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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
 سمت الكترونيكـي شـدن پـيش    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 ديجيتالي. رود مي
نسبت به بازار سنتي اين چـالش وجـود دارد كـه سـازمان تجـاري بـا رقبـاي         در بازار اينترنتي. است
لذا در تجارت الكترونيكي، جذب، كسـب اعتمـاد،   . استتر  فاداري مشتريان كمتري مواجه است و و بيش

در ايـن پـژوهش بـه    . اي مهـم و دشـوار اسـت    مسـأله رضايت و حفظ مشتريان براي سازمان تجاري 
بررسي رابطه ميان استفاده از تجارت الكترونيكي و متغيرهاي مهمي چون رضايت، اعتماد و وفاداري 

بدين منظور از دو جامعه آماري يكي در كشور ايـران و ديگـري در كشـور    . دشو مي مشتري پرداخته
اي مشتمل بـر   پرسشنامه .انتخاب شداند  هايي از بين مشترياني كه خريد الكترونيكي داشته نمونه ،لبنان
اي طيف ليكرت طراحي و تدوين گرديد و پس از آزمون روايي و اعتبار، بـين افـراد    ت چند گزينهسؤالا
پرسشــنامه از جامعــه آمــاري  33در مجمــوع . دشــطــور الكترونيكــي و حضــوري توزيــع  هبــ نمونــه

ها بـا   داده. پرسشنامه از جامعه آماري دانشجويان در لبنان جمع آوري شد 32دانشجويان در ايران و 
اعتمـاد،   نتيجـه پـژوهش حـاكي اسـت كـه     . شد تحليل LISRELو نرم افزار SPSSاستفاده از نرم افزار 

ثيرگذارنـد امـا ميـزان و نحـوه     أي و رضايت در تعامل بـا هـم بـر افـزايش خريـد الكترونيكـي ت      وفادار
  .در كشورهاي مختلف تفاوت دارد ها آنثيرگذاري و تعامل أت
  

 تجارت الكترونيكي، پايگاه وب، رضايت مشتري، اعتماد مشتري، وفاداري مشتري :ها واژه كليد
 

 
 
 
 

 
 
 
 

  

 

 

 
   مقدمه

بـا محـيط بسـتگي     شه سازگار بـودن موفقيت هر شركت ب
لـذا درك   و هـا هسـتند   آب حيات شـركت  ،مشتريان. دارد

در ايـن   ها شركت راز بقاي .، اهميت حياتي داردها آنرفتار 

كننـدگان   توليدات خودشان را با نيازهاي مصـرف  است كه
متغيـر  محـيط پويـا و    و متناسـب بـا تغييـرات    منطبق كنند

رت الكترونيكـي يكـي از   تجـا  .واكنش فعال داشـته باشـند  
 هـا،  سـازمان  ترين مباحث امروزي است كه مورد توجه مهم
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قلمـرو تجـارت   . محققان و پژوهشگران قرار گرفتـه اسـت  
عمليات مختلفي از قبيل،  والكترونيكي بسيار گسترده است 

بانكداري خانگي، خريد  ، (Home Shopping)خريد در خانه
 ــ ردن و ديگــر ســهام، انجــام دادن مناقصــات، همكــاري ك

  . گيرد دربرميرا خدمات 
 هـا  آنتـرين   تجارت الكترونيكي انواعي دارد كـه مهـم  

B٢B شركت به شركت :شامل
 و شركت بـه مشـتري اسـت    

B٢C
البته بـين تجـارت    .]1[ است پژوهشكه موضوع اين  

B٢B الكترونيكي شركت به شركت
 و شـركت بـه مشـتري    

B٢C
بـر  طـرح  ايـن   .ويژگيهاي مشترك زيادي وجـود دارد  
هاي  ترين ويژگي مهم. شركت به مشتري متمركز است مورد

تجارت شركت به مشتري اين است كه قابليت ايجاد روابط 
توانـد بـدون واسـطه،     مي كننده را دارد و مستقيم با مصرف

نقـش   ،رابطه مستقيم با افراد ايجـاد كنـد و در ايـن حالـت    
سـتقيم  شود و مشتري به طور م مي توزيع كننده و دلال لغو
عامل اصلي موفقيت تجارت . كند مي از خود شركت خريد

  .]2[ است كننده مربوط رفتار مصرف به شركت به مشتري
ايـن چـالش    ،نسبت بـه بـازار سـنتي    ،در بازار اينترنتي

تـري مواجـه    وجود دارد كه سازمان تجاري با رقباي بـيش 
لـذا در تجـارت   . اسـت تـر   است و وفاداري مشـتريان كـم  

، جذب، كسب اعتماد، رضايت و حفظ مشتريان الكترونيكي
در ايـن   .اي مهم و دشوار است مسألهبراي سازمان تجاري 

ــژوهش ــارت     پ ــتفاده از تج ــان اس ــه مي ــي رابط ــه بررس ب
چـون رضـايت، اعتمـاد و     ،الكترونيكي و متغيرهاي مهمي
  .شود وفاداري مشتري پرداخته مي

  

  پژوهش مسأله
شـود   مـي  آن پرداخته به پژوهشكه در اين اي  عمده مسأله

 ،اين است كه كداميك از عوامل اعتماد، رضايت و وفاداري
تمايل به خريد الكترونيكي دارند؟ آيا هر  ي درتر بيشتاثير 

ثير يكساني دارنـد؟ آيـا الگـوي روابـط     أسه عامل مذكور ت
يكسان  مورد بررسيمتقابل بين اين سه عامل دركشورهاي 

با رقابت شـديدي كـه در   ويژه  است؟ اهميت اين مسائل به
هـا جهـت جـذب و حفـظ      عصر الكترونيكي بـين شـركت  

  .كند مي جلوه تر بيشمشتري وجود دارد 
  

   مباني نظري وپيشينه تحقيق مروري بر
  اينترنت و تجارت الكترونيكي

دادن مبادلات تجاري از  ت الكترونيكي به معناي انجامتجار
الكترونيكـي  تجارت . ]3[ استويژه اينترنت  طريق شبكه به

رود و شامل سفارش  مي از داشتن يك سايت اينترنت فراتر
دادن مناقصات كاريابي، و كارمنـديابي و مبادلـه    دادن، انجام

هـاي اطلاعـات    اطلاعات است كـه بـا اسـتفاده از فنـاوري    
تواند هـم   مي پول ،در تجارت الكترونيكي .گيرد مي صورت

. خـت شـود  به روش سنتي و هم به روش الكترونيكي پردا
هـاي پرداخـت    بسياري از بازرگانـان الكترونيكـي، سيسـتم   

تـرين   مهم. ]4[كنند  مي مختلفي را به مشتريان خود پيشنهاد
هاي پرداخت الكترونيكي تأكيد بر امنيـت   در سيستم مسأله
  .]5[ است

هـا   هاي مهمي براي شركت تجارت الكترونيكي فرصت
نند سـهم بـازار   توا ها مي ايجاد كرده كه از طريق آن شركت

اين . المللي وارد شوند خود را گسترش دهند و در بازار بين
. اسـت ا اجـر  قابل يگذار ين هزينه و حداقل سرمايهتر كمبا 

 امكـان از ايـن  هـا   شـركت  ،تجارت الكترونيكـي  دنيايدر 
 كنندگان و هم بـا مشـتريان   هم با تهيهبرخوردار هستند كه 

رفـي منجـر بـه افـزايش     ارتباط برقرار كنند كه از ط تر بيش
با  تر بيشفروش و از سوي ديگر منجر به دسترسي به منابع 

  .]1[ شود مي تر كمهاي مناسب و هزينه  قيمت
  

  روابط خريدار و فروشنده در تجارت الكترونيكي
هـاي گونـاگوني از قبيـل     تجارت الكترونيكي، فعاليـت 

مبادله الكترونيكي كالاها و خدمات، تحويل فوري مطالبات 
ديجيتال، انتقال الكترونيكي وجوه، مبادله الكترونيكي سهام، 
بارنامه الكترونيكي، طرحهاي تجاري، بازاريـابي مسـتقيم و   

  .]6[گيرد  مي خدمات پس از فروش را در بر
مجـازي داراي مزايـاي متعـددي از جملـه     هـاي   مغازه

امكان دسترسي و هاي رقابتي، انتخاب وسيع،  راحتي، قيمت
از طرفي در صـورت خريـد از   . ندهست تر بيشبه اطلاعات 

ين تـر  كـم خانه، روابط و مراودات ميان افراد در جامعه بـه  
هاي  در سالهاي اخير تعداد زيادي از مغازه. ]7[رسد  مي حد

هـاي   مجازي از طريق صفحات متحـرك و ايجـاد واقعيـت   
ــرخط مجــازي و ارتباطــات  (ON LINE CHATTING) ب

  .]8[ دهند مي افزايشرا با افراد  مراودات خود
عوامل زيادي وجود  ،در دنياي كسب و كار الكترونيكي

دارد كه بر تصميم و قصـد خريـد از طريـق سـايتهاي وب     
مجازي بودن شبكه اينترنت، كمـي اعتمـاد   . تأثيرگذار است

مشتري به خريد مجازي، كيفيت سايت و مدل طراحـي آن  
، بـه  مخصوصاً در روش ارائه محصول و اطلاعات مربوطـه 
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دادن خريدهاي الكترونيكي منجر  انجام بهرغبتي مشتريان  بي
  .شود مي

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

نگرشها، عادتها، درك افراد براي محيط  ،به يك نام تجاري
تمايل افراد به ورود  ،شود ميهايي كه در آن ارائه  و فرصت
در  .ها و نوآوري فناوريتجارت جديد و استفاده از   به عالم

ت زير را داشت تا بتـوان  سؤالافروشگاه مجازي بايد پاسخ 
  :خوبي انجام داده هاي خود را ب فعاليت
  خواهيم بفروشيم؟ مي چه -
 مشتريان ما چه كساني هستند؟ -

ي ما خريـد  خواهد از فروشگاه مجاز مي چرا مشتري -
 ]9[كند؟ 

نكته مهمي كه بايد ملاحظه شود ايـن اسـت كـه همـه     
لذا در و  ]10[ قابليت فروش الكترونيكي ندارد ،محصولات

 تجارت الكترونيكي از آزمون خريـد الكترونيكـي اسـتفاده   
  .]11[ شود مي

بـراي  اي  روشي سـه مرحلـه   ،آزمون خريد الكترونيكي
ايـن  . يكـي اسـت  هـاي تجـارت الكترون   پرداختن به چالش

آزمون براي تمامي انواع محصولات و خـدمات در صـنايع   
ــا ــراي  . برد داردرمختلــف ك ــد الكترونيكــي ب ــون خري آزم

كنندگان و هـر شـركت    فروشان، توليدكنندگان، عرضه خرده
توزيع محصول از توليـد تـا    فرايندديگري كه در بخشي از 

 ،ندر ايـن آزمـو  . است استفاده كند قابل مي مصرف مشاركت
 ـ »محصول«كلمه  ي محصـولات توليـدي و   اهمه جا به معن

سـه مرحلـه   . ]12[ رود به كار مي) كالا و خدمات(خدماتي 
  :مربوطه به آزمون خريد الكترونيكي عبارت است از

كه مربوط به ميـزان وابسـتگي    :هاي محصول ويژگي -1
 .]11[محصول به حواس پنجگانه است 

دوم  گــام :ي و خرســندي مشــتري از محصــوليآشــنا -2
يـا خرسـندي    آزمون خريد الكترونيكي محصـول، آشـنايي  

اي كه مشتري، محصـول را   كه عبارت است از درجه است
از  و قبلاً آن را تجربه كرده، ،و به آن اعتماد دارد ،شناسد مي

ــد مجــدد آن خرســند خواهــد شــد  ــبلاً از آن . خري ــا ق آي
 اند؟ اند؟ آيا قبلاً محصول مورد نظر را مصرف كرده خريده

تـرين   هاي مشتري عمده ويژگي :مشتري هاي ويژگي -3
عامل انگيزش مشتري و نگرش او به خريد را مد نظر قرار 

قابليــت فــروش  ،هــاي محصــول اگــر ويژگــي. دهــد مــي
اگر مصـرف كننـدگان آشـنايي     و الكترونيكي را تأييد كند،

كافي با محصول داشته و از خريد آن خرسند باشند، امكان 
هنـوز   هـا  آنامـا آيـا   . يابد مي ن افزايشخريد الكترونيكي آ

 علاقه مند به مراجعه به فروشگاه هستند؟
  

  رفتار مشتري
عوامل فرهنگي، اجتماعي، شخصي و رواني بـر رفتـار   

اگر چـه بازاريابهـا   . گذارد مي تأثيرات بسياري كننده مصرف
د، ايـن  كننتوانند هيچ نوع كنترلي بر اين عوامل اعمال  نمي

مشــتري . ]13[كــه از آن غافــل بماننــد  نيســت ابــدان معنــ
هـا بـراي    ترين طرف در كسب و كار اسـت و شـركت   مهم

  .خوبي بشناسند هشان بايد مشتري را ب موفقيت
شـود كـه    مي افزايش رقابت در محيط بازاريابي موجب

هـاي رقـابتي، رفتـار مشـتري را      سازمان براي كسب مزيت
زيه و تحليـل  گيري او را تج تصميم فرايندخوبي درك، و  هب

. دهـد  مي شناختن مشتري يك امتياز رقابتي به سازمان. كند
هاي اقتصادي باز، كه رقابت آزاد دارند، زنـدگي   در سيستم

كننـد   مي ها تلاش شركت. به مشتري متكي است ها ناسازم
تا مشتري را درك كنند، توليـدات خـود را بـا نيازهـاي او     

 ـ شمنطبق سازند و رضايت آنچـه  . كننـد  خـوبي تـأمين   هرا ب
دارد موجب ادامه حيات و فعاليت  نگه ميراضي مشتري را 

بايد بر مشتري تمركز  ها نااز اين رو سازم. شود مي شركت
چـه چيـزي، از كجـا و از كـدام      دربـارة كنند تا رفتار او را 

تجاري دوست دارد خريداري كند، تجزيـه و تحليـل    نشان
  .]14[كنند

يكتـر شـود اعتمـاد    با شركت نزد هر چه رابطه مشتري
 و يابد مي شود و رضايت مشتري افزايش مي تر بيشمتقابل 

برخـوردار  اي  ولويـت ويـژه  ارضايت مشـتري از   مسألهلذا 
سپس در دنياي كسب و كار مجازي با برقرار كـردن  . است

ي او را نسـبت بـه   اعتمـاد و وفـادار   ، بايدروابط با مشتري
  .دكرشركت تقويت 

  
   (Customer satisfaction model)  رضايت مشتري

هـا   بـراي شـركت   مسـأله تـرين   مهـم  ،رضايت مشـتري 
چون اعتقاد بر اين است كه سطح رضـايت مشـتريان   ،است

هـاي ژاپنـي    شركت .]15[ ثر استؤم ها آنبر الگوي خريد 
 و جلـب  اسـت  سـلطان  ،بر اين بـاور هسـتند كـه مشـتري    



 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

it
y/

 1
6th

 y
ea

r/
 2

00
9/

 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  

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

مانند افزايش سـود   ،مشتري به تحقق ديگر اهداف در بازار
مـدل  . شـود  مـي  و افزايش سهم بازار و بهبود كيفيت منجر

شامل چهار مرحله است كه به هم پيوسته  ،رضايت مشتري
آن براي تـأمين رضـايت    فراينداست كه اي  و مانند چرخه

شـود و   مـي  تري به طور منظم و تكـراري اجـرا  مستمر مش
شناســايي مشــتري، شناســايي نيازهــا و انتظــارات : شــامل
 است اقدام و اجراي برنامه، ،ارزيابي تلقي مشتري ،مشتري

]18[.  
 ، بلكـه نبايد مشتري را مانند يك دستگاه در نظر گرفت

هاي مناسب ارائـه كـرد    بايد هم اجناس خوب و هم قيمت
  .]19[د كررا جذب و ارضا  تا بتوان مشتري

ي به ارزيـابي انتقـادي از رضـايت    پژوهشدر  ]20[لين 
ــه  نتيجــه . اســت مشــتري در تجــارت الكترونيكــي پرداخت

مطرح ساخته اين است كه  پژوهشكه وي در اين اي  عمده
در تجارت الكترونيكي، كيفيت خدمات يـك شـيوه تعيـين    

وه در به عـلا . مزيت رقابتي از طريق رضايت مشتري است
محيط تجارت الكترونيكـي، رابطـه بـا مشـتري از اهميـت      
بسيار زيادي برخوردار است و براي حفظ مشتري ضرورت 

  . دارد
وهشگران معتقدند كه رضايت مشتري با وفاداري بـه  ژپ

ــانمحصــول و ــاري نش ــك دارد (Brand) تج ــاط نزدي  ارتب
سطح رضايت مشتريان با قصد تكـرار خريـد   .]22و15،21[

براي پشتيباني رابطه  بسياري شواهد.]15[د دي دارارتباط زيا
   .]22[ و رضايت وجود دارد علت و معلولي بين وفاداري

   

(Customer Loyalty)  وفاداري
   

ايـن چـالش    ،در بازار اينترنتي نسبت بـه بـازار سـنتي   
تـري مواجـه    وجود دارد كه سازمان تجاري با رقباي بـيش 

لـذا در تجـارت   . اسـت تـر   است و وفاداري مشـتريان كـم  
الكترونيكي، جذب و حفظ مشتري براي سـازمان تجـاري   

گيري به خريد،  تصميم فراينددر .]23[ اي دشوار است مسأله
گيرد  مشتري تحت تأثير يك سري از عوامل دروني قرار مي

(Rational) كه به انتخاب عقلايي
يا اقتصادي مشتري منجـر   

تماد مشتري بـه  يكي از اين عوامل وفاداري يا اع. شود نمي
 نشانتكرار خريد از يك . تجاري است نشانخريد از يك 

به عبـارت  . شود تجاري يا از يك مغازه وفاداري ناميده مي

ديگر، وفاداري مشتري، ميل مشتري به مراجعـه مجـدد بـه    
وب سايت خاص يا تمايـل وي بـه خريـد يـك محصـول      

مشخصــه وفــاداري مشــتري، نگــرش . ]24[ خــاص اســت
ترين اقدام براي  مهم .]25و22[ استرار خريد مطلوب و تك

تجاري، ايجاد ارتباط بـا   نشانايجاد وفاداري به محصول يا 
  . مشتري است

شود كـه بـا    يك نفر وفادار هنگامي به چيزي وفادار مي
ــز در اســتفاده از آن اســت آن داراي رابطــه صــميمي  و ني

  .]26[ ردرضايت دا
 رت هـرم در وفاداري درجات مختلفي دارد كه به صـو 

  :ترين انواع وفاداري عبارتند از آيد، مهم مي
 تجـاري  نشـان وفاداري بـه   -

 (Brand Loyalty)   تمايـل
تجاري، وفـاداري   نشانمشتري به ادامه خريد خود از يك 

  .تجاري است نشانبه 
تمايل مشـتري  : (Customer Loyalty)  وفاداري مشتري -

 مشـتري ناميـده   به ادامه خريد خود از يك مغازه، وفاداري
 .]27[ شود مي

  البتــه يــك مشــتري راضــي تمايــل دارد كــه بــه يــك  
ــان ــادارتر     نش ــان وف ــول زم ــگاه در ط ــا فروش ــاري ي   تج
دليل موارد ديگـري  ه نسبت به مشتري كه خريد او ب ،باشد

ــدوديت  ــل مح ــاي  از قبي ــات   ه ــود اطلاع ــاني و كمب   زم
  .]28[است 

بهبـود  فروشي سنتي، مـواردي از قبيـل    در محيط خرده
ظاهر فروشگاه و برخورد مثبت كاركنان خدمات، وفـاداري  

وفـاداري مشـتري در محـيط    . دهـد  مشتريان را افزايش مي
خرده فروشي الكترونيكي يـا بـه عبـارت ديگـر وفـاداري      

كـه عبارتنـد از    اسـت الكترونيكي تحت تأثير هشت عامل 
]29[ :  
ــايي خــرده: مشــتري پســندي -1 ــارت از توان فروشــي  عب

نيكي براي تطابق محصولات، خـدمات و محـيط   الكترو
  . استهاي مشتريان  اش با خواسته معاملاتي

تماس متعامل اشاره بـر ماهيـت پويـايي    : تماس متعامل -2
فروش الكترونيكـي و مشـتريانش از    ارتباطات بين خرده

 . دارد سايت وبطريق 

ــه -3 ــه عبارتســــت از  : جلــــب توجــ   جلــــب توجــ
ــرده  ــه خ ــي ك ــروش الكترو ميزان ــات و  ف ــي اطلاع نيك

ــوق ــتريانش بـ ـ   مش ــاي لازم را بــراي مش   منظــور ه ه
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ــان      ــول زم ــدها در ط ــدار خري ــه و مق ــترش دامن   گس
 .سازد فراهم مي

  تـــوجهي اشـــاره دارد كـــه  بـــه : مراقبـــت و توجـــه -4
هـاي تعـاملي    فروش الكترونيكي در زمينه فعاليـت  خرده

قبل و بعد از خريد مشتري جهت تسهيل تعاملات آنـي  
 . استو روابط بلند مدت با مشتريان دارا ) هبلافاصل(

توان به عنوان يـك   جامعه مجازي را مي: جامعه مجازي -5
(Online) برخطموجوديت اجتماعي 

مشتمل بر مشتريان  
فـروش   وسيله خـرده ه موجود و بالقوه تعريف كرد كه ب

منظور تسهيل مبادله نظـرات و اطلاعـات    هالكترونيكي ب
ــولات و خـ ـ   ــه محص ــوط ب ــده،  مرب ــه ش دمات عرض

 . اند سازماندهي و حفظ شده

ــرده : حــق انتخــاب -6 ــا خ ــه ب ــنتي،  در مقايس ــروش س ف
فروش الكترونيكي معمولاً قادر است كه محـدوده   خرده
تري از انواع محصولات را ارائه كنـد و در نتيجـه    وسيع

 . سازد ي را فراهم ميتر بيشحق انتخاب 

تا چه حد مشـتري  اين دارد كه  هراحتي اشاره ب: راحتي -7
 . كاربر پسند است آنان سايت وبكند كه  احساس مي

 ـ: هويت -8 كـه طراحـي خـلاق     ايـن  ههويت اشاره دارد ب
فـروش كمـك كنـد كـه در      تواند به خرده مي سايت وب

آفريني مثبـت بـراي    افكار مشتريان، شهرت و شخصيت
 . خود ايجاد كند

 )2001( ديگري گومنز، كريتسمن و شيفولد پژوهشدر 
پنج جـزء عمـده وفـاداري الكترونيكـي را بـه شـرح زيـر        

  . ]30[دادند  ارائه
  

  (Value Propositions) هاي ارزشي طرح -الف
دو طرح ارزشي ، مشتري پسند كردن محصول و تعامل

 منحصر به فرد هستند كه به وفاداري الكترونيكي در رفتـار 
اكثر كساني كه از طريق وب . كنند خريدار كمك مي برخط

دهنـد كـه    هايي را ترجيح مي سايت وبكنند،  ريداري ميخ
ايـن  . نـد كنپسـندي را ارائـه    محصولات و خدمات مشتري

حــاكي از اهميــت مشــتري پســندي در ايجــاد و وفــاداري 
پسندي نتيجه مشـاركت متعامـل    مشتري. استالكترونيكي 

مشاركت فعال . لش استئا مشتري در طراحي محصول ايده
تري  مؤثر قوي هرابط ،رف خريداردر طراحي محصول از ط

كند كه در نتيجه بـه وفـاداري بـه     تجاري ايجاد مي نشانبا 
  . شود تجاري منجر مي نشان

  : تجاري نشانايجاد  -ب
تجاري از ديدگاههاي نظري و مديريتي در  نشانايجاد 

عنوان ابزاري استراتژيك جهت  هادبيات علمي و پژوهشي ب
تجاري مورد بحـث قـرار    اننشآوردن وفاداري به  وجود به

فردي براي ايجـاد   هاينترنت ابزارهاي منحصر ب. گرفته است
سازد كـه قـبلاً از طريـق وسـايل      تجاري را فراهم مي نشان

نـه تنهـا    ،مشـتريان . ارتباط جمعي سنتي در دسترس نبـود 
 ـ    سايت وب خـاطر   ههاي مشهور را كه نامشـان بـه راحتـي ب
سـايت نيـز    تـواي وب بلكـه مح  ،دهند آيد را ترجيح مي مي

  . كند تجاري ايفا مي نشاننقش مهمي در بهبود تصوير كلي 
  

  اعتماد و امنيت -ج
بودن اطلاعـات و شخصـي نگـه داشـتن      امنيت، فراوان
مـراودات  مـورد توجـه در   تـرين عوامـل    مراودات از مهـم 

اعتمــاد، امنيــت و حفــظ حــريم  ].31[ اســتالكترونيكــي 
مشتري به يك كسـب  شخصي معاملات در ايجاد وفاداري 

تجــارت  .كنــد مــي  و كــار الكترونيكــي نقــش حيــاتي ايفــا
فتحيـان و   .نيازمند وجود بسترهاي ايمن اسـت  الكترونيكي

هـاي   ارزيـابي سيسـتم  « در پژوهشـي بـا عنـوان    ]32[ شيخ
اظهـار   ،»الكترونيكـي ايـران  هـاي   پرداخت خـرده فروشـي  

 وه بـر دو طـرف  عـلا  ،در تجـارت الكترونيكـي   كه اند دهكر
ها  واسطه ،آن دوهاي  بانك ،اصلي يعني خريدار و فروشنده

به طور كلي خريـد و  .و عوامل تحويل كالا نيز فعال هستند
ــي   ــالا مراحل ــروش ك ــر ،ف ــي از  : نظي ــد الكترونيك   بازدي

   ،انتخـــاب كـــالا و ســـفارش آن   ،فروشـــنده ســـايت
 ،ييد صحت سفارش توسط فروشـنده أشناسايي مشتري و ت

لـذا  . وجـه ودريافـت كـالا اسـت     پرداخت ،صدور فاكتور
در تجـارت الكترونيكـي و    وجود سـاز و كارهـاي امنيتـي   

پرداخت الكترونيكـي از اهميـت خاصـي     فرايندويژه در  به
  . برخوردار است

اهميت « در پژوهشي تحت عنوان ]33[حبيبي پيركوهي 
و ايجاد مقياسي جهت سنجش اي  اعتماد در بازاريابي رابطه

كننـده   اعتماد همواره يك عنصر تعيـين ه دارد ك بيان مي »آن
 ،مفهـوم اعتمـاد  . است فروشنده -روابط بلند مدت خريدار

كـه   است فروشنده –احساس يا انتظار خريدار  ،نوعي باور
ــي از تخصــص  ــات    ،ناش ــا ني ــداف ي ــا و اه ــت اتك   قابلي

رضايت و مقدم  نياز پيش ،اعتماد. خريدار است -فروشنده 
   .بر آن است
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  : فناوري و سايت وب -د
يك عامل منحصـر بـه فـرد در وفـاداري الكترونيكـي      

 ـ  وسـيله   هعبارت از نقش حياتي اولين تصوير ايجاد شـده ب
سايمنسـكي  . استو نيز استفاده آسان از آن  سايت وبيك 

پي بردند كه راحتـي و طراحـي سـايت از    ) 2000(و هايز 
كننده رضايت مشتري هستند كه به نوبه خـود   عوامل تعيين

. گيري براي وفاداري به يك سايت مـؤثر هسـتند   صميمبر ت
سايت، عواملي از قبيل قابليت  علاوه بر مسائل طراحي وب

و پاســخگويي ســريع از مســائل  (Server)اطمينــان ســرور 
كليدي هستند كه بـر وفـاداري الكترونيكـي تـأثير بسـزايي      

سـايت يـا حتـي     اگر در هنگام جستجو در يـك وب . دارند
سـايت، سـرور    دادن از طريـق وب  سـفارش تر از هنگـام  دب

(Server) گيري جهـت   منفي بر تصميم ياز كار بيافتد، تأثير
  .ديدار مجدد سايت خواهد داشت

تحـت   ]34[ بر اساس پژوهش مدهوشي و صفاري نژاد
اگـر   ،»تجارت الكترونيكي در ايـران هاي  سايت وب«عنوان 

 ـ    تـر  بيشها  سايت چه در ايران از وب زار بـه عنـوان يـك اب
توان به كسب درآمد مستقيم  مي شود اما مي تبليغاتي استفاده

هـا   ايـران هنـوز سـايت    ولي در ؛از طريق اينترنت پرداخت
ــتري را      ــراي هرمش ــدمات ب ــق خ ــراي تطبي ــاتي ب امكان

  .اند نكره فراهم
  

  خدمات مشتري -هـ
هاي تحويل سريع نيـز   و سيستم ها انجام سريع سفارش

يك سيستم . ونيكي حياتي هستندبراي ايجاد وفاداري الكتر
كنتـرل را   فراينـد لجستيك دقيق كه تحويل سـريع پـس از   

شود كه به نوبه  كند به رضايت مشتري منجر مي تضمين مي
 هخدمات مشتري حـوز . گردد خود موجب وفاداري وي مي

گاهي اوقات . حياتي ديگر براي بازارهاي الكترونيكي است
زان معيني پيچيـدگي در  توانند از مي نمي سايت وبطراحان 
بنابراين ضروري است كه . اجتناب كنند سايت وبمعماري 

برقـراري  . دنيك سيستم خدمات مشتري دقيق داشـته باش ـ 
ت معمــول و برقــراري ارتبــاط بــا    ســؤالاارتبــاط بــا  

 فراينـد بـراي كمـك بـه مشـتري در      پرخطهاي  نمايندگي
ي مـوارد بـرا   بسـياري از در . انتخاب يا خريد مفيد هستند

بنـابراين  . تر است كه به شركت تلفـن بزنـد   مشتري راحت
استفاده از يك خط تلفن آزاد براي مشتريان بايـد مـد نظـر    

  . ]30[قرار گيرد 

 ،تحقيقات برخي پژوهشگران حاكي است كه رضـايت 
كالاها و خـدمات،  . اثر قابل ملاحظه مثبتي بر وفاداري دارد

ارنـد كـه در   هاي متفاوتي براي مشـتريان د  كيفيت و ارزش
بـه  . كننـد   هايي در رضايت مشتريان ايجاد مـي  نتيجه تفاوت

هـايي در وفـاداري    ها موجب تفاوت اين تفاوت ،نوبه خود
تجاري منجر  نشانوفاداري به يك  .]35[د نشو مشتريان مي

 نشانبه ايجاد نگرش مثبت نسبت به خريد الكترونيكي اين 
وفـاداري   .شـود  و ايجاد وفاداري به سايت الكترونيكي مـي 

 ماهيـت و  ]36[ نام تجاري همواره تحت تاثيرمشتري براي 
اهميــت وفــاداري  .]37[ اســت رابطــه تجــاري بــا مشــتري

پيشـنهاد  مشتريان به حدي است كه حتي برخي مححققين 
كه مشتريان وفادار ندارند وارد تجارت  اييه شركت كنند مي

   .]38[ الكترونيك نشوند
   1شـماره  شـده در شـكل    يهمدل ارا ]21[شان و يانجي

  بــر اســاس ايــن مــدل، فراينــد خريــد،  . دنــدكررا مطــرح 
ــد   ــذت خري ــد و ل ــه خري ــا   ،ارزش نتيج ــي ب ــه مثبت   رابط

رضايت مشتري بـا وفـاداري رابطـه    . رضايت مشتري دارد
  . مثبتي دارد

  
 (Trust) اعتماد

عناصر مهمي در روابط بـين خريـدار و    اعتماد و تعهد،
يعني داشتن اطمينان به پايايي  ،اعتماد .]39[  اند عرضه كننده

آمـده، كـه ايـن     دسـت  يك فرد يا سيستم بر مبناي نتايج بـه 
در . ]40[ آيـد   اعتماد به صورت اعتقاد به طرف ديگر در مي

از اهميـت بسـيار زيـادي     »اعتمـاد «سالهاي اخيـر عبـارت   
ــراي ســازمان مجــازي. برخــوردار شــده اســت اعتمــاد  ،ب

هاي مديريت قرار  و در رأس اولويتاست  مسألهترين  مهم
شـود كـه بـا     مي سازمان مجازي از افرادي تشكيل. گيرد مي

  همـــديگر ارتبـــاط مســـتقيم ندارنـــد، بلكـــه ارتباطـــات 
 و ارتباطات اسـت  فناورياز طريق تلفن و استفاده از  ها آن

  بـــراي  مســـألهتـــرين  اعتمـــاد مهـــم مســـأله ،در نتيجـــه
   ،ريـــق آنمـــديران ســـازمان مجـــازي اســـت كـــه از ط 

. شـود  مـي  تر هاي مديريت آسان دهي و فعاليت امكان فرمان
 ــ ــركا ب ــط مجــازي ش ــادي   ارواب ــاد زي ــه اعتم ــديگر ب   هم

   چــون بايــد همكــاري كننــد و ارتبــاط ســازمان. نيــاز دارد
ــه  را ــا مشــتريان، تهي ــد  ب ــرار كنن ــدگان و ديگــران برق    .كنن

  اين اعتمـاد ميـان افـراد داخـل و خـارج سـازمان تقـارب        
  .]41[ كند اد ميايج
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  ]21[مدل شان و يانجي :1شكل 
  

تـر شـود    هر چه رابطه مشتري با شركت نزديك اعتماد
 شود و رضـايت مشـتري افـزايش    مي تر بيشاعتماد متقابل 

بين  حكايت از اين دارند كهتحقيقات زيادي  .]42[يابد  مي
اعتماد و تصميم به خريد الكترونيك رابطه مثبت و مستقيم 

پـذيري را تحـت    رش و ريسكگن ،اعتماد ]43[ ردوجود دا
 باشددهد و در نتيجه هرچه درجه اعتماد بالاتر ثير قرار ميأت

  . ]50و44،45[تر است امكان خريد الكترونيكي بيش
  
  شناسي پژوهش روش
  پژوهش مدل

قرار گرفته  سيربندي ادبيات موضوع مورد بر براساس جمع
در مراودات اسـت و  متغير ترين  رضايت مهم در اين مقاله،

 رضايت مشتري منجر به ايجـاد رابطـه ميـان او و شـركت    
 ـ. است بـودن آن   دليـل مجـازي   هدر تجارت الكترونيكي و ب

لذا بايد رابطه ميان اعتماد و  و استمهمي  مسألهنيز اعتماد 
از سـوي  . كارگيري تجـارت الكترونيكـي بررسـي شـود     هب

است كـه   وفاداري يك رابطه ميان شركت و مشتري ،ديگر
شود و  مي مشتري با شركت شريك ،ترين سطح آن در عالي

لذا اهميـت ايـن متغيـر در تجـارت     . كند از آن حمايت مي
 ــ ــأثير آن در ب كــارگيري تجــارت  هالكترونيكــي و امكــان ت

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

  
  هشپژوهاي  فرضيه
بين اسـتفاده از تجـارت الكترونيكـي و رضـايت      :1فرضيه 
  .دار وجود داردارابطه معن كننده مصرف

  بـــين اســـتفاده از تجـــارت الكترونيكـــي     :2فرضـــيه 
 ــ   ــه معن ــدار رابط ــنده و خري ــل فروش ــاد متقاب   دار او اعتم

  .وجود دارد
بين استفاده از تجـارت الكترونيكـي و وفـاداري     :3فرضـيه  
  .ود دارددار وجارابطه معن

  
  

  پژوهشمدل  :2شكل 
  

  پژوهشمتغيرهاي 
اسـتفاده از تجـارت   ميـزان  متغير وابسـته،   ،پژوهشدر اين 

هايي  سؤالكه در پر سشنامه با استفاده از  است الكترونيكي
ــازي    ــگاه مج ــد از فروش ــزان خري ــل مي ــق (از قبي از طري

، ميزان دسترسي به اينترنت و چگـونگي ارزيـابي   )اينترنت
مورد سنجش قرار رونيكي نسبت به خريد سنتي خريد الكت

  .گرفت
رضـايت،   :عبارتنـداز  پـژوهش يرهاي مسـتقل ايـن   غمت

لفـه  ؤبـر اسـاس م   مشـتري   رضايت.وفاداري واعتمادمشتري
 از فروشـگاه مجـازي   ترونيكـي كرضـايت از خريـد ال   ميزان

هـاي ميـزان تكـرار     هلف ـؤوفاداري بر اساس م. سنجيده شد
ــي فرو ــزان معرف ــد و مي ــه دوســتان  خري شــگاه مجــازي ب

 ـگ اندازه ه ميـزان  لف ـؤمتغيـر اعتمـاد بـر اسـاس م    . ري شـد ي
خريـد دوسـتان و    مندي به خريد الكترونيكي پس از علاقه

  .سنجيده شدنيكي ووشگاه الكتررآشنايان از ف
 

  آوري اطلاعات و روش جمع پژوهشروش 
درباره روابط بين ها  به منظور آزمون فرضيه پژوهشدر اين 
 ـ رضايت، يمتغيرها كـارگيري تجـارت    هاعتماد، وفاداري و ب

همبستگي اسـتفاده   -توصيفي پژوهشاز روش الكترونيكي 
  .آوري شد ميداني از طريق پرسشنامه جمعهاي  داده. شد

  
  آماري و نمونه جامعه 

ــن    ــاري اي ــه آم ــژوهشجامع ــارت پ ــجويان  عب از دانش
هـاي تربيـت مـدرس و تهـران در كشـور ايـران و        دانشگاه

 اسـت  يي بيروت در كشور لبناناجويان دانشگاه آمريكدانش
بـراي تعيـين حجـم    . اند كه تجربه خريد الكترونيكي داشته

، چون اطلاعي از واريانس جامعه در پژوهشنمونه در اين 
جهـت تعيـين حجـم نمونـه     دسترس نبود از فرمـول زيـر   

  :]46[ استفاده شد
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 ، α= 05/0 پـژوهش ر ايـن  براي تعيين حجم نمونـه د 

20/0d = ،50/0 = q ،50/0  =p بر اساس . گرفته شد در نظر
 ـ  25حجم نمونـه   ،فرمول فوق  40 لـذا . دسـت آمـد   هنفـر ب

دانشـجويان  ( مـورد بررسـي   پرسشنامه تكثير و بين نمونـه 
توزيـع  با مراجعه حضوري  در كشور لبنان )دانشگاه بيروت

ري شد كـه جهـت   آو پرسشنامه جمع 32در نهايت . گرديد
مورد استفاده قرار ها  تجزيه و تحليل آماري و آزمون فرضيه

پرسشنامه به صورت الكترونيكي  50همچنين  .]47[گرفت 
هـاي   هاي مورد بررسـي در دانشـگاه   بين نمونه و حضوري

ــد  ــع گردي ــران توزي ــدرس و ته ــت م ــت . تربي  33در نهاي
 جهت تجزيه و تحليل آمـاري  كهآوري شد  پرسشنامه جمع
  .مورد استفاده قرار گرفتها  و آزمون فرضيه

بـه طـور كـاملا تصـادفي     نمونـه  افراد ، پژوهشدر اين 
انـد، بلكـه پرسشـنامه بـين دانشـجوياني در       انتخاب نشـده 

تهران و تربيت مدرس در ايران و نيز دانشگاه هاي  دانشگاه
كـه هـم دسترسـي بـه شـبكه       هبيروت در لبنان توزيع شـد 

بـه عـلاوه    .اند خريد الكترونيكي داشتهاينترنت دارند و هم 
فرادي كه به عنـوان نمونـه در نظـر    كنترل به عمل آمد كه ا

پاسـخ مثبـت    پژوهشدوم پرسشنامه  سؤالگرفته شدند به 
آيا شما از مغازه مجازي، يا : دوم اين بود سؤال( ه باشندداد

  ).ايد؟ به صورت الكترونيكي خريد كرده
را بـر حسـب سـطح     آمار پاسخگويان 1جدول شماره 

 ايـران و لبنـان نشـان    هايتحصيلات به تفكيك در كشـور 
  . دهد مي

درصــد پاســخگويان  1،4/55 براســاس جــدول شــماره
درصد پاسخگويان در  1/43داراي تحصيلات كارشناسي و 

 اين پژوهش داراي تحصـيلات كارشناسـي ارشـد بـه بـالا     
آمـار پاسـخگويان را بـر حسـب      2جدول شـماره   .هستند

 بــه تفكيــك در كشــورهاي ايــران و لبنــان نشــانجنســيت 
  . دهد مي

آمار پاسخگويان بر حسب سطح تحصيلات به تفكيـك   :1جدول 
  ايران و لبنان هايدر 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 بـر حسـب جنسـيت بـه تفكيـك در      آمار پاسـخگ  :2جدول 
  ايران و لبنان هايكشور

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

  
  
  

رصـد پاسـخگويان   د 9/76 ،)2(براساس جدول شـماره 
 .ندهستمرد 

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

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

  
  پرسشنامه  (Reliability) اعتبارو  (Validity) روايي

 مطالعـه پرسشنامه حاضر بر اساس ادبيات موضوع و با 
مـورد اسـتفاده در تحقيقـات مشـابه،      معتبر چند پرسشنامه

 و سـتادان از ا تـن  10 ازعـلاوه بـر ايـن    . است تنظيم شده
روايـي   ،در نتيجـه و  ربوطـه نظرخـواهي شـد   متخصصان م

  .ييد قرار گرفتأپرسشنامه مورد ت
پرسشـنامه ايـن اسـت كـه در      اعتبـار هدف از سنجش 

در  و داشته باشد دي مختلف قابليت كاربرها ناو مك ها نازم
است كه ابزار اندازه گيـري آن   داراي اعتباري پژوهش ،واقع

توسط فـرد ديگـر يـا همـان      پژوهشمعتبر باشد و چنانچه 
ي ديگر انجـام شـود بـه    ها ناو مك ها نامحقق دوباره در زم

پرسشـنامه بـه وسـيله     اعتبار. مشابه دست يابدهمان نتيجه 
 86/0دست آمد كه نتيجه  هآلفاي كرونباخ بضريب محاسبه 

داراي پرسشنامه بنابر اين  است تر بيش 75/0بود و چون از 
  .است اعتبار
  
  

آمار پاسخگويان بر حسب سن بـه تفكيـك در كشـور     :3جدول 
  ايران و لبنان

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

  65  32  33 جمع
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  نتايج 
شـناختي   براي توصيف وضـعيت جمعيـت   پژوهشدر اين 

از آمـار  و وابسـته   لتقو تبيين متغيرهـاي مس ـ نمونه آماري 
حـاوي  پرسشنامه ايـن پـژوهش    .شود توصيفي استفاده مي

چنين  ]48[ به نظر گرينون و ويو .استاي  گزينه 5 تسؤالا
با توجه به اينكه لذا بايد  و طيفي داراي مقياس ترتيبي است

بـراي  اي است  مقياس سنجش متغيرها، كيفي و از نوع رتبه
 .]21 [شـد استفاده ناپارامتري هاي  از آزمونها  آزمون فرضيه

ت سـؤالا هنگـامي كـه پاسـخ بـه     ] 49[اما به نظر سـكاران  
) تـر  بـيش يـا   7يـا  ( 5متعددي در باره يك متغير با مقياس 

شود كه پـس از آن در طـول تمـام     مي گيري اندازهاي  نقطه
اي  كار گرفته خواهد شد، مقياس فاصـله  هيكسان ب تسؤالا

تـوان متغيرهـاي تحقيـق را     يم ـ ن ترتيـب يبد .كار ميرود هب
در نظــر گرفــت و بــراي آزمــون اي  داراي مقيــاس فاصــله

ضـريب همبسـتگي پيرسـون و    (از آمار پارامتري ها  فرضيه
 ـابزار . بهره گرفت) »تي« آزمون بـراي   كـار گرفتـه شـده    هب

بـه منظـور   . اسـت  SPSSها، نرم افـزار   تجزيه و تحليل داده
ت سـاختاري نـرم   شده از روش معادلا آزمون مدل طراحي

   .شد استفاده LISRELافزار 
  

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

  .»دار وجود دارد امعن  رابطه  خريدار الكترونيكي و رضايت
 
ميزان دسترسي نمونه دانشـجويان ايرانـي و لبنـاني بـه      :4جدول 
  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 سنتي از  :5جدول 
  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 وابسـته ايـن فرضـيه و سـاير فرضـيه     
پژوهش، ميزان استفاده از تجارت الكترونيكي است كـه بـا   

هايي از قبيل ميزان دسترسي بـه اينترنـت و خريـد از     لفهؤم
و چگـونگي ارزيـابي   ) از طريق اينترنت(فروشگاه مجازي 

. شـود  مـي  خريد الكترونيكي نسبت به خريد سنتي سنجيده
كساني كه بـه شـبكه اينترنـت     ،عقيده برخي صاحبنظران به

از ديگــران از تجــارت  تــر كــمدسترســي دارنــد  تــر بــيش
   .كنند الكترونيكي اجتناب مي

 9/90شـود   مـي  ملاحظـه  4كه در جدول شماره  طور ناهم
درصــد نمونــه  8/93درصــد نمونــه دانشــجويان ايرانــي و 

شـبكه   بـه  سـاعت در مـاه   10بـيش از   ،دانشجويان لبنـاني 
  .اينترنت دسترسي دارند

در مقايسه خريد الكترونيكي با خريد از فروشگاه سنتي 
درصد نمونه  8/68و  درصد نمونه دانشجويان ايراني 9/87

 داننـد  مـي  دانشجويان لبناني خريـد الكترونيكـي را مـرجح   
   ).را ملاحظه نماييد 5جدول (

. اسـت  ميزان رضايت خريدار فرضيه اول مستقل متغير
 درصـد  7/69گـردد   مي ملاحظه 6كه در جدول  طور ناهم

درصـد نمونـه دانشـجويان     75و  نمونه دانشجويان ايرانـي 
  .لبناني از خريد الكترونيكي رضايت دارند

نشان داد كه بين دانشجويان ايراني و  »تي«انجام آزمون 
لبناني از لحاظ رضايت از خريد الكترونيكي تفاوت وجـود  

  ).ظه نماييدرا ملاح 7جدول (ندارد
  

ميزان رضايت نمونه دانشجويان ايراني و لبناني از خريد  :6جدول 
  الكترونيكي

  جمع  لبنان ايران  رضايت ميزان
  5  3 2 خيلي كم

  13  5 8 كم
  36  19 17 زياد

  11  5 6  خيلي زياد
  65  32 33 جمع

  
مقايسه رضايت از خريد الكترونيكي دانشجويان ايراني  :7جدول 
  و لبناني

 ميانگيننشجوياندا
مقدار   انحراف معيار  رضايت

  »تي«
سطح 
  يمعنادار

    80834/0  8182/2 ايراني
028/0  

  
  82060/0  8125/2 لبناني  978/0
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هاي آماري  ، فرضپژوهشبه منظور آزمون فرضيه اول 
  : به شرح زير تدوين گرديد

Ho : بــين اســتفاده از تجــارت الكترونيكــي و رضــايت
  .وجود ندارد رمعناداخريدار رابطه 

1H : بــين اســتفاده از تجــارت الكترونيكــي و رضــايت
  .وجود دارد معنادار رابطه  خريدار  

نشـان داد  ) 8جـدول  (پيرسون انجام آزمون همبستگي 
بين استفاده از تجـارت   0/05ي معناداركه در سطح 

 مثبـــت الكترونيكـــي و رضـــايت مشـــتريان همبســـتگي
)619/0Corr =( ــ .دارد وجــود عبــارت ديگــر هــر چــه ه ب

از  تـر  بـيش تر باشند،  مشتريان از تجارت الكترونيكي راضي
 461/0همبستگي در ايـران   اين ضريب .كنند آن استفاده مي

ييـد فرضـيه   أدست آمد كه حـاكي از ت  هب 781/0و در لبنان 
  .استاول 

دهد كه ميان رضايت مشتري   نتيجه فرضيه اول نشان مي
يعنـي هـر   . ترونيكي رابطه مستقيم وجود داردو تجارت الك

جلب كـرد از تجـارت    تر بيشچه بتوان رضايت مشتري را 
در   رضـايت  ،در واقـع . شود استفاده مي تر بيشالكترونيكي 

چرا كـه اگـر رضـايت     ،است مسألهترين  هر مراوده، اصلي
  . شود  وجود نداشته باشند مراوده انجام نمي

  
  بررسي و آزمون فرضيه دوم

بــين اســتفاده از تجــارت «حــاكي اســت كــه  دومفرضــيه 
الكترونيكي و اعتمـاد متقابـل فروشـنده و خريـدار رابطـه      

  .»دار وجود داردامعن
اين فرضيه، به ترتيب اعتماد  متغيرهاي مستقل و وابسته

. متقابــل و ميــزان اســتفاده از تجــارت الكترونيكــي اســت 
درصـد   6/60گـردد   ملاحظه مي 9كه در جدول  طور ناهم

درصد نمونـه دانشـجويان    9/71و  نمونه دانشجويان ايراني
 .لبناني نسبت به خريد الكترونيكي اعتماد دارند

  
  
همبستگي بين ميزان استفاده از تجـارت الكترونيكـي 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 بهميزان اعتماد نمونه دانشجويان ايراني و لبناني  :9جدول 
  خريد الكترونيكي

  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
  

نشان داد كه بين دانشجويان ايراني و  »تي«انجام آزمون 
لبناني از لحاظ اعتماد به خريد الكترونيكي تفـاوت وجـود   

  ).را ملاحظه نماييد 10جدول (ندارد
ي آماري يها ، فرضپژوهش دومبه منظور آزمون فرضيه 
  : به شرح زير تدوين گرديد

Ho :عتماد متقابل او  بين استفاده از تجارت الكترونيكي
  .وجود ندارد معناداررابطه خريدار و  فروشنده ميان 

1H :اعتماد متقابل  بين استفاده از تجارت الكترونيكي و
  .وجود دارد معنادار رابطه  خريدار  و فروشنده ميان  

كـه   طـور  Ĥنهم پيرسوناي  انجام آزمون همبستگي رتبه
در  شـود نشـان داد كـه    ملاحظه مي) 11(در جدول شماره 

بـــين اســـتفاده از تجـــارت  α= 05/0 يمعنـــادارســـطح 
ــل الكترونيكــي و  ــاد متقاب ) =361/0Corr(همبســتگي اعتم

عبارت ديگـر هـر چـه اعتمـاد متقابـل بـين        هب .وجود دارد
باشـد، از تجـارت الكترونيكـي     تر بيشفروشنده و خريدار 

 557/0ايـن ضـريب در ايـران    . شـود  ي ميتر بيشاستقبال 
اعتمـاد متقابـل بـين     اكي است با افزايشدست آمد كه ح هب

ــدار  ــنده و خري ــتقبال  ، فروش ــي اس ــارت الكترونيك از تج
حاصـل  242/0 اين ضـريب  در لبنانلي و. شود ي ميتر بيش

  .دار نيستامعن α= 05/0 شد كه در سطح
  
مقايسه اعتماد به خريد الكترونيكي دانشجويان ايراني  :10جدول 
  و لبناني

  ميانگين  دانشجويان
  ترضاي

سطح  »تي«مقدار  انحراف معيار
  يمعنادار

   ايراني
9394/2  

  
3214/1  

  
626/0  

  
534/0  

   لبناني
7183/2  

  
55267/0  
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همبستگي بين ميزان استفاده از تجارت الكترونيكي و  :11جـدول  
  ايران و لبنانهاي  به تفكيك در كشوراعتماد 
 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 سـوم حـاكي اسـت كـه     
  .»دار وجود دارداالكترونيكي و وفاداري رابطه معن
 ايـن فرضـيه، بـه ترتيـب     متغيرهاي مسـتقل و وابسـته  

. رت الكترونيكـي اسـت  وفاداري و ميـزان اسـتفاده از تجـا   
درصـد   9/87گردد  ملاحظه مي 12كه در جدول  طور ناهم

درصد نمونـه دانشـجويان    1/78و  نمونه دانشجويان ايراني
لبناني خريد الكترونيكـي خـود را تكـرار خواهنـد كـرد و      

ــازي ــگاه مج ــرده  را فروش ــد ك ــه از آن خري ــد  ك ــه ان را ب
  .دكردوستانشان نيز معرفي خواهند 

نشان داد كه بين دانشجويان ايراني و  »تي« انجام آزمون
لبناني از لحاظ وفاداري در خريد الكترونيكي تفاوت وجود 

  ).را ملاحظه نماييد 13جدول (ندارد
  
  
ميزان وفاداري نمونه دانشجويان ايراني و لبناني نسبت  :12جدول 

  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
  
  
مقايسه دانشجويان ايراني و لبناني از لحـاظ وفـاداري    :13جدول 

  در خريد الكترونيكي
  ميانگين دانشجويان

  رضايت
سطح »تي«مقدارانحراف معيار

 يمعنادار
  79415/0 4545/3 ايراني

361/0 
 
 97551/0 3750/3 لبناني 719/0

ي يهـا  ، فـرض پـژوهش  سـوم به منظور آزمون فرضـيه  
  : آماري به شرح زير تدوين گرديد

Ho : وفــاداري بــين اســتفاده از تجــارت الكترونيكــي و
  .وجود ندارد معناداررابطه 
1H :    وفـاداري  بـين اسـتفاده از تجـارت الكترونيكـي و 

  .وجود دارد معنادار رابطه  
ر جـدول  همچنانكـه د  پيرسونانجام آزمون همبستگي 

گردد نشان داد كه بـين اسـتفاده از    ملاحظه مي) 14(شماره 
ــه   ــاداري رابط ــتتجــارت الكترونيكــي و وف ــادار مثب  معن

)559/0Corr=(ــود ــريب  .دارد وجــ ــن ضــ ــراي     ايــ  بــ
عبـارت ديگـر   ه ب .دست آمد هب 80/0دانشجويان لبناني نمونه 

. پردازنـد  به تجارت الكترونيكي مـي  تر بيشمشتريان وفادار 
شتريان هر چه به يك نام تجـاري يـا محصـول وفـادارتر     م

نيز باز هم ايـن محصـول    ،باشند حتي به روش الكترونيكي
استفاده  ضريب همبستگي بين .كنند خريداري مي تر بيشرا 

از تجارت الكترونيكي و وفاداري براي دانشـجويان ايرانـي   
كـه در جـدول    چناناما  ؛نيست معنادار α= 05/0 در سطح

شود وفاداري از طريـق رضـايت    ملاحظه مي 4كل و ش 15
 ـ بر ميزان  بـه عبـارت ديگـر     .ثير داردأخريد الكترونيكـي ت

 ،ممكن است وفاداري بـا اسـتفاده از تجـارت الكترونيكـي    
امـا بـا رضـايت كـه در      ،نداشته باشد معناداررابطه مستقيم 

استفاده از تجارت الكترونيكي مـؤثر اسـت رابطـه مسـتقيم     
يعني از طريق رضـايت   ،طور غيرمستقيم هيجه بدارد و در نت

  . با استفاده از تجارت الكترونيكي رابطه دارد
يعنـي   پـژوهش بررسي رابطه بـين متغيرهـاي مسـتقل    

نشان داد كـه بـين   ) 15جدول ( اعتماد، رضايت و وفاداري
بين اعتمـاد  . همبستگي وجود ندارد اعتماد و وفاداري رابطه
،و بـين  )=274/0Corr( نادارمعمستقيم  و رضايت همبستگي
 )=548/0Corr( معنـادار    مسـتقيم   رابطه  رضايت و وفاداري

  . دارد وجود
 
 

  
بين ميزان استفاده از تجارت الكترونيكي و  همبستگي :14جـدول  

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

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

ــتگي ــاي متغ همبســ يرهــ
 مستقل

 جمع لبنان ايران

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

 548/0 776/0 -  وفاداري ورضايت
  
  

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

كيـك در ايـران و   طور كلي و بـه تف  هبتجارت الكترونيكي 
به  .ترسيم گرديد 5و  4، 3هاي شماره شكل صورت بهلبنان 

اسـتفاده   LISREL فوق از نرم افـزار هاي  منظور آزمون مدل
  .شد

با اسـتفاده از   3شده در شكل شماره  آزمون مدل ارائه با
(Structural Equations) روش معادلات ساختاري

نرم افـزار   
LISRELدسـت آمـد كـه     هب 41/1ي آماره مجذور كا ، مقدار

حاصل شد  49421/0 برابر p-valueمقدار  2دردرجه آزادي 
GFI( (Goodness of Fit Index)(و مقدار خوبي برازش مدل 

 

 . كه گوياي خوبي برازش مدل است است 99/0

روابــط بــين رضــايت، اعتمــاد و وفــاداري مشــتريان و 
تــوان بــه صــورت  مــي اســتفاده از تجــارت الكترونيكــي 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
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يكي بـا رضـايت،   كارگيري تجارت الكترون همدل رابطه ب :5 شـكل 
  اعتماد و وفاداري در لبنان

  
  

با اسـتفاده از   4شده در شكل شماره  با آزمون مدل ارائه
، مقـدار آمـاره   LISRELروش معادلات ساختاري نرم افزار 

مقـدار   2دست آمد كه دردرجه آزادي  هب 96/5مجذور كاي 
p-value  حاصل شد و مقدار خـوبي بـرازش     0510/0برابر

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

روابــط بــين رضــايت، اعتمــاد و وفــاداري مشــتريان و 
تـوان بـه    مـي  استفاده از تجـارت الكترونيكـي در ايـران را   

  :دكرصورت معادلات ساختاري زير تدوين 
  

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

  

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

مقـدار   2دست آمد كه دردرجه آزادي  هب 14/1مجذور كاي 
p-value  حاصل شد و مقدار خوبي بـرازش    56588/0برابر

  . كه گوياي خوبي برازش مدل است است GFI (98/0(مدل 
اعتمــاد و وفــاداري مشــتريان و روابــط بــين رضــايت، 

تـوان بـه    مـي  استفاده از تجـارت الكترونيكـي در لبنـان 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 اعتمـاد، رضـايت   
اي مهم و دشوار  مسألهحفظ مشتريان براي سازمان تجاري 

سطح مرور ادبيات علمي و پژوهشي حاكي است كه  .است
. ]15[ ثر اسـت ؤم ـ هـا  آنرضايت مشتريان بر الگوي خريد 

بين اسـتفاده از تجـارت   نيز نشان داد كه  فرضيه اولآزمون 
ــايت  ــي و رضـ ــدار  الكترونيكـ ــه  ،خريـ ــادار  رابطـ    معنـ

  . وجود دارد
قبلي انجام شده توسط محققان داخلـي   تحقيقات مرور

بين اعتمـاد و تصـميم بـه خريـد      وخارجي حاكي است كه
در  . ]41و43، 39، 20،33[ الكترونيــك رابطــه وجــود دارد

بـين اسـتفاده از   ييـد شـد كـه    أنيز اين رابطـه ت  فرضيه دوم
تجارت الكترونيكي و اعتماد متقابـل فروشـنده و خريـدار    

    .دار وجود داردارابطه معن
هـر چـه رابطـه مشـتري بـا       ،بيات موضوعدبر اساس ا

شـود و   مـي  تـر  بـيش شركت نزديكتر شود اعتمـاد متقابـل   
توان در  مي اين موضوع را. يابد مي رضايت مشتري افزايش

كـه در شـكل    طـور  نابه عـلاوه هم ـ  .يافت 3شكل شماره 
 ،]21و15،19[ وهشـگران ژپشود مطابق بـا نظـر    مي ملاحظه

 از طرفـي  .ايت مشتري با وفاداري ارتباط نزديكي داردرض
در محــيط ، ]33[ و حبيبـي پيركـوهي   ]20[ بـه عقيـده لـين   

تجارت الكترونيكي، رابطـه بـا مشـتري از اهميـت بسـيار      
. زيادي برخوردار است و براي حفظ مشتري ضرورت دارد

  تجــاري منجــر بــه ايجــاد     نشــانوفــاداري بــه يــك   
و ايجاد  نشانالكترونيكي اين نگرش مثبت نسبت به خريد 

ــي    ــي مـ ــايت الكترونيكـ ــه سـ ــاداري بـ ــود وفـ   در  .شـ
ــكل  ــه 2ش ــز ملاحظ ــي ني ــاداري و   م ــين وف ــه ب ــردد ك   گ

فرضـيه  ( استفاده از تجارت الكترونيكي رابطـه وجـود دارد  
  .)سوم

بررسـي روابـط متقابـل     ،توجه در اين تحقيق نكته قابل
تجــارت  بــين رضــايت، اعتمــاد و وفــاداري بــا اســتفاده از
 4، 3هـاي   الكترونيكي در قالب يك مدل است كه در شكل

  .است ارائه شده 5و 
  
  گيري نتيجه

كننده در تجـارت الكترونيـك    رفتار مصرف پژوهشدر اين 
بايـد رفتـار    به منظور جذب و حفظ مشـتريان . بررسي شد

و بررسي گردد كه چه عـواملي   خوبي شناخته شود هب ها آن
 .شـود  به خريد الكترونيكي مـي  ها آن لموجب افزايش تماي

دهد كه رضايت  نشان مي پژوهشدست آمده از اين  هنتايج ب
بنـا بـه    عـواملي هسـتند كـه    زو وفـاداري ا  ، اعتمادمشتري
 با هم تعامل دارند و در رابطه متقابل با هم ات محيطيمقتض
  . دنشو به خريد الكترونيكي مي منجر
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  هاپيشنهاد
 ـ .الف مـاد بـر خريـد الكترونيكـي     ثير اعتأبا توجه به ت
گردد در خريد و فروش الكترونيكي بـر حفـظ    مي پيشنهاد

 هاي خريدار و فروشنده و حفظ حـريم مشـتري   امنيت داده
تجـارت الكترونيكـي تاكيـد    هـاي   از سوي طراحان سيستم

مـوارد  نيز خريداران و فروشندگان . ي صورت گيردتر بيش
ب سطوح دسترسي كارگيري رمزها در قال هبامنيتي از جمله 

رمزها، حريم شخصـي و محرمـانگي   محفوظ نگه داشتن و 
    .دكنناطلاعات را رعايت 

ملاحظه گرديد كه اعتماد بر  نتايج تحقيق بر اساس. ب
ثيرگـذار بـر   أثر است و وفاداري نيز از عوامل تؤوفاداري م

ثير وفاداري بر خريد أبا توجه به ت. خريد الكترونيكي است
شــود بــراي افــزايش وفــاداري  مــي نهاد، پيشــالكترونيكــي

توسـط   اقـدامات لازم  ،مشتريان جهت خريـد الكترونيكـي  
تـرين اقـدام بـراي ايجـاد      مهـم  .صورت گيـرد  فروشندگان

تجـاري، ايجـاد ارتبـاط بـا      علامتوفاداري به محصول يا 
يك نفر وفـادار هنگـامي بـه چيـزي وفـادار      . مشتري است

در اسـتفاده از   بـوده، شود كه با آن داراي رابطه صميمي  يم
عـواملي ماننـد طراحـي سـايت و      .آن رضايت داشته باشد

داراي تأثير  شده سرعت تحويل كالا و اجناس سفارش داده
ضرورت لذا  .مهمي در تشويق به خريد الكترونيكي هستند

رده فروشـان الكترونيكـي بـه مـواردي از قبيـل      دارد كه خ
 ـ  ، تمـاس متعامـل  ، مشتري پسندي نظـور  م هجلـب توجـه ب

مراقبـت و  ، گسترش دامنه و مقدار خريدها در طول زمـان 
  و روابط بلند ) بلافاصله(ت تسهيل تعاملات آني ـتوجه جه

خريداران توجه و  راحتي، و حق انتخاب، مدت با مشتريان
سيسـتم الكترونيكـي مـديريت     ايـن زمينـه،   در .ندكنكيد أت

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

ترين عامل  و تجارت الكترونيكي ملاحظه شد مهم رضايت
لـذا  . مشتري است ثيرگذار بر خريد الكترونيكي، رضايتأت

كـه خواهـان    كليه فروشندگان الكترونيكيشود  مي پيشنهاد
از طريــق  گســترش خريــد و فــروش الكترونيكــي هســتند

هاي  در جهت كسب رضايت مشتريان اقدام مشتري مداري
  .لازم را انجام دهند

ثر در ؤاز عوامـل م ـ   ها و نگـرش  عادت طور كليه ب. د
 فروشـندگان  ضـرورت دارد لذا  و است كننده مصرفرفتار 

و  نـد كنتجارت الكترونيكي توجه  هبه نگرش مشتري دربار
 را بـه هاي مورد استفاده براي خريد افـراد   ها و روش عادت
چون در انجام تجـارت الكترونيكـي و    ،كنندبي بررسي خو

  . دارد زيادي گسترش آن تأثير
ر بررسي شـود اگ ـ  گردد در تحقيقات آتي مي پيشنهاد. ه

اعتمــاد و وفــاداري در تجــارت  مســائلي چــون رضــايت،
آيا مشتري حاضر است به اين زودي  ،الكترونيكي حل شود

تواند در  ري ميآيا مشت. عادتهاي خريد خود را تغيير دهد؟
  هـــاي  دنيـــاي مجـــازي زنـــدگي كنـــد؟ آيـــا موقعيـــت
ــاده شــده  ــراي تجــارت الكترونيكــي آم   اســت؟  محيطــي ب

ــل بررســي  ــن عوام ــر از اي ــواملي وجــود   غي   شــده چــه ع
ثر ؤمــد كــه در تجــارت الكترونيكــي و گســترش آن نــدار
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