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‌‌
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‌

‌چکيده‌
کننده و ضرورت تأکید بر  مصرف انتظارات الکترونیک بانکداري و همگام با توسعه تجارت الکترونیک

ترین کانال توزیع جهانی  ها مهم سایت که وب یافته است. ازآنجا  افزایش نیز اینترنتیخدمات  کیفیت

شناخت عواملی است که بر  ،کالا و خدمات در تجارت الکترونیکی هستند، لازمه استفاده از این فرصت
 درهدف سنجش عوامل تأثیرگذار  پژوهش حاضر با بنابراین ؛دارند تأثیرتمایل استفاده از سایت بانک 

 هدف لحاظ از شده است. این پژوهش ضایت و تمایل به استفاده مشتریان انجاممحیط مجازي بر ر

است. نمونه موردمطالعه  پیمایشی - توصیفی ،روش و ماهیت ظر ازن و کاربردي هاي پژوهش ازجمله
 «یبانک ملّ»که از سایت  بودند «دانشگاه اصفهان»علمی  نفر از کارمندان و اعضاي هیئت 200

ترتیب عوامل  ها نشان داد به اي( تعیین شد. یافته اي خوشه صورت تصادفی )طبقه و بهد دنکر استفاده می
 تأثیر زیباشناختی، امنیت مالی و طراحی و قابلیت عملکرد؛ رضایت استفاده از سایت این بانک را تحت

هاي پژوهش  کننده تأثیرگذار است. یافته دهد که رضایت خود بر تمایل به استفاده مصرف قرار می
 .استفاده شودریزان این بانک  تواند توسط مدیران و برنامه حاضر می

‌

‌رضايت‌‌كليدواژه ‌كيفيت‌سايت؛ ‌كيفيت‌خدمات‌اينترنتی؛ ‌الکترونيکی؛ ‌بانکداری ها:

 استفاده.شده؛‌تمايل‌به‌‌مشتری؛‌ارزش‌درك
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‌.‌مقدمه1

ها انجام  بسیاري از خدمات بانکی با دسترسی به اینترنت و از طریق سایت بانکامروزه      
طراحی  ؛ بنابراینهاي بازرگانی نیز جلب رضایت مشتریان است سازمان بیشترشود. هدف  می
سایت اطلاعات  اگر یک وب .کند داري مشتري ایفا میهدر جذب و نگسایت نقش مهمی  وب

کیفیت سیستم و خدمات آن نیز بالا باشد، مشتریان و  ارائه کند را کامل موردنیاز مشتري
دهنده آن خدمات  ممکن است تمایل بیشتري به حفظ، تعمیق و گسترش روابط خود با ارائه

و  2عملکرد، طرح و 1همچنین عوامل زیباشناختی ؛(2009 )لیانگ و چن، آنلاین داشته باشند
 استانجام خریدهاي آنلاین اثرگذار  برايسایت  بر تمایل به استفاده از وب 3امنیت مالی

هاي تجربی نیز وجود رابطه بین جاذبه زیباشناختی سایت پژوهشسایر  (.2010)هریس و گود، 
 که طراحی و قابلیت هستند ( بر این باور2002کند. زیتمل و همکاران ) و رضایت را تأیید می

ها براي ارزیابی محیط  سایت کنندگان وب عملیاتی از معیارهاي کلیدي هستند که استفاده
داري بین امنیت  ارابطه معن، (2003کنند. مونتویا وایس و همکاران ) سایت از آن استفاده می وب

شده و  رضایت و استفاده از سایت پیدا کردند. ریسک ادراک :دو متغیر سایت و شده وب درک
ها دارد )کیم و لنون،  بر قصد خرید آن زیادي تأثیرکنندگان  آمده در مصرف وجود ت بهاحساسا
2012.) 
هاي اینترنتی در تأمین رضایت و وفاداري مشتري این  به اهمیت کیفیت سایت با توجه     

بر رضایت  «ی دانشگاه اصفهانبانک ملّ»کیفیت سایت اینترنتی  تأثیرپژوهش به بررسی 
البته رضایت مشتریان از  ؛پرداخته است ها از این خدمات  مشتریان و تمایل به استفاده آن

 بنابراین دارد؛ها به استفاده از خدمات اینترنتی بانک  تمایل آن درسایت نقش مهمی  وب
 طراحی شود تا رضایت ،استسایت باید با توجه به عوامل کلیدي که براي کاربران آن مهم  وب
. باید توجه داشت که استفاده از این نوع خدمات، با توجه به مزیت هزینه و فراهم کندها را  آن

. در دارداي  زمان دسترسـی بـه خــدمات الکترونیکــی از منظــر مــشتریان اهمیــت ویژه
عنوان یکی از ارکان  سایت به شود، کیفیت وب این نوع مبادلات که در محیط مجازي انجام می

هاي  بررسی علمی سایت زیرا ؛اي است هم رویارویی مشتري با بنگاه، داراي اهمیت ویژهم
تواند در موفقیت  آن می مهاي  کننده خدمات با توجه به نگرش مشتریان و شناخت شاخص ارائه

 این تجارت، عامل مهمی در افزایش رضایت و وفاداري مشتریان باشد. 

ها براي جذب مشتریان وجود دارد، این پژوهش  بانک میانبا توجه به رقابت زیادي که در 
کند تا با شناسایی عوامل مؤثر براي  ها کمک می بخشد و به آن اي به مدیران می بینش تازه

                                                 
1. Aesthetic Appeal

2. Layout & Functionality
3. Financial Security
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ها را به استفاده از خدمات  و آن دهند، رضایت مشتریان را افزایش خود  سایت اینترنتی وب بهبود
هاي مؤثر براي بهبود کیفیت  ا را در تدوین راهبرده وسیله آن و بدین کننداینترنتی ترغیب 

 کند. خدمات اینترنتی یاري می
 
 .‌مبانی‌نظری‌و‌پيشينه‌پژوهش2

اند.  داشته آن تمرکز ابعاد بر اند  گرفته انجام ها سایت وب کیفیت مورد در که مطالعاتی بیشتر     
 ابعاد است. این عدبُ دوازده دارايسایت(  کیفیت وبکوال ) وب گیري اندازه ابزار مثال براي 

 بودن، حدسی طراحی، پاسخگویی، زمان اعتماد، تعامل، کار، متناسب با اطلاعات  ز:ا اند عبارت

 جایگزینی. قابلیت و وکار کسب فرایند منسجم، ارتباطات جریان، بودن، ظاهر، ابتکاري
( آن 2001دانتو ) و یو که است 1«کوال سایت»سایت،  وب کیفیت ارزیابی براي دیگر مقیاس

 معرفی سایت وب یک کیفیت ارزیابی براي را عدبُ چهار پژوهشگران این. اند کرده تبیین را

هاي  گرافیک کارگیري به اب سایت بودن )خلاقانه طراحی زیبایی استفاده، سهولت :اند کرده
 پاسخگویی و وقفه بدون برخط فرآیندهاي )انجام فرآیند انجام زمان اي، و چندرسانه رنگی

 .مالی و شخصی اطلاعات امنیت و مشتریان( هاي به درخواست تعاملی
اند از:  که عبارت کردندسایت پیشنهاد  عامل براي ارزیابی وب 12 ،(2007پارک و گرتزل )

سهولت استفاده، کیفیت اطلاعات، پاسخگویی، ظاهر بصري، امنیت / حفظ حریم خصوصی، 
وري. نافسازي  ي، تبلیغات / متقاعدسازي، سرگرمی و یکپارچهساز تعامل، اعتماد، انجام، شخصی

که  اند تمرکزشدهم سایت دو قسمت اصلی از کیفیت وب بر( نیز 2011) و همکاران وود ساید
 ..غناي محتوا و سهولت استفاده است

که این ساختار  پیشنهاد دادند نظریهیک جایگزین مبتنی بر  ،(2011اشتانگل )دیکینگر و      
بودن سیستم، سهولت استفاده،  دسترس اند از: در این ابعاد عبارت .عد استشامل هشت بُ

  .بردن سایت، کیفیت محتوا، اعتماد و لذت سودمندي، چالش ناوبري، طراحی وب
 

‌‌های‌كيفيت‌خدمات‌آنلاين‌)وب‌گزيده‌الگو چهار عامل  (،2005همکاران )کو و سايت(.
کیفیت  که عبارتند از: شناسایی کردند راتجارت الکترونیک  سایت در در موفقیت وببسیار مهم 

سایت را  ها از این چارچوب، کیفیت وب اطلاعات، کیفیت سیستم، جذابیت و کیفیت خدمات. آن
شده توسط مشتري ارتباط دادند و علاوه بر آن  شده و راحتی استفاده ادراک به کاربرد ادراک

ها و تمایل مشتري براي بازدید دوباره  ه دیگر سایتسایت ب کیفیت سایت را با ترجیح یک وب
‌. سایت مرتبط دانستند

                                                 
1. SiteQual 



 92 1395بهار  - 25شماره -انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                       

شده ابعاد سرکوال براي ایجاد ابعاد  تجدیدنظرموارد ( در الگوي خود از 2004) یللین و     
سایت، قابلیت اطمینان، پاسخگویی، اعتماد و  کیفیت خدمات اینترنتی از طریق طراحی وب

اي میان ابعاد کیفیت خدمات اینترنتی، کیفیت  کردند. در این الگو رابطهسازي استفاده  شخصی
 خدمات کلی و رضایت مشتري فرض شده و موردبحث قرارگرفته است.

 و سایت وب به نگرش کاربران و سایت وب کیفیت بین رابطه ،(2006آلادوانی ) الگوي در     
 چهار به را خدمات دهنده کیفیت تشکیل وي عناصر .بررسی شده است اینترنتی خریدهاي

 او. کرده است تقسیم ظاهري کیفیت و جزئی و کلی محتواي فنی، کیفیت کیفیت :دسته

 نیز نگرش کاربران و گذارد می تأثیر سایت وب به کاربران نگرش بر ابعاد این معتقد است

 دهد. قرار می تأثیر تحت را اینترنت طریق از خرید براي ها آن تمایل
سایت )قابلیت عملکرد، قابلیت استفاده(  کیفیت وب تأثیر( 2008) و همکاران در الگوي باي     

سایت  است. نتایج نشان داد که کیفیت وب مطالعه شدهها  بر رضایت مشتریان و نیات خرید آن
و رضایت مشتري تأثیري مستقیم و مثبت بر نیات  مستقیم و مثبت بر رضایت مشتري تأثیر

متغیر رضایت  .گذارد می تأثیرسایت بر نیات خرید مشتریان  که کیفیت وب درحالی ؛دخرید دار
 میانجی این رابطه است. ،مشتریان

شده از تعاملات قبلی مشتري با  نشان دادند که رضایت حاصل، (2008)و همکاران  کاسالو     
قابلیت  همچنین ؛ددهان دار به سایت بانک اثر مثبت بر وفاداري مشتري و تبلیغات دهان وب

وفاداري مشتري بر تبلیغات مثبت  تأثیرسایت اثر مثبتی بر رضایت مشتري دارد.  استفاده از وب
 1جدول هاي داخلی و خارجی در این زمینه در  اي از پژوهش تأیید شد. گزیدهنیز دهان  به دهان

 آورده شده است.
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 و خارجی هاي داخلی اي از پژوهش . خلاصه1جدول 

 

که  استشده در این زمینه این  هاي داخلی و خارجی انجام با پژوهش حاضر تفاوت پژوهش     
 تأثیرکه درباره  ( است2010وي هریس وگود )رفته در این پژوهش مبتنی بر الگ کار هالگو ب

کیفیت  تأثیرمحیط مجازي بر اعتماد و تمایل و قصد خرید مشتریان آنلاین است. این پژوهش 
ادعا توان  درواقع می؛ سنجد می را استفاده مشتریان بانک محیط مجازي بر رضایت و تمایل به

 ها در ایران با این رویکرد این سایت ها و خدمات اینترنتی سایت بانک در رابطه باپژوهشی  کرد
 نگرفته است. صورت

 
 ها‌و‌الگوی‌مفهومی‌.‌توسعه‌فرضيه3

ایت و تمایل به استفاده براي سنجش اثر ادراک مشتریان از کیفیت پایگاه اینترنتی بر رض     
آزمون قرار  و مورد نداثرگذار بر ادراک شناسایی شد يها مؤلفه، «ی ایرانبانک ملّ»از خدمات 

 گرفته است. 
 
 

‌سايت‌ابعاد‌كيفيت‌وب‌پژوهش

 خدمات کیفیت تعامل و کیفیت امنیت تبادلات محتوا، کیفیت کاربردپذیري، (1394داستانی و همکاران )

همکاران باشی و  مین
(1393) 

بر جذب و  شده گر ارزش درک گرفتن نقش تعدیل نظر رضایت از بانکداري الکترونیکی با در
 نگهداري مشتریان

 کارایی، دسترسی، تکمیل خدمت و امنیت (1392) جوکار

صالح اولیا و میر غنی 
(1391) 

الزامات اساسی )امنیت، صحت، سرعت، قابلیت اطمینان(، در گروه الزامات عملکردي 
 قابلیت اطلاعات، بودن روز )جامعیت اطلاعات( و در گروه الزامات انگیزشی )پاسخگویی، به

 سایت( وب اطلاعات، طراحی سودمندي اي، راهبري، چندرسانه

 (1390یعقوبی و همکاران )
انتظارات مربوط به عملکرد، انتظارات مربوط به تلاش و اثر اجتماعی با قصد استفاده 

 مشتریان

تارکیلماز و همکاران 
(2015) 

سایت )تناسب  سهولت استفاده )سهولت درک و عملیات بصري است(، سودمندي وب
سایت و  کنندگان به وب سایت، اعتماد مصرف ارتباطات طراحی وبکاررفته،  اطلاعات به

 سایت( ي بصري و عاطفی وبسایت )جاذبه زمان پاسخ(، سرگرمی وب

 بودن کیفیت اطلاعات، کیفیت خدمات الکترونیک و مفید (2015شارما و لیجوان )

آل قیسی و همکاران 
(2014) 

 سایت ت ظاهر وبو کیفی کیفیت عمومی و خصوصی محتواکیفیت فنی، 

 (2013) الهی و بخاري
دوست بودن،  کاربر بودن، حفظ حریم خصوصی، وري، سرگرمی، انگیزاننده جامعه بهره

 گري کارایی و قابلیت هدایت

 سایت سازي، امنیت، طراحی وب بودن، پاسخگویی، استفاده آسان، شخصی مرتبط (2012آل تارانه )
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‌های‌پژوهش‌فرضيه

بر رضایت مشتریان  «ی دانشگاه اصفهانبانک ملّ». کیفیت محیط مجازي سایت اینترنتی 1
 دارد. تأثیر

بر رضایت مشتریان  «ی دانشگاه اصفهانبانک ملّ». جاذبه زیباشناختی سایت اینترنتی 1-1
 دارد. تأثیر

بر رضایت  «ی دانشگاه اصفهانبانک ملّ». طراحی و قابلیت عملیاتی سایت اینترنتی 1-2
 دارد. تأثیرمشتریان 

 دارد. تأثیرمشتریان بر رضایت  «ی دانشگاه اصفهانبانک ملّ». امنیت مالی سایت اینترنتی 1-3
بر تمایل به استفاده  «ی دانشگاه اصفهانبانک ملّ». رضایت ایجادشده از سایت اینترنتی 2

 دارد. تأثیرمشتریان 
شده است   بررسی( 2010) سایت برگرفته از الگو هریس و گود در این پژوهش کیفیت وب     

  .(1)شکل  عملیاتی و امنیت مالی استقابلیت عد جاذبه زیباشناختی، طراحی که داراي سه بُ
 

 کیفیت سایت                                      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 . الگوي مفهومی پژوهش1شکل 
 

‌ ‌زيباشناختی. جاذبه زیباشناختی آنلاین به شرایط محیط آنلاین و میزان جذابیت جاذبه
عد زیباشناختی آنلاین تا حدي بازتابی از بُبدین طریق، جاذبه ؛ کند دهی اشاره می سرویس

جاذبه 
 شناختی زیبا

طراحی و 
قابلیت 
 عملیاتی

 امنیت مالی

 رضایت
تمایل به 
 استفاده

 نماي بصري

 اصالت طراحی

 سرگرمی

 قابلیت استفاده

 ارتباط اطلاعت

سایت يساز یسفارش  

بودن تعاملی  

 سهولت استفاده

شده امنیت درک  

 سهولت پرداخت
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هاي زیباشناختی بر شرایط محیط  همچنین جنبه ؛است دهی شرایط محیطی )آفلاین( سرویس
هاي هنري  کند. جذابیت کننده جذاب و زیبا می آنلاین تمرکز دارد که محیط را براي مصرف

مرور پژوهش موجود به  (.2012بیشتر بر اصول طراحی و اهداف فردي تمرکز دارد )هپرن، 
شناختی  هاي جاذبه زیبا کنند ابعاد و جنبه کند که پیشنهاد می مطالعات زیادي اشاره می

شوند. هرچند  دهی آنلاین محسوب می هاي مهم سرویس سایت و طراحی ازجمله مؤلفه وب
 ، اختلافاتکردهاي سمعی بصري مهمی قلمداد  توان نشانه موارد سمعی بصري آنلاین را می

اي  اثرات منفی بالقوه و اغلب استکنندگان پیچیده  مصرف اي رایانهافزار  موجود در سخت
بنابراین در یک موقعیت آنلاین، گرافیک سایت و صفحه، نیروي قدرتمند و ؛ دکن اعمال می

دهد. این نگرش با طیف وسیعی از مطالعاتی همخوانی دارد که پیشنهاد  نافذي را تشکیل می
شمار  مهمی به عواملیا نوع، اندازه، نمایش کلی و تعداد تصاویر آنلاین  کنند ماهیت می
هاي  زمینه اند که استفاده مناسب از پیش سایت مشاهده کرده روند. تعدادي از طراحان وب می

شده از  مهمی در جاذبه بصري کلی و اصالت طراحی ادراک عواملمناسب و چیدمان مناسب، 
محصوب اند که رنگ، عامل مهمی  گونه استدلال کرده ن اینار. مفسهستندها  صفحات و سایت

شده و براي کارهاي مختلف از   ها توصیه دهد که استفاده از رنگ و اغلب نشان می شود می
ادعا کردند که   (2002) و همکاران فاسرو این دلیلشده است. به   هاي گوناگونی استفاده رنگ

ویژه  هاي آنلاین و به هاي حساس و بحرانی محیط ؤلفهشده از طراحی، یکی از م مدرنیته ادراک
رود. یک طراحی خوب علاوه بر رضایت بصري، سهولت  شمار می خریداران آنلاین باتجربه، به

هاي زیباشناختی در مشتریان در حیطه خرید آنلاین نقش  کند. جنبه استفاده را نیز فراهم می
ز حالت صرفاً مصرفی به ترکیبی از اهداف ها ا سایت علاوه بر این اهداف وب دارد؛مهمی 

در این حین سرگرمی نیز بیشتر از گذشته مورد ملاحظه  .جویانه تغییریافته است مصرفی و لذت
هاي  کنندگان الکترونیکی، سطح تفریح و سرگرمی محیط مصرف .(2012)هورن،  گیرد قرار می

هاي بصري  از ویژگی بسیاريو براي آن ارزش زیادي قائل هستند.  کنند میآنلاین را ارزیابی 
هاي آنلاین باید نحوه  کنند که سازمان میگونه استدلال  و این گذارد میصفحه وب بر کاربر اثر 

هاي زیباشناختی بر فرایند مبادله و ارتباطات را در نظر بگیرند. این مسئله  اثرگذاري عامل
هاي جاذبه زیباشناختی با  یر قرارگرفته است که بین ابعاد و جنبهموردحمایت نتایج تجربی اخ

کنند. ماندل و جانسون  ادراکات کیفیت خدمات و رضایتمندي الکترونیکی ارتباط برقرار می
هاي کاربران وب  بر ارزیابی زیادي تأثیر( پی بردند که تجهیزات بصري صفحات وب 2002)

وهش با توجه به سه جنبه اصالت طراحی، نماي بصري . زیباشناختی سایت در این پژگذارذ می
‌شده است.   و سرگرمی در نظر گرفته
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که بر شرایط محیطی آنلاین )در مقایسه با جاذبه بصري آنلاین و‌قابليت‌عملياتی.‌‌طراحی
کند(، طراحی و آرایش آنلاین به آرایش،  دهی تأکید می و میزان جاذبه یا کشش سرویس

که قابلیت عملیاتی به میزان  درحالی ؛کند ها اشاره می سایت و سازگاري وبدهی، ساختار  سازمان
در این خصوص،  ؛(1992کند )بیتنر،  اشاره می موارديواسطه چنین  تسهیل اهداف خدماتی به

دهی و  اما طراحی آنلاین بر سازمان ؛کند اگرچه جاذبه بصري آنلاین بر زیباشناختی تأکید می
کنند که قابلیت عملیاتی و  گونه استدلال می کند. مطالعات موجود این قابلیت عملیاتی تأکید می

کنندگان براي ارزیابی  شده مصرف کار گرفته هها معیارهاي کلیدي ب سایت قابلیت استفاده از وب
و  هاي سرینیواسان یافته (.2002ان، رود )زیتهامل و همکار شمار می هاي آنلاین به محیط

همچنین شواهد مرکزیت ارتباط  ؛اند ( تا حدي از این استدلال حمایت کرده2002) همکاران
( نشان 2003) و همکاران دهد. مونتویا وایس سایت را نشان می هاي وباطلاعات با ارزیابی

ها  سایت نندگان از وبک هاي مصرف دهند که محتواي اطلاعاتی عاملی کلیدي در ارزیابی می
 است.
که ادراک خریداران آنلاین در مورد توانایی تعامل با  کردندن مشاهده اتعداد زیادي از مفسر     

پردازان  . اخیراً، نظریهاستدهی آنلاین  هاي کلیدي سرویس فروشندگان یکی از جنبه
راي اجتناب از اند که ب سازي نادرست را روشن و پیشنهاد کرده هاي بالقوه شخصی ریسک

و  اما پارسون؛ کار برده شود هسازي ب اي محتاطانه براي شخصی تفاسیر و رفتارهاي منفی، شیوه
ها  ها، سازمان سایت سازي وب کنند که از طریق شخصی گونه استدلال می ( این1998) همکاران

توانند انجام  ییکی دیگر از کارهایی که م .توضیح بدهند خود توانند در مورد تأکید مشتریان می
با  مایت و پشتیبانی مجدد است. نتایجهاي سوئیچینگ و درنتیجه افزایش ح ایجاد هزینه ،دهند

کننده،  بودن در تجارت و موقعیت مصرف مطالعات آنلاین همخوانی دارد، مبنی بر اینکه تعاملی
یک نشان ( هر 2002( و سرینیواسان )2003در بطن مبادله آنلاین قرار دارد. چن و چانگ )

بودن سایت، یک متغیر مهم در تجربه خرید آنلاین  دهند که ادراکات مربوط به تعاملی می
بودن آنلاین،  شده در موردتعاملی بنابراین، مطالعات انجام؛ شود کنندگان محسوب می مصرف

ن اپندارد. تعدادي از مفسر کنندگان می شده را محرک اصلی تفسیر و رفتار مصرف تعامل ادراک
ها و رفتار  سایت یک عنصر اساسی براي ارزیابی این نتیجه رسیدند که قابلیت طراحی وب به

هاي  دهد که بین ایده . مطالعات درزمینه اینترنت نشان میاستکننده  انعکاسی مصرف
درواقع مطالعات  ؛قابلیت هدایت و استفاده از سایت ارتباط قوي وجود دارد کننده با مصرف

سایت در  وب سازي رسند که میزان شخصی و به این نتیجه می استشن کاربران اینترنت رو
 سازي بنابراین پژوهشگران بر اهمیت شخصی؛ کنندگان قرار دارد هاي مصرف بطن ارزیابی

نظر  سایت فروشگاه اینترنتی از اند. وب فروشی تأکید کرده هاي خرده ها در موقعیت سایت وب
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کننده روابط کاربر با  تواند تسهیل می و گذارد می تأثیربر ادراک مخاطب بندي و کارکرد  طرح
اي  براي وي تجربهباید و  کندکاربر نباید احساس اتلاف وقت  بنابراین ؛سایت باشد وب
هایی پیرامون اثربخشی  مطالعات مفهومی و تجربی نیز توصیه .(2012بخش باشد )هپرن،  لذت

د. ان کردههاي کاربر مطرح  شده( و ارزیابی کطراحی )اغلب با تأکید بر قابلیت استفاده ادرا
در  هایی سایت مشتمل بر موضوع واسطه مطالعات بالا جنبه طراحی و قابلیت عملیاتی وب به

 و بودن سایت سازي سایت، تعاملی شده، سفارشی مورد قابلیت استفاده، ارتباط اطلاعات ارائه
 سهولت است.

 
‌ ‌مالی. کنندگان تا حدي  که مصرف داردمسئله اشاره ایمنی مالی آنلاین به این امنيت

  ؛پندارند سایت را ایمن یا مطمئن می هاي عمومی وب فرایندهاي پرداخت هزینه و سیاست
ثابت  را به مشتریان خود اطمینان بودن سایت قابل همچنین این معیار به اینکه چگونه یک وب

بودن اطلاعت  باید محرمانهسایت مطمئن  (. یک وب2007)هو و لی، اشاره دارد  ،کند می
ها  هاي آن کاري کردن محتواي پیام شخصی و خصوصی کاربران را اطمینان بدهد و از دست

دهی آنلاین نیز در  کننده مبادله سرویس هاي تسهیل د. این دسته از ابعاد و جنبهکنجلوگیري 
که  دادندنشان  (،2003) مطالعات موجود به کرار موردبحث قرارگرفته است. چن و چانگ

کنندگان براي ارزیابی  رفته توسط مصرف کار هعد کلیدي بها، بُ سهولت پرداخت و پردازش آن
شده در مبادله آنلاین  پردازان نیز بر اهمیت امنیت ادراک دهد. نظریه ها را تشکیل می سایت وب

(، 2000)سزیمانسکسی و هایس اند. در مطالعه اصلی رضایتمندي الکترونیکی،  تأکید کرده
شده سایت دومین محرک قدرتمند مشترک رضایتمندي آنلاین  که امنیت ادراک دادندنشان 

ها به روابطی  آن تأیید شد.( 2003بعدي مونتویا وایس ) پژوهششود. این یافته در  محسوب می
امنیت مالی،  برند. در این پژوهش جنبه شده و رضایتمندي و استفاده پی می بین امنیت ادراک

‌شده و سهولت پرداخت است. امنیت ادراک در مورد هایی موضوع مشتمل بر

 اهداف پژوهش حاضر به شرح زیر است:
بر رضایت  «ی دانشگاه اصفهانبانک ملّ»کیفیت محیط مجازي سایت اینترنتی  تأثیر. تعیین 1

  .مشتریان
بر رضایت  «ی دانشگاه اصفهانبانک ملّ»جاذبه زیباشناختی سایت اینترنتی  تأثیر. تعیین 1-1

 مشتریان
بر  «ی دانشگاه اصفهانبانک ملّ»طراحی و قابلیت عملیاتی سایت اینترنتی  تأثیر.  تعیین 1-2

 رضایت مشتریان.
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بر رضایت  «ی دانشگاه اصفهانبانک ملّ»امنیت مالی سایت اینترنتی  تأثیر. تعیین 1-3
 مشتریان

بر تمایل به  «ی دانشگاه اصفهانملّ بانک»رضایت ایجادشده از سایت اینترنتی  تأثیر. تعیین 2
 استفاده مشتریان.

 
‌شناسی‌.‌روش4

˚ توصیفیها،  دادهگردآوري  نحوه لحاظ کاربردي و از ،هدف نظراین پژوهش از       پیمایشی 

هاي پژوهش حاضر به کمک  ازآنجاکه داده .است میدانی شاخه از و همبستگی نوع از
سازي  که در مدلندلیل آ هاي پیمایشی و به پژوهش جزوشده است  آوري پرسشنامه جمع

 ؛معادلات ساختاري، همبستگی، مکانیسم حاکم بر تحلیل عاملی تأییدي و تحلیل مسیر است
علمی و  این پژوهش از نوع همبستگی است. جامعه آماري پژوهش اعضاي هیئت بنابراین

استفاده  «یبانک ملّ»ت هستند که از خدمات اینترنتی سای «دانشگاه اصفهان»کارمندان 
بر بودن  بر و هزینه اما با توجه به زمان بود؛در این پژوهش جامعه آماري محدود  کنند. می

هاي  دانشکده) يا دسترس از نوع طبقه گیري تصادفی در روش نمونه از بررسی کل جامعه
 از  پس. بودنفر  200. تعداد نمونه استفاده شدو کارمند(  علمی هیئت) يا مختلف( خوشه

در دو مرحله تهیه شد. در  ساخته پرسشنامه محقق هاي پژوهش مفاهیم و فرضیهگیري  شکل
 چند تن ازیعنی ابتدا یک پرسشنامه باز تهیه و به  ؛مرحله اول از پنل خبرگان استفاده شد

نتایج پرسشنامه اولیه،  ؛ سپس با استفاده ازمتخصصان و خبرگان این رشته سپرده شد
شده  استفاده( 5تا  1اي لیکرت ) طبقه یی تدوین شد. در این پژوهش از طیف پنجپرسشنامه نها

 دهنده بیشترین امتیاز است. کمترین امتیاز و عدد پنج نشان دهنده نشانکه عدد یک است 
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 . ضرایب پایایی متغیرهاي پژوهش2جدول 

‌منبع‌آلفای‌كرونباخ‌ها‌گويه‌مؤلفه‌آلفاكرونباخ‌ها‌گويه‌متغير

 جاذبه
 زیباشناختی

11 839/0 

 778/0 4 اصالت طراحی

 برگرفته از
هریس و گود 

(2010) 

 835/0 4 نماي بصري

 789/0 3 سرگرمی

 طراحی و
قابلیت 
 عملیاتی

21 788/0 

 756/0 5 قابلیت استفاده

 765/0 4 ارتباط اطلاعات

 784/0 3 سازي شخصی

 853/0 5 بودن تعاملی

 720/0 4 سهولت

 774/0 8 امنیت مالی
 779/0 5 شده امنیت درک

 869/0 3 سهولت پرداخت

 782/0  3 رضایت
همکاران لوئیس و 

(2008) 

تمایل به 
 استفاده

3  834/0 
همکاران لوئیس و 

(2008) 

 

بود که  869/0تا  72/0بین  عواملآمده با استفاده از آلفاي کرونباخ براي  دست پایایی به     
 دهنده پایایی مناسب ابزار است.  نشان

 
 . نتایج تحلیل عاملی پرسشنامه3جدول 

‌وضعيت‌(p-value)‌یمعنادار‌ضريب‌استاندارد‌تعداد‌سؤال‌

 مناسب *** 831/0 4 نماد بصري

 مناسب *** 842/0 4 اصالت طراحی

 مناسب *** 686/0 3 سرگرمی

 مناسب *** 810/0 5 قابلیت استفاده

 مناسب *** 784/0 4 سهولت

 مناسب *** 761/0 4 ارتباط اطلاعات

 مناسب *** 703/0 3 سازي شخصی

 مناسب *** 781/0 5 تعاملی بودن

 مناسب *** 870/0 5 امنیت درک شده

 مناسب *** 869/0 3 سهولت پرداخت

 مناسب *** 862/0 3 رضایت

 مناسب *** 912/0 3 تمایل به استفاده
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و است شده   خوبی طراحی پرسشنامه به هاي که سؤالدهد  نشان می 3و  2هاي  جدولنتایج 
اند. نتایج اجراي تحلیل عاملی نشان داد ساختار دوازده عامل، از  خوبی تبیین شده متغیرها به

هاي الگو داراي  مؤلفه هاي ها و انطباق با مبانی مناسب است. تمام سؤال تفکیک سؤال نظر
است. بر این اساس تمام  05/0و سطح معناداري کمتر از  3/0ضریب استاندارد بیش از 

سنجش متغیرها استفاده  برايها  توان از آن و می هستندالگو در سطح استاندارد  هاي سؤال
 . کرد

 
‌ها‌ها‌و‌يافته‌.‌‌تحليل‌داده5

 از پژوهشی نوع هر براي ها، فرضیه وسقم صحت بررسی براي ها داده وتحلیل تجزیه     

 اطلاعات بر متکی که هایی پژوهش بیشتر در امروزه .برخوردار است خاصی اهمیت

 ترین مهم و ترین اصلی از اطلاعات وتحلیل تجزیه است، موردپژوهش موضوع از شده آوري جمع

 از نفر 140که دهد  ها جمعیت شناختی نشان می شود. یافته می محسوب پژوهش اي بخشه

دهند. بیشترین فراوانی  می تشکیل را نمونه کل از درصد 70که باشند  زن می نفري 200 نمونه
دهند که به ترتیب داراي فراوانی  سال تشکیل می 45-36و  35-25ازنظر سن را افراد بین 

شغل دهنده داراي تحصیلات لیسانس و ازنظر  هستند. همچنین بیشتر افراد پاسخ 5/35و  37/0
 کلی هاي اند. شاخص کرده بوده که از سایت بانک استفاده می سال 1اند و بیشتر از  کارمند بوده

است.  شده ارائه 4 جدول در تأییدي( عاملی گیري )تحلیل اندازه الگوهاي براي الگو برازش
ها  شده است. مقدار شاخص نشان داده 2مدل تحلیل عاملی مرتبه دوم الگوي پژوهش در شکل 

 ییدکننده الگو است.تأ
 

 هاي برازش تحلیل عاملی مرتبه دوم الگو . شاخص4جدول 

 

 گيری‌نتيجه مقدار‌شاخص‌در‌الگو مقدار‌استاندارد‌شاخص نام‌شاخص

CMIN --- 096/2568 برازش الگو مناسب است 

P- Value  برازش الگو مناسب است 000/0 05/0بیشتر از 

NFI  مناسب  استبرازش الگو  941/0 9/0بیشتر از 

TLI  برازش الگو مناسب است 911/0 9/0بیشتر از 

CFI  برازش الگو مناسب  است 916/0 9/0بیشتر از 

RMSEA  برازش الگو مناسب است 043/0 08/0کمتر از 

PNFI برازش الگو مناسب است 690/0 5/0از تر  بزرگ 

PCFI برازش الگو مناسب است 742/0 5/0تر از  بزرگ 

(CMIN/DF)  برازش الگو مناسب است 664/2 5از کمتر 
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 . برايتأیید شود ها داده به الگو برازشباید  ها سازه میان یعلّ روابط گونه هر انجام از قبل     

 ابتدا، هستند قبول قابل گیري اندازه الگوهاي براي اندازه چه تا ها شاخص کهاین کردن مشخص

شاخص  :از سه دسته بالاتأیید الگو  تحلیل شود. براي جداگانه گیري الگوهاي اندازه تمام باید
نشان  4در جدول  بالا يآزمون الگو نتایج شده است.  برازش مطلق، تطبیقی و مقتصد استفاده

 5/0تر از  بزرگ PCFI( و 911/0شده  )مقدار محاسبه 09/0بیشتر از  TLIشده است.   داده
مربوطه را تأیید  يو الگو هستند( همگی در سطح استاندارد 742/0شده  )مقدار محاسبه

 د. کنن می
ها از دو شاخص جزئی مقدار پس از بررسی و تأیید الگوها، براي آزمون معناداري فرضیه     

تخمین وزن »مقدار بحرانی مقداري است که از حاصل تقسیم  شد.  استفاده Pو  CR بحرانی
، مقدار 05/0آید. بر اساس سطح معناداري دست می به «خطاي استاندارد»بر  «رگرسیونی

 از این مقدار، پارامتر مربوط در الگو، مهم شمرده نمی باشد. کمتر 96/1بحرانی باید بیشتر از 
حاکی از تفاوت معنادار مقدار  Pبراي مقدار  05/0تر از  همچنین مقادیر کوچک ؛شود
 دارد.   95/0هاي رگرسیونی با مقدار صفر در سطح اطمینان  شده براي وزن سبهمحا

 
 هاي پژوهش . نتایج حاصل از تأیید فرضیه5جدول 

‌

‌گيری‌و‌پيشنهادها‌.‌نتيجه6

طور  فرضیه فرعی مطرح شد. در این بخش به 3فرضیه اصلی و  2در پژوهش حاضر،      
 . شود میهاي مشابه مقایسه  ها پرداخته و با نتایج پژوهش خلاصه به نتایج تحلیل این فرضیه

بر رضایت  «یبانک ملّ»کیفیت محیط مجازي سایت اینترنتی که  ها نشان داد یافته    
 ابعاد تأثیر دهنده نشان که( 2005لین ) و لی هاي پژوهش یافته با یافته. این دارد تأثیرمشتریان 

به  .همسو است باشد، می خدمات کلی کیفیت و مشتري رضایت بر الکترونیک خدمات کیفیت
مستقیم و مثبت بر رضایت مشتري دارد.  تأثیرسایت  کیفیت وب( 2008باي و همکاران ) نظر

شناختی، امنیت مالی، طراحی و قابلیت عملکرد سایت  یبایینشان داد که جاذبه ز نتایج همچنین
آلادوانی ( جذابیت و 2005همکاران )دارد. کو و  تأثیراینترنتی بانک ملی بر رضایت مشتریان 

 نتيجه ‌Pمقدار‌بحرانی‌ضريب‌مسير‌مسير

 تأیید *** 765/12 93/0 رضایت > ----کیفیت محیط جازي 

 تأیید *** 737/6 52/0 رضایت >---هاي زیباشناختی جاذبه

 تأیید 041/0 804/2 35/0 رضایت > -طراحی و قابلیت عملیاتی 

 تأیید 040/0 049/2 37/0 رضایت > ----امنیت مالی 

 تأیید *** 213/16 90/0 تمایل به استفاده > ----رضایت 
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جوکار  و (2012اند. آل تارانه ) ظاهري را بر رضایت مشتریان مؤثر دانسته کیفیت ،(2006)
 هاي اما یافته ؛اند سایت معرفی کرده کیفیت وب برامنیت را یکی از ابعاد مؤثر  ،(1392)

(، نشان داد که استنباط مشتریان از امنیت/ حفظ حریم خصوصی 2003ولفینبرگ و گیلی )
خریدار  زمانی که ؛ مخصوصاًآید دست می سایت به مانند کیفیت وب ،عوامل سایراز  درنهایت

 کیفیت کاربردپذیري، ،(1394همکاران )کند. داستانی و  بار  به سایت مراجعه می نخستینبراي 

تارکیلماز و همکاران  و ( پاسخگویی1391خدمات؛ عباسیان و همکاران ) کیفیت تعامل و محتوا
کاسالو ؛ همچنین اند سایت معرفی کرده ابعاد مؤثر در کیفیت وب و( سهولت استفاده را جز2015)

سایت اثر مثبتی بر رضایت مشتري  نشان دادند که قابلیت استفاده از وب ،(2008و همکاران )
 دارد.

با توجه به تأثیرگذاري ابعاد کیفیت محیط مجازي بر رضایت و تمایل به استفاده      
 هاي زیر ارائه شده است: پیشنهاد

بنابراین با توجه به  ؛جاذبه زیباشناختی بر رضایت تأثیرگذار است با توجه به نتایج پژوهش،ـ 
کار بگیرند و  توانند بازاریابی احساسی را به می ،ارتباط با مشتري استها مکان  سایت وباینکه 

 نمودارصورت  نمایش خدمات به بنابراین ؛قرار دهند تأثیر کننده را تحت ادراک و احساس مصرف
ها، استفاده از  هاي جذاب، نمایش خدمات به همراه تصاویر آن ، استفاده از رنگگردش کارو 

آرایی  سایت، صفحه همچنین توجه به چگونگی حرکت در وب و اتبراي توضیح خدم نماهنگ
را براي بازدیدکننده به همراه داشته و بر رضایت نیز  بخشی تواند حس مسرت و غیره می

 تأثیرگذار باشد.
 ؛هاي امنیتی و مالی بر رضایت مشتریان تأثیرگذار است جنبه، دهد نتایج پژوهش نشان میـ 

خصوص در  به ،است خطره استفاده از خدمات اینترنتی فعالیتی همراه با با توجه به اینک بنابراین
هاي  زیرساخت باید یافته نشده است،رحله بلوغ تجارت الکترونیکی دست ایران که هنوز به م

هاي را به  گونه مبادلات فراهم شود و باید این ویژگی امن بانکی و اطلاعاتی براي این
 ؛کند تا مشتریان احساس امنیت بیشتري بکنند ک میمشتریان خود معرفی کند. این کم

تواند القاکننده اعتماد  می 1همچنین کسب و استفاده از نمادهایی مانند اعتماد الکترونیکی
 .آنلاین باشد

سایت بر رضایت مشتریان تأثیرگذار طراحی و قابلیت عملیاتی  دهد که یافته ها نشان میـ 
باشد که استفاده از آن، واریز وجوه و همچنین  صورتی به باید طراحی سایت بنابراین ؛است

همچنین از  نکند؛به سهولت انجام گیرد و ایجاد سردرگمی  خدمت موردنظرجوي و جست
 در و ها آن هاي خواسته یا ها سؤال درنگ به روز و غنی برخوردار باشد. بی محتواي اطلاعاتی به

                                                 
1. E-Namad 
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مکانیسم  هاي دستگاه تا شود می پیشنهاد .دهن پاسخ مختلف هاي راه از مواقع بروز مشکل
سیستم باید  علاوه ؛ بهشوند فعال ها سایت وب روي بر مشتریان به خودکار ایمیل پاسخگویی

مشتریان به دستگاه  24/7هایی از قبیل امکان دسترسی همیشگی )دسترسی  داراي ویژگی
عی و خرابی هنگام انجام قط اندازي و اجراي درست، عدم مخصوصاً در روزهاي تعطیل(، راه

خطا در انجام معاملات باشد. استفاده از ابزارهاي  نبودپس از ورود اطلاعات، دقت و خدمات و 
کنندگان از  با توجه به اینکه مصرف .کندسایت کمک  بودن وب به تعاملیتواند  میگو  گفت

بر  شود شنهاد میپی ،کنند هاي مختلف و با نیازهاي متفاوت به این بانک مراجعه می فرهنگ
اي  شده سازي بندي مشتریان اقدام و خدمات شخصی شناختی، براي بخش هاي روان اساس داده

 .شودفراهم  ها آنبراي 
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