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 به سمت رفتاری نیت و نگرش خدمات الکترونیکی بر کیفیتمشتری و  تجربه تاثیر بررسی

نقش تعدیل گر تثبیت موقیعت محصول و انگیزه راحتی و   :غذا تحویل آنلاین خدمات

 "چوبی( راه های رستوران مجموعه: مطالعه مورد)سودمندی درک شده 

 
 3مریم اکبری ،2، فاطمه استکی اورگانی1محمد جریره 
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 رفتاری، خدمات تحویل آنلاین نیت و خدمات الکترونیکی، نگرش ،مشتری تجربهواژگان کلیدی: 

 
 
 
 
 
 
 

 تحویل نلاینآ خدمات به سمت رفتاری نیت و نگرش مشتری  و ارائه خدمات الکترونیکی بر بررسی تاثیر تجربههدف اصلی تحقیق 

غذا در مجموعه رستوران های راه چوبی می باشد. تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نوع  علّی است. جامعه آماری تحقیق کلیه 

نفر  383به روش نمونه گیری تصادفی ساده و با استفاده  از فرمول کوکران  مشتریان مجموعه رستوران های راه  چوبی می باشد که

به عنوان نمونه تحقیق انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده های تحقیق، پرسشنامه است که در این تحقیق از یک پرسشنامه محقق 

خدمات الکترونیکی)خرید  . در این پرسشنامه، ارائه( استفاده شد2112( و کای و لین)2112ساختهبرگرفته از تحقیقاتوینسنت و همکاران)

آسان، امنیت خرید، طراحی وب سایت سفارشی(، تجربیات مشتری)تجربه پیشین خرید آنلاین، صرفجویی در هزینه، صرجویی در 

ه  ای لیکرت گزین 5زمان(، انگیزه راحتی، نگرش به خدمات تحویل آنلاین، تعهد رفتاری به خدمات تحویل آنلاین، بوسیله طیف 

ارزیابی می شوند. نتایج  معادلات ساختاری نشان داد که خرید آسان بر ثبیت موقعیت محصول تاثیر معناداری ندارد در حالی که امنیت 

ت سفارشی بر تثبیت موقعیت محصول تاثیر معناداری دارند. از طرفی تثبیت موقعیت محصول نقش تعدیل یخرید و طراحی وب سا

بطه بر امنیت خرید)و طراحی وب سایت سفارشی( و نگرش به خدمات تحویل آنلاین غذا دارد. همچنین از شاخص کننده ای بر را

های تجربیات مشتری، صرف جویی در زمان و تجربه پیشین خرید آنلاین بر انگیزه راحتی تاثیر معناداری دارند و صرف جویی در 

شین دارند. همچنین نشان داده  شده که موقعیت محصول بر نگرش به خدمات زمان و هزینه  تاثیر معناداری بر فاید درک شده پی

تحویل آنلاین غذا تاثیر معنادار دارد ولی فاید درک شده پیشین بر نگرش به خدمات تحویل آنلاین غذا ندارد و در نهایت نگرش به 

یت یافته های تحقیق، بخوبی نشان داد که  ارتقای کیف خدمات تحویل آنلاین بر تعهد رفتاری به خدمات آنلاین تاثیر معناداری ندارد.

 خدمات الکترونیکی میتواند تاثیر بسزایی بر روی نگرش مثبت به خدمات آنلاین داشته باشد.
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 مقدمه -1
 یبرا نیاست. همچن دیمختلف مورد توجه و تاک یاز جنبه ها یمشتر یامروز خلق تجربه مثبت برا یرقابت یایدر دن

 سازمانه بر رشد ک ییبسزا ریتاث لیبدل ،یمشتر تیمهم آن بر رضا اریو اثر بس یاکثر بنگاهها، توسعه تجربه مشتر
جربه ت تیری. هدف مدشودیم یادیز دیآن تاک بر سازمان تیمامور یها هیانیدر ب لبقابل توجه است و اغ گذاردیم

 یارتباط نایمشتر کهیطوراست، به انیو تجربه برجسته و قابل اتکا به مشتر شنهادیپ کی( ارائه CEM) یمشتر
صورت به و کندیبا شرکت ارتباط برقرار م یو البته سودآور را با شرکت آغاز کنند. هر زمان که مشتر یدائم ،یعاطف

به شرکت  یمنجر به بازگشت و ایکه  دهدیرا از شرکت شکل م یاوتدر ذهن خود قض کند،یمراجعه م یحضور
 یو دلسرد تیبرعکس باعث احساس عدم رضا ایخواهد شد  نیریشرکت به سا یو معرف هیو توص شتریب دیخر یبرا
 نفعانیکننده ادراک ذکه منعکس  یکل ری. شهرت شرکت، تاث(1333)حاجی حسن و تاج زاده نمین، شودیم یو

شهرت  کیکند. یم یشده را بررس هائخدمات ار ایمحصول و  تیسازمان است و وضع یها تیدرخصوص فعال یدیکل
 یم شیبا تجارب شهرت بالاتر، کمتر پ ییشرکت ها یشود. برا یم نفعانیتوسط ذ یخوب مانع درک اطلاعات منف

و شهرت آن ها پس از کوچک تر  رندیکننده قرار گ دیام نا  درآمد ایبازار و  یمنف یها واکنشکه در معرض  دیآ
 ندک یرا جذب م انیشود. به علاوه، شهرت خوب، کارکنان و مشتر یکمتر با مشکل روبرو م رو،ین لیشدن و تعد

 مصرفکننده نگرش ،رو این از. است کرده پیدا افزایش آنلاین خرید ،اینترنت توسعه با .(2111)سی و همکاران، 
(. با رشد روز افزون 1333ور،  ی)مرشدلو و کرباساست کرده جلب خود به را محققین توجه که است یمساله ا آنلاین

 یبا مشتر شتریکنند با تعامل ب یم یاز گذشته سع شتریب نیآنلا یفروشگاه ها ،یدر سطح جهان کیتجارت الکترون
بقا  یامطمئن بر یبه عنوان راه نیآنلا دیواضح است که بازار خر یاز آن بهره ببرند. از طرف یناش یرقابت تیاز مز

و  وریاامجدد است) دیبه خر یمتک نیآنلا یفروشگاهها تیاست و موفق یامروز فیمتلاطم اقتصاد ضع یدر بازارها

( اولین عامل تعیین کننده قصد رفتاری است این درجه ای هست  attitudeنگرش )از طرفی  (2112همکاران، 
 (.2112و همکاران،  نگایمیزان ارزیابی مطلوب یا نامطلوب فرد نسبت به اجرای رفتار معین را نشان میدهد)تکه 

به عنوان دومین عامل پیش بینی کننده قصد رفتاری می باشد که  نیز (subjective Normذهنی) هنجارهای
این تأثیرفشاراجتماعی است که به وسیله فرد درک میشود که رفتار معینی را انجام دهد یا ندهد. این عامل به وسیله 

درک  یرفتار کنترل (.2112و همکاران،  نگای)تودمیزان انگیزه فرد برای پیروی کردن از آن انتظارات وزن داده میش
نظریه یک فرایند برنامه ریزی را برای کاهش رفتارهای غیر ارادی توسط  نیا نیز سومین متغیری است که در  شده

. بحث ستیغذاها ن تیفیرقابت مثل گذشته فقط بر سر طعم و ک گریداز طرفی (. 2112و همکاران،  نگایافراد است)ت
ود آن بهب یهمه برا بایها مطرح است که تقررستوران نیب یمداریغذا در باب مشتر لیتحو ایخدمات  گریبزرگ د

 .(2112)وینسنت و همکاران، شکنندیسر و دست م هاشنیکیبواسط اپل
 بشمار می آید.   الکترونیک تجارت در مزیت رقابتی یک ایجاد در حیاتی عاملی به عنوان الکترونیکی خدمات کیفیت

 توجه مورد بسیار رت بزر هدف بازار و سهولت راحتی، کارآیی، مانند هایی مزیت الکترونیک به دلیل خدمات ارایه

 ها شرکت برای اساسی مساله یک عنوان به خدمات این ارایه چگونگی است، اما گرفته قرار مشتریان و شرکتها

و  خواسته ها نیازها، وجه بهترین به که هستند خدماتی و محصول دنبال به امروزی که مشتریان چرا است، مطرح
و همکاران،  باشد)انوری رستمی برخوردار مناسبی قیمت و کیفیت از همچنین و سازد برآورده را آنها های سلیقه
 خدمات مهم کیفیت پیامد دو عنوان به شده ادراک ارزش و اعتماد که میدهد نشان شده انجام (. مطالعه های1383
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 اهمیت الکترونیکی گسترش تجارت و رشد با که (1331اسفیدانی،  و اسفنجانی پرهیزگاری،(هستند الکترونیک

 اینترنت، طریق از خرید به کنندگان تمایل مصرف عدم اصلی علت می دهد نشان ها است. بررسی کرده پیدا بیشتری

 و جوانمرد( دارد ارتباط بسایت و فناوری و شرکت به قابلیت اعتماد افراد، شخصی حریم حفظ مانند مسایلی به
 خدماتی کنند می احساس نکنند، دریافت شرکت طرف از را ارزشی اگر مشتریان اینکه علاوه به  ( 1332حسینی،

که  میگردد مشتریان در مثبت ذهنیت ایجاد عدم و خرید تکرار عدم به منجر و است کنند، ناعادلانهمی دریافت که
 از شده احساس (. کیفیت1333، 1دهد)رایکلد قرار تاثیر تحت آینده در شرکت قبال در را فرد رفتاری نیات میتواند

 بسایت، و از مثبت تجربه ایجاد برای دارد، ایجاد ارزش در مهمی نقش شده، عرضه الکترونیکی خدمات و محصولات

 کنند)همان منبع( ایجاد ارزش خدمات، از استفاده مشتری هنگام ذهن در باید قدم اولین در وکارها کسب
ند است که تاکنون توانست ییبرندها تیمتنوع، از رموز موفق طیسفارش و قابل گردش بودن آن غذا در شرا انیجر

 انیه مشترک کنندیفکر م نیبه ا ترشیامروزه ب برندکارشناس  خود داشته باشند. یهاشنیکیکامل از اپل یوربهره
شده  ریگهم همه یلیبوجود آمده که اتفاقا خ شنیکیاپل دیتول یبرا یروند رونیو کجا غذا را صرف کنند و از ا یک

 لیبه عدم خروج از منزل از دلا لیکه سهولت، سرعت و تما دهدینشان م NPDشده توسط  یآورجمع یتاید است.
که  یگرید لیو چند دل نیو چند لیدلا نیا اند.غذا درب منزل بوده لیتحو یهاشنیکیاپل تیشهرت و محبوب یاصل

ق آمار طبکنند. غذا درب منزل انتخاب  لیتحو یرا برا یبر تکنولوژ یمبتن یهاسیسرو گران،ید شوندیباعث م

نسبت به  نایغذا توسط مشتر افتیسفارش و در یبرا ینترنتیا یهاسیو سرو هاشنیکیاستفاده از اپل NPDگروه 
 (.2112داشته است)وینسنت و همکاران،  شیدرصد افزا 18سال گذشته 

به  هستند و در مقابل سازمان ها تیفیک نیو با بهتر یبه دنبال خدمات عال انیمشتر ،یوکار امروزکسب یایدر دن
تضاد هستند اما در واقع همزاد  یدو رویکرد در ظاهر دارا نیهستند، که ا هانهیو کاهش هز شتریدنبال کسب سود ب

 یهاوکار بکس یترین چالش برامهم دیشا نیباشد. بنابرا شتهتوجه لازم را دا نهایبه هر دو ا دیهم هستند و شرکت با
 تیرضا یها نه تنها به حداکثروکارکسب  ،یتجربه مشتر تیریدو باشد. با مد نیا انیتعادل همزمان م جادیا یامروز
و همکاران،  یهانخود فراهم آورند)بر یبرا زیرا ن هانهیسود و حداقل هز شیافزا توانندیبلکه م ابندییدست م انیمشتر
 کسب ریمس نیکه در ا میمدت هستنه چندان کوتاه یریمس ازمندیموفق ن یبه تجربه مشتر دنیرس ی(. برا1333

 یلکه حتب ستندین یکنون انیتنها مشتر انیهر دو با هم همسفر هستند. مهم آن است که مشتر انیوکار و مشتر
کالا  دیتا بعد از خر ندیفرآ نیو ا شودیرا هم شامل م اندتهاشوکار تماس هم ندکه هنوز با کسب  یاحتمال انیمشتر

 یاج)حمیوفادار برس انیتا به مشتر کندیم یرابطه بلندمدت را تداع کیو  افتهیخدمت و مصرف آن هم ادامه  ای
ان و ایردر  رهایمتغ نیو در ارتباط با ا نهیزم نیدر ا یمدون قیتحق نکهیتوجه به ا با( 1333 ن،یحسن و تاج زاده نم

 قیحقت نیانجام ا نکهیانجام نشده است لذا جهت مشخص شدن ابعاد طرح و با توجه به انیز در بخش رستورانداری 
 یریذپ هیتوج یاز انجام طرح به بررس شیلذا لازم است پ راه چوبی است یبرا ییها نهیهز جادیدر عمل مستلزم ا

ش آنلاین غذا لذا عواملی وجود دارند که میتوانند در این زمینه با  توجه به افزایش روز افزون سفارآن پرداخت. 
 انیا کنون در مت قیتحق نیا نکهیبا توجه به ا تسهیل کننده فرآیند باشند و بر بهبود خرید موثر باشند. از طرفی

 یدر راستا یرفتار تینگرش و ن ،یتجربه مشتر ریتاث یبررسآنلاین انجام نشده است در این تحقیق به  دارانیخر

                                                           
1 - Reichheld 
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پرداخته شده و به این سوال اساسی پاسخ داده خواهد شد که تجربه مشتری از طریق  غذا لیتحو نیخدمات آنلا
 تا چه میزان تاثیر دارد؟ نیخدمات آنلا یدر راستا یرفتار تینمتغیر میانجی نگرش بر 

 مبانی نظری -2
هالبروک و هرچمن، اولین بار این مفهوم را ارائه کردند. برمیگردد زمانی که 1382تاریخچه تجربه مشتری به  سال  

داد و در ادامه مشتری، تصمیم گیری و انتخاب های منطقی مشتریان را مورد مطالعه قرار می تجربه مفهوم نخست،
 عملی واقعی یا آشنایی مشاهده عوامل موثر بر جنبه رفتاری مشتری را مورد توجه  قرار داد.  تجربه در لغت به معنای

 همچنین داشت.  خواهد تصور در سازمان از خدمات عملی مشاهده یک مشتری، است. همواره رویدادها یا حقیقیت با

 و قابل معنا با خوشایند، حالتهای در مشتری و بازاریاب وسیله به که حسی و حالت سمبلیک و نگرش یک به عنوان

 شود)درخشانی ایجاد هردو یا و قابل لمس غیر و لمس قابل به صورت می تواند تجربه این و شودمی ایجاد یادآوری،

بوجود آمد که  1321از سال  مشتری تجربه درباره های در زمینه(. تعدد مفاهیم و تعاریف و دیدگاه1333 همکاران، و
 در ذیل ارائه  شده  است. هبرخی از تعاریف مهم و رایج تجرب

 شده توسط احساس روانی_ذهنی وضعیت" ه عنوانب میتوان را تجربه خدمت، یک با برخورد طی در 

 (.1332کرد)اتو و ریچی،  تعریف " کنندگان شرکت

 کی یحس یمحرکها و یکیزیاز عملکرد ف یبیترک نیاست. ا یسازمان و مشتر نیتعامل ب یتجربه مشتر 
 (. 2115)شاو، سازمان است

  (تبیین نمود. 2113)غصه، ی را به صورت ارتباط مشتری با برند شرکت تجربه مشترمی توان 

 وی اعاجتم ،یاحساس عکس العمل های، و احساسات هویتی فراگیر شامل ی بطور عملیاتیتجربه مشتر 
آید ود میبوسیله یک ارتباط متقابل بوجتجربه  نیاست. ا (ارائه دهنده)نسبت به فروشنده  یمشتر یکیزیف

م از قبیل مکان سرویس دهی و ه  تحت اختیار شرکت های فروشنده عواملبدیت ترتیب که هم بوسیله 
 ،ور هوفه از قبیل درجه نفوذ سایران؛ قصد خرید)فروشند اختیار شرکت هایعوامل خارج از بوسیله 

2113.) 

 هک  دریافتند ایشان که باشد می گیلمور و پاین بوسیله  1338 سال به مشتری تجربه حوزه در مدیریت بحث تعمیم
 حتت میشود، فردی اعتبار آمدن بوجود باعث که واقعی تجارب در درگیرکردن طریق از  را  مردم کار، و کسب نقرو

 ابلطورق به عمل، در مشاهده یک« سازی شخصی» که است است روشن بسیار بنابراین. میدهد قرار خود الشعاع
 شرکت با معاملات از را ایشان تجربه کلی بطور و باشد تاثیرگذار کیفیت از کاربران ذهن و فهم بر تواند می توجهی

 شغولم مشتری با ارتباط مدیریت حوزه در وکسانی پژوهشگران که همانطور. بخشد بهبود خصوصی های سازمان یا
 مودهن درک را آن و اند داشته اذعان مشتری تجربه کردن مدیریت اهمیت بر زیاد حدود تا هستند، تفحص و تحقیق

) سازمان نآ به مربوط ارتباطی راههای کلیه با او ارتباط چگونگی صورت به شرکت یک از مشتری تجربه و فهم. اند
 می معامله رارتک به منجر مشتری مثبت تجربه سرانجام و گیردیم شکل...( و موبایل ایمیل، تلفن، وب، محیط، شامل
 اریابیباز از انحراف از جدید الگوی یک مشتری تجربه مدیریت که داشت اذعان توان می بنباراین(. 2113 باوزر،)شود

 دنیای به ار مستدل و تجربی و عملی و اصولی نظریات پروسه، این. میکند تبیین را مدیریت رویکردهای و قدیمی
 توانندمی شرکتها که اجراسازی ابزارهای و دنیا آن به دهی شکل برای تدوین و طراحی ابزارهای میدهد، ارائه مشتری

 در تجربه یک مدیریت(.  1333 ملکیان،)میکند ذکر را کنند، استفاده آنها از مشتری ارزش ارتقای و بهبود راستای در
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 مشتری، ربهتج مدیریت. باشند می فهم قابل مشتری بوسیله که تجربیات از مجموعه یک کردن مدیریت برگیرنده
 تجربه مدیریت واقع در. است شرکت یک با یا محصول یک با مشتری تجربه کل مدیریت تدوین و طراحی فرایند

 صیخصو های سازمان یا تجاری های شرکت پذیری انعطاف و قابلیت و عملکرد تواناییهای دهنده نشان مشتری
 (.1333 همکاران، و درخشانی)باشد می

 مشخص کردن تجربه را جهت تاسیس کردن فاکتورهای الگوهای گوناگونی مشتری، تجربه در مبانی نظری تحقیق،

پژوهش های انجام شده درحوزه  شده اند. ارائه مناسب سنجش و اندازه گیری آن تروش های همچنین و مشتری
 واقعی و بهتر خدمات ارائه به آنها منجر تلاشهای که یابند اطمینان تا میکند کمک مدیران به مشتری، تجربه ابعاد

 تجربه برای را شاخصهایی مختلف سالهای در صاحب نظران میشود. مشتری انتظارات مطابق و زمان سریعترین در

 طور خلاصه در زیر ارائه  شده اند: که به کردند بیان مشتریان
 (.1931(: ابعاد تجربه  مشتری)سلطانی و ملکیان، 1جدول)

 شاخص ها سال صاحب نظر

 و عملکرد خدمات ارائه نحوه و کارکنان میان سازگاری برند، تجربه مشتری، ارزش 1333 زاده نیو ام یصالح

 سازمان

 اطمینان قابلیت و تضمین همدلی، پاسخگویی، ملموس، ابعاد 1333 عمویان و فاروقی

 و محمودی

 درخشانی
اعتماد،  قابلیت خدمات، کیفیت ابتدایی، خوشامدگویی، وظیفه ای)نگهداری، بخش 1332

 محیط، طراحی روشنایی، بو، مکانیکی)موسیقی، عوامل راحتی(، محل، سرعت،

 آداب، )پاسخگوبودن، انسانی عوامل ضمنی(و خدمات ویژه، خدمات امنیت، ظاهر،

 کارکنان(. نظافت،تلاش شایستگی، اعتبار، نیاز، تشخیص خدمات، دانش، اصلاح

 انگیزش و امنیت ،راحتی تازگی، تعاملی، بودن، بخش لذت 1332 ریچی و اتو

 خدماتی پوشش و کارکنان تعامل اصلی، خدمات 2113 اوکاس و گریس

 احتیاط و امنیت اعتماد، ارزشمندی، احساس عاطفی، رویکرد 2112 شاو کولین

 ارزش افزوده، سازی، سفارشی اصلی، خدمات خدمات(، ارائه فیزیکی)محل محیط 2112 همکارانش و گارگ

 تعامل، حضور خدمات، فرآیند کارکنان، سرعت، بازاریابی، آمیخته های راحتی،

 کارکردی عناصر بودن، بخش لذت محیط، زیبایی مشتریان، دیگر

 محصول/ خدمت تجربه و عملکرد بر تمرکز پذیری، انعطاف خاطر، آرامش 2115 همکاران و خان

 

 شده درک سودمندی و شده درک استفاده سهولت
 درر و عکس العمل رفتاباره  نحوه در گیری تصمیمنخست؛  :روی بر کارآمدی خود، 2اس سی تی  براساس نظریه

 سوم اینکه اقداماتو ها و واکنش هارفتار این برایمورد نیاز های تلاشآن و دوم اینکه  از ناشی مسئولیت مقابل

 نهایی بر رفتار را متغیر این مستقیم (. پژوهش های متعددی در زمینه نقش بسزای و1382 ،3موثر میباشد)بندورا فرد،

این در . بنابرنیستیات و پیشینه تحقیق بسیار رایج و متداول ادب درار گرفته شده انجام شدند و اینکه الگویی که بک
 از ادراکات را بر روی سایر مستقیم اثر ،ارائه داده مقدمهرا به عنوان  3ای افاس  کهود شمی پیشنهاداین ارتباط 

                                                           
2 - SCT 
3 - Bandura 
4 - SEF 
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آماده و فراهم  را الکترونیکی خریدرفتار  شرایط غیرمستقیم طور به و مورد بررسی قرار داد  را الکترونیکی مشتری

تاثیر مثبتی و معناداری   PEOU و  PU این را بدین صورت می توان معنی کرد که اس ای اف بر روی  .ساخت

 فناوری اطلاعات می باشد دهنده عدم نیاز تلاش مازاد جهت به کار گرفتن نشان که است ادراکی PEOU دارد. 

را  خود دستاوردهای و نتایج در فناوری اطلاعات کارگیری به ی واسطه به را هر مشتری پیشرفتی میزان PU و
 است گونه بدین و میگذارد تأثیر فناوری اطلاعات از استفاده مسیر در افراد نگرش بر ادراک دو هرو می دهد  نشان

چن )است  شدهکسب و کار  در اطلاعات بویژه تاثیرگذار قبول فناوریو  مهم متغیرهای از یکی به تبدیل نگرش که
 اینترنتی خرید ادامه و شروع برای تمایل و منشاء الکترونیکی خرید به تر مثبت (. دیدگاه و طرز تفکر2113، 5و تان

 د.ده می نشان را روابط این تمامی کل زیرشمی باشد.. 

 شده درک سودمندی و شده درک استفاده سهولت
 درر و عکس العمل رفتاباره  نحوه در گیری تصمیمنخست؛  :روی بر کارآمدی خود، 2اس سی تی  براساس نظریه

 سوم اینکه اقداماتو ها و واکنش هارفتار این برایمورد نیاز های تلاشآن و دوم اینکه  از ناشی مسئولیت مقابل

 رفتار بر را متغیر این مستقیم (. پژوهش های متعددی در زمینه نقش بسزای و1382 ،2بندورا موثر می باشد) فرد،

بنابراین  .نیستیات و پیشینه تحقیق بسیار رایج و متداول ادب درانجام شدند و اینکه الگویی که بکار گرفته شده  نهایی
 ادراکات را  بر روی سایر  مستقیم اثر ،ارائه داده مقدمهرا به عنوان  8اس ای اف  کهمی شود  پیشنهاددر این ارتباط 

آماده و فراهم  را الکترونیکی رفتار خرید شرایط غیرمستقیم طور به و بررسی قرار دادمورد  را الکترونیکی مشتری از

 تاثیر مثبتی و معناداری  دارد.  PEOU و PU ساخت. این را بدین صورت میتوان معنی کرد که اس ای اف بر روی 

PEOU و عات می باشدفناوری اطلا دهنده عدم نیاز تلاش مازاد جهت به کار گرفتن نشان که است ادراکی 

PUرا نشان خود دستاوردهای و نتایج در فناوری اطلاعات کارگیری به ی واسطه به را هر مشتری پیشرفتی میزان 
 که است گونه بدین و میگذارد تأثیر فناوری اطلاعات از استفاده مسیر در افراد نگرش بر ادراک دو هرو می دهد 

چن و )است  شدهکسب و کار  در اطلاعات بویژه تاثیرگذار قبول فناوریو  مهم متغیرهای از یکی به تبدیل نگرش
می  اینترنتی خرید ادامه و شروع برای تمایل و منشاء الکترونیکی خرید به تر مثبت (. دیدگاه و طرز تفکر2113، 3تان

 د.ده می نشان را روابط این تمامی کل زیرشباشد.. 
 خود .میدهد افزایش را آنلاین خرید لازم تجربه یکباره به الکترونیک، تجارتشده  ادارک خودکارایی میزان تأثیر

 احساس خرید تکرار برای خود ظرفیت به باید ها آن چون است تر مهم باتجربه الکترونیکی مشتریان برای کارایی

 کسب اعتماد باشند، داشته را سایت وب راحت کنترل و هدایت احساس خریدشان اولین در کاربران اگر .کنند اعتماد

 ها آن شده کسب تجارب چون است تر مهم باتجربه کاربران برای کنترل این درک .بود خواهد فزاینده ها آن شده

 کسب الکترونیکی خرید از زیادی تجربه که اشخاصی برایشده  ادارک خودکارایی تأثیر بنابراین .کند می تقویت را

 (.1335، 11)تیلور و تودیابد می افزایش اند کرده

                                                           
5 - Chen and Tan 
6 - SCT 
7 - Bandura 
8 - SEF 
9 - Chen and Tan 
10 - Taylor and Todd 
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 خرید تکرار و اینترنتی خرید تجربه 
 مستقیم غیر تجارب الکترونیکی، خرید مسئله به ابتدایی نگرش .کند می تعدیل را نهایی رفتار بر نگرش تأثیر تجربه،

 به تمایل بر نگرش تأثیر. هستند تغییر مستعد که شود می شامل را فناوری اطلاعات مورد در هایی فرض و پیش

(. 1333و همکاران،  11) کاریاهانادهد می کاهش را اینترنت در بیشتر محصولات برای مشتریان نیازهای آنلاین خرید
 تعیین خود مستقیم تجارب اساس بر بیشتر را خود رفتار تر تجربه با الکترونیکی مشتریان که است دلیل همین به

 .خود نگرش اساس بر تا میکنند
 جدید کاربران برای و است کامپیوتری های تکنولوژی از مشتریان استفاده اساسی های مولفه از یکی استفاده سهولت

 ضروری مشتری رضایت برای و است خدمات کیفیت از معین بخش یک استفاده سهولت. است مهم خاصی شکل به
یاد می کنند. چون سهولت استفاده کارایی استفاده از خدمت را افزایش می “دوستانه  استفاده“ عنوان با ان از و است
 در سهولت اطلاعات، به دسترسی کارکرد، چون وجوهی شامل استفاده سهولت در زمینه فروش الکترونیک،  .دهد

شین ان فرد دلنچشم برای باید هم شرکت سایت استفاده، سهولت بر علاوه باشد، می کردن هدایت و دادن سفارش
باشد. بنابراین مولفه دیگر کیفیتی طراحی وب سایت می باشد. یکی از مزایای تکنولوژی های آنلاین که اکثراً ذکر 

هر چند این موضوع  ،می شود این است که وب سایت می تواند جهت نیازهای کاربر طراحی شود )سفارشی سازی(
 تلاش باید حالت تماس انسانی وجود ندارد. فروشندگان اینترنتی  می تواند کاری چالش برانگیز باشد، چون در این

مثلاً بر مبنای خریدهای گذشته و سایر  (.1338، 12کنند) مور و بنباست منطبق افراد نیازهای با را خدماتشان تا کنند
تند، اما هساطلاعاتی که به وسیله مشتریان تهیه شده است. مشتریان وفادار منبع ارزشمندی برای بهبود خدمات 

 شرکتها، اغلب از این اطلاعات استفاده نمی کنند.
اگرچه پاسخ دهی به طور کلی اثر مثبتی روی رضایت الکترونیکی دارد، اما باید توجه کرد که چنانچه مشتریان 
 احساس کنند از سوی شرکت با نامه های الکترونیکی مورد حمله )بمباران اطلاعاتی ( واقع شده اند، آنگاه ممکن
است روی ادارکات کیفیتی به شکل منفی اثر بگذارد. مولفه پنجم کیفیت، اطمینان است، که میزان محرمانه ماندن 
اطلاعات و امنیت درک شده توسط مشتری هنگام استفاده از خدمات فروشنده اینترنتی می باشد. این دو موضوع به 

نیت به موضوع بدست آوردن اطلاعات حیاتی شکل ویژه ای مورد توجه مشتریان خدمات الکترونیکی است. ام
مشتریان توسط افراد ثالث می پردازد، )مثل دسترسی به جزئیات کارت اعتباری یا حساب بانکی( در حالی که محرمانه 

امی نگه اطلاعات ماندن محرمانه. پردازد می بازاریابان توسط افراد اطلاعات از استفاده سوء امکان به ماندن اطلاعات
 می شود که مشتریان بتوانند استفاده از اطلاعات شخصی توسط بازاریابان را محدود کنند.ایجاد 

اگر کاربران دریابند که امنیت تجربه اینترنتی آنها به میزان کافی تامین نمی شود احتمالاً به سایت اینترنتی تجارتی 
وشندگان در اینترنت نه ایجاد میشود و نه ادامه )بازرگانی ( اعتماد نمی کنند. بدون اعتماد، رابطه بین خریداران و فر

می یابد. بنابراین برای حفظ مشتریان اینترنتی باید بدانیم چگونه امنیت دریافتی را ایجاد کنیم و چه چیزی باعث 
 تداوم آن در محیط تجارت الکترونیکی میگردد

 پیشینه پژوهش -9

                                                           
11 - Karahanna 
12 - Moor and Benbasat 
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 لیوتح نیخدمات آنلا یدر راستا یرفتار تینگرش و ن ،یتجربه مشتر ریتاث یبررس (2112وینسنت و همکاران )
تفاده، بودن پس از اس دیمف ،یراحت زهیانگ نیب یرابطه ساختار یبه بررس مطالعه نیهدف از ارا مطالعه نمودند.   غذا

 یتئور قیتحق کیپژوهش  نیاست. قبلا نیآنلا دیدر وقت، تجربه خر ییصرفه جو شیدر وقت، گرا ییصرفه جو
مدل تحقیق با استفاده از  یبه دست آوردن مدل تجرب یبرا پرسشنامه معتبر 223کند.  یم شنهادیرا پ یقیتلف

گرش ن یانجیم ریمتغ قیاز طر یاز آن است که تجربه مشتر یحاک جی( تست شد. نتاPLS) یجزئ یابیریمس یالگو
 .دارند یمعنادار ریتاث نیخدمات آنلا یدر راستا یرفتار تیبر ن

 هینظر قیتحق نیای را مطالعه نمودند. بر اعتبار و وفادار یو تجربه مشتر ینوآور تیقابل ریتاث( 2112پانتا و همکاران )
طالعه سهم م نی. اردیگیبکار م یبر اعتبار و وفادار یو تجربه مشتر ینوآور تیقابل ریرا جهت درک تاث یدگیچیپ
قاله م نیمنظور، ا نیدهد. بد یقرار م یمورد بررس یروابط نیمصرف کننده را در چن یشناخت تیجمع یها یژگیو

 یهومچارچوب مف کیدهد و  یم صیتشخ یتجربه مشتر یدیکل یاه را بعنوان مولفه یو فکر یاحساس اتیتجرب
 لیمطالعه حاضر از تحل ق،یتحق نیا یگزاره ها ی. جهت بررسدینما یم شنهادیپ یقاتیتحق یرا بهمراه گزاره ها

 212نمونه متشکل از  کی(، با استفاده از fsQCA) یمجموعه فاز یفیک یقیتطب لی( و تحلCFA) یدیتائ یعامل
و  ،یترمش ،ینوآور اتیحاصل به ادب یها افتهی. ردیگ یبهره م ،یالملل نیب فروشی خرده یبرندها دهمصرف کنن

 یارزش برا جادیجهت ا رانیمد یرا برا ییراهبردها نیهمچن جینتا نیبرند کمک خواهند نمود. بعلاوه، ا تیریمد
 تیل( و قابیو فناور ،یخدمات اتیملع د،ی)خدمات جد یفن ینوآور تیقابل قیاز طر یخرده فروش طیدر مح یمشتر
مصرف  دیتجربه خر نیمقاله رابطه ب نی. بعلاوه، اندینما ی( فراهم میابیفروش، و بازار ت،یری)مد یرفنیغ ینوآور

 .دینما یه شرکت را منعکس مب یکننده و اعتبار و وفادار
 یشان من جینتای پرداختند. مشتر یو شهرت شرکت بر وفادار ریتصو ریتاث یبررس( به 2112پاتریسیا و همکاران )

 ریتاثشهرت شرکت دارد و   بزرگ یشهرت شرکت ها یبر رو یمثبت ریکه تأث یاحساس ریتصو و یدهد که کاربرد
 اب استفاده از منابع خود به طور موثر ترکمک می کند تا با  رانیبه مد مطالعه نی. ای داردمشتر یمثبت در وفادار
 ند.ی دست یابوفاداری و مشتر تیرضا به کیاستراتژ یها ییدارا بزرگ و شهرت یشرکت ها ریتمرکز بر تصو

ویکرد برند: ررابطه بین کیفیت خدمات الکترونیکی درک شده و ارزش ویژه ( تحقیقی با عنوان 2112کاو و لین )
نتایج نشان می دهند که کیفیت درک شده از طریق تعامل ایجاد شده بین انجام  دادند.  سیستم معادلات همزمان

خدمات بانکداری آنلاین با اثرات مثبت بر اعتماد و رضایت مشتری، که به نوبه خود تحت تاثیر وفاداری و ارزش 
 .ویژه برند هستند، شکل می گیرد

 خرید قصد بر طریق اعتماد از الکترونیک خدمات کیفیت که ( در پژوهشی دریافتند که2113ران)اورایی و همکا

 پرداخت تمایل به بر شده ارایه خدمات ( در پژوهشی دریافتند کیفیت2113چن و چنگ) دارد. تاثیر مشتریان مجدد

 است. اثرگذار شده ادراک ارزش طریق از مشتریان بیشتر
 تاثیر تحت را رفتاری مشتریان نیات الکترونیک خدمات کیفیت که پژوهشی  نشان دادند ( در2113دیو و همکاران)

 بیشترین اطمینان قابلیت و استفاده سهولت در پاسخگویی، الکترونیک، خدمات کیفیت ابعاد میان در که می دهد قرار

 شرکت با فعالیت ادامه مورد در مشتری که بر تصمیم گیری می گردد باعث و داشته مشتریان رفتاری نیات بر را تاثیر

 بگذارد اثر
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را  دیخر یریمختلف درگ طیدر شرا انیمشتر دیبه خر لیو تما یادآوریروان بودن نام برند بر  ریتاث( 1332حسینی )
ت. باشد، قابل استفاده اس یم یبه شرکت در نظر سنج لیکه ما یهر فرد یبرا یریروش نمونه گ نیامطالعه نمود. 

( در یمجاز یشبکه ها ایافراد و  لیمیها، ا تیوب سا قی)از طر نیکه پرسشنامه ها به صورت آنلا بیترت نیبه ا
 نیا یاه افتهیکنند.  یم لیتکم ادارند، پرسشنامه ها ر یبه همکار لیکه تما یشود و افراد یافراد پخش م نیب

 دیبه خر لیماآن بر ت ریاز تاث شتریبرند ب یادآوریروان بودن نام برند و ابعاد آن بر  ریاز آن است که تاث یحاک قیتحق
ند مان یظاهر یهایژگیمحصول، و تیفی)مثل ک یخود عوامل مهم تر دیافراد هنگام خر رایپاسخ دهندگان است. ز

 ریتاث کنی. لندریگیدر نظر م ( را نسبت به روان بودن نام برندرهیعلاقه به محصول و غ ن،یشیتجربه پ ،یبسته بند
باشد،  ترشینام برند ب یتوان گفت هر چه روانیکه م یاست. به نحو ادیز اریآن بس یادآوریروان بودن نام برند بر 

 در مورد انتخاب نام برند به شرکت ها ارائه یدکاربر یها هیتوص قیتحق انیخواهد بود. در پا شتریب زیآن ن یادآوری
 شده است.

 دیبا خر یو روانشناخت یشناخت تیعوامل جمع نیدر رابطه ب یتیعوامل موقع لگرینقش تعد یبررس( به 1335خانی )
در رابطه  یتیعوامل موقع لگرینقش تعد یپژوهش حاضر با هدف بررسپرداخت.  لامیپوشاک شهر ا انیمشتر یناگهان

 . دباشیم لامیمصرف کنندگان پوشاک شهر ا یناگهان دیبا خر یو روانشناخت یشناخت تیعوامل جمع نیب
ا مورد تأهل، اشتغال ر تیدرآمد، وضع لات،یتحص ت،یسن، جنس رینظ یشناخت تیعوامل مختلف عوامل جمع نیاز ب

که شامل هدف  یتیپژوهش مطالعه شده است عوامل موقع نیاز عوامل که در ا یگرید ی. ودستهمیادادهتوجه قرار 
 جانیشامل عزت نفس، ه یو عوامل روانشناخت باشدیول در دسترس، زمان در دسترس مپ د،یتجربه خر د،یخر
 انیمشتر دیخر نهیکه در زم یها افتهی رایاست ز یکه دارد از نوع کاربرد یبراساس اهداف قیتحق نی. اباشدیم یریپذ

 نیدر ا ی.جامعه آماررندیمورد استفاده قرار گ یخدمات یبخش ها ریتواند در فروشگاه ها و سا یشود م یحاصل م
نفر انتخاب شده است پرسشنامه  383در دسترس  یآنها به روش تصادف انی. که از مباشدیپژوهش نامحدود م

شده  دییاخ تأکرونب یآلفا قیآن از طر ییایبوده است که پا قیتحق اتیادب راساسکه ب باشدیپژوهش محقق ساخته م
 یبررس یقرار گرفته است. برا دییمورد تأ یدییتآ یعامل لیمراجعه به متخصصان و تحل قیآن از طر ییاست و روا

 یمعنادار یها رابطهیبررس جیاستفاده شده است. نتا یخط ونیگام به گام و رگرس ونیپژوهش از رگرس نیدر ا جینتا
مل عوا ،یل روانشناختعوام ،یشناخت تیصورت که عوامل جمع نی. بددهدینشان م یمورد بررس یرهایمتغ نیب

و  یریپذ جانیه نیدر رابطه ب یتیتمام ابعاد عوامل موقع نیپوشاک موثر است. و همچن یناگهان دیبر خر یتیموقع
 خدمات ( در تحقیقی با عنوان کیفیت1333اردلان و همکاران) دارد. لگرینقش تعد یناگهان دیعزت نفس با خر

 خدمات کیفیت میان شده؛ ارتباط ارزش ادراک و مشتریان اعتماد میانجی نقش تحلیل :رفتاری نیات و الکترونیک

شده  ادراک ارزش طریق از)بیشتر پرداخت به تمایل و شفاهی تبلیغات مجدد، قصد خرید( رفتاری نیات با الکترونیک
 ادراک ارزش بر الکترونیک خدمات قرار دادند. نتایج  تحقیق آنان نشان  می دهد که کیفیت بررسی مورد اعتماد و

 صورت به را رفتاری مشتریان نیات اعتماد و شده ادراک ارزش همچنین دارد.  معنی داری و مثبت تاثیر و اعتماد شده

 اعتماد و شده ادراک ارزش طریق از خدمات الکترونیک کیفیت طرفی از میدهد.  قرار تاثیر تحت معنی دار و مثبت

 الکترونیک خدمات کیفیت میان ارتباطی مستقیم صورت به اما دارد، اثر نیات رفتاری ابعاد بر غیرمستقیم صورت به

 .نشد یافت رفتاری ابعاد نیات و
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ی مورد مشتر تیبر رضا یمعامله و تجربه مشتر یراحت ریتاثدر پژوهشی،   (1333حاجی حسن و تاج زاده نمین )
در رابطه با راحتی خرید و رضایت مشتری مطالعه  قرار دادند. در این تحقیق، نقش واسطه ای تجربه مشتری را  

ری می باشد که با استفاده از روش نمونه گیتهران  رانیا مهیب انیمشتر هیکل تحقیق  یجامعه آماربررسی می گردد.
ابزار گردآوری داد های تحقیق . به عنوان تحقیق انتخاب گردید 383تعداد  فرمول کوکران  تصادفی ساده و بوسیله

 جی. نتاانجام شد زرلیافزار ل نرم قیو از طر یدادهها با استفاده از روش معادلات ساختار لی. تحلاستپرسشنامه بوده 
ن رابطه موثر است و باعث تقویت ای  یمشتر تیرضا و خرید یراحت بر رابطه یداشتند که تجربه مشتر نیدلالت بر ا

ه آنها )مورد مطالع تیبر رضا یمبتن انیشترم یبر وفادار انیتجربه مشتر اثر ( در پژوهشی1333میگردد.حدادی )
ست. ا ی و از نوع همبستگیکاربرد نظر هدف از  قیتحق را مورد مطالعه قرارداد. شعب بانک تجارت تهران( انیمشتر

روایی  بوسیله آلفای کرونباخ مورد تایید قرار گرفت و آنها ییایکه پا میباشدپرسشنامه  قیتحق ابزار گردآوری داده های
 یامعه آمارج ظاهری آن بوسیله خبرگان و روایی محتوایی آن بوسیله تحلیل عاملی تاییدی مورد بررسی قرار گرفت.

با  استفاده از روش نمونه گیری خوشه ای و بوسیله فرمول شعب بانک تجارت در شهر تهران است.  انیمشتر ق،یتحق
  هاافتهی نتایج نفر به عنوان نمونه تحقیق انتخاب گردید و پرسشنامه ها بین آنها توزیع گردید. 383کران تعداد کو

 انیترمش یو وفادار تیرضا ،یمشتر یهامناطق مختلف بانک و شغل افراد در انواع تجربه نیکه ب حاکی از آن است
 یرهایمتغ انیم معناداری نشان داد که رابطه مثبت قیتحق یرهایمتغ انیم یتفاوت وجود دارد. آزمون همبستگ

 %23در نظر گرفته شده  یرهایآن است که متغ ینشان دهنده زیگام به گام ن ونیرگرس جیوجود دارد و نتا قیتحق

نشان داد که مقدار  Amos. برازش مدل با نرم افزار کندیم نییرا تب انیمشتر یوفادار ریمتغ انسیدرصد از وار
در  ( 1333رستگار ) یمیعظ قابل قبول است. یابعاد تجربه مشتر ریدو مدل ابعاد و ز یتناسب مدل برا یهاشاخص

برای  قیحقت نی. در ارا مورد مطالعه قرار داد  یآن بر رفتار مشتر نقش و ینترنتیا دیعوامل موثر بر قصد خرتحقیقی 
 ،یرابطه داخل ،یساختار داخل ،یو تجرب یاخبار دهان به دهان حرفه ا شاخص 2ارزیابی قصد و رفتار مصرف کننده از 

بزار گردآوری ا استفاده شده است. ستمیخدمات س تیفیو نگرش ک تیفیاطلاعات، نگرش ک ستمیس تیفینگرش ک
ری آن هبوسیله آلفای کرونباخ مورد تایید قرار گرفت و روایی ظا آنها  ییایکه پا میباشدپرسشنامه  قیتحق داده های

به دست  جیتان ی.بررسبوسیله خبرگان و روایی محتوایی آن بوسیله تحلیل عاملی تاییدی مورد بررسی قرار گرفت
صرف و رفتار م دیبر قصد خر که کلیه شاخص مورد مطالعه تحقیق  حاکی از آن است پزوهش آزمون فرضیاتآمده از 

 ،ینترنتیا یگاههافروش یفیو ک یگفتار فرد یهایژگیبا کالا و وعوامل مرتبط  یعنی تاثیر مثبت و معناداری دارد. کننده
در رفتارمصرف  ریتاث نیشتریب ضرایب تدر تخمین مدل نشان میدهد که دارند، و ینترنتیا دیبر قصد خر ییبه سز ا ریتأث

 موثر عوامل بررسی( به 1333ور ) یو کرباس مرشدلودارد. 28/1را مولفه نگرش با شدت  ینترنتیکننده در فروشگاه ا
 پژوهشگران های پرسشنامه از گیری بهره با ها دادهپرداختند.  آنلاین خرید تصمیم به نسبت کننده مصرف نگرش بر

 نگرش مستقیم تاثیر که پژوهش این فرضیه ترین مهم. شد طراحی دهندگان پاسخ نگرش گیری جهتاندازه پیشین
 نی  موردزما یا مکانی موقعیت از نظر صرف و گذشته تحقیقات مشابه ،است آنلاین خرید تصمیم بر کننده مصرف

 به نسبت کننده مصرف نگرش با وبسایت یک فنی عوامل مستقیم ارتباط ،پژوهش این دیگر یافته. گرفت قرار تایید
 . دارد ومثبتی مستقیم تاثیر اینترنتی خرید پیچیدگی بردن بین از با آنلاین خرید تجربه. باشد می آنلاین خرید

 در ایران در کارها و کسب از نوع این تفاوت گسترده از نشان ،پژوهش این با خارجی های پژوهش نتایج اختلاف
مدل مفهومی تحقیق .است ایران فنی و فرهنگی ،بسترهای اجتماعی تفاوت از حاکی که دارد کشورها دیگر با مقایسه
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(اقتباس شده است. طراحی وب 2112و لین) ( وکای2112(، وینسنت و همکاران)2112از مقالات زو و همکاران)
ی زو  سایت، امنیت  خرید و خرید آسان)متغیرهای مستقل(؛ تثبیت  موقعیت محصول)متغیر کنترلی: واسطه( از مقاله

( و  2112(؛ کیفیت ارائه محصول)متغیر مستقل( و ارزش برند)متغیر کنترلی( از مقاله  کای و لین  )2112و همکاران)
زمان، صرف جویی در هزینه  و تجربه  خرید آنلاین)متغیرهای مستقل(، انگیزه راحتی)متغیر کنترلی(  صرف جویی در

و نگرش به سمت  خدمات  تحویل غذای آنلاین و قصد رفتاری به سمت خدمات تحویل غذای آنلاین)متغیر وابسته( 
 ده شده است:( برای تدوین  مدل مفهومی تحقیق استفا2112از مقاله  وینسنت و همکاران)

 
 

؛ کای و 2112؛ وینسنت و همکاران، 2112(: مدل مفهومی تحقیق )برگرفته  از مقالات  زو و همکاران، 1شکل)

 (.2112لین، 

 
 
 
 

 

 روش پژوهش -1

H1 
H1-1 

H1-2 

H1-3 

H4-1 

H4-3 

H4-2 

H4 

H2 

H6 

H8 

H6 

H7 H9 

H3 

H10 
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و  رهایمتغ نی( بریتاث ایارتباط) یکه به بررس رایاست؛ ز علی–یفیاز نوع  توص یحاضر از نظر هدف کاربرد قیتحق
 قیقتح نی. در ادیآیبحساب م مقطعی– یشیمایپ قاتیداده ها جزو تحق یپردازد. از نظر نحوه گردآور یم هادهیپد
 پرسشنامه ای محقق مه استفاده شده است.پرسشنا کیاز  قیتحق یرهایمرتبط به متغ یداده ها یگرداور یبرا

بر اساس طیف ( 2112( و کای و لین )2112(، زو و همکاران)2112وینسنت و همکاران)ساخته برگرفته از مطالعات 
مجموعه  جامعه آماری تحقیق مشتریانباشد، یم رستورانهای راه چوبی ق،یتحق یقلمرو مکان پنج امتیازی لیکرت است

ی در شهر تهران هستند. بر اساس فرمول کوکران با توجه به نامحدود بودن حجم جامعه، حجم راه چوب یرستوران ها
 نفر در نظر گرفته شده است. انتخاب اعضای نمونه تحقیق به روش نمونه گیری تصادفی ساده است. 383نمونه 

 

 
ه گردید. مقادیر بدست آمده از آلفای ضریب آلفای کرونباخ محاسب spssدر این پژوهش با استفاده از نرم افزار 

 :( است1کرونباخ متغیرهای پژوهش با توجه به پرسشنامه نهایی شده به  بشرح جدول )
 ( ضرایب آلفای کرونباخ1جدول )

 آلفا بیضر سوال تعداد  ریمتغ

 0/79 16 ارائه خدمات الکترونیکی

 0/81 10 تجربیات مشتری

 0/75 6 تثبیت موقعیت محصول

 0/73 4 انگیزه  راحتی

 0/87 4 فایده درک  شده  پیشین

 0/88 5 تقاضا

 0/78 4 نگرش به خدمات آنلاین
 0/83 3 تعهد رفتاری در  خدمات تحویل 

 0/908 42 کل پرسشنامه ها

 است پرسشنامه های پژوهش مطلوب پایایی دهندهنشان آمده  دست به کرونباخ آلفای ضریب
 

 یافته های تحقیق-5
 آمار توصیفی متغیرهای تحقیق ارائه شده است. 3الی  2در جداول 

 
 

 (: توزیع  فراوانی مربوط به شاخص صرفجویی در هزینه2جدول)

384
)5.01(5.096.105.0

)5.01(5.096.1
22

2





n
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 طیف لیکرت  گویه

(1) (2) (3) (3) (5) 

من با  استفاده  از قیمت 
ها)هزینه( متفاوت خدمات 
تحویل انلاین  غذا می توانم 

 پولم  را ذخیره کنم.

 12 38 131 23 28 فراوانی

 3/5 3/15 3/33 3/25 3 درصد

خرده فروش غذای آنلاین یک  
مقدار)ارزش( بهتری برای پول 

 من پیشنهاد می دهد.

 11 22 23 113 33 فراوانی

 5/3 3/23 3/25 3/33 5/13 درصد

من مایلم برای غذای ارزان که 
با وب سایت های مختلف خرده  
فروش غذای آنلاین سروکار 

 دارند، تحقیق کنم.

 11 31 55 135 28 فراوانی

 5/3 1/13 2/12 3/33 8/21 درصد

من با  استفاده  » درصد از افراد پاسخگو نظری مطلوبی در مورد گوی 23از جدول فوق ملاحظه  می شود که بیش از 
درصد انها در  8/21ندارند و تنها « از قیمت ها)هزینه( متفاوت خدمات تحویل انلاین غذا میتوانم پولم را ذخیره کنم

خرده فروش غذای » درصد پاسخگویان نظر مطلوبی درباره گوی 22این مورد نظری مطلوبی دارند. همچنین بیش از 
درصد آنان نظر مطلوبی درباره  83ندارند و بیش از « آنلاین یک مقدار)ارزش( بهتری برای پول من پیشنهاد می دهد.

ی ارزان که با وب سایت های مختلف خرده  فروش غذای آنلاین سروکار دارند، تحقیق من مایلم برای غذا»گوی 
ندارند بنابراین بطور کلی میتوان گفت که با توجه به نظریات پاسخگویان که مشتریان رستوران راه چوبی می « کنم.

 باشند؛ استفاده  از خدمات تحویل آنلاین غذا، موجب صرف جویی در هزینه ها نمیشود.
 (:  توزیع  فراوانی مربوط به صرف جویی در زمان9جدول)

 طیف لیکرت  گویه

(1) (2) (3) (3) (5) 

من معتقدم  که 
استفاده  سرویس 
خدمات تحویل 
آنلاین غذا  در 
فرایند خیلی مفید 

 هستند.
 

 32 25 112 22 32 فراوانی

 3/11 8/21 3/33 3/23 3/11 درصد

من معتقدم که 
استفاده  از 
سرویس های 
تحویل غذای 

مرا در  ،آنلاین
انجام دادن  سریع 

 21 83 21 38 33 فراوانی

 3/2 5/28 2/13 3/31 1/13 درصد
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کارها در فرایند 
خرید  کمک  می 

 کند.

من معتقدم  که 
می توانم با 

استفاده  از خدمات  
تحویل آنلاین  
غذا در فرایند 

خرید، در زمان   
 صرفجویی کنم 

 33 28 22 35 31 فراوانی

 2/11 8/21 3/23 3/31 8/12 درصد

برای من مهم 
است که خرید غذا 
به  سرعت ممکن 
با استفاده خدمات 
تحویل آنلاین 

 انجام  گیرد.

 35 23 81 82 32 فراوانی

 2/11 3/25 2/25 2/22 3/11 درصد 

 
من معتقدم  که استفاده » باره گوی درصد مشتری ها نظر مطلوبی در  23با توجه به جدول فوق ملاحظه میشود که 

درصد آنان نظر مطلوبی در  23ندارند و بیش از « سرویس خدمات تحویل آنلاین غذا در فرایند خیلی مفید هستند.
مرا در انجام دادن سریع کارها در فرایند خرید  ،من معتقدم که استفاده از سرویس های تحویل غذای آنلاین»باره 

که می توانم با استفاده  از خدمات  من معتقدم»درصد آنان نظر مطلوبی درباره  22و بیش از ندارند. « کمک میکند.
برای »درصد آنان نظر مطلوبیدرباره  23ندارند و بیش از « تحویل آنلاین غذا در فرایند خرید، در زمان صرفجویی کنم

 ندارند. بطور کلی به« انجام گیرد.من مهم است که خرید غذا به سرعت ممکن با استفاده خدمات تحویل آنلاین 
 استناد نظر مشتریان، استفاده از خدمات آنلاین تحویل غذای موجب صرف جویی در زمان نمی شود.

 (  توزیع  فراوانی مربوط به تجربه پیشین خرید آنلاین1جدول)

 طیف لیکرت  گویه

(1) (2) (3) (3) (5) 

من در استفاده  از 
خدمات انلاین غذا 

راحتی احساس 
 دارم

 

 21 22 38 33 33 فراوانی

 3/2 2/21 3/31 1/31 3/11 درصد

من استفاده  از 
خدمات انلاین غذا  

 تجربه  کردم 

 23 22 23 112 38 فراوانی

 3/2 2/21 1/22 2/32 2/12 درصد

 13 22 85 111 35 فراوانی
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من در استفاده  از 
خدمات انلاین غذا 
احساس کامل 
خوب و لذت 

 بخشی دارم 
 

 1/2 3/13 2/22 2/35 2/11 درصد

من در استفاده  از 
خدمات انلاین غذا 

احساس 
 خوشایندی  دارم

 33 81 22 85 35 فراوانی

 3/11 2/25 2/23 2/22 2/11 درصد

من در استفاده  از »درصد از مشتریان نظر مطلوبی درباره  21با توجه  به  جدول فوق ملاحظه می شود که  بیش از 
من در استفاده از »درصد از انان نظر مطلوبی درباره  23ندارند و بیش از « خدمات انلاین غذا احساس راحتی دارم

» درصد آنان نظر مطلوبی درباره  22ندارد و بیش از « خدمات انلاین غذا احساس کامل خوب و لذت بخشی دارم 
ندارد. بطور کلی به استناد از نظریات مشتریان رستوران «من در استفاده از خدمات انلاین غذا احساس خوشایندی  دارم

 های راه چوبی میتوان گفت تجربیات مشتریان در استفاده از خدمات آنلاین تحویل غذا؛ در سطح مطلوبی نمی باشد.

 مدل اندازه گیری تحقیق
زه گیری و دیگری مدل پژوهشگران در هنگام کار با معادلات ساختاری با دو مدل سر و کار دارند. یکی مدل اندا

ساختاری. مدل های اندازه گیری تحقیق به بررسی ارتباط بین متغیرهای مکنون)پنهان( و مشاهده  شده)آشکار( می 
پردازد و کاربرد اصلی آن بررسی شاخصهای برازش مدل، روایی همگرا، تشخیص و پایایی مرکب است که از خروجی 

. خروجی اصلی مدل های اندازه گیری تحقیق بارعاملی است. بارعاملی های مدل های اندازه گیری استخراج میشود
همگرا، روایی  میزان همبستگی بین متغیرهای مکنون و قابل مشاهده شده را نشان میدهد که محاسبه روایی

 (. 1333تشخیصی و پایایی مرکب از روی آن انجام میگیرد)رامین مهر و چارستاد، 
 

 در حالت تخمین ضرایب استاندارد(: مدل اندازه گیری  2شکل)
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همان طور  که اشاره  شد خروجی اصلی مدل های اندازه گیری بار عاملی است. علاوه بر شدت همبستگی بارهای 
عاملی باید از لحاظ معناداری نیز مورد بررسی قرار گیرند. بنابراین در ادامه ابتدا معناداری  بارهای عاملی مورد بررسی 

 قرار میگیرد.
 (:  مدل اندازه گیری در حالت معناداری ضرایب9کل)ش

 
مه با توجه به دو شکل بالا ابتدا سعی می گردد تا برازش مدل اندازه گیری کلیه متغیرهای تحقیق مورد بررسی ادر اد

متغیرهای در این مطالعه برای سنجش  ( استفاده میشود.CFAقرار گیرد.جهت انجام اینکار از تحلیل عاملی تاییدی )
نخست باید  ،تحقیق از ابزار پرسشنامه استفاده شده است. برای بررسی فرضیه های تحقیق مبتنی بر این مقیاس

صحت مورد استفاده تایید شود. بنابراین از تحلیل عاملی تاییدی برای سنجش روابط بین متغیرهای پنهان با گویه 
محاسبه بارهای عاملی بین سازه و شاخص های آن با   های سنجش آنها استفاده شده است.چنانچه محقق پس از

 مواجه شود، باید آن شاخص)سوال پرسشنامه( را اصلاح نموده و یا از مدل پژوهشی خود حذف 3/1مقادیری کمتر از 
(.نتایج تحلیل عاملی تاییدی در خروجی مدل اندازه گیری در دو حالت استاندارد و 1332کند)قاسمی و همکاران، 

 ی قابل مشاهده است. در نتیجه ابتدا شرط اول یعنی معناداری بارعاملی بررسی می شود. مشخص است. برخیمعنادار

( قرار ندارد در نتیجه در سطح  -32/1+ و 32/1( آنها خارج از بازه )p-valueسوالات به دلیل اینکه سطح احتمال)
روابط بین متغیرها تحقیق)اعم  آشکار و پنهان( درصد معنادار هستند. )دقت شود چنانچه هرکدام از  % 33اطمینان 

 معندار نباشد، در خروجی لیزرل با علامت  قرمز نشان داده خواهد شد(. 
بنابراین شرط اول ماندن در مدل می باشد. حال به سراغ شرط دوم  می رویم که باید بارعاملی هر سوال بزرگتر از 

می باشد. چون ضرایب بین کلیه  3/1متغیرهای تحقیق بزرگتر از  باشد که ملاحظه میشود که کلیه  بار عاملی 3/1
 متغیرهای پنهان و آشکار معنادار نیستند، لذا مدل را اصلاح نموده و به صورت زیر نمایش داده است:
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 (: اصلاح  شده  مدل1شکل)

 
 بررسی شاخص های نیکویی برازش مدل

ساختاری، نخست باید شاخص های بزارش مدل اندازه گیری پس از تحلیل عاملی تاییدی و بیش از شروع مدل 
 ارزیابی گردد. در نتیجه  گام  بعدی بزارش مدل است. مطابق جدول زیر داریم:

 برازش مدل-(:  مقدار شاخص های نیکویی5جدول)

 نتیجه مقدار بدست امده مقدار مجاز نماد شاخص

ق
ی مطل

ص ها
شاخ

 

 تایید 338/2 3کوچکتر از  x^2/dfنسبت 

RMSEA  عدم تایید 125/1 18/1کوچکتر از 

GFI  تایید 38/1 8/1بزرگتر از 

AGFI  تایید 82/1 8/1برزگتر از 

ی نسبی
ص ها

شاخ
 

NFI  تایید 33/1 3/1بزرگتر از 

NNFI  تایید 32/1 3/1بزرگتر از 

IFI  تایید 33/1 3/1بزرگتر از 

CFI  عدم تایید 88/1 3/1بزرگتر از 

ص 
شاخ

ی 
ها

تعدیل 

یافته
 PGFI  تایید 51/1 5/1برزگتر از 

PNFI  تایید 22/1 5/1برزگتر از 

 
با توجه  به  مقادیر بدست امده  برای شاخص های نیکویی برازش، مشاهده میشود که مدل اندازه گیری ما در اکثر  

می  RMSEAو  x^2/dfشاخص ها بزارش حدنصاب قابل قبول را  بدست آورده است. مهمترین این  شاخص ها 
باشد. در نتیجه میتوان گفت که مدل مطلوب و از برازش خوبی برخودار است. یعنی نمونه ما نشانگر خوبی از جامعه 

 مورد تحقیق می باشد، در نتیجه به سراغ مدل ساختاری می رویم.

 مدل ساختاری 
ل تاییدی)روابط مدل اندازه گیری( مدل معادلات ساختاری از مدل های مسیر)روابط ساختاری( و مدل های عام

از روابط یک سویه و دوسویه پدیده هایی را   یاست. در مدل های مسیر پژوهشگر تلاش می کند تا با مجموعه ا
تبیین کند در حالی که متغیرهای حاضر در مدل از نوع مشاهده هستند. در مدل های عاملی تاییدی نیز پژوهشگر به 
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های پنهان بر مبنای مجموعه ای از معرف هاست. در یک مدل معادلات ساختاری به  دنبال تعریف سازه یا سازه
معنای عام، پژوهشگر از طرفی به دنبال ان است که مجموعه ای از متغیرهای پنهان را با  مجموعه ای از معرف ها 

حلیل قرار  دهد. هر جند اندازه گیری کرده و از طرف دیگر روابط ساختاری بین متغیرهای پنهان را مورد تجزیه و ت
ممکن است در این میان برخی از متغیرهای حاضر در مدل ساختاری از نوع مشاهده شده باشند. مدل ساختاری در 
حقیقت همان مدل برگرفته از مقالات و ادبیات تحقیق است که ما میخواهیم در جامعه آماری خود آن را آزمون  

ضرایب بدست آمده در دو حالت معناداری و شدت تاثیر مورد ارزیابی قرار کنیم. همانطور که در مدل اندازه گیری 
گرفت، در مدل ساختاری نیز ضرایب بدست امده در دو حالت بررسی مینماییم. نخست در حالت تخمین مدل استاندارد 

 و سپس در حالت  معناداری  ضرایب محاسبه  شده در حالت استاندارد. 
 

 تخمین ضرایب استاندارد(:  مدل ساختاری 5شکل)

 
به اعداد روی فلش ها در مدل معادلات ساختاری ضریب مسیر میگویند)در حقیقت همان ضریب رگرسیون( و میزان  

 تاثیر هر متغیر بر متغیر دیگر را  نشان میدهد. 
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 (: مدل ساختاری در حالت معناداری2شکل)

 
 استاندارد متغیرهای مستقل(:  مدل در حالت  تخمین ضرایب 2شکل)
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 (:  مدل در حالت تخمین ضرایب استاندارد متغیرهای وابسته و میانجی8شکل)

 
 

حال به توجه به اشکال حاصل از معادلات در حالت تخمین ضرایب استاندارد و نیز حالت معناداری  به  سراغ فرضیات 
بایست رابطه بین مولفه های ارائه خدمات الکترونیکی)خرید برای بررسی فرضیه اول تحقیق می  پژوهش می رویم.

آسان، امنیت خرید، طراحی وبسایت سفارشی( با تثبیت موقعیت محصول مورد بررسی قرار گیرد. همان طور که در 
و آماره    111/1مدل ساختاری مشخص است ضریب مسیر بین خرید آسان و تثبیت موقعیت محصول برابر با  

میباشد. از انجا که مقدار آماره  آزمون   32/1بدست  آمده  است که کوچکتر از قدرمطلق   -33/1نیز    احتمال آزمون
( قرار میگیرد، در نتیجه  این زیر فرضیه معنادار نیست. بنابراین با  اطمینان  -32/1+ و  32/1در داخل ناحیه  بحرانی )

رید ایید قرار نمی گیرد. همچنین ضریب مسیر بین  امنیت ختاثیر خرید آسان بر تثبیت موقعیت محصول مورد ت 35/1
بدست امده  است. از انجایی که مقدار  18/11و مقدار آماره احتمال آزمون برابر با   82/2و تثبیت موقعیت محصول 

 35/1 ینان( در ناحیه بحرانی قرار ندارد، در نتیجه  این زیرفرضیه معنادار است. بنابراین با اطم18/11آماره آزمون )
تاثیر امنیت خرید بر تثبیت موقعیت محصول مورد تایید قرار میگیرد. ضریب مسیر بین طراحی وبسایت سفارشی و 

بدست آمده است. از آنجایی که  32/3و مقدار آماره احتمال آزمون  برابر با   13/2تثبیت موقعیت محصول برابر با  
( قرار نمیگیرد، در نتیجه این زیرفرضیه معنادار است.  -32/1+ و 32/1آزمون در ناحیه بحرانی ) همقدار این آمار

تاثیر طراحی وب سایت سفارشی بر تثبیت موقعیت محصول مورد تایید قرار می گیرد.  35/1بنابراین با اطمینان 
برای بررسی .بنابراین بطور کلی میتوان تاثیر ارائه خدمات الکترونیکی بر تثبیت موقیعت محصول مورد تایید قرار داد

تثبیت موقعیت محصول بر رابطه ارائه خدمات الکترونیکی و نگرش به خدمات آنلاین تحویل غذا نقش »فرضیه
؛ میبایست ابتدا ضریب مسیر موقعیت محصول با  شاخص های ارائه خدمات الکترونیکی را محاسبه  و «میانجی دارد
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ین تحویل غذا را بدست اورده و در هم ضرب سپس ضریب مسیر تثبیت موقعیت محصول و نگرش خدمات آنللا
 نمود.  

 (:  ضرایب مسیر بین  متغیرهای تحقیق فرضیه دوم2جدول)

 نتیجه سطح معنادار ضریب  

-تثبیت  محصول
 خرید آسان

 عدم تایید -33/1 111/1

تثبیت  موقعیت 
نگرش به -محصول
 خدمات

 عدم تایید 31/1 113/1

 عدم تایید 822/1 111/1 کل

 
توجه به جدول فوق ملاحظه می شود که تثبیت محصول بر خرید آسان تاثیر معناداری ندارد. همچنین تثبیت  با

محصول بر نگرش به خدمات آنلاین  تحویل غذا در رستوران های راه چوبی تاثیر معناداری ندارد. از طرفی با  توجه  
ه از طریق تثبیت موقیعت محصول بر نگرش بسطح  احتمال مرتبط به ضریب غیر مستقیم خرید آسان  به اینکه

( قرار دارد، بنابراین تاثیر خرید -32/1+ و 32/1می باشد و در ناحیه  بحرانی ) 822/1خدمات تحویل آنلاین غذا برابر 
آسان از طریق تثبیت موقعیت محصول بر نگرش به خدمات تحویل آنلاین غذا مورد تایید قرار نمیگیرد.  از این  رو 

موقعیت محصول نقش تعدیل کننده ای در رابطه با خرید آسان و نگرش به خدمات تحویل آنلاین غذا ایفا تثبیت 
 نمیکند.

 (:  ضرایب مسیر بین متغیرهای فرضیه دوم2جدول)

 نتیجه  سطح معناداری ضریب مسیر

ت امنی-تثبیت موقعیت محصول
 خرید

 تایید  18/11 82/2

ش نگر-تثبیت موقعیت محصول
 به خدمات

 عدم تایید 31/1 113/1

 تایید 23/13 11/1 کل

 
با توجه  به جدول ملاحظه میشود که ضریب مرتبط به مسیر امنیت خرید و نگرش به خدمات آنلاین  تحویل غذا از 

+ 32/1در ناحیه  بحرانی) میباشدکه 23/13رابر بو سطحاحتمال اماره آزمون  11/1طریق تثبیت موقعیت محصول برابر 
قرار ندارد. لذا می توان گفت این  مسیر معنادار می باشد یعنی امنیت خرید از طریق تثبیت موقعیت  (-32/1و 

محصول بر نگرش به خدمات آنلاین تحویل غذا تاثیر معناداری دارد. بنابراین تثبیت موقعیت محصول نقش تعدیل 
 رستورانهای راه چوبی ایفا میکند. کننده ای در رابطه  امنیت خرید و نگرش به خدمات آنلاین تحویل غذا در
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 (:  ضرایب مسیر بین متغیرهای فرضیه دوم8جدول)

 نتیجه  سطح معناداری ضریب مسیر

-تثبیت موقعیت محصول
 طراحی وب سایت

 تایید  32/3 13/2

-تثبیت موقعیت محصول
 نگرش به خدمات

 عدم تایید 31/1 113/1

 تایید 23/12 13/1 کل

 
با توجه به جدول ملاحظه می شود که ضریب مرتبط به مسیرطراحی وب سایت سفارشی و نگرش به خدمات آنلاین 

میباشد که در  23/12و سطح احتمال اماره آزمون برابر  13/1تحویل غذا از طریق تثبیت موقعیت محصول برابر 
معنادار میباشد یعنی طراحی وب سایت سفارشی  ( قرار ندارد. لذا میتوان گفت این مسیر-32/1+ و 32/1ناحیه بحرانی)

از طریق تثبیت موقعیت محصول بر نگرش به خدمات آنلاین تحویل غذا تاثیر معناداری دارد. بنابراین تثبیت موقعیت 
محصول نقش تعدیل کننده ای در رابطه طراحی وب سایت سفارشی و نگرش به خدمات آنلاین تحویل غذا در 

 ایفا میکند.  رستورانهای راه چوبی

 تجربیات مشتری بر انگیزه راحتی تاثیر معناداری دارد. فرضیه  سوم:

 زیرفرضیه  اول: صرف جویی در زمان  بر انگیزه راحتی تاثیر معناداری دارد.

 زیر فرضیه  دوم: صرفجویی در هزینه بر انگیزه راحتی تاثیر معناداری دارد.
 انگیزه راحتی تاثیر معناداری دارد.زیر فرضیه  سوم: تجربه  خرید آنلاین بر 

با  توجه  به  شکل مدل ساختاری ضرایب مسیر مربوط به صرف جویی در زمان و صرف جویی در هزینه  با انگیزه  
 باشد. می 182/1و ضریب مسیر تجربه  پیشین  خرید آنلاین مشتری و انگیزه  راحتی برابر با  111/1راحتی برابر با  

ساختاری معناداری بودن  ضرایب؛ مقدار سطح احتمال اماره  آزمون مسیر صرف جویی در هزینه   با توجه  شکل مدل
)با رنگ  قرمز نشان داده شده( است که در ناحیه بحرانی مذکور قرار میگیرد بنابراین   -32/1و انگیزه راحتی  برابر با  

ر هزینه عنادار نیست. بنابراین تاثیر صرفجویی دمی توان گفت مسیر مربوط به صرفجویی در هزینه و انگیزه راحتی م
 بر انگیزه راحتی مورد تایید قرار نمی گیرد. بنابراین زیر فرضیه دوم مرتبط به فرضیه سوم تایید نمی شود.

با توجه شکل مدل ساختاری معناداری بودن ضرایب؛ مقدار سطح احتمال اماره  آزمون مسیر صرف جویی در زمان 
است که  در ناحیه  بحرانی مذکور قرار نمیگیرد بنابراین می توان گفت مسیر مربوط   -15/3برابر با  و انگیزه راحتی 

به صرف جویی در زمان و انگیزه راحتی معنادار است. بنابراین تاثیر صرفجویی در زمان بر انگیزه راحتی مورد تایید 
 یید میشود.قرار میگیرد. بنابراین زیر فرضیه اول مرتبط به فرضیه سوم تا

با توجه شکل مدل ساختاری معناداری بودن  ضرایب؛ مقدار سطح احتمال اماره آزمون تجربه پیشین خرید آنلاین  
است که در ناحیه بحرانی مذکور قرار نمیگیرد بنابراین میتوان گفت مسیر  22/11برابر با   یمشتری و انگیزه راحت

ین انگیزه راحتی معنادار است. بنابراین تاثیر تجربه پیشین خرید آنلامربوط به تجربه پیشین خرید آنلاین مشتری و 
 مشتری بر انگیزه راحتی مورد تایید قرار می گیرد. بنابراین زیر فرضیه سوم مرتبط به فرضیه سوم تایید می شود.

 :  تجربیات مشتری بر فایده درک شده پیشین تاثیر معناداری دارد.فرضیه  چهارم
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 رفجویی در زمان بر فایده  درک  شده پیشین تاثیر معناداری دارد.زیرفرضیه اول: ص

 .دارد یمعنادار ریتاث فایده  درک شده  پیشینبر  صرفجویی در هزینه :زیرفرضیه دوم

 زیرفرضیه سوم: تجربه  خرید آنلاین بر فایده  درک  شده پیشین تاثیر معناداری دارد.
در زمان و صرف جویی در هزینه با فایده  درک   ربوط به صرف جوییبا توجه به شکل مدل ساختاری ضرایب مسیر م

و ضریب مسیر تجربه پیشین خرید آنلاین مشتری و فایده درک شده پیشین برابر با  1111/1شده پیشین برابر با 
 باشد. می -13/1

صرف جویی در هزینه   با توجه شکل مدل ساختاری معناداری بودن  ضرایب؛ مقدار سطح احتمال اماره  آزمون  مسیر
( است که  در ناحیه  بحرانی مذکور قرار نمیگیرد بنابراین میتوان گفت مسیر 15/3و فایده درک شده پیشین برابر با  

در هزینه و فایده درک شده پیشین معنادار است. بنابراین تاثیر صرفجویی در هزینه  بر فایده  مربوط به صرف جویی
ا توجه شکل ب قرار میگیرد. بنابراین زیر فرضیه دوم مرتبط به فرضیه سوم تایید می شود.درک شده پیشین مورد تایید 

مدل ساختاری معناداری بودن ضرایب؛ مقدار سطح احتمال اماره آزمون مسیر صرف جویی در زمان و فایده درک 
صرف  وان گفت مسیر مربوط بهاست که در ناحیه بحرانی مذکور قرار نمیگیرد بنابراین میت 22/11شده پیشین برابر با 

جویی در زمان و فایده درک شده پیشین معنادار است. بنابراین تاثیر صرفجویی در زمان بر فایده درک شده پیشین 
 مورد تایید قرار میگیرد. بنابراین زیر فرضیه اول مرتبط به فرضیه سوم تایید میشود.

ر سطح احتمال اماره آزمون تجربه پیشین خرید آنلاین  با توجه شکل مدل ساختاری معناداری بودن ضرایب؛ مقدا
است که در ناحیه بحرانی مذکور قرار میگیرد بنابراین میتوان گفت  -83/1مشتری و فایده درک شده پیشین برابر با  

تجربه پیشین خرید آنلاین مشتری و فایده درک شده پیشین معنادار نیست. بنابراین تاثیر تجربه  مسیر مربوط به
پیشین خرید آنلاین مشتری بر فایده درک شده پیشین مورد تایید قرار نمی گیرد. بنابراین زیر فرضیه سوم مرتبط به 

 فرضیه سوم تایید نمیشود.

 انگیزه راحتی برنگرش به خدمات آنلاین تاثیر معناداری دارد. فرضیه پنجم:

 81/1ی و نگرش به خدمات آنلاین برابر با با توجه به شکل مدل ساختاری ضرایب مسیر مربوط به انگیزه راحت
باشد. با توجه شکل مدل ساختاری معناداری بودن ضرایب؛ مقدار سطح احتمال اماره آزمون مسیر انگیزه راحتی می

است که در ناحیه بحرانی مذکور قرار نمی گیرد بنابراین میتوان گفت مسیر  81/3و نگرش به خدمات آنلاین برابر با 
ه راحتی و  نگرش به خدمات آنلاین معنادار است. بنابراین تاثیر انگیزه راحتی بر نگرش به خدمات آنلاین مربوط انگیز

 تایید قرار می گیرد. بنابراین فرضیه پنجم تایید می شود.

 موقعیت تثبیت محصول بر نگرش به خدمات آنلاین تاثیر معناداری دارد. فرضیه ششم:

معناداری بودن  ضرایب؛ مقدار سطح احتمال اماره  آزمون  مسیر موقعیت تثبیت محصول  با توجه شکل مدل ساختاری 
است که در ناحیه بحرانی مذکور قرار نمی گیرد بنابراین میتوان گفت مسیر   2و  نگرش به خدمات آنلاین برابر با 

حصول بر ر موقعیت تثبیت ممربوط موقعیت تثبیت محصول و نگرش به خدمات آنلاین معنادار است. بنابراین تاثی
 نگرش به خدمات آنلاین تایید قرار میگیرد. بنابراین فرضیه ششم تایید میشود.

 : فایده درک شده پیشین بر نگرش به خدمات آنلاین تاثیر معناداری دارد.فرضیه هفتم

به مسیر فایده درک با توجه  شکل مدل ساختاری معناداری بودن  ضرایب؛ مقدار سطح احتمال اماره  آزمون مربوط 
است که در ناحیه بحرانی مذکور قرار می گیرد بنابراین  18/1و نگرش به خدمات آنلاین برابر با  شده پیشین محصول
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 نگرش به خدمات آنلاین معنادار نیست. بنابراین تاثیر فایده می توان گفت مسیر مربوط فایده درک شده پیشین و
 نلاین تایید قرار نمی گیرد. بنابراین فرضیه هفتم تایید نمی شود.درک شده  پیشین بر نگرش به خدمات آ

 نگرش به خدمات آنلاین بر تعهد رفتاری در تحویل خدمات تاثیر معناداری دارد. فرضیه هشتم:

با توجه شکل مدل ساختاری معناداری بودن ضرایب؛ مقدار سطح احتمال اماره آزمون مرتبط به مسیر نگرش به 
است که در ناحیه بحرانی مذکور قرار می گیرد بنابراین  52/1تعهد رفتاری در تحویل خدمات برابر با  خدمات آنلاین و

می توان گفت مسیر نگرش به خدمات آنلاین و تعهد رفتاری در تحویل خدمات معنادار نیست. بنابراین  تاثیر نگرش 
 د.گیرد. بنابراین فرضیه  هشتم تایید نمی شوبه خدمات آنلاین بر تعهد رفتاری در تحویل خدمات تایید قرار نمی 

 

   گیرینتیجه -2
هدف از انجام این تحقیق بررسی تاثیر تجربیات مشتری بر تعهد رفتاری و نگرش به  خدمات آنلاین در مجموعه 

 ورستوران های راه  چوبی میباشد. اطلاعات در مورد متغیرهای تحقیق با استفاده از پرسشنامه جمع اوری گردید 
ز معادلات و با  استفاده  ا جهت تجزیه و تحلیل اطلاعات از آمار توصیفی و استنباطی استفاده شد. با آمار استنباطی

ساختاری و نرم افزار لیزرل به بررسی وضعیت نمونه تحقیق و همچنین روابط بین متغیرهای تحقیق در قالب فرضیات  
سوم تحقیق مبنی بر تاثیر تجربیات مشتری )صرف جویی در تحقیق پرداخته شد. همانطور که اشاره شد فرضیه 

در هزینه و تجربه پیشین خرید آنلاین( بر انگیزه راحتی مورد تایید قرار گرفت که نتیجه این  زمان، صرف جویی
چهارم تحقیق مبنی بر  ( همسو میباشد. همانطور که اشاره شد فرضیه2112فرضیه با تحقیق وینسیت و همکاران)

و تجربه پیشین خرید آنلاین( بر فایده درک  هزینه جربیات مشتری )صرف جویی در زمان، صرف جویی در تاثیر ت
( همسو می باشد. 2112شده پیشین مورد تایید قرار گرفت که نتیجه این فرضیه با تحقیق وینسیت و همکاران)

د قرار رش خدمات آنلاین  مورد تاییراحتی بر نگ تحقیق مبنی بر تاثیر انگیزهپنجم همانطور که اشاره شد فرضیه 
( ناهمسو می باشد. همانطور که اشاره شد فرضیه 2112نگرفت که نتیجه این فرضیه با تحقیق وینسیت و همکاران)

هفتم تحقیق مبنی بر تاثیر فایده درک شده پیشین بر نگرش به خدمات آنلاین  مورد تایید قرار نگرفت که نتیجه 
 ( ناهمسو میباشد.2112یت و همکاران)این فرضیه با تحقیق وینس

 تایید  «صرفجویی در هزینه بر فایده درک شده پیشین تاثیر معناداری دارد» با توجه  به  اینکه فرضیه
گردید؛ از این رو قیمت می تواند برای مشتریان به عنوان هزینه نگریسته شود. بنابراین توصیه میشود که 

اید کمتر از سایر قیمت ها در فروشگاهها با رستورانها آنلاین باشد قیمت در خرید و تحویل های آنلاین ب
 و میتوان هزینه های حمل و نقل و تحویل را رایگان در نظر گرفت.

  در تجارت های آنلاین تنها راه ارتباط با مشتریان و شرکت، سایت می باشد. بنابراین طراحی و ساختار
می کند. بنابراین توصیه می شود که حتی الامکان  وب  سایت، حس وجود اعتماد را در مشتریان تقویت

 سایت فرآیند خرید و تحویل به صورت سفارشی طراحی و الگوسازی گردد.

  عمده  ترین مزیت خرید، راحتی آن است بنابراین توصیه میشود که در فرآیند خرید و تحوبل کالا، از
ی تحویل، راحتی زمان، راحتی در مقایسه طریق وبسایت و حضوری، راحتی جستجو، راحتی دسترسی، راحت

 و راحتی در برنامه ریزی توسط رستورانهای مورد مطالعه مورد توجه قرار گیرد.
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  امنیت مالی یا خرید نقش مهمی در شکل گیری اعتماد مشتری نسبت به فروشنده  دارد. از این رو پیشنهاد
ه حفاظت از اطلاعات شخصی و خرید در می گردد فرآیند و عملیات خرید آنلاین طوری طراحی گردد ک

سطح  بالایی باشد تا مشتریان اطلاعات خود را در اختیار سایت قرار دهند و تا رابطه مشتریان  با فرئشنده 
 محکم تری داشته باشند.
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