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Abstract 
Providing electronic banking services is a noteworthy matter to continue competition in the market. Customers are 

considered as one of the major elements toward desirable performance of e-banking. Attraction of customers and making 
them loyal to e-banking services are at the top of strategic marketing plans of banks. Hence, the purpose of present research 
is to investigate the effective factors on formation of electronic loyalty through the role of electronic commitment mediation. 
For this end, based on performed studies and also considering the banking condition in Iran, a model was designed that 
specifically focus on factors such as perceived usefulness, perceived ease of use and attitudes toward use as well as 
organizational factors including technology, organizational structure, organizational strategy, organizational culture and 
business processes. Statistical population of the research contains of all users who had at least an experience in using e-
banking services in Iran. In order to gather the required data and testing the model an electronic questionnaire was designed. 
The questionnaires were distributed among the statistical sample using random sampling method and 312 acceptable 

questionnaires were used for the purpose of data analysis. Furthermore, validity of the questionnaire was confirmed using 
content-related approach and confirmatory factor analysis and its reliability was approved using Cronbach�s Alpha 
coefficient (0.97). Moreover, Data was analyzed using structural equation modeling. Results of the research revealed that the 

chosen individual and organizational factors except perceived ease of use and organizational strategy lead to the 
establishment of e-commitment and also e-commitment by its own impacts on e-loyalty of customers.  
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 چکیده
برای ادامة رقابت در بازار جهانی است. مشتریان یکی از عناصر اصلی در عملکرد مطلوب بانکداری الکترونیکی تلقی ارائة خدمات بانکداری الکترونیکی، موضوع قابل تأملی 

ضر، رو هدف پژوهش حا این ها قرار دارد. از های راهبردی بازاریابی بانک شوند و جذب و وفادارکردن هرچه بیشتر آنها به خدمات بانکداری الکترونیکی در سرلوحة برنامه می

بیرای ایین هیدف برپاییة مطالعیات      گیری وفاداری الکترونیکی با نقش میانجی تعهد الکترونیکیی در حیوزب بانکیداری الکترونیکیی اسیت.       بررسی عوامل مؤثر بر فرایند شکل

شده و نگیرش نسیبت بیه     سهولت استفادب درک شده، شده و بررسی محیط بانکی در ایران الگویی طراحی شد که به طور خاص بر عوامل فردی از جمله سودمندی درک انجام

کند. جامعة آماری، تمیام کیاربرانی هسیتند کیه       استفاده و عوامل سازمانی از جمله فناوری، ساختار سازمانی، راهکار سازمانی، فرهنگ سازمانی و فرایندهای کاری تمرکز می

و بیا  ای الکترونیکی طراحیی   های مورد نیاز و آزمون الگو، پرسشنامه آوری داده یک بار تجربة استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی را در ایران دارند. برای جمع  کم دست

روایی پرسشنامه با استفاده از روش محتوایی ل به کار رفت. پرسشنامة قابل قبول برای تجزیه و تحلی 967توزیع شد و آماری  گیری تصادفی در میان نمونة  استفاده از روش نمونه

معادلات ساختاری بیانگر آن است که عوامل  الگویها با استفاده از  نتایج تحلیل داده ( تأیید شد.32/1و تحلیل عاملی تأییدی و پایایی آن با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ )

نوبیةخود بیر وفیاداری     شیوند و تعهید الکترونیکیی نییز بیه      سازمانی به ایجاد تعهید الکترونیکیی منجیر میی     راهکارشده  و  ب درکجز سهولت استفاد فردی و سازمانی منتخب به

  است.الکترونیکی مشتریان تأثیرگذار 

 .بانکداری الکترونیکی، تعهد الکترونیکی، عوامل سازمانی، عوامل فردی، وفاداری الکترونیکیها:  واژه کلید
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 مقدمه. ١

های اخیر، ظهور تجارت الکترونییک و فنیاوری    در سال

های پیشیرفته   هایی را برای ایجاد راهکار اینترنت فرصت

و دولت الکترونییک ایجیاد کیرده     B2B ،B2Cو بدیع 

هییا بییه صییورت سییتون فقییرات   اسییت. اینترنییت و شییبکه

جا حاضر  ارتباطات امروزه، جهان را به اتصالات در همه

کیه در هیر زمیان و مکیانی،      ریطو تبدیل کرده است؛ به

دسترسی به شبکة دیجیتال و خیدمات دیجیتیال همیواره    

(. بییه طییور خییاص،   7166، 6گهتییانی ییی وجییود دارد )ال

هیای دیگیر تجیارت     تر از بخش بانکداری اینترنتی سریع

الکترونیک در حال رشد است که به شکل یک تحیول  

، 7در فناوری بانکی پدید آمیده اسیت )لیین و همکیاران    

های مبتنی بیر فنیاوری ییک تریییر      گسترش نظام (.7162

ها با مشتریان خود به همراه  الگو در روش تعامل شرکت

داشته و شاید صنعت خدمات شاهد ییک تحیول عظییم    

برای رسییدن بیه مشیتریان بیا اسیتفاده از نظیام مبتنیی بیر         

(. در حییال  7162، 9فنییاوری اسییت )جییورم و کومییار   

اپیذیر بسییاری از   ن حاضر، خدمات برخط بخش جیدایی 

(. با توجیه بیه   7167، 2هاست )بهجتی و همکاران سازمان

هییا بییه منظییور ارائییة  اهمیییت خییدمات اینترنتییی، سییازمان

خدمات مبتنی بر وب، مقدار قابل توجهی پول و تیشش  

کننید.   گیذاری میی   های اطشعیاتی خیود سیرمایه    در نظام

صیینعت بانکییداری نیییز از اییین قاعییده مسییت نی نیسییت.    

ان صنعت به ارائة خیدمات چندگانیه و متعیدد از    بازیگر

کننید؛ ماننید    های تحوییل جدیید اقیدام میی     طریق کانال

بانکییداری الکترونیکیییی )بانکییداری از طرییییق تلفییین،   

اینترنییت، تلفیین همییراه و یییا اس. ام. اس.( بییرای ارائییة    

هیای کمتیر بیرای     های بیشتر وخیدمات بیا هزینیه    انتخاب

(. در این پیژوهش  7162 مشتریان خود )لین و همکاران،

                                                             
1 Al-Gahtani 
2 Lin et al 
3 George & Kumar 
4 Behjati et al 

منظییور از بانکییداری الکترونیکییی، بانکییداری از طریییق  

 اینترنت است.

بانکداری از طریق اینترنیت، ییک مرجیع راهبیردی     

برای به دست آوردن بیشترین کارایی، نظارت عملییات  

کردن  ها ظاهر شده است که با جایگزین و کاهش هزینه

فراینیدهای   های متمرکز کاری و مبتنی بر کاغذ با روش

وری و سییودآوری منجییر   خودکییار بییه بییالاترین بهییره  

(. این یکی از خدمات 7161، 2شود )اسد و همکاران می

های سینتی بیرای ارائیة خیدمات      شدب بانک محبوب ارائه

و  1تیر و قابیل اعتمیادتر بیه کیاربران اسیت )لینیگ        سریع

ترتیب ارائة خیدمات بانکیداری    این به (.7161همکاران، 

ها برای ادامة  الکترونیکی به یک موضوع موردنیاز بانک

رقابت در امور جهانی و به دست آوردن مزییت رقیابتی   

(. از سیوی دیگیر،   7161، 2بازار تبدیل شده اسیت )اوتیا  

با به دسیت    خط های برخط و برون سازی کانال یکپارچه

آوردن مزیت رقابتی و افزایش حفظ مشتری در ارتبیا   

وابط مشتری با کاربران خیدمات بیرخط   هستند. توسعة ر

دهنییدگان خییدمات بییانکی ضییروری اسییت   بییرای ارائییه

(. درواقع، مشتریان یکی از 7169، 8)لادهاری و لکلرک

عوامل اصلی در عملکرد مطلوب بانکداری الکترونیکی 

شوند و جذب و وفادارکردن هرچه بیشتر آنهیا   تلقی می

های  برنامه به خدمات بانکداری الکترونیکی در سرلوحة

 ها قرار دارد. راهبردی بازاریابی بانک

وفییاداری الکترونیکییی هییم از نظییر اقتصییادی و هییم  

رقابتی در حوزب الکترونیکی از جمله بانک الکترونیکی 

مهم است. از منظر اقتصادی، وفاداری مشتری به کاهش 

و عامیل    انجامید  هیای جیذب مشیتریان جدیید میی      هزینه

بییه سییود بلندمییدت اسییت    تأثیرگییذاری در دسییتیابی  

                                                             
5 Asad et al 
6 Ling et al 
7 Auta 
8 Ladhari & Leclerc 
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؛ 7،7166؛ قیییانع و همکیییاران7111، 6)ریجهلییید و شیییفر

(. از دییید 7169، 9؛ قلنییدری7169لادهییاری و لکلییرک، 

رقابتی، وفاداری مشتری، بقا و حییات بانیک را تییمین    

میداری و جلیب    کند؛ چراکه نداشتن نگرش مشیتری  می

وفاداری به حذف از صحنة رقابیت منجیر خواهید شید.     

شدت رقابتی ایجیاب   ور در بازارهای بهشک، حی بدون

کند تیا ایجیاد وفیاداری، ییک ضیرورت در صینعت        می

 بانکداری مطرح شود.

در جهییان الکترونیکییی، مشییتریان قییادر بییه مقایسییة   

هیای مختلیب بیا صیرف کمتیرین زمیان و تیشش         گزینه

 نییییا در(. 7117، 2هسیییتند )اسرینیواسیییان و همکیییاران 

 بیه منظیور  ی اسیت کیه   اجبار   برای مدیران بانک طیشرا

 گیر ید یهیا  وفادار به بانک انیمشتر رجوعاز  یریجلوگ

 .باشیند  داشیته  دارند، ازین انیمشتر آنچه ازی کامل درک

 مشیتریان بیا   یا ساخت روابیط بلندمیدت حرفیه    نیهمچن

 درکییه  راهکییاریهییر  دیییبا جییهینت در؛ اسییت یضییرور

ی بییه آن توجییه سییازمان بلندمییدت اهییداف بییهی ابیدسییت

(. 7162 ،2و آوان یشنی ی)گ شیود  گرفتیه  کار به ،شود می

که وفیاداری الکترونیکیی بیه عنیوان دسیتورعملی       زمانی

ها و راهکارهیای   شود، روش برای سودآوری مطرح می

د. یکیی از   گیرد  گوناگونی برای وفادارسیازی ارائیه میی   

تیرین عوامیل کیه در توسیعة وفیاداری الکترونیکیی        مهم

دهنیدب   ریان بیه ارائیه  مؤثر شناخته شده است، تعهید مشیت  

تنهیا توجیه بیه     ها نیه  خدمات بانکی است. امروزه، بانک

وفییاداری، توجییه بییه تعهیید مشییتریان را نیییز در جلییب     

اند؛ بنیابراین   وفاداری آنها در دستور کار خود قرار داده

تیوان دربیارب آن بحیر کیرد،      نخستین موضوعی که می

مفهیوم تعهیید الکترونیکییی مشیتریان اسییت و در پییی آن   

                                                             
1 Richheld & scheffer 
2 Ghane et al 
3 Ghalandari 
4 Srinivasan et al 
5Gillani & Awan 

بررسی وفاداری الکترونیکی مشیتریان کیه در اثیر تعهید     

 1کییه کاسییالو و همکییارانش گونییه آییید. همییان پدییید مییی

کنند اهمیت تعهید در زمینیة بانکیداری     ( بیان می7112)

زمینییة  حییدی اسییت کییه مقدمییه و پیییش  الکترونیکییی بییه

استفادب میداوم از وبگیاه خیدمات میالی در نظیر گرفتیه       

کننده به  فاداری مصرفشود و ممکن است سطوح و می

وبگاه را افزایش دهد؛ ولی برای رسییدن بیه ایین نقطیه،     

برندب تعهد که خیود   مدیران باید از سوابق و عوامل پیش

 کنندب وفاداری است، آگاه باشند. تا حد زیادی تعیین

 هیدف  بای بانکدار صنعت در ها تشش تمام باوجود

سیترس  ی و در دنترنتی یتیر خیدمات ا   بهتر و آسیان  ةتوسع

از آن کمتیر   یادیی ز حید  تا انیمشتربودن این خدمات،  

بدون شک،  (.7111 ،2...و عبدا می)کاس کنند می استفاده

بانکییداری الکترونیکییی رشیید عظیمییی را تجربییه کییرده  

شییدب بانکییداری   اسییت؛ ولییی بییا وجییود مزایییای ارائییه   

دهنییدگان خییدمات بییانکی و   الکترونیکییی بییرای ارائییه 

هیای کیاربران    مشتریان هنیوز تمیام انتظیارات و خواسیته    

هیای   برآورده نشده است. از سوی دیگر افیزایش گزینیه  

برای آنها در شرایطی که امکیان  ها  دردسترس و انتخاب

یابید، حفیظ    روز افزایش می ارائة خدمات اینترنتی روزبه

داری مشتریان به صیورت چیالش ضیروری بیرای      و نگه

دهندگان خدمات بانکی در ایران مطرح شده است.  ارائه

تری در  های عمیق دهد که پژوهش این موضوع نشان می

برنییدب آن  زمینییة وفییاداری الکترونیکییی و عوامییل پیییش 

ترتیب، مسئلة این پژوهش شناسایی  ضرورت دارد. بدین

گیری وفیاداری الکترونیکیی    عوامل مؤثر بر فرایند شکل

است و بیر نقیش تعهید الکترونیکیی بیه عنیوان سیاختار        

محوری و مرکیزی بیرای توسیعة وفیاداری الکترونیکیی      

کند. برای حفظ رابطیة واقعیی مییان کیاربر و      تمرکز می

ی    ی الکترونیکیی بررسیی رابطیة تعهید    خیدمات بانکیدار  

                                                             
6 Casalo et al 
7 Kassim & Abdulla 
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وجیوداین مطالعیة    وفاداری از اهمیت برخوردار است. با

وییژه   درخوری تاکنون دربارب تیأثیر عوامیل فیردی و بیه    

عوامییل سییازمانی بییر تعهیید الکترونیکییی کییه نهایتییا  در   

گیری وفاداری الکترونیکیی نقیش دارد، صیورت     شکل

ه با توجه به نگرفته است. این پژوهش در پی آن است ک

اهمیت تعهید الکترونیکیی، عوامیل تأثیرگیذار بیر آن را      

تجزیه و تحلیل کند؛ بنابراین هدف از پژوهش حاضر با 

 درنظرگرفتن مسئلة مذکور به شرح ذیل است:

بررسییی عوامییل فییردی تأثیرگییذار بییر تعهیید       .6

 الکترونیکی کاربران بانکداری الکترونیکی؛

تعهیید  بررسییی عوامییل سییازمانی تأثیرگییذار بییر    .7

 الکترونیکی کاربران بانکداری الکترونیکی؛

بررسی تأثیرگذاری تعهد الکترونیکی بر وفاداری  .9

 الکترونیکی کاربران بانکداری الکترونیکی؛

 

 اصول پژوهش. 2

شناسایی سوابق اصلی وفاداری مشتری برخط، کسیب و  

هیای حفیظ و نگهیداری     کار اینترنتی را به بهبود راهکار

هیای فنیی ایجیاد روابیط      رفتن از جنبیه آنها از طرییق فیرا  

مجازی برای رسیدن به درک بهتیر رفتارهیایی همچیون    

کنید. ایین شناسیایی بیه همیان       ابعاد موفق روانی قادر می

اندازه به مشتری )همانند تعهد، رضایت و اعتماد(، کیالا  

و خدمات )همانند کمیت و کیفییت(، شیرکت )هماننید    

و وبگیاه )هماننید   شهرت، قابلیت اطمینان و شایسیتگی(  

سازی( میرتبط اسیت    محتوا، کیفیت، طراحی و سفارشی

طورکیه اشیاره شید،     (. همان7169، 6)توفیلی و همکاران

یکیییی از مقییییدمات وفیییاداری الکترونیکییییی، تعهیییید   

های  شده در حوزه های انجام الکترونیکی است. پژوهش

مختلب تجارت الکترونیک، تعهد الکترونیکی را عامیل  

برندب وفاداری الکترونیکی دانسیتند )بیرای    اصلی و پیش

                                                             
1 Toufaily et al 

؛ 7166، 9؛ داگیر و همکیاران  7119، 7م ال: لیوارن و لیین  

(. 7162، 2کانییگ ؛ ام7169، 2ینگسییی و همکییارانپراتمان

باوجوداین فراتر از تأثیر تعهد بر وفیاداری الکترونیکیی،   

بررسی عوامل مؤثر بر تعهد الکترونیکیی بیرای ایجیاد و    

گیییری وفییاداری الکترونیکییی مهییم اسییت. لییی و   شییکل

( تأثیرگییذاری ابعییاد کیفیییت خییدمات   7161)  1وانییگ

بییودن نظییام، حفییظ  الکترونیکییی )کییارایی، در دسییترس

حریم خصوصی و اجرا( و ابعاد کیفیت رابطه )رضایت، 

اعتماد و تعهد( را با وفاداری مشتریان در تجیارت تلفین   

 2همراه در مالزی بررسی کردند. بیلگیهیان و بوجیسییک  

( در یک مطالعة موردی در حوزب ذخیرب اینترنتی 7162)

نه و های لذت و فایده را بر تعهد حسیابگرا  هتل، ویژگی

عییاطفی و در نهایییت اعتمییاد و وفییاداری، تأثیرگییذار     

( در پژوهشییی بییا 7166) 8دانسییتند. لیییائو و همکییارانش 

هیا روی مشیارکت    اثر ناسازگاری کیفیت شیبکه »عنوان 

در « بین کیفیت خیدمات الکترونیکیی و روابیط مشیتری    

کیه تجربیة اسیتفاده از خیدمات       دهنیده  پاسیخ  968مییان  

ا داشیتند، راهبیری و شایسیتگی    الکترونیکی و فیزیکی ر

 فنی را بر اعتماد و تعهد تأثیرگذار دانستند. 

باوجود اهمیت تعهد مشتری در توسعة وفیاداری در  

پیرامیون آن بسییار محیدود      حوزب الکترونیکیی، مطالعیه  

های کیافی   است. به طور خاص با توجه به نبود پژوهش

ش مرتبط با موضوع در ایران، نویسندگان پژوهش بر نقی 

تعهد الکترونیکیی بیه عنیوان ییک سیاختار مرکیزی در       

کننییید و  توسیییعة وفیییاداری الکترونیکیییی تمرکیییز میییی 

منظور تأثیر عوامیل فیردی و سیازمانی را بیر تعهید       بدین

. پژوهشیی کیه مسیتقیم،     نماینید  الکترونیکی بررسیی میی  

                                                             
2 Luarn & Lin 
3 Dagger et al 
4 Pratminingsih et al 
5 M.Kong 
6 Lee & Wang 
7 Bilgihan & Bujisic 
8 Liao et al 
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بررسی عوامل فیردی و سیازمانی را بیر تعهید در حیوزب      

اده باشید، یافیت نشید. بیا     بانکداری الکترونیکی انجام د

توجه به این موضوع و به دلیل اینکه پیذیرش بانکیداری   

الکترونیکی بسیتر مناسیبی بیرای ایجیاد و حفیظ روابیط       

هیایی   بلندمدت با مشتری است، پیشینة حاضر به پژوهش

گردد که با مفیاهیمی همچیون پیذیرش بانکیداری      برمی

الکترونیکییی و توسییعة تجییارت الکترونیییک در ارتبییا   

است؛ چراکه این بحر در نهایت به شناسایی و انتخاب 

تواننید   کنید کیه میی    عوامل فردی و سازمانی کمک میی 

ها میؤثر   برای دستیابی به تعهد و وفاداری مشتریان بانک

نظیران   شدب صیاحب  واقع شوند. در ادامه، مطالعات انجام

در خصیییوص متریرهیییای پیییژوهش در قالیییب جیییدول  

 (.6ل منسجمی ارائه شده است )جدو

دهید کیه    شده نشان می های انجام مروری بر پژوهش

مطالعات متعددی دربارب مسائل در چارچوب بانکداری 

الکترونیکی انجیام شیده اسیت؛ ولیی بیا توجیه بیه نبیود         

های مرتبط با مسائل و موضیوعات سیازمانی بیر     پژوهش

تعهیید الکترونیکییی، اییین پییژوهش از دیییدگاه متفییاوتی، 

و تأثیرگذاری آنها را بر تعهد و عوامل فردی و سازمانی 

. عوامیل فیردی و    کنید  وفاداری الکترونیکی بررسی میی 

سازمانی منتخب در این پژوهش عبارت از ایین هسیتند:   

شییده، سییهولت  عوامییل فییردی شییامل سییودمندی درک 

شده و نگرش نسبت به اسیتفاده و عوامیل    استفادب درک

سییازمانی شییامل فنییاوری، سییاختار سییازمانی، راهکییار    

 ازمانی، فرهنگ سازمانی و فرایندهای کاری.  س

 تعهد الکترونیکی.1 .2

( یک حکم 7118) 6طبق نظر جانسون و همکارانش

مهم در بازاریابی خدمات درک پویایی روابیط مشیتری   

است. اصول بازاریابی به اهمیت تعهد به عنوان یکیی از  

عوامل اساسیی بیرای ایجیاد روابیط بلندمیدت موفیق در       

محیییط کسییب و کییار متعییارف و امییروزی تأکییید دارد  

                                                             
1 Johnson et al 

؛ 6332، 9؛ گوندلاچ و همکاران6332، 7)مورگان و هانت

، 2خییوان و همکییاران ؛ حییق7112همکییاران، کاسییالو و 

، 1؛ اگیگ و الماسیری 7169، 2؛ کاظمی و صانعیان7169

(. تعهد به یک هدف واسطة اصلی برای بسیاری از 7161

( و 7117، 2ها تبدیل شده است )اینیستا و سیانچز  شرکت

هییا  بییه صییورت سییاختار اصییلی در کییارایی مییالی بانییک

ماد، موضوع حیاتی تأثیرگذار است. این عامل همانند اعت

برای اطمینان از روابیط سیالم و میداوم مییان مشیتریان و      

 (. 7166، 8هواری  ی آید )ال ها به شمار می بانک

تا امروز مطالعات متعددی، مفهوم تعهد الکترونیکی 

انید.   را در بازارهای الکترونیکی تعریب و بررسی کیرده 

 ( در مطالعة خود در:7162) 3چونگ و شین

شده روی متغیرهای  مطالعات انجام: 1جدول 

 پژوهش
 شده متغیرهای بحث نویسنده، سال

 10کرل و گاال 

(2002) 

فنییاوری، فراینییدهای کییاری، راهکییار،    

وکیار   ترییرات سازمانی و مهاجرت کسب

 الکترونیکی

طرفاااااادار و 

 11وایااااااادیا

(2002) 

هیای سیازمانی بیرای اسییتقرار     برنیده  پییش 

تجارت الکترونیک در شیرکت خیدمات   

مییالی هنیید: مییدیریت ارشیید، فرهنییگ     

ای نظییام  هییای حرفییه  سییازمانی، ویژگییی 

 اطشعات و ساختار سازمان

 12کااااری  ا ال

(2002) 

الگیییییییوی پیییییییذیرش فنیییییییاوری در 

وکارهییای کوچییک در نیوزیلنیید:  کسییب

عوامییل فنییاوری، سییازمانی، محیطییی و    

 کارآفرینی

                                                             
2 Morgan & Hunt 
3 Goundluch et al 
4 Haghkhan et al 
5 Kazemi & Saneian 
6 Agage & El-Masry 
7 Iniesta & Sanchez  
8 Al-Hawari 
9 Chung & Shin 
10 Krell & Gale 
11 Tarafdar & Vaidya 
12 Al-Qirim  
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ژناااااااا  و 

 1همکااااااران

(2002) 

پیینج بعیید حیییاتی تحییول کسییب و کییار   

الکترونیکی: تحیول راهکیار و مأمورییت    

شرکت، ساختار سازمانی، تحول محصول 

و بازار، تحول فرایندهای کاری و تحیول  

 فرهنگ سازمانی

حقیقاااااای و 

 2همکااااااران

(2010) 

مراتبیی دو لاییه از عوامیل     ساختار سلسیله 

بییرای توسییعة بانکییداری الکترونیکییی:     

آمادگی الکترونیکی سیازمانی )آمیادگی   

، منییابع انسییانی، راهکییار، میدیریت ارشیید 

سییاختار، فنییاوری، بازاریییابی(؛ آمییادگی  

الکترونیکییی صیینعت )آمییادگی رقییابتی،  

کننیدب فنیاوری(؛ آمیادگی     مشتری، تأمین

الکترونیکیی محیطیی )آمیادگی سیاسییی،    

 اقتصادی، اجتماعی، فناوری(

 3سااامدی   ا ال

(2012) 

شییده،  فرهنییگ، سییهولت اسییتفادب درک 

نسیبت بیه    شده، نگیرش  سودمندی درک

اسییتفاده، هنجییار ذهنییی، کنتییرل رفتییاری 

شییده و قصیید اسییتفاده از خییدمات   درک

 بانکداری الکترونیکی

صااااااااا ا و 

 4اسااااااماعیل

(2013) 

عوامل تأثیرگیذار بیر اعتمیاد، رضیایت و     

وفاداری: عوامل مرتبط با سازمان، مشتری 

 و فناوری

راجائوبلیناااا و 

 2همکااااااران

(2014) 

اطشعییات، هیای وبگیاه )کیفییت     ویژگیی 

شده/ حفیظ حیریم    طراحی، امنیت درک

های رابطه )کیفییت   خصوصی( و ویژگی

پشییتیبانی( و اعتمییاد بییرخط و وفییاداری   

 رفتاری و نگرشی

 2سااان  تااای

(2012) 

شییییده  هییییای اسییییتفادب درک ویژگییییی

شیییده(،  )سیییودمندی و سیییهولت درک 

های کیفییت )کیفییت اطشعیات،     ویژگی

شیییده( و  کیفیییت نظیییام، کیفییییت درک 

و قصد ادامة استفاده از خیدمات   رضایت

 سرویس مبتنی بر وب سلب

                                                             
1 Zeng et al 
2 Haghighi et al 
3 Al-samadi 
4 Safa & Ismail 
5 Rajaobelina et al 
6 Tseng 

سااااااااینها و 

 2مااااو رجی 

(2012) 

شیده، سیودمندی    سهولت اسیتفادب درک 

شده، پیچیدگی، اعتماد به فناوری،  درک

هیای   اعتماد به بانیک و اسیتفاده از شیبکه   

 بانکداری الکترونیکی در هند

جیاناااااا  و 

 2همکااااااران

(2012) 

خیییدمات پییینج بعییید کلییییدی کیفییییت  

الکترونیکییی )مراقبییت، قابلیییت اطمینییان، 

سبد محصولات، سهولت استفاده، امنیت( 

شیده و وفیاداری مشییتریان    و ارزش درک

فروشیی الکترونیکیی و مشیتریان     به خرده

 مالی

اساااتامنکو  و 

 (2012) 9دیکا

کیفیییت خییدمات الکترونیکییی )کییارایی، 

دسترسی نظام، حفیظ حیریم خصوصیی،    

رضییییایت و پاسییییخگویی و تمییییاس( و 

انداز داخلیی و خیارجی    وفاداری از چشم

 کارکنان بانک در مقدونیه

بر ورداری و 

 10همکاااااران 

(2012) 

عوامل تأثیرگذار بر پذیرش نظام پرداخت 

 الکترونیکی:

شیییده )دسترسیییی بیییه  سیییودمندی درک

هیای فنیی و    های امنیتی، رویه دستورعمل

 معامله( و اعتماد

شیییده )دسترسیییی بیییه  سیییودمندی درک

هیییای امنیتیییی( و امنییییت    رعملدسیییتو

 شدب نظام پرداخت الکترونیکی  درک

سهولت استفاده )قابلیت استفاده( و اعتماد 

 و امنیت

کنار رضایت و اعتماد الکترونیکی بر تعهد الکترونیکی 

کنند و  به عنوان ویژگی اصلی کیفیت روابط، تمرکز می

آن را ماهیت وابستگی و مشارکت و احسیاس تعلیق در   

داننید. تعهید ییک نشیانة قیوی از       محیط برخط میی یک 

کننیدب   بینیی  خیود پییش   نوبیة  طول عمر رابطه است که بیه 

سییوددهی اسییت و بررسییی اثییر آن در روابییط خریدارییی 

فروشنده مهم است؛ چراکه ساخت روابط برخط دشوار 

(. تعهید مشیتری ییک    7161، 66است )نسایر و همکیاران 

                                                             
7 Sinha & Mukherjee 
8 Jiang et al 
9 Stamenkov & Dika 
10 Barkhordari et al 
11 Nusair 
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د اسییت تمایییل پایییدار بییه حفییظ یییک رابطییة ارزشییمن   

؛ هییور و 7113، 6؛ کییه و سییی6332)مورگییان و هانییت، 

دهد که رابطیه میورد    ( و زمانی رخ می7166، 7همکاران

نظر مهم باشد؛ به عبارتی یکیی از دو طیرف بیه اهمییت     

ییا توسیعة آن    رابطه اعتقاد داشیته باشیند و بیرای حفیظ    

بیشترین تشش خود را به کار گیرند )مورگان و هانیت،  

(. تعهییید الکترونیکیییی را 7119لیییین ) (. لیییوارن و6332

کننیده بیه خیدمات     پیوستگی و وابستگی روانی مصیرف 

دانند که قبیل از اینکیه مشیتری قیادر بیه       الکترونیکی می

یابید. برخیی از    تعیین تکرار رفتار خرید شود، توسعه می

؛ ریسیل و  6332نویسندگان )به عنوان م یال: گونیدلاچ،   

ه همیراه چهیار بعید    ( تعهد مشتری را ب7112، 9همکاران

مییدت،  وفییاداری، آمییادگی و ازخودگذشییتگی کوتییاه  

گیذاری در   گییری بلندمیدت و تماییل بیه سیرمایه      جهت

 کنند. رابطه توصیب می

مطالعات متعددی ساختار چندبعیدی تعهید را نشیان    

، 2؛ فولرتیون 6331، 2دادند )رجوع شود بیه: آلین و میایر   

، 2اران؛ ماهاشیواری و همکی  7161، 1؛ کاتر و کاتر7119

( در یک الگوی جامع، تعهید  6331آلن و مایر ) (.7162

 دانند: را دربردارندب سه شناسة ذیل می

بعد عاطفی: پیوستگی عاطفی، تعیین هوییت و تعلیق   

 و درگیری با سازمان؛

 های مرتبط با ترک سازمان؛ بعد مستمر: هزینه

 بعد هنجاری: احساس تعلق و ماندن با سازمان.

تییرین  (، پذیرفتییه7162رانش )ماهاشییواری و همکییا 

بازارییابی، تعهید عیاطفی و     های تعهد را در زمینة شناسه

سه جزئی آلین   الگویدانند که ناشی از همان  مستمر می

ای   دو بعیید بییه طییور گسییترده. اییین اسییت( 6331و میایر) 

                                                             
1 Keh & Xie 
2 Hur et al  
3 Ryssel et al 
4 Allen & Meyer 
5 Fullerton 
6 �ater & �ater 
7 Mahashwari et al  

طفیی، نیوعی پیونید عیاطفی     مطالعه شده است. تعهد عیا 

(، 7118؛ جانسییون و همکییاران، 7119اسییت )فولرتییون، 

که بر اساس حس تمایل بیه شیریک اسیت و اشیاره بیه      

مییوقعیتی دارد کییه در آن مشییتری وابسییتگی عییاطفی و  

دهید   احساسی به رابطه با فروشندب الکترونیکی نشان میی 

(. به عبارتی، نگرش مطلیوب،  7166)نسایر و همکاران، 

احساسات و ادراک مطلوب فرد به حفیظ رابطیه منتهیی    

توانید نتیجیة    (. این می7161اران، شود )نسایر و همک می

تجربة فرد در اینترنت و از طریق یک سیایت باشید کیه    

آورد و روی تعهد  ارضای عاطفی فوری را به ارمران می

، 8کنید )حمیدی   بردن از سایت تمرکز می نمادین و لذت

(. درواقع، ماهیت تعهید عیاطفی بیا پیونید عیاطفی      7166

 گره خورده است. 

اس سیاختار اقتصیادی تعهیید   تعهید مسیتمر کیه براسی    

است، اشاره به موقعیتی دارد که در آن مشتری پاداش و 

مزایای مرتبط بیا ادامیة اسیتفاده از ییک وبگیاه و حفیظ       

شناسید.   رابطه با فروشندب الکترونیکی را به رسیمیت میی  

هیای ناشیی از    این بعد، تمایل به ماندن را به دلییل هزینیه  

همکییاران،  کنیید )نسییایر و تییرک سییازمان میینعکس مییی

نشناختی  (. به عبارت دیگر، تعهد مستمر فرایند روا7166

کیردن اینترنیت بیرای رسییدن بیه تصیمیم ادامیة         به دنبال

(؛ بنییابراین 7166رابطیه بیا سیایت اشیاره دارد )حمیدی،      

؛ 7166ماهیت تعهد مستمر با نبودن جایگزین )حمیدی،  

هییای سییوییچینگ   ( و هزینییه7166نسییایر و همکییاران،  

؛ نسییایر و  7166؛ حمییدی، 7161و همکییاران، )نسییایر 

( گره خورده 7169، 3؛ رفیق و همکاران7166همکاران، 

خورده اسیت. در ایین پیژوهش، تعهید الکترونیکیی بیه       

تمایییل کییاربر بییرای ادامییة رابطییه و اسییتفاده از خییدمات 

 بانکداری الکترونیکی اشاره دارد.

 وفاداری الکترونیکی .1.2

دهد کیه وفیاداری در    مرور اصول بازاریابی نشان می
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درجییة اول  بییر وفییاداری بییه نییام تجییاری یییا محصییول،   

فروشگاه و در نهایت وفاداری به یک سیازمان متمرکیز   

(. در حوزب کسب 7169شده است )توفیلی و همکاران، 

هیا از   و کار الکترونیکیی بیه دلییل مقایسیة سیریع قیمیت      

تیرین   ای کیه پیایین   کننده ینطریق مشتریان و انتخاب تأم

 (7161، 6دهد )گوناریس و همکیاران  قیمت را ارائه می

و همچنین وجود رقبای بیشتر تجاری، توسعه و پیرورش  

خیط اسیت )چانیگ و     وفاداری دشوارتر از محیط بیرون 

(؛ بنیابراین پیرورش وفیاداری مشیتری     7111، 7همکیاران 

هییدف اصییلی کسییب و کییار بییرخط اسییت )کییارتر و    

(. برخیییی از نویسیییندگان، وفیییاداری 7162، 9همکییاران 

الکترونیکی مشتری را نگیرش مطلیوب و تعهید مشیتری     

دانند که به تکرار خرید  فروش برخط می نسبت به خرده

؛ صیفا و  7117شود )اسرینیواسیان و همکیاران،    منجر می

 2(. بیه طیور مشیابه، آرییا و اسریواسیتاوا     7169اسماعیل، 

نگرش مطلوب و رفتیار  ( وفاداری الکترونیکی را 7162)

دانند. در یک تعریب جیامع از گوپتیا و    تکرار خرید می

کبادایی، وفاداری به وبگاه، تماییل بیه بازدیید دوبیاره و     

دایییم از وبگییاه و گذرانییدن زمییان بیشییتری در هییر بییار   

شییود کییه اییین جریییان بییه  مراجعییه بییه وب تعریییب مییی

انجامیید )گوپتییا و  مراجعییات تکییراری و وابسییتگی مییی 

(. وفاداری الکترونیکی، تماییل مشیتری   7161، 2اییکباد

برای حفظ یک رابطة پایدار در آینده و متعهدشیدن بیه   

بازدید دوباره یا خرید از محصولات/ خیدمات بیرخط،   

اسییتفاده از وب بییه عنییوان نخسییتین انتخییاب در میییان     

هیا کیه بیا باورهیای مطلیوب و احساسیات م بییت        گزینیه 

اسیت و بیا وجیود     شده  نسبت به شرکت برخط حمایت

تأثیر موقعیتی و تشش بازارییابی بیه انتقیال رفتیار منتهیی      

                                                             
1 Gounaris et al 
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4 Arya & Srivastava 
5 Goupta & Kabadayi 

(. لادهیییاری و 7169شیییود )تیییوفیلی و همکیییاران،  مییی 

( وفیاداری الکترونیکیی را در بازارهیای    7169لکلرک )

مالی، قصد مشتری بیرای اسیتفاده از خیدمات مبتنیی بیر      

طورکیه از   داننید. همیان   وب مؤسسة مالی در آینیده میی  

آید وفاداری، ترکیبیی از نگیرش و رفتیار     یب برمیتعار

است کیه بیشیتر بیه صیورت حماییت از تکیرار و رفتیار        

 (.  7161شود )کاتر و کاتر،  ارجاعی تعریب می

میدت و   وفاداری مشتری دربرگیرندب وفاداری کوتاه

میدت، مشیتریان در    بلندمدت است. در وفیاداری کوتیاه  

هندب خدمات را د تر ارائه صورت یافتن جایگزین مناسب

کیه در وفیاداری بلندمیدت     ترک خواهند کرد؛ درحالی

دهندب خدمات را تریییر نخواهنید    راحتی ارائه مشتریان به

، 2نژاد و همکیاران  ؛ رحمانی7166، 1داد )لیو و همکاران

( و در صییییورت خطییییای کوچییییک از سییییوی  7162

پوشی خواهند نمیود   راحتی از مشکل چشم به  دهنده ارائه

 (. 7167مکاران، )بهجتی و ه

هیییای متفیییاوتی بیییرای   بنیییدی رویکردهیییا و دسیییته

نظران ارائه  گیری مفهوم وفاداری از سوی صاحب اندازه

شییده اسییت. وفییاداری رفتییاری و نگرشییی دو رویکییرد  

خیط هسیتند.    اساسی وفاداری در محییط بیرخط و بیرون   

گیری وفیاداری از هیر    بسیاری از نویسندگان برای اندازه

کننیید )رجییوع شییود بییه   اسییتفاده میییدو بعیید وفییاداری 

؛ 7161؛ کییاتر و کییاتر، 7117اسرینیواسییان و همکییاران، 

ی بشسیییکو و      ؛ فیییوئنتس7167، 8لمبیییارت و لیییوئیس 

(. از منظر رفتاری، مشتری وفادار بارها 7162، 3همکاران

و بارها و به طور انحصاری همان نام تجاری را انتخیاب  

هیای   شدب شیرکت  های ارائه کند و با وجود جایگزین می

دهید )لمبیارت و    رقیب، همان نمانام قبلی را ترجیح میی 

(. به عبیارت دیگیر، ایین بعید روی رفتیار      7167لوئیس، 

کند )بیلگیهیان و بوجیسییک،    واقعی وفاداری تمرکز می
                                                             
6 Liu et al 
7 Rahmani-Nejad et al 
8 Lombart & Louis 
9 Fuentes-Blasco et al 



 692/  بررسی عوامل مؤثر بر فرایند شکل گیری وفاداری الکترونیکی با نقش میانجی تعهد الکترونیکی 

؛ تیوفیلی  7119(؛ مانند خرید دوباره )لوارن و لین، 7162

(، تکییرار بازدیییدها، بازدییید مکییرر   7169و همکییاران، 

(، ادامة استفاده ییا بازدیید از   7169توفیلی و همکاران، )

(. وفاداری برخط بیشیتر بیا   7161وب )کاسیم و عبدااله، 

شیود،   گییری میی   های رفتیاری انیدازه   استفاده از شاخص

ماننیید مقییدار زمییان مانییدن در وب یییا نییرخ بازگشییت    

بازدیدکننییدگان بییه یییک وب؛ ولییی بییاوجوداین تعیییین  

گان واقعیا  وفیادار هسیتند ییا خییر،      اینکه آیا بازدیدکنند

(؛ بنیییابراین 7112، 6دشیییوار اسیییت )سییییر و همکیییاران 

تنهیایی بیرای بررسیی و چگیونگی      وفیاداری رفتیاری بیه   

توسیعة وفیاداری کیافی نیسییت و محققیان معتقدنید کییه      

 مقیاس نگرشی نیز باید در نظر قرار گیرد. 

از منظیییر نگرشیییی، وفیییاداری نگیییرش مطلیییوب     

اسیت کیه عمیدتا  بیا      تجیاری  امنکننده نسبت به  مصرف

گیییری  مقیییاس نگییرش و قصیید خرییید در آینییده انییدازه 

(. بیه عبیارت دیگیر،    7167شود )لمبارت و لیوییس،   می

این بعد قصد مشیتری را در رفتارهیای واقعیی وفیاداری     

ماننیید (؛ 7162دهیید )بیلگیهییان و بوجیسیییک،  نشییان مییی

دهان یا تمایل به توصیة وب بیه دیگیران    به تبلیرات دهان

( و تعهد به نام تجاری )لوارن و 7161)کاسیم و عبداله، 

(. در این پژوهش، وفیاداری الکترونیکیی   7119لوییس، 

قصیید اسییتفادب دوبییارب کییاربر از خییدمات بانکییداری     

هیای م بیت    الکترونیکی و تمایل به توصییه و بییان جنبیه   

  انک نزد دیگران است.وبگاه ب

 

 ها و الگوی م هومی پژوهش توسعة فرضیه. 3

قبل از ارائیة الگیوی مفهیومی پیژوهش عناصیر الگیو بیا        

مترییر سیازمانی شیرح داده     2متریر فیردی و   9تمرکز بر 

 خواهند شد. 

 . عوامل فردی  1 .3

هیا هسیتند. بیرای     بانیک   وران ترین بهره مشتریان مهم

هییای مشییتریان کییه بییه   واحییدهای مییالی درک ویژگییی 

                                                             
1 Cyr et al 

استفاده از خدمات بانکداری اینترنتی تمایل دارند، مهیم  

است که به موجب آن مؤسسات مالی به هدف مطلوب 

رسییند )کیراکاسیییان و  هییا و افییزایش درآمیید مییی بخییش

(. ارزش مشتریان بالقوه، عامل اساسی و 7162، 7داناجاتا

های اصیلی و مهیم پییش روی هیر      ری تمام تصمیمضرو

سازمانی است که با تجیارت الکترونییک درگییر اسیت     

(. عوامل فردی )به عبارتی عوامل مرتبط با 7112، 9)کیم

شیده در ایین پیژوهش برگرفتیه از      گروه مشتریان( اشاره

متریرهای موجود در الگوی پذیرش فناوری  دییویس و  

متریرهییا عبارتنیید از:  ( هسییتند. اییین  6383) 2همکییاران

شییده،  شییده، سییهولت اسییتفادب درک  سییودمندی درک

 نگرش نسبت به استفاده. 

شده، حدی است که کاربر اعتقیاد   سودمندی درک

دارد با استفاده از نظام خاص، سطح کارایی و عملکیرد  

شییده،  یابیید. سییهولت اسییتفادب درک شییرلی او ارتقییا مییی

ده از نظیامی  میزانی اسیت کیه کیاربر اعتقیاد دارد اسیتفا     

خیاص، نیییازی بیه تییشش نیدارد )دیییویس و همکییاران،    

(. نگیرش نسیبت بیه اسیتفاده ییا      7162سنگ،  ؛ تی6383

کاربرد فناوری نیز احساس م بت یا منفیی کیاربر هنگیام    

استفاده از نظام و انجام رفتارهای هدف اسیت )دییویس   

(. در محییط بانکیداری الکترونیکیی،    6383و همکاران، 

ه الکترونیکی بانک و شرل به هدف کیاربر  نظام به وبگا

از بازدید وبگیاه هماننید اسیتفاده از خیدمات بانکیداری      

 الکترونیکی اشاره دارد.

اهمیت این متریرها در حوزب بانکداری الکترونیکیی  

؛  آلسیامیدای  7112بیان شده است )کاسالو و همکاران، 

؛ دانشیگد  7162، 1؛ سفینا و همکاران7167، 2و همکاران

(. تعیییداد 7162؛ لیییین و همکیییاران، 7162، 2یلییدریم و ی
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زیادی از مطالعات قبلیی عوامیل پیذیرش فنیاوری را بیه      

عنوان مقیاس تمایل مشتریان به مصرف برخط پذیرفتنید  

الگیوی پیذیرش فنیاوری، فیر       (.7113، 6)لین و سون

شیده و سیودمندی    کنید کیه سیهولت اسیتفادب درک     می

اسیتفاده از فنیاوری   شده دو مقدمیة رفتیاری بیرای     درک

هسییتند کییه بییر رفتییار اسییتفادب واقعییی تأثیرگذارنیید        

(. بییه طییور مشییابه نگییرش نسییبت بییه  7162سیینگ،  )تییی

استفاده از فناوری نیز برای تعیین قصید رفتیاری اسیتفاده    

  انجامید  رود که به رفتار واقعیی میی   از فناوری به کار می

(. اییین قصیید رفتییاری و رفتییار  7162)لییین و همکییاران، 

توانیید بییا متریرهیایی همچییون تعهیید   سیتفادب واقعییی میی  ا

 الکترونیکی و وفاداری الکترونیکی توضیح داده شود.

( سییودمندی 7166) 7شییریب عباسییی و همکییارانش 

شییده را بییا عنییوان  شیده و سییهولت اسییتفادب درک  درک

باورهای نگرشی مطرح کردند. هرچه نظام بیرای انجیام   

ی بیرای اسیتفاده از   کار مفیدتر دیده شود، احتمال بیشتر

آن وجود دارد، از طرفی اگر اسیتفاده از نظیام خیدمات    

اینترنتی دشوار باشد، مشتری راه دیگری را بیرای انجیام   

گزیند؛ به عبارتی، هرچه نظام بیرای   معامشت خود برمی

استفاده یا یادگیری دشوارتر باشد، احتمال کمتری برای 

مکییاران، اسییتفادب کییاربر از آن وجییود دارد )لییین و ه   

(. راحتی مصرف برخط برای مشتری مهیم اسیت؛   7162

شیده   مانند استفادب آسان و مفیید وبگیاه، زمیان مصیرف    

گییذاری  بییرای بازیییابی اطشعییات حسییاب، اشییتراک    

(. 7113های پرداخت و ... )لین و سیون،   اینترنت، روش

مشیتری بانکیداری الکترونیکیی     226نتایج حاصل روی 

ندی را بیر رضیایت و تیداوم    در اردن، تأثیر م بت سودم

معامله در بانکداری الکترونیکی نشان داد )آلسامیدای و 
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(. بررسی عوامل مؤثر بیر قصید مشیتری    7167همکاران، 

دربارب خدمات بانکی در ویتنام که با استفاده از الگیوی  

ریزی شده  رفتاری برنامه  پذیرش فناوری و الگوی نظریة

ز خیدمات بانکیداری   انجام شد، نشان داد کیه اسیتفاده ا  

اینترنتی ممکن است با یک سری عوامیل وییژه )هماننید    

شییده،  شییده، سییهولت اسییتفادب درک  سییودمندی درک

شیده، نظییارت   نگیرش نسیبت بییه اسیتفاده، اعتبییار درک   

رفتییاری و هنجارهییای ذهنییی( بییاانگیزه شییود )لییین و     

(. قابلیت استفاده از نظام، جنبیة اساسیی   7162همکاران، 

دمات بانکداری الکترونیکی است کیه بیه   هنگام ارائة خ

کنیید  کییاهش خطاهییا و اشییتباهات ممکیین کمییک مییی  

 (.  7112)کاسالو و همکاران،

های الگوی پذیرش  باتوجه به آنچه در رابطه با سازه

فناوری مطرح شد، معقول است فیر  شیود در محییط    

بانکییداری الکترونیکییی، اییین عوامییل بییا عنییوان عوامییل  

یی همچون تعهد الکترونیکیی و  فردی در توسعة رفتارها

هیای   در نهایت وفاداری تأثیرگیذار باشیند؛ پیس فرضییه    

 شوند: مرتبط با عوامل فردی به شکل ذیل مطرح می

1H :  عوامیل فییردی بییر تعهیید الکترونیکییی کییاربران

 بانکداری الکترونیکی تأثیرگذارند.

a1H : شییده بییر تعهیید الکترونیکییی  سیودمندی درک

 الکترونیکی تأثیرگذار است.کاربران بانکداری 

b1H : شییده بیر تعهیید الکترونیکییی   سیودمندی درک

 کاربران بانکداری الکترونیکی تأثیرگذار است.

c1H :شییده بییر تعهیید الکترونیکییی  سییودمندی درک

 کاربران بانکداری الکترونیکی تأثیرگذار است.

 . عوامل سازمانی2 .3

بیرای  اند کیه توانیایی آنهیا     ها پی برده اکنون سازمان

در بازار، عاملی حییاتی    بینی نشده پاسخ به ترییرات پیش

وکیار   برای بقاسیت و توانیایی تطبییق فراینیدهای کسیب     
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هیای   الکترونیکی با ترجیحات مشتری الزامی برای نظیام 

(. در 7113، 6رود )فیلییپس و راییت   برخط به شیمار میی  

اییین بییین، عوامییل سییازمانی در موفقیییت و شکسییت      

هیا و   اهمیت بسیزایی دارنید. ویژگیی   های جدید  فناوری

عاملهییای سییازمانی، عوامییل داخلییی هسییتند کییه روی    

، 7پذیرش تجارت الکترونیک تأثیرگذارند )مولا و لیکر

(. ژنیییگ و همکیییارانش  7162، 9؛ راهیییایو و دی7112

وکیار سینتی و    کنند که مدیریت کسیب  ( بیان می7118)

حییط  تواننید در م  بیرداری نمیی   های عملیاتی و بهره الگو

راحتییی بییه کییار گرفتییه شییوند و    اقتصییادی امییروزه بییه 

سیازی تریییرات سیازمانی بیه منظیور       ها بیه پییاده   شرکت

وکیار الکترونیکیی    هیای کسیب   استفادب کامل از فرصت

صییورت مجبییور بییه تییرک     نیییاز دارنیید؛ در غیییر اییین  

وکییار  وکییار خواهنیید شیید. مهییاجرت کسییب     کسییب

فنییاوری،  ای دربردارنییدب الکترونیکییی فراینیید پیچیییده  

فرایندهای کاری، راهکار و ترییرات سازمانی است. هیر  

های موجود،  سازمانی باید ترییرات ایجادشده در فناوری

بازار رقابتی، ساختار داخلی و فرهنگ سیازمان را بیرای   

دستیابی به نتایج مؤثر و در نظر به طیور مجیدد ارزییابی    

ان ای سیازم  های هسته (. فعالیت7112کند )کرل و گال، 

هییا،  هییا و تحییول دیییدگاه در پیینج بعیید راهکییار سییازمان

سییاختار سییازمانی، محصییول و تحییول بییازار، تحییول      

فراینییدهای کسییب و کییار و تحییول فرهنییگ سییازمانی   

هیا بایید ایین ابعیاد را بیرای       گنجانده شده است. شرکت

هایشیان در کسیب مزییت رقیابتی      افزایش توانایی تحول

(. 7118و همکاران، پایدار ترویج و توسعه دهند )ژنگ 

( راهکار، ساختار و فناوری 7161حقیقی و همکارانش )

داننیید کیه بییرای   را جیز  عوامییل آمیادگی سییازمانی میی   

                                                             
1 Phillips & Wright 
2 Molla & Licker 
3 Rahayu & Day 

پذیرش و تحرک بانکداری الکترونیکی نیاز هستند و به 

موجب آنها کارایی و اثربخشی هرچه بیشیتر بانکیداری   

شییود. بییدون شییک کییارایی و   الکترونیکییی محقییق مییی

بیشتر بانکداری الکترونیکی در گیرو برقیراری   اثربخشی 

رابطییه و حفییظ و نگهییداری مشییتریان اسییت کییه خییود   

مستلزم دستیابی بیه سیطوح بیالایی از تعهید اسیت و در      

آورد.  نهایت پایگاهی از مشتریان وفادار را به ارمران می

دهنیدب عوامیل سیازمانی در     در ادامه، متریرهیای تشیکیل  

 داده خواهند شد. اختصار توضیح این پژوهش به

تفییاوت اصییلی میییان تجییارت سیینتی و   فناااوری: 

هییا،  امییروزی جنبییة فنییاوری اسییت. منییابع فنییاوری نظییام 

هییا، اطشعییات و امنیییت اسییت کییه بییه افییزایش      روش

شیود   وری و دقت در کسب و کار برخط منتهی می بهره

( عوامییل 7112) 2اسییچواو و بشنگییر  (.7162)صییفا، 

داننید کیه عملکیرد سیایت را      فناوری را کیفیت وب می

کننییده قییادر بییه  کنیید کییه مصییرف تأیییید مییی تیییمین و 

دسترسییی بییه سییایت و اسییتفاده از آن اسییت کییه شییامل  

امنیت، حفظ حریم خصوصی، قابلیت استفاده و طراحی 

وکیار بیه کیار بیرده      است و برای تسیهیل فراینید کسیب   

های آیندب  از عوامل اصلی و چالششود. امنیت یکی  می

ی میییانزانو و  بانکیییداری الکترونیکیییی اسیییت )آلیییداس  

( کیه یکیی از ابعیاد مهیم     7161؛ اوتیا،  7113، 2همکاران

هیای فنیاوری، کیفییت     فناوری است. یکی دیگر از جنبه

کننییدب اصییلی وفییاداری در  اطشعییات اسییت کییه تعیییین 

 (.  7166، 1بازارهای تجارت الکترونیک است )اید

سییاختار سیازمانی، تخصیییص   ساا تار سااازمانی: 

هییای اجرایییی بییرای  هییای کییاری و رونیید رسییمی نقییش

های کاری تعریب شده  سازی فعالیت نظارت و یکپارچه

                                                             
4 Schaupp & Belanger 
5 Aldas-manzano et al 
6 Eid 
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هییای  (. نگرانییی7117، 6اسییت )عبییدالرنی و همکییاران  

سیییاختار سیییازمانی، تقسییییم کیییار، توزییییع وظیییایب و  

دربرگیرنیییدب   هیییای همیییاهنگی هیییا و رونییید مسیییئولیت

سیییازی اسیییت )مییییژارد و   انداردسیییازی و رسیییمی است

(. سیییاختار ییییک بنگیییاه مجموعیییة  7112، 7همکیییاران

ای از اهداف، توابع و روابط میان واحیدهای آن   پیچیده

دهید بیه طیور میؤثر بیه       است که به سیازمان امکیان میی   

، 9تقاضای بازار واکنش نشان دهد )برگرون و همکیاران 

نیوان مظهیر   میداری بیه ع   (. از طرف دیگر، مشتری7116

مفروضیییات اصیییلی و اساسیییی در سیییازمان در تیییأثیر   

هیا بیا سیاختار سیازمانی      هایی است که این ارزش ارزش

 (.  7112، 2مرتبط هستند )کوفترس و همکاران

راهکییار نتیجییة تصییمیمات    راهکااار سااازمانی: 

شده برای هدایت یک سازمان با توجه به محییط،   گرفته

عملکیرد سیازمانی   ساختار و فرایندها است که در تیأثیر  

 1(. بنیت و همکیاران  7162، 2است )کلکیان و همکیاران  

داننید کیه    ( راهکار را برنامة بلندمدت سازمان می6333)

کنید.   در دستیابی به اهداف در محیط رقابتی کمک میی 

راهکار سازمانی به عنوان یکی از ابعاد مهم الگوی فرایند 

ه هیای سیازمان کی    وکار الکترونیکی برای فعالییت  کسب

مرتبط با بقا هسیتند، ضیروری و الزامیی اسیت )ژنیگ و      

( و بر انتخاب فناوری مبتنی بر اینترنیت  7118همکاران، 

(. 7112در یک بنگیاه تأثیرگیذار اسیت )کیرل و گیال،      

بینیی   راهکار بانک باید برای سازگاری با تحولات پیش

 (.7161پذیر باشد )اوتا،  نشده و ترییرات محیطی انعطاف

ای  فرهنگ سیازمانی، مجموعیه   نی:فرهن  سازما

                                                             
1 Abdul Ghani et al 
2 Meijaard et al 
3 Bergeron et al 
4 Koufteros et al 
5 Kalkan et al 
6 Bennet et al 

ها، رفتارها و تشریفات به اشتراک گذاشته شدب  از ارزش

هایی را برای حل  اعیای سازمانی خاص است که رویه

مشکشت مدیریت داخلی، مشکشت مرتبط با مشیتریان،  

کنیید )کییشور و  کننییدگان و محیییط توصیییب مییی تییأمین

محسوس  (.  فرهنگ سازمانی از دو بعد7116، 2همکاران

دهنیدب   و نامحسوس تشکیل شده است. بعد مرئی، نشیان 

ها، فلسفه و مأموریت سازمان است و بعد نیامرئی    ارزش

های اصلی است که هیم   ای از ارزش آن مجموعة ناگفته

دهند و هم حس آنها نسبت به  آنچه را که افراد انجام می

کنید )میک درمیوت و     اقدامات یکدیگر را هدایت میی 

ها، فرهنگ سازمانی حمایت  . برخی سازمان(7116، 8ادل

دارند که بیه نگیرش    ITهای نوآورانة مرتبط با  از نظریه

انجامد  م بت به پذیرش و موفقیت تجارت الکترونیک می

 (.7111)طرفدار و وایدیا، 

: تییأثیر بییالقوب اینترنییت روی فرایناادهای کاااری

فرایندهای کاری بنگاه شایان توجه است )کرل و گیال،  

وکییار الکترونیکییی   (. بییه منظییور توسییعة کسییب  7112

ها به اصشح فرایندهای کاری و نظیام اطشعیاتی    سازمان

خود نیاز دارند که از طریق ایجاد ترییراتیی کیه آنهیا را    

های جدید کمیک کنید، محقیق     برای دستیابی به ارزش

(. الزینگیییا و 7169، 3شیییود )ایزوکیییا و همکیییاران  میییی

فراینییدهای کییاری را  ( مییدیریت 6332) 61همکییارانش

منید بیرای تحلییل، بهبییود،     رویکیرد سیاختاریافته و نظیام   

کنتییرل و مییدیریت فراینییدها بییا هییدف بهبییود کیفیییت    

داننید. فراینیدهای کیاری در     محصولات و خدمات میی 

وکیار الکترونیکییی نهفتیه اسییت    هسیتة مهیاجرت کسییب  

 (.7112)کرل و گال، 

                                                             
7 Claver et al 
8 McDermott & O'Dell 
9 Iizuka et al 
10 Elzinga et al 
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امیل  رود عو با توجه بیه آنچیه بییان شید، انتظیار میی      

سیییازمانی در هیییر زیرسیییاخت الکترونیکیییی از جملیییه  

بانکداری الکترونیکی در دستیابی بیه تعهید و وفیاداری    

های میرتبط   الکترونیکی تأثیرگذار باشند؛ بنابراین فرضیه

 شوند: با عوامل سازمانی به شکل ذیل مطرح می

2H :    عوامل سازمانی بر تعهید الکترونیکیی کیاربران

 .اندثیرگذاربانکداری الکترونیکی تأ

a2H:    فنیییاوری بیییر تعهییید الکترونیکیییی کیییاربران

 بانکداری الکترونیکی تأثیرگذار است.

b2H:  ساختار سازمانی بر تعهد الکترونیکی کاربران

 بانکداری الکترونیکی تأثیرگذار است.

c2H:  راهکار سازمانی بر تعهد الکترونیکی کاربران

 بانکداری الکترونیکی تأثیرگذار است.

d2H:  فرهنیییگ سیییازمانی بیییر تعهییید الکترونیکیییی

 کاربران بانکداری الکترونیکی تأثیرگذار است.

e2H:   فراینیییدهای کیییاری بیییر تعهییید الکترونیکیییی

 کاربران بانکداری الکترونیکی تأثیرگذار است.

. تعهااااد الکترونیکاااای و وفاااااداری  3. 3

 الکترونیکی

باوجوداینکییه برخییی تعهیید را جزئییی از وفییاداری    

(، برخیی نییز معتقدنید    7166و همکیاران،   دانند )لییو  می

( کیه  7161تعهد متمایز از وفاداری است )کاتر و کیاتر،  

نقش مهمی در تعییین و سیاخت وفیاداری دارد )هیور و     

کننید   ( بییان میی  7161(. کیاتر و کیاتر )  7166همکاران، 

که درک تعهد، نگرش و انگیزه به ادامیة رابطیه اسیت؛    

رش و رفتیار اسیت.   که وفیاداری ترکیبیی از نگی    درحالی

تعهد قبل از اینکه مشتری حتی بیه وفیاداری فکیر کنید،     

(؛ بنیابراین تعهید ییک    7162، 6شیود )ایزوگیو   ایجاد میی 

تر از وفاداری مشیتری و راه و روش درسیتی    سطح پایین

ی  برای یک رابطة وفیاداری نهیایی بیا مشیتری اسیت )ال      

                                                             
1 Izogo 

(. تعهیید بییه رابطییه معیییار مهمییی بییرای    7166هییواری، 

گییییری اینکیییه آییییا روابیییط بلندمیییدت بیییین     هانیییداز

وکییار حفییظ شییده اسییت و  کننییدگان و کسییب مصییرف

همچنین به عنوان عامل اساسیی بیرای وفیاداری مشیتری     

کننده را نشان  است. تعهد به رابطه، نگرش کلی مصرف

میدت را تییمین    دهد که حفظ ییک رابطیة طیولانی    می

کنید   ( بیان میی 7167) 9(. نور7169، 7کند )گان و لی می

کییه مشییتریان متعیید، خییدمات بییرخط را بییه مشییتریان و  

هیای م بیت از آن    کنند و جنبیه  دوستان دیگر توصیه می

کننید کیه تیأثیر قابیل تیوجهی روی       خدمات را بیان میی 

مقاصد رفتاری مشتری برخط دارد؛ بنابراین تعهید مترییر   

مهمی در تمایز میان مشتریان وفیادار و غیروفیادار اسیت    

( و معقول است افزایش سیطح  7169ن، )رفیق و همکارا

وفاداری از طریق افزایش سطح تعهد صورت پیذیرد. بیا   

توجه به آنچه بیان شد، فرضیة سوم پژوهش به صیورت  

 شود: ذیل مطرح می

3H   تعهیید الکترونیکییی بییر وفییاداری الکترونیکییی :

 کاربران بانکداری الکترونیکی تأثیرگذار است.

 هیای  پیژوهش  براسیاس  و شید  ذکر آنچه به توجه با

 در فیردی  عوامیل  نظیری  پایة و اساس پیشین، شدب انجام

 و دییویس ) فنیاوری  پیذیرش  الگیوی  از برگرفته الگوی

 هیای  پیژوهش  در موجیود هسیتند کیه   ( 6383 همکاران،

 سازمانی عوامل است. همچنین شده گرفته کار به پیشین

 فراینیییدهای تحیییول الگیییوی از برگرفتیییه الگیییوی در

 و( 7118 همکیاران،  و ژنیگ ) رونیکیی الکت وکیار  کسب

 و حقیقیییی) الکترونیکیییی بانکیییداری توسیییعة الگیییوی

الگوی توسعه داده  6در شکل  .هستند( 7161 همکاران،

 شدب نویسندگان پژوهش نشان داده شده است.  

                                                             
2 Gun & li 
3 Noor 
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 . الگوی م هومی پژوهش1شکل 

 شناسی پژوهش روش. 4

پژوهش حاضر از لحیا  هیدف کیاربردی اسیت؛ زییرا      

عوامیل فیردی و سیازمانی را بیر تعهید و وفیاداری       تأثیر 

کنید و از لحیا  روش اجراییی،     الکترونیکی بررسی می

ی پیمایشی است. بیا توجیه بیه هیدف پیژوهش،       توصیفی 

جامعة آماری ایین پیژوهش تمیام کیاربرانی هسیتند کیه       

کم یک بار تجربة اسیتفاده از خیدمات بانکیداری     دست

. حجم نمونه با اسیتفاده  اند الکترونیکی را در ایران داشته

نفیر   982از رابطة تعیین حجم نمونیه از جامعیة نیامعلوم،    

آوری مبانی نظری  تعیین شد. در این پژوهش برای جمع

ای و بیییرای تأییییید و رد   از روش مطالعیییات کتابخانیییه 

سیاخته اسیتفاده    های پژوهش از پرسشینامة محقیق   فرضیه

و کییه ابتییدا از طریییق بررسییی متییون  صییورت شیید؛ بییدین

موضیوع پیژوهش     مطالعات پیشین، اصول غنی در حیطة

شد و در ادامیه بیا توجیه     ایجاد یمفهوم الگوی  ةو توسع

گییری   شده در  زمینة مشابه و بهیره  های انجام به پژوهش

سیؤال   26ای مشیتمل بیر    از نظرات خبرگیان، پرسشینامه  

زییاد ی خیلیی      ای )خیلیی  گزینیه 2براساس طیب لیکیرت  

رحلیة پیایلوت وییرایش شید. سییپس     کیم( تنظییم و در م  

نسییخة الکترونیکییی پرسشیینامه تهیییه و لینییک مربییو  از 

طریق پست الکترونیکی به صیورت تصیادفی در اختییار    

هیای اینترنتیی مختلیب قیرار      اعیای نمونه شیامل گیروه  

گرفییت. تنهییا افییرادی کییه تجربییة اسییتفاده از خییدمات   

بانکییداری الکترونیکییی را داشییتند بییه پرسشیینامه پاسییخ  

 967ادنید و در نهاییت الگیوی پیژوهش بیا اسییتفاده از      د

ماهییه  2پرسشیینامة قابییل قبییول کییه در محییدودب زمییانی  

 آوری شدند، آزمون شد. جمع

 

 نتایج. 2

بیرای سینجش پاییایی متریرهیای     . پایایی و روایی: 2 .1

پیژوهش از ضیریب آلفیای کرونبییاخ اسیتفاده شید. مطییابق      

اس.، ضیریب   اس.  پی. .  افزار اس شده با نرم محاسبات انجام

و عوامیل   39/1)عوامیل فیردی:    32/1آلفای کل پرسشنامه 

( بیرآورد شید. ازآنجاکیه مقیدار آلفیای بیه       31/1سازمانی: 

آوری اطشعیات   است، ابزار جمع 2/1دست آمده بالاتر از 

 از پایایی قابل قبولی برخوردار است.

برای بررسی روایی پرسشنامه عشوه بر روایی محتیوا  

افیزار ایمیوس    حلیل عاملی تأییدی بیا اسیتفاده از نیرم   از ت

هیا بیرازش الگیوی     استفاده شید. قبیل از آزمیون فرضییه    

گیری متریرهای نهفته با اسیتفاده از تحلییل عیاملی     اندازه

شود. نتایج حاصیل از تحلییل عیاملی     تأییدی ارزیابی می

گییری قابیل قبیول     دهید الگیوی انیدازه    تأییدی نشان میی 

 ,RMSEA=0.083 ,2.68       اسییت )

GFI: 0.91, AGFI: 0.90, CFI: 0.91, IFI: 

خوبی متریرهای  های پرسشنامه به (؛ در نتیجه سازه0.91

دهنیید. طبیق محاسییبات موجییود در   مربیو  را نشییان میی  

توان گفیت پرسشینامه از پاییایی و رواییی      ، می7جدول 

 لازم برخوردار است.
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 : ضریب پایایی و روایی متغیرهای پژوهش2جدول
تعاااداد  متغیرها

 ها شناسه
بارهااای 

 *عاملی
ساااااط  

 معناداری

ضریب 

 پایایی

تعاااداد  متغیرها

 ها شناسه
بارهااای 

 *عاملی
ساااااط  

 معناداری

ضااریب 

 پایایی

سییییودمندی  

 شده درک

 

6 

7 

9 

2 

2 

 

23/1 

83/1 

82/1 

28/1 

29/1 

 

16/1 

166/1 

168/1 

113/1 

117/1 

راهکییییییییییار  31/1

 سازمانی

 

6 

7 

9 

 

 

 

83/1 

86/1 

82/1 

 

176/1 

168/1 

162/1 

83/1 

تعاااداد  متغیرها

 ها شناسه

بارهااای 

 *عاملی
ساااااط  

 معناداری

ضریب 

 پایایی

تعاااداد  متغیرها

 ها شناسه

بارهااای 

 *عاملی
ساااااط  

 معناداری

ضااریب 

 پایایی

سیییییییهولت 

اسییییییییتفادب 

 شده درک

 

6 

7 

 9  

 2  

2  

 

16/1 

82/1 

88/1 

89/1 

28/1 

 

167/1 

172/1 

112/1 

16/1 

112/1 

فرهنییییییییییگ  83/1

 سازمانی

 

6 

7  

9  

2  

 

82/1 

82/1 

82/1 

88/1 

 

162/1 

162/1 

118/1 

112/1 

37/1 

نگرش نسبت 

 به استفاده

 

6 

 7  

9  

 

82/1 

82/1 

81/1 

 

112/1 

169/1 

162/1 

فراینیییییییدهای  82/1

 کاری

 

6 

7 

9  

2  

 

81/1 

83/1 

83/1 

82/1 

 

167/1 

162/1 

113/1 

166/1 

36/1 

  فناوری

6 

7 

9  

2  

 

87/1 

81/1 

86/1 

82/1 

 

163/1 

19/1 

162/1 

119/1 

تعهییییییییییییید  31/1

 الکترونیکی

 

6 

7  

9  

2  

2 

 

89/1 

89/1 

82/1 

21/1 

23/1 

 

179/1 

16/1 

16/1 

19/1 

17/1 

88/1 

سییییییییاختار 

 سازمانی

 

6 

7 

9  

 

81/1 

89/1 

89/1 

 

163/1 

167/1 

162/1 

وفیییییییییاداری  82/1

 الکترونیکی

 

6 

7 

9  

2  

2  

 

18/1 

82/1 

32/1 

88/1 

18/1 

 

166/1 

167/1 

112/1 

179/1 

167/1 
 

31/1 

 

 

 هستند.  2/1تمام بارهای عاملی بیشتر از   *

 

 متغیرهاااای باااودن نرماااال بررسااای .2 .2

 ابتیدا  در پیژوهش  هیای  فرضییه  آزمیون  بیرای  پژوهش:

 ایین  ابتدا در بنابراین شود؛ می بررسی متریرها بودن نرمال

 آزمییون از اسییتفاده بییا پییژوهش هییای متریییر بییرای شییر 

 از حاصیل  نتایج. شد تحلیل  اسمیرنوف -کولموگروف 

 توجیه  بیا . اسیت  شده داده نشان 9 جدول در آزمون این

 آزمیییون  داری معنیییی سیییطح میییذکور،  جیییدول بیییه

 متریرهیییای تمیییام بیییرای اسیییمیرنوف   -کولمیییوگروف 
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 تفاوت متریرها توزیع پس است؛ 12/1 از بیشتر پژوهش

 از پیژوهش  متریرهای ندارد و نرمال توزیع با داری معنی

 .  هستند برخوردار نرمال توزیع

 اسمیرنو  -: آزمون کولموگرو  3جدول 
تعااااااداد  متغیرها

 نمونه

 Z P-Value انحرا  معیار میانگین

 182/1 269/6 27/1 93/2 967 شده سودمندی درک

 913/1 192/6 89/1 62/2 967 شده سهولت استفادب درک

 72/1 61/6 83/1 68/2 967 نگرش نسبت به استفاده

 638/1 788/6 39/1 13/2 967 فناوری

 262/1 1391/1 31/1 12/2 967 ساختار سازمانی

 722/1 628/6 32/1 38/9 967 راهکار سازمانی

 762/1 712/6 32/1 39/9 967 فرهنگ سازمانی

 982/1 121/6 89/1 79/2 967 فرایندهای کاری

 618/1 222/6 89/1 6/2 967 تعهد الکترونیکی

 698/1 297/6 82/1 73/2 967 وفاداری الکترونیکی

 

بیه  های پاژوهش:   . آزمون الگو و فرضیه2 .3

و روابط میان متریرهیای   منظور بررسی الگوی پیشنهادی

یییابی معییادلات سییاختاری بییا اسییتفاده از   الگییو از الگییو

براسیاس خروجیی    افزار ایموس استفاده شیده اسیت.   نرم

و  7شدب پیژوهش در شیکل    افزار، الگوی آزمون این نرم

رابطة میان متریرهای  7شکل  در نشان داده شده است. 9

 و ردیف اصلی پژوهش آمده است. در این الگو، عوامل

 سیه  با ترتیب به بعدی، تک های سازه صورت به سازمانی

در  .شیوند  میی  سیازی  مفهیوم  فرعی بعد پنج و فرعی بعد

 سییازب عنییوان بییه سییازمانی و فییردی عوامییل 9شییکل 

 ابعیاد  از ییک  هیر  کیه  شیوند  می سازی مفهوم چندبعدی

 هستند. سازمانی و فردی عوامل از خاصی جنبة نشانگر

 
EL  ،)وفاداری الکترونیکی(EC   ،)تعهد الکترونیکی(IF  ،)عوامل فردی(OF )عوامل سازمانی( 

 های اصلی پژوهش شدة فرضیه : الگوی آزمون2شکل

 



 622/  بررسی عوامل مؤثر بر فرایند شکل گیری وفاداری الکترونیکی با نقش میانجی تعهد الکترونیکی 

 
EL  ،)وفاداری الکترونیکی(EC   ،)تعهد الکترونیکی(PU شده(،  )سودمندی درکPEOU شده(،  )سهولت استفاده درکT 

، )فرایندهای کاری(  BP)فرهنگ سازمانی(،  OC)راهکار سازمانی(،  OSTRA)ساختار سازمانی(،  OSTRU)فناوری(، 

 ATU( استفاده به نسبت نگرش)

 های فرعی پژوهش شدة فرضیه : الگوی آزمون3شکل

 

توان بیه   یابی معادلات ساختاری هنگامی می در الگو

برآوردهای الگو اعتمیاد کیرد کیه الگیو بیرازش کیافی       

هیایی کیه در بیشیتر     تیرین شیاخص   داشته باشید. متیداول  

انیید.  آمیده  2شیوند در جیدول    هیا گیزارش مییی   پیژوهش 

 د ندهبه کار رفته نشان می برازشهای  صشاخ تمامی

بنیابراین الگیوی    دارد؛خیوبی  بیرازش   که این الگیو 

گیری متریرهیای اصیلی    پژوهش توانایی بالایی در اندازه

بییا اسییتفاده از  هییا یهآزمییون فرضیی نتییایج پییژوهش دارد.

 داده نشییان 2 جییدول در سییاختاری معییادلات الگویییابی

  است. شده

 های برازش : شا ص4جدول 
 های برازش شا ص شده مقادیر توصیه الگوی اصلی الگوی فرعی نتایج

 df/   >9 911/7 126/7 تأیید الگو

 RMSEA 18> 18/1 18/1 تأیید الگو

< 318/1 372/1 تأیید الگو 31/1  GFI 

 CFI <31/1 362/1 328/1 تأیید الگو

 IFI <31/1 362/1 323/1 تأیید الگو
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 معادلات سا تارییابی  ها با است اده از الگو : نتایج آزمون فرضیه2جدول

 نتایج
مقدار استاندارد 

 شده
P-value الگوها 

 تأیید فرضیه

6H 

 الکترونیکی عوامل فردی        تعهد  167/1* 26/1

 تأیید فرضیه

a6H 

 الکترونیکی شده         تعهد  سودمندی درک 113/1** 728/1

 رد فرضیه

b6H 

 شده         تعهد الکترونیکی درک سهولت استفادب 262/1*** 121/1

 تأیید فرضیه

c6H 

 الکترونیکی نگرش نسبت به استفاده        تعهد  19/1* 912/1

 تأیید فرضیه

7H 

 الکترونیکی عوامل سازمانی       تعهد  161/1* 22/1

 تأیید فرضیه

a7H 

 فناوری        تعهد الکترونیکی 113/1** 211/1

 تأیید فرضیه

b7H 

 الکترونیکی ساختار سازمانی        تعهد  116/1** 118/1

 فرضیه رد

c7H 

 راهکار سازمانی        تعهد الکترونیکی 629/1*** 688/1

 فرضیه تأیید

d7H 

 فرهنگ سازمانی         تعهد الکترونیکی 127/1* 767/1

 تأیید فرضیه

e7H 

 الکترونیکی فرایندهای کاری         تعهد  112/1** 272/1

 تأیید فرضیه

9H 

 الکترونیکی تعهد الکترونیکی        وفاداری  172/1* 11/1

*
p<0.05; 

**
p<0.01; 

***
 p>0.05 

 

با توجیه   6H ،7H ،9Hهای  فرضیه 2براساس جدول 

در سیطح اطمینیان    12/1تیا   16/1به سطح معناداری بین 

شییوند؛ بنییابراین عوامییل فییردی و   درصیید تأیییید مییی 32

سییازمانی بییر تعهیید الکترونیکییی کییاربران بانکییداری     

(. همچنییین p<0.05الکترونیکییی تأثیرگییذار هسییتند )  

تعهیید الکترونیکییی بییر وفییاداری الکترونیکییی کییاربران   

بیا   a6Hتأثیرگذار اسیت. فرضییة   بانکداری الکترونیکی 

در سیطح   16/1تیر از   توجه به سطح معنیاداری کوچیک  

شیود؛ بنیابراین سیودمندی     درصد تأییید میی   33اطمینان 

شییده بییر تعهیید الکترونیکییی کییاربران بانکییداری    درک

بیا   c6H(. فرضیة p<0.01الکترونیکی تأثیرگذار است )

در سیطح   12/1تیا   16/1توجه بیه سیطح معنیاداری بیین     

شوند؛ بنابراین نگرش نسبت  درصد تأیید می 32اطمینان 

بییه اسییتفاده بییر تعهیید الکترونیکییی کییاربران بانکییداری   

هیای   (. فرضییه p<0.05الکترونیکی تأثیرگیذار اسیت )  

a7H ،b7H ،e7H تیر   با توجه به سطح معناداری کوچک

شیوند؛   درصید تأییید میی    33در سطح اطمینیان   16/1از 

ر سازمانی و فرایندهای کاری بیر  بنابراین فناوری، ساختا
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تعهیید الکترونیکییی کییاربران بانکییداری الکترونیکییی     

بیا توجیه    d7Hهای  (. فرضیهp<0.01تأثیرگذار هستند )

در سیطح اطمینیان    12/1تیا   16/1به سطح معناداری بین 

شوند؛ بنابراین فرهنیگ سیازمانی بیر     درصد تأیید می 32

رونیکییی  تعهیید الکترونیکییی کییاربران بانکییداری الکت   

 هییای (. در نهایییت فرضیییه p<0.05تأثیرگییذار اسییت ) 

b6H ،c7H 12/1تیر از   با توجه به سطح معناداری بزرگ 

شییده و  تأیییید نشییدند؛ بنییابراین سییهولت اسییتفادب درک 

راهکار سازمانی بر تعهد الکترونیکی کاربران بانکداری 

 الکترونیکی تأثیرگذار نیستند.

هییای  از تحلیییلآمییده  بییا توجییه بییه نتییایج بییه دسییت  

ها، الگوی نهایی پژوهش  گرفته و آزمون فرضیه صورت

 ارائه شده است. 2در شکل 

 

 
 : الگوی نهایی پیشنهادشدة پژوهش2شکل 

 

 بحث و بررسی. 2

ها با استفاده از الگوسازی  نتایج حاصل از آزمون فرضیه

( و 6Hمعادلات ساختاری نشان داد کیه عوامیل فیردی )   

( بر تعهد الکترونیکیی کیاربران بانکیداری    7Hسازمانی )

الکترونیکی تأثیرگذارنید. ضیرایب استانداردشیدب الگیو     

ازای یک واحید تریییر در عوامیل     بیانگر آن است که به

واحید   22/1و  26/1ترتییب   فردی و عوامل سیازمانی بیه  

ترییر در تعهد الکترونیکی مشاهده خواهد شد. این بدان 

هیا و عوامیل فیردی و     یمعنی است که توجیه بیه ویژگی   

درون سییازمانی بییرای دسییتیابی بییه تعهیید الکترونیکییی    

 کاربران به بانکداری الکترونیکی ضروری است.

نتایج به دست آمیده در خصیوص    عوامل فردی:

متریرهای مرتبط با عوامل فردی نشان داد که سودمندی 

بیر   c6(H( و نگرش نسبت به اسیتفاده ) a6Hشده ) درک

کییاربران بانکییداری الکترونیکییی   تعهیید الکترونیکییی  

تأثیرگذارنیید. ضییرایب استانداردشییدب الگییو بیییانگر آن   

ازای یییک واحیید ترییییر در سییودمندی     اسییت کییه بییه  

واحیید ترییییر در تعهیید الکترونیکییی     72/1شییده  درک

مشاهده خواهد شد. با توجه به تأثیر م بت و معنادار ایین  

بر، توان گفت هرچیه کیار   متریر بر تعهد الکترونیکی می

نظییام بانکییداری الکترونیکییی را مفیییدتر بییرای اسییتفاده  

بداند، برای استفاده از خیدمات بانکیداری الکترونیکیی    

تر خواهد شد و قصد استفاده از آن یا بیه عبیارتی    مصمم

یابید. شیریب عباسیی و همکیارانش      تعهد او افزایش می

( تییأثیر م بییت 7167) 6( و دلکییک و همکییارانش 7166)

بییر تعیییین قصیید رفتییاری بیییان کردنیید.   اییین متریرهییا را

ها باید خدمات بانکداری الکترونیکی را از طرییق   بانک

افزایش آگاهی مشتریان در ارتبا  با سودمندی اسیتفاده  

از خدمات بانکداری الکترونیکی مفیدتر و قابل استفاده 

تواند از طریق تبلیرات و خدمات بلندمیدت   کنند که می

شوه بییر اییین باییید روی بییه مشییتریان صییورت گیییرد. عیی 

های کامل نظام خود برای پاسخ مؤثر به نیازهیای   قابلیت

سیمدی،     ی بانکی مختلب کاربران خود تأکید کننید )ال  

شده  ( سودمندی درک7161(. سینها و موخرجی )7167

دانند که به میزان قابل توجهی در  را از جمله عواملی می

یکی مشیتریان در  های بانکداری الکترون استفاده از شبکه

هند مؤثر است. ضرایب استانداردشیدب الگیو بییانگر آن    

میزان یک واحد تریییر در نگیرش نسیبت بیه      است که به
                                                             
1 Dulcic et al 
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واحد ترییر در تعهد الکترونیکیی مشیاهده    91/1استفاده 

شود. با توجه به تأثیر م بت و معنادار نگرش نسبت به  می

 تیوان گفیت هیر چیه     استفاده بیر تعهید الکترونیکیی میی    

تر  نگرش کاربر نسبت به استفاده از وبگاه بانک مطلوب

باشد، به افزایش سطح تعهد الکترونیکی کاربران کمک 

سیییمدی    ی (، ال 7161) 6کنییید. کارلسییین و اکیییاس میییی

(، تأثیر م بت این متریر را بر تعیین قصید رفتیاری   7167)

استفاده از بانکداری الکترونیکیی بییان کردنید؛ بنیابراین     

به استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی  تصمیم فرد

شییده و  وابسییته بییه بهبییود دو ویژگییی سییودمندی درک 

نگرش نسبت به استفاده است. نتایج بیه دسیت آمیده از    

الگییو نشییان داد کییه بییرخشف انتظییار سییهولت اسییتفادب  

( بیییر تعهییید الکترونیکیییی کیییاربران  b6Hشیییده ) درک

بانکداری الکترونیکی تأثیرگیذار نیسیت. ایین در حیالی     

کنند کیه   ( بیان می7112است که کاسالو و همکارانش )

قابلیت اسیتفاده یکیی از عیواملی اسیت کیه بیه افیزایش        

سطح اعتمیاد و تعهید الکترونیکیی در زمینیة بانکیداری      

 کند.   الکترونیکی کمک می

نتییایج بییه دسییت آمییده در    :عواماال سااازمانی 

خصوص متریرهای مرتبط با عوامیل سیازمانی نشیان داد    

(، فرهنیگ  b7H(، سیاختار سیازمانی )  a7Hکه فنیاوری ) 

( بییر تعهیید  e7H( و فراینییدهای کییاری ) d7Hسییازمانی )

الکترونیکیییییی کیییییاربران بانکیییییداری الکترونیکیییییی  

شییدب الگییو بیییانگر آن  تأثیرگذارنیید. ضییرایب اسییتاندارد

زای یک واحید تریییر در فنیاوری، سیاختار     ا است که به

ترتییب   سازمانی، فرهنگ سازمانی و فرایندهای کاری به

واحد ترییر در تعهد الکترونیکی  27/1، 76/1، 2/1، 1/1

هیا و عوامیل    شود؛ بنابراین توجه بیه ویژگیی   مشاهده می

درون سییازمانی از جملییه فنییاوری، سییاختار سییازمانی،    

کیاری بیه بهبیود سیطح      هیای  فرهنگ سازمانی و فراینید 

تعهیید الکترونیکییی کییاربران بییه بانکییداری الکترونیکییی 
                                                             
1 Carlson & Ocass 

انجامد. نتایج بیه دسیت آمیده از الگیو نشیان داد کیه        می

( بییر تعهیید  c7Hبییرخشف انتظییار راهکییار سییازمانی )   

الکترونیکی کاربران بانکیداری الکترونیکیی تأثیرگیذار    

 نیست.

: تعهد الکترونیکای و وفااداری الکترونیکای   

به دست آمده از آخرین فرضیة پژوهش نشیان داد   نتایج

که تعهد الکترونیکی بر وفیاداری الکترونیکیی کیاربران    

(. ایین یافتیه   9Hبانکداری الکترونیکی تأثیرگذار است )

(، 7169بییا نتییایج پییژوهش پراتمانینگسییی و همکییاران ) 

( و 7161(، لیی و وانیگ )  7162بیلگیهان و بوجیسییک ) 

( همخیییییوانی دارد. 7161) 7موسیییییویان و همکیییییاران

کننید کیه    ( بییان میی  7169پراتمانینگسی و همکارانش )

وفاداری بیه صیورت بازدیید مشیتری از وبگیاه بیشیتر از       

یابید،   های دیگر و متعهدشدن بیه وب توسیعه میی    وبگاه

های جدیدی ارائه شود، آنها ارتبیا    حتی اگر جایگزین

د کنند و اگر کسیی انتقیا   خود را با وب خاص حفظ می

و آن را  کنند  های م بت وب را بیان می کند آنها ویژگی

( نیییز در 7166دهنیید. هییور و همکییاران )   تییرجیح مییی 

پژوهش خود به اثر م بت تعهد کاربران به نام تجاری بر 

انواع رفتارهای وفاداری همچیون نییات خریید دوبیاره،     

دهان و شکایات سیازنده اشیاره کردنید.     به تبلیرات دهان

ازای  شده الگو بیانگر آن است کیه بیه   داردضرایب استان

واحید تریییر    1/1یک واحد ترییر در تعهد الکترونیکیی  

در وفاداری الکترونیکی مشاهده خواهد شد. به عبیارتی  

تعهیید کییاربران بییه خییدمات بانکییداری الکترونیکییی بییه  

 شود. افزایش سطوح وفاداری الکترونیکی منجر می

ام توجه به هر ییک  با توجه به آنچه که بیان شد، الز

از متریرهیییای میییذکور در راسیییتای افیییزایش تعهییید     

الکترونیکی و به دنبال آن بهبود سطح وفاداری کاربران 

بانکداری الکترونیکی در ایران ضروری است؛ بنیابراین  

بییا توجییه بییه اثرگییذاری هییر یییک از عوامییل فییردی و    
                                                             
2 Mousaveian et al 
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برای تقویت عوامیل    ها شود سازمان سازمانی پیشنهاد می

ا تمرکز بر نگرش نسبت به استفاده و سیودمندی  فردی ب

شده اقدام بیه افیزایش سیطوح تعهید الکترونیکیی       درک

 کاربران کنند.

تمرکز بر نگرش نسبت به استفاده: به منظور افیزایش  

هیا بایید    تعهد الکترونیکی کاربران، طراحی وبگاه بانک

ای باشد که مشتریان، نگرش م بتی نسبت بیه آن   به گونه

بودن  داشتنی  بردن هنگام استفاده، دوست لذت )از جمله

 بودن( داشته باشند.  و عقشیی

شیده: بیه منظیور افیزایش      تمرکز بر سودمندی درک

هیا بایید    تعهد الکترونیکی کاربران، طراحی وبگاه بانک

ای باشید کیه مشیتریان بتواننید درک درسیتی از       به گونه

جییه مزایییای آن ماننیید سییودمندی داشییته باشییند و در نتی 

شده در کمتیرین   امکان استفاده از وبگاه و خدمات ارائه

وری و اثربخشی بیرای   زمان ممکن همراه با افزایش بهره

 مشتریان فراهم شود.

برای تقویت عوامل سازمانی در گام نخست بایید از  

و ضییوابط زاییید و غیرکارآمیید   هییا طرییق کییاهش قییانون 

گیییری بییه  سییازمانی، تفییویت اختیییار و قییدرت تصییمیم 

کارکنان و حذف تشریفات زاید اداری به ایجاد ساختار 

سازمانی مناسیب اقیدام کیرد. در مرحلیة بعیدی بایید از       

هییا و حییذف مراحییل    طریییق خودکییارکردن پییردازش  

غیرضروری، افزایش سرعت در ارائة خدمات، شناسایی 

هیایی   هیای تکیراری و میوازی )فعالییت     و حذف فعالیت

ر فرایندهای کیاری  شوند( ب ها می که سبب کاهش هزینه

تمرکز کیرد. سیپس بیا افیزایش تیوان راهبیردی، بهبیود        

سییطح تعهیید الکترونیکییی مشییتریان را انجییام داد؛ ماننیید 

 عواملی که در ذیل آمده است. 

های امنیتی کافی: مشیتریان خواهیان    توجه به ویژگی 

حفاظت از اطشعات شخصی خود هستند؛ در این راستا 

به توضیح محرمانگی نظام و  بخشیدن به کاربران اطمینان

 کند.   های امنیتی کمک شایانی می رویه

شییده: طراحییان  اطمینییان از کیفیییت اطشعییات ارائییه 

وبگاه فروشگاه، توجه خاصی کنند کیه اطشعیات روی   

روز برای درک هر نوع کیاربری باشید.    وبگاه دقیق و به

همچنییین انجییام امییور بییه صییورت الکترونیکییی طییوری  

آسییانی و  هییا بییه گیییری دسیتورعمل طراحیی شییود کییه پی 

هیای   سادگی میسر شود. همچنین از طرییق ایجیاد ارزش  

کاری مشترک میان مدیران و کارکنیان، اعتمیاد متقابیل    

میییان مییدیران و کارکنییان بانییک، فرهنییگ سییازمانی     

پذیر با تریییرات محیطیی و تشیویق بیه نتیایج کیار        تطبیق

د و گروهی به ایجاد فرهنگ سازمانی مناسب اقیدام کیر  

در نهایییت در ایجییاد روابییط بلندمییدت بییا مشییتریان و    

 ها گام مؤثری برداشت. افزایش سودآوری بانک

 

 گیری نتیجه. 2

ارائییة خییدمات بانکییداری الکترونیکییی، موضییوع قابییل  

تأملی برای ادامة رقابت در بازار جهانی است. انتظیارات  

روزافزون مشتریان بیرای دریافیت خیدمات مطلیوب در     

زمینة بانکیداری الکترونیکیی و همچنیین وجیود رقبیای      

طورکیه   همیان تجاری نشان از اهمییت ایین حیوزه دارد.    

ای وفیادارکردن مشیتریان بیه    بیان شد، افزایش رقابت بر

تبییدیل شییده  موضییوع ضییروری در صیینعت بانکییداری 

های  ناچار در چنین فیایی از تمام اهرم است؛ بنابراین به

بییالقوه بییرای افییزایش سییطح وفییاداری مشییتریان خییود    

کند. پژوهش حاضر بیر عوامیل فیردی و     برداری می بهره

شده در جلب تعهید الکترونیکیی    سازمانی منتخب اشاره

شتریان به منظور تسهیل در فراینید وفادارسیازی تأکیید    م

شیده در   هیا و عوامیل شناسیایی    دارد. هر یک از شاخص

تیرین عوامیل میؤثر بیر افیزایش تعهید        این پژوهش، مهم

 الکترونیکی مشتریان هستند.

از نکات شایان توجیه روابیط سیاختاری در الگیوی     

اصیلی و فرعیی ایین اسیت کیه نقیش مهیم مترییر تعهیید         

وضوح قابل درک است. از نتایج حاصیل   ونیکی بهالکتر
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از الگوی اصلی پژوهش، مشخص شد کیه بیا توجیه بیه     

ترتیب عوامل سازمانی و فردی بیشیترین   ضرایب الگو به

دهنید   تأثیر را بر تعهد الکترونیکی دارند. نتایج نشان میی 

کیییه تیییأثیر عوامیییل سیییازمانی و فیییردی بیییر وفیییاداری  

رییق مترییر مییانجی تعهید     الکترونیکی غیرمستقیم و از ط

پیذیرد. مییزان تیأثیر غیرمسیتقیم      الکترونیکی صورت می

عوامل سازمانی و فردی که بر وفیاداری الکترونیکیی از   

ترتییب برابیر    شیود بیه   طریق تعهد الکترونیکی اعمال می

 است. 72/1و  92/1

از نتایج حاصل از الگوی فرعی پیژوهش، مشیخص   

ترتییب متریرهیای    بیه شد که با توجیه بیه ضیرایب الگیو     

شییده از  نگییرش نسییبت بییه اسییتفاده و سییودمندی درک 

عوامل فردی و متریرهای سیاختار سیازمانی، فراینیدهای    

کاری، فناوری و فرهنیگ سیازمانی از عوامیل سیازمانی     

بیشترین تأثیر را بر تعهد الکترونیکی دارند. نتیایج نشیان   

دهند کیه تیأثیر متریرهیای ذکرشیده غیرمسیتقیم و از       می

گییرد.   طریق متریر میانجی تعهد الکترونیکی صورت می

میزان تأثیر غیرمستقیم متریرهای نگرش نسبت به استفاده 

شده که بیر وفیاداری الکترونیکیی از     و سودمندی درک

ترتییب معیادل    شود به طریق تعهد الکترونیکی اعمال می

اسییت. میییزان تییأثیر غیرمسییتقیم سییاختار     62/1و  76/1

های کاری، فناوری و فرهنگ سیازمانی  سازمانی، فرایند

که بر وفاداری الکترونیکی از طرییق تعهید الکترونیکیی    

و  72/1و  72/1و  91/1ترتییب برابیر    شیود بیه   ایجیاد میی  

 است. 67/1

به عنوان یک نتیجه، قدرت تعهد  الکترونیکی که بر 

وفاداری تأثیرگیذار اسیت بیه تعهید بیه دسیت آمیده از        

ه اسییتفاده، سییودمندی عوامییل فییردی )نگییرش نسییبت بیی

شییده( و عوامیییل سییازمانی )سیییاختار سیییازمانی،    درک

فرایندهای کاری، فناوری و فرهنگ سیازمانی( بسیتگی   

دارد. تأثیر متریرهای مسیتقل بیر وفیاداری الکترونیکیی،     

غیرمسیییتقیم و از طرییییق تعهییید الکترونیکیییی صیییورت  

تییوان نتیجییه  گیییرد. از مجمییوع آنچییه بیییان شیید مییی مییی

د الکترونیکییی در حییوزب بانکییداری گرفییت، نقییش تعهیی

الکترونیکی و افزایش سطوح تعهد الکترونیکی کاربران 

 اهمیت زیادی در ساخت و توسعة وفاداری دارد.

طورکه در هر مطالعه چندین محدودیت وجود  همان

دارد، این پژوهش نیز محدودیت داشته است و قیادر بیه   

توجیه بیه   کنترل تمام متریرهای تأثیرگذار نبوده است. با 

پیذیری نهاییت    ماهیت نمونه هنگام تفسیر نتایج و تعمییم 

شیود موضیوع    دقت به عمیل آمید؛ بنیابراین توصییه میی     

ای در صینایع مختلیب نظییر     پژوهش با رویکیرد مقایسیه  

داری تکیرار شیود و قابلییت تعمییم      صنعت بیمیه و هتیل  

الگییوی پییژوهش در سییایر قلمروهییای مکییانی، ارزیییابی 

صورت مقطعی انجام شده اسیت و  شود. این پژوهش به 

تیری   بررسی ارتبا  متریرها در قالب طولی بیینش وسییع  

نسبت بیه وجیود تیأثیرات احتمیالی مییان متریرهیا ارائیه        

دهنیدب تأثیرگیذاری    دهد. هرچند نتایج پژوهش نشان می

تعدادی از عوامل فردی و سازمانی بر تعهد الکترونیکیی  

ای  ری، سیازه است، باید توجه داشت که تعهید و وفیادا  

ترتییب بیا رویکردهیای     چندبعدی هستند که هرکدام بیه 

مستمر و عاطفی، رفتاری و نگرشی قابل توصیب هستند 

تیک ایین ابعیاد،     و درک رابطة عوامل ذکرشده بیا تیک  

تری به وجود خواهد آورد. با توجه به تأثیر  الگوی جامع

شییود بییا انجییام   م بییت تعهیید بییر وفییاداری توصیییه مییی  

آینییده نسییبت بییه شناسییایی و اسییتخرام   هییای  پییژوهش

هیییا و سیییایر عوامیییل میییؤثر، بهبیییود عوامیییل   شیییاخص

ها و  بندی آنها در بانک بندی و اولویت شده، رتبه شناسایی

سایر بازارهای الکترونیکی اقدام شود و در نهایت با توجه 

شیده و راهکیار    به تأثیرنداشیتن سیهولت اسیتفادب درک   

 .سی دوباره  شوندسازمانی بر تعهد الکترونیکی برر
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