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 هـا  بانك. نسل جديدي از مشتريان پا به عرصه گذاشتند بانكداري اينترنتي، پيدايشبا  :چكيده
بايستي نسبت به جذب هـر چـه    مي ،بازار رقابتي يابي به سهم بيشتري از سود منظور دست نيز به

. نيست جداو بانك تجارت نيز از اين مقوله  كننداقدام  ،مشتريان و وفاداري آنهانسل بيشتر اين 
بـر وفـاداري الكترونيكـي     مـؤثر بنـدي عوامـل    به شناسـايي و رتبـه   پيش رو پژوهش ،از اين رو

روش  توصـيفي بـه   پژوهشـي  مطالعـه،  اين .مشتريان بانك تجارت در شهر تهران پرداخته است
از نظر  مقطعي، پژوهشي ،از نظر زمان. شود مي شمردهكاربردي نيز  پژوهشي بوده كه همبستگي

روش پـژوهش   ،در ايـن نوشـتار  . اسـت  يكم ها، مكان محدود به شهر تهران و از نظر نوع داده
رضـايتمندي و   شـده،  ارائـه  ارزش كيفيـت خـدمات،   اعتمـاد،  ،تارنماكيفيت  ،متغيرشش  ي پايهبر

وفـاداري الكترونيكـي     يك بـر  هر تأثيرمورد بررسي و آزمون قرار گرفته و ميزان  ،ويژگي خريد
مشتريان الكترونيكي بانـك تجـارت در شـهر تهـران و      ي همه ،آنآماري  ي جامعه. شدتحليل 
نتـايج  . نددش ـاب نفر انتخ 278 ،روش تصادفي ساده و به كوكرانفرمول  براساسآماري  ي نمونه

 داشـته و  تأكيـد هاي مدل بر وفاداري الكترونيكي متغير ي مستقيم و مثبت همه تأثير بر پژوهش
سطح  ،تارنماكيفيت  ويژگي خريد، كيفيت خدمات، ،ترتيب اولويت ها بهمتغيراين  تأثيربندي  رتبه

  .است شده و رضايتمندي ارزش ارائه اعتماد،
  
  

  .ري، وفاداري الكترونيكي، معادلات ساختاريوفاداري مشت :هاي كليدي واژه

  ايران ،واحد الكترونيكي ،دانشگاه آزاد اسلامي دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت فناوري اطلاعات،. 1
  ي، ايرانر واحد شهر ،دانشگاه آزاد اسلامي مديريت، ي استاديار دانشكده. 2
  ي، ايرانر حد شهروا ،دانشگاه آزاد اسلامي مديريت، ي استاديار دانشكده. 3

  15/09/1391: مقاله افتيدر خيتار
  15/02/1392: مقالهيي نها رشيپذ خيتار
  صالح جوينده آبكنار: مقاله مسئول سندهينو

E-mail: Behzad_jouyandeh@yahoo.com 

DOI: http://dx.doi.org/10.22059/jitm.2013.36526



  1392 تابستان، 2 شماره ،سال پنجم ،ॠدশୌࢌ भناوری اطلاعات    ــــــــــــــــــــــــــــ  24

   مقدمه
پاياني  ي از دهه .است شده رو روبههمواره با تغييرات بسياري  ،حيات جوامع انساني در طول تاريخ

، تمـامي اركـان حيـات    اطلاعات، سرعت تغييرات فناوريلاب ديجيتال و قرن بيستم و ظهور انق
زده و  نورديد و آرامش نسبي و تحول تدريجي پيشـين را بـا قـدرت و سـرعت بـرهم     انساني را در

اقتصادي انسان بـوده اسـت،   ـ   ي سال، قرين زيست اجتماعيها مفاهيم و راهبردهايي را كه سال
پديـدار سـاخته    ،گسست نسـلي را در واحـد زمـان    هاي مينهزخاصيت كرده و  براي نسل جديد بي

را بـه   يي اسـت كـه پـارادايم حـاكم    ها جوامع و سازمان توفيق تنها از آنِ ،در چنين عصري. است
براين اسـاس  . جويي كنند آن، متناسب با شرايط و مقتضيات چاره خوبي دريافته و براي زندگي در

 .ناپذير است ضرورتي اجتنابها  ، براي سازمان، راهبردها و راهكارهاها بازنگري تعريف
در خصـوص بازاريـابي خـدمات     اكنون همو مفاهيمي كه  ، اركان، راهبردهاها تعريف ي عمده

بـه دو دليـل    كـم  دسـت ، آنهـا  و بـازنگري  اسـت  بانكي وجود دارد، متناظر با اقتصاد عصر صنعت
  : سيستم بانكي است هاي ت، از ضروري زير عمده

ي مختلـف  ها روابط ميان متغير طور طبيعي بهاطلاعات كه  فناوريي به نام متغيرورود  •
 .خواهد كرددگرگون كرده و خدمات بانكي و بازاريابي را  ي حوزه

ي نـوين  هـا  فناوري ي ظهور نسل جديدي از مشتريان كه رفتار اقتصادي خود را برپايه •
 .شود مي افزودهآنها  يي كه هر روز بر دايره و ابعادها فناوريتنظيم كرده است و 

  مسئلهبيان 
شـكلي   بـه  ،كردسرعت تغييرات را متحول  ،ظهور و پيشرفت انقلاب ديجيتال و فناوري اطلاعات

ايـن ميـان    در. هنوز نتوانسته خود را بـا آن وفـق دهـد    ،آن نيز ي عنوان پديد آورنده كه انسان به
نسـبت   ،كمك بستر اينترنـت  به نكي وقيد مكان و زمان از خدمات با توانستند با حذف دو ها بانك

بـا ايجـاد بانكـداري الكترونيكـي نسـل       افزايش سرعت رويكرد مبادلات از آفلاين به آنلايـن،  به
و  هـا  سـودآوري بانـك   ،از ايـن رو . كنند نام مشتريان الكترونيكي تجربه مشتريان را به جديدي از

 وفاداري آنها نسبت به بانـك  صخصو بهدر جذب سهم بيشتري از اين مشتريان و  ،بانك تجارت
بر وفاداري الكترونيكـي و ميـزان اهميـت هركـدام از ايـن       مؤثراز اين رو شناسايي عوامل . است

يابي به سود و سهم بيشتر از بازار و بقا در بازار رقابتي، مـورد بررسـي قـرار     عوامل با هدف دست
  : دشزير  هاي پرسشگويي به  در پاسخ تلاشگرفته و 

  است؟ مؤثري بر وفاداري مشتريان بانك تجارت در محيط الكترونيكي چه عوامل
  بر وفاداري الكترونيكي چگونه است؟ مؤثريك از عوامل  هر تأثيرميران 
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  :هاي پژوهش به شرح زير هستند فرضيه
  . است مؤثروفاداري الكترونيكي  بانك تجارت بر تارنمايكيفيت : 1ي  فرضيه 

  . است مؤثربه بانك تجارت بر وفاداري الكترونيكي مشتريان  اعتماد: 2ي  فرضيه
  . است مؤثربانك تجارت بر وفاداري الكترونيكي  ي شده كيفيت خدمات ارائه: 3ي  فرضيه
  . است مؤثربانك تجارت بر وفاداري الكترونيكي  ي شده ارزش ارائه: 4ي  فرضيه
  . است ثرمؤوفاداري الكترونيكي  رضايتمندي مشتريان بانك بر: 5ي  فرضيه
  . است مؤثروفاداري الكترونيكي  مشتريان بانك بر ويژگي خريد :6ي  فرضيه

  پژوهش ي پيشينه
  ادبيات نظري

كمـالي و  ( هسـتند  فناپذيري تغييرپذيري، ناپذيري، تفكيك ناملموس، خدمات داراي چهار ويژگي
 امانتـداري و مسـئوليت   خدمات بانكي دو ويژگـي خـاص،   ي و درباره )196-194: 1388 ،دادخواه

 شـود  مـي  اطلاعات بـين مشـتريان و بانـك اضـافه     ي جريان دو طرفه اطمينان و جلب اعتماد و
خريد  است بين مشترياني كه رفتارهاي اي پديدهفاداري و ،جاويس و مايو باوربه  .)1385 ،كاردگر(

 نـد نك مـي  قـوي نسـبت بـه شـركت ايجـاد      نگـرش مثبـت و   دهنـد و  مـي  تكراري از خود نشان
 را وفـاداري  ريچارد اوليور .)1388 ،بابايي زگليكي و طباطبايي نسب ،حاجي كريمي ،زاده يديحم(

ي نام تجارهمان تا  ،داند ميمحصول يا خدمت برتر در آينده  ي دوبارهيك تعهد قوي براي خريد 
 ,Oliver( شـود خريـداري   ات آنهـا، تأثيررقبا و  ي ي بازاريابي بالقوهها تلاش با وجودمحصول  اي

1999.(  
مثبتـي بـر سـود     تـأثير مهم در موفقيت سـازمان اسـت و    يوفاداري عامل :وفاداري الكترونيكي

 ي شود كه مشـتري در مرحلـه   وفاداري مشتري در اصطلاح به حالتي گفته مي. دگذار مي سازمان
ن ده و از سـازمان نـزد ديگـرا   نكـر به رقبا توجـه   خريد دائمي داشته، گرفته، بالاتر از رضايت قرار

 .دسترس بودن همراه اسـت  و در نگرشي رفتاري، رويكردوفاداري با سه  .كند مي تعريف و تمجيد
  ):Oliver, 1999( ه استل شدنگرشي قائ مرحله براي رويكردچهار  اليور

 .شود مياو منجر  مشتري مربوط بوده و به رفتار به باور :وفاداري شناختي .1
 .شود ميه تعهد و اعتماد مشتري منجر ب واست به احساس مربوط  :وفاداري احساسي .2
 .شود مي آينده مربوط به قصد مشتري براي خريد در :وفاداري كنشي .3
  .يابد مي به آمادگي براي عمل تغيير قصد خريد، :وفاداري در عمل .4
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الكترونيـك   وكـار  نگرش مثبت و مطلوب يك مشتري به يك كسب، سرينيواسان و اندرسون
 & Anderson( انـد  وفـاداري الكترونيكـي تعريـف كـرده     ،را شود مجدد خريد منتج به رفتار كه

Srinivasan, 2003(. ـ را خـود  سرعت وفـاداري سـودآورترين مشـتريان    به اگر مديران  دسـت   هب
دسـت آوردن اعتمـاد و    در بـه  جذب نكنند، مجبور خواهند بود مشتريان جديد مناسبي را نياورند و

موجـب توجـه    ،فزايش روزافـزون مشـتريان الكترونيكـي   ا. ديگران باشند پيرو ،وفاداري مشتريان
در  ،كـه مشـتري وفـادار   شده است؛ چرابه سودآوري حاصل از وفاداري اين نوع مشتريان  ها بانك
در قبال دريافت محصول  خواهد ميتر نيست، بلكه  ي محصول و خدمات با قيمت پايينوجو جست

محصول و خـدمات را   ي فروشنده و خت كندبيشتري پردا ي هزينه ي بهتر،ها با ويژگي يو خدمات
سـرعت   ،و حركـت گوشـواره   كردن كليك بااين كار  در محيط مجازي. پيشنهاد دهد ديگرانبه 

از سـود بـالقوه بـراي سـازمان      سرشاربيشتري نسبت به محيط غيرمجازي دارد و اين امر منبعي 
بنابراين بـا وجـود    .شده استخريد بيشتر مشتريان كمتري موجب عملياتي  ي با هزينه ؛ زيرااست

ولي در صورت برقـراري   ي آنلاين نسبت به حالت سنتي بيشتر است، هادار ايجاد و ي اينكه هزينه
  .تري برخوردار خواهد بود پرشتابرشد بسيار از ميزان سود  ارتباط وفاداري،

  ادبيات تجربي
رتنـي بـر اعتمـاد و وفـاداري     اينت شناسـه پژوهش خود به تأثير  در) 1387(زاده  جوانمرد و سلطان

 ـ كـاربردي  هاي پژوهش آنها از نوع پژوهش .ندمشتريان توجه داشت هـاي آن بـا ابـزار     ده و دادهوب
 بـوده اسـت  پيمايشي، از نـوع همبسـتگي   ـ   توصيفي ها داده اين. است شده گردآوري نامه پرسش

 را شـكل داده و  كيفيت خـدمت ادراك شـده   و خدمت رضايت از، )1990(بيتنر  ).1385 ،كاردگر(
و بر نيات رفتار مشتري اثرگذار است  ،رضايت كيفيت خدمت ادراك شده و نتيجه گرفته است كه

رابطه بين رضـايتمندي   عواملي كه )2003( ، اسرينيرولف. كيفيت تأثير بيشتري دارد در اين بين
سـطح   ي هكننـد  متغيرهـاي تعـديل  : دهنـد شـامل   قـرار مـي   تحت تأثيررا  وفاداري الكترونيكي و

راحتـي و  (سـطح فـردي    ي كننـده  متغيرهاي تعـديل  و) اعتماد و ارزش احساس شده(كار و كسب
اعتماد الكترونيكي را ) 2004(ريبينك . )Treiblmaier & Fhoh, 2006( دانست )خريد ي اندازه
ارائـه   يصورت مـدل  به دانست و آن را ميان كيفيت الكترونيكي به وفاداري الكترونيكي اي هواسط
هاي كيفيت  دهد و مديريت تمام جنبه اعتماد، رضايت را افزايش مي) 2004(در مدل گامرس  .كرد

 وميولـو ر نظـر  از .براي وفـاداري ضـروري اسـت    )تارنماكاركرد  مين نياز، امنيت، تأثيرپذيري وأت(
 بـر  ثيرگذارأت عوامل و است گذارثيرأوفاداري الكترونيكي ت خدمات الكترونيكي بر كيفيت )2007(

دسترس بودن اطلاعات، سهولت استفاده، حريم خصوصي و  در :شاملخدمات الكترونيكي  تكيفي
 .هستندامنيت، ظاهر گرافيكي و قابليت اطمينان و پاسخدهي 
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 و مشتري الكترونيكي اعتماد رضايت الكترونيكي مشتري، خودمدل  در) 2010( اسكاندريخي
اين مدل عوامل  براساس .را دارندط الكترونيكي مشتري نقش واس وفاداري كيفيت الكترونيكي در

 سيستم تحويـل صـورت   و ثيرگذار بر رضايت الكترونيكي مشتري از ديد مشتري، زمان تحويلأت
، قابـل اطمينـان بـودن اطلاعـات     مشتري اعتماد الكترونيكي براي تأمين. ذكر شده است حساب

 و تجـاري نـام  . ضروري است، اطلاعات كارت اعتباري و مكان فيزيكي فروشنده تارنما موجود بر
دهنـد و در وفـاداري    كـه اعتمـاد را افـزايش مـي     است عواملي ترين مهمي ديگران نيز از  توصيه

  .الكتروني نيز مؤثر هستند
 شـش علت مشابهت و همپوشاني بـا هـم ادغـام و در     هب ،بر وفاداري الكترونيكي مؤثرعوامل 

 ،مورد نيـاز وفـاداري الكترونيكـي    هاي مؤلفه پژوهشگر،از نظر  .تر قرار داده شدند بندي كلي دسته
، تارنمـا كيفيـت  (هـاي كيفيتـي    و جنبـه ) رضايتمندي اعتماد و(بر مفاهيم شناختي و دروني  علاوه

 مـورد بررسـي قـرار    كـه است  )شده ارزش ارائه ويژگي خريد و(چون  ي، متغيرهاي)كيفيت خدمات
  .گيرند مي

ارتبـاطي مشـتري و    ي شـبكه شايد تنهـا   واولين  ،وكارهاي الكترونيكي در كسب :تارنماكيفيت 
سـبت  نمشتري  ي نگرش اوليه ي دهنده كه شكل استوكار  تجاري آن كسب تارنماي وكار، كسب

  .وكار است به كسب
كسـب وفـاداري مشـتريان، بايـد      در. در بازاريابي اسـت  رويكردي اساسياعتماد  :سطح اعتماد

كـه   )اينترنـت  در( حقيقت داشـته اسـت، امـا روي وب    اين هميشه. اعتماد مشتريان را جلب كنيد
تواننـد بـه    در خريد آنلاين، مشتريان نمي. تر است اين مسئله حقيقي ،شود انجام ميمعامله از دور 

 نظـاره فضاي فيزيكي يك فروشگاه يا دفتر را  ي توانند اندازه نمي. چشم كارمند فروش نگاه كنند
گـر  ا .ها تكيه كنند بايد به تصاوير و قول آنها .ينند و لمس كنندبب را ي فروشگاهها وردهآفر كنند و 
، از جـاي ديگـر   كنندكند، اعتماد  ها را عرضه مي كه آن تصاوير و قول نتوانند به شركتي مشتريان

  .خريد خواهند كرد
خـدمات   ي مقايسـه . رود شـمار مـي   بـه كيفيـت بخشـي از سرشـت هـر چيـز      : كيفيت خدمات 

ي همزمـان  وجو جستراحتي با  ترونيكي بسيار آسان است و مشتري بهوكارها در محيط الك كسب
دو سازمان را مقايسه كرده و سازماني با خدمات بهتر را انتخـاب  خدمات  سطح در سازماني ديگر،

كه براي كسب خـدمات الكترونيكـي بـا كيفيـت بـالا،       كساني هستندمشتريان اينترنتي  .كند مي
  .بهاي بالاتري بپردازندحاضرند 

بـر اسـاس    ،از سودمندي معاملهاست ارزيابي مشتري  درواقع، شده ارائهارزش  :شده ارزش ارائه
ميـان   يمثبت ـ ي رابطه ،خريد مشتري در خصوص. پردازد آورد در مقابل آنچه مي دست مي هآنچه ب
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احساس كنـد   ماند كه مشتري زماني وفادار مي .وجود داردمجدد شده و تمايل به خريد  ارائهارزش 
  .خواهد داشتبرايش  ، منفعت بيشترينسبت به ساير رقبا كنوني ي كننده مينأت

مشتري وسواس بيشتري در انتخاب  هرچه حجم و اهميت خريد بيشتر باشد، :هاي خريد ويژگي
دهـد   ترجيح مـي  ،گذشته خريدي موفق در ي در صورت داشتن تجربه ،دهد مي  نشانكننده  مينأت

  .پذيرد هاي ديگر را نمي خريد از شركت اده كند و ريسكخدمات همان شركت استف كه از
 نيازهـاي خـويش،   بـراي تـأمين   طـور خودآگـاه يـا ناخودآگـاه،     بـه  اغلبمشتريان  :رضايتمندي

بيشـترين احسـاس رضـايت را در     ،گزينند كـه در برابـر بهـاي پرداختـي     را برمي يكنندگان عرضه
كه  خدمتي مشتري و كيفيت هايانتظار ميزاناز  نارضايتي،درواقع رضايت و . مشتري ايجاد كنند

  .آيد دست مي بهكرده  دريافت

  مدل ي پشتوانه .1جدول
 پشتوانه نظري ابعاد مدل
 اسكاندريخيگامرس، سايتكيفيت وب

  اسكاندريخيريبينك،جوانمرد و سلطان زاده، اعتماد سطح
  اسكاندريخيروميولو،ريبينك،بيتنر، كيفيت خدمات

 ،اسريني،رولف شدههارزش ارائ
 اسريني،رولف خريد ويژگي

  اسكاندريخي گامرس،،اسريني،رولفبيتنر،هالوول، رضايتمندي

  مدل مفهومي
  .نشان داده شده است 1ي  مدل مفهومي پژوهش در شكل شماره

  
  
  
  
  
  
  

  مدل مفهومينمودار . 1شكل 

وفاداري 
  الكترونيكي

 كيفيت خدمات

 سطح اعتماد

 ويژگي خريد

 كيفيت وب سايت

 رضايتمندي

 ه شدهارزش ارائ
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  شناسي پژوهش روش
. شود ميشمرده بستگي بوده و پژوهشي كاربردي نيز روش هم پژوهشي توصيفي به ،اين پژوهش
 ـ ها از نظر مكاني محدود به شهر تهران و از نظر نوع داده مقطعي، از نظر زمان ابـزار  . اسـت  يكم

 .ه اسـت از نظر خبرگان بهره گرفته شـد  ،آننامه بوده و براي تعيين ميزان روايي  پرسش ،پژوهش
آمـاري ايـن    ي جامعه. فرمول آلفاي كرونباخ استفاده شد از نامه، پرسشتعيين ميزان پايايي  براي

 اسـتفاده بانك كه از خدمات الكترونيكي  هستند شهر تهران تمام مشتريان بانك تجارتپژوهش 
كـه داراي   انتخاب شده است ميان مشترياني از صورت تصادفي ساده، آماري به ي نمونه. كنند مي

بـار از   بيش از بيست ،حداقل در ماه گذشته بوده و )حساب سحر(هاي آنلاين بانك تجارت  حساب
 .شـدند نفر تعيين  278 تعداد مطابق فرمول كوكران اند كه كردهخدمات الكترونيكي بانك استفاده 

يـدي و روش معـادلات   أيتحليـل عـاملي ت  روش كمـك   در فرآيند تدوين مدل بـه  ها تحليل داده
نامه نيز بر  پايايي پرسش. انجام گرفتاعتبار ابزار سنجش  افزار ليزرل به با استفاده از نرم ساختاري

   مورد تأييد قرار گرفت 2ي  اساس جدول شماره

  پژوهشهاي  آلفاي كرونباخ هر يك از شاخص .2 جدول

  

  هاي پژوهشيافته
  شناسي هاي جمعيتمتغيرتوصيف 
  :آمده است 3ي  هاي آماري مورد آزمون در جدول شماره هاي نمونه ويژگي

  
  

 شاخص ضريب آلفاي كرونباخ

  تارنماكيفيت  807/0
 اعتماد 834/0

  كيفيت خدمات 700/0
  ارزش ارائه شده 701/0
 يدويژگي خر 721/0

  رضايتمندي 822/0
 وفاداري مشتري 794/0
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  مورد بررسي ي توزيع نمونه. 3جدول 

  درصد توزيع  فراواني  متغير

  جنسيت
 مرد
  زن

103  
175  

37/1  
62/9 

  تحصيلات

 يپلمكمترازد
  ديپلم

  فوق ديپلم
  ليسانس

 فوق ليسانس و بالاتر

7  
46  
69  
130  
26  

2/5  
16/5  
24/8  
46/8  
9/4  

  سن

 سال20كمتراز
  سال 30تا  21
  سال 40تا  31
 سال  50تا  41

 سال51بيشتراز

7  
128  
100  
40  
3  

2/5  
46  
36  
14/4  
1/1  

مدت مشاركت مشتريان داراي 
  هاي سحر حساب

 سال1كمتراز
  سال5تا1
  لسا10تا5
  سال15تا10

 سال15بيشتراز

3  
18  
52  
92  
113  

1/1  
6/5  
18/7  
33/1  
40/6  

  ها تحليل استنباطي داده
شرط اول بررسـي نرمـال    .شود مي از آزمون همبستگي استفاده پژوهش،ي ها آزمون فرضيه براي
 پژوهش، ي مربوط به متغيرهايها بررسي نرمال بودن توزيع داده براي. است ها توزيع داده ،بودن

   .ارائه شده است 4ي  شمارهكه نتايج آن در جدول  ز آزمون كولموگرف اسميرنف استفاده شدا

  ) k-s( به كمك آزمون كولموگرف اسميرنف پژوهشبررسي نرمال بودن توزيع متغيرهاي  .4جدول 

 متغير
 كيفيت 
كيفيت   اعتماد  تارنما

  خدمات
  ارزش

  ارائه شده 
ويژگي 
  وفاداري  رضايتمندي  خريد

Z 982/0  753/1  720/1  441/2  934/0  994/1  359/1  
  080/0  063/0  348/0  053/0  071/0  070/0  290/0  دارياسطح معن

  
  بر اسـاس جـدول نتيجـه    واست  05/0از  بيشتر داري آزمون كولموگرف اسميرنف،سطح معنا

مـاتريس همبسـتگي ضـمن    . در سطح نرمال است ،ي مربوط به متغيرهاها شود كه توزيع داده مي
هـاي مـورد بررسـي در جهـت     متغيرتمام كه  دهد مي نشان هاي مستقل برهم،متغير تأثيرسي برر

  .استي متفاوت ها تأثيرميزان  داشتند، اما تأثيرمثبت بر وفاداري الكترونيكي 
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  پژوهشماتريس همبستگي بين متغيرهاي  .5 جدول

 نام متغير
كيفيت 
 اعتماد  تارنما

كيفيت 
  خدمات

ارزش 
  شده ارائه

ويژگي 
  وفاداري  رضايتمندي  ريدخ

              1  تارنماكيفيت 
572/0** اعتماد  1            

594/0**  كيفيت خدمات  **618/0  1         
ارزش 

  شده ارائه
**388/0  **368/0  **469/0  1        

168/0**  ويژگي خريد  098/0  **215/0  **269/0  1      
403/0**  رضايتمندي  **482/0  **513/0  **448/0  **227/0  1    
479/0** وفاداري  **417/0  **549/0  **393/0  **490/0  **345/0  1  

  
  افزار ليزرل در حالت استاندارد خروجي نرم. 2كل ش
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  معناداريخروجي نرم افزار ليزرل در حالت  .3شكل 

  

 ،)ليزرل(افزار مدل معادلات ساختاري  با استفاده از نرم يدي وروش تحليل عاملي تأيكمك  به
 درمورد ها آزمون فرضيه شود كه يك رويكرد آماري جامع براي مي سنجش پرداخته به اعتبار ابزار

ارائـه   6ي  در جـدول شـماره  نتايج ايـن روش   .استو مكنون  روابط بين متغيرهاي مشاهده شده
  .شده است
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  بر وفادار الكترونيكي مشتريان مؤثرنتايج اجراي مدل ساختاري بين عوامل  .6 جدول

 β  t-valueضريب استاندارد رابطه  رديف
  58/7  48/0 نوفاداري مشتريا←كيفيت وب سايت  1
  00/7  41/0وفاداري مشتريان← اعتماد  2
  21/10  57/0 وفاداري مشتريان←كيفيت خدمات  3
  29/5  29/0 وفاداري مشتريان←ارزش ارائه شده  4
  12/8  50/0 وفاداري مشتريان←ويژگي خريد  5
  21/4  24/0 وفاداري مشتريان← مشتريانرضايتمندي  6

df = 539  RMSEA = 079/0  GFI = 96/0   AGFI = 94/0   

CFI = 95/0   NFI = 97/0   RMR= 019/0  

) 96/1تـا   -96/1( در بازه چون ،6 ي شماره جدولدر ) t-value(داري امعنمقادير با توجه به 
پـژوهش تـأثير معنـاداري بـر وفـاداري      همـه متغيرهـاي    ،توان گفت مي بنابراين اند، قرار نگرفته

   .هاي مطرح شده وجود ندارد براي رد فرضيهي دليلي يعنالكترونيكي مشتريان دارند؛ 
 ي تك متغيرهاي مستقل بر متغير وابسته شدت تأثير تك( β ضريب استاندارد نيز با توجه به و

ترتيـب متغيرهـاي زيـر داراي بيشـترين ميـزان تـأثير بـر         توان گفت به مي) وفاداري الكترونيكي
  :هستندوفاداري الكترونيكي 

  ويژگي خريد. 2  كيفيت خدمات. 1
  سطح اعتماد. 4   تارنماكيفيت . 3
  رضايتمندي مشتريان . 6   ارزش ارائه شده. 5

 3كـوچكتر از   df/2χوجود  است، 35/2محاسبه شده  df/2χمقدار  با توجه به خروجي ليزرل،
 تقريـب  مجـذورات  ميـانگين  خطـاي ي  ريشـه همچنين  .ي برازش مناسب مدل است دهنده نشان

RMSEA اسـت  079/0كه در مدل ارائه شده ايـن مقـدار برابـر     باشد 08/0از مقدار  بايد كمتر .
شاخص  CFIو شاخص تعديل يافته برازندگي  AGFIو  شاخص برازندگيGFIي ها لفهؤميزان م

 شـده،  باشد كه در مدل بررسي 9/0نيز بايد بيشتر از  نرم شده برازندگيشاخص NFIو برازندگي 
ريشه ميـانگين مجـذور   RMRمقدار همچنين . است 97/0و  95/0و 94/0و  96/0ترتيب برابر  به

و  هـا  با توجه بـه شـاخص   .دست آمد به 019/0مقدار باشد كه  05/0كوچكتر از  بايدنيز  پسماندها
مـدل   توان گفت مي در مجموعو نسبتاً با مدل منطبق هستند  ها داده ،افزار ليزرل ي نرمها خروجي

  .هستندي تجربي به خوبي با آن منطبق ها دهمدل مناسبي است و دا ،شده ارائه
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  گيري و پيشنهادها  نتيجه
 ،بر وفاداري الكترونيكي مؤثر ي بيانگر اين مطلب است كه از عوامل شناسايي شدهپژوهش نتايج 

 تـأثير بـوده و از نظـر شـدت     هـا  يدي بر پـذيرش فرضـيه  أيت مثبت و مستقيم، تأثيرضمن داشتن 
شـده و   ارزش ارائـه  سطح اعتماد، ،تارنماكيفيت  ويژگي خريد، خدمات، اولويت با كيفيت ،ترتيب به

  :شود موارد زير پيشنهاد مياز اين رو . است رضايتمندي مشتريان
ي  بـا مطالعـه   بـر وفـاداري الكترونيكـي پـژوهش حاضـر      تارنمـا تـأثير كيفيـت    :تارنمـا كيفيت 

ص در محيط مجازي از اهميت ين شاخا .مطابقت دارد گامرس و اسكاندريخيپژوهشگراني چون 
اولـين و تنهـا مـدخل ورودي     ؛ زيـرا كـرده اسـت  سـوم را كسـب    ي خاصي برخوردار بوده و رتبه

هنگام  ،شود مي بنابراين پيشنهاد .مستقيم بر رفتار خريد داشته باشد تأثيرتواند  مي مشتريان بوده و
اي ميـانبر، امكـان برگشـت    كليـده  و سادگي، بـه  زيباييبر  علاوهطراحي تارنماي بانك تجارت، 

  . گذاري و قسمتي براي پرسش و پاسخ توجه شود سريع، امكان اشتراك
ي پژوهشـگراني چـون    بـا مطالعـه   وفاداري الكترونيكـي پـژوهش حاضـر   تأثير اعتماد بر :اعتماد

وفـاداري  برمتغيرمؤثراعتمادچهارمين  .مطابقت دارد زاده، ريبينك و اسكاندريخي جوانمرد و سلطان
و  ها وعدهدليل اتكا به  هب ،اعتماد در محيط مجازي .در اين پژوهش معرفي شده استترونيكي الك

براي افزايش حـس   شود بنابراين پيشنهاد مي. ، اهميت بيشتري داردرودررو ارتباطجاي  هب تصاوير
انجـام شـود تـا    بانك، در محيط غيرمجازي كوشش بيشتري  برنداعتماد، نسبت به تقويت اعتبار 

دقيـق در اختيـار    بايسـتي اطلاعـات را صـريح و    ،رو از اين. اي براي محيط مجازي باشد وانهپشت
  .مشتريان قرار داد
 ـ : كيفيت خدمات ي  بـا مطالعـه   ر وفـاداري الكترونيكـي پـژوهش حاضـر    تأثير كيفيت خـدمات ب

 تغيـر مايـن  از آنجـا كـه    .پژوهشگراني چون بيتنر، ريبينك، روميولو و اسكاندريخي مطابقت دارد
بنـابراين پيشـنهاد   . اسـت  اي نيازمنـد توجـه ويـژه    ،را بر وفاداري الكترونيكـي دارد  تأثيربيشترين 

ي  تـك مشـتريان نسـبت بـه كيفيـت ارائـه       اطلاعات جامع، از ديدگاه تك پايگاه ايجاد باشود  مي
 ار مـؤثر در اين راستا بازخورهاي مسـتمر بسـي  . ي آنها اقدام كرد خدمات متناسب با نياز و خواسته

  . هستند
ي  كننـده  در محيط مجازي مشتريان تا زمـاني وفـادار هسـتند كـه از تـأمين      :ارزش ارائه شده

شـود   از اين رو پيشنهاد مي. انتخابي خود نسبت به ديگري، منافع بيشتري كسب كنند) فروشنده(
بـراي  حـق انتخـاب    در كنـار خـدمات بـانكي بـا تنـوع و       عنوان ارزش افزوده هب ي،خدمات مازاد

  .ارائه شود هاي مختلف مشتريان گروه
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ي پژوهشـگراني   تأثير رضايتمندي بر وفاداري الكترونيكي پژوهش حاضربا مطالعـه  :رضايتمندي
آخـرين  در اين پژوهش  .، گامرس و اسكاندريخي مطابقت دارد، اسرينيچون هالوول، بيتنر، رولف

شرط كافي براي وفاداري رضايتمندي  شايد .معرفي شده است متغير مؤثر بر وفاداري الكترونيكي
با بالابردن سـطح   شود ميپيشنهاد بنابراين . ضروري براي آغاز آن است نباشد، ولي شرط لازم و

بررسي در اين راستا . فراهم شودرضايت آنان ي  زمينهسطح توقعات مشتريان،  دركيفيت خدمات 
رسـيدن بـه    بـراي  مشتريان هاينتقادو ا هاپيشنهاد نظرها،از بدو ورود، پيگيري  شتريانم مستمر

  . رود شمار مي بهداشته و يك فرصت  يرضايت كامل آنان، اهميت فراوان
ي  بـا مطالعـه   وفـاداري الكترونيكـي پـژوهش حاضـر     ويژگـي خريـد بـر    تـأثير  :ويژگي خريد

داراي  پـژوهش  ي بـه اسـتناد نتيجـه    اين متغيـر  .مطابقت دارد ، اسرينيپژوهشگراني چون رولف
 ي رو ايجـاد بانكـداري اختصاصـي و ارائـه     ز ايـن ا .سـت از كيفيت خدمات ا پسيت بيشترين اهم

  .تواند بسيار مفيد باشد مي ،مشتريان هدف سازمان هستند ءجزي كه مشتريان بهخدمات خاص 
 تـرويج و  بانكداري آنلاين، ي پشتوانه ي منزله به ،توجه خاص به بانكداري سنتيگفتني است، 

زيرساخت مناسب فنـي و   ي نوين، توجه به ايجادها از اينترنت و فناوري گسترش فرهنگ استفاده
آموزشي  هاي ها و كارگاه همايشبرگزاري درنهايت، . قانوني الزامي است ي حقوقي وها زيرساخت

مختص بانك بـا موضـوعات بانكـداري الكترونيـك و بـا هـدف        غيرحضوري حضوري و مستمر
، مفيـد  فرهنگيـان و دانشـگاهيان   ي مـرتبط، هـا  زمانسا گسترش اين فرهنگ با حضور آموزش و
   .خواهد بود
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