تأثیر کیفیت سرویس الکترونیکی بر نگرش  رفتاری مشتریان
چکیده
با توجه به افزایش نقش سازمان های خدماتی در زمینه های مختلف اقتصادی و اهمیت کیفیت در حوزه های رقابتی، کیفیت سرویس به عنوان یکی از اهرم های راهبردی و محورهای اصلی صحنه رقابت شناخته می شود. به این ترتیب، به منظور ارزیابی و بهبود کیفیت سرویس، سازمان های خدماتی باید نیازها و انتظارات مشتریان خود را شناسایی کنند، بر روی سطح اعتماد و رضایت مشتریان خود را در زمان مشخص تحقیق نمایند و بهترین تلاش خود را را برای بهبود سرویشان انجام دهند. اگر سازمان ها  بتوانند رضایت و اعتماد مشتریان خود را در اختیار بگیرند، حفظ کنند و افزایش دهند، به همان اندازه موفق خواهند بود. هدف این مطالعه بررسی رابطه بین کیفیت خدمات الکترونیکی و نگرش های رفتاری مشتریان است. رضایت و اعتماد الکترونیک به عنوان متغیرهای واسطه ​​مورد مطالعه قرار گرفتند. این یک تحقیق کاربردی و از نظر روش جمع آوری داده ها، مطالعه توصیفی است. برای ارزیابی داده ها، از پرسشنامه 5 گزینه ای لیکرت استفاده شد. جمعیت آماری شامل مشتریان خدمات بانکی الکترونیکی در بانک تجارت زاهدان و اندازه نمونه، که به روش نمونه گیری تصادفی ساده انجام شد، 275 نفر تخمین زده شد. برای تحلیل داده ها از مدل سازی معادلات ساختاری و نرم افزار LISREL استفاده شد. نتایج نشان می دهد که متغیرهای اعتماد و رضایت نقش واسطه را در ارتباط با کیفیت خدمات الکترونیکی و نگرش رفتاری بازی می کنند؛ آنها همچنین تاثیر مثبتی بر روی نگرش  رفتاری مشتری دارند.
کليدواژگان: كيفيت خدمات الكترونيكی، رضايت الكترونيكی، اعتماد الكترونيكی ، نگرش رفتاري مشتريان، وب سايت
1-مقدمه
تغییرات در زندگی مردم در جوامع مختلف به دلیل وجود اینترنت، خدمات الکترونیکی و فناوری اطلاعات و ارتباطات منجر به توزیع قابل ملاحظه ای از مفاهیم، ​​فن آوری ها و خدمات جدید شده است. بیشتر شرکت های موفق در تجارت الکترونیک متوجه شده اند که قیمت پایین و صرفا حضور در وب تنها عامل موفقیت نیستند، و ارائه خدمات با کیفیت بالا بسیار مهم است. بنابراین چالش اصلی آینده برای شرکت های این حوزه این است که سرویس های با کیفیتی فراهم کنند. با این حال، جلب رضایت مشتری، به ویژه در زمینه خدمات، به سرویس های باکیفیت بستگی دارد. بر اساس نتایج تحقیقات متعدد در سازمان های خدماتی، کیفیت خدمات مهمترین عامل افزایش رضایت مشتری و سطح اطمینان و در نتیجه وفاداری مشتری است. شرکت های مالی به خوبی درک کردند که حفظ مشتری های فعلی سود آورتر از جذب مشتریان جدید است. بنابراین، واحدهای بازاریابی مانع صرف وقت و پول در تبلیغات بی دلیل شده اند و بر تکنیک های نگهداری مشتری تمرکز کرده اند. تحقیقات بازار نشان داده است که خرید و حتی عملکرد مالی کیفیت خدمات، تاثیر قابل توجهی بر رضایت مشتری، وفاداری مشتری، حفظ مشتری و تصمیم گیری شرکت دارد. بنابراین، برای ایجاد اعتماد و وفاداری در مشتریان و همچنین حفظ آنها، خرده فروشان اینترنتی باید به کیفیت بالا خدمات الکترونیکی شان قبل، در طول و پس از مبادله تمرکز کنند.
2. منابع تحقیق
2.1 کیفیت خدمات الکترونیکی
کیفیت خدمات الکترونیکی به صورت یک پدیده 7 بعدی تعریف شده است که در دو مقیاس طبقه بندی می شود: (الف) کیفیت بالا خدمات الکترونیکی اصلی، (ب) بهبود خدمات الکترونیکی.
1) کیفیت بالا خدمات الکترونیکی اصلی: شامل کارآیی، قابلیت اطمینان، عرضه سفارش، و حفظ حریم خصوصی شخصی است: 
· کارایی اشاره دارد به توانایی مشتری در بازدید از وب سایت، پیدا کردن محصولات مناسب و اطلاعات و کنترل آنها با حداقل تلاش.
· عرضه سفارشات یکپارچه و صحت وعده ها خدماتی، داشتن میزان کافی از محصولات و تحویل کالا در زمان قول داده شده.
·  قابلیت اطمینان به عملکرد فنی وب سایت و میزان در دسترس آن در 24 ساعت و به خوبی کار کردن، مربوط می شود.
· حفظ حریم شخصی شامل اطمینان از این است که داده های مربوط به رفتار خرید مصرف کننده به اشتراک گذاشته نمی شود و همچنین اطلاعات کارت اعتباری خریدار آنلاین به صورت ایمن ذخیره می گردد.
2) بهبود خدمات الکترونیکی شامل موارد زیر است:
· حسابداری ظرفیت و توانایی شرکت در آماده سازی مکانیزم مدیریت کالا را اندازه گیری می کند، بر ضمانت های آنلاین توافق می نماید و اطلاعات مناسبی به مشتریان در هنگام رخ دادن مشکلات ارائه می دهد.
· جبران خسارت که شامل بازپرداخت بخشی از پول برای حمل کالا و مدیریت آنها می باشد.
· ارتباط داشتن با مشتریان با توجه به نیاز آنها برای صحبت های زنده و فوری با تلفن یا نماینده آنلاین.
· هرچند استانداردهای کیفیت سرویس های الکترونیکی در مراحل اولیه خود قرار دارد، شرکت ها چندین نوع تعیین کننده کیفیت سرویس های الکترونیکی ایجاد کرده اند. هر شرکت از این موارد به صورت جداگانه استفاده می کند. تعیین کننده کیفیت خدمات مربوط به هفت بعد از کیفیت خدمات است. 
2.2 خواسته های رفتاری مشتریان
ارزش واقعی کیفیت خدمات بر اساس الزامات آن در تصمیم گیری است. محققان بین سیاست های و تاکتیک های بازاریابی تهاجمی و دفاعی تمایز قادل شده اند. تلاش های بازاریابی تهاجمی به منظور جذب مشتریان جدید از طریق سرمایه گذاری بر کیفیت خدمات انجام می شود. اما کیفیت خدمات فقط یکی از متغیرهای بازاریابی است که بر تصمیم مشتریان برای مصرف تاثیر می گذارد. بنابراین، انجام سرمایه گذاری در کیفیت خدمات، جذب مشتری جدید را تضمین نمی کند.
تلاش های بازاریابی بیشتر بر حفظ مشتریان فعلی متمرکز است تا جذب مشتریان جدید. بحث های جالب و قابل توجه در چنین اقدامات استراتژیکی پیشنهاد می شود. تمرکز اصلی این بحث ها از ضرورت های اقتصاد است. به عنوان مثال، کاهش ارجاع مشتری بر سود شرکت در شرایط سنتی و الکترونیکی تاثیر می گذارد. این به دلیل این واقعیت است که جذب مشتریان جدید برای جایگزینی مشتریان از دست رفته به دو دلیل گران است: اول، هزینه جذب مشتریان جدید بالا است و بیشتر از کانال های فروش سنتی در تجارت الکترونیک می باشد؛ ثانیا، زمان نیاز دارد تا مشتریان جدید بتوانند سودآور باشند. در واقع این دوره حداقل دو تا سه سال در شرایط وب سایت تخمین زده می شود.
2.3 رضایت الکترونیکی
رضایت الکترونیکی به معنای رضایت مشتری با توجه به تجربه قبلی خرید خود از دیدگاه تجارت الکترونیک است.
رضایت الکترونیکی سطح رضایت مشتری نسبت به طراحی وب و راحتی و ایمنی خرید است. 
رضایت الکترونیکی به معنای ترجیح دادن کالا یا خدمات یک شرکت الکترونیکی در هنگام خرید به شرکت های دیگر است.
رضایت الکترونیکی، سطح رضایت مشتری براساس پشتیبانی برای دریافت و ارسال کالا یا خدمات، خدمات پس از فروش، قیمت کالا یا خدمات، کیفیت محتوای وب سایت، سرعت وب سایت، قابلیت اطمینان وب سایت، سهولت استفاده از وب سایت، و امنیت وب سایت از لحاظ مالی و حفظ حریم خصوصی شخصی می باشد.
2.4 اطمینان الکترونیکی
2.4.1 تعریف اطمینان (اعتماد)
فالکن و کسترفرانچی (2001) اظهار داشتند که اعتماد به نفس اساسا یک حالت ذهنی و روحی است؛ یک حالت ذهنی پیچیده از فاکتور X به سمت فاکتور Y در مورد عمل / رفتار مرتبط با نتایج.
لو (1979)، گرابنر و کرته (2002) اساسا اعتماد را به عنوان مکانیسمی برای کاهش پیچیدگی اجتماعی و خطر دک شده از معاملات با افزایش پیش بینی خروجی مثبت و درک درستی از رفتار انتظار داشته از فرد مورد اعتماد تعریف کرده اند.
2.4.2 تعریف اطمینان آنلاین (اعتماد)
اعتماد به نفس آنلاین از طریق تعامل مثبت مشتریان و فروشنده آنلاین صورت می گیرد. هنگامی که مشتریان با یک وب سایت احساس راحتی و آرامش می کنند، اعتماد به وب سایت را افزایش می دهند و احساس ترس و عدم اطمینان کمتری می کنند. با توجه به تحقیقات و مدل های موجود در مورد اعتماد آنلاین، عوامل تکنیکی خاصی که بر اعتماد آنلاین تأثیر می گذارند عبارتند از:
· کیفیت وب سایت (کیفیت سیستم و کیفیت اطلاعات)
· ضمانت ساختاری وب سایت
· موقعیت عادی وب سایت 
اعتماد آنلاین زمانی می تواند موفقیت آمیز باشد که رابطه بین دو نفر صادقانه و شفاف باشد. صداقت و شفافیت معیارهای کلیدی برای ارزیابی اطمینان هستند.
در عمل، مطالعات متعددی بر روی اعتماد الکترونیکی انجام شده است. به عنوان مثال، تئو و همکاران. (2007)، بولاین و همکاران. (2009)، بناماتی و همکاران. (2009)، گائو و همکاران. (2010) تحقیقاتی در مورد اعتماد آنلاین انجام داده اند.
3. تاریخچه تحقیق
مطالعات متعدد در زمینه کیفیت خدمات الکترونیکی و نگرش های رفتاری مشتری انجام شده است. برخی از این مطالعات عبارتند از: یونگاوا ال ، کنت آ کوزار، «بررسی اثر کیفیت وب سایت در موفقیت تجارت الکترونیک» (2006)؛ تروکچیا، اس، جی، پی و جاندا، «چگونه مشتریان کیفیت خدمات خرده فروشی اینترنتی را ارزیابی می کنند؟» (2003)؛وی، ای، زیتمال، «کیفیت خدمات، سودآوری و ارزش اقتصادی مشتریان: آنچه می دانیم و آنچه باید یاد بگیریم» (2000)؛ جی پو و اچ کوئم «مدل رفتارهای مصرف کننده در تجارت الکترونیک: اعتماد، جستجوی اطلاعات و خرید اینترنتی» (2003)؛ پارسورامان، ای، زیتمال، ای ای وی ال و بری «معیار آیتم چندگانه برای بررسی درک مصرف کنندگان از کیفیت خدمات» (1988)؛ الیور، « وفاداری مشتری چگونه است؟ (1999)؛ گوناریس و والسیس، «بررسی تأثیر کیفیت خدمات و رضایت نگرش  رفتار مشتریان در خرید الکترونیکی» (2010)؛ کاسالو، فلاوین و ام گاربارینو، «نقش تعیین شده قابلیت استفاده، شهرت، رضایت و آشنایی مشتری با روند تشکیل وفاداری وب سایت» (2007).
در ارتباط با رضایت و اعتماد الکترونیکی، همچنین می توان به تحقیقات گاربارینو و جانسون (1999)، هیس و سیژیمسکی (2000)؛ بولین و چو (2009)؛ کاستالدو (2007)؛ یابین و تائو (2007)؛ جارونپا، تراکتینسکی و ویتال (2000)؛ چن و بارنز (2007) و کوهن (2003) اشاره کرد. 
4. مدل مفهومی تحقیق
برای انجام تحقیقات علمی و سیستماتیک، چارچوب علمی و نظری مورد نیاز است که مدل مفهومی نامیده می شود. از آنجا که مدل اسپيروس گاناريس شامل تمام متغيرهاي مورد مطالعه در اين تحقیق می باشد، در این پژوهش مورد استفاده قرار گرفته است. علاوه بر این، با توجه به اهمیت اطمینان در تاریخ تحقیق، این موضوع در مدل مفهومی پژوهش نیز که در شکل 1 نشان داده شده مورد بررسی قرار گرفته است.
5. فرضیه های پژوهش
· کیفیت خدمات الکترونیکی تأثیر مثبتی بر اعتماد سرویس الکترونیکی دارد.
· کیفیت خدمات الکترونیکی تأثیر مثبتی بر رضایت سرویس الکترونیکی دارد.
· اعتماد به سرویس الکترونیکی تأثیر مثبتی بر نگرش رفتاری مشتری دارد.
· رضایت سرویس الکترونیکی تأثیر مثبتی بر روی نگرش رفتاری مشتری دارد.
6. روش تحقیق
این یک تحقیق کاربردی و از نظر روش جمع آوری داده ها، مطالعه توصیفی است. این یک مطالعه تصادفی برای بررسی رابطه بین متغیرها است. روش تحقیق نوع نظرسنجی است که مزیت اصلی آن تواناییش در تعمیم نتایج است. در این مطالعه، «کیفیت خدمات الکترونیکی» به عنوان متغیر مستقل مورد بررسی و ارزیابی قرار گرفته است. متغیرهای وابسته عبارتند از: اعتماد سرویس الکترونیکی، رضایت الکترونیکی، و نگرش  رفتاری مشتری.
7. جمعیت آماری
جامعه آماری پژوهش، مشتریان خدمات بانکداری الکترونیک در بانک تجارت زاهدان می باشند.
8. روش جمع آوری داده ها
اعتباربخشی مدل بر اساس تحقیق توصیفی و با استفاده از پرسشنامه است. پرسشنامه شامل 26 سؤال می باشد که به دو دسته کاملا متمایز تقسیم شده اند. گروه اول شامل 6 سوال است که مربوط به مشخصات عمومی پاسخ دهندگان مانند جنسیت، سن، سطح تحصیلات، میزان آشنایی با فناوری اطلاعات، میزان استفاده از خدمات الکترونیکی و میزان انتظارات حین استفاده از کیفیت خدمات الکترونیکی می باشد. گروه دوم شامل 20 سوال است که برای اندازه گیری متغیرهای تحقیق طراحی شده اند. به منظور تعيين اهميت هر مولفه مدل، سؤالات مختلفی در محدوده 5 نقطه ای ليکرت (کاملا موافق، موافق، بدون نظر، مخالفت، کاملا مخالف) در پرسشنامه طراحي شده است. از 275 مشتری خدمات الکترونیکی بانک تجارت زاهدان برای تایید مدل سوال شد.
9. قابلیت اطمینان پرسشنامه
برای محاسبه اعتبار پرسشنامه در این مطالعه از آلفای کرونباخ استفاده شد. هرچه مقدار شاخص به 1 نزدیک تر باشد، همبستگی داخلی تر و همگن بودن سوالات بیشتر است. به منظور تعیین اعتبار پرسشنامه، ضریب آلفای کرونباخ برابر با 0.79 محاسبه شد که بیش از 0.7 است و نشان دهنده قابلیت اطمینان نتایج پرسشنامه است.
10. تجزیه و تحلیل داده ها
در این مطالعه از مدل معادلات ساختاری استفاده شده است. به طوری که روابط علّی نگرش رفتاری مشتری از طریق ضریب استاندارد و اعداد معنی دار با استفاده از نرم افزار LISREL مورد بررسی قرار گرفتند. فرضیه ها بر این اساس تایید یا رد می شوند. به طور كلي تحليل عاملي مرتبه اول و مرتبه دوم (مدل اندازه گيري) و تجزيه و تحليل مسير (مدل ساختاري) مورد استفاده قرار گرفت. تحليل عاملي مرتبه اول و دوم براي كيفيت خدمات الكترونيكي و رضايت خدمات الكترونيكي و اعتماد به سرويس هاي الكترونيكي براي دقت (اعتبار) سوالات انجام شد و سپس از طريق تجزيه و تحليل مسير روابط علّي بين رضايت از خدمات الكترونيكي و اعتماد با توجه نگرش رفتاري مشتريان ارزيابي شد. نرم افزار LISREL دارای سه برنامه اساسی است: (1) تحلیل فاکتور تایید شده؛ (2) تحلیل مسیر؛ (3) مناسب بودن مدل (GIF). همه این موارد در این مطالعه مورد استفاده قرار گرفتند. 
11. نتایج
11.1 شرح آماری جمعیت
181 نفر از پاسخ دهندگان مرد و 94 نفر از آنها زن بودند. اکثر پاسخ دهندگان بین 20 تا 25 ساله هستند و اغلب (96 نفر) مدرک لیسانس دارند. از لحاظ آشنایی با فناوری اطلاعات، 93 نفر در سطح متوسط ​قرار دارند و اکثر پاسخ دهندگان (101 نفر) از لحاظ استفاده از خدمات الکترونیکی در سطح متوسط ​​هستند.
11.2 مدل ساختاری
پس از اطمینان از صحت مدل های اندازه گیری (تحليل عاملي تأييد شده)، فرضيه های اصلی پژوهش بررسی شدند؛ مدل براساس تخمین استاندارد (ضرایب استاندارد شده) و ضرایب معنی دار (اعداد معنی دار) در زیر مورد بحث قرار گرفته اند. (به شکل 2 و 3 نگاه کنید) 
11.3 بررسی رابطه متغیرها
برای بررسی رابطه بین متغیرهای مدل، تحلیل چند متغیره یا رگرسیون چندگانه استفاده شد؛ در این راستا، مدل معادلات ساختاری، به ویژه مدل های ساختاری (تحلیل مسیر)، مورد استفاده قرار گرفت. لازم به ذکر است که برای تایید یا رد فرضیه، ضرایب استاندارد (نکته 1) و اعداد معنی دار (نکته 2) استفاده می شوند؛ برای تمام مسیرها سطح اطمینان 95 و سطح خطا 5 درصد در نظر گرفته شد. همانطور که در جدول 1 نشان داده شده است، تأثیر کیفیت سرویس الکترونیکی و رضایت سرویس الکترونیکی و اعتماد سرویس الکترونیکی قابل توجه است و بین آنها رابطه مستقیم وجود دارد. (جدول 1 را ببینید)
11.4 مناسب بودن مدل
خروجی نرم افزار نشان دهنده مدل ساختاری مناسب است (نسبت [image: ] به df کوچکتر از 3 است، بنابراین مقدار [image: ] کم است. مقدار GFI = 0.92، AGFI = 0.90، RMSEA = 0.069 <0.1 همچنین نشان می دهد که مدل ساختاری مناسب است). به عبارت دیگر داده های بدست آمده بر اساس مدل مفهومی می باشند. با توجه به ضرایب β، خروجی نرم افزار همچنین تاثیر هر متغیر در توضیح واریانس نمرات متغیر یا عامل اصلی را نشان می دهد. بالاترین همبستگی بین کیفیت خدمات الکترونیکی و رضایت سرویس الکترونیکی با ضریب رگرسیون 25/1 دیده می شود. کمترین همبستگی بین کیفیت خدمات الکترونیکی و اعتماد سرویس الکترونیکی با ضریب رگرسیون 0.23- است. (جدول 2 را ببینید).
12. نتیجه گیری
توسعه تجارت الکترونیک و چالش های ایجاد مزیت رقابتی پایدار از طریق اینترنت، نیازمند درک بهتر از این است که نظر مشتریان در مورد خدمات شرکت های الکترونیک چیست و مشتریان چه پاسخی نشان می دهند. به این ترتیب، عواملی مانند کیفیت خدمات درک شده، رضایت، اعتماد و عواقب آن باید مورد بررسی قرار گیرد، زیرا وب سایت ها در مقایسه با کانال های سنتی محیط خرید متفاوتی را فراهم می کنند. بنابراین هدف این مطالعه بررسی مولفه های کیفیت خدمات، رضایت و اعتماد به خرید اینترنتی ( خریدآنلاین) و نیز شناسایی ارتباط مستقیم و غیرمستقیم آنها با نگرش های رفتاری خاص خریداران آنلاین است. ما بر نتایج مربوط به نگرش های رفتاری تمرکز کردیم، مشخص شده است که با اطمینان از خدمات الکترونیکی با کیفیت بالا، مدیران می توانند مشتری را تحریک کنند که اینکار کلید توسعه پایدار در فروشگاه های اینترنتی است. نتایج نشان داد که کیفیت، رضایت و اطمینان در سطح بالا منجر به بازبینی وب سایت می شود. به این معنی است که عوامل ذکر شده نه تنها موجب وفاداری می شوند بلکه ممکن است خریداران سنتی را به خریداران اینترنت (آنلاین) تغییر دهد. بنابراین هزینه های اجرایی به طور محسوسی کاهش می یابد.
نتایج پژوهش حاضر، نتایج برخی مطالعات قبلی را تأیید می کند؛ آنها همچنین مکمل برخی مطالعات دیگر در این زمینه هستند. در این بخش، همبستگی این مطالعه با تحقیقات قبلی مورد بررسی قرار گرفته است. با توجه به نتایج حاصل از اولین فرضیه این تحقیق، کیفیت سرویس الکترونیکی ارتباط مثبت و مستقیمی با اعتماد به سرویس الکترونیکی دارد که با تحقیقات قبلی همخوانی دارد. به عنوان مثال، وانگ و هو (2009) و یابین و تائو (2007) نشان داده اند که هرچه خدمات با کیفیت تری ارائه شود، اعتماد مشتریان بیشتر خواهد بود. جانسون و همکاران (2000)، آدین و آذر (2005) نشان داده اند که کیفیت خدمات الکترونیکی ارتباط مثبتی با رضایت الکترونیکی دارد. در واقع، یک راه افزایش رضایت از خدمات الکترونیکی، ارائه خدمات با کیفیت بالا است. در فرضیه سوم، تأثیر مثبت اعتماد سرویس الکترونیکی بر روی نگرش  رفتاری مشتری ثابت شده است. با افزایش اعتماد به نفس در خدمات الکترونیکی، مردم تمایل بیشتری به استفاده از این خدمات دارند. همچنین در این مورد، سلطان و همکاران (2000) و یابین و تائو (2007) نشان داده اند که این متغیر نقش مهمی در تأثیر انگیزه و رفتار مشتریان دارد. مطالعات لی و لین (2005) و ژانگ و پریوتکاک نیز با نتایج به دست آمده از فرضیه چهارم مطابقت دارد. آنها نقش رضایت سرویس الکترونیکی را در نگرش های رفتاری مشتری ارزیابی کرده اند. بر اساس تحقیقات آنها، بین این دو عامل ارتباط مثبت و مستقیمی وجود دارد. این نشان می دهد که مشتریان راضی تر، علاقه بیشتری به استفاده از خدمات الکترونیکی دارند. بنابراین، مشخص می شود که نتایج این تحقیق بسیاری از مطالعات قبلی را تأیید می کنند و با یکدیگر همخوانی دارند.
در نهایت، نتایج این تحلیل نشان می دهد که اطمینان از وجود اینترنت با کیفیت بالا (آنلاین) یک راه حل اساسی برای انگیزه دادن به مشتریان به منظور انجام خرید اینترنتی (آنلاین) و خرید بیشتر ایجاد می کند. توسعه فروش اینترنتی (آنلاین) و جستجو در اینترنت (آنلاین) به لذت و اثربخشی درک مشتریان در مورد تجربه خرید الکترونیک بستگی دارد.
نکات
نکته 1. ضریب استاندارد به معنای مقادیر همبستگی دوگانه است و برای مقایسه اثرات اجزای مدل مورد استفاده قرار می گیرد. بدین معنا که مقداری بیشتر از این ضریب به معنای تأثیر بیشتر متغیر مستقل بر متغیر وابسته است.
نکته 2. اعداد معنی دار در نرم افزار LISREL شبیه مفهوم "sig" در این نرم افزار است، با این تفاوت که معنی دار بودن ضریب قابل توجهی دارد، اعداد معنی دار باید بزرگتر از 1.96 یا کوچکتر از 1.96- باشد و از آن برای تایید یا رد کردن فرضیه های تحقیق استفاده می شود. هر چه اعداد معنی دار بزرگتر از 1.96 باشد، نشان می دهد که متغیر مستقل تأثیر بسیار بیشتری بر متغیر وابسته دارد. (جدول 1) 
جدول 1 نتایج مدل سازی معادلات ساختاری (تحلیل مسیر)
	ضریب β
	ضریب T
	روابط

	0.23-
	2.34-
	کیفیت سرویس الکترونیکی - اعتماد سرویس الکترونیکی

	1.25
	11.88
	کیفیت سرویس الکترونیکی - رضایت الکترونیکی

	0.72
	3.60
	اعتماد سرویس الکترونیکی - نگرش  رفتاری مشتری

	0.30
	9.09
	رضایت الکترونیکی - نگرش  رفتاری مشتری


توجه: در β <0.05 معنی دار است.
بر اساس جدول 1، به دلیل اینکه اعداد معنی دار تمام فرضیه ها بیشتر از 0.96 یا کمتر از 1.96 است، تمام فرضیه ها پذیرفته شدند. بیشترین همبستگی بین کیفیت خدمات الکترونیکی و رضایت سرویس الکترونیکی است. کمترین همبستگی بین کیفیت خدمات الکترونیکی و اعتماد سرویس الکترونیکی است.
جدول 2 -مقادیر تست مدل ساختاری 
	1.58
	مجذور کای / d.f.

	0.069
	RMSEA 

	0.91
	NFI

	0.89
	CFI 

	0.92
	GFI 

	0.90
	AGFI 


نکته: مقادیر بدست آمده در جدول فوق نشان می دهد که مدل مفهومی مناسب است و فرضیه مربوط به رابطه علّی مورد تایید قرار می گیرد. از آنجا که میانگین مجذور خطاهای مدل 0.069 است، مدل دارای درجه تطابق مناسبی است. این همچنین نشان می دهد که روابط تنظیم شده بین متغیرها براساس چارچوب نظری، منطقی است.
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شکل 1-مدل مفهومی تحقیق
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شکل 2-مدل سازی معادلات ساختاری (برآورد استاندارد)
نکته: 255.6=مجذور کای، df = 161، P-value = 0.00000، RMSEA = 0.069
[image: ]
شکل 3-مدلسازی معادلات ساختاری (اعداد معنی دار)
نکته:255.61= مجذور کای، df=161, P-value=0.00000, RMSEA=0.069
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