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  چکیده

اسـت،   راوان یافتـه که خرید و فروش کالا و خدمات از طریق اینترنـت رونـق ف ـ   در عصر جدید

پـس از  . گیري مشتریان در انتخاب شیوه خرید موثر باشد تواند بر تصمیم عوامل متفاوتی می

خرید مشتري از یک فروشگاه، آن فروشگاه باید در راستاي وفادار کـردن مشـتري اقـداماتی    

هدف پژوهش حاضـر  . اي که موجب قصد خرید مجدد او از فروشگاه شود انجام دهد به گونه

بـر وفـادار کـردن مشـتریان      الکترونیـک و بهبـود   الکترونیـک ررسـی تـاثیر کیفیـت خـدمات     ب

  جامعـه . است الکترونیکها از همان فروشگاه  و قصد خرید مجدد آن الکترونیک هاي فروشگاه

تصادفی از میـان   اي نمونهکه  هستند منتخب فروشگاه اینترنتیچند آماري پژوهش، مشتریان 

و کـارایی  دست آمده حـاکی از آن اسـت کـه امنیـت اطلاعـات       هنتایج ب. تاس ها انتخاب شده آن

پـذیري، جبـران    لیتئوهمچنـین مس ـ . تـأثیر گـذار اسـت    الکترونیک خدماتبر کیفیت  سایت وب

بهبـود   و الکترونیـک  خـدمات کیفیت . تأثیرگذار است الکترونیکخسارت و ارتباطات بر بهبود 

و قصـد خدیـد مجـدد     مشـتریان در خریـد آنلایـن    بـر وفـاداري  نیز به نوبه خـود   الکترونیک

  .داري داردابر قصد خرید مجدد آنلاین تأثیر معن وفاداري نیزو تاثیر گذارند  ها آن الکترونیک

کیفیـت خـدمات   ، 3قصد خرید مجدد آنلاین، 2الکترونیکخرید ، 1الکترونیکبهبود  :کلیدي کلمات

  5الکترونیکوفاداري  ،4الکترونیک

                                                           
 Email: m.shafiee@ase.ui.ac.ir : نویسنده مسئول -*
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  مقدمه 

استفاده ... گو، سرگرمی و  و براي تبادل اطلاعات، گفت معمولا جوامع مجازي زاافراد 

مدتی است که از این جوامع براي خرید و فروش کالا و خدمات نیز استفاده . ندنک می

کند که تعاملاتی انجام  هاي مجازي این امکان را براي افراد فراهم می جامعه .شود می

اعضاي جوامع مجازي با یکدیگر غریبه  معمولاً. رندادندهند که نیاز به فضاي مشابه 

هستند؛ زیرا ارتباطات و تعاملات بین اعضا از طریق ارتباط مبتنی بر فناوري اینترنت 

به  .)1996 ،3هافمن و نواك؛2012، 2و همکاران شان ؛2012، 1یین و لیو( گیرد انجام می

رنت و با استفاده از انتقال تناین سبک از خرید و فروش کالا و خدمات که از طریق ای

، 4گرندن و پیرسون( شود گفته می الکترونیک خریدگیرد،  انجام می الکترونیک هاي داده

خرید اینترنتی جایگزینی براي خرید فیزیکی مصرف کنندگان است، چرا که  .)2004

تر از خرید فیزیکی است و اضطراب، شلوغی، ترافیک، محدودیت زمان و نگرانی  راحت

فضاي پارکینگ که هنگام خرید فیزیکی مشتریان با آن مواجه هستند را کاهش  يابر

به دلیل امتیازات  الکترونیکتجارت  ).1395المدرسی و محمدي،  الحسینی(دهد  می

براي انجام دهد، خیلی زود به بستري  شماري که در اختیار کاربران قرار می بی

بته اعتماد سازي در این زمینه نقش لا. است اقشار تبدیل شده  تجارت در میان همه

 .بسیار مهمی دارد

تواند باعث خرید مشتریان از یک فروشگاه، چه حقیقی و چه  عوامل متعددي می

ي بسیار مهم  مشتریانی را جذب کرد، نکته ،سایت پس از آن که یک وب. مجازي، شو

کسب و کار،  مشتریان وفادار به یک. آن است که بتوانند این مشتریان را حفظ کند

هاي اضافی براي جذب  شوند و نیاز به هزینه موجب سودآوري طولانی مدت می

آن گردند،  باز سایت براي آن که مشتریان به یک وب. دهد مشتریان جدید را کاهش می

؛ این داشتن مشتریان خود انجام دهد وب سایت باید اقداماتی در راستاي راضی نگه

هاي ناشی از ایرادهاي  طور جبران خسارت و همین ماتدخي کیفیت بالاي  امر با ارایه

باعث  خدماتدهد، کیفیت  مطالعات نشان می. گردد محقق می کالا یا خدمات ارایه شده،

باعث  ، به نوبه خودمندي و رضایت )2007، 5فاسناچ و کوز( مندي افراد رضایت

                                                           
1-Yin &Liu 
2- Shan  
3-Hoffman & Novak 
4-Grandon &  Pearson 
5- Fassnacht &  Köse 
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و خرید مجدد  ير، ماندگا)2009، 1لین و سان؛ 2014، ی و همکارانایلخان( وفاداري

  .شود می ها آن

در جذب و  خدماتکیفیت خدمات و بهبود کیفیت اهمیت نقش به ابتدا  در این پژوهش،

لاین شود و سپس تاثیر آن بر خرید آن مشتري در فضاي مجازي پرداخته می حفظ

موجب رضایت مشتریان از خدماتبهبود کیفیت . گیرد مشتریان مورد بررسی قرار می

هاي آینده به همان فروشگاه  شود در خرید شود و باعث می اینترنتی می یک فروشگاه

د نقش بسزایی در توسعه داد و که خو شوندوفادار  نند و به آن فروشگاهمراجعه ک

 .شود می الکترونیکهاي ستد

  

  ي پژوهش پیشینهو  مبانی نظري

  الکترونیککیفیت خدمات 

بین مشـتري و ارائـه    به صورت آنلاین تاانتقال اطلاع ي که بر پایه الکترونیک  خدمات

اینترنتـی نـه تنهـا     خدماتکیفیت . سنتی تفاوت دارندخدمات ، با استدهندگان خدمات 

تواننـد کـارایی و سـودآوري را نیـز افـزایش دهنـد        را به همراه دارند بلکه می مزایایی

 نی ـآنلا خـدمات امـروزه  ). 2013؛ دورمـوس و همکـاران،   2014، 2برسولز و همکاران(

شـود   چه باعث می آن. است ترشده بحرانی ها براي جذب و حفظ مشتریان براي شرکت

ها بازگردند، احساس وفاداري است که بـا سـطح    شرکت سایت مشتریان مجدداٌ به وب

ي  توانند بـا ارائـه   هامی شرکت. شود ها ایجاد می بالاي خدمات ارائه شده توسط شرکت

اولیوریــا و (مزیــت رقــابتی دسـت یابنــد   هخـوب بــه مشــتریان ب ـ  الکترونیــکخـدمات  

و احمـد  (کیفیت خدمات تأثیر بسیاري بـر رضـایت مشـتریان دارد    ). 2002، 3همکاران

بـراي راضـی کـردن و حفـظ مشـتریان بـه        خدماتاین بهبود کیفیت ). 2014، 4الهوایی

 ). 2009، 5لی و سومی(است  ها تبدیل شده چالشی مهم براي شرکت

سایت  امنیت اطلاعات و کارایی وب عاملتحت تأثیر دو ، خود کیالکترونکیفیت خدمات 

انتظـار دارنـد    الکترونیـک ي خـدمات تجـارت    دهنده ارایه سایت مشتریان یک وب. است

ها ایـن مـوارد را    آن. سایت کارایی لازم را داشته باشد ها حفظ شود و وب اطلاعات آن

                                                           
1- Lin & Sun 
2-Bressolles 
3-Oliveria 
4-Ahmad & Al-Hawari 
5-Li & Suomi 
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مشـتریان بـراي حفـظ    . )2005 ،پاراسـورامان ( کننـد  شده تلقی می کیفیت خدمات ارائه 

سـایت   یت انتظـاراتی از وب سـا  امنیت و اختفاي اطلاعات خـود و کـارایی مناسـب وب   

  . دارند

  

  الکترونیکبهبود 

خدماتی است که سـازمان در صـورت وجـود مشـکل یـا نقصـی در        الکترونیکبهبود 

منظـور   سازمان بـه . )1996، 1گرونروس( دهد می رایهاشده، به مشتریان  خدمات ارایه

، ایـن خـدمت   و در نهایت حفظ مشتریان ها ناراضی نشدن مشتریان، حفظ رضایت آن

ها بایـد سـعی کننـد در صـورتی کـه       شرکت). 2000، 2میلر و همکاران( کند را ارایه می

مشتري از خدماتی که دریافت کرده ناراضی است، به نحوي نقصان موجود را جبران 

 ،تأثیر و ضـعیف  جایی که بهبود خدمات بی ز آنا. کنند و رضایت مشتري را جلب کنند

کند، مدیریت سازمان باید ایـن بهبـود خـدمات را     مشتري را براي بار دوم مایوس می

بهبود خدمات ضعیف و ناقص براي بار دوم مشتري را ناراضـی کـرده   . پشتیبانی کند

و  شود که مشتري در ارتباطات خـود تبلیغـات شـفاهی منفـی انجـام دهـد       و باعث می

دهـی   و یا در امتیاز) 2004، 3لوییس و مک کن(کند  عیوب سازمان را براي رقبا آشکار 

چه که هست به سـازمان   تر از آن موفق، امتیازي بسیار پایین بلافاصله پس از تجربه نا

ها براي ایجـاد ارتبـاط    هاي بسیار سازمان با وجود تلاش). 2001، 4ماکسهام(دهند  می

توانـد   کاستی در خدمات و به دنبال آن تلاش براي بهبود آن می ،بلند مدت با مشتریان

. باشـد   هـا بـا سـازمان داشـته     تأثیر عمیقی بر رضایت مشتریان و کیفیـت ارتبـاط آن  

بنابراین کیفیت خدمات تأثیر شگرفی بر وفاداري مشتریان به سازمان خواهـد داشـت   

تحـت تـأثیر    الکترونیـک د وبهب ).2013؛ دورموس و همکاران، 2014زهیر و همکاران، (

 جبـران  مشـتریان بـراي  . پذیري، جبران خسارت و ارتباطات اسـت  مسئولیت عاملسه 

خسارت ناشی از خدمات ناقص، از شرکت انتظار دارند در هر یک از ایـن سـه زمینـه    

 . خدماتی ارایه دهد

                                                           
1-Grönroos 
2-Miller 
3-Lewis & McCann 
4-Maxham 
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  الکترونیک وفاداري

بـا آن   الکترونیـک اي ه ـ فروشگاه ی کهیها ، یکی از چالشالکترونیکگسترش تجارت  با

 کـه بـه آن وفـاداري    اسـت  الکترونیـک مشتریان به فروشـگاه   وفاداري، مواجه هستند

نگـرش مطلـوب مشـتري در تجـارت      الکترونیـک  وفـاداري . شـود  گفته مـی  الکترونیک

ظهـور و  ). 2013صـفا و اسـماعیلی،   (گـردد   است که باعث خرید مجدد مـی  الکترونیک

وفاداري مشتري  ي اهمیت ایجاد زمینه 1با سازمان يمشتر الکترونیکپیشرفت تجارت 

هاي تجارت مشتري با سازمان  بسیاري از مدل. است سایت را  تقویت کرده در یک وب

آوردن مشتري به تعداد لازم و سپس دسـتیابی   هاي شدید براي به دست ابتدا بر تلاش

تـایکون و  (نـد  ا العمـر از هـر یـک از مشـتریان وفـادار تکیـه کـرده        به سودآوري مادام

 مندي کند ولی رضایت مندي ایجاد می به طور کلی وفاداري، رضایت). 2014، 2همکاران

متقـارن بـین وفـاداري و     بنـابراین یـک ارتبـاط نـا    . شـود  نمـی  الزاماٌ موجـب وفـاداري  

جایی که مشتریان ناراضـی   از آن). 2013آریف و همکاران، (مندي وجود دارد  رضایت

اهمیـت بسـیاري    الکترونیـک هستند، این پدیده در مراکـز خریـد    هبا تنوع انتخاب مواج

هـاي   ها و سازمان توانند به شرکت یعنی با توجه به این که مشتریان ناراضی می. دارد

دیگر، که رقیب سازمان فعلی نیز هستند، مراجعه و کالا یا خدمات مورد نیـاز خـود را   

هـا بـه سـازمان از اهمیـت      نآدریافت کنند، جلب رضـایت مشـتریان و وفـادار کـردن     

اسـت کـه مشـتریان وفـادار چنانچـه       هـا نشـان داده  پژوهش. بسیاري برخوردار است

بالـدینگر و  (بمانند  باقی ها نسبت به یک برند مثبت باشد، تمایل دارند وفادار نگرش آن

به طور کلی، مشتریان وفادار منبع مطمـین سـودآوري بـراي یـک     ). 1996، 3رابینسون

، حاشیه ایمنـی مناسـبی   شوند و با توجه به عدم اطمینان محیط سوب میحفروشگاه م

مشتریان وفادار بیشتر ). 1395رضائی و همکاران، (آورند  ها به ارمغان می را براي آن

بررسـی   ).1395ایرانمنش و همکاران، (خرید کرده و راه مناسبی براي تبلیغات هستند 

عوامـل  تحـت تـأثیر    ، خـود ریـد آنلایـن  خوفاداري مشـتریان در   دهد نشان میادبیات 

 الکترونیـک دو عامل کیفیت خـدمات  مختلفی است که در این پژوهش به طور خاص به 

  .شود پرداخته می) 2013، 4دورموس و همکاران( الکترونیکو بهبود 

  

                                                           
1- Business to Consumer :B2C 
2-Thaichon 
3-Baldinger&Rubinson 
4-Durmuş  
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  قصد خرید مجدد آنلاین 

قصد خرید مفهـومی اسـت کـه در بازریـابی زیـاد مـورد مطالعـه پژوهشـگران قـرار          

اي براي خرید یک محصـول یـا خـدمت خـاص در      قصد خرید در واقع برنامه. یردگ می

آینده خرید خواهـد کـرد   آینده یا احتمال این که مشتري محصول یا خدمتی خاص در 

هـا در ایـن زمینـه     نتایج حاصل از پـژوهش ). 2008، 1کیم و همکاران(دهد  را نشان می

کریمـی  (ي مثبتـی وجـود دارد    بطـه اردهد که بین قصد خرید و رفتـار خریـد    نشان می

  ). 1395علویجه و افشار نژاد، 

 قبلـی  فروشـگاه افراد براي خرید خدمات برگزیده از   تصمیم در واقعقصد خرید مجدد 

چنین قصد خرید مجـدد   هم). 2014رازك و همکاران، ( بودند است که از آن خرید کرده

مجدد مشتریان به موفقیـت و   دیخر. تواند خرید خدمات جدید از شرکت قبلی باشد می

هاي اخیـر   مشتریان در سال حفظدر واقع . کند سودآوري فروشندگان آنلاین کمک می

. است، زیرا به معنی به دست آوردن مزیت رقابتی اسـت  بسیار مورد توجه قرار گرفته

قصـد  . انـد  قصد خرید مجدد پرداخته تعیین کننده هاي برخی مطالعات به بررسی متغیر

کنـد   خواهند دوباره خرید کننـد بیـان مـی    ي افراد را که در آینده می دد، علاقهجمخرید 

مشتریان خرید آنلاین توجه زیادي به کیفیت تجربـه دارنـد   ). 2014رازك و همکاران، (

هـاي قبلـی و یـا کیفیـت کـالا یـا خـدمات         که این کیفیت تجربه از طریق تجربیات خرید

  . دیآ خریداري شده در گذشته به دست می

ه در محیط خرید اینترنتی، تمایل براي خرید مجدد را با توجه ب دهد طالعات نشان میم

ادراك حاصـل از  : عبارتنـد از  هـا  آن تـرین  برخـی از مهـم  کنند که  مواردي ارزیابی می

، مـوارد مربـوط بـه    )2015، 2بـلات و همکـاران  ( ي پرداخـت  اطلاعات محصول، شـیوه 

ارایه شـده، ریسـک، امنیـت، حفـظ حـریم       خدمات، )2015، 3لو و همکاران( ارسال کالا

، )2015، 4یانگ و همگاران( ، انتقالاتسازي، درخواست تجدید نظر ی، شخصیخصوص

  .)2014لین و لخاویپات، ( لذت و سرگرمی

  

                                                           
1-Kim  
2- Blut 
3-Lou  
4-Yang  
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  پیشینه پژوهش

. اسـت  تحقیقات بسیاري در ربطه با وفاداري مشتریان بـه یـک فروشـگاه انجـام شـده     

. اند پرداخته الکترونیک هاي ه طور خاص به بررسی فورشگاهب اه برخی از این پژوهش

ها به طور خاص به بررسی نقش کیفیـت خـدمات و    با این حال هیچ یک از این پژوهش

بر وفـاداري مشـتریان و قصـد خریـد مجـدد آن ا در دنیـاي        الکترونیکبهبود خدمات 

ضـوع پـژوهش   مو هـاي نزدیـک بـه    در زیر به برخی از پـژوهش . مجازي نپرداخته اند

  . اشاره می شود

به بررسی همبستگی بین وفاداري و سـودآوري پرداختنـد و در نهایـت    ) 1999( 1الیور

ایـن تـاثیر هـم از    . نشان دادند که وفاداري مشتریان اثرات مثبتی بـر سـودآوري دارد  

لی و سـان  . هاي بازرگانی هم از طریق فروش به هر مشتري است طریق کاهش هزینه

عوامل مؤثر بـر رضـایت    یک مدل یکپارچه در بررسی ي با ارائهژوهشی پ ر، د)2009(

مشـتریان   الکترونیکرضایت  -1: که به این نتیجه رسیدند ،و وفاداري در خرید آنلاین

عوامل پـذیرش   -2. به صورت مستقیم تأثیر مثبتی بر وفاداري مشتریان خواهد داشت

 الکترونیـک  و وفـاداري  لکترونیـک ا تتکنولوژي به طور مستقیم تأثیر مثبتی بر رضـای 

کیفیت خدمات وب سایت به صورت مسـتقیم بـر رضـایت     -3. مشتریان خواهد داشت

هاي خاص نیـز بـه   هزینه -4. مشتریان خواهد داشت الکترونیک و وفاداري الکترونیک

توسـط  کـه  در پژوهشـی  . تـأثیر گـذار اسـت    الکترونیـک  صورت مستقیم بر وفـاداري 

طراحی مدل وفـاداري پایـدار مشـتریان     انجام شد به، )1390(ن اراحمیدي زاده و همک

ي پـژوهش  هـا یافتـه . پرداخته شـد  هاي خرده فروشیوب سایتدر  الکترونیکتجارت 

اعتمـاد، امنیـت پرداخـت، ارزش    : عوامـل مـورد بررسـی شـامل     ي همه نشان داد ها آن

تجـاري وب   مان ـادراك شده، رضایت مشتري، سفارشی بودن، سهولت خرید، اعتبـار  

ري پایـدار مشـتریان در خـرده    سایت و تعاملی بودن خرید، ارتباط معناداري با وفـادا 

ضـمن ارائـه   ، )1390(سید نقوي و شکیبا از سوي دیگر  .دارند الکترونیک هايفروشی

هـاي  مشـتریان فروشـگاه   دارياالگوي شناسایی عوامل مؤثر بر فرایند شکل گیري وف

هــاي کیفیــت فروشــگاه ،الکترونیــکرضــایت ســیدند کــه ر ه، بــه ایــن نتیجــالکترونیــک

 الکترونیـک  ر گـذار بـر وفـاداري   ثیعوامل تأمهمترین از  الکترونیکاعتماد و  الکترونیک

مـدل بهبـود وفـاداري    بـا ارائـه   ، در پژوهشـی  )1390(عطـافر و منصـوري   . باشـد  می

                                                           
1- Oliver 
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ان بـه عنـوان   یرتوفاداري مشکنند که بهبود بیان می ،مشتریان به فروشگاه الکترونیک

نتـایج  . شاخص کلیدي در دستیابی به موفقیـت پایـدار در فروشـگاه الکترونیـک اسـت     

، مؤلفه استخراج شده در قالب سـه دسـته کلـی خـدمات مشـتري      21دهد که نشان می

  . وفاداري الکترونیک تأثیر گذار استبهبود ، بر اعتماد و طراحی وب سایت

هـدف بررسـی رابطـه میـان تـأثیر کیفیـت        با ، در پژوهشی)2013( 1آریف و همکاران

  در بانکـداري اینترنتـی   الکترونیک وفاداري بر الکترونیکو رضایت  الکترونیکخدمات 

حـریم خصوصـی، پاسـخگو بـودن و      که در دسترس بودن سیستم، حفظ دادندنشان 

ها بـه  ها تأثیرگذار است و اینبانک الکترونیکوب سایت بر کیفیت خدمات  شناسیزیبا

از سـوي  . خواهد داشـت  الکترونیک وفاداري و الکترونیکه تأثیر مثبتی بر رضایت بون

ارزش و  الکترونیکدمات کیفیت خ نشان داد ،)2014( 2زهیر و همکاراندیگر، مطالعات 

 3رازك و همکـاران . نقـش دارد  وفـاداري در خـرده فروشـی اینترنتـی     بـر ادراك شده 

ــز  ،)2014( ــی در نی ــه بررس ــاد ورابط ــ اعتم ــدد قص ــد مج ــن د خری ــدمات آنلای در خ

 ،د کـه در کسـب و کـار الکترنیکـی    ن ـدهنشـان مـی   گردشگري میان مشتریان مالزیایی

  .شوداعتماد عامل مهمی در خرید مجدد در خدمات گردشگري محسوب می

مندي و  رضایت ، در پژوهشی به بررسی عوامل موثر بر)2015( 4خان و همکاران

مندي  میزان رضایت. پرداختند الکترونیک هاي هاگشتمایل به خرید مجدد در فرو

. فعال بستگی دارد الکترونیک هاي فروشگاه ي مشتریان به ادراك مشتریان و تجربه

عامل قیمت، سهولت خرید، اطلاعات محصول،  7نتایج حاصل از پژوهش نشان داد، 

 وهاي مربوط به محصول  هاي مادي، ریسک هاي برگرداندن محصول، ریسک سیاست

مشتریان و تمایل به  مندي یسک مربوط به ارسال کالا تاثیر قابل توجهی بر رضایتر

ي دیگري، هسو و  در مطالعه .دارد الکترونیک هاي فروشگاهخرید مجدد از

مندي  بودن اطلاعات و رضایت به پژهشی براي بررسی ارتباط غنی )2015(5همکاران

هاي  کانال بودن ان داد که غنینش نتایج این مطالعه. سایت پرداختند مراجعان وب

 سایت وب کنندگان مراجعه مندي بودن اطلاعات باعث اعتماد و رضایت ارتباطی و کامل

  .گردد می

                                                           
1- Ariff  
2-Zehir  
3-Razak  
4-Khan  
5-Hsu  



  79 مجدد یدو قصد خر یانمشتر یکالکترون يبر وفادار یکالکترون يها داد و ستد توسعه یرتاث

  پژوهش فرضیه هايمدل و معرفی

پس از بررسی ادبیات، و با توجه به هدف پژوهش، مدلی تدوین شده است که در 

پژوهش و با عنایت به مدل  فدبه منظور دستیابی به ه.قابل مشاهده است 1شکل 

  :مفهومی طراحی شده، فرضیات زیر تبیین شده است

 .تأثیر گذار است الکترونیک خدماتامنیت و اختفاي اطلاعات بر کیفیت : فرضیه اول

 .تأثیر گذار است الکترونیک خدماتکارایی وب سایت بر کیفیت : فرضیه دوم

 .یر گذار استثأت الکترونیکمسؤلیت پذیري بر بهبود : فرضیه سوم

 .تأثیر گذار است الکترونیکجبران خسارت بر بهبود : فرضیه چهارم

 .تأثیر گذار است الکترونیکارتباطات بر بهبود : فرضیه پنجم

بر وفاداري مشتریان در خرید آنلاین تأثیر  الکترونیککیفیت خدمات : فرضیه ششم

 .گذار است

  .ان در خرید آنلاین تأثیر گذار استیرتبر وفاداري مش الکترونیکبهبود : فرضیه هفتم

  .آنلاین تأثیر گذار است مجدد خرید قصدبر  الکترونیککیفیت خدمات : فرضیه هشتم

 .آنلاین تأثیر گذار است مجدد خرید قصدبر  الکترونیکبهبود : فرضیه نهم

 .آنلاین تأثیر گذار استمجدد وفاداري مشتریان بر قصد خرید : دهمفرضیه 

  

  
 پژوهشمدل  -1 شکل

  کیفیت خدمات الکترونیک

  

 

 امنیت اطلاعات

 یتسا کارایی وب

  بهبود الکترونیک

  

  

  

 مسئولیت پذیري

 جبران خسارت

 ارتباطات

 مجدد یدقصد خر

 کترونیکالیوفادار

 یانمشتر

  ه داد و ستد الکترونیکتوسع
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 روش شناسی پژوهش

قلمرو  .باشداساس هدف کاربردي میاساس ماهیت پیمایشی و برپژوهش حاضر بر

نجام شده ا 1394 ماهتا شهریور 1393 اسفندماهزمانی پژوهش در فاصله زمانی 

که  ستدر داخل ایران ا هاوب سایت منتخبی از قلمرو مکانی پژوهش شامل .است

براي گردآوري اطلاعات در زمینه . گیرداز طریق آن انجام می و خدمات فروش کالا

رش ادبیات پژوهش از روش ها و متغیرها و همچنین نگاشناسایی شاخص

و جهت سنجش ) هاي اینترنتی علمیمانند کتب، نشریات، مقالات و پایگاه(اي  کتابخانه

صوري و  ق ساخته که رواییمه محقااز پرسشن پژوهش روابط میان متغیرهاي مدل

براي بررسی پایایی از ضریب . است شده یید قرار گرفته استفادهآن مورد تأ پایایی

جدول . باشد درصد می70ست که تمام مقادیر، بالاتر از آلفاي کرونباخ استفاده شده ا

  .نشان دهنده پایایی متغیرهاي پرسشنامه پژوهش است 1

  

  یرهاي پرسشنامهغضرایب پایایی مت -1جدول 

  متغیر  آلفایکرونباخ  متغیر  آلفایکرونباخ

 تعااطلا یتامن  68/0  ارتباطات  76/0

 یتوبسا ییکارا  73/0  الکترونیکبهبود   73/0

 الکترونیکخدمات  یفیتک  82/0  یانمشتر ینآنلا يوفادار 93/0

 یريپذ یتمسؤل  77/0  ینمجدد آنلا یدقصد خر 71/0

 خسارت جبران  78/0  پایایی کل 78/0

  

سـنجش آنهـا    مختلـف  شـاخص هـاي  ، متغیرهاي اصلی پژوهش را به همراه 2جدول 

  . دارد .نشان می دهد

کالا و خدمات در  الکترونیکاین پژوهش را مشتریان فروشگاه هاي  جامعه آماري

روش . که نمونه اي منتخب از آنها بطور تصادفی انتخاب شدایران شکل می دهد 

دلات اي و حجم نمونه با توجه به روش مدل سازي معا نمونه گیري بصورت خوشه

یکی از . نفر مشخص شد 50به تعداد  ،1حداقل مربعات جزئیساختاري با رویکرد 

رویکرد توسط بارکلاي و بااین قواعد شناخته شده براي تعیین حداقل نمونه لازم 

ل حجم قادارند که حداین نویسندگان اظهار می. ارائه شده است) 1995( 2همکاران

رین مقدار حاصل از دو برابر است با بزرگت ،PLSنمونه لازم براي استفاده از روش 

                                                           
1- Partial Least Squares :PLS 
2- Barclay  
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گیري که داراي اندازهآن هاي مدل ضرب در تعداد شاخص 10) الف :قاعده زیر

 10)ب .گیري مدل اصلی پژوهش استهاي اندازهبیشترین شاخص در میان مدل

ي مدل اصلی پژوهش که به یک راضرب در بیشترین روابط موجود در بخش ساخت

  .شوندمی متغیر مربوط

  

  شاخص هاي مورد استفاده در سنجش متغیرهاي پژوهش -2جدول 

  ي عوامل تشکیل دهنده  ابعاد  متغیر    

کیفیت خدمات 

  الکترونیک

امنیت و اختفاي 

  اطلاعات

  نترنتی مشتریانهاي خرید ای حفظ اطلاعات رفتار

  حفظ اطلاعات بانکی مشتریان

  ي ارسال کالا تعهدات دقیق درباره

هاي  سایت عدم به اشتراك گذاري اطلاعات شخصی مشتریان با وب

  دیگر

  سایت ساده کردن فرآیند یافتن کالاي مورد نیاز از طریق وب  کارایی وب سایت

  امکان انجام سریع یک تراکنش

  سایت وب ي ور سادهامکان مر

  سایت ات در وبعنظم و سازماندهی خوب اطلا

  ها هاي مناسب براي برگرداندن کالا گزینه ارائه  پذیري مسئولیت  بهبود الکترونیک

  موفق نا هاي ي برخورد با تراکنش رسانی خوب در مورد نحوه اطلاع

  گارانتی خوب ارائه

  عملکرد مناسب در مرجوع کردن کالا

  مراقبت از مشکلات محتمل

  است ت در صورتی که سفارش به موقع تحویل داده نشدهخسار جبران  جبران خسارت

  جبران خسارت در به وجود آمدن مشکل

  سایت خدمات مشتریان به صورت آنلاین در وب  ارائه  ارتباطات

سایت در صورت بروز  امکان صحبت مستقیم با فردي از طرف وب

  مشکل

  ي شماره تماس براي ارتباط با شرکت ارایه

  سایت تشویق دوستان به استفاده از وب  الکترونیک يراوفاد

  سایت به افراد دیگر پیشنهاد وب

  سایت به دیگرانوبی گفتن نکات مثبت درباره

  هاي آتی سایت به عنوان اولین گزینه براي خرید انتخاب وب

  هاي پیش رو سایت در ماه انجام خرید بیشتر از طریق این وب

  )2005( پاراسورامان: منبع

  

ها مربوط به بیشترین تعداد شاخص ،3تا  1جداول و با توجه به  قاعده اولطبق 

. باشد می شاخص 5مسئولیت پذیري و وفاداري مشتریان در خرید آنلاین با متغیر

 10حداقل حجم نمونه مورد استفاده برابر است با حاصلضرب با قاعده اول، بنابراین 

طبق قاعده دوم باید بیشترین  ،حاسبه تعداد نمونهمبراي . باشدعدد می 50که  5در 

. شوند را پیدا کنیمروابط موجود در بخش ساختاري مدل که به یک متغیر مرتبط می
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بدین . باشدمی 4و برابر  الکترونیکدر مدل بیشترین روابط مربوط به متغیر بهبود 

 40که  4در  10، حداقل حجم نمونه برابر است با حاصلضرب ترتیب طبق قاعده دوم

به عنوان  50، مقدار بزرگتر یعنی 40و  50در مرحله آخر با مقایسه . شودعدد می

  .حداقل تعداد نمونه لازم براي این پژوهش انتخاب گردید

  

 هاي پژوهش و یافته هاتجزیه و تحلیل داده

  برازش مدل

 سازي معادلات ساختاري با رویکرداز مدلجهت برازش مدل و آزمون فرضیات 

دو معیار را براي ) 2011( 1هیرو همکاران. حداقل مربعات جزئی استفاده شده است

معناداري بارهاي عاملی سؤالات از  - 1: اندهاي سازنده معرفی کردهسنجش مدل

در ادامه این دو معیار مورد  .هاهم خطی بین شاخص -2و  t-valuesطریق مقادیر 

  .بررسی قرار می گیرد

  

  سؤالات یلمعا يبارها يمعنادار

کمتر  96/1هاي سازنده از سؤالات یک سازه با شاخص t-valuesدر صورتی که مقدار 

جایز است که آن سؤالات را از مدل حذف % 95شود، پژوهشگر در فاصله اطمینان 

مبانی نظري پژوهش، نظر خبرگان و بررسی  در نظر گرفتنالبته این کار باید با . نماید

د وها دچار خدشه نشوهش در صورتی که با حذف شاخصژنتایج اعتبار محتوایی پ

مشاهده  2همانطور که در شکل  ).2،2006دیامانتوپولوس و سیگو( انجام شود

  .باشندمی 96/1بالاتر از  t-valuesها داراي مقدار شود تمامی شاخص می

  

  اه شاخص ینب یهم خط

ها در مدل سازنده، برازش مدل زیر سؤال در صورت بالا بودن هم خطی بین شاخص

شوند، پیدا ی که باعث هم خطی بالا میهایاز این رو پژوهشگر باید شاخص. رودمی

ها از بررسی هم خطی شاخص. کرده و در مورد حذف یا ماندن آنها تصمیم بگیرد

3معیار به نام طریق محاسبه یک 
VIF گرددکدام از آن ها بررسی میبراي هر. 

                                                           
1- Hair 
2- Diamantopoulos & Siguaw 
3- Variance Inflation Factor 
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  tیر هاي سازنده حاوي مقادارزیابی مدل با شاخص -2 شکل

 

باشد، نشان دهنده این  5اگر مقدار این معیار براي یک شاخص برابر و یا بیشتر از 

کند، توسط میزانی که آن شاخص سازه را تعریف می% 80است که حداقل 

آن شاخص شود و بنابراین احتیاجی به باقی ماندن ي دیگر نیز تبیین میها شاخص

؛ گروال و 2،2001؛ دیامانتوپولوس و وینکلهوفر1،1999کسل و همکاران(در مدل نیست 

براي هر  R2مقدار . باشدمی 1رابطه به صورت  VIFنحوه محاسبه ). 3،2004همکاران

براي  VIFمقادیر . ازه و آن شاخصشاخص برابر است با توان دوم بار عاملی بین س

  .باشدمی 3به صورت جدول  VIFا بر اساس فرمول محاسبه هشاخص

)���                                              )1رابطه  هاشاخص 	از	 کی (هر	 =
�

����
  

  

                                                           
1- Cassel  
2- Diamantopoulos &Winklhofer 
3- Grewal  

 امنیت اطلاعات

 کارایی وبسایت

 مسئولیت پذیري

خسارتجبران   

 ارتباطات

کیفیت خدمات 

 الکترونیک

 بهبود الکترونیک

وفاداري 

کترونیکال  

 قصد خرید آنلاین

Q1 

Q2 

Q3 

Q4 

Q5 

Q6 

Q7 

Q8 

Q9 

Q10 

Q11 

Q12 

Q13 

Q14 

Q15 

Q16 

Q17 

Q18 

Q19 

Q20 

Q21 

Q22 

Q23 

Q14 

Q15 

2.55 

3.11 

4.12 

2.45 

2.67 

2.15 

3.14 

2.63 

3.18 

3.38 

2.19 

4.03 

2.28 

3.87 
6.21 

2.14 

9.49 

3.51 

2.32 

2.11 

2.76 

8.74 

2.39 

2.67 
2.77 

2.03 

2.11 

2.34 

2.22 

2.38 

2.11 

2.21 

2.54 

2.31 

2.25 
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  VIFمقادیر  -3 جدول

 VIFمقدار   هاشاخص  سازه

  اتعامنیت و اختفاي اطلا

Q1 09/1  

Q2 32/1  

Q3 18/1  

Q4 21/1  

  کارایی وب سایت

Q5 19/1  

Q6 23/1  

Q7 17/1  

Q8 08/1  

  مسؤلیت پذیري

Q9 07/1  

Q10 74/1  

Q11 89/1  

Q12 96/1  

Q13 46/1  

  جبران خسارت
Q14 36/1  

Q15 86/3  

  ارتباطات

Q16 15/1  

Q17 37/1  

Q18 51/1  

وفاداري مشتریان در خرید 

  آنلاین

Q19 48/1  

Q20 61/1  

Q21 41/1  

Q22 31/1  

Q23 92/2  

  ین مجددقصد خرید آنلا
Q24 66/1  

Q25  39/1  

  

 فرضیاتآزمون 

پس از بررسی برازش مدل، پژوهشگر  PLSها در روش مطابق با الگوریتم تحلیل داده

هاي هاي پژوهش پرداخته و به یافتهیابد که به بررسی و آزمون فرضیهاجازه می

  :شوداین بخش شامل دو قسمت می. پژوهش برسد
  

 هاهر یک از فرضیه) t-valuesمقادیر ( tبررسی ضرایب معنی داري 

دار هاي پژوهش معنیدهند که آیا فرضیهضرایب معناداري مسیرهاي مدل نشان می

ضریب معنی داري مسیر دهدنشان می 2همانطور که شکل شماره . یا خیرهستند 

میان متغیر وفاداري مشتریان در خرید آنلاین و قصد خرید آنلاین مجدد با مقدار 

دار بودن تأثیر متغیر وفاداري معنی تر است که این مطلب حاکی ازبیش 96/1از  38/3

و باعث  95مشتریان در خرید آنلاین بر قصد خرید آنلاین مجدد درسطح اطمینان 
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متغیر وفاداري مشتریان در خرید آنلاین بر قصد خرید شود که تأیید این فرضیه می

کیفیت ، الکترونیکبهبود یب متغیرهاي به همین ترت. گذار استتأثیر آنلاین مجدد

و  لیت پذیري، جبران خسارت، ارتباطات، امنیت اطلاعاتئومس، الکترونیکمات خد

 t ،03/4،19/2 ،11/2 ،76/2 ،74/8 ،51/3 ،32/2نیز به ترتیب با مقدار  کارایی وب سایت

  . باشدمیپژوهش  فرضیاتتمامی نشان دهنده پذیرش 

 

  هامسیرهاي هر یک از فرضیهده بار عاملی ضرایب استاندارد شبررسی 

شود که مسیر میان دو متغیر پنهان مشخص می tداري با استفاده از ضریب معنی

اما این که چه مقدار از تغییرات . دار است یا خیرتأثیر هر یک از متغیرها مثبت و معنی

مطابق . شودیکند در این مرحله بررسی مهر یک از متغیرها را متغیر دیگر تبیین می

از تغییرات متغیر قصد خرید % 38ریان در خرید آنلاین وفاداري مشتمتغیر 3با شکل 

 از تغییرات متغیر% 38متغیر امنیت و اختفاي اطلاعات . کندآنلاین مجدد را تبیین می

 کیفیت از تغییرات متغیر% 27، متغیر کارایی وب سایت الکترونیک خدمات کیفیت

و متغیر % 29ت ، متغیر جبران خسار%18تغیر مسؤلیت پذیري، مالکترونیک خدمات

متغیر  بعلاوه . کنندرا تبیین می الکترونیکاز تغییرات متغیر بهبود % 47ارتباطات 

 %19و تغییرات وفاداري مشتریان در خرید آنلاین از  %18 الکترونیک خدماتکیفیت 

تغییرات از  %21 الکترونیک متغیر بهبودضمنا . کند می آنلاین را تبیین از قصد خرید

نتایج . کند می آنلاین را تبیین از قصد خرید %33یان در خرید آنلاین و وفاداري مشتر

  .آورده شده است 4آزمون فرضیات به طور خلاصه در جدول 

  

  

  نتایج آزمون فرضیات -4جدول 

ضریب   فرضیات  ردیف

  مسیر

  نتیجه آزمون t آماره

  پذیرش فرضیه  51/3  378/0  .تأثیرگذار است الکترونیکبر کیفیت اطلاعات امنیت و اختفاي اطلاعات   1

  پذیرش فرضیه  32/2  267/0  .تأثیرگذار است الکترونیککارایی وب سایت بر کیفیت اطلاعات   2

  پذیرش فرضیه  11/2  176/0  .تأثیرگذار است الکترونیکمسؤلیت پذیري بر بهبود   3

  پذیرش فرضیه  76/2  289/0  .أثیرگذار استت الکترونیکجبران خسارت بر بهبود   4

  پذیرش فرضیه  74/8  469/0  .تأثیرگذار است الکترونیکتباطات بر بهبود ار  5

  پذیرش فرضیه  63/2  182/0  .بر وفاداري مشتریان در خرید تأثیرگذار است الکترونیکخدماتکیفیت   6

  پذیرش فرضیه  18/3  212/0  .ر استبر وفاداري مشتریان در خرید آنلاین تأثیرگذا الکترونیکبهبود   7

  پذیرش فرضیه  19/2  191/0  .تأثیرگذار است مجدد آنلاین خرید قصدات الکترونیک بر کیفیت خدم  8

  پذیرش فرضیه  03/4  329/0  .آنلاین تأثیرگذار است مجدد خرید قصدبهبود الکترونیک بر   9

  پذیرش فرضیه  38/3  381/0  .وفاداري مشتریان بر قصد خرید آنلاین مجدد تأثیرگذار است  10
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  هاي سازنده حاوي بارهاي عاملیارزیابی مدل با شاخص -3شکل 

  

  گیري نتیجهبندي و  جمع

هایی براي خرید و فروش کـالا و خـدمات شـکل گرفتـه و معـاملات       سایت امروزه وب

عتمـاد عامـل مهمـی در    ا. گیـرد  هـا انجـام مـی    سـایت  کوچک و بزرگی از طریق این وب

 سـایت  کـه اعتمـاد مشـتریان بـه یـک وب      پـس از آن . است الکترونیکي تجارت  توسعه

سایت موفق به جـذب مشـتري    جلب شد و وب الکترونیکي خدمات تجارت  دهنده ارایه

تواند بر ماندگاري این مشـتریان و تمایـل بـه خریـد مجـدد از       شد، عوامل متفاوتی می

بتوانـد مشـتریان را   شرکت باید . گذار باشد اند، اثر ن خرید کردهسایتی که قبلا از آ وب

و  الکترونیـک  خـدمات دهد کـه کیفیـت    نشان می هاپژوهش. اي راضی نگه دارد به گونه

هـا، دو عامـل    کـرده و بهبـود آن   با کیفیت کمکـه مشـتریان را ناراضـی    خدماتجبران 

  . بسیار مهم در ایجاد رضایت در مشتریان است

، الکترونیـک  خـدمات یفیـت  یـافتن بـه ک   موارد مورد انتظار براي دسـت ژوهش در این پ

به تفصیل مورد بررسی قرار  الکترونیک وفاداري ها آن ي و در نتیجه الکترونیکبهبود 

 امنیت اطلاعات

 کارایی وبسایت

 مسئولیت پذیري

خسارتجبران   

 ارتباطات

ات کیفیت خدم

 الکترونیک

 بهبود الکترونیک

وفاداري 

 الکترونیک

 قصد خرید آنلاین

Q1 

Q2 

Q3 

Q4 

Q5 

Q6 

Q7 

Q8 

Q9 

Q10 

Q11 

Q12 

Q13 

Q14 

Q15 

Q16 

Q17 

Q18 

Q19 

Q20 

Q21 

Q22 

Q23 

Q14 

Q15 

0.45 

0.38 

0.61 

0.41 

0.55 

0.51 

0.38 

0.18 

0.21 

0.38 

0.19 

0.33 

0.53 

0.76 
0.49 

0.31 

0.35 

0.38 

0.27 

0.18 

0.29 

0.47 

0.98 

0.97 

0.21 

0.15 

0.42 

0.67 
0.73 

0.41 

0.49 

0.34 

0.42 

0.35 

0.38 

0.51 

0.43 

0.31 

0.62 
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نتایج پژوهش نشان داد کیفیت خدمات الکترونیک تحت تاثیر کارایی وب سـایت  . گرفت

از سوي دیگر بهبود الکترونیـک  . ذار استاثرگ وفاداري مشتریانو امنیت اطلاعات، بر 

را افزایش  اثیر مسئولیت پذیري، جبران خسارت و ارتباطات، می تواند وفاداريتحت ت

 و افزایش وفاداري آنلاین به نوبه خود بر قصد خرید مجدد آنلاین اثرگـذار اسـت   داده

و مطالعـات  ایـن نتـایج بـا     .آوري بلند مدت براي شرکت به همـراه دارد  سوداین امر و 

 1سـور  هـاي  پـژوهش  توان به ز آن جمله میکه انیز سازگاي دارد  هاي پیشین پژوهش

 4، کــیم و همکــاران)2012( 3، هــا و اســتول)2014( 2، گیـوانیس و آتاناســوپولو )2015(

  .اشاره کرد )2003( 6، اندرسون و سیرینیواسان)2005( 5لی و لین ،)2009(

کـه   شود هاي آنلاین پیشنهاد می حبان فروشگاهژوهش به مدیران و صادر پایان این پ

بـراي ایـن   . براي افزایش فروش خود، در راضی نگه داشتن مشـتریان خـود بکوشـند   

کیفیـت اطلاعـات را تـامین     منظور لازم است با حفظ و نگهداري از اطلاعات مشتریان،

جبـران   ده،ش ـ وارد هاي ها و خسارت ر ایرادپذیري در براب چنین، با مسئولیت هم. نمایند

بهبود الترونیکـی موجـب   . ایجاد کنند الکترونیکبود و ارتباطات بهتر، به ها این خسارت

ت ی ـي آن، قصـد خریـد آنلایـن در مشـتریان تقو     وفاداري مشتریان شـده و در نتیجـه  

   .گردد می
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