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  ها:كليد واژه 
  الكترونيكي خدمات كيفيت

 وفاداري 

  يان بانكمشتر 
  بانكداري الكترونيكي 

  چكيده
 در مشـتريان  وفـاداري  بـر  الكترونيـك  بانكـداري  خـدمات  كيفيـت  تاثير بررسي پژوهش اين هدف
 روش، مبنـاي  بـر  و كـاربردي  هـدف  حيـث  از پـژوهش . اسـت  مراغـه  شهرسـتان  سـطح  هـاي  بانك

 سـطح  در هـا بانـك  مشتريان كليه شامل پژوهش اين آماري جامعه. است همبستگي نوع از توصيفي
 از و شـد  گرفتـه  نظـر  در نفر 198 كوكران فرمول طبق نظر مورد جامعه حجم. است مراغه شهرستان

 آمـاري  جامعـه  بـين  در الكترونيكي صورت به پرسشنامه. شد استفاده دسترس در گيرينمونه روش
 خـدمات  كيفيـت  ابعـاد  كـه  داد نشـان  مطالعـه  ايـن  نتـايج . گرفـت  قرار تحليلوتجزيه مورد و پخش

 و خـدمات  و وبسـايت  طراحـي  امنيـت،  و خصوصـي  حـريم  اطمينـان،  قابليـت  جمله از الكترونيكي
 وب در كـارايي  رفـتن  بـالا  پژوهش نتايج به توجه با. . دارد مثبت تأثير مشتريان وفاداري بر پشتيباني
 مـي  مشـتريان  روي اثرگذار عوامل ترين مهم از يكي مشتريان به خدمات دادن ارائه زمان در سايت
 بنـابراين  اسـت  مـوثر  بسـيار  انان رفتار بر گيرد مي شكل مشتريان در كه رضايتي سو ديگر از و باشد

 وب ايـن  كـه  خـدماتي  كيفيـت  بهبـود  در و گيـرد  انجـام  بايد ارتباطات اين به اخص توجه موضوع
  .كوشيد دهد مي ارائه سايت
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 مقدمه -١

 شهيهم تاليجيد يدر حال كاهش است. بانكدار سنتي يو بانكدار هستيم يبانك يهاستميدر س يشاهد تحولات امروزه
 ييبالا تياز اهم يكيالكترون يهاطيدر مح ياعتماد و وفادار ازطرفي ].2[ است تياولو يك دارندگان حساب يبرا

 يامر برا نيا. ابدييم شيافزا يريطرز چشمگبه تياهم ني، اي ويروس كروناريگهمه طيدر شرا ].3[ برخوردار است
]. 4[شود مي دهيچالش كشبه و در حال توسعه مانند ايران افتهيكمتر توسعه  يدر كشورها ژهيوبه ي،صنعت بانكدار

براي دستيابي به منافع استراتژيك سازمان مثل حفظ ميزان مشتريان يا افزايش  مؤثركيفيت خدمات يكي از عوامل 
همان ارزيابي و  توانديمكيفيت خدمات الكترونيكي  ]5[ از نظر سانتوس .اثربخشي و به دست آوردن سود عملياتي است

تعريف شود. اين قضاوت كلي مصرف كننده از برتري و كيفيت خدمات الكترونيكي عرضه شده در بازار مجازي 
ي تحويل هاجنبهتعريف با تعريف كيفيت خدمات سازگار است و در واقع فراهم كردن تجربه برتر مصرف كننده در همه 

دستيابي به رضايت مشتريان و به تبع آن كسب وفاداري آنان از ديرباز  .شوديمخدمات از طريق وبگاه سازمان دانسته 
؛ چرا كه باشدينمرضايت مشتريان كافي  هاشركتي توليدي و خدماتي بسيار مهم بوده است. براي هاسازمانبراي 

بيشتر به دنبال ايجاد وفاداري در مشتريان خود  هاشركترضايت مشتري نشانه خريد مجدد وي نخواهد بود. از اين جهت 
ي سودآور و بلند هاهيسرماهان و ساير مزايا به عنوان . مشتريان وفادار با خريد مجدد خود، با تبليغات دهان به دباشنديم

. وفاداري چارچوبي براي توسعه مزيت رقابتي پايدار و هدف اصلي براي برنامه نديآيمبه شمار  هاسازمانمدت براي 
  ].6[ ريزي مديريت بازاريابي راهبردي است

اين تغييرات و استفاده از ابزارهاي  يداده است. در بخش بانك رييمردم را تغ دي، تعامل و خرينحوه زندگويروس كرونا 
گيري ويروس در طول همه. آشنا بودند ديجيتال يبانكدارا دارندگان حساب از قبل ب رايزديجيتالي كمي آسانتر است، 

 يي، توانانينابراشود. بيمشاهده م يكيالكترون يدر بانكدار شي، افزاجهياست و در نت افتهيكاهش  يسنت يبانكداركرونا 
كارآمد  انيجر يكيالكترون يبانكدار است. ازيمورد ن يرفتار راتييدرك تغ يبرا يخدمات بانك يابيارز يبرا يتجرب

همراه تلفن هاياستفاده از اپليكيشن كند.يم جاديا شتريب تيو ثابت را با امن ياتيعمل يهانهيخدمات ارائه شده با كاهش هز
است  افتهيگسترش  يطور قابل توجهبه گيري ويروس كروناخصوص از زمان همهگذشته و بهچند سال  يدر ط هاو سايت
هاي اپليكشناز و  هايي است كه در زمينه خدمات الكترونيكي پيشگام استشهر نيز جز آن دسته از بانك و بانك

. با توجه به شرايط كنوني جامعه كندمياستفاده  يمعاملات بانك يانجام برخ يبرا و خدمات الكترونيكي همراهتلفن
از . روز در حال افزايش استشهر، اينترنت بانك و ... روزبههمراه همانند شهر اكنون استفاده از خدمات آنلاين بانكهم

با  رانيمدحال . با ايندرصد افزايش يافته است 30 خدمات آنلاينتعداد كاربران اين  گيري ويروس كروناهمهابتداي 
 حوزه خدمات الكترونيكي ادبياترو هستند. هروب يكيالكترونخدمات  تيفيك شيافزا يدر مورد چگونگ يمشكل اساس

اما به . شد افتي رهيو غ نيآنلا ديخر ]،8[ي گردشگر]، 7[ي خرده فروش، مختلف يهانهيمطالعات در زم، است عيوس
بنابراين، اين پژوهش با . رديگيمورد بحث قرار م اتيدر ادب بيماريي ريگهمه يهادر زمان يكيالكترون يندرت بانكدار
سطح  سيستم بانكيدر  و ابعاد آن با وفاداري الكترونيكي الكترونيكي چگونگي ارتباط كيفيت خدمات هدف پاسخ به
  انجام شد. شهرستان مراغه
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 مباني نظري -٢

  كيفيت خدمات الكترونيكي -2-1
خدمات  ينگرش نسبت به برتر اي يكل يابيعنوان ارزبه يخدمات سنت تيفيك]، 9[ پاراسورامان و همكاران طبق گفته

، و ديخر يبرا خدمات الكترونيكي ليتسه زانيم"عنوان به يكيخدمات الكترون تيفيكه ك يشود. در حاليم فيتعر
چهار بعد را براي سنجش ميزان  ]10[ . حق و اعوانشده است فيتعر "محصولات و خدمات كارآمد و مؤثر ليتحو

ازجمله قابليت  ]10[ حق و اعوان كيفيت خدمات بانكداي الكترونيكي در نظر گرفتند. در اين پژوهش محقق از چهار بعد
اطمينان، حريم خصوصي و امنيت، طراحي وبسايت و خدمات و پشتيباني مشتري براي سنجش ميزان كيفيت خدمات 

ي چند كاناله را براي بازاريابي و هاياستراتژ هاشركتبا گسترش اينترنت، بسياري از الكترونيكي بهره گرفته است. 
ي بازاريابي خود هاكانالي مبتني بر اينترنت و خدمات آنلاين را به هافروشگاه هاشركت. اين اندگرفتهدر پيش  هاتيفعال

]. يكي از موضوعات مهم در خدمات آنلاين كيفيت خدمات است كه عامل اصلي موفقيت در 11[ اندكردهاضافه 
ن خدمات اشاره تجارت الكترونيكي است. كيفيت خدمات به ارزيابي طولاني مدت مشتريان از عملكرد ارائه دهندگا

ارزيابي كيفيت خدمات دشوارتر از ارزيابي كيفيت محصول است. ادراك خدمات با كيفيت از طريق مقايسه  ].12[ دارد
. ارزيابي كيفيت هم براي نتايج خدمات ارائه شده و هم براي شوديمانتظارات مشتريان و عملكرد خدمات فعلي انجام 

]. بر اساس تعريف جديد، كيفيت خدمات الكترونيكي شامل درك مشتري از 13[ شوديمروند ارائه خدمات انجام 
مد كيفيت خدمات ارائه شده، بهبود كيفيت خدمات در مواجهه با مشكلات و ميزان تأمين نيازهاي مشتريان به روشي كارآ

كيفيت خدمات از سه بعد تشكيل شده است، يعني كيفيت فيزيكي، كيفيت تعامل و كيفيت ثابت (تصوير  ت.اس مؤثرو 
ثابت). مورد اول شامل جنبه ملموس كيفيت خدمات است، در حالي كه مورد دوم تعاملات دو طرفه بين مشتريان و 

وم) شامل تصور مشتري از شركتي است كه خدمات ارائه دهد. كيفيت شركت (جنبه سدهندگان خدمات را نشان ميارائه
دهد. به دليل ماهيت خدمات الكترونيكي، هنگام انجام ارزيابي آنلاين كيفيت خدمات در مقايسه با اندازه گيري مي

 عامل حفظ امنيت و حريم خصوصي مشتريان است نيترمهمكيفيت ساير خدمات مخابراتي مانند تلفن همراه و تلويزيون، 
]. كيفيت خدمات آنلاين ممكن است ابعاد مختلفي داشته باشد. تعريف سنتي از ابعاد كيفيت خدمات براي خدمات 14[

ي جديدي مانند قابليت اطمينان، راحتي، استفاده آسان، سفارشي سازي، هاجنبهآنلاين تجديد نظر شده است كه شامل 
كانلي و  بعد است، يعني كيفيت فني و كيفيت عملكرد.كيفيت خدمات شامل دو . امنيت، اعتبار و پاسخگويي است

از كارآيي، تحقق، در دسترس بودن سيستم و حريم خصوصي به عنوان ابعاد كيفيت خدمات الكترونيكي  ]15[ همكاران
مشتري، ادعا كرد كه كيفيت خدمات آنلاين شامل چهار بعد كيفيت شبكه، خدمات  ]16[ استفاده كرد. كوآچ و همكاران

بر اين باورند كه كيفيت خدمات آنلاين تحت  ]14[ علاوه بر اين، تايچون و همكاران كيفيت اطلاعات و امنيت است.
) امنيت و حريم 4) كيفيت اطلاعات و 3) خدمات مشتري و پشتيباني فني، (2) كيفيت شبكه، (1تأثير چهار بعد قرار دارد: (

كيفيت خدمات الكترونيكي شامل قابليت اطمينان، دسترسي به يك سيستم  خصوصي. در بانكداري الكترونيكي، ابعاد
با توجه به حمل و نقل، ابعاد  كارآمد، محافظت از حريم خصوصي، پاسخگويي به تماس و زيبايي وب و راهنمايي است.

بررسي با انجام يك  ]17[ حسين كيفيت خدمات الكترونيكي درك شناختي، سهولت استفاده و درك نوآوري است.
، ساختار، جذابيت، هايژگيوكه كيفيت خدمات الكترونيكي شامل ابعاد زير است: عملكرد،  كنديمادبيات، استدلال 



      

١٧٦ 

  186تا  173، صفحات 1401، پاييز و زمستان 1، شماره 1دوره 

 دو فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 نمشتريا وفاداري بر الكترونيك بانكداري خدمات كيفيت تأثير: يستارجلال  ،يدسعزهره خواجه 

 

قابليت اطمينان، امكان صرفه جويي در اطلاعات، قابليت ارائه خدمات، امنيت و يكپارچه سازي سيستم، اعتماد، 
ابعاد  ي فروشگاه وب، محبوبيت، همدلي و اطلاعات.هاستايسپاسخگويي، محصول / تمايز خدمات، سفارشي سازي، 

كيفيت خدمات الكترونيكي شامل سهولت استفاده، تعامل، ساختار، محتوا، كارايي، قابليت اطمينان، پيوندها، امنيت، 
و حمايت از مشتري است. كارآيي، عملكرد، طراحي وب سايت، اطلاعات محصول، تماس و پاسخگويي را به  هازهيانگ

. اين مطالعه براي كيفيت خدمات الكترونيكي از مدل زارعي و كننديمعنوان ابعاد كيفيت خدمات الكترونيكي معرفي 
استفاده خواهد كرد. در اين مدل كيفيت خدمات الكترونيكي شامل چهار بعد فني، ساختاري، امنيتي و  ]18[ همكاران

  سنجش كيفيت خدمات الكترونيكي استفاده شده است.اطلاعاتي است. اين مدل در مطالعه حاضر براي 
  

  وفاداري مشتريان -2-2
تواند باعث تغيير در رفتار مشتري شود، وفاداري ي بازاريابي، به صورت بالقوه ميهاتلاشهمانطور كه تاثيرات محيطي و 

رويكردهاي اوليه در يچيده است. ي بازاريابي مطلوب و استراتژيك استپ. وفاداري مفهومي پهاتيفعالمشتريان نيز نتيجه 
مورد وفاداري مشتري تمركز بر تكرار خريد يا احتمال خريد مجدد محصول داشت، اما به تدريج انتقاداتي از سوي 

جايگزين براي مشتري  يهاپژوهشگران صورت گرفت مبني بر اينكه تكرار خريد ممكن است در نتيجه نبود انتخاب
معني تعهد عميق به خريد مجدد در آينده، يا خريد بيشتر از يك محصول يا خدمت انتخابي وفاداري به]. 19[ايجاد شود 

شود عليرغم اثرات محيطي در راستاي تغيير رفتار مشتري، يك برند مشابه يا تكراري مجدداً خريداري است كه باعث مي
بندهاي  و نگرش شخصي، قيد شود. در واقع وي وفاداري مشتري را كاركردي نهايي از برتري درك شده محصول،

هاي وفاداري كه اين ادعا است كه سنجه دييهاي او در تأداند. به طور كلي صحبتها مياجتماعي و اثرات هم افزايي آن
كه در  داردياظهار م ]19[ ركل. باشندمتمركز بر ملاحظات خريد مجدد هستند، منعكس كننده وسعت مفهوم وفاداري نمي

شده است، در حالي كه امروزه به اين موضوع دست لب بر اساس تكرار خريد ساده اندازه گيري ميگذشته وفاداري اغ
از يك بعد ديگر، كاربرد وفاداري كه هم ]. 19[ اند كه وفاداري مشتري چيزي بيشتر از يك رفتار خريد ساده استيافته

صرفاً رفتار محور وفاداري مشتري، ارجحيت دارد و در اين شود نسبت به تأكيد هاي رفتاري و هم نگرشي ميشامل مؤلفه
نيز با ارائه مدلي از وفاداري نشان دادند كه وفاداري رفتاري باعث افزايش سهم بازار مي] 3[ رابطه چاودهور و هولبروك

سخ به انتقادات در واقع، در پا. تواند شرايط قيمت گذاري بالاتر را فراهم سازدشود، در حالي كه وفاداري نگرشي مي
وفاداري  ]20[ فوق پژوهشگران پيشنهاد دادند كه سنجش وفاداري با دو بعد رفتاري و نگرشي صورت پذيرد. فولترن

 وفاداري قالب در توانيم را مشتري وفاداريو وفاداري نگرشي.  داند: وفاداري رفتاريمشتري را شامل دو بخش مي
 اينكه اول. است مشتري وفاداري از ناشي كليدي مزيت سه. كرد تعريف دو هر از تركيبي يا نگرشي وفاداري رفتاري،
 وفادار مشتريان دوم،. كننديم رفتار طلبانه فرصت و آورنديم روي رقيب كنندگان نيتأم به كمتر وفادار مشتريان

 طريق از وفادار مشتريان كه است شده مشخص سوم،. دهنديم كاهش كسب كمتر هزينه دليل به را بازاريابي يهانهيهز
 خريد مانند رفتاري نتايج در فقط است ممكن وفاداري دلايل، اين ]. به21[ كننديم ايجاد سودآوري تكراري خريد رفتار

 تأثير مشتري رفتار بر است ممكن بالا تعويض هايهزينه مانند ديگري عوامل زيرا نباشد، گيرياندازه قابل تكراري
  ].22[ است »شديد وفاداري« شاخص بهترين احتمالاً دهان به دهان. بگذارد
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 نانياطم تيقابل -2-3

ي كيزيشعب ف درونخدمات مشابه  و يا وبسايت، همراهتلفن قيها از طراحتمال دارد كه بانك نياشاره به ا نانياطم تيقابل
 نيا، داردرا همراه دستگاه تلفن قياز طر يدر انجام معاملات بانك يسع يمشتركه در هر لحظه  ].23[ دهنديانجام م را

 ].24[شود يارائه مهمانند خدمات شعب فيزيكي، خواهد داشت و خدمات بدون اشتباه  يدسترس تيقابل سيسرو

  
  حريم خصوصي و امنيت -2-4
مانند  يموارد ها در رابطه بانگراني نياست. ا نيآنلا هايديخردر  انيمشتر ياساس يهاياز نگران يكي يخصوص ميحر

نشان  اتيادببررسي  ].25[ ببرد نيرا از ب تيوبسا نانياطم تيمضر باشد و قابل يهر مشتر يتواند برايكه م هك شدن است
 يكنيز ي تيوبسا تيامن ].26[ است شيقابل افزا يخصوص مياز حر ييبا سطح بالا يكيدر تجارت الكترون تيكه موفق داد

 نيبگذارد و همچن ريتأث يمشتر تيتواند بر رضايم تيامن ].27[ است يكيالكترون ديخر نهيدر زم دهايترد نيترياز اصل
 ].28[ اعتماد را به او القا كندحس 

 
  طراحي وبسايت -2-5
طراحي وبسايت  .شودميدر نظر گرفته  يكيخدمات الكترون تيفيابعاد ك نيتراز مهم يكيعنوان به تيوبسا يطراح

كاربري ، از جمله يخدمات مشتر يبراات وي انتظارو  تيوبسا ازكننده مصرف استفاده عنوان عناصر تجربهتواند بهيم
محصول و  شنهاداتيپونقل، در دسترس بودن محصول، حمل يابياطلاعات، پردازش سفارش، ردي ، جستجوآسان

 ].29[ شود فيتعر ستميو در دسترس بودن س يسازي، شخصمتيق

 
  خدمات و پشتيباني -2-6

 ايدهد و در هنگام فروش يپاسخ م يانمشتر سؤالاتگو است كه به و پاسخ ديمف يسيسروي، ارتباط با مشتر وخدمات 
و بازده  تيريمد يهايژگيتوان با سطح خدمات و ويرا م خدماتكند. يمرسيدگي  تياشكا سريعاً بهپس از آن 

برقرار  انيبا مشتر يطولان ياكند تا رابطهيفرصت را فراهم م نيا يمشتر مؤثرخدمات  كارگيريبه ].29[ كرد يريگاندازه
  ].25[ ديكن

  داده شده است. نشان 1شكل  چارچوب دربا توجه به مطالب ارائه شده فرضيات پژوهش 
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  مدل مفهومي پژوهش -1 شكل
  

 روش تحقيق -٣

ها نيز، اين بررسي در حوزه تحقيقات توصيفي هاين مطالعه از نظر هدف، كاربردي است و از ديدگاه نحوه گردآوري داد
ي سطح شهرستان مراغه است كه هابانكاز نوع پيمايشي قرار دارد. جامعه آماري پژوهش حاضر متشكل از مشتريان 

ها در اين پژوهش براي گردآوري داده ها تكميل شد.نفر از اعضاي نمونه در دسترس قرار گرفته و پرسشنامه 198تعداد 
اي و ميداني بوده و متغيرهاي موردبررسي در مطالعه حاضر از طريق نظرخواهي با استفاده از روش كتابخانهاز دو 

اي ليكرت استفاده شده است. همچنين روايي صوري گزينه 5براساس طيف » سازي شده1پرسشنامه الكترونيكي بومي«
روايي محتواي آن با شاخص روايي محتواي نسبي با  نظران متخصص در اين حوزه واين پرسشنامه با نظر اساتيد و صاحب

نفر از خبرگان آگاه به موضوع پژوهش و پايايي يا اعتبار آن نيز با كمك آزمون ضريب آلفاي  10تكيه بر نظرات 
  است. 1شده به شرح جدول كرونباخ تأييد شده است. نتيجه حاصل

  
  . روايي و پايايي پرسشنامه1 جدول

 CVR Cronbach's alpha متغير
959/0 طراحي وب سايت  913/0  
875/0 حريم خصوصي  547/0  
944/0 خدمات و پشتيباني  993/0  
888/0 قابليت اطمينان  809/0  
038/0 وفاداري مشتريان  798/0  

  

                                                            
 

 كيفيت خدمات الكترونيكي

 

 

 

 

 

 قابيت اطمينان 

خدمات و 

طراحي وب 

 حريم خصوصي وفاداري 
 مشتريان
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از خبرگان بيشتر نفر  10نمايان است، با توجه به اينكه مقادير روايي محتوا نسبي بر مبناي نظرات  1همانطور كه در جدول 
توان بيان حاصل شده است، مي 7/0و همچنين ميزان آلفاي كرونباخ براي هر يك از متغيرهاي پژوهش بالاتر از  6/0از 

  داشت كه روايي و پايايي پرسشنامه پژوهش مورد تأييد قرار گرفته است.
با رويكرد حداقل مربعات ] 1[ساختاري  هاي جمع آوري شده با استفاده از روش مدلسازي معادلاتتجزيه و تحليل داده

  بررسي شد. 1اسالپيجزئي به كمك نرم افزار اسمارت
  
 هايافته -٤

هاي پرسشنامه با استفاده از خروجي هاي برازش مدل پژوهش، بارهاي عاملي گويهپيش از برازش و گزارش شاخص
خيلي بيشتر  4/0تمامي مقادير بارهاي عاملي نسبت به ضرايب مسير مورد ارزيابي قرار گرفت كه بررسي اوليه نشان داد، 

  حاصل گرديد. 2بوده و هيچ گويه اي از مدل حذف نگرديد؛ مدل ضرايب مسيرنهائي به شرح شكل 
  

  
 . ضرايب مسير و بارهاي عاملي الگوي پژوهش2شكل 

  
زش مدل بررسي و نتيجه حاصله هاي براپس از اطمينان از مطلوب بودن ميزان بارهاي عاملي متغيرهاي پژوهش، شاخص

  گزارش شده است. 3در جدول 

                                                            
1 Smart‐Pls 
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  هاي برازش مدل پژوهش. شاخص3 جدول
ضريب آلفاي  متغير

 كرونباخ
ضريب پايايي 

 تركيبي
ميانگين واريانس 

 استخراجي
)معيار  )معيار  (  نتيجه (

طراحي وب 
 سايت

756/0  0891  0804  000/0  349/0  - 

707/0 حريم خصوصي  872/0  773/0  000/0  292/0  - 

خدمات و 
 پشتيباني

752/0  889/0  801/0  000/0  342/0  - 

717/0 قابليت اطمينان  841/0  639/0  000/0  286/0  - 

866/0 وفاداري مشتريان  894/0  714/0  000/1  331/0  قوي 
  

پايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ هاي ميانگين استخراج شده، هاي سنجش و اعتبار الگو از شاخصبراي ارزيابي شاخص
، نتايج پايايي 3دهد تمام مقادير ذكر شده بالاتر از حد مطلوب قرار دارند. در جدول ، نشان مي3 استفاده شد. نتايج جدول

هاي براين در اين پژوهش، براي بررسي برازش مدلو روايي همگرا ابزار سنجش به طور كامل آورده شده است. علاوه
گيري و ) معياري است كه براي متصل كردن بخش اندازه(استفاده شده است.  و معيار دو معيار ساختاري از

زا بر يك رود و نشان دهنده تأثيري است كه يك متغير برونسازي معادلات ساختاري به كار ميبخش ساختاري مدل
هاي شود و درمورد سازهوابسته مدل پژوهش محاسبه ميهاي ) فقط براي سازه(گذارد و مقدار زا ميمتغير درون

زاي يك مدل بيشتر باشد، نشان دهنده برازش بهتر مدل هاي درون) مربوط به سازه(زا صفر است. هر چه مقدار برون
معيار كند. ) معرفي مي(را به عنوان ملاك براي مقادير ضعيف، متوسط و قوي  67/0و  33/0، 19/0است. سه مقدار 

هايي كه داراي برازش بخش ساختاري قابل قبول باشند، بايد كند. مدلبيني مدل را مشخص مي) نيز قدرت پيش(
زاي مدل را داشته باشند؛ بدين معنا كه اگر در يك مدل، روابط هاي درونهاي مربوط به سازهبيني شاخصقابليت پيش
هاي يكديگر بگذارند و از اين راه خواهند بود تأثير كافي بر شاخصها به درستي تعريف شده باشد، قادر بين سازه
هاي بيني مدل در سازهپيش ) در مورد شدت قدرت2009(1ها به درستي تأييد شوند. هنسلر، رينگ و سينكوويسفرضيه
بيني ضعيف، متوسط و قوي دهنده قدرت پيشاند كه به ترتيب نشانرا تعيين كرده 35/0و  15/0، 02/0زا، سه مقدار درون

) را براي هر يك از متغيرهاي ) و ((مقادير معيار  3هاي آن سازه است. جدول شماره يك سازه در برابر شاخص
  دهد.زاي مدل را نشان ميدرون

 هاي پژوهش با استناد به مقادير ضرايب مسير و آماره تي انجام گرفته است.بررسي فرضيه

  

                                                            
1. Henseler, Ringle & Sinkovics 
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  هاي مستقيمساختاري فرضيه. مدل 3شكل 

  
شود، خدمات و پشتيباني، طراحي وب سايت، حريم خصوصي و امنيت و اقباليت مشاهده مي 3همانطور كه در شكل 

  اطمينان بر وفاداري مشتريان بانك تأثير معناداري دارد.
  

  هاي پژوهشآزمون فرضيه
معناداري  T-valueاستفاده شده است. شاخص  T-valueها از دو شاخص ضريب مسير و براي آزمون معناداري فرضيه
باشد، فرضيه تأييد  96/1+ و 96/1درصد، چنانچه مقادير آماره بين  95كند. در سطح اطمينان ضرايب مسير را ارزيابي مي
ات حاصل از خروجي نمودار نتايج مشخص شده است). نتايج آزمون فرضي شود (در جدولو در غير اين صورت رد مي

  ارائه شده است. 4در جدول  Smart-PLSافزار معادلات ساختاري نرم
  

  . نتايج برازش الگوي دروني4 جدول
درصد 05/0سطح  pمعناداري  t ضريب ضريب مسير مسير ساختاري  

284/0 وفاداري مشتريان) طراحي وب سايت  835/19  000/0  تأييد 
262/0 وفاداري مشتريان) حريم خصوصي  177/22  000/0  تأييد 
309/0 وفاداري مشتريان) خدمات و پشتيباني  501/27  000/0  تأييد 
378/0 وفاداري مشتريان) قابليت اطمينان  374/26  000/0  تأييد 



      

١٨٢ 

  186تا  173، صفحات 1401، پاييز و زمستان 1، شماره 1دوره 

 دو فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 نمشتريا وفاداري بر الكترونيك بانكداري خدمات كيفيت تأثير: يستارجلال  ،يدسعزهره خواجه 

 

از چهار فرضيه اصلي مطرح  p-valueو همچنين  tشود، با توجه به مقدار آماره مشاهده مي 4طور كه در جدول همان
  شده، ادعاي بيان شده براي همه مسيرهاي اصلي مورد تأييد قرار گرفت.

  
  بحث و نتيجه گيري -٥

هاي سطح شهرستان مراغه بر وفاداري اين پژوهش با هدف بررسي تأثير كيفيت خدمات الكترونيكي ارائه شده در بانك
قابليت اطمينان، از جمله  يكيخدمات الكترون تيفيمطالعه نشان داد كه ابعاد ك نيا جينتاها انجام شد. مشتريان آن بانك

 يمثبت بگذارد. وفادار ريتأث وفاداري مشتريانتواند يمپشتيباني  حريم خصوصي و امنيت، طراحي وبسايت و خدمات و
 يمشتر و پشتيباني و قابليت اطمينان شود. خدماتيان مربوط ميمشتر نيطور قطع به تجربه آنلابه انيمشتر يكيالكترون

دارد  ريتأثبر رضايت و اعتماد مشتريان و در نهايت بر وفاداري مشتريان  يكيخدمات الكترون تيفيك يكي از ابعادعنوان هب
 در نظر گرفته شود وفاداري مشتريانمهم  يهانهيزمشيعنوان پتواند بهيم تيوبسا يطراح ).2015و همكاران،  به لات(

 اكثرهد كه دينشان م تايجن است، يمسئله مهم ي و امنيتخصوصحريم ). 2015هاشم، ينار(عباسپور و هزا
)، 2017و همكاران ( اوزتوركحساس بودند. به گفته  نيآنلا تجربهخود در  يخصوص ميكنندگان درباره حرشركت

برهمين  گذارد.يم ريتأثوفاداري مشتري است كه عملاً بر  ياز موضوعات جد يكي نيآنلاخدمات در  يخصوص ميحر
الكترونيكي و بالا بردن حريم خصوصي و  كيفيت خدمات بهتر كردنمديران بانكي بايد تمهيداتي براي هرچه اساس، 

، ابعاد حريم خصوصي و امنيت و 4با توجه به ضرايب مسير ذكر شده در جدول بينديشند.  امنيت در معاملات خود
 هايتوجه به شاخصبا ها مديران بانك منظور، . بدينرا بر رضايت مشتريان دارند ريتأثخدمات و پشتيباني بيشترين 

حريم خصوصي و امنيت كه به حفظ اطلاعات شخصي و مالي و در كل حفظ امنيت بالا معاملات اشاره گيري اندازه
توانند با توجه كنند و اين اطمينان را كه از تمامي اطلاعات حفاظت خواهد شد، به مشتريان بدهند. اين كار را مي ،دارد
ها، طراحي مناسب و قابل اعتماد براي وبسايت و همچنين آموزش شناسايي سازي وبسايتهاي ايمنده از روشاستفا
هاي هاي امن از ناامن و آموزش مناسب براي كار با خدمات بانكداري الكترونيكي ايجاد كنند. با توجه به شاخصدرگاه
گيري ويروس كرونا بيش از الكترونيكي كه در دوره همه گيري بعد خدمات و پشتيباني كيفيت خدمات بانكدارياندازه

دور به گويي مناسب از راهتواند با آموزش صحيح كاركنان خود و پاسخپيش از اهميت برخوردار است، بانك شهر مي
يت تك خدمات الكترونيكي و قرار دادن آن در بخشي از سا مشتريان و همچنين ساخت فايل راهنما براي استفاده از تك

چودوري و (پيشين از جمله  محققانپژوهش با  ي پژوهشهاافتهي. يا اپليكيشن، به اين موضوع كمك بسزايي كند.
؛ الخيالا و 2020حق و اعوان،  ؛2019، يرتشانكار و جباراجاك، 2015م، هاشينار؛ عباسپور و هزا2009همكاران، 
  .استهمراستا  )2020همكاران، 

ي ساير محققين نيز به آن اشاره شد، كيفيت خدمات الكترونيك يك كسب و كار به ويژه هاپژوهشهمانطور كه در 
كنند، كسب و كارهاي اينترنتي نوظهور، در صفحات وب سايت به عنوان بخشي از هويت سازماني خود عرضه مي

هاي آنلاين براي مشتريان فعلي اي در افزايش رضايت مشتري و همچنين استمرار فرايند خريد از فروشگاهه ويژهجايگا
شود. لذا شده و زمينه ساز افزايش درصد بازديد مراجعه كننده جديد از طريق تبليغ و بازاريابي بين مراجعين به سايت مي

ز طريق سودمندي درك شده بر قصد خريد مشتري، در زير پيشنهادات با توجه تأثير ابعاد كيفيت خدمات الكترونيكي ا
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. اهم ميدهيمها و كسب و كارها جهت توسعه خدمات الكترونيك ارائه ، سازمانهابانككاربردي براي كمك به مديران 
  پيشنهادات عبارت است از:

 نيترمهمادن خدمات به مشتريان يكي از با توجه به نتايج پژوهش بالا رفتن كارايي در وب سايت در زمان ارائه د -
است  مؤثربر رفتار انان بسيار  رديگيمو از ديگر سو رضايتي كه در مشتريان شكل  باشديمعوامل اثرگذار روي مشتريان 

 دهديمبنابراين موضوع توجه اخص به اين ارتباطات بايد انجام گيرد و در بهبود كيفيت خدماتي كه اين وب سايت ارائه 
  كوشيد. از جمله در چينش صفحات دقت كرد، سرعت صفحات را كنترل نمود، امكان سرچ اطلاعات را تسهيل كرد و...

بدين جهت  گردديممهمي است كه باعث بالا رفتن رضايت در مشتريان  با توجه به نتايج امنيت و حريم شخصي مساله - 
بسترهاي امني فراهم گردد و از احساس  شوديمي بانكي انجام هادرگاهلازم است تا براي مبادلات مجازي كه از طريق 

  ي انان كاست و نگرش مثبت در انان ايجاد كرد.هاينگرانضررهاي مالي و 
  ي كاربردي كه مورد نياز كاربران و مخاطبان باشد طراحي نمود.لازم است تا يك محتوا -
 صورتبهاستفاده از محتواهاي مستخرج از منابع معتبر، استفاده از مطالب جديد و غيرتكراري، قرار گرفتن مطالب  -

  آموزشي. ي در سايت، استفاده از تصاوير به همراه مطالب، استفاده از ويدئوها براي ارائه مطالب علمي وادوره
  سايت راه اندازي نمود.يك بخش جهت مشاوره آنلاين و مجازي براي راهنمايي كاربران و دادن خدمات در وب -
  ارائه اطلاعات كامل و جامع مربئط به محصولات در سايت. -
  قرار دادن محصولات مكمل در سايت. -
ان به جذب و حفظ مشتريان آنلاين با توجه به يك سيستم مديريتي كه كارا و پويا باشد راه اندازي نمود تا بتو -
  ي آنان پرداخت.هاتيمز
قانون تجارت  37آگاه كردن مشتريان با قوانين تجارت الكترونيك مانند حق انصراف مشتري تا هفت روز (ماده  -

  الكترونيك).
ي ويژه، حراج پايان فصل با ورود هابا اطلاع رساني به مشتريان از طريق بازاريابي به واسطه ارسال ايميل هنگام فروش -

  .توان جهت ترغيب به تكرار خريد بهره برداجناس جديد مي
تواند در ترغيب مشتريان به ها ميهاي تخفيف براي مشتريان وفادار و تعيين مدت زمان براي استفاده از آنارسال كوپن - 

  .قصد خريد مؤثر باشد
اجتماعي، وبلاگ و يا خبرنامه سيب خواهد شد در ذهن آن دسته از مشتريان  يهاشبكهارتباط بيشتر با مشتري از طريق  -

  .كه عادت كمتري به خريد آنلاين دارند ماندگار شد
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Abstract 
The purpose of this research is to investigate the effect of the quality of 
electronic banking services on customer loyalty in Maragheh city level banks. 
The research is descriptive of the correlational type in terms of applied purpose 
and based on the method. The statistical population of this research includes all 
bank customers in Maragheh city. The size of the target population was 
considered as 198 people according to Cochran's formula and available 
sampling method was used. The questionnaire was distributed electronically 
among the statistical community and was analyzed. The results of this study 
showed that the dimensions of electronic service quality, including reliability, 
privacy and security, website design and service and support, have a positive 
effect on customer loyalty. . According to the results of the research, 
increasing the efficiency of the website when providing services to customers 
is one of the most important factors affecting customers, and on the other hand, 
the satisfaction that is formed in customers is very effective on their behavior, 
so the issue of special attention to These communications should be done and 
try to improve the quality of services that this website provides. 
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