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 چکیده

 بر آنلاین ای رابطه بازاریابی ابعاد تاثیر هدف این پژوهش بررسی

باشد. پژوهش می نانلای اعتماد میانجی نقش با مشتری وفاداری

ها آوری دادهضر از نظر هدف کاربردی و از حیث جمعحا

یابی وتحلیل از روش مدلاست. برای تجزیهپژوهشی توصیفی 

شده است. جامعة آماری این پژوهش معادلات ساختاری استفاده

تهران هستند. بنابراین، روش  غرب تجارت بانک مشتریان شعب

بودن جامعة  به نامعلومگیری در دسترس است که باتوجه نمونه

، براساس فرمول کوکران 59/0آماری، حجم نمونه با سطح اطمینان 

بودن به پیمایشی  توجهنفر مشخص شده است. با 483تعداد 

شده است. آوری داده از ابزار پرسشنامه استفادهپژوهش برای جمع

روایی پرسشنامه در مرحله اول از طریق روایی محتوی مورد تأیید 

ایایی پرسشنامه با ضریب الفای کرونباخ مورد تأیید قرار گرفت. پ

 معنادار تأثیر تعامل بر قرار گرفت. نتایج نشان داد که مشارکت

 بر مشارکت .دارد معنادار تأثیر انلاین اعتماد بر مشارکت .دارد

 تأثیر انلاین اعتماد بر دارد. تعامل معنادار تأثیر مشتری وفاداری

 .دارد معنادار تأثیر مشتری داریوفا بر تعامل .دارد معنادار

 تأثیر مشتری وفاداری بر انلاین اعتماد میانجی نقش با مشارکت

 وفاداری بر انلاین اعتماد میانجی نقش با تعامل .دارد معنادار

 .دارد معنادار تأثیر مشتری

 :واژه های کلیدی
 انلاین اعتماد -مشتری وفاداری -آنلاین ای رابطه بازاریابی

 

 

 

Abstract: 

The purpose of this study is to investigate the 

effect of online relationship marketing 

dimensions on customer loyalty with the 

mediating role of online trust. The present study 

is a descriptive research in terms of applied 

purpose and in terms of data collection. 

Structural equation modeling method has been 

used for analysis. The statistical population of 

this research is the customers of Tejarat Bank 

West Tehran branches. Therefore, the sampling 

method is available that due to the uncertainty of 

the statistical population, the sample size with a 

confidence level of 0.95, based on the Cochran's 

formula of 384 people has been determined. Due 

to the survey and the existence of research, a 

questionnaire was used to collect data. The 

validity of the questionnaire was confirmed in 

the first stage through content validity. The 

reliability of the questionnaire was confirmed by 

Cronbach's alpha coefficient. The results showed 

that participation has a significant effect on 

interaction. Participation has a significant impact 

on online trust. Participation has a significant 

effect on customer loyalty. Interaction has a 

significant effect on online trust. Interaction has a 

significant effect on customer loyalty. 

Partnership with the mediating role of online 

trust has a significant effect on customer loyalty. 

Interacting with the mediating role of online trust 

has a significant effect on customer loyalty. 
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)مورد مطالعه: شعب بانک تجارت انلاین اعتماد میانجی با نقش مشتری وفاداری بر آنلاین ای رابطه بازاریابی ابعاد تاثیر بررسییاسر رضوی ناچوئی:

 غرب تهران(

 

 مقدمه

در اين ميان صنعت بانكداري نيز از اين قاعده  .شودحفظ مشتري و جلب وفاداري، براي ادامه كسب و كار امري حياتي تلقي ميامروزه 

، 1)بوتنگ مستثني نيست. بانكها نيز ميبايست براي بهبود وفاداري مشتريان خود به دنبال استراتژيهاي گوناگون مديريتي باشند

ا ايجاد وفاداري در مشتريان تجارت الكترونيک امري دشوار است زيرا مشتري با كمترين هزينه انتقال و با يک در همين راست (.9112

كليک و برنامه ساده ي ديگري ميتواند برنامه خدمات مالي بانک مذكور را ترک كند و از خدمات انلاين بانک ديگري استفاده كند. لذا 

 دهي كنند حايز اهميت است.تري را جهتبررسي عواملي كه ميتوانند وفاداري مش

ت در واقع، در شرايط جديد روشهاي بازاريابي گذشته كارايي لازم را نداشته و سودآوري كمتري دارند. بيشتر بازارها بلوغ يافته و با رقاب

لذا نياز مبرمي به حفظ و فشرده و عرضه بسيار فراوان تر از تقاضا مواجه هستند، در اين شرايط، مشتريان جديد به سختي يافت و 

شركت ها دائما در جستجوي راههايي هستند كه ارتباطشان را با  .نگهداري مشتريان فعلي به شدت در بنگاهها احساس ميشود

مشتريان ارزشمند حفظ كنند، زيرا مشتريان وفادار مهمترين منبع سودآوري آنها هستند. يـكي از اين راهـها، روشـي شـناخته شده 

، 9شود )شاموت مي وفـادار مشتـريان است كه مشتـريان ناراضـي را محـدود ميكند و باعث فـزوني ايـوان بـازاريابي رابطهتحت عن

 لذا بررسي تاثيراتي ابعاد بازاريابي رابطه اي ميتوانند بر وفاداري مشتري داشته باشند، حايز اهميت است (.9112

و  خدمات نسبي مشابهت جديد، تكنولوژيهاي ظهور واسطه به بانكداري صنعت ويژه به مالي ايران خدمات بخش اخير، سالهاي طي

 رقابت، عرصه پايدار در حضور شدن و متمايز براي ديگر زمان هر از و ميكند تجربه را رقابت صحنه خصوصي بخش رقباي حضور

 و نميدهد رخ خود به خود بلندمدت، رابطه عهتوس و حفظ است بديهي .ميباشد مشتريان با مطمئن و نزديک رابطه برقراري نيازمند

 براي ايرابطه بازاريابي استراتژيهاي كدام اينكه بهتر درک براي بنابراين،. است ايرابطه بازاريابي استراتژيهاي مناسب اتخاذ مستلزم

 صورت جامعي مطالعه است لازم ،هستند بالايي برخوردار اثربخشي از ايران بانكداري صنعت مشتريان با بلندمدت رابطه حفظ و ايجاد

در همين راستا، با پديد امدن تجارت الكترونيک، فناوري اطلاعات و ارتباطات يكي از عناصر  (.1921گيرد )وظيفه دوست و همكاران، 

اري براي اساسي براي خدمات بانكي محسوب ميشود و كارايي اين خدمات را افزايش داده است. اهميت اينترنت به منزله يک كانال تج

پيداكردن و ارائه اطلاعات مالي و تراكنشها، نقل و انتقالات مالي در مطالعات قبلي به رسميت شناخته شده است. اين امر حاكي از  

 ايرابطه بازاريابي (.9112)بوتنگ، مزايايي استفاده از اينترنت است كه چشم پوشي از آن در بازاريابي رابطه اي عملا غير ممكن است 

 و است آنها به كيفيت با ارائـه خدمات طريـق از مشتريان، حفظ و جذب بدنبال استراتژيهـاي بازاريابي از بخش يک نوانع به

 يـک ايجـاد بـدنبال بازاريابان، ايـن تاكتيكها طريق اسـت. از شـده تبـديل مـتلاطم بازارهاي در موفقيت از رموز يكـي بـه درنتيجـه

كند )حقيقي و همكاران،  وفادار و حفظ جذب، را مشتريان باشـد كه داشـته را ايـن توان شركت تا است، رمدا مـوثر مشتري ارتبـاط

1921.) 

لذا بررسي تاثيراتي كه ابعاد بازاريابي رابطه اي انلاين  ميتوانند بر  متغيرهاي كليدي همچون اعتماد و وفاداري مشتري بانكي  داشته  

 باشند، حايز اهميت است

كرده،  اعتماد سازمان به مشتريان و كاركنان ميدهند، قرار اولويت در را خود مشتريان و كاركنان سازمانها، كه ي ديگر، زمانياز طرف

 براي زيربنايي از مفاهيم يكي كار، و كسب تاريخ از ايدوره هر در اعتماد. استمرار مييابد آنها موفقيت و افزايش سودآوري و شده وفادار

 قابل حرف ديگري يا قول گفته، كه انتظاري از است عبارت (. اعتماد1929است )پناهي و شعباني،  بوده مبادلات و معاملات انجام

 در جديد سرويس يا يک محصول معرفي در ضروري فاكتور يک عنوان به (. اعتماد1921 همكاران، و آشتياني غفاري) است اطمينان
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يا  سرويس يک كه است انتظاراتي اينترنتي در بانكداري اعتماد ميباشد، مطرح( نتياينتر بانكداري اطلاعات )مثل تكنولوژي حيطه

مطرح  اينترنتي بانكداري سيستم قلب عنوان به دهد.اعتماد انجام بايد كه تعهداتي است يا كند برآورده بايد اينترنتي بانكداري محصول

 تعيين را تكنولوژيهاي جديد پذيرش موفقيت و ميگذارد تاثير نندهك رفتار مصرف بر مهم عنصري عنوان به اعتماد واقع در است، شده

لذا بررسي تاثير اعتماد انلاين بر وفاداري مشتري بانكي و نقشي كه ميتواند در بين ارتباط (. 9111و همكاران،  1ميكند )چانگ

 بازاريابي رابطه اي و وفاداري مشتري داشته باشد حايز اهميت است.

اين  است مشخص آنچه ولي اندداده قرار بررسي مورد را مشتريان وفاداري و ايرابطه بين بازاريابي رابطه ود،موج تحقيقات چه اگر

 انجام لزوم آن، بر بازاريابي رابطه اي و اعتماد شگرف تأثير و سازمانها بقاي براي مشتريان وفاداري موضوع اهميت به توجه با كه است

به  است شده آن بر سعي تحقيق اين در رو از اين و ميگردد احساس خدمات انلاين شركتها زمينه در خصوص به گسترده تحقيقات

 كنندگان به شعب بانکاعتماد انلاين در بين مراجعه با نقش ميانجي وفاداري مشتريان بر اي انلاينرابطه بازاريابي تأثير ابعاد بررسي

 شود. تجارت در غرب تهران پرداخته

 

نهايت  در و اعتماد انلاين افزايش به توجه به اهميت بازاريابي رابطه اي در تجارت الكترونيک و منجر تحقيق اين امانج اهميت، جنبه از

 شدن رقابتي به توجه با تحقيق اين انجام عدم ضرورت، جنبه از .مشتريان بانكي ميشود وفاداري افزايش شناسايي ابعاد تاثيرگذار بر

 شد. خواهد رقابتي بازار  از آنها خروج و سودآوري كاهش نهايت در و بازار سهم  دادن دست از هب منجر ايران در بانكداري صنعت

 خلاصه پیشینه تحقیق.۱جدول
 نتايج محقق عنوان

بررسي تاثير مشاركت مشتريان بر 

وفاداري مشتريان با نقش ميانجي 

: ارزش ادراک شده )مطالعه موردي

 خطوط هواپيمايي ماهان(

 

بابايي و 

 1923همكاران،

-نتايج پژوهش نشان داد كه مشاركت مشتريان بر وفاداري مشتريان تاثير معني

داري دارد. همچنين ارزش ادراک شده بر تاثير مشاركت مشتريان بر وفاداري 

 .كندمشتريان نقش ميانجي ايفا مي

 وفاداري بر اعتماد و رضايت تأثير

 محصولات آنلاين خريد و الكترونيک

 گردشگري

 تركستاني و

 1923همكاران،

 و رضايت اعتماد بر شده درک امنيت و سايتوب قابليت كه دهدمي نشان نتايج

 و نداشت اثري اعتماد بر هزينه اما دارد تأثير رضايت بر هزينه همچنين دارد، تأثير

 نمود. تأييد را وفاداري بر رضايت و اعتماد تأثير نتايج، همچنين شد، رد اين فرضيه

-ي بازاريابي رابطههاتحليل تاكتيک

مند بر وفاداري آنلاين مشتريان در 

صنعت محصولات الكترونيک مطالعه 

موردي: فروشگاه اينترنتي لاوان در 

 مشهد

 

-كاخكي و حق

 1923طلب،

مند اعتماد هاي بازاريابي رابطههاي آماري اين پژوهش نشان داد كه تاكتيکيافته

 .لاين مشتريان تاثير داردتعهد ارتباطات مديريت تعارض بر وفاداري آن

تأثير تعامل مشتري بر وفاداري 

مشتريان به برند )نام تجاري( 

 )مطالعه موردي شركت كاله آمل(

 

شيرخدائي و 

 1921بهراد،

هاي اي پژوهش نتايج به دست آمده نشان دادند كه انگيزهبا بررسي چهار فرضيه

داري دارد تصوير نام تجاري تعاملي بر فعاليت تعاملي مشتريان تأثير مثبت و معنا

بر فعاليت تعاملي مشتريان و وفاداري به نام تجاري مشتريان تأثير مثبت و 

معناداري دارد فعاليت تعاملي نيز بر وفاداري به نام تجاري مشتريان تأثير مثبت و 

 .معناداري دارد

بررسي تاثير رضايتمندي و اعتماد بر 

هاي وفاداري مشتريان در سازمان

تي)مطالعه موردي شعب بانک خدما

هاي پژوهش حاكي از تاثير مثبت رضايتمندي و اعتماد بر وفاداري مشتريان يافته 1921جمشيديان،

باشد. همچنين رسيدگي به شكايات تاثير مثبت بر رضايتمندي، اعتماد و مي

 وفاداري مشتريان دارد.
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)مورد مطالعه: شعب بانک تجارت انلاین اعتماد میانجی با نقش مشتری وفاداری بر آنلاین ای رابطه بازاریابی ابعاد تاثیر بررسییاسر رضوی ناچوئی:

 غرب تهران(

 

 ملي در شهر اراک(

 

بررسي اثر مشاركت مشتري در توليد 

فاداري مشتريان در خدمات بر و

 بانكي: مطالعه موردي بانک سامان

 

حسيني و 

 1929همكاران،

در ميان عوامل مذكور، تعهد احساسي بيشترين اثر  دهدهاي تحقيق نشان مييافته

كند كه از ها پيشنهاد ميرا بر مشاركت در توليد دارد. نتايج تحقيق به بانک

اي وفادارنمودن مشتريان در بازار رقابتي مشاركت در توليد به عنوان ابزاري بر

 .كنوني استفاده نمايند

 با مشتري تعاملات تاثير بررسي

 و وفاداري رضايت، بر مشتري

 دفاتر :موردمطالعه)شفاهي تبليغات

 شهر جهانگردي و مسافرتي خدمات

 (سمنان

خان و ايمان

 1929همكاران،

 محقق علمي انتظار كه است آن از حاكي تحقيق، انجاماز   آمده دست به نتايج

 تعاملات با خدمت ارائه فيزيكي فضاي بين معنادار و مستقيم، مثبت تاثير بر مبني

 با مشتري تعاملات بين معنادار و مستقيم، مثبت تاثير و مشتري با مشتري

 رضايت بين معنادار و مستقيم، مثبت تاثير و خدماتي شركت از رضايت با مشتري

 .خدماتي شركت از رضايت و خدمت دهندهارائه از

مند و تاثير آن بازاريابي رابطه

 بروفاداري مشتري
 

پور و سعيدي

 1921حبيبي،

نتايج اين بررسي بيانگرآن است كه ايجاد يک رابطه قوي و بلندمدت با مشتريان و 

آنان سبب افزايش رضايت و وفاداري بيشتر مشتريان  هايارضا نيازها و خواسته

 .مزيت رقابتي پايداربرسازمان خواهد گرديد اد يکشده و باعث ايج

هاي بازاريابي بررسي تاثير تاكتيک

اي بر وفاداري مشتريان از منظر رابطه

 مشتريان شركت ايرانسل

 

حقيقي و 

 1921همكاران،

با نظرسنجي مشخص شده كه شركت در اجراي برخي از تاكتيک هاي بازاريابي 

درصد توانسته رضايت و اعتماد مشتريانش را و  21موفق بوده و در سطح معناداري 

 .ها را كسب كنددر نتيجه وفاداري آن

بررسي تاثيرات مستقيم و 

اي غيرمستقيم عناصر بازاريابي رابطه

 بر وفاداري دانشجويان

 

حسيني و 

 1921همكاران،

دهنده تاثير غيرمستقيم اعتماد از طريق متغيرهاي رضايتمندي و ها نشانيافته

بر وفاداري دانشجويان است. به علاوه، با توجه به نتايج، اعتماد هم به طور تعهد 

مستقيم و هم غيرمستقيم از طريق رضايتمندي بر تعهد تاثيرگذار است. همچنين، 

نتايج نشان داد كه رضايتمندي هم مستقيم و هم غيرمستقيم از طريق تعهد بر 

بطه تعهد با وفاداري دانشجويان وفاداري دانشجويان تاثيرگذار است. در نهايت، را

 .نيز تاييد شد

بر  مندرابطه بازاريابي تاثير بررسي

مدل  از استفاده با مشتريان وفاداري

 مند)رابطه بازاريابي يافته توسعه

ERM() بيمه شركت مطالعه: مورد 

 ملت(

زاده و قاضي

 1921همكاران،

و وفاداري مشتريان،  مندبين بازاريابي رابطه»فرضيه اصلي تحقيق تحت عنوان

 گردد.نيز مورد تاييد واقع مي« رابطه معناداري وجود دارد

اي آنلاين و وفاداري بازاريابي رابطه

انداز نظريه مشتري: چشم

 سيگنالينگ

 

اي آنلاين بانكي ، بيش ازاين كه نياز هاي رابطهدهد كه فعاليتنتايج نشان مي 9112بوتاگ،

هاي مناسب و نلاين داشته باشد، نياز به ارتباط سيگنالاز ابزارهاي آ استفاده  به

 .مفيد براي تأثيرگذاري مثبت بر اعتماد آنلاين و وفاداري مشتريان دارند

 يهاو برنامه ايرابطه يابيبازار ريتأث

 يوفادار يبر رو ايي رابطهابيبازار

 يمشتر

 

كريستين و 

 9112همكاران،

 يبر وفادار يمشتر تياعتماد و رضا ريثاز تأ تيحما يبرا يشواهد جينتا نيا

 تي، حمانيشود. علاوه بر اينم يبانيدهد. سهم تعهد به مدل پشتيارائه م يمشتر

 شد. افتي يرابطه بر وفادار يابيبرنامه بازار رياز تأث

 تيدر تقواي رابطه يابيبازار ريتأث

: ي)مطالعه مورد يمشتر يوفادار

 (رانيكرمان ا مهيشركت ب

 

و آبتين 

 9112پوراميري،

، تيري، مدتيوابسته و اعتماد، رضا ريبه عنوان متغ يرابطه وفادار يابيارز يبرا

 رسونيپ يهمبستگ بيمستقل از ضر يرهايبه عنوان متغ يستگيارتباط و شا

 رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. رهايمتغ نياستفاده شد و نشان داد كه ب

رابطه )اعتماد، تعهد، ارتباطات،  يابيابعاد بازار ني، رابطه بمدل براساس مفهوممحمودي ميمند و  تيفيبر ك ايرابطه يابيبازار يبررس
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 انيخدمات ارائه شده و مشتر

-: فروشگاهي)مطالعه مورد يوفادار

 (شهروند تهران يارهيزنج يها

 

دهد يمنشان  انيمشتر يشده و وفادار ارائه خدمات تيفيبرخورد با تعارض( بر ك 9112همكاران،

 شده است. دييو تأ قيروش تحق يهاهيفرض هيكه كل

مشاركت ، تأثير كيفيت خدمات

ساختارهاي بازاريابي  مشتري و

وفاداري مسافر  انتخاب شده در

 هواپيمايي

هپساري و 

 9111همكاران،

بر وفاداري مسافرين و  ثبتدهد كه مشاركت مشتري تاثير منتايج تجربي نشان مي

رضايت مشتري داراي بيشترين تاثير كلي بر مشاركت  .رضايت مشتري دارد

كيفيت خدمات، ارزش درک شده و رضايت مشتري نيز به طور غير  .مشتريان است

 .گذاردمستقيم بر وفاداري مشتري از طريق ميانجيگري تأثير مي

مشاركت مشتري، ايجاد ارزش و 

يک مورد سيستم  -وفاداري مشتري 

 آنلاين خطوط هوايي

كند. مشاركت مشتري در استفاده از هاي زير پشتيباني مينتايج تجربي از فرضيه 9111نگ،چن و وا

طور كامل با تمام سه ارزش مرتبط است كه يک سيستم چک كردن آنلاين به

شود. رضايتمندي سيستم همچنين با بيشتر منجر به رضايت نسبت به سيستم مي

يت سيستم و رضايت شركت رضايت نسبت به شركت ارتباط دارد و هر دو رضا

 تأثير مثبت بر وفاداري مشتري دارد.

و تعهد  نيآنلا ايرابطه يابيبازار

 ميانجينقش  - يمشتر يعاطف

 اعتماد

 

دارند، در  يميرابطه مستق يبا تعهد عاطف يو همكار تيكه حما نتايج نشان داد 9111بوتاگ و نارته،

دارد.  نقش ميانجي ير تعهد عاطفب يسازيتعامل و شخص ريكه اعتماد به تأث يحال

 يبرا نيآنلا يهاهنگام استفاده از كانال ياعتماد به فن آور تيممقاله اه نيدر ا

 شود.يبرجسته م يروابط با مشتر جاديا

 کي: يمشتر يو وفادار مشاركت

هاي زمينه نيب ياسهيمطالعه مقا

 خدمات

 

فرناندز و 

 9111،وزياست

مورد مطالعه  يهابافت نيب يوفادار يتعامل و رفتارها به لينشان داد كه تما جينتا

در هر  يوفادار يرفتارهاكه اكثر  نتايج نشان داد نيدارد. همچن يتفاوت معنادار

 به تعامل ارتباط دارند. انيمشتر ليبا تما نهيدو زم

: يمشتر يو وفادار مشاركتدرک 

 يتلفن همراه برا يهامورد دستگاه

 ديخر

 

 سازهبه عنوان  يمشاركت مشتر يمطالعه شامل توسعه و اعتبار سنج نيا يهاهافتي 9111تاكور،

 ليتسه -شود يم يناش يمرتبه دوم است كه از شش تجربه مختلف مشتر

 يابيارز اتي، پر كننده زمان ، سودمند و تجربدرونيلذت   ارتباطي، خود ياجتماع

 ينيبشيدر پ يمشتر در جذب يمطالعه نقش قابل توجه ني، اني. علاوه بر ايپول

 موجود دارد. يو راحت يتمنديرضا يعلاوه بر ساختارها يمشتر يوفادار

 يبا قصد رفتار تيساوب تعامل

 يجامعه مسافرت کيكننده در مصرف

-فايدهارزش  يانجي: نقش منيآنلا

 نيو اعتماد آنلا گرايي

 

جئون و 

 9111همكاران،

 ينيبشيپ كهكند. همانطور يم يانبيمطالعه را پشت يهاهيهمه فرض يتجرب جينتا

تعامل  نيبه طور كامل واسطه ارتباط ب نيو اعتماد آنلا گراييفايدهشد، ارزش يم

 .مجدد است ديدرک شده و قصد خر تيساوب

 

  توجه به بيان مسأله و ضرورت انجام تحقيق مدل مفهومي اين تحقيق به شكل زير خواهد بود: با
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 غرب تهران(

 

 

 شود:ي پژوهش به صورت زير ارائه ميهابر اين اساس فرضيه

 : مشاركت بر تعامل تأثير معنادار دارد.1فرضيه 

 .داردمعنادار تأثير  : مشاركت بر اعتماد انلاين9فرضيه 

 تأثير معنادار دارد. مشاركت بر وفاداري مشتري: 9فرضيه 

 تأثير معنادار دارد. تعامل بر اعتماد انلاين: 1فرضيه 

 تأثير معنادار دارد. تعامل بر وفاداري مشتري: 3فرضيه 

 تأثير معنادار دارد. بر وفاداري مشتري مشاركت با نقش ميانجي اعتماد انلاين: 1فرضيه 

 تأثير معنادار دارد. بر وفاداري مشتري تعامل با نقش ميانجي اعتماد انلاين: 2فرضيه 

 شناسیروش

باشد. همچنين اين ربردي؛ از نظر هدف توصيفي و از نظر نوع رويكرد تحقيق قياسي مياين تحقيق از نظر استراتژي پژوهش از نوع كا

تحقيق به لحاظ نوع بررسي از نوع همبستگي، از نظر واحد تجزيه و تحليل، فرد و از نظر افق زماني از نوع مقطعي مي باشد. داده هاي 

اي ليكرت موجود در پرسشنامه تحقيق جمع آوري خواهد ت پنج گزينهتحقيق از نوع فاصله اي بوده و از پاسخ هاي داده شده به سوالا

شد. داده هاي اين تحقيق به صورت ميداني تهيه خواهد شد. همچنين روش تحقيق حاضر از نظر شيوه گردآوري داده ها از نوع 

 پيمايش مي باشد.

 باشد. ميساده روش نمونه گيري بكار برده شده در اين پژوهش از نوع تصادفي 

براي تعيين حجم نمونه با توجه به موضوع تحقيق بايد از مشتريان شعب بانک تجارت تهران نمونه گيري مي شود. به همين دليل 

 براي تعيين حجم نمونه مشتريان با فرض نمونه گيري از جامعه نامحدود، از فرمول حجم نمونه كوكران استفاده شده است.

 

 

 

بررسي  اند.درصد افراد زن بوده11و درصد افراد مرد 3141 دهد كه دهنده نشان مييت افراد پاسخبررسي آمار توصيفي مربوط به جنس

 سال قرار داشته اند. 91الي  91دهندگان در بازه سني بيشتر پاسخدهد كه دهنده نشان ميافراد پاسخ سنآمار توصيفي مربوط به 

درصد داراي مدرک 1943بيشتر پاسخ دهندگان دهد كه ه نشان ميدهندافراد پاسخ تحصيلاتبررسي آمار توصيفي مربوط به 

درصد  2141بيشتر پاسخ دهندگان دهد كه دهنده نشان ميافراد پاسخ تحصيلاتبررسي آمار توصيفي مربوط به  كارشناسي  بوده اند.

 ميليون تومان بوده اند. 9الي  9داراي درامد ماهيانه بين 

منظور اي استفاده شده است و بهمنظور تدوين مباني و مفاهيم نظري از روش كتابخانه اضر بهآوري اطلاعات پژوهش حبراي جمع

ها هاي پژوهش، از روش توصيفي پيمايشي استفاده شده است. براي گردآوري دادهدستيابي به اطلاعات مورد نياز جهت پردازش فرضيه

ها به ارائه پاسخ به اطلاعات پايه است. در بخش عمومي آزمودني اي حاوي دو بخش عمومي و تخصصي، استفاده شدهاز پرسشنامه

پردازند. در اين پژوهش از پرسشنامه براي سنجش شخصي و سوابق تحصيلي خود و در بخشِ تخصصي به پاسخ به سؤالات تحقيق مي

و يكي از  spssا استفاده از نرم افزار آماري متغيرهاي تحقيق استفاده كرد. در نهايت بعدازگرداوري داده ها در نرم افزار اكسل داده ها ب

 نرم افزارهاي معادلات ساختاري مورد تجزيه و تحليل قرار گرفتند. 

استفاده شده است كه اطلاعات  9112در اين مطالعه براي سنجش متغيرهاي تحقيق از پرسشنامه استاندارد برگرفته از مطالعه بوتاگ 

 ان بصورت ذيل مي باشد: 
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 لاعات سوالات متغیرهای پرسشنامهاط -۱جدول 

 منبع سوالات تعداد سوالات متغيرها

  1 مشاركت

 1 تعامل 9112بوتاگ 

 3 اعتماد انلاين

 3 وفاداري

 12 تعداد كل سوالات

 

 آلفای کرونباخ-2جدول 

 آلفاي كرونباخ نماد در مدل متغير

 F1 14293 مشاركت

 F2 14292 تعامل

 F3 14891 اعتماد انلاين

 F4 14892 وفاداري

 

در دو سطح توصيفي  SPSSو amosافزارهاي اماري معادلات ساختاري تجزيه و تحليل نتايج حاصل از اين پژوهش با استفاده از نرم

اطلاعات استفاده گرديد. همچنين براي تجزيه و تحليل  هايي نظير فراواني، درصدو استنباطي انجام شد. در سطح آمارتوصيفي از آماره

 .شوديماستنباطي از روش رگرسيون چند متغيره در معادلات ساختاري استفاده 

 

 آمار  استنباطی

در مدل يابي علي، شامل تحليل مسير، تحليل عاملي تاييدي و مدل يابي معادلات ساختاري در نرم افزار اموس، توزيع متغيرها بايد به 

 و -9 از كوچكتر يا+ 9 از بزرگتر( Skewenss) چولگي با توزيع است عتقدم( 9111)صورت تک متغيري نرمال باشند. كلاين

، قدر مطلق چولگي 3-1با توجه به جدول  .دارد فاصله بسيار نرمال توزيع از -11 از كوچكتر يا+ 11 از بيش( Kurtosis) كشيدگي

 شد. بنابراين توزيع متغيرها و سوالات نرمال است.مي با 11و قدر مطلق كشيدگي تمام متغيرها نيز كمتر از  9تمامي متغيرها كمتر از 

 

 چولگی و کشیدگی متغیرهای پژوهش -3جدول 

Skewness Kurtosis متغير 

Statistic Std. Error Statistic Std. Error 

-.238 .125 -.122 .249 q1 

-.408 .126 -.054 .251 q2 

-.184 .125 -.126 .250 q3 

-.413 .125 .019 .249 q4 

-.312 .125 -.096 .249 q5 

-.111 .126 -.366 .251 q6 



)مورد مطالعه: شعب بانک تجارت انلاین اعتماد میانجی با نقش مشتری وفاداری بر آنلاین ای رابطه بازاریابی ابعاد تاثیر بررسییاسر رضوی ناچوئی:

 غرب تهران(

 

-.222 .125 -.442 .250 q7 

-.280 .126 -.243 .251 q8 

-.240 .125 -.168 .248 q9 

-.301 .125 -.101 .250 q10 

-.447 .125 .044 .250 q11 

-.168 .126 -.305 .251 q12 

-.295 .125 -.063 .250 q13 

-.126 .125 -.460 .249 q14 

-.514 .126 -.127 .251 q15 

-.421 .125 .026 .249 q16 

-.502 .125 .381 .249 q17 

-.226 .126 -.449 .251 q18 

 مشاركت 248. 532. 125. 369.-

 تعامل 248. 136.- 125. 198.-

 اعتماد انلاين 248. 461. 125. 232.-

 وفاداري 248. 834. 125. 516.-

 

 مبستگی متغیرهای پژوهشماتریس ه -4جدول

  مشاركت تعامل اعتماد انلاين وفاداري

 مشاركت 1   

 تعامل **644. 1  

 اعتماد انلاين **585. **536. 1 

 وفاداري 733.** 594.** 711.** 1

 

 استفاده شده است. AMOS 22مدل آزمون شده پژوهش گزارش شده است. براي آزمون اين مدل از نرم افزار  9در شكل 

 



  1011دی-، آذر5، شماره ۲های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

 

 

 amos: مدل ساختاری پژوهش با 2شکل

 هانتایج تحلیل مسیر مربوط به فرضیه -5جدول 

مقدار بحرانی  خطای استاندارد  ضریب مسیر  شماره فرضیه

(cr) 

 سطح معنی داری

۱ .08.2 14121 114899 111/1 

2 .05۱0 14113 1499 111/1 

3 .00.5 14123 34192 111/1 

4 .0200 14112 999/9 191/1 

5 .0۱۱.- 122/1 14912- 991/1 

 

براي آزمودن تاثير يک متغير ميانجي ، يک آزمون پركاربرد بنام آزمون سوبل نيز وجود داردكه براي معناداري تاثير ميانجي يک متغير 

ي كسب يک نتيجه دقيق هاي زياد برايكي از عيوب اين آزمون اين است كه احتياج به داده در رابطه ميان دو متغير ديگر بكار مي رود.

در مواقعي كه حجم نمونه اندک است، مي بايست از همان فرمان بوت استرپينگ استفاده نمود و اجراي آزمون سوبل بي  و معتبر دارد.

 .فايده و اضافي است

مي توان در  1٫21از طريق فرمول زير بدست مي آيد كه در صورت بيشتر شدن اين مقدار از  Z-value در آزمون سوبل ، يک مقدار

 .درصد معنادار بودن تاثير ميانجي يک متغير را تاييد نمود 23سطح 
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 نتایج ازمون سوبل تحلیل میانجی مربوط به فرضیه ششم -0جدول 

 سطح معناداري مقدار بحراني خطاي استاندارد مسير

 محاسبه ازمون سوبل براي مسير

 وفاداري <-اعتماد <-مشاركت

14132 94192 14111 

 

 نتایج ازمون سوبل تحلیل میانجی مربوط به فرضیه هفتم -0ول جد

 سطح معناداري مقدار بحراني خطاي استاندارد مسير

 محاسبه ازمون سوبل براي مسير

 وفاداري <-اعتماد <-تعامل

14139 94111 14191 

 

 شاخصهای برازش مدل -8جدول 

 شاخص هاي برازش تطبيقي

 CFI IFI TLI شاخص

 212/1 292/1 292/1 دهمقدار بدست آم

 21/1بيشتر از  21/1بيشتر از  21/1بيشتر از  حد قابل پذيرش

 شاخص هاي برازش تعديل يافته

 X2/df PNFI RMSEA شاخص

 138/1 122/1 922/9 مقدار بدست آمده

 18/1كمتر از  11/1بيشتر از  9كمتر از  حد قابل پذيرش

 

 

   نتیجه گیری بحث و

بررسي تاثير ابعاد موجود در مورد  ياتادب يمطالعه به بررس ينرا نشان داد. ا يقمهم تحق يها يافتهها  داده يلو تحل يهتجز

 نتايج. را آزمون كرد يكپارچهمدل  يکبا استفاده از   بازاريابي رابطه اي آنلاين بر وفاداري مشتري با نقش ميانجي اعتماد انلاين

انلاين تأثير مستقيم و معنادار دارند هم چنين مشاركت بر وفاداري مشتري تأثير  كه مشاركت و تعامل بر اعتماد كه داد نشان

مثبت و معنادار داشت اما تأثير مستقيم تعامل بر وفاداري مشتري رد شد. نقش ميانجي اعتماد انلاين بر روابط تعامل و وفاداري 

 ابط مشاركت و وفاداري مشتري معنادار و تاييد شدمشتري معنادار و تاييد شد . همچنين نقش ميانجي اعتماد انلاين بر رو

 در راستاي تاييد فرضيات اول و دوم، سوم و فرضيه نقش ميانجي ششم ميتوان بيان داشت كه در مطالعات قبلي نظير مطالعه

ه توسط هاي سازمان كشدت مشاركت فرد و ارتباط با پيشنهادات و فعاليت"عنوان ( مشاركت را به9119و همكاران ) 1ويوک

بيني شود، كه قدرت پيشتعريف كرده اند. اين مفهومي است كه به عنوان ابزاري مشاهده مي"مشتري يا شركت آغاز شده است 

ها بصورت (. درگير شدن مشتريان توسط بنگاه9111، 9كند )تاكوررفتارهاي مشتري مانند وفاداري و مراجعه به آنها را تسريع مي

كند تا خدمات بهتري به مشتريان خود ارائه هاي جديدي را براي آنها فراهم ميهاي اجتماعي فرصترسانه آنلاين و غالباً از طريق

                                                                                                                                                    
1 Vivek 
2 Thakur 
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و اظهارنظر درباره مطالب ارسال شده  "دوست داشتن"شود از جمله دهند. مداركي كه از طريق رفتارهاي خاص مشتري ارائه مي

هايي براي ايجاد ارزش اي براي فراهم آوردن فرصت(. اين وسيله9111،  1هاي اجتماعي شركت )كابادايي و پرايسدر صفحه رسانه

توانند با ارائه بازخورد، و همچنين ايفاي نقش مدافعان محصولات و خدمات شركت، به افزوده است، كه در آن مشتريان مي

ا ارزش و مشاركتي كه مالكيت (. بدين ترتيب، مشتركاني ب9119، 9؛ ساشي9119و همكاران،  9)بردي عملكرد شركت كمک كنند

و همكاران  3(. شين9113و همكاران ،  1كند)كندامپوليگيرند، ايجاد مينام تجاري شركت را به عنوان سفيران به عهده مي

( دريافت كه فرايند جذب 9119داري پيدا كرد. در حالي كه، بردي و همكاران )( بين مشاركت و تعامل رابطه معني9111)

( ادعا كرد كه ايجاد مشاركت در 9113شود. با اين وجود، كندامپولي و همكاران )نجر به اعتماد مشتري ميمشتري اغلب م

را ايجاد كنند. بنابراين، نتايج فرضيات اين تحقيق نيز در  احساسيها بتوانند پايگاه مشتري وفادار شود كه شركتمشتري باعث مي

 راستاي مطالعات قبلي مي باشد.

ييد فرضيات چهارم و رد فرضيه پنجم و تاييد فرضيه نقش ميانجي هفتم ميتوان بيان داشت كه در مطالعات قبلي در راستاي تا

گذاري اطلاعات توضيح تعامل را به عنوان ميزان برقراري گفتگو بين بنگاه و مشتريان آن به صورت آنلاين و از طريق به اشتراک

ل وجود دارد ، يعني: عمل متقابل، پاسخگويي، اطلاعات غير كلامي و سرعت (. چهار جنبه اصلي تعام9119داده اند )فانگ،

ها و ( خاطرنشان كرد كه به دليل جداسازي مكاني و زماني بين بنگاه9119(. اگرچه، فانگ )9113پاسخ)يو و همكاران،

( 9111اين وجود، مولن و ويلسون ) هاي تعامل براي دستيابي نسبتا پيچيده هستند. بامشتريانشان بصورت آنلاين، تمام اين جنبه

به طور عمده نقش محوري ارتباط متقابل يا دو طرفه را در اين فرآيند نشان دادند. اين ديدگاه توسط چن و ين تأييد شده است 

هها از ، بنگاترين عنصر تعامل است. بنابراينها و مشتريان آنها بصورت آنلاين برجستهدهد عمل متقابل بين بنگاهكه نشان مي

ابزارهاي آنلاين مانند ايميل براي ارتقاء تعامل از طريق ارتباط مكرر بين خود و مشتريانشان، در قالب پاسخ، سؤال، اظهار نظر، 

(، تعامل وب سايت درک شده نقش مهمي در تحريک 9111(. پر جئون و همكاران )9119كنند)فانگ،بازخورد و انتقاد استفاده مي

دهد كه ( نشان مي9111سجادي )-كند. به همين ترتيب، يافته هاي اعتمادر بين مشتريان آنلاين ايفا مياهداف مثبت رفتاري د

 تعامل آنلاين در زمان واقعي تأثير معنادار مثبت بر اعتماد آنلاين و اهداف مشتريان براي حمايت از يک برند خاص دارد. 
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