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 مورد كمتر الكترونيكي يها فروشي خرده ويژه به الكترونيكي، تجارت بافت در پايدار وفاداري مدل تجربي اعتبارسنجي
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 مشـتري،  رضايت شده، ادارك ارزش پرداخت، امنيت اعتماد، :شامل مورد بررسي عوامل همه كه است بيانگر آن ها يافته

 پايـدار  وفـاداري  بـا  معنـاداري  ارتبـاط  خريـد،  بودن تعاملي و سايت وب تجاري نام اعتبار خريد، لتسهو بودن، سفارشي
 ايفـا  را ميـانجي  متغير نقش مدل، در اعتماد، و مشتري رضايت همچنين،. دارند الكترونيكي يها فروشي خرده در مشتريان
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  مقدمه

ــاداري   ــاد وفـ ــدار ايجـ ــارت  پايـ ــتريان تجـ در مشـ
الكترونيكي بسيار دشوار است، زيرا در اينترنت، مشتري 
با كمترين هزينه انتقالي و به راحتي و تنها با يك كليك 
مي تواند از يك وب سايت خارج شود و از وب سايتي 

ي آنلاين اشتياق ها ز اين رو، شركتا. ديگر بازديد كند
ي وفـاداري دارنـد و   هـا  بيشتري براي به كارگيري برنامه

و مزاياي بيشتري به مشتريانشان ارائه مي كننـد   ها مشوق
تا در پايان خريد، احساسي مثبت براي مراجعات بعـدي  

اهميـــت وفـــاداري در تجـــارت . در وي ايجـــاد كننـــد
ــدادي از    ــت تع ــده اس ــبب ش ــي س ــان  الكترونيك محقق

ي اخير تلاش كنند عوامل اصلي ها بازاريابي نيز در سال
موثر بـر وفـاداري مشـتريان را در ايـن حـوزه شناسـايي       

با اين حال، در اين مطالعات، هنوز نگـاهي سـنتي   . كنند
به وفاداري وجود دارد و الزامات خاص فضاي كسب و 
ــودن    ــدار نم ــزوم پاي ــاي الكترونيكــي، همچــون ل كاره

چانـگ و  (مشتريان ناديده گرفته مـي شـود   وفاداري در 
براي مثـال، در  ). 2006، 2كاير و همكاران؛ 2009، 1چن

اين مطالعات بيشتر به جايگاه رضايت مشتري يا كيفيـت  
محصول يا خـدمت در وفـاداري الكترونيكـي پرداختـه     
شده و بسياري از عوامل ديگر، از جمله سهولت خريد، 

وب سايت، مـورد   سفارشي بودن و كيفيت تعاملات در
؛ 2006، 3اوتـيم و گـروور  ( بي توجهي قرار گرفته است

ــايي و ــگها س ــه در   ). 2009، 4ن ــت ك ــه داش ــد توج باي
تجارت سـنتي، فروشـنده نقـش عمـده اي در وفـاداري      
مشتري دارد، ولي در تجارت الكترونيكي، ابـزار تمـاس   

                                           
1 Chang & Chen 
2 Cyr et al 
3 Otim & Grover 
4 Tsai & Huang 

شـود و بايـد    يا همان وب سايت، جايگزين فروشنده مي
ا در اختيار مشتري بگذارد كه برقـراري  اطلاعات لازم ر

ــا هــر مشــتري را دشــوار   ــاط شخصــي ب ــد ارتب . مــي كن
همچنين، به علت پرداخت الكترونيكـي، ايجـاد ادراك   
مناســـبي از امنيـــت وب ســـايت، در وفـــاداري پايـــدار 

ــت بســزايي دارد  ــتريان اهمي ــدز( مش ــازاكي و فرنان ، 5مي
ت ي بازارهـا و مبـادلا  هـا  به علـت ايـن ويژگـي   . )2001

الكترونيكـــي، مطالعـــات وفـــاداري بايـــد دربرگيرنـــده 
ي سنجش قابل كـاربرد در محـيط وب بـراي    ها شاخص

  .جذب و حفظ مشتريان در بلندمدت باشد
ــازار خــرده فروشــي  ــورد ب ــا در م ي الكترونيكــي، ه

مفهوم وفاداري به علت رقابتي بودن و تنوع اقلام مـورد  
برخــوردار مبادلــه در ايــن بــازار، از اهميتــي دو چنــدان 

است؛ ضمن آنكه عوامل به وجود آورنده وفـاداري در  
خــرده فروشــي تــا حــدود زيــادي بــه برقــراري ارتبــاط  
شخصي و فراهم كردن امكان سبد خريد گسترده بـراي  
هر مشتري بازمي گردد؛ به گونه اي كه بتـوان وفـاداري   

هــر چنــد . )2006، 6كــو( پايــدار وي را تضــمين نمــود
كنـون در ايـران داراي سـابقه و    گونـه خريـدها هـم ا    اين

و گـرايش   ها تعدد زيادي نيست، اما با توسعه زيرساخت
در حال ظهور به خريد اينترنتـي، در آينـده بـازار بسـيار     
گسترده اي را شكل خواهـد داد كـه يكـي از مهمتـرين     
راهبردهاي آنها بر محـور ايجـاد وفـاداري الكترونيكـي     

  .استوار خواهد بود
: اله در دو بخش پيگيري مي شوداصلي اين مق مساله

ــاداري بلندمــدت و    ــدار و وف ــاداري پاي ــدا پيشــينه وف ابت
عوامل مؤثر بر آنها، به خصوص در تجارت الكترونيكي 

                                           
5 Miyazaki & Fernandez 
6 Koo 
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ي هر يك از ها بررسي خواهد شد و با شناسايي شاخص
ــا بافـــت    ــنجش متناســـب بـ ــزار سـ ــل،  يـــك ابـ عوامـ

ــران، طراحــي و  هــا فروشــي خــرده ي الكترونيكــي در اي
ارسنجي مي شـود؛ سـپس شـيوة اثرگـذاري عوامـل      اعتب

  .ر قالب ارائه يك مدل، تبيين مي گردددشناسايي شده 
  

ــارت    ــتريان در تجـ ــدار مشـ ــاداري پايـ وفـ
  الكترونيكي

ــتريان در    ــدار مش ــاداري پاي ــه وف در خصــوص اينك
ي هـا  ي الكترونيكـي و بـه ويـژه خـرده فروشـي     ها محيط

در كسـب و   آنلاين، حساستر و   پيچيده تر از وفـاداري 
ــود دارد    ــي وج ــاع كل ــت، اجم ــنتي اس ــاي س در . كاره

تحقيقات صورت گرفته، دلايل زيادي براي تشريح اين 
 1ذكر شده است؛ براي مثال، نتيجه تحقيـق يِـن   ها تفاوت

نشان مي دهد بيشتر مشتريان در هـر بـار خريـد    ) 2010(
ــال      ــه دنبـ ــتجو بـ ــاي جسـ ــددا در موتورهـ ــود مجـ خـ

يين تــر يــا خــدماتي بيشــتر فروشــاني بــا قيمــت پــا خــرده
گردند و به راحتـي ممكـن اسـت وب سـايتي را كـه       مي

نتيجه مطالعـه   .معمولا از آن خريد مي كنند، تغيير دهند
ديگري بيـانگر ايـن اسـت كـه تنهـا آن دسـته از خـرده        

مشتريان موفق پايدار در كسب وفاداري  آنلاينفروشان 
و نـاامني  كنند كه توانايي غلبه بر عدم اطمينـان   عمل مي

. ادراكي در محيط تجارت الكترونيكي را داشـته باشـند  
اين مطالعه تاكيد مي كند كه حتي اگر يك وب سايت 
قيمت پايين تري از رقبا ارائه دهد، اما ريسـك ادراكـي   
خريد از آن بالا باشد، مشـتريان در بلندمـدت وفـاداري    

مشتريان بـراي  ). 2003، 2فورسيثه و شي(نخواهد داشت 

                                           
1 Yen 
2 Forsythe & Shi 

ي هــا دن ســطح اطمينــان خريــد از خــرده فروشــيبــالابر
الكترونيكي، تمايل بيشتري به خريد محصـولات بـا نـام    

همچنين، مشتريان اعتماد . تجاري شناخته شده تر داشتند
ي هـا  ي خـرده فروشـي  هـا  چنداني به تبليغات يـا توصـيه  

الكترونيكــي بــراي خريــدن محصــولات جديــد ندارنــد 
  ).2006، 3وانگ و همكاران(

ي عمـــده ميـــان خريـــد از   هـــا فـــاوتوجـــود ت
ــا فروشــي خــرده ــاي   ه ــه معن ــي، ب ــنتي و الكترونيك ي س

و مفـاهيم سـنتي    هـا  اهميت بودن يا عدم كاربرد سازه بي
در . وفــاداري مشــتريان در تجــارت الكترونيكــي نيســت

ــروش     ــد و ف ــاداري در خري ــات وف ــتر تحقيق ــا بيش ي ه
رضايت مشتريان، : يي، چونها الكترونيكي بر نقش سازه

عتماد، ارزش ادراكي، كيفيت ادراكي، خـدمات ارائـه   ا
ي سنتي نيز مورد ها شده و شهرت شركت، كه در محيط

 4موهـد كسـيم و اسـماعيل   . توجه بود، تاكيد شده است
در مــدلي كــه بــراي تبيــين وفــاداري بلندمــدت ) 2009(

مشــتريان در تجــارت الكترونيــك ارائــه داده انــد، از     
بـه عنـوان عوامــل    كيفيـت خـدمات، رضـايت و اعتمــاد   

مؤثر بر وفاداري نام بـرده انـد كـه نتـايج تحقيـق بيـانگر       
قابليت بالاي تبيين كنندگي مدل در بافت كسب و كـار  

ــاداري  . كشــور قطــر اســت  ــان فرهنگــي وف ــدل مي در م
ارائـه  ) 2008( 5الكترونيكي كه توسط جين و همكـاران 

شده است، شهرت شركت بر رضايت و اعتماد مشتريان 
ي الكترونيكـــي اثـــر هـــا از خـــرده فروشـــيدر خريـــد 

گــذارد و ايــن دو ســازه نيــز، بــه صــورت مســتقيم،   مــي
هر چند اين مـدل  . وفاداري را تحت تاثير قرار مي دهند

هم در كـره جنـوبي و هـم در آمريكـا اعتبـار بـالايي را       
                                           

3 Wang et al 
4 Mohd Kassim & Ismail  
5 Jin et al 
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نشان داد، اما تأثيرات غيـر مسـتقيم شـهرت شـركت بـر      

نـوبي بيشـتر از   وفاداري الكترونيكي در مشتريان كـره ج 
ي هـا  مدل ديگري مبتني بر سازه. مشتريان آمريكايي بود

 1سنتي وفاداري پايدار و بلندمدت توسـط لـين و وانـگ   
ي مبتني بر تجارت سـيار در  ها در خرده فروشي) 2006(

تدوين شـده اسـت كـه در آن، ارزش ادراكـي و     تايوان 
اعتماد هـم بـه صـورت مسـتقيم و هـم بـه صـورت غيـر         

طريــق ســازه ميــانجي رضــايت بــر وفــاداري مســتقيم از 
  .گذارد مشتريان اثر مي

ي ســنتي، در برخــي هــا علــي رغــم تاكيــد بــر ســازه
ــيط  ــاداري در مح ــات وف ــا تحقيق ــه  ه ــي، ب ي الكترونيك

. الزامات كسب و كارهاي آنلاين نيز پرداخته شده است
ــاداري    ــر وف ــين عوامــل مــؤثر ب ــراي تبي در مــدلي كــه ب

ــر روي مشــتر  ــا يان خــرده فروشــيالكترونيكــي و ب ي ه
الكترونيكي در هلند و در چهـار صـنعت كتـاب و سـي     
دي، سخت افزار رايانه، نرم افزار رايانه و بليـت خطـوط   
هوايي صورت گرفته است، اطمينـان، هـدايت مشـتري،    
ــات،      ــحت اطلاع ــده، ص ــه ش ــي ارائ ــاي الكترونيك فض

سفارشــي ســازي وب ســايت، بــه عنــوان  پاســخگويي و
ند كـه بـر رضـايت و در نهايـت     شش عاملي معرفي شد

، 2سيمين و همكـاران (وفاداري مشتريان اثرگذار هستند 
در تحقيـق ديگـري كـه توسـط چانـگ و چـن        .)2005

ي آنلايـن صـورت گرفتـه    هـا  در خرده فروشـي ) 2009(
مشخص شد كيفيت ابزار تماس و ادراك مشتري است، 

نسبت به امنيت وب سايت تجاري، تاثير مثبتي بر اعتماد 
رضايت و در نتيجه، بر وفاداري پايدار مشتري نسـبت  و 

  .به خرده فروش دارد

                                           
1 Lin & Wang 
2 Semeijn et al 

ي كسـب و كـار   هـا  يي كـه در محـيط  ها در پژوهش
الكترونيكي در ايـران نيـز صـورت گرفتـه اسـت، نتـايج       

) 1386(حقيقي و همكـاران   .مشابهي به چشم مي خورد
 وفـاداري  بـراي  مـدلي  ارايـه "در مقالـه اي بـا عنـوان    

، الزامـات وفـادار   "الكترونيـك  زارهـاي در با مشـتريان 
نمودن مشتريان در كسب و كارهاي سـنتي و آنلايـن را   

 و نـام  ، ارزش ارايـه  با هم مقايسه كردنـد و پـنج عامـل   
 و سـايت  وب ،امنيـت  و اعتمـاد  ،تجـاري  سـازي  نشـان 

، را بـه عنـوان   مشتري به شده ارايه خدمات و تكنولوژي
با اين . ايي كردندعوامل مؤثر بر وفاداري مشتريان شناس

حال، اين مدل صرفا چهارچوبي نظري ارائه مـي كنـد و   
در مطالعـه ديگـري    .به صورت كمي آزمون نشده است

در مــورد ) 1388(كــه توســط جــوانمرد و ســلطان زاده  
 دو در فرهنگـي  محصـولات  اينترنتي وفاداري مشتريان

فنـي و   انجام شد، نقش عوامـل  و شيراز اراك شهرستان
 و مثبـت  برنگـرش  سايت وب برند تصوير يها ويژگي
نتايج تحقيق نشان داد اين . بررسي شد خريداران اعتماد

ــداران محصــولات فرهنگــي    ــر اعتمــاد خري دو عامــل ب
ي فرعي بـه  ها اينترنتي تاثير مثبت دارد و از ميان شاخصه

 از خطـا  عـاري  مرورگـري،  اعتماد، مهر ترتيب امنيت،

 رنـگ،  آرم، شـكل  سـفارش،  تكميـل  اجتمـاع،  بـودن، 

 توصـيه،  آرم، با آگهي همراه و متن گرافيكي، وضوح

زمينـه،   تصـوير  و تصـاوير  تركيـب  و آرايـي  صـفحه 
 .بيشترين نقش را در وفاداري مشتريان دارند

، برخي مطالعاتي كه در آنها مدلي براي 1در جدول 
ي الكترونيكـي ارائـه شـده    هـا  وفاداري در خرده فروشي

ق اسـتفاده شـده انـد،    است و در چهـارچوب ايـن تحقي ـ  
  .آمده است
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  ي الكترونيكها پايدار و بلندمدت در محيط تحقيقات منتخب در مورد وفاداري. 1جدول 
  ي تحقيقهايافته نويسنده

 1و همكاران سرينيواسان
  )2002( 1همكاران

اي جامع، هشت عامل سفارشي سازي، تعامل گرايي در تماس، توجه به در مطالعه
جتماع مجازي، سهولت استفاده از وب سايت، اقدامات ترويجي، حق مشتري، ايجاد ا

ي وب سايت تجاري، را به عنوان عوامل پيش زمينه ها ي مشتري و ويژگيها انتخاب
اين تحقيق، . ي الكترونيكي شناسايي كردندها ايجاد وفاداري پايدار در محيط

  .   ده استهمچنين يك ابزار سنجش براي اندازه گيري اين عوامل تدوين كر

  )2006(كو 

ي ها در قالب يك مدل به عوامل بنيادين موثر بر  وفاداري بلندمدت در فروشگاه
ي ها در اين مدل، ارزش. پردازد عرضه محصولات الكترونيكي كره جنوبي مي

شخصي مشتريان شامل اعتقاد به تكامل يافته بودن جامعه، امن بودن جهان، شادكامي 
ي فروشگاه آنلاين شامل طراحي وب سايت، ها يژگيو ارزشمندي زندگي بر و

ي مرتبط، طبقه بندي محصول، اطلاعات ارائه شده، ها جذابيت بصري، معرفي سايت
خصوصيات امنيتي و خدمات پس از فروش، اثر مي گذارد و اين گونه، تعهد به 

  .فروشگاه و مايل به خريد مجدد ايجاد مي شود

  )2007( 2يان و گود

اكيد بر مرحله نهايي فرايند تصميم گيري خريد؛ يعني ارزيابي پس از اين دو، با ت
ي الكترونيكي ارائه مي دهد كه در آن، سه عامل ها خريد، مدلي را در خرده فروشي

داد و ستد، خدمات و فضاي خريد در وب سايت، بر تصوير خرده فروشي در ذهن 
خرده فروش و در نهايت مي گذارد و اين تصوير، به افزايش حمايت از  مشتري اثر

  .وفاداري رفتاري مي انجامد

  )2011( 3راماناثان

اين تحقيق مدلي را مبتني بر عوامل پيش از خريد مانند دسترسي به خدمات، تجربيات 
ي مقايسه اي، و عوامل پس از خريد شامل خريد ها پرداخت الكترونيكي، ارائه قيمت

ي پس از فروش توسط ها ري و پيگيريو ارسال بموقع، نحوه برخورد با شكايات مشت
نتايج آزمون مدل نشان مي دهد هم عوامل پيش از خريد . دهد خرده فروش، ارائه مي

ي ها و هم عوامل پس از خريد، بر وفاداري بلندمدت مشتريان در خرده فروشي
  .الكترونيكي مؤثر هستند

 4پارك و همكاران
)2011(  

عي مراكز تماس الكترونيكي براي ايجاد چشم اندازهاي اجتما"موضوع اين پژوهش 
بود كه در مدل نهايي، تاثير كيفيت خدمات بر ارزش اجتماعي، رضايت از  "وفادري

مركز تماس و وفاداري به مركز تماس، بر وفاداري به خرده فروش الكترونيكي تاييد 
  .  شد

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                           
1 Srinivasan et al 
2 Yun & Good 
3 Ramanathan  
4 Park et al 
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بــا توجــه بــه مبــاني نظــري وفــاداري پايــدار در       
ــا قــرار دادن  اهــ فروشــي خــرده ــا مبن ي الكترونيكــي، و ب
چانـگ و  و ) 2002(و همكـاران   سرينيواسـان ي هـا  مدل

، مدل پيشـنهادي تحقيـق بـه صـورت ذيـل      )2009(چن 
  :گردد ارائه مي

  

  
  تحقيق مدل مفهومي.  1نمودار 

  
  روش تحقيق 

طراحـي و آزمـون    پـژوهش،  هـدف  كـه  آنجايي از
 كـي اسـت،  در تجـارت الكتروني وفـاداري پايـدار    مدل

 گردآوري نحوه از نظر و كاربردي هدف نظر از تحقيق

در ايـن تحقيـق، ابتـدا    . اسـت  پيمايشي -توصيفي ها داده
عوامـل   شناسايي و كشف منظور به ها داده براي بررسي

 اسـتفاده شـده   عـاملي  تحليـل  از اصلي مؤثر بر وفاداري

سپس روابط ميان متغيرها در قالب مدل تحقيـق و  . است
 ابزار. روش تحليل مسير آزمون شده است ده ازبا استفا

بـا اسـتفاده    كه است ، پرسشنامهها داده گردآوري اصلي
از مطالعات پيمايشي فراوان، شامل مرور جـامع مباحـث   

. سـؤال طراحـي شـد    37نظري، پرسشنامه اي مشتمل بـر  
اين پرسشنامه در اختيار هشـت نفـر صـاحبنظر مـديريت     

ي قـــرار داده شـــد و بازرگـــاني و تجـــارت الكترونيكـــ

يي كه توسط بيش از پنج صاحبنظر تأييد شـد،  ها پرسش
ــك  . در پرسشــنامه نهــايي درج گرديــد   در نهايــت، ي

پايـدار  سوالي كـه هشـت مولفـه وفـاداري      35پرسشنامه 
موردنظر در اين تحقيق را مي سنجد، به دست آمـد كـه   

نفـري از   28پس از آزمون مقدماتي بر روي يك نمونه 
ي تحقيق و با حـذف يـك گويـه بـا پايـايي      جامعه آمار

 از اسـتفاده  پايين، آلفـاي كرونبـاخ نمونـه مقـدماتي بـا     

آلفـاي   .حاصـل شـد   869/0، معـادل  SPSS 15افزار  نرم
ي نهايي تحقيق، ها كرونباخ اين پرسشنامه بر روي نمونه

بـر اسـاس طيـف    پرسشنامه اين . بوده است 902/0معادل 
 5عناي كاملا مخالفم، تـا  به م 1نج گزينه اي ليكرت از پ

  . به معناي كاملا موافقم تنظيم شده است
ــه  ــاري جامع ــق، آم ــتريان  تحقي ــته از مش آن دس
ي خرده فروشي در سـه صـنعت نـرم افـزار     ها سايت وب
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فروشي، كتاب فروشي و خـدمات مشـاوره اي اينترنتـي    
هستند كه حداقل دو سال سابقه عضويت در وب سايت 

ــار خريــد كــرده انــد انــد و حــداقل  را داشــته در . پــنج ب
ــا   427مجمــوع، تعــداد  مشــتري شناســايي شــدند كــه ب

به دسـت   203 ها استفاده از فرمول كوكران، تعداد نمونه
آمد، كه با توجه به پيش بيني عـدم بازگشـت برخـي از    

پرسشنامه به پسـت الكترونيكـي    280، تعداد ها پرسشنامه
داده پرسشـنامه بازگشـت    211مشتريان ارسـال شـد كـه    

  .  شد
بيانگر ايـن اسـت   ي جمعيت شناختي، ها تحليل داده 

. زن و بقيه مرد هستند) درصد 54(كه بيشتر پاسخگويان 
در  هـا  درصـد نمونـه   8/57توزيع سني حاكي اسـت كـه   

نيز  ها سال قرار دارند و كمترين نمونه 30تا  20رده سني 
سـال اختصـاص    40درصد، به گـروه سـني بـالاي     15با 

ي حاصـل از  هـا  لحاظ تحصيلات، مطابق با داده از. دارد
، بيشــترين تعــداد پاســخ دهنــدگان، داراي هــا پرسشــنامه

هستند و پـس از آن،  ) درصد 8/45(مدرك كارشناسي 
دو گروه كارشناسي ارشد و دكتري و ديپلم بـه ترتيـب   

از ميـان  . را به خود اختصاص مي دهند ها بيشترين نمونه
ي در تحقيـق، افـراد بـا    چهار گروه درآمدي مورد بررس

درصد  42ميليون تومان، با  1هزار تا  500درآمد خانوار 
. را بـه خـود اختصـاص داده انـد     هـا  بيشترين تعداد نمونه

ميليـون تومـان و زيـر     2تـا   1افراد با درآمد خانوار بـين  
درصــد از كــل  22و   26هــزار تومــان، بــه ترتيــب  500
، به ها درصد نمونه 10را تشكيل مي دهند و تنها  ها نمونه

  . ميليون تومان اختصاص دارد 2افراد با درآمد بالاي 
  
  

  ها داده تحليل و تجزيه
  عاملي تحليل

 اسـتفاده  اكتشـافي  عـاملي  تحليـل  از تحقيق اين در 

 پـي  در اكتشـافي پژوهشـگر   تحليل در است، زيرا شده

 شناسـايي  كشـف و  بـه منظـور   تجربي يها داده بررسي

 هـدف از . سـت  آنها بين ز روابطني و ويژه يها شاخص

 هـر  تـوان  مـي  ميـزان  چه به كه است تحليل عاملي، اين

 مربوطـه  سـاختاري عامـل   مفـاهيم  با را ها الؤس يك از

يـك   بـا  بايـد  سـؤال  هر آرماني طور به  .ساخت مرتبط
 نسبي، طور شده باشد و به بار خود بالا به عامل ضريب

. رابطه داشـته باشـد   كمتر ساير عوامل با ضريب خيلي با
گرديـد   مشـخص  اول مرتبـه  عاملي تحليل انجام پس از

كــه دو ســؤال شــامل برقــراري امكــان ارتبــاط بــا ســاير  
مشتريان وب سايت و متنـوع بـودن اقـلام عرضـه شـده،      

 شده استخراج فاكتورهاي اي با ملاحظه قابل همبستگي

 دوم پس مرتبه عاملي تحليل بنابراين، كنند؛ نمي ايجاد

  . گرفت انجام متغيرها اين ذفح از
 يـك از  هـر  بـراي  بـه دسـت آمـده    KMOمقـدار   

 تحقيق، مفهومي در مدل استفاده مورد اصلي يها مؤلفه

 از حاصل دو و سطح معناداري كاي 6/0 از بزرگتر بايد

بايـد   شـده  يـاد  يهـا  مؤلفـه  بـراي  بارتلت آزمون اجراي
ق، ، براي ايـن تحقي ـ 2مطابق جدول . باشد 05/0كمتر از 
به دسـت آمـد و نتـايج     819/0به مقدار  KMOشاخص 

آزمون بارتلت نشان مي دهد كـه سـطح معنـاداري ايـن     
درصد است كه بيانگر مناسـب بـودن    5آزمون كمتر از 

ساختار مدل تحليل عاملي است و فـرض شـناخته بـودن    
 . ماتريس همبستگي رد مي شود
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  KMOنتايج آزمون بارتلت و شاخص .  2جدول 

  KMO 819/0شاخص
  66/301 مقدار كاي دو آزمون بارتلت
  000/0  سطح معناداري آزمون بارتلت

  
درصد واريانس تبيين شده به همراه پايايي هر عامل  

 مطـابق ايـن جـدول، تحليـل    . آمـده اسـت   3در جدول 

ي هـا  مؤلفـه  وجـود  اصـلي،  يهـا  روش مؤلفـه  بـه  عاملي
 دكرد؛ مـثلا انتظار، تأيي ـ طبق را تحقيق متغيرهاي نهگانه

نتايج حاصـل   اكتشافي، تحليل در اعتماد عامل مورد در
 حـوزه  ايـن  يها سؤال بودن ، بيانگر مناسب3جدول  از

اسـت و   5/0از  بيشتر ها اشتراكات همة سؤال زيرا است،
كـه پـنج سـؤال     مي دهـد  نشان شده واريانس تبيين كل

 را اعتماد واريانس حوزه درصد 6/64 جمعا اين عامل،

 واقع، نشان دهنـده  در كه دهند مي پوشش كرده، تبيين

تحليل عـاملي  . است حوزه اين يها مناسب سؤال روايي
مطـابق   كـه  گرديد، انجام مشابه اعتماد نيز ها مؤلفه ساير

 50واريــانس همــة عوامــل بــيش از  ، درصــد3جــدول 
بـراي ارزش ادراك شـده تـا     1/59درصد است، كـه از  

ــ 2/78 همچنــين،  .ر اســتبــراي اعتبــار وب ســايت متغي
ــه   ــام مؤلف ــاخ تم ــاي كرونب ــا آلف ــالاتر از  ه ــق ب ي تحقي

است كه بيشترين ضـريب آلفـا    7/0استاندارد قابل قبول 
  . متعلق است) 92/0(به مؤلفه رضايت مشتري 

  
  

  شده و پايايي متغيرها تبيين واريانس درصد. 3جدول 
 تبيين واريانس درصد  عوامل  رديف

  دوم مرتبه شده در
  پايايي 

  )آلفاي كرونباخ(
  88/0  9/70  وفاداري 1
  81/0  6/64 اعتماد 2
  94/0  1/67 امنيت پرداخت 3
  79/0  1/59 ارزش ادراك شده 4
  92/0  2/73 مشتري رضايت 5
  82/0  1/75 سفارشي بودن 6
  78/0  8/72  تعاملي بودن خريد  7
  91/0  3/68  سهولت خريد  8
  82/0  2/78  اعتبار وب سايت 9
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 سيرتحليل م
ي كـه در فرضـيات ذكـر    لّبه منظور سنجش رابطه ع

شده بودند، از مدل سازي معـادلات سـاختاري اسـتفاده    
يـا   سـاختاري براي اينكه مدل شايان ذكر است . شود مي

ي آن ها ، تأييد شود، اولا بايد شاخصنمودار مسيرهمان 
و  t-valueمقادير بايد برازش مناسبي داشته باشند و ثانيا 

كـم،   2اگرمقـدار . اندارد معني دار باشـند ضرايب است

ــبت  ــه  2نسـ ــه آزادي بـ ــوچكتر از ) df(درجـ ،  3كـ
RMSEA1  ــوچكتر از ــز  و 05/0ك  AGFA3 و GFI2 ني
 ،باشند، مي توان نتيجه گرفـت كـه مـدل   % 90بزرگتر از 

ــرازش  ــادير  .مناســبي داردبســيار  ب ــز اگــر از   tمق  2ني
% 99كوچكتر باشند، در سطح اطمينـان   -2بزرگتر يا از 

  .معني دار خواهند بود
مشاهده مي شود،  2در نمودار شماره  طور كه  همان

تأييد مـي شـود، چـرا     ها اعتبار و برازندگي مناسب مدل
  3كه نسبت كاي دو به درجـه آزادي در مـدل كمتـر از    

 اه ـ t-valueشـده همـة    اجـرا  مـدل  همچنـين، در  .اسـت 
 95 اطمينـان  سـطح  در عبارتي، هستند و به 2 از بزرگتر

 بـه  نسـبت آن  و كـم  نيـز  آزمون  χ2. دارند معنا درصد

از ســويي،        . اســت 3 از كــوچكتر (df)آزادي  درجــه
P-value آزمون در را مدل كه حكم سطح معني داري 

نيـز از   RMSEبوده،  05/0 از دارد، بزرگتر مسير تحليل
 مـدل  GFIو   AGFIاينكـه  نهايتا. تكوچكتر اس 09/0

 تحقيق شرايط، مدل اين مجموع. درصدند 90 بالاي نيز

                                           
1 Root Mean Square Error of Approximation 
2 Goodness of Fit Index   
3 Adjusted Goodness of Fit Index 

نيـز   آن تبيـين  قدرت و مي كند مناسب معرفي مدلي را
)72/58 (R2= است انتظار مورد و قبول قابل در حد .  

 هـر  غيرمسـتقيم  و مسـتقيم  تأثيرات توان مي اكنون

 محاسـبه  ار متغيـر وابسـته   بـر  مسـتقل  متغيرهاي از يك

 است غيرمستقيم و مستقيم اثر دو داراي متغير هر .كرد

 .آيـد  مـي  دسـت  بـه  متغيـر  كلي آنها اثر مجموع از كه
مسـتقل   متغيرهـاي  كلـي  و مسـتقيم، غيرمسـتقيم   اثرهاي
 از . است منعكس شده 4 جدول وفاداري در بر تحقيق

 اسـتفاده  بتـا  ضـرايب  از مسير تحليل شكل در كه آنجا

 شـده  اسـتاندارد  به صـورت  نيز ضرايب اين و شود مي

 بـا  را مختلـف  متغيرهاي تأثير توان مي هستند، بنابراين،

، 4 جـدول  يهـا  داده اسـاس  بـر . كـرد  يكـديگر تعيـين  
ي هـا  وفـاداري در خـرده فروشـي    بـر  مؤثرترين متغيرهـا 

، ارزش ادراك شـده  :از عبارتنـد  ترتيـب  الكترونيك به
تعاملي بـودن  ، اعتمادامنيت پرداخت، رضايت مشتريان، 

و سـهولت خريـد   ، اعتبار نام تجاري وب سـايت ، خريد
  .سفارشي بودن

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



  
 1390تابستان،دوم، شمارهاولسالتحقيقات بازاريابي نوين،/88

 
  

  
  )ضرايب استاندارد شده و معني داري(مدلسازي معادلات ساختاري  .2نمودار 

 
  تاثيرات متغيرهاي مستقل تحقيق بر وفاداري.  4جدول 

 كلي تأثيرات  غيرمستقيم تأثيرات  مستقيم تأثيرات  مستقل متغيرهاي

 746/0  384/0 362/0 شدهادراكارزش

 234/0 234/0 - خريدسهولت

 210/0 210/0 -  سفارشي بودن

 383/0 383/0  -  خريد بودن تعاملي

 250/0 250/0 - سايتوبتجارينام اعتبار

  494/0  181/0 313/0 پرداختامنيت
 602/0 - 602/0 رضايت مشتريان

  491/0  - 491/0  اعتماد
  

 گيري بحث و نتيجه
ي ايــن مقالــه نشــان مــي دهــد كــه در      هــا يافتــه

: شــاملي الكترونيكــي، هشــت عامــل هــا فروشــي خــرده
 اعتماد، امنيت پرداخت، ارزش ادراك شـده، رضـايت  

ــام  مشــتري ــودن، ســهولت خريــد، اعتبــار ن ، سفارشــي ب
به صورت مستقيم  سايت، و امنيت پرداخت، تجاري وب

نقش  در مشتريانپايدار وفاداري  و غير مستقيم در ايجاد
همچنين، مدل نهايي تحقيق بيانگر اين اسـت كـه   . دارند
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رضايت مشتريان و اعتماد بـه عنـوان متغيرهـاي ميـانجي     
ي الكترونيكي عمـل  ها در خرده فروشيپايدار وفاداري 

، بـا نتـايج برخـي مطالعـات پيشـين      هـا  اين يافته. كنند مي
 1يـــان و همكـــارانبـــراي مثـــال، فلاو. ســـازگاري دارد

ــايت   ) 2006( ــايت، رض ــودن وب س ــتفاده ب ــل اس از قاب
مشتريان و اعتماد، به عنوان مهمترين عوامل در وفاداري 

ي الكترونيكـي يـاد   هـا  بلندمدت مشتريان خرده فروشـي 
ــه شــده از جانــب آنهــا نشــان    كــرده انــد و الگــوي ارائ

دهــد، ســاير عوامــل تنهــا از طريــق ايــن ســه متغيــر   مــي
با اين حـال، در   .مؤثر باشندپايدار بر وفاداري توانند  مي

تحقيق حاضر، رضايت مشتريان بيشترين تاثير مستقيم را 
بر وفاداري گذاشت؛ به گونه اي كه اين تاثير از اعتمـاد  

اين در حـالي اسـت كـه در برخـي     . نيز بيشتر بوده است
، )2011( 2نگ و چوها مطالعات مرتبط و از جمله تحقيق

ان عامـل مـؤثر بـر وفـاداري مشـتريان در      اعتماد بـه عنـو  
  .ي الكترونيكي معرفي شده بودها خرده فروشي

امنيت پرداخـت، سفارشـي بـودن، سـهولت خريـد،      
اعتبار نام تجاري وب سايت و تعاملي بودن خريد، ابعاد 

مشتريان در تجـارت الكترونيـك   پايدار خاص وفاداري 
در مدل  بودند كه تاثير همةآنها بر وفاداري الكترونيكي

از ميـان ايـن عوامـل،    . تحقيق مـورد تأييـد قـرار گرفـت    
امنيت پرداخت كه در مبادلات سـنتي از نقـش چنـداني    
ــاداري   ــاثير را بـــر وفـ ــترين تـ برخـــوردار نيســـت، بيشـ

ــت  ــي داشـ ــد از  . الكترونيكـ ــابهي در خريـ ــه مشـ نتيجـ
ي الكترونيكي هند به دست آمـد، مبنـي   ها فروشي خرده

يـف وسـيعي از مشـتريان    بـي علاقگـي ط  علـت   بر اينكه
براي خريـد در وب، ادراك پـايين از امنيـت پرداخـت     

بــه علــت آنكــه  .)2010، 3جيشــوال و همكــاران(اســت 

                                           
1 Flavian et al 
2 Hong  & Cho 
3 Jaiswal et al  

مشتريان اطلاعات حساس خود را براي خريد در اختيار 
دهند، يكي از معيارهاي حداقلي آنها  سايت قرار مي وب

اكنـون برخــي  . حفـظ ايـن اطلاعـات در اينترنــت اسـت    
ي امنيتي و بيمه خسـارات ناشـي از   ها در زمينهموسسات 

حمله هكرها، به كسب و كارهاي الكترونيكي خـدمات  
ي خـرده فروشـي از   هـا  دهند كه استفاده وب سـايت  مي

اين خدمات و قراردادن گواهي آنها در صفحه نخسـت  
وب ســايت، مــي توانــد در ادراك مشــتريان نســبت بــه  

ايت در اي وب ســ و حمايــت بيمــه هــا امنيــت پرداخــت
 .صورت بروز مشكل، موثر باشد

تعاملي بودن و سهولت خريد، متغير ديگري بود كه 
ــاداري      ــر وف ــالايي را ب ــاثير ب ــق ت ــن تحقي ــدار در اي پاي

خريـد بـا يـك    «شـعارهايي چـون   . الكترونيك نشان داد
، كه در تبليغات كسب و كارهـاي الكترونيكـي   »كليك

يـد بـراي   شود، بيانگر اهميت سهولت خر زياد تكرار مي
يك مشـتري اسـت و اصـولا يكـي از دلايـل گسـترش       
ــراي    فــروش اينترنتــي، راحتــي و آسايشــي اســت كــه ب

يي كـه  هـا  از اين رو، وب سايت. آورد مشتري فراهم مي
از فرايندهاي خريد همه فهم و ساده در سايت خود بهره 
نمي گيرند، بخش زيادي از مشتريان غيرحرفه اي خـود  

به خصوص در جـوامعي چـون    را از دست خواهند داد؛
ي كار با اينترنـت در ميـان   ها ايران كه سرعت و مهارت

عموم پايين است، طراحي ساده و در عين حـال جـذاب   
همچنــــين . يابــــد ســــايت اهميــــت دو چنــــدان مــــي

ي خــرده فروشــي بايــد امكانــاتي را بــراي هــا سـايت  وب
ي مشـتريان و راهكارهـايي بـراي    ها پاسخگويي به سؤال

  .احتمالي در اختيار مشتريان قرار دهندرفع مشكلات 
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پيشــنهادهاي مــديريتي و پيشــنهادها بــراي    

  تحقيقات آتي
ي تحقيـق، راهكارهـاي زيـر بـه     هـا  با توجه بـه يافتـه  

ــاداري   ــاي وفــ ــور ارتقــ ــدار منظــ ــتريان در پايــ مشــ
  :ي الكترونيكي توصيه مي گردندها فروشي خرده

 ي خــرده فروشــي بايــد از نظــر    هــا وب ســايت
ي بصري و گرافيكي به صورت جذابي ها ويژگي

ــوند  ــي ش ــان،  . طراح ــورت امك ــين، در ص همچن
تصــاويري از محصــولات ارائــه شــده بــه نمــايش 

 .درآيد

      بايد به مشتريان اطمينـان داد كـه در طـول فراينـد
بازديد و خريد، امنيت لازم تـامين خواهـد شـد و    
در صورت بروز هـر گونـه مشـكلي، وب سـايت     

 .اهد بودكاملا مسؤوليت پذير خو

 اي كاربرپسـند   فرايند خريد از سايت بايد به شيوه
و در عين حال ساده طراحي شود تا حتي كاربران 
غيرحرفه اي نيـز بتواننـد بـه اطلاعـات مربـوط بـه       

خدمات، نحوه خريد، نحوه پرداخت /محصولات
 .وجه و شيوه ارسال كالا دسترسي يابند

   براي مشتريان وفادار يك صفحه شخصي در نظـر
رفته شود و رفتار خريـد ايـن دسـته از مشـتريان     گ

 .براي شناسايي نيازهاي ويژه آنها رديابي گردد

   ي محصـولات  هـا  امكان مقايسه قيمـت و ويژگـي
يي بـه  ها مشابه در وب سايت فراهم شود و توصيه

مشتريان براي خريد هر محصول متناسب با نيـات  
 .خريدشان ارائه شود

يي، هـا  قيـق، موضـوع  در ادامه سير مطالعاتي ايـن تح 
ــاثير هزينــه ي انتقــالي بــر وفــاداري، بررســي  هــا چــون ت

ي ترفيــع هــا ، روشB2Bدر مبــادلات  پايــداروفــاداري 
فروش در وفاداري الكترونيك و نقش عوامل فرهنگـي  

ــاداري ــد در پايــدار و اجتمــاعي در ايجــاد وف ، مــي توان
  .تحقيقات آتي مدنظر قرار گيرد
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