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Abstract:    Having brought fundamental changes to the structure of 
industry and business, nowadays the Internet became an accepted and
widely-used tool for commerce. Therefore, maintaining and improving
customer loyalty became a strategic challenge to preserving and
developing the competitive position in cyberspace for the companies 
operating in this area. Considering the role of customer satisfaction and
trust, this research aimed to study how the quality of system, information
and interface design would influence the loyalty of websites’ customers. 
The Population Statistical of this study is “Center market” website
customers that among them 320 samples were selected randomly. Data
analysis by using SPSS and AMOS statistical software was done and the
statistical methods used in this study, structural equation modeling. The 
results show that the system quality and interface design quality
significantly influences on the satisfaction and trust of web site
customers; But does not influence the quality of information on these
variables. The study also found that customer trust causing is His 
satisfaction and both variables the trust and satisfaction are influence on
the customer loyalty. 
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عوامل اطلاعاتي،  تحليل ميزان تأثيرگذاري
ستمي و طراحي رابط كاربر بر وفاداري سي

ها با توجه به نقش رضايت  سايت مشتريان وب
  و اعتماد

  2يجمشيد حميد   |   1تهراني رضا
  rtehrani@ut.ac.ir  دانشگاه تهران؛ دانشيار؛ مالي دكتري مديريت  .1
كارمنـد بـرق    ؛)پرديس فارابي(تهران  دانشگاه ؛ماليدانشجوي دكتري مديريت  ]رابطپديدآور [  .2

  hamid92jamshidi@yahoo.com   اي اصفهان منطقه

شـده و   بـراي تجـارت تبـديل   ركاربرد پشده و  پذيرفتهامروزه اينترنت ابزاري      :چكيده 
در اين ميان حفظ و . تغييرات بنيادي در ساختار صنعت و تجارت به ارمغان آورده است

كننـد،   هايي كه در فضاي الكترونيكي فعاليت مي ويت وفاداري مشتريان براي شركتتق
در فضـاي   عنوان يك چـالش اسـتراتژيك در زمينـة حفـظ و توسـعة جايگـاه رقابـت        به

دنبال بررسي تأثير كيفيت سيستم، كيفيت اطلاعات  اين پژوهش به .است مجازي مطرح
هـا از طريـق نقـش رضـايت و      سـايت  و كيفيت طراحي رابط بـر وفـاداري مشـتريان وب   

سـايت سـنتر ماركـت     جامعـة آمـاري ايـن پـژوهش مشـتريان وب     . اعتماد مشتريان است
هـا بـا    تجزيه و تحليـل داده . نفري انتخاب شده است 320باشد كه از ميان آنها نمونة  مي

انجــام شــده و روش آمــاري مــورد  AMOS و SPSSافزارهــاي آمــاري  اســتفاده از نــرم
دهـد كـه    نتـايج نشـان مـي   . سازي معادلات ساختاري است ر اين پژوهش مدلاستفاده د

طور معنـاداري بـر رضـايت و اعتمـاد مشـتريان       كيفيت سيستم و كيفيت طراحي رابط به
  .گذار نيست سايت تأثيرگذار است، اما كيفيت اطلاعات بر اين متغيرها تأثير وب

 ؛وفـاداري  ؛فيـت طراحـي رابـط   كي ؛كيفيـت سيسـتم   ؛كيفيت اطلاعـات      :ها كليدواژه
  داعتما ؛رضايت مشتري
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  مقدمه. 1
تصـادي جهـت كسـب    نيازهـاي مشـتريان بـراي بنگـاه اق     بينـي  پيشامروزه، شناخت و 

عامـل كليـدي و محـوري در     ،مشـتري . بنـدي بـازار ضـروري اسـت     مزيت رقابتي و بخـش 
و  هـا  اسـتراتژي اهـداف،   گيري كليـة  شود و جهت قلمداد مي پذيري سازمان تقويت انعطاف

 ،عبـارتي  بـه  ).Sutton and klein 2003(باشد  ميمنابع حول محور جذب و نگهداري مشتري 
انـد كـه    ها به ايـن واقعيـت پـي بـرده     سازمانمحيط،  شدن بازارها و تغييرات پيوستة رقابتيبا 

رو  هگسترش و بازارهـاي در حـال رشـد روب ـ     هب  ديگر مانند گذشته با يك نظام اقتصادي رو
آوردن سـهم بيشـتري از    دسـت  ، هر مشتري ارزش ويژة خود را داشته و بـراي بـه  لذا .نيستند
تري و دادن مشاي پيدا كرده و رشد متعهدكردن مشتري جايگاه ويژه. بايد مبارزه كنندبازار 

همكـاران آن در داخـل    نوانع بهشود كه مشتريان يك سازمان  ارتباط مؤثر با وي باعث مي
فقـط مشـترياني كـه     بنـابراين، . سازمان و در خارج از سـازمان حـامي و طرفـدار آن باشـند    

هـا سـرمايه    سـازمان آوري و عمر طولاني دارند بـراي  سود احساس تعلق خاطر پيدا كرده و
  ).Tsoukatos and Rand 2006( روند شمار مي به

ي هـا  اسـتراتژي اي در حال رشد هستند و  تردهطور گس بهصنايع خدماتي  ،در اين ميان
يعنـي  . به تلاش بـراي حفـظ مشـتري تغييـر يافتـه اسـت       ،بازاريابي از تلاش در مسير جذب

رده و از سعي دارند فرايندشان را بـر اسـاس مشـتري، مهندسـي مجـدد ك ـ      ها سازمانامروزه 
تمايزسازي خدمات و ي، ايجاد ارتباط با آنها، مآوردن مشتر دست فناوري اطلاعات براي به

دگاه امـروزي،  در دي ـ ،عبـارتي  به ).Kim et al. 2009( هاي جديد استفاده نمايند ارائة فرصت
مندي و كيفيت از ديدگاه مشـتري و  يعني توجه به رضايت دادن مشتري،بازاريابي شامل رشد

شتريان م كنند كه ها تلاش مي سازمان ،در نتيجه .و ارتباط مؤثر با وي است وفاداري مشتري
معناي سنتي آن، مدت زمان نسبتاً طـولاني اسـت كـه      مفهوم وفاداري به .وفادار ايجاد كنند

ارزش در  اي بـا  سـرمايه  عنـوان  بهمورد بررسي قرار گرفته است؛ چرا كه وفاداري مشتريان، 
نگهـداري مشـتريان   كـه   دهـد  ميشواهد نشان . هاي رقابتي از ديرباز شناخته شده استبازار

مراتـب    ز جذب مشتريان جديد است و هزينة جذب مشـتري جديـد بـه   ودآورتر اموجود س
تقويـت وفـاداري   حفـظ و   ،بنـابراين . )Baloglu 2002( بيشتر از حفظ مشـتريان فعلـي اسـت   

ر جايگـاه رقـابتي خـويش را در بـازا     هايي كه دغدغة حفظ و توسـعة  مشتريان براي شركت
  ).Sutton and klein 2003( شود دارند، چالش استراتژيك تلقي مي
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1 اهميت، ديگر از سوي
B2C آوردن دست هالكترونيك، ب تجارت گسترش و و ظهور 

 كه چرا است؛ داده افزايش را ها سازمان و ها سايت شركت وب براي وفادار بازديدكنندگان

 كسب بر ،ندستالكترونيك ه تجارت زمينة در كه هايي مدل B2C شدة ارائه هاي مدل اغلب

خريـد    بـه  مشـتريان  ايـن  نمودنوفـادار  طريـق  از سود مناسـب  كسب و كافي ريانمشت تعداد
 تولد توان مي ،رو اين از. اند تأكيد كرده محصول، آن عمر طول سرتاسر در خاص يمحصول

 هـا  شـركت  و هـا  سـازمان سـايت   وب تولـد  و انـدازي  راه بـا  را وفـاداري الكترونيكـي   مفهوم
 بـه  را نشـان تجـاري   و نـام  بـه  سنتي وفاداري مفهوم ،الكترونيكي وفاداري .دانست زمان هم

2آنلاين خريد رفتار سمت
 مفهوم شدن گسترده باعث و است داده آنلاين سوق وفاداري يا 

 و وفـاداري  سنتي وفاداري اگرچه .است شده آنلاين كاربران به آن وفاداري و تعميم قبلي

 آنلايـن،  خريـد  و محور اينترنت بياما بازاريا دارند، مشتركي تئوريك زيربناي الكترونيكي

وفـاداري   تحقـق  ،رو ايـن  از .)Gommans et al. 2001( نـد دار را خود هاي خاص برخي جنبه
  . )Anderson and Srinivasan 2003( باشد مي خاص شرايطي واجد نيز الكترونيكي
 نگـرش  عنوان بهالكترونيكي را  وفاداري مطالعة از وفاداري الكترونيكي، تعريف يك
 بـه  مشتري كهطوري  به ،كند تعريف مي الكترونيكي هاي فروشگاه به نسبت مشتري مطلوب
 عملـي  و شناختي يك سازة الكترونيكي وفاداري ،نتيجه در .خريد مستعد است رفتار تكرار

بـراي تكـرار خريـد از     رفتـاري  قصـد  عنوان به كه شده گرفته نظر در مفهومي چارچوب در
 نشـان  تعريـف  ايـن  .(Liao 2012) اسـت  شـده  تعريف خاص فروشي الكترونيكي خرده يك
 از مهمـي  بخـش  سـايت  وب يـك  بازديـد دوبـارة   بـراي  كننـدگان  مصرف نيت كه دهد مي

و  ترجيحــات كــه مشــترياني. فروشــنده اســت موفقيــت ،نتيجــه در و الكترونيكــي وفــاداري
 تـوان  يم ـ ،دهنـد  مـي  نشـان را  آنلاين خـاص  خريد سايت وب يك به چسبندگي رواني بالا

 ،در نتيجـه . (Mouakket and  Al-hawari 2012) گرفـت  نظـر  فروشنده در اين وفاداربودن به
 مسـتعد  را او كه الكترونيكي به فروشگاه نسبت مشتري مثبت نگرش الكترونيكي، وفاداري

 وفـاداري  بـه  مربـوط  مباحث، بنابراين. است شده تعريف كند، مجدد مي خريد رفتار انجام

هـا   سـازمان  تـر  زيـرا پـيش   است، مضاعفي دقت نظر نيازمند مجازي، هاي محيط در مشتريان
نگـاه  چهـره راضـي    به صورت چهره همحصولات و خدمات ب مشتريان خود را از طريق ارائة

                                                                                                                                
1. business to costumer 
2. online  
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 ،امـا در شـرايط جديـد    .كردند رو به شكايات آنها رسيدگي مي در  صورت رو  داشته و يا به
، بنـابراين . باشد مياز طريق ابزاري به نام اينترنت ميسر اين ارتباط صرفاً در فضاي مجازي و 

اي كه كاربر مجاب بـه بازگشـت بـه     گونه ت و شناسايي عوامل مؤثر بر آن بهخدم نوع ارائة
شده و از خدمات الكترونيك آن سازمان استفاده نمايد، به چالشي جدي در اين  سايت وب

 et al. 2006( رونيكــي شــده اســتحــوزه تبــديل و منجــر بــه تولــد مفهــوم وفــاداري الكت 
Balabanis.( 

هاي  در دنياي تجارت الكترونيك، بنگاهگفت اين است كه  توان ميآنچه  ،در نهايت
هـا و   ، حيـاتي اسـت كـه شـركت    بنـابراين . رقيب تنها يك كليك با يكديگر فاصـله دارنـد  

آمـوزش ديـده   ن چگونگي ايجاد وفاداري در مشتريان خود را در بازارهاي آنلاي ها سازمان
وســيله مقــدمات بازگشــت  آن در ســازمان خــود باشــند تــا بــدين ســازي دنبــال نهادينــه و بــه

موضـوع وفـاداري در   . م نمايندخود را در دفعات بعدي فراه سايت وبكنندگان به  مراجعه
چه از قدمت چندان زيادي برخوردار نيست، اما از نيازهاي ضروري هاي مجازي اگر محيط
با توجـه بـه توضـيحات     ).Balabanis et al. 2006( باشد ميل حاضر و آينده در حا ها سازمان

دنبـال بررسـي    هاي مجازي، اين پژوهش بـه  وق در مورد اهميت كسب وفاداري در محيطف
عوامل اطلاعاتي، سيستمي و طراحي رابط كاربر بر وفاداري مشتريان آنلاين بـا توجـه    تأثير

  .ستها ه محيطگون اين به اعتماد و رضايت آنها از

  ها پيشينة پژوهش و توسعة فرضيه. 2

  اطلاعات كيفيت .2-1
  اطلاعـات  سيسـتم  موفقيـت  مـدل  اصـلي  مؤلفـة  دو سيستم كيفيت و اطلاعات كيفيت

را  الكترونيــك تجــارت محتــوايي مســائل اطلاعــات كيفيــت ).Zhou et al. 2010( اســت
 گيري تصميم .دنياي امروز استاي در  شده شناخته شعار »حاكم است محتوا« .گيرد دربرمي

 ، ارائـة عبـارتي  بـه . اسـت  مهـم  بسـيار  ،گيـرد  قـرار  سـايت  وب روي بـر  محتـوايي  اينكه چـه 
 يـك  در ،مثـال  عنـوان  بـه  ).Cao et al. 2005( اسـت  سـايت  وب يك اصلي هدف اطلاعات،

مجـازي   جامعـة  يـك  موفقيـت  در اطلاعـات  كيفيـت  موضـوع  اجتماعي، هاي شبكه سيستم
 شده ارائه اطلاعات كيفيت به اشاره اطلاعات كيفيت ،بنابراين ).Lin 2007( ستا ذاتي امري
 اطلاعات، صحت و دقت مانند يابعاد شامل آن گيري دارد و اندازه آنلاين خدمات توسط
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  ).Lin 2007( است اطلاعات ارائة فرمت و بودن رايج بودن، كامل

 پـذيرش  ادنـد كـه چگونـه   ايـن موضـوع را مـورد توجـه قـرار د      لو و در پژوهشي لين
را  هـاينزه محتـوا   ).Lin and Lu 2000( است دقيق اطلاعات و ها ويژگي تأثير تحت مشتريان

 در بـا  ذهنـي  و عينـي  هاي گيري اندازه از استفاده را با مفهوم دو هر كرد و متمايز طراحي از
در  ).Huizingh 2000( سـازي كـرد   ادراكـات عمليـاتي   همچنـين  و هـا  ويژگـي  گـرفتن  نظـر 

 هـاي  سـايت  وب مفهـوم  با شده روز به اطلاعات اهميت اتزيوني و پركويتز پژوهش ديگري
   ).Perkowitz and Etzioni 1999( را بررسي كردند تطبيقي

 و جامعيـت  دقـت،  دهنـدة  نشـان  اطلاعـات  ژو و همكاران نيز بيان كردند كـه كيفيـت  
 كيفيـت  .باشـد  مـي  1همراه تلفن SNS دهندگان ارائه توسط شده ارائه اطلاعات بودن نگامه به

 همـراه  تلفـن  SNS بـه  بـا دسترسـي   همـراه  تلفن كاربرانِ كه چرا ،است مهم بسيار اطلاعات
 تلفـن  خـدمات  دهندة ارائه اگر بنابراين، .آورند دست مي به خود دوستان مورد در اطلاعاتي

 بـه  كـاربران  كنـد،  فراهم خود كاربران براي را موقع به و جامع دقيق، اطلاعات نتواند همراه
همـراه   تلفـن  آن SNS 2فـرم  پلـت  اطلاعـات  كيفيـت  مـورد  در منفـي  برداشـت  زياد احتمال
   ).Zhou et al. 2010( داشت خواهند

  كيفيت سيستم .2-2
 بـراي  لازم نيـاز  پيش ،باشد قابل اجرا  و يافته توسعه شده، طراحي يخوب به ي كهسيستم

 كـاهش : از نـد ا عبـارت  ،شود ين طريق ايجاد ميمزايايي كه از ا .است سازماني منافع كسب
 و طراحـي  خـوبي  بـه  سيسـتمي كـه   مقابـل،  در .ينـد فرا بـازده  بهبود و درآمد افزايش هزينه،
كـار را  و كسب عمليات شود، مي به سقوط تدريجي منجر زياد احتمال به ،نشده باشد ساخته

 ايـن،  بـر  عـلاوه  .دياب ـ افـزايش مـي   بـراي شـركت   محصول هزينة نتيجه در و كند مختل مي
 مانع گسترش ،نتيجه در و تري دارد طولاني عمر ،باشد نگهداري راحتي قابل به كه يسيستم
 كـاهش  منجـر بـه   خـود  نوبـة  بـه  كه شود تر مي طولاني دورة يك طي در افزار نرم هاي هزينه
   ).Zhou et al. 2010( دگرد شركت مي هاي هزينه

 در اســتفاده، قابليــت: كنــد گيــري مــي هرا انــداز ســايت وب عملكــرد سيســتم كيفيــت

                                                                                                                                
1. mobile social networking service 
2. platform 
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 مـورد  در آنلايـن  مشـتريان  كـه  نشـان دادنـد   مرچنت و اسميت .پاسخ زمان بودن و دسترس
بين  حركت كنند، بسيار نكته آن در آساني  به و خوانده شود آساني  كه به سايتي وب داشتن
اسـت،   مهـم  بسـيار نهايي  كه براي كاربران سايت وب گويي طرفي، توانايي پاسخاز  .هستند

اين نكته تأكيد كـرد   بر همچنين، واينبرگ ).Smith and Merchant 2001( اثبات شده است
بـارگزاري آن نيـز بايـد مـورد      زمان صفحة نمايش، بلكه ظاهر تنها نه صفحه كه در طراحي

 بـا  توانـد  مـي  سـايت  وب يك سيستمِ كيفيت مشخص طور به .)Weinberg 2000( توجه باشد
 .Cao et al( شـود  ارزيـابي آن  اي رسـانه  چنـد  هـاي  قابليـت  و گويي پاسخ ستجو،ج امكانات

2005.(   
بـالايي نيـز   ممكـن اسـت از كيفيـت     ،سيستمي كه استفاده از آن آسـان قلمـداد شـود   

كيفيت  ةتواند نتيج راحتي در استفاده از خدمات مي توان گفت كه پس مي. برخوردار باشد
خدمات فناوري اطلاعات تجهيز  ايي كه با سطح بالايي ازه سيستمطور،  همين. سيستم باشد

ايـن موضـوع كيفيـت خـدمات را     . توانند از كيفيت بالايي نيز برخوردار باشـند  مي ،اند شده
هايي سنگ بنـاي   چنين روابط و وابستگي. دهد ميعنوان كوواريانس كيفيت سيستم قرار  به

   ).Seddon 2000( آيند ميشمار  هاي موفقيت سيستم به مدل
 قابليـت  دهندة نشان سيستم ژو و همكاران نيز در پژوهش خود بيان كردند كه كيفيت

 .اسـت  همـراه  تلفـن  SNS عامـل  سيسـتم  از اسـتفاده  سهولت و گويي پاسخ سرعت اطمينان،
 و اطمينـان  قابليـت  بـر  كنـد اسـت،   نسـبتاً  و ناپايـدار  همـراه  تلفـن  بكةش يك اگر ،عبارتي به

 .شـود  نپذيرفتن آن مـي  به منجر و گذارد مي تأثير همراه تلفن SNS فرم پلت واكنش سرعت
 صـفحة  داراي همـراه  تلفـن  هـاي  پايانه ،)PC( شخصي هاي رايانه با مقايسه در اين، بر علاوه
 تلفـن  خـدمات  دهنـدگان  ارائه براي بنابراين، .است ناخوشايند ورودي و تر كوچك نمايش

آساني مورد استفاده قـرار    اي كه به گونه را بهسيستم  فرم پلت كه است ضروري همراه امري
 و يـو  با توجه بـه آنچـه كـه گفتـه شـد،     . (Zhou et al. 2010)براي كاربران تهيه كنند  ،گيرد

 مهـم  مجـازي  جوامـع  بافـت  در خصـوص  بـه  سيستم كيفيت كه كنند مي همكاران استدلال
   ).Lin 2007( است

 دركي اسـت كـه كـاربران از تعامـل بـا      ةدهند هاي كيفيت سيستم نشان مؤلفه ،بنابراين
هـا   چقدر سطح كيفيت سيستم در اين خصوص هر. اند دست آورده سيستم در طول زمان به

ان سودمندي كار با آنها نيز با راحتي بيشتري همراه بوده و در سطحي بالاتر ميز ،بالاتر باشد
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 .بود آنها نيز بيشتر خواهد

  رابطكيفيت طراحي . 2-3
رو  هبا هـم روب ـ  مستقل هاي سيستم كه در آنمكاني  عنوان بهرا  بط كاربررا مناشنايدر

 ارتباط بـين مثال،  عنوان به(سازند  برقرار مي ارتباط يكديگر با يا و كنند مي عمل و شوند مي
محلـي  رابـط كـاربري    عبـارتي،  بـه  ).Shneiderman 1998( كنـد  مي، تعريف )انسان و ماشين

 يـك دسـتگاه  ، افـزار  نـرم از  يـك قطعـه  ماننـد   ،دهـد  مـي  رخ دو نهـاد  بـين  ارتباط كه است
 رابط كـاربري  كه دارند اظهار مي و همكاران سيپر، اين برعلاوه  .كاربر يا و افزاري سخت
فراينـد   كـاربر  كـه  روشـي در  را هـا  رسـانه  از خاصـي  تفسـير است كـه   صفحه نمايش سطح

 در خـاص،  طـور  به موضوع ينا .)Preece 2002( كند مي تسهيل كند، مي دركرا  ارتباطات
 كـاربري  ةتجرب ـ ايجاد در دافرا كامپيوتر و بين در بافت مجازي اطلاعات انتقال ةرسان مورد
دربـارة نحـوة درك محتـوا از سـوي يادگيرنـدگان و      ، طراحـي رابـط   واقـع در  .است مثبت

توسـعه   طراحـي آن بايـد يكپارچـه شـده و     بنابراين، .گذارد تأثير مي تمايل به استفاده از آن
   ).Kamaruddin et al. 2009( يابد

تحقيقاتي كـه بـه چگـونگي نمـايش      ةكيفيت طراحي رابط عبارت است از يك حوز
، سـايت  وبنمـايش  در سيسـتم   رابط ).Bharati and Chaudhury 2004( پردازد اطلاعات مي
اسـت،   نمايش يك تصوير مناسب بسيار مهـم  ،لذا. آيد حساب مي تماس به ةغالباً اولين نقط

مطالعـات متعـددي    .گيـرد  آنهـا شـكل مـي    ةرش مشتريان بر اساس اطلاعات اوليچرا كه نگ
را و اثر آنها  ها و گرافيك جداول را مورد ارزيابي هايي از قبيل فرمت نمايش، رنگفاكتور

بيان اين مطالعات  ).Lohse and Spiller 1998( اند مورد بررسي قرار داده بر رضايت مشتريان
مشـتريان اگـر بـه     ،لكـن . ه كيفيت طراحي رابط در يـك سيسـتم وب مهـم اسـت    ك كردند

رابـط،   سيستم اعتماد نداشته باشند، حتي با نمايش بهترين تصـاوير و طراحـي بسـيار خـوب    
 طراحـي رابـط   ،اري همـراه مخصوصاً در مـورد بانكـد  . داشت نگرش رضايتمندانه نخواهند

منفي بر رضايتمندي ايشان  تأثير دنبال آن بهتواند موجب سردرگمي مشتريان و  نامناسب مي
  .گردد

كـارايي  و  فرمـت ، ارائه از نظركاربر  رابط هاي ويژگي شامل بايد كاربر رابط ارزيابي
 وري بهـره  و، ارائـه  سـبك ، رنـگ،  گرافيـك  شـامل  اطلاعات ةارائاقدامات  .باشد پردازش
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ن نتيجه رسـيدند كـه كيفيـت    به اي في، در پژوهشي باهاراتي و همكاراناز طر .است ناوبري
، اما كيفيت ارائة اطلاعات بـر  دارد تأثيرگيري  ات و كيفيت سيستم بر رضايت تصميماطلاع

 ).Bharati and Chaudhury 2004( ندارد تأثيريگيري  رضايت تصميم

 اعتماد الكترونيكي. 2-4

انجـام  كـار، يكـي از مفـاهيم زيربنـايي بـراي      و اي از تاريخ كسـب  اعتماد در هر دوره
گرفتن مفـاهيمي چـون ارتباطـات     امروزه با قوتاين مفهوم . مبادلات بوده استمعاملات و 

از  ، و اقتصاد مبتني بر خدماتاطلاعاتي كاي تجاري، مشتريان و رقبا، جامعةمدت با شربلند
  ).1385سپهري و اسدي (اهميت بيشتري برخوردار شده است 

آن  از اي شـده  پذيرفتـه  تعريف هيچ و ستا شده تعريف مختلف طرق به اعتماد متغير
 بـراي انجـام   فـرد  يـك  صلاحيت به باور عنوان به اعتماد معمول، طور به اغلب. ندارد وجود

عنـوان   بـه قابـل اتكـا باشـد و يـا      تواند مي فرد يك وعدة انتظار اينكه يا و خاص يك وظيفة
 كلـي،  طـور  بـه  .شود ف مياي تعري به يك شريك مبادلهبودن  بودن يا وابسته تمايل به متكي

 خيرخـواهي اسـت   و صـداقت،  شايسـتگي،  از متشـكل  بعدي سه متغيير يك عنوان به اعتماد
)Dimitriadis et al. 2011.(   

)Pavlou 2001( زمينـة  كـه  دارنـد  اعتقـاد  مشتريان كه ذهني احتمال عنوان به را اعتماد 
 معـاملات  از حمايـت  بـه  قـادر  كنتـرل  هـاي  مكـانيزم  و سازمان وري يكافن هاي زيرساخت

 جنبـة  كه يك بحث اعتماد در كه معتقدند )Gefen et al 2003( .است كرده تعريف هستند،
 فروشــندة شــده، ثابــت هــاي تضــمين نبــود دليــل بــه باشــد، مــي الكترونيــك تجــارت از مهــم

 ناعادلانـه،  گـذاري  قيمـت  ماننـد  انـه طلب فرصت رفتارهاي در درگير خواهد الكترونيكي نمي
 كـارت  اطلاعـات  از غيرمجـاز  اسـتفادة  و خصوصـي  حريم نقض نادرست، اطلاعات الانتق

 .اعتباري شود

مـي از  ئهايي كه داراي علا سايت وبماير و همكاران در پژوهشي پي بردند كه  لآنج
الكساندر نيز نشان داد كـه   ).Ángel Mayer et al. 2009( داشتند كيفيت بهتري، اعتماد بودند

 سـطح  و بـودن  دسـترس   در و كيفيـت،  اطلاعـات،  گـذاري  اشتراك به سطح بين مثبتي رابطة
   ).Alexander 2007(دارد  وجود اعتماد

 هـاي  پـژوهش . هسـتند  مربـوط  اعتمـاد  مفهوم به ،هاي كيفيت سيستم بنابراين، ويژگي
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IT فني هاي جنبه كه دهد مي نشان اخير
را كـردن   اعتمـاد  بـه  كـاربران  تمايـل  هـاي  دستاورد 1

 سايت دريافتند كه كيفيت) macknight et all 2002( مثال، عنوان به .دهد ميقرار  رتأثي تحت
 سـاختاري  اطمينـان  يـا  و متغيير شـهرت  نسبت به دو اعتماد تر اعتقادات كننده قوي بيني پيش
نشان دادند كه كيفيت اطلاعـات و كيفيـت سيسـتم     )Zhou et al. 2010( همچنين .باشد وب
   ماد كاربران شودتواند منجر به اعت مي

 وفـاداري  و نگرشـي  افـزايش وفـاداري   در كليـدي  و اصـلي  اعتمـاد نقشـي   ،از طرفي

 خواهـد  پـي  در را بـازار  افـزايش سـهم   يـا  و حفـظ  خـود  نوبة به اين امر .كند مي ايفا رفتاري
 بازديـد  تكرار با آن ارتباط و اطمينان و اعتماد زمينة در ساختاري مختلفي هاي مدل .داشت

 حـريم  حفـظ  ،امـروزه  ).Jevons and gabbott 2000( اسـت  ارائه شده ايت تجارييك س از

 عـاملي  بـه  باشـد،  مـي  هـاي قابليـت اعتمـاد    شـاخص  تـرين  مهـم  از يكي كه افراد خصوصي

 قابليت ).Ratnasingham 1998( است شده الكترونيك تبديل وفاداري ايجاد در كننده تعيين

 در ايجـاد  نقـش مهمـي   معـاملات  انجـام  در ادافـر  خصوصي حريم حفظ و ،امنيت اعتماد،

 قابليـت  ).Hoffman et al. 1999( كنـد  مـي  الكترونيـك ايفـا   بازارهـاي  در مشتريان وفاداري

 در. باشـد  آنلاين مـي  خريد فرايند در مهمي عامل دارد، امنيت با نزديكي ارتباط اعتماد،كه

 بـا فروشـنده   رودررو طارتبـا  و لمـس محصـول   و مستقيم مشاهدة امكان آنلاين، معاملات

 اسـت اعتمـاد لازم   ايجـاد  بـراي  اينترنـت  در هـا  روش ايـن  از استفاده ،بنابراين .ندارد وجود
)Bernhard 2006.(  صــورت فرضــية زيــر بيــان  ، بـه آيــد موضــوع برمــي آنچــه كــه از پيشـينة

 :گردد مي

H1: تأثير دارد؛ سايت وببر اعتماد مشتري نسبت به  كيفيت سيستم  
H2: تأثير دارد؛ سايت وببر اعتماد مشتري نسبت به  راحي رابط كاربركيفيت ط  
H3: تأثير دارد؛ و سايت وببر اعتماد مشتري نسبت به  كيفيت اطلاعات  
H4: تأثير دارد سايت وببر وفاداري مشتري نسبت به  اعتماد.  

  رضايت الكترونيكي. 2-5
اكثر  پذيرش مورد ممفهو است، شده تعريف به طرق مختلفي مشتري رضايت با اينكه

                                                                                                                                
1. information technology 
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 يـا  محصـول  يـك  پـس از خريـد   ارزيـابي  عنـوان  مشـتري بـه   پژوهشگران؛ تعريف رضايت
 دلسردي همراه يا لذت از فرد يك احساس رضايت ).Bayraktar et al 2012( خدمات است

 باشـد؛  انتظار اسـت، مـي   رابطه با آنچه مورد در) نتيجه يا(ادراك شده محصولات  عملكرد
 عملكـرد  اگـر  ناراضـي اسـت،   مشـتري  متفاوت باشـند،  انتظارات و لكردعم صورتي كه در

 انتظـارات  از بـيش  شـود، اگرعملكـرد   مي خرسند و مشتري راضي انتظارات باشد، بر منطبق
 مشـتري  رضـايت  ).Hasnelly and Yusuf 2012( خرسند هستند و راضي بسيار باشد مشتريان

تبليغـات   هـا،  تكـرار فـروش   از تـوجهي  ابـل ق كننـده  كه تعيين شود مي تصور كلي طور به نيز
 يكي عنوان به كه است طولاني مدت همچنين .است مشتري وفاداري و دهان به دهان مثبت

 مشـتريان . شـده اسـت   گرفته نظر در تجاري نام وفاداري ايجاد براي كليدي نيازهاي پيش از
بـه   منفـي خـود   و مثبـت  تجـارب  مورد در و كنند، مي خريد بيشتري و گردند مي باز راضي

در  )Bayraktar et al. 2012) .(Hsiao-Hui Wang and Chen 2011( كننـد  ديگران توصيه مـي 
كيفيـت سيسـتم،    كه درباره خدمات تلفن همراه انجام دادنـد بيـان كردنـد كـه     شان پژوهش

هاي پهن باند تلفن همراه به ميزان قابل توجهي  كيفيت اطلاعات و كيفيت خدمات سرويس
نيز به نتايج مشابه ) 2011( دينگ و همكاران .استآن موثر  مشتري و استفاده از رضايت رب

همچنين پژوهشگران به بررسي زوايـاي مختلـف   ). Ding et al. 2010( هسيااو و چن رسيدند
عنـوان مثـال    بـه . هايشـان پرداختنـد   ثر بر رضايت مشتري در پـژوهش ؤطراحي رابط كاربر م

 كـاربر دارد  رضـايت  بـر يك اثر ذهني قابل تـوجهي   صر مكان و رنگاعن مشخص شد كه
)AlTaboli and Abou-Zeid 2007.( كـه  انـد  سـاخته  خاطرنشـان  از پژوهشگران ديگر برخي 

 رضـايت  باعـث  كـه  هسـتند  ترين عـواملي  مهم آن از سهولت استفاده مناسب سايت و طرح

 Szymanski and Hise( داشت خواهند دنبال به را سايت از مجدد بازديدهاي و شده مشتري

 و مشتري روي بر سايت يك وب اوليه ثيرأتتوان بيان كرد كه  لذا از طرف ديگر مي ).2000
 .Gommans et al( باشـد  الكترونيـك مـي   در وفـاداري  مهمـي  عامل آن، از استفاده سهولت

 بـه  تـوان  مـي  انجامـد  مـي  سهولت اسـتفاده  و ثيرگذاريأت اين به كه عواملي جمله از). 2001

 و سـريع  خريد انجام امكان بودن سرور، مطمئن صفحات، سريع بارگذاري آسان، ريابيمسي
 انـد  ساخته خاطرنشان از پژوهشگران ديگر برخي. كرد اشاره شخصي تعاملي صفحه وجود

 رضايت باعث كه هستند ترين عواملي مهم آن از سهولت استفاده مناسب سايت و طرح كه

 Szymanski and Hise( داشت خواهند دنبال به را ايتس از مجدد بازديدهاي و شده مشتري
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2000.(  

هايي براي دستيابي بهتـر   خدمات مديريت ارتباط با مشتريان الكترونيكي بايد ابتدا راه
اگر اين سيستم شـرايط تعهـد كامـل بـه خـدمات      . به سطوح رضايتمندي مشتريان پيدا كند

هـاي   تراتژي رضـايتمندي بـه سـمت برنامـه    توانـد از اس ـ  لكترونيكي را داشته باشد، بازار مي
. شـود  ديـدگاه مشـتريان از شـركت مـي     ءوفاداري حركـت كننـد و در نتيجـه باعـث ارتقـا     

و رابطـه بـين    )Yin 1999( طـور مـداوم بارهـا راضـي شـده باشـند       مشترياني وفادارند كـه بـه  
 ).Taylor and Hunter 2002( باشـد  مـي ) s(رضـايتمندي و وفـاداري نيـز بـه شـكل منحنـي       

تحقيقات اغلب بر اين نتيجه است كـه كيفيـت منجـر بـه رضـايتمندي و رضـايت منجـر بـه         
گيري رفتار مشتري بايد تابعي  رضايتمندي الكترونيكي در شكل. شود وفاداري مشتريان مي
اما حتي اگر مديريت ارتبـاط بـا مشـتريان الكترونيـك بتوانـد سـطح       . از وفاداري آنها باشد
هـا از   توان مطمئن بـود كـه شـركت    ات الكترونيكي بهبود بخشد نميرضايتمندي را با خدم

تنها تكيـه بـر رضـايتمندي و كيفيـت     . مزاياي رقابتي بلندمدت و روابط صحيح برخوردارند
  :بنابراين). Dobbolkar 2000( تواند منجر به وفاداري مشتريان شود لزوماً نمي

H5: تأثير دارد؛ سايت وببر رضايت مشتري نسبت به  كيفيت سيستم  
H6: تأثير دارد؛ سايت وببر رضايت مشتري نسبت به  كيفيت طراحي رابط كاربر  
H7: تأثير دارد؛ سايت وببر رضايت مشتري نسبت به  كيفيت اطلاعات  
H8: تأثير دارد؛ و سايت وببر رضايت مشتري نسبت به  اعتماد  
H9: دارد تأثيرركت ماسايت فروشگاه سنتر وببر وفاداري مشتري نسبت به  رضايت. 

  الگوي مفهومي پژوهش. 3
لگوي مفهومي اين پـژوهش بـه شـرح    ا ،هاي پژوهش با توجه به مباني نظري و فرضيه

   :باشد مي زير
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  الگوي مفهومي پژوهش   .1شكل 

  پژوهش روش. 4
 -هــاي كــاربردي و ازنــوع توصــيفي مطالعــة حاضــر از لحــاظ هــدف، جــزو پــژوهش

آوري  پيمايشي است، زيرا براي استخراج پيشـينة موضـوع از روش توصـيفي و بـراي جمـع     
با استفاده از منابع  صورت كه بدين. ي مورد نياز از روش پيمايشي استفاده شده استها داده

پـژوهش  ها و مقالات نسبت به تكميل ادبيات  نامه ها، نشريات، پايان اي شامل كتاب كتابخانه
عنـوان ابـزار    بـه اي  پرسشـنامه  ،و سـپس  ظري مرتبط با موضوع اقدام شدهنو بررسي مباحث 

اي ليكـرت بـر اسـاس متغيرهـاي      گزينـه  س پـنج ال بسته با مقياسؤ 27گيري كه شامل  اندازه
سطح تحصيلات و شـغل اسـت،    شناختي مانند سن، جنسيت، پژوهش و مشخصات جمعيت

  . مورد استفاده قرار گرفت
روش از بــا اســتفاده  هــا داده ،هــا آوري پرسشــنامه و جمــع ، پــس از توزيــعدر نهايــت

مـورد تجزيـه و    Amos 18و  SPSS 16افزارهاي آماري  سازي معادلات ساختاري و نرم مدل
  .تحليل قرار گرفت

  كيفيت سيستم

  كيفيت طراحي رابط

  كيفيت اطلاعات

 وفاداري

 رضايت

 اعتماد
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  پايايي ابزار سنجشو روايي بررسي  .4-1
د مـور  سـازه  سـنجش  براي كه پرسشنامه هاي گويه همة كه آنجا از :محتوا روايي. 4-1-1

 توسط تعدادي مذكور نامةپرسش و بوده قبلي مطالعات بر اساس است، گرفته قرار استفاده

 ياروايي محتو از توان مي است، شده تأييد و گرفته قرار بررسي مورد دانشگاه اساتيد از
 .كرد پيدا اطمينان آن

 نبـاخ وكر آلفـاي  ضـريب  درونـي  سـازگاري  ،پايـايي  آزمون ترين معمول :پايايي. 4-1-2

 سنجش براي. شود مي استفاده چندمقياسي طبقات با سؤالات براي نباخوآلفاي كر .است

 .اسـت  89/0بـا   برابر آن مقدار كه شده استفاده كرونباخ آلفاي روش از پايايي پرسشنامه
  .پرسشنامه از اعتبار لازم برخوردار است ،بنابراين

 مقادير الفاي كرونباخ  . 1 جدول

  نباخآلفاي كرو  نام متغيرها

  88/0 كيفيت سيستم
  75/0 كيفيت طراحي رابط

  8/0 كيفيت اطلاعات
  97/0  اعتماد
  87/0  رضايت
  89/0  وفاداري

  و حجم نمونه آماري ةجامع .4-2
 سـايت  وبايـن   .باشد مي 1ماركتسايت سنتر وبمشتريان آماري اين پژوهش  جامعة

محصولات گونـاگوني را  انند تو است كه مشتريان ميترين پورتال فروشگاهي ايران  بزرگ
  .صورت اينترنتي خريد كنند به

دست  هب 775/0عدد بين مشتريان، انحراف معيار نمونه  30گيري اوليه به تعداد  با نمونه
عـدد   292درصـد،   95نهـايي بـا اطمينـان     ، تعـداد نمونـة  گذاري در فرمـول  آمد كه با جاي

 ،طريق پسـت الكترونيكـي پـايين اسـت    از آنجا كه نرخ بازگشت پرسشنامه از . دست آمد به
                                                                                                                                
1. http://www.center-market.ir/ 
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نيـاز حجـم نمونـه از طريـق پسـت       پرسشـنامه بـراي رسـيدن بـه حـد مـورد       2000لذا تعداد 
پرسشنامه كـه از طريـق پسـت الكترونيكـي      2000از بين  ،در نهايت. الكترونيكي توزيع شد

 320 ،هـا  بـودن برخـي پاسـخ    علـت نـاقص   پرسشنامه برگشت داده شد و بـه  345ارسال شد، 
 .پرسشنامه مورد تحليل قرار گرفت

  روش تجزيه و تحليل مدل. 5
ها اسـتفاده شـده    يهمعادلات ساختاري براي آزمون فرضسازي  مدلدر اين پژوهش از 

معادلات ساختاري روشي براي آزمون دقيـق الگوهـاي نظـري بـر اسـاس       سازي مدل. است
هـا همبسـتگي درونـي وجـود     كـه بـين آن   شده و پنهان متغيرهاي مشاهده ةهايي دربار فرضيه
صـورت هدفمنـد توصـيف     شده بين اين متغيرها را بـه  كند تا روابط مشاهده فراهم مي ،دارد

1توانمنــدي . نمايــد
SEM ــين فرضــي روابــط كــردن آزمــون در  قابــل و پنهــان متغيرهــاي ب

 شـده  مشـخص  پـيش  از و داشـته  نظـري  مبناي بايد الگو منظور بدين و باشد مي گيري اندازه
 آنهـا  كمـك  بـه  كـه  كنـد  مـي  ارائـه  را هـا  شـاخص  از اي مجموعه SEM آن، بر علاوه .باشد
 از اي مجموعـه  روش ايـن  .نمـود  بررسـي  را شـده   مشاهده يها داده به الگو برازش توان مي

 بـا  كـه  كنـد  مـي  آزمـون ) مسـير  تحليـل  ماننـد ( زمان هم طور به را متغيرها بين پيچيده روابط
 مسـير  تحليـل  هماننـد  مدل معـادلات سـاختاري  . داد انجام را آن توان نمي رگرسيون تحليل
مـدل  ( SEM در كـه  تفـاوت  ايـن  بـا  شـود  اسـتفاده  علّـي  الگوهـاي  آزمـودن  براي تواند مي

 بــين روابــط از اثرشــان و شــوند مــي بــرآورد گيــري انــدازه خطاهــاي )معــادلات ســاختاري
 بـود  خواهنـد  برخوردار شتريبي دقت از ها آزمون ،بنابراين. دگرد مي خارج پنهان متغيرهاي

  .)1384هومن (

                                                                                                                                
1. Structural Equation Model 
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 مدل ساختاري پژوهش  . 2 شكل

 هاي ارزيابي نيكويي برازش مدل شاخص  . 2 جدول

  مقدار شاخص  معيار مقبوليت نوع شاخص
(CMIN)/DF (CMIN)/DF <3 41/1 

GFI GFI>0/90 914/0 
AGFI AGFI>0/80 9/0 

RMSEA RMSEA<0/08 039/0 
NFI NFI>0/90 91/0 
CFI CFI>0/90 95/0 
IFI IFI>0/90 94/0 

   هاي پژوهش يهآزمون فرض. 5-1
 ديگـر  متغيرهـاي  در تغييراتـي  موجـب  متغيرهـا  كـدام  كـه  دهد مي نشان نمودار مسير

برازنـدگي   هاي شاخص توسط گردد مي ترسيم مسير نمودار شكل به كه مدلي اگر .شود مي
 وجـود رابطـه   مـورد  در ها فرضيه آزمون براي توان مي مسير، نمودار آن از شود، تأييد مدل
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 آزمـون  از حاصـل  نتايج 3 جدول. كرد استفاده مسير نمودار در وجودم متغيرهاي بين علّي

 .دهد مي را نشان پژوهش متغيرهاي بين روابط مورد در ها فرضيه

 نتايج آزمون فرضيات  . 3 جدول

 t-value p-value ضريب فرضيات ةرابط  رديف
 يد يا رديتأ

 فرضيه
H1 يديتأ 000/0 408/4 28/0 .داردتأثيربر اعتمادكيفيت سيستم 
H2 تأثيركيفيت طراحي رابط بر اعتماد

 .دارد

 يديتأ 000/0 774/5 38/0

H3 عدم تأييد 72/0 -358/0 -02/0 .داردتأثيركيفيت اطلاعات بر اعتماد 
H4 يديتأ 013/0 494/2 2/0 .داردتأثيراعتماد بر وفاداري مشتريان 
H5 يديتأ 031/0 153/2 14/0 .داردتأثيركيفيت سيستم بر رضايت 
H6 تأثيركيفيت طراحي رابط بر رضايت

 .دارد

 يديتأ 018/0 365/2 16/0

H7 عدم تأييد 57/0 -9/1 -13/0 .داردتأثيربر رضايتكيفيت اطلاعات 
H8 يديتأ 000/0 785/4 36/0 .داردتأثيراعتماد بر رضايت 
H9 يديتأ 029/0 180/2 17/0 .داردتأثيررضايت بر وفاداري مشتريان 

  اول ةتجزيه و تحليل مربوط به فرضي. 5-1-1
جـدول  . شـود  مـي بين كيفيت سيستم و اعتماد پرداخته  در اين قسمت به بررسي رابطة

ملاحظـه  . دهـد  متغيرهاي كيفيت سيستم و اعتمـاد را نشـان مـي    )=β 28/0( ، ضريب مسير3
 00/0 >05/0( داري كمتر از سطح خطا حاصل شد شود كه در آزمون فوق، سطح معني مي

p-value =.( هر دو متغير با بنابراين. صفر رد شد درصد فرضية 95با اطمينان  ،به اين ترتيب ،
سـايت   وبي كـه بـا افـزايش كيفيـت سيسـتم      طور بهخطي معناداري دارند،  يكديگر رابطة

 .يابد اعتماد به آن افزايش مي

  دوم ةمربوط به فرضي تجزيه و تحليل. 5-1-2
بين كيفيت طراحي رابـط و اعتمـاد مشـتريان پرداختـه      مت به بررسي رابطةدر اين قس

ابــط و اعتمــاد متغيرهــاي كيفيــت طراحــي ر) =38/0β( ، ضــريب مســير3جــدول . شــود مـي 
ي كمتـر از  دار شود كه در آزمون فـوق، سـطح معنـي    ملاحظه مي. دهد مشتريان را نشان مي
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 درصد فرضية 95با اطمينان  ،به اين ترتيب ).= p-value 00/0>05/0( سطح خطا حاصل شد
طـوري كـه بـا     بهخطي معناداري دارند،  يكديگر رابطةهر دو متغير با  ،بنابراين. صفر رد شد

 .  كند افزايش كيفيت طراحي رابط، اعتماد مشتريان افزايش پيدا مي

  سوم ةبوط به فرضيتجزيه و تحليل مر. 5-1-3
بـين كيفيـت اطلاعـات و اعتمـاد مشـتريان پرداختـه        در اين قسمت بـه بررسـي رابطـة   

متغيرهاي كيفيت اطلاعات و اعتمـاد مشـتريان   ) =β-02/0( ، ضريب مسير3جدول . شود مي
داري بيشتر از سطح خطـا   شود كه در آزمون فوق، سطح معني ملاحظه مي. دهد را نشان مي
يـك رد   ةفرضـي  درصـد  95با اطمينـان   ،به اين ترتيب). = p-value 72/0<05/0( حاصل شد

 .      داري ندارندخطي معنا ، هر دو متغير با يكديگر رابطةبنابراين. شد

  چهارم ةتجزيه و تحليل مربوط به فرضي. 5-1-4
. شـود  بـين اعتمـاد و وفـاداري مشـتريان پرداختـه مـي       در اين قسمت به بررسي رابطـة 

. دهـد  متغيرهاي اعتمـاد و وفـاداري مشـتريان را نشـان مـي     ) =2/0β( ب مسير، ضري3جدول 
 داري كمتـر از سـطح خطـا حاصـل شـد      شود كه در آزمون فـوق، سـطح معنـي    ملاحظه مي

)05/0<013/0 p-value =.(    صـفر رد شــد  درصـد فرضـية   95بـا اطمينــان   ،بـه ايـن ترتيـب .
ي كه با افزايش اعتماد، طور بهري دارند، خطي معنادا ، هر دو متغير با يكديگر رابطةبنابراين

 . كند ايش پيدا ميوفاداري افز

  پنجم ةتجزيه و تحليل مربوط به فرضي. 5-1-5
و رضـايت   ماركتسايت سـنتر  وببين كيفيت سيستم  در اين قسمت به بررسي رابطة

متغيرهاي كيفيت سيستم و ) =14/0β( ، ضريب مسير3جدول . شود مشتريان آن پرداخته مي
داري  شود كه در آزمـون فـوق، سـطح معنـي     ملاحظه مي. دهد ضايت مشتريان را نشان مير

 95بـا اطمينـان    ،بـه ايـن ترتيـب    ).= p-value 031/0>05/0( كمتر از سطح خطا حاصل شد
خطـي معنـاداري دارنـد،     ، هر دو متغير با يكديگر رابطةبنابراين. صفر رد شد درصد فرضية

 . كند يدا مي، رضايت مشتريان افزايش پسيستم طوري كه با افزايش كيفيت به

  ششم ةتجزيه و تحليل مربوط به فرضي. 5-1-6
بين كيفيت طراحي رابط و رضايت مشـتريان پرداختـه    در اين قسمت به بررسي رابطة

متغيرهـاي كيفيـت طراحـي رابـط و رضـايت      ) =16/0β( ، ضـريب مسـير  3جـدول  . شود مي
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داري كمتـر از   شود كه در آزمون فـوق، سـطح معنـي    يملاحظه م. دهد مي نمشتريان را نشا
درصـد   95بـا اطمينـان    ،بـه ايـن ترتيـب   ). = p-value 018/0>05/0( سطح خطا حاصل شـد 

طـوري   بهخطي معناداري دارند،  ، هر دو متغير با يكديگر رابطةبنابراين. صفر رد شد فرضية
 .    كند ا ميكه با افزايش كيفيت طراحي رابط، رضايت مشتريان افزايش پيد

  هفتم ةتجزيه و تحليل مربوط به فرضي. 5-1-7
بـين كيفيـت اطلاعـات و رضـايت مشـتريان پرداختـه        در اين قسمت به بررسي رابطـة 

متغيرهــاي كيفيــت اطلاعــات و رضــايت ) =β -13/0( ، ضــريب مســير3جــدول . شــود مــي
داري بيشـتر از   شود كه در آزمون فـوق، سـطح معنـي    ملاحظه مي. دهد مشتريان را نشان مي

 درصد فرضية 95با اطمينان  ،به اين ترتيب ).= p-value 57/0<05/0( سطح خطا حاصل شد
 .ندارندخطي معناداري  ، هر دو متغير با يكديگر رابطةبنابراين. رد شد هفتم

  هشتم ةتجزيه و تحليل مربوط به فرضي. 5-1-8
ت مشـتريان پرداختـه   بـين اعتمـاد مشـتريان و رضـاي     در اين قسمت بـه بررسـي رابطـة   

متغيرهـاي رضـايت و اعتمـاد مشـتريان را نشـان      ) =36/0β( ، ضريب مسير3جدول . شود مي
داري كمتر از سطح خطـا حاصـل    شود كه در آزمون فوق، سطح معني ملاحظه مي. دهد مي
. صـفر رد شـد   درصـد فرضـية   95با اطمينان  ،به اين ترتيب ).= p-value 000/0>05/0( شد

ش اعتماد، ي كه با افزايطور بهخطي معناداري دارند،  دو متغير با يكديگر رابطة ، هربنابراين
 . كند رضايت افزايش پيدا مي

  نهم ةتجزيه و تحليل مربوط به فرضي. 5-1-9
. شـود  بين رضـايت و وفـاداري مشـتريان پرداختـه مـي      در اين قسمت به بررسي رابطة

. دهـد  وفاداري مشتريان را نشان مـي  متغيرهاي رضايت و) =17/0β( ، ضريب مسير3جدول 
 داري كمتـر از سـطح خطـا حاصـل شـد      شود كه در آزمون فـوق، سـطح معنـي    ملاحظه مي

)05/0<029/0 p-value =.(    صـفر رد شــد  درصـد فرضـية   95بـا اطمينــان   ،بـه ايـن ترتيـب .
طـوري كـه بـا افـزايش      بـه خطـي معنـاداري دارنـد،     ، هر دو متغير با يكديگر رابطـة بنابراين

 . كند ضايت، وفاداري افزايش پيدا مير

   نتيجه. 6
اول و پـنجم، كيفيـت    بـا توجـه بـه تأييـد فرضـية     : شرح است  نتايج اين پژوهش بدين



  تهراني و جمشيدي   |   ...عاتي، سيستمي و طراحي رابط عوامل اطلا تحليل ميزان تأثيرگذاري  

  1103 

 ها سايت وب آشنايي مديران ،لذا. مؤثر است سايت وبسيستم بر اعتماد و رضايت مشتريان 
تـا   كنـد  مـي كمـك   مكيفيت سيستبه درك مثبت آنها از  هاي آن با كيفيت سيستم و سنجه

 ، با تأييـد فرضـية  همچنين .بتوانند سيستم را در جهت اعتماد و رضايت مشتريان ارتقاء دهند
تـأثير دارد و از   سـايت  وبدوم و ششم، كيفيت طراحي رابط بر اعتماد و رضايت مشـتريان  

 يـد يبا تأ ،همچنين .گردد به كيفيت طراحي رابط برمي اعتماد مشتريانبخش مهمي از  طرفي
. ات را در رضـايتمندي مشـتري دارد  تـأثير متغيري است كه بيشـترين   ،هشتم، اعتماد فرضية

بيشتري بر اعتماد در مقايسه با رضـايتمندي   تأثيرثانياً كيفيت طراحي رابط و كيفيت سيستم 
تـري در سـاختار اعتمـاد ايفـا      هـا نقـش مهـم   اين بدان معناست كه اين فاكتور. مشتري دارد

اً اينكه اعتماد و رضايت مشتريان فاكتورهاي مهمي در ساختار وفاداري تلقي ثالث. نمايند مي
ها با توجه به شرايط خاص خود بايد به عوامل مؤثر بـر   سايت وبمديران  ،بنابراين .شود مي

كند، رضايت  مشتريان توجه بيشتري داشته باشند؛ چرا كه يك مشتري كه اعتماد مياعتماد 
يـق و همچنـين طراحـي    موقـع و دق   هاطلاعات ب ، با ارائةدر نتيجه .دارد سايت وببيشتري از 
، منجر به اعتماد بيشتر اي كه ايمني و راحتي بيشتري براي مشتري داشته باشد گونه سيستم به

  . د كه خود عاملي در جهت افزايش رضايتمندي استگرد مي
عوامل رابط بـين  ذكر كرد كه  توان ميهاي پيشين  با توجه به آنچه بيان شد و پژوهش

و  سـايت  وب ، با توسـعة بنابراين. عميقي دارد تأثيرو مشتري بر وفاداري مشتريان  سايت وب
، رضـايت، اعتمـاد و در نهايـت    سـايت  وببهبود كيفيت سيسـتم و متغيرهـاي رابـط كـاربر     

 . يافت  وفاداري مشتريان ارتقاء خواهد

  ها پيشنهادهاي كاربردي و محدوديت. 7
و  سـايت از طريـق ارتقـاء    وببـر وفـاداري مشـتريان     تـوان  ميهادهاي زير نشپي با ارائة

  : گذاشت تأثيربهبود كيفيت سيستم و متغيرهاي رابط كاربر 
  آرايي صحيح فيت رنگ، نمايش اطلاعات و صفحهبهبود كي .1
  صورت روزانه و هفتگي روزرساني سايت با اطلاعات جديد به به .2
  يجاد مشكل و يا راهنمايي مشتري براي مواقع ا باني آنلاينيپشت ارائة .3
  در هنگام خريد طولاني هاييندافركردن  حذف و كوتاه .4
  با خريد مشتري مرتبط  هاي گزينهپيشنهاد  .5



  4شمارة    |   30دورة    |   1394تابستان   

  1104  

  پردازشاطلاعات و كارايي  ةسبك ارائاطلاعات،  ارائة بهبود دقت و سرعت در .6
 ةه صـفح اي ب كه با تغيير از صفحه طراحي شوداي  گونه سايت به وبسيستم ناوبري در  .7

جايگاه منوها تغييري نكنند و فقط در صـورت لـزوم اقـدام بـه تغييـر در سيسـتم        ديگر
ديگــر،  ةاي بــه صــفح صــورت تغييــر سيســتم از صــفحه در. شــود ســايت وبنــاوبري 
نـد اطلاعـات مـورد    توان ميشوند و ن سايت دچار سردرگمي مي وبكنندگان از بازديد

  .ابندترين زمان ممكن بي نياز خود را در كوتاه
قابـل مشـاهده   اي كـه   گونـه  بـه  و وضـوح  بـه  ،ها دسته ها و زير سايت دسته وبدر ايجاد  .8

  .، طراحي شودباشند
عنـاوين واضـح و    ،ندباش ـ ها مي كه شامل منوها و لينك ها سايت وبدر سيستم ناوبري  .9

ــه ،شــوددقيقــي انتخــاب  ــه صــفح  ب مقصــد  ةنحــوي كــه بازديدكننــده قبــل از ورود ب
در صورت عدم تعيين عناوين . اطلاعات موجود در صفحه داشته باشد اي از زمينه پيش

  .يابد ازديدكنندگان افزايش مياز سوي ب سايت وبواضح و دقيق امكان ترك 
از عملكـرد   تعبيه شده، بايـد سيستم جستجوي داخلي  ،سايت وبدر صورتي كه براي  .10

  .شدصحيح آن مطمئن 
ايـن   ول اينكـه، جامعـة آمـاري و نمونـة    ا .هـايي نيـز بـود    محدوديتاين مطالعه داراي 

ي ممكـن اسـت قابليـت تعمـيم محـدود      سايت سنترماركت بودنـد و  وبمشتريان  ،پژوهش
 فروشـان الكترونيكـي احتيـاط    ر تعميم آن به مشتريان ساير خردهبايد د بنابراين،. داشته باشد

تحقيقـات  در . سـت الكترونيكي را در نظر گرفته ا B2Cهاي  دوم، اين مطالعه تنها جنبه. كرد
فروشـان آنلايـن اعمـال     را در مورد بررسي انـواع ديگـر خـرده   مدل پژوهش  توان مي بعدي
  .نمود
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