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 کيفيت رابطه آنلاین در خریدهاي اینترنتیو پيامدهاي پيشامدها 

 
 محمدرضا کوششي

 صمد عالي

 عليرضا بافنده زنده

 سليمان ایران زاده

 چكيده
و پيامدهای کيفيت رابطه در خریدهای  بينی پيشامدهايشپهدف پژوهش حاضر، ارائه مدلی برای 

ز مشتریانی که در شهر تبری منظور آنلاین مشتریان در خصوب خرید کالاهای فيزیكی است. بدین
جامعه آماری انتخاب شدند و  عنوانبهاند ی اینترنتی خریداری کردههافروشگاهآنلاین از  صورتبه

، از اهنمونهبرای انتخاب . ببا تكميبل پرسشبنامه، در تحقيق مشارکت کردند مشبتری 427تعداد 
 سبازیتحقيق با استفاده از تكنيك مدلهای يهفرضيری در دسترس اسبتفاده و گنمونهروش 

ها نشان داد که کيفيت یافته. مورد آزمون قرار گرفت AMOSافزار نرممعبادلات سباختاری و 
ير ملبتی ثتأی آنلاین و اعتبار و شهرت فروشنده بر کيفيت رابطه آنلاین ارابطهیت، پيوندهای ساوب

نتایج پژوهش نشان داد که کيفيت رابطه آنلاین ی کيفيت رابطه آنلاین(. همچنين شامدهايپدارد )
آنلاین، سهم مشتری آنلاین، وفاداری مشتری آنلاین و نظرات مشتریان آنلاین  دهانبهدهانبر تبليغات 

ای قبلی ههمراه یافته به پژوهشاین  هاییافته يامدهای کيفيت رابطه آنلاین(.پير ملبتی دارد )تأث
است  لاینآن مندبازاریابی رابطه عصارهکه  آنلاین که به روابط بلندمدتکنند به این نكته اشاره می

نگرش و  کننده بينعنوان یك حلقه وصلزیرا کيفيت رابطه آنلاین به ؛نگاه کردعميق  دهیباید با د
داوم ، بازاریابان برای تفروشی آنلاینخردهدر صنعت های اینترنتی است. رفتارهای مشتری و فروشنده

 ان را بهباشند و خودش آنلاین رابطه و توسعه در بلندمدت باید به فكر رشد آنلاین ا مشتریانرابطه ب
 یوکارهاکسباین مدل به مدیران  .شوداقداماتی مجهز کنند که به تقویت کيفيت رابطه منجر 

خوبی برای  رگتیهدا کند نكات کليدی کيفيت رابطه آنلاین را شناسایی کنند واینترنتی کمك می
 باشند. وکارکسبمند در بازاریابی رابطه
فيت آنلاین، کيفيت رابطه آنلاین، کي دهانبهدهانی آنلاین، تبليغات ارابطهيوندهای پکليد واژگان: 

 یت، وفاداری مشتری آنلاین.ساوب
 

  ،تبريز.دكتري، مديريت بازرگاني، مديريت بازاريابي، گروه مديريت، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد تبريز 

  فنويسنده مسئولم؛ گروه مديريت، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد تبريز، تبريز.ي، علمئتيهعضو samad.aali@iaut.ac.ir 

  گروه مديريت، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد تبريز، تبريز.ي، علمئتيهعضو 

  تبريز.گروه مديريت، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد تبريز، ي، علمئتيهعضو 

 30/10/1313تاریخ پذیرش:                                                                                 01/03/1313تاریخ دریافت:
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 مقدمه

از  .ها را تغییر داده استرشد خدمات آنلاین به طرز چشمگیری نحوه تعامل مشتریان با سازمان

 بازاریابی ایهجذابیت وفاداری مبتنی بر رابطه در مقایسه با آمیختهشده تا باعث این روند  ،طرفی

 از طرف دیگر، این روند انتظارات مشتریان .یابد افزایش هاشرکت برای چشمگیریصورت به

ردی از قبیل کاهش ریسک درك شده، سطح اعتماد فمنحصربههای را برای دریافت ویژگی

پذیری در مبادلات مبتنی بر رابطه افزایش داده است. این شرایط، در اغلب موارد انعطاف بالاتر و

(. 1001، 1کند )پالماتیرهم خریداران و هم فروشندگان را به ایجاد رابطه در معاملات ترغیب می

 در فضای مجازی آنلاین، علیرغم دشواری ایجاد و حفظ رابطه نسبت به فضای فیزیکی،

های سنتی، برای شود. اول اینکه مانند فروشگاهها مشاهده مینیز بین آن هاییمشابهت

های آنلاین نیز رفتار خرید یا خرید مجدد یک عامل سنجش موفقیت است. دوم اینکه فروشگاه

هزینه جذب مشتری جدید نسبت به حفظ مشتریان موجود بیشتر است و سوم اینکه هزینه برای 

شود. های عملیاتی و افزایش سودآوری میش هزینهحفظ مشتریان فعلی موجب کاه

 91درصدی حفظ مشتری، منجر به کاهش  5دهد که افزایش نرخ های قبلی نشان میپژوهش

رساند )هنگ و درصد می 15درصد به  15شود و رشد سود از های عملیاتی میدرصدی هزینه

فلاین حفظ و نگهداری مشتری توان بیان کرد همانند مشتری آ(. درمجموع می1003، 2همکاران

، 3نگشود )تی سایی و هوابه مزیت رقابتی آنلاین محسوب می دستیابیآنلاین ابزاری برای 

1007.) 

ا ب نظران، کیفیت رابطه عاملی مهم در برقراری رابطه مطمئنبه اعتقاد اغلب صاحب

یکی از عوامل  .(9112، 4مشتریان و درنهایت بهبود عملکرد شرکت است )اندرسون و همکاران

یا  وکارهاکسبکارایی ارتباط با مشتری است. ارتباط عالی بین  وکار،مهم در عملکرد کسب

عوامل  کند و مستقیماً بری ایجاد میتوجهقابلخدمت  و مشتریانش، سودمندی وکارکسببین 

ابطه، . کیفیت رگذاردیممثل درآمد، حفظ و کسب مشتریان جدید اثر  وکارکسبعملکرد 
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(. اطلاعات 1003دهد )پالمیتر، مند را تشکیل میهای بازاریابی رابطههسته اصلی پژوهش

آمده در قبل، حین و یا بعد از خرید آنلاین باعث تجلی بیشتر کیفیت رابطه آنلاین بین دستبه

-عنوان یک فرا سازهکیفیت رابطه، به (.1091، 1گردد )هسو و کوماروکارها میمشتریان و کسب

ین کننده ماهیت کلی ارتباط بمتشکل از سه بعد رضایت، اعتماد و تعهد است که منعک ای 

 (.1091، 3؛ یاپ و شهیدان1093، 2؛ ژانگ و همکاران1003شرکت و مشتریان است )پالمتیر، 

رك، های مشتبهبود کیفیت رابطه در مبادلات سنتی متأثر از عوامل متعددی ازجمله ارزش

مزایای  یی،بازار گرازمان ارتباط، ای، تخصص فروشنده، مدتری رابطهگذاارتباطات، سرمایه

های کیفیت رابطه شامل وفاداری، تکرار خرید، تبلیغات رابطه و ... است. همچنین، پیامد

(. ولی وجود 9112؛ اندرسون و همکاران، 1003دهان و ... ذکرشده است )پالمیتر، بهدهان

محدود  صورتهبثر بر کیفیت رابطه در مبادلات اینترنتی باشد کننده عوامل مؤتحقیقی که تعیین

ای تنها به یک یا چند عامل از قبیل سرگرمی، راحتی، لذت، صورت جزیرهبوده و هرکدام به

شده است. همچنین، از پیامدهای کیفیت ای اشاره گذاری رابطهپذیری و سرمایهامنیت، ریسک

ت شده اسدهان آنلاین مطرح بهی آنلاین و تبلیغات دهانرابطه آنلاین، عواملی همچون وفادار

توان در قالب (. این در حالی است که می1095، 5؛ بلوت و همکاران1095، 4)مونزو و همکاران

رد صورت تجربی موها و پیامدهای کیفیت آنلاین را ارائه و بهکنندهیک مدل جامع، تعیین

 کننده و پیامدهایحاضر به دنبال مطالعه عوامل تعیینآزمون قرار داد. بدین منظور، پژوهش 

نلاین را کیفیت رابطه آ آنچهکیفیت رابطه آنلاین در خریدهای اینترنتی است. درك مفاهیم 

تواند بینشی مفید در مدیریت و ایجاد باشند، میدستاوردهای آن می کنند وتعیین می

ن باشد. باید خاطرنشان ساخت که این اولیراهکارهایی مؤثر برای جذب و حفظ مشتریان آنلاین 

ه صورت یکاارچو پیامدهای کیفیت رابطه در خریدهای آنلاین به بار است که پیشامدها

 گیرد.موردمطالعه قرار می
 

1. Hsu and Kumar 

2. Zhang et al. 

3. Yap and Shahidan 

4. Monzo et al. 

5. Blut et al. 



  9111بهار ـ  19ـ شماره  هشتمسال - مدیریت کسب و کار هوشمندمطالعات  نشریه علمی                       101

 

 

 هاپیشینه پژوهش و توسعه فرضیه

 كیفیت رابطه آنلاین

کیفیت رابطه آنلاین، میزان رضایت، اعتماد و تعهد مشتری به فروشنده و میزان امیدی است که 

ی فروشنده تنها زمانی باکیفیت تلق –فروشنده برای تراکنش مجدد دارا است. روابط خریدار 

شود که تعاملات پیشین با فروشنده مثبت بوده باشد و تعاملات آینده با فروشنده انتظار رود می

خریدار و فروشنده به این معناست کـه خریـدار رابطه کیفیـت بـالای  (.1099)ژانگ و همکاران،

 (.9115و عالی،  ن داشته باشد )ابراهیمیاطمینا بـه صـداقت فروشـنده و عملکـرد وی در آینـده

در محیط اینترنتی نیز همانند محیط فیزیکی ایجاد یک رابطه قوی با مشتریان یک عامل ضروری 

دهندگان خدمات آنلاین است بنابراین، مشابه با محیط سنتی، رضایت، اعتماد برای موفقیت ارائه

رابطه آنلاین موردمطالعه قرارداد )برون و  ترین عناصر کیفیتعنوان مهمتوان بهو تعهد را می

 (.1092، 1همکاران

 دوفروشخریاعتماد آنلاین را به حالتی ذهنی که در آن فرد به علت اقدام به  :اعتماد آنلاین

، 2)سالو و کاراجالوتو اندگیرد، معنا کردهپذیر قرار میالکترونیکی در حالتی آسیب صورتبه

ا توانند آن ردر مورد خریدن چیزی که نمی کنندگانمصرفممکن است  کهازآنجایی (.1007

کردن بر  اطمینان کنند، اعتماد یکی از کلیدهای غلبه ببینند و لم  کنند احساس نگرانی و عدم

اعتماد ( 1091) هسو و کومار (.1091)هسو و کومار،  در خریدهای اینترنتی است هانگرانیاین 

اطلاعات شخصی و  دردادنسایت )طرف اعتماد( ( به وبکننده تماداعکننده )را تمایل مصرف

ها بیان شده است، تعریف ها و رویهدنبال سیاست هایی که بهکالا، خدمات و وعده در ازایمالی 

 .کنندمی

های ای است که مجهولپیچیده معادلهسایت، رضایت مشتریان آنلاین از وب :رضایت آنلاین

 4و کو ـویانـگه (. ازنظر1003، 3)لیـو و همکاران مشتریان آنلایـن اسـتآن، شناسایی نیازهای 
 

1. Brun et al. 

2. Salo and Karjaluoto  

3. Liu et al. 

4. Huang and Kuo 
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، ارزیابی کلی وی از تجارب محصولات یا خدمات کنندهمصرفرضایت  (1091)

 (.1091و کو،  ـویانـگه) اسـتسایت وباز  شدهخریداری

(، تعهد، عنصر ضروری برای روابط بلندمدت 9112به اعتقاد مورگان و هانت ) :تعهد آنلاین

التزامی ضمنی برای تداوم رابطه میان  مثابهتعهد را به( »9117موفق است. دیوئر و همکاران )

بین انواع  گویند درروبرتز و همکاران در تبیین اهمیت این عنصر، می«. انگارندطرفین رابطه می

ند به مکند مشتری تا چه میزان علاقههد، تنها تعهد عاطفی است که تعیین میاست مختلف تع

ماندن با یک  زهیانگ(. تعهـد بـه 1،1005وکار اینترنتی )فولرتونحفظ رابطه آنلاین خود با کسب

داف اند )نحفظ روابط ارزشمند تعریف کرده تعهد را تمایل پایدار برای .اشاره دارد کنندهنیتأم

 (.9117ن، و همکارا

 

 ی كیفیت رابطه آنلاینشامدهایپ

 سایتكیفیت وب

سایت یک ساختار چندبعدی است که شامل کیفیت ( نشان داد که کیفیت وب1007) 2هسیو

سایت گیری این ابعاد از کیفیت وباطلاعات، کیفیت سیستم و کیفیت خدمات است. اندازه

یان را سایت توسط مشترادراکات از کیفیت وبتواند از عوامل اصلی باشد که انتظارات و می

 (.1091، 3؛ ون1001؛ لیانگ، 1007تحت تأثیر ارزیابی قرار دهد )هسیو، 

 

 كیفیت اطلاعات آنلاین

کیفیت اطلاعات به معنای دقت، بهنگام بودن، رایج )قابل نشر( و صحت اطلاعات )قابلیت 

 کیفیت اطلاعات در خریدهای اینترنتی تأثیر قوی و بسزایی بر کیفیت .اطمینان از اطلاعات( است

در ارتباط  کنندهمصرفکیفیت اطلاعات با افزایش رضایت کاربران  چراکهرابطه آنلاین دارد 

 صورتبه ی آنلاینوکارهاکسب(. کیفیت اطلاعات در 1093)هسو و کومار،  است
 

1. Fullerton 

2. Hsiu-Fen Lin 

3. Wen 
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لب متن، تصاویر، فیلم و نظرات مشتریان ی اطلاعات مربوط به محصول در قاگذاراشتراك

اولین مرحله از فرآیند خرید کسب اطلاعات توسط  کهییازآنجا( 1093، 1)ورما گرددیمحاصل 

د مشتری خواهد اعتما در برآورد انتظارات و ریتأث بنابراین کیفیت اطلاعات آنلاین؛ مشتری است

ید کردند که کیفیت اطلاعات ( تأی1095) 2و وو و هسو 1001داشت. چن و چنگ در سال 

دریافت شده از سوی خریداران آنلاین اثری مثبت بر کیفیت رابطه آنلاین خواهد گذاشت )هسو 

 بنابراین مطرح است:؛ (1095؛ وو و هسو 001؛ چن و چنگ، 1091و کومار، 

H1 :.کیفیت اطلاعات آنلاین بر کیفیت رابطه آنلاین تأثیر مثبت دارد 

 

 آنلاینكیفیت سیستم 

ری سایت متجلی شده و آن را با میزان درك مشتکیفیت سیستم در عملکرد کلی سیستم وب

گیری نمود خرده فروش آنلاین اندازهخرید از یک عنوان درجه دوستی کاربر در هنگامبه

هولت س هایی مانند دسترسی سریع،آنلاین، ویژگی (. علاوه بر این، کیفیت سیستم1007)هسیو، 

ین است آنلا یانترمش برایبا ارزش  یفیت سیستماز ک ییهانمونهینان اطم یتو قابلامنیت  استفاده،

دهد که افزایش کیفیت سیستم و تحقیقات نشان می (.1091؛ کیم و همکاران، 1007)هسیو، 

شود و تأثیر سایت میفروش آنلاین منجر به افزایش موفقیت یک وبتعامل بین مشتری و خرده

 ( بنابراین مطرح است:1095؛ وو و هسو، 1001)چن و چنگ،  ت رابطه آنلاین داردمثبت بر کیفی

H2 :.کیفیت سیستم آنلاین بر کیفیت رابطه آنلاین تأثیر مثبت دارد 

 

 كیفیت خدمات آنلاین

شده توسط مشتریان ناشی از مقایسه انتظارات فرد و درکشان از عملکرد کیفیت خدمات ادراك

( اعتقاد دارد زمانی که 1002(. شی )9115خدمات واقعی است )پاراسورامان و همکاران، 

دسترسی به محصولات یا خدمات، ادراك از  به دنبالسایت از ابتدا در وب کنندگانمصرف

زمان تحویل، سهولت بازگشت کالا، راحتی پرداخت و حفاظت از  مانند) کیفیت خدمات باشند
 

1. Verma 

2. Wu 
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 در هنگام خرید از طریق کنندگانمصرفحریم خصوصی( ممکن است عامل مشوق یا دلسردی 

( با توجه به اینکه 1091) 9(، کوان و همکارانش1007اینترنت شود. به اعتقاد هسیو )

، نقش کنند، کیفیت خدماتبل مشاهده معامله میفروشان غیرقاکنندگان آنلاین با خردهمصرف

بسیار مهمی در مهیا نمودن خدمات در فرآیند خریدهای الکترونیکی مانند تحویل سریع و 

ط نمایند. مطالعاتی که توسموقع، سهولت بازگشت کالا، کمک برای خرید آسان ایفا میبه

( انجام گرفت تأثیر کیفیت 1095؛ وو و هسو، 1001؛ چن و چنگ، 1091محققین )چانگ و لی، 

شود می بنابراین در این تحقیق مطرح؛ کنندخدمات آنلاین را بر کیفیت رابطه آنلاین تأیید می

 که:

H3 :.کیفیت خدمات آنلاین بر کیفیت رابطه آنلاین تأثیر مثبت دارد 

 

 ای آنلاینپیوندهای رابطه

که بهترین تعریف آن ایجاد پیوندهایی بین  داندمی را روابطی مندساختار بازاریابی رابطه روبرت

 4و ساختاری 3، اجتماعی2سه دسته پیوندهای مالی ، وی پیوندها را شاملاستشرکت و مشتری 

مند به ( سطح اول بازاریابی رابطه9115( و بری )9119) 5داند. مطابق نظر بری و پاراسورمانیم

گذاری برای تأمین مشتری آنلاین )پیوندهای مالی( متکی است. این معمولاً های قیمتمشوق

ترین سطح، عنوان پایینشود و بهمند آنلاین در نظر گرفته میعنوان سطح اول بازاریابی رابطهبه

بات قیمتی مضاعف ایجاد نمایند. سطح دوم بر اجزای اجتماعی توانند ثراحتی میچراکه رقبا به

گیرد سازی روابط آنلاین پدید آمده و کمتر مورد تقلید رقبا قرار میکه از طریق امکان شخصی

لاین های ساختاری آنحلمند راهمتمرکز است )پیوندهای اجتماعی(. سطح سوم بازاریابی رابطه

دهد و این کار را از طریق فراهم ساختن حداکثر ارائه میرا برای مشکلات مشتریان آنلاین 

 دهد.ظرفیت برای تمایز رقابتی انجام می

 
 

1. Kwon et al. 

2. Financial bond 

3. Social bond 

4. Structural bond 

5. Parasuraman 
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 پیوندهای مالی

عنوان محرك مشتری برای ایجاد انگیزه جهت مصرف و ( پیوندهای مالی را به9115بری )

وندهای یهای مالی تعریف کرده است. پهمچنین کسب وفاداری مشتری را با استفاده از مشوق

ها و فروشندگان آنلاین، ازجمله اعتماد خریدار مالی ممکن است پیامدهای مثبت برای شرکت

به خریدهای اینترنتی و رضایت از خرید اینترنتی به دنبال داشته باشد و باعث بهبود کیفیت رابطه 

خ به قیمت دهندگان خدمات آنلاین اغلب برای پاسارائه (.1005، 1آنلاین گردد )چیو و همکاران

و  منظور افزایش ارزش درك شدهدهند. علاوه بر این بهرقابتی شدید به مشتریان تخفیف می

ریان خدمات وکار الکترونیکی به مشتهای کسببهبود کیفیت رابطه آنلاین بسیاری از شرکت

 بنابراین در این تحقیق مطرح است:؛ (9111، 2کنند )یوفیرایگان ارائه می

H4 : مالی بر کیفیت رابطه آنلاین تأثیر مثبت دارد.پیوندهای 

 

 پیوندهای اجتماعی

ه کند: وضعیتی کگونه تعریف میسازی پیوندهای اجتماعی، آن را این( در مفهوم9119هان )

 هیجانی( -های محکم، فروشنده و خریدار را در قالب یک رابطه فردی )احساسیدر آن حلقه

( پیوندهای اجتماعی را 1005( و لیانگ و وانگ )9111کند. اسمیت )به همدیگر نزدیک می

کنند. اند، تعریف میهایی که طی تعاملات کاری ایجاد و تحکیم شدهها و رابطحلقه عنوانبه

های زیادی از جمله آشنایی، دوستی، حمایت در حالت کلی پیوندهای اجتماعی شامل جنبه

تنر . زیتامل و بیاستامل بین فردی دیگری اجتماعی، ادامه رابطه، ابراز خویشتن و یا هر تع

کنند که تعاملات فضای مجازی مکرر موجب تقویت و ایجاد آشنایی نسبت به ( بیان می9113)

اد تنها نسبت به رابطه بلکه نسبت به طرفین رابطه ایجگردد و جذابیت را نهطرفین مبادله می

 بر رگذاریتأثیف بیان شده از عوامل (. با توجه با تعار1001، 1نماید )لیانگ و همکارانمی

توان حمایت اجتماعی، آشنایی، دوستی و جذابیت آن را رضایت، اعتماد و تعهد مشتری می
 

1. Chiu et al. 

2. Yoffie 

3. Liang et al. 
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هایشان به این نتیجه دست ( در پژوهش1092) 1(، وو و لین1001لیانگ و همکاران ) دانست.

؛ وو و 1001یافتند که پیوندهای اجتماعی بر کیفیت رابطه تأثیر مثبت دارد )لیانگ و همکاران، 

 بنابراین در این تحقیق مطرح است:؛ (1092،لین

H5 :.پیوندهای اجتماعی بر کیفیت رابطه آنلاین تأثیر مثبت دارد 

 

 پیوندهای ساختاری

هایی که به ساختار، راهبری و اداری عنوان حلقهظر اسمیت، پیوندهای ساختاری بهمطابق ن

ساس توانند بر اها میشود. شرکتها در یک رابطه مربوط است در نظر گرفته میساختن نرم

کنند  به مشتریان پیشنهاد های اختصاصی خود خدمات یکاارچهآوریهای سازمانی و فنسیستم

کند وکارهای اینترنتی که نیازهای مشتریان آنلاین را تأمین میای در کسبنوآورانهو یا خدمات 

اد شناختی و قانونی ایجهای ارتباطی روانتوانند حلقهها میرا ارائه نمایند. با این کار شرکت

 کرده و از طریق این پیوند ساختاری هزینه ترك شرکت توسط مشتری را افزایش دهند.

توانند دانش و اطلاعات مورد نیاز صنعت را فراهم سازند و خدمات آنلاین می دهندگانارائه

ضای ی در فارابطهبه علت برقراری چنین  چراکهی محصول بکار گیرند، سازیسفارشجهت 

ی به این اطلاعات ارزشمند دست خواهند یافت. لیانگ و همکاران راحتبهمجازی با مشتریان 

ارد دبر کیفیت رابطه تأثیر مثبت  ان دادند که پیوندهای ساختاری( نش1092(، وو و لین )1001)

 بنابراین در این تحقیق مطرح است:؛ (1092 نیل؛ وو و 1001لیانگ و همکاران، )

H6 :.پیوندهای ساختاری بر کیفیت رابطه آنلاین تأثیر مثبت دارد 

 

 اعتبار و شهرت فروشنده

ت ی سعی و تلاش شرکمشتریان در مورد نحوه توان به ادراکاتشهرت و اعتبار شرکت را می 

شهرت  (.1099)لی و همکاران،  ها توصیف کردجهت مراقبت از مشتریان و حفظ رفاه آن

فروشنده شامل برداشت تصویر عمومی مشتریان از فروشنده، نوآوری، کیفیت محصول و 

های رابطه ت. بهبود شهرت مطلوب فروشنده برای شرکاستخدمات و تعهد به رضایت مشتری 
 

1. Wu and Lin 
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گرا امری ضروری است و یک عامل مهم برای ایجاد کیفیت رابطه آنلاین است )ژانگ و 

شهرت و اعتبار فروشنده در سایه سعی و تلاش فروشنده  کهنیابا توجه به (. 1099همکاران، 

ر کسب ارزش ندارد. د آید و مشتری انتظاری جزمی به دستبرای ایجاد ارزش و حفظ مشتری 

خذ ارزش است که ادراك مشتری مبنی بر برآورده شدن انتظاراتش ظهور پیدا کرده صورت ا

( 1091( و دهدشتی )1099ژانگ و همکاران )و درصدد حفظ رابطه خویش با فروشنده است. 

دهند که درك شهرت فروشنده یک عامل ( در تحقیقات خود نشان می1093) 1و اچچاکویی

 بنابراین در این تحقیق مطرح است:؛ است نلاینمهم و تأثیرگذار بر کیفیت رابطه آ

H7 :.اعتبار و شهرت فروشنده بر کیفیت رابطه آنلاین تأثیر مثبت دارد 

 

 پیامدهای كیفیت رابطه آنلاین

؛ 1003ها و ارتقاء کیفیت رابطه است )پالمیتر، های رفتاری مشتری، پیامد و نتیجه تلاشپاسخ

توان به دودسته تقسیم کرد: رفتارهای اقتصادی و میهای رفتاری را (. واکنش1093ورما، 

ای مالی هرفتارهای اجتماعی. رفتارهای اقتصادی آن دسته از رفتارهای مشتری است که بر جنبه

-شرکت از قبیل رفتار خرید مجدد، تمایل بر پرداخت بیشتر و افزایش سهم مشتری تأثیر می

 که بر واکنش مشتریان بالقوه و موجود شرکتگذارد. رفتارهای اجتماعی شامل رفتارهایی است 

 (.1002، 2دهان است )بندال لیون و پاویرسبهتأثیر دارد و شامل شکایت و تبلیغات دهان

 

 دهان الكترونیكیبهتبلیغات دهان

از طریق  ندگانکنمصرفکلیـه ارتباطات غیررسمی  منزلهبهالکترونیکی  دهانبهدهانتبلیغات 

کالاها یا خدمات خاص و یا  هایویژگیبر اینترنت، در ارتباط با کـاربرد یـا  مبتنی یفنياور

دهان در بخش به(. تبلیغات دهان1095)بلوت و همکاران،  شـودتعریف می هاآنفروشندگان 

خدمات به دلیل ماهیت غیرملموس خدمات، از اهمیت زیادی برخوردار است. در بخش 

د، وابسته انها و پیشنهادهای دیگران که آن را تجربه کردهشدت به توصیهخدمات، مشتریان به
 

1. Echchakoui 
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ی راه شناسای نیترمهم عنوانبهآنلاین  دهانبهدهان(. تبلیغات 1099، 1هستند )ان جی و همکاران

های محققانی همچون (. یافته1093وفاداری و تعهد در میان مشتریان شناخته شده است )ورما، 

دهنده این است که کیفیت رابطه و ابعاد آن )اعتماد، (، نشان1099) 2(، آسیه سلیم1099ان جی )

ن جی و همکاران، ادارند )دهان الکترونیکی تأثیر مثبتی بهتعهد و رضایت( بر روی تبلیغات دهان

 بنابراین در این تحقیق مطرح است:؛ (9111؛ رنگریز، 1099؛ آسیه سلیم، 1099

H8 : د.دهان الکترونیکی تأثیر مثبت داربهدهانکیفیت رابطه آنلاین بر تبلیغات 

 

 سهم مشتری آنلاین

مند آنلاین، فروش از طریق فضای مجازی، سود و سهم های بازاریابی رابطهپیامد تلاش نیترمهم

مشتری آنلاین است. سهم مشتری آنلاین به درصد معینی از خریدهای یک مشتری آنلاین از 

فضای مجازی و در یک دوره زمانی مشخص اطلاق خدمات یا محصولات یک شرکت در 

 ایهای رابطهبرخی محققان در مطالعات خود به تأثیرگذاری سازه (.1001، 3گردد )بجالیمی

ویژه سهم مشتری مجازی )تعهد، اعتماد، رضایت( بر پیامدهای عملکردی فضای مجازی به

(. هرچقدر رابطه سازنده 9115 ، ابراهیمی و عالی،1001؛ بجالی، 9111، 4دست یافتند )سیگوا

آنلاین بین مشتری و شرکت قوی و پایدار باشد و درك متقابل ارزش از همدیگر را داشته باشند، 

این در این بنابر؛ یک مزیت رقابتی، افزایش سهم مشتری آنلاین را در پی خواهد داشت عنوانبه

 تحقیق مطرح است:

H9 :ین تأثیر مثبت دارد.کیفیت رابطه آنلاین بر سهم مشتری آنلا 

 

 وفاداری مشتری آنلاین

( وفاداری آنلاین را احساس تعلق روانشناسی پایدار از جانب یک مشتری به یک 1007) 5سیر

کند. وفاداری حقیقی مشتری تابعی از رفتارهای مختلف دهنده خدمات آنلاین تعریف میارائه
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2. Asiyah Salim 

3. Begalle 

4. Siguaw 

5. Cyr 



  9111بهار ـ  19ـ شماره  هشتمسال - مدیریت کسب و کار هوشمندمطالعات  نشریه علمی                       193

 

 

(. 1007سایت است )سیر، زمان صرف شده برای بازدید از یک وبازجمله تعداد خرید، مدت

آید  ه وجودبسایت خرید اینترنتی  اس تعلق نسبت به خدمات آنلاین یاوقتی در مشتری احس

طه بین راب تداومو با  انتظار تداوم رابطه و قصد خرید از طرف مشتری به وقوع خواهد پیوست

شن همیشه روآنلاین، بر وفاداری مشتری آنلاین افزون خواهد گردید.  وکارکسب مشتری و

 به حفظ مشتری و در نتیجه وفاداری مشتری خواهد شد است که افزایش روابط مشتری منجر

 (1095( و چانگ و همکاران )1093ژانگ و همکاران )در تحقیقات  (1091، 1)سوتا و همکاران

؛ 1093کیفیت رابطه آنلاین بر وفاداری آنلاین مشتریان تأثیر مثبت دارد )ژانگ و همکاران، 

بنابراین در این تحقیق ؛ (9111، رنگریز، 5911، ابراهیمی و عالی، 1095، 2چانگ و همکاران

 کنیم:مطرح می

H10 :.کیفیت رابطه آنلاین بر وفاداری مشتری آنلاین تأثیر مثبت دارد 

 

 2نظرات مشتریان آنلاین

سازنده که  شده توسطتر نسبت به اطلاعات ارائهعنوان یک نظر مرتبطظرات مشتریان اغلب بهن

بر اساس یک  (.1093، 4شود )الوادامحصول دارد، تلقی میهای میل به برجسته کردن ویژگی

ها اظهار داشتند که معمولاً قبل از انجام یک خرید درصد از آمریکایی 70، 1001تحقیق در سال 

 ند، برکنهای محصول، استفاده میشده توسط مشتریان آنلاین یا امتیازدهیمهم از نظرات داده

عنوان و از آن به آنلاین پیامد کیفیت رابطه مطلوب بوده ( نظرات1001) 5اساس نظر چن و ژای

بنابراین در این تحقیق ؛ (1001چن و ژای، شود )ها یاد مییک عامل حیاتی در پایداری شرکت

 کنیم:مطرح می

H11 :.کیفیت رابطه آنلاین بر نظرات مشتریان آنلاین تأثیر مثبت دارد 
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 مدل مفهومی پژوهش 
کیفیت  و پیامدهای شده در ارتباط با پیشامدهاهای مطرحبا توجه به مطالب بحث شده و فرضیه

؛ هسو و 1095؛ بلوت، 1003و برگرفته از )پالمیتر،  9رابطه آنلاین، مدل مفهومی مطابق با شکل 
 گردد.پیشنهاد می( 1093؛ ورما،1091کومار، 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش :1شكل 
 

 شناسی پژوهشروش
پژوهش حاضر از لحاظ هدف، از نوع تحقیقات کاربردی و از حیث روش، از نوع تحقیقات 

پیمایشی انجام گرفته است. جامعه آماری، تحقیق شهروندان شهر  صورتبهتوصیفی است که 
ترنتی حداقل ی اینهافروشگاهآنلاین )خریداران کالاهای فیزیکی( از  صورتبهتبریز هستند که 

 .استس نمونه در دستر صورتبهی ریگنمونهو روش  اندکردهخرید اینترنتی را تجربه  بارکی
مشاهده  95تا  5ساختاری، حجم نمونه بین  لاتمدل یابی معاد یشناستوجه به اینکه در روشبا 

 یهاو تعداد سؤال ( 9112هومن، ) شده پیشنهاد شده است یریگبه ازای هر متغیر اندازه
 باید شدهیآورهای جمعتعداد پرسشنامه ،بر این اساس .عدد بود 22نامه در این پژوهش پرسش

 تیساوبکیفیت 

 ینآنلا یارابطهپیوندهای 

 پیوند مالی 

 پیوند اجتماعی

 پیوند ساختاری

اعتبار و شهرت 
 فروشنده

 کیفیت رابطه آنلاین
 اعتماد 

 تعهد

 رضایت

 کیفیت اطلاعات

 کیفیت خدمات

 کیفیت سیستم
 مشتری یامدهایپ

  دهانبهدهانتبلیغات 
 ریمشت یکیالکترون

سهم مشتری 
 آنلاین

 وفاداری مشتری آنلاین

نظرات مشتریان 
 آنلاین 
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نفر با  231ی صورت گرفته طی دو ماه در نهایت هایریگیپ باعدد باشد که  330تا  110بین 
، در تحقیق نفر( 911نفر( و حضوری ) 120صورت الکترونیکی )تکمیل کامل پرسشنامه به

جز سهم مشتری آنلاین، با استفاده از مقیاس پنج مشارکت کردند. همه متغیرهای تحقیق به
رای بگیری شدند و سهم مشتری آنلاین از طریق درصد سنجش گردید. ای لیکرت اندازهگزینه
های آمار های آمار توصیفی و روشها، از روشآمده از نمونهدستهای بهداده لیوتحلهیتجز

جمعیت  هایهای حاصل از ویژگیآمار توصیفی برای تحلیل داده گردید.استنباطی استفاده 
که بدین منظور از ساختاری  لاتسازی معادشناختی و از آمار استنباطی در سطح مدل

های جمعیت شناختی ، ویژگی9استفاده شد. جدول  "آموس "و  "اس اس پی اس "ی افزارهانرم
 دهد.که شامل جنسیت، سن، تحصیلات را نشان می دهندگانپاسخ

 

 دهندگانمشخصات جمعیت شناختی پاسخ :1 جدول
 

 یشناخت یتجمعهای ویژگی
-تعداد پاسخ

 دهندگان
-درصد پاسخ

 دهندگان

 جنسیت
 %1/21 915 زن
 %1/57 137 مرد

  231 900% 

 سن

 %0 0 سال 95کمتر از 
 %93 72 سال 10تا  93
 %2/11 952 سال 15تا  19
 %3/11 911 سال 10تا  13
 %1 17 سال 15تا  19
 %1/7 13 سال 20تا  13
 %5/2 19 سال 25تا  29
 %7/9 1 سال 50تا  23

  231 900% 

 تحصیلات

 %9/9 5 یالمد یرز
 %3/90 21 دیالم
 %1/11 901 دیالمفوق

 %7/20 911 لیسان 
 %5/10 15 یسان لفوق

 %1/2 11 دکترا 
  231 900% 
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درصد مشتریان مرد و  1/57بر اساس نتایج، تعداد مشتری مرد بیشتر از مشتری زن است. 

ن مقدار دهد که بیشتریدرصد مشتریان زن بودند. نتایج مربوط به سن مشتریان نشان می 1/21

سال اختصاص دارد و کمترین مقدار مشتریان با  15تا  19درصد به گروه سنی  2/11مشتری با 

درصد  7/20سال اختصاص دارد. در خصوص تحصیلات،  95صفر درصد به گروه سنی کمتر از 

درصد دارای تحصیلات دیالم،  3/90یالم، د ریدرصد ز 9/9و مشتریان دارای تحصیلات لیسان  

درصد  1/2یسان  و دکترا لفوقی تحصیلات درصد دارا 5/10یالم و دفوقدرصد  1/11

 باشند.می

 شدهاستفاده 9(SEMی معـادلات سـاختاری )سازمدلهای تحقیق، از یهفرضبرای آزمون 

رویکرد : ود داردی معادلات ساختاری دو رویکرد وجسازمدلبرای استفاده از . است

های مـدل سـاختاری و ی، تحلیلامرحلهتکدر رویکرد . یادومرحلهی و رویکرد امرحلهتک

ی، ابتدا مدل ادومرحلهشود، ولی در رویکرد انجام می زمانهم طوربهگیـری مـدل انـدازه

ی ادومرحلهدر این مقاله رویکرد . شودگیری پردازش و سا  مدل ساختاری برآورد میاندازه

نـد کگیری و مدل ساختاری جلوگیری میبه این دلیل اسـتفاده شـد کـه از تعامل بین مدل اندازه

 ،اندرسون و جربینگ) دهددقیق نشان می صورتبههـای هـریـک از متغیرها را و اعتبـار گویـه

 شودیمد ی تأییکند و زماناعتبار ارائه می محاسبهی بودن متغیر، اصولی برای بعدتک(. 9111

ه برازش قابـل قبـولی ارائـ( تک ابعادی) های یک متغیر روی یک مدل یک عاملیشاخص که

گیری تک های اندازهبـه دلیـل اینکـه مدل اعتقاددارند( 9111) اندرسون و جربینگ کننـد.

نند، کائه میگیـری متغیرها اراندازه دربارهتری از روایی همگرا و واگرا های دقیقابعادی آزمون

بنابراین، هدف این مرحله اطمینان از این موضوع است که . شوندابزار مفیدتری محسوب می

ی بودن عدبتکارزیـابی . کننـدیری مـیگاندازهتجربی، یک بعد واحـدی را  صورتبهها گویه

 و همکاران،هیـر ) گیـردمتغیرها قبل از آزمون روایی و اعتبار هر یک از متغیرهـا انجـام مـی
 

1. Structural Eguation Modeling 
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 ها نشان داده شده است.مراه منابع آنهی هر متغیر را به هاهیگو، تعداد 1(. در جدول 9111

کیفیت سیستم، کیفیت اطلاعات، کیفیت شامل  شدهیهای بررسهریک از سازه

ی مالی، پیوندهای اجتماعی، پیوندهای ساختاری، اعتبار و شهرت فروشنده، وندهایپخدمات، 

ان الکترونیکی، وفاداری آنلاین و نظرات مشتری دهانبهدهانکیفیت رابطه آنلاین، تبلیغات 

شد. در تأیید هر مدل  لیوتحلهیمجزا تجز یریگطور جداگانه در یک مدل اندازهبهآنلاین 

شد. بر  فیبود، حذف و مدل بازتعر 5/0ها کمتر از هایی که بار عاملی آن، گویهیریگاندازه

 یریگهانداز یهاف شـد. بـار عـاملی مدلگویه حـذ کیفیت رابطه آنلاین یکاساس نتایج، از 

.است 1شرح جدول  نهایی به
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 متغیرهای تحقیق ضرایب پایایی و، بار عاملی شدهی استفادههاهیگو :1جدول 

 مورداستفادهمنابع  سازه و

 
 گویه

 بار

 عاملی

خ
نبا

رو
 ك

ی
فا

آل
 

ب 
رك

ر م
تبا

اع

(
C

R
) 

س 
یان

ار
 و

ط
وس

مت

ده
 ش

ن
بیی

ت
 

 (
A

V
E

) 

 و منابعسازه 

 مورداستفاده 
 بار عاملی گویه

خ
نبا

رو
 ك

ی
فا

آل
 

ب 
رك

ر م
تبا

اع

(
C

R
) 

س 
یان

ار
 و

ط
وس

مت

ده
 ش

ن
بیی

ت
 

 (
A

V
E

) 

 كیفیت سیستم

 (1091؛ کیم،1007)هسیو، 

 

SQ1 12/0 

212/0 22/0 22/0 

 اعتبار و شهرت

 فروشنده

؛ 1091دهدشتی، )

 (1093اچچاکویی،

SE1 19/0 

713/0 72/0 5/0 SQ2 11/0 SE2 31/0 

SQ3 12/0 SE3 30/0 

 کیفیت اطلاعات

 (1091؛ کیم،1007)هسیو، 

IQ1 

IQ2 

IQ3 

71/0 

19/0 

51/0 

264/0 22/0 53/0 

 کیفیت رابطه آنلاین

 ؛1092)برون، 

 (1092وو،  

Sati1 11/0 

157/0 11/0 72/0 

Sati2 79/0 

Sati3 51/0 

Com1 11/0 

 کیفیت خدمات

 (1091؛ کیم،1007)هسیو، 

SEQ1 55/0 

221/0 25/0 5/0 

Com2 11/0 

SEQ2 19/0 Com3 10/0 

SEQ3 52/0 Trus1 77/0 

 SEQ4 55/0 Trus3 59/0 

 FB1 15/0 808/0 83/0 62/0 Trus4 71/0 پیوندهای مالی
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تبلیغات  FB2 71/0 (1092، وو، 1001)لیانگ، 

)ان  دهانبهدهان

؛ چن، 1099جی،

1001) 

 

1 mow 10/0 

131/0 19/0 71/0 
FB3 51/0 2 mow 15/0 

 پیوندهای اجتماعی

 (1092 ، وو،1001لیانگ، ) 

SoB1 11/0 

828/0 84/0 64/0 

3 mow 71/0 

SoB2 19/0 فاداری آنلاینو 

 ، وو،1001)لیانگ، 

1092) 

1 aooL 79/0 

110/0 11/0 31/0 SoB3 32/0 2 aooL 11/0 

 پیوندهای ساختاری

 (1092 ، وو،1001)لیانگ، 

StB1 11/0 

268/0 22/0 56/0 

3 aooL 73/0 

StB2 31/0 
 نظرات مشتریان

 ؛1093)الوالدا، 

 (1097سابرینا،  

CRe1 15/0 

197/0 11/0 71/0 StB3 37/0 CRe2 84/0 

   CRe3 26/0 
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 رزیابی پایاییا

 (CR) برای ارزیابی پایایی متغیرهای پـژوهش، از سـه روش آلفـای کرونبـاخ، پایـایی مرکب

کنند که بیـان می( 9111اسـتفاده شـد. بـاگوزی و یـی ) (AVE) شده و متوسط واریان  تبیین

شده باید مساوی یـا بیشتر از  متوسط واریان  تبیین ،3/0اعتبار مرکب باید مساوی یا بیشتر از 

 1طور کـه در جدول اسـاس، همان و باشد. بر این 7/0لفای کرونباخ مساوی یا بیشتر از آو  5/0

وند شلفای کرونباخ همگی در درون سـطح پذیرفتـه میآو  AVE و CRر شود مقادیمشاهده می

 .قبول استدر حد قابل یریگاندازه یهاتـوان بیان کرد که پایـایی مدلدرنتیجه، مـی

 

 ارزیابی روایی

روایی تحقیق به دو روش روایی محتوا و روایی سـازه )روایـی همگـرا و روایـی واگرا( ارزیابی 

دسـت آمــد. همچنـین بـا توجـه بـه اینکه همه  محتوا با نظرسـنجی خبرگـان بـهشد. روایی 

 ها به لحـاظ آمـاری معنـادار شـدندمربوط به هریک از سازه یهاهیبارهای عاملی گو

(009/0P<و م )د )جـدول شوبنابراین روایی همگرا نیز تأیید می بیشتر بودند، 5/0ها از قادیر آن

1.) 

شده گیری، از معیار فورنل و لاکر نیز استفاده روایی واگرای مدل اندازهجهت بررسی 

قبول یک مدل حاکی از آن است که یک سازه است. بر اساس این معیار، روایی واگرای قابل

( 9119هایش دارد. فورنل و لاکر )های دیگر تعامل بیشتری با شاخصدر مدل، نسبت به سازه

برای هر سازه بیشتر  AVEکنند؛ روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبولی است که میزان بیان می

حاوی مقادیر  1ی دیگر در مدل باشد. جدول هاسازهاز واریان  اشتراکی بین آن سازه و 

مربوط به هر سازه است. بر اساس نتایج  AVEو جذر مقادیر  هاسازهضرایب همبستگی بین 

توان یماست  شدهدادهقطر جدول قرار  که بر روی AVEها و جذر یهمبستگاز  آمدهدستبه

معیار فورنل و لاکر نتیجه گرفت. چراکه ضریب  ازنظرروایی واگرای مدل در سطح سازه را 

 است. AVEها کمتر از جذر شاخص ها همه سازههمبستگی
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 AVEهمبستگی میان متغیرهای مكنون و مجذور مقادیر  :2جدول 
 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

           11/0 مکیفیت سیست

کیفیت 

 اطلاعات

11/0 71/0          

         70/0 51/0 11/0 کیفیت خدمات

کیفیت رابطه 

 آنلاین

91/0 23/0 70/0 13/0        

       71/0 11/0 13/0 95/0 91/0 پیوندهای مالی

پیوندهای 

 اجتماعی

97/0 01/0 21/0 50/0 39/0 10/0      

پیوندهای 

 ساختاری

91/0 11/0 11/0 31/0 39/0 31/0 75/0     

اعتبار و شهرت 

 فروشنده
19/0 59/0 11/0 51/0 20/0 11/0 50/0 70/0    

تبلیغات 

 دهانبهدهان

01/0 19/0 59/0 31/0 21/0 21/0 39/0 31/0 11/0   

  71/0 53/0 23/0 13/0 23/0 25/0 51/0 50/0 11/0 90/0 وفاداری آنلاین

نظرات مشتریان 

 آنلاین

03/0 01/0 99/0 19/0 91/0 93/0 91/0 12/0 99/0 12/0 11/0 

 

 های پژوهشیافته

 ارزیابی مدل ساختاری اصلی

معادلات ساختاری اجرا و نتایج مدل  یسازنمایی، مدل با استفاده از روش حداکثر درست

ظ تحقیق ازلحا یهاهیدهد اگرچه فرضشده است. این نتایج نشان میارائه 2ساختاری در جدول 

چـون  (.2، مدل بـرازش کـافی نـدارد )جـدول انددشدهییعنادار و تأم >009/0pآماری در سطح 

 قرار ندارنـد شدهرفتهیهای بـرازش در محدوده سطح پذبرخـی از شاخص

(01/0<921/0RMSEA= ،10/0>719/0AGFI=  13/99>5و/df=2Xب .) نابراین ضروری
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ا بررسی منظور، ب برازش کافی داشته باشد. بدین تعدیلاتی در مدل انجام گیرد تا مـدلاست 

رضایت آنلاین با اعتماد آنلاین و کردن خطای  شاخص اصلاح مشخص شد که با همبسته

واحد  091/52میـزان  اسـکوئر حـداقل بـه مقـدار کـایوفاداری آنلاین با سهم مشتری آنلاین 

کردن خطاهای این دو متغیر قابل توجیه است.  ازلحاظ نظری نیز همبستهکاهش یافت. البته، 

 توانندیتأثیرگذار بـر هـر دو متغیر م یهابرخی از شاخص دهدی، این موضوع نشان مگریدانیببه

 هیدهد کلنشان می( 5جدول ) شدههای برازش مدل اصلاحهمچنین شاخص. مشترك باشند

، =071/0RMSEAقرار گرفتند ) شدهرفتهیدر محدوده پذپ  از اصلاح های برازش شاخص

192/0AGFI=  151/1و/df=2X) و مدل تحقیـق نیـز از برازش لازم برخوردار است. 
 

 )مدل فرض شده( استانداردشدهبا استفاده از برآورد ضرایب  هاهیفرضآزمون  :4جدول 
 

یه
ض

فر
 

 ضرایب مسیرهای فرض شده
خطای 

 معیار

ضرایب 

استاندارد

 شده

نسبت 

 بحرانی
(t-value) 

P نتیجه 

H

1 
 رد 111/0 119/9 011/0 012/0 011/0 کیفیت رابطه آنلاین←کیفیت سیستم

H
2 

 رد 195/0 111/9 021/0 010/0 017/0 کیفیت رابطه آنلاین←کیفیت اطلاعات

H

3 
 تأیید 000/0 151/90 290/0 019/0 191/0 کیفیت رابطه آنلاین←کیفیت خدمات

H
4 

 رد 035/0 121/9 079/0 011/0 052/0 کیفیت رابطه آنلاین←مالیپیوندهای 

H

5 
 تائید 000/0 970/5 119/0 011/0 931/0 کیفیت رابطه آنلاین← پیوندهای اجتماعی

H

6 
 تائید 000/0 195/5 111/0 011/0 972/0 کیفیت رابطه آنلاین← پیوندهای ساختاری

H

7 
 تائید 000/0 133/90 213/0 019/0 111/0 کیفیت رابطه آنلاین← اعتبار و شهرت فروشنده

H

8 
 تائید 000/0 925/91 192/0 051/0 033/9 دهانبهدهانغات یتبل ← کیفیت رابطه آنلاین

H

9 
 تائید 000/0 110/5 113/0 031/0 175/0 سهم مشتری← کیفیت رابطه آنلاین

H

10 
 تائید 000/0 111/92 332/0 03/0 170/0 وفاداری آنلاین← کیفیت رابطه آنلاین

H

11 
 تائید 000/0 719/2 111/0 031/0 100/0 نظرات مشتریان آنلاین← کیفیت رابطه آنلاین
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 ی برازش مدل ساختاری پژوهشهاشاخص :5جدول 
 

 2X df p GFI AGFI TLI NFI CFI RMSEA /df2X 

مدل اولیه 

)فرض 

 شده(

11/310 53 000/ 191/0 719/0 705/0 103/0 191/0 921/0 137/99 

مدل 

 شدهاصلاح
7/972 52 000/ 159/0 192/0 151/0 113/0 157/0 071/0 151/1 

مقادیر 

 قبولقابل

تا  9بین  01/0> 10/0< 10/0< 10/0< 10/0< 10/0< - - -

5 

 

 سطح معناداریدر مدل فرض شده دهد با توجه به اینکه نشان می 2گونه که جدول همان

-t)نسبت بحرانی و مقادیر  05/0از  بیشتر (035/0و  195/0، 111/0چهارم )فرضیه اول، دوم و 

value) (119/9 ،111/9  کمتر121/9و )  ی اول، دوم و چهارم هاهیفرضبودند، بدان دلیل  1از

 یمعنادارها سطح مدل دوم(، همه فرضیه)قرار نگرفتند. ولی پ  از اصلاح مدل  دیتائمورد 

(05/0 P<)  و نسبت بحرانی  05/0کمتر از(t-value)  فرضیهبنابراین تمامی ؛ داشتند 1بیشتر از-

درصد  15تـوان بـا ضـریب اطمینان مـیو  انددشدهییو تأ بوده های تحقیق ازلحاظ آماری معنادار

 شده تایج مدل بازتعریفنثبت و معناداری دارد. مأثیر همه متغیرهای این پژوهش ت ادعا کرد که

 است. شدهارائه 3ل در جدو (شدهلاحاص)
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 )مدل دوم( استانداردشدهی پژوهش با استفاده از برآورد ضرایب هاهیفرضآزمون  :2 جدول
 

یه
ض

فر
 

 ضرایب مسیرهای فرض شده
خطای 

 معیار

ضرایب 

استاندار

 دشده

نسبت 

 بحرانی

(t-value) 
P نتیجه 

H1 
کیفیت ←کیفیت سیستم

 رابطه آنلاین
 تأیید 095/0 220/1 030/0 091/0 023/0

H2 

کیفیت 

کیفیت رابطه ←اطلاعات

 آنلاین

 تأیید 001/0 110/1 900/0 013/0 075/0

H3 

کیفیت 

کیفیت رابطه ←خدمات

 آنلاین

 تأیید 000/0 311/90 251/0 011/0 120/0

H4 
کیفیت ←پیوندهای مالی

 رابطه آنلاین
 تأیید 091/0 170/1 072/0 011/0 053/0

H5 
پیوندهای اجتماعی 

 کیفیت رابطه آنلاین←
 تائید 003/0 711/1 909/0 011/0 073/0

H6 
پیوندهای ساختاری 

 کیفیت رابطه آنلاین←
 تائید 000/0 077/1 191/0 011/0 111/0

H7 
اعتبار و شهرت فروشنده 

 کیفیت رابطه آنلاین←
 تائید 000/0 151/99 291/0 013/0 192/0

H8 

کیفیت رابطه 

 غاتیتبل←آنلاین

 دهانبهدهان

 تائید 000/0 107/91 137/0 039/0 951/9

H9 
کیفیت رابطه آنلاین 

 سهم مشتری←
 تائید 000/0 017/3 122/0 073/0 251/0

H10 
کیفیت رابطه آنلاین 

 وفاداری آنلاین←
 تائید 000/0 311/92 713/0 037/0 117/0

H11 
کیفیت رابطه آنلاین 

 نظرات مشتریان آنلاین←
 تائید 000/0 732/2 111/0 037/0 110/0
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 .دهدیمپژوهش را نشان  شدهاصلاحالگوی معادلات ساختاری  1شکل 

 

 ساختاری پژوهش شدهاصلاحمدل : 1شكل 

 

 گیریبحث و نتیجه

عات و کیفیت کیفیت سیستم، کیفیت اطلا)سایت ها نشان داد که کیفیت وبنتایج آزمون فرضیه

های اول و دوم و ی اینترنتی اثر مثبتی دارد و فرضیهدهایخرخدمات( بر کیفیت رابطه آنلاین در 

شوند. این نتایج نشان داد افزایش رضایت، اعتماد و تعهد آنلاین )کیفیت رابطه سوم تأیید می

 شود.ری سبب میسایت توسط مشتآنلاین( با ارزیابی مناسب کیفیت وب
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 ارائه دهندهاننشمشتریان،  کیفیت رابطه آنلاینتأیید اثرگذاری کیفیت اطلاعات بر 

اعم از صحت و درستی )قابلیت اطمینان از  ها استزیاد در این سایت باکیفیتاطلاعـاتی 

. همچنین در خصوص اثرگذاری فهم بودن اطلاعاتاطلاعات(، ارائه اطلاعات کامل و قابل

ابلیت دسترسـی و همچنین ق هاسایت، ساختار مناسب این کیفیت رابطه آنلاینسیستم بر کیفیت 

و تأیید اثرگذاری کیفیت مختلف سایت  هایقسمتدر  شدهارائههـای آسـان بـه تخفیـف

ز های مشتریان اارزیابی ها ودهنده ادراکات، قضاوتخدمات بر کیفیت رابطه آنلاین، نشان

نتایج این  مقایسه .تأثیرهاستنیز، دلایل تأیید این آمده دستهای آنلاین بهخدماتی که از خرید

ا تحقیق درباره تأثیر کیفیت سیستم، کیفیت اطلاعات و کیفیت خدمات بر کیفیت رابطه آنلاین ب

؛ لیانگ و 1003؛ وو و وانگ، 1095؛ وو و هسو، 1001پیشینه و تحقیقات قبلی )چن و چنگ، 

 ( کاملاً همخوانی دارد.1091هسو و کومار،  1091و لی،؛؛ چانگ 1091همکاران،

همچنین نتایج تحقیق نشان داد که پیوندهای رابطه آنلاین )پیوندهای مالی، پیوندهای 

های چهارم، رضیهف اجتماعی و پیوند ساختاری( بر کیفیت رابطه آنلاین تأثیر مثبت داشته است و

 مالی بر کیفیت رابطه آنلاین حاکی از محرك شوند. تأثیر پیوندهایپنجم و ششم تأیید می

مشتری برای ایجاد انگیزه جهت مصرف و ایجاد رابطه بین مشتری و فروشنده آنلاین با استفاده 

از مشوق قیمت است. تأثیرگذاری مثبت پیوندهای اجتماعی بر کیفیت رابطه آنلاین بیانگر وجود 

 یهمدل یبانی،شتتعامل متقابل، ارتباطات، پی است. تعاملات بین فروشنده اینترنتی و خریدار اینترنت

 اعثب و یدارروابط پا یجادای و روان یایارائه مزا موجب کهباشند ی میعوامل عنوانبه ،و پاسخ

دوستی  ترین عامل تعامل، تعاملات فردی،شوند و شاخصآنلاین میرابطه  یفیتک یشترب یجترو

؛ لیانگ و همکاران، 1092دهند. این نتایج با تحقیقات قبلی )وو و لین، و شناساندن را ارائه می

ی دهایرخ( همسو است. در این تحقیق پیوندهای ساختاری نیز بر کیفیت رابطه آنلاین در 1001

سازی ل شخصیهای اینترنتی به دلیساختاری برای فروشگاهاینترنتی تأثیر مثبت دارد، پیوندهای 

ابل تقلید راحتی توسط رقبا قخدمات و تأثیر آن بر کیفیت رابطه آنلاین امری ضروری است و به

ر کیفیت ای آنلاین، پیوندهای ساختاری بیشترین تأثیر مثبت بدر بین ابعاد پیوندهای رابطه نیست.
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؛ لیانگ و همکاران، 1092گرفته )وو و لین، وسط تحقیقات انجامرابطه آنلاین را دارا است و ت

 موردحمایت است. (1001

همچنین نتایج نشان داد، اعتبار و شهرت فروشنده آنلاین بر کیفیت رابطه آنلاین تأثیر 

شود، بلکه رقبای تنها باعث ایجاد ارزش برای مشتری میداری دارد. چون نهمثبت و معنی

فروشان آنلاین بایستی سعی در ایجاد ها الگوبرداری کنند. خردهنند از آنتوامختلف هم نمی

ها را قادر به تداوم خرید یک اعتبار و شهرت خوب جهت جلب اعتماد مشتریان باشند که آن

( 1099؛ لی و همکاران، 1099ژانگ و همکاران، ) یقبلهای نمایند. نتیجه این یافته نیز با یافته

 تطابقت دارد.

دهان بهها نشان داد که کیفیت رابطه آنلاین بر هر چهار متغیر تبلیغات دهانج آزموننتای

الکترونیکی، سهم مشتری آنلاین، وفاداری مشتری آنلاین و نظرات مشتریان آنلاین تأثیر مثبت و 

دهان بهبلیغات دهانت بر به ترتیب ریتأثداری دارد. همچنین کیفیت رابطه آنلاین بیشترین معنی

هد دهند افزایش اعتماد و تعالکترونیکی و وفاداری مشتری آنلاین دارد. این نتایج نشان می

طورکلی مشتری به فروشگاه اینترنتی و رضایت مشتری از رابطه با این فروشگاه اینترنتی و به

طور مجانی و شود که مشتری بهارزیابی مناسب کیفیت رابطه آنلاین توسط مشتری، سبب می

ا با سایت خرید آنلاین کند و رابطه خود راقدام به تبلیغات فروشگاه اینترنتی و وبخودجوش 

فروشگاه اینترنتی تداوم بخشد و تأمین بخش عمده خریدش از همان فروشگاه اینترنتی، 

 دهانبهدهان تبلیغات کهییازآنجااش را به آن فروشگاه اینترنتی در بلندمدت نشان دهد. وفاداری

 چراکه اینترنتی باشد، وکارکسبتحت کنترل مستقیم مدیران  تواندینم الکترونیکی

ی مختلف هاطیمحو نظرات خود را در  هاتجربهآنلاین بدون محدودیت،  کنندگانمصرف

 گذارند و تبلیغاتی مختلف اجتماعی آنلاین به اشتراك میهارسانهدر  خصوصبهآنلاین 

بنابراین ؛ ط استمرتب ی اینترنتیوکارهاکسبمستقیم به فروش  طوربهالکترونیکی  دهانبهدهان

لاین بسیار کیفیت رابطه آن زیآمتیموفقتوسعه راهبردهای  ی اینترنتی جهتوکارهاکسببرای 

 مهم خواهد بود.

سهم  رشود که تأثیر کیفیت رابطه آنلاین بحال، با بررسی دقیق نتایج مشخص میبااین



 119 کوششی وهمکاران

 

 

رات دهان الکترونیکی، وفاداری مشتری آنلاین و نظبهبا تبلیغات دهانمشتری آنلاین در مقایسه 

هم سدهد فروشگاه اینترنتی برای افزایش مشتریان آنلاین کمتر است. این موضوع نشان می

تماد مشتریان، به چیزی بیشـتری از جلب تعهد، اع خرید آنلاینمشتری و کسب سهم بیشتری از 

ین تحقیق دهـد نتایج انتایج با تحقیقات قبلی نشان مـی قایسهمو رضایت مشتریان نیاز دارد. 

تریان بـا پیشـینه و مشـ دهان الکترونیکیبهدهانبـر تبلیغـات  آنلاین تأثیر کیفیت رابطه درباره

(، چانگ و شاین 1099(، چن و همکاران )1099(، آسیه سلیم )1099جی )ان تحقیقات قبلی

( و 1093(، ورما )1003(، کیم )1007( باومن و همکاران )1001(، راجابلینا و برگرن )1090)

همچنین در خصوص تأثیر مثبت کیفیت رابطه  .کاملاً همخوانی دارد( 1091سوتا و همکاران )

توان گفت خریداران آنلاین معمولاً قبل از انجام یک خرید آنلاین بر نظرات مشتریان آنلاین می

ند و کنهای محصول، استفاده میان آنلاین یا امتیازدهیشده توسط مشتریمهم از نظرات داده

تواند به افزایش فروش، کاهش حساسیت قیمت، افزایش رضایت پ  کننده مینظرات مصرف

های مهم کالا و کاهش عدم قطعیت در مورد از خرید از طریق آموزش مشتری در مورد ویژگی

( و الوالدا 1001قیقاتی چن و ژای )ها منجر شود. نتایج تحعملکرد در راستای این ویژگی

 کنند.از این نتیجه حمایت می (1093)

نند که کهای قبلی به این نکته اشاره میهمراه یافته به پژوهشاین  هاییافته، طورکلیبه

نگاه کرد. عمیق  دهیاست باید با د آنلاین مندبازاریابی رابطه عصارهکه  آنلاین به روابط بلندمدت

ی و کننده بین نگرش و رفتارهای مشترعنوان یک حلقه وصلچراکه کیفیت رابطه آنلاین به

ا ، بازاریابان برای تداوم رابطه بفروشی آنلاینخردهدر صنعت های اینترنتی است. فروشنده

 ان را بهباشند و خودش آنلاین رابطه و توسعه در بلندمدت باید به فکر رشد آنلاین مشتریان

ـر سـایر . بازاریابـان بایـد بـه فکشودمجهز کنند که به تقویت کیفیت رابطه منجر  اقداماتی

 ... باشـند. در مقایسـه بـا رقبـا و آنلاین ایجاد ارزش بیشتر برای مشتریان ازجملهاقدامات بازاریابی 

 شود:های مدیریتی به شرح زیر ارائه میهای تحقیق، توصیهاساس یافته بر

نکه ابعاد کیفیت رابطه آنلاین شامل رضایت، اعتماد و تعهد آنلاین است، با توجه به ای

ها باید، دیدگاه ارتباط محور داشته باشند و استراتژی خود را اساساً بر پایه بنابراین مدیران سایت
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 عنوان یکی از عوامل محوری در موفقیتبازاریابی رابطه مند که در آن تمرکز بر مشتری را، به

د. کند، قرار داده و به دنبال ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان باشناینترنتی مطرح می فروشندگان

کنندگان خود در منظور حمایت از مصرفهای متعددی را بههای خرید گزینههمچنین سایت

ه کارگیری کارکنان مناسب و پیگیری، سعی در ارائبا به هاسایتپیش گیرند. برای مثال وب

به مشتریان داشته باشند. یا با امکان گفتگو )چت( کردن با فروشندگان در حین  بازخورد سریع

 تواند اعتماد مشتریان را جلب کنند.خرید اینترنتی می
؛ ناسدشیمی اینترنتی، خریدار فقط سایت فروشنده را دهایخربا توجه به اینکه در 

ی همیشگی، انند، امکان دسترسم هاییویژگیباید دارای سایت وببرای بهبود کیفیت بنابراین 
و پ  از ورود  خرید اینترنتیقطعی و خرابی هنگام انجام  و اجرای درست، عدم اندازیراه

 خریدهای اینترنتیوجود خطا در انجام  ها و عدماطلاعات سفارش، دقت در دریافت سفارش
ارائه  ،شدهادهدهای باید طبق وعده های اینترنتیو محصولات فروشگاه باشد. همچنین خدمات

آن را  تسرعبهرای مشتریان در استفاده از خدمات آنلاین مشکلی پیش آید، ب شود و چنانچه
رید خآنلاین، امنیت سایت  هنگام خریددر  کیفیت رابطه آنلاینبرای بهبود  .دنکن وفصلحل
رهیز ، از سوءاستفاده از این اطلاعات پشدهحفاظتافراد  خریدافزایش یابد، اطلاعات  یدبا آنلاین

ن فراهم مشتریان آنلای گیریتصمیمبرای  اطمینانقابل، مناسب و روزبهشود. همچنین اطلاعات 
 .شود

و  سایت بر پایه ارائه اطلاعات کاملشود قابلیت استفاده از وبعلاوه بر این توصیه می
سایت مانند های خاص وبویژگیمفید و سهولت هدایت فرآیند خرید اینترنتی است. 

شده، ایجاد دامنه انتخابی گسترده و متنوع برای توضیحات کامل در مورد کالاها و خدمات ارائه
اده بهینه شود که قابلیت استفبندی کالاها در گروه محصولات مشخص، باعث میکالاها و یا طبقه

شده ر واضح از محصولات ارائهاز سایت خرید آنلاین را تأمین کند. همچنین گنجاندن تصاوی
لاین های خرید آنسایتسایت خرید آنلاین مهم است. همچنین در وبدر بالا بردن کیفیت وب

 زمان لازم برای تحویل سفارشتوان با قرار دادن لینکی اقدام به توضیح مراحل خرید، مدتمی
 هند.بینانه خرید آنلاین خویش را انجام دکنند تا مشتریان بادید واقع
ناسب هـای بازاریابی مو اجرای برنامه فروشگاه اینترنتیمشتریان  بندیهمچنین بخش

فادار برای و شودمیتوصیه های خرید آنلاین سایتوببرای هر بخش از مشتریان: به مدیران 
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کـردن مشتریان جدید )مشتریانی که در مراحل ابتدایی رابطه هستند( بیشترین تمرکز را بر جلب 
کننـد.  مند صرفبازاریابی رابطه هایاستراتژید، تعهد و رضایت مشتریان از طریق اجرای اعتما
شدن مشتریان به مراحل بعدی رابطه، در کنار حفظ اعتمـاد، تعهـد  زمان و منتقل باگذشتولـی 

فـاداری مند باشـند تـا بـه وهای بازاریابی رابطهو جلـب رضایت مشتریان، به فکر سایر مؤلفه
در آینده مطمئن شـد. در ایـن زمینـه پالمـاتیر  هاآندهان توسط بهشـتریان و تبلیغات دهانم
 کردن اداروفکند که علاوه بر توجه به متغیرهای کیفیت رابطه در جهت پیشـنهاد می (1001)

اختاری ، ایجاد رابطه دوستی، سمشتری باید به رعایت عدالت بین مشتریان، قدردانی از مشتریان
 .توجه کافی کرد و اجتماعی

توان متوجه شد که فروشگاه اینترنتی دارای اعتبار است وجود هایی که مییکی از نشانه
توانند با ها میسایتبنابراین وب؛ دهان مثبت برای آن فروشگاه آنلاین استبهتبلیغات دهان

این مثبت دهان آنلبههاناعطای جوایزی در قالب پیوندهای مالی مشتریان را به ترغیب تبلیغات د
ی را ها باید سعی کنند که تجربه خرید خوبسایتبرای فروشگاه اینترنتی کنند. همچنین وب

ثبت از دهان مبهبرای مشتریان خود رقم بزنند تا ذهنیت یک خرید خوب باعث تبلیغات دهان
 سوی خریداران شود.

به شرح زیر مواجه بود که هایی این تحقیق نیز همانند سایر تحقیقات با محدودیت
های این تحقیق و انجام تحقیقات تکمیلی، در هرچه توانند با رفع محدودیتمحققان دیگر می

 مند آنلاین نقش مؤثری ایفا نمایند.تر شدن ادبیات بازاریابی رابطهغنی
، تعهد سطح بالا شامل اعتماد سازهنوعی  عنوانبه آنلاین در تحقیق حاضر کیفیت رابطه

های آتی ش، پژوهتردقیقرضایت از رابطه در نظر گرفته شد. ولی برای دستیابی به نتایج و 
هریک از متغیرهای کیفیت رابطه )تعهد، اعتماد و رضایت از رابطـه( را  جداگانهتواند تأثیر می
 .مطالعه کنند پیامدهای کیفیت رابطه آنلاینبـر 

 الاهای مصرفی و صنعتی انتخاب شد. بادر این تحقیق، نمونه از بین خریداران کلیه ک
توجه به ماهیت متفاوت خریدهای مصرفی و صنعتی و برای دستیابی به نتایج دقیق، توصیه 

طور مجزا برای خریداران کالاهای مصرفی و صنعتی انجام گیرد و شود تحقیق مشابهی بهمی
 نتایج باهم مقایسه گردد.

 

 منابع
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