
  
  
  
  
  
  

   عمومي هاي مديريتپژوهش
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ثر بر فرآيند شكل گيري وفاداري ؤالگوي شناسايي عوامل م
  مشتريان فروشگاههاي الكترونيكي 

  
  ∗∗غدير شكيبا جمال آباد           ∗دكتر ميرعلي سيد نقوي

  
  چكيده

بت و پايدار مشتريان الكترونيكي اشاره داشته و سعي در پرداختن وفاداري الكترونيكي به حمايت ثا
اين واژه نتيجه تركيب دو حوزه فناوري اطلاعات در . هاي الكترونيكي داردبه موضوع وفاداري در محيط

وجه همزمان به هر دو ـزم تـ آن مستلمطالعه كه استفضاي اينترنت و مفهوم وفاداري در مباحث رفتاري 
ذار بر فرآيند ـثيرگأمدلي كاربردي در جهت شناسايي عوامل تهدف اين تحقيق ارائه . اشدـبوزه ميـح

 فرآيند گيري وفاداري الكترونيكي مشتريان فروشگاههاي الكترونيكي مي باشد كه در اين الگوشكل
ت در اين پژوهش كه به صور. وفاداري الكترونيكي به سه فاز شناخت، اثرگذاري و عمل تقسيم شده است

 نفر برگرفته از جامعه آماري شامل 276اي به حجمپيمايشي و با استفاده از پرسشنامه بر روي نمونه
مشتريان فروشگاههاي الكترونيكي فعال در زمينه كسب و كار رايانه و ملزومات آن انجام شده است، مدل 

افزار ليزرل، بررسي سوالهاي تحقيق مورد برازش قرار گرفته و پس از برازش مدل پژوهش با استفاده از نرم
پژوهش در دستور كار قرار گرفت و در نهايت عوامل رضايت الكترونيكي، اعتماد الكترونيكي و كيفيت 

  .ثيرگذار بر وفاداري الكترونيكي شناسايي گرديدندأهاي تفروشگاههاي الكترونيكي به عنوان شاخص
  

يكي، اعتماد الكترونيكي، كيفيت فروشگاههاي  وفاداري الكترونيكي، رضايت الكترون:كليديهاي واژه
  الكترونيكي

 

  مقدمه) 1
 از زندگي انسان را ايبا گذشت كمتر از دو دهه از پيدايش اينترنت شايد هيچ حيطه

با ايجاد پول . ثير فنĤوري ارتباطات و اطلاعات قرار نگرفته باشدأنتوان يافت كه تحت ت
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تجارت  ،1لي از طريق ابزار الكترونيكي و برخطهاي ماالكترونيك و امكان انجام تراكنش
هاي بيشتري از اقتصاد جهاني نفوذ كرده الكترونيك روز به روز گسترش يافته و در حوزه

است و نوعي از كسب وكار مبتني بر اين فناوري يعني كسب و كار الكترونيكي بنيان نهاده 
اداري مشتري بر سودآوري ثير مستقيم وفأ تمامي كارشناسان بر تاًـتقريب. شده است

ها معتقد هستند اما ايجاد وفاداري در مشتريان فروشگاههاي الكترونيكي به عنوان شركت
هاي يك چالش بزرگ، از زماني مورد توجه قرار گرفته است كه در دنياي الكترونيكي، رقابت

هاي ينهتجاري با فشار دادن چند كليد در حال شدت گرفتن است و مشتريان به مقايسه گز
 وفاداري در فضاي موضوع كه به همين دليل پردازندمختلف با زمان و كوشش كمتر مي

ريابي را به خود هاي مطالعات بازااينترنتي يا وفاداري الكترونيكي بسياري از قسمت
 .اختصاص داده است

  

  مباني نظري تحقيق) 2
 و سازمان ها است توسعه وفاداري مشتريان يك هدف استراتژيك براي بيشتر شركت ها

ها نگاه داشتن مشتريان و به دست آوردن سهم هر و امروزه تلاش اصلي بسياري از شركت
 از سوي ديگر با توجه به رشد سريع و )Duffy, 2005(باشد چه بيشتر از هر مشتري مي

از روز افزون كاربران اينترنتي و با ايجاد اهداف اقتصادي و تجاري جديد و متنوع در استفاده 
هاي رقابت در ها و روشآوري نوين در راستاي بهبود و ارتقاء كسب و كارها، شيوهاين فن

 موضوع وفاداري در .(Caruana et al, 2010)محيط پوياي بازار دچار تحول شده است 
فضاي اينترنت و يا وفاداري الكترونيكي نيز خارج از اين حيطه نبوده و خصوصيات مشتريان 

اي ايجاد وفاداري در مشتريان در فضاي اينترنتي نسبت به فضاي سنتي هوفادار و روش
  ها وتواند در بهبود عملكرد شركتهاي چندي است كه مطالعه آن ميداراي تفاوت

 و به مديران اين نوع رددها و فروشگاههاي فعال در اين زمينه مفيد و موثر واقع گسازمان
كارآمد و موثري در راستاي موفقيت سازمان كسب و كار كمك شاياني كند تا تصميمات 

  .  خويش اتخاذ نمايند
  ثير گذار بر آنأوفاداري الكترونيكي مشتري و عوامل ت) 1-2

وفاداري الكترونيكي به صورت نگرش مطلوب مشتري در جهت فروشندگان الكترونيكي 
كي، وفاداري گردد؛ در واقع مفهوم وفاداري الكترونيباشد كه منجر به تكرار خريد ميمي

                                                 
1-Online 
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وفاداري  .(Anderson, 2003)دهدكننده گسترش مي مصرفطسنتي را به رفتار برخ

الكترونيكي به عنوان عاملي در جهت بهينه سازي شرايط اقتصادي فروشنده برخط محسوب 
هاي عملياتي، از مشتريان الكترونيكي بهره برداري لازم را تواند با كاهش هزينهگرديده و مي

، 1سازيعوامل موثر بر وفاداري الكترونيكي شامل سفارشي. (Reynolds,1999)ايجاد كند
، ارتباطات متقابل ميان مشتريان و 3ايهاي توسعه، فعاليت2ات وب سايت، اجتماعـمشخص

اب براي ـاد حق انتخـرونيكي، مراقبت و محافظت و ايجـمسئولان فروشگاههاي الكت
 (Srivinasan et al, 2002)باشد لات ميسازي در محصومشتريان به واسطه متنوع
(Flavin et al, 2006)  در جاي ديگر عواملي همچون رضايت الكترونيكي، اعتماد و

دهي به مشكلات و شكايات مشتريان و قابليت الكترونيكي، تحقق نياز مشتري، امنيت، پاسخ
سال  در .(Gummerus et al, 2004)گردد استفاده آسان از وب سايت معرفي مي

هاي اعتماد الكترونيكي، رضايت الكترونيكي، اطمينان، آسودگي در استفاده،  شاخص2004
گيرد دهي و سفارشي سازي مورد بررسي قرار ميداشتن تجربه الكترونيكي، پاسخ

(Ribinik et al, 2004) عوامل اطمينان، دقت، داشتن ) 2005 ( و همكارانشو سميجن
 Semijin) شوندسازي را يادآور ميرضايت كلي و سفارشيدهي، تجربه الكترونيكي، پاسخ

et al, 2005)ثيرگذار كيفيت فروشگاههاي ألفه اصلي تؤ سه م در پژوهشي ديگر و
الكترونيكي، اعتماد الكترونيكي و رضايت الكترونيكي معرفي گرديده و براي كيفيت 

، طراحي سايت و دهيفروشگاههاي الكترونيكي عواملي همچون قابليت اطمينان، پاسخ
   .(Jiung et al, 2009)شود امنيت در نظر گرفته مي

  رضايت الكترونيكي) 2-2
رضايت الكترونيكي به معناي ترجيح كالا يا خدمات يك بنگاه الكترونيكي نسبت به رقبا 

ثيرپذير از عواملي همچون ميزان  كه تأ(Casalo et al, 2008) باشدهنگام خريد مي
احي سايت، اطلاعات يا محتويات سايت، راحتي خريد و امنيت خريد رضايت مشتري از طر

 و بيانگر ميزان رضايت مشتري از پشتيباني براي دريافت و ارسال (Oliver, 1999)بوده
سفارشات كالا يا خدمات، خدمات پس از فروش براي كالا يا خدمات، كيفيت مطالب وب 

، سهولت استفاده از وب سايت، امنيت سايت، سرعت وب سايت، قابليت اعتماد به وب سايت

                                                 
1 -Customization 
2 -Community 
3- Cultivation 
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هايي از جمله تعامل همچنين شاخص (Chia, 2004) باشدمالي و حفظ اسرار شخصي مي
ثر در ؤبا وب سايت، كيفيت درك شده از خدمات وب سايت و ارزش درك شده از عوامل م

 و در جاي ديگر به مواردي (Mukhrejee, 2007) باشندجلب رضايت مشتري مي
سازي و يكپارچه سازي ميزان دسترسي به اطلاعات، چهار چوب ارتباطي، سفارشيهمچون 

   .(Lin, 2003)شود اطلاعات و مبادلات اشاره مي
 اعتماد الكترونيكي) 3-2

 مقبوليت الكترونيك، ارتـتج موفقيت ربنايـزي عنوان به مشتري اعتماد مساله
 از يكي عنوان به اعتمادي بي ون،گوناگ تحقيقات در طوري كه به است يافته ايگسترده

 وجود  با.(Lee et al, 2004) گرددمعرفي مي الكترونيك تجارت توسعه عدم عمده موانع
 كه ذهني حالتي به را مجازي اعتماد اعتماد، مفهوم و معني از مانع و جامع تعريف يك نبود
 ذيرـپآسيب لتحا در الكترونيكي، صورت به فروش و خريد به اقدام دليل به فرد آن در
ثيرگذار أتحقيقات متعددي به معرفي عوامل ت .(Chen,2003) اندكرده معنا گيرد،مي رارـق

اند كه تعدادي از آنها شامل متغيرهاي امنيت، حريم متفاوت بر اعتماد الكترونيكي پرداخته
 خصوصي، نام و شهرت برند، اطلاعات، تبليغات دهان به دهان و داشتن تجربه فعاليت و

ثيرگذار بر اعتماد أعوامل ت و در پژوهش ديگري (Ha, 2004)باشد خريد در اينترنت مي
هايي لفهؤالكترونيكي را به دو دسته عوامل تكنولوژيك و عوامل اجتماعي تقسيم كرده و م

همچون كيفيت اطلاعات، ميزان آموزش و يادگيري و مشخصات سيستم و وب سايت 
 يوسفزايي و همكارانش در سال .(Hsu & Wang, 2008) كنندفروشگاه را معرفي مي

 امنيت و ثيرگذاري همچونأ ت به مطالعه درباره بانكداري الكترونيكي پرداخته و عوامل2003
 ديگر متغيرهايي جاي و در (Yousafzai et al, 2003) حريم خصوصي را يادآور شده

ينترنت و ميزان ريسك درك مانند كيفيت اطلاعات، شهرت برند، امنيت، تجربه فعاليت در ا
  . (Alam & Yasin, 2010)گردد شده از خريد برخط معرفي مي

  كيفيت فروشگاههاي الكترونيكي) 4-2
اند كه هاي با تجربه و موفق در تجارت الكترونيك اين نكته را درك كردهاغلب شركت

ه بلكه عوامل موفقيت يا شكست شركت صرفاً حضور شركت در وب و يا قيمت پايين نبود
    ذاري خاصي برخوردارـرگـعامل مهم انتقال كيفيت بالاي خدمات الكترونيكي نيز از اث

كيفيت الكترونيكي به عنوان ارزيابي مشتريان از فرآيند  ).(Karna et al, 2009د باشمي
طبق مطالعات ربينيك . شودو نتيجه كيفيت تعامل با يك فروشنده برخط تعريف مي
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 بعد است كه شامل سهولت استفاده، طراحي وب سايت، پنجداراي كيفيت الكترونيك 

 در تحقيقي براي .(Ribbinik, 2004)باشد دهي و اطمينان ميسازي، پاسخسفارشي
كارايي، : كيفيت بالاي الكترونيكي چهار بعد اصلي در نظر گرفته شده است كه عبارتند از

  . (Wang, 2006) مين سفارش و حفظ اسرار شخصي أقابليت اطمينان، ت
كيفيت .1 : كيفيت الكترونيكي را به سه بخش2005 در سال و همكارانش رودگر
كيفيت خدمات تقسيم كرده و به بررسي اثر گذاري آنها بر .3كيفيت سيستم و .2اطلاعات، 

ثيرگذار بر كيفيت اطلاعات را مفيد بودن أآنها عوامل ت. اندوفاداري الكترونيكي پرداخته
كنند و معتقدند كيفيت سيستم اشاره به رگرم كننده بودن اطلاعات معرفي مياطلاعات و س

كيفيت اجزاي سيستم در راستاي رسيدن به اهداف متعالي آن داشته و با عواملي همچون 
ثيرگذار بر كيفيت أباشد و در نهايت عوامل تتعامل و كيفيت وب سايت قابل بررسي مي

خاب، سفارشي سازي، اجتماع و در دسترس بودن خدمات شامل متغيرهايي همچون حق انت
  (Rodger et al, 2005).باشد شبانه روزي وب سايت مي

  مدل مفهومي تحقيق) 5-2
شود تا درك بهتري نسبت به موضوع در اين بخش به ارائه مدل تحقيق پرداخته مي

ه هاي تحقيق بر اساس آن بوفاداري الكترونيكي ايجاد شده و همچنين بررسي فرضيه
باشد ميبررسي فرآيند وفاداري الكترونيكي هدف اين تحقيق . تري انجام شودصورت مناسب

 كه اين فرآيند به سه فاز شامل فاز شناخت، فاز اثرگذاري و فاز عمل تقسيم گرديده است
.(Chang & Chung 2008) ثيرگذار بر وفاداري أهاي اصلي تلفهؤدر اين الگو م

فيت فروشگاههاي الكترونيكي، اعتماد الكترونيكي و رضايت الكترونيكي عبارتند از كي
با تركيب مدل هاي فوق مولفه هاي مربوط به كيفيت  .(Jiung et al, 2009) الكترونيكي

فروشگاههاي الكترونيكي در فاز شناخت قرار گرفته و با توجه به اينكه متغيرهاي كيفيت 
ثير گذاشته و به أرضايت الكترونيكي تفروشگاههاي الكترونيكي بر اعتماد الكترونيكي و 

 متغيرهاي اعتماد الكترونيكي و ، لذاگذارندثير ميطه آنها بر وفاداري الكترونيكي تأواس
اند و در نهايت در فاز عمل وفاداري رضايت الكترونيكي در فاز اثرگذاري قرار گرفته

  . نداالكترونيكي قرار داده شده
لفه رضايت و اعتماد ؤ بر وفاداري الكترونيكي، دو ملفه اصلي اثرگذارؤاز ميان سه م

باشند زيرا ثيرگذار ميأالكترونيكي به صورت مستقيم و بلاواسطه بر وفاداري الكترونيكي ت
تواند به صورت مثبت باعث بهبود وفاداري مشتريان افزايش اعتماد و رضايت الكترونيكي مي
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هاي زير  كه منجر به تشكيل فرضيه(Ribinik et al, 2004)هاي برخط گردد در فعاليت
  :گرددمي

  .ثيرگذار استأاداري الكترونيكي تبر وف  اعتماد الكترونيكي:1فرضيه 
  .ثيرگذار استأاداري الكترونيكي تبر وف  رضايت الكترونيكي:2فرضيه 

هاي ارزيابي اعتماد الكترونيكي شامل متغيرهاي با توجه به مباني نظري تحقيق سنجه     
و در بخش رضايت  (Ha, 2004)اي بوده دهي، امنيت، شهرت و فعاليتهاي توسعهپاسخ

الكترونيكي متغيرهاي مشخصات محصول، تحقق نياز مشتري، ارزش درك شده و آسودگي 
همچنين بهبود اعتماد  .(Semijen et al, 2005)اند در هنگام خريد قرار گرفته

خريد از فروشگاههاي  الكترونيكي در هنگام تواند در افزايش ميزان رضايتالكترونيكي مي
 كه اين موضوع منجر به شكل گيري فرضيه (Jiung et al, 2009)ثر باشد الكترونيكي مؤ

  :گرددسوم تحقيق مي
  .ثيرگذار استأرضايت الكترونيكي تبر   اعتماد الكترونيكي:3فرضيه 

كي، اعتماد الكتروني كيفيت فروشگاههاي الكترونيكي به واسطه اثرگذاري بر رضايت و 
كيفيت  در اين تحقيق .(Gummerus, 2004)باشند گذار ميبر وفاداري الكترونيكي تأثير

فروشگاههاي الكترونيكي به سه بخش كيفيت اطلاعات، كيفيت سيستم و كيفيت خدمات 
 كه هر يك  از متغيرهاي فوق بر رضايت و (Rodger et al, 2005)تقسيم شده است 

هاي مرتبت با هر يك از متغيرهاي كيفيت در زير فرضيه. باشند مياعتماد اثرگذار
  :الكترونيكي بيان گرديده است

  .ثيرگذار استأعتماد الكترونيكي تبر ا  كيفيت اطلاعات فروشگاههاي الكترونيكي:4فرضيه 
  .ثيرگذار استأرضايت الكترونيكي تبر   كيفيت اطلاعات فروشگاههاي الكترونيكي:5فرضيه 
  .ثيرگذار استأعتماد الكترونيكي تبر ا  كيفيت سيستم فروشگاههاي الكترونيكي:6فرضيه 
  .ثيرگذار استأرضايت الكترونيكي تبر   كيفيت سيستم فروشگاههاي الكترونيكي:7فرضيه 
  .ثيرگذار استأعتماد الكترونيكي تبر ا  كيفيت خدمات فروشگاههاي الكترونيكي:8فرضيه 
  .ثيرگذار استأرضايت الكترونيكي تبر  اههاي الكترونيكي كيفيت خدمات فروشگ:9فرضيه 

هاي ارزيابي كيفيت اطلاعات شامل متغيرهاي مفيد بودن و سرگرم كننده بودن سنجه
اطلاعات بوده و در بخش كيفيت سيستم متغيرهاي تعامل و مشخصات وب سايت و در 

 و حق انتخاب بخش كيفيت خدمات متغيرهاي در دسترس بودن، اجتماع، سفارشي سازي
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 مدل تحقيق را .(Rodger et al, 2005) (Srinivasan et al, 2002)اند قرار گرفته

  .  مشاهده كرد1توان در شكل شماره مي
  
  
  
  
  

           
 

                                     
                      

 
 
 
  
  
  
  
  
  
 

  
  
  

  مدل مفهومي تحقيق : 1شكل 
  روش شناسي تحقيق) 3

ن هدف در مياتوان پژوهش حاضر را به لحاظ ها ميبندي انواع پژوهشدر طبقه
.  پيمايشي قرار داد- روش در طبقه ي تحقيقات توصيفيهاي كاربردي و به لحاظپژوهش
ي آماري اين پژوهش شامل مشتريان فروشگاههاي الكترونيكي فعال در زمينه رايانه جامعه

گيري تصادفي نيز براي انتخاب افراد استفاده گرديد تا ونه روش نمباشد ازو ملزومات آن مي
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به دليل عدم وجود . ها از شانسي برابر براي انتخاب شدن برخوردار گردندهر يك از نمونه
فهرست كامل و دقيق از فروشگاههاي الكترونيكي فعال در زمينه رايانه و ملزومات آن، به 

و در اين   فروشگاه يافت شد107 نتيجه جستجوي فروشگاههاي فوق پرداخته شد كه در
 فروشگاه به طور تصادفي انتخاب گرديدند و از مسئولان و مديران فروشگاهها 5ميان 

خواسته شد تا به صورت تصادفي پرسشنامه تحقيق را به مشتريان از طريق پست 
نكه به دليل اي. الكترونيكي ارسال كنند و پس از دريافت در اختيار محققان قرار دهند

فروشگاههاي فوق اطلاعات كامل و دقيقي از مشتريان ارائه نكردند لذا حجم جامعه نا معلوم 
ها با توجه به فرمول حجم نمونه در آوري دادهبوده و حجم نمونه مورد استفاده جهت جمع

جامعه نامحدود تعيين گرديده است و بدين ترتيب با استفاده از روابط رياضي مربوط به 
  .  به عنوان تعداد نمونه پژوهش حاصل شده است267 نمونه، عدد تعيين حجم

 استفاده  و روايي سازه بررسي روايي پرسشنامه از روايي محتواجهت پژوهش ايندر      
و كارشناسان اساتيد مديريت و علوم رفتاري از نظر  جهت سنجش روايي محتوا. شد

استفاده گرديده است و با توجه به  يمديريت روابط با مشتريان در فروشگاههاي الكترونيك
جهت بررسي . نظرات ايشان، تغييرات لازم در جهت ايجاد روايي محتوا انجام گرفته است

گيري روش تحليل عاملي اكتشافي مورد استفاده قرار گرفته است كه روايي سازه ابزار اندازه
 آزمون sig و 0,770 برابر KMOبا توجه به خروجي اول حاصل از نرم افزار مقدار شاخص 

 حاصل گرديده است، از 0,6 بيش از KMOاين كه شاخص . بارتلت برابر صفر گرديد
 بوده 0,05 آزمون بارتلت كوچكتر از sigهمچنين مقدار . دهدگيري خبر ميكفايت نمونه

 نشان sig  و KMOكه دال بر آن است كه ماتريس واحد نيست و در نتيجه هردو عامل 
 اشتراك اوليه و  بيان كنندهخروجي دوم به ترتيب. باشداسب پرسشنامه ميدهنده روايي من

هاي هر چه مقادير اشتراك استخراجي بزرگتر باشند عامل. باشداشتراك استخراجي مي
دهند و حداقل مقدار اشتراك ها را بهتر نشان مياستخراج شده متغيرها و يا پرسش

 كليه مقادير SPSSافزار وجه به خروجي نرمباشد كه با ت مي0,5ييد أاستخراجي جهت ت
هاي انجام  حاصل گرديد و در نتيجه با استناد به تحليل0,5اشتراك استخراجي بيش از 

توان چنين استنباط كرد كه پرسشنامه تحقيق حاضر از روايي سازه قابل قبول شده مي
گيري جهت اندازه .اشدبثيرگذار بر وفاداري الكترونيكي برخوردار ميأبراي بررسي عوامل ت

ي شاخص آلفاي كرونباخ به كار گرفته شده است كه پيش از توزيع كامل پرسشنامه ها، ئپايا
گيري  توزيع گرديد و ضريب آلفاي  پرسشنامه جهت بررسي پايايي ابزار اندازه30ابتدا 
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چنين توان بنابراين مي.  حاصل گرديد0.920 برابر SPSSافزار محاسبه شده از طريق نرم

هاي باشد بدين معني كه پاسخاستنباط كرد كه پرسشنامه فوق از اعتبار كافي برخوردار مي
داده شده ناشي از شانس و تصادف نبوده، بلكه به خاطر اثر متغيري مي باشد كه مورد 

 .آزمون قرار گرفته است
قالب بايست در گيري ميآوري شده به منظور تجزيه و تحليل و نتيجههاي جمعداده
هاي آماري، به اطلاعات تبديل گردنداز آنجايي كه متغيرهاي اصلي كه براي بررسي آزمون

اند از اند، به صورت سؤالاتي در طيف ليكرت طراحي شدهسوالات تحقيق بكار گرفته شده
 را به 5 تا 1توان سؤالات را به عنوان متغيرهاي تصادفي در نظر گرفت كه مقادير اين رو مي

در اين تحقيق تجزيه وتحليل توصيفي در مورد پاسخ دهندگان با . اندخود اختصاص داده
 انجام شده است و جهت پاسخ به سوالات و بررسي مدل SPSSاستفاده از نرم افزار 

يابي معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار و مدلييدي أتحقيق، روش تحليل عاملي ت
LISRELبه كارگرفته شده است   .  

  

  تجزيه و تحليل داده ها) 4
هاي هر يك از متغيرهاي تحقيق روش تحليل جهت بررسي مناسب بودن شاخص

هاي با بار عاملي نامناسب و يا داراي همبستگي ييدي به كار گرفته شد و شاخصأعاملي ت
ييدي قابل قبول براي بخش أبل قبول حذف گرديدند و در نهايت نتايج تحليل عاملي تغيرقا

  :رضايت، اعتماد و وفاداري الكترونيكي به صورت
  

"χ2 = 223.50, df = 78; p-value < 0.00003; GFI = 0.92; AGFI = 0.91; RMSEA = 0.055 "  
  

  :و براي بخش كيفيت فروشگاههاي الكترونيكي به صورت
  

"χ2 = 386.97, df = 149; p-value < 0.00002; GFI = 0.94; AGFI = 0.89; RMSEA = 0.044"   
  

داراي همبستگي قابل قبولي بوده اند و حاصل گرديد كه در اين حالت تمامي شاخص ها 
پس از آن با استفاده از روش مدل  . قرار داشته اند0,92 و 0,64تمامي بارهاي عاملي بين 

تاري به بررسي مدل تحقيق پرداخته شده است كه خروجي نرم افزار در يابي معادلات ساخ
دهنده ضرايب مسير بين متغيرها بوده و اين شكل نشان. نشان داده شده است 2شكل 

  .  مشاهده كرد1توان در جدول شماره اعداد معناداري مربوط به مدل تحقيق را مي
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χ2 = 178.43, df = 67; p-value < 0.00002; GFI = 0.93; AGFI = 0.92; RMSEA = 0.041  

  
  ضرايب مسير بين متغيرهاي مكنون در مدل تحقيق : 2شكل 

  

 مي باشد 3 حاصل گرديده و مقدار فوق كمتر از 2,66 برابرdf بر x2 با توجه به اينكه مقدار
ور كه  در شرايط مناسبي قرار دارد و همچنين همانطdf به x2مدل تحقيق از نظر شاخص 

 بوده و كمتر 0,041 مدل برابر RMSEAشود مقدار شاخص  مشاهده مي2شكل شماره در 
 نيز در وضعيت خوبي RMSEA مي باشد و بنابراين مدل فوق از لحاظ شاخص 0,05از 

 مي باشد و 0,92 و 0,93 به ترتيب برابر با GFI و AGFIهاي مقدار شاخص. قرار مي گيرد
در  با توجه بدانكه. ر وضعيت بسيار خوبي قرار خواهد داشتمدل بر حسب اين دو شاخص د

گيري درباره برازش كلي مدل مي بايستي به مدل يابي معادلات ساختاري براي نتيجه
ها توجه نمود؛ مدل پژوهش حاضر در وضعيت مناسبي قرار داشته و اي از شاخصمجموعه

  .اسبي استگيري كرد كه مدل به لحاظ برازش، مدل منتوان نتيجهمي
  



 
 
 
 
 

 
  ...مشتريان الگوي شناسايي عوامل مؤثر بر فرآيند شكل گيري وفاداري        

 

105 
  ضرايب مسير و اعداد معناداري خروجي ليزرل :  1جدول 

  

 شماره  فرضيه ضريب مسير اعداد معناداري

 ١ وفاداري الكترونيكي د الكترونيكي             اعتما 0,82 7,65

 ٢ وفاداري الكترونيكي            يت الكترونيكي رضا 0,73 5,05

 ٣     رضايت الكترونيكي          اعتماد الكترونيكي 0,67 4,96

 ٤ كيفيت اطلاعات               اعتماد الكترونيكي   0,74 6,95

 ٥ كيفيت اطلاعات              رضايت الكترونيكي  0,85 8,72

 ٦ كيفيت سيستم               اعتماد الكترونيكي  0,02 0,42

 ٧ الكترونيكي            رضايت كيفيت سيستم    0,66 4,26

 ٨   اعتماد الكترونيكي   كيفيت خدمات            0,07 0,63

 ٩     رضايت الكترونيكي  كيفيت خدمات          0,44 3,22

  
با استناد به خروجي هاي نرم افزار ليزرل چنانچه ضرايب اعداد معناداري مقادير بيشتر 

 مرتبط با متغيرهاي فوق مورد پذيرش قرار هاي را اختيار كنند، فرضيه-2 يا كمتر از 2از 
 تحقيق به اثرگذاري اعتماد الكترونيكي بر وفاداري الكترونيكي مي اول فرضيه. گيرندمي

مقدار ضريب مسير اعتماد الكترونيكي به وفاداري  1و جدول 2با توجه به شكل. پردازد
بين اعتماد الكترونيكي و توان نتيجه گرفت كه باشد لذا مي مي0,82الكترونيكي برابر با 

وفاداري الكترونيكي رابطه مثبتي وجود داشته و همچنين عدد معناداري بين اين دو متغير 
 بوده و در نتيجه اعتماد الكترونيكي به صورت 2 مي باشد و مقدار فوق بيش از 7,65برابر 

ن رضايت  دوم تحقيق به رابطه بيفرضيه. ثيرگذار استأمثبت بر وفاداري الكترونيكي ت
مقدار ضريب مسير رضايت الكترونيكي به . پردازدالكترونيكي و وفاداري الكترونيكي مي

 برابر متغير دو اين بين معناداري عدد همچنين و باشد مي0,73وفاداري الكترونيكي برابر با 
توان نتيجه گرفت كه بين رضايت الكترونيكي و وفاداري الكترونيكي  لذا ميباشدمي 5,05

 سوم تحقيق مقدار ضريب مسير اعتماد فرضيه رابطه با در دارد وبطه مثبتي وجود را
 و ضريب معناداري بين اين دو متغير برابر 0,67الكترونيكي به رضايت الكترونيكي برابر با 
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باشد و در نتيجه اعتماد الكترونيكي به صورت مثبت بر رضايت الكترونيكي  مي4,96
  . ثيرگذار استأت

هارم تا نهم تحقيق به بررسي اثرگذاري متغيرهاي كيفيت فروشگاههاي  چفرضيات
 چهارم تحقيق مقدار فرضيه جهتد؛ نالكترونيكي بر رضايت و اعتماد الكترونيكي مي پرداز

 0,74ضريب مسير كيفيت اطلاعات فروشگاههاي الكترونيكي به اعتماد الكترونيكي برابر با 
توان چنين بيان كرد كه كيفيت در نتيجه مي حاصل گرديد و 6,95 معناداري عددو 

. ثيرگذار استأاطلاعات فروشگاههاي الكترونيكي به صورت مثبت بر اعتماد الكترونيكي ت
مقدار ضريب مسير كيفيت اطلاعات فروشگاههاي الكترونيكي به رضايت الكترونيكي برابر با 

توان نتيجه گرفت كه  لذا ميباشد مي8,72ضريب معناداري بين اين دو متغير برابر و  0,85
ثيرگذار أكيفيت اطلاعات فروشگاههاي الكترونيكي به صورت مثبت بر رضايت الكترونيكي ت

باشد و ضريب معناداري بين  مي0,02 ششم مقدار ضريب مسير برابر با فرضيهبراي  .است
يت سيستم  كيفبنابراين بوده -2 و 2باشد و مقدار فوق بين  مي0,42اين دو متغير برابر 

 هفتم داراي مقدار فرضيه. ثيرگذار نيستأفروشگاههاي الكترونيكي بر اعتماد الكترونيكي ت
 رابطه بين كيفيت سيستم بنابراين بوده 2 بيش از 4,26ضريب مسير و عدد معناداري 

 هشتم فرضيهاما . گيردفروشگاههاي الكترونيكي و رضايت الكترونيكي مورد پذيرش قرار مي
 رابطه بين كيفيت خدمات 0,63 معناداري عدد و همچنين 0,07ضريب مسير با مقدار 

مورد پذيرش قرار نداده در نتيجه كيفيت را فروشگاههاي الكترونيكي و اعتماد الكترونيكي 
 فرضيهدر نهايت . ثيرگذار نيستكترونيكي بر اعتماد الكترونيكي تأخدمات فروشگاههاي ال

رابطه بين كيفيت خدمات فروشگاههاي 3,22 معناداريدعدو 0,44نهم با مقدار ضريب مسير
توان چنين بيان الكترونيكي و رضايت الكترونيكي را مورد پذيرش قرار داده و در نتيجه مي

كرد كه كيفيت خدمات فروشگاههاي الكترونيكي به صورت مثبت بر رضايت الكترونيكي 
  . ثيرگذار استأت
  

  نتيجه گيريحث و ب) 5
قيقات كاربردي دسترسي به راه كارهايي است تا به وسيله آنها بتوان هدف از انجام تح

ثيرگذار أهاي تدر امور اجرايي بهبود حاصل كرد؛ اين پژوهش نيز به دنبال شناسايي شاخص
بر وفاداري الكترونيكي از نطر مشتريان فروشگاههاي الكترونيكي مي باشد تا به وسيله آن 

اههاي الكترونيكي به كاربست و در فرآيند وفاداري هاي فوق را در فروشگبتوان شاخص
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آيد رضايت الكترونيكي اما آن گونه كه از نتايج تحقيق برمي .مشتريان بهبود حاصل كرد

باشد كه بدون واسطه و به صورت گذار بر وفاداري الكترونيكي ميثيرأيكي از عوامل ت
هاي محققاني همچون ع با يافتهاين موضو. ثيرگذار استأمستقيم بر وفاداري الكترونيكي ت
 نيز معتقد بر  فوقو جيونگ همسان بوده و محققانك اندرسون و سرينيواسان، ريبيني

 فلذا به مديران  بر وفاداري الكترونيكي مي باشنداثرگذاري بلاواسطه رضايت الكترونيكي
 خرسندي  ايجادبه جهت راهكارهاي مناسبي راگردد تا فروشگاههاي الكترونيكي توصيه مي
 با  تحقق نياز مشتريبدان جهت بايد بدنبال .به كار برندو رضايت در مشتريان الكترونيكي 

 مشخصات محصول استفاده از ارائه سبد كالايي كامل بوده و سعي بر آن داشته باشند تا
 در وب سايت فروشگاه يكسان بوده و هرگز به مبالغه در مورد كالاي  شدهارائهدريافتي و 

 به شفاف سازي در ،شده در وب سايت نپرداخته و با واقع گرايي در مورد محصولاتمعرفي 
هنگام  آسودگي مشتريان در همچنين. معرفي كالاي خود در وب سايت فروشگاه بپردازند

فعاليت در وب سايت فروشگاه بخصوص در زمان انجام تراكنش هاي مالي جهت انجام خريد 
ري روش هاي پيچيده در زمان انجام معاملات الكترونيكي الكترونيكي و پرهيز از به كارگي

در . به منظور انجام فرآيند خريد، از عوامل حائز اهميت در جلب رضايت مشتريان مي باشد
 الكترونيكي را در فاز اثر گذاري توسعه بيشتري رضايت با بهبود موارد فوق مي توان واقع

  . مر ايجاد كرد وفاداري مشتريان بهبود مست فرآيندداده و در
ثيرگذار أعامل ديگري كه در فاز اثرگذاري به صورت مستقيم بر فاز عمل و وفاداري ت

فلاوين، جيونگ، كارونا و اوينگ نيز معتقد بر اثرگذاري . ، اعتماد الكترونيكي مي باشداست
ري اعتماد بر وفاداري الكترونيكي مي باشند و از آن به عنوان يكي از عوامل موثر بر وفادا

د با اعتماد سازي در فضاي فروشگاههاي الكترونيكي ـكنند؛ آنها معتقدنمشتريان ياد مي
عواملي كه در ايجاد اعتماد الكترونيكي . ود وفاداري مشتريان اثرگذار بودـتوان در بهبمي
توانند اثر گذار باشند شامل چهار مورد پاسخدهي مناسب فروشگاهها به شكايات و مي

 عات شخصي و اطلاعات مالي مشتريان ون، امنيت فروشگاهها از جهت اطلامشكلات مشتريا
 شود مي توصيه نيز الكترونيكي فروشگاههاي مديران به .مي باشدبهبود شهرت فروشگاهها 

 بانك و مالي موسسات از و داشته مشتريان براي ريسك بدون و امن فضاي ايجاد در سعي
 كنند استفاده فروشگاه سايت وب در مالي بادلاتم انجام جهت اطمينان مورد و معتبر هاي

 .باشند موفق برخط معاملات انجام به نسبت مشتريان در امنيت احساس ايجاد در تا
همچنين تشكيل گروههاي مستقل رسيدگي به شكايات و مشكلات مشتريان به صورت 
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ثيرگذار واقع أتواند در ايجاد احساس اعتماد در مشتريان تالكترونيكي، برخط و تلفني مي
   .گردد

هاي كيفيت فروشگاههاي الكترونيكي در فاز شناخت فرآيند وفاداري شاخص
الكترونيكي قرار دارند كه بر روي متغيرهاي فاز دوم يعني اعتماد و رضايت اثرگذار بوده و 

بر اساس مطالعات گامرس و . گردند مي اثرگذاريبدين وسيله باعث بهبود شرايط در فاز
هاي كيفيت فروشگاههاي الكترونيكي بر ن، سميجن، چانگ و چنگ شاخصسرينيواسا

د باعث افزايش رضايت مشتريان نتوانو به صورت مثبت ميثيرگذارند أرضايت الكترونيكي ت
در اين تحقيق نيز كليه عوامل كيفيت فروشگاههاي الكترونيكي بر رضايت  .دنگرد

ق كيفيت اطلاعات داراي بيشترين ضريب مسير  فومواردثيرگذار بوده و از بين أالكترونيكي ت
ثير بيشتري داشته و در نتيجه توجه بيشتري از سوي أ تمتغيرهاباشد و نسبت به ساير مي

مطالعات ريبينيك و . باشدمديران فروشگاهها براي جلب رضايت مشتريان مورد نياز مي
ه و بر اثرگذاري مثبت ثير كيفيت فروشگاهها بر اعتماد مشتريان اذعان داشتأجيونگ بر ت

در اين تحقيق نيز . متغيرهاي كيفيت فروشگاهها بر اعتماد الكترونيكي معتقد هستند
ثيرگذار بوده و دو متغير أكيفيت الكترونيكي به واسطه متغير كيفيت اطلاعات بر اعتماد ت

باشند و به عبارت ديگر يعني كيفيت سيستم و كيفيت خدمات در اين قسمت موثر نمي
ر مديران فروشگاهها جهت بهبود اعتماد به كمك فاز شناخت بايد به متغير كيفيت ديگ

 آن از عواملي همچون مفيد بودن و شرايط كيفي بهبوداطلاعات متوسل شده و جهت 
  محصولات  با ارائه اطلاعات مناسب در موردكهسرگرم كننده بودن اطلاعات استفاده كنند 

هاي خبري به روز در مورد جهت مفيد بودن و با ايجاد پايگاه در موجود در فروشگاهاي رايانه
گام  ، مشتريانموضوعات جديد در رابطه با تكنولوژي رايانه در راستاي سرگرم كننده كردن

 . بردارند
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