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توسعه طبقه بندي خدمات بر مبناي ادراك مشتري

1.مقدمه
از اواخر 1990 ،استفاده از وب سايتها به عنوان پل ارتباط بازاريابي با افزايش كاربران اينترنت افزايش يافت. پيشرفت فناوري اطلاعات سبب شد كالاها و خدمات گوناگوني بدون توجه به بعد زمان و مكان پديدار شوند. نرم افزارهاي پيشرفته منجر شد مشتريان و تجار تحت شرايط ايمن به خريد وفروش در اينترنت بپردازند. در نتيجه بازاريابي الكترونيكي به عنوان  مكاني مجازي براي معاملات آنلاين مورد توجه قرار گرفت. كه تلاش هاي بسياري براي شناسايي عوامل موفقيت در تجارت الكترونيك صورت گرفت. 
موارد بسياري از موفقيت شركتهايي كه خدمات استاندارد به صورت الكترونيكي ارائه مي دهند وجود دارد از قبيل شركت هاي نرم افزاري، كتاب فروشي ها و....در هر حال خدمات به دليل ناملموس بودنشان  به سختي استاندارد شده و از طريق كانال آنلاين فرستاده مي شوند. اما امروزه اين مشكلات با پيشرفتIT به طور وسيعي حل شده و بسياري از ارائه دهندگان خدمات به شكل سنتي، شروع به ارائه خدمات آنلاين كرده اند. در حال حاضر مسئله اصلي پيدا كردن راه هايي براي ارائه آنلاين خدمات و مديريت موثر آنها است كه همانند كالاهاي ملموس ارائه خدمات آنلاين نياز به ديد استراتژيك دارد.
مطالعات متعددي روي اين مسئله صورت گرفته كه محدوديت هاي معيني داشته اند. ضمن احترام به مطالعات تجارت الكترونيك بخش زيادي از تحقيقات موجود روي كالاهاي ملموس تمركز دارد. در مقايسه با وجود اينكه خدمات سهم عمده اي در معاملات تجارت الكترونيك دارند توجه اندكي به ارائه خدمات به صورت الكترونيكي شده است. اما شركت هاي موفقي وجود دارند كه خدمات مناسب آنلاين ارائه دادهو استراتژي هاي متناسب به كار مي برند. اين استراتژي ها بايد متناب با نوع خدمت ارائه شده متفاوت باشند و بر اساس ويژگي هاي منحصر به فردخدمت براي ارائه آنلاين انتخاب شوند. بنابراين نياز به ايجاد يك طبقه بندي خدمات در تجارت الكترونيكي و نيز بررسي استراتژي هاي مناسب براي گروه بندي آنها ضروري است.  
در تجارت الكترونيك موفقيت تجاري تا حد زيادي به درك مشتري از ويژگي هاي معامله بستگي دارد. در نتيجه ايجاد يك طبقه بندي براي خدمات آنلاين با تاكيد روي ديدگاه مشتري مفيد خواهد بود. مشتري در بازار امروز به عنوان يكي از نيروهاي قدرتمند مورد توجه است كه در تجارت الكترونيك نيز مي تواند اهميت يكساني داشته باشد. علاوه بر اين انتظارات مشتري در مورد خدمات آن لاين نقش اساسي در شكل گيري رضايت آنها ايفا مي كند. 
براي غلبه بر محدوديت هاي مطالعات موجود و ارضائ نيازهاي در حال ظهور در اينترنت اين مقاله تلاش مي كند تا يك طبقه بندي بر مبناي ادراك مشتري در معاملات خدمات آنلاين ايجاد كند . انتظار مي رود نتايج براي بازاريابي و نتايج عملكردي تجارت آن لاين مفيد باشند.

2.ادبيات تحقيق
2.1.طبقه بندي خدمات: از زمانيكه عقيده مبهم بودن ماهيت خدمات مطرح شد (1997) روش هاي متعددي براي طبق بندي آنها پيشنهاد شد. متغير هاي به كار رفته براي طبقه بندي خدمات در اين مقاله به دو نوع تقسيم مي شوند: 
1. ازدیدگاه ارائه دهندگان خدمات: ماهیت تحویل خدمات ، ماهیت ناملموس بودن خدمات، استراتژی خدمت، تمرکز روی تولید یا فرآیند، انواع رفتار بعداز خدمت و...
2. از دیدگاه مشتریان : درجه ارتباط یا تعامل مشتری،گیرنده خدمات ،نوسانات تقاضا، ملموس یا ناملموس بودن ماهیت خدمات و میزان حیاتی بودن آنها برای مشتری 



2.2.طبقه بندي خدمات آنلاين
 يكي از فروض مهم در مواجهه با تجارت الكترونيك ، ويژگي محصولات در معاملات آنلاين است.محصولات در تجارت الكترونيك اساسا بر مبناي ملموس بودنشان طبقه بندي مي شوند. هزينه و تكرر خريد معيارهايي هستند كه اغلب بيان مي شوند همچنين درجه تمايز و اندازه محصول نيز متغير هاي مهمي هستند. اخيرا شخصي سازي كه توسط بازاريابان آنلاين با استراتژي هاي شخصي سازي محولات بيان شده، رشد فزاينده اي در انواع تجارت ها داشته است بنابراين درجه شخصي سازي مي تواند فاكتور مهم ديگري براي مشتريان در مورد محصولات ناملموس در تجارت الكترونيك باشد. علاوه بر اين محصولات مي توانند در گروه كالاهاي جستجواي يا كالاهاي آزمايشي قرار گيرند. در مورد كالاهاي آزمايشي  معمولا مشتري نياز دارد قبل از خريد آنها را به طور فيزيكي ارزيابي كند. بنابراين ممكن است اينترنت روش مناسبي براي خريد چنين كالاهايي به نظر نرسد. درنتيجه ماهيت محصول اعم از اينكه آزمايشي باشد يا جستجويي ممكن است تاثير زيادي روي استراتژي هاي بازاريابي در تجارت الكترونيك داشته باشد. و مي تواند معيار مهمي در طبقه بندي باشد. بر مبناي اين متغيرها ، خدمات در تجارت الكترونيك به چندين گروه تفكيك شده واستراتژي هاي متفاوتي براي هر گروه پيشنهاد مي شود.

3. چهارچوب تحقيق
اين تحقيق قصد دارد كه يك طبقه بندي براي خدمات آنلاين ثبت كند. نخست خدمات آنلاين انتخاب شده و متغيرهايي براي طبقه بندي آنها گزينش شد. سپس تجزيه و تحليل عاملي ر وي ارزش متغيرهاي منتخب انجام گرفت. عوامل حاصل از تجزيه و تحليل عاملي براي طبقه بندي وتعيين مشخصه هاي هر گروه به منظور ارائه پيشنهادات استراتژيك استفاده شد. فرآيند كلي در شكل خلاصه شده است:



3.1. شناسايي خدمات آن اين	
اگرچه خدمات آنلاين به سختي تعريف مي شوند، يك تعريف روشن براي اين تحقيق نياز بود.از اين رو خدمات آن لاين به عنوان معامله خدمات از طریق تجارت الکترونیک با توجه به ماهیت ناملموسشان که این  خریدها هزینه ای دربردارد تعريف شد. 4 مورد از سايت هاي بزرگ كره (vaver ,empas ,yahoo ,Daum) براي تجزيه و تحليل خدمات  انتخاب شدند. با اين فرض كه بيشتر خدمات در اين ساتها  موجودند. از آنجا كه كره وضعيت غالبي در IT دارد و همچنين بيشتر خدمات از طريق اين سايت ها عرضه مي شوند به نظر مي رسد چنين فرضي پذيرفتني باشد. كه 45 مورد از خدمات براي اين مطالعه استخراج شدند

3.2. طبقه بندي خدمات آنلاين
ما متغيرهايي را كه بهترين توصيف را از ويژگي هاي خدمات در تجارت الكترونيك ارائه ميدادند را مشخص كرديم ، بعد از بررسي نقطه نظر مشتريان به 11 متغير مناسب براي طبقه بندي رسيديم.  6 مورد خاص خدمات سنتي ، 3 مورد خاص خدمات در تجارت الكترونيك و بقيه براي هر دو معمول است.اين متغيرها در جدول 1 آمده است:
CRI: اهميت براي مشتري، درجه ضرورت را در فرآيند ارائه خدمت در نقطه خريد اندازه مي گيرد.PRO: اهميت دانش تخصصي، تاكيد بر درجه اهميتي كه مشتري براي سطح دانش تخصصي ارائهدهنده خدمات قائل است.  LAB: درجه اهميت نيروي كار، منظور اهميت ارتباط منابع انساني در توليد و تامين خدمات است.INT: درجه تعامل، ميزان تعاملات بين مشتري و ارائه دهنده خدمات در طول فرآيند تحويل خدمت. CON: درجه تماس مشتري، اشاره به زماني دارد كه مشتري در هر معامله در سيستم خدمات صرف مي كند.MEM: ضرورت ارتباط اعضا، انتظارات مشتريان را به عنوان نوع ارتباطي كه با سازمان خدماتي دارند بيان مي كند اينكه ازتباطي وجود دارد يا نه. CAS: درجه سفارشي بودن، سطح سازگاري فرآيند خدمات را در برآوردن نيازهاي مشتريان خاص بيان مي كند. OFF: ضرورت ارتباط off line، ادراكات مشتريان را در نياز به خدماتoff line مي آزمايد. FRE: تعداد دفعات خريد، ادراك مشتري را در مورد اينكه چند بار خريد خدمات اتفاق افتاده اندازه مي گيرد. عموما پذيرفته شده كالاهايي كه خريد آنها تكرار شده احتمالا از لحاظ تجاري موفق بوده اند.EXP: شكا گيري كالاهاي جستجويي، روي نياز به تجربيات قبلي تمركز دارد.PRI: قيمت، ادراك مشتري را نسبت به متوسط قيمت خدمات آن لاين مي سنجد.


4. مطالعه تجربي
4.1.جمع آوري داده ها
براي جمع آوري داده ها از پرسشنامه استفاده شد. پرسشنامه شامل 3 دسته از سوالات بود: اطلاعات جمعيت شناختي، ويژگي هاي خدمات آن لاين، ترجيحات خدمات آن لاين در مقابل off line. مشخصات جمعيت شناختي شامل سن، جنسيت، تجربه خريد الكترونيكي،تمايل به خريد خدمات از طرسق اينترنت بود. ويژگي خدمات آن لاين شامل تاييد مشتريان از 11 متغير براي 45 خدمت آن لاين بود. هر متغير با با طيف 5 گانه ليكرت از هرگز تا زياد اندازه گيري شد. در نهايت ترجيح خدمات آن لاين بر off line با يك سوال از پاسخ دخندخ كه آيا تا به حال از خدمات آن لاين زماني كه خدمات مشابه آن به صورت off line ارائه مي شده استفاده كرده اند، اندازه گيري شد. پاسخ دهندگان مشتريان بالقوه بودند.نمونه آماري مردم 20-30 سال در كره بودند.اين گروه به طور معمول بيشتر از اينترنت استفاده مي كردند و خريدشان را به صورت الكترونيك انجام مي دادند. پاسخ دهندگاني كه تجربه خريد الكترونيك نداشتند كنار گذاشته شدند. در كل 64 پرسشنامه جمع آوري شد و سن ميانگين پاسخ دهندگان 2/25 بود كه 17/73% مرد و 83/26% زن بودند. 



4.2. طبقه بندي نتايج
روش اصلي براي طبقه بندي خدمات الكترونيكي از طريق Cluster analysis روي 45 خدمت آن لاين با استفاده از 11 متغير انجام شد.40 خدمت ر 6 گروه طبقه بندي شدندو 5 خدمت به صورت out liner خارج شد. گروه 1 شامل 6 خدمت در ارتباط با خريد و نگهداري خدمات با قيمت پايين – متوسط بود. گروه 2 شامل 10 خدمت كه به صورت تخصصي يا با مراجعه ارتباط داشت. گروه 3 مختص خدمات آموزشي بود.گروه 4 شامل 4 خدمت كه به اعتماد مشتري به ارائه دهندگان خدمات تمركز داردو مربوط به خدمات مالي يا پزشكي بودند. گروه 5 شامل 3 خدمت كه فقط براي سرگرمي هستند. گر.ه 6 شامل 11 خدمت كه روي خدمات واسطه اي و خدمات وام تمركز دارند كه نياز به اعتماد و تسهيلات off line دارند.

4.3. ويژگي هاي هر گروه
اين 6گروه به عنوان : انبوه، تخصصي، تفكري، اعتباري، حمايتي و تسهيلاتي نامگذاري شدند. خدمات انبوه برخي مشخصه هاي حداكثر را نشان ميدهند. شامل پرتكرارترين خدمات خريداري سده كه ارزانتر از بقيه هستندو براي مشتري كم ضروري ترين خدمات اند. آنها نوعي search goods هستندو يك توضيح ساده يا اطلاعات گرافيكي در تصميم گيري مشتريان كفايت مي كند. اين خدمات به كمترين سطح دانش تخصصي نيازمندند،كمترين توان نيروي كار، كمترين تعامل بين مشتري و ارائه دهنده خدمات، كمترين تماس مشتري با وب سايت و حتي كمترين نياز به ارتباط با اعضا. اين ويژگي ها سبب شده كه اين گروه خدمات به راحتي در تجارت الكترونيك معاملهشوند.و خريدهاي آن لاين بسيار ترجيح داده مي شوند. با تاييد نتايج مطالعات پيشين فرآيند تحويل خدمت مي تواند استاندارد و اتوماتيك شده باشد تا مشتري نياز اندكي به تعامل با ارائه دهنده داشته باشد.ونيز كمتر درگير فرآيند خريد شود. بنابراين استراتژي هاي كارايي هزينه موثر خواهد بود.علاوه بر اين ضروري است كه ارائه دهندگان خدمات به ميزان تعداد مردم موجود باشند چون مشتريان تمايل دارند ارائه دهنده اي را انتخاب كنند كه در دسترس آنهاست. و در اينجا تفاوت زيادي بين ارائه دهندگان مختلف وجود نخواهد داشت. گروه دوم خدمات تخصصي: ويژگي هاي ديگري نشان مي دهندكه دقيقا مقابل خدمات انبوه اند. خدمات اين گروه به ندرت خريداري مي شوند و عموما گران هستند. توان بالاي نيروي كار،  تحويل سفارشي بالا است. بنابراين مشتريان تعامل بيشتري با ارائه دهندگان دارند هم در تعداد برخوردها و هم در زمان تماس با سيستم خدمات.براي اين خدمات تحويل off line به آن لاين ترجيح داده مي شود زيرا برآوردن نيازهي مشتريان از طريق كانال هاي آن لاين مشكل است. براي موفقيت چنين خدماتي در تجارت الكترونيك بايد تبليغات روي كيفيت ارائه دهندگان خدمات تمركز داشته باشند.
 گروه سوم، خدمات تفكري: مي تواند در ميانه اين دو انتها قرار گيرد آنها قيمت متوسط دارند اما براي مشتري مهم بوده ميزان سفارشي بودن و سطح دانش تخصص بالا است. اين خدمات اساسا در ارتباط با معامله مفاهيم آموزشي و تفكري هستند. ومشتري بايد مدت زمانت طولاني تري در سيستم خدمات صرف كند تا يك خريد رضايت بخش داشته باشد. اگرچه از انجايي كه اين نوع ويژگي هاي ناملموس مي تواند بدون تلاش زيادي از طريق كانال آن لاين تحويل داده شود، اما به اعتماد بين مشتري و ارائه دهنده بستگي داردكه تضمين شده باشد.ترجيح آن لاين در ميان 6 گروه در اينجا به عنوان دومين گروه بالاست. براي خدمات اين گروه به نظر مي رسد استراتژي كيفيت كاربردي باشد كه روي كيفيت بالاي فرآيند خدمات تمركز دارد.ارتباط دوستانه كاربر يا پاسخ هاي رضايتبخش و فوري به مشتريان در طول تحويل خدمت و كيفيت برتر محتوا از عوامل اصلي انتخاب ارائه دهنده خدمت براي مشتريان است و بايد توسط بازاريابان تاكيد شود.
گروه چهارم خدمات اعتباري: شبيه به خدمات تخصصي هستنداما محدود به ناحيه مالي وپزشكي اند كه براي مشتري حياتي است.بنابراين مشتريان هم در مورد انتخاب ارائه دهنده و هم در خريد از طريق كانال هاي آن لاين محتاط هستند. براي موفقيت الكترونيكي اين خدمات مديريت ارتباط با مشتري    CRM  ضروري است. از دست ندادن مشتري كليد موفقيت است و توانايي وفادار كردن مشتري براي ايجاد ارتباط بلند مدت يك هدف گيري موثر خواهد بود. در اين جا برنامه هاي وفادار كردن مشتريان مي تواند كمك كننده باشد. گروه پنجم خدمات پشتيباني: شبيه به خدمات جمعي هستد. اما به طور متعدد خريدار ينمي شوند. وخيلي به تجربه پيشين و تماس off line بستگي ندارند. همچنين براي مشتري ضروري نيستند و اكثرا براي سرگرمي استفاده مي شوند. همانند خدمات انبوه درگيري مشتري در فرآيند خريد اندك است بنابراين مي توانند استاندارد شده باشند. استراتژي كارايي هزينه ميتواند به كار گرفته شود.در هر حال چنين استراتژي هايي نمي تواند به تنهايي موفقيت را تضمين كند.زيرا مشتريان اين خدمات را براي دريافت يك تجربه غير عادي خريدار ي مي كنند و چنين نيازهايي به سختي از طريق يك كانال تماما آن لاين ارضا مي شوند. البته در مقايسه با خدمات انبوه باي اين خدمات خريد آن لاين كمتر از off line ترجيح داده مي شود. براي موفقيت اين گروه در تجارت الكترونيكاستراتژي هاي متفاوت هيجان انگيزي ارائه شده كه بايد با هم به كار گرفته شود.، توجه بسياري به افزايش علاقه مندي مشتريان شود. در اين خدمات از آن جا كه وادار كردن مشتريان به خريد مهمتر از وفادار ساختن آنهاست،فعاليت هاي بازاريابي كه براي كنجكاوي آنها جذاب باشد يا  آزمايش شانس براي تغيب علاقه مي تواند كمك بزركي باشد.
گروه ششم خدمات تسهيلاتي: مستلزم تمااس هاي off line زيادي است، نياز اندكي به تعامل ، ارتباط مشتري و دانش تخصصي دارد. در اين مورد استراتژي كيفيت فني  مي تواند به كار برده شود كه روي بهبود نتايج خدمات با ايجاد تسهيلات خاص ، ابزار وابسته به فناوري بالا و پيشرو تمركز دارد. براي موفقيت خدمات تسهيلاتي ضروري است كه تسهيلات off line به خوبي تبليغ شود. خلاصه اين نتايج در جدول زير آمده است:
	Facility
	supporting
	credit
	intellectual
	professional
	mass
	

	کییفیت فنی
	کارایی هزینه و تمایز
	CRM
	کیفیت خدمات
	شخصی سازی
	کارایی هزینه
	استراتژی عملیاتی

	تبلیغ روی تسهیلات off line
	ایجاد علاقه مشتری
	وفادار کردن مشتری
	تبلیغ ویژگی تفکری
	تبلیغ روی تخصص
	تبلیغات گسترده
	استراتژی بازاریابی



5. نتيجه گيري
اين تحقيق تلاش كرد تا يك طبقه بندي براي خدمات در تجارت الكترونيك ايجاد كند. بر خلاف مطالعات پيشين كه اكثرا روي كالاهاي ملموس تمركز داشتند، اين مطالعه خدمات ناملموس را برجسته ساخته است. 45 خدمت آنلاين از سايت هاي كره انتخاب شد و در 6 گروه طبقه بندي شدند. هر گروه ويژگي هاي مشخصي ارئه كرد كه مي تواند براي توسعه استراژي هاي بازاريابي و عملكردي به منظور اجتناب از، از دست دادن فروش به دليل ادراكات ضعيف مشتري استفاده شود. براي اين مطالعه محدوديت هاي معيني نيز وجود دارد، يك از آنها روش بررسي و نمونه انتخابي است كه به جامعه كره محدود شده همچنين عوامل فرهنگي / نژادي ممكن است نتايج را جهت دار كند. محدوديت ديگر در ارتباط با روش استخراج خدمات آن لاين است كه تنها به خدمات موجود در سايت هاي كره بستگي داشتند. براي تحقيقات بيشتر بايد شامل انواع خدمات ممكن آنلاين  در تجارت الكترونيك باشد.
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