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 چكيده 

هدف اين مقاله، تحليل روابط بين ادراكات ارزش، پايبندي و تصـميم بـه اسـتفاده از خـدمات بـانكي تلفـن       
ي متشـكل از چهـارده فرضـيه مـورد آزمـون قـرار       با توجه به پيشينه موجود در اين زمينه، الگـوي . همراه است

است كه به دليـل عـدم وجـود پايگـاه     كاربران همراه بانك در سطح مشهد جامعه آماري اين تحقيق . گرفت
ابـزار تحقيـق پرسشـنامه     .براي ايـن تحقيـق اسـتفاده شـد     گيري در دسترس اطّلاعاتي مشخص از روش نمونه

از . گرديـد  آوري تن از كاربران همراه بانـك جمـع   93آن نظرات  كه به وسيلهاي ليكرت است  نقطه 5طيف 
. هـا بهـره گرفتـه شـد     براي تحليل داده SMART-PLSيابي معادلات ساختاري بوسيله نرم افزار  روش مدل

كننده خدمات، پايبندي به استفاده از تلفن همراه و تصميم به اسـتفاده از   نتايج نشان داد پايبندي به بانك ارائه
مدار و در بطن آن ارزش اجتماعي، بطور غير مستقيم و مثبت  همراه بطور مستقيم و مثبت و ارزش لذّت تلفن

  . بر تصميم به ادامه ارتباط با بانك اثرگذارند
  

  دراكات ارزش، ارزش ادراك شده، همراه بانك، بانكداري، تلفن همراه، پايبنديا :كليد واژها
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Abstract 
This paper aims to analyze the relationship between value perceptions, commitment, 
and intention to use mobile banking services. For this purpose, a model, consisting 
fourteen hypotheses, tested with regard to literature review. The statistical 
population of this research is mobile banking users in Mashhad, Iran. Convenience 
sampling applied in this study since there was not a certain database. The research 
tool is a Likert 5-points scale by which we gathered attitudes of 93 users of mobile 
banking. Structural equation modeling by SMART-PLS software package used to 
test the data. The results show that commitment to banking service provider, 
commitment to use mobile channel and intention to use mobile channel affect 
intention to use bank service provider positively and directly. They showed also that 
hedonic value influences it positively but indirectly.  
 
Key Words: Value Perceptions, Perception Value, Mobile Bank, Banking, Mobile, 
Commitment 

  
  مقدمه -1

 ؛ير قرار داده استصنعت بانكداري را در سرتاسر جهان تحت تأث ،رشد سريع فنّاوري اطّلاعات
 .Amin et al(عنـوان يكـي از ايـن اثـرات نـام بـرد        هتوان ب ـ مي 1همراه بانككه از ظهور  به نحوي

هـاي جديـدي بـراي ارائـه خـدمات       ها اين امكان را فراهم كرده است تا روش اين نوآوري). 2007

________________________________________________________________ 
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 ,Laukkanen and Pasanen(اسـت   همـراه بانـك  هـا   گيرنـد كـه يكـي از ايـن روش     بانكي شكل

. گيـرد  همراه بانك شكلي از مبادلات بانكي است كه از طريق گوشي تلفن همراه انجام مي). 2005
كرده، از طريـق   كنترلسازد تا ترازهاي حساب خود را  مشتريان را قادر مي ،اين شكل از بانكداري

اهي حسـاب خـود آگ ـ   ياه ـ عمليات بانكي انجام داده و از آخرين تراكنش يشكارت اعتباري خو
توان براي بانكداري تلفن همراه نام بـرد از بـين    از ديگر مزايايي كه مي). Amin et al. 2007(يابند 

به اين معني كه مشتري در هركجـا كـه   . رفتن محدوديت زماني و مكاني در انجام امور بانكي است
او فراهم خواهد بـود  روز اين امكان براي  به تلفن همراه دسترسي داشته باشد و در هر زمان از شبانه 

بـه ايـن ترتيـب    . سهولت و با صرف كمترين زمان ممكـن بـه انجـام رسـاند    ه تا كليه امور بانكي را ب
هـا شـود،    توان ادعا كرد كه اگر خدمات بانكي اينترنتي باعث منافع اقتصادي براي بانك اينگونه مي

عنـوان   هتـوان آن را ب ـ  كـه مـي  هـا منفعـت آور اسـت بل    خدمات بانكي تلفن همراه نه تنها براي بانك
  ). Laukkanen, 2007(آورد  روشي تلقّي كرد كه براي مشتريان ارزش افزوده به ارمغان مي

ارائه خدمات بانكي از طريق تلفن همراه باعث ايجاد مزيت رقـابتي از طريـق تقويـت رابطـه بـا      
وابـط بلندمـدت بـا    ارائـه خـدمات سـودآور مسـتلزم ر    ). Lin and Wang, 2006(شود  مشتريان مي

كننــدگان را بــه ارائــه دهنــده خــدمات و  مشــتري و درك آن چيــزي اســت كــه پايبنــدي مصــرف 
از آنجـا كـه تعـداد    ). Lin and Wang, 2006(دهد  مي تصميمات خريد مجدد آنها تحت تأثير قرار

كاربران خدمات بانكي تلفن همراه محدود است، محتويات خدمات بايد بـراي مشـتريان ارزشـمند    
پيـداكرده و پـس از امتحـان آن بـه صـورت      را باشد تا آنها تمايل به پرداخت هزينـه اسـتفاده از آن   

ــد   ــتفاده كنن ــولاني از آن اس ــا و  ). Peffer and Tuunanen, 2005(ط ــاهي از نيازه ــدان آگ فق
هاي مخاطبان نهايي و عدم توانايي در حفظ كاربران آزمايشي فنّاوري جديد ممكـن اسـت    خواسته
در چنـين حـالتي، ثابـت شـده اسـت      ). Tuunanen, 2003(تي منجر به ناكامي در بازار شـود  به راح

بنـابراين،  . انـد  توانند مفيد باشند زيرا اين ادراكات با رفتار خريـد پيونـد خـورده    ادراكات ارزش مي
ها بايد تلاش كنند تا مشترياني را جذب كنند كه پايبند بـه خـدمات دهنـده بـوده و تـرجيح       شركت

ها بايـد   علاوه، اين شركت هب. دهند از كانال تلفن همراه به خدمات ارائه شده دسترسي پيدا كنند مي
 ,Pura(كننـد   به دنبال اين باشند تا به ارائه خدماتي بپردازند كه كاربران آنها را ارزشمند تلقّـي مـي  

وجه قرار گرفتـه  هاي اخير مورد ت اهميت ارزش ادراك شده در آثار متعددي در طول سال). 2007
هاي خـدماتي موجـود در    شك امري مهم براي بنگاه ارائه بهترين ارزش ممكن به مشتريان بي. است
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هـايي كـه توانـايي فـراهم آوري محصـولات ارزشـمند از نظـر         شـركت . اسـت بازار رقابتي كنـوني  
مـديران و هـم    بنـابراين، هـم  . باشند به مزيت رقابتي مهمي دست خواهنـد يافـت   مشتريان را دارا مي

محققّين بايد در مورد نحوه ارزيابي و تأكيد مشتريان بر يك خدمت ارائه شده اهميـت قائـل شـوند    
)Ulaga and Eggert, 2006; Hansen et al. 2008 .(    بعـلاوه، ارزش ادراك شـده در تشـريح

خريـد  كننده همچون تبليغ دهان به دهان و تصميمات مربـوط بـه    هاي مختلف رفتار مصرف ويژگي
هـاي   عنوان يكي از روش هكه بيانگر اهميت اين مفهوم ب) Lin et al. 2005(مجدد مدد رسان است 

زيـرا خـدمات بـر خـلاف كـالا نامشـهود بـوده و         است؛پايبند كردن مشتريان به خدمات دهندگان 
   .امكان ارزيابي آن قبل از خريد وجود ندارد

كـاربر بـراي اسـتفاده از فنّـاوري بـا كمـك        ها و تصميمات در تحقيقات صورت گرفته، نگرش
 ,TRA) (Fishben and Ajzen(كه خود از نظريه اقدام منطقي ) TAM(هاي انتخاب فنّاوري  مدل

از ايـن مـدل در ادبيـات    . انـد  نشـأت گرفتـه  ) Azjen, 1991(ريزي شده  و نظريه رفتار برنامه) 1975
 ـ هاي اطّلاعاتي بـراي پـيش بينـي ا    بازاريابي و سيستم هـا يـا    هـا، خـدمات، سيسـتم    ورياسـتفاده از فنّ

 Davis, 1989; Davis et al. 1989; Pura, 2007 Agarwal(شود  هاي جديد بهره گرفته مي رسانه

and Prasad, 1999; .(انـد،   هـاي سـازماني و صـنعتي توسـعه يافتـه      ها در حوزه از آنجا كه اين مدل
 ,Pura(گيرنـد   ات ارائـه شـده را ناديـده مـي    ادراكات كاربران نسبت به خدمات دهندگان و خـدم 

يند اجتمـاعي اسـتفاده از فنّـاوري مـورد انتقـاد      آها به دليل عدم توجه به انسان و فر اين مدل). 2007
و از محققّين خواسته شده است تـا در تحقيقـات آتـي خـود اثـر      ) Legris et al. 2003(قرار گرفته 

) Venkatesh and Davis, 2000(مورد تبيين قرار دهنـد   مستقيم ديگر عوامل تعيين كننده رفتار را
ولـي ارزش   ،گيـري از خـدمات اسـت    بهـره  هـاي بعلاوه، با وجود اينكه فنّـاوري تنهـا يكـي از ابزار   

هاي جديد تلفن همراه مورد توجه اندكي  خدمات ارائه شده توسط تلفن همراه در مقايسه با فنّاوري
كـالا،   تلاش شده است نگرش مشتري نسبت به استفاده از سيستم،اند و در تحقيقات قبلي  قرارگرفته

، از ايـن رو ). Bobbit and Dabholkar, 2001; Pagani, 2004(خـدمت يـا كانـال سـنجيده شـود      
هاي ادراك شـده از خـدمات ارائـه     ضروري است تا برداشت كاربران و مشتريان را نسبت به ارزش

پايبندي و تصميم بـه اسـتفاده مجـدد از خـدمات دهنـده و      شده از طريق تلفن همراه و اثرات آن بر 
  .مورد بررسي قرارگيرد) تلفن همراه(كانال ارائه خدمات 

بـه تحليـل روابـط بـين      )2007(پورا با استفاده از مدل ارائه شده توسط  كوشد ميتحقيق حاضر 
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ات رفتـاري  و خـدمات دهنـده و تصـميم   ) تلفـن همـراه  (ادراكات ارزش، پايبندي به كانـال توزيـع   
. و خدمات دهنده در حوزه خدمات بـانكي بپـردازد  ) تلفن همراه(مربوط به استفاده از كانال توزيع 

نتايج نشان خواهند داد كه چه عواملي تصميم به استفاده از خدمات بانكي تلفن همراه و تصميم بـه  
  .دهند ر قرار ميادامه ارتباط با بانك ارائه دهنده خدمات از طريق تلفن همراه را تحت تأثي

  
  چارچوب مفهومي تحقيق -2

 )1(كار رفته در مدل تحقيق ارائه شده در شـكل   هها و مفاهيم ب شود سازه در اين بخش سعي مي
هـاي پـژوهش بيـان     ها و همچنين فرضيه سپس، روابط ميان متغيرها و سازه. مورد بررسي قرار گيرند

  .گردند مي
  

  ارزش ادراك شده مشتري - 2-1
ش ادراك شده ارزيابي كلّي مصرف كننده از مطلوبيت يك محصول  بنابر ادراكاتي است ارز«

تـرين   عنـوان مقبـول   هاين تعريف از ارزش ادارك شده مشتري ب. »ها دارد كه از دريافتي و پرداختي
 ,Al-Sabbahy etal, 2004; Gallarza & Saura(آيـد   مـي تعريـف در سـطح جهـاني بـه حسـاب      

2006; Petrick, 2004 .(  
رسد تعاريف مختلف از ارزش ادارك شده مشـتري معـاني گونـاگوني را     با اين حال به نظر مي

، اين تعاريف بر اساس تغييرات صورت گرفته علاوه هب). Woodruff, 1997: 141(برداشته باشد در 
شده طور كه در قبل ذكر شد، شناخت ارزش ادراك  همان. اند كنندگان ارائه شده در رفتار مصرف

معتقدنـد ارزش  ) 2002(كراوتروپيرسـي  . كننـدگان دارد  مصـرف پيوند نزديكـي بـا شـناخت رفتـار     
. »باشـد  هايي است كه ناشـي از خريـد و مصـرف محصـولات مـي      منافع و هزينه«ادراك شده شامل 
اي از  مبادلـه «د ارزش ادراك شده را بيانگركرارائه  )2004(انكلسياس و گويلن تعريف ديگري كه 

كننـدگان   مصـرف «معتقـد اسـت   ) 1998(كلـر  . دانـد  مـي » دريافت شده و آنچه پرداخت شدهآنچه 
  . »رسند هزينه تركيب كرده و به ارزيابي از ارزش ادراك شده مي درك كيفيت را با درك

 Bolton & Drew, 1991; Cravens(با نگاه بر ادبيات موجود در حوزه بازاريابي خدمات 

& Pearcy, 2003; Heinonen, 2004; Iglesias & Guillen,2004; Lichtenstein & etal, 
1993; Paterson & Spreng, 1997 ( رسـيم كـه ارزش ادراك شـده بيـانگر      مـي  به اين نتيجـه
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آنچـه از دسـت   (و هزينـه  ) آورنـد  دسـت مـي   هآنچـه ب ـ (توازني بين ارزيابي مشتريان از منافع 
فاده از خدمات و محصولات را تحت تأثير ارزش ادراك شده نه تنها است .باشد مي) دهند مي
زيـرا مشـتريان ارزش    ؛گـذارد  بلكه بر استفده از كانال توزيع آنهـا نيـز اثـر مـي     ،دهد مي قرار

 ]در ارائـه خـدمات بـانكي   [هـا   شده از كانال تلفن همراه را در مقايسه با سـاير گزينـه   ادراك
ر حوزه تلفـن همـراه، مشـتري بـا     د). Ancker & DIncav, 2002(دهند  مورد ارزيابي قرار مي

دهنده در يك شاخه خاص تعامل برقـرار كـرده و محتويـات خـدمات را بـر اسـاس        خدمات
علاوه، در ادبيات  هب). Pura, 2007(كند  هاي مورد نظر خود ارزيابي مي تجارب قبلي و ارزش

ار و سودمدار مد هاي اطّلاعاتي، ارزش ادراك شده اغلب به دو جنبه لذتّ بازاريابي و سيستم
مختلـف مشـتري بـراي انـواع مختلفـي از       ياه ـ شـوند كـه بيـانگر نيازهـا و احتيـاج      تقسيم مي

هــاي حســي و  ويژگــي ،هنــارزش لــذتّ گرايا). Pura, 2007( اســتمحصــولات و خــدمات 
هـاي   ويژگـي  ،و در مقابـل ارزش سـودمدارانه   ]مـثلاً جـذّاب و لـذتّ بخـش بـودن     [عاطفي 

  ). Babin et al. 2005(گيرند  خدمات را در بر مي ]بودن دمناسب و كارآم[عملكردي 
  

  پايبندي به بانك ارائه دهنده خدمات و كانال تلفن همراه -2-2
شود كه يك شريك معامله مايل به ادامه يك رابطه  پايبندي معمولاً به عنوان ميزاني تعريف مي

ي به تمايل پايدار يك خريـدار بـه   ، پايبنددر اين مطالعه). Moorman et al. 1992(باشد ارزشمند 
كنـد تـا ايـن رابطـه را      نحوي كه در كنار آن تلاش مـي  هب ؛شود ادامه رابطه با يك فروشنده گفته مي

در حوزه تلفن همراه، اين امر به اين معني اسـت  ). Odekerken and Schroder, 1999(كند حفظ 
. صـورت مـداوم پايبنـد باشـند     هدهنـده ب ـ ذهني به ادامه ارتباط خـود بـا خـدمات     كه كاربران از نظر

نيز به اين معني است كه فرد استفاده از اين كانال را نسبت بـه  ) تلفن همراه(پايبندي به كانال توزيع 
   ).Pura, 2007(دهد ترجيح  ]بانكي[برداري از خدمات  هاي موجود براي بهره سايرگزينه

  
  لفن همراهتصميم به استفاده از خدمات دهنده و كانال ت - 2-3

هاي توزيع مختلف بر روابط مشتري هنوز به مقدار كافي مورد تحقيق و بررسـي قـرار    كانالاثر 
اينكه چگونه استفاده از كانال تلفن همـراه پايبنـدي و تصـميم    ). Bolton et al, 2004(نگرفته است 
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چهلـد و شـفر   ري دهـد مـورد ابهـام اسـت     به استفاده از خدمات دهنده قبلي را تحت تـأثير قـرار مـي   
منجـر بـه   ) اينترنـت (معتقدند خدمت رساني مستمر به مشتريان از طريق يك كانال خـاص   .)2000(

اين اثر ممكن است طول رابطه مشتري بـا خـدمات   . شود محدود كردن ارتباط آنها به آن كانال مي
 ,Pura(ود بخشـد  دهنده را تحت تأثير قرار داده و بنابراين استفاده مداوم همان كانال توزيـع را بهب ـ 

كننـد كانـال توزيـع عامـل مهمـي در حفـظ مشـتري         نيز بيان مي) 2005(ورهوف و دونكرا ). 2007
براي مثال، اينترنت از عملكرد بهتري نسبت به پست مستقيم بـراي حفـظ مشـتري برخـوردار     . است
زيـرا   ؛ر باشـد كانال تلفن همراه نيز ممكن است حتّي براي ايجاد رابطه بـا مشـتري مثمرثم ـ  . باشد مي

خدمات تلفن همراه ابزاري شخصي است كه دسترسي هميشگي به خـدمات و ارتبـاط شخصـي بـا     
  . )Pura, 2007(سازد  پذير مي خدمات دهنده را امكان

اين است كه ارزش سودمدار رفتـار خريـد    بيانگرتحقيقات صورت گرفته پيرامون كانال توزيع 
). Noble and Griffith, 2005(دهـد   مـي أثير قـرار  مصرف كننده را از يك كانال توزيـع تحـت ت ـ  

ه ني بر تجربه فـرد از دريافـت خـدمات ب ـ   بعلاوه، اين تصور وجود دارد كه ارزش لذّت مدار كه مبت
  .واسطه كانال توزيع است بر پايبندي و تصميم به استفاده از خدمات تأثيرگذارد

  
دي و تصميم به استفاده از خدمات ر ادراكات ارزش سودمدار و لذّت مدار بر پايبناث -2-4

  )تلفن همراه(دهنده بانكي و كانال توزيع 
كننـده را   صـورت مثبـت رفتـار مصـرف     همدار و سودمدار ب ـ رود كه هر دو عامل لذّت انتظار مي

مدار بـر پايبنـدي    به اين نحو كه در ابتدا ارزش لذّت). Meuter et al, 2000(دهند تحت تأثير قرار 
در ) 2001(چـادوري و هـوكبروت   . زيرا پايبندي مبتني بر يك ارزيابي نظري اسـت  ؛گذارد اثر مي
بعـلاوه،  . مـدار اثـر مثبتـي بـر تĤثيرگـذاري نـام تجـاري دارد        هاي خود نشان دادند ارزش لذّت يافته

)Pura, 2005 (     در تحقيق خود به اين نتيجه رسيد كه پايبندي غالبـاً از طريـق ارزش هيجـاني تحـت
بـر   عـلاوه . شود مدار رفتار تعريف مي عنوان انگيزه لذّت هگيرد كه اين ارزش معمولاً ب يتأثير قرار م

هـاي ارائـه    رود اثر پايبندي بر استفاده مداوم از خدمات كانـال توزيـع بـراي سـازمان     اين، انتظار مي
 Bolton et(دهنـد   هايي باشد كه ارزش سودمدار ارائه مـي  مدار بيشتر از سازمان دهنده ارزش لذّت

al. 2004 .( پورا)به اين نتيجه رسيد كه در حوزه خدمات تلفن همـراه، تصـميمات رفتـاري    ) 2005
هـاي   عنـوان آنگيـزه   هپذيرند كـه هـر دوي آنهـا ب ـ    اكثراً بوسيله ارزش پولي و ارزش راحتي تأثير مي
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حقيقات فنّـاوري  اخيراً در ت -اثر هيجانات-مدار  آنجا كه ارزش لذّت  از. شوند سودمدارانه تلقّي مي
اثـرات مثبـت آن بـر تصـميمات اسـتفاده از كانـال تلفـن         ؛محور مورد توجه زيادي قرارگرفته است

  .)Pura, 2007(گيرد  دهنده نيز مورد آزمون قرار مي همراه و خدمات
  

  دهنده و كانال تلفن همراه اثر پايبندي بر تصميم به استفاده از بانك خدمات -2-5
 .Hennig-Thurau et al(تصـميم بـه خريـد اسـت     كـي از عوامـل كليـدي    عنـوان ي  هپايبندي ب

معتقدند ممكـن اسـت پايبنـدي نظـري تـأثيري بـر        )2004(بولتن و همكارانش با اين حال، ). 2002
فرضـيه آنـان مبتنـي بـر ايـن منطـق اسـت كـه         . استفاده حقيقي از خدمات تلفن همراه نداشـته باشـد  

لزومـاً بيشـتر از مشـتريان غيـر پايبنـد از تلفـن همـراه اسـتفاده         مشتريان پايبند به يك عرضـه كننـده   
  . كنند نمي

  
 تحقيق مدل مفهومي ):1( نمودار
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با اين وجود، اگر بين پايبندي به كانال تلفن همراه و خدمات دهنده تمـايز قائـل شـويم، انتظـار     
داشـت و پايبنـدي بـه    رود كه پايبندي به كانال اثر مثبتـي بـر تصـميم بـه اسـتفاده از آن خواهـد        مي

تر به استفاده مجـدد از همـان خـدمات دهنـده خواهـد گرديـد        خدمات دهنده منجر به تصميم قوي
)Pura, 2007(.  

  
  دهنده  اثر متقاطع بين كانال تلفن همراه و بانك خدمات -2-6

بخـش و بـدون    هاي توزيع خدمات مبتني بر فنّاوري معمولاً در صورت عملكـرد رضـايت   كانال
 Van(شـوند   دهنـده مـي   ارائه شده منجـر بـه تصـميم بـه اسـتفاده از خـدمات      به تنوع خدمت  توجه

Brigelen et al. 2006(  .ر ميلـين    هشود مشترياني كه كانال تلفن همراه را ب بنابراين، تصوعنـوان او
نيـز   كننـده ايـن خـدمات    دهند نسبت به ارائه يابي به خدمات مد نظر قرار مي گزينه خود براي دست
اين انتظار وجود دارد كه پس از استفاده از خـدمات تلفـن همـراه بـراي     . كنند احساس وفاداري مي

يك كار خاص، احتمال استفاده از همان خدمات دهنده درآينده نيز براي همان كار يا كاري ديگر 
هـاي   التوانـد از طريـق كان ـ   دهنده مـي  همچنين معتقدند خدمات) 2006(وان برينجلن . افزايش يابد

هـاي   الكترونيكي خدمات شخصي ارائه كرده و اسـتفاده بيشـتر از خـدمات رودررو را در موقعيـت    
دهنده نيز اثر مثبتـي بـر تصـميم بـه      رود پايبندي به خدمات بنابراين، انتظار مي. تكراري تسهيل كنند

ه اسـتفاده از كانـال   رود پايبنـدي ب ـ  همچنين، انتظـار مـي  . استفاده از كانال تلفن همراه در آينده دارد
 ,Pura(دهنـده را در آينـده افـزايش خواهـد داد      تلفن همراه تصميم بـه اسـتفاده از همـان خـدمات    

2007.(  
  

  :فرضيات تحقيق
  .مدار اثر مستقيم و مثبتي بر پايبندي به بانك خدمات دهنده دارد ارزش لذّت: فرضيه اول
تصميم بـه ادامـه ارتبـاط بـا بانـك خـدمات        مدار اثر مستقيم و مثبتي بر ارزش لذّت: فرضيه دوم

  .دهنده دارد
  .مدار اثر مستقيم و مثبتي بر تصميم به استفاده از كانال تلفن همراه دارد ارزش لذّت: فرضيه سوم

  .مدار اثر مستقيم و مثبتي بر پايبندي به كانال تلفن همراه دارد ارزش لذّت: فرضيه چهارم
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  .تقيم و مثبتي بر پايبندي به بانك خدمات دهنده داردارزش سود مدار اثر مس: فرضيه پنجم
مدار اثر مستقيم و مثبتي بر تصميم بـه ادامـه ارتبـاط بـا بانـك خـدمات        ارزش سود: فرضيه ششم

  .دهنده دارد
  .مدار اثر مستقيم و مثبتي بر تصميم به استفاده از كانال تلفن همراه دارد ارزش سود: فرضيه هفتم
  .مدار اثر مستقيم و مثبتي بر پايبندي به كانال تلفن همراه دارد ارزش سود: فرضيه هشتم
دهنده اثر مستقيم و مثبتـي بـر تصـميم بـه ادامـه ارتبـاط بـا         پايبندي به بانك خدمات: فرضيه نهم
  .دهنده دارد بانك خدمات
نال تلفـن  پايبندي به كانال تلفن همراه اثر مستقيم و مثبتي بر تصميم به استفاده از كا: فرضيه دهم

  .همراه دارد
 پايبندي به كانال تلفن همراه اثر مستقيم و مثبتي بـر پايبنـدي بـه بانـك خـدمات     : فرضيه يازدهم

  .دهنده دارد
 پايبندي به كانال تلفن همراه اثر مستقيم و مثبتي بر تصميم بـه ادامـه ارتبـاط بـا    : فرضيه دوازدهم

  .دهنده دارد بانك خدمات
دهنده اثـر مسـتقيم و مثبتـي بـر تصـميم بـه اسـتفاده از         به بانك خدمات پايبندي: فرضيه سيزدهم

  .كانال تلفن همراه دارد
ادامـه   تصميم به استفاده از كانال تلفن همراه اثر مستقيم و مثبتي بر تصـميم بـه  : فرضيه چهاردهم

  .  دهنده دارد ارتباط با بانك خدمات
  

  ها روش شناسي و گردآوري داده -3
جامعـه  . اسـت پيمايشي  ،ها كاربردي و از نظر روش گردآوري داده ،ز نظر هدفمطالعه حاضر ا

از آنجا كه پايگاه اطلاعاتي مشخصـي   .باشد آماري تحقيق كاربران همراه بانك در سطح مشهد مي
براي دسترسي به كاربران همراه بانك وجود ندارد و اغلب در مطالعات مربوط بـه خريـد از طريـق    

 ;Wu and Wang, 2005(شـود   غيرتصـادفي اسـتفاده مـي   گيـري   هـاي نمونـه   تلفن همـراه از روش 

Yang, 2005 (   ابـزار تحقيـق   . بهـره گرفتـه شـد    1در اين تحقيق از روش نمونـه گيـري در دسـترس

________________________________________________________________ 

1- Convenience Sampling 
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هــاي  تــوان برداشــت و ديــدگاه اي ليكــرت اســت كــه بــر اســاس آن مــي نقطــه 5پرسشــنامه طيــف 
پرسشنامه بين كاربران توزيـع   400ر ادامه تعداد د. پاسخگويان را نسبت به يك عامل خاص سنجيد

هـاي   پـس از بررسـي ابتـدايي و حـذف داده    . پرسشـنامه برگشـت داده شـد    105شد كه از آن ميان 
ــد   93تعــداد  نامناســب ــرار گرفتن ــي . پرسشــنامه در تحليــل آمــاري مــورد اســتفاده ق درصــد فراوان
كنترل در نظر گرفته شد نيز در جـدول   عنوان متغيرهاي ههاي دموگرافيك پاسخگويان كه ب ويژگي

  . به تفكيك ذكر شده است  )1(
  

  فراواني عوامل دموگرافيك - 1جدول 

عوامل 
  دموگرافيك

  تحصيلات  سن  تأهل  جنسيت

-20  متأهل  مجرد  مرد  زن
30  

31-
40  

41-
50  

زير 
فوق  ديپلم  ديپلم

فوق   ليسانس  ديپلم
  ليسانس

فراواني 
  3.2  39.8  20.4  34.4  2.2  23.7  36.6  39.8  80.6  19.4  71  29  )درصد(

  
  ها تحليل يافته-4

ها بوسيله مدل معادلات ساختاري اسـتفاده   براي تحليل و سنجش مدل اين تحقيق از تحليل داده
مدل يابي معادلات ساختاري مدلي آماري بـراي بررسـي روابـط خطـي بـين متغيرهـاي       . شده است

مـدل يـابي    ،بـه عبـارت ديگـر   . اسـت ) ده شـده مشـاه (و متغيرهـاي آشـكار   ) مشاهده نشده(مكنون 
و ) تحليل عاملي تأييدي(معادلات ساختاري تكنيك آماري قدرتمندي است كه مدل اندازه گيري 

از . كنـد  آزمـون آمـاري همزمـان تركيـب مـي     را با يـك  ) رگرسيون يا تحليل مسير(مدل ساختاري 
هـا   را رد يا انطباق آنها را بـا داده ) اه مدل(توانند ساختارهاي فرضي  طريق اين فنون پژوهشگران مي

هـاي   ايـن نـرم افـزار مـدل    . باشد مي SMART-PLSتحليل نرم افزار مورد استفاده براي . تأييد كنند
معادلات ساختاري را كه داراي چندين متغير بوده و اثرات مستقيم، غير مستقيم و تعـاملي را شـامل   

   .)Bagozi and Fornell, 1982(دهد  مورد تحليل قرار مي ،شود مي
زيـرا رابطـه خطّـي    . دهنده گاهي اوقات دشـوار اسـت   و تشكيل 1انتخاب بين متغيرهاي انعكاسي

________________________________________________________________ 

1- Reflective 
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صورت ايجاد كننده  هها يا متغيرهاي مشاهده شده را ب زماني كه بتوان شاخص. هميشه مستقيم نيست
شند كه توسط تعدادي شاخص عبارتي اين متغيرها از متغير مكنوني منتج نشده با هدر نظر گرفت و ب

 Maccallum and( گيـريم  ميدر نظر  1دهنده عنوان تشكيل هها را ب سنجيده شده است، اين شاخص

Browne, 1993 .(      رهـا از نـوع انعكاسـيـه متغيهـايي   يعنـي از شـاخص   ،ندهسـت در اين مطالعـه كلي
عنوان نسـل دوم تكنيـك    هب. دگذارن اند كه از يكديگر جدا نبوده و بر يكديگر اثر مي وجود آمده هب

روش قدرتمنـدي را بـراي ارزيـابي و     PLSنرم افزار  )Bagozi and Fornell, 1982(ها  تحليل داده
زيرا نسبت به وجـود شـرايطي ماننـد همخطّـي متغيرهـاي       ؛كند سنجش يك مدل ساختاري ارائه مي

 Chin, 1998a; Chin( باشـد  ها و كوچك بودن حجم نمونه سازگار مـي  مستقل، نرمال نبودن داده

1998b, Wold, 1985 .(هاي تشكيل دهنده و  هر دو شاخص از آنجا كه اين نرم افزار امكان تحليل
تـوان از آن   بلكه مـي  ،تواند براي تأييد نظريه استفاده شود آورد، لذا نه تنها مي انعكاسي را فراهم مي

. هايي براي آزمـون بعـدي بهـره بـرد     جهت تعيين وجود يا عدم وجود روابط و همچنين ارائه گزاره
گيري متغيرهـاي مشـاهده    تحليل تركيبي مقياس و مدل ساختاري اين امكان را براي خطاهاي اندازه

عنوان جزء لاينفك مدل تحليل شوند و همچنين ايـن امكـان را مهيـا     هكند تا بتوانند ب شده فراهم مي
   .)Gefen et al, 2000( ورت همزمان تركيب كردص هبسازد تا تحليل عاملي را با آزمون فرضيه  مي

ي ابزار تحقيق مدل تحقيقي از نظر روايي صوري و محتوايي، يبه منظور حصول اطمينان از نيكو
  .  و روايي سازه مورد آزمون قرار گرفت) پايايي(قابليت اطمينان 

  
  روايي محتوايي وصوري -4-1

 ,Pura(ه در اين تحقيق برگرفته از پرسشنامه استاندارد برده شدكار  هبا توجه به اينكه پرسشنامه ب

ر اطمينان بيشتر پرسشنامه تنظـيم شـده بـه رؤيـت متخصصـان      باشد، در عين حال به منظو مي) 2007
بانكداري و كارشناسان بازاريابي رسيده و پس از اخذ نظرات آنها نسبت به بهبود محتوا و شـفافيت  

محتوايي و صوري ابزار اندازه گيـري  ) روايي(اعتبار  ،اين اساسآن اقدام صورت گرفته است و بر 
  .حاصل گرديده است

  

________________________________________________________________ 

1- Formative 
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  )پايايي(قابليت اطمينان  -4-2
هـاي روايـي همگرايـي و     ، و آزمـون )پايـايي (شامل برآورد ثبات درونـي   ارزيابي سنجش مدل

 ;Bolen, 1989( روند كار مي هشود كه در جهت دست يابي به روايي سازه ب مي) افتراقي(تشخيص 

chin and Todd, 1995( .        ثبات دروني بوسـيله آلفـاي كرونبـاخ و پايـايي مركّـب فورنـل محاسـبه
ضرايب پايايي كرونباخ تمامي متغيرها در ايـن تحقيـق از   . )Fornel and Larcker, 1981( شود مي

 ,Nunnally( 70/0، يـا  )Nunnally, 1978( ،65/0 )Lee and Kim, 1999( 60/0حـداقل مقـدار   

1978; Nannully and Bernstein, 1994(  پايايي مركّب برخلاف آلفاي كرونباخ كه . استبيشتر
كند كه هر شاخص وزن يكساني دارد، متّكي بر بارهـاي عـاملي حقيقـي هـر      بطور ضمني فرض مي

 ,Fornel and Larcker(كنـد   و بنابراين معيار بهتـري را بـراي ثبـات درونـي ارائـه مـي       است؛سازه 

دست آورد تا بيانگر ثبات دروني سازه باشـد   هرا ب 70/0پايايي مركّب بايد مقداري بيش از ). 1981
)Fornel and Larcker, 1981 .(  ـهبـه جـدول    بـا توج)تمـام مقـادير مربـوط بـه پايـايي مركّـب        )2

قيـق  گيـري ايـن تح   دهنده ثبات دروني ابـزار انـدازه   داشتند كه نشان 70/0پرسشنامه ارزشي بيش از 
داشتند  50/0ها مقداري بالاتر از  هاي مربوط به واريانس تبيين شده سازه بعلاوه، تمامي ارزش. است

هـا   تـوان بوسـيله سـازه    هـاي سـنجش را مـي    درصد از واريانس شاخص 50دهد بيش از  كه نشان مي
  .دست آورد هب

  
  روايي سازه -4-3

 Chin(گيرد  مورد بررسي قرار مي) اقيافتر(ازه با ارزيابي روايي همگرايي و تشخيص روايي س

et al, 1997( .گيرد كه تمامي بارهاي عاملي بـيش از   روايي همگرايي زماني مورد پذيرش قرار مي
دست آمده مقاديري  هبنابر نتايج، كليه بارهاي عاملي ب. )Wixom and Watson, 2001(شوند 50/0
  .شود همگرايي تأييد مي كه بنابراين روايي ؛ندهسترا دارا  50/0ر از بالات

كـار   هب ـ) افتراقي(توان براي ارزيابي روايي تشخيص  را مي (AVE) شده ميانگين واريانس تبيين 
دست آمده از هر سازه بايد بيشتر از واريانس تقسيم شده بـين آن سـازه و سـاير     هب AVEمقدار . برد

روايـي تشـخيص   . )Fornel and Larcker, 1981; Chin, 1998b( متغيرهاي موجود در مدل باشـد 
هاي بين متغيرها كمتر از مجذور ميـانگين   توان از طريق مشاهده و بررسي اينكه آيا همبستگي را مي

هـر   AVEدهـد مجـذور ارزش    نشان مي )3(جدول . دست آورد هواريانس تبيين شده است يا خير ب
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ه روايي تشـخيص در ميـان   هاي متناظر ستوني خود بزرگ تر است كه نشان دهند يسازه از همبستگ
بنابراين با توجه به تأييد هر دو روايي همگرايي و تشخيص روايي سـازه نيـز تأييـد    . باشد متغيرها مي

  .گردد مي
  

  اطّلاعات مربوط به سنجش مدل :)2( جدول
 AVER2 پايايي مركبّ آلفاي كرونباخ بارهاي عاملي ها شاخص

  -  556/0  881/0 839/0 - سود مدار
  -  -   -  - 624/0 اولشاخص
  -  -   -  - 806/0 دومشاخص
  -  -   -  - 781/0 سومشاخص
  -  -   -  - 816/0 چهارمشاخص
  -  -   -  - 737/0 پنجمشاخص
  -  -   -  - 692/0 ششمشاخص

  -  534/0  871/0 822/0 - ت مدارلذّ
  -  -   -  - 584/0 اولشاخص
  -  -   -  - 651/0 دومشاخص
  -  -   -  - 780/0 سومشاخص
  -  -   -  - 691/0 چهارمشاخص
  -  -   -  - 829/0 پنجمشاخص
  -  -   -  - 819/0 ششمشاخص

  375/0 791/0  883/0 737/0 - پايبندي به بانك
  -  -   -  - 891/0 اولشاخص
  -  -   -  - 889/0 دومشاخص

  379/0 842/0  914/0 816/0 - پايبندي به تلفن همراه
  -  -   -  - 914/0 اولشاخص
  -  -   -  - 928/0 دومشاخص

  642/0 848/0  917/0 821/0 - ادامه ارتباط با بانك
  -  -   -  - 897/0 اول
  -  -   -  - 939/0 دوم

  623/0 782/0  877/0 721/0 - استفاده از تلفن همراه
  -  -   -  - 886/0 اول
  -  -   -  - 883/0 دوم
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  ماتريس همبستگي متغيرهاي مكنون - 3جدول 
استفاده از تلفن 

  همراه
اط ادامه ارتب
  با بانك

سود 
  مدار

تلفن پايبندي به 
  همراه

پايبندي به 
  بانك

لذت 
    مدار

  لذت مدار  731/0       
  پايبندي به بانك  562/0  889/0     

تلفن پايبندي به   615/0  523/0  918/0      
  همراه

  سود مدار  658/0  435/0 396/0 745/0   

ادامه ارتباط با   560/0  720/0  513/0  519/0  921/0  
  بانك

استفاده از تلفن   596/0  467/0  774/0  401/0  604/0  884/0
  همراه

 
  نتايج مدل معادلات ساختاري -4جدول

خطاي   βضرايب   جهت مسيرها
 سطح معني  آماره تي  استاندارد

  نتيجه  داري

  قبول  05/0  40/2 13/0 31/0  پايبندي به بانك                      مدار لذّت
  رد  -   15/0 11/0 -02/0 بانكادامه ارتباط با                   مدار لذّت
  رد  -   31/1 13/0 17/0  استفاده از تلفن                       مدار لذّت
  قبول  001/0  16/6 10/0 62/0 پايبندي به تلفن                     مدار  لذّت

  رد  -   01/1 12/0 12/0 نكپايبندي به با                      سود مدار
  رد  -   67/1 12/0 19/0 بانكادامه ارتباط با                 سود مدار
  رد  -   23/0 09/0 02/0 استفاده از تلفن                     سود مدار
  رد  -   12/0 12/0 -01/0 پايبندي به تلفن                      سود مدار

  قبول  001/0  09/6 09/0 53/0 بانكپايبندي به بانك          ادامه ارتباط با
  قبول  001/0  33/6 10/0 65/0 پايبندي به تلفن              استفاده از تلفن
  قبول  05/0  49/2 11/0 29/0 پايبندي به تلفن              پايبندي به بانك

  رد  -   34/1 10/0 -13/0 بانكادامه ارتباط با     پايبندي به تلفن    
  رد  -   25/0 09/0 02/0 پايبندي به بانك               استفاده از تلفن
  قبول  001/0  15/4 09/0 39/0 استفاده از تلفن           ادامه ارتباط با بانك

  
  نتايج تحليل مدل ساختاري -4-4

نمايـانگر   R2هر دو مقادير بتا و . شود مي R2ضرايب بتا و د ارزيابي مدل ساختاري شامل برآور
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 Chin, 1998a; Chin( دهنـد  عبـارتي عملكـرد مناسـب مـدل را نشـان مـي       هب ـ اسـت؛ تناسب مـدل  

1998b( .جدول )طـور   همـان . كنـد  هاي تحقيق را ارائه مي نتايج ارزيابي و برآورد مدل و فرضيه )4
پس از تحليل نمونه آماري مورد تأييد قرار  13و12و8و7و6و5و3و2هاي  شود فرضيه كه مشاهده مي

در هـر دو   13و12و6و5و3و2هـاي   رد فرضـيه ) Pura, 2007(نگرفتند كه در مقام مقايسه با تحقيـق  
اثـر   12و8و2هـاي   ها همگي بجـز فرضـيه   داري اين فرضيه با وجود عدم معني. تحقيق مشترك است

هاي مربوط به ادراكات حاصل از ارزش  بعلاوه، كليه فرضيه. مثبتي بر متغيرهاي وابسته خود داشتند
سود مدار رد شدند كه نمايانگر عدم تأثير اين سازه در پايبندي و تصميمات مشتريان همـراه بانـك   

اثرگـذاري  ) Pura, 2007(در حالي كه در مطالعه صورت گرفته توسـط  . باشد در نمونه تحليلي مي
و تصميم به استفاده از تلفن همـراه بـه تربيـب بـا      ايبندي به تلفن همراهارزش سودمدار بر دو متغير پ

  .مورد تأييد قرارگرفته بود 49/0و  28/0ضرايب بتا 
مدار با توجه به ضـرايب بتـا و آمـاره تـي بـه       دهد ادراكات حاصل از ارزش لذّت نتايج نشان مي

دمات و پايبنـدي بـه اسـتفاده از تلفـن     ترتيب اثر مستقيم و مثبتي بر پايبندي به بانك ارائه دهنـده خ ـ 
و فرضيه  05/0داري  بنابراين فرضيه اول در سطح معني). 16/6 و 62/0(، )40/2و 31/0(همراه دارد 

نيـز بـا   ) Pura, 2007(ايـن دو فرضـيه در تحقيـق    . تأييد شـدند  001/0داري  چهارم در سطح معني
براي متغير پايبندي بـه اسـتفاده     R2چنين مقدارهم. مورد تأييد قرارگرفتند 28/0و  52/0ضرايب بتا 

ايـن مقـدار بيـانگر ضـريب تعيـين بـراي متغيرهـاي مكنـون جريـان          . است 37/0از تلفن همراه برابر 
درصـد از تغييـرات در پايبنـدي بـه      37تـوان اسـتنباط كـرد كـه      گونه مي گيرنده است كه از آن اين

فرضـية  . شـود  بيـان مـي  ) مدار ارزش لذّت(ردشونده به آن استفاده از تلفن همراه بوسيله متغيرهاي وا
نهم بيانگر اثر مستقيم و مثبت پايبندي به بانك ارائه دهنده خدمات بـر تصـميم بـه ادامـه ارتبـاط بـا       

مـورد تأييـد    001/0داري  در سطح معني 09/4و آماره تي  53/0بانك بود كه با توجه به ضريب بتا 
. مـورد قبـول واقـع شـده بـود      47/0نيـز  بـا ضـريب بتـا     ) Pura, 2007(قرار گرفت كه در تحقيـق  
تـوان اينگونـه    براي متغير پايبندي به بانك ارائـه دهنـده خـدمات مـي     R2همچنين با توجه به مقدار 

به اسـتفاده از   مدار و پايبندي درصد از تغييرات آن بوسيله دو متغير ارزش لذّت 37نتيجه گرفت كه 
فرضيه دهم تحقيق بيانگر اثر مستقيم و مثبت پايبندي بـه تلفـن همـراه بـر     . شود مي تلفن همراه تبيين

در سـطح   33/6و آمـاره تـي    65/0تصميم به استفاده از تلفن همراه بود كه با توجـه بـه ضـريب بتـا     
نيـز بيـانگر   ) Pura, 2007(دست آمده از تحقيق  هنتايج ب. مورد تأييد قرارگرفت 001/0داري  معني
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تـوان    بـراي ايـن متغيـر مـي     R2همچنين با توجه به مقـدار  . است 39/0ن فرضيه با ضريب بتا تأييد اي
درصد از تغييرات در اين متغير بوسـيله متغيـر واردشـونده پايبنـدي بـه       62گرفت كه  گونه نتيجه اين

ستقيم و مثبتي كرد كه پايبندي به تلفن همراه اثر م فرضيه يازدهم عنوان مي. شود تلفن همراه بيان مي
ايـن   49/2و آمـاره تـي    29/0نظر بر ضـريب بتـا   بر پايبندي به بانك ارائه دهنده خدمات دارد كه با 

. شـد  پذيرفتـه ) Pura, 2007(و بـر خـلاف رد آن در تحقيـق     05/0داري  فرضية نيز در سـطح معنـي  
فاده از تلفـن همـراه بـر    آخرين يا چهاردهمين فرضيه نيز اشاره به اثر مستقيم و مثبت تصميم بـه اسـت  

اين فرضيه نيز  15/4و آماره تي  39/0تصميم به ادامه ارتباط با بانك دارد كه با احتساب ضريب بتا 
. مـورد قبـول واقـع شـد    ) Pura, 2007(و بر خـلاف رد  آن در تحقيـق    001/0داري  در سطح معني

تـوان نتيجـه    ارتباط با بانـك مـي   ه ادامهمربوط به متغير وابسته تصميم ب R2بعلاوه، با توجه به مقدار 
درصد تغييرات در اين متغير بوسيله متغيرهاي پايبندي به بانك ارائه دهنده خدمات و  64گرفت كه 

  .                     گردد تصميم به استفاده از تلفن همراه تبيين مي
  .دهد ها نشان مي داده مدل مفهومي اصلاح شده تحقيق را پس از تجزيه و تحليل )2(نمودار  

  
  گيري بحث و نتيجه -5

همــراه عامــل مهمــي بــراي موفقيــت  خــدمات تلفــن) 2002(بنــابر نظــر واتســون و همكــارانش 
همـراه در   با اين حال، شناخت عوامل اثرگذار بر تصميم به استفاده از خدمات تلفـن . هاست شركت

نتـايج ايـن   . ازاريابـان برخـوردار اسـت   بلندمدت از اهميت حياتي براي ارائه كننـدگان خـدمات و ب  
دهد تصميم به ادامه ارتباط با بانك ارائه دهنده خدمات تحت تأثير مستقيم پايبندي  تحقيق نشان مي

به بانك و تصميم به استفاده از تلفن همراه و تحت تأثير غيرمستقيم ارزش لذّت مدار و پايبنـدي بـه   
هاي لذّت بخش و سرگرم كننده  اين نكته هستند كه جنبه در واقع اين نتايج موكّد. تلفن همراه دارد

در ايـن  . تواند به بهترين نحو در پايبندي كاربر به بانك و تلفن همراه نقش ايفا كند مي همراه بانك
اي بسيار مهمي در بين ادراكات  مطالعه روشن شد كه پايبندي به بانك و تلفن همراه از نقش واسطه

ه از تلفن همراه به عنوان كانال ارتباطي با بانك و تصميم به ادامه ارتباط با ارزش و تصميم به استفاد
بنابراين، بايد از طريق ارائه خدمات جذاّب به كـاربران همـراه بانـك در جهـت ايجـاد      . بانك دارد

  .روابط بلندمدت و اعتمادآور تلاش كرد
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  ن مدل مفهومي اصلاح شده با ضرايب بتا و ضرايب تعيي  ):2(نمودار

  
  

طـور معنـاداري بـر     همچنين اين نتيجه حاصـل شـدكه ادراكـات حاصـل از ارزش سـودمدار بـه      
در هنگام انتخـاب بانـك و    دهد كه كدام از متغيرهاي مستقل تحقيق اثر نداشت و اين نشان مي هيچ

هاي مادي و منفعتي اين خدمات به تنهايي بر تصميم بـه   روش يا كانال دريافت خدمات بانكي جنبه
خريد كاربران اثر ندارد، بلكه اين جنبه اجتماعي و لذّت بخش بودن استفاده از يك روش جديد و 

توانـد   اين يافتـه مـي  . كند تنوع حاصل از آن است كه كاربران به خريد مجدد و پايبندي ترغيب مي
به نحوي هايي كه به دنبال افزايش ميانگين درآمد خود هستند بسيار حائز اهميت باشد  براي شركت
هاي تبليغاتي خود به كاربران القا كنند كه در صورت استفاده از همراه بانـك نـه تنهـا     كه در آگهي

دهد، بلكه از نظر اجتماعي و در ميان گروه دوسـتان نيـز    حس خوب و لذّت بخشي به انها دست مي
  . گيرند مورد تأييد قرار مي
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  قات آتيهاي تحقيق و پيشنهادهايي براي تحقي محدوديت -6
كارگيري مدل ارائه شده اين تحقيق در جوامع آماري ديگر قـدمي   هتوانند با ب محققاّن بعدي مي
صـورت مقطعـي اسـت تنهـا      هاز آنجا كه اين تحقيـق ب ـ . دست آمده بردارند هدر جهت تعميم نتايج ب

ن آزمـون  تـوان بـراي كاراترشـد    لـذا مـي  . دهـد  مي هاي بين سازه ها را مورد ارزيابي قرار همبستگي
اگرچه با ظهور نسل جديد نرم افزارهاي مدلسازي معـادلات  . روابط از مطالعات طولي بهره گرفت

هاي منحصر به فرد آن، حجم نمونه كم مشـكلي در   با قابليت  SMART-PLS ساختاري همچون
حجـم   دسـت آمـده از   هولي بهتر است كه براي دقّت بيشتر در نتايج ب ـ ،كند ها ايجاد نمي تحليل داده

  .نمونه بالاتري در تحقيقات بعدي استفاده گردد
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