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Introduction: The purpose of the current essay is to apply patterns of 

personalization to customer`s commitment with the role of neutralizing the 

compatibility of technology in the electronic banking industry in Iran. In the world 

today, as access to the Internet and its options has grown, the number of customers 

who use electronic banking services has also risen. Information in industries such as 

banking and financial corporations that are active in online trading has experience 

ever-increasing growth. Because customers should change their behavioral patterns 

in order to use internet banking, using this technology can involve a lot of 

complications. In recent years, the improvement of information technology in 

banking industry has fundamentally changed the method of doing bank transactions, 

and customers can do their bank transactions. Internet banking lets customers have 

wider range of transactions through the bank website faster and with less cost and no 

time and place limitation, in comparison with traditional processes. Another 

advantage of online banking is that it has minimized the maintaining costs of 

traditional bank branches. One of the points that makes banks approach with more 

discretion to the information technology improvement matter is that there are 

different cultures and attitudes toward money and its worth in Iran. There is a reason 

to escape innovations in production in most countries. In Iran`s banking industry 

taking risk and not paying attention to personal attitudes has posed limitations to the 

modern banking. According to the mentioned points, no research has been done on 

the increasing of electronic banking users. Most of the studies have focused on the 

spreading and acceptance of electronic banking. One of the elements that are crucial 

in personal attitudes is personalization. It is effective on different aspects of 

customer`s psychology, such as processing information and making decisions. 

Personalization allows service providers to suggest services and products with 

customer`s preference taken into account. The rise of competition along with partial 

similarity of products and bank services has caused behavioral changes in 

customers. So, if banks want to enforce their effect on customers, they should 

identify the effective elements on customer`s behavioral changes. It is only in this 

case that banks can avoid prejudicial consequences of customer`s turnover and 

improve its long-term relationship with its customers. The quality of relationship 

with customers in cyberspace is the main reason for success in many organizations 

that have online activities based on customer`s satisfaction, trust, loyalty, order 

repetitions and organization`s benefit growth. Modern marketers has found out that 
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the best way to connect with customers is through providing personalized services as 

banking innovations with the possibility of making alternations for customers. 

According to the capabilities of financial corporations and customer`s expectations, 

there is a significant variation in the field of personalization. Despite the importance 

of this subject, there is little research about its effects on decision-making process in 

the field of electronic banking. In addition to this, internet users have learned and 

experienced different levels of complexity. Also, the way of user`s understanding of 

personal bank services and its adaptability with his previous experience is different. 

Some of the electronic banking users have several bank accounts and the experience 

of using different electronic banking platforms, while there are users with limited 

banking services experience in using electronic banking services. Bank customers 

could have different expectation about services. This makes financial corporations 

try to better understand the experienced and immature customers and fulfill their 

needs in the best manner. Thus, this research focuses on connection quality, loyalty 

function anticipation, effort anticipation and experimental adaptability to previous 

electronic banking. 

Methodology: A simple random sampling method was used to choose the samples. 

The questionnaire was assessed in terms of contextual, convergent and divergent 

validity, and the stability of the questionnaire was also tested based on Cronbach 

Alpha and compound stability tests. The research theories were and tested by using 

structural transaction modeling and the maximum rectification method with the 

AMOS software.  

Results and Discussion: The findings of the research, matching previous research 

findings, show that personalization has positive effects on function anticipation, 

effort anticipation, connection quality and rising attempts to use electronic banking 

services. It is also shown that effort anticipation and function anticipation have 

positive effects on attempts to use electronic banking services, and connection 

quality has positive effects on the loyalty of customers in electronic banking. Age, 

gender and adaptability have neutralizing effects on function anticipation, effort 

anticipation and connection quality, but adaptability has no neutralizing role in 

connection quality.  

Conclusion: Findings of this research and previous findings indicate that 

personalization is the essence of attempts to use electronic banking services, which 

should be accounted for deeply. This is because personalization is considered as a 

link between the customer`s attitude and behavior in electronic banking services.  

Keywords: Banking marketing, Electronic banking, Compatibility, Personalization, 

Relationship quality. 

JEL : G21, L84, M31. 



 

 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه           
  121-151، ص: 1041 بهار ،بیست و هفتم شماره ،چهاردهم سالمقاله پژوهشی/                                                               

 یو قصد استفاده از خدمات بانکدار یمشتر یبر وفادار یساز یشخص یرتاث
 یکی الکترون

سیستم، گروه مدیریت، واحد تبریز، دانشگاه  -دانشجوی دکترا مدیریت صنعتیکریم پناهی، 
 آزاد اسلامی تبریز، ایران

 د اسلامی، تبریز، ایراناستاد گروه مدیریت، واحد تبریز، دانشگاه آزا، 1هوشنگ تقی زاده

 ، استاد گروه مدیریت، واحد تبریز، دانشگاه آزاد اسلامی، تبریز، ایرانسلیمان ایران زاده

 11/11/1933تاریخ پذیرش:                                                                                                  40/40/1931تاریخ دریافت: 

 هچکید

بر وفاداری  رفع تقاضای مشتریان سازیشخصیتاثیر بررسی هدف مقاله حاضر، 

سازگاری تجربه فناوری در صنعت بانکداری الکترونیکی در  گریتعدیلمشتریان با نقش 
رفاه کارگران شعب تبریز  کاربران فعال بانکداری الکترونیک بانک بدین منظور .باشدایران می

عنوان جامعه بهن تامین اجتماعی و کارکنان شاغل در شعب تبریز شامل پزشکان، بازنشستگا
رسشـنامه، در تحقیق مشارکت بـا تکمیـل پ مشـتری 542آماری انتخاب شده و تعداد 

گیری تصادفی اسـتفاده شده است. برای انتخاب نمونه آماری نیز از روش نمونه. اندنموده
را و واگرا و پایایی پرسشنامه بر اساس آلفای روایی پرسشنامه به روش محتوایی و روایی همگ

های تحقیق با استفاده از تکنیک فرضیه .کرونباخ و پایایی مرکب مورد تأیید قرارگرفته است

مورد   AMOSافزارنرمبا  نمایی روش حداکثر درست ومدلسـازی معـادلات سـاختاری 
عملکرد، انتظار  سازی بر انتظارهای تحقیق نشان داده که شخصییافته. اندآزمون قرار گرفته

تلاش، کیفیت رابطه و قصد استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی تاثیر مثبتی دارد. همچنین 
نتایج تحقیق نشان داده که انتظار تلاش و انتظار عملکرد بر قصد استفاده از خدمات بانکداری 

ی الکترونیک تاثیر مثبت دارد. سن، الکترونیکی و کیفیت رابطه بر وفاداری مشتریان بانکدار
تلاش و کیفیت رابطه دارد، ولی عملکرد، انتظار گری بر انتظار جنسیت و سازگاری نقش تعدیل

های های این پژوهش، مطابق با یافتهیافته گری ندارد.سازگاری بر کیفیت رابطه، نقش تعدیل
عصاره قصد استفاده از خدمات  سازیکند که شخصیتحقیقات پیشین، به این نکته اشاره می

 سازیشخصیبانکداری الکترونیکی بوده که باید با دید عمیق به آن نگریسته شود. چرا که 
کننده بین نگرش و رفتارهای مشتری در خدمات بانکداری الکترونیک عنوان یک حلقه وصلبه

 است. 

 .کیفیت رابطه، سازیخصیشسازگاری، بانکداری الکترونیک،  بانکی،بازاریابی  کلیدی: کلمات

 JEL :G21  ،L84،.M31 طبقه بندی
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 مقدمه

همان گونه که در جهان امروزی دستیابی به اینترنت و استفاده از امکانات آن افزایش 

کننده از خدمات بانکداری الکترونیکی نیز افزایش یافته یابد، تعداد مشتریان استفادهمی

بانکداری و موسسات مالی که در عرصه گرایی در صنایعی همچون است. اطلاعات

)وانگ و  کنندپردازند، رشد روز افزونی را تجربه میتجارت الکترونیکی به فعالیت می

 بایستی اینترنتی بانکداری از برای استفاده مشتریان که آنجا از (.2411، 1همکاران

 هاییچیدگیپ تواندمی وریافن از این استفاده دهند، تغییر را خود رفتاری الگوهای

 هایپیشرفت اخیر، هایسال در (.2449، 2)ماتیلا و همکاران باشد داشته زیادی

 بنیادین، شکل به را بانکی انجام عملیات یشیوه بانکداری، صنعت در اطلاعات وریافن

 را خود بانکی هایفعالیت روزیشبانه صورت به توانندمی مشتریان و داده تغییر

 از که دهدمی اجازه مشتریان به اینترنتی بانکداری(. 2441، 9لف)سایار و و دهند انجام

 بدون و سنتی شعب با مقایسه در کمتر هزینة با و سریعتر سایت بانک،وب طریق

و گرابنر) باشند داشته گسترده بانکی الکترونیکی تعاملات و مکانی، زمانی محدودیت

 هایهزینه در جوییصرفه هاکبان شدن آنلاین مزایای از یکی دیگر(. 2441، 0فالانت

های ها و نگرشدر ایران فرهنگ (.2440، 5)شی است های سنتیشعبه نگهداری

ها را وادار عاتی است که بانکمتفاوت نسبت به پول و اعتبار آن، از جمله موضو

اطلاعات بپردازند. عامل گریز از فناوری سازد تا با احتیاط بیشتری به مقوله رشد می

 ها وجود دارد، در صنعت بانکداری ایران جدید در محصولات در اکثر کشور نوآوری

های فردی، بانکداری نوین را با محدودیت مواجه و عدم توجه به نگرش پذیریخطر

ساخته است.  بیشتر مطالعات بر روی انتشار و پذیرش بانکداری الکترونیک متمرکز 

تواند حائز اهمیت باشد ری میاند. یکی از عواملی که در نگرش فردی مشتشده

های مختلف روانشناسی مشتری بر جنبه سازیشخصی سازی است.شخصی

 (.2440، 0)تام و هو هاگیریجمله در پردازش اطلاعات و تصمیمتاثیرگذار است، من

دهد که خدمات و یا محصولاتی را دهندگان خدمات اجازه میسازی به ارائهشخصی

؛ خو 2445)تام و هو،  حات مشتریان در آنها اعمال شده باشدپیشنهاد دهند که  ترجی
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  030   ...و قصد استفاده یمشتر یبر وفادار یساز یشخص یرتاثکريم پناهی و همکاران/ 

( بیان داشتند که افزایش رقابت 2440) همکاران و 2چاکراوارتی (.2410، 1و همکاران

ها باعث تغییر رفتار مشتریان شده همراه با مشابهت نسبی محصولات و خدمات بانک

ر مشتریان هستند، باید عوامل ها خواهان تاثیرگذاری بر رفتااست. بنابراین اگر بانک

توانند تاثیرگذار بر تغییر رفتار مشتریان را شناسایی کنند. در این صورت است که می

بار رویگردانی مشتریان در امان مانده و روابط بلندمدت خود را با از پیامدهای زیان

ژه در اهمیت کیفیت رابطه بوی(. 2440)چاکراوارتی و همکاران،  مشتریانش بهبود دهد

فضای مجازی به واسطه ماهیت ادراکات مشتریان در فضای مجازی است. کیفیت 

که  ستیی اهاعامل اصلی موفقیت در بسیاری از سازمان رابطه در فضای مجازی

و اعتماد، و در تحقیقات متعدد به رابطه رضایت مشتری  فعالیت آنلاین دارند

)فرناندز و  ها اشاره شده استوفاداری، تکرار خرید و افزایش سودآوری سازمان

اند که بهترین روش ارتباط با مشتریان از بازاریابان نوین دریافته(. 2441، 9همکاران

محسوب ابتکارات بانکی برای مشتری مثابه  که به  است طریق ارائه خدمات شخصی

و  های مالیهای موسسهباشند.  با توجه با قابلیتمیقابلیت تغییر را هم دارا شده و 

رغم سازی وجود دارد. علیانتظارات مشتریان، تنوع قابل توجهی در زمینه شخصی

در زمینه  گیریتصمیماهمیت این موضوع تحقیقات کمی در تاثیر آن بر فرایندهای 

علاوه (. 2410؛ خو و همکاران، 2445، 0)لافورت و لی دارد بانکداری الکترونیکی وجود

های فناوری را تجربه نموده و فاوتی از پیچیدگیبر این کاربران اینترنت سطوح مت

اند. همچنین نحوه ادراک خدمات شخصی بانکی کاربران و سازگاری با آموزش دیده

شان متفاوت هستند. برخی از کاربران بانکداری الکترونیکی دارای تجارب قبلی

متنوع های( های )پلتفرمهای بانکی مختلفی بوده و تجربه استفاده از بسترحساب

بانکداری الکترونیکی را دارند که در نقطه مقابل کاربرانی ممکن است باشند که 

خدمات بانکداری محدودی داشته و یا فاقد تجربه استفاده از بانکداری الکترونیکی 

خدمات داشته  نیدر رابطه با ا یبانک ممکن است انتظارات متفاوت انیمشترباشند. 

 انیمشتربهتر درک با  دارد کهوا می ا به تلاشر یامر موسسات مال نیباشند. ا

در این راستا  سازند. برآورده به نحو شایسته را آنها  یازهاین ،تجربهیباتجربه و ب

 یرو بر یشخص یبانک یکیارائه خدمات الکترون ریتأث یبررس تحقیق حاضر ضمن
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با  ی تجربیسازگار نیو همچن تلاش عملکرد و انتظار کیفیت رابطه، وفاداری، انتظار

ری برای قصد استفاده مشتری از بانکدا کننده لیعامل تعد یقبل کیالکترون یبانکدار

 .، مورد توجه قرار گیردالکترونیکی و وفاداری مشتریان

 

 هاپیشینه پژوهش و توسعه فرضیه

 يکپارچه پذيرش و استفاده از فناوری نظريه

 پارچگی هشت مدل مطرح درنظریه یکپارچه پذیرش و استفاده از فناوری حاصل یک

رفتار  نظریهعمل مستدل، مدل پذیرش فناوری،  نظریه) ش فناورینه پذیرزمی

ناختی اجتماعی، مدل انگیزشی، ش نظریهانتشار نوآوری،  نظریهشده،  ریزیبرنامه

های پذیرش فناوری و ز مدلمدل استفاده از رایانه شخصی و مدل مرکب حاصل ا

ی مربوط به هاده( است. ونکاتش در مطالعه خود از دادهش ریزیرفتار برنامه نظریه

اول: بعد از  )دوره در طی شش ماه و در سه مقطع زمانیازمان کارمندان چهار س

سازی و دوره سوم: سه ماه بعد از آموزش، دوره دوم: یک ماه بعد از پیاده

دوره  استفاده کرد. رفتار استفاده واقعی پس از گذشت شش ماه از (سازیپیاده

درصد از واریانس  59تا  11سنجش قرار گرفت. هشت مدل مذکور بین  آموزش مورد

تلفیقی پذیرش و کاربرد فناوری با  نظریهپس قصد رفتاری را توضیح دادند، س

 نظریهشده آزمون شد. نتایج نشان داد که عملکرد  آوری های جمعاستفاده از داده

رصد از واریانس قصد استفاده از د 03مزبور از هشت مدل دیگر بهتر است و 

های ین مدل ترکیبی از مدلا (. 2412، 1)ونکاتش و همکاران دهدفناوری را توضیح می

ت که توسط ونکاتش و همکارانش ارائه گردید. ه پذیرش فناوری اسین در حوزپیش

تفاده از فناوری توضیح مفهوم و مقصد ش و اسیکپارچه پذیر نظریههدف 

تفاده است. ونکاتش ی و رفتار اسهای اطلاعاتبرای استفاده از سامانهکنندگان استفاده

ی قرار دادند که بررس منزله متغیر وابسته مورد و همکارانش استفاده از فناوری را به

و  )نفوذ اجتماعی( ش، تأثیرات اجتماعیلاتواند تحت تأثیر انتظار عملکرد، انتظار تمی

منزله  تقل، قرار گیرد. تمایلات رفتاری بهمس مثابه متغیرهایگر بهشرایط تسهیل

شود. این مدل، همچنین چهار عامل سن، جنسیت، تجربه و یانجی معرفی میواسطه م

ونکاتش، ) کندگر در روابط شناسایی میمثابه عوامل تعدیلاختیاری بودن را به

                                                      
1 . Venkatesh  
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طور به های پیشینتفاده از فناوری در ترکیب مدلمدل یکپارچه پذیرش و اس(. 2449

هم ترکیب کرده و یک  های انفرادی را بای مدللاله است، قابلیت استدموفق عمل کرد

 .نمایدجامع و کامل ارائه می نظریه

 
 (1113و همکاران ،  ونکاتشمنبع: ) (UTAUT)  يکپارچه پذيرش و استفاده از فناوریمدل  -0شکل

 

 رفع تقاضای مشتزيان0سازیشخصی

تک مشتریان برآورده ساختن نیازهای منحصر به فرد تک توان،سازی را میشخصی

های مربوط به در پژوهش .ریزی و ارائه خدمات تعریف کرداز طریق برنامه

های و استراتژی 2(ICT) زمینه فناوری اطلاعات و ارتباطاتهای خدمات در نوآوری

یکی  ازیسشخصی، ICTدهندگان خدمات در مورد وفاداری مشتریان به ارائهتکمیلی 

شود که محصولات و شود. این امر باعث میهای کلیدی محسوب میاز استراتژی

؛ خو و همکاران، 1331، 9)گلیمور و پاین باشدمشتریان  خدمات مطابق بر ترجیحات

دهد که خدمات و به ارائه دهندگان خدمات اجازه می سازیشخصیهمچنین  (.2410

)تام و  مشتریان در آنها اعمال شده باشد حاتکه ترجییا محصولاتی را پیشنهاد دهند 

تواند های مختلفی میشدن خدمت از راهشخصی(. 2410؛ خو و همکاران، 2445هو، 

وفاداری مشتریان شود. یک کالا یا خدمت  کیفیت رابطه و منجر به بهبود

عاملی بر  شود که این خودسازی شده موجب بهبود رضایت مشتری میشخصی

                                                      
1. Personalization 
2. Information Communication Technology  
3 . Gilmore & Pine 
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ای برای بالا بردن وفاداری است. به طور طبیعی وقتی زمینه پیش کیفیت رابطه و

تر از زمانی هستند که یک کنندهخدمات با نیازهای مشتریان تناسب دارند راضی

شود. خدمات شخصی شده خدمت با یک اندازه خاص برای همه مشتریان ارائه می

بوده و این خود موجب کند که شرکت در فکر آنان این باور را در مشتریان تقویت می

شود. بالاخره تاثیر مستقیم افزایش رضایت و به تبع آن افزایش وفاداری در آنها می

گیری مشتریان، به وفاداری از منابعی نظیر جهتکیفیت رابطه و سازی روی شخصی

که  سازی شده را به عنوان خدماتیگردد که خدمات شخصیاین دیدگاه آنها باز می

)بال و  شناسنددهندگان جایگزین شود، می واند توسط دیگر خدماتتبه راحتی نمی

   1 (2440همکاران، 

 

 انتظار عملکرد

به عنوان میزان اعتقاد فرد است به اینکه سیستمی به او در تحقق عملکرد انتظار 

است که  یعملکرد مورد انتظار تأثیرگذارترین عامل لی کمک خواهد کرد.غعملکرد ش

؛ ونکاتش و همکاران، 2410، 2)چائولی و همکاران کندتوجیه میتمایل رفتاری را 

انتظار به عملکرد، میزانی است که مشتریان بر این (. 2412، 9ریفایی و همکاران ؛2449

 دهدباورند که استفاده از بانکداری الکترونیکی، عملکرد وظایف بانکی را افزایش می

دار ی( رابطه مثبت و معن2410) رانو همکا خو یقتحقدر  (.2411)وانگ و همکاران، 

 شد. یافتتلفن همراه  یبانک ینهدر زم انتظار عملکردو  یتناسب فناور ینب

 

 انتظار تلاش

میزان سختی مورد انتظار مربوط به استفاده از خدمات بانکداری انتظار تلاش، 

ده از میزان سهولت مرتبط با استفا»به صورت که  کندگیری میالکترونیکی را اندازه

بنابراین افرادی که معتقدند  (2411)وانگ و همکاران،  .شودمیتعریف  «سیستم

وقتی که آن  وه،لاعهب از آن بهره خواهند برد. لاًزحمت است احتماین بیلابانکداری آن

گرایش خود  ها تمایل بیشتری برای افزایشمشتری است،مساعد سیستم برای کاربر 

 رت دیگر وقتی استفاده از سیستمی دشوار نباشد،به عبا به عملکرد آن دارند.

                                                      
1. Ball  
2. Chaouali 
3. Riffai  
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 های دیگری داشته باشندتوانند فعّالیتمی و کشندها زحمت کمتری میمشتری

 ربر در هنگام استفاده از خدمت، انتظار دارد که تا چهکا (.2410)چائولی و همکاران، 

 (.2410، 1اران)کیم و همک کارگیری باشدهحد این سیستم به راحتی قابل استفاده و ب

 

 سازگاری

های های موجود، تجربهزان برداشت فرد از هماهنگی نوآوری با ارزشمی، سازگاری

سازگاری بیشتر به طور معمول با نرخ پذیرش بالاتر  .است گذشته و نیازهای او

کاربران هنگام استفاده از خدمات بانکداری  (.1913شومیکر،  و)راجرز همراه است

کنند. برای مثال، سازی احساس راحتی میح بالاتری از شخصیالکترونیکی در سط

تواند زمینه مناسب برای مشتریان بانکی الکترونیک، در راستای یک عامل آنلاین می

همچنین کاربرانی که خدمات بانکی الکترونیکی .رسیدن موثر به اهداف خودشان باشد

توانند کنند مید درک میفعلی را در سطح بالاتری از سازگاری با تجربه گذشته خو

کارهای قبلی بانکی خود را با تلاش کمتری به انجام برسانند. به طور مثال به علت 

شود از چنین خدمات سهولت دسترسی به خدمات مالی الکترونیک ترجیح داده می

الکترونیک استفاده شود. و یا برای انجام کارهای مربوط به خدمات بانکداری آنلاین 

توانند به مشتریان کمک کنند ش خود را به کار گیرند. عوامل آنلاین نیز میکمترین تلا

)وانگ و جویی کنند که تا وقت و تلاش خود را برای انجام کارهای دشوار صرفه

 (.2411همکاران، 

 

 کیفیت رابطه آنلاين

کیفیت رابطه آنلاین، میزان رضایت، اعتماد و تعهد مشتری به فروشنده و میزان  

فروشنده تنها  –است که فروشنده برای تراکنش مجدد دارا است. روابط خریدارامیدی 

شود که تعاملات پیشین با فروشنده مثبت بوده باشد و کیفیت تلقی می زمانی با

 کیفیـت بـالای رابطـة (.2،2411)ژانگ و همکاران رودتعاملات آینده با فروشنده انتظار 

خریـدار بـه صـداقت فروشـنده و عملکـرد  خریدار و فروشنده به این معناست کـه

در محیط اینترنتی نیز  (.1935و عالی،  )ابراهیمی باشداطمینان داشته  وی در آینـده

همانند محیط فیزیکی ایجاد یک رابطه قوی با مشتریان یک عامل ضروری برای 

                                                      
1. Kim  
2. Zhang  
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ایت، بنابراین، مشابه با محیط سنتی، رض .دهندگان خدمات آنلاین استموفقیت ارائه

مطالعه  رابطه آنلاین موردترین عناصر کیفیت عنوان مهمتوان بهاعتماد و تعهد را می

 (.     2410، 1)برون و همکاران داد قرار

 و خریداعتماد را به حالتی ذهنی که در آن فرد به علت اقدام به این  :برخط اعتماد

 اند، معنا کردهگیردپذیر قرار میالکترونیکی در حالتی آسیب صورتبه فروش

در مورد  کنندگانمصرفممکن است  که آنجایی (.  از2،1244کاراجالوتوسالوو)

اطمینان  توانند آن را ببینند و لمس کنند احساس نگرانی و عدمخریدن چیزی که نمی

 در خریدهای اینترنتی است هانگرانیکردن بر این  کنند، اعتماد یکی از کلیدهای غلبه

 اعتمادکننده )اعتماد را تمایل مصرف( 2410) (.  هسو و کومار2410، 9)هسو و کومار

کالا،  در ازایاطلاعات شخصی و مالی  دادن درسایت )طرف اعتماد( ( به وبکننده

 . کنندها بیان شده است، تعریف میها و رویهدنبال سیاست هایی که بهخدمات و وعده

ای است که پیچیده معادلهت، سایرضایت مشتریان آنلاین از وب :برخط رضايت

(.  2440، 0)لیـو و همکاران اسـت برخطهای آن، شناسایی نیازهای مشتریان مجهول

، ارزیابی کلی وی از تجارب کنندهمصرفرضایت  (2412) 5کوو ـویانـگه نظر از

 (.2412و کو،  ـویانـگه) اسـتسایت وباز  شدهخریداریمحصولات یا خدمات 

(، تعهد، عنصر ضروری برای روابط 1330)0هانت قاد مورگان وبه اعت :برخطتعهد 

مثابه یک التزام ضمنی تعهد را به( »1311)1بلندمدت موفق است. دیوئر و همکاران 

در ( 2442) 1همکاران روبرتز و«. انگارندفین رابطه میبرای تداوم رابطه میان طر

هد، تنها تعهد عاطفی است که گویند در بین انواع مختلف تعتبیین اهمیت این عنصر، می

وکار مند به حفظ رابطه آنلاین خود با کسبکند مشتری تا چه میزان علاقهتعیین می

کننده اشاره یک تأمین ماندن به (. تعهـد بـه انگیـزة2445، 3)فولرتون استاینترنتی 

اند )نداف و حفظ روابط ارزشمند تعریف کرده تعهد را تمایل پایدار برای .دارد

 (.1931همکاران، 

                                                      
1 . Brun  
2 . Salo and Karjaluoto  
3. Hsu& Kumar 
4 . Liu  
5 . Huang and Kuo 
6. Morgan &Hunt   
7. Dwyer  
8. Roberts  
9. Fullerton 
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را احساس تعلق روانشناسی  برخط( وفاداری 2441)1سیر : برخطوفاداری مشتری 

کند. وفاداری دهنده خدمات آنلاین تعریف میپایدار از جانب یک مشتری به یک ارائه

زمان صرف  جمله تعداد خرید، مدت حقیقی مشتری تابعی از رفتارهای مختلف از

(. 2441)سیر،  سایت استعداد بازدیدها از یک وبیت و تساشده برای بازدید یک وب

سایت خرید اینترنتی  اس تعلق نسبت به خدمات آنلاین یامشتری احس وقتی در

وجود آید انتظار تداوم رابطه و قصد خرید از طرف مشتری به وقوع خواهد هب

تری پیوست و با تدوام رابطه بین مشتری و  کسب و  کار آنلاین، بر وفاداری مش

همیشه روشن است که افزایش روابط مشتری منجر به آنلاین افزون خواهد گردید. 

( در 2411، 2)سوتا و همکاران حفظ مشتری و در نتیجه وفاداری مشتری خواهد شد

بر  برخط(  کیفیت رابطه 2415) و چانگ و همکاران (2410) ژانگ و همکارانتحقیقات 

، 9؛ چانگ و همکاران2410)ژانگ وهمکاران ، اردمثبت د تریان تأثیروفاداری آنلاین مش

 (.1935، ابراهیمی و عالی، 2415

 

 قصد استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی

 نیازها، همگن) انسان ادراکی عوامل پایه بر نگرش که است معتقد( 1300)0اتکینسون

 افراد ادهقصد استف میزان بر نگرش ترتیب بدین. گیردمی شکل( هاارزش و انتظارات

 دیدگاه( 1513)1و آجزن فیشبین (1314) 0نزجآ هم و( 1335) 5بندورا هم. است مؤثر

 اعمال و است متأثر او نگرش از فرد یک قصد استفاده اساس، آن بر که دارند مشابهی

 .دهد می شکل را او های واکنش و
 

 

 

 

 

 

                                                      
1.  Cyr 
2 . Sota  
3 . Chaang  
4. Atkinson 
5 . Bandura 
6.  Azjen 
7.  Fishbein & Ajzen 



 
 0010 بهار، هفتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  031

 مروری بر خلاصه تحقیق های پیشین داخلی و خارجی -0جدول

 و سالمحقق 

 تحقیق
 نتایج تحقیق عنوان پژوهش

وانگ و 

همکاران 

(2411) 

و سازگاری  سازیشخصیتاثیر 

تجربه قبلی در استفاده از بانکداری 

 الکترونیک

بر افزایش انتظار عملکرد و کاهش انتظار تلاش  سازیشخصیتاثیر 

که منجر به افزایش قصد استفاده و سازگاری تاثیر متقابل بر انتظار 

 د و تلاش دارد.عملکر

کیم و 

همکاران 

(2410) 

های مقاومت در برابر پذیرش سامانه

 اطلاعات درون خودرو در کره جنوبی

 

عدم سازگاری با تجربه قبلی و هنجارهای ذهنی برای پذیرش 

 کند.فناوری اطلاعات ایجاد مقاومت می

چائولی و 

 همکاران 

(2410) 

 های ضد انطباقی،تأثیر متقابل انگیزه

 ر اجتماعی و اعتماد در قصداث

مشتریان برای پذیرش خدمات 

 بانکداری اینترنتی

 

وهش نشان داد که عملکرد مورد انتظار مشتریان تأثیر ژنتایج پ

همچنین ارتباط میان . مستقیمی روی قصد پذیرش مشتریان دارند

اعتماد و عملکرد مورد انتظار شکل دادن به قصد پذیرش مشتریان 

 .دکننرا معتبر می

مارتینس و 

همکاران 
1(2410) 

 شناخت پذیرش بانکداری اینترنتی

مهمترین عامل برای استفاده عملی از بانکداری  طبق یافته ها،

اینترنتی قصد رفتاری است. یعنی کاربرانی که قصد رفتاری برای 

بیشتر از خدمات بانکداری  در عمل، پذیرش بانکداری اینترنتی دارند،

ش مورد لاکنند. تاثیر عملکرد مورد انتظار و ت یاینترنتی استفاده م

 .انتظار روی پذیرش بانکداری اینترنتی، قابل توجه است

 

 
 

  

سفینه و 

همکاران 
2(2419) 

در پذیرش 0TPBو  9TAMترکیب 

 بانکداری اینترنتی

شود توصیف بینی میتری را از آنچه پیشتصویر پیچیده عات،لااطّ

عملکرد مورد انتظار و  توقعاّت فردی،در  کنند،کنند بیان می می

 .ش مورد انتظار مهمترین عوامل در توضیح قصد کاربران هستندلات

ونکاتش و 

 همکاران 

(2449) 

 

عات در بین لاپذیرش فناوری اط

ای هکاربران: به سمت ایجاد نظری

 واحد

 .گردید 5UTAUT نتایج این پژوهش منجر به ایجاد مدل معتبر

 

(1911یغما )  

 

 

عیین میزان تأثیر عوامل مؤثر بر ت

اری الکترونیک از دیدگاه پذیرش بانکد

 مشتریان

 

تظار عملکرد، انتظار تلاش و نفوذ اجتماعی، بر استفاده از خدمات ان

 .الکترونیک مؤثر است

لگزیان و 

همکاران 

(1931)  

 

تأثیر عوامل مؤثر بر پذیرش خدمات 

دولت الکترونیک از سوی کاربران با 

 UTAUT از الگوی استفاده

 

متغیرهای انتظار عملکرد، انتظار تلاش و نفوذ همتایان را بر  تاثیر

 .قصد رفتاری دانشجویان تأیید کرد

                                                      
1. Martins  
2. Safeena   
3 . Technology Acceptance Model 
4 . Theory of Planned Behavior 
5. Unified Theory of Acceptance and Use of Technology  
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عباداللهی و 

همکاران 

(1939)  

 

تحلیل عوامل فناورانه مؤثر بر پذیرش 

فناوری بر اساس نظریه اشاعه 

-مورد پژوهشی نرم :نوآوری راجرز

 افزار نمایه نشریات

آسانی استفاده، ، پیچیدگی) های اشاعه نوآوریویژگیهمه 

 موثر بودند. افزار نمایه نشریاتبر پذیرش نرم( سازگاری

غیاثی فرد و 

لطیفی نزاد 

(1935) 

 

ت لاعابررسی تأثیر پذیرش فناوی اط

قیت و نوآوری در و ارتباطات بر خلا

 سازمان

تظار عات و ارتباطات شامل انلامامی ابعاد پذیرش فناوری اطت

ش، اثرات اجتماعی و شرایط تسهیلگر هر کدام به لاعملکرد، انتظار ت

 .دنطور مجزا نیز بر قابلیت نوآوری ارتباط مثبت و معنادار دار

والمحمدی و 

مظاهری 

(1930)  

بیین عوامل تأثیرگذار بر تصمیم به ت

استفاده از رایانش ابری در میان 

کارکنان سازمان صداوسیما بر مبنای 

 رش فناورییمدل پذ

 درک سودمندی و سهولت بر قصد استفاده تاثیر مثبت دارد.

   

محرابی و 

همکاران 

(1930)  

رزیابی پذیرش فناوری سامانه ا

ارتباطات خودرویی بر اساس نظریه 

یکپارچه پذیرش و استفاده از فناوری 

شهری در میان رانندگان تاکسی بین

 استان سمنان

ر عملکرد و عدم تاثیر انتظار تلاش بر تاثیر مثبت و معنا دار انتظا

 نیت رفتاری استفاده کننده

 

 های پژوهشفرضیه

 عملکرد کاربران خدمات الکترونیکی بانکی تاثیر دارد. سازی بر انتظارشخصی. 1

 تلاش کاربران خدمات الکترونیکی بانکی تاثیر دارد. سازی بر انتظار. شخصی2

 ان خدمات الکترونیکی بانکی تاثیر دارد.سازی بر کیفیت رابطه کاربر. شخصی9

 . کیفیت رابطه بر وفاداری کاربران خدمات الکترونیکی بانکی تاثیر دارد.0

 تلاش بر انتظارعملکرد کاربران خدمات الکترونیکی بانکی تاثیر دارد. . انتظار5

 سازی بر قصد استفاده کاربران خدمات الکترونیکی بانکی تاثیر دارد.. شخصی0

 عملکرد بر قصد استفاده کاربران خدمات الکترونیکی بانکی تاثیر دارد. نتظار. ا1

 تلاش بر قصد استفاده کاربران خدمات الکترونیکی بانکی تاثیر دارد. . انتظار1

عملکرد کاربران  سازی بر انتظارتاثیر شخصیشدت های قبلی، . سازگاری با تجربه3

 د.دهمی تغییر خدمات الکترونیکی بانکی را

تلاش کاربران  سازی بر انتظارتاثیر شخصیشدت های قبلی، . سازگاری با تجربه14

 دهد.می تغییرخدمات الکترونیکی بانکی را 

سازی بر کیفیت رابطه کاربران تاثیر شخصیشدت های قبلی، . سازگاری با تجربه11

 دهد.می تغییرخدمات الکترونیکی بانکی را 
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 مدل مفهومی 

بر  سازیشخصیشده در ارتباط با تاثیر های مطرحو فرضیه تحقیقة پیشینبا توجه 

گری سازگاری تجربه فناوری در صنعت رفتار مشتریان با تاکید بر نقش تعدیل

 گردد. پیشنهاد می (2مطابق شکل )بانکداری الکترونیکی، مدل مفهومی 

 

 
 (2411وانگ و همکاران) اقتباس از  ؛مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 

 شناسی پژوهشوشر

صص و جامعه آماری تحقیق کاربران فعال بانکداری الکترونیک اعم از پزشکان متخ

های سازمان تامین اجتماعی و ، بازنشستهفوق تخصص شاغل در بخش سلامت

تبریز  در این بانک هشعب 29تمام  رفاه کارگران هستند که در همکاران شاغل بانک

بالقوه کوتاه مدت( هستند. برای کاهش خطای  و ازپس اند )جاری، دارای حساب فعال

شعبه بانک رفاه کارگران که در  29، نمونه آماری از همه ناشی از منطقه جغرافیایی

س از مذاکره با روسای هستند، انتخاب شدند. پ مستقر تبریز کلانشهر نقاط مختلف

ادفی تعداد پرسشنامه در اختیار هر شعبه قرار گرفت و به صورت تص 94شعب، تعداد

پرسشنامه بین  034در نهایت، تعداد نفر از مشتریان هر شعبه انتخاب گردید. 94

مشتریان فعال بانکداری الکترونیک بانک در سه گروه همکاران شاغل، پزشکان و 

از این مشتریان  صورت تصادفی توزیع گردید.هبی تامین اجتماعی هابازنشسته



 
  000   ...و قصد استفاده یمشتر یبر وفادار یساز یشخص یرتاثکريم پناهی و همکاران/ 

نسبت به تکمیل و عودت پرسشنامه به بانک خواسته شد حداکثر در عرض یک هفته 

 542پرسشنامه توزیع شده، پس از یک ماه پیگیری تعداد  034اقدام نمایند. از 

( پرسشنامه تکمیل و به بانک 243ها و بازنشسته 121و پزشکان،  100)همکاران،

. همه متغیرهای تحقیق با ندبرداری بودعودت داده شد که قابل استفاده و بهره

های تعداد گویه (2)جدول  .گیری شدندای لیکرت اندازهاده از مقیاس پنج گزینهاستف

 دهد.هر متغیر را  نشان می

 (SEM) 1ی معـادلات سـاختاریمدلسازهای تحقیق، از یهفرضبرای آزمون 

معادلات ساختاری دو رویکرد  مدلسازیبرای استفاده از . است شده استفاده

ی، امرحلهتکدر رویکرد . یادومرحلهی و رویکرد الهمرحتکرویکرد : وجود دارد

شود، انجام می زمانهم طوربهگیـری های مـدل سـاختاری و مـدل انـدازهتحلیل

گیری پردازش و سپس مدل ی، ابتدا مدل اندازهامرحله دوولی در رویکرد 

اسـتفاده  ی به این دلیلامرحله دودر این مقاله رویکرد . شودساختاری برآورد می

کنـد و گیری و مدل ساختاری جلوگیری میشـد کـه از تعامل بین مدل اندازه

 اندرسون) دهددقیق نشان می صورتبههـای هـریـک از متغیرها را اعتبـار گویـه

کند اعتبار ارائه می محاسبهی بودن متغیر، اصولی برای بعدتک(. 1311 ،2وجربینگ

تک ) های یک متغیر روی یک مدل یک عاملیشاخص که شودیمو موقعی تأیید 

 دارند اعتقاد( 1311) جربینگاندرسون و. برازش قابـل قبـولی ارائـه کننـد( ابعادی

تری از روایی های دقیقگیری تک ابعادی آزمونهای اندازهکـه مدلبـه دلیـل این

یدتری محسوب کنند، ابزار مفگیـری متغیرها ارائه میاندازه دربارههمگرا و واگرا 

ها بنابراین، هدف این مرحله اطمینان از این موضوع است که گویه. شوندمی

ی بودن بعدتکارزیـابی . کننـدیری مـیگاندازهتجربی، یک بعد واحـد را  صورتبه

هیـر ) گیـردمتغیرها قبل از آزمون روایی و اعتبار هر یک از متغیرهـا انجـام مـی

 (.2440 ،9و همکاران

 

 

 

 

                                                      
1. Structural Eguation Modeling  
2. Anderson & Gerbing 
3. Hair 
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، کیفیت رابطه، انتظار تلاش، انتظار عملکرد، سازیشخصیها شامل هریک از سازه

مجزا  یریگطور جداگانه در یک مدل اندازهبهوفاداری مشتری ، وفاداری مشتری

ها کمتر از هایی که بار عاملی آن، گویهیریگشد. در تأیید هر مدل اندازه لیوتحلهیتجز

گویه  دو سازیشخصیشد. بر اساس نتایج، از  فیبود، حذف و مدل بازتعر 5/4

 .است (2)شرح جدول  نهایی به یریگاندازه یهاحـذف شـد. بـار عـاملی مدل

برای ارزیابی پایایی متغیرهای پـژوهش، از سـه روش آلفـای  رزيابی پايايی:ا

اسـتفاده شـد.  (AVE) شده و متوسط واریانس تبیین(CR)  کرونبـاخ، پایـایی مرکب

 ،0/4کنند که اعتبار مرکب باید مساوی یا بیشتر از ان میبیـ( 1311) بـاگوزی و یـی

لفای کرونباخ مساوی آو  5/4شده باید مساوی یـا بیشتر از  متوسط واریانس تبیین

 متغیرهای تحقیق ضرايب پايايی و، بار عاملی گويه ها -1جدول

منابع  سازه و

 مورداستفاده
 گويه

 بار

 عاملی

آلفای 

 کرونباخ

اعتبار 

مرکب 

(CR) 

متوسط 

واريانس 

تبیین 

 شده

(AVE) 

و سازه 

 منابع

 مورداستفاده

 گويه
بار 

 عاملی

آلفای 

 کرونباخ

اعتبار 

مرکب 

(CR) 

متوسط 

واريانس 

تبیین 

 شده

(AVE) 

 سازیشخصی

لی و لین 

، وانگ (2445)

و دنتون 

(2411 ) 

Per1 30/4 110/4 11/4 03/4  کیفیت رابطه 

پالماتیرو 

همکاران ) 

2441 ،)

(، 2445موری)

و  اودرکلکین

همکاران ) 

2449 ) 

Rela1 13/4 131/4 13/4 00/4 

Per2 32/4 Rela2 10/4 

Per3 53/4 Rela3 10/4 

 عملکردانتظار 

ونکاتش و 

همکاران 

،  وانگ (2449)

و دنتون 

(2411) 

PE1 

PE2 

PE3 
PE4 

11/4 

31/4 

15/4 

10/4 

314/4 31/4 12/4 Rela4 10/4 

Rela5 10/4 

 وفاداری

 مشتری 

دالن و 

همکاران 

(1111  )  

Loy1 04/4 100/4 11/4 03/4 

Loy2 12/4 

Loy3 10/4 

Loy4 13/4 

 قصد استفاده

خو و 

همکاران 

(2410) 

In1 11/4 311/4 31/4 12/4 

 انتظار تلاش

ونکاتش و 

همکاران 

(،  وانگ 2449)

و دنتون 

(2411) 

EE1 32/4 342/4 30/4 10/4 In2 31/4 

EE2 32/4 In3 15/4 

EE3 31/4      



 
  003   ...و قصد استفاده یمشتر یبر وفادار یساز یشخص یرتاثکريم پناهی و همکاران/ 

شود مشاهده می (1)طور کـه در جدول اسـاس، همان باشد. بر این 1/4یا بیشتر از 

 شوند درفتـه میلفای کرونباخ همگی در درون سـطح پذیرآو  AVEو  CRمقادیر

 .در حد قابل قبول است یریگاندازه یهاتـوان بیان کرد که پایـایی مدلنتیجه، مـی

)روایـی  و روش روایی محتوا و روایی سـازهروایی تحقیق به د ارزيابی روايی:

دسـت  همگـرا و روایـی واگرا( ارزیابی شد. روایی محتوا با نظرسـنجی خبرگـان بـه

های مربوط به هریک از بـا توجـه بـه اینکه همه بارهای عاملی گویهآمــد. همچنـین 

بیشتر  5/4ها از قادیر آن( و م>441/4P) ها به لحـاظ آمـاری معنـادار شـدندسازه

، روایی واگرا از تیدرنها(. 1)جـدول  شودبنابراین روایی همگرا نیز تأیید می بودند،

کند که ارزیـابی شـد. کلایـن بیـان می(  5244) 1توسـط کلایـن شدهانیطریق روش ب

باشد تا روایی واگرا  15/4ها نباید بیش از شده بین عامل ضریب همبستگی برآورده

بود که روایی واگرای  15/4ها کمتر از تأییـد شود. در این مقاله، همبستگی بین عامل

 .آن تأیید شد

شده  فورنل و لاکر نیز استفاده گیری، از معیارجهت بررسی روایی واگرای مدل اندازه

قبول یک مدل حاکی از آن است که یک  است. بر اساس این معیار، روایی واگرای قابل

هایش دارد. فورنل های دیگر تعامل بیشتری با شاخصسازه در مدل، نسبت به سازه

کنند روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبولی است که میزان ( بیان می1311) 2و لاکر

AVE  ی دیگر در هاسازهبرای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و

 AVEو جذر مقادیر  هاسازهحاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین  9مدل باشد. جدول 

 AVEها و جذر یهمبستگاز  آمده دستبهمربوط به هر سازه است. بر اساس نتایج 

توان روایی واگرای مدل در سطح یم است شده دادهکه بر روی  قطر جدول قرار 

همه  که ضریب همبستگی معیار فورنل و لاکر نتیجه گرفت. چرا نظر ازسازه را 

 است.  AVEها کمتر از جذر شاخص سازه

 AVEهمبستگی میان متغیرهای مکنون و مجذور مقادير   -1جدول

 0 1 3 0 1 1 
      19/4 سازیشخصی

     15/4 02/4 عملکردانتظار
    31/4 11/4 50/4 تلاشانتظار

   15/4 10/4 13/4 50/4 قصد استفاده
  14/4 99/4 22/4 94/4 21/4 کیفیت رابطه

 11/4 03/4 59/4 09/4 03/4 54/4 وفاداری

                                                      
1 . Kline 
2 . Fornell& Larcker 
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 های پژوهشيافته

 ارزيابی مدل ساختاری اصلی

نتایج معادلات ساختاری اجرا و  مدلسازینمایی،  با استفاده از روش حداکثر درست

دهد اگرچه شده است. این نتایج نشان میارائه (9)مدل ساختاری در جدول 

، مدل اندشده دییعنادار و تأم >441/4pلحاظ آماری درسطح  تحقیق از یهاهیفرض

های بـرازش در محدوده چـون برخـی از شاخص (.0)جـدول نـداردبـرازش کـافی 

(. df2X/=091/0و ARMSE ،500/4=AGFI=101/4) قرار ندارنـد شده رفتهیسطح پذ

برازش کافی داشته  نابراین ضروری است تعدیلاتی در مدل انجام گیرد تا مـدلب

کردن  منظور، با بررسی شاخص اصلاح مشخص شد که با همبسته باشد. بدین

 حـداقل بـه اسـکوئر مقـدار کـای ،کیفیت رابطه و وفاداری و قصد استفاده هایخطا

 (5)ل شده در جدو تایج مدل بازتعریف. نحد کاهش خواهد یافت وا 413/50میـزان 

 است. شدهارائه

 

 )مدل فرض شده( استانداردشدهبا استفاده از برآورد ضرايب  هاهیفرضآزمون   -3جدول 

خطای  ضرايب مسیرهای فرض شده فرضیه

 معیار

ضرايب 

 استانداردشده

 نسبت بحرانی
(t-value) 

P نتیجه 

H1 تأیید 444/4 111/12 519/4 401/4 511/4 ظار عملکردانت←سازیشخصی 
H2 تأیید 444/4 401/15 114/4 400/4 039/4 انتظار تلاش←سازیشخصی 
H3 تأیید 444/4 231/15 914/4 400/4 205/4 کیفیت رابطه ←سازیشخصی 
H4 تأیید 444/4 515/0 010/4 400/4 095/4 وفاداری←کیفیت رابطه 
H5  تائید 444/4 135/3 091/4 400/4 093/4 ار عملکردانتظ←انتظار تلاش 
H6 تائید 444/4 093/0 019/4 401/4 091/4 قصد استفاده←سازی شخصی 
H7  تائید 441/4 229/9 929/4 144/4 920/4 قصد استفاده←انتظار عملکرد 
H8  تائید 449/4 310/2 130/4 400/4 131/4 قصد استفاده  ←انتظار تلاش 

 

 

 ی برازش مدل ساختاری پژوهشهااخصش  -0جدول 

 2X df p GFI AGFI TLI NFI CFI RMSEA /df2X 

 912/0 101/4 104/4 111/4 111/4 500/4 095/4 444/4 222 03/1010 مدل اولیه

مدل 

 شدهاصلاح
130/1119 210 444/ 113/4 133/4 301/4 301/4 312/4 401/4 015/5 

مقادیر 

 قبولقابل
- - - >34/4 >34/4 >34/4 >34/4 >34/4 <41/4 

 1بین 

 5تا

 



 
  001   ...و قصد استفاده یمشتر یبر وفادار یساز یشخص یرتاثکريم پناهی و همکاران/ 

 هاهیفرض همه دهد با توجه به اینکه سطح معنادارینشان می (9)گونه که جدول همان

لحاظ آماری معنادار و  های تحقیق ازفرضیهی معنادارسطح است،  45/4 کمتر از

یرها همه متغ درصد ادعا کرد که 35تـوان بـا ضـریب اطمینان مـیو  اندشده دییتأ

( 0جدول ) شده های برازش مدل اصلاحثبت و معناداری دارد. همچنین شاخصمأثیر ت

قرار دارند و مدل  شده رفتهیهای برازش در محدوده پذشاخص هیدهد کلنشان می

الگوی معادلات ساختاری  (9)شکل  .تحقیـق نیـز از برازش لازم برخوردار است

 .دهدیمپژوهش را نشان  شدهاصلاح
 

 )مدل دوم( استانداردشدهی پژوهش با استفاده از برآورد ضرايب هاهیفرضآزمون  -1ول جد

یه
ض

فر
 

 ضرايب مسیرهای فرض شده
خطای 
 معیار

ضرايب استاندارد 
 شده

نسبت 
 بحرانی
(t-value) 

P نتیجه 

H1 
انتظار ←سازیشخصی

 عملکرد
 تأیید 444/4 025/12 501/4 401/4 512/4

H2 
انتظار ←سازیشخصی

 شتلا
 تأیید 444/4 451/15 114/4 400/4 039/4

H3 
کیفیت ←سازیشخصی

 رابطه
 تأیید 444/4 192/0 902/4 405/4 213/4

H4 تأیید 444/4 321/5 521/4 410/4 052/4 وفاداری←کیفیت رابطه 

H5 
انتظار ←انتظار تلاش 

 عملکرد
 تائید 444/4 401/14 000/4 400/4 000/4

H6 
قصد ← سازیشخصی

 استفاده
 تائید 444/4 139/1 512/4 400/4 511/4

H7 
قصد ←انتظار عملکرد 
 استفاده

 تائید 440/4 109/2 219/4 431/4 213/4

H8 
قصد  ←انتظار تلاش 

 استفاده
 تائید 420/4 221/2 105/4 400/4 109/4

 

 گر سازگاری با تجربه کاربرانمدل تعديل

را با انتظار عملکرد، انتظار  سازیسازگاری با تجربه کاربران، ارتباط بین شخصی

کند به عبارت دیگر، در این تلاش و کیفیت رابطه کاربران خدمات بانکی تعدیل می

 باشند:های مطرح شده به شرح زیر میمورد فرضیه

9Hسازی بر انتظار عملکرد های قبلی، شدت تاثیر شخصی: سازگاری با تجربه

 دهد.کاربران خدمات الکترونیکی بانکی را تغییر می

10Hسازی بر انتظار تلاش کاربران های قبلی، شدت تاثیر شخصی: سازگاری با تجربه

 دهد.خدمات الکترونیکی بانکی را تغییر می
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11Hران سازی بر کیفیت رابطه کاربهای قبلی، شدت تاثیر شخصی: سازگاری با تجریه

 دهد.خدمات الکترونیکی بانکی را تغییر می

 
 ساختاری پژوهش شدهاصلاحمدل  -3کل ش

 

گر سازگاری با تجربه کاربران، از مدلسازی معادلات برای آزمون تاثیر متغیر تعدیل

ساختاری چندگروهی استفاده شد. بدین منظور مشتریان از لحاظ سازگاری )دارای 

گیری سازگاری براساس یم شدند. با توجه به اندازهتجربه قبلی( به دو گروه تقس

بودند  9ای لیکرت، کاربرانی که میانگین امتیاز سازگاری آنها کمتر از گزینه 5طیف 

نفر( و مشتریانی  152) زگاری با تجربه قبلی قرار گرفتنددر گروه مشتریان با عدم سا

زگاری با وه مشتریان سابود، در گر 0که میانگین امتیاز سازگاری آنها بالاتر از 

ای مدلسازی معادلات نفر(. سپس از تحلیل دو مرحله 954) تجربه قبلی قرار گرفتند



 
  001   ...و قصد استفاده یمشتر یبر وفادار یساز یشخص یرتاثکريم پناهی و همکاران/ 

گر سازگاری با تجربه قبلی ساختاری چند گروهی برای آزمون تاثیر متغیر تعدیل

ای در مرحله اول، آزمون نیکویی برازش مدل تک نمونه. کاربران استفاده شد

-د گروهی بود. مرحله دوم، آزمون یکسانی ضرایب مسیر میمدلسازی معادلات چن

)مدلی که در آن همه  بین مدل محدود شده x2 باشد که در آن تفاوت در مقادیر

مسیرهای مدنظر، بین دو گروه کاربران با سازگاری با تجربه قبلی و عدم سازگاری 

ه مسیرها به )مدلی که در آن هم ی یکسان فرض شده است( و مدل آزادبا تجربه قبل

پذیرد، در بین دو گروه گر تاثیر میاستثناء مسیری که به طور بالقوه از متغیر تعدیل

طور همدل آزاد ب x2مشتریان یکسان فرض شده است( مورد مقایسه قرار گرفت. اگر 

بینی ما تر از مدل محدود شده، باشد و جهت تعدیل نیز متناسب با پیشمعناداری کم

 .گیرد ت فرضیه مورد تائید قرار میباشد، در آن صور

 

 ای سازگاری با تجربه کاربرانهای برازش مدل تک نمونهشاخص -1جدول 

 N X2 df p GFI AGFI TLI NFI CFI RMSEA X2/df مدل

 002/0 419/4 311/4 353/4 350/4 343/4 353/4 /444 240 330/354 542 کل نمونه

سازگاری با تجربه 

 قبلی
954 09/194 240 444/ 300/4 139/4 355/4 303/4 301/4 413/4 51/9 

عدم سازگاری با 

 تجربه قبلی
152 033 240 444/ 319/4 120/4 320/4 312/4 350/4 415/4 021/9 

 

آزمون يکسانی ضرايب مسیر( برای کاربران با سازگاری تجربه قبلی و عدم (x2تفاوت در مقادير  -1جدول

 سازگاری تجربه قبلی

 2X df 2XΔ p مدل یر فرض شدهمس فرضیه

9H 
 - - 201 20/315 مدل محدود شده انتظار عملکرد              سازیشخصی

  49/1 201 29/341 مدل آزاد

10H 
 - - 201 20/315 مدل محدود شده انتظار تلاش             سازیشخصی

  09/10 201 09/344 مدل آزاد

11H 
 - - 201 20/315 مدل محدود شده تظار کیفیت رابطهان             سازیشخصی

  4 201 20/315 مدل آزاد

 

 .باشدمورد پذیرش می (14( و)3)های فرضیه( 1)براساس نتایج ارائه شده در جدول 

سازی بر انتظار عملکرد و انتظار تلاش تاثیر مثبت و مستقیم دارد و در شخصی

لی و عدم سازگاری با تجربه قبلی تفاوت های کاربران سازگاری با تجربه قبگروه

 >45/4p انتظار تلاش:و p<0 , 49/1=2xΔ 45/4 انتظار عملکرد:) داری وجود داردمعنی

, 09/10=2xΔ ،بر انتظار عملکرد، برای کاربرانی که  سازیشخصی(. به عبارت دیگر
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 41/4p<=β ،00/4)انتظار عملکرد:  دارد تریسازگاری با تجربه قبلی دارند، تاثیر مثبت

در مقایسه با کاربرانی که سازگاری با تجربه قبلی  (41/4p<، 11/4=β و انتظار تلاش

دارد  (41/4p< ،00/4=βو انتظار تلاش  41/4p<، 23/4=β )انتظار عملکرد: اندنداشته

 (. 0)شکل 
 

 سازی معادلات ساختاری چندگروهی سازگاری با تجربهبرآورد ضرايب مسیر در مدل -1جدول 

یه
ض

فر
 

 عدم سازگاری با تجربه قبلی سازگاری با تجربه قبلی مسیر فرض شده

ضرايب 

استاندارد 

 شده

t-value p  ضرايب

استاندارد 

 شده

t-

value 
p 

9H 444/4 249/0 231/4 444/4 911/5 001/4 انتظار عملکرد                    سازیشخصی 

10H 444/4 094/0 009/4 444/4 333/11 112/4 ر تلاشانتظا                   سازیشخصی 

11H 902/4 303/4 540/4 444/4 000/0 543/4 کیفیت رابطه                     سازیشخصی 

 

 
 

 انتظار عملکرد و انتظار تلاش توسط سازگاری تجربه کاربران سازیشخصینمودار تعديل تاثیر  -0شکل 

 

سازی و کیفیت رابطه از ری ارتباط بین شخصیگهمچنین نتایج مربوط به تعدیل

دهد که سازگاری تاثیر مثبت طریق متغیر سازگاری با تجربه قبلی کاربران نشان می

 ,45/4 ) دهدطور معناداری افزایش نمیهسازی را برکیفیت رابطه بشخصی

p>4=2xΔ (11)(. بنابراین فرضیه ( 11تحقیقH) سازی  شود. اگرچه شخصیرد می

مند بر کیفیت رابطه درک شده مشتریان تاثیر های بازاریابی رابطهاز استراتژییکی 

ه کاربران سازگاری با ( ولی این تاثیر مثبت در هر دو گرو3Hمثبت و مستقیم دارد )

،   <45/4p( و عدم سازگاری با تجربه قبلی )45/4p< ،543/4=β) تجربه قبلی

540/4=βدهد. ه و معناداری نشان نمی(، یکسان بوده و تفاوت قابل ملاحظ 

 انتظار عملکرد                    

 انتظار تلاش



 
  001   ...و قصد استفاده یمشتر یبر وفادار یساز یشخص یرتاثکريم پناهی و همکاران/ 

 گیریبحث و نتیجه

بر انتظار عملکرد و انتظار تلاش  سازیشخصیها نشان داد که نتایج آزمون فرضیه

کاربران خدمات الکترونیک بانکی تاثیر مثبتی دارد و فرضیه های اول و دوم تایید 

یافت خدمات شوند. این نتایج نشان داد افزایش سطحی از ادراک مشتری برای درمی

سازی نیازهای خاص فردی خویش سبب افزایش اعتقاد برای برآورده ،متفاوت

ادراک مشتری براساس شود. همچنین مشتری برای تحقق عملکرد شغلی خویش می

نیازهایشان، میزان تلاش کمتری برای استفاده از  مطابقبرای دریافت خدمات متفاوت 

ربر در هنگام استفاده . کاباشدمتصور میسیستم بانکداری الکترونیک برای مشتری 

بر . باشدمی قابل استفاده  سهولتحد این سیستم به  از خدمت، انتظار دارد که تا چه

سازی و انتظار تلاش شود بانکداری آنلاین از طریق شخصیبینی میاین اساس، پیش

عملکرد و سازی بر انتظار مقایسه نتایج این تحقیق درباره تاثیر شخصی .اداره شود

؛ 2410؛ مارتینس و همکاران، 2411)وانگ،  تلاش با پیشینه و تحقیقات قبلی انتظار

 ( کاملا همخوانی دارد.2412ریفایی، 

بر کیفیت رابطه و قصد استفاده  سازیشخصیهمچنین نتایج تحقیق نشان داد که 

و ششم های سوم کاربران خدمات الکترونیکی بانکی تاثیر مثبت داشته است و فرضیه

سازی بر کیفیت رابطه حاکی از محرک مشتری برای شوند. تاثیر شخصیتایید می

ایجاد انگیزه جهت استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک و ایجاد رابطه بین مشتری 

های مختلفی شدن خدمت از راهشخصیباشد. سازی میو بانک با استفاده از شخصی

وفاداری مشتریان شود. یک کالا یا بطه با مشتری و کیفیت راتواند منجر به بهبود می

شود که این مشتری می و اعتماد سازی شده موجب بهبود رضایتخدمت شخصی

است. به طور طبیعی وقتی خدمات با  کیفیت رابطهای برای بالا بردن زمینه خود پیش

با یک تر از زمانی هستند که یک خدمت کنندهنیازهای مشتریان تناسب دارند راضی

شود. خدمات شخصی شده این باور را در اندازه خاص برای همه مشتریان ارائه می

کند که شرکت در فکر آنان بوده و این خود موجب افزایش مشتریان تقویت می

شود. بالاخره می کیفیت رابطه بین مشتری و فروشندهرضایت و به تبع آن افزایش 

گیری از منابعی نظیر جهت ه و وفاداریکیفیت رابطسازی روی تاثیر مستقیم شخصی

سازی شده را به عنوان گردد که خدمات شخصیمشتریان، به این دیدگاه آنها باز می

دهندگان جایگزین شود،  تواند توسط دیگر خدماتکه به راحتی نمی خدماتی
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؛ 2410، 2؛ وو و لین2411، 1)چن و همکاران  این نتایج با تحقیقات قبلی. شناسندمی

؛ نداف و 2412همکاران،  و ونکاتش ؛0241، 9همکاران و ؛ جین2410م و همکاران، کی

 ( همسو است.1931همکاران، 

کیفیت رابطه بر وفاداری کاربران خدمات الکترونیکی بانکی تاثیر مثبت داشت و دلیل 

دهند افزایش اعتماد و تعهد مشتری بر تایید فرضیه چهارم است. این نتایج نشان می

طور کلی هکداری الکترونیک و رضایت مشتری از رابطه با این بانکداری و ببه بان

طور مجانی شود که مشتری بهارزیابی مناسب کیفیت رابطه توسط مشتری، سبب می

جوش اقدام به تبلیغات بانک و وب سایت بانکداری الکترونیک کند و رابطه خود و خود

مین بخش عمده خدمات مورد نیاز را از را با بانکداری الکترونیک تداوم بخشد و تا

 اش را به آن بانکداری الکترونیک در بلند مدت نشان دهد.همان بانک، وفاداری

نتایج همچنین نشان داد انتظار تلاش بر انتظار عملکرد کاربران خدمات الکترونیکی 

ایجاد  ورگیرد. از اینبانکی تاثیر مثبت داشته است و فرضیه پنجم مورد تایید قرار می

خدمات بانکداری الکترونیکی آسان برای کاربران و یا کاهش انتظار به تلاش، باعث 

بهبود عملکرد مشتری، که از وظایف مربوط به بانکداری الکترونیکی یا انتظار به 

شود. در نهایت قصد مشتریان برای ادامه استفاده از بانکداری می است عملکرد

با استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی، کاربران  اد.الکترونیکی را افزایش خواهد د

شخصی دریافت کنند، که از این طریق  (SMSتوانند ایمیل یا پیام کوتاه )بانک می

گردد. عوامل آنلاین کمک های مربوط به خدمات مالی تامین مینیازها و خواسته

الکترونیکی خود را به کنند که مشتریان و کاربران به طور اثر بخش کار بانکداری می

سرانجام برسانند، در نتیجه مشکلات مورد انتظار از استفاده خدمات بانکداری 

 الکترونیکی به حداقل برسد.

ها نشان داد که انتظار عملکرد و انتظار تلاش بر قصد استفاده کاربران نتایج آزمون

م مورد تایید های هفتم و هشتخدمات الکترونیک بانکی تاثیر مثبت دارد و فرضیه

باشند. زمانی که استفاده از سیستم راحت باشد، مشتریان برای ادراک بیشتر خود می

به عبارتی زمانی که  .(2441)ونکاتش و بالا،  عملکردشان را افزایش خواهند داد

جویی در تلاششان، استفاده از سیستم دشوار نیست، مشتریان به علت صرفه

                                                      
1. Chen  
2. Wu & Lin 
3. Jain  



 
  010   ...و قصد استفاده یمشتر یبر وفادار یساز یشخص یرتاثکريم پناهی و همکاران/ 

در (. 2444)ونکاتش و دیویس، دهند انجام میهای دیگر و بیشتری را فعالیت

تر شدن رود با سادهکند، انتظار میکشورهایی که بانکداری الکترونیکی ظهور پیدا می

وظایف در بانکداری الکترونیکی مشتریان تشویق به پذیرش بانکداری الکترونیکی 

پذیرش خدمات  سازی عملیات بانکداری الکترونیکی،شوند. بنابراین، با تلاش در ساده

با نتایج  (.2410)چائولی و همکاران،  تر خواهد شدبانکداری الکترونیکی آسان

؛ لگزیان و همکاران، 2412؛ ریفایی، 2410؛ مارتینس و همکاران، 2411تحقیقات )وانگ، 

 .هماهنگ است (1931

های قبلی، تاثیر مثبت دهم مبنی بر سازگاری با تجربه و های  نهمفرضیه

سازی بر انتظار تلاش کاربران خدمات عملکرد، شخصی ی بر انتظارسازشخصی

گیرد. این امر در پذیرش دهد، مورد تایید قرار میالکترونیکی بانکی را افزایش می

نوآوری در بانکداری الکترونیک توسط مشتریان نقس بسزایی خواهد داشت. بر این 

ا سطح بالاتری از سازگاری با اساس کاربرانی که خدمات بانکی الکترونیک فعلی را ب

های قبلی خود توانند به طور موقت از روالتجربه گذشته خود را درک کنند، می

پیروی کنند و کارهای بانکی مربوطه را به سرانجام برسانند. گاها ممکن است 

سازی را درک کرده باشند، در استفاده از تری از شخصیکاربرانی که سطح پایین

الکترونیک راحت باشند. معمولاً کاربرانی که خدمات بانکی  خدمات بانکداری

تر سازگاری با تجربه گذشته خود، خدمات جدیدی الکترونیک فعلی را در سطح پایین

کنند ممکن است در هنگام تعامل با خدمات را در بانکداری الکترونیک جدید درک می

 ی. چنین کاربرانباشندد تر و راهنمایی بیشتری نیازمنهای شخصیآنلاین به توصیه

 سازیشخصیهنگام استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی در سطح بالاتری از 

تواند زمینه مناسب برای کنند. برای مثال، یک عامل آنلاین میاحساس راحتی می

)وانگ  رسیدن موثر به اهداف خودشان باشدمشتریان بانکی الکترونیک، در راستای 

  .(2411و همکاران، 

همچنین کاربرانی که خدمات بانکی الکترونیکی فعلی را در سطح بالاتری از سازگاری 

توانند کارهای قبلی بانکی خود را با تلاش کنند میبا تجربه گذشته خود درک می

کمتری به انجام برسانند. به طور مثال به علت سهولت دسترسی به خدمات مالی 

ین خدمات الکترونیک استفاده شود و یا برای شود از چنالکترونیک ترجیح داده می

انجام کارهای مربوط به خدمات بانکداری آنلاین کمترین تلاش خود را به کار گیرند. 
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توانند به مشتریان کمک کنند که تا وقت و تلاش خود را برای عوامل آنلاین نیز می

؛ کیم 2411وانگ، جویی کنند. این نتایج با تحقیقات قبلی )انجام کارهای دشوار صرفه

 ( همخوانی دارد.2410و همکاران، 

سازی بر ی قبلی، تاثیر مثبت شخصیهاهبتجرنتایج این تحقیق نشان داد سازگاری با 

دهد و فرضیه یازدهم کیفیت رابطه کاربران خدمات الکترونیکی بانکی را افزایش نمی

های فعلی القوه روشهای موجود و متقاضیان بمورد تایید قرار نگرفت. چرا که ارزش

ها و تجارب گذشته تاثیری بر نگرش اعتماد و تعهد مشتریان کار بر اساس نیاز

 نداشته است. 

 امروزه که آنجایی شود ازفرضیه اول و دوم و هفتم و هشتم پیشنهاد می بهبا توجه 

 کیفی سطح جهت ارتقای اطلاعات فناوری از استفاده برای هابین بانک شدیدی رقابت

 هایمؤلفه بیشتر شناخت هرچه در جهت دارد، وجود مات بانکداری الکترونیکخد

اقدامات  بانکداری و موبایل در رایانه از استفاده و کیفیت کمیت بهبود برای فرهنگی

 عملکرد سازی و انتظارشخصی بین رابطه بودن دار. معنیاساسی صورت گیرد

 بودن استفاده مثمرثمر و مفید به رونیکمشتریان خدمات بانکداری الکت نمایانگر اعتقاد

 و سازیشخصی بین رابطه همچنین .باشدمی کاری کیفیت بهبود در فناوری این از

استفاده  برای امکانات لازم و شرایط آوردن فراهم که است معنی انتظار تلاش بدین

 بر دتوانمی آن از انیبپشتی و در بانکداری الکترونیک اطلاعات وریافن از ترراحت

فراهم ساختن خدمات بانکداری  .باشد تأثیرگذار مربوط فناوری از و استفاده پذیرش

الکترونیکی آسان برای کاربران و یا کاهش انتظار به تلاش، باعث بهبود عملکرد 

شخصی دریافت  (SMSتوانند ایمیل یا پیام کوتاه )کاربران بانک می .گرددمی مشتری

گردد. های مربوط به خدمات مالی تامین میو خواسته کنند، که از این طریق نیازها

کنند که مشتریان و کاربران به طور اثربخش کار بانکداری عوامل آنلاین کمک می

الکترونیکی خود را به سرانجام برسانند، در نتیجه مشکلات مورد انتظار از استفاده 

توانند صفحه یخدمات بانکداری الکترونیکی به حداقل برسد. مشتریان همچنین م

اصلی بانکداری اینترنتی خود را با افزودن اعتبار جدید، پیکربندی کارت بانکی و یا 

های بانکی خود را به پیکربندی مربوط به خدمات بانکی خود، امور مربوط به حساب

ها و سطح ناراحتی ناشی .  با وجود تبلیغات بانکراحتی و با کمترین تلاش انجام دهد

گردد کاربران به سمت خدمات که موجب میوجود دارد مده و کافی از آن دلیل ع



 
  013   ...و قصد استفاده یمشتر یبر وفادار یساز یشخص یرتاثکريم پناهی و همکاران/ 

ای جدید که دارای خدمات شخصی شده است گرایش یابند. به همین دلیل است دهنده

ی شانس بیشتر یک سازمان نیست و این که امروزه تبلیغات بیشتر نشان دهنده

 گردد.هشدار جدی برای ارائه دهندگان خدمات محسوب می

شکایت  شود سیستمبه تایید شدن فرضیه سوم و چهارم پیشنهاد می با توجه

 خدمات رسانی مستمر را برای مشتریان بانکی و دارد نگه پویا همچنان را مشتریان

 تماس ناراضی مشتریان با تواندمیشرکت  برای مثال،. دهند قرار توجه کانون در

 ناراضی مشتری از مشکل، برای رفع و شود جویا را آنها نارضایتی علت و گرفته

 متناسب را خود بانک خدمات که کند می احساس مشتری ترتیب بدین کند. نظرخواهی

 آن به و امنیت کرده احساس بانک با تعامل در و هد می ارائه مشتری نیازهای با

 مشتریان با دوستانه و مناسب برخورد برای کارکنان به شعب تمام در .کندمی اعتماد

به عبارتی مهارت ارتباط با مشتری چه به صورت حضوری و چه  .شودداده  آموزش

 که شودمی موجب مشتری با خوب و دوستانه به صورت تلفنی بخصوص برخورد

 رابطة به همچنان وی مشتری، های از درخواس برخی نشدن برآورده صورت در

. برای کند تعهد احساس به سازمان عاطفی لحاظ از و بماند وفادار شرکت با خود

کارگیری پرسنل مناسب و پیگیری، سعی در ارائه بازخورد هها با بسایتمثال وب

سریع به مشتریان داشته باشند. یا با امکان گفتگو )چت( کردن با فروشندگان در حین 

 ند اعتماد مشتریان را جلب کنند.نتواخرید اینترنتی می

امکان دسترسی  :هایی مانندژگیباید دارای ویسایت وب، سایتوببرای بهبود کیفیت 

 خرید اینترنتیقطعی و خرابی هنگام انجام  اندازی و اجرای درست، عدمهمیشگی، راه

باید  اینترنتی باشد. همچنین خدمات خدمات الکترونیکوجود خطا در انجام  عدمو

رای مشتریان در استفاده از خدمات ب های داده شده، ارائه شود و چنانچهطبق وعده

 .دنفصل کن و سرعت آن را حل ین مشکلی پیش آید، بهآنلا

سازگاری با تجربیات قبلی کاربران بر انتظار عملکرد و  گریتعدیلبا توجه نقش 

های شخصیتی و فردی کاربران در رفتار ویژگیشود انتظار تلاش پیشنهاد می

عبارت دیگر، . به مد نظر قرار گیردآنها  ی استفاده و نحوه یابی و اطلاع جوییاطلاع

مورد استفاده در  یهای رفتارهای آموزشی و مدلامکانات فراهم شده، شیوه

، خدمات بانکداریآن  کنندگاناستفادهباید با نیازها و شرایط  بانکداری الکترونیکی

 .سازگار باشد



 
 0010 بهار، هفتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  010

ها و عوامل مفهومی دیگر مانند بررسی و آزمون تحقیق حاضر بر اساس مدل

 ها.سایتیای درک شده در کیفیت وبمزا و هنجارهای ذهنی

 مانند تبلیغات  هارا بر سایر متغیر سازیشخصیتوان در تحقیقات آینده می

  و سهم مشتری بررسی کرد.ای توصیه

در  Zو  X  ،Y هایروی نسل چه تاثیری بر سازیشخصیانجام تحقیق مبنی بر اینکه 

 اشت؟ و سیستم بانکی خواهد دفناوری این برهه از پیشرفت 

عدم تفکیک کامل خدمات بانکداری از ها شامل این محدویت های تحقیقمحدودیت

عدم پویایی رابطه عمر مشتری و مطالعه ایستایی  و بانک  موبایل وبانک  طریق سایت

  .باشدمدل می سازیشخصی
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