
 
 

 

 

 مشتریان :مطالعه مورد) اینترنتی خریدهای در مثبت شفاهی تبلیغات بر قرارداد (روانشناسی) روانی خطای تأثیر

 (کالا دیجی شرکت

 
 اشرفی نیلوفر 
 هنزائی حیدرزاده کامبیز 

 
 6/5/98 پذیرش:     11/4/98 دریافت:

 

 چکیده

 شده انجام اینترنتی خریدهای در مثبت شفاهی تبلیغات بر قرارداد (روانشناسی) روانی خطای تأثیر بررسی هدف با حاضر تحقیق

 اطلاعات گردآوری .باشدمی توصیفی نوع از ،هاداده گردآوری روش نظر از و کاربردی تحقیق یک هدف، نظر از تحقیق این است.

 این آماری جامعه است. گرفته صورت استاندارد پرسشنامه از استفاده با میدانی روش وای نهاکتابخ صورت به پژوهش این در

 بین از نفر 300 تعداد کوکران فرمول به توجه با تحقیق این در مطالعه مورد نمونه و بوده کالا دیجی شرکت مشتریان تحقیق

 انتخاب ساده تصادفیگیری نمونه روش از استفاده با که گردید محاسبه کالا دیجی سایت وب اپلیكیشن/ از اینترنتی خریداران

 در تحقیق یهاهفرضی و شد انجام لیزرل افزارنرم از استفاده با ساختاری معادلات یابیمدل توسط هاداده تحلیل و تجزیه د.شدن

 عنوان به نیز شده ادراک ارزش و خدمات کیفیت مستقل، متغیر عنوان به قرارداد روانی خطای شدند. تأیید %95 اطمینان سطح

 به هم مثبت شفاهی تبلیغات متغیر شدند، گرفته نظر در گر تعدیل متغیر سازیشخصی متغیر همچنین و میانجی متغیرهای

 از مثبت شفاهی تبلیغات بر قرارداد روانی خطای معكوس تأثیر دهنده نشان ها بررسی نتایج شد. بررسی وابسته متغیر عنوان

 گرتعدیل نقش همچنین .باشدمی اینترنت طریق از کالا خریداران در شده، ادراک ارزش و خدمات کیفیت کاهش طریق

 نهایت در است. گرفته قرار یدأیت مورد شده، ادراک ارزش و خدمات کیفیت بر قرارداد روانی خطای تأثیرگذاری در سازیشخصی

 گرایش سطح ارتقاء جهت کهشود می توصیه اینترنتی کار و کسب عرصه در فعال مدیران به ،آمده دست به نتایج اساس بر

 که چرا دهند، قرار مدنظر راشود ها میآن در قرارداد روانی خطای ایجاد باعث که را مسائلی مثبت، شفاهی تبلیغات به مشتریان

 .دهدمی قرار شعاع تحت را شرکت خدمات از شده ادراک ارزش و خدمات کیفیت موضوع، این

 

 .سازیشخصی خدمات، کیفیت شده، ادراک ارزش مثبت، شفاهی تبلیغات قرارداد، روانی خطای :یدیکل واژگان
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 مقدمه

 بینیپیش که استای هگسترد جهان الكترونیكی، تجارت

 دلار تریلیون 7/6 به آینده سال تا آن مالی گردششود می

 مردم امروزه است: ساده و واضح بسیار هم رشد این دلیل برسد.

 واقع، در .اندهکرد پیدا رغبت اینترنتی خرید به گذشته از بیش

 51 شده،آوری جمع متحده ایالات از که آمارهایی طبق بر

 از خرید به را آنلاین خرید مردم، از نیمی از بیشتر یا درصد

 تجارت دنیای رشد .دهندمی ترجیح فیزیكی یهاهفروشگا

 و هاتكنیک اسباب، رشد به منجر خود نوبه به الكترونیكی

 از یكی که است واضح پر است. شده آن با مرتبط ابزارهای

 لكترونیكی، فروشگاه هر زیربنایی ابزارهای تریناساسی

 مسئولین و شده نصب آنسایت وب در که است یافزارنرم

کنند می فروش و خرید آن طریق از کاربران وسایت وب

 قدرت ،خدمات و تلامحصو تنوع (.1398 فر، )منصوری

 حال در کنندگانمصرف اعتماد است. برده الاب را مردم انتخاب

 مردم است. افزایش حال در سرعت بهها آن هوشیاری و کاهش

 به بیشتر و کنندمی اعتنا کمتر تجاری تبلیغات به دیگر امروزه

 و تلامحصو مورد در دیگران ببینند تا هستند آن دنبال

 عبارت به گویند.می چه کنیممی عرضهها آن به ما که خدماتی

 برایها آن د،نبخر را چیزی چه ییمگومین مردم به ما دیگر

 رجوع دگانکننمصرف دیگر اتنظر و آرا به خود تصمیمات

 را جدیدی شرایط بازاریابی دنیای گفت باید بنابراین .کنندمی

 است. بیشتری تلاتحو آبستن نیز آینده در وکند می تجربه

 ترویج برای یجهان سطح درها شرکت از بسیاری اینكه علت

 گرایش دهان به دهان گفتگوهای به خود خدمات و تلامحصو

 (.1394 همكاران، و )بهنام است واقعیت همین ،اندهداد نشان

 

 مسأله بیان

 زیادی گرایش زندگی، یهاهمشغل افزایش به توجه با امروزه

 برای موبایلی هایاپلیكیشن و اینترنت طریق از خرید به

 افراد وقت، کمبود بدلیل نتیجه در و است یافته افزایش خرید

 این در و هستند خود کار و زندگی سرعت افزایش صدد در

 دارند خرید اپلیكیشن یاسایت وب یک از که توقعاتی راستا

 و کالاها کالا، رساندن در مناسب سرعت کیفیت، شامل:

 شدن مهیا نتیجه در کهباشد می شده، سازیشخصی خدمات

                                                           
1. Chopdar & Sivakumar 

 تبلیغات بر تأثیر و برنامه از رضایت به منتهی موارد، این

 انتظارات بر کهای هعمد عوامل از یكی .شودمی مثبت شفاهی

 رد،گذامی تأثیر اینترنتی فروشگاه یک از مشتریان دیدگاه و

 .باشدمی قرارداد روانی خطای آمدن بوجود

 بارزیان اثرات خود، پژوهش در ،2018 1سیواکومار و چوپدار

 را شده ادراک ارزش و خدمات کیفیت بر قرارداد روانی خطای

 ارزش و خدمات کیفیت مثبت تأثیر علاوه به .اندهداد نشان

 را کاربران در مثبت شفاهی تبلیغات به گرایش بر شده ادراک

 به ساختارها، این درست درک که کردند بیان و کرده اثبات

 به افكند.می پرتو فروشنده و خریدار بین روابط صحیح تفسیر

 هر که اساسی هایچالش جمله از که گفت نتوامی کلی طور

 خطای آمدن بوجود است، مواجه آن با آنلاین فروشی خرده

 بیشتر هرچه کاهش برای تلاش و مشتریانش در قرارداد روانی

 این بررسی به پژوهش این در ما راستا، این در .باشدمی آن

 مثبت شفاهی تبلیغات بر قرارداد روانی خطای آیا که موضوع

 تعدیل برای هاییحلراه پایان در و پردازیم می است، تأثیرگذار

 دهیم.می ارائه قرارداد روانی خطای بار زیان اثرات

 

 تحقیق اهمیت

 کشورها سایر و ایران بین که فرهنگی هایتفاوت به توجه با

 اینترنتی خریدهای زمینه درها آن تحقیقات نتایج دارد وجود

 متغیر دخالت نتوامین و نیستند ایران به تعمیم قابل دقیقاً

 لازم لذا گرفت، نادیده زمینه این در را فرهنگی گرتعدیل

 که گیرد قرار بررسی مورد نیز ایران در موضوع این که است

 تشابهات و ما کشور شرایط با کشوری خاص بومی نتایج بتوان

 صنعت بعلاوه داد. تعمیم را آن و آورد بدست را ما فرهنگی

باشد می پیشرفت و گسترش به رو دنیا کل در اینترنتی خرید

 خودمان کشور در را آن به مربوط مسائل نتوانیم ما اگر و

 به پیشرفت این از ییمابرها آن حل پی در و کرده شناسایی

 شدت به امروزه که هاییصنعت ترینمهم از یكی و مانده دور

 کارایی ایران در رسد،می افراد وقت کمبود مشكل داد به

 که است آن در نیز شفاهی تبلیغات همیتا داشت. نخواهد

 برای سازمان یک درباره حیاتی و مهم بسیار اطلاعاتی

 آنان به موارد از بسیاری در و آوردمی فراهم کنندگانمصرف

 یک حامی و مشوق که بگیرند تصمیم تا کندمی کمک
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 جذب در شفاهی تبلیغات نتیجه در نه. یا و باشند سازمان

 و )داوری نمایدمی کمکها ناسازم به جدید مشتریان

 تبلیغات بر مؤثر عوامل که است لازم لذا (.1394 همكاران،

 بگیرند. قرار موشكافانه بررسی مورد شفاهی

 

 تحقیق ادبیات بر مروری

 از است فرد یک باورهای روانی، قرارداد قرارداد: روانی خطای

 با متفاوت و دیگر طرف با معامله قرارداد یک شرایط و ضوابط

 که است ادراک نوع یک این است، قانونی رسمی قرارداد یک

 قرارداد یک از فرد (هایتحلیل) تفاسیر اساس بر و طبیعتاً،

 زمینة در را روانی قرارداد اهمیت پیشین، مطالعات .باشدمی

 خریداران انتظارات شامل که فروشنده – خریدار تعاملات

 مستثنی رسمی قانونی قرارداد از کلی طور به راباشد می

 زمانی را قرارداد روانی خطای است ممكن خریداران .اندهدانست

 فروشنده توسط طورمناسب به انتظاراتشان که کنند درک

 باورهای عنوان به ندتوامی روانی قرارداد .است نشده برآورده

 دو مبادلة قرارداد ضوابط و شرایط دربارة فرد یک (اعتقادات)

 فراتر روانی قرارداد .شود تعریف دیگر طرف و فرد خود بین جانبه

 ادراکی تعهدات شامل همچنین و شده نوشته رسمی قرارداد از

 از است درک یک قرارداد روانی خطای .باشدمی طرف دو بین

 دیگر، طرف مقابل در جانبه دو تعهدات انجام در طرف یک اینكه

 (.Chopdar & Sivakumar, 2017) ورزد قصور

 از که است وضعیتی خدمات، کیفیت خدمات: کیفیت

شود می حاصل خدمات عملكرد با انتظارات مقایسه

(Parasuraman et al, 1998). شامل فروشی خرده هر 

 عنوان به معمولاً خوب، خدمات است. خدماتی جزء یک

 چه اینكه تعیین به منجر شده، سازیشخصی بیشتر خدمات

 برای را دوستانه حالت بیشترین ندتوامی خدماتی خروجی

 و بودن دوستانه بنابراین، .شودمی باشد، داشته مشتری

 خدمات برای کنندگانتأمین توسط کردن سازیشخصی

 تنظیمات در که شده ادعا همچنین .شده دانسته مهم خوب،

 میان تعامل کیفیت توسط معمولا مشتری رضایت خدمات،

 گیردمی قرار تأثیر تحت مرتبط، کارمند و مشتری بین فردی

Mittal & Lassar, 1996).) 

 از است دهکننمصرف کلی ارزیابی شده: ادراک ارزش

 چیزی از ادراکات اساس بر خدمت یا محصول یک از استفاده

 الگوهای شده. داده که چیزی و شده دریافت که

 قرار دسته چهار در کاوشیای همطالع در دهندگانپاسخ

 چیزی تمام ارزش، -2 است کم بهای ارزش، -1 :گیرندمی

 کیفیتی ارزش، -3 خواهممی محصول یک از من که است

 -4و کنممی دریافت پردازممی که بهایی ازای در من که است

 که چیزی برابر در گیرممی من که است چیزی ارزش،

 کیفیت هاشرکت که زمانی (.Zeithaml,1988) دهممی

 رضایت و شده ادراک ارزش ،دهندمی ارائه را خوبی خدمات

 بر مثبت بطور شده ادراک ارزش .یابد ارتقاء ندتوامی مشتری

 ادراک ارزش دیگر، عبارت به .ردگذامی تأثیر مشتری رضایت

 ارزش .شودمی منجر بیشتر مشتری رضایت به بالاتر شده

 تمایل بر مثبت و مستقیم بطور مشتری رضایت و شده ادراک

 (.Kuo et al, 2009) رندگذامی تأثیر مجدد خرید به

 عنوان به است ممكن شفاهی تبلیغات مثبت: شفاهی تبلیغات

 دهنده پیام شخص یک بین فرد به فرد و غیررسمی ارتباطات

 یک محصول، یک برند، یک به که ایهگیرند یک و غیرتجاری

 گروهی رسانه شود. تعریف ،کندمی توجه خدمت یک یا سازمان،

 تأثیرگذار محصولات از دهکننمصرف آگاهی تولید در عموما

 تبلیغات بر بیشتر که هستند مایل دگانکننمصرف اما است،

 مدیران کنند. اعتماد خرید، تصمیم گرفتن زمان شفاهی

 بلكه نیستند مثبت شفاهی تبلیغات ترویج دنبال به تنها بازاریابی

 با شود، بیشتر شفاهی تبلیغات ارتباطات که مایلند آن بر علاوه

 افراد از زیادی تعداد بین و باشد، ارتباط در بیشتری جزئیات

 .(Harrison-Walker,2001) شود منتقل

 که است محور مشتری بازاریابی استراتژی :سازیشخصی

 زمان در درست شخص به درست محصول رساندن آن هدف

 .باشدمی آینده، سودهای و سریع سود افزایش برای درست،

(Tam & Ho, 2006.) کارکنان از مثبت، سازیشخصی 

 به که شودمی آغاز دهندگانی خدمات و فروشیخرده

 ،کنندمی کمک دارند وظیفه که آنچه از بیش مشتریانشان

 و برند، می لذت بگذرانند وقت مشتری با اینكه از که کسانی

 خرید جایزه مشتریانشان به خدماتشان انجام در که کسانی

 موضوع این .دهندمی ارائه خوب خدماتی تجربه و شخصی

 به را کار و کسب آن از حمایت به مشتری تصمیم ندتوامی

 ,Mittal & Lassar دهد قرار تأثیر تحت مثبت طور

1996).) 
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 تحقیق مفهومی مدل
 

 
Source: (Chopdar & Sivakumar, 2017) 

 

 تحقیق روش

 اهداف، مبنای بر پژوهش بندیطبقه در حاضر پژوهش

 توسعه کاربردی، هایپژوهش هدف است. کاربردی پژوهش

 ،1381 )میرزایی است خاص زمینه یک در کاربردی دانش

 برای اطلاعاتآوری جمع شامل توصیفی، پژوهش (.59

 فعلی وضعیت به مربوط الاتؤس به پاسخ یا فرضیه آزمون

 هست که را آنچه پژوهش این ،باشدمی مطالعه مورد موضوع

 پژوهش لذا، (.1381 )میرزایی، کندمی تفسیر و توصیف

 توصیفی نوع از ماهیت، مبنای بر بندیطبقه در حاضر

 صورت دو به پژوهش این در اطلاعات گردآوری .باشدمی

 گردآوری جهت است. گرفته صورت میدانی وای نهاکتابخ

 از موضوع، تحقیق ادبیات و نظری مبانی زمینه در اطلاعات

 معتبر مجلات لاتین مقالات خصوص به و ایکتابخانه منابع

 ELSEVIER و EMERALD اطلاعاتی یهاهپایگا

 میدانی روش از هاآوری دادهجمع برای و است شده استفاده

 توسط که است، شده استفاده پرسشنامه از استفاده با

  .اندهشد تكمیل کالا دیجی شرکت مشتریان

 

 گیریاندازه ابزار و آماری جامعه

 اینترنتی خریداران کلیه حاضر پژوهش آماری جامعه

 اینكه به توجه با هستند. کالا دیجی سایت وب اپلیكیشن/

 در نفر 1370 جامعه حجمباشد می نامحدود جامعه حجم

 اپلیكیشن/ مشتریان تعداد اینكه به نظر شد. گرفته نظر

 برای کوکران فرمول از نامحدودند، کالا دیجی سایتوب

 اساس بر نمونه حجم .شد استفاده نمونه حجم تعیین

 فرمول به توجه با است. شده محاسبه % = α 5خطای

 اینترنتی خریداران بین از نفر 300 تعداد نمونه حجم کوکران

 و ،گردید محاسبه کالا دیجی سایتوب اپلیكیشن/

 برای گرفت. صورت ساده تصادفی صورت بهگیری نمونه

 در موجود استاندارد پرسشنامه از پرسشنامه سؤالات تنظیم

 استفاده بر آن تأثیرات و قرارداد روانی خطای درک " مقاله

 ،"توسعه حال در کشور یک در موبایلی خرید یهاهبرنام از

 پرسشنامه و شد استفاده "(2017) سیواکومار، و چوپدار

 افراد بین و باشدمی گویه 24 شامل که شد تنظیم نهایی

  شد. توزیع نمونه

 

 پژوهش یهاداده تحلیل و تجزیه

 توصیفی آماری هایتحلیل

 جنس حسب بر فراوانی توزیع

 نمونه 300 از کهشود می مشاهده شده ارائه جدول به توجه با

 7/31) نفر 95 و زن درصد( 3/68) نفر 205 شده انتخاب

 که آماری جامعه اکثر گفت نتوامی لذا .اندهبود مرد درصد(

 ،اندهشد گرفته قرار استفاده مورد پرسشنامه تكمیل جهت

 :است شده ارائه 1 شماره جدول در مربوطه نتایج هستند. زن

 

 

 شده ادراک ارزش
Value Perceived 

 شفاهی تبلیغات

 مثبت
Positive word of 

intention mouth 

 قرارداد روانی خطای
Psychological 

Contract 

Violation 

 خدمات کیفیت
Quality Service 

 سازیشخصی

Personalization 
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 پاسخگویان جنسیت درصد و فراوانی توزیع :1جدول

  فراوانی درصد معتبر مقادیر درصد تجمعی درصد

 زن 205 3/68 3/68 3/68

 مرد 95 7/31 7/31 100 معتبر یهاداده

 جمع 300 100 100 

 

شود می مشاهده شده ارائه جدول به توجه با پاسخگویان سن

 از کمتر (درصد 7/28) نفر 86 شده انتخاب نمونه 300 از که

 نفر 31 ؛ سال 35 تا 30 بین درصد( 3/6نفر) 19 سال؛ 30

 درصد( 7/54) نفر 164 سال؛ 36 تا 40 بین درصد( 3/10)

 بیشترین که گرددمی مشاهده لذا .اندهبود سال 40 از بالاتر

 در مربوطه نتایج هستند. سال 40 از بالاتر سنی رده در افراد

 :است شده ارائه 2 جدول

 

 )سال( پاسخگویان سن درصد و فراوانی توزیع :2 جدول

  فراوانی درصد معتبر مقادیر درصد تجمعی درصد

 سال 30 از کمتر 86 7/28 7/28 7/28

 معتبر یهاداده

 سال 30-35 19 3/6 3/6 35

 سال 40-36 31 3/10 3/10 3/45

 سال 40 از بالاتر 164 7/54 7/54 100

 جمع 300 100 100 

 

 هاداده استنباطی تحلیل و تجزیه

 شود مشخص باید ابتدا آماری هایتكنیک از استفاده برای

 یا است برخوردار نرمال توزیع از شده آوریجمع یهاداده که

 معتبر آزمون از پژوهش این در منظور این برای ؟خیر

 توزیع بودن نرمال بررسی جهت اسمیرنوف -کلموگروف

 آزمون، نتایج تفسیر در شود.می استفاده اصلی متغیرهای

 بیشتر 05/0 از شده مشاهده خطای سطح مقدار چنانچه

 نظری توزیع با شده مشاهده توزیع صورت آن در باشد،

 توزیع یعنی ندارد. وجود دو این بین تفاوتی و است یكسان

 داریمعنی مقدار چنانچه اما است. نرمال توزیع آمده بدست

 توزیع با شده مشاهده توزیع آنگاه باشد کوچكتر 05/0 از

 بود. نخواهد نرمال فوق توزیع و است متفاوت انتظار مورد
 

 متغیرها نرمالیته تست :3 جدول

 نتیجه فرضیه تایید خطا مقدار معناداری سطح شده گرفته کار به توزیع نوع متغیر

 نرمال 0H 05/0 056/0 نرمال (X4) مثبت شفاهی تبلیغات

 نرمال 0H 05/0 101/0 نرمال (X2) خدمات کیفیت

 نرمال 0H 05/0 092/0 نرمال (X3) شده درک ارزش

 نرمال 0H 05/0 082/0 نرمال (X5) سازیشخصی

 نرمال 0H 05/0 129/0 نرمال (X1) قرارداد روانی خطای

 

 کلموگروف – اسمیرنوف آماره از حاصل مقادیر به توجه با

 با انتظار مورد توزیع که نمود استنباط توانمی ،3 جدول

 داریمعنی تفاوت متغیرها تمام برای شده مشاهده توزیع

  است. نرمال متغیرها این توزیع بنابراین و ندارد
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 پایایی و روایی

 متغیرهای شناسائی و روایی بررسیمنظور به پژوهش، این در

 شده استفاده تأییدی عاملی تحلیل از ،هاآن سنجش و مكنون

 منظوربه لیزرل افزارنرم از استفاده با ،راستا این در است.

 عاملی، تحلیل انجام در جستیم. بهره عاملی روائی سنجش

 ،موجود هایداده از استفاده از اطمینان برای بایستمی ابتدا

 از امر این از اطمینان برای نمود، اطمینان تحلیل راها آن

 آزمون این از استفاده با شود.می استفاده KMO شاخص

 این نمود. حاصل اطمینان گیرینمونه کفایت از توانمی

 شاخص مقدار اگر دارد، قرار یک تا صفر دامنه در شاخص

 عاملی تحلیل برای نظر مورد هایداده باشد، یک به نزدیک

 برای عاملی تحلیل نتایج صورت این غیر در و هستند مناسب

 کروی آزمون باشد.نمی مناسب چندان نظر مورد هایداده

 برای متغیرها بودن مناسب و مرتبط بررسی به بارتلت، بودن

 برای (05/0 از )کمتر کوچک مقادیر پردازد.می ساختار کشف

 بین همبستگی ماتریس که دهدمی نشان داریمعنی سطح

 موجود هایداده برای عاملی تحلیل و نیست همانی متغیرها،

  بود. خواهد مفید

 و او ام. کی. شاخص نتایج ،4 جدول نمونه: کفایت آزمون

 :دهدمی نشان را نمونه کفایت مورد در را بارتلت آزمون
 

 سازه بارتلت آزمون و او ام. کی. شاخص نتایج :4 جدول

 885/0 او ام. کی. گیرینمونه کفایت ضریب

 بارتلت کرویت آزمون

 585/3977 اسكور کای.

 231 آزادی درجه

 000/0 داریمعنی سطح

 

 ضریب مقدار شود،می مشاهده جدول این در که طورهمان

 عدد این که است شده 885/0 او ام. کی. گیرینمونه کفایت

 عاملی تحلیل اجرای برای مربوط هایداده کفایت دهنده نشان

 دهدمی نشان نیز بارتلت آزمون 000/0 داریمعنی سطح است.

 هستند مناسب عاملی ساختار کشف برای پژوهش متغیرهای که

 بود. خواهد مفید موجود هایداده برای عاملی تحلیل انجام و

 

 

 گیری اندازه مدل ارزیابی

 بارهای ییدی،أت عاملی تحلیل انجام برای گام اولین عنوان به

 مطمئن تا کنیممی بررسی را معناداری و شده استاندرد عاملی

 نقش خود پنهان هایسازه گیریانداره در نشانگرها آیا شویم

 خارج معناداری ضرایب هستند. معنادار عبارتی به یا اندداشته

 بارهای و هستند قبول قابل نشانگرها برای 96/1 و -96/1 از

 متغیر مسیر رگرسیونی ضرائب همان واقع در استاندارد عاملی

 باشند. 3/0 از بیش باید که است نشانگر به پنهان

 
 گیریاندازه مدل تحقیق متغیرهای استاندارد ضرایب :1 شکل

 

  



 7 (کالا دیجی شرکت مشتریان :مطالعه مورد) اینترنتی خریدهای در مثبت شفاهی تبلیغات بر قرارداد (روانشناسی) روانی خطای تأثیر

 

 توانمی (1 )شكل شده استاندارد ضرایب گیریاندازه مدل از

 و مربوطه مكنون متغیرهای بین که نمود را برداشت این

 دارد. وجود معناداری همبستگی ،هاآن با متناظر هایشاخص

 بارهای یا مسیر ضرایب بیانگر واقع در شده، استاندارد ضرایب

 در باشند.می نشانگرها و هاعامل بین شده استاندارد عاملی

 نشان شاخص و بعد بعد، و شاخص بین روابط میزان مدل این

 تحقیق، متغیرهای و سؤالات بین ضرایب شود.می داده

 شدت دهندهنشان که باشند،می شده استاندارد ضریب

 باشد.می تحقیق متغیر در شاخص هر گیریاندازه توانایی

 

 

 
 گیریاندازه مدل تحقیق متغیرهای داری معنی ضرایب :2 شکل

 

 پرسشنامه ابعاد و سوالات بین داریمعنی ضرایب (2) شكل

 داریمعنی ضرایب سوالات همه برای که دهدمی نشان را

 باشد.می مذکور بازه از خارج

 

 

 هافرضیه آزمون و ساختاری مدل برازش

 دهدمی نشان را تحقیق ساختاری مدل (4) و (3) هایشكل

 داریمعنی ضرایب و رگرسیونی ضرایب ترتیب به آن در که

 نمایش تحقیق ساختاری مدل متغیرهای بین شده برآورد

 است. شده داده

 
 ساختاری مدل در تحقیق مدل متغیرهای بین روابط رگرسیونی ضرایب مقادیر :3 شکل
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 ساختاری مدل در تحقیق مدل متغیرهای بین روابط داریمعنی ضرایب مقادیر :4 شکل

 

 ،2دارنرم برازش شاخص ،1برازش نیكویی شاخص 5 جدول در

 شاخص ،4نموی برازش شاخص ،3نسبی برازش شاخص

 مورد ساختاری شده برازش مدل برای 5تطبیقی برازش

 است. شده بیان بررسی
 

 ساختاری مدل برازش هایشاخص :5 جدول

 نتیجه آمده بدست مقدار قبول مورد دامنه شاخص عنوان

GFI GFI>0.90 92/0 مدل تائید 

NFI NFI>0.90 91/0 مدل تائید 

RFI RFI>0.90 92/0 مدل تائید 

IFI IFI>0.90 92/0 مدل تائید 

CFI CFI>0.9 91/0 مدل تائید 

 

 مدل یا تأییدی عاملی تحلیل که دهدمی نشان فوق جدول

 دیگر بیانی به یا است برخوردار مناسبی برازش از ساختاری

  است. برخوردار مطلوبی برازش از ساختاری مدل

 داده نشان خلاصه طور به (6) جدول در ساختاری مدل نتایج

 است: شده

 ساختاری مدل نتایج خلاصه :6جدول

 آزمون آماره رگرسیونی ضریب رگرسیونی مسیر

 -34/3 -25/0 یابد.می کاهش خدمات کیفیت قرارداد، روانی خطای افزایش با

 -84/5 -37/0 یابد.می کاهش شده ادراک ارزش قرارداد، روانی خطای افزایش با

 69/2 20/0 یابد.می افزایش نیز شده ادراک ارزش خدمات، کیفیت افزایش با

 09/2 17/0 یابد.می افزایش نیز شفاهی تبلیغات به تمایل خدمات، کیفیت افزایش با

 63/2 21/0 یابد.می افزایش نیز مثبت شفاهی تبلیغات به تمایل شده، ادراک ارزش افزایش با

 

 

                                                           
1. GFI (Goodness of Fit Index) 
2. NFI (Normed Fit Index) 
3. RFI (Relative Fit Index) 

 

4. IFI (Incremental Fit Index) 
5. CFI (Comparative Fit Index) 
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 پایایی

 کرونباخ آلفای روش از پایایی برآورد برای تحقیق این در

 عدم دهنده نشان ضریب این صفر مقدار .است شده استفاده

 است. کامل اعتماد قابلیت دهنده نشان +1 و اعتماد قابلیت

 کرونباخ آلفای مقدار که پایاست پرسشنامه یک زمانی

 ترنزدیک 1 عدد به مقدار این چه هر و باشد، 7/0 از تربزرگ

 آلفای میزان است. برخوردار بالاتری پایایی از پرسشنامه باشد

 که 89/0 مساوی حاضر پژوهش برای شده محاسبه کرونباخ

 از پرسشنامه گفت توانمی است نزدیكتر یک عدد به چون

 مربوط کرونباخ آلفای ادامه در است. برخوردار بالایی اعتبار

 جدول در جداگانه طور به پژوهش متغیرهای از یک هر به

 است: شده گزارش زیر

 

 کرونباخ آلفای مقادیر متغیر

 96/0 مثبت شفاهی تبلیغات

 94/0 خدمات کیفیت

 94/0 شده ادراک ارزش

 96/0 سازیشخصی

 94/0 قرارداد روانی خطای

 

 .کندمی تعدیل را خدمات کیفیت و قرارداد روانی خطای بین رابطه سازیشخصی ششم: فرضیه
 

 
 ساختاری مدل در ششم فرضیه متغیرهای بین روابط رگرسیونی ضرایب مقادیر :5 شکل

 

 
 ساختاری مدل در ششم فرضیه متغیرهای بین روابط داریمعنی ضرایب مقادیر :6 شکل

 

  



 1396زمستان  / 37 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 10

 

 رگرسیونی ضریب مقدار دهدمی نشان فوق اشكال نتایج

 خطای بین رابطه در تعدیلی متغیر عنوان به سازیشخصی

 ضریب با -76/0 برابر خدمات کیفیت و قرارداد روانی

 درصد 5 آزمون سطح در کهباشد می -=t 47/4معناداری

 روانی خطای بین رابطه در سازیشخصی تعدیلی نقش

 معنی ضریب )زیرا است دار معنی خدمات کیفیت و قرارداد

 قرار (96/1 الی -96/1) داریمعنی عدم بازه از خارج داری

 سازیشخصی که گرفت نتیجه توانمی بنابراین است(. گرفته

 تعدیل را خدمات کیفیت و قرارداد روانی خطای بین رابطه

  .کندمی

 قرارداد روانی خطای بین رابطه سازیشخصی هفتم: فرضیه

 .کندمی تعدیل را شده ادراک ارزش و
 

 
 ساختاری مدل در هفتم فرضیه متغیرهای بین روابط رگرسیونی ضرایب مقادیر :7 شکل

 

 
 ساختاری مدل در هفتم فرضیه متغیرهای بین روابط داریمعنی ضرایب مقادیر :8 شکل

 

 رگرسیونی ضریب مقدار دهدمی نشان فوق اشكال نتایج

 خطای بین رابطه در تعدیلی متغیر عنوان به سازیشخصی

 ضریب با -46/0 برابر شده ادراک ارزش و قرارداد روانی

 درصد 5 آزمون سطح در کهباشد می -=t 63/2 معناداری

 روانی خطای بین رابطه در سازیشخصی تعدیلی نقش

 ضریب )زیرا است دارمعنی شده ادراک ارزش و قرارداد

 (96/1 الی -96/1) داریمعنی عدم بازه از خارج داریمعنی

 که گرفت نتیجه توانمی بنابراین است(. گرفته قرار

 ادراک ارزش و قرارداد روانی خطای بین رابطه سازیشخصی

  .کندمی تعدیل را شده

 خطای تأثیر زمینه در مردان و زنان بین هشتم: فرضیه

 دارد. وجود تفاوت مثبت، شفاهی تبلیغات بر قرارداد روانی
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 هشتم فرضیه خلاصه :7 جدول

 

 مستقل تی آزمون لون آزمون

F 
 سطح

 معناداری
t 

 درجه

 آزادی

 سطح

 معناداری

 اختلاف

 میانگین

 انحراف خطای

 میانگین

 %95 اطمینان سطح

 بالا حد پایین حد

khata 

 فرض با

 برابری

 واریانس

239. 625. 2.814- 298 005. 23399.- 08316. 39766.- 07033.- 

 عدم فرض با

 برابری

 واریانس

  2.728- 169.958 007. 23399.- 08579. 40334.- 06464.- 

 

 بین اینكه بر مبنی هشتم فرضیه بررسی در اینكه به توجه با

 تبلیغات بر قرارداد روانی خطای تأثیر زمینه در مردان و زنان

 کمتر معناداری سطح دارای دارد، وجود تفاوت مثبت شفاهی

 تأیید مورد فوق فرضیه که گفت نتوامی لذا ،باشدمی 05/0 از

 تأثیر زمینه در مردان و زنان بین دیگر عبارت به .باشدمی

 وجود تفاوت مثبت شفاهی تبلیغات بر قرارداد روانی خطای

 دارد.

 
 ساختاری مدل در هشتم فرضیه متغیرهای بین روابط رگرسیونی ضرایب مقادیر :9 شکل

 

 
 ساختاری مدل در هشتم فرضیه متغیرهای بین روابط داریمعنی ضرایب مقادیر :10 شکل
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 رگرسیونی ضریب مقدار دهدمی نشان فوق اشكال نتایج

 باشدمی t = 26/2 داری معنا ضریب با 42/0 با برابر جنسیت

 رابطه در جنسیت تعدیلی نقش درصد 5 آزمون سطح در که

 دارمعنی مثبت شفاهی تبلیغات و قرارداد روانی خطای بین

 در مردان و زنان بین که گرفت نتیجه توانمی بنابراین .است

 مثبت شفاهی تبلیغات بر قرارداد روانی خطای تأثیر زمینه

 .دارد وجود تفاوت

 

 گیرینتیجه و بحث

 هایشكست علت به بیشتر قرارداد روانی خطای که همانطور

 قرارداد روانی خطای که رفتمی انتظار ،دهدمی رخ خدماتی

 اهمیت بگذارد. اثر منفی طور به خدمات کیفیت بر

 بعلاوه، است. شده اثبات خدمات کیفیت در روانی قراردادهای

 و شده منتهی نارضایتی به دهکننمصرف انتظارات تأیید عدم

کند می تضعیف را شده ادراک خدمات کیفیت

(Athiyaman, 1997.) ذهنی باور قرارداد روانی خطای 

 و است شان نشده برآورده انتظارات درباره دگانکننمصرف

 پیش بنابراین، .دهدمی نشان را ناعادلانه رفتار و خیانت حس

 کیفیت بر منفی طور به قرارداد روانی خطای که میشد بینی

 بگذارد. تأثیر خرید اپلیكیشن از شده ادراک خدمات

 مبنی اول فرضیه که داد نشان پژوهش از حاصل یهاهیافت

 خدمات کیفیت قرارداد، روانی خطای افزایش با براینكه

 از کمتر معناداری سطح داشتن علت به یابد، می کاهش

 ادراک ارزش دابینسكی و چن .باشدمی تأیید مورد 05/0

 سودهای از دهکننمصرف درک عنوان به را مشتری شده

 در شده متحمل یهاههزین قبال در مبادله از آمده بدست

 ادراک ارزش .اندهکرد تعریف درخواستی، سودهای کسب

 و رضایت کننده هدایت تریناصلی عنوان به مشتری شده

 است شده شناخته آنلاین خدمات زمینه در مشتری وفاداری

(Yang & Peterson, 2004). مبنی نیز ما دوم فرضیه 

 شده ادراک ارزش قرارداد، روانی خطای افزایش با اینكه بر

 05/0 از کمتر معناداری سطح داشتن علت به یابد، می کاهش

 آنلاین، و سنتی زمینه دو هر در ادبیات .باشدمی تأیید مورد

 شده ادراک ارزش اصلی کننده هدایت را خدمات کیفیت

 .(Bauer. et.al, 2006) و (Chang, 2011) دانندمی

 قابل موافق اثر آنلاین، خدمات زمینه در دیگر تجربی پژوهش

 کرد کشف شده ادراک ارزش بر را خدمات کیفیت از توجهی

(Kuo et.al, 2009.) ادراک ارزش اینكه بر دارد دلالت این 

 افزایش خوب، خدمات کیفیت تأمین توسط ندتوامی شده

 موضوع، این پیشینه از آمده بدست شواهد اساس بر یابد.

 ادراک خدمات کیفیت از بیشتری سطح که رودمی گمان

 کاربران توسط شده ادراک ارزش به بخشیدن قدرت در شده

 سوم فرضیه اثبات با باشد. داشته تأثیر خرید هایاپلیكیشن

 شده ادراک ارزش خدمات، کیفیت افزایش با اینكه بر مبنی

 از کمتر معناداری سطح داشتن علت به یابد،می افزایش نیز

 شده ادراک ارزش بر خدمات کیفیت که گفت نتوامی ،05/0

 خدمات کیفیت که مشتریانی رد.گذامی تأثیر مثبت طور به

 مثل هاییفعالیت در ،کنندمی ادراک بنگاه یک از را بیشتری

 بنگاه برای که مثبت شفاهی تبلیغات یهاهتوصی و ارتباطات

 Boulding))کنند می شرکت بسیار است سودمند

et.al,1993.) ،ًمهم بسیار عنصر یک خدمات کیفیت مطابقا 

-Harrison)شود می شناخته مثبت شفاهی تبلیغات از

Walker & Jean, 2001.) موفقیت مدل از که مطالعاتی 

IS و اعتماد بر را خدمات کیفیت تأثیر ،اندهکرد استفاده 

 با (.Gao et.al, 2015)اند هکرد اثبات مشتری رضایت

 کیفیت افزایش با اینكه بر مبنی چهارم فرضیه اثبات

 به یابد،می افزایش نیز شفاهی تبلیغات به تمایل خدمات،

 که گفت نتوامی ،05/0 از کمتر معناداری سطح داشتن علت

 مثبت شفاهی تبلیغات بر مستقیم طور به خدمات کیفیت

 قوی رابطه از شواهدی از لبریز آنلاین ادبیات رد.گذامی تأثیر

 شفاهی تبلیغات به تمایل و مشتری شده ادراک ارزش بین

 و گروئن .باشدمی خاص برند یا فروشنده یک برایها آن

 شده ادراک ارزش از مثبتی توجه قابل تأثیر (2006) دیگران

 آن برای مثبت شفاهی تبلیغات به تمایل روی بر مشتریان

 و دماتوس فراتحلیلی، بررسی یک در کردند. تأیید را بنگاه

 اولیه عنصر عنوان به را شده ادراک ارزش (،2008) روسی

 که مشتریانی کردند. تعیین شفاهی تبلیغات هایفعالیت

 تعهد ،کنندمی ادراک فروشنده یک از را بالاتری ارزش

 به کهکنند می توصیه هم دیگران به و داده نشان بیشتری

 محیط در (.McKee et.al, 2006) بمانند وفادار بنگاه

 ارزش از قوی اثری (،2006) وانگ و لین آنلاین، تجارت

 لذا کشیدند. تصویر به مشتریان وفاداری بر را شده ادراک

 شده، ادراک ارزش افزایش با اینكه بر مبنی پنجم فرضیه

 علت به یابد،می افزایش نیز مثبت شفاهی تبلیغات به تمایل
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 .باشدمی تأیید مورد 05/0 از کمتر معناداری سطح داشتن

 استراتژی یک" عنوان به را سازیشخصی (،2006) هو و تام

 به درست محتوای رساندن هدف با محور مشتری بازاریابی

 و سریع سودهای افزایش برای درست زمان در درست فرد

 شاخص ترین قوی سازیشخصی .اندهکرد تعریف "آینده

 خدمت یک از مشتریان حمایت و شده ادراک خدمات کیفیت

 دگانیکننمصرف (. (Mittal & Lassar, 1996باشدمی

 ،کنندمی دریافت را مرتبط و شده سازیشخصی یهاهارائ که

 & Leppaniemi یابند می تر ارزنده را آنلاین تبلیغات

Karjaluoto, 2005).) ادبیات، بر مروری اساس بر 

 و خدمات کیفیت ،سازیشخصی که کرد استنباط نتوامی

 خرید هایاپلیكیشن با ارتباط در که راای هشد ادراک ارزش

 کهشود می مطرح بنابراین، .دهدمی افزایش هستند، آنلاین

 قرارداد، روانی خطای بالا، سازیشخصی شرایط تحت

 ادراک ارزش و خدمات کیفیت به را آسیب میزان کمترین

 سازیشخصی لذا، .کندمی وارد خرید، هایاپلیكیشن از شده

 مضر تأثیرات و کرده ایفا نقش گر، تعدیل یک عنوان به

 ادراک ارزش و خدمات کیفیت بر را قرارداد روانی خطای

 شرایط تحت معكوس، طور به .کندمی تعدیل شده،

 قرارداد روانی خطای که رفت می انتظار پایین، سازیشخصی

 ادراک ارزش و خدمات کیفیت بر را توجهی قابل بار زیان اثر

 مبنی ششم فرضیه اثبات با نهایت در باشد. داشته شده،

 و قرارداد روانی خطای بین رابطه سازیشخصی براینكه

 سطح داشتن علت به ،کندمی تعدیل را خدمات کیفیت

 فرضیه و گرفت قرار تأیید مورد 05/0 از کمتر معناداری

 روانی خطای بین رابطه سازیشخصی اینكه بر مبنی هفتم

 داشتن علت به ،کندمی تعدیل را شده ادراک ارزش و قرارداد

 یهاهیافت .باشدمی تأیید مورد 05/0 از کمتر معناداری سطح

 تارنمای دو مشتریان روی بر عظیمی و مقدسی چه، قره

 قصد بر جنسیت که دهندمی نشان ایران کشور در اینترنتی

 داد نشان پژوهش این .دارد کننده تعدیل اثر اینترنتی، خرید

 از استفاده قصد در شده درک نسبی مزیت انتظار طبق

 .است زنان از تأثیرگذارتر مردان در الكترونیک، تجارت

 از سنتی خرید به نسبت اینترنتی خرید نسبی هایمزیت

 هایویژگی مقایسه امكان زمان، در جویی صرفه جمله

 به راجع اطلاعات آوریجمع امكان رده، هم محصولات

 است ییهاهمقول کوتاه، زمان در هاآن مقایسه و محصولات

 اینترنتی خرید از استفاده قصد در زنان به نسبت را مردان که

 .(1391عظیمی، و مقدسی چه، قره)کند می ترغیب بیشتر

 مردان و زنان بین اینكه بر مبنی ما هشتم فرضیه نهایت در

 مثبت شفاهی تبلیغات بر قرارداد روانی خطای تأثیر زمینه در

 از کمتر معناداری سطح داشتن علت به دارد، وجود تفاوت

 گرفت. قرار تأیید مورد ،05/0

 

 پیشنهادات

 آزمون از شده حاصل نتایج به توجه با :اول فرضیه اساس بر

 کیفیت بر قرارداد روانی خطای که گرفتیم نتیجه ،هاهفرضی

 اینكه به توجه با لذا رد.گذامی تأثیر معكوس طور به خدمات

 تحویل در تأخیر معیارهای با رابطه این در قرارداد روانی خطای

 به رسیدگی مناسب سیستم وجود عدم کالا، تحویل عدم کالا،

 :شودمی پیشنهاد شده، سنجیده مرجوعیات، و شكایات

 و گردد مبذول بیشتری دقت سفارشات ثبت هنگام در -1

 با و کرده بازبینی را کالاها ارسال و تهیه بندیزمان همچنین

 زمان آن با متناسب سپس و داده تطبیق بازار روز شرایط

 ادعا زمان همان در که گردد اعلام مشتری به دقیق تحویل

 دهند. مشتری تحویل را کالا بتوانند شده

 که جدید. هایموجودی اعلام نظر از سایت کردن روز به -2

 بود کمیاب یا نبود موجود کالایی بازار روز شرایط در اگر

 نشود. مشتری به بدقولی آمدن بوجود باعث

 و نظرات به رسیدگی مناسب و جدید سیستم یک ایجاد -3

 مختلف ابعاد از را مشتری نظر که روشی با مشتری. شكایات

 ضعف نقاط که فهمید نتوامی درنتیجه و شد جویا بتوان

 که کجاست قوت نقاط و کرد برطرف بتوان را آن که کجاست

 کرد. حفظ را هاآن

 از شده حاصل نتایج به توجه با :دوم فرضیه اساس بر

 بر قرارداد روانی خطای که گرفتیم نتیجه ،هاهفرضی آزمون

 توجه با لذا .ردگذامی تأثیر معكوس طور به شده ادراک ارزش

 معیارهای با رابطه این در قرارداد روانی خطای اینكه به

 شرایط رعایت عدم و شده ادعا آنچه با متفاوت کیفیت

 پیشنهاد است، شده سنجیده شده، تعیین پیش از پرداخت

 که:شود می

 با کالاهای که کنندگانیتأمین یافتن و دوباره بررسی -1

 شرکت متعاقباً که ،دهندمی ارائه مناسب قیمت و بالا کیفیت

 دست به مناسب قیمت و بالا کیفیت با کالاهای ندتوامی نیز
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 کالا از مشتری که ارزشی نتیجه در که برساند خود مشتریان

 یابد.می افزایش نیزکند می ادراک شرکت خدمات و

 با سایت در موجود کالاهای قیمت سریع کردن همگام -2

 کالا، هزینه پرداخت نحوه و شرایط دقیق بیان و روز هایقیمت

 پرداخت. شرایط در تفاهم سوء ایجاد از جلوگیری منظور به

 دریافتیم حاصله نتایج به توجه با :سوم فرضیه اساس بر

 ارزش در افزایش به منجر خدمات کیفیت در افزایش که

 سنجش معیارهای اینكه به باتوجه لذا .شودمی شده ادراک

 ارائه سریع، پاسخگویی موقع، به خرید تأمین خدمات، کیفیت

 گرفته درنظر شخصی، خدمات همچنین و تخصصی خدمات

 :شودمی پیشنهاد شد،

 حرفه هر تخصصی کالاهای به سایت از بخشی دادن اختصاص -1

 برطرف و مشتریان انتقادات و نظرات به سریع رسیدگی -2

 موجود مشكلات ترسریع هرچه کردن

 پیک به تحویل از پس سفارش وضعیت پیگیری امكان ایجاد -3

 از مشتری شده ادراک ارزش موارد، این ارتقاء با نتیجتاً که

 این و یافته افزایش کرده صرف که پولی و تلاش وقت، نظر

 نقاط از بیشتر شرکت این از خرید منافع کهکند می را حس

 در شرکت هست هم مشكلی اگر حتی چراکه است آن ضعف

 ست.هاآن رفع پی

 در افزایش که گرفتیم نتیجه :چهارم فرضیه اساس بر

 تبلیغات به مشتریان تمایل افزایش به منجر خدمات کیفیت

 افزایش با بایست می شرکت لذا .شودمی مثبت شفاهی

 کند: فراهم را زیر یهاهزمین خدمات، کیفیت

 شرکت بالفعل و بالقوه مشتریان میان مثبت ارتباطات ایجاد -1

 این از خرید کردن توصیه برای مناسب بستر ایجاد -2

 بالقوه مشتریان به بالفعل مشتریان طرف از شرکت،

 شرکت این از خرید مثبت یهاهجنب توضیح شرایط ایجاد -3

  آن منتقدان به

 ارزش در افزایش اینكه بر مبنی :پنجم فرضیه اساس بر

 تبلیغات به مشتریان تمایل در افزایش به منجر شده ادراک

 که:شود می پیشنهاد ،شودمی مثبت شفاهی

 وضعیت گرفتن درنظر با و تر رقابتی صورتی به هاقیمت -1

 شوند. اعلام جامعه اکثریت فعلی مالی

 شود. بیشتر کالاها تحویل و ارائه سرعت -2

 سفارش لغو صورت در مجدد پیگیری انجام -3

 تلاش، وقت، به باتوجه مشتری شده ادراک ارزش نتیجتاً که

 بنابراین و یافته افزایش کرده، صرف کهای ههزین و ریسک

 افزایش نیز مثبت شفاهی تبلیغات به وی تمایل متعاقباً

 یابد.می

 سازیشخصی که دریافتیم :هفتم و ششم فرضیه اساس بر

 روانی خطای بار زیان اثرات ندتوامی خود گرتعدیل نقش با

 دهد. کاهش را شده ادراک ارزش و خدمات کیفیت بر قرارداد

 پیشنهاد سازیشخصی افزایش منظوره ب راستا، این در لذا

 گردد:می

 توسط کالاها جستجوی سابقه طریق از مشتریان از یک هر

 کالایی دسته چه که مشتری هر خرید سابقه و خودشان

 از اتوماتیک صورت بهباشد می کس هر نیاز مورد بیشتر

 اطلاعات این از استفاده با سپس و شود شناخته سایت طریق

 گردد: ارائه زیر موارد مانند شده سازیشخصی خدمات

 مورد کالایی دسته از که اطلاعاتی با متناسب هرکس به -1

 بدهیم. خرید پیشنهاد داریم وی نیاز

 کنیم. ارسال هرکس نیاز با متناسب تبلیغات وها هاطلاعی -2

 ارائه خاص خدمات دارند، زیاد خریدهای که مشتریانی به -3

 دهیم.

 در بودن خاص حس نتوامی موارد این انجام با نتیجه در که

 سفارشی نیاز، هر مخصوص را خدمات و کرد ایجاد مشتری

 کرد. (Customized) سازی

 زنان بین که رسیدیم نتیجه این به :هشتم فرضیه اساس بر

 تبلیغات بر قرارداد روانی خطای تأثیر زمینه در مردان و

 بحث گرفتن نظر در با دارد. وجود تفاوت مثبت شفاهی

 در نام ثبت هنگام خود به مخصوص فیلد در که جنسیت

 فراهم ندتوامی امكان این ،شودمی پر مشتریان توسط سایت

 مردان و زنان انتظارات بر اخص طور به که را مواردی که شود

 رندگذامی تأثیر ،کنندمی شرکت از نهایت در که استنباطی و

 شده سازیشخصی خدمات ارائه زمان در و شده شناسایی

 بگیرند. قرار مدنظر

 آتی هایپژوهش برای پیشنهادات

 روانی خطای کاهش در مؤثر عوامل شناسایی -1

 یا اپلیكشین بر مبتنی اینترنتی خریدهای در )روانشناسی(

 آتی هایپژوهش طی درسایت وب

 شفاهی تبلیغات گسترش بر مؤثر عوامل بندیاولویت -2

 آتی هایپژوهش طی در مثبت
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 پژوهش هایمحدودیت

 هامحدودیت یكسری خود بطن در پژوهشی و تحقیق هر

 امر و شده ظاهر آن تحقق مسیر در که داشت خواهد

 حاضر پژوهش نماید.می روبرو مشكلاتی با را پژوهش

 هاییمحدودیت دارای و نبوده مستثنی قاعده این از نیز

  است: بوده زیر شرح به

 تمام از اینكه امكان نبود و آماری جامعه کردن محدود -1

 کرد. تهیه پرسشنامه جامعه افراد

 تكمیل جهت آماری جامعه افراد برخی همكاری عدم -2

 پرسشنامه.
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Abstract 
 

The purpose of this study was to investigate the effect of psychological contract violation on 

positive word of mouth intention in online shopping by application or website. This research, 

in terms of goal, is an applied research and in terms of data collection method is descriptive. In 

order to gather information in this research, library and field method and a standardized 

questionnaire were used. The statistical population is the customers of Digikala’s company, and 

the sample of this study consists of 300 customers of the online shopping website or application 

of Digikala in Tehran, which was selected by simple random sampling method. The test of 

research hypotheses was assessed by means of structural equation modeling using Listel 

software. The results of this research indicate the negative impact of the psychological contract 

violation on the positive word of mouth via making negative impact on service quality and 

perceived value among the customers. Also, the role of the mediating personalization has been 

confirmed. Finally, based on the results, as suggestions to company’s managers which offering 

online products and services, in order to improve the level of positive word of mouth intention 

in their customers, they should consider stuff which may create psychological contract 

violation, because this problem may effect on their service quality and perceived value. 
 
Key Words: psychological contract violation, positive word of mouth, service quality, 

perceived value, personalization. 
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