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در پذیرش بانکداری بر تبلیغات شفاهی و وفاداری مشتری بررسی نتایج حاصل از رضایت مشتری 

 در شهر اهواز اینترنتی

 ۲و ۱سمیه پوربابادی

 ۳*محمد تمیمی 

 چکیده

را  انشیها به مشتر خدمات ارائه شده از طرف بانک تیفیتواند ک یاست که م ییها دهیداز پ یکی نترنتیا یبانکدار

هدف از انجام این تحقیق بررسی نتایج حاصل از رضایت مشتری . ابندیدست  شتریب تیبه رضا زین انیارتقا داده و مشتر

و از لحاظ ماهیت در دسته این تحقیق از نظر هدف کاربردی  .در پذیرش بانکداری اینترنتی در شهر اهواز انجام گرفت

استفاده کننده از خدمات بانکداری اینترنتی در شهر  انیشامل مشتر قیتحق یجامعه آمار. گیرد تحقیقات توصیفی قرار می

از جدول مورگان برای جامعه  استفادهحجم نمونه با. ها با استفاده از پرسشنامه بود گردآوری داده. باشد یماهواز 

و  گیری از روش آلفای کرونباخ استفاده گردیدجهت تعیین اعتبار ابزار اندازه. دگردیبینی  نفر پیش 483حداقل ، نامحدود

و سپس با استفاده از . پرسشنامه پیش آزمون گردید 43بررسی پایایی پرسشنامه ابتدا یک نمونه اولیه شامل  به منظور

میزان ضریب اعتماد با روش آلفای کرونباخ برای این  SPSSافزار نرم ها و به کمک های بدست آمده از این پرسشنامه داده

رضایت مشتری بر تأثیر پذیرش بانکداری اینترنتی بر رضایت مشتری همچنین تأثیر نتایج نشان داد که  .ابزار محاسبه شد

 . مثبت استتبلیغات شفاهی و وفاداری مشتری 
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 مقدمه

خود را در  یمال یها تیسازد تا فعال یرا قادر م انیمشتر نترنتیوب و ا یبا استفاده از تکنولوژ ینترنتیا یبانکدار

مورد استفاده قرار  یمال یخدمات سازمان هاعیتوز یبرا دأیکه جد ییاز کانال ها یکی. انجام دهند یمجاز طیحم کی

و استفاده از  رشیعوامل موثر بر پذ، ینترنتیبا گسترش خدمات ا. (334 ، ۱لیآلن و گ)است  ینترنتیا یبانکدار، ردیگ یم

نکته هستند  نیدانستن ا ازمندین تیموفق یبانک ها برا. ردیگ قرارمورد توجه  یستیبا انیاز طرف مشتر ینترنتیخدمات ا

 تیباعث رضا یکنند و چه عوامل یخود استفاده م یبانک اتیانجام عمل یبرا نترنتیآنها از ا انیاز مشتر یکه چه بخش

 . رددگ یبانک م یدهان به دهان برا غیساز تبل نهیزم تیرضا نینوع خدمات از طرف آنها شده است که ا نیا

 یها تیبرق آسا در موقع راتییروبرو هستند و همه آنها با توجه به تغ ایکاملآ پو یطیها با مح بانک شتریب امروزه

، گرید یاز سو. خود قرار داده اند یرا در سرلوحه برنامه ها انیجذب و حفظ مشتر، حاکم بر بازار طیو شرا یرقابت

 زانیبه م یدر مورد بانک هم بستگ یار دارند و قضاوت مشتریدر اخت سهیمقا یرا برا یشتریب یفرصت ها، انیمشتر

 شتریدر ب ینترنتیا یبانکدار رشیرو پذ نیاز ا. (332 ، ۲یلافرت و ل)آنها دارد  یازهایبانک در کمک به رفع ن یتوانمند

 23از  شتازیپ یدر کشورها ینترنتیا یبانکدار یکه نرخ ارتباط ده ینهاده به گونه ا شیجهان رو به افزا یکشورها

به عنوان مهم ، امور و عدم اتلاف زمان عیانجام سر زیما ن در کشور. ( 47 ، گرانیو د انیهاشم)درصد هم گذشته است 

، رقابت نیکننده در ا نییتع یبه عنوان رکن اصل انیشود و مشتر یدر رقابت بانک ها محسوب م تیعنصر موفق نیتر

 . بانک ها قائل هستند یتخصص فن یبرا یو سرعت و در درجه بعد یفناور یبرا یادیز اریارزش بس

نظر در  دیآنها را به سوی تجد، در آن هستند تیکه بانک ها مجبور به فعال ریییو به سرعت در حال تغ یرقابت طیمح

 ینکته پ نیها به ا از شرکت ارییبس. خدمات سوق داده است تیفیسازی ک نهیمشتری و به تینگرش شان به سوی رضا

امروزه . را به ارمغان آورد رومندیین یرقابت تیتواند مز یبرتر نسبت به رقبا م تیفیبا ک یاند که ارائه مستمر خدمات برده

آنها . کنند یاند و طبق آن عمل م رفتهیرا پذ یابیبازار دیو جد هیاول میمفاه، از مؤسسات و سازمان های موفق ارییبس

 است انیبه مشتر ماتمحصول و ارائه خد تیفیبه معنای توجه به ک انیمشتر ازهاییاند که توجه و تمرکز بر ن افتهیدر

 .(473 ، یموحد)

 ازهاییمحصولات و خدمات اگر خواسته ها و ن نیتر و موفق نیتر اند که مطلوب دهیرس جهینت نیسازمان ها به ا

ادراکات و  سهیمقا خدمات را تیفیخصوص اگر ک نیدر ا. مورد تقاضا واقع نخواهد شد، را برآورده نسازد انیمشتر
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 ینم یابیبازار یبر استراتژی های سنت هیبا تک گریشد که د میمتوجه خواه، میریگدر نظر ب انیفرد به فرد مشتر انتظارات

 .(473 ، یموحد) افتی قیخدمت توف/توان در ارائه و فروش محصول

را در مؤسسات و سازمان  تیاولو نیبالاتر، به منظور بقاء و سودآوری انیو انتظارات مشتر ازهایتوجه به ن نیبنابرا

ابزارهای  ییشناسا، و ارتقاء آن تیفیک ریبه منظور حرکت سازمان ها در مس. است داده اختصاصبه خود  های امروزی

برطرف  یمطلوب و چگونگ تیفینقاط ضعف سازمان در ارائه خدمات با ک ییشناسا نیو همچن تیفیک رییاندازه گ

تواند  یاست که م ییها دهیداز پ یکی نترنتیا یبانکدار. ( 47 ، یعسگر) است ریانکارناپذ یساختن ضعف ها امر

 دیبا. ابندیدست  شتریب تیبه رضا زین انیرا ارتقا داده و مشتر انشیخدمات ارائه شده از طرف بانکها به مشتر تیفیک

 یبه شمار نم تیبانکها موفق یاز سو( ینترنتیا یهمانند خدمت بانکدار)خدمت  کیتوجه داشت که تنها اختراع ارائه 

. ندیخدمات استفاده نما نیاز ا یادیز انیخواهد شد که مشتر یبانکها تلق یبرا تیموفق کیامر  نیا ینگامرود بلکه ه

دهد  یسوق م ینترنتیا یو استفاده از بانکدار رشیرا به پذ انیمشتر یزیمنظور لازم است تا بانکها بدانند چه چ نیا یبرا

حاضر در تلاش  قیتحق. بانکها چه خواهد بود نیا یبرا انیترتوسط مش ینترنتیا یبانکدار رشیپذ یامدهایپ نیو همچن

از عوامل  یا افتهیتوسعه  یمدل مفهوم، گذشته قاتیجامع تحق یو با بررس دیمساله تمرکز نما نیاست تا بر هر دو بعد ا

 ییشناساها را  و آن را مورد آزمون قرار دهددهد  میارائه  که را یجیو نتا ینترنتیا یبانکدار رشیپذ یامدهایموثر بر پ

 ینترنتیا یبانکدار یامدهایپ: نکهیپاسخ به آن است عبارت است از ا یدر پ قیتحق نیکه ا یسوال اصل نیبنابرا. دنمای

 ست؟یچ

بر  یمشتر تیضار ریتاث نییتع، یمشتر تیبر رضا ینترنتیا یبانکدار رشیپذ ریتاث نییتعهدف از انجام این تحقیق، 

 .باشد ی میمشتر یبر وفادار یمشتر تیرضا ریتاث نییتعو  (دهان به دهان) شفاهی غاتیتبل

 .دارد ریتاث یمشتر تیبر رضا ینترنتیا یبانکدار رشیپذ: ها عبارت بودند از بنابراین در انجام این تحقی فرضیه

 . دارد ریتاث یمشتر یبر وفادار یمشتر تیرضا. دارد ریتاث یشفاه غاتیبر تبل یمشتر تیرضا

ای است که به طور معمول به وسیله یک رایانه شخصی که از طریق اینترنت به وب سایت بانکداری اینترنتی شیوه

یا سایر ) یک خط تلفن، مشتری در خانه به وسیله یک مودم، به عنوان نمونه. گیردصورت می، شودبانک متصل می

-دهنده خدمات اینترنتی به وب سایت بانک مورد نظر خود دسترسی پیدا مییک سرویس و( های مخابراتی اتصالروش

های سیم از طریق دستیارهای دیجیتال شخصی یا تلفنتواند مبتنی بر فناوری بیبانکداری اینترنتی همچنین می. کند

اده و بکارگیری از بانکداری پذیرش بانکداری اینترنتی به معنی قبول این سیستم توسط مشتری و استف. همراه باشد

برای اندازه گیری پذیرش بانکداری اینترنتی ابتدا ادبیات تحقیق مقالات مرتبط مطالعه و بررسی . اینترنتی می باشد
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خواهد شد و سپس سوالاتی برای اندازه گیری میزان پذیرش بانکداری اینترنتی توسط محقق که به تایید صاحب نظران 

طراحی خواهد شد و از این سوالات برای اندازه گیری میزان پذیرش بانکداری اینترنتی استفاده  و کارشناسان نیز برسد

 . خواهد شد

یا یک واکنش عاطفی نسبت به تفاوت بین ، نگرش کلی مشتری نسبت به فراهم کننده خدمت، رضایتمندی مشتری

. (333 ، ۱هانسمارک و البینسون)مطلوبیت هاست  اهداف یا، با توجه به ارضای بعضی نیازها، انتظارات و ادراکات آن ها

استفاده (   3 )و همکاران  ۲برای اندازه گیری رضایت مشتری در تحقیق حاضر از سوالات برگرفته از تحقیق ازم

 . خواهد شد

لارسون و . شود یبرداشت م فیتعار نیاز ا یکسانیمفهوم  کنیصورت گرفته است ول یاز وفادار یمختلف فیتعار

کالاها و خدمات  دیانجام معامله با سازمان خاص و خر یبرا یتعهد در مشتر جادیرا ا یمشتر یوفادار( 333 ) ۳سولانا

خدمت  ایمحصول  یدوباره  دیبه خر قیرا تعهد عم یروفادا زین( 333 )و همکاران  ٤لوریت. دانند یبه طور مکرر م

 یابیو اقدامات بازار یطیمح راتیتاث رغمیبرند عل کیدوباره از  دیخر یدانند که به معنا یم ندهیداده شده در آ یبرتر

و  ٥برای اندازه گیری وفاداری مشتری در تحقیق حاضر از سوالات برگرفته از تحقیق سندوح. رفتار است رییتغ یرقبا برا

 . استفاده خواهد شد( 339 )همکاران 

مشتریان از بانک و خدماتی که ارائه می دهد بویژه خدمات به میزانی از تبلیغات دهان به دهانی که : تبلیغات شفاهی

از سوالات برگرفته از تحقیق  برای اندازه گیری تبلیغات شفاهی در تحقیق حاضر. بانکداری اینترنتی آن اشاره دارد

 . استفاده خواهد شد( 4 3 )و همکاران  ٦زاده تقی

مورد ، یمشتر یو وفادار تیبر رضا ینترنتیا یبانکدار ریتأث یبررس"با عنوان  یقیدر تحق( 4 3 )و همکاران  یمومن

آنها با . پرداختند ینترنتیا یدر خدمات بانکدار یمشتر تیابعاد رضا یبه بررس "شهر تهران یمل یبانک ها: مطالعه

 نیبه ا نیآنلا یاستفاده کنندگان از خدمات بانکدار انیم امهپرسشن 428 عیو توز یاستفاده از روش معادلات ساختار

، اطلاعات تیامن، معاملات سرعت اتصال و، تیوب سا یطراح، که سهولت استفاده از خدمات افتندیدست  جهینت

رابطه مثبت و  یو وفادار تیرضا انیکاربر دارد و م تیرضا مثبت بر ریتأث یبانیاطلاعات و خدمات پشت یمحتوا

 . مشاهده شد یمعنادار
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در  انیمشتر تیآن بر رضا ریو تأث ینترنتیخدمات ا تیفیابعاد ک"با موضوع  یقیبه تحق(   3 )زواره و همکاران 

 نیهدف از ا. رفتیپرسشنامه صورت پذ  47و با استفاده از  یشیمایپ، روش پژوهش. پرداختند "ینترنتیا یبانکدار

پژوهش ارتباط  جینتا. شود یابیارز ینترنتیا یبانکدار تخدما سروکوال-یا اسیمق بود که با استفاده از نیپژوهش ا

نشان داده  ونیرگرس لیو تحل هینشان داد و با استفاده از تجز کیخدمات الکترون تیفیسروکوالو ک-یابعاد ا انیم یمثبت

 تیبر رضا یمثبت ریتأث ینترنتیا یو سهولت استفاده از خدمات بانکدار تیسا یشناس ییبایز، اعتماد، تیشد که امن

 . دارد یمشتر

در توسعه  تیاستفاده از وب سا تیو قابل تینقش رضا "خود با عنوان  قیدر تحق( 338 )و همکاران   سیلوئ 

در توسعه  تینقش استفاده از وب سا یبه بررس "ینترنتیا یدر خدمات بانکدار یشفاه غاتیو تبل یمشتر یوفادار

 تیمتقابل از قابل یریرپذیبا تأث تیداد که رضا نآنها نشا قیتحق جینتا. پرداختند یدر صنعت بانکدار انیمشتر یوفادار

اثر  تیاستفاده از وب سا تیقابل نیهمچن. دارد یشفاه غاتیو تبل انیمشتر یبر وفادار یاثر مثبت، تیاستفاده وب سا

 . مثبت وابسته است یشفاه غاتیبه تبل یبه صورت معنادار یداشته و وفادار یمشتر تیبر رضا یمثبت

 

 

 

 

مدل مفهومی تحقیق .1شکل   

 شناسی روش

 یامدهایو پ یمشتر تیعوامل موثر بر رضا یبررسپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی است چون در صدد 

 . گیرد از لحاظ ماهیت نیز در دسته تحقیقات توصیفی قرار می است و ینترنتیا یبانکدار رشیپذ

با استفاده که  باشد یماستفاده کننده از خدمات بانکداری اینترنتی در شهر اهواز  انیشامل مشتر قیتحق یجامعه آمار

ها در  صورت که به شعب بانک نیبد؛ گردیدها بین اعضای نمونه  گیری قضاوتی اقدام به توزیع پرسشنامه از روش نمونه

دارد و از آن استفاده نموده  ییآشنا ینترنتیا یفرد پاسخگو با بانکدار نکهیاز ا نانیسطح شهر اهواز مراجعه و بعد از اطم

                                                                                                                                                                                                    
1Luis 

 رضایت مشتری

 

 وفاداری مشتری

 

 تبلیغات شفاهی

 

 

 پذیرش بانکداری اینترنتی

 

 

 



 در شهر اهواز بررسی نتایج حاصل از رضایت مشتری بر تبلیغات شفاهی و وفاداری مشتری در پذیرش بانکداری اینترنتی

189 

 

از جدول مورگان برای استفادهبا، از آنجایی که تعداد مشتریان بانک نامحدود است. داده شد یپرسشنامه به و، است

ای نظری تحقیق از منابع کتابخانهمنظور تکمیل مبانیبه. دگردیبینی نفر پیش 483حجم نمونه حداقل ، نامحدودجامعه 

 . ها استفاده گردیدنامه و مقالات علمی و همچنین منابع اینترنتی شامل مقالات و کتابپایان، شامل کتاب

. ها و ادبیات تحقیق استفاده شدهنامهنیز پایان های موجود در مقالات معتبر ونامه از شاخصبرای طراحی پرسش

بررسی پایایی پرسشنامه ابتدا یک  و به منظور روش آلفای کرونباخ استفاده گردیدگیری از جهت تعیین اعتبار ابزار اندازه

ها و به پرسشنامههای بدست آمده از این و سپس با استفاده از داده. پرسشنامه پیش آزمون گردید 43نمونه اولیه شامل 

 . میزان ضریب اعتماد با روش آلفای کرونباخ برای این ابزار محاسبه شد SPSSافزار نرم کمک

نامه در جدول زیر آورده شده مقادیر آلفای کرونباخ برای هر کدام از ابعاد و تعداد سوالات هر بعد در پرسش 

 . است

 تعیین آلفای کرونباخ متغیرهای پرسشنامه .1جدول 

 آلفای کرونباخ تعداد سؤالات متغیرها 

 99/3 4 رضایت مشتری

 82/3 4 تبلیغات شفاهی

 89/3 4 وفاداری مشتری

گیری متغیرهای توان گفت که ابزار اندازهبا توجه به جدول فوق و مقدار آلفای کرونباخ به دست آمده می 

تک متغیرها و کل مدل پژوهش به  گیری تکاندازهمختلف پژوهش از اعتماد مناسبی برخوردار است؛ بنابراین ابزار 

دهندگان خواسته شده که میزان موافقت از پاسخ، دهی به سؤالات پژوهشبه منظور پاسخ. اند درستی انتخاب گردیده

کاملاً  - گزینه  2بدین منظور طیف لیکرت که در برگیرنده . بیان کنند( سؤالات)ها خود را با هر یک از جمله واره

 . کاملاً موافق مورد استفاده قرار گرفت -2موافق و  -3نظری ندارم  -4مخالف  - الف مخ

برای این منظور ابتدا از یک . سی و سنجش پایایی پرسشنامه اقدام شدربه بر، هاقبل از اقدام به تجزیه و تحلیل داده

این نمونه بیانگر پایایی مناسب پرسشنامه  آلفای کرونباخ حاصل از. آوری گردید هایی جمعتایی داده 43نمونه ابتدایی 

ها ابتدا برای تجزیه و تحلیل داده. ها پرداخته شدبه تحلیل داده، عدد پرسشنامه 483آوری  بعد از جمع. شده بود طراحی

های پژوهش سپس برای آزمون فرضیه. ها استفاده شداسمیرنوف به منظور تعیین نرمال بودن داده-از آزمون کلموگروف

 SmartPLSو  SPSSافزاری  ها از دو بسته نرم به طور کلی در بخش تحلیل داده. ز مدل معادلات ساختاری استفاده شدا

 . استفاده شد
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 ها یافته

پس از تجزبه و تحلیل ، آوری گردید های مربوطه جمع عدد پرسشنامه توزیع و پاسخنامه 438چنانچه گفته شد تعداد 

درصد حجم نمونه  4 نیز  مردان. دهند ترین حجم نمونه را تشکیل می درصد بیش 99با  زنان، ها مشخص گردید که داده

 43تا    دصد بین   4، سال و کمتر 3 دارای رده سنی درصد از افراد  3 ، ؛ از نظر وضعیت سنیدهند را تشکیل می

، بیشتر سن داشتند؛ از نظر تحصیلاتو   2درصد   سال و  23تا   3درصد بین  8 ، سال 33تا   4درصد بین  42، سال

درصد لیسانس و  47، درصد فوق دیپلم 2 ، درصد دیپلم 3 ، تر از دیپلم درصد از پاسخ دهندگان دارای مدرک پایین 9

 . درصد نیز دارای مدرک فوق لیسانس و بالاتر بودند 43

برای بررسی نرمال بودن . ن توزیع استهای اصلی استفاده از آمار پارامتری و رگرسیون نرمال بود فرض یکی از پیش

در  پژوهشاستفاده کرد که نتایج این آزمون برای تمامی متغیرهای  ۱اسمیرنوف-توان از آزمون کولموگروف توزیع می

 . آورده شده است  جدول 

 تحقیقبرای متغیرهای  K-Sنتایج آزمون . 2جدول 

 گیری نتیجه مقدار خطا داریسطح معنی متغیر

 نرمال 32/3 3/    رضایت

 نرمالغیر 32/3 347/3 تبلیغات شفاهی

 نرمال 32/3 34/3  وفاداری

افزارهایی  توان از نرمنمی، نشان داد که توزیع مربوط به تمامی متغیرها غیر نرمال است K-Sبا توجه به این که آزمون 

افزار  توان از نرمنمود ولی میاستفاده ، استه ا نرمال بودن دادهفرض آنه که پیش AMOSو  LISRELهمچون 

SmartPLS ها را ندارد فرض نرمال بودن داده استفاده نمود که پیش . 

از ابزار تحلیل عاملی ، دهنده هر سازه یا متغیر پنهان به منظور تحلیل ساختار درونی پرسشنامه و کشف عوامل تشکیل

برخی دیگر از . اند شده  خلاصه(4)در جدول  پژوهش هایسازه ۲نتایج تحلیل عاملی تأییدی. شود تأییدی استفاده می

اند از آلفای کرونباخ یا  هایی که در مدل نهایی وجود دارد و مقادیر آن باید از حد معینی بالاتر باشد عبارت شاخص

CA( 9/3بالاتر از) ، سازگاری درونی یاCR( 9/3بالاتر از )شده یا  و میانگین واریانس استخراجAVE ( 2/3بالاتر از ) که

 . آورده شده است (4) در جدول

  

                                                                                                                                                                                                    
1 - One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
2 - Measurement Model 
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 های تحقیق بارهای عاملی سازه .3جدول 

 CA CR AVE بارهای عاملی متغیر

رضایت -   
Q18 
Q19 
Q20 

97 /3 

7  /3 

73 /3 

847/3 73 /3 929/3 

تبلیغات شفاهی -   
Q21 
Q22 
Q23 

833/3 

733/3 

897/3 

832/3 732/3 99 /3 

وفاداری -4  
Q24 
Q25 
Q26 

738/3 

878/3 

922/3 

998/3 892/3 989/3 

 . درصد معنادار هستند 72تمامی ضرایب در سطح اطمینان *

اند و همچنین  درصد معنادار شده 72در سطح اطمینان  پژوهشهای  مربوط به سازه  از آنجا که همه بارهای عاملی

های مورد  توان نتیجه گرفت که سازهبنابراین می، هستند 2/3قبول یعنی  هر یک از این بارهای عاملی بیشتر از حد قابل

به ، بر این علاوه. نیز است پژوهشاین به معنی تحلیل عاملی تأییدی . مطالعه از جهت روایی دارای اعتبار بالایی هستند

همان طور که در جدول . گیری سازه خود سهم بیشتری داردتوان گفت کدام شاخص در اندازه کمک بار عاملی می

 72همه سؤالات تحقیق قابلیت سنجش متغیرهای مربوط به خود را دارند زیرا در سطح اطمینان ، شده است نشان داده4

ها در البته درباره سهم هر یک از شاخص. باشندنیز بیشتر می 2/3یعنی  اند و از مقدار حداقل شده درصد مورد قبول واقع

سنجش متغیر مربوطه اختلافاتی وجود دارد؛ به طوری که در هنگام مراجعه به بارهای عاملی مربوط به هر یک از 

لاتی است که بار اؤالاتی که دارای بار عاملی بیشتری هستند در سنجش آن متغیر بیشتر از سهم سؤسهم آن س، متغیرها

مراتبی میان بارهای عاملی هر متغیر و سهم آنها در سنجش آن متغیر  عاملی کمتری دارند و یک رابطه پلکانی و سلسله

نیز ، شده سازگاری درونی و میانگین واریانس استخراج، های مورد نظر از جمله آلفای کرونباخسایر شاخص. وجود دارد

 . گردد شند بنابراین مدل ساختاری تأیید میبا قبول می بالاتر از حد قابل

نوعی از روابط بین متغیرهای مکنون در مدل : (SEM)با استفاده از معادلات ساختاری  تحقیق هایفرضیهپاسخ به 

های معادلات ساختاری  اثر مستقیم که در واقع یکی از اجزاء سازنده نمونه. معادلات ساختاری از نوع اثر مستقیم است

این نوع روابط عمدتاً به وسیله آنالیز واریانس یک طرفه مورد . دهد داری را میان دو متغیر نشان می رابطه جهتاست و 

در درون . این نوع اثر در واقع بیانگر تأثیر خطی علی فرض شده یک متغیر بر متغیر دیگر است. گیرد ارزیابی قرار می

                                                                                                                                                                                                    
1Loading factor 



 جامعه شناسی آموزش و پرورش

 

192 

 

-فرضیهنتایج آزمون . کند مشخص و بیان می، ر وابسته و متغیر مستقلای را میان یک متغی رابطه، یک مدل هر اثر مستقیم

 .شده است نمایش داده 3مستقیم تحقیق بر مبنای معادلات ساختاری در جدول  های

 نتایج آزمون فرضیات.4جدول 
 نتیجه r2 تعیین ضریب tآماره قدر مطلق (β) ضریب مسیر فرضیات تحقیق

 تایید 498/3 422/9 939/3 مشتری رضایت بر اینترنتی بانکداری پذیرشتأثیر 

 تایید 394/3 4 /  7 988/3 شفاهی تبلیغات بر مشتری رضایت تأثیر

 تایید 3/ 47 429/9 9/3 9 مشتری وفاداری بر مشتری رضایت تأثیر

 

 . تأثیر معنادار دارد پذیرش بانکداری اینترنتی بر رضایت مشتری :تحقیقفرضیه ، اولآزمون فرضیه 

H0 : تأثیر معنادار نداردپذیرش بانکداری اینترنتی بر رضایت مشتری . 

H1 : (ادعا)تأثیر معنادار دارد پذیرش بانکداری اینترنتی بر رضایت مشتری . 

در  یناست بنابرا+  /79تا  - /79خارج از بازه  3 در جدول( 422/9) پنجممربوط به فرضیه  tاز آنجا که آماره 

نیز ( 939/3)با توجه به ضریب مسیر . گردد تأیید می( ادعا)ض صفر رد شده و فرض یک فر، درصد 72سطح اطمینان 

شود و  تأیید می تحقیقمثبت است؛ بنابراین فرضیه پذیرش بانکداری اینترنتی بر رضایت مشتری مشخص است که تأثیر 

  .استپذیرش بانکداری اینترنتی بر رضایت مشتریاین به معنای تأثیر مثبت و معنادار 

 . تأثیر معنادار داردی شفاه غاتیبر تبل یمشتر تیرضا :تحقیقفرضیه ، دومآزمون فرضیه 

H0 :تأثیر معنادار نداردی شفاه غاتیبر تبل یمشتر تیرضا . 

H1 : (ادعا)تأثیر معنادار دارد رضایت مشتری بر تبلیغات شفاهی . 

در  یناست بنابرا+  /79تا  - /79خارج از بازه  3در جدول ( 4 /  7) ششممربوط به فرضیه  tاز آنجا که آماره 

نیز ( 988/3)با توجه به ضریب مسیر . گردد تأیید می( ادعا)فرض صفر رد شده و فرض یک ، درصد 72سطح اطمینان 

شود و این به  تأیید می تحقیقمثبت است؛ بنابراین فرضیه رضایت مشتری برتبلیغات شفاهی مشخص است که تأثیر 

 . استرضایت مشتری برتبلیغات شفاهی ثبت و معنادار معنای تأثیر م

 . تأثیر معنادار دارد رضایت مشتری بروفاداری مشتری، تحقیقفرضیه : سومآزمون فرضیه 

H0 : تأثیر معنادار نداردرضایت مشتری بروفاداری مشتری . 

H1 : (ادعا)تأثیر معنادار دارد رضایت مشتری بروفاداری مشتری . 

در سطح  یناست بنابرا+  /79تا  - /79خارج از بازه  3در جدول ( 429/9) هفتممربوط به فرضیه tاز آنجا که آماره 

نیز ( 9/3 9) با توجه به ضریب مسیر. گردد تأیید می( ادعا)فرض صفر رد شده و فرض یک ، درصد 72اطمینان 
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شود و این به  تأیید می تحقیقمثبت است؛ بنابراین فرضیه رضایت مشتری بروفاداری مشتری مشخص است که تأثیر 

 . است رضایت مشتری بروفاداری مشتریمعنای تأثیر مثبت و معنادار 

این ضریب . کندبینی متغیر وابسته توسط متغیر یا متغیرهای مستقل را بررسی میتوانایی پیش، (R2) یینضریب تع

 . شوندمتغیر وابسته توسط متغیر یا متغیرهای مستقل تبیین میکند که چند درصد از تغییرات بررسی می

 نیبر ا. است 498/3برابر  رضایت مشتریبر  پذیرش بانکداری اینترنتیمستقل  ریمتغ ریمربوط به تأث نییتع بیضر

را  شتریرضایت م راتییدرصد از تغ 8/49است  توانسته  پذیرش بانکداری اینترنتیریگرفت که متغ جهینت توان یاساس م

بر  رگذاریتأث یرهایمتغ یشامل مابق تواند یاست و م ینیب شیپ یمربوط به خطا ماندهیدرصد باق 94/ . دهد حیتوض

 . اند نشده یحاضر بررس قیباشد که در تحق رضایت مشتری

توان  میبراین اساس . است 394/3ضریب تعیین مربوط به تأثیر متغیر مستقل رضایت مشتری بر تبلیغات شفاهی برابر

 . درصد از تغییرات تبلیغات شفاهی راتوضیح دهد4/39است نتیجه گرفت که متغیر رضایت مشتری توانسته 

تواند شامل مابقی متغیرهای تأثیرگذار بر تبلیغات شفاهی  بینی است و می درصد باقیمانده مربوط به خطای پیش  9/2

 . اند باشد که در تحقیق حاضر بررسی نشده

براین اساس . است 3/ 47مربوط به تأثیر متغیر مستقل رضایت مشتری بر وفاداری مشتری برابرضریب تعیین 

 . درصد از تغییرات وفاداری مشتری راتوضیح دهند47/ است توان نتیجه گرفت که متغیر رضایت مشتری توانسته  می

غیرها ی تأثیرگذار بر وفاداری تواند شامل مابقی مت بینی است و می  درصد باقیمانده مربوط به خطای پیش 7/93

 . اند مشتری باشد که در تحقیقات حاضر بررسی نشده

 گیری نتیجهبحث و 

حاصل از تحلیل داده های  نتایج. فرضیه اول به بررسی تاثیرپذیرش بانکداری اینترنتی بر رضایت مشتری میپردازد

درصد تاثیر مثبت و  72 رضایت مشتری با اطمیناندهد که متغیر پذیرش بانکداری اینترنتی بر متغیر  تحقیق نشان می

، براین اساس. معنادار دارد و رابطه ایندو متغیر باهم خطی و ازنوع مستقیم میباشد و این فرضیه مورد تایید قرار گرفت

از رضایت بیشتری ، میتوان نتیجه گرفت که مشتریان با پذیرش و بکارگیری بانکداری اینترنتی به جای بانکداری سنتی

 . بانک خود در مقایسه با گذشته که از بانکداری سنتی استفاده می کردند بدست خواهند آورد

تحقیق  نتایج حاصل از تحلیل داده های. فرضیه دوم به بررسی تاثیر رضایت مشتری بر تبلیغات شفاهی میپردازد

درصد تاثیر مثبت و معنادار دارد و رابطه  72 دهد که متغیر رضایت مشتری بر متغیر تبلیغات شفاهی با اطمینان نشان می

میتوان نتیجه گرفت ، براین اساس. ایندو متغیر باهم خطی و از نوع مستقیم میباشد و این فرضیه مورد تایید قرار گرفت
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اقدام به ارائه تبلیغات شفاهی بیشتری درباره ، که هر چقدر مشتریان رضایت بیشتری از بانک مورد نظر خود داشته باشند

 . آن بانک خواهند نمود

نتایج حاصل از تحلیل داده ها ی تحقیق . فرضیه سوم به بررسی تاثیر رضایت مشتری بروفاداری مشتری میپردازد

درصد تاثیر مثبت و معنادار دارد و رابطه  72 دهد که متغیر رضایت مشتری بر متغیر وفاداری مشتری بااطمینان نشان می

میتوان نتیجه گرفت ، براین اساس. نوع مستقیم میباشد و این فرضیه مورد تایید قرار گرفتاین دو متغیر باهم خطی و از 

وفاداری آنها به بانکشان نیز افزایش خواهد ، که هرچقدر مشتریان رضایت بیشتری از بانک مورد نظر خود داشته باشند

های دیگر برای انجام امور بانکی خود  یافت و نسبت به گذشته سخت تر می توان آنها را ترغیب به استفاده از بانک

 . نمود
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Investigating the Results of Customer Satisfaction on Oral 
Advertising and Customer Loyalty in Internet Banking Acceptance 

in Ahvaz City 
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 Mohammad Tamimi3* 

 

Abstract 
Internet banking is one of the phenomena that can improve the quality of the services provided 

by banks to its customers and make customers more satisfied. The purpose of this research was to 

evaluate the results of customer satisfaction in accepting Internet banking in Ahvaz city.  This 

research is applied in terms of its purpose and it is descriptive in terms of its nature. The statistical 

population of the research consisted of clients using internet banking services in Ahwaz. Data were 

collected using a questionnaire. The sample size with the Morgan table for an unlimited society is 

at least 384 people. Cronbach's alpha method was used to determine the reliability of the 

instrument. In order to verify the reliability of the questionnaire, a pre-test sample of 30 

questionnaires was first tested. Then using the data obtained from these questionnaires and using 

SPSS software, the confidence coefficient was calculated using Cronbach's alpha method for this 

tool. The results showed that the effect of internet banking acceptance on customer satisfaction 

and also, the effect of customer satisfaction on oral advertising and customer loyalty is positive.  
Keywords: acceptance of internet banking, customer satisfaction, oral advertising, customer 

loyalty. 
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