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  تبیین و ارزیابی الگوی وفاداری رضایت از کیفیت خدمات بانکداری

 الکترونیکی
 

 ***، محمدحسن احمدی**مریم اخوان خرازیان، *چهمنیژه قره1 
 

 چکیده
قدام به خرید کرده و مشتریان دیگر را نیز دوباره ا ،مانند یممشتریان رضایتمندی که همچنان وفادار باقی      

خدمات ی نسبت به بهبود کیفیت ا ژهیوتوجه  ها بانککنند، در چنین شرایطی  دعوت به خرید از شرکت می
 راستا این درالکترونیکی خود جهت افزایش رضایت مشتریان و ایجاد وفاداری به نام تجاری خود دارند. 

کیفیت خدمات بانکداری ر تأثیرگذا عوامل ترین ف و بررسی مهمشناسایی، توصی هدف با حاضر پژوهش
با بررسی رابطه  و در نهایت باشد ها می در بانک رضایت مشتریانبر وفاداری به نام تجاری و  الکترونیکی

های کیفیت خدمات  مدل حسب بر شده ارائه مدل میان ابعاد این سه متغیر، راهکارهایی ارائه شده است.
 مدل از استفاده با  پرسشنامه منظور همین به .باشد وفاداری به نام تجاری و رضایت مشتری میالکترونیکی، 

با  و طراحی الکترونیک بر کیفیت خدمات خدمات تأثیرگذار متغیرهای از گیری بهره و سروکوال مشتریان
تحلیل  ر اساسب نتایجآوری شد. جمعپرسشنامه  111 در تهران، بانک کشاورزی برتر توزیع در سه شعبه

توجه بیشتر در بلندمدت بر بهبود کیفیت خدمات الکترونیکی، باعث گویای آن است که  و همبستگی رگرسیون
 .شود یم اعث سود بیشتر، جایگاه بهتر بانککه این مهم ب شود یممشتریان  وفاداری و رضایت بیشتر

 

رضایت مشتریان؛ : کیفیت خدمات الکترونیکی؛ وفاداری به نام تجاری؛ ها دواژهیکل

 بانکداری الکترونیکی.
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 . مقدمه1

کند و این مهم در  یمامروزه بانکداری الکترونیکی نقش بسیار مهمی در صنعت بانکداری ایفا      
 صنعت روی پیش های چالشاست.  قرارگرفتهی بسیار مورد توجه به تازگگسترۀ ادبیات بانکداری، 

 و ارائۀ خدمات با و آورند روی  الکترونیکی صورت به خدمات ارائه به ها بانک که انجامیده بانکداری
 و بهتر هر روز و کرده دریافت را خود مشتریان نیازهای کنند می تلاش آن، طریق از خود محصولات

 [. در روش بانکداری11بیفزایند ] الکترونیکی بانکداری طریق از خود خدمات چگونگی به بیشتر

بر این  کارشناسان .[1۲شود ] می تعریف بانکی سیستم نهایی اربرک عنوان به مشتری الکترونیکی
باشند. اگرچه اغلب  ی نامنظم و نامشخصی میبستگباورند که وفاداری و رضایت مشتری دارای 

یۀ یکی از بر پا[. 33انجامد ]ی رضایت همیشه به وفاداری نمیولمشتریان وفادار راضی هستند 
( با 1551) 1ی موون و مینورها افته. در واقع یانجامد ینمبه وفاداری  الزاماًۀ رضایت تازی ها دگاهید

متوجه شد حدود  Bainهای گروه مشاوره  مطابقت دارد. او با استفاده از داده "دام رضایت"اصطلاح 
از یک محصول/ خدمت، راضی یا خیلی راضی هستند  کنند یمی که ادعا کنندگان مصرف% 85% تا ۲5

 [.31رد ]به آن پشت خواهند ک
درصد  ها سازمانی افزایش مشتری، حفظ و نگهداشت آن است. سالانه ها وهیشبهترین یکی از      

. در مورد اهمیت و ضرورت دهند یماز دست  آنهای به توجه کم لیبه دلبالایی از مشتریان خود را 
دارد. یکـی از ی گوناگونی برای حفظ مشتریان کنونی سازمان وجود راهبردهاتحقیق، باید گفت که 

و  قـصمیانخــدماتی با کیـفیــت و  ارائهاین راهبردها تلاش بـرای  نیتـر متــداولموثرتـرین و 
اد ـب ایجـتمر، موجــور مسـطالی و بهـات به مشتریان با کیفیت عـدمـه خئارا آسان اسـت.

 [.11] شود یرکت مـی برای شـای رقابتـه مزیت
ی سازمان یعنی مشتری شود. ها هیسرماب از دست رفتن بخشی از این مسئله ممکن است موج     

خدمات بانکداری  ریتأثارزیابی شرایطی ی پیشگیری و رفع نارضایتی مشتری در چنین ها راهیکی از 
به معنای واکنش عامل  خدمات بانکداری الکترونیکیاست.  الکترونیکی بر رضایت مشتریان

نیز به اقداماتی خدمات بانکداری الکترونیکی  ،شود ییف متعر یرسان رسان در هنگام خدمت خدمت
عنوان  و به دهد یانجام مو حفظ مشتریان رسان برای رفع نارضایتی مشتری  اشاره دارد که خدمت

[. در محیط بسیار پویا و 15] رود یشمار م پاسخی برای کیفیت پایین خدمات مانند خطا در خدمات به
 آورد یمهمراه  به ها بانک، مزیت رقابتی پایداری را برای 1خدمات یت ، کیف8 یبانکداررقابتی صنعت 
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ی به مشتری رسان خدمتبهبود کیفیت  رو نیا. از کند یمزیرا به ایجاد ارزش و رضایت مشتریان کمک 
اهمیتی حیاتی یافته است. جبران قصور در خدمات نیز نه تنها با حفظ مشتری منابع مالی  ها آنبرای 

از راه رضایت و وفاداری فزاینده مشتری، درآمد بیشتری را برای  تواند یم، بلکه دهد یمت بانک را نجا
موفقیت یک سازمان  یها با توجه به این موضوع که وفاداری، نشانه، بانک به همراه داشته باشد

 ؟استمهم است که بدانیم چه عواملی بر وفاداری مشتری مؤثر  [،۵5] باشند یم
ها را به تمرکز بیشتر روی موقعیت وابسته به جامعه  ینکه تغییرات محیطی، تجارتبا توجه به ا     

وفاداری به نام و محصول دارد، این امر به ترتیب اهمیت فزاینده  ارائه خدماتنسبت به موقعیت سنتی 
ی گوناگون و گسترده در ها برنامه ها بانکحال در چنین شرایط رقابتی  .کند یبرجسته م تجاری را

. رندیگ یمی و رشد خود در پیش ور بهرهینه بهبود و ارتقاء رضایت و وفاداری مشتری تضمین، بقا، زم
اهمیت مشتری در نظام بانکی و توانایی در ارائه  ها بانکدر این میان، یکی از عوامل مهم موفقیت 

تر سازند، از و بیش نیتأمخود را  1خدماتی با کیفیت و سرعت مناسب است تا بتوانند رضایت مشتریان
ی نوین ها یفناوری موفق امروزی برای جذب و حفظ مشتری، استفاده از ها سازمانرو بسیاری از این

 .اند دادهبرای ارائه خدمات بانکداری را سرلوحه کار خود قرار 
ضرورت ارتقاء رضایت شناسایی راهکارهایی باری ارتقای رضایت مشتری و استفاده از خدمات      

. با انجام این پژوهش، با شناسایی راهکارهایی برای ارتقاء رضایت باشد یمالکترونیکی بانکداری 
مشتری و چگونگی استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی معرفی خواهد شد. شناخت و کاربرد این 

ک ها کم ی بانکریپذ رقابتی، بقاء و ور بهرهبه حفظ سرمایه مشتری سازمان و افزایش  تواند یمفنون 
ی این ابعاد، و افزایش و بهبود کیفیت خدمات بند رتبهکند. با شناسایی ابعاد هر یک از سه متغیر و 

 شود.  یمالکترونیکی، رضایت و وفاداری مشتریان حاصل 
 

 مبانی و چارچوب نظری تحقیق. ۲

 1لزیتهامیکی از تعاریف اولیه کیفیت خدمات الکترونیکی مربوط به  کیفیت خدمات الکترونیکی.
، کیفیت خدمات الکترونیک گستره ایست که در آن امکان نظران صاحباست. از دیدگاه این ( 1558)

پاراسارامون و شود.  ارائه خدمات کارآمد و مؤثر برای کاربران از طریق محیط الکترونیکی فراهم می
دمات در که نحوۀ برداشت کاربران از کیفیت خ اند دادهدر پژوهش خویش نشان  (1555)3همکاران
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؛ چرا که با توجه به عقاید باشد یمیک محیط الکترونیکی در مقایسه با یک محیط دیگر بسیار متفاوت 
در میان کاربران،  ها یتکنولوژو تصورات مختلف افراد نسبت به تکنولوژی، میزان پذیرش و کاربرد 

ف متفاوتی بود که ( ارائه شد تعری155۵) 1متفاوت است. با این حال تعریفی که توسط گرونرنوز
و بُعد فنی  شود یمعنوان خروجی خدمات ارائه خدمات الکترونیکی را به دو بعُد کاربردی )چه چیزی به

  ( تقسیم کرد.شود یم)چگونه فرایند خدمات ارائه 
محیط  کنند که می تعریف هایی دامنه عنوان به را الکترونیکی خدمات کیفیت (1558) 1زیتهامل     

 محصولات حقیقت، تحویل و خریداری کارآمد، و مؤثر خرید تسهیل سبب آن طبق بر الکترونیکی

  [.۵۲] گردد می خدمات و ادبیات بر مروری
در تعریف دیگر قابلیت تحقق نیازهای مشتری به صورت کارا و اثربخش را کیفیت خدمات      

( عبارت است از کل ادراکات، 1553) 3الکترونیکی گویند. کیفیت خدمات الکترونیکی از دیدگاه سانتوز
[. 3۳] شود یمی الکترونیکی حاصل ها طیمحی مشتریان از خدماتی که از ها یابیارزو  ها قضاوت

 بخش لذتی، راحتی، کارایی و ریپذ انعطافمطرح کردند که  1555در سال  پاراسارامون و همکارانش
ی منفی آن شامل ها وضوعمی مثبت و مهم محیط الکترونیکی است و ها موضوعبودن از جمله 

 [.3۵نگرانی در مورد امنیت، خطر از منسوخ شدن، غیر شخصی شدن و کمبود کنترل است ]

 
: حفظ کند یمفهوم وفاداری را به این شکل تعریف م (1111) ۵ریچارد الیور .وفاداری به نام تجاری

در آینده، به رغم تعهد عمیق به خرید مجدد یا انتخاب مجدد محصول یا خدمات، به طور مستمر 
باعث تغییر در رفتار مشتری  تواند یبازاریابی، به صورت بالقوه م یها اینکه تأثیرات موقعیتی و تلاش

کار ومحققان بازاریابی معتقدند که رضایت مشتریان و وفاداری جزء لاینفک در کسب [.33]شود 
 نیتر ها به دنبال دارند که مهم سازمانمشتریان وفادار اثرات مثبت و منافع زیادی برای [. ۵۵] باشد یم

 اند از: ها عبارت آن
، ها متیکاهش حساسیت مشتریان نسبت به تغییرات ق، جذب مشتریان جدید یها نهیکاهش هز     

افزایش  بینی،شیعملکرد مثبت از طریق افزایش قدرت پ، منافع حاصل از ارزش طول عمر مشتری
تعداد زیاد مشتریان وفادار به یک نام  [.1۲] سازمان به دیگران توصیه کردن موانع ورود رقبای جدید

و به عنوان شاخص اصلی ارزش ویژه نام تجاری شناخته  شوند یتجاری، دارایی شرکت محسوب م
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در مقایسه با مشتریان غیر وفادار، کمتر  ها متی. همچنین حساسیت مشتریان وفادار به تغییر قشوند یم
 کالاهای مصرفی تمرکز دارند حققان در زمینه وفاداری، بر تکرار خریداست. در حالی که بیشتر م

نگرشی و  یها اسی: مقشوند یگیری م دو گروه مقیاس نظری برای وفاداری به نام تجاری اندازه[. 35]
نگرشی وفاداری  یها اسیریزی شده است. برخی مق نگرشی بر تعهد برنامه یها اسیرفتاری. تمرکز مق

 ه قصد خرید و تبلیغات دهان به دهان یا خرید جنبی اشاره دارد.به نام تجاری ب
رفتاری وفاداری به نام تجاری شامل سهیم شدن در کیف پول، درصد خریدهای  یها اسیمثال مق     

. [15] کننده و رفتار خرید مجدد است کالاهای مصرف ییجا نام تجاری در طبقه محصول برای جابه

علل واقعی خرید را بیان کند  تواند یدند که وفاداری رفتاری به تنهایی نمبسیاری از پژوهشگران معتق
 [.5] بنابراین ابعاد نگرشی نیز باید مورد توجه قرار گیرد

رفتار خرید مجدد برای و همچنین  وفاداری به نام تجاری با پیچیدگی محصول ارتباط دارد     
که خرید مجدد برای  ی است، در صورتیمحصولات با درگیری بالا معرف وفاداری به نام تجار

 [.35] محصول با درگیری پایین رفتار خرید عادتی است
 

 ارائه و برخورد نحوه از آنان که است معنی این به مشتریان مفهوم رضایت .رضایت مشتریان

 نیا .است نموده عمل ایشان موفق حفظ و جذب در سازمان و باشند یم راضی سازمان خدمات
 کیفیت انتظار نمایند، صرف سازمان برای را بیشتری مبلغ و زمان که اندازه هر به ی،راض مشتریان

 [.11] داشت خواهند را خدمات در دریافت بالا
 مشتریان تکمیل رضایت قلمرو بررسی طریق از خدمات کیفیت سنتی تحقیقات اصلی تمرکز     

 مشتریان و رضایت خدمات کیفیت میان مفهومی روابط از جامعی درک افزایش حقیقت، در .گردید

 که کنند می حمایت این مفهوم از مذکور ادبیات است. بوده خدماتی محققین خاص توجه مورد

 رضایت رواین گردد. از می رضایت مشتریان بهبود به منجر خدمات کیفیت از مطلوب ادراکات

[. 11شود ] می مقایسه تظاران مورد کیفیت آن در که آید می وجود به خرید از پس تجربه از مشتریان
 یک وقوع به منجر که دهد می صورت پیشین خرید از تجارب را شناختی ارزیابی کننده مصرف

 الکترونیکی، شرایط یابد. در می انعکاس رضایت توسط این واکنش و شود می عاطفی واکنش

 [.31هستند ] رضایت بر الکترونیکی کیفیت تأیید موید اخیر تحقیقات
 قائل خدماتی تمایز فرآیندهای از رضایت و خدماتی مواجهه از رضایت میان متعددی نمحققی     

 فرآیندهای که حالی در شرکت دارد، و مشتریان میان تعاملات به اشاره تجارب خدماتی شوند. می
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گیری درباره فرآیند خرید را شرح  مراحل تصمیم تمامی طی در کنندگان مصرف تجارب خدماتی
 [.15دهند ] می

 
وفاداری عبارت از یک تعهد عمیق و پیوسته به خرید مجدد  .رابطه میان رضایت و وفاداری

ی ا مجموعهمحصول/ خدمت مطلوب در آینده است. که بدان وسیله به خرید تکراری مارک یکسان یا 
ر ی بازاریابی مؤثر بر تغییر رفتار، منجها تلاشی یکسان، با توجه به عوامل موقعیتی و ها مارکاز 
 [. 15] شود یم

. با تحقیقات رفتاری اند شدهابعاد وفاداری شامل مفاهیم رفتاری و نگرشی تعریف  11۲5در اوایل      
. )رفتار خرید مجدد( و تحقیقات نگرشی که میکن یمبر اعمال قابل مشاهده وفاداری مشتری تمرکز 

 [.31] دهد یمتعهد و پایبندی و تمایل خرید دوباره را مورد بررسی قرار 
این یکی از  طور گسترده در رشته بازاریابی مورد مطالعه قرار گرفته است،رضایت مشتری به     

یری جهانی خود گ اندازهین معیارهای مشتری مداری است که به دلیل ماهیت عمومی آن و تر معمول
 [.۵۲]را برای تمام انواع محصولات و خدمات توسط مدیران مورد استفاده قرار گرفته است 

عنوان تجربه کلی مشتری در استفاده رضایت مشتری نیز از منظر تجمعی در نظر گرفته و به     
 [.1۵خدمات تا به امروز تعریف شده است ] دهنده ارائهمحصول یا 

بسیاری از محققان از پیشنهادات در مورد خدمات به عنوان ابزاری برای کسب وفاداری مشتریان      
یری وفاداری مشتری گ اندازهگسترده برای  طور بهعلاوه بر پیشنهادات موارد دیگر که ، کنند یماستفاده 
خدمات  دهنده ارائهاز در نظر گرفتن این شرکت به عنوان اولین انتخاب در  اند عبارتشوند  یماستفاده 

 [.۳]کار با همین شرکت وو ادامه به انجام کسب
 

عامل در  نیتر یقوکیفیت خدمات  .مشتری یر کیفیت خدمات در رضایت و وفاداریتأث
در صنایع مختلف به بررسی رابطه میان کیفیت  ها پژوهش، استی میزان رضایت مشتری میان شیپ

ها، خدمات هتل و خدمات  یمارستانبو  ها رستوران[. 1۵ارتباطات راه دور ] ـخدمات و رضایت مشتری 
 [. ۵5پردازد ] یماینترنت 

بانکداری سنتی ابعاد مختلف کیفیت خدمات عملکرد ارتباطی، عملکرد اصلی به  صنایع چندگانه در     
[. مطالعات گوناگونی 1۳ی قابل ملاحظه برای کسب رضایت مشتری هستند ]ها کنندهبینییشپعنوان 

عنوان عوامل حاکی از اینکه ابعاد مختلف کیفیت خدمات بانکی به اند شدههای مشابه انجام  ینهزمدر 
یر ابعاد در تأثرو فهم درست از ، از ایناند گرفتهکننده رضایت مشتری مورد آزمایش قرار یینبپیش
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برای تدوین راهبردهای مناسب  ها بانکتواند به مدیران خدمات در  یمرضایت مشتری و وفاداری 
بر برای ارتقای اعتماد به مشتری کمک کند. این مطالعه به اثرات متفاوت فناوری عمومی که مبتنی 

 ها بانکشان نسبت به  یوفادارابعاد کیفیت خدمات هستند برای قضاوت در مورد رضایت مشتریان و 
های ارائه  اند. این امر به مدیران خدمات بانکی کمک خواهد کرد تا به درستی کانال دست یافته

گذازند خدمات را با تاکید بیشتر ابعاد کیفیت خدمات است که بر رضایت و وفاداری مشتری تاثیر
ی ارائه خدمات تاکید داشته باشند و سهولت ها کانالطراحی کنند. مدیران باید بر قابلیت اطمینان 

نسبت به این امکانات و استفاده مکرر از  ها آناستفاده از این امکانات را برای مشتریان فراهم کنند تا 
 .اعتماد داشته و تجربه مثبتی از عمل کسب کنند ها آن
 

 سال در بار نخستین که است بانکی خدمت نوعی الکترونیک، بانکداری .کترونیکیبانکداری ال
 یافته توسعه کشورهای میان در سرعت به آن از پس و گرفت قرار مورد استفاده آمریکا در 1115

 جمله آن از که است شده ارائه گوناگونی تعاریف الکترونیک بانکداری مورد در[، 18]یافت  گسترش

 :نمود اشاره وارد ذیلم به توان می
بانکداری الکترونیکی به ارائه خدمات بانکداری از طریق اینترنت به وسیله رایانه شخصی یا سایر ـ 

 [.38تجهیزات با قابلیت دسترسی به اینترنت اشاره دارد ]
 و ایمن های از واسطه استفاده با بانکی خدمات به مشتریان دسترسی امکان الکترونیک بانکداریـ 
 [.1است ] فیزیکی حضور نبدو

 فناوری کارگیری طریق به از بانک یک های فعالیت همه بهینه سازی یکپارچه الکترونیک بانکداریـ 

 [.۲] کند می فراهم مشتریان را نیاز مورد خدمات کلیه ارائه امکان که است اطلاعات نوین

پول  کیف الکترونیک، چک الکترونیک، پول چون ابزارهایی از الکترونیک بانکداری در     
 های خودپرداز دستگاه هزینه، کارت اعتباری، کارت بدهکار، کارت شامل ها کارت انواع الکترونیک،

(ATM)  و سیستم پایانه فروش(POS) الکترونیکی، که بانکداری داشت توجه باید شود می استفاده 

 متشکل تواند می ی الکترونیکیبانکدار است. اینترنت طریق از بانکداری فقط از تر گسترده ای عرصه

 تلویزیون، بر مبتنی تلفنی، بانکداری بانکداری اینترنتی، بانکداری همانند مختلف های عرصه از

 این مشتریان آن وسیله که به شود تعریف ای رایانه بانکداری و همراه، تلفن طریق از بانکداری

کنند  می دریافت فروش یا پایانه صیشخ رایانه یک همانند هوشمند دستگاه یک طریق از را خدمات
[3.] 
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ی کیفیت ها حوزهدر  نظران صاحبو نظریات  ها افتهزیر شرحی از ی 1در جدول  .پیشینه تجربی
خدمات الکترونیکی، وفاداری و رضایت مشتریان ذکر گردیده، و در این تحقیقات ارتباط میان دو یا سه 

 .اند گرفتهمتغیر را در نظر 
با استفاده از مدل کیفیت خدمات الکترونیکی پاراسورامان و  1551در سال رانش و همکا 1لی     

از خدمات  کنندگان استفادهبر  مؤثر(، ولی با اندکی تغییر، برای تحلیل عوامل 1555همکارانش )
بانکداری اینترنتی پرداختند. در این مدل کیفیت خدمات الکترونیک شامل پنج بعد: کارایی، قابلیت 

 سترسی به سیستم، محرمانگی و اعتماد است.تحقق، د
نتایج نشان داد که کیفیت خدمات الکترونیک اثر مثبت و معناداری بر رضایت مشتریان از خدمات      

تا به وفاداری  شود یمالکترونیک دارد. افزایش خدمات با کیفیت منجر به افزایش رضایت مشتریان 
خدمات الکترونیکی اثر مثبتی بر وفاداری الکترونیکی  مشتریان بیفزاید. رضایت مشتری در دریافت

  [.18دارد ]
کیفیت خدمات، ادراک مشتری از شایستگی کمپانی و کیفیت تمامی کالاها و خدمات  مؤثربهبود      

( نیز به بررسی بهبود کیفیت خدمات بانکی 1111)1. جانسونبخشد یمارائه شده توسط آن را ارتقاء 
 ها آنکه تمامی مشتریان نیاز دارند که مشکل  دهد یمنشان  ها آنمطالعات تجربی  . نتیجۀاند پرداخته

 [.13خواستار عذرخواهی هستند ] ها آنرفع شود و اکثر 
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 ی کیفیت خدمات الکترونیکی، وفاداری و رضایت مشتریها حوزهی کارشناسان در ها تیفعال. شرح 1جدول 

 شدهاشرح فعالیت انج نویسنده و منبع

 و همکاران 1زیتهامل

(1558) [۵5] 
خدمات بررسی  لمشتری و تکمی خدمات، تیامناعتماد،  تیقابلد کارایی، اکیفیت خدمات الکترونیکی را در ابع

 کرده است.

 .پردازد یمو خدمات مشتری  تیامنبه بررسی کیفیت خدمات الکترونیکی در ابعاد طراحی وب سایت،  [۵3( ]1553) 1ولفین بارگر

 .سنجد یمآن بر وفاداری الکترونیکی را  ریتأثکیفیت خدمات الکترونیکی و  [۵و همکاران ] 3ون ریل

 .ندینما یمخدمت الکترونیکی را خدمت به مشتری تحت وب سایت تعریف  [3۵و همکاران ] ۵پاراسارامون

 (1551)5گیلی و لفبنبارگرو
[۵3] 

 توانستند ترتیب بدین ها آن بود، مصرف کننده 1513 ترنتیاین نظرسنجی و تمرکز های گروه تحقیق این در

 پایان در مورد 1۵ آزمایش مورد اولیه آیتم ۵5 از آورند، دست به اینترنتی فروش کیفیت برای را معتبری مقیاس

ایمنی،  /اسرارحفظ مشتریان،  خدمات :شدند گروه بندی کیفیت بعد چهار طبق بر که ماندند باقی آزمایش
 راضی کنندگی /دهی اطمینان و سایت وب طراحی

 ۲و جاندا جاندا و کروس چیا
(1553) 

[۵1] 

 استفاده با و خرده فروشان بود که اینترنتی خدمات کیفیت از مشتریان ارزیابی چگونگیها در مورد  بررسی آن

 سی،دستر عملکرد، :کنند شناسایی را اینترنتی خدمات کیفیت چهاربعد توانستند عمقی های مصاحبه از

 اطلاعات و احساسات

 (1113) ۳انیو و رد
[11] 

 اندازه گیری برای را هایی شاخص مجموعه و پردازد می خدمات کیفیت اندازه گیری مشکلات به مطالعه این

 .دهد می ارائه مشتریان کلی رضایت نیز و ادراکات انتظارات،

 (155۳) 8کلرک

 The Loyalty کتاب از گیری بهره با مشتری وفاداری بر گذار یرتأث اساس فاکتور ۲ شامل مدلی

Guide، 155۳ و به این نتیجه رسید: .است شده ارائه 
 فضای شناختی، جمعیتهای  یژگیو مشتری، به شده ارائه ارزش ترین یمحور نظیر عواملی پژوهش این در

 .اند شده بیان ریمشت وفاداری بر گذار یرتأث فاکتورهای رضایتمندی و کشسانی خرید،، از سهم هدف، بازار

 [11] (155۳)1لوویس کاسلو 
 از استفاده با تحقیق این در. سایت وب به وفاداری بر مشتری استفاده قابلیت و اعتماد و رضایت نقش مطالعه

 مورد اعتماد و رضایت وفاداری، استفاده، قابلیت مانند متغیرهای دو کای آزمون و همبستگی تحلیل و تجزیه

 .گرفت ارقر بررسی و مطالعه

 (1111) 15و تیلور کرونین
[8] 

 SERVQUALدر مقابل  SERVPERF بررسی
 قابلیت و مالی مطلوب ارزش راحتی، که یافتند دست نتیجه این به شد انجام 1111 سال در که تحقیقی این در

 .گردد می رفتار تغییر کاهش و مشتریان رضایت افزایش سبب محصول به دسترسی

 [۵5]( 155۵) 11سویانگ کیم

 و مشتریان رضایت و ها سایت وب کیفیت ابعاد بررسی

 ظاهر :از اند عبارت تحقیق این متغیرهای ترین مهم که است شده انجام لباس فروشان خرده روی بر مطالعه

 رضایت و اعتماد پاسخگویی، زمان معاملاتی، قابلیت نیاز، با متناسب اطلاعات وب، بودن کننده سرگرم وب،

 مشتریان
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 شناسی تحقیقوشر .3

 پژوهش   اهداف 

بر وفاداری به نام  1و رضایت مشتریان 1کیفیت خدمات الکترونیکی . بررسی میزان تأثیرگذاری1
 ؛3ها بانکتجاری 

 وفاداری مشتریان به نام تجاری؛بر  ها بانککیفیت خدمات الکترونیکی  ریتأث. بررسی 1

 بر رضایت مشتریان؛ ها بانککیفیت خدمات الکترونیکی  ریتأث. بررسی 3

. ارائه راهکارهای مناسب برای ارتقاء رضایت و وفاداری مشتریان به نام تجاری از راه ارائه خدمات ۵
 .ها بانکالکترونیکی 

 

 پژوهش سؤالات

 . آیا کیفیت خدمات الکترونیکی با رضایت مشتریان بانکی، اثر مثبتی دارد؟1
 به نام تجاری، اثر مثبتی دارد؟. آیا کیفیت خدمات الکترونیکی با وفاداری 1

 . آیا رضایت مشتریان بانکی با وفاداری به نام تجاری، اثر مثبتی دارد؟3

 

 ، سه فرضیه تدوین گردیده است:سؤالاتدر این پژوهش برای پاسخگویی به  .ی پژوهشها هیفرض
 (H1)کیفیت خدمات الکترونیکی بر وفاداری به نام تجاری، اثر مثبتی دارد . 1
 (H2)یفیت خدمات الکترونیکی بر رضایت مشتریان، اثر مثبتی دارد ک. 1

 (H3)رضایت مشتریان بانکی با وفاداری به نام تجاری، اثر مثبتی دارد . 3
 

های مربوط به هر یک از سه متغیر مشخص گریده  گویه 1طور که در شکل همان .مدل مفهومی
الکترونیکی شامل تلفنبانک، اینترنت بانک و های مربوط به متغیر مستقل کیفیت خدمات  است. گویه

صورت مستقیم بر متغیر وابسته وفاداری به نام تجاری اثر مثبتی  باشد که هم به دستگاه خودپرداز می
صورت غیرمستقیم از طریق متغیر میانجی رضایت مشتری بر وفاداری به نام  دارد و همچنین به

متغیر میانجی رضایت مشتری شامل محیط فیزیکی، های مربوط به  تجاری اثر مثبتی دارد، گویه
کارکنان، هزینۀ کارمزد، تحویل فرآیند محصولات کارکنان، قابلیت اطمینان، سرعت ارائه خدمات و 
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2. Customer Satisfaction 
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باشد که تأثیر مثبتی بر متغیر وابسته وفاداری به نام  انتظارات، نحوۀ سوددهی و تنوع محصولات می
رای به نام تجاری شامل تکرار خرید، تشویق دوستان و آشنایان، های مربوط به وفاد تجاری دارد، گویه
کلی متغیر کیفیت خدمات الکترونیکی و رضایت مشتری با توجه به  طور بهباشد.  و اولین خرید می

[. این مدل در گسترۀ بانکداری الکترونیکی بوده و 31باشد ] یم ی کیفیت خدمات الکترونیکیها مدل
لکترونیکی و رضایت مشتری را در نظر گرفته است و متغیر وفاداری به نام دو متغیر کیفیت خدمات ا

[، اما با توجه به موضوع مورد مطالعه، بعد وفاداری به 13باشد ] یم تجاری با توجه به مدل ارزش برند
جداگانه ذکر برای مدل  صورت بهمنابع هر سه متغیر  1در جدول دهیم.  یمنام تجاری را مدنظر قرار 

 ی ذکر گردیده است.مفهوم
 

 . منابع مربوط به هر یک از متغیرها1جدول 

 متغیر منبع

 و رضایت مشتری کیفیت خدمات الکترونیکی [31]

 وفاداری به نام تجاری [13]
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 [31] . منبع1شکل 

 

متغیر اصلی پژوهش در قالب متغیر مستقل یعنی کیفیت خدمات الکترونیکی و متغیرهای وابسـته       
کیفیـت   ریتـأث  ، در ضمن مدل بالا تلفیق دو مـدل، باشند یممشتری و وفاداری به نام تجاری  رضایت

مـدل ارزش ویـژه نـام    [ و 31]خدمات الکترونیکی بر عملکرد بانک با توجه به نقش رضایت مشـتری  
[ و بـا توجـه بـه نظـر خبرگـان و اسـاتید در زمینـه بانکـداری         13باشـد ]  یم ـ تجاری برای مشـتریان 

 یکی، بعضی از متغیرها که از درجه اهمیت کمتری برخوردار بودند حذف شده است.الکترون
از طریق شناسایی اثرات ابعادی  پژوهش یها پرسشپاسخگویی به  ی این پژوهش،قلمرو موضوع     
رضایت  که بر وفاداری به نام تجاری با توجه به عاملکیفیت خدمات بانکداری الکترونیکی از 

 155این پژوهش که نمونۀ آماری شامل  درت و مستقیم دارد، صورت گرفته است. اثر مثب مشتریان
در میان افراد جامعۀ آماری )مشتریان  پرسشنامهباشند، از طریق طراحی و توزیع همین تعداد  نفر می

پرسشنامه  111مرتبط با خدمات الکترونیکی بانک کشاورزی در محدوده شهر تهران(، تعداد 
از  همچنین باشد یمدارای کیفیت لازم جهت استخراج و تحلیل داده  ها آنتمامی ی شد که آور جمع
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توان به محاسبه ضریب رگرسیون  های استنباطی مناسب جهت کاربرد در این پژوهش می جملۀ روش
دار بودن ضریب  خطی، محاسبه شیب خط رگرسیون میان متغیرهای مستقل و وابسته، آزمون معنی

داری بودن شیب خط، محاسبه معادلات خط رگرسیون برای  زمون معنیرگرسیون چندگانه و آ
در این پژوهش جهت سنجش پرسشنامه از روش ضریب متغیرهای وابسته و ضریب تعیین اشاره کرد. 

نفر از  35که میان  پرسشنامه( آلفای کرونباخ استفاده شده است، بدین ترتیب ضریب آلفای )
، برای 8151/5کیفیت خدمات بانکداری الکترونیکی عه توزیع گردیده است که برای متغیر اعضای جام

باشد که  می 835۳/5 رضایت مشتریانو برای متغیر  ۳185/5متغیر وفاداری مشتریان به نام تجاری 
باشد، همچنین روایی  گیری این پژوهش می حاکی از پایایی و قابلیت اعتماد بالای ابزار اندازه

 شنامه بر اساس نظر خبرگان و اساتید آزمون شد.پرس
 

 هایافته. تحلیل ۴

اثر متغیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر وفاداری به نام تجاری و رضایت مشتری و همچنین اثر      
ذکر شده  3خلاصه در جدول  طور بهمتغیر رضایت مشتریان بانکی بر میزان وفاداری به نام تجاری 

 است.
 

 ها هیفرضدیر ضرایب و معادله خط رگرسیون مقا. 3جدول 

P-Value  ضریب تعیین

 )شدت تغییرات(

 tآماره 

 استیودنت
آماره 

 (fفیشر )
 ها هیفرضبررسی نتایج 

F T 

5/5 5/5 ۵/۲۵% 11/۵ 1/1۵1 
بر  "کیفیت خدمات الکترونیکی"اثر 

 "رضایت مشتریان"

5/5 1/5 ۳/51% 1۳/۵ 1/131 
بر  "ونیکیکیفیت خدمات الکتر"اثر 

 "وفاداری به نام تجاری"

5/5 5/5 ۲/۳1% 3۵/3 ۵/1۳ 
بر  "رضایت مشتریان بانکی"اثر 

 "وفاداری به نام تجاری"

 

از  تر کوچک Tمحاسبه شده برای  P-Valueبا توجه به اینکه  1فرضیۀ  صحتدر بررسی      
وجود تأثیر متغیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر میزان رضایت  توان یم% 15 است، با اطمینان مقدار

باشد و  می 5/5آمده برای آماره فیشر برابر  به دست P-Valueمشتریان بانک کشاورزی را تأیید نمود، 
باط کرد که توان استن است، بر این اساس می تر کوچک =5/5توجه به این نکته که مقدار آن از 
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در . ردیگ یممورد تأیید قرار  "کیفیت خدمات الکترونیکی بر رضایت مشتریان، اثر مثبتی دارد"فرضیۀ 

% میزان رضایت مشتریان بانک کشاورزی مربوط به ۵/۲۵گفت که  توان یممورد شدت تغییرات هم 
 .باشد یممتغیر کیفیت خدمات الکترونیکی 

هست، بنابراین با  از تر کوچک Tمحاسبه شده برای  P-Value در بررسی صحت فرضیۀ دوم     
وجود تأثیر از ناحیۀ متغیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر میزان وفاداری به نام  توان یم% 15اطمینان 

ره فیشر فیشر برابر آمده برای آما به دست P-Valueتجاری مشتریان بانک کشاورزی را تأیید نمود، 
 توان یماست، بر این اساس  تر کوچک =5/5باشد و توجه به این نکته که مقدار آن از  می 5/5

کیفیت خدمات الکترونیکی بر وفاداری به نام تجاری مشتریان، اثر مثبتی "استنباط کرد که فرضیۀ 

% وفاداری به نام ۳/51گفت که  توان یمتغییرات هم در مورد شدت . ردیگ یممورد تأیید قرار  "دارد

باشد همچنین در  تجاری مشتریان بانک کشاورزی مربوط به متغیر کیفیت خدمات الکترونیکی می
هست،  از تر کوچک Tمحاسبه شده برای  P-Valueبررسی صحت فرضیۀ سوم با توجه به اینکه 

وجود تأثیر از ناحیه متغیر رضایت مشتریان بانکی بر میزان وفاداری به نام  توان یم% 15طمینان با ا
 5/5آمده برای آمارۀ فیشر برابر  به دست P-Valueتجاری مشتریان بانک کشاورزی را تأیید نمود، 

استنباط  تواند یمت، بر این اساس اس تر کوچک =5/5باشد و توجه به این نکته که مقدار آن از  می
مورد  "رضایت مشتریان بانکی بر وفاداری به نام تجاری مشتریان، اثر مثبتی دارد"کرد که فرضیۀ 

% میزان وفاداری به نام تجاری ۲/۳1گفت که  توان یمدر مورد شدت تغییرات هم . ردیگ یمتأیید قرار 

 باشد. تواند یمریان بانکی مشتریان بانک کشاورزی مربوط به متغیر رضایت مشت
 

در این آزمون به کمک نتایج تحلیل، میزان اهمیت و  .ی ابعاد کیفیت خدمات الکترونیکیبند رتبه
 .میکن یماولویت ابعاد کیفیت خدمات الکترونیکی را تعیین 

 

 . توصیف آماری ابعاد کیفیت خدمات الکترونیکی۵جدول 
 N Mean Std. Deviation Minimum Maximum ابعاد

 55/5 55/5 183۲1/1 ۵153/3 155 تلفنبانک

 55/5 55/5 5۳31۲/1 ۲51۲/3 155 بانک نترنتیا

 55/5 55/5 113۳/1 ۲155/3 155 خودپرداز دستگاه
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 . آزمون معناداری ابعاد کیفیت خدمات الکترونیکی5جدول 
N 155 

Chi-Square 51۵/11 

Df 1 

Asymp. Sig. 551/5 

 
 ی ابعاد کیفیت خدمات الکترونیکیدبن رتبه. ۲جدول 

 رتبه میزان اهمیت  ابعاد

 1 1/3 اینترنت بانک

 1 58/3 دستگاه خودپرداز

 3 53/3 تلفنبانک

 

که میزان اهمیت محاسبه شده  دهد یمنشان  5( در جدول 51۵/11) K1 نتایج محاسبه شده آزمون     
. در واقع نتایج باشد یماطمینان مورد تائید  %15در خصوص ابعاد متغیر کیفیت خدمات الکترونیکی با 

که به نظر جامعۀ آماری پژوهش، بعد اینترنت بانک اهمیت بیشتری  دهد یمتحلیل فریدمن نشان 
 نسبت به سایر ابعاد تشکیل دهندۀ آن دارد.

 
در این آزمون به کمک نتایج تحلیل، میزان اهمیت و  .ی ابعاد وفاداری به نام تجاریبند رتبه

 .میکن یمویت ابعاد کیفیت خدمات الکترونیکی را تعیین اول
 

 . توصیف آماری ابعاد وفاداری به نام تجاری۳جدول 

 N Mean Std. Deviation Minimum Maximum ابعاد

 55/5 55/5 151۳3/1 5385/3 155 دیخر تکرار

 55/5 55/5 11551/1 1181/۵ 155 انیآشنا و دوستان قیتشو

 55/5 55/5 ۵۳1۲۵/1 18۳1/3 155 انتخاب نیاول

 
 . آزمون معناداری ابعاد وفاداری به نام تجاری8جدول 

N 155 

Chi-Square 11۵/18 

Df 1 

Asymp. Sig. 551/5 
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 . رتبه بندی ابعاد وفاداری به نام تجاری1جدول 

 رتبه میزان اهمیت  ابعاد

 1 33/۵ انیآشنا و دوستان قیتشو

 1 1۲/۵ اولین خرید

 3 1۵/3 یدتکرار خر

 

که میزان اهمیت محاسبه  دهد یمنشان  8( در جدول 11۵/18) K۲نتایج محاسبه شده آزمون      
. در واقع نتایج تحلیل باشد یم% اطمینان مورد تائید 15شده در خصوص ابعاد وفاداری به نام تجاری با 

اهمیت  انیآشنا و دوستان قیتشوکه به نظر جامعۀ آماری پژوهش، بعد  دهد یمفریدمن نشان 
 ۀ آن دارد.دهند لیتشکبیشتری نسبت به سایر ابعاد 

 
در این آزمون به کمک نتایج تحلیل، میزان اهمیت و اولویت ابعاد  .ی ابعاد رضایت مشتریبند رتبه

 .میکن یمکیفیت خدمات الکترونیکی را تعیین 
 

 . توصیف آماری ابعاد رضایت مشتری15جدول 

 انحراف معیار میانگین حجم نمونه ابعاد

 511۵1/1 1513/۵ 155 خدمات کل ازی کل تیرضا

 11۵58/1 511۵/۵ 155 محصولات خدمات

 31۳1۵/1 ۳58۵/3 155 بانک کارکنان

 55۲81/1 8۵11/3 155 یکیزیف طیمح

 ۵115۳/1 58۳۵/3 155 کارمزد نهیهز

 51۳81/1 1۲۳1/3 155 محصولات ندیفرآ لیتحو

 خودپرداز، دستگاه عملکرد
 تلفنبانک و بانک نترنتیا

155 118۳/3 3۵۳88/1 

 
 . آزمون معناداری ابعاد رضایت مشتری11جدول 

 155 ججم نمونه

 51۲/51 کای دو

 ۲ درجه آزادی

 555/5 سطح معناداری
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 ی ابعاد رضایت مشتریبند رتبه. 11جدول 

 رتبه میزان اهمیت  ابعاد

 1 11/۵ بانکعملکرد دستگاه خودپرداز، اینترنت بانک و تلفن

 1 11/۵ محصولات خدمات

 3 3۳/3 بانک کارکنان

 ۵ 3۳/3 یکیزیف طیمح

 5 11/3 خدمات کل ازی کل تیرضا

 ۲ 18/3 کارمزد نهیهز

 ۳ 11/3 محصولات ندیفرآ لیتحو

 8 11/۵ عملکرد دستگاه خودپرداز، اینترنت بانک و تلفنبانک

 

که میزان اهمیت محاسبه  دهد یمنشان  11جدول در  K۲ (51۲/51)نتایج محاسبه شده آزمون      
. در واقع نتایج تحلیل باشد یم% اطمینان مورد تائید 15شده در خصوص ابعاد متغیر رضایت مشتری با 

عملکرد دستگاه خودپرداز، اینترنت بانک که به نظر جامعه آماری پژوهش، بعد  دهد یمفریدمن نشان 
 آن دارد. دهنده لیتشکایر ابعاد ، اهمیت بیشتری نسبت به سو تلفنبانک

 
 ی و پیشنهادریگ جهینت. ۵

متغیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر رضایت مشتریان بانک  "که، دهد یمنتایج فرضیۀ اول نشان      
1جورنارس ی همخوانی داشته،ا مشابهی ها پژوهشاین نتیجه با نتایج  "است مؤثر

بیان  (1515) 
الکترونیک رابطۀ مثبت و معناداری با رضایت مشتریان در فضای این کیفیت خدمات که  دارد یم

مثبت  ریتأث، یکی از ابعادی که کنند یم( بیان 155۵و همکاران ) 1گومروس [.15الکترونیکی نیز دارد ]
و معناداری بر کیفیت خدمات الکترونیکی دارد بعد رضایت مشتریان در برآورده کردن نیازهایشان 

تایج کیفیت خدمات الکترونیک اثر مثبت و معناداری بر رضایت مشتریان از ن ن[، همچنی1۳] باشد یم
[. 3۵] شود یمخدمات الکترونیک دارد و افزایش خدمات با کیفیت منجر به افزایش رضایت مشتریان 

 و رضایت بررسی به و دادند انجام آنلاین محیط در دیگری ( تحقیق1551همکاران ) و 1 چیو شن
الکترونیکی به  خدمات کیفیت که دادند نشان آنان .پرداختند آنلاین های مزایده در خریدار وفاداری

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Gounaris 
2. Gronroos 
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همچنین این ادعا  دارد کننده مصرف کلی رضایت بر مثبتی اثر 1 دهنده مزایده ارائه های سامانه صورت
 یی مورد تأیید است.ها پژوهشنیز در 

ت الکترونیکی بر وفاداری به نام تجاری متغیر کیفیت خدما "که  دهد یمنتایج فرضیۀ دوم نشان      
نشان داد که کیفیت خدمات الکترونیک اثر همچنین سایر نتایج  "است مؤثردر میان مشتریان بانک 

مثبت و معناداری بر رضایت مشتریان از خدمات الکترونیک دارد. افزایش خدمات با کیفیت منجر به 
تریان بیفزاید. رضایت مشتری در دریافت خدمات تا به وفاداری مش شود یمافزایش رضایت مشتریان 

 [.18الکترونیکی اثر مثبتی بر وفاداری الکترونیکی دارد ]
متغیر رضایت مشتریان بانکی بر میزان وفاداری به نام  "که دهد یم نشان نتایج فرضیۀ سوم     

جه دارند، اهمیت حفظ یی که به ایجاد وفاداری مشتریان توها بانک. "دارد ریتأثتجاری مشتریان بانک 
دانند و از  ی ارزشمند میها ییدارا. آنان مشتریان را رندیگ یممشتری را پس از هر مراجعه در نظر  1

که برای راضی نگه داشتن و در نتیجه وفادار شدن یا وفادار ماندن  خواهند یمتمام کارمندان خود 
، دوباره مانند یممچنان وفادار باقی [. مشتریان رضایتمندی که ه1مشتریان هر کاری انجام دهند ]

و همکاران  لی[. 1کنند ] اقدام به خرید کرده و مشتریان دیگر را نیز دعوت به خرید از شرکت می
 محیط در وفاداری بررسی مجازی به محیط در رضایت و کیفیت، اطمینان نقش ( با تشریح1551)

 در ادعا این[، 18دارد ] همراه به را وفاداری رضایت، و اعتماد که دادند نشان سپس .آنلاین پرداختند
 است. بوده تأیید مورد نیز ییها پژوهش

 :دشو یمفرضیۀ بالا پیشنهاداتی ارائه  3با توجه به نتایج حاصل از 
ای به  مرحله 1فراهم آوردن خدمات اینترنت با کیفیت و سرعت بالا برای مشتریان ارائۀ خدمات      

ه به خدمات شهری، افزایش سطح آگاهی مشتریان. تبریک تولد ساعت 1۵مشتریان، دسترسی 
ضامن، جوابگویی  1پیامکی، احترام در برخورد با مشتریان، تسهیلات بانکی با  صورت بهمشتریان 

 مشتریان و ... باشد. تر راحتبهتر در پایان سال مالی و افزایش تعداد شعب جهت دسترسی 
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