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 چکیده

دهند و با یکپارچه شدن اقتصاد  طح جهان خدمات خود را به صورت الکترونیکی ارائه میها در س امروزه بسیاری از بانک

ها نداریم. از سویی،  ای جز الکترونیکی شدن بانک جهانی،کشور ما نیز تحت تأثیر قرار خواهد گرفت، از اینرو در بلندمدت چاره

های توزیع خدمت میتنی بر  ند و سهولت سیستماند که فهم تکنولوژیکی دار بخش در حال رشد از مشتریانی شکل گرفته

دهند.پژوهش حاضر به بررسی تأثیر تصویر ذهنی،آگاهی و  تکنولوژی را نسبت به ارائه خدمات از طریق کارکنان بانک ترجیح می

ضر از نظر پردازد، از اینرو پژوهش حا ارزش درک شده از برند بر افزایش رضایتمندی مشتریان خدمات بانکداری الکترونیکی می

نفر از مشتریان شعب بانک  384باشد. و برای انجام این پژوهش  پیمایشی می –هدف کاربردی و از نظر ماهیت توصیفی 

ای و به طور  گیری خوشه اند به صورت نمونه پاسارگاد استان گیلان که تجربه استفاده از خدمات الکترونیک این بانک را داشته

های پژوهش  فاده از ابزار پرسشنامه اطلاعات پژوهش گردآوری شد.به منظور تجزیه و تحلیل دادهتصادفی انتخاب شدند و با است

های تحقیق استفاده شد.نتایج به دست آمده از پژوهش نشان دهنده تأیید  از مدل معادلات ساختاری جهت تأیید و یا رد فرضیه

اثر  ی تصویر ذهنی،آگاهی و ارزش درک شده از برندها ،مولفهبا توجه به خروجی مدل ساختاریباشند. هر سه فرضیه می

و شدت تأثیر هریک از این عوامل افزایش رضایتمندی از کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک بانک پاسارگاد دارندمعناداری بر 

رضایتمندی از برآورد گردیدند، و تأثیر متغیر ارزش درک شده برند بر  35/0و  50/0، 51/0به ترتیب درجه اهمیت برابر با 

 باشد. ها می کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک بیشتر و نیرومندتر از سایر مؤلفه

 

 تصویر ذهنی برند،اگاهی از برند،ارزش درک شده برند،بانکداری الکترونیک،رضایتمندیهای کلیدی:  واژه
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 . مقدمه9
خ داده است،کسب و کارها دگرگون شده، به طوری که اکثر هایی که در زمینه فناوری ارتباطات ر امروزه به دلیل پیشرفت

اند.محیط تجارت الکترونیک که مبتنی بر اینترنت  های کسب و کار به سمت الکترونیکی شدن تغییر جهت داده فعالیت

یم با دهد تا برای جستجوی اطلاعات و خرید کالا و خدمات از طریق ارتباط مستق باشد، این امکان را به مشتریان می می

ناپذیری از تجارت الکترونیک  های اینترنتی اقدام کنند.امروزه در دنیا، بانکداری الکترونیک به عنوان بخش تفکیک فروشگاه

کند.ماهیت تعاملی بانکداری الکترونیک فرصت مناسبی را برای دستیابی به  مطرح بوده و نقش اساسی در اجرای آن ایفا می

کند.از سوی دیگر ارائه خدمات با کیفیت بهتر به مشتریان و بهبود شاخص  ان ایجاد میهای مشتری تر خواسته درک عمیق

وری در بانکداری الکترونیک، توجه محققان زیادی را در جهان به خود معطوف کرده است)اسماعیلی و  بهره

دهند و با  ی ارائه میها در سطح جهان خدمات خود را به صورت الکترونیک (.امروزه بسیاری از بانک5،ص1333همکاران،

ای جز الکترونیکی شدن  یکپارچه شدن اقتصاد جهانی،کشور ما نیز تحت تأثیر قرار خواهد گرفت، از اینرو در بلندمدت چاره

های  اند که فهم تکنولوژیکی دارندو سهولت سیستم ها نداریم. از سویی، بخش در حال رشدی از مشتریان شکل گرفته بانک

دهند)فرهنگی و  ر تکنولوژی را نسبت به ارائه خدمات از طریق کارکنان بانک ترجیح میتوزیع خدمت میتنی ب

ها در حفظ،نگهداری و ارتباط با  دهند که در دنیای رقابتی کنونی مؤفقیت شرکت (.مطالعات نشان می21ص1334همکاران،

کند.تقریبآ تمام محققان اتفاق نظر دارند که  باشد.مفهوم رضایت مشتری نقش مهمی را در ادبیات بازاریابی ایفا می مشتریان می

و   باشد)بری رضایت مشتری سرچشمه تکرار خرید محصولات و خدمات،تبلیغات شفاهی و وفاداری مشتریان می

آورند،خریدهای مجدد بالاتری ایجاد کرده و  (.و مشتریان وفادار نیز سودآوری بیشتری به وجود می558،ص5008تری،

(.برای افزایش وفاداری و تعهد کارکنان به 153،ص1333نژاد و همکاران، برند)مطهری ازمانشان را بالا میهمچنین سهم بازار س

ترین این عوامل نام تجاری  عنوان یک هدف استراتژیک، عواملی غیر از مسائل مادی وجود دارد.یکی از کارسازترین و با ارزش

رای افزایش رضایت مشتریان در بخش خدمات به طور چشمگیری در ها ب (.از اینرو تلاش23،ص1383باشد)حسینی، سازمان می

ای را در تحقیقات به خود جلب نموده است،یکی از  های اخیر توجه ویژه باشد.مفهوم رضایت مشتری در سال حال افزایش می

یکی از (.122،ص5015باشد)یاپ و همکاران، های تجارت در دنیای رقابتی امروز راضی نگهداشتن مشتریان می چالش

ای برای  باشد. در بسیاری از بازارها،برند هویت ویژه ساز می های مشتری در انتخاب یک محصول،برند معتبر و هویت مطلوبیت

دهدبرند همانند سرمایه،فناوری و مواد اولیه  آفریند و آنها را به گروه خاصی از جامعه پیوند می مالک محصولات و خدمات می

فارس  توان برند را یکی از منابع استراتژیک شرکت دانست)رضائی ای یک سازمان نقش دارد.از اینرو میدر ایجاد ارزش افزوده بر

اند  باشد.متخصصان مالی بر این عقیده ها می (.ساخت یک برند قدرتمند در بازار، هدف بسیاری از سازمان4،ص1330و فاریابی،

د نماید.امروزه برند دیگر تنها یک ابزار کارآمد در دست مدیران تواند ارزشی بیش از ارزش متداول ایجا که برند تجاری می

ها را در جهت خلق ارزش بیشتر برای مشتریان و همچنین ایجاد  باشد که سازمان نیست،بلکه یک الزام استراتژیک می

شوند و  س مینماید.برندهای مؤفق باعث افزایش اعتماد به محصولات و خدمات ناملمو های رقابتی پایدار کمک می مزیت

شوند.همچنین سطح بالایی از ارزش ویژه برند،میزان رضایت  مشتریان قادر به تجسم و شناسایی بهتر خدمات آنها می

(.تا به حال در تحقیقات و 44،ص1330دهد)رحیم نیا و فاطمی، مشتریان،قصد خرید مجدد و سطح وفاداری آنان را افزایش می

توان یافت که تأثیر تصویر،آگاهی و ارزش درک شده برند را بر  ی الکترونیک موارد کمی میمقالات ارائه شده در زمینه بانکدار

رضایتمندی مشتریان از کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک را مورد ارزیابی قرار داده باشند.از اینرو در پژوهش حاضر برآنیم تا 

 قرار دهیم. تأثیر این عوامل را بر افزایش رضایتمندی مشتریان مورد بررسی

 ادبیات و پیشینه تحقیق -2

 تصویر ذهنی برند -2-9
شود که باید به دقت تعریف،ایجاد و مدیریت  ها محسوب می امروزه نام تجاری به عنوان رکن و اساس بازی رقابتی در بین سازمان

متمایزسازی محصولات یا خدمات بر  ها بتوانند با تکیه بر آن سودآوری هر چه بیشتری را فراهم آورند.زمانی که شود تا سازمان
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های کیفی ملموس آنها مشکل باشد و یا حتی وقتی که کالاها و خدمات عرضه شده مشابه هستند، خریداران نسبت  پایه ویژگی

دهند.هر نام تجاری شخصیتی دارد که فرد معمولآ  العمل متفاوتی نشان می به تصویر ذهنی شرکت یا برند کالای تولیدی عکس

ها و تصوری که فرد در مورد یک شی دارد تعریف  ای از باورها،ایده کند. کاتلر تصویر را مجموعه ا با آن همانندسازی میخود ر

تواند از تجربه مستقیم مشتریان ناشی شود و یا از اطلاعات به دست آمده از ارائه بازار و یا به دلیل تأثیر  کرده است.این تداعی می

(.تصویر در سمت و نزد 122،ص1335که سازمان بر مشتریان داشته، ناشی شود)ابراهیمی و منصوری،های موجود از قبل  تداعی

ی سیاسی شرکت یا  کننده قرار دارد.تصویر بر روشی متمرکز است که بخش معینی از مردم،یک محصول،نام تجاری،چهره دریافت

تواند از لحاظ کمک به  طور کلی تصویر ذهنی برند می (.به4،ص1335آورند)مؤمنی و محمدی، کشور و نظایر آن را به تصویر می

مشتری برای پردازش اطلاعات و تمایز برند،دلیلی برای خرید و ایجاد احساسات مثبت ایجاد کرده و مبنایی را برای گسترش 

از برند و یکی های احساسی و دقیق مشتریان  (.تصویر ذهنی برند همان ادراک122،ص1335ارزش ارائه کند)ابراهیمی و منصوری،

کند.اگر  (تصویر ذهنی همانند یک صافی عمل می24،ص1331دل، شود)عماری و زنده از منابع مهم ارزش ویژه برند محسوب می

تصویر ذهنی شرکت در ذهن مشتری خاصی خوب باشد،مشکلاتی که این مشتری در ارتباط با نتیجه یا فرایند داشته باشد، 

شود.و اما اگر مشکلات به صورت پیوسته رخ دهد،تصویر ذهنی مثبت  تصویر ذهنی نادیده گرفته میای به وسیله  احتمالآ تا اندازه

شود.در چنین حالتی مشکلات کیفی با احتمال زیاد بدتر از آنچه که در واقعیت است اداراک خواهد  نهایتآ مخدوش و منفی می

گیرد به عنوان  خوانی برند و نگرش مشتریان شکل می ه هم(.ادراک تصویر برند که با توجه ب5،ص1331یار و ناظمی، شد)سعادت

رود.تصویر برند در تمام  باشد که به طور گسترده در چهارچوب ارزش برند به کار می یکی از عناصر مستقل در ارزش برند می

ذهنی از برند هم  باشد.نقش تصور ها می های مصرف مشتری ریشه دارد و درک کیفیت خدمت به عنوان کارکرد این تجربه تجربه

کنند تصویر ذهنی خودشان را با خرید  باشد،چرا که آنها سعی می تجربه دارای اهمیت خاصی می برای مشتریان با تجربه و هم بی

سازد تا بین تصویر خود از خدمت و  خدمتی که اعتقاد دارند با تصویر آنها همسانی زیادی دارد،تقویت کنند. و این آنها را قادر می

 (.83،ص1331نیا و فاطمی، پذیر گردد)رحیم تر امکان ارتباط برقرار کرده و فرایند خرید خدمت سادهخدمت 

 آگاهی از برند -2-2
شود)سژوری و   شژود کژه اغلژب نادیژده گرفتژه مژی       آگاهی از برند یکی از عناصر کلیدی و اصلی ارزش ویژژه برنژد محسژوب مژی    

)بازشناسی( و به یادآوری خریداران بالقوه در مورد یک برند به عنوان عضو (.آگاهی از برند توانایی تشخیص158،ص1،5013لینگ

باشد.بدین ترتیب در میان رقابت برندهای موجود در بازار،بازاریابان باید بر مژدیریت برنژد متمرکژز     طبقه خاصی از محصولات می

ریان را بژژژه کژژژار  کنندگان/مشژژژت هژژژای اگژژژاهی و ارتبژژژاط میژژژان محصژژژولات/خدمات و مصژژژرف     شژژژوند و اسژژژتراتژی 

(.بنابر دیدگاه آکر،آگاهی از برند به معنای توانایی بالقوه مشتری برای تشخیص دادن و به یادآوری برندی 35،ص1331بگیرند)کیا،

هژای   ی محصولی خاص تعلق دارد.آگاهی از برند ممکن است به واسطه مشاهده مکرر،افزایش آشژنایی و تژداعی   است که به طبقه

گیژری مشژتری را در خریژد کالاهژا از طریژق       تواند قدرت تصمیم تجربیات خرید ایجاد شود.آگاهی از برند می قدرتمندی ناشی از

(.آگاهی از برند سطحی از آگاهی و شناخت است که 125،ص1333های قدرتمند تحت تأثیر قرار دهد.)درویشی و درویشی، تداعی

انند محصولات و خدمات مرتبط با برند را شناسایی کننژد.آگاهی از برنژد   تو آورند و می مشتریان برند را شناسایی کرده، به یاد می

سازد تا برند را در شرایط مختلف تشخیص  های ایجاد شده در ذهن دارد و مشتریان را قادر می اشاره به شدت قدرت اتصال ویژگی

ند به توانژایی خریژدار در تشژخیص یژا بژه      (.آگاهی از بر81،ص1331نیا و فاطمی، دهند و در صورت نیاز آن را به یاد آورند)رحیم

خاطر آوردن برند در یک گروه محصول اشاره دارد.سطوح مختلفی از اگاهی نسبت به برند وجود دارد،که بستگی به میزان سهولت 

کنژد،   کننده ایفا می گیری مصرف کننده دارد.آگاهی از برند به سه دلیل نقش مهمی را در تصمیم به خاطرآوری برند توسط مصرف

 که عبارتند از:

                                                             
1- Severi & Ling 



 حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامه
 252-245، صفحات 9315 پاییز، 3، شماره 2دوره 

548 

 

 اندیشد،مهم است که آن برند را به خاطر آورد کننده به نوع محصول می ( زمانی که مصرف1

کننده جهت انتخاب برند،حتی زمانی که تداعی برند خاصی نیز در این مورد وجود  تواند بر تصمیم مصرف ( آگاهی برند می5

 نداشته باشد،اثرگذار باشد.

گذارد)فروتن و  کننده اثر می کننده برند، بر تصمیم مصرف از طریق اثرگذاری بر فرم و شدت موارد تداعی ( آگاهی از نام برند3

 (.4،ص1335بردبار،

گیری و تقویت پیوندهای برند در تصویر  گیری مشتریان را از طریق تحت تأثیر قرار دادن شکل آگاهی از برند، وفاداری و تصمیم

(.آگاهی از برند 8،ص5015دهد)اسدپور، عات مختلف برند در ذهن ایجاد شده،تحت تأثیر قرار میی اطلا ذهنی برند که به واسطه

کند،زمانی  باشد.تشخیص برند به توانایی مشتریان برای تأیید حضور قبلی برند اشاره می شامل دو بعد تشخیص و یادآوری برند می

(.به عبارت دیگر،یادآوری برند مستلزم این است که 101،ص5002و همکاران، 5شود)ایچ که برند به شکل نشانه عرضه می

اشان تعمیم دهند.در مقابل، تشخیص برند مستلزم این است که مشتریان بتوانند  مشتریان به طور دقیق برند را از حافظه

برند را  اند به طور صحیح تشخیص دهند.تشخیص برند سطح حداقل آگاهی از اش شنیده برندهایی را که قبلا دیده یا درباره

شودبه  توان با توجه به عمق و وسعت تشخیص داد.عمق آگاهی برند مربوط می (.آگاهی از برند را می3،5008دهد)کلر تشکیل می

تواند به آسانی به یاد آورده شود،در مقایسه با برندی که به آسانی تشخیص  سهولت در متبادر شدن برند به ذهن،برندی که می

های خرید و کاربرد  ای از مؤقعیت شود به دامنه باشد.وسعت برند مربوط می تری برخوردار می هی عمیقشود، از سطح آگا داده می

کند.وسعت آگاهی از برند تا حد زیادی به سازماندهی دانش برند و محصول در  برند، که در آن عنصر برند به ذهن خطور می

 (.125حافظه بستگی دارد)ص

 ارزش درک شده از برند -2-3
شود و این بدان دلیل است که  کنندگان و بازاریابان محسوب می ه نقش ارزش به عنوان یک عنصر بسیار مهم برای مصرفامروز

،ص(اهمیت ارزش درک شده در آثار 5008شود)رایو و همکاران، ترین نیروها در بازار محسوب می ارزش به عنوان یکی از قوی

شک امری مهم برای  رفته است. ارائه بهترین ارزش ممکن به مشتریان، بیهای اخیر مورد توجه قرار گ متعددی در طول سال

هایی که توانایی فراهم آوردن محصولات و خدمات ارزشمند از  باشدشرکت های خدماتی موجود در بازار رقابتی کنونی می بنگاه

شود که  همیت موضوع، دیده مینظر مشتریان را دارا باشند به مزیت رقابتی مهمی دست خواهند یافت.متأسفانه علیرغم ا

ها از این نکته که  گیرد. بعضآ سازمان های بازاریابی در درک رفتار مشتریان قرار نمی های ادراک شده در مرکز ثقل تلاش ارزش

 گیری و بررسی ابعاد شوند. که علت آن را باید در مشکل بودن اندازه کننده است، غافل می ارزش درک شده بخشی از رفتار مصرف

مختلف ارزش درک شده مشتریان جستجو نمود.بنابراین هم مدیران و هم محققین باید در مورد نحوه ارزیابی و تأکید مشتریان 

های اخیر  ها بوده و در سال بر یک خدمت ارائه شده اهمیت قائل شوند.ارزش ادراک شده مشتری امری ضروری برای سازمان

(. مفهوم واژه ارزش معانی بسیار زیادی 3،ص1330ریابی شده است)احمدزاده و هاشمیان،های بازا تبدیل به کانون توجه استراتژی

باشد و این دو معنی عبارتند از ارزش برای  تواند به خود بگیرد، اما دو معنی آن در ادبیات مربوط به بازاریابی بسیار غالب می می

رزش تمام عمر یک مشتری برای یک مشتری)ارزش درک شده مشتری( و ارزش برای شرکت)ارزش مشتری یا ا

باشد.ارزش درک شده عبارت است از  (.که در پژوهش حاضر معنی اول موردنظر می122،ص1335شرکت()ابراهیمی و منصوری،

های آن،به عبارتی ارزش درک شده  های یک خدمت یا کالا و حتی جایگزین تفاوت میان ارزیابی مشتری از تمامی مزایا و هزینه

آورد.آنچه مشتری در معامله از دست  دهد در مقابل آنچه به دست می یزی است که مشتری در معاملات از دست میمقایسه آن چ

تواندجنبه غیرپولی داشته باشد مانند)زمان و  تواند جنبه پولی داشته باشد مانند)هزینه و قیمت( و همچنین می دهد،می می

باشدمانند کیفیت موردانتظار)حدادایان و  د همان ارزش موردانتظار وی میآور تلاش(، و آنچه مشتری در یک معامله به دست می

(.بنابراین برای حداکثر نمودن ارزش درک شده باید مزایای دریافتی مشتری را افزایش و پرداختی مشتری 48،ص1332همکاران،

                                                             
2- Esch 
3
- keller 
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رآیند پیچیده و رویکردی جامع (.ارزش درک شده از برند طی ف4،ص5011مانند)هزینه،زمان و تلاش( را کاهش داد)لیوگرین،

(.و در نهایت ارزش ادراک 4،ص1330فارس و فاریابی، برای هدایت به سوی رفتار خرید مجدد مطلوب،ضروری می باشد)رضائی

باشد)محمدی  ها دارد، می ها و پرداختی کننده از مطلوبیت یک محصول بنابر ادراکاتی است که از دریافتی شده ارزیابی کلی مصرف

 (4،ص1330یی،و شهلا

 بانکداری الکترونیک -2-4
باشد. در بانکداری الکترونیکی سرعت و دقت در انجام  بانکداری الکترونیک، انجام امور بانکی با استفاده از فناوری اطلاعات می

انجام دهند.اینگونه توانند امور بانکی خود را  یابد به طوری که افراد در حداقل زمان ممکن و در هر مکانی می فرآیندها افزایش می

ای  شود اگر در جامعه گیر شدن اینترنت در تمامی دنیا رواج پیدا کرده است.گفته می و با همه1331فعالیت بانکی از سال 

نیازی برای ورود به  بانکداری الکترونیکی شکل بگیرد، باید به رونق تجارتی نیز امید بست،چون بانکداری الکترونیکی خود پیش

های  های خودپرداز،پایانه باشد.در بانکداری الکترونیکی از ابزارهایی مانند دستگاه و راز الکترونیکی میدنیای پر رمز

های هوشمند،موبایل بانکینگ و بانکداری اینترنتی برای ارائه خدمات به مشتریان استفاده می شود.این امر منجر  فروشگاهی،کارت

شود.امروزه  های بانکی می مندی مردم و کاهش هزینه رت الکترونیک،رضایتبه تسریع روندمبادلات مالی و بانکی،رونق تجا

ها و  بانکداری الکترونیک بیش از آنکه یک مزیت باشد،یک ضرورت است. و به دلیل نیازهای بازار و تغییرات سریع محیطی،بانک

(. در حال حاضر در 50،ص1330مکاران،باشند)مشکینی و ه مشتریان آنها خواستار دستیابی به رویکردهای مختلف الکترونیک می

اند، که از این طریق ارائه خدمات  ها و مؤسسات مالی به سمت ارائه خدمات دارای ارزش افزوده،تمایل پیدا کرده سطح دنیا،بانک

 (.مفهوم اصلی بانکداری148،ص1335نژاد دارسرا، گردد)هادی پذیر می رفاهی اجتماعی از طریق بانکداری الکترونیک امکان

ها کار خود را با مراجعه به فضای الکترونیکی انجام دهند.در واقع  الکترونیکی این است که مشتریان بتوانند بدون مراجعه به شعبه

باشد)هاشمیان و  ها و باقی ماندن در رقابت در مقایسه با بانکداری سنتی می بانکداری الکترونیک راهی به سوی کاهش هزینه

داری الکترونیک در واقع اوج استفاده از تکنولوژی انفورماتیک در جهت حذف دو قید زمان و مکان (.بانک122،ص1331همکاران،

باشد.اساسآ بانکداری الکترونیک به فراهم آوردن امکان دسترسی مشتریان خدمات بانکی با استفاده از  از خدمات بانکی می

توان گفت بانکداری  (.در مجموع می124،ص1330مکاران،گردد)محمدلو و ه های ایمن و بدون حضور فیزیکی اطلاق می واسطه

رسانی،ارتباط و تراکنش از  سازد تا در سه سطح اطلاع هایی است که مشتریان مؤسسات مالی را قادر می الکترونیک شامل سیستم

 های بانکی استفاده کنند: خدمات و سرویس

ها اطلاعات مربوط به خدمات و عملیات بانکی  باشد.بانک نتی میترین سطح بانکداری اینتر رسانی: این سطح ابتدایی الف( اطلاع

 کنند. های عمومی یا خصوصی معرفی می خود را از طریق شبکه

آورد.ریسک این  ب( ارتباطات: این سطح از بانکداری اینترنتی امکان انجام مبادلات بین سیستم بانکی و مشتری را فراهم می

باشد،بنابراین برای جلوگیری و آگاه ساختن مدیریت بانک از هرگونه تلاش  از شیوه سنتی میسطح در بانکداری الکترونیک بیشتر 

 باشد. های مناسبی نیاز می ای به کنترل های رایاته غیرمجاز برای دسترسی به شبکه اینترنتی بانک و سیستم

باشد، و باید سیستم  یسک برخوردار میج( تراکنش: این سیستم متناسب با نوع اطلاعات و ارتباطات خود،از بالاترین سطح ر

باشد تا عملیاتی چون پرداخت  امنیتی قوی بر آن حاکم باشد. در این سطح مشتری در یک ارتباط متقابل قادر می

 (.50،ص1330صورتحساب،صدور چک،انتقال وجه و افتتاح حساب را انجام دهد)مشکینی و همکاران،

 مندی مشتریان رضایت -2-5
باشد.رضایت در واقع یک واکنش احساسی یا شناختی به برند،پس از انجام فرآینژد   مهمی برای ایجاد روابط می رضایتمندی عامل

کنژد. بژه عبژارتی رضژایت      باشد.رضایت نقش مهمی در ایجاد یک نگرش شناختی مثبت ایفا می خرید و استفاده طولانی از آن می

شوندمشژتریان راضژی از خژدمات و     یازهژای شخصژی خژود اگژاه مژی     مقدمه شناخت است، زیرا مشتریان راضی نسبت به تحقق ن

شژود کژه روی وفژاداری     کنند.رضایت یک شکل منحصر بفرد از مفهوم کیفیت بوده و فرض می محصولات شناخت مثبتی پبدا می
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ابی (.رضژایت یژک ارزیژ   2،ص1335مشتری به طور مستقیم تأثیرگذار باشد و منجر به خرید مجدد وی گردد)مژؤمنی و محمژدی،  

توان آن را به صورت یک احساس کلی کاملآ مشخص  باشد که به طور مستقیم می قضاوتی قبل از تصمیم در یک مبادله خاص می

ای از عملکژرد   باشد و درجه ای برای تمایل و گرایش به برند می شده به عنوان عملکرد کیفیت ادراک شده دانست. رضایت مقدمه

مندی عبارت اسژت از تفژاوت ادارک شژده     (.رضایت43،ص1331نیا و فاطمی، کند)رحیم رده میاست که انتظارات مشتریان را برآو

بین انتظارات قبلی و عملکرد ارائه شده بعد از تجربه خدمت و یا خرید کالا،بنابراین هر وقت میزان عملکرد بین انتظارات متفاوت 

ایت مشتری به عنوان میان خشنودی و خرسندی تعریژف  (.رض10،ص1330شود)احمدزاده و هاشمیان، باشدبه نارضایتی منجر می

کنژد.این امژر    های خود در رابطه با خدمات دریافت شده احساس می شود که مشتری در نتیجه برآورده شدن نیازها و خواسته می

آورده خواهژد بژر   شود که خواست واقعی مشتری تأمین شژده و نیژاز او در زمژان معژین و بژه روشژی کژه او مژی         زمانی حاصل می

تواند به میزان زیادی درامد را افزایش دهد.با این حال زمژانی بژه عنژوان ابژزار رقژابتی اثژربخش شژناخته         شود.مشتری راضی می

(.از اینژرو مشژتریان راضژی    3،ص1330شود که دوباره جهت استفاده از خدمت به سژازمان مراجعژه کند)محمژدی و شژهلایی،     می

 (.1،ص1331یار و ناظمی، شوند)سعادت مشتریان ناراضی باعث نابودی آن میبخشند و  تجارت را بهبود و توسعه می

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .مدل مفهومی پژوهش1شکل

 

 روش پژوهش -3
باشد و از لحاظ انواع تحقیقات  تحلیلی می -گیری کاربردی و از نظر هدف تحقیقات توصیفی پژوهش حاضر از نظر جهت

تبیین اثر تبیین اثر تصویر ذهنی برند،آگاهی از برند و ارزش درک شده برند بر  یقباشد.موضوع تحق توصیفی از نوع پیمایشی می

و همچنین قلمرو مکانی تحقیق شعب بانک پاسارگاد استان باشد. افزایش رضایتمندی مشتریان خدمات بانکداری الکترونیکی می

هش حاضر را کلیه مشتریان بانک پاسارگاد در باشد.جامعه آماری پژو می 1332گیلانو نیز قلمرو زمانی اجرای تحقیق آذرماه 

دهند.بنابراین جامعه آماری  اندتشکیل می سطح استان گیلان که تجربه استفاده از خدمات الکترونیک این بانک را داشته

اد تعد 02/0( و خطای حدی 2/0نامحدود فرض شده است.از اینرو با در نظر گرفتن بیشینه واریانس)مؤفقیت و شکست برابر با 

 نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند که از طریق فرمول زیر محاسبه شده است: 384

384 

بخش  3ی آماری را به  ای می باشد،در واقع ما جامعه ای دو مرحله روش نمونه گیری در پژوهش حاضر به صورت خوشه

ی شهر رشت و در شرق و غرب گیلان به ترتیب شهرهای مرکزی،شرق گیلان و غرب گیلان تقسیم بندی کردیم،در بخش مرکز

درصد از مشتریان شهر  30درصد از مشتریان شهر رشت، 20لاهیجان و تالش را انتخاب نمودیم و سپس برای توزیع پرسشنامه 

رای آوری اطلاعات ب برای این منظور در جمعدرصد مشتریان از شهر تالش به صورت تصادفی انتخاب شدند. 50لاهیجان و 

 تصویرذهنی برند

 آگاهی از برند

شده  ارزش درک

 برند

رضایتمندی مشتریان 

 بانکداری الکترونیکی
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باشد استفاده شده است،بدین  آوری اطلاعات می ترین روش جمع ترین و مرسوم پژوهش حاضر از ابزار پرسشنامه که معمول

همچنین به منظور سنجش روایی پرسشنامه از .شد ای براساس طیف لیکرت طراحی گزینه 2پرسش 12ای با  منظور پرسشنامه

ها و کتب و همچنین توزیع  های مشابه،مقاله و نیز با مطالعه پرسشنامهنظرات خبرگان و اساتید دانشگاهی استفاده شد 

ها مشخص شده و رفع گردیده است.برای تعیین پایایی مقدار آلفای کرونباخ  پرسشنامه بین هر بخش از جامعه آماری کلیه ابها

پژوهش ما از پایایی مناسبی برخوردار توان ادعا نمود که  باشد می 0.4را محاسبه نمودیم و چنانچه مقدار آن بزرگتر از عدد 

 باشد. پژوهش حاضر از پایایی مناسبی برخوردار می 1است. با توجه به مقادیر به دست آمده در جدول

 . مقدار آفای کرو نباخ بدست آمده برای متغیرهای مختلف1جدول

 تفسیر آلفای کرونباخ متغیرها

440/0 تصویر ذهنی برند  پایایی برقرار است 

ی از برندآگاه  480/0  پایایی برقرار است 

820/0 ارزش درک شده برند  پایایی برقرار است 

مندی مشتریان رضایت  485/0  پایایی برقرار است 

 

 های پژوهشفرضیه -3-9
 اند عبارتند از: ترین فرضیات تحقیق که با توجه به مدل مفهومی پژوهش شکل گرفته عمده

 فرضیه اول : تصویر ذهنی برند بر افزایش رضایتمندی مشتریان از کیفیت خدمات بانکداری الکترونیکی اثر معناداری دارد-1

 فرضیه دوم : آگاهی از برند بر افزایش رضایتمندی مشتریان از کیفیت خدمات بانکداری الکترونیکی اثر معناداری دارد-5

فزایش رضایتمندی مشتریان از کیفیت خدمات بانکداری الکترونیکی اثر معناداری فرضیه سوم : ارزش درک شده برند بر ا-3

 دارد

 های پژوهش تجزیه و تحلیل داده -4

 گیری)تحلیل عاملی تأییدی( آزمون مدل اندازه -4-9
رده و خود طراحی ک 2را به همراه متغیرهای مشاهده شده 4گیری لازم است همه متغیرهای مکنون برای آزمون مدل اندازه

گیری به رسم  گیری در صورت تأیید برازش مدل اندازه های برازش آنها را بررسی کنیم.پس از رسم و آزمون مدل اندازه شاخص

کنیم و چنانچه مدل از برازش مناسبی برخوردار نباشد می بایست به اصلاح مدل پرداخته و پس از  مدل ساختاری اقدام می

گیری را مورد بررسی قرار داد و در صورت تأیید آن،مدل ساختاری  برازش مدل اندازه های غیراستاندارد مجددآ حذف گویه

 پژوهش را رسم نمود.

                                                             
 شوند پذیر بررسی می ها یا متغیرهای مشاهده گیری نیستند، بلکه از طریق یک مجموعه از شاخص متغیرهایی هستند که بصورت مستقیم قابل اندازه .5

ها  دهند. این سنجه نند که همان سوالات پرسشنامه را تشکیل میک هائی استفاده می ها یا گویه برای سنجش متغیرهای پنهان از سنجه.3

 .شوند نامیده میمتغیرهای مشاهده شده 
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 گیری پژوهش)قبل از اصلاح( . مدل اندازه5شکل

شود که از  ( به منظور تست نرمال بودن از دو شاخص چولگی و کشیدگی استفاده می5گیری)شکل پس از رسم مدل اندازه

 5و چنانچه میزان چولگی بین )منفی برای هریک از سؤالات مقدار آن محاسبه شد  ر مدلسازی معادلات ساختاریافزا طریق نرم

که مقادیر به دست آمده باشد، (. مدل مورد نظر نرمال می120،ص1331( باشد)ابارشی،5و 5( و میزان کشیدگی بین )منفی 5و

 بودند.های پژوهش  از خروجی نرم افزار گواه نرمال بودن داده

 گیری پژوهش بررسی برازش مدل اندازه -4-2

نسبت)کای اسکوئر بهنجار شدهباشد که مقدار  گیری زمانی از برازش مناسبی برخوردار می مدل اندازه
2 درجه  به

نیکوئی برازش تعدیل و شاخص  2شاخص نیکوئی برازش)قابل قبول(، مقدار 3-2)خیلی خوب( و یا در یازه 3کمتر از df)آزادی

و حداقل دو مقدار از  3،مقدار شاخص برازش تطبیقی2/0بزرگتر از  8، مقدار شاخص برازش ایجاز0.8بزرگتر از  4شده

 0.3بزرگتر از 13، شاخص توکر لوئیس 15،شاخص برازش افزایشی11،شاخص برازش هنجار شده10مقادیرشاخص برازش نسبی

در سطح داری(  باشد و مقدار احتمال)عد معنی 0.08کمتر از 14عات خطای تقریبمجذور میانگین مرب باشد و همچنین مقدار

 .معنادار باشد 32/0

 

                                                             
6- GFI 
7- AGFI 
8- PNFI 
9- CFI 
10- RFI 
11- NFI 
12

- IFI 
13- TLI 
14- RMSEA 
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 گیری پژوهش بررسی برازش مدل اندازه. 5جدول

 مقادیر قابل قبول           مقادیر بدست آمده                      های برازش                                           شاخص

12اسکوئر بهنجار شده) کای
CMIN/ DF 235/1                 3(                      کمتر از 

 323/0                 3/0(                                     بیشتر از GFIشاخص نیکویی برازش)

 334/0                  3/0(                    بیشتر از AGFIشاخص نیکویی برازش اصلاح شده)

 443/0                   2/0(                    بیشتر از PNFI)شاخص برازش مقتصد هنجار شده

 334/0                      3/0بیشتر از             (                                     RFI)شاخص برازش نسبی

 342/0                      3/0بیشتر از                                          (NFI)شاخص برازش هنجار شده

                          381/0                      3/0بیشتر از                (                                    IFIشی)شاخص برازشافزای

 342/0                    3/0بیشتر از (                                        TLIشاخص توکر لوییس)

 381/0                      3/0بیشتر از (                                    CFI)شاخص برازش تطبیقی

 034/0                 08/0(                 کمتر از RMSE)ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

 001/0                  02/0کمتر از                                                   (Pعدد معناداری)

 

 آزمون مدل ساختاری پژوهش)مدل تحلیل مسیر( -4-3
از طریق مستقل روابط علی متغیرهای وابسته و گیری پژوهش و تأیید برازش مدل، به منظور تعیین پس از رسم مدل اندازه

بر اساس آن نسبت به تأیید یا رد فرضیات کنیم تا  مدل ساختاری پژوهش را رسم می، یب استاندارد و عدد معناداریاضر

به منظور تعیین روابط بین متغیرها و نیز ضرایب مسیر،مدل ساختاری پژوهش را  3که در شکل گیری شود. تصمیمپژوهش 

 ایم. رسم نموده

 
 . مدل ساختاری پژوهش3شکل

                                                             
15-CMIN/ DF:150.182/98 
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غیرهای برونزای)مستقل( تصویر ذهنی برند،آگاهی از برند و ارزش درک شده شود مت مشاهده می 3همانگونه که در شکل 

کنند، و  از واریانس متغیر وابسته)درونزا( رضایتمندی از کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک تبیین میاز درصد  51برند

با توجه به باشد. ی بیشتر میهمچنین اثر متغیر ارزش درک شده برند بر رضایتمندی از کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک

( مثبت و در 51/0ساختاری پژوهش، اثر مستقیم تصویر ذهنی برندبر رضایتمندی از کیفیت ) ضرایب مسیر)ضرایب بتای( مدل

( 50/0باشد،اثر مستقیم آگاهی از برند بر رضایتمندی از کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک ) معنادار می 32/0سطح اطمینان 

باشد،و در نهایت اثر مستقیم ارزش درک شده بر رضایتمندی از کیفیت خدمات  معنادار می 32/0سطح اطمینان مثبت و در 

 باشد. معنادار می 32/0( مثبت و در سطح اطمینان 35/0بانکداری الکترونیک)

 بررسی معناداری مدل ساختاری پژوهش -4-4

 . مقدار آماره تی و سطح احتمال مدل ساختاری پژوهش3جدول

 (p-value)ارزش درک شده (.C.R)آماره تی مسیرها

 عدد معناداری001/0 284/3 رضایتمندی از کیفیت خدمات بانکداری الکترونیکی--->تصویر ذهنی برند

 005/0 088/3 رضایتمندی از کیفیت خدمات بانکداری الکترونیکی--->آگاهی از برند

 عدد معناداری001/0 085/2 یفیت خدمات بانکداری الکترونیکیرضایتمندی از ک--->احساسات و عواطف 

 

افزار را در  بایست خروجی نرمبه منظور تعیین معنادار بودن بارهای عاملی و روابط بین متغیرها در مدل ساختاری پژوهش می

{ -1.32،1.32بایست در بازه }مسیر بحرانی( میتی) آمارهحالت استاندارد شده مورد بررسی قرار دهیم.برای معنادار بودن،مقدار 

 4. همانطور که در خروجی جدول (42،ص5010باشد)بایرن، 0.02باید کمتر از قرار نگیرد و همچنین مقدار ارزش درک شده

تر از کمدرک شده   کنیم مقدار آماره تی)مسیر بحرانی(خارج از بازه مربوطه قرار گرفته است و همچنین مقدار ارزشمشاهده می

 درصد معنادار می باشد. 32گرفت که روابط بین متغیرهای پژوهش در سطح  اطمینان  توان نتیجه،پس میباشد می 02/0مقدار 

 (بتا تبییناثراتمستقیم)تعیینضرایب -4-2

ست که اگر +ا1تا  -1باشند، و عددی بین  ی شدت و نوع رابطه بین دو متغیر پنهان می ضرایب مسیر یا ضرایب بتا نشان دهنده

باشد و همچنین این ضریب نشان دهنده  ی خطی بین دو متغیر پنهان می ی نبود رابطهبرابر با صفر شوند نشان دهنده

نتایج حاصل شده از خروجی نرم افزار بیانگر رابطه مثبت و معنادار 4باشند، که در جدول همبستگی بین دو متغیر پنهان می

 باشند. متغیر مستقل و متغیرهای وابسته می

 بررسی اثرات مستقیم)تببین ضرایب مسیر(. 4جدول

 مندی اثرات مستقیم استاندارد شده بر افزایش رضایت متغیرها

 از کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک 

 51/0 تصویر ذهنی برند

 50/0 آگاهی از برند

 35/0 ارزش درک شده برند

 

 های پژوهش یافته -5

به منظور تعیین معنادار بودن رابطه تصویر ذهنی برند و رضایتمندی از کیفیت  (.C.R)ه تی: مقدار آمارفرضیه فرعی اول

بدست  001/0( کمتر از p-value)برآورد گردید، و نیز مقدار ارزش درک شده284/3برابر خدمات بانکداری الکترونیک

دی مشتریان از کیفیت خدمات بانکداری گرفت که تصویر ذهنی از برند بر افزایش رضایتمن  توان نتیجهآمد.بنابراین می
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وقتی تصویر ذهنی برندیک واحد انحراف استاندارد تغییر باشد، در واقع ( می51/0اثر معناداری دارد و شدت این اثر )الکترنیکی

کند و  واحد انحراف استاندارد تغییر می 51/0کند و افزایش یابد، رضایتمندی مشتریان از کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک

 شود. با توجه به سطح معناداری و استاندارد بودن بارهای عاملی و نیز برازش مناسب مدل،فرضیه اول تأیید مییابد.افزایش می

به منظور تعیین معنادار بودن رابطه آگاهی از برند و رضایتمندی از کیفیت خدمات  (.C.R)مقدار آماره تیفرضیه فرعی دوم:

توان بدست آمد.بنابراین می 005/0( برابر p-value)برآورد گردید، و نیز مقدار ارزش درک شده088/3 برابربانکداری الکترونیک

اثر معناداری دارد و شدت گرفت که آگاهی از برند بر افزایش رضایتمندی مشتریان از کیفیت خدمات بانکداری الکترنیکی  نتیجه

یک واحد انحراف استاندارد تغییر کند و افزایش یابد، رضایتمندی  وقتی آگاهی از برندباشد، در واقع ( می50/0این اثر )

با توجه به سطح یابد.کند و افزایش می واحد انحراف استاندارد تغییر می 50/0مشتریان از کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک

 د.شو معناداری و استاندارد بودن بارهای عاملی و نیز برازش مناسب مدل،فرضیه اول تأیید می

به منظور تعیین معنادار بودن رابطه ارزش درک شده و رضایتمندی از کیفیت  (.C.R): مقدار آماره تیفرضیه فرعی سوم

بدست  001/0( کمتر از p-value)برآورد گردید، و نیز مقدار ارزش درک شده085/2برابر خدمات بانکداری الکترونیک

ده از برند بر افزایش رضایتمندی مشتریان از کیفیت خدمات بانکداری گرفت که ارزش درک ش  توان نتیجهآمد.بنابراین می

وقتی ارزش درک شده از برند یک واحد انحراف استاندارد باشد، در واقع ( می35/0اثر معناداری دارد و شدت این اثر )الکترنیکی

واحد انحراف استاندارد تغییر  35/0تغییر کند و افزایش یابد، رضایتمندی مشتریان از کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک

با توجه به سطح معناداری و استاندارد بودن بارهای عاملی و نیز برازش مناسب مدل،فرضیه اول تأیید یابد.کند و افزایش می می

 شود. می

 گیری و پیشنهادها نتیجه -6
مندی مشتریان از کیفیت  رضایت هدف پژوهش حاضر بررسی تأثیر تصویر ذهنی،آگاهی و ارزشدرک شده از برندبر افزایش

باشد. نتایج پژوهش  خدمات بانکداری الکترونیکشعب بانک پاسارگاد در استان گیلان با رویکرد مدلسازی معادلات ساختاری می

باشد و متغیرهای  های گردآوری شده از برازش مناسبی برخوردار می نشان داد که الگوی پیشنهادی با توجه به داده

درصد از تغییرات متغیر وابسته رضایتمندی از کیفیت 51ذهنی برند،آگاهی از برند و ارز ش درک شده برند( مستقل)تصویر 

تر و  کنند.و میزان تأثیر ارزش درک شده برند از سایر متغیرها قوی خدمات بانکداری الکترونیک بانک پاسارگاد را تبیین می

مندی از کیفیت خدمات  شد که متغیر تصویر ذهنی برند برافزایش رضایت ها مشخص باشد.با استفاده از آزمون فرضیه بیشتر می

شاخص )گویه( سنجیده شد که نتایج حاصل  4متغیر تصویر ذهنی برند با بدین منظور بانکداری الکترونیک تأثیر معناداریدارد.

به منظور بررسی استاندارد بودن  باشند و معنادار می ٪32دهد که در سطح اطمینان  های این عوامل نشان می از آزمون شاخص

همچنین با رسم مدل ساختاری پژوهش مشخص گردید که ( بدست آمدند و 2/0ها بیشتر از مقدار) بارهای عاملی،تمامی گویه

مندی از کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک بانک پاسارگاد دارد.یعنی  ( و مثبتی بر افزایش رضایت51/0تصویر ذهنی برند اثر )

دهندگان هر اندازه تصویر ذهنی مشتریان از کیفیت خدمات الکترونیکی بانک پاسارگاد بیشتر باشد،رضایتمندی  ظر پاسخطبق ن

آنان از این خدمات بیشتر خواهد بود.و همینطور مشخص گردید که آگاهی از برندبر افزایش رضایتمندی از کیفیت خدمات 

شاخص )گویه( سنجیده شد که نتایج حاصل از  4آگاهی از برند با منظور متغیر بدین بانکداری الکترونیک تأثیر معناداری دارد.

باشند و به منظور بررسی استاندارد بودن  معنادار می ٪32دهند که در سطح اطمینان  های این عوامل نشان می آزمون شاخص

ل ساختاری پژوهش مشخص گردید که همچنین با رسم مد( بدست آمدند و 2/0ها بیشتر از مقدار) بارهای عاملی، تمامی گویه

( و مثبتی بر افزایش رضایتمندی از کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک دارد.یعنی طبق نظر 50/0آگاهی از برند اثر )

رضایتمندی آنان آگاهی و شناخت مشتریان از خدمات ارائه شده توسط بانک موردنظر بیشتر باشد،دهندگان هر اندزه  پاسخ

ود.براساس آزمون فرضیه سوم مشخصگردید که ارزش درک شده برند بر افزایش رضایتمندی از کیفیت خدمات افزایش خواهد ب

شاخص )گویه( سنجیده شد که نتایج حاصل  4متغیر ارزش درک شده با بدین منظور بانکداری الکترونیک تأثیر معناداری دارد.

باشند و به منظور بررسی استاندارد بودن  معنادار می ٪32نان دهد که در سطح اطمی های این عوامل نشان می از آزمون شاخص
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همچنین با رسم مدل ساختاری پژوهش مشخص گردید که ( بدست آمدند و 2/0ها بیشتر از مقدار) بارهای عاملی،تمامی گویه

.یعنی بنا بر نظر ( و مثبتی بر رضایتمندی از کیفیت خدمات بانکداری الکترونیکدارد35/0مؤلفه ارزش درک شده برند اثر )

بیشتر باشد،رضایتمندی آنان ارزیابی کلی مشتریان از مطلوبیت خدمات الکترونکی بانک پاسارگاد دهندگان هر اندازه  پاسخ

شود که مدیران بانک پاسارگاد جایگاه ذهنی مطرح شده برای یک  افیش خواهد یافت.با توچه به نتایج فرضیه اول پیشنهاد می

ک عامل کلیدی در طراحی استراتژی،عملیات و توسعه خدمات خود در نظر بگیرند و همچنین اثربخشی برند را به عنوان ی

ها از قبیل رضایت مشتری،ارزش دریافت شده  ی جامعی از سنجه فرآیند ایجاد تصویر ذهنی برتر در ذهن مشتریان را با مجموعه

ای تدوین  های بازاریابی به گونه های برند و برنامه تراتژیگیری کنند.همچنین اس توسط مشتری،نگهداری مشتری و ... اندازه

های مدیریت برند با  گردد که به ارتقاء ارزش ویژه برند منجر گردد و تصویری پایدار و قدرتمند از برند را بازتاب دهد.و برنامه

ز گردد و منابع لازم را جهت گیری تصویر ذهنی مثبت در مشتریان متمرک ترین و اثرگذارترین عوامل در شکل شناسایی مهم

گردد، را به آن اختصاص دهند.از اینرو گسترش و توسعه  افزایش ارزش برند که نهایتآ به ایجاد تصویر مطلوب و مثبت منجر می

ای توسط  خدمات بانکداری الکترونیکی و ایجاد تنوع در ارایه اینگونه خدمات،تأکید و توجه بیشتر نسبت به ارائه خدمات مشاوره

نماید در  رؤسا و کارکنان شعب و همچنین ایجاد امکانات مناسب برای شعب که راحتی مشتریان را در زمان انتظار فراهم می

متن توجه مدیران ارشد بانک پاسارگاد قرار بگیرد.همچنین به منظور افزایش تصویر ذهنی مثبت در ذهن مشتریان توصیه 

ها مقایسه کرده و به نقاط قوت و ضعف  ی خود در ذهن مشتریان را با سایر بانکشود که مدیران بانک پاسارگاد تصویر ذهن می

خود پی ببرند تا بتوانند دستورالعمل شفافی جهت ایجاد برندی که براساس ترجیحات مشتریان شکل بگیرد،تدوین نمایند. با 

اط با مشتریان و توجه به پیشنهادات و توجه به نتایج فرضیه دوم، ایجاد سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان،برقراری ارتب

ی آگاهی از برند بانک، مورد توجه جدی قرار  های مدیران بانک پاسارگاد به منظور افزایش مؤلفه شکایات آنان در متن برنامه

یش سرعت های خودپرداز در جهت افزا سازی سیستم ابزارهای بانکداری الکترونیک  نظیر دستگاه بایست بهینه بگیرد.از اینرو می

جویی در زمان و هزینه مشتریان مورد توجه قرار بگیرد و یک مدل چندین هدفه بهینه برای استقرار  کار دستگاه و صرفه

های خودپرداز به منظور بهینه کردن سیستم صف آنها ارائه گردد.و همچنین به منظور افزایش اگاهی از برند بانک  دستگاه

اسخگو برای حل مشکلات مشتریان الکترونیکی حتی در روزهای تعطیل و ساعات غیر شود تا مرجعی پ پاسارگاد توصیه می

رسانی و آموزش مناسب قشرهای مختلف مشتریان براساس سطح تحصیلات و  ادرای وجود داشته باشد.و همچنین اطلاع

بانک پاسارگاد در متن توجه های سنی با توجه ویژه به افراد مسن و کم سواد به منظور آشنایی با خدمات الکترونیکی  گروه

های اساسی  شود که بانک پاسارگاد ارزش مدیران ارشد بانکی قرار بگیرد.در نهایت با توجه به نتایج فرضیه سوم پیشنهاد می

خود را تصریح و یک برند بانکی توانمندی برای خود ایجاد کند به طوری که با شگردهای تبلیغاتی مدرن تصویری از کیفیت و 

سازی و مدیریت  ذهن مشتریان خود ایجاد کند.و مدیران ارشد بانک برای مؤفقیت برند بانک از طریق فرایند جایگاه ارزش در

بایست مدیران برند توانمندی را تعیین کنند.و همچنین به منظور افزایش ارزش درک شده مشتریان  فرآیند افزایش ارزش، می

و غیرپولی درک شده توسط مشتریان را کاهش داده و منافع مشتریان را  های پولی از خدمات بانکداری الکترونیک،هزینه

افزایش دهند.همچنین بر گسترش خدمات و توسعه آن از نظر متنوع بودن خدمات بانکی به منظور افزایش ارزش درک شده 

های انجام امور بانکی به  لعملمثبت توجه ویژه ای شود.و تا حد امکان فرآیندهای بانکداری الکترونیک را آسانتر کنند و دستورا

شود طراحی  تر باشد.و نیز توصیه می های آسانتر و ساده صورت الکترونیکی را طوری طراحی کنند که پیگیری این دستورالعمل

های مختلف بانکداری الکترونیک و همچنین اگاهی دادن نسبت به آن از طریق  ها و بروشورهایی در زمینه انجام شیوه جزوه

تلویزیونی که موجب بهبود ادراک مشتریان از سهولت در استفاده از خدمات الکترونیکی بانک شود،در متن  تبلیغات

 های مدیران ارشد بانک پاسارگاد قرار بگیرد. استراتژی

 منابع -7
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