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 چکیده 

ردم نقش فروش آنلاین ماندن م در خانهامروزه با شرایط بحرانی به وجود آمدن بیماری کرونا و با 

مشتریان در این شرایط  ،در خانه ماندن باوجوداین در حالی است که پررنگ شده است.  شیازپشیب

خود را انتخاب و درب منزل تحویل بگیرند.  ازیموردنبا انجام چندین کلیک موارد  توانندیمبحرانی 

. از طرفی دکنیممهم جلوه  تربزرگان قال بیماری و بحرتبنابراین نقش فروش آنلاین در جلوگیری از ان

. با باشدیمآنلاین بر رضایت مشتریان برای ادامه این خریدها بسیار مهم  یوکارهاکسبگذاشتن  تأثیر

 یشترارتباط با م تیریمد ابعاد استراتژیک تأثیر یبررسهدف از این پژوهش  شدهانیبتوجه به موارد 

این . باشدیمی بحران طیدر شرادرک شده خدمات  تیفیک واسطهبه انیمشتر تیبر رضا یکیالکترون

ساختاری  معادله یابیمدل تحقیق از حیث هدف کاربردی، و از حیث روش پیمایشی و با استفاده از الگوی 

است که در زمان بیماری کرونا برای در خانه  یانیمشترنفر از  391این تحقیق تعداد  مطالعه مورداست. 

 ریمدیریت ارتباط با مشت آمدهدستبه یهاافتهی. بر اساس اندکردهکالا خرید جیدی تیساوبماندن از 

جی مثبت دارد. این در حالی است که نقش میان تأثیربر کیفیت خدمات و رضایت مشتریان  الکترونیک

رضایت  ارتباط با مشتری الکترونیکی ودر رابطه بین ابعاد استراتژیک مدیریت درک شده کیفیت خدمات 

 قرار گرفت.  دیتائمورد 

، رضایت هشد خدمات درکمدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک، کیفیت ابعاد استراتژیک  :کلیدیهای واژه

 مشتری، بحران کرونا

 .JEL: M12، M14، M15، M31، I11 بندیطبقه
 

 

 

 

                                                                                                                             
 ( gh.eslami@ferdowsi.um.ac.irنویسنده مسئول: مشهد. ) فردوسی دانشگاه اقتصادی، و اداری علوم دانشکده مدیریت، گروه . استادیار 0

   مشهد. فردوسی دانشگاه اقتصادی، و اداری علوم دانشکده اجرایی، مدیریت ارشد . کارشناسی 2

http://jiba.tabrizu.ac.ir/
http://jiba.tabrizu.ac.ir/
http://jiba.tabrizu.ac.ir/
http://jiba.tabrizu.ac.ir/
mailto:gh.eslami@ferdowsi.um.ac.ir


     1311، تابستان 11المللی، سال سوم، پیاپی ــــــــــــــ مدیریت کسب و کارهای بین 131

 مقدمه: 

 هکیدرحالمشتریان کرده، را مجبور به حفظ و ایجاد ارتباط با  وکارهاکسب 09-دنیاگیری ویروس کووید

اکنون با تنش میان فروش محصولات در شرایط  وکارهاکسبرا به حال تعلیق درآورده است.  جهانشان

داده  و ترجیحات مصرف را تغییر هاتیاولوبسیار دشوار اقتصادی و توجه به تهدیدات جانی و معیشتی که 

حالی است که امروزه با فشار دادن چند دکمه و این در  .(2121، 1بیو وثر )والدرون است، روبرو هستند

 2ریمپونگف) درب منزل تحویل گرفت یراحتبهاغلب مایحتاج را  توانیمثبت کردن آن و پرداخت اینترنتی 

سازمان بهداشت جهانی برای در خانه  شیازپشیب دیتأک. در شرایط به وجود آمده و (2121و همکاران، 

ترین مراکز ترین و یکی از مدرنبزرگ عنوانبهدی جی کالا  ،"بمانیم در خانه"شعار  باوجودماندن و 

کته . توجه به این نکندیمشرایط بحرانی امروزه ایفا  کاهشنقش به سزایی در  ،پردازش کالای خاورمیانه

ز بود. بعد ا هزار کالا 211در این مرکز حدود  شدهپردازش، تعداد آیتم 91ابتدای اسفند  مهم است که در 

هزار کالا  071تا  051شرایط ویژه ابتدای اسفند که با شیوع کرونا در کشور شکل گرفت، این تعداد به 

ی های بهداشتی مثل ضدعفونکالا در شرایط کرونا مجبور به رعایت پروتکلکاهش یافت. چرا؟ چون دیجی

از سوی  .دادمی افزایش  زمان ارسال کالا را هانیامکرر خودروها و مراکز نگهداری کالاهایش بود که 

به سمت خرید آنلاین سوق داد. سرویسی که باعث  سابقهیبدیگر شرایط کرونا کاربران را به هجومی 

 انفجار این. شود حفظ داشتند، آن رعایت به تمایل شدتبه مردم اغلب که چیزی خانگی، قرنطینه شدمی

 ،دف عددیه این. رساند روز در هزار کالا 311 به را کالادیجی در شدهداده سفارش کالاهای تعداد ،تقاضا

انداز سال و چشم 0391کالا در شرایط اقتصادی سال مدیران دیجی نیترنیبخوشچیزی نبود که حتی 

 (. 0399)عینیان،  ندنآینده به آن فکر ک

. کندیمبازگو در آینده را  هاآناز مشتریان و لزوم نگه داشت  جدید ضرورت توجه به طیف شدهانیبمطالب 

 یهافروشگاه خصوصبهاصلی مهم در تجارت الکترونیکی و  عنوانبه در این میان کسب رضایت مشتری

 کنندگانمصرفراستای کسب رضایت  در هاتجارت. این (2101، 3اوگورا و تسودا) شودیماینترنتی محسوب 

را ارتقاء  مختلف با آنان یهاتجارت را توسعه و سطح ارتباط نیآنلاارتباط با مشتری  در تلاش هستند تا

خدماتی خاص برای مشتریان  تسهیلات و دهندهارائهاینترنتی  یهافروشگاه. (2109، 4زائو و همکاران) دهند

رضایت مشتری  نقشی بارز در بهبود کیفیت خدمات الکترونیکی و درنهایت چراکه فناوری اطلاعات هستند،

خدمات  برای سنجش کیفیت ییهابرنامهخدماتی که  یهاشرکتاکثر  (.2121، 5جالر و پاهوا) دینمایمایفا 

 خدمات داشته است رابطه مثبتی با سطح کیفیارتباط با مشتری  که دارندیمچنین بیان  ،اندکردهتدوین 

  .(2107و همکاران،  6کوکیس)
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و مشتریان در  نترنتیای یهافروشگاهاست که بر رابطه بلندمدت  رضایت مشتری عاملی ضروری نیبنیدرا

. پس سنجش رضایت (2107و همکاران،  آهنی) تأثیرگذار است هر دو محیط تجارت الکترونیکی و سنتی

 . رسدیمبه نظر  توسط سازمان مربوطه نیز امری ضروری شدهارائهخدمات  از کیفیت کنندگانمصرف

بر رضایت و وفاداری مشتریان دارند،  یارتباط با مشتری الکترونیک آثار مستقیم و غیرمستقیمی که امکانات

ن بیماری کرونا موقعیت کمی متفاوت است ولی در شرایط به وجود آمد است شدهانیببسیاری  در متون

 عالیتف هاروارد بیزینس ریویومجله مشتریان در این اوضاع  یهاخواسته برای برآورده کردن کهیاگونهبه

رونا آمدن بحران کجود با به و" :که کندیمتوصیف  ان کرونا چنینبحر شرایطدر آنلاین را  یهافروشگاه

یفیت از آن باید بر روی ک ترمهمبیشتر نیروی انسانی استخدام کند و  تعدادباید  نترنتیا یهافروشگاه

تمامی  ،اتکیفت خدمبهتر کردن  منظوربهداشته باشد تا کیفیت را فدای کمیت نکند.  دیتأکخدمات خود 

 رون والد)و" های پخش و نیروی انسانی باید ضدعفونی شوندورد، خویبندبستهلاها در هنگام انبار، کا

طی ابعاد استراتژیک  شرکت باید  ،برای درک کیفیت خدمات ذکرشدهبر موارد  علاوه. (2121، ربیثو

ند ککیفیت را به مشتری القا یعنی قبل از مصرف، بعد از مصرف و حین مصرف  کنندهمصرفارتباط با 

 یسوهبکند چون ممکن است افرادی رو  ترراحتدر این ایام باید طریقه عضویت مشتریان را  کهیطوربه

هند و انجام د ترمنسجمرا  یسازیشخص ،اندندادهانجام این کار را  بیاورند که تا حال یکیالکتروند خری

ول صحی ابعاد متا مشتریان از تمامیان قرار دهند در اختیار مشتر کپارچهی طوربهولات را صاطلاعات مح

 یهافروشگاه ذکرشدهاطمینان حاصل کنند. علاوه بر موارد  )حتی ضدعفونی بودن آن( شدهیداریخر

ته و روش اشد مدنظرشتر از گذشته یباید ایمنی را ب تیساوباینترنتی به دلیل افزایش حجم ورود به 

ر پیش کرونا د بحران ای حفظ سلامت مشتریان در ایامکمترین تماس را دارند بر که نیاز به ییهاپرداخت

ویی به گاینترنتی باید با افزایش نیروی انسانی خود پاسخ یهافروشگاهدر حالی است که  گیرند. این

 هاوشگاهفر اینعلاوه بر  قدم بردارند.مشتریان را افزایش داده و در جهت حل ابهامات کلیه افراد خرید کننده 

خود بازخورد بگیرند تا بهتر بتوانند در ارائه خدمات به مشتریان در ایام بیماری کرونا  عملیاتفرایند از باید 

شتریان تبدیل به م را  هاآنکیفیت را به مشتریان خود نشان داده و  ذکرشدهتا با انجام موارد جوابگو باشد 

مهم است که ایجاد ارتباط  رایسبتوجه به این نکته  . (2121والدرون و وثیرب، ؛ 0399)عینیان،  راضی کنند

ویتل و است ) رگذاریتأثوی بسیار  یریگمیتصمبه مشتری بر  افتهیبهبودبا مشتری از طریق القای کیفیت 

یک فرصت محیطی برای دی جی کالا محسوب  عنوانبهو این موقعیت بحران کرونا  ،(2109، 1همکاران

د نی مشتریانی با رضایت بالا و تعداد زیاد را نصیب خوکه با ارائه بهترین کیفیت در شرایط بحرا شودیم

 بکند. 

آمده این پژوهش درصدد پاسخگویی به این  به وجودو وجود شرایط بحرانی  شدهانیببا توجه به موارد 

ران که بر پایه ای یفروشخرده نیتربزرگ عنوانبهفروشگاه بزرگ دی جی کالا  آیا، .0است که  سؤال
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 تأثیردمات از طریق کیفیت خ کرونا، شرایط بحرانی باوجودنسته بر رضایت مشتریان خود اینترنت است، توا

و  نندهکمصرفرفتار  کابعاد استراتژی یریکارگبه. اینکه آیا دی جی کالا خواهد توانست با 2و  بگذارد؟

 انیمشتر که رابطه با دطمئن شورا بعد از بحران کرونا هم نگه دارد و م هاآنالقای ابعاد کیفیت به مشتریان، 

 ؟ داشتخواهد دوام  هم روسیو تا بعد از کرونا
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک

، فروش فروششیپکه به ترتیب مراحل  شودیمتقسیم  قسممدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی به سه 

 2و خلیفا شنتحقیقات توسط  یبنددستهاین . (2112، 0مفینبرگ و کادا) شودیمرا شامل و پس از فروش 

-که نقش نسبی رضایت پیش از فروش، فروش و پس از فروش را در شکل شودیم( نیز پشتیبانی 2119)

ها سه گروه مختلف از مشخصات مدیریت ارتباط با مشتری کند. آنگیری رضایت کلی بررسی می

ه )مشخصات بازاریابی کمعامله گروه شامل: مشخصات قبل از این سه  کنند.الکترونیکی را معرفی می

ه )مشخصاتی ک معامله نیحمشخصات  آورند(، به دستتواند مشتریان قبل از تصمیم برای خرید می

یا خدمات مشتری )مشخصاتی  معاملهآورند( و مشخصات پس از می به دستمشتریان در زمان تراکنش 

 نش نیاز داشته باشند(. که مشتریان ممکن است بعد از تراک

های ابعاد استراتژیک مدیریت ارتباط با مشتری مشخصهدستیابی به درکی عمیق و بهتر  منظوربه

ن که با بررسی جامع ادبیات، سه مرحله قبل، حی ،اندقرارگرفته یبررس موردالکترونیکی مطالعات متعددی 

در معامله پیش از  یهامشخصه( 2102) 3فتاحاساس نظر عبدالچنین بیان شدند که: بر  معاملهو بعد از 

 هاتیعالفگردند که این ها روبرو میبا آن یسفارش دههایی هستند که مشتریان پیش از ارتباط با فعالیت

 های در حین معاملهت. مشخصهاطلاعات سای. 3 وطریقه عضویت  .2 ،سایتسازیشخصی.0: از اندعبارت

 های مرتبط با انتخاب و سفارشهایی هستند که از فعالیتیکی آنمدیریت ارتباط با مشتری الکترون

ش کنند. فاکتورهای زیر در بعد در حین تراکنای و جای گذاری سفارش پشتیبانی میمحصول، خرید مقایسه

کردن خدمات سفارشی . 2 حریم شخصی،. 0: اندشنهادشدهیپمفهوم مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی 

. حل ابهامات مشتری 2. پاسخگویی 0بعد  3با  معاملهپس از  یهایژگیو کهیدرحال ایگزین.پرداخت ج .3 و

 یدند.د. بازخورد آنلاین، مشخص گر3بعد از خرید 

 درک شده کیفیت خدمات
 یهابهجنآن را از  توانیمو  داشتهی مختلف یمعان ،وکارکسب اتیاست که در ادب یمیجزء مفاه تیفیک

یی جام کارهامحصول برای ان ییعبارت است از توانا تیفی، کدکنندهیتول . از جنبهداد رارق یموردبررسمختلف 
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محصول  اتیو خصوص هایژگیو از به آن دسته تیفیمشتری، ک است. اما از جنبه دهیگرد یبر آن طراح که

. (2100 ،0الهیو) هستند رگذاریتأثدر وی  تیرضا جادیا تیقابل که بر روی دینمایمخدمت اشاره  ایو 

ا تحت ر افتهیتوسعهو  توسعهدرحالالکترونیکی که در حال حاضر اقتصادهای کشورهای  یوکارهاکسب

 رمنظوبه سازی و آزادسازی است. جهانی نهیدرزمدهد، بر اساس رویکرد کیفیت خدمات قرار می تأثیر

 یتوجهقابلمقادیر پول  یگذارهیسرماوب در حال  هیپابر  وکارهاکسبهای جدید، برآورده کردن چالش

. اما بدون درک و نحوه فراهم کردن تجربه های خود هستندبا مشتری مؤثرهای ارتباطی برای توسعه کانال

خود به دست نخواهند آورد.  یهایگذارهیسرماهای خود، سودی از کیفیت بالای آنلاین برای مشتری

ورد تا بر روی خلق کیفیت خدمات مبتنی بر وب، تمرکز آاین التزام را به وجود می رودرروکمبود ارتباطات 

برای بهبود صفحات وب خود انجام  یتوجهقابل یهایگذارهیسرمااینترنتی  یوکارهاکسب امروزهکنند. 

با بررسی  (.2102، 2های خود فراهم کنند )محمدبرای مشتری تیفیباکاند خدمات آنلاین داده و تلاش کرده

بعد  فتهمبتنی بر اینترنت   یوکارهاکسبکه کیفیت خدمات در  شودیمحاصل تحقیقات متعدد چنین 

ین هفت بعد . اگرددیماساسی دارد که با درک این هفت بعد توسط مشتری  بیشترین کیفیت به وی القا 

 . قابلیت5فروشنده  یهاوعده. صحت 4. کارایی سایت 3 فروشنده. اعتماد به 2. زیبایی سایت 0از  اندعبارت

 (2102عبدالفتاح، ) . ارتباطات7 ییپاسخگو. 6اطمینان 

 رضایت مشتری
 که از آن استفاده کرده است خدمتی نسبت به مشتری از احساس و نگرش عبارت استرضایت مشتری 

رضایت مشتری واکنشی است، که در رفتار بلندمدت مشتری توسط شرکت در تعریفی دیگر . (2107،  3دیاز)

و همکاران،  4گلور) شوددر نظر گرفته می بازاریابی هایعنوان ابزار مهمی در فعالیتگردد و بهبررسی می

وه بر این علا .تواند، عامل اثربخش بر رضایت مشتری باشدمشتری در کنار کیفیت میبا . ارتباط (2107

مشتری  اتجربهبی پویا است، که کیفیت مفهوم است که شدهانیبخدمات چنین  تیفیکدر تعریف جدیدی از 

رضایت  ،اغلب .)2101و همکاران،  5بوریشهاد (یابدو تغییر و اصلاح در درک مشتری از محصول تغییر می

ود. شانتظارات مشتری تعریف می ازحدشیبو کیفیت، برآوردن  رودیمبه کار  تیفیباکمشتری مترادف 

ری دارای ، مشتشودیمسب با نیازهای مشتری تعریف های جدید، متنازمانی که کیفیت مطابق با نظریه

ای هشود. بنابراین شناخت مشتری، تعیین خواستههای هر سازمان مییک نقش محوری در هدایت فعالیت

طور او و تهیه کالاها و خدمات مناسب جهت رفع نیازهای مشتری از اهمیت زیادی برخوردار است. همان

رضایت علاوه به(. 0994¸6)مکنیلی است هاتیفعالیت مشتری هدف تمام ادعا کرده، رضا که پیتر دراکر

. با (2104، 7)فرند و آبادی بستگی دارد شدهارائهمشتری به ادراک مشتری نسبت به محصولات و خدمات 
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شوند و بدین منظور باید بازخوردهای سنجش رضایت مشتری مدیران قادر به درک انتظارات مشتری می

، رضایت مشتری را احساس مسرت یا دل محققانقرار دهند.  موردتوجهرا  هاآنسوی  دریافت شده از

. این (2105و همکاران،  0یو) کندمقایسه نتایج دریافت شده با انتظاراتش، تعریف می جهیدرنتسردی فرد 

 ههای مختلف را با انتظارات خود مقایستعریف به این مطلب اشاره دارد که مشتریان محصولات شرکت

اید های آنان است. این ارزیابی بکنند که به بهترین نحو پاسخگوی خواستهکرده و شرکتی را انتخاب می

دهد، انجام شود. رضایت تغییرات جدیدی رخ می ایو شود که یک عامل جدید به محیط وارد می یهرزماندر 

دستیابی علاوه بهتری است. مشتری، عاملی کلیدی برای تعیین چگونگی موفقیت سازمان در ارتباط با مش

به رضایت مشتری مستلزم فرهنگ مشتری محور، سازمان متمرکز بر مشتری، توانمندسازی کارکنان، تیم 

 . (2102عبدالفتاح، ) است کنندگاننیتأمسازی و مشارکت با مشتریان و 

 هاهیفرضتوسعه 

  شده بر کیفیت خدمات درک کنندهمصرفابعاد استراتژیک ارتباط با  تأثیر

بعد وجود دارد که  3 شودیمدرک وی کیفیتی که از سوی  وتوجه به ابعاد ارتباط با مشتری الکترونیک 

 است.  گانهسهد ابعد دارای ابع 3خود این 

قبل از معامله با درک کیفیت خدمات در خریدهای الکترونیکی چنین حاصل  یهایژگیو تأثیردر رابطه با 

 سایت، طریقه عضویت راحت و ارائه اطلاعات یسازیشخصترنتی اگر سه بعد این یهافروشگاهکه  شودیم

ک کیفیت در تبع آن،به ت در سایت و یاعث ایجاد کیفکامل و امکان مقایسه قبل از خرید را رعایت کنند ب

 یمحتوا ،ددهیماجازه  یمشتر به یسازیشخص توسط مشتری را به عینه خواهند دید. شدهارائهخدمات 

 و یراحتبهرا   در جستجوی آن هست واقعاًو مواردی که  درا مطابق با میل خود فیلتر کنیت سا

 با توجه به علاقه شخصی کرده و ییجوصرفهدر این حالت مشتری در زمان  .ندپیدا ک شدهیسازیشخص

 ترراحت نامثبته ک ییهاتیساوب(. 2119، 2وی و هانگخواهد رسید ) خود مطابق میل کاملاًبه محصولی 

 ذاشت.خواهند گ تأثیربر کیفیت درک شده مشتری  دهندیمبرای مشتریان خود ارائه و بدون پیچیدگی 

مشتریان  خرید یربنایزقبل از خرید برای مشتریان بسیار مهم است زیرا  اطلاعاتتوجه به ارائه  نیبنیدرا

 دتوانیماینترنتی  یوکارهاکسباین اطلاعات در  .رندیگیمدر اطلاعاتی پنهان است که از محصول 

این در مورد خدمات.  در و اطلاعات یمشخط، دادوستد طیشرا ،متی، قطلاعات حساباباشد:  صورتنیبد

 مندبهره متیق مقایسه نیو همچن نییپا یجستجو نهیهز از انی، مشترحالی است که با داشتن این اطلاعات

 (. 2111و همکاران،  3لیو) می شودت سایت که این امر باعث درک باکیفیت بودن خدما شوندیم

ه است که حین معامل یهایژگیوبعد بعدی از ابعاد استراتژیک مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک بعد 

جایگزین اشاره دارد که  پرداخت یهاراهخدمات و  یسازیسفارشسه زیر بعد حریم شخصی،  بهبعد این 
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گونه که:   نبدیهستند  رگذاریتأثفیت خدمات درک شده  توسط مشتری خود بر کی نوبهبهاین ابعاد هر سه 

در مقابل  هاتراکنشمحافظت از اطلاعات شخصی  در تیساوبامنیت به معنی توانایی  و حریم شخصی

بر تصمیم مشتری برای اجرای یک  تواندیمبدون اجازه یا افشا است. فاکتور امنیت/حریم شخصی  استفاده

 ترمناخرید اینترنتی منتخب خود را  تیساوب. هر چه مشتری بگذارد تأثیرشرکت  تیساوبتراکنش با 

این مرحله  بنای خود را درزیرباید  تیساوب. درنتیجه بپندارد، کیفیت آن سایت را بهتر تلقی خواهد کرد

و همکاران،  0)ریتا دهد و اطمینان کافی به مشتریان بدهد را کاهش شدهادراکتقویت کند تا هرگونه ریسک 

 درک کیفیت است. بر یرگذاریتأثدر  یکی دیگر از فاکتورهای مهم نیز کردن خدمات سفارشی. (2109

ت ، مشارکقتیدر حق. مشتریان است یهاو خواستهجوابگویی به نیازها  ،هدف از ارائه محصولات / خدمات

درک  انیمشتر رایاست ز یضرور هاتیساوبتوسط  شدهارائهمحصولات / خدمات  یدر طراح انیمشتر

تحقیقات  .(2100، 2)فین کنندیممنتقل  دهندگانارائهو اطلاعات را به  دارند خود یازهایاز ن یخوب اریبس

 کهی به صورت ، پرداخت جایگزین استدرک کیفیت برترفاکتور مهم دیگر در کمک به دهند، نشان می

تا روش پرداخت  سازندیمریان را قادر هستند که مشت یسازیشخصدیگری از  پرداخت فرم یهاروش

حمیدی ) اعتباری، پرداخت به هنگام تحویل و پول الکترونیکی مطلوب خود را انتخاب کنند، مانند کارت

دستیابی به ظرفیت  پرداخت الکترونیکی در تجارت الکترونیکی برای یهاروش .(0390زاده و همکاران، 

آنلاین  دارند تا بیش از یک انتخاب پرداخت به هنگام خرید دوست تراکنش آنلاین ضروری است. مشتریان

 . (2102)عبدالفتاح،  خدمت داشته باشندیا محصول 

سخگو بعد از معامله است که شامل پا یهایژگیوآنلاین بعد  یبعد سوم از ابعاد استراتژیک ارتباط با مشتر

 رگذاریتأثمراحل بر  که در تبیین این شدبایمبودن، حل ابهامات مشتری بعد از خرید و  بازخورد آنلاین 

اینترنتی که بتواند  وکارکسب که کندیم(، چنین اشاره 2107 ) و همکاران3چنبودن بر کیفیت پژوهش 

واهد توانست بر تصمیمات وی در خریدهای شود خخود باعث ایجاد اعتماد و اطمینان در مشتری الکترونیک 

ز ارائه خدمت ویی فروشنده الکترونیک اگپاسخ ی است که پیگیر بودن واین در حال باشد.  بگذار تأثیربعدی 

 ،ر استفادهد فروشنده اینترنتی وه بر این اگرعلا .بالا بودن کیفیت ارائه خدمات را نشان دهد ،تواندیمخود 

ل ابهام کند خواهد توانست از اینترنتی پیگیری و ح مشتریو حتی خدمات پس از فروش از  یاندازراه

  .بگیردد ورخزتری خود بامش

 مثبت دارد. تأثیرالکترونیکی قبل از معامله بر کیفیت درک شده مشتری  یهایژگیو:  0فرضیه

 رد.دامثبت  تأثیرالکترونیکی از معامله بر کیفیت درک شده مشتری  حینهای ویژگی:  2فرضیه

 مثبت دارد. تأثیریکی بعد از معامله بر کیفیت درک شده مشتری الکترون یهایژگیو:  3فرضیه 
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 ده بر رضایت مشتریشکیفیت خدمات درک  تأثیر

 یشترم کیبه  دهدیمبا درک بهتر بودن خدمات یک سایت الکترونیکی که خدمات فروش اراده  یمشتر

ه کیفیت ابعاد گوناگونی دارد و است ک یاگونهبهن ای (.0393کمالیان و همکاران، ) راضی تبدیل خواهد شد

اشد. علاوه بر ب رگذاریتأثبه درک بهتر بودن یک فروشگاه نسبت به فروشگاه دیگر  تواندیمعاد هریک از اب

جداگانه عمل کند و با توجه به ویژگی شخصی  صورتبه تواندیمک از ابعاد کیفیت یهر  ذکرشدهموارد 

که بعد  دارندوجود برخی مشتریان  مثلاً .زدیبرانگمشتری با درک بعد مذکور رضایت مشتری را 

ودن فروشگاه ب پاسخگودیگر  این در حالی است که مشتری ،رندیگیمکیفیت اصلی در نظر  را یسازیشخص

 را مبنی بر کیفیت دانسته و در صورت ارضا این نیاز است که به مشتری با رضایت تبدیل خواهد شد

ر ابعاد شتیبتواند ب ،یهیک فروشگاه اینترنت پا هرچقدرکه  دهدیم. تحقیقات نشان (2102)عبدالفتاح، 

ته باشد که آن وفادار داش تبعبهراضی و  ی القا کند خواهد توانست مشتریانیکیفیت را به مشتر گانههفت

و در هر شرایط به خاطر کیفیتی که از  کنندیمزمان این مشتریان کمتر طرف معامله خود را عوض  درگذر

پژوهشی که الوانی و . (0390)غفاری و همکاران،  هند بودراضی بوده و ماندگار خوا اندکردهفروشنده درک 

 ونیک به( انجام دادند حاکی از این موضوع بود که کیفیت درک شده در خدمات الکتر0393سعید پناه، )

 گذاشته و در خریدهای بعدی آنها تاثیر بسزایی دارد. اثر مندی مشتریانصورت مستقیم بر رضایت

 مثبت دارد. تأثیرشده بر رضایت مشتری : کیفیت خدمات درک  4فرضیه 

رتباط با اکیفیت خدمات درک شده در رابطه بین ابعاد استراتژیک رفتار  یگریانجیمنقش 

 الکترونیک و رضایت مشتری مشتری

ان قبل از معامله با رضایت مشتری یهایژگیوت درک شده در رابطه بین یدر رابطه با نقش میانجی کیف

واهند خ تأثیردی از کیفیت درک شده قبل از معامله بر ابعا یهایژگیوهر یک از  که شودیمنین بیان چ

تحقیقات  .کنندیمبرانگیخته  ابعاد خاصی از کیفیت را در مشتری ملهاعوامل قبل از مع ینوعبهگذاشت و 

ی، کارایی و یبایابعاد ز القاکنندهقبل از معامله در بستر اینترنت  یهایژگیوکه  کندیمن یاپیشین چنین ب

قرار دادن این سه قسمت از  باهدفقبل از معامله  یهایژگیو شدهانیبارتباطات است. با توجه به موارد 

له این در حالی است که وقتی مشتری وارد معام. گذاردیم تأثیرالکترونیک  مشتریانکیفیت بر رضایت 

خودنمایی  کنندهمصرفاستراتژیک ارتباط با از ابعاد  معاملهو قصد خرید اینترنتی دارد ابعاد حین  شودیم

م پرداخت جایگزین مه یهاروشو  یسازیشخصدر اینجاست که این ابعاد یعنی حریم شخصی،  .کندیم

هد در را حین خرید به مشتری نشان د هایژگیوفروش اینترنتی که بتواند این  تیساوبهر . کنندیمجلوه 

یی را به مشتری انجام داده و با حس این ابعاد از کیفیت، مشتری با وی القای حس اعتماد، اطمینان و کارا

 ندهاست که کار فروش خیالی راحت و با رضایت به خرید خود ادامه خواهد داد. توجه به این نکته حائز اهمیت

خرید نیز  ازبعد  یهایژگیوداشتن مشتریانی با رضایت توجه به  منظوربهبعد از خرید تمام نشده است و 

حت اینترنتی ابعاد ص یهامعاملهبعد از خرید در  یهایژگیوبسیار مهم است این در حالی است که توجه به 
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که به وجود آمدن این ابعاد از کیفیت  کندیمرا در وی زنده  ارتباطات، اعتماد و ییپاسخگو، فروشندهوعده 

نشان  تحقیقات. (2119خلیفا،  ون ش ؛2102)عبدالفتاح،  بسزایی خواهد داشت تأثیربر رضایت مشتریان 

وار و استراتژیک از اصول ارتباط با مصرف کننده و القای تمامی ستند که ارائه برنامهدهنده این موضوع ه

یر بسزایی ماندن مشتری تاثرضایت و این ابعاد در کارکنان باعث ایجاد کیفیت در خدمات شده و کیفیت، بر 

 .(0393خواهد داشت )قره چه و همکاران، 

  .قبل از معامله و رضایت نقش میانجی مثبت دارد یهایژگیوکیفیت خدمات درک شده در رابطه بین :  5فرضیه 

 حین معامله و رضایت نقش میانجی مثبت دارد  یهایژگیوکیفیت خدمات درک شده در رابطه بین :  6فرضیه 

 .مله و رضایت نقش میانجی مثبت داردبعد از معا یهایژگیوکیفیت خدمات درک شده در رابطه بین :  7فرضیه 

 نشان داده شده است. 0با توجه به ادبیات تحقیق مدل مفهومی پژوهش در شکل 

 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 یشناسروش
سنجش متغیرها از  بـرایتحلیلی است.  -روش، پیمایشی ازنظرهدف، کاربردی و  ازنظراین پژوهش که 

زمینة سازمانی ایرانی با  استفاده در منظوربه هاسنجه. شین استفاده شداستاندارد مطالعات پی یهاسنجه
صوری و محتوایی پرسشنامة  شده است. روایی یسازیبوماستفاده از شیوة ترجمه ـ بازگشت ـ ترجمه، 

مشتری  ابعاد استراتژیک ارتباط با ریمتغ. مدیریت، تأییـد شـد نظرانصاحبنهایی از طریق بررسی نظرهای 
 21بعد و  7متغیر کیفیت خدمات درک شده با  ،(2102از مطالعات عبدالفتاح ) سؤال29 بعد  3ترونیک با الک

 کوکیس و همکاراناز مطالعات  سؤال 4رضایت مشتری با  ریمتغو  (2119از مطالعات، )شین وخلیفا،  سؤال
 یهاسازههای مربوط به ویهپرسشنامه و معناداری بار عاملی گ یهاسازه روایـی. اندشدهسنجیده ( 2107)

 رضایت مشتریان

اط  یک ارتبژابعاد استرات

 با مشتری الکترونیک

 

 

 

 

 

 پیش از معامله

کیفیت خدمات 

 درک شده

 پس از معامله

 حین معامله
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 آموس ارزیابی و تأیید شد. نتایج تحلیل افزارنرمتکنیک تحلیل عاملی تأییدی در  بـا اسـتفاده از مدنظر
 نیـز بـا اسـتفاده از مورداستفادهآورده شده است. همچنین انسجام درونی ابزارهای  2عاملی در جدول 

است که تمام  ذکرانیشااسـت.  شدهگزارش 0 ن در جدولضریب آلفای کرونباخ ارزیابی شد که نتایج آ
کاملاً موافق =5کاملاً مخالف تا =0محدودهای از  و در ییتاپنجلیکرت  با استفاده از مقیاس هاسنجه

دی جی کالا که از خدمات این درگاه  تیساوبپژوهش شامل مشتریان جامعة آماری . سنجیده شدند
ران برای استفاده از فرمول کوکحجم نمونه با . باشدیم اندکردهکرونا استفاده فروش اینترنتی در ایام بحران 

با توجه به شرایط پیش آمده و عدم امکان توزیع فیزیکی پرسش . نفر محاسبه گردید 314نامحدود،  جامعه
 391نامه ها، پرسش نامه به صورت آنلاین تهیه و در اختیار پاسخ دهندگان قرار گرفت که در نهایت 

، تحلیل همبستگی پیرسون برای محاسـبة هاداده لیتحل منظوربهگردید.  یآورجمعو پرسشنامه تکمیل 
معادلة ساختاری برای بررسی برازش الگوی معادلة  از روش شد وانجام همبستگی مرتبة صفر، ضـرایب

و  (AMOS18) یافزارهانرمبـا اسـتفاده از  هالیتحل ، استفاده شد.شدهیآورجمع یهاداده ساختاری بـا

(SPSS 19) .انجام گرفت 

  هاافتهی
اختاری، یابی معادلة سمدلیری رویکرد متغیرهای مکنون در الگوی کارگبههای شرطیکی از پیش ازآنجاکه

یزان م، 0وجود همبستگی میان متغیرهای پژوهش است، تحلیل همبستگی پیرسون انجام شد. در جدول 
امل میانگین ش هاآنهای توصیفی یر متغیرها، آلفای کرونباخ هر متغیر و نیز آمارههمبستگی هر متغیر با سا

   است. شدهارائهو انحراف معیار، 

 رهایمتغ یهمبستگ و ییایپا ار،یمع انحراف ن،یانگیم. 1 جدول

 1 4 3 2 1 انحراف معیار میانگین متغیرها

     (909/1) 61/1 61/3 پیش از معامله .0

    (151/1) 567/1** 75/1 32/3 ه. حین معامل2

   (116/1) 512/1** 511/1** 67/1 71/3 . بعد معامله3

  (934/1) 617/1** 611/1** 516/1** 62/1 72/3 . کیفیت خدمات 4

 (117/1) 690/1** 571/1** 461/1** 466/1** 10/1 69/3 . رضایت مشتری5

 دهندة ضریب آلفای کرونباخ هستند.ن پرانتز نشان، مقادیر درو >10/1pداری همبستگی در سطح معنا **

درصد  99/1بین تمامی متغیرها  در سطح اطمینان  دودوبهرابطه که دهد میضرایب این جدول نشان 
ه یعنی از حد متوسط پرسشناممیانگین متغیرها نشان از آن دارد که میانگین همة متغیرها  است. قبولقابل
 بیشترین مقدار به متغیر بعد معامله و کمترین مقدار نیز به حین معامله تعلق نیبنیدرابیشتر است و  3عدد 
 دارد.

مختلف  سؤالاتبارهای عاملی شده، لازم است معناداری همچنین پیش از ارزیابی مدل ساختاری ارائه
رهای گبودن نشان قبولقابل همچنین گیری وهای اندازهمدل مناسب بودنتا از  شود یبررس نامهپرسش
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و  0ها اطمینان حاصل شود. این مهم، با استفاده از تکنیک تحلیل عاملی تأییدیگیری سازهدر اندازه هاآن
مامی بار عاملی ت، یافتهبرازش ییدیتأتحلیل عاملی د. با توجه به اینکه در مدل شانجام  آموسافزار نرم

ها داری گویهشدند. مبنای معنانکنار گذاشته  لیوتحلهیتجزیند اها از فرگویهاز  کیچیهها معنادار بودند، گویه
گویه از پرسشنامه،  60، تیدرنها رونیازاباشد.  15/1زیر  هاآناین است که سطح معناداری برای 

مدل  های برازششاخص به همراههای معنادار . نتایج تحلیل عاملی تأییدی برای گویهشد وتحلیلیهتجز
های ها نشان از برازش مطلوب مدلاست. این شاخص شدهارائه 2 ةجدول شماردر  ییدیتأتحلیل عاملی 

تأیید  ،شده به متغیر مکنون مربوطهداری بار شدن هر متغیر مشاهدهمعنا بر این اساس گیری داشته واندازه
   شد.

 شنامهپرس یهاهیگو یبرا یدییتأ یعامل لیتحل جینتا. 2جدول 

 بار عاملی گویه ابعاد متغیر
سطح 

 معناداری
 بار عاملی گویه ابعاد یرمتغ نتیجه

سطح 

 معناداری
 نتیجه

ابعاد 
استراتژیک 
ارتباط با 
مشتری 

الکترونیک 
 )قبل معامله(

 اعضا

Q1 141/1 111/1 معنادار  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
کیفیت 
 درک شده

 کارایی

Q30 642/1 111/1 معنادار 

Q2 763/1 111./ معنادار Q31 765/1 111/1 عنادارم 

Q3 642/1 111./ معنادار Q32 613/1 111/1 معنادار 

Q4 651/1 111./ معنادار Q33 591/1 111/1 معنادار 

اطلاعات 
 سایت

Q5 655/1 111./ معنادار Q34 710/1 111/1 معنادار 

Q6 736/1 111./ معنادار Q35 694/1 111/1 معنادار 

Q7 715/1 111./ معنادار 

 تماداع
 
 

Q36 112/1 111/1 معنادار 

Q8 114/1 111./ معنادار Q37 775/1 111/1 معنادار 

شخصی 
سازی 
 سایت

Q9 714/1 111./ معنادار Q38 115/1 111/1 معنادار 

Q10 140/1 111./ معنادار Q39 109/1 111/1 معنادار 

Q11 741/1 111./ معنادار Q40 715/1 111/1 معنادار 

Q12 619/1 111./ معنادار 
زیبایی 
 سایت

Q41 790/1 111/1 معنادار 

ابعاد 
استراتژیک 
ارتباط با 
مشتری 

الکترونیک 
)حین 
 معامله(

شخصی 
 سازی 

Q13 792/1 111./ معنادار Q42 121/1 111/1 معنادار 

Q14 605/1 111./ معنادار Q43 123/1 111/1 معنادار 

 امنیت

Q15 517/1 111./ معنادار 

 اجرا

Q44 726/1 111/1 معنادار 

Q16 746/1 111./ معنادار Q45 150/1 111/1 معنادار 

Q17 125/1 111./ معنادار Q46 739/1 111/1 معنادار 

پرداخت 
های 

 جایگزین

Q18 631/1 111./ معنادار Q47 705/1 111/1 معنادار 

Q19 777/1 111./ پاسخگ معنادار
 ویی
 

Q48 157/1 111/1 معنادار 

Q20 657/1 111./ معنادار Q49 721/1 111/1 معنادار 

ابعاد 
استراتژیک 
ارتباط با 
مشتری 

الکترونیک 
 )بعد معامله(

پاسخگو 
 بودن

Q21 133/1 111./ معنادار Q50 647/1 111/1 معنادار 

Q22 771/1 111./ معنادار 

قابلیت 
 اطمینان

Q51 762/1 111/1 دارمعنا 

Q23 757/1 111./ معنادار Q52 777/1 111/1 معنادار 

 ابهامحل 
Q24 610/1 111./ معنادار Q53 722/1 111/1 معنادار 

Q25 741/1 111./ معنادار Q54 511/1 111/1 معنادار 

Q26 130/1 111./ معنادار 

 ارتباطات
Q55 751/1 111/1 معنادار 

بازخورد 
 آنلاین

Q27 105/1 111./ معنادار Q56 107/1 111/1 معنادار 

Q28 722/1 111./ معنادار Q57 536/1 111/1 معنادار 

Q29 676/1 111./ معنادار 

رضایت 
 مشتری

- 

Q58 762/1 111/1 معنادار 

 
Q59 164/1 111/1 معنادار 

Q60 115/1 111/1 معنادار 

Q61 743/1 111/1 معنادار 

 

                                                                                                                             
1. Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
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یافته است و شدت روابط بین متغیرها را مشخص برازشدهندة مدل معادلات ساختاری ننشا 2شکل 
. دریگیمبرازش مورد بررسی قرار  یهاشاخصی ساختاری مطلوب ابتدا کند. در یک الگوی معادلهمی

های برازش الگوی نهایی، از نقاط برش ی شاخصیّهکلاست  شدهدادهنشان  3که در جدول  گونههمان
 بخش مدل حکایت دارد.ترند که از برازش کاملاً رضایتگفته مطلوبشپی

 و مدل ساختاری یریگاندازهبرازش مدل  یهاشاخص -3جدول 

 قبولقابلمقدار  نماد نام شاخص
مدل  دئالیامقدار 

  یریگاندازه

مدل 
 ساختاری

 436 066 - - (df) درجه آزادی 
 df≤ 3 2χ≤  df2 df≤ 2 2χ0 ≤  411/193 171/411 (2χ) کای اسکوئر 

 3 /df ≤2χ2 < 2 /df ≤2χ0 ≤  149/2 954/2 (df /2χ)  کای اسکوئر بهینه شده
 80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI ≤ 1.00 194/1 140/1. (GFI) نیکوئی برازش 

ریشه میانگین مربعات 
  ماندهیباق

RMR)) 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 144/1 156/1 

 90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 915/1 933/1. (CFI)  شاخص برازش تطبیقی
ی میانگین ریشه

 مربعات خطای برآورد 

(RMSEA) .05 <RMSEA ≤.08 0 ≤ RMSEA ≤.05 115/1 150/1 

شاخص نیکویی برازش 
 ایجازی 

(PGFI) .50 ≤ PGFI<.60 .60 ≤ PGFI ≤ 1.00 656/1 516/1 

شاخص برازش ایجازی 
 هنجارشده 

(PNFI) .50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI ≤ 1.00 700/1 691/1 

 

ــطح اطمینان    در مـدل برازش  ــتقیم بین متغیرها در سـ مثبت و معنادارند  95/1یـافتـه تمـام اثرهای مسـ

(p<0/05, t >1/96)  .دو شــاخص  از یهآزمون فرضــ یبراp-value  وt-value و  شــدهاســتفاده
و مقدار  15/1از  کمتر مدنظر ةرابط یاول برااسـت که مقدار شاخص   ینرابطه ا یکشـرط معنادار بودن  

شود یممشاهده  2و همچنین شکل  4که در جدول  گونههمان باشـد.  ±96/0بازه از خارج  شـاخص دوم 
ــریب اثر ابعاد ــتراتژیک ض ــتری با ارتباط اس  ) قبل، حین و بعد معامله( بر کیفیت خدمات الکترونیک مش

ــدیم 53/1و  47/1، 35/1به ترتیب برابر با  یکیالکترون ــاخص  باش -tو  p-valueکه با توجه به دو ش

value  گفت این  توانیم باشدیم ±96/0کمتر و خارج از بازه  15/1که برای هر سه رابطه به ترتیب از
 64/1. همچنین اثر کیفیت خدمات الکترونیک بر رضــایت مشــتری  برابر با شــودیمســه فرضــیه تأیید 

مذکور برای این ضریب نیز در بازه مناسب و مطلوب قرار دارد بر این اساس که مقدار دو شاخص  باشدیم

 . شوندیمگفت که این فرضیه نیز تأیید  توانیم
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 یساختار ۀمعادل یالگو .2 شکل

 مشتری با اطارتب استراتژیک ابعاد میرمستقیغپنجم تا هفتم این پژوهش به بررسی اثر  یهفرض ـهمچنین، 
رمول یرمستقیم متغیرهای مستقل بر وابسته با فغمشتری پرداخته است، میزان اثر الکترونیک بر رضـایت  

اثر متغیر میانجی بر وابسته  bاثر متغیر مسـتقل بر میانجی و   aشـود که در این فرمول  زیر محاسـبه می 
  است.

𝐵𝑖𝑛𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 (0رابطة  = 𝑎 × 𝑏 

قیم را نیز یرمستغاستفاده از آزمون سوبل، معناداری اثر توان با یمیرمستقیم غعلاوه بر محاسبة میزان اثر 
 است: 2صورت رابطه محاسبه کرد که روش آن به

𝑡 (2رابطة  − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎 ∗ 𝑏

√𝑏2 ∗ 𝑠𝑎2 + 𝑎2 ∗ 𝑠𝑏2
 

 b، میزان خطای استاندارد اثر مستقل بر میانجی sa، میزان اثر متغیر مستقل بر میانجی aدر این فرمول 

اســـت. با توجه به  میزان خطای اســـتاندارد اثر میانجی بر وابســـته sbو  میزان اثر میانجی بر وابســـته
 شود.ی میبررسادامه فرضیات میانجی  در شدهارائهتوضیحات 

ــاس میزان اثر  ــتقیغبر این اس ــتراتژیک ابعاد میرمس ــتری با ارتباط اس ین و بعد )قبل، ح  الکترونیک مش
 ــ ــایت مشـ و  311/1، 224/1تری از طریق کیفیت خدمات الکترونیکی به ترتیب برابر با معـامله( بر رضـ

یرمستقیم به ترتیب برابر غبرای این اثرات  t-valueمقدار  2. با جایگزینی اعداد در رابطة سـت ا 339/1
یرمستقیم غاین اثرات  رونیازا، اسـت  ±96/0محاسـبه شـد که خارج از بازة    541/3و  522/3، 437/3با 

تواند له( می) قبل، حین و بعد معام الکترونیک مشتری با ارتباط استراتژیک ، ابعادگریدانیببه. استدار معنا
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 0های نتیجة آزمون فرضیه .از طریق افزایش کیفیت خدمات الکترونیکی، رضایت مشتری را افزایش دهد
 است. شدهدادهنشان  4طور خلاصه در جدول پژوهش، به 7تا 

پژوهش یهاهیفرض آزمون جینتا ۀخلاص. 4جدول   

 نتایج

 فرضیه
ضریب 

 استاندارد

خطای 

 استاندارد

عدد 

 معناداری

سطح 

 معناداری

نتیجۀ 

 آزمون

 ←( املهقبل مع)  الکترونیک مشتری با ارتباط استراتژیک . ابعاد0
 کیفیت خدمات الکترونیکی

 تأیید 111/1 440/5 139/1 346/1

 ←( املهمع حین) الکترونیک تریمش با ارتباط استراتژیک . ابعاد2
 کیفیت خدمات الکترونیکی

 تأیید 111/1 014/6 143/1 475/1

 ←( ملهمعا بعد) الکترونیک مشتری با ارتباط استراتژیک . ابعاد3
 کیفیت خدمات الکترونیکی

 تأیید 111/1 954/6 146/1 532/1

 تأیید 111/1 422/6 072/1 639/1 رضایت مشتری  ← . کیفیت خدمات الکترونیکی4

 ←( املهقبل مع)  الکترونیک مشتری با ارتباط استراتژیک . ابعاد5
 رضایت مشتری ←کیفیت خدمات الکترونیکی 

 تأیید 111/1 437/3 165/1 224/1

 ←( ملهحین معا)  الکترونیک مشتری با ارتباط استراتژیک . ابعاد6
 تأیید 111/1 522/3 115/1 311/1 رضایت مشتری ←کیفیت خدمات الکترونیکی 

 ←( لهبعد معام)  الکترونیک مشتری با ارتباط استراتژیک . ابعاد7
 رضایت مشتری ←کیفیت خدمات الکترونیکی 

 تأیید 111/1 541/3 195/1 339/1

 

 یریگجهینتو بحث 
 تیبر رضا یکیالکترون یارتباط با مشتر تیریمد کیابعاد استراتژ تأثیر یبررسهدف اصلی این پژوهش 

 یهافرضیه تدوین شد و از داده هفت پژوهش ، در ایـنیطورکلبود. به دوران بیماری کرونادر  انیمشتر
در شرایط به وجود آمدن بحران کرونا از دی جی کالا خرید اینترنتی انجام که  یانیمشتراز  شدهیآورجمع
 نترنتبر پایه ای یوکارهاسبک درحـوزه  این پژوهش از دو طریق به بسط ادبیات ایـن استفاده شد. اندداده

ث نگه داشت باع کنندهمصرفصحیح ارتباط با تدوین استراتژی  دهدینخست اینکه نشان م. کندیمکمک 
ه مشتری ارتباط با مشتری و القای کیفیت ب یهایاستراتژبا توجه به استفاده از . دوم اینکه شودیم مشتریان
را پس از  هاو آن، رضایت مشتریان را به دست آورند اندوردهآکه افراد زیادی به خرید هجوم  یدر شرایط

 شرایط خاص نیز نگه داشت.

ابعاد استراتژیک ارتباط با  تأثیراول، دوم و سوم پژوهش مبنی بر  یهاهیفرضکه دیده شد  طورهمان 
 هاییژگیوه داد ک نشانچنین  نتایجقرار گرفتند.  دیتائبر درک کیفیت خدمات مورد  کیالکترون مشتری

)فین، عات با مطال راستاهم شدهحاصلنتایج  مثبت دارند. تأثیربر درک کیفیت از معامله  ، حین و بعدقبل
 . باشدمی (2109؛ ریتا و همکاران، 2107؛ چن و همکاران، 2102؛ عبدالفتاح، 2100
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نترنت پایه ای کیفیت خدمات درک شده بر رضایت مشتری در خریدهای برتأیید فرضیة چهارم نشان داد 
( و غفاری و 0393ی کمالیان و همکاران، )هاافتهیمعنادار و مثبتی دارد که نتیجـه این فرضیه با  تأثیر

 باشدیم( همسو 0390همکاران، )

کیفیت  تأثیرکه  ودبپژوهش  یگریانجیم یهاهیفرضپنجم، ششم و هفتم پژوهش مربوط به  یهاهیفرض
جه به . با توداشت مدنظرو رضایت را  مشتریعاد استراتژیک ارتباط با خدمات درک شده در رابطه بین اب

تباط طه بین ابعاد استراتژیک اردر رابشده که کیفیت خدمات درک  دیگردچنین حاصل  یگریانجیمآزمون 
ن و خلیفا شمطابق با مطالعات  آمدهدستبهدارد. نتایج  یداریمعنمثبت و  تأثیرت ایو رض کنندهمصرف با
 .بودند( 2102( و عبدالفتاح )2119)

ترنتی به فروش این یوکارهاکسببحران کرونا یک فرصت استراتژیک محیطی برای  با با توجه به اینکه
ارائه  رهاوکاکسببرای صاحبان این  ییهاشنهادیپ ،پژوهش یهاهیفرضوجود آمده است با توجه به نتایج 

ت برتر به ی برای القای کیفییکالکترون یوکارهاکسبهش وجه به نتیجه سه فرضیه اول پژو. با تگرددیم
 یالقا ،کردن مراحل عضویت، توجه به حریم شخصی مشتریان ترراحت، یسازیشخصدر باید مشتریان 

دهند  نجاماپرداخت خود را بدون دغدغه  یراحتبه، ایجاد بستری که مشتریان بتوانند به مشتری تیامنحس 
و  شدهختهفروتوجه به پاسخگویی در مورد محصولات  ،ن افراد صورت نگیردبه صورتی که هیچ تماسی بی

 کوشا باشند.نبودن محصولات  آلودهامنیت خاطر از  جادیا

 لاای کمانند دی ج ییهافروشگاهبرای  لیبدیب محیطی استراتژیک یک فرصت ازلحاظایام بحران کرونا 
با  .بگذارد أثیرت هاآنکیفیت به مشتریان بر رضایت  برنده است که با القای یوکارکسب نیبنیدرااست و 

یق بر پایه اینترنت با شناخت دق یوکارهاکسبکه  گرددیمتوجه به فرضیه چهارم پژوهش چنین توصیه 
 بسزایی بر رضایت مشتریان بگذارند.  تأثیر توانندیمابعاد هفتگانه کیفیت 

که در ایام  ددگریم شنهادیپاینترنتی چنین  یوکارهاکسببه مدیران  یگریانجیم یهاهیفرضبا توجه به 
ند این کیفیت عمل کن یاگونهبهکیفیت را شناسایی کنند و  کنندهتیتقوابعاد استراتژیک  09بحران کوید 

عاد که اب شودیمحاصل  نیچنمطالعات  آمدهدستبهباشد. با توجه به نتایج  یمشتربرای  درکقابل
ان، کارایی، صحت اطمین ،موارد کیفی از قبیل اعتماد، پاسخگویی القاکننده کنندهرفمصاستراتژیک ارتباط با 

علاوه بر  ت.داش خواهد را بر رضایت مشتریان تأثیر ت است که رعایت این موارد بیشترینو ارتباطا هاگفته
 ضروری است: ریزتوجه به موارد  انیمشتربر رضایت  یرگذاریتأثبرای  ذکرشدهموارد 

کیفی موردتوجه قرار گیرد و این خدمات مناسب  ، باید ازنظر کمی وشودیمکه به مشتریان ارائه  خدماتی 
 سرعتهمچون چیدمان صفحات،  . خدماتیشودیمموجب افزایش سطح رضایت مشتریان  و مطلوب

، جامع و واژگان کلیدی اطلاعات به کمک یوجوجست، شدهارائهاطلاعات و خدمات  یبندطبقهسایت، 
موجب  تواندیماطلاعات موردنیاز  یروزرسانبهتوسط کاربران و  امل بودن اطلاعات و موارد مورد مطالبهک

 افزایش رضایت مشتریان کردد. 
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ا افزایش ب برقراری ارتباطات با مشتریان توسط اپراتورهای انسانی ،در ایام کرونا مشتریان ادشدنیزبه دلیل 
استفاده از خدمات و ارائه خدمات  ی برایدهای کاربرییوجود راهنما ،زروشبانهکامپیوتری در  ونیروی کار 

 خواهد داشت.  ریتأثدر این ایام بر رضایت مشتری مشکل  اضطراری در صورت بروز

صیلات حت سایت و دسترسی راحت به دلیل اینکه در این ایام افرادی با سن و آسانتسهیل در کاربری 
 .نیز تاثیر بسزایی در ایجاد مشتریانی با رضایت بالا دارد کنندیمه استفاد ینترنتیامتفاوت از خرید 

 کنندیمتمامی افرادی که در سایت حضور پیدا باید به منظور توجه و شناخت و البته نگه داشت مشتریان 
و متناسب با هر مشتری کالاهای خاصی در حین  شود یبنددسته ضو سایت شوند تا اطلاعات مشتریانع

 از این طریق . خاصی ارائه شود یت به مشتری پیشنهاد داده شود و برای هر مشتری تبلیغاتسا مشاهده
 .سایت امری لازم است ترغیب مشتری به عضویت در، پس خواهند شد یبندطبقه مشتریان

الکترونیک در جلب  پژوهش حاضر و اهمیت نقش و جایگاه مدیریت ارتباط با مشتری جینتابا توجه به 
 یسازادهیپبرای  کنندهتیحما گم و فرهننر یهارساختیز برای پژوهش های آیندهریان رضایت مشت

 یهاوهیشکه از  ییهاسازمانخصوصاً در آن دسته از  هاسازمانمدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک مؤثر در 

  .مورد اولویت قرار گیرد رندیگیم تجارت الکترونیک بهره جدید

گردد، مقطعی بودن تحقیق است، بنابراین حقیق که به ماهیت روش انتخابی برمیهای این تمحدودیتاز 
بردن به یک رابطه علی، مستلزم اجرای تحقیق در مقاطع زمانی مختلف است. از طرفی به دلیل عدم پی

-هگیری احتمالی فراهم نبود. لذا روش نموندسترسی به فهرستی از مشتریان، امکان استفاده از روش نمونه
ذیری پگیری غیرتصادفی در دسترس مورد استفاده قرار گرفت که این امر موجب کاهش احتمال تعمیم

 نتایج شده است.
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