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 ، قزوین، ایرانغیر انتفاعی تاکستان ، دانشگاهکارشناسی ارشد .1
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 ن جوان و نخبگان، ملایر، ایراندانشگاه آزاد اسلامی، واحد ملایر، باشگاه پژوهشگرا .3

  نویسنده مسئول*

 
 چکیده

ا توجه به این که در سال های اخیر خریدهای اینترنتی و استفاده از خدمات اینترنتی دارای رشد سریعی بوده است، کسانی ب

و کیفیت  که از این کانال ارتباطی به عنوان ابزار بازاریابی و فروش کالاها و خدمات استفاده می کنند دریافته اند که تحویل

پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش و . خدمات به عنوان ابزاری با اهمیت در این محیط تلقی می شود

چگونگی جمع آوری داده های مورد نیاز از نوع توصیفی و روش جمع آوری داده ها به صورت توأمان کتابخانه ای و میدانی با 

با استفاده از نمونه  قزویندر شهر  بانک تجارتاز جامعه آماری مشتریان  فرضیات پژوهش ابزار پرسشنامه می باشد. برای آزمون

نفر انتخاب شد، پس از جمع آوری داده ها و با استفاده از مدل یابی معادلات  420گیری تصادفی ساده نمونه ای به حجم 

نیازهای شخصی و سازماندهی وبسایت بر  د:ساختاری فرضیه ها مورد آزمون قرار گرفتند و نتایجی به شرح ذیل بدست آم

 رضایت مشتری تأثیر دارد، نیازهای شخصی و سازماندهی وبسایت بر وفاداری مشتری تأثیر دارد. رضایت بر وفاداری تأثیر دارد.

 

 کیفیت خدمات الکترونیکی، رضایت الکترونیکی و وفاداری الکترونیکیهای کلیدی: واژه
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 مقدمه 

رود به دلیل اینکه های حسابداری به شمار میبرانگیز و جذاب در پژوهشامروزه مدیریت سود یکی از موضوعات بحث

 همچنین ارائه اطلاعات حسابداری  سود توجه خاصی دارند.گیری، به رقم عنوان یکی از فاکتورهای مهم تصمیمگذاران بهسرمایه

یک  تمایل شرکت های مختلف به ایجاد ویترنی اینترنتی و نیز، تشدید فضای رقابتی، سود آوری سازمان با ظهور تجارت الکترون

ها در گرو حفظ هر چه بیشتر مشتریان فعلی شان است. از این رو مسئله وفادارسازی مشتریان در کسب و کارهای الکترنیکی، 

مشتریان وفادرای حکم یک کانال تبلیغاتی را برای داده است.  بسیاری از مطالعات بازاریابی و مدیریتی را به خود اختصاص

سازمان ها دارند. با دگرگون شدن تجارت و گسترش خرید و فروش های مبتنی بر اینترنت، ماهیت پرمخاطره اینترنت از جنبه 

را به یک الزام برای بقای ربوده شدن مشتریان از سی رقبا و هزینه بالای جذب مشتریان جدید، توجه به وفاداری الکترونیکی 

سازمان ها بدل کرده است. به همین دلیل، ایجاد وفاداری الکترونیکی مفهومی است که در کسب و کارهای امروزی و با 

گسترش تجارت الکترونیک، مولفه اصلی موفقیت سازمان شمرده می شود و بیش از پیش به آن توجه شده است. مشتریان 

ا برای سازمان به ارمغان خواهند آورد.در نتیجه سازمان های امروزی درصدد شناسایی و مدیریت وفادار، سودآوری بیشتری ر

 (.1391روش های ایجاد وفاداری هستند که به آنها برنامه های وفاداری می گویند)موسی خانی و همکاران،

د، مفهوم رضایت مشتری توجه از سوی دیگر، با قبول این واقعیت که مشتریان سرمایه های اصلی شرکت محسوب می شون

بسیاری از محققان و پژوهشرگان را به خود جلب نموده است. رضایت مشتری نتیجه خرید مصرف کالا یا خدماتی است که از 

مقایسه عایدی و هزینه های خرید با نتایج مورد انتظار بدست می آید. رضایت مشتری را حالت خوشایندی که در مشتری و 

 یا خدمات ایجاد می شود تعریف می کنند. به نظر می رسد رضایت مشتری احساسی است که در نتیجه پس از دریافت کالا

ارزیابی خدمات حاصل می شد. مبنا و اساس رضایت هر مشتری انتظارات و درک او از خدمات ارائه شده است هر مشتری 

متر از انتظاراتش باشد، به نارضایتی وی منجر می انتظاراتی دارد. چنانچه در ارائه خدمات درک وی از خدمات ارائه شده ک

گردد.رضایت مشتری را می توان پیامدی ویژه از فعالیت بازاریابی دانست که به تصمیمات خرید توسط مشتریان کمک می 

کند. اگر ارائه خدمات خاصی باعث رضایتمندی مشتریان شد، می توان گفت احتمال خرید و استفاده مجدد از آن خدمت 

شتر است. همچنین مشتریان راضی از خدمات می توانند مبلغان خوبی از تجارت مفیدشان برای دیگران باشند)زیویار و بی

 (.1391همکاران،

 ادبیات موضوعی

 بانکداری الکترونیکی

ی، انقلابی در بانکداری الکترونیکی یکی از مظاهر عینی انقلاب اطلاعات و ارتباطات در عرصه اقتصادی است. بانکداری الکترونیک

شیوه ها و رویه های تجاری گذشته ایجاد کرده و سرعت و صرفه جویی را در بهترین وجه جامه عمل پوشانده است. بانکداری 

الکترونیکی دارای سطوح مختلف بوده و به تناسب هر کدام می توان تعریف خاصی را ارایه کرد. آنچه که در تمامی سطوح می 

از سیستم های نرم افزاری رایانه ای و همچنین اطلاعات بانکی قابل پردازش به صورت دیجیتالی  توان مشاهده کرد استفاده

است، که در اختیار رایانه قرار می گیرد. هر چه قدر به سمت سطوح بالاتر یعنی بانکداری الکترونیکی کامل حرکت نماییم، 

دسترسی گسترده تر، محدودیت زمانی و مکانی کمتر و در عملیات دستی کمتر، سیستم های رایانه ای متمرکزتر، شبکه قابل 

 (.1387نهایت، امنیت اطلاعات بانکی بیشتر خواهد بود)گودرزی و همکاران،

 رضایت مشتری

رضایت احساس مثبتی است که  درفرد پس از استفاده از کالا یا دریافت خدمت ایجاد می شود . احساس مورد نظر از تقابل 

کننده به وجود می آید . اگر کالا و خدمت دریافت شده از جانب مشتری همسطح انتظارات ارزیابی  مشتری و عملکرد عرضه

شود ، در او احساس رضایت ایجاد می شود . در صورتی که سطح خدمت و کالا بالاتر از سطح انتظارات مشتری باشد ، موجب 

رضایتی مشتری منجر می شود. گرچه رضایت ، نارضایتی و ذوق زدگی و سطح پایین تر خدمت و کالا نسبت به انتظارات ، به نا

ذوق زدگی افراد در هر زمان و در هر مورد متفاوت بوده و همواره به میزان سطح انتظارات و عملکرد عرضه کننده در قالب 
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 برای تمایل معاملات، افزایش به توان می رضایت مشتری منافع ( از1390کیفیت کالا و خدمات مربوط می شود.)مهدی نیا ،

 .(1393کرد )صمدی ودیگران ، اشاره مبادلات هزینه و ها به قیمت حساّسیت کاهش خریدها، افزایش

 وفاداری مشتری

 رشد برای محرکّه نیروی مشتریان . است ای رابطه بازاریابی های انجام فعّالیت از هدف مهمترین  مشتریان وفاداری ایجاد

 مربوط مثبت، رفتار و  گرایش ، ،وفاداری مشتری یک شود. برای منجر سودآوری به تواند می مشتری و وفاداری هستند سودآور

رقیب  یک به قیمت خاطر به تنها کم، خیلی به احتمال وفادار است. مشتریان آینده در یک برند به نسبت خرید تکرار تعهدّ به

( 1391می دهند.)حسینی و دیگران،  انجام تریبیش خریدهای غیر وفادار مشتریان به نسبت حتیّ نها آ و آورند می روی

 اما آن، از رفتار حمایتگرانه و فروشنده( مغازه،یا خدمت، مارک،( پدیده  یک به مثبت نگرش نوعی وجود از عبارتست وفاداری

  :است شده ( مطرح1999الیو) توسط که دارد وجود نیز وفاداری از کاملتری تعریف

 مارک که همان صورتی  به شود، می اطلاق آینده در برتر یا خدمت  یک محصول  مجدّد خرید برای قوی یک تعهّد به وفاداری

 می دیده رویکرد دو وفاداری درتعاریف  اغلب گردد در خریداری رقبا بازاریابی بالقوه شهای تلا و تأثیرات علیرغم محصول یا

 احساس این سازمان، خدمات و کالا ایجاد می کند.تعلّق خاطری نسبت به  در شخص، مختلف نگرشی، احساسات رویکرد شود؛

شامل تبلیغات مثبت  نگرشی وفاداری است. مقیاس های شناختی کامل طور به که می نماید مشخص را وفاداری مشتری درجه

 خرید برای مشتری تمایل رویکرد رفتاری است. خدمات و کالا از دهان به دهان، تمایل به توصیه و تشویق دیگران به استفاده

 .(1392)رشیدی و دیگران ،  است خدمات و کالا کننده با عرضه ارتباط حفظ و خدمات عرضه کننده تولیدات و خدمات مکررّ

 پیشینه های تحقیق

 که پژوهش این پرداختند، سروکوال مدل از استفاده با مشتریان رضایت بر موثر عوامل بررسی به( 1391)همکاران و زیویار

 خدمات از مردم رضایت میزان و اصفهان استان ملت های بانک خدمات کیفیت ابعاد موضوع است، دانیمی پژوهش یک حاصل

 سنجش برای بسته سئوالات با ای پرسشنامه موضوع با مرتبط تحقیقات بررسی از پس. گیرد می قرار مطالعه مورد ها بانک این

 برای. است شده گردآوری اصفهان شهر در لازم های داده و طراحی مشتریان رضایت میزان و ها بانک این خدمات کیفیت ابعاد

 روش. است شده استفاده سروکوال به معروف خدمات کیفیت مدل از مشتریان رضایت جهت در خدمات کیفیت سنجس

 اطمینان، قابلیت بعد چهار که است آن از حاکی نیز تحقیق این های یافته. است پیمایشی شاخه از و توصیفی حاضر، تحقیق

 بوده،ولی گذار تأثیر اصفهان استان ملت های بانک خدمات کیفیت از مشتریان رضایت بر همدلی و ضمانت پذیری، مسئولیت

 .ندارد خدمات کیفیت از مشتریان رضایت بر تأثیری خدمات، فیزیکی و ظاهری ابعاد

 این در پرداختند، بانکداری عتصن در مشتری رضایت و خدمات کیفیت ابعاد رابطه بررسی به( 1390)همکاران و غفاری

 رضایتمندی با ابعاد این رابطه نهایت در و بانکی خدمات کیفیت بر گذار تاثیر عوامل ترین مهم شناخت هدف با حاضر پژوهش

 های متغیر از گیری بهره و سروکوال مدل از استفاده با  ای پرسشنامه منظور همین به. است شده انجام راهکار، ارائه و مشتریان

 ایران خصوصی برتر بانک سه مشتریان از نفر، 384 نمونه حجم با تهران شهر در و شد طراحی الکترونیک خدمات بر گذار تاثیر

 قرار تحلیل و تجزیه مورد LISREL 8.7 افزار نرم از استفاده و ساختاری معادلات سازی مدل روش با و گردید آوری جمع

 به نسبت ترجیح میزان بر مثبتی تاثیر الکترونیک خدمات کیفیت از مشتریان تارداکا که است آن از حاکی نتایج. گرفت

 از مشتریان ادراک به نسبت بیشتری تاثیر الکترونیک خدمات کیفیت از مشتریان ادراکات طرفی از و دارد سنتی خدمات

 .باشد می دارا مشتریان رضایت بر سنتی خدمات کیفیت

 ابعاد پرداختند، مشتریان وفاداری و رضایت بر الکترونیکی خدمات کیفیت موثر واملع بررسی به( 2016)همکاران و ماسلیم

 استفاده پرسشنامه از ها داده آوری جمع بمنظور است شخصی سایت،نیازهای سازمان کاربرپسند، کارایی، شامل که کیفیت

 کیفیت ابعاد که داد نشان نتایج.  گرفت جامان ایموس افزار نرم کمک با ساختاری معادلات با ها داده تحلیل و تجزیه و گردید

 وفاداری بر مشتریان رضایت همچنین.دارد معناداری و مثبت تأثیر مشتریان وفاداری و مشتریان رضایت بر الکترونیکی خدمات

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر مشتریان
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 خدمات بخش در مشتری وفاداری و رضایت خدمات، کیفیت عنوان تحت پژوهشی ،2015 سال در   همکاران و ایزوگو

 ابعاد تأثیر همچنین و خدمات تعیین در سروکوال مقیاس ابعاد ساختار بررسی مطالعه این هدف. داند انجام اتومبیل تعمیرات

 وفاداری و رضایت بر خدمات کیفیت ابعاد که داد نشان پژوهش این نتایج. بود مشتری وفاداری و رضایت بر خدمات کیفیت

  .گذارد می تأثیر مشتریان

 شواهد: وفاداری و مشتری رضایت ها، سوپرمارکت خدمات کیفیت» عنوان تحت پژوهشی ،2014 سال در  وهمکاران دیمرسی

 که دادند نشان ها سوپرمارکت این خریداران از نفری 275 نمونه یک از استفاده با «ترکیه در ظهور حال در بازارهای از تجربی

 .گیرد می قرار مشتریان رضایت و وفاداری تأثیر تحت خدمات کیفیت

 این به «چین هواپیمایی صنعت در خدمات کیفیت و مشتری رضایت» عنوان تحت پژوهشی ،2014 سال در  چو وین کنگ

 وجود چینی های شرکت در خدمات کیفیت و مشتری شکایات سیستم از استفاده با مشتری رضایت بین ارتباط رسید نتیجه

 .شود می بیشتر توجه مشتریان شکایات دریافت زمینه در دولتی بخش با مقایسه در خصوصی بخش به این بر علاوه و دارد

 مدل مفهومی پژوهش

با توجه به متغیرهای مستقل و وابسته و نیز هدف از انجام این مطالعه که نشاخت و بررسی تأثیرات این متغیرها بر یکدیگر می 

 پیشنهاد می گردد.1ل باشد، مدل مفهومی پژوهش به صورت شک

 براین اساس و با توجه به مدل مفهومی پژوهش، فرضیه های زیر مورد آزمون قرار می گیرند.

 
 : مدل مفهومی پژوهش1شکل

 فرضیه های اصلی

H1 :دارد ومعناداری مثبت تأثیر آنلاین مشتری رضایت بر آنلاین خدمات کیفیت. 

H1a :دارد معناداری و تأثیرمثبت نآنلای مشتری رضایت بر شخصی نیازهای. 

H1b: دارد ومعناداری مثبت تأثیر آنلاین مشتری رضایت بر سایت دهی سازمان. 

H2دارد ومعناداری مثبت تأثیر آنلاین مشتری وفاداری بر آنلاین خدمات یفیت: ک. 

H2aدارد معناداری و تأثیرمثبت آنلاین مشتری وفاداری بر شخصی یازهای: ن. 

H2b: دارد ومعناداری مثبت تأثیر آنلاین مشتری وفاداری بر سایت یده سازمان. 

H3 دارد معناداری و مثبت تأثیر آنلاین مشتری وفاداری بر آنلاین مشتری: رضایت.  

 روش شناسی تحقیق

این تحقیق از لحاظ هدف، از نوع تحقیقات کاربردی محسوب می گردد و برحسب نحوه گردآوری داده ها)طرح تحقیق(، در 

 ته پژوهش های توصیفی قرار دارد. دس
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برای گردآوری اطلاعات مربوط به متغیرهای پژوهش از پرسشنامه هایی استفاده شده است که روایی محتوای آن با توجه به 

استفاده مکرر در پژوهش های عملی معتبر داخلی و خارجی و روایی صوری پرسشنامه ها نیز با توجه به اظهارنظرهای 

درجه ای لیکرت از 5ادان مربوطه مورد تأیید قرار گرفته است. پاسخ گویان دیدگاه خود را براساس مقیاس متخصصین و است

کاملاٌ موافق تا کاملا مخالف تنها با انتخاب یک گزینه، نشان دادند.برای بررسی پایایی نیز از آلفای کرونباخ استفاده شده است. 

 هر یک از متغیرها است که همگی از پایایی خوبی برخوردار هستند.بیانگر ضریب آلفای محاسبه شده برای  1جدول 

 : مقادیر الفای کرونباخ1جدول

 آلفای کرونباخ              

 0.82 نیازهای شخصی

 0.73 سازماندهی وب سایت

 0.87 رضایت الکترونیکی

 0.71 وفاداری الکترونیکی

 

 نتایج حاصل از آزمون فرضیه های تحقیق

از این تحقیق که توسط نرم افزار اس پی اس اس بدست آمده است، در دو بخش آمار توصیفی و آمار استنباطی نتایج حاصل 

آورده می شود. آنچه در این تحقیق برای تجزیه و تحلیل داده ها به کار برده شده است استفاده از روش های پارامتری می 

 فاده می شود.باشد. جهت آزمون فرضیات پژوهش از روش تحلیل مسیر است

 : نتایج آمار توصیفی متغیرهای تحقیق2جدول

 خطای معیار انحراف معیار درصد میانگین شاخص

 08712/0 33805/1 50/84 9122/3 نیازهای مشتری

 04652/0 91047/0 22/78 8116/3 سازماندهی وبسایت

 02820/0 55375/0 91/89 9297/3 رضایت 

 0120/0 56832/0 50/91 9897/3 وفاداری

 

(خلاصه نتایج حاصل از آزمون فرضیه ها را در قالب ضرایب مسیر همراه با سطح معنی داری در جدول زیر نشان می 3جدول)

 دهد.

 :نتایج آزمون فرضیات3جدول

 نتیجه t-value ضریب مسیر رابطه فرضیه

 تأیید 049/8 491/0  رضایت الکترونیکی                                       نیازهای شخصی  1

 تأیید 022/4 421/0  رضایت الکترونیکی                        سازماندهی سایت            2

 تأیید 133/6 821/0  وفاداری الکترونیکی                                    نیازهای شخصی  3

 تأیید 221/7 355/0 ی الکترونیکیوفادار                                     سازماندهی سایت 4

 تأیید 990/3 712/0  وفاداری الکترونیکی                                رضایت الکترونیکی 5

بیش تر است و حاکی از معنادار بودن روابط متغیرها در سطح  96/1میان متغیرهای پژوهش که از   t( آماره3براساس جدول)

 تأیید فرضیات می شود.داشته و باعث  95/0اطمینان

 یافته های مبتنی بر فرضیات پژوهش

H1a: ( آماره 3تأثیر دارد. با توجه به جدول) نیازهای شخصی بر رضایت الکترونیکیt  نیازهای شخصی بر میان متغیرهای

در سطح  ینیازهای شخصی بر رضایت مشتربیش تر است که حاکی از معنادار بودن تأثیر  96/1که از  049/8 رضایت مشتری
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، نیازهای شخصی بر ( در این فرضیه491/0داشته و باعث تأیید این فرضیه می شود. با توجه به ضریب مسیر) 95/0اطمینان 

 تأثیر مثبت دارد. رضایت مشتری

H1b :( آماره 3تأثیر دارد. با توجه به جدول) سازماندهی وب سایت بر رضایت الکترونیکیt  سازماندهی وب میان متغیرهای

سازماندهی وب سایت بر رضایت بیش تر است که حاکی از معنادار بودن تأثیر  96/1که از  022/4 ایت بر رضایت الکترونیکیس

( در این فرضیه، 421/0داشته و باعث تأیید این فرضیه می شود. با توجه به ضریب مسیر) 95/0در سطح اطمینان  الکترونیکی

 تأثیر مثبت دارد. سازماندهی وب سایت بر رضایت الکترونیکی

H2a ::( آماره 3تأثیر دارد. . با توجه به جدول) نیازهای شخصی بر وفاداری الکترونیکیt  نیازهای شخصی بر میان متغیرهای

 نیازهای شخصی بر وفاداری الکترونیکیبیش تر است که حاکی از معنادار بودن تأثیر  96/1که از  133/6 وفاداری الکترونیکی

نیازهای ( در این فرضیه، 821/0داشته و باعث تأیید این فرضیه می شود. با توجه به ضریب مسیر) 95/0 در سطح اطمینان

 تأثیر مثبت دارد.شخصی بر وفاداری الکترونیکی 

H2b:( آماره 3تأثیر دارد. . با توجه به جدول) سازماندهی وبسایت بر وفاداری الکترونیکیt  سازماندهی وبسایت میان متغیرهای

در  سازماندهی وبسایت بر وفاداری الکترونیکیبیش تر است که حاکی از معنادار بودن تأثیر  96/1که از  221/7فاداری بر و

سازماندهی ( در این فرضیه، 355/0داشته و باعث تأیید این فرضیه می شود. با توجه به ضریب مسیر) 95/0سطح اطمینان 

 د.تأثیر مثبت دار وبسایت بر وفاداری الکترونیکی

H3آماره( 3)جدول به توجه با. . دارد تأثیر الکترونیکی وفاداری بر :رضایت الکترونیکی t بر رضایت الکترونیکی متغیرهای میان 

 وفاداری بر رضایت الکترونیکی تأثیر بودن معنادار از حاکی که است تر بیش 96/1 از که 990/3 الکترونیکی وفاداری

 فرضیه، این در( 712/0)مسیر ضریب به توجه با. شود می فرضیه این تأیید باعث و داشته 95/0 اطمینان سطح در الکترونیکی

 .دارد مثبت تأثیر الکترونیکی وفاداری بر رضایت الکترونیکی

 بحث و نتیجه گیری

داشته تأثیر مثبت و معنادار  بر رضایت  نیازهای مشتری و سازماندهی وبسایتیافته های حاصل از فرضیه اول نشان داد که 

تأثیر داشته است. یافته  بر وفاداری نیازهای مشتری و سازماندهی وبسایتکه است. یافته های حاصل از فرضیه دوم نشان داد 

 (2016ماسلیم و همکاران)تأثیر داشته است. این نتیجه با مطالعات  رضایت بر وفاداری های حاصل از فرضیه سوم نشان داد که 

بنابراین توجه به نیازهای ، همخوانی دارد. ری و سازماندهی وب سایت بر رضایت و وفاداری نیازهای مشتکه نشان دادند 

شخصی که با عامل رضایت و وفاداری در ارتباط است می توان منجر به بهبود کیفیت خدمات ارائه شده توسط این وبسایت 

اداری مشتریان است، بانک موردمطالعه بایستی به از آنجا که سازماندهی وبسایت یکی از عوامل موثر بر رضایت و  وفگردد. 

 خوبی سازماندهی شده باشد، استفاده وبسایت برای کاربران ساده باشد، به سرعت بتوانند به وبسایت دست یابند.  
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