
   

 
  
  

 ـاز اهم انیمناسـب و وفـادار نمـودن مشـتر     گـاه یبازار امروز، بـه دسـت آوردن جا   یرقابت طیهدف: در شرا  تی
 ـجد انمشـتری  آوردن دست به از ترمهم انیمشتر يکه حفظ و نگهدار برخوردار است. ازآنجا ییبسزا بـوده و   دی

حاضـر بـه دنبـال     لعـه مطا یشـود، محسـوب م  انمشـتری حفـظ   يبرا یعامل مهم ،يمشتر يارزش برا جادیا
 ـبـوده و ارائـه    کیالکترون يخدمات بانکدار انیعوامل مؤثر جهت وفادار نمودن مشتر ییشناسا  ـدر ا دلیم  نی

: ششناسـی . رویباشـند م انیباشد کـه بـه دنبـال وفـادار نمـودن مشـتر       وکارهاییکسب گشايراه یتواندم نهیزم
 ـبهره جسـته اسـت. در ا   نیاستراوس و کورب کردیاد با روبنیداده يمدل، از تئور نییتب يمطالعه حاضر برا  نی

و از نـوع هدفمنـد، انتخـاب شـده بودنـد،       یاحتمـال  ریغ يرگی نفر از متخصصان که از روش نمونه 19راستا با 
 یمیدر قالـب شـش مؤلفـه مـدل پـارادا      جی: نتـا ها افتهیصورت گرفت.  افتهساختیمهیدو مرحله مصاحبه ن یط

 ـبه عنـوان پد  انیمشتر يدار. وفادیارائه گرد عوامـل از جملـه    ریو ارتبـاط آن بـا سـا    ییشناسـا  ،يمحـور  دهی
 ـ يریخدمات، درگ تیفکی درکشده،(اعتماد، ارزش  یعلَ طیشرا  ـتأ ،یذهن  ـمز د،یی تعهـد،   ت،یرضـا  ،ینسـب  تی

) و یگراییرمشـت ( راهبـرد  ،)عامـل ( گرمـداخله  طی(فشار جامعه)، شـرا  اينهیزم طی)، شرارییتغ نهیو هز ینرسیا
 یتواننـد هـا م  بانـک  رانیمد ،یفیک جینتا لی: بر اساس تحليرگیجهی. نتدی) آشکار گردي(هوادار امدیسرانجام پ

 ـالکترون يدر بانکـدار  يعوامل مـؤثر بـر وفـادار    حیصح يو اجرا سازيادهیبا پ  يرا بـرا  یبسـتر مناسـب   ک،ی
  .ندیفراهم نما ،یسازمان یبه تعال دنیرس
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  لهئبیان مس -1
توان یافت که زندگی انسان را نمیاي از پس از گذشت دو دهه از ظهور اینترنت هیچ جنبه

و امکان  الکترونیکی قرار نگیرد. با ایجاد پول تأثیرتوسط فناوري اطلاعات و ارتباطات تحت 
انجام معاملات مالی از طریق ابزارهاي آنلاین و الکترونیکی، تجارت الکترونیک به طور 

 ,Ghalandari( وذ کرده استجهانی نف اي گسترش یافته و به مناطق بیشتري از اقتصادفزاینده

 در بازاریابی کانال آن را به عنوان یک اهمیت اینترنت، درك با امروزه بازاریابان ).2013
 براي ابزاري به اطلاعات آوريجمع براي بستري از اینترنت نقش جیتدر به. گیرندمی آغوش

 تغییر بازاریابی بستر یک به اجتماعی بستر یک از اینترنت حقیقت، است. در شده تبدیل خرید
 باعث اینترنت، از افزونروز  استفاده .)Ahmad, Rahman & Khan, 2017( است داده شکل

 نیست مستثنا نیز مالی خدمات صنعت ،میان این در است؛ شده وکار کسب هايروش در تحول
)Folorunso, 2010 .( فناوري اینترنت تغییر عمیقی در صنعت بانکداري جهان ایجاد کرده

 نیازمند شدت بهبانکداري بخشی است که ). Yang, Li, Ma & Chen, 2018( تاس
 از مشتریان رضایتمندي). Mulia et al., 2020( اطلاعات است ورياتوسعه فن و کارگیري به

 شده الکترونیک بانکداري خدمات مشتریان افزونروز افزایش باعث اینترنتی، خدمات  ارائه

 تا اندداده ارائه را الکترونیکی خدمات بانکداري ها بانک از بسیاري .)Folorunso, 2010( است
 روش منتفع گردند. این هزینه کاهش و براي مشتري افزایش خدمات دوگانه مزایاي بتوانند از
 برآورده نیز را ها آن مشتریان نیاز نهایت در بلکه ،بود خواهد ها بانک نفع به تنها نه بانکداري

 به زمان هر در و هرجایی از توانندمی مشتریان الکترونیک، بانکداري طریق کرد. از خواهد
 انجام ترپایین بسیار هزینه با نیز کار این که باشند داشته دسترسی بانکی مختلف هايفعالیت

هایی را فرصتبانکداري الکترونیک ). Raza, Umer, Qureshi & Dahri, 2020( شودمی
هاي عملیاتی و افزایش خدمات، کاهش هزینه کارآییجهت گسترش بازار بانکی، افزایش 

ها، حوزه ترین مهمآورد. بازار بانکداري الکترونیک به یکی از وفاداري مشتریان فراهم می
). 1390صفرزاده و فروتن،است (مالی با یکدیگر تبدیل شده  مؤسساتو  ها بانکجهت رقابت 

 لازم هايزیرساخت ایجاد براي دولت ئتیه در طرح از پس ایران در الکترونیکی کداريبان

 پیوستن و الکترونیکی پرداخت زیرساخت ایجاد به مکلفّ هابانک کلیه و نهایی 1381سال  در

  ).Salehi & Alipour, 2010( شدند شتاب طرح به
هاي پیـشتاز، مفهومی در سـازمانهیم ابا ورود بـه هـزاره سـوم مـیلادي، بـسیاري از مفـ

درصد افـزایش در وفاداري  5با  اند.اند. مشتریان وفادار، اهمیت بسیاري یافتهدیگر پیدا کرده
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گفته  يهزینـه وفادار ،بـه ایـن نـرخ ؛یابـددرصـد افـزایش مـی 85تـا  25مشتریان، سود به میزان 
به عنوان تعهدي کاملاً محکم براي خرید  وفاداري). 1388زاده و غمخواري، (حمیدي شودمی

رغم تأثیرات رو، علیایناز ؛است طور مداوم در آیندهخدمات بهو مجدد یا حمایت از کالا 
 ، خرید همان مارك یا همان مجموعه تجاريبراي تغییر رفتار هاي بازاریابیموقعیتی و تلاش

 ,Belwal & Amrieh, 2018; Oliver, 1999; Yuan, Liu, Su & Zhang( شودمی تکرار

 فناوري محصولات براي ژهیو به برند، یک بلندمدت رشد و بقا براي مشتري وفاداري). 2020
). Shi, Lin, Liu & Hui, 2018( است برخوردار ايویژه اهمیت از ،ارتباطات و اطلاعات

 هزینه بیشتر ،طیب خاطر با دهند،خرید بیشتري انجام می شوند،می وفادار مشتریان که یزمان
 جمعیت افزایش براي تلاش در هاشرکت بنابراین، ؛کنندمی توصیه بیشتر به دیگران و کنندمی

 و نیازها کنند و ایجاد مشتریان با بلندمدت رابطه تا کنندمی را خود تلاش تمام وفادار، مشتریان
 یک با مواجههدر ). Han, Kim & Kim, 2011( برآورده سازند را ها آن مختلف هايخواسته
 از پس رفتارهاي درك با هاشرکت مشتري، فزاینده انتظارات و رقابتی کاملاً تجاري فضاي
-علاقه سودآور خود مشتریان حفظ جذب و به شیازپ شیب گیري،تصمیم هايفرآیند و خرید

رشد درآمد در محیط خدمات مالی به حفظ مشتریان موجود  .)Han et al., 2011( اندشده مند
مدت با مشتریان به عنوان یکی از و جذب مشتریان جدید بستگی دارد. ایجاد روابط طولانی

 Shetty( شوداساسی موفقیت و بقاي اقتصادي در صنعت خدمات مالی مطرح می يازهاین شیپ

& Basri, 2018(. رو روبه مشکلاتی با خود هايفعالیت سازيبهینه در ها بانک هم البته هنوز 
 مزایاي وجود با الکترونیک بانکداري پذیرش به مشتري تمایل عدم با را آن بنابراین، ؛هستند

مشتریان ممکن گرفته، هاي صورتبر اساس پژوهش ).Raza et al., 2020( کنندمی مرتبط آن
 ممکن مشتریان -1: بمانندگردنـد و بـه آن وفـادار به یک بنگاه اقتصادي بـر یلیدلا بهاست بنا 

 ها را ندانند،تفاوت بین گزینه ها آن اسـت ممکـن -2 ؛باشـند نداشته دیگري خوب گزینه است
بیشتر  هزینه تغییرممکن است  -4 ؛نباشـند پـذیرریـسک -3 ؛بنابراین گزینه خود را تغییر ندهند

 نباشند تمایزقابل خدمات و محصولات -5 ؛روددر انتخاب بعدي انتظار میاز ارزشی باشد که 
اداري هاي وفها داراي برنامهممکن است سازمان -6 ؛باشـند داشـته واحد کنندهعرضه که این یا

 این به  توجه با). Hutt & Speh, 2004( خدمات باشند تکرار خرید یا استفاده از و براي تشویق
 باید آن با مقابله براي ،هستند رو روبه زیادي رقابت با مشتري نگهداري و جذب در ها بانککه 

 دست یابند رقابتی مزیت تا بتوانند به دهند ارائه را بالا کیفیت با الکترونیکی بانکی خدمات
)Raza et al., 2020(.  
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هاي گام بانکداري الکترونیک در صنعت بانکداري ایران به لحاظ اجرا، که از آنجا 
نخستین را برداشته و نرخ استفاده از خدمات بانکداري الکترونیک در بین مشتریان نیز بسیار 

افزایش پیوسته در تعداد کاربران اینترنت و وجود مزایاي ظاهري رغم علی ،پایین است
براي مشتریان در بسیاري از کشورها، نرخ رشد کاربران اینترنتی به میزان  لکترونیکبانکداري ا

. از طرفی با توجه )Abbasi & Rajabi Myandareh, 2015( است افزایش نیافته مورد انتظار
اي مربوط به این مسئله نیز بسیار کم صورت گرفته است. با به اهمیت موضوع، تحقیقات ریشه

 گرفته، هدف اصلی این پژوهش ارائههاي صورتتوجه به ضرورت مسئله و کمبود پژوهش
یک مدل جامع در خصوص عوامل مؤثر بر وفاداري مشتریان بانکداري الکترونیکی در ایران 

ت ناشی از عدم وفاداري مشتریان را به حداقل گیري از آن خسارابتوانند با بهره ها بانکاست تا 
، بنیاددادهد که در این پژوهش با رویکرد کیفی و روش کرتوان ادعا کلی میطوربرسانند. به

 ها بانکمدلی که در شرایط خاص بازار بانکی ایران، کمک نماید تا  ؛هدف، ارائه مدل است
ژوهش حاضر در این است که این پژوهش از شرایط رقابتی بهتري را تجربه نمایند. وجه تمایز پ

 ،بنابراین ؛اجبار به موضوع وفاداري نگریسته است-رفتاري و جذابیت- دو جنبه نگرشی
بر وفاداري مشتریان  مؤثرپژوهشگر طی دو مرحله مصاحبه با خبرگان به شناسایی متغیرهاي 

 قطعاًبررسی قرار گیرد، هاي مختلف مورد موضوع از جنبه که یمادامالکترونیک پرداخته است. 
هاي هاي بانکی موفقیتاطلاعات بیشتر و بهتري قابل دستیابی است و در تدوین استراتژي

  بیشتري حاصل خواهد شد.

  ادبیات پژوهش-2
  . ادبیات تجربی2-1

 مشتریان بانکداري الکترونیکی عوامل زیادي وجود دارند که بر و وفاداري در حوزه
متغیرهاي  شده در زمینه اي از مطالعات انجامدر ادامه چکیده. باشندالکترونیکی تأثیرگذار می

  .پژوهش در قالب جدولی منسجم ارائه گردیده است
  خلاصه تحقیقات پیشین - 1جدول 

ف
ردی

  

  نتایج حاصل  شرح  محقق

1 
Mouakket & 

Al-hawari 
(2012) 

بـر   مـؤثر بررسی عوامل 
وفاداري الکترونیـک در  

  محیط رزرو آنلاین

متغیرهاي کیفیـت خـدمات الکترونیکـی، ارزش لـذت و فایـده،      
 قصد بهو هنجارهاي ذهنی در ایجاد انگیزه در وفاداري  رضایت

کـه   دهـد  یم ـنتایج نشـان   است. شده گرفتهرزرو آنلاین در نظر 
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و ی بـر ارزش لـذت   توجه قابلکیفیت خدمات الکترونیکی تأثیر 
د. باش یمخود، بر رضایت مشتري اثرگذار است،  نوبه بهکه  فایده

مثبتی بر وفاداري  تأثیری ذهن يهنجارهاعلاوه بر این، رضایت و 
  الکترونیک دارند.

2  Lin & et.al 
(2015) 

مدل دوعاملی وفـاداري  
ــولات  ، ITدر محصــــ

ــوردي:   ــه مـــ مطالعـــ
  ي هوشمندها یگوش

. انـد  شـده  یمعرف ـدر این پژوهش فاکتورهاي جذاب و اجبـاري  
و همچنـین   دیی ـتأ فاکتورهاي جذاب رضایت و مزیـت نسـبی،  

ی بـر  تـوجه  تأثیر قابلفاکتورهاي اجباري، اینرسی و هزینه تغییر 
بـه خریـد دوبـاره و همچنـین اسـتفاده از       کننـدگان  مصرفنیت 

  دارند. ITمحصولات 

3  
Al-Maamari 

Abdulrab& 
(2017) 

 تأثیرگذار عوامل بررسی
 در مشـتري  وفـاداري  بر

  خدماتی هايسازمان

 کیفیـت  مشـتري،  رضـایت  که بود این تحقیق این از گیرينتیجه
 فنـاوري  و شـده  درك لذت شده،ارزش درك  اعتماد، خدمات،

  .دارند مشتري وفاداري بر مثبت و معنادار تأثیر

4  Aldaihani & 
Ali (2018) 

 وفـاداري  بر مؤثر عوامل
-مشــتریان در رســتوران

  هاي کویت

، تصویر برند و ارزش مشتري بر وفاداري کیفیتنتایج نشان داد، 
  اثرگذار است.

  

5  Zhou (2021) 

 کیفیـت  بـر  مؤثر عوامل
 در وفــاداري و خـدمات 
  دیجیتال بانکداري

 قصــد در خــدمات کیفیــت و امنیــت تضــمین ،سیســتم کیفیــت
  .مؤثر است همراه تلفن بانکداري وفاداري

  

6  

رستگار و 
  آقامحمدي

)1390(  

بـر   مـؤثر بررسی عوامل 
ــداري   ــذیرش بانکــ پــ
ــه   ــی (مطالعـ الکترونیکـ

  موردي: بانک ملت).

است که آگاهی از خدمات و فواید، امنیـت،   آنحاکی از  ها افتهی
از مفید بودن بر  ادراكکیفیت ارتباط اینترنتی، سهولت استفاده و 

امـا اعتمـاد روي   ؛ پذیرش بانکداري الکترونیـک اثرگـذار اسـت   
  ي ندارد.ریتأثنگرش مشتریان نسبت به وفاداري الکترونیکی 

7  

جوینده آبکنار و 
  )1392همکاران (

بـر   مـؤثر بررسی عوامل 
ــک   ــاداري الکترونیـ وفـ
مشتریان بانـک تجـارت   

  در شهر تهران

بـر وفـاداري الکترونیـک     مـؤثر ي عوامـل  بند رتبهبه شناسایی و 
است که به ترتیب اولویت شامل: کیفیت خـدمات،   شده پرداخته

و  شـده  ارائـه ویژگی خرید، کیفیت تارنما، سطح اعتمـاد، ارزش  
  ي است.مند تیرضا

8  

  شفیعی و بازرگان
)2017(  

 مشتري رفتاري وفاداري
 نقـش : آنلایـن  خرید در

ــت ــدمات کیفیـــ  خـــ
ــی ــباز و الکترونیک  یابی

  یکیالکترون

 طور به سایتوب عملکرد و اطلاعات امنیت که داد نشان نتایج
. گـذارد مـی  تأثیر الکترونیکی خدمات کیفیت بر مستقیم و مثبت

 بر مثبت طور به تماس و خسارت جبران پاسخگویی، همچنین،
 مثبتی تأثیر یکیالکترون یابی. بازگذاردمی تأثیر یکیالکترون یابیباز
 مجـدد  خریـد  بـر  خـود  نوبه به که دارد الکترونیکی وفاداري بر

  دارد. بسزایی تأثیر آنلاین



 1402 تابستان، 89، شماره نهم و بیست دورههاي مدیریت راهبردي،  پژوهش

 

168  

9  

تیموري و 
گودرزوند چگینی 

)1396(  

بررسی عوامل مـؤثر بـر   
 گیـــريشـــکلفرآینـــد 
بـا   الکترونیکیوفاداري 

نقــش میـــانجی تعهـــد  
مــــورد ( الکترونیکــــی

مطالعه: صنعت بانکداري 
  ان).الکترونیکی در ایر

ت ساختاري بیانگر ها با استفاده از الگوي معادلانتایج تحلیل داده
جـز سـهولت    فردي و سـازمانی منتخـب بـه    عواملآن است که 

شده و راهکار سازمانی به ایجاد تعهد الکترونیکی  درك استفاده
خود بـر وفـاداري   ه شوند و تعهد الکترونیکی نیز به نوبمنجر می

  ت.الکترونیکی مشتریان تأثیرگذار اس

10  

اسماعیلی و 
  همکاران

)2021(  

عوامل مؤثر بر وفـاداري  
ــداري  ــتریان در بانک مش

  موبایلی

 تـا  شـد  توجـه  خـدمات  و اعتماد رضایت، میانجی متغیرهاي به
 مزایاي شده، ریسک درك مانند عواملی چگونه که شود بررسی

 گذارد. نتایجمی تأثیر مشتري وفاداري بر استفاده قابلیت و نسبی
 اعتمـاد  و رضـایت  نسـبی،  مزایـاي  ماننـد  املیعـو  که داد نشان

 استفاده قابلیت تأثیر. دارند مشتري وفاداري در را تأثیر بیشترین
 کـه  شـد  مشـخص  این، بر علاوه. نشد تأیید مشتري خدمات بر
  دارد. وفاداري بر منفی تأثیردرك شده  سکیر

  هاي پژوهشگر)(منبع: یافته
 

  . ادبیات نظري2-2
 -محور عمودي، به دو دیدگاه جذابیت ؛جنبه مورد بررسی قرار گرفته استمطالعه حاضر از دو 

-، میاست 2SQB و مدل تعصب وضع موجود ١ECMانتظارات تأییداجبار که شامل مدل 
اجبار و یا از روي علاقه و جذابیت حفظ  لیبه دلرا یا  کنندگان نیتأمپردازد. مشتریان روابط با 

که حق انتخاب دیگري  این لیبه دلمشتریان در روابط مبتنی بر اجبار،  که یدرحال ؛کنند می
مشتریان در روابط مبتنی بر جذابیت به ادامه رابطه تمایل  .باشند یممجبور به حفظ رابطه  ،ندارند

 ؛ها بر کیفیت رابطه اثرگذارند اما جذابیت ،کند می تأییددارند. اجبار ثبات یک رابطه را 
قرار گیرد تا درك کاملی از روابط صورت پذیرد  مطالعه موردمحرك باید هر دو  ،بنابراین

)Lin, Huang & Hsu, 2015(. رفتاري است. بر اساس نظر  -محور افقی، دیدگاه نگرشی
 واسطه  بهو یا  ) وفاداري مشتریان یا بر اساس شناخت یا بر اساس رابطه عاطفی1999( اولیور

  است. شده یطراحاي جنبهدو مدل  ،(همان). بر این اساس کنش برقرار خواهد شد
 اجبار -دیدگاه جذابیت -1

-حالیدر .کنندمی حفظ دهندگانارائه با اجبار دلیل جذابیت یا به را خود روابط مشتریان

                                                                                                                             
1- Expectation–confirmation model 
2- Status quo bias theory 
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 در مشتریان ندارند، دیگري وجود گزینه که معتقدند اجبار بر مبتنی روابط در مشتریان که
 باید هاانگیزه مجموعه دو هر بنابراین، ؛هستند تداوم رابطه خواهان جذابیت بر مبتنی روابط
 ,.Lin et al( صورت پذیرد رابطه حفظ دلایل از کاملی درك تا گیرند قرار مطالعه مورد

2015(.  
  تأیید - نظریه انتظار الف)

) ارائه شد، یک چارچوب 1980که براي نخستین بار توسط الیور ( تأیید -تئوري انتظار
نظري جهت درك قصد استفاده مستمر کاربران از یک سیستم اطلاعاتی است. ادبیات پیشین 

-گسترده در مفهوم بازاریابی و رفتار پس از خرید مصرف طوردهد که این تئوري به نشان می
 قصد که است تقدمع Anderson & Sullivan, 1993(. ECM( کار گرفته شده استه کننده ب
 رضایت دلیل به عمدتاً ،خدمات از استفاده ادامه یا محصول مجدد خرید براي کنندگان مصرف

منطق  ،بنابراین؛ )Bhattacherjee, 2001( باشدمی خدمات یا کالا آن از قبلی استفاده از ها آن
اصلی این تئوري این است که قصد استفاده مستمر کاربران تا حد زیادي به سطح رضایت و 

 ).Mouakket, 2015( سودمندي درك شده از یک فناوري وابسته است
  ب) نظریه تعصب وضع موجود

 کنندگان در حفظ وضعیتمصرف شناختی روانعقلانی از استدلال دلایل منطقی و غیر
 با فاکتورهاي زیرا ،است منطقی اقدام یک موجود وضعیت کنند. حفظموجود حمایت می

 احتمالی، مشتري خطرات و موجود هايارزش ها،هزینه شامل کنندگانمصرف گیريتصمیم
- مصرف درك شامل شناختی، روان منطقیغیر دلایل. است دیگر هايگزینه جستجوي در

-. کیم و کان)Shi et al., 2018( است پشیمانی از جلوگیري و ضرر از جلوگیري در کنندگان
به توضیح اثر بازدارنده هزینه تغییر بر مقاومت  SQB) معتقدند که دیدگاه 2009( کانهالی

  .)Kim & Kankanhalli, 2009( پردازدکاربران قبلی می
  رفتاري -دیدگاه نگرشی -2

 خرید براي عمیق تعهد یک عنوان به مشتري وفاداري که ) معتقد است1999( اولیور
 ,Oliver, 1999, 1997; Yuan(است  آینده در مداوم طور به محصول یا خدمت یک مجدد

Liu, Su & Zhang, 2020(جهت بازاریابی هايتلاش و موقعیتی تأثیرات رغمعلی نتیجه،در ؛ 
لومر و همکاران شود. می مجموعه همان یا مارك همان تکراري خرید باعث تغییر رفتار، ایجاد

کنند: پاسخ رفتاري توأم با تعصب یا میگونه تعریف وفاداري نسبت به بانک را این )1998(
گیري نسبت به یک بانک، خارج از ملاقات مجددي که از طریق برخی واحدهاي تصمیم
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بوده و به  شناسی روانشود که تابعی از فرآیندهاي ها در طی زمان ابراز می فضاي سایر بانک
دو وفاداري داراي  ).1396(توکلی و همکاران، گرددتعهد نسبت به مارك تجاري منتج می

وفاداري رفتاري معـاملات تکـراري اسـت و . )Oliver, 1999( نگرشی و رفتاري است مرحله
گیري شود. وفاداري نگرشی اغلب هم اي اندازهاز طریـق فنـون مشـاهده یسادگ توانـد بهمـی

وابط و معادل با مثبت نسبت به روابط مستمر وهـم بـه عنوان تمایل به ادامه دادن ر عنوان اثر به
). مرحله نگرشی شامل 1396(وظیفه دوست و همکاران، تعریـف شـده اسـت ،روابط متعهد

 دهندمی پی رخدرپی ،زمانی این مراحل به جاي هم .باشدمراحل شناختی، عاطفی و کنشی می
)Evanschitzky & Wunderlich, 2006; Oliver, 1999, 1997 .(مطلوب نگرش واقع، در 

 مثبت، ارزیابی و شناختی روان تعهد شامل خاص مارك یا محصول یک به نسبت مشتري
 یعنی ؛دهدنمی سوق دهندهارائه یک و حمایت از مطلوب رفتار سمت به را مشتري همیشه
 محققان بنابراین، ؛فراهم نسازد را مجدد خرید تکرار از اطمینان ،نگرش مثبت است ممکن
 دقیق ارزیابی براي رفتاري و نگرشی هايجنبه گیرياندازه که موافقند و دارند اصرار زیادي

 شناختی مرحله در افراد .)Han et al., 2011; Oliver, 1997( است ضروري مشتري وفاداري
 و هاویژگی قبلی، دانش بر مبتنی دیگر هايگزینه و ترجیحی محصول بین مقایسه طریق از

اداري وف). Oliver, 1999( کنندمی پیدا وفاداري فعلی، تجربه بر مبتنی اطلاعات یا آن عملکرد
 ,.Lin et al( باشدبخش میبرند بر اساس تکرار استفاده رضایت دوست داشتندرجه  ،عاطفی

 عاطفی تجمعی. عوامل عوامل و تأثیرگذار موقت عوامل: انددسته دو عاطفی عوامل ).2015
 احساساتی تجمعی عوامل ،مقابل در ؛شده است درك لذت مانند ،مدت کوتاه موقت احساسات

 .)Yuan et al., 2020( گیرندمی شکل زمان طول در حوادث انباشت اساس بر که هستند
است  داده مطالعات گذشته نشان .تعهد به قصد خرید مجدد نام تجاري است کنشیوفاداري 

قصد استفاده مداوم از خدمات آنلاین و استفاده از  درکه هر دو عامل شناختی و عاطفی 
  .)Lin et al., 2015( است تأثیرگذارهاي اطلاعاتی  سیستم

  پژوهش روش-3 
 اي دو جنبهزیرا هدف طراحی مدل  ،روش پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردي است

مبناي جستجوي  همچنین، پژوهش برن است. وفاداري مشتریان بانکداري الکترونیک در ایرا
هاي ها و رویههاي کیفی، پژوهشگر از طریق روشاست. در پژوهش داده، داراي ماهیت کیفی

ها بـه درك پدیده ،ها آنکنندگان و در بستر نهادي و اجتماعی خـاص تفسیر، از نظر مشارکت
سروکار دارد.  ها آنها با معناي پدیدهگیري و ارزیابی شود. تحقیق کیفی به جاي اندازهنائل می
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ه شـکل واژگـان و جمـلات  ها نه بههاي کیفی دادهدر پژوهش صورت عدد و رقم، بلکـه بـ
و کیفی است،  مند نظامبنیاد، روالی داده پردازي نظریه. )1990تراوس و کوربین، س(ا هستند

باره یک موضوع خرد واقعی، را در کنش برهم، کنش، یا فرآینداي که یک جهت تولید نظریه
بنیاد نوعی پردازي دادهنظریه). 1400و همکاران،  يا انوشه( تشریح کند ،در سطح مفهومی کلی

روش کیفی است که هدف آن شناخت و درك تجارب افراد از رویدادها و وقایع در بستري 
توان  اي می هظریه زمیننانجام یک تحقیق به روش  در ).1990تراوس و کوربین، س(ا خاص است

با  .رویکردي ویژه را به اجرا درآورد ،متفاوت را مورد نظر قرار داد و بر این اساس هاي یافت ره
شیوه سیستماتیک که به روش استراوس و  - 1 :توان متمایز کرد را می ه طرحس ،وجود این

-ه مینسبت داد )1992( خاسته که به گلیزرشیوه نو -2؛ شود نسبت داده می )1990( کوربین
 به دلیل این). 1387 (بازرگان، شودنسبت داده می )2000( رمازشاشیوه سازگارا که به  -3؛ شود

بوده است، بنابراین  سازي مدلکه مسیر پژوهش، مصاحبه با افراد و شناسایی مفاهیم مرتبط و 
  رویکرد سیستماتیک انتخاب شده است.

که داراي مدرك دکتري  یاز متخصصانعبارت است  این پژوهشجامعه آماري 
بازاریابی بوده، سابقه تدریس در دانشگاه و همچنین تجربه امور بانکی داشته و نیز در این 

نفر از متخصصین، به  19بنابراین، مصاحبه با  ؛نموده باشند تألیفخصوص مقاله یا کتابی را 
صورت گرفت.  با روش گلوله برفی با توجه به اشباع نظري غیر احتمالیگیري صورت نمونه

شوندگان در ابتدا از مصاحبه .انجام گرفتدر دو مرحله  ،نیمه ساختاریافتهعمیق و  مصاحبه
ها بر وفاداري از منظر جذابیت و اجبار پرسیده شد. مصاحبه مؤثرعوامل  در خصوص سوالاتی

ان داشت تا جایی ادامه پیدا کردند که کفایت نظري اتفاق افتاد. باید در مورد کفایت نظري بی
 و نظري بسیار مهم استاشباع نیامد.  به دستهیچ کد جدیدي  19تا  14هاي که از مصاحبه

این در غیر  ،ها ادامه دهدبه گردآوري داده ،شوند باعها اشقولهمحقق باید تا جایی که تمام م
  ).1394 (استراوس و کوربین،دقت است  وفاقد غنا  ،نظریه ناهموار صورت

رفتار مورد بررسی قرار  –، از منظر نگرششده ییشناسااز عوامل  هرکدامدر مرحله دوم، 
براي  بندي شناخت، عاطفه و کنش قرار دادند.شوندگان هر متغیر را در دستهگرفتند و مصاحبه

محقق ابتدا به صورت هاي اطلاعاتی گردآوري و تحلیل شدند. پژوهش، داده الوسپاسخ به 
ها پرداخت و با انجام این مراحل به مدل به کدگذاري داده Maxqdaافزار دستی و سپس با نرم

  اولیه تحقیق دست یافت.
پژوهش (کمی یا کیفی) بدون دقت علمی، ارزشی نـدارد و مطلوبیـت خـود را از دسـت 
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جهت روایی در این تحقیق مطابق نظر لینکن  ؛ بنابراین،)Strauss & Corbin, 1990( دهـدمـی
 تأیید) از مفاهیم قابلیت اعتبار، قابلیت انتقال و قابلیت 1994( ) و گوبا و لینکن1985و گوبا (

پذیري به واقعی کیفی استفاده شده است. از آنجا که اعتبار سازي مفاهیم در حوزهبراي جانشین
، هاي تحقیق اشاره دارد، در این تحقیق در جهت رسیدن به این امرها و یافتهبودن توصیف داده

ا محیط تحقیق، بررسی از زوایاي مختلف، تبادل نظر با همتایان و کنترل مدت بتماس طولانی از
که به معناي قابلیت  پذیري انتقالاز سوي اعضا استفاده شده است. همچنین براي رسیدن به 

هاي ویژه کدگذاري و ها است، در این تحقیق از رویهها و زمینهتعمیم نتایج به سایر حوزه
کند، استفاده شده است. در که به اطمینان از قابلیت انتقال کمک میها تحلیل نمادها و نشانه

که به معناي کوشش در جهت احراز شاخص عینیت در تحقیق  تأییدپذیريجهت رعایت 
 ،از این رو ؛ها پرداخته استهاي خام، تفسیرها، پیشنهادها و یافتهمحقق به بررسی داده ،است
براي رسیدن  اند.هاي بعدي نگه داشته شدهسناد براي بازبینیها و ایادداشت هاي خام و کلیهداده

 دهی سازمانهاي همگرا و یافته در مصاحبههاي ساختارفرآیندبه پایایی در پژوهش حاضر، از 
ها استفاده شده است. در این راستا سعی براي ثبت، نوشتن و تفسیر داده افتهی ساختهاي فرآیند

-طرح تحقیق اتفاق می هاي بررسی که در طول مرحلهفرآیندسازي بر آن بوده است تا مستند
هاي دنبال شده، قابل فهم بودن آن و فرآیندرعایت شود. همچنین، محقق به دنبال صحت  ،افتد

  استفاده از مدارك، مستندات و شواهد کافی بوده است.
  تحلیل تجربی-4

از سیاق  که یدرصورتکه ست ا هاکدگذاري به معناي شناسایی عناصر کوچکی در داخل داده
کدها مفهوم هستند و این مفاهیم از نظر  .ندند معناي خود را حفظ کنتوان می ،دنخود خارج شو

یک راه دیگر براي توصیف کدگذاري عبارت  .انتزاعی بودن متغیرند /میزان ملموس بودن
 .آن قطعات اي به دار و اختصاص دادن نامهها به قطعات معنیاست از تبدیل کردن داده

متن باشند یا بصري و سمعی یا  ،شوند گذاري می هایی که کدکه داده از این نظر صرف
. )1393 ،دیگران و (دیک قابل اعمال است ها آنملاحظات یکسانی در مورد  ،ساختگی

هاي بسیاري وجود دارد و هر کس باید استراوس و کوربین معتقدند که براي نوشتن کدها راه
- ). از آنجا که در پژوهش1394(استراوس و کوربین،  ابد که بهتر برایش کار کندسیستمی را بی

هستیم، هیچ شخص و یا  رو روبهآمیختگی پژوهش و نظر شخصی پژوهشگر همهاي کیفی با در
دیگري بهتر از شخص پژوهشگر قادر نیست پیوستگی مفاهیم را در راستاي هدف  افزار نرم

 فرآیندها از طریق وهش، پژوهشگر خود به تحلیل دادهلذا در این پژ ؛پژوهش دریابد
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کدگذاري پرداخته است. در این خصوص کدگذاري در سه مرحله کدگذاري باز، محوري و 
  انتخابی، انجام شده است.

  . کدگذاري باز4-1
 طول مرحله است. در کدگذاري و هاداده تحلیل و تجزیه در مرحله اولین باز کدگذاري

هاي مقوله و اصلی هايمقوله شد، بررسی دقت به هامصاحبه از حاصل هايداده باز، کدگذاري
 تحلیلی ها، فنونتحلیل این طی در شدند. تعیین هامقوله زیر و مشخص ها آن به مربوط فرعی

براي  تحلیل اصلی شد. واحد گرفته به کار )1390( کوربین و استراوس شده پیشنهاد
ها به صورت سطر به سطر ها ابتدا متن مصاحبهبا بررسی مصاحبهبودند.  باز، مفاهیم کدگذاري

شونده در طی مصاحبه به آن اشاره مورد بررسی قرار گرفت. در هر سطر، نکاتی که مصاحبه
. سپس پژوهشگر با بررسی کتب و مقالات معتبر، شدبه عنوان یک مؤلفه یادداشت  ،ده بودکر

 ؛شد ادداشتیباشند و ربوط به کدام متغیر میها ماز این مؤلفه هرکدامکه  کردجستجو 
مرحله نخست کدگذاري، یعنی کدگذاري باز به همراه فراوانی اشارات هر  ،بیترت نیا به

  در ادامه کدهاي اولین مصاحبه به عنوان نمونه قرار داده شده است.شونده انجام شد. مصاحبه
  نمونه کدهاي اولین مصاحبه - 2جدول 

کدهاي نمونه: مصاحبه نفر اول   مصاحبه نفر اول (عوامل جذاب)کدهاي نمونه: 
  (عوامل اجباري)

ــه    ــت ارائ ــزایش کیفی اف
  خدمات

  حس و حال تغییر را نداشتن  افزایش رضایت مشتریان  حفظ اطلاعات مشتریان

هاي مـورد  امنیت سیستم  کاهش ترافیک
  استفاده

  عادت  برقراري ارتباط

  نداشتن ارزش تغییر  آموزش  سهولت  کاهش زمان دسترسی
درگیـــر نمـــودن ذهـــن   هاي طولانیکاهش صف  هاي فیزیکیحذف مکان

  مشتریان
نداشتن فرصـت مناسـب بـراي    

  کسب اطلاعات از رقبا
ــه   سواد الکترونیک  افزایش شهرت بانک ــاهش هزینـ ــاي کـ هـ

  بانکداري فیزیکی
  اعتماد  پرسنل  نگهداشت مشتریان

  هاي پژوهشگر)(منبع: یافته
از کدها خیلی شبیه به یکدیگر  برخیکد باز استخراج شد. از آنجا که  102 ،اساسبر این 

 51، بودند، کدهاي مشابه بر اساس ادبیات تحقیق موجود با یکدیگر ادغام شدند و در نهایت
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کد  7) و 3جدول ( کد مربوط به عوامل جذاب 37کد باز شناسایی شدند که از این تعداد 
  باشد.) می4جدول ( مربوط به عوامل اجباري

  کدگذاري باز (عوامل جذاب) - 3جدول 
  ردیف فراوانی مؤلفه  ردیف فراوانی مؤلفه

 1 12 جذابیت درگاه 20 11 درگیري ذهنی مشتریان بانک

 2 13 سهولت استفاده  21  10  پیگیري گزارشات بانک

 3 6 افزارهاي بروزنرم  22  11  تجزیه و تحلیل اطلاعات بانک

 4 7 درگاه بروز 23 10 دیگران براي استفادهتوصیه بانک به 

 5 8 وقت تمامدسترسی آسان و   24 11 تبلیغ بانک در بین دیگران

مراجعت مجدد به سیستم بانکـداري  
 الکترونیک

طراحی راهنماهـاي سـاده بـراي     25 11
  انجام امور بانکی

10  6  

  7  12  امنیت 26 11 خدمات ارزش داشتن
 8 10 ساخت فنیزیر  27  10  درك ارزش زمان

 9 12  حفظ اطلاعات مشتري 28 11 تأیید انتظارات مشتري

 10 11 خدمات الکترونیک جامع بودن  29 9 تکنولوژي

 11 12 پشتیبانی فعال 30 11 شهرت بانک

برخورد مناسب کارکنـان واحـد    31 13 هزینه و کارمزد بودن نییپا
  پشتیبانی

11  12  

 13 11 مدیریت شکایات 32 11 نوآوري

ــه    33 12  سرعت در ارائه خدمات ــارات وارده بـ ــران خسـ جبـ
  مشتریان

9  14  

بـــه خـــدمات  اعتمــاد داشـــتن   34  11  ارتباط با مشتریان
 الکترونیکی بانک

11 15  

صـداقت بانـک در    باور داشـتن   35  10  اقدامات ترویجی
  معاملات

8  16  

ــدمات    ــتریان از خـ ــایت مشـ رضـ
 بانکداري الکترونیک

 17 11 متعهد بودن 36 12

حمایت و تشویق دولت در اسـتفاده  
  از بانکداري الکترونیک

  18  9  احساس تعلق داشتن  37  10
  19  8  برقراري رابطه عاطفی
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  عوامل اجباري)باز (کدگذاري  - 4جدول 
  ردیف فراوانی مؤلفه  ردیف  فراوانی  مؤلفه

  1 13 عادت 5 8 دریافت مشاوره خدمات
  2  13  هاي قبلیرابطه 6  10  هاي تخصصیدریافت آموزش

  3  8  تفاوتیبی 7 11 بانک زیان مالی ناشی از تغییر
 4 9 جایگزینیریسک 

  . کدگذاري محوري4-2
-قرار می هم کنار در معنایی هم یا و اشتراکات بر اساس مفاهیم محوري، کدگذاري در

 با اند،شده ایجاد باز کدگذاري در که اياولیه هايدسته و کدها ،گرید عبارت به ؛گیرند

-دسته ،اند مشابه یکدیگر با مفهومی نظر از که کدهایی ادغام ضمن و شوندمقایسه می یکدیگر
(استراوس و  گیرندمی قرار مشترکی محور حول شوند،مربوط می یکدیگر به که هایی

  ).1390کوربین، 
ها و نظر ویژگیها از که هدف از کدگذاري محوري این است که مقوله با عنایت به این

ها محقق به بررسی دقیق مؤلفه ،) در ادامه1394(استراوس و کوربین،  ابعاد بیشتر پرورده شوند
هایی داراي شباهت معنایی و کاربردي چنانچه بر اساس مرور ادبیات پژوهش، مؤلفه و پرداخت

 ند.شدند، قرار گرفتیک متغیر محسوب می  رمجموعهیزبودند، در یک گروه مشترك که 
  .دهد را نشان می در تحقیق حاضر کدگذاري محوري 5جدول 

 کدگذاري محوري - 5جدول 
  مفهوم  مقوله فرعی  مقوله اصلی  ابعاد

وفاداري مشتریان   عامل محوري
ــداري  بانکـــــ

  الکترونیک

توصیه بانک به دیگران براي استفاده، تبلیغ بانک   تبلیغات کلامی
  در بین دیگران

  مجدد به سیستم بانکداري الکترونیکمراجعت   مراجعات مجدد
  

  شرایط علیّ
  
  

ــداري     رضایت مشتریان  رضایت ــدمات بانکـ ــتریان از خـ ــایت مشـ رضـ
  الکترونیک، ارتباط با مشتریان، اقدامات ترویجی

  کیفیت خدمات

جذابیت درگاه، طراحی راهنماهـاي سـاده بـراي      کارآیی
انجام امور بـانکی، سـهولت اسـتفاده، دسترسـی     

  وقت تمامآسان و 
  سرعت در ارائه خدمات  اجرا

ــه    ــی ب ــت دسترس   فنی رساختیزقابلی
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  سیستم

  امنیت، حفظ اطلاعات مشتري  حریم شخصی

  جامع بودن خدمات الکترونیک  پاسخگویی

پشتیبانی فعال، برخورد مناسـب کارکنـان واحـد      تماس
  پشتیبانی

بــه  مــدیریت شــکایات، جبــران خســارت وارده  جبران خسارت
  مشتریان

اعتماد داشتن به خدمات الکترونیکی بانک، باور   اعتماد  اعتماد
  داشتن به صداقت بانک در معاملات

ــري نمــودن ذهــن   درگیري ذهنی درگی
  مشتریان

درگیري ذهنی مشتریان بانک، پیگیري گزارشات 
  بانک، تجزیه و تحلیل اطلاعات بانک

  مشتريتأیید انتظارات  تأیید انتظارات  تأیید

افزارهاي بروز، درگاه بروز، شـهرت  نوآوري، نرم  مزیت نسبی  مزیت نسبی
  بانک، پایین بودن هزینه و کارمزد

  ارزش داشتن خدمات، درك ارزش زمان  درك ارزش  ارزش درك شده

  یتفاوت یبهاي قبلی، عادت، رابطه  یتفاوت یب  اینرسی

  هزینه تغییر

هـاي  خدمات، دریافت آمـوزش دریافت مشاوره   ايهزینه حاشیه
  تخصصی

  ریسک جایگزینی  ايهزینه رویه

  زیان مالی ناشی از تغییر  هزینه فسخ قرارداد

  متعهد بودن، احساس تعلق داشتن، برقراري رابطه عاطفی متعهد بودن  تعهد  

اي عامل زمینه
  و بسترساز

 حمایت و تشویق دولت در استفاده از بانکداري  دولت  فشار جامعه
  الکترونیک

  تکنولوژي بروز  تکنولوژي
  قوانین و مقررات دولتی، قوانین و مقررات سازمانی  قانون  عامل محیطی  گرعامل مداخله

واکنش مناسب در مقابل   گراییمشتري  راهبردها
  مشتریان

، ها آنشناسایی نیازهاي جدید مشتریان و پوشش 
  بندي مشتریانبخش

  افزایش سهم بازار  سودآوري  هواداري مشتریان  پیامدها
  افزایش فروش
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طبق آن خط  کههاي کیفی، مرحله کدگذاري محوري تکمیل شد بر اساس تحلیل داده 
ساز، اي و بسترمحوري، عوامل زمینه هاي پژوهش شامل شرایط علیّ، مقولهارتباطی میان مقوله

ابعاد اصلی مدل شکل گرفته، به اند. دلایل انتخاب هر یک از گر و پیامد، مشخص شدهمداخله
  شرح زیر است:

ها براي کنترل این مقوله همان اتفاق اصلی است که مجموعه کنش مقوله محوري:
شود. این مقوله همان برچسب مفهومی است که براي معطوف می ها آن اداره کردنکردن و 

). در پژوهش 1399 (امیدي و همکاران، شودچارچوب یا طرح به وجود آمده در نظر گرفته می
، طورکلی بهمحوري نام گرفت.  مقوله ،الکترونیکوفاداري مشتریان بانکداري  ،حاضر

شوندگان به صورت مستقیم یا ضمنی، عواملی را بیان کردند که منجر به وفاداري در مصاحبه
  شود.بین مشتریان بانکداري الکترونیک می

دهند  می قرار تأثیر تحت را اصلی ولهمق که هستند عواملی علیّ، موجبات شرایط علّی:
). از آنجا که وفاداري مشتریان بانکداري الکترونیک به عنوان مقوله محوري 1401 (بازرگان،

ها، تلاش بر شناسایی عوامل مختلف اثرگذار بر آوري دادهشناسایی شده است، طی جمع
دلالت دارد که به وقوع یا رشد وفاداري الکترونیک بود. این بعد از مدل به حوادث یا وقایعی 

هاي رضایت، اعتماد، درگیري ذهنی، ارزش درك شده، شود. سازهپدیده اصلی منجر می
-، اینرسی، هزینه تغییر، کیفیت خدمات، تعهد و مزیت نسبی به عنوان شرایط علیّ یا پیشتأیید

  بینی کننده شناسایی شدند.
از متغیرهاي میانجی و واسطه را  ايگر مجموعهعوامل مداخله گر:عوامل مداخله

(قانون) به  دهند. عامل محیطیخود قرار می تأثیردهند که راهبردها را نیز تحت می تشکیل
  گر شناسایی شد.عنوان عامل مداخله

اي است که بر پدیده اصلی خصوصیات ویژه سلسلهدهنده بستر نشان اي:عوامل زمینه
- شود که سازمان نمیزایی گفته میاي به عوامل بروننهشرایط زمی ی،طورکل بهکند. دلالت می

اما بر وفاداري مشتریان الکترونیک  )1399 ،همکاران(امیدي و  را کنترل کند ها آنتواند 
هاي گرفته شده است. محدودیت در نظرتکنولوژي و دولت  ،این عوامل ؛اثرگذار است

ها و سطح از سوي دولت در مبادلات مالی همچون نرخ بهره یا سقف تراکنش شده اعمال
  کرده است. رو روبه با چالشتکنولوژي...، ارائه خدمات را 

هاي موجود براي اداره، کنترل و برخورد با یک پدیده، راهبرد نامیده استراتژي راهبرد:
گرایی منظر این پژوهش، مشتريشود. راهبرد مناسب جهت وفاداري مشتریان الکترونیک از می
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اند؛ محور بودهمحور بودن، محصولجاي مشتري، بهحال تابههاي ایرانی از گذشته است. بانک
اند و بر اساس خود را به فروش رسانده محصولیعنی با طراحی یک محصول و بازاریابی، 

ید بر اساس اند. در فرهنگ مشتري محور، بامحصولی را طراحی نکرده ،نیازهاي مشتري
امروز و ارزش  شده تیتثبکه ارزش  بودو به دنبال شناختی  کردهاي مشتریان اقدام خواسته

  بالقوه فردا را شامل شود.
کنش/ واکنش و استفاده از راهبردها  يبروندادهاپیامدها به عنوان نتایج و  پیامدها:

رود که وفاداري مشتریان میشوند. پیامد این پژوهش هواداري مشتریان است. انتظار شناخته می
منجر به هواداري آنان شود. شایان ذکر است نظام بانکی دنیا در حال تبدیل کردن مشتریان به 

مشتریان هوادار به عنوان یک شریک تجاري  ،باشد. در واقعهاي بانک میسهامداران پروژه
بانکداري  اند و این همان چیزي است که درشوند و در سود و زیان شریکمحسوب می

  تر بین بانک و مشتریان ایجاد خواهد شد.منطق، رابطه قوياسلامی نیز دیده شده است. با این 
در گام بعدي، طی تماس با  است،مدل پژوهش حاضر داراي دو جنبه  که از آنجا 

خبرگان در خصوص جنبه دوم از مدل، مصاحبه صورت گرفت. متغیرهاي شناسایی شده از بعد 
خبرگان در نظر  يري مورد بررسی قرار گرفتند. در این قسمت بیشترین آرانگرشی و رفتا

بندي گرفته شد و در نهایت نیز با مراجعه به اسناد و مدارك علمی، اطلاعات حاصله جمع
براي تبیین  ،). در ضمن6جدول قرار گرفت ( تأییدگردید و از منظر ادبیات تحقیق نیز مورد 

شوندگان به آن اشاره کردند، در مصاحبه سوم کیطی که حداقل ها، فقط روابروابط بین سازه
  مدل نهایی تحقیق نظر گرفته شد.

  بندي مصاحبه اول و دومجمع - 6جدول 
  عوامل اجباري  عوامل جذاب  بعد اول
بعد 
  دوم

  عاطفی  شناختی  کنشی  عاطفی  شناختی

غیر
مت

ت  
کیفی

  

شده
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 در
ش
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ي ذ
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یید
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سی  
ینر
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ییر  

 تغ
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ه
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ا
  

  . کدگذاري گزینشی4-3
 وقوع ، مراحلچگونگی ها،داده در نهفته اساسی فرآیند یا اصلی متغیر انتخابی، کدگذاري در
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 کدگذاري باز از حاصل مفاهیم ،آمده دست به روابط بر اساس شود.می نمودار آن پیامدهاي و

 مدل یک صورتبه و شد داده پیوند یکدیگر به انتخابی کدگذاري مرحله در ،محوري و

 ).1390(استراوس و کوربین، گردید منعکس
هاي بخش کیفی بیانگر بررسی هاي انجام شده و تحلیل یافتهنتایج کدگذاري مصاحبه

رفتاري است.  -جذاب و نگرشی -وفاداري مشتریان بانکداري الکترونیک از دو جنبه اجباري
هاي پژوهش، متغیرهاي اعتماد، ارزش درك شده، کیفیت خدمات، درگیري بر اساس یافته

انتظارات و مزیت نسبی در زمره عوامل جذاب و شناختی، متغیر رضایت در دسته  تأییدذهنی، 
اند. همچنین جذاب و عاطفی، همچنین متغیر تعهد در زمره عوامل جذاب و کنشی قرار گرفته

شده، اینرسی و هزینه تغییر در زمره عوامل اجباري و هاي انجام بر اساس تحلیل مصاحبه
  است. شناختی و نیز اینرسی در دسته عوامل اجباري و عاطفی مطرح شده

گرایی جهت افزایش میزان وفاداري مشتریان بانکداري الکترونیک، راهبرد مشتري
خواهد بود که کننده راهبرد نیز فشارهاي جامعه هاي فراهمپیشنهاد شده است. بستر و زمینه

هاي دولتی در استفاده از بانکداري الکترونیک و وفاداري مشتریان گذاريدولت و سیاست
در  مؤثريساز مثبت و تواند زمینهروز نیز میه تکنولوژي ب این که ضمن ؛خواهد بود ثمربخش

است گري تحت عنوان عوامل محیطی از شرایط مداخله متأثرگرایی باشد. راهبرد مشتري جهت
پیامد وفاداري  ،در نهایت ؛باشندکه این عامل محیطی قوانین و مقررات دولتی و سازمانی می

  مشتریان بانکداري الکترونیک هواداري مشتریان خواهد بود.

  
  هاي پژوهشگر)مدل پارادایمی پژوهش (منبع: یافته - 1شکل 
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  شوند:می ، قضایاي حکمی زیر حاصلشده میترسدر این مرحله بر اساس الگوي  
وفاداري مشتریان بانکداري الکترونیک به عنوان پدیده محوري و مرکز مدل عوامل  -

  مؤثر بر وفاداري مشتریان بانکداري الکترونیک شناسایی شد.
(اعتماد، ارزش درك شده، مزیت نسبی، کیفیت خدمات،  عوامل جذاب شناختی -

(تعهد)، عوامل  عامل جذاب کنشی(رضایت)،  )، عامل جذاب عاطفیتأییددرگیري ذهنی و 
(اینرسی) به عنوان شرایط علی،  (اینرسی و هزینه تغییر) و عامل اجباري عاطفی اجباري شناختی

  بر وفاداري مشتریان بانکداري الکترونیک به عنوان مقوله محوري اثرگذار هستند.
  خش خواهد بود.گرایی بر پیامد هواداري مشتریان و سودآوري سازمان اثرب راهبرد مشتري - 
ساز وفاداري مشتریان بانکداري الکترونیک دولت و تکنولوژي به عنوان شرایط زمینه -

  اند.در نظر گرفته شده
گر اثرگذار بر مسیر دستیابی به وفاداري مشتریان عامل محیطی به عنوان عامل مداخله -

  بانکداري الکترونیک شناسایی شده است.
   يریگ جهینت-5

ي به حدوحصر یبهاي خدماتی اینترنت و تلفن همراه، نوآوري توسعه درحالهاي تکنولوژي
ظهور از تجارت  در حالدهند. بانکداري الکترونیک یک کاربرد کنندگان ارائه میمصرف

دهندگان تواند تبدیل به یک منبع اضافی هم براي بانک و هم براي ارائهالکترونیک است که می
). همچنین، بانکداري الکترونیک سرویسی 1398(امیدي و همکاران، خدمات اینترنتی شود 

هاي زمان، مکان و صف رهایی دهد کاربران از محدودیتمقرون به صرفه است که اجازه می
 و جذب ارتباط، برقراري براي هاییشیوه یافتن به دنبال امروزي، بانکداري صنعت پیدا کنند.

است  چه دولتی و خصوصی بخش در چه وفادار مشتري در نهایت، ایجاد و مشتري حفظ
)Luxton, Reid, & Mavondo, 2015(.  لذا با توجه به اهمیت موضوع، پژوهش حاضر به

رفتاري و  - شناخت عوامل مؤثر بر وفاداري مشتریان بانکداري الکترونیک از دو جنبه نگرشی
، قطعاً چندجانبههاي هاي موضوع بررسیجذابیت و اجبار پرداخته است. با توجه به پیچیدگی

پژوهشگر طی دو مرحله مصاحبه با  اطلاعات بیشتري را عاید محقق خواهد نمود؛ بنابراین
خبرگان، ابتدا متغیرها را از جنبه جذاب بودن و یا اجباري بودن مورد بررسی قرار داد که بر این 

کد  51کد باز استخراج شد. بر اساس قرابت، برخی از کدها ادغام شده و در نهایت،  102اساس 
کد مربوط به عوامل اجباري  7جذاب و  کد مربوط به عوامل 37باز شناسایی شد که از این تعداد 

بندي شناخت، عاطفه و اي متغیرهاي شناسایی شده در دستهبودند. در مرحله دوم طی مصاحبه
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مدل پژوهش طراحی شد. همچنین متغیرها بر  Maxqdaکنش قرار گرفتند و با استفاده از تحلیل 
مشتریان بانکداري الکترونیک)، اساس مدل پارادایمی داده بنیاد در شش قالب محوري (وفاداري 

علیّ (رضایت، کیفیت خدمات، اعتماد، درگیري ذهنی، تأیید، مزیت نسبی، ارزش درك شده، 
گر (عامل محیطی)، اي (فشار جامعه)، عامل مداخلهاینرسی، هزینه تغییر و تعهد)، عامل زمینه

  د.بندي شدنگرایی) و پیامدها (هواداري مشتریان) دستهراهبرد (مشتري
انجام شد که نشان داد )  2011اي توسط پاندي و دواساگایام (در صنعت بانکداري، مطالعه

نتایج تحقیق کاسالو و  بخشد.افزایش در رضایت مشتري، رابطه مشتري با بانک را بهبود می
آمیز استفاده از بانکداري اینترنتی در حاکی از آن است که تجربه موفقیت 2008سال همکاران در 

نقش مثبت دارد. همچنین بر اساس مطالعات انجام شده،  دهان به دهانزایش وفاداري و تبلیغات اف
 E. Tourez -Moraga(باشند  می وفادارتري مشتریان احتمالاً خشنود و راضی کنندگان مصرف

et al., 2008(تأیید رسیده  به وفاداري و مشتري رضایت میان ها نیز ارتباط. در سایر پژوهش
 ;D.D. Gremler & Gwinner, 2000; Koo et al., 2020; Mulia et al., 2020)است (

Yuana et al., 2020 ارتباط رضایت و وفاداري اشاره شده است.). در پژوهش حاضر نیز به  
هاي پژوهش حاضر تعهد نیز بر وفاداري مشتریان بانکداري الکترونیک بر اساس یافته

اثر مثبتی روي همه ابعاد  ،هاي پیشین نیز بیانگر این است که تعهدتأثیر خواهد داشت. یافته
م خرید مشتري و بهبود رابطه وفاداري اعم از تکرار خرید، حفظ مشتري، ارتباطات کلامی، سه

 ,Han, Kim & Kim, 2011; Huang, Leu & Farn, 2008; Sanchez-Franco( گذارد می

2009; L. Wu, 2011(. نتیجه اعتماد  که دهدپژوهشی که توسط چن انجام شده نیز نشان می
هاي پژوهش حاضر نیز . این ارتباط در مصاحبه)Chen, 2012(بیشتر، وفاداري بیشتر است 

  اشاره شده است.
که ارزش درك شده یک نیروي  اند دادههاي انجام شده مطالعات نشان طبق بررسی

 ;Chen, 2012( ی است که بر رضایت و وفاداري مشتري تأثیرگذار استتوجه قابلمحرك 

Han, Kim, & Kim, 2011; M. Hume & G. Mort, 2008; Koo et al., 2020( در .
  تأیید شده است. مسئله پژوهش حاضر نیز این

منافع حاصل از وفاداري است که  تغییرهاي بخشی از هزینه) 2004( همکارانو زعم لامو  به
مندي از این منافع کند. بهره یپوش ها چشم باید از آن ،دهنده خدمت اش با ارائهمشتري با قطع رابطه

ها نشان  آن .دهنده خدمت توسط مشتري به دیگر مشتریان گرددممکن است منجر به پیشنهاد ارائه
و همکاران  آیدینهمچنین اثر مثبت و معناداري بر وفاداري مشتري دارد.  تغییر،هاي هزینه که دادند
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نتایج نشان داد که  .و وفاداري مشتري را مورد آزمایش قراردادند تغییررابطه بین هزینه ) 2005(
 1د. وانگشونبینی وفاداري مشتري محسوب میبه عنوان یک عامل مهم براي پیش تغییرهاي هزینه

 ,Cheng() به این نتیجه رسیدند که هزینه تغییر اثر مثبتی بر وفاداري مشتریان دارد 2012و همکاران (

Chiu, Hu & Lin et al., 2015; Xhema et al., 2018هاي پژوهش حاضر نیز ). بررسی مصاحبه
  باشد.بیانگر ارتباط هزینه تغییر و وفاداري مشتریان می

پژوهش حاضر به تأثیر نقش اینرسی بر وفاداري اشاره نموده است. همچنین مطالعات 
پیشین نشان داده است که اینرسی تأثیر عمیقی بر قصد خرید مجدد در خرید آنلاین داشته 

 .)T.Ch. Lin et al., 2015; Liu et al., 2011( ستا
شده، رضایت و وفاداري مشتري  به بررسی کیفیت خدمت درك) 2008( کیسو
نتایج پژوهش نشان داد هرچه سطح ادراك مشتریان از خدمت افزایش یابد، از . پرداخت

شوند و احتمال دارد در آینده براي دریافت خدمت میتر کیفیت دریافت شده نیز راضی
در پژوهش حاضر نیز به تأثیر  د.دهنده فعلی را نیز به دیگران توصیه نماینمراجعه نمایند و ارائه

  کیفیت خدمات بر وفاداري مشتریان اشاره شده است.
توافـق عمـومی مطالعـات صـورت گرفتـه در  که ) معتقدند2003( کوئیستر و لیم

این مطلب است کـه  دیو وفاداري به برند مؤ ذهنیخـصوص بررسی رابطه میان درگیري 
با تعهد یا وفاداري وي بـه یـک برنـد خـاص در  ماًیدرگیـري ذهنی فرد با یک محصول مستق

) 1399( هاي پژوهش غفاري و همکاران. بر اساس یافتهگرددآن طبقـه محصول مرتبط می
تأثیرگذار است و نتایج پژوهش حاضر نیز به رابطه این دو متغیر  درگیري ذهنی بر وفاداري

  اشاره نموده است.
) انجام شد، بیانگر ارتباط بین تأیید 1395( پژوهشی که توسط زارع رواسان و همکاران

شوندگان به این رابطه باشد. در پژوهش حاضر نیز مصاحبهانتظارات و رضایت و وفاداري می
  اشاره داشتند.

  
  

   

                                                                                                                             
1- Wang 
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