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  چکيده 
كـه بـه صـورت     يت در اقتصـاد امـروز  يوب سـا  يو عوامل فن ـ ينقش برندها، برندگذار

 يهـا  شـركت . را به خود جلب كرده اسـت  يا درآمده، توجه قابل ملاحظه يتاليجيو د يجهان
ها  تيسا از جمله آن عناصر، وباند كه  خته شدهيكاملاً با تمام عناصر كسب و كار آم يامروز

ك فرصـت  ي ـنترنـت  ينه به خاطر آن اسـت كـه شـبكه ا   ين زميها در ا ت شركتيفعال. باشند يم
. خود را گسترش دهند يق آن بتوانند برند تجاريها از طر را به وجود آورده تا شركت يمناسب

كـه از   يا بـا مطالعـه  ت، يق وب سـا ي ـبرند را از طر يرسان اميت پيكند تا اهم يم ين مقاله سعيا
دو . ان كنديداشته است را ب يك مطالعه مورديبه عنوان  -يموسسات فرهنگ -عمده يبرندها

ك برند ي يها اميت پيت ها به تقوينكه چطور وب ساياول ا: شود ين مقاله دنبال ميهدف در ا
ها،  تشرك يكيالكترون يرسان خدمات ينترنت برايرا كه ا ييها كمك كرده، و بعلاوه فرصت

زان ي ـر ن بـه برنامـه  يدهـد و همچن ـ  يان ارائـه كـرده اسـت، شـرح م ـ    يجاد ارتباط با مشتريا يبرا
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... و ينترنتيبرند ا يها يژگيو يبررس

  

  مقدمه

روبرو كرده است، اما  يمختلف ياه ها را با چالش امروز، سازمان يايع در دنيرات سرييتغ
ن، ينـو  يهـا  يو فنـاور  يتيريمد يموفق هستندكه به كمك ابزارها ييها ان سازمانين ميدر ا

ن ي ـاز ا يكيك يط تجارت الكترونيمح .۱جاد شده به نفع خود استفاده كننديا يها از فرصت
ان رابـه مشـتريان   اين امك محيط تجارت الكترونيك كه مبتني بر اينترنت است،. ابزارها است

دهد تا براي جستجوي اطلاعـات و خريـد كـالا و خـدمات از طريـق ارتبـاط مسـتقيم بـا          مي
خريد به صورت اينترنتي براسـاس تجربـه واقعـي از خريـد     . هاي اينترنتي اقدام كنند فروشگاه

 بلكه براساس ظواهري مانند تصوير، شكل، اطلاعـات كيفـي و تبليغـات از كـالا     ؛كالا نيست
كـي از مباحـث طـرح    ي ،زون اينترنت در امور مختلف زندگيبا گسترش روزاف .ار استاستو

انجـام مبـادلات از طريـق اينترنـت اسـت كـه مـورد توجـه         جهـت   يجلب اعتمادمشترشده، 
خريـد  جادياتحقيقـات زيـادي بـراي حمايـت از    و بسياري از سازمانها و مشتريان قرار گرفتـه  

شـتر  ينترنـت ب يان بـه ا يمشـتر  يهر اندازه دسترسنه ين زميدر ا. ۲است رفتهيپذاينترنتي صورت 
پـس از حضـور    .كنـد  يم فايا كننده عرضه يشركت ها يرا برا ينترنت نقش مهمتريا باشد،

غات اسـتفاده كنـد   يتبل يبرا يبه عنوان ابزارت نترنيتواند از ا يشركت م نترنت،يا شركت در
. جـاد كنـد  يا مثبـت  يا وجهـه  آن اتكالا و خدم يهم برا و شركت يب هم براين ترتيبد و

اتفـاق  جنبـه  ن ي ـا يزمـان  و باشـد  يم شركت ها ينترنت براين جنبه ايمهمتر يفروش به مشتر
افـت  يرا در يمشـتر  يپرداخت ـمبـالغ  شـركت  و نترنت انجام شده يا يافتد كه معامله بر رو يم

بـه فـروش    )نترنتيا عمدتاً( ياطلاعات يها توانند با استفاده از شبكه يم ها شركت. كرده باشد
 يرا بـه وجـود آورنـد تـا مشـتر      يدي ـع جدي ـم توزيكانـال مسـتق   و محصولات خود بپردازند

كوچـك هـم    يهـا  شـركت  ينترنت باعث شده كـه حت ـ يا .د كنديدارد خر ليتماطوركه  آن
   .۳در سراسر جهان ارتباط بر قرار كنند انيبتوانند با مشتر
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جهـت   يقـو  يا و رسـانه  ينجام معاملات تجارگسترده جهت ا ينترنت به بستريامروزه ا
ش روز افزون تعداد كاربران يآمارها نشان از افزا. ل شده استيسازمانها تبد ۱يابيانجام بازار

ن ي ـا يل تـازگ ي ـن حـال، بـه دل  يبا ا. نترنت دارديق ايد و فروش از طريل به خريش تمايو افزا
 يهـا  ينترنـت نگران ـ يق اي ـلات از طرنسـبتاً كـم، عامـه مـردم در انجـام معـام       ييرسانه و آشنا

اطلاعـات   ينترنـت از لحـاظ افشـا   يا يت ـيهـا بـه مسـائل امن    ين نگرانيعمده  ا. دارند  يمختلف
ن، صــاحبان يبنــابرا. گــردد يبــر مــ يمــال يهــا ز نــاامن بــودن تــراكنشيــو ن يو مــال يشخصــ

خـود   يابي ـكـردن معـاملات و بازار   ينترنتيرا جهت ا ياريبس يها يكه استراتژ ييها شركت
ان يش اعتمـاد مشـتر  يهـا و افـزا   يجهـت كـاهش نگران ـ   ييد به فكر راهكارهاياند، با دهيبرگز

خواهد شدكه هـم   يكيش به تجارت الكترونيش شتاب گرايباعث افزا ين اقداماتيچن. دنباش
 يكاهش اعتماد در ارائه اطلاعات شخص ـ. خواهد بود يبه سود فروشنده و هم به سود مشتر

ــار شــمار  ــرداردر كن ــا يكلاهب  ــ ۲يه ــه، باعــث م ــا  شــود صــاحبان شــركت  يانجــام گرفت ه
كـه  يزمان ۲۰۰۰در سـال   .۳ننـد يبرگز يش اعتمـاد مشـتر  يرا جهت جلب و افزا ييها ياستراتژ

"يبر"
 يزي ـن چيقرار داد مهمتر مطالعهان مورد يرا در مجموعه خدمات مشتر يبرندگذار ۴

درك  يبصـورت تجرب ـ را ات شـركت  خـدم  ،انيبود كـه مشـتر   يبرند يافت معنايكه او در
. د داشـته باشـد  يند خريفرآ يبر رو يادير زيتواند تاث يت اعتبار شركت مين موقعيدر ا. كنند

شـتر از خـود محصـول    يبرنـد ب  يها نخست بـر رو  شنهاد كرد كه شركتيپ  "يبر" ن روياز ا
 ييو كارهـا ن در كسـب  يهمچن ـ و يتخدما ياز بازار ها ياريدر بس برند.تمركز داشته باشند

چرا كـه امـروزه    .۵كنند يم يباز را ياز دارند نقش اصليد محصولات نيتول يكه به تكنولوژ
 رد، بر اساس برنـد انتخـاب  يگ يم ت ما بر اساس برند شكليم، ذهنيكن يم يما با برندها زندگ

 يتـوان گفـت برنـد تجل ـ    يم نيبنابرا. ز بر اساس برند استيت قضاوت ما نيم و در نهايكن يم
. ۶شركت اسـت  ي، مهارت، اعتبار، شهرت و توانمنديت، نوآوريت، خلاقيشه، هويكر، اندف

____________________________________________________________________ 
 

1. Marketing . 
2. Fraud . 

  ).۱۳۸۵(، يو اسد يسپهر .۳
4. Berry . 
5. Cretu, (2005). 

  ).۱۳۸۶(مقدم،  يروشن .۶



... و ينترنتيبرند ا يها يژگيو يبررس

. ش اعتبار برند خود استفاده كننـد يد از تمام قدرت و ابتكار خود جهت افزايپس سازمانها با
ك هماننـد وب  ي ـتجـارت الكترون  يل، اسـتفاده از ابزارهـا  ين وساياز ا يكي يدر عصر كنون

  .باشد يم ت هايسا

  ق يان مسئله تحقيب .۱

با تشديد رقابت در تجارت و تغييرات سريع تكنولـوژيكي و نيـز افـزايش قـدرت و حـق      
ي خواهـد بـود كـه قـادر باشـند بـه نحـو        يها كنندگان، موفقيت از آن شركت انتخاب مصرف

ي كـرده و بـه نحـو    يهاي مورد نظر مشتريان را درك و شناسـا  تري انتظارات و ارزش شايسته
وتجـارت   ر دارديتـاث  يتها بـر رفتـار مشـتر   يوب سا يها يژگيو.  ۱آنها پاسخ دهندبه   مطلوب

در  يا ت حضـور حرفـه  ي ـل اهمي ـبـا توجـه بـه دلا   . ۲از داردي ـن يبرندگذار يامروز به استراتژ
سـهولت ارجـاع    بـودن در هـر زمـان و مكـان،     يش اعتبـار، قابـل دسترس ـ  يافزا نترنت ماننديا

ان بـالقوه،  يغات، ارتبـاط بـا مشـتر   يش ارزش تبلين، افزايريد با ارجاع توسط سايان جديمشتر
 يـك  اينكـه  بـراي فـروش اسـت،    يك ابـزار قـو  ي ـت ينكـه وب سـا  يش اعتبار برنـد و ا يافزا

 داشته هايي ويژگي است لازم نمايد جلب خود به را مشتري اعتماد بتواند اينترنتي سايت وب

 به مربوط عوامله شامل ك اند مودهن تقسيم يكل دسته شش به را ها ويژگين يمتخصص .باشد

 و كسـب  مـدل  ويژه عوامل شركت، به مربوط عوامل سايت، وب به مربوط عوامل مشتري،
 يدگاه مشتريازد .باشد يم دولتي قوانين به مربوط عوامل نهايتاً و اينترنت خاص عوامل كار،

ت اطلاعـات  ي ـامن ت اطلاعات،يفيك عوامله شامل اندك نموده تقسيم دسته سه به را ها ويژگي
ان بـه  يمشـتر  ۴يش وفـادار يافزا يبرا ياديت زياعتماد به برند اهم .۳ت ارتباطات استيفيوك

ت از محصول يبه عنوان مثال اگر اعتماد به برند كم باشد هرچه كه رضا .برند در شبكه دارد
برنـد  ودر مقابـل اعتمـاد بـه     شود يم يخنث يتمندين رضايو خدمات شبكه بالا باشد باز هم  ا

  .۵ل كنديتبد يان را به وفاداريت مشتريممكن است رضا

____________________________________________________________________ 
 

1.Wang & et al, (2004), 171.  
2. Rowley, (2004), p.236 . 
3.Bansal,et al, (2007), p.110 . 
4. Loyalty. 

5. Youal Ha, (2004), p.329 . 



پژوهشنامه بازرگاني 

 را يق ـيكـاربرد عم  ،ردي ـك اسم در نظر بگيرا فقط در حد  يك نام تجاري ياگر شركت 
دهدكـه   يم ج نشانينتا .۱درك نخواهد كرد داشته باشد يابيتواند در بازار يم يكه نام تجار

 دارد ير خاص ـيتـاث  ،حصولات و خدماتت ميفيان از كياداراكات مشتر ير برند بر رويتصو
قـات،  يدر همـه تحق . باشـد  يم ـ مـوثر  او يو وفادار يادراكات مشتر يو اعتبار شركت بر رو

هـا مـورد قبـول قـرار گرفتـه و دربـاره        شركت يجاد سودآوريان در ايمشتر يت وفادارياهم
ام انج ـ يدي ـمطالعـات مف  يو عمل ـ يبـه صـورت تئـور     يو سودآور ين وفاداريب يهمبستگ

ن مطالعـات  ي ـا). مراجعـه شـود   )۱۹۹۰( ۴چلـد يو ر ۳ساسـر  ۲وري ـقـات ال يبـه تحق (گرفته است 
ق كمـك بـه   ي ـ، هـم از طر يبـر سـودآور   يان اثـرات مثبت ـ يمشتر يشنهاد كردند كه وفاداريپ

كـاهش  . دارد  يش فـروش بـه هـر مشـتر    يق افـزا ي ـو هـم از طر  يبازرگان ينه هايكاهش هز
ان وفـادار كمتـر از   يمشـتر  ينه نگهداريافتد كه هز يم طر اتفاقن خايبه ا يابيبازار يها نهيهز
ان سـابق كمتـر از   ينه خدمات پـس از فـروش بـه مشـتر    ياست و هز يك مشترينه جذب يهز

صـورت   ينترنت ـيد اي ـكـه دربـاره خر   يقاتياز تحق ياريسه با بسيدر مقا.د است يان جديمشتر
به هـر  . اركم است يپرداخته باشد بس ينترنتيا يكه به مبحث  وفادار يقات تجربيگرفته، تحق

نترنـت بـر خـلاف    يامـروزه ا .  ۵اسـت  يج قابل تـوجه يحال مطالعات صورت گرفته شامل نتا
ا ي ـانـد و   ه ورشكسـته شـده  ياول ۶ياز دات كام ها ياريبس. گر استيد يا انتظارات ما به گونه

ن ي ـا يبـرا  يفراوان ـل ي ـدلا. ق وب سـود كسـب كننـد   ياند از طر از آنها توانسته يتعداد اندك
  . ۷ها وجود دارد شكست

 يجـه سـودآور  يان و در نتيمشـتر  ير برنـد در وفـادار  ير تصـو يدنسبت به تاثيها با شركت
و  يبرندگـذار  يهايد اسـتراتژ ي ـاند كه آنهـا با  افتهيها در شركت. ندينما يشتريشركت توجه ب

ر يي ـتغ يشـان بـرا   تي ـظرف نترنـت و يمنحصر به فرد ا يهايژگيشان را دوباره مطابق و يابيبازار
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ا ي ـك خـدمت  ي ـش از نمـاد  يب ـ يزي ـك برنـد خـاص، چ  ي يگاه. ۱ف كنندين تعريشيج پينتا
ن صورت برنـد  يدر ا. ژه استيو يتيا وضعيبلند  يشه ايخاص، اند يادآور شخصيفرآورده، 

 يز بخصوص ـي ـمـدرن، از آن چ  يفراصنعت يا هيمهم است، چرا كه فرهنگ و اقتصاد فراسرما
ك ي ـار ي ـبازار هدف را در اخت يعنيهستند » نيآفر يتك قطب«بزرگ  يبرندها. ساخته است

و هـا   تيسـا  وب يپـس طراح ـ . ۲كنـد  يه را از دور رقابت حذف م ـيدهد و بق يشركت قرار م
 يو نظـر  يهـا را از دو جنبـه فن ـ   تيد وب سـا ي ـار مهم بـوده ، وبا ياشاعه برند سازمان بس يبرا

گر، از دانش كتابدارن و اطلاع رسانان آگـاه بـه اصـول،    يرد، به عبارت ديمورد توجه قرار گ
 بـا  آشـنايي . ۳انه استفاده شوديها در كنار متخصصان را تيوب سا يطراح يارهايو مع يمبان

 و هـا  سـازمان  تمـام  آن براي اجراي هاي رويه و ها روش شناخت الكترونيكي، تجارت مباني
 تجـارت  از درك صـحيحي  سـازمان  مـديران  آيـا  امـا  . رسـد  مي نظر به ضروري ها شركت

 دنبـال  خـود  سـايت  تأسـيس وب  در را مشخصـي  اهداف واقعاً آنها آيا ؟ دارند الكترونيكي

ر يتصـو .۴دانند؟ مي منافع را آن به دستيابي روش آيا و هستند منافعي چه دنبال آنها كنند؟ يم
اركنـان و  در جذب و حفـظ ك  يار مهميگذارد نقش بس يم ك برند از خود به جايكه  يذهن

اند چـرا كـه در اشـاعه     ياديت زياهم يت ها در تجارت داراي، وب سا۵كند يفا ميان ايمشتر
تجـارت   ياز مبـان  يحيها شناخت صـح  شركت اغلب گذار هستند، اما ريار تاثير برند بسيتصو

 يبـر رو  يكـه چـه عـوامل    ن اسـت ي ـا شـود  يم نجا مطرحيكه در ا يسوال. ك ندارنديالكترون
   گذارد؟ ير ميتاث ينترنتيد ايدر خر از برند قابل اعتماد يادراكات مشتر

  قياهداف تحق. ۲

 تها بـر اعتمـاد و  يو وب سـا  ينترنتيبرنـدا  يهـا  يژگير وين وتاثييق تعيهدف ازانجام تحق  
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ن يراز اســت همچنــياراك وشــ يهــا در شهرســتان يان محصــولات فرهنگــيمشــتر يوفــادار
محصـولات   ينترنت ـيكـه بـه فـروش ا    ييبه سـازمانها  شنهاديج بدست آمده ارائه پيبراساس نتا

  .ا علاقمند هستنديخود مشغول 

  قيتحق ينظر يمبان. ۳

 يق اسـت بـه بررس ـ  ي ـرنـده ابعـاد تحق  يكه در برگ يق درسه قسمت اصليتحق ينظر يمبان
ان پرداختـه  يمشـتر  ير برند ووفـادار يتصو تها،يوب سا يهايژگينه موضوعات ويشيپ ات ويادب
  .كند يم ق را ارائهيتحق يليمدل تحل ن مبنايبر ا و

  ها تيوب سا يها يژگيو. ۳- ۱

 فروشـها و  ن خـرده ير درب ـين تـاث ي ـا و ر دارديتـاث  يها بر رفتار مشتر تيوب سا يهايژگيو
هـا بـراي ارائـه     در نتيجـه علاقـه و توجـه شـركت     .۱ت اسـت ي ـشتر حـائز اهم يب ييان نهايمشتر

و برقراري مـديريت رابطـه بـا مشـتري افـزايش       ينترنتيد ايهاي بيشتر به مشتري در خر ارزش
ي كه درپي حفظ مشتريان موجود و نيز جذب مشـتريان جديـد   يها ويژه شركتبه. يافته است

هاي خود را در جهت ارائه و خلق ارزش براي مشتريان هدف خـود معطـوف    هستند، فعاليت
كه ارزش مشـتري را در بـر   اند و براي انجام اين مهم آنها بايد درك عميقي از ابعادي  داشته

ه انجـام  ي ـترك بالاتر لوكس چهار ستاره و يها كه در هتل يقيدر تحق.داشته باشند ،گيرند مي
 بـا جـذب،   ينترنت ـيبرنـد ا  ت ويخوب وب سـا  ين طراحيب يشده است ارتباط مثبت معنادار

  .۲ان وجود داشته استيمشتر يوفادار و ينگهدار
ان بـالقوه و  ير برنـد و ارتبـاط بـا مشـتر    يبه انتقال تصو ينترنتيا يها و برندگذار تيوب سا

۳كند يبالفعل موسسات كمك م
ت هر كسـب و  يموفق يدياز نكات كل يجلب اعتماد مشتر 

 يت موثر است وتعامـل مشـتر  يوب سا ان برعملكرد شركت ويكار است چراكه رفتار مشتر
ت موجـب جـذب   يوب سـا  بهبـود در  گـردد و  يم ـ تيوب سـا  نه باعث بهبود درين زميا در

____________________________________________________________________ 
 

1.Balabanis,et al, (2001). 

2.Seymus,etal, (2006), p.175 . 
3. Rowley, (2004), p.236 . 



... و ينترنتيبرند ا يها يژگيو يبررس

وجـوه مختلـف اعتمـاد و     يبه بررس ـ يارين بسيل، محققين دليبه هم. ۱شود يشتر ميان بيمشتر
. انـد  ان پرداختـه يش سطح اعتمادمشتريافزا يلازم برا يهكارها صاحبان شركت ها به ارائه را

ي چـون قيمـت و كيفيـت در نظـر     يهـا  بر خلاف محققاني كه ارزش مشتري را تنها در مقوله
وارن « .۳معتقدند كه ساير عوامل را نيز بايد مورد بحث قرار داد ۲و سوتار فتند، سويني گر مي

نظران علم بازاريابي، معتقد است كـه تنهـا در صـورت تمركـز منـابع بـر        از صاحب ۴»كيگان
. توان به مزيت رقابتي پايدار دسـت يافـت   ها و ايجاد ارزش براي مشتري است كه مي فرصت

 ياز آن كـه بـررو   ييهـا يژگيد ويد است كه بايجد يفرصتها ز امكانات وتها ايجاد وب سايا
از  ۵.ت شــوديريومــد يبــه نحــو مطلــوب طراحــ شــده و ييان اثرگــذار اســت شناســايمشــتر
 :ن مـوارد اشـاره كـرد   ي ـتـوان بـه ا   يم ـ د داشته باشنديتها بايكه وب سا ييهايژگين ويتر عمده

 .۶يك ـيوضـوح گراف  شـكل و  ،يـي آرا فحهص ـ رنـگ،  مـتن همـراه بـا آرم،    نحوه ارائه منوهـا، 
ز اشاره كرد كه همـه  يت نيات در وب سايانجام عمل يمناسب برا يتوان به فضا يم نيهمچن

  .۷اند ان مهم بودهيمشتر ين موارد برايا

  ر برنديتصو. ۲-۳

اداراكـات   يبـر رو  ير خاص ـير برنـد تـاث  يكـه تصـو  دهنده آن است  نشان قاتيتحق جينتا
 يبـر رو  يا ر گسـترده يخـدمات و اعتبـار شـركت تـاث     ،ت محصولات يفيك و داشته انيمشتر

 بـر  ينترنت ـيبرنـد ا  باشد و اثر ينترنتيتواند ا يم ر برنديتصو. دارد يمشتر يادراكات و وفادار
ه برنـد شـكلات   يترك» اولكر«شركت  ۸.ده استيبه اثبات رس يمشتر يجاد ارتباط ووفاداريا
 يك ـين ي ـا. كـرد  يداريخر) روويون يليم ۵۸۰(ون دلاريليم ۸۵۰ك را به ارزش يبلژ» وايگاد«

خـوب بـه    يا نام تجاريك برند يباشد؛  يم ك برنديمنتشر شده در مورد فروش  ياز خبرها
ف ي ـطبـق تعر . شـود  يم ـ تصـاحب آن تـلاش   يبـرا  يجهـان  يست كـه در بازارهـا  ا يا اندازه
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ك ي ـا ي ـك فـراورده  ي ـخـاص   يا طرح، و الگـو يبرند شامل نام، لوگو، شعار "ا يپد يكيو"
بـا،  يا فونـت ز ي ـك طـرح هنرمندانـه، قلـم مناسـب     ي ـبرند به طـور معمـول، از   . خدمت است

جـه در خـود حامـل ارزش    يند برخـوردار اسـت و در نت  يخوشـا  يآهنگ ـ يو حت ـ يزيآم رنگ
 يمهم ـ ءكنندگان جز نظر مصرف ك محصول ازينام و نشان . ۱صاحب آن است يبرا يمعنو

ان ياز مشـتر  يتوجه تعداد قابل. ديافزا يم كالا ده و ارزشيبه فا يتجار ن نامييكالاست و تع از
در بازار عرضه شـود،   يتر نييپا يمت هايبا ق يگرين ديجانش يكه كالاها يدر صورت يحت

  . ۲رفتين را نخواهند پذيجانش يخواهند بود و كالاها يتجار ين اساميهم يمتقاض
كه در آن ساخته شـده، توسـعه داده شـده     يانسازم يتواند از محتوا يك نام و نشان نمي

ك ي ـ. كننـد  يز مجبورند با نام و نشان زنـدگ ين كاركنان شركت. ت شده مجزا باشديريا مدي
. باشـد داران ي ـخر يبـرا  ياحساس ـ ياي ـمزا و ياقتصـاد  يهـا  سـود  بخشدي ـد نوينام و نشان با

 ،در بعـد محصـول   .در بعد شركت در نظر گرفت د هم در بعد محصول و هميرا با يساز نام
مجسـم   يشركت، هـدف مقـدمات   يساز ماما در نا؛ است يفروش و سودآور يهدف مقدمات

. نـام شـركت اسـت    يري ـفراگ يش و ارتقـا يشـركت و كمـك بـه افـزا     ستميكردن ارزش س
ز ي ـنفعـان ن يذ محصول با طرز فكـر سـهامداران و   يساز شركت بر خلاف نام يساز ارزش نام

طـرف   ت شركت در آن مـوثر اسـت و از  يت و مأموري، شخصن فرهنگيهمچن. ارتباط دارد
 شـتر كاركنـان و  ينـام خـوب باعـث تـلاش ب    . ردي ـگ يز مد نظر قرار ميگر توجه كاركنان نيد

ز ي ـن داري ـخر يارزشمند است كه برا ين امر در صورتيالبته ا. شود يان ميارتباط بهتر با مشتر
  :وجود دارد ياصلز محصول سه سطح يدرآنال. كند ين احساس را تداعيهم

و  يبنـد  ، شكل، بسـته ير طراحينظ يكيزيخود محصول كه شامل ابعاد قابل لمس و ف)  ۱
  . شود يم ...

  .... .، خدمات پس از فروش و ي، ماليمانند گارانت يزان خدمات اضافيم)  ۲
  .۳...ت ، ادراكات ، اعتبار و يفير نام برند ، كيرتر نظيابعاد چشمگ)  ۳
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اسـت كـه اكثـر     يزي ـن چير برنـد مهمتـر  يك محصـول ،تصـو  ي ـابل لمس ان ابعاد قيدر م
. ش دارنـد يمعطـوف بـه آن هسـتند و بـه برجسـته كـردن برنـد گـرا         يابي ـبازار يها ياستراتژ

 يك برتــريــن شــركتها يشركتهاسـت و همچن ــ يهــايين داراياز مهمتــر يكــين، برنــد يبنـابرا 
هـا معتقدنـد كـه برنـد در      يبعض ـ. ۱آورنـد  يواسـطه آن در تجـارت بدسـت م ـ   ه ك بياستراتژ

 رگــذار اســت و فــوق العــاده مهــميشــده تاث يداريــاز كــالا و خــدمات خر يت مشــتريرضــا
ت و ي ـفيشـتر از برنـد بـه ك   يان بيـگر اعتقـاد دارنـد كـه مشـتر    ي ـد يدر مـقـابل بــرخ . باشد يم

وجـود   يمدارك. پندارند  ياز عوامل زائد م يكيكنند و برندها را  يم خدمات محصول توجه
ن ي ـا يارتباط يها جاد كانالي، بدون اينترنتيك برند ايارتباطات  يدهد برا يرد كه نشان مدا

بـا شكسـت مواجـه     يامـروز  يهـا "دات كام"از  ياريبس. امكان وجود ندارد و مشكل است
ن خـود  ي ـاز دارند كـه ا يگسترده ن يابيع و بازاريجاد وجهه و اعتبار سريرا آنها به اياند؛ ز شده

د مـد نظـر قـرار    ي ـز باي ـن را نياما صاحبان شركت ها ا.  ۲شان وابسته است يت مالل ثبايبه تحل
ك طـرح خـاص، مسـتلزم    ي ـا ي ـك شـعار  يك لوگو، يك نام ، يند برند شدن يدهند كه فرآ

سـت جـز اطلاعـات    ين يزي ـرا برنـد، چ ي ـز. غات گسترده اسـت يار و تبليگذشت زمان،كار بس
 يا بـرا ي ـسـازد   يان را بـرآورده م ـ يران و مشـتر گرا كـه انتظـارات كـارب    يكاربرپسند و مشتر

  .۳كند يم يرا تداع يجاد و تصورات خوبيمثبت ا يان، انرژيكاربران و مشتر

  اعتماد .۳- ۳

دهنـد، كاركنـان    ها، كاركنان و مشتريان خـود را در اولويـت قـرار مـي     كه سازمان يزمان
ش و موفقيت آنهـا اسـتمرار   وفادار شده و سودآوري افزاي ومشتريان به سازمان اعتماد كرده،

يكي از مفـاهيم زيربنـايي بـراي انجـام      ،كار و  اي از تاريخ كسب اعتماد در هر دوره .۴يابد مي
وت گرفتن مفاهيمي چـون ارتباطـات بلندمـدت    ـق اـامروزه ب. معاملات و مبادلات بوده است

ايـن مفهـوم    ،ماتبا شركاي تجاري، مشتريان و رقبا، جامعه اطلاعاتي و اقتصاد مبتني بر خـد 
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 طبـق . ق از اعتمـاد مشـكل اسـت   ي ـف دقي ـارائـه تعر  .از اهميت بيشتري برخوردار شده است

 پـذيرش  راحتـي  ميـزان  و اتكـا  توانـايي " نيـيع ـ اعتماد ،آكسفورد انگليسي نامه واژه تعريف

 در نظـر  اخـتلاف  ."باشـد   يم ـ عبـارت  يـك  درسـتي  يا و چيز يك يا شخص يك از صفتي

 اعتمـاد  كـه  ايـن  ،اول :باشـد  دليـل  دو از ناشي تواند مي آن چندگانگي يزن و اعتماد تعريف

 راحتـي  و بودن اتكا قابل بودن، معتبر چون مفاهيمي با اوقات گاهي و بوده انتزاعي مفهومي

 مختلف ابعاد داراي و بوده وجهي چند مفهومي اعتماد كه اين ،دوم .شود مي گرفته مترادف

 علوم حوزه در اعتماد تعريف در سعي مختلفي مراجع حال ينا با .۱باشد مي رفتاري و حسي

  .گردد مي مشاهده) ۱(شماره جدول در آن از هايي گزيده كه اند داشته تجاري

  اعتماد از تجاري علوم متخصصين تعاريف -۱ جدول

  ــف اعـتــمــاديتـــعــر  مرجــع
 يك در خود تعهدات انجام در او و بوده اتكا قابل شخص يك هاي گفته اينكه باور" يعني اعتماد  ۱۹۶۷ ،۲روتر

  ."كرد نخواهد كوتاهي تجاري رابطه

  ."نمايد راحتي احساس ديگري با تجاري ارتباط ايجاد از شخصي" كه دهد مي رخ هنگامي اعتماد  ۱۹۹۴ ،۳مرگان و هانت
 موفقيت، توقع با بازرگاني، معامله يك در را ديگري رساني آسيب خطرات شخصي" يعني اعتماد  ۱۹۹۵ ،۴گرانير و ديما

  ."بپذيرد
 ،۵گرانيروسو و د

۱۹۹۸  
 معامله يك در ديگري رساني آسيب خطرات پذيرش دربرگيرنده رواني حالتي" يعني اعتماد

  ."مثبت انتظارات با بازرگاني،
  ."تامني احساس با همراه احتمالي هاي آسيب پذيرش" يعني اينترنتي هاي فروشنده به اعتماد  ۲۰۰۰ ،۶گفن

  ."كند مي اقدام ما هاي خواسته ساختن برآورده راستاي در ديگر شخصي اينكه به اعتقاد" يعني اعتماد  ۲۰۰۲ ،۷با

  

 تحقيـق  در ينويسـندگان كسب و كارها داشته اسـت و   يبر رو يرير چشمگينترنت تاثيا

 كـار  و كسب يك موفقيت ميزان محاسبه معيارهاي و ها زمينه بندي دسته و شناسايي به خود

 بـه  هـا  نآ از هريـك  كـه  انـد  ردهك ـ تقسـيم  مجزا بخش هفت به وآنهارا  پرداخته الكترونيكي
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 هفت. باشند مي مرتبط الكترونيكي كار و كسب مدل دهنده تشكيل مختلف اجزاي با نوعي

 و هـا  فعاليـت  خدماتي، عوامل رقابتي، عوامل مشتري، به مربوط عوامل  شامل مذكور بخش
۱باشد يم مديريت ديد ميدان نهايتاً و كنندگان ،تامين زمانسا منابع سازمان،

.  
كـنش   ي، چرخ هـا اي كننده ، اعتماد همچون روانيدر سراسر مبادلات و روابط اجتماع

 يكننـده مبـادلات در فضـا    لياعتمـاد تسـه  .۲آورد يتـر بـه حركـت در م ـ    را راحـت  ياجتماع
ن كـه در  ي ـت اي ـنهادر  .اندرس ـ يم نه مذاكرات ومبادلات رابه حداقلياست كه هز ياجتماع

را  ييسـتم هـا  يس يع ـيط طبيكـاربران و مح ـ  يع ـيبه طـور طب  يكسب و كار امروز يها طيمح
  . ۳برخوردار باشد ييت اتكا و اعتماد بالايرند كه از قابليپذ يم

  يوفادار. ۴-۳

گــر يســه بــا ديدر مقا يك علامــت تجــاريــتــر نســبت بــه  ، از نگــرش مطلــوبيوفــادار
د ي ـبـه خر  يق مشـتر يحفظ تعهد عم. ۴شود يد حاصل ميتكرار رفتار خر و يتجار يعلامتها
نـده  يو انجام آن به طور مستمر در آ ك برنديا خدمات از يا انتخاب مجدد محصول يمجدد 
، يابي ـبازار يهـا  و تـلاش  يتيرات مـوقع يت كـه تـأث  ين وضـع ي ـاسـت، البتـه بـاقبول ا    يوفادار

بـه برنـد بـه     ياصـولا وفـادار  . ۵شـود  يتـار مشـتر  ر در رفيي ـتواند باعث تغ يصورت بالقوه م به
د مجـدد ممكـن اسـت تنهـا     ي ـبـه هـر حـال، خر   . باشـد  يان مربـوط م ـ يمجدد مشتر يدهايخر

به برند هم به نگرش  ين مفهوم وفاداريبنابرا. ان از برند باشد يمشتر يت آنيدهنده رضا نشان
ن معناسـت كـه   ي ـبـه ا  يرفتـار  يوفـادار . توسـعه داده شـده اسـت    يرفتـار  يو هم به وفـادار 

 ينگرش ـ يرسـد كـه وفـادار    يم ـ د خواهند كـرد؛ بـه نظـر   ين برند خريان مجدداً از هميمشتر
باشد و  يان ميمشتر يده دهنده تعهد رجحان تر است و نشان با دوام يرفتار ينسبت به وفادار

و  ۶زيگونـار . شـود  يم ـ ك برنـد مشـاهده  ي ـاز  يمنحصـر بـه فـرد    ياست كـه ارزشـها   يزمان
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ش يممكـن اسـت بـه افـزا     ينگرش ـ ينشان دادند كه وفـادار  ۲۰۰۴در سال  ۱وپولوساستاثاك
  ) .۱شماره نمودار ( ۲منجر شود يرفتار يوفادار
بـا علامـت    يمحصـول  ياسـت كـه دارا   يشركت ييو غا ييهدف نها ،به مارك يفادارو
ك قفسه محصـول توسـط   يژه در يك مارك ويد يح خريا ترجيت ياولو. ژه استيو يتجار
مورد نظرشـان بـه    ياند كه مارك تجار افتهيان دريمشتر. به مارك نام دارد ي، وفاداريمشتر

مـت مناسـب عرضـه    يت بـا ق ي ـفياز ك يسـطوح  يسـالم، دارا  يب محصـول يآنها طرح و ترك
ان در يمشـتر . شود يد ميجد يدهايتكرار خر يبرا يه و اساسيپا ين ادراك مشتريا. كند يم

كننـد و پـس از    يم ـ يداري ـژه خري ـو يرا با علامت تجـار  يمحصول يشيآغاز، به طور آزما
را ي ـشـوند، ز  يل ميا مارك متماي يد همان علامت تجاريت از آن به تكرار و ادامه خريرضا

نسـبت بـه   : ن دارنـد ينچن ـيا يوفاداران به مـارك تفكـر  . به آن محصول آشنا و مطمئن هستند
ل ي ـگـر ماركهـا تما  يبت بـه د ك مـارك نس ـ ي ـ يشتر بـرا يمارك متعهد هستند، به دادن پول ب

  .كنند يه ميگران توصيدارند، مارك مورد نظر را به د

  

  يرفتار يش وفاداريبر افزا ينگرش ير وفاداريتاث -۱ نمودار
  

 يشـتر يارزش ب يمشـتر  يشــدن بــازار، بـرا    يامروز فروشندگان به علت رقابت يايدر دن
ار بـا  يج بس ـينتـا  يه مـارك دارا ب ـ يشـود چـرا وفـادار    ين سؤال مطرح ميحال ا. قائل هستند

 :شـتر يحجـم فـروش ب   -۱ :ن سوال وجـود دارد يپاسخ به ا يبرا يل اصليسه دل است؟ يتياهم
دهنـد،   يان خـود را در طـول پـنج سـال از دسـت م ـ     ياز مشـتر  يم ـيكه ن ييكايآمر يشركتها
 ن آمـار نشـان دهنـده   يا. ننديب يان خود ميدرصد ضرر و خسارت از كاهش مشتر ۱۳۰سالانه 
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دن بـه  يرس ـ. با آن روبـه رو هسـتند   يط رقابتيرشد در مح يها برا است كه شركت ييچالشها
زان ي ـد بـه م يو جــد  يان فعــل يـش فــروش بـه مشــتر   ي ــازمند افزايدرصـد ن يكرشد سالانه 

و  ينـده رشـد تجـار   يتوانـد بـه صـورت فزا    يان م ـيكـاهش خسـارت مشـتر   . درصد است۱۴
دهـد كـه    يمطالعـات نشـان م ـ  : مـت يش قيافزا ييتوانا -۲. به مارك را بهبود بخشد يوفادار

ت يمـت حساس ـ ير قيي ـان كمتر به تغيابد، مشتري يش ميبه مارك افزا يهمان اندازه كه وفادار
دلخـواه   يعلامـت تجـار   يشتر برايمت بيان حاضر به پرداخت قيعموما مشتر. دهند ينشان م

انـد   مشاهده كرده يا علامت تجاريدر آن مارك  يرينظ يب يرا آنها ارزشهايز. خود هستند
 يمشـتر  يبهتـر از جسـتجو   يقبــل  يحفــظ مشــتر   -۳. گر فاقد آن هسـتند يد ينه هايكه گز

مـارك مطلـوب خـود هسـتند و كمتـر بـه        يل به جستجويوفاداران به مارك ما: د استيجد
 يابي ـع، رقابـت و بازار يتوز ينه كمتر براين كار هزيجه اينت. حساس هستند يرقابت يها تيمز

د محصـول را  ي ـق بشوند كـه خر يتا تشو ابندي يآگاهدشان يد از ارزش خريان بايمشتر. است
غــــات قبــــل و بعـد از    ي، تبليتكـرار  يدهاي ـق خريبـه منظـور تشـو   . نــده ادامه بدهنديدر آ

غـات صـورت گرفتـه    يان، تبليب مشـتر ي ـو ترغ يجـاد آگـاه  يعـلاوه بـر ا  . فروش مهم هسـتند 
تكامـل   ين نگرشـها بـه صـورت اعتقـادات مشـتر     ي ـكند تا ا يت ميتقو ان رايمشتر ينگرشها

، يمسـافرت  يبه عنوان مثـال اكثـر خواننـدگان آگه ـ   . ل شونديتبد يابند و سرانجام به وفاداري
 .كنـد  يم ـ يك مسـافر را قـو  ي ـغات رفتـار ودرك  يتبل.گردند يهستند كه از سفر بر م ييآنها

شـروع   يرآنهـا آسـانتر اسـت و فـروش زمـان     ييت رفتارهـا از تغ ي ـبه خاطر داشت كـه تقو ديبا
  .۱ل كنديوفادار تبد يك مشتريدار را به يك خريشود كه  يم

  قيتحق يليمدل تحل. ۴

شـده كـه    ييشناسـا  ينترنت ـيتها وبرنـد ا يوب سـا  يبـرا  يژگ ـيسـه و  ينظر يبراساس مبان
 يات ارتبـاط واسـتفاده وشاخصـه   ي ـفيت اطلاعات وكيامن ت اطلاعات،يفيعبارت بودند از ك

ل ي ـشـرح ذ  هب آن از يك هر كه اند گرديده تقسيم مجزا بخش زدهيس به يژگيمرتبط با سه و
  :اند ح داده شدهيتوض
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وعبـارات در   جمـلات  ،اسـت  يمشـتر  اعتمـاد  ايجاد جهت كليدي ت عامليامن :۱امنيت 
 از اسـتفاده  نيـز  و مشـتريان  حـريم  حفـظ  بـا  رابطه در سازمان سياست دهنده نشان تيوب سا

 كـه  چـرا  .اسـت  راسـتا  ايـن  در مشتري هاي نگراني كاهش در اعتماد قابل ثالث هاي شركت

 نگرانـي  ابـراز  اينترنـت  روي بـر  خـود  محرمانـه  و مـالي  اطلاعـات  ارائـه  از همـواره  مشتريان

 هـاي  توانـايي  و ها سياست يساز فشفا با توانند مي هاسازمان مشكل، اين رفع جهت .كنند مي

۲گردند شتريانم اعتماد افزايش باعث خود
. 

۳اعتماد مهر
 مـالي  اطلاعات شدن گم نگران آنها اطلاعات، افشاي از نگراني از جداي  :

 وهيش ـ بـه  هـا  آن پرداخـت  كه هستند مسأله نيا از نانياطم ازمنديكاربران ن باشند مي نيز خود

 طـور  بـه  .ردي ـگ ينم قرار استفاده سوء اي سرقت مورد ها آن پول و رديگ يصورت م يمطمئن

 كلاهبـرداري،  لحـاظ  بـه  كـه  باشد مي هايي سايت وب با ارتباط برقراري بر آنها ترجيح كلي،
۴ضـمانت  مهرهـاي  اين روزهـا  .دباشن تر امن مالي اطلاعات رفتن لو و ها ويروس حمله

 ماننـد  
۶نيو ورسا ۵تراست

 شـناخته  بسـياري  مشـتريان  سوي از امنيت تضمين هاي شاخص ناعنو به 

 امنيـت  بـه  مشـتري  اعتمـاد  بـر  مثبتـي  تاثير سايت وب يك در اعتماد ايمهره وجود. اند شده

۷.ددار سايت وب
 

۸مرورگري
 سـايت  وب يـك  سـاختار  طراحـي  جهت بسياري راههاي تئوري، لحاظ به : 

 بـه  بايـد  صـورت،  هر در. باشد متفاوت كاربر هر براي است ممكن ساختار اين .دارد وجود

 نظرشان مورد وخدمات كالا با كه مشترياني يا ثابت مشتريان براي كه شود طراحي اي گونه

 بـا  و شـكل  تـرين  راحت به كه معني اين به .باشد استفاده قابل راحتي به دارند كامل آشنايي

 اعتمـاد  افـزايش  بـر  سـاختاري  چنـين  .برسـند  خود نظر مورد صفحه به تعدادكليك كمترين

۹داشت خواهد مستقيم تاثير مشتري
. 
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 يهـا  نـه از رنـگ  يسـت در صـفحه زم  يبا يا كـه ممكـن اسـت م ـ   تا آنج: تيرنگ وب سا
بـا   يو صـورت  ي، آب ـي، سبز، زرشكيهمچون قرمز ، پرتقال ياصل يها همراه  با رنگ روشن،

نه بـر  يقات نشان داده كه رنگ صفحه زميتحق. اد، استفاده شوديز يزرق و برق و درخشندگ
 يارينگ قالب و فهرست هـا در بس ـ اما ر. ر دارديتاث ياز برند به طور مشكوك يادآوري يرو

البتـه  . ره استفاده شده اسـت يت يا همچون مك دونالد، از رنگ هايمشهور دن ياز شركت ها
مـثلاً، در  . ان متفاوت توجه شـود يمحصولات، خدمات و مشتر يد به تفاوت رنگ ها، برايبا

رق پـر زرق و ب ـ  يهـا  از رنـگ  يبيباشد، ترك يكه مخصوص بچه ها م يمحصولات وخدمات
 .۱شود ياستفاده م

۲توصيه
ك ي ـ مشـتري  اعتمـاد  ميـزان  بـر  جـاري  و بـالقوه  مشـتريان  بـه  مشـاوره  و توصيه :

 مثبتـي  تاثير تواند مي ۳يمجاز مشاوران وجود اندكه داده نشان محققان .استموثر سايت وب

۴باشد داشته اينترنت طريق از خريد در اعتماد ايجاد در
. 

نكـه  يا يبرا. باشند يار مهم ميت بسيشر شده در وب سامنت يخبرها: ۵نبود خطا از عاري
د مطمـئن باشـد كـه    ي ـان خـود باشـد، با  يا با مشـتر يك ارتباط موثر و پوي يك سازمان داراي

 كه ددارن انتظار مشتريان. شود يت منتقل ميق وب سايداغ و دسته اول به آنها از طر يخبرها

  باشـند  عـاري  هـا  داده ناصحيح ردازشپ و نادرست اطلاعات قبيل از خطاهايي از سايت وب
دار مجـدد  ي ـنكـه بـه د  ياز دارند، تا ايد در مورد محصولات و خدمات نيآنها به اطلاعات جد

 يك سـر ي ـت اطلاعـات، اسـتفاده از   ي ـفيبالا بردن ك يها از راه يكي. ق شونديت تشوياز سا
هـا   تيوب سـا  يابي ـارز يره بـرا ي ـو غ ۷كي ـات ي، هـا ۶لبرگيارها و اسـتانداردها ماننـد س ـ  يمع
۸رود مي بالاتر مشتري اعتماد ميزان باشد، كمتر خطاها ميزان هرچه بنابراين،باشد  يم

. 

 انجـام  قابليـت  داراي سـايت  وب هـر  اساسـي  بخـش  ،سـفارش  تكميـل  :سـفارش  تكميل

 كالاي دريافت پيگيري قابليت و مشتري سفارش تكميل نحوه از اطمينان. باشد مي تراكنش
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1.Sijun,et al, (2009), p. 611.  
2. Advice.  
3. Virtual Advisor . 
4. Prashant Palvia, (2009), p. 216.  
5. Error Freeness . 
6. Silberg . 
7. Hi-Ethics . 
8.Bansal,et al, (2007), p.294 . 
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 لازم اينترنتـي  فروشـان  خـرده  در خصوص به كه است مهمي هاي ژگيوي از شده خريداري

 .است

۱اجتماع
 فـراهم  را عضـو  مشـتريان  بـين  ارتبـاط  برقـراري  قابليـت  سـايتها  وب از بسياري :

۲گفتگـو  تالارهـاي  يـا  هـا  بـولتن  در عضويت طريق از است ممكن ارتباط اين .كنند مي
 يـا  و 

 فـراهم  و دانـش  تسـهيم  اطلاعـات،  بيشـتر  تبـادل  باعث مزايايي چنين .شود ايجاد ديگر ابزار

۳گردد مي مشتري براي پشتيبان محيط يك آمدن
. 

ك نمـاد  ي ـتواند به عنوان  يز ميت نيوب سا يطرح كل :۴ريب تصاويو ترك ييصفحه آرا
 صـفحه  بـه  دسـتيابي  راحتي بر علاوه .، استفاده شوديادراك مشتر يو عامل اثرگذار بر رو

 اعتمـاد  جلـب  در نيـز  سـايت  وب ظاهري هاي جذابيت طرح، خوش ساختار پايه بر نظر مورد

ك هـا، دكمـه هـا،    ي ـر، گرافيقات نشان داده كه شكل تصاويتحق. دارند بسزايي تاثير مشتري
ن ي ـر داشـته و ا يان تـاث ير  در ادراك مشـتر يقالب حـروف بـا تصـاو    يشكل منوها، و سازگار

 .۵ان منتقل كنديمشتررا به  يك احساس كليتواند  يم يكل يطرح بند

تواند نشـان   يم يز به طور برجسته اينه نير زميها نشان داده كه تصو يبررس: ۶نهير زميتصو
 .۷شركت و محصولات آن باشد يها يژگيات و ويدهنده خصوص

 ـ ،شـركت  يـك  مـارك  ):مارك( ۸شكل آرم ـ بسـيار  رمتغي  شـركت  بازاريـابي  در يمهم 

 .است موثر خطر احساس بردن بين زا و اعتماد ايجاد رد تنهايي به ويژگي اين خود. باشد مي
 مهـم  بسـيار  اينترنت در اي رابطه بازاريابي در اعتماد توسعه در شركت مارك اين، بر علاوه

گـاه آرم در  يعلاوه بـر شـكل، متحـرك بـودن و جا     ،ينترنتيا ين در برندگذاريهمچن. است
در  يريار چشـمگ ير بس ـيتـاث ز ي ـت نيصـفحات وب سـا   يو حضور آرم در تمام يصفحه اصل

 .ادراكات كاربران دارد
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1. Community . 
2. Chat Room . 

  .۲۶ ص،)۱۳۸۶(گران، يفر و د يفتح .۳
4. Layout and combination of images . 
5. Rowley, (2004), pp.231-232 . 
6. Wallpapers and screen savers.  
7.Wang,et al, (2007), p.145.  
8. Logo / Mark . 
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ش ينمـا  يداري ـشن ها، كه به صورت ديمير، آرم و انيك تصاويگراف: ۱يكيوضوح گراف
هـا   ت شركتيشوند، باعث بالا بردن ارزش برند و مراجعه دوباره كاربران به وب سا يداده م

 .۲شود يم

ك ي ـسـت  يبا يت، م ـيدر وب سـا متن همراه با آرم شـركت  : ۳همراه با آرم يمتن و آگه
داركننـدگان  يان و ديرا استنتاج كند تا باعث اعتماد مشـتر  يام معقول، قابل درك و مربوطيپ

ت برند بـه افـراد   ياز هو يحيكند تا درك صح يمتن همراه با آرم كمك م. ت شوديوب سا
ان يمشـتر بـا   يام بـه نـوع  ي ـن پي ـا.كنـد  يت م ـيارزش برند تقو يا ندهيمنتقل شود و به طور فزا

ز توجه شده و به دقت انتخـاب  يست به سبك حروف و كلمات نيبا يالبته م. كند يصحبت م
. شـود  يان كمك كرده و باعث جلب توجـه آنهـا م ـ  يشود، چرا كه به ارتباط مناسب با مشتر

  .۴از برند باشد يغات و اطلاعاتياز تبل ين متن مخلوطيست ايبا ين ميهمچن
 بـا  ارتباط نحوه با مرتبط الكترونيكي كار و كسب موفقيت عوامل بر تحقيقن يا تمركز 

 كـه  فاكتورهـايي  تنهـا  موفقيـت  هـاي  زمينـه  تمـامي  بـين  از ديگر عبارت به. باشد مي مشتري

بنـابراين تحقيـق حاضـر در پـي     .  شـوند  مـي  انتخـاب  دارنـد  ارتبـاط  مشـتري  خود به مستقيماً
از  يد محصـولات فرهنگ ـ يان در خريشترم يي ابعاد مهم اثر گذار بر اعتماد و وفاداريشناسا

ق ي ـن تحقي ـا يبر اساس مطالعات نظر. باشد يراز مينترنت در دو شهرستان اراك و شيق ايطر
نمـودار  (ق ي ـتحق يل ـيبـوده اسـت، مـدل تحل    يبا داخل يقات خارجيب وانطباق تحقيكه ترك
  .شده است يه و طراحيته) ۲(شماره 

  قيتحق يها هيفرض. ۵

  .باشد ير ميبه شرح ز يه فرعيزده فرضيو س يه اصليدو فرض يق حاضر دارايتحق
 يشـهرها  يداران محصـولات فرهنگ ـ يت برنگرش مثبت و اعتماد خريوب سا يعوامل فن .۱

  .ر مثبت  دارديراز تاثياراك و ش
____________________________________________________________________ 

 

1. Graphics. 
  .۷۹ ص،)۱۳۸۴( گران،يو د يمدهوش .۲

3. Text and copy. 

  .۵-۷ صص ،)۱۳۸۵(،يو اسد يسپهر .۴
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 يشهرها يداران محصولات فرهنگيت بر نگرش مثبت و اعتماد خريت وب سايامن.۱-۱
  .ر مثبت دارديراز تاثياراك و ش

 يداران محصـولات فرهنگ ـ ي ـت بر نگـرش مثبـت و اعتمـاد خر   يوب سا مهر اعتماد.۲-۱
  .ر مثبت دارديراز تاثياراك و ش يشهرها

داران يــت بـر نگــرش مثبــت و اعتمــاد خر يوب ســا) نحــوه ارائــه منوهــا(يمرورگـر .۳-۱
  .ر مثبت دارديراز تاثياراك و ش يشهرستان ها يمحصولات فرهنگ

ــا.۴-۱ ــگ وب س ــريرن ــر نگ ــاد خرت ب ــت و اعتم ــش مثب ــي ــولات فرهنگ  يداران محص
  .ر مثبت  دارديراز تاثياراك و ش يها شهرستان

ــ.۵-۱ ــايتوص ــت و اعتمادخريه دروب س ــرش مثب ــت برنگ  ــي ــولات فرهنگ  يداران محص
  .رمثبت دارديراز تاثياراك وش يها شهرستان

داران محصـولات  ي ـت بـر نگـرش مثبـت و اعتمـاد خر    يل سفارش در وب سـا يتكم.۷-۱
  .ر مثبت دارديراز تاثياراك و ش يها شهرستان ينگفره

 يداران محصـولات فرهنگ ـ ي ـت بر نگـرش مثبـت و اعتمـاد خر   ياجتماع در وب سا.۸-۱
  .ر مثبت دارديراز تاثياراك و ش يها شهرستان

داران ي ـت بر نگـرش مثبـت و اعتمـاد خر   ير وب سايب و تصاويو ترك ييصفحه آرا.۹-۱
  .ر مثبت دارديراز تاثياك و شار يها شهرستان يمحصولات فرهنگ

 يداران محصـولات فرهنگ ـ يت بر نگرش مثبت و اعتماد خرينه وب ساير زميتصو.۱۰-۱
  .ر مثبت دارديراز تاثياراك و ش يها شهرستان

داران محصـولات  ي ـت بر نگـرش مثبـت و اعتمـاد خر   ير برند در وب سايتصو يها يژگيو.۲
  .دارد ر مثبتيراز تاثياراك و ش يها شهرستان يفرهنگ

 يداران محصـولات فرهنگ ـ ي ـت بر نگرش مثبت و اعتماد خريشكل آرم در وب سا.۱-۲
  .ر مثبت دارديراز تاثياراك و ش يها شهرستان

ــوح گراف. ۲-۲ ــيوض ــا  يك ــد در وب س ــاد خر  يبرن ــت و اعتم ــرش مثب ــر نگ ــت ب داران ي
  .ر مثبت دارديراز تاثياراك و ش يها شهرستان يمحصولات فرهنگ

داران محصـولات  ي ـت بر نگـرش مثبـت و اعتمـاد خر   يآرم در وب سا متن همراه با.۳-۲
  .ر مثبت دارديراز تاثياراك و ش يها شهرستان يفرهنگ
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  قيتحق يليتحلمدل  .۲نمودار 

  يق و جامعه آماريروش تحق. ۶

 يق بـرا ين تحقيكه در ا يياز آنجا ، وباشد يم ياربردكق يتحق ،ق از نظر هدفين تحقيا
جامعـه  .اسـت  يفيتوص ـ ،ز از نظر روشيق نيتحق ،ز پرسشنامه استفاده شدهها ا داده يگردآور

در دو شهرسـتان اراك و   يمحصـولات فرهنگ ـ  ينترنت ـيان ايمشترشامل  زين آماري اين مقاله
  . باشد مي ۱۳۸۷در سال  راز يش

  يريگ نمونه و نمونه. ۶- ۱

نترنـت در  ياق ي ـاز طر يجامعه آماري در اين تحقيق، كليه مشـتريان محصـولات فرهنگ ـ  
 يگـر كالاهـا  يود يقيآلبـوم موس ـ  لم،يفدكتاب،ي ـخر.باشـند  راز ميياراك و ش يها شهرستان
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پـس از شناسـايي ايـن    . گيـرد  صورت مي نترنتيق اياز طر رانيچندي است كه در ا يفرهنگ
هـاي لازم از آن هـا    گيـري  نوع فروشگاه ها با مجوز رسمي از طريق موسسات مربوطه، نمونه

آوري اطلاعات از كليه افراد جامعـه آمـاري هـم بـه لحـاظ       ن از آنجا كه جمعليك. انجام شد
. اي از جامعـه آمـاري انتخـاب شـد     زمان، هزينه و ساير امكانات مورد نياز مقدور نبود، نمونه

نمونـه محاسـبه    ۳۸۴ر تعـداد  ي ـجامعه مورد مطالعه جامعه نامحدود فرض شـده و از فرمـول ز  
  :شده است
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سـاده   يك گـروه بـه صـورت تصـادف    ي ـ يان محصـولات فرهنگ ـ يان انواع مشـتر ياز م    
فروشــگاه هــاي عرضــه اينترنتـي آلبــوم هــاي موســيقي و محصــولات ســينماي  (انتخـاب شــد 

 يپس از ط ي، عناصر نمونه اصليمحصولات فرهنگ يها پس از انتخاب فروشگاه). ۱خانگي
ژوهش بـه    گيري مورد استفاده در ايـن پ  ا روش نمونهلذ. ن گروه انتخاب شديچند مرحله از ا
پرسشـنامه   ۳۸۴پـس از مشـخص نمـودن تعـداد نمونـه ،     . است يا گيري مرحلهصورت نمونه

ن پرسشنامه ها تعـداد  يان اياز م. پرسشنامه بازگردانده شد ۲۹۱م شد كه يان افراد نمونه تقسيم
 .ل قرار گرفتيتحله و يتجز يپرسشنامه قابل استفاده بوده كه مبنا ۲۸۳

  اطلاعات يروش و ابزار گردآور. ۲-۶

 شـده  ميـداني اسـتفاده   روش از نيـاز  مـورد  اطلاعـات  آوري در اين پژوهش جهت جمع

 يابي ـنـام جهـت سـنجش و ارز    يك پرسشـنامه ب ـ ي ـاطلاعـات شـامل    آوري جمـع  ابزار .است
ر اساس مقيـاس  باشد، ب يپرسش م ۱۳سؤالات پرسشنامه كه شامل . باشد يق، ميسوالات تحق

طيـف بسـيار كـم، كـم، متوسـط، زيـاد و        ۵كه شامل  ۳اي ليكرتف پنج درجهيو ط ۲يبيترت
  . است بسيار زياد تنظيم گرديده
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ــون        .۱ ــاي همچـ ــايت هـ ــه سـ ــوان بـ ــي تـ ــال مـ ــور مثـ ــه طـ و  /http://www.soroush-sima.blogfa.comبـ

www.century21vmc.com  وwww.IranWebShop.ir  اشاره كرد... و.  
2. Ordinal Scale.  
3. Five-Point Likert Scale.  
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  ابزار ييايو پا ييروا. ۶- ۳

ژه يبـو  نظـري  مبـاني  براسـاس  كـه  پرسشـنامه  محتـواي  ابزار آزمون، يسنج ييجهت روا
"ايفلاو"ط بكارگرفته شده توس ياستفاده از پرسشنامه ها

"آهن"و۱
 مورد است، شده تنظيم ۲

 ك قـرار ي ـمسـائل تجـارت الكترون   بـا  آشـنا  و سـازماني  يدانشـگاه  خبرگان از تعدادي تأييد
هـا و   ن براي اطمينان از عدم ابهام در سؤالات و همچنين بومي كـردن مقيـاس  يهمچن. گرفت

 پرسشـنامه  يياي ـيه و تعيـين پا انطباق هر چه بيشتر با جامعه آماري، اقدام به انجام مطالعات اول
نفـر از افـراد جامعـه نمونـه توزيـع       ۲۰بدين منظور پرسشنامه به طـور آزمايشـي بـين    . گرديد
 ۳پرسشـنامه از ضـريب آلفـاي كرونبـاخ     يياي ـدر اين پـژوهش بـه منظـور سـنجش پا    . گرديد

اشـد  ب يم ـ  ۸۴/۰ن پرسشـنامه   يا يكرونباخ بدست آمده برا يمقدار آلفا. استفاده شده است
  . مناسب پرسشنامه است ييايدهنده پا كه نشان

  ل اطلاعاتيه و تحليتجز. ۴-۶

 بـراي . اسـت  شـده  اسـتفاده  SPSS آماري افزار نرم از تحقيق هاي فرضيه منظورآزمون به
 ۴مربـع  يآمـاري چـون آزمـون كـا     هـاي  تحقيـق، روش  از حاصل اطلاعات تحليل و تجزيه

 ۶دمني ـات و آزمـون فر ياثبـات فرض ـ  يبـرا  ۵نـال ينوميبرازش، آزمون ب ييكويجهت آزمون ن
  :شد حاصل زير جيترتيب نتا به كه عوامل موثر  مورد استفاده قرار گرفته يرتبه بند يبرا

داران محصــولات يــت بــر نگــرش مثبــت و اعتمــاد خريوب ســا يعوامــل فنــ. ۱ه يفرضــ
  .ر مثبت دارديراز تاثياراك و ش يشهرستان ها يفرهنگ

P ≤ 0.6 : H0  
                                 P > 0.6 : H1  

 

 ۶/۰نـه معـادل   يگز ۵نـه بـه   يگز ۳آن اسـت كـه نسـبت     ۶/۰سه نسبت با يعلت مقا








5

3 
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1. Carlos Flavia,et al, (2006), p.14.  
2. Tony Ahn,et al, (2007), p.275.  
3. Cronbach's Algha.   
4. Chi Square Test.  
5. Binominal Test . 
6. Fridman Test . 
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جهـت   .ابـد ي يش م ـيعوامل افزا يشتر  باشد اثر بخشيب ۶/۰ن نسبت از يهر چه قدر ا. شود يم
ج حاصـل از پـردازش   ياسـت كـه نتـا    شـده  يطراح ـ يه فرع ـيفرض ـ ۱۰ه اهم ين فرضياثبات ا

  .ارائه شده است )۲(ه در جدول شماره يفرض ۱۰ن يمربوط به ا يها داده

  ه اهم اوليفرض يات فرعيسنجش فرض يج آمارينتا -۲جدول 

 Chi square  Binominal  ر وابستهيمتغ  ر مستقليمتغ  هيفرض

(sig)  
df Sig. جهينت  

  دييتا a۴۶۶/۹۲  ۰ ۲ ۰  ياعتماد و وفادار    امنيت  ۱-۱
  دييتا b۲E۸۴۷/۱  ۰ ۳ ۰  ياعتماد و وفادار  اعتماد مهر  ۲-۱
  دييتا b۲E۳۲۱/۱ ۰ ۳ ۰  ياعتماد و وفادار  مرورگري  ۳-۱

  دييتا  c۲E۶۰۷/۱ ۰ ۴ ۰  ياعتماد و وفادار  رنگ  ۴-۱
  دييتا c۲E۲۱۱/۱ ۰ ۴ ۰  ياعتماد و وفادار  توصيه  ۵-۱
  دييتا c۲E۴۴۸/۱ ۰ ۴ ۰  ياعتماد و وفادار  بودن خطا از عاري  ۶-۱
  دييتا c۲E۸۵۲/۱ ۰ ۴ ۰  ياعتماد و وفادار  سفارش تكميل  ۷-۱

  دييتا c۲E۰۹۷/۱ ۰ ۳ ۰  ياعتماد و وفادار  اجتماع  ۸-۱
  دييتا c۲E۴۰۶/۱ ۰ ۴ ۰  ياعتماد و وفادار  ريب تصاويو ترك ييآرا صفحه  ۹-۱

  دييتا  c۲E۴۵۷/۱ ۰۰۱/۰  ۴ ۰  ياعتماد و وفادار  نهير زميتصو  ۱۰-۱

  يدار يمعن ۰۵/۰طح در س*

تــوان گفــت كــه در ســطح  يات، م ـين فرضــيــا يآمــار يج آزمـون هــا يبـا توجــه بــه نتــا 
تمـام   .sigكـه   يينـال ، و از آنجـا  ينوميمربع و ب يدرصد با توجه به آزمون كا پنج يدار يمعن

تمـام عوامـل    ياثر بخش ـ يرد شده و ادعا H0 باشد،  يدرصد مپنج موثر كمتر از  يعوامل فن
وب  يعوامـل فن ـ  ياثـر بخش ـ  يعن ـيه اهـم اول  ي، فرض ـيو به طور كل. شود يد ميير تاموث يفن

اراك و  يشهرسـتان هـا   يداران محصـولات فرهنگ ـ ي ـت بر نگـرش مثبـت و اعتمـاد خر   يسا
در  )يدار يسـطح معن ـ ( sigه ها و كـوچكتر بـودن  ير فرضيز يد شدن تمامييل تايراز، به دليش

ه ي، فرض ـ)sig. < α(در نظـر گرفتـه شـده    يزان خطـا يم نال ازينوميمربع و ب يهر دو آزمون كا
  ). ۳جدول شماره (شود  يد ميياول تا

  ه اهم اوليسنجش فرض يج آمارينتا -۳جدول 

 Chi square  Binominal  ر وابستهيمتغ  ر مستقليمتغ  هيفرض

 (sig)  
df Sig. جهينت  

  دييتا a۶۳۸/۱۴۴۲ ۰  ۴  ۰  ياعتماد و وفادار   ت يوب سا يعوامل  فن  ۱

  يدار يمعن ۰۵/۰در سطح *
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داران ي ـت بر نگرش مثبت و اعتمـاد خر ير برند در وب سايتصو يها يژگيو. ه دوميفرض
  .ر مثبت دارديراز تاثياراك و ش يشهرستان ها يمحصولات فرهنگ

P ≤ 0.6 : H0  
                                 P > 0.6 : H1  

 

ج حاصـل از  يشـده اسـت كـه نتـا     يراح ـط يه فرعيفرض  سهه اهم ين فرضيجهت اثبات ا
بـا توجـه   . ارائه شـده اسـت   )۴(ه در جدول شماره يفرض سهن يمربوط به ا يپردازش داده ها

 پـنج  يدار يتـوان گفـت كـه در سـطح معن ـ     يات، م ـين فرض ـي ـا يآمار يج آزمون هايبه نتا
 يهـا  يژگ ـيتمـام و  .sigكـه   يينـال ، و از آنجـا  ينوميمربـع و ب  يدرصد با توجه به آزمون كا

 يتمـام عوامـل فن ـ   ياثر بخش يرد شده و ادعا H0 باشد،  يدرصد م پنجر برند كمتر از يتصو
ر برنـد  يتصـو  يها يژگيو ياثر بخش يعنيه اهم دوم ي، فرضيشود و به طور كل يد مييموثر تا

اراك  يشهرستان ها يداران محصولات فرهنگيت بر نگرش مثبت و اعتماد خريدر وب سا
در هـر دو آزمـون    sigن كـوچكتر بـودن   يه ها و همچنير فرضيد شدن زييل تايراز، به دليو ش
د يي ـه دوم تاي، فرض ـ) sig. < α(در نظـر گرفتـه شـده    يزان خطـا ي ـنـال از م ينوميمربـع و ب  يكا

  ). ۵جدول شماره ( شود يم

  ه اهم دوميفرض يات فرعيسنجش فرض يج آمارينتا -۴جدول 

 Chi square  Binominal  ر وابستهيمتغ  ر مستقليمتغ  هيفرض

(sig)  
df Sig. جهينت  

  دييتا c۲E۲۰۷/۱ ۰ 4  ۰  ياعتماد و وفادار  شكل آرم  ۱-۲
  دييتا c۲E۰۶۰/۱ ۰ 4 ۰  ياعتماد و وفادار  يكيوضوح گراف  ۲-۲
همراه  يمتن و آگه  ۳-۲

  با آرم
  ياعتماد و وفادار

c۲E۴۵۶/۱ 
  دييتا ۰ 4 ۰

  يدار يمعن ۰۵/۰در سطح *

  ه اهم دوميسنجش فرض يج آمارينتا -  ۵جدول 

 Chi square   Binominal  ر وابستهيمتغ  ر مستقليمتغ  هيفرض

(sig)  
df Sig. جهينت  

  دييتا a۷۲۷/۳۵۳ ۰ ۴  ۰  ياعتماد و وفادار   ت يوب سا يعوامل  فن  ۲

  يدار يمعن ۰۵/۰در سطح *
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  ها مؤلفه يبند تياولو .۷

  .است شده تفادهدمن اسيآزمون فر از تحقيق يها مؤلفه يبند تيمنظوراولو به
  H0 :است كسانينترنت يق ايد محصولات ازطريان در خريمشتر يعوامل موثر بر اعتماد و وفادار يت هاياولو

  H1 : ت متفاوت هستنديدست كم دو اولو                                     

ل ي ـپرداختـه شـده و كـه بـه دل    H0 عوامل موثرابتدا به سنجش فرض  يت بنديجهت اولو
 H0باشد، پـس فـرض   يدر نظر گرفته شده م يزان خطايم يعنيدرصد  پنجكمتر از  sigكه نيا

د يي ـهـا تا  تي ـاولو يفـرض عـدم برابـر    يعن ـيH1 هـا رد شـده و فـرض     تي ـاولو يبرابـر  يعني
  .ارائه شده است  )۶(مربوط در جدول شماره  يج حاصل از پردازش داده هايشودكه نتا يم

  اثر عوامل موثر يابرسنجش بر يج آمارينتا -  ۶جدول 

  جهينت .Chi square  df Sig  تعداد عوامل  ريهر متغ يتعداد داده ها
  دييتا ۰  ۱۲ ۶۰۵/۴۱۶  ۱۳  ۲۸۳

  يدار يمعن ۰۵/۰در سطح *

و بـا  ) sig=۰۰/۰( يدار يآن و مقدار سطح معن ـ يدو و درجه آزاد يبا توجه به آماره كا
 يت بنـد ي ـتـوان بـه اولو   يده ، پس م ـن ها رد شيانگيم يفرض برابر α=۰۵/۰در نظر گرفتن 

در .باشـد  يم ـ )۷(بـه قـرار جـدول شـماره      يت بنـد يج حاصل از اولويعوامل پرداخت كه نتا
جـه  يطبق نت. اثربخش تفاوت وجود دارد ين رتبه مؤلفه هايانگين ميب ۰۵/۰ يدار يسطح معن

د ي ـخران در يمشـتر  ياثـر بخـش بـر اعتمـاد و وفـادار      يت مولفـه هـا  ي ـدمن اولوي ـآزمون فر
از  ي، عـار يت، مهـر اعتمـاد، مرورگـر   ي ـب امني ـنترنت به ترتيق اياز طر يمحصولات فرهنگ

 ي، مـتن و آگه ـ يك ـيل سفارش، شكل آرم، رنـگ،  وضـوح گراف  يخطا بودن، اجتماع، تكم
  .باشد ينه مير زمير و تصويب تصاويو ترك ييه،  صفحه آرايهمراه با آرم، توص

  دمنيآزمون فرعوامل موثر با  يرتبه بند – ۷جدول 
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 ۰۱/۶ ۲۰/۶ ۴۱/۶ ۵۷/۵ ۷۶/۵ ۵۳/۷ ۴۵/۷ ۶۴/۷ ۹۴/۵ ۲۴/۶ ۶۵/۷ ۱۴/۹ ۴۷/۹  ها ن رتبهيانگيم

  يدار يمعن ۰۵/۰در سطح *
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  بندي و ملاحظات جمع

تها يوب سـا  يهايژگيدهد كه و يق نشان ميج تحقيل اطلاعات نتايه وتحليبا توجه به تجز
ق ي ـتحق يل ـيك از عناصر آنها بر اساس مـدل تحل ين هريو همچن يبه طور كل يتنرنتيبرند ا و

  :شود كه يشنهاد ميجه پين نتيا يمبنا بر. ر مثبت دارديان تاثيبر نگرش مثبت و اعتماد مشتر
شــتر ســازمانها بــه تجــارت يش بيتجــارت و گــرا يايــع در دنيرات ســرييــبــا توجــه بــه تغ

گـذار بـر نگـرش مثبـت و      شتر به عوامل اثـر يو توجه ب يگذار هيك، سازمانها با سرمايالكترون
 يش ـيبـان خـود پ  يقجاد شده به نفع خود استفاده كننـد و از ر يا يها ان از فرصتياعتماد مشتر

  . رنديبگ
 يك ـيق بـه عنـوان   ين تحقيذكر شده در ا يارهايت مناسب با توجه به معيوب سا يطراح

ان يمشـتر  يها در جذب و نگهدار تواند به شركت يم يمهم سازمان يها ييها و دارا تياز قابل
گـر  يد يهـا  سه با شـركت يآنها در مقا يد و برايار نمايشتر كمك بسيب يجه سودآوريو در نت

 ين لازم است سازمانها با در نظـر گـرفتن عوامـل فن ـ   يبنابرا .جاد كنديدار ايپا يت سازمانيمز
 .ندينما يت مناسب طراحيك وب سايمرتبط  يتها وشاخصهايوب سا

ان يمشـتر  از يد بانظرسـنج ي ـان باشد لذا سازمانها بايد مطلوب مشتريت بايوب سا يطراح
وب  ياقدام بـه طراح ـ  يليمطرح در مدل تحل يشاخص از شاخصها هر مورد خاص خود در

  .نديت خود نمايسا
مـوثر بـر نگـرش      يتنرنت ـيتها وبرند ايوب سا يهايژگيدهد از و يق نشان مين تحقيج اينتا

از خطـا   يعـار  ،يمرورگـر  ت، مهر اعتماد،يامن يب شاخصهايان به ترتيمثبت و اعتماد مشتر
همـراه بـا    يمتن و آگه ـ ،يكيح گرافل سفارش، شكل آرم، رنگ،وضويبودن، اجتماع، تكم

ن ي ـاز ا. باشـند  يت مياولو ينه داراير زمير و تصويب تصاويو ترك ييآرا صفحه ه،يتوص آرم،
  :شود كه  يشنهاد ميرو پ

ازخطـا بـودن    يوعـار  مهـر اعتمـاد   ت،ي ـامن يان كـه شاخصـها  يبا توجه به خواست مشتر
ن ي ـشود با در نظر داشـتن ا  يه ميانها توصت بالاتر قرار داده اند به سازميت را در اولويسا وب

 ان ويت وحفــظ اطلاعــات مشــتريــز امنيــش از هرچيبــ يرانــيان ايفرهنــگ مشــتر خواســته و
 .ت خود درنظر داشته باشنديوب سا يرا در طراح يريخطاناپذ
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لازم را جهـت   يهـا  يگـذار  هيسـرما  ن ابـزار، ي ـاسـتفاده هـر چـه بهتـر از ا     يها برا سازمان
ب ي ـت به ترتيوب سا يها وشاخصهايژگين ويت خود با توجه به تاميسامناسب وب  يطراح
ت يمناسـب وب سـا   ين بدان معناست كه از صـرف بودجـه در طراح ـ  يا.ت انجام دهندياولو

  .نگران نباشند
گيري تجربـه مثبـت در اولـين خريـد محصـولات شـركت بسـيار مهـم          از آنجا كه شكل

كنند بايد مـورد   ت شركت را خريداري مياست، پس، مشترياني كه براي اولين بار محصولا
نـد كـه در زمـان    يها تـلاش نما  شود كه شركت يشنهاد مين، پيبنابرا. توجه خاص قرار گيرند

بـا   يمشتر ييآشنا.برقراري ارتباط با مشتريان خود، تجربه مثبتي را در ذهن آنها ايجاد نمايند
 يهـا يژگيو يكـه دارا  يتيوب سـا نـه  ين زمين برخورد او باشد ودر ايتواند اول يت ميوب سا

 .ت استيار حائز اهميمطلوب باشد بس

 يا دهي ـچيپ كـار  ينترنت ـيجاد برند ايت وايوب سا يتها در طراحيدر نظر گرفتن تمام اولو
نــه يان از طراحــان مجــرب در زميد عــلاوه بــر اســتفاده ازنظــر مشــتريــاســت لــذا ســازمانها با

 . ز استفاده كننديآن ن يها يژگيو و ر برندينه تصويت و صاحب نظران در زميسا وب

ز اثبـات شـده بلكـه    ي ـق حاضر نيت نه تنها درتحقيرنگ مناسب در وب سا يرياثربكارگ
گـر  يد يه شاخصـها ين مورد بر كلين از آنجا كه ايده همچنيبه اثبات رس ياديقات زيدر تحق

مـورد توجـه    ني ـان خود به اياثر خاص دارد لازم است هر سازمان بنا به نوع محصول ومشتر
 . ژه داشته باشديو

باشـد و روز بـه روز بـه ارزش     يمهم م ـ يله ارتباطيك وسيت يط وب ساياز آنجا كه مح
ان يبـا مشـتر   يارتبـاط  ين كانـال هـا  ياز مهمتـر  يك ـينده به عنوان يشود و در آ يآن افزوده م

 ت همـراه بـا نظـم و ترتيـب و    يوجود يك محـيط مطلـوب در وب سـا    ن،يخواهد شد، بنابرا
تواننـد در   همـه مـي  ... مناسـب و   يك آگه ـي ـر برند مناسب همـراه بـا   يزيبايي ظاهري، تصو

 . بخش از شركت در ذهن مشتريان مؤثر باشند ايجاد يك تجربه مثبت و لذت

ت، يوب سـا  يانجـام شـده درطراح ـ   يت بنـد ي ـلازم با توجه بـه اولو  يهايگذار هيبا سرما
ت يك وب سـا ي ـجـاد  يخود و ا ينترنتياسب از برند امن يريجاد تصويتوانند با ا يها م سازمان

د مجـدد از سـازمان بـه واسـطه     ي ـان خـود را بـه خر  يآن مشـتر  يها يژگيت ويمناسب با رعا
  .  ق كنندينترنت تشويا
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