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 مقدمه

ه شد یی، شناساآن هست یبانک سپه  شعب کرج  را که دارا یتیساوب یهایژگیبه طور خاص، واین تحقیق   یبطور کل

صنعت   رال حاضشده است.در حدر نظر گرفته  نیجوامع برند آنلا یطراح اتیو ادب تیاز وب سا انیاغلب در منظر مشتر

ت در حال تراکنش به سرع یهاسمیمکان یو حت انیمواجه است. بازار، مشتر یسابقه ا یب یمدرن با چالش ها یبانکدار

نند ما یکیالکترون یو ارزها هاتکنیشفاف مانند ف نیآنلا یمال گرانی( ظهور باز2019،   گرانیهستند.)خان  و د رییتغ

 با  یقرت تیشفاف منجر به تالیجیروشن شده است.ظهور عصر د یدر صنعت بانکدار ندهیاست که آ یمعن نیبه ا نیکوتیب

قدر توانمند شده اند آن انیمشتر گر،ی(به عبارت د2019،   گرانیشده است. )اسلام و د یامروز انیمشتر نیمطلق برند در ب

 نیبا ا چالش نی.  ایهر کارکرد وهمه محتوا  س،یاست. هر محصول، هر سرو ضیآنها اکنون قابل تعو یبرا زیکه همه چ

 اریسب یابیازارارات برو، به ابتک نیشوند و از ا یدر نظر گرفته م "دهیچیپ" یشود که محصولات مال یتر م دهیچیپ تیواقع

ت و مشکلا ریخا رانیدارند. در ا ازین انیمشتر نیخود در ب یشنهادیارزش پ گاهیو جا یکردن، هدف گذار زیمتما یبرا یقو

 ییموسسه ها بود. شده لیتبد رانیسردرگم در اقتصاد ا یبه کلاف یو اعتبار یمال یاز موسسه ها یبرخ  یبحران ورشگستک

سپرده  را به یافگز یاه نهیاز افراد را جذب کردند و خسارت و هز یاریبس یها هیسرما ز،یوسوسه انگ ییطرح ها هیکه با ارا

 نیاهمیت تر و با نیتربازار پول و نیز بزرگ یاز ارکان اصل کییعنوان  بهدرواقع بانک ها گذاران و دولت وارد آوردند. 

 اریتبب بسه مراب ه،ینقش در اقتصاد های بانک پا نیبخش، دارای نقش واسطه گری مالی هستند. ا نینهادهای فعال در ا

 نیته است  اتوانسنتوسعه  لدر حا یاز کشورها یاریبس  یو حت شرفتهیپ یبا کشورها سهیدر مقا  رانیمهم تر ا ست. در ا

شده  یسات بانکر موسدو حفظ آنها  انیرفتن اعتماد مشتر نیموارد منجر به از ب نیاجرا کنند است . بعضا ا ینقش را بخوب

 (1399اران ، و همکپورزرندی .) دیآنها را به چالش کش انیها و مشتربانک نیروابط موجود ب یداریو پا

 طیمح کیدر  ستیآسان ن انیدهد که ارائه تجربه مطلوب و ارزش به مشتر ی( نشان م2019 گران،یخان و دمطالعه ) 

چالش و فرصت در  ن،یکند. بنابرا یم دایپ شیافزا تیعدم قطع یچالش ها یکیزیف یعدم وجود سرنخ ها لیبه دل نیآنلا

 ایپو یرا در صنعت بانکدار انیمشتر تواندیم نینقطه تماس آنلا کیچگونه  نکهیدر مورد ا یکامل و انتقاد یبررس کی

ها  تیوب سا نیا رایبانک ها وجود دارد، ز تیوب سا یبه تمرکز بر رو ازیجذب و حفظ کند، نهفته است. به طور خاص، ن

 یدرنگ را برایبستر تعامل ب یبخش بانک یهاتیساهستند.وب یبالقوه و فعل انیو گاه تنها نقطه تماس مشتر نیاغلب اول

شوند. )خان  و  ریدرگ یمربوطه، با بانک مرکز یمال یهایتعامل با محصولات و پرتفو قیتا از طر کنندیفراهم م انیمشتر

در مورد محصولات و  انیو آموزش مشتر یرسانصرفا  به اطلاع توانندینم یبانک یهاتیساوب ن،ی( بنابرا2019،   گرانید

راستا  نی(در ا2018،   گرانیو د بایارائه دهند. ) کوس زیرا ن یجذاب اتیتعامل و تجرب دیبا بلکهباشند،  ید متکخدمات خو

گفت که  دیبا میندازیب شرفتهیبخصوص پ یو دول خارج رانیا کیالکترون یخدمات بانکدار نیب یا سهیمقا میاگر بخواه

اما  کند؛یم لیتحم انیبه مشتر ییهانهیکه هز افتدیاتفاق م یدر حال رانیدر ا یبانک یکیگسترش خدمات الکترون

پژوهش ( به عنوان  طی.  بطور مثال بانک سپه )محکنندیرقابت م انیبهتر به مشتر سیارائه سرو یبرا یخارج یهابانک

هر  کنند،یم یمردم باز یروزانه و مراودات اقتصاد یزندگ دریکشور که نقش مهم یاقتصاد یهابخش نیتراز مهم یکی

فاحش خدمات  یهاتفاوت تواندیوجود توسعه روزانه خدمات باز هم نم نیاما با ا دهند؛یخود را گسترش م خدماتروز 

 یها( گرچه بانک1397را بپوشاند. )رنگریز  و  کرمی،  یخارج یهابخصوص بانک سپه با بانک  یرانیا یهابانک یرسان

اما هنوز با خدمات ارائه شده توسط  برند،یبهتر به کار م دماتبا ارائه خ انیشترجذب م یکشور تمام تلاش خود را برا

در بخش  یو خارج یرانیا یهاخدمات بانک انیبارز م یهااز تفاوت یکیدارند.  یریتفاوت چشمگ یخارج یهابانک

 تیوکفا یباشناختیها  از جمله  سهولت استفاده  ، ز تیوب سا یژگیو ابعاد مرتبط با آن بخصوص در بخش و کیالکترون
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. به ستین زیاطراف ن یبا کشورها اسیموارد قابل ق یدر برخ یو حت شودینوپا محسوب م رانیاست  است که در ا یفن

 قیبا ورود به حساب خود از طر هیمثلا در ترک یبانک خارج کیخدمات  افتیدر یبرا یرانیا یمشتر کیعنوان نمونه 

در بطور کلی   .کندیم افتیرا با تلفن همراه خود از بانک مورد نظر در یدیرمز عبور جد یو لحظه ا یبه صورت آن انه،یرا

 ریتاث میپارسخ محرک و اراگانس ی(  بر اساس تئور2019صورت گرفته در کشور اسلام و همکاران ) قیتحق نیمرتبط تر

 یدر صنعت بانکدار انیتعامل مشتر یمورد مطالعه قرار دادند، از طرف یدر تعامل با صنعت بانک دار تیوب سا یها یژگیو

  یامدهای( پ2018) نیمک لمسئله  نیمرتبط با ا قیتحق کیباشد. در  داشتهبانک به همراه  یبرا یمثبت یامدهایتوان پ یم

با  یکه   تعامل مشتر دنیرس جهینت نیو بانک مورد مطالعه قرار دادند و به ا انیمشتر  نیب یواتصال شخص انیتعامل مشتر

 نیرو در ا نیدارد.از ا میمستق ریبانک تاث عملکردو  انیمشتر یبر هوادار زیو بانک، و ن یمشتر نیب یبانک بر اتصال شخص

 رنقشی:   تاث  یعنی یکه به دوسوال اصل نیا م بنابریآن هست ی( برا2019اسلام و همکاران ، ) قیدو تحق بیبا ترک قیتحق

 ریتاث نیو  حفظ و اعتماد مشتریان بانک سپه شعب کرج چگونه است؟  و همچن تیوب سا یها یژگیدر و یترتعامل مش

 میچگونه است؟  پاسخ ده  یمشتر رندب یو هوادار  یو بانک   در  تعامل مشتر ینقش  اتصال برند مشتر

 
 

 پژوهش  نهیشیو ب اتیادب

و حفظ  یاعتماد مشتر تیتقو یبرا یجذب تعامل با مشتر یچگونگ میترس( را با قیمطالعه شکاف )مسئله تحق  یبطور کل

 یهاتیساوب -به طور گسترده  ینقاط تماس مجاز یهایژگیبر و کیبا تمرکز استراتژ یتعامل با مشتر زیسرر یایمزا یمشتر

 یبانک سپه  شعب کرج  را که دارا یتیساوب یهایژگیبانک سپه  شعب کرج ، در نظر دارد برطرف کند. به طور خاص، ما و

 یدر نظر گرفته م نیجوامع برند آنلا یطراح اتیو ادب تیاز وب سا انیاغلب در منظر مشتر میکن یم ییآن هست، شناسا

نقطه  کی یسهولت استفاده و حضور از راه دور در طراح ت،یتعامل وب سا نندما ییها یژگی( و2019،   گرانیشود. )اسلام و د

 نیو همچن تیرضا شیافزا یبرا تیوب سا ییبایو ز یساز یکه سفارش یاست، در حال یشرکت موثر ضرور یلمس مجاز

 قیشده از طرییشناسا یهایژگی.وردیگ یقرار م یمورد بررس دیخر یها تینسبت به وب سا ینگرش مطلوب مشتر جادیا

مدل  ژهیمتعدد، به و یهاهیبر نظر یمطالعات قبلادبیات مرتبط با . ردیگ یقرار م یو مورد برررس ییشناسا نیشیمطالعات پ

 یتوسط مشتر نیآنلا یبانکدار رشیپذ حیتوض ی، برا شدهیزیررفتار برنامه ی( و تئور یفناور رشی)مدل پذ یفناور رشیپذ

رفتار  یو تئور  یناورف رشیکنند که مدل پذ یکاربرد گسترده آنها، مطالعات استدلال م رغمیحال، عل نیاند. با امتمرکز شده

 ازین اتیادب ن،یعلاوه بر ا(2019و همکاران ،  1)خان دهند. یرا ارائه نم یا شرفتهیپ یرفتار حاتیتوض شهیهم شدهیزیربرنامه

. به کندیتر آن را برجسته مگسترده یکینومولوژ یهادرک شبکه یمختلف برا ینظر یهادگاهید مشتری ازتعامل با  یبه بررس

 جادیا یبرا یاساس زمیرا به عنوان مکان  (2018کوسیبا و همکاران،)« محرک سمیارگان سخپا»طور همسو، مطالعه حاضر مدل 

 یها یژگیکند که و یم دییمحرک  تأ سمیپاسخ ارگان هی. نظرکندیمختلف مورد مطالعه اتخاذ م یهاسازه نیب یروابط مفهوم

گذارد و  یم ریها تأث سمی( افراد / ارگانیاخت)روانشن یدرون تیکنند که بر وضع یعمل م ییبه عنوان محرک ها طیمح زیمتما

با  "محرک"محرک ،  سمیپاسخ ارگان هیبا نظر مطابق.(2019و همکاران ، 2) اسلام  دهد. یسوق م یآنها را به واکنش رفتار

 نیگذارد. چن یم ریآنها تأث یداخل تیشود که بر ادراک مصرف کنندگان و وضع یها نشان داده م یژگیاز و یمجموعه ا

                                                           
1 Khan 

2 Islam 
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 مل( به عرندهیکند و آنها را )به عنوان گ ینفوذ م انیمشتر یکند که در آگاه یعمل م ییبه عنوان نشانه ها ییها یژگیو

با آن تعامل دارند و  انیاشاره دارد که مشتر تیساوب کی یهایژگیمطالعه، محرک به و نیکند. در چارچوب ا یم کیتحر

ها و  یورود نیمداخله گر ب یداخل یندهایبه فرآ سمیارگان(2017، 3یو ژاکوب یمازورسک ) .دهندیرا شکل م شانیهایابیارز

که شناخت، محبت و  ییآنجا ازاست. انیمشتر کاتها و ادرا یابیشود که بر اساس ارز یمربوط م یمشتر یینها یپاسخ ها

که تعامل با  میکن ی، ما فرض ممشتری هستندتعامل با  یدیمختلف( سه بعد کل یداخل یندهای)به عنوان فرآ یفعال ساز

 جادیکه محرک ا ی. هنگامردیگ یقرار م یبانک تیوب سا کی یها یژگیو ری( با بانک تحت تأثسمیحالت ارگان کی)  یمشتر

 جهیبه نت پاسخکنند. یعمل محور پردازش م یها یریگ میو معنادار در تصم دیرا به اطلاعات مف نآ انیشود، مشتر یم

در معرض  ،یبانک تیوب سا کیدر هنگام تعامل با  انیشود. مشتر یمربوط م انیعملکرد و رفتار مشتر قیمنعکس شده از طر

 یها تینگرش آنها نسبت به وب سا جادیکه در صورت مطلوب بودن، باعث ا رندیگ یقرار م یمتعدد یها هیو توص اتیتجرب

کنند و قصد حفظ خود را نزد بانک ها  یم جادیاعتماد ا انیمطلوب، مشتر اتیتجرب نیشود. در پاسخ به ا یخاص م یبانک

از  انیکه مشتر یدهد هنگام یشود که نشان م یم یبانیتوسط مطالعات گذشته پشت شتریب ییادعاها نیکنند. چن یحفظ م

 یسپر ییها تیوب سا نیکنند که از نظر آنها دوستانه هستند، به عنوان پاسخ، وقت خود را در چن یم دیبازد ییها تیوب سا

)خان و  .دهند ینشان م یفور دیخود را به غوطه ور شدن پرشور در خر لیکنند و تما یم یکنند، محصولات را بررس یم

با  یبر تعامل مشتر ینترنتیا یدر بانکدار تیوب سا یها یژگیو ریتاث از این رو هدف این تحقیق بررسی (2019همکاران ، 

 .بوده استدر بین مشتریان بانک سپه شعب کرج  پاسخ-محرک یبانک بر اساس تئور

تأثیر کیفیت طراحی "در مقاله ای با عنوان  1400دولانی، اتباط با مطالعات نزدیک به موضوع تحقیق می تواند مطالعاتدر

های ایران بر های بانکسایتهدف مطالعه بررسی وضعیت تأثیر کیفیت طراحی وب "های بانکها بر عملکرد مشتریان.سایتوب

عملکرد مشتریان بوده است. جامعه آماری پژوهش مراجعان و مشتریان بانک های دولتی شهرستان ارومیه بودند که حداقل 

ها را با حساب شخصی خود داشتند. با توجه به جدول از سیستم بانکداری الکترونیکی تحت وب بانکسابقه یک بار استفاده 

نفری مشتریان بانک ها که داری حساب شخصی برای کار با سامانه های تحت وب بانک ها  3500مورگان و جامعه 

ها، کیفیت درک شده اطلاعات سایتریان از وبها بر لذت بردن مشتسایتها نشان داد کیفیت طراحی وبها: یافتهبودندیافته

 .ای الکترونیکی، اثر غیرمستقیم و معناداری دارداثر مستقیم و معناداری بر رضایت، اعتماد وفاداری و همچنین تبلیغات توصیه

بررسی تاثیر کیفیت خدمات بانکداری الکترونیکی بر رضایتمندی  "( در مقاله ای با عنوان 1399و همکاران ، ) پورزرندی

نتایج نشان میدهد که رضایت مشتری بر روی حفظ مشتریان و در نتیجه بر سود آوری و موفقیت سازمان ها در   "مشتریان.

ی تحقیق پنج بعد کیفیت برای بررسی کیفیت خدمات بانکداری عرصه رقابت تاثیرگذار است. بر اساس مرور ادبیات نظر

اینترنتی؛ پنج بعد کیفیت برای بررسی کیفیت خدمات دستگاه های خودپرداز و چهار بعد کیفیت برای بررسی کیفیت خدمات 

یق پرسشنامه پایانه های فروش جهت تعیین رضایتمندی مشتریان از خدمات مذکور با استفاده از روش تحقیق توصیفی از طر

بررسی تاثیر رضایت و  ". در مقاله ای با عنوان   1397رنگریز و   کرمی.  – .پنج گزینه ای لیکرت مورد بررسی قرار گرفت

سهولت استفاده از وب سایت در افزایش سطح وفاداری مشتریان و تبلیغات دهان به دهان مثبت در خدمات بانکداری 

ررسی هر دوی این مفاهیم در قالب مدل مفهومی جدید می باشد.. نتایج بدست آمده هدف تحقیق حاضر نیز ب"الکترونیکی.

نشان داد که قابلیت استفاده از وب سایت بانک ملت تاثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتریان دارد. همچنین نتایج نشانگر 

ه دهان آنها را بطور مستقیم تحت تاثیر قرار می این بود که رضایت مشتریان از بانکداری اینترنتی، وفاداری و تبلیغات دهان ب
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دهد. بنابراین بانکها بایستی سهولت استفاده از وب سایت و همچنین شناسایی نیازهای مشترین آن لاین خود را مورد توجه 

  .قرار دهند تا از این رهگذر سود خود را حداکثر نماید

سایت بر تعامل مشتری در بانکداری: درخواست نظریه های وبتأثیر ویژگی "در مقاله با عنوان  (2019اسلام و دیگران، )  ـ

را فعال  این مقاله بررسی این است که چگونه وب سایت های بانکی می توانند تعامل مشتری "ارگانیسم. –واکنش محرک 

با استفاده از یک نظرسنجی آنلاین، داده ها از  –کرد طراحی/روش/روی.کنند تا در نتیجه اعتماد و حفظ مشتری را افزایش دهند

مشتری بانک های مختلف )دولتی و خصوصی( در هند جمع آوری شد. برای تجزیه و تحلیل داده ها از مدل سازی  598

نتایج نشان می دهد که ویژگی های کلیدی وب سایت یعنی. تعامل وب سایت،  –یافته ها .معادلات ساختاری استفاده شد

تعامل مشتری دارد. نتایج  بایی شناسی وب سایت، سفارشی سازی، سهولت استفاده و حضور از راه دور تأثیر مثبتی برزی

،  4هالبیک  و دیگران .ـ .تعامل مشتری ، اعتماد مشتری و حفظ مشتری را مشخص می کند همچنین ارتباط مثبت بین

نتایج  نشان داد  که نمایش مناسب عناصری مانند فونت ها، رنگ   "تصور مثبتی از وب سایت. "(در مقا له ای با عنوان 2019)

ها، تصاویر، دکمه های گرافیکی، اشکال، زبان، انیمیشن و موسیقی می تواند بر تصور مصرف کنندگان  تاثیر مثبت  و معنی 

بایی بصری به وب سایت ها نیاز دارد که پیام مثبتی را که قصد دارد به بازدیدکنندگان منتقل داری تاثیر بگذارد. و همچنین زی

کند، منعکس کنند. لذا پیشنهاد می کند که  شرکت ها برای جذب مشتریان احتمالی و برقراری ارتباط با آنها به شدت به 

آشنایی مصرف کننده با فعالیت های رسانه  "با عنوان در مقاله ای  (2019اسلام و دیگران ، ) .نمایش وب سایت متکی باشند

نتایج نشان داد که آشنایی مصرف کننده با فعالیت های رسانه های اجتماعی   "های اجتماعی جهت تعامل شرکت با مشتری .

مشتری   یک شرکت  بر شناخت و تعامل شرکت با مشتری تاثیر مثبت و معنی داری دارد.  و همچنین بیان می کند که تعامل

مشخص است با  همانطورکهگیردیک سازه چند بعدی خاص با زمینه است که ابعاد شناختی، عاطفی و رفتاری را در بر می

نمود. با   ارتباط میان متغیرهای پژوهش  در قالب مدل مفهومی زیر مشاهده توانیمتوجه به چارچوب نظری پژوهش  

)اسلام و   مطالعهدربرداشتن  وجامعیت  لی نظری پژوهش  دلیمباندر حوزه  شدهارائهی هامدلو بررسی انواع  لیوتحلهیتجز

 یدر بانکدار تیوب سا یها یژگیو ریتاث یبررس“متغیرهای پژوهش و نزدیکی به اهداف اصلی پژوهش  کلیه( 2020دیگران، )

 .اقتباس گردید استاز مقاله نامبردگان  پاسخ-محرک یبا بانک بر اساس تئور یبر تعامل مشتر ینترنتیا

 : مدل پیشنهادی تحقیق1شکل

 

 فرضیه های تحقیق: 
تعاملی بودن وب سایت با :اول فرضیه  

مشتری بر تعامل مشتری   تاثیر معنی 

 .داری دارد

فرضیه دوم: زیبا شناسی وب سایت  

بر تعامل مشتری   تاثیر معنی داری 

فرضیه سوم: راحتی در استفاده  .دارد

تاثیر معنی داری بر تعامل مشتری 

فرضیه چهارم: سفارش سازی بر .دارد

تعامل مشتری  تاثیر معنی داری 
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فرضیه ششم: تعامل مشتری  بر حفظ .فرضیه پنجم: تعامل مشتری  بر اعتماد مشتری  تاثیر معنی داری دارد.دارد

د مشتری تاثیر معنی داری مشتری  تاثیر معنی داری دارد.فرضیه هفتم : اتصال برند مشتری و بانک  بر هواداری برن

 و بانک تاثیر معناداری دارد. یهشتم: تعامل مشتری بر اتصال برند مشتر هیرضدارد.ف

 

 تحقیق روش

 نوع از و وصیفیت تحقیق این اطلاعات، تحلیل و گردآوری شیوه نظر از و است کاربردی تحقیق هدف، نظر از حاضر ، پژوهش

 نوع از.  دپرداز می آنها میان روابط نیز و متغیرها وضعیت توصیف به چراکه است توصیفی تحقیق این. است همبستگی

 میان مانیهمز روابط ساختاری معادلات مدل و رگرسیون تحلیل همبستگی، تحلیل از استفاده با چراکه است، همبستگی

 .نماید می تبیین و آزمون را متغیرها

ه بر حجم نمون جامعه که  باتوجه به نامعلوم بودن  تعداد نیبانک سپه شعب کرج به تعداد نامع انیشامل  مشتر یجامعه آمار

 حجم نمونه تقریبا   شود،یگونه که در فرمول دیده منفر برآورد شده است. همان 384اساس فرمول کوکران جامعه نامحدود 

 نیما در ا  برگشت  داده نشود ایها پاسخ داده نشود پرسشنامه یممکن است برخ نکهیا ه.نفر است. با توجه ب384برابر است با.

م نمونه ئله منجر به کمتر شدن حجمس نیتا ا  میکرد لیشده، پرسشنامه تکماز حجم نمونه محاسبه شتریدرصد ب 10 قیتحق

روش   .انتخاب شد زیآنال یسالم برا سشنامهپر 384فقط   یول عیپرسشنامه توز 411 وجودنیشده نگردد. باامحاسبه یینها

 وهدبود در  دسترس خواهد بود. پرسشنامه به مدت سه هفته در شعب بانک در دسترس خوا یروش تصادف  یرینمونه گ

ه امل محاسبوصیفی شتبرای تحلیل آمار  .ورزند یآن مبادرت م لیکنند به تکم یمدت به بانک مراجعه  م نیکه در ا یانیمشتر

و  رونباخکمیانگین، واریانس، خطای استاندارد، چولگی و کشیدگی متغیرهای تحقیق و نیز جهت محاسبه ضریب آلفای 

یه های تحقیق از استفاده می گردد.همچنین جهت آزمون فرض 24نسخه  SPSSاطمنیان از نرمال بودن داده ها از نرم افزار 

عادلات ساختاری مو مدل معادلات ساختاری استفاده خواهد شد. در روش مدل  ANOVAتحلیل واریانس  ،t-testروش های 

و روش حداقل  Smart Pls3در صورت نرمال بودن داده ها از نرم افزار لیزرل و در صورت نرمال نبودن داده ها از نرم افزار 

ل فرضیه او آزمون مربعات جزئی استفاده خواهد  شد. همچنین از ازمون مقایسه میانگین دو جامعه آماری و آزمون تی برای

 تحقیق و سه فرضیه مرتبط با آن استفاده خواهد شد.

 آوری جمع برای که رتیبت بدین. است شده استفاده ای کتابخانه و میدانی روش از اطلاعات آوری در تحقیق حاضر برای جمع

 از ها برای آزمون فرضیه  یدانمی روش در و ای کتابخانه روش از ، نظری مبانی و تحقیق ادبیات تدوین منظور به اطلاعات

شود و  مورد  یداده  م قیتطب یداخل یبانکدار ی( که با فضا2020) گران،یو د ماز مطالعات   اسلا استانداردی  پرسشنامه

شده است شامل دو بخش است: بخش سؤالات به کار گرفته قیتحق نیکه در ا یااستفاده قرار خواهد گرفت .  پرسشنامه

  شدههیپرسشنامه تهبررسی روایی محتوایی:    -1سؤال است. 37بوده که شامل  یو بخش سؤالات اختصاص یشناخت تیجمع

سال  10تا  5با تجربه  یجامعه آمار یتیریحوزه مطالعه که همان سطوح مد نیاز متخصص نفر 8به نظر استاد راهنما و به  نظر 

 ییپس از انجام  اصلاحات لازم به روش محتوا( یتخصص ینفر دکترا کیارشد و  ینفر کارشناس 7) لاتیتحص یو سطوح عال

گردد: روایی همگرا و روایی واگرا یا افتراقی که به دو شکل محاسبه میSmart PLS3افزار روایی سازه: در نرم -2. دیگرد دیتائ

کرنباخ ، با  یآلفا بیضر ییایپا یمنظور بررسبه شده است.از دو شاخص معیار فورنل و لار کر و آزمون بارهای عرضی استفاده 

، مقدار آلفا با استفاده از  هیعنوان آزمون اولپرسشنامه به 30 عی، پس از توز نیمحاسبه شد. بنابرا SPSS24افزار استفاده از نرم

شده است.  وردهآ 1پیوست کل در جدول  یو آلفا ریهر متغ یشده برامحاسبه یآلفا ریبه دست آمد. مقاد SPSS24افزار نرم



 پژوهش های علوم مدیریتفصلنامه 

 1402، زمستان 17ل پنجم، شماره سا

 

89 

 

، پرسشنامه  ریدر جدول ز جیبرخوردار است که طبق نتا نانیاطم تیبالاتر باشد ، پرسشنامه از قابل 0.7کرنباخ از  یاگر آلفا

 .دارد یقبولقابل ییایپا

 

 های تحقیقیافته

 : آمار جمعیت شناختی  1جدول 

 درصد فراواني فراواني متغیر

 سن

 26.8 103 سال 30تا  18

 35.7 137 سال 40تا  31

 19.5 75 سال 50تا  41

 18 69 سال 50بيشتر از 

 100 384 مجموع

 جنسیت

 59.6 229 مرد

 40.4 115 زن

 100 384 مجموع

 تحصیلات 

 26.6 102 ديپلم وكمتر

 16.4 63 كارداني

 29.7 114 ليسانس

 25 96 فوق ليسانس

 2.3 9 دكتري

 100 384 مجموع

 

وع توزیع ناعمال شود، باید  هادادهپیش از آنکه آزمونی انجام شود یا اقدام تعمیمی روی  :رهایمتغ یهاداده یتینرمال یبررس

فته شود. علمی بکار گر وی آن روش آماری مناسب هادادهمشخص گردد تا بر اساس نوع توزیع  موردمطالعهی متغیرهای هاداده

، ه استآمد (2یوستپ) همانطور که در جدول. از آزمون کلموگروف اسمیرنف استفاده شده است هادادهجهت بررسی نوع توزیع 

ذا میتوان بدست آمده است. ل 0.05سطح معنی داری آزمون کلموگروف اسمیرنف برای همه متغیرها کمتر از سطح خطای 

استفاده  هادادهع ا نوع توزیبی همه متغیرها غیر نرمال بوده و باید از روشهای متناسب هادادهاینگونه استنباط نمود که توزیع 

( را مورد الات )گویه هامکنون و سو رهاییمتغ نیاست که رابطه ب یمدل یریگدل اندازهم ی:رگی اندازه هایمدل یبررس. کرد

 یریگندازهمدل ا یمربوط برا یهاآزمون یبه بررس نکیاست. ا یرونیآن مدل ب گرینام د لیدل نیبه هم دهد،یقرار م یبررس

نهایی  مدل (2مودار )نو  .دهد یرا نشان م ریمس بیو ضرا یعامل یمدل در حالت استاندارد شده بارها (1)نمودار . میپردازیم

ب مسیر)ارزیابی : مدل نهایی با ضرایب استاندارد شده بار عاملی و ضرای 2شکل.دهد یرا نشان م یت یمعنادار بیدر حالت ضرا قیتحق

 (گیریاندازه هایمدل
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 (گیریاندازه هایمدل)ارزیابی  t-Valuesمدل نهایی با  ضرایب  3شکل 

 

 

 
 

 .درضیات پرداخته شوو ساختاری و کلی باید به تفسیر ف گیریاندازه هایمدلپس از بررسی :پژوهش یها هیآزمون فرض

 آزمون فرضیه های پژوهش

 پس از بررسی مدلهای اندازه گیری و ساختاری و کلی باید به تفسیر فرضیات پرداخته شود. 

 دارد. یمعنادارتاثیر  سایت با مشتری بر تعامل مشتریتعاملی بودن وب فرضیه اول: 

 . نتایج مربوط به فرضیه اول  اثرگذاری تعاملی بودن وب سایت با مشتری بر تعامل مشتری2جدول

 مسیر مستقیم
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 
 نتیجه مربوط به فرضیه اول سطح معناداری

 <-تعامل وب سایت با مشتری 

 تعامل مشتری
 تایید 0.014 2.473 0.135
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بـرآورد شـده  0.135و  2.743همانطور که در جدول فوق نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیـب برابـر 

بدسـت  0.05( کمتـر از 0.014)و سـطح معنـاداری 96/1( بیشـتر از t-valueاست. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده هـای گـرد آوری معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای آمده؛ می

 درصد تایید می شود. 95شده میتوان فرضیه اول تحقیق با احتمال 

 .تاثیر معناداری داردزیبا شناسی وب سایت بر تعامل مشتری : فرضیه دوم

 ه اثرگذاری زیبا شناسی وب سایت  بر تعامل مشتری   . نتایج مربوط ب3جدول

 مسیر مستقیم
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 
 نتیجه سطح معناداری

 تایید 0.003 2.953 0.152 تعامل مشتری <-زیبا شناسی وب سایت 

بـرآورد شـده  0.152و  2.953برابـر  همانطور که در جدول فوق نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیـب

بدسـت  0.05( کمتـر از 0.003)و سـطح معنـاداری 96/1( بیشـتر از t-valueاست. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده هـای گـرد آوری معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای آمده؛ می

 درصد تایید می شود. 95میتوان فرضیه دوم تحقیق با احتمال شده 

 .راحتی در استفاده  بر تعامل مشتری تاثیر معناداری داردسوم: فرضیه 

 . نتایج مربوط به اثرگذاری راحتی در استفاده  بر تعامل مشتری4جدول

 مسیر مستقیم
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 
 نتیجه سطح معناداری

 تایید 0.00 6.116 0.376 امل مشتریتع <-سهولت استفاده 

بـرآورد شـده  0.376و  6.116همانطور که در جدول فوق نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیـب برابـر 

بدست آمده؛  0.05از  ( کمتر0.00)و سطح معناداری 96/1( بیشتر از t-valueاست. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده هـای گـرد آوری شـده معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای می

 درصد تایید می شود. 95میتوان فرضیه سوم تحقیق با احتمال 

 

 .سفارش سازی بر تعامل مشتری  تاثیر معناداری داردچهارم: فرضیه 

 یج مربوط به اثرگذاری سفارش سازی بر تعامل مشتری  . نتا5جدول

 مسیر مستقیم
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 
 نتیجه سطح معناداری

 تایید 0.032 2.149 0.127 عامل مشتریت <-شخصی سازی وب سایت 

بـرآورد شـده  0.127و  2.149برابـر همانطور که در جدول فوق نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیـب 

بدسـت  0.05( کمتـر از 0.032)و سـطح معنـاداری 96/1( بیشـتر از t-valueاست. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده هـای گـرد آوری معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای آمده؛ می

 درصد تایید می شود. 95یتوان فرضیه چهارم تحقیق با احتمال شده م
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 .تعامل مشتری بر اعتماد مشتری تاثیر معناداری داردپنجم: فرضیه 

 . نتایج فرضیه پنجم مربوط به اثرگذاری تعامل مشتری  بر اعتماد مشتری  6جدول

 مسیر مستقیم
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 
 فرضیه پنجمنتیجه  سطح معناداری

 تایید 0.00 16.432 0.595 مشتری اعتماد <-تعامل مشتری 

بـرآورد شـده  0.595و  16.432همانطور که در جدول فوق نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر 

بدست آمده؛  0.05( کمتر از 0.00معناداری)و سطح  96/1( بیشتر از t-valueاست. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده هـای گـرد آوری شـده معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای می

 درصد تایید می شود. 95میتوان فرضیه پنجم تحقیق با احتمال 

 .اردتعامل مشتری بر حفظ مشتری تاثیر معناداری دششم: فرضیه 

 . نتایج فرضیه ششم مربوط به اثرگذاری تعامل مشتری  بر حفظ مشتری7جدول

 مسیر مستقیم
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 
 نتیجه فرضیه ششم سطح معناداری

 تایید 0.00 17.30 0.592 شتریحفظ م <-تعامل مشتری 

بـرآورد شـده  0.592و  17.30ضریب مسیر مربوطه به ترتیـب برابـر همانطور که در جدول فوق نمایان است، مقدار آماره تی و 

بدست آمده؛  0.05( کمتر از 0.00)و سطح معناداری 96/1( بیشتر از t-valueاست. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

ه داده هـای گـرد آوری شـده وجه بدار است. بنابراین با تمعنا 05/0رفت که این ضریب مسیر در سطح خطای توان نتیجه گمی

 درصد تایید می شود. 95میتوان فرضیه ششم تحقیق با احتمال 

 .اتصال برند مشتری و بانک بر هواداری برند مشتری تاثیر معناداری داردهفتم: فرضیه 
 . نتایج فرضیه هفتم مربوط به اثرگذاری اتصال برند مشتری و بانک بر هواداری برند مشتری8جدول

 ممسیر مستقی
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 
 نتیجه فرضیه هفتم سطح معناداری

 تایید 0.00 22.636 0.649 دهواداری برن <-انک ب -اتصال برند مشتری 

بـرآورد شـده  0.649و  22.636همانطور که در جدول فوق نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابـر 

بدست آمده؛  0.05( کمتر از 0.00)و سطح معناداری 96/1( بیشتر از t-valueبا توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )است. لذا 

دار است. بنابراین با توجه به داده هـای گـرد آوری شـده معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای می

 تایید می شود.درصد  95میتوان فرضیه هفتم تحقیق با احتمال 

 .اتصال برند مشتری و بانک تاثیر معناداری داردهشتم: تعامل مشتری بر فرضیه 
 هشتم مربوط به اثرگذاری تعامل مشتری بر اتصال برند مشتری و بانک نتایج فرضیه .-9جدول

 مسیر مستقیم
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 
 نتیجه  سطح معناداری

 تایید 0.00 14.811 0.572 انکب -شتری اتصال برند م <-تعامل مشتری 
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بـرآورد شـده  0.572و  14.811همانطور که در جدول فوق نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر 

بدست آمده؛  0.05 ( کمتر از0.00)و سطح معناداری 96/1( بیشتر از t-valueاست. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

دار است. بنابراین با توجه به داده هـای گـرد آوری شـده معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای می

 درصد تایید می شود. 95میتوان فرضیه هشتم تحقیق با احتمال 

 

 گیریبحث و نتیجه

-محرک یورساس تئابا بانک بر  یبر تعامل مشتر ینترنتیا یدر بانکدار تیوب سا یها یژگیو ریتاث یبررس این تحقیق باهدف

 ودن  تعدادبوجه به نامعلوم که  بات نیمشتریان بانک سپه شعب کرج به تعداد نامع شامل  یجامعه آمار است. گرفتهانجام پاسخ

، شودیمفرمول دیده  که در گونههمان. شود ینفر برآورد م 384جامعه حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران جامعه نامحدود 

اده د برگشت  ایها پاسخ داده نشود پرسشنامه یممکن است برخ نکهیبا توجه به ا.نفر است. 384حجم نمونه تقریبا  برابر است با.

تر مسئله منجر به کم نیتا ا ردیم ک لیشده، پرسشنامه تکماز حجم نمونه محاسبه شتریدرصد ب 10نشود  ما در این تحقیق 

نالیز آپرسشنامه سالم برای  384پرسشنامه توزیع ولی فقط   411وجود بااین شده نگردد.محاسبه ییشدن حجم نمونه نها

 انتخاب شد.

نفر  384 نیدهد که از بتحقیق نشان می هاییافته:  توزیع فراوانی جنسیت -1صورت بوده که :نتایج آمار توصیفی بدین 

تحقیق  هاییافتهی تحصیلات : توزیع فراوان-2. باشد یدرصد( نیز زن م 40.4نفر) 155درصد( مرد و  59.6نفر) 229موجود، 

ز وزن کل را شامل می شود. ادرصد  29.7بیشترین فراوانی مربوط به افراد با تحصیلات لیسانس می باشد که دهد که نشان می

بیشترین دهندگان : ی سن پاسختوزیع فراوان-3درصد(. 2.3دکتری می باشد)کمترین فراوانی نیز مربوط به افراد با تحصیلات 

 . ستدرصد از وزن کل را به خود اختصاص داده ا 35.7سال می باشد که  40تا  31فراوانی مربوط به رده سنی 

 یاششعب ن یو عملکرد مال یشترمتعامل  نیشده ب ییشناسا میمستق یوکارها از رابطه علکسب یمطالعه برا نیا نتایج

ا ب میاس مستقکنند، فکر کنند. تم دنبال دیکه با ییهایکند تا درباره استراتژ قیها را تشوشرکت دیکه با یاافتهی شود،یم

 .است اطلاعات و ارتباطات در حال کاهش دیجد یها یفشرده از فناور دهاستفا لیبه دل یدر بخش بانک انیمشتر

ال، ح نی. با ااست نیتجربه آفلا یاقتصاد ریتأث لینادرست به دل یاستراتژ کی نیمطالعه ممکن است نشان دهد که ا نیا جینتا

 نییعت یبرا نیآنلا طیدر مح یتعامل مشتر یبررس یبرا یشتریکرد، مطالعات ب یقطع یریگجهیبتوان نت نکهیقبل از ا

 .است ازینمورد  نیو مصرف آنلا دیتجربه خر یامدهایپ

جربه محل تت به به دق دیهستند، و با یتوجه حضور یرایپذ شتریاز مردم وجود خواهند داشت که ب یبخش شهیهر حال، هم به

 زیر برند ند یذارگ هیسرما ،یاز مشتر تیحما یبرا یکننده اساس نییعامل تع کیبه عنوان  ن،یفروش توجه کرد. علاوه بر ا

 وندیراه پ نیرت میستقتوجه شود، م زین یبه جنبه تجرب دیدر برند، با یسنت یگذار هیحال، در کنار سرما نیمرتبط است. با ا

 .یبرند با خود مشتر

 زینشعب خود  قیطر از دیارتقا دهند، اما با یبرند خود را در سطح شرکت دیبا یخدمات بانک یشرکت ها ک،یمنظر استراتژ از

ر د دیود، باش یم درک یمثبت مشتر اتیتجرب دیکه به عنوان تول ،یتجرب یابیکنند. بازار جادیا یبا مشتر یعاطف یوندهایپ

 .اعمال شودخط مقدم  سطح

 ان برخوردت فراوبا دق قتیلحظه حق یبه تمام جنبه ها دیشود، با یاز خودپنداره مشتر یبخش ینام تجار کیقرار است  اگر

اندن عب با گنجش رانیدم. ابدیشود پرورش  یکه در دفتر کار توسعه داده م ییها تیفعال قیاز طر دیبرند با یکرد و جنبه انسان

 .کنند یم فایا ندیفرآ نیدر ا یدیکل یخود، نقش یتیریعملکرد مد ررابطه مند د یابیبازار هیاصول اول
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د را رابطه من یابیارباز یدیشعبه که نقش کل یبرا کیبرنامه استراتژ کی یبا دستورالعمل ها دینظر ما، کارکنان شعبه با به

ه بدهد که  یمرورش را پ یانیو ارتباط با برند خود، شعبه مشتر یکند، توانمند شوند. با توسعه تعامل با مشتر یبرجسته م

 .خود خواهند بود یمال جیکنند و شعب شاهد بهبود نتا یبرند عمل م رانیو سف انیعنوان حام

 بتواند یته راحب یبرخوردار باشد که  مشتر لیبانک از شکل و شما تیشود وب سا یم هیتوصب در راستای نتایج این مطالعه

رنگ  دیبا تیاوب س کیمنظور بک گراند  نیبه ا یابیدست یخواهم انجام دهد. برا یرا که م یشود و کار تیوارد  وب سا

 ریانک  چنان چشمگب تیوب سا یشود طراح یم هیتوص.استفاده کند دیعنوان نبا چیبه ه رهیت یداشته باشد و از رنگها یروشن

مانند فلش استفاده  یغاتیز تبلا -1بانکم واضح و قابل درک باشد. بطور مثال  تیبا وب سا یو چشم نواز باشد که تعامل مشتر

شود  یم هیتوص.شده باشد یدسته بند دیبا تیوب سا کیاختار س -3شود. زیپره بیغر بیتند و عج یهاشنیمیاز ان -2نشود.

مرد  کی ایودک ک کی یبرا تیمحدود و استاندارد استفاده و کار با وبسا اریبس یبانک از از فونتها تیوب سا یدر  طراح

ک بان انیدر مشتر یدبررسمور تیجمع راینباشد، ز میتعممطالعه حاضر ممکن است قابل یهاافتهی .ساده باشد زیسالخورده  ن

هش حاضر به پژو. ردیقرار گ یسبز موردبررس  ینترنتیفروشگاه  ا ریسا دیبا یآت قاتیتحق ن،یسپه  شعب کرج  است. بنابرا

 ییناساش یبرا یفیمطالعات ک ژه،یو.  بهکندیم شنهادیحوزه را پ نیدر ا یفیک قاتیتوسعه تحق ،یو نوآور یتازگ لیدل

 تیهمبر ا نیچنما هم یهاافتهیبگذارند،  ریتأث  یبانک نسبت به خدمات بانک انیمشتر لیبر تما توانندیکه م شتریب یرهایمتغ

  یآت یمطالعات  شود،کهیم شنهادیپ .کندیم دیمواد نوآورانه تأک نیبانک از ا انیمشتر یبه آگاه یدگیرس یبرا یمطالعات آت

ها و رفتارها را ها در نگرشتفاوت توانندیم هانیا ایکه  آ دینیکنند تا بب سهیکنندگان را باهم مقامصرف تیسن و جنس

 .کنند ینیبشیپ
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 : ضریب الفای کرنباخ اولیه1پیوست 
 

 

 

 هاداده: نرمالیتی 2پیوست 
 
 

 متغیرها
 آزمون كلموگروف اسمیرنف

 نتیجه آزمون
 سطح معني داري مقدار آماره

 غير نرمال 0.00 0.131 مشتري با سايت وب تعامل

 غير نرمال 0.00 0.175 سايت ب شناسي زيبايي

 غير نرمال 0.00 0.118 استفاده سهولت

 غير نرمال 0.00 0.144 سايت وب سازي شخصي

 غير نرمال 0.00 0.143 مشتري تعامل

 غير نرمال 0.00 0.121 مشتري اعتماد

 غير نرمال 0.00 0.125 بانك - مشتري برند اتصال

 تعداد نمونه اوليه آلفاي كرونباخضريب  ابعاد متغير هاي تحقيق رديف

 پري تست

 30 82/0 تعاملي بودن وب سايت با مشتري  1

 30 75/0 تيوب سا يشناس ييبايز 2

 30 85/0 تیوب سا يساز يشخص 3

 30 87/0 تيسهولت استفاده  وب سا 4

 30 811/0 بانک  یاستصال برند  مشتر 

 30 713/0 یتعامل با مشتر 

 30 832/0 یاعتماد مشتر 

 30 861/0 یحفظ مشتر 

 30 841/0 برند یهوادار 

81/0 پايايي كلميانگين    
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 متغیرها
 آزمون كلموگروف اسمیرنف

 نتیجه آزمون
 سطح معني داري مقدار آماره

 غير نرمال 0.00 0.107 مشتري حفظ

 غير نرمال 0.00 0.175 برند هواداري

 

 روایی و پایایی متغیرها یشاخصها: 3پیوست 
 

 متغیرها
 ضریب آلفاي 

 كرونباخ
Rho_A 

 ضریب پایایي
 AVE تركیبي 

 مقادیر 
 اشتراكي

 نتیجه

0.66 0.888 0.840 0.832 انكب -اتصال برند مشتري 
 مطلوب  0.435 4

0.63 0.875 0.813 0.810 اعتماد مشتري
 مطلوب  0.393 7

0.66 0.941 0.930 0.928 تعامل مشتري
 مطلوب  0.567 6

0.73 0.894 0.826 0.821 تعامل وب سايت با مشتري
 مطلوب  0.456 7

0.63 0.842 0.718 0.718 حفظ مشتري
 مطلوب  0.283 9

0.69 0.873 0.790 0.783 زيبا شناسي وب سايت
 مطلوب  0.385 7

0.62 0.893 0.852 0.851 سهولت استفاده
 مطلوب  0.434 7

0.69 0.873 0.782 0.781 شخصي سازي وب سايت
 مطلوب  0.381 6

0.65 0.881 0.823 0.821 هواداري برند
 مطلوب  0.413 0

 شاخصهای برازش مدلهای ساختاری: 3پیوست 

 مقادیر اشتراكي ضریب تعیین متغیرها

 0.435 0.327 انكب -اتصال برند مشتري 

 0.393 0.354 اعتماد مشتري

 0.567 0.472 تعامل مشتري

 0.456 - تعامل وب سایت با مشتري

 0.283 0.351 حفظ مشتري

 0.385 - زیبا شناسي وب سایت

 0.434 - سهولت استفاده

 0.381 - شخصي سازي وب سایت
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 0.413 0.421 هواداري برند

 0.416 0.385 میانگین

 
 بترتیب برازش ضعیف، متوسط و قوي 36/0و  25/0،  01/0سه مقدار 

 


