
 

 

 

 

 

انفروشی آنلاین بر رضایت، و قصد خرید مجدد مشتریهای خردهتأثیر ویژگی  
 

 محمدی سعیده باباجانی

 استادیار گروه مدیریت، موسسه آموزش عالی فردوس، مشهد، ایران

 چکیده

ی، رقابت طرف . ازدهنداختيار كاربران قرار می خدمات خود را در آنلاین صورتبهها به كمك اینترنت و سياري از شركتب

كنند مطرح هایی كه در بخش خدمات فعاليت میعنوان یك مسأله راهبردي براي شركتبراي بهبود كيفيت خدمات به

هاي خرده فروشی آنلاین، بر رضایت و قصد خرید مشتري است. نتایج است. بنابراین، هدف این مقاله بررسی اثر ویژگی

فروشی آنلاین بر ادراک از كيفيت خدمات مؤثر است، و كيفيت خدمات ههاي خردبررسی مبانی نظري نشان داد كه ویژگی

 شده نيز بر رضایت و قصد خرید تأثيرگذار است.ادراک

 .مجدد دیقصد خر، تیرضا ،ینترنتیفروش ا های کلیدی:واژه

 

 مقدمه

 

بخش خدمات فعاليت  هایی كه درعنوان یك مسأله راهبردي براي شركتامروزه، رقابت براي بهبود كيفيت خدمات به

یابند سطوح بالاتري از تمایل به خرید هایی كه به سطوح بالاتري از كيفيت خدمات دست میكنند مطرح است. شركتمی

 به و (. چرا۲۰1۸، 1كنند )دانگ و فامیابی به فروش بيشتر و مزیت رقابتی پایدار جلب میاي براي دستعنوان مقدمهرا به

عنوان نقشه كند. قصد خرید بهنمی دیگري خرید فروشگاه از و كندمی خرید اینترنتی فروشگاهیك  از فرد یك چه علتی

اي نسبت به آن شركت تعریف شده است ملاحظهمشتري براي خرید از برند یا شركتی خاص و صرف زمان و توجه قابل

سزایی بر قصد خرید ت خدمات تأثير به(. نتایج مطالعات نشان داده است كه كيفي۲۰۰۳، ۲)هلير، گورسن، كار و ریچارد

هاي قصد خرید مشتریان خصوصاً كنندهترین تبيينعنوان یکی از اصلیمشتریان دارد. درواقع، محققين كيفيت خدمات را به

 ند.ادر صنایع خدماتی معرفی كرده

متعاقباً بر  و دماتخ كلی كيفيت بر كه ستترین متغيرهاییمهم از فروشی آنلاینخرده ۳هاي وبسایتویژگی

 از مشتري هرگاه اوست. خرید قصد كنندهتعيين كيفيت خدمات از ادراک مشتري كلی، طوردارد. به تأثير پيامدهاي آن

 كه صورتی در و شود؛می بيشتر وي آن توسط از خرید احتمال باشد، داشته مثبتی درک یك فروشگاه الکترونيکی خدمات

 منظوربه عنوان مثال،داد. به خواهد دست از خرید را براي خود قصد و نيت داشته باشد،ن خدمات به مثبتی قضاوت و درک

 هايفروشگاه و فضاي محيط اندكرده تلاش آنلاین فروشانخرده تجربه مشتریان، بهبود و آنلاین خرید ریسك كاهش

همی براي فروش آنلاین موفق بخشند؛ زیرا مشخص شده است محيط بهبودیافته یك وبسایت عامل م بهبود را آنلاین
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هاي (، ویژگی۲۰1۷) ۲شده توسط جئون و جئونگ(. براساس مدل ارائه۲۰1۰، 1شود )لی، كيم و فيورمحسوب می

 سازي فروشگاه، و شهرت فروشگاه است.فروشی آنلاین شامل طراحی فروشگاه، شخصیخرده

 مبانی نظری

 معرفی براي هاوبسایت از استفاده و اینترنت به وكارهاكسب اكثر ردنروي آو و الکترونيکی تجارت در جهانی سریع رشد با

شود می احساس هاسازمان اكثر شركت در نام به وبسایت یك طراحی به نياز خود، یا توليدي وارداتی محصولات فروش و

گير شده ار و وقت(. در دنياي امروز، انتخاب و خرید یك محصول یا خدمت كاري دشو1۳۹1دوست و اسکندنيا، )وظيفه

و  باكيفيت زندگی داشتن نتيجه در و خرید از و رضایت پول كردن صرف بهينه است. باتوجه به ارزشمند بودن زمان، براي

 حال در اینترنتی كه هايفروشگاه درخصوص حاضر براي خرید، تحقيق زمان یعنی انسان داشته ترینارزش با صرف عدم

 هايفروشگاه كردن بهينه جهت در این تحقيق از حاصل نتایج اینرو، رت دارد. ازشدن در كشور هستند ضرو گير همه

 باشند موفق مجازي صورتبه زمينه فروش در بتوانند كه هاي جدید در آیندهاینترنتی موجود و كمك به طراحی فروشگاه

 ارتقاي در آن نقش بر و ستا مطرح استراتژیك مزیت یك عنوانبه خدمات كيفيت در گذارياست. سرمایه حائز اهميت

 ،جعفرزادهشود )ابراهيمی، تأكيد می خدماتی صنایع در خصوصبه مشتریان، خرید قصد افزایش نهایت در و مشتري ارزش

 (.1۳۹۳ي، ريو نص یرضائ ،یاجل

 تخدما كيفيت مشتریان از ادراک دارد، وجود سنتی و خرید اینترنتی انواع خرید بين كه هاییتفاوت به باتوجه

 هايدر وبسایت خدمات كيفيت درک است. متفاوت نيز بازار سنتی با ادراک آنها از خرید در الکترونيکی تجارت در دریافتی

 كيفيت است. مشتري به خرید تصميم در سنتی بازارهاي به نسبت كليدي الکترونيکی عوامل خدمات كيفيت و فروشگاهی

 چيزي چه كند،می احساس چه چيزي مشتري كه معناست به این ت،ارزیابی اس براي معياري كه الکترونيکی خدمات

فروشی هاي مختلف فروشگاه خردهكند. بنابراین، از این نظر كه مطالعه حاضر ویژگیمی تهيه چيزي و چه دهد،می پيشنهاد

قرار داده است ( را مورد بررسی ۲۰1۷سازي فروشگاه و شهرت فروشگاه )جئون و جئونگ، اعم از طراحی فروشگاه، شخصی

هاي فروشگاه جانبه پيوند بين ویژگیهمه بررسی به ايدر داخل كشور كمتر مطالعه حال، این نيز حائز اهميت است. با

بررسی مبانی نظري پس نتایج  كننده الکترونيکی پرداخته است.الکترونيکی، كيفيت خدمات الکترونيکی و رفتارهاي مصرف

 آنلاین بااهميت است. هايفروشگاه هم گردانندگان و محققان بازاریابی هم ضر برايحا در حوزه مورد مطالعه مقاله

 فردوشیخرده

 در معامله، ولی یك در بازاریابی عمليات ترینانتهایی عبارتی، فروش به است. بازاریابی زیرمجموعه عوامل از یکی فروش،

 پيوند به كه منجر نحوي به بلندمدت رابطه این گيريشکل مشتریان است. در با بلندمدت رابطه یك شروع حال عين

 و هاپيروزي است. مدیران موفق ناموفق( ضروري و موفق از )اعم تمامی عمليات مهندسی بشود، مشتریان با دائمی

 ربردارند. د گام آینده براي مسير یادگيري در تا داده قرار وتحليلتجزیه و ارزیابی را مورد سازمانشان و خویش هايشکست

نهایی  كنندهمصرف به كالاها فروش جهت هاي موجودها یکی از روشفروشیخرده مشتریان، به فروش محصولات راستاي

 و فروش خود مشتریان حفظ براي كنند سعی آنها تا است باعث شده فروشانخرده بين در موجود رقابتی باشند. بازارمی

 هامزیت و این خدمات ترگسترده كنند. ارائه فراهم مشتریان و ارانبراي خرید را تريگسترده مزایاي و خدمات بيشتر،

خدمات،  این ارائه در مهم عوامل از (. یکی1۳۹۰باشد )ابراهيمی و جوادي، مشتریان می وفاداري درجهت عاملی
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 در آنها قتدرحقي و پردازندمی كنندگان نهاییمصرف به ارائه خدمات به كه فروشی آنلاین هستندهاي خردهفروشگاه

 هاي آن توضيح داده شده است.فروشی و ویژگیدارند. در ادامه، این جزء مهم از زنجيره خرده انتهاي زنجيره فروش قرار

فرد فروش را درقالب یك برند قوي، جذاب و منحصربهفروشی كه اطلاعات مرتبط با یك خردهبرخلاف ارزش ویژه برند خرده

فروشی براساس (، تصویر خرده۲۰1۳، 1كلين و فوسچت-د )اسوبودا، برگ، اسکرامآوركنندگان میبه حافظه مصرف

فروشی مطرح عنوان ابعاد مهم تصویر خردهشود. چيدمان، ارتباطات و كاركنان بهپردازي میفروشی مفهومهاي خردهویژگی

فروشی هاي خردهكه تحت عنوان ویژگیفروشی (. عناصر آميخته بازاریابی خرده۲۰1۶، ۲اند )اسوبودا، ویندل و هالسيگشده

فروشی هاي خردهرغم فقدان یك توافق عمومی برروي ویژگیشوند، بر وفاداري مشتریان تأثيرگذار هستند. علیادراک می

بندي، قيمت، چيدمان، ارتباطات و خدمات متناوباً در مطالعات موجود مورد هاي دستهفروشی، ویژگیمرتبط با تصویر خرده

فروشی مهم هستند )اسوبودا و هاي مختلف خردهفروشان در بخشها براي همه انواع خردهاند. این ویژگیده قرار گرفتهاستفا

 (.۲۰1۳همکاران، 

هاي شركت درنظر گرفته و بر این باورند كه مشتریان عنوان سيگنالفروشی را بههاي خردهبسياري از محققان، ویژگی

كنند فروشان ادراک میهایی خاص به خردههایی اطلاعاتی براي نسبت دادن ویژگیسرنخعنوان هایی خاص را بهمحرک

طور خاص در شرایط عدم اطمينان بسيار بالا، مشتریان براي حداقل كردن ضرر و زیان (. به۲۰۰۹، ۳فنگ و ژیلونگ)جين

فروشان با استفاده از ل، خردهآیند. براي مثاخود قبل از اتخاذ تصميم خرید، در جستجوي اطلاعات بيشتر برمی

گذارند تا درنهایت وفاداري آنها را برانگيزند هایی كه بر نگرش مشتریان تأثيرگذار است بر تصميم خرید آنها اثر میسيگنال

فروش خصوص مشتریان وفادار، داراي اطلاعاتی درباره خرده(. مشتریان، به۲۰11، 4)آلاواي، هادلستون، ویپل و الينگر

(. 1۹۹۶، 5اند )كریشناناند و در ذهن خود به خاطر سپردههاي ذهنی آموختهاي از تداعیكه آنها را درقالب شبکه هستند

در حافظه مشتریان درنظر گيرند كه با « ۶گره برند»عنوان یك فروشی را بههاي خردهمحققان تمایل دارند كه ویژگی

(. ۲۰1۲، ۷فروشی پيوند خورده است )پاليگادا، راس و گریوالبرند خردهها مانند ارزش ویژه هاي مختلف و دیگر گرهتداعی

فروشی فروشی/وفاداري به برند خردهفروشی/ارزش ویژه برند خردههاي خردهطور نظري رابطه ویژگیبنابراین، دو مکانيسم به

شده در ذهن )اسوبودا ه و ذخيرهشدهاي آموختهفروش و تداعیهاي انگيزشی یك خردهدهند: ادراک از محرکرا توضيح می

 (.۲۰1۶و همکاران، 

 فروشی آنلاینخرده

فروش جدید هاي گيري و توسعه روشوري اطلاعات منجر به شکلاپيشرفت در زمينه ارتباطات و فن ،هاي اخيردر سال

ست كه در آن ا مکانی بازارينترنت یاینترنت گردیده است. اابزارهاي نوین مانند همچون تجارت آنلاین ازطریق 

هاي سنتی وجود فروشیهاي طبيعی كه در خردهصورت مستقيم و فراتر از محدودیتتوانند بهفروشندگان و خریداران می

دارد، معاملات و تبادلات خود را اداره و مدیریت نمایند )باتلر و پيپارد۸، 1۹۹۸(. همچنين، تأثير اینترنت بر بخش 

فروشی الکترونيکی یا آنلاین تجاري و بازرگانی بوده است كه منجر به خلق خردههاي فروشی بيش از سایر بخشخرده
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خریدهاي الکترونيك  علاوه،است. به فردهاي منحصربهگردیده است. یکی از مزایاي خرید آنلاین، امکان مقایسه فرصت

 خصوصیتر بوده و ميزان رسميت آنها كمتر است. بهعنوان مثال، دیگر نيازي به خروج از منزل نيست )باكوس1، 1۹۹۷(.

در محيط آنلاین یك كارت خرید الکترونيکی كه تميز و زیبا بوده و به سادگی قابل استفاده باشد ممکن است تصویر 

منظور شناسایی صفات و خصوصيات الکترونيکی كه به بسيار كمیات عمطالكند. ادراكی از امنيت و اطمينان را خلق 

 فروشان و فروشندگان آنلاین گردد انجام گرفتهو منجر به سودآوري خردهنموده مشتري را آسان  تواند حفظ و نگهداريمی

توانند كنندگان نمیشود اطلاعلات محصول صریح است و مصرفدر مورد كالایی كه در اینترنت نمایش داده می است.

اند كه ( عنوان كرده1۹۹5) ۳اوستروم و لاكوبوچی (.۲۰۰4، ۲یر و لوي)گریوال، اي یا تماشا كنندكرده كالاي واقعی را لمس 

دركی از كيفيت، كه بسيار دشوار باشد، بيشتر احتمال دارد  انبراي مشترییا خدمت وقتی ارزیابی كيفيت یك محصول 

تواند بعد كيفيت خدمات می ،به وجود آید. در محيط آنلاین آنهاو ارزیابی محصول در  ، برنداطلاعات قيمت، كارخانه سازنده

 وبسایتی جامعوجود  ،بارت دیگرعبه .فروشان آنلاین شناخته شودي وبسایت خردهابا نمایش اطلاعات محصول و محتو

 .رودمیهاي آنلاین به شمار فروشیعنوان یك عامل مهم در خردهبه

 فروشی آنلاینهای خردهویژگی

هاي فروشیين اجزاي خدمات مشتري كه براي خردههاي آنلاین مهم است. در بخدمات مشتري مخصوصاً براي فروشگاه

پذیري، تضمين، تعامل، حمایت، اطلاعات و گویی، انعطافآنلاین مهم و حياتی هستند مواردي مانند كارایی خدمات، پاسخ

ي هافروشیشود خردهمی (. نبود تعامل چهره به چهره با مشتریان باعث۲۰۰4، 4سازي قرار دارند )یانگ و فانگشخصی

رسانی ناكافی هستند؛ درحاليکه خدمات آنلاین به یك مشخصه مهم براي هاي سنتی خدمتآنلاین دریابند كه روش

پذیري بيشتري به كنندگان انعطافتواند براي مصرفوكارهاي آنلاین تبدیل شده است. خدمات مشتري آنلاین میكسب

هاي آنلاین كه خدمات تعاملی، دهد. فروشگاهین را نيز كاهش میهاي آنلافروشیهاي خردهارمغان بياورد، درحاليکه هزینه

كنندگان را برآورده سازند. این توانند به راحتی نيازهاي مصرفكنند میشده، و با پاسخگویی بيشتر ارائه میسفارشی

كنند )دانگ یجاد میهاي آنلاین مزیت رقابتی بهتري اخدمات اغلب روابط مشتري ارزشمندتري خلق كرده و براي فروشگاه

 (.۲۰1۸و فام، 

كننده هاي خرید آنلاین بر رفتار مصرفعنوان یك عامل كليدي كه در محيطفروشی بههاي خردهبنابراین، ویژگی

هاي آنلاین داراي سه ویژگی فروشی(، خرده۲۰1۷تأثير می گذارد شناخته شده است. براساس دیدگاه جئون و جئونگ )

فروشی آنلاین هاي خردهدهند. به زعم آنها ویژگیتر را به نوعی در خود جاي میهاي جزئیویژگی اساسی هستند كه سایر

شود. در ادامه، این سازي فروشگاه اینترنتی، و شهرت فروشگاه اینترنتی خلاصه میدر طراحی فروشگاه اینترنتی، شخصی

 اند.هاي اثرگذار بر كيفيت خدمات آنلاین توضيح داده شدهویژگی

آنلاین براي مشتریان ازنظر  فروشگاه خوشایند بودن ميزان»صورت اینترنتی عموماً به فروشگاه طراحی: طراحی فروشگاه

ویژه شود. جذابيت طراحی یك فروشگاه اینترنتی عمدتاً به عناصر بصري آن فروشگاه بهتعریف می« شناختیزیبایی

و  زعم كولير(. به۲۰۰۳، 5درهيجدن، ورهاگن و كریمرسرد )ونبندي كلی آن اشاره داطرحكار رفته و هاي بهرنگ

(، طراحی وبسایت به كاربرد عناصر بصري و شنيداري در وبسایت كه شامل رنگ، انيميشن، گرافيك، ۲۰۰۹) 6بينستاک

                                                 
1. Bakos  
2. Grewal, Iyer, and Levy 
3. Ostrom and Lacobucci  
4. Yang and Fang  
5. Van der Heijden, Verhagen, and Creemers 
6. Collier and Bienstock  



 

 

 

 

امل شود شموجب طراحی مناسب وبسایت تسهيل میبندي و موسيقی است مربوط است. دو مورد از موارد اصلی كه بهطرح

اطلاعات و محتواي یك فروشگاه آنلاین شامل تمامی  كارایی محتواي اطلاعاتی و سازوكار هدایتی وبسایت فروشگاه است.

هاي محصولات و خدمات، قيمت، موارد ارتباطی است كه در وبسایت آن فروشگاه در دسترس است. این موارد شامل ویژگی

اس و غيره است. یك وبسایت اینترنتی كه اطلاعات مناسبی از محصول را هاي مربوط به بازگشت كالا، اطلاعات تمسياست

گذارد كند، بلکه بر قصد خرید آنها نيز تأثير میتنها به شناخت بهتر یك محصول توسط مشتریان كمك میارائه دهد نه

زعم كند. بهي ایفا میهاي مجاز(. این موضوع به این معنی است كه اطلاعات نقش مهمی در فروشگاه۲۰1۸)دانگ و فام، 

شود كه اطلاعات موجود در براي تلقين این موضوع استفاده می« كارایی محتواي اطلاعاتی»(، از اصطلاح ۲۰۰5) 1ریچارد

كننده نيز یك عامل حياتی براي طراحی وبسایت روز، كامل و مرتبط با مشتري است. سازوكار هدایتوبسایت، صحيح، به

كننده فروشگاه آنلاین به مشتریان خرید راحت و بدون مشکلی داشته باشند. سيستم هدایت كنداست، چرا كه كمك می

، 2وایس، واس و گریوال -هاي آنلاین اشاره دارد )مونتویامراتبی محتوا و صفحات در فروشگاهسازماندهی و چينش سلسله

براي محتوا و اطلاعات مربوط به محصول (. این موضوع شامل قدم زدن مجازي در فروشگاه آنلاین در حين جستجو ۲۰۰۳

گذاري اطلاعات، و كمك به بندي محتوا، برچسبكننده شامل سازماندهی و طبقهاست. اهداف اصلی سازوكار هدایت

 (.۲۰۰۹، 3مشتریان براي یافتن اطلاعات موردنظرشان است )هرناندز، خيمنز و مارتين

 

 اسایت است؛ به این معنوبسازي، بهبود معماري ابل انکار در شخصییکی از مزایاي مهم و غيرقفروشگاه: سازی شخصی

داده نشده  تغييريسایت قالب  متماديهاي و یا سال شده باشدسایت بهره گرفته وبكه از قالبی آماده براي  كه در صورتی

نحوه  ،بنديو اسلایدها، رنگ سایت فروشگاهی نياز دارد كه با تغييراتی نظير نوع فونت، سایز فونت، تغييرات بنرهاوب باشد،

داراي مشتریان بسياري هم باشد باید به فکر تغييرات جذابی در فروشگاه اینترنتی حتی اگر . آپدیت شودو غيره چيدمان 

مبذول د. البته باید در اجراي این تغييرات دقت كافی نسایت خسته و كلافه نشووباز ظاهر  انسایت خود باشد تا مشتریوب

در  ،مثال يبرا .دارد تفاوت اريفروشگاه بس یبا طراح يسازیشخصنگردند. لازم به ذكر است كه بران سردرگم داشت تا كار

 شیرایداشته باشد و لیدر استا رييبه تغ ازين كهی در صورتاما  ،نوشته نخواهد شد یافزار فروش اقساطنرم ي،سازیشخص

 (.1۳۹۸، 4)سيترانت شودیانجام م لیاستا

 .كنندیاستفاده م يمشتر براي شخص ی مجزاابیبازار منظوربه تیوبسا يسازیاز شخص نیآنلافروشان خرده

به  یکياز بازار تجارت الکترون ی. بخش قابل توجهانددریافتهرا  تیوبسا يسازیشخص تياهمامروزي  يهاشركت

 نیفروشان آنلااست. خرده عیصنا ریدر سا يسازنهيبه یاصل يهااز روش یکیدارد، كه  یبستگ تیوبساموفق  يسازیشخص

استفاده  رهيو غ یشخص يهااميمحصول، ارسال پ يهاهيتوص ،يمشتر يهاداده يآورمعج يبرا تیوبسا يسازیاز شخص

 یعنی تیوبسا يسازیشخص. كندیصاحبان كسب و كار فراهم م يرا برا يمتعدد يایمزا نيهمچن كيتکن نیا .كنندیم

از  كیهر يكه برا ،مربوطه يمحتوا جادیا يبرا تیوبسا دكنندگانیشده در مورد بازديآورعاستفاده از اطلاعات جم

كنند كه یرا تقاضا م ییهاتجربه نيچن B2B دارانیاست كه خر ليدل نيمنحصر به فرد است. به هم دكنندگانیبازد

دو در اینجا لازم به ذكر است كه  .(۲۰1۷)جئون و جئونگ،  اندشده جادیا یعال اريبس فناوري يسازکپارچهی قیازطر

 محصول هر دوي آنها به این نکته اشاره دارند كههستند؛ البته  با یکدیگر متفاوت ۶يسازیو شخص 5يسازیاصطلاح سفارش

                                                 
1. Richard  
2. Montoya-Weiss, Voss, and Grewal 
3. HernáNdez, JiméNez, Martín 
4. https://www.sitranet.com/store-redesign/  
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 نیدر ا آنهاتفاوت  هاي آن، قابل تغيير است. امانيست و بخشی از ویژگی ثابت كاملاً مشخصات داراي مشتري به شدهارائه

 شود،یانجام م يبه انتخاب مشتر رييتغ یوقت: شودیانجام م یچه كس صيو تشخ ميدر محصول با تصم رييكه تغاست 

او  صيكننده و به انتخاب و تشخدر محصول توسط عرضه ريياگر تغ؛ و است يسازیسفارشمعناي بهكه انجام شده  يكار

 انجام شده است. يسازیشخصدرواقع انجام شود، 

 

 یتجرب يو دستاوردها، تعهدات شركت، شركت برند تیاز هو يامديپ فروشگاه اینترنتی،شهرت : هفروشگاشهرت 

 درک كنند. یآسان خدمات را به /محصولات تيفيك توانندینم انیكه مشتر موارديدر  ژهیوبه است؛از آن تعهدات  مشتریان

انتظار دارند  مشتریان .دیآیم برندكه با آن  است یحصولات و خدماتم تيفيك كنندهنييتع یعامل اساس فروشگاه،شهرت 

 ،شهرت با محصولات گذشته را داشته باشند. مشابه یتيفيبرند، ك كیامروز از  شدهیا خریداري دشدهيكه محصولات تول
اشاره  . شهرت،آوردیدست م است كه شركت در طول زمان به ياست و دستاورد انیداشتن مشتر نگه یاز راض شيب چيزي

 فروشگاهدارند كه  انتظار. مشتریان كنندیم یابیرا ارزفروشگاه  برندكه مخاطبان مختلف چگونه  مهم دارد نیبه ا

 (.۲۰۰۹، 1)ولوتسو و موتينهو دیآیوجود مبه )برند( شركتواسطه شهرت كه به ییهاكند؛ خواسته نيمأرا ت شانیهاخواسته

 

 شدهکیفیت خدمات ادراک

 .دهندكه مشتریان براساس ادراک خود پس از فرآیند دریافت خدمت انجام میاست قضاوت  نوعیحاصل  ،كيفيت خدمات

(. با ۲۰۰۷ ،۲سنرووكنند )گراند مقایسه میخدماتی كه دریافت كردهخود از با این قضاوت انتظارات خود را با ادراک  آنها

بيان  سشده. گرونرودرکخدمات انتظار، و توجه به این تعریف، كيفيت خدمات به دو عامل بستگی دارد: خدمات مورد 

شده اثرگذار باشد؛ در حاليکه خدمات درک انتواند بر انتظارات مشترییك خدمت می مربوط بهكند كه تجارب قبلی می

جانبه مشتري درباره ماهيت برتر خدمت نسبت به خدمات كيفيت خدمات قضاوت همه است. موردنظر ناشی از خود خدمت

ت ميزان سازگاري پایدار با انتظارات مشتري و شناخت انتظارات اكيفيت خدماست. هاي برجسته آن تمشابه با مزی

 (.۲۰۰۲، و همکاران )پاراسوراماناست مشتري از خدمات خاص 

شده اینکه تا چه اندازه سطح خدمت ارائه سنجش»كه كيفيت خدمات را  هستنداولين كسانی  (1۹۸۳)لویس و بومز 

تعریف كيفيت خدمات به فرد بستگی دارد و  (.1۹۹۷، ۳)كاروانا و پيت اندتعریف كرده «تریان تطابق داردبا انتظارات مش

گيري تعریف كيفيت خدمات با خدمات دریافتی مشتري با نيازها جهت ،نابراینبیابد. معانی متفاوتی براي افراد مختلف می

 كنند كه خدمات باید باشداست كه مشتریان احساس میو انتظارات او مطابقت دارد. كيفيت خدمات مقایسه چيزي 

تفاوت بين انتظارات مشتري از  دهندهنشاناین تعریف  .)ادراكات( )انتظارات( ، با قضاوتی كه از خدمات دریافتی دارند

 شده كمتر است و اینخدمات و خدمات دریافت شده است. اگر انتظارات بيش از عملکرد باشد كيفيت خدمات دریافت

 (.1۳۸4خواهد بود )سيدجوادین و كيماسی، دليل نارضایتی مشتري 

هاي حسی خود را براي معنا دادن به محيط خود سازمان فرآیندي است كه افراد به كمك آن برداشت ،ادراک

اي شيوه هست، بلکه برعکس، براساس اي كه محيط خارجی آنها واقعاًافراد نه براساس شيوه ،كنند. لذادهند و تفسير میمی

كنند. ادراک فرد از یك رفتار می شکل خاصگونه است، به یك انكنند یا باور دارند كه بدكه این محيط را مشاهده می

شده، قضاوت مشتري درباره برتري یا مزیت كلی كيفيت ادراک. (1۳۹۶داوودي، ) دهدمی شکلاساس رفتار او را  ،وضعيت

                                                 
1. Veloutsou and Moutinho  
2. Grönroos  
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با آن یکی نيست و از مقایسه انتظارات با ادراک از  بوده ولیرضایت مرتبط  یك شیء است و شکلی از نگرش است كه با

 (.۲۰۰۲ مان و همکاران،اسوراشود )پارمیمنتج  عملکرد

 محققان ازسوي غالباً كه تعریفی است. شده واقع محققان نظر همواره مورد كه است مواردي از شدهادراک كيفيت

رقيب  برندهاي دیگر قياس با در برند یك تفاوت و اعتبار برتري، مزیت، به نسبت مشتریان قضاوت از: عبارتست شده ارائه

 نظر باید در مختلف زمينه دو در را شدهادراک كيفيت كه كرده است بيان (1۹۹1(. آكر )۲۰۰۰، 1)آكر و جواچيمستالر

 گيرد. هرمی انجام دمتخ ارائه فرآیند حين كيفيت ارزیابی خدمات، بخش در محصول. كيفيت و خدمت كيفيت گرفت:

نقل از سيمونز رود )بهشمار می به كردن ناراضی یا راضی براي فرصتی و اعتماد ایجاد براي ايلحظه عنوانبه تماس مشتري

 مشخصه عنواننيز به «خدمات كيفيت» مقولۀ شد، آشکار روزمره زندگی در خدمات نقش كه زمانی (. از1۳۸۷و سيمونز، 

 و ساخته متمایز رقبایش از را سازمان كيفيت خدمات به توجه طوریکهبه گرفت؛ قرار توجه مورد هامانساز بين رقابت اصلی

 (.1۹۹4، ۲شود )قبادیان، اسپلر و جونزمی رقابتی مزیت كسب سبب

  

 رضایت الکترونیکی

 الکترونيکی شگاهوبسایت یك فرو از قبلی خرید تجربه به توجه با مشتري یك خرسندي معناي به الکترونيکی رضایت

 طراحی از مشتري از ميزان رضایت عبارتست الکترونيکی (. رضایت۲۰۰۲، ۳است )اسرینيواسان، اندرسون و پوناوولو

(.به عبارت دیگر، این ۲۰۰۰، 4امنيت خرید )اسزیمانسکی و هایس و خرید راحتی وبسایت، محتویات یا اطلاعات وبسایت،

 از پس خدمات خدمات، و محصولات سفارش ارسال و دریافت براي پشيتيبانی از خرسندي مشتري با ميزان نوع رضایت

 از استفاده سهولت به وبسایت، اعتماد قابليت وبسایت، سرعت وبسایت، مطالب كيفيت خدمات، یا كالا فروش، قيمت

بندي این جمع(. در ۹۲۰۰، 5شخصی سر و كار دارد )راونيار، مورفيلد، سيمز و راونيار اسرار حفظ امنيت مالی و وبسایت،

)انتظارات(  هاي موردانتظارمشتري از مقایسه خواسته توان بيان كرد كه رضایت الکترونيکی عبارتست از ارزیابیتعاریف می

مشتري به مشتري یك رضایت الکترونيکی جنبه ادراكی دارد و از  ،بنابراین .ادراک() شده خرید اینترنتیبا تجربه درک

 (.1۳۹1)عزیزي و نگهداري،  هاي متفاوت ممکن است متفاوت باشدمشتري در زمانحتی در یك  دیگر و

 قصد خرید مجدد

روي  آنها به خرید خود اهداف كردن برآورده براي كاربران كه تعامل هستند از خاصی نوع ها یا جوامع آنلاینمحيط

با رایانه و غيره است  كار محصولات، جستجوي همچون هاییدربرگيرنده مهارت هاآورند. فعاليت در این محيطمی

از  حاصل پيامد به اشاره خرید، كننده رفتار واقعیبينیپيش ترینمهم عنوانخرید به (. قصد۲۰۰۷، ۶برودریك و )دیمانگوت

(. ۲۰1۰، ۷دارد )چن، هو و لين محصولات ارزیابی و جستجوي اطلاعات برند، كيفيت مانند معيارهایی از ارزیابی مشتریان

 فرد آمادگی از اينشانه توجه به این اهميت، اجزاي مختلف مفهوم قصد خرید در زیر توصيف شده است. نيت یا قصد،با

 هنجار رفتار، نگرش فرد نسبت به براساس افتد. نيت،واقعی اتفاق می رفتار قبل از دقيقاً و است رفتار خاص یك براي بروز
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شود. نيت یا می گذاريارزش با رفتار خود ارتباط براساس عامل هر كه ،گيردشکل می شدهادراک رفتاري و كنترل ذهنی

 كنندگانمصرف ادراک از است عبارت است. قصد رفتاري هدف رفتار انجام براي فردي اراده شدت بيانگر رفتاري، قصد

خاص  سازمان یك از مجدد خرید به حاضر مشتریان آیا اینکه و رسانیخدمت ازلحاظ دهندگانخدمت عملکرد به نسبت

قصد خرید مجدد یك سنجش براي رفتار  (.1۳۹۳دهند )زندحسامی و پروینچی، می كاهش را خود خرید اینکه یا و هستند

پاسخی و واكنش مشتري به تجاربی خاص است و به تصميمات مشتري براي خرید كالا و خدمات از وبسایت اشاره دارد )ها 

كننده براي خرید مجدد یك كالا و خدمت از وبسایت در آینده ورت تمایل مصرفص(. قصد خرید مجدد به۲۰1۰، 1و لنون

(. از این نظر، ارتباط مهمی بين قصد خرید و خرید واقعی وجود دارد كه ميزان خرید یك ۲۰۰۸، ۲شود )سایرتعریف می

 (.۲۰1۸، كالا یا خدمت در بين مشتریانی كه قصد خرید بيشتري دارند بيشتر خواهد بود )دانگ و فام

 تحقیقپیشینه 

ارزش  يگریانجيبا م ان،یمشتر ینگرش يبر وفادار یفروشخرده يهایژگیاثر و یبررس»( تحقيقی با عنوان 1۳۹۸رحمانی )

 قيتحق نیهدف ا انجام داده است.« رفاه در مشهد( يارهيشعب فروشگاه زنج انی)مورد مطالعه: مشتری فروشبرند خرده ژهیو

 يو وفادار یفروشخرده يهایژگیو نيدر رابطه ب یفروشبرند خرده ژهیارزش و ريمتغ یانجيقش مبوده است كه ن نیا

 اند وبودهرفاه در شهر مشهد  يارهيزنج يهافروشگاه انیمشتراین تحقيق  ي. جامعه آماركند آزمونرا  انیمشتر ینگرش

معادلات  يروش مدلساز نفر بوده كه به 5۰۰نيز  نهایی تحقيقحجم نمونه  ه است.بود داده پرسشنامه يآوارابزار جمع

بر  یفروشخرده يهایژگیكه و ه استنشان داد قيتحقاین  جی. نتااندهشد ليوتحلهیتجزآموس افزار نرم در يساختار

 يبرند بر وفادار ژهیارزش و تأثيرگذار است،برند  ژهیبر ارزش و یفروشخرده يهایژگیو ،است رگذاريتأث ینگرش يوفادار

 دارد.  یانجينقش م ینگرش يو وفادار یفروشخرده يهایژگیو نيبرند در رابطه ب ژهیارزش و تأثيرگذار است، و ینگرش

با  كيو اعتماد الکترون يبر وفادار تیوبسا يهایژگیو و تيتأثير شفاف یبررس»با عنوان  یقي( تحق1۳۹۷بند )علاقه ديس

 قاتياست و از منظر روش ازجمله تحق يمذكور از نظر هدف كاربرد قيانجام داده است. تحق« بر نقش تعهد ديتأك

دردسترس  يريگرا به روش نمونه كالایجید ینترنتیفروشگاه ا انینفر از مشتر ۲۲۰ قيتحق نیاست. ا یشیمايپ-یفيتوص

معادلات  يمدلساز ها با استفاده ازداده ليوتحلهیمورد مطالعه قرار داده است. تجز یو چاپ ینترنتیتوسط پرسشنامه ا

نشان داده است كه رابطه  قيتحق نیا جیانجام شده است. نتا smartPLS3و  SPSS يافزارهاو با كمك نرم يساختار

اعتماد  نيو همچن یکيو تعهد، تعهد و اعتماد الکترون انهیسودمندگرا يهایژگیو تعهد، و انهیجولذت يهایژگیو نيب

نشده  دیيو تعهد تأ تيو شفاف یکيالکترون يتعهد و وفادار نياست؛ اما رابطه ب داریمعن یکيالکترون يو وفادار یکيالکترون

 است.

باا نقاش  نیاآنلا دیاادراک شاده بار قصاد خر ساكیو ر تیوبساا تيفيتأثير ك یبررس»با عنوان  یقي( تحق1۳۹۷) یعباس

ادراک شده بر قصاد  سكیو ر تیوبسا تيفيتأثير ك یمطالعه بررس نیانجام داده است. هدف از ا «ياعتماد مشتر يلگریتعد

-یفيو از نظار روش توصا يمطالعاه از نظار هادف، كااربرد نیبوده است. ا ياعتماد مشتر يلگریبا نقش تعد نیآنلا دیخر

نفار باوده  4۹۶آنهاا  محمودآباد بوده اند كه تعداد مايدانشگاه ن انیدانشجو هيكل قيتحق يبوده است. جامعه آمار یهمبستگ

اسات. ابازار  شادهساده انتخاب  یتصادف يرينفر با استفاده از فرمول كوكران به روش نمونه گ ۲۳۶به تعداد  يه ااست. نمون

 جیاستفاده كرده است. نتاا Lisrelو  spss يداده ها از نرم افزارها ليوتحلهیتجز ياطلاعات پرسشنامه بوده و برا يگردآور

و  لیاتحو ساكیمحصاول، ر ساكینشان داده است كاه ر يلات ساختارمعاد يبر اساس مدلساز قيتحق يها هيآزمون فرض
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 يتأثير مثبت و معنادار نینلاآ دیبر قصد خر تیوبسا تيفيدار و ك یو معن یتأثير منف نیآنلا دیاطلاعات بر قصد خر سكیر

 اشته است.د يلگرینقش تعد نیآنلا دیوبسایت بر قصد خر تيفيادراک شده و ك سكیدر تأثير ر يدارند. اعتماد مشتر

 یفروشخرده دگاهیاز د يا: مطالعهيمشتر تیبر رضا نیآنلابانکداري  يهایژگیو ريتأث»( تحقيقی با عنوان ۲۰1۹) 1راجپوت

اثار فروشای از دیادگاه مشاتریان باراي بررسای اند. این تحقياق بارروي بانکاداري خردهانجام داده« رلندیا یبانک یانمشتر

فروشای آنلایان هاي بانکداري آنلاین برروي رضایت مشتریان انجام شده است. در این مطالعه پنج ویژگی اصلی خردهویژگی

وسايله بانك شامل سهولت استفاده، قابليت اطمينان، كارایی، راحتی، و امنيت شناسایی شده و با روش تحقياق آميختاه به

گيري تصادفی سااده كننده در شهر دوبلين را به روش نمونهشركت 5۲رفته است. اي مورد مطالعه قرار گپيمایش پرسشنامه

ها نيز از روش تحليل رگرسيون بهره برده است. نتایج این تحقياق وتحليل دادهو دردسترس انتخاب كرده است. براي تجزیه

 ها هستند.ترین ویژگیراحتی مهم ویژگی بر رضایت مشتري اثر مثبت دارند و قابليت اطمينان و 5نشان داده است كه هر 

 دگاهیااقتصااد نوظهاور از د كیادر  نیآنلا دیاز خر يادراكات مشتر یتجرب یبررس»با عنوان  یقي( تحق۲۰1۸دانگ و فام )

 یبررسا يبارا يفنااور رشیو پاذ ياقتبااس فنااور يهاهیاز نظر يريگمطالعه بهره نیاند. هدف اانجام داده «رشیپذ هینظر

و اثارات آنهاا بار قصاد  يو خدمات مشتر ،یخصوص میحر نان،ياطم تيبلقا ت،یوبسا یاز طراح يدراكات مشترا نيروابط ب

 يمعاادلات سااختار يكارده و باا مدلسااز يآورجماع تناامیدر و يمشاتر ۲۲1را از  یشایمايپ يهابوده است. داده دیخر

 تياباا ادراک از قابل تیوبساا یاحااز طر يمشاترمطالعه نشاان داده اسات كاه ادراک  نیا جیاست. نتا كرده ليوتحلهیتجز

باا ادراک از  ناانياطم تيااز قابل يرابطه مثبت دارد. ادراک مشاتر دیو قصد خر يخدمات مشتر ،یخصوص میحر نان،ياطم

با ادراک از خادمات  زين یخصوص میاز حر يندارد. ادراک مشتر يارابطه دیرابطه مثبت دارد اما با قصد خر يخدمات مشتر

 رابطه مثبت داشته است. دیبا قصد خر يادراک از خدمات مشتر نکهی. سرانجام اريخ دیاما با قصد خر درابطه دار يمشتر

 يوفاادار يو اثارات آن باررو تیخادمات وبساا تيافياز ك انیادراک مشاتر»با عناوان  یقي( تحق۲۰1۷و جئونگ ) جئون

 يامادهايشاده و ارتبااط آنهاا باا پخدمات ادراک تيفيك يهاندیشايپ یبررس قيتحق نیاند. هدف اانجام داده «یکيالکترون

مارتبط در صانعت  يهاتیاز كااربران وبساا نیآنلا شیمايپ كیبا  قيتحق نیا يهابوده است. داده تیخدمات وبسا تيفيك

ت معاادلا يو مدلسااز يدیياتأ یعاامل لياتحل يهااكيرا باا تکن شادهيآورجمع يهاادست آمده است. دادهبه یاقامتگاه

ت، یوبساا یطراحا یعنیخدمات  تيفيك ندیشاينشان داد كه هر سه پ قيتحق نیا جیكرده است. نتا ليوتحلهیتجز يساختار

خدمات/قصاد  تيفيك نيدر رابطه ب يمشتر تیرضا یانجينقش م ن،يو شهرت بر آن اثر معنادار دارند. همچن يسازیشخص

 قرار گرفته است. دیيمورد تأ يمشتر يوفادار/يمشتر تیرضا نيمجدد در رابطه ب دیقصد خر یانجيمجدد و نقش م دیخر

 نیانجام داده است. هدف ا «دیو قصد خر يمشتر تیهتل، ادراک، رضا تیوبسا تيفيك»با عنوان  یقي( تحق۲۰1۶) ۲یعل

 نیا ن،يبوده است. همچن دیو قصد خر يمشتر تیرضا ،يهتل، ادراک مشتر تیوبسا تيفيك نيرابطه ب یمطالعه بررس

قرار داده  یرا مورد بررس دیقصد خر وي مشتر تیضاهتل، ر تیوبسا تيفيك نيادراک در رابطه ب یانجيمطالعه نقش م

معادلات  يپرسشنامه اخذ شده است و با استفاده از مدلساز لهيبوس نیآنلا انینفر از مشتر 441مطالعه نظرات  نیاست. در ا

بوده اند كه  ينمونه افراد يقرار گرفته است. اعضا ليوتحلهیزمورد تج یحداقل مربعات جزئ کردیبا رو يساختار

 تیوبسا تيفيمطالعه نشان داده است كه ك نیا جیرزرو كرده بودند. نتا نیآنلا یمسافرت يهاآژانس قیرا ازطر شانیهاهتل

مشخص  جیبه علاوه نتا .گذاردیاثر م دیآنها و قصد خر تیاست كه به نوبه خود بر رضا گذارتأثير انیهتل بر ادراک مشتر

 .كندیم يگریانجيرا م دیو قصد خر يمشتر تیهتل و رضا تیوبسا تيفيك نيرابطه ب يكرده است كه ادراک مشتر
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 يبررو ی: بررسنیآنلا دیقصد خر يبررو تیوبسا غاتيتبل يبصر یتأثير طراح»با عنوان  یقي( تحق۲۰1۶) 1، لو و لیشائوف

 کپارچهیمدل  كیدر چارچوب  دیقصد خر يبررو تیوبسا غاتيتبل يبصر یلعه تأثير طراحمطا نیاند. اانجام داده «تيجنس

 ۹دهنده كه با استفاده از پرسشنامه بدست آمده است پاسخ ۳1۶آمده از  ستبد يقرار داده است. با داده ها یرا مورد بررس

 يهانشانه کهينشان داده است كه درحال يمعادلات ساختار يمدلساز جیرا مورد آزمون قرار داده است. نتا قيتحق هيفرض

 یبررس جیندارند. نتا دیبر قصد خر مياما تأثير مستق گذارد،یو نگرش نسبت به برند اثر م دیبر قصد خر تیوبسا يبصر

 دیقصد خر يبررو یميتأثير مستق غاتيتبل يبصر ینشان داده است كه در رابطه با مردان طراح زين تيجنس يگرلیتعد

 . ريزنان خ يبرا دارد اما

 تيفيچگونه بر ادراک از ك تیوبسا تيفيك د؟يفرستیم یگناليشما چه س»با عنوان  یقي( تحق۲۰11) ۲، والاسيچ و هسولز

 گناليس كیعنوان به تیوبسا تيفيك یبررس يبرا یمطالعه مدل نیانجام داده است. ا «گذاردیاثر م دیمحصول و قصد خر

مطالعه  نیاست. ا كرده یرا بررس گنالياطلاعات محصول و اعتبار س يگرلیه كرده و اثر تعدمحصول ارائ تيفيبالقوه از ك

بدست آمده را با استفاده از  يهاداده ن،يها استفاده كرده است. همچنداده يآورجمع يبوده و از پرسشنامه برا یشیمايپ

 هینشان داده است كه نظر طالعهم نیا جینتا قرار داده است. ليوتحلهیمورد تجز يمعادلات ساختار يمدلساز كيتکن

طور خاص، مورد استفاده قرار داد. به نیآنلا يرفتار مشتر ینيبشيپ يكارآمد برا يمبنا كیعنوان به توانیرا م نگيگناليس

بر  به نوبه خود زياست كه آن ن گذارمحصول تأثير تيفياز ك يبر ادراک مشتر تیوبسا تيفينشان داده است كه ك جینتا

محصول دارد  تيفيبر ادراک از ك يشتريتأثير ب تیوبسا تيفيعلاوه نشان داده است كه ك. بهگذاردیاثر م نیآنلا دیقصد خر

 تيفيك نيرابطه ب گنالياعتبار س ب،يترت ني. به همكنندیم افتیدرباره محصول در يشترياطلاعات ب انیكه مشتر یوقت

 .كندیم تیمحصول را تقو تيفيو ادراک از ك تیوبسا

ویژگی طراحی وبسایت دربرگيرنده عواملی مانند مفيد بودن اطلاعات، سهولت استفاده، دسترسی، و امنيت و حریم 

هاي آنلاین امروزي مورد بحث قرار گرفته (. طراحی وبسایت به كرات در محيط۲۰1۷خصوصی است )جئون و جئونگ، 

، ۳آورده كردن موارد چهارگانه فوق حساس هستند )زیتامل و همکاراناست و مشتریان وبسایت نسبت به قابليت آن براي بر

شده مشتریان كه هاي تجربه(. همچنين، مشتریان در هنگام كار با وبسایت انتظار سرگرمی و لذت دارند. ارزش۲۰۰۲

ود )شبيري، شهاي آنلاین میهاي شناختی، روانی و احساسی است باعث بهبود ادراک آنها در محيطدربرگيرنده پاسخ

سازي خدمات وسيله شخصیهاي مدنظر مشتریان را عمدتاً بهوكار ارزش(. صاحبان كسب۲۰1۳، 4لاروچه و مظاهري

معناي دیدگاه كلی نسبت به اعتبار یك فروشی آنلاین است كه بهكنند. شهرت نيز دیگر ویژگی خردهوبسایت ارضا می

(. اعتقاد عمومی بر این است كه مشتریان قبل از ۲۰۰۸، 5ویان و گوئيناليوسازمان خاص و نيز وبسایت آن است )كاسالو، فلا

دهند. نتيجه مطالعات گذشته نشان داده است كه شهرت بر ادراک اقدام به خرید شهرت یك شركت را مدنظر قرار می

ه، در اینجا نيز فرض شد(. بر اساس موارد عنوان۲۰1۷مشتریان از كيفيت خدمات وبسایت اثرگذار است )جئون و جئونگ، 

 گذارند.شده تأثير میفروشی آنلاین بر كيفيت خدمات ادراکهاي خردهشده است كه ویژگی

شده به یك قضاوت عمومی درمورد خدمات اشاره دارد. مرحله شناختی ادراک، حالتی است كه در آن خدمات ادراک

(. 1۹۹۹هنوز مورد پردازش قرار نگرفته است )اوليور، گيرد كه در آن مرحله رضایت عملکرد شركت مورد قضاوت قرار می

طرز معناداري بر تمایل مشتریان براي حمایت از وبسایت اثرگذار است. فروشی بهادراک از كيفيت خدمات وبسایت خرده
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مات طور مستقيم تحت تأثير ادراک از كيفيت خدنتایج یك مطالعه برروي وبسایت نشان داده است كه رضایت مشتریان به

كننده بينیشده پيش(. بنابراین، فرض شده است كه كيفيت خدمات ادراک۲۰۰5، 1گيرد )یانگ، كاي، ژو و ژوقرار می

 رضایت مشتري است.

شده از (. كيفيت خدمات ادراک1۹۹۹در فاز عاطفی، مشتریان به یك شركت، محصول، یا برند متعهد هستند )اوليور، 

(. این امر ۲۰1۷شود و پيشایندي براي قصد خرید مشتري است )جئون و جئونگ، نتج میفروشی آنلاین مهاي خردهویژگی

گيري شود، كه به ماندگاري وسيله ميزان ارضاي نيازهاي مشتریان و رضایت آنها از خدمات وبسایت اندازهتواند بهمی

عتقاد بر این است كه كيفيت خدمات طور كلی اشود. بهجاي جستجو در اطلاعات رقبا منجر میتر مشتریان بهبلندمدت

(. به همين دليل، فرض شده است ۲۰۰۷، ۲كند )راچجایبونشده قصد مشتریان براي خرید از وبسایت را تقویت میادراک

 شده بر قصد خرید مشتري اثرگذار است.كه كيفيت خدمات ادراک

در حوزه مدیریت بازاریابی و تجارات  براي طراحی مدل مفهومی تحقيق حاضر از یك مطالعه جدید و مرتبط خارجی

هاي اخير، جریانی رو به رشد از تحقيقات و ( الهام گرفته شده است. در سال۲۰1۷الکترونيکی یعنی جئون و چئونگ )

اند. اما درنظر هاي مختلف كيفيت خدمات آنلاین توسط تحقيقات آتی را توصيه كردههاي تحقيقاتی توجه به جنبهفراخوان

شده، و پيامدهاي رفتاري، از خصوصيات تحقيق حاضر است. فروشی آنلاین، كيفيت ادراکهاي خردهزمان ویژگیگرفتن هم

فروشی آنلاین پرداخته باشد و اكثر مطالعات هاي خردهاي وجود دارد كه به ویژگیدر بين مطالعات داخلی، كمتر مطالعه

شده در اند. براساس مبانی نظري و پيشينه مطالعات عنوانقرار دادهطور خاص مورد بررسی اي از آن را بهشده جنبهانجام

صورت این فصل و كاربردهاي متصور براي چارچوب مفهومی تحقيق در قلمرو مطالعاتی مربوطه، مدل مفهومی تحقيق به

 شود.ارائه می (1)شکل 
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 گیرینتیجه

فروشی آنلاین بر ادراک مشتریان از كيفيات خادمات فروشاگاه آنلایان هاي مثبت خردهد، ویژگیهمانطور كه بيان ش

كنند، چرا كاه انگيازش باراي رفتاار هاي آنها انتخاب میهاي آنلاین را براساس ویژگیتأثيرگذار هستند. مشتریان، فروشگاه

هاي آنلاین كه اخيراً شدت نيز در رقابت بين فروشگاه فروشانطلبانه است. خردهمشتریان آنلاین تا حد بسيار زیادي منفعت

فروشی آنلایان در هاي خردهكنند. در راستاي تحقق این امر، ویژگیها متمایز میگرفته است، خود را براساس همين ویژگی

ح شاده در ادبيات تحقيق مطر است.سازي و شهرت فروشگاه طراحی، شخصی كه عبارتند از داشت مؤلفه تحقيق حاضر سه

كناد و انتظاار است كه ادراک مشتریان از كيفيت خدمات با متغيرهایی مانند رضایت و وفاداري ارتبااط مساتقيم پيادا می

گيري خریاد، ادراک مشاتري از هاي تصميمرود كه وفاداري مشتري نيز بر قصد خرید مجدد وي مؤثر باشد. در موقعيتمی

شود و با كمك به تکرار خرید، وفااداري مشاتري را تحریاك ه وي فعال میشده در گذشته در حافظكيفيت خدمات دریافت

شاده تاأثير هاي آنلایان، كيفيات خادمات ادراکفروشایعنوان یاك شااخص ارزیاابی كلای و مهام باراي خردهكند. بهمی

نتای پيشانهاد (. لاذا باه مادیران فروشاگاه اینتر۲۰1۷فروشی دارد )جئون و جئونگ، توجهی بر پيامدهاي مثبت خردهقابل

آنلاین خود تمركز كنند. براي ایان  هاي فروشگاهشود، براي بهبود ادراک مشتریان از كيفيت خدمات خود برروي ویژگیمی

سازي فروشگاه، و شاهرت فروشی را مد نظر داشت كه شامل؛ طراحی فروشگاه، شخصیهاي مختلف خردهمنظور باید ویژگی

سازي قرار گيرناد. ها براي بهبود كيفيت خدمات مورد بررسی و پيادهشود كه این ویژگییفروشگاه بود. بنابراین، پيشنهاد م

هاي اینترنتی، شهرت فروشگاه است كه لازم است، گردانندگان فروشگاه بيش از هماه ترین ویژگی براي فروشگاهبعلاوه، مهم

پذیري اجتمااعی باه از طریاق القااي مسائوليتتوان برروي بهبود وجهاه شاركت برروي آن تمركز كنند. در این راستا، می

منظاور تقویات اثار مشتریان استفاده كرده و مواردي مانند مدیریت سبز و امور خيریه را مدنظر قرار دهناد. همچناين، باه 

هاي فروشی آنلاین برروي ادراک از كيفيت خدمات بایستی، بررسی جاامع نسابت باه مصاادیق و شااخصهاي خردهویژگی

عنوان مثاال، مؤلفاه طراحای ترین آنها را در اولویت قرار دهند. باههاي اینترنتی انجام داده و مهمنها در فروشگاه هریك از آ

هنگام، سهولت استفاده، و دچار مشکل و رفرش نشدن وبساایت باوده فروشگاه شامل مواردي مانند ارائه اطلاعات جامع و به

هاا ي شود كه در رابطه باا تماامی ویژگیعلاوه، پيشنهاد میرداري قرار گيرند. بهبتوانند در این راستا مورد بهرهاست كه می

ها و رضایت مشتریان از برند فروشگاه و شركت مورد توجه ویژه قرار گيرد. در این راستا نياز فروشی، پيوند بين ویژگیخرده

ت برند، و خاص باودن برناد تمركاز نمایناد. از اندركاران امر بروي مواردي مانند قدرت برند، جذابيشود كه دستتوصيه می

هاي اینترنتی قبل از این كه بر قصد خرید مجدد مشاتریان تمركاز كنناد، باا توجاه ویاژه باه سوي دیگر، مدیران فروشگاه

هاي فروشگاه خود بستر لازم براي رضایت مشتریان را فراهم سازند. چراكه براساس ادبيات بازاریابی، رضایت مشاتري ویژگی

لازمه وفاداري مشتري است و براي افزایش تناوب خرید و ارزش پولی مشتریان ابتدا بایاد بارروي ایان ماوارد تأكياد كارد. 

دهان و قصاد خریاد مجادد مشاتري بایاد در درجاه دوم باههاي وفاداري رفتاري مانند تبليغات دهانتمركز برروي شاخص

 اهميت باشد.
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