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چکیده:
با پیشرفت فناوری و توسعه اینترنت و همچنین، شکل گیری رسانه های اجتماعی آنلاین 
)برخط(، زیرساخت مناسبی برای ارتبا ط  جمعی و انتقال تجربه ها ایجاد شده است. این 
ارائه  به  مجبور  را  آن ها  و  متحول  را  بنگاه ها  با  مشتریان  رابطه  محیطی،  تغییرهای 
مدل  تدوین  پژوهش،  این  هدف  است.  کرده  آنلاین  به  صورت  مشتریان  به  خدمات 
جامع وفاداری مشتری به خدمات آنلاین در صنعت بانکداری است. تعداد 651 نفر از 
مشتریان صنعت بانکداری که از خدمات آنلاین بانک ها استفاده می کنند، به عنوان نمونه 
آماری با تکمیل پرسش نامه در این پژوهش مشارکت کردند. نمونه آماری با استفاده از 
روش نمونه گیری در دسترس انتخاب شد؛ و فرضیه های پژوهش با استفاده از تکنیک 
مدل سازی معادله های ساختاری و نرم افزار AMOS23 مورد آزمون قرار گرفتند. نتایج 
نشان می دهد که کیفیت خدمات آنلاین در قالب کیفیت فایده گرایانه و لذت گرایانه بر 
تاثیر مثبت دارد. همچنین، کیفیت خدمات آنلاین بر  وفاداری آنلاین به طور مستقیم 
وفاداری آنلاین به طور غیرمستقیم از راه کیفیت رابطه آنلاین )اعتماد، تعهد و رضایت 

آنلاین( تاثیر مثبت دارد.

کلیدواژه‌ها:  کیفیت خدمات آنلاین، کیفیت رابطه آنلاین، وفاداری 
آنلاین، بانکداری آنلاین، خدمات آنلاین.
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هر  بین  در  اینترنت  کاربران  تعداد  جهاني1،  اطلاعات  بانک  اینترنتی  پایگاه  آمار  اساس  بر 
100 ایرانی، در سال 2016 برابر با 39/4 است؛ که با توجه به جمعیت 80 میلیونی ایران، تعداد 
کاربران اینترنت را می توان حدود 33 میلیون نفر دانست. با توجه به موج بزرگ کاربران اینترنت 
و افزایش روزافزون آن ها، شناخت هرچه بهتر این کاربران براي گروه هاي مختلف پژوهشگران 
و کسب وکارها از اهمیت بیشتري برخوردار است. این روند، کسب وکارها را مجبور کرده تا برای 
بقا در محیط پُررقابت کنونی، جهت ورود به بازار الکترونیکی و تطبیق خود با شرایط ایجادشده، 
الزام  و  اینترنتی  از رشد سریع تجارت  )Elliot, 2007(. همچنین، صرف  نظر  نمایند  برنامه ریزی 
کسب وکارها برای ورود به بازار الکترونیکی، بسیاری از مشتریان اذعان می کنند که از تجربه های 
خرید اینترنتی خود ناراضی هستند. این امر، انجام پژوهش های بیشتر را برای درک بهتر عواملی 
موجب  نتیجه،  در  و  گذاشته  تاثیر  اینترنتی شان  خرید  رفتار  در  مشتریان  ارزیابی  بر  که  می طلبد 

 .)Luo et al., 2012( وفاداری آن ها می شود
صنعت بانکداری از این امر مستثنا نبوده و اینترنت در سراسر جهان تحولات زیادی را در این 
اینترنتی  بانکداری   .)Ismail Hussien & Abd El Aziz, 2013( است  آورده  به وجود  صنعت 
دارای ویژگی های منحصربه فردی است که بانکداری سنتی فاقد آن است. به عنوان مثال، بانکداری 
اینترنتی مشتریان را قادر می سازد که طیف وسیعی از فعالیت های بانکی را در هر زمان و مکانی با 
هزینه کم انجام دهند )Amin, 2016(. با اینکه اینترنت ویژگی های سودمندی را برای کاربران 
ارائه می دهد، امّا این امر می تواند مانند شمشیر دولبه به  علت نبودن عناصر انسانی موسسه های 
مالی باشد. چراکه در محیط های فیزیکی روابط اجتماعی نزدیکتر و طولانی تر بوده و کسب وکارها 
می توانند با تکیه بر نحوه ارائه خدمات متناسب با ویژگی ها و نیازهای مشتریان و همچنین با ارتقای 
کیفیت رابطه بین کارکنان و مشتریان، وفاداری مشتریان را تضمین نمایند. این درحالی است که 
در محیط آنلاین، نقش عناصر انسانی در ارائه خدمات به شدت کاهش می یابد یا حذف می گردد و 

.)Brun et al., 2014( به دست آوردن وفاداری مشتریان با چالش هایی مواجه می شود
به  مشتریان  برای  را  بیشتر  و  بهتر  گزینه های  راحت  انتخاب  امکان  اینترنت  دیگر،  از سوی 

1. data.worldbank.org
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ارمغان آورده و این به معنی کاهش وفاداری مشتریان به یک موسسه مالی خاص و ایجاد رقابت 
و چالش زیاد بین آن ها است )Zhang et al., 2016(. بنابراین، برای موسسه های مالی ازجمله 
رابطه  بتوانند  اینکه  تا  می یابد  بیشتری  اهمیت  مشتریان  با  روابط شان  بهبود  و  مدیریت  بانک ها، 
وفاداری  ایجاد  ارجحیت  افزایش  بیانگر  موضوع  این  کنند. همچنین،  ایجاد  آن ها  با  را  بلندمدتی 
در محیط آنلاین نسبت به محیط فیزیکی است؛ چراکه تجارت در محیط آنلاین دارای مزایایی 
همچون تعامل، ارتباطات و توانایی سفارش، کاهش هزینه ها، افزایش کارایی و بهره وري، دسترسی 
سریع و آسان به اطلاعات موردنیاز در معامله ها، کاهش و حذف محدودیت هاي بازار و بالارفتن 
قدرت انتخاب مشتریان است که موجب افزایش رفاه می شود و استفاده بهینه را از منابع و امکانات 
فراهم می سازد. بنابراین، امروزه دستیابی به وفاداری مشتریان آنلاین تبدیل به یک عنصر کلیدی 
در راهبرد کسب وکارها شده )Toufaily & Pons, 2017(، و شناسایی عوامل تاثیرگذار بر آن از 

اهمیت فوق العاده ای برخوردار است. 
مهم ترین  از  که  دارد  تاثیر  مشتری  وفاداری  بر  مختلفی  عوامل  آنلاین  محیط های  در 
 Cristobal et al., 2007; Marimon et al., 2010;( خدمات  کیفیت  به  می توان   آن ها 
رابطه کیفیت  و   )Hsin Chang & Wang, 2011; A Ahmad Al-Hawari, 2014 

 )Ribbink et al., 2004; Bilgihan & Bujisic, 2015( اشاره کرد. کیفیت خدمات آنلاین 
به عنوان مبانی اصلی در تجارت الکترونیک مطرح است و آن را می توان به عنوان ارزیابی و قضاوت کلی 
 .)Amin, 2016( مشتریان در رابطه با برتری و کیفیت خدمات ارائه شده در بازار مجازی تعریف کرد 
دو  ولی  کردند،  ارائه  آنلاین  خدمات  کیفیت  برای  را  متفاوتی  ابعاد  مختلف  اگرچه صاحب نظران 
مختلف هستند  پژوهش های  در  مطرح شده  ابعاد  تمام  دربرگیرنده  لذت گرایانه  و  فایده گرایانه  بعُد 
)Del Mar Alonso-Almeida et al., 2014(. در ابتدا، صاحب نظران در مفهوم سازی کیفیت 

خدمات آنلاین به طور عمده بر بعُد فایده گرایانه آن مانند پاسخگویی، امنیت، ویژگی های فناورانه 
کیفیت  مورد  در  نویسندگان  از  برخی  اخیر،  سال های  در  ولی  می کردند.  تاکید  استفاده  قابلیت  و 
لذت گرایانه به عنوان بعُد دیگری از کیفیت خدمات آنلاین بحث می کنند که بر وفاداری مشتری 
 Hao-Erl et al., 2010; Bernardo et al., 2012; Llach et al., 2013;( دارد   تاثیر 
Del Mar Alonso-Almeida et al., 2014; Arcand et al., 2017(. ابعاد لذت گرایانه به عنوان 

ابعادی تعریف می شوند که بر جنبه های سرگرمی استفاده از سیستم های اطلاعاتی تمرکز دارند و 
 .)Del Mar Alonso-Almeida et al., 2014( استفاده طولانی مدت را تشویق می کنند
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همچنین، پالماتیر1 و همکاران )2006( معتقدند که وفاداری مشتری یکی از رایج ترین پیامدهای 
بازاریابی رابطه مند،  بازاریابی رابطه مند است؛ چراکه هدف اصلی  انتظار از اجرای اقدام های  مورد 
برقراری رابطه بلندمدت با مشتری جهت تبدیل آن به مشتری وفادار است. برای دستیابی به این هدف، 
به طور گسترده پیشنهادشده که کیفیت رابطه به عنوان یک متغیر پیش بینی کننده وفاداری مشتری 
 Fang et al., 2016; Bilgihan & Bujisic, 2015; Yu & Tung, 2013;( محسوب می شود 
 El Hinnawi, 2011; Ben Naoui & Zaiem, 2010; Adjei & Clark, 2010; 

 .)Palmatier et al., 2006; Kim et al., 2006; Ribbink et al., 2004

کیفیت رابطه به عنوان یک ارزیابي کلي از قدرت رابطه و میزان پاسخگویی آن به نیازها و انتظارهای 
طرفین بر اساس تاریخچه وقایع و اتفاق های موفقیت آمیز است )Smith, 1998( .کیفیت رابطه دارای 
یک سازه چندبعُدی است که از عوامل متعددی تشکیل شده و منعکس کننده ماهیت کلی ارتباط بین 
شرکت و مشتری است. اگرچه در خصوص ابعاد و عناصر تشکیل دهنده کیفیت رابطه، اجماع نظري 
وجود ندارد؛ امّا مي توان یک توافق عمومي در این زمینه یافت و آن این است که رضایت، اعتماد و 
تعهد به رابطه، عناصر اصلي و کلیدي کیفیت رابطه هستند. همچنین، بر اساس نظر بران و همکاران2 

)2014(، در محیط آنلاین تعهد، اعتماد و رضایت ابعاد تشکیل دهنده کیفیت رابطه آنلاین هستند. 
با توجه به مطالب بیان شده می توان گفت که مفهوم کیفیت خدمات و کیفیت رابطه به عنوان 
متغیرهای پیش بینی کننده وفاداری مشتری در محیط فیزیکی و آنلاین متفاوت به شمار می روند 
و در پژوهش های انجام شده در محیط فیزیکی، تاثیر مثبت هر دوی آن ها بر وفاداری تایید شده 
است. ولی در محیط آنلاین بررسی های کمتری در این زمینه انجام شده و به ویژه پژوهشی مشاهده 
نگردید که نشان دهنده نقش واسطه متغیر کیفیت رابطه در ارتباط بین کیفیت خدمات آنلاین و 
وفاداری مشتری باشد. بنابراین، در این پژوهش با الهام از مدل های وفاداری مشتری در فضای 
شده  سعی   ،)Vesel & Zabkar, 2010; Wu & Li, 2011; Yu & Tung, 2013( فیزیکی 
است تا با بررسی عوامل تاثیرگذار بر وفاداری مشتریان صنعت بانکداری در محیط آنلاین، ضمن 
توسعه مبانی دانش وفاداری مشتری، به این پرسش پاسخ داده شود که تا چه حد کیفیت خدمات و 
کیفیت رابطه بر وفاداری مشتریان صنعت بانکداری در محیط آنلاین تاثیر دارد؛ و آیا کیفیت رابطه 
آنلاین به عنوان متغیر واسطه در بین متغیرهای کیفیت خدمات آنلاین و وفاداری مشتری نقش 
ایفا می کند؟ نتایج این پژوهش می تواند در جهت درک مدیران بانک از عوامل موثر بر وفاداری 

مشتریان آنلاین و دستیابی آن ها به بالاترین مشتریان وفادار در محیط آنلاین کمک نماید. 
1. Palmatier
2. Brown et al.
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مبانی‌نظری

کیفیت خدمات بر خط

رشد خدمات آنلاین به  طرز چشمگیری نحوه تعامل مشتریان را با سازمان ها تغییر داده است. کیفیت 
خدمات آنلاین موضوع بیشترین پژوهش های انجام شده در رشته بازاریابی است و بیشترین رابطه را 
میان هزینه، رضایت و حفظ وفاداری مشتریان بررسی می نماید. موضوع مهم در ادبیات پژوهش، کیفیت 
 .)A Ahmad Al-Hawari, 2014( خدمات آنلاین، ابعاد و پیامدهای کیفیت خدمات آنلاین است
کیفیت خدمات آنلاین در ادبیات، تعریف وسیعی از نویسندگان دارد. در واقع، می توان گفت که ساختار 
کیفیت خدمات به طور گسترده  توسط پژوهشگران مختلف در هر دو زمینه آفلاین و آنلاین مورد بررسی 
 Wu & Ko, 2013; Zhang et al., 2015; Jiang et al., 2016; Wu et al.,( قرار گرفته است
2018(. کیفیت خدمات به طور عمومی به عنوان تفاوت بین خدماتی که انتظار داریم و خدماتی که دریافت 

می کنیم، تعریف می شود. کیفیت خدمات ریشه در تئوری انتظارهای ناهماهنگی است. بنابراین، ارزیابی 
کیفیت خدمات در نتیجه مقایسه خدمات دریافت شده بر اساس انتظارهای پیشین با آن چه که خدمات باید 
ارائه شود، به دست می آید. کیفیت خدمات الکترونیکی به عنوان میزان کارامدی تسهیلات یک وب سایت 

 .)Hsin Chang & Wang, 2011( و اثربخش بودن خرید و تحویل محصولات و خدمات است
به طور کلی، کیفیت خدمات الکترونیکی به عنوان ارزیابی کلی و قضاوت در مورد خدماتی است 
که از راه اینترنت تحویل داده می شود )Amin, 2016(. همچنین، می توان گفت که کیفیت خدمات 
الکترونیکی به عنوان قضاوت در مورد ادراک طولانی مدت از برتری یا مزیت سازمان تعریف می شود 
ارزیابی کیفیت  برای  پاراسورامان و همکاران1 )2005( یک دیدگاه کلیّ   .)Ayo et al., 2016(

خدمات الکترونیکی ارائه می دهند که شامل دو بعُد است و هر دو، از مقیاس سرو کوال2 اقتباس 
شده است که عبارت اند از 1. ای اس  کوال3؛ و 2. ای آر ای اس  کوال4.

اولین مقیاس از این دو مقیاس، E-S-QUAL نامیده شده و شامل 22 گویه است که در چهار 
بعُد کارایی، انجام وظیفه به طور کامل، دسترسی به سیستم و امنیت طبقه بندی شده است. دومین 
نامیده می شود، برای شرایطی طراحی شده که مشتریان برخورد   E-RecS-QUAL مقیاس که

1. Parasuraman et al. 
2. Servqual )Service Quality( 
3. E-S-QUAL )Electronic Service Quality( 
4. E-RecS-QUAL )Electronic Recovery Service Quality( 
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نامعمولی با سایت دارند؛ مانند تلاش برای بهبود خدمات. این مقیاس دارای یازده گویه است که در 
سه دسته طبقه بندی شده و شامل پاسخگویی، جبران و تماس است. این دو مقیاس در موقعیت های 
گوناگون به طور عملی بکار برده شدند )Bernardo et al., 2012(. ریبینک و همکاران )2004(، 
یک مدل پنج بعُدی از کیفیت خدمات آنلاین در فروشگاه های آنلاین کتاب و سی دی فروشی ها 
ارائه کردند که شامل کاربرد، سفارشی سازی، راحتی، پاسخگویی و اطمینان است. احمد آل هاواری 
)2014( یک مدل پنج بعُدی ارائه کرده که ترکیبی از سه مدل پاراسورامان و همکاران )2005(، 
ریبینک و همکاران1 )2004(، و زیتامل2 و همکاران )2002( است و شامل کارایی، قابلیت اطمینان، 

 .)Ahmad Al-Hawari, 2014( پاسخگویی، حفظ حریم خصوصی و تماس است
این پژوهش ها با نشان دادن این نکته که درک کیفیت الکترونیک می تواند بسته به بخش و 
محصول متفاوت باشد، تفاوت هایی را در مقیاس کیفیت الکترونیک یافتند. امّا در کل می توان دو 
بعد فایده گرایانه و لذت گرایانه را برای کیفیت خدمات الکترونیکی درنظر گرفت؛ چراکه دربردارنده 
ابعاد مختلف کیفیت الکترونیکی است )Del Mar Alonso-Almeida et al., 2014(. در این 
پژوهش، برای کیفیت خدمات الکترونیکی دو بعُد فایده گرایانه و لذت گرایانه درنظر گرفته شده که 

در ادامه توضیح داده می شود. 

کیفیت فایده گرایانه و لذت گرایانه

پژوهشگران طبق بررسی های مختلف دریافتند که کیفیت لذت گرایانه و فایده گرایانه بر درک استفاده 
افراد از اینترنت تاثیر قابل توجهی دارد. کیفیت فایده گرایانه بر رسیدن به اطلاعات موردنظر تمرکز دارد؛ 
درحالی که کیفیت لذت گرایانه بر سرگرمی، تفنن طلبی و ارزش عاطفی تمرکز دارد. انگیزه برای تشویق در 
 .)Etemad-Sajadi, Ghachem, 2015( خرید آنلاین شامل هر دو بعُد فایده گرایانه و لذت گرایانه است
جهت گیری های لذت گرایانه اینترنتی، از راه تعامل وب بر پایه لذت، سرگرمی و تفریح استوار 
مرتبط  خاص  هدف  یک  دستیابی  به  خرید،  فایده گرایانه  جهت گیری های  درحالی که  هستند؛ 
در  است،  شده  مشتق  اقتصادی  مفاهیم  از  که  فایده گرایانه  کیفیت   .)O’Brien, 2010( می شوند 
الگوی پردازش اطلاعات به دنبال ایجاد تجارب مفید و اقتصادی و کارامد است؛ درحالی که ارزش 
لذت گرایانه به دنبال ایجاد تجارب سرگرم کننده و لذت بخش است. ویژگی های فایده گرایانه شامل 
 دسترسی و توانایی موثر جستجوی اطلاعات و ارائه اطلاعات جامع موردنیاز برای حل مشکل هاست 

1. Ribbink et al.
2. Zeithaml 
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)Kim & Hwang, 2012(. در مقابل، مفهوم لذت گرایانه مشخص می کند که تا چه حد می توان با 

تمرکز بر انگیزه درونی باعث ایجاد لذت شد )Kim & Forsythe, 2007(. یعنی ویژگی های لذت گرایانه 
بر خرید از روی سرگرمی، خرید ناشی از هوس و خرید مملو از انگیختگی تمرکز می کنند. ویژگی های 
لذت گرایانه به شدت به فعالیت های اوقات فراغت مربوط هستند و بر جنبه های سرگرم کنندگی استفاده 
از سیستم های اطلاعات تمرکز می کنند )Suki, 1970(. به عبارتی، بعُد فایده گرایانه به عملکرد درست 
وب سایت اشاره دارد که یکی از نیازهای اساسی برای هر وب سایت است و معنای نزدیکی با بعُد 
دردسترس بودن سیستم یا کفایت فنی دارد )Barrera et al., 2014(. فان در هایدن1 )2004( را 
می توان به عنوان پیشگام در زمینه تحلیل اهمیت نقش لذت گرایانه برای یک وب سایت درنظر گرفت. 
این پژوهشگر بعُد لذت گرایانه را به این صورت تعریف می کند که سیستم های اطلاعات بیشتر روی 

جنبه های سرگرم کننده تمرکز دارند و استفاده طولانی مدت از آن ها را تشویق می کنند. 
در این پژوهش، کیفیت فایده گرایانه به تبعیت از آلونسو-آلمیدا و همکاران2 )2014 ( و توفیلی 
و پانس3 )2017( دارای پنج بعُد است که شامل )کارایی، دسترسی به سیستم، انجام بی نقص کار، 
سهولت استفاده و امنیت( و کیفیت لذت گرایانه شامل سه بعُد است که عبارت اند از لذت، سرگرمی 
 .)Sahney et al., 2013( و طراحی سایت ،)Hausman & Siekpe, 2009; Ahn et al., 2007(

بررسی پیشینه پژوهش های مربوط به ابعاد کیفیت خدمات و کیفیت رابطه نشان می دهد که 
است  شده  تایید  پژوهشگران  از  برخی  توسط  اعتماد  بر  وب سایت  فایده گرایانه  ویژگی های  تاثیر 
 Kananukul et al., 2015; Shin et al., 2013; Park et al., 2014; Toufaily & Pons,(

2017(. همچنین اردلان و همکاران )1395( تاثیر کیفیت خدمات الکترونیکی را بر اعتماد تایید 

بر تعهد  را  از وب سایت  فایده گرایانه  ادراک  تاثیر مثبت  نوسِیر4 و همکاران )2010(،  کردند. خال 
حساب گرانه و عاطفی تایید کردند. در پژوهش هایی که توسط باررا و کاریون5 )2014(، ها و استول6 
بر  فایده گرایانه  کیفیت  که  است  آن  از  حاکی  گرفته  انجام   )2012( همکاران  و  پالیتز7   ،)2012(

رضایت تاثیر مثبت دارد. بنابراین، بر اساس مطالب بالا، فرضیه های زیر مطرح می شوند:
H1. کیفیت فایده گرایانه بر تعهد در استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی تاثیر مثبت دارد.

1. Van der Heijden
2. Alonso-Almeida et al.
3. Toufaily & Pons
4. Khal Nusair et al.
5. Barrera & Carrión
6. Ha & Stoel
7. Polites et al.
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H2. کیفیت فایده گرایانه بر رضایت در استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی تاثیر مثبت دارد.

H3. کیفیت فایده گرایانه بر اعتماد در استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی تاثیر مثبت دارد.

همچنین، هاوانگ و کیم1 )2007( بیان می کنند که درک لذت تاثیر مثبتی بر دو بعُد اعتماد 
یعنی شایستگی و صداقت دارد؛ درحالی که بر بعُد خیرخواهی تاثیری ندارد. در پژوهشی که ساحنی 
دارد.  مثبت  تاثیر  آنلاین  اعتماد  بر  لذت  که  می دهند  نشان  دادند،  انجام   )2013( همکاران2  و 
پژوهشی که توسط بیلگیهان و باجستیک3 )2014( انجام گرفته، ویژگی فایده گرایانه و لذت گرایانه 
وب سایت بر هر دو بعُد تعهد عاطفی و تعهد حسابگرانه تاثیر معناداری داشته و هر دو بعُد تعهد بر 
اعتماد تاثیر معناداری دارند؛ درحالی که فقط تعهد عاطفی تاثیر معناداری بر وفاداری دارد. همچنین 
پورا4 )2005( نشان می دهد که ارزش لذت گرایانه بر تعهد تاثیر مثبت دارد. در پژوهشی که توسط 
شین5 )2015( انجام گرفته، کیفیت لذت گرایانه و کیفیت فایده گرایانه بر رضایت تاثیر مثبت داشته 
و رضایت بر وفاداری تاثیر مثبت دارد. همچنین، پژوهشگران دیگری مانند کسیم و آسیا عبدالله6 
)2010(، شمداسانی و همکاران7 )2008(، بایر و همکاران8 )2006( تاثیر بعُد لذت گرایانه از کیفیت 
زیر  اشاره شده، فرضیه های  اساس مطالب  بر  بنابراین،  تایید کردند.  بر رضایت  را  آنلاین  خدمات 

مطرح می شود:
H5. کیفیت لذت گرایانه بر تعهد در استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی تاثیر مثبت دارد.

H6. کیفیت لذت گرایانه بر رضایت در استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی تاثیر مثبت دارد.

H7. کیفیت لذت گرایانه بر اعتماد در استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی تاثیر مثبت دارد.

کیفیت خدمات )فایده گرایانه و لذت گرایانه( و وفاداری

وفاداری نقش مهمی در بقا و توسعه تجارت الکترونیک دارد؛ چراکه انگیزه مهمی برای حفظ 
ارتباط با سازمان است )Chen, 2012(. وفاداری الکترونیکی مشتری در بانک اشاره به قصد یک 

1. Hwang & Kim
2. Sahney et al.
3. Bilgihan & Bujisic
4. Pura 
5. Shin 
6. Kassim & Asiah Abdullah
7. Shamdasani et al. 
8. Bauer et al. 
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مصرف کننده به بازدید دوباره از وب سایت بانک و درنظرگرفتن استفاده مجدد از یک خدمت به طور 
مداوم در آینده دارد )Amin, 2016(. پژوهشی که توسط کیم و همکاران )2012( انجام گرفته، 
 ـآلمیدا  بیانگر تاثیر کیفیت فایده گرایانه و لذت گرایانه بر قصد خرید مجدد است. همچنین، آلونسو 
)2014( تاثیر کیفیت خدمات را که شامل ابعاد فایده گرایانه و لذت گرایانه هستند، بر وفاداری تایید 
کردند. در پژوهش دیگری که توسط سوی1 و همکاران )2016( انجام گرفته، درک فایده و لذت 
و  توفیلی   ،)2012( همکاران  و  پالیتز  پژوهش های  دارد.  مثبت  تاثیر  وفاداری  بر  آنلاین  حراج  از 
پانس )2017( تاثیر کیفیت فایده گرایانه را بر وفاداری آنلاین و پژوهش فانگ و همکاران2 )2016( 
تاثیر کیفیت لذت گرایانه را بر وفاداری تایید می کنند. همچنین، پژوهش های بیلگهان و باجستیک 
)2014( و شین )2015(، تاثیر هردو بعُد کیفیت خدمات یعنی بعُد فایده گرایانه و لذت گرایانه را بر 

وفاداری تایید می کنند. بر اساس مطالب بالا، فرضیه های زیر مطرح می شود: 
تاثیر مثبت  الکترونیکی  بانکداری  H4. کیفیت فایده گرایانه بر وفاداری در استفاده از خدمات 

دارد.
H8. کیفیت لذت گرایانه بر وفاداری در استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی تاثیر مثبت دارد.

کیفیت رابطه برخط

نهایی  هدف  که  است  رابطه مند  بازاریابی  زمینه  در  پژوهش  از  ناشی  رابطه  کیفیت  مفهوم 
در آن، تقویت رابطه و تبدیل مشتریان بی تفاوت به مشتریان وفادار است. اگرچه مفهوم کیفیت 
مورد  مختلف  زمینه های  در  آن  مفهوم  و  گرفته  قرار  بحث  مورد  پیشین  پژوهش های  در  رابطه 
آزمون قرار گرفته است، امّا تعریف و عملیاتی نمودن کیفیت رابطه در پژوهش های مختلف متفاوت 
است )Chung & Shin, 2010(. کیفیت رابطه، نشان دهنده ماهیت کلیّ روابط میان شرکت ها و 
مصرف کنندگان است؛ همچنین کیفیت رابطه را به عنوان قدرت کلی رابطه تعریف می کنند و این که 

 .)Rafiq et al., 2013( تا چه حد مطابق نیازها و انتظارهای اشخاص است
مرتبط تشکیل شده  امّا  متعدد  بعُد  از چندین  است که  بالاتر  رابطه یک سازه سطح  کیفیت 
به  پژوهش  یک  از  ارتباط  کیفیت  بررسی  مورد  اجزای  اگرچه   .)Brun et al., 2014( است 
رابطه وجود  کیفیت  تشکیل دهنده  ابعاد  مورد  در  اتفاق نظر  و یک  است  متفاوت  دیگری  پژوهش 
ندارد، اما هم پوشانی قابل توجهی در میان مفهوم سازی های مختلف وجود دارد. در نهایت، توافق 

1. Cui
2. Fang et al.
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هستند  رابطه  کیفیت  کلیدی  اجزای  از  اعتماد  و  تعهد  رضایت،  که  است  این  بیانگر   عمومی 
)Rafiq et al., 2013; Vesel & Zabkar, 2010; Chung & Shin, 2010(. بنابراین، کیفیت 

رابطه را در زمینه آنلاین به عنوان ساختار شامل سه بعُد اعتماد آنلاین، رضایت از رابطه آنلاین 
و تعهد آنلاین تعریف کرده که نشان دهنده قدرت کیفیت کلی رابطه بین فروشندگان اینترنتی و 

مشتریان آن است. 

تعهد آنلاین

بین  بلندمدت  روابط  و حفظ  ایجاد  کلیدهای  از  یکی  تعهد  دریافتند که  پژوهشگران  از  بسیاری 
روانی  پیوست  نشان دهنده  آنلاین  تعهد   .)Cater & Zabkar, 2009( است  کسب وکار  شرکای 
مصرف کننده نسبت به ارائه دهنده خدمات آنلاین، همراه با تمایل خود برای حفظ ارتباط مشتری  ـشرکت 
است. مصرف کنندگان زمانی متعهد درنظر گرفته می شوند که آن ها آماده کار، سرمایه گذاری منابع، 
تلاش یا فداکاری قابل توجهی برای ادامه رابطه با شرکت باشند )Brun et al., 2014(. در ادبیات 
 تجارت آنلاین تعهد توسط برخی از نویسندگان با یک بعُد )Chung & Shin, 2010(، یا با دو بعُد 
)Rafiq et al., 2013; Khal Nusair et al., 2010; Bilgihan & Bujisic, 2014( مفهوم سازی 

شده است. در کل، نویسندگان بازاریابي رابطه مند، تعهد را به معناي تعهد عاطفي بکار مي برند. 
 Gundlach et al., 1995;( می شود  انگاشته  نگرشي  سازه  یک  به مثابه  معمولًا  تعهدي  چنین 

 .)Bansal et al., 2004; Fullerton, 2005

پژوهش های شین و همکاران )2013(، و رفیق و همکاران )2013( نشان می دهند که تعهد 
آنلاین به طور مستقیم بر وفاداری تاثیر می گذارد. بنابراین، فرضیه زیر مطرح می شود:
H9. تعهد بر وفاداری در استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی تاثیر مثبت دارد.

رضایت آنلاین

رضایت مشتری بستگی به انتظارهای مشتری از محصولات و خدمات دارد. اگر درک عملکرد 
مشتریان، مشابه با انتظارهای آن ها یا بیشتر باشد، مشتریان راضی و اگر کمتر از انتظارهای آن ها 
مفهوم رضایت   ،)2001( هنارد1  و  )Amin, 2016(. سزمانسکی  ناراضی هستند  مشتریان  باشد، 
خود  تجارب  با  مقایسه  در  خود  اینترنت  تجربه  در  مصرف کنندگان  قضاوت  به عنوان  را  آنلاین 

1. Szymanski & Henard
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در برخورد با مشتریان در روش های سنتی تعریف می کنند. آندرسون و سیرینی واسان1 )2003(، 
رضایت آنلاین را به عنوان رضایت مشتری با توجه به تجارب خریدهای پیشین خود از شرکت های 
تجارت الکترونیک تعریف می کنند. پژوهش های پالیتز و همکاران )2012(، کر2 )2008(، و امین 
)2016(، تاثیر رضایت آنلاین را بر وفاداری تایید می کنند. در پژوهش دیگری که توسط کارلسون3 
و همکاران )2015( انجام شد، نشان می دهند که رضایت بر وفاداری به کانال های آنلاین تاثیر 

مثبت دارد. بنابراین بر اساس مطالب بالا، فرضیه زیر مطرح می شود: 
H10. رضایت بر وفاداری در استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی تاثیر مثبت دارد.

اعتماد آنلاین

اعتماد در ادبیات بازاریابی رابطه مند از راه های مختلف تعریف شده است. اعتماد به عنوان تمایل 
به عنوان  یا  او اطمینان دارد  به  بر یک شریک در مبادله مدّنظر قرار گرفته است که  برای تکیه 
این باور که سخن یا قول شریک مورد اعتماد بوده و می خواهد تعهدهای خود را در یک رابطه به 
انجام رساند )Wong & Sohal, 2006(. اعتماد در بازاریابی، منجر به همکاری مصرف کنندگان 
کاهش  را  بازرسی  و  اطلاعات  جستجوی  هزینه های  و  تصمیم گیری  اضطراب،  چراکه  می شود؛ 
به دلیل وجود عدم قطعیت ها و  الکترونیک  اعتماد در تجارت   .)Wang et al., 2015( می دهد 
ریسک های ناشی از استفاده از فناوری، حفظ اطلاعات مالی، شخصی و معاملاتی افراد بسیار دارای 
اهمیت است )اردلان و همکاران، 1395(. با توجه به اهمیت روزافزون تجارت الکترونیکی، اعتماد 
در محیط آنلاین مورد توجه قرار گرفته؛ زیرا اعتماد آنلاین به عنوان یکی از مهم ترین پیش نیازهای 
موفقیت در تجارت الکترونیک درنظر گرفته شد. در واقع، اعتماد به عنوان مهم ترین سازه در کیفیت 
رابطه درنظر گرفته شده است )Rafiq et al., 2013(. در پژوهش هایی که توسط وانگ و همکاران 
)2015(، پالیتز و همکاران )2012(، و کر )2008( انجام گرفته، تاثیر اعتماد آنلاین بر وفاداری تایید 

شده است. بنابراین، بر اساس مطالب اشاره شده، فرضیه زیر مطرح می شود: 
H11. اعتماد بر وفاداری در استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی تاثیر مثبت دارد. 

1. Anderson & Srinivasan
2. Cyr
3. Carlson
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مبانی مفهومی پژوهش

همان گونه که بحث شد، هدف اصلی این پژوهش، تبیین عوامل موثر بر وفاداری مشتریان صنعت 
بانکداری در محیط آنلاین است. بررسی پیشینه نظری و تجربی نشان می دهد که کیفیت خدمات آنلاین 
 Parasuraman et al., 2005; Cristobal et al., 2007;( دارد  تاثیر مثبت  وفاداری مشتریان   بر 
 .)Marimon et al., 2010; Hsin Chang & Wang, 2011; A Ahmad Al-Hawari, 2014

صاحب نظران در خصوص ابعاد کیفیت خدمات آنلاین اتفاق نظر ندارند و پژوهش های ابتدایی بیشتر 
 Zeithaml et al., 2002; Ribbink et al., 2004;( بر بعُد نفع گرایانه خدمات آنلاین تاکید می کنند
Parasuraman et al., 2005( و کیفیت خدمات را با شاخص هایی از قبیل کارایی، دسترسی به سیستم، 

امنیت، جبران، قابلیت اطمینان و پاسخگویی مورد سنجش قرار می دهند. درحالی که در سال های اخیر 
برخی از نویسندگان در مورد کیفیت لذت گرایانه به عنوان بعُد دیگری از کیفیت خدمات آنلاین بحث 
 Hao-Erl et al., 2010; Bernardo et al., 2012;( دارد  تاثیر  مشتری  وفاداری  بر  که   می کنند 
Llach et al., 2013; Del Mar Alonso-Almeida et al., 2014; Arcand et al., 2017(. با 

توجه به این که به طور عمده، تجارت الکترونیک فناوری خودخدمت1 است، مشارکت مشتریان در فرایند 
دریافت خدمات بالاست و نقش ابعاد لذت گرایانه رو به افزایش است )Lin & Hsieh, 2011(. همچنین، 
در بانکداری الکترونیکی توسط برخی از نویسندگان به نقش ابعاد لذت گرایانه کیفیت خدمات در پذیرش 
Herington & Weaven, 2009;( درگاه موبایل بانکداری، رضایت و وفاداری مشتری تاکید شده است 
 Chemingui & Ben lallouna, 2013; Shaikh & Karjaluoto, 2015; Sang & Rono, 2015; 

Arcand et al., 2017(. بنابراین، ما معتقدیم که کیفیت خدمات آنلاین در بخش بانکداری از دو بعُد 

کیفیت فایده گرایانه و لذت گرایانه تشکیل شده است. 
همچنین، بر اساس پژوهش های انجام شده در محیط آنلاین می توان بیان کرد که از یک طرف، 
 Liang et al., 2008;( کیفیت رابطه آنلاین یکی از متغیرهای مهم در پیش بینی وفاداری مشتری است 
و  خدمات  کیفیت  بین  دیگر،  طرف  از  و   )Chen & Ku, 2013; Bilgihan & Bujisic, 2015

 Ribbink et al., 2004; Hsin Chang & Wang, 2011;( کیفیت رابطه ارتباط مثبت وجود دارد 
Honore Petnji Yaya et al., 2011; Bilgihan & Bujisic, 2015( و نشان دهنده نقش میانجی 

متغیر کیفیت رابطه در بین متغیرهای کیفیت خدمات آنلاین و وفاداری مشتری است که در محیط آنلاین 
کمتر مورد توجه قرار گرفته است. اگرچه همانند کیفیت خدمات، در مورد ابعاد کیفیت رابطه اجماع نظر 

1. Self Service 



163

ران
یگ

و د
شا 

ه پا
 قر

رم
 اک

ط |
رخ

ی ب
دار

انک
ت ب

دما
 خ

 به
ان

تری
مش

ی 
دار

وفا
 -5

له 
مقا

وجود ندارد، ولی در بیشتر پژوهش ها سه بعُد اعتماد، تعهد و رضایت از رابطه به عنوان ابعاد کیفیت رابطه 
درنظر گرفته شده است. همچنین، در بخش مالی آنلاین، بران و همکاران )2014( اذعان می کنند که 
اعتماد، تعهد و رضایت ابعاد تشکیل دهنده کیفیت رابطه آنلاین هستند که در این پژوهش به آن استناد 
شده است. با توجه به مطالب بالا و همچنین مبانی نظری و تجربی بحث شده در بخش پیشین، می توان 

مدل مفهومی پژوهش را به شرح زیر بیان کرد: 

   

شکل‌1:‌مدل‌مفهومی‌پژوهش

روش‌شناسی‌پژوهش

تبریز  بانک ها در شهر  الکترونیکی  از خدمات  افرادی هستند که  آماري پژوهش، کلیه  جامعه 
استفاده می کنند. با توجه به حجم نامحدود جامعه آماري، حجم نمونه با استفاده از جدول مورگان براي 
جامعه نامحدود و با ضریب اطمینان 95 درصد و خطای مجاز 0/05، تعداد 386 نفر هستند. ولی با 
توجه به تعداد زیاد متغیرها 700 پرسش نامه در بین اعضای جامعه آماری توزیع گردید. با توجه به نبود 
دسترسی به همه مشتریانی که از خدمات الکترونیکی بانک ها استفاده می کنند، از روش نمونه گیری 
در دسترس برای انتخاب نمونه ها استفاده شد. بدین ترتیب که پس از صحبت با سرپرستی بانک ها در 
تبریز، تعداد 50 پرسشنامه در اختیار هر بانک قرار گرفت و آن ها پرسش نامه ها را بین مشتریانی توزیع 
کردند که از خدمات بانکداری الکترونیکی استفاده می کردند و در دسترس بودند. در نهایت، پس از 
یک ماه، تعداد 651 نفر با تکمیل پرسش نامه در پژوهش مشارکت کردند. در کل، از 24 گویه برای 
اندازه گیري متغیرهاي مدل استفاده شد. جدول )1( خلاصه اي را از سازه ها، منابع، و تعداد گویه هاي 

9  
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  پژوهشمدل مفهومي  :1شكل 
  

  پژوهش شناسيروش

. با توجه به حجم كنندميتبريز استفاده شهر در  هابانككه از خدمات الكترونيكي  هستندافرادي كليه  ،پژوهشجامعه آماري 
و خطاي مجاز  درصد 95با ضريب اطمينان و جم نمونه با استفاده از جدول مورگان براي جامعه نامحدود ح ،نامحدود جامعه آماري

. با توجه نامه در بين اعضاي جامعه آماري توزيع گرديدپرسش 700ولي با توجه به تعداد زياد متغيرها  هستند.نفر  386 تعداد ،05/0
در دسترس براي انتخاب  گيرينمونهاز روش  ،كنندمياستفاده  هابانكالكترونيكي كه از خدمات  يبه همه مشتريان يدسترس نبودبه 

پرسشنامه در اختيار هر بانك قرار  50ها در تبريز، تعداد بدين ترتيب كه پس از صحبت با سرپرستي بانكها استفاده شد. نمونه
كردند و در دسترس تفاده ميبانكداري الكترونيكي اس كه از خدمات توزيع كردند ها را بين مشتريانينامهپرسش هاآنگرفت و 

ي برا گويه 24 از كل، مشاركت كردند. در پژوهشنامه در نفر با تكميل پرسش 651تعداد پس از يك ماه،  ،در نهايت. بودند
 گيرياندازه براي شدههفادي استهاگويه تعداد و ،منابعها، سازه از را ايهخلاص) 1ل (جدو .شد استفاده مدل متغيرهاي گيرياندازه

 تا 1= مخالف (كاملاً ليكرتاي گزينه هفت مقياس از استفاده با پژوهشمتغيرهاي  همه .دهدمي نشان پژوهش متغيرهاي از يكر ه
  . شدند گيرياندازه )7=موافق  كاملاً

  
 پژوهشمتغيرهايگيرياندازهبرايشدههاستفاديهاگويه، منابع و تعداد هاسازه. 1 جدول

  

  

  

  

  

  

                                                            
1. Wen  

منابع مورد استفادهتعداد گويهمتغير/ سازه

ت 
دما

ت خ
كيفي

لاين
آن

  )2014و همكاران،  1ون ؛2014آلميدا و همكاران،  - نسووآل(  6  گرايانهفايدهكيفيت 

   )2016 ؛ فانگ و همكاران،2014 آلميدا و همكاران،- نسوو(آل  3  گرايانهلذتكيفيت 

طه 
 راب

يت
كيف

لاين
آن

 

   )2013 ،شين و همكاران ؛2017يلي و پانس، ؛ توف2016 (فانگ و همكاران،   3  آنلايناعتماد 

   )2013 ؛ شين و همكاران،2009 ؛ كاتر و زابكار،2016(فانگ و همكاران،     4  آنلاينتعهد 

  )2016؛ وانگ و همكاران، 2016(فانگ و همكاران،   3  آنلاينرضايت 

  )2016 امين،؛ 2017و پانس،  لييفتو ؛2012برناردو و همكاران، (  5  آنلاينوفاداري 

 تعهد

رايانهگكيفيت فايده  

 رضايت

H1

H5 

H4

H9 

 وفاداري
H2 

H10 H6 

انهگرايكيفيت لذت  

 اعتماد

H3 

H7 

H11 

H8 



164

10
5 

پي
پيا

 ـ 
3 

اره
شم

 ـ 
97

يز 
 پای

3 ـ
1 

وره
| د

استفاده شده براي اندازه گیري هر یک از متغیرهاي پژوهش نشان می دهد. همه متغیرهاي پژوهش 
با استفاده از مقیاس هفت گزینه اي لیکرت )کاملًا مخالف =1 تا کاملًا موافق =7( اندازه گیري شدند. 

جدول‌1:‌سازه‌ها،‌منابع‌و‌تعداد‌گويه‌هاي‌استفاده‌شده‌براي‌اندازه‌گیري‌متغیرهاي‌پژوهش

منابع مورد استفادهتعداد گويهمتغير/ سازه

ت 
دما

ت خ
یفی

ک
ین

نلا
 ـآلمیدا و همکاران، 2014؛ ون1 و همکاران، 2014(6کیفیت فایده گرایانهآ )آلونسو 

 ـآلمیدا و همکاران، 2014؛ فانگ و همکاران، 2016( 3کیفیت لذت گرایانه )آلونسو 

طه
 راب

ت
یفی

ک
 

ین
نلا

آ

)فانگ و همکاران، 2016؛ توفیلی و پانس، 2017؛ شین و 3اعتماد آنلاین
همکاران، 2013( 

)فانگ و همکاران، 2016؛ کاتر و زابکار، 2009؛ شین و 4 تعهد آنلاین
همکاران، 2013( 

)فانگ و همکاران، 2016؛ وانگ و همکاران، 2016(3رضایت آنلاین

)برناردو و همکاران، 2012؛ توفیلی و پانس، 2017؛ امین، 2016(5وفاداری آنلاین

شده  استفاده   )SEM( ساختاري  معادله های  مدلسازي  از  پژوهش،  فرضیه هاي  آزمون  براي 
است. براي استفاده از مدلسازي معادله های ساختاري دو رویکرد وجود دارد: رویکرد تک مرحله اي و 
رویکرد دومرحله ای. در رویکرد تک مرحله ای، تحلیل هاي مدل ساختاري و مدل اندازه گیري به طور 
همزمان انجام می شود. ولي در رویکرد دومرحله اي، ابتدا مدل اندازه گیري، پردازش و سپس مدل 
ساختاري برآورد می شود. در این پژوهش، رویکرد دومرحله اي به این دلیل استفاده شد که از تعامل 
بین مدل اندازه گیري و مدل ساختاري جلوگیري مي کند و اعتبار گویه هاي هر یک از متغیرها را 

.)Anderson & Gerbing, 1988( به صورت دقیق نشان می دهد
هر یک از سازه هاي بررسی شده شامل کیفیت فایده گرایانه، کیفیت لذت گرایانه، کیفیت رابطه و 
وفاداري مشتري به طور جداگانه در یک مدل اندازه گیري مجزا تجزیه وتحلیل شد. در تایید هر مدل 
اندازه گیري، بارعاملی گویه هایي که کمتر از 0/5 بود، حذف و مدل باز تعریف شد؛ البته به جز گویه 
اول سازه تعهد که با بارعاملی 0/43 حذف نشد، چراکه با حذف آن، برازش بسیاری از شاخص های 
مدل بسیار کمتر می شود. بنابراین، بر اساس دیدگاه تاباچینک و فیدل2 ) 1996(، که بارعاملی بیشتر 
1. Wen
2. Tabachink & Fidell
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از 0/34 را مورد قبول می دانند )Meyers et al., 2006(، این گویه حذف نشد. بر اساس نتایج 
مدل های اندازه گیری، از متغیر کیفیت فایده گرایانه یک گویه حذف شد. جدول )2( گویه ها و بار 

عاملي آن ها را در مدل هاي اندازه گیري نهایي نشان می دهد. 

جدول‌2:‌گويه‌ها‌و‌بار‌عاملي‌آن‌ها‌در‌مدل‌هاي‌اندازه‌گیري‌نهايي

بار عامليسازه و گويه ها
کيفيت فايده گرايانه

0/82سرعت خدمات الکترونیکي این بانک بالاست.
0/77استفاده از خدمات الکترونیکي این بانک براي من راحت و آسان است.

0/73خدمات الکترونیکي این بانک سرعت انجام کارهاي بانکي را افزایش داده است.
0/74خدمات الکترونیکي این بانک براي انجام کارهاي بانکي همیشه در دسترس است.

0/77این بانک خدمات الکترونیکي را که ادعا می کند، ارائه مي دهد.
کيفيت لذت گرايانه

0/77در مجموع، انجام کارهاي بانکي به صورت آنلاین براي من جالب است.
0/80من از اطلاعات و توصیه هایي که به مشتري در وب سایت هاي این بانک ارائه می گردد، لذت می برم.

طراحي خدمات الکترونیکي بانک از لحاظ تصاویر، فونت، جلوه هاي صوتي، و الخ به گونه اي 
0/78است که براي من تجربه لذت بخشي به همراه دارد.

اعتماد آنلاين
0/74من به اطلاعاتي که در فضاي آنلاین بانک ارائه می شود، اعتماد دارم.

0/84من به وعده هایي که بانک در فضاي آنلاین می دهد، اعتماد دارم.
0/76من به خدماتي الکترونیکي که بانک ارائه می کند، اعتماد دارم.

تعهد آنلاين
0/43من احساس مي کنم خدمات الکترونیکي این بانک بخشي از زندگي من است.

0/86من براي انجام کارهاي بانکي ام به خدمات الکترونیکي این بانک وابسته هستم.
0/91متوقف کردن استفاده از خدمات الکترونیکي این بانک براي من بسیار دشوار است.

اگر تصمیم به توقف استفاده از خدمات الکترونیکي این بانک بگیرم، مدیریت امور مالي من 
0/79مختل می شود.

رضايت آنلاين
0/82من از انجام کارهاي بانکي ام از راه خدمات الکترونیکي این بانک راضي هستم.

0/87خدمات الکترونیکي این بانک انتظارهای من را برآورده کرده است.
0/76من از تصمیم خود براي استفاده از خدمات الکترونیکي این بانک راضي هستم.
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ادامه‌جدول‌2:‌گويه‌ها‌و‌بار‌عاملي‌آن‌ها‌در‌مدل‌هاي‌اندازه‌گیري‌نهايي

بار عامليسازه و گويه ها
وفاداري آنلاين

0/69من موارد مثبت خدمات الکترونیکي این بانک را به افراد دیگر مي گویم.
0/77من استفاده از خدمات الکترونیکي این بانک را به سایر بانک ها ترجیح مي دهم.

0/80من قصد استفاده از خدمات الکترونیکي این بانک را در آینده دارم.
0/86تا زماني که ارائه خدمات الکترونیکي این بانک ادامه دارد، من شک دارم که این بانک را تغییر دهم.
0/84زماني  که من نیاز به خدمات بانکي داشته باشم، خدمات الکترونیکي این بانک، انتخاب اول من است.

پایایي  آلفاي کرونباخ،  از سه روش  پژوهش،  متغیرهاي  پایایي  ارزیابي  براي  پایایي:  ارزیابي 
بیان   )1988( یي1  و  باگوزي  شد.  استفاده   )AVE( تبیین شده  واریانس  متوسط  و   )CR( مرکب 
می کنند که اعتبار مرکب باید مساوي یا بیشتر از 0/6 و متوسط واریانس تبیین شده باید مساوي 
یا بیشتر 0/5 باشد و آلفاي کرونباخ مساوی یا بیشتر از 0/7 باشد. بر اساس این، همان طور که در 
جدول )3( مشاهده می شود، CR ،AVE و آلفاي کرونباخ همگي در درون سطح مورد پذیرش قرار 

دارند. در نتیجه، مي توان بیان کرد که پایایي مدل هاي اندازه گیري قابل قبول است.

جدول‌3:‌ضرايب‌پايايی

متوسط واريانس تبيين شده )AVE(اعتبار مرکب )RC(آلفاي کرونباخسازه
0/8940/8770/589کیفیت فایده گرایانه
0/8280/8280/617کیفیت لذت گرایانه

0/8580/8260/613اعتماد آنلاین
0/7650/8460/593تعهد آنلاین

8570/668 /0/8530رضایت آنلاین
0/9080/8960/635وفاداری آنلاین

ارزیابي روایي: روایي پژوهش به دو روش روایي محتوا و روایي سازه )روایي همگرا و روایي 
واگرا( ارزیابي شدند. روایي محتوا با نظرسنجي خبرگان به دست آمد. همچنین، با توجه به اینکه همه 
بارهاي عاملي گویه هاي مربوط به هر یک از سازه ها به لحاظ آماري معنادار هستند )p<0/001( و 

1. Bagozzi & Yi
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مقادیر آن ها از 0/5 بیشتر است، بنابراین روایی همگرا تایید می شود )جدول 2(. همچنین، مبنی بر 
جدول )4(، همبستگی میان سازه ها کمتر از مقدار مجذور میانگین واریانس استخراج شده هر یک 
از سازه هاست که نشان می دهد، هیچ متغیری با یکدیگر همبستگی کامل نداشته و ترکیب گویه ها 

به گونه ای است که سازه ها به خوبی از یکدیگر تفکیک شدند.

AVEجدول‌4:‌همبستگی‌میان‌متغیرهای‌مکنون‌و‌مجذور‌مقادير‌

اعتمادرضايتوفاداریکيفيت لذت گرايانهکيفيت فايده گرايانهتعهدسازه
0/770تعهد

0/4790/768کیفیت فایده گرایانه
0/4540/5460/785کیفیت لذت گرایانه

0/5350/7210/6070/797وفاداری
0/4880/6840/5070/7380/817رضایت
0/3740/5730/5830/5900/5580/783اعتماد

يافته‌هاي‌پژوهش

جدول )5(، ویژگی های جمعیت شناختی نمونه آماری پژوهش را نشان می دهد. همان طور که 
این جدول نشان می دهد، حدود 52 درصد از اعضای مشارکت کننده در پژوهش مرد، و بقیه زن، 
و اغلب آن ها دارای مدرک تحصیلی دانشگاهی هستند )حدود 76 درصد(. بیشتر آن ها )حدود 72 
درصد( در طبقه سنی 21 تا 40 سال قرار دارند. همچنین، بیشتر نمونه آماری از مشتریان بانک ملیّ 

)23 درصد(، بانک ملتّ )14 درصد(، و بانک صادرات )10 درصد( هستند. 
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جدول‌5:‌مشخصات‌پاسخ‌دهندگان

درصدتعدادبانکدرصدتعدادويژگي هاي جمعيت شناختي

جنسیت
15223/3ملّی33851/9زن
9214/1ملّت31348/1مرد

سن

6710/3صادرات375/7کمتر از 20 سال
436/6کشاورزی2124637/8 تا 30 سال
406/1سپه3122133/9 تا 40 سال
304/6مسکن9915/2 41 تا 50 سال
203/1پارسیان51345/2 تا 60 سال

456/9تجارت142/2بالاتر از 61 سال

تحصیلات

324/9رفاه375/7زیردیپلم
406/1پاسارگاد12218/7دیپلم

152/3سامان12218/7فوق دیپلم
111/7آینده21332/7لیسانس

649/8سایر 15724/1فوق لیسانس و بالاتر

ارزيابي‌مدل‌ساختاري‌اصلي

مدل  نتایج  و  اجرا  ساختاري  معادله های  مدلسازي  درست نمایي،  بیشینه  روش  از  استفاده  با 
ساختاري در جدول )6( ارائه شده است. نتایج نشان می دهد که فرضیه هاي پژوهش از لحاظ آماري 

در سطح p <0/001 مورد تایید هستند. 
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جدول‌6:‌آزمون‌فرضیه‌ها‌با‌استفاده‌از‌برآورد‌ضرايب‌استانداردشده

خطای ضرايبمسيرهای فرض شدهفرضيه
معيار

ضرايب 
استانداردشده

نسبت 
بحرانی 

 )t-Value(
Pنتيجه

H1
تایید0/4690/0690/3446/8320/000کیفیت فایده گرایانه ← تعهد

H2
تایید0/5810/0490/58511/8640/000کیفیت فایده گرایانه ← رضایت

H3
تایید0/3260/0440/3757/5030/000کیفیت فایده گرایانه ← اعتماد

H4
تایید0/2500/0480/2815/1970/000کیفیت فایده گرایانه ← وفاداری آنلاین

H5
تائید0/3390/0630/2745/3400/000کیفیت لذت گرایانه ← تعهد

H6
تائید0/1850/0420/2054/450/000کیفیت لذت گرایانه ← رضایت

H7
تائید0/3050/0410/3867/4210/000کیفیت لذت گرایانه ← اعتماد

H8
تائید0/1350/0480/1673/6790/000کیفیت لذت گرایانه ← وفاداری آنلاین

H9
تائید0/0810/0230/1253/5220/000تعهد ← وفاداری آنلاین

H10
تائید0/3100/0440/3477/0410/000رضایت ← وفاداری آنلاین

H11
تائید0/1000/0450/0982/2330/026اعتماد ← وفاداری آنلاین

جدول‌7:‌شاخص‌هاي‌برازش‌مدل‌ساختاري‌پژوهش

X2dfpGFITLINFICFIRMSEAX2/df

586/51218.0000/9270/9510/9350/9580/0512/690مقادیر مدل

همان گونه که جدول )6( نشان می دهد، با توجه به اینکه سطح معناداري فرضیه  ها کمتر از 
0/05 است، فرضیه هاي پژوهش از لحاظ آماري معنادار و تایید شدند؛ و مي توان با ضریب اطمینان 
95 درصد ادعا کرد که کیفیت فایده گرایانه و لذت گرایانه بر تعهد، اعتماد و رضایت آنلاین تاثیر 
مثبت و معنادار دارد. همچنین تعهد، اعتماد و رضایت آنلاین بر وفاداری آنلاین تاثیر مثبت و معنادار 
دارد. همچنین، شاخص هاي برازش مدل )جدول 7( نشان می دهد که کلیه شاخص هاي برازش در 

محدوده پذیرش قرار دارند و مدل پژوهش از برازش موردنیاز برخوردار است.
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شکل‌2:‌نتیجه‌مدل‌ساختاري‌پژوهش

بحث‌و‌نتیجه‌گیري‌

هدف اصلی این پژوهش، تبیین عوامل پیش بینی کننده وفاداری مشتری در خدمات بانکداری 
آنلاین است. شرکت های خدماتی در محیط های آنلاین با ارائه خدمات فایده گرایانه و لذت گرایانه 
و برقراری روابط باکیفیت با مشتریان، انتظار دارند که ارزش طول عمر مشتری را در قالب وفاداری 
وفاداری  با  رابطه  کیفیت  و  کیفیت خدمات  بین  رابطه  پیشین،  پژوهش های  اغلب  نمایند.  کسب 
مشتری را به ویژه در محیط آنلاین به  صورت مجزا مورد بررسی قرار دادند. این پژوهش، ضمن 
بررسی تاثیر کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری، بر اساس تئوری بازاریابی رابطه مند، بیان می کند 
که در محیط های آنلاین، کیفیت رابطه آنلاین در ارتباط بین کیفیت خدمات و وفاداری مشتری 
و  تعهد  )اعتماد،  آنلاین  رابطه  کیفیت  آنلاین،  بانکداری  در خدمات  و  ایفا می کند  میانجی  نقش 

رضایت( در جلب وفاداری مشتریان مهم تر از محیط های فیزیکی است.
نتیجه کلی پژوهش نشان می دهد که وفاداری مشتری در خدمات بانکداری آنلاین متاثر از 
نتایج فرضیه های 1 تا 4 پژوهش نشان  با مشتری است.  کیفیت خدمات آنلاین و کیفیت روابط 
می دهد که کیفیت فایده گرایانه خدمات بانکداری آنلاین بر ابعاد سه گانه کیفیت رابطه آنلاین )اعتماد، 
تعهد و رضایت( و وفاداری مشتری تاثیر مثبت دارد. به عبارت دیگر، هرچه خدمات آنلاین ارائه شده 
توسط بانک، منافع زیادی را برای مشتریان در پی داشته باشند، به  همان اندازه تعهد، رضایت و 

13  

 

H10  تائيد  000/0  041/7  347/0  044/0  310/0  آنلاينوفاداري  ←رضايت 
H11  تائيد  026/0  233/2  098/0  045/0  100/0  آنلاينوفاداري  ←اعتماد 

    
  پژوهشساختاريمدلبرازشيهاشاخص :7 جدول

  X2df p GFI TLI NFI  CFI  RMSEA  X2/df  
  690/2  051/0  958/0  935/0  951/0  927/0  .000  218  51/586  مقادير مدل

  
 لحاظ از پژوهش يهافرضيه است، 05/0 از كمتر هافرضيه معناداري سطح اينكه به توجه باد، دهمي نشان )6( جدول كه گونههمان

تعهد، اعتماد بر  گرايانهگرايانه و لذتفايدهكيفيت  كه كرد اادع درصد 95 ضريب اطمينان با توانمي و ؛ندشد تاييد و معنادار آماري
 تاثير مثبت و معنادار دارد. آنلاينبر وفاداري  آنلايناعتماد و رضايت  همچنين تعهد، .تاثير مثبت و معنادار دارد آنلاين و رضايت
 مدل و دارند قرار پذيرش هحدودم در برازش هايشاخص هكليد كه دهمي نشان) 7 (جدول مدل برازش يهاشاخص ،همچنين

  ت.اس برخوردار موردنياز از برازش پژوهش
  

  
  پژوهش ساختاري مدل نتيجه :2شكل

  
  گيريجهبحث و نتي

ي خدماتي در هاشركت. است آنلاينكننده وفاداري مشتري در خدمات بانكداري بينيتبيين عوامل پيش ،پژوهشهدف اصلي اين 
ارزش طول عمر  كه كيفيت با مشتريان، انتظار دارندگرايانه و برقراري روابط باگرايانه و لذتدمات فايدهبا ارائه خ آنلاينهاي محيط

را وفاداري مشتري  باكيفيت رابطه  و ، رابطه بين كيفيت خدماتپيشين هايپژوهشمشتري را در قالب وفاداري كسب نمايند. اغلب 
ضمن بررسي تاثير كيفيت خدمات بر وفاداري  ،پژوهشقرار دادند. اين  ررسيبمورد  مجزاصورت به آنلايندر محيط  ويژهبه

ت خدمات يدر ارتباط بين كيف آنلاين، كيفيت رابطه آنلاينهاي كه در محيط كندميمند، بيان مشتري، بر اساس تئوري بازاريابي رابطه
) در جلب اعتماد، تعهد و رضايت( آنلاينكيفيت رابطه ، آنلاينو در خدمات بانكداري  كندميو وفاداري مشتري نقش ميانجي ايفا 

  .استهاي فيزيكي تر از محيطوفاداري مشتريان مهم

و كيفيت روابط با  آنلاينمتاثر از كيفيت خدمات  آنلاينكه وفاداري مشتري در خدمات بانكداري  دهدمينشان  پژوهشنتيجه كلي 
گانه كيفيت بر ابعاد سه آنلاينگرايانه خدمات بانكداري يت فايدهكيف كه دهدمي نشان پژوهش 4تا  1هاي فرضيهنتايج  .استمشتري 

شده توسط ارائه آنلاينچه خدمات عبارت ديگر، هربه) و وفاداري مشتري تاثير مثبت دارد. اعتماد، تعهد و رضايت( آنلاينرابطه 
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اعتماد آنلاین مشتریان نسبت به این خدمات بیشتر می شود. این نتایج با نتایج پژوهش های توفیلی 
و پانس )2017(، پارک و همکاران1 )2014(، کانانوکول و همکاران2 )2015(، خال نوسِیر و همکاران 
)2010(، اردلان و همکاران )1395(، وطن خواه و همکاران )1395(، باررا و کاریون )2014(، ها و 
استول )2012(، پالیتز و همکاران )2012( هم راستا است. این نتایج حاکی از آن است که مشتریان، 
زمانی به خدمات بانکی آنلاین وفادار خواهند ماند که ضمن ارزیابی مطلوب بودن کیفیت خدمات از 
لحاظ کارکرد، بانک بتواند با استفاده از ابزارهای فناورانه متنوع رابطه مناسبی را با آن ها برقرار نماید. 
مشتریان، رابطه ای را مطلوب ارزیابی می کنند که بتوانند به آن اعتماد کنند، طرفین نسبت به رابطه 
متعهد باشند و از رابطه رضایت داشته باشند. بنابراین، بر اساس نتایج حاصل شده از فرضیه های 1 
تا 4 پژوهش، به مدیران بانک توصیه می شود که در جهت بهبود کیفیت رابطه و در نتیجه وفاداری 
مشتریان در محیط آنلاین، اقدام به ارتقای کارایی، در دسترس بودن، افزایش سرعت، تقویت ایمنی 

سیستم، حفظ حریم خصوصی مشتریان و استفاده آسان از خدمات آنلاین اقدام نمایند. 
همچنین، نتایج فرضیه های 5 تا 8 پژوهش نشان می دهد که کیفیت لذت گرایانه بر ابعاد کیفیت 
پژوهش های  با  نتیجه،  این  دارد.  مثبت  تاثیر  آنلاین  وفاداری  و  اعتماد(  و  رضایت  )تعهد،  رابطه 
هاوانگ و کیم )2007(، ساحنی و همکاران )2013(، بیلگهان و باجستیک )2014(، شین )2015(، 
کسیم و عبدالله )2010(، شمداسانی و همکاران )2008(، بایر و همکاران )2006( کاملًا همخوانی 
بر وفاداری مشتری  آنلاین  رابطه  ابعاد کیفیت  و  تاثیر کیفیت لذت گرایانه  تایید  به  توجه  با  دارد. 
خلق  و  لذت بخش  خدمات  ارائه  آنلاین  بانکداری  خدمات  در  که  کرد  استنباط  چنین  می توان 
تجربه های خوشایند نه تنها به طور مستقیم بر وفاداری مشتری تاثیر دارد، بلکه به طور غیرمستقیم 
از راه ارتقای کیفیت رابطه آنلاین بر وفاداری مشتری تاثیر مثبت دارد. این نتایج نشان می دهد که 
مشتریان وفادار در دریافت خدمات بانکداری آنلاین، علاوه بر رفع نیازهای فایده گرایانه، به  دنبال 
رفع نیازهای لذت گرایانه خود هستند. همچنین، در بخش خدمات یکی از منابع اصلی ایجادکننده 
حس خوب و تجربه خوشایند در مشتریان، کارکنان هستند و با توجه به اینکه خدمات آنلاین توسط 
فناوری ارائه می شود و کارکنان در آن نقش ندارند، در نتیجه، مدیران بانک نباید از بعُد لذت گرایانه 

کیفیت خدمات خود در وفاداری مشتری در محیط آنلاین غافل بمانند. 
خدمات  ارائه  با  بانک ها  که  می شود  پیشنهاد   8 تا   5 فرضیه های  نتایج  اساس  بر  بنابراین، 
جالب توجه و لذت بخش از قبیل طراحی های زیبا در صفحه های وب سایت بانک، توجه به رنگ و 

1. Park et al.
2. Kananukul et al.
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فونت و متناسب نمودن آن ها با یکدیگر، استفاده از شعارهای زیبا و جالب، ضمن ایجاد اعتماد، تعهد 
و رضایت در مشتریان، وفاداری آن ها را جلب نمایند.

نتایج آزمون فرضیه های 9 تا 11 نشان داد که تعهد، رضایت و اعتماد آنلاین بر  همچنین، 
وفاداری مشتریان تاثیر مثبت دارد. این نتیجه با پژوهش های پالیتز و همکاران )2012(، کر )2008(، 
امین )2016(، وانگ و همکاران )2015(، شین و همکاران )2013(، رفیق و همکاران )2013(، 
کارلسون و همکاران )2015(، و بهرامی و همکاران )1392( همسو است. به  عبارت دقیق تر، افزایش 
بلندمدت  بانکداری آنلاین در  ایجاد وفاداری آن ها به  تعهد، رضایت و اعتماد مشتریان منجر به 
می شود. بنابراین، بانک ها باید درصدد توسعه راهبردهایی برای بهبود کیفیت رابطه آنلاین برای 

تاثیرگذاری بیشتر بر وفاداری مشتریان در محیط های آنلاین باشند. 
بر اساس نتایج مربوط به فرضیه های 9 تا 11، به مدیران بانک توصیه می شود که با ایجاد 
اعتماد از راه صداقت در وعده هایی که بانک در فضای مجازی می دهد و عمل کردن به آن ها و 
همچنین، ایجاد اعتماد نسبت به اطلاعات و خدماتی که بانک ارائه می دهد و انجام تراکنش های 
بدون  خطا و دقیق، مشتریان را به خدمات بانکداری آنلاین وفادار نمایند. مدیران بانک می توانند 
با وابسته کردن مشتریان به خدمات آنلاین از راه ارائه خدمات کامل، راحت، در دسترس و مفید 
در حدی که متوقف کردن این خدمات برای مشتریان دشوار بوده و مشتریان توقف این خدمات 
کامل و دقیق را باعث اختلال در امور مالی شان بدانند، مشتریان را در بلندمدت حفظ نموده و آن ها 
را به بانک وفادار نمایند. در نهایت به مدیران بانک توصیه می شود که با شناخت کامل نیازها و 
از  را برای جلب رضایت مشتریان  انتظارهای آن ها، زمینه  برآورده کردن  خواسته های مشتریان و 

خدمات آنلاین فراهم کرده و موجب وفاداری آن ها به خدمات آنلاین گردند. 
این پژوهش همانند سایر پژوهش ها، با محدودیت هایي به شرح زیر مواجه است که پژوهشگران 
دیگر مي توانند با رفع محدودیت هاي این پژوهش، در هرچه غني ترشدن ادبیات بانکداری آنلاین 
با  می شود؛  مربوط  آن  نمونه گیری  به  پژوهش  محدودیت های  از  یکی  نمایند.  ایفا  موثري  نقش 
توجه به اینکه کلیه مشتریانی که از خدمات آنلاین بانک ها استفاده می کردند در دسترس نبودند، 
بنابراین، از نمونه گیری غیرتصادفی در دسترس برای این پژوهش استفاده شد. بدیهی است که 
تعمیم چنین نتایجی به جامعه آماری باید با احتیاط انجام گیرد. همچنین در این پژوهش، کیفیت 
خدمات آنلاین را در قالب دو بعُد فایده گرایانه و لذت گرایانه درنظر گرفتیم، ولی همان طور که در 
مبانی نظری بحث شد، پژوهشگران از مقیاس های دیگری برای اندازه گیری کیفیت خدمات آنلاین 
استفاده کردند. بنابراین، به پژوهشگران آتی پیشنهاد می گردد که برای دستیابی به بینش عمیق تر 
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و فراگیر، بررسی اثر کیفیت خدمات آنلاین را بر کیفیت رابطه و وفاداری مشتری در خدمات مالی، 
با بکارگیری مقیاسه ای دیگر کیفیت خدمات آنلاین بررسی نمایند. 
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Abstract
The progress of technology, the expansion of the Internet, and the  
emergence of online social media have created an appropriate  
infrastructure for communication and transfer of experiences. These 
environmental changes have transformed customer relationship with 
firms and have forced them to provide online services. The purpose  
of this paper is to develop a comprehensive model of customer  
loyalty to online services in the banking industry. From among the 
customers who used online banking services, 651 individuals were 
selected as statistical sample to complete the research questionnaires. 
The research hypotheses were tested using the structural equation 
modeling technique and AMOS23 software. Reliability and validity 
measurement was established using the confirmatory factor analysis 
technique. Research results show that the quality of online services 
has a direct positive effect on online loyalty in terms of utilitarian and 
hedonic quality. Also, the quality of online services has an indirect 
positive effect on online loyalty through online relationship qualities 
including trust, commitment and online satisfaction.

Keywords:  Online Services Quality, Online Relationship Quality, Online 
Loyalty, Online Banking, Online Services.
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