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شده بر تمایل به استفاده از  یکی ادراکتأثیر کیفیت خدمات الکترون

های خدمات الکترونیکی: نقش میانجی رضایت الکترونیکی، سیستم

 تصویر ذهنی برند و ریسک ادراکی

 2، محمدرضا دانشور دیلمی1شهرام خلیل نژاد

 89/88/8937تاریخ پذیرش:  -01/01/8936تاریخ دریافت: 

 چکیده

ای پیدا کرده است. هدف اصلی یکی در صنعت گردشگری اهمیت ویژهرشد و توسعه استفاده از خدمات الکترون

های شده بر تمایل به استفاده از سیستم بین کیفیت خدمات الکترونیکی ادراک ریمطالعه و بررسی تأث ،این پژوهش

، رویکرد آن قیاسی و استراتژی آن پیمایش است و یخدمات الکترونیکی است. فلسفه این پژوهش اثبات باور

پرسش به نمونه آماری  28ای مشتمل بر  ین منظور و پس از مرور ادبیات و طراحی مدل مفهومی، پرسشنامهبد

 یها تیسا کلیه مشتریانی است که از خدمات الکترونیک وب ،مورد نظر ارائه شد. جامعه آماری این پژوهش

پرسشنامه  918 ،شده عیه توزپرسشنام 100کنند. از فعال در حوزه گردشگری در سطح شهر تهران استفاده می

سازی  از روش مدل ،ها های پژوهش و آزمون فرضیه داده لیوتحل هیآوری شد. برای تجزصحیح برای تحلیل جمع

مثبت بین خدمات  ریبیانگر تأث ،استفاده شد. نتایج پژوهش AMOSافزار  معادلات ساختاری با اتکا بر نرم

ه از سیستم خدمات الکترونیکی، تصویر ذهنی برند، رضایت شده بر تمایل به استفاد الکترونیکی ادراک

 سازمانتوجه به کیفیت خدمات الکترونیکی، رضایت، تصویر برند  ،الکترونیکی و ریسک ادراکی است. در واقع

 گردد. های خدمات الکترونیکی میو ریسک ادراک شده موجب تقویت تمایل به استفاده از سیستم

خدمات الکترونیکی، کیفیت ادراک شده، تصویر ذهنی برند، رضایت های سیستم :واژگان کلیدی

 .الکترونیکی و ریسک ادراکی
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 مقدمه

کننده در حوزه گردشگری به وجود آورده  تغییرات فراوانی را در رفتار مصرف ،تجارت الکترونیک 

فعال در این صنعت برای  یوکارها ناپذیر پرتفوی خدماتی این کسب جدایی ءجز  است و به

کنندگان تبدیل شده است. به دلیل عدم تعامل مستقیم و حضوری مشتریان خدمات  مصرف

حوزه گردشگری فرصت مناسب کنترل بر روی فرآیند تجارب مصرف  یوکارها الکترونیک، کسب

تورهای مسافرتی  یرسان ، رزرو هتل، اطلاعتیاند و خدماتی همچون خرید بل مشتریان را از دست داده

به مشتریان ارائه  1سرویس های سلف صورت فناوری سایر محصولات این حوزه را بهو امکان خرید 

 .دهند می

صورت  زمانی است که مشتری به ،ترین برخورد مشتریان با خدمات الکترونیک گردشگری ساده

کند و بعد از تأیید در هتلی مشخص اتاقی را برای خود رزرو می ایرا رزرو کرده و  یتیالکترونیکی بل

شود مشتری  در مواقعی که پرداخت فوری وجه محصول بلافاصله انجام می ،ارش توسط مشتریسف

باید به انتخاب درگاه پرداخت پیشنهادی فروشنده وارد شده و فرآیند را با پرداخت وجه به پایان برساند 

 .(2087، 2سونگ و همکاران)

تواند بر تمایل به استفاده  یدرک این نکته است که چه عواملی م ،ترین هدف پژوهش حاضر مهم

توان الگویی  مؤثر واقع شود؟ آیا می ،موسسه بخصوص در یکمشتریان از خدمات الکترونیک 

کننده در انتخاب موسسه با توجه به تجارب  دهنده ترجیحات رفتاری مصرف مشخص کرد که نشان

که  میابی ینیک درمقبلی وی موردنظر باشد؟ با مطالعه ادبیات حوزه گردشگری و خدمات الکترو

نام  :های خدمات الکترونیک مناسب دخیل هستند. عواملی همچونعوامل مختلفی در انتخاب سیستم

وکار  تجاری، سابقه تعاملات و مراودات شخص با موسسه و تجارب ذهنی وی از آن کسب

تأثیرگذار بر  (. قطعاً بازه عوامل2086، 9لین دهنده خدمت از این دسته عوامل هستند )کائو و ارائه

فراتر از صرف توجه مشتریان به برند  ،های خدمات الکترونیک حوزه گردشگریانتخاب سیستم

بر آنیم تا عوامل مؤثر بر انتخاب مشتریان را در  ،(. در این پژوهش2086، 4)آگا آن بنگاه خواهد بود
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 قالب الگویی نشان دهیم.

أثیرگذار باشد کیفیت خدمات الکترونیکی تواند در انتخاب مشتریان ت یکی از عواملی که می

است. خدمات الکترونیک، کلیه خدماتی است که از طریق فناوری ارتباطات و اطلاعات  8شده ادراک

که مشتریان تنها از طریق یک  گردد. هنگامی ها ارائه می منظور رفع نیاز مشتریان به آن ای به چندرسانه

گیری از موفقیت و یا عدم  ترین عامل نتیجه مهم ،م دهندرابط کاربری تعاملات تجاری خود را انجا

تغییرات  ،(. همچنین2082، 2موفقیت تراکنش کیفیت ادراکی مشتری خواهد بود )کلاوس و ماکلان

بینی  )که در حد نهایی خود منجر به بیماری نزدیک ییبنیادین علم بازاریابی از رویکرد محصول گرا

کرد بازار گرایی و توجه به نیازهای مشتریان نیز توجه به عامل کیفیت بازاریاب منجر خواهد شد( به روی

 (.2006، 9کند )فسناچت و کویز شده از خدمات الکترونیکی را توجیه می ادراک

-توجه به رضایت ادراکی و ریسک ادراکی مشتریان در استفاده از سیستم ،ازجمله عوامل مهم دیگر

ست. منظور از رضایت ادراکی در استفاده از خدمات های خدمات الکترونیک نسبت به رقبای ا

لذت حاصله بعد از انجام موفق یک تعامل مبتنی بر وب است که در اینجا ارضاکننده  ،الکترونیکی

، 4)صرف انجام تعامل و تراکنش( خواهد بود )هوانگ و کیم یهای ابزار عاملی فراتر از اندیشه

عاطفی و روانی در  یصورت حالت ت، رضایت الکترونیکی به(. بر اساس نظریه ناسازگاری انتظارا2007

کند که در صورت احساس رضایت درگاه  القا می را شود که به مشتریان این نکته نظر گرفته می

این  ،چیزی را که موردنظر وی بوده به او ارائه داده است؛ بنابراین ،سایت مورد آن مربوطه و یا وب

، 1کنار کیفیت ادراکی مشتریان مطرح گردد )چانگ و چن صورت مکمل در تواند به عامل می

عنوان یک عامل منفی در القای حس امنیت و عدم مصونیت  شده به ریسک ادراک ،(. همچنین2003

دهد. این عامل در دو  حریم شخص مشتری در حین استفاده از خدمات الکترونیکی را نشان می

دهنده وقایعی در  یت وابسته به سیستم است که نشانعدم قطع ،نوع اول ؛بررسی است بندی قابل طبقه

)همچون سرقت اطلاعات شخصی و مربوط به حساب( است. نوع دوم  یحوزه خطرات بالقوه مال

قطعیت ناشی از شرایط خاص است که از توزیع نامتقارن اطلاعات بین موسسه عامل و مشتری  ،عدم
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 (.2080، 8گردد )شاپ و کارتر کننده می بوده و منجر به درک اشتباه رفتار مصرف

دهنده خدمت است. یک برند قوی با جایگاه مناسب  تصویر ذهنی مشتری از موسسه ارائه ،عامل دیگر

مراتب موجبات درگیری ذهنی  گردد و به عنوان ارزشمندترین دارایی سازمان تلقی می به ،در ذهن افراد

گردد اگرچه شخص مجبور شود در چند  یشود. این عامل باعث م بیشتری برای مشتریان قلمداد می

های خدمات الکترونیک گردشگری استفاده تراکنش از یک یا چند موسسه فعال در حوزه سیستم

نگرش و تصویر خوب یک  ،نتیجه کند. در توجهی پیدا نمی بستگی قابل ها هیچ دلولی به آن ،نماید

طورکلی در معرض تماس قرار  خدمات و به تواند منجر به تکرار استفاده از برند در ذهن مشتریان می

 (.2080، 2گرفتن بیشتر مشتری با سازمان مربوطه گردد )لین

متغیرهایی همچون کیفیت خدمات الکترونیکی  ؛مدل پیشنهادی پژوهش حاضر شامل ،با این تفاسیر

دهنده خدمات  شده و تصویر ذهنی موسسه ارائه شده، رضایت الکترونیک، ریسک ادراک  ادراک

فعال در حوزه گردشگری در  یها تیسا مشتریان خدمات الکترونیک وب ،است. در این پژوهش

 اند. شده عنوان جامعه آماری انتخاب سطح تهران به

 نظری پژوهش مبانی

 شده کیفیت خدمات الکترونیکی ادراک

های هتوان از جنبوکار معانی مختلفی داشته و می مفاهیمی است که در ادبیات کسب ءجز ،کیفیت

مختلف آن را موردبررسی قرار داد. از جنبه تولیدکننده، کیفیت عبارت است از توانایی محصول برای 

ها و انجام کارهایی که برای آن طراحی شده است؛ اما از جنبه مشتری کیفیت به آن دسته از ویژگی

أثیرگذار کند که بر روی قابلیت ایجاد رضایت در وی تخصوصیات محصول یا خدمت اشاره می

وکارها  فردی را برای کسب فرصت منحصربه ،(. خدمات الکترونیکی2087، 9هستند )چوانگ و لین

های جدیدی را برای طراحی راهبردهای خدمات و توسعه خدمات جدید ارائه کند تا مدلفراهم می

أثیرگذار بر دهند. در صنعت خدمات، ارائه خدمات با کیفیت بالا به مشتریان، یکی از عوامل کلیدی ت

 (.4،2080هاست )اکینزی و همکارانعملکرد شرکت
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-ادراکات، قضاوت ؛کند شامل( تعریف می2009طور که سانتوس ) کیفیت خدمات الکترونیک همان

 تهاملیآمده از خدمات یک بازار مجازی است. ز دست های مشتری نسبت به کیفیت بهها و ارزیابی

سایت برای  کند که یک وبعنوان بستری تعریف می بهکیفیت خدمات الکترونیک را  ،(2004)

(. این 2086کند )رستمی و دیگران،خرید، فروش و ارائه کارا و مؤثر کالا و خدمات کمک می

)استفاده از اطلاعات  دیکند که کیفیت خدمات الکترونیک از مرحله پیش از خرتعریف مشخص می

 دیشود و تا مرحله پس از خررکنان( شروع میمحصول، اطلاعات سفارش و پشتیبانی اطلاعاتی کا

 (.2087)چوانگ و لین،  ابدی)تحویل، حمایت از مشتری، تکمیل و رویه پس فرستادن( ادامه می

عنوان ارزیابی و قضاوت کلی  تواند بهکیفیت خدمات الکترونیکی می ،(2009ازنظر سانتوس )

شده در بازار مجازی تعریف شود. این   کننده از برتری و کیفیت خدمات الکترونیکی عرضه مصرف

کننده در همه  با تعریف کیفیت خدمات سازگار است و فراهم نمودن تجربه برتر مصرف ،تعریف

(. کیفیت 8،2080گاه سازمان است )کارلسون و اوکاس های تحویل خدمات از طریق وبجنبه

هرچقدر ادراک مشتریان از سطح جز عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان بوده و  ،)کیفیت کالا یا خدمت(

کیفیت محصول یا خدمت بیشتر باشد سطح رضایت مشتریان و وفاداری آنان و درنتیجه احتمال خرید 

 آنان بیشتر خواهد بود.

 

 رضایت الکترونیکی

شود. بالا بودن شدن تجارت الکترونیک تلقی می ازجمله مباحث عمده در جهانی ،رضایت الکترونیک

ای است که در محیط رقابتی جهانی تجارت  ک، کلید موفقیت هر فروشندهرضایت الکترونی

رضایتمندی الکترونیک به معنای خرسندی یک  ،(8331) لوریکند. از نظر تالکترونیک فعالیت می

(. 2087، 2مشتری با توجه به تجربه پیشین خریدش از یک بنگاه بازرگانی الکترونیک است )تی سنگ

-رونیک را میزان رضایت مشتری از پشتیبانی برای دریافت و ارسال سفارشرضایت الکت ،(2001) یل

سایت، قابلیت  های کالا یا خدمات، خدمات پس از فروش، بهای کالا یا خدمات، کیفیت مطالب وب

سایت و امنیت )مالی، حفظ اسرار  سایت، سهولت استفاده از وب سایت، سرعت وب اعتماد به وب
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( معتقد است رضایت الکترونیک نسبت به فروشندگان 2006) سیبانکند. بالاشخصی( تعریف می

شده  تنهایی از رضایت مشتری نسبت به محصولات خریداری الکترونیک همانند فروشندگان سنتی به

توان گفت در خرید سنتی، رضایت مشتری تابع رضایت از خود محصول و یا شود. میناشی نمی

ابزار خرید اهمیت کلیدی داشته و رضایت مشتری تابعی از خدمت است؛ اما در خرید الکترونیک 

خود محصول و ابزار خرید است. در حقیقت رضایت الکترونیک تأثیرپذیر از دو عامل است: رضایت 

 (.2087، 8رضایت از ارزش )اواد و سلیمانو  از ابزار

ثرند به این هفت عامل را بر کیفیت خدمت که بر رضایت الکترونیک مؤ، (2002ونگ و هوانگ )

رقابتی محصول؛  متیسایت؛ ق اند: بازخورد عمومی در مورد طراحی وبصورت شناسایی کرده

کردن پست  یمشتری؛ سفارش تیبرگشت محصول؛ حما استیموقع؛ س به لیمحصول؛ تحو طیشرا

 (.2087)تی سنگ،  یالکترونیک با توجه به خواسته مشتر

ز طریق بررسی قلمرو رضایت مشتریان تکمیل های سنتی کیفیت خدمات اتمرکز اصلی پژوهش

کنند که ادراکات مطلوب از کیفیت خدمات منجر به گردید. ادبیات مذکور از این مفهوم حمایت می

آید که رضایت مشتریان از تجربه پس از خرید به وجود می ،رو گردد. ازاینبهبود رضایت مشتریان می

 (.8932شود )حبیبی،ظار مقایسه میشده با کیفیت مورد انت در آن کیفیت ادراک

 

 شده ریسک ادراک

های تجربی در بسیاری از پژوهش ،شده و عدم اطمینان طی چهار دهه اخیر موضوع ریسک ادراک

-گیری آماری و تئوری بازیمی، تصمیهای مختلف مانند اقتصاد، روانشناسوجود داشته است. در رشته

های انتخاب است که با نتایج مثبت )سود یا پیروزی( وقعیتها مفهوم ریسک و عدم اطمینان مرتبط با م

کننده توجه  )زیان یا شکست( احتمال به همراه هستند؛ ولی به هنگام مطالعه رفتار مصرف یو نتایج منف

عنوان رفتار  که رفتار خرید را به احتمالی است. وقتی)شکست(  یو تمرکز اصلی فقط بر نتایج منف

ای وجود ندارد که نتیجه یک تصمیم خرید ارضای نیاز است، شبهه کنیم،ارادی مطالعه می

های خرید، که همواره به دنبال نتایج مثبت مورد انتظار هستند؛ بنابراین اگر در موقعیت طوری به
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پیامدهای منفی به وجود آیند، ممکن است که دستیابی به سطح رضایت مورد انتظار کسب 

 (.2087، 8نشود )والش و همکاران

کننده نمود  های رفتار مصرفشده را وارد پژوهش بوئر مبحث ریسک ادراک، 8360اولین بار در سال 

که ممکن است هرگونه  طوری به ،کننده با ریسک در ارتباط است و اثبات کرد که رفتار مصرف

-موقعیت نیز به ،(8334) نیداولینگ و استال .العمل وی نتایج ناخوشایندی را به دنبال داشته باشدعکس

کننده در حین خرید بیشتر از ریسک، با عدم اطمینان  هایی اشاره نمودند که در آن رفتار مصرف

کننده با گذشت  های رفتار مصرفروبروست. اختلاف بین واژه ریسک و عدم اطمینان در پژوهش

 (.2087، 2جای هم بکار گرفته شده است )هسو و همکاران زمان از بین رفت و این دو واژه به

بینی میزان امکان زیان توسط مشتری تعریف  شده را پیش ریسک ادراک ،(833سوینی و همکاران )

شده برآورد ذهنی مشتری از میزان احتمال اشتباه بودن  دیگر ریسک ادراک عبارتی اند. بهکرده

تصمیماتش است، احتمال اینکه محصول تمام انتظارات مشتری را برآورده نسازد. چن و بارنس 

کننده در مورد پیامدهای  عنوان باور یک مصرف شده به ( نیز عقیده دارند که ریسک ادراک2007)

منفی متغیر بالقوه در هنگام انجام معامله است. ادراک ریسک، قضاوت ذهنی افراد درباره شدت 

شده وجود دارد، مانند اینکه  های مختلفی برای شناسایی ریسک ادراکطورکلی راه به ریسک است.

محصول نتواند کیفیت موردنظر را برآورده نماید، یا عدم اطمینان در مورد عملکرد آن و یا احساس 

 (.9،2081)رافائل ردیاینکه خرید یک برند مورد تأیید دوستان و آشنایان قرار نگ

 

 تصویر ذهنی از برند

توسط تداعی معنی کند: ادراکی است در مورد برند که طور تعریف می تصویر ذهنی برند را این ،کلر

گیرد. ادراک تصویر برند که با توجه به تداعی برند و نگرش مشتری برند در ذهن مشتری شکل می

طور گسترده در چهارچوب  عنوان یکی از عناصر مستقل در ارزش برند است که به به ،گیردشکل می

ه دارد و درک کیفیت های مصرف مشتری ریشرود. تصویر برند در تمام تجربهارزش برند به کار می

عنوان ادراکات احساسی و منطقی  ها است. تصویر برند بهعنوان کارکرد این تجربه خدمت به
                                                                                                                                                                                 

1. Walsh et al. 

2. Hsu et al. 

3. Rafael Castilho 
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تصویر برند در  .(2087، 8)بلوم و همکاران ابدیکنندگان است که با برند خاصی ارتباط می مصرف

ازی محصولات یا کند، مخصوصاً درجایی که متمایزسوکار نقش مهمی را بازی می بازارهای کسب

شده  ها مشکل است یا حتی وقتی کالاهای عرضههای کیفی ملموس آنویژگیخدمات بر پایه 

همانند هستند، خریداران نسبت به تصویر ذهنی شرکت یا نام تجاری کالای تولیدی 

دهند. تصویر برند در نظر مشتریان بر اساس باورهای آنان در العمل متفاوت نشان می عکس

های ها از ویژگیگیرد، این باورها بر اساس ادراکات آنبرند خاص شکل میمورد یک 

های خود موارد زیر را برای طی پژوهش ،(8336) نخانیمحصول یا خدمت است. جورج ز

 اند:تصویر برند مطرح کرده

 شود.کننده شناسایی می تصویر برند یک فرآیند است که توسط مصرف

استنباطی است و موضوعی است که بر اساس ادراک و تفسیر تصویر برند یک فرآیند گسترده 

 گیرد و از طریق تصورات منطقی و یا احساسی ادامه میابد.کننده شکل می مصرف

تصویر برند یک عامل ذاتی است که در فرآیندهای فیزیکی، تکنیکی و عملکردی توسط عملیات 

 گیرد.مناسب بازاریابی شکل می

تر از خود های مربوط به آن مهمش مؤثری دارد، درک واقعیت و ماهیتدر جایی که تصویر برند نق

 (.8930،یواقعیت است )رحیم نیا، فاطم

های مرتبط با ها )ویژگیاند: ویژگیبندی شدههای برند در سه دسته طبقهتداعی ،مطابق با دیدگاه کلر

قیمت، تصور از  های غیر مرتبط با محصول از قبیلمحصول از قبیل اجزا و شکل و ویژگی

)مزایای کارکردی،  ایو شخصیت(؛ مزا اتیکننده، تصور از موقعیت مصرف، احساسات، تجرب مصرف

(. همچنین مطابق با اظهارات 8913نگرش )ارزیابی کلی()کلر،و مزایای سمبلیک و مزایای تجربی( 

های مطلوب و  واند تداعیهای بازاریابی است که بتکلر ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند نیازمند برنامه

فرد باشند،  هایی که نیرومند، مطلوب و منحصربهفرد را با برند در حافظه پیوند بزنند. تداعی منحصربه

 (.8939کنند )خیری،ترند و به تصویر ذهنی از برند کمک میطور حتم فعال به
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 پیشینه پژوهش

پژوهش حاضر را بررسی  های صورت گرفته در حوزه موضوعدر جدول ذیل برخی از پژوهش

 کنیم. می

 پژوهش نهیشی. پ1جدول 

 نتیجه نویسنده

اورتیز و 

 1همکاران

(2019) 

این مطالعه به بررسی عوامل کلیددی در ارزش ادراک شدده مشدتری در فرآیندد     

تصمیم به خرید الکترونیکی در صنعت گردشگری به انجام رسیده اسدت. نتدایج   

ان در اسدتفاده از خددمات الکترونیدک بده     تحقیق نشان داد که ادراکات گردشگر

ارتباطی است. کیفیت ادراکدی   یها ها از کانالمقدار زیادی وابسته به برداشت آن

ها به عواملی همچدون ریسدک ادراک شدده، کیفیدت     از خدمات الکترونیک هتل

 مورد نظر و برند هتل بستگی دارد. تیسا کلی وب

پریرا و 

 2همکاران

(2011) 

بررسی عوامل مؤثر بر رضایت الکترونیکی حاصل از خرید آنلاین  این مطالعه به

 گردشگران پرداخته است.

عواملی همچون ادراک مشتری از تصویر کلی سایت، دانش روزآمد، نرخ بازدید 

ها از جمله عوامل مؤثر بر خرید الکترونیکی و نوآوری در قالب کلی وب سایت

تواند رابطه میدان داندش   جنسیت میبوده است. همچنین نشان داده شد که عامل 

 و رضایت الکترونیکی را تعدیل نماید. تیسا روزآمد وب

و  بلانچ

 3همکاران

(2010) 

 

گیری اهداف وفاداری الکترونیک در  ای با هدف تعیین ارتباط فرهنگ در شکل مطالعه

ایج های فرهنگی اندک هستند، انجام شد. نتآرژانتین و اسپانیا که دو کشور با تفاوت

کننده کیفیت و رضایت الکترونیک بر وفاداری  عنوان یک تعدیل نشان داد که فرهنگ به

 الکترونیکی اثر دارد.

یانگ و 

 4همکاران

(2013) 

تواند بر نیت آنان در مدورد توسدعه مسدیر    تجربه مسیر سنتی توسط مشتریان می

 الکترونیکی مؤثر واقع شود.

تأییدد بده ترتیدب بدرای     -د و نظریه انتظدار در این مطالعه از دو نظریه تعمیم برن
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 نتیجه نویسنده

اثبات تأثیر مثبت کیفیت درک شده خدمات سنتی بر ادراک مشدتریان از کیفیدت   

خدمات الکترونیکی مربوطه و تأثیر منفی تأیید عملکرد مسدیر سدنتی بدر ادراک    

 مشتریان از مزایای نسبی مسیرهای الکترونیکی مربوطه استفاده شده است.

 

 (1373زارع پور )

شده سنتی بر ادراک مشتریان  نتایج پژوهش حاکی از تأثیر مثبت کیفیت خدمات ادراک

از کیفیت خدمات الکترونیکی و درنهایت تأیید نظریه تعمیم برند است. از طرفی 

عنوان عامل  های پژوهش نشان داد که اثر خود کارآمدی افراد برای تغییر بهیافته

شده از خدمات  شده خدمات سنتی و کیفیت ادراک کننده بر رابطه کیفیت ادراک تعدیل

 الکترونیکی مورد تأیید قرار نگرفته است.

 

 (1373) یقاسم

کیفیت خدمات الکترونیک اثر معنادار و مثبتی بر تمایلات رفتاری مشتریان دارد، 

-عنوان متغیر میانجی تأیید گردید، اما نقش میانجی شده به همچنین نقش ارزش ادراک

 ویژه برند باوجود تأثیر معنادارش بر تمایلات رفتاری تأیید نشد.گری ارزش 
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ای  تواند با ایجاد تجربه مرور ادبیات نشان داد که کیفیت ادراک شده از خدمات الکترونیکی می

به واسطه تغییر تصویر ذهنی برند و  ،فرد بر سیستم خدمات الکترونیک تأثیر بگذارد. این تأثیر منحصربه

این روابط  که نیگیرد؛ اما برای ا ها مزایای برند صورت می بهتر تصویر مشتری از ویژگیبه عبارت 

)رضایت از پشتیبانی الکترونیک، رضایت از فرآیند خرید  یکیتقویت شود رضایت الکترون

)نگاه مشتری به میزان زیان و  یالکترونیک، رضایت از فرآیند دریافت محصول و ...( و ریسک ادراک

ناشی از کیفیت خدمت و محصول و ...( نیز مؤثر هستند. در  نانیید الکترونیک، عدم اطمتبعات خر

تواند تأثیر کیفیت خدمات الکترونیکی  کنند می ای که ایجاد می واقع، این دو عنصر نیز از طریق تجربه

ی این بر تصویر ذهنی برند و سپس بر سیستم خدمات الکترونیک را تقویت یا تعدیل کنند. مدل مفهوم

( 8شده و در شکل ) ( برگرفته2086) 2( و ریوبا و لوری2086) 8پژوهش برحسب مدل سو و سوانسون

 شده است: ارائه

 ((2113) ی( و ریوبا و لور2113. مدل مفهومی پژوهش )برگرفته از سو و سوانسون )1شکل 
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 فرضیه پژوهش

 شوند: ر تعریف میهای اصلی پژوهش به شرح زی بر اساس مدل مفهومی پژوهش، فرضیه

شده بر تمایل به استفاده از سیستم خدمات الکترونیکی  کیفیت خدمات الکترونیکی ادراک ●

 مؤثر است.

 شده بر تصویر ذهنی برند مؤثر است. کیفیت خدمات الکترونیکی ادراک ●

 شده بر رضایت الکترونیکی مؤثر است. کیفیت خدمات الکترونیکی ادراک ●

 شده بر ریسک ادراکی مؤثر است. راککیفیت خدمات الکترونیکی اد ●

 رضایت الکترونیکی بر تصویر ذهنی برند مؤثر است. ●

 رضایت الکترونیکی بر تمایل به استفاده از سیستم خدمات الکترونیکی مؤثر است. ●

 ریسک ادراکی بر تصویر ذهنی برند مؤثر است. ●

 است.ریسک ادراکی بر تمایل به استفاده از سیستم خدمات الکترونیکی مؤثر  ●

 تصویر ذهنی برند بر تمایل به استفاده از سیستم خدمات الکترونیکی مؤثر است. ●

تصویر ذهنی برند در رابطه میان رضایت الکترونیکی و تمایل به استفاده از سیستم خدمات  ●

 کند.الکترونیکی نقش میانجیگری ایفا می

ده و تمایل به استفاده ش تصویر ذهنی برند در رابطه میان کیفیت خدمات الکترونیکی ادراک ●

 کند.از سیستم خدمات الکترونیکی نقش میانجیگری ایفا می

تصویر ذهنی برند در رابطه میان ریسک ادراکی و تمایل به استفاده از سیستم خدمات  ●

 کند.الکترونیکی نقش میانجیگری ایفا می
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 روش پژوهش

بررسی عوامل تأثیرگذار بر پژوهش حاضر ازلحاظ هدف، کاربردی است. هدف از انجام پژوهش 

های خدمات الکترونیکی است. جامعه آماری پژوهش نامحدود بوده و تمایل به استفاده از سیستم

فعال در حوزه گردشگری در  یها تیسا کلیه مشتریانی است که از خدمات الکترونیک وب ؛شامل

ی و مورگان استفاده شد که . برای تعیین حجم نمونه از جدول گرجسکنند یسطح شهر تهران استفاده م

گردد. روش  نفر محسوب می 914و به دلیل نامحدود بودن جامعه، نمونه موردنظر بر این اساس آن 

کتب و مقالات علمی و پژوهشی،  ؛)شامل یا خانه دو بخش مطالعه کتاب ؛ها شامل گردآوری داده

گویه انجام پذیرفت. در این  28 ای باهای اینترنتی و اسناد مرتبط( استفاده از پرسشنامه سایت وب

پرسشنامه  918صورت الکترونیک توزیع گردید که بعد از فرآیند بررسی  پرسشنامه به 100راستا 

قبول جهت انجام تحلیل آماری مورداستفاده قرار گرفت. قلمرو مکانی پژوهش در شهر تهران  قابل

اعتبار پرسشنامه نیز به دو طریق  انجام پذیرفت. بررسی 8936و در قلمرو زمانی پژوهش تابستان 

بررسی روایی و پایایی ابزار انجام گردید. ارزیابی روایی محتوایی و صوری پرسشنامه با استفاده 

های استاندارد محقق گردید. روایی سازه نیز با اتکا  گیری از پرسشنامه نظران و بهره ازنظر صاحب

آوری اطلاعات نیز از طریق محاسبه آلفای  ار جمعبر تحلیل عاملی تأییدی تأیید گردید. پایایی ابز

 انجام شد. spssواسطه برنامه  کرونباخ به

 

 های پژوهش یافته

از  شده یآور های جمع جهت دستیابی به میزان اعتبار همگرا و همبستگی داده ،در پژوهش حاضر

همراه با  7/0ی بالاتر از های پایایی مرکب و میانگین واریانس استفاده شد. شرط پایا بودن کیفیت آزمون

دو شرط لازم برای اعتبار همگرا و همبستگی یک سازه است. ضریب  021میانگین واریانس حداقل 

های تحقیق، پایای مرکب و میانگین واریانس در  آلفای کرونباخ پرسشنامه به همراه تعداد پرسش

این جدول ضریب آلفای به تفکیک برای هریک از متغیرها آورده شده است. در  2جدول شماره 

و در حد  1/0و میانگین واریانس بالای  7/0کرونباخ و پایایی مرکب برای هریک از متغیرها بالای 

 قبول است. قابل
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 . اعتبار سنجی ابزار گردآوری اطلاعات2جدول 

 شاخص 

 متغیر

آلفای 

 کرونباخ
CR AVE Communality سؤالات 

 7 51/0 51/0 84/0 28/0 شدهکترونیکی ادراککیفیت خدمات ال

 4 22/0 54/0 91/0 87/0 رضایت الکترونیکی

 4 52/0 52/0 81/0 21/0 شدهریسک ادراک

 3 51/0 74/0 84/0 22/0 تصویر ذهنی برند

 4 78/0  78/0 89/0 84/0 استفاده از سیستم خدمات الکترونیکی

آورده  2نین میزان آلفای کرونباخ در جدول شماره چ تحلیل همبستگی بین متغیرهای پژوهش و هم

نشان  9ی  آمده که در جدول شماره دست شده است. با توجه به نتایج مربوط به ضرایب همبستگی به

 31توان به این نتیجه رسید که تمامی متغیرهای فرضیات پژوهش در سطح اطمینان  شده است، می  داده

قبول برای آلفای کرونباخ هر یک از  ارند. همچنین میزان قابلداری با یکدیگر د درصد، رابطه معنی

( که با توجه به اعداد داخل پرانتز که 8932است )قاسمی،  7/0متغیرها جهت برقراری پایایی حداقل 

 گردد که متغیرهای پژوهش از پایایی برخوردار هستند. بیانگر آلفای کرونباخ هستند مشاهده می
 

 یی متغیرها. همبستگی و پایا3جدول 

                                                         

 شاخص

 متغیر

(1) (2) 
(3) 

(4) (5) 

     (801/0) شدهخدمات الکترونیکی ادراک تیفی( ک1)

    (899/0) 374/0** ( رضایت الکترونیکی2)

   (214/0) -424/0** -514/0** شده( ریسک ادراک3)



 145 ...های ستمشده بر تمایل به استفاده از سی تأثیر کیفیت خدمات الکترونیکی ادراک 
 

 
 

  (277/0) -521/0** 584/0** 710/0** ند( تصویر ذهنی بر4)

 (845/0) 721/0** -394/0** 503/0** 470/0** ( استفاده از سیستم خدمات الکترونیکی5)

 ، )اعداد داخل پرانتز نشانگر آلفای کرونباخ هستند.(>01/0pهمبستگی در سطح معناداری ** توضیح:
 

شده، معناداری وزن رگرسیونی )بار عاملی(  رائهدر گام بعد لازم است پیش از ارزیابی مدل ساختاری ا

قبول  شده تا از برازندگی مدل و قابل های مربوطه بررسیبینی گویه های مختلف پرسشنامه در پیش سازه

ها اطمینان حاصل شود. این مهم، با استفاده از تکنیک تحلیل  گیری سازه بودن نشانگرهای در اندازه

به انجام رسید. ضمناً قبل از بررسی معناداری بارهای  AMOSار افز ( و نرمCFAعاملی تأییدی )

ها موردبررسی قرار گیرد. جهت بررسی  گیری و نرمال بودن داده های کفایت نمونه عاملی، باید شاخص

شاخصی از کفایت  KMOشود. شاخص  استفاده می KMOها از دو آزمون بارتلت و کفایت داده

یک  عدد امنه صفر تا یک قرار دارد. اگر مقدار شاخص نزدیکگیری است. این شاخص در د نمونه

کند چه  باشند. آزمون بارتلت نیز بررسی می های موردنظر برای تحلیل عاملی مناسب می داده ،باشد

شده )ازنظر ریاضی ماتریس واحد و همانی( است و سطح معنادار  هنگام ماتریس همبستگی شناخته

شود  دیده می 4گونه که در جدول شماره  قبول است. همان ملی قابلتحلیل عا یبرا 01/0تر از  کوچک

(. 8934و بارتلت برای متغیرهای پژوهش موردقبول است )مؤمنی و قیومی،  KMOنتایج آزمون 

نتایج تحلیل عاملی تائیدی نیز آورده شده است. با توجه به سطح معناداری  9همچنین در جدول شماره 

 گردد.% تائید می31 نانیها در سطح اطمعاملی تمامی گویه درمیابیم که بار 01/0زیر 
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 ها و تحلیل عاملی تائیدی. آزمون کفایت داده1جدول 

 متغیر
گو

 یه

وزن 

 رگرسیونی

سطح 

 معناداری
شاخص  نتیجه

KMO 

معناداری آزمون 

 بارتلت

-کیفیت خدمات الکترونیکی ادراک

 شده

Q1 53/0 000/0 معنادار 

243/0 000/0 

Q2 27/0 000/0 معنادار 

Q3 48/0 000/0 معنادار 

Q4 59/0 000/0 معنادار 

Q5 55/0 000/0 معنادار 

Q6 71/0 000/0 معنادار 

 رضایت الکترونیکی

S1 85/0 000/0 معنادار 

818/0 000/0 
S2 98/0 000/0 معنادار 

S3 90/0 000/0 معنادار 

S4 77/0 000/0 معنادار 

 شدهسک ادراکری

R1 41/0 000/0 معنادار 

222/0 000/0 
R2 51/0 000/0 معنادار 

R3 84/0 000/0 معنادار 

R4 45/0 000/0 معنادار 

 تصویر ذهنی برند

B1 20/0 000/0 معنادار 

775/0 000/0 B2 28/0 000/0 معنادار 

B3 58/0 000/0 معنادار 
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 متغیر
گو

 یه

وزن 

 رگرسیونی

سطح 

 معناداری
شاخص  نتیجه

KMO 

معناداری آزمون 

 بارتلت

استفاده از سیستم خدمات 

 رونیکیالکت

I1 24/0 000/0 معنادار 

283/0 000/0 
I2 29/0 000/0 معنادار 

I3 89/0 000/0 معنادار 

I4 78/0 000/0 معنادار 

گونه که مشاهده  شده است. همان های برازندگی مدل پرداختهنیز به بررسی شاخص 1در جدول شماره 

 ار است.گردد مدل پژوهش حاضر از برازندگی مناسبی برخورد می
 

 های برازندگی مدل. شاخص3جدول 

مقدار در  مقدار استاندارد نام شاخص

 پژوهش حاضر
 گیری نتیجه

CMIN)312/531 --- )کای دو --- 

AGFIبرازش مناسب 871/0 9/0تا  2/0از  شده( )نیکویی برازش تعدیل 

CFIبرازش مناسب 881/0 9/0حدود   یافته( )برازندگی تعدیل 

IFI برازش مناسب 858/0 9/0حدود   یافته( توسعه)برازندگی 

RMSEA)برازش مناسب 024/0 09/0کمتر از  )ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

PNFI)برازش مناسب 709/0 5/0بالاتر از  )برازندگی نرمال مقتصد 

PCFIبرازش مناسب 732/0 5/0بالاتر از  شده مقتصد( )برازندگی تعدیل 

CMIN/DFبرازش مناسب 124/3 5کمتر از  جو( رجه آزادی یا برازش صرفه)کای دو بر د 
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ها است. در  نوبت بررسی مدل پژوهش از روش معادلات ساختاری و آزمون معناداری فرضیه ،حال

مدل پژوهش که دربرگیرنده فرضیات پژوهش و یا به عبارتی معادله ساختاری درجه دوم ، 2شکل 

 دهد. درواقع همان مقدار ضرایب مسیر را نشان می، 2 پژوهش است، نشان داده شده است. شکل

 
 . مدل معادلات ساختاری پژوهش3شکل 

درنتیجه بعد از طی مراحل فوق نشان داده شد که مدل پژوهش از روایی، پایایی و برازش مناسب 

هایی آورده شده است. برخوردار است بنابراین در جدول شماره شش خلاصه نتایج حاصله از مدل ن

( برای رابطه موردنظر کمتر از p-Valueشرط معنادار بودن یک رابطه این است که مقدار شاخص )

 (.8932+ بیشتر باشد )قاسمی، 36/8( از t-Valueو یا مقدار شاخص ) 01/0
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 های پژوهش های مربوط به فرضیه . یافته7جدول 

 نتیجه t Pآماره  ضریب مسیر مسیر

سیستم  >----لکترونیکی ادراکیکیفیت ا

 خدمات الکترونیکی
 تأیید 000/0 022/2 430/0

تصویر ذهنی  >----کیفیت الکترونیکی ادراکی

 از برند
 تأیید 000/0 017/4 092/0

رضایت  >----کیفیت الکترونیکی ادراکی

 الکترونیکی
021/0  103/1 000/0  تأیید 

111/1 -013/0 ریسک ادراکی >----کیفیت الکترونیکی ادراکی  000/0  تأیید 

سیستم خدمات  >----رضایت الکترونیکی 

 الکترونیکی
211/0  213/3  001/0  تأیید 

202/0 تصویر ذهنی از برند >----رضایت الکترونیکی   927/4  000/0  تأیید 

سیستم خدمات  >----ریسک ادراکی 

 الکترونیکی
224/0-  123/1  211/0  رد 

-904/0 از برندتصویر ذهنی  >----ریسک ادراکی   224/4  000/0  تأیید 

سیستم خدمات  >----تصویر ذهنی از برند 

 الکترونیکی
 تأیید 010/0 444/2 242/0

کیفیت الکترونیکی ادراکی بر سیستم خدمات الکترونیکی است  ریدهنده تأث نشان :8فرضیه  ●

فرضیه تأیید ، 01/0زیر  pآمده و همچنین شاخص  دست به t-value 121/2با توجه به آماره 

 تطابق دارد. 2087گردد. نتیجه این فرضیه با پژوهش اورتیز و همکاران  می

کیفیت الکترونیکی ادراکی بر تصویر ذهنی از برند است با توجه  ریدهنده تأث نشان :2فرضیه  ●

، فرضیه تأیید 01/0زیر  pآمده و همچنین شاخص  دست به t-value 083/4به آماره 

 گردد. می

کیفیت الکترونیکی ادراکی بر رضایت الکترونیکی است با توجه  ریدهنده تأث شانن :9فرضیه  ●
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، فرضیه تأیید 01/0زیر  pآمده و همچنین شاخص  دست به t-value 809/6به آماره 

 تطابق دارد. 2086 نیگردد. نتیجه این فرضیه با پژوهش وائو و ل می

بر ریسک ادراکی است با توجه به  کیفیت الکترونیکی ادراکی ریدهنده تأث : نشان4 هیفرض ●

گردد.  ، فرضیه تأیید می01/0زیر  pآمده و همچنین شاخص  دست به t-value 888/6آماره 

 نتیجه این فرضیه با پژوهش رویبا و لوری تطابق دارد.

رضایت الکترونیکی بر سیستم خدمات الکترونیکی است با توجه  ریدهنده تأث : نشان1 هیفرض ●

، فرضیه تأیید 01/0زیر  pآمده و همچنین شاخص  دست به t-value 289/9به آماره 

 گردد. نتیجه این فرضیه با پژوهش سو و سوانسون تطابق دارد. می

رضایت الکترونیکی بر تصویر ذهنی از برند است با توجه به آماره  ریدهنده تأث : نشان6 هیفرض ●

t-value 723/4 آمده و همچنین شاخص  دست بهp  گردد. نتیجه  رضیه تأیید می، ف01/0زیر

 این فرضیه با پژوهش سو و سوانسون تطابق دارد.

ریسک ادراکی بر سیستم خدمات الکترونیکی است با توجه به  ریدهنده تأث : نشان7 هیفرض ●

گردد.  ، فرضیه رد می01/0بالای  pآمده و همچنین شاخص  دست به t-value 829/8آماره 

 تطابق دارد. 2086 یا و لورنتیجه این فرضیه با پژوهش رویب

-tریسک ادراکی بر تصویر ذهنی از برند است با توجه به آماره  ریدهنده تأث : نشان1 هیفرض ●

value 224/4 آمده و همچنین شاخص  دست بهp  گردد. نتیجه  ، فرضیه تأیید می01/0زیر

رد شده بود  تفاوت دارد. در آن پژوهش این رابطه 2086 یاین فرضیه با پژوهش رویبا و لور

رابطه معکوس باهم دارند. این رابطه  -714/0ولی در پژوهش حاضر با توجه به ضریب مسیر 

دهنده آن است که هرچقدر تصویر ذهنی مشتری از برند بنگاه بهتر باشد ریسک  نشان

 کمتری حین استفاده از درگاه پرداخت حس خواهد کرد.

ند بر سیستم خدمات الکترونیکی است با توجه تصویر ذهنی از بر ریدهنده تأث : نشان3 هیفرض ●

، فرضیه تأیید 01/0زیر  pآمده و همچنین شاخص  دست به t-value 444/2به آماره 
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 تطابق دارد. 2086 یگردد. نتیجه این فرضیه با پژوهش رویبا و لور می

یگری متغیر دهم، یازدهم و دوازدهم از آزمون سوبل برای تعیین نقش میانج یها هیهمچنین برای فرض

 :دیآ یتصویر ذهنی از برند استفاده شده است. آزمون سوبل از فرمول زیر به دست م

 

دهنده نقش میانجیگری تصویر ذهنی از برند در رابطه میان رضایت الکترونیکی و  : نشان80 هیفرض ●

 t-value 878/2تمایل به استفاده از سیستم خدمات الکترونیکی است. با توجه به آماره 

 گردد. است، بنابراین فرضیه تأیید می p 02/0آمده و همچنین شاخص  دست به

دهنده نقش میانجیگری تصویر ذهنی از برند در رابطه میان رضایت الکترونیکی و  : نشان88فرضیه  ●

 t-value 011/2تمایل به استفاده از سیستم خدمات الکترونیکی است. با توجه به آماره 

 گردد. است، بنابراین فرضیه تأیید می p 09/0ص آمده و همچنین شاخ دست به

دهنده نقش میانجیگری تصویر ذهنی از برند در رابطه میان ریسک ادراکی و  : نشان82فرضیه  ●

 t-value 881/2تمایل به استفاده از سیستم خدمات الکترونیکی است. با توجه به آماره 

 گردد. ه تأیید میاست، بنابراین فرضی p 09/0آمده و همچنین شاخص  دست به
 

 گیری نتیجه

های آماری نشان داده شد که عواملی همچون کیفیت خدمات با توجه به نتایج حاصل از تحلیل داده

چنین تصویر ذهنی  الکترونیکی ادراکی، رضایت حاصل از استفاده از پرداخت الکترونیکی و هم

ه از سیستم خدمات الکترونیک آن های حوزه گردشگری بر تمایل به استفادمشتریان از برند بنگاه

شده که ریسک ادراکی مشتریان از خطرات بالقوه  موسسه تأثیر مستقیم و مثبت دارد. همچنین نشان داده

تأثیر منفی بر تمایل به استفاده از خدمات الکترونیک خواهد داشت. هدف اولیه و مهم پژوهش حاضر 

بر استفاده و اطمینان مشتریان مؤسسات گردشگری را  ارائه الگویی بود که بتواند برخی از عوامل مؤثر

های خدمات الکترونیک نشان دهد. با در نظر گرفتن مدل حاصله و همچنین روابط  در حوزه سیستم
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های حوزه گردشگری به شرح تأییدشده راهکارهایی برای تقویت استفاده از خدمات الکترونیک بنگاه

 گردد. ذیل بیان می

غلبه بر عدم اطمینان و ریسکی که حین خرید الکترونیکی و پرداخت از طریق  کنندگان برای مصرف

باشند. تبلیغات و ترویج برند موجب آشنایی  کنند به دنبال اطلاعات میسیستم خدمات ادراک می

شود و با بهبود ادراکات از برند در ذهن مشتری و ایجاد شهرت برای برند یک اثر  مشتریان با برند می

تواند منجر به کاهش ریسک ادراکی مشتریان  برای خدمات خود ایجاد نمایند که این امر میای  هاله

ها گامی مهم در ها روبرو هستند و تعیین اولویت آنهایی که مشتریان با آنگردد. توجه به انواع ریسک

 ها دارد. شناخت مشکلات بالقوه و برطرف کردن آن

که مشتریان قادر  طوری خدمات باکیفیت با سبک متمایز اقدام کنند. به طور مداوم به تولید به بایدها بنگاه

تواند به شهرت و شناخت مشتریان  به شناسایی خدمات بنگاه مربوطه در میان سایر رقبا باشند. این امر می

ها و تنوع خدمات الکترونیکی  وکار کمک کند. همچنین افزایش قابلیت نسبت به برند آن کسب

گونه خدمات انجام دهند  خود را از طریق این ازیمشتریان قادر باشند تمام مبادلات موردن ای که گونه به

های ترفیعی  نیز بسیار در بالا بردن کیفیت ادراکی مشتریان مهم است. همچنین در نظر گرفتن فعالیت

ستم کشی در پویایی و تحریک مشتریانی که نسبت به انتخاب سی صورت قرعه همچون اهدا جوایزی به

 تفاوت هستند بسیار مهم است. خدمات الکترونیک بی

توجه به تأخیر زمانی است که مشتریان برای بالا آمدن یا  ،عامل مهم در افزایش کیفیت ادراکی

کنند. کاهش تصاویر و کم کردن  شدن سایت درگاه و بارگذاری آن صرف می بارگذاریاصطلاح  به

 تواند مثمر ثمر واقع شود. های مخصوص بنگاه میبا رنگای ساده  زمینه ها و همچنین پس سایز آن

کاهش اشتباهات در خدمات الکترونیکی و القای حس اعتماد به مشتریان درباره سیر انجام شدن امور 

زمینه  ای در صورت صحیح و با درصد خطای کم از طریق استخدام نیروهای متخصص و حرفه به

 پذیر است. افزاری امکان و نرمافزار  مدیریت شبکه، حفاظت و امور سخت

های ارتباطی ضروری برای برطرف کردن مشکلات آنی که حین پرداخت در دسترس گذاردن کانال

تواند القاکننده حس امنیت و ناظر بودن را برای مشتری به همراه داشته باشد حتی اگر  آیند می پیش می

 وقت به آن احتیاجی پیدا نکند. هیچ
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