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 چکیده 

از    ،اطلاعات و ارت اطات دارد  ی با تکنولوژ   یکین دکه ارت اط     یالکترون  یخدمات بانکدار 

  یمندتیو رضا  انیجذب مشتر  ها وبان    یبرا  یرقابت  تیم   جادیمهم در ا  اریجمله عوامل بس

  از مصادیق بانکداری س     بان   نترنت یا  دماتخ  تی فیکهدف این پژوهش بررسی  .  ها استآن

وفادار بان  شهر مشهد    ان،یمشتر  تیرضا  ،ی بر  اعتماد در شعب  و  ادراک شده    بوده ارزش 

پژوهشاست.   ماهیت   ،از حیث هدف  این  از حیث  و  است.   –توصیفی    ،کاربردی  پیمایشی 

هستند که از این جامعه    حاضر تمامی مشتریان شعب بان  شهر در مشهد جامعه آماری پژوهش  

آوری  گیری در دسترس در نظر گرفته شده است. اب ار جمعنمونه به روش نمونه   384آماری،  

جهت  بوده است.  (  2020لیونلو و همکاران ) و  (  2018کینگ شات و همکاران ) ها پرسشنامه  داده

از نظر خ رگان و برای بررسی روایی سازه از روایی همگرا،   واگرا و  سنجش روایی صوری 

تحلیل عاملی استفاده شده است. جهت سنجش پایایی از آلفای کرون اخ و پایایی مرکب استفاده  

برآورد شد که در محدودهی قابل پذیرش قرار دارد.    926/0شد. مقدار آلفای کرون اخ کل آن  

شده انجام    3اس  ال تحلیل دادهها با روش مدلیابی معادلات ساختاری و با نرماف ار اسمارت پی 

ادراک  ارزش  بر رضایت،  بان   اینترنت  کیفیت  داد  نشان  نتایج  مشتری  است.  اعتماد  و  شده 

از طرفی ادراک   ،تاثیرگذار است.  ارزش  بان ، رضایت،  اینترنت  اعتماد تاثیر کیفیت  شده و 

 مشتری بر وفاداری مشتری معنادار گ ارش شده است. 
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 مقدمه
 صیتشخ  محصولات و خدمات رقبا  ر ی سا  آن، از  تیفیک  یسازمان را از رو  کی امروزه محصولات و خدمات    انیمشتر 

نسبت به    یتر که محصولات ناملموس  ی خدمات مال   همچون  یهای خدماتسازمان   یموضوع به خصوص برا  ن یدهند و امی 
  ی و در پها  آن را از خدمات و ارزش درک شده توسط    انیمشتر  تیتواند ذهندهند می می   هئارا  انیبه مشتر   یدیتول  یهاسازمان 

شده در باور    جادیو ارزش ا  اعتماد .(1399هوشمندی و همکاران،  )  خود قرار دهد  ر ی نسبت به سازمان تحت تاث  شانیآن وفادار
. ارزش  شودی م  فیآورد تعر به دست می   ت یساوب   کی  قیمعامله برخط از طر   قیسود بیشتری از طر   نکهیکننده به امصرف 

برای خر   یارتباط  اییشده شامل مزا  جادیا ارتباطات   انیشتر م  .معامله است  هاینهیکاهش هز   نو همچنی  دیمانند سهولت 
کنند، درک می   یسنت  دینسبت به خر   ینترنتیا  دیها منفعت بیشتری از خر آن  رایز  ندکنمی   د یخر   تی وب سا  قیاز طر   ینترنتیا

. (2019و همکاران،  1تاناسوپون) دکنفراهم می  ینترنتیا دیرا برای خر  یاصل هانگیز   ینترنتیکنندگان امصرف هشد جادیارزش ا
متفاوت و امکان استفاده  یتجارت برخط کاملاً متحول شده و امکانات و تکنولوژ یبرا یسال امکانات فناور 20در هر  باًیتقر 

  ی ای که در روند تکامل شده است. به گونه  جادیاها  دوره  نیدر ا یاساس  یالمللنیب  یبانک   ستمیها و سداده  یکیروناز مبادله الکت
و همکاران،    2هانگسقائل شد )  یمحسوس  ز یآن تما  ینترنتیو نوع ا  یسنت  یکی ان تجارت الکترونیم  توانیم   ،یکیتجارت الکترون

میها  بانک  سایت طریق از و اینترنت به دسترسی با بانکی  خدمات  از بسیاری امروزه  .(2019 هدفانجام   بیشتر  شود. 

  ایفا  مشتری نگهداری و جذب  در  مهمی  نقش  سایتطراحی وب بنابراین است؛  مشتریان رضایت  جلب نیز  بازرگانی هایسازمان 
مشتریان   باشد،  بالا  نیز  آن  خدمات  و سیستم کیفیت و  کند ارائه را  مشتری موردنیاز  اطلاعات کامل  سایت وب  یک د. اگر کنمی 

، 3لیانگ و چن )  باشند داشته  خدمات آنلاین آن  دهنده ارائه با خود روابط گسترش و تعمیق حفظ، به بیشتری تمایل است ممکن
برا  نی آنلا  یهاو فروش   دی انجام معاملات و خر   یبرا  یبه محل   نترنتیا  ی شبکه جهان  از سوی دیگر،(.  2009   یبخصوص 

یکی از دستاوردهای جدید    نترنت،یاز امکانات ا  شتر یشده است. استفاده ب  لیها تبدها و بانک معاملات بزرگ در سطح شرکت
را در    ییبالا  یرقابت  یهاتیدگرگون نموده و مز   اریبس  راعصر اطلاعات، تجارت جهانی را بسیار تغییر داده و قواعد تجاری  

اینترنت و برخط انجام دهند   قیدهند خریدهای خود را از طر ود آورده است. اغلب مردم ترجیح می وکار به وجکسب  یهاروش
کنندگان از خدمات بانکداری الکترونیکی شمار استفاده   (.2021و همکاران،    4دنگ کنند )  ز یبانک وار  نترنتیا   قیوجه آن را از طر   و

  ی هاعنوان یکی از کانال اینترنت به  یر یکارگکداری تلاش دارد تا با به صنعت بان  ،رو نیا است. از  افزایشروز در حال   هروز ب
 (. 1398حسین پور و همکاران، وکار خود اقدام کند )خدمات، برای نفوذ و قدرتمند ساختن کسب  ارائهاصلی 

 سنتی را متحول ساخته و  یهاورود آن به زندگی روزمره، بسیاری از روش  و  اطلاعات   یآورتوسعه فنهای اخیر،  در دهه

بانکی نیز از این قاعده مستثنا نبوده و توسعه بانکداری   ظام داشته است. در این راستا ن جهان را برای رقابتی نوین به جنبش وا 
اطلاعات تحول شگرفی در    یآورز کاربردهای فنعنوان یکی ا ( بهو ...  بانکتلفن  موبایل بانک،  الکترونیکی )اینترنت بانک،

، بانکداری موبایلی  ردازبدل اطلاعات میان کاربر و بانک، به کمک ابزارهای خودپ و  صنعت بانکداری به وجود آورده است. رد
این امکان را    بانکداری اینترنتی به همه  یهااست. دستگاه   افتهی  زیادی بهبود  یبانکداری الکترونیک، تا اندازه  یطورکلو به
و  حساب دیگر   دریافت موجودی حساب، انتقال پول از یک حساب به همچون  که سریع و آسان به امور بانکی خود    نددهمی 

توقعات و نیازهای    ساختندر همه حال به دنبال محقق    هابانک   .( 1396ماروسی و موسوی،  دسترسی داشته باشند )ها،  مانند این 
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سرعت و اثربخشی آن، زمینه بهبود عملکرد و    شیاطلاعات با تسهیل ارتباط با مشتریان و افزا  یرآومشتریان خود هستند. فن
ارائه خدمات را فراهم می    ی بعد  مراجعات باعث کاهش    ،یمشتر   ت یشده و رضاک  کند. عدم توجه به ارزش درنوآوری در 

نخواهد بود. در   ر یپذبه اهداف بانک امکان   یابیستد  تیاز بانک را از دست داده و در نها  انیمشتر   تیحما  ز یشده و ن  انیمشتر 
 (. 2019، 5)الجوندی و شوهایبر است افتهیگسترش  ا یها در دنبانک  نیخدمات آنلا شیدایو پ یر یگاما شکل ر یهای اخسال 

  ی ازهایبانک با ن  یهااستیس  ق یها و سرعت ارائه خدمات، تطببهبود ارزش  و  تیفیبالا بردن ک  ان،یمشتر   تیرضا  از  یآگاه
امر   نیو ا  دینما  انیها در امر حفظ مشتر به بانک  یادیز  اریتواند کمک بسمیو ...  صحت خدمات ارائه شده    یبررس  ان،یمشتر 

که    مطمئن شوند   دیها با ها است. بانک آن  یرمز وفادار  انیکه توجه به مشتر   ردیبانک بپذ  کهنیشود، مگر ای نم  ر یامکان پذ
بر رضا  انیمشتر  با  ز ین  وفادار   شانیتمندیعلاوه  بانکداران  آ  د، ی هستند.  در  را  در    ند ینما  یو سع  نند یبب  یوجود مشتر   نه یخود 
که   ندینما  یخود را درک کرده و کار  انیشود، مشتر تر میدهیچی تر و پسخت   بتها رقابانک   یکه با گذشت زمان برا  یطیشرا

پیرامون بانکداری الکترونیک و   هاییشایان توجه این که پژوهش  .(1398زمانی، )داشته باشند ی کامل  یها وفادار آن انیمشتر 
های گذشته به طور همزمان از پژوهش  کی  چیه  ردبانک و عوامل موثر بر و متأثر از آن صورت گرفته است لیکن  نیز اینترنت  

شده  ارزش ادراک   ان،یمشتر   ت یرضا  ، یوفادار بانک،  نترنتیاز جمله ا  یکیخدمات الکترون  تیفیک  میمفاه  نی ب  یرابطه  ی به بررس
 بود را به   نهیزم  نیبتواند شکاف موجود در ا  یبه دنبال آن است که تا حدود  و اعتماد پرداخته نشده است. لذا پژوهش حاضر 

  ، اعتماد ت یرضا  ک،ی خدمات الکترون  تیفیها و الزامات ارزش ادراک شده، کراه بردارد. با توجه به ضرورت  نیدر ا  یبخشد و گام
بانک را در   نترنتیاز جمله ا  کیخدمات الکترون  تیفیو توسعه ک  جادیا  ز یو وفاداری مشتری در عرصه بانکداری؛ بانک شهر ن

های نهینسبت به رقبا، زم  یعمل  یهایهای کلان و برنامهاست یس  نیهای کاری خود قرار داده و تلاش نموده تا با تدوتیاولو
این   .فراهم سازد  شیاز پ  شیبانک ب  نیاینترنت یاز خدمات ا  انیتر جهت استفاده مشتر عیو وس  شتر ید بمناسب را برای کاربر 

ارزش ادراک   ان،یمشتر   تیرضا  ،یبانک بر وفادار  نترنتیا  دماتخ  تیفیک  ایسؤال است که آ  نیبه دنبال پاسخ به ا  پژوهش
 است؟ رگذاریشده و اعتماد در شعب بانک شهر مشهد تاث

های مختلف مورد توان آن را از جنبهوکاری معانی مختلفی داشته و میکیفیت جزء مفاهیمی است که در ادبیات کسب
عدم اجماع در تعداد به    قاتیتحقباشد.  میمحور  نهیساختار زم  کی  ،خدمات  تیفیک  (.1394احمدی و عسگری،  )  بررسی قرار داد

 قیکه از طر   ی توان به عنوان خدماترا می   یکیاست. خدمات الکترونانجامیده    یکیخدمات الکترون  تیفیک  یهایژگیو  ت یو ماه
کاربر مناسب )به عنوان مثال   رابط  کی با    صرفاً  یکرد که در آن مشتر   فیتعر   شوندی م  هئاطلاعات و ارتباطات ارا  یآورفن

تجربه خدمات، که به    یکاملا اطلاعات  ءجز "کیفیت خدمات   ای   دنکن  ی ابی مورد نظر را باز  ی ایتا مزا  دنکنتعامل می   ( تیساوب

قادر  یکیخدمات الکترون تیفیک ب،یترت نیبه اشود. تعریف می "شودی م هئارا یکیکانال الکترون کی قیروش خودکار و از طر 
 ت یفیدر مورد ک  یممکن است انتظارات متفاوت  انیمربوطه را برآورده کند. مشتر   یمشتر   ی ازهایاست به طور موثر و کارآمد ن

  ک ی   کنندهلیتسه  یکی ها داشته باشند. خدمات الکترونسیسرو  ر یبا سا  سهیدر مقا  تیساوب   کی  یبر رو  شدهافت یخدمات در
با کانال    سه ی)مثلا در مقا  کیالکترون  کانال توسط    شده  هئخدمات ارا  تیفیورت جداگانه کبتواند به ص  دیبا  یاست مشتر   ندیفرآ

و   6لیونلو)  کند  یابیرا ارز  (گر ید  یهات یبا سا  سهیخاص )مثلا در مقا  تیسا  کیشده توسط  خدمات ارائه   تیفیاز ک  (یکیز یف
 .(2020همکاران، 

ها ها و خدمات دریافتی افراد با آنچه که آن لاعملکرد کا   میان  مقایسه رضایت مشتری یک مفهوم روانشناسی است که از  
که    دهدرخ می   موقعیو    ارتباط دارد  مشتری  دیخر   ندیفرآ  پایانیبه مرحله    مفهوم  نیاآید.  بر می اند،  از سازمان انتظار داشته
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رضایت مشتری به قضاوت  (.  2020،  7)دانتاناریانا و آراچیباشد  می  د یخر   ندیاز فرآ  کسب شده  هایمنفعت   یاب ی در حال ارز  مشتری
رضایت شبیه به نگرش است  .  اشاره دارد که عموماً براساس آنچه مشتری باور دارد معقول است که در زمینه خاص اتفاق بیفتد

ظارات است. اگر اساس مقایسه بین عملکرد و انت  ین ارزیابی بر ات میان مشتری و شرکت است.  لاو مبتنی بر فعل و انفعا
 ی مشتر   تیرضا  (.1399رضایی و حیدرزاده،  )  ها از خدمات معقول برآورده شود یا فراتر رود، مشتری راضی استانتظارات آن

از دتیفعال  یابیارز  یبرا  یابزار   ای   از مصرف محصولات و  انیاساس تجارب مشتر   بر   است و  انیمشتر   دگاهیهای سازمان 
 معیاری عنوان به را مشتری رضایت میزان خدماتی، یا تولیدی هایسازمان   .(1398زمانی،  )  دیآخدمات به دست می   افتیدر

 سطح  در  رقابت  که به است  چیزی او رضایت و مشتری کنند. در واقع، اهمیتمی  قلمداد  خود  کار کیفیت برای سنجش مهم

 و انتظارات  عامل  دو  از  متأثر  بوده و  مشتری مصرف  و  خرید از تجمعی  ایتجربه مشتری مندی گردد. رضایتبرمی  جهانی 
 .( 2020لیونلو و همکاران، )باشد می  شده،  تجربه خدمات  عملکرد

و همکاران،   8بای)است   مشتریان شدهدرک ارزش میزان از  آگاهی مزیت رقابتی، به هاشرکت  دستیابی راهکارهای از یکی
ارزیابی  شده ادراک  ارزش  (.2016 در  دست به  مزایای  میزان از کنندگانمصرف در حقیقت  ها  آن  هایپرداختی مقابل  آمده 

  یز یمحصول، بر اساس درک آن چ  کی  یی از کارا  یمشتر   یکل   ی ابیارز  ،یادراک شده مشتر   ارزش(.  2013،  9چنگ )باشد  می 

عملکرد خدمات    نیه باز رابط  یمشتر   یاب ی ارز"و ارزش درک شده شامل    که از دست داده است  یز یو آن چ  شده  افت یکه در

شده به دست    ارزش درک شده، کیفیتی که فرد در برابر قیمت پرداخت .(2020لیونلو و همکاران،  )  است  "متیو ق  یکیالکترون 
کننده شدت و ضعف تمایل  شده محصول بر این واقعیت متمرکز است که تعییناهمیت ارزش درک.  شودآورد، تعریف می می 

نیز بیشتر خواهد بود دهد. هر چه ارزش درک کننده نشان میبه خریدی است که مصرف   شده بیشتر باشد، تمایل به خرید 
ترین مبحث بازاریابی، استراتژی رقابت،  در واقع، درک و ارائه ارزش مشتری به عنوان اصلی(. 1399دشمن کش و همکاران، )

ای در میان کننده  نقطهدر نشریه عدالت دارد که بیانشده ریشه شود. ارزش ادراکحفظ مشتریان و مدیریت روابط قلمداد می 
هایی مانند پول، انرژی، زمان و نقل و انتقالات که مشتری کند و هزینهکیفیت یا سود )منفعت( است که مشتری دریافت می 

 (.  1394قیاسی و همکاران، )دهد انجام می 

  است   "یگر ی رفتار د  ای  تیاساس انتظارات مثبت از ن  بر   یر یپذب یآس  رشیمتشکل از قصد پذ  یروان  تیوضع  کی"  اعتماد

بر    یهای بانک به انجام تراکنش  لیتما"اند:  نموده  فیتعر   نگونهیرا ا  ینترنتی(. اعتماد به بانکداری ا2020لیونلو و همکاران،  )

 "کردتعهدات خود عمل خواهد    یبدون نظارت مشتری بر عملکرد بانک، به تمام  یحت  بانک  نکهی، با انتظار انترنتیروی ا
اند که  کرده   ان یاز محققان ب  ی اریوجود دارد، بس  ینترنتیکه در معاملات ا  ینانیعدم اطم  . با توجه به (1394حاتمی و همکاران،  )

اعتماد عامل مهمی در  (.  1398یی و هاشمی،  دانا)  باشدی م   کی تجارت الکترون  تیموفق شیعامل مهم مؤثر در افزا  کیاعتماد  
تواند برای مدت با برند است. اعتماد به کالای خریداری شده از یک برند می ی طولانی ایجاد تمایل ماندگار برای حفظ رابطه 

اعتماد به برند    (.2013و همکاران،    10امین)شرکت اعتبار به همراه آورد و در نهایت منجر به خرید مجدد مصرفکننده شود  
مصرف  انتظارات  با  مطابق  رفتار  به  متعهد  دارای شخصیت  موجودیت  یک  بهعنوان  برند  اینکه  بر  مبنی  مصرفکننده    تصور 

 (.2011، 11بلید و بهی )کنندگان است 
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لیونلو )  شودی م  ف یتعر   "ندهیدر آ  یکی الکترون  سیسرو  کیمداوم    هیاستفاده و توص  یبرا  یقصد مشتر "به عنوان    یوفادار
کالاو خدمات بطور مکرر    دیخر   ا ی  ی خاص  یانجام معامله با سازمان   ی برا  یتعهد در مشتر   جاد ی ا  یوفادار  .(2020و همکاران،  

تعهد قوی برای خرید محصول یا خدمت برتر در آینده تعریف شده است.  (.  1394پژوهان راد و چهارراهی،  )  شودیم  فیتوص
دهد که مشتری احساس کند سازمان به بهترین نحو ممکن قادر است نیازهای او را مرتفع سازد به رخ می   وفاداری هنگامی

ی ملاحظات مشتری خارج شده و او به صورت انحصاری نسبت به خرید از سازمان مورد نظر اقدام  ای که رقبا از دایرهگونه
ند وفاداری قوی دارند به قیمت حساس نیستند و حتی حاضرند مبلغ  مشتریانی که به بر   (.1390زاده نمین و اعتمادی،  تاج )کند  

کار و حفظ  وهای رقابتی کسب ی مزیتاین برای توسعه  (.2016،  12پاپو و کوئستر)بیشتری را برای کسب آن برند پرداخت کنند  
دیدگاه متفاوت رفتاری و نگرشی  ی دو  وفاداری به برند دربردارنده   (.2011،  13لی) مشتریان فعلی در بازار رقابتی موثر است  

ی تعهد به که وفاداری نگرشی به درجه در حالی . ی محصول استی خرید دوباره دهندهگیرد. وفاداری رفتاری نشان شکل می 
 (.2016و همکاران،   14لیو)محصول یا تشوق خرید آن اشاره دارد 

یفیت خدمات و رضایتمندی مشتریان بانک رفاه«  با عنوان »بررسی ارتباط بین ک  یپژوهشر  د(  1400شیرزاد و وردی )
های مردمی و از سوی دیگر به سبب اهمیتی که افراد برای دارایی  ها از یک سو به دلیل اتکا به دارایی و سپردهنشان داد بانک 

های منحصر  فعالیتنظر مشتریان جدید،   برای راضی نگهداشتن مشتریان کنونی خود و جلب  بایدمی و پول خود قائل هستند، 
بانکی   خدمات  برای  بازاریابی  ویژه  به  بازاریابی،  اصول  از  استفاده  منظور،  این  برای  ابزار  بهترین  دهند.  انجام  فردتری  به 

 .و هم سهم درصد بانک از مشتریان و در نهایت سودآوری بانک مفید واقع شود  الکترونیکی است، تا هم برای حفظ سهم بازار
خدابنده و  در  1400)  یعقوبی   )« عنوان  با  ادراکپژوهشی  ارزش  میانجی  نقش  خدمات  بررسی  کیفیت  بین  رابطه  در  شده 

دهان  بازاریابی  و  استان خراسان شمالی(بهالکترونیکی  تجارت  بانک  مطالعه: شعب  )مورد  داد  دهان  نشان  کیفیت خدمات « 

بر   تاثیر  الکترونیکی دهان معناداری  به  دهان  ادراک و بازاریابی  ادراک.  دارد شدهارزش  بر   تاثیر  شدهارزش  بازاریابی  معناداری 

بازاریابی   بر  شدهارزش ادراک به صورت غیر مستقیم و به واسطه کیفیت خدمات الکترونیکی ،دارند. همچنین دهان به دهان
کیفیت ارائه خدمات بانکداری    یهامؤلفهتأثیر  با عنوان »  پژوهشی  ( در 1399ممبینی و فتح اللهی ).  گذاردتاثیر می دهان به دهان

ین  بود. همچن  داریمعنو  ، امنیت و سرعت بر رضایت مشتریان  زدنشان داد ابعاد اعتماد، سهولت، کارم«  اینترنتی بر رفتار مشتریان
. کیفیت خدمات بانکداری بر اعتماد نیز تاثیر قرار گرفت  دیبر وفاداری آنان نیز مورد تائو اعتماد  متغیر رضایت مشتریان    ر یتأث

بررسی تأثیر کیفیت خدمات بر تصویر برند با نقش  ( در پژوهشی با عنوان »1398معناداری داشته است. موسوی و همکاران )
آباد«  شهر خرم  های خدمات اینترنتی و ارتباطیشده و وفاداری مشتریان در شرکت ای، ارزش ادراک میانجی بازاریابی رابطه

ای، وفاداری به برند و تصویر برند تأثیر مثبت و  شده، بازاریابی رابطه کیفیت خدمات بر متغیرهای ارزش ادراکنتایج نشان داد  
ای بر وفاداری به برند و تصویر برند دارای تأثیر مثبتی بودند. همچنین تأثیر  شده و بازاریابی رابطهمعناداری دارد. ارزش ادراک

«  لیفراتحل  کی  :یکی خدمات الکترون  تیفیک»  عنوان  با  یقیتحق  در(  2020. لیونلو و همکاران )وفاداری بر تصویر برند تأیید گردید
نوع    (1  عنوان مثال  به.  قابل توجه هستند  یشنهادیپ  که تمام ارتباطات  ی آن هستنددهندهنشان  میاثرات مستق  که  دکنمی   انیب

مشتر   لهیوس استفاده  تحل  ( 2ی،  مورد  تحت  خدمات  ا  ت یسا  یعنی)  ل یتحل  واحد  ( 3،  لینوع  مقابل  ب  (نترنتیدر  رابطه   نیبر 
مرتبط در    یانج یبه عنوان م  تیرضا  شده واز ارزش درک  نیمطالعه همچن  نی. اگذاردمی   ر یتاث  تیرضا  و  تیفیهای کیژگیو

 
12. Pappu & Quester 
13. Lee 
14. Liu 

https://civilica.com/search/paper/k-%DA%A9%DB%8C%D9%81%DB%8C%D8%AA%20%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA%20%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%DA%A9%DB%8C%D9%81%DB%8C%D8%AA%20%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA%20%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86%20%D8%A8%D9%87%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%DA%A9%20%D8%B4%D8%AF%D9%87-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%DA%A9%20%D8%B4%D8%AF%D9%87-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86%20%D8%A8%D9%87%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86%20%D8%A8%D9%87%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%DA%A9%DB%8C%D9%81%DB%8C%D8%AA%20%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA%20%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%DA%A9%20%D8%B4%D8%AF%D9%87-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86%20%D8%A8%D9%87%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86%20%D8%A8%D9%87%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86-o-Title-ot-desc/
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وفادار  تیفیک فنگ کنندی م   تیحما  یارتباط  است.  داشته  تاثیر  مشتری  وفاداری  بر  نیز  شده  ادراک  ارزش  و  رضایت  و   15. 
( پژوهشی  (  2020همکاران  »در  عنوان  سروبا  نقش  بانکی:  خدمات  از  مشتری  یادگیری   یهاس یرضایت  امنیت،  ابری، 

شان داد که خدمات ابری، امنیت، یادگیری الکترونیکی و کیفیت خدمات چهار عامل مهم در ن  «الکترونیکی و کیفیت خدمات
اینترنتی هستند بانکداری  از خدمات  استفاده  )  16تزاولوپولوس  .رضایت مشتری در  با عنوان 2019و همکاران  پژوهشی  ( در 

« نشان داد کیفیت خدمات  انیمشتر   یارزش و وفادار  ت،یشده، رضادرک  سکیبر ر  کیتجارت الکترون  تیف یک  ر ی تاث  نیی تع»
شده تاثیر دارد. رضایت شده بر رضایت و ارزش درک شده تاثیر دارد. ریسک درک الکترونیک بر رضایت، ریسک و ارزش درک

:  یاد و وفاداراعتم  ت،ی خدمات، رضا  تیفیک»  عنوان  با  یقیتحق  در(  2019)  17بونلرتوانیچشده بر وفاداری تاثیر دارد.  و ارزش درک 
 قی از طر   میمستق  ر یو غ  می خدمات به طور مستق  تیفیکه ک  دهدی نشان م«  ثروت  تی و وضع   یمرکز   بانک  کنندهلینقش تعد

خدمات    تیفیباشد، ک  یبانک اصل  تیوضع  یدارا  ی. اگر مشتر اردگذمی   ر یبر آن تاث  ی و رفتار  ینگرش  یو اعتماد، وفادار  تیرضا
 اردگذمی   ر یتاث  یادع  انیتر از مشتر ثروتمند کم  انیمشتر   یرفتار  ی بر وفادار  و   دهدقرار می  ر یتاث  تر تحترا کم  یمشتر   یوفادار

 ت یفیک  نیمشترک بر رابطه ب  کنندهلیتعد  ر یثروت تاث  تیو وضع  یاست. بانک مرکز   سانک ی  ی نگرش  یآن بر وفادار   ر یتاث  اما
بر اعتماد مشتری تاثیر داشته است. رضایت و اعتماد بر وفاداری مشتری تاثیر کیفیت خدمات    .دارند  یمشتر   یخدمات و وفادار

 ( است. 2018( و کینگ شات و همکاران )2020داشته است. مدل مفهومی برگرفته از مطالعه لیونلو و همکاران ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

( 2018کینگ شات و همکاران )و   (2020لیونلو و همکاران )الگوی مفهومی بر گرفته از  -1شکل   

 

 ها مواد و روش
شده و اعتماد در  ارزش ادراک  ان،یمشتر   تیرضا  ،یبانک بر وفادار  نترنتیا  دماتخ  تیفیک  بررسی تاثیر هدف پژوهش  

پیمایشی است. ابزار پژوهش   –انجام شد. این پژوهش از حیث هدف کاربردی و از نظر ماهیت توصیفی   شعب بانک شهر مشهد
( است. جامعه آماری تمامی مشتریان بانک  2018( و کینگ شات و همکاران )2020پرسشنامهی استاندارد لیونلو و همکاران )

 
15. Feng 
16. Tzavlopoulos 
17. Boonlertvanich 

کیفیت 

 اینترنت بانک

 رضایت

ارزش 

شدهادراک  

 اعتماد

 وفاداری
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  384مالی در دسترس و با استفاده از جدول مورگان بودن حجم نمونه، از روش غیراحتشهر مشهد است که به دلیل نامشخص 
نفر انتخاب شدند. روایی محتوایی آن با مراجعه به اساتید و خبرگان انجام شد و در بعد کمی با استفاده از روایی سازه )روایی  

تایید شد. آمار توصیفی همگرا، واگرا و بارهای عاملی( بررسی شد. پایایی ابزار از طریق آلفای کرونباخ و ضریب پایایی مرکب  
 اس انجام شد. الافزار پیاس و آمار استنباطی با نرم اسپیافزار اسبا نرم 

 

 تحقیقهای  یافته

 است. آمده   1دهندگان در جدول شناختی پاسخ های جمعیتویژگی

 

 های جمعیت شناختی پاسخ دهندگان ویژگی  -1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی وضعیت متغیر

 جنسیت
 % 4/78 301 مرد

 % 6/21 83 زن

 سن

 % 12 46 سال  24-18

 % 19 73 سال 34-25

 % 7/17 68 سال 44-35

 % 8/31 122 سال 54-45

 % 5/19 75 سال به بالا 55

 تحصیلات

 % 6/8 33 زیر دیپلم

 % 4/17 67 دیپلم

 % 6/15 60 فوق دیپلم

 % 3/26 101 کارشناسی

 % 9/21 84 کارشناسی ارشد

 % 2/10 39 دکتری

 سابقه کاری

 % 7/16 64 سال 2-1

 % 5/25 98 سال 5-3

 % 1/15 58 سال 8-6

 % 8/25 99 سال 11-9

 % 9/16 65 سال به بالا 11

 نوع حساب

 % 9/33 130 جاری

 % 8/45 176 پس انداز

 % 3/20 78 کوتاه مدت

 
باشد    05/0که سطح معناداری سوالات بالاتر از  است. درصورتیآزمون کولموگروف نشان داده شده نتایج    2در جدول  

 باشند.ها دارای توزیع نرمال می داده
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ها داده بودن  رنرمالیغ ای نرمال جینتا  -2جدول   

 شدهارزش ادراک  وفاداری اعتماد رضایت کیفیت اینترنت بانک  کل متغیر

Z 096/0 203/0 177/0 127/0 165/0 18/0 

 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 داریسطح معنی

 غیرنرمال غیرنرمال غیرنرمال غیرنرمال غیرنرمال غیرنرمال نتیجه 

 

همه:  روایی  گویهبرای  از  ی  بیش  عاملی  بار  اگر    4/0ها  است.  قبول  قابل  درونی  روایی  بیانگر   انسیوار  نیانگیمو 

 (.1393)داوری و رضازاده،  شودحذف و دوباره مدل اجرا   را بود باید سؤال 5/0تر از متغیر پایین یاستخراج

می باشد، بیانگر پایایی خوب پرسشنامه است.    7/0بالاتر از  بوده و با توجه به اینکه    926/0آلفای کل سوالات  پایایی:  

شود )محسنین و اسفیدانی، نیست، بنابراین پایایی پرسشنامه تأیید می   7/0آلفای کرونباخ و پایایی مرکب برای متغیرها کمتر از  
 ده است.ارائه ش 3روایی همگرا، بارهای عاملی، ضریب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب در جدول  (.1396

 

بارعاملی، روایی همگرا، آلفای کرونباخ و پایایی مرکب  - 3جدول   

 پایایی مرکب  آلفای کرونباخ  روایی همگرا متغیر

 837/0 757/0 54/0 کیفیت اینترنت بانک 

 892/0 834/0 677/0 رضایت

 948/0 917/0 858/0 وفاداری

 882/0 798/0 713/0 شدهارزش ادراک 

 
مقایسه همبستگی موجود بین   :گرددکه در آن دو موضوع مشخص می   پردازدها می بررسی برازش مدل   روایی واگرا به
زمانی روایی واگرا   (.1393)داوری و رضازاده،    های دیگر مدلدر مقابل با همبستگی با سازه   و نیز هایش  یک سازه با شاخص 

جدول  (.1981فرنل و لارکر، باشد ) های دیگر سازه واریانس اشتراکی باها بالاتر از هرکدام از سازه AVEقبول است که قابل
 روایی واگرا به روش فورنل و لارکر را نشان داده است.   4

 

لاکر  و  فورنل روش -4جدول   

  شده ارزش ادراک اعتماد رضایت وفاداری کیفیت اینترنت بانک

 شدهارزش ادراک  844/0    

 اعتماد 725/0 75/0   

 رضایت 705/0 707/0 823/0  

 وفاداری 808/0 588/0 782/0 926/0 

 کیفیت اینترنت بانک  686/0 718/0 668/0 675/0 734/0

  

شود.  ها تحلیل می برازش مدل و آزمون فرضیه در دو بخش PLS افزار نتایج نرم : اندازه و معناداری ضرایب مسیر

معنادار  ها  فرضیه  %95در سطح اطمینان  ادعا نمود    باشد تا بتوانبیشتر    96/1از  مهمترین معیار است که باید    ،ضرایب معناداری
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ین که ضرایب معناداری، ضرایب مسیر ساختاری را نشان داده است. با توجه به ا  3ضرایب معناداری و شکل    2. شکل  باشندمی 
 ، خلاصه نتایج را نشان داده است. 5جدول  (.1395رامین مهر و چارستاد، )شود تأیید می  است، فرضیه 96/1بیشتر از 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( t یآماره) ری مس بیضرا  یمعنادار -2شکل 

 

 
ضرایب مسیر ساختاری  -3شکل   
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 ها هیفرض آزمون جینتا -5 جدول 

 نتایج  سطح اطمینان ضریب مسیر  (tمعناداری )آماره  ها  فرضیه فرضیه 

 تأیید  %95 668/0 144/12 رضایت مشتری ⟵  کیفیت اینترنت بانک 1

 تأیید  %95 686/0 578/12 شده مشتریارزش ادراک  ⟵  کیفیت اینترنت بانک 2

 تأیید  %95 718/0 627/17 اعتماد مشتری ⟵  کیفیت اینترنت بانک 3

 تأیید  %95 18/0 708/2 وفاداری مشتری  ⟵ مشتریرضایت  4

 تأیید  %95 509/0 208/7 وفاداری مشتری ⟵ شده مشتریارزش ادراک  5

 تأیید  %95 335/0 508/3 وفاداری مشتری ⟵ اعتماد مشتری 6

 تأیید  %95 175/0 55/2 وفاداری مشتری ⟵  کیفیت اینترنت بانک 7

 
شود. اگر مقادیر اشتراکی استفاده می   GOFو     R2برای تعیین برازش مدل از سه شاخص مقادیر اشتراکی، ضریب تعیین  

باشد که نشان  مثبت باشد، مدل از کیفیت لازم برخوردار است. معیار اساسی ارزیابی متغیرهای مکنون درونزا، ضریب تعیین می
برای متغیرهای   19/0و    33/0،  67/0پذیرد. مقادیر  توسط متغیر برونزا صورت می  دهد چند درصد از تغییرات متغیر درونزا می

(.  1396محسنین و اسفیدانی،  )است  ضعیف توصیف شده   توجه، متوسط و   ترتیب قابل  مکنون درونزا در مدل مسیر ساختاری به
 دهند. می های برازندگی پژوهش اعداد مناسبی را نشان شاخص 6با توجه به جدول 

 

 های کیفیت مدل  شاخص   -6  جدول 

 ضریب تعیین شاخص اشتراک  متغیر

 471/0 418/0 شدهارزش ادراک 

 516/0 389/0 اعتماد

 446/0 472/0 رضایت

 851/0 668/0 وفاداری

 ----  32/0 کیفیت اینترنت بانک 

 

شود. به منظور محاسبه معیار باید از  در نظر گرفته می   GOFبرازش کلی مدل با معیار  :  بررسی مدل کلی پژوهش

  متوسط حسابی مقادیر اشتراکی و ضرایب تعیین میانگین هندسی بگیریم. بنابراین:
 

𝐆𝐎𝐅 = √𝐂𝐨𝐦𝐦𝐮𝐧𝐚𝐥𝐢𝐭𝐲̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  𝐑𝟐̅̅̅̅  

GOF=  √0/453 × 0/571 = 508/0  

   (.1393داوری و رضازاده،  )  استگرفته شدهدر نظر   GOF به عنوان ضعیف، متوسط و قوی برای  36/0و   25/0،    01/0
GOF ،مدل از برازش کلی مناسبی برخوردار است.  بنابرایندر بازه قوی قرار دارد 
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 گیری بحث و نتیجه

مالی خود را در یک محیط    یهاتی سازد تا فعالوب و اینترنت، مشتریان را قادر می   آوریفن  از  استفاده  با  اینترنت بانک
 باشد و مشتری از طریق اینترنت به یدسترستواند از طریق شبکه عمومی اینترنت قابلمجازی انجام دهند. خدمات بانکی می 

بانکی خود مرتبط شود بانک بهحساب  اینترنت  و   دریافتی  خدمات  عملکرد از کنندهصرفم ارزیابی عنوان . کیفیت خدمات 
رسانی موثر برای کاربران در فضای اینترنتی را فراهم سازد. خدمات شود که امکان خدمت می  تعریف انتظاراتش با  آن مقایسه

ساس  اشاره دارد که عموماً برا  یرضایت مشتری به قضاوتاز طرفی    کند.بانکداری اینترنتی فرایند ارائه خدمات را تسهیل می
ین ارزیابی براساس مقایسه بین عملکرد و انتظارات . اآنچه مشتری باور دارد معقول است که در یک زمینه خاص اتفاق بیفتد

رضایت مشتری ابزاری    ،از طرفی  .ها از خدمات معقول برآورده شود یا فراتر رود، مشتری راضی استاست. اگر انتظارات آن
دیدگاه مشتریان است و بر اساس تجارب مشتریان از مصرف و یا دریافت خدمات به دست  های بانک از  برای ارزیابی فعالیت

 . درواقع دیآخدمت با انتظارات وی به وجود می   ایادراک وی از عملکرد متناسب محصول    جهیمشتری درنت  تیرضاآید.  می 
ها،  میزان رضایت مشتری از پشتیبانی برای دریافت و ارسال تراکنش توان گفت رضایت مشتری از اینترنت بانک به عنوانمی 

شود. سایت و امنیت تعریف میسایت، سهولت استفاده از وب سایت، قابلیت اعتماد به وبخدمات بانکداری اینترنتی، سرعت وب 
شود. لذا اولین هدف پژوهش  پس هر چه کیفیت اینترنت بانک بیشتر شود، انتظارات مشتریان از عملکرد بیشتر برآورده می 

گزارش شد که موید    144/12ی تی  بررسی تأثیر کیفیت اینترنت بانک بر رضایت مشتری در بانک شهر مشهد است. آماره
(،  1399(، دانشفر )1399اللهی )(، ممبینی و فتح 1400معنادار بودن این تأثیر است. این نتیجه همراستا با نتایج شیرزاد و وردی )

(، فنگ و همکاران 1393چه داغی و همکاران )(، قره1394(، کریمی )1397(، کریمی و شریفیان )1398تمی )صداقت رس
 است.  ( 2017( و نیونی و همکاران )2018(، کینگ شات و همکاران )2019(، بونلرتوانیچ )2020(، لیونلو و همکاران )2020)

سایت خدمات کارآمد و موثر برای کاربران بانک از طریق وب  ای است که در آن امکان ارائهکیفیت اینترنت بانک، حوزه
کنندگان در خصوص برتری و کیفیت خدمات  شود. کیفیت اینترنت بانک به عنوان ارزیابی و قضاوت کلی مصرففراهم می

ت اطمینان، طراحی  توان به قابلی شود. از جمله معیارها برای ارزیابی کیفیت اینترنت بانک می ارائه شده توسط بانک تعریف می
شده،  سایت، پاسخگویی، کیفیت اطلاعات، امنیت و حریم خصوصی و سهولت در استفاده اشاره کرد. از طرفی ارزش ادراک وب

ها دارد. در واقع ارزش  ارزیابی کلی مشتری از مطلوبیت یک محصول یا خدمت بنابر ادراکاتی است که از دریافتی و پرداختی
ه دارد که خدمت دریافت شده تا چه اندازه عادلانه، صحیح و متناسب با هزینه پرداخت شده است. در  شده به این اشارادراک

توان گفت اگر هر چه کیفیت اینترنت بانک از نظر مشتری بیشتر باشد، ادراک مشتری از کیفیت اینترنت بانک مطلوب  واقع می 
شده در شعب بانک شهر  فیت اینترنت بانک  بر ارزش ادراک ارزیابی شود. لذا دومین هدف این پژوهش نیز بررسی تأثیر کی

ی معنادار بودن این تأثیر است و فرضیه دوم  دهندهگزارش شد که نشان   578/12ی تی در این مسیر  مشهد بوده است. آماره
دادادحسینی و  (، خ1398(، موسوی و همکاران )1400های یعقوبی و خدابنده )شود. این نتیجه همراستا با پژوهشتأیید می

(، تزاولوپولوس و همکاران  2020(، ریواندونو و همکاران )2020(، لیونلو و همکاران )2021(، نگوین و همکاران )1396همکاران )
 می باشد.( 2012( و ایشاک )2019)

بانک،   اینترنت  تکنولوژیاست  میزانی  کیفیت  بر  مبتنی  تحوکه خدمات  و  آنلاین، خرید  ارتباطات  یل  های تحت وب، 
بانک عبارت است از ایجاد امکاناتى در جهت    اینترنتخدمات الکترونیکی  .  نمایندرا تسهیل می بانکی  محصولات/ خدمات  

افزاری افزاری و نرمافزایش سرعت و کارایی بانک در ارائه خدمات بانکی در هر مکان مورد نظر مشتری و ارائه امکانات سخت 
ساعته   24بتوانند بدون نیاز به حضور فیزیکى در بانک، در هر ساعت از شبانه روز به صورت  ها  به مشتریان که با استفاده از آن 
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ارائه . یکی از ابعاد مهم اینترنت بانک  هاى ارتباطى ایمن و متنوع عملیات بانکى دلخواه خود را انجام دهنداز طریق کانال
. از آن جایی  اینترنت( که از امنیت بالایی برخوردار باشد) ای عمومی و قابل دسترسیخدمات بانکی از طریق یک شبکه رایانه

توان گفت هر چه است، میهای الکترونیکی  شده و حفظ حریم خصوصی در تراکنشعتماد تابعی از میزان امنیت ادراککه ا
بررسی تأثیر کیفیت    لذا سومین هدف  کیفیت اینترنت بانک بیشتر باشد، اعتماد مشتریان به اینترنت بانک نیز بیشتر خواهد بود.

گزارش شد که موید معنادار بودن    627/17ی تی در این مسیر  اینترنت بانک بر اعتماد مشتری در بانک شهر مشهد است. آماره 
فتح  و  ممبینی  نتایج  با  همراستا  نتیجه  این  است.  تأثیر  )این  )1399اللهی  شریفیان  و  کریمی   ،)1397( محمدپور   ،)1394  ،)

 است.  ( 2018( و کینگ شات و همکاران )2019بونلرتوانیچ )
. از طرفی، وفاداری  احساس یا نگرش یک مشتری نسبت به محصول یا خدمت بعد از استفاده از آن است  ،رضایت مشتری

رفتار و نگرش وفادارانه نسبت به خدمات خاص شرکت، با وجود رقبای ارائه دهنده خدمات جایگزین    ،کنندهیعنی اینکه مصرف 
اگر مشتریان   .کندکننده عمل میبه عنوان ارتباطی بین مراحل مختلف رفتار خرید مصرف   رضایت مشتری داشته باشد در بازار  

به وسیله خدمات خاصی رضایتمند شوند، احتمال خرید خود را تکرار خواهند نمود. مشتریان رضایتمند همچنین احتمال به 
شوند. در مقابل مشتریان یجه در تبلیغات دهان به دهان مثبت درگیر می گویند که در نتتجارب مطلوب خود می  هدیگران دربار

بر وفاداری    چهارمین هدف این پژوهش نیز بررسی تأثیر رضایتلذا  کنند.  می  ناراضی احتمال ارتباط خود را با شرکت قطع
معنادار بودن این تأثیر است. این نتیجه گزارش شد که موید    708/2ی تی  مشتری در شعب بانک شهر مشهد بوده است. آماره 

(، جوینده آبکار  1396(، خدادادحسینی و همکاران )1397(، کریمی و شریفیان )1399اللهی )ممبینی و فتح   همراستا با نتایج 
توانیچ (، بونلر 2019(، تزاولوپولوس و همکاران )2020(، سانتوس )2020(، لیونلو و همکاران )2021(، نگوین و همکاران )1392)
 می باشد.( 2018( و کینگ شات و همکاران )2019)

ها کننده از مطلوبیت یک محصول بنابر ادراکاتی است که از دریافتی و پرداختی شده ارزیابی کلی مصرفرزش ادراک ا
آینده،   ایجاد تعهدی عمیق برای خرید مجدد یا انتخاب مجدد محصول یا خدمات، به طور مستمر در. از طرفی، وفاداری  دارد

ارزش .  های بازاریابی رقبا، به صورت بالقوه نتواند باعث تغییر در رفتار مشتری شودشلابه رغم اینکه تاثیرات موقعیتی و ت
هر چقدر مشتریان در قبال  است؛  های اصلی توسعه سطح رضایت و وفاداری مشتری  شده مشتری یکی از پیش فرضدرک
. دهدی خدمت داشته باشد وفاداری بیشتری نشان می الا فت و درک مناسبی ارزش بهای پرداختنی ارزش بیشتری دریاهزینه

گزارش شد که   208/7ی تی  شده بر وفاداری مشتری در بانک شهر مشهد است. آماره لذا پنجمین هدف بررسی ارزش ادراک 
موسوی و همکاران (،  1400خدابنده )(، یعقوبی و  1400های کشیر )ی معنادار بودن این تأثیر و همراستا با پژوهشدهندهنشان

آبکار )1396(، خدادادحسینی و همکاران )1398) لیونلو و همکاران )2021(، نگوین و همکاران )1392(، جوینده   ،)2020  ،)
 است.   (2012( و ایشاک )2019تزاولوپولوس و همکاران )

تری از طریق  ش وفاداری م. از طرفی،  شوددمت تعریف می خرید مجدد محصول یا  خق برای  یوفاداری داشتن تعهدی عم
پیاپی و منظم، پشتیبانی از محصولات مختلف و خدمات پیشنهاد شده، تبلیغات دهان به  ریدهای  خل  یاجرای اقداماتی از قب

  لاً افتــد کــه مشــتریان کامـوفــاداری زمانــی اتفــاق می ماند.  های تشویقی رقبا ثابت می دهان و ایمن بودن از فعالیت
در مضامین روابط  . از طرفی،  دهـداحسـاس کننـد سـازمان در مقایسـه بـا رقبـا بـه بهتریـن نحـو نیازهایشـان را پاسـخ می 

کننده خدمت    اعتماد به عنوان باور قوی مشتری نسبت به صداقت، قابلیت اطمینان، قضاوت و قدرت ارتباطی ارائه  ، بانکی
ها وعده اجرای صحیح و مناسب  داشتن توانایی در انجام خدماتی که بانک ،  اعتماد  بلیتقا. از آن جایی که  شودمحسوب می 

توان گفت هر چه اعتماد مشتریان به بانک بیشتر باشد، مشتریان به ، تعریف شده است می اندخدمات را به مشتریان خود داده 
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ر وفاداری مشتری در بانک شهر مشهد بوده  لذا ششمین هدف پژوهش بررسی تأثیر اعتماد ب  کنند.بانک تعهد عمیقی پیدا می 
آماره  پژوهش  508/3ی تی  است.  با  نتیجه همراستا  این  تأثیر است.  این  بودن  های ممبینی و  گزارش شد که موید معنادار 

(  2019(، بونلرتوانیچ )2020(، سانتوس )1392(، جوینده آبکار )1394(، محمدپور )1397(، کریمی و شریفیان )1399اللهی )فتح
 ( است.  2018و کینگ شات و همکاران )

بر طبق آن سبب تسهیل خرید مؤثر  اینترنتی بانککه محیط  می شودهایی تعریف به عنوان دامنهاینترنت بانک  کیفیت 
عبارت است از کل ادراکات،  گردد. همچنین کیفیت اینترنت بانک،  یا ارائه خدمات می ت  لاو کارآمد، خریداری و تحویل محصو

وفاداری در بین مشتریان  . از طرفی،  شودهای الکترونیکی حاصل می های مشتریان از خدماتی که از محیط ها و ارزیابی قضاوت 
بانکی خدمات  جمله  از  رایج  خدمات  می بسیار  محصولات  مشتریان  از  حوزهتر  در  خدماتباشد.  ویژگی بانکی  ی  غیر ،  های 

پاسخ مشتری در قالب افزایش . در واقع،  در ایجاد یا حفظ وفاداری باشد  ایفاگر نقشی عمده  کیفیت اینترنت بانکمحسوس مثل  
جویی ؛ زیرا استفاده از اینترنت بانک به علت صرفهاسـت  اینترنت بانکترین پیامدهای مورد انتظار کیفیت  وفاداری از متداول

نت بانک بیشتر باشد، مشتریان تمایل توان گفت هر چقدر کیفیت اینتر در زمان و هزینه برای مشتریان اهمیت دارد. پس می 
بیشتری به حفظ رابطه با بانک خواهند داشت و وفادارتر خواهند بود. لذا ششمین هدف پژوهش بررسی تأثیر کیفیت اینترنت  

گزارش شد که موید معنادار بودن این تأثیر   55/2ی تی  بانک بر وفاداری مشتری در بانک شهر مشهد بوده است. مقدار آماره 
(، موسوی و همکاران  1399اللهی )ممبینی و فتح   (،1400(، کشیر )1400یعقوبی و خدابنده )ت. این نتیجه همراستا با نتایج  اس
(، نگوین و  1392(، جوینده آبکار )1394(، محمدپور ) 1396(، خدادادحسینی و همکاران )1397(، کریمی و شریفیان )1398)

( و کینگ شات و همکاران  2019(، بونلرتوانیچ )2019(، تزاولوپولوس و همکاران )2020(، لیونلو و همکاران )2021همکاران )
 بوده است. ( 2018)

ها از لحاظ امکانات و  جا که ساختار و شرایط بانک باشد. از آنجامعه آماری پژوهش جاری مشتریان بانک شهر مشهد می
بنیان های دانش صنعت بانکداری، صنایع تولیدی، شرکتشود این پژوهش را در سطح  باشد پیشنهاد می تجهیزات، متفاوت می

ی گیری بهتر نسبت به جامعه تواند موجب متمرکز شدن اطلاعات و نتیجه و ... در استان و یا کشور انجام دهند که این می 
از مقیاس   ،ینتواند بزرگتر بوده، از اقشار مختلفی گردآوری و همچنهای آینده می محدوده جامعه آماری پژوهشخالص شود.  

توان تاثیر مدیریت ارتباط با مشتریان به صورت الکترونیکی، تصویر های آینده می در پژوهش د.گیری مرکب استفاده شواندازه
توان تاثیر متغیرهایی از جمله سن، تحصیلات، درآمد و جنسیت  های آینده می در پژوهش  ذهنی و ... را نیز بر وفاداری سنجید.

ین ا  توان تاثیر توانمندسازی کارکنان بر رضایت و وفاداری را نیز مورد آزمون قرار داد.می  مدل مورد بررسی قرار داد.را نیز در  
ها نظیر بورس اوراق  تواند الگویی برای تحقیقات مشابه در سایر بخش در صنعت بانکداری صورت پذیرفته است که می   پژوهش

توان علاوه می   .الکترونیکی، تجارت الکترونیکی، آموزش الکترونیکی و غیره باشد  های کارگزاری کشور، دولتبهادار و شرکت
 بر ابزار پرسشنامه از مصاحبه نیز استفاده کرد. 

هایی است که ممکن است توان به موارد زیر اشاره کرد: قلمروی مکانی یکی از محدودیت ها می از مهمترین محدودیت
های دیگر و یا در شهرهای که نظر مشتریان بانک شهر مشهد ممکن است با مشتریان بانک در نتایج تحقیق اثرگذار باشد، چرا  

. این پژوهش به صورت مقطعی و  استپژوهش های ای بودن تحقیق یکی از محدودیت ماهیت پرسشنامه دیگر متفاوت باشد. 
 حاصل شود.  انجام شده است. لذا ممکن است در افق زمانی دیگری نتایج متفاوتی 1400در زمستان 

 
 



60 
 …  سبز بر یخدمات بانکدار  ت ی فی اثرات ک یبررس

 1401، بهار و تابستان 1مجله مدیریت س   و توسعه، سال اول، شماره اول، پیاپی 

 

 

 منابع 
 وفاداری و التماد رضیاتت، خدمات، بدفدت بدن رابطه (  ب رسی 1394ی، حمددرضیا   آبادده  یلسیر  و ی، سیدد لی  ابر احمد −

   11-20(، 23تحول،   و توسعه ته ان(  مدت تت شه  های پاتانه در فعال مساف ب ی های مشت تان  ش بت مدان در

انصیار،  بانک واتنت نت بانک موباتل مشیت تان وفاداری ب  موث  لوامل (  ب رسی 1394 ، مصیطف   چهارراهپ تناز و  پژوهان راد، −

 های نوتن در مدت تت و مهندس  صناتع  المیی  پژوهشدومدن بنف انس بدن

الکت وندک  بارب ان اتنت نت  داخل بشیور نسیرت (  لوامل موث  ب  وفاداری  1390زاده نمدن، ابوالفضیل و التمادی، لینوشیا   تاج −

   115-91(، 16ساتت دفات  خدمات مساف ت ، جهانر دی،  به وب

(  لوامل موث  ب  التماد مشیت تان بانکداری اتنت نت  بانک پاسیارلاد،  1394 ، سیعدد   روحانمحمدتق  و   ،یتقوبام ان،   ، حاتم −

 تمال   المیی  اقتصاد مدت تت و لیوم اجبنف انس بدن

اسییت اتژی بازارتاب  خدمات (   1398   جمشییددی، محمد جواد و اب اهدم ، حدت ، محمدی ف ، توسیی  ،حسییدن پور، مهدی −

   اهواز چهارمدن بنف انس می  اقتصاد، مدت تت و حسابداری، اتنت نت بانک ب اساس درک بدفدت خدمات،

 رضییاتت الکت وندک ، خدمات بدفدت آفلاتن، خدمات بدفدت تأثد  (  ب رسیی 1398 ، م سییده   هاشییمحردب اله و   ،ت دانا −

 اقتصیاد مدت تت، در بارب دی نوتن دتوار(   مطالعات بارب ان :مطالعه  مورد الکت وندک  وفاداری ب  و التماد تعهد الکت وندک ،

   7-22، 1(4حسابداری،   و

  سیازمان انتشیارات جهاد دانشیراه ،   PLSافزارسیاختاری با ن ممدل سیازی معادتت  (   1393داوری، لی  و رضیازاده، آر.    −

 چاپ دوم  

ب رسی  تأثد  شییصیدت ب ند و   (  1399دشیمن بش بورلراسییو، مقصیود، صیایب ندا، سیمده و حسیدن اوای  خداوی، محمدرضیا    −

روتک دهای پژوهش  نوتن در     ارز. ادراک شیده ب  وفاداری مشیت تان  مطالعه موردید دانشیراه آزاد اسیلام  واحد مشردن شه (

   22-33(، 40مدت تت و حسابداری،  

(  رو. تحقدق بم  بیا بیارب د میدلسیییازی معیادتت سیییاختیاری  لدزرل(  ته اند  1395رامدنمه ، حمدید و چیارسیییتیاد، پ وانیه    −

 انتشارات ت مه  

 ، نوآوری و مسییتعد بودن مصیی    ب رسیی  نقش تعدتل بننده تنوط بیر(   1399رضییات ، فایزه و حددرزاده هنزات ، بامردز    −

   1-22،  15(49بننده ب  رابطه بدن رضاتت با وفاداری رفتاری مشت ی  مدت تت بازارتاب ،  

 و رضیاتت نقش مدانج  ب تق از مال  لمیک د و مشیت ی الکت وندک، تج به بانکداری ابعاد بدن (  رابطه1398   سیاناز ، زمان −

   87-103،  3(19حسابداری،   و در مدت تت نوتن پژوهش  لدلان  روتک دهای استان میت بانک شعب در مشت تان وفاداری

اولدن بنف انس بدن (  ب رسی  بدفدت خدمات و ارترا  آن با رضیاتتمندی مشیت تان،  1400شید زاد، ف شیته و وردی، خسی و    −

   المیی  مهندس  صناتع، مدت تت، اقتصاد و حسابداری

،رابطه رضیاتت مشیت ی و ارز. ادراک شیده با ندات 1394خداتاری، محمدلظدم و موسیوی، م تم السیادات،قداسی ، مجتر  و  −

 رفتاری مطیوب و نامطیوب مشت تان ش بت باله،بنف انس بدن المیی  پژوهشهای نوتن در مدت تت و مهندس  صناتع،ته ان

اسیتفاده مشیت تان بانک از تیفن بانک، اتنت نت بانک  م وری ب  مدل پذت . و (   1396  منصیوره سیادات  و موسیوی،  ، لی ماروسی  −

   مشهد چهارمدن بنف انس می  فناوری ابلالات، بامپدوت  و میاب ات، و موباتل بانک،

(  معادتت سیاختاری مرتن  ب  روتک د حداقل م بعات جزی  به بمک ن م  1396محسیندن، شیه تار و اسیفددان ، محمدرحدم    −

 تاب مه بان نش     ته اند بSmart-PLSافزار  

اولدن   تاثد  مولفه های بدفدت ارایه خدمات بانکداری اتنت نت  ب  رفتار مشییت تان،(   1399   ممردن ، رضییا و فتا اله ، مهدی −

   ساری  بنف انس بدن المیی  چالش ها و راهکارهای نوتن در مهندس  صناتع و مدت تت و حسابداری،

تأثد  بدفدت خدمات ب  تصیییوت  ب ند با نقش مدانج  بازارتاب   (   1398موسیییوی، نجم الدتن، فعی ، راضیییده و بولذار، محمد    −
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خ م آباد  مدت تت بسییب و بار،  های خدمات اتنت نت  و ارتراب  شییده و وفاداری مشییت تان در شیی بتای، ارز. ادراکرابطه

 43 ،)310-282   

های  (  اث  بدفدت خدمات ب  رضیاتتمندی و وفاداری مشیت تان در بانک1399، اندس   کوندتدرامدن و   ، یدوبسیارا،  ،یهوشیمند −

 پاسارلاد و آتنده، اولدن بنف انس حسابداری و مدت تت   

ب رسییی  نقش مدیانجدر ی ارز. ادراک شیییده در رابطیه بدن بدفدیت خیدمیات (   1400   تعقوب ، سیییدید جواد و خیدابنیده، م تم −

دومدن بنف انس بدن المیی  چالش ها و راهکارهای نوتن در مهندسی  صیناتع و مدت تت   ،الکت وندک  و بازارتاب  دهان به دهان
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