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  مدل بهبود وفاداري مشتريان به فروشگاه الكترونيك
  

  2، حسين منصوري*1علي عطافردكتر 
  دانشگاه اصفهاندانشكده علوم اداري و اقتصاد  استاديار -1

  دانشگاه اصفهان دانشكده علوم اداري و اقتصاد ، گروه مديريت، دانشجوي دكتري مديريت بازرگاني -2
  

  چكيده
هاي مجازي به صورت تصاعدي افزايش هفروشگاتعداد هاي تجارت الكترونيك، تنوع فناوريامروزه با توجه به رشد و 

وفاداري مشتريان به  كه بهبود و ارتقايطوريبه. هاي جديدي در كسب و كار ايجاد نموده استيافته و اين امر چالش
در اين راستا،  .تبديل شده استهاي الكترونيك در فروشگاه دستيابي به موفقيت پايدار كليدي در عنوان شاخص

جامعه . هاي الكترونيك ارائه نمايدپژوهش حاضر در تلاش است مدل مناسبي جهت بهبود وفاداري مشتريان به فروشگاه
هاي آماري اين تحقيق شامل اعضاي هيئت علمي و دانشجويان دانشگاه يزد هستند كه تجربه خريد كتاب از كتابفروشي

ويتني، هاي علامت، منآزمون(هاي ناپارامتريك ها، از روشبا توجه به غيرنرمال بودن توزيع داده. داناينترنتي را داشته
مؤلفه استخراج  21دهد كه نتايج تحقيق نشان مي. ها استفاده شدجهت تجزيه و تحليل داده) فريدمن و كروسكال واليس
، بر ارتقاي وفاداري الكترونيك )اعتماد -3طراحي وب سايت  -2خدمات مشتري  -1(شده در قالب سه دسته كلي

سازه عوامل مؤثر بر ارتقاي وفاداري الكترونيك % 70ها در مجموع كه اين عوامل و مؤلفهباشند؛ به طوري تأثيرگذار مي
 بندي عوامل مربوطه دلالت بر آن دارد كه ازهاي حاصل از رتبهيافته. كنندهاي اينترنتي را تبيين ميدر كتابفروشي

بيشترين درجه تأثيرگذاري در بهبود وفاداري » اعتماد«هاي مربوط به ديدگاه اساتيد و دانشجويان دانشگاه يزد، شاخص
  . الكترونيك دارا هستند

  وفاداري، وفاداري الكترونيك، مشتريان اينترنتي، فروشگاه الكترونيك :هاي كليدي واژه
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  مقدمه -1
كسب فضاي م بر هاي حاكامروزه با توجه به چالش

» جذب مشـتريان جديـد  «ها تنها در صدد و كار، سازمان
حفـظ مشـتريان فعلـي و ارتقـاي     «نبوده، بلكه اسـتراتژي  
لذا ديگر . اندرا در پيش گرفته» وفاداري آنان به سازمان

 بايـد منـدي مشـتريان كـافي نبـوده و بازاريابـان       رضايت
از پـيش  زمينه بهبود و ارتقاي وفاداري مشتريان را بـيش  

ــارادايمي، هــدف برقــراري  . فــراهم نماينــد در چنينــي پ
نفع و مهمتر از همـه بـا   هاي ذيروابط بلندمدت با گروه

كه مشتريان بيشتري را حفـظ و  طورياست؛ به» مشتري«
ــا در نهايــت در    ــد ت ــري را از دســت دهن مشــتريان كمت
 بلندمدت سهم بازار و سودآوري سازمان تضمين گردد

ايـن راسـتا    ).2008، 2؛ يـو 2009، 1نشاسمن و همكـارا (
ــازمان  محـــوري،هـــاي پيشـــرو در عرصـــه مشـــتري سـ

 مشتريان ارتقاي وفاداري و افزايش براي را هايي برنامه

 خـدمات،  كيفيت به باور از وفاداري. اندگرفته پيش در
 و مثبـت  نگـرش  و )رفتـاري  نيـات ( تصميم روانشناختي

 و ار خريـد رفت ـ تكرار عنوان به و شودمي ناشي مطلوب
، 3كـارترو و همكـارانش  ( اسـت  خريـد  رفتـار  در ثبـات 
وفاداري از مفـاهيم كليـدي در زمينـه مـديريت      ).2004

بازار و بازاريابي است كه نقش بسـيار مهمـي در ايجـاد    
كند؛ زيـرا مشـتريان   منافع بلندمدت براي سازمان ايفا مي

اي ندارنـد  هـاي ترفيعـي گسـترده   وفادار نيازي به تـلاش 
  ). 2008، 4ي و همكارانشكلات(

گيــري خريــد بــراي اي كــه در فراينــد تصــميمنكتــه
فروشندگان اهميت فراواني دارد، ايجاد عادت به خريـد  

تشــويق . اســتمجــدد كــالا و محصــولات در مشــتريان 
كنندگان و خريداران به خريـد مجـدد، يكـي از    مصرف

                                                 
1 Osman et al 
2  yoo 
3    Castro et al 
4 Clottey et al 

اي است اهداف صاحبان كسب و كار و بازاريابان حرفه
هاي الكترونيك و مجـازي از  فروشگاه). 1998، 5اسائل(

اين قاعـده مسـتثني نبـوده؛ در چنـين فضـاي بسـياري از       
تمام توجـه خـويش را معطـوف بـه جلـب       فروشندگان، 
كنند تا حفظ آن، امـا نتـايج تحقيقـات نشـان      مشتري مي

دهد كه وفاداري مشتري يك ضـرورت بـراي بقـا و    مي
از سـوي  . دشـو موفقيت هر كسب و كـار محسـوب مـي   

ديگر، با توجه به استفاده فراگير از اينترنت و رشد قابـل  
هـاي تجـارت الكترونيـك و جـو رقـابتي،      توجه فناوري

هـاي  وفادار كردن مشتري امري ضروري براي فروشگاه
جلـب و جـذب مشـتريان    . شودالكترونيك محسوب مي

زا اسـت و اگـر مشـتريان    بـر و هزينـه  مجازي بسيار زمان
شـند و مبـادرت بـه خريـد نكننـد، سـودآوري       وفادار نبا

  . سازمان به شدت كاهش خواهد يافت
ــه يكــي از مباحــث داغ    ــاداري ب ــوم وف ــروزه مفه ام
محافل علمي در بين دانشگاهيان تبديل شده است؛ چـرا  

تـرين   تـرين و اهميـت  توان گفت يكي از كليـدي  كه مي
بـدون  . ها، مشـتريان وفـادار آنهـا اسـت    دارايي فروشگاه

، اجـرا و بكـارگيري بهتـرين    »وفـاداري «به مقولـه   توجه
هــاي تجــارت الكترونيــك نيــز هــا و فنــاورياســتراتژي

ــا بررســي و تجزيــه و تحليــل . مثمرثمــر نخواهنــد بــود ب
راهكارهاي علمي و عملي بهبـود وفـاداري الكترونيـك    

توان گام بسيار مهمي در وفـادار كـردن مشـتريان بـه      مي
در اين راستا، اولين . اشتهاي الكترونيك بر دفروشگاه

گام جهت ايجاد وفاداري الكترونيك، شناسايي عوامـل  
هـاي ايجادكننـده وفـاداري در بـين مشـتريان      و محرك

 از كـه  اسـت  مفهـوم بنيـادي   مشتري وفاداري. باشدمي

 پـذيرد كـه   مـي  متنوعي تـأثير  و متعدد شرايط و عوامل

 از نوع كسـب و كـار،   به توجه با آنها اثرگذاري ميزان

و از فروشگاهي بـه فروشـگاه    ديگر سازمان به سازماني
                                                 
5 Assael 
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 در هـا مؤلفـه  ايـن  دقيق شناخت .است ديگري متفاوت

 گيـري تصـميم  جهـت  بازاريابان و فروشندگان به ياري

   .است برخوردار بسزايي از اهميت صحيح و علمي
هاي بعمل آمـده توسـط نگارنـدگان    بر اساس بررسي

بـيش از سـه   » فاداري مشتريو«اينكه    رغماين مقاله، علي
دهه در ادبيات مديريت بازار و بازاريـابي راه پيـدا كـرده    

 جـامعي كـه بـه تجزيـه و تحليـل      است امـا هنـوز مطالعـه   
ــاداري ــتريان فروشــگاه  وف ــين مش ــاي الكترونيــك در ب ه

هـاي اينترنتـي بپـردازد،    الكترونيك بخصوص كتابفروشي
اضـر در  در ايـن راسـتا، پـژوهش ح   . مشاهده نشـده اسـت  

تلاش است الگوي مناسبي جهت ارتقاي وفاداري در بين 
از ديــدگاه اعضــاي (هــاي اينترنتــي مشــتريان كتابفروشــي

ارائه نمـوده و در  ) هيأت علمي و دانشجويان دانشگاه يزد
  :گويي به سؤالات پژوهشي ذيل استصدد پاسخ

عوامــل مــؤثر بــر ارتقــاي وفــاداري الكترونيــك   -1
هاي اينترنتي از ديـدگاه اعضـاي   يمشتريان به كتابفروش

 هيأت علمي و دانشجويان دانشگاه يزد كدامند؟

آيا درجه تأثير عوامل شناسايي شـده بـر ارتقـاي     -2
  وفاداري الكترونيك يكسان است؟

بنـدي عوامـل مـؤثر بـر ارتقـاي وفــاداري      اولويـت  - 3
هـاي اينترنتـي بـه چـه     الكترونيك مشتريان به كتابفروشـي 

  صورتي است؟
هـاي اعضـاي   آيا اختلاف معناداري بين ديـدگاه  -4

هيأت علمـي و دانشـجويان دانشـگاه يـزد در خصـوص      
عوامل مؤثر بر ارتقاي وفاداري الكترونيك مشـتريان بـه   

 هاي اينترنتي وجود دارد؟كتابفروشي

هـاي مشـتريان بــا توجـه مقطــع    آيـا بـين ديــدگاه   -5
 و تعداد دفعـات خريـد  ) و يا ميزان تحصيلات(تحصيلي 

اينترنتــي آنهــا در خصــوص عوامــل مــؤثر بــر وفــاداري  
ــي   ــه كتابفروش ــك ب ــتلاف   الكتروني ــي اخ ــاي اينترنت ه

 معناداري وجود دارد؟

  مباني نظري تحقيق -2
تعاريف، رويكردها و : وفاداري مشتري -2-1

  هانگرش
هاي دانشگاهي و كارهاي ، در پژوهش1980از دهه 

-شـركت  تحقيقاتي به وفور آمده است كه مؤسسـات و 

هاي موفق در حوزه وفاداري مشتريان، رشد سـود قابـل   
، 1990در ايـن راسـتا در اوايـل دهـه     . انداي داشتهتوجه

هاي وفاداري مشـتري در  انفجاري براي استفاده از برنامه
   ).2007، 1مرگاريتا( هاي گوناگون بوجود آمدحوزه

 تكرار بر مشتري وفاداري مورد در اوليه رويكردهاي

 اما. است متمركز محصول خريد مجدد احتمال اي خريد

 دي و قبيـل  از پژوهشـگراني  سـوي  از انتقـاداتي  بتدريج

 خريـد  تكـرار  اينكه بر مبني گرفت صورت همكارانش

 براي جايگزين هايفقدان انتخاب نتيجه در است ممكن

انتقـاداتي،   چنـين  بـه  پاسـخ  در .شـود  ايجـاد  مشـتري 
- انـدازه  كـه بررسـي و   دان ـدادهارائه  پيشنهاد پژوهشگران

 ابعـاد  طريـق  از رفتـاري  بـر ابعـاد   عـلاوه  وفاداري گيري

 ).1997، 2جاياواردهن و همكـارانش ( شود انجام نگرشي
 تعداد كمتـر «: جمله از دلايليبنا به ها معمولاً سازمان در

 آنهـا،  توسـط  خـدمات  از اسـتفاده  بيشتر تداوم مشتريان،

 با سازمان مدتبلند روابط و تقويت حفظ بالاي اهميت

 ايو حرفه مشتريان با ترعميق و نزديكتر مشتريان، روابط

 مـؤثر  عوامـل  به توجه است شده موجب »مشتريان بودن

 باشـد  برخـوردار  بسـزايي  اهميـت  مشتريان از وفاداري بر
 هــايديــدگاه از). 2007، جايــاواردهن و همكــارانش(

 ميلـي  بـي  عنوان به توانمي را مشتري وفاداري مختلف،

 موضـوع  بـه  نگـاه  .تعبيركـرد  خدمات و كالا تغيير براي

 كـافي  تـرجيح،  تكرر عنوان به منحصراً مشتري وفاداري

 مشـتريان . اسـت  مشتريان تعلق احساس عنوان به نبوده و

                                                 
1 Margarita 
2 Jayawardhen et al 
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 آنهـا  بـه  هـا كه بنگاه ارزشي عنوان به توان،مي را وفادار

 وفـاداري مفهـوم   در. كـرد  ارزيـابي  كننـد، مـي  عرضـه 

 اسـت  بلندمـدت  بنگاه ارتباطي با مشتري طارتبا مشتري،
 دو شـامل  مشـتري را  وفـاداري  ن،فولرت ).2006، 1اكسو(

  :داندمي بخش
 خريـد  بـه  مشـتريان  قصـد  :رفتـاري  وفاداري) الف

 و خـدمت،  دهنـده  از ارائـه  محصـول  و خدمت مجدد
 .كننده عرضه با روابط حفظ در آنها قصد

 فاعد و رواني وابستگي سطح: نگرشي وفاداري) ب

 خـدمت  عرضـه كننـده   بـه  نسـبت  مشـتري  نگرشـي 

 تبليغـات : از عبارتنـد  وفـاداري  نـوع  ايـن  هايمشخصه.

 آن از اسـتفاده  بـه  ديگران تشويق به دهان، دهان مثبت

   ).2003، 2فولرتن( خدمت يا محصول
 :كندمي مطرح را وفاداري سطح دونيز  نفولرت

 كه كاركناني با مشتري روابط: كاركنان به وفاداري - 1

 ارتبـاط  از تـر قـوي  توانـد مي كنندرساني ميخدمت وي به

 و وفـاداري پويـاتر   نـوع  ايـن . باشد سازمان با مشتري همان
 و اسـت  وفـاداري  زمينـه  در رايـج  هـاي مـدل  از تـر پيچيده
 .گيردمي بر در را مهمي و اجتماعي شخصي جوانب

 خـدمت  دهندهارائه به تعهد: سازمان به وفاداري -2

باشـد   سـازمان  به براي وفاداري مهمي محرك تواندمي
  ). 2003فولرتن، (

 بـراي  متعـددي  تعــاريف مختلـف،  انديشـمندان 

 بـه  موضـوع بـا توجـه    ايـن  كـه  اند،كرده ارائه وفاداري

چند بعدي و پيچيده وفـاداري قابـل قبـول اسـت      مفهوم
 تعريـف  بـراي  توافق نظر و تـلاش  ).2006، 3سدرلوند(

شود،  تصور آنچه از بيش مشترك و جامعي از وفاداري
 كه است مسأله اين تشخيص مشكل اصلي .است مشكل

                                                 
1 Aksu 
2 Fullerton 
3 Soderlund 

 اسـت يـا نگرشـي    رفتـاري  متغيـر  يـك  وفـاداري  آيـا 
 ). 1988، 4دوفاي(

 بـه  وفـاداري  بـراي  قبـول  قابـل  تعريـف  معروفترين

 آن در كـه  گـردد بـر مـي  » كينـر  و يـاكوبي «تعريـف  

 پاسـخ  و مـارك  بـه  تعصـب  يك عنوان به را وفاداري

 فـرد  آن در كـه  كننـد مي زمان تعريف طي در يرفتار

 تـرجيح  هـا مارك ساير به نسبت را خاص مارك يك

 تصميم آن مورد در رواني تعهد يك و به صورت داده

   ).2008، 5مولان و گيلمور مك ( گيردمي
وفاداري عبارت اسـت  ) 1999(به زعم ريچارد اوليور 

 مارك،(وجود يك نوع نگرش مثبت به يك موجود «از 
» و رفتـار حمايتگرانـه از آن  ) خدمت، مغـازه يـا فروشـنده   

تعريف نيز مفهوم وفاداري به اين شكل  ).1999، 6اوليور(
حفظ تعهد عميق به خريد مجدد يا انتخاب ": شده است

مجدد محصول يا خدمات، به طور مستمر در آينـده، بـه   
هـاي بازاريـابي، بـه    رغم اينكه تأثيرات موقعيتي و تلاش

توانـد باعـث تغييـر در رفتـار مشـتري      قوه مـي صورت بال
  ). 2002، 7چن و همكارانش( "شود

نظـران بـر ايـن عقيـده هسـتند كـه وفـاداري        صاحب
شود كه مشتري احساس كنـد، سـازمان   زماني ايجاد مي

توانـد  يا فروشنده مورد نظر به بهتـرين وجـه ممكـن مـي    
كـه  نيازهاي مربوط به وي را برآورده نمايد؛ بـه طـوري  

ها و يا فروشندگان رقيب از مجموعه ملاحظـات  مانساز
طور انحصاري بـه خريـد از   وي خارج شده و مشتري به

وفـاداري   ).2000، 8رولي و جيليـان ( سازمان اقدام نمايد
عنصـر رفتـاري   ) الف: با سه عنصر همراه است كه شامل

عنصـر  ) مشتري كه همان تكرار عمـل خريـد اسـت، ب   

                                                 
4 Duffy 
5 McMullan & Gilmore 
6 Oliver 
7 Chen et al 
8 Rowley & Jillian 
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و اطمينان مشتري اسـت،  نگرشي مشتري كه همان تعهد 
ــه ) ج ــودن گزين ــراي   عنصــر در دســترس ب ــاد ب هــاي زي

البتـه اوليـور در پـژوهش    . انتخاب و انجـام عمـل خريـد   
وفـاداري  «را بـه سـه بخـش    » رويكـرد نگرشـي  «خويش 
ــناختي ــي «، »ش ــاداري احساس ــي «و » وف ــاداري كنش » وف
   ).1999اوليور، ( بندي نموده استتقسيم

هــاي هشــگران از روشنظــران و پژوامــروزه صــاحب
در ايـن  . كنندگيري ميمختلفي وفاداري مشتريان را اندازه

راستا جهت سنجش وفاداري مشتريان سه رويكرد متفاوت 
  )2001، 1چن و بوون( :ارائه شده است كه عبارتند از

  رويكرد رفتاري -
  رويكرد سنجش نگرش          -
  رويكرد تركيبي -

ي كانون توجه است در رويكرد رفتاري، رفتار مشتر
و بر روي تعـدد رفتـار خريـد بـه عنـوان يـك شـاخص        

مشـكلي كـه در ايـن رويكـرد     . شـود وفاداري تأكيد مي
وجود دارد، اين اسـت كـه تكـرار خريـد ممكـن اسـت       
نتيجه يك تعهـد روانشـناختي بـه سـمت مـارك نباشـد       

بلكه ممكن عوامـل متعـدد ديگـري در     ).1999، 2تپيكا(
باشند، كه ناشي از وفاداري فـرد بـه   اين رفتار تأثيرگذار 

براي مثال يك مسافر . سازمان و يا مارك مربوطه نباشد
ممكن است در يك هتل بمانـد چـون او بايـد در يـك     
مكاني اقامت كند ولي وقتي يك هتل جديد در عـرض  

كنـد بـه دليـل     خيابان باز شد، او اين هتـل را تـرك مـي   
بنابراين . كند اينكه هتل جديد خدمات بهتري عرضه مي

در رويكـرد  . ر خريد هميشه به عنوان تعهـد نيسـت  تكرا
-سنجش نگرش، استفاده از اطلاعات نگرشـي مـنعكس  

كننده احسـاس و وابسـتگي روحـي ذاتـي در وفـاداري      
شود به احساس وفـاداري،   است معيار نگرش مربوط مي

                                                 
1 Bowen & Chen 
2 TePeci 

رويكرد سوم يك رويكـرد   ).2001چن و بوون، ( تعهد
ــن رو  ــه تركيبــي اســت و در اي ــاداري ب وســيله يكــرد وف

عملكــرد معــرف مشــتريان، تمايــل بــه مــارك، فراوانــي 
خريد، مقدار كلي خريد و جديدترين خريد انجام شده 

  ). 1998، 3و همكارانش لاولوك( شود سنجيده مي
  
نقش فناوري اطلاعات در وفاداري  -2-2

  مشتريان
و اينترنـت  ) IT(امروزه استفاده از فنـاوري اطلاعـات   

ه خدمات با كيفيت و متنوع، تأثير قابل توجهي جهت ارائ
ايـن  . بر نگرش، نيـات رفتـاري و وفـاداري مشـتريان دارد    

مهم منجر به بهبـود عملكـرد و موفقيـت فروشـندگان در     
 طريـق  از ).2006، 4هـواري و ورد ال( شـود بلندمدت مـي 

 به توانندها ميسازمان، اطلاعات فناوري از مؤثر استفاده

 خـدمات  و پـايين  قيمـت بـا   متنـوع  محصولات مشتريان

دهند و وفاداري آنان را ارتقـا   ارائه يك زمان در را ويژه
توجهي به مفـاهيم  شواهد حاكي از آن است كه بي. دهند

محوري در كيفيت خدمات ارائه، تأثير منفي نوين مشتري
هـاي تجـاري دارد؛ ايـن در حـالي     و نامطلوبي بر موفقيت

كننــدگان از تفادهاســت كــه بــيش از شصــت درصــد اس ــ
دليــل عــواملي مربــوط بــه عــدم خــدمات الكترونيــك بــه

. شـوند هاي اينترنتـي مـي  اعتماد، مجبور به ترك فروشگاه
نظيــر (كيفيــت پــايين وب ســايت و اطلاعــات نــاقص آن 

منجر به سـردرگمي  ) هاي كور و كليدهاي غيرفعاللينك
اين امـر باعـث وادار كـردن    . شودو  نااميدي مشتريان مي

شتريان به خروج از سايت و كاهش رضايت و مهمتر از م
 گـردد آن افت وفاداري آنان به فروشگاه الكترونيك مـي 

با توجه به مشكلات جذب،  ).2006، 5كيم و همكارانش(
جذب، حفـظ و نگهـداري مشـتريان، وفـاداري مشـتريان      
                                                 
3 Lovelock et al 
4 Al-Hawari & Word 
5 Kim et al 
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ــي    ــوب م ــندگان محس ــراي فروش ــاتي ب ــه حي ــودمقول  ش
وجــود، بعضــي از بــا ايــن ). 2000، 1ريچهلــد و اســچفتر(

جاي استفاده از اين دهندگان خدمات الكترونيك، بهارائه
فرصت ارزشمند، با ارائه خدمات بـا كيفيـت پـايين، ايـن     
- فرصت طلايي را در ارتقاي وفاداري مشتريان از بين مي

  ). 2002، 2واچتر(برند 
  
  پيشينه تحقيق -2-3

ــاداري مشــتريان    ــاداري و وف ــه مفهــوم وف ــرداختن ب پ
هـاي مختلفـي   نظران متعـددي در پـژوهش  احبتوسط ص

؛ 1990اوليــور، ( مــورد بررســي و بســط داده شــده اســت
بـر    ).1994، 4؛ ديك و باسـو 1996، 3بالدينگر و رابينسون

هاي صورت گرفته توسط نگارنـدگان ايـن   اساس بررسي
مقاله، تاكنون پژوهشـي كـه بـه ارائـه الگـوي جـامعي در       

هـاي الكترونيـك   اهخصوص وفاداري مشتريان به فروشگ
هاي اينترنتي بپردازد، انجام نگرفتـه  بخصوص كتابفروشي

هـاي صـورت گرفتـه كـه بـه      در ادامه بـه پـژوهش  . است
  :گرددكند، اشاره ميبررسي مسأله تحقيق كمك مي

 كه دلالت بر آن دارد ساسر و ريچهلد تحقيق نتايج

 باعث از دست رفتن مشتريان تعداد در كاهش درصد 5

 در افـزايش  درصـد  5 همچنـين  و سـود  درصـد  85

 مشـتريان موجـود و ارتقـاي وفـاداري آنهـا،      نگهـداري 

 شـود مـي  سـود  درصـد  125 تـا  25 افـزايش  موجـب 
در پژوهشي كـه بـه بررسـي     ).1990، 5ريچهلد و اسازر(

عوامل مؤثر بر وفاداري مشـتريان در صـنعت بانكـداري    
 عوامـل مربـوط  ) 1دهد كه پرداخته شده، نتايج نشان مي

هاي مرتبط با خـدمات و  مؤلفه) 2به شايستگي كاركنان 

                                                 
1 Reichheld & Schefter 
2 Wachter 
3 Baldinger & Rubinson 
4 Dick & Basu 
5 Reichheld & Sasser 

عوامل محيط فيزيكـي بـر ارتقـاي    ) 3كيفيت خدمات و 
 هــا تأثيرگــذار هســتند  وفــاداري مشــتريان بــه بانــك   

 و همچنين تحقيقي توسط بالـدينگر ). 1994، 6ريچهلد(
بررسي ارتباط ميان نگـرش  «به منظور ) 1996(رابينسون 

نتايج ايـن تحقيـق نشـان    . گرفت انجام» و رفتار مشتريان
-وفـادار موجـب مـي    مشتريان مثبت نگرش كه دهدمي

 نـام  آن بـه  نسـبت  طـولاني  مـدت  بـراي  مشتريان شود

  ).1996بالدينگر و رابينسون، ( باقي بمانند وفادار تجاري
بـه منظـور بررسـي    "هاي پژوهشي ديگري كـه  يافته

انجام گرفت، نشـان   "نقش اطلاعات خصوصي مشتريان
 حفظ« و »امنيت«، »اعتماد قابليت«هاي دهد كه مؤلفهمي

 وفـاداري  زمينـه بهبـود   »مشـتريان  خصوصـي  حـريم 

كننـد  مـي  فـراهم  الكترونيـك ي بازارهـا  در مشـتريان 
  ). 1999، 7هافمن و همكارانش(

 كثرا اي ديگر نيز حكايت از آن دارد كهنتايج مطالعه

 وب دهنـد، مـي  انجـام  الكترونيكـي  خريـد  كـه  افـرادي 

 و شخصـي  اطلاعـات  كه دهندمي را ترجيح هاييسايت
، 8سـايوتزكي ( دهنـد  ارائـه  آنهـا  بـه  سفارشي محصولات

وفـاداري  «هاي تحقيقي كه به منظور بررسـي  يافته ).2000
انجام گرفته، دال بر آن » مشتريان به بازارهاي الكترونيك

در  چشـمگيري  نقش مناسب رقابتي قيمت است كه ارائه
 ايفـا  مشتريان بـه بازارهـاي الكترونيـك    وفاداري ارتقاي

هـاي  همچنـين يافتـه  ). 2000، ريچهلد و اسـچفتر ( كندمي
صـورت  » منظور بررسي وفاداري مشتريان«تحقيقي كه به 

 از اسـتفاده  گرفته است حاكي از آن اسـت كـه سـهولت   

مشتريان  گيري و بهبود وفاداريشكل وب سايت موجب
قيقـات نشـان داده   همچنين تح ).2000، 9اسميت( شودمي

 مطلوب و با كيفيـت بـه مشـتريان    است كه ارائه خدمات

                                                 
6 Reichheld 
7 Hoffman et al 
8 Slywotzky 
9 Smith 
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 بهبود وفاداري الكترونيـك  جهت ديگري كليدي عامل

 ). 2000، 1هلمسلي(است 

تكميل دقيق «نيز نشان داد كه  ) 2001(مطالعات يانگ 
ــه وعــده«و » سفارشــات ــه » هــاي خــدماتيعمــل ب از جمل

روند به شمار مي هاي كيفيت خدماتترين شاخصابتدايي
 نماينـد هـاي مشـتريان را فـراهم مـي    كه زمينه بهبود نگرش

دهـد  ديگـري نشـان مـي    نتـايج پـژوهش   ).2001، 2يانگ(
هنگـــامي كـــه مشـــتريان مشـــغول بازديـــد از فروشـــگاه  

از خـدمات آن هسـتند، مشـاهده    الكترونيك و يا اسـتفاده  
هاي كور و يـا كليـدهاي غيـر فعـال     مسائلي همچون لينك

بــه نااميــدي و يــأس در آنهــا شــده و زمينــه خــروج  منجــر
ــراهم مــي  ــدمشــتريان از وب ســايت را ف ــابراين آن . كن بن

مندي و ، فرصتي ارزشمند جهت افزايش رضايتفروشگاه
واچتر، (ايجاد وفاداري در مشتريان را از دست خواهد داد 

تأكيــد داشــت كــه ) 2003(كــه ســانتوز طــوريبــه). 2002
هايي اجتناب از لينك به وب سايتكور و هاي حذف لينك

اند، موجب بالا بـردن كيفيـت كلـي    كه هنوز تكميل نشده
، 3سـانتوز ( گـردد وب سايت و وفادار كردن مشـتريان مـي  

2003.(   
هاي تحقيقـات متعـددي حـاكي از آن    همچنين يافته

 مـارك و نشـان   مناسـب  و وجهـه  شـهرت «اسـت كـه   

جـاد  اي موجـب  اسـتراتژيك  ابـزاري  عنـوان  بـه  »تجاري
 مطالعات ).2006، 4بلايز( شودمي مشتريان در وفاداري

 بـه تـدريج   مشـتري  رضايت تأمين كه دهدمي نيز نشان

 مشـتري  در اعتمـاد  و وفـاداري  حـس  ايجـاد  سـبب 

ــي ــردد م ــارانش ( گ ــوكاتوز و همك ــايج  ).2006، 5تس نت
حـاكي از آن  ) 2007( آرسـلي  و نهـاي كايـام  پژوهش

                                                 
1 Helmsley 
2 Yang 
3 Santos 
4 Blythe 
5 Tsoukatos et al 

در  مثبت و معنادار تأثير خدمات بهبود كيفيت است كه
 و نكايـام ( در  بلنـد مـدت دارد   مشـتريان  وفـاداري 

  ).2007، آرسلي
  
  روش تحقيق -3

تحقيق حاضر از نظر هدف از نوع كاربردي، از نظـر  
  .ماهيت و روش توصيفي و از نوع ميداني است

  
  جامعه و نمونه آماري -3-1

جامعه آماري اين تحقيق شامل اعضاي هيأت علمي 
خلاصـه   .و دانشجويان دانشـگاه يـزد اسـت    دانشگاه يزد

ها گيري و توزيع پرسشنامهساير اطلاعات از روش نمونه
  .آمده است) 1(و غيره به شرح در جدول 
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  خلاصه اطلاعات مربوط به جامعه و نمونه آماري): 1(جدول 

  شـــــــرح
  جـامعـــه آمــــــاري

  دانشجويان: گروه دوم  يت علمأاعضاي هي: گروه اول
  9357 350  حجم جامعه آماري

  كرجسي و مورگانجدول   فرمول كوكران  روش تعيين حجم نمونه آماري
  370  120  حجم نمونه آماري

  تعداد پرسشنامه توزيع شده
150  

به صورت  90از طريق پست الكترونيك و  60(
 )حضوري

500  
به صورت  300از طريق پست الكترونيك و  200(

  )وريحض

  تعداد پرسشنامه برگشتي
118  

به صورت  88از طريق پست الكترونيك و  30(
  )حضوري

405  
به صورت  286از طريق پست الكترونيك و  119(

  )حضوري
  33 3 تعداد پرسشنامه مخدوش
  372  115  تعداد پرسشنامه قابل استفاده

  
  

ــه اطلاعــات منــدرج در جــدول   ــا توجــه ب ، در )1(ب
هـا  ه مبنـاي تجزيـه و تحليـل داده   پرسشـنام  487مجموع 

  . قرار گرفتند
  
  هاآوري گردآوري دادهابزار جمع -3-2

ها آوري دادهدر راستاي اهداف پژوهش، براي جمع
  :هاي ذيل استفاده گرديدنامهاز پرسش

شــامل (نامــه اطلاعــات جمعيــت شــناختي پرســش -
مشخصات فردي و سوابق افراد كـه مشـتمل بـر رشـته و     

ميــزان تحصــيلات، جنســيت، دفعــات  /ليمقطــع تحصــي
 ...) هاي اينترنتي و خريد كتاب از طريق فروشگاه

نامـه  اين پرسـش : نامه وفاداري الكترونيكپرسش -
خــدمات  -1(مؤلفــه فرعــي  21داراي ســه بعــد كلــي و 

 8طراحـي وب سـايت بـا     -2مؤلفـه فرعـي،    7مشتري با 
نمودار ( است) مؤلفه فرعي 6اعتماد با  -3مؤلفه فرعي و 

1 .( 

گيري، طيف هفت لازم به ذكر است مقياس اندازه
  .استاي ليكرت گزينه

  
  هاروايي و پايايي ابزار گردآوري داده -3-3

نامه وفاداري الكترونيك بـر  با توجه به اينكه پرسش
اســاس مبــاني نظــري تحقيــق و نظــرات كارشناســان      
متخصص و اساتيد دانشگاه طراحي شده اسـت، روايـي   

از سوي . نامه مورد تأييد استپرسش) صوري(ي محتواي
-ديگر، با توجه به اينكه نتايج حاصل از استخراج مؤلفه

هاي اوليه براي سـاخت عوامـل كلـي و بررسـي روايـي      
تحليــل «كــارگيري تكنيــك نامــه نيــاز بــهســازه پرســش

نامه و روايي ي پرسشاست، جهت ساخت سازه» عاملي
هـاي  ي بـه روش مؤلفـه  نامه، از تحليل عـامل سازه پرسش

. چـرخش واريمـاكس اسـتفاده گرديـد    اصلي از طريـق  
نامه تحقيق اجرا تحليل عاملي براي كل سؤالات پرسش

دست آمد به845/0برابر با  KMOشد كه مقدار آزمون 
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دهنده مناسب بودن تكنيـك تحليـل عـاملي در    كه نشان
همچنين مقدار مشخصـه آزمـون   . باشدها ميتحليل داده

در سطح معناداري كمتـر   1/563بارتلت برابر با كرويت 
كه يافته حاصله حـاكي  طوريبه. دست آمدبه 000/0از 

نامـه بـراي   از مناسب بودن همبسـتگي سـؤالات پرسـش   
هـاي  علاوه بر ايـن، يافتـه  . باشداجراي تحليل عاملي مي

دهـد كـه   حاصل از اجراي اين تكنيك آماري نشان مي
نامه بـه  بندي سؤالات پرسشتحليل عاملي منجر به دسته

ها به همراه مقادير ويژه اين عامل. سه عامل كلي گرديد
گيـري  و مقداري از واريانس كل كـه هـر عامـل انـدازه    

  . نشان داده شده است) 2(كند در جدول مي

  
  نامه تحقيقها براي پرسشمقادير ويژه و درصد واريانس عامل): 2(جدول 
مقدار عوامل رديف

  ويژه
 د واريانسدرص

  مقدار ويژه
  فراواني تجمعي
  درصد واريانس

  637/27  637/27  731/2  اول  1
  468/50  831/22  405/2  دوم  2
 70  532/19  198/1  سوم  3

  
  

درصد از واريـانس كـل را    70ها مجموعاً اين عامل
ها، پـنج عامـل   با توجه به محتواي پرسش. كنندتبيين مي

مربـوط بـه اعتمـاد    عوامـل   -1: استخراج شده به ترتيـب 
ــدمات مشــتري      -%2) 637/27( ــه خ ــوط ب ــل مرب عوام
عوامــل مربــوط بــه طراحــي وب ســايت  -3 %)831/22(
% 70ايـن عوامـل كلـي    . انـد نامگذاري شده %)532/19(

هاي  تأثيرگذار بر وفـاداري الكترونيـك مشـتريان    مؤلفه
با توجه بـه  . دهندهاي اينترنتي را توضيح ميكتابفروشي
ج به دست آمده از اجراي تحليل عاملي نشـان  اينكه نتاي

دهد كه با توجه به اينكه مقـدار واريـانس توضـيحي    مي
دهنـده تأييـد   ايـن امـر نشـان    هسـتند % 60بيش از %) 70(

  .استنامه تحقيق روايي سازه پرسش
هـا، يـك   براي سنجش پايايي ابزار گـردآوري داده 

بدين صورت نخسـت  . مرحله پيش آزمون انجام گرفت
نامــه در جامعــه مــورد نظــر توزيــع و  پرســش 50داد تعــ

هـا بـه نـرم افـزار     آوري، و پس از وارد كـردن داده  جمع

SPSS 15.0نامــه، ضــرايب آلفــاي كرونبــاخ پرســش 
دست آمـد كـه   به 7/0كليه ابعاد آن بزرگتر از  تحقيق و

هـا اسـت   دهنده پايـايي ايـن ابـزار گـردآوري داده    نشان
  ). 3جدول (

  
  ومي تحقيقمدل مفه -3-4

بر اساس مبـاني نظـري تحقيـق و اهـداف پـژوهش،      
دهنـده عوامـل   كه نشان) 2نمودار (مدل مفهومي تحقيق 

هـاي  مؤثر بر وفاداري الكترونيك مشـتريان كتابفروشـي  
اين مـدل مشـتمل بـر دو    . ، طراحي گرديداستاينترنتي 
هــاي مــؤثر بــر وفــاداري عوامــل و مؤلفــه) الــف: بخــش

ــدگ) الكترونيــك و ب اعضــاي هيــأت علمــي و    اهدي
دانشجويان دانشگاه يزد از وفـاداري الكترونيـك اسـت    

  .دهندكه مدل مفهومي تحقيق را شكل مي
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  نامه نتايج حاصل از تحليل پايايي پرسش): 3(جدول 
  آلفاي كرونباخ پرسشنامه و ابعاد آن

  875/0  پرسشنامه عوامل مؤثر بر وفاداري الكترونيك
  793/0  بوط به خدمات مشتريعوامل مر): 1(بعد 
  756/0 عوامل مربوط به طراحي وب سايت):2(بعد

  814/0  عوامل مربوط به اعتماد): 3(بعد 
  

  
  

  هاي مؤثر بر بهبود وفاداري مشتريان به فروشگاه الكترونيك عوامل و مؤلفه): 1(نمودار 
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  مدل مفهومي تحقيق): 2(نمودار 

  
  فرضيات تحقيق -3-5

فرضيات ذيـل   بايدجهت پاسخ به سؤالات پژوهشي 
  :مدنظر قرار گرفته و مورد آزمون قرار گيرند

خـدمات مشـتري بـر ايجـاد وفـاداري       ):1(فرضيه 
هــاي اينترنتــي مــؤثر الكترونيــك مشــتريان كتابفروشــي

  .است
طراحي وب سايت بر ايجـاد وفـاداري   : )2(فرضيه 

ي مــؤثر هــاي اينترنتــالكترونيــك مشــتريان كتابفروشــي
  .است

اعتماد بر ايجـاد وفـاداري الكترونيـك     ):3(فرضيه 
  .هاي اينترنتي مؤثر استمشتريان كتابفروشي

تفـاوت ميـان ميـزان تـأثير سـه دسـته از        ):4(فرضيه 
ــتريان    ــاداري الكترونيـــك مشـ ــده وفـ ــل ايجادكننـ عوامـ

  .هاي اينترنتي معنادار استكتابفروشي

ــين ديــدگاه ):5(فرضــيه  تحــت  هــاي دو جامعــهب
اعضـاي هيـأت علمـي و دانشـجويان دانشـگاه      (مختلف 

هـاي  درباره عوامل مؤثر بر وفاداري به كتابفروشـي ) يزد
  .اينترنتي اختلاف معناداري وجود دارد

از ديدگاه افراد تحت مطالعه بـا توجـه    ):6(فرضيه 
ــارداني، كارشناســـي، (بـــه مقطـــع تحصـــيلي آنهـــا   كـ

ــريكارشناســي ــأث ) ارشــد، دكت ــزان ت ــين مي ــل ب ير عوام
هـاي  شناسايي شده بر وفاداري الكترونيـك كتابفروشـي  

  .اينترنتي اختلاف معناداري وجود دارد
از ديدگاه افراد تحت مطالعه بـا توجـه    ):7(فرضيه 

به دفعات خريد ايتنرنتـي آنهـا بـين ميـزان تـأثير عوامـل       
هـاي  شناسايي شده بر وفاداري الكترونيـك كتابفروشـي  

  .اري وجود دارداينترنتي اختلاف معناد
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  :هاروش تجزيه و تحليل داده -3-6
نامـه،  هـا بـه كمـك پرسـش    آوري دادهپس از جمع

هـا و تعيـين   بـراي تنظـيم داده  (نخست از آمار توصـيفي  
و سپس آمار استنباطي با توجـه بـه   ) هاي آماريشاخص

هاي ناپارامتريك ها، از روشغيرنرمال بودن توزيع داده
، آزمـون مـن   2آزمـون فريـدمن  ، 1هـاي علامـت  آزمون(

جهــت آزمــون فرضــيات ) 4كروســكال والــيس ،3ويتنـي 
  . ها استفاده شدتحقيق و تجزيه و تحليل داده

  
  نتايج تحقيق -4

آوري شـده نخسـت از   هاي جمعدر اين بخش، داده
ديــدگاه آمــار توصــيفي بررســي و ســپس بــا اســتفاده از 

 هـاي لازم بـه عمـل   هاي آماري تجزيـه و تحليـل  آزمون
كـارگيري  قبل از آزمـون فرضـيات پـژوهش و بـه    . آمد

غيرنرمـال  / هاي آماري، بايسـتي از توزيـع نرمـال   آزمون
دسـت آورد تـا   هاي تحقيق، اطـلاع كـافي بـه   بودن داده

هاي آماري يك از روشبتوان تشخيص داد كه از كدام
جهـت آزمـون فرضـيات    ) پارامتريك يـا ناپارامتريـك  (

منظـور در ايـن پـژوهش،     بـدين . پژوهش استفاده نمـود 
 (K-S) 5اســميرنوف -نخســت از آزمــون كولمــوگرف

. جهت تست نرمال بودن متغيرهاي تحقيـق اسـتفاده شـد   
) 4(نتايج حاصل از به كارگيري اين آزمـون در جـدول   

  .آمده است

                                                 
1 Run test 
2 Friedman 
3 Mann-Whitney U 
4 Kruskal-Wallis H 
5 Kolmogrov-Smirnov (K-S) 

نشـان  ) 4(هاي حاصل در جدول گونه كه يافتههمان
% 5هاي تحقيـق در سـطح معنـاداري    دهد توزيع دادهمي

هاي پارامتريـك  توان از آزمونلذا نمي. باشندنرمال نمي
. جهت آزمون و بررسي فرضيات تحقيـق اسـتفاده نمـود   

اي بـودن  بنابراين در پژوهش حاضـر، بـا توجـه بـه رتبـه     
هـاي  از آزمـون متغيرها و نيز غيرنرمال بودن توزيع آنهـا  

آزمــون فريــدمن، هــاي علامــت، آزمــون(ناپارامتريــك 
جهـت آزمـون   ) كروسـكال والـيس   ،آزمون مـن ويتنـي  

در ادامـه بـه بررسـي    . هاي تحقيق استفاده گرديدفرضيه
  :فرضيات پژوهش پرداخته شده است
تحقيق با  3و  2، 1به منظور بررسي و آزمون فرضيات 

ها، به جاي به توجه به غيرنرمال بودن توزيع داده
استفاده » آزمون علامت«، از T-Testكارگيري آزمون 

راي هر يك از اين فرضيات، فرضيه آماري به ب. گرديد
  : صورت زير مطرح گرديد
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  نتايج حاصل از بررسي نرمال بودن متغيرهاي تحقيق): 4(جدول 
 هاي آماريشاخص

  متغيرها
  آماره آزمون

 اسميرنوف -كولموگروف
سطح 
  معناداري

  000/0 165/3 عوامل مؤثر بر وفاداري الكترونيك
  000/0  341/4  مربوط به خدمات مشتريعوامل 

  000/0 780/5 عوامل مربوط به طراحي وب سايت
  000/0  685/4  عوامل مربوط به اعتماد

  
ــاداري   ): 1(فرضــيه  ــر ايجــاد وف خــدمات مشــتري ب

هــاي اينترنتــي مــؤثر الكترونيــك مشــتريان كتابفروشــي
  .است

H0 : با نمره متوسـط  » خدمات مشتري«ميانگين نمره
  .اختلاف معناداري ندارد ميانگين
H1 : با نمره متوسـط  » خدمات مشتري«ميانگين نمره

  .ميانگين اختلاف معناداري دارد
طراحي وب سـايت بـر ايجـاد وفـاداري     ): 2(فرضيه 

هــاي اينترنتــي مــؤثر الكترونيــك مشــتريان كتابفروشــي
  .است

H0 : ــانگين نمــره ــا نمــره » طراحــي وب ســايت«مي ب
  .ناداري نداردمتوسط ميانگين اختلاف مع

H1 : ــانگين نمــره ــا نمــره » طراحــي وب ســايت«مي ب
  .متوسط ميانگين اختلاف معناداري دارد

اعتمـاد بـر ايجـاد وفـاداري الكترونيـك      ): 3(فرضيه 
  .هاي اينترنتي مؤثر استمشتريان كتابفروشي

H0 : با نمـره متوسـط ميـانگين    » اعتماد«ميانگين نمره
  .اختلاف معناداري ندارد

H1 :با نمـره متوسـط ميـانگين    » اعتماد«گين نمره ميان
  .اختلاف معناداري دارد

هاي فرض فرضـيات  نتايج حاصل از بررسي آزمون 
فوق الذكر با استفاده از آزمون علامـت بـه كمـك نـرم     

  .آمده است) 5(در جدول  SPSS 15.0افزار 

  
  )3(و ) 2(، )1(نتايج حاصل از بررسي فرضيات ): 5(جدول 

  سطح معناداري ماره آزمونآ ميانگين شرح
  000/0 -231/4 97/3 )1(فرضيه
  000/0  -107/5  81/3  )2(فرضيه 
  000/0  -865/3  15/4  )3(فرضيه 

 
نشان  5طور كه نتايج به دست آمده در جدول همان

از . گـردد تأييد مـي  H1رد و  H0دهد در تمام موارد مي
ار هـا بـيش از مقـد   سوي ديگر با توجه به اينكه ميـانگين 

تأييـــد ) 3(و ) 2(، )1(، لـــذا فرضـــيات اســـتمتوســـط 
اين بدان معنا است كه هر كدام از سه عامـل  . گردند مي

 -3طراحـي وب سـايت    -2خـدمات مشـتري    -1(كلي 
گيــري و ارتقــاي وفــاداري مشــتريان بــر شــكل) اعتمــاد

  . هاي اينترنتي تأثيرگذار استكتابفروشي
اين سه دسته حال سؤال اين است كه آيا ميزان تأثير 

طراحـي وب سـايت    -2خدمات مشـتري   -1(از عوامل 
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گيري و ارتقـاي وفـاداري مشـتريان    بر شكل) اعتماد -3
هاي اينترنتي يكسان اسـت؟ بـراي پاسـخ بـه     كتابفروشي

بـراي  . مورد آزمون قـرار گرفـت  ) 4(اين سؤال، فرضيه 
بررسي اين فرضيه بـا توجـه بـه غيرنرمـال بـودن توزيـع       

ق، به جايي بكـارگيري تحليـل واريـانس    هاي تحقيداده
)ANOVA ( از آزمــون ناپارامتريــك معــادل آن يعنــي
  .استفاده گرديد» آزمون فريدمن«

تفـاوت ميـان ميـزان تـأثير سـه دســته از      ): 4(فرضـيه  
عوامــل ايجادكننــده وفــاداري الكترونيــك مشــتريان     

  .هاي اينترنتي معنادار استكتابفروشي

اپارامتريـك آزمـون   براي بررسـي فرضـيه فـوق از ن   
ها بـه  نتايج حاصل از اين تحليل. فريدمن استفاده گرديد

ارائه شـده  ) 6(در جدول  SPSS 15.0كمك نرم افزار 
هــا بيــانگر ايــن اســت كــه از مشــتريان ايــن يافتــه. اســت

ــي ــل    كتابفروش ــأثير عوام ــزان ت ــين مي ــي، ب ــاي اينترنت ه
طراحــي وب  -2خــدمات مشــتري  -1(شناســايي شــده 

گيـري و ارتقـاي وفـاداري    بـر شـكل  ) اعتمـاد  -3سايت 
تفــاوتي معنــاداري هــاي اينترنتــي مشــتريان كتابفروشــي

  . وجود دارد

  
  4هاي آزمون فرضيه يافته): 6(جدول 

عوامل مؤثر بر وفاداري
  الكترونيك

  آماره
Chi-Square 

 درجه آزادي
)df(  گيريتصميم  سطح معناداري  

  عوامل مربوط به خدمات مشتري
 عوامل مربوط به طراحي وب سايت  4تأييد فرضيه   000/0  2  243/93

  عوامل مربوط به اعتماد
  

شـود در  طور كه در جدول فـوق مشـاهده مـي   همان
بين ميانگين رتبه وضعيت عوامل سه % 5سطح معناداري 

گانه مؤثر بر وفاداري الكترونيك تفاوت معنادار وجـود  

ــت . دارد ــت و اولوي ــدي درجــه اهمي ــل در بن ــن عوام اي
  .آمده است) 7(جدول 

  
  ها در هر دسته از عوامل مؤثر بر وفاداري الكترونيكها رتبهميانگين): 7(جدول 

  درجه اهميت  هاميانگين رتبه  عوامل مؤثر بر وفاداري الكترونيك
  1 31/2 عوامل مربوط به اعتماد

  2  94/1  عوامل مربوط به خدمات مشتري
  3  65/1  وب سايتعوامل مربوط به طراحي 

  
دهـد از ديـدگاه   طور كه جدول فوق نشان مـي همان

اعضاي هيئت علمي و دانشجويان دانشـگاه يـزد عوامـل    
مربوط به اعتماد نسبت به ساير عوامل بيشترين تـأثير بـر   

هـاي اينترنتـي داشـته و    وفاداري مشتريان به كتابفروشـي 

عوامـل  « و » عوامـل مربـوط بـه خـدمات مشـتري     «ابعاد 
هـاي  به ترتيب در اولويت» بوط به طراحي وب سايتمر

  .بعدي هستند
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هاي دو جامعه تحت مختلف بين ديدگاه): 5(فرضيه 
دربـاره  ) اعضاي هيئت علمي و دانشجويان دانشگاه يزد(

هـاي اينترنتـي   عوامل مؤثر بـر وفـاداري بـه كتابفروشـي    
  .اختلاف معناداري وجود دارد

به غيرنرمال بـودن   براي بررسي فرضيه فوق، با توجه
ها، از آزمون ناپارامتريك من ويتني اسـتفاده  توزيع داده

نتايج حاصل از استفاده از اين آزمون به كمـك  . گرديد
نشـان  ) 8(همـانطور كـه جـدول     SPSS 15.0نرم افزار 

بيشتر بـوده، كـه ايـن امـر     % 5دهد سطح معناداري از مي
  . بيانگر رد شدن اين فرضيه است

  
  پژوهش) 5(هاي حاصل از آزمون فرضيه يافته): 8(جدول 

عوامل مؤثر بر وفاداري 
  الكترونيك

ميانگين
نظرات 

دانشجويان 
  دانشگاه يزد

ميانگين
اعضاي هيأت 
علمي دانشگاه 

  يزد

 Zآماره 
  آزمون
من 
  ويتني

  سطح
  معناداري

-تصميم
  گيري

عوامل مؤثر بر وفاداري 
 الكترونيك

244/2  392/4  234/1-  1731  301/0  
  5فرضيه    رد

عوامل مربوط به خدمات 
  مشتري

211/4  385/4  105/0-  1988  925/0  

عوامل مربوط به طراحي وب 
  سايت

146/4  171/4  863/0-  1695  412/0  

  160/0  1603  -310/1  695/4  415/4  عوامل مربوط به اعتماد
  

بنـــابراين بـــين ديـــدگاه اعضـــاي هيئـــت علمـــي و 
وامل مـؤثر بـر ارتقـاي    درباره عدانشجويان دانشگاه يزد 

هـاي اينترنتـي اخـتلاف    وفاداري مشتريان به كتابفروشي
  . معناداري وجود ندارد

از ديدگاه افراد تحت مطالعه با توجه بـه  ): 6(فرضيه 
-كارداني، كارشناسي، كارشناسـي (مقطع تحصيلي آنها 

بين ميزان تأثير عوامل شناسايي شـده بـر   ) ارشد، دكتري

هاي اينترنتـي اخـتلاف   ابفروشيوفاداري الكترونيك كت
  .معناداري وجود دارد

براي بررسي اين فرضيه از آزمون كروسـكال والـيس   
هـا بـه كمـك    نتايج حاصل از تحليل داده. استفاده گرديد

دلالــت بــر آن دارد كــه ســطح  SPSS 15.0نــرم افــزار 
- تأييـد نمـي  ) 6(باشـد و فرضـيه   بيشتر مي% 5از  معناداري

  ). 9جدول (گردد 
 6هاي آزمون فرضيه يافته): 9(ول جد

 هاشاخص
 كوآل و ابعاد آناي

  آماره
 Chi-Square 

  درجه آزادي
 )df( 

سطح 
 معناداري

 گيريتصميم

 6رد فرضيه   147/0 3  610/2 عوامل تأثيرگذار بر وفاداري الكترونيك

  262/0 3  875/1 خدمات مشتري
  115/0 3 341/3 طراحي وب سايت

  309/0 3  324/1 اعتماد
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بــه عبــارت ديگــر، از ديــدگاه افــراد تحــت مطالعــه  
بــا وجــود تمــايز در مقطــع ) دانشــجويان دانشــگاه يــزد(

تحصيلي و سلائق مختلف هر افراد، در ميزان اهميت هر 
هـاي  يك از عوامـل بـر وفـاداري مشـتريان كتابفروشـي     

به عبارت ديگر، . اينترنتي تفاوت معناداري مشاهده نشد
ع مختلف تحصـيلي در زمينـه نتـايج بـه     دانشجويان مقاط

  .دست آمده هم عقيده هستند
از ديدگاه افراد تحت مطالعه با توجه بـه  ): 7(فرضيه 

دفعــات خريــد ايتنرنتــي آنهــا بــين ميــزان تــأثير عوامــل  

هـاي  شناسايي شده بر وفاداري الكترونيـك كتابفروشـي  
  .اينترنتي اختلاف معناداري وجود دارد

ه از آزمون كروسـكال والـيس   براي بررسي اين فرضي
هـا بـه كمـك    نتايج حاصل از تحليل داده. استفاده گرديد

دلالــت بــر آن دارد كــه ســطح  SPSS 15.0نــرم افــزار 
گـردد  تأييد نمـي ) 7(بيشتر است و فرضيه % 5معناداري از 

  ). 10جدول (

  
 7هاي آزمون فرضيه يافته): 10(جدول 

هاي مؤثر بر وفاداري و شاخص
 آن ابعاد كلي

  آماره
 Chi-Square 

  درجه آزادي
 )df( 

سطح 
 معناداري

 گيريتصميم

 رد فرضيه   217/0 4  828/1 عوامل تأثيرگذار بر وفاداري الكترونيك

 رد فرضيه  103/0 4  014/3 خدمات مشتري

 رد فرضيه  145/0 4  305/2 طراحي وب سايت

 تأييد فرضيه  002/0 4  546/6 اعتماد

  
دگاه افــراد تحــت مطالعــه بــه عبــارت ديگــر، از ديــ

با توجه دفعات اقدام به خريد ) دانشجويان دانشگاه يزد(
هاي اينترنتي، در ميزان اهميـت  كتاب از طريق فروشگاه

هـاي  هر يك از عوامل بر وفاداري مشتريان كتابفروشـي 
نكته قابـل توجـه   . اينترنتي تفاوت معناداري مشاهده نشد
اخـتلاف معنـادار    اين است كه تنها در بعـد اعتمـاد ايـن   

  .باشدمي
  
  گيريبحث و نتيجه -9

امروزه با توجه به فراگير بودن فنـاوري اطلاعـات و   
بكارگيري تجارت الكترونيك با سـرعت قابـل توجـه و    
نيــز افــزايش رقابــت، وفــادار كــردن مشــتري بــه امــري  

. هاي اينترنتي تبديل شـده اسـت  هضروري براي فروشگا

ي مشـتريان حـائز اهميـت    در اين راستا، موضوع وفـادار 
تـرين دارايـي    تـوان گفـت بـا اهميـت     است؛ چرا كه مي
در . باشـند  ها، مشتريان وفادار آنها ميبسياري از شركت

هــا راه برخــي از كســب و كارهــا، برخــي فروشــگاه    
بــرداري از ظرفيــت تجــارت الكترونيــك را بــراي   بهــره

 كنند و ايـن  ايجاد ارزشي استثنايي براي مشتريان پيدا مي
ها در صدد تحكيم روابط پايداري بـا مشـتريان   فروشگاه

وفـاداري بهتـرين   » چسب«بدون . كليدي خويش هستند
طراحي شده براي تجارت الكترونيكـي نيـز راه بـه      مدل

وفـاداري در مشـتريان    حفظ و ايجاد. جايي نخواهد برد
 رقـابتي  مزيـت  دستيابي بـه  اينترنتي به عنصر چالشي در

آگـاه بـودن فعـالان تجـارت      .اسـت پايدار تبديل شـده  
ــگاه  ــك و فروش ــيوه  الكتروني ــي از ش ــاي اينترنت ــا و ه ه
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راهكارهاي علمي و عملي ارتقاي وفاداري مشتريان، نيز 
تواند گام مهمي در وفادار كردن مشتريان به خدمات  مي

در اين راستا، پژوهش حاضر در صدد . الكترونيك باشد
ي در بـين  است الگويي مناسـب جهـت ارتقـاي وفـادار    

از ديـدگاه اعضـاي   (هـاي اينترنتـي   مشتريان كتابفروشي
  .ارائه نمايد) هيئت علمي و دانشجويان دانشگاه يزد

هاي حاصل از اين پژوهش به شرح ذيل نتايج و يافته
  :هستند
مؤلفه اسـتخراج   21دهد كه نتايج تحقيق نشان مي -

 -2خـدمات مشـتري    -1(شده در قالب سـه دسـته كلـي   
، بــر ارتقــاي وفــاداري )اعتمــاد -3ســايت طراحــي وب 

باشـند؛  هاي اينترنتي تأثيرگـذار مـي  مشتريان به فروشگاه
سازه % 70كه عوامل استخراج شده در مجموع به طوري

عوامـــل مـــؤثر بـــر ارتقـــاي وفـــاداري الكترونيـــك در 
  .كنندهاي اينترنتي را تبيين ميكتابفروشي

بــر بنــدي عوامــل مــؤثر نتــايج حاصــل از اولويــت -
ــين   ــاداري الكترونيــك حــاكي از آن اســت كــه از ب وف

 "اعتمـاد "ها و عوامل ياد شده، عوامل مربـوط بـه   گروه
بيشترين تأثير بـر ارتقـاي وفـاداري الكترونيـك در بـين      

همچنين ساير عوامل كلي بـر  . مشتريان اينترنتي داراست
حسب اهميت و تأثيرگـذاري بـر وفـاداري الكترونيـك     

  : ه ترتيب زير استمشتريان اينترنتي ب
 خدمات مشتري 

 طراحي وب سايت 

دهـد بـين ديـدگاه    ساير نتايج تحقيق نيز نشان مـي  -
ــزد در    اعضــاي هيئــت علمــي و دانشــجويان دانشــگاه ي
خصوص عوامل مؤثر بـر ارتقـاي وفـاداري مشـتريان بـه      

هــاي اينترنتــي اخــتلاف معنــاداري مشــاهده كتابفروشــي
أت علمي و دانشجويان به عبارت ديگر، اعضاي هي. نشد

ــه  ــه عوامــل و مؤلف ــزد در زمين هــاي ارتقــاي دانشــگاه ي
القـول  هـاي اينترنتـي متفـق   وفاداري مشتريان به فروشگاه

دهنده با توجه بـه  همچنين بين نظرات افراد پاسخ. هستند
تعداد دفعات خريد اينترنتي و ميزان تحصيلات آنهـا در  

ترونيـك  خصوص عوامل مؤثر بـر ارتقـاي وفـاداري الك   
هاي اينترنتي اخـتلاف معنـاداري   مشتريان به كتابفروشي

 .مشاهده نگردد

هاي اين مطالعـه نشـان داد كـه    با توجه به اينكه يافته
داراي بيشـترين تـأثير بـر     "اعتمـاد "هاي مربوط به مؤلفه

باشند، بنابراين وفاداري الكترونيك مشتريان اينترنتي مي
رهـاي الكترونيـك و   گـردد كـه مـديران بازا   پيشنهاد مي
دهنــدگان خــدمات  هــاي اينترنتــي و ارائــه  فروشــگاه

هايي اصولي و علمي بـه ايـن   ريزيالكترونيك، با برنامه
هاي وفاداري الكترونيـك توجـه   دسته عوامل و محرك

بـا توجـه بـه بررسـي هـاي انجـام گرفتـه        . اي نمايندويژه
ــگاه     ــه فروش ــاد ب ــاي اعتم ــل ارتق ــرين عوام ــاي مهمت ه

شناسـايي مالـك فروشـگاه و    ) 1ك عبارتنـد از  الكتروني
ــروز اشــكال   كامــل و ) 2امكــان مراجعــه در صــورت ب

) 3صحيح بودن اطلاعات كـالا يـا خـدمات ارائـه شـده      
) 4گارانتي محصولات و ارائه خـدمات پـس از فـروش    

گيـري پـول   واضح بودن روند برگرداندن كالا و بازپس
   .ارانمحفوظ ماندن اطلاعات شخصي و مالي خريد) 5

كلام آخر ايـن اسـت كـه اجـراي طـرح سـاماندهي       
هاي فروش اينترنتي به منظور اعتمادسازي  فعاليت سايت

دهي به فعاليت آنها و كمك به شـبكه خـرده    و رسميت
هاي درون شهري و ايجاد رقابت  فروشي و كاهش تردد
ها و بهبود كيفيت فروش كالاهـا   بيشتر در كاهش قيمت
بايسـت بـيش از پـيش    وندان مـي و ارايه خدمات به شهر

  .مورد توجه مسئولين و دست اندركاران قرار گيرد
  

  براي تحقيقات آينده يپيشنهادهاي
عوامل مؤثر % 70كه در پژوهش حاضر از آنجايي -

هاي اينترنتي استخراج بر ارتقاي وفاداري در كتابفروشي
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اي جهت شناسـايي  گردد مطالعهگرديد، لذا پيشنهاد مي
هاي تأثير بـر وفـاداري الكترونيـك    مل و مؤلفهساير عوا

 .صورت گيرد

د به منظـور ارتقـاي هـر چـه بيشـتر      دگر توصيه مي -
وفاداري الكترونيك در بين مشتريان اينترنتي، عوامـل و  

هـاي  هاي تأثيرگذار بر وفاداري بر اسـاس مـدل  شاخص
از ) OR(هــاي تحقيــق در عمليــات رياضــي و تكنيــك

رويكردهـاي منطقـي و   با  MCDMو  MADMجمله 
بنـدي قـرار   مورد تحليل و اولويـت ) FUZZY(يا فازي 
 .گيرند

عوامل «با توجه به نتايج اين پژوهش مبني بر اينكه  -
داراي بيشــترين تــأثير بــر وفــاداري » مربــوط بــه اعتمــاد

شـود  الكترونيك مشتريان اينترنتـي دارنـد، پيشـنهاد مـي    
هـاي  تحقيقي بـه منظـور شناسـايي و اسـتخراج شـاخص     

ــتركا  ــاد مش ــاي اعتم ــود و ارتق ــگاهبهب ــه فروش ــا و ن ب ه
  .بازارهاي الكترونيك انجام گيرد
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