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مشتری بر واکنش رفتاری خدمات  هپساخرید و تجرب یر لجستیکتأث

 ی اینترنتیوکارها کسبکاربران 

 ∗ عباس شول

∗∗ علی عابدینی
 

 ∗∗∗ نیما سلطانی نژاد

 چکیده
‎افزای ‎تمایل‎مر م‎به‎خریا‎است‎نفر‎میلیون‎42‎ایران،‎ ر‎اینارنت‎کاربران‎تعاا  ‎توجه‎به ‎با .

‎و‎کشور‎ر ‎هازآنجاکاینارنای‎ا ه ‎بر‎مبانی‎تجربی‎ماالعار‎‎و‎ نق‎ وجو‎ خدو‎ر ‎نظری‎های
‎نسبی‎ارتباط‎،مشاریان‎خامار‎شامل‎خریا‎از‎پس‎حملتجارب‎ونقل‎محدول‎مرجوعی‎و‎ر یابی‎،

،‎انجام‎نشاه‎استتجارر‎الکارونیک‎‎ینهزم‎،‎ ربا‎راایت‎مشاری‎و‎صدا‎خریا‎مجا ‎او‎ ر‎آیناه
‎بررسی‎به‎، پژوه‎این‎لجستأث ر‎یر(پساخریا‎حملایک‎ونقل‎خامار‎تجربه‎و‎)مرجوعی‎،ر یابی‎،

‎ ‎برای‎واکن ‎عنوان‎بهمشاری ‎خریا‎پیشایناهایی ‎صدا ‎)راایت‎مشاری‎و های‎رفااری‎کاربران
‎مشاری‎راایت‎ماغیر‎،چارچوب‎این‎ر ‎.است‎شاه‎پر اخاه‎) بهمجا‎عنوان‎‎گرفاه‎نظر‎ر ‎واساه

‎ پژوه‎این‎.است‎ازنظرشاه‎و‎کاربر ی‎،هاف‎ازنظر‎ا ه ‎گر آوری‎توزیفیروش‎،ها-‎‎و‎پیمایشی
بار‎‎از‎نوع‎همبساگی‎است.‎جامعه‎آماری‎پژوه ،‎ انشجویان‎ انشگاه‎تهران‎است‎که‎حااصل‎یک

یی‎تا395‎انا.‎از‎این‎جامعه‎آماری،‎نمونه‎ یجی‎کاو‎را‎ اشاه‎سایتسابقه‎خریا‎و‎مرجوعی‎از‎وب
مال‎ها‎از‎سری،‎پرسشنامه‎گر آوری‎شانا‎و‎به‎کمک‎ای‎ماناسب‎اناخاب‎و‎ ا هسبقه‎زورر‎به
‎ابی ‎ساخااری ‎معا ور ‎یافاهمور بررسی ‎گرفانا. ‎صرار ‎لجسایک‎ی ‎که ‎ ا  ‎نشان ‎پژوه ، های

‎ ‎راایت‎مشاری ‎بر ‎مشاری ‎خامار ‎تجربه ‎و ‎راایت‎تأثپساخریا ‎و ‎ ار  ‎معنا اری ‎و ‎مثبت یر
‎اینارنای‎کاربران‎ مجا‎خریا‎صدا‎بر‎نیز‎متأثمشاری‎ار .یر ‎معنا اری‎و‎ثبت‎

‎صدا‎‎وکار‎کسبکلیدواژگان:  ‎راایت‎مشاری، ‎مشاری، ‎خامار ‎لجسایک‎پساخریا، اینارنای،
‎خریا‎مجا .
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 مقدمه

 از است. یکی گراشته بشر زندگی یها جناه تمام بر مشهودی اثرات ی،فنّاور گسترش

 مشتریان با ارتااط جادای مجازی، فضای از استفاده در بازاریابی منظر ازها  شرکت یها استفاده

 اتیعات اشتراک نیز مشتریان یها استفاده از یکی و( 2018 ،1همکاران و سانچز کاسادو)است

عنوان  به اینترنت امروزه،(. 2018 ،2بهات و چاکرابرتی)است یازموردن محصولات خرید و خود

 و داده کاهش را مشتریان به و دسترسی اتیعات یآور جمع های ینههز حیاتی، و مهم بستری

 راها  آن و است کردهتر  ساده خود را و مشتریان کنندگان ینتأم از ای یرهزنج باها  شرکت تعامل

 .(1391دهند)امیرخانی و همکاران،  انجام شکل الکترونیکی به را معامیت تا ساخته قادر

 یارهاوک کسب یها فرهنگ و ساختارها در بازاریابی سریع تغییرات ایجاد باع  اینترنت،

 هستند اینترنتی بازاریابی در کلیدی عوامل جزء ها یتسا ور میان، این در که است شده موفق

های  های همراه و شاکه و توسعه آن تا سطش تلفن آسان(. اینترنت 2010 ،3همکاران و سیمونز)

کنندگان  مصرفامروزه، برابر کرده است.  ینمجازی رشد تجارت الکترونیکی جهانی را چند

 ،که تجارت الکترونیک جهانیی زیادی است ها کنند. سال صورت آنیین خرید می به باغل

تریلیون  27بر  بالغرشد آن  ،مییدی 2020شود که تا سال  داشته است و گفته می یرشد مستمر

در بازارهای نوظهوری همچون آسیا تا  ،این مسئله .(2016، 4ای مارکتردلار خواهد بود)

درصد رشد داشته و تا  5/31چیزی در حدود  2016اکه در سال چر ؛حدودی درست است

فروشی آنیین باقی خواهد ماند،  بازارهای خرده ینتر یکی از بزرگ ،ای نزدیک آینده

تریلیون دلار رسیده و  1مییدی به مقدار  2016میزان فروش آن تا انتهای سال  که یتور به

 مارکتر، ایتریلیون دلار خواهد بود) 725/2بر  مییدی بالغ 2020شود که تا سال  بینی می پیش

فروشی آنیین  درصد( خرده 47چین بر نیمی از بازار) ،آسیا  شود که در منطقه (. گفته می2016

توان این  . میبوده استمیلیارد دلار  09/899مقدار آن برابر با  2016و در سال  داردسیطره 

که دومین  ؛میلیارد دلار( 34/423کای شمالی )مقدار را با میزان تجارت الکترونیک در آمری
 

1. Sánchez-Casado et al. 

2. Chakraborty and Bhat 

3. Simmons et al. 

4. eMarketer 
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بازار بزرگ تجارت الکترونیک است، مقایسه نمود. رشد سریع تجارت الکترونیک درگرشته 

ونقل و  های حوزه حمل توان به پیشرفت رود را می و رشدی که در آینده برای آن انتظار می

در  ،(2017) 1و همکارانجین . (2016 مارکتر، ایهای متناور برای پرداخت نسات داد) گزینه

، مرجوعیموقع، موقعیت و تسهیل  که میزان دسترسی، تحویل به دادندپیشنهاد  تحقیق خود

گراری در میزان رحایت از خرید در ارتااط بوده و موجب ایجاد  کیفیت محصول و قیمت

شکار کرد آ ،(2017و همکاران )جین شود. گزارش  میل به انجام خرید دوباره در مشتریان می

خدمات  ونقل، های پ  از خرید همچون حمل ارتااط میان فعالیت یبر رو کمیکه تحقیقات 

اند. میزان اهمیت  های نگرشی متمرکز شده کننده و جناه پ  از فروش، رفتار مصرف

در مقایسه با خدمات مشتریان تجارت  مرجوعیونقل و  همچون حمل ،های پساخرید فعالیت

نامشلص است. گرشته از این، گزارش شده است که بسیاری از  الکترونیک و رشد آن

با پیشنهاد تحویل رایگان روبرو نشوند، از خرید منصرف  که یخریداران آنیین درصورت

شان  گیری ونقل و تحویل رایگان را در تصمیم درصد از مشتریان نقش حمل 78خواهند شد و 

(. 2011، 2تاتلاند) قلمداد کرده« مهم یدودتا ح»و « خیلی مهم»نسات به انجام خرید آنیین 

ونقل و تحویل رایگان در رحایت مشتریان  که حمل( نیز نشان داد 2012) 3موثمطالعات 

تحویل در روز خرید معمولاً بسیار گران است و عمدتاً مشتریان  ،عیوه نقشی کلیدی دارند. به

له لرتی آنی را به دناال خواهد اگرچه این مسئ ،ای پرداخت کنند تمایل ندارند مالغ احافه

خود را تحکیم نموده و محصولاتشان را  ینها زنجیره تأم داشت، ممکن است شرکت

 5لی و هانگ ،بر این اسان (.2014، 4استیونزهای محلی برسانند) صورت رایگان به فروشگاه به

اهمیت  ی باونقل و انتقال را یکی از پنج استراتژ های پساخرید همچون حمل فعالیت( 2001)

فروشان اینترنتی نیز برای به حداکثر رساندن سودآوری و ایجاد مزیت رقابتی،  د. خردهندان می

یو و اند)کردهونقل و تحویل خود را دستلوش تغییر  های حمل گزینه ،به شکلی استراتژیک
 

1. Jain et al. 

2. Tuttle 

3. Moth 

4. Stevens 

5. Lee and Whang 
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ن های خریدارا ترین توصیه ( نشان داد که اصلی2014) 2کام اسکور(. مطالعات 2012، 1ژانگ

دار، تحویل در زمان  ونقل، تحویل رایگان و یا تلفی  مرتاس با حمل متحده، یالاتآنیین در ا

های  مشلص، انعطاف در انتقال و تحویل و خدمات پ  از فروش است. اهمیت فعالیت

پساخرید همچون خدمات مشتریان، حالات عاتفی پساخرید در رحایت مشتریان و رفتار 

 (.2003، 4؛ سانتون و بوت2011، 3)تام ندا ها درک شده آن احساسی

 مانند اتیعاتی و ارتااتی های یفناور بیشتر هرچه گسترش همچنین از ترفی دیگر، با

 وجود به ییها شرکت الکترونیکی، پست و اینترنت ای، یانهرا یها شاکه شلصی، های یانهرا

(. 1391 همکاران، و حمدیانماند ) کرده انتلاروکار  کسب بسترعنوان  به را اینترنت که آمده

 کشورهای میان در که است نفر میلیون 42 ایران، در اینترنت کاربران تعداد میان، این در

 نفوذ نرخ است. داده اختصاص خود به را 14 رتاه نیز دنیا در و کاربر تعداد بیشترین خاورمیانه،

 دارد اختیار در را رمیانهخاو هشتم رتاه که از این جهت، ایران است درصد 3/53 نیز اینترنت

 این است. همچنین اینترنتی در ایران یوکارها کسبمسائل  به بیشتر توجه لزومدهنده  نشان که

 یافتنشدت  بهاین امر  که کنند فعالیت فضا این در بیشتری یها شرکت که شده باع  امر

 که باشند لیعوام تقویت و جستجوی در آنان شده است باع  و شده آنان منجر میان رقابت

(. لرا، با توجه به این حجم 1397یابند)موسوی و علیزاده،  دست خود اهداف به وسیله، بدان

ی اینترنتی پی برد؛ ها فروشگاهتوان به کثرت  یموسیع از کاربرد اینترنت در کشورمان، 

که عیوه بر عرحه عمومی محصولات، روی به محصولات تلصصی  ی اینترنتیها فروشگاه

نام دارد. بر  "دیجی کالا"ی اینترنتی کشور ها فروشگاهین تر معروف. یکی از اند دهآورنیز 

 برتر اینترنتی فروشگاه 10، دیجی کالا در رتاه نلست 5یت مدیرورسا وراسان گزارش 

، دیجی کالا در 6ی سایت الکسابند ردهقرار گرفته است. همچنین بر اسان  97 سال در ایران

های ایرانی پ  از گوگل و آپارات، قرار دارد. موفقیت  یتسا رده سوم پر بازدیدترین
 

1. Yao and Zhang 

2. ComScore 

3. Tam 

4. Santos and Boote 

5. modireweb.com/iranian-top-10-online-stores-in-94 

6. www.alexa.com/topsites/countries/IR 
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کاربران برای خرید آنیین محصولات خود، عیوه بر صرفه  جرری اینترنتی در ها فروشگاه

است که این  ونقل حملاقتصادی که برای مشتریان دارد، ناشی از خدمات و راحتی در 

به افزایش تمایل مردم به خرید اینترنتی در دهد. با توجه  یمفروشگاه به مشتریان خود ارائه 

های نظری در خصوص وجود نقش و ارتااط  مطالعات تجربی ماتنی بر داده ازآنجاکهکشور و 

، ردیابی و مرجوعی محصول با ونقل حملتجارر پ  از خرید شامل خدمات مشتریان، نسای 

انجام نشده ترونیک ، در زمینه تجارت الکاو در آینده مجددرحایت مشتری و قصد خرید 

های لجستیکی پساخرید، همچون  کش  و مشلص کردن فعالیت ،، هدف از این تحقیقاست

رحایت مشتریان و میل  یآن بر رو یراتو خدمات پ  از فروش و تأث ردیابیونقل،  حمل

 ها به انجام خرید در آینده است. آن

 

 نظری مبانی
وزه تجارت الکترونیک و خرید اینترنتی جاناه از مقالاتی که در ح مروری همه ،این بلش

گردآوری شده است را فراهم و نقش خدمات مشتریان را در خریدهای آنیین و رحایت 

 ،این مرور بر اسان. کند ینیین در بین مناتق ملتل  بررسی مآونقل  مشتری را در حمل

وحیش و ت، از نظریات آمده است که هدف از آن یا تحقیقاتی به همراه مجموعه یمدل

توصی  روابس میان خدمات لجستیکی پساخرید و خدمات مشتری در محیس خرید اینترنتی 

 است. کردهآن بر میزان رحایت مشتری و قصد خرید دوباره را نیز مشلص  یربوده و تأث

 

 تجارت الکترونیک و خرید اینترنتی

س با اتیعات، ( تجارت الکترونیک را هرگونه فعالیت مرتا1997) 1کالاکوتا و وینستون

 یدوفروشآنیین خر یها دانند که از تریق اینترنت و پلتفرم محصولات و خدماتی می

بندی شوند: تفریش،  توانند در یکی از این چهار حوزه عمده دسته می ،ها شوند. این فعالیت می

 و  خدمات مالی و اتیعات و خدمات حروری)برای مثال خرید برای منزل( و آموزش
 

1. Kalakota and Whinston 
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مرکزی تجارت الکترونیکی است.   دیدگاه یک مشتری، خرید اینترنتی هسته پرورش. از

های فیزیکی، محصولات، خدمات و اتیعات  ها و مغازه خرید از فروشگاه یجا مشتریان به

کنند. مراحل ملتلفی وجود دارند که فعالیت  ها خریداری می سایت رمورد نیاز خود را از و

جنسلر و های پساخرید) ای پیشاخرید، خرید و فعالیته دهند: فعالیت خرید را شکل می

خدمات پ  از فروش، خدمات  :اند از های پساخرید عاارت (. فعالیت2012، 1همکاران

 ،3چاهان و راماابا ؛2004 ،2همکارانو زولتنرز )مرجوعیونقل، تعمیرات و  مشتریان، حمل

تجارت الکترونیک  کنندگان یندرک فاکتورهای مرتاس با خرید اینترنتی هم برای تأم (.2017

فاکتورهای  ،و هم برای خریداران اینترنتی حائز اهمیت است. بسیاری از مطالعات و تحقیقات

مؤثر بر میزان رحایت مشتری در یک محیس خرید اینترنتی را مورد تحقیق و بررسی قرار 

نزدیک با قصد خرید و  اند که بسیاری از فاکتورها در ارتااط نشان داده ،اند. این تحقیقات داده

خدمات مشتریان، کیفیت  :اند از عاارت ،گیری بر سر خرید هستند. این فاکتورها تصمیم

 اتمینان و خدمات آنیین، امنیت، میزان پوشش، کاربرد و قیمت، سهولت در استفاده و راحتی

لیو و (. برای مثال، 2003، 6؛ پارک و کیم2003، 5؛ چیانگ و دولاکیا2003، 4)چن و چانگ

ی رحایت مشتریان را کش  و بررسی بر رویرگرار تأث( هشت فاکتور 2008) 7همکاران

های کالا، قابلیت تراکنش، امنیت/حریم  سایت، ویژگی کردند؛ کیفیت اتیعات، تراحی ور

( دریافتند که 2002و همکاران) 8مک کینی خصوصی، پرداخت، تحویل و خدمات مشتریان.

ی میزان رحایت بر رویرگرار تأثیستم دو فاکتور اصلی و کیفیت اتیعات و کیفیت س

( نتیجه گرفتند که راحتی، پیشنهاد و 2000) 9باشند. سیمانسکی و های  مشتریان می

بر ی در مورد محصول، تراحی سایت و امنیت مالی چهار فاکتور مهمی هستند که رسان اتی 
 

1. Gensler et al. 

2. Zoltners et al. 

3. Chauhan and Rambabu 

4. Chen and Chang 

5. Chiang and Dholakia 

6. Park and Kim 

7. Liu et al. 

8. McKinney 

9. Szymanski and Hise 
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بر  مؤثریش و تفسیر فاکتورهای یر دارند. این تحقیق، بجای توحتأثی رحایت مشتریان رو

ی پاسخ دهد که سؤالاتکلیت رحایت مشتریان به هنگام انجام خرید اینترنتی، قصد دارد به 

تر:  مشلص تور بهشوند ) های پساخرید پرسیده می اخص در مورد فعالیت صورت به

 ها را بر رحایت مشتریان بررسی کند. یرات آنتأثو مرجوعی( و  ، ردیابیونقل حمل

 

 نقش خدمات مشتریان

شود، از  اغلب اوقات، خدمات مشتریان برای اشاره به دامنه وسیعی از خدمات استفاده می

متداول  سؤالات، پاسلگویی به مسئلهخدمات فروش در انتلار کالا و پشتیاانی گرفته تا حل 

وط به های ارتااتی، توزیع اتیعات دللواه، انجام امور مرب از تریق ایمیل و سایر کانال

های مرتاس با حوزه لجستیک )همچون تحویل گرفتن  های مالی و فعالیت اعتاارات و تراکنش

(. این تحقیق 2003، 2؛ پارک و کیم2002، 1کالاهای مرجوعی( )زایتمل و همکاران

های حوزه  و ردیابی( را از دیگر فعالیت ونقل حملهای لجستیکی نظیر )مرجوعی،  فعالیت

ن سرعت خدمات و سهولت دسترسی جدا کرده است. نوریزان و خدمات مشتریان، همچو

 ها آنیر بسزایی در میزان رحایت تأث(، دریافتند که کیفیت خدمات مشتریان 2010) 3عادالله

دهد.  یمقرار  الشعا  تحترا  ها آنی  یر به میزانی است که قصد خرید دوبارهتأثداشته و این 

ت پشتیاانی پساخرید فاکتوری بسیار کلیدی در ( گزارش داد که خدما2002) 4ریب استین

که  اند شده کش ای  های چندگانه جلب رحایت مشتریان است. در تحقیقات دیگر نیز، فعالیت

وکار اینترنتی خور حیاتی هستند و موفقیت آن شرکت را در فضای تجارت  برای یک کسب

پاسلگویی به شکایات و  اند از: سرعت ها عاارت کنند. این فعالیت الکترونیک تضمین می

؛ لیو و 2008، 5نظرات مشتریان، دسترسی به خدمات و درک کیفیت خدمات واصله )هسو

تحقیقات قالی انتظار دارند که خدمات  موازات بهنیز در این مقاله،  (. محققین2008، 6همکاران
 

1. Zeithaml et al. 

2. Park and Kim 

3. Norizan and Abdullah 

4. Reibstein 

5. Hsu 

6. Liu et al. 
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 صورت به مشتریان در ارتااط و وابستگی نزدیکی با میزان رحایت مشتریان باشد. این فرحیه

 شود: زیر عنوان می

H1.خدمات مشتریان ارتااط مستقیم و مثاتی با میزان رحایت مشتری دارد : 

 

 نقش خدمات لجستیکی پساخرید

، ترابری و رسیدگی به موقع بهدر مقایسه با قیمت محصول، عوامل دیگری نظیر تحویل 

اغلب اوقات تحقیقات اما ؛ تری در کسب رحایت مشتری دارند شکایات مشتریان نقش اساسی

گراری معطوف  های قیمت ها و استراتژی ی تکنیکبر روتر  حوزه تجارت الکترونیک بیش

 موقع به( نشان داد که تحویل درست و 2008(. نتایج تحقیق هسو )2002است )ریب استین، 

کالاها درر منزل مشتریان و انتقال صحیش و مناسب کالاهای مرجوعی، دو فاکتور بسیار 

 1یر دارند. هو و ووتأثی میزان رحایت خریداران اینترنتی بر روی و مهمی هستند که اساس

گیری میزان رحایت مشتریان در فضای  ترین فاکتور در اندازه (، دریافتند که اساسی1999)

، موقع بهاند از: تحویل  ها عاارت وکار اینترنتی، مشلصات لجستیکی است. این مشلصه کسب

و قابلیت بازگشت دادن و مرجوعی  ین و ارائه حمانتتأم  از فروش، تعمیرات و خدمات پ

های لجستیکی پساخرید همچون ترابری،  رود، این است که فعالیت کالا. آنچه انتظار می

بنابراین، ؛ ردیابی و خدمات مرجوعی به شکل مثاتی با رحایت مشتری در ارتااط هستند

 گیرند. یمهای زیر شکل  یهفرح

H2 به شکل مثاتی با رحایت مشتری ارتااط دارد. ونقل لحم: خدمات 

H3.خدمات ردیابی به شکل مثاتی با رحایت مشتری ارتااط دارد : 

H4.خدمات مرجوعی محصول به شکل مثاتی با رحایت مشتری ارتااط دارد : 

 

 رضایت مشتری و خرید اینترنتی مستمر

تجارت الکترونیک و ارتااط میان  ینهزم دراکثر تحقیقات و مقالات پیشین، رحایت مشتریان 
 

1. Ho and Wu 
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( 2005) 1. لی و لیناند دادهرحایت مشتری و قصد خرید را مورد بررسی و آزمون قرار 

گزارش دادند که کیفیت خدمات و رحایت مشتری به شکلی مشلص با قصد خرید مشتری 

های  رود که رحایت مشتریان در مواجهه با فروشگاه تور انتظار می ینادر ارتااط هستند. 

ین باکیفیت موجب تکرر دفعات خرید از سوی مشتری شده و این تجربه موفق باع  آنی

؛ شود تا مشتری فروشگاه مرکور را به اعضای خانواده و دوستان خویش نیز معرفی نماید می

 شود. یمبنابراین فرحیه زیر مطرح 

H5ااط است.: رحایت مشتریان به شکل مثاتی با خریدهای اینترنتی آینده در ارت 

 شود. یمارائه  1بر اسان فرحیات تحقیق، مدل مفهومی به شرح شکل 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 (1999، 4؛ هو و وو2010، 3؛ نوریزان و عبدالله2005، 2)لی و لین پژوهش مفهومی : مدل1شکل 

 

 شناسی روش

گرا است و ازنظر رویکرد، در زمره  این پژوهش، از نظر فلسفه پژوهش، پژوهشی تجربه

گیرد. راهارد پژوهش، از نو  توصیفی و پیمایشی است که  های استنااتی قرار می پژوهش
 

1. Lee and Lin 

2. Lee and Lin 

3. Norizan and Abdullah 

4. Ho and Wu 

رحایت 

 مشتری

قصد خرید 

مجدد در 

 آینده

 قصد خرید مجدد رحایت تجربه پساخرید

 خدمات مشتریان

 ونقلحمل

 ردیابی

 مرجوعی
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های مقطعی انجام پریرفته است. پژوهش حاحر،  از تریق گردآوری داده صورت کمی و به

گیرد که قصد آزمون فرحیه را دارد و  های تأییدی قرار می گیری در زمره پژوهش ازنظر جهت

کند. در پژوهش حاحر، با روش الگوی سازی  ر استفاده میابزار پرسشنامه به این منظو

های آزمون شده و الگوی  فرحیه 24افزار ایمون  معادلات ساختاری و با استفاده از نرم

مفهومی ارائه شد. جامعه آماری پژوهش حاحر، کلیه دانشجویان دانشگاه تهران بودند در سه 

گیری،  اند. روش نمونهاینترنتی کرده که از سایت دیجی کالا خرید 1397ماه چهارم سال 

با توجه به اینکه پاسلگویان پرسشنامه، باید دارای خصوصیت  .استهدفمندِ در دسترن 

گیری از نو  غیر  کالا(، به همین دلیل نمونه خاصی باشند )تجربه خرید و مرجوعی از دیجی

نامه ماادرت ورزد تصادفی است، لرا قال از اینکه فرد نسات به پاسلگویی سؤالات پرسش

بایستی شرط لازم برای تکمیل پرسشنامه را داشته باشد. همچنین پرسشنامه این تحقیق هم  می

های دانشگاه تهران  ها و دانشکده صورت الکترونیکی در پردی  صورت فیزیکی و هم به به

شده  توزیع شده است. برای تعیین حجم نمونه، از فرمول کوکران در جامعه نامحدود استفاده

 380، تعداد نمونه مناسب برای این پژوهش حدود 05/0است. با در نظر گرفتن میزان خطای 

درصد  25اسان تجربه پژوهشگر، برای جاران ریزش احتمالی پرسشنامه،  که بر نفر تعیین شد

پرسشنامه سالم  395که درمجمو  تعداد  پرسشنامه بیشتر در اختیار این دانشجویان قرار گرفت

ستفاده قرار گرفت. برای تأیید روایی پرسشنامه، حمن کسب آرای خارگان و استادان مورد ا

های استاندارد، تیش شد تا به نحوی تعدیل و تصحیش  دانشگاه و همچنین استفاده از پرسشنامه

گویی به آن را  کنندگان توانایی پاسخ در ماانی نظری پرسشنامه صورت گیرد تا بیشتر مشارکت

افزار حاصل شد نیز خود مؤید بالا  عیوه بر این، روایی همگرا که از تریق نرم داشته باشند.

بودن اعتاار ابزار بود. در راستای بررسی پایایی ابزار نیز، از دو آزمون آلفای کرونااخ و پایایی 

 (.1 جدولترکیای استفاده شد که هر دو مطلوبیت ابزار را در سطش بالایی تأیید کردند )
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 گیری روایی و پایایی الگوی اندازه :1جدول 

 متغیرها
تعداد 

  سؤال
پرسشنامه سؤالاتمناع   

حریب آلفای 

 کرونااخ

پایایی 

 ترکیای

 4 خدمات مشتریان
(، هسیو 2008لیو و همکاران )

(2008)  
85/0  93/0  

ونقل حمل 92/0 (2008هسیو ) (،2002ریاستین ) 5   80/0  

(2008لیو و همکاران ) 4 ردیابی  87/0  89/0  

(2008هسیو ) 4 مرجوعی  79/0  83/0  

90/0 (2002ریاستین ) 4 رحایت مشتری  85/0  

86/0 (2002ریاستین ) 4 قصد خرید مجدد در آینده  89/0  

 

 ها ها و یافته تحلیل داده

سازی  ها و بررسی برازش کلی مدل پژوهش، از مدلدر این پژوهش برای آزمون فرحیه

ها تا چه اندازه برای است. برای مشلص کردن اینکه شاخصمعادلات ساختاری استفاده شده 

گیری را جداگانه مورد  های اندازه قاول هستند، ابتدا باید تمام مدل گیری قابل های اندازهمدل

گیری که مربوط به تحلیل قرار دهیم. بر مانای اتلاذ چنین روشی، ابتدا چهار مدل اندازه

-های اندازههای برازش مدلآزمون قرار گرفتند. شاخصصورت مجزا مورد  متغیرها هستند، به

مشتری  ، ردیابی، مرجوعی، رحایتونقل حملمشتریان،  های خدماتگیری نشان داد که مدل

های های کلی برازش مدلآینده، مدل قابل قاولی است. شاخص در مجدد خرید و قصد

 ارائه شده است. 2گیری در جدول شماره اندازه

 

 

 

 

 

 
 

 



  1398زمستان ـ 30ـ شماره  هشتمسال - مدیریت کسب و کار هوشمندمطالعات  نشریه علمی                       126

 

 گیریهای اندازههای کلی برازش مدلشاخص :2جدول 
 

 متغیر
 نام شاخص

Cmin/df GFI AGFI CFI NFI RMSEA 

مشتریان خدمات  34/3  90/0  95/0  92/0  93/0  032/0  

ونقل حمل  45/2  90/0  91/0  95/0  91/0  044/0  

85/3 ردیابی  93/0  95/0  91/0  96/0  077/0  

05/4 مرجوعی  92/0  94/0  91/0  97/0  067/0  

67/4 رحایت مشتری  95/0  94/0  95/0  90/0  032/0  

 مجدد خرید قصد

آینده در  
25/2  92/0  95/0  91/0  92/0  064/0  

قاول برازش قابل  < 5 GFI>0/9 AGFI>0/

8 

0.90<

CFI<

1 

0.90<N

FI<1 RMSEA<0.08 

 

گیری، از های اندازهتوان نتیجه گرفت که مدل، می2با توجه به نتایج جدول شماره 

دهند که های کلی مدل نشان میدیگر، شاخص عاارت ناسای برخوردار هستند. بهبرازش م

گیری در گام های اندازهکنند. پ  از بررسی و تأیید مدلخوبی از الگوها حمایت می ها بهداده

سازی معادلات ساختاری استفاده شده است. در ها از مدلاول، در گام دوم برای آزمون فرحیه

 های کلی برازش الگوی مفهومی پژوهش ارائه شده است.اخصش 3جدول شماره 
 

 های کلی برازش مدل ساختاری پژوهششاخص :3جدول 

 Cmin/df GFI AGFI CFI NFI RMSEA نام شاخص

مدل 

 ساختاری
044/3  902/0  93/0  95/0  91/0  077/0  

برازش 

قاول قابل  
< 5 GFI>0/9 AGFI>0/8 0.90<CFI<1 0.90<NFI<1 RMSEA<0.08 
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های کلی، نشان از برازش خور توان نتیجه گرفت که شاخصبا توجه به مطالب بالا، می

خوبی الگو را موردحمایت  شده به آوری های جمعدیگر، داده عاارت ها دارد. بهالگو توسس داده

 2های شماره دهند. الگوی معادلات ساختاری، به همراه حرایب رگرسیونی در شکلقرار می

 ت.ارائه شده اس

 
 

 های پژوهشالگوی معادلات ساختاری فرضیه :2شکل 
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استفاده شده است.  Pها از شاخص پ  از بررسی و تأیید الگو، برای آزمون معناداری فرحیه

های شده برای وزن ، از تفاوت معنادار محاساهpبرای مقدار  05/0تر از  مقادیر کوچک

ها، به همراه حرایب یت دارد. فرحیهحکا 95/0رگرسیونی با مقدار صفر در سطش اتمینان 

 آورده شده است. 4مربوط به هر فرحیه، در جدول شماره  pرگرسیونی و مقادیر 

 
 هاضرایب رگرسیونی و نتایج آزمون فرضیه :4جدول 

 

متغیر... ریتأث فرضیه  بر متغیر... 
ضریب 

 رگرسیونی

عدد 

 معناداری
 نتیجه

47/0 رحایت مشتری خدمات مشتریان 1  000/0 دییتأ   

ونقل حمل 2 مشتری رحایت   21/0  012/0 دییتأ   

مشتری رحایت ردیابی 3  18/0  032/0 دییتأ   

مشتری رحایت مرجوعی 4  32/0  009/0 دییتأ   

مشتری رحایت 5 آینده در مجدد خرید قصد   67/0  000/0 دییتأ   

 

قرار گرفتند. ها مورد تأیید ، تمامی فرحیه4آمده از جدول شماره  دست با توجه به نتایج به

همچنین، در این پژوهش برای بررسی نقش میانجی متغیر رحایت مشتری از روش بوت 

استراپینگ استفاده شده است که در قالب تحلیل مسیر بررسی خواهند شد که نتایج آن در 

 جدول زیر نشان داده شده است.
 

 نتایج تحلیل مسیر :5جدول 

 

 اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم بر متغیر... تأثیر متغیر...

 439/0 652/0 044/0 مجددخرید قصد  لجستیک پساخرید

 387/0 453/0 038/0 مجددخرید قصد  خدمات مشتری
 

(، اثر غیرمستقیم لجستیک پساخرید و 5آمده از جدول شماره ) دست با توجه به نتایج به
تور که در شکل  همان(. 05/0)بیشتر از  ستینمعنادار  خدمات مشتری بر قصد خرید مجدد،

( نشان داده شده است، در رابطه لجستیک پساخرید و خدمات مشتری با قصد خرید 2شماره )
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مجدد متغیر رحایت مشتری نقش میانجی دارند، اما با توجه به اینکه تأثیر غیرمستقیم لجستیک 
راین، (؛ بناب5)جدول شماره ) ستینپساخرید و خدمات مشتری بر قصد خرید مجدد معنادار 

 .شود ینمنقش میانجی این متغیر تأیید 
 

 گیری و پیشنهادها نتیجه

 و دسترسی افزایش دلیل به اخیر های سال در آنیین خرید و الکترونیکی تجارت از استفاده

 نشان تحقیق، نتایج. است داشته شتار موبایلی های اپلیکیشن و اجتماعی های شاکه کارگیری به

 منجر خودنوبه  به که دهد می افزایش را مشتری رحایت آنیین خرید در مشتری خدمات داد

 که داد نشان نیز( 2017) جین تحقیق نتایج. شود یم آینده در آنیین خرید تمایل افزایش به

. کند می ایفا آینده در آنیین خرید به تمایل افزایش در مهمی نقش مشتری، پیشرفته خدمات

 دریافتند الکترونیکی خرید مراکز به راجع خود العهمط در( 2012) اُه و همکاران الاته

 ارتااط الکترونیکی خرید مراکز در ارتااط برقراری به مرتاس مشتری خدمات های ویژگی

 تحقیق های یافته خرید، از بعد کیلجست های فعالیت برای. نداشت مشتری رحایت با زیادی

 رحایت با مثاتی ارتااط دارند فیزیکی حمل که اینترنتی خریدهای که هستند آن از حاکی

 صورت به بیشتر محصولات خرید تصمیم بر خودنوبه  به که دارند آنیین خرید از مشتری

 نقش که هستند آن از حاکی تحلیل های یافته همچنین. است تأثیرگرار مشتری توسس آنیین

 آنیین تصور به خرید تصمیمات تعیین در ،کیلجست خدمات به مربوط ردیابی و ونقل حمل

 حیاتی آینده، در مشتری بازگشت و حف  برای و مشتری رحایت چارچور در آینده در

 دهد می افزایش را اینترنتی خرید رحایت موقع، به تحویل که اند دریافته گرشته مطالعات. است

 دلایلی از بلشی تحویل عدم یا تحویل به مربوط های نگرانی و( 2012 پارک، و یون اه،)

 (.2015 قریشی، خانام و کائور) دارند تردید آنیین خرید در بسیاری افراد که هستند

 و آنیین خرید رحایت در را خرید از بعد های فعالیت تأثیر مطالعه، این خیصه تور به

 که کنند می بیان مطالعه، این های یافته. قرار داد بررسی مورد را آینده در خرید تماییت

 هم آنیین خرید در مهمی نقش ردیابی، وونقل  حمل شامل مشتریان خرید از بعد های فعالیت

 بازگرداندن، خدمات کهاند  آن از حاکی ها یافته همچنین،. کند می ایفا آنیین خریداران برای
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 های فعالیت از فراتر را مشتری رحایت مفهوم مطالعه این است. اهمیت حائز خریداران برای

 خرید از بعد کیلجست های فعالیت که شامل کند می ارائه را مدلی داند و می خرید به مربوط

 خرید زمان در یا خرید از قال به مربوط های فعالیت بر ادبیات و پیشینه تحقیق، اکثراست. 

این (. 2003 کیم، و پارک ؛2003 دولاکیا، و چیانگ ؛2003 چانگ، و چن) دارند تمرکز

 بیشتر خرید تمایل به منجر که است داده بسس ار خرید از بعد به مربوط های مطالعه، فعالیت

 ادبیات سازد چراکه می تر غنی را مشتری رحایت مفهوم این مطالعه، رو، ازاین. شود می

 تمرکز مشتری رحایت در مشتری خدمات توزیع و کانال فروش، نقش تالیغات، بر بازاریابی

 این تحقیق،(. 2003 م،کی و پارک ؛2003 دولاکیا، و چیانگ ؛2003 چانگ، و چن) دارد

 های فعالیت شامل و دهد می گسترش اینترنتی در خرید مشتری رحایت در را فعلی ادبیات

 آنیین خرید موقعیت در( مرجوعی ردیابی، ونقل، حمل شامل) خرید از بعد کیلجست

 ونقل، حمل قایل از خرید از بعد کیلجست خدمات که کنند می تأیید تحقیق های یافته. شود می

 هستند و سودمند آنیین خریداران برای مشتری رحایت بینی پیش در مرجوعی و ردیابی

 .نااشد تر قوی اگر باشد، قوی مشتری خدمات اندازه به تواند می ها آن اهمیت

 فروش های سایت ور دیگر و کالا دیجی سایت مدیریت تحقیق، این های یافته اسان بر

 این. بگیرند نظر در رقابتی مزیت برای را خرید از بعد کیلجست های فعالیت توانند می آنیین

 مشتریان رحایت بر زیادی مثات تأثیر خرید از بعد کیلجست های فعالیت که یابد درمی مطالعه،

 و دوستان به ها آن توصیه و ها آن آنیین خرید بر تکرار خودنوبه  به که دارد آنیین در خرید

 بیشتر احتمال به منجر تواند می کیلجست خدمات به راجع تر تمثا احساسات. دارد تأثیر آشنایان

وکارهای  ها و کسب شرکت رو ازاین. او شود آنیین خرید پیوستگی و مشتری رحایت

 ابتدا که صورت نی. بدکنند مدیریت را خریدشان از بعد کیلجست خدمات اینترنتی باید

 کنند شناسایی را خرید از بعد کیتلجس خدمات به ها راجع و نظرات آن شان مشتری های ایده

 برای را ردیابی پروسه و مرجوعی ،ونقل حمل زمان تمام در موردنظر معیارهای سپ  و

 های سایت ور دیگر و کالا دیجی همچنین، به سایت. کنند اعمال مشتری رحایت تضمین

کنند تا از  های فیزیکی خود نیز اقدام شود نسات به تأسی  فروشگاه آنیین پیشنهاد می فروش
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توانند  ها می مند شوند. از این تریق، شرکت بهره 1جاناه های توزیع همه مزایای گسترده کانال

ها داشته  رسانی به آن ازپیش به دست آورند و نقش بهتری در خدمت اعتماد مشتریان را بیش

و که مشتریان بتوانند در فروشگاه فیزیکی محصول را مشاهده  باشند. همچنین درصورتی

های شرکت نیز  ونقل یابد و از حمل ها افزایش می بررسی نمایند، احتمال خرید فیزیکی آن

صورت فیزیکی کالای مدنظر خود را بررسی  شود. درنهایت، وقتی مشتریان به کاسته می

کنند احتمال مرجوعی کالا نیز کمتر خواهد شد. در حال حاحر، برای ردیابی محصولات  می

شده اقدام کرد.  ز تریق تمان تلفنی با شرکت و ارائه شماره خرید انجاما شده، باید فروخته

شود تا  وکارهای اینترنتی همچون دیجی کالا پیشنهاد می ها و کسب رو، به شرکت ازاین

سایت یا اپلیکیشن خود نشان دهند تا  افتد را در ور مراحلی که برای یک محصول اتفاق می

 ا به ردیابی آنیین بدهد.پیگیری و ردیابی تلفنی جای خود ر

 مربوط محدودیت، رو بوده است. اولین هایی نیز روبه همچنین، این تحقیق با محدودیت

 حداکثر به را تنو  کردند سعی پژوهش این محققان که این رغم علی. است مطالعه این نمونه به

 یک با عیمقط پژوهش یک این آورند، دست به ملتل  مناتق از دهندگانی پاسخ و برسانند

 و جغرافیایی منطقه به محدودیت دومین. بوده است هدفمند و دسترن در گیری نمونه

 چارچور در کشور شهرهای سایر به نسات تهران شهر. است مرتاس آنیین های فعالیت

 ازلحاظ شهرها سایر و است تر بزرگ خیلی آنیین های فعالیت و جغرافیایی پراکندگی

 گیری نمونه یک مثال، برای. باشند متفاوت توانند می نیز بازار گیفرهن و رفتاری های مشلصه

 مدل یک در خرید از بعد کیلجست های فعالیت نقش ملتل  های گروه درسامانمند  تصادفی

 برای نیز گروهی تحلیل از توانند می آینده های تحقیق. کند می بررسی بهتر را آنیین خرید

 .کند استفاده باشند می متفاوت ملتل ، دمو گرافیکی های هپیشین در افراد چگونه اینکه بررسی

 اقتصادهای سایر در را خرید از بعد های فعالیت نقش توانند می آتی مطالعات همچنین،

 .کنند بررسی نوظهور دنیا الکترونیک

 
 

1. Omnichannel 
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