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 تهران، ایرانسیاست پژوهی و مدیریت فاوا، پژوهشگاه ارتباطات و فناوری اطلاعات، پژوهشکده ، گروه آینده پژوهی و سیاستگذاری فاوا، عضو هیات علمی 3

 1397ماه  شهریور، پذیرش: 1397ماه  تیر، اصلاحیه: 1397روردین ماه فتاریخ دریافت: 
 

 چکیده

و اعتماد  تیبر رضا ها کننده لیتعد ریتأث یو بررس نیآنلا دیدرخر یکیالکترون یو وفادار یکیخدمات الکترون تیفیک یابیمطالعه با هدف ارز نیا

 نیآنلا دیرنظر درخ آن به افراد صاحب ییاز روا نانیاست که برای اطم کرتیل فیبا ط یا پرسشنامه قیاست. ابزارتحق دهیارائه گرد انیمشتر یکیالکترون

 فروشگاه نشان داد که جیاستفاده شده است. نتا  Smart PLSو  SPSS 22پرسشنامه از نرم افزار  یها داده لیو تحل  هیمراجعه شده است. جهت تجز

 تیبررضا نیلاآن های فروشگاه یخصوص میمثبت داشته اما حفظ حر ریتأث یکیالکترون تیو رضا یکیبراعتماد الکترون وری از نظربهره نیآنلا های

 ینگرش یبروفادار یکیالکترون تیمثبت دارد. رضا ریتأث یرفتار یبر وفادار یکیو اعتماد الکترون تینداشته است. رضا ریتأث یکیالکترون  و اعتماد یکیالکترون

و اعتماد  یکیالکترون تیبررضا ها کننده لیاثرتعد یمثبت داشته است. دربررس ریتأث ینگرش یبر وفادار یکینداشته اما اعتماد الکترون رمثبتیتأث

 یکیاعتماد الکترون یلیمربوط به نقش تعد هیفرض نی. همچندی( رد گردیو نگرش ی)رفتاریبردو نوع وفادار یکیخدمات الکترون تیفیرابطه ک یکیالکترون

 ینگرش یوفادار ،یکیخدمات الکترون تیفیبر ک یکیوناعتماد الکتر نیاما ارتباط ب دیرد گرد یمشتر یرفتار یبروفادار یکیخدمات الکترون تیفیدررابطه ک

بر  یکیخدمات الکترون دیمشخص گرد یکیو اعتماد الکترون یکیالکترون تیرضا های سازه یانجینقش م ی. دربررسکند یم لیرا تعد نیآنلا یمشتر

 .اردد رمعناداریتاث یکیو اعتماد الکترون یکیالکترون تیبر رضا یمشتر یو نگرش یرفتار یوفادار
 

 نیآنلا دیخر ،یکیخدمات الکترون تیفیک ،یکیاعتماد الکترون ،یکیالکترون تیرضا:هایاصلیواژه

 ـ مقدمه 1

 های اینترنتاخیر، ظهور تجارت الکترونیک و فناوریدر سال های 

های پیشرفته و بدیع تجارت هایی را برای ایجاد استراتژیفرصت

2و دولت الکترونیک1الکترونیک
و به طور خاص برای تجارت  ]7[

ها به کمک اینترنت بسیاری از شرکت فراهم کرده است. B2C الکترونیک

به  ]10[ دهنداختیار کاربران قرار می دربصورت آنلاین خدمات خود را 

خدمات و همچنین ایجاد  ،تحویل کالا برای بهبود روشهمین دلیل آنها 

مزیت رقابتی و کاهش هزینه بر روی فناوری اینترنت سرمایه گذاری یک 

پیشبرد کسب و کار بین شرکت ها و تجارت الکترونیک به  .می نمایند

الکترونیک علی الخصوص اینترنت  مشتریان با استفاده از زیرساخت های

میلیون ها فروشنده را جذب بازارهای  اینترنت، ایایمز [53]می پردازد

زمان  است. شدهها آن در بینقابت شدید باعث رالکترونیکی کرده و 

که در با توجه به این .[54]توسعه سریع در بازار اینترنتی فرارسیده است
                                                           

1 . Business-to-business (B2B) 
2 . e-Government 
*firoozm@azad.ac.ir 

پذیرد، می یک کلیک از راه دور صورتبازارهای الکترونیکی رقابت فقط با 

ی تمام فروشندگان الکترونیکی نبحرا هلئچگونگی حفظ مشتریان مس

روز افزون کاربران اینترنتی و با ایجاد  با توجه به رشد سریع و. ]45[است

وری نوین ااین فن اهداف اقتصادی و تجاری جدید و متنوع در استفاده از

 های رقابت در ها و روشکارها، شیوه در راستای بهبود و ارتقاء کسب و

خدمات الکترونیکی را . ]13[ محیط پویای بازار دچار تحول شده است

 توان یک خدمت مبتنی بر وب یا خدماتی تعریف کرد که به صورتمی

د. مفهوم الکترونیکی، به خدمات نشوتعاملی در اینترنت تحویل داده می

 نترنتیا قیاز طر ینترنتیا دارانیخر .]46[دارد اطلاعات تعاملی اشاره

اضافه  دیکنند، آنها را به سبد خریخود را جستجو م ازیمورد ن یکالاها

 یاصل تیکنند. مزیصادر م دیخر سفارش ک،یکل کیکنند و با یم

 نحوه گونه کهدر زمان است. همان ییصرفه جو کیخدمات الکترون

وب  دمانیدارد، نحوه چ تیاهم یکیزیفروشگاه ف کی یقفسه برا دمانیچ

 کیاست.  تیبا اهم یکیالکترون خدمات یهاتیسا یبرا زین تیسا

 کیدارد، بلکه به  ازیخوب ن تیسا کینه تنها به  ینترنتیفروشگاه ا

 است ازمندین زین دیخر اتیعمل یبانیپشت یبرا نانیاطم قابل ستمیس
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درجذب دوباره  تیموفق دییعنصرکل کیخدمات به عنوان  تیفیک. ]48[

 یارزش قابل توجه بانیاست و اغلب در نظر رق شدهیی شناسا انیمشتر

خدمات محور به  اییدر دن یرقابت تیمز بتوانند قیطر نیدارند تا از ا

از  از رفتارهای مختلف یمشتری تابع وفاداریهمچنین . ]29[ دست آورند

و  تیسا وب کی دیبرای بازد شده زمان صرف مدت د،یجمله تعداد خر

 از مختلف هاینگرش گر،یو از سوی د تیسا وب کیاز  دهایتعداد بازد

 نام کیبه  نسبت و سطح احساس یتعهد احساس ح،یترج جمله سطح

قلمداد  تجاری نام کی برای یکلام غاتیانجام تبل به لیتما ایتجاری و 

کنندگان هنگام معامله با فروشندگان آنلاین به مصرف.  ]26[ شودی م

بی اطمینانی در ارتباط با رفتار فروشنده یا احتمال سرقت اطلاعات  دلیل

اعتماد به فروشنده، .  ]37[ اغلب مردد هستند شخصی توسط هکرها،

با .  ]6[باشد میکننده در خرید آنلاین عامل تعیین کنندة منافع مصرف

از  یکیبه  انیمشتر تیرضا د،یجد انیبازارها و مشتر یرقابت برا شیافزا

ی شده است. هر سازمان تلاش م لیتبد وکار کسب تیموفق یامل اصلعو

 انیمشتر تیمحصولات و خدمات خود رضا تیفیبهبود ک قیتا از طر کند

 .  ]22[ فراهم کند ییخود را در حد بالا

کنند تا سهم ها تلاش میدر کسب و کار الکترونیکی بسیاری از شرکت

های مقایسه با بازار سنتی، سازمانزیادی از مشتریان را بدست آورند و در 

شود تا وفاداری تجاری با رقبای بیشتری مواجه هستند و باعث می

مشتریان کمتر شود. به همین دلیل در تجارت الکترونیک، جذب 

های مشتریان، کسب اعتماد و رضایت آنها و حفظ مشتریان برای سازمان

بسیار مهم و باشد و یک عنصری تجاری یک مساله مهم و دشوار می

-کلیدی در جهت کسب یک مزیت رقابتی  پایدار و سودآور به شمار می

 رود.

هایی که در کسب و کار الکترونیک تجربه موفقی دارند این مساله شرکت

را به خوبی درک کرده اند که عوامل موفقیت یا شکست در کسب و کار 

که عوامل فقط حضور شرکت آنها در وب و یا قیمت پایین نخواهد بود بل

زیادی وجود دارد که مدیران بخش خدمات الکترونیکی می توانند به 

عنوان یک عامل تأثیرگذار برای تحریک وفاداری، رضایت، اعتماد مشتری 

و در نهایت جهت موفقیت و سودآوری به کار  گیرند. یکی از عوامل مهم 

یفیت و تأثیر گذار انتقال کیفیت بالای خدمات الکترونیکی می باشد. ک

خدمات الکترونیکی نه تنها باعث وفاداری، اعتماد و رضایت و تبلیغات 

های رقابتی شفاهی مثبت می گردد بلکه باعث حداکثر رسیدن مزیت

تجارت الکترونیک و فراهم کردن منافع بلند مدت برای یک شرکت یا 

خرده  در. جهت بدست آوردن منافع از یک مشتری وفادار شودسازمان می

وفاداری درباره تر ، نیاز به توسعه، درک و مطالعه دقیقآنلاینفروشی 

عوامل موثر الکترونیکی، رضایت الکترونیکی و اعتماد الکترونیکی و بررسی 

می باشد. این کار بر این عوامل ها و همچنین تأثیر تعدیل کنندهبر آنها 

ترونیکی های الکها و فروشگاهتواند به بهبود عملکرد شرکتها و سازمانمی

فعالی که در این زمینه فعالیت دارند بسیار موثر واقع گردد و به مدیران 

های الکترونیکی کمک فراوانی نماید تا بتوانند تصمیمات این فروشگاه

کارآمد و موثری در راستای موفقیت سازمان خود اتخاذ نمایند. در ایران با 

ونیکی انجام گرفته هایی که در زمینه کسب و کار الکترتوجه به پیشرفت

است استفاده از اینترنت برای خرید و فروش اینترنتی به طور چشمگیری 

و  یکیخدمات الکترون تیفیک یابیارز مقاله نیهدف اافزایش یافته است. 

ها بر کنندهلیتعد ریتأث یو بررس نیآنلا دیدر خر یکیالکترون یوفادار

.  مسائلی اصلی که است انیمشتر یکیو اعتماد الکترون یکیالکترون تیرضا

به دنبال یافتن پاسخ مناسب برای آنها هستیم این است که مقاله در این 

کیفیت خدمات الکترونیکی و افزایش وفاداری الکترونیکی  بری چه عوامل

مشتریان در خرید آنلاین تأثیر دارند؟ این مقاله بدین صورت سازماندهی 

 3را گزارش می دهد. بخش  برخی مطالعات مرتبط 2گردیده است. بخش 

های تحقیق را پشتیبانی می به چارچوب مفهومی اشاره دارد که فرضیه

روش تجزیه و تحلیل داده ها، بخش  5روش تحقیق، بخش 4کند، بخش 

نتایج  8شاخص های برازندگی مدل، بخش  7های تحقیق، بخشیافته 6

 گردد.می نتایج ناشی از تحقیق بیان 9حاصل از آزمون فرضیات و بخش 

 ـ ادبیات و پیشینه تحقیق 2

رابطه بین کیفیت خدمات الکترونیکی و رضایت، از جمله کیفیت اطلاعات 

و تطبیق انتظارات مشتری توسط تعدادی از محققان به عنوان مدل در 

 ]50[و همکاران  Zeglatو  ]35[ Shahabuddin.  ]50[نظر گرفته شد 

دریافتند که بین کیفیت خدمات و دو متغیر رضایت مشتری و وفاداری 

 ]5[و همکاران Al-dweeri داری وجود دارد.مشتری رابطه مثبت و معنی

به بررسی تأثیر کیفیت خدمات الکترونیک و وفاداری الکترونیکی بر خرید 

در اردن مورد  amazonآنلاین پرداختند. در این تحقیق وب سایت 

نتایج نشان داد که رضایت بعنوان یک واسطه بین رار گرفت. بررسی ق

کیفیت خدمات الکترونیکی و وفاداری رفتاری و نگرشی مشتری عمل 

به بررسی عوامل موثر بر رضایت خرید الکترونیکی  ]Torres ]43کند. می

قصد تکرار خرید در اینترنت پرداخت. در این بررسی نتایج تحلیل  و

و پیشنهاد محصول و راحتی را شناسایی نمود. نتایج  عاملی سه بعد امنیت

مدل های رگرسیون نشان داد که امنیت، پیشنهاد محصول و رفاه در این 

سفارش بعنوان یک محرک جهت رضایت مصرف کننده همراه با تجربه 

خرید آنلاین می باشد. یافته ها نشان داد که راحتی به طور قابل توجهی 

 و همکاران Tingهم قصد تکرار خرید تأثیر دارد. بر رضایت الکترونیکی و 

در مقاله ای دیگر به بررسی کیفیت خدمات الکترونیکی، رضایت  ]42[

الکترونیکی و وفاداری الکترونیکی خریداران کسب و کار آنلاین در 

بازارهای مالزی پرداختند. نتایج نشان داد که کیفیت خدمات الکترونیکی 

از پنج بعد کیفیت خدمات الکترونیکی در خرده  B2Cارائه شده در بازار 

فروشی آنلاین تشکیل شده است. همه ابعاد کیفیت خدمات الکترونیکی 

تأثیر مثبت و قابل توجهی بر رضایت الکترونیکی خریداران آنلاین دارد. 

کیفیت خدمات الکترونیکی قویترین تأثیر را بر رضایت الکترونیکی و 

ایت الکترونیکی خریداران تأثیر مثبت و قابل خریداران آنلاین دارد و رض

توجهی بر وفاداری الکترونیکی آنها نسبت به استفاده مداوم از وب سایت 
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طالعه به م یپژوهشدر  ]31[و همکاران  Phutela فروشنده آنلاین دارد. 

های گردشگری برای شرکت کنندهمصرف عوامل مؤثر بر اعتماد

 اتیخصوص ـ1ر هفت فاکتوپرداختند. نتایج نشان داد  در هند کیالکترون

 یغاتیتبل فیتخفـ 4 تیسا اطلاعات وب ـ3 سازییسفارش ـ2تیسا وب

استرداد، بر اعتماد  هایاستیس ـ7 یرقابت متیقـ 6 یدسترس ـ5

بندی با تقسیم ]12[و همکاران Bilgihan .باشدی می موثر کیالکترون

گرایی و سودمندگرایی، دسته ی لذت ها در دوسایت هتل های وبویژگی

آمریکایی نشان  در قالب یک الگوی ساختاری با جامعه آماری کاربران

ترتیب، بیشتر سبب جلب تعهد  به هادادند که این دو دسته از ویژگی

ها نشان داد د. همچنین، نتایج آننشومحاسباتی کاربران می احساسی و

بر وفاداری الکترونیکی کاربران  اعتماد تعهد بر اعتماد و که هر دو بعد

به بررسی اثر خرده فروشی  ]55[و همکاران Othman تاثیرگذار است.

نتایج  آنها نشان داد پارامتر هایی از آنلاین بر رضایت مشتریان پرداختند.  

قبیل بازخورد لمسی، کسب تاییدیه تاخیری، قابلیت اطمینان، اعتماد 

ر معناداری بر رضایت مشتریان آنلاین تاثیر بطو امنیت مبادله و فناوری

در ادامه به بررسی بعضی از مفاهیم پایه مورد استفاده در این   می گذارد.

 تحقیق می پردازیم:

 ابعاد کیفیت خدمات الکترونیکی  -2-1

اولین پیشنهادات برای توصیف کیفیت خدمات الکترونیکی به عنوان یک 

گیری آن از طریق مقیاس ابعاد کیفیت خدمات ساختار چند بعدی و اندازه

سنتی با استفاده از مقیاس سرویس خدمات الکترونیکی در زمینه تجارت 

-توسعه یافت. با این حال ویژگی ]Parasuraman ]30الکترونیک توسط 

کنند، منجر هایی که خدمات سنتی را از خدمات الکترونیکی متمایز می

دهند اردی که مقیاس سنتی را تشکیل میبه بازنگری لازم در ابعاد و مو

های جدیدی برای درک و گردد. در نتیجه نویسندگان متعددی مدلمی

و   ]28[و  ]11[اندگیری کیفیت خدمات الکترونیکی را توسعه دادهاندازه

تعدادی از ابعاد )بهره وری، حفظ امنیت، تحقق امنیت، قابلیت اطمینان، 

وری به توانایی ا مشتری( اضافه گردید. بهرهلذت بردن و خدمات / ارتباط ب

یک وب سایت برای ارائه اطلاعات مربوطه کمک می کند تا مشتریان با 

حداقل تلاش محصولات مورد نظر خود را به دست آورند و در نتیجه بر 

. ابعاد بهره وری به چند ]51[کیفیت خدمات الکترونیکی تأثیر می گذارد 

،  ]47[و ]27[زیر بعد شامل محتوای اطلاعاتی و به روز رسانی وب سایت 

تقسیم  ]11[، جهت یابی ]30[، قابلیت استفاده ]49[طراحی وب سایت 

-تائید می ]3[و همکاران  Águilaو  ]41[و همکاران  Swaidشود. می

کی دارد در حالی که کنند که اطلاعات تأثیر مثبتی بر رضایت الکترونی

Herington  تر اشاره نمود اگر چه کارایی در کل مهم ]20[و همکاران

است و پاسخگویی به شدت توسط پاسخ دهندگان بیشترین تأثیر را بر 

.  ]26[وری نیز تأثیر مثبتی بر اعتماد مشتری دارد رضایتمندی دارد، بهره

 رضایت الکترونیکی -2-2

)یعنی رضایت آنلاین( تبدیل به یک موضوع رضایت در محیط مجازی 

مهم برای تحلیل گردیده است، که عامل اصلی در رقابت با رقبا و 

. با این حال به دلیل  ]50[و  ]9[باشد دستیابی به موفقیت در بازار می

تعاملات متعدد آن با سایر متغیرها تعریف مفهوم آن دشوار است. با این 

شی عاطفی در نظر گرفته شود که بر وجود، ممکن است این یک  نگر

گذارد و این به نوبه رفتار و ارزیابی محصولات و خدمات کاربر تأثیر می

. ارتباط بین کیفیت  ]52[گردد خود باعث تعیین وفاداری کاربر می

خدمات الکترونیکی و رضایت شامل کیفیت اطلاعات و تطبیق انتظارات 

. علاوه بر  ] 50[ی شده است مشتری توسط تعدادی از محققان مدل ساز

و  Zeglatو   ]35[ Shahabuddin ، ]21[و همکاران  Hsuاین 

دریافتند که بین کیفیت خدمات و رضایت مشتری و  ]50[همکاران

 داری وجود دارد. وفاداری مشتری رابطه مثبت و معنی

 اعتماد الکترونیکی  -2-3

روابط بلند مدت با ترین عوامل ایجاد مفهوم اعتماد نیز یکی از مهم

مشتریان، به ویژه در رابطه با حفظ محرمانه بودن اطلاعات مربوط به 

مشتریان و در ارتباط با تعهدات برای ارائه بهترین خدمات محصول در 

باشد. اعتماد معمولاً بین یک سازمان و مشتریان آن شامل طول زمان می

وجه به مشتری الف(بهره وری، به معنی صلاحیت در ارائه خدمات ب(ت

های اعتماد را به عنوان یکی از مشخصه ]14[ Chu.  ]38[آیدبوجود می

های شخصیتی فرد کند که براساس ارزیابی ویژگیانسانی تعریف می

های آنلاین دیگری است.  چندین تعریف درباره اعتماد نسبت به محیط

کپارچگی ای از باورهای متمایز در یوجود دارد از جمله: اعتماد مجموعه

بیان کردند  ]25[و همکاران  Kim.  ]18[فرد، خیرخواهی و توانایی است

که خرده فروشان آنلاین باید این موضوع را درک کنند که برای ایجاد 

وفاداری الکترونیکی و رضایت الکترونیکی، توسعه قبل از اعتماد 

و  Kaoای که توسط الکترونیکی وجود داشته باشد. در یک مطالعه

انجام شد هدف آن بررسی روابط بین اعتماد و وفاداری  ]23[ران همکا

بود، نتایج نشان داد که وفاداری یک رابطه مثبت با اعتماد دارد و اعتماد 

کنند که اعتماد تأثیر مثبتی بر وفاداری دارد. برخی از نویسندگان ادعا می

الکترونیکی نه تنها تأثیر مستقیمی بر وفاداری الکترونیکی دارد، بلکه تأثیر 

غیرمستقیم بر وفاداری الکترونیکی از طریق رضایت الکترونیکی دارد 

]34[  .Singh و همکاران]کنند که در هر رابطه خریدار استدلال می ]38

ادل خاص در آن تأثیر ارزیابی اعتماد خریدار قبل از تب ،و فروشنده

 یت پس از خرید توسط خریدار دارد.مستقیم بر رضا

 وفاداری الکترونیکی  -2-4
وفاداری آنلاین با مفهوم برقراری وفاداری همراه است، به این معنی که 

وفاداری به ایجاد یک رفتار خرید و بازدیدهای تکراری از فروشگاه را ایجاد 

.  تا به امروز تعدادی زیادی از مقالات نشان دادند که چگونه  ]9[می کند 

و  ]40[و  ]17[گذارد خدمات الکترونیکی بر وفاداری آنلاین تأثیر می
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. با این حال در این مطالعات بین دو نوع وفاداری )نگرشی و  ]33[

باشد. وفاداری نگرشی به نگرش مثبت اشاره رفتاری( قابل تشخیص نمی

و به عنوان وفاداری واقعی  ]39[گردد ه منجر به تکرار رفتار مینماید کمی

شود. وفاداری رفتاری به تعهد مشتری به نام تجاری اشاره محسوب می

-های احساسی که مشتریان را تحریک میدارد، بنابراین با توجه به مولفه

کند تا عرضه کننده را تغییر دهد، اگر عرضه کننده استراتژی بازاریابی 

. بنابراین وفاداری صرفاً مربوط به نگرانی رفتار و  ]32[د را تغییر دهد خو

تکرار خرید نیست و صرفاً مربوط به تعهد است، اما با توجه به این که 

-کننده در وب سایت منجر میشناختی مصرفوفاداری نیز از دخالت روان

مثبت کنند، که منجر به یک نگرش شود، هر دو عامل را با هم تلفیق می

 گردد.  و قصد تکرار خرید می

 ارتباط بین رضایت آنلاین و وفاداری  -2-5
رضایت بر رفتار کاربر و ارزیابی خود از خدمات تأثیر  گذاشته و این به 

. با این حال تعداد کمی از  ]52[گذاردنوبه خود بر وفاداری تأثیر می

مطالعات به بررسی رابطه بین رضایت و وفاداری آنلاین برای خدمات 

معتقدند که تأثیر  ]9[و همکاران Andersonالکترونیکی پرداختند. 

رضایت بر وفاداری آنلاین تحت تأثیر چندین متغیر مانند اعتماد و ارزش 

تر از سنتی ط مجازی قویباشد. این ارتباط در محیتجارت الکترونیک می

تر و و دستیابی به وفاداری در محیط های مجازی سخت ]36[است 

.  علاوه بر این اگر وفاداری  ]44[باشد پرهزینه تر از جهان آفلاین می

آنلاین در نظرگرفته شود الزامات کیفیت خدمات الکترونیکی برای 

بر این با استفاده . علاوه  ]15[برآوردن انتظارات مشتری مورد نیاز است 

گیری کیفیت خدمات، برای اندازه e-SERVQUALاز توسعه مقیاس 

Aladwani ]4[  در بررسی که انجام داد رابطه مثبتی بین رضایت و

و  Dunnوفاداری را نشان داد. به طور مشابه با استفاده از همان مقیاس 

 Cristóbalرابطه این سه ساختار را نشان داند. در نهایت  ]16[همکاران 

نشان دادند که کیفیت خدمات الکترونیکی پیش روندة  ]15[و همکاران 

داوری و وفاداری است. رضایت مشتری است و این به نوبه خود یک پیش 

ارتباط مثبتی بین رضایت و  ]24[ همکاران و Kassimعلاوه بر این 

 وفاداری را نشان دادند.

 مدل مفهومی تحقیق و فرضیه ها  -3

هدف از این تحقیق این است که از طریق تجربیات مشتریان به توسعه و 
های کیفیت خدمات ترین جنبهگسترش و همچنین شناسایی مهم

الکترونیکی و رابطه بین متغیرهای رضایت الکترونیکی و وفاداری 
الکترونیکی بپردازد. علاوه بر این وفاداری آنلاین از دو بعد یعنی وفاداری 

 بهمقاله رفتاری و نگرشی در نظر گرفته می شود. به همین دلیل در این 
 نیآنلا دیدر خر یکیرونالکت یو وفادار یکیخدمات الکترون تیفیک یابیارز

 ی وکیالکترون تیبر رضاو میانجی ها ها کننده لیتعد ریتأث یو بررس
داده  پرداخته شده است. مدل تحقیق توسعه انیمشتر یکیاعتماد الکترون

 نشان داده شده است. 1شده در این پژوهش در شکل 
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در ادامه، عمده ترین فرضیات تحقیق براساس مدل مفهومی پژوهش در 
غالب دو گروه فرضیات اصلی و فرضیات فرعی در نظر گرفته شده است 

 عبارتند از:که 

 فرضیات اصلی تحقیق -3-1
H1.aدارد معنادار مثبت تاثیر الکترونیکی رضایت بر وری:  بهره. 
H1.bدارد معنادار مثبت تاثیر الکترونیکی اعتماد بر وری: بهره. 
H2.aمعنادار مثبت تاثیر الکترونیکی رضایت بر خصوصی حریم : حفظ 

 .دارد
H2.bدارد معنادار مثبت تاثیر براعتمادالکترونیکی خصوصی حریم : حفظ. 
H3.aدارد معنادار مثبت تاثیر آنلاین مشتری رضایت بر مشتری: خدمات. 
H3.bدارد معنادار مثبت تاثیر آنلاین مشتری اعتماد بر مشتری : خدمات. 

H4دارد معنادار مثبت تاثیر الکترونیکی اعتماد بر الکترونیکی : رضایت. 
H5.a:دارد معنادارتاثیرمثبت مشتری بروفاداریرفتاری الکترونیکیرضایت. 
H5.bمثبت تاثیر آنلاین مشتری نگرشی وفاداری بر الکترونیکی : رضایت 

 .دارد معنادار
H6.aمثبت تاثیر آنلاین مشتری رفتاری وفاداری بر الکترونیکی : اعتماد 

 .دارد معنادار
H6.bمثبت تاثیر آنلاین مشتری نگرشی وفاداری بر الکترونیکی : اعتماد 

 .دارد معنادار
H7مثبت تاثیر نگرشی وفاداری بر آنلاین مشتری رفتاری : وفاداری 

 .دارد معنادار

 فرضیات فرعی تحقیق  -3-2
H13 :رفتاری یوفاداررابطه خدمات الکترونیکی بر  یکیالکترون تیرضا 
 کند.آنلاین تعدیل می یمشتر
H14 :نگرشی یوفاداررابطه خدمات الکترونیکی بر  یکیالکترون تیرضا 
 کند.آنلاین تعدیل می یمشتر
H15 رفتاری یوفاداررابطه خدمات الکترونیکی بر  یکیالکترون: اعتماد 
 کند.آنلاین تعدیل می یمشتر
H16های  وفاداری رفتاری مشتری با حضور سازهبر  یکیالکترون : خدمات

 معنادار دارد.ریتاث یکیالکترونی واعتماد کیالکترون رضایت

H17وفاداری نگرشی مشتری باحضور سازه های بر  یکیالکترون : خدمات
 معنادار دارد.ریاثی تکیاعتماد الکترونو یکیالکترون رضایت

 روش شناسی تحقیق  -4

پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نوع پژوهش های توصیفی ـ 

خدمات  تیفیک یابیارزپیمایشی می باشد. هدف اصلی این مطالعه 

 لیتعد ریتأث یو بررس نیآنلا دیدر خر یکیالکترون یو وفادار یکیالکترون

 انیمشتر یکیاعتماد الکترون ی وکیالکترون تیبر رضاو میانجی ها ها کننده

دانشکده فناوری اطلاعات قلمرو مکانی این تحقیق باشد. همچنین می

اجرای این زمانی  مرودانشگاه آزاد اسلامی واحد الکترونیک و نیز قل

ماه می باشد. جامعه آماری این  6به مدت  1396خرداد ماه از تحقیق 

پژوهش را کلیه دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد الکترونیک در شهر 

تهران می باشد که تجربه و آشنایی خرید آنلاین از وب سایت های 

در نظر گرفتن حجم  الکترونکی را داشته اند تشکیل می دهند. از اینرو با

(، مقادیر مشاهده 96/1برابر)ضریب اطمینان نفر،   250جامعه آماری 

(  01/0( و درصد خطا )5/0( و مقادیر مشاهده نشده )5/0شده برابر با )

 (1)نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند که از طریق فرمول  150

 محاسبه شده است: 

𝐧 =
(𝟏.𝟗𝟔)𝟐×𝟎.𝟓×𝟎.𝟓

(𝟎.𝟎𝟓)𝟐
= 𝟏𝟓𝟎    (1)                                  

به منظور جمع آوری اطلاعات برای تحقیق حاضر از پرسشنامه که در 

واقع یکی از معمول ترین روش جمع آوری اطلاعات می باشد استفاده 

گزینه ای براساس طیف لیکرت  5سوال  36شده است. پرسشنامه ای با 

ش روایی پرسشنامه از نظرات خبرگان و اساتید طراحی شد.  جهت سنج

دانشگاه استفاده شد. برای تعیین پایایی از شاخص هایی همچون آلفای 

کرونباخ و پایایی ترکیبی و همچنین جهت بررسی روایی همگرا از 

و چنانچه مقدار  استفاده شدشاخص میانگین واریانس استخراج شده 

و همچنین   0.7ی ترکیبی  بیشتر از ، پایای 0.6آلفای کرونباخ بزرگتراز 

باشد، می توان ادعا نمود  0.5میانگین واریانس استخراج شده بزرگتر از 

که این تحقیق از پایایی مناسب و روایی همگرای مناسبی برخوردار است. 

تحقیق حاضر از پایایی و روایی  1با توجه به مقادیر بدست آمده در جدول 

 باشد. همگرا مناسبی برخوردار می 

مقدار آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج  (:1)جدول 

 شده برای متغیرهای مختلف

 AVE پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیرها

 0.622 0.936 0.923 بهره وری

 0.816 0.930 0.887 حریم خصوصی

 0.696 0.919 0.890 خدمات مشتری

 0.650 0.917 0.892 رضایت الکترونیک

  0.737 0.893 0.821 اعتماد الکترونیک

 0.722 0.939 0.922 وفاداری رفتاری

 0.783 0.935 0.907 وفاداری نگرشی

 روش تجزیه و تحلیل داده ها  -5

در این پژوهش جهت بررسی بخش آماری توصیفی پرسشنامه از نرم افزار 
SPSS 22  و به منظور تحلیل داده ها و آزمون فرضیات از مدل سازی

 یبرا تر، قیدق جیکسب نتا یبرا معادلات ساختاری استفاده شد. همچنین
( که یک PLS) یپژوهش، از روش معادلات ساختار یآزمون مدل مفهوم

مدل سازی مسیر واریانس محور است و امکان بررسی نظریه و  کیتکن
. در این تحقیق سازد، استفاده شد مان فراهم میها را به طور همز سنجه

استفاده شده  Smart PLSجهت تجزیه و تحلیل داده ها از نرم افزار 
است که در گام اول از تحلیل عاملی تأییدی و در گام دوم از تحلیل مسیر 

در این  PLS. مزیت اصلی استفاده گردیدبرای تحلیل روابط بین سازه ها 
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یابی نسبت به سایر نرم افزارها به تعداد کمتری از است که این نوع مدل 
همزمان دو مدل را مورد بررسی قرار می دهد: مدل  PLSنمونه نیاز دارد. 

بیرونی که در واقع ارتباط بی متغیرهای آشکار با متغیرهای پنهان را مورد 
بررسی قرار می دهد و مدل درونی که ارتباط متغیرهای آشکار با 

می توان  PLSکند. از طریق دیگر را اندازه گیری میمتغیرهای آشکار 
ضرایب رگرسیون استاندارد را برای مسیرها، ضرایب تعیین را برای 
متغیرهای درونی و اندازه شاخص ها را برای مدل مفهومی بدست 

 .]19[آورد

 تحقیق  هاییافته  -6

 بررسی آمار توصیفی -6-1

نتایج حاصل از بررسی وضعیت جمعیت شناختی داده های مورد بررسی 
 آمده است.  2در جدول 

 یافته های جمعیت شناختی (:2)جدول 

 درصد فراوانی ویژگی های جمعیت شناختی

 جنسیت
 38.7 58 زن

 61.3 92 مرد

 سن

 46.7 70 سال 30-21بین 

 41.3 62 سال40-31بین 

 11.3 17 سال50-41بین 

 0.7 1 سال 51 بالای

 سطح تحصیلات
 42.7 64 لیسانس 

 57.3 86 فوق لیسانس

 تأهل
 56.7 85 متأهل

 43.3 65 مجرد

دفعات خرید 

آنلاین در طول 
 یک ماه

 45.3 68 بار1

 16 24 بار 2

 6.7 10 بار3

 32 48 بار 3بالای 

 
 کنند مشخص گردید.هایی که جهت خرید کالا به آن مراجعه میپاسخ دهندگان بیشترین فروشگاه 2 شکلهمچنین با توجه به 

 
 


 برتر ایران جهت خرید کالا های فروشگاه (:2) شکل
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%( از 82.4مشخص گردید که بیشترین خرید کالا ) 1با توجه به نمودار 
%( 6.9سایت شهروند )ها از وبیجی کالا و کمترین آنفروشگاه آنلاین د

%( گزینه سایر را انتخاب کردند که در این 31.4خرید نمودند. همچنین )
های مشخص شده جهت بررسی مشخص گردید که علاوه بر وب سایت

آنلاین،  کتاب برگ، خرید کالا از وب سایت هایی همچون گلدتگ، نت
چین نیز جهت خرید  تیکت، راست سینمااستایل،  کیمیا آنلاین، دیجی

 آنلاین استفاده نمودند. 

 شاخص های برازندگی مدل  -7

R
2  (R-squared)از تأثیر یک متغیر مستقل بر   معیاری است که نشان

به عنوان مقدار  67/0و  33/0، 19/0یک متغیر وابسته دارد. سه مقدار 
در نظر گرفته شده  R2ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 

Rکنیم. مقدار  این مقادیر را مشاهده می 3. در جدول  ]1[است
در  2

تغیر وفاداری نگرشی با نسبت به م 0.653ته وفاداری نگرشی متغیر وابس
در مورد و همچنین ی رفتار یوفادارتغییر در متغیر رضایت، اعتماد و 

ی رفتار یوفادارمتغیر از تغییر در  0.662ی رفتار یوفادارمتغیر وابسته 
 .بدست آمده استبا تغییر در متغیرهای رضایت و اعتماد 

 

  R2 (:3)جدول 

 متغییر R2 نتیجه

 ینگرش یوفادار 0.653321 متوسط به بالا

 یکیالکترون تیرضا 0.571174 متوسط به بالا

 یکیاعتماد الکترون 0.765289 قوی

 یرفتار یوفادار 0.662426 متوسط به بالا

  تحلیل مسیر -7-1

گیری به متغیرهای آشکار کاری  بخش مدل ساختاری برخلاف مدل اندازه
ها را مورد بررسی ندارد. بلکه تنها متغیرهای پنهان همراه با روابط بین آن

شـود.  استفاده مـی  Bootstrappingدهد. برای این منظور از تابع  قرار می
 بـه  بـردن  پی جهت که هست PLS در فرمان یک  bootstrappingتابع 

 میان رابطه بودن معنادار که t-value مقادیر همان یا z معناداری ضرایب
 مـی دهـد   نشان را متغیر چند میان همچنین و مربوطه متغیر و سوال هر

. مقادیر مورد قبول برای معناداری ضرایب مسیر در سـطح اطمینـان    ]1[
بزرگتر  57/2و  96/1، 64/1از  tبه ترتیب باید آماره  99/0و  95/0، 90/0

 tآمـاره   برای اصلی های فرضیه توضیحات، مدل به این توجه . با ]2[باشد
کنید مشاهده مینشان داده شده است.  همانطور که در شکل  3در شکل 

 باشد. مدل از برازش مناسب جهت بررسی فرضیات تحقیقات برخوردار می
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 t-valueمدل اندازه گیری زیر ساخت های متغیرهای تحقیق در حالت معناداری  (:3)شکل

 

 نتایج حاصل از آزمون فرضیات  -8

در اینجا به بررسی نتایج حاصل از آزمون فرضـیه هـا را در قالـب ضـریب     
و به همراه کلیه فرضیات اصلی و فرعـی پـژوهش پرداختـه     tمسیر، آمارة 

 می شود. 

 بررسی فرضیه های اصلی تحقیق  8-1
فرضـیه   12نتایج حاصل از آزمون فرضیه های اصلی بـه همـراه    4جدول 

 نشان می دهد.
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 نتایج حاصل از آزمون فرضیات اصلی پژوهش (:4) جدول

 

















و اعتمییاد  تیرضییا هییایسییا  بررسییی فرضیییات بییا نقیی  تعییدیلی    -8-2

 قیدر مدل تحق یکیالکترون
 نی ـبخـش ا  نی ـدر ا قیتحق یاصل اتفرضی بر هاسازه ریتأث یپس از بررس

 کیکه کدام  دیوارد مدل نموده تا مشخص گرد یلتعدی بصورت را هاسازه
 جینتـا   5و  4 های. در شکلدنماییم لیرا تعد یاصل هایرابطه هااز سازه
 . دکنیمی مشاهده را هاسازه یلینقش تعد یرگیمدل اندازه یخروج

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 

 

 PLSگیری نقش تعدیلی در خروجی مدل اندازه (:5و  4)شکل 

 ردیف مسیر مستقیم  t آماره ضرایب مسیر اطمینانسطح  نتیجه

 1 یکیلکترونا تیرضا  یبهره ور 0.99 0.302 2.612( >p 0.01) تأیید

 2 یکیاعتماد الکترون  یبهره ور 0.99 0.333 4.183( >p 0.01) تأیید

 3 یکیالکترون تیرضا یخصوص میحفظ حر 1.238 0.093 - رد

 4 یکیاعتماد الکترون  یخصوص میحفظ حر -0.020 0.555 - رد

 5 یمشتر تیرضا یخدمات مشتر 0.99 0.424 5.066( >p 0.01) تأیید

 6 یاعتماد مشتر  یخدمات مشتر 0.99 0.294 3.816( >p 0.01) تأیید

 7 یکیاعتماد الکترون یکیالکترون تیرضا 0.99 0.352 5.237( >p 0.01) تأیید

 8 یمشتر یرفتار یوفادار یکیالکترون تیرضا 0.99 0.299 3.283( >p 0.01) تأیید

 9 یمشتر ینگرش یوفادار یکیالکترون تیرضا 1.123 -0.069 - رد

 10 یمشتر یرفتار یوفادار یکیاعتماد الکترون 0.99 0.557 6.330( >p 0.01) تأیید

 11 یمشتر ینگرش یوفادار  یکیاعتماد الکترون 0.99 0.310 2.991( >p 0.01) تأیید

 12 ینگرش یوفادار یمشتر یرفتار یوفادار 0.99 0.595 6.404( >p 0.01) تأیید



 237-247 (1398نامه ) ویژه مجله مدیریت توسعه و تحول

 

245 

 نقش تعدیلی پژوهشنتایج ضریب مسیر و معناداری برای فرضیات (: 5)جدول 








 
 
 

نتایج حاصل از آزمون فرضیه ها تحقیق با نقـش تعـدیلی بـه     5در جدول 
فرضیه پژوهش را نشان می دهد. 4همراه 

و اعتماد  تیرضا هایسا  بررسی فرضیات با نق  میانجی  -8-3
 قیدر مدل تحق یکیالکترون

 
 هـای سـازه  یانجی ـنقـش م  نجـا ای در ها،سازه یلینقش تعد یپس از بررس

 هـای . در شکلردگییقرار م یمورد بررس زین یکیو اعتماد الکترون تیرضا
 مشـاهده  را هاسازه  یانجینقش م یریمدل اندازه گ یخروج جینتا 7و  6

 .دیکن می

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 PLSگیری نقش میانجی در خروجی مدل اندازه (:7و  6)شکل 

گری سازه رضایت و اعتماد الکترونیکی در مسیرهای اصلی نقش میانجی
بررسی گردید. لازم به ذکر است که تعیین شدت اثر غیر مستقیم میانجی 

نزدیکتر  1خواهد بود و هرچه به  1و  0که عددی بین   VAFبا آماره 
باشند نشان ازقدرت تبیین کنندگی بالای متغیر میانجی درمسیر اعمال 

قل و وابسته است. در واقع این آماره نسبت اثرمستقیم شده بین سازه مست
 : ]1[ ( تعریف شده است2در رابطه ) VAFسنجد. آماره براثر کل رامی

𝑉𝐴𝐹 =
𝑎∗𝑏

(𝑎∗𝑏)+𝑐
   (2)                                      

a = مقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل و میانجی 
b = جی و وابستهمقدار ضریب مسیر بین متغیر میان  
c = مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و وابسته 

نتایج حاصل از آزمون فرضیه ها تحقیق با نقش میـانجی  بـه    6در جدول 
 فرضیه پژوهش را نشان می دهد. 2همراه 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 سطح اطمینان نتیجه
ضرایب 

 مسیر
t ردیف فرضیه آماره 

 0.843 0.052 - رد
 یکیدر رابطه خدمات الکترون یکیالکترون تیرضا یلینقش تعد
 یمشتر یرفتار یبر وفادار

13 

 1.633 -0.126 - رد
 یکیدر رابطه خدمات الکترون یکیالکترون تیرضا یلینقش تعد
 یمشتر ینگرش یبر وفادار

14 

 0.653 -0.043 - رد
بر  یکیدر رابطه خدمات الکترون یکیاعتماد الکترون یلینقش تعد

 یمشتر یرفتار یوفادار

15 

 0.99 0.146 1.843( >p 0.01) تأیید
بر  یکیدر رابطه خدمات الکترون یکیاعتماد الکترون یلینقش تعد

 یمشتر ینگرش یوفادار

16 
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 میانجی پژوهشنقش نتایج ضریب مسیر و معناداری برای فرضیات  :(6) جدول

 
 

 

 

 

 

 

 

 نتیجه گیری   -9

وری، حریم بهرهمتغیرهایی همچون تأثیر  مقاله به بررسیدر این 
خصوصی، خدمات مشتری به عنوان عواملی که بر رضایت الکترونیکی و 

و همچنین میزان تأثیر رضایت  پرداخته شداعتماد الکترونیکی 
الکترونیکی و اعتماد الکترونیکی بر وفاداری رفتاری و وفاداری نگرشی 

ای از فرضیات برای بررسی عوامل موثر بر بیان شده است. مجموعه
رضایت الکترونیکی، اعتماد الکترونیکی و وفاداری الکترونیکی نسبت به 

و میانجی طراحی شدند. نتایج  هاکنندهخدمات الکترونیکی و تأثیر تعدیل
وری های آنلاین از نظر بهرهحاصل از این بررسی نشان داد که فروشگاه

-هم بر اعتماد الکترونیکی و هم بر رضایت الکترونیکی تأثیر مثبت داشته

های آنلاین بر رضایت الکترونیکی و اند اما حفظ حریم خصوصی فروشگاه
خدماتی که از طریق فروشگاه ت. د الکترونیکی تأثیر نداشته اساعتما

شود، هم بر رضایت الکترونیکی و هم بر آنلاین به مشتریان ارائه می
اعتماد الکترونیکی مشتریان تأثیر مثبت داشته است. رضایت الکترونیکی 
نیز بر اعتماد الکترونیکی مشتری تأثیر مثبت داشته است. رضایت 

وفاداری رفتاری تأثیر مثبت دارد. الکترونیکی و اعتماد الکترونیکی بر 
رضایت الکترونیکی بر وفاداری نگرشی  تأثیر مثبت نداشته اما اعتماد 
الکترونیکی بر وفاداری نگرشی تأثیر مثبت داشته است. هر دو نوع 

داری وفاداری )رفتاری و نگرشی( مشتریان آنلاین تأثیر مثبت و معنی
بر رضایت الکترونیکی و اعتماد کنندها داشته است. در بررسی اثر تعدیل

 الکترونیکی رضایت تعدیلی الکترونیکی مشتریان فرضیات مربوط به نقش
وفاداری )رفتاری و نگرشی( رد  بر دو نوع الکترونیکی خدمات رابطه در

 در الکترونیکی اعتماد تعدیلی گردید. همچنین فرضیه مربوط به نقش
 مشتری رد گردید اما اعتماد یرفتار وفاداری بر الکترونیکی خدمات رابطه

 آنلاین مشتری وفاداری نگرشی بر الکترونیکی خدمات رابطه الکترونیکی
های رضایت کند. همچنین در بررسی نقش میانجی سازهرا تعدیل می

 بر الکترونیکی الکترونیکی و اعتماد الکترونیکی مشخص گردید خدمات
 الکترونیکی رضایت ایه سازه حضور با مشتری رفتاری و نگرشی وفاداری

  .دارد معنادار تاثیر الکترونیکی اعتماد و
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 ردیف فرضیه آماره t ضرایب مسیر سطح اطمینان نتیجه

 ***0.99 0.733( >p 0.01) تأیید

 

18.982 

 

و اعتماد  یکیالکترون تیرضا ی کیخدمات الکترون

 یمشتر یرفتار یوفادار یکیالکترون

17 

 0.99 0.732*** 19.620( >p 0.01) تأیید

 

و اعتماد  یکیالکترون تیرضا  یکیخدمات الکترون
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