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بررسی ابعاد چهارگانه کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی و پیامد آن بر رضایت 
 سازي معادلات ساختاريو وفاداري الکترونیکی مشتري با استفاده از مدل

  (مطالعه موردي: شعب بانک مسکن شهر تبریز)
  

  2و علی چاغروند 1سمیه پورانی
 ارشد، مدیریت اجرایی، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد لاهیجاندانشجوي کارشناسی . 1

 استادیار، دانشکده مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد لاهیجان. 2
  

امروزه خدمات بانکداري اینترنتی در حال افزایش بوده و استفاده از خدمات بانکداري اینترنتی  - چکیده
ها تبدیل ارائه خدمات با کیفیت اینترنتی به یک مزیت رقابتی در بانکها تقریباً فراگیر شده است. بنابراین بانک

شده است. هدف این پژوهش بررسی ابعاد چهارگانه کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی و پیامد آن بر رضایت 
پیمایشی  -باشد. این تحقیق از نوع توصیفیو وفاداري الکترونیکی مشتریان بانک مسکن شعب شهر تبریز می

ت. جامعه آماري تحقیق حاضر شامل کلیه مشتریان شعب بانک مسکن شهر تبریز بوده و تعداد نمونه آماري اس
ها داده يآورجمعنفر انتخاب شده است.  384با توجه به نامحدود بودن جامعه آماري براساس فرمول کوکران 

گیري تحقیق، ابزار اندازه باشد.می )ياه(مطالعات کتابخان هی) و ثانویدانی(مطالعات م هیاول يهاداده لهیبه وس
) و همچنین براي ارزیابی 2009( پرسشنامه استاندارد کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی هرینگتون و ویون

) در 2009آیتمی که قبلاً توسط هرینگتون و ویون ( 5رضایت و وفاداري الکترونیکی مشتري با استفاده از 
اي لیکرت گزینه 5ها از طیف بکار گرفته شده، استفاده شده است. این پرسشنامه شانتحقیق بانکداري اینترنتی

(نیاز اینترنتی عد کیفیت خدمات بانکداري ب  4هر  دهد کهنشان میکنند. نتایج حاصل از این تحقیق تبعیت می
و  قابلیت اطمینان مناسب بوده ) دارايسایتسایت، کاربرپسند بودن و کارآیی وبشخصی، سازماندهی وب

سایت به عنوان کارایی وب داري با کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی دارد. در این تحقیق،عد رابطه معنیهر ب
و توجه به سازماندهی سایت، کاربرپسند بودن، و  اصلی کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی است عواملیکی از 

  .عدي قرار دارندنیاز شخصی، به ترتیب در مراتب ب
  کیفیت، خدمات بانکداري اینترنتی، رضایت الکترونیکی، وفاداري الکترونیکی کلمات کلیدي:
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  مقدمه. 1
 نیستند؛ مشتریان جدید یافتن اندیشه در تنها بازاریابان که دارد قرار ايمرحله در خود تکامل سیر در بازاریابی

 به وفاداري نردبان در بلوغ تا حد مشتري دادن سوق و رشد طریق از تقاضا مدیریت بازاریابی، از هدف امروزه
 مشتریان که شوند مطمئن باید آنها کافی نیست مشتریان رضایتمندي جلب فقط امروزه است. هاسازمان

 هدف بازاریابی، جدید عصر . در(Kotler & Armstrong, 2008, 68) هستند هم وفادار رضایتمندشان،
 که شودمی ترسیم ايگونهبه مشتري همه از مهمتر و ذینفع هايگروه با متقابل و بلندمدت روابط برقراري
 و بازار سهم بلندمدت در ترتیب این به و داده دست را از کمتري مشتریان و حفظ را بیشتري مشتریان

 (Osman & et al, 2009, 241). یابدمی افزایش هاشرکت سودآوري

که بانکداري اي در تعاملند در حالیمشتریانی است که از طریق تکنولوژي شبکهبانکداري اینترنتی شامل 
حال خدمات بانکداري اینترنتی داراي باشند. با اینسایت میسنتی در تعامل با مشتریان مبتنی بر شرایط غیر وب

اینترنتی، امکان  هاي منحصربفردي است که بانکداري سنتی آنها  را ندارند. به عنوان مثال بانکداريویژگی
-هاي بانکی را براي مشتریان در هر زمان و هر مکان با هزینه پایین فراهم میانجام طیف وسیعی از فعالیت

 ,Angelakopoulos & Mihiotis, 2011; Narayanasamy, Rasiah, & Tan, 2011; Nor & Pearson)آورد

.2008; Weir, Anderson, & Jack, 2006; Yoon & Steege, 2013)  به این طریق، بانکداري اینترنتی نقش
 ;Chen, Hsiao, & Hwang, 2012; Fonseca, 2014)کندهاي ثابت و عملیاتی ایفا میمهمی را کاهش هزینه

Zhao, Koenig-Lewis, Hanmer-Lloyd, & Ward, 2010) کند. و به بانک در ایجاد رابطه بهتر کمک می
اري اینترنتی، میزان پذیرش مشتریان به بانکداري اینترنتی هنوز به سطح با وجود افزایش تعداد کاربران بانکد

هاي معمول در پذیرش بانکداري اینترنتی که بر آن تاکید شده است مورد انتظار نرسیده است. یکی از نگرانی
 Calisir & Gumussoy, 2008; Li-hua, 2012; Zhao et)کیفیت ضعیف خدمات و نارضایتی مشتریان است. 

al., 2010)  در واقع، مانع اصلی از قصد مشتري در استفاده از خدمات بانکداري اینترنتی به عادات کاربر.
وابسته است. علاوه بر آن مشتریان بدنبال تغییر عادات، رفتارهاي خود و راهی براي تعامل با خدمات بانکداري 

ه براي اتخاذ تکنولوژي یک عامل مهم دیگر همچنین آمادگی مشتریان بالقو باشند.شان میاینترنتی پیشنهادي
هاي مصرف به ضعف مهارت (Karjaluoto, Mattila, & Pento, 2002)باشد. نکته قابل توجه اینکه می

کننده بسوي بانکداري اینترنتی کنندگان و تجربیات آنها در استفاده از کامپیوتر و تکنولوژي که نگرش مصرف
هاي امنیتی، شبکه هاي شخصیتی، عادات، نگرانیاند. علاوه بر این، ویژگیبرده دهند، پیرا تحت تاثیر قرار می
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گذارند. در اجتماعی و درون فردي معیارهاي مهمی هستند که بر استفاده از بانکداري اینترنتی مشتریان تاثیر می
 باشدسائل قابل توجه میواقع عدم آگاهی و فهم از مزایاي استفاده از خدمات بانکداري اینترنتی یکی دیگر از م

(Guriting & Ndubisi, 2006; Harrison et al., 2014) براساس این درك مشتریان از کیفیت خدمات مبتنی .
سایت کاملاً متفاوت از خدمات سنتی است. بنابراین بررسی کیفیت خدمات در صنعت بانکداري بر شرایط وب

بت که بفهمیم مشتریان چگونه فرایندهاي کیفیت خدمات اینترنتی بسیار مهم است. مهم است نه از این با
گیري ابعاد اصلی کیفیت خدمات کنند بلکه، براي شناسایی اندازهبانکداري اینترنتی یکپارچه را ارزیابی می

گیري هاي قبلی انجام شده در کشور بیشتر براساس مقیاس اندازهیکپارچه در بانکداري اینترنتی است. پژوهش
هاي فرهنگی مشتریان در ایران در نها این احتمال وجود دارد که تفاوتآباشد؛ در می 2و سروپرف 1سرکوال

هاي کیفیت خدمات بکار گرفته شده در یک فرهنگ، بکارگیري آنها تاثیرگذار باشد. بعنوان مثال، مقیاس
هد. علاوه بر این امکان دارد در فرهنگی دیگر معیار احساسات کیفیت خدمات را تحت شعاع خود قرار د

مقاصد درون فردي متفاوت در صنایع مختلف نیز از یک کشور نسبت به کشور دیگر متفاوت باشد. براي 
) 2009دستیابی به این شکاف، موارد مربوط به مقیاس کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی از هرینگتون و ویون (

باشد چرا که تاکید بیشتري بر رد بسیار مناسب می) اقتباس و گنجانده شده است. این رویک2010( و هو و لین
هاي سایت بجاي ابعاد کیفیت خدمات سنتی دارد. علاوه بر این مشتریان بانک پیشرفتهاي فنی وبجنبه

رابطه  تري خواهند داشت، در نتیجه کیفیت خدمات اینترنت به تنهایی ممکن است بر اي اطمینان ازرقابتی
. در نتیجه، رضایت (Brun, Rajaobelina, & Ricard, 2014) ها کافی نباشدانکبلندمدت بین مشتریان و ب

مشتري و وفاداري به عنوان یک عامل مهم در ایجاد و حفظ رابطه با مشتریان به منظور کاهش خطر درك شده 
هاي از تلاش ها را سطح بالاییاز استفاده از بانکداري اینترنتی شناسایی شده است. این شرایط بسیاري از بانک

بازاریابی و ارتقاي تکنولوژي بانکداري اینترنتی هدایت کرده تا روابط بین خود با مشتریانشان را افزایش دهند. 
در این پژوهش سعی بر آن است روابط ساختاري بین کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی، رضایت الکترونیکی 

هایی متفاوت بررسی شود. شعب تبریز براساس سازه مشتریان و وفاداري الکترونیکی مشتریان بانک مسکن
بنابراین با توجه به مطالب بیان شده، درك بهتري از این روابط به صنعت بانکداري اینترنتی در حال توسعه 

هاي بازاریابی، حفظ بلندمدت ارتباط با مشتریان خود و دستیابی به مزایاي کمک خواهد کرد که استراتژي

                                                             
1- SERVQUAL 
2- SERVPERF 
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این اساس، این پژوهش به دنبال مطالعه تشریح چگونگی ابعاد کیفیت  ا بهتر انجام دهند. بررقابتی در بازار ر
خدمات بانکداري اینترنتی بکار گرفته شده به عنوان یک تببین کننده رضایت الکترونیکی مشتري و در نتیجه 

  باشد.افزایش وفاداري الکترونیکی می
  

  مبانی نظري تحقیق. 2
 خدمات آنبانکداري اینترنتی و  .2-1

اینترنتی، عبارت است از فراهم آوردن امکاناتی براي کارکنان در جهت  یا برخط یا بانکداري الکترونیک
اي و بین  افزایش سرعت و کارایی آنها در ارائه خدمات بانکی در محل شعبه و همچنین فرآیندهاي بین شعبه

به مشتریان که با استفاده از آنها بتوانند بدون  افزاري نرم و افزاري سخت بانکی در سراسر دنیا و ارائه امکانات
هاي ارتباطی ایمن و با  ساعته) از طریق کانال 24روز (نیاز به حضور فیزیکی در بانک، در هر ساعت از شبانه

 اطمینان عملیات بانکی دلخواه خود را انجام دهند.

  :که عبارت است ازشده محسوب یکی از دستاوردهاي تجارت الکترونیک  اینترنتیبانکداري 
که از امنیت بالایی  )اینترنت( اي عمومی و قابل دسترسیاز طریق یک شبکه رایانه ارائه خدمات بانکی

  .(Gan & Clemes, 2006) برخوردار باشد
براي ارائه خدمات بانکی به مشتریان و  اینترنت ها از )، بانکداري الکترونیک را استفاده بانک2008مولر (

هاي بانکی خود تعریف استفاده مشتریان از اینترنت براي ساماندهی، کنترل و انجام تراکنش بر روي حساب
هاي اند و استفاده از سایر ابزارها و کانالتري ارائه کردهحال، برخی از صاحبنظران تعریف کلیکند. با این می

رسانی، ایجاد ارتباط و انجام تراکنش الکترونیک نظیر تلفن همراه، تلفن و تلویزیون دیجیتال به منظور اطلاع
 اند.داري الکترونیک دانسته بانکی را نیز مشمول تعریف بانک

بوده است و تردیدي نیست که براي ورود سابقه هاي اخیر داراي جهشی بیبانکداري الکترونیک در سال
به بازارهاي جهانی و عضویت در سازمان تجارت جهانی داشتن نظام بانکی کارآمد که بتواند با دقت، سرعت 

هاي متفاوت ها و نگرشهاي دنیا رقابت نماید، ضروري است. در ایران فرهنگو تکنولوژي هم سطح با بانک
تا با احتیاط بیشتري به مقوله  کندها را وادار میکه بانک باشدمیه موضوعاتی نسبت به پول و اعتبار از آن جمل

رشد تکنولوژي اطلاعات بپردازند. عامل گریز از نوآوري جدید در محصولات در اکثر کشورها وجود دارد، 
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با در صنعت بانکداري ایران وجود فرهنگ بوروکراتیک و تمایل به بانکداري سنتی، بانکداري نوین را 
  .محدودیت مواجه ساخته است

تر و با سایت بانک سریعکند که از طریق وببانکداري الکترونیکی به مشتریان این امکان را فراهم می
هزینه کمتر در مقایسه با شعب بانک سنتی و بدون محدودیت زمانی و مکانی تعاملات الکترونیکی بانکی 

و معتقد  دادهنکداري الکترونیک را از سه جنبه مورد توجه قرار )، خدمات با2002لی (اي برقرار کنند. گسترده
. این سه سطح باشندمیداري الکترونیک کها، در سه سطح قادر به دریافت خدمات بان است مشتریان بانک

 عبارت است از:

داري الکترونیک است. در این سطح، بانک،  ترین سطح خدمات بانک این سطح ابتدایی رسانی: اطلاع
و اعلام هاي عمومی یا خصوصی معرفی  اطلاعات مربوط به خدمات و عملیات بانکی خود را از طریق شبکه

 کند. می

مشتري را  امکان انجام مبادلات بین سیستم بانکی و این سطح ازخدمات بانکداري الکترونیک، ارتباطات:
به ابزارهاي  از شیوه سنتی است و داري الکترونیک بیشترکخدمات بان ریسک این سطح در آورد. فراهم می

 مناسبی براي کنترل دسترسی کاربران به شبکه بانک نیاز دارد.

هایی از ستفاده از یک سیستم امنیتی کنترل شده، فعالیتدر این سطح، مشتري قادر است با ا: تراکنش
از  داري الکترونیک، ز خدمات بانکو افتتاح حساب را انجام دهد.این سطح ا انتقال وجه ،چک صدور بیلق

 ).2002 (لی، بالاترین سطح ریسک برخوردار است

  
 رضایت الکترونیکی. 2-2

رضایتمندي الکترونیک به معناي خرسندي یک مشتري با توجه به تجربه پیشین خریدش از یک بنگاه 
 میزان رضایت مشتري از رضایت الکترونیک عبارت است از .(Taylor, 1995, 41) بازرگانی الکترونیک است

رضایت  .(Oliver, 1990, 22)طراحی سایت، اطلاعات یا محتویات سایت، راحتی خرید و امنیت خرید 
هاي کالا یا میزان رضایت مشتري از پشتیبانی براي دریافت و ارسال سفارش الکترونیک عبارت است از

، قابلیت  سایتسایت، سرعت وبوبخدمات، خدمات پس از فروش، بهاي کالا یا خدمات، کیفیت مطالب 
  (Lee, 2001, 75). سایت، امنیت (مالی، حفظ اسرار شخصی)سایت، سهولت استفاده از وباعتماد به وب
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  وفاداري الکترونیکی . 2-3
 تکرار به که الکترونیکی فروشخرده به نسبت مشتري مطلوب ذهنیت ": از عبارتست الکترونیک وفاداري

 انجامدمی وي سوي از خرید دشوارتر عادي مشتریان با مقایسه در الکترونیک مشتریان رفتارهاي جذب
(Eskandari, 2010). ايدکمه فشردن با تنها اینترنتی کاربران براي الکترونیک هايپایگاه به دسترسی زیرا 

 و دهان به دهان تبلیغات از عبارتند وفاداري رفتاري پیامد دو دهدمی نشان تحقیقات نتایج. باشدمی امکانپذیر
 بلکه به شوند.می وکارهاکسب سودآوري موجب تنها نه وفادار الکترونیکی پرداخت بیشتر. مشتریان به تمایل

 و کاسته قیمت به نسبت مشتریان حساسیت الکترونیک از وفاداري زیرا گردندمی منجر نیز بازار سهم افزایش
 افزایش نهایت در که نمایند توصیه نیز افراد دیگر به را شرکت اینترنتی پایگاه از بازدید آنان شودموجب می

  .( Porter, 2000) داشت خواهد درپی را هاي برخطتراکنش شمار
 به مشتري مطلوب نگرش صورت به را الکترونیک وفاداري )2002( وي همکاران و سیرینواسان همچنین

 خواهد درپی را خرید رفتارهاي تکرار که نمایندتعریف می آنلاین ویژهبه و الکترونیک محیط در سازمان
 به مشتري مثبت نگرش را وفاداري الکترونیک )2003( وي همکاران و اندرسون ترتیب، همین به. داشت
  انجامد.می وي سوي از خرید رفتارهاي تکرار به که دانندمی الکترونیک وکارهايکسب

بطور  1در داخل و خارج از کشور انجام گرفته است در جدول که در ارتباط با موضوع تحقیق مطالعاتی 
  خلاصه بدان اشاره شده است.

  اي از مطالعات داخلی و خارجی انجام گرفته مرتبط با موضوع تحقیقخلاصه -1جدول 
  داخلیمطالعات 

  نام و
  عنوان تحقیق  سال تحقیق

  عوامل موثر بر آن خدمات ارایه شده در فضاي مجازي و شناساییتبیین مفهوم وفاداري مشتریان و کاربران به   )1389( زارعی
 قادري و حسینی

)1389(  
  بانکی خدمات کیفیت بر مؤثر عوامل شناسایی

- و نایب كرنجبر

  )1390زاده (
  یزد شهر هايبانک عملکرد با مشتري وفاداري و رضایت بین رابطه بررسی

  خدمات الکترونیک بر رضایت و وفاداري کاربران بانک ملیتحلیل تاثیر عوامل کیفیت   )1390نصیرزاده (
  بررسی و تبیین وفاداري مشتري در بانکداري الکترونیکی  )1391( نجفی

  بندي عوامل مؤثر بر وفاداري الکترونیکی مشتریان بانک تجارت در شهر تهران  شناسایی و رتبهآبکنار و جوینده
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  )1392همکاران(
  مطالعات خارجی

 اطمینان، قابلیت سایت،وب طراحی ابعاد برخط، خدمت کیفیت تطبیقی عوامل سازيشفاف منظور به  )2005( 1لینلی و 
  کردند معرفی سروکوال سنتی مدل براساس را سازيشخصی و اطمینان پاسخگوبودن،

 و زایونیزانگ
  )2005(2همکاران

 رابطۀ به است الکترونیکی خدمات کیفیت از کنندگانمصرف دیدگاه بررسی دربارة که خود تحقیق در
  است پرداخته الکترونیکی خدمات از مشتریان رضایت با سایتوب کیفیت

 اسکاندریخی
)2010(  

مدلی ارائه نموده که رضایت الکترونیکی مشتري، اعتماد الکترونیکی مشتري و کیفیت الکترونیکی در وفاداري 
  ستم تحویل صورت حساب ذکر شده استالکترونیکی مشتري از دید مشتري، زمان تحویل و سی

 و کویسن
  رساندند. انجام مشتري به وفاداري روي روابط کیفی اثر عنوان با پژوهشی  )2010(3همکارانش

موکت و ال 
  )2012هواري (

  اي با عنوان بررسی قصد وفاداري الکترونیکی در محیط رزرو آنلاین پرداختند.به مطالعه

دورموش و 
  )2013همکاران (

  اي با عنوان ابعاد تاثیر شخصیت خرید بر وفاداري الکترونیکی مشتري کدامند؟ پرداختند.مطالعه به

ولوي و وست 
)2013(  

سایت توسعه نظریه انتظارات تایید در وب اي با عنوان اهمیت وفاداري الکترونیکی در اعتماد و قیمت:مطالعه
  هاي کتابفروشی پرداختند.

هرینگتون و 
  )2014( 4ویون

 ابعاد بندياولویت و بررسی به مشتري رضایت در آن الکترونیکی و اهمیت خدمات عنوان کیفیت با پژوهشی
  پرداختند؛ مشتریان رضایتمندي در خدمات کیفیت

گارسیا و همکاران 
)2015(  

فرهنگی بین تجزیه و تحلیل میان  گیري اهداف وفاداري الکترونیکی:اي با عنوان تأثیر فرهنگ در شکلمطالعه
  آرژانتین و اسپانیا پرداختند

 
  متدولوژي تحقیق. 3

که بدنبال بررسی رابطه بین ابعاد چهارگانه کیفیت خدمات  این تحقیق از بعد هدف کاربردي است چرا
پردازد. و از بعد بانکداري اینترنتی با رضایت و وفاداري الکترونیکی مشتریان شعب بانک مسکن شهر تبریز می

گونه دخالت یا استنتاج ذهنی آنچه را که است بدون هیچ و روش، تحقیق  حاضر سعی دارد تا هرماهیت  
باشد. همچنین این تحقیق به جهت گزارش دهد و نتایج عینی از موقعیت بگیرد پس از نوع تحقیق توصیفی می

                                                             
1. Lee and Lin 
2. Zhang et al. 
3. Kousen et al 
4. Herington and Weaven 
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کلیه مشتریانی که از جامعه آماري تحقیق حاضر شامل  شود. استفاده از  پرسشنامه تحقیق میدانی محسوب می
نمایند. که با توجه به بالا بودن تعداد مشتریان در شعب شعبه بانک مسکن شهر تبریز استفاده می 34خدمات 

  .بانک مسکن شهر تبریز جامعه آماري نامحدود در نظر گرفته شد
جامعه آماري این که توجه به این با است. شده استفاده ساده یتصادف ريیگاز روش نمونه قیتحق نیدر ا

توان تعداد نمونه را از فرمول محاسبه تعداد  باشد، می تحقیق شامل کلیه مشتریان شعب بانک مسکن تبریز می
-نمونه آماري از جامعه نامحدود،  بدست آورد. بنابراین از فرمول کوکران جهت تعیین حجم نمونه استفاده می

  باشد.  نفر می 384درصد، تعداد  5درصد و خطاي  95ینان حداقل حجم نمونه به دست آمده با سطح اطم گردد.
  باشد.می 1 هاي تحقیق حاضر برگرفته از مدل مفهومی تحقیق براساس شکلهمچنین فرضیه

  
  
  

  
  
  
  
  
  

  )2009مدل مفهومی تحقیق (هرینگتون و ویون،  -1شکل 
  هاي این پژوهش عبارتند از:بنابراین فرضیه

فرضیه اول: کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی رابطه مثبتی با رضایت الکترونیکی مشتریان شعب بانک مسکن 
  شهر تبریز دارد.

بانکداري اینترنتی رابطه مثبتی با وفاداري الکترونیکی مشتریان شعب بانک فرضیه دوم: کیفیت خدمات 
  مسکن شهر تبریز دارد.

فرضیه سوم: رضایت الکترونیکی مشتري رابطه مثبتی با وفاداري الکترونیکی مشتریان شعب بانک مسکن شهر 
  تبریز دارد.

کیفیت خدمات 
بانکداري 

وفاداري 
 الکترونیکی

رضایت 
 الکترونیکی

 نیاز شخصی

 سازماندهی وب سایت

 کاربرپسند بودن

 کارایی

H1 

H2 

H3 
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ابزار  است. ها استفاده شدهدادهآوري اي و میدانی براي جمعهاي کتابخانهدر این پژوهش از روش
باشد. ابزار می هاآوري دادهگردآوري در روش میدانی استفاده از پرسشنامه به عنوان مهمترین ابزار جمع

باشد. در این راستا، براساس مبانی نظري و پیشینه ها پرسشنامه استاندارد و محقق ساخته می گردآوري داده
اي لیکرت (کاملا ها و سئوالات مناسب در طیف پنج گزینهیق، شاخصتحقیق براي هر یک متغیرهاي تحق

موافق تا کاملا مخالف) طراحی شده است و پس از بدست آوردن روایی و پایایی آنها، پرسشنامه در بین 
آوري اطلاعات از نمونه آماري براي جمع آوري شده است.اعضاي جامعه آماري توزیع و پس از تکمیل جمع

هاي تنظیم شده این تحقیق براي اندازه گیري کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی از آزمون فرضیه و به منظور
) و براي ارزیابی رضایت و وفاداري الکترونیکی مشتري با استفاده 2009( استاندارد هرینگتون و ویون پرسشنامۀ

شان بکار گرفته شده، استفاده ترنتی) در تحقیق بانکداري این2009آیتمی که قبلا توسط هرینگتون و ویون ( 5از 
 شده است. 

در این تحقیق پس از طراحی و تدوین پرسشنامه، روایی سوالات پرسشنامه بصورت محتوایی درونی و با 
استفاده از نظر اساتید محترم راهنما و مشاور و سایر اساتید مجرب دانشگاهی تعیین گردید. در این روش، 

صین امر نشان داده شد و در مورد محتوا و شمول عام سوالات طراحی شده نظر پرسشنامه طراحی شده به متخص
  دادند و در نهایت  اشکالات و موارد ابهام مرتفع شد. 

پایایی سئوالات پرسشنامه با استفاده از روش ضریب آلفاي کرونباخ محاسبه شده است. بطور خلاصه نتایج 
دهنده پایایی آمده است که نشان 2 ز متغیرها در جدولحاصل از محاسبه ضریب آلفاي کرونباخ  هر یک ا

  سوالات مربوط به هریک از متغیرها است.
  پایایی سوالات پرسشنامه براساس متغیرهاي تحقیق -2جدول

  آلفاي کرونباخ  تعداد موارد  تعداد نمونه  پرسشنامه
  823/0  10  384  کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی

  768/0  10  384  رضایت الکترونیکی
  894/0  10  384  وفاداري الکترونیکی
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  هاي تحقیقیافته. 4
هاي مناسب آماري (با توجه به نوع تحقیق و فرضیات و ها با استفاده از روش در این تحقیق تجزیه و تحلیل داده

  آوري اطلاعات) به دو شکل توصیفی و استنباطی انجام گرفت. هاي جمعروش
  
  آمار توصیفی. 4-1

شناسی نمونه  هاي جمعیتحاضر از فنون آمار توصیفی شامل جدول فراوانی براي تجزیه و تحلیل دادهدر تحقیق 
  باشد.می 3بطور کلی و خلاصه مشخصات نمونه مورد مطالعه به شرح جدول  آماري استفاده شده است.

 مشخصات کلی جامعه مورد مطالعه -3 جدول

 تعداد درصد  آیتم متغیر

 جنسیت
 180 %47 زن

 204 %53  مرد

  سن

  100 %26 سال 18 - 24
 131  %34 سال 25 - 34

  69 %18 سال 35 - 44
 50 %13 سال 45 - 54

  34  %9  سال به بالا 55

 تحصیلات

  100 %26 دیپلم و پایین تر

 81  %21 کاردانی

  161 %42 کارشناسی

 42 %11 کارشناسی ارشد و بالاتر

 شغل

 35 %9 دانشجو

 146 %38 کارمند دولت

 84 %22  کارمند بخش خصوصی

 92  %24  تاجر
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  27 %7  سایر

میزان استفاده روزانه 
 از اینترنت

 61 %16 ساعت 1کمتر از 

 100 %26 ساعت 1 - 3

 123 %32 ساعت 3 - 5

 73 %19  ساعت 5 - 7

  27 %7  ساعت 7بیشتر از 

 
  . آمار استنباطی4-2

آماري استنباطی مانند معادلات ساختاري به تجزیه و تحلیل و بررسی صحت و هاي همچنین با استفاده از روش
و  SPSS v22افزاري هاي تحقیق پرداخته شده است. اطلاعات پرسشنامه در محیط نرمسقم سوالات و فرضیه

AMOS هاي تحقیق در ادامه آمده است.مورد تحلیل قرار گرفته و یافته 

  ها. اعتبار و روایی سازه1- 4-2
ها مورد ارزیابی قرار گیرد. بدین ها در مدل ساختاري بایستی اعتبار و روایی سازهقبل از آزمون فرضیه

) و AVE) و متوسط واریانس تبیین شده (CRهاي مدل از طریق آلفاي کرونباخ، اعتبار سازه (منظور اعتبار سازه
در این  روایی واگرا مورد ارزیابی قرار گرفت.هاي مدل با استفاده از روایی سازه، روایی همگرا و روایی سازه

با استفاده از آلفاي کرونباخ و سپس با استفاده از تحلیل عاملی تائیدي  ابتداگیري تحقیق، اعتبار ابزار اندازه
)CFAها دهد ضریب آلفاي کرونباخ همه سازهنشان می 4که جدول  طور همان ت.) مورد ارزیابی قرار گرف

  باشد.می 7/0بیشتر از 
) باید مساوي یا بیشتر از AVEو متوسط واریانس تبیین شده ( 6/0) باید مساوي یا بیشتر از CRاعتبار سازه (

هاي استفاده سازه AVEو  CRگردد مقادیر مشاهده می 7-4که در جدول  طور همانباشد. بر این اساس،  5/0
 باشد.ها مورد تائید میاعتبار سازه نیبنابراشده در این تحقیق، همگی در درون سطح مورد پذیرش قرار دارند و 

در خصوص روایی نیز تحلیل عاملی تائیدي براي ارزیابی روایی سازه، همگرا و واگرا مورد استفاده قرار 
  نیکویی برازش روایی سازه را تائید کردند. هايگرفت. در این تحقیق، نتایج بدست آمده از شاخص

  



  
  1396ماه مهر  چهل،شماره                                                                      هاي مدیریت و حسابداري  ماهنامه پژوهش

138  
 

 روایی و اعتبار مدل اندازه گیري -4جدول 

بارهاي عاملی   ها گویه  سازه
  استاندارد شده

ضریب آلفاي 
  کرونباخ

اعتبار 
  ترکیبی

CR 

متوسط واریانس 
 AVEتبیین شده 

کیفیت خدمات 
  بانکداري اینترنتی

  نیاز شخصی
Q1 85/0  

868/0  94/0  66/0  Q2 94/0  
Q3  84/0  

سازماندهی 
  سایتوب

Q4  56/0  
841/0  93/0  67/0  Q5  81/0  

Q6  94/0  

کاربر پسند 
  بودن

Q7  84/0  

821/0  92/0  76/0  
Q8  59/0  
Q9  76/0  

Q10  73/0  
Q11  83/0  

  کارایی 
 سایتوب

Q12  88/0  
842/0  9/0  78/0  Q13  78/0  

Q14  75/0  

  رضایت الکترونیکی مشتریان
  

Q15  69/0  

764/0 89/0  79/0  
Q16  95/0  
Q17 89/0  
Q18 78/0  
Q19 87/0  

  وفاداري الکترونیکی مشتریان

Q20 83/0  

895/0  91/0  81/0  
Q21 79/0  
Q22  81/0  
Q23  72/0  
Q24  76/0  
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  ها)(آزمون فرضیه. مدل ساختاري 2- 4-2
بخش گیري از روایی لازم برخوردار گردیدند و به برازش رضایتها در مدل اندازهوقتی همه سازه

تواند مورد آزمون قرار گیرد و بعنوان مرحله دوم و اصلی تجزیه و تحلیل رسیدند، آنگاه مدل ساختاري می
هاي پنهان مستقیم یا غیرمستقیم یک از سازهارائه گردد. هدف مدل ساختاري تعیین این موضوع است که کدام

  گذارد. هاي پنهان در مدل تاثیر میبر مقادیر سایر سازه
هاي تحقیق به منظور پاسخگویی به سوالات بنابراین هدف مدل ساختاري در این تحقیق، آزمون فرضیه

برازش در جهت  هاي نیکوییباشد. براي ارزیابی مدل ساختاري، شاخصطرح شده در بیان مسئله می
گیرد. ها برازش دارد؟، مورد آزمون قرار میپاسخگویی به این سوال که آیا مدل ساختاري فرض شده با داده

در صورت عدم وجود برازش، لازم است مدل باز تعریف شده تا اینکه به یک مدلی دست یابیم که هم از 
هاي حاظ نظري بطور معناداري معرف دادهلحاظ آماري، برازش در سطح مورد پذیرش قرار گیرد و هم از ل

  مشاهده شده باشد. 
  

  .  مدل ساختاري اصلی3- 4-2
هاي مدل، ارائه شده است در مدل اصلی، در جهت تعیین روابط علّی بین سازه 5گونه که در جدول  همان

آماري پارامترهاي  داريارزیابی بخش ساختاري مدل همان معنا اند.مسیر علّی بیان شده 3هاي تحقیق در فرضیه
برآورد شده به صورت مجزا براي مسیرهاي علّی مدل است که مقادیر بحرانی بوده و براساس تقسیم برآورد 

در  96/1جدول ( tهستند که با مقدار  tها همان مقادیر  آیند. اینپارامترها بر خطاهاي معیار مربوطه به دست می
 t) و مقایسه آن با مقادیر tهاي بحرانی (منظور با استفاده از نسبتشوند. بدین معناداري) مقایسه می 05/0سطح 

گردد و براساس ضرایب هاي پژوهش مشخص می) تائید یا عدم تائید فرضیه05/0در سطح  96/1جدول (
  توان بیان کرد که کدام متغیر بیشترین تاثیر را بر متغیرهاي دیگر دارد.استاندارد هر یک از مسیرهاي علّی می

سازي معادلات ساختاري اجرا شد و نتایج مدل ساختاري در نمایی، مدلاستفاده از روش حداکثر درست با
هاي تحقیق از لحاظ آماري در دهد همه فرضیهاین نتایج نشان می .ارائه شده است 1و شکل  6و  5جداول 

دهد با اینکه کاي اسکوئر می نشان 7طور که جدول  باشند، همانمعنادار بوده و مورد تائید می 0p>/001سطح 
هاي برازش در محدوده استاندارد قرار دارد لذا برازش مدل مناسب دار است ولی چون سایر شاخصمدل معنی
  رسد و مدل با داده برازش کافی دارد.به نظر می
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  ها با استفاده از برآورد ضرایب استاندارد شده (مدل فرض شده)آزمون فرضیه -5 جدول

خطاي   ضرایب  مسیرهاي فرض شده  فرضیه
  معیار

ضرایب 
  استاندارد شده

نسبت 
  بحرانی

)t-value(  
p  نتیجه  

1H 

کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی 
  رضایت الکترونیکی >=

  تائید  00/0  71/11  74/0  16/0  93/1

2H  
کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی 

  وفاداري الکترونیکی >=
  تائید  00/0  09/5  48/0  39/1  62/5

3H  
وفاداري  >رضایت الکترونیکی =

  الکترونیکی
  تائید  00/0  08/5  41/0  32/1  69/6

  
 شهاي برازش مدل ساختاري اصلی پژوهشاخص -6جدول 

 X2 df p  GFI  AGFI  TLI  NFI  CFI  RMSEA  X2/df  شاخص
  076/5  079/0  94/0  93/0  92/0  89/0  93/0  00/0  16  22/81  مدل اصلی

 
هاي اختصاري مشخص شده است که در متغیرهاي این پژوهش با علامتدر مدل ساختاري پژوهش 

 .آورده شده است 7جدول 

 
  علائم اختصاري متغیرهاي پژوهش در مدل ساختاري پژوهش -7جدول 

  علامت اختصاري در مدل  نام آیتم
 PN  نیاز شخصی

 SO  سایتسازماندهی وب

 UF  کاربرپسند بودن

 E  سایتکارآیی وب

 IBSQ  بانکداري اینترنتیکیفیت خدمات 

 ECS  رضایت الکترونیکی مشتري

 ECL  وفاداري الکترونیکی مشتري
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 نتیجه بدست آمده براي مدل ساختاري پژوهش (مدل نهایی) -1شکل 

  
کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی رابطه مثبتی با رضایت الکترونیکی مشتریان شعب بانک مسکن  :1فرضیه 

باشد و کیفیت خدمات مورد تائید می 1Hتوان بیان کرد که فرضیه می 5براساس نتایج جدول  .شهر تبریز دارد
و با افزایش . بانکداري اینترنتی رابطه مثبتی با رضایت الکترونیکی مشتریان شعب بانک مسکن شهر تبریز دارد

شهر تبریز نیز افزایش  کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی میزان رضایت الکترونیکی مشتریان شعب بانک مسکن
 ).β=0.58(یابد می

کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی رابطه مثبتی با وفاداري الکترونیکی مشتریان شعب بانک  :2فرضیه 
  .مسکن شهر تبریز دارد

باشد و کیفیت خدمات بانکداري مورد تائید می 2Hتوان بیان کرد که فرضیه می 5براساس نتایج جدول 
و با افزایش کیفیت . مثبتی با وفاداري الکترونیکی مشتریان شعب بانک مسکن شهر تبریز دارد اینترنتی رابطه

-خدمات بانکداري اینترنتی میزان وفاداري الکترونیکی مشتریان شعب بانک مسکن شهر تبریز  نیز افزایش می

 ).β=0.51(یابد 

ترونیکی مشتریان شعب بانک مسکن رضایت الکترونیکی مشتریان رابطه مثبتی با وفاداري الک :3فرضیه 
  .شهر تبریز دارد
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باشد و رضایت الکترونیکی مشتریان مورد تائید می 3Hتوان بیان کرد که فرضیه می 5براساس نتایج جدول 
و با افزایش رضایت . رابطه مثبتی با وفاداري الکترونیکی مشتریان شعب بانک مسکن شهر تبریز دارد

یابد وفاداري الکترونیکی مشتریان شعب بانک مسکن شهر تبریز افزایش میالکترونیکی مشتریان میزان 
)0.54=β.(  

 
  گیريبحث و نتیجه. 5

سایت، کاربرپسند بودن و کارآیی نیاز شخصی، سازماندهی وب(عد ب  4کند که نتایج این تحقیق تاکید می
عد کیفیت ب  4هر  دهد کهنشان می همچنین نتایج. اجزاء کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی هستند) سایتوب

داري با کیفیت خدمات عد رابطه معنیهر بو  خدمات بانکداري اینترنتی داراي قابلیت اطمینان مناسب بوده
ابعاد کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی مشخص شده در این تحقیق مبتنی بر صنعت . بانکداري اینترنتی دارد

 بنابراین، براي حفظ سطح بالایی از کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی،. باشدتکنولوژي بانکداري اینترنتی می
سایت به عنوان کارایی وب در این تحقیق،. عد شناسایی شده توجه کنندهاي اینترنتی باید به تمام چهار ببانک

سند بودن، و و توجه به سازماندهی سایت، کاربرپ اصلی کیفیت خدمات بانکداري اینترنتی است عواملیکی از 
-هایی میبه دنبال بانک این بدان معنی است که مشتریان .نیاز شخصی، به ترتیب در مراتب بعدي قرار دارند

سایت یک دهند به راحتی در دسترس بوده و بتوانند به سرعت در وبگردند که خدماتی را که ارائه می
سایت نسبت به ابعاد دیگر ان بر کارایی وببه عبارت دیگر مشتری .بطور کامل انجام دهند را تراکنش مالی

بنابراین، بانکداري  .کنندو از آن به عنوان عامل کلیدي در ایجاد رابطه آنها با بانک یاد می بیشتر تأکید دارند
کننده و پذیرش تکنولوژي جدید اینترنتی نیاز به تمرکز بر انتخاب استراتژیک در افزایش آگاهی مصرف

  .مزیت رقابتی است به دست آوردن براي) سیستم بانکی(
 (Herington & Weaven, 2009; Sohail & Shaikh, 2008)با مطالعات  ي این تحقیقهایافته نتایج

سایت تاثیرگذارترین عامل در ارزیابی کاربران از کیفیت خدمات آنها معتقدند که کارایی وب همخوانی دارد.
آنها بر سرعت دانلود و تکمیل سریع  بیشترین تمرکز است وبانکداري اینترنتی و مشتریان آنلاین بانکی 

در ارتباط با  نیز (Ho & Lin, 2010) بوسیلههاي این تحقیق بوسیله نتایج تحقیق انجام شده تراکنش است. یافته
شود. مشتریان انتظار دارند تراکنش صحیح، با سرعت و بموقع انجام شده و به نکداري آنلاین حمایت میبا

کنند که با افزایش کیفیت اظهار می (Thaichon et al., 2014)همچنین  ایمیلشان به سرعت پاسخ داده شود.
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که تعهد یر بگذارند. زمانیارزش، اعتماد و تعهد، تاث توانند بر رضایت مشتریان،ها میخدمات، شرکت
بنابراین، بانکداري اینترنتی باید مطمئن شود که انتظارات بر  ها داراي اهمیت باشد.بلندمدت و پایدار شرکت

سایت به عنوان مثال، اگر یک مشتري تجربه بدي در ارتباط با قابلیت وب این اساس برآورده شده باشد.
صورت مشتري ممکن است قضاوت کلی نسبت به کیفیت خدمات بانکی بانکداري اینترنتی داشته باشد، در این

تراکنش داشته باشد. به منظور ارائه کیفیت خدمات اینترنتی خوب، بایستی بانکداري اینترنتی به انجام قبل از 
سایت کارامد و موثري را در یک محیط مناسب و متناسب با تکنولوژي روزآمد و توسعه مشتریان شان وب

 & Chemingui, 2013; Chen & Teng, 2013; Collier & Bienstock, 2006; Herington) رائه دهند.یافته ا

Weaven, 2009; Ho, Kuo, & Lin, 2012; Jayawardhena, 2004) به همین دلیل .(Ho et al., 2012)  به
در درك  هاي روانی (خدمات، اطلاعات، نگرش)اهمیت فیزیکی (عملکرد سیستم و زیرساخت) و ویژگی

  پویایی رفتار آنلاین مشتري تاکید بیشتري دارد.
که کیفیت بخش مهمی در رفتار جستجو در اینترنت به دو شیوه  دریافتند (Ho et al., 2012)علاوه بر این، 

سایت. امروزه مشتریان به هاي وبسایت و پذیرش کاربران از سیستمباشد: بهبود کارایی و اثربخشی وبمی
هاي کنند بنابراین، محركهاي بانکداري دست پیدا میداد زیادي از آلترناتیوهاي مختلفی از سایتراحتی به تع

 ,Vatanasombut) هاي بانکی و رابط با کاربران داردسایتاصلی بانکداري اینترنتی بستگی به عملکرد وب

Igbaria, Stylianou, & Rodgers, 2008)راستاي تائید این تحقیق  . که همگی تحقیقات قبلی انجام شده در
توان پیشنهادات کاربردي زیر را براي مدیران و با توجه به نتایج حاصل از تحقیق انجام شده می باشد.می

  مسئولین بانک مسکن ارائه نمود:
هاي هاي فناوري خود توجه کنند همچنین بر جنبههاي کاربردي زیرساختمدیران باید در ارتقاء قابلیت

 فرهنگ ترویجآنها بایستی به  شان تاکید کنند.حریم خصوصی به منظور حفظ ارتباط با مشتریان امنیتی و حفظ
خدمات بپردازند.  این از استفاده به مشتریان تشویق و رسانیاطلاع با اینترنتی يبانکدار خدمات از استفاده

 سرعت افزایش جهت را در الکترونیکی بانکداري خدمات ارائه هايزیرساخت به مربوط مسائل و مشکلات
 اشکال مرتفع نمایند. بدون خدمات ارائه

 از مالی تراکنش انجام حین در الکترونیکی خدمات ارائه هايسیستم سایر و بانک ینترنتیا بانکداري سایت
 در خصوصبه تراکنش انجام هنگام در اشکال بروز افراد در نگرانی ایجاد عوامل مهمترین از کی. ینیافتد کار

 و بانک ینترنتیا بانکداري سایتوب به اعتماد ایجاد در را مهمی نقش تواندمی که باشدمی پرداخت زمان
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 به مربوط اطلاعات ورود از پس بانک ینترنتیا بانکداري سایت صفحات .باشد داشته آن به مجدد مراجعه
 و دریافت را فرد هر درخواست دقت به بانک ینترنتیا بانکداري سایتوبو  نشود )قطع( مسدود مالی عملیات
 همچنین .گیرد صورت خطا بدون بانک ینترنتیا بانکداري سایتوب در مالی عملیات انجام .نماید پردازش

 در مشکل رخدادن صورت در و دهد ارائه است، داده وعده که صورتی همان به را خود خدمات باید بانک
 .نماید وفصلحل سرعت به را آن مشتریان، براي آنلاین خدمات از استفاده

 حیاتی و محرمانه اطلاعات از حفاظت و ینترنتیا بانکداري در امنیت مدیریت نوین راهکارهاي بکارگیري
 براي مشتریان به کمک براي اعتماد قابل و صحیح دقیق، اطلاعات نمودن فراهم، مشتریان هویت احراز و بانک
 .ترراحت مالی تراکنش انجام

از جمله  بود ها و مشکلاتی مواجههاي مطالعاتی با محدودیتنیز مانند سایر پژوهش این پژوهشهمچنین 
محدودیت زمانی در انجام این پژوهش که ممکن است بر نتایج این  عبارت است از اینکه:این مشکلات 

دارند نگرش افراد به پرسشنامه، نه براساس واقعیت؛ بدین معنا که آنچه را دوست  و پژوهش تاثیر بگذارد.
سایر ابعاد شود در تحقیقات آتی، در نهایت اینکه به محققین توصیه می پاسخگو هستند، نه آنکه واقعیت است.

اي متغیرهاي نقش واسطه سایت.کیفیت خدمات اینترنتی باید بررسی شود مانند توانایی تعامل و خدمات وب
 یا اینکه به وفاداري مشتریان نیز بررسی شود.ها در دستیابی ها و یا شرکتهمچون برند و شهرت تجاري بانک

 ها طراحی گردد.ها و یا شرکتمدلی بومی و جامع براي سنجش کیفیت خدمات اینترنتی براي بانک

  
  منابع . 6

 الکترونیکی وفاداري بر مؤثر عوامل بررسی ،)1392( ا.،زاده، . اصلیم.م. پیدایی، صجوینده آبکنار،  .١
-36 صص ،2، شماره 5فصلنامه مدیریت فناوري اطلاعات، دوره  ،تهران شهر تجارت در بانک مشتریان

23.  
در  (CRM) بندي ابعاد مدیریت ارتباط با مشتري، بررسی و رتبه)1391( ش.، زاده،و نایب ق ،رنجبرك .٢

المللی بازاریابی خدمات بانکی، تهران، چهارمین کنفرانس بین ،FTOPSIS  با استفاده از بانک ملی یزد
  .مرکز بازاریابی خدمات مالی
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-E)  ، بررسی عوامل موثر بر ایجاد، حفظ و توسعه وفاداري الکترونیکی مشتریان)1389م.، ( ،زارعی .٣
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  .الکترونیک و تلفن همراه، تهران
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