
3

چکیده:
توسعه فضای مجازی به افزایش رقابت در این حوزه و در نتیجه بالا رفتن انتظارهای 
مشتریان از ارزش دریافت شده است. به همین دلیل ارایه خدمات الكترونیكی متناسب 
یا فراتر از نیازهای مشتریان برای تاثیرگذاری بر نیات رفتاری آنها بسیار حایز اهمیت 
است. در این پژوهش ارتباط میان کیفیت خدمات الكترونیک با نیات رفتاری )قصد 
خرید مجدد، تبلیغات شفاهی و تمایل به پرداخت بیشتر( از طریق ارزش ادراك شده 
و اعتماد مورد بررسی قرار گرفته است. پژوهش حاضر به روش پیمایشی انجام گرفته 
است. پاسخ دهندگان از میان مشتریان شرکت آسیا تک انتخاب شده اند که در نهایت 
384 پرسشنامه از روش مدل یابی معادلات ساختاری مورد تجزیه وتحلیل قرار گرفته 
و  شده  ادراك  ارزش  بر  الكترونیک  خدمات  کیفیت  داد  نشان  پژوهش  نتایج  است. 
اعتماد تاثیر مثبت و معنی داری دارد. همچنین ارزش ادراك شده و اعتماد نیات رفتاري 
مشتریان را به صورت مثبت و معنی دار تحت تاثیر قرار می دهد. از طرفی کیفیت خدمات 
نیات  ابعاد  بر  اعتماد به صورت غیرمستقیم  ادراك شده و  ارزش  از طریق  الكترونیک 
رفتاري اثر دارد، اما به صورت مستقیم ارتباطی میان کیفیت خدمات الكترونیک و ابعاد 

نیات رفتاري یافت نشد.

خدمات  کیفیت  اعتماد،  شده،  ادراک  کلیدواژه ها:  ارزش 
الکترونیک، معادلات ساختاری، نیات رفتاری.
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مقدمه

و  فناوری ها  از  تا  پیدا کردند  تمایل  بازارها، شرکت ها  و جهانی شدن  اینترنت  با رشد سریع 
اطلاعات جدید برای استفاده از فرصت هایی که به سبب اینترنت ایجاد شده است، استفاده کنند. 
در این مرحله شرکت های ارایه دهنده خدمات از طریق اینترنت، برای اینكه بتوانند با شرکت هایی 
که به صورت سنتی خدمات ارایه می کردند رقابت کنند، ناچار بودند خدمات را با قیمت پایین تری 
امروز است  اساسی ترین کانال های کسب وکار در دنیای  از  به عنوان یكی  اینترنت  اما  ارایه کنند. 
از  کیفیت  با  خدمات  ارایه  بنابراین  می کنند،  استفاده  آن  از  جهان  سراسر  در  نفر  میلیون ها  که 
شود  محسوب  شرکت ها  برای  رقابتی  مزیت  یک  به عنوان  می تواند  که  است  مسایلی   مهمترین 
)Li & Suomi, 2008(. بررسی ها نشان می دهد حدود نیمی از مردم جهان به عنوان کاربر اینترنت 

از  اینترنتی  ارایه دهنده خدمات  اینترنتی، شرکت های  از خدمات  استفاده  میزان  این  با  هستند که 
مهمترین بنگاه هایی هستند که در زمینه خدمات اینترنتی فعالیت می کنند.

مزیت  ایجاد یک  در  عاملی حیاتی  به عنوان  الكترونیكی  کیفیت خدمات  از  علمی  ادبیات  در 
رقابتی در تجارت الكترونیک یاد می شود. ارایه خدمات الكترونیک به دلیل مزیت هایی مانند راحتی، 
قرار گرفته است،  بسیار مورد توجه شرکت ها و مشتریان  بزرگ تر  بازار هدف  و  کارآیی، سهولت 
برای شرکت ها مطرح است، چرا که  اساسی  به عنوان یک مساله  این خدمات  ارایه  اما چگونگی 
و  خواسته ها  نیازها،  وجه  بهترین  به  که  هستند  خدماتی  و  محصول  دنبال  به  امروزي  مشتریان 
سلیقه هاي آنها را برآورده سازد و همچنین از کیفیت و قیمت مناسبی برخوردار باشد )انواری رستمی، 
و  می کنند  تكیه  گرفته اند،  که  خدماتی  کیفیت  بر  به شدت  طرفی  از   .)1384 گودرزی،  و  ترابی 

.)Seiders et al., 2005( خریدهای آینده خود را بر آن اساس انجام می دهند
مطالعه های انجام شده نشان می دهد که اعتماد و ارزش ادراك شده به عنوان دو پیامد مهم 
کیفیت خدمات الكترونیک هستند )پرهیزگاری، اسفنجانی و اسفیدانی، 1390( که با رشد و گسترش 
تجارت الكترونیک اهمیت بیشتری پیدا کرده است. بررسی ها نشان می دهد علت اصلی عدم تمایل 
قابلیت  افراد،  مانند حفظ حریم شخصی  مسایلی  به  اینترنت،  از طریق  به خرید  مصرف کنندگان 
اعتماد به شرکت و فناوری وب سایت ارتباط دارد )جوانمرد و حسینی، 1392(. به علاوه اینكه اگر 
مشتریان ارزشی را از طرف شرکت دریافت نكنند، احساس می کنند خدماتی که دریافت می کنند 
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ناعادلانه است و منجر به عدم تكرار خرید و عدم ایجاد ذهنیت مثبت در مشتریان می گردد که 
 .)Reichheld,1993( می تواند نیات رفتاری فرد را در قبال شرکت در آینده تحت تاثیر قرار دهد
بنابراین اعتماد و ارزش ادراك شده از کیفیت خدمات الكترونیكی مسئله ای اساسی در ارایه خدمات 
الكترونیكی به مشتریان است که لازم است در جهت برآورده کردن نیاز مشتریان مورد مطالعه قرار 
گیرد. برخی از مشتریان هنوز ترجیح می دهند محصولات را قبل از خرید لمس و احساس کنند، 
اما مزیت های ارایه خدمات به صورت الكترونیكی، تجارت سنتی را به چالش کشیده است و باعث 
ایجاد تغییرهای اساسی در تجارت دنیای امروز شده است )Nielsen, 2010(،که مهمترین مسئله 
پیش روی شرکت ها در حوزه تجارت الكترونیک تاثیر گذاری بر نیات رفتاری مشتری است، چرا که 
موفقیت نهایی برای بازارهای برخط )آن لاین( زمانی حاصل می گردد که بتوانند مشتریان خود را به 
ادامه استفاده از خدمات و محصولات خود ترغیب کنند. این مساله می تواند نتایجی مانند تمایل به 
خرید مجدد مشتری از شرکت، تبلیغات شفاهی مثبت از طرف مشتری و تمایل به پرداخت بیشتر 

.)Wen, 2012( برای محصولات و خدمات را در پی داشته باشد
ابعاد  وجود  این  با  است،  شده  مطالعه  بسیار  که  است  مفهومی  الكترونیكی  خدمات  کیفیت 
ابعاد به کار می روند، در حال تغییر  ارزیابی این  تشكیل دهنده کیفیت خدمات و مواردی که برای 
هستند )الوانی، سعید پناه، 1393(. سنجش کیفیت خدمات الكترونیكی یكی از راه هایی است که 
این امكان را می دهد تا از کیفیت استقرار کاربردهای مختلف فناوری اطلاعات و ارتباطات، اعم 
شد  آگاه  و...  الكترونیک  آموزش  الكترونیک،  بانكداری  الكترونیک،  دولت  الكترونیک،  تجارت  از 
)زاهدی و بی نیاز، 1387(. مطالعه ها نشان می دهد افزایش کیفیت خدمات برخط، اعتماد مشتریان 
را به همراه دارد و وجود اعتماد در مبادله ها نه تنها انتظارهای بالای خریداران از انجام مبادله های 
رفتاری  نیات  بنابراین  می برد.  بین  از  را  اطمینان  عدم  بلكه  می کند،  برآورده  را  رضایت بخش 
مشتریان را برای خریدهای بعدی تحت تاثیر قرار می دهد. افزون بر این، هر اندازه میزان اعتماد 
مصرف کنندگان بیشتر باشد، قصد خرید آنها بیشتر بوده، حفظ آنها برای شرکت راحت تر بوده و 

منجر به ایجاد خرید مجدد در مشتریان می گردد )فراتی و همكاران، 1393(. 
کیفیت احساس شده از محصولات و خدمات الكترونیكی عرضه شده، نقش مهمی در ایجاد 
ارزش دارد، برای ایجاد تجربه مثبت از وب سایت، کسب وکارها در اولین قدم باید در ذهن مشتری 
هنگام استفاده از خدمات، ارزش ایجاد کنند )Reichheld, 1993(. ارزش درك شده بر اساس 
 مطلوبیت یک محصول بنا بر دریافتی و پرداختی های مشتری حاصل می گردد که به اعتقاد زیتهامل1

1. Zeithaml
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 )1988( نیات رفتاری مشتریان دستاورد ارزش ادراك شده هستند. زمانی که مشتریان سطح بالایی 
از ارزش را دریافت می کنند خواهان بروز دادن تمایل های مثبت رفتاری از خود هستند. ارزش درك 
شده وابستگی مشتریان را به شرکت افزایش می دهد، آنها را به خرید مجدد از شرکت متعهد می کند 
بنابراین  باشند،  تبلیغات شفاهی شرکت عكس العمل مثبت داشته  به  و باعث می گردد که نسبت 

می تواند نقش مهمی در کسب موفقیت شرکت بازی کند.
با اینكه مطالعه های زیادی در زمینه کیفیت خدمات اینترنتی انجام شده، اما ارزیابی کیفیت 
ایران دارای  ارایه دهنده خدمات کامپیوتری در  ارایه شده توسط شرکت های  الكترونیكی  خدمات 
پیشینه کمی است و مطالعه های جدی در این زمینه صورت نگرفته است. از آنجایی که ارزیابی 
و  شود  مشتری  ادراك های  و  انتظارها  میان  شكاف  کاهش  به  منجر  می تواند  خدمات  کیفیت 
سودآوری و بهره وری بهتر را برای شرکت به همراه داشته باشد، بنابراین مطالعه آن دارای اهمیت 
فراوانی است )میرغفوری، 1388(. از طرفی با توجه به مطالبی که بیان شد این واقعیت وجود دارد 
که هنوز برخی از شرکت های فعال در حوزه تجارت الكترونیک نمی دانند که از چه طریقی و چگونه 
می توانند نیات رفتاری مشتریان را تحت تاثیر قرار دهند، بنابراین در این پژوهش به بررسی دو 
پرسش اساسی پرداخته شده است. اول اینكه کیفیت خدمات الكترونیک در شرکت های ارایه دهنده 
خدمات اینترنتی چه تاثیری بر ارزش ادراك شده، اعتماد و ابعاد نیات رفتاری مشتری می گذارد؟ و 
دوم، نقش اعتماد و ارزش ادراك شده به عنوان دو متغیر میانجی در ارتباط میان متغیرهای کیفیت 

خدمات الكترونیک و نیات رفتاری چگونه است؟

مبانی نظری پژوهش

کیفیت خدمات الکترونیکی

زیتهامل و همكارانش )1988(، کیفیت خدمات الكترونیک را حوزه ای که در آن امكان ارائه 
خدمات کارآمد و مؤثر برای کاربران از طریق وب سایت فراهم می شود، تعریف کردند. به عقیده 
آسوبنتگ1 و همكاران )1996( کیفیت خدمات اینترنتی را می توان به عنوان ارزیابی و قضاوت کلی 
مصرف کنندگان در خصوص برتری و کیفیت خدمات ارایه شده در بازار مجازی تعریف نمود. ساهادو 
و پورانی2 )2008( با مطالعه ای که روی 350 کاربر پورتال های شغلی در هند انجام دادند دریافتند 
کارآیی، اجرا، قابلیت و حفظ حریم خصوصی از مهم ترین اجزای کیفیت خدمات الكترونیک هستند 
1. Asubonteng
2. Sahadev & Purani
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اندازه گیری  با اعتماد کاربران مرتبط هستند. لادهاری1 )2010( به توسعه مقیاس هایی برای  که 
و  گرفت  قرار  بررسی  مورد  پژوهش   27 مطالعه  این  در  که  پرداخت  الكترونیک  خدمات  کیفیت 
امنیت و  در نهایت متغیرهای قابلیت اطمینان، طراحی وب سایت، پاسخگویی، کیفیت اطلاعات، 
حریم خصوصی و سهولت در استفاده را به عنوان متغیرهای مناسب برای ارزیابی کیفیت خدمات 
الكترونیک معرفی کرد. در این پژوهش ابعاد قابلیت اطمینان، طراحی وب سایت، پاسخگویی، کیفیت 
اطلاعات، حریم خصوصی و دسترسی به سیستم، برای اندازه گیری کیفیت خدمات الكترونیک مورد 

استفاده قرار می گیرد.

ارزش ادراک شده

خلق ارزش براي مشتري به واسطه ارایه خدمات با کیفیت باعث ایجاد تغییرهای مثبت در نیات 
 .)Reichheld, 1993( رفتاری مشتریان مي گردد که سودآوري و ارزش بیشتر را ایجاد خواهد کرد
اگرچه تعاریف متعددي از ارزش ادراك شده وجود دارد، تعریف زیتهامل )1988( در سطح جهانی، 
پذیرفته شده ترین تعریف از این مفهوم در ادبیات است. وی ارزش ادراك شده را به این صورت تعریف 
می کند: »ارزش ادراك شده ارزیابی کلی مصرف کننده از مطلوبیت یک محصول بنابر ادراکاتی است 
که از دریافتی و پرداختی ها دارد«. به نقل از چن و هو2 )2010( ریشه ارزش ادراك شده در نظریه 
ارایه دهنده  با نسبت خروجی و ورودي  را  برابري است که نسبت خروجی و ورودي مصرف کننده 
خدمات در نظر می گیرد. اولیور3 )1999( اشاره دارد به اینكه خدمت دریافت شده تا چه اندازه عادلانه، 

صحیح و متناسب با هزینه پرداخت شده است.

اعتماد

جامعه شناسی،  فلسفی،  مختلف  زمینه های  در  می توان  را  اعتماد  روی  بر  پژوهش  جریان 
علوم طبیعی، مدیریت، بازاریابی و تجارت الكترونیک پیدا کرد. مفهوم مشترکی درباره اعتماد در این 
زمینه ها وجود ندارد، بنابراین اعتماد دارای مفاهیم متعدد است. )Razak et al., 2014(. اعتماد در 
تجارت الكترونیک به دلیل وجود عدم قطعیت ها و ریسک های ناشی از استفاده از فناوری، حفظ 
از   .)Kim et al., 2009( است  اهمیت  دارای  بسیار  افراد  معاملاتی  و  مالی، شخصی  اطلاعات 
همین رو اعتماد در فضای تجارت الكترونیک به عنوان باوری که به مصرف کنندگان اجازه می دهد 

1. Ladhari
2. Chen & Hu
3. Oliver
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.)Stoel & Ha, 2009( به طور داوطلبانه و اختیاری، در برابر وی آسیب پذیر باشند تعریف می گردد

نیت های رفتاري

نیت های رفتاري به ادراك مشتریان نسبت به عملكرد خدمت دهندگان از لحاظ خدمت رساني و 
اینكه آیا مشتریان در آینده با شرکت خواهند ماند یا اینكه آن شرکت را ترك می کنند، برمی گردد 
است،  واقعي  رفتار  پیش بیني کننده  رفتاري،  نیت های  که  آنجایی  از   .)Cronin et al., 2000(

بعُد قصد  این پژوهش سه  دارد. در  اهمیت  بازار  براي پژوهشگران  رفتاري  نیت های  اندازه گیري 
خرید مجدد، تبلیغات شفاهی و تمایل به پرداخت بیشتر به عنوان ابعاد نیات رفتاری مطرح می گردد.

بعد  خاص  برندی  از  مشتری  خرید  تكرار  مجدد،  خرید  قصد  از  منظور  مجدد:  خرید  قصد 
از  خرید  ادامه  به  مشتری  اعتقاد  یا   )Knox & Walker, 2001( برند  همان  از  استفاده  از 
 شرکتی خاص در آینده است. قصد خرید مجدد نوعی رفتار مبتنی بر شناخت و احساسات است 

.)Schoefer & Diamantopoulos, 2008(

تمایل به پرداخت بیشتر: این بعُد دارای دو جنبه مثبت و منفی است. جنبه مثبت آن تمایل 
به پرداخت بیشتر است که در آن مشتری تمایل دارد فعالیت و خرید خود را از این شرکت مجددا 
تغییر است که در آن  به  پیدا کنند. جنبه منفی آن تمایل  افزایش  اگر قیمت ها  تكرار کند، حتی 
مشتری برخی از فعالیت های خود را توسط وب سایت های دیگر که قیمت های بهتری می دهند، 
به  نسبت  پایین تری  قیمت  با  را  این خدمات  دیگر  اگر وب سایت های  و همچنین  انجام می دهد 
این وب سایت ارایه دهند مشتری فعالیت خود را با این وب سایت متوقف خواهد کرد و وب سایت 

.)Wen, 2012( موردنظر خود را تغییر خواهد داد
 تبلیغات شفاهی: فرگوسن و همكاران )2010( تبلیغات شفاهی را اینگونه تعریف کرده است: 
ارتباط رو در رو بین یک دریافت کننده و پیام دهنده که شخص دریافت کننده درباره نام و نشان 
محصول و یا خدمت اطلاعاتی را از کانال های غیرتجاری دریافت می کند. تبلیغات شفاهی می تواند 
تبلیغات  از نقطه نظر سه اصطلاح جهت، ظرفیت و حجم توصیف گردد. جهت، به مفهوم ورود 
شفاهی در فرآیند تصمیم گیری، یا فرآیند نتایج خرید است. ظرفیت می تواند مثبت یا منفی باشد و 
بالاخره حجم آن همچنین به تعداد افرادی بستگی دارد که پیام را دریافت کرده باشند )جوانمرد 

و حسینی، 1392(.
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پیشینه پژوهش

کیفیت خدمات الکترونیک و ابعاد نیات رفتاری

مطالعه های گذشته نشان می دهد که کیفیت خدمات الكترونیک، نیات رفتاری مشتریان را تحت 
تاثیر قرار می دهد. بر این اساس پژوهش ها نشان می دهد که کیفیت خدمات الكترونیک نیات رفتاری 
مشتریان را تحت تاثیر قرار می دهد که در میان ابعاد کیفیت خدمات الكترونیک، پاسخگویی، سهولت 
در استفاده و قابلیت اطمینان بیشترین تاثیر را بر نیات رفتاری مشتریان داشته و باعث می گردد که 
بر تصمیم گیری مشتری در مورد ادامه فعالیت با شرکت اثر بگذارد )Du et al., 2013(. کرونین1 
و همكاران )2000( همچنین این فرضیه را تایید و بیان کردند که کیفیت خدمات الكترونیک نیات 
رفتاری مشتریان را تحت تاثیر قرار می دهد. همچنین مطالعه های ثنایی و جوکار )2013( نشان می دهد 
که کیفیت خدمات الكترونیک بر تبلیغات شفاهی اثری مثبت دارد. همچنین صنایعی و همكاران 

)1391( تاثیر کیفیت خدمات الكترونیک بر قصد خرید مجدد مشتریان را مثبت ارزیابی کردند.

کیفیت خدمات الکترونیک، ارزش ادراک شده و نیات رفتاری

نیات  بر  ادراك شده  از طریق ارزش  الكترونیک  بررسی ها نشان می دهد که کیفیت خدمات 
رفتاری اثر مثبت دارد )Cronin et al., 2000(. همچنین برخی از مطالعه ها به بررسی ابعاد نیات 
رفتاری به صورت مجزا پرداختند که این مطالعه ها نشان می دهد کیفیت خدمات ارایه شده بر تمایل 
 .)Chen & Cheng, 2014( به پرداخت بیشتر مشتریان از طریق ارزش ادراك شده اثرگذار است
از  الكترونیک  همچنین مطالعه های فراتی و همكاران )1393( نشان می دهد که کیفیت خدمات 
طریق ارزش ادراك شده بر تبلیغات شفاهی اثر می گذارد و در نهایت پژوهش احمدرضا و صدیقی 
)2012( بیان می کند که کیفیت خدمات الكترونیک از طریق ارزش ادراك شده بر قصد خرید مجدد 

مشتریان اثرگذار است.

کیفیت خدمات الکترونیک، اعتماد و نیات رفتاری

بررسی ارتباط کیفیت خدمات الكترونیک از طریق اعتماد نشان می دهد که ابعادی از کیفیت 
خدمات الكترونیک مانند کیفیت وب سایت، امنیت و حریم خصوصی و اطمینان بر نیات رفتاری از طریق 
.)McKnight et al., 2002( ابعاد اعتماد یعنی توانایی، خیرخواهی، صداقت و درستی اثرگذار است 

1. Cronin
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از طرفی مطالعه هایی هستند که به طورخاص به ابعاد نیات رفتاری تمرکز کردند که در این بین 
طریق  از  الكترونیک  خدمات  کیفیت  که  می دهد  نشان   )2014( همكاران  و  اورایی1  مطالعه های 
اعتماد بر قصد خرید مجدد مشتریان تاثیر دارد. همچنین مطالعه های هاریونو2 و همكاران )2015( 
بیان می کند که اعتماد، ارتباط میان کیفیت خدمات الكترونیک و تبلیغات شفاهی را بهبود می بخشد 
نهایت مطالعه های شیخی و رفیع نژاد3 )2015( همچنین نشان می دهد که کیفیت خدمات  و در 

الكترونیک از طریق اعتماد بر تمایل مشتریان برای پرداخت بیشتر اثر می گذارد.

ارزش ادراک شده و اعتماد

 )Cronin et al., 2000( مطالعه ارزش ادراك در ادبیات پژوهشگران بازاریابی بسیار مورد توجه است 
و بیان می کند ارزش ادراك شده ارزیابی مشتریان از خدماتی است که دریافت می کنند و آیا این خدمات 
 .)Bolton & Drew, 1991( عادلانه، درست و سزاوارانه مطابق با هزینه ای که آنها کرده اند هست یا خیر 
ذهن  در  خود  از  که  است  شرکت  فعالیت های  بازخورد  و  نتیجه  به عنوان  اغلب  اعتماد  طرفی  از 
مشتری ایجاد کرده است. بنابراین اعتماد را می توان به عنوان یک واسطه یا یک حلقه در ایجاد 
مانند  نامحسوس  خدمات  به ویژه  دانست،  خدمت  ارایه دهنده  و شرکت های  مشتری  میان  ارتباط 
نوع  این  در  مصرف کنندگان  برای  شده  ادراك  ریسک  که  الكترونیک  تجارت  حوزه  در  فعالیت 
خدمات بالا است )Berry, 1995(. اگرچه برخی از پژوهش ها بیان می کنند که ارزش ادراك شده 
به وسیله اعتماد ایجاد می گردد )Sirdeshmukh et al., 2002( اما نتایج بسیاری از پژوهش ها 
نشان می دهند که ارزش ادراك شده، اعتماد مشتریان را تحت تاثیر قرار می دهد و بر آن اثر مثبت 
می گذارد. در همین زمینه مطالعه های هریس و گود4 )2004( نشان می دهد ارزش ادراك شده بر 
اعتماد مشتریان اثر مثبت دارد. همچنین کارجالتو5 و همكاران )2012( بیان می کنند که ابعاد ارزش 

ادراك شده )ارزش عملكردی، مالی، اجتماعی و عاطفی( بر روی اعتماد مشتریان اثر مثبت دارد.

الگوی مفهومی و فرضیه های پژوهش

در این پژوهش با توجه به شكل )1(، کیفیت خدمات الكترونیكی )با ابعاد طراحی وب سایت، 
قابلیت اطمینان، پاسخگویی، امنیت و حریم خصوصی، کیفیت اطلاعات و دسترسی به سیستم( 

1. Oraei
2. Haryono
3. Sheikhy & Rafieinejad
4. Harris & Goode
5. Karjaluoto
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به عنوان متغیر مستقل و ارزش ادراك شده، اعتماد و نیات رفتاری )با ابعاد تبلیغات شفاهی، قصد 
خرید مجدد، تمایل به پرداخت بیشتر( به عنوان متغیر وابسته هستند که ارتباط ابعاد کیفیت خدمات 
الكترونیكی با ارزش ادراك شده، اعتماد و ابعاد نیات رفتاری مورد بررسی قرار می گیرد. همچنین 
ارتباط میان کیفیت خدمات الكترونیكی و ابعاد نیات رفتاری با درنظرگرفتن متغیرهای ارزش درك 
شده و اعتماد به عنوان متغیرهای واسطه مورد بررسی قرار می گیرد. فرضیه های پژوهش عبارتند از: 

فرضیه 1: کیفیت خدمات الكترونیک بر ارزش ادراك شده تاثیر دارد.
فرضیه 2: کیفیت خدمات الكترونیک بر اعتماد مشتریان تاثیر دارد.

فرضیه 3: ارزش ادراك شده بر اعتماد مشتریان تاثیر دارد.
فرضیه 4: ارزش ادراك شده بر ابعاد نیات رفتاری تاثیر دارد.

فرضیه 5: اعتماد بر ابعاد نیات رفتاری تاثیر دارد.
فرضیه 6: کیفیت خدمات الكترونیكی بر ابعاد نیات رفتاری مشتریان تاثیر دارد.

مجدد  خرید  قصد  بر  شده  ادراك  ارزش  طریق  از  الكترونیک  خدمات  کیفیت  فرضیه1-7: 
مشتریان تاثیر دارد.

فرضیه7-2: کیفیت خدمات الكترونیک از طریق ارزش ادراك شده بر تبلیغات شفاهی تاثیر دارد.
فرضیه7-3:  کیفیت خدمات الكترونیک از طریق ارزش ادراك شده بر تمایل به پرداخت بیشتر 

تاثیر دارد.
فرضیه8-1: کیفیت خدمات الكترونیک از طریق اعتماد بر قصد خرید مجدد مشتریان تاثیر دارد.

فرضیه8-2: کیفیت خدمات الكترونیک از طریق اعتماد بر تبلیغات شفاهی تاثیر دارد.
فرضیه8-3: کیفیت خدمات الكترونیک از طریق اعتماد بر تمایل به پرداخت بیشتر تاثیر دارد.

 : کیفیت خدمات الکترونیکی بر ابعاد نیات رفتاری مشتریان تاثیر دارد.6فرضیه 
 : کیفیت خدمات الکترونیک از طریق ارزش ادراک شده بر قصد خرید مجدد مشتریان تاثیر دارد.7-1فرضیه
 کیفیت خدمات الکترونیک از طریق ارزش ادراک شده بر تبلیغات شفاهی تاثیر دارد.: 7-2فرضیه
 :  کیفیت خدمات الکترونیک از طریق ارزش ادراک شده بر تمایل به پرداخت بیشتر تاثیر دارد.7-3فرضیه
 : کیفیت خدمات الکترونیک از طریق اعتماد بر قصد خرید مجدد مشتریان تاثیر دارد.8-1فرضیه
 : کیفیت خدمات الکترونیک از طریق اعتماد بر تبلیغات شفاهی تاثیر دارد.8-2فرضیه
 : کیفیت خدمات الکترونیک از طریق اعتماد بر تمایل به پرداخت بیشتر تاثیر دارد.8-3فرضیه

 
 
 
 

                             
                             

                          
      

   
     

                                       
                                     

                                        
                                          
                                         

                                     
                                        

 
 

 : الگوی مفهومی پژوهش1شکل 
 

 
 روش پژوهش

رفتاری از طریق ارزش ادراک شده و اعتملاد اسلت. ایلن    نیات  هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر ابعاد کیفیت خدمات الکترونیک بر ابعاد
هلای توصلیفی قلرار دارد. روش    های ملوردنظر در زملره پلژوهش   دست آوردن دادهپژوهش از نظر هدف کاربردی و بر اساس چگونگی به

سازی علّی یا مدل معادلات ساختاری های این پژوهش است. مدلترین روش تحلیل دادهمعادلات ساختاری با رویکرد تحلیل مسیر اصلی
های چند بعدی است. در واقع، مدل معلادلات سلاختاری   های پیچیده و مدلوتحلیل ساختارهای دادههای تجزیهترین روشیکی از اصلی

هایی در خصوص روابط بلین متغیرهلای مشلاهده شلده و متغیرهلای مکنلون اسلت )علادل         یک رویکرد آماری جامع برای آزمون فرضیه
ت الکترونیک بر ابعاد منظور بررسی تاثیر کیفیت خدما(. با توجه به تعریف متغیرهای مورد بررسی در این پژوهش پرسشنامه به1381آنر،

رفتاری از طریق ارزش ادراک شده و اعتماد تهیله شلد. پرسشلنامه تلدوین شلده شلامل دو بخلش اصللی بلود. بخلش اول حلاوی            نیات 
شناختی مانند سن، جنسیت، تحصیلات، میزان استفاده روزانه از اینترنت و مورد استفاده از اینترنت بود. بخلش دوم  های جمعیتپرسش

 متغیر اصلی در این پژوهش است، بود. 6پرسش برای سنجش  46های اصلی که در مجموع دارای حاوی پرسش

 اعتماد مشتریان

 

 ارزش ادراک شده

ابعاد کیفیت  
 خدمات الکترونیک

 

رفتارینیات  ابعاد  

 

 قصد خرید مجدد

 تبلیغات شفاهی

شترتمایل به پرداخت بی  

سایتطراحی وب  

 قابلیت اطمینان

 پاسخگویی

 حریم خصوصی

استفاده در سهولت  

 کیفیت اطلاعات

شکل 1: الگوی مفهومی پژوهش
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روش پژوهش

هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر ابعاد کیفیت خدمات الكترونیک بر ابعاد نیات رفتاری از طریق 
ارزش ادراك شده و اعتماد است. این پژوهش از نظر هدف کاربردی و بر اساس چگونگی به دست آوردن 
داده های موردنظر در زمره پژوهش های توصیفی قرار دارد. روش معادلات ساختاری با رویكرد تحلیل 
مسیر اصلی ترین روش تحلیل داده های این پژوهش است. مدل سازی علیّ یا مدل معادلات ساختاری 
یكی از اصلی ترین روش های تجزیه وتحلیل ساختارهای داده های پیچیده و مدل های چند بعُدی است. 
در واقع، مدل معادلات ساختاری یک رویكرد آماری جامع برای آزمون فرضیه هایی در خصوص روابط 
بین متغیرهای مشاهده شده و متغیرهای مكنون است )عادل آذر،1381(. با توجه به تعریف متغیرهای 
مورد بررسی در این پژوهش، پرسشنامه به منظور بررسی تاثیر کیفیت خدمات الكترونیک بر ابعاد نیات 
رفتاری از طریق ارزش ادراك شده و اعتماد تهیه شد. پرسشنامه تدوین شده شامل دو بخش اصلی 
بود. بخش اول حاوی پرسش های جمعیت شناختی مانند سن، جنسیت، تحصیلات، میزان استفاده 
روزانه از اینترنت و مورد استفاده از اینترنت بود. بخش دوم حاوی پرسش های اصلی بود که در مجموع 

دارای 46 پرسش برای سنجش 6 متغیر اصلی در این پژوهش است، بود.
پرسشنامه تدوین شده از مقاله های معتبر برداشت شده و به تایید خبرگان رسیده است. از طرفی 
برای تعیین اعتبار پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد. برای همین منظور پرسشنامه در 
بین 50 نفر از مشتریان توزیع و جمع آوری شد و آلفای آنها مورد ارزیابی قرار گرفت. در جدول )1( 

آلفای مربوط به هر متغیر بیان شده است.

جدول 1: آلفای کرونباخ متناظر با هر يک از متغیرهای پژوهش

مقدار آلفای کرونباخمتغیرها
0/930کیفیت خدمات الکترونیک

0/829ارزش ادراک شده
0/877اعتماد

قصد خرید مجدد
تبلیغات شفاهی

تمایل به پرداخت بیشتر

0/841
0/767
0/731
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در این پژوهش، جامعه مورد بررسی مشتریان شرکت آسیا تک بودند که از خدمات این شرکت 
استفاده کرده اند. برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شد که با توجه به تعداد کاربران 
شرکت آسیاتک، حجم نمونه برابر 384 به دست آمد. پرسشنامه طراحی شده به صورت الكترونیكی 
و با هماهنگی شرکت موردنظر برای مشتریان این شرکت فرستاده شد و در نهایت تعداد 384 نمونه 

به روش نمونه برداری تصادفی نظام مند برداشت شد.

تجزيه و تحلیل داده ها

پردازش و تحلیل داده ها برای بررسی صحت و سقم فرضیه ها برای هر نوع پژوهش از اهمیت 
خاصی برخوردار است. در بخش اول از تحلیل آماری به بررسی چگونگی توزیع آماری از حیث متغیرهای 

جنسیت، سن، تحصیلات، میزان استفاده از اینترنت و مورد استفاده از اینترنت پرداخته شده است.

جدول 2: اطلاعات جمعیت شناختی پاسخ دهندگان

درصدفراوانیتوضیحاتمتغیر جمعیت شناختی

سن )سال(

11329زیر 25 
2617546 تا 35
366818 تا 45
46287 به بالا

جنسیت
11029زن
27471مرد

تحصیلات

5915دیپلم و زیردیپلم
17746کاردانی و کارشناسی

13034کارشناسی ارشد
185دکتری و بالاتر

میزان استفاده از اینترنت 
)ساعت(

5314کمتر از 3
311831 تا زیر 5
57319 تا زیر 7
14036بیش از 7

مورد استفاده از اینترنت
31582خانگی

6918تجاری/ سازمانی
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در بخش دوم قبل از اینكه مدل تحلیل مسیر بررسی گردد، لازم است تا نیكویی برازش مدل 
مورد بررسی قرار گیرد. در جدول )3(، معیارهای اساسی برازش مدل آمده است که نشان دهنده 
برازش مناسب مدل است. البته شاخص مجذور کای1 با مقدار دامنه مورد قبول دارای اختلاف کمی 
است و از آنجایی که این شاخص حساس به حجم نمونه است، می توان این اختلاف را توجیه کرد. 
بررسی ها نشان می دهد نتیجه گیری درباره برازش مدل تنها بر پایه شاخص کای دو گمراه کننده 

است، بنابراین باید شاخص های دیگر نیز مورد ارزیابی قرار گیرند )قاسمی، 1392(.

جدول 3: مقدار شاخص های برازش در مدل

مقداردامنه مورد قبولشاخص

X2

 
(، 3مدل تحلیل مسیر بررسی گردد، لازم است تا نیکویی برازش مدل مورد بررسی قرار گیرد. در جدول )در بخش دوم قبل از اینکه 

با مقدار دامنه مورد قبول  14دهنده برازش مناسب مدل است. البته شاخص مجذور کایمعیارهای اساسی برازش مدل آمده است که نشان
هلا نشلان   توان این اختلاف را توجیه کرد. بررسلی به حجم نمونه است، می دارای اختلاف کمی است و از آنجایی که این شاخص حساس

های دیگر نیلز ملورد ارزیلابی    کننده است، بنابراین باید شاخصگیری درباره برازش مدل تنها بر پایه شاخص کای دو گمراهدهد نتیجهمی
 (.1392قرار گیرند )قاسمی، 

 های برازش در مدل: مقدار شاخص3جدول 
 مقدار دامنه مورد قبول شاخص

2X 
𝑥𝑥2
𝑑𝑑𝑑𝑑 ≤ 3 79/6 

RMSE 1/0 RMSE ≤ 050/0 
NFI 1/0 NFI ≤ 973/0 
CFI 1/0 CFI ≤ 976/0 

RMR 0 RMR ≥ 014/0 
GFI 1/0 GFI ≤ 954/0 

 
 های رگرسیونی برآوردوزن
آیند. در ارتباط با هر یک از ضرایب می دستای است که به روش بیشترین احتمال بههای رگرسیونی برآورد، ضرایب استاندارد نشدهوزن

( همچنین محاسبه شده است. نسبت بحرانی میزان C.Rو نسبت بحرانی ) (S.Eرگرسیونی استاندارد نشده، یک مقدار خطای استاندارد )
دار معنی 05/0ر سطح باشد، آن مسیر د 96/1دهد. از این رو اگر مقدار نسبت بحرانی بیشتر از قدر مطلق داری ضرایب را نشان میمعنی

 دهد.( مفاهیم بیان شده در این مدل را نشان می4است. جدول )
 

 
 : ضرایب رگرسیونی استاندارد در مدل تحلیلی2شکل 

 

                                                           
14 Chi-Square 

6/79

RMSERMSE ≤ 0/10/050

NFINFI ≤ 0/10/973

CFICFI ≤ 0/10/976

RMRRMR ≥ 00/014

GFIGFI ≤ 0/10/954

وزن های رگرسیونی برآورد

احتمال  بیشترین  روش  به  که  است  نشده ای  استاندارد  ضرایب  برآورد،  رگرسیونی  وزن های 
خطای  مقدار  یک  نشده،  استاندارد  رگرسیونی  ضرایب  از  یک  هر  با  ارتباط  در  می آیند.  به دست 
معنی داری  میزان  بحرانی  نسبت  است.  شده  محاسبه   )C.R( بحرانی  نسبت  و   )S.E( استاندارد 
ضرایب را نشان می دهد. از این رو اگر مقدار نسبت بحرانی بیشتر از قدر مطلق 96/1 باشد، آن 

مسیر در سطح 0/05 معنی دار است. جدول )4( مفاهیم بیان شده در این مدل را نشان می دهد.

1. Chi-Square
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(، 3مدل تحلیل مسیر بررسی گردد، لازم است تا نیکویی برازش مدل مورد بررسی قرار گیرد. در جدول )در بخش دوم قبل از اینکه 

با مقدار دامنه مورد قبول  14دهنده برازش مناسب مدل است. البته شاخص مجذور کایمعیارهای اساسی برازش مدل آمده است که نشان
هلا نشلان   توان این اختلاف را توجیه کرد. بررسلی به حجم نمونه است، می دارای اختلاف کمی است و از آنجایی که این شاخص حساس

های دیگر نیلز ملورد ارزیلابی    کننده است، بنابراین باید شاخصگیری درباره برازش مدل تنها بر پایه شاخص کای دو گمراهدهد نتیجهمی
 (.1392قرار گیرند )قاسمی، 

 های برازش در مدل: مقدار شاخص3جدول 
 مقدار دامنه مورد قبول شاخص

2X 
𝑥𝑥2
𝑑𝑑𝑑𝑑 ≤ 3 79/6 

RMSE 1/0 RMSE ≤ 050/0 
NFI 1/0 NFI ≤ 973/0 
CFI 1/0 CFI ≤ 976/0 

RMR 0 RMR ≥ 014/0 
GFI 1/0 GFI ≤ 954/0 

 
 های رگرسیونی برآوردوزن
آیند. در ارتباط با هر یک از ضرایب می دستای است که به روش بیشترین احتمال بههای رگرسیونی برآورد، ضرایب استاندارد نشدهوزن

( همچنین محاسبه شده است. نسبت بحرانی میزان C.Rو نسبت بحرانی ) (S.Eرگرسیونی استاندارد نشده، یک مقدار خطای استاندارد )
دار معنی 05/0ر سطح باشد، آن مسیر د 96/1دهد. از این رو اگر مقدار نسبت بحرانی بیشتر از قدر مطلق داری ضرایب را نشان میمعنی

 دهد.( مفاهیم بیان شده در این مدل را نشان می4است. جدول )
 

 
 : ضرایب رگرسیونی استاندارد در مدل تحلیلی2شکل 

 

                                                           
14 Chi-Square 

شکل 2: ضرايب رگرسیونی استاندارد در مدل تحلیلی

مجدد،  خرید  قصد  اعتماد،  شده،  ادراك  ارزش  الكترونیكی،  خدمات  کیفیت   )2( شكل  در 
،Value ،Trust ،E_S_Quality تبلیغات شفاهی و تمایل به پرداخت بیشتر به ترتیب به صورت 

Repurchased ،Word_of_mouth و Pay_to_more آورده شده است.

جدول 4 : ضرايب رگرسیونی و معنی داری ارتباط میان متغیرها

معنی دارینسبت بحرانیخطای استانداردضریب مسیرمتغیر وابستهمتغیر مستقل

***1/1650/04923/848ارزش ادراک شدهکیفیت خدمات الکترونیک
***0/5500/05410/141اعتمادکیفیت خدمات الکترونیک

***0/5960/03616/543اعتمادارزش ادراک شده
***0/3770/0487/880خرید مجددارزش ادراک شده
**0/1530/0702/197تبلیغات شفاهیارزش ادراک شده
***0/3710/0854/381پرداخت بیشترارزش ادراک شده

*0/1540/0921/677پرداخت بیشتراعتماد
***0/6100/0758/092تبلیغات شفاهیاعتماد
***0/4640/0528/941خرید مجدداعتماد

0/0030/1100/0290/977پرداخت بیشترکیفیت خدمات الکترونیک
0/4710/638-0/420/090-تبلیغات شفاهیکیفیت خدمات الکترونیک
0/0650/0621/0460/295خرید مجددکیفیت خدمات الکترونیک

*** معنی داری در سطح 0/01، ** معنی داری در سطح 0/05، * معنی داری در سطح 0/1
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نتایج به دست آمده از جدول )4( نشان می دهد که کیفیت خدمات الكترونیک بر ارزش ادراك شده و 
اعتماد به ترتیب با ضرایب 23/848 و 10/141 اثر معنی دار و مثبت در سطح خطای 0/05 دارد. بنابراین 
فرضیه اول و دوم پژوهش مورد تایید قرار می گیرد. بررسی ضریب تاثیر ارزش ادراك شده بر اعتماد 
نشان می دهد که ارزش ادراك شده به صورت کاملا معنی دار و مثبت بر اعتماد با ضریب 16/543 اثر 
می گذارد، بنابراین فرضیه سوم مورد تایید قرار می گیرد. اثر ارزش ادراك شده بر متغیر های نیات رفتاری 
نشان می دهد که ارزش ادراك شده بر خرید مجدد با ضریب 7/880 بر تبلیغات شفاهی با ضریب 2/197 
و بر تمایل به پرداخت بیشتر با ضریب 4/381 در سطح خطای 0/05 تاثیر مثبت و معنی دار دارد. بنابراین 
می توان بیان کرد که ارزش ادراك شده نیات رفتاری مشتریان را تحت تاثیر قرار می دهد و فرضیه چهارم 
نیز مورد تایید قرار می گیرد. تاثیر اعتماد بر سه بعُد نیات رفتاری همچنین نشان می دهد که اعتماد بر 
خرید مجدد با ضریب 8/941 بر تبلیغات شفاهی با ضریب 8/092 و بر تمایل به پرداخت بیشتر با ضریب 
1/667 تاثیر مثبت و معنی دار دارد، بنابرین فرضیه پنجم هم مورد تایید قرار می گیرد. فرضیه ششم در این 
پژوهش به بررسی ارتباط میان کیفیت خدمات الكترونیک و ابعاد نیات رفتاری می پردازد که تاثیر معنی دار 
بین آنها یافت نشد، بنابراین فرضیه شش تأیید نمی گردد. این پژوهش به دنبال بررسی ارتباط میان کیفیت 
خدمات الكترونیک و هر سه بعُد نیات رفتاری از طریق اعتماد و ارزش ادراك شده بود که برای تحقق 
این امر باید ضرایب هر مسیر به صورت غیرمستقیم مورد محاسبه قرار گیرد و با ضرایب مسیرها به صورت 
مستقیم مقایسه شود. اگر ضریب اثر غیرمستقیم از ضریب اثر مستقیم بیشتر باشد، می توان بیان کرد که 

رابطه مذکور از طریق غیرمستقیم برقرار است.

جدول 5 : اثرات مستقیم، غیرمستقیم و کل متغیرها

 متغیر 
مستقل

 متغیر 
واسطه

 متغیر 
وابسته

 اثر 
مستقیم

اثر 
غیرمستقیم

 اثر 
نتیجه گیریکل

کیفیت 
خدمات 
الکترونیک

ارزش ادراک 
شده

قصد خرید 
0/0450/3010/346مجدد

اثر کیفیت خدمات الکترونیک 
از طریق ارزش ادراک شده بر 

قصد خرید مجدد

کیفیت 
خدمات 
الکترونیک

ارزش ادراک 
شده

تبلیغات 
0/0290/1200/091-شفاهی

اثر کیفیت خدمات الکترونیک 
از طریق ارزش ادراک شده بر 

تبلیغات شفاهی
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ادامه جدول 5 : اثرات مستقیم، غیرمستقیم و کل متغیرها

 متغیر 
مستقل

 متغیر 
واسطه

 متغیر 
وابسته

 اثر 
مستقیم

اثر 
غیرمستقیم

 اثر 
نتیجه گیریکل

کیفیت 
خدمات 
الکترونیک

ارزش ادراک 
شده

پرداخت 
0/0020/3010/303بیشتر

اثر کیفیت خدمات 
الکترونیک از طریق ارزش 
ادراک شده بر تمایل به 

پرداخت بیشتر
کیفیت 
خدمات 
الکترونیک

قصد خرید اعتماد
0/0450/1750/220مجدد

اثر کیفیت خدمات 
الکترونیک از طریق اعتماد 

بر قصد خرید مجدد
کیفیت 
خدمات 
الکترونیک

تبلیغات اعتماد
0/0290/2270/198-شفاهی

اثر کیفیت خدمات 
الکترونیکی از طریق اعتماد 

بر تبلیغات شفاهی
کیفیت 
خدمات 
الکترونیک

پرداخت اعتماد
0/0020/0590/061بیشتر

اثر کیفیت خدمات 
الکترونیکی از طریق اعتماد 
بر تمایل به پرداخت بیشتر

بررسی نتایج جدول )5( نشان می دهد که کیفیت خدمات الكترونیک از طریق ارزش ادراك 
شده بر هر سه بعُد نیات رفتاری )قصد خرید مجدد، تبلیغات شفاهی و تمایل به پرداخت بیشتر( اثر 
می گذارد و بیشترین تاثیر را بر قصد خرید مجدد با ضریب کل 0/346 دارد. کمترین اثر همچنین 
بر تبلیغات شفاهی با ضریب کل 0/091 است، بنابراین سه فرضیه فرعی هفتم بر این اساس که 
ضرایب غیرمستقیم از ضرایب مستقیم بیشتر است، مورد تایید قرار می گیرد. بررسی ارتباط کیفیت 
خدمات الكترونیک با ابعاد نیات رفتاری از طریق اعتماد در قالب سه فرضیه هشتم همچنین نشان 
می دهد که کیفیت خدمات الكترونیک بر سه بعُد نیات رفتاری از طریق اعتماد اثر دارد که در این 

بین بیشترین اثر را بر قصد خرید مجدد و کمترین اثر را بر تبلیغات شفاهی می گذارد.

بحث و نتیجه گیری

ارزش  الكترونیک،  خدمات  کیفیت  متغیرهای  میان  ارتباط  بررسی  هدف  با  پژوهش  این 
تبلیغات  و  بیشتر  پرداخت  به  تمایل  رفتاری )قصد خرید مجدد،  نیات  ابعاد  و  اعتماد  ادراك شده، 
ارایه  خدمات  کیفیت  افزایش  با  می دهد  نشان  پژوهش  این  نتایج  است.  گرفته  شفاهی( صورت 
با  که  می یابد  افزایش  زیادی  حد  تا  مشتریان  شده  ادراك  ارزش  الكترونیكی،  به صورت  شده 
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 نتایج مطالعه های هریس و گود )2004( همخوانی دارد. نتایج پژوهش فروزا و هانسن1 )2001( 
نشان داد که کیفیت خدمات الكترونیک بر اعتماد مشتریان اثر می گذارد و بنا بر نتایج پژوهش 
حاضر هر چقدر کیفیت خدمات ارایه شده به صورت الكترونیكی افزایش یابد، اعتماد مشتریان نیز 
میان  ارتباط  بررسی  دارند.  هماهنگی  یكدیگر  با  پژوهش  دو  نتایج  بنابراین  یافت.  خواهد  بهبود 
ارزش ادراك شده و اعتماد بسیار مورد توجه است، چرا که برخی از پژوهشگران معتقد هستند که 
ارزش ادراك شده بر اعتماد اثر می گذارد و برخی دیگر معتقد هستند اعتماد بر ارزش ادراك شده 
اثر می گذارد. نتایج این پژوهش نشان می دهد ایجاد ارزش در مشتریان به صورت قابل توجهی در 
شكل گیری اعتماد آنها به شرکت سهیم است و نتایج مطالعه هریس و گود )2004( همچنین این 
موضوع را تایید می کند. اما هدف از ایجاد ارزش و اعتماد در مشتریان توسط شرکت، دستیابی به 
اهداف سازمانی است، مانند اهدافی که به رفتارهای مشتریان بعد از کسب ارزش و اعتماد وابسته 
است. مشتریان بعد از دریافت خدمات، رفتارهایی را از خود بروز می دهند که ممكن است خدمات 
ارایه شده، مشتریان را به خرید مجدد از آن شرکت مجاب کند یا اینكه مشتریان در نقش یک 
تبلیغ کننده برای شرکت باشند و تبلیغات می تواند در جهت مثبت و پیشنهاد این شرکت به دوستان 
تبلیغات در جهت منفی صورت گیرد. مشتری  این  اینكه  یا  باشد  از شرکت  تعریف  و  آشنایان  و 
خدمات دریافت شده را با توجه به قیمتی که برای خدمات می پردازد، مقایسه می کند و اگر آن 
خدمات مناسب با انتظارات شخص باشد حتی حاضر است قیمت بالاتری برای آن بپردازد، ولی در 
شرایطی که خدماتی نامناسب دریافت کند ممكن است از شرکت خرید نكند و از رقبایی که قیمت 
پایین تری می دهند خرید را انجام دهد. در این پژوهش مشخص شد که ارزش ادراك شده به عنوان 
نتایج مطالعه های  با  امر  این  اثر می گذارد.  نیات رفتاری مشتریان  بر  عاملی شناخته می گردد که 
فراتی و جوکار )1393( و وو2 و همكاران )2014( هماهنگ است. نكته قابل توجه آن است که 
ارزش ادراك شده بیشترین اثر را بر قصد خرید مجدد مشتریان می گذارد و تاثیر کمتری بر تبلیغات 
شفاهی مشتریان دارد. نقش اعتماد در شكل گیری رفتار مشتریان در آینده، اهمیت ویژه ای دارد. 
قرار  تاثیر  را تحت  رفتاری  نیات  ارایه شده،  به خدمات  اعتماد مشتریان  نشان می دهد  بررسی ها 
می دهد که با نتایج کیم3 و همكاران )2009( هماهنگی دارد. بررسی جزیی تر نتایج بیان می کند 
که افزایش اعتماد باعث می گردد مشتریان تمایل داشته باشند خرید خود را تكرار کنند و اگر بین 
دوستان و آشنایان قرار گیرند، شرکت را به دیگران توصیه و از آن تعاریف مثبت می کنند. ضمن 
1. Forosa & Hansen
2. Wu
3. Kim
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اینكه پژوهش حاضر همچنین به این نتیجه رسید که اعتماد، تمایل به پرداخت بیشتر مشتریان را 
تحت تاثیر قرار نمی دهد. این موضوع می تواند با قدرت خرید افراد نیز در ارتباط باشد و محدودیتی 
که نسبت به هزینه ها وجود دارد - که مجددا اهمیت قیمت را در ارایه خدمات نشان می دهد - با 
افزایش دهد، مشتریان شرکت های  را  اگر شرکت قیمت خود  به شرکت،  اعتماد مشتریان  وجود 

رقیب که قیمت پایین تری را ارایه می دهند، برای خرید انتخاب می کنند. 
یافته ها در این پژوهش نشان می دهد از طریق افزایش کیفیت خدمات الكترونیک نمی توان 
تاثیر قرار داد، چرا که کیفیت  را تحت  نیات رفتاری مشتریان  به صورت مستقیم و بدون واسطه 
خدمات الكترونیک بر هیچ یک از ابعاد نیات رفتاری اثر نمی گذارد. مطالعه آلن و کابادی1 )2014( 
مثبت  تاثیر  ایجاد  برای  پژوهش  این  نتایج  بنابر  طرفی  از  می کند.  تایید  را  نتیجه  این  همچنین 
ایجاد ارزش کند و اعتماد  ارایه شده برای مشتریان  ابتدا خدمات  باید  در نیات رفتاری مشتریان 
مشتریان جلب شود تا در نهایت مشتریان رفتارهای مثبتی را در آینده از خود بروز دهند. مطالعه های 
تاثیر کیفیت  احمدرضا، صدیقی و آوِن )2012(، فراتی و جوکار )1392( و چن و چنگ )2014( 
خدمات الكترونیک بر سه بعُد نیات رفتاری را از طریق ارزش ادراك شده تایید می کنند که با نتایج 
با کیفیت  الكترونیک  ارایه خدمات  بر همین اساس  این مطالعه همخوانی دارد.  به دست آمده در 
تبلیغات شفاهی مناسب  ارایه  بر  به خرید مجدد،  تمایل  بر  برای مشتریان  ارزش  ایجاد  از طریق 
همچنین  می گذارد.  مثبت  اثر  شده  ارایه  خدمات  برای  بیشتر  پرداخت  به  مشتریان  تمایل  بر  و 
اعتماد به عنوان یک متغیر واسطه ارتباط کیفیت خدمات الكترونیک و هر سه بعُد نیات رفتاری را 
بهبود می بخشد که این نتیجه همچنین با یافته های پژوهش اورایی و همكاران )2014(، هاریونو 
می دهد  نشان  نتایج  بررسی  دارد.  هماهنگی   )2015( رفیع نژاد  و  شیخی  و   )2015( همكاران  و 
مناسب ترین مسیر برای تاثیر مثبت بر قصد خرید مجدد و تمایل به پرداخت بیشتر از طریق ارزش 
ادراك شده است، درحالی که برای بهبود تبلیغات شفاهی بهتر است که از اعتماد استفاده شود، چرا 

که نسبت به ارزش درك شده اثر بیشتری بر تبلیغات شفاهی می گذارد.

پیشنهادهای کاربردی

شرکت هایی که در حوزه تجارت الكترونیک فعالیت می کنند بیش از شرکت هایی که به صورت 
سنتی فعالیت می کنند، در معرض تغییر رفتار مشتریان خود قرار دارند. چرا که مشتریان در این حوزه 
می توانند خدمات و محصولات ارایه شده توسط شرکت را با خدمات و محصولات ارایه شده توسط 

1. Alan & Kabaday
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شرکت های دیگر با صرف کمترین هزینه و با سرعت، مقایسه و ارزیابی کنند. از همین رو پیشنهاد 
می گردد شرکت های فعال در این زمینه، ارایه خدمات به صورت صادقانه و درست، مسئولیت پذیری، 
پاسخگویی مناسب و کفایت لازم در ارایه خدمات را مد نظر داشته باشند. همچنین شرکت ها باید 
محصولات و خدماتی ارایه کنند که از کیفیت و پایداری مناسب برخوردار باشد و مشتری با استفاده 

از آنها مقبولیت اجتماعی خود را افزایش دهد.
امنیت  ایجاد  و  خصوصی  حریم  حفظ  مورد  در  الكترونیک  تجارت  ویژه  فضای  به  توجه  با 
اعتماد مشتریان، پیشنهاد می گردد  ایجاد  این موارد در  اطلاعاتی و مالی برای مشتریان و نقش 
شرکت های ارایه دهنده خدمات الكترونیک، از وب سایت های ایمن تر برای ارتباطات و تبادلات مالی 

با مشتری استفاده کنند.
ادراك شده  ارزش  است  بهتر  است،  آنها قصد خرید مجدد مشتریان  شرکت هایی که هدف 
است  بهتر  می دانند،  مهم تر  را  شفاهی  تبلیغات  که  شرکت هایی  و  بخشند  بهبود  را  مشتریان  در 
اعتماد مشتریان را افزایش دهند تا به نتیجه دلخواه برسند. نكته دیگر که لازم است شرکت های 
ارایه دهنده خدمات الكترونیک به آن توجه داشته باشند، اهمیت چگونگی ارایه خدمات الكترونیک 
ناوبری  و  متغیرهای کیفیت طراحی  نشان می دهد که  پژوهش  این  در  بررسی های جزیی  است. 
توجه  و  مناسب  پاسخگویی  شرکت،  وب سایت  و  خدمات  به  اطمینان  قابلیت  وب سایت،  مناسب 
ارایه خدمات  متغیرهای  به عنوان مهمترین  الكترونیک  ارایه خدمات  در  افراد  به حریم خصوصی 
الكترونیک هستند، بنابراین برای ارایه خدمات مناسب به مشتریان توصیه می گردد شرکت ها به 

موارد اشاره شده توجه کافی داشته باشند.
از آنجایی که خدمات الكترونیک پیوسته و با سرعت زیاد در حال توسعه است، بنابراین استفاده 
از متغیرهای دیگر برای ارزیابی کیفیت خدمات الكترونیک می تواند نتایج جدیدتری را ارایه دهد که 

پژوهشگران می توانند این موضوع را مورد توجه قرار دهند.
همچنین  مشتریان  رضایت  و  شده  درك  لذت  مانند  متغیرهایی  می دهد  نشان  بررسی ها 
ویژگی های مناسب برای قرار گرفتن در مدل استفاده شده در این پژوهش به عنوان متغیر واسطه را 

دارند، بنابراین می توان مدل را از طریق این دو متغیر واسطه مورد بررسی قرار داد.

پیشنهاد برای مطالعه های آتی

در این پژوهش تاثیر سه متغیر کیفیت خدمات الكترونیک، ارزش ادراك شده و اعتماد بر ابعاد 
متغیرهای  شناسایی  به  می توان  آتی  پژوهش های  در  که  گرفت  قرار  بررسی  مورد  رفتاری  نیات 
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اثرگذار بر هر یک از ابعاد نیات رفتاری به تفكیک پرداخت. همچنین ارتباط میان ابعاد نیات رفتاری 
و تاثیر قصد خرید مجدد بر تبلیغات شفاهی و تمایل به پرداخت بیشتر می توانند مورد بررسی قرار 
آینده  مطالعه های  که  است  داده  قرار  بررسی  مورد  را  یک شرکت  مطالعه  این  نهایت  در  گیرند. 

می تواند به بررسی و مقایسه نتایج این مدل در چند شرکت فعال در خدمات الكترونیک بپردازد. 
ارایه دهنده خدمات  با تجزیه وتحلیل کاربران شرکت های  از این پژوهش  نتایج به دست آمده 
اینترنتی صورت گرفته است که ممكن است در حوزه های مختلف تجارت الكترونیک نتایج متفاوتی 
بنابراین نمی توان نتایج آن را به بخش های دیگر تعمیم داد و ممكن است سرعت  داشته باشد. 
ادراك  بر  در مكان های مختلف  نامناسب  زیرساخت های  به سبب وجود  ارایه خدمات  و  اینترنت 
مشتریان از خدمات دریافت شده تاثیر داشته باشد که این موضوع خارج از کنترل پژوهشگر بوده 

و بر نتیجه گیری اثرگذار است.
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