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 چکیده

 نقش پیدا کرده و خاصی جایگاه بازرگانی و اقتصادی هایدر برنامه گردشگری صنعت امروزی جهان در 
 الكترونیك به صورت کار و بر عهده دارد؛ اما از سوی دیگر کسب ای در درآمدزایی کشورها کنندهتعیین
کننده در پیشبرد تعیینجهانی نفوذ کرده و به عنوان یك عامل کلیدی  های مختلف تجارتدر بخش الزام یك

 یتوسعه مهم ابزارهای از یكی الكترونیك گردشگری یپیگیرانه و صحیح یلذا توسعه اهداف تجاری است،
نقش  و شده کشوری هر اقتصاد هایزیرساخت از بسیاری رونق باعث تواندمی امروز، دنیای در اقتصادی

مدلی مفهومی جهت تبیین داشته باشد. هدف این تحقیق ارائه  ملی ناخالص درآمد سطح افزایش بسزایی در
گردشگری بوده که  یهای فعال در حوزهبه هنگام استفاده از وب سایتگذار بر اعتماد گردشگران عوامل تاثیر

آغاز،  با توجه به مبانی نظری تحقیق، مدلی ارائه گردیده و فرآیند اعتماد الكترونیك را به سه مرحله
ای به و نمونهاین پژوهش به صورت پیمایشی و با استفاده از پرسشنامه گیری و تثبیت تقسیم کرده است.  شكل

که به انجام امور سفر همچون رزرو  ی استگردشگرانآماری شامل  یجامعه است شده انجام نفر 131حجم 
پس از  اند،به صورت الكترونیكی پرداخته هتل، رزرو و خرید بلیط و کسب اطلاعات در مورد مقصد سفر

و در  پژوهش در دستور کار قرار گرفت هایفرضیهبرازش مدل پژوهش با استفاده از نرم افزار لیزرل، بررسی 
اعتماد الكترونیك  بر گذارهای تاثیرت و کیفیت الكترونیك به عنوان مولفهنهایت عوامل رضایت، شهر

 .شدندشناسایی 
 .اعتماد الكترونیك، گردشگری الكترونیك، رضایت الكترونیك، کیفیت الكترونیك واژگان کلیدی:
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 مقدمه

 از زیادیحجم  که باشد می پیشرو اقتصادی در جهان صنایع از یكی گردشگری 
 داده است و یكی از منابع مناسب درآمد ارزی، اختصاص خود به را ملی تولید و اشتغال
بازرگانی یك کشور محسوب  ـ های اقتصادیهای قابل ملاحظه در فعالیتلفهاز مو

آوری اطلاعات با سرعت روز افزونی اما از سوی دیگر فن. (27: 1321 لی،) گردد می
یكی از ملزومات  تجاری نفوذ کرده وی اقتصادی و هاتدر مجاری مختلف فعالی

آید که در این میان اعتماد در  می های مختلف کسب و کار به شمارحوزهاضطراری در 
باشد.  پذیر آن، از اهمیت دوچندان برخوردار میبه دلیل ماهیت ریسك فضای سایبری

 موضوع وب جهانی شبكه و اینترنت طریق از خدمات و کالا فروش و خرید افزایش با
 کرده پیدا بسیاری اهمیت الكترونیكی اعتماد یا الكترونیكی تجارت در اعتماد ایجاد
 اعتماد وجود عدم آن دلیل ترین مهم که دارد همراه به مخاطراتی یاینترنت تجارت. است

 فروشنده و خریدار فیزیكی حضور فقدان به موضوع این و است خریدار و فروشنده بین
 عدم یا و خرید از قبل آن فروش مكان و کالا بررسی امكان نبود ستد، و داد محل در

 نوع هر آغاز اعتماد. گردد می باز آن خریداری محض به کالا به خریدار دسترسی
 بین ارتباط. است ستد و داد انجام در نیاز مورد اصلی عناصر از و  دوطرفه یرابطه

 پردازند، جدا می انجام مبادلات به اینترنت طریق از که الكترونیكی فروشنده و خریدار
 کار و کسب اصلی هایمولفه از یكی عنوان به الكترونیكی اعتماد و نبوده مسئله این از

آید تا جایی که این موضوع در صنعت گردشگری نیز قابل می شمار به الكترونیكی
تواند نقش بسزایی  می مشاهده بوده و اعتمادسازی در بخش گردشگری الكترونیك نیز

در جذب گردشگران ایجاد کرده و به عنوان استراتژی مناسبی در ایجاد مزیت رقابتی 
 مورد استفاده قرار گیرد. 

 مبانی نظری تحقیق

 و دارد ها انسان میان اجتماعی تعاملات آغاز و بشر زندگی تاریخ برابر قدمتی اعتماد 
 گرفتن قوت با امروزه به طوریكه آن استمتاثر از  انسان زندگی هایجنبه تمام تقریبا

 اطلاعاتی جامعه رقبا، و مشتریان تجاری، شرکای با مدت بلند ارتباطات چون مفاهیمی
در . است شده برخوردار دو چندان اهمیت از مفهوم این خدمات، بر مبتنی اقتصاد و
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نش های ککننده ای، چرخد همچون روانسراسر مبادلات و روابط اجتماعی، اعتما
تر به حرکت انداخته و تسهیل کننده مبادلات در فضای اجتماعی ی را راحتاجتماع

آید. اعتماد یكی به شمار میبوده و عاملی موثر در کاهش هزینه مذاکرات و مبادلات 
باشد و به طور طبیعی های روابط مبادلاتی میساختارهای مهم در تجزیه و تحلیل از

پذیرند که از قابلیت هایی را می مسیست کار امروزی،های کسب و در محیط کاربران
اتكا و اعتماد بالایی برخوردار باشد. همان گونه که از ادبیات بازاریابی قابل استنتاج 

تر باعث به وجود آمدن درجات بالاتر اطمینان در تر و مفهومیاعتماد عمیق است،
ای که به گونهباشد طرفین می بینروابط گردیده و عامل ایجاد اتكا و افزایش تعاملات 

تواند در می در صورت دستیابی به اعتماد در سطوح فردی و سازمانی و بهبود مستمر آن
تمایل استفاده از محصول و یا در کلیه مبادلات اطلاعات و وجوه نقد دخالت موثر و 

 (.Barens, 2007کارآمدی داشته باشد )

 گردشگری الکترونیکی

 اطلاعات فناوری و گردشگری حاصل ترکیب دو حوزه 1الكترونیكی گردشگری 
های  فرصت مولد و درآمدزا هایترین نوع فعالیتمتداول از پدیده هر دو که است
قابل  گوناگونی انواع به خود گردشگری روند. می به شمار جهان امروزی در شغلی
 توسعه بر گوناگونهای ایجاد قابلیت با نیز اطلاعات فناوری و در این میان تقسیم

در  الكترونیكی گردشگری مفهوم (.Buhalis, 2003شده است ) گذار ثیرأت گردشگری
 و تحقیق الكترونیكی، کسب و کار قبیل از کار و کسب یاجزا یکلیه یبر گیرنده

الكترونیكی در  خدمات یهارائ و الكترونیكی محتوای تولید الكترونیكی، یتوسعه
 و استانداردها و اینترنتی هایپایگاه از ایو به مجموعه باشد می حوزه گردشگری

 ساختارهای در اطلاعات بازنشر و تولید با که شود می اطلاق خاص هایپروتكل
 حتی و تبلیغاتیهای  پیام بروشور، و کاتالوگ عكس و تصویر، متن، قبیل از مختلف
 ,Li & Buhalisیابد ) می معنا الكترونیكی بلیط خرید و هتل رزرو قبیل از خدماتی

 به علاقمند یك آن به وسیله که است ابزاری در فضای سایبری گردشگری(. 2006
 شناسایی را گردشگری هایظرفیت هزینه بهینه با زمان کوتاه و در تواند می گردشگری

                                                                                                                       
1- Electronic Tourism (e-tourism) 
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تری ان جامعدر بی .کند مسافرت خاص مكانی به هدایتگر و هدفمند یبرنامه یك با و
 کار و کسب هایروش تلفیق فن از است عبارت الكترونیكی گردشگریتوان گفت می

 خدمات پشتیبانی و ارایه تدارک، ابزارهای و هاشیوه در اطلاعات فناوری و الكترونیكی
و اشاره  کمتر ای هزینه و بالاتر کیفیتی با گردشگران نیازهای به جهت تامین گردشگری

 استفاده آنها از سنتی صورت به گردشگران گذشته در که دارد خدماتی تمامی به
توانند به صورت الكترونیكی و از طریق فضای اینترنت به این کردند و امروزه می می

 .(Maswera et al, 2008)امكانات دسترسی داشته باشند 

 گذار بر آنو عوامل تاثیراعتماد الکترونیکی 

باشد که  می مفاهیم متفاوتیها و سطوح مختلف دارای ی اعتماد در زمینهواژه 
یوسفزی و همكارانش مفاهیم و تعاریف فوق را در تحقیقات خود گردآوری کرده و به 

اعتماد را  1692در سال  " 1روتر"اند. با توجه به تحقیق فوق به آن پرداختهطور مبسوط 
های یك شخص قابل اتكا بوده و او در انجام تعهدات خود در یك اینكه گفته باور

( 1669) " 7مورگان و هانت"کند و  می تجاری کوتاهی نخواهد کرد، تعریف یبطهرا
دهد که شخصی از ایجاد ارتباط تجاری با دیگری معتقدند اعتماد هنگامی رخ می

( نیز بر آن است که اعتماد یعنی شخصی 1666) " 3لویز"احساس راحتی نماید و عقیده 
بپذیرد و  بازرگانی با توقع موفقیت خطرات آسیب رسانی دیگری را در یك معامله

روانی است که میل به  ( بر این باورند که اعتماد حالتی1661) " 9روسو و همكارانش"
ارات مثبت از ظتجاری را بر اساس انت یپذیری یك طرف در یك مبادلهپذیرش آسیب

ی یك اعتماد را ارزیابی ذهن 7007در سال  " 5پاولو با و"گیرد. طرف دیگر در بر می
طرف از این که طرف دیگر یك تراکنش خاص را مطابق با اطمینان مورد نظر وی در 

( 7000) " 9جفن"کنند و عدم اطمینان انجام دهد، تعریف می ییك محیط با مشخصه
ك نفر به آسیب پذیری نسبت به معتقد است اعتماد به یك فروشنده برخط به میل ی

 ,Yousafzai et al) ینان و امنیت اشاره داردهای طرف دیگر بر اساس احساس اطمکنش

                                                                                                                       
1- Rotter 
2- Morgan & Hant 
3- Lois 
4- Rousseau et al 
5- Ba & Pavlou 
6- Gefen 
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 عملیاتی در محققان حاضر حال اعتماد مشكل است و در . ارائه تعریف دقیق از(2003
 اختلاف اعتماد از بنیادی یمعنا ارائه در و با موانع گوناگونی روبرو بوده مفهوم این کردن

 محققان توسط تحقیقاتی گوناگون هایزمینه به توجه با دارند و در واقع این واژه نظر
 جامع تعریف یك نبوداست. با استناد بر  شده سازیمفهوم متفاوتی هایشكل به مختلف

 آن در که ذهنی حالتی به را مجازی اعتماد توانمی اعتماد، مفهوم واژه و معنی از مانع و
 قرار پذیرآسیب حالت در الكترونیكی، صورت به فروش و خرید به اقدام دلیل به فرد
  .(Chen and Barnes, 2007کرد ) معنا گیرد می
 صداقت در و بینیپیش قابلیت خیرخواهی، شایستگی، تحقیقات عواملی مانند اکثر در 

 ها،توانایی به باور شایستگی اند.شده متصور اعتماد الكترونیك را از موارد بارز تجارت
الكترونیك است و  تجارت یحوزه در مقابل، طرف هایتخصص و هامهارت

 و سود دنبال به و تنها بوده مشتریان خیرخواه مقابل طرف نشانگر آن است که خیرخواهی
 مقابل طرف رفتار بودن باثبات به اعتقاد نیز بینیپیش قابلیت و نیست خود شخصی منفعت

 دارد اعتقاد کننده اعتماد که است نكته این بیانگر نیز صداقت نمایاند و در نهایتمی را
 پایبند رفتارش در استانداردها و اصول به و نمود خواهد برخورد صادقانه مقابل طرف که

گذار بر اعتماد الكترونیكی شامل موارد تاثیر هایمولفه همچنین . (Chen, 2003)است
، تحقق نیاز مشتری، امنیت، پاسخدهی به مشكلات 1متفاوتی همچون رضایت الكترونیكی

 (Gummeres, 2004)باشد  می آسان از وب سایت 2مشتریان و قابلیت استفادهو شكایات 
های رضایت الكترونیكی، اطمینان، آسودگی در شاخصو در جای دیگر به معرفی 

 ,Ribinik)شود اشاره میسازی دهی و سفارشی به الكترونیكی، پاسخاستفاده، داشتن تجر

ده و رضایت گذار قابلیت استفااثر ل( دو عام7009) "فلاوین و همكارانش". (2004
گذار بر تاثیرو همچنین از دیگر عوامل  (Flavin et al, 2006)برند الكترونیكی را نام می

که توان رضایت الكترونیكی و کیفیت الكترونیكی را معرفی کرد میاعتماد الكترونیكی 
همچون قابلیت  گذار بر کیفیت الكترونیكی شامل عواملیهای تاثیردر این میان شاخص

. در پژوهشی دیگر به عوامل (Jiung et al, 2009)اطمینان، پاسخدهی و امنیت است 
امنیت، حریم خصوصی، نام و شهرت، اطلاعات، تبلیغات دهان به دهان و داشتن تجربه 

عوامل توان همچنین می و (Ha, 2004) شوداشاره میفعالیت و خرید در اینترنت 

                                                                                                                       
1- E- satisfaction 
2- usability 
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ر فضای الكترونیكی را به دو دسته عوامل تكنولوژیك و عوامل گذار بر اعتماد دتاثیر
اجتماعی تقسیم کرده و عواملی همچون کیفیت اطلاعات، میزان آموزش و یادگیری و 

. در  (Hsu & Wang, 2008)مشخصات سیستم و وب سایت را در آن بررسی کرد
 شودیور معوامل امنیت و حریم خصوصی یاد آ 7003دیگری در سال   یمطالعه

(Yousafzai et al, 2003)  ،و همچنین عواملی همچون کیفیت اطلاعات، شهرت، امنیت
 شودمیتجربه فعالیت در اینترنت و میزان ریسك درک شده از خرید برخط نیز معرفی 

(Alam & Yasin, 2010جدول شماره .) به صورت اجمالی به مرور تحقیقات  یك
 پردازد.  می لكترونیكیگذشته در رابطه با اعتماد در فضای ا

 های ارزیابی آنشهرت و شاخص

 و اثربخش آفرینارزشتواند هنگامی میشهرت تجاری یك سازمان یا شرکت  
، در یابی محصول در بازار باشد مكانفراتر از تصویر ذهنی مصرف کننده و  که باشد

و مسیر  بودهشهرت تجاری باید در حكم قدرت واحدی در سرتاسر سازمان واقع 
 حرکت و هدف کسب و کار را نشان دهد. 

 ارائه شده در رابطه با اعتماد الکترونیکیهای  مروری اجمالی بر مدل .1جدول 

 عوامل تاثیر گذار بر اعتماد الکترونیکی محقق/ محققان
(Ha, 2004)  امنیت، حریم خصوصی، نام و شهرت برند، کیفیت اطلاعات و داشتن تجربه فعالیت

 الکترونیکی
(Srivinasan, 2004)  امنیت و تجربیات گذشته خرید الکترونیکی 

(Sultan et al, 2004) تقسیم عوامل به دو دسته عوامل مرتبط با وب سایت و عوامل مرتبط با مشتری 
عوامل مرتبط با وب سایت: عدم وجود مشکل در دسترسی به وب سایت، حریم 

 خصوصی، امنیت و انجام تعهدات 
عوامل مرتبط با مشتری: تجربه فعالیت در اینترنت، تجربه سرگرمی در اینترنت، رفتار 

 مشتری در گذشته 
(Lee & Turban, 2001)  قابلیت اعتماد به داد و ستد در اینترنت، قابلیت اعتماد به شبکه اینترنت و عوامل

 موجود در آن
(Salo & Karjaluoto, 2007)  کالا یا خدمات، تفاوت در بازار و فرهنگ موجود، خصوصیات مشتری، خصوصیات

 تجربه پیشین و میزان ریسک درک شده

(Dayal et al, 1999) امنیت، قانونی بودن داد و ستد اینترنتی و انجام تعهدات 

(Gummerus, 2004)  رضایت الکترونیکی، تحقق نیاز مشتری، امنیت، پاسخدهی به مشکلات و شکایات
 استفاده آسان از وب سایتمشتریان و قابلیت 
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 عوامل تاثیر گذار بر اعتماد الکترونیکی محقق/ محققان
(Ribbinik, 2004)  ،رضایت الکترونیکی، اطمینان، آسودگی در استفاده، داشتن تجربه الکترونیکی

 پاسخدهی و سفارشی سازی
(Flavin et al, 2006) 

 
 قابلیت استفاده از فروشگاههای الکترونیکی و رضایت برخط

(Jiung et al, 2009)  الکترونیکیرضایت الکترونیکی و کیفیت.  

 عواملی همچون قابلیت اطمینان، پاسخدهی و امنیت شاملکیفیت الکترونیکی 

(Hsu & Wang, 2008) عوامل اجتماعی، کیفیت اطلاعات، میزان آموزش و یادگیری و ، عوامل تکنولوژیک
 مشخصات سیستم و وب سایت 

(Yousafzai et al, 2003) امنیت و حریم خصوصی 

(Alam & Yasin, 2010)  کیفیت اطلاعات، شهرت برند، امنیت، تجربه فعالیت در اینترنت و میزان ریسک درک
 شده از خرید برخط

 
مدیریت شهرت و  بازاریابی است هایفعالیت شهرت تجاری فراتر از هایراهبرد 

هنر  .شودمند بازاریابی نگریسته میهر چیز به عنوان یك فرآیند نظام تجاری  بیش از
پذیرش و تعهد نسبت به  در جهتمتقاعد ساختن مخاطبان  امروزیدنیای کسب و کار 

لت باشد که با ایجاد و بهبود شهرت سازمانی رسیدن به این هدف با سهوسازمان می
های الكترونیكی نیز مستثنی از این موضوع نبوده و بیشتری ممكن خواهد شد. سازمان

های الكترونیك بر اعتماد در فعالیتوامل موثر شهرت سازمانی به عنوان یكی از ع
انكارناپذیر شناسایی گردیده و اثر گذاری مثبت آن بر اعتماد الكترونیك مشهود و 

با توانند های فعال در حوزه الكترونیك میها و شرکتاست و به عبارت دیگر سازمان
. (Ha, 2004)سازی مشتریان را بهبود و سرعت بخشند بهبود شهرت خود فرآیند اعتماد

در مطالعات خود به بررسی تاثیر مستقیم شهرت بر اعتماد الكترونیك  "آلام و یاسین"
بر اعتماد در های اثربخش یت از شهرت به عنوان یكی از شاخصپرداخته و در نها

مشتریان کارا و موثر سازی . آنها شهرت را در فرآیند اعتمادکنندفضای سایبری یاد می
های الكترونیكی را در ایجاد فضای اعتماد در فعالیت خوانده و عملكرد مثبت آن

هایی که به عنوان متغیرهای ارزیابی . شاخص (Alam & Yasin 2010) پذیرند می
ند از: جایگاه شرکت در ذهن اعبارت شوندت در فضای الكترونیكی شناسایی میشهر

بلیغات دهان به دهان و جایگاه شرکت در مقایسه با رقبا مصرف کننده، میزان ت
(Hashim & Murphy, 2007.) 
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 های ارزیابی آنو شاخص رضایت الکترونیکی

در خرید سنتی، رضایت مشتری تابع رضایت از خود محصول یا خدمت است اما در  
ابعی خرید الكترونیكی ابزار خرید اهمیت کلیدی داشته و در پی آن رضایت مشتری ت

 در حقیقت رضایت الكترونیكی .(791: 1316پیرس، ) از خود محصول و ابزار خرید است
باشد. رضایت به عنوان ایت از ابزار و رضایت از ارزش میپذیر از دو عامل رضتاثیر

یقات یك زنجیره شود. تعدادی از تحق می معامله تلقی یارزیابی مشتری از تجربه
شود. مشتری میکند که منجر به رضایت شنهاد میگوناگون را پیهای متوالی از پیشینه

(Cox & Dale, 2002 رضایت برخط ترجیح کالا یا خدمات یك بنگاه الكترونیكی )
نسبت به رقبا هنگام خرید بوده و به معنای خرسندی یك مشتری با توجه به تجربه 

زان رضایت مشتری پیشین خریدش از یك فروشگاه الكترونیكی است و عبارتست از می
 (Oliver 1999).از طراحی سایت، اطلاعات یا محتویات سایت و راحتی خرید 

بیانگر میزان رضایت مشتری از پشتیبانی برای دریافت و ارسال  رضایت الكترونیكی
سفارشات کالا یا خدمات، خدمات پس از فروش برای کالا یا خدمات، کیفیت مطالب 

حفظ ت استفاده از وب سایت، امنیت مالی و وب سایت، سرعت وب سایت، سهول
نیز رضایت  7007در تحقیق دیگری در سال   (Chia, 2003).باشداسرار شخصی می

در ارزیابی رضایت در  هاییشاخصمورد بررسی قرار گرفته و به شناسایی  الكترونیكی
ب ند از تعامل با واها عبارتپرداخته شد که این شاخص های الكترونیكیفعالیت

سایت، کیفیت درک شده از خدمات وب سایت و ارزش درک شده برای مشتری 
(Mukhreji & Nath, 2007) کننده رضایت با توجه دیگر عوامل تعیین اما در پژوهشی

ارتباطی، سفارشی سازی و  به متغیرهای میزان دسترسی به اطلاعات، چارچوب
 . (Lin, 2003)اند اطلاعات و مبادلات تعیین شدهسازی یكپارچه

بر اعتماد اذعان داشته و  گذاری رضایت الكترونیكیبر تاثیر محققان بسیاری 
اند را در مطالعات خود نشان دادهگذاری مثبت رضایت بر اعتماد الكترونیك   اثر

(Gummerus et al, 2004; Ribinik, et al, 2004) همچنین با توجه به مطالعات .
های الكترونیكی در فعالیتتوانند به بررسی رضایت متغیرهایی که می انجام شده

ند از: تحقق نیاز مشتری، مشخصات محصول یا خدمت، ارزش ادراکی ابپردازند عبارت
مشتری از انجام خرید برخط و آسودگی حاصل از خرید برخط نسبت به خرید سنتی 
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ار که تحقق نیاز مشتری به تامین نیازهای متفاوت مشتری در زمینه کسب و ک
الكترونیكی اشاره دارد و مشخصات محصول به همسانی کالای ارائه شده در وب 

پردازد. ارزش درک شده از سوی مشتری به ی دریافتی پس از خرید میسایت و کالا
پردازد و آسودگی به رونیكی و اهمیت آن برای مشتری میبررسی در مورد خرید الكت

 Baia et)ت مراحل انجام آن اشاره دارد فرآیند خرید در وب سایت و سادگی و شفافی

al, 2008) . 

 های ارزیابی آنو شاخص کیفیت الکترونیکی

الكترونیك این نكته را درک  های با تجربه و موفق در تجارتاغلب شرکت 
اند که عوامل موفقیت یا شكست شرکت صرفاً حضور شرکت در وب و یا قیمت  کرده

اثرگذاری  ل کیفیت بالای خدمات الكترونیكی نیز ازپایین نبوده، بلكه عامل مهم انتقا
دهد که . تحقیقات اخیر نشان می(Schmid et al, 2008)باشند خاصی برخوردار می

قیمت پایین و ترفیع تا چندی دیگر به عنوان عوامل مهم و موثر بر تصمیم خرید 
خدمات  مشتریان از بین خواهد رفت و مشتریان اینترنتی حاضر خواهند بود بابت

های گذشته ت بالاتری بپردازند همچنین پژوهشالكترونیكی با کیفیت بالا حتی قیم
داری بر رضایت مشتری، وفاداری مشتری ه است که کیفیت فروشگاه اثر معنینشان داد

(. کیفیت الكترونیكی به عنوان ارزیابی (Karna et al, 2009و حفظ مشتری دارد 
شود و دارای تعریف میل با یك فروشنده الكترونیكی مشتریان از فرآیند کیفیت تعام

ند از سهولت استفاده، طراحی وب سایت، سفارشی سازی، اپنج بعد است که عبارت
 . (Park, 2000)پاسخ دهی و اطمینان 

 ابعاد کیفیت الكترونیكی گاهی اوقات مستقیماً به عنوان علت اعتماد الكترونیكی 
در تحقیقی به این منظور برای کیفیت بالای الكترونیكی گیرند که مورد بررسی قرار می

چهار بعد اصلی در نظر گرفته شده است و شامل کارایی، قابلیت اطمینان، تامین 
باشد. کارایی به توان مشتری برای مراجعه به وب سایت و می سفارش و اسرار شخصی

رائه وب سایت و ایافتن محصول مورد نظر اشاره دارد و قابلیت اطمینان به کارکرد 
های خدماتی تامین سفارش صحت وعده پردازد همچنینشبانه روزی خدمات می

باشد و اسرار شخصی به امنیت له داشتن موجودی، تحویل مناسب میشرکت از جم
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در  1(. رودگر و همكارانشWang et al, 2006)  اطلاعات شخصی مشتری اشاره دارد
ه بخش کیفیت اطلاعات، کیفیت سیستم و کیفیت الكترونیكی را به س 7005سال 

گذار بر کیفیت اطلاعات را مفید بودن عوامل تاثیرکیفیت خدمات تقسیم کرده و 
اشاره به کنند که کیفیت سیستم نده بودن اطلاعات معرفی میاطلاعات و سرگرم کن

. رودگر در تحقیق خود داردکیفیت اجزای آن در راستای رسیدن به اهداف متعالی آن 
های اصلی کیفیت ها به عنوان مولفهعواملی همچون تعامل و کیفیت وب سایت به

ند از حق انتخاب، اسیستم اشاره داشته و عوامل تاثیر گذار بر کیفیت خدمات عبارت
 ,Rodger et al ).سفارشی سازی، اجتماع و در دسترس بودن شبانه روزی وب سایت 

ی در بر گیرنده موارد امنیت، کیفیت های ارزیابی کیفیت الكترونیك( مولفه2005
که امنیت به حریم خصوصی و امنیت در هنگام  استاطلاعات، پاسخدهی و اطمینان 

انجام خرید الكترونیكی اشاره دارد و کیفیت اطلاعات به مفید بودن و به روز بودن 
پردازد. پاسخدهی به رسیدگی فروشگاه به اطلاعات ارائه شده در فروشگاه می

و شكایات مشتریان اشاره داشته و اطمینان به مطمئن بودن مشتری از دریافت  مشكلات
ده در وب سایت فروشگاه کالای سالم، سریع و به موقع و مشابه کالای معرفی ش

 . (Jiung et al, 2009)پردازد  می

 گیری اعتماد الکترونیکیفرآیند شکل

ای است که در گذر مرحله فرآیندی پویا واعتماد  گاه بسیاری از محققان،از دید 
اعتماد، بر اساس تجربه و اثر مثبت یا منفی آن افزایش یا کاهش . شودزمان حاصل می

هایی را در یك تجارت ببیند که  شود که یك فرد مشخصه زمانی آغاز می و یابد می
ی دستیابی به اعتماد مشتری به عوامل بسیار اما در این میان قابلیت اعتماد را داشته باشد

های الكترونیكی در وب سایتو  هستندبستگی دارد که وابسته به تجارت الكترونیكی 
بهبود یا ضعف این عوامل نقش بسزایی دارند در حالیكه اعتماد برخط به خودی خود 

مستقیم و الكترونیكی  هایسایت تحت کنترل تجارت الكترونیكی قرار نداشته و وب
بهبود اعتماد بپردازند بلكه به وسیله عوامل تحت کنترل توانند به ایجاد یا بلاواسطه نمی

وصی، رضایت الكترونیكی و مانند کیفیت اطلاعات، اطمینان، امنیت، حریم خص

                                                                                                                       
1- Rodger et al 
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سازی، باعث ایجاد و تثبیت اعتماد توانند طی گذشت از مراحل فرآیندشهرت می
  . (Srinivasan, 2004)اعتماد مشتری شوند 

ای مرحلههای ساختارمند و با روش( اعتماد 1666) "1دایال و همكارانش"از نظر  
پردازند. آنها برای ها میی ارزششود که در آن مشتری و بازاریاب به مبادلهایجاد می

که این مراحل کنند میایجاد اعتماد در تجارت الكترونیكی چهار مرحله را مشخص 
و اعتماد بر  3بازاریاب محورسازی رشی، سفا2سازی مشتری محورشامل جاذبه، سفارشی

ب سایت پرداخته و باشد. در مرحله جاذبه، مشتری به جستجو در ومی اساس همكاری
ای هیچ رابطه کند و در این مرحلهدست پیدا می ای در مورد وب سایتبه تجارب اولیه

سازی در ی دوم مشتری به سفارشیبین مشتری و بازاریاب وجود ندارد. در مرحله
پردازد و به دریافت اطلاعات مورد علاقه خود می وب با توجه به علائق خودصفحات 

اطلاعات مانند دریافت اخبار مورد علاقه، اطلاعات مرتبط با آب و هوا و یا دریافت 
یاب سعی دارد تا دیدگاه ها و سوم بازار یپردازد. در مرحلهسرگرم کننده می

مناسبی را به وی  قرار داده و پیشنهادهایشتری اندازهای مناسبی را در اختیار م چشم
ته و نهایی مشتری و بازاریاب به همكاری با یكدیگر پرداخ یارائه کند و در مرحله

دهد تا به اطلاعات شخصی وی همچون اطلاعات شخصی مشتری به بازاریاب اجازه می
مشاوره و مالی دسترسی داشته باشد تا بتواند به صورت کاملا مفید و اثربخش به وی 

 .(Dayal et al, 1999)لازم ارائه داده و وی را در مورد نیازهای متفاوت کمك کند 

 مدل مفهومی تحقیق

شود تا درک بهتری نسبت تحقیق پرداخته می مدل مفهومی یدر این بخش به ارائه 
های تحقیق بر اساس و همچنین بررسی فرضیهبه موضوع اعتماد الكترونیكی ایجاد شده 

ای و مرحله تری انجام شود. فرآیند اعتماد الكترونیك فرآیندیورت مناسببه صآن 
که در مدل این پژوهش نیز این فرآیند به سه  (Dayal et al, 1999) استساختارمند 

ند از آغاز، شكل گیری و تثبیت. مرحله امرحله تقسیم شده است و این مراحل عبارت
صیات قابل توجه از نظر مشتری در اول شامل متغیرهایی است که اشاره به خصو

که در آن شودآغاز می مراجعات اولیه دارد. در این مرحله فرآیند اعتماد الكترونیكی
                                                                                                                       
1- Dayal et al 
2- User-driven personalization 
3- Marketer-driven personalization 
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المانهای کیفیت الكترونیكی شامل متغیرهای امنیت، کیفیت اطلاعات، پاسخدهی و 
دوم  یدر مرحله( Myung et al, 2011; Alam & Yasin, 2010اطمینان قرار دارند )

شود و در آن متغیرهای شهرت و محقق می فرآیند، شكل گیری اعتماد الكترونیكی
و در مرحله سوم  (Jiung et al, 2009; Robin et al, 2012)رضایت حضور دارند 

و خرید از اعتماد مشتری به فروشگاه تثبیت شده و مشتری با اطمینان کامل به فعالیت 
 پردازد. فروشگاه الكترونیكی می

ترین محورهای کسب و کار الكترونیكی ایجاد امنیت در فضای یكی از اساسی 
هایی های امنیتی با مشخصهی است. در تحقیقی بر ایجاد بنیانمجازی همانند محیط واقع

اطمینان از صحت چون قابلیت دسترسی، قابلیت اعتماد، یكپارچگی، پاسخگویی و 
ارائه خدمات الكترونیكی نیازمند امنیت و که  شودمی شود و عنواناطلاعات تاکید می

 استایمنی است و ایجاد اعتماد الكترونیكی در میان مشتریان امری ضروری و لازم 
(Flavin et al, 2006) .  امنیت به حفظ حریم خصوصی افراد و امنیت مالی مشتریان

و  گذار استهرت فروشگاه و رضایت مشتری تاثیراشاره دارد و به صورت مثبت بر ش
های ارزیابی آن شامل اطلاعات شخصی، اطلاعات مالی در هنگام انجام تراکنش فهمول

 ,Srinivasan et al)باشد در هنگام انجام مبادلات مالی می مالی و میزان ریسك

. به بیان دیگر در صورتی که مشتریان نسبت به حفظ اطلاعات شخصی و (2002
باشند در این صورت این موضوع به بهبود اطلاعات مالی خود از سوی فروشگاه مطمئن 

و همچنین رضایت مشتریان نیز افزایش خواهد یافت که شود میشهرت فروشگاه منجر 
اول بیان  یاول و دوم تحقیق به این روابط پرداخته شده است. فرضیههای  در فرضیه

م دو یمثبت امنیت و شهرت فروشگاه الكترونیكی بوده و فرضیه یرابطه یکننده
های اول است بدین ترتیب فرضیه تحقیق نشان دهنده اثر مثبت امنیت بر رضایت برخط

 ند از:او دوم تحقیق عبارت
 . امنیت به صورت مثبت بر شهرت اثرگذار است.1 یفرضیه 
 .  امنیت به صورت مثبت بر رضایت الكترونیكی اثرگذار است.7 یفرضیه 

کیفیت اطلاعات به مفید بودن و سرگرم کننده بودن اطلاعات اشاره دارد و بر  
گیری و منجر به شكل (Rodger et al, 2005گذار است )تاثیررضایت الكترونیكی 

شود و همچنین ت کیفیت اطلاعات بر رضایت میسوم تحقیق، یعنی اثر مثب یفرضیه
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یات و مشكلات مشتریان اشاره پاسخدهی به رسیدگی فروشگاه الكترونیكی به شكا
 ی( که فرضیهRibinik et al, 2004باشد )میدارد و بر رضایت برخط تاثیر گذار 

تحقیق به  های سوم و چهارمباشد در نتیجه فرضیهی فوق میرابطه یچهارم بیان کننده
 گردد:صورت زیر بیان می

 یكی اثرگذار است.. کیفیت اطلاعات به صورت مثبت بر رضایت الكترون3 یفرضیه
 . پاسخدهی به صورت مثبت بر رضایت الكترونیكی اثرگذار است.9 یفرضیه

اطمینان به مطمئن بودن مشتری از دریافت صحیح و به موقع کالا یا خدمت و  
 همسانی کالا یا خدمت معرفی شده در فروشگاه و کالا یا خدمت دریافتی اشاره دارد و

منجر به  که (Jiung et al, 2009)گذار باشد یرتواند بر شهرت و رضایت تاثمی
پنجم نشان دهنده تاثیر اطمینان بر  یشود. فرضیههای پنجم و ششم تحقیق می فرضیه

 ششم به تاثیر اطمینان بر رضایت در فضای الكترونیكی یشهرت بوده و فرضیه
 ند از:اهای فوق عبارتفرضیه پردازد. می

 . اطمینان به صورت مثبت بر شهرت اثرگذار است.5 یفرضیه
 . اطمینان به صورت مثبت بر رضایت الكترونیكی اثرگذار است.9 یفرضیه

که در این بخش  گیردمیدوم، فرآیند اعتماد الكترونیكی شكل  یدر مرحله 
 یگذاری در مرحلهترونیكی حضور داشته و باعث تاثیرمتغیرهای شهرت و رضایت الك

. شهرت از عوامل موثر بر شودمشتری به فروشگاه الكترونیكی می یعنی اعتمادسوم 
 (Alam & Yasin, 2010)گذار است كی بوده و مسقیم بر اعتماد تاثیراعتماد الكترونی

گذاری مثبت آن بر ده رابطه شهرت با اعتماد و تاثیرهفتم تحقیق بیان کنن یفرضیه
نیكی بر اعتماد الكترونیكی اثر مثبت داشته و . رضایت الكترواستاعتماد الكترونیكی 

 Flavin) استبهبود اعتماد به وسیله افزایش رضایت مشتریان الكترونیكی امكان پذیر 

et al, 2006) شود که به اثر ی هشتم تحقیق میگیری فرضیهاین موضوع منجر به شكل
های هفتم وهشتم دین ترتیب فرضیهپردازد. بمی گذاری رضایت بر اعتماد الكترونیكی

 ند از: اتحقیق عبارت
 . شهرت به صورت مثبت بر اعتماد الكترونیكی اثرگذار است.2 یفرضیه
 . رضایت الكترونیكی به صورت مثبت بر اعتماد الكترونیكی اثرگذار است.1 یفرضیه

توان در یهای تدوین شده، مدل تحقیق را مجه به مطالعات انجام شده و فرضیهبا تو 
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 مشاهده کرد. یكشكل شماره 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مدل مفهومی تحقیق .1شکل 

 شناسی تحقیق روش

توان پژوهش حاضر را به لحاظ نوع هدف در میان ها میبندی انواع پژوهش طبقهدر  
پیمایشی  ـ توصیفیی تحقیقات ربردی و به لحاظ نوع روش در طبقههای کاپژوهش

که به نحوی به انجام  هستندی آماری این پژوهش شامل گردشگرانی قرار داد. جامعه
سفر و کسب اطلاعات راجع به مقصد اموری همچون رزرو هتل، رزرو و خرید بلیط 

گیری تصادفی نیز برای . روش نمونهاندشگری به صورت الكترونیكی پرداختهگرد
ها از شانسی برابر برای انتخاب شدن شد تا هر یك از نمونهانتخاب گردشگران استفاده 

انات های فعال ثبت شده در شهر تهران با امكهتلبرخوردار باشند. بدین منظور از میان 
و با همكاری مسئولان و  شدتقریبا یكسان، تعداد سه هتل به طور تصادفی انتخاب 

های تحقیق به صورت تصادفی در اختیار گردشگران قرار گرفت و مدیران پرسشنامه
 پس از تكمیل در اختیار محققان قرار داده شد. 

سازی ا از مدلهش برای تحلیل مسیر و بررسی فرضیهبا توجه به اینكه در این پژوه 
شود، بنابراین تعداد نمونه بر اساس ادبیات مطرح شده در معادلات ساختاری استفاده می

باشد اما ه مینمون 900و  50قابل قبول بین  ی. تعداد نمونهشودتعیین میاین پژوهش 

 الكترونیكاعتماد 

 : آغاز 1مرحله  : تثبیت 3مرحله 

 امنیت

 اطلاعات

 پاسخدهی

 اطمینان 

ت
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 ک
ی
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ش
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 شهرت

رضایت 
 الكترونیكی

 : شكل گیری 7مرحله 
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قرار دارد  700تا  100بهینه در مدلسازی معادلات ساختاری در بازه  یتعداد نمونه
(Hair et al, 1992 حتی در مواردی مشاهده شده است که با تعداد )نمونه نیز نتایج  77

ست که بنتلر ا (. اما این در حالیHayduk, 1987بسیار خوبی حاصل شده است )
رهای برآورد شده در شرایط ( معتقد است نسبت حجم نمونه به تعداد پارامت1615)

(.  1319باشد )هومن،  1بر  10اختیاری ی ها و برای توزیع 1بر  5های نرمال باید مفروضه
سوال(، تعداد نمونه  77بنابراین و با توجه به مدل پژوهش و تعداد سوالات اولیه آن ) 

 تواند مقدار قابل قبولی برای این پژوهش باشد. عدد می 110حدود 
 سوالات پرسشنامه شامل دو قسمت است:

سوالات عمومی: در این بخش سعی شده تا اطلاعات کلی و جمعیت شناختی در مورد 
 سوال است.    5. این بخش شامل شودپاسخدهندگان جمع آوری 

سوال است که در طراحی این قسمت سعی  77سوالات تخصصی: این بخش شامل 
راحی این ی طشده تا سوالات پرسشنامه از روند مناسب و قابل فهم استفاده شود. برا

ای لیكرت استفاده شده است که امتیازبندی آن شامل کاملا بخش ازطیف پنج گزینه
 باشد.( می1کاملا مخالفم ) ( تا5موافقم )

 گیری از سه روش استفاده شده است: اندازه یحاضر برای اعتبار وسیله یدر مطالعه
ها بیان نابع پرسشم های مشابه که قبلاًهای آزمون شده درپژوهشاستفاده از پرسش •

 شده است.

 استادانپرسشنامه و انتخاب سوالات نظرهای افراد متفاوتی همچون  یبرای تهیه •
تجارت الكترونیك، گردشگری و متخصصان طراحی وب استفاده  یفعال در حوزه

 .شد

اولیه  یشود پرسشنامههایی توسط مشتریان پر مین یبا توجه به آنكه پرسشنامه •
از افرادی که سابقه استفاده از اینترنت در حوزه گردشگری را داشتند توسط پنج نفر 

رهای آنها در مورد سوالات و ابهامات موجود در آنها مورد بررسی قرار ظپر شد و  ن
 گرفت.   

در این پژوهش به منظور آزمون پایایی از روش آلفای کرونباخ استفاده شد که  
نه به صورت پایلوت برای کل پرسشنامه نمو 70مقدار ضریب آلفای کرونباخ برای 

بدست آمد که مقداری قابل قبول است. همچنین پایایی برای اجزای پرسشنامه  161/0
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به صورت جداگانه از طریق محاسبه ضریب آلفای کرونباخ انجام گرفت. نتایج حاصل 
 بیان شده است. دواز این تحلیل در جدول 

 ها تجزیه و تحلیل داده

نفر )معادل  39درصد( مرد و  29نفر )معادل  62نمونه تصادفی انتخابی، اعضای  131از  
 75-11درصد( زن هستند. دراین پژوهش برای اعضای نمونه آماری پنج محدوده سنی ) 79

شدکه سال( در نطر گرفته 55بالاتر از  سال و 55-99سال،  95-39سال،  35-79سال، 
درصد اعضای نمونه(.   51سال قرار دارند ) 35-79بیشترین فراوانی در محدوده سنی 

درصد( و همچنین  93همچنین اکثریت مشتریان دارای تحصیلات کارشناسی بوده )
 نمایند.ت در هفته از اینترنت استقاده میساع سهاکثریت پاسخدهندگان بیش از 

ز تحلیل پژوهش از قبل مشخص شده بود ا دراین پژوهش با توجه به اینكه ابعاد 
های جمع آوری شده به نرم افزار شود. بدین منظور دادهعاملی تاییدی استفاده می

SPSS و تنطیم عوامل به صورت پیش  1منتقل شده و با استفاده از چرخش واریماکس
 تحلیل عاملی انجام گرفت. 2های اصلیولفهو با استفاده از روش م 10فرض به عدد 

 آزمون 
3
 KMO  بوده و  5/0بدست آمد که بالاتر از  101/0برای این تحلیل برابر

ها برای اجرای تحلیل عاملی است. ی تناسب دادهگیری و درجه نمایانگر کفایت نمونه
های ماتریس است نیز ی همبستگی دادههمچنین آزمون کرویت بارتلت که نشان دهنده

 قرار گرفت.  مورد تایید 0001/0با ضریب اهمیت 
های ای متعددی وجود دارد. یكی از روشهای دستیابی به اعتبار تمایز، روشبر 

با همبستگی بین اجزای  AVE 4یعنی مقایسه    موجود، روش بیان شده فورنل و لارکر
هر یك از اجزای سازه بیشتر از  AVEیك سازه است، بدین منظور باید مقدار 

 (.Fornell & Lorcker, 1981باشد )همبستگی آن جز با اجزای دیگر 
شود. ست آمدن اعتبار تمایز استفاده میدهدر این پژوهش نیز از این روش برای ب 

گین مربعات هر جز از اجزای سازه از میان AVEلازم است یادآوری شود که مقدار 
(. همچنین برای بدست آوردن اعتبار تمایز Cho, 2006آید )بارهای عاملی بدست می

                                                                                                                       
1- Varimax 
2- Principal components 
3- Kaiser-Meyer-Olkin 
4- Average Variance Extracted (AVE) 



  27های مؤثر بر اعتماد گردشگران در حوزه...   مولفه

نیاز است تا همبستگی میان ابعاد پژوهش بدست آید. بدین منظور با استفاده از نرم افزار 
SPSS  ها را سه این همبستگیو روش پیرسون همبستگی میان ابعاد بدست آمد. جدول

 بدست آمده در مرحله قبل است. AVEدهد. قطر اصلی این جدول نشان می

 پژوهشهای  آماره.2جدول 

 متغیر نام ابعاد
بار 

 عاملی
 

AVE 
 

ضریب 
 آلفا

 111/0 66/0 101/0 . از نظر اطلاعات شخصی در وب سایت احساس امنیت دارم.1 امنیت
 127/0 دهم. . به هنگام انجام تراکنش مالی اطلاعات مالی را در اختیار وب قرار می2
مالی در وب های  . وجود موسسات مالی معتبر به هنگام انجام تراکنش3

 کند. می ایجاد احساس امنیتسایت 
701/0 

کیفیت 
 اطلاعات

 141/0 67/0 111/0 اطلاعات موجود در وب سایت به روز است. .4
 113/0 اطلاعات موجود در وب سایت در زمینه گردشگری کامل و مفید است. .5

 134/0 11/0 721/0 کند. می به هنگام بروز مشکل وب سایت به مشتریان کمک .6 پاسخدهی
 پاسخ به سوالات گردشگران در اسرع وقت توسط وب سایت انجام .1

 گیرد. می
115/0 

 103/0 51/0 615/0 باشد. می . کالا یا خدمت دریافتی مطابق با کالا یا خدمت معرفی شده1 اطمینان

جزئیات کالا یا خدمت مورد نظر به طور کامل در سایت معرفی گردیده  .7
 است.

120/0 

در صورت بروز مشکل نسبت به دریافت کالا یا خدمات، اطلاع رسانی  .10
 گیرد. می به موقع انجام

143/0 

 171/0 باشد. می کالا یا خدمت دریافتی مطابق استانداردهای رایج .11
ی گردشگری دارای وب سایت مناسبی سازمانهای مشهور در زمینه .12 شهرت

 هستند.
701/0 15/0 144/0 

 173/0 دهم. برندهای مشهور را نسبت به سایر برندها ترجیح می .13
 171/0 کنم.معروف گردشگری استفاده میهای  بیشتر از وب سایت .14

 670/0 62/0 677/0 شود.انجام امور سفر به صورت الکترونیکی باعث کاهش هزینه می .15 رضایت

 111/0 شود. می در وقتانجام امور توسط اینترنت باعث صرفه جویی  .16
 103/0 کنم. انجام امور گردشگری به وسیله اینترنت را به دیگران پیشنهاد می .11
 152/0 از انجام امور گردشگری به وسیله اینترنت خرسندم. .11

 115/0 61/0 710/0 به انجام تعهدات توسط وب سایت اعتماد دارم. .17 اعتماد
 کد رهگیری جهت ایجاد اعتماد در گردشگران وب سایت به ارائه .20
 پردازد. می

111/0 

. در صورت رزرو هتل یا بلیط، به انجام تعهدات توسط سایت اعتماد 21
 دارم.

150/0 

 677/0 در صورت بروز مشکل ارائه کد رهگیری راهکار مناسبی است. .22
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 و همبستگی میان ابعاد پژوهش AVE .3جدول

7 6 5 4 3 2 1  
 1 امنیت 66/0      
 2 کیفیت اطلاعات 121/0 67/0     
 3 پاسخدهی 217/0 113/0 11/0    
 4 اطمینان 071/0 113/0 101/0 51/0   
 5 شهرت 251/0 113/0 207/0 110/0 15/0  
 6 رضایت 371/0 343/0 243/0 151/0 427/0 62/0 
 1 اعتماد 161/0 011/0 251/0 171/0 311/0 312/0 61/0

  
هر کدام از ابعاد بزرگتر از  AVEمشخص است  سههمانطور که در جدول  

ه روش پیشنهادی فورنل و با توجه ب ،همبستگی آن بعد با ابعاد دیگر است، بنابراین
توان ادعا نمود که در این پژوهش اعتبار تمایز وجود دارد. برای داشتن اعتبار لارکل می

(. همانطور که در Chin,1997باشد ) 9/0عاملی بالاتر از  همگرا باید مقدار بارهای
است.  9/0مشخص شده، تمام بارهای عاملی متغیرهای پرسشنامه بالاتر از  دوجدول 
 پرسشنامه طراحی شده دارای اعتبار همگرا نیز است. ،بنابراین

ها از روش مدلسازی معادلات ساختاری استفاده در این پژوهش برای آزمون فرضیه 
های ترین روشترین و مناسبشده است. مدلسازی معادلات ساختاری یكی از قوی

های علوم رفتاری و علوم اجتماعی تحلیل چند متغیره است زیرا تحلیل در پژوهش
توان آنها را با شیوه دو متغیری حل ماهیت این گونه موضوعات چند متغیره بوده و نمی

که یك نرم افزار ویژه برای محاسبات بر  LISRELنمود. بدین منظور از نرم افزار 
کردن مدل به صورت گرافیكی و  . پس از واردشداست استفاده  SEMاساس روش 

با  99در این محاسبه برابر  2�ها در نرم افزار محاسبات لازم صورت پذیرفت. مقدار داده
که از   2�بدست آمد که مقدار نرمال شده  000/0در سطح معناداری  12درجه آزادی  

است مقدار  3است و چون کمتر از  20/7آید  می تقسیم آن بر درجه آزادی بدست
تواند معیار (. اما این شاخص به تنهایی نمیBagozzi &Yi, 1988مناسبی است )

های . از این رو نیاز است تا از شاخصمناسبی باشد زیرا به تعداد نمونه وابستگی دارد
 بایست بیشتر باشددرصد می60از  CFI ،GFIزمون مكمل دیگر نیز استفاده شود. آ

دست آمد که هب 161/0برابر  GFIو  601/0برابر  CFI(. مقدار شاخص 1319)هومن، 
دهد. برازش مناسب مدل را نشان میو نزدیك به آن بوده و  60/0بالاتر از مقدار 
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(. مقدار Hair et al, 1998باشد ) 10/0باید کمتر از  RMSEAهمچنین مقدار 
RMSEA  همانطور که . استبرازش مدل  یدست آمده که نشان دهندههب 092/0برابر

ها مقدار مناسبی دارند و این بیانگر برازش مناسب تمامی شاخص شود تقریباملاحظه می
افزار  ممربوط به آزمون را که توسط نرهای  آماره چهارمدل پژوهش است. جدول 

ذکر شده را نشان های  فرضیهنتایج  دوهمچنین شكل  دهد ومحاسبه شده، نشان می
 اند. های دوم و چهارم رد شدهشود فرضیههمانطور که ملاحظه می دهد. می

 ( حاصل از برازش مدل تحقیقt-valueمقادیر ضرایب مسیر و اعداد معناداری ) .4جدول 

  فرضیه ضریب مسیر اعداد معناداری وضعیت فرضیه

 1 امنیت                     شهرت 0.14 12.03 پذیرش

 2 امنیت                     رضایت 0.13 1.61 رد

 3 کیفیت اطلاعات         رضایت 0.61 6.61 پذیرش

 4 پاسخدهی                رضایت 0.16 1.21 رد

 5 اطمینان                   شهرت 0.11 4.31 پذیرش

 6 رضایت         اطمینان          0.73 6.47 پذیرش

 1 شهرت                    اعتماد  0.56 1.45 پذیرش

 1 رضایت                    اعتماد  0.11 6.31 پذیرش

 
های نرم افزار لیزرل چنانچه ضرایب اعداد معناداری مقادیر بیشتر با استناد به خروجی 
متغیرهای فوق مورد پذیرش قرار های مرتبط با را اختیار کنند، فرضیه -7متر از یا ک 7از 
اول تا ششم پژوهش به های  دهد فرضیهد. همانطور که مدل تحقیق نشان میگیرنمی

گیری اعتماد شكل تحقیق در مورد رابطه بین متغیرهای موجود در مرحله آغاز و مرحله
م خصوصی و اول تحقیق به اثرگذاری امنیت در حری یپردازند؛ فرضیهالكترونیك می

و مقدار ضریب  داردهای مالی بر شهرت سازمان اشاره یت در هنگام انجام تراکنشامن
 دوبیش از  03/17که مقدار است  03/17عدد معناداری آن برابر  و 19/0مسیر برابر 

و همچنین ضریب مسیر بین امنیت و شهرت یكی  شودمربوطه رد نمی یبوده و فرضیه
بستگی بالای بین متغیرهای فوق آغاز بوده و دال بر هم از ضرایب بالا در مرحله

ی گذاری امنیت بر شهرت در فضانیز معتقد بر تاثیر "ها"و  "سرینیواسان"باشد.  می
فضای امن و ایمن برای مشتریان رسند که با ایجاد سایبری بوده و به این نتیجه می
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 توان به بهبود شهرت سازمان کمك شایانی کرد. می

پردازد ری امنیت بر رضایت الكترونیكی میدوم تحقیق به بررسی اثر گذا یفرضیه 
و مقدار عدد  13/0ها برابر مسیر حاصل از تجزیه و تحلیل دادهکه مقدار ضریب 

باشد و منجر به عدم تایید می -7و  7است. این مقدار بین  92/1معناداری معادل 
مثبت بین  یرابطه یکه تایید کنندهکه بر خلاف تحقیقات بسیار  شودی فوق می فرضیه

مثبت  یرابطه یسوم بیان کننده ی. فرضیهاستامنیت و رضایت در فضای الكترونیكی 
های فعال در حوزه گردشگری و طلاعات ارائه شده از سوی وب سایتبین کیفیت ا

ر به رضایت مشتریان بوده و مقدار ضریب مسیر و عدد معناداری مربوط به این مسی
مثبت بین کیفیت  یوجود رابطه یباشند و نشان دهندهمی 91/9و  91/0یب برابر ترت

نیز معتقدند کیفیت  "آلام و یاسین"باشد. ت و رضایت مشتریان الكترونیكی میاطلاعا
چهارم تحقیق  یاطلاعات بر رضایت مشتریان به صورت مثبت تاثیر گذار است. فرضیه

گردشگران و رضایت الكترونیكی  شكایات به رابطه بین پاسخدهی به مشكلات و
باشند که به می 71/1و  19/0د معناداری برابر پردازد که مقادیر ضریب مسیر و عد می

مطابقت نداشته  "جیونگ"و با نتایج تحقیقات  شودمیرد فرضیه چهارم پژوهش منجر 
 یزمینه فعال درهای  توان در عدم توانایی مسئولان وب سایتمی و دلیل اصلی آن را

های ران در هنگام به کارگیری وب سایتگردشگری الكترونیك در پشتیبانی گردشگ
 فوق بررسی کرد.

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 نتایج مدل پیشنهادی تحقیق .2شکل 

اطمینان مشتریان با شهرت و رضایت ی ای پنجم و ششم به ترتیب به رابطههفرضیه 
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 31/9و عدد معناداری  22/0پنجم با ضریب مسیر  یگردشگران اشاره دارند. فرضیه
دهد به مینان مشتریان و شهرت را نشان میمثبت بین اط یوجود رابطه ینشان دهنده

فعال های  تواند منجر به بهبود شهرت سازماندیگر افزایش اطمینان مشتری می رتعبا
ششم  ی. خروجی حاصل از نرم افزار برای فرضیهشوددر زمینه گردشگری الكترونیك 

که به عدم رد فرضیه فوق  است 96/9ناداری و عدد مع 63/0ضریب مسیر  ینشان دهنده
 است.ین اطمینان و رضایت گردشگران رابطه مثبت ب یمنجر گشته و بیان کننده

 یهمچنین این ضریب مسیر بیشترین مقدار را به خود اختصاص داده که نشان دهنده
 . نتایج تحقیق حاضر بابین اطمینان و رضایت گردشگران است همبستگی بالای

اطمینان با شهرت و رضایت  یمتناسب بوده و رابطه "و همكارانشجیونگ "های  یافته
ی های هفتم و هشتم به رابطهفرضیه کند.ن الكترونیكی را تصدیق میگردشگرا

هفتم تحقیق به بیان اثر  یپردازند. فرضیهتثبیت می گیری و مرحلهی شكل مرحله
گذاری شهرت بر اعتماد گردشگران اشاره داشته و مقادیر ضریب مسیر و عدد 

مثبت بین  یوجود رابطه یباشد و تایید کنندهمی 95/2و  59/0عناداری آن برابر م
. آنها نیز معتقدند استمتناسب  "ها"های است که با یافتهشهرت و اعتماد الكترونیكی 

های الكترونیكی تاثیر گذار است و صورت مستقیم بر اعتماد در سازمانکه شهرت به 
هشتم به  یباشد. فرضیهزایش اعتماد مشتریان اثر گذار میبهبود شهرت سازمان در اف

و عدد  21/0پردازد که با ضریب مسیر رضایت و اعتماد الكترونیكی می یبیان رابطه
و  "فلاوین"باشد. نتایج تحقیقات ی فوق میوجود رابطه ینشان دهنده 31/9معناداری 

گذاری مثبت رضایت بر اعتماد الكترونیكی بوده و ی تاثیرنیز نشان دهنده "ریبینیك"
-توان در اعتماداحساس خرسندی و رضایت مشتریان میکه با افزایش  آنها نیز معتقدند

سازی آنها بهبود حاصل کرده و فضای قابل اعتمادی را برای گردشگران الكترونیكی 
 ایجاد کرد.

 گیری نتیجه

 است.تر تر و سختونیكی نسبت به نوع سنتی بسی مشكلسازی الكترفرآیند اعتماد 
تی غیر ملموس بوده و حوزه در مقایسه با همتای سن زیرا محیط کسب و کار در این

توانند کالا یا خدمت را از نزدیك مشاهده کرده و پیش از خرید به بررسی مشتریان نمی
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 جزئیات آنها بپردازند و همچنین انجام تراکنش الكترونیكی مستلزم ارائه اطلاعات
تریان خطرات بسیاری تواند برای مشباشد که میخصوصی و مالی از سوی مشتریان می

ایجاد اعتماد در گردشگرانی که به صورت  بنابراین برایرا به همراه داشته باشد. 
کسب الكترونیكی به انجام امور سفر خود همچون رزرو هتل، رزرو بلیط، خرید بلیط و 

قت مضاعفی داشته و فرآیند پردازند، باید داطلاعات راجع به مقصد سفر می
نوع از محیط کسب و کار را با روشی متناسب با این حوزه اداره سازی در این اعتماد

 پردازیم: به ارائه نكاتی به صورت زیر می کرد. با توجه به نتایج حاصل از تحقیق
تا دقت لازم به  شودگردشگری الكترونیك توصیه می یبه مدیران فعال در حوزه •

هر یك از مراحل مختلف ایجاد اعتماد و همچنین متغیرهای موجود در هر مرحله 
ایجاد اعتماد در  فرآینددر نظر داشته و با بررسی دقیق هر یك از متغیرها، 

گردشگران را به خوبی اداره کنند. ایجاد وقفه یا عدم ارائه امكانات با کیفیت در هر 
اد اختلال در تثبیت اعتماد الكترونیكی موثر بوده و ایجاد تواند در ایجمرحله می

 اعتماد در گردشگران الكترونیك را دچار کاستی کند. 
گردشگری الكترونیك باید با استفاده از متغیرهای امنیت، کیفیت  یمسئولان حوزه •

اطلاعات و اطمینان به افزایش کیفیت متغیرهای مرحله آغاز بپردازند که بدین 
شود سعی در ن فعال در حوزه گردشگری توصیه میمنظور به مدیران و مسئولا
ه و از های گردشگری داشتخطر در فضای وب سایتایجاد فضای امن و بدون 

ت انجام مبادلات مالی در وب معتبر و مورد اطمینان جههای  موسسات مالی و بانك
های فعال در حوزه افربری و سایر وب سایتهای مسها و شرکتهای هتلسایت

گردشگری استفاده کنند تا در ایجاد احساس امنیت در گردشگران نسبت به انجام 
 معاملات برخط موفق باشند. 

تواند در ایجاد می ات به روز، صحیح و دقیق نیز برای گردشگرانارائه اطلاع •
رضایتمندی در آنها موثر باشد زیرا گردشگران جهت انجام سفر به اطلاعات دقیق و 

تواند به غیره نیاز دارند که این عامل می رزرو هتل، خرید بلیط و موردصحیحی در 
ان تاثیرگذار باشد و صورت اثربخش در ایجاد فضای مورد اعتماد در گردشگر

تواند در نگهداشت و حفظ گردشگران و ترغیب آنها در این عامل می بعلاوه
 . شودمراجعات بعدی نیز موثر واقع 
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های ی پاسخخدمات گردشگری با ارائه یهای ارائه دهندههمچنین وب سایت •
طمینان توانند در ایجاد اه گردشگران و رفع مشكلات آنها میمناسب و قانع کننده ب

فعال پرداخته و تسهیلاتی های  تا به تشكیل تیمشود پیشنهاد می .در آنها کوشا باشند
ایجاد گردد تا گردشگران به صورت برخط یا تلفنی بتوانند با کارشناسان و 

فعال در حوزه گردشگری تماس برقرار کرده و به حل های  متخصصان وب سایت
د تا در گردشگران نسبت به پیگیری مشكلات و دریافت اطلاعات دقیق بپردازن

های به دلیل تفاوت وب سایت .شودسوالات گردشگران اطمینان حاصل 
های سنتی و ناملموس بودن آنها، اطمینان از دریافت کالا یا الكترونیكی با فروشگاه

از خدمات سفارش داده شده منطبق با استانداردهای رایج و همچنین اطمینان 
د رضایت و خشنودی در مشتریان تواند در ایجاا خدمات میدریافت صحیح کالا ی

های مختلف فعال در حوزه گردشگری نیز باید بر این اثرگذار باشد. مدیران بخش
خدمات و محصولات به گردشگران دقت لازم  ینكته توجه داشته باشند و در ارائه

بپردازند. این  ایجخدمات منطبق با استانداردهای ر یرا مبذول داشته و به ارائه
های هواپیمایی، قطار ی حمل و نقل مسافربری همچون شرکتهاموضوع در شرکت

کند زیرا ایجاد اطمینان در گردشگران در ای پیدا میادهو اتوبوس اهمیت فوق الع
ها در هنگام خرید الكترونیكی امكانات ذکر شده در وب سایت شرکتدریافت 

وثر در این زمینه باشد. تواند از عوامل مبه موقع می بلیط و اطمینان آنها از اعزام
تا در صورت وجود هر گونه تغییر و یا تاخیر در اعزام، به وسیله  شودتوصیه می

های ام تلفنی، اعلام در وب سایت شرکتامكانات الكترونیكی همچون ارسال پی
جریان مسافربری و ارسال پیام به صندوق الكترونیكی گردشگران، آنها را در 

های بلند مدت تواند در ایجاد رابطهاین موضوع میتاخیرهای موجود قرار دهند زیرا 
خدمات گردشگری الكترونیك و گردشگران موثر  یهای ارائه دهندهبین سازمان

خدمات الكترونیك در مورد رزرو هتل  یهای ارائه دهندههتل واقع گردد. مدیران
ن را بدهند که در صورت اعلام تعهد از سوی وب نیز باید به گردشگران این اطمینا

خدمات  یموارد فوق متعهد بوده و به ارائه یسایت هتل، مسئولان در مورد کلیه
 منطبق با استانداردهای رایج و آنچه در وب سایت هتل ارائه شده، خواهند پرداخت.
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ر گذار متغیرهای شهرت و رضایت الكترونیكی مستقیم بر اعتماد الكترونیكی تاثی •
ی گردشگران تغییر حاصل بوده و با تغییر هر یك از متغیرهای فوق در اعتمادساز

و  لذا توجه پیگیرانه و پیوسته به دو عامل فوق ضروری به نظر رسیدهخواهد شد 
باشند. همانطور ند موثر باشند نیز حائز اهمیت میتوانمتغیرهایی که بر این عوامل می

توان از متغیرهای امنیت و شد جهت بهبود شهرت میآغاز بررسی  یکه در مرحله
اطمینان گردشگران استفاده کرد تا با ایجاد فضای امن و ایمن برای آنها و اطمینان از 

آن  یدریافت صحیح کالا و خدمات به بهبود شهرت سازمان پرداخته و به واسطه
ن خاطر به فعالیت میناتثبیت اعتماد الكترونیكی به وقوع بپیوندد و گردشگران با اط

های الكترونیكی پرداخته و جهت خرید الكترونیكی کالا و خدمات، در وب سایت
ها قرار دهند. با توجه ا آسودگی کامل در اختیار وب سایتاطلاعات مالی خود را ب

نجر به افزایش رضایت سازی مواردی که می اول فرآیند اعتمادبه مرحله
کیفیت اطلاعات و اطمینان از دریافت صحیح و ند از اعبارت شودگردشگران می

تواند به میدقیق کالا یا خدمات که بهبود و یا تضعیف هر یك از عوامل فوق 
گیری اعتماد موثر بوده و در تثبیت اعتماد ی شكلصورت موثر بر مرحله

 .باشدگردشگران تاثیر گذار 
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