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مطرح  چالش ،اخير با توجه به اهميت مشتري در محيط آنلاين، ايجاد وفاداري  ةدر ده :چكيده
سـازي   ينـد وفـادار  امنظـور تسـهيل فر   پژوهش حاضر به. رونيكي استهاي الكت فروشگاه تمام در
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ها با استفاده  نتايج تحليل داده). 93/0: پايايي قابل قبول( شدتحليل استفاده و تجزيه  برايقبول 
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  مقدمه
هاي مختلف زندگي بشر را تحـت   تحولات پرشتاب در حوزة فناوري اطلاعات و ارتباطات، عرصه

. اسـت ده ش ـوكـار   هاي كسب تأثير قرارداده و موجب تغييرات اساسي در الگوهاي رفتاري و شيوه
لاو، چـي  (شواهدي از محبوبيت اين فناوري است  ،رشد سريع اينترنت و افزايش معاملات آنلاين

 ،هـاي اينترنـت   هـاي اخيـر، ظهـور تجـارت الكترونيـك و فنـاوري       در سـال . )2010و بوهاليس، 
 دولـت و  B2B هـاي پيشـرفته و بـديع تجـارت الكترونيـك      هايي را براي ايجاد استراتژي فرصت

. است كردهفراهم  B2Cطور خاص براي تجارت الكترونيك  به و )2011گهتاني،  . ال(الكترونيك 
خدمات خود را در ) فرم جديد عنوان پلت به( ،حضور آنلاين كمك اينترنت و بهها  بسياري از شركت

افـزايش   بـراي اي  طـور فزاينـده   و بـه ) 2014باررا، گارسيا و مورنـو،  ( دهند اختيار كاربران قرار مي
 ،هـا  و كاهش هزينه تحويل كالا و خدمات، ايجاد مزيت رقابتي، تسهيل مديريت ارتباط با مشتري

، اينترنـت  هاي مزيت ).2004چانگ، تركزاده و دهيلن، ( كنند ميگذاري  ي اينترنت سرمايهفناور بر
ميـان آنهـا منجـر شـده     به رقابت شـديد   وكرده  بازارهاي الكترونيكي جذبها فروشنده را  ميليون
صـورت   از راه دوربا توجه به اينكه در بازارهاي الكترونيكي رقابـت فقـط بـا يـك كليـك       .است
وانـگ و  (فروشـندگان الكترونيكـي اسـت     تمامبحراني  ةلئمس چگونگي حفظ مشتريان پذيرد، مي

جـذب   اينكـه  ويـژه  بـه  ؛فروشندة الكترونيكي اسـت  هرضرورت مالي ، حفظ مشتري). 2012چن، 
سـنتي، افـزايش    هـاي  در مقايسه با فروشـگاه و  بيشتري دارد توجهشايان  ، هزينةمشتريان جديد

ريچهلـد و شـفر،   (دهـد   درصد افـزايش مـي   95تا  25را به ميزان  درصد، سود 5حفظ مشتري تا 
به  اند، بايد هايي كه در زمينة تجارت الكترونيك فعال شركت معتقد است )2013(قلندري ). 2000

دنبال راهـي بـراي ايجـاد مشـتريان      و به كننددرك، تشويق و حفظ مشتريان سودآور فعلي توجه 
جذب مشتريان جديد و مشكل حفظ آنها، وفاداري را  ة زيادهزين. وفادار در بازارهاي آنلاين باشند

  ). 2002گفن، (است  تبديل كردهدارايي ضروري بسياري از فروشندگان آنلاين به 
فيزيكـي  غيرماننـد حضـور    ،فرد محيط خريد مجـازي  هاي منحصربه دليل ويژگي ، بهسويياز 

؛ هـا و  2007مـوخرجي و نـاث،   (شـنده  چهره ميـان خريـدار و فرو   به تعامل چهره نبود و محصول
 بيشـتري دارنـد و ايـن موضـوع ريسـك      ياطمينـان  بيكنندگان احساس  ، مصرف)2009استوول، 
فروشـندگان   از ايـن رو، ). 2009هـا و اسـتوول،   ( دهـد  افزايش مـي گيري خريد آنلاين را  تصميم

مـوخرجي  ( دهندتوسعه  را يرابطة قابل اعتماد دباي ابتدا ،توسعة وفاداريو  منظور كاهش موانع به
 كننـده  كـه مصـرف   كنندفروشندگان آنلاين بايد محيطي ايجاد  .)2007؛ تئو و ليو، 2007و ناث، 

 مطمـئن، بايـد  منظـور ايجـاد محـيط     و به انجام دهدخاطر   آرامش و اطمينان با  هرگونه معامله را
ري تحـت تـأثير قـرار    گيـري اعتمـاد مشـت    يند شـكل اكنندگان را در فر عواملي كه اعتماد مصرف

  ).2005كيم، سانگ، برينو و رائو، ( دن، شناسايي كندهد مي
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با افزايش جمعيت خريداران آنلاين در جهان، ايران نيز به يكي از بازارهاي رقابتي در دنيـاي  
 دهد ، نشان ميبرخي از افراد به خريد آنلاين يليتما بي، اين با وجود. استده شالكترونيكي تبديل 

به تحقيقات منسجم و ، هاي الكترونيكي ايجاد و توسعة وفاداري ميان مشتريان فروشگاه برايكه 
با توجه به اهميـت مشـتري در محـيط آنلايـن، ايجـاد وفـاداري        از اين رو،. نياز است تري عميق

از طرفـي،  . اسـت ده ش ـهاي الكترونيكي در ايران مطـرح   عنوان چالشي ضروري براي فروشگاه به
  .شود ميجلب اعتماد مشتريان ميسر   در سايةساخت وفاداري 

مـردم و ناآشـنايي    يعتمـاد ا بي ،ترين موانع استقرار رقابت الكترونيكي در ايران يكي از بزرگ
 ،كـه تجـارت الكترونيكـي    معتقدنـد محققـان   اغلب. استسازي  با سازوكارهاي اعتماد ها همؤسس

منتظري، ابراهيمي، احمدي و (كنند  هنگامي موفق است كه عموم مردم به محيط مجازي اعتماد
مسـتلزم شناسـايي و تحليـل     ،گرايي مبتني بـر اعتمـاد   تكيه بر مشتري از اين رو). 1393راهنما، 

در وضعيت موجـود،   .كند تعيين ميتا حد زيادي را عواملي است كه وفاداري الكترونيكي مشتريان 
 ـ از طريق شناسايي عوامـل مـؤثر بـر اع    مسئلهبررسي و تبيين  راهكارهـاي مناسـب     ةتمـاد و ارائ

نظـر بـه   . اسـت افزايش سطوح اعتماد و وفاداري الكترونيكي از جايگاه خاصي برخوردار منظور  به
عوامـل   خصـوص  ، بـه اي در محيط آنلاين به بررسي عوامل فردي و سازماني اينكه كمتر مطالعه

تفاوتي بـه بررسـي عوامـل    كه از ديدگاه م شود ميتلاش سازماني پرداخته است، در اين پژوهش 
 شـود؛ فردي و سازماني و چگونگي تأثيرگذاري آنها بر اعتمـاد و وفـاداري الكترونيكـي پرداختـه     

گيـري   كنـد كـه در شـكل    عنوان متغيـري بررسـي مـي    اعتماد الكترونيكي را به تأثيرويژه آنكه  به
  .استوفاداري الكترونيكي مؤثر 

  پژوهشنظري پيشينة 
هـاي   ابي بـه اعتمـاد و وفـاداري الكترونيكـي مشـتريان بـه فروشـگاه       دسـتي  بـراي اين پژوهش 
شده، نگرش نسـبت بـه    درك ةشده، سهولت استفاد سودمندي درك(بر عوامل فردي  ،الكترونيكي

سـازماني، فرهنـگ سـازماني،     اسـتراتژي  ، سـاختار سـازماني،  فناوري(و عوامل سازماني  )استفاده
  .كند ميتمركز ) فرايندهاي كاري

  د الكترونيكياعتما
آنلايـن و   هـاي  ايجاد روابط بلندمدت در محيط ةكنند و تعيين اصلي از ديدگاه بازاريابي، اعتماد عامل

اسـتراتژيك   و زيربناي مشـاركت ) 2014؛ ويني، 2005؛ كيم، 1994مورگان و هانت، (است آفلاين 
 بـا وجـود  ). 1988اسـپكمن،  (شـود   نظـر گرفتـه مـي    در مبادلـه  هنگـام ميان خريدار و فروشـنده  

اعتماد در وضعيت آنلايـن   ها بسياري از پژوهش ،هاي بسيار ميان اعتماد آنلاين و آفلاين شباهت
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ژنگ، تيـانژن   ؛ رومي، شنگ2008كيم، فرين و رائو، (اند  وضعيت آفلاين دانسته ازتر  را بسيار مهم
 ،ندگان آنلايـن بـا فروش ـ  هنگـام معاملـه  كنندگان  دهد مصرف شواهد نشان مي). 2012و زلينگ، 

 ،در ارتباط با رفتار فروشنده يا احتمال سرقت اطلاعات شخصي توسط هكرها ياطمينان بيدليل  به
الفينـا، ارو، هيـدايانتو و شـيهاب     گفتـة  بـه  از اين رو،). 2014شارما و ليجوان، (اغلب مردد هستند 

 ايـن . اسـت يـد آنلايـن   كننـده در خر  منافع مصرف ةكنند عامل تعيين ،اعتماد به فروشنده) 2014(
 ،كنندگان افزايش اهميت اعتماد مصرفاينكه مبني بر دنبال دارد  بهرا  پيامي براي فروشنده مسئله

   .شده است  داده وعده تمام خدمات ارائةدادن صداقت فروشنده در  به نشان
وجـود دارد   ي بسـياري هـا  تعاريف و تئـوري  در خصوص آناي است كه  اعتماد پديدة پيچيده

لوئيس و ويگرت، (بودن  شامل انتزاعي ،ي اعتماداصل ةدو جنب ازتعدد تعاريف ). 2009ير و وارد، م(
؛ پـارك، گـان و هـان،    1985لـوئيس و ويگـرت،   ( گيـرد  ريشه مـي و چندوجهي بودن آن ) 1985
چـون معتبربـودن، قابليـت اعتمـاد يـا       از مفـاهيمي  اغلب دارد واعتماد مفهومي انتزاعي ). 2012

چنـدوجهي اسـت و ابعـاد مختلـف ادراكـي، حسـي و        سوييو از  شود گرفته ميمتعارف اطمينان 
تا به امروز مطالعات متعددي به تعريف مفهـوم  ). 1985لوئيس و ويگرت، ( گيرد را دربرميرفتاري 

گونه تعريف  اين را اعتماد) 2002(با و پاولو . اند اعتماد الكترونيكي در بازارهاي الكترونيكي پرداخته
را مطابق با اطمينـان   يتراكنش خاصكه  مقابلاز طرف  يك طرف معاملهارزيابي ذهني ند؛ نك مي
 رااعتماد ) 2003(كاپلان و نيچويتس  .عدم اطمينان انجام دهد  ةبا مشخص يوي در محيط نظرمد

اطلاعات شخصي و مالي در  در دادن) طرف اعتماد(سايت  به وب) اعتمادكننده(كننده  تمايل مصرف
 .كننـد  بيان شده است، تعريف ميها  ها و رويه دنبال سياست كه به يهاي خدمات و وعده ،كالا يازا

در مطالعة خود اين مفهوم را دربرگيرندة ايمـان و اعتقـاد مشـتري بـه     ) 2005(اسچواپ و بلانگر 
  بـه  شـده و درسـتي تـاجر اينترنـت و همچنـين      ، قابليـت اطمينـان ادراك  دسـتگاه رايانـه  تاجر و 
  . دانند ها و تأثرهاي مشتري مي رساندن نگراني لحداق

 وفاداري الكترونيكي
ريـل،   ريبينـك، ون ( اسـت طبيعي و عنصر تأثيرگذار در دستيابي به سـود بلندمـدت    ةوفاداري پاي

ترين  و يكي از مهم) 2013؛ قلندري، 2012؛ بهجتي، ناهيچ و اتامان، 2004ليجاندر و استروكنس، 
الكترونيـك  همچنين در تجارت  ودرت رقابتي را در محيط خريد سنتي عواملي است كه سود و ق

سـازمان   كـه  ايـن اسـت  بازار اينترنتي  موجود در چالش). 2009يان و فنجيه، (آورد  به ارمغان مي
در  رود؛ از ايـن رو  كندي پيش مي بهو وفاداري مشتريان  شود مواجه ميرقباي بيشتري با تجاري 

چـن و هوانـگ،    چانـگ، چانـگ  (دشواري است   ةمسئلفظ مشتريان جذب و ح ،تجارت الكترونيك
تأييـد   در مطالعات متعـددي ) وفاداري الكترونيكي(اهميت وفاداري در فضاي الكترونيكي ). 2006
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). 1393؛ عباسي و رجبـي ميانـدره،   2004؛ ريبينك و همكاران، 2000ريچهلد و شفر، (است ده ش
 يگيـري كمتـر   سـخت  ،محصـولات به خريد بيشتر از  ضمن تمايلدر بلندمدت، مشتريان وفادار 

پوشـي   راحتـي از مشـكل چشـم    و درصورت خطاي كوچـك، بـه   كنند اعمال ميبه شركت نسبت 
همچنين، براي مشتريان وفادار افزايش قيمت محصولات مهم نيست و اين افزايش  .كردخواهند 

درنتيجه، وفاداركردن مشتريان ). 2012بهجتي و همكاران، (قيمت در ذهن آنها باقي نخواهد ماند 
  .شود محسوب ميهاي الكترونيكي  فروشگاه يالكترونيكي امري ضروري براي بقا

سـير،  ( اي وجـود دارد  بسيار پراكندهادبيات  ،هاي آنلاين مفهوم وفاداري در محيط در خصوص
لاين و آنلاين و معمولاً از دو ديدگاه رفتاري و نگرشي در محيط آف) 2007هاسانين، هيد و ايوانو، 

هـاي   ارزيـابي اثربخشـي بلندمـدت كمپـين    بـراي   ،وفاداري با رويكرد رفتاري. شده استبررسي 
فروشگاه و تكرار خريـد از يـك    از و اغلب مستلزم بازبينياست  شده  پذيرفتهبازاريابي و تبليغاتي 

يون، چـوي و  ( ندك را منعكس ميگذشته   تجربة با استفاده ازفروش  رضايت از خرده  كه استبرند 
استنتاج وفاداري مشتري از دخالت رواني، طرفـداري و   ،وفاداري با رويكرد نگرشي). 2008سون، 

شـود   كه شامل تبليغات دهان به دهـان مـي   استحسن نيت نسبت به محصول يا خدمت خاص 
ارزيـابي وفـاداري    بـراي ، )2009(نظـر چانـگ و همكـارانش     به. )2009چانگ، وانگ و يانگ، (

 وعد رفتـار خريـد واقعـي    اغلب از هر دو ب ،خدمات  ةدهند توليدكننده يا ارائه و ري به فروشگاهمشت
، وفاداري با رفتار خريد و همچنـين پيشـنهاد بـه    شود؛ به بيان ديگر ميگزارش مشتريان استفاده 

  ).1393حسيني و طباطبائي كلجاهي،  نظري، شاه(افراد ديگر ارتباط دارد 
خريـد مجـدد    بـراي كننـده   ن وفاداري الكترونيكي را نيت و قصـد مصـرف  برخي از نويسندگا

لـوارن و لـين،   ( كنند تعريف ميخدمات الكترونيكي خاص   خدمات از طريق فروشندة/ محصولات
فروش آنلاين  و برخي ديگر وفاداري الكترونيكي را نگرش مطلوب و تعهد نسبت به خرده) 2003
؛ اسرينيواسـان، اندرسـون و   2013صـفا و اسـماعيل،   ( شـود  يممنجر دانند كه به تكرار خريد  مي

تمايـل بـه    سـايت  وفـاداري بـه وب  ) 2010(از گوپتا و كبادايي  يدر تعريف جامع). 2002پوناولو، 
كـه ايـن    اسـت  آنبيشتر در هر بار مراجعه بـه   گذراندن زمانسايت و  وباز  و دائم بازديد مجدد

  .شود ميجر منتكراري و وابستگي  ةجريان به مراجع

  عوامل فردي
 1برگرفتـه از متغيرهـاي موجـود در مـدل پـذيرش فنـاوري       ،اين پـژوهش  منتخبِعوامل فردي 

 ةشـده، سـهولت اسـتفاد    ند از سـودمندي درك ا عبارت است كه) 1989(ديويس، باگززي و وارشو 
هـاي درونـي مـدل پـذيرش      سـازه  از همـه  سايت كه شده و نگرش نسبت به استفاده از وب درك
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1. TAM 
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 يبـا اسـتفاده از سيسـتم   بـاور دارد  فـرد  است كـه  اي   شده، درجه سودمندي درك  .هستندفناوري 
اعتقـاد  كـه فـرد   است اي  شده درجه درك ةسهولت استفاد. يابد ميارتقا  وي خاص، عملكرد شغلي

نگرش نسبت به اسـتفاده از  ). 1989ديويس، (نياز به تلاش ندارد  ،خاص ياستفاده از سيستم دارد
تعريف استفاده از سيستم و انجام رفتارهاي هدف  هنگاماحساس مثبت يا منفي كاربر  نيز، ريفناو
سيسـتم  منظـور از   ،در ايـن پـژوهش   شايان ذكر است كـه ). 1989ديويس و همكاران، (شود  مي
 ماننـد سـايت   از بازديـد وب ) مشتري(و شغل به هدف كاربر است سايت الكترونيكي فروشگاه  وب

خريد الكترونيكـي انجـام   صورتي  ، مشتريان تنها در)2004(شين  به باور. شاره داردخريد آنلاين ا
شده  ، وي سودمندي درك؛ از اين روكندبه آنها در تكميل معاملات كمك  سايت وبكه دهند  مي

كننـده   گيرد و آن را اثربخشي خريد الكترونيكي كه توسط مصـرف  شده درنظر مي را ارزش ادراك
   .كند ميتعريف ، شود ميدريافت 

 عوامل سازماني
عامـل   ،بـازار  ةنشـد  بينـي  اند كه توانايي آنها براي پاسخ به تغييرات پيش ها پي برده سازماناكنون 
 يالزام ـ ،وكار الكترونيكي با ترجيحـات مشـتري   و توانايي تطبيق فرايندهاي كسب ستبقا حياتيِ

در اين بين عوامل سازماني در ). 2009 فيليپس و رايت،( رود شمار مي بههاي آنلاين  براي سيستم
، بيـان  )2008(ژنگ، چن و ليهـاجو  . سزايي دارند اهميت به ،جديدهاي  فناوريموفقيت و شكست 

راحتـي در   تواننـد بـه   نمـي  ،بـرداري  هاي عملياتي و بهره وكار سنتي و مدل كنند مديريت كسب مي
 منظـور  بـه سازي تغييرات سـازماني   يادهپ بهها  كار گرفته شوند و شركت محيط اقتصادي امروزه به

صورت مجبور به تـرك   در غير اين نياز دارند؛وكار الكترونيكي  هاي كسب كامل از فرصت  ةاستفاد
اي شـامل فنـاوري،    الكترونيكـي، فراينـد پيچيـده    وكـار  كسـب مهـاجرت  . خواهند بود وكار كسب

در ايجادشـده  تغييـرات   اني بايـد هـر سـازم  . و تغييرات سازماني است استراتژي فرايندهاي كاري،
به نتايج مـؤثر   دستيابي برايهاي موجود، بازار رقابتي، ساختار داخلي و فرهنگ سازمان را  فناوري

عد ب پنجاي سازمان در  هاي هسته فعاليت). 2005كرل و گال، ( كندارزيابي طور مجدد  بهو مدنظر 
بازار، تحول فرايندهاي  محصول و تحولاني، ها، ساختار سازم ها و تحول ديدگاه سازمان استراتژي

 منظـور  بـه ها بايد ايـن ابعـاد را    و تحول فرهنگ سازماني گنجانده شده است و شركت وكار كسب
ژنـگ و  (تـرويج و توسـعه دهنـد     ،مزيـت رقـابتي پايـدار    در كسب شانهاي توانايي تحول افزايش

ماني در دستيابي بـه اهـداف سـازمان    ساز هاي درون توجه به ويژگياز اين رو، ). 2008همكاران، 
اغلـب  اي در ارتبـاط بـا اهـداف     طـور فزاينـده   از آنجا كـه وفـاداري مشـتريان بـه    . ضروري است

، توجـه بيشـتر بـه    بسـتگي دارد به جلـب اعتمـاد مشـتريان     و دستيابي به وفاداري ستها سازمان
  .ناپذير است اجتناب ،اعتماد برسازماني تأثيرگذار  عواملشناسايي 
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  پيشينة تجربي
شـده  اي در ادبيات تجارت الكترونيكي بررسي  طور گسترده اگرچه موضوع وفاداري الكترونيكي به

الكترونيكـي   وكـار  كسبدر دنياي . كنندة آن وجود ندارد در عوامل تعيين نظري هيچ اجماع است؛
اي از  كيـده چ بـه  1 جـدول . گذارنـد  مـي  عوامل بسياري بر وفاداري و اعتمـاد الكترونيكـي تـأثير   

بررسـي   آنچـه از . كنـد  اشـاره مـي  مرتبط با متغيرهاي پـژوهش   ةشد ها و مطالعات انجام پژوهش
 كه اين است كه موضوع اعتماد الكترونيكي در تجارت الكترونيك ،شود مينتيجه  مطالعات پيشين

رت در ساخت و توسعة وفـاداري تجـا  ترين عناصر محيط آنلاين است،  ترين و حياتي مهم يكي از
بـه   متعـددي  هاي پژوهشآيد كه  از مطالعات گذشته چنين برمي. دارد اهميت بسياري الكترونيك

طراحي فروشگاه  ةبر جنبآنها اغلب  و اند پرداختهاعتماد و دستيابي به وفاداري الكترونيكي  بررسي
ي كـه  يهـا  با توجه به منابع اطلاعاتي در دسـترس و بررسـي   اند؛ اما كردهو كيفيت خدمات تمركز 

، تاكنون پژوهش جامعي در زمينة عوامل فردي و سـازماني در  اند انجام داده اين پژوهش محققان
هـاي   پـژوهش خـلأ  بر اين اساس، با توجـه بـه   . است اجرا نشدهايران  هاي الكترونيكيِ فروشگاه

مرتبط با مسائل و موضـوعات سـازماني در حـوزة ادبيـات وفـاداري الكترونيكـي، وجـه تمـايز و         
تمركـز بـر عوامـل فـردي و سـازماني       ،هاي پيشـين  افزايي اين پژوهش نسبت به پژوهش نشدا

  .استهاي الكترونيكي  دستيابي به اعتماد و وفاداري مشتريان به فروشگاه منظور بهمنتخب 

  ها و مدل مفهومي پژوهش فرضيه
از . ي اسـت دستيابي به اهـداف سـازمان ضـرور    برايسازماني  هاي فردي و درون توجه به ويژگي

و دستيابي به  ستها سازمان اغلباي در ارتباط با اهداف  طور فزاينده آنجا كه وفاداري مشتريان به
فـردي و سـازماني    عوامـل ، توجه بيشتر به شناسايي استبه جلب اعتماد مشتريان  بستهوفاداري 

 مـدل  از يرپـذيري تأث بـا  فردي عوامل حاضر، پژوهش در. ناپذير است اجتناب ،اعتماد برتأثيرگذار 
مـدل تحـول    از تأثيرپـذيري  بـا  سـازماني  عوامـل  و) 1989( همكاران و ديويس فناوري پذيرش

 الكترونيكـي  وكار كسب مهاجرت مدل و )2008( ژنگ و همكاران الكترونيكي وكار كسب فرايندهاي
 العـات مطو بـر اسـاس   د ش ـدر ادامه، با توجه به آنچه بيـان   .اند شده انتخاب) 2005( گال و كرل

  :شود ميمدل مفهومي پرداخته  ةهاي پژوهش و ارائ فرضيه  به توسعة ،پيشين
1H: هاي الكترونيكي ايران تأثيرگذار  عوامل فردي بر اعتماد الكترونيكي مشتريان به فروشگاه
  .است
a1H: هاي الكترونيكي ايـران   شده بر اعتماد الكترونيكي مشتريان به فروشگاه سودمندي درك

  .است تأثيرگذار
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b1H: هاي الكترونيكـي   شده بر اعتماد الكترونيكي مشتريان به فروشگاه درك ةسهولت استفاد
  .استايران تأثيرگذار 

c1H:  هـاي الكترونيكـي    نگرش نسبت به استفاده بر اعتماد الكترونيكي مشتريان به فروشـگاه
  .استايران تأثيرگذار 

2H:  هـاي الكترونيكـي ايـران     ن بـه فروشـگاه  عوامل سازماني بر اعتماد الكترونيكي مشـتريا
  .استتأثيرگذار 

a2H : استهاي الكترونيكي ايران تأثيرگذار  بر اعتماد الكترونيكي مشتريان به فروشگاهفناوري.  
b2H :  هـاي الكترونيكـي ايـران     ساختار سازماني بر اعتماد الكترونيكي مشتريان بـه فروشـگاه

  .استتأثيرگذار 
c2H: هـاي الكترونيكـي ايـران     ر اعتماد الكترونيكي مشتريان به فروشگاهسازماني ب استراتژي

  .استتأثيرگذار 
d2H:  هـاي الكترونيكـي ايـران     فرهنگ سازماني بر اعتماد الكترونيكي مشتريان به فروشـگاه

  .استتأثيرگذار 
e2H:  هـاي الكترونيكـي ايـران     فرايندهاي كاري بر اعتماد الكترونيكي مشتريان به فروشـگاه
  .استگذار تأثير

3H: هاي الكترونيكـي ايـران    اعتماد الكترونيكي بر وفاداري الكترونيكي مشتريان به فروشگاه
  .استتأثيرگذار 
  . دهد مدل مفهومي پژوهش را نشان مي 1شكل 

  
  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

 اعتماد الكترونيكي وفاداري الكترونيكي

  عوامل فردي
  
  
  
  

  شده سودمندي درك

  شده هولت استفادة دركس
  نگرش نسبت به استفاده 

  
  
  
  
  
  
  

  عوامل سازماني

  فناوري

  ساختار سازماني

  استراتژي سازماني
  فرهنگ سازماني

  فرايندهاي كاري



ی  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    290  1395 تابستان، 2 ةشمار ،8دورة  ،د بازرگا

  شناسي پژوهش روش
بـر اعتمـاد و    را تأثير عوامل فردي و سـازماني  رازي ؛هدف كاربردي است لحاظپژوهش حاضر از 

با توجه به . ـ پيمايشي است روش اجرايي توصيفي  لحاظو از  كند بررسي ميوفاداري الكترونيكي 
بار تجربة خريد از  يككم  دستكه  هستندآماري اين پژوهش تمام افرادي  ةهدف پژوهش، جامع

حجم نمونـه بـا اسـتفاده از فرمـول     . اند داشته را هاي الكترونيكي ايران انواع محصولات فروشگاه
اي  از مطالعات كتابخانـه  لازم اطلاعات .تعيين شدنفر  384 ،نامحدود ةتعيين حجم نمونه از جامع

. دش ـسـاخته اسـتفاده    محقق ةپرسشناماز  ها هها و آزمون فرضي آوري داده گردبراي و دست آمد  به
  موضـوع پـژوهش و توسـعة     غني در حيطـة  يادبيات ،ينبررسي متون و مطالعات پيش پس ازابتدا 

شـده در زمينـة مشـابه و     هـاي انجـام   و در ادامه با توجـه بـه پـژوهش    دست آمد بهمدل مفهومي 
سـؤال،   5 شـده  سـودمندي درك (سـؤال   41اي مشتمل بـر   پرسشنامه ،از نظر خبرگان مندي بهره

، سـاختار  سـؤال  4 فنـاوري ، سؤال 3 ، نگرش نسبت به استفادهسؤال 5 شده درك ةسهولت استفاد
 4 فراينـدهاي كـاري   ،سـؤال  4 ، فرهنگ سـازماني سؤال 3 سازماني استراتژي، سؤال 3 سازماني
ليكرت  مقياسبر اساس ) سؤال 5 و متغير وفاداري الكترونيكيسؤال  5، اعتماد الكترونيكي سؤال
لكترونيكي پرسشنامه و لينـك  سپس نسخة ا طراحي شد؛) خيلي كمتا خيلي زياد از (اي  گزينه پنج
هـاي   نمونـه شـامل گـروه    يصورت تصـادفي در اختيـار اعضـا    از طريق پست الكترونيكي به آن

خريد الكترونيكي داشتند به پرسشنامه پاسخ  ةتنها افرادي كه تجرب واينترنتي مختلف قرار گرفت 
ماهه  سهر محدودة زماني قابل قبول د ةپرسشنام 289مدل پژوهش با استفاده از  ،نهايت در. دادند
د و ش ـاز روايي محتـوا اسـتفاده    ،بررسي روايي منظور بهدر اين پژوهش، . شدآزمون و  آوري جمع

از پايايي پرسشـنامه نيـز    .به تأييد رسيدو خبرگان  استادانروايي پرسشنامه پس از پالايش مكرر 
از  بيشـتر مقـدار آلفـا    چون و دست آمد به SPSS ،93/0افزار  نرم درضريب آلفاي كرونباخ  طريق

   .دارد آوري اطلاعات پايايي قابل قبولي ابزار جمع توان گفت مي ،بود 7/0

 ي پژوهشها يافته

  هاي پژوهش آزمون مدل و فرضيه
معـادلات  يابي  از مدل ،روابط ميان متغيرهاي مدلدستيابي به منظور بررسي مدل پيشنهادي و  به

، دست آمـد  به افزار خروجي اين نرمآنچه از بر اساس . شداده استف AMOSافزار  نرم در 1ساختاري
   .نمايش داده شده است 3و  2 هاي پژوهش در شكل ةشد مدل آزمون

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Structural Equation Model (SEM) 
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 با فردي در اين مدل، عوامل. دهد مينشان را ميان متغيرهاي اصلي پژوهش  ةرابط ،2شكل 
 سـازي  مفهـوم  بعـدي  تـك  هاي سازه صورت به ،فرعي بعد پنجبا  سازمانيعوامل  و فرعي بعد سه
 دهـد  نمايش مي چندبعدي هاي سازه صورت بهرا  يادشده عوامل سازي نيز مفهوم 3 شكل .اند شده

   .است سازماني و فردي عوامل از خاصي ةجنب دهندة نشان ،ابعاد از يككه هر 
  

  
  هاي اصلي پژوهش فرضيه ةشد مدل آزمون. 2شكل 

  

  
 پژوهش هاي فرعي فرضيه ةشد مدل آزمون. 3شكل 
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توان به برآوردهاي مدل اعتمـاد نمـود كـه مـدل      يابي معادلات ساختاري هنگامي مي در مدل
شـوند در   ها گـزارش مـي   هايي كه در اكثر پژوهش ترين شاخص متداول. داراي برازش كافي باشد

 د كـه ايـن مـدل داراي   ن ـدهبه كار رفته نشان مـي  برازشهاي  شاخص تمامي. اند آمده 2جدول 
گيري متغيرهاي اصلي پژوهش  بنابراين مدل پژوهش توانايي بالايي در اندازه. خوبي استبرازش 

نشان داده شده  3يابي معادلات ساختاري در جدول  ها با استفاده از مدل نتايج آزمون فرضيه. دارد
  :است

  هاي برازش  شاخص. 2جدول 
 هاي برازش شاخص شده مقادير توصيه  2شكل   3شكل   نتايج

 RMSEA 08/0>  034/0  059/0  دلتأييد م

  GFI  90/0<  934/0  924/0  تأييد مدل
  CFI  <90/0  928/0  933/0  تأييد مدل
  IFI <90/0  911/0  937/0  تأييد مدل

  

  يابي معادلات ساختاري ها با استفاده از مدل نتايج آزمون فرضيه. 3 جدول

  مقدار   نتايج
 استاندارد شده

P-value الگوها 

  الكترونيكي اعتماد  ← عوامل فردي  ١H 35/0  *019/0 ةتأييد فرضي
 الكترونيكي اعتماد  ←شده  سودمندي درك  a١H  62/0  **07/0 ةفرضيتأييد 

 اعتماد الكترونيكي ←شده  درك ةسهولت استفاد  b١H  00/0  ***905/0 ةفرضيرد 

 الكترونيكي اعتماد  ←نگرش نسبت به استفاده   c١H  53/0  **003/0 ةفرضيتأييد 

 الكترونيكي اعتماد  ←عوامل سازماني   ٢H  16/0  *015/0 ةفرضيتأييد 

 الكترونيكي  اعتماد ←فناوري   a٢H  34/0  **006/0  ةفرضيتأييد 

 الكترونيكي اعتماد  ←ساختار سازماني  b٢H  34/0  **007/0 ةفرضيتأييد 

 اعتماد الكترونيكي ←سازماني ستراتژيا  c٢H  16/0  *043/0 ةفرضيتأييد 

 اعتماد الكترونيكي ←فرهنگ سازماني  d٢H  02/0  ***846/0 ةفرضيرد 

 الكترونيكي اعتماد  ←فرايندهاي كاري   e٢H  27/0  *01/0 ةفرضيتأييد 

 الكترونيكي وفاداري   ← اعتماد الكترونيكي  ٣H  56/0  *013/0 ةفرضيتأييد 

 *05/0 < P             **01/0 < P           ***05/0 > P 
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در  ،05/0تـا   01/0بـين  داري  ابا توجه به سطح معن 3و  2، 1هاي  ، فرضيه3بر اساس جدول 
 الكترونيكـي  بـر اعتمـاد   ،عوامل فردي و سازماني ،بنابراين شوند؛ تأييد ميدرصد  95سطح اطمينان 

الكترونيكي  همچنين، اعتماد. )P<0/05( هاي الكترونيكي ايران تأثيرگذار است مشتريان به فروشگاه
 ).P<0/05( گـذارد  تـأثير مـي   ايـران  الكترونيكـي  هـاي  فروشگاه به مشتريان الكترونيكي وفاداري بر

درصد  99اطمينان  ، در سطح01/0تر از  داري كوچك ابا توجه به سطح معن c١Hو  a١Hهاي  فرضيه
بر اعتمـاد   ،شده و نگرش نسبت به استفاده بنابراين، متغيرهاي سودمندي دركرسند؛  ميتأييد به 

 a٢Hهـاي   فرضيه ).P<0/01(ند هاي الكترونيكي ايران تأثيرگذار كي مشتريان به فروشگاهالكتروني
 ،b٢H شـوند   تأييد ميدرصد  99، در سطح اطمينان 01/0تر از  داري كوچكابا توجه به سطح معن

 95، در سـطح اطمينـان   05/0تـا   01/0 بينداري  ابا توجه به سطح معن c٢H  ،e٢Hهاي  و فرضيه
بـر اعتمـاد    ،اسـتفاده و سـاختار سـازماني    فنـاوري بنـابراين، متغيرهـاي    رسند؛ ييد ميبه تأدرصد 

 و متغيرهـاي ) P<0/01( گذارنـد  مـي  هاي الكترونيكي ايران تـأثير  الكترونيكي مشتريان به فروشگاه
هـاي   سازماني و فرايندهاي كاري نيز بـر اعتمـاد الكترونيكـي مشـتريان بـه فروشـگاه       استراتژي

بـا توجـه بـه سـطح      d٢Hو  b١Hهاي  در نهايت فرضيه). P<0/05(يران تأثيرگذارند الكترونيكي ا
شده و فرهنگ  درك ةاستفادبنابراين، متغيرهاي سهولت  ؛نشدندتأييد   05/0تر از  داري بزرگامعن

  .تأثيري ندارند ايران الكترونيكي هاي فروشگاه به بر اعتماد مشتريان ،سازماني

  گيري و پيشنهادها نتيجه
اسـتقرار   منظـور  بـه اين پژوهش  ه،شد هاي مطرح ها و تئوري بر اساس مرور ادبيات پژوهش، مدل

بـه   آنو براي رسـيدن بـه    كرداعتماد الكترونيكي تمركز  تأثيربر  ،وفاداري الكترونيكي مشتريان
  .پرداختعوامل فردي و سازماني مؤثر بر اعتماد الكترونيكي  بررسي و شناسايي

نتـايج  . مطابقـت دارد ) 2013(هاي صفا و اسـماعيل   و دوم پژوهش با يافته اول ةنتايج فرضي
شـده   مدل در خصوص متغيرهاي مرتبط با عوامل فردي نشان داد سودمندي درك آمده از دست به
)a١H( بـا  نتيجـه  اين  .استهاي الكترونيكي تأثيرگذار  بر اعتماد الكترونيكي مشتريان به فروشگاه

 ةاستانداردشـد  ضرايب. ست، همراستا)2008(و كيو و لي ) 2010(لو و باك  هاي ياپ، وانگ، يافته
 واحـد  62/0 شـده،  درك سـودمندي  متغير در تغيير واحد يك ازاي به كه ستا آنكنندة  بيان مدل
 اين دارامعن و مثبت تأثير به توجه با بيان ديگر، به. شد خواهد مشاهده الكترونيكي اعتماد در تغيير
 سـايت  وب مفيـدبودن  از مثبتـي  درك مشـتري  هرچه گفت توان مي الكترونيكي، اداعتم بر متغير

 آمـده از  دست بهنتايج  .شد خواهد بيشتر الكترونيكي فروشگاه به وي اعتماد باشد، داشته فروشگاه
بر اعتماد الكترونيكي مشـتريان   )b١H(شده  درك  ةسهولت استفاد ،مدل نشان داد بر خلاف انتظار
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 است؛ اما )2008(اين يافته مغاير با نتايج كيو و لي  .نيستاي الكترونيكي تأثيرگذار ه به فروشگاه
بـا  . كردنـد ، نيز تأييد )2004(ريبينك و همكارانش  راتأثير سهولت استفاده بر اعتماد الكترونيكي 

بـر اعتمـاد الكترونيكـي مشـتريان،     ) c١H(دار نگرش نسبت به استفاده اتأثير مثبت و معن هتوجه ب
تـر باشـد،    سـايت فروشـگاه مطلـوب    توان گفت هرچه نگرش مشتري نسبت به استفاده از وب مي

 واحـد  يـك  ازاي بـه  كـه كنندة اين است  بيان مدل استاندارد ضرايب. اعتماد وي بيشتر خواهد شد
  .شد خواهد ايجاد مشتريان الكترونيكي اعتماد در تغيير واحد 53/0 نگرش، متغير در تغيير

 فنـاوري مدل در خصوص متغيرهاي مرتبط با عوامل سازماني نشان داد  آمده از دست بهنتايج 
)a٢H( ساختار سازماني ،)b٢H( ،سازماني  استراتژي)c٢H (  و فرايندهاي كـاري)e٢H(،    بـر اعتمـاد

تـأثير فرهنـگ    ،هاي الكترونيكي تأثيرگذارند و بـرخلاف انتظـار   الكترونيكي مشتريان به فروشگاه
 ازاي بـه  ،مـدل  اسـتاندارد  ضـرايب بر اساس . به تأييد نرسيدر اعتماد الكترونيكي ب) d٢H(سازماني 

 ،كـاري  فراينـدهاي  و سـازماني  استراتژي سازماني، ساختار ،فناوري متغيرهاي در تغيير واحد يك
مشـاهده خواهـد    مشتريان الكترونيكي اعتماد در تغيير واحد 27/0 و 16/0 ،34/0 ،34/0 ترتيب به
پژوهش نشان داد كه اعتماد الكترونيكي مشتريان بر   ةآخرين فرضي آمده از دست بهي ها يافته. شد

نتـايج  ايـن يافتـه نيـز بـا     . گـذارد  مي هاي الكترونيكي تأثير وفاداري الكترونيكي آنان به فروشگاه
) 2010(و دنگ، لو، وي و ژانگ ) 2009(، سير، هيد و ايوانو )2013(صفا و اسماعيل  هاي پژوهش
ازاي يـك واحـد تغييـر در متغيـر اعتمـاد       بر اساس ضـرايب اسـتاندارد مـدل، بـه    . ني داردهمخوا

  .شد خواهد مشاهده الكترونيكي وفاداري در تغيير واحد 56/0الكترونيكي، 
 تأثير اين است كهوجود دارد،  3و  2 هاي روابط ساختاري شكل در ي كهتوجهشايان از نكات 

، قدرت اعتماد توان گفت مي نتيجه در قالب .شود ميوضوح درك  مهم متغير اعتماد الكترونيكي به
هـاي الكترونيكـي ايـران تأثيرگـذار      وفاداري الكترونيكي مشتريان در فروشگاه برالكترونيكي كه 

شـده، نگـرش نسـبت بـه      سـودمندي درك (آمده از عوامل فردي  دست بستگي به اعتماد به ،است
دارد ) سازماني استراتژي ختار سازماني، فرايندهاي كاري و، سافناوري(و عوامل سازماني ) استفاده

و از طريق اعتماد الكترونيكي  است غيرمستقيم ،و تأثير متغيرهاي مستقل بر وفاداري الكترونيكي
 ،تأثير مستقيم عوامل فردي و سـازماني بـر وفـاداري الكترونيكـي     گفتني است،. پذيرد صورت مي

تـوان نتيجـه گرفـت،     مـي  شـد از مجموع آنچـه بيـان   . شود هاي آتي بررسي تواند در پژوهش مي
شـمار   بـه  ترين عناصر محيط آنلاين يكي از مهم كه موضوع اعتماد الكترونيكي در محيط آنلاين

 يادشـده توجه به هر يـك از متغيرهـاي   . وفاداري دارد ايجاد و گسترشاهميت زيادي در  رود، مي
آن بهبـود سـطح وفـاداري الكترونيكـي مشـتريان در       دنبال افزايش اعتماد الكترونيكي و به براي
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با توجه به اثرگذاري هر يـك از عوامـل    ؛ از اين روهاي الكترونيكي ايران ضروري است فروشگاه
   :شود مطرح ميزير  هايفردي و سازماني پيشنهاد

اي  گونـه  بايـد بـه  هاي الكترونيكي  فروشگاه سايت وبطراحي : شده تمركز بر سودمندي درك •
شامل سودمندي داشته باشـند و در   ،آن هاي مزيتكه مشتريان بتوانند درك درستي از  باشد
شده در كمتـرين زمـان ممكـن همـراه بـا       و خدمات ارائه سايت وبامكان استفاده از  ،نتيجه

  ؛شودوري و اثربخشي براي مشتريان فراهم  افزايش بهره

كـه مشـتري بـا     شودي طراحي فروشگاه طور سايت وب: تمركز بر نگرش نسبت به استفاده •
داشـتني بـودن و    بـردن حـين اسـتفاده، دوسـت     لـذت : از جملـه (نگرش مثبت نسبت بـه آن  

  ؛داشته باشد سايت وباستفاده از  نسبت بهاحساس راحتي بيشتري ) بودن ييعقلا
از جمله  افزايش داده شود،سطح اعتماد مشتريان  فناورانه،با افزايش توان : فناوريتمركز بر  •

مشـتريان خواهـان    زيرا ؛شده و اطمينان از كيفيت اطلاعات ارائه هاي امنيتي  ه به ويژگيتوج
توضـيح   بابه كاربران  دادن اطمينان رابطه، در اين. هستندحفاظت از اطلاعات شخصي خود 

 .نمايـد  تـوجهي بـه آنـان مـي     كمـك شـايان   ،هاي امنيتي محرمانگي سيستم و رويهدربارة 
  ؛روز و مناسب با درك هر نوع كاربري باشد به ،دقيق بايد همچنين اطلاعات

از طريق كاهش ضوابط و قوانين زائد و غيركارآمد، تفويض اختيار : تمركز بر ساختار سازماني •
به ايجاد ساختار سـازماني   ،اداري اضافةگيري به كاركنان و حذف تشريفات  و قدرت تصميم

 ؛دشو اقدام مناسب

جملـه خودكـاركردن    از ،ينـدهاي كـاري  ايجـاد تغييـرات در فر  ا: يندهاي كـاري اتمركز بر فر •
خدمات، شناسـايي و    ةها و حذف مراحل غيرضروري، افزايش سرعت و دقت در ارائ پردازش

 ؛)دهند را افزايش ميها  هايي كه هزينه فعاليت(هاي موازي و تكراري  حذف فعاليت

مداري و  مشتري هاي زمينهاني در سازم هاي استراتژيبا تدوين : سازماني استراتژيتمركز بر  •
ي سطوح مختلف، توانايي تطبيق با تغييرات مهم ها استراتژيتناسب ميان  و ها اجراي برنامه

گام مؤثري در ايجاد اعتماد و توان  مي ،شده تدوين هاي  استراتژيروزبودن  و آني محيطي و به
 .برداشتهاي الكترونيكي  افزايش رابطه با مشتريان فروشگاه
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