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Abstract 

In today's competitive market environment, gaining a good position and loyal 

customers is very important. This research is a mix of qualitative method with granded 

theory approach and quantitative method. In order to identify the factors affecting 

loyalty in the first step, 19 experts who were selected by non-probability sampling 

method and purposeful type, were interviewed in two stages. Based on the findings of 

Maxqda software, the initial research model was explained. In a quantitative phase, 

by designing a questionnaire based on the model obtained from the qualitative section 

and its distribution among e-banking customers of Saderat Bank in Tehran who were 

selected by stratified random sampling, the model using SPSS, smart PLS3 and 

Structural equation technique was tested. Findings show: dedication and constraint 

factors affect loyalty and constraint factors such as inertia and switching cost will 

affect dedication factors, and finally the loyalty model of e-banking customers in Iran 

with two aspects of cognition-emotion-behavior and dedication and constraint factors 

Provided. 
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[ 

 چکيده

از اهمیت بسزایی برخوردار است.  ،نمودن مشتریانجایگاه مناسب و وفادار آوردندستب ،در شریط رقابتی بازار امروز
باشد. جهت شناسایی عوامل موثر بر بنیاد و روش کمی میدادهای از روش کیفی با رویکرد آمیخته پژوهش،این 

احتمالی و از نوع هدفمند انتخاب شده بودند، گیری غیرنفر از خبرگان که از روش نمونه 19با  ، در گام اولوفاداری
تبیین گردید. در  پژوهشمدل اولیه  Maxqdaافزار های نرماساس یافتهی دو مرحله مصاحبه صورت گرفت. برط

آمده از بخش کیفی و توزیع آن بین مشتریان بانکداری دستای بر مبنای مدل بهکمی، با طراحی پرسشنامه مرحله
ند، مدل مذکور با ای انتخاب شده بودگیری تصادفی طبقهالکترونیک بانک صادرات در شهر تهران که از روش نمونه

 دهد؛نشان می ،هاو تکنیک معادلات ساختاری آزمون گردید. یافته SMART PLS3و  SPSSافزارهای استفاده از نرم
تاثیر  جذاب بر عوامل ،عوامل جذاب و اجباری بر وفاداری اثرگذارند و عوامل اجباری چون اینرسی و هزینه تغییر

رفتار و -عاطفه-خواهند داشت و در انتها مدل وفاداری مشتریان بانکداری الکترونیک در ایران با دوجنبه شناخت
 شده است. عوامل جذاب و اجباری ارائه
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 مقدمه .1
 یعنی تجارت مدرن های سنتی به سمت تجارتروش منجر به تغییر ،پیشرفت سریع فناوری اطلاعات و ارتباطات

 از ،هافعالیت تنوع افزایش و نیز گذاریسرمایه و عملیاتی هایهزینه کاهش برای هاشده است. شرکت الکترونیکی
 ,Mulia, Usman & Parwanto) کنند رقابت و موثرتری کارآمدتر روش به بتوانند تا کنندمی استفاده هافناوری این

 ( Kotlerاست نموده متحول را بازارهای خدماتی ویژهبه بازارها، با ارتباط ماهیت و نوع متعاقباً تحولات، این .(2020

(& Keller, 2015. 
 گسترش ژهیوبه .است اطلاعات فناوری مزایای مدیون که بوده مهمی تغییرات دستخوش ،بانکداری صنعت

 ,Maenpa, Kaleb, Kuusela & Mesiranta) است ساخته متحول را مالی خدمات صنعت یهاکانال اینترنت،

 .(Mulia et al., 2020)اطلاعات است وریاتوسعه فن بکارگیری و شدت نیازمند بخشی است که به ،بانکداری .(2008
 دسترسی بانکی مختلف هایفعالیت به ،زمان هر در و جایی هر از توانندمی مشتریان الکترونیک، بانکداری طریق از

 ,Rawwash., Masa'd, Enaizan, Eneizan)شود می انجام ترپایین بسیار هزینه با نیز کار این که باشند داشته

Adaileh, Salehc & Almestarihic, 2020; Raza, Umer, Qureshi & Dahri, 2020) .الکترونیکیبانکداری 

 به فمکل ،هابانک کلیه و هایین 1381 سال در لازم هایزیرساخت ایجاد برای دولت هیات در طرح از پس ،ایران در

 هم، اما هنوز .(Salehi & Alipour, 2010) شدند شتاب طرح به پیوستن و الکترونیکی پرداخت زیرساخت ایجاد
 پذیرش به مشتری تمایلعدم با را آن بنابراین، هستند، روبرو مشکلاتی با خود هایفعالیت سازیبهینه در هابانک

با  باشند که باید توجه داشته ،بازاریابان .(Raza et al., 2020) کنندمی مرتبط آن مزایای وجود با اینترنتی بانکداری
 شود. بنابراین،می کاستهسنتی  هایروش ها بهمجازی و آنلاین، از میزان تمایل آنفضای  افزایش گرایش افراد به
شدن مشتری در درگیر گذار برتاثیر کارها، آگاهی از عواملوروی کسباز مشکلات پیش در چنین شرایطی، یکی

در فضای  شدن مشتریان راتواند درگیرهر میزان که آگاهی وجود داشته باشد، می به باشد وفضاهای مجازی می
 .(faez & Tabatabaei, 2022) از سازمان گردد باعث سودآوری هرچه بیشترنهایت مجازی افزایش داده و در

ترین عامل جهت حفظ و بقای سازمان، مشتریان سازمان اعم از تولیدی و خدماتی، مهمدر هر دیگر، سوی از
ارتباط برقراری  ؛سود را دارندافزایشهای جهانی که قصد ادامه رقابت و تمرکز اصلی شرکت .(Gee, 2008) هستند

رمز  ،وفادار ، پس داشتن مشتریباشدمیبیشتر  بر سود هااصلی شرکتهدف که ازآنجااست.  ظ آنحفو  با مشتری
 ،دادن مشتریدستاند که ازدریافته ،هاسازمان .(Xhema, Metin & Groumpos, 2018) تاس موفقیت اصلی

 ( ,Mahdiehدهدمی طول زندگی خود انجام دادن کل جریان خریدهایی است که مشتری دردستمعنی ازبه

(Pirayesh & baboli, 2021. عمر مشتریان خود  دوره دنبال کسب ارزشبه ،مالی های پیشرو در بازار خدماتبانک
ها است صرفه بوده و موردتوجه بانکبهنظر اقتصادی مقرون از ،در راه حفظ و نگهداری مشتریانهستند و تلاش 

soleymani besheli & akbari asl, 2012 .) 

 .است طور مداوم در آیندهخدمات بهو عنوان تعهدی کاملاً محکم برای خرید مجدد یا حمایت از کالا به ،وفاداری
 ،تجاری ، خرید همان مارک یا همان مجموعهرفتار برای تغییر بازاریابی هایموقعیتی و تلاش تأثیرات یرغمرو، علایناز

 ،وفاداری. (Belwal & Amrieh, 2018; Oliver, 1999; Yuan, Liu, Su & Zhang, 2020) شودمی تکرار
عنوان اغلب به ،وفادار و مشتریاناست  رابطهیک گذاری یا فداکاری برای تقویت مایهبرای سر فرد تمایلدهنده نشان

-Schlesinger, Cervera-Taulet & Perez) کنندمی تبلیغشرکت  عوامل قدرتمندی برای محصولات

Cabanero, 2020)تأثیر کمتر تحت بسیار ،وفادار که مشتریانچرا ؛ضروری است ،موثر بر وفاداری . بررسی عوامل
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ود علاقه خمورد کالاهایدر مورد خدمات یا  متملقانه( های خبریهای ضعیف یا گزارشمنفی )بررسی اطلاعات
خریدهای انجام  ،دیگران به توصیهموجب  ؛مشتری بودن. وفادار(Yuan., Liu, Su & Zhang, 2020) باشندمی

ها ایی هستند که با آنهمدافع شرکت ،وفادار مشتریان شود.دانستن، میآینده یک شرکت  خود را مشتری تکراری و
 .(Xhema et al., 2018) کنندهمکاری می

 ،بانک هایی نظیرسازمان که کردبرجسته صورتبدین توانمی را بانکداری صنعت در وفاداری بررسی اهمیت 
 در هااکثر سازمان که دیدگاهی هستند و خود ارزشمند مشتریان با ارتباطحفظ  جهت هاییراه کشف دنبالبه دائماً

 است و بلندمدت سودآور روابط ایجاد جهت فعلی مشتریان نگهداری و حفظ ورزند؛می تأکید آنروی بر رقابت عصر
(Barbara, 2011). جلب را رضایت او ،مشتری به برتر ارزش مداومعرضه  با ،بانکداری صنعت یا سازمان درواقع 

 مشتری حفظ بر مبتنی بازاریابی به ،مشتری( جذب بر معامله )تأکید بر مبتنی بازاریابی از و (Anabila, 2020) کندمی

 ساختاری، لحاظ از هابانک که است حالیدر این .(Keller, 2016)کرد خواهد گذر بلندمدت( ارتباطات ایجاد بر )تأکید

 کلیه در کلیدی نقش ،مشتری و است مشتری به وابسته بسیار ،هاآن ماهیتاً فعالیت که هستند هاییارگان دسته آن از

 به هاسازمان این سوی از توجه بیشترین جلب به منجر ،امر این دارد. منابع مصرف و تأمین نظیر عملیاتی هایزمینه

 نیروی ،رویه فرآیند، ساختار، موضوع؛ این تناسببه و شده هاآن رضایتو جلب هاکنندهمراجعه با پایدار ارتباط ایجاد
 (Manoliاستکرده تغییر ،مشتری هایارزش و نیاز خواست، به پاسخگویی راستای ها درسازمان این فرهنگ و انسانی

(& Hodgkinson, 2020. 
های متنوعی از عوامل موثر بر وفاداری به مخاطبان است که پیام موجود وجود دارد، این شکافی که در مطالعات

اطلاعات  طرفی، ورود فناوریاست. از تنها از یک جنبه به موضوع نگریسته ،کدام از این مباحثاما هر شودمخابره می
 بنابراین،است.  بخشیده این صنعت را شدت در است و رقابت کشور، تغییرات عظیمی را رقم زدهبانکداری به صنعت

این مطالعه از دو روش کمی و کیفی  کشور، دربانکداری الکترونیک در صنعتاهمیت موضوع وفاداری با عنایت به
 شده رفتار پرداخته -اجبار و نگرش-الکترونیک از دو جنبه جذابیت مشتریانجهت شناخت عوامل موثر بر وفاداری

و  یاجبار تاثیرات و روابط بین عوامل ؛مؤثر باشند شتریانم وفاداری برتوانند کامل عواملی که می رای درکباست. 
 تعمیم، توانایی و تبیین قدرت افزایش منظورشود. به بایست بررسینگرشی و رفتاری، می بین عواملهمچنین  و جذاب
 و( ECM) انتظار-تایید مدل از ،جذابیت بر مبتنی دیدگاه. است یافته توسعه جامع هاینظریه اساسبر مفهومی مدل

-عنوان انتظار تایید که با-مدل انتظار .استمتاثر شده  (SQB) موجود وضعیت تعصب تئوری از ،اجبار بر مبتنی دیدگاه
گسترده جهت  طوربه ،مدل این .دهدمجدد کاربران را توضیح می استفاده یا خرید ،شودمی تایید هم شناختهعدم

استفاده و  قصددادن مدل برای نشان از این ،حقیقتدر دارد. کاربردمجدد  و تمایل به خرید مشتریان ارزیابی رضایت
 ECM در. (Ventatesh & Goyal, 2010) شوداستفاده می ،مجدد برای بسیاری از محصولات و خدمات خرید

 به یک رابطه مشتریان چرا که دهدمی توضیح SQB .است شدهسودمندی درکرضایت و  ،جذاب شامل تاییدعوامل
 باعث ،ینرسی(تغییر و ا )هزینه اجباری عوامل باشند.داشته نیز دیگری انتخاب توانندمی کهحالیدر ،دهندمی ادامه
 oliver دیگر، سوی . از(Lin, Huang & Hsu, 2015) بماند و مقاومت کند موجود باقی شود که فرد در وضعیتمی

 ،مشتری رفتاری شد. عنصر ایجاد خواهد ،واسطه رفتارریان براساس نگرش و یا بهمشت وفاداری است؛ معتقد (1999)
نگرشی نیز تعهد و اطمینان مشتری است که شامل سه جزء شناختی، عاطفی و  خرید است. عنصر همان تکرار عمل

شامل عوامل شناختی و  SQBو  ECM دلیل اینکه هر دو نظریهه. ب(Carolyn & Karen, 2002) باشدکنشی می
 این دو نظریه برای محور عمودی و از نظریه وفاداری ر طراحی مدل، ازد (Lin et al., 2015) شوندعاطفی می

oliver (1999) (2012) است. شده اولیور برای محور افقی استفاده Polites & Karahanna که کنندمطرح می 
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. شود گرفته نظردر عاطفه یا و شناخت رفتار، بر مبتنی گیریتصمیم اولویت عنوانبه تواندمی ،موجود وضعیت تعصب
 تعصب. دارد اشاره زیاد تأمل بدون فعلی محصول از کاربران مستمر استفاده به رفتار، بر مبتنی موجود وضعیت تعصب
 کهحالیدر ،دارد موجود کالای از استفاده ادامه برای کنندگانمصرف آگاهانه تصمیم دلالت بر ،شناخت بر مبتنی
 وابستگی فعلی محصول به نسبت تعویض، قصد داشتن با کنندگانمصرف که دهدمی نشان ،عاطفه بر مبتنی تعصب
ها از طریق ها و تکمیل آننظریهگیری  از این بهرهبا  ،روایناز .(Shi, Lin, Liu & Hui, 2018) دارند عاطفی
بنابراین،  شد. ایران پرداخته درالکترونیک  بانکداری مشتریان خدمات رفتارتر به بررسی دقیق ،های کمی و کیفیروش
 الکترونیک در صنعتمشتریان مؤثر بر وفاداری خصوص عواملجامع در مدل اصلی این پژوهش، ارائه یک هدف

توجه بر است و خسارات ناشی از آن قابلهزینه ،هامشتریان برای بانک که جذبجاییآنایران است. از بانکداری
مایند و مشتریان بهتر عمل ن ،ها در جذب و نگهداری مشتریانکند تا بانککمک می ،باشد، لذا شناخت این عواملمی

 راضی و خشنود باشند. ،رابطه نیز از حفظ
شاخص  بررسی سه تنها به ،ائیدت-انتظار اول اینکه مدل جدید پرداختند:مدل به طراحی ،زیر دلایل به پژوهشگران

است.  پرداختهتغییر  نهشاخص اینرسی و هزی موجود به دو وضع تعصب شده و رضایت و مدلادارک د، سودمندیتایی
دهد که می ما اجازه به وکند می ها ایجادپدیده درک بهتری نسبت به ،مدل جدید به هایافزودن سازه بنابراین،

 متمایز ،تکراری ساده خرید از را واقعی وفاداری است اینکه، لازم دوم کنیم. را واکاوی بیشتری از موضوع هایجنبه
 ,Han) کردند ارزیابی ،گرشن یک از استفاده با صرفاً را مشتری ، وفاداریپژوهشگران از برخی منظور،همینبه. کنیم

Kim & Kim, 2011.) کند می داری ایجادمشتری جذابیت دارد و یا به اجبار، وفا کشف و شناسایی عواملی که برای
باشد زیرا اهمیت میند، حائزگیرمی تاثیر قرارتحت ،شناخت، عاطفه و یاکنش طریق عوامل از این کدام ازو اینکه هر

زیاد  هایتلاش رغمینکه علیانهایت، در ها راهگشا باشد.بانک تواند برایمی ،مداریمشتریهای در تدوین استراتژی
ایران  این تکنولوژی در زااستفاده  الکترونیک، متاسفانه همچنان نرخ بانکداری خدماتسمت  مشتریان به برای جذب

 .در کشور ضرورت دارد هاییپژوهشانجام چنین  ،سایر ابزارها پایین است؛ لذا نسبت به
 هاییطراحی مدل ،بنابراین دهند؛یمتاثیر قرار متغیرها را تحت ،مختلف طبیعی، عوامل شرایط اینکه در عنایت به با

 آن دارند سعی بر انمحقق ،ژوهشپ این دارد. لذا، در دهد، ضرورت بررسی قرارمختلف متغیرها را مورد هایکه از جنبه
جبار ا-جنیه جذابیت ها را از دوالکترونیک، آن بانکداری مشتریان تاثیرگذار بر وفاداری از شناسایی متغیرهای که پس

امل عو این ایران، بررسی تاثیر بانکی در رایط نامطلوب بازاریابیتوجه به ش دهد که با بررسی قرار رفتار مورد-نگرش و
 باشد.بانکی راهگشا می هایدر تدوین استراتژی

 

 پژوهش نظری و پيشينه . مبانی2
یافت.  خواهیمدوبعدی دست  یک مدل به ،دیدگاه اساس همیناست که بر جنبه تشکیل شده از دو ،مطالعه حاضر

یا شناخت  اساسمشتریان یا بر وفاداری oliver (1999)اساس نظر رفتاری است. بر-افقی، دیدگاه نگرشی محور
 تائید اجبار که شامل مدل-عمودی، دیدگاه جذابیت شد. محور خواهد رفتار برقرار واسطهبهعاطفی و یا  اساس رابطهبر

 اجبار و یا از روی لیدلبهرا یا  کنندگاننیتأم روابط با ،باشد. مشتریانمی 2 موجود وضع تعصب و مدل 1 انتظارات
 ،انتخاب دیگری ندارند اینکه حق لیدلبهاجبار،  بر روابط مبتنی مشتریان در کهیدرحالکنند. می حفظ ،علاقه و جذابیت

                                                           
1 Expectation–confirmation model 

2 status quo bias theory 
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 ثبات یک ،رابطه دارند. اجبار ادامه تمایل به ،جذابیت بر روابط مبتنی مشتریان در .باشندیمرابطه  حفظ مجبور به
د تا نگیر قرار موردمطالعهباید  ،دو محرک هر ،رابطه اثرگذارند. بنابراین کیفیت بر ،هاکند اما جذابیتمی رابطه را تأیید

کنندگان مصرف تصمیمات گذار برتاثیر عوامل ،حاضر مطالعه .(Lin et al., 2015)پذیرد  کاملی از روابط صورت درک
برای  .کندمی را بررسی الکترونیک بانکداری فعلی در حوزه دهندگان خدماترابطه با ارائه خصوص ادامه یا قطعدر

 ،وفاداری رفتاری-و دیدگاه نگرشی اجبار-اساس چارچوب جذابیتبر ،عوامل، کنندهتعیین کامل عوامل درک
 است. شده یطراحای جنبهدو مدل ،اساساینبر .گیردقرار می سیبررمورد

 است. شده داده اختصار توضیح به 1جدول در پژوهش، پیشینه
 

 پژوهش پيشينه(. 1جدول )

ف
ردی

 

 نتایج عنوان پژوهشگر

1 Chen (2012) 

 وفاداری و رضایت رابطه
 الکترونیک مشتری

طریق  مشتری و وفاداری از رابطه بین رضایت بررسی هدف با ،حاضر پژوهش
 درشده درک میانجی چون: تعهد، اعتماد، مشارکت و ارزش یرهایمتغمعرفی 

 یهاتیساآنلاین در  کنندگانمصرفالکترونیکی به بررسی  خدمات نهیزم
 است. وب پرداخته حراج

2 
Mouakket & 

Al-hawari 

(2012) 

بر  مؤثربررسی عوامل 
وفاداری الکترونیک در 

 محیط رزرو آنلاین

و  لذت و فایده، رضایت الکترونیکی، ارزش خدمات کیفیت متغیرهای
 گرفته نظرآنلاین در رزرو قصد بهذهنی در ایجاد انگیزه در وفاداری  هنجارهای

 تأثیر ،الکترونیکی خدمات که کیفیت دهدیم نشان ،نتایج است. شده
مشتری اثرگذار  بر رضایت خود نوبه به که ارزش لذت و فایده ی برتوجهقابل

 مثبتی بر وفاداری ریتأث ،ذهنی این، رضایت و هنجارهایبر. علاوهدارداست، 
 الکترونیک دارند.

3 Lin et al., 

(2015) 

وفاداری در  ایدوجنبه مدل
 ، مطالعهIT محصولات
 یهایگوشموردی: 

 هوشمند

جذاب . فاکتورهایاندشدهیمعرفجذاب و اجباری پژوهش فاکتورهایایندر
-اجباری، اینرسی و هزینهنسبی، تائید و همچنین فاکتورهایرضایت و مزیت

همچنین استفاده دوباره وخریدبه کنندگانمصرفی بر نیتتوجهقابل ریتأثتغییر 
 دارند.   ITاز محصولات 

4 
Al-Maamari & 

Abdulrab    

(2017) 

 بر تأثیرگذاربررسی عوامل
 در مشتری وفاداری
 خدماتی هایسازمان

 کیفیت مشتری، رضایت که بود صورت این به پژوهش، این از گیرینتیجه
 و معنادار تأثیر ،فناوری و شدهدرک لذت شده،درک ارزش اعتماد، خدمات،

 .دارند مشتری وفاداری بر مثبت

5 
Shankar & 

Jebarajakirthy 
(2019) 

 تاثیر کیفیت خدمات
بانکداری الکترونیک 

EBSQ)بر وفاداری ) 

 و خدمات و امنیت خصوصی، حریم حفظ سایت،وب طراحی اطمینان، قابلیت
 قابلیت ابعاد، این از که داد نشان ،نتایج .است EBSQ ابعاد از ،مشتری پشتیبانی
 به مشتری وفاداری افزایش باعث ،امنیت و خصوصی حریم حفظ اطمینان،
 واسطه ،الکترونیکی بانکداری به اولیه اعتماد. شودمی الکترونیکی بانکداری
 . است سایت(وب طراحی جز)به مشتری وفاداری بر EBSQ ابعاد تأثیرات

6 

Rastegar & 

Agha 

mohammadi 
(2011) 

بر  مؤثربررسی عوامل
 پذیرش بانکداری

موردی: الکترونیکی )مطالعه
 ملت(بانک 

 خدمات و فواید، امنیت، کیفیت ارتباطاست که آگاهی از آن از ، حاکی هاافتهی
الکترونیک بانکداری بودن؛ بر پذیرش از مفیداستفاده و ادارک اینترنتی، سهولت 

الکترونیکی سبت به وفاداری مشتریان ناست اما اعتماد، روی نگرش اثرگذار 
 ندارد.ی ریتأث

7 

Joyande 

abkenar, 
Peydaiee & 

Asli zade 

(2013) 

بر  مؤثربررسی عوامل 
 وفاداری الکترونیک

الکترونیک وفاداری بر  مؤثری عوامل بندرتبهشناسایی و  در این پژوهش، به
است که به ترتیب اولویت شامل: کیفیت خدمات، ویژگی خرید،  شده پرداخته
 ی است.تمندیرضاو  شدهارائهتارنما، سطح اعتماد، ارزش کیفیت 
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ف
ردی

 

 نتایج عنوان پژوهشگر

تجارت در مشتریان بانک 
 شهر تهران

8 

Shafiee & 

bazargan 

(2017) 

 در مشتریرفتاری وفاداری 
کیفیت  نقش: آنلاینخرید 

 و الکترونیکیخدمات 
 الکترونیکیبازیابی 

 و مثبتطور به سایت،وب عملکرد و اطلاعاتامنیت  که دادنشان  نتایج،
 پاسخگویی، همچنین،. گذاردمیتأثیر  الکترونیکیخدمات  کیفیت بر مستقیم،
. گذاردمیتأثیر  الکترونیکیبازیابی  بر مثبت طوربه تماس؛ و خسارتجبران 
 خود،نوبه به دارد که الکترونیکی وفاداریبر  مثبتیتأثیر  الکترونیکی،بازیابی 

 دارد. بسزایی تأثیر آنلاین، مجددخرید  بر

9 

Esmaili, 

Haghgoo, 

Davidavicien & 
Meidute-

Kavaliauskiene 
(2021) 

 

 بر وفاداریموثر عوامل
 مشتریان در بانکداری

 موبایلی

شده توجه  خدمات و اعتماد رضایت،میانجی متغیرهای  در این پژوهش، به
 نسبیمزایای  شده،درکریسک  مانند عواملی چگونه که شودبررسی  تا است

 عواملی که دادنشان گذارد. نتایج، میتأثیر  مشتریوفاداری  بر استفاده،قابلیت و
 مشتریوفاداری  در را تأثیر بیشترین اعتماد؛ و رضایت نسبی،مزایای  مانند
 مشخص این،برعلاوه. نشد تأیید مشتریخدمات  بر استفادهقابلیت  تأثیر. دارند
 دارد. وفاداری بر تأثیر منفی شده،درکریسک  که شد

 

 رفتاری-. دیدگاه نگرشی1-2

 ,Anderson & Srinivasan) است رفتار تکرار یا خرید تکرار بر متمرکز ،مشتری وفاداری ارزیابی اولیه رویکردهای

 سه دارای ،وفاداری نگرشی است. مرحله رفتاری و نگرشی مرحله دو شامل وفاداری  oliver (1999)گفته به. (2003
 .کنندمی ظهور پیدرپی همزمانی جایبه ،وفاداری مختلف فازهای است. این( کنشی و عاطفی شناختی،) مرحله

 بر مبتنی اخیر اطلاعات یا قبلی دانش از ،مرحله این در وفاداری. است وفاداری مرحله اولین ،شناختی وفاداری

 برند ازکننده دسترس مصرفاطلاعات در پایه بر ،شناختی وفاداری .(Oliver, 1999, 1997) شودمی ناشی ،تجربیات
اساس برند بر داشتندوست درجه ،عاطفی اداریاست. وف دیگر هایگزینه به نسبت برند یک ارجحیت نشانگر که است
 ،گذشته مطالعات .تجاری استمجدد نام خرید قصد تعهد به ،کنشی وفاداری .باشدبخش میاستفاده رضایت تکرار
 هایآنلاین و استفاده از سیستم مداوم از خدمات قصد استفاده در ،شناختی و عاطفی عامل دو است که هر داده نشان

 . (Lin et al., 2015) است گذارراطلاعاتی تاثی
 

 اجبار-. دیدگاه جذابيت2-2

 مبتنی روابط در مشتریان کهحالیدر ،کنندمی حفظ دهندگانارائه با ،اجبار دلیل جذابیت یابه را خود روابط ،مشتریان
هستند.  رابطه تداوم خواهان ،جذابیت بر مبتنی روابط در ،مشتریان ندارد. دیگری وجود گزینه که معتقدند ،اجبار بر

 Kim.پذیرد صورت روابط حفظ دلیل از کاملی درک تا گیرندقرار موردمطالعه باید ،انگیزه مجموعه دو هر بنابراین،

& Son (2009) از  رفتارهای پس ،همزمان ولی متفاوت طوربه ،جذابیت و اجبار بر های مبتنیکه مکانیزم ریافتندد
جذابیت  کند که عواملمی بینیپیش ،هاند و مدل آننکمی آنلاین تعیین خدمات زمینه کنندگان را درمصرف پذیرش

 به قصد به خدماتی که منجر مشتریان نسبت بر وفاداری ،(تغییر هزینه)اجبار  و عامل (شدهدرک سودمندی و رضایت)
بررسی  به Zhou, Fang, Vogel Jin & Zhang (2012) مثبت دارند. ارتباط ،شودمی شفاهی استفاده و تبلیغات

رابطه  تداوم قصددلیل دادند که  ها گزارشآن ومجازی پرداختند  خدمات در دنیای کننده در ماندگاریتعیین عوامل
 ،اجبار مبتنی بر هایکه مکانیزمحالیدر ،جذابیت است بر های مبتنیمکانیزم ،مجازی دنیای در خدمات برای ارائه
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 Lin) دهدء مدت را ارتقاطولانی کاربران رابطهنموده و قصد تداوم  جذابیت را تسهیل بر های مبتنیتواند مکانیزممی

et al., 2015).lin et al., (2015)   هوشمند پرداختند و  هایموثر بر وفاداری در صنعت گوشی بررسی عواملبه
 بر وفاداری ،تغییر( اجبار )اینرسی و هزینه نسبی و تائید( و عوامل )رضایت، مزیت جذابیت عوامل داد؛ نشان نتایج

 است. بوده مشتریان مؤثر
 یدتای-الف( نظریه انتظار

خرید و ازضایت، رفتارهای پسرهای حوزه کننده درمصرف گسترده در ادبیات رفتار طوربه ،یدتای-انتظارنظریه 
-انتظار تئوری Bhattacherjee (2001) .(Bhattacherjee, 2001) است گرفته قرار بررسی، موردخدمات بازاریابی

 سیستم کاربرکند که چنانچه می اطلاعاتی عنوان نظام شناختی و تاثیر آن در رفتار مستمر را برای بیان باورهای تایید
 ,Hu & Kettinger) داشت اهدرا خو استفاده از آن ادامهآن رضایت داشته، بنابراین قصد  اطلاعاتی از استفاده اولیه

 کنندگان از محصول یامصرف ،است: اول اینکه قرار شود از اینمی د طییتای-یندی که در مدل انتظارفرآ (.2008
هایی ها برداشتصرف، آنم دوره از یک افتد. پسمی محصول اتفاق بعد، پذیرش خدمت انتظاراتی دارند. در مرحله

 انتظارات تعیین یدتای یزانمشود و می انتظار ارزیابی مقابل داشت. سپس عملکرد در محصول خواهند مورد عملکرد در
 اصلی این . منطق(Bhattacherjee, 2001) شودمی انتظارات، رضایت ایجاد یدتای اساس سطحنهایت برشود و درمی

 شده از یک فناوریدرک ندیرضایت و سودم زیادی به سطح کاربران، تا حد مستمر استفاده است که قصد این ،ئوریت
اطلاعات و  فناوری اولیه روانی افراد پس از پذیرش هایانگیزه بر ،مدل . این(Mouakket, 2015) استوابسته
 .(Kang, Hong & Lee, 2009) است متمرکز اتارتباط

 موجود وضع ب( نظریه تعصب
 ,Shi) کنند را حفظ خود یتفعلی یا موقع رفتار ؛دهندمی که افراد ترجیح ستا دنبال بیان دلایلیبه SQB تئوری

Lin, Liu & Hui, 2018; Wang, Wang & Lin, 2018). (1988) Samuelson & Zeckhauser توضیح 
 ،گیرندگانتصمیم. بماند اقیب موجود وضعیت در ،بهتر هایگزینه وجود صورتدر حتی است ممکن فرد چرا که دهندمی

 هایبرداشتسوء ،منطقی گیریتصمیم مانند هاییمکانیسم طریق از موجود وضع حفظ به نسبت که است ممکن
  .(Lin et al., 2015; Shi et al., 2018) باشند داشته تعصب روانشناختی، تعهد و شناختی

 توسط شدهانجام نسبی غییرت هایهزینه ارزیابی که است آن از حاکی منطقی، گیریاول، تصمیمدستهبنابراین؛ 
 گیریتصمیم نظر از. شودیم نامطلوب دهندگان خدماتارائه منطقی با ادامه فعالیت افراد به منجر کاربران، معمولاً

 ایهزینه ،ایرویه تغییر نهشود. هزیمی اینرسی به منجر ،اطمینانعدم هایهزینه و ایرویه تغییر هایهزینه منطقی،
 ریسک درک و وانیر قطعیتعدم اطمینان،عدم هایهزینه. شودمی متحمل جدید سیستم یک پذیرش هنگام که است

 Wang et al., 2018). ) است ناشناخته جایگزین یک تغییر، با همراه
 قانون یک رر،ض از خصوص بیزاریدر شناختی هایبرداشتسوء. است شناختی غلط هایبرداشت دوم؛ دسته

دارد  این اشاره به ،ضرر زا بیزاری. است شده بررسی کاربران گیریتصمیم یندهایفرآ منظر از که است روانشناختی
 سود، دادنازدست هایشود. هزینهمی موجود وضعیت در سوگیری به منجر ،سود دادنازدست هایکه هزینه

 نماید.گزین میبا دیگری، جای فعلی را خدمت دهندهارائه یک کاربر، که است منافعی احتمالی دادنازدست
 ،(فعلی سیستم گذاریسرمایه مثال، عنوانبه) 1ایحاشیه هایهزینه شامل که است روانشناختی تعهد سوم؛ دسته

 کاربرانگذشته تعهد یا مشارکت به ،ایحاشیه هایهزینهاست.  احساس کنترل برای تلاش و اجتماعی هنجارهای

                                                           
1 Sunk costs 
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غالب  به هنجارهای اجتماعی،هنجارهای شود.می جدید سیستم تغییر یا ءارتقا به تمایلعدم باعث که شودمی مربوط
دارد. تلاش برای  تضعیف کند، اشارهموجود را تقویت یا  وضع تعصب تواند نظریهتغییر که می کار در مورد در محیط

 دارد، اتفاقآن قرار هایی که فرد درای در خود فرد و یا در موقعیتمستقیم و ریشه صورتافراد یا به احساس کنترل
معتقدند که  Kim & Kankanhalli (2009) .(Kim & Kankanhalli, 2009; Wang et al., 2018) افتدمی

 .پردازدقبلی می کاربران تغییر بر مقاومت بازدارنده هزینه به توضیح اثر SQBدیدگاه 

 

 پژوهش شناسی. روش3
 بانکداری– مشتریان وفاداری ایجنبهدو مدل طراحی ،نظر هدف، کاربردی است و هدف حاضر از پژوهش روش

 ترکیب آمیخته، هایدر پژوهشها باشد. تواند کمی یا کیفی یا ترکیبی از آنمی، پژوهش الکترونیک در ایران است.
 .(bazargan, 2008) شودمی آوریجمع کاملتری اطلاعات و شودمی انجام کیفی و کمی پژوهش مجموعه دو

 آوریپرسشنامه جمع ، با استفاده ازکمی هایمصاحبه و داده کیفی، از روش هایحاضر نیز ترکیبی است. داده پژوهش
ساختاری  معادلات مدل، از تکنیک بنیاد و برای آزمونداده مدل، از تئوری اول برای ساخت مرحلهاست. در  شده

 شد. استفاده
 

 کيفی مرحله. 3-1
ذهنی و  اجتماعی و ماهیت درک و فهم فرآیندهای که به بودبنیاد داده ینظریهاساس بر اجرا، روش ،کیفی در مرحله

پردازد کنشگران می اجتماعی در تجربه تفسیر، معانی و مفاهیم رویدادهای انسانی در یافتن ذهنی زندگیبین
(Strauss & Corbin, 1998). صحیح  اجرایی ینداساس فرآکلان است که پژوهشگر بربنیاد، نوعی نظریهداده نظریه

دیدگاه  اساسکند که برمیطرفه دو یا کنش یا تعامل فرآیند نظریه( از یک )یک عام گام آن، اقدام به تبیینبهو گام
 پژوهشی برای هایجمله روشاز بنیاد،داده ظریهن است. روش گرفته شکل کنندگان،بسیاری از مشارکت تعداد

 ( & khanifarخاص را دارند موقعیت در یک ،افراد ها و معانیدیدگاه شناخت منظم است که قصد پژوهشگرانی

moslemi, 2017) .از ،الکترونیک مشتریان وفاداری ایدوجنبه مدل حاضر و طراحیپژوهش جهت انجام ،روایناز 
افراد و  پژوهش، مصاحبه با اینکه مسیر دلیلبه ،بنیادداده نظریه میان رویکردهای . ازاستفاده شده است این روش
  است. شده بنابراین، استراتژی استراوس و کوربین انتخاب است؛ مفاهیم مرتبط و مدلسازی بودهشناسایی 
هدفمند و  منظور انتخابکیفی بههای پژوهشبرفی بود که معمولاً در گلوله آماری، روش نمونه انتخاب روش

 دیگر افراد به طریق این ازآگاه، آغاز و  افراد اعضا را با شناسایی پژوهشگر، کار تعیین شود.می نمونه استفاده مناسب
بازاریابی،  دکتری شدند که دارای تحصیلات کسانی انتخابنفر از  19 پژوهش، این در نمود. مناسب دسترسی پیدا

 ،یافتهساختارعمیق و نیمه مصاحبه. بودندبانکی  بازاریابی مقاله در حوزه نیز تدریس و یا تالیف بانکی و تجربه و تخصص
جذابیت  بر وفاداری از منظر موثر سوالاتی درخصوص عوامل ،شوندگانابتدا از مصاحبه در .گرفت انجاممرحله  در دو

 بیان ،نظری کفایت مورد افتاد. باید در نظری اتفاق کردند که کفایت پیدا جایی ادامهتا ،هاشد. مصاحبه و اجبار پرسیده
 شده، ازشناسایی عوامل کدام از دوم، هر نیامد. در مرحله هیچ کد جدیدی بدست ،19تا  14های داشت که از مصاحبه

شناخت، عاطفه و کنش  بندیدسته هر متغیر را در ،شوندگانگرفتند و مصاحبه بررسی قراررفتار مورد–نگرش منظر
 صورتابتدا به پژوهشگران،گردآوری و تحلیل شدند.  ،اطلاعاتیهایپاسخ به سوال پژوهش، داده برای دادند. قرار
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 دست پژوهش اولیه مدل به ،مراحل و با انجام این ندها پرداختداده به کدگذاری Maxqdaافزار نرم دستی و سپس با
 .ندیافت

 زا  Guba & Lincoln (1994) و Lincoln & Guba (1985)نظر  مطابق پژوهش، این روایی، در جهت
است.  شده کیفی استفاده وزهمفاهیم در ح سازیتایید برای جانشین انتقال و قابلیت قابلیت اعتبار، قابلیت مفاهیم

 رسیدن به جهتپژوهش،  این رد دارد؛ اشاره پژوهش هایها و یافتهداده بودن توصیفکه اعتبارپذیری به واقعیآنجااز
اعضا توسط ان و کنترل نظر با همتایمختلف، تبادل ، بررسی از زوایایپژوهش محیطمدت با طولانی تماس ،امر این

ها ها و زمینهحوزه تایج به سایرن تعمیم معنای قابلیتپذیری که بهانتقال رسیدن به برای ،است. همچنین شده استفاده
 انتقال کمک ینان از قابلیتها که به اطمو نشانهنمادها  کدگذاری و تحلیل ویژه هایاز رویهپژوهش،  این در است؛

پژوهش  عینیت در اخصش احراز معنای کوشش برایبه پذیری کهتایید جهت رعایت است. در شده کند، استفادهمی
 خام و کلیههایداده ،رواین، ازاندها پرداختهخام، تفسیرها، پیشنهادها و یافته هایداده بررسی بهاست؛ پژوهشگران 

 یندهایحاضر، از فرآ پژوهش ربرای رسیدن به پایایی د ند.شد داشته بعدی نگه هایها و اسناد برای بازبینییادداشت
 ها استفادهداده ن و تفسیریافته برای ثبت، نوشتیندهای ساختفرآ همگرا و سازماندهی هاییافته در مصاحبهساختار

پژوهش  طرح مرحله ولطبررسی که در  یندهایفرآسازی است تا مستند آن بوده بر سعی ،راستاایناست. در شده
آن و استفاده  بودنفهمبلشده، قادنبال یندهایدنبال صحت فرآبهپژوهشگران شود. همچنین،  رعایت ،افتدمی اتفاق

 .اندکافی بوده از مدارک، مستندات و شواهد

 

 کمیمرحله . 3-2
 ،لیکرت ای طیفگزینه5های اساس پاسخپرسشنامه بسته بر یک استفاده از با ،حاضر لازم در پژوهشهایداده

 66 و  (منطقه و درآمد ،تحصیلات ،سن ،جنسیت)عمومی  قسمت سوالات دو مذکور شامل پرسشنامه .شد آوریمعج
که  است ذکر ایانش. فهم باشدممکن قابلحد سوالات تا شده؛ سعی ،قسمت در طراحی این بود کهتخصصی  سوال

 حوزه بانکداری راستخراج و د ،بود گرفته تایید قرارپژوهشگران مورد از مطالعاتی که توسط سایر ،سازه های هرشاخص
گویه(، 3) تعهدویه(، گ22) گویه(، کیفیت 3) گویه(، رضایت 7های سازه وفاداری ). شاخصشدسازی الکترونیکی بومی

 3) گویه(، تائید 3) شدهکدر گویه(، ارزش 6) گویه(، اینرسی 4) نسبیگویه(، مزیت 9) تغییر گویه(، هزینه3) اعتماد
 لکترونیکیا ن بانکداریکاربرا ،کمیمرحله در پژوهش  آماری این جامعهباشد. گویه( می 3ذهنی ) گویه( و درگیری

 با که شد ن استفادهارگومکرجسی و  از جدول ،نمونه حجم برای تعیین .بودندتهران  شهردر  ،ایران صادرات بانک
 900تعداد ،تربازگشت مطلوب که برای شد گرفته نظرفر درن 384 ،پژوهش نمونه اندازه ،آماریجامعه به حجم توجه

قبول نرخی قابل که وددرصد ب53حدود  ،هابازگشت پرسشنامه نرخ .توزیع گردید ،اعضا در شعب منتخبپرسشنامه بین 
 ،هادادهآوریبرای جمع ،شاین پژوه در .شدند ند، حذفاستفاده نبودقابل ،مختلف دلایل هایی که بهپرسشنامه .است

 ،شرق ،جنوب، گانه شمالمناطق پنج تهران بهاساس، شهر براین .شد استفاده ایخوشه تصادفی گیرینمونه از روش
 بین اعضایها رسشنامهشد و پانتخاب  یتصادف صورتشعبه به پنج خوشه، هر از بندی و سپستقسیم ،غرب و مرکز
 گردید. نمونه توزیع
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 رواییو  2همگراروایی ؛در پژوهش هاسازه 1تاییدی عاملی تحلیل پژوهش و بررسی مدل برازش منظور آزمونبه
 ی سازگاریادار ،های حاضرهمه سازه  ؛نشان داده شده است 2که در جدول طورهمان. است شده بررسی 3واگرا

 ,Bagozzi) بود 70/0مطلوب  حد از تربالا، برای همه ابعاد 5اطمینان مرکب چراکه قابلیت مطلوبی هستند 4داخلی

Yi & Philipps, 1991). 
 همگرا و پایایی سنجش روایی  -2جدول

 AVE>0/5 CR>0/7 Cronbachs متغیرها

Alpha>0/7 
 928/0 943/0 705/0 وفاداری
 866/0 918/0 786/0 رضایت

 950/0 957/0 528/0 کیفیت خدمات
 859/0 914/0 780/0 تعهد
 881/0 926/0 807/0 اعتماد
 942/0 963/0 897/0 تایید

 954/0 961/0 736/0 هزینه تغییر
 916/0 940/0 798/0 مزیت نسبی

 968/0 974/0 862/0 اینرسی
 503/0 740/0 513/0 شدهارزش درک

 921/0 950/0 864/0 درگیری ذهنی

 
حداقل  ،هابرای کلیه سازه شدهاستخراج سواریان که میانگین این است ،همگرا روایی خصوص تاییدمهم در دیگر عامل

 erLarck-Fornell )1981( یاراز مع ،واگرا روایی منظور تاییدکند. به است را برآورده 5/0زم که برابر با لا میزان

– واریانس نباید میانگی ،واگرا منظور دستیابی به رواییبه که کنندمی بیان فورنل و لارکر، است. شده استفاده
 داده نشان 3جدول که درطورهمبستگی آن سازه باشد. بنابراین، همان ضریب از مربع بیشتر ،سازه شده هراستخراج

 ،هر مقیاس کرونباخ برای، آلفایاینبروهعلا .است شده واگر حاصل است و روایی شده نظر رعایتشده، استاندارد مورد
 هایخوبی شاخصبه ،مدل ینا های موجود در. بنابراین، سازه(2 )جدول است رفته راتر، ف7/0اعتبار  حداقل سطح از
 .مقیاس را دارند واگرا و پایاییهمگرا، رواییدرونی، روایی زم برای سازگاریلا

  

                                                           
1 Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

2 Convergent validity 

3 Discriminate validity 

4 Internal consistency 

5 Composite Reliability 
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 واگرا با روش فورنل و لارکر(. سنجش روایی3جدول )

-کیفیت رضایت وفاداری متغیرها

 خدمات
-هزینه تایید اعتماد تعهد

 تغییر
-مزیت

 نسبی
-درگیری ارزش  اینرسی

 ذهنی

           839/0 وفاداری
          886/0 793/0 رضایت
-کیفیت

 خدمات
749/0 875/0 726/0         

        883/0 720/0 791/0 674/0 تعهد
       898/0 741/0 701/0 778/0 604/0 اعتماد
      947/0 884/0 731/0 687/0 758/0 579/0 تایید

-هزینه

 تغییر
528/0 714/0 674/0 681/0 874/0 914/0 857/0     

-مزیت

 نسبی
438/0 691/0 654/0 648/0 869/0 890/0 846/0 893/0    

   927/0 885/0 791/0 884/0 850/0 630/0 591/0 684/0 420/0 اینرسی
  716/0 890/0 869/0 783/0 877/0 847/0 622/0 573/0 657/0 417/0 ارزش 

-درگیری

 ذهنی
410/0 571/0 561/0 583/0 843/0 781/0 682/0 793/0 878/0 680/0 929/0 

 

 پژوهش هاییافته .4
 قالب آمار و در توصیفی ارائه شده در بخش آمارگردآوری هایحاصل از تحلیل داده نتایج ،در این قسمت ،نخست

 (.4)جدول ه استشد آماری پرداخته شناختی نمونهجمعیت هایبررسی ویژگی به ،توصیفی
 

 های جمعيت شناختینتایج ویژگی (.4) جدول

 درصد فراوانی هاگزینه متغیر درصد فراوانی هاگزینه متغیر

 6/89 334 متاهل تاهل 8/68 266 مرد جنسیت
 4/10 40 مجرد 2/31 120 زن

 8/1 7 میلیون تومان 5زیر  درآمد 6/33 129 30تا  21 سن
 8/87 337 میلیون تومان10تا 5 7/35 137 40تا 31
 9/9 38 میلیون تومان 15 تا 10 3/20 78 50تا 41

 5/0 2 میلیون تومان 20 تا 15 4/10 40 50بالای 
-منطقه 4/4 17 کاردانی تحصیلات

 جغرافیایی
 3/33 129 شمال

 4/15 59 جنوب 5/80 309 کارشناسی
 5/11 44 شرق 8/13 53 ارشد

 3/25 97 غرب 3/1 5 دکتری
 6/14 56 مرکز 

 
است که میانگین،  نآ از حاکی ،دهد. جدول فوقمی پژوهش را نشان توصیفی مربوط به متغیرهای نتایج آمار ،5 جدول

 حد مطلوبی هستند. در ،استاندارد، چولگی و کشیدگی برای همه متغیرها انحرف
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 توصيفی نتایج آمار (.5) جدول

 قرینگیازانحرافهایشاخص پراکندگی هایشاخص مرکزیشاخص متغیر
 کشیدگی چولگی واریانس انحراف استاندارد میانگین

 063/1 -573/0 082/0 286/0 652/3 وفاداری
 -132/1 050/0 417/0 646/0 854/3 رضایت

 266/0 -554/0 062/0 248/0 967/3 خدمات کیفیت
 -626/0 -429/0 354/0 595/0 085/4 تعهد
 -471/0 -514/0 319/0 565/0 128/3 اعتماد
 -000/1 -282/0 276/1 129/1 395/4 تایید

 -678/0 -075/0 170/0 412/0 947/3 تغییر هزینه
 -251/1 -078/0 271/0 520/0 005/4 نسبی مزیت

 -954/0 -203/0 214/0 463/0 033/4 اینرسی
 -820/0 -493/0 306/0 553/0 151/4 شدهدرک ارزش

 -117/1 -164/0 336/0 579/0 029/4 ذهنی درگیری

 

 پژوهش کيفیمرحله اوليه حاصل از  مدل .4-1
 این گرفت. انجام  Corbin &Strauss )2011 (هایالعملدستور براساس حاضر، پژوهش هایداده تحلیلوتجزیه
 است. انتخابی و محوری باز، کدگذاری اصلی مرحله سه شامل شیوه

 هایداده باز، کدگذاری مرحله طول است. در کدگذاری و هاداده تحلیلوتجزیه در مرحله اولین باز؛ کدگذاری
 تعیین هامقولهزیر و مشخص هاآن به مربوط فرعی هایمقوله و اصلی هایمقوله بررسی، دقتبه ،هامصاحبه از حاصل

 همچنین ازشد و گرفته کارب  Corbin &Strauss )2011( شدهپیشنهاد تحلیلی ها، فنونتحلیل این طی در شدند.

یکدیگر  کدها خیلی شبیه به از که برخیآنجاباز، استخراج شد. از کد 102 ،اساساینشد. بر هسطر استفادبهسطر روش
این  از که شد باز شناسایی کد 50 ،نهایتشدند و در یکدیگر ادغام ، باپژوهش اساس ادبیاتمشابه بر بودند، کدهای

 اجباری بودند. به عوامل مربوط ،کد 7جذاب و  به عوامل کد مربوط 37 ،تعداد
خصوص خبرگان در با تماس بعدی، طی گام در ؛ بنابراین،باشدجنبه می حاضر، دارای دو پژوهش که مدلآنجاییاز
گرفتند.  بررسی قرارمورد ،نگرشی و رفتاری از بعد ،شدهشناسایی گرفت. متغیرهای دوم از مدل، مصاحبه صورت جنبه

 علمی، اطلاعات اسناد و مدارک مراجعه به نهایت نیز باشد و در گرفته نظرخبرگان در ءآرا بیشترین ،این قسمت در
 گرفت. تایید قرارنیز موردپژوهش  منظر ادبیاتبندی گردید و ازجمعحاصله 
 کدها دیگر، عبارتبه گیرند.می قرار هم کنار در ،معناییهم یا و اشتراکات براساس مفاهیم محوری، کدگذاری در

 نظراز کهکدهایی ادغام ضمن و شوندمی مقایسه یکدیگر با اند،شده ایجاد باز کدگذاری در که ایاولیه هایدسته و
 گیرند.می قرار مشترکی محور حول شوند،می مربوط یکدیگر به که هاییدسته مشابهند، یکدیگر با مفهومی

ها مولفه دقیق بررسی بهپژوهشگران  ،محوری باز و تهیه کدگذاری های حاصل از کدگذاریجهت تلخیص مولفه
 تادبیا مرور آمده ازستبد بنابر اطلاعات) هایی دارای شباهت معنایی و کاربردی بودندچنانچه مولفه ند وپرداخت

 .شدند داده قرار ،مشترک گروه یک ها درآن ،(پژوهش
 آن پیامدهای و وقوع چگونگی، مراحل ها،داده در نهفته اساسی یندفرآ یا اصلی متغیر انتخابی، گذاریکد در 

 به انتخابی، کدگذاری مرحله در محوری و باز کدگذاری از حاصل مفاهیم آمده،دستبد روابط براساس شود.می نمودار
 از اساس، پساینبر (.Strauss & Corbin, 2011) گرددمی منعکس مدل یک صورتبه و شده داده پیوند یکدیگر
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 صورتبه باز، محوری و انتخابی، ابتدا قواعد، کدگذاری شدند. کدگذاری مبنای آمده برستهای بدداده ها،انجام مصاحبه
 کلیات ،کیفی آمده از مرحلههای بدستداده توجه به باگرفت.  صورت Maxqdaافزار استفاده از نرم دستی و سپس با

 شده است. ارائه ،6جدول  صورتبه مدل
 کليات مدل (.6)جدول

 هاشاخص هامولفه ابعاد فاکتورها مدل اجزاء

جزء 
 شناختی

فاکتورهای 
 جذاب

 - شدهدرک ارزش
 زمان ارزش درک
 خدمات داشتنارزش

 - نسبی مزیت

 نوآوری
 بروز درگاه

 بودن هزینه و کارمزدپایین
 بانک شهرت

 افزار بروزنرم

 - ذهنی درگیری
 اطلاعات بانکیتحلیل وتجزیه

 پیگیری گزارشات بانک
 ذهنی مشتریان بانک درگیری

 - اعتماد
 باور به صداقت بانک در معاملات

 الکترونیکی بانک اعتماد به خدمات

 خدمات کیفیت

 خسارتجبران
 مدیریت شکایات

 خسارات وارده به مشتریان جبران

 تماس
 پشتیبانی فعال

 مناسب کارکنان واحد پشتیبانی برخورد
 الکترونیک بودن خدماتجامع پاسخگویی

 شخصی حریم
 امنیت

 حفظ اطلاعات مشتری
 زیرساخت فنی دسترسی قابلیت

 استفاده سرعت اجرا

 خدمات کارایی
 

 درگاه جذابیت

 استفاده سهولت

 وقتآسان و تمامدسترسی

ساده برای انجام امور  طراحی راهنماهای
 بانکی

 انتظارات مشتریان تأیید - تأیید

فاکتورهای 
 اجباری

 تغییر هزینه

 زیان مالی ناشی از تغییر بانک قرارداد فسخ هزینه
 جایگزینی ریسک ایرویههزینه

 ایحاشیه هزینه
 خدمات دریافت مشاوره

 تخصصی هایدریافت آموزش

 - اینرسی
 تفاوتیبی
 قبلی هایرابطه

 عادت

 جزء عاطفی
 فاکتورهای

 جذاب
 - رضایت

 ارتباط با مشتریان
 اقدامات ترویجی
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 هاشاخص هامولفه ابعاد فاکتورها مدل اجزاء
 رضایت کلی از خدمات

فاکتورهای 
 اجباری

 - اینرسی

 تفاوتیبی

 های قبلیرابطه
 عادت

 جزء کنشی
فاکتورهای 

 جذاب
 - تعهد

 تمایل به توسعه روابط
 عاطفی با شرکت برقراری رابطه

 داشتناحساس تعلق
 بودنمتعهد

 وفاداری - جزء رفتاری
 مجدد مراجعات

مجدد به سیستم بانکداری مراجعه 
 الکترونیک

 کلامی )رفتار تبلیغاتی( تبلیغات
 تبلیغ بانک در بین دیگران

 دیگران برای استفادهتوصیه بانک به 

 

و کوربین و همچنین بازنگری در فرآیند ها با رویکرد استراوس تحلیل دادهوبا توجه به نتایج حاصل از تجزیه
بنیاد در قالب یک الگوی ، مدل دادهنهایتین شد و درتبی ،های اصلیها و مقولهمقولهکدگذاری، ارتباط میان زیر

 ارائه گردید. ،پارادایمی
 

 
 (. مدل پارادایمی پژوهش1) شکل

 

 پژوهش کمی مرحلهنهایی حاصل از مدل  .4-2
 ساختاری حداقل تلادمعا از مدلسازی ،حاضر ماهیت پژوهش توجه به ابعاد با بین روابطو  هاهفرضی منظور بررسیبه

ی ئجز ساختاری حداقل مربعات ت. مهمترین دلیل انتخاب بین روش مدلسازی معادلاشده استی استفاده ئجز مربعات
 ,Hair, Ringle & Sarstedt) هدف پژوهش است فهم دقیق از ،کواریانس بر ساختاری مبتنی تمعادلا و مدلسازی

کامل طورپژوهش به یک پدیده است و هدف کننده و تاثیرگذار برایجاد تبیین عوامل ؛پژوهش که هدفزمانی. (2011
ساختاری  تلامعاد از مدلسازی استفاده ساختاری موجود است، هایمدل دنبال توسعه بخشی ازبه اکتشافی بوده یا

 ؛یئجز مربعات حداقلساختاری  تمدلسازی معادلا دیگر استفاده از یلجمله دلااز. ی صحیح استئجز مربعات حداقل
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نمونه و  تفاوتی نسبت به اندازهبی ،غیرنرمال هایسازگاری با داده ،هاداده بودنتفاوتی نسبت به نرمالتوان بیمی
 پژوهش جهت در همین به. (Hair, Risher, Sarstedt & Ringle, 2018) کرد کوچک اشاره هایسازگاری با نمونه

 ،پژوهش برای اجرای مدلSmartpls3  افزاری و نرمئجز مربعات ساختاری حداقل تمعادلا شیوه مدلسازی ،حاضر
 .است شده استفاده

 ،مربوطه هایمدل با داده حد یک چه است که تا این موضوع دنبالپژوهش، پژوهشگر به مدل در بررسی برازش
وسیله نظر بمورد اینکه مدل بر ضعیف، شواهدی هستند مبنی برازش هایشاخص ،سازگاری و توافق دارد. در یک مدل

 & Hair, Black, Babin, Anderson) ندارد لازم وجود ها توافقگردد و بین آننمی حمایت ،شدهاستفاده هایداده

(Tatham, 1998 .افزار نرم Smartpls3برازش،  شاخص مهم است، دو گرفته استفاده قراراین پژوهش مورد که در
SRMR  وNFI حاضر،  مفهومی پژوهش گرفت که مدل توان اینگونه نتیجهمی ،7کند. از جدول شماره را گزارش می

 های پژوهش دارد.مناسبی با داده تناسب
 

 مدل برازش هایشاخص (.7) جدول

 منبع نتیجه قبولدامنه مورد هاآماره فرضیه برازش شاخص
SRMR 08/0 10/0>  مدلتایید (Henseler et al., 2014) 

NFI 94/0 90/0< تایید مدل (Fornell & Larcker, 1981) 

 

 
 معناداری حالت ضرایب درساختاری  (. مدل2) شکل

 
آماری بر روی  tمقادیر  ،حالت این دهد. درمی نشانمعناداری  حالت ضرایب درپژوهش را  ساختاری مدل ،2شکل 

هایی که فرضیه ،باشد؛ بنابراینمی 96/1ای آستانه اینکه مقدار به توجه شود. بامی مدل ظاهر مسیرهای موجود در
 بررسی قرارها مورددر قالب فرضیه ،شکل گیرند. نتایج اینمی تایید قرارمورد ،اندکردهکسب را  96/1بیشتر از tآماره 

 .گرفته است
 بیانگر بتای ،دهد. این اعدادمی مسیر بین روابط نشان ضریب تدر حال پژوهش را ساختاری مدل  ،3شکل 

دهد. می ها را تشکیلوزنی معرف واقع ترکیبسازه است که در همبستگی دو شده در رگرسیون یا ضریباستاندارد
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کند. سازه اصلی است و مقدار آن همیشه بین صفر و یک تغییر می (2R)تعیین دهنده ضریبنشان ،دایره اعداد داخل
دهد که خط رگرسیون بهتر توانسته تغییرات متغیر وابسته را به متغیر می نشان ؛تعیین بزرگتر باشد هرچه ضریب

 نسبت دهد.مستقل 

 

 
 plsمدل ساختاری در حالت  (.3) شکل

 
این  شده دربه مقادیر ارائه توجه باها ارائه شده است. پژوهش برای آزمون فرضیه نتایج مدل ساختاری ،8جدول در 

صورت فرضیه این شود، در ( حاصل96/1از مقدار ) ( و یا کمتر96/1از مقدار ) که عدد معناداری بیشجدول، زمانی
است که ارتباطی قوی میان دو متغیر  معنی؛ بدیندنباش 6/0اگر بالای  ،د. همچنین ضرایب مسیرشومی تایید مربوطه

 .ارتباط ضعیفی برقرار است باشد؛ 3/0زیر  ارتباط متوسط و اگر باشد؛ 6/0تا  3/0دارد، اگر بین  وجود
 

 اصلی پژوهشهای بررسی فرضيه (.8)جدول 

ضریب  مسير فرضيه

 مسير

اعداد 

 معناداری

نتيجه 

 فرضيه
 تایید 81/7 514/0 الکترونیکوفاداری  مشتریانرضایت 1فرضیه 

 تاییدعدم 666/0 -044/0 الکترونیکوفاداری  تعهد 2فرضیه 

 نقش میانجی تعهدبا رضایت مشتریان 3فرضیه 
 

 تاییدعدم 666/0 033/0 وفاداری الکترونیک

 تعدیلگر اعتمادبا نقش رضایت مشتریان 4فرضیه 
 

 تایید 086/2 051/0 وفاداری الکترونیک

 تاییدعدم 43/1 078/0 رضایت مشتریان  شدهارزش درک 5فرضیه 

نسبی خدمات  مزیت 7فرضیه 
 الکترونیک

 تاییدعدم 685/1 099/0 رضایت مشتریان 

 تایید 530/2 458/0 وفاداری الکترونیک  هزینه تغییر 8فرضیه 
 تایید 054/201 948/0 اینرسی  هزینه تغییر 9فرضیه 
 تایید 651/5 751/0 وفاداری الکترونیک  اینرسی 10فرضیه 
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ضریب  مسير فرضيه

 مسير

اعداد 

 معناداری

نتيجه 

 فرضيه
 تایید 253/2 418/0 رضایت الکترونیک  اینرسی 11فرضیه 
مزیت نسبی   اینرسی 12فرضیه 

 خدمات الکترونیک
 تایید 537/8 016/1

خدمات  کیفیت 13فرضیه 
 الکترونیک

 تایید 583/2 163/0 رضایت مشتریان 

انتظارات یدتای 14فرضیه 
 مشتریان

 تایید 336/2 136/0 رضایت مشتریان 

انتظارات یدتای 15فرضیه 
 مشتریان

 تاییدعدم 171/1 144/0 مزیت نسبی 

 
 ،96/1مقادیر معناداری کمتر از دلیل به 15و  7، 5، 3، 2های شماره فرضیه ،8جدول  شده دراس نتایج ارائهبراس
 اند.تایید قرار نگرفتهمورد

 اثر ،9جدول  است. در شده ساختاری بهره گرفته از خروجی معادلات ،برای بررسی نقش میانجیگری متغیر تعهد

 مشخص است، اثر 9که از جدول است. همانطور شده مستقیم و کل بین رضایت و وفاداری محاسبهمستقیم، غیر
 ،مستقیم متغیر رضایت بر وفاداری با تاثیر متغیر میانجی تعهدو همچنین اثر غیر 547/0مستقیم رضایت بر وفاداری 

 باشد.می 033/0با  برابر
 

 بررسی فرضيه سوم و تاثير متغير ميانجی تعهد(. 9) جدول

 z-value اثر کل مستقیماثر غیر اثر مستقیم مسیر
 

نتیجه 
 متغیربه  از متغیر فرضیه

 تاییدعدم 666/0 58/0 033/0 547/0 وفاداری رضایت

 
شده  سوبل استفاده از آزمون ،الکترونیک طریق متغیر میانجی تعهد بر وفاداری مشتریان از جهت بررسی تاثیر رضایت

شدن این مقدار از صورت بیشترآید که درمی ستاز طریق فرمول زیر بد Z-valueسوبل، یک مقدار  . در آزموناست
 معناداربودن تاثیر متغیر میانجی را تایید نمود. درصد،95توان در سطح اطمینان ، می96/1
(1) 

 
 

 

aمیانجی مستقل و متغیر مسیر میان متغیر : مقدار ضریب 
bوابسته میانجی و متغیر مسیر میان متغیر : مقدار ضریب 

asمیانجی مستقل و متغیر میان متغیراستاندارد مربوط به مسیر  : خطای 

bSوابسته میانجی و متغیر استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر : خطای 
 



 130 الکترونیک بانکداری خدمات مشتریان وفاداری ایدوجنبه مدل طراحی
   

(2) 𝑍 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒

=
0.750 × 0.044

√(0. 0442 × 0.0272) + (( 0. 7502 × 0.0662) + (0. 0272 × 0. 0662 ))

= 0.666 
 .ندزیر دست یافت افزار، به مدلهای نرمو خروجی هافرضیه اساس آزمونبر انپژوهشگر ،نهایتدر
 

 
 مدل نهایی پژوهش(. 4) شکل

 

 گيری و پيشنهاداتنتيجه .5
 مشتری درنهایت ایجاد و مشتری حفظ و جذب ارتباط، برقرار برای هاییشیوه یافتن دنبالبه امروزی، بانکداری صنعت

 پژوهش این بنابراین، .(Luxton, Reid & Mavondo, 2015) است چه دولتی و خصوصی بخش در چه وفادار

که آنجاییاز و شد انجام است، بوده بانکداری صنعت در مطرح مسائل تریناز اصلی یکی که شکاف این به پاسخ برای
ایران  صادرات الکترونیک در بانک بانکداری بر وفاداری مشتریان موثر شناخت عوامل ،این پژوهشهدف از انجام 

 تاثیر دیدگاه ،گذشته است. مطالعات شده موضوع بررسی ،اجبار-رفتاری و جذابیت-بعد نگرشی از دو است؛ بوده
گرفتن نظررا با درحاضر نیز تاثیر مراحل شناخت و عاطفه  اند. مطالعهنموده رفتاری را بر وفاداری تایید-نگرشی
عاطفی و  پردازش ،شود سپسمی اول انجام پردازش شناختی در مرحله ،واقعدهد. درمی ها و اجبار نشانجذابیت
در است.  شده بهره گرفته SQBو  ECMاز دو مدل  ،اجبار-دیدگاه جذابیت گیرد. درمی کنش و رفتار شکل درنهایتا،
نظرگرفتن محصولات و شده و رضایت بدون درادراک انتظارات، سودمندی یدایروابط بین ت بر ECM ،قبلی مطالعات

های خبرگان در حوزه آوری نظراتبه جمع با توجه ،حاضر اما در پژوهشه است، خدمات جایگزین متمرکز بود
شده، درک اعتماد، تعهد، ارزشخدمات،  نسبی، کیفیت ذهنی، مزیت متغیرهایی چون درگیری ،دانشگاهی و بانکی

مثبت رضایت بر وفاداری  تاثیر ،حاضر موثر شناسایی شدند. نتایج پژوهش عنوان متغیرهایبه ؛انتظارات و رضایت تایید
 Mulia et al., (2020); Koo, Yu & Han (2020); Gremler & Gwinnerهاینماید که با یافتهرا تایید می

(2000); Tourez-Moraga, Vasquez-Parraga & Zamora-Gonza’lez (2008); Yuan et al., (2020) 
 هایشناسایی نیازها و خواسته پیشنهاد نمود که با توانمی ،اساس نتایج این پژوهشبر ،بنابراینهمخوانی دارد. 
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 ،آن تبععوامل نارضایتی در مشتریان، رضایت و به کیفیت خدمات و حذف ، بالابردنهانمودن آنمشتریان و برآورده
 وفاداری مشتریان افزایش یابد.

 نقش تعدیلگر بین رضایت و وفاداری ؛دهد که اعتمادمی نشان Chen (2012)این پژوهش همانند  بررسی نتایج
است؛  بیشتری برخوردار از اهمیت ،به ارتباط رودررو مجازی نسبت که اعتماد در فضایآنجاییداشت. از خواهد را

 اعتماد در محیط جهت جلب مستمر در هایارائه اطلاعات صریح و دقیق، تلاش باکه د شوپیشنهاد می ،بنابراین
 پیشنهاد ،شود. همچنین ای برای محیط مجازی ایجادبانک، پشتوانه تقویت اعتبار برند گیرد تا با تغیرمجازی صور

گیرد تا  لازم نیز در اختیار مشتریان قرار شود و اطلاعات بالا استفاده از سیستم عامل با ضریب امنیتی که دشومی
 رضایت اثرگذار بر ،ذهنی دهد که درگیریمی نشان ،پژوهش حاضر گردد. بررسی نتایج بیشتر، فراهم زمینه اعتماد

یکی  باشد.نیز موید نتیجه مذکور می Chen (2012); Kapferer & Laurent (1985) هایاست که نتایج پژوهش
نهادهای حاکمیتی با سازوکار که د شومی پیشنهاد ،بنابراین ؛باشدذهنی، قیمت می درگیری براز فاکتورهای موثر 

های بیشتری را برای جذابیت ،طریق این دهند تا بتوانند از ها قرارمانور این عنصر را در اختیار بانک قدرت ،مناسب
سرعت  الکترونیک که با خصوص بانکداریامنیتی لازم در د که تدابیرشومی پیشنهاد ،نمایند. همچنین مشتریان فراهم

 د. تاثیر مثبت هزینهشو بیشتر حاصل گردد تا رضایتمندی لحاظ پیشازباشد، توسط بانک بیش نیز منافاتی نداشته
 ,.Selnes, (1993); Cheng, Chiu, Hu & chang (2010); Lin et al هایتغییر بر وفاداری همانند پژوهش

(2015); Wernerfelt (1991); Xhema et al., (2018) که  گرفت توان اینگونه نتیجهاست و می اثبات رسیده به
توانند از استراتژی می ،هامشتری اثرگذار است و سازمان حفظ بر ،بررسیروانی و اقتصادی در نمونه مورد هایهزینه
مشتری است، دست  خود که همان حفظ هایبه خواسته ،تجارینام کردن و ایجاد مانع برای جلوگیری از تعویضقفل
است که  داده نشان ،حاضر های مشتریان تاثیرگذار است. نتایج پژوهشانتخابهای تغییر نیز در که هزینه؛ چرایابند

 ,.Wang, Ou, & Chen (2019); Lin et alهایمثبت و معناداری دارد که با پژوهش اثر ،تغییر بر اینرسی هزینه

 ،بنابراین شود؛می توسط هزینه تغییر تبیین ،تغییرات اینرسی درصد از 9/89اینکه  به توجه همخوانی دارد. با (2015)
 ،هامشتریان و جلوگیری از خروج آن از اهرم اینرسی جهت حفظ ،تغییر هایافزایش هزینه باکه د شومی پیشنهاد
یادگیری  هایکنند که هزینه اختصاصی استفاده هایتوانند از فناوریمی ،اطلاعات ن فناوریتخصصاشود. م استفاده

 حال نمود. همچنین در مشتری استفاده کردنقفل توان از استراتژیمی ،طریقاین جدید افزایش یابد و به یک برنامه
 است در اما ممکن شود،اعمال نمی ،الکترونیک در ایران از خدمات بانکداری استفاده قرارداد در هایهزینه ،حاضر

نگری اندیشید. باید تمهیدات لازم را جهت آینده ،به تاثیر قوی این متغیر توجه با شود و ها نیز اعمالاین هزینه ،آینده
تایید مورد Lin et al., (2015); Liu, Guo & Lee (2011)های تاثیر مثبت اینرسی بر وفاداری همچون پژوهش

 شود کهمی حاضر، پیشنهاد پژوهشاز نتایج  به رابطه مثبت بین اینرسی و وفاداری برآمده توجه است. با گرفته قرار
 استفاده دهد و با تجاری بانک قرارء نامخدمات و ارتقا افزایش کیفیت سازمان بیشترین تمرکزش را بر ،این حالت در

 ,.Lin et alدر پژوهشی که توسط راستای سودآوری و کسب منافع بیشتر گام بردارد. کیفیت در ءاز ابزارهای ارتقا

 اینرسی بر رضایتاین پژوهش نیز تاثیر  در و است گرفتهید قرارتایمورد ،تاثیر اینرسی بر رضایت ،انجام شده (2015)
 ،سازی مطلوببا تصویرکه د شومی پیشنهادبنابراین،  است؛ ه، تایید شددر بانک صادرات ایران مشتریان الکترونیک

 & Kuo, Hu نتایج پژوهش حاضر همانند گردد. زمینه افزایش رضایت و وفاداری مشتریان فراهم ،بانک از برند

Yang (2013) د که واحد فناوریشومی پشنهاد ،بنابراین باشد؛نسبی می مثبت بین اینرسی و مزیت مبین وجود رابطه 
 طرف د و ازانکداری الکترونیک در سازمان باشافزارهای بها و نرمرسانی درگاهدنبال بروزمداوم به طوربه ،سازمان

ها در بانک های سایر رقبا و اعمال آندنبال شناسایی مزیتهد که بشومی به واحد تحقیقات سازمان پیشنهاد ،دیگر
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های پژوهشبه بررسی نتایج  توجه با گیرد. پیش صورتازبیش ،صادرات ایران باشند تا حفظ و نگهداشت مشتریان
 ,.Han et al., (2011); Xhema et al., (2018); Yuan et alاست پیشین، کیفیت خدمات بر رضایت اثرگذار

 است.تایید شده ن الکترونیک بانک صادرات ایران، مشتریا ارتباط با حاضر نیز این رابطه در در پژوهش که (2020)
د که از نیروهای متخصص و کارآمد در بخش پشتیبانی سایت شومی پیشنهاد ،جهت افزایش کیفیت خدمات ،بنابراین
و رضایت  سرعت مرتفعارائه خدمات، به صورت بروز مشکل درشود تا در های خدمات الکترونیک استفادهو بخش

 در ،نمودن نارضایتی آنانوقت و برطرف اسرع به شکایات مشتریان در توجه ، اینکهلب شود. پیشنهاد دوممشتریان ج
تایید انتظارات و رضایت  جود رابطه مثبت بین تاییدو Fornell )1992( پژوهش حاضر هماننددر گیرد.  الویت قرار

ها، علایق و جهت شناسایی نیازها، خواسته سنجینیاز مطالعات گستردهکه  دشومی پیشنهاد بنابراین، است. هشد
 انجام پذیرد. ایصورت دورهبه ؛سلایق مشتریان

های خلاف پژوهشبر و sahadu (2011)راستای پژوهش  در شد که مشخص ،تحلیل نتایجواز تجزیه پس 
(Han  et al., (2011); Koo et al., (2020 دلیل  که رضایت اثر مستقیم و معناداری ندارد شده بردرک متغیر ارزش

در حوزه بازاریابی،  ها،توجیه نمود. از منظر آن Hong & Cho (2011) نظرتایید این فرضیه را شاید بتوان با عدم
 ،شرایط این پیوندد که محصولات رقابتی عرضه شوند، دروقوع میهایی بهکنندگان از ارزش در محیطادراک مصرف

احساس رضایت  ،آن و از مصرفشده را مقایسه برند خریداری توانند ارزشکنندگان حق انتخاب داشته و میمصرف
به  توجه مشتری، با سر جذب رقابت بر رغمفضای بانکی ایران علی اما در (.Hong & Cho, 2011) کنند

های متمایزی ندارند. کنندگان خدمات، انتخابشود و دریافتمی های دولتی حاکم، خدمات یکسانی ارائهسیاستگذاری
 Al-Gahtani & Kingر تحقیقات پیشین به اثبات رسیده استدتوسط  ،نسبی بر رضایت تاثیر چشمگیر مزیت

1998); Ha & Park (2013); Rijsdijk, Hultink & Diamantopoulos (2007))، همطالع اما درLin et al., 

توان نتیجه گرفت این پژوهش نیز می نتایج حاصل از اساس تحلیلبر است. نگرفته تایید قراراین رابطه مورد (2015)
 توجه به مستقیم و معناداری ندارد. با تاثیر ،در بانک صادرات ایران مشتریان نسبی بر رضایت الکترونیک که مزیت

به  نسبت نسبی معناداری را ها مزیتمتاسفانه بانک ،ایران های بانکی درگذاریسیاست حاکمیتی در قدرت نهادهای
رابطه مثبت بین تعهد و  سازی مشتریان نقش داشته باشد.نتوانسته است در وفادار ،این موضوع یکدیگر ندارند و

 khajouei & nayebzadeh بین مشتریان الکترونیک بانک صادرات ایران همچون پژوهشی که توسط وفاداری در

در روابط  ،شاید بتوان ادعا نمود که تعهد ،فرضیه تاییدعدمخصوص در انجام گرفته است، تایید نشده است. (2013)
رابطه  نقش واسطه تعهد در باشد.تعهد معنادار نمی ،روابط مجازی در بود و تر و تاثیرگذارتر خواهدقوی ،فیزیکی

 ,.Chen (2012); Lin et alاست گرفته قراربررسی گذشته مورد هایپژوهشرضایت مشتری و وفاداری نیز در 

نگرفته و  تایید قرارمورد ،بین متغیر رضایت و وفاداری میانجیگری تعهد در رابطه ،پژوهش حاضر اما در ،((2015
تاثیر مستقیم رضایت بر وفاداری بیشتر است و  ،بین مشتریان الکترونیک بانک صادرات ایران است که در بیانگر این

 پژوهش در باشد.اهمیت نمیحائز ،تاثیر تعهد در فضای الکترونیک ؛است نیز مطرح شده مهمانطوری که در فرضیه دو
الکترونیک بانک صادرات ایران، تایید  نسبی در بین مشتریان انتظارات و مزیت وجود رابطه مستقیم بین تایید ،حاضر
بررسی( بانک مشتریان )نمونه مورد انتظارات در ادراک نمود که تایید اینگونه استدلال ،است و شاید بتواننشده 

 داشت. تاثیری نخواهد ،نسبی خدمات بر مزیت ،صادرات ایران

تغییر و  هزینه متغیر به دو ؛موثر بر وفاداریاجباری  خصوص عواملآوری و پردازش اطلاعات خبرگان درجمع با
 ،مطالعه حاضر است و شده مطرح (SQB) موجود وضع تعصب در نظریه متغیر نیز یافتیم که این دو اینرسی دست

 گذارد.میبر وفاداری و اینرسی تاثیر  ،تغییر هزینه داد که نشان
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 یو پراکندگ یدسترسعدم ؛هاترین آنکه مهم اندبوده روبرو هاییبا محدودیت پژوهشگرانحاضر،  پژوهش در
های مشتریان )مانند فرهنگ، نگرش، انگیزش، ها و ویژگیکنترل تفاوتی، عدمفیک مرحله در ینمونه آمار ییایجغراف

که آنجاییاز است و نهایت اینکه جامعه آماری این پژوهش، صرفاً شهر تهران بودهدرشان( وشخصیت و سبک زندگی
سایر شهرها لزوماً یکسان  با ،برداری از خدمات الکترونیک بانکیخصوص بهرهالگوهای رفتاری کاربران تهرانی در

 گیرد. احتیاط صورت بابایستی  ،کل کشور به آمدهبدستتعمیم نتایج  نیست، لذا
دیگر پژوهشگران  به ،پیشنهادات پژوهشی ذیل ،آمدهدستحاضر و بینش ب پژوهش شده دربه مسیر طی توجه با
 شود.می ارائه

 قوت و نقاط بررسی به ،هاسازمان سایر رد حاضر پژوهشساختاری  مدل مقایسه با توانندمی ،آینده . پژوهشگران1
 بافتبا  مناسب مدل یک به دستیابی برای مدل اصلاح یا جهت بهبود در گامی ،طریقبدین تا بپردازند آن ضعف

 ، برداشته شود.بومی جامعه

 است، پیشنهاد آن بوده در حوزه وفاداری، درخصوص شناسایی عوامل موثر بر هاپژوهشاینکه اکثر  به توجه با. 2

غیره، بازار و  آن همچون سودآوری، سهم رابطه میان وفاداری و پیامدهای متصور بر ،آتی هایپژوهشدر  که شودمی
 گیرد.  بررسی قرارمورد
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 نویسندگان این مقاله:

 

. ایشان مدرس هستنددکتری مدیریت بازرگانی گرایش مدیریت بازاریابی  دارای مدرک نسب؛محبوبه نوری

 ،همچنین باشند.می های دولتی و بخش خصوصیدانشگاه و دارای سابقه آموزش، مشاوره و پژوهش در سازمان
د. عضویت شومی ، در کارنامه ایشان مشاهدهکتاب 1 مقاله در نشریات علمی معتبر و تالیف 20بیش از چاپ 

های وری از دیگر سوابق نامبرده است. حوزههای علمی و جشنواره ملی بهرهدر کمیته داوران کنفرانس
 باشد. کننده، تحقیقات بازاریابی، برندینگ و بازاریابی دیجیتال میمصرف موردعلاقه ایشان، رفتار

می لادکتری تخصصی رشته مدیریت بازاریابی از دانشگاه آزاد اس درکم دارای  سيد کامران نوربخش؛دکتر 

عنوان عضو هیأت علمی با مرتبه استادیاری به ،در حال حاضرایشان . هستند 1382واحد علوم و تحقیقات در سال 
سال سوابق  35بیش از همچنین  .هستند ، مشغول به فعالیتمی واحد تهران مرکزیلاوقت دانشگاه آزاد استمام

کارورز  خارجی، بازرگانی، سرپرست شرکت، کارشناس سفارشات های مدیرویژه در سمتاجرایی مختلف به
ضمنا ایشان تالیف کتاب زنجیره تامین در  شود.در کارنامه کاری ایشان مشاهده می غیرهخارجی و  سفارشات

  باشند.دارا می ،مقاله پژوهشی را نیز در سوابق خود 35صنعت خودرو و بیش از 

 

دکتری تخصصی رشته مدیریت بازاریابی از دانشگاه آزاد  درکمدارای ؛ کاشانیشناسدکتر فریده حق

عنوان عضو با مرتبه استادیاری به ،در حال حاضرایشان . هستند 1381می واحد علوم و تحقیقات در سال لااس
 ،. در سوابق ایشانهستند ، مشغول به فعالیتمرکزیمی واحد تهران لاوقت دانشگاه آزاد اسهیأت علمی تمام

های د. حوزهشومی پژوهشی مشاهدهمقاله  30های بازاریابی و آمار و بیش از تالیف و ترجمه شش کتاب در زمینه
 باشد.بازاریابی، آمار و روش تحقیق میقه ایشان؛ علامورد

 


