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اعتماد مشتري اهميت زيادي  با رشد و گسترش تجارت الكترونيك در دنياي امروزي، :چكيده
د تا كن كارها فراهم مي و فردي را براي كسب به خدمات الكترونيك فرصت منحصر. كرده است پيدا
كيفيت خدمات الكترونيك تأثير .آفريني براي مشتريان ارائه دهند هاي جديدي را براي ارزش مدل

نقش مهمي در ايجاد اعتماد در آنها ايفا  اي ذهني مشتريان از خدمات داشته،ه زيادي بر قضاوت
 تاخدم به نسبتاعتمادسازي در مشتريان  اهميت به توجه با تا است آن درصدد مقاله اين .كند مي
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بين براي تبمدلي  ي ارائه هدف با اي پرسشنامه منظور بدين. بپردازد مشترياندر ايجاد اعتماد  در

شده و ارزش  كيفيت خدمات الكترونيك، ريسك درككيد بر نقش عوامل مؤثر بر اعتماد باتأ
 استفاده از نفر از مشتريان و با 373آوري داده از  جمع با .است شده پيمايش و طراحي ،شده احساس
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 مقدمه

 از و كليدي فاكتورهاي از يكي مشتريان اعتماد الكترونيكي، تجارت از B2Cهاي  مدل در
 كليد صاحبنظران از بسياري كه آنجا تا است الكترونيكي تجارت در اصلي موفقيت عناصر
 براي مورداعتماد و مطمئن فراگرد استقرار و ايجاد را رونيكتجارت الكت در موفقيت
خدمات مالي آنلاين در مقايسه با تعداد زيادي از  ،ديگر از سوي. ]2[دانند مي خريدار
 مالي بازارهاي. ]9[اي داشته استهاي ديگر تجارت الكترونيك نفوذ قابل ملاحظهجنبه

 خدماتي و هم تأمين و بازرگاني ليدي،واحدهاي تو نقدينگي تأمين تأثير بسزايي هم در
-واسطه بين سرمايه هاي كارگزاري،دارند كه در اين ميان شركت گذارانسرمايه منافع

  .عهده دارند، نقش مهمي را برهاگذاران و شركت
 مانند ظواهري براساس بلكه ست،ين كالا ديخر از يواقع ي تجربه براساس ينترنتيا ديخر
 اعتماد جلبهمين دليل  ؛ بهاست استوار كالا از غاتيتبل و يفيك اطلاعات شكل، ر،يتصو

 قرار انيمشتر و هاسازمان از ارييبس موردتوجه نترنتيا قيطر از مبادلات انجام براي شتريم
يكي . ]2[ است هانجام شد ينترنتيا ديخر جاديا از تيحما براي ادييز هاي پژوهش ،گرفته

، كند فايا كنندهعرضه شركت براي را مهمي نقش اندتومي نهيزم نيا دراز موضوعاتي كه 
توجه همين دليل  به .شودصورت الكترونيكي عرضه مي خدماتي است كه به كيفيت
 تواند، ميدهندصورت آنلاين ارائه مي كارگزاري به كيفيت خدماتي كه به هايشركت

در  پس. ه باشدبراي استفاده از اين خدمات داشت مشتريان سازينقش مهمي در اعتماد
اعتماد  اري كيفيت خدمات الكترونيك بررگذيثتأبه بررسي چگونگي حاضر  پژوهش

 متغيرهاي ميانجي در عنوان رهاي ميان اين دو مفهوم بهمشتريان آنلاين و شناسايي متغي
  .هاي كارگزاري شهر تهران خواهيم پرداختشركت

 
  مباني نظري و ادبيات پژوهش

  ينهاي آنلا در محيط اعتماد
 كنندگان،مصرف ميان در الكترونيكي تجارت ي ه گسترد ي مهم اشاعه موانع از يكي امروزه
. است اينترنت محيط در آنها مشتريان و هاشركت بيشتر اساسي ميان اعتماد حس نبود
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 طريق از را خود خدمات يا محصولات كه هاييبه شركت كنندگانمصرف ،درواقع
 به ،دهكر برقرار رابطه هاآن با تا ندارند اعتماد ندازه كافيا به كنند،مي عرضه اينترنت
 با طيمح در اعتماد. ]1[ بپردازند ها شركت اين با شخصي خود و مالي اطلاعات ي مبادله
 .]22[ استبرخوردار  تياهماز  كيالكترون تجارت بالاي نانياطم عدم

ر، در يك رابطه قول طرف ديگها و از نظر روتر، اعتماد يعني باور يك فرد به اينكه گفته
 از گريد ارييبس و كومار. بوداو به تعهدات خود پايبند خواهد  تجاري، قابل اتكا بوده،

 براي توانديم قدرت از شيب يحت اعتماد كه دارند اذعان تيواقع نيا به پژوهشگران
 بلندمدت تتعهدا باعث ،آورده ارمغان به اتكا قابل منافع فروشان خرده اي و دكنندگانيتول
 طريق از خريد به كنندگانمصرف تمايل عدم اصلي علت دهد،مي نشان شواهد .]15[ شود

تكنولوژي  و هاشركت اعتماد قابليت افراد، شخصي حريم و امنيت مانند ليبه مسائ اينترنت،
بدون حضور كه تبادل اطلاعات نيز در بازارهاي مالي آنلاين . ]2[دارد ارتباط سايت، وب

ها شركتموفقيت  رب تأثيرگذار مهم عوامل از يكي اعتماد، پذيرد،افراد صورت مي فيزيكي
ند بر اعتماد براي خريد از يك توان عوامل زيادي مي. اينترنت است بازاريابي محيط در
شده از  ، شهرت درك]18،20[شده ؛ از جمله ريسك احساسسايت اثر بگذارند وب

  .]18[سايت شده وب ك، كيفيت در]18،13[يا سازمان فروشنده
كنندگان خدمات بانكداري آنلاين در هند و  نفر از استفاده 510با بررسي موخرجي و ناس، 

تماد به خدمات آنلاين معادلات ساختاري، سه پيش نياز را براي اع لسازيدمبا استفاده از 
اين ميان در . طلبانه شترك، ارتباطات و رفتار فرصتارزش م: دند كه عبارتند ازشناسايي كر

  .]20[ تهاي مشترك از اهميت بيشتري برخوردار اس ارزش
شده و  و همكاران نيز با بررسي مشتريان صنعت بانكداري آنلاين، امنيت درك يوسفزاي

ن شناسايي بر اعتماد آنلايگذار نياز اصلي تأثير دو پيششده را  حفظ حريم خصوصي درك
  .]29[دند كر

سايت و با استفاده از تحليل  25مشتري  6381روي  اي در مطالعه ،و همكارانش بارت
ثيرگذار بر اعتماد آنلاين پرداختند و هاي تأ معادلات ساختاري به بررسي عوامل و محرك



 1391، تابستان 11 شماره ،4 دوره اطلاعات، فناوري مديريت 50  

حفظ حريم خصوصي، امنيت، پيمايش و  1محرك هشتبه اين نتيجه رسيدند كه از بين 
، وجود خطا عدم هاي انجمن وارائه، قدرت نام تجاري توصيه، تكميل سفارش، ويژگي

هاي خدمات مالي، قدرت نام تجاري بيشترين هاي با درگيري بالا مانند سايتبراي سايت
  .]6[را بر اعتماد مشتريان آنلاين دارد ثيرأت

 در موجود الكترونيكي هايفروشگاه ، با بررسي مشتريانخداداد حسيني و همكاران
ر بر ثكرده بودند، سه عامل مؤ ريدخ الكترونيكي صورت به مجازي ايرانيان كه ي جامعه

 متغير و شركت متغيرهاي زيرساختي، دندكه شامل متغيرهاياعتماد مشتري را شناسايي كر
  .شودفردي مي هاي

شده بر  فيت خدمات الكترونيك دركثير كيأبه بررسي ت در اين مقاله سعي بر آن است،
شده  شده و ريسك درك ش احساسبه دو متغيير ميانجي ارز اعتماد مشتريان آنلاين با توجه

  .بپردازيم

  شده ارزش احساس
يت، نقش مهمي در ايجاد سا وب باشده  شده از محصولات و خدمات عرضه كيفيت احساس

كارها در اولين قدم بايد در ذهن و يت، كسبسامثبت از وب  براي ايجاد تجربه ارزش دارد؛
خلق ارزش براي مشتري باعث . ]19[سايت، ارزش ايجاد كنندمشتري هنگام استفاده از وب

و ارزش بيشتر را ايجاد  نوبه خود رشد، سودآوري شود كه وفاداري هم بهايجاد وفاداري مي
  . ]23[دخواهد كر

فروشي اينترنتي را اينگونه تعريف  يك خردهشده خريد از  كيم و دام هرست، ارزش درك
كه هم محصول و هم  هاييينهي ذهني مشتري از منافع و هزارزيابي كل": ]14[ندكن مي

هاي احساسي، مالي، زماني، آسودگي و طبقه كالا بر دارد و شامل ارزشتجربه خريد در
كيو و همكارانش، . "دآيدست مي هفروشي ب خريد از يك سايت خرده باكه  شودمي

                                                            
1. Privacy, security, Navigation and presentation, Brand strength, Advice, Order fulfillment, Community 

features and Absence of errors 
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هايي چون پول، كيفيت،  تواند از ديدگاه شده توسط مشتري مي ارزش درك ،معتقدند
 .]16[روانشناسي اجتماعي تعريف شودمنفعت و 

از . شود كه پول كمتري براي كالا پرداخت شوداز ديدگاه پولي ارزش زماني ايجاد مي
ديدگاه كيفيتي، ارزش برابر است با تفاوت بين پولي كه براي يك محصول مشخص 

در اين صورت موقعي كه پول كمتري براي يك . پرداخت شده و كيفيت آن محصول
از ديدگاه منفعت، . است كيفيت بالا پرداخت شود، ارزش مثبت ايجاد شده محصول با

شده و شده برابر است با ارزيابي كلي مشتري از استفاده از منافع احساس ارزش درك
از ديدگاه روانشناسي اجتماعي، ايجاد ارزش وابسته است به  شده، دست داده هاي ازفرصت

دهنده  خريداران، مانند كالايي كه نشان عهمعني خريد يك كالاي مشخص در بين جام
ده بيشتر از بعد منفعت و ش پژوهش ارزش احساسدر اين  .]16[استموقعيت اجتماعي 

رض بر و ف كند، مدنظر استكارگيري خدمات الكترونيك دريافت مي همشتري از ب آنچه
نيات  ارده،اعتماد مشتري اثر مثبتي گذ تواند بر شده مي اين است كه اين ارزش احساس

  .براي استفاده از اين خدمات در آينده شكل دهد را رفتاري وي
  

  شده ريسك احساس
كارگيري  همشتريان را از ب بيشتر، استاطمينان كه از خواص ذاتي اينترنت  ريسك و عدم

همراه بودن مبادلات  دليل موضوع اعتماد به .]26[.دارد كانال خريد باز مي عنوان آن به
ريسك زماني وجود دارد كه نتيجه . ]20[.آيد وجود مي هيسك است كه باقتصادي با ر

و  فورسيت .]12[دهددرصد رخ مطلوبي را كه انتظار داريم، با احتمال كمتر از صد
  :برند كه عبارتند از ، سه نوع ريسك مرتبط با خريد آنلاين را نام ميانشهمكار

فاده آنلاين از كارت اعتباري است ي دربارهكننده از ناامني احساس مصرف: ريسك مالي -
 . استخود و امنيت معاملات است كه مانع بزرگي براي خريد آنلاين 

كه نام تجاري يا محصول مطابق با انتظارات عمل  زماني: ريسك عملكرد محصول -
 .كند نمي
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ناشي از  بيشترشامل زحمت و دردسر در معملات آنلاين كه : آسودگي/ ريسك زمان -
  .]10[است و يا تأخير در تحويل محصولات  ها ارسال سفارشيا  1دشواري پيمايش

دنبال پرهيز از اشتباه هستند تا منافعي كه  تريان در تصميم خريدشان بيشتر بهاز آنجا كه مش
هاي  نامبه به همين دليل آنها ممكن است براي اجتناب از ريسك  ؛شودبرايشان حاصل مي

باعث افزايش اعتماد، كيفيت ريسك  سطوح پايين. ]12[كنند توجه تجاري معروف 
  .]8[شود شده و استفاده از خدمات ارائه شده از طريق وب، مي احساس

  خدمات الكترونيك كيفيت
كيفيت  ارزيابي .]7[است كار و به موفقيت در كسب يابيصري كليدي براي دستيفيت، عنك

ي خدمات شده تجربي و مفهومي متعددي در بازارياب هاي خدمات، موضوع اصلي مطالعه
با اين . ه استمطالعه شد يكي نيز مفهومي است كه بسياركيفيت خدمات الكترون. ]5[است

كار  ارزيابي اين ابعاد به ي كيفيت اين خدمات و مواردي كه براي دهنده وجود، ابعاد تشكيل
سنجش كيفيت خدمات الكترونيك يكي از  .]27[ ندهستدر حال تغيير  روند مي

دهد تا از كيفيت استقرار كاربردهاي مختلف  كه به ما اين امكان را ميراهكارهايي است 
فناوري اطلاعات و ارتباطات اعم از تجارت الكترونيك، دولت الكترونيك، بانكداري 

  .]4[ آگاه شويم... الكترونيك، آموزش الكترونيك و 
ايت س عنوان حدي كه يك وب كيفيت خدمات الكترونيك را به ،و همكارانش املهيتز

 .]30[دندكركند، تعريف  ثر و تحويل كالاها و خدمات را تسهيل ميؤخريد كارا و م
كيفيت خدمات برتر با حضور در وب، بايد درك كنند كه  ي ها براي ارائهمديران شركت

افزايش كيفيت  .]31،21[كنندمشتريان چگونه خدمات آنلاين را برداشت و ارزيابي مي
 نه الكترونيكي، مبادلات در اعتماد همراه دارد و وجود يان را بهاعتماد مشتر ،خدمات آنلاين

 همچنين كند مي برآورده را رضايتبخش انجام مبادلات از خريداران بالاي انتظارات تنها
 را اينترنتي مبادلات ربيشت در متقابل هايوابستگي و ]22[شده  درك ريسك اطمينان، عدم
 .]25[ دآور يم فراهم موفق مبادلات انجام ايبر را يانتظارات ود كن مي برطرف نيز

                                                            
1. Navigation  
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 بيشتر هم آنها خريد قصد باشد، بيشتر كنندگانمصرف اعتماد ميزان هر اندازه براين، افزون
  .]1[بود خواهد ترآسان هاشركت براي نيز هاحفظ آن ،بوده

 فروشانخرده خدمت كيفيت ارزيابي برايرا  كليدي عامل شش ،همكارانش و انگي
 بودن، بادقت استفاده، سهولت دسترس، اطمينان، قابليت :ارائه دادند كه عبارتند از تياينترن
 اينترنتي فروشان خرده اگر ،دادند پيشنهاد آنها بر افزون. بودن اعتماد قابل و امنيت
 روي بايد برسند، مشتري توسط شده درك خدمت كيفيت از بالايي سطح به خواهند مي

  .]28[ي دسترس و استفاده سهولت بودن، بادقت اطمينان، ابليتق: ندكن تمركز عدب چهار
ي در هند انجام دادند هاي شغل كاربر پورتال 350روي  اي كهساهادف و پوراني، با مطالعه

ترين اجزاي   خصوصي، از مهم دسترسي و حفظ حريم ، قابليتدريافتند، كارايي، اجرا
  .]24[ندرضايت كاربران مرتبط هستاعتماد و  د كه باهستنكيفيت خدمات الكترونيك 

سايت خدمات مسافرتي آنلاين در  وب 30المللي از  مسافر بين 360لي و وو، با بررسي 
 ي رابطه مثبتاي  گونه عواملي هستند كه به ،يسودمند و اعتماد احساس ،تايوان دريافتند

 عديلاز خدمات، را ت تيرضا و شده خدمات احساس ارزش ،يكيالكترون خدمات تيفيك
  .]17[كنند مي

  
 مدل مفهومي پژوهش

  كه به است نياز نظري و علمي چارچوبي مند، نظام و علميهاي  پژوهش انجام براي
 له،ي مسئ دربارهگذشته  هاي با بررسي سوابق مطالعه .شودمي ناميده مدل مفهومي اصطلاح

  .ستآمده ا )1(شماره نظر در انجام اين پژوهش در نمودار مدل مفهومي مورد
  

 شناسي پژوهش روش

و  "كيفيت خدمات الكترونيك" ي رابطه يينحاضر، از آنجاكه هدف تع پژوهشدر 
 دست هب چگونگي و براساس كاربردي، از نظر هدف پژوهش، است "اعتماد آنلاين"

  .است ياز نوع همبستگتوصيفي و  هاي پژوهش ي زمره در موردنظر هاي داده آوردن
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  ژوهشمدل مفهومي پ .1نمودار 

  
 ابزار گردآوري اطلاعات

اي و  كتابخانه  با انجام مطالعهاول  ي ها در مرحله آوري داده در اين پژوهش براي جمع
براي سنجش كيفيت  ي كهترين ابعاد عد از مهمب داخلي و خارجي بيست بررسي منابع

 ...و افزار، كتاب، توريسم  ايع مختلف از جمله بانكداري، نرمخدمات الكترونيك در صن
از خبرگان  تن 22با نظرسنجي از  دوم ي در مرحله. شناسايي شد، ه بودندشداستفاده 

از  كيفيت خدمات الكترونيك تر مهم پنج بعدصنعت خدمات مالي،  متخصصاندانشگاه و 
سنجي از مشتريان در نظر هاي آنها براي شده انتخاب و شاخص  عد شناساييب بيستميان 
گيري از نظرات بهره براي شده  تهيه پرسشنامهسوم،  ي مرحلهدر .دنامه قرار داده شپرسش

كه بخش اول آن  استبخش اصلي  دو شده داراي ي تدوين پرسشنامه .استفاده شد مشتريان
شود و بخش دوم مي... و سن، تحصيلاتجنسيت، شناختي مانند  هاي جمعيت الؤحاوي س

متغير در  هشتبراي سنجش  السؤ 41 داراي هم رفته روياصلي است كه  هاي حاوي سؤال
 يك شماره تا) موافق كاملاً( پنج شماره از ليكرت طيف براساس كه است پژوهشاين 

نامه از دو روش اعتبار پرسش براي تعيين روايي يا .است شده امتيازبندي) مخالف كاملاً(
  :استفاده شد
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اختيار خبرگان صنعت  در هپرسشنام نمونه ،1روايي محتوايي تعيين براي: روايي محتوا) الف
 هاي سؤال شفافيت و درستي ميزان با رابطه در كه گرفت قرار دانشگاه، مالي و

  .كردند تأييد را پرسشنامه اعتبار آنهادر پايان  كه نداظهارنظر كن پرسشنامه،
ي استفاده شد كه نتايج آن تأئيدبراي تعيين روايي سازه از تحليل عاملي : روايي سازه) ب

پژوهش  متغيرهاي گيرياندازه هاي مدل نتايج .ارائه شده است )1(ل شماره در جدو
 معنادار مدل پارامترهاي و كليه اعداد و مناسب آنها گيرياندازه مدل، داد نشان

 .است

  )دوم اول و ي مرتبهتأئيدتحليل عاملي (گيري متغيرهاي تحقيق نتايج مدل اندازه .1جدول

  غيرهاشامل مت  گيرينام مدل اندازه
مقدار
 - كاي

  دو/

درجه 
  آزادي

دو -نسبت كاي
بر درجه 
  آزادي

مقدار 
RMSEA 

گيري مدل اندازه. 1
متغيرهاي مستقل مرتبه 

  اول

ابعاد كيفيت 
خدمات 
  الكترونيك

86/670  289  321/2  060/0  

گيري مدل اندازه. 2
متغيرهاي مستقل مرتبه 

  دوم

كيفيت خدمات 
الكترونيكي درك 
  شده و ابعاد آن

47/694  294  362/2  061/0  

گيري متغير مدل اندازه .3
  ميانجي مرتبه دوم

  072/0  59/2  9  28/23  شده ارزش درك

گيري متغير مدل اندازه .4
  ميانجي مرتبه دوم

ريسك 
  شده احساس

84/4  2  42/2  062/0  

گيري متغير مدل اندازه .5
  اولمرتبه  وابسته

  038/0  524/1  5  62/7  آنلايناعتماد

  

                                                            
1. Content Validity 
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 پرسشنامه منظور ابتدا بدين. كرونباخ سنجيده شد عتماد پرسشنامه با استفاده از آلفايا قابليت
 محاسبه مقدارآلفاي. شد تحليل و آوري تجزيه جمع از پس و توزيع مشتريان نفر از سي بين
  .است آمده )2(جدول شماره  در كل، آلفاي و متغير هر شده

  آلفا ضريب محاسبه نتايج .2جدول

  كرونباخ  سؤال تعداد  متغير

  939/0  26  شده كيفيت خدمات الكترونيك درك
  803/0  6  شده ارزش درك
  883/0  4  شده ريسك احساس
  817/0  5  اعتماد آنلاين

  942/0  41  نامهكل پرسش

  
 گيري ي آماري و روش نمونه جامعه، نمونه

مات صاً از خدشخ بار كليه شهرونداني كه حداقل يك": عبارت است از ي پژوهش جامعه
، با )n(تعيين حجم نمونه  براي. "اند دههاي شهر تهران استفاده كر الكترونيك كارگزاري

كنندگان خدمات  نفر از استفاده سياي كه در ميان  ي مقدماتي با توزيع پرسشنامه مطالعه
دست  هب 539/0 م شد، واريانس كل نمونه برابر باهاي كارگزاري انجا الكترونيك شركت

 422آماري حجم نمونه  ي با فرض نامحدود بودن جامعه% 95طمينان در سطح ا. آمد
صورت  ي اول به اي است كه در مرحله گيري تصادفي مرحله روش نمونه. دست آمد هب

دوم با مراجعه تصادفي  ي هاي كارگزاري انتخاب شدند و در مرحله تصادفي ساده شركت
در اختيار مشتريان آنها قرار داده  پژوهشهاي مختلف پرسشنامه  ها در زمان به اين شركت
تحليل  آوري و پرسشنامه جمع 373 پايانپرسشنامه در بين مشتريان در  440شد، با توزيع 

  .شد
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 پژوهش هاي فرضيه

اثر  "شده كيفيت خدمات الكترونيك درك"هاي كارگزاري  در شركت: يك اصلي فرضيه
  .دارد "شده ارزش درك" بر داريمعنا و مثبت

اثر  "شده كيفيت خدمات الكترونيك درك"هاي كارگزاري  در شركت: ي دواصل رضيهف
 .دارد "شده ريسك احساس"معناداري بر  و معكوس

داري بر معنا و اثر مثبت "شده ارزش درك" هاي كارگزاري در شركت :اصلي سه فرضيه
  .دارد "آنلاين اعتماد"

 و اثر معكوس "شده ريسك احساس"هاي كارگزاري  در شركت: اصلي چهار فرضيه
  .دارد "آنلاين اعتماد" داري برامعن

قابليت سيستم،  به دسترسي/ هاي كارگزاري ابعاد كارايي، دستيابي در شركت: فرضيه فرعي
 )سازه(مكنون  محتواي اطلاعاتي متغير/ خصوصي و كيفيت حفظ حريم/ اطمينان، امنيت

  .كنند ن مييرا تبي "شده كيفيت خدمات الكترونيك درك"بالاتر  ي مرتبه
  

  ها داده وتحليل تجزيه
 تياهم از پژوهش نوع هر براي ها هيفرض سقم و صحت يبررس براي ها داده وتحليل تجزيه
 و دشون مي وتحليل تجزيه آماري فنون از استفاده با خام هاي داده. است برخورداري خاص
  .رنديگ يم قرار كنندگان استفاده ارياخت در اطلاعات شكل به پردازش از پس

  آمار توصيفي
متغيرهاي  حيث از آماري توزيع چگونگي بررسي به آماري وتحليل تجزيه از بخش اول در

 اعضاي نفر 373 از. پرداخته شده است جنسيت، سن، تحصيلات و ميزان استفاده از اينترنت

 زن )درصد 17 معادل(نفر  69 و مرد )درصد 83 معادل(نفر  309 انتخابي، تصادفي نمونه

سال،  25زير (سني  محدوده آماري چهار  ي نمونه اعضاي براي پژوهش اين در .هستند
 فراواني بيشترين .بود شده گرفته نظر در) سال و بالاتر 46و  سال 45-36سال،  26-35

درصد  67( سال قرار دارند 35 -26سني  ي محدوده در انتخابي تصادفي نمونه اعضاي
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و  )درصد 56(كارشناسي  تحصيلات مشتريان يشترب همچنين). تصادفي اعضاي نمونه
 از روز در ساعت پنج تاسه  حدود مشتريان بيشتر داشته،) درصد 31(كارشناسي ارشد 

  .ندكن مي استفاده اينترنت

  ايآزمون تي استيودنت تك نمونه
با استفاده از آزمون تي استيودنت تك  پژوهش، وضعيت متغيرهاي )3( شماره در جدول

   .نشان داده شده استاي  نمونه
   ≥3µ.         وضعيت متغير مناسب نيست :)(فرض صفر       
  µ< 3.         وضعيت متغير مناسب است :)(فرض مقابل      

  
  اي آزمون تي استيودنت تك نمونه. 3جدول

 متغيرها

 )µ>3( 3تر ازمقدارميانگين بزرگ

 وضعيت
t 

درجه 
 آزادي

 عددمعناداري
تفاوت 
 ميانگين

درصد فاصله  95
 اطمينان براي تفاوت

 حد بالا حد پايين

 مناسب 6303/0 4996/0 5649/0 000/0 373 997/16 كارايي

دسترسي به 
 سيستم

 مناسب 4732/0 3226/0 3979/0 000/0 373 385/10

 بمناس 5781/0 4313/0 5047/0 000/0 373 513/13 اطمينان قابليت

حفظ / امنيت
 حريم خصوصي

 مناسب 6162/0 4787/0 5474/0 000/0 373 652/15

محتواي / كيفيت
 اطلاعاتي

 مناسب 6615/0 5310/0 5963/0 000/0 373 98/17

 مناسب 8337/0 7087/0 7712/0 000/0 373 272/24 شده ارزش درك

ريسك 
 شده احساس

 مناسب 5767/0 3938/0 4853/0 000/0 373 431/10

 مناسب 5694/0 4365/0 5030/0 000/0 373 88/14 عتمادا
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است و حد بالا و پايين  05/0تر از سطح تشخيص  معناداري كوچك با توجه به اينكه سطح
  .استوضعيت متغيرها مناسب  شده، تأئيدهردو مثبت هستند، فرض مقابل 

  پژوهش يرهاييمتغ انيم يهمبستگ ليتحل
 مدل متغيرهاي بين همبستگي د،شو بررسي ساختاري تمعادلا نظر از مدل اينكه از قبل

  .شود مي بررسي

  تحقيق متغيرهايهمبستگي ميان  .4جدول

 EF  SA  RE  SEC  INF  PESQ  PV  PR  T    1متغير

EF 
Co 000/1 73/0 651/0 605/0 644/0 876/0  459/0  15/0-  639/0  
sig  000/0 000/0000/0000/0000/0 00/00 000/0000/0 

SA 
Co   00/1  688/0  582/0  614/0  842/0  337/0  17/0-  596/0  
sig   000/0 000/0 000/0 000/0  000/0  000/0  000/0  

RE 
Co   000/1 659/0 662/0 849/0  429/0  18/0-  464/0  
sig    000/0 000/0 000/0  000/0  000/0  000/0  

SEC 
Co       000/1  617/0  831/0  409/0  08/0-  696/0  
sig     000/0 000/0  000/0  000/0  000/0  

INF 
Co     000/1 828/0  551/0  08/0-  673/0  
sig           000/0  000/0  000/0  000/0  

PESQ 
Co           000/1  0,518  15/0-  770/0  
sig       000/0  000/0  000/0  

PV  
Co       000/1  046/0  563/0  
sig               000/0  000/0  

PR  
Co         000/1  13/0-  
sig           000/0  

T 
Co           000/1  
sig             

  
                                                            

، )INF( اطلاعاتي محتواي/ ،كيفيت)SEC(خصوصي  يم،حفظ حر)RE(اطمينان قابليت ،)SA(، دسترسي به سيستم )EF(كارايي  .1
و رضايت ) T(، اعتماد )PR(شده  ، ريسك احساس)PV(شده  ارزش درك ،)PESQ(شده  كفيت خدمات الكترونيك درك

)SAT.(  
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 از ها يهفرض آزمون برايو  وابسته و مستقل رهاييمتغ رابطه نوع و رابطه شدت سنجش براي
، ضريب )4( شماره جدول در .شد استفاده رسونيپهمبستگي  آزمون و SPSS19 افزار نرم

 مشاهده كه طور همان. ائه شده استزاي مدل ار درون و زا برون همبستگي ميان متغيرهاي
شده و  ارزش احساس ،)زا برون متغيرهاي(الكترونيكي  خدمات كيفيت ابعاد بين شود، مي

 تحليل از .دارد وجود معناداري و مثبت همبستگي) زا درون متغيرهاي(مشتريان  اعتماد
 كيفيت ادابع در بهبودي هرگونه ،كرد گيري نتيجه توان اين متغيرها مي ميان همبستگي
همچنين ميان ابعاد . دشده شو ارزش درك در بهبود سبب تواند مي الكترونيكي خدمات

  .شده همبستگي منفي وجود دارد يت خدمات الكترونيك و ريسك احساسكيف
- شده، ارزش درك درك الكترونيكي خدمات كيفيت بين شود، ملاحظه ميكه گونه  همان

 همبستگي ميزان بيشترين. دارد وجود ناداريمع و مثبت آنلاين همبستگي شده و اعتماد
 درصد 770/0 با آنلاين اعتماد و شده درك الكترونيكي كيفيت خدمات ي رابطه به معنادار
 و مثبت همبستگي آنلاين اعتماد شده و ميان ارزش درك همچنين. شودمي مربوط

  .دارد وجود درصد 563/0 با معناداري
 كيفيت در بهبودي هرگونه، كرد گيرينتيجه توانمي ااين متغيره ميان همبستگي تحليل از

اعتماد  مشتريان و شده ارزش درك بهبود سبب تواند مي شده درك الكترونيكي خدمات
شده و  بين متغيير ريسك احساس منفيهمچنين همبستگي . دخدمات الكترونيك شو به آنها

كه  شده توسط مشتري اسريسك احسوجود دارد و اين بدين معناست كه با افزايش  اعتماد
كاهش  اعتماد وي براي استفاده از اين خدمات استخدمات  ضعيفناشي از كيفيت 

  .خواهد يافت
نمودار شماره   شده در كيفيت خدمات الكترونيك درك براي يتأئيد عاملي تحليل نتايج

  .است شده ارائه )2(
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 شده كري كيفيت خدمات الكترونيك دتأئيدتحليل عاملي  .2نمودار 

  
كيفيت خدمات الكترونيك، دو بعد در بين ابعاد ، دهد ي نشان ميتأئيدنتايج تحليل عاملي 

اند  بوده تبيين درصد ، داراي بالاترين"دسترسي به سيستم/ دستيابي"و  "قابليت اطمينان"
 شده دارند و پس از آنها و بيشترين تأثير را بر كيفيت خدمات الكترونيك درك) 95/0(

حفظ حريم "و ) 86/0(، با "محتواي اطلاعاتي/ كيفيت"، )91/0(با  "كارايي"ابعاد 
 هاي شركت در ،گرفت نتيجه توان درصد تبيين قرار دارند و مي) 80/0(با  "خصوصي
 حريم حفظ اطمينان، قابليت سيستم، به دسترسي/ دستيابي ابعاد كارايي، كارگزاري
 خدمات كيفيت" بالاتر ي مرتبه) سازه( نمكنو متغير اطلاعاتي محتواي/ كيفيت و خصوصي
  .كنند مي تبيين را "شده درك الكترونيك
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  ساختاري معادلات يابي مدل
 در تحليل هاي روش ترين مناسب و ترين قوي از يكي يساختار معادلات سازيمدل

 گونه اين ماهيت زيرا است؛ متغيره چند تحليل اجتماعي علوم و رفتاري هاي علوم پژوهش

 يك تنها هربار كه( دومتغيري ي هشيو با را آنها توان نمي، بوده متغيره چند ،موضوعات

افزار  منظور از نرم بدين .دكر حل )شود مي گرفته درنظر وابسته يك متغير با مستقل متغير
مدل در حالت تخمين استاندارد (افزار ليزرل  خروجي نرم. ليزرل براي محاسبات استفاده شد

  .ده استشارائه  )4(و  )3(در نمودارهاي شماره ) د معناداريو مدل در حالت اعدا

  
  استاندارد در حالت تخمين مدل. 3نمودار 

  
 بر دو كاي نسبت مقدار و است مدل مناسب برازش از حاكي تناسب هايشاخص مقدار

برابر با  RMSEA، و مقدار سهتر از مقدار مجاز  و كوچك 429/2درجه آزادي برابر با 
روي ارزش شده  كيفيت خدمات الكترونيك درك. است 08/0تر از  كو كوچ062/0

شده داراي اثر  روي ريسك احساس درصد و 69/0شده داراي اثر مثبتي به ميزان  درك
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اد مشتري اثر مثبت و روي اعتمشده  همچنين ارزش درك. درصد است 18/0ميزان  منفي به
 17/0ميزان  روي آن اثر معكوسي بهشده نيز  ريسك احساس ه،داشت75/0ميزان  معناداري به
شده كاهش  شتري مشتري با افزايش ريسك احساسكه اعتماد م معنا بدين. درصد دارد

شده اثر  خدمات الكترونيكي درك دهد، كيفيت نشان مينيز  )4( شماره نمودار. يابد مي
اثر  ماداعن شده نيز بر زش دركشده مشتريان دارد و ار مثبت و معناداري بر ارزش درك

تر است و اثر ريسك  بزرگ 96/1زيرا عدد معناداري آنها از  ؛مثبت و معنادار دارد
  .شوندمي تأئيدها  تمام فرضيه پس. تماد نيز منفي و معنادار استاع شده بر احساس

  
  معناداري اعداد مدل در حالت. 4نمودار 

  
شده، ارزش  كيفيت خدمات الكترونيكي درك) قيماثرات مستقيم و غيرمست(اثر كل 
  . محاسبه شده است )5(شماره  اعتماد آنلاين در جدول شده بر شده و ريسك درك احساس
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  اثرات متغيرها مدل بروي وفاداري مشتري. 5جدول

 اثرات مستقيم متغير
اثرات 

 غيرمستقيم
 اثرات كل

  4239/0  5481/01  --- شده الكترونيكي درك كيفيت خدمات

  75/0  ---  75/0 شده ارزش احساس

  -17/0  ---  -17/0 شده ريسك درك

  
بر اعتماد  شده تأثير مثبت و مستقيمي شود متغيير ارزش احساس كه ملاحظه مي طور همان

براي . ثير معكوس بر اعتماد مشتري داردشده تأ كه ريسك درك درحالي ؛مشتري داشته
ترونيك ستقيم كيفيت خدمات الكمي اثر غيرمستقيم بر اعتماد مشترمحاسبه اثرات غير

 را "اعتماد مشتري"درصد از تغييرات  39/42اين متغير در حدود  شده محاسبه شده، درك
  .كند يم ينيب شيپ

 
  گيري و پيشنهادها نتيجه

نشان  شده كيفيت خدمات الكترونيكي درك متغير دوم مرتبه يتأئيد عاملي تحليل نتايج -
كه اين با  هستند  تبيين درصد داراي بالاترين اطمينان و قابليت دسترسي به سيستم ،داد

 بهبود براي، شود مي پيشنهاد پس .همكارانش همخواني دارد و انگي پژوهشنتيجه 

 رو، ازاين. شودتوجه  بيشتراين دو عامل به شده،  كيفيت خدمات الكترونيكي درك
، گيهميش دسترسيامكان ، مانندهايي  داراي ويژگيبايد  كارگزاري سايت شركت

 ورود از پسو  معاملات انجام هنگامقطعي و خرابي  عدم، درست يجراا و اندازي راه
 معاملات انجاموجود خطا در  عدمو  ها سفارش در دريافت دقت ،سفارش اطلاعات

 چنانچهو  دشوارائه  شده،داده  هاي وعدهشركت بايد طبق همچنين خدمات . باشد

                                                            
  شده بر اعتماد مشتري يفيت خدمات الكترونيك دركمستقيم ك اثر غي. 1

اثر  ) =مستقيم كيفيت خدمات الكترونيك درك شده بر ارزش احساس شده اثر *اثر مستقيم ارزش احساس شده بر اعتماد + ( 
  )شده شده بر ريسك درك اثر مستقيم كيفيت خدمات الكترونيك درك *شده بر اعتماد  اثر مستقيم ريسك درك( مستقيم غير

5481/0 ) =0306/0  +5175/0 )  = (17/0- * 18/0- ) + (75/0 * 69/0=(  
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 را آن سرعت به ،مشكلي پيش آيد آنلاين خدمات از استفاده در براي مشتريان
   .دفصل كن و حل

 كيفيت خدمات الكترونيكي و اعتماد مشتريان آنلاين ابعاد ميان همبستگي آزمون نتايج -
 و مثبت رابطه شده با اعتماد ت الكترونيكي دركابعاد كيفيت خدما ي همه ،داد نشان

/ تخصوصي و كيفي تگي بيشتري بين دو بعد حفظ حريمهمبس ويژه دارند، به معناداري
، نيز ساهادف و پوراني نتيجه پژوهش. محتواي اطلاعاتي با اعتماد وجود دارد

پيشنهاد  رو ازاين كند؛ همبستگي بالاي اعتماد و حفظ حريم خصوصي را تأييد مي
با  كارگزاري سايت شركت امنيت ،آنلاين معاملاتاعتماد در  بهبود ايبر ،شود مي

اطلاعات  افزايش يابد، 1و سوكت لايه امنهاي امضاي ديجيتالي  استفاده از مكانيزم
همچنين  .دپرهيز شو استفاده از اين اطلاعاتسوءاز  ،حفاظت شده معاملات افراد

اهم گيري مشتريان آنلاين فر تصميمبراي اطميناني  مناسب و قابل، روز هباطلاعات 
 .دشو

ده نيز ش فيت خدمات الكترونيكي و ارزش درككي ابعاد ميان همبستگي آزمون نتايج -
سايت  محتواي اطلاعات وب/ هاي كارگزاري كيفيت در شركت دهد، مي نشان
 .شده مشتريان از خدمات شركت داشته باشد تواند بيشترين تأثير را بر ارزش درك مي
ينان حاصل سايت اطم هاي كارگزاري بايد از كامل بودن اطلاعات وب شركت پس

هاي شخصي هر مشتري كه به وي براي  نيازاعتماد و متناسب با  نمايند و اطلاعات قابل
 .ندكند، فراهم كن گيري و انجام معاملات بهتر كمك مي تصميم

 ،داد نشان معادلات ساختاري مدل قالب در مفهومي مدل اصلي هاي فرضيه آزمون نتايج -
كه  دارد معناداري و مثبت اثراعتماد آنلاين  شده بر خدمات الكترونيكي درك كيفيت

در اين  .، همخواني دارد لي و ووساهدف و پوراني و  هاي ج پژوهشاين با نتاي
از مهمترين ابعاد كيفيت  يعنوان يك محتواي اطلاعاتي به/ ن اثر كيفيتهمچني پژوهش

شناسايي شد و نقش  ،خدمات آنلاين كه داراي بيشترين همبستگي با اعتماد است

                                                            
1. safety socket layer (ssl) 
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اعتماد گذار بر ثيرأنجي تعنوان يك متغيير ميا شده از اين خدمات به ارزش احساس
گذشته بررسي از اين جنبه صورت  هاي پژوهشد كه در تمشتريان آنلاين بررسي ش

 .نگرفته بود
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