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  بررسي رابطه تجارت الكترونيكي و 
  رفتار مشتري

  

 1زاده و دكتر عليرضا حسن 2، محمود حمدان1*دكتر شعبان الهي :نويسندگان

  

  استاديار دانشگاه تربيت مدرس .1
  دانشجوي دكتري رشته مديريت، دانشگاه تربيت مدرس .2

*E-mail: elahi@modares.ac.ir 

  چكيده
سـمت الكترونيكـي شـدن     شده و به كسب و كارها دگرگوناوري، هاي فن امروزه به دليل پيشرفت

تجارت الكترونيكي و كسب و كار الكترونيكي يكي از مشهودترين تمايلات در اقتصاد . رود مي پيش
نسبت به بازار سنتي اين چالش وجود دارد كه سازمان تجـاري   در بازار اينترنتي. است ديجيتالي

لذا در تجارت الكترونيكـي، جـذب،   . استتر  فاداري مشتريان كمتري مواجه است و و با رقباي بيش
در ايـن  . اي مهم و دشوار اسـت  مسألهكسب اعتماد، رضايت و حفظ مشتريان براي سازمان تجاري 

پژوهش به بررسي رابطه ميان استفاده از تجارت الكترونيكي و متغيرهاي مهمي چـون رضـايت،   
بدين منظور از دو جامعه آماري يكي در كشور ايران و . دشو مي اعتماد و وفاداري مشتري پرداخته

 .انتخـاب شـد  اند  هايي از بين مشترياني كه خريد الكترونيكي داشته نمونه ،ديگري در كشور لبنان
اي طيف ليكرت طراحي و تدوين گرديد و پس از آزمون  ت چند گزينهسؤالااي مشتمل بر  پرسشنامه

 ـ روايي و اعتبار، بين افراد نمونـه   33در مجمـوع  . دش ـطـور الكترونيكـي و حضـوري توزيـع      هب
پرسشنامه از جامعه آماري دانشـجويان در   32پرسشنامه از جامعه آماري دانشجويان در ايران و 

نتيجـه  . شد تحليل LISRELو نرم افزار SPSSها با استفاده از نرم افزار  داده. لبنان جمع آوري شد
ي و رضايت در تعامل با هم بر افـزايش خريـد الكترونيكـي    اعتماد، وفادار پژوهش حاكي است كه

  .در كشورهاي مختلف تفاوت دارد ها آنثيرگذاري و تعامل أثيرگذارند اما ميزان و نحوه تأت
  

  تجارت الكترونيكي، پايگاه وب، رضايت مشتري، اعتماد مشتري، وفاداري مشتري :ها واژه كليد
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   مقدمه
با محـيط بسـتگي    شه سازگار بودنموفقيت هر شركت ب

لـذا درك   و ها هستند آب حيات شركت ،مشتريان. دارد
در  هـا  شركت راز بقاي .، اهميت حياتي داردها آنرفتار 

ــه  ــن اســت ك ــاي   اي ــا نيازه ــان را ب ــدات خودش تولي
محـيط   و متناسب با تغييرات كنندگان منطبق كنند مصرف

رت تجــا .متغيــر واكــنش فعــال داشــته باشــندپويــا و 
ترين مباحث امروزي اسـت كـه    الكترونيكي يكي از مهم

محققان و پژوهشگران قرار گرفته  ها، سازمان مورد توجه
 وقلمرو تجارت الكترونيكي بسيار گسترده اسـت  . است

ــه   ــد در خان ــل، خري ــي از قبي ــات مختلف  Home)عملي

Shopping) ،   بانكداري خانگي، خريد سهام، انجـام دادن
ــاري كـ ـ  ــات، همك ــدمات  مناقص ــر خ را ردن و ديگ

  . گيرد دربرمي
 هـا  آنتـرين   تجارت الكترونيكي انواعي دارد كه مهم

 و شركت به مشتري اسـت  B2B شركت به شركت :شامل
B2C  البته بين تجارت  .]1[ است پژوهشكه موضوع اين

 و شركت به مشـتري  B2B الكترونيكي شركت به شركت
B2C بـر  طرح اين  .ويژگيهاي مشترك زيادي وجود دارد

تـرين   مهـم . شـركت بـه مشـتري متمركـز اسـت      مورد
هاي تجارت شركت به مشـتري ايـن اسـت كـه      ويژگي

 كننـده را دارد و  قابليت ايجاد روابط مستقيم بـا مصـرف  
تواند بدون واسطه، رابطه مستقيم با افراد ايجاد كند و  مي

شـود و   مي نقش توزيع كننده و دلال لغو ،در اين حالت
. كنـد  مـي  ستقيم از خود شركت خريـد مشتري به طور م

رفتـار   به عامل اصلي موفقيت تجارت شركت به مشتري
  .]2[ است كننده مربوط مصرف

ايـن چـالش    ،نسبت به بازار سنتي ،در بازار اينترنتي
تري مواجـه   وجود دارد كه سازمان تجاري با رقباي بيش

لـذا در تجـارت   . اسـت تر  است و وفاداري مشتريان كم
، جذب، كسـب اعتمـاد، رضـايت و حفـظ     الكترونيكي

اي مهـم و دشـوار    مسـأله مشتريان براي سازمان تجاري 
به بررسي رابطه ميـان اسـتفاده از    پژوهشدر اين  .است

چـون رضـايت،    ،تجارت الكترونيكي و متغيرهاي مهمي
  .شود اعتماد و وفاداري مشتري پرداخته مي

  

  پژوهش مسأله
شود  مي آن پرداخته به پژوهشكه در اين اي  عمده مسأله

اين است كـه كـداميك از عوامـل اعتمـاد، رضـايت و      
تمايل به خريد الكترونيكـي   ي درتر بيشتاثير  ،وفاداري

ثير يكساني دارند؟ آيـا  أدارند؟ آيا هر سه عامل مذكور ت
الگوي روابط متقابل بين ايـن سـه عامـل دركشـورهاي     

بـا  ويژه  يكسان است؟ اهميت اين مسائل به مورد بررسي
هـا   رقابت شديدي كه در عصر الكترونيكي بين شـركت 

 جلـوه  تـر  بيشجهت جذب و حفظ مشتري وجود دارد 
  .كند مي

  

   مباني نظري وپيشينه تحقيق مروري بر
  اينترنت و تجارت الكترونيكي

دادن مبادلات تجاري  ت الكترونيكي به معناي انجامتجار
تجـارت  . ]3[ اسـت ويـژه اينترنـت    از طريق شـبكه بـه  

رود و  مي الكترونيكي از داشتن يك سايت اينترنت فراتر
دادن مناقصـات كاريـابي، و    شامل سفارش دادن، انجـام 

كارمنديابي و مبادله اطلاعات اسـت كـه بـا اسـتفاده از     
در تجـارت   .گيـرد  مـي  هاي اطلاعـات صـورت   فناوري

تواند هم به روش سـنتي و هـم بـه     مي پول ،الكترونيكي
بسـياري از بازرگانـان   . خت شودروش الكترونيكي پردا

هاي پرداخت مختلفي را به مشـتريان   الكترونيكي، سيستم
هاي  در سيستم مسألهترين  مهم. ]4[كنند  مي خود پيشنهاد

  .]5[ پرداخت الكترونيكي تأكيد بر امنيت است
ــراي  تجــارت الكترونيكــي فرصــت هــاي مهمــي ب

نند توا ها مي ها ايجاد كرده كه از طريق آن شركت شركت
المللـي   سهم بازار خود را گسترش دهند و در بازار بـين 

 يگذار ين هزينه و حداقل سرمايهتر كماين با . وارد شوند
هـا   شركت ،تجارت الكترونيكي دنيايدر . استا اجر قابل

كننـدگان و   هم با تهيهبرخوردار هستند كه  امكاناز اين 
رفـي  ارتباط برقرار كنند كـه از ط  تر بيش هم با مشتريان



 دكتر شعبان الهي و همكاران
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منجر به افـزايش فـروش و از سـوي ديگـر منجـر بـه       
هاي مناسـب و هزينـه    با قيمت تر بيشدسترسي به منابع 

  .]1[ شود مي تر كم
  

  روابط خريدار و فروشنده در تجارت الكترونيكي
هاي گونـاگوني از قبيـل    تجارت الكترونيكي، فعاليت

مبادله الكترونيكـي كالاهـا و خـدمات، تحويـل فـوري      
ديجيتـال، انتقـال الكترونيكـي وجـوه، مبادلـه      مطالبات 

الكترونيكي سهام، بارنامه الكترونيكي، طرحهاي تجاري، 
 بازاريابي مستقيم و خـدمات پـس از فـروش را در بـر    

  .]6[گيرد  مي
مجازي داراي مزايـاي متعـددي از جملـه    هاي  مغازه

امكـان  و هـاي رقـابتي، انتخـاب وسـيع،      راحتي، قيمت
از طرفي در صورت . ندهست تر بيشدسترسي به اطلاعات 

خريد از خانه، روابط و مراودات ميان افراد در جامعه به 
در سالهاي اخير تعداد زيـادي  . ]7[رسد  مي ين حدتر كم

مجازي از طريق صفحات متحرك و ايجـاد  هاي  از مغازه
 ON LINE) بـرخط  هـاي مجـازي و ارتباطـات    واقعيـت 

CHATTING) دهنـد  مي افزايشرا با افراد  مراودات خود 
]8[.  

عوامـل زيـادي    ،در دنياي كسب و كار الكترونيكـي 
وجود دارد كـه بـر تصـميم و قصـد خريـد از طريـق       

مجـازي بـودن شـبكه    . سايتهاي وب تأثيرگـذار اسـت  
اينترنت، كمي اعتماد مشتري به خريد مجـازي، كيفيـت   
ســايت و مــدل طراحــي آن مخصوصــاً در روش ارائــه 

 بـه رغبتـي مشـتريان    ، به بيمحصول و اطلاعات مربوطه
  .شود دادن خريدهاي الكترونيكي منجر مي انجام

هاي افراد نيز بر تصميم  ويژگيعوامل  ،از سوي ديگر
مانند وفاداري  ،گذارد مي و انجام خريد الكترونيكي تأثير

نگرشـها، عادتهـا، درك افـراد     ،افراد به يك نام تجاري
 ،شـود  مـي هايي كـه در آن ارائـه    براي محيط و فرصت

تجارت جديد و اسـتفاده از    تمايل افراد به ورود به عالم
در فروشگاه مجـازي بايـد پاسـخ     .ها و نوآوري فناوري
 ـ   ت زير را داشت تا بتوان فعاليتسؤالا ه هـاي خـود را ب

  :خوبي انجام داد

  خواهيم بفروشيم؟ مي چه ‐
 مشتريان ما چه كساني هستند؟ ‐
ي ما خريد خواهد از فروشگاه مجاز مي چرا مشتري ‐
 ]9[كند؟ 

نكته مهمي كه بايد ملاحظه شود اين است كه همـه  
لذا و  ]10[ قابليت فروش الكترونيكي ندارد ،محصولات

در تجارت الكترونيكـي از آزمـون خريـد الكترونيكـي     
  .]11[ شود مي استفاده

بـراي  اي  روشي سه مرحله ،آزمون خريد الكترونيكي
ايـن  . يكي اسـت هاي تجارت الكترون پرداختن به چالش

آزمون بـراي تمـامي انـواع محصـولات و خـدمات در      
آزمـون خريـد الكترونيكـي    . برد داردرصنايع مختلف كا

كنندگان و هـر   فروشان، توليدكنندگان، عرضه براي خرده
توزيع محصول از  فرايندشركت ديگري كه در بخشي از 

در . اسـت  اسـتفاده  كند قابل مي توليد تا مصرف مشاركت
ي اهمــه جــا بــه معنــ »محصــول«كلمــه  ،نايــن آزمــو

به كـار  ) كالا و خدمات(محصولات توليدي و خدماتي 
سـه مرحلـه مربوطـه بـه آزمـون خريـد       . ]12[ رود مي

  :الكترونيكي عبارت است از
كه مربوط به ميزان وابستگي  :هاي محصول ويژگي -1

 .]11[محصول به حواس پنجگانه است 
دوم  گام :ي و خرسندي مشتري از محصوليآشنا -2

يـا خرسـندي    آزمون خريد الكترونيكي محصول، آشنايي
اي كه مشتري، محصـول   كه عبارت است از درجه است
قـبلاً آن را تجربـه    ،و بـه آن اعتمـاد دارد   ،شناسد را مي
آيا قـبلاً  . از خريد مجدد آن خرسند خواهد شد و كرده،

اند؟ آيا قبلاً محصول مورد نظـر را مصـرف    از آن خريده
 اند؟ كرده
ــي -3 ــاي ويژگ ــي :مشــتري ه ــتري  ويژگ ــاي مش ه
ترين عامل انگيزش مشتري و نگرش او به خريد را  عمده

قابليـت   ،هاي محصـول  اگر ويژگي. دهد مد نظر قرار مي
اگر مصرف كننـدگان   و فروش الكترونيكي را تأييد كند،

آشنايي كافي با محصول داشته و از خريـد آن خرسـند   
امـا  . يابـد  مي ن افزايشباشند، امكان خريد الكترونيكي آ

 هنوز علاقه مند به مراجعه به فروشگاه هستند؟ ها آنآيا 



 بررسي رابطه تجارت الكترونيكي و رفتار مشتري

30  

D
an

es
hv

ar
 (R

af
ta

r)
 S

ha
he

d 
U

ni
ve

rs
ity

/ 1
6th

 y
ea

r/ 
20

09
/ N

o.
35

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

مي
 عل

امه
اهن

دوم
- 

تار
 رف

شور
 دان

شي
ژوه

پ
 /

هد
 شا

گاه
انش

د
/

تير
88 /

ال 
س

انزش
هم

د
 /

اره
شم

 
35  

  
  رفتار مشتري

عوامل فرهنگي، اجتماعي، شخصي و رواني بر رفتار 
اگـر چـه   . گـذارد  مـي  تـأثيرات بسـياري   كننـده  مصرف

توانند هيچ نـوع كنترلـي بـر ايـن عوامـل       بازاريابها نمي
كه از آن غافل بماننـد   نيست اد، اين بدان معنكنناعمال 

ترين طرف در كسب و كـار اسـت و    مشتري مهم. ]13[
 ـ   ها براي موفقيت شركت خـوبي   هشان بايـد مشـتري را ب
  .بشناسند

شـود   مـي  افزايش رقابت در محيط بازاريابي موجب
هاي رقابتي، رفتار مشـتري   كه سازمان براي كسب مزيت

زيـه و  گيـري او را تج  تصميم فرايندخوبي درك، و  هرا ب
 شناختن مشتري يك امتياز رقابتي به سازمان. تحليل كند

هاي اقتصادي بـاز، كـه رقابـت آزاد     در سيستم. دهد مي
ها  شركت. به مشتري متكي است ها نادارند، زندگي سازم

كنند تا مشتري را درك كنند، توليدات خود را  مي تلاش
 خوبي تأمين هرا ب شبا نيازهاي او منطبق سازند و رضايت

دارد موجـب ادامـه    نگه ميراضي آنچه مشتري را . كنند
 هـا  نااز اين رو سـازم . شود مي حيات و فعاليت شركت

چـه   دربـارة بايد بر مشتري تمركز كنند تـا رفتـار او را   
تجـاري دوسـت دارد    نشـان چيزي، از كجا و از كـدام  

  .]14[خريداري كند، تجزيه و تحليل كنند
يكتر شود اعتمـاد  با شركت نزد هر چه رابطه مشتري

 يابد مي شود و رضايت مشتري افزايش مي تر بيشمتقابل 
ــذا  و ــألهل ــتري از  مس ــژهارضــايت مش ــت وي اي  ولوي

سپس در دنياي كسب و كار مجازي بـا  . برخوردار است
ي او اعتماد و وفـادار  ، بايدبرقرار كردن روابط با مشتري
  .دكررا نسبت به شركت تقويت 

  
   (Customer satisfaction model)  رضايت مشتري

هـا   بـراي شـركت   مسـأله ترين  مهم ،رضايت مشتري
چون اعتقاد بر اين است كه سطح رضايت مشتريان ،است

هاي ژاپني  شركت .]15[ ثر استؤم ها آنبر الگوي خريد 
 و جلـب  اسـت  سـلطان  ،بر اين باور هستند كه مشـتري 

سـرمايه و   ،مشـتريان . ]16[ است در اولويت رضايت او
تـأمين  . ]17[دهنـد   مـي  ع اصلي شركت را تشـكيل مناب

ماننـد   ،رضايت مشتري به تحقق ديگر اهداف در بـازار 
 افزايش سود و افزايش سهم بازار و بهبود كيفيت منجـر 

شامل چهار مرحله اسـت   ،مدل رضايت مشتري. شود مي
آن  فراينـد است كـه  اي  كه به هم پيوسته و مانند چرخه

تري بـه طـور مـنظم و    براي تأمين رضايت مسـتمر مش ـ 
شناسـايي مشـتري،   : شـود و شـامل   مـي  تكراري اجـرا 

ارزيـابي تلقـي    ،شناسايي نيازهـا و انتظـارات مشـتري   
  .]18[ است اقدام و اجراي برنامه، ،مشتري

، نبايد مشتري را مانند يك دسـتگاه در نظـر گرفـت   
هاي مناسب ارائه  بايد هم اجناس خوب و هم قيمت بلكه

  .]19[د كررا جذب و ارضا  كرد تا بتوان مشتري
ي به ارزيابي انتقادي از رضايت پژوهشدر  ]20[لين 

نتيجـه  . اسـت  مشتري در تجارت الكترونيكـي پرداختـه  
مطرح ساخته اين است  پژوهشكه وي در اين اي  عمده

كه در تجارت الكترونيكي، كيفيت خدمات يـك شـيوه   
بـه  . تعيين مزيت رقابتي از طريق رضايت مشتري اسـت 

وه در محيط تجارت الكترونيكي، رابطه با مشـتري از  علا
اهميت بسيار زيـادي برخـوردار اسـت و بـراي حفـظ      

  . مشتري ضرورت دارد
وهشگران معتقدند كه رضايت مشتري با وفـاداري  ژپ

 ارتبـاط نزديـك دارد   (Brand) تجاري نشانبه محصول و
سطح رضايت مشـتريان بـا قصـد تكـرار     .]22و15،21[

بـراي   بسـياري  شـواهد .]15[د دي دارخريد ارتباط زيـا 
و رضـايت   پشتيباني رابطه علت و معلولي بين وفـاداري 

   .]22[ وجود دارد
   

   (Customer Loyalty)  وفاداري
ايـن چـالش    ،در بازار اينترنتي نسبت به بازار سـنتي 

تري مواجـه   وجود دارد كه سازمان تجاري با رقباي بيش
لـذا در تجـارت   . اسـت تر  است و وفاداري مشتريان كم

الكترونيكي، جذب و حفظ مشتري براي سازمان تجاري 
گيـري بـه    تصـميم  فراينددر .]23[ اي دشوار است مسأله

خريد، مشتري تحت تأثير يك سـري از عوامـل درونـي    
يـا   (Rational) گيـرد كـه بـه انتخـاب عقلايـي      قرار مـي 

يكـي از ايـن عوامـل    . شـود  اقتصادي مشتري منجر نمي
تجـاري   نشانتماد مشتري به خريد از يك وفاداري يا اع
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تجاري يا از يك مغـازه   نشانتكرار خريد از يك . است
بـه عبـارت ديگـر، وفـاداري     . شـود  وفاداري ناميده مي

مشتري، ميل مشتري به مراجعـه مجـدد بـه وب سـايت     
 خاص يا تمايل وي به خريد يك محصول خاص اسـت 

رار مشخصه وفاداري مشتري، نگرش مطلوب و تك. ]24[
تـرين اقـدام بـراي ايجـاد      مهـم  .]25و22[ اسـت خريد 

تجاري، ايجـاد ارتبـاط بـا     نشانوفاداري به محصول يا 
  . مشتري است

شود كـه   يك نفر وفادار هنگامي به چيزي وفادار مي
و نيز در اسـتفاده از آن  است با آن داراي رابطه صميمي 

  .]26[ ردرضايت دا
 رت هرم دروفاداري درجات مختلفي دارد كه به صو

  :ترين انواع وفاداري عبارتند از آيد، مهم مي
 تجـاري  نشانوفاداري به  -

 (Brand Loyalty)   تمايـل
تجـاري،   نشـان مشتري به ادامـه خريـد خـود از يـك     

  .تجاري است نشانوفاداري به 
ــتري  - ــاداري مش ــل : (Customer Loyalty)  وف تماي

 مشتري به ادامه خريـد خـود از يـك مغـازه، وفـاداري     
 .]27[ شود مي مشتري ناميده

  البته يك مشتري راضـي تمايـل دارد كـه بـه يـك      
  تجـاري يـا فروشـگاه در طـول زمـان وفــادارتر       نشـان 
 ـ   ،باشد دليـل مـوارد   ه نسبت به مشتري كـه خريـد او ب

  زماني و كمبود اطلاعات هاي  ديگري از قبيل محدوديت
  .]28[است 

بهبـود  فروشي سنتي، مواردي از قبيل  در محيط خرده
ظاهر فروشـگاه و برخـورد مثبـت كاركنـان خـدمات،      

وفاداري مشتري در . دهد وفاداري مشتريان را افزايش مي
محيط خرده فروشي الكترونيكـي يـا بـه عبـارت ديگـر      

كـه   اسـت وفاداري الكترونيكي تحت تأثير هشت عامل 
  : ]29[عبارتند از 

فروشـي   عبـارت از توانـايي خـرده   : مشتري پسندي -1
نيكي براي تطابق محصولات، خدمات و محيط الكترو

  . استهاي مشتريان  اش با خواسته معاملاتي

تماس متعامل اشاره بر ماهيت پويايي : تماس متعامل -2
فروش الكترونيكي و مشتريانش از  ارتباطات بين خرده

 . دارد سايت وبطريق 
ــه -3 ــب توجـ ــت از  : جلـ ــه عبارتسـ ــب توجـ   جلـ

نيكـي اطلاعـات و   فـروش الكترو  ميزاني كـه خـرده  
 ــ مشــوق ــراي مشــتريانش ب ــاي لازم را ب   منظــور ه ه

  گســترش دامنــه و مقــدار خريــدها در طــول زمــان 
 .سازد فراهم مي

ــه -4 ــت و توج ــه : مراقب ــه   ب ــاره دارد ك ــوجهي اش   ت
هاي تعـاملي   فروش الكترونيكي در زمينه فعاليت خرده

قبل و بعد از خريد مشتري جهـت تسـهيل تعـاملات    
و روابط بلند مدت بـا مشـتريان دارا   ) هبلافاصل(آني 
 . است

توان بـه عنـوان    جامعه مجازي را مي: جامعه مجازي -5
مشـتمل بـر    (Online) برخطيك موجوديت اجتماعي 

 ـ  وسـيله  ه مشتريان موجود و بالقوه تعريف كرد كـه ب
منظور تسهيل مبادله نظرات  هفروش الكترونيكي ب خرده

دمات عرضـه  و اطلاعات مربوط به محصولات و خ ـ
 . اند شده، سازماندهي و حفظ شده

فـروش سـنتي،    در مقايسـه بـا خـرده   : حق انتخـاب  -6
فـروش الكترونيكـي معمـولاً قـادر اسـت كـه        خرده

تري از انواع محصولات را ارائه كند و  محدوده وسيع
 . سازد ي را فراهم ميتر بيشدر نتيجه حق انتخاب 

تـا چـه حـد    اين دارد كـه   هراحتي اشاره ب: راحتي -7
كـاربر   آنـان  سـايت  وبكند كـه   مشتري احساس مي

 . پسند است
كه طراحـي خـلاق    اين ههويت اشاره دارد ب: هويت -8

فروش كمك كند كـه در   تواند به خرده مي سايت وب
آفريني مثبت براي  افكار مشتريان، شهرت و شخصيت

 . خود ايجاد كند
 ديگــري گـومنز، كريتســمن و شــيفولد  پـژوهش در 

پنج جزء عمده وفاداري الكترونيكي را به شرح  )2001(
  . ]30[دادند  زير ارائه

  
  (Value Propositions) هاي ارزشي طرح -الف



 بررسي رابطه تجارت الكترونيكي و رفتار مشتري

32  

D
an

es
hv

ar
 (R

af
ta

r)
 S

ha
he

d 
U

ni
ve

rs
ity

/ 1
6th

 y
ea

r/ 
20

09
/ N

o.
35

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

مي
 عل

امه
اهن

دوم
- 

تار
 رف

شور
 دان

شي
ژوه

پ
 /

هد
 شا

گاه
انش

د
/

تير
88 /

ال 
س

انزش
هم

د
 /

اره
شم

 
35  

دو طـرح  ، مشتري پسند كـردن محصـول و تعامـل   
ارزشي منحصر به فرد هستند كه به وفاداري الكترونيكي 

اكثر كساني كـه  . كنند خريدار كمك مي برخط در رفتار
هـايي را   سـايت  وبكننـد،   ريداري مـي از طريق وب خ

پسندي  دهند كه محصولات و خدمات مشتري ترجيح مي
اين حاكي از اهميت مشـتري پسـندي در   . ندكنرا ارائه 

پسندي نتيجه  مشتري. استايجاد و وفاداري الكترونيكي 
لش ئـا  مشاركت متعامل مشتري در طراحي محصول ايده

 ـ    . است رف مشـاركت فعـال در طراحـي محصـول از ط
تجـاري ايجـاد    نشـان تري بـا   مؤثر قوي هرابط ،خريدار

تجـاري منجـر    نشانكند كه در نتيجه به وفاداري به  مي
  . شود مي
  : تجاري نشانايجاد  -ب

تجاري از ديدگاههاي نظري و مـديريتي   نشانايجاد 
عنوان ابزاري اسـتراتژيك   هدر ادبيات علمي و پژوهشي ب

تجـاري مـورد    اننش ـآوردن وفاداري به  وجود بهجهت 
فردي  هاينترنت ابزارهاي منحصر ب. بحث قرار گرفته است

سـازد كـه قـبلاً از     تجاري را فراهم مي نشانبراي ايجاد 
. طريق وسايل ارتباط جمعـي سـنتي در دسـترس نبـود    

هاي مشهور را كه نامشان بـه   سايت نه تنها وب ،مشتريان
تـواي  بلكه مح ،دهند آيد را ترجيح مي خاطر مي هراحتي ب

 نشـان سايت نيز نقش مهمي در بهبود تصـوير كلـي    وب
  . كند تجاري ايفا مي

  
  اعتماد و امنيت -ج

بودن اطلاعات و شخصي نگـه داشـتن    امنيت، فراوان
مـراودات  مـورد توجـه در   ترين عوامل  مراودات از مهم

اعتماد، امنيـت و حفـظ حـريم     ].31[ استالكترونيكي 
مشـتري بـه يـك    شخصي معاملات در ايجاد وفـاداري  

 .كنـد  مـي   كسب و كار الكترونيكـي نقـش حيـاتي ايفـا    
 .نيازمند وجود بسترهاي ايمن اسـت  تجارت الكترونيكي

ارزيـابي  « در پژوهشـي بـا عنـوان    ]32[ فتحيان و شيخ
الكترونيكـي  هـاي   پرداخـت خـرده فروشـي   هاي  سيستم
وه عـلا  ،در تجارت الكترونيكي كه اند دهكراظهار  ،»ايران

هـاي   بانـك  ،اصلي يعني خريدار و فروشنده بر دو طرف
به .و عوامل تحويل كالا نيز فعال هستندها  واسطه ،آن دو

بازديـد  : نظيـر  ،طور كلي خريد و فروش كالا مراحلـي 
  الكترونيكــــــــــــــــــــــــــــــــــي از 

   ،انتخـــاب كـــالا و ســـفارش آن ،فروشـــنده ســـايت
ــد صــحت ســفارش توســط أشناســايي مشــتري و ت يي

وجه ودريافـت كـالا    پرداخت ،صدور فاكتور ،فروشنده
در تجـارت   لذا وجـود سـاز و كارهـاي امنيتـي    . است

پرداخـت الكترونيكـي از    فرايندويژه در  الكترونيكي و به
  . اهميت خاصي برخوردار است

 در پژوهشـي تحـت عنـوان    ]33[حبيبي پيركـوهي  
و ايجـاد مقياسـي   اي  اهميت اعتماد در بازاريابي رابطه«

اعتماد همـواره يـك   ه دارد ك بيان مي »جهت سنجش آن
 فروشـنده  -كننده روابط بلند مدت خريـدار  عنصر تعيين

احسـاس يـا انتظـار     ،نـوعي بـاور   ،مفهوم اعتماد. است
قابليـت   ،كه ناشي از تخصص است فروشنده –خريدار 

ــات     ــا نيـــــ ــداف يـــــ ــا و اهـــــ   اتكـــــ
رضـايت و   نيـاز  پـيش  ،اعتماد. خريدار است -فروشنده 

   .مقدم بر آن است
  : فناوري و سايت وب -د

يك عامل منحصر به فـرد در وفـاداري الكترونيكـي    
وسـيله   هعبارت از نقش حياتي اولين تصوير ايجاد شده ب

ــك  ــايت وبي ــان از آن   س ــتفاده آس ــز اس ــتو ني . اس
پـي بردنـد كـه راحتـي و     ) 2000(سايمنسكي و هـايز  

كننـده رضـايت مشـتري     طراحي سايت از عوامل تعيين
گيري براي وفاداري بـه   صميمهستند كه به نوبه خود بر ت
عـلاوه بـر مسـائل طراحـي     . يك سـايت مـؤثر هسـتند   

ســايت، عــواملي از قبيــل قابليــت اطمينــان ســرور  وب
(Server)  و پاسخگويي سريع از مسائل كليدي هستند كه

اگـر در  . بر وفاداري الكترونيكي تـأثير بسـزايي دارنـد   
تر از هنگـام  دسايت يا حتي ب هنگام جستجو در يك وب

از كـار   (Server)سايت، سرور  دادن از طريق وب سفارش
گيري جهت ديـدار مجـدد    منفي بر تصميم يبيافتد، تأثير

  .سايت خواهد داشت
 ]34[ بر اساس پژوهش مدهوشـي و صـفاري نـژاد   

تجـارت الكترونيكـي در   هـاي   سـايت  وب«تحت عنوان 
به عنوان  تر بيشها  سايت اگر چه در ايران از وب ،»ايران
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توان به كسـب   مي شود اما مي زار تبليغاتي استفادهيك اب
ايـران   ولي در ؛درآمد مستقيم از طريق اينترنت پرداخت

امكانـاتي بـراي تطبيـق خـدمات بـراي      هـا   هنوز سايت
  .اند نكره هرمشتري را فراهم

  
  خدمات مشتري -هـ

هاي تحويل سريع نيز  و سيستم ها انجام سريع سفارش
يـك  . ونيكـي حيـاتي هسـتند   براي ايجاد وفاداري الكتر

 فراينـد سيستم لجستيك دقيق كه تحويل سـريع پـس از   
شود  كند به رضايت مشتري منجر مي كنترل را تضمين مي

خـدمات  . گردد كه به نوبه خود موجب وفاداري وي مي
حياتي ديگر براي بازارهـاي الكترونيكـي    همشتري حوز

تواننـد از   نمـي  سـايت  وبگاهي اوقات طراحـان  . است
اجتنـاب   سـايت  وبزان معيني پيچيدگي در معمـاري  مي

بنابراين ضروري است كه يـك سيسـتم خـدمات    . كنند
ت سـؤالا برقراري ارتبـاط بـا   . دنمشتري دقيق داشته باش

بـراي   پـرخط هاي  معمول و برقراري ارتباط با نمايندگي
. انتخاب يا خريد مفيد هستند فرايندكمك به مشتري در 

تر است كـه بـه    ي مشتري راحتموارد برا بسياري ازدر 
بنابراين استفاده از يك خط تلفن آزاد . شركت تلفن بزند

  . ]30[براي مشتريان بايد مد نظر قرار گيرد 
تحقيقــات برخــي پژوهشــگران حــاكي اســت كــه  

كالاها . اثر قابل ملاحظه مثبتي بر وفاداري دارد ،رضايت
هاي متفاوتي بـراي مشـتريان    و خدمات، كيفيت و ارزش

هـايي در رضـايت مشـتريان     ارند كه در نتيجه تفـاوت د
هـا موجـب    ايـن تفـاوت   ،به نوبه خـود . كنند  ايجاد مي
 .]35[د نشــو هــايي در وفــاداري مشــتريان مــي تفــاوت

تجاري منجر به ايجاد نگرش مثبت  نشانوفاداري به يك 
و ايجاد وفاداري به  نشاننسبت به خريد الكترونيكي اين 

همواره وفاداري مشتري براي  .شود سايت الكترونيكي مي
رابطـه تجـاري بـا     ماهيتو  ]36[ نام تجاري تحت تاثير

اهميت وفاداري مشـتريان بـه حـدي     .]37[ است مشتري
 كننـد  مـي پيشـنهاد  است كـه حتـي برخـي مححققـين     

كه مشتريان وفـادار ندارنـد وارد تجـارت     اييه شركت
   .]38[ الكترونيك نشوند

   1شـماره  شده در شكل  يهمدل ارا ]21[شان و يانجي
  بر اسـاس ايـن مـدل، فراينـد خريـد،      . دندكررا مطرح 

  رابطــه مثبتــي بــا  ،ارزش نتيجــه خريــد و لــذت خريــد
رضايت مشتري با وفاداري رابطـه  . رضايت مشتري دارد

  . مثبتي دارد
  

 (Trust) اعتماد
عناصر مهمي در روابط بين خريدار و  اعتماد و تعهد،

يعني داشـتن اطمينـان بـه     ،اعتماد .]39[  اند عرضه كننده
آمده، كه  دست پايايي يك فرد يا سيستم بر مبناي نتايج به

آيـد   اين اعتماد به صورت اعتقاد به طرف ديگر در مـي 
از اهميت بسـيار   »اعتماد«در سالهاي اخير عبارت . ]40[ 

 ،بـراي سـازمان مجـازي   . زيادي برخوردار شـده اسـت  
هـاي   و در رأس اولويـت اسـت   مسـأله ترين  اعتماد مهم

 سازمان مجازي از افرادي تشكيل. گيرد مديريت قرار مي
شود كه با همـديگر ارتبـاط مسـتقيم ندارنـد، بلكـه       مي

ــات    ارتباطـــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 ارتباطات است فناورياز طريق تلفن و استفاده از  ها آن
ــراي  مســألهتــرين  اعتمــاد مهــم مســأله ،در نتيجــه و   ب

ــه از ط   ــت ك ــازي اس ــازمان مج ــديران س ــق آنم    ،ري
. شود مي تر هاي مديريت آسان دهي و فعاليت امكان فرمان

 ـ     همـديگر بـه اعتمـاد زيـادي      اروابط مجـازي شـركا ب
   چون بايد همكـاري كننـد و ارتبـاط سـازمان    . نياز دارد

   .كننـدگان و ديگـران برقـرار كننـد     با مشتريان، تهيـه  را
  اين اعتماد ميان افراد داخـل و خـارج سـازمان تقـارب     

  .]41[ كند اد ميايج

  
  

  ]21[مدل شان و يانجي :1شكل 
  

تر شود  هر چه رابطه مشتري با شركت نزديك اعتماد
 شود و رضايت مشتري افـزايش  مي تر بيشاعتماد متقابل 
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 حكايت از اين دارند كـه تحقيقات زيادي  .]42[يابد  مي
بين اعتماد و تصميم به خريد الكترونيك رابطه مثبـت و  

پذيري  رش و ريسكگن ،اعتماد ]43[ ردمستقيم وجود دا
دهـد و در نتيجـه هرچـه درجـه      ثير قرار ميأرا تحت ت

تـر   امكـان خريـد الكترونيكـي بـيش     باشـد اعتماد بالاتر
  . ]50و44،45[است
  

  شناسي پژوهش روش
  پژوهش مدل

قـرار   سـي ربندي ادبيات موضوع مـورد بر  براساس جمع
در مراودات متغير ترين  رضايت مهم گرفته در اين مقاله،

است و رضايت مشتري منجر به ايجاد رابطـه ميـان او و   
ــركت  ــ. اســت ش ــي و ب ــارت الكترونيك ــل  هدر تج دلي
لذا بايـد   و استمهمي  مسألهنيز بودن آن اعتماد  مجازي

 ـ كـارگيري تجـارت الكترونيكـي     هرابطه ميان اعتماد و ب
وفاداري يـك رابطـه ميـان     ،از سوي ديگر. بررسي شود

 ،تـرين سـطح آن   اسـت كـه در عـالي    شركت و مشتري
شـود و از آن حمايـت    مـي  مشتري با شـركت شـريك  

لذا اهميت اين متغير در تجـارت الكترونيكـي و   . كند مي
كـارگيري تجـارت الكترونيكـي از     هامكان تأثير آن در ب

به صورت  پژوهشلذا مدل . اهميت بالا برخوردار است
  .طراحي گرديد )2(شكل شماره 

  
  هشپژوهاي  فرضيه
بين استفاده از تجارت الكترونيكي و رضـايت   :1فرضيه 
  .دار وجود داردارابطه معن كننده مصرف

  بــين اســتفاده از تجــارت الكترونيكــي     :2فرضــيه 
  دار او اعتمــاد متقابــل فروشــنده و خريــدار رابطــه معنــ

  .وجود دارد
بين استفاده از تجارت الكترونيكي و وفاداري  :3فرضيه 
  .ود دارددار وجارابطه معن

  
  

  پژوهشمدل  :2شكل 
  

  پژوهشمتغيرهاي 
استفاده از تجـارت  ميزان متغير وابسته،  ،پژوهشدر اين 

 سـؤال كه در پر سشنامه با اسـتفاده از   است الكترونيكي
از طريـق  (هايي از قبيل ميزان خريد از فروشگاه مجازي 

، ميزان دسترسي به اينترنت و چگونگي ارزيابي )اينترنت
مـورد سـنجش   رونيكي نسبت به خريد سـنتي  خريد الكت
  .قرار گرفت

رضـايت،   :عبارتنـداز  پـژوهش يرهاي مستقل اين غمت
لفـه  ؤبر اساس م مشتري  رضايت.وفاداري واعتمادمشتري

 از فروشـگاه مجـازي   ترونيكيكرضايت از خريد ال ميزان
هاي ميـزان تكـرار    هلفؤوفاداري بر اساس م. سنجيده شد

شـگاه مجـازي بـه دوسـتان     خريد و ميزان معرفـي فرو 
 ـؤمتغير اعتماد بـر اسـاس م  . ري شديگ اندازه ه ميـزان  لف
خريد دوستان و  مندي به خريد الكترونيكي پس از علاقه

  .سنجيده شدنيكي ووشگاه الكتررآشنايان از ف
 

  آوري اطلاعات و روش جمع پژوهشروش 
درباره روابـط  ها  به منظور آزمون فرضيه پژوهشدر اين 

 ـ   رضايت، يبين متغيرها كـارگيري   هاعتمـاد، وفـاداري و ب
 -توصــيفي پــژوهشاز روش تجــارت الكترونيكــي  
ميــداني از طريــق هــاي  داده. همبســتگي اســتفاده شــد

  .آوري شد پرسشنامه جمع
  

  آماري و نمونه جامعه 
از دانشــجويان  عبــارت پــژوهشجامعــه آمــاري ايــن 

هاي تربيت مدرس و تهـران در كشـور ايـران و     دانشگاه
 يي بيـروت در كشـور لبنـان   اجويان دانشگاه آمريكدانش
براي تعيـين  . اند كه تجربه خريد الكترونيكي داشته است

، چون اطلاعـي از واريـانس   پژوهشحجم نمونه در اين 
جهت تعيين حجم جامعه در دسترس نبود از فرمول زير 

  :]46[ نمونه استفاده شد

2

2
2/

d
pqz

n α=
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 ، α= 05/0 پـژوهش ر اين براي تعيين حجم نمونه د
20/0d = ،50/0 = q ،50/0  =p بـر  . گرفته شـد  در نظر

 لذا. دست آمد هنفر ب 25حجم نمونه  ،اساس فرمول فوق
ــه  40 ــين نمون ــر و ب ــنامه تكثي ــي پرسش ــورد بررس  م

با مراجعـه   در كشور لبنان )دانشجويان دانشگاه بيروت(
ــدحضــوري  ــع گردي ــت . توزي ــنامه  32در نهاي پرسش

ري شد كه جهت تجزيه و تحليل آماري و آزمون آو جمع
 50همچنـين   .]47[مورد استفاده قرار گرفـت  ها  فرضيه

بــين  پرسشــنامه بــه صــورت الكترونيكــي و حضــوري
تربيت مدرس و هاي  هاي مورد بررسي در دانشگاه نمونه

آوري  پرسشنامه جمـع  33در نهايت . تهران توزيع گرديد
هـا   و آزمون فرضيه جهت تجزيه و تحليل آماري كهشد 

  .مورد استفاده قرار گرفت
به طور كـاملا تصـادفي   نمونه افراد ، پژوهشدر اين 

اند، بلكه پرسشـنامه بـين دانشـجوياني در     انتخاب نشده
تهـران و تربيـت مـدرس در ايـران و نيـز      هاي  دانشگاه

كه هم دسترسي بـه   هدانشگاه بيروت در لبنان توزيع شد
به  .اند خريد الكترونيكي داشتهشبكه اينترنت دارند و هم 

فرادي كه به عنوان نمونـه  علاوه كنترل به عمل آمد كه ا
 پـژوهش دوم پرسشـنامه   سـؤال در نظر گرفته شدند بـه  

آيـا شـما از   : دوم اين بود سؤال( ه باشندپاسخ مثبت داد
ــد   ــه صــورت الكترونيكــي خري ــا ب مغــازه مجــازي، ي

  ).ايد؟ كرده
را بر حسب سـطح   آمار پاسخگويان 1جدول شماره 

 ايران و لبنـان نشـان   هايتحصيلات به تفكيك در كشور
  . دهد مي

درصد پاسـخگويان   1،4/55 براساس جدول شماره
درصد پاسخگويان  1/43داراي تحصيلات كارشناسي و 

در اين پژوهش داراي تحصيلات كارشناسـي ارشـد بـه    
آمـار پاسـخگويان را بـر     2جـدول شـماره    .هستند بالا

به تفكيك در كشـورهاي ايـران و لبنـان    حسب جنسيت 
  . دهد مي نشان

آمار پاسخگويان بـر حسـب سـطح تحصـيلات بـه       :1جدول 
  ايران و لبنان هايتفكيك در كشور
 جمع لبنان ايران  سطح تحصيلات

 1 0 1  فوق ديپلم
 36 28 8  كارشناسي

  26  4  22  كارشناسي ارشد
  2  0  2 دكتري
  65  32  33 جمع
ويان بر حسب جنسـيت بـه تفكيـك در    آمار پاسخگ :2جدول 
  ايران و لبنان هايكشور

  جمع  لبنان  ايران  جنسيت
  15  12  3 زن
  50  20  30 مرد
  65  32  33 جمع

  
  
  

رصد پاسخگويان د 9/76 ،)2(براساس جدول شماره
 .ندهستمرد 

آمار پاسخگويان را بر حسب سن ) 3(جدول شماره 
  .دهد به تفكيك در كشور ايران و لبنان نشان مي

درصد پاسخگويان  4/95،)3(براساس جدول شماره
  .قرار دارند 30تا  20در طبقه سني بين 

  
  پرسشنامه  (Reliability) اعتبارو  (Validity) روايي

پرسشنامه حاضر بـر اسـاس ادبيـات موضـوع و بـا      
مورد اسـتفاده در تحقيقـات    معتبر چند پرسشنامه مطالعه

از  تـن  10 ازعـلاوه بـر ايـن    . است مشابه، تنظيم شده
 ،در نتيجهو  ربوطه نظرخواهي شدمتخصصان م و ستادانا

  .ييد قرار گرفتأروايي پرسشنامه مورد ت
پرسشنامه اين اسـت كـه در    اعتبارهدف از سنجش 

 و داشته باشد دي مختلف قابليت كاربرها ناو مك ها نازم
است كـه ابـزار انـدازه     داراي اعتباري پژوهش ،در واقع

توسط فرد ديگر  پژوهشگيري آن معتبر باشد و چنانچه 
ي ديگر انجام ها ناو مك ها نايا همان محقق دوباره در زم

پرسشنامه به  اعتبار. مشابه دست يابدشود به همان نتيجه 
دست آمـد كـه    هآلفاي كرونباخ بضريب وسيله محاسبه 

بنابر ايـن   است تر بيش 75/0بود و چون از  86/0نتيجه 
  .است داراي اعتبارپرسشنامه 
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آمار پاسخگويان بر حسب سن به تفكيك در كشـور   :3جدول 
  ايران و لبنان

 جمع لبنان  ايران سن
 62 31  31  30تا20
 3 1  2  40تا30

 65 32  33 جمع
  نتايج 

شـناختي   براي توصيف وضعيت جمعيت پژوهشدر اين 
از آمـار  و وابسته  لتقو تبيين متغيرهاي مسنمونه آماري 

حـاوي  پرسشنامه اين پژوهش  .شود توصيفي استفاده مي
 ]48[ به نظر گرينـون و ويـو   .استاي  گزينه 5 تسؤالا

بـا  لـذا بايـد    و چنين طيفي داراي مقياس ترتيبي اسـت 
توجه به اينكه مقياس سنجش متغيرها، كيفـي و از نـوع   

هـاي   از آزمـون هـا   بـراي آزمـون فرضـيه   اي است  رتبه
 49[اما بـه نظـر سـكاران     .]21 [شداستفاده ناپارامتري 

ت متعددي در باره يك متغير سؤالاهنگامي كه پاسخ به ]
شود  مي گيري اندازهاي  نقطه) تر بيشيا  7يا ( 5با مقياس 

كار گرفته  هيكسان ب تسؤالاكه پس از آن در طول تمام 
 ن ترتيـب يبد .كار ميرود هباي  خواهد شد، مقياس فاصله

در اي  توان متغيرهاي تحقيق را داراي مقيـاس فاصـله   يم
از آمـار پـارامتري   هـا   نظر گرفت و براي آزمون فرضـيه 

. بهره گرفـت ) »تي« ضريب همبستگي پيرسون و آزمون(
ها، نـرم   براي تجزيه و تحليل داده كار گرفته شده هبابزار 
شـده از   به منظور آزمون مدل طراحـي . است SPSSافزار 

   .شد استفاده LISRELت ساختاري نرم افزار روش معادلا
  

  بررسي و آزمون فرضيه اول
بين استفاده از تجـارت  «فرضيه اول حاكي است كه 

  .»دار وجود دارد امعن  رابطه  خريدار الكترونيكي و رضايت
 

ميزان دسترسي نمونه دانشجويان ايراني و لبناني بـه   :4جـدول  
  اينترنت

 جمع لبنان  ايران  ساعت در ماه
 5 2  3  10تا3بين

 60 30  30  10بيش از
 65 32  33 جمع

  

  
مقايسه خريد الكترونيكي با خريد از فروشگاه سـنتي   :5جدول 

  از ديدگاه نمونه دانشجويان ايراني و لبناني 
  جمع  لبنان ايران  خريد الكترونيكي

  5  5 0  خيلي بدتر
  9  5 4 بدتر
  41  18 23 بهتر

  10  4 6  خيلي بهتر
  65  32 33 جمع

ايـن  هـاي   متغير وابسته اين فرضيه و سـاير فرضـيه  
پژوهش، ميزان استفاده از تجارت الكترونيكي است كه با 

هايي از قبيل ميزان دسترسي به اينترنت و خريـد از   لفهؤم
و چگونگي ارزيابي ) از طريق اينترنت(فروشگاه مجازي 

. شود مي خريد الكترونيكي نسبت به خريد سنتي سنجيده
كساني كه به شبكه اينترنت  ،عقيده برخي صاحبنظران به

از ديگـران از تجـارت    تـر  كـم دسترسي دارنـد   تر بيش
   .كنند الكترونيكي اجتناب مي

 9/90شود  مي ملاحظه 4كه در جدول شماره  طور ناهم
درصـد نمونـه    8/93درصد نمونه دانشجويان ايرانـي و  

شـبكه   بـه  ساعت در ماه 10بيش از  ،دانشجويان لبناني
  .اينترنت دسترسي دارند

در مقايسه خريد الكترونيكي بـا خريـد از فروشـگاه    
 8/68و  درصد نمونـه دانشـجويان ايرانـي    9/87سنتي 

درصد نمونه دانشـجويان لبنـاني خريـد الكترونيكـي را     
   ).را ملاحظه نماييد 5جدول ( دانند مي مرجح

. است ميزان رضايت خريدار فرضيه اول مستقل متغير
 درصد 7/69گردد  مي ملاحظه 6كه در جدول  طور ناهم

درصد نمونه دانشـجويان   75و  نمونه دانشجويان ايراني
  .لبناني از خريد الكترونيكي رضايت دارند

نشـان داد كـه بـين دانشـجويان      »تـي «انجام آزمون 
ايراني و لبناني از لحاظ رضـايت از خريـد الكترونيكـي    

  ).ظه نماييدرا ملاح 7جدول (تفاوت وجود ندارد
  

ميزان رضايت نمونه دانشجويان ايرانـي و لبنـاني از    :6جدول 
  خريد الكترونيكي

  جمع  لبنان ايران  رضايت ميزان
  5  3 2 خيلي كم



 دكتر شعبان الهي و همكاران

37 

D
an

es
hv

ar
 (R

af
ta

r)
 S

ha
he

d 
U

ni
ve

rs
ity

/ 1
6th

 y
ea

r/ 
20

09
/ N

o.
35

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

مي
 عل

امه
اهن

دوم
- 

تار
 رف

شور
 دان

شي
ژوه

پ
 /

هد
 شا

گاه
انش

د
/

تير
88 /

ال 
س

انزش
هم

د
 /

اره
شم

 
35  

 13 5  8 كم
 36 19 17 زياد

 11 5  6  خيلي زياد
 65 32 33 جمع

  
مقايسه رضايت از خريـد الكترونيكـي دانشـجويان     :7جـدول  

  ايراني و لبناني
نشجويادا

 ن
 ميانگين
مقدار  انحراف معيار  رضايت

 »تي«
سطح
 يمعنادار

  80834/0  8182/2 ايراني
028/0 

 
 82060/0  8125/2 لبناني 978/0

هـاي   ، فـرض پـژوهش به منظور آزمون فرضـيه اول  
  : آماري به شرح زير تدوين گرديد

Ho :   بين استفاده از تجارت الكترونيكـي و رضـايت
  .وجود ندارد رمعناداخريدار رابطه 

1H :   بين استفاده از تجارت الكترونيكـي و رضـايت
  .وجود دارد معنادار رابطه  خريدار  

نشان داد ) 8جدول (پيرسون انجام آزمون همبستگي 
ــاداركــه در ســطح  ــين اســتفاده از  α=0/05ي معن ب

 مثبـت  تجارت الكترونيكي و رضايت مشتريان همبستگي
)619/0Corr =( عبارت ديگـر هـر چـه    ه ب .دارد وجود

از  تر بيشتر باشند،  مشتريان از تجارت الكترونيكي راضي
همبسـتگي در ايـران    ايـن ضـريب   .كنند آن استفاده مي

دست آمـد كـه حـاكي از     هب 781/0و در لبنان  461/0
  .استييد فرضيه اول أت

دهـد كـه ميـان رضـايت       نتيجه فرضيه اول نشان مي
. ترونيكي رابطه مستقيم وجـود دارد مشتري و تجارت الك

جلب كـرد   تر بيشيعني هر چه بتوان رضايت مشتري را 
 ،در واقـع . شود استفاده مي تر بيشاز تجارت الكترونيكي 

چرا كـه   ،است مسألهترين  در هر مراوده، اصلي  رضايت
  . شود  اگر رضايت وجود نداشته باشند مراوده انجام نمي

  
  بررسي و آزمون فرضيه دوم

بـين اسـتفاده از تجـارت    «حاكي است كـه   دومفرضيه 
الكترونيكي و اعتماد متقابل فروشـنده و خريـدار رابطـه    

  .»دار وجود داردامعن

ايـن فرضـيه، بـه ترتيـب      متغيرهاي مستقل و وابسته
اعتماد متقابل و ميزان اسـتفاده از تجـارت الكترونيكـي    

 6/60گردد  ملاحظه مي 9كه در جدول  طور ناهم. است
درصـد نمونـه    9/71و  درصد نمونه دانشجويان ايرانـي 

دانشجويان لبناني نسبت بـه خريـد الكترونيكـي اعتمـاد     
 .دارند
  
  

همبستگي بين ميزان استفاده از تجارت الكترونيكي و  :8جدول 
  ايران و لبنانهاي  رضايت خريدار به تفكيك در كشور

  جمع  لبنان  ايران  فرضيه اول
  619/0 781/0  461/0  ميزان همبستگي 

  65  32  33  تعداد نمونه
  001/0 001/0  007/0  يمعنادارسطح

نسبت ميزان اعتماد نمونه دانشجويان ايراني و لبناني  :9جدول 
  خريد الكترونيكي به

  جمع  لبنان ايران  اعتمادميزان
  1  0 1  خيلي كم

  20  9 11 كم
  36  21 15 زياد

  7  2 5  خيلي زياد
  1  0 1  بدون پاسخ

  65  32 33 جمع
  

نشـان داد كـه بـين دانشـجويان      »تـي «انجام آزمون 
ايراني و لبناني از لحاظ اعتمـاد بـه خريـد الكترونيكـي     

  ).را ملاحظه نماييد 10جدول (تفاوت وجود ندارد
ي يهـا  ، فـرض پـژوهش  دومبه منظور آزمون فرضيه 

  : آماري به شرح زير تدوين گرديد
Ho :   عتمـاد  او  بين اسـتفاده از تجـارت الكترونيكـي
وجـود   معنـادار رابطـه  خريـدار  و  فروشـنده  ميان متقابل 
  .ندارد
1H :  اعتمـاد   بين استفاده از تجـارت الكترونيكـي و

وجـود   معنـادار  رابطـه   خريـدار   و فروشنده ميان  متقابل 
  .دارد

كه  طور Ĥنهم پيرسوناي  انجام آزمون همبستگي رتبه
در  شود نشان داد كه ملاحظه مي) 11(در جدول شماره 
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ــادارســطح  ــتفاده از تجــارت  α= 05/0 يمعن ــين اس ب
) =361/0Corr(همبسـتگي  اعتماد متقابـل  الكترونيكي و 

عبارت ديگر هر چه اعتمـاد متقابـل بـين     هب .وجود دارد
باشد، از تجارت الكترونيكـي   تر بيشفروشنده و خريدار 

 557/0اين ضريب در ايـران  . شود ي ميتر بيشاستقبال 
اعتماد متقابل بين  اكي است با افزايشدست آمد كه ح هب

از تجـارت الكترونيكـي اسـتقبال    ، فروشنده و خريـدار 
ــيش ــر ب ــيت ــود ي م ــي و. ش ــانل ــن ضــريب در لبن  اي
  .دار نيستامعن α= 05/0 حاصل شد كه در سطح242/0
  

مقايسه اعتماد بـه خريـد الكترونيكـي دانشـجويان      :10جدول 
  ايراني و لبناني

  ميانگين دانشجويان
  ترضاي

سطح»تي«مقدارانحراف معيار
 يمعنادار

   ايراني
9394/2 

 
3214/1 

 
626/0  

 
534/0  

   لبناني
7183/2 

 
55267/0 

همبستگي بين ميزان استفاده از تجارت الكترونيكي  :11جدول 
  ايران و لبنانهاي  به تفكيك در كشوراعتماد و 

 جمع لبنان  ايران  دومفرضيه
 361/0 242/0 557/0 ميزان همبستگي 

 65 32  33  تعداد نمونه
    يمعنادارسطح

001/0 
 
18/0 

 
003/0 

  
  

  بررسي و آزمون فرضيه سوم
بـين اسـتفاده از تجـارت    «فرضيه سوم حاكي است كـه  

  .»دار وجود دارداالكترونيكي و وفاداري رابطه معن
 ايـن فرضـيه، بـه ترتيـب     متغيرهاي مستقل و وابسته

. رت الكترونيكـي اسـت  وفاداري و ميزان استفاده از تجا
 9/87گـردد   ملاحظـه مـي   12كه در جـدول   طور ناهم

درصـد نمونـه    1/78و  نمونه دانشجويان ايرانـي درصد 
دانشجويان لبنـاني خريـد الكترونيكـي خـود را تكـرار      

كـه از آن خريـد    را فروشـگاه مجـازي  خواهند كـرد و  
  .دكررا به دوستانشان نيز معرفي خواهند اند  كرده

نشـان داد كـه بـين دانشـجويان      »تـي « انجام آزمون
ايراني و لبناني از لحاظ وفاداري در خريـد الكترونيكـي   

  ).را ملاحظه نماييد 13جدول (تفاوت وجود ندارد
  
  

ميزان وفاداري نمونه دانشـجويان ايرانـي و لبنـاني     :12جدول 
  نسبت به خريد الكترونيكي

  جمع  لبنان  ايران  وفاداريميزان
  3  2 1  خيلي كم

  8  5 3 كم
  13  4 9 زياد

  41  21 20  خيلي زياد
  65  32 33 جمع
  
  

مقايســه دانشــجويان ايرانــي و لبنــاني از لحــاظ  :13جــدول 
  وفاداري در خريد الكترونيكي

  ميانگين دانشجويان
  رضايت

انحراف 
  معيار

سطح  »تي« مقدار
  يمعنادار

   79415/0 4545/3 ايراني
361/0  

  
 97551/0 3750/3 لبناني  719/0

ي يهـا  ، فـرض پـژوهش  سومبه منظور آزمون فرضيه 
  : آماري به شرح زير تدوين گرديد

Ho :  وفـاداري  بين استفاده از تجارت الكترونيكـي و
  .وجود ندارد معناداررابطه 
1H : وفـاداري  بين استفاده از تجارت الكترونيكـي و 

  .وجود دارد معنادار رابطه  
ر جدول همچنانكه د پيرسونانجام آزمون همبستگي 

گردد نشان داد كه بين اسـتفاده   ملاحظه مي) 14(شماره 
 معنـادار  مثبـت از تجارت الكترونيكي و وفاداري رابطه 

)559/0Corr=(ــود ــريب .دارد وجـ ــن ضـ ــراي     ايـ  بـ
 ـ .دست آمـد  هب 80/0دانشجويان لبناني نمونه  عبـارت  ه ب

بـه تجـارت الكترونيكـي     تـر  بيشديگر مشتريان وفادار 
شتريان هر چـه بـه يـك نـام تجـاري يـا       م. پردازند مي

نيـز   ،محصول وفادارتر باشند حتي به روش الكترونيكي
ضريب  .كنند خريداري مي تر بيشباز هم اين محصول را 

استفاده از تجارت الكترونيكي و وفاداري  همبستگي بين
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 معنـادار  α= 05/0 براي دانشـجويان ايرانـي در سـطح   
ملاحظـه   4كل و ش ـ 15كه در جـدول   چناناما  ؛نيست
خريـد  شود وفاداري از طريـق رضـايت بـر ميـزان      مي

به عبـارت ديگـر ممكـن اسـت      .ثير داردأالكترونيكي ت
رابطه مستقيم  ،وفاداري با استفاده از تجارت الكترونيكي

اما با رضـايت كـه در اسـتفاده از     ،نداشته باشد معنادار
تجارت الكترونيكي مؤثر است رابطه مسـتقيم دارد و در  

يعنـي از طريـق رضـايت بـا      ،طور غيرمسـتقيم  هيجه بنت
  . استفاده از تجارت الكترونيكي رابطه دارد
يعنـي   پـژوهش بررسي رابطه بين متغيرهاي مسـتقل  

نشـان داد كـه   ) 15جدول ( اعتماد، رضايت و وفاداري
بـين  . همبستگي وجود ندارد بين اعتماد و وفاداري رابطه

 نـــادارمعمســـتقيم  اعتمـــاد و رضـــايت همبســـتگي
)274/0Corr=(مسـتقيم   رابطه  ،و بين رضايت و وفاداري 
  . دارد وجود )=548/0Corr( معنادار  

 
 

  
بين ميزان استفاده از تجارت الكترونيكي  همبستگي :14جدول 

  ايران و لبنانهاي  و وفاداري مشتري به تفكيك در كشور
  جمع  لبنان  ايران  فرضيه سوم

  559/0  80/0  128/0  ميزان همبستگي 
  65  32  33  تعداد نمونه

  001/0  001/0  487/0  يمعنادارسطح
  
  

  

  
  

  كارگيري تجارت الكترونيكي با رضايت، اعتماد و وفاداري همدل رابطه ب :3 شكل
  
  

مشتري بـه   ووفاداري رضايتعتماد، ا  ميان همبستگي  :15  جدول
 در سطح  =α 05/0 ايران و لبنانهاي  تفكيك در كشور

ــتگي ــاي متغ همبس يره
 مستقل

 جمع لبنان ايران

 274/0 - 340/0   اعتمادو رضايت
 - - -  و وفادارياعتماد

 548/0 776/0 -  وفاداري ورضايت
  
  

ها، مدل  دست آمده از آزمون فرضيه هبر اساس نتايج ب
استفاده  رضايت، اعتماد و وفاداري مشتريان و رابطه بين

كيك در ايران طور كلي و به تف هباز تجارت الكترونيكي 

ترسـيم   5و  4، 3هـاي شـماره   شـكل  صورت بهو لبنان 
 فـوق از نـرم افـزار   هـاي   به منظور آزمون مـدل  .گرديد

LISREL استفاده شد.  
با استفاده  3شده در شكل شماره  آزمون مدل ارائه با

نـرم   (Structural Equations) از روش معادلات سـاختاري 
دسـت   هب 41/1ي آماره مجذور كا ، مقدارLISRELافزار 

ــه آزادي    ــه دردرج ــد ك ــدار  2آم ــر p-valueمق  براب
 )GFI(حاصل شد و مقدار خوبي برازش مدل  49421/0

(Goodness of Fit Index) 99/0 كـه گويـاي خـوبي     است
 . برازش مدل است
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روابط بين رضايت، اعتمـاد و وفـاداري مشـتريان و    
تـوان بـه صـورت     مي استفاده از تجارت الكترونيكي را

  :دكرعادلات ساختاري زير تدوين م
tejarat = 0.18*etemad + 0.17*rezayat +  0.27*vafadari 

rezayat = 0.29*etemad + 0.55*vafadari 
  

 

  

  
  

  در ايران كارگيري تجارت الكترونيكي با رضايت، اعتماد و وفاداري همدل رابطه ب :4 شكل
  

  
  

يكي با رضايت، كارگيري تجارت الكترون همدل رابطه ب :5 شكل
  اعتماد و وفاداري در لبنان

  
  

با استفاده  4شده در شكل شماره  با آزمون مدل ارائه
، مقـدار  LISRELاز روش معادلات ساختاري نرم افـزار  

دست آمد كه دردرجه آزادي  هب 96/5آماره مجذور كاي 
حاصـل شـد و مقـدار      0510/0برابـر   p-valueمقدار  2

كه گوياي خـوبي   است GFI (91/0(خوبي برازش مدل 
  .برازش مدل است

روابط بين رضايت، اعتمـاد و وفـاداري مشـتريان و    
تـوان بـه    مـي  استفاده از تجارت الكترونيكي در ايران را

  :دكرصورت معادلات ساختاري زير تدوين 
  

tejarat = 0.14*rezayat + 0.13*etemad 
rezayat = 0.45*vafadari + 0.30*etemad 

  

با استفاده  5ارائه شده در شكل شماره  با آزمون مدل
، مقـدار  LISRELافـزار   از روش معادلات ساختاري نـرم 

دست آمد كه دردرجه آزادي  هب 14/1آماره مجذور كاي 
حاصـل شـد و مقـدار      56588/0برابر  p-valueمقدار  2

كه گوياي خـوبي   است GFI (98/0(خوبي برازش مدل 
  . برازش مدل است

اعتمـاد و وفـاداري مشـتريان و    روابط بين رضايت، 
تـوان بـه    مـي  استفاده از تجارت الكترونيكي در لبنان را

  :دكرصورت معادلات ساختاري زير تدوين 
  

 tejarat = 0.12*etemad + 0.30*vafadari + 0.29*rezayat 
 vafadari = 0.92*rezayat       

 

  
  بحث نتايج

و در تجارت الكترونيكي، جذب، كسب اعتماد، رضايت 
اي مهـم و   مسـأله حفظ مشتريان براي سـازمان تجـاري   

مرور ادبيات علمي و پژوهشي حاكي است  .دشوار است
 ـ هـا  آنسطح رضايت مشتريان بر الگوي خريد كه  ثر ؤم
بـين  نيـز نشـان داد كـه     فرضيه اولآزمون . ]15[ است

 رابطه  ،خريدار  استفاده از تجارت الكترونيكي و رضايت
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ــادار     معنـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
  . وجود دارد
قبلـي انجـام شـده توسـط محققـان       تحقيقات مرور

بين اعتماد و تصميم به  داخلي وخارجي حاكي است كه
ــود دارد  ــه وج ــك رابط ــد الكتروني ، 39، 20،33[ خري

بين ييد شد كه أنيز اين رابطه ت در فرضيه دوم . ]41و43
استفاده از تجارت الكترونيكي و اعتماد متقابل فروشـنده  

    .دار وجود دارداو خريدار رابطه معن
هر چه رابطـه مشـتري بـا     ،بيات موضوعدبر اساس ا

شـود و   مـي  تـر  بيششركت نزديكتر شود اعتماد متقابل 
تـوان   مي اين موضوع را. يابد مي رضايت مشتري افزايش

كه در شكل  طور نابه علاوه هم .يافت 3در شكل شماره 
 ،]21و15،19[ وهشگرانژپشود مطابق با نظر  مي ملاحظه

از  .ايت مشتري بـا وفـاداري ارتبـاط نزديكـي دارد    رض
در ، ]33[ و حبيبـي پيركـوهي   ]20[ به عقيده لين طرفي

محيط تجارت الكترونيكي، رابطه با مشـتري از اهميـت   
بسيار زيادي برخـوردار اسـت و بـراي حفـظ مشـتري      

تجـاري منجـر بـه     نشانوفاداري به يك . ضرورت دارد
ــاد    ايجــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

و  نشـان الكترونيكـي ايـن   نگرش مثبت نسبت به خريد 
  در  .شـود  ايجاد وفـاداري بـه سـايت الكترونيكـي مـي     

  گـردد كـه بـين وفـاداري و      مـي  نيـز ملاحظـه   2شكل 
فرضيه ( استفاده از تجارت الكترونيكي رابطه وجود دارد

  .)سوم
بررسي روابط متقابـل   ،توجه در اين تحقيق نكته قابل

تجـارت   بين رضايت، اعتماد و وفاداري بـا اسـتفاده از  
، 3هاي  الكترونيكي در قالب يك مدل است كه در شكل

  .است ارائه شده 5و  4
  

  گيري نتيجه
ــن  ــژوهشدر اي ــار مصــرف پ ــارت  رفت ــده در تج كنن

 به منظور جذب و حفظ مشتريان. الكترونيك بررسي شد
و بررسي گردد كه  خوبي شناخته شود هب ها آنبايد رفتار 

 ـ   بـه خريـد    هـا  آن لچه عواملي موجـب افـزايش تماي
 پـژوهش دست آمده از اين  هنتايج ب .شود الكترونيكي مي

 زو وفـاداري ا  ، اعتماددهد كه رضايت مشتري نشان مي

بـا هـم تعامـل     ات محيطيبنا به مقتض عواملي هستند كه
به خريد الكترونيكي  منجر دارند و در رابطه متقابل با هم

  . دنشو مي
  هاپيشنهاد
ماد بـر خريـد الكترونيكـي    ثير اعتأبا توجه به ت .الف
گردد در خريد و فروش الكترونيكي بر حفظ  مي پيشنهاد

 هاي خريدار و فروشنده و حفظ حريم مشتري امنيت داده
تجارت الكترونيكـي تاكيـد   هاي  از سوي طراحان سيستم

نيـز  خريـداران و فروشـندگان   . ي صورت گيـرد تر بيش
ب سطوح كارگيري رمزها در قال هبموارد امنيتي از جمله 

رمزها، حريم شخصـي و  محفوظ نگه داشتن دسترسي و 
    .دكننمحرمانگي اطلاعات را رعايت 

ملاحظه گرديد كه اعتماد  نتايج تحقيق بر اساس. ب
ثيرگذار أثر است و وفاداري نيز از عوامل تؤبر وفاداري م

ثير وفاداري بـر  أبا توجه به ت. بر خريد الكترونيكي است
شـود بـراي افـزايش     مـي  نهاد، پيش ـخريد الكترونيكـي 

 اقدامات لازم ،وفاداري مشتريان جهت خريد الكترونيكي
ترين اقـدام بـراي    مهم .صورت گيرد توسط فروشندگان

تجـاري، ايجـاد    علامـت ايجاد وفاداري به محصول يـا  
يك نفر وفادار هنگامي به چيزي . ارتباط با مشتري است

در  بـوده، شود كه با آن داراي رابطه صـميمي   يموفادار 
عواملي مانند طراحي  .استفاده از آن رضايت داشته باشد

 شده سايت و سرعت تحويل كالا و اجناس سفارش داده
داراي تأثير مهمـي در تشـويق بـه خريـد الكترونيكـي      

رده فروشان الكترونيكـي  ضرورت دارد كه خلذا  .هستند
جلب ، تماس متعامل، مشتري پسنديبه مواردي از قبيل 

نظور گسترش دامنه و مقدار خريـدها در طـول   م هتوجه ب
 ـ، زمان ت تسـهيل تعـاملات آنـي    ـمراقبت و توجه جه

  و روابط بلند ) بلافاصله(
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خريداران توجه  راحتي، و حق انتخاب، مدت با مشتريان
سيستم الكترونيكي مديريت  اين زمينه، در .ندكنكيد أو ت

  .تواند مورد استفاده قرار گيرد مي ارتباط با مشتري
كه در مدل رابطه بين اعتماد، وفاداري،  طور ناهم. ج

تـرين   و تجارت الكترونيكي ملاحظه شـد مهـم   رضايت
مشـتري   ثيرگذار بر خريد الكترونيكي، رضـايت أعامل ت
 كليه فروشندگان الكترونيكـي شود  مي پيشنهادلذا . است

 كه خواهان گسترش خريد و فروش الكترونيكي هسـتند 
در جهــت كســب رضــايت  از طريــق مشــتري مــداري

  .لازم را انجام دهندهاي  مشتريان اقدام
 ـ  ها و نگرش عادت طور كليه ب. د ثر در ؤاز عوامل م
 فروشندگان ضرورت داردلذا  و است كننده مصرفرفتار 

 نـد كنتجارت الكترونيكي توجه  هبه نگرش مشتري دربار

را هاي مورد استفاده براي خريد افراد  ها و روش و عادت
ــه ــدبي بررســي خــو ب چــون در انجــام تجــارت  ،كنن

  . دارد زيادي الكترونيكي و گسترش آن تأثير
بررسـي شـود    گردد در تحقيقات آتـي  مي پيشنهاد. ه
اعتماد و وفاداري در تجارت  ر مسائلي چون رضايت،اگ

آيا مشتري حاضر اسـت بـه ايـن     ،الكترونيكي حل شود
ري آيـا مشـت  . زودي عادتهاي خريد خود را تغيير دهـد؟ 

  هـاي   تواند در دنياي مجازي زندگي كند؟ آيا موقعيت مي
  اسـت؟   محيطي براي تجـارت الكترونيكـي آمـاده شـده    

  شـده چـه عـواملي وجـود      غير از اين عوامـل بررسـي  
 ـد كه در تجارت الكترونيكـي و گسـترش آن   ندار ثر ؤم
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