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  مقدمه
در نيـل بـه اهـداف     EC(2( و تجارت الكترونيـك  1)IT( فناوري اطلاعات ،ي گذشتهها سالطي 
ترين ابـزار  مـؤثر  اينترنـت  ،در ايـن ميـان  . انـد  كـرده ايفا نقش بسيار مهمي وكار و بازاريابي  كسب

ي از ا مجموعـه زير طور كلـي تجـارت الكترونيـك    به). 2012قائمي، (ارتباطات شناخته شده است 
؛ پاويـك، كـوح،   2006كيم، كـيم و اوو،  (شده و پذيرفته شده است  شناختهوكار الكترونيك  كسب

تجـارت  بررسـي و تعريـف    ،ديگر سوياز ). 2008؛ براون و جاياكودي، 2007سيمسون و پادمور، 
الكترونيك بر اساس خريدوفروش محصولات يا خدمات از طريق اينترنت، بسـيار كـم و محـدود    

تجارت جهاني، بررسي و در فضاي  ECبا توجه به رشد سريع ). 2004گراندون و پيرسون، (است 
دادن اهداف سازماني، ضروري به  در جهت دستيابي به مزيت رقابتي در راستاي پوشش ة آنمطالع
محصولات و خـدمات ارزان و نگهـداري مشـتريان وفـادار را دو      ئةارا) 1980(پورتر . رسد يمنظر 

يكـي   EL(3( لكترونيك، وفاداري اECبراي موفقيت در . داند ميراهكار دستيابي به مزيت رقابتي 
، هايشـان ؛ چـرا كـه مشـتريان وفـادار بـا تكـرار خريد      شده اسـت ي مناسب شناخته ها شاخصاز 

هاي جذب مشتريان جديد  ينههز از و دهند مي سودآوري شركت يا سازمان را در بلندمدت افزايش
اندرسـون و  ES(4 )( ، دو متغيـر رضـايتمندي الكترونيـك   ELدر بررسي، تبيين و خلق . كاهند مي

. دارنـد نقـش مهمـي   ) 2000ريچهلـد و شـفتر،   ET(5 )( و اعتماد الكترونيك) 2003سرينيواسان، 
صورت جداگانه يا ترتيبي  به رضايتمندي الكترونيك و اعتماد الكترونيك مطالعات نشان داده است

 از اثرگـذاري ) 2003(اندرسون و سرينيواسان،  ،براي مثال .گذارند يمثير أتوفاداري الكترونيك بر 
اعتماد  ثيرأاز ت) 2002(، سيردشماخ، سينق و سابل رضايتمندي الكترونيك بر وفاداري الكترونيك

بـه ترتيـب از   ) 2004(و گومراس، ليلجاندر، پـورا و وان رييـل    الكترونيك بر وفاداري الكترونيك
سـخن بـه   كترونيك اعتماد الكترونيك بر رضايتمندي الكترونيك و درنتيجه وفاداري ال اثرگذاري

  . اند آوردهميان 
بدون توجه به عوامل اثرگذار بر بازار رقابتي امروز و نگرش  ،خلق و حفظ ارزش براي مشتري

ي مثبت ـ ةبازارمحوري و سودآوري رابط ميان) 1990(نارور و اسلاتر . آيد دست نمي به ،بازارمحوري
 بـراي زارمحوري قـوي مبنـايي را   كننـد بـا   يم ـبيـان  ) 2005(بيكر و سـينكولا  . را گزارش كردند

آورد و بـه موفقيـت محصـولات     يمسازگارشدن سريع با نيازهاي جاري و پنهان مشتريان فراهم 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1  . Information Technology 
2. Electronic Commerce  
3. Electronic Loyalty 
4. Electronic Satisfaction  
5. Electronic Trust 
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يكـي از  ) 2002(ليـون و فريـر   . شـود  يممنجر جديد، سودآوري، سهم بازار و مزيت رقابتي پايدار 
هـا بـا    ينـوآور . رفي كردنـد معنوآوري  را عواملي كليدي موفقيت بلندمدت بازارهاي رقابتي امروز

فعال (تواند با بازارمحوري  يممحوري  بنابراين نوآوري. دارندمشتريان ارتباط  ةنيازهاي حال و آيند
به نسبت تعـدادي از متغيرهـاي    يكشده در اين مطالعات، هر  موارد اشاره. تركيب شود) و منفعل

آنچـه  . انـد  پرداختهروابط ميان اين متغيرها  وتحليل به تجزيه و بيشتر اند را سنجيده ELاثرگذار بر 
اما بـا توجـه    ،سهم بسزايي دارند ELشده به نوعي در افزايش  متغيرهاي اشاره اينكه ،مسلم است

هاي اين ابعاد در راسـتاي ايجـاد مزيـت     يتاولوگيري در خصوص  ، تصميمECبه رشد روزافزون 
  . تواند متفاوت باشد يم ،رقابتي پايدار

هــاي  روشرويكــردي جديــد در  ئــةارااســت بــا ه كــردتــلاش  پــژوهش پــيش روبنــابراين 
 ، تاپسـيس فـازي  FAHP(1( مراتبي فـازي  ي تركيبي تحليل سلسلهها مدلگيري در قالب  تصميم

)FTOPSIS(2 و تئوري امكان )PT(3  ـ  تصـميم هـاي   روشكه بر خلاف سـاير  ـ  طـور   هگيـري، ب
بـه خلـق    ـ  گيـرد  يم ـنرخ بازگشت سرمايه و حداقل ريسك را در نظـر   حداكثرهمزمان دو معيار 

محـوري و همچنـين اعتمـاد     مراتبي از متغيرهاي بـازارمحوري و نـوآوري   مدلي ابتكاري و سلسله
در صـنعت   هـا  شـاخص با توجه بـه بررسـي ايـن    را  ELروند نيل به اهداف و الكترونيك بپردازد 

 FAHPي متغيرهـا بـا اسـتفاده از    هـا  وزناول  ةدر مرحلشايان ذكر است . بانكداري تسهيل كند
يافتـه بـر اسـاس تئـوري      توسـعه  FTOPSISكارگيري  دوم با به ةاستخراج شده است و در مرحل

  . شوند يمبندي  شده رتبه ي كشور به لحاظ متغيرهاي اشارهها بانكترين  مهم ،امكان

 نظري پژوهش ةپيشين
محــوري و بــازارمحوري در راســتاي جلــب  آوريي نــوهــا نقــشبــه بررســي  متعــددي مطالعــات

اعتماد در راستاي جلب  ،6و امنيت 5، پاسخگويي4قابليت اطمينان و اجرا و رضايتمندي الكترونيك
 اين از تعدادي ادامه، اشارة كوتاهي به در .اند وفاداري الكترونيك پرداختهآن  طبعو به  الكترونيك

 .شود مطالعات مي

آگـاروال،  (نـوآوري   وبـازارمحوري  بـا ارتبـاط ميـان     تلاش شده است طي مطالعات متعددي
؛ سـندويك و  2004؛ هالت، هـارلي و نايـت،   1998؛ هان، كيم و شريواستاوا، 2003اراميلي و دو، 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fuzzy Analytical Hierarchy Process 
2. Fuzzy Technique for Order Preference by Similarity Ideal Solution 
3. Possibility Theory 
4. Fulfillment & Reliability  
5. Responsiveness 
6. Security 
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بـازارمحوري بـه دو بعـد    ). 2008جيمنـز و والـي،   (بهبود يابد هاي بازار  يازن) ...و 2003سندويك، 

  . شود يمتقسيم  2محوري منفعلو بازار 1بازارمحوري فعال
دنبـال كشـف، درك و    شـود كـه بـه    يم ـاطلاق  اي ي تجاريها تلاشبازارمحوري منفعل به 

كنـد نيازهـاي پنهـان     يم ـمشتريان باشد و بـازارمحوري فعـال تـلاش     ةشد ارضاي نيازهاي بيان
نوآوري . )2004 ،مكلاچلانناور، اسلاتر و ( شناسايي كند ،آنها آگاهي ندارد كه دربارة ي رامشتريان

شـود؛ در   يم ـي مازاد ايجـاد  ها دانشبا بازارمحوري منفعل از طريق ادغام كاراي  ييها شركتدر 
ساي، چو و كـو،   تي(پردازد  يماطلاعات و دانش جديد وجوي  جستكه بازارمحوري فعال به  حالي

وكارهـا   انمندسازي كسبتو مداري يكي از عوامل اساسيِ نوآوري). 2013ارگون و كوسو، و  2008
. محصولات و خدمات جديد اسـت  ئةاراكردن نيازهاي مشتريان در راستاي  درك و دنبال منظور به

جيمنـز و والـي،   ( برقرار اسـت  يمثبت ةي و عملكرد شركت رابطنوآوردهد بين  يمنشان  مطالعات
2008 .(  

هـا   يتسا نوآوري از طريق رويكرد متمايز و خلاق در وب بر اين باور است كه) 2002(لياكونو 
هـاي پرتنشـي بـراي رفتارهـاي نوآورانـه       يطمح ـ تجارت الكترونيـك، رشد سريع . شود يمايجاد 

؛ جايي كه نياز بازار و فنـاوري حتـي زمـاني كـه محصـول يـا خـدمت        كرده است سازماني ايجاد
كننــد،  يمــاشــاره ) 2004( مكــارانو ه نــاور. كنــد يمــهمچنــان در حــال توســعه اســت، تغييــر 

ها و منـافع سـازمان    ييتوانامحوري چيزي بيشتر از فرايند داخل به خارج است كه تنها بر  نوآوري
نيازهـاي مشـتريان بنـا     بر پايـة كه بازارمحوري فعال با فرايند خارج به داخل،  كيد كند؛ در حاليأت

مشـتريان را   ةحال و آينـد  هايانتظارا و آنكه نيازه ممكن است بي يشركت هربنابراين . شده است
در نظـر گـرفتن    بـه ايـن نكتـه اشـاره دارد كـه     اين مهم  .كند توليدمحصولاتي را  ،در نظر گيرد

  ).2013ارگون و كوسو، ( كافي نيست ،بازارمحوري كردن بدون لحاظو تنهايي  مداري به نوآوري
ة مجموعكه مبتني بر  كند ميتجمعي تعريف  يعامل را رضايتمندي الكترونيك) 2012(قائمي 

توانـد ارزيـابي    يم ـ تجارت الكترونيك ازرضايت . محصول و خدمت است ةتجرب، خريد ازرضايت 
در نظـر گرفتـه    تجارت الكترونيكي ها جنبهدر تمام  اش تجربه دربارةاحساس و واكنش مشتري 

مـداري را عوامـل    فعـل و نـوآوري  ، سه عامل بازارمحوري فعال و من)2013(ارگون و كوسو . شود
مشتريان راضي تمايل دارند بيشتر از خـدمات  . كنند يممعرفي رضايتمندي الكترونيك اثرگذار در 

و بـه ديگـران نيـز     را ادامه دهندو خريد از آن شركت ) 1991رام و جانگ، (شركت استفاده كنند 
و  رضايتمندي الكترونيكارتباط بين  ،علاوه به). 1996زيتهامل، بري و پاراسورامان، (كنند  معرفي 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Proactive  
2. Responsive  
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؛ ساي و يـو،  2003اندرسون و سرينيواسان، (در مطالعات متعددي آمده است  وفاداري الكترونيك
   ).2003پارك و كيم،  و 2006

زيـادتر  و خريـدهاي   بيشـتر هـاي   يمـت قمشتريان به پرداخت سبب ترغيب  ،وفاداري صحيح
معرفـي شـده   از عناصر اصلي وفاداري بـه برنـد    ،رزشسه عامل اعتماد، رضايتمندي و ا .شود مي

 و 2013زاده،  ؛ ابراهيمـي، خليفـه، سـميع   2013زاده و حسـيني،   ابراهيمـي، خليفـه، سـميع   (اسـت  
را  وفـاداري الكترونيـك  ) 2003(اندرسـون و سرينيواسـان   ). 2010سيدجوادين، امينـي و امينـي،   
در ايـن  . داننـد  مـي رفتار خريد مجـدد   وكار الكترونيك در كسب ةنگرش مطلوب مشتري به نتيج

گابـارينو و  (شود  يمشده تعريف  ارائهمعناي اطمينان مشتريان از كيفيت و خدمات  اعتماد به ،ميان
حاكي از اثرگذاري مهم اعتماد بر وفـاداري در حالـت آفلايـن     ،مطالعات گذشته). 1999جانسون، 

و ) 2002، و همكـاران  سيردشـماخ  و 2000؛ سينق و سيرديشماخ، 2001چادهوري و هولبروك، (
) 2000ريچهلـد، مـاركي و هـاپتون،     و 2006؛ پيتا، فرانزاك و فاولر، 2003پارك و كيم، (آنلاين 
خـدمت بـه   (پاسـخگويي   ،قابليـت اطمينـان و اجـرا    معتقدند) 2009(كيم، جين و سوييني . است

 ـقابليـت اجـرا و اطمينـان،    . گـذارد  يم ـ يثير مثبت ـأت ، بر اعتماد الكترونيكو امنيت) مشتري  ةارائ
 ،سـايت  شـده از طريـق اطلاعـات دقيـق وب     زمان تعيـين  چارچوبمحصول و خدمت صحيح در 

را دارنـد   شمشـتريان آن چيـزي را دريافـت كننـد كـه انتظـار       ؛ بـدين ترتيـب  است تشريح شده
اس اطلاعاتي كه بـراي  بر اسمشتريان  خواستةو تحويل  اجرابنابراين ). 2003ولفينبرگر و گيلي، (

شـمرده  ايجـاد اعتمـاد مشـتريان     بـراي عنصر اساسي  دريافت شده است،آن خدمت يا محصول 
 مثابـة  بهپاسخگويي  سويي،از ). 2000اربن، سالتن و كوالز،  و 2000، و همكاران ريچهلد( شود مي

 سرعت به ي آنها راها درخواستشود كه  يمكننده و مد نظر مشتري تعريف  خدمت منعطف، كمك
بـه   كـه  وكارهاي آنلاين انتظار دارنـد  مشتريان از كسب). 2003ولفينبرگر و گيلي، (دهد  يمپاسخ 
) 2001(واگنـر و ريداسـترم   ). 2002ليـائو و چونـگ،   ( كننـد ي آنها را بـرآورده  ها درخواستموقع 

امنيت معياري اسـت   ميان،در اين . دارد ياثر مثبت بر اعتماد الكترونيك پاسخگويي سريع معتقدند
ولفينبرگـر و گيلـي،   (گيـرد   را دربرمـي ي كارت اعتباري و تسهيم اطلاعـات  ها پرداختكه امنيت 

امنيـت اطلاعـات    نبودبرآمده از  دهد، ريسك يمنشان  ة تجارت الكترونيكمطالعات اولي). 2003
هيو، تئو و ( دشو شمرده ميپذيرش و كاربرد اينترنت  در راهشخصي مشتريان، يكي از موانع مهم 

بنابراين زماني كه مشتريان سطحي از امنيـت را درك كننـد كـه بـا انتظـارات آنهـا       ). 2007لي، 
يابد  يمو سطح اعتماد افزايش د نده شخصي را با تمايل بيشتري ارائه ميمنطبق باشد، اطلاعات 

سـوييني،  كـيم، جـين و    و 2000، و همكـاران  ؛ اربن2000؛ اسكودر و يين، 2003پارك و كيم، (
2009.(  
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 مـؤثر بـر كيفيـت   در ايران نيز مطالعات متعددي صورت پذيرفته است كه بـه تبيـين عوامـل    

اعتمـاد در بانكـداري   و  وفـاداري الكترونيكـي  ، خدمات بانكداري اينترنتي ةدهند هاي ارائه سيستم
؛ )2013( ناصـرزاده  و ديوانـدري، عابـدي   توان به مطالعات مي براي مثال .اند پرداخته الكترونيكي

، مقـدم، نـوروزي   صـادقي  و )2014(؛ سالار و ابراهيمي )2013( زاده اصلي و پيدايي ،آبكنار  جوينده
بـر   مـؤثر بخشـي از عوامـل    تنهااما اين مطالعات  ؛اشاره كرد )2014( رستمي انواري و جمشيدپور

ايـن   اغلـب همچنـين  . انـد  را بررسـي كـرده   ياند يـا بانـك خاص ـ   را سنجيده وفاداري الكترونيك
سـازي   عوامل مختلـف در بانكـداري الكترونيـك از طريـق مـدل      ميان ةها به تبيين رابط پژوهش

مـد نظـر قـراردادن    بـر   حاضر تـلاش كـرده اسـت عـلاوه     ةمطالع. اند معادلات ساختاري پرداخته
بنـدي كنـد،    طبقـه طـور مناسـب    آن را بـه  ،وفـاداري الكترونيـك  هاي مختلف اثرگذار در  شاخص
در كنـار   ايـن مطالعـه  . بپـردازد هاي مختلف  بانكبه بررسي و  دهدشناسي پژوهش را تغيير  روش

يافتـه از طريـق تئـوري     تاپسيس توسعهروش از  ،گيري فازي هاي معمول تصميم روشاستفاده از 
هـاي   روش ،ي اخيـر هـا  سـال طـي  . كند مياين روش استفاده  هاي مزيتاز  و برد ميامكان بهره 

هـا   روشكـردن آنهـا، ايـن    تر جامعتر و  يقدقبراي است و  شده گرفتهكار بهگيري بسياري  تصميم
 ةاز طريـق فاصـل   روش تاپسـيس  ةتوان به توسع يمدر اين راستا . اند كردهتوسعه و گسترش پيدا 

و  لـو، لطفـي   جهانشاه(ي ا فاصلهي ها دادهاز طريق  روشاين  ةتوسع ،)2009 ،خواه ايزدي(همينگ 
هـاي   اشـاره كـرد كـه تحليـل    ) 2014 ،يـي و لـي  (و از طريق تئوري امكـان  ) 2006 ،خواه ايزدي
زمـين   و ابراهيمي، صـالحي صـدقياني، خسـروي و رضـواني چمـن     ) 2014(يي و لي  گرفتة انجام

بنـابراين  . استيافته از طريق تئوري امكان  دقت و جامعيت بيشتر تاپسيس توسعه گوياي) 2015(
مراتبـي   مـدل مفهـومي و سلسـله    1شـكل  ، پـژوهش هدف اين مطالعه و مرور ادبيات با توجه به 

  . دهد يمرا نشان  پژوهش

  
  )ساخته محقق( ها بانكمراتبي  سلسلهساختار ارزيابي  .1شكل 
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  پژوهش يشناس روش
 شوداستخراج  ها شاخصفازي، وزن  AHP روشكارگيري  هبا ب شده استتلاش پژوهش در اين 

بنـدي   رتبه مد نظري ها بانك، تئوري امكانمبتني بر  ةيافت توسعهفازي  تاپسيسروش كمك  هو ب
در  ةپرسشـنامه ميـان جامع ـ   80وتحليل اين پژوهش، از توزيـع   تجزيه لازم برايي ها داده. شوند

گردآوري و استخراج شده  ،زوجي هاي هقالب مقايسر دو كارشناسان  ها بانكدسترس از مشتريان 
فـازي   TOPSISو  تئـوري امكـان  فـازي،   TOPSISفـازي،   AHPهـاي   روش ،در ادامه. است
  .شود يمبه اختصار تشريح  ،تئوري امكانيافته بر اساس  توسعه

  )FAHP(مراتبي فازي  فرايند تحليل سلسله
مراتبي مسـئله   ابتدا مدل سلسله ،ي مدل در قالب اعداد فازي مثلثيها شاخص  وزنبراي محاسبة 

در  ها شاخصزوجي  هاي همقايسسپس نظردهندگان به و  گيرد شكل ميم با توجه به هدف تصمي
زوجي  هاي هدر همين راستا ماتريس مقايس. پردازند مي 1در جدول  شده درجقالب متغيرهاي زباني 

 تـوان  يم ـ هـا  قضـاوت كنترل سازگاري  براي .گيرد شكل مي هانظربا اعداد فازي مثلثي و تركيب 
در ايـن   هـا  شـاخص ذكر است وزن  شايان. كرد را بررسي و كنترل 1/0ناسازگاري كمتر از  درصد
اعـداد   از استفاده در) 1996( چانگ. است آمده دست به) 1996( چانگ روشاز  مندي بهره با مطالعه
Xكه  كند يفرض م فازي = {X1, X2, … , X U از عوامل و اي مجموعه { = {U1, U2, … , U } 

  .استهدف  ةمجموع

  زوجي  هاي هي زباني مقايسها اسيمق .1جدول 
  اعداد فازي مثلثي  زوجي هاي هي زباني براي مقايسها واژه  اعداد فازي

 )1،1،1( برابر 1

 )1،2،3( برتري خيلي كم 2

 )2،3،4( كمي برتر 3

 )3،4،5( برتر 4

 )4،5،6( خوب 5

 )5،6،7( نسبتاً خوب 6

 )6،7،8( خيلي خوب 7

 )7،8،9( عالي 8

 )8،9،10( برتري مطلق 9

  2009گاموس، : منبع
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از  ،امـين عامـل  iآوردن ميزان گسترش تركيبي فازي با توجـه بـه    دست هب برايدر اين روش 

  .شود يماستفاده  1ة رابط

S  )1 ةرابط = M M  

 Mصورت  براي هر عامل به m ةعدد فازي مثلثي است كه در آن مرتب Mدر اين رابطه 
=و يابد  گسترش مي 1,	2, … jو  , = 1,	2, … ,m است .∑ M1  توان با استفاده از  يمرا

  .آورد دست به 2رابطة 

M  )2 رابطة = l , m , u  

∑براي محاسبه  ∑ M11
=( M، عمليات جمع فازي مقـادير  1 1,	2, … از ) ,

  .آيد يم دست به 3 رابطة

M  )3 رابطة = l , m , u  

كردن  صورت اعداد فازي مثلثي و همچنين معكوس به ها شاخصوزن  آوردن دست بهمنظور  به
  . كرد عمل 4 رابطةتوان از طريق  يم ،3رابطة 

M  )4 رابطة =	 1∑ u , 1∑ m , 1∑ l  

M2پذيري  امكان ةدرج ،در ادامه ≥ M1  اينكه شايان ذكر . شود يممحاسبه  5 رابطةاز طريق M1 = (l1, m1, u1)  وM2 = (l2, m2, u2) است.  
V(M  )5 رابطة ≥ M ) = sup min μ ( ), μ ( ) = hgt(M ∩

M ) = μ ( ) = 1,0,
( ) ( )   

if	m ≥ ml ≥ uotherwise  
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V(M1بايـد   M2و  M1سـة  مقاي براي ≥ M2)  وV(M2 ≥ M1)   همچنـين   .محاسـبه شـود
Mعدد فـازي   kتر  عدد فازي بايد بزرگ هرپذيري براي  امكان ةدرج , (i = 1,	2, … , k)  باشـد .

dبا فرضتوان  ميبنابراين . شود يملحاظ  6 رابطةاين مهم در  (A ) = min V(S ≥ 	 S و  	( k = 1,	2, … , n; 	k ≠ i آن،  كردن كه پس از نرمال كردتعريف  7 رابطةاز طريق را ، بردار وزني
   .آيد ميدست  به 8از طريق رابطة  W ةشد بردار وزني ديفازي

V(M  )6 رابطة ≥ M ,M ,… ,M ) = minV(M ≥ M ), i = 1,2, … k 

W  )7 رابطة = (d (A ), d (A ),… , d (A )) ,      i = 1, 2, … , n 

W  )8 رابطة = (d(A ), d(A ), … , d(A ))  

   يافته بر اساس تئوري امكان تاپسيس فازي توسعه
 هـاي  ينـه گزبنـدي   رتبـه  بـراي شـوند و   يم ـدهي  وزن FAHPكارگيري  بهي مسئله با ها شاخص
مبتني بـر تئـوري    ةيافت فازي توسعه ، يعني تاپسيس)2014(روش پيشنهادي يي و لي از  پژوهش
تئـوري امكـان، تكنيـك     بايـد شـرح كوتـاهي از   پيش از هر اقـدام  . شود يمكمك گرفته  ،امكان

   .بيان شود امكان يتئور بر اساس افتهي توسعه سيتاپس وتاپسيس 

  تئوري امكان )الف
هـاي   يطمحكند در  يمبيان تئوري امكان . استريزي كرده  پايه) 1987(عسكرزاده را اين تئوري 

امكـان ايـن    ةبـر اسـاس درج ـ   وبايد مد نظـر قـرار گيـرد     پذير امكان پيشامدهايتمام نامطمئن 
بـا   xاز خط حقيقي  متشكل فازيِ ةمجموع. پيشامدها، امكان پيشامدهاي متناقض مشخص شود

اعـداد فـازي بـا     ةمجموع ـ. اسـت  Aتابع عضويت نرمال فـازي محـدب و پيوسـته، عـدد فـازي       F(x). A = 	 {t ∈ x|A(t) ≥ γ}  اگرγ ≥ Aو  0 = 	 t ∈ x|A(t) ≥ γاگر  0 = 0 
Aكـه   در صـورتي . شـود  يم ـتعريـف   Aاز عـدد فـازي    γسـطح   ةمجموع ∈ x     عـدد فـازي بـا A = 	 {a1(γ), a2(γ)}  وγ ∈  1هاي ميانگين ممكـن  ، آنگاه ارزشگرفته شوددر نظر  0,1

M(A)به شكل  Aعدد فازي  = 	 γ(a1(γ) +1
0 a2(γ))dγ   و واريانس ممكـنA  صـورت   بـه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Possibilistic Mean Values 
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0 dγ بنـابراين اگـر   . شـود  يم محاسبهA    عـدد فـازي

αعرض چپ  ،aمثلثي باشد كه مركز آن  > β راستو عرض  0 > از  γسطح  ةباشد، مجموع 0
  .شود يممحاسبه  9 رابطةصورت  به Aعدد فازي 

A  )9 رابطة = 	 a − (1 − γ)α, a + (1 − γ)β , ∀γϵ 0,1  

  . دهد يم دست بهرا  Aمقدار ميانگين ممكن عدد فازي  10 رابطة بنابراين

M(A)  )10 رابطة = 	 γ((a − (1 − γ)α) + ( a + (1 − γ)β))dγ= a + 1/6(β − α) 
انحـراف   شود و يممحاسبه  11 رابطةصورت  به Aاز همين طريق واريانس ممكن عدد فازي 

  .استاندارد آن جذر اين رابطه خواهد بود

Var(A)  )11 رابطة = 	1/2 γ((a − (1 − γ)α) − (a + (1 − γ)β)) dγ= 1/24(β + α)  

   تاپسيس روش )ب
C( ها شاخص ةابتدا مجموع ،تاپسيس روشكارگيري  در به = C |j = 1, … ,m ( هاي  ينهگزو

X(ممكن  = {X |i = 1, … , n} ( و ماتريس تصـميم  شود  ميتعيينL = 	 a را شـكل   ×
در همين . دهد يمرا نشان  Cبر حسب شاخص  X ةبندي گزين رتبه a در اين ماتريس. دهد مي

0شـود كـه    يم ـتعيـين   Wبا عنوان  Cي ها شاخصوزن  ،راستا < Wj < ∑و  1 W1 = 1 
  .شود يممحاسبه  12 رابطةاز  ,a ةشـد  مقدار نرمال. شود يم پذير امكان ها ينهگز ةسازي، مقايس نرمال پس از شايان ذكر اينكه. است
,a  )12 رابطة = 	 aa , 			j ∈ θ

a, = 	 aa , 			j ∈ θ  

بيشـينة   a .دهـد  را نشان مـي هاي منفي  شاخص θ2ي مثبت و ها شاخص θ1در اين رابطه،  a ها وa كمينة a ةگزين برايها i صـورت   آمـدن مـاتريس نرمـال بـه     دسـت  بـه بـا  . اسـت ام
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 .نمايش داد 14و  13 هاي رابطه

E  )13 رابطة = 	 {e , e , … , e }	, e = max a,  

E  )14 رابطة = 	 {e , e , … , e }	, e = min a,  

شود  يممحاسبه  16و  15 هاي كمك رابطه بهآل مثبت و منفي  هر گزينه از ايده ةاكنون فاصل 
  .بندي كرد ها را رتبه ينهگزتوان  يمكه با آن است  X ةينگزضريب نزديكي هر  17 رابطةو 

d  )15 رابطة = 	 ( a, − 	e W ) / , i = 1,2, … , n 

d  )16 رابطة = 	 ( a, − 	e W ) / , i = 1,2, … , n 

U  )17 رابطة = 	 dd + d 		,																		 i = 1,2, … , n 

   مبتني بر تئوري امكان ةيافت تاپسيس توسعه )ج
تاپسيس را بـا اسـتفاده از تئـوري امكـان گسـترش داده       روشكاررفته در اين مطالعه كه  مدل به
  .شود يمطي مراحل زير تشريح  روشمباني اين . است) 2014(از مدل يي و لي  ، برگرفتهاست
Xهاي ممكن  گزينه ةمجموعتشكيل . 1 = {X |i = 1, … , n} هـاي   شـاخص  ةو مجموع ـ C = C |j = 1, … ,m  ي ها وزنباW  براي هرC؛. 

Lگيري فازي مثلثي  تشكيل ماتريس تصميم. 2 = l بـر اسـاس متغيرهـاي زبـاني      ×
Lتوسط نظردهندگان و همچنين تشكيل ماتريس نرمال  2جدول  = l  18 هاي رابطه. ×

  .ندنك يماعداد فازي مثلثي را به اعداد فازي نرمال تبديل  19و 

l  )18 رابطة = a − αa + β , aa + β , a − βa + β , j ∈ θ  

l  )19 رابطة = a + βa + β , a + βa , a + βa − α , j ∈ θ  



ناوری اطلاعات   ــــــ  ــــــــــــــــــــــــ   462   1394 ، تابستان2 ةشمار ،7دورة  ،د 
ــر  jاگــ ∈ θ1  ــاه aآنگــ + β = max (a + β ــر  ( jو اگــ ∈ θ2،  ــاه آنگــ a + β = min (a − β ي ها شاخصبيانگر  θ2ي مثبت و ها شاخصبيانگر  θ1كه  (

  .استمنفي 

   يزوج هاي همقايس زباني هاي ياسمق. 2 جدول
  اعداد فازي مثلثي  متغيرهاي زباني  اعداد فازي

)0،1،3( خيلي ضعيف 1  

)1،3،5( ضعيف 2  

)3،5،7( متوسط 3  

)5،7،9( خوب 4  

)7،9،10( خيلي خوب 5  

  )2010 ،سان(: منبع
  
Mهاي ارزش ميانگين ممكن  محاسبه ماتريس. 3 L = M(l ) و ارزش انحـراف   ×

StDمعيار ممكن  L = StD(l )   .21و  20 هاي از رابطهبا استفاده  ×

M  )20 رابطة l = a + 1/6 β − α  

Var  )21 رابطة l = 1/24 β + α  

Mآل مثبت و منفي براي ماتريس ميانگين ممكن  ماتريس ايده ةمحاسب. 4 L   با اسـتفاده از
iكه براي هر  طوري به ؛23و  22 هاي رابطه = 1,	2, … , n   آنگـاهM l = max M l  و M l = min M l. آل مثبـت و منفـي بـراي مـاتريس      مـاتريس ايـده   ةهمچنين محاسب

StDانحراف استاندارد ممكن  L  كـه بـراي هـر     طـوري  بـه  ؛25و  24 هـاي  رابطـه با استفاده از i = 1,	2, … , n  آنگاهStD l = min StD l  وStD l = max M l.  

M  )22 رابطة L = M l ,M l , … ,M l  

M  )23 رابطة L = 	 M l ,M l , … ,M l  
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StD  )24 رابطة L = StD l , StD l , … , StD l  

StD  )25 رابطة L = StD l , StD l , … , StD l  

Mآل مثبـت   هـا از ميـانگين ايـده    ميانگين ممكن گزينه ةفاصل ةمحاسب. 5 L   و ميـانگين
Mآل منفي ايده L انحـراف اسـتاندارد    ةفاصل ةو همچنين محاسب 27و  26 هاي كمك رابطه به

StDآل مثبت  ها از انحراف استاندارد ايده ممكن گزينه l   آل منفـي   و انحراف اسـتاندارد ايـده StD l  29 و 28 هاي رابطهاز طريق.  

d  )26 رابطة (M L ) = ( M l − M l W ) , i = 1,2, … , n 

d  )27 رابطة (M L ) = ( M l − M l W ) , i = 1,2, … , n 

  )28 رابطة
d (StD L ) = ( StD l − StD l W ) , i= 1,2, … , n 

  )29 رابطة
d (StD L ) = ( StD l − StD l W ) , i= 1,2, … , n 

هاي ميانگين ممكن و انحراف استاندارد  براي ارزش X ةضريب نزديكي هر گزين ةمحاسب. 6
 كمك به X ةضريب نزديكي كلي گزينآوردن  دست بهو  31و  30 هاي رابطهممكن با استفاده از 

  .بندي آن و رتبه 32 رابطة

μ  )30 رابطة M L = d (M L )d (M L ) + d (M L ) i = 1,2, … , n 



ناوری اطلاعات   ــــــ  ــــــــــــــــــــــــ   464   1394 ، تابستان2 ةشمار ،7دورة  ،د 

μ  )31 رابطة StD L = d (StD L )d (StD L ) + d (StD L ) i = 1,2, … , n 

μ  )32 رابطة = StD L × M L 							 i = 1,2, … , n 

  پژوهش هاي افتهي
از طريـق فراينـد     شـاخص  هـر  شـود وزن  يماول تلاش  ةبا توجه به هدف اين مطالعه، در مرحل

 ـ مراتبي فازي تجزيه تحليل سلسله هـاي   دوم بـر اسـاس وزن   ةوتحليل و استخراج شود و در مرحل
و  فـازي  ة تاپسـيس يافت ـ توسـعه  كمك روش بهشده در اين مطالعه  هاي اشاره ينهگزآمده،  دست به

   .شوندبندي  رتبه ،وتحليل تجزيه ، پس ازتئوري امكان

  FAHPبر اساس  ها شاخصهاي  تعيين وزن )الف
دهـي   زوجـي و وزن  هـاي  ه، نتـايج مـاتريس مقايس ـ  8تـا   1هـاي   رابطـه و  2با توجه بـه جـدول   

 3از طريـق جـدول    ،كترونيك و اعتماد الكترونيك بر اساس وفـاداري الكترونيـك  رضايتمندي ال
، فعال يبازارمحور دهي زوجي و وزن هاي هماتريس مقايسنتايج همچنين . نمايش داده شده است

دهـي   وزن و 4در جـدول   كي ـالكترون يتمنديرضا ي بر اساسمحور ينوآورو  منفعل يبازارمحور
درج شـده   5  در جـدول  ،بر اساس اعتماد الكترونيـك  تيامن يي وپاسخگو، نانياجرا و اطم تيقابل

  .است

  زوجي فازي و وزن معيارهاي رضايتمندي و اعتماد الكترونيك هاي هماتريس مقايس. 3جدول 

 Rank   الكترونيك اعتماد رضايتمندي الكترونيك وفاداري الكترونيك

  809/0036/1282/1400/0509/0636/0519/01 000/1 000/1 000/1 الكترونيك  رضايتمندي
  000/1000/1000/1394/0491/0623/0481/02 236/1 965/0 780/0 الكترونيك  اعتماد

  
، معيارهـاي رضـايتمندي الكترونيـك و اعتمـاد     هـا  يلتحلو شود با توجه به تجزيه يممشاهده 

بـر  . انـد  گرفتهاهميت اول و دوم قرار  ةترتيب در درج به ،الكترونيك بر اساس وفاداري الكترونيك
 يمحوري بازارمحوري فعال، بازارها شاخص ،ESآمده و با توجه به معيار  دست بهي ها وزناساس 

ذكـر اسـت   شايان  .دارنداهميت دوم، سوم و اول قرار  ةترتيب در درج به ،محوري منفعل و نوآوري
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ترتيب اهميت  بهنيز،  ET، پاسخگويي و امنيت بر اساس معيار نانياجرا و اطم تيقابل يها شاخص
  . اند را به خود اختصاص دادهدوم، سوم و اول 

  بر اساس رضايتمندي الكترونيك ها شاخصزوجي فازي و وزن  هاي هماتريس مقايس. 4ل جدو

 محوري نوآوري بازارمحوري منفعل بازارمحوري فعال رضايتمندي الكترونيك

 793/1 534/1 308/1 052/1 865/0 739/0 000/1 000/1 000/1 بازارمحوري فعال

 371/1 079/1 846/0 000/1 000/1 000/1 353/1 156/1 950/0 بازارمحوري منفعل

 000/1 000/1 000/1 182/1 927/0 729/0 764/0 652/0 558/0 محوري نوآوري
 

 CR Rank  رضايتمندي الكترونيك

 341/0 473/0 369/0 290/0 بازارمحوري فعال

099/0  
2  

  3 309/0 458/0 351/0 266/0 بازارمحوري منفعل
  1 350/0 362/0 280/0 218/0 محوري نوآوري

  

  بر اساس اعتماد الكترونيك ها شاخصزوجي فازي و وزن  هاي هماتريس مقايس. 5جدول 
 پاسخگويي قابليت اجرا و اطمينان اعتماد الكترونيك

 088/1 075/1 928/0 797/0 000/1 000/1 000/1 قابليت اجرا و اطمينان

 946/0 000/1 000/1 000/1 254/1 077/1 930/0 پاسخگويي

 000/1 058/1 908/0 776/0 919/0 771/0 631/0 امنيت
  

 CR Rank   امنيت اعتماد الكترونيك

 319/0 448/0 355/0 283/0 585/1 297/1 قابليت اجرا و اطمينان

088/0  
2  

  3 308/0 434/0 350/0 282/0 288/1 101/1 پاسخگويي
  1 373/0 364/0 295/0 236/0 000/1 000/1 امنيت

  و تئوري امكانتاپسيس فازي  بر اساس  ينهگز هر  وزن تعيين )ب
انجـام  هـا   يـل تحلو تجزيهنظردهندگان   پاسخبر اساس ، 32تا  9هاي  و رابطه 2 جدول با توجه به

 ارزشمـاتريس  آمـد و    دسـت  بـه فـازي   ةشـد  گيري نرمـال  بر اين اساس ماتريس تصميم. گرفت
مشـاهده   6شد كه نتايج آن در جـدول   محاسبه انحراف استاندارد ممكن ارزش ميانگين ممكن و

  . شود مي
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  هاي ارزش ميانگين ممكن و انحراف استاندارد ممكن ماتريس. 6جدول 

  ( ) 
 بانك

بازارمحوري 
 فعال

بازارمحوري 
 منفعل

 محوري  نوآوري
  قابليت اجرا 
 و اطمينان

 امنيت پاسخگويي

 351/0614/0 554/0663/0600/0640/0 پارسيان
 428/0466/0 464/0461/0417/0464/0 مسكن
 457/0520/0 464/0538/0353/0612/0 سپه

 526/0614/0 700/0588/0462/0685/0 تجارت
 764/0845/0 784/0767/0818/0823/0 ملت

 379/0550/0 519/0615/0586/0588/0 صادرات
  

  ( )
 بانك

بازارمحوري 
 فعال

بازارمحوري 
 منفعل

 محوري نوآوري 
قابليت اجرا و 

 اطمينان
 امنيت پاسخگويي

 089/0 095/0 102/0100/0091/0093/0 پارسيان
 094/0 099/0 098/0103/0093/0098/0 مسكن
 096/0 102/0 098/0106/0089/0094/0 سپه
 089/0 099/0 095/0100/0093/0093/0 تجارت
 075/0 096/0 091/0089/0080/0091/0 ملت

 098/0 096/0 100/0099/0094/0100/0 صادرات

  
Mآل مثبت و منفي براي ماتريس ميـانگين ممكـن    هاي ايده ماتريس ،در همين راستا L  و

StD ممكـن  آل مثبت و منفي براي مـاتريس انحـراف اسـتاندارد    هاي ايده ماتريس L  ممكـن، 
  ).7جدول (شد محاسبه 

)آل مثبت و منفي بر اساس  هاي ايده ماتريس. 7جدول  )و  ( )  

 بازارمحوري  ميانگين
 فعال

 بازارمحوري
 منفعل

 محوري  نوآوري
 و اجرا قابليت

 اطمينان
M امنيت پاسخگويي L  784/0767/0818/0823/0 764/0 845/0 M L  464/0461/0353/0464/0 351/0 466/0 StD L  091/0089/0080/0091/0 095/0 075/0 StD L  102/0106/0094/0100/0 102/0 098/0

آل منفـي و   آل مثبت و ايده از ميانگين ايده) ها بانك(ها  ينهگزميانگين ممكن  ةفاصل ،در ادامه
آل مثبـت و منفـي    از انحـراف اسـتاندارد ايـده    هـا  بانكانحراف استاندارد ممكن  ةهمچنين فاصل
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در نهايت ضريب نزديكي هر بانك بر . نشان داده شده است 8در جدول شد كه نتايج آن محاسبه 
ميانگين ممكن و انحراف استاندارد ممكن محاسـبه شـد و ضـريب نزديكـي كلـي       ةاساس فاصل

  . آمده است 9ها در جدول  هنتايج اين محاسب. آمد دست به

  آل مثبت و منفي راف استاندارد ايدهاز ميانگين و انح ها بانكميانگين ممكن  ةفاصل. 8جدول 
d صادرات ملت تجارت سپه مسكن پارسيان  فاصله (M L ) 200/0700/7267/0185/0 000/0221/0 d (M L ) 136/0033/0065/0143/0 311/0109/0 d (StD L ) 008/0010/0011/0008/0 000/0011/0 d (StD L ) 005/0003/0003/0005/0 013/0003/0 

)بندي هر بانك مبتني بر  ضريب نزديكي و رتبه. 9جدول  )، (   و  (
)  بانك )  ( )   Rank 

 3 404/0390/0397/0 پارسيان
 6 004/0207/0030/0 مسكن
 5 196/0227/0211/0 سپه
 2 436/0401/0418/0 تجارت
 1 000/1975/0987/0 ملت

 4 330/0218/0268/0 صادرات

  
شـده بـر اسـاس     ي اشـاره هـا  بانـك  ،2شـكل  آمـده و   دست به μشود با توجه به  يممشاهده 

انتخـاب   هـا  شـاخص و بانك ملت بهترين بانك از نظر ايـن   شدند بندي ي مد نظر رتبهها شاخص
  . شد

  

  
  ي پژوهش بر اساس ها بانكبندي  رتبه .2شكل 

  پيشنهادها و گيري يجهنت
 مثابـة  بـه هدف از اين مطالعه بررسي ابعاد مختلـف تجـارت الكترونيـك     ،طور كه اشاره شد همان

ي مهـم در رضـايتمندي   هـا  شـاخص بنـدي   عاملي اثرگذار در ايجاد مزيت رقـابتي پايـدار و رتبـه   

پارسيان تجارت ملت صادرات  مسكن سپه
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گيـري در صـنعت    تصـميم هـاي   روشكمـك روشـي نـوين از     الكترونيك و اعتماد الكترونيك به

گيـري چنـدمعياره، در    تصـميم هـاي   روشانواع كارگيري  با توجه به اينكه به. بانكداري كشور بود
يكـي از   بنـدي  هنگام رتبـه ها  روشو اغلب اين  داردعمدتاً نتايج متفاوتي  ،اگونهاي گون وضعيت

گيرند، اين پژوهش تـلاش   يممعيارهاي حداكثر نرخ بازگشت سرمايه يا حداقل ريسك را در نظر 
مراتبـي از عوامـل اثرگـذار در وفـاداري الكترونيـك، خـدمات        سازي ابتكاري و سلسله كرد با مدل
 ـ   ي اشـاره هـا  شاخصو  ها بانكالكترونيك  و تاپسـيس   FAHPكـارگيريِ تركيبـيِ    هشـده را بـا ب

همزمان حداكثر  روش،و با توجه به مزيت اين  ندكبندي  تئوري امكان، رتبه ةواسط يافته به توسعه
دسـت   بـه تـري   يقدقو  تر جامعنتايج  را مد نظر قرار دهد و نرخ بازگشت سرمايه و حداقل ريسك

اعتمـاد  و  رضـايتمندي الكترونيـك  ي هـا  شـاخص  ي مشخص،ابتدا در سطح ،بر اين اساس .آورد
 ،برگرفتـه از روش چانـگ  ( FAHPكـارگيري   بر مبناي وفاداري الكترونيـك و بـا بـه    الكترونيك

بنـابراين اولويـت   . دست آمد به 481/0و  519/0ي ها وزنترتيب  و بهوتحليل شدند  تجزيه) 1996
. قرار گرفـت  وفاداري الكترونيكافزايش  براي تماد الكترونيكاعبالاتر از  رضايتمندي الكترونيك

ترتيب با  به ،محوري ي بازارمحوري فعال، بازارمحوري منفعل و نوآوريها شاخص ،در همين راستا
ي قابليت اجرا و اطمينـان، پاسـخگويي و امنيـت    ها شاخصو  350/0و  309/0، 341/0 هاي وزن
 ،محوري دهي شدند و مشخص شد كه نوآوري وزن 373/0 و 308/0، 319/0 هاي وزنترتيب با  به

تـري در اعتمـاد    يـت اهمو امنيت نقش بـا   دارد تري در افزايش رضايتمندي الكترونيك نقش مهم
لحـاظ آشـنايي مشـتريان بـا      ي كشـور بـه  هـا  بانكترين  مهم ،در نهايت. كند يمالكترونيك بازي 

مـد نظـر    ،ي مدلها شاخصو بر اساس  پژوهشهاي مدل  ينهگزمثابة  بهخدمات الكترونيك آنها، 
 يافتـه بـر اسـاس تئـوري امكـان      توسـعه  FTOPSISكـارگيري   با بـه  بخشدر اين . قرار گرفتند

يب ضربانك ملت با  پرداخته شد وها  ينهگزوتحليل  تجزيهبه  ،)2014 ،برگرفته از روش يي و لي(
  . اول قرار گرفت ةرتب در ،ها بانكو اختلاف زياد نسبت به ساير  987/0نزديكي كل 

رونـق بانكـداري    بـراي شـود صـنعت بانكـداري     يم ـپيشـنهاد   ،با توجه به نتايج اين مطالعـه 
 دربـارة  ياحسـاس و واكـنش مشـتر   الكترونيك و ايجاد مزيت پايدار در خدمات الكترونيـك، بـه   

داشـته   زيـادي توجه  ،)رضايتمندي الكترونيك(بانكداري الكترونيك  يها اش در تمام جنبه تجربه
 انيمشـتر  يازهـا ين كردن درك و دنبالنيل به اين هدف، افزايش توانمندي بانك در  براي. باشد
افـزايش اعتمـاد    بـراي  شـود  توصيه مي سويي،از . خدمات جديد بسيار اهميت دارد ةارائ ةواسط به

 ميهو تس ـ يكـارت اعتبـار   يهـا  در پرداخـت  تي ـامنيك، الكترونالكترونيك مشتريان به خدمات 
  . روز افزايش يابد روزبه ،اطلاعات توسط بانك
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 پـژوهش در خصـوص موضـوع   را گيري  تصميمهاي  روشساير توان  ميآينده  براي مطالعات
شاخص و  منزلة بههمچنين متغيرهاي ديگري . اي ميان نتايج به عمل آورد يسهمقا وكار گرفت  به

بانكداري الكترونيك كشور مد نظـر قـرار   تواند در راستاي رشد  يمگزينه  برايي ديگري ها بانك
  .گيرد
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