
  7931  تابستانـ 42ـ شماره  ششمسال - مدیریت کسب و کار هوشمندفصلنامة مطالعات 
 791-711 صفحات

 

 

 های سازی قواعد تشخیص وفاداری مشتری در سیستم طراحي و پیاده

 تجارت الكترونیكي با استفاده از تكنیک فازی
∗ علیرضا حسن زاده

 

∗∗ امیر خراساني
 

 

 چکیده
کنندگان خدمت و کالا، از  آگاهی اندک از تجارت الکترونیک چه از جانب مشتریان و چه از جانب ارائه

آید. یکی از این موارد وفاداری مشتریان و  حساب می به   وکار در ایران این نوع کسب یریکارگ موانع عمده به

سایت "عوامل مؤثر بر آن در دنیای تجارت الکترونیک است. از طرفی استفاده مکرر از الفاظ مبهم همچون 

که معنای دقیق و استانداردی بین افراد مختلف ندارد، از دیگر مشکلات درک عوامل مؤثر در  "باکیفیت

آید. در پژوهش حاضر که از نوع کاربردی است، ابتدا با مرور ادبیات  حساب می بهوفاداری الکترونیک 

شد. سپس با استفاده  دیصورت مدلی پیشنهادی ارائه و تائ بر وفاداری الکترونیک به رگذاریموضوع، عوامل تأث

عنوان  د با دو سایت بهاز منطق فازی اقدام به طراحی موتور استنتاج فازی و پیشنهاد قواعد فازی شد. مقایسه قواع

های دنیای واقعی نشان از صحت قواعد پیشنهادی داشت. بررسی قواعد مستخرج نشان داد که از یک  نمونه

گیری مشتری بسیار حائز اهمیت است؛ از طرف دیگر  سایت در تصمیم طرف مشخصات خرید و کیفیت وب

د آن، اثر منفی بر وفاداری مشتری خواهد گذاشت. طور مستقیم ایجاد وفاداری کند اما نبو به تواند یاعتماد نم

آمده مشخص کرد که در زمینه وفاداری مشتری، لازم است تا اصول و مفاهیم تئوری بهداشت و  دست نتایج به

وکار الکترونیکی را اتخاذ  انگیزش هرزبرگ مورد توجه قرار گیرد تا بتوان استراتژی صحیح در مدیریت کسب

 نمود.

 .وکار اینترنتی، وفاداری، منطق فازی ارت الکترونیک، کسبتج کلیدواژگان:
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 مقدمه

تمام توجه خود را  اشتباه،  اینترنتی، بسیاری از مدیران به یوکارها در هجوم برای ایجاد کسب

کنند تا حفظ آن؛ اما مدیران ارشد پیشتاز تجارت الکترونیک  معطوف به جلب مشتری می

دانند که وفاداری مشتری یک ضرورت اقتصادی است. جلب مشتری بر روی اینترنت بسیار  می

آوری امری  کرات مبادرت به خرید نکنند، سود هزا است و اگر مشتریان وفادار نبوده و ب نهیهز

(. چنانچه یک شرکت بتواند اعتماد 4119، 7دور از دسترس خواهد بود )یوسفزای و همکاران

% نیز آن را به 42% از مشتریان خرید بیشتری انجام داده و 24مشتریان خود را به دست آورد، 

شان را  سرعت وفاداری سودآورترین مشتریان فعلی و اگر مدیران به کنند یدیگران توصیه م

ای خواهند داشت که  جلب نکنند و مشتریان جدید مناسبی را جذب نکنند، آینده ناامیدکننده

های خریدارانی خواهند بود که فقط بیشترین حساسیت را نسبت به  در آن در تدارک هوس

 (.7911قیمت دارند )خداداد حسینی و همکاران، 

وفاداری مشتری، مفهومی است که شامل متغیرهای مهمی همچون اعتماد مشتری، کیفیت 

ها وجود اثر معنادار این متغیرها بر وفاداری  . از طرفی در اغلب پژوهششود یخدمات و ... م

(. بخشی از 4171، 4بر یکدیگر بررسی شده است )اولیویرا و همکاران رشانیمشتری و نیز تأث

اند که مشخص کنند چه متغیرهایی  نیز به مطالعه متغیرها آشکار این عوامل پرداخته ها پژوهش

محدودی به بررسی  یها طور مثال بر اعتماد مشتری اثرگذار باشند؛ اما پژوهش به توانند یم

اند. در این  جانبه و نحوه اثرگذاری این متغیرهای پنهان بر وفاداری مشتری پرداخته همه

متغیرهای مرتبط با وفاداری مشتری و  نیرگذارتریو تأث نیتر شناسایی مهم پژوهش به دنبال

های تجارت الکترونیکی با استفاده از تکنیک فازی  ها در سیستم نحوه اثرگذاری آنبررسی 

 صورت قواعدی واضح و دقیق، ارائه گردد. هستیم تا این اثرگذاری به

 

  

 

1. Yousafzai et al. 

2. Oliveira et al. 
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 مرور ادبیات

بر وفاداری مشتریان، لازم است تا ابتدا مفاهیم کلیدی  برای شناسایی فاکتورهای اثرگذار

 شود، تعریف گردد. پژوهش که شامل تجارت الکترونیک و وفاداری مشتری می

وکار، برقراری ارتباطات تجارت الکترونیک شامل به اشتراک گذاشتن اطلاعات کسب

الکترونیک های ارتباطی است. تجارت تجاری و هدایت معاملات تجاری به وسیله شبکه

ها از جمله امنیت در معاملات، اعتماد و اعتبار  و تخصص ها تیای از فعالشامل طیف گسترده

های الکترونیک، پرداخت، چگونگی تبلیغات، کاتالوگ سمیگذاری، مکاندر معاملات، قانون

ای و... است )خداداد حسینی و همکاران، چندرسانه یها ها، عملکرد فروشگاهحضور واسطه

وب، افزایش طیف محصولات نسبتاً  یها برای فروشگاه که یی(. ازآنجا4112، 7؛ کوو7911

توانند انواع بیشتری از کالاها را به مشتریان وفادار بفروشند که همین باعث  آسان است، می

. تجارت الکترونیکی بر مبنای نوع مبادلات شود یگسترش و تعمیق روابط در طول زمان م

 ت:شامل انواع زیر اس

کننده به  (، مصرفB2Cکننده و بنگاه ) (، تجارت بین مصرفB2Bتجارت بین دو بنگاه )

(، دولت به بنگاه B2E(، بنگاه به کارمندان )P2P(، مردم به مردم )C2Cکننده ) مصرف

(G2Bدولت به مصرف ،) ( کنندهG2Cدولت ،) به ( دولتG2Gتجارت سیار ،)هونگ و  4(

 (.7911همکاران، ؛ خداداد حسینی و 4177، 9چو

(، وفاداری عبارت از یک تعهد عمیق و پیوسته به 7333همچنین طبق تعریف ریچارد اولیور )

خرید مجدد محصول یا خدمت مطلوب در آینده است که بدان وسیله به خرید تکراری 

 یها های یکسان، با توجه به عوامل موقعیتی و تلاش ای از مارک مارک یکسان یا مجموعه

ی مؤثر بر تغییر رفتار، منجر. ارزش وفاداری در دنیای مجازی اغلب بیشتر از دنیای بازاریاب

(. مشتریان وفادار علاوه بر 4171، 4؛ کاسالو و همکاران4111، 2فیزیکی است )کر و همکاران
 

1. Koo 

2. Mobile Commerce 

3. Hong & Cho 

4. Cyr et al. 

5. Casaló et al. 
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دهند که خود منبع  خرید بیشتر، همچنین غالباً مشتریان جدیدی را به فروشنده ارجاع می

 (.4112، 7کسب سود است )ولینگ و وایت سرشار دیگری برای

سرعت در حال افزایش است که آمار نشان از افزایش بیش از  حجم مبادلات الکترونیکی به

تا  4111 یها دارد؛ اما موضوع وفاداری مشتری در سال 4171تا  4179 یها برابر طی سال 4.4

(. این نوسان 4171، 4بهاکاردرصد در نوسان بوده است )نیسار و پرا 19درصد تا  11بین  4171

شاید در ظاهر کم باشد؛ اما با در نظر گرفتن حجم عظیم تبادلات مالی در این حوزه، اهمیت 

وقتی بتوان تصور کرد چند دهم درصد تغییر در وفاداری مشتری،  شود یآن چند برابر م

 منابع مالی زیادی را برای سازمان به همراه داشته باشد. تواند یم

 یها ای بر روی مدل در این پژوهش، ابتدا مطالعات گسترده شده نیینیل به اهداف تع منظور به

ها،  موجود در حوزه وفاداری مشتری و منابع مرتبط صورت گرفت و با بررسی این مدل

 دادند یقرار م ریای از فاکتورهای اصلی که وفاداری الکترونیکی مشتری را تحت تأث مجموعه

 رار گرفت.ق یاستخراج و موردبررس

پژوهشگران مختلف از زوایای مختلفی موضوع وفاداری مشتری در خرید آنلاین را بررسی 

( در پژوهش خود به مدلی اشاره کردند 4179طور مثال پراتمینینگسی و همکاران ) اند. به کرده

مستقیم یا  ریبین وفاداری، رضایت، اعتماد و تعهد بود. همچنین تأث هیای چند سو که رابطه

طور  غیرمستقیم متغیرهای مختلف بر وفاداری از نظر پژوهشگران مختلف، متفاوت است. به

طور  شان، کیفیت و مشخصات خرید را به ( در مدل پیشنهادی4172مثال ضیاالله و همکاران )

 .دانند یطور مستقیم بر وفاداری مؤثر م غیرمستقیم و اعتماد و رضایت را به

ت موضوع مشخص شد که پژوهشگران مختلف از زوایای متفاوتی وفاداری در مطالعه ادبیا

اند و هرکدام با زوایای دید خود به برخی عوامل مؤثر بر آن  بین قرار داده مشتری را زیر ذره

های محدود، بهترین راه  بجای بسنده کردن به مدل دیاشاره کردند. به همین منظور به نظر مارس

ها استفاده شود تا دقت پژوهش افزایش یابد. در همین راستا عوامل  این است که از تجمیع آن

 

1. Welling & White 

2. Nisar & Prabhakar 
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 نیب نیوکار الکترونیک مورد مطالعه قرار گرفت و درا مؤثر بر وفاداری مشتری در کسب

های  شده در سال های مطرح ها و مدل رویکرد اصلی در ارائه مدل نهایی، بررسی چارچوب

فاکتورها به علت مشابهت و همپوشانی، باهم ادغام و  بود. در این راستا برخی از 4171تا  4113

های صورت گرفته در رابطه  تر قرار داده شدند. پس از بررسی پژوهش های کلی بندی در دسته

 در نظر گرفته شدند. 7صورت جدول  با وفاداری مشتری، متغیرهای نهایی به
 . عوامل مؤثر در وفاداری مشتری2جدول 

 نماد فراواني تكرار پژوهشگران متغیر

؛ چنگ و 4171؛ کاروانا و اوینگ، 4113لای و همکاران،  سایت کیفیت وب

؛ 4174؛ ولوی و فرگکاس 4113؛ سای و هوانگ، 4113چن، 

 4171دی فتا و همکاران، 

6 M1 

؛ هونگ و 4112؛ ونگ و همکاران، 4171کاروانا و اوینگ،  سطح اعتماد

؛ 4113؛ چنگ و چن، 4171هالکاینن و لاکانن، ؛ 4177چو، 

؛ آقایی و 7934خدائی وله زاقرد و رستمی نوروزآبادی، 

؛ سای و 7911زاده،  ، جوانمرد و سلطان7934همکاران، 

 4113هوانگ، 

9 M2 

؛ باسکار و کومار، 4174؛ ولوی و فرگکاس 4177راماناتان،  مشخصات خرید

 4171؛ دی فتا و همکاران، 4174
4 M3 

؛ 4177؛ پارک و همکاران، 4114سرینیواسان و همکاران،  تعاملات اجتماعی

 4171ساریداکیس و همکاران؛ 
3 M4 

 خدمات سطح

 مشتری

؛ ونگ و 4171؛ کاروانا و اوینگ، 4112هریس و گوود، 

 4177همکاران، 
3 M5 

ارزش ارائه شده یا 

 درک شده

فلاویان و ؛ 4113؛ لای و همکاران، 4112هریس و گوود، 

 4114؛ سرینیواسان و همکاران، 4112همکاران، 
4 M6 

؛ بنت و 4112؛ بالابانیس و همکاران، 4112هریس و گوود،  سطح رضایتمندی

؛ پارک و همکاران، 4113؛ لای و همکاران، 4111همکاران، 

؛ ژنگ و 4171؛ سالا و پال، 4174؛ م ولوی و فرگکاس 4177

 4171همکاران؛ 

8 M7 
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 (M1سایت ) وبکیفیت 

کنند شامل:  سایت تجارت الکترونیک را تضمین می مجموعه فاکتورهایی که کیفیت یک وب

سهولت استفاده و پویش سایت، سهولت دسترسی، کیفیت طراحی، قابلیت اطمینان سرور، نام 

؛ چنگ 4171؛ کاروانا و اوینگ، 4113، 7سازی است )لای و همکاران دامنه و ویژگی شخصی

سایت را یکی  ( کیفیت وب4171) 9دی فتا و همکاران (.4113، 4؛ سای و هوانگ4113و چن، 

 .داند یهای اینترنتی م بر میزان بازدیدکنندگان فروشگاه رگذاریاز دو عامل اصلی و تأث

 

 (M2سطح اعتماد )

وقتی مشتریان به یک فروشنده آنلاین اعتماد دارند، امکان آنکه اطلاعات شخصی بدهند 

با مشتریان  یتر کیسازد که رابطه نزد این اطلاعات شرکت مربوطه را قادر می بیشتر است.

(. همچنین کاهش نظارت دقیق و عدم توجه کافی به امنیت 4113، 2برقرار کند )چنگ و چن

ها و متعاقباً کاهش سطح اعتماد کاربران  ها و اطلاعات، به از دست رفتن کارایی سامانه داده

 (. عواملی7934، و همکاران ؛ آقایی7934زاقرد و رستمی نوروزآبادی، شود )خدائی وله  می

 حریم حفظ (،4113، 4؛ سای و هوانگ7911زاده،  معتبر )جوانمرد و سلطان مارک چون

 اطمینان، قابلیت استاندارد، ضوابط و شرایط ثالث، شخص تائید و امنیت، خصوصی

است )کاروانا و  مؤثر ها آن اعتماد افزایش و مشتریان رفع نگرانی در تعاملات و ارتباطات

 (.4177، 1؛ هونگ و چو4112، 1؛ ونگ و همکاران4171، 2اوینگ

 یها یژگی( نیز در پژوهشی با بررسی دقیق اعتماد مشتریان، برخی و4171هالکاینن و لاکانن )

اد که داشتن ایشان نشان د یها افتهیطور مثال  فرهنگی ملی را نیز در اعتماد، مؤثر دانستند. به
 

1. Lai et al. 

2. Tsai & Huang 

3. Di Fatta et al. 

4. Chang & Chen 

5. Tsai & Huang 

6. Caruana & Ewing 

7. Wang et al. 

8. Hong & Cho 
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نبودن، موضوعی است که  ریپذ سکیدید بلندمدت در ملل مختلف، متفاوت است. همچنین ر

از یک طرف در اعتماد اثر بسزایی دارد و از طرف دیگر ریشه در ویژگی فرهنگی فرد 

 داشته باشد. تواند یم

 (M3مشخصات خرید )

خرید حجم زیادی داشته باشد و یا از اهمیت بالاتری برخوردار باشد، مشتری  که یدرصورت

گیری خواهد کرد  حساسیت بیشتری نسبت به آن خواهد داشت و با وسواس بیشتری تصمیم

طور  (. بدین ترتیب اگر مشتری چنین خریدهایی را از فروشگاهی به4174، 7)باسکار و کومار

ها را برای دفعات دیگر قبول  ریسک خرید از دیگر فروشگاهآمیز انجام داده باشد،  موفقیت

معتقدند که در حجم بازدید از  (4171) 9دی فتا و همکاران (.4177، 4نخواهد کرد )راماناتان

است. البته این  رگذاریفروشگاه اینترنتی، ماهیت کالا همچون لوکس بودن یا نبودن بسیار تأث

ود و تنها در حد بازدید باقی بماند، اما درهرحال اثرگذاری ممکن است به خرید منتهی نش

 تبلیغاتی باشد. یها کیتکن یساز ادهیبرای پ یا دروازه تواند یم

 (M4) تعاملات اجتماعی

هایی برای تعاملات  یکی از راهکارهای نوین در امر وفاداری مشتری، قرار دادن مکان

ها، تالارهای  ، ویکیها ییبه نظرآزما توان سایت است. از جمله این ابزارها می اجتماعی در وب

؛ پارک و 4114، 2اشاره کرد. )سرینیواسان و همکاران 4.1ابزارهای وب  یطورکل گفتگو و به

( در پژوهشی اشاره کردند که تعاملات 4171) 2ساریداکیس و همکاران (.4177، 4همکاران

ها و نیز بعضاً بر  وکار الکترونیکی، بر رشد درآمد سازمان گرفته در کسب اجتماعی انجام

صنعت اثر معنادار دارد که این اثرگذاری نشئت گرفته از جریان  یها یژگیماهیت و و

 اطلاعات در سطوح مختلف سازمان است.

 

1. Bhaskar & Kumar 

2. Ramanathan 

3. Di Fatta et al. 

4. Srinivasan et al. 

5. Park et al. 

6. Saridakis et al. 
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 (M5مشتري ) خدمات سطح

 یوه پرداخت، تحویل کالا و گارانتی، خدمات ارتباطی و ارزش افزوده، سیستم پاداش دهنح

مجموعه عوامل مؤثر بر کیفیت  ینیچن نیخدمات ا گریو امتیازهای مفید، انطباق با تغییرات و د

؛ ونگ و 4171؛ کاروانا و اوینگ، 4112باشند )هریس و گوود،  خدمات الکترونیکی می

 (.4177، 7همکاران

 (M6ارزش ارائه شده یا درک شده )

ارزش ارائه شده، فلسفه خرید مشتری است. کیفیت محصولات و خدمات، طیف وسیعی از 

گذاری مناسب و منطقی، توانایی ارائه خدمت یا محصولی که منطبق با  ها، قیمت انتخاب

ارزش ارائه  مستقیم بر ریخواسته و نیاز مشتریان متفاوت باشد، مجموعه عواملی هستند که تأث

شوند که مشتری با ارزش درک شده بالاتر، وفاداری  شده به مشتری دارند و موجب می

؛ فلاویان و 4113؛ لای و همکاران، 4112بیشتری نسبت به شرکت پیدا کند )هریس و گوود، 

 (.4114؛ سرینیواسان و همکاران، 4112، 4همکاران

 (M7) سطح رضایتمندي

ها مورد بررسی قرار  معدود عواملی باشد که در اکثر پژوهششاید رضایتمندی مشتری جزء 

توان  می جهیآید. درنت حساب می عنوان یکی از عوامل اصلی وفاداری مشتری به گرفته و به

ای که باید توجه  شدن مشتری است؛ اما نکته نتیجه گرفت که رضایتمندی از الزامات وفادار

وفادار نیست و درواقع شرط لازم برای توسعه داشت این است که مشتری راضی، صد درصد 

؛ بنت و 4112، 2؛ بالابانیسو همکاران4112، 9وفاداری است و نه کافی )هریس و گوود

 (.4177؛ پارک و همکاران، 4113؛ لای و همکاران، 4111، 4همکاران

 

1. Wang et al. 

2. Flavia’n et al. 

3. Harris & Goode 

4. Balabanis et al. 

5. Bennett et al. 
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از موجود در صنایع مختلف، برخی  یها معتقدند که با توجه به تفاوت (4171) 7مسالا و پال

طور مثال ایشان در بررسی  داشته باشند. به توانند یعوامل اثرگذاری بسیار بیشتری م

سازمان را به  تواند یپی بردند که تنها در نظر گرفتن سطح رضایتمندی بیماران، م ها مارستانیب

میزان وفاداری ایشان سوق دهد و کافی است متغیرهای آشکار این عامل را در نظر گرفت. 

اتکاست. هرچند  قابل ییکسان نبود اما تا حدود قاًین رابطه در بیماران زن و مرد دقاگرچه ای

تر دانسته و با استفاده از  ( در برای بیماران بیمارستان، اعتماد را مهم4171) 4ژنگ و همکاران

 فازی، آن را برای بیمارستان در مقایسه با پزشکان بررسی کردند. یها کیتکن

فرهنگی مشتریان نیز در میزان وفاداری مؤثر است. عواملی چون های شخصیتی و  ویژگی

فرهنگ، سطح تحصیلات، تمکن مالی، مقاومت در برابر تغییر، احساساتی بودن و... از جمله 

 9(. با توجه به پژوهش ولوی و فرگکاس4114این عوامل است )سرینیواسان و همکاران، 

رضایتمندی و به طبع آن رضایتمندی  های شخصیتی مشتری از طریق سطح (، ویژگی4174)

عنوان یکی از  تواند بر وفاداری مشتری اثرگذار باشد که بدین ترتیب به الکترونیکی می

 متغیرهای سطح رضایتمندی مورد استفاده قرار گرفت.

 خواهد شد. 7صورت شکل  بدین ترتیب و با مرور ادبیات موضوع، مدل پیشنهادی به

سطح اعتماد کیفیت وب سایت مشخ ات خرید

سطح خدمات 
مشتری

ارز  ارا    ده یا 
در   ده

سطح رضایتمندی

ت ام ت اجتماعي

                       
              

 
 وکار الكترونیک . مدل عوامل مؤثر بر وفاداری مشتری در کسب1 كل 

 

1. Meesala & Paul 

2. Zheng et al. 

3. Valvi & Fragkos 
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 پژوهش یشناس روش

مرور مطالعات انجام گرفته پرداخته خواهد شد تا  در این پژوهش برای بررسی این فاکتورها به

با بررسی نظرات خبرگان، مدلی برای این فاکتورها رسم گردد. از طرفی افراد تمایل دارند با 

طور مثال استفاده از یک مجموعه گسسته از  متغیرهای زبانی و لفظی منظور خود را برسانند. به

عنوان ورودی از جمله اعتماد قوی، اعتماد ضعیف، اعتماد مشکوک و...  های لفظی به برچسب

آوری شده توسط خبرگان این  شود تا متغیرهای زبانی جمع . بدین منظور در ادامه سعی می

بدین  هایی ارائه شود. صورت توصیه تحلیل شده و نتایج آن بههای  حوزه با استفاده از تکنیک

 خواهد بود. 4صورت شکل  ترتیب رویه انجام پژوهش به

 
 . مراحل انجام پژوهش2 كل 

 

افزار  برای رسیدن به اهداف پژوهش، ابتدا لازم است با توجه به نظر خبرگان و با استفاده از نرم

گردد. سپس از طریق  یدتائ 7لیزرل و تکنیک تحلیل عاملی تأییدی، مدل ارائه شده در شکل 

بندی عوامل خواهد شد  افزار اس پی اس اس، اقدام به رتبه آزمون فریدمن و با استفاده از نرم

 شناسایی و مورد بررسی فازی قرار گیرند. یرگذاردرصد تأث 41تا با توجه به قانون پارتو، 

استفاده شده  اطلاعات موردنظر و سنجش متغیرهای تحقیق، از پرسشنامه یآور منظور جمع به

(. عوامل مورد سنجش در مدل تحقیق، پیش از آنکه در قالب پرسشنامه به 4است )جدول 

و  نظرسنجی گذاشته شود، در معرض قضاوت چند تن از خبرگان و کارشناسان در دانشگاه

 مرور ادبیاتی موضوع
شناسایی فاکتورهای 

 اصلی مدل

تایید مدل پیشنهادی با 
  عاملیاستفاده از تحلیل 

 تاییدی

رتبه بندی فاکتورها با  
استفاده از آزمون  

 فریدمن

طراحی موتور استنتاج 
 فاکتور مهم 9فازی برای 
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های مرتبط با موضوع تحقیق قرار گرفت و نهایتاً از پرسشنامه مورد توافق که شامل شرکت

های  ها استفاده شد تا از دادهآوری دادهشد، به عنوان ابزار جمع ای لیکرت می نهیگز 4طیف 

 یطاستفاده شود. از آنجایی که جامعه آماری واجد شرا یدآمده در تحلیل عاملی تائ دست به

ای برپذیر نیست،  برای پاسخگویی به پرسشنامه، نامحدود است و دسترسی به ایشان امکان

در آن که ده شد ستفابرای جامعه نامحدود ا 7ری کوکرانمال آفرمور از موردنظتعیین نمونه 

ست. ه ایددگرظ لحا 1.44و بالاترین میزان واریانس یعنی  7.32% برابر 34 ن طمینااسطح 

% انتخاب شد 4% باشد، مقدار 41آوردی باید کمتر از بری خطاهمچنین با توجه به اینکه 

 (.7934)هومن، 

   
  
 

    

  

   

  مقدار اشتباه مجاز، eحجم نمونه،  nدر آن که 

 
مقدار متغیر نرمال واحد متناظر با سطح  

جهت ز نیارد موات قل نفراحدو  p = q-1برآورد نسبت صفت متغیر و  pدرصد،  34اطمینان 

بوده  یآورد. نمونه آماری شامل افرادی است که دارای تحصیلات دانشگاهنفر بر 912سی ربر

سال را داشته باشند. توجه به این مورد  4و نیز در تجارت الکترونیک تجربه فعالیت حداقل 

سایت فروشگاه است  الزامی است که تمامی متغیرهای بررسی شده، فقط و فقط با توجه به وب

طور مثال فروشگاه دسینی واقع در نقاط مختلف شهر  نه کیفیت و سابقه فروشگاه فیزیکی )به

 سایت بررسی گردد(. د در نتایج پژوهش لحاظ شود و تنها باید عوامل داخل وبنبای
  

 

1. Cochran 
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 از مرور ادبیات موضوع تحقیق  ده یي. عوامل  ناسا3جدول 
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 روش گردآوري اطلاعات

که  ستآن اپایایی نشانگر قبل از استفاده از هر مدلی، باید اعتبار آن مورد بررسی قرار گیرد. 

را موقتی و متغیر  یها یژگیو یا و نی دموت آزباثبا یها یژگیو یریگ ار اندازهبزازه انداتا چه 

دارد. کامل(  طتبا+ )ار7تا ط( تبام ارصفر )عدبین  یا ( و دامنه7914، ینیر)خلیلی شو سنجد یم

 4و همکاران استفاده شد. سو 7خنباوکری لفادر این پژوهش روش آمحاسبه پایایی ای بر

 اند: را برای بررسی ضریب آلفای کرونباخ ارائه داده 9( جدول 4174)
 

 (2112. قابلیت اطمینان ضریب آلفای کرونباخ )سو و همكاران، 4جدول

تا  1.3بین  بازه آلفا

7.1 

تا  1.1بین 

1.3 

تا  1.1بین 

1.1 

تا  1.2بین 

1.1 

تا  1.4بین 

1.2 

تا  1.1بین 

1.4 

 قبول رقابلیغ ضعیف مشکوک قبول قابل خوب عالی پایایی پرسشنامه

 

صورت  آمده، مقدار آلفای کرونباخ برای هر یک از متغیرها به دست به یها با بررسی داده

 14/1برابر  نیز شده یضریب آلفای کرونباخ برای کل پرسشنامه طراحبه دست آمد.  2جدول 

 برخوردار است. خوبیبه دست آمد که نشان داد پرسشنامه از سطح پایایی 
 

 . وض یت آلفای کرونباخ برای متغیرهای ارا    ده5جدول 

 وض یت پایایي مقدار آلفای کرونباخ نام متغیر نماد متغیر

M1 قبول قابل 1.12 سایت کیفیت وب 

M2 قبول قابل 1.11 سطح اعتماد 

M3 قبول قابل 1.17 مشخصات خرید 

M4 خوب 1.12 تعاملات اجتماعی 

M5 خوب 1.12 سطح خدمات مشتری 

M6 خوب 1.12 ارزش ارائه شده یا درک شده 

M7 قبول قابل 1.12 سطح رضایتمندی 

 

1. Cronbach's Alpha 
2. Hsu et al. 
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 تحلیل عاملی تأییدي

استفاده گردید.  7در این تحقیق برای تائید مدل ارائه شده، از روش تحلیل عاملی تأییدی

عاملی تأییدی مدلی برای آزمون فرضیات است که در آن محقق پیش از انجام تحلیل، 

ها با متغیرهای موجود را های مورد انتظار و همبستگی آنای را شکل داده و تعداد عاملفرضیه

اری مدل اطلاعات آم لیوتحل هیتجز(. لازم به ذکر است 441: 7914کند )بازرگان، بیان می

 است. 9صورت شکل  مدل اولیه به گیرد.انجام می 1.1 4افزار لیزرل این تحقیق با نرم

 

1. Confirmatory Factor Analysis 
2. Lisrel 
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 های تجارت الكترونیكي . مدل اولی  عوامل مؤثر بر وفاداری مشتری در سیستم3 كل 
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استانداردشده بررسی شد. مقدار مناسب برای بار عاملی بیش از  7در اولین قدم بارهای عاملی

های متغیرها را دارد، باید بیش که نشان از میزان اختلاف بین میانگین T-Valueو برای  14/1

( نشان از برازش مناسب فاکتورها دارد )کلانتری، 4آمده )جدول  دست باشد که اعداد به 4از 

7934 :741.) 
 متغیرهای آ كار T-values. بارهای عاملي و 6جدول 

 عامل
بار عاملي 

 استاندارد ده
T-

Value 
 عامل وض یت

بار عاملي 

 استاندارد ده
T-

Value 
 وض یت

q1 7.11 - - q16 7.22 71.14 - 

q2 7.47 4.71 دیتائ q17 1.14 2.12 دیتائ 

q3 7.41 4.41 - q18 1.12 2.44 تائید 

q4 1.11 4.94 تائید q19 7.11 - - 

q5 1.11 4.47 - q20 1.27 2.27 تائید 

q6 7.11 - تائید q21 1.13 77.71 تائید 

q7 1.17 2.34 تائید q22 7.11 - - 

q8 7.11 - تائید q23 1.11 1.71 تائید 

q9 7.12 4.11 تائید q24 1.17 2.71 تائید 

q10 7.44 4.14 تائید q25 1.23 2.24 تائید 

q11 7.71 4.11 - VAR0001 7.11 - تائید 

q12 7.11 - تائید VAR0002 1.31 73.71 تائید 

q13 7.43 1.42 تائید VAR0003 1.11 71.32 تائید 

q14 7.12 1.21 تائید VAR0004 1.21 74.42 تائید 

q15 7.11 - تائید     

نیکویی خروجی  2شود. جدول های نیکویی برازش پرداخته میسپس به مطالعه شاخص

 برازش آزمون است.

  

 

1. Factor Loading 
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 . نیكویي براز  آزمون7جدول 

نماد 

 م یارها

مقدار 

 استاندارد

خروجي 

 آزمون
 نتیج 

نماد 

 م یارها

مقدار 

 استاندارد

خروجي 

 آزمون
 نتیج 

  

  
 پذیرش 34371 1/1بیش از  CFI پذیرش 11/7 4کمتر از  

RMSEA 
کمتر از 

12/1 
 RFI پذیرش 123/1

نزدیک به 

7 
 پذیرش 12/1

RMR  پذیرش 21/1 1نزدیک به IFI 
نزدیک به 

7 
 پذیرش 12/1

NFI  پذیرش 14/1 1/1بیش از GFI 
نزدیک به 

7 
 پذیرش 34/1

NNFI  پذیرش 37/1 3/1بیش از AGFI 
نزدیک به 

7 
 پذیرش 32/1

 

همچون افزار لیزرل نشان داد که تمام فاکتورهای نیکویی برازش  مجموع خروجی نرم

 RFIو  RMSEA ،RMR ،NFI ،CFI ،NNFI ،GFI ،AGFI ،CFIهای  شاخص

( و مدل پیشنهادی برازش بسیار 4177؛ اندیون و همکاران، 7334تائید شدند )بویل و فابریس، 

 تواند مدل را رد کند. خوبی دارد و نمی

 

 بندي متغیرها بر اساس میزان اهمیت اولویت

ها پرسش  پرسشنامه اول حاوی متغیرهای اصلی مدل بود که از مخاطبان در مورد اهمیت آن

شد. با توجه به رویه در نظر گرفته شده، پس از آزمون مدل، اقدام به شناسایی عوامل دارایی 

متغیرها باشد. بدین منظور از طریق  نیبیشترین اولویت شد تا تمرکز مطالعات روی مؤثرتر

 تر شناسایی شدند. عامل مهم 9آزمون فریدمن، 

 kها در بین  است که از آن برای مقایسه میانگین رتبه یآزمون فریدمن یک آزمون نا پارامتر

زمان میانگین و انحراف معیار، به هر  . آزمون فریدمن با در نظر گرفتن همشود یمتغیر استفاده م
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ها، عملاً رتبه هر ادعا مشخص  این نمره یبند دهد که با رتبه نمره اختصاص می مورد یک

هاست.  ها در بین گروه شود. در این آزمون فرض صفر مبتنی بر یکسان بودن میانگین رتبه می

ها حداقل دو گروه با هم اختلاف  رد شدن فرض صفر به این معنی است که در بین گروه

 (.7911، یمؤمن)آذر و دارند.  یدار یمعن

 استفاده از تکنیک فازي براي طراحی موتور استنتاج

ها شناسایی و برای طراحی موتور  پس از تعیین متغیرهای دارای اولویت، متغیرهای جزء آن

ای مجزا در اختیار خبرگان قرار داده شد. درواقع عادت  صورت پرسشنامه استنتاج فازی به

زیاد یا کم داشتن، اطمینان نسبی داشتن و... باعث وجود کردن به بیان عباراتی چون اعتماد 

ابهاماتی در راستای وفاداری تجارت الکترونیک شده است. این نحوه اظهارنظر بالأخص در 

گردد، کمبود  گیری می منجر به تصمیم تیهای مربوط به نظرات مشتریان که درنها پرسشنامه

لات قطعی را به زبان اعداد بیان کند. به این دهد که تردیدها برای گفتن جم علمی را نشان می

کند.  ها و اطلاعات مبهم ارائه می دلیل از منطق فازی استفاده شد که روشی برای محاسبه داده

 جزء اصلی هستند: 2های مبتنی بر منطق فازی شامل سیستم

 شوند. در این : متغیرهای ورودی در این مرحله به اعداد فازی تبدیل می7یساز یفاز .7

̃ ) ییتا پژوهش از عدد فازی مثلثی سه ( و تابع عضویت            

 صورت زیر استفاده شد: به

 

  ̃  

{
 
 

 
      یا                                           

      

       
                                   

      

       
                                   

   

 

 

1. Fuzzification 
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آید، به شکل  : این بخش که از ترکیب دانش خبرگان به وجود می7پایگاه دانش .4

 شود. از متغیرهای زبانی تشکیل می 4قواعدی

کند؛ یعنی  سازی می گیری در انسان را شبیه : این بخش توانایی تصمیم9موتور استنتاج .9

دهد. در این بخش موتور  میبا استفاده از قواعد زبانی قابلیت استنتاج را به کاربر 

 افزار انتخاب شد. در نرم 2استنتاج ممدانی

سازی است؛ یعنی اعداد فازی به متغیرهای زبانی  : عکس فرآیند فازی4سازی نافازی .2

برای این بخش موتور استنتاج انتخاب شد  2شوند. روش گرانیگاه تبدیل می

 (.7911)ساروخانی و منتظر، 

 انجام گرفت. Matlab 1.2.1 افزار ه از نرممحاسبات این بخش با استفاد

 

 هاي پژوهش یافته

وکار الکترونیکی  دهندگان به سؤالات اولیه که دارای تجربه کافی در زمینه کسب از بین پاسخ

سال است  41.3درصد زن بودند. میانگین سنی مخاطبان برابر  44.1درصد مرد و  11.9هستند، 

اند و به متدهای روز تجارت الکترونیک  انتخاب شده دهد ایشان از قشر جوان که نشان می

( و نیز میانگین سابقه 1دهندگان )جدول  آشنایی دارند. از طرفی نگاه به سطح تحصیلات پاسخ

دهد که نمونه  سال است، نشان می 9.94وکار الکترونیک که برابر  فعالیتشان در زمینه کسب

از نظر غنای علمی و هم از نظر تجربه در گیری مناسب است و هم  انتخاب شده برای تصمیم

 موقعیت مناسبی قرار دارد.

 

 

1. Knowledge base 

2. Rules 

3. Inference engine  
4. Mamdani 

5. Defuzzification 

6. Center of gravity 
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 های جم یت  ناختي . ویژگي8جدول 

 %91.4 کارشناسی %11.9 مرد

 %47.4 کارشناسی ارشد %44.1 زن

وکار  سابقه فعالیت در حوزه کسب

 الکترونیک

 %77 دکتری سال 9.94

 

ها بررسی شود. بررسی  های متغیرها، ابتدا باید مجزا بودن آن برای اطمینان از تفاوت بین رتبه

 جهیاست و درنت 14/1داری کمتر از  صورت یکجا، نشان داد که سطح معنی ها به تمامی داده

ها رد شد؛ یعنی بین متغیرها تفاوت معنادار وجود دارد. در جدول  فرض صفر در تمامی حالت

ی از نتایج آزمون فریدمن برای تعیین میزان اهمیت متغیرهای مؤثر در وفاداری بخش 1

 الکترونیکی مشتریان ارائه شده است.
 

 . نمون  نتایج آزمون فریدمن9جدول 

 M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 متغیر
 42/9 71/9 11/4 13/4 13/4 23/4 39/2 میانگین

 141/9 291/9 212/9 244/9 211/2 444/2 914/2 انحراف معیار

خروجی 

 آزمون
231/1 431/1 214/1 374/1 149/1 111/1 121/1 

 

سایت و مشخصات  نتایج آزمون فریدمن نشان داد که سطح اعتماد، رضایتمندی، کیفیت وب

زیاد همپوشانی  لیاند. از طرفی به دل گرفته خرید بیش از سایر عوامل مورد توجه خبرگان قرار

؛ شانکار 7913های مختلف ثابت شده )مرادی،  بین رضایتمندی و سطح اعتماد که در پژوهش

 (، از اعتماد در طراحی موتور استنتاج فازی استفاده شد.4119، 7و همکاران

 

 

1. Shankar et al. 
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پس از تائید مدل و تعیین رتبه متغیرهای مؤثر در وفاداری الکترونیکی مشتریان، اقدام به 

نفر از خبرگان این حوزه انجام شد که  1خواهد شد که با کمک  طراحی موتور استنتاج فازی

وکار اینترنتی را دارند. در ابتدا اقدام  های مختلف کسب سال در زمینه 2سابقه فعالیت بیش از 

سپس از خبرگان این  به تعریف متغیرهای زبانی به عنوان ورودی و خروجی موتور فازی شد.

فازی مربوط به هر متغیر را مشخص کنند. بدین ترتیب با های عدد  حوزه خواسته شد تا بازه

آوری نظرات ایشان و میانگین گرفتن اعداد پیشنهادی، اعداد مثلثی فازی این سیستم به  جمع

ارائه شده است. این اعداد به عنوان یکی از ارکان اصلی موتور  2دست آمد که در شکل 

ها در  ین مجدداً متغیرها و مقادیر زبانی آنگیرد. همچن استنتاج فازی مورد استفاده قرار می

 مشخص شد. 3جدول 
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 آمده دست . اعداد فازی ب 4 كل 
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 . مقادیر زباني متغیرها11جدول 

 ردیف
 

 نماد توضیحات نام متغیر
مقادیر زباني 

(T) 
 (Uاعداد فازی )

7 

کیفیت 

 سایت وب
اشکال تایپی و 

 گرامری

 

X1 

,1] کم 4/4 , 1/9 ] 

] متوسط 7/4 , 3/9 , 3/1 ] 

] زیاد 7/2 , 7/1 ,41] 

 لینک خراب 4

 

X2 

,1] کم 1/7 ,  4/4 ] 

,4] متوسط 4/9 , 3/2 ] 

] زیاد 9/9 , 2/4 ,  71 ] 

 کیفیت سرور 9
 Shut downتعداد 

 شدن سرور در ماه
X3 

,1] کم  4/1 ,  3/7 ] 

] متوسط 4/1 , 4/4 ,  1/4 ] 

] زیاد 7/4 , 4/9 ,  71 ] 

 سرعت سرور 2

شدن  Loadسرعت 

سایت مدنظر است و 

شود که  فرض می

حداقل سرعت 

 ADSLاینترنت، 

128KB .باشد 

X4 

,1,47] سریع  91 ] 

,44,41] متوسط  713 ] 

,21,774] کند  711 ] 

 تعداد تبلیغات 4

 

X5 

,1] خوب 7/4 ,  7/2 ] 

] زیاد 7/4 , 9/2 ,  4/2 ] 

] ازاندازه شیب 7/4 , 7/2 ,  7/73 ] 

 نام دامنه 2

تعداد کاراکتر 

موجود در دامنه و 

سهولت تایپ و 

 بخاطرسپاری آن

X6 

,9] مناسب 1/2 ,  1/4 ] 

] معمولی 2/2 , 4/3 ,  1/77 ] 

] نامناسب 1/3 , 1/77 ,  41 ] 

1 

ماد
اعت

ح 
سط

 

 X7 سابقه خدمت 7اعتبار برند 
,1] کوتاه 4/9 ,  7/4 ] 

] متوسط 9/4 , 7/3 ,  1/72 ] 



 6901 تابستان ـ 02شماره  ـ ششمسال - مدیریت کسب و کار هوشمندمطالعات فصلنامة  721

 

 

] طولانی 7/77 , 1/74 ,  711 ] 

 4اعتبار برند  1

منظور رتبه بین 

فعال در  یها شرکت

زمینه مربوط است. 

در این عدد فازی از 

  فرمول )
 

 
 )

استفاده شد تا هر چه 

تر باشد،  عدد بزرگ

معتبر بودن را نشان 

 دهد.

X8 

,1,71] معتبر  41 ] 

,77,47] معمولی  97 ] 

,41,93] معتبر ریغ  41 ] 

3 

ید
خر

ت 
صا

شخ
م

 

 زمینه و محتوا

منظور نحوه آزمون 

کردن محصول است 

)مقایسه خرید عطر و 

 کتاب(.

X9 

,7,44] آزمون راحت  24 ] 

,21,19] آزمون معمولی  12 ] 

,19,34] آزمون سخت  711 ] 

 قیمت 71

در این بخش فقط به 

مبلغ پرداختی توجه 

شد و نیز محصولات 

 ونیلیم کیکمتر از 

تومان مدنظر قرار 

گرفت. در رسم 

شکل از فرمول 

(1000 - x استفاده )

 شد.

X10 

,4,744] ارزان  174 ] 

,229,194] متوسط  321 ] 

,141,372] گران  7111 ] 
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 فازی قواعد پایگاه تولید

 شان ارائه گردد. ابتدا باید تعریف مشخصی از انواع مشتریان با توجه به وفاداری

 های زمانی مختلف به مشتری وفادار: مشتری است که برای خریدها مختلف در بازه .7

 یک فروشگاه خاص مراجعه کند.

دهد و برای  تفاوت: این مشتری نسبت به فروشگاه خاصی تمایل نشان نمی مشتری بی .4

 وی تفاوتی ندارد از کجا خرید کند.

نسبت به فروشگاه وفادار نیستند و هراندازه  عنوان چیه وفا: این مشتریان به مشتری بی .9

از  یراحت هر آن ممکن است به جذاب و مستمر گردد، یها شنهادیهم به ایشان پ

 فروشگاه رقیب خرید کنند.

از قواعد فازی ارائه شده توسط خبرگان و با توجه به متغیرهای زبانی تهیه  یدر ادامه فهرست

قاعده از  72افزار متلب تهیه شد. تعداد  شد. این قواعد به همراه اعداد فازی فوق از طریق نرم

 نشان داده شده است. 71این لیست که اهمیت بیشتری داشت در جدول 

 
  ده يپایگاه فازی طراح . قواعد11جدول 

رد

 یف

 توضیح قواعد

اگر اشکال تایپی و گرامری کم و لینک خراب کم و تعداد ازکارافتادن سرور در ماه کم و سرعت بارگذاری  7

سایت سریع و تعداد تبلیغات خوب و نام دامنه مناسب و سابقه خدمت طولانی و برند معتبر و معامله راحت و قیمت 

 آنگاه مشتری وفادار است. محصول ارزان باشد،

 اگر اشکال تایپی و گرامری زیاد و لینک خراب زیاد و تعداد ازکارافتادن سرور در ماه زیاد و سرعت بارگذاری 4

و نام دامنه نامناسب و سابقه خدمت کوتاه و برند نامعتبر و معامله سخت و  ازاندازه شیسایت کند و تعداد تبلیغات ب

 است. وفا یقیمت محصول گران باشد، آنگاه مشتری ب

و قیمت محصول گران باشد،  ازاندازه شیاگر اشکال تایپی و گرامری زیاد و لینک خراب زیاد و تعداد تبلیغات ب 9

 است. وفا یآنگاه مشتری ب

تایپی و گرامری زیاد و لینک خراب کم و سابقه خدمت متوسط و برند معمولی باشد، آنگاه مشتری اگر اشکال  2

 است. تفاوت یب
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سایت کند و تعداد تبلیغات زیاد و سابقه خدمت طولانی و برند معتبر  اگر لینک خراب متوسط و سرعت بارگذاری 4

 و قیمت محصول گران باشد، آنگاه مشتری وفادار است.

اشکال تایپی و گرامری کم و لینک خراب کم و تعداد تبلیغات خوب و نام دامنه مناسب باشد، آنگاه مشتری  اگر 2

 وفادار است.

 اگر اشکال تایپی و گرامری کم و لینک خراب کم و تعداد ازکارافتادن سرور در ماه متوسط و سرعت بارگذاری 1

و معامله راحت و قیمت محصول متوسط باشد، آنگاه مشتری سایت کند و تعداد تبلیغات زیاد و نام دامنه مناسب 

 است. تفاوت یب

کند و تعداد تبلیغات خوب و  بارگذاری اگر لینک خراب زیاد و تعداد ازکارافتادن سرور در ماه زیاد و سرعت  1

 وفا است. سابقه خدمت متوسط و برند نامعتبر و قیمت محصول گران باشد، آنگاه مشتری بی

سابقه خدمت متوسط و برند معمولی باشد و معامله راحت و قیمت محصول گران باشد، آنگاه مشتری اگر  3

 تفاوت است. بی

ازاندازه و  کند و تعداد تبلیغات بیش بارگذاری اگر اشکال تایپی و گرامری متوسط و لینک خراب کم و سرعت  71

 تفاوت است. قیمت محصول متوسط باشد، آنگاه مشتری بی

ازاندازه و نام دامنه نامناسب و سابقه  اگر اشکال تایپی و گرامری کم و لینک خراب متوسط و تعداد تبلیغات بیش 77

 وفا است. خدمت متوسط و برند معمولی باشد و معامله سخت و قیمت محصول گران باشد، آنگاه مشتری بی

 ازکارافتادن سرور در ماه کم و سرعت بارگذاریاگر اشکال تایپی و گرامری کم و لینک خراب زیاد و تعداد  74

سایت متوسط و تعداد تبلیغات زیاد و نام دامنه معمولی و سابقه خدمت کوتاه و برند نامعتبر و معامله متوسط و 

 وفا است. قیمت محصول متوسط باشد، آنگاه مشتری بی

 دن سرور در ماه کم و سرعت بارگذاریاگر اشکال تایپی و گرامری کم و لینک خراب کم و تعداد ازکارافتا 79

سایت متوسط و تعداد تبلیغات کم و نام دامنه مناسب و سابقه خدمت متوسط و برند معمولی و معامله راحت و 

 قیمت محصول متوسط باشد، آنگاه مشتری وفادار است.

 اه متوسط و سرعت بارگذاریاگر اشکال تایپی و گرامری کم و لینک خراب زیاد و تعداد ازکارافتادن سرور در م 72

ازاندازه و نام دامنه مناسب و معامله راحت و قیمت محصول ارزان باشد، آنگاه  سایت کند و تعداد تبلیغات بیش

 تفاوت است. مشتری بی
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 سازي و بررسی دو نمونه عملی پیاده

پس از طراحی سیستم، دو فروشگاه اینترنتی مدنظر قرار گرفت و با توجه به قواعد زبانی و 

سایت، ابتدا با  مشخصات این دو سایت، اقدام به آزمون موتور استنتاج شد. در انتخاب دو وب

مدیرانشان تماس برقرار گردید که بتوان نظرشان را در مورد وفاداری مشتریانشان جویا شد. از 

ای  وفا نمونه برای آزمون صحت موتور استنتاج بهتر بود که از هر دو طیف وفادار و بی طرفی

 انتخاب گردد. 

استفاده شد.  (4171و همکاران ) 7دی فتاعملی، از روش پیشنهادی  یها برای انتخاب نمونه

نماد منظور بررسی اعتبار اولیه، لازم بود هر دو فروشگاه اینترنتی دارای  بدین ترتیب که به

اعتماد الکترونیکی بوده و مجوز فعالیت داشته باشند. قیمت محصولات این دو فروشگاه نیز 

لازم بود که با توجه به زمینه کاریشان، کاملاً در تقابل با یکدیگر باشد یعنی یکی دارای 

انتخاب شده، اشکالات تایپی و  4محصولات نسبتاً ارزان و دیگری نسبتاً گران. در هر دو سایت

شده نیز راحت  کاراکتر( و آزمون کالای عرضه 4ها مناسب ) گرامری وجود ندارد، نام دامنه

 است. 

انجام گرفت که شامل بررسی  7934اطلاعات دو فروشگاه انتخاب شده در سال  یآور جمع

 سرعت بارگذاری، تعداد ازکارافتادن سرور، میزان تبلیغات و دیگر موارد بود.

 

 "الف "سایت 
های علمی متفاوت  آموزشی در حوزه یها وکار مرتبط با بسته ، ماهیت کسب"الف "در سایت 

ماهه و  7لینک خراب وجود داشت. در برهه  7است. در این سایت در لحظه آزمون قواعد، 

مرتبه(، ورود سایت بررسی شد که هیچ ازکارافتادن  72تصادفی متفاوت ) یها در زمان

به دست آمد. سایت الف  هیثان 74سرعت بارگذاری سایت  سروری مشاهده نشد و نیز میانگین

 4وکار خود از هیچ تبلیغی در محیط سایت استفاده نکرده است. دارای  با توجه به مدل کسب

 

1. Di Fatta 

 اینترنتي مزبور، از نوشتن نام سایت خودداری شد.  دار شدن اعتبار فروشگاه برای جلوگیری از خدشه 2.
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شده نیز  در حوزه خود است. میانگین قیمت محصولات عرضه 91سال سابقه خدمت و رتبه 

سایت و توضیح در  ه با مدیر این وبتومان به دست آمد. با توجه به مصاحب هزار 111حدود 

وفا، وی بسیاری از مشتریان خود  تفاوت و بی مورد شرایط مشتریان مختلف از نوع وفادار، بی

اند. این اظهارنظر با  داند که ارتباط تجاری تنگاتنگی با ایشان برقرار کرده را وفادار می

ایت دیگری با قواعد مشابه س همخوانی دارد. درواقع چنانچه وب شده یخروجی موتور طراح

 کرد که دارای مشتریان وفاداری خواهد بود. ینیب شیپ توان یمورد بررسی قرار گیرد، م

 "ب "سایت 
همراه است. در این سایت در لحظه  یها ، فروش تلفن"ب "وکار در سایت  ماهیت کسب

ادفی متفاوت تص یها ماهه و در زمان 7لینک خراب وجود داشت. در برهه   1آزمون قواعد، 

مرتبه ازکارافتادن سروری مشاهده شد و نیز  4مرتبه(، ورود به سایت بررسی شد که  72)

وکار  به دست آمد. سایت ب با توجه به مدل کسب هیثان 43میانگین سرعت بارگذاری سایت 

ردیف تبلیغ در محیط سایت استفاده کرده است. همچنین میانگین قیمت محصولات  1خود، 

سایت  هزار تومان به دست آمد. با توجه به مصاحبه با مدیر این وب 411نیز حدود شده  عرضه

وفا، وی اکثر  تفاوت و بی و توضیح در مورد شرایط مشتریان مختلف از نوع وفادار، بی

داند که ارتباط تجاری خوبی با ایشان ندارند و  وفا می تفاوت و حتی بی مشتریان خود را بی

ها را به فروشگاه وفادار کند.  یقی برای مشتریان قبلی نیز نتوانسته آنتشو یها حتی برخی طرح

سایت دیگری  همخوانی دارد. درواقع چنانچه وب شده یاین اظهارنظر با خروجی موتور طراح

تفاوت یا  کرد که دارای مشتریان بی ینیب شیپ توان یبا قواعد مشابه مورد بررسی قرار گیرد، م

 وفا خواهد بود. بی

 

 گیري و پیشنهادها نتیجه

کننده بسیار پیچیده و مشکل است. عدم قطعیت در نظرات و نیز در  رفتار مصرف ینیب شیپ

های مبنی بر  گیری کنندگان ما را به تفکر در رابطه با نتیجه رفتار و عقاید مصرف ینیب شیپ

تر  صحیح ینیب شیپ  دهد تا با استفاده از عدم قطعیت موجود در آن به منطق فازی سوق می
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های اجتماعی،  بپردازیم. بررسی اولیه نشان داد که عواملی چون اعتماد، وجود شبکه

بگذارند در ادامه  ریتوانند بر وفاداری مشتری تأث مشخصات خرید، ارزش درک شده و... می

سه عامل اعتماد، کیفیت  تیعوامل اقدام شد و درنها یبند تر شدن نتایج به رتبه برای دقیق

ایت و مشخصات خرید به عنوان متغیرهای اصلی موتور استنتاج فازی انتخاب شد. با س وب

بررسی این عوامل و شناسایی متغیرهای جزء و با استخراج دانش خبرگان امر طراحی موتور 

 استنتاج انجام گرفت و با بررسی دو سایت نمونه مشخص شد که اعتبار آن مورد تائید است.

گیری مشتری بسیار حائز  که موضوع قیمت در تصمیم دهد یان مبررسی قواعد مستخرج نش

( اشاره کردند، قیمت بالاتر باعث 4113گونه که لای و همکاران ) اهمیت است و همان

شده را  شود که مشتری عوامل مختلف را با دقت بیشتری رصد کند و قیمت و ارزش کسب می

در مشخصات خرید با توجه به ماهیت  یطورکل با حساسیت بیشتری مقایسه کند. این مهم به

( و دی فتا و 4177(، راماناتان )4174راستا با نتایج باسکار و کومار ) کالا کاملاً بارز است و هم

 (. 4171همکاران )

 سایت حساسیت زیادی باید توجه داشت که مشتریان نسبت به کیفیت وباز طرف دیگر  

( معتقدند که تعاملات اجتماعی و 4171همکاران )ساریداکیس و که  وجودی دارند؛ حتی با

مثبت بر سازمان دارند، نباید این  ریابزارهای آن از طریق کمک به جریان اطلاعات، تأث

نتایج نشان داد که  یطورکل به تعاملات به شکل ابزارهای تبلیغاتی و مزاحم خود را نشان دهد.

بسزایی بر ذهنیت  ریسایت تأث وب ، کیفیت(4171دی فتا و همکاران ) یها افتهیهمچون 

الکترونیکی که  یوکار و مشتریان در مقایسات خود، کسب گذارد یمدت مشتری م کوتاه

(، در 4171رقابت ندانسته و همچون نظر کاروانا و اوینگ ) کیفیت خوبی ارائه ندهند را قابل

 یا شبکه و حتی همچون نتایج روند یدیگر م یها نهیمراجعات بعدی خود به دنبال گز

(، رضایت، اعتماد و تعهد به فروشگاه اینترنتی را نیز از دست 4179پراتمینینگسی و همکاران )

های  الکترونیک لازم است حتماً آزمون یوکارها . بدین ترتیب مدیران کسبدهند یم

خود را با دقت بالا انجام داده و بعد از اطمینان،  یها تیسا وب یعملکرد ریعملکردی و غ

 به انتشار محتویات کنند. اقدام
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دست یافت و آن نقش اعتماد در وفاداری است.  توان یحائز اهمیت م یا با مرور نتایج به نکته

وکار  چندان زیاد کسب اند که معتبر نبودن و یا سابقه خدمت نه استخراج شده ینوع قواعد به

کاروانا و اوینگ گونه که نتایج  همان شود یوفایی م و بی اعتماد یالکترونیک، موجب ب

نشان داد؛ اما برعکس آن الزاماً صحیح نیست. درواقع به  (4177( و نیز هونگ و چو )4171)

اعتماد دانستن  برای قابل یشرط شیمشتریان ایرانی، اعتبار و سابقه خدمت را تنها پ رسد ینظر م

ندارد که یادآور تئوری بهداشت و شان  و اثرگذاری زیادی در وفاداری دانند یوکار م کسب

در مورد  (4171هالکاینن و لاکانن )نوعی مرتبط با نتایج پژوهش  انگیزش هرزبرگ است و به

 های فرهنگی در اعتماد کردن.  ویژگی

قواعد  ییآزما یسایت برای راست وب 4ترین محدودیت در این پژوهش، انتخاب تنها  بزرگ

شود  دانست و پیشنهاد می ها تیسا ی سخت به اطلاعات وبتوان دسترس بود که دلیل آن را می

این مهم با تعداد بیشتر فروشگاه اینترنتی، سنجیده شود. از طرفی پس از مرور ادبیات موضوع، 

های گذشته را دارند، در مدل پیشنهادی ارائه شد و  عواملی که بیشترین فراوانی در پژوهش

وامل دیگری که در منابع جدید با توجه به تغییر و که حتی این عوامل و نیز ع شود یتوصیه م

اند، مورد بررسی قرار گیرد. همچنین در بررسی اعتبار مدل اولیه،  شده  تحولات روز ارائه

منظور افزایش  شود به نظر گرفته شد که پیشنهاد می درصد در 3میزان خطای برآوردی مقدار 

 لیآوری شود. در نهایت به دل معاطمینان، این خطا کاهش یافته و نظرات بیشتری ج

وجود داشت  شده ییمتغیر از عوامل شناسا 9موجود، تنها امکان بررسی دقیق  یها تیمحدود

آتی، متغیرهای آشکار دیگر  یها در پژوهش شود یکه دارای بالاترین رتبه بودند و توصیه م

 ها نیز تهیه و قواعد مرتبط، استخراج شود. عوامل نیز بررسی و اعداد فازی آن
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