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ثير كيفيت خدمات الكترونيكي،كيفيت كلي اارزيابي نقش و ت
  خدمات و رضايت مشتري بر فرايندتصميم گيري خريد
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  چكيده
ه كـسب و كـار، مهـم    هاي امـروز  توسعه سريع تكنولوژي هاي اطلاعات و ارتباطات در فعاليت
بنـابراين رشـد و توسـعه بـالقوه         . ترين روند بلند مدت در تجارت جهاني محـسوب مـي شـود            

چشمگيري، به ويژه براي تهيه و تدارك محصولات و خدمات از طريق اينترنـت، مـورد انتظـار                  
 اما اين كه چگونه و به چه ميزان مي توان از اين عامل بالقوه بـه قـدر كفايـت اسـتفاده                     . است

جهـت بـرآورده سـاختن       نمود، به ميزان زيادي بستگي به توانايي خرده فروشان اينترنتـي، در           
طبق شواهد موجود، كيفيت خدمات . انتظارات مشتريان در محيط خريد مجازي خواهد داشت   

كه از طريق وب سايت ها ارائه مي شود، راهبردي ضروري به منظور موفقيـت فروشـگاه هـاي                   

                                                 
 ن دانشيار، عضو هيات علمي دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهرا)kambizheidarzadeh@yahoo.com(   

   دانشكده مديريت و اقتصاد دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات تهران- به سمت حصارك- بزرگراه اشرفي اصفهاني-تهران
  دانشگاه آزاد اسلامي، واحد نيشابور) ريابي گرايش بازا( دانش آموخته كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني  

   دانشگاه آزاد اسلامي واحد نيشابور-روبروي آموزشكده كشاورزي شهيد رجايي- جاده صومعه مازول-نيشابور
  

 دكتر كامبيز حيدرزاده :نويسنده مسئول يا طرف مكاتبه 

 واحد علوم و تحقيقات
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ن اين وب سايت ها به منظور ارائه كيفيت خدمات ممتاز به مشتريان، ابتدا   آنلاين بوده و مديرا   
بايد به اين نكته پي ببرند كه مشتريان چگونه خدمات آنلايني كه بـه آنهـا ارائـه مـي شـود را        

در اين پژوهش، به بررسي نقش و تأثير برخي ابعاد كيفيت خـدمات             . درك و ارزيابي مي كنند    
دمات و رضايت مشتري بر فرآينـد تـصميم گيـري خريـد مـصرف               الكترونيكي، كيفيت كلي خ   

داده هاي به دست آمده از تحقيق       . كنندگان در خريدهاي آنلاين در ايران، پرداخته شده است        
به اين منظـور از     .  مصرف كننده آنلاين، جهت تست مدل تحقيق بكار گرفته شد          229بر روي   

  .ه شد استفادSEM(1(تكنيك مدل سازي معادلات ساختاري 
نتايج نشان داده كه از بين ابعاد كيفيت خدمات الكترونيك، زيبايي سايت تنها بر كيفيت كلي                

ثر بوده و رابطه مستقيمي با رضـايت مـشتري در فروشـگاه هـاي آنلايـن در ايـران             ؤخدمات م 
حريم شخصي، ابعادي بودند كه اثر مثبتي بر كيفيـت كلـي            /پاسخگويي و امنيت  . نداشته است 

رضايت مشتري داشتند اما رابطه معني داري بين ابعاد اعتمـاد، قابليـت اطمينـان و         خدمات و   
شخصي سازي با كيفيت كلي خدمات و رضايت مـشتري در خريـد هـاي اينترنتـي در ايـران،                    

همچنين در اين تحقيق مشخص شد كه ارتباط معني داري بين كيفيـت كلـي               . مشاهده نشد 
 مشتري با تصميم خريد از يـك فروشـگاه آنلايـن،            خدمات و رضايت مشتري و فاكتور رضايت      

  .وجود دارد
 

   :واژگان كليدي
خريدهاي آنلاين، كيفيت خدمات الكترونيك، رضايت مشتري، تصميم خريد، مـدل معـادلات             

  ساختاري
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
1 . Structural Equation Modelling 
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  مقدمه
از . امروزه اينترنت به عنوان مهم ترين نوآوري تكنولـوژيكي در ارتباطـات، ظهـور يافتـه اسـت                 

بـه  . ، استفاده از آن به طـور چـشمگيري افـزايش يافتـه اسـت     1983ن معرفي آن در سال  زما
، كـاربران آن در حـدود بـيش از يـك ونـيم      2009 طوري كه آمارها نشان مي دهند، در سال

در كل دنيا مي باشند و اين در حالي است كه تعداد % 8/23بيليون نفر با ميانگين ضريب نفوذ 
 درصـد رشـد     342، در حـدود     )2000-2008( مـيلادي  2000 با سال    اين كاربران در مقايسه   

شركت ها در هر نوع و اندازه، به سرعت در حال پذيرش اينترنت به عنوان مكـان              .1داشته است 
    جديدي جهت تجارت كالاها و خـدمات بـه طـور محلـي، و در سـرتا سـر جهـان مـي باشـند                      

)Stranahan & Kosiel,2007,421-2.(د سريع اينترنت و جهاني شـدن بازارهـا،    بنابراين با رش
 شركت ها سعي بر جذب و به دسـت آوردن مـشتريان در بازارهـاي الكترونيكـي رقـابتي                    ثراك

بهترين نمونه هاي كاربردي نشان مي دهند كه خدمات الكترونيكي، نقـش پررنگـي در               . دارند
ينترنت، مشتريان را به خود      بازي كرده و سازمان ها مي توانند از طريق ا          2بازاريابي الكترونيكي 

 متأسفانه مدارك و شواهد قابـل توجـه و مهمـي در كـسب     ).Li & Suomi,2007(جذب كنند
تحقيقـي كـه    . وكار، از فقدان يا كمبود كيفيت خدمات الكترونيك مناسب حكايت مـي كننـد             

 صورت گرفت، نـشان داد      2000 در سال    ICSA(3(توسط انجمن بين المللي خدمات مشتري     
تحقيـق  .  از تجارب خريد اينترنتي خـود رضـايت دارنـد          4از مشتريان الكترونيكي  % 36ا  كه تنه 

 در همان سال انجام شد، نشان داد كـه    BCG(5(ديگري نيز كه از طرف گروه مشاوره بوستون       
تمـام خريـدهاي    % 28چهار خريدار از هر پنج خريدار، يك خريد ناموفق را تجربه كرده انـد و                

اين ناكامي ها، مشتريان را نا اميد كرده و و اثري زيـان آور              . ه مي شود  آنلاين، با شكست مواج   
از مشترياني كه از تجربه تجارت الكترونيـك نـا          % 28.بر آينده خرده فروشان الكترونيكي دارد       

اميد و مأيوس شده اند، گزارش مي كنند كه ديگر به صـورت آنلايـن خريـد نخواهنـد كـرد و                      
 Zeithaml et( خريد نمي كننداًاز اين سايت مشكل آفرين، مجددنيز اظهار مي دارند كه % 23

al.,2000,3( .            ًبيـشتر بـه عنـوان       از طرف ديگر تحقيقات نشان داده است كـه اينترنـت، اصـولا 
در حقيقت كمتر از دو     . ابزاري براي جستجوي اطلاعات به كار مي رود تا خريد محصول از آن            

همچنين بسياري  . ريد محصول از اين رسانه مي شود      درصد از بازديدهاي اينترنتي منجر به خ      

                                                 
1 . www.internetworldstats.com (March,31,2009) 

2. E-Marketing 

3. International Customer Service Association  
4. E-Customers 
5. Boston Cunsulting Group 
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از مصرف كنندگان ترجيح مي دهند تا اطلاعات محصول مورد نظرشان را بـه صـورت آنلايـن                  
 1جستجو كرده، اما خريد خود را از فروشگاه هاي سنتي آفلاين يا به اصطلاح، خـشتي ملاتـي                 

 تعـداد اسـتفاده كننـدگان از        كه اين مقوله نشانگر اين موضوع اسـت كـه گرچـه           . انجام دهند 
اينترنت رو به افزايش است، اما رشد متناسبي با رشد افرادي كه كالا و خدمات خود را به طور                   

 بنـابراين بـه   ).Janda et al.,2002,412(مستقيم از طريق اينترنت تهيه مي كنند، وجود نـدارد 
 از طريـق اينترنـت      اًنحـصر منظور افزايش ايجاد تقاضا، خرده فروشان آنلاين، هم آنهايي كـه م           

محصول خود را به فروش مي رسانند و هم آنهايي كه به صورت سنتي در حال خرده فروشـي                   
هستند و در اينترنت نيز فعاليت مي كنند، نياز به درك بهتر عناصر تجربه خريـد آنلايـن كـه                    

كننـدگان از   بررسي ادراكات مصرف    . براي مشتريان فعلي و بالقوه بسيار با اهميت است، دارند         
زيرا كيفيت خـدمات    . كيفيت خدمات خرده فروشي اينترنتي به اين موضوع كمك خواهد كرد          

.  درصدي شكايت مشتريان از خرده فروشان اينترنتي را به همراه داشته اسـت             80ضعيف، نرخ   
  در طرف ديگر نيز شركت هايي كه كيفيت خدمات ممتاز ارائه مي دهنـد، سـود آور تـر بـوده                     

در حقيقت، خدمات   . )Ibid,412( فاداري بيشتري در بين مشتريانشان ايجاد مي كنند       كه و  چرا
يكي از ابزاري كـه     . الكترونيكي از لحاظ حفظ و جذب مشتريان از اهميت ويژه اي برخوردارند           

مي توان از طريق آن ادراكات مشتري را نسبت به كيفيت خدمات سنجيد، مقياس سـروكوال                
. معرفـي شـد   1988در سـال    و همكارانش2 بار توسط پاراسورامانمي باشد كه براي نخستين

در ايـن پـژوهش سـعي       .  در محيط هاي مجازي نيز به كار گرفته شده است          اًاين مقياس اخير  
 ـ سروكوال تجديد نظر شده،   تا با استفاده از مدل      شده است    عنـوان ابعـاد كيفيـت خـدمات        ه   ب
 كه چگونه اين ابعاد بر كيفيت كلي خدمات          اين موضوع را مورد سنجش قرار دهد       ،الكترونيكي

  . اثر گذار است، خريد مشتريانتصميمو رضايت مشتري از يك فروشگاه آنلاين و در نهايت بر 
  

  مقايسه خريد آنلاين و سنتي و روند آن در جهان
جهـت   از قبيـل  ،تواند به فرايندهاي فرعـي   يك فرايند پيچيده مي باشد كه مي،خريد آنلاين

 تقـسيم   5 يـا تعـاملات مـشتري      4معـاملات آنلايـن    جستجو بـراي اطلاعـات،     ،)هنماييرا(3يابي
معمول ترين دلايل ذكر شده براي خريـد كـردن از طريـق     .)Van Riel et al,2001,363(شوند

                                                 
1. Brick-And-Mortar Stores  

2. Parasuraman  

3. Navigation  
4. Online Transactions  
5. Customer Interactions  
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 بدون ترك منـزل يـا       ، قابليت خريد آنلاين   . بوده است  " 1 قيمت و سهولت   " دو مقوله  ،اينترنت
علاقـه بـسياري از مـصرف    ، رش داده شـده در همـان مكـان     دفتر كار و تحويل محـصول سـفا       

خريـد اينترنتـي نيازهـاي    . )Chen & Chang,2003,558(جلب كرده استبه خود كنندگان را 
 بـا  اولاً. ثرتر و كاراتر از خريد عرفي يا متداول بـرآورده مـي كنـد            ؤمتعدد مصرف كنندگان را م    

زحمت   را با حداقل تلاش و2ت محصولخريد آنلاين، مصرف كنندگان مي توانند تمامي طبقا
ثر، ؤ، مصرف كنندگان مي تواننـد بـه طـور كـارا و م ـ             اًثاني. و صرف زمان، مرور يا بررسي كنند      

 كسب كنند و به موجـب آن،        3آگاهي مهمي نسبت به شركت ها، محصولات و نام هاي تجاري          
سـوم  . يش دهنـد شايستگي شان را در اتخاذ تصميمات بدون عيب در هنگام خريد كردن افـزا            

اين كه مصرف كنندگان به راحتي مي توانند خصوصيات محصول، ميزان در دسترس بـودن و                
به شيوه سـازمان هـاي فيزيكـي، مـورد      قيمت هاي آن را،به طور اثربخش تر و كاراتر از خريد

 را در خريـد برخـي   4چهارم اين كه، خريد اينترنتي يك سطحي از گمنامي        . مقايسه قرار دهند  
 پنجم اين كه، خريد آنلاين يـك سـطح بـالاي از راحتـي را                .ت حساس ارائه مي كند    محصولا

براي آنان كه ارزش هاي زمان و صرف وقت درك شده برايشان بسيار بالاتر از اين است كه در                   
بنـابراين، دلايـل متعـددي بـراي     . خريد عرفي يا سنتي سرمايه گذاري كنند، ارائـه مـي دهـد    

 تا خريد اينترنتي را نسبت به خريد در دنياي واقعي، ارجح تلقي             مصرف كنندگان موجود است   
اگرچه اين مزايا ممكن است منجر به اين شود كه مـصرف كننـدگان خريـد آنلايـن را            . نمايند

 ــ   ــا لزوم ــا آنه ــد، ام ــرجيح دهن ــح     اًت ــر ارج ــال ديگ ــه كان ــسبت ب ــد را ن ــال خري ــك كان                       ي
 در سـال  5اما با توجه بـه آمارهـاي شـركت نيلـسن    . )Monsuwe et al.,2004,116.(نمي دانند

، كه از دو سال قبل از آن شروع به اولين تحقيـق جهـاني خـود در مـورد رونـد خريـد                        2008
نفر خريد اينترنتـي انجـام      )  ميليون 627(جمعيت جهان يعني  % 10اينترنتي كرده بود، تقريبا     

 ميليـون  875، يعني چيـزي در حـدود   % 40 داده بودند كه اين مقدار در مدت اين دو سال تا    
جمعيت آنلاين  % 85اين طور كه آمارها نشان مي دهد، چيزي بيش از           .نفر، افزايش يافته است   

بر طبق آمارهاي اين شـركت در بـين   . جهت خريد آنلاين استفاده كرده اند جهان، از اينترنت
شور كره جنوبي مي باشـد جـايي        كاربران اينترنتي، بالاترين درصد خريد اينترنتي متعلق به ك        

كـه بعـد    .كساني كه به اينترنت دسترسي دارند، از آن جهت خريد استفاده كرده انـد             % 99كه  

                                                 
1. Price and Convenience  
2. Product Assortment 
3. Brands  
4. Anonymity 
5. Nielsen Company (www.nielsenmedia.com)(New York, NY, January 28, 2008) 
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قـرار  %) 94(و ايالات متحده در مكان هشتم بـا       %) 97(، ژاپن %)97(، آلمان %)97(ازآن انگلستان 
يشترين اقـلام  همچنين اين شركت گزارش مي دهد كه به طور جهاني، محبوب ترين و ب      . دارد

و پس از آن پوشاك، لوازم و كفش با         % 41خريداري شده از طريق اينترنت، كتاب مي باشد با          
و % 24، بلـيط هـاي هواپيمـايي بـا         % 24و بازي هاي رايانـه اي بـا         1، ويدئو ،دي وي دي    % 36

ت در گزارشي ديگر از ايـن شـرك    . در جايگاه هاي بعدي قرار دارند     % 23تجهزات الكترونيكي با    
در طـي دو سـال      % 7تحقيقي، تعداد افرادي كه كتاب را به طور اينترنتي خريداري مي كنند،             

اخير رشد كرده است اما بيشترين رشد، متعلق به پوشاك، لـوازم و كفـش بـوده اسـت كـه از                      
شايان ذكر است كه برخـي از بـزرگ تـرين خريـداران             . افزايش پيدا كرده است   % 36، به   20%

متعلق به كشورهاي در حال توسعه مي باشند مانند چين، برزيل، ويتنـام و              كتاب در اينترنت،    
مصر كه نشانگر رشد بالقوه انبوهي از خرده فروشان اينترنتي است كه به طور ويژه مي تواننـد                  

 ).Nielsenmedia.com(اين بازارهاي درحال رشد سريع را، هدف قرار دهند

بازاريابي توسـط   به مصرف اينترنت و گزارشات      در ايران نيز طبق گزارشات منتشر شده مربوط       
 ، تعداد كاربران    2009 مارس    ماه 31، در   ) com.internetworldstats.www( وب سايت 

از % 34 ميليـون نفـر اعـلام شـده اسـت كـه نـشانگر         23 بالغ بر    2008اينترنت ايران در سال     
، 2005در حالي كـه، تعـداد كـاربران اينترنـت در سـال              . جمعيت كشور مي باشد   مجموع كل   

كـه ايـن    . از جميت كل كشور بوده اسـت      % 10,8هفت ميليون و پانصد هزار نفر يعني برابر با          
 بنابراين با ازديـاد     .اعداد، رشد سريع استفاده از اين رسانه را در بين مردم ايران نشان مي دهد              

ز اينترنت در جهان، خدمات الكترونيك به عنوان مقوله اي قابل توجه كه بر روزافزون استفاده ا
هـا در زمينـه آن، هنـوز در     محبوبيت آن افزده شده است، تبديل شده اما تحقيقات و تئـوري 

  ).Santos,2003(مراحل آغازين و ابتدايي خود به سر مي برد
  

  خدمات الكترونيك و اهميت آن در خريدهاي آنلاين
 صورت گرفت، نشانگر اهميت خدمات الكترونيك بود زيرا مشخص          2001كه در سال    تحقيقي  

      شد كه بيش از هشت بيليون پونـد فـروش بـالقوه اي كـه از طريـق وب در آن سـال صـورت                         
مهـم تـر از آن ايـن كـه،     . به دليل خدمات الكترونيكي ناكافي، از دست رفتـه بـود   مي گرفت،

 حات وب شروع به جستجو و اكتشاف مـي كننـد، احتمـالاً            مصرف كنندگاني كه در دنياي صف     
در ايـن    .كمتر تمايل خواهند داشت تا خدمات ضعيف را مورد انتخاب و گزينش قـرار دهنـد                 

 درصد بودجه اي كه براي وب سـايت هـا    75 تا   70ين توصيه كرده اند كه      قزمينه، برخي محق  

                                                 
1. DVD 
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 ).Santos,2003,234(اختـصاص يابـد  در نظر گرفته مي شود بايد به توسعه خدمات الكترونيك           
 1زيتامل: به طور مثال تعاريف متعددي از خدمات الكترونيك توسط محققين مطرح شده است

 كـه از طريـق      2، به طور كلي خدمات الكترونيـك را، خـدمات تحـت وب            )2000(و همكارانش 
ا ارتبـاط   اينترنت به مشتريان منتقل مي شود، تعريف مي كند و اين گونه خدمات را تعامل ي ـ               

مشتريان كه از طريق تكنولوژي مـثلا وب سـايت بـا ارائـه دهنـدگان خـدمات معرفـي كـرده                      
، خدمات الكترونيكي را، خدمات اطلاعـاتي  )2001(3 راست و لمون).Zeithaml et al.,2000(اند

 صورت مي گيرد، در نظر گرفته اند بـه طـوري كـه ارزش               4يا خدماتي كه با انتخاب خود افراد      
در محـيط   . مبادله مي شود، از نـوع اطلاعـات باشـد         ) فروشنده-خريدار( بين دو طرف   اوليه كه 

اينترنت، خدمات اطلاعاتي تعاملي تحقق پيدا مي كند كه خواسته ها و نيازهـاي مـشتريان در    
به طور كلـي،    . ، در سوي ديگر قرار مي گيرد      5يك سو و اطلاعات متناسب با نيازهاي مشتريان       

ي را به عنوان فراهم سازي يك تجربه ممتاز براي مصرف كنندگان با در              آنها خدمات الكترونيك  
 اً اساس ـ).Rust & Lemon,2001,86(نظر گرفتن يك جريان تعاملي اطلاعاتي، توصيف كرده اند

اينترنت، به منظور برآورده سـاختن نيازهـاي اطلاعـاتي مـورد اسـتفاده قـرار مـي گيـرد و در                 
اي كليدي خريد آنلاين در مقايسه با كانـال هـاي خريـد             دسترس بودن اطلاعات، يكي از مزاي     

                 به طور كلي، خدمات الكترونيـك ).Kim et al.,2006;Zeithaml et al.,2002( سنتي مي باشد
 كـه بـر مبنـاي       6مي تواند به عنوان ارائه خدمات مشتري تعاملي، با تمركز بر رضايت مـشتري             

 كه عامل محرك آن مـشتريان بـوده و توسـط فراينـدهاي              اينترنت بنا شده است، تعريف شود     
حمايت از مشتري سازماني مربوطه، به صورت يكپارچه در آمده و شامل فنـاوري هـايي اسـت       
                              كــه هــدف آن تقويــت رابطـــه بــين مــشتري و ارائــه دهنـــده خــدمات خواهــد بـــود        

)Ruyter et al.,2001,186.(  
  

  لكترونيك و اندازه گيري آن كيفيت خدمات ا
 مزيـت   عنوان ارزيابي و قضاوت كلي مشتري راجع به       به   مي تواند  ،كيفيت خدمات الكترونيكي  

 7 زيتامل ).Santos,2003,235(شودت الكترونيكي در بازار مجازي تعريف       اخدمو كيفيت انتقال    

                                                 
1. Zeithaml 

2. Web Services  

3. Rust and Lemon 

4. Self-Service 

5. Customized Information 
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7. Zeithaml 
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     اي كـه يـك   انـدازه    را)e-SQ(نيـز، كيفيـت خـدمات الكترونيـك    ) 2002,2000(و همكارانش
در . ثر تسهيل نمايد، تعريف مي كنندؤطور كارا و مو تحويل كالا را بوب سايت مي تواند خريد 

      اين تعريف، مفهوم خدمت به طور جامع بوده و شامل هردو جنبه قبل و بعـد از خـدمات يـك                
  ).Zeithaml et al.,2000,11;Zeithaml,2002,135-136(وب سايت مي باشد

ختلفي بر روي ابعاد و توسعه مقياس هاي كيفيت خـدمات آنلايـن صـورت گرفتـه                 مطالعات م 
 بـه دو دسـته متفـاوت    اًمطالعات صورت گرفته در اين زمينه، برحسب تمركزشان اساس ـ       . است

ــوند    ــي ش ــدي م ــه بن ــن   : طبق ــي آنلاي ــرده فروش ــدمات خ ــت خ ــرح  1كيفي ــت ط                     ، كيفي
 در زمينه ابعاد كيفيت خدمات خـرده فروشـي هـاي    ).Cristobal et al.,2007,319(2وب سايت

ــارانش   ــل و همك ــن، زيتام ــروه     )2000(آنلاي ــش گ ــر روي ش ــات ب ــتفاده از مطالع ــا اس ، ب
 11 را ارائـه كـرده و        e-SQكه تجربه خريد اينترنتي را نيز داشتند، مقيـاس          ) كانوني(متمركز

 7 بعـد بـه      11قات آتي، اين    حقيالبته در ت  . بعد كيفيت خدمات الكترونيك را شناسايي كردند      
ت بـه   يمقياس جديد جهت ارزيابي كيفيـت خـدمات كـه از طريـق وب سـا               . هش يافت بعد كا 

اين مقياس كه يك مقيـاس بـا آيـتم هـاي            . نام داشت  E-S-QUALمشتريان، ارائه مي شد،     
 دو مرحله تجربي جمع آوري. ، ارائه شد)2005( بود، توسط پاراسورامان و همكارانش    3چندگانه

داده ها معلوم ساخت كه دو مقياس متفاوت براي ضبط كيفيت خدمات الكترونيكـي ضـروري                
 كه در تحقيق آنها ايجاد شد، نشان دهنـده          E-S-QUALمقياس مقدماتي   . به نظر مي رسد   

 آيـتم مـي باشـند ايـن     22 بوده و شامل چهار بعد با  4جنبه هايي از كيفيت خدمات هسته اي      
  امـا  . 8 و حـريم شخـصي     7، قابليت دسترسي بـه سيـستم      6، تحقق 5اييكار: چهار بعد عبارتند از   

 ناميده شد و فقط براي مشترياني بود كه برخورد يا مواجهه      E-recS-QUAL9مقياس ديگر   
                 خـدمات،  10غير معمول با سـايت در فراينـد خريـد آنلايـن داشـتند كـه مربـوط بـه بازيـابي                     

                        11 لات و غيره بود اين مقياس شامل سه بعد بارسيدگي به مشك مانند عودت محصول،

                                                 
1. Online Retailing Service Quality 

2. Website Design Quality 
3. Multiple-Item Scale 

4. CoreService Quality Aspects 

5. Efficiency  

6. Fulfillment  

7. System Availability 

8. Privacy  

9. E-Recovery Service Quality  

10. Recovery  
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ــد از       ــد عبارتن ــه بع ــن س ــه اي ــد ك ــي باش ــتم م ــخگويي:  آي ــران1پاس ــاس2، جب              . 3 و تم
)Parasuraman etal.,2005(.با استفاده از تحقيق بر روي 2002 در سال 4 ولفينبارگر و گيلي ،

 مـصرف كننـده و همچنـين تحقيـق مطالعـه اي             64ن ،متشكل از    گروه كانوني آفلاين و آنلاي    
، 7طراحي وب سـايت   :  بعد 4 را كه شامل     comQ.؛ مقياس   6 عضو پانل  1013، بر روي    5آنلاين

البته مقيـاس   .  بود را ارائه كردند    10 و خدمات مشتري   9امنيت/، حريم شخصي  8قابليت اطمينان 
البته اين مقيـاس بعـدها      .  عامل مي باشد    ويژگي در اين چهار    14ارائه شده توسط آنها، شامل      

eTailQ  ــت ــام گرفـ ــل).Wolfinbarger&Gilly,2002,2003( نـ ــاكس و ديـ                  ، )2001(11 كـ
شش بعد در كيفيت خدمات خرده فروشي آنلاين ايجاد كردند و آنها را با ابعاد سنتي كيفيـت                  

                          اد ســنتي كيفيــت خــدماتآنهــا نــشان دادنــد كــه ابعــ. خــدمات مــورد مقايــسه قــرار دادنــد
مربوط به فروش آنلايـن     ) 16 و رفاقت  15، آسودگي 14، نظم و ترتيب   13، نزاكت 12مانند شايستگي (

 و ظاهر   19، اعتبار 18، ارتباط 17مانند قابليت دسترسي  ( در صورتي كه فاكتورهاي ديگري    . نبودند
                          مـي كننـد    نلايـن بـازي   نقـش بـسيار مهمـي در موفـق بـودن در يـك محـيط آ                ) 20يا سـيما  

)Cox & Dale,2001( .21مــادو و مــادو)ــا اســتفاده از تحقيــق ادبيــاتي) 2002                بعــد 15، 22ب
ــد  ــشنهاد دادنـــــ ــدمات الكترونيـــــــك را پيـــــ ــرد: كيفيـــــــت خـــــ                                           ،23عملكـــــ
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              4قابليـت اطمينـان، قابليـت ذخيـره سـازي      ،3زيبـايي شناسـي سـايت    ،2تارسـاخ  ،1ويژگي ها
 ميـزان رفـع شـكايات و     (5تعميـر پـذيري  ). بازيابي اطلاعـات در هنگـام نيـاز   ميزان سهولت (

، 7، اعتمـاد  6امنيـت و درسـتي سيـستم      ). برخوردهايي كه از سوي مشتريان مطـرح مـي شـود          
، 9، خـط مـشي هـاي فروشـگاه اينترنتـي      8 كالا يا خـدمات    پاسخگويي، تمايز و سفارشي سازي    

انتقـال اعتمـاد و اطمينـان از طـرف كاركنـان فروشـگاه              (11، تضمين يا تعهد   10شهرت يا اعتبار  
                                        )توجه شخصي به درخواست هـاي مـشتريان       (12و سرانجام فاكتور همدلي   ) آنلاين به مشتريان  

)Madu & Madu,2002 .(   13در نوعي ديگر از تحقيـق، يانـگ و جـون) بـا اسـتفاده از   )2002 ،
 در جنوب غربي ايالات متحده، دو گروه از ابعاد ISP15بر روي مشتركين  14تحقيق زمينه يابي

ــكيف ــد     ي ــت خري ــه در اينترن ــساني ك ــي و ك ــداران اينترنت ــده در خري ــدمات درك ش              ت خ
ابعادي كه مربوط به خريداران     .  را از يكديگر تفكيك نمودند     نمي كنند، شناسايي كردند و آنها     

، شخـصي   17، سـهولت كـاربري    16قابليت اطمينان، دسترسـي   : بعد   6اينترنتي بودند عبارتند از     
ــازي ــت18س ــار19، امني ــت     . 20 و اعتب ــه قابلي ــد ك ــشخص ش ــا م ــق آنه ــين در تحقي همچن

                        نتـــي مـــي باشـــد، مهمتـــرين فـــاكتور در نظـــر خريـــداران اينتر)reliability(اطمينـــان
)Yang & Jun,2002.(   نيـز بـا تحقيـق   21 اما در زمينه كيفيت طرح وب سـايت، يـو و دونـسو          

              را كــه ابــزاري جهــت SITEQUALبــر روي يــك نمونــه از دانــشجويان دانــشگاه، مقيــاس 
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سـهولت  :  و شامل چهار بعـد اندازه گيري كيفيت درك شده از يك سايت خريد اينترنتي است         
). Yoo & Donthu,2001( بود را ارائه كردند 4 و امنيت3، سرعت پردازش2، طرح زيبايي1كاربرد

ايـن مقيـاس شـامل     .  را ارائه نمودند   WEBQUAL، مقياس   )2002( و همكارانش  5لويا كونو 
  :  بعد بوده كه عبارتند از12

، 11، حس شـهودي   10، طراحي 9، زمان واكنش  8، اعتماد 7، تعامل 6درخور بودن اطلاعات با وظيفه    
، فراينـدهاي   15، ارتباطـات منـسجم    14)جاذبه احـساسي  (، سليس بودن  13، ابتكار 12جاذبه بصري 

اين مقياس بر روي كيفيت صفحات وب متمركز بوده و بـه  .17 و قابليت جايگزيني 16كسب وكار 
.  مـي پـردازد    ثر از طريق آن مربوط است،     ؤفاكتورهايي كه در ايجاد صفحات وب و ارتباطات م        

 دانـشجو انجـام     847 كه بـر روي      18آنها پس از مطالعات خود با استفاده از تحقيق زمينه يابي          
، از طريـق تحقيـق      )2000(19ليـو و وآرنـت     .Loiacono,2002)(شد، اين مقياس را ارائه كردند     

 موجـود   20 شركت كه در فورچون    1000 نفر از مديران سايت      689توسط وب و ايميل بر روي       
ايـن   .سايت نقش دارند، شدند موفق به ايجاد چهار فاكتور مهم كه در موفقيت يك وببودند، 

                                                 
1. Ease of Use 

2. Aesthetic Design 

3. Processing Speed 

4. Security  
5. Loiacono  

6. Information Fit To Task 

7. Interaction  

8. Trust  

9. Response Time 

10. Design  

11. Intuitiveness  

12. Visual Appeal 

13. Innovativeness 

14. Flow  

15. Integrated Communication 

16. Business Process 

17. Substitutability 

18. Survey  

19. Liu and Arnett  

20. Fortune  
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 و كيفيت طرح    3، خوشدلي 2، كاربري سيستم  1كيفيت خدمات و اطلاعات   : چهار بعد عبارتند از   
  ).Liu & Arnett,2000(4سيستم 

  
  مدل سروكوال، ابزاري جهت اندازه گيري كيفيت خدمات

، نـشان داد    )1985( و همكارانش  5ت كيفي اوليه توسط پارارسورامان    با توجه به اين كه تحقيقا     
كه مشتريان از ده معيار در ارزيابي كيفيت خدمات استفاده مي كنند، امـا بـا توسـعه مقيـاس          

: ايـن پـنچ بعـد شـامل       . سروكوال، مشخص شد كه پنج بعد كليدي در آن موجـود مـي باشـد              
توانـايي انجـام خـدمات تعهـد      (ليت اطمينان ، قاب )تسهيلات فيزيكي و ظاهر پرسنل    (6ملموسات

تمايـل بـه كمـك بـه مـشتريان و عرضـه خـدمات               (، پاسخگويي )شده به طور مطمئن و دقيق     
                     7و همـدلي  ) دانش و نزاكت كاركنان و توانايي آنان در القاء اطمينان و اعتمـاد            (، تضمين )فوري

ــه     ( ــط ارائ ــشتريان توس ــه م ــردي ب ــه ف ــسي و توج ــدمت دلواپ ــده خ ــند ) دهن ــي باش                    ، م
)Long & McMellon,2004.(با استناد و توجه به مقيـاس سـروكوال، برخـي محققـين     اً اخير 

ابعاد آن را در تجارت الكترونيك و ارائه خدمات الكترونيك در محيط اينترنتي نيز به كار برده                 
يافته هاي لانـگ و مـك    بر اساس  . )e.g., Lee & Lin,2005;Long & McMellon,2004(اند

 ارائـه شـد، و بـه        1988، مقياس رايج سروكوال، كه توسط پاراسورامان در سال          )2004(8ملون
 مـي باشـد، در معـاملات      9طور چشمگيري با آيتم هايي كه مربوط به تعامل شخص به شخص           

ي حـالات   آنلاين مشاهده نمي شود، به علاوه تجربه خدمات خرده فروشي الكترونيكي در خيل            
لفـه تعامـل    ؤدر نبـود ايـن م     . ، متفـاوت اسـت    )آفلاين(10با فروشگاه هاي سنتي خشتي ملاتي     

ت ارزيابي  وانساني در انتقال خدمات الكترونيك، مصرف كنندگان بايد اين ابعاد را به طور متفا             
ــد     ــاد كنن ــاوتي اعتم ــاد متف ــه ابع ــرده و ب ــل و ). Long & McMellon,2004,78(ك زيتام

 را با يكديگر مورد مقايسه      11، ابعاد مقياس سروكوال و سروكوال الكترونيكي      )2002(همكارانش
      قرار داده و نشان دادند كه تعـدادي از ابعـاد سـروكوال، در خـدمات الكترونيـك بكـار گرفتـه                      

                                                 
1. Information and Service Quality  

2. System Use  

3. Playfulness  

4. System Design Quality  

5. Parasuraman 

6. Tangibles 

7. Empathy  

8. Long and McMellon 

9. Person to Person  

10. Bricks and Mortar 

11. e- SERVQUAL 
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اما ابعاد بيشتري به طور اضافه در خدمات الكترونيك موجود مـي باشـد كـه تعـداد      . مي شوند 
، 1ور ويژه به تكنولوژي مربوط بوده و جديد مي باشند مانند قابليت انعطـاف             زيادي از آنها به ط    
 از طـرف  ).Zeithaml et al.,2002,367( ، كارايي، زيبايي سـايت و امنيـت  2سهولت جهت يابي

بايـد قبـل از ايـن كـه          آيتم هاي مقيـاس سـروكوال،     ديگر، برخي تحقيقات نشان داده اند كه        
مينه خريد آنلاين مورد استفاده قرار گيرند، از نـو فرمـول بنـدي     بتوانند به طور معناداري در ز     

 يافته هاي ه نيز با استناد ب3 لي و لين).Santos,2003,237;Van Riel et al.,2001,363 ( شوند
، به اين موضوع اشاره مي كنند كه مشخصات و اهميت نـسبي           )2000( 4پاراسورامان و گرووال  

ان با تكنولوژي بيشتر از پرسنل خدمات در تعاملنـد، تغييـر      ابعاد سروكوال، هنگامي كه مشتري    
مي كند و اين كه مطالعات قبلي صورت گرفته در مورد سنجش كيفيت خـدمات الكترونيـك                  
صرفاً بر روي كاربرد اين مدل توسط تعويض واژه هاي موارد مقياس اصلي در اين مـدل بـوده                   

از به توجه بيـشتري بـه ارزيـابي هـاي     اما در حوزه كيفيت خدمات، محققين خدمات، ني  . است
مشتريان از كيفيت خدمات الكترونيكي دارند زيرا روش هاي اندازه گيري كيفيت خـدمات در               
                      دو بـــازار فيزيكـــي و بـــازاري كـــه در تجـــارت الكترونيـــك وجـــود دارد، متفـــاوت اســـت

)Lee & Lin,2005,162-3.(اگرچه مقياس هايي كه جهت  كه  آنها اين گونه پيشنهاد مي كنند
سنجش ابعاد كيفيت خدمات الكترونيكي به كار رفتنـد، مـشابه مقيـاس هـاي موجـود بـوده،                   
تحقيق آينده مي تواند اندازه گيري هايي با جزئيات بيشتر را مد نظر قرار دهد تا بدين وسيله                  

  ).Ibid,172(دمقياس هاي كيفيت خدمات الكترونيك را به طور غني تر تحت پوشش قرار ده
بنابراين نظريات و با توجه به مقياس سروكوال و همچنين با در نظر گرفتن ابعـاد ارائـه شـده                    

 6، و مـدل تحقيقـي بـه كـار رفتـه در تجقيـق لـي و لـين                   )2000( و همكـاران   5توسط زيتامل 
حـريم شخـصي، پاسـخگويي،      /تـضمين، امنيـت   /، شش بعد، قابليت اطمينان، اعتمـاد      )2005(

يت براي سنجش كيفيت خـدمات الكترونيـك در كتابفروشـي هـاي آنلايـن در                وب سا  زيبايي
ايران مورد استفاده قرار مي گيرد كه در ذيل به تعريف هر يك از اين ابعاد و مفروضات مربوط                   

  : مي پردازيم به آنها
 بـه كـار    گونـاگون  تحقيقـي   ادبيات در متفاوتي نام هاي  با فاكتور  اين -زيبايي وب سايت  . 1 

  .                    است رفته

                                                 
1. Flexibility  

2. Ease of Navigation 

3. Lee and Lin 

4. Parasuraman and Grewal 
5. Zeithaml 
6. Lee and Lin  
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(Kim & Stoel, 2004; Trocchia & Janda, 2003; Loiacono et al, 2002;            
Zeithaml etal, 2000, Wolfinbarger & Gilly, 2003; Eroglu et al, 2003; 
Hofacker,2008; Kim et al, 2007). 

 2 نام برده اند، لوياكونو)Web Appearance( ، از آن به سيماي وب1به طور مثال كيم و استول
 و همكارانش آن را 3، زيتامل و همكاران و كيم)Visual Appeal(و همكارانش آنرا جاذبه بصري

ــايت  ــايي س ــارگر،)Site Aesthetics( زيب ــاكر4 ولفينب ــو5، هوف ــاي  6،و ارگل ــت ه ، آن را كيفي
، يـاد كـرده   )Sensation( از آن به احساس7، تروچيا و جاندا)Atmospheric Qualities(جوي
اين بعد، اشاره به جاذبه بصري سايت داشته و در ارتباط بـا بـه كـارگيري رنـگ هـا، نـوع                       . اند

 و چيزهـايي از ايـن       9، گرافيك ها، تصاوير   )اشكال خاص حروف نوشته شده در سايت      ( 8حروف
ز آن نام اين فاكتور، عنصر تجربي محيط هاي خريد آنلاين است، كه به كرات ا      . قبيل،مي باشد 

 زيتامــل و همكــارانش در مــدل ).Demangeot & Broderick,2006,329( بــرده شــده اســت
 بعد است، اين فاكتور را بـه عنـوان ظـاهر يـا              11خود كه داراي    )e-SQ(سروكوال الكترونيكي 

فروشـگاه هـاي      در كل، كيفيـت طـرح وب سـايت بـراي           .سيماي يك سايت تعريف مي كنند     
طرح وب سايت، جاذبه اي را توصيف مي كند كه طرح وجه            .  است آنلاين تعيين كننده و مهم    

. )Lee & Lin,2005,164( كنـد   بين كاربر و فروشگاه مجازي به مشتريان ارائه مـي 10مشترك
  :بنابر اين فرضيات زير را خواهيم داشت

كلـي خـدمات تـأثير       وب سايت در يـك فروشـگاه آنلايـن بـر كيفيـت               زيبايي :)الف(1فرضيه  
 .دمستقيم دار

  . دارد تأثير مستقيم سايت در يك فروشگاه آنلاين بررضايت مشتريزيبايي وب ):ب (1فرضيه 
 حـوزه اي كـه قابـل    اً اين فاكتور اشاره بر عملكرد فنـي سـايت ،مخـصوص     -قابليت اطمينان . 2

ــد،      ــي باشــ ــردن مــ ــار كــ ــال كــ ــحيح در حــ ــور صــ ــه طــ ــوده و بــ ــترس بــ دســ
 به علاوه مي توان به مـواردي از قبيـل   ).Zethaml,2002,136;Zeithaml etal,2002,366(دارد

تحويـل آنچـه     داشتن اجناس ذخيـره،   (عملكرد صحيح سايت و صحت خدمات وعده داده شده        
  اشـاره كـرد    ، صدور صورت حساب و اطلاعـات محـصول،        )سفارش داده مي شوددر موعد مقرر     

                                                 
1. Kim & Stoel 
2. Loiacono 
3. Kim 

4. Wolfinbarger 

5. Hofacker 
6. Eroglu 
7. Trocchia & Janda, 
8. Fonts  

9. Images   

10. User Interface 
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)Parasuraman et al,2005;Zeithaml et al,2000.(   بـه تحويـل بـه    همچنين مي تواند اشـاره
ي بدون خطا داشته )پيوندها(موقع كالاي سفارش داده شده، تأمين اطلاعات دقيق و لينك ها 

 طبق ديدگاه مـشتريان، چيـزي نـا اميـد كننـده تـر از آن       ).Van Riel et al,2001,363( باشد
 كـرده و متوجـه شـوند كـه آن           1نيست كه جهت اطلاعات مـورد نيـاز،بر روي لينكـي كليـك            

، مـشتري بـه   2چه بسا ممكن است با كليك بعدي از طريق ماوس    . ، كار نمي كند   )دپيون(لينك
 يافته ها، ).Douglas et al,2003,487( ! شركت رقيب باشد متصل شودسايت بعدي كه احتمالاً

، بـه حـساب    3نشان مي دهند كه قابليت اطمينان، مهمترين عامل تعيين كننده در بعد فعال
 از حمايت خوب، سرعت بالا و حمايت ملتفتانه كه يك وب سـايت           بعد فعال عبارتست  (مي آيد 

، )2002(4 همچنين ولفينبارگر و گيلي    ).Santos,2003,241()مي تواند به مشتريانش ارائه دهد     
نيز استدلال مي كنند كه اين فاكتور مهمترين بعد در تعيين ادراكات كيفيـت كلـي خـدمات                  

تري و امنيـت يـا حـريم خـصوصي،مي          مشتريان، بـه همـراه طـرح وب سـايت، خـدمت مـش             
  : بنابراين ).Wolfinbarger & Gilly,2002,28(باشد

كلي خدمات تأثير مستقيم    قابليت اطمينان در يك فروشگاه آنلاين بر كيفيت          :)الف (2فرضيه  
 .دارد

 تـأثير مـستقيم     قابليت اطمينان در يك فروشگاه آنلاين بـر رضـايت مـشتري           ): ب (2فرضيه   
  .دارد

، نشان دادند كه پاسخگويي مربوط مـي شـود بـه            )2002( زيتامل و همكارانش   -گوييپاسخ. 3
الاتي ؤسرعت جوابگويي از طرف فروشگاه هاي اينترنتي بخصوص در مواردي كه مـشتريان س ـ             

 براي مثـال،  .)Zeithaml et al.,2002,366(ند براي پرسش داشته يا با مشكلاتي مواجه مي شو
ثر پاسـخ گفـت؟ يـا       ؤ درخواست هاي مشتريان بـه سـرعت و م ـ         الات يا ؤچگونه مي توان به س    

              دبانـه از طريـق پـست الكترونيـك        ؤچگونه مي توان به نيازها و شكايات مـشتريان بـه طـور م             
)E-mail(               پاسخ داد؟ يا چگونه كاركنان يك وب سايت به نگراني هاي مشتريان در خصوص ،

                   وعات به عنـوان اجـزاي بعـد پاسـخگويي نمـود           تكميل معامله، رسيدگي مي كنند؟، اين موض      
 زيتامل، معتقد است كه پاسخگويي، توانايي يك شـركت را  ).Ho & Lee,2006,1437(مي يابد

در ارائه اطلاعات مناسب به مشتري در زمان بروز مشكل و داشتن مكانيزمي جهـت رسـيدگي         
 بـر طبـق   ).Zeithaml,2002,136(مي دهد نشان  ارائه گارانتي هاي آنلاين،   به عودت دادن ها و    

                                                 
1. Click  

2. Mouse  
3 . Active Dimension 

4. Wolfinbarger & Gilly 
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، مشتريان از يك فروشگاه آنلايـن انتظـار دارنـد تـا آنهـا بـه                 )2002( 1تحقيقات لياو و چونگ   
 بنا ).Nusair & Kandampully,2008,10(بي درنگ پاسخ دهند درخواست هايشان به سرعت و

  :بر اهميت اين فاكتور،فرضيات ذيل را خواهيم داشت
كلـي خـدمات تـأثير مـستقيم        پاسخگويي در يك فروشگاه آنلاين بر كيفيـت         : )الف (3فرضيه  

  .دارد
  .تأثير مستقيم دارد رضايت مشتري برپاسخگويي در يك فروشگاه آنلاين ): ب (3فرضيه  
 مطالعات متعددي به اهميت اعتماد در محيط هاي آنلاين توجه نموده انـد       -تضمين/اعتماد. 4
)Connolly&Bannister,2008;Flavian&Guinaliu,2006;March,2006;Mukherjee&Nath,2007(. 

اطميناني كه مشتري در ارتباط با سايت احساس مي كنـد و بـه         : اعتماد، عبارتست از   /تضمين
علت شهرت سايت مي باشد و محصولات و خدماتي كه به فروش مي رساند به خوبي و روشن                  

 . )Parasuraman et al.,2005;Zeithaml et al,2000(  و صـادق اطلاعـات را ارائـه مـي دهـد     
در واقع،اعتمـاد همـراه بـا تعهـد،         . در حـال رشـد مـي باشـد        اً  اهميت اعتماد در بازاريابي دائم    

  مطـرح اسـت    2ييد تئوري بازاريـابي رابطـه منـد       أارتباطات و رضايت، يكي از اركان اصلي در ت        
)Flavian & Guinaliu, 2006,602.(3 كانولي و بانيستر)دريافتند اعتماد مصرف كننده )2008 ،

در خريد آنلاين از فاكتورهاي خاصي ناشي مي شود كه يكـي درسـتي يـا امانـت درك شـده                     
 فروشنده مربوط بـوده و ديگـري نيـز بـا شايـستگي درك شـده فروشـنده در ارتبـاط اسـت         

)Connolly & Bannister,2008.( 4تحقيقات فلاويان و گويناليو)تمـاد  ، كه در زمينـه اع )2006
                مصرف كننده در محيط اينترنت صـورت گرفـت، نـشان داد كـه وفـاداري يـك فـرد بـه يـك                  

              وب سايت بطور نزديكي با سطوح اعتماد در ارتبـاط بـوده، بنـابراين توسـعه اعتمـاد نـه تنهـا                      
ترجيهـات،  ثر خريـد برحـسب      ؤبر تصميم خريد اثر گذاشته، بلكه به طور مستقيم بر رفتـار م ـ            

هزينه، دفعات مشاهده سايت و از اين رو سطح قابليت سود آوري هر مصرف كننده، اثـر گـذار     
  :بنابراين فرضيات زير مد نظر خواهد بود. )Flavian & Guinaliu,2006 ( است

  .ت كلي خدمات تأثير مستقيم دارداعتماد در يك فروشگاه آنلاين بر كيفي: )الف (4فرضيه 
  .داردتأثير مستقيم عتماد در يك فروشگاه آنلاين بر رضايت مشتري ا): ب (4فرضيه  

                                                 
1. Liao & Cheung 

2. Relationship Marketing 

3. Connolly &Bannister 

4. Flavian & Guinaliu 
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 از طـرف    2، يادداشت هاي تشكر شخصي    )تك به تك  (1 شامل توجه انفرادي   -شخصي سازي . 5
الات يـا تعـابير     ؤفروشگاه هاي آنلاين و قابليت دسترسي به يك حـوزه از پيـام هـا جهـت س ـ                 

سـايت هـا، از مـشتريان خـود     از وب بـسياري  ). Yang & Jun,2002,26(مـشتريان مـي شـود   
درخواست مي كنند تا اطلاعاتي راجع به ترجيهات خود به شركت ارائه دهند تا سايت مربوطه                

مشتريان، به  . ، جنبه شخصي دهد   )هر مشتري (3به نگرش و احساس خود براي مشتريان فردي       
الا، صـدور صـورت     طور نوعي مورد سوال قرار مي گيرند تا اطلاعاتي در مورد جزئيات ارسال ك             

، )2005(4 هوانـگ و لـين  ).Zeithaml et al.,2002,368(حساب و كـارت اعتبـاري ارائـه كننـد    
منحصر (معتقدند كه قلب شخصي سازي، در برآوردن نيازهاي منحصر به فرد مشتريان انفرادي

به عبارتي شخصي سازي، كـسب  . )Huang & Lin,2005,26(، خلاصه مي شود)به هر مشتري
 قادر مي سازد تا كالا و خدمات شايسته را با مشتريان شايسته، با قيمتـي مناسـب و                   وكارها را 

در زماني مناسب منطبق ساخته به اين معنا كه اين مقوله به هر مشتري يك تجربـه منحـصر                   
بنابراين شخصي سازي يكي از فاكتورهايي است كه در تعيـين           . )Ibid,28(به فرد ارائه مي كند    

ه مشتريان و رضايت آنها در محيط هاي آنلايـن مـورد بررسـي قـرار      كيفيت خدمات درك شد   
 ).Zeithaml et al.,2000;Lee & Lin,2005; Nusa & Kandampully,2008( گرفته شده است

  :از اين رو فرضيات زير پيشنهاد مي گردند
كلي خدمات تأثير مستقيم    شخصي سازي در يك فروشگاه آنلاين بر كيفيت          : )الف (5فرضيه  

  .رددا
  .رضايت مشتري تأثير مستقيم دارد شخصي سازي در يك فروشگاه آنلاين بر ):ب (5فرضيه  

  
 از آنجايي كه وب سايت ها، اغلب اطلاعات شخصي حساس مشتريان -حريم شخصي /امنيت. 6

               را جمع آوري مي كنند، حريم شخصي شـامل ايـن موضـوع مـي شـود كـه تـضميني جهـت                      
ه اشتراك قرار ندادن داده هاي مربوط به رفتار خريد، وجود داشته، بـه عـلاوه                 يا ب  شدنبرملا ن 

يا به عبارت ديگر درجه اي كـه مـشتري         . اين كه اطلاعات كارت اعتباري نيز محفوظ مي ماند        
                                        اعتقاد دارد از تجاوز به حريم خصوصي و اطلاعات شخصي آنها، محافظت بـه عمـل مـي آيـد                   

)Zeithaml et al.,2000,16;Zeithamlet al.,2002,366;Parasuraman et al.,2005,219.( در غيــاب 
 دارند، قبل از اين كه جزئيات شخـصي خـود را            1، افراد نياز به ايجاد اطمينان     5تماس رو در رو   

                                                 
1. Individualized Attention  
2. Personal Thank You Notes  
3. Individual Customers 

4. Huang and Lin 

5. Face to Face Contact 
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   سـادگي  به علاوه، مصرف كنندگاني كه تجربه خريد آنلايـن ندارنـد، بـه            . تسليم شركت كنند  
-Hsu,2008,3035(، از امنيت كـافي برخـوردار اسـت        2نمي توانند بپذيرند كه سيستم پرداخت     

 مشتريان ممكن است نگران اين موضوع باشند كه اطلاعات معامله اي و شخصي آنها مي                ).36
بنـابراين فقـدان تـضميني      . تواند در دسترس يا استفاده اشخاص ثالث در اينترنت قـرار گيـرد            

، همواره به عنوان مانعي بزرگ كـه از خريـد مـشتريان بطـور آنلايـن جلـوگيري                   جهت امنيت 
، نشان دادند )2003(3 ولفينبارگر و گيلي).Ho & Lee,2007,1437( ميكند، مد نظر بوده است

            بـر ادراكـات مـشتريان نـسبت بـه كيفيـت خـدمات               اًكه نگراني هاي حريم شخـصي، شـديد       
 بنـابراين اگـر مـدارك    ).Wolfinbarger & Gilly,2003(ر اسـت ثؤخرده فروشـان اينترنتـي م ـ  

شخصي و حقوقي محرمانه مشتريان از طريق وب سايت شركت قابل دسترسـي باشـد، بحـث                 
 بنـابراين فرضـيات زيـر    ).Douglas et al.,2003,487(امنيت آن بايد مورد مديريت قرار بگيـرد 

  :مورد انتظار است
  . كلي خدمات تأثير مستقيم داردگاه آنلاين بر كيفيتدر يك فروشامنيت : )الف (6فرضيه 

  .رضايت مشتري تأثير مستقيم دارد در يك فروشگاه آنلاين بر امنيت): ب (6فرضيه  
 شواهدنشان مي دهنـد كـه مطالعـات صـورت گرفتـه در              -رضايت مشتري و تصميم خريد    . 7

يفيـت خـدمات را بـر       ثير مثبـت ك   أ، ت ـ )غير اينترنتـي  (زمينه كيفيت خدمات در محيط آفلاين     
در محيط اينترنتي يـا  ). Voss et al.,2004;Lenka et al,2009(ئيد مي كنندأرضايت مشتري ت

آنلاين نيز مطالعات صورت گرفته گوياي اين موضوع است كه كيفيت خدمات الكترونيك نيـز               
 & Wolfinbarger & Gilly,2003;Lee(اثر مثبتي بر رضايت مشتري در محيط اينترنتي دارد

Lin,2005;Yang & Fang ,2004;Janda et al.,2002( . اين بدين معناست كه هرچه كارايي يا
ك شده از خدمات بالاتر باشد، به همان اندازه سطح رضـايت مـشتري نيـز بـالاتر                  اعملكرد ادر 
 همچنين درك تصميم خريد مـشتريان نيـز از اهميـت    ).Tih & Ennis,2006,293(خواهد بود

 مي تواند توسط تصميم يـا قـصد آنهـا مـورد             ست زيرا رفتار مشتريان معمولاً    بالايي برخوردار ا  
 تحقيقات نشان داده است كه رضايت مشتري در ).Bai et al.,2008,394(پيش بيني قرار گيرد

. خريدهاي آنلاين، اثر مستقيم و مثبتي بـر تـصميم خريـد مـصرف كننـدگان خواهـد داشـت               
در تايوان صورت گرفت، نشان دهنده ايـن        ) 2005(4همچنين در تحقيقي كه توسط لي و لين       

ثير أموضوع بود كه ابعاد كيفيت خدمات الكترونيك بر رضايت مشتري و كيفيت كلي خدمات ت

                                                                                                                 
1. Reassurance  

2. Payment System 

3 .Wolfinbarger & Gilly 

4. Lee and Lin  
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داشته و اين كه رضايت مشتري بطور معني داري با تصميم خريد مصرف كنندگان كتـاب بـه                  
 بنابراين مفروضات زير قابـل  .)Lee & Lin,2005;Bai et al.,2008(مي باشد طور آنلاين مربوط

  :ارائه است
  . تأثير مستقيم دارد در يك فروشگاه آنلاين بر رضايت مشتريكلي خدماتكيفيت  : 7فرضيه 
 تأثير مستقيم  خريد مشتري تصميمدر يك فروشگاه آنلاين بركلي خدمات كيفيت  : 8فرضيه 

  .دارد
 . تأثير مستقيم دارد خريد تصميمرضايت مشتري از يك فروشگاه آنلاين بر : 9فرضيه 

  
  روش شناسي پژوهش

ثير كيفيت خدمات الكترونيكي، كيفيـت كلـي خـدمات و           أدر اين پژوهش، به بررسي نقش و ت       
رضايت مشتري بر فرآيند تصميم گيري خريد مصرف كنندگان در خريدهاي آنلاين در ايـران،      

ران اينترنتـي كتـاب، در سراسـر        جامعه آماري اين تحقيق را كليه خريـدا       . پرداخته شده است  
 نفـر از جامعـه آمـاري بـا اسـتفاده از روش نمونـه گيـري                  267تعداد  . ايران تشكيل مي دهند   

تصادفي ساده انتخاب شده و براي گرد آوري داده هاي متغيرهاي مورد مطالعه در اين تحقيق،    
 درجـه اي،  5رت  سـوال بـسته و بـا اسـتفاده از مقيـاس ليك ـ         30از ابزار پرسش نامه با تعـداد        

 بـر روي دو وب سـايت        PHP1پرسش نامه بـا اسـتفاده از زبـان برنامـه نويـسي              . استفاده شد 
 پرسـش نامـه   235 روز، تعـداد  60كـه در مـدت   .  در ايران قـرار گرفـت  2كتابفروشي اينترنتي 

 عدد پرسشنامه قابل استفاده در تحليل داده ها به دست           229تكميل شد كه از اين تعداد نيز،        
. مي باشـد  % 85 برابر با    اًبنابر اين نرخ پاسخگويي به پرسش نامه ها در اين تحقيق، تقريب           . آمد

پرسـش  . مقايسه اي مي باشد   - با استفاده از الگوي علي     پيمايشي-توصيفيتحقيق حاضر   روش  
نامه، قبل از به كار گيري نهايي، بر روي نمونه اي كوچك اجرا و روايي و پايايي اوليه آن مورد                    

ئيـد قـرار   أپرسش نامه با استفاده از روايي محتوايي مورد ت 3روايي يا اعتبار. ي قرار گرفتبررس
، و بـا    9349/0 كل پرسش نامه نيز با ضـريب آلفـاي كرونبـاخ             4پايايي/قابليت اطمينان . گرفت

 6 و ضـريب گـاتمن  9220/0 برابر با 5براون-روش دونيمه كردن، ضريب اصلاح شده اسپيرمن

                   بــا عنايــت بــه ايــن كــه حــداقل ضــريب پايــايي لازم بــراي. بــه دســت آمــد، 9216/0برابــر 
                                                 

1.  (http://iaumc3.ir/ccc5/~mj/m.php) 
2. www.persianbook.net , www.drpublisher.com  

3. Validity  
4. Reliability  

5. Spearman-Brown  

6. Guttman 
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 مي باشد، ملاحظه مي گردد كه پرسش نامه مورد اسـتفاده، از             7/0پرسش نامه هاي پژوهشي     
  . پايايي بسيار بالايي برخوردار است

زيبايي وب سايت، در اين تحقيق، شش متغير به عنوان ابعاد كيفيت خدمات الكترونيك شامل 
حـريم شخـصي و     /تـضمين، شخـصي سـازي و امنيـت        /قابليت اطمينان، پاسـخگويي، اعتمـاد     

همچنين متغيرهاي كيفيت كلي خدمات، رضايت مشتري و تصميم خريد، مورد مطالعـه قـرار               
  ).2شكل (گرفتند 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 
زيبايي سايت 

 قابليت اطمينان

 پاسخگويي

اعتماد/تضمين 

شخصي سازي

امنيت/حريم 
 شخصي

كيفيت كلي 
 خدمات

رضايت 
 مشتري

 تصميم خريد

 ، مدل مفهومي تحقيق2شكل
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  روش تجزيه وتحليل داده ها و آزمون فرضيات
براي تجزيه و تحليل داده هاي شناختي گروه نمونه از آمـار توصـيفي اسـتفاده                در اين تحقيق    

مجـرد و   % 51همچنـين   . زن بـوده انـد    % 39گروه نمونه مرد و     % 61شد و مشخص گرديد كه      
 تا 25از لحاظ سن  نيز بيشترين فراواني، متعلق به گروه سني بين       . هل بوده اند  أديگر مت % 49
ميـزان تحـصيلات نيـز بيـشترين درصـد متعلـق بـه مـدرك                 سال مشاهده شد و از نظـر         34

. بـوده اسـت   % 5/24و بعد از آن افرادي با تحصيلات كارشناسي ارشد بـا            % 2/50كارشناسي با   
) SEM(براي تحليـل نهـايي پـژوهش و آزمـون فرضـيات از روش مـدل معـادلات سـاختاري         

ايـن نـرم    .  مي باشد  smart-PLSنرم افزار مورد استفاده در اين تحقيق        . 1استفاده شده است  
  براي ارائه مدل هاي معادلات ساختاري استفاده مي كند2افزار از روش حداقل مربعات جزئي

قبـل از آزمـون     .  را دارا مي باشد    4و انعكاسي 3و قابليت آزمودن هردو نوع متغير تشكيل دهنده       
 پايـايي كـل     فرضيات، روايي و پايايي مدل تحقيق مورد بررسي قرار گرفت كه در اين تحقيـق              

به دست آمد كه نشان از مورد قبـول   82/0پرسش نامه ها با استفاده از آلفاي كرونباخ، مقدار 
 كه نشانه اي است مبني بر اين كـه هـر            5همچنين پايايي مركب مدل   . بودن پايايي مدل است   

سازه در مدل اندازه گيري به چه خوبي به وسيله متغيرهاي مشاهده شـده اش توصـيف شـده          
 دلالت بر قابل قبول بودن پايايي مركـب اسـت كـه در ايـن تحقيـق                  7/0و مقادير بالاي    است  

ييـد  أ قرار گرفـت كـه نـشان از ت         89/0 تا   70/0پايايي مركب براي كليه سازه ها در حد فاصل          
،امنيـت و اعتمـاد،     75/0،قابليت اطمينان و پاسـخگويي،      77/0زيبايي سايت،   (پايايي مدل دارد  

 و تصميم خريد نيـز      7/0، شخصي سازي،    0/1 و كيفيت كلي خدمات،       و رضايت مشتري   76/0
.  استفاده شـد 6به منظور بررسي روايي سازه، از روش روايي تشخيص     ).  محاسبه شد  89/0برابر  

در ايـن حالـت اگـر    .  اسـتفاده شـد  AVE(7(براي اين آزمون از ميانگين واريانس بين سازه ها 
                                                 

د متغيري بسيار كلي و نيرومند از خانواده رگرسيون چند متغيري و به بيان دقيق تر بسط مدل خطي كلي است كه به مدل معادلات ساختاري يك تكنيك تحليل چن. 1

اين تكنيك يك رويكرد آماري جامع براي آزمون فرضيه هايي .پژوهشگر اين امكان را مي دهد تا مجموعه اي از معادلات رگرسيسون را به گونه همزمان مورد آزمون قرار دهد 

كه گاه تحليل ساختاري كوواريانس و گاهي مدل يابي علي نيز ناميده شده است . است) مشاهده نشده(در باره روابط بين متغيرها ي مشاهده شده و مكنون 

   )11،1384هومن،(

اين .و متغيرهاي توضيحي چند گانه صورت گيردحداقل مربعات جزئي، تكنيك آماري چند متغيري است كه اجازه مي دهد تا مقايسه بين متغيرهاي واكنش چند گانه . 2 

اين تكنيك براي رگرسيون چند گانه هنگامي كه حجم نمونه كم بوده ،مقادير گم شده و همخطي زياد بين متغيرهاي .روش يكي از روشهاي مبتني بر كوواريانس است 

  )Pirouz,2006,2 (طراحي شده است مستقل وجود داشته باشد،

3. Formative Variables  

4. Reflective Variables 

5. Composite Reliability  

6 .Discriminant Validity 
7. Average Variance Extracted 
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يـد  ياشه اين مقدار باشد، روايي تـشخيص مـورد ت         همبستگي هاي بين سازه ها، كوچكتر از ري       
واقع مي شود كه با توجه به اعداد محاسبه شده و كوچكتر بودن همبستگي هاي بين سازه ها                  

 يا ضريب تعيين نيز براي متغيرهاي       R²مقادير  . ئيد واقع شد  أاز اين مقادير، روايي سازه مورد ت      
 و تـصميم    4196/0كلـي خـدمات،     ،كيفيـت   3797/0مكنون جريان گيرنده رضايت مـشتري،       

 ، به دست آمد كه نشانگر درصد تغييراتـي اسـت كـه توسـط متغيرهـاي وارد                   2289/0خريد  
  . ،معادلات اندازه گيري و ساختاري را نمايش مي دهد1جدول . شونده به آنها بيان مي شود

  
  معادلات ساختاري  معادلات اندازه گيري

با ) ت پرسش نامه سؤالا( ارتباط ميان مؤلفه هاي تحقيق 
  متغيرهاي مكنون

  )مشاهده نشده(ارتباط ميان متغيرهاي مكنون 

Site Aesthetics = 0.69 X1 + 0.47 X7+ 0.74 X10 + 
0.77 X24 + 0.46 X27  
Reliability  = 0.65 X12 + 0.71 X17 + 0.66 X18 + 
0.49 X22+ 0.53 X25 
Responsiveness  = 0.62 X2 + 0.66 X6 + 0.49 X13 
+ 0.57 X19 + 0.67 X28  
Trust  = 0.63 X8 + 0.69 X11 + 0.71 X14 + 0.63 
X26  
Personalization = 0.80 X4 + 0.76 X5 + 0.26 X20  
Security = 0.76 X3 + 0.57 X9 + 0.79 X16+ 0.52 
X23 
Overall SQ = 1.00 X15  
Customer Satisfaction = 1.00 X30  
Purchase Intentions = 0.84 X21+ 0.94 X29  

  

Overall SQ = 0.36*Site Aesthetics + 
0.01*Reliability + 0.16*Responsiveness + 
0.11*Trust + 0.01*Personalization + 
0.17*Security  

 
Customer Satisfaction = 0.07*Site Aesthetics + 
0.07*Reliability + 0.25*Responsiveness + 
0.02*Trust + 0.04*Personalization + 
0.28*Security + 0.15*Overall SQ 

 
Purchase Intentions = 0.13*Overall SQ + 
0.4*customer satisfaction 

  

  معادلات اندازه گيري و ساختاري. 1جدول 
  
  

جهت آزمون فرضيات تحقيق، در كنار آماره آزمون، ضريب مسير يا برآورد پـارامتر مربوطـه و                 
استيودنت است كه با توجـه   T آماره آزمون، آماره. ط نيز درج مي گرددخطاي استاندارد مربو

 بزرگتر از عدد    Tاگر مقدار آماره    . ، رد يا پذيرفته مي شود     )فرضيه صفر (به مقدار فرضيه آزمون   
 به طور خلاصه نتـايج  2جدول .  رد مي شود05/0 باشد ، فرضيه آزمون در سطح خطاي  96/1

نتايج تحليلي  . ترها و جهت مسير را در هر فرضيه نشان مي دهد          آزمون فرضيات و برآورد پارام    
 به دست آمد، نـشانگر ايـن موضـوع     Tكه با استفاده از دو نمودار ضرايب مسير و مقادير آماره

ثير أاست كه زيبايي وب سايت در يك فروشگاه اينترنتي در ايران، بر كيفيت كلـي خـدمات ت ـ                
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اما فاكتور زيبـايي سـايت بـر     ).  P< 0.05 سطحدر T = 5.93 ،  = 0.36( مستقيم دارد
ثير مستقيم نداشت و فرضيه مربـوط بـه         أرضايت مشتري در يك فروشگاه اينترنتي در ايران، ت        

فـاكتور قابليـت اطمينـان در يـك     ).  P< 0.05 در سطح T = 0.86 ، = 0.07(آن رد شد
و  )  P< 0.05طحدر س ـT = 0.18 ،  = 0.01(فروشگاه اينترنتي بر كيفيت كلـي خـدمات  

ثير مستقيم نداشت، بنابراين أت)  P< 0.05در سطحT = 0.92 ،  = 0.07(رضايت مشتري
اما فاكتور پاسـخگويي  . ئيد قرار نگرفتأ درصد، مورد ت95اين دو فرضيه نيز در سطح اطمينان       

                             ثير مــستقيمي بــر كيفيــت كلــي خــدمات    أدر يــك فروشــگاه اينترنتــي در ايــران، تـ ـ   
)T = 2.07، = 0.16 در سطح  P< 0.05  (  و رضـايت مـشتري)T = 2.74 ، = 0.25 

ئيـد  أ درصد، مـورد ت 95دارد، بنابراين اين دو فرضيه در سطح اطمينان  )  P< 0.05در سطح
اعتماد نيز مانند قابليت اطمينان در يك فروشگاه اينترنتي در ايران، بـر كيفيـت               . قرار گرفتند 
ــد  ــي خ ــطح T = 1.58 ، = 0.11(ماتكل ــشتري  ) P< 0.05  در س ــايت م                 و رض

)T = 0.02در سطح P< 0.05  ( شخصي سازي نيز بر كيفيت كلـي  .ثير مستقيم نداشتأت 
                             و رضـــايت مـــشتري )  P< 0.05  در ســـطح T = 0.11 ، = 0.01(خـــدمات

)T = 0.59، = 0.04 ح   در سطP< 0.05 (       در يـك فروشـگاه اينترنتـي اثـر مـستقيمي
           ئيـد واقـع   أ درصـد، مـورد ت     95ندارد بنابراين فرضيات متناظر با آنها نيـز در فاصـله اطمينـان              

فاكتور امنيت يا حريم شخصي در يك فروشگاه اينترنتي در ايران، بر كيفيـت كلـي               . نمي شود 
 = T = 4.55 ،(و رضايت مـشتري ) P< 0.05  در سطح T = 2.58 ، = 0.17(خدمات

اثر مثبت و مستقيمي دارد بنابراين فرضيات متناظر با آنهـا نيـز    )  P< 0.05 در سطح0.28
               امـا كيفيـت كلـي خـدمات در يـك فروشـگاه اينترنتـي در ايـران                 . ئيـد قـرار گرفتنـد     أمورد ت 

 اًنهايت ـ ).  P< 0.05 در سطح T = 2.1 ، = 0.15(اثر مستقيمي بر رضايت مشتري داشت
در مورد تصميم خريد مصرف كنندگان، كيفيت كلي خدمات بر تصميم خريد مشتري در يك               

امـا   ) P< 0.05   در سـطح T = 1.72 ، = 0.13(ثير مستقيم نداشتأفروشگاه اينترنتي، ت
متناظر در مورد اثر رضايت مشتري بر تصميم خريد در يك فروشگاه اينترنتي در ايران فرضيه                

   ). P< 0.05 در سطحT = 5.25 ، = 0.4(ئيد قرار گرفتأبا آن مورد ت
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  خلاصه آزمون فرضيات و جهت مسيرها و ضرايب مربوطه. 2جدول     P< 0.05 :توجه 
  
  
  
  

  جهت مسير  فرضيه
  

  برآورد پارامتر
  )مقدار (

مقدار خطاي 
  استاندارد

  نتيجه آزمون Tمقدار 

زيبايي وب سـايت بـه كيفيـت         )الف (1
  كلي خدمات

  قبول فرضيه  93/5  061/0  36/0

ت زيبايي وب سـايت بـه رضـاي        )ب (1
  مشتري

  رد فرضيه  86/0  076/0  07/0

قابليــت اطمينــان بــه كيفيــت   )الف (2
  كلي خدمات

  رد فرضيه  18/0  076/0  01/0

قابليــت اطمينــان بــه رضــايت   )ب (2
  مشتري

  رد فرضيه  92/0  072/0  07/0

پاســخگويي بــه كيفيــت كلــي   )الف (3
  خدمات

  قبول فرضيه  07/2  076/0  16/0

  قبول فرضيه  74/2  093/0  25/0  يپاسخگويي به رضايت مشتر  )ب (3
  

  رد فرضيه  58/1  072/0  11/0  اعتماد به كيفيت كلي خدمات  )الف (4
  

  رد فرضيه  29/0  08/0  02/0  اعتماد به رضايت مشتري  )ب (4
  

شخصي سازي به كيفيت كلـي        )الف (5
  خدمات

  رد فرضيه  11/0  064/0  01/0

ــايت     )ب (5 ــه رض ــازي ب ــصي س شخ
  مشتري

  رد فرضيه  59/0  072/0  04/0

ــت  )الف (6 ــه   /امني ــصي ب ــريم شخ ح
  كيفيت كلي خدمات

  قبول فرضيه  85/2  059/0  17/0

ــت  )ب (6 ــه   /امني ــصي ب ــريم شخ ح
  رضايت مشتري

  قبول فرضيه  55/4  061/0  28/0

كيفيت كلي خدمات به رضايت       7
  مشتري

  قبول فرضيه  1/2  07/0  15/0

كيفيت كلي خدمات به تصميم       8
  خريد مشتري

  رد فرضيه  72/1  075/0  13/0

ــه تــصميم    9 رضــايت مــشتري ب
  خريد 

  قبول فرضيه  25/5  077/0  4/0
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  تشريح يافته هاي تحقيق   
ثيري أثر بوده اما بر رضايت مشتري ت ـ      ؤاز آنجا كه زيبايي وب سايت، بر كيفيت كلي خدمات م          

داشته است، مي توان اين گونه استلال كرد كه زيبايي و طراحي وب سايت به عنوان يك ديد      ن
كلي در فروشگاه هاي اينترنتي در ايران مورد اهميت است اما فـاكتوري كـه در رضـايت آنهـا                    

اين نتايج تا حدودي با تحقيق صورت گرفتـه در تـايوان            . نقش اساسي داشته باشد، نمي باشد     
كه اثر ناچيز اين فاكتور را بر كيفيت كلي خدمات و رضايت مشتري             ) 2005(1توسط لي و لين   

با توجه به اين كه قابليت اطمينان و اعتماد هـردو از فاكتورهـاي              . تجربه كردند، مطابقت دارد   
كليدي در كيفيت خدمات الكترونيـك و رضـايت مـشتري در تحقيقـات پيـشين بـوده اسـت                    

مهم ترين فاكتور بوده، اما با توجه به ايـن كـه            ) 2005(ينبطوري كه اعتماد در تحقيق لي و ل       
مبحث خريد اينترنتي موضوعي جديد در ايران بوده و استفاده از آن در فرهنگ هاي مختلـف،   

مبني بر اين كـه، اهميـت       ) 2005(متفاوت است و از طرف ديگر با توجه به استدلال لي و لين            
در ميان فرهنگ ها متفاوت باشد، لذا در        نسبي و معناي ممكن كيفيت وب سايت ممكن است          

پژوهش حاضر مشخص شد كه موارد قابليت اطمينان و اعتماد از قبيل تحويل در موعد مقـرر                 
و آنچه كه مد نظر مشتري است و اطلاعات دقيق محصول يا عملكرد صـحيح سـايت و مـوارد                    

 كه مربوط به جلب     مربوط به فاكتور اعتماد مانند شهرت وب سايت و به طور كلي جنبه هايي             
ثير نداشـته   أاعتماد در مشتري مي شود، بر كيفيت كلي خدمات و رضايت مشتريان در ايران ت              

در اين مورد مي توان اين گونه برداشت كرد كه با عنايت به محدوديت هـايي در زمينـه      . است
يـز  زيرساخت هاي اينترنت در ايران وجود دارد و باعث مي شود تا عملكـرد فنـي سـايت هـا ن            

ثير آن قرار بگيرد، لذا مشتريان اينترنتـي در ايـران بـا آگـاهي از ايـن محـدوديت هـا                      أتحت ت 
مبادرت به خريد مي كنند وا اين امر برايشان تا حدودي عادي تلقي شده و از طرفي با توجـه                    
حجم كمتر خريد اينترنتي در ايران نسبت به ديگر كشورها و توجه كمتر عموم مردم به خريد                 

تي، شهرت وب سايت ها هنوز موضوع مهمي براي مـشتريان محـسوب نمـي شـود و بـا                    اينترن
توجه به اينكه اعتماد در بلند مدت ايجاد مي شـود لـذا هنـوز اهميـت آن در بـين مـشتريان                       

ولي ايـن بـدين معنـا نمـي باشـد كـه فروشـگاه هـاي                 . اينترنتي در ايران چشمگير نمي باشد     
د سازوكارهاي قابليت اطمينان و اعتماد گام بر ندارند چـرا           نمي بايست در زمينه ايجا     اينترنتي

  .كه به نظر مي رسد با گذشت زمان اين فاكتورها نيز اهميت خاص خود را خواهند يافت
       حـريم شخـصي و پاسـخگويي، بـه ترتيـب           /در اين پژوهش مشخص شـد كـه فـاكتور امنيـت           

      . ي در فروشـگاه آنلايـن دارنـد       ثير را بر كيفيـت كلـي خـدمات و رضـايت مـشتر             أقوي ترين ت  

                                                 
1. Lee and Lin 
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مي توان اين گونه استدلال كرد كه مـشتريان بـه شـدت خواهـان ايـن موضـوع هـستند كـه                       
اطلاعات محرمانه و خصوصي آنها از قبيل شماره كارت اعتباري، شماره تلفـن، آدرس و ديگـر                 

      تم مربوطـه    ثبت نـام در سـايت هـاي خريـد اينترنتـي وارد سيـس               بااطلاعات با ارزش آنها كه      
مي كنند، با امنيت كاملي حفظ شده و از طرف ديگر خواهان امنيت كامل سيـستم پرداخـت                  

در مورد فاكتور پاسخگويي نيز مي توان اين گونـه اسـتلال            . در اين نوع فروشگاه ها مي باشند      
ها يـا  كرد كه مشتريان اينترنتي به شدت تمايل دارند تا مديران اين فروشگاه ها به درخواست         

الات احتمالي آنها پاسخ دهند و دريافت جواب فـوري و بيـدرنگ از طـرف فروشـگاه هـاي                    ؤس
اينترنتي كه توسط پست الكترونيك يا تلفن كه ممكن است در زمينه درخواست قيمت ها يـا                 

  . ليست محصولات جديد و يا مشكلات ديگر باشد، مشتريان را خشنود خواهد ساخت
   ي كـه اثـري بـر كيفيـت كلـي خـدمات و رضـايت مـشتري در                   در مورد فاكتور شخصي سـاز     

 2005فروشگاه هاي اينترنتي در ايران نداشته است اين نتايج نيز با نتايج تحقيقي كه در سال  
اين گونه برداشت مي شود كـه چـون شخـصي سـازي             . در تايوان صورت گرفت، مطابقت دارد     

 ـ            ذا مـشتريان مـي ترسـند كـه         مستلزم كسب اطلاعات شخصي از تك تك مـشتريان اسـت، ل
فروشگاه هاي آنلاين، اطلاعات شخصي آنها را بدون آگاهي و اجازه آنها با ديگر سازمان هـا يـا                   
افراد در ميان گذاشته يا به ديگر فروشگاه ها براي ايجاد پايگاه داده هاي مشتريان بـه فـروش                   

طور مثبتـي پاسـخ     كه تحقيق نشان مي دهد كه مشتريان به عمل شخصي سازي به             . برسانند
  .نمي دهند و اثري بر رضايت آنها در فروشگاه هاي آنلاين ندارد

همچنين در اين تحقيق مشخص شد كه بين كيفيت كلي خدمات و رضـايت مـشتري رابطـه                  
 مهمي در تـصميم     يمعني داري وجود دارد و اين كه كيفيت كلي خدمات نمي تواند پيش بين             

 شده مشتري است كه منجر به تصميم خريد از يـك            خريد مشتريان باشد و اين رضايت درك      
بنابراين آنچه باعث تمايل يا تصميم خريد مـشتري در          . فروشگاه اينترنتي در ايران خواهد شد     

  .رضايتي است كه از فروشگاه اينترنتي درك كرده است محيط مجازي مي شود ،
  

  پيشنهادات
  :اد مي گردندبا توجه به نتايج حاصل از اين تحقيق موارد زير پيشنه

مديران فروشگاه هاي اينترنتي نبايد وقت و بودجه زيادي صرف طراحي يـا زيبـايي سـايت                 . 1
 زيبـا باعـث   اًهاي تجاري خود كرده و اين گونه استدلال كنند كـه داشـتن وب سـايتي، صـرف               

اما با اينحال نمي توان اهميت اين مقوله        . افزايش فروش و رضايت و جذب مشتري خواهد شد        
ش آن در سهولت برقراري ارتباط با مشتريان و كاربري راحت تر به واسطه طراحي بهتر را                 و نق 

بخصوص هنگامي كه اين نوع فروشگاه ها مبادرت به فروش محصولات لوكس            . ناديده انگاشت 
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مانند لوازم آرايشي و بهداشتي و جواهرآلات كه نيازمند طراحي مناسب تر است، از طريق وب                
  .ندسايت ها مي نماي

مديران فروشگاه هاي اينترنتي بايد به اين نكته توجه داشته باشند تا به درخواسـت هـا يـا                   . 2
الات مشتريانشان، هرجند كم اهميت و حتي تكراري، رسيدگي كرده و براي ايجاد رضـايت               ؤس

در مشتريانشان بي درنگ به سوالات يا خواسته هاي آنها و در مواقعي كـه دچـار مـشكل مـي        
در اينجـا پيـشنهاد مـي شـود تـا سيـستم هـاي مكـانيزه                 .طرق مختلف پاسخ دهنـد    شوند، از   

پاسخگويي ايميل خودكار به مشتريان بر روي وب سايتها فعـال شـوند و همچنـين تالارهـاي                  
، براي آشنايي بيشتر افرادي كه تصميم به خريد دارند از كساني كه خريد را انجام داده 1گفتگو

، به منظور پاسخ به سوالات FAQs(2(الات متداول پرسيده شدهؤس اند و قسمتي نيز به عنوان
مشترك مشتريان راجع به محصول ،خدمات يا كاربرد آنها و حتي قيمت هاي كالاهاي مـشابه                

  .و غيره، در نظر گرفته شوند
فروشگاه هاي اينترنتي در ايران بايد بيشترين تـلاش خـود را در زمينـه امنيـت معـاملات                   . 3

گيري سيــستم هــاي جديــد امنيتــي بــراي فــاش نــشدن اطلاعــات خــصوصي آنلايــن و بكــار
و قبل از خريد محصول توسط مشتريان، تضميني به آنهـا مبنـي بـر              . مشتريانشان انجام دهند  

همچنين در سايت   . امنيت كامل سيستم پرداخت از طريق حساب هاي الكترونيكي ارائه دهند          
اطمينان خاطر مي دهد كه اطلاعات محرمانه آنهـا  خود، از پيام هايي استفاده كنند كه به آنها    

  .فاش نخواهد شد
به كارگيري استراتژي هايي براي ايجـاد شخـصي سـازي و دريافـت اطلاعـات از مـشتريان               . 4

اينترنتي زمان زيادي به خود اختصاص مي دهد و از آنجايي كه اين مقولـه اثـري بـر كيفيـت                     
 با توجه به تحقيقات پيشين كه افراد ممكن         كلي خدمات و رضايت مشتري نداشته و از طرفي        

است اين مقوله را دخالت در امور شخصي شان بدانند، لذا پيشنهاد مـي گـردد تـا جـاي ايـن                      
مقوله را به فاكتورهاي با اهميت ديگر كه باعث ايجاد رضايت بيشتر و در نتيجه خريـد بيـشتر            

  .خواهد شد، بدهيم
  

  پيشنهاداتي براي محققين آينده
ه به اين موضوع كه در اين تحقيق فروشگاه هـاي اينترنتـي كتـاب مـورد مطالعـه قـرار                     با توج 

گرفت، در تحقيقات آتي مي توان فروشگاه هاي اينترنتي ديگري كه محصولاتي متفاوت را بـه                
همچنين در اين تحقيق شـش بعـد از ابعـاد كيفيـت             . فروش مي رسانند مورد مطالعه قرار داد      

                                                 
1. Chat Rooms 

2 . Frequently Asked Questions 
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ررسي قرار گرفت و با توجه به اين امر كه فاكتورهاي مهـم ديگـري               خدمات الكترونيك مورد ب   
نيز در اين زمينه موجود است، مي توان اثرات آنها را نيز بر رضايت مـشتري و تـصميم خريـد                     

  .مورد بررسي قرار داد
  

  محدوديت ها
محدوديت عمده در اين تحقيق، نمونه مورد مطالعه بود زيرا به دليل اين كه پرسـش نامـه بـه          
صورت آزاد بر روي وب سايت قرار داشت، لذا ممكن است افراد پاسخ دهنده، نماينـده جامعـه                  

محدوديت ديگر اين است كه چون اين تحقيق تنها كتابفروشـي      . كلي خريداران آنلاين نباشند   
هاي آنلاين را مورد مطالعه قرار داده است، لذا نتايج تحليلي اگر به بـازار ديگـري تعمـيم داده        

از طرفي نيز ممكن است تصميم خريد مشتريان از محصولات          . كن است متفاوت باشد   شود مم 
از ديگر محدوديت هاي اين تحقيق وقت گيـر بـودن آن بـه دليـل در                 . گوناگون، متفاوت باشد  

اختيار نداشتن پايگاه داده هاي مشتريان اين نوع فروشگاه هاي اينترنتي اسـت و جمـع آوري                 
در نهايت با توجه به اين كه نمونه در ايـران جمـع آوري              .  مي سازد  داده ها را با مشكل مواجه     

شده است، تعميم آن به كشورهاي ديگـر، ممكـن اسـت بـه دليـل تفـاوت هـاي فرهنگـي در                   
  .رفتارهاي خريد محدوديت داشته باشد
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Abstract 
   The rapid expansion of information and communication technologies in 
daily business activities is the most important long-term trend in the 
business world. Accordingly, large growth potential is forecasted especially 
for the provision of products and services via the Internet. If and how this 
potential can be exploited depends largely on an Internet retailer’s ability to 
meet customers’ expectations in the virtual shopping environment. 
Evidence exists that service quality delivery through websites is an 
essential strategy to success. To deliver superior service quality, managers 
of companies with web presences must first understand how customers 
perceive and evaluate online customer service. The goal of this article is to 
evaluate the role of e-service quality, overall service quality, and customer 
satisfaction on Iranian consumers’ purchase intentions regarding online 
shopping. Data from a survey of 229 online consumers were used to test the 
research model. The results show that responsiveness and security/privacy 
affect overall service quality and customer satisfaction. Site aesthetics has a 
direct impact on overall service quality, but assurance/trust, reliability and 
personalization were not significantly related to overall service quality or 
customer satisfaction. The results also indicate that overall service quality 
has a direct and positive impact on customer satisfaction and that customer 
satisfaction has a direct impact on  consumers’ purchase intentions. 
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