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خدمات  تداوم استفاده مشتریان از مدیریت تجربه مشتری و

بانک الکترونیکی  
 

 **علی صنایعی، *آذرنوش انصاری1
 

 چکیده
در بانکداری الکترونیکی  مهم هایموضوع از و رقابتی مزیت ایجاد هایراه از یکی مشتری وفاداری     

و از خدمات  هستند کمتر به بانک خود وفادار که مشتریان،در حالی است؛برای دستیابی به سود بیشتر 
ها سخت برای جذب مشتریان و حفظ سهم امروزه بانک کنند.لف استفاده میتهای مخالکترونیکی بانک

ها تقریباً کنند. بانکارائه خدمات نوآورانه مختلف از طریق بانکداری الکترونیکی تلاش میبازار خود با 
 ،کنند. در این پژوهشهای الکترونیکی جدیدی را به خدمات موجودشان اضافه میهمه روزه کانال

و  ای، مکانیکی و انسانی مورد ارزیابی قرار گرفتهای مدیریت تجربه مشتری شامل بخش وظیفهبخش
 هاینتایج نشان داد همبستگی مثبت بین بخش ارتباط آنها با تداوم استفاده مشتریان بررسی شد.

آوری اطلاعات، ابزار جمع مدیریت تجربه و تداوم استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک وجود داشت.
بندی آنها از کننده از آزمون همبستگی و جهت اولویتپرسشنامه است. جهت شناسایی عوامل تعیین

های های عصبی مصنوعی استفاده شد. نتایج نشان داد که عوامل کیفیت خدمات، قیمتابزار شبکه
کننده شایستگی کارکنان و سهولت استفاده تعیین وفاداری، اعتماد، رضایت، انتظارات مشتری، جذابیت،

 تداوم استفاده در خدمات بانکداری الکترونیک ملت است.
 

 ؛تداوم استفاده؛ کیفیت خدمات الکترونیک ؛مدیریت تجربه مشتریها: کلیدواژه

 خدمات بانکداری الکترونیک.
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  مقدمه .1
توانند از آن برای دستیابی به یک مزیت ها میحفظ مشتری ابزار بسیار سودمندی است که بانک     

باقی  ،شوداستفاده کنند و در محیط بانکداری امروزی که روز به روز رقابت آن شدیدتر می راهبردی
دلیل اهمیت وفاداری مشتری برای رشد سازمان، شناخت مفاهیم و الگوی وفاداری . به[10] بمانند

شده های بسیاری در زمینه وفاداری مشتری انجام ر، پژوهشهای اخیسال در بسیار حائز اهمیت است.
، مدلی از 1ها ماندن و وفاداربودن مشتری در بانکداری الکترونیکی است. کاکسیکی از بحث است و
 ها وسایت تجارت الکترونیک با رویکرد بهبود کیفیت سایتکیفی کلیدی برای یک وب عوامل

 ضوابط، ها ومحتوا، قابلیت اطمینان، سیاست تاثیرگذاری بر مشتری ارائه دادند. آنها وضوح هدف و
نقشه سایت را  ها ومتن بازخورد، صفحات و ارتباطات و خدمات، محصولات و اطلاعات تحویل،

ضمن بررسی  ،2سالمن میور و .[11] کردندسایت تجاری معرفی کیفی کلیدی در طراحی وب عوامل
رضایت مشتری را برای ایجاد  راهبردها، های ایجاد وفاداری الکترونیکی در یکی از بانکروش

های اینترنت را ، مدل چند فازی از وفاداری مشتریان فروشگاه3. جانگوون[22] کردندوفاداری معرفی 
بررسی ها با استفاده از دادهبررسی و تحلیل کردند که  از طریق پیمایش مبتنی بر وب مشتریان ایجاد

ارتباطات،  داد اطلاعات کامل، ارزش مشترک ونتایج شان  ساختاریافته انجام شده است. و تحلیل
عواملی مانند تعداد رقبا، ویژه بودن  هزینه معامله تحت تاثیر مشتریان هستند و اعتماد موثر بر عوامل

وکارها که در حال بهبود تجربه مشتریان دسته از کسب. آن[17] کنندعدم قطعیت تغییر می کمپانی و
های حفظ سودآوری هیکی از مهمترین را دانند این خود،چراکه می ؛کردندکار مهمی را آغاز  هستند،

های شناسایی عوامل وفاداری مشتریان بررسی تجربه آنها هیکی از را، رواز این .[1] سازمان است
ها است. با ترین ارزش برای مزیت رقابتی و متفاوت بودن در میان شرکتاست. مرحله تجربه عالی

بانکداری الکترونیک شناسایی عواملی که باعث رضایت مشتریان شود دارای اهمیت توجه به رشد 
شدن استفاده مشتریان فراوانی است و باعث وفاداری مشتریان شده و منجر به تکرار و طولانی

ها در میزان رضایت مشتریان پر اهمیت است و برآورده کردن و توجه به نقش بانک بنابراین، ؛شود می
 های اقتصادی،شود دارای اهمیت است و مزیتباعث وفاداری مشتریان و تداوم خرید می عواملی که

توجه و تاکید به مدیریت تجربه مشتری  ؛ بنابراین،همراه داردفرهنگی و اجتماعی فراوانی را به
 یابد.عنوان عاملی برای وفاداری مشتریان ضرورت می به
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 قرار دارد:بنابراین سه سوال زیر فراروی این پژوهش 
کننده تداوم استفاده مشتریان از خدمات در بانکداری الکترونیک بر اساس مدیریت عوامل تعیین. 1

 ند؟اتجربه کدام

بیشترین اثر را روی تداوم استفاده مشتریان از خدمات بانکداری مدیریت تجربه کدام بخش . 2

 الکترونیک دارد؟

 ؟استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک چه میزان استتاثیرگذاری هریک از این عوامل برتداوم . 3

 
 . مبانی و چارچوب نظری پژوهش2

ای از همه تعاملات مشتری با محصولات، خدمات و تجربه مشتری، مجموعه .تجربه مشتری
همه تعاملات با  برای مثال،شوند. افرادی است که به یک سازمان با یک مارک خاص مربوط می

محصول  افراد وابسته به شرکت. تجربه مشتری همه نقاطی را که مشتری با سازمان،خدمات و  کالا،

کننده که عنوان یک عمل مجذوبتجربه مشتری به .[1] گیردکند در بر مییا خدمت برخورد می
ها را درک و آن صورت مشترک بین ایجادکننده آن و مشتری ایجادشده و جایی که مشتری ارزش به

 های تجربه مشتری مبتنی بر پنج بعد است که شامل تازگی،ویژگی گذارد.باقی میرا در حافظه 
درک تجربه  ،. همچنین[25] سرگرمی مشتریان است ارتباط شخصی، متحیر کردن و یادگیری،

های خدمات یند یادگیری که در طول دوره زمانی رخ داده و مشتری با جنبهآعنوان یک فر به
عنوان ادراک یا احساس یک تواند به. تجربه مشتری می[13] شودصور میدهد تالعمل نشان می عکس
امروزه مفهوم تجربه  .[9] شود نیز تعریف شودرو میکه مشتری از آن دور، یا با آن روبه خدمت

دست هرهبران بازار برای ایجاد ارزش و ب توسطبهینه راهبرد عنوان یک طور گسترده بهمشتری به
خواهند مشتریانشان تراکنش بیشتری ها میبانک .شودرقابتی درک و از آن استفاده میآوردن مزیت 

گذاری خود را افزایش دهند و درباره تجربیاتی که از خدمات انجام دهند و مبلغ سپرده برخطرا 
های اجتماعی و اینترنت این امر از الکترونیک داشتند با دیگران صحبت کنند. با گسترش شبکه

تواند در پس توجه به تجربه مشتری و مدیریت صحیح آن می بیشتر قوت گرفته است.گذشته 
 ان اثرگذار باشد.یوفاداری مشتر
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مدیریت یک تجربه شامل مدیریت یک سری از تجربیات که توسط  .مدیریت تجربه مشتری
. [9] استهای تجربه مشتری وابستگی احساسی زمینه کار بر بخش ،شود. بنابرینمشتری درک می

اداره کردن کل تجربه مشتری با یک محصول یا با یک  راهبردییند آ، فر1مدیریت تجربه مشتری
بری  دهد.های عملکرد شرکت را نشان مییبنابرین مدیریت تجربه مشتری توانای ؛[28] شرکت است

 .[7] بندی کردندتقسیم بخشو همکارانش مدیریت تجربه مشتری را به سه 
دهد ادراکات خود را بر مبنای عملکرد فنی خدمات مشتری که به مشتریان اجازه میتجربه . 1

 گویند. 2ایشده شکل دهند را بخش وظیفه ارائه
ای و قابلیت اعتماد بودن در خرید محصولات و خدمات توسط مشتریان بستگی به کیفیت وظیفه     

رد. قابلیت اعتماد یک حقیقت از کیفیت طور که به مشتری قول داده شده بود داتحویل خدمات همان
ای کردن انتظارات مشتریان است. هرچند عوامل وظیفهباشد و یکی از مهمترین عوامل در برآوردهمی

ولی عموم مشتریان انتظار دارند که خدمات و  ؛برای انتظارات مشتریان کافی نیست ییبه تنها
متغیرهایی نظیر اعتماد،  ،رواز این ؛شده باشدههای دادمحصولات مورد انتظار آنها مطابق با وعده

انتظارات مشتری و وفاداری در بانکداری الکترونیک در این دسته قرار  شده،کیفیت خدمات ادراک
 گیرند. می

 گویند.  3است که آن را بخش مکانیکی عوامل فیزیکی و قابل لمس که مرتبط با خدمات. 2
عوامل محیطی و عوامل برانگیختگی برای ارائه در محیط برای در مورد بخش مکانیکی، تعدادی      

مشتریان باید آماده باشد که شامل طراحی ساختمان، تجهیزات یا امکانات ارائه خدمات، مزین کردن 
مکان یا تزیین مکان، نحوه نمایش یا جلوه محیط، رنگ، صدا، بو، روشنایی و هر نوع دیگر از عوامل 

. [14] کندکه بدون استفاده کاری یا عملی با مشتری ارتباط برقرار میحسی، تصویری یا سمبلیک 
بلکه به انتظارات از خدمات  ؛درک مشتریان از عوامل مکانیکی نه فقط به ادراک تجربه مرتبط است

فروشی بازی کیفیت خدمات و ادراک ارزشی یک نقش میانجی اصلی را در مفهوم خرده بستگی دارد.
کننده بودن محتوا و خدمات ویژه در بانکداری الکترونیک در میزان سرگرم طراحی سایت، .[5] کندمی

 گیرند.این بخش قرار می
مدیریت تجربه مشتری است. رفتار  4دهنده بخش انسانیدهندگان خدمات نشانرفتار و ظاهر ارائه. 3

تاثیر قرار دادن تحث کارکنان و عملکردشان در طول ارائه خدمات یک راهنما و قسمت قوی برای
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خدمات پشتیبانی  ادراک مشتریان و تجربه مشتریان و بالابردن کیفیت خدمات است. پاسخگو بودن،
 گیرند.در بانکداری الکترونیک در این حیطه قرار می

باشد که این سه ای به مشتری میهای مدیریت تجربه مشتری حاوی پیام ویژههرکدام از بخش     
های مدیریت تجربه مشتری است که ایجادکننده تجربه همگانی برای مشتریان قسمتبخش بهترین 

 .[23]است 
 

 ای تجربه مشتری وظیفه

با  وکار امروزی وایجاد وفاداری الکترونیکی مفهومی است که در کسب .وفاداری الکترونیکی
به آن توجه شده عنوان مولفه اصلی موفقیت سازمان بیش از پیش گسترش تجارت الکترونیک، به

خدمات خاص از یک فروشگاه الکترونیکی  یند خرید تکراری کالاها وآاست. وفاداری الکترونیکی، فر
جای جذب مشتریان توانند بهها میخرید است. شرکت ترین دلیل آن، تجربیات پس ازعمده است و

ای که در حوزه درمطالعه. [2] جدید، با هزینه ارزیابی کمتری به حفظ مشتریان قبلی بپردازند
با  برخطسازد که کیفیت خدمات خاطر نشان می 1های اینترنتی انجام شد، کوها و فروشگاهسایت وب

 لی .وفاداری مشتری، همبستگی مثبت داشته است سایت، ارجاع به دیگران واستمراراستفاده از وب
؛ بر قصد خرید مجدد اثر مثبت دارد برخطهای شده از فروشگاهدرک دریافتند که کیفیت واعتماد 2ولین

به آسانی  ای باشد که استفاده از سایت برای کاربران راحت باشد وگونهطراحی سایت باید به ،بنابراین
شود تسهیلات به آن حدی اطلاق می ،بتوانند به اطلاعات مورد نیاز خود دسترسی پیدا کنند. در واقع

 هاییافته براساس .[19] استاده، شهودی وکاربرپسند سایت سکند، وبکه مشتری احساس می 
کنند، بدون آنکه خریدی انجام دهند، به این سایت را ترک می، سی درصد مشتریانی که وب3شافر

، بیان کرد یک 4سینیکر .[29] کنندسایت پیدا توانند راهشان را در میان وبعلت است که آنها نمی
سهولت در دسترس مشتریان  که بتواند اطلاعات را به سادگی و تجارت الکترونیکی زمانی موفق است

ها و طراحان باید این نکته را مدنظر داشته باشند که وقتی مهارت سایتقرار دهد. مدیران وب
هایی که بتوانند به سایتشان است، باید به توسعه وبسایت خارج از کنترلکامپیوتری کاربران وب
بپردازند. با این مقدمات لازم  ،قابل فهم باشند های ساده والعملشامل دستور آسانی ناوبری بشوند و

سرویس  . مراکز[32] شده باشدخوبی لحاظ سایت بهاست اصول طراحی کاربری در طراحی یک وب
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مشتری ممکن است هرکدام پایگاه داده خود را بدون هیچ وسیله موثر برای ایجاد مخلوطی از 
وفادار مشتری، داده از تمام نقاط تماس  راهبردموثر  اجرایداشته باشند. برای اطلاعات کامل مشتری 

شان برای ها در تلاشمشتری باید در یک پایگاه داده متمرکز شده، ترکیب شود. بدون آنها شرکت
های داده متمرکز، یکپارچگی سرویس را به خدمت به مشتری بسیار معلول هستند. ایجاد این پایگاه

وکار های الکترونیکی که کسبمعتقدند که در محیط 1. پاراسورامان و زیتامل[29] خواهد آوردارمغان 
سه عامل  .[34]بین خریدار و فروشنده تمرکز دارند  برخطارتباطات الکترونیکی و فرآیندهای تبادل  بر

سازمان تاثیر گیری تداوم رابطه مشتری با شده و اعتماد مشتری بر شکلادراک کیفیت خدمات، ارزش
 . [24]توانند منجر به وفاداری شوند دارد که این عوامل می

 
ست از ارزیابی کلی مشتری از استانداردهای ا شده عبارتکیفیت درک .شدهکیفیت خدمات درک

شده، میزان انطباق اند که کیفیت درکاین عقیده نظران بر. برخی صاحب[2] یند دریافت خدمتآفر
شده را نتیجه انتظارات مشتری است. برخی دیگر از پژوهشگران،کیفیت درک شده ودرک بین عملکرد
برتری کلی یک سایت تجاری  شده، قضاوت کاربر نسبت به مزیت یادانند.کیفیت ادراکرضایت می

عبارتی ادراک مشتری از کیفیت کلی یا برتری یک سایت تجاری نسبت به تمایل کاربر به یا به است
گرایی به تغییر الگو از صنعت دهد،های گذشته نشان مینتایج پژوهش .[4] آنهای جایگزین
کانون توجه  سودآوری، در مداری باعث شد کیفیت خدمات، در راستای افزایش رشد و مشتری
 در مشتری نگرش یا عقیده عنوانبه خدمات بانکی، کیفیت خدمات زمینه ها قرار گیرد. در شرکت

سانتوس معتقد  .[33]گردد می تعریف شود،می ارائه بانک محیط در که خدمتی برتری میزان خصوص
های کلی مشتری درباره تعالی و ها و قضاوتصورت ارزیابیاست که کیفیت خدمات الکترونیکی به

های ترین مشخصهشاخص .[27]شود کیفیت تحویل خدمات الکترونیکی در بازار مجازی، تعریف می
تنوع  پشتیبانی سیستم است. بودن تنوع سیستم والکترونیک با کیفیت مناسب دهنده خدماتارائه

آنچه شرکت نسبت به شرکت رقیب خود  سیستم، وجه تمایزات و توقعاتی که مشتری انتظار دارد و
تفاوت بین این دو، نگرشی را نسبت به شرکت برای مشتری ایجاد  تعریف شده است و ،دهدارائه می

دهنده خدمات مشتری در اینجا به معنای آنچه مشتری معتقد است که شرکت ارائهتوقع  کند.می
دهنده خدمت . پشتیبانی سیستم، ذات پویای التزام بین یک ارائه[3]الکترونیک باید ارائه بدهد 

شود وکمبود پشتیبانی نسبت داده می افتد،سایت اتفاق میمشتریانش که در سراسر وب الکترونیکی و
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Parasuraman  and  Zeithaml 
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کردن نامناسب ها یک مسئله است، آنها اغلب برای هدایت مشکل دارند. فراهمسایتشتر وببرای بی
دسته  ها از طریق ایمیل بعد از یک تاخیر یک یا دو روزه را ازپاسخ پرسش اطلاعات محصول و

سودمندی  طور عملیاتی، مقبولیت وتوان نام برد. پشتیبانی سیستم بههای ارتباطات نامناسب می نمونه
ای که در آن ارتباطات دوطرفه با مشتریان تسهیل سایت ودرجهیک وب برابزارهای پشتیبانی مشتری 

دهنده شده برای ارائهکند تا دانش خالصپشتیبانی سیستم کمک می شود.تعریف می ،شده است
 .[2]وجود آید ترجیحات مشتری به خدمت نسبت به سلیقه و

 
ترین موضوعی که مورد سنجش قرار مهم ،گیری رضایت مشتریدر اندازه .انتظارات مشتری

کند. گیرد، انتظارات خدمتی است. این انتظارات خدمتی هستند که مشتری را راضی یا ناراضی می می
دهنده خدمات ترین تاثیر انتظارات خدمتی در لحظه برخورد یا تعامل مشتری با شرکت ارائهروشن

کننده عنوان عرضههای شرکت بهیک فرصت برای اثبات ظرفیت مواجه، . هرباشدالکترونیک می
سطوح بالاتر رضایت مشتری موجب وفاداری بیشتر  برای افزایش وفاداری مشتری است. خدمات و

 عنوان ارزیابی کلی براساس خرید وبه رضایت مشتری ،[6]1براساس نظر برلی  .[3] آنها خواهد شد
محصول یا عملکرد سرویس دریافت شده، در مقایسه با انتظارات خرید قبلی تجربه مصرف که روی 

شود. از خصوصیات بسیار موثری که یک شرکت خدمات الکترونیک در متمرکز شده است، تعریف می
دهندگان  صورت توانایی ارائهسازی است که بهکردن رضایت مشتری باید داشته باشد، سفارشیبرآورده

محیط تراکنشی برای مشتریان  ها ودادن محصولات، سرویسبرای سازمان خدمات الکترونیکی
تواند، دهنده خدمات الکترونیکی میسازی، یک ارائهوسیله سفارشیشود. بهاختصاصی تعریف می

 ،در واقع .[21]کند  ایجاد ،خواهدافزایش انتخاب را از طریق تمرکز برآنچه که مشتری واقعا می
 ،دهد. همچنینهای انتخاب را بر اساس خواسته مشتری افزایش میسازی حالتسفارشی
 یا محدود کند و دهی وطور صحیح سازمانها را برای مشتریان بهتواند انتخابسازی می سفارشی

شان کاهش بندی دقیق تمایلاتکند از طریق دستهجو صرف میوزمانی را که مشتری برای جست
شود، برای مشتری جذاب باشد تا سایت دوباره برای دریافت ث میسازی باعدهد. این مزیت سفارشی

کردن استفاده کاربر از سایت تعریف سازی، توانایی برای سفارشیخدمات استفاده کند. سفارشی
 .[3] تر انجام دهدهای آینده را راحتبتواند تراکنشباید شود، در واقع  می
 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Berelli 
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. [26]است  برخطاعتماد الکترونیکی به معنی میزان اعتماد مشتریان به تبادلات  .الکترونیکی اعتماد
که  تواند باشدمر میبه خاطر این ا الکترونیکیکند که شکست اینترنت در بانکداری ادعا می 1استوارت

بر توانند می 3و شهرت 2. دو عامل شامل عادت[31] های الکترونیکی اعتماد ندارندمشتریان به کانال

تکرار خرید توسط مشتری و تداوم رابطه وی با سازمان تاثیر بگذارند، آنها معتقدند که در بانکداری 
کند، این امر سایت را کسب میالکترونیک زمانی که مشتری مهارت مورد نظر در استفاده از یک وب

توان الکترونیکی نمی دریافتند، ارتباط بدون اعتماد4لی و توربان  .[24]شود منجر به عادت در وی می
کنند، سرعت آپلود کردن، آسانی راهنمایی در صفحه خانگی، ابزارهای بیان می توسعه یابد و

، داشتن کیفیت بالا خطیبرونبرای کاربر  کند ورا ایجاد می برخطجوی مناسب، امنیت کاربر و جست
داشتن رفتاری که باعث اعتماد مشتریان  دادن تعهدات وروی خدمات، اظهار احترام به مشتریان، انجام

امنیت کاربر به نوبه خود باعث ایجاد  ،رو. از این[20] کندرا ایجاد می خطیبرونبه بانک شود،اعتماد 
کنند که کاربران از احتمال سرقت،  طراحان نباید تصور مدیران و ،اعتماد مشتری خواهد شد. درواقع

شان نگران نیستند، امنیت کاربر دیگر یک عات شخصیاستفاده از اطلاسوء امنیت تراکنش و
دهندگان خدمات الکترونیک لازم ارائه نیاز اصلی است و ،بلکه ؛مناسب نیست راهبردیخصوصیت 

 .[15] کنند است، امنیت کاربران را به بهترین نحو فراهم
 

 تجربه مشتری مکانیکی

هستند  عواملی ،جویی زمانیراحتی و صرفه .سهولت دسترسی به وب و طراحی جذاب سایت
. ادراک مشتریان از میزان راحتی و هزینه زمانی صرف در پی آن هستندکه مشتریان در دنیای مدرن 

فروشان برتر دهد. امروزه تمام تلاش خردهشده، میزان رضایت و وفاداری آنها را تحت تاثیر قرار می
خدمات در کمترین زمان و با بالاترین  جهت حفظ مشتریان و تمایل آنها جهت خرید دوباره، ارائه

، که این دو اصل اساسی، توسط تسهیلات وب، دسترسی راحت، طراحی جذاب [8]میزان راحتی است 
 یبرا خدمات یکارکردها و هایژگیو ارائهشوند. و راحتی استفاده از امکانات سایت، فراهم می

 اطلاعات ارائه وب، صفحات یبارگذار سرعت بالابودن ت،یساوب اطلاعات یروزرسانبه کاربران،

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Stewart 

2. Habit 

3. Reputation 
4. Lee & Turban 
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ی تجربه مشتر به خاص یزمان یهامحدوده در تعهدات انجام ،خدمت یهایژگیو درباره کامل
 .[33] دهندمشتری را از خدمات شکل می

 
، تیساوب نیا از استفاده هنگام شما به ییمدگوآخوش یبرا ییتوانا .تجربه مشتری انسانی

 بودندسترس در ،تانیآت یازهاین با تیسا دادنقیتطب ،ترآسان یبعد تعاملات یبرا یساز نهیزم
تجربه انسانی مشتری را در استفاده از  کاربران نیاز ساختنبرآورده جهت متناسب ارتباطات و کارکنان

شده به وابستگی مشتریان به کارکنان ناپذیربودن خدمات ارائهلمس کند.خدمات بانک ایجاد می
تواند مسائل مربوط به افزاید و شایستگی کارکنان در این مرحله میکننده خدمات میپشتیبان 

 .[30] مشتریان را حل کنند
 

در برخی  .های پیچیدهبینی رفتار سیستممصنوعی: ابزاری جهت پیش های عصبیشبکه
یک )یا  حال که ممعلوم است میان چند متغیر مستقل وعین رو شده که درهوضعیتی روب مسائل، با

در  ،عبارت دیگراما میزان و شدت روابط نامشخص است. به ؛چند( متغیر وابسته روابطی وجود دارد
های متداول آماری قادر روش ،چنین شرایطی، ضرایب متغیرهای مستقل نامعلوم است. در این حالت

نیستند. الگوریتم مستقل با دقت مناسب  بینی مقدار متغیر وابسته برحسب مقادیر متغیربه پیش
یند یادگیری مغز انسان، توانایی حل آهای عصبی مصنوعی ابزاری است که با الگوگیری از فر شبکه

 باشد.های متداول دارا میمراتب بالاتر از روشچنین مسائلی را با دقتی به

کانیسم ساختار عصبی مغز انسان نامید. م مصنوعی  توان مدل های عصبی را می شبکهالگوریتم      
بر اساس همین الگو  مصنوعی های عصبی فراگیری و آموزش مغز اساساً بر تجربه استوار است. شبکه

های . شبکهتفاوت دارد ،های محاسباتی معمول با مسائل، با روش آنان رویاروییاند و روش  بنا شده
ها، تعدادی ین شبکها کنند. درعصبی مصنوعی، اطلاعات را به روشی مشابه با مغز انسان، پردازش می

صورت موازی باهم برای حل مسئله فعالیت های مصنوعی( بهم پیوسته، بهعناصر پردازشگر )نورون
ها با یادگیری از کههای عصبی مصنوعی آن است که این شبفرد شبکهکنند. قابلیت منحصربهمی

ان متغیرها را حتی در توانند نوع روابط میسیستم )که اطلاعات آن موجود است( می رفتار گذشته
 .بینی کنندسیستم را با دقتی مناسب پیش کرده و رفتار آیندههای بسیار پیچیده، شناسایی وضعیت

شده های عصبی طراحیترین نوع شبکههای عصبی مصنوعی انواع مختلفی دارند. یکی از موفقشبکه
یک شبکه عصبی  1شکل  .[12]پیشخور است  شبکه چند لایهها، بینی رفتار سیستمجهت پیش

لایه  بینی رفتار یک سیستم با استفاده از شبکه چندجهت پیش کشد.ای را به تصویر میلایه سه
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های مستقل ای شامل رفتار گذشته سیستم )شامل مقادیر واقعی متغیرپیشخور، لازم است که مجموعه
ها جهت یادگیری شبکه این دادهدست باشد.  نظر طی یک دوره زمانی( در و متغیر)های( وابسته مورد

ها آغاز دادن مقادیر اولیه تصادفی به اوزان بین نورونیند با تخصیصآگیرد. فرمورد استفاده قرار می
های ورودی شبکه های واقعی )رفتار گذشته سیستم( به نورونیک مجموعه از داده ،. سپسشودمی

که عملیات تجمیع و تبدیل را انجام  شود. هر نورون شبکه یک جزء پردازشگر استمعرفی می
عنوان خروجی محاسبه یافته، مقدار متغیر)های( وابسته را بهدهد. شبکه براساس اوزان تخصیص می
کند. شده با مقادیر واقعی مقایسه کرده و میزان خطا را محاسبه میکند. شبکه مقادیر محاسبهمی

که میزان خطا به یند تا زمانیآکند. این فرمیدادن میزان خطا، اوزان را اصلاح جهت کاهش ،سپس
 دیده است.در این هنگام شبکه آموزش [18]یابد قبولی برسد، ادامه میحد قابل

 

 
 ایعصبی سه لایه ساختار یک شبکه .1شکل 

 
بندی، بینی و طبقههای علمی مختلف جهت پیشهای عصبی مصنوعی در زمینهکارگیری شبکهبه     

بانکداری الکترونیک بیانگر آن  مبانی نظریمرور  .[16] [12]است آمیزی در برداشته موفقیتنتایج 
که گفته شد چنان ،کارگیری این ابزار در این صنعت ابتکاری است. از سوی دیگراست که به

اینکه کننده تداوم استفاده مشتریان عمدتاً کنشی ذهنی است و باتوجه به بندی عوامل تعیین اولویت»
تظار داشت که این توان اناند، میوجود آمدهگیری از مغز انسان بههای عصبی مصنوعی با الهامشبکه

 بینی میزان تداوم استفاده مشتریان قابلیت بالایی از خود نشان دهد.   پیش ابزار در زمینه
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و  مبانی نظریوجود پیشینه پژوهشی قابل اتکا در این زمینه و با مروری بر  .مبانی نظری پژوهش

تا  1995از سال  پژوهشگرانشاخص یافت شد که  30مرتبط با موضوع، بیش از پژوهش مطالعه 
حداقل یک بار تاثیر آن را بر تداوم استفاده مشتریان از خدمات الکترونیک در مجلات معتبر  2014

شاخص( و انتخاب  30پیشین ) هایپژوهشیاد شده در  عواملعلت کثرت . بهدانکردهعلمی بررسی 
، تعداد شاخص با فراوانی تکرار )در 1تر، در این پژوهش، با توجه به جدول کنندههای تعیینشاخص
ای، گروه مدیریت تجربه مشتری )وظیفه 3( در <5nپیشین( تعدیل شده مناسبی ) هایپژوهش

 انتخاب شدند.مکانیکی و ا نسانی( 
 

 های وفاداری و تداوم استفاده از خدمات. شاخص1جدول 

 (<5nجمع ) عامل شاخص ردیف

 18 کیفیت خدمات پشتیبانی سیستم 1

 16 کیفیت خدمات تنوع سیستم 2

 13 انتظارات مشتری برآوردن انتظارات 3

 7 انتظارات مشتری سازیسفارشی 4

 6 اعتماد حفاظت فنی 5

 6 اعتماد امنیت هایبیانیه 6

 4 وفاداری مثبت تصویر 7

 5 وفاداری یکپارچگی سیستم 8

 4 وفاداری پذیریدسترس 9

 6 شناختی و فردیجمعیت درآمد 10

 3 شناختی و فردیجمعیت جنسیت  11

 3 شناختی و فردیجمعیت تحصیلات 12

 4 شناختی و فردیجمعیت سن 13

 4 شایستگی کارکنان خدمات پشتیبان 13

 4 شایستگی کارکنان پاسخگویی 14

 4 سهولت استفاده دسترسی و استفاده آسان 15

 4 جذاب بودن کننده بودنطراحی جذاب و سرگرم 16
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 شناسی پژوهشروش .3

کاربردی است که به روش پیمایشی انجام شده است. برای  ـ از نوع توصیفی مطالعه حاضر     
ای ابتدا مطالعات گسترده ها،شناسایی عوامل تاثیرگذار روی تداوم استفاده از خدمات الکترونیک بانک

 با کمک خبرگان و ها وبا بررسی این مدل ،نهایت در .های موجود در این حوزه انجام شدروی مدل
هم تجمیع شدند  ها بابسیاری از شاخص ها استخراج وای از شاخصموعهنظران این حوزه، مجصاحب

پرسشنامه این پژوهش به  شده تهیه شد.های استخراجهای مرتبط با شاخصدر نهایت پرسشنامه و
دهندگان خواسته شد تا اطلاعات فردی خود بندی شد. در بخش اول از پاسخسه بخش تقسیم

ها علامت بزنند. در بخش دوم از درآمد را در میان گزینه پیرامون جنسیت، سن، تحصیلات و
پاسخگویان خواسته شد تا نظر خود را در مورد وضعیت موجود هریک از عوامل تاثیرگذار بر تداوم 

ای به رتبه 5استفاده از خدمات بانکداری الکترو نیک ملت علامت بزنند. برای سنجش آن، مقیاس 
(. در بخش سوم 5( و عالی )4(، خوب )3(، متوسط )2(، ضعیف )1یف )شرح زیر استفاده شد: بسیار ضع

دهندگان پرسیده شد که با توجه به شرایط موجود خدمات بانکداری الکترونیک، در آینده از پاسخ
ای به شرح زیر استفاده رتبه 5چگونه از این خدمات استفاده خواهند کرد. که جهت این کار از مقیاس 

 جهت(. 5( و مکرراً )4(، بیشتر اوقات )3(، برخی اوقات )2(، به ندرت )1وباره )شد: عدم استفاده د
وری آنفر از مدیران ارشد فن 20نفر از اساتید دانشگاه و  15) تعیین روایی آن از نظر گروه خبرگان

 جهت تعیین پایایی پرسشنامه از روش آماری آلفای کرونباخ استفاده .شداطلاعات بانک ملت( استفاده 
 دهنده پایایی مناسب پرسشنامه بود. /. که نشان829که مقدار آن برابر بود با  شد

کنندگان از خدمات الکترونیک بانک ملت است. به علت عدم دسترسی جامعه آماری کلیه استفاده     
از نفر  700گیری در دسترس استفاده شد و برای به افراد جامعه به علت پراکندگی جغرافیایی از نمونه

 312مشتریان خدمات الکترونیک بانک ملت پرسشنامه ایمیل شد که در نهایت پس از یک ماه 
 شد. آوریجمعپرسشنامه 

 
کننده تداوم خرید مشتریان از آزمون برای جهت استخراج عوامل تعیین .آزمون همبستگی

  .پیرسون استفاده شد-همبستگی
کننده تداوم استفاده مشتریان آنها خلاصه شده میزان همبستگی هر یک از عوامل تعیین 2در جدول 

 است. با توجه به این جدول: 
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 نتایج آزمون همبستگی پیرسون  .2جدول 

 p یهمبستگ یبضر شاخص ردیف

 - 000/1 پشتیبانی سیستم 1

 000/0 832/0 تنوع سیستم 2

 027/0 680/0 برآوردن انتظارات 3

 011/0 360/0 سازیسفارشی 4

 000/0 703/0 فنیحفاظت  5

 020/0 669/0 های امنیتبیانیه 6

 000/0 586/0 مثبت تصویر 7

 034/0 643/0 یکپارچگی سیستم 8

 000/0 789/0 پذیریدسترس 9

 000/0 776/0 درآمد 10

 040/0 095/0 جنسیت 11

 000/0 655/0 تحصیلات 12

 000/0 323/0 سن 13

 000/0 299/0 خدمات پشتیبان 13

 000/0 263/0 پاسخگویی 14

 000/0 642/0 دسترسی و استفاده آسان 15

 041/0 173/0 کننده بودنطراحی جذاب و سرگرم 16

 
و همبستگی مثبت  05/0در سطح معناداری  امشخص است کلیه متغیره2گونه که از جدول همان     

پژوهش از آزمون فریدمن استفاده برای بررسی سوال دوم  و مستقیم با تداوم استفاده مشتریان دارند.
 بربیشترین تاثیر را  48/2ای کل ای با مقدار میانگین رتبهشده است. نتایج نشان داد که بخش وظیفه

های در رده 85/1 و بخش انسانی با مقدار 31/2های مکانیکی با مقداروفاداری مشتریان دارد و بخش
لذا  ؛بیشتر از پنج درصد است441/0با مقدار  چون سطح معناداری کل ،همچنین بعدی قرار دارد.

مدیریت از نظر مشتریان وجود ندارد و تمامی عوامل  مدیریت تجربههای تفاوت فاحشی میان بخش
ای، انسانی و متغیرهای هر سه بخش وظیفه ین،باشد. همچناز نظر مشتریان با اهمیت می تجربه

دهد بر خلاف میانگین کل در درون شان مینتایج ن بندی شده است.رتبه 3مکانیکی در جدول 
% 5با توجه به سطح معناداری هر سه بخش که کمتر از  مدیریت تجربه مشتری گانههای سه بخش

 دهد که از نظر مشتریان میان عوامل مختلف تفاوت وجود دارد.درصد است، نشان می
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 مدیریت تجربه های بندی بخش. نتایج رتبه3جدول 

 های آماریشاخص

 هایبخش
Mean Rank متغیرهای هر بخش 

های بخش

 مدیریت تجربه

مدیریت  رتبهدر 

 تجربه

 493/21 = کای اسکوئر

 

 سطح معناداری=  003/0

 پشتیبانی سیستم 97/4
 ایبخش وظیفه

 ای کلمیانگین رتبه
48/2 

Chi – Square 
744/2 

 سطح معناداری
325/0 

 رتبه اول

 تنوع سیستم 90/4

 برآوردن انتظارات 73/4

 سازیسفارشی 49/4

 حفاظت فنی 39/4

 های امنیتبیانیه 27/4

 مثبت تصویر 13/4

 یکپارچگی سیستم 12/4

   پذیریدسترس 14/4 

 555/15 = کای اسکوئر

 

 049/0 = سطح معناداری

 دسترسی و استفاده آسان 34/4
 بخش مکانیکی

 ای کلمیانگین رتبه
31/2 

Chi – Square 
744/2 

 سطح معناداری
325/0 

 رتبه دوم

29/4 
طراحی جذاب و 

 کننده بودن سرگرم

 948/17 = کای اسکوئر

 

 002/0 = سطح معناداری

 خدمات پشتیبان 98/4
 بخش انسانی

 ای کلمیانگین رتبه
85/1 

Chi – Square 
744/2 

 سطح معناداری
325/0 

 رتبه سوم

 پاسخگویی 92/4

 

عصبی  های شبکهکننده تداوم خرید مشتریان، ورودیعوامل تعیین .شبکه عصبی مصنوعیطراحی 
دهند و میزان تداوم خرید مشتریان خروجی شبکه عصبی خواهد بود. انتظار داریم شبکه را تشکیل می

باشد که با دریافت ، این توانایی را داشته «یند یادگیریآفر»عصبی پژوهش، پس از طراحی و طی 
بینی میزان تداوم خرید عنوان ورودی، توانایی پیشهکننده تداوم خرید مشتریان، بعوامل تعیین
شده، به دو پرسشنامه تکمیل 312درمرحله بعد  عنوان خروجی شبکه( را داشته باشد.مشتریان )به

آزمایش »پرسشنامه هم جهت 112شبکه و  «دادنآموزش»پرسشنامه جهت  200دسته تقسیم شد. 



 79                                                                               ...از خدمات یانو تداوم استفاده مشتر یتجربه مشتر یریتمد

که شبکه عصبی یند آموزش مورد استفاده قرار گرفت. درصورتیآشبکه پس از طی فر «راییکا
های توان از الگوریتم شبکهشده، کارایی بالایی از خود نشان دهد، بدین معنی است که میطراحی

بینی میزان تداوم استفاده مشتریان از خدمات بانکداری عنوان ابزاری قدرتمند جهت پیشعصبی به
کننده تداوم ترین عوامل تعیینتوان مهمکترونیک بهره گرفت. درصورت تایید کارایی شبکه، میال

. عواملی که بهبود آنان بیشترین تاثیر را در افزایش میزان تداوم کرداستفاده مشتریان را شناسایی 
ارایی و کننده در افزایش کخرید مشتریان خواهد داشت. معماری مناسب شبکه عصبی، عاملی تعیین

توان عناصر های شبکه، اوزان شبکه و توابع تبدیل را میکنندگی آن است. تعداد لایهبینیقابلیت پیش
های های یک شبکه عصبی )تعداد لایهتعیین تعداد لایه .[16]ساختاری یک شبکه عصبی دانست 

با آزمایش  باید ،قعپذیرد. درواهای پنهان، از طریق آزمون و خطا صورت میپنهان( و تعداد نورون
کند، شناسایی کرد. البته ها را که بهترین جواب را تولید میسناریوهای مختلف بهترین آرایش لایه

% موارد، 90های عصبی در موارد مختلف نشان داده است که در بیش از کارگیری شبکهتجربه به
 .[16]اند دنبال داشتهترین نتایج را بهشبکه عصبی با یک لایه پنهان مطلوب

 

 
 . ساختار شبکه عصبی مورد استفاده در این پژوهش2شکل 
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 هایافتهتحلیل  .4
در بخش پیشین شبکه  .کننده میزان تداوم استفاده  مشتریانبندی عوامل تعییناولویت

بینی میزان تدوام استفاده مشتریان خدمات الکترونیک بانک ملت طراحی شد. با عصبی برای پیش
های خروجی اثبات % داده98بینی صحیح حدود که این شبکه کارایی بالای خود را با پیشتوجه به این

کننده  بندی عوامل تعییناطمینانی از اولویترسد با استفاده از آن بتوان به تحلیل قابلنظر میکرد، به
 تدوام خرید مشتریان دست یافت. 

استفاده شده است. این  Matlabافزار نرمسازی الگوریتم شبکه عصبی پژوهش از جهت شبیه     
نورون در لایه  8ای )یک لایه ورودی، یک لایه پنهان و یک لایه خروجی( شامل شبکه سه لایه

کننده( و یک نورون خروجی )میزان تداوم استفاده مشتریان( خواهد بود. در این ورودی )عوامل تعیین
صورت که های متعددی انجام گرفت. بدینآزمایش های لایه پنهانمرحله برای تعیین تعداد نورون

های آموزشی، های متعددی با تعداد متفاوتی نورون پنهان طراحی شده و با استفاده از دادهابتدا شبکه
قدرت » عاملکارایی هر شبکه برمبنای  «های آزمایشداده»با استفاده از  ،آموزش داده شد. سپس

های صحیحی است که کنندگی معادل درصد خروجیبینیپیش . قدرتشدآزمایش  «کنندگیبینیپیش
 شد.های پنهان متفاوت، طراحی و آزمایش مبنا چندین شبکه با تعداد نوروناین کند. برشبکه تولید می

 
 شدهبینی( طراحی و آزمایشهای عصبی )برمبنای قدرت پیشمندترین شبکهقدرت .4جدول 

شماره 

 شبکه

سرعت 

 یادگیری

پارامتر 

 مومنتوم

های  تعداد لایه

 پنهان

های  تعداد نورون

 پنهان

دفعات اجرای 

 آموزش

درصد پاسخ صحیح 

 بینی()قدرت پیش

1 5/0 4/0 1 4 10000 23/92  

2 5/0 4/0 1 5 10000 31/94  

3 5/0 4/0 1 7 10000 29/94  

4 5/0 4/0 1 8 10000 21/98  

 
بالاترین کارایی را از خود نشان داده است. این شبکه  4شماره  شود، شبکهکه مشاهده میچنان     

 «دیدهشبکه آموزش»را یافته است که آندیدن به آن میزان دقتی دستبار آموزش 10000پس از 
های آزمایش، آزمایش شده است. نامیده شده است. پس از آموزش دیدن، این شبکه توسط داده

باری که مورد آزمایش  112بار از  110معناست که این شبکه  % بدان21/98گری بینیقابلیت پیش
عنوان ورودی، کننده تداوم استفاده مشتریان هر پرسشنامه بهقرار گرفته است، با دریافت عوامل تعیین

 .است کرده بینیدرستی پیشمیزان تداوم استفاده مشتریان را به
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اند. این داشته 4تری از شبکه یی پایینآکار 3، 2، 1های دهد که شبکهنشان می 4بررسی جدول      
های پنهان یک شبکه عصبی ها نسبت داد. نورونهای پنهان این شبکهتوان به تعداد نورونامر را می

 را 3و 2، 1های تر شبکهیی پایینآکار، بنابراین ؛مصنوعی معرف قابلیت پردازش آن شبکه هستند

شود ش آنان نسبت داد. عدم کفایت قدرت پردازش سبب میبودن قدرت پردازتوان به ناکافی می
طور کامل رابطه میان متغیرهای مستقل و وابسته را های آموزشی، بهشبکه نتواند با استفاده از داده

 .[18]شود گری شبکه میبینیشناسایی کند. که این امر منجر به کاهش قدرت پیش

 
 عصبی نتایج تحلیل حساسیت شبکه . خلاصه5جدول 

 عوامل ترتیب اهمیت

 کیفیت خدمات 1

 اعتماد 2

 انتظارات مشتری 3

 سهولت استفاده 4

 وفاداری 5

 جذابیت 6

 شایستگی کارکنان 7

 شناختی و فردیجمعیت 8

 
توان فهمید که یک یا های عصبی ابزاری است که با استفاده از آن میتحلیل حساسیت شبکه     

دهد و از این متغیر)های( ورودی، متغیر)های( خروجی را به چه میزان تغییر میچند واحد تغییر در 
کننده تدوام خرید مشتریان را برمبنای اهمیتی که در تدوام خرید توان عوامل تعیینطریق می

  ±1. برای این منظور، هربار، یکی از متغیرهای ورودی شبکه به میزان کردبندی مشتریان دارند، رتبه
رتبه تغییر داده شد و سایر متغیرها ثابت نگاه داشته شدند. شبکه عصبی براساس این تغییر در یک 

میزان تغییر متغیر خروجی محاسبه شد.  ،کند. سپسورودی خاص، میزان جدید خروجی را محاسبه می
گرفت  توان نتیجههرچه میزان حساسیت متغیر خروجی نسبت به تغییرات یک عامل بالاتر باشد، می

خلاصه  6که میزان تاثیر آن عامل در تداوم خرید مشتریان بالاتر است. برمبنای نتایجی که در جدول 
 شده است، میزان اهمیت هر یک از عوامل بر تداوم استفاده مشتریان مشخص شده است.

 
 



 1395پاییز  ـ 27شماره  ـمطالعات مدیریت راهبردی                                                                                                 82

 
 

 

 

 

 
 
 
 
 

 بینی میزان تداوم استفاده مشتریان  مقایسه خروجی واقعی و خروجی برآوردشده شبکه در پیش .3 شکل

 
عصبی پرسپترون چندلایه   پس از تست مدل و بارها آزمون و خطا، مدل شبکه ،در این پژوهش     

هایپربولیک در  سازی تانژانت که دارای تابع فعالپنهان   همراه با الگوریتم پس انتشار خطا با دو لایه
خروجی بوده، از وضعیت بهتری برخوردار بود. در این   سازی خطی در لایه تابع فعالو پنهان   لایه

که  است 4آمده، مدل دستاز الگوریتم آموزشی مومنتم استفاده شده است. بهترین مدل به پژوهش
. با توجه به نتایج نرون و لایه خروجی دارای یک نرون است 8یک لایه پنهان که در آن دارای 

میزان تداوم استفاده مشتریان به خدمات بانکداری الکترونیک  (،3آمده از شبکه عصبی )شکل دست به
با میزان تمایل برآورد شده، تقریبا نتایج یکسانی دارد. نمودار زیر مقایسه خروجی واقعی و خروجی 

ز خدمات بانکداری الکترونیک را نشان بینی میزان تداوم استفاده مشتریان ا برآوردشده شبکه در پیش
 دهد.می
 

کننده تداوم استفاده مشتریان خدمات بانکداری الکترونیک وضعیت موجود عوامل تعیین

کننده تداوم استفاده مشتریان آوردن وضعیت موجود هر یک از عوامل تعییندستهب برای .ملت
های پرسشنامه با توجه به مقیاس استفاده شد.ای خدمات بانکداری الکترونیک، از آزمون تی تک نمونه

قرار بگیرد، شاخص از وضعیت نامطلوبی برخوردار  33/2تا  1که میانگین در بازه پژوهش، در صورتی
قرار بگیرد، شاخص از وضعیت متوسطی برخوردار  66/3تا  33/2که میانگین در بازه در صورتی ؛است
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قرار بگیرد، شاخص از وضعیت مطلوبی  5تا  66/3در بازه ها که هریک از میانگیناست و در صورتی
 برخوردار است.

 
 اینتایج آزمون تی تک نمونه .6جدول 

 وضعیت موجود آماره آزمون T P میانگین عوامل

 متوسط 33/2 000/0 13/14 16/3 کیفیت خدمات

 مطلوب-متوسط 66/3 175/0 78/1 81/3 اعتماد

 مطلوب 66/3 000/0 98/10 25/4 انتظارات مشتری

 نامطلوب 33/2 000/0 -47/6 25/2 سهولت استفاده

 متوسط 33/2 000/0 56/12 71/2 وفاداری

 متوسط 66/3 000/0 -50/8 39/3 جذابیت

 مطلوب -متوسط 66/3 123/0 -59/1 69/3 شایستگی کارکنان

 نامطلوب 33/2 000/0 -56/53 48/1 شناختی و فردیجمعیت

 
 پیشنهاد گیری ونتیجه .5

هدف این مطالعه ارزیابی تداوم استفاده مشتریان از خدمات بانکداری الکترونیک بانک ملت بوده      
مکانیکی و انسانی مدیریت تجربه باعث رضایت و وفاداری و تداوم استفاده  ای،است. عوامل وظیفه

مبستگی مثبت ی هادارای سطح معنادار صفر و دار پژوهشکلیه متغیرهای  شود.مشتریان می
مکانیکی و انسانی مدیریت تجربه  ای،دهنده رابطه معنادار بین بخش وظیفهنشان ،رواز این ؛دنباش می

 و وفاداری مشتریان است.
ها و عوامل مدیریت تجربه  نشان داد که بخش بندی بخشطبقه ،3براساس نتایج جدول      

های تداوم استفاده مشتریان داشت و بخش مکانیکی و انسانی در رده برای بیشترین تاثیر را  وظیفه
مدیریت تجربه بیشتر  ای کل سه قسمتعلاوه چون سطح معناداری میانگین رتبهبه .بعدی قرار دارند

طور کل میان سه بخش مدیریت تجربه از نظر مشتریان دهد که بهنشان می ،باشداز پنج درصد می
ارد و هر سه عامل از نظر مشتریان با اهمیت و باعث افزایش تداوم استفاده تفاوت فاحشی وجود ند

 شود.  مشتریان می
خلاصه شده است بیشترین عامل تاثیرگذار در اکثر  1براساس مطالعات پیشین که در جدول      

 ،بنابراین؛ گرفته در این حوزه کیفیت خدمات، انتظارات مشتری و اعتماد استهای صورتپژوهش
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بخشی به خدمات و تضمین امنیت های پشتیبانی بانک و تنوعلزوم توجه بیشتر به سیستم
 های بانک قرار گیرد.های بانکی باید در الویت برنامه تراکنش

تداوم استفاده از خدمات الکترونیک که در  های همبستگی معیارهای تاثیرگذار بربر اساس یافته     
 پذیری،دسترس تنوع سیستم،، پشتیبانی سیستمنشان داده شده است معیارهایی نظیر  3جدول 

 .حفاظت فنی بیشترین ارتباط مثبت و مستقیم را با تداوم استفاده از خدمات بانکی نشان دادند
 استفاده از خدمات الکترونیک دارد.داری با آمد افراد نیز ارتباط مثبت و معنادر ،همچنین

هم از طریق متغیر رضایت مشتری  طور مستقیم ووفاداری الکترونیکی هم به بر ،شدهکیفیت درک     
دهنده خدمات های ارائهوقتی شرکت این بیانگر این است که و گذارد و)غیر مستقیم( اثر می

دنبال پشتیبانی را بالا ببرند، رضایت مشتری و به الکترونیک، کیفیت خدماتی را مثل تنوع سیستم و
شده، شود برای افزایش کیفیت درکرو پیشنهاد میاز این کند.آن وفاداری مشتریان افزابش پیدا می

در  ،همچنین پذیرد.علایق مشتریان انجام سلایق و ها،های لازم برای شناسایی خواستهنیازسنجی
آن است که  ها حاکی ازعمل آید. دیگر یافتهدقت لازم به عت وپشتیبانی سیستم سر تنوع سیستم و

هم از طریق متغیر رضایت مشتری  طور مستقیم ووفاداری الکترونیکی هم به شده نیز براعتماد درک
دنبال آن وفاداری بیشتر یعنی اعتماد بیشتر باعث رضایت مشتریان و به ،گذارد)غیرمستقیم( اثر می

فقدان مقررات، ریسک بالاتری  علت فاصله، هویت مجازی ومشتریان عموما به . در اینترنتشودمی
های تجاری برای سایتشود وبپیشنهاد می ،بنابراین؛ کنندمقایسه با محیط سنتی مرسوم حس می در

ی خود مطمئن سازند. ابزارها آورانهفن ای واطمینان از اعتماد مشتریان باید آنها را بیشتر از ابزار رویه
خواهد آنها را کننده ملزم است برای چیزی که میهایی است که مصرفای از گامای مجموعهرویه

های  تجاری را از طریق امضای توان امنیت سایتمی برخطهای درمحیط ،طی کند. همچنین
ن در استفاده دیگراسوکت لایه امنیت افزایش داد تا از این طریق اطلاعات مشتریان از سوء دیجیتال و

 دهنده خدمات الکترونیک،های ارائهامان بماند. برای ایجاد رضایت در مشتریان، بهتر است شرکت
دادن بگیرند تا از این طریق مانع از دست نظر هایی را مسئول رسیدگی شکایت مشتریان درگروه

تا  دهی به مشتری استفاده کننداز چندین کانال مختلف برای سرویس ،مشتری شوند. همچنین
های مواقع نیاز بتوان گزینه در مشتری برای استفاده از سرویس به یک کانال ویژه محدود نباشد و

 زیادی را برای انتخاب کانال ارتباطی در اختیار داشته باشد.
این مطالعه در محدوده  ،رو بوده است. برای مثالهایی نیز روبهانجام این پژوهش با محدودیت     

دهد. انجام های پژوهش را کاهش میپذیری یافتهشهر تهران انجام شده است. این موضوع تعمیم
ها پذیری یافتهتعمیم بر تواند این محدودیت را جبران کرده وتر میای مشابه در سطح وسیعمطالعه
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شود این مطالعه با استفاده از یک هاد میبیفزاید. افزون برآن، باتوجه به اندازه نمونه انتخابی، پیشن
بر  صورت ذهنی وعلاوه، در این مطالعه متغیر وفاداری الکترونیکی بهتر تکرار شود. بهنمونه بزرگ

ای از موارد این پاره ها بررسی شد. باید توجه داشت دراساس نظرات مدیران انفورماتیک شرکت
 از سوی کارکنان همراه است.اغراق  گیری وای با جهتنظرات تا اندازه
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