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  چكيده
نترنتي و فناوري ارتباطات و اطلاعات، جهان را دگرگون كرده و بيش از همه دسترسي به اطلاعات و انقلاب اي

اطات دهان رتبادر اين فضاي جديد، تكيه بر  .پذير ساخته استارتباط افراد با همديگر را در سراسر گيتي امكان
نو  هايريبا توجه به نقش فراگير فناو .تواند راهي براي دستيابي به مزيت رقابتي باشدبه دهان الكترونيكي مي

دليل اهميت وفاداري مشتريان در صنعت بيمه، هدف از اين پژوهش بررسي در صنايع خدماتي و همچنين به
 گذاراني بيمهتبليغات دهان به دهان الكترونيكي و كيفيت الكترونيكي بر وفاداري الكترونيكتاثير قابليت تعاملي 

ر يان دو متغير رضايت از پشتيباني تصميم و اعتماد الكترونيكي به عنوان متغيرهاي ميانجي دباشد كه در اين ممي
جامعه آماري اين پژوهش، كليه مشتريان بيمه ملت كه به صورت اينترنتي از خدمات آن  .استشدهگرفتهنظر 

سازي مدل ها، از روشداده و تجزيه و تحليل هاي مربوطهبراي آزمون فرضيه .باشداند، ميشركت استفاده كرده
اثير نتايج مطالعه نشان داد كه قابليت تعاملي تبليغات دهان به دهان الكترونيكي ت .معادلات ساختاري استفاده شد

مثبت و معناداري بر كيفيت الكترونيكي دارد و همچنين كيفيت الكترونيكي تاثير مثبت و معناداري بر اعتماد 
م و اعتماد الكترونيكي طبق نتايج تحقيق، رضايت از پشتيباني تصمي .باني تصميم داردالكترونيكي و رضايت از پشتي

 ين متغيرهاي قابليت تعامليدهد بكه نتايج نشان ميدر حالي. نيز تأثير مثبت و معناداري بر وفاداري الكترونيكي دارند
   .ط معناداري وجود نداردرضايت از پشتيباني تصميم هيچ ارتباهاي تبليغاتي دهان به دهان و سيستم
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  مقدمه -1
اغلب . )167، ص1394 ها، افزايش ميزان فروش است (استوكز،ترين اهداف شركتيكي از مهم

تنها به دليل تبليغات موفق  افزايش فروش يك محصول يا خدمت رسد كهاين طور به نظر مي
ت يگر درباره شركهاي مردم با يكدباشد، اما در واقع محرك اصلي فروش، صحبتها ميشركت

افراد تمايل دارند  .)1393؛ به نقل از ماهري و همكاران، 2011باشد (سيلورمن، و محصولات آن مي
ي راجع هاي مثبت يا منفي توصيهنند و با مبادلهيكديگر صحبت كدرباره تجربيات گوناگون خود با 
ترين حد ممكن رسانده و بهترين و پذيري خريد خود را به پايينبه كالا يا خدمت خاص، خطر

 هايمحيط در افراد شخصي بين نفوذ و تأثيرات .)2010مناسبترين گزينه را انتخاب كنند (ساكيم، 

يكي  .هستند مؤثر برند يا يك محصول خريد درباره مشتريان يماتتصم و هاارزيابي بر آنلاين،
ه دهان هاي اخير، تبليغات دهان بهاي اقناع كردن افراد براي مبادرت به خريد در سالاز بهترين كانال
 هاسايتها و انواع وبكه شامل اشكال متنوعي از رسانه )2016است (ابوبكر و ايلخان،  1الكترونيكي

 آمارها و كنندگان آنلايننها بيشترين دسترسي به عقايد و تجديدنظرهاي مصرفاست كه در آ

خريدار آنلاين در  .)1391؛ به نقل از جليليان و همكاران، 2010دارد (جيسون و همكاران، وجود
روز از محصول يا خدمت، تعريف و تمجيد يا شكايت تواند در هر زماني از شبانهعصر حاضر مي

 هاي تبليغات دهان به دهان الكترونيكي نه تنها شيوه تعامل مشتريان با يكديگرانالظهور اين ك .كند
وسط ها را نيز ترا تغيير داده است بلكه همچنين شيوه مشاركت دادن مشتريان و ساير تجارت

دهد كه اخبار و اطلاعات منتشر شده از تحقيقات نشان مي .هاي مختلف تغيير داده استتجارت
متري از سوي كگذار بوده و با مقاومت لاين به دليل اعتبار منبع، تاثيرهاي اجتماعي آنطريق رسانه

توان بيان كرد كه در با توجه به اين مطالب مي .)2016شوند (نجاد و همكاران، مخاطبان پذيرفته مي
ن اهاي تبليغاتي كاهش يافته است، ارتباطات دهان به دهها و آگهيمحيطي كه اعتماد به سازمان

   .تواند راهي براي دستيابي به مزيت رقابتي باشدمي
 تجارت هايفناوري قابل توجه رشد و اينترنت از فراگير استفاده به توجه با سوي ديگر، از

 .شودمي محسوب هابراي شركت ضروري امري مشتري كردن رقابتي، وفادار جو و الكترونيك

                                                 
1. Electronic Word of Mouth (E-WOM) 
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ه راحتي ب شود، مشتريانر پايه اينترنت محسوب ميهاي خدمات مبتني باداري يكي از چالشزيرا وف
 جذب و از طرفي جلب. كننده خدمات، به سمت ديگري حركت نمايندتوانند از يك تأمينمي

 خريد به مبادرت و نباشند مشتريان وفادار اگر و است زاهزينه و زمانبر بسيار مشتريان مجازي

 ترينديكلي از يكي گفت توانلذا مي يافت خواهد كاهش شدت به سودآوري سازمان نكنند،

 و تجزيه و بررسي با .باشدآنها مي وفادار مشتريان هاي خدماتي،شركت ترين دارايياهميت و با
 وفادار در مهمي بسيار گام توانالكترونيك مي وفاداري بهبود عملي و علمي تحليل راهكارهاي

  . )1392ران، نيا و همكا(رحيم .برداشت هابه شركت مشتريان كردن
قدم پيش گذاشته و از اين فرصت براي آگاه ساختن افراد از  هاشركتلازم است كه 

علاوه بر اين با ايجاد انگيزه در مشتريان  .هاي محصول يا خدمت خود استفاده كنندويژگي
ود مند به انتقال تجربه خبراي خريد محصول يا استفاده از خدمت مورد نظر، شخص را علاقه

اي نويني هبر بازاريابي سنتي، روشهاي پرهزينه و زماندر مقايسه با روش .گران نمايندبه دي
ايه كمتر نتايج و سرماز قبيل تبليغات و بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي در زمان كوتاهتر 

   .)2008به دنبال خواهد داشت (استفذ،  انگيزيشگفت
عه، يكي از مهمترين بخش هاي خدماتي صنعت بيمه به علت كاربرد وسيع آن در جام

عات اي وابسته به اطلااز آنجايي كه كسب و كار بيمه به طور گسترده .باشدميكشور 
 .باشداشتهدد تأثير زيادي روي اين صنعت توانمي، بنابراين كاربردهاي اينترنت باشدمي

با توجه  .گرددييان مو افزايش قدرت انتخاب مشتراينترنت باعث افزايش شفافيت بازار بيمه 
سد تا از رهاي بيمه ضروري به نظر ميبه ضريب نفوذ بالاي اينترنت در ايران، براي شركت

م است تا اين امر لازاينترنت به عنوان يك كانال توزيع استفاده نمايند و براي موفقيت در 
  گذار در رضايت مشتريان در محيط آنلاين بررسي گرددعوامل تأثير

ان با يكديگر مشتريدهان الكترونيكي نه تنها شيوه تعامل هاي تبليغات دهان بهظهور كانال
وسط ها را نيز تاست بلكه همچنين شيوه مشاركت دادن مشتريان و ساير تجارترا تغيير داده

 اي ايرانيهر ساليان اخير سازمانبا توجه به اينكه د .كسب و كارهاي مختلف تغيير داده است
 ها، موتورهايگذاري در بازاريابي از طريق وبلاگهاي خدماتي، شروع به سرمايهانويژه سازمو به
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دمات كننده و خهاي مرور توسط مصرفهاي اجتماعي، سيستمجستجو، جوامع اينترنتي، رسانه
اند، بررسي عواملي كه موجب اثربخشي بازاريابي از طريق اينترنت و رسان فوري آنلاين نمودهپيام

  . باشدميشود، حائز اهميت مشتريان مي بر وفاداري و رضايتتأثير آن 
 وكار كسب هر و موفقيت بقا براي ضرورت يك مشتري با توجه به اين نكته كه وفاداري

 تجارت هايفناوري قابل توجه رشد و اينترنت از فراگير استفاده به توجه شود، بامي محسوب

 امري صورتبه مشتري كردن كارها، وفادارفزاينده شدن رقابت بين كسب و  و الكترونيك

 تحليل راهكارهاي و تجزيه و بررسي با .در آمده است هابراي شركت تر از گذشتهضروري

 مشتريان كردن وفادار در مهمي بسيار گام توانالكترونيك مي وفاداري بهبود عملي و علمي

 شناسايي الكترونيك، اريوفاد ايجاد جهت اولين گام راستا، اين در .برداشت هابه شركت

  . باشدمشتريان مي بين در وفاداري ايجادكننده هايمحرك عوامل و
 با در نظر گرفتن توضيحات فوق، در اين پژوهش برآنيم تا به بررسي تأثير قابليت تعاملي 

گري رضايت مشتري با نقش ميانجي 2بر وفاداري الكترونيكي 1تبليغات دهان به دهان الكترونيكي
   .استان تهران بپردازيم در ميان مشتريان بيمه ملت در 4و اعتماد الكترونيكي 3پشتيباني تصميماز 
  
 مباني نظري پژوهش  -2

نندگان از كي كليه ارتباطات غير رسمي مصرفدهان الكترونيكي به منزلهبهتبليغات دهان
ها يا خدمات خاص لاهاي كاطريق تكنولوژي مبتني بر اينترنت، در ارتباط با كاربرد يا ويژگي

دهان  به دهان تبليغات .)2008شود (استفن و رونالد، و يا فروشندگان آنها تعريف مي
 فضاي جديد نسل درون در سنتي شخصي بين ارتباطات يمنزله به تواندمي الكترونيكي

 دهان به دهان همچنين تبليغات .)2008شود (چانگ و همكاران،  گرفته سايبري درنظر

 بر مبتني تكنولوژي طريق از كنندگانمصرف غيررسمي كليه ارتباطات يمنزله به يالكترونيك

                                                 
1. Interactivity Of Electronic Word Of Mouth Systems  

2. E-Loyalty 

3. Decision Support Satisfaction 

4. E-Trust 
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 تعريف آنها فروشندگان يا و خاص خدمات يا كالاها هاييا ويژگي كاربرد با ارتباط در اينترنت،

 كنندگانمصرف نظرات براي مهمي عرصه تبليغات، نوع اين .)2008شود (استفن و رونالد، مي

 ارتباطات از كارآمدتر حتي آن، به بيشتر دسترسي قابليت دليل به كه رسدمي نظر و به استشده

  .)2012باشد (جليلوند و سميعي،  خط) از آفلاين (خارج جهان دهان در به دهان
ترين مزاياي تبليغات الكترونيكي عدم محدوديت آن به زمان و مكان است و يكي از بزرگ

قابليت تعاملي به اين  .)2017و موثرتر است (اوليوريا و همكاران، تر نسبت به تبليغات سنتي تعاملي
هاي شود كه تا چه اندازه تعامل بين يك مشتري با مشتري ديگر توسط سيستمصورت تعريف مي

تعامل به عنوان يكي از  .)2015شود (يو و همكاران، تبليغات دهان به دهان الكترونيكي تسهيل مي
انالي هاي تبليغات دهان به دهان الكترونيكي كسيستم .شودت محسوب ميهاي اينترنمهمترين مزيت

كنند كنند كه از طريق آن مشتريان سطح بالايي از تعامل و فعل و انفعال را تجربه ميفراهم مي
، پاسخ 1گيرد: تقابلانداز عمومي، تعامل با چهار جنبه شكل مياز چشم .)2008و همكاران،  (سونگ

ده كننهاي در دسترس مصرفتقابل اشاره به فرصت .4و سرعت پاسخ 3غيركلامي، اطلاعات 2دهي
 .آنها، دارد هايها در مقابل تنها گوش دادن به صحبتبراي مشارك در گفتگو و مذاكره با شركت

جوي تواند اطلاعات مربوط به جستپاسخگويي عبارت است از اينكه تا چه اندازه يك مشتري مي
پاسخگويي ضعيف، قابليت تعاملي را كاهش  .)1999بورگون و همكاران، خود را بدست آورد (

  . )2006شود (جانسون و همكاران، داده و منجر به رضايت پايين كاربر مي
ورگون ب. اطلاعات غيركلامي اشاره به استفاده از چندين كانال براي مخابره كردن اطلاعات دارد

ها منجر به كاهش عدم اطمينان شده و در عوض رسانهو راميرز نشان دادند كه افزايش در محتواي 
قابليت  .سرعت پاسخ اشاره دارد به اينكه پاسخ چقدر سريع است. دهندرضايت مشتري را افزايش مي

شود كه كاربران بلافاصله بازخورد دريافت كنند و حس كنند كه يك محيط تعامل زماني حاصل مي

                                                 
1. Reciprocity 

2. Responsiveness 

3. Nonverbal Information 

4. Speed Of Response 
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هنگامي كه بلافاصله  .)2003(كلين، استشدهها اصلاح اي براساس ورودي آمده از سوي آنرسانه
ات دهان به هاي تبليغپس از ارسال يك شكايت يا ابراز نارضايتي از يك كالا يا خدمت در سيستم

هاي آنلاين شفروهايي از سوي ديگر مشتريان يا خردهدهان الكترونيكي توسط يك مشتري، پاسخ
   .)2015بالا است (يو و همكاران،  گويند كه سرعت پاسخشود، مياضافه مي

به  1هايپررسانههايآوريشامل اينترنت، وب، و فنمحيط كنوني تجارت الكترونيك 
اي متفاوت از عوامل موفقيت براي ها مجموعهاين ويژگي. شدت ديناميك و تعاملي است

ط مرتبكنند و شامل بهبود در دقت اطلاعات، هاي الكترونيك جديد را فراهم ميتجارت
بودن اطلاعات و كامل بودن اطلاعات همراه با سطح ارتباطي كاربر دوست، طراحي بهتر 

؛ پالمر، 2000؛ نيلسون، 2000باشند(بائر و چارل،كلي شبكه و حفظ سابقه و تاريخچه مي
  . )1999؛ ژانگ و همكاران، 2001؛ پينگ زانگ،  2002؛ رانگاناتان و گاناپاتي،2002

) يك مدل جامع كيفيت الكترونيك را طراحي كردند كه شامل 2005كيم و همكاران (
محتواي اطلاعات، شكل اطلاعات و زمان اطلاعات جهت برطرف كردن مشكل قابليت 

  . )2005شد (كيم و همكاران، استفاده مي
پردازد كه با هدف ارائه اطلاعات دقيق، مرتبط به محتواي داخلي اطلاعات داخلي مي 2بعد محتوا

ردازد كه پشكل اطلاعات به مشكلات مربوط به ارائه اطلاعات مي .باشندبراي كاربران ميو كامل 
در نهايت مساله زمان به رابطه بين زمان و ارائه اطلاعات  .كنندها به صورت آنلاين فراهم ميشركت

گر، سايت ديكند كه هنگام جستجو از وب سايتي به وبپردازد؛ اين به كاربران كمك ميمي
   .)1997و همكاران،  ؛ تورينگ2000هايي هدفمند انجام دهند (ميتاس و همكاران، اليتفع

موم مردم تواند موفق باشد كه عآنند كه تجارت الكترونيكي هنگامي مي اكثر محققان بر
به محيط مجازي اعتماد كنند، به همين دليل، مسالة اعتماد در تجارت الكترونيكي اهميت 

- از دلايل عمدة عدم اقبال اشخاص و شركت .وضوع تحقيقات قرار گيردزيادي دارد و بايد م

ي از اطمينان ااعتماد الكترونيك به عنوان درجه .ها به تجارت الكترونيكي فقدان اعتماد است

                                                 
1. Hypermedia  

2. Content Dimension 
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ات متفاوتي تحقيق .)2004شود (ربينيك و همكاران، مشتري در معاملات آنلاين تعريف مي
اند كه تعدادي از آنها شامل اختهتماد الكترونيكي پرداعبه معرفي عوامل تاثيرگذار بر 

متغيرهاي امنيت، حريم خصوصي، نام و شهرت برند، اطلاعات، تبليغات دهان به دهان و 
در پژوهش ديگري عوامل . )1،2004(ها باشدعاليت و خريد در اينترنت ميداشتن تجربه ف

تقسيم  تكنولوژيك و عوامل اجتماعي تاثيرگذار بر اعتماد الكترونيكي را به دو دسته عوامل
هايي همچون كيفيت اطلاعات، ميزان آموزش و يادگيري و مشخصات سيستم كرده و مولفه

   .)2008كنند (وانگ و هسو، و وب سايت فروشگاه را معرفي مي
 وكار كسب فضاهاي پيچيدگي و اينترنت كاربران تعداد بر روز به روز اينكه به توجه با

 يكننده فراهم يك انتخاب براي گيريتصميم مقابل در مشتريان شود،مي فزودهالكترونيكي ا
 وفادار به بتواند كه راهكارهايي اتخاذ و مشتريان جذب .گرفت خواهند قرار خدمات الكترونيك

 .)1391(محمدي و همكاران،  .بود خواهد سازماني هر بقاي و حفظ كليد بينجامد ماندن مشتري
تجارت  گسترش با و امروزي وكار كسب در كه است مفهومي ترونيكيالك وفاداري ايجاد

 مشتريان.  استشده توجه آن به پيش از بيش سازمان موفقيت اصلي يمؤلفه عنوان به الكترونيك،

 ابزار تبليغاتي عنوان به بيشتر و آورد خواهند ارمغان به سازمان براي را بيشتري سودآوري وفادار،

  . شوندمي محسوب سازمان براي دهان، به دهان
  
  بسط نظري مدل و فرضيات -3
از  هاي تبليغات دهان به دهان الكترونيكي و رضايتقابليت تعاملي سيستم -3-1

  2پشتيباني از تصميم
رضايت از پشتيباني از تصميم برحسب توانايي و ظرفيت يك سيستم اطلاعاتي براي كمك در 

قابليت تعاملي يكي  .)1984شود (ساندر، تعريف مي گيري و عملكرد بهتر مشاغل كاربريتصميم
مصرفي است  گيريهاي پشتيباني از تصميماز پيش درآمدهاي مهم براي رضايت مشتري از سيستم

                                                 
1. Ha 

2. Interactivity Of EWOM Systems And Decision Support Satisfaction  
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به خشنودي  سطح بالاي قابليت تعاملي منجر. شوندكه باعث پيشبرد استفاده مشتري از سيستم مي
  . )2007(كيم و همكاران، كند مشتري شده و قصد خريد افزايش پيدا مي

ريق افزايش توانايي اند از طدهان الكترونيكي توانستهبهكنندگان با استفاده از تبليغات دهانمصرف
ني دست هايشان در هر زماني و مكاخود براي دسترسي به اطلاعات بسيار زياد به امكان تغيير خواسته

املي تبليغات دهان به دهان الكترونيكي از طريق هاي تعسيستم. )2016پيدا كنند (پلوسو و همكاران، 
به علاوه، چون  .شوندافزايش مشاركت مشتريان قبلي، باعث ارائه اطلاعات مرتبط و قابل اطمينان مي

توانند وضعيت جريان كار را به صورت شناختي و احساسي تجربه كنند، احتمالاً از مشتريان مي
توان فرض كرد كه قابليت ) بنابراين مي2007و همكاران،  (كيم. خدمات دريافتي راضي خواهند بود

گذارد و همچنين ير مثبتي روي رضايت كلي مشتري ميتعاملي از طريق درگير كردن مشتري، تأث
مك كند (بالنتين، گيري كد با ارائه اطلاعات از طريق ارتباطات با كيفيت، به مشتري در تصميمتوانمي

  . شودبه شرح زير مطرح مي1از اين رو فرضيه شماره  .)2012، نورت و همكاران، 2005
از  يبانيهاي تبليغات دهان به دهان الكترونيكي بر رضايت از پشتقابليت تعاملي سيستم فرضيه اول:

  . دارد تصميم تأثير مثبت و معناداري
  
  لكترونيكاهاي تبليغات دهان به دهان الكترونيكي و كيفيت قابليت تعاملي سيستم -3-2

ند كه اهاي تبليغات دهان به دهان الكترونيكي با استفاده از قابليت تعاملي، توانستهسيستم
اطلاعات بيشتر با صحت و روايي رو به تزايد در اختيار مشتريان بالقوه و بالفعل قرار دهند 

ثر سايت اارتباطات متقابل و حضور آنلاين فروشنده روي كيفيت وب .)2016(وانگ، 
ي هاي تعاملي تبليغات دهان به دهان الكترونيكويژه هنگامي كه آنها در سيستمبه گذارند،مي

هاي به علاوه، بر اساس مطالعات قبلي، اطلاعات فراهم شده توسط سيستم. فعال و قوي هستند
قابليت  .باشدتبليغات دهان به دهان الكترونيكي از نظر مشتريان تاثيرگذار و قابل باور مي

ت و پيشنهادات كند كه نظراهاي تبليغات دهان به دهان الكترونيكي تضمين ميتعاملي سيستم
ن، وقتي بنابراي .مرتبط و بدون سوگيري از سوي مشتريان روي وب سايت ها قرار بگيرند
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هاي تبليغات دهان به دهان الكترونيكي متقابل و پاسخگو باشند، ادراك مشتري از سيستم
  . )2001داد (بيكارت و اشنايدر، توان افزايشكيفيت كلي را مي

وقتي بازار الكترونيك شامل محتواي غيركلامي مثل ويدئوهاي مروري باشد، مشتريان 
توان را مي هاي تبليغات دهان به دهان الكترونيكيبه عبارت ديگر، سيستم. برندبيشتر لذت مي

بنابراين، فرض  .)1997محسوب كرد (توويل،  بي براي جذاب بودن خدمات دريافتيمنبع خو
اي مثبت با كيفيت شود كه قابليت تعاملي سيستم تبليغات دهان به دهان الكترونيكي رابطهمي

الكترونيك دارد كه حاكي از آن است كه كيفيت كلي يك خدمت، به خاطر قابليت تعاملي 
در  هاي مشتريتاثير مثبتي روي نگرشات دهان به دهان الكترونيكي آن، بالاتر سيستم تبليغ

باتوجه به مطالب  .)2015، 1مورد استفاده از خدمات شركت مورد نظر دارد (يو و همكاران
  . شودبه شرح زير مطرح مي 2فوق فرضيه شماره 

ترونيكي تبليغات دهان به دهان الكترونيكي بر كيفيت الك هايسيستمقابليت تعاملي  :2فرضيه 
  . تأثير مثبت و معناداري دارد

 
  ترونيك و رضايت از پشتيباني از تصميمالك كيفيت -3-3

گيري كنند كه مقدار تلاش شناختي مرتبط با تصميمبر اساس مطالعات قبلي، افراد تلاش مي
اين مطلب كه افراد به طور طبيعي حاضر هستند كه به قيمت دقيق نبودن  .را كاهش دهند

 مو با مفهو ستاشدهتصميمات خود تلاش خود را كاهش دهند، به طور گسترده بررسي 
به علت اين رابطه بين  .)1980عقلانيت محدود شده و رضايت همخواني دارد (شوگان، 

اند ويا مقايسه آنها دشوار ها فراوانكه جايگزينندگان اغلب زمانيگيرتصميمتلاش و دقت، 
هاي سيستم در حوزه .گيري بالاست، راضي هستنداست يا زماني كه پيچيدگي محيط تصميم

خريد مبتني بر شبكه، بسيار مهم است كه ارزيابي شود كه تا چه اندازه سيستم  گيريمتصمي
بر اين اساس،  .دهدها را كاهش ميكند يا آنهاي تصميماتي كابران حمايت مياز تلاش

                                                 
1. Yoo et al.  
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گيري توان فرض كرد كه سطح بالاي كيفيت الكترونيك از مشتريان در فرايند تصميممي
  . )1990، بتمن و همكاران، 1985و پاين، كند(جاسون پشتيباني مي

) نشان دادند كه ميزان بالاي كيفيت وبسايت و قابليت استفاده 2006زويران و همكاران (
ايت چون سطح بالاي كيفيت وبس .آن با ميزان بالاتر رضايت درك شده كاربر همراه هستند

بالايي را در  ترونيكحاكي از كيفيت در ارائه اطلاعات است، وقتي يك مشتري كيفيت الك
كند، احتمالاً از پشتيباني از تصميم خريد در وبسايت راضي خواهد يك وبسايت تجربه مي

  . گيردشكل مي 3بر همين اساس فرضيه  .)2006بود (زويران و همكاران، 
 . دارداري دكيفيت الكترونيكي بر رضايت از پشتيباني از تصميم تأثير مثبت و معنا :3فرضيه 

 
 كيفيت الكترونيكي و اعتماد الكترونيكي -3-4

با افزايش خريد و فروش كالا و خدمات از طريق اينترنت و شبكه جهاني وب موضوع ايجاد 
تجارت از طريق اينترنت مخاطراتي  .استكترونيكي اهميت بسياري پيدا كردهاعتماد در تجارت ال

فروشنده و خريدار است و اين موضوع ترين دليل آن عدم وجود اعتماد بين به همراه دارد كه مهم
به فقدان حضور فيزيكي خريدار و فروشنده در محل داد و ستد، فقدان امكان بررسي كالا و مكان 

 .گرددمي فروش آن قبل از خريد و يا عدم دسترسي خريدار به كالا به محض خريدار آن، باز
بي ي مكرر مشتريان راضي ارزياها وفاداري مشتري را بر اساس خريدهااگرچه بسياري از شركت

 گيرندبار براي هميشه در نظر ميكنند ولي در فضاي الكترونيكي آن را بر اساس خريدهاي يكمي
و همكاران،  شود (پورنظريكند كه منتج به تعهد ميو اين با جلب اعتماد مشتريان تحقق پيدا مي

شتري در معاملات آنلاين تعريف اي از اطمينان مه عنوان درجهاعتماد الكترونيك ب .)2015
كننده براي اعتماد به شركت از طريق در واقع تمايل مصرف .)2004(ربينيك و همكاران،  شودمي

  . )2011گويند (فورگاس و همكاران، معامله آنلاين را اعتماد الكترونيكي مي
)، تاج زاده و اعتمادي 1391)، شفيعي (2011محققاني چون فورگاس و همكاران (

ي تأثير ي بر اعتماد الكترونيكاند كه كيفيت الكترونيكنشان دادههاي خود ) در بررسي1390(
  . شودبه شكل زير ارائه مي 4ضيه شماره رو باتوجه به مطالب مطرح شده فراز اين .گذاردمي
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  . دارد معناداري ر مثبت وكيفيت الكترونيكي بر اعتماد الكترونيكي تأثي فرضيه چهارم:
 

  رضايت از پشتيباني از تصميم و وفاداري الكترونيك -5-3
هاي مشتريان در مورد يك وبسايت تجارت وفاداري الكترونيك اشاره دارد به نگرش

هاي الكترونيك كه منجر به بازديدهاي مكرر از سايت و رفتار تكرار خريد شامل جنبه
لكترونيك، پشتيباني از در بازار ا. )2003شود (اندرسون و همكاران، نگرشي و رفتاري مي

د در مورد كيفيت يك محصول به طور توانميتصميم بسيار مهم است چون يك مشتري ن
بنابراين اين برداشت كه فروشنده از لحاظ تصميمات خريد به مشتري  .مستقيم قضاوت كند

توجه دارد در ايجاد قصد بازديد مجدد از سايت در مشتري بسيار حياتي است (اندرسون و 
  . )2008، 1؛ چانگ و چنگ2003اران، همك

) نشان دادند كه رضايت از پشتيباني از تصميم نقش مهمي را 2005( 2گرتي و همكاران
دهيم ور بسط ميما نيز اين ايده را اينط .كنددر موفقيت سيستم اطلاعاتي مبتني بر شبكه ايفا مي

به وفاداري  ز تصميم منجرسايت در رابطه با پشتيباني اكه رضايت بالاي مشتري از يك وب
  .)2005شود (گرتي و همكاران، سايت ميبالا به وب

 . شودبه شكل زير ارائه مي 5باتوجه به مطالب مطرح شده فرضيه شماره 

  . داردناداري ع: رضايت از پشتيباني از تصميم بر وفاداري الكترونيكي تأثير مثبت و مفرضيه پنجم
 

 داري الكترونيكياعتماد الكترونيكي و وفا -6-3

؛ هانوانيك و 2001اعتماد اثري مهم بر ايجاد وفاداري دارد (چادهوري و هالبورك، 
) بيان كردند كه اعتماد به عنوان زير بناي 2000( 3سينگ و سردشماخ. )2002همكاران، 

  . رابطه اي به طور مثبت روي وفاداري تأثيرگذار است

                                                 
1. Chang and chen 

2. Garrity et al 

3 Singh and Sirdeshmukh 
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. استدهشدر مطالعه فروشندگي آنلاين استخراج يك ارتباط احساسي بين اعتماد و وفاداري 
كنندگان، وفاداري از طريق اعتماد الكترونيكي مصرف كند كهاين ارتباط پيشنهاد مي

مشتريان وفادار  .)2003؛ پارك و كيم، 1997الكترونيكي آنها بيشتر خواهد شد (استوآرت، 
دارند و  فروشنده آنلاينالكترونيك تمايل به تحكيم خريداري شان در يك منطقه با يك 

   .)2000(رايكهلد و همكاران،  شودمياعتماد (نه قيمت) به عنوان مهمترين عامل ملاحظه 
)، اظهار كردند كه براي تقويت وفاداري مشتريان، شما بايد ابتدا 2000رايكهلد و اسكفتر(

 استهداشتتأكيد بر اهميت اعتماد الكترونيك هميشه وجود  .اعتماد آنها را بدست آوريد
  .باشدمياما اين عامل، تحت وب دقيق تر از هميشه 

  . شودمطرح مي 6رو باتوجه به مطالب فوق فرضيه شماره از اين 
  .فرضيه ششم: اعتماد الكترونيكي بر وفاداري الكترونيكي تأثير مثبت و معناداري دارد

   .استشدهنشان داده  1مدل مفهومي پژوهش در شكل شماره  ،شده بيانبا توجه به مطالب 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 
  ) 2009 ؛ كيم و همكاران،2015مدل مفهومي پژوهش (يو و همكاران،  .1شكل
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 پژوهش شناسيروش -4

هاي پژوهش در علوم اجتماعي و رفتاري از ابعاد گوناگون قابل بررسي است ولي معمولا با روش
. )37، ص 1394زي و موحدي فر، شوند (نوروبندي ميتوجه به دو ملاك هدف و ماهيت تقسيم

ي ملت انجام پذيرفته و نتايج حاصل از آن مورد پژوهش حاضر از آن جهت كه در ميان مشتريان بيمه
از نظر روش و ماهيت در زمره   .گيرد، از نظر هدف كاربردي استاستفاده در اين بيمه قرار مي

هايي شرو صيفي شامل مجموعههاي توباشد چرا كه پژوهشپيمايشي مي -هاي توصيفيپژوهش
هاي مورد بررسي است و با توجه به اينكه در اين پژوهش است كه هدف آنها توصيف شرايط و پديده

  . يردگ، در شاخه تحقيقات پيمايشي قرار مياستشدههاي ميداني نظير پرسشنامه استفاده از روش
آزمايي درآن به فرضيهش قطعي است چرا كه ها يك پژوههمچنين از منظر قطعيت داده

 گذاران) است كه به صورتپژوهش، شامل كليه مشترياني (بيمه اين آماري جامعة. پردازيممي
 هاييبراي انتخاب نمونه ابتدا تعداد تمامي نمايندگ. اندكردهاينترنتي از خدمات بيمه ملت استفاده 

سپس به طور  .گي بودنمايند 248بيمه ملت در استان تهران مشخص شدند كه تعداد آنها 
ت در . در نهاينمايندگي در استان تهران جهت توزيع پرسشنامه انتخاب شدند 10تصادفي ساده 

ورت ص هاي انتخابي نيز با توجه به اينكه تعداد دقيق مشتريان كه از بيمه ملت بهنمايندگي
دسترس  لي درگيري غير احتماد در اختيار نداريم از روش نمونهكردناينترنتي استفاده مي
هاي بيمه ملت در همان بازه زماني كه در يعني ضمن مراجعه به نمايندگي. (آسان) استفاده شد

 نداشركت بيمه حضور داريم هر كدام از مشترياني كه از خدمات اينترنتي بيمه ملت استفاده كرده
  .رار داديمها قو در دسترس هستند، را به عنوان نمونه انتخاب و پرسشنامه در اختيار آن

براي تعيين حجم نمونه با توجه به پراكنش بسيار بالاي مشتريان بيمه ملت و عملاً عدم 
توان فرض را بر نامحدود بودن جامعه آماري گذاشت بر امكان دسترسي به تمامي آنها، مي

همين اساس از فرمول كوكران براي تعيين حجم نمونه استفاده شد كه با توجه به اين فرمول 
تي چون مخدوش بودن برخي نفر تعيين شد كه به دليل احتمال مشكلا 385م نمونه حج

نفر در نظرگرفته  400ها، حجم نمونه تكميلي و يا عدم عودت برخي از آنهاي پرسشنامه
 . پرسشنامه سالم برگشت داده شد 390كه در نهايت . شد
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 تحقيق هايفرضيه ليلتح و بررسي براي و تحقيق به هدف دستيابي براي تحقيق اين در

.  استشده استفاده Lisrel 8 از نرم افزار استفاده با و ساختاري معادلات روش از
سوال است: سوالات شامل سؤالات تخصصي است كه 30 ي پژوهش حاضر شاملپرسشنامه

براي طراحي اين بخش از . در طراحي آنها سعي شده تا حد ممكن قابل فهم و ساده باشند
  . اي ليكرت استفاده گرديده استدرجه 5طيف 

 5اين پرسشنامه شامل است كه ي استاندارد استفاده كردهسشنامهدر اين پژوهش از پر
  . استشده) اقتباس 2015از پرسشنامه يو و همكاران ( گويه است كه 30سازه اصلي و 

 يبضر ميزان پرسشنامه، از به دست آمده يهاداده از استفاده با پايايي سنجش براي

مقدار آلفاي كرونباخ براي همه متغيرها به  .شد محاسبه كرونباخ آلفاي با روش اطمينان
با توجه به اين كه  .استشدهنشان داده  1كه در جدول  استشدهصورت جداگانه محاسبه 

گردد كه ضرايب آلفاي كرونباخ باشد، ملاحظه ميمي 70/0حداقل ضريب پايايي قابل قبول مقدار 
    .ده از اين مقدار بالاتر است، بنابراين ابزار تحقيق از پايايي لازم برخوردار استبه دست آم

  
  آلفاي كرونباخ براي پايايي سوالات پرسشنامه.1جدول 

 آلفاي كرونباخ تعداد گويه  متغيرهاي پژوهش

  754/0 3 تقابل
 755/0 4  پاسخگويي

 799/0  3 اطلاعات كلامي

 759/0 2 سرعت پاسخ

 772/0 3 اكيفت محتو

 740/0  3 كيفت شكل

  776/0  3  كيفيت زمان
  852/0  3  رضايت از پشتيباني از تصميم

  788/0  3  وفاداري الكترونيكي
  765/0  3  اعتماد الكترونيكي

  928/0  30  كل سوالات
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  تأييدي عاملي تحليل و روايي -5
استاندارد  هايپرسشنامه بر مبتني پرسشنامه هايپرسش كلي چهارچوب اينكه به توجه با

 اما است، برخوردار لازم روايي از زيادي حد تا گفت توانمي بنابراين ،استشده طراحي

 استفاده نظر صاحب استادان نظرات از تحقيق، پرسشنامه روايي مورد در كامل براي اطمينان

 هر سنجش يا پذيريتبيين ميزان بررسي براي همچنين. شد لحاظ لازم و اصلاحات شد

 شد استفاده تأييدي عاملي تحليل مدل از نيز سازه) (روايي مربوطه پرسشهاي توسط متغير

و همانگونه كه . شودميمشاهده  2كه در جدول. دارد تحقيق ابزار تأييد روايي از نشان كه
 .دارند را )96/1ها، عدد معني داري لازم (بيشتر از گردد بار عاملي كليه پرسشمي مشاهده
 سنجش براي لازم اهميت از پرسشنامه پرسشهاي كليه كه نمود حمطر توانمي بنابراين

  . برخوردارند متغيرهاي مربوطه
  

  )تأييدي عاملي تحليل(ها پرسش معني داري اعداد و عاملي بار .2جدول

بار   هاي متغيرگويه  مولفه  متغير(سازه)
  عاملي

ضريب 
  معناداري

قابليت تعاملي 
هاي سيستم

تبليغات دهان به 
دهان 

  ترونيكيالك

  تقابل

ارسال نظر و پيشنهاد در مورد محصول و خدمات توسط 
مشتري مستقيما روي وب سايت بيمه ملت به سادگي 

  امكان پذير است
65/0  98/15  

در  توسط مشتريان،كنندگمشاهده نظرات ساير مصرف
  16/18  70/0  .وب سايت بيمه ملت ساده است

من معتقد هستم كه نظرات منفي در مورد 
محصولات و خدمات به صورت آگاهانه توسط 

 .شوندفروشندگان حذف نمي

53/0  188/11  

  پاسخگويي

نظرات مشتريان در مورد محصولات و خدمات در 
  23/19  85/0  .نندكوب سايت بيمه ملت اطلاعات مفيدي فراهم مي

نظرات مشتريان در مورد محصولات و خدمات در وب 
ز كنند كه من نيام ميسايت بيمه ملت اطلاعاتي فراه
  دارم

84/0  02/17  
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بار   هاي متغيرگويه  مولفه  متغير(سازه)
  عاملي

ضريب 
  معناداري

خدمات در وب نظرات مشتريان در مورد محصولات و
ا كنند كه مرتبط بسايت بيمه ملت اطلاعاتي فراهم مي
  .خدمات بيمه اي هستند

52/0  67/8  

نظرات مشتريان در مورد محصولات و خدمات در 
 وب سايت بيمه ملت مفيد هستند

24/0  04/5  

اطلاعات 
  كلامي

  

در بسياري از نظرات مروري ارسال شده در وب سايت 
يدئويي هاي وبيمه ملت علاوه بر متن از تصاوير يا كليپ

  شودنيز استفاده مي
35/0  57/6  

هنگام ارسال نظرات خود پس از استفاده از خدمات، 
تصاوير و ويدئو  هاي غيركلامي (مانندوان از فرمتتمي

  .ده كردكليپ و استيكرها) استفا
38/0  58/8  

 به صورتدر صورت ارسال نظرات پس از استفاده
سايت بيمه ملت مزاياي ويدئوكليپ، وب تصاوير و

 .كندبيشتري ارائه مي

55/0  11 .95  

سرعت 
  پاسخ

ها فورا پاسخ مدير وب سايت بيمه ملت به درخواست
اين وبسايت فورا به شكايات در مورد . دهدمي

  .دهدپاسخ ميمحصولات و خدمات 
60/0  24/13  

ه ك باشدميوب سايت بيمه ملت داري ويژگي هايي
توانم با استفاده از ويژگي هاي وب سايت بيمه ملت، مي

پاسخ نماينده بيمه را در مورد خدمات ارائه شده فورا 
 .دريافت كنم

56/0  27/14  

كيفيت 
  الكترونيكي

كيفيت 
  محتوا

ت كه توسط اطلاعات در مورد وب سايت بيمه مل
  89/8  30/0  شود، دقيق هستندوبسايت ارائه مي

وب سايت بيمه ملت اطلاعاتي را كه نياز دارم 
  49/9  50/0  كندفراهم مي

اي وب سايت بيمه ملت اطلاعات كاملا حرفه
 كندفراهم مي

74/0  91/13  

كيفيت
  شكل

ساختار كلي وبسايت بيمه ملت را به راحتي 
 توان درك كردمي

67/0  18/13  
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بار   هاي متغيرگويه  مولفه  متغير(سازه)
  عاملي

ضريب 
  معناداري

اطلاعاتي را كه لازم دارم از توانم به راحتيمن مي
 وب سايت بيمه ملت تهيه كنم

71/0  45/17  

سازماندهي فهرست مطالب در وب سايت بيمه ملت 
 منطقي است و استفاده از آن سردرگم كننده نيست

66/0  76/17  

كيفيت 
  زمان
  

بيمه  تبه راحتي ميتوان به اطلاعاتي كه قبلا در وب ساي
  35/21  86/0  .بازگشتاستشدهملت جستجو 

اطلاعات ارائه شده توسط وبسايت از ارتباط 
  71/17  67/0  زماني خوبي برخوردار است

سايت بيمه ملت جديدترين اطلاعات در وب
 .شودفورا فراهم مي

58/0  00/12  

  رضايت از پشتيباني از تصميم

 ملت بيمهظرات مشتريان در وبسايتاطلاعات شامل ن
  03/18  84/0  كندبه خريد بهتر كمك مي

ه ببيمه ملت ات شامل نظرات مشتريان در وبسايتاطلاع
  11/18  81/0  كندگيري موثرتر كمك ميتصميم

اطلاعات شامل نظرات مشتريان در وبسايت بيمه ملت 
 كندراهم ميگيري فبندي هنگام تصميممبنايي براي اولويت

89/0  48/17  

  ي الكترونيكيوفادار

ضي را شودميز خدماتي كه اكنون توسط اين سايت ارائها
هستم واحتمال اينكه من از سايت ديگري به غير از اين وبسايت 

  .خريد كنيد، كم است
57/0  52/9  

هنگام نياز به خدمات بيمه اي ديگر از اين 
  45/12  75/0  .سايت مجددا بازديد خواهم كرد

 اده از خدمات بيمه اي دارم اينهنگامي كه نياز به استف
 سايت اولويت اصلي من است

74/0  92/12  

  اعتماد الكترونيكي

من به نظرات ارائه شده در خصوص بيمه ملت در 
  55/12  53/0  .سايت بيمه ملت اعتماد دارم

اطلاعات موجود راجع به بيمه ملت در وب 
 .سايت بيمه ملت دقيق است

45/0  00/13  

  65/12  64/0  .بيمه ملت قابل اطمينان استخدمات الكترونيكي



114   98شماره هشتم، تابستان  مهندسي تصميم، سال دوم،فصلنامه 

 

رازش مدل تحليل مسير، نشان از برازش مدل بدست آمده از هاي بههمچنين شاخص
به محاس هاي عمومي براي به حساب آوردن پارامترهاي آزاد دريكي از شاخص .تحقيق دارد

رجه دو بر د-بهنجار است كه از تقسيم ساده خيدو -هاي برازش، شاخص خيشاخص
باشد مطلوب است (شوماخر و  5تا  1چنانچه اين مقدار بين . شودآزادي مدل محاسبه مي

  . )59: 2010؛ كلاين، 88: 1988لومكس، 
65.2

202

58.5362


df



 
 030/0) برابر RMSEAهمچنين از آنجا كه شاخص ريشه ميانگين مجذورات تقريب (

 اين .) آمده است3ا در جدول ( اين شاخص ه. مدل از برازندگي خوبي برخوردار است

  . دارد موجود را يهاداده توسط مدل تأييد از نشان شاخص ها
  

  هاي نيكوئي برازش مدل ساختاري مدل تحقيقشاخص .3جدول 
  SRMR RMSEA GFI AGFI  NFI  NNFI  IFI شاخص برازندگي
 .0< 1 .0> 1 .0>  مقادير قابل قبول

9 
>0. 9  >0. 

9  
>0. 9  0 - 1  

 93/0 95/0 96/0 94/0 95/0 03/0 018/0  سبه شدهمقادير محا

 
 پژوهش هايها و يافتهبررسي فرضيه  

 .هاي مطرح شده از طريق نمونه تحليل مسير پرداخته مي شوددر اين بخش به بررسي و آزمون فرضيه
 وجيخر در .در تحليل مسير امكان وجود هر تعداد متغير مستقل و وابسته و هر تعداد معادله وجود دارد

دار بودن براي معني .گيردمي قرار آزمون مورد نمونه پارامترهاي و ضرايب كليه معني داري نمودار،
نتايج نمونه تحليل  .كوچكتر باشد -96. 1بزرگتر و يا از  96. 1داري بايد از يك ضريب، اعداد معني

 . ) آمده است3) و(2(مسير در حالت ضرايب استاندارد و معني داري ضرايب مسير به ترتيب در شكل 



  115. . . تأثير قابليت تعاملي تبليغات دهان به دهان الكترونيكي

 

 
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  مدل مفهومي تحقيق در حالت ضريب بتا .2شكل 
 

  
  
  
  
  
 
 
 
 
 
  
  

 
  هاي تحقيقآزمون فرضيه t-valueآماره  .3شكل 
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  گيري و ارائه پيشنهادنتيجه -6
ي بر وفاداري دهان الكترونيكبهبا هدف بررسي تأثير سيستم تعاملي تبليغات دهان اين مطالعه
نيكي گري رضايت مشتري از پشتيباني از تصميم و اعتماد الكتروبا نقش ميانجي الكترونيكي

ن با توجه به نتايج تحليل روابط بي. استان تهران انجام شدمه ملت در در ميان مشتريان بي
متغيرهاي مكنون دروني (متغير وابسته)، بيروني (متغير مستقل) و ميانجي پژوهش در مدل 

   .روابط مفروض بجز يك فرضيه تأييد شدند ليهساختاري، مشخص شد كه ك
 نتايج فرضيه اول  

ترونيكي بر تبليغات دهان به دهان الك هايسيستمبارعاملي(ضريب بتا) تأثير قابليت تعاملي 
آمده بدست 44/0نيز  tمقدار آماره  .بدست آمده است 1/0رضايت از پشتيباني از تصميم 

بنابراين  .دهد همبستگي مشاهده شده معنادار نيستميكوچكتر بوده و نشان  96/1است كه از 
تبليغات دهان به دهان  هايسيستمادعا كرد قابليت تعاملي  توانمين %95با اطمينان 

در نتيجه اين فرضيه  .گذاردالكترونيكي به طور مثبت بر رضايت از پشتيباني از تصميم اثر مي
) و گرتي و 2015ا نتايج يو و همكاران (آمده از اين فرضيه ب. نتيجه به دستشودميرد 

  . ) تشابه و مطابقت ندارد2005همكاران (
 نتايج فرضيه دوم  

 ن الكترونيكي و كيفيتهاي تبليغات دهان به دهاشدت رابطه ميان متغير قابليت تعاملي سيستم
 ندهد همبستگي بالاو مطلوبي ميان ايكه نشان مي استشدهمحاسبه  71/0برابر  الكترونيكي

ي اين است كه اگر مقدار متغير قابليت تعاملي اين مقدار نشان دهنده .دو متغير وجود دارد
درصد مقدار  95سيستمهاي تبليغات دهان به دهان به اندازه يك واحد افزايش يابد، به احتمال 

بدست آمده است  48/12آزمون نيز  tآماره  .يابدواحد افزايش مي 71/0 ،كيفيت الكترونيكي
دهد همبستگي بوده و نشان مي 96/1يعني  %5در سطح خطاي  tبزرگتر از مقدار بحراني كه 

ت: توان گفگردد و ميبنابراين فرضيه دوم پژوهش تأييد مي .مشاهده شده معنادار است
كترونيكي تأثير لهاي تبليغات دهان به دهان الكترونيكي بر كيفيت اقابليت تعاملي سيستم
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)، 2015( آمده از اين فرضيه با نتايج يو و همكاراننتيجه به دست .ددار مثبت و معناداري
 . ) مطابقت دارد2008)، جاسون و بتمن (2002پالمر (

 نتايج فرضيه سوم  
 استشدهمحاسبه  40/0 برابر الكترونيكي و رضايت از پشتيباني كيفيتدت رابطه ميان متغير ش

 ياين مقدار نشان دهنده. غير وجود دارددهد همبستگي مطلوبي ميان اين دو متكه نشان مي
اين است كه اگر مقدار متغير كيفيت الكترونيكي به اندازه يك واحد افزايش يابد، به احتمال 

آزمون نيز  tآماره  .يابدواحد افزايش مي 40/0 ،درصد مقدار رضايت پشتيباني از تصميم 95
بوده و  96/1يعني  %5سطح خطاي در  tاست كه بزرگتر از مقدار بحراني بدست آمده 79/5

بنابراين فرضيه سوم پژوهش تأييد  .دهد همبستگي مشاهده شده معنادار استنشان مي
ميم تأثير مثبت و اني تصتوان گفت: كيفيت الكترونيكي بر رضايت از پشتيبگردد و ميمي

)، گرتي و 2005نتيجه به دست آمده از اين فرضيه با نتايج يو و همكاران( .دارد معناداري
 . مطابقت دارد ،)1985)، جاسون (2005همكاران (

 نتايج فرضيه چهارم  
مقدار  .بدست آمده است 39/0بار عاملي تاثير كيفيت الكترونيكي بر اعتماد الكترونيكي 

دهد همبستگي مشاهده بزرگتر بوده و نشان مي 96/1بدست آمده است كه از  98/5نيز  tآماره 
توان ادعا كرد كيفيت الكترونيكي به مي %95راين در سطح اطمينان بناب. شده معنادار است

ترونيكي به اگر مقدار متغير كيفيت الكيعني . گذاردطور مثبت بر اعتماد الكترونيكي اثر مي
واحد  39/0درصد مقدار اعتماد الكترونيكي،  95اندازه يك واحد افزايش يابد، به احتمال 

)، 2011آمده از اين فرضيه با نتايج فورگاس و همكاران (نتيجه به دست  .يابدافزايش مي
)، 2003دلاروكاس( )2013( )، كيم و پارك1390زاده و اعتمادي ()، تاج1391شفيعي(

  . ) كاملاً مطابقت دارد2013) جرجي و مينك (2013اريك و كوين (
 نتايج فرضيه پنجم  

محاسبه  97/0برابر  ونيكيرضايت از پشتيباني و وفاداري الكترشدت رابطه ميان متغير 
اين  .دهد همبستگي بسيار بالا و مطلوبي ميان اين دو متغير وجود داردكه نشان مي استشده
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ي اين است كه اگر مقدار متغير رضايت از پشتيباني به اندازه يك واحد مقدار نشان دهنده
 .يابدافزايش مي واحد 97/0درصد مقدار وفاداري الكترونيكي،  95افزايش يابد، به احتمال 

در سطح خطاي  tبدست آمده است كه بزرگتر از مقدار بحراني  60/11آزمون نيز  tآماره 
نجم بنابراين فرضيه پ .دهد همبستگي مشاهده شده معنادار استبوده و نشان مي 96/1يعني  5%

توان گفت: رضايت از پشتيباني از تصميم بر وفاداري گردد و ميپژوهش تأييد مي
و و نتيجه به دست آمده از اين فرضيه با نتايج ي .رونيكي تأثير مثبت و معناداري داردالكت

  . ) مطابقت دارد2005)، گرتي و همكاران (2015( همكاران
 نتايج فرضيه ششم  

محاسبه  48/0برابر  الكترونيكي و وفاداري الكترونيكياعتماد  شدت رابطه ميان متغير
نشان  اين مقدار. مطلوبي ميان اين دو متغير وجود دارد دهد همبستگيكه نشان مي استشده

ي اين است كه اگر مقدار متغير اعتماد الكترونيكي به اندازه يك واحد افزايش يابد، دهنده
آزمون  tآماره  .يابدواحد افزايش مي 48/0درصد مقدار وفاداري الكترونيكي،  95به احتمال 

 96/1يعني  %5در سطح خطاي  tمقدار بحراني بدست آمده است كه بزرگتر از  6/66نيز 
أييد بنابراين فرضيه ششم پژوهش ت. دهد همبستگي مشاهده شده معنادار استبوده و نشان مي

بت و معناداري كترونيكي تأثير مثتوان گفت: اعتماد الكترونيكي بر وفاداري الگردد و ميمي
رايكهلد و اسكفتر  )،1393ري و همكاران (ماهنتيجه به دست آمده از اين فرضيه با نتايج . دارد

  . باشدمي) مطابق و هماهنگ 2000(
  . ودشها پيشنهادهاي متناسب با هر فرضيه بيان ميدر اين بخش باتوجه به تأييد فرضيه

ت و دهد: اعتماد بر وفاداري مشتري تأثير مثببا توجه به اينكه نتايج پژوهش حاضر نشان مي
  .پيشنهادات ذيل را مطرح كرد توانمعناداري دارد، مي

بيمه ملت بايستي عوامل مؤثر بر اعتماد را شناسايي كرده و براي ايجاد و حفظ آنها تلاش 
اطلاعات از عواملي هستند عواملي چون دقيق و به موقع بودن همانطور كه اشاره شد . نمايند

اين عوامل ه مه ملت بكه بي شودميشود بنابراين توصيه كه باعث افزايش اعتماد مشتري مي
ي ارائه خدمات، در جهت بهبود همچنين بيمه ملت بايد در مورد نحوه. بيشتر توجه كنند
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راجع به  د از تبليغاتيتوانميعملكرد خود تلاش بيشتري كنند، در اين راستا، بيمه ملت 
عتماد به اامنيتي خود براي افزايش اعتماد مشتريان استفاده كنند تا از اين طريق  هايسيستم

   .سازمان و همچنين وفاداري مشتريان و در نهايت افزايش قصد خريد را ايجاد كنند
رونيكي بر هاي تبليغات دهان به دهان الكتبا توجه به تأثير مثبت قابليت تعاملي سيستم

 شود:كيفيت الكترونيكي پيشنهاد مي

ت و تعامل ارتباط با اپراتورساي بيمه ملت در سايت خود فضايي را ايجاد كند كه علاوه بر امكان
ا در يك بخش به اينگونه كه اين فض .با آن، امكان ارتباط با ساير مشتريان را براي مشتري ايجاد كند

براي ارائه نظرات مشتريان در مورد خدمات ارائه شده باشد و كاربر با مراجعه به آن بتواند اطلاعات 
مشتريان بتوانند نظرات، پيشنهادها و انتقادهاي خود را  لازم خود را استخراج نمايد و در بخش ديگر

، گردد مشتريانياين امر باعث م. نسبت به خدمات به اشتراك گذاشته و با يكديگر به تعامل بپردازند
 . گيري خريد خود را داشته باشند و ارتباط آنها با مجموعه قطع نشوداشتياق به پي

ز پشتيباني نيك بر اعتماد الكترونيكي و رضايت اباتوجه به تأثير مثبت كيفيت الكترو
اي باز طراحي كند تا بازديدكنندگان شود: بيمه ملت سايت خود را به گونهتصميم پيشنهاد مي

علاوه بر دسترسي آسان به نقاط مختلف آن، نقطه مبهمي براي آنها به وجود نيايد و دچار 
شود براي افزايش پيشنهاد مي همچنين. سردرگمي جهت يافت مطالب مورد نظر نشوند

هاي مشتريان بپردازند و از اين طريق اقدام به اشتراك و كيفيت محتوا به شناسايي خواسته
 . ارائه اطلاعات مناسب نمايند

باني ها نشان داد كه رضايت از پشتيبا توجه به اينكه نتايج حاصل از تجزيه تحليل داده
مي  اري الكترونيكي دارد، لذا در اين خصوص پيشنهادتصميم تأثير مثبت و معناداري بر وفاد

اي به مشتريان صورت پذيرفته و همچنين شود كه تمركز بيشتر بر ارائه خدمات مشاوره
ساختاري براي مشتريان ايجاد گردد كه آنها بتوانند ارزش مورد بيمه شده خود را با ريسك 

و سيستم به صورت خودكار نتيجه را  وارد كرده. . . عدم بيمه و ميزان پرداخت حق بيمه و 
دهد كه نتيجه خريد خدمت خاصي را قبل اين كار به مشتريان اين امكان را مي .اعلام نمايد

   .تر شودگيري براي آنها آساناز خريد مشاهده كرده و تصميم
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Abstract 

Internet revolution and ICT have changed the world and access to 

information and communication of the people with each other is 

possible more than past. In this new environment, relying on E-word of 

mouth communication could be a way to achieve a competitive 

advantage. Given the pervasive role of new technologies in Service 

industry as well as importance of customer loyalty in the insurance 

industry, the aim of this study was to investigate the effect of 

interactivity of Electronic word of mouth advertising and E-Quality on 

E-loyalty between insured. Decision support satisfaction and E-trust is 

intended as intervening variables. Statistical society included all people 

who go online for Mellat insurance and have used the services of the 

company. To test the hypotheses and data analysis, structural equation 

modeling was used. The results showed that interactivity of electronic 

word of mouth, has positive and significant effect on the E-quality and 

E-quality has positive and significant effect on E-trust and Decision 

support satisfaction. According to the results, Decision support 

satisfaction and E-trust has positive and significant effect on electronic 

loyalty. The results show that there is no significant relationship 

between interactivity of word of mouth advertising and the Decision 

support satisfaction.  
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