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به   شدهايجاد از طريق اعتماد شدۀ مشتری درك های كیفیت خدمات و ارزش تأثیر مؤلفه

   بر رضايت مشتريان(  تحويل شخصي) دهندگان خدمات در منازل ارائه

( اسنپهای پیك  :موردی مطالعۀ)  

   

 فیروزه حاجي علي اكبری*1

 

   چکیده  

این مطالعه   از  به    شدهایجاداز طریق اعتماد  شدۀ مشتری  درك های كیفیت خدمات و ارزش  تأثیر مؤلفه   بررسیهدف 

 این .  باشد می (  های اسنپ پیكموردی    ۀمطالع)  بر رضایت مشتریان(  تحویل شخصی)  دهندگان خدمات در منازلارائه

از نوع علی _ یفی توص   صورت به   روش  حیث  از  و  كاربردی   صورت به   هدف  ازلحاظ  پژوهش   رویكرد  با  تحلیلی 

آماری  .  است  پیمایشی  به شامل  جامعۀ  كه  بود  طریق  افرادی  از  اینترنتی  افزار  نرم نحوی  خرید  به  نسبت  اسنپ 

.  شد تصادفی ساده انتخاب    روش به نفر با استفاده از فرمول كوكران و    384  تعداد نمونۀ آماری به .  اند اقدام نموده 

استاندارد   ها داده گردآوری   پرسشنامۀ  همكارانشدۀ  سازی بومی و    براساس  و  روایی  .  باشد می (  2021)  اوزیر 

با گزارش ضریب آلفای    ها آن و پایایی    =KMO)  785.  0)   پرسشنامه با استفاده از روایی صوری و تحلیل عاملی 

آماری توصیفی و استنباطی استفاده    های روش از    ها داده در تحلیل  .  قرار گرفت   تائید مورد  (  876.  0)   كرونباخ كل 

آزمون    19  ۀ نسخ    SPSSافزار نرم   از شد كه در تحلیل توصیفی   استنباطی و  از    پژوهش   های فرضیه و در تحلیل 

نتایج پژوهش با استفاده از تكنیك تحلیل مسیر نشان  .  شد استفاده    8لیزرل    افزار نرم   با معادلات ساختاری  روش  

غیرمستقیم با   طوربهمستقیم و  طوربهشدۀ مشتری  درك كیفیت خدمات و ارزش ،  پژوهش   های فرضیه كه طبق    دهد می 

شامل قابلیت  )  ابعاد كیفیت خدماتهمچنین  .  گذاردمی  یمعنادار  تأثیر  اعتماد مشتری بر رضایت مشتری گری  میانجی

در پایان با توجه به  .  ردبر رضایت مشتری تاثیر معناداری د(  بودنو ملموس  همدلی،  دادناطمینان،  ییگو پاسخ،  اعتماد

 .  اند شده پیشنهادهای كاربردی ارائه  ،  نتایج پژوهش 

 كیفیت خدمات ، رضایت مشتری، اعتماد مشتری، شدۀ مشتریارزش درك :واژگان كلیدی 
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 مقدمه  

سود    انیمشتر منتظر  مقا  ایمحصول    یاثربخش  ایمشتاقانه  در  هستند  سهیخدمات  انتظاراتشان    ن ییتع  سهیمقا  نیا  ؛با 

با    یو معناداررابطۀ مثبت  خدمات    ت یفیكه ك شده  مشخص  .  یناراض  ا یهستند    یاز خدمات راض  انی مشتر  ایكه آ  كندمی

رابطۀ ، خدمات ت یفیك متفاوتخدمات با تمركز بر ابعاد  متفاوت عیدر صنا. دارد هازمینهاز  یاریدر بس  ی مشتر تیرضا

جنبه  یمشتر  ت ی رضا  بین تحل  ت یفیك  متفاوت  ی ها و  كه  لیخدمات  داده    شده    كی  یهامؤلفه  نی ترغالب   شدهنشان 

از مطالعات بر   یاد یتعداد ز،  كیتجارت الكترون  در زمینۀ.  هستند  یمشتر  ت ی رضا  یهامؤلفه  نیترغالب ،  بخش خدمات

مطالعه در   نیچند.  شودیفروش در نظر گرفته م  یمحرك برا   نیترمهم  ؛ زیرااندمتمركز شده  كیخدمات لجست  ت یفیك 

س  ۀحوز تجارت  داده  اریمجاور  مشتراند  نشان  الزامات  تحو   دهندگانارائه  یبرا   انیكه  انتظارات    یمبتن  ل یخدمات  بر 

 ( .  3، 2021، و همكاران اوزیر) است  نیآنلا هایكانالبه  نیآفلا هایكانالشده از منتقل یرفتارها

از عوامل    «كیفیت خدمات» كه    ۀ بر رفتار مشتری در زمین  مؤثریكی  بازاریابی    در زمینۀگسترده    طوربهخدمات است 

.  ننده اساسی اعتماد مشتری هستندك تعیین  ،هم كیفیت محصول و هم كیفیت خدمات.  مورد پژوهش قرار گرفته است 

.  و خریداران مورد بررسی قرار دادند  كنندگانعیتوزبعد خاص كیفیت خدمات را در اعتماد بین    3  تأثیرپژوهشگران  

قبل از    ۀداده شده به مشتریان در طول مرحل  یهاوعدهارائه و  به این نتیجه رسیدند كه درك بهتر از خدمات قابل  هاآن 

انتها منجر به رضایت مشتری    كنندهعیتوزتواند  میفروش   این موضوع در  اعتمادتر كند كه  را در چشم مشتری قابل 

 ( . 1، 1400، مهمان نوازان) خواهد شد

كه  1كوال و سر،  «خدمات  ت یفیك   یریگ اندازه»مدل    نیترشدهشناخته تشك  5از    است  ، بودنملموس:  است شده    لیبعد 

مدل را    یحیبعد وجود دارد كه قدرت توض  5  نیب  یقو   یهمبستگ  كی.  یو همدل  عتمادا،  ییگو پاسخ،  نانیاطم  ت ی قابل

زمینۀزیادی    هایپژوهش .  دهدیمكاهش   گرفته  در  صورت  خدمات  ا  اند.كیفیت  مدل   نیاگرچه  از    یهامطالعات 

  ت یفیو ك   شوندیبعد را شامل م  كیاز    شیهر كدام ب؛ لیكن  خدمات استفاده كردند  ت یفیك   یریگ اندازه  یبرا  یمتفاوت

 ( . 5، 2020، 2وانگ و رسولی منش ) دهندی نشان م یچندبعدمفهوم  كی عنوانبهخدمات را 

و اعتماد  شدۀ خدمات  درك ارزش  ،  لیخدمات پرسنل تحو  ت ی فیدرب منزل به ك   لیاز خدمات تحو  «یمشتر  ت یرضا»

شود:    یمشتر  ت یممكن در رابطه با رضا  جهیمنجر به سه نت  تواندمیخدمات    ت یفیك .  دارد  یبه خدمات بستگ  انیمشتر

شده برابر  ارائه  یاگر خدمات واقع.  خواهند بود  یناراض  انیمشتر،  ارائه شده كمتر از حد انتظار باشد  یاگر خدمات واقع

  ی راض  نهایت بی  ا ی  ی راض  هاآن،  شدبا  یمشتر  ازیاز ن  شیاگر خدمات ب  .  خواهند بود  یراض  ان یمشتر،  با انتظارات باشد

خدمات را با انتظارات و    هاآن .  بگذارد  تأثیر  زین  هاآن  ت یبر رضا  تواندمیاز سطح خدمات    انی مشتر  ادراك .  خواهند بود

ارزش قائل   نهیاز هز  شتریخدمات ب  یبرا  یمشتر  اگر.  كنند  می  سهیمقا  كنند  میخدمات خرج    نیا  یكه برا  ایهزینه

در    یمشتر  تیرضا  توجه قابل  ۀكنندبینیپیش  كی  عنوانبهشدۀ مشتریان  ارزش درك   ؛ لذاشودمیحاصل    تیرضا،  شود

 ( . 3، 2021، و همكاران اوزیر)  شودمینظر گرفته 

 
1. SERVQUAL 
2. Wang and Rasoolimanesh 



 ...دهندگان خدمات در منازل شده به ارائه شدۀ مشتری از طریق اعتماد ایجادهای كیفیت خدمات و ارزش دركتأثیر مؤلفه 

18 

  

دارابودن یك نام ،  بنا بر آنچه بیان شد.  است   اشیینهاكلید دستیابی سازمان به اهداف    «اعتماد مشتریان»از سوی دیگر  

فروش    در زمینۀبرای موفقیت    هاییفرضپیش  احتمالاً،  تجاری با ارزش و تمركز بر اعتماد مشتری و جلب رضایت او

.  سودآوری سازمان را از طریق بهبود اعتماد مشتریان افزایش دهند توانندمی خدماتی معتقدند   یهاسازمانمدیران . است 

اخیر   راضی  پژوهشگرتحقیقات  مشتریان  كه  داده  نشان  نیستند  تنهاییبهان  كافی  سازمان  سودآوری  زارع  )  برای 

 ( .  4، 1400، مهرجردی

اپلكیشن اسنپ   .فعالیت خود را با یك تیم كوچك آغاز كرد،  یشهردرونانجام سفرهای    منظوربه  1393اسنپ در سال  

امكااان . شااودخاادمات گااروه اساانپ در آن ارائااه می اكنااونو  ارائااه گردیاادسال از شروع فعااالیتش    4بعد از گذشت  

در . . . اتوبااوس و ، خرید بلیط هواپیما، ی ارزانهااقامتگاهرزرو هتل و ،  سفارش غذا،  وانت ،  موتور،  درخواست خودرو

نظرسنجی از طریق همان اپلكیشاان صااورت   ،خدمات  ۀكه بعد از ارائ  جا فراهم است صورت یكاین اپلكیشن جامع به

مورد اسنپ فود و اسنپ ماركاات بااا توجااه بااه تحویاال درب   2،  اسنپ   افزارنرمدر    ارائهقابلدر بین خدمات  .  ردیپذیم

 .  دنباشیماین پژوش  مدنظرتحویل  مأموربرخورد   ۀكالا و نحو  ومنزل غذا 

 5از ( نیآنلادر محل و )  روش پرداخت   2  به    نقشه  یبر رو  یارسال  یغذا  ت یموقع  یالحظه  شیبا امكان نمااسنپ فود  

افزار سوپرماركت نرم  كی  هم  ماركت اسنپ .  است   یبانك  یهااز نظر تعداد تراكنش  رانیموفق در ا  كیوكار الكترونكسب 

 .  باشدمی یارهیزنج  یهافروشگاه  ۀمجموع یهمكار ایاست كه توسط اسنپ   نیآنلا

 سؤال این    ؛ لیكنمربوطه گنجانده است  افزارنرم سیستم نظرسنجی در    ،خدمات  ۀاسنپ بعد از ارائ  افزارنرمهرچند كه  

عواملی    آیدمیپیش   درب    تواندمیكه چه  تحویل  در خدمات  اسنپ  مشتریان  رضایت  .  گردد  منزلموجب رضایت 

نظر   از  خدمات  كیفیت  و  حوزه  پژوهشگرمشتری  برخی  بوددر  مناسب  لیكنها  می  ه؛  نظر  حد تواند  میرسد  به  به 

یابقبولقابل بهبود  و  گرفته  قرار  بررسی  مورد  باید  رقابتی حتما  شرایط  به  توجه  با  حداقل  یا  یابد  ارتقاء  از  .  دنی  بعد 

  یمشتر  یمثبت برا  ۀشدادراك ارزش    جادیا،  خدمات بهتر،  موقعبه  لیتحو رسد  میبه نظر    پژوهشگربررسی اولیه از نظر  

مشتریان    خصوصبهان  ی مشتر  ت ی به رضاتوانند  میهستند كه    مؤثریعوامل    خدمات  دهندگانارائهبه  مشتری  و اعتماد  

اسنپ  اینترنتی  زنجاندر    خرید  عوامل    روازاین  ؛كنند  میكمك    شهر  نوع    مؤثرشناسایی  این  مشتریان  رضایت  در 

 .  باشدمیخدمات مانند اسنپ بسیار مهم 

افراد شاااغل در خاادمات   تعدادبه  ،باشدذخیره میو غیرقابل  علت خاصیت خدمات كه تغییرپذیردانیم بههمانطور كه می

بتواند در این امر دهندگان  خدماتدریافت كنیم و به نظر میرسد اموزش    هاآنمتفاوتی را از    هایاسنپ ما میتوانیم رفتار

خاادمات كنندگان مصاارفاعتمادیساات كااه  ،شدهدرك یكی از عوامل تاثیر گذار بر كیفیت خدمات و ارزش .  باشد  مؤثر

تباط مستقیم با مشتریان ار علت بهست كه اهایی افزارنرماسنپ نیز جزو    افزار. نرمكنندمیپیدا    دهندگان آنارائهنسبت به  

تر ایجاد میشااود بااالا طور مداوم پایش گردد تا بتواند رضایت مشتریان را كه هر روز با گسترش ارتباطات سخت هباید ب

 . در این زمینه را حل نماید  ی موجودهایپژوهشبتواند شكاف  پژوهشبه نظر میرسد این   .ببرد

بهتر اسنپ و    یرسانخدماتبرای بهبود    رسدمیكه به نظر    پژوهشگراولیه توسط    ۀصورت گرفت  هایبررسیباتوجه به  

پژوهش  با توجه به    و از سوی دیگر  نیاز به بررسی دارد  ایت مشتریرض مشتریان    ی هادهیاتوجه بیشتر به نظرات و  

 تأثیرگذار اسنپ  مانند  در مشتریان خرید اینترنتی    رضایت مشتریبر    دنتوان میعواملی كه  ،  (2021)  اوزیر و همكاران
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شامل    بررسی   مورد باشد   و  گرفته  ارزش  عواملقرار  و  خدمات  كیفیت  چون  مشتری  درك ی  مشتری  شدۀ  اعتماد  و 

و    رونیازا  ؛باشدمی آیا    سؤال هدف  كه  است  این  پژوهش  این  ارزش    هایمؤلفهاصلی  و  خدمات  شدۀ درك كیفیت 

اعتماد  مشتری   طریق  منازل  دهندگانارائهبه    شدهایجاداز  در  شخصی)  خدمات  مشتریان (  تحویل  رضایت  بر    اسنپ 

 یا نه؟   باشدمی تأثیرگذار شهر زنجاندر  اسنپ 

 اند: شرح ذیل تعریف شدهمتغیرهای پژوهش حاضر به

 .  كندمی لی خدمات را تحل ت ی فیك  متفاوت هایجنبهو   یمشتر ت ی رضا رابطۀ بینخدمات   ت یفیك : 1كیفیت خدمات 

 .  اتكادقیق و قابل، طرزی مناسب هخدمت وعده داده شده ب ۀ: عبارت است از توان اجرا و ارائ2بودن اعتمادقابل

ارائ  :3یی گو پاسخ و  مشتریان  به  كمك  به  تمایل  فوری  ۀیعنی  معطل  .  خدمات  و  منتظر  را  ، داشتنن  نگهمشتریان 

 .  اگر دلیل مشخصی وجود نداشته باشد خصوصبه

 . مینان مشتریان طدر جلب اعتماد و ا هاآنتوانایی  وحضور ذهن  ،ت است از آگاهیر: عبا4دادناطمینان

 .  عمال توجه خاص و گرم به مشتریان: نشان دادن و ا5همدلی  

 .  خدمات ۀارتباطی موجود در محل عرضكاركنان و ابزار ، : یعنی ظاهر تسهیلات و تجهیزات فیزیكی6بودن ملموس

درك  مشتری ارزش  مشتر:  7شدۀ  سود    خواهدمیخدمات    ایمحصول    ك یاز    یآنچه  نسبت  ق  شدهدرك و    مت یو 

 . شدهدرك 

در   گرانیتعامل با دبراساس    و  شودمی   دهید  یدر هر صنعت  ت یموفق  یابزار مهم برا  كی  عنوانبهاعتماد  :  8اعتماد مشتری 

و تحت مراقبت فعال   ه یافته توسع،  شودمیاست كه ساخته    یعقلان  ندیفرآ  كیاعتماد  .  است   ه یافتهتوسع  یاشكال عمل

 .  قرار گرفته است  شیقرار گرفته و در طول زمان مورد آزما

مشتری  ارائه  / رضایت  :9رضایت  یا  كه مصرف  یا خدمتی  كالا  از  ارزیابی  به  احساسی  پاسخ  داده  ،  شدهنارضایتی یك 

 .  ارزیابی مشتری از محصول یا خدمات است ، رضایت . شودمی
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  افت یكه در  یانتظارات خود را با خدمات  انیكه در آن مشتر  یابیارز  ندیفرآ  ۀجیخدمات را نت  ت یفیك (  1988)  1گرونروس 

 ای  یبرتر  درمورد  یقضاوت مشتر  عنوانبه آن را  (  1988)  2تامل یكه ز  یدر حال  .كرد  فیتعر،  كنندمی  سهیاند مقاكرده

 .  كرد فیتعر محصول خدماتی یكل یبرتر

 ها آناز خدمات    ت یو رضا  انی شده به مشترمحصولات و خدمات ارائه  ت یفیسطح ك كیفیت خدمات را  (  2021)  3كیم

كادان  و  داندیم و  را  (  2019)  4پرنتیك  خدمات  خدمات   درمورد  كنندگانمصرفادراك    نیب  ۀسی مقانتیجۀ  كیفیت 

 5عمر .  داندمی  ریو تصو   یعملكرد  ت یفیك ،  یفن  ت یفی مانند ك   ییرهایمتغ  نیب  یو روابط عملكرد  و مورد انتظار  شدهدرك 

كانون  یاتی عامل ح  كی   عنوانبهخدمات را    ت یفیك (  2016)  6بلوت   و(  2021)  و همكاران   ی تجار  هایشركت در    یو 

ذكر  كنندهمصرف  ك   یدر حالند؛  كردمحور  را  (  2021)   میكه  پر    كی   عنوانبهآن    ت یدر مدل رضا  وجوش جنب عامل 

 .  كرد  فیتوص یمشتر

متناقض را در    یهاو بحث   ها افتهی از    ی اریبس،  یمشتر  تیو رضا   شدۀ مشتریارزش درك   رابطۀ بین   درموردمطالعات  

  ت یو رضا   شدهدرك ارزش    نیب  یمثبت  ۀرابط(  2000)  و همكاران  7ن یكرون.  است   ختهی ان برانگپژوهشگراز    یاریبس  انیم

همكاران  8هو.  ندكرد  دایپ  یمشتر كرد(  2009)  و  ارزش  ندكشف  صنعت    یمشتر   ت یرضا  ،بالاتر  یمشتر  كه  در  را 

حال؛  كندمی   نیتضم  سیموردر    یهتلدار آختر   مانند  یانپژوهشگركه    یدر  و  كنوال(  2012)  9اودین  و  فاضال   10و 

.  در خدمات تلفن همراه دارد  یمشتر  ت یبر رضا  یتوجه قابل  میمستق  تأثیر  شدۀ مشتریارزش درك كه    افتندیدر(  2017)

ارس(  2005)  11و پورا   لی ان مانند ون رپژوهشگر  ریسا و    یمشتر  ۀشدارزش ادراك  نیب  (  2012)  و همكاران  12س یو 

 .  افتنده یبدون رابط ای كم  معناداری ۀرابط یمشتر ت یرضا

و    ندكرد  یخانه در پاكستان بررس  لیدر خدمات تحو   یمشتر  ت ی اعتماد را بر رضا  تأثیر (  2017)  و همكاران  13ماوان یر

كه اعتماد با    نداظهار داشت(  2018)  و همكاران  14داود.  گذاردیم  تأثیر  ت ی بر رضا  یتوجهقابل  طوربهكه اعتماد    ندافتیدر

 یتجار  ۀدر هر رابط  یاصل اساس  كیاعتماد را  (  2003)  و همكاران  15تی كورب.  دارد  یو معناداررابطۀ مثبت    ت یرضا

 . كندمی نییتع یتجار ۀمعامل كیدو طرف را در  نانی اطم ت یقابل ؛ زیرادانستند

 16و وانگ   نیل  مثال  عنوانبه.  با هم ارتباط دارند  كی از نزد  ت ی كه اعتماد و رضا  انددادهنشان    نیپژوهشگراز    یاریبس

رضا(  2006) كه  دادند  تحت   طوربه  تواندمی  یمشتر  ت ی گزارش  گ   كنندهمصرفاعتماد    تأثیرمثبت   1چونگ.  ردیقرار 
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الكترون  (  2013)  و همكاران   2سو  .  دارد  ینیچ  انی مشتر  ت یبر رضا  ی اعمده  تأثیر  یكینشان داد كه اعتماد به تجارت 

استفاده كردند كه در آن خدمات   نیدر چ   یستیروابط تور  درموردخود    ۀدر مطالع  یانجیم   عنوانبهاز اعتماد    (  2017)

 .  كننده بودینیبشیپ كی

 

 شناسي روش

صورت  به،  هاگردآوری داده  ۀشیو روش انجام و  براساس  و    یكاربرد  هایپژوهشاز نوع    هدفبراساس  این پژوهش  

مقطعی است  زمانی  نظر  از  بهبود رضایت  .  پیمایشی و  برای  پژوهش  نتایج  از  استفاده  كه  كاربردی است  دلیل  این  به 

باشد و میو اعتماد مشتری  شدۀ مشتری  درك با استفاده از كیفیت خدمات و ارزش    شهر زنجانمشتریان غیرحضوری  

.  است   شهر زنجانهدف توصیف تبیین این متغیرها در بین خریداران غیرحضوری در    زیرابه این دلیل توصیفی است  

از نوع پژوهش ،  لحاظ روابط بین متغیرهای مستقل و وابسته  ماهیت و روش انجام كار و ازبراساس    روش پژوهش

است  ارزش  .  علی  و  خدمات  كیفیت  پژوهش  این  مدرك در  مستقلبهشتری  شدۀ  متغیرهای  مشتری  ،  عنوان  اعتماد 

نظر گرفتهرضایت مشتری به  وعنوان متغیر میانجی  به با توجه به هدف پژوهش كه به .  شدند  عنوان متغیر وابسته در 

با نقش میانجی گری اعتماد مشتری بر رضایت مشتریان خرید  شدۀ مشتری  درك بررسی تأثیر كیفیت خدمات و ارزش  

در   اسنپ  زنجاناینترنتی  لذا  پردازدمی  شهر  استفاده  ۀجامع؛  پژوهش  غیرحضوری  آماری  خریدهای  از  شهر  كنندگان 

 . شددر بین مشتریان پخش  پرسشنامۀ استانداردباشد كه می زنجان

نفر از مشتریانی كه از خاادمات اساانپ اسااتفاده   384تعداد  جامعۀ آماری،  بودن اعضای  باتوجه به نامحدود و نامشخص

پرسشنامه پس از بررسی اولیه و تاییااد .  تا به سؤالات پرسشنامه پاسخ دهندند  عنوان حجم نمونه انتخاب شدبهكنند  می

هااا و دوستان و اقااوام و همكلاساای  گیری تصادفی در دسترس بیننمونه  صورتبهروایی و پایایی و تایید استاد راهنما  

 . آوری شدپخش و جمع،  ی كه از خدمات اسنپ استفاده كرده بودندزنجانبرخی دیگر از شهروندان 

محاسب به  ۀبرای  نمونه  كوكران  حجم  فرمول  از  نسبی  می  5با خطای  نامحدود    ۀجامعصورت  استفاده  و  درصد  شود 

شده تا    عنوان نمونه انتخابتصادفی ساده به  روشبه،  دناینترنتی اسنپ در استفاده نمودمشتریانی كه از خدماتی خرید  

های پركاربرد در تعیین یكی از روش .  هستندنمونه متفاوت    ۀهای تعیین انداز فرمول.  به سؤالات پرسشنامه پاسخ دهند

شهر  نفر از مشتریانی كه از خدمات خرید اینترنتی اسنپ در  384توان گفت اگر می. است  3فرمول كوكران ،حجم نمونه

با   تصادفی به دست آوردیم  ۀبرآوردهایی كه به كمك این نمون  ،انتخاب گردند  عنوان نمونهبه  انداستفاده نموده  زنجان

 .  مغایرت خواهد داشت  درصد با اطلاعات واقعی در جامعه 5حداكثر ، درصد 95اطمینان حدود 

سازی  كه بنا به شرایطی و در جهت بومی  شداستفاده  (  2021)  اوزیر و همكاران  پرسشنامۀ استاندارددر این پژوهش از  

ای كه برای این  پرسشنامه.  نمودایجاد  ،  دهندگانپاسختغییراتی جهت قابلیت درك بیشتر    هاآندر    پژوهشگر،  سؤالات

باشد: بخش اول پرسشنامه جهت  بخش می  2شامل  ،  كار رفته است هها بفرضیۀبررسی    منظورپژوهش طراحی شده و به

كلی و جمعیت با ویژگیدریافت اطلاعات     در زمینۀ   سؤالاتباشد كه شامل  می  دهندگانپاسخهای  شناختی در رابطه 
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می،  تحصیلات،  جنسیت  تأهل  و وضعیت  دوم  .  باشدسن  بررسی  ،  سؤالاتبخش  به    سؤالات.  است   هافرضیۀمربوط 

ای  گزینه  5طیف  براساس  طراحی شده و  ،  صورت بستهبه  سؤالات.  صورت جداگانه بیان گردیدمربوط به هر متغیر به

 ند.لیكرت برای متغیرهای پژوهش از كاملاً موافقم تا كاملاً مخالفم مقیاس بندی شد

منظور پس از بدین  ؛از روایی محتوا و روش تحلیل عاملی استفاده شد  در این پژوهش برای تعیین روایی ابزار پژوهش

پرسشنامه به كارشناسان نشان داده شد و پس از  ،  گیری متغیرهای پژوهش لازم برای اندازه  هایتنظیم و طراحی گویه

امه موردنظر از لحاظ روایی صوری پس ننظرات دریافت و نهایتاً پرسش  ،شدهگیری بررسی و مطابقت با متغیرهای اندازه

 . از روش تحلیل عاملی استفاده گردید نیز برای ارزیابی روایی سازه. از رفع اشكالات مورد تائید قرار گرفت 

 

 ها يافته

  اند.شدهنمایش داده  (1شماره )های پژوهش در جدول لت برای دادهو بارت KMOمقادیر آزمون 

 

 و نتایج آزمون بارتلت KMO آمارۀ  : 1جدول  

 KMO آمارۀ متغیرها نوع متغیرها
میزان 

Bartlett’s 

 درجۀ آزادی 
Df 

 سطح معناداری 
Sig 

 مستقل 
741.  0 كیفیت خدمات   2034 .937  190 0  .000  

شدۀ مشتری ارزش درك   0  .711  281  .474  6 0  .000  

775.  0 اعتماد مشتری  میانجی   191  .222  6 0  .000  

776.  0 رضایت مشتری  وابسته     373  .999  10 0  .000  

785.  0 كل   5053 .378  528 0  .000  

 

 ها آن برای متغیرها و ابعاد  (  KMO)  گیریتعداد حجم نمونه شاخص كفایت نمونه  (1شماره )   با توجه به مقادیر جدول

.  ها برای تحلیل عاملی مناسب خواهند بودموجود در بین داده  های دهد كه همبستگیبوده و نشان می  0/ 70از    بزرگتر

ابعادشان مقدار ده  شاخص بارتلت برای همه متغیرها و  (  سطح معناداری)  كای دو   آمارۀهمچنین سطح تحت پوشش  

ها  داده)  H0  فرضیۀدهد كه  بوده و نشان می  0/ 01و    0/ 05كه كمتر از سطح خطای    است شده  محاسبه  (  0/ 000)  هزارم

 . باشدروش تحلیل عاملی مورد تائید بوده و وضعیت روایی مناسب می كارگیریبهرد شده و ( ناهمبسته اند

شرح به آن    ۀشدریب آلفای كرون باخ استفاده گردید كه مقدار محاسبهجهت تعیین پایایی پرسشنامه این پژوهش از ض

محاسبه  .باشدجدول ذیل می به ضریب  توجه  پرسشنامشده میبا  كه  گفت  ثبات لازم طراحی   ۀتوان  روایی و  از  شده 

  7.  0اگر مقدار آلفا بیشتر از  .  دارد  پرسشنامه  باشد نشان از پایایی بیشتر  نزدیكتر    1به  هرچه مقدار آلفا  .  برخوردار است 

اگر كمتر از    7.  0تا    5.  0باشد پایایی خوب و اگر بین   فاقد پایایی لازم پرسشنامه  باشد    5.  0باشد پایایی متوسط و 

 .  است 
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شاخص آلفای كرونباخ  :2جدول    

هاگويه تعداد  عنوان متغیرها نوع متغیرها  آلفای كرونباخ  
 

 مستقل 
785.  0 20 كیفیت خدمات   

شدۀ مشتری ارزش درك   4 0  .784  

831.  0 4 اعتماد مشتری  میانجی   

736.  0 5 رضایت مشتری  وابسته     

876.  0 33 مقدار كل پرسشنامه   

 

پرسشنامه بین مشتریان خرید اینترنتی    30آزمون با توزیع  صورت پیشهای پژوهش كه بهدر رابطه با پایایی پرسشنامه

شماره  در جدول    هاآنبرای متغیرها و ابعاد  آمده  دست بهشاخص آلفای كرونباخ  ،  انجام گردید  شهر زنجاناسنپ در  

میانجی و وابسته  ، متغیرهای مستقل ۀبرای كلیآمده دست بهكرونباخ با توجه به اینكه شاخص آلفای . است شده بیان   (2)

های پژوهش از دهد پرسشنامهكه نشان می،  باشدمقدار این شاخص برای كل پرسشنامه برابر می  وباشد  می  0/ 7بالای  

می برخوردار  مناسبی  و  كافی  دربار.  باشندپایایی  اطمینان  از  اندازه  ۀپس  ابزار  پایایی  و  در  (  پرسشنامه)  یریگ روایی 

  354تعداد  (  نفر  384)  با توجه به حجم نمونه پژوهش،  نفر از افراد به عمل آمد  30آزمون كه از بین  اجرای پیش  ۀمرحل

پخش و ( ،  شهر زنجانشامل مشتریان خریدهای اینترنتی اسنپ در  )  این پژوهشجامعۀ آماری  پرسشنامه دیگر در بین  

مجموعاً  ،  دوم  ۀشده در مرحلهای توزیع آزمون و پرسشنامههای پیشآوری پرسشنامهجمعپس از  .  آوری گردیدندجمع

زمانی   ۀباز.  شوندوتحلیل میها در سطح خرد تجزیهآوری شده و سپس این دادهنمونه توسط ابزار پرسشنامه جمع  384

 .  باشدمی 1401ماه سال در اردیبهشت ، ماه 1های این پژوهش به مدت حدودا آوری پرسشنامهتوزیع و جمع

با  .  است   2شدهو متغیرهای مشاهده  1ای از متغیرهای پنهان مدل معادلات ساختاری یك ساختار علی خاص بین مجموعه

.  سنجش هر متغیر پنهان قابل بررسی است   های گویه  واستفاده از مدل معادلات ساختاری روابط بین متغیرهای پنهان  

ك متغیر مستقل با  ی   ۀمتغیری كه هر بار تنها رابط  2  ۀتوان با شیوهای نظری چندمتغیره را نمیمدل(  1391،   86،  خاكی)

وتحلیل  های تجزیهك سری روشی  ۀوتحلیل چند متغیره بتجزیه.  ارزیابی كرد،  شودیك متغیر وابسته در نظر گرفته می

 . متغیر وابسته است Nمتغیر مستقل و  Kزمان وتحلیل همتجزیه، هاآنشود كه ویژگی اصلی می اطلاق

 دسته است:  2طوركلی روابط بین متغیرها در مدل معادلات ساختاری به

 .  گیری یا تحلیل عامل تأییدی: روابط بین متغیرهای پنهان با متغیرهای آشكار مدل اندازه  .۱

 .  تحلیل مسیر: روابط بین متغیرهای پنهان با یكدیگرمدل ساختاری یا مدل  .۲

مدل بررسی  گویه،  برای  با  پنهان  متغیرهای  روابط  برای سنجش  تأییدی  عاملی  تحلیل  از    هاآنسنجش    هاینخست 

اندازه .  شداستفاده   تأییدی)  گیریمدل  عاملی  سؤالات    هاگویهارتباط  (  تحلیل  همان  سازه  پرسشنامهیا  با  مورد  را  ها 

می قرار  عامل.  دهدبررسی  ارتباط  ساختاری  مدل  از  قرار  سپس  بررسی  مورد  فرضیات  آزمون  جهت  یكدیگر  با  ها 

یا همان سؤالات  .  خواهند گرفت  نشود نشانگرها  ثابت  تا  به،  پرسشنامهدر واقع  پنهان را  اندازهمتغیرهای  گیری  خوبی 

 
1. Latent Variable 
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آنمی،  اندكرده مورد  را  روابط  بهتوان  مفاهیم  اینكه  اثبات  برای  لذا  داد؛  قرار  اندازهزمون  مدل  گیری شدهخوبی  از  اند 

 .  شودگیری یا تحلیل عاملی تأییدی استفاده میاندازه

متغیرهای پنهان و آشكار كه قرار است در مدل   تمامبایستی  ن است كه در تحلیل عاملی تاییدی میآنكته حائز اهمیت  

تك متغیرهای در  زیرا تك  ؛باهم وارد مدل شده تا بررسی گردند  وند،مسیر به كار گرفته شساختاری یا همان تحلیل  

 .  پذیرندمدل بریكدیگر اثر گذاشته و اثر می

جدول   )در  شاخصگزیده  (3شماره  از  آورده    هایای  تاییدی  عاملی  تحلیل  مدل  كه همان.  است شده  برازش  طور 

ها  ه میمشاهد تمامی شاخص  تقریباً  دیگر  می  قبولقابلگردد  عبارت  به  بررسی  می  پژوهشگرباشد و  به  نسبت  تواند 

 .  مدل نهایی پژوهش اقدام نماید

 

 های برازش مهم مدل ترسیمی ای از شاخص گزیده  :3جدول  

 شاخص  نام شاخص  اختصار  معادل انگلیسي مقدار قبول قابلبرازش 

5 _1 1  .72 Chi_square/df /df2Χ  هایشاخص سطح تحت پوشش  

 شاخص نیكویی برازش GFI  > 90% 0  .95 Goodness of Fit Index GFI برازش مطلق 

AGFI > 90% 0  .92 Adjusted Goodness of Fit 

Index 
AGFI 

شاخص نیكویی برزش 

 شدهاصلاح 
  هایشاخص

 برازش تطبیقی
CFI >%90 0  .99 Comparativ Fit Index CFI شاخص برازش تطبیقی 

 

 

 Standard Sollutionدر حالت  پژوهشگیری یا تحلیل عاملی تاییدی مدل اندازه : 1نمودار 
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 t_valuesدر حالت  پژوهشگیری یا تحلیل عاملی تاییدی مدل اندازه  :2نمودار 

 

قرار دارند و با    معناداریگردد تمامی بارهای عاملی در سطح  مشاهده می(  2( و )1شماره )طور كه در نمودارهای  همان

به شاخص می  هایتوجه  همان  برازندگی  یا  و  مسیر  تحلیل  بررسی  برای  مدل  كه  پذیرفت  پژوهش   هایفرضیهتوان 

می پذیر  نمودار  .  باشدامكان  در  شد  نمی  پذیرفته  عاملی  بارهای  از  یكی  اگر  دیگر  عبارت  )به  حالت  )  ( 2شماره 

T_Value )توانیم به بررسی مدل نهایی پژوهش یا همان تحلیل مسیر بپردازیملذا می  ؛به رنگ قرمز در می آمد . 

 

 های اول و دوم: فرضیۀآزمون 

نشانهر   ساختاری  معادلات  مدل  در  پنهان  1  ۀدهندبیضی  مستطیل  (  پژوهشمتغیرهای  )  متغیر  هر  دهندۀ نشانو 

(  سؤالات پرسشنامه )  مشاهدهمتغیر قابل  1  ۀمستطیل در مدل معادلات ساختاری نشان دهندهر  .  متغیرهای آشكار است 

های عاملی یا بار عاملی  پیكانی وجود دارد كه وزن(  مستطیل )  مشاهدهبه هر متغیر قابل(  بیضی)  از هر متغیر پنهان.  است 

به متغیر  های منداده.  خطای برآورد است دهندۀ  نشاننیز    εهر مقدار  .  شودگفته می درج در پیكان اتصال متغیر پنهان 

بارهای عاملی هستند(  ها گویه)  شدهمشاهده بار عاملی  .  همان  عدد    بزرگترهر چه  به  متغیر    ،باشدنزدیكتر    1و  یعنی 

 . تواند متغیر مستقل را تبیین كندشده بهتر میمشاهده
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 Standard Sollutionدر حالت  پژوهشمدل معادلات ساختاری  :3نمودار 

  

نمودار   اصلی  (  3)  شمارهدر  استاندار  .است شده  آورده    پژوهشمدل  تخمین  حالت  مدل  دارد  1د این  حالت   .نام  در 

وجود    هاآنبندی  یكی است و امكان مقایسه و اولویت   هاآنیعنی مقیاس  ،  است شده  تخمین استاندارد ضرایب همگن  

برابر با همان  ،  در حالتی كه این مقدار موجود در بین متغیرهای مكنون و آشكار مربوط به آن در نظر گرفته شود  .دارد

بارهای عاملی یا  تأییدی)  ضرایب همبستگی  نظر گرفته شود  .هستند(  در تحلیل عاملی  ،  اگر بین دو متغیر مكنون در 

هس رگرسیونی  شده  استاندارد  بتاهای  یا  مسیر  ضرایب  مدل.  تندهمان  این  آزادیمقدار  ،  در  كای    درجۀ  روی  بر 

𝑥2اسكوئر 

𝑑𝑓
از    08.  3مقدار   آماری مدل است دهندۀ  نشاناست كه    5دارای مقداری كمتر  لذاكفایت  اطمینان بسیار    ؛  با 

 .  در ترسیم مدل به برازش كامل دست یافته است   پژوهشگرتوان دریافت بالایی می

 
1. Standard Solution 
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 t_valuesدر حالت  پژوهشمدل معادلات ساختاری : 4نمودار 

 

كه معادل تحلیل ضرایب همبستگی    است شده  آورده   T_Valuesتحلیل مسیر مدل در حالت  (  4)  شمارهدر نمودار  

  t_values  آمارۀدر اینجا اعداد مربوط به  .  ها پرداخت فرضیۀتوان به تائید یا رد  می  T_Values به كمك حالت   .است 

.  باشد به رنگ قرمز در خواهد آمد (  _ 96.  1و    96.  1)  اگر هر یك از مقادیر در بازه.  شوندجایگزین بارهای عاملی می

 .  معنادار نیست ، دهد همبستگی مشاهده شده در حالت استاندارداین نشان می

قرار (  C . R( ) _1/96 >T> 1/96)  مقدار بحرانی  ۀدر این مدل تمامی روابط در آستان،  شودگونه كه ملاحظه میهمان

شده  های مشاهدههمان معناداری همبستگی  tها است مقدار آمار  فرضیۀبا این مدل مجاز به آزمون    پژوهشگر  ؛ لذانددار

 . دهدنشان می%5را در سطح خطای 
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 . معناداری دارد تأثیراول: كیفیت خدمات بر رضایت مشتری  ۀآزمون فرضی

0Hكیفیت خدمات بر رضایت مشتری تأثیر معناداری ندارد : . 

1Hكیفیت خدمات بر رضایت مشتری تأثیر معناداری دارد :  . 
 

 اول  ۀضرایب مسیر فرضی: 4جدول  

 سؤالات/هاگويه 

 (  مشاهدهقابلمتغیرهای پنهان و ) 
 (  β)  رابطۀ علي ( مسیر) ضريب

 مقدار 

t_value 

Ky. ETM→ Ky. Khd 0.73 1  .96>16  .27 

Ky. PS→ Ky. Khd 0.76 1  .96>17  .20 

Ky. ET→ Ky. Khd 0.79 1  .96>18  .14 

Ky. HMD→ Ky. Khd 0.82 1  .96>19  .14 

Ky. MLM→ Ky. Khd 0.76 1  .96>17  .26 

Ky. Khd → Rz. Mosh 0.68 1  .96>8 .03 

 

 .Ky)  خدماتتوسعۀ كیفیت  متغیرهای پنهان    رابطۀ بین(  4شماره )و مقادیر جدول    توجه به الگوی تحلیل مسیربا  

Khd  )مشتری رضایت  آمار  دست به   0  .68(  Rz. Mosh)  و  مقدار  كه  می  (= 03t.  8>96.  1)  آن  tآمده  دهد  نشان 

معنادار    ۀبین كیفیت خدمات و رضایت مشتری رابطلذا  شود؛  اول تائید می  ۀفرضی.  شده معنادار است همبستگی مشاهده

واحدی در    68.  0طوری كه با یك واحد تغییر در شاخص متغیر پنهان كیفیت خدمات ما شاهد افزایش  به  وجود دارد

دلی با بیشترین  در ضمن در بین ابعاد كیفیت خدمات بعد هم.  ری هستیمیعنی رضایت مشت  پژوهش  ۀمقدار متغیر وابست

كنندگی)  تأثیر  بیشتری(  82.  0)  ضریب  قابل(  تبیین  بعد  طرفی  از  و  داشت  را  كمترین  كیفیت خدمات  با  اعتمادبودن 

 .  كیفیت خدمات را داشت (  تببین كنندگی) تأثیركمترین ( 73. 0) ضریب 

 

 . تأثیر معناداری داردرضایت مشتری بر شدۀ مشتری درك دوم: ارزش  ۀآزمون فرضی

0H تأثیر معناداری ندارد رضایت مشتریبر شدۀ مشتری درك : ارزش . 

1H تأثیر معناداری دارد  رضایت مشتریبر شدۀ مشتری درك : ارزش . 

 

 دوم ۀضرایب مسیر فرضی: 5 جدول

 سؤالات/هاگويه 

 (  مشاهدهقابلمتغیرهای پنهان و ) 
 (  β)  رابطۀ علي ( مسیر) ضريب

 مقدار 

t_value 

ADM21→ A. D. M 0  .72 1  .96>15  .39 

ADM22→ A. D. M 0  .76 1  .96>16  .79 

ADM23→ A. D. M 0  .86 1  .96>20  .07 

ADM24→ A. D. M 0  .76 1  .96>16  .84 

A. D. M → Rz. Mosh 0  .18 1  .96>2 .26 
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و  (  ADM)شدۀ مشتری  درك متغیر آشكار ارزش    رابطۀ بین(  6شماره )  تحلیل مسیر و مقادیر جدولبا توجه به الگوی  

دهد  نشان می  (= 26t.  2>96.  1)  آن   tآمده كه مقدار آمار  دست به   0  .18  (  Rz. Mosh)  متغیر پنهان رضایت مشتری

و  شدۀ مشتری  درك بین متغیرهای آشكار ارزش    ؛ لذاشوددوم تائید می  فرضیۀ  .همبستگی مشاهده شده معنادار است 

رابط مشتری  دارد  ۀرضایت  ارزش  به  معنادار وجود  آشكار  متغیر  در شاخص  تغییر  واحد  با یك  كه  شدۀ  درك طوری 

های  در ضمن در بین شاخص.  ر وابسته رضایت مشتری هستیمواحدی در مقدار متغی  18.  0ما شاهد افزایش  مشتری  

از خدمات تحویل درب منزل)  23  سؤالرضایت مشتری   بیشترین ضریب (  احساس رضایت    تأثیر بیشتر  (  86.  0)  با 

( بودن سطح كیفیت خدمات تحویل درب منزلمطلوب)  21  سؤالاز طرفی    .رضایت مشتری را داشت (  تبیین كنندگی )

 .  رضایت مشتری را داشت ( تببین كنندگی) تأثیركمترین (  72. 0) ضریب با كمترین 

 

 :(نقش متغیر میانجی اعتماد مشتری )  های سوم و چهارمآزمون فرضیه

 
 Standard Sollutionدر حالت  پژوهشمدل معادلات ساختاری  :5نمودار 

 

این مدل حالت   .استشده  متغیر میانجی اعتماد مشتری آورده    افزودنپس از    پژوهشمدل اصلی  (  5)  شمارهدر نمودار  

یكی است و امكان    هاآنیعنی مقیاس    اند؛شدهدر حالت تخمین استاندارد ضرایب همگن    .تخمین استاندارد نام دارد

ربوط به آن در حالتی كه این مقدار موجود در بین متغیرهای مكنون و آشكار م .وجود دارد ها آنبندی مقایسه و اولویت 

هستند و اگر بین دو  (  در تحلیل عاملی تأییدی)  برابر با همان ضرایب همبستگی یا بارهای عاملی،  در نظر گرفته شود

مقدار  ،  در این مدل.  همان ضرایب مسیر یا بتاهای استاندارد شده رگرسیونی هستند،  متغیر مكنون در نظر گرفته شود

𝑥2بر روی كای اسكوئر  درجۀ آزادی

𝑑𝑓
كفایت آماری مدل دهندۀ  نشاناست كه    5كه دارای مقداری كمتر از    8.  3قدار  م

 .  در ترسیم مدل به برازش كامل دست یافته است  پژوهشگرتوان دریافت با اطمینان بسیار بالایی می ؛ لذااست 
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 t_valuesدر حالت  پژوهشمدل معادلات ساختاری  :6نمودار 

 

مقدار    ۀتمامی روابط در آستان(  متغیر میانجی اعتماد مشتری  فرودنپس از ا)  در این مدل،  شودمیگونه كه ملاحظه  همان

مقدار آمار   .ها است فرضیۀبا این مدل مجاز به آزمون    پژوهشگر  ؛ لذاندقرار دار(  C . R( ) _1/96 >T> 1/96)  بحرانی

t دهدنشان می% 5شده را در سطح خطای های مشاهدههمان معناداری همبستگی . 

 

 . كندگری میرا میانجیاعتماد مشتری تأثیرگذاری كیفیت خدمات بر رضایت مشتری سوم:  ۀآزمون فرضی

0H :  كندگری نمیرا میانجیاعتماد مشتری تأثیرگذاری كیفیت خدمات بر رضایت مشتری . 

1H :  كندگری میرا میانجیاعتماد مشتری تأثیرگذاری كیفیت خدمات بر رضایت مشتری . 

  

 سوم  ۀضرایب مسیر فرضی :6جدول  

 سؤالات/هاگويه 

 (  مشاهدهمتغیرهای پنهان و قابل) 
 ضريب مسیر

 مقدار 

t_value 

Key. Khd→Etmd. M 0  .35 + 1  .96>4 .17 

Etmd. M → Rz. Mosh 0  .82 + 1  .96>11  .49 

Key. Khd→Etmd. M→Rz. Mosh 0. 35*0. 82=0. 287 1  .96>5 .2 
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 كه در آن: شودمیمتغیر میانجی از فرمول سوبل استفاده  تأثیر Tبرای به دست آوردن مقدار 

0 .35a= میان متغیر مستقل و میانجی : مقدار ضریب مسیر 

0 .82=b : میانجی و وابسته مقدار ضریب مسیر میان متغیر 

0 .0084 _ =Sa خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر مستقل و میانجی : 

0 .67=Sb خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر میانجی و وابسته : 

 

Z_Value = 
𝑎∗𝑏

√ (𝑏2∗𝑠𝑎2 ) + (𝑎2∗𝑠𝑏2 ) +  (𝑠𝑎2∗𝑠𝑏2 ) 
5 .2 = +  

 

كنیم كه ضریب  در حالت ضرایب معناداری مشاهده می،  فوقبا توجه به نتایج حاصل از آزمون سوبل و مقادیر جدول  

با   برابر  مشتری  اعتماد  و  كیفیت خدمات  كه  35.  0بین  آمار  +  آن  دست به   tمقدار  ، باشدمی (  = 17t.  4>96.  1)آمدۀ 

 49t.  11>96.  1)آمدۀ آن  دست به   tمقدار آمار  + كه  082همچنین ضریب بین اعتماد مشتری و رضایت مشتری برابر با  

این دو مسیر،  باشدمی(  = از    (  = 2t.  5>96.  1)  معناداری  Tو مقدار  (  287.  0)  باتوجه به حاصل ضرب ضرایب  و 

از دامنه  آمده  دست بهكه عدد معناداری  آنجایی با احتمال  می ،  قرار دارد  _ 96/1+ و  1/ 96خارج  نتیجه گرفت   95توان 

را اعتماد مشتری تأثیرگذاری كیفیت خدمات بر رضایت مشتری  یعنی    ؛شودتایید می   1H  فرضیۀرد و    0H  فرضیۀدرصد  

 . كندگری میمیانجی

 

 . كندگری میرا میانجیبر رضایت مشتری شدۀ مشتری ارزش درك اعتماد مشتری تأثیرگذاری چهارم:  ۀآزمون فرضی

0H : كندگری نمیرا میانجیبر رضایت مشتری شدۀ مشتری درك ارزش اعتماد مشتری تأثیرگذاری  . 

1H : كندگری میرا میانجیبر رضایت مشتری شدۀ مشتری درك ارزش اعتماد مشتری تأثیرگذاری . 
 

 چهارم  ۀضرایب مسیر فرضی :7جدول  

 سؤالات /هاگویه

 (  مشاهدهمتغیرهای پنهان و قابل) 
 ضریب مسیر 

 مقدار 

t_value 

A. D. M→Etmd. M 0  .69 + 1  .96>7 .45 

Etmd. M → Rz. Mosh 0  .82 + 1  .96>11  .49 

A. D. M→Etmd. M→Rz. Mosh 0. 69*0. 82=0. 566 1  .96>10  .2 

 

 

 

 



 ...دهندگان خدمات در منازل شده به ارائه شدۀ مشتری از طریق اعتماد ایجادهای كیفیت خدمات و ارزش دركتأثیر مؤلفه 

32 

  

 كه در آن: شودمیمتغیر میانجی از فرمول سوبل استفاده  تأثیر Tبرای به دست آوردن مقدار 

0 .69a= مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی : 

0 .82=b : میانجی و وابسته مقدار ضریب مسیر میان متغیر 

0 .0084 _ =Sa میانجی : خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر مستقل و 

0 .67=Sb خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر میانجی و وابسته : 

 

Z_Value = 
𝑎∗𝑏

√ (𝑏2∗𝑠𝑎2 ) + (𝑎2∗𝑠𝑏2 ) +  (𝑠𝑎2∗𝑠𝑏2 ) 
26 .09 = +  

 

جدول   مقادیر  و  سوبل  آزمون  از  حاصل  نتایج  به  توجه  می،  16_ 4با  مشاهده  معناداری  ضرایب  حالت  كه در  كنیم 

 45t.  7>96.  1)آمدۀ آن  دست به   tمقدار آمار  + كه  69.  0و اعتماد مشتری برابر با  شدۀ مشتری  درك ضریب بین ارزش  

.  1)آمدۀ آن  دست به  tمقدار آمار  + كه  082همچنین ضریب بین اعتماد مشتری و رضایت مشتری برابر با  ،  باشدمی(  =

96<11  .49t =  ) و مقدار  (  566.  0)  باتوجه به حاصل ضرب ضرایب این دو مسیر،  باشدمیT  10>96.  1)  معناداری .

2t =  )  توان نتیجه گرفت با  می،  قرار دارد  _ 1/ 96+ و  1/ 96خارج از دامنه  آمده  دست بهكه عدد معناداری  و از آنجایی

شدۀ مشتری  درك ارزش  اعتماد مشتری تأثیرگذاری  یعنی    ؛شودتایید می  1H  فرضیۀ رد و    0H  فرضیۀدرصد    95احتمال  

 . كندگری میرا میانجیبر رضایت مشتری 

  

 :پژوهشاول  ۀفرعی فرضی فرضیۀنتایج آزمون 

 

 ضریب همبستگی پیرسون متغیرهای مستقل با متغیر وابسته  :8جدول  

 رضايت مشتری
اعتمادبودن قابل گو بودن پاسخ  دادن اطمینان  بودنملموس همدلي   

0  .236 +  0  .456 +  0  .4 +  0  .389 +  0  .395 +  

P_Value 0  .000  0  .000  0  .000  0  .000  0  .000  

 

متغیرهای    ،شودمربوط به ضرایب پیرسون متغیرهای مستقل و وابسته ملاحظه می  (8) همان طور كه در جدول شماره  

رابط دارند  ۀمستقل  وابسته  متغیر  با  مستقیم  در سطح خطای  .  خطی  روابط  تمام  متغیر    .باشندمی  معنادار  %5همچنین 

 . عنی رضایت مشتری دارندۀكمترین رابطه را با متغیر وابست  اعتمادبودنقابلو متغیر  بیشترین رابطه ییگوپاسخمستقل 

در صورتی كه بخواهیم اطلاعات بیشتری از رابطه و شدت دو یا چند متغیر داشته باشیم و نیز بدانیم به ازای تغییرات 

هدف از  .  شودسیون استفاده میشود از تحلیل رگردر متغیرهای مستقل چه مقدار به متغیر وابسته افزوده یا كاسته می

چندمتغیره رگرسیون  تحلیل  ملاك پیش،  كاربرد  متغیر  واریانس  و  تبیین  و  پیش(  وابسته)  بینی  متغیرهای  طریق   بیناز 

زمان  اثرات متغیرهای ملاك متعددی است كه هم  ۀدیگر تغییر در متغیر وابسته معمولاً نتیج   عبارت  به.  است (  مستقل)
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حال با استفاده از  .  ضرایب خطی پیرسون بین متغیرهای مستقل و وابسته آمده است  (9شماره )دول در ج. كنندمیعمل 

كی از  ه یرگرسیون چندمتغیر.  دهیمرگرسیون خطی چندگانه بهترین مدل رگرسیونی را برای این متغیرها پیشنهاد می

برای پیداكردن بهترین .  كندطور آشكار نمایان میبههای آماری را  ها است و روابط بین دادهها و اساس تحلیل دادهپایه

ترتیب میزان تأثیر بر متغیر متغیرها به  ،كار بردن این روشهاستفاده شده كه با ب  STEPWISEمدل رگرسیونی از روش  

اشد و  شوند و ورود متغیرها تا زمانی ادامه خواهد داشت كه حضور متغیر مستقل در مدل معنادار بوابسته وارد مدل می 

با  .  شودورود متغیرها به مدل متوقف می،  به محض رسیدن به متغیری كه تأثیر معناداری بر متغیر وابسته نداشته باشد

ابتدا   انتها    یی گو پاسخاجرای این روش  اند كه در آخر فقط متغیرهای وارد مدل رگرسیونی شده  اعتمادبودنقابلو در 

مدل رگرسیون در واقع    ۀعنوان خلاصجدول خروجی تحت.  ندباقی مانددر مدل    بودنملموسهمدلی و  ،  ییگو پاسخ

 .  باشدمربوط به برازش مدل می  هایآمارۀ جداول 

 

 مدل رگرسیون   : خلاصۀ9جدول  

ضريب همبستگي 

 چندگانه
R 

 ضريب تعیین

R Square 

 ضريب تعیین تعديل شده

Adjusted R Square 

 انحراف استاندارد 
Std. Error of the 

Estimate 

 دوربین واتسون 

Durbin_Watson 

0  .586  0  .344  0  .339  0  .37248  1  .723  

 

نتایج تحلیل واریانس مدل رگرسیونی برازش داده  ،  ذیل ارائه شده است كه در  (  ANOVA)  عنوان جدول بعدی تحت 

 . دهدشده را نشان می

 

 آنالیز واریانس رگرسیون :10جدول  

آزادی درجۀ  مجموع مربعات  منبع    .F Sig میانگین مربعات  

638. 27 منبع رگرسیون  3 9  .213  

66 .401  0  .000  
722. 52 منبع باقیمانده   380 0  .139  

360. 80 كل   383  

 

، منبع رگرسیون و باقیمانده نشان داده شده و برای هر یك از این منابع  2منبع تغییرات متغیر وابسته در  ،  در این جدول

 .  میانگین مجذورات آمده است ، درجۀ آزادی، مجموع مجذورات

عنوان ضرایب رگرسیون نتایج مربوط به ضریب تأثیر رگرسیونی متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته  جدول بعدی تحت 

 . دهدرا نشان می
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 ضرایب رگرسیون :11جدول  

 مولفه
 ضرايب استاندارد شده  ضرايب غیراستاندارد

t Sig.  
B Std. Error Beta 

889.  1 ثابت  0  .171   11 .044  0  .000  

ییگوپاسخ  0  .231  0  .033  0  .314  7  .022  0  .000  

193.  0 همدلی   0  .031  0  .267  6  .188  0  .000  

بودن ملموس   0  .206  0  .037  0  .245  5  .560  0  .000  

 

 آید: در می  ذیلصورت استاندارد به ۀبا توجه به نتایج ضرایب رگرسیونی معادل

 

 Y+ = 314. 0* ( بودن گو پاسخ) +267. 0*( همدلی) + 245. 0*(  بودنملموس) 

 

.  دادن روابط بین متغیرهای مستقل و وابسته است معادله رگرسیونی چند متغیره خطی مناسب برای نشان  ،فوق  ۀمعادل

همدلی و ،  ییگوپاسخمتغیر    3تنها  ؛ لیكن  داشتند  تأثیرهر چند كه تمامی ابعاد متغیر كیفیت خدمات بر رضایت مشتری  

 . بینی نمایندتوانند تعییرات كیفیت خدمات را در آینده پیشمی بودنملموس

 
 حاضر  مدل نهایی پژوهش :7نمودار 



 1401(، بهار 1)مسلسل  1، شماره 1دوره فصلنامه مدیریت بازرگانی و علم اطلاعات، 

۳٥ 
  

 گیری بحث و نتیجه

اعتماد    گریمیانجیبا    رضایت مشتریبر  شدۀ مشتری  درك كیفیت خدمات و ارزش    تأثیربه بررسی    پژوهشدر این  

اسنپ در    مشتری مشتریان  نشان  .  پرداختیم  بین  ارزش    كه  دهدمینتایج حاصل  و  مشتری  درك كیفیت خدمات  شدۀ 

در    مشتریان خریدهای اینترنتی در اسنپ رضایت  بر  اعتماد مشتری    گریمیانجیبا    غیرمستقیم    طوربهمستقیم و    طوربه

در باید  ،  رضایت مشتریبهبود  برای    اسنپ   مسئولانمدیران و    رسدی مبه نظر    روازاین  ؛باشدمی  تأثیرگذار  شهر زنجان

از  .  ان اقدام نمایدشدۀ مشتری ارزش درك دادن به  بهبود بیشتر كیفیت خدمات و سپس نسبت به اهمیت   نسبت بهابتدا  

 كه در غیر این  باشدمیخدمات درب منزل نیز بسیار حائز اهمیت    دهندگانارائهسوی دیگر اعتماد مشتریان نسبت به  

جالب توجه این است كه ارزش    ۀنكت.  رودمی  سؤالنیز زیر  شدۀ مشتری  درك بسا كیفیت خدمات یا ارزش  صورت چه

بیشتریاعتماد مشتری  گری  میانجیاز طریق  شدۀ مشتری  درك  تاثیر مستقیم)  تاثیر  با  مقایسه  بر رضایت مشتری  (  در 

ارزیابی از كیفیت خدمات در همان لحظه    ،خدمات درب منزل  خصوصبهباتوجه به اینكه در بحث خدمات  .  داشت 

مستقیمی    تأثیرو این موضوع بر ارزیابی رضایت مشتری    شودمیبرخورد پرسنل درب منزل سنجیده    ۀه و با نحو ا كوت

وقع یا اخذ كالاهای  محصولات به    ۀبایستی پرسنل تحویل درب منزل در مهارت بالایی در راستای ارائ  ؛ لذاگذاردمی

درخصوص اسنپ داشته    یتخصص  ی هامشاورهبرخی  ارئۀ  مرجوعی یا حتی اخذ شكایات احتمالی و در برخی موارد  

خدمات.  باشند كیفیت  ابعاد  بین  در  دیگر  سوی  به  ،  از  بیشتری  اهمیت  باید  منزل  درب  تحویل  ،  ییگو پاسخپرسنل 

زیرا این ابعاد در بررسی تحلیل رگرسیون تغییرات كیفیت خدمات را در   قایل باشند؛خدمات    بودنملموسهمدلی و  

 گردند: شرح ذیل ارئه میبه پیشنهادات كاربردی مبتنی بر نتایج پژوهش. نمایند ینیبشیپ توانندیمآینده 

 .دهندگان اسنپ بر رضایت مشتری تأثیر معناداری داردكیفیت خدمات ارائه •

برای برخی تاخیرات احتمالی جایگزین یا جبران    ند.طرز مناسب و در زمان مقرر ارائه گردبه  ،خدمات وعده داده شده

 .  در نظر گرفته شود مانند تخفیف در سفارش های بعدی خسارتی

احتمالی مشتری پاسخ مناسب و درخور باید ارائه گردد و اگر در همان لحظه مقدور نبود در زمان دیگر   سؤالبرای هر  

 .  دلایل و مستندات پاسخ مناسب ارائه گردد ۀبا ارائ

  هاآنپرسنل تحویل درب منزل باید توانایی لازم برای اعمال توجه خاص و گرم به مشتریان و جلب اعتماد و اطمینان  

 . باشندداشته  را

 . برخوردار باشند پ اسن  كلپرسنل تحویل درب منزل بایستی از لباس شیك و متحدالش

 

 .دهندگان خدمات اسنپ بر رضایت مشتریان تأثیر داردشده از خدمات ارائهاطمینان كسب  •

درصورت   كردن در تحویل مرسوله در زمان و مكان دیگر  قبول  انندمپرسنل تحویل درب منزل باید انعطاف بیشتری  

 .  داشته باشند، تغییر ناگهانی آدرس مشتری

از (  ایهای لازم و دورهبرخی آموزش  ۀبا ارائ)  كه این حریم را بشكند  یسؤالاتپرسیدن  حفظ حریم خصوصی و عدم

 . سوی پرسنل تحویل درب منزل
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 .رضایت مشتریان تأثیر دارددهندگان خدمات اسنپ بر همدلی از ارائه  •

ارائپرسنل تحویل درب منزل   با پخش تراكت   ۀدر هنگام  تنوع محصولات و خدمات اسنپ خدمات  با مضمون  ،  هایی 

 .  ها آگاهی و توجه مشتریان خود را بیشتر كنندها و جشنوارهمحصولات و خدمات پیشنهادی جدید و اعلام تخفیف

 . كدهای تخفیفی اسنپ به مشتریان برای استفاده از این تخفیفات یادآوری

 

 . دهندگان خدمات اسنپ بر رضایت مشتریان تأثیر داردخدمات ارائه بودنملموس •

 .  مكرر ارتقاء یابد یهاآموزشستی با یحفظ ظاهر زیبا و برخورد مناسب پرسنل تحویل درب منزل با

منزل    كردنروزبه درب  تحویل  پرسنل  سفارشافزارنرممثل  تجهیزات  هوشمند  كالا  های  تحویل  و  رعایت  گیری  و 

 . مثل رعایت پوشش و آراستگی ظاهری مثمرثمر خواهد بود موازین اخلاقی و بهداشتی

  

 . دهندگان خدمات اسنپ بر رضایت مشتریان تأثیر داردیی ارائهگو پاسخ •

احتمالی مشتریان اسنپ از سوی پرسنل تحویل درب منزل بسیار حائز اهمیت    سؤالاتو    هادرخواست توجه به نیازها و  

 .  باشدمی

 . بدون عجله و با آرامش به مشتریان بایستی مراعات گردد هامرسولهتحویل 
 

 . تأثیر دارددهندگان خدمات اسنپ بر رضایت مشتریان شده از خدمات ارائهاعتماد كسب  •

 .  تمالی مشتریان بایستی صورت پذیرداح سؤالاتپاسخ مناسب به  ۀفاكتور و رسید و ارائ ۀارائ

 .  اخذ كد سفارش كالا به هنگام تحویل مرسوله و مطابقت با كد اصلی بایستی صورت پذیرد

 

 . بر رضایت مشتری تأثیر معناداری داردشدۀ مشتری درك ارزش  •

به    یگذارارزشدیده و مورد آزمون قرار گیرند تا نسبت به برخورد بهتر و    آموزشمدام    بایستیپرسنل تحویل   بیشتر 

 . لازم را كسب نمایند یهامهارتمشتریان 

نارضایتی   كاهش  راستای  در  ناراضی  و  عصبانی  افراد  برخی  با  برخورد  راستای  در  تحویل  پرسنل  مستمر  آموزش 

 .  مشتریان ناراضی احتمالی
 

 . از طریق اعتماد مشتری بر رضایت مشتری تأثیر معناداری داردشدۀ مشتری درك  ارزش •

مفید به مقامات مافوق خود در    یراهكارهاو    هامشاوره  ۀارائ  مناسب وبا برخورد    توانندیمپرسنل تحویل درب منزل  

 . جلب رضایت مشتری تلاش نمایند منظوربهراستای كسب اعتماد مشتریان 

بسیار   مشتریان  شكایات  برخی  به  كامل  بوده    حائزرسیدگی  موا  كهاهمیت  شناسایی  پیداكردن  ربا  و  نارضایتی  د 

 . قرار گیرد مدنظرجبران خسارت باید   منظوربهجایگزین   یهاحلراه
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 .كیفیت خدمات از طریق اعتماد مشتری بر رضایت مشتری تأثیر معناداری دارد •

 .  مثمرثمر باشد تواندیمماد بیشتر مشتریان تلبخند در راستای جلب اع  هد مناسب پرسنل تحویل به همراربا برخو 

 .  و تلاش برای بهبود برخی مشكلات آن یادوره صورتبهسنجش ابعاد كیفیت خدمات پرسنل تحویل درب منزل 
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