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   نگهداشت در الكترونيك خدمات كيفيت تأثير تحليل و بررسي
  تهران شهر كارگزاري هاي شركت آني مشتريان
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  چكيده
براي تداوم  مشتريان با بلندمدت روابط حفظ و ايجاد ي امروزي،بازارها در رقابت شدتبا افزايش 
 هايسازمان ها بخصوصبسياري از سازمان باشد، به همين لحاظ درها ضروري ميحيات سازمان

 خدمات كيفيت تأثير مقاله در اين .شودمي كيفيت خدمات مبحث به توجه خاصي خدماتي،
مورد  هاي كارگزاري شهر تهران در ايجاد اعتماد و رضايت و وفاداري مشتريانالكترونيك شركت

خدمات الكترونيك ارائه شده در مدل  مبناي ابعاد كيفيت بر بر همين اساس،. تحليل قرار گرفته است
/ تحفظ حريم خصوصي و كيفي/ سيستم، قابليت اطمينان، امنيت به دسترسي مفهومي شامل كارايي،

 از سطح اعتماد، رضايت و وفاداري مشتريان آني سنجش هدف با ايمحتواي اطلاعاتي، پرسشنامه
 براي مدل سازي معادلات ساختاري كاربرد با .است شده و پيمايش طراحي خدمات الكترونيك

نتايح . است گرديده ارائه هاكارگزاري خدمات الكترونيك كيفيت بهبود جهت پيشنهادهايي تحليل،
هاي كارگزاري اثر مثبت و الكترونيك ارائه شده در شركت خدمات كيفيت كه است آن نشان دهنده

  .معني داري براعتماد، رضايت و وفاداري مشتريان آني دارد
ي، وفاداري مشتري، كيفيت خدمات الكترونيك، اعتماد الكترونيك، رضايت مشتر: كليديمفاهيم 

  شركت كارگزاري
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  مقدمه
اي را بين شركت و دستيابي آسان و ارتباط نسبتاً مقرون به صرفهظهور اينترنت، 

مشتريانش ايجاد كرده است و فرصتي را براي استفاده از فناوري اطلاعات جهت پشتيباني از 
 ,Piccoli , Brohman, Watson and Parasuraman(خدمات مشتري فراهم نموده است 

هاي اصلي، شناسايي ترونيك، يكي از چالشهاي ارائه دهنده خدمات الكبراي شركت ).2004
باشد و از آنجا كه گذار بر رضايت و وفاداري مشتريان مي ابعاد مهم كيفيت خدمات تأثير

ها هستند، در نظر گرفتن انتظارات آنان به عنوان مشتريان منبع سودآوري سازمان
مين كننده سود مشتريان تض. استانداردهاي كيفي انجام خدمات، بسيار حائز اهميت است

ها هستند و آنچه كه تأثير هميشگي بر اين فرايند دارد، رضايت آنان است و اين شركت
هايي ها و شاخصلفهؤمتعيين . دارندرضايت نيز در گرو كيفيت خدماتي است كه دريافت مي

گيري كه از سويي بيانگر كيفيت خدمات در قالبي جامع بوده و از سوي ديگر قابليت اندازه
گيري كيفيت خدمات از ديدگاه مشتريان و نيز اشته باشند، به عنوان ابزاري جهت اندازهد

  .)3-2، صص1382اعرابي و اسفندياري، ( بهبود مستمر اين فرايند مطرح هستند
نقش  و افزايش اخير هايسال در گرفته صورت تحولات از طرف ديگر با توجه به تغيير و

 به هاي كارگزاري عملكرد شركت سنجش ها،شركت مالي تامًين امر در سرمايه بازار اهميت و

 شده ارائه خدمات سازي كيفيتغني جهت در گذارانسرمايه و هاشركت بين واسطه عنوان

 دلالان رسمي عنوان به كارگزاري هايشركت .رسدمي نظر به ضروري امري آنها توسط
 جهت در هستند بلكه فعال معاملات يعني بازار اركان مهمترين از يكي ارائه در تنها نه بازار،
 توجهي قابل بازار كمك تنظيم در توانندمي و داشته اساسي نقش بازارسازي و تعادل ايجاد
  ).67-  1385،66محمدي،  مدني(باشند  داشته

هاي مالي در صنعت خدمات مالي از با توجه به افزايش حجم و مبلغ معاملات و تراكنش
هاي ارائه شده از سوي شركت آنيماد مشتريان براي استفاده از خدمات يك طرف و عدم اعت

به دليل ترس ناشي از سرقت اطلاعات و سرمايه و تجاوز به حريم خصوصي افراد، و از همه 
هاي گذشته در زمينه بررسي كيفيت خدمات الكترونيكي به مهمتر ناكافي بودن پژوهش

هاي مختلف رگزاري، با مرور و بررسي مدلهاي كاخصوص در صنعت خدمات مالي و شركت
سنجش كيفيت خدمات الكترونيك در صنايع مختلف از جمله بانكداري، نرم افزار، كتاب و 

تن  22بعد از مهمترين ابعاد كيفيت خدمات الكترونيك شناسايي و با نظرسنجي از  20غيره، 
بعد با  5نتروپي شانون، از خبرگان دانشگاه و صنعت خدمات مالي و با استفاده از روش آ
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اهميت در اين صنعت و در زمينه سرمايه گذاري  شناسايي شد كه در مدل مفهومي مقاله 
سپس براي بررسي تأثير كيفيت خدمات الكترونيك درك شده بر اعتماد، . ارائه شده است

اي طراحي و با نظرسنجي از نامههاي كارگزاري، پرسشرضايت و وفاداري مشتريان شركت
هاي كارگزاري شهر تهران استفاده نموده شركت آنينفر از مشترياني كه از خدمات  373

يابي معادلات ساختاري و انجام تحليل بودند و با استفاده از نرم افزار ليزرل و كاربرد مدل
آوري شده مورد پيمايش و تحليل قرار گرفت و هاي جمععاملي تأييدي و تحليل مسير داده

ديدي را براي سنجش كيفيت خدمات الكترونيكي در صنعت خدمات مالي مدل مفهومي ج
  .ارائه شد

 

  پژوهشمباني نظري و ادبيات 
  خدمات الكترونيك

هاي هوشمند، انباره داده، داده هايي چون بي سيم، پهناي باند، كارتپيشرفت سريع فناوري
مشتريان هدف هاي عامل، در دسترسي مؤثر و سرويس دهي صحيح به كاوي و فناوري

هاي بيشتري هستند و در نهايت كار مشاركت دارند، ارائه دهنده انتخاب ها و گزينه و كسب
همزمان با پيشرفت تكنولوژي و . سازندكارها قدرتمند مي و مشتريان را در انجام مبادلات با كسب
ندهاي ها تحت فشار براي بهبود فرآيگيرد و سازمانامكانات، انتظارات مشتري شكل مي

شان با استفاده از اين كار خود به منظور توسعه بازارهاي جديد و بهبود موقعيت رقابتي و كسب
- هاي مبتني بر شبكه را به ارمغان مياين تمركز بر مشتري، انتشار فناوري. باشندها ميتكنولوژي

ب داده و به دوران آورد و همچنين به نوبه خود انتقال از اقتصاد كالامحور به خدمات محور را شتا
  .)Rust and Kannan, 2003(خدمات الكترونيك هدايت نموده است 

اي، توسط هم پژوهشگران و هم دست مفهوم خدمات الكترونيك به طور فزاينده
كننده كليدي موفقيت در تجارت الكترونيك به اندركاران به عنوان يكي از عوامل تعيين

هاي مهم متعددي خدمات الكترونيك، از جنبه). Santos, 2003(رسميت شناخته شده است 
از نظر ). Stiakakis and Georgiadis, 2009(نسبت به خدمات سنتي متفاوت مي باشد 

خدمات الكترونيك به معني ارائه خدمات بر روي شبكه هاي ) 2002( راست و كانن
-سط هم سازمانباشد، كه در برگيرنده خدمات فراهم شده توالكترونيكي مانند اينترنت مي

كه موفقيت شان به كيفيت خدمات فراهم شده  –هاي خدماتي و هم توليد كنندگان كالا
، )2002( بوير و سايرين ).Rust and Kannan, 2002(باشد مي -.توسط آنها بستگي دارد
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خدمات الكترونيك را در برگيرنده همه خدمات متقابلي كه بر روي اينترنت با استفاده از 
 نمايندشود، تعريف مياي، ارائه ميهاي ارتباط از راه دور، اطلاعاتي و چند رسانهتكنولوژي

)Boyer,  Hallowell and Roth,2002 .( هدف خدمات الكترونيك، تقويت روابط تأمين -

). De Ruyter, Wetzels and Kleijnen, 2001(باشد كننده خدمات با مشتريان مي
وجود ندارد، ولي ممكن است  آنييي در بافت خرده فروشي تقريباً هيچ گونه تعامل رو در رو

  ):Cai & Jun, 2003(دو نوع از تعاملات رخ بدهد 
از طريق ابزارهاي ارتباطي مبتني بر  آنيتعاملات بين مشتريان و كاركنان خرده فروشي  -

 .اينترنت مانند، ايميل، اتاق گفتگو، صفحه پيام و يا كانال هاي ارتباطي سنتي

توانند توسط مشترياني كه مي آنيسايت خرده فروشي بين مشتريان و وبتعاملات  -
  .هايشان را بجاي بگذارنداطلاعات لازم را جستجو و بازيابي نموده و درخواست

  
 كيفيت خدمات

شود كه يك مفهوم اي براي سنجش برتري استفاده ميواژه كيفيت به طور گسترده
كيفيت با رضايت، حفظ و وفاداري مشتري هم ). Madu & Madu, 2002. ( جديدي نيست

 ,Wolfinbarger and  Gilly. (باشددر زمينه محصولات و هم در زمينه خدمات، مرتبط مي

يك . باشدمي كار و كسبكيفيت، عنصري كليدي براي دست يافتن به موفقيت در ).2002
ن و تأمين ها، كاركنابدون يك رويكرد مديريت كيفيت كه كيفيت سيستم كار و كسب

اش را تضمين نمايد، قادر نخواهد بود سطح مناسبي از كيفيت خدمات را براي راضي كنندگان
اگرچه در ابتدا تصور مي شد كه قيمت  ).Cox & Dale, 2001(ساختن مشتري ارائه دهد 

هاي اصلي موفقيت باشند ولي طولي نكشيد كه پايين و حضور در وب، به عنوان محرك
موقعي كه مصرف كنندگان . كيفيت خدمات، جزء مباحث محوري گرديد مباحث مربوط به

شد، هاي خود را كامل كنند، محصولات به موقع يا اصلاً تحويل نميتوانستند تراكنشنمي
- توانست در دسترس باشد، بقاي كانالشد و اطلاعات مطلوب نميها پاسخ داده نميايميل

در ). Parasuraman, Zeithaml and Malhotra, 2005(افتاد هاي تحت وب به خطر مي
صنعت خدمات، ارائه خدمات با كيفيت بالا به مشتريان، يكي از فاكتورهاي كليدي تأثيرگذار بر 

ارزيابي كيفيت خدمات، موضوع اصلي مطالعات تجربي و مفهومي . باشدها ميعملكرد شركت
 ).Akinci, Atilgan-Inan and Aksoy, 2010(متعددي در بازاريابي خدمات شده است 
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ها از عملكرد آنها در مورد كيفيت خدمات بر مديران خدمات نياز دارند كه بدانند چگونه برداشت
  ).Finn, 2011(سطوح رضايت مشتريان تأثير مي گذارد 

كند و آن را ، كيفيت خدمات را به عنوان ارزيابي كل خدمات تعريف مي)2003( سانتوس
داند كه ممكن است يك مفهوم چند سطحي و چند بعدي مي) 2001( و كرونينهمانند بردي 

، كيفيت آنيبراي تأمين كنندگان .  به معني چيزهاي متفاوت براي افراد متفاوت معني شود
تواند مفيد باشد هاي كوچك ميتواند تمايز ايجاد نمايد، مخصوصاً براي شركتخدمات مي

)Santos, 2003 .(ارائه مندازين خود، انيمشتر تيرضا جلب يراستا در يخدمات شركت كي 
 يمشتر انتظارات اساس بر افزوده ارزش و خدمات تيفيك محصول، تيفيك ،يعني جنبه، سه
حداكثر كردن رضايت مشتري در تجارت از طريق  .)Lee  and Wu, 2011(باشد مي

امنيت و حفظ حريم اينترنت به عواملي از جمله حداكثر كردن كيفيت محصولات، آسودگي، 
  ). Keeney, 1999(خصوصي و حداقل كردن هزينه هاي مالي، زماني و رواني بستگي دارد 

  
  كيفيت خدمات الكترونيك

ها اينترنت نحوه ارتباط و تحويل كالاها و خدمات به بازار را براي بسياري از سازمان
ه عنوان يكي از عوامل شود، بتر ميخدمات الكترونيك، هرچه متداول. دگرگون ساخته است

). Carlson and O’Cass, 2010. (شودكليدي موفقيت كسب و كار الكترونيك شناخته مي
هاي خدماتي، به همان اندازه كه پول بيشتري صرف اكتساب و حفظ مشتريان براي شركت

باشد و شود، درك اصولي كه تعيين كننده موفقيت مديريت روابط در محيط جديد ميمي آني
يابد انتقال داد، اهميت مي آنيتوان به بافت را مي آنيميزاني كه دانش موجود در دنياي غير 

)Walsh, Hennig-Thurau, Sassenberg and Bornemann, 2010 .( همانند بازار هاي
ها بر روي وب و بقاي آنها به ميزان زيادي به برداشت آنها از درك و سنتي، وجود شركت

). Akinci & et al, 2010(شتريان از كيفيت خدمات الكترونيك وابسته است ارزيابي م
سايت نگران هستند ولي نگراني اصلي آنها در اگرچه مشتريان درباره فعل و انفعالات وب
مصرف كنندگان تأكيد زيادي بر خروجي . باشدمورد تحويل محصول يا خدمت مطلوب مي

مديران شركت ها براي ارائه كيفيت ). Colier and Bienstock, 2006(يك خدمت دارند 
را برداشت و  آنيخدمات برتر با حضور در وب، بايد درك كنند كه مشتريان چگونه خدمات 

 Parasuraman & et؛   ,Zeithaml, Parasuraman and Malhotra(كنند ارزيابي مي

al, 2005 .(  
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) 2000(تهامل و همكارانش اولين تعريف رسمي از كيفيت خدمات مبتني بر وب توسط زي
ارائه گرديد كه كيفيت خدمات الكترونيك را به عنوان حدي كه يك وب سايت خريد كارا و 

، )2002(لي و همكارانش . كند، تعريف نمودندمؤثر و تحويل كالاها و خدمات را تسهيل مي
بر  حدي كه خدمات مبتني": نمايندگونه تعريف ميكيفيت خدمات مبتني بر وب را اين

- خدمات را تسهيل مي/، خريد و تحويل محصولاتآنيهاي تحت وب، ارتباطات تكنولوژي

تواند به از نظر سانتوس كيفيت خدمات الكترونيك مي ).Li, Tan and Xie, 2002( ".نمايند
عنوان ارزيابي و قضاوت كلي مصرف كننده از برتري و كيفيت خدمات الكترونيك عرضه 

افزايش كيفيت خدمات الكترونيك روي ). Santos, 2003(ريف شود شده در بازار مجازي تع
تر ساخته، و به آنها در دستيابي به سطوح تر و جذابرا اثربخش آنيهاي تواند شركتوب مي

 Grönroos, Heinonen, Isoniemi and(بالاتر رضايت مشتريان كمك نمايد 

Lindholm, 2000.( اتي كه فراهم كرده است، كند تا با خدمسايتي كه تلاش ميوب
نارضايتي را حداقل نمايد، سطح بالايي را در ارزيابي كيفيت خدمات توسط مشتريانش بدست 

  )Ho and Lee, 2007(خواهد آورد 
  

  كيفيت خدمات  الكترونيك، اعتماد، رضايت و وفاداري مشتري
درباره سطح رضايت و  پژوهشدر صنايع خدماتي، اهميت  آنيهاي رشد سريع تراكنش

نسبت به محيط  آنيو رابطه بين رضايت و وفاداري در محيط  آنيهاي وفاداري در محيط
 عمل، در ).Shankar, Smith and Rangaswamy, 2003(، را افزايش داده است آنيغير

 كيالكترون يابيبازار كارآمد يهاياستراتژ يسازادهيپ و يطراح به متعهد ديبا خدمات طراحان
 ي وكيالكترون خدمات تيفيك بهبودطريق  از بالا ييكارا به يابيدست يبرا يابزار عنوان به

ارائه خدمات . ، باشندكنندگانمصرف انتظاراتبرآورده ساختن  هدف با ت،يساوب تتعاملا
 ).Lee  and Wu, 2011(باشد الكترونيك با كيفيت براي بازاريابان يك استراتژي مهم مي

انجام شده در گذشته، بين كيفيت خدمات الكترونيك، ارزش درك شده،  ها پژوهشطبق 
 ,Kim and Kim(رابطه مثبتي وجود دارد  آنيرضايت، قصد تكرار خريد و وفاداري مشتريان 

اي از اين مطالعات تحت نمونه 1كه در جدول) Kuo, Wu and Deng, 2009؛ 2010
شود كه اغلب اينگونه بحث مي. استعنوان سابقه برخي از مطالعات گذشته آورده شده 

-هاي عاطفي را نسبت به وبگردند و حتي وابستگيمشتريان راضي به احتمال زيادي بر مي

، راضي ساختن و متعهد نمودن آنيهاي ولي با اين وجود، براي شركت. دهندسايت شكل مي
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 ,Gummerus, Liljander, Pura and van Riel(شان خيلي مشكل است مشتريان

2004.(  
باشد و وفاداري، تعهد عميق به رضايت، احساسي لذت بخش از انجام يك خدمت مي

معتقدند كه ) 1994(راست و اليور ). Shankar & et al, 2003(باشد فراهم كننده خدمت مي
 كهاي درجه دهنده نشان كه توصيف شود "احساس كي يابيارز" عنوان به توانديم تيرضا

گر تداعي خدمت، كي از استفاده اي و داشتن ارياخت در كه است باور نيا بر دهكنن مصرف
رضايت الكترونيك به عنوان خشنودي مشتري با توجه به تجربه خريد  .باشدمي مثبت حس

 & Anderson(شود قبلي او از يك شركت تجارت الكترونيك مشخص، تعريف مي

Srinivasan, 2003 ( و از نظر لي و وو)رضايت مشتري اشاره دارد به ميزاني كه )2011 ،
رضايت ). Lee and Wu, 2011(باشد خود راضي و خوشحال مي آنيمشتري از تجربه خريد 

انتظارات مشتري بر رضايت مشتري  .شودخدماتي از كيفيت و ارزش احساس شده ناشي مي
رضايت به طور نزديكي با نگرش كلي ). Mills and Morrison, 2004(گذارد اثر مي

كند ، فرض مي)1980(مدل الُيوِر ). Bitner, 1990(باشد مشتري نسبت به خدمات مرتبط مي
كه رضايت، نتيجه تفاوت احساس شده بين انتظارات و عملكرد يك محصول يا خدمت مي 

هنگامي كه دهد و موقعي كه عملكرد از انتظارات فراتر رود ارزيابي مثبت رخ مي. باشد
شود و تعادل زماني ايجاد تر از سطح انتظارات باشد، منجر به ارزيابي منفي ميعملكرد پايين

  .  شود كه عملكرد و انتظارات با هم مطابقت داشته باشندمي
تواند به عنوان پيامد ارزيابي مثبت از خدمات آني و پيشايند به همين منوال اعتماد نيز مي

مشتريان، موقعي كه اعتمادي به شايستگي و صداقت تأمين . توجه باشد وفاداري مشتري، مورد
 جاديا). Gummerus & et al, 2004(اي به تعهد به خدمات آني ندارند كننده وجود ندارد، علاقه

 يهاشركت مند اين باشد كهازين است ممكن كه است يترسخت چالش اعتمادقابل  روابط
تر بيايند آوري پايينسود فكر، از تدنماين زيمتما رقبا از را خودبراي اينكه  كيالكترون تجارت

)Anderson & Srinivasan, 2003(.  اعتماد موقعي موجود است كه يك گروه به اعتبار و
اعتماد، علاقه به ). Morgan and Hunt, 1994(درستي شريك در يك مبادله اطمينان دارد 

 Moorman, Zaltman and(باشد اتكاء به يك شريك مبادلاتي قابل اطمينان مي

Deshpande, 1992.( ِسير)ميزان اعتماد مصرف : نمايد، اعتماد آني را اينگونه تعريف مي)2008
سايت و تمايل به اتكاء به فروشنده و انجام اقدامات در شرايطي كه در آن چنين كننده به وب

  ).Cyr, 2008( شود مصرف كننده نسبت به فروشنده آسيب پذير شودعملي باعث مي
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  برخي از مطالعات گذشته در مورد  اعتماد و رضايت و وفاداري از كيفيت  خدمات آني ي ـ سابقه 1جدول 
ابعاد نهايي تاثير گذار بر رضايت   انواع وب سايت نمونه قلمرو مطالعه  مطالعه

و وفاداري از كيفيت خدمات 
  الكترونيك

  
Wang and 

et al 
(2001) 

رضايت مشتري از
 سايتوب 

20(پاسخگو جوان520
 در تايوان) سال به بالا

هاي سايتوب
بازاريابي 

محصولات و 
 خدمات ديجيتالي

پشتيباني از مشتري، : بعد 7
امنيت، سهولت استفاده، 

خدمات ديجيتال، / محصولات 
ها و پرداخت، محتوي تراكنش

 اطلاعاتي و نوآوري
  

Ribbink  
and et al 
(2004) 

خدماتتاثير كيفيت
الكترونيك بر 

رضايت، اعتماد و 
 وفاداري مشتري

هاي آني فروشگاهدانشجوي دانشگاه350
 CDsكتاب و 

تضمين، سهولت استفاده، : بعد 5
سايت، پاسخگويي و طراحي وب

 سفارشي سازي

  
Lee and 

Lin(2005)  

كيفيت خدمات
  الكترونيك

دانشجوي ليسانس279
  در تايوان

كتاب فروشي 
  آنيهاي 

سايت،  قابليت طراحي وب: بعد 5
اطمينان، پاسخگويي، اعتماد و 

  شخصي سازي
  

Cristobal & 
 et al (2007)

كيفيت خدمات
الكترونيك احساس 

و ) PeSQ(شده 
تأثير آن بر رضايت 
  و وفاداري مشتري

كاربر اينترنت كه461
حداقل يك بار در طول 
سه ماه گذشته، خدمات 

اينترنتي را مشاهده، خريد 
  .و يا استفاده نموده اند

  اشاره نشده
  

خدمات مشتري، طراحي : بعد 4
سايت، تضمين و مديريت وب

  سفارش

  
Sahadev 

and Purani 
(2008) 

ابعاد كيفيت خدمات 
تاثير گذار بر اعتماد 
  و رضايت مشتري

هايكاربر پورتال350
مدير  191( شغلي در هند 

دانشجوي  159اجرايي و 
  )MBAسال آخر رشته 

هاي شغلي پورتال
)job-portal (

  در هند

كيفيت خدمات كه با  مولفه 4
- اعتماد و رضايت در ارتباط مي

كارايي، اجرا، دسترسي به : باشند
  سيستم و حريم خصوصي

  
Herington 

and Weaven 
(2009) 

تاثير كيفيت خدمات بر
  رضايت مشتريان

مشتري آني بانك در200
  استراليا

فاكتور نيازهاي شخصي،  4  بانكداري آني
سازماندهي سايت، كاربرپسند 

  بودن و كارايي
Udo & et al 

(2010) 
تأثير كيفيت

خدمات احساس 
شده بر رضايت و 
  نيات مشتريان

دانشجو يك دانشگاه211
  دولتي در آمريكا

هاي از صنايعي سايت
چون ورزش، سرگرمي،

هاي پزشكي و مراقبت
  فست فود

شده، ريسك احساس  بعد 3
خدمات و محتوي تحت وب و 

  آسودگي

 بي و زاهدي
 )1387(نياز

كيفيتسنجش
  الكترونيك خدمات

نفري از196نمونه
  دانشجويان

انجام آزمون هاي 
  ناپارامتريك

قابليت استفاده، كيفيت : بعد 3
  اطلاعات و تعامل خدمات

تقوا و همكاران 
)1386(  

برسايتوبتأثير
 در مشتريان رضايت
  الكترونيكي تجارت

نفري از118نمونه
  خريداران اينترنتي  بيمه

تحليل عاملي تأييدي
و مدل سازي معادلات

  ساختاري

سهولت استفاده از وب سايت،: بعد 4
كيفيت اطلاعاتي، اطمينان از وب 
سايت و سهولت خدمات الكترونيكي
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 كمك آنها به ديخواهيم وكنيد مي مراقبت آنها از شما كه ،انيمشتر به اين دادن نشان
 اعتماد رابطه ينوع تيتقو اي و جاديا به ،مدت كوتاه آوريسود پيامدهاي به توجه بدون ،ديكن

 & Anderson( دماينيم كمكي مي باشد، مشتر يوفادار كننده كه جلببرانگيز 

Srinivasan, 2003(. هاي خاصي كه منجر به پيامدبراي مديران بازاريابي، درك محرك-

هاي بازاريابي موثر، ضروري است شود، براي طراحي استراتژيكننده ميرفتاري مصرفهاي 
تا اطمينان پيدا كنند كه منابع مناسب براي افزايش وفاداري مشتري و توسعه روابط بلندمدت 

مشتريان وفادار براي بقاي هر ). Carlson and O’Cass, 2010(اختصاص داده شده است 
). Reichheld & Schefter, 2000; Yen and Lu, 2008(باشند ي ضروري ميكار و كسب

هاي ارزيابي ميزان ترين معيار، معتقد است حفظ مشتري به عنوان يكي از مهم)1996(ريچلد 
-خلق ارزش براي مشتري باعث ايجاد وفاداري مي. باشدارزش ايجاد شده براي مشتري مي

  .و ارزش بيشتر را ايجاد خواهد نمود شود كه وفاداري هم به نوبه خود رشد، سودآوري
كه  يكيالكترون كار و كسب كي به تبسن يمشتر مطلوب نگرشبه عنوان  آنيوفاداري 

سيِر و همكاران  .)Anderson & Srinivasan, 2003(شود مي ديخر تكرار رفتار منجر به
مد  و سايت وب يك بازديد مجدد براي كننده مصرف را به عنوان قصد آنيوفاداري ) 2005(

 Cyr, Bonanni, Bowes and(آينده، تعريف مي نمايد  در آن از نظر قراردادن خريد

Ilsever, 2005 .( ديگر نيستند، ممكن است يك مشتري رضايت و وفاداري جانشين يك
و ) مثلاََ موقعي كه انتخاب هاي محدودي وجود دارد( وفادار باشد ولي كاملاً راضي نباشد 

هاي زيادي در كه جايگزينمانند زماني(راضي باشد ولي هنوز وفادار نباشد ممكن است بسيار 
ها نياز دارند تا درك بهتري از رابطه بين رضايت و وفاداري در شركت). دسترس هستند

شان را بين اعمال رضايت و بازاريابي آنيهاي بدست آورند تا بتوانند تلاش آنيهاي محيط
براي مثال، اگر شركت دريافت كه وفاداري با رضايت . دهندهاي وفاداري، تخصيص برنامه

هاي وفاداري متمركز شود تواند مستقيماً بر افزايش برنامهباشد، ميافزايش يافته مرتبط مي
)Shankar & et al, 2003.( هاي الكترونيك براي فراهم نمودن كيفيت خرده فروشي

هايي كه ، بايد بر ويژگيآنيي مشتريان خدمات عالي، و تأثير گذاردن بر رضايت و وفادار
هاي خود از كيفيت خدمات الكترونيك به كار مي برند، توجه مشتريان، واقعاً در ارزيابي

  ).Kim and Kim, 2010(بيشتري معطوف دارند 
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 پژوهشمدل مفهومي 
كه  است نياز مورد نظري و علمي چارچوبي مند،منظا و علمي تحقيقات انجام براي
 مبتني كه است مفهومي الگوي يك نظري چارچوب .شودمي ناميده مدل مفهومي اصطلاحاً

 با پژوهش مورد مسائل خصوص در كه عواملي از شماري ميان پردازي نظريه روابط بر است
 مسأله قلمرو در پژوهشي سوابق بررسي با نظري چارچوب اين. نداشده داده تشخيص اهميت

نظر در انجام اين پژوهش بر اين اساس مدل مفهومي مورد .يابدمي جريان منطقي ايگونه به
  .آمده است 1در نمودار 

  
  ـ مدل مفهومي پژوهش 1شكل 

 
سيستم، قابليت  به دسترسي/ هاي كارگزاري ابعاد كارايي، دستيابيدر شركت: 1فرضيه 

مكنون  محتواي اطلاعاتي متغير/ حفظ حريم خصوصي و كيفيت/ اطمينان، امنيت
  .كنندرا تبيين مي» كيفيت خدمات الكترونيك درك شده« بالاتر  يمرتبه )سازه(

 و اثر مثبت» كيفيت خدمات الكترونيك درك شده«هاي كارگزاري، در شركت: 2فرضيه 
  .دارد» اعتماد الكترونيكي«داري بر معني

 و ثر مثبتا» كيفيت خدمات الكترونيك درك شده«هاي كارگزاري، در شركت: 3فرضيه 
 .دارد» رضايت مشتري«داري بر معني

داري بر معني و اثر مثبت» اعتماد الكترونيكي« هاي كارگزاري،در شركت: 4فرضيه 
 .دارد» رضايت مشتري«

داري بر معني و اثر مثبت» اعتمادالكترونيكي«هاي كارگزاري، در شركت: 5فرضيه 
 .دارد» وفاداري مشتري«

وفاداري «داري بر معني و اثر مثبت» رضايت مشتري«كارگزاري،  هايدر شركت: 6فرضيه 
 .دارد» مشتري
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 روش پژوهش
و  "كيفيت خدمات الكترونيك"ين رابطه ب يينكه هدف تعيي حاضر، از آنجا پژوهشدر 

 و بر كاربردي، از نظر هدف پژوهشباشد، مي "آنياعتماد، رضايت و وفاداري مشتريان "
از نوع توصيفي و  زمره تحقيقات در نظر مورد هايداده آوردن بدست چگونگي اساس

   .آيدمي شمار به يهمبستگ
  :شوددر اين پژوهش براي جمع آوري داده ها از روش هاي زير استفاده مي

مدارك، ابتدا با انجام مطالعات  و اي و مرور اسنادمطالعات كتابخانه :مرحله اول
ترين ابعاد كيفيت بعد از مهم 20ف داخلي و خارجي اي و جستجو در منابع مختلكتابخانه

خدمات الكترونيك كه براي سنجش كيفيت خدمات الكترونيك در صنايع مختلف از جمله 
  1در جدول شماره  -بانكداري، نرم افزار، كتاب، توريسم و غيره مورد استفاده قرار گرفته بودند

  . شناسايي شد -اي از اين مطالعات موجود استنيز نمونه
نظران در تن از خبرگان دانشگاه و مديران و صاحب 22با نظرسنجي از  :مرحله دوم

بعد شناسايي شده در مرحله قبل با استفاده از روش آنتروپي شانون  20صنعت خدمات مالي، 
شترين وزن را بدست آوردند دهي شد و پنج بعد از ابعاد كيفيت خدمات الكترونيك كه بيوزن

جدول . (هاي آنها جهت نظرسنجي از مشتريان در پرسشنامه قرار گرفتانتخاب شد و شاخص
  :كه اين پنج بعد عبارتند از) 2شماره 

  اشاره دارد به ميزاني كه سايت ايمن بوده و از اطلاعات : حفظ حريم خصوصي/امنيت
بدليل فقدان موجوديت ). Parasuraman & et al, 2005(نمايد مشتري محافظت مي

فيزيكي و تماس ميان فردي در خريد آنلاين، مشتريان از بابت امنيت معاملاتشان نگران 
امنيت با خطر اينكه گروه ثالثي اطلاعات ضروري مشتري . )Ho & Lee, 2007(هستند 

امل و ش (Ribbink & et al, 2004)باشد مانند حساب بانكي را بدست آورد، مرتبط مي
ر تقلب و زيان مالي ناشي از استفاده از كارت اعتباري و آنيمحافظت از كاربران در برا

 .)Zeithaml & et al, 2002(باشد ديگر اطلاعات مالي شان، مي

 باشدكارايي، سهولت و سرعت دسترسي و استفاده از سايت مي: كارايي )Parasuraman & 

et al, 2005.(لت در استفاده از سايت شركت، تسهيل كردن هايي چون سهوو شامل شاخص
 .شودها، سرعت در فراهم نمودن اطلاعات و انجام معاملات و غيره ميجستجوي نيازمندي

 دسترسي به سيستم، اشاره به عملكرد فني درست سايت : قابليت دسترسي به سيستم
امكان دسترسي هميشگي به سايت ). Parasuraman & et al, 2005(شركت دارد 
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شركت، راه اندازي و اجراي درست و عدم از كار افتادگي آن و مسدود نشدن صفحات 
سايت پس از ورود اطلاعات مربوط به سفارش، عملكرد فني مناسب سايت شركت را 

  .دهندنشان مي
 دسترسي به سيستم، اشاره به عملكرد فني درست سايت شركت دارد : دسترسي به سيستم

)Parasuraman & et al, 2005 .( امكان دسترسي هميشگي به سايت شركت، راه
اندازي و اجراي درست و عدم از كار افتادگي آن و مسدود نشدن صفحات سايت پس از 

 .دهندورود اطلاعات مربوط به سفارش، عملكرد فني مناسب سايت شركت را نشان مي

 ني كه دسترسي و محتواي اطلاعاتي برابر است با ميزا: كيفيت و محتواي اطلاعاتي
دسترسي به منابع اطلاعاتي آنلاين فراهم شده براي مشتري در رابطه با خدمت 

گذشته معيارهاي معمول براي ارزيابي  ها پژوهشدرخواست شده، آسان است بر اساس 
صحت، به موقع بودن، ماهيت اختصار و فشردگي آن، مربوط : محتوي اطلاعات شامل

در مقايسه با خريد آفلاين،  )Ho & Lee, 2007(بودن، قابليت اطمينان و تماميت، 
منفعت خريداران آنلاين در به دست آوردن اطلاعات به طور مستقيم از يك سايت بجاي 

 (Zeithaml & et al, 2002)باشد نياز به مراجعه به فروشنده در فروشگاه، مي

 
 1مات الكترونيكيكيفيت خد ي شده اي از مطالعات براي هريك از ابعاد شناساييـ نمونه 2جدول 

  نمونه اي از مطالعات   هاي سنجشبرخي از شاخص  ابعاد  رديف
حفظ حريم  1

  خصوصي
  

 حفظ اطلاعات مربط به رفتار خريد از آنلاين-

 هاعدم تسهيم اطلاعات شخصي با ديگر سايت -

  حفظ اطلاعات مربوط به كارت اعتباري -

  )2005(پاراسورامان و همكاران 
  )2008(ين و لو 

 كارايي 2
 

 سهولت يافتن نيازمندي ها-
 سرعت در انجام معاملات -

  سازماندهي خوب اطلاعات -

  )2001(زيتهامل و همكاران 
  )2005(پاراسورامان و همكاران 

 )2003(سانتوس 
 به هنگام بودن تحويل سفارش-قابليت اطمينان 3

 دقت تحويل سفارش -

 دقت دريافت سفارش -

 از خطاءانجام معاملات عاري  -

  )2001(زيتهامل و همكاران 
  )2003(سانتوس 

 

/دستيابي 4
دسترسي به 

 سيستم

 دسترسي هميشگي به سايت-
 راه اندازي و اجرا درست سايت -

 عدم از كار افتادن سايت -

  )2001(زيتهامل و همكاران 
 )2005(پاراسورامان و همكاران 
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محتوي 5
/ اطلاعاتي

 كيفيت اطلاعات

 اطلاعات صحيح، دقيق و بروزفراهم نمودن-
  فراهم نمودن اطلاعات دقيقاً متناسب با نياز كاربر -
 تنوع اطلاعات -

  )2001(وانگ و همكاران
  )2003(سانتوس 
 )2007(هو و لي 

 احساس امنيت از انجام تراكنش-  امنيت 6
  احساس كاربر از ايمن بودن وب سايت -
حفاظت از هاي امنيتي كافي براي داشتن ويژگي -

 اطلاعات مشتري

  )2001(وانگ و همكاران
  )2001(زيتهامل و همكاران 

  )2003(سانتوس 
 )2007(هو و لي 

پشتيباني و 7
 خدمات مشتري

 درك مشكلات و درخواست هاي كاربر-
 هاپاسخگويي به حد كافي سريع به درخواست -

 )2001(وانگ و همكاران

سفارشي سازي 8
يا شخصي 

 سازي

 برآورده ساختن نياز هاي شخصي-
  فراهم نمودن توصيه هاي شخصي -
 ايجاد صفحات شخصي -

  )2002(مادو و مادو 
 

خدمات و 9
محصولات 
 ديجيتال

 رضايت از خدمات و محصولات وب سايت-
برآورده شدن نياز هاي كاربر توسط خدمات و  -

 محصولات وب سايت

  )2001(وانگ و همكاران
 

 داشتن شهرت خوب-اعتماد 10
  احساس امنيت براي انجام مبادلات -
 احساس امن بودن اطلاعات شخصي -

  )2001(زيتهامل و همكاران 
  )2002(مادو و مادو 

 

 پاسخگويي 11
 

 تمايل به دريافت بازخور-
  پاسخگويي شايسته به درخواست هاي كاربران -
 توجه مناسب به مشكلات -

  )2001(زيتهامل و همكاران 
  )2005(پاراسورامان و همكاران 

 )2007(هو و لي 
 ساختار مناسب سايت-ساختار 12

  سازماندهي مناسب اطلاعات بر روي سايت  -
 داشتن لينك هاي مناسب    -

  )2002(مادو و مادو 
 )2003(سانتوس 

عملكرد وب 13
 سايت 

 مفيد بودن عملكرد جستجو-
 سهولت يافتن اطلاعات درخواستي -

  )2007(لي هو و 
 

 سهولت استفاده 14
 

 كاربر پسند بودن وب سايت-
 سهولت استفاده از وب سايت -

  )2001(وانگ و همكاران
 )2003(سانتوس 

جذابيت 15
طراحي / ظاهري

  / وب سايت
 

 طرح بندي صفحات-
  نحوه نمايش اطلاعات -
 ظاهر جذاب   -

 تناسب طراحي با نوع وب سايت -

  )2001(زيتهامل و همكاران 
  )2002(مادو و مادو 

 )2003(سانتوس 

  )2001(وانگ و همكارانفراهم نمودن خدمات و محصولات نوآورانه-نوآوري 16

تراكنش ها و 17
  پرداخت ها

 

  رضايت از سيستم پرداخت فراهم شده توسط وب سايت-
 رضايت از روش هاي انجام معاملات -

  )2001(وانگ و همكاران
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 همدلي  18
  

توجه شخصي به نگراني ها و درخواست هاي -
 مشتري

 سهولت ارتباط با سازمان -

  دادن بازخورهاي مداوم در واكنش به مشتري  -

  )2002(مادو و مادو 
 )2002(لي و همكاران 

 غرامت  19
  

پرداخت غرامت بابت مشكلات ايجاد شده-
  پرداخت غرامت بابت تاخير در تحويل -

 )2005(پاراسورامان و همكاران 

 ارتباط 20
 

  فراهم نمودن شماره تلفن براي دستيابي به شركت-
 دارا بودن نمايندگان خدمات مشتري آنلاين -

  )2005(پاراسورامان و همكاران 
  
 

  
پرسشنامه تدوين . گيري از نظرات مشتريانمرحله سوم، استفاده از پرسشنامه جهت بهره

آن حاوي سوالات جمعيت شناختي مانند  باشد كه بخش اولبخش اصلي مي 2شده داراي 
شود و بخش دوم حاوي سؤالات اصلي سن، جنس، تحصيلات و ميزان استفاده از اينترنت مي

 اساس بر كه باشدمي پژوهشمتغير در اين  8سوال براي سنجش  42است كه جمعاً داراي 
  .است شده ازبنديامتي) مخالف كاملاً( 1 شماره تا) كاملاً موافق( 5 شمارة از ليكرت طيف

 موردنظر خصيصه حد چه تا گيرياندازه ابزار كه دهدمي پاسخ سؤال اين به اعتبار يا روايي

روش استفاده  2براي تعيين روايي پرسش نامه از ) 1380همكاران،  و سرمد(  .سنجدمي را
  :شد

صنعت مالي اختيار خبرگان  در پرسشنامه نمونه روايي محتوايي، تعيين براي: روايي محتوا
نظر اظهار نامه،پرسش سؤالات شفافيت و درستي ميزان با رابطه در كه گرفت قرار دانشگاه، و

  .كردند تأييد را نامهپرسش اعتبار آنها نهايتاً كه نمايند
براي تعيين روايي سازه از تحليل عاملي تأييدي استفاده شد كه نتايج آن در : روايي سازه
  .استارائه شده  3جدول شماره 

 مناسب آنها گيرياندازه مدل كه داد نشان پژوهش متغيرهاي گيرياندازه هايمدل نتايج

  .است معنادار مدل پارامترهاي و كليه اعداد و
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  )دوم و اول تحليل عاملي تأييدي مرتبه(گيري متغيرهاي پژوهش  ـ نتايج مدل اندازه 3جدول 
مقدار شامل متغيرها نام مدل اندازه گيري

  دو -كاي
درجه 
  آزادي

دو -نسبت كاي
  بر درجه آزادي

مقدار 
RMSEA 

گيري متغيرهايمدل اندازه
  مستقل مرتبه اول

ابعاد كيفيت خدمات
  الكترونيك

670.86 289  2.321  00.60  

گيري متغيرهايمدل اندازه
   مستقل مرتبه دوم

كيفيت خدمات
الكترونيكي درك شده 

  و ابعاد آن

694.47 294  2.362  0.061  

گيري متغير ميانجياندازه مدل
  مرتبه دوم

  0.038  1.524  5 7.62 اعتماد الكترونيكي

گيري متغير ميانجياندازه مدل
  مرتبه دوم

  0.027  1.28  5 6.40 رضايت

گيري متغيرهايمدل اندازه
  وابسته مرتبه اول

  0.031  1.359  9 12.23 وفاداري مشتري

  
 روش براي اين .است كرونباخ از آلفاي استفاده اعتماد، قابليت محاسبه هايروش از يكي

 منظور سنجش به .رودمي بكار پرسشنامه جمله از گيري اندازه ابزار دروني هماهنگي محاسبه
 و آوري تجزيه جمع از پس و توزيع مشتريان نفر از 30 بين ابتدا پرسشنامه اعتماد قابليت
كليه شهرونداني كه حداقل ": بررسي عبارتست ازدر اين پژوهش، جامعه مورد  . شد تحليل

در اين  ".اندهاي شهر تهران استفاده نمودهيك مرتبه شخصاً از خدمات الكترونيك كارگزاري
اي كه در ي مقدماتي با توزيع پرسشنامهيك مطالعه )n(پژوهش جهت تعيين حجم نمونه 

زاري ها انجام شد، واريانس كل نفر از استفاده كنندگان خدمات الكترونيك كارگ 30ميان 
گيري تصادفي ، روش نمونهپژوهشگيري در اين روش نمونه. بدست آمد0.539نمونه برابر با 

آوري و نامه جمعپرسش 373نامه توزيع شده،  پرسش 440در نهايت از . باشداي ميمرحله
  .مورد تحليل قرار گرفت

  
  ها تجزيه و تحليل داده

 از پژوهش نوع هر براي اتيفرض سقم و صحت يبررس براي اهداده ليتحل و هيتجز
 آوريجمع اطلاعات بر يمتك كهي ها پژوهش شتريب در هامروز. است برخورداري خاص تياهم
 نيترمهم و نيترياصل از اطلاعات ليتحل و هيتجز باشد،يم پژوهش مورد موضوع از شده

 و هيتجز مورد آماري فنون از استفاده با خام هايداده. شوديم محسوب پژوهش هايبخش
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 قرار كنندگان استفاده ارياخت در اطلاعات شكل به پردازش از پس و رنديگيم قرار ليتحل
  .رنديگيم

  
  پژوهش يرهاييمتغ انيم يهمبستگ ليتحل

 بين همبستگي گيرد، قرار بررسي مورد ساختاري معادلات نظر از مدل كه اين از قبل

 بررسي مورد ساختاري معادلات نظر از مدل كه اين از قبل قرار بررسي مورد مدل متغيرهاي

 شدت سنجش براي. گيردمي قرار بررسي مورد مدل متغيرهاي بين همبستگي گيرد، قرار
 SPSS 19 افزار نرم از اتيفرض آزمون برايو  وابسته و مستقل رهاييمتغ رابطه نوع و رابطه

 و برونزا ، ضريب همبستگي ميان متغيرهاي5جدول  در .شد استفاده رسونيپ آزمون و
 خدمات كيفيت ابعاد بين شود،مي مشاهده كهطوريهمان .درونزاي مدل ارائه شده است

 متغيرهاي( آنيرضايت و وفاداري مشتريان  الكترونيكي، اعتماد ،)برونزا متغيرهاي(الكترونيكي
 و برونزا متغيرهاي ميان همبستگي تحليل از. دارد وجود معناداري و مثبت همبستگي) درونزا
-مي الكترونيكي خدمات كيفيت ابعاد در بهبودي هرگونه كه كرد گيرينتيجه توانمي درونزا

   .شود آنيو وفاداري مشتريان  رضايت الكترونيكي، اعتماد در بهبودي سبب تواند
 اعتماد و شده درك الكترونيكي خدمات كيفيت بين كنيد،همانگونه ملاحظه مي

. دارد وجود معناداري و مثبت همبستگي آنيو وفاداري مشتريان  رضايت الكترونيكي،
 رضايت و شده درك الكترونيكي خدمات بين رابطه به معنادار همبستگي ميزان بيشترين
 مشتري رضايت و الكترونيكي اعتماد ميان همچنين. شودمي مربوط درصد 0783 با مشتري

 متغيرهاي ميان همبستگي تحليل از .دارد وجود درصد 0.749 با معناداري و مثبت همبستگي
 شده درك الكترونيكي خدمات كيفيت در بهبودي هرگونه كه كرد گيرينتيجه توانمي دورنزا
 تحليل از. شود آنيرضايت و وفاداري مشتريان  الكترونيكي، اعتماد در بهبودي سبب تواندمي

درابعاد كيفيت  بهبودي هرگونه كه كرد گيريتوان نتيجهمي متغيرهاي ميان همبستگي
شده و در نهايت  آنيبهبود اعتماد و رضايت مشتريان  تواند سببخدمات الكترونيكي مي

  .منجر به افزايش وفاداري آنها گردد
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  درونزاي مدل و برونزا ـ ضريب همبستگي پيرسون ميان متغيرهاي 4جدول 

غيير
مت

ايي    
كار

ستم  )1( 
 سي

ي به
ترس

دس
 

نان  )2(
طمي

ت ا
قابلي

 )3(  

ت 
امني

 /
يم 

 حر
فظ

ح صي
صو

خ
 )4(  

يت
كيف

 /
ي 

حتوا
م

اتي
لاع

اط
  

)5(

ت 
دما

ت خ
كفي

ك 
ك در

روني
الكت

ماد)6(شده
اعت

ك   
روني

الكت
  

)7( 

يت
رضا

 
ري

مشت
  

)8(  

ي 
شتر

ي م
ادار

وف
)9(  

)1( 

 

Co2  1.000  0.727  0.651  0.605  0.644  0.876  0.639  0.676  0.630  
sig   0.000  0.000  0.000  0.000  0.000  0.000  0.000  0.000  

)2( Co    1.000  0688  0.582  0.614  0.842  0.596  0.605  0.551  
sig     0.000  0.000  0.000  0.000  0.000  0.000  0.000  

)3( Co      1.000  0.659  0.662  0.849  0.646  0.679  0.671  
sig       0.000  0.000  0.000  0.000  0.000  0.000  

)4( Co        1.000  0.617  0.831  0.696  0.642  0.593  
sig         0.000  0.000  0.000  0.000  0.000  

)5( Co          1.000  0.828  0.673  0.707  0.691  
sig           0.000  0.000  0.000  0.000  

)6( Co            1.000  0.770  0.783  0.740  
sig             0.000  0.000  0.000  

)7( Co              1.000  0.749  0.732  
sig               0.000  0.000  

)8(  Co                1.000  0.772  
sig                 0.000  

)9(  Co                  1.000  
sig                   

  
 يوفادار و تيرضا ،يكيالكترون اعتماد و شده درك يكيالكترون خدمات تيفيك نيب
 به معنادار يهمبستگ زانيم نيشتريب. دارد وجود معناداري و مثبت يهمبستگ آني انيمشتر
. شوديم مربوط درصد 0783 با يمشتر تيرضا و شده درك يكيالكترون خدمات نيب رابطه
 0.749 با معناداري و مثبت يهمبستگ يمشتر تيرضا و كيالكترون اعتماد انيم نيهمچن
 كه كرد ريگيجهينت توانيم دورنزا رهاييمتغ انيم يهمبستگ ليتحل از. دارد وجود درصد

 اعتماد در بهبودي سبب توانديم شده درك يكيالكترون خدمات تيفيك در بهبودي هرگونه
- يم رهاييمتغ انيم يهمبستگ ليتحل از. شود آني انيمشتر يوفادار و تيرضا ،يكيالكترون
 سبب توانديم يكيالكترون خدمات تيفيك درابعاد بهبودي هرگونه كه كرد ريگيجهينت توان
  .گردد آنها يوفادار شيافزا به منجر تينها در و شده آني انيمشتر تيرضا و اعتماد بهبود
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   ساختاري معادلات يابيمدل
هاي هريك از ابعاد كيفيت خدمات الكترونيكي به همراه شاخص 5در جدول شماره 

هاي مذكور از مطالعه مقالات متعددي كه در آنها از شاخص. سنجش آنها ارائه گرديده است
ها براي سنجش كيفيت خدمات الكترونيك در صنايع مختلف از جمله بانكداري، اين شاخص

  .ديده بود استخراج گرديدنداستفاده گر... نرم افزاري و 
  

  هاي آنهاـ ابعاد كيفيت خدمات الكترونيكي و شاخص 5جدول 
 )عملياتي تعاريف( ها شاخص كد شاخص ابعاد  رديف
1 EF1ها نيازمندي يافتن سهولت  
2EF2معاملات انجام در سرعت  
  اطلاعات سازماندهي خوب EF3 كارايي3
4 EF4 سايت از استفاده سهولت  
5 EF5 سرعت در فراهم نمودن اطلاعات 
6 EF6 سرعت در بارگذاري)Loading( صفحات  
7 EF7حداقل كليك(دستيابي به اطلاعات با حداقل تلاش(  
8 SA1سايت به هميشگي دسترسي 
راه اندازي و اجراي درست سايتSA2 دسترسي9

   سايت افتادن كار از عدم SA3 به سيستم10
11 SA4 سفارش به مربوطاطلاعات ورود از پس سايتصفحاتنشدنمسدود  
12 Re1خطا  از عاري انجام معاملات 
  دقت در دريافت سفارش Re2 قابليت13
  ارائه خدمات به صورت وعده داده شده Re3 اطمينان14
15 Re4 اطمينان ازحل مشكلات ناشي از استفاده خدمات  
16 Sec1احساس امنيت در معاملات  
  از اطلاعات مربوط به معاملاتحفاظت Sec2 امنيت و17
  كفايت ويژگي هاي امنيتي وب سايت Sec3 حفظ18
  عدم سوء استفاده از اطلاعات شخصي Sec4 حريم19
  عدم ارائه اطلاعات شخصي به سايت هاي ديگر Sec5 خصوصي20
21 Sec6 حفاظت از حريم خصوصي كلي 
22 INF1كامل بودن اطلاعات سايت  
 نمودن اطلاعات صحيحفراهمINF2 /كيفيت23
  فراهم نمودن اطلاعات متناسب با نياز شخصINF3 محتواي24
 فراهم نمودن اطلاعات دقيقINF4 اطلاعاتي25
26 INF5فراهم نمودن اطلاعات قابل اعتماد  
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 در تحليل هايروش ترينمناسب و ترينقوي از يكي يساختار معادلات سازيمدل

 گونه اين ماهيت زيرا .است متغيره چند تحليل اجتماعي علوم و رفتاري هاي علومپژوهش

 متغير يك تنها بار هر كه( متغيري دو شيوة با را آنها تواننمي و بوده چند متغيره موضوعات،

بدين منظور از نرم افزار ليزرل  .نمود حل )شودمي گرفته نظر در وابسته يك متغير با مستقل
 و است مدل مناسب برازش از حاكي تناسب هايشاخص مقدار. براي محاسبات استفاده شد

، و مقدار 3و كوچكتر از مقدار مجاز  997/1درجه آزادي برابر با  بر دو كاي نسب مقدار
RMSEA  كيفيت خدمات الكترونيك درك شده . باشدمي 08/0و كوچكتر از  052/0برابر با

روي وفاداري  اعتماد و رضايت برهمچنين . درصد دارد89/0بيشترين اثر را بر روي اعتماد با 
خدمات الكترونيك كيفيت .درصد دارند 66/0و  27/0اثر مثبت و معناداري به ترتيب برابر با 

هاي اعتماد و گذارد و خود متغيردرك شده اثر مثبت و معناداري بر روي اعتماد و رضايت مي
بزرگتر  1.96د معناداري آنها از رضايت نيز بر روي وفاداري اثر مثبت و معناداري دارند زيرا عد

  .شوندها تأييد ميلذا تمام فرضيه. است
  

  گيري و پيشنهاد نتيجه
 كيفيت خدمات الكترونيكي درك شده، متغير دوم مرتبه تأييدي عاملي تحليل نتايج بررسي در 

 شودمي پيشنهاد لذا اند،بوده تبيين درصد بالاترين داراي دسترسي به سيستم و قابليت اطمينان

دسترسي به  طريق از بيشتر كيفيت خدمات الكترونيكي درك شده، بهبود و تقويت براي كه
تقويت دسترسي به سيستم و قابليت  و بهبود براي .شود سيستم و قابليت اطمينان اقدام

 پذيرامكان هميشه آن به اي طراحي گردد كه، دسترسياطمينان سايت شركت بايد به گونه
 سايت نيافتد و صفحات كار از معاملات انجام شود، هنگام اجرا و اندازي اهر درستي باشد، به

 دريافت را سفارشات دقت به نشود،) قطع( سفارش مسدود به مربوط اطلاعات ورود از پس
 .صورت گيرد خطاء بدون شركت وبگاه  در معاملات كند و انجام

 و در داده است، ارائه دهد وعده كه همچنين شركت بايد خدمات خود را به همان صورتي 
به سرعت حل و  آنرا براي مشتريان، آني خدمات از استفاده در مشكل دادن رخ صورت

  .فصل نمايد
 آنيكيفيت خدمات الكترونيكي و اعتماد مشتريان  ابعاد ميان همبستگي آزمون نتايج 

 الكترونيك رابطههمه ابعاد كيفيت خدمات الكترونيكي درك شده با اعتماد  كه داد نشان
دارند، مخصوصا همبستگي بيشتري بين دو بعد حفظ حريم خصوصي و  معناداري و مثبت



   1391 بهار، 25، شماره هفتمفصلنامه علوم مديريت ايران، سال 

 

42 

 منظور به شودپيشنهاد مي لذا محتواي اطلاعاتي با اعتماد الكترونيك وجود دارد/ كيفيت
هاي برخورداري سايت شركت از ويژگي اثرات به آنياعتماد در تراكنش هاي  بهبود

حفاظت از اطلاعات مربوط به معاملات افراد و عدم سوء استفاده از اين امنيتي بالا، 
اطلاعات و همچنين فراهم نمودن اطلاعات دقيق، صحيح، قابل اعتماد و مناسب براي 

.كافي بشود توجه آنيمشتريان 
 نيز  آنيكيفيت خدمات الكترونيكي و رضايت مشتريان  ابعاد ميان همبستگي آزمون نتايج

 همه ابعاد كيفيت خدمات الكترونيكي درك شده با رضايت مشتريان رابطه كه داد نشان
دارند و در اين ميان همبستگي بيشتري بين دو بعد قابليت اطمينان و  معناداري و مثبت
 بهبود منظور به شودپيشنهاد مي محتواي اطلاعاتي با رضايت وجود دارد، لذا/ كيفيت

امكان : سايت شركت از جملههاي وببه ويژگي آنيرضايت مشتريان از انجام معاملات 
معاملات،  انجام اجراي درست، كاركرد صحيح هنگام و اندازي هميشگي، راه دسترس

و ارائه اطلاعات صحيح، دقيق و  در هنگام دريافت سفارشات دقتعدم وجود قطعي و 
.مناسب توجه شود

 اعتماد ميان معناداري و مثبت روابط وجود از حاكي آزمون همبستگي نتايج همچنين 
 بهبود هرگونه كه معناست بدين است، اين الكترونيك، رضايت و وفاداري مشتريان بوده

-وفاداري مشتريان به شركت ارائه بهبود با همراه تواندمي در اعتماد و رضايت مشتريان

  .دهنده خدمات الكترونيكي همراه باشد
 داد نشان معادلات ساختاري مدل قالب در مفهومي مدل اصلي هايفرضيه آزمون نتايج 

 اعتماد الكترونيك و رضايت مشتريان روي كه كيفيت خدمات الكترونيكي درك شده بر
، ولفينبرگر و )2001(وانگ و سايرين  ها پژوهشكه اين با نتايج  دارد معناداري و مثبت اثر

و گوناريس و ) 2008(، ساهدف و پوراني )2004( همكاران خود و ، بنسال)2003(جيلي 
اعتماد  روي بر اثر بيشترين داراي ميان اين و درهمخواني دارد ) 2010(همكارانش 
دارد كه  آنيمعناداري بر رضايت مشتريان  و مثبت اعتماد نيز اثر. است بوده الكترونيكي

.همخواني دارد )2003(بالاسوبرمنيان و همكارانش  پژوهشاين با نتيجه 
 داد نشان معادلات ساختاري مدل قالب در مفهومي مدل اصلي هايفرضيه آزمون نتايج 

 و مثبت اثر آنيوفاداري مشتريان  روي بر كه اعتماد الكترونيك و رضايت مشتريان
كريستبل و سايرين ، )2004(ريبينك و همكاران  ها پژوهشدارد كه اين با نتايج  معناداري

.همخواني دارد) 2010(و يودو و همكارانش ) 2007(
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  ها نوشت پي
بندي براساس آنتروپي شانون استخراج شده است به دليل محدوديت تعداد  اين اولويت

نامه نويسندگان  صحفات اين محاسبات ذكر نشده است براي اطلاعات تكميلي به پايان
  1 .راجعه نماييدم) دانشكده مديريت دانشگاه تهران(
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بندي براساس آنتروپي شانون استخراج شده است به دليل محدوديت تعداد صحفات اين محاسبات ذكر  اين اولويت 1

  .مراجعه نماييد) دانشكده مديريت دانشگاه تهران(نامه نويسندگان  نشده است براي اطلاعات تكميلي به پايان
2 Correlation 


