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 چکیده

این پژوهش      خدمات   کیفیت  ارتباط  در  آنلاین  خدمات  کیفیت  و   مشتریان  رضایت  نقش  بررسی هدف 

  بانک   مشتریان  موردی  مطالعه)   شده   درک  ارزش  با  سیستم  کیفیت  و   اطلاعات  کیفیت  و   آنلاین  الکترونیک

ها از نوع ( است. این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر نحوه گردآوری دادهگلستان  استان  ایران  ملی 

انتخاب شد.   گلستان  استان  ایران  ملی   بانک  مشتریانپیمایشی است. جامعه آماری این تحقیق کلیه    -توصیفی 

به با توجه  مل   انی)مشتر  یآماراینکه حجم جامعه    در تحقیق حاضر  نامعین    رانیا  ی بانک  استان گلستان( 

های موردنیاز از طریق ابزار پرسشنامه دادهنمونه جامعه نامعین( بود.  نفر )  384  تعدادنمونه    حجم  باشد؛ی م

سازی معادلات ساختاری و  ها و آزمون فرضیات و مدل از مدلوتحلیل دادهتجزیه آوری شد. جهت  جمع

داده تحلیل  و  تجزیه  منظور  به  شد.  استفاده  تاییدی  عاملی  نرمتحلیل  از  نیز   و   23نسخه   SPSS افزارها 

SMART PLS    یفیت ک  سیستم،  بین کیفیت اطلاعات و استفاده شد. نتایج تحقیق نشان داد که    3نسخه

و ارزش ادارک شده   ین رضایت مشتریانب  ت آنلاین با رضایت مشتریان رابطه معنادار وجود دارد.خدما

معنادار وجود دارد. را  ک  رابطه  ارتباط کیفیت خدمات آنلاین و رضایت مشتریان  یفیت خدمات آفلاین 

 کند. تعدیل می 

کلیدی:واژه  آنلاین،   الکترونیک  خدمات  کیفیت  آنلاین،  خدمات   کیفیت  مشتریان،  رضایت  های 

 . شده درک ارزش سیستم، کیفیت اطلاعات، کیفیت
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 مقدمه 
  اند داده   افزایش  کنندگان  مصرف  با  را  خود  آنلاین   ارتباطات  کارها  و  کسب  اینترنت،  از  مردم  استفاده   افزایش  با

 مشاغلی از یکی بانکداری . دارد خریدار و  فروشنده  روابط بر  زیادی  تأثیر الکترونیک  (. تجارت2012اهشتی زواره،)

  به   مالی  مؤسسات  و  ها( براین اساس بانک 4،1999متهیل و نیسون )  تحت تأثیر تجارت الکترونیک گرفته است   است

بانک در کنار خدمات   مشتریان  اکثر  روزها  این .  اندکرده   اینترنت  طریق  از  خدمات  ارائه  به   شروع   ایفزاینده   طور

  خدمات،   دهندگان  ارائه   معاصر،  جهان   در  بازاریابی  تکامل  با .  کنندمی  استفاده   آنلاین  بانکداری   خدمات  از   آفلاین

  سازی   بهینه  یا  هاهزینه   کاهش  حال  عین  در  و  عملکرد  و  کیفیت  افزایش  برای  هاییروش   دنبال  به  ها،بانک  مانند

  قادر   را   آنها   که   کنند   استفاده   ابزارهایی  از  توانندمی   اکنون  مشتریان (.2011همکاران،و    حزلینا )  هستند   فرآیندها

های بانکی از خدمات بانکی استفاده پلتفرم  تعدادی  از   استفاده   با  دیگری  مکان  هر  یا  کار  محل  خانه،  در  تا  سازدمی

 به  دسترسی  برای است  بانکی  کانال  یک  که  اینترنتی   بانکداری  از  توانندمی  (. مشتریان5،2022لی و همکاران )   نمایند

بلنگر )  کنند  استفاده   بانک  سایت  وب  در  غیرمالی  و  مالی  خدمات (. 7،2022؛ بوی و همکاران6،2005اسچائوپ و 

  مشتریان . شودمی ترراحت  هافعالیت  سایر و  تجاری  هایفعالیت  کلیه  انجام  برای  مشتریان برای  الکترونیکی  بانکداری 

  دهند   انجام  آنلاین   خرید  اینترنتی   بانکداری   از   استفاده   با   و   کرده   پرداخت  را  خود  فاکتورهای  راحتی   به  انند تومی

به 8،2022موندرانت و همکاران )   های بانک   مطمئن،  و   مبتکرانه   الکترونیکی  مبادلات  هایفناوری   گسترش  لطف  (. 

  روشنگر   رسانه   یک  همچنین  و   ارزش  بر  مبتنی  رسانه  یک  عنوان   به  آنلاین  پول   نگهداری   از   حاضر  حال  در   بیشتری

  تجارت   هایجنبه  ترینضروری   از  یکی  آنلاین  (. بانکداری9،2010الیان یه لانگ چونگ و همکاران )  کنندمی  استفاده 

  کیفیت   آنلاین،  بانکداری   در  رقابت  منظور  به (.2022  ،10ماهجان و همکاران)  است  جهان  سراسر  در   الکترونیک

است   مؤثر   الکترونیکی  خدمات توجه  مورد  همکاران )   همیشه  و  مشتریان2008  ،11وو    مانند )  آنلاین  خدمات  (. 

  صرفه   و  انسانی  تماس  از   اجتناب  خدمات،  فرآیند  بر  کنترل  احساس  راحتی،  جمله  از  دلایلی  به   را(  آنلاین  بانکداری 

 (.12،2022راجاسولچانا و خیزرولا) کنندمی  انتخاب زمان در جویی

  علاوه .  اندداده   افزایش  بانکی  خدمات  از   را   خود  انتظارات   و  اندشده   ترپیچیده   و  تربالغ   کنندگان   مصرف  حال،   عین  در

 نظر از  هم و تراکنش  هزینه   نظر  از   هم  بانکی، خدمات  در  تمایز  امکان  کاهش  دلیل  به  بازار   در  درونی  رقابت  این،  بر

  درک،   بر  که  عواملی  ارزیابی  ایران،  مانند  کشوری  (. در2022و همکاران،  مورارو)  است  یافته  افزایش  مشتری  مزایای

 استراتژی  توسعه   فرآیند   کل  از  اساسی  بخش   گذارند،می  تأثیر   اینترنتی  بانکداری آفلاین و   از   مشتری   رضایت   و   ادراک

  سهم  حفظ  و   رقابتی   مزیت  آوردن   دست  به  برای   هابانک   (. به بیان دیگر،13،2009اگرال و همکاران )  است   بانک   یک

  ایران   .(14،2022ویناراسی و همکاران )  اندآورده   روی  مشتری  رضایت  عمیق  و  سیستماتیک  پیگیری  به   بازار،  سود  و

 
4 - Methlie& Nysveen 

5 - Hoehle et al 

6 - Le et al 

7 - Bui et al 

8-  Morant etal 

9 - Alain Yee-Loong Chong et al 

10 - Mahajan et al 

11 - Wu et al 

12 - Rajasulochana & Khizerulla 
13 - Agarwal 

14 - Vinnarasi et al 



 
  

...و اطلاعات کیفیت و آنلاین الکترونیک خدمات کیفیت ارتباط در آنلاین خدمات کیفیت و مشتریان رضایت نقش بررسی   ⁞ 30 

 

 نزدیک  در توجهی   قابل تغییرات  دستخوش داخلی بانکی  بازار  دلیل، همین  به   و  نیست  مستثنی جهانی روند این  از  نیز

  تغییر   مشتری  است؛ امروزه رفتار  شده   ها بانک  استراتژیک  ریزی   برنامه  کلیدی   نقطه  عنوان   به  مشتریان   رضایت  به   شدن 

  جای   به  خدماتی  هایبسته   ارائه   برای  را  بانک  توانایی  خدمات،  هایویژگی   بر  علاوه   مشتریان  امروزه .  است  کرده 

  بنابراین،   (.2022)پوری و گارگ،  کنندمی  ارزیابی  پردازش  و   انتظار  زمان  مشاوره،  و  مشتری  به   کمک  واحد،  خدمات

  شده   ارائه کیفیت  از  آنها  درک  مشتریان،  هایخواسته   و  نیازها به شدت به  بانکی خدمات  و بانکداری  صنعت  توسعه

این موضوع نادیده  بااین   ..دارد  بستگی  مشتری   رضایت  نهایت  در   و حال در عمده مطالعات داخلی صورت گرفته 

ای جهت  باره وجود دارد که این خود، انگیزه خالی در ادبیات بازاریابی برای تحقیق دراین   انگاشته شده و یک فضای

خدمات    تی فیو ک   انیمشتر  ت یرضارو، در این پژوهش سعی بر آن است که نقش  باشد. ازاین انجام پژوهش حاضر می

ارتباط    نیآنلا الکترون  تیفیک در  ک   نیآنلا  کیخدمات  ک   تی فیو  و  شده   با  ستمیس  تیفیاطلاعات  درک    ارزش 

اطلاعات    تی فیو ک   نیآنلا  کیخدمات الکترون  تی فیک پرسش اصلی تحقیق آن است که آیا    موردبررسی قرار گیرد.

نقش ر  ستمیس  ت یفیو ک  با  ارتباط معناداری وجود    نیلان خدمات آ  تیفی ک   و   انیمشتر  ت یاضبر ارزش درک شده 

 باشد؟ نوع رابطه چگونه می  بودن پاسخ،و در صورت مثبت   دارد؟

 

 مبانی نظری 

 مشتریان رضایت

 از استفاده  از  بعد  خدمت  یا محصول  یک به  نسبت  مشتری یک یا نگرش احساس عنوانبه  را  مشتری مندی رضایت

  مقایسه  از  پس  که  است  فرد  در  ناامیدی  یا  لذت  احساس  مشتری  . رضایت(15،2002جمال وناصر )  شودمی تعریف آن

برند  از   او   برداشت   یا   ادراک   و   راضی   بسیار  مشتری   باشد،   انتظارات   از   فراتر  عملکرد  اگر  شود،می   ایجاد  عملکرد 

 عملکرد   اگر  کند،می  ناامیدی  احساس  مشتری  باشد،  انتظارات  از  کمتر  شده   درک  عملکرد  اگر  .است  کاربردی

  باشد،   انتظارات  از  بیش  عملکرد  اگر  که  حالی  در  کند،می  رضایت  احساس  مشتری  کند،  برآورده   را  مشتری  انتظارات

  خواهد   احساس  مشتری   توسط  محصول  مصرف  از  پس   مطمئناً  رضایت   این .  کرد  خواهد  رضایت  بسیار  احساس  مشتری

 (16،2022جوئوانی و همکاران)  شد

 

 خدمات کیفیت

  رقابتی   هایمزیت  ایجاد   در   ابزارها   مؤثرترین  از  یکی  همچنین   و   مسائل  ترینحیاتی  و   مهمترین   از   یکی  خدمات   کیفیت

  دست   به  برای  خوب  خدمات   کیفیت  به بیان دیگر ارائه(  17،2022چونیینده و همکاران)  است  سازمانی  عملکرد  بهبود   و

و )  است  مهم   بسیار  رقابتی  مزیت   آوردن ایجاد(2021  ،18همکاران  ژوانگ    و   خدمات  کیفیت   بالای   سطح  یک  ؛ 

باتوندا )  دارد  همراه   به  را   وفاداری  یک   امتیاز  یا   برتری  از   کننده   مصرف  ارزیابی  عنوان   به  کیفیت (.19،2022پترو 

  مورد   سطح  خدمات  (. کیفیت20،2014زیتهمال و همکاران)  شودمی  تعریف  کل  یک  عنوان   به   خدمات  یا   محصول

 
15 -Ahmad and Kamal 
16-  Juwainiet al 

17-  Chuenyindee et al 

18  -  Zhuang et al 

19-  Peter, J. J., & Batonda 

20 - Zeithaml et al 



 
 

31 ⁞  نشریه پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری   
1401 زمستان |28شماره  |سال هفتم     

 ؛ 2016  ،21تیجیپتونو )  است  کننده   مصرف  هایخواسته   کردن  برآورده   برای  برتری  سطح  بر  کنترل  و  تعالی  انتظار

  ،23کلر  و  کاتلر)  شود  ختم  مشتری   رضایت  به  و  شود  شروع   مشتری   نیازهای  از   باید  خدمات   کیفیت(.  1984  ،22ویکوف 

کیفیت خدمات عبات است از تفاوت بین انتظارات مشتریان قبل از استفاده از به بیان دیگر    (.2016  تیجیپتونو،  ؛2016

تصویر  خدمات و  شده  سازمان  دریافت  از خدمات  که  همکاران)  دارندی  و   خدمات  کیفیت  (.24،2013گئورگ 

  و  لوئیس ) یابد  تحقق   مشتری   انتظارات   مطابق   تواندمی  چقدر   شده   ارائه   خدمات   سطح  دهد می  نشان  که  است   معیاری

  و   نیازها  برآوردن  در  شرکت  توانایی  توسط  خود  خودی  به  خدمات  کیفیت  (.2016  تیجیپتونو،  ؛1983  ،25بومز

  هستند   عواملی  (.2016  تیجیپتونو،   ؛1983  بومز،  و   لوئیس )  شودمی  تعیین   مشتری  انتظارات  با   مطابق   مشتری   هایخواسته 

 دریافت  خدمات  اگر  .شده   درک  خدمات  و  انتظار  مورد  خدمات  یعنی  گذارند،می  تأثیر  خدمت  یک  کیفیت  بر  که

  و   پاراسورامان)  است   مثبت   یا  خوب   خدمات  که   شود می  گفته   آنگاه   باشد،   است  انتظار   مورد  آنچه   با   مطابق   شده 

  کیفیت   آنگاه   رود،  فراتر  انتظار  مورد  خدمات  از  شده   درک  خدمات  اگر(.  2016  تیجیپتونو،  ؛1991  ،26همکاران

  مورد   خدمات  از  بدتر   شده   درک   خدمات  اگر  دیگر،  سوی   از .  شودمی  تلقی  آل  ایده   کیفیت   یک  عنوان   به   خدمات

 شرکت   توانایی  به  خدمات  کیفیت  نبودن  یا  بودن  خوب  بنابراین،.  شودمی  تلقی  بد  یا  منفی  خدمات  کیفیت  باشد،  انتظار

  تحقیقات  برخی  (.27،2022اندری و همکاران )  دارد   بستگی  مشتری  انتظارات  مداوم  کردن  برآورده   برای  آن  کارکنان  و

  مستقیم   طور  به  رضایت  که  کنندمی   پیشنهاد  و  گیرندمی  نظر  در  خدمات  هایویژگی  ترینضروری   از  یکی  را  مشتریان

همکاران  است  مرتبط   خدمات  کیفیت  با و  همکاران 28،2012)رحمان  و  میدوت  همکاران،29،2014؛  و   ؛ چونیینده 

2022 .) 

 

 شده درک ارزش

  برای   مشتری  ارزش  یا(  مشتری  درک)  مشتری  توسط  شده   دریافت  ارزش  عنوان  به  کلی  طور  به  ادارک شده   ارزش

 در  مرکزی  مفهوم   یک  عنوان   به  (.2007  ،30کولگیت   و   اسمیت )  شودمی  سازی  مفهوم(  شرکت  درک )  شرکت

و  )  است  مهم  بسیار  برند  استراتژی  مدیریت   و  تحقیق  این  برای  مشتری  ادراک  مشتری،  رفتار  انگیزش فرانس 

 (.2020 ،31همکاران

  با  خدمت یا محصول برتری یا ارزش کلی از مشتری ادراک عنوان به را شده  ادراکارزش    (1988)32زالتمن

  ارزش ادراک  که ( بیان کرده است1991)33آکر .  کندمی تعریف دیگر هایگزینه با مرتبط  قبول قابل هدف پذیرفتن

 (.1391همکاران،)رحیم نیا و   گرفت نظر باید در ارزش محصول و ارزش خدمت مختلف، زمینه دو  در را شده 
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  مشتری   و  شرکت  برای  ارزش اهمیت  بر  و  آنهاست  گیری  تصمیم  فرآیند  از  بخشی  برندها  ارزش  از  مشتریان  ارزیابی

 (.34،2020لئو و همکاران) کندمی تاکید

 متغیر   این (  پایین  قیمت   یا  بالا   کیفیت  مثال،  عنوان  به)دارد.    اشاره   قیمت  و   کیفیت   بین   تعادل  به   شده   ادراک  ارزش

  این   به   است،  خدمات  ارائه  کالا،  تولید  جای  به   امروز  اقتصادی  اصلی  فعالیت  کرده است زیرا  پیدا  ایفزاینده   اهمیت

  استدلال (  2001)  سوتار  و   سوینی   حال،  این   با   .کندمی  پیدا   بیشتری  اهمیت   گذشته   های دهه   به  نسبت   خدمات  که  معنی

  درک   از   که  است   گرایانهساده   بسیار  رویکردی  قیمت،   و   کیفیت   بین   تعادل  اساساً  «ارزش»   گرفتن  نظر  در   که  کردند

  یا   خدمات  مطلوبیت  از   کلی  ارزیابی   یک  شده   درک   ارزش  اساس،  این   بر   .کندمی  جلوگیری   واژه   این   غنی   مفاهیم

  ارزش  رو،  این  از  .است  شود،می   داده   آنچه  و  شودمی  دریافت  آنچه  از  کاربر  درک  نتیجه   در  ریشه  که  است  محصول

 (.2007 ،35کیم و همکاران) است فداکاری  و  سود  هایمؤلفه  شامل  شده  درک

 

 کیفیت اطلاعات و رضایت مشتری

  شده   تولید  واقعی  اطلاعات   هایویژگی  اساس  بر  دارد،  تمرکز  اطلاعاتی  محتوای  موضوع   بر  که  اطلاعات،  کیفیت

 موقعبه   دقت،  نظر  از  کاربر  نیازهای   اطلاعاتی  محصول   شدن   برآورده   میزان   همچنین  و   های اطلاعاتی،یستمس  توسط

(. 2010  ،36همکاران و  فلوروپولوس. )شودمی  گیریاندازه   سادگی  و  و صداقت  بودن،  مرتبط  اطمینان، قابلیت  بودن،

 (. 2004  ،37مکلین   و  دلون. )است  امن  و  درک،  برای  آسان  مرتبط،  کامل،  شخصی،  بالا  کیفیت  با  اطلاعات   رو،   این  از

یر گذار است  تأث مشتریان  رضایت  با  مثبت طور به اطلاعات کیفیت  که نشانگر این موضوع بودند  ی پیشین هاپژوهش 

 .( 2008 ،40لیائو و ؛وانگ2009 ،39؛چترجیو همکاران2008 ،38)وانگ

 

 کیفیت سیستم و رضایت مشتری

(؛ 41،2007شود)میس و پولس ی م  مربوط  شهروندان  به  سیستم  توسط  خدمات  و  اطلاعات  انتقال  نحوه   به  سیستم  کیفیت

  پذیری   انعطاف  و   اطمینان   قابلیت   پاسخگویی،  زمان   سودمندی،  بودن،   دسترس  در  سیستم   کیفیت   کلیدی   معیارهای

 مشتریان  بیشتر  رضایت  به   منجر  بالاتر  سیستم  کیفیت  کهاند  داده   نشان  موجود  مطالعات  (.2004  مکلین،  و  دلون)  هستند 

الکترونیکییستم سکیفیت  (.2009  ،42همکاران  و  ؛تئو2008  وانگ،)  ترونیکالک  تجارت  در   های یتمحدود  های 

  که   ببرند،   لذت   مکان  هر  و  زمان  هر  در  خدمات  از  دهدیم  اجازه   کاربران  به  و  کندیم  نظر  صرف  مکانی  و  زمانی

)ایشماتوا و  خواهدشاین امر موجب افزایش رضایت در مشتریان  دهدو می افزایش را پاسخگویی و پذیری انعطاف

 (. 43،2009اوبی 
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33 ⁞  نشریه پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری   
1401 زمستان |28شماره  |سال هفتم     

 کیفیت خدمات و رضایت مشتری

  قابلیت   ملموس،  موارد  با  و  ؛  دهد می  نشان   را  کننده   مصرف  انتظارات  و   ادراک  بین   تفاوت  درجه   خدمات  کیفیت

  از   توان یم  را   خدمات   کیفیت   الکترونیک،   تجارت  زمینه   در   . شودیم  سنجیده   همدلی  و   اطمینان  پاسخگویی،  اطمینان، 

 سایت  وب  هوشمندی  ،(متداول   یها)پرسش  متداول  سؤالات  مانند  آنلاین  پشتیبانی  هاییژگیو  اثربخشی  طریق

  برای   خدمات  از  پشتیبانی   فناوری   که   نیست  شکی  (.44،2001کرد)مولا و لیکر  ارزیابی  سفارش  ردیابی   و  سفارشی

  که  دهدیم  نشان  موجود  تحقیقات  (.2004  مکلین،  و  دلون)  است  مهم  آنلاین  خدمات  طریق  از  کاربر  یهاتراکنش

 ؛2004  مکلین،  و  دلون )  الکترونیک است  تجارت  در   موفقیت  معیارهای  و   رضایت  برای  مهمی  مقدمه  خدمات  کیفیت

 . ( 2007 ،45میهان و گریمزلی

 

 پیشینه پژوهش

  ت یفیاطلاعات و ک   ت یفیو ک   ن یآنلا  کیخدمات الکترون  ت یفیرابطه ک   یبررس( در پژوهشی به  2020)وانگ و تئو 

پرداختند؛ نتایج    نی خدمات آنلا  تیفیک   لگریو نقش تعد  انیمشتر  تیرضا  یانجیبر ارزش درک شده با نقش م  ستمیس

  ت ی فیک   با   ن یآنلا  ک یمات الکترونخد  تیفیک به وسیله معادلات ساختاری نشان داد که بین    ها داده حاصل از آنالیز  

  رابطه معنادار وجود دارد.   سیستم  ت ی فیک   با   نیآنلا   کیخدمات الکترون   ت ی فیک   رابطه معنادار وجود دارد. بیناطلاعات  

رابطه معنادار وجود    بر ارزش درک شده   ستمیس  ت یفیک   بااطلاعات    ت یفیو ک   نیآنلا  کیخدمات الکترون   تیفیک   بین

رابطه  اطلاعات    ت ی فیک نقش میانجی رضایمتندی مشتری با    بااحتساب   نیآنلا  کی خدمات الکترون   ت ی فیک   دارد. بین

  سیستم  تی فیک   با   نقش میانجی رضایمتندی مشتری  با احتساب  نیآنلا  کیخدمات الکترون  ت یفیک   معنادار دارد بین

دارد.بین وجود  معنادار  الکترون  تی فیک   رابطه  میانجی رضایمتندی مشتری  احتساب  با  نیآنلا  کیخدمات    و  نقش 

  ( در پژوهشی به بررسی تأثیر 2018رابطه معنادار وجود دارد. دوآرته و همکاران)  درک شده   بر ارزش  ستم یس  تیفیک 

آنلاین    مشتریان  رضایت   میانجی  نقش  به  توجه  با  مشتریان  رفتار  و  نیات   بر  آنلاین  مشتریان  راحتی  در  مؤثر  عوامل

نفر از جوانان پرتغالی دارای سابقه خرید اینترنتی تشکیل دادند؛ برای    250پرداختند؛ نمونه آماری این پژوهش را  

هرچه    ها از معادلات ساختاری مبتنی بر کوواریانس و نرم افزار آموس استفاده شده؛ نتایج نشان داد کهآنالیز داده 

شود. هرچه راحتی جستجو درک شده  مشتریان بیشتر می  دسترسی درک شده بیشتر باشد، راحتی آنلاین ادراک شده 

شود. هرچه راحتی ارزیابی درک شده بیشتر باشد، راحتی  مشتریان بیشتر می  بیشتر باشد، راحتی آنلاین ادراک شده 

  بیشتر باشد، راحتی آنلاین ادراک شده  در توجه به مشتری یشود. هرچه راحتمشتریان بیشتر می آنلاین ادراک شده 

بیشتر می باشد، راحتی آنلاین ادراک شده مشتریان  بیشتر  بیشتر می  شود. هرچه در راحتی معاملات  شود. مشتریان 

مالکیت  شود. هرچه راحتی بعد از  مشتریان بیشتر می  هرچه راحتی در مالکیت بیشتر باشد، راحتی آنلاین ادراک شده 

  مشتریان   رضایت  بر  مثبتی  تأثیر   آنلاین   راحتی  شود. تصور مشتریان بیشتر می  بیشتر باشد، راحتی آنلاین ادراک شده 

  رضایت   .دارد  رفتاری مشتریان  هاینیت   بر  مثبتی  تأثیر  آنلاین  مشتری  دارد و همچنین مشخص شد که رضایت  آنلاین

(در پژوهشی به بررسی اثر بهبود خدمات بر  2017جونگ و اسوک)  .اردد  رفتار مشتریان  بر   مثبتی   تأثیر  آنلاین   مشتری

بر سایت  مشتری  شفاهی  تبلیغات  قصد  و  عدالت، رضایت  پرداختند،حس  آنلاین  با  داده   های خرید  پژوهش  های 
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ساختاری استفاده شده است نتایج پژوهش نشان داد که    ها از معادلات پرسشنامه جمع اوری شده و جهت آنالیز داده 

دارد.   معناداری  تأثیر  مشتریان  رضایتمندی  بر  عدالت  حس  دارد.  معناداری  تأثیر  عدالت  حس  بر  خدمات  بهبود 

( با عنوان بررسی تأثیر  2015)  46رضایتمندی مشتریان بر قصد تبلیغات شفاهی تأثیر معناداری دارد. لیئن و همکاران 

ها نشان داد که کیفیت خدمات  آنلاین بر ارزش درک شده، رضایت مشتریان و تمایلات رفتاری آن خدمات  کیفیت  

باشد. همچنین ارزش درک شده نیز به  ها اثر گذار میبر ارزش درک شده، رضایت مشتریان و تمایلات رفتاری آن 

( در پژوهشی  1401قبادی لموکی و خانی)  گذارد.ها اثر میصورت مستقیم بر رضایت مشتریان و تمایلات رفتاری آن 

تأثیر بررسی  الکترونیکی به  خدمات  آنلاین کیفیت  خریدهای  در  مشتریان  اعتماد  و  رضایت  نتایج  پرداختند؛    بر 

و بطور غیرمستقیم  اعتماد مشتری به طور مستقیم بر رضایت و کیفیت خدمات الکترونیکی که  دهدمیپژوهش نشان  

مثبت و معنادار دارد. تمامی یازده فرضیه پژوهش که روابط بین متغیرهای   تأثیربر رفتار مشتریان در خریدهای آنلاین  

رضای الکترونیک،  خدمات  مشتری،کیفیت  مشتری ت  را اعتماد  آنلاین  خریدهای  در  مشتریان  رفتار  بررسی   و 

  ارزش  بر  آنلاین  کیفیت خدمات ( در پژوهشی به بررسی تأثیر1400باقری و رستمی گنبد)  .اندشده   تأیید،  اندکرده 

نقش  شده   ادراک داد پرداختند؛    رضایتمندی ایواسطه  با  خدمات  نتایج  ارزش   و  رضایتمندی  بر   آنلاین   کیفیت 

 ( در پژوهشی به بررسی تأثیر1399احمدی)  .دارد تأثیر   ارزش ادراک شده  بر رضایتمندی و همچنین  شده   ادراک

رضا  تیفیک  بر  مشتر  تیخدمات  دوباره  خدمت  گرفتن  قصد  کاشان  نیآنلا  یو  شهرستان  ملت  بانک  شعب    از 

که کیفیت خدمات بر رضایت و قصد گرفتن خدمت دوباره مشتری   دهد مینتایج حاصل از پژوهش نشان پرداخت، 

دارد. همچنین، بین وضعیت موجود و مطلوب بعد فیزیکی، بعد    تأثیرآنلاین از شعب بانک ملت شهرستان کاشان  

د اطمینان و تضمین و بعد همدلی بر قصد گرفتن خدمت دوباره مشتری آنلاین  قابلیت اعتماد ، بعد پاسخ گویی ، بع

 ی بررس( در پژوهشی به  1397و شیرخدایی). امیرسیافی  وجود دارد  تأثیرو رضایت مشتری از گرفتن خدمت آنلاین  

آزمون    ند،پرداخت  ن یآنلا  ی برند در بانکدار  ژه یو ارزش و  ی خدمات، اعتماد، وفادار  ت ی فیک   ان یم  یروابط ساختار

معنادار و مثبتی    تأثیرتحقیق نشان داد، کیفیت دریافتی بر اعتماد مشتری، وفاداری بر ارزش ویژه برند،    های فرضیه

اول، سوم تحقیق،   هایفرضیه ، پس  یابدمیداشته، بدین نحو که با بهبود وضعیت متغیر پیش بین، متغیر ملاک ارتقاء  

.  معنادار بر وفاداری مشتری بوده، لذا این فرضیه رد گردید  تأثیرغیر اعتماد، فاقد  تائید گردید. در فرضیه دوم تحقیق، مت

تصورات مشتری از خدمات بر رضایت مشتریان از بانکداری    تأثیربررسی    ،( در تحقیق با عنوان1396)درویشی  و   لدنی

  ن یخدمات آنلا  انیمشتر  که به صورت موردی ازمتغیر میانجی: ارزش ادراک شده از کیفیت خدمات،با  الکترونیک  

از خدمات و ارزش    یانتصورات مشتر  نیبانجام داده بودند به این نتیجه رسیدند که  بانک تجارت شهرستان بهبهان  

خدمات    تی فیارزش درک شده از ک   نیب  ن،یوجود دارد. همچن   یخدمات رابطه مثبت و معنادار  تیفیدرک شده از ک 

بانکدار  از  انیمشتر  ت یو رضا ، تصورات  بر آن  وجود دارد. علاوه   یناداررابطه مثبت و مع  کیالکترون  یخدمات 

  علاوه بر آن اثر مثبت و معنادار است.    یدارا  کی الکترون  ی از خدمات بانکدار  انی مشتر  تی از خدمات بر رضا  یمشتر

  ی از خدمات بانکدار  انیمشتر  ت یاز خدمات و رضا  یتصورات مشتر  با خدمات در رابطه    ت ی فیارزش درک شده از ک 

  ت ی ادراک شده و امن  ت یفیک   ریتأث   ی از بررس( در  1396)پور    یمحمد  و   راصلی.امکندی م  فا یا  یانجیک نقش میالکترون

  گاه دانش  انیدانشجوی، که مشتریانش  نترنتیا  یدر صنعت بانکدار   ،برند  ژه یبر ارزش و  یکیادراک شده خدمات الکترون
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https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%DA%A9%20%D8%B4%D8%AF%D9%87/
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ادراک    ت یفیک   ریمتغ  که   ند این نتیجه رسید   بودند به   تهران و واحد تهران مرکز  قاتیواحد علوم و تحق  یآزاد اسلام

ادراک شده به    ت یشده است( و امن  ده یسنج  جهینت  ت یفی( و ک عیعرضه شده )توز  ت یفیشده خدمات )که با ابعاد ک 

متغ متغ  یرهایعنوان  و  رضا  یرها یمستقل  وفادار  ت یاعتماد،  متغ  یو  که    یانجیم  ریبعنوان  شد  نتیجه    ران یمدچنین 

معطوف   ینترنت یا  یخدمات بانکدار  یارائه   ندی برند توجه خود را به فرآ  ژه یو  شارز  جاد یها جهت ابانک   یابیبازار

   مورد انتظار است. نحو   نیصنعت به بهتر ن یدر ا تی امن یبرقرار یمشتر ی و برانمایند 

 

 ارائه مدل مفهومی

ی  هازبانشکل زیر، مدل مفهومی این پژوهش را که بر اساس مبانی نظری و همچنین مطالعات انجام شده در سایر  

 دهد. یمطراحی شده است را نشان 

 

 ( 2020( مدل مفهومی پژوهش وانگ و تئو)1شکل)

 های پژوهش یهفرضهدف و 
  الکترونیک   خدمات  کیفیت   ارتباط  در  آنلاین  خدمات  کیفیت   و مشتریان  رضایت  نقش  هدف این پژوهش ، بررسی

بیان    هایباشد که در زیر فرضیهمی  شده   درک  ارزش  با  سیستم  کیفیت  و  اطلاعات  کیفیت  و  آنلاین این پژوهش 

 اند. شده 

 : بین کیفیت اطلاعات و رضایت مشتریان رابطه معنادار وجود دارد.فرضیه اول

 : بین کیفیت سیستم و رضایت مشتریان رابطه معنادار وجود دارد.فرضیه دوم

 : بین کیفیت خدمات آنلاین و رضایت مشتریان رابطه معنادار وجود دارد.فرضیه سوم

 و ارزش ادارک شده رابطه معنادار وجود دارد. ضایت مشتریان: بین رفرضیه چهارم

 کند.: کیفیت خدمات آفلاین ارتباط کیفیت خدمات آنلاین و رضایت مشتریان را تعدیل میفرضیه پنجم

 

 روش شناسی پژوهش 
ها جهت که یافته ازآن   یفیباشد. توص پیمایشی و همبستگی می  -ها، توصیفیداده   یتحقیق حاضر ازنظر روش گردآور 

جمع  که  صورت  همان  هاندشده یآوربه  بدون  می  یکار دست   گونه یچ ،  متغیرتوصیف  بین  روابط  و  ها گردند 

غیر  که اطلاعات توسط یک نمونه    آنجا  شوند. ازهای وابسته ارزیابی میو رابطه بین متغیر مستقل و متغیر  شده یبررس

 هش پژو در  گردیده است.  ینآمده بعد پیمایشی این بررسی نیز تأمدست نامه به پرسش  یلهوساز جامعه اصلی به   احتمالی

اطلاعاتکیفیت  کیفیت خدمات آفلاین سیستمکیفیت    

آنلاینکیفیت خدمات   ارزش ادارک شده رضایت مشتریان 

H5 

H3 H4 

H2 H1 
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در تحقیق حاضر،  همچنین باید اذعان داشت    .است  شده  استفاده  خبرگان روش از پرسشنامه روایی تأیید برای حاضر،

پرسشنامه  شد.   استفاده   پرسشنامه   از   پژوهش   متغیرهای   سنجش  برای پایایی  از  اطمینان  برای  پژوهش  این  های  در 

های این  ضریب آلفای کرونباخ برای پرسشنامهی اس پی اس اس  افزار آماربا استفاده از نرم   مشتریانبین    شده یعتوز

 مشتریان  تمامی  شامل  تحقیق   این  آماری  جامعه  که نشان از پایایی ابزار پژوهش دارد.  گردید   محاسبه  0.89پژوهش  

نفر)نمونه جامعه    384  تعدادبا توجه نامعین بودن جامعه آماری حجم نمونه    که.  باشندمی  گلستان  استان  ایران  ملی  بانک

صورت آمار ها در دو بخش مجزا، به تحلیل  مورد استفاده قرار گرفت؛ تصادفی ساده  گیرینمونه روش نامحدود( و 

استنباطی می  آمار  و  توصیفیتوصیفی  از جدولباشند. در بخش  و شناخت جمعیت  ،  توصیف  برای  نمودارها  ها و 

های تحقیق با روش مدل معادلات ساختاری آزمون  شود. در بخش آمار استنباطی نیز فرضیهموردمطالعه بهره گرفته می

های تحقیق  برای آزمون فرضیهاس    آلو نرم افزار اسمارت پی  گیرند؛ بنابراین روش مدل معادلات ساختاری  قرار می

   .رفته استبه کار 

 

 های پژوهشیافته

ها و در نهایت  (، ارائه نتایج آزمون فرضیه 1در ادامه، با ارائه آمار توصیفی از جامعه و نمونه مورد بررسی در جدول)

های  و اصلاح مدل مفهومی ارائه شده است، یافته  ها که در اصل براساس نتایج آزمون فرضیه  ارائه مدل نهایی پژوهش،

 پژوهش تشریح خواهد شد. 

 های اعضای نمونه ( فراوانی ویژگی1) جدول

 ویژگی افراد  زیرگروه  تعداد درصد  مد یا نما

 مرد
 مرد 227 59.1

 جنسیت
 زن 157 40.9

 40الی  31

 30الی  20 79 20.6

 سن
 40الی  31 128 33.3

 50الی  41 94 24.5

 50بیش از  83 21.6

 کارشناسی 

 دیپلم و زیر دیپلم  21 5.5

 تحصیلات 

 کاردانی 45 11.7

 کارشناسی  195 50.8

 کارشناسی ارشد  108 28.1

 دکتری و بالاتر  15 3.9

 

 آزمون فرضیات 
 پردازیم. در این قسمت به بررسی آزمون فرضیات تحقیق با استفاده از نرم افزار اسمارت پی آل اس می
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 مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب بارهای عاملی  (2شکل)

 

 مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب معناداری  (3شکل)

 نتایج برازش مدل کلی (2جدول)

𝐂𝐨𝐦𝐦𝐮𝐧𝐚𝐥𝐢𝐭𝐲̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝐑𝟐̅̅ ̅̅  GOF 

0.735319 0.451984 0.494353 

 

 شود. ، برازش مناسب مدل کلی تأیید می0.49به میزان  GOFبا توجه به مقدار بدست آمده برای  

 تحقیق های نتایج آزمون تی : آزمون فرضیه (3جدول)

 فرضیه
ضریب   متغیر

 (βمسیر ) 

ی  آماره

 تی 
 نتیجه

 تعدیلگر وابسته  مستقل

 تأیید  4.363 0.241 - رضایت مشتریان  کیفیت اطلاعات 1

 تأیید  6.910 0.461 - رضایت مشتریان  کیفیت سیستم  2

 تأیید  6.577 0.421 - رضایت مشتریان  کیفیت خدمات آنلاین  3
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 تأیید  3.704 0.362 - ارزش ادارک شده  رضایت مشتریان  4

 تأیید  3.590 0.334 کیفیت خدمات آفلاین رضایت مشتریان  کیفیت خدمات آنلاین  5

 

 بحث و نتیجه گیری 
در این پژوهش به بررسی رابطه کیفیت خدمات الکترونیک آنلاین و کیفیت اطلاعات و کیفیت سیستم بر ارزش 

اساس   این  بر  پرداخته شد؛  تعدیلگر کیفیت خدمات آفلاین  نقش  میانجی رضایت مشتریان و  نقش  با  درک شده 

ضریب مسیر رابطۀ میان کیفیت  اند.  های تحقیق به وسیله ضرایب مسیر و آماره تی مورد آزمون قرار گرفتهفرضیه

است و مقدار آن بالاتر از آستانۀ    4.363است. آماره تی برای این ضریب نیز    0.241  اطلاعات و رضایت مشتریان

نتایج    بدست آمده است. لذا بین کیفیت اطلاعات و رضایت مشتریان رابطه معنادار وجود دارد.  1.96اری یعنی  دمعنی

. ضریب مسیر رابطۀ  باشد(همسو می2020ین پژوهش با نتایج تحقیقات پیشین از جمله وانگ و تئو)به دست آمده در ا

است و مقدار آن بالاتر از   6.910است. آماره تی برای این ضریب نیز  0.461 میان کیفیت سیستم و رضایت مشتریان

  بدست آمده است. لذا بین کیفیت سیستم و رضایت مشتریان رابطه معنادار وجود دارد.  1.96اری یعنی دآستانۀ معنی

پور    یمحمد  و   راصلیام  ،(2020نتایج به دست آمده در این پژوهش با نتایج تحقیقات پیشین از جمله وانگ و تئو)

است. آماره تی    0.421  . ضریب مسیر رابطۀ میان کیفیت خدمات آنلاین و رضایت مشتریانباشدهمسو می(  1396)

بدست آمده است. لذا بین کیفیت    1.96اری یعنی  داست و مقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی  6.577برای این ضریب نیز  

نتایج به دست آمده در این پژوهش با نتایج تحقیقات    خدمات آنلاین و رضایت مشتریان رابطه معنادار وجود دارد.

تئو) و  از جمله وانگ  و همکاران )2020پیشین  لیئن  و همکاران)2015(،  و  2012(، لای لای)2013(، چن  (، ساها 

. ضریب مسیر رابطۀ میان رضایت مشتریان و ارزش باشدهمسو می  (1396(و صفری )1399(، احمدی)2009تینجی)

اری یعنی داست و مقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی  3.704است. آماره تی برای این ضریب نیز    0.362  ادراک شده 

. نتایج به دست آمده  دارد  وجود  معنادار  رابطه  شده   ادارک   ارزش  و   مشتریان  رضایت  بدست آمده است. لذا بین  1.96

تئو) از جمله وانگ و  نتایج تحقیقات پیشین  با  این پژوهش   (1396)درویشی  و   لدنی  (،2012، لای لای)(2020در 

که به سمت متغیر رضایت مشتریان فلش خورده است   OQ*FQ مربوط به متغیر  Z. ضریب معناداری باشدهمسو می

توان تأثیر متغیر  می  %95دهد در سطح اطمینان  نشان می  1.96بدست آمده است که به دلیل بیشتر بودن از    590.3عدد  

توان  می  %95ینان  گر تأیید ساخت. به عبارت دیگر در سطح اطمکیفیت خدمات آفلاین را به عنوان یک متغیر تعدیل

نتایج به    کند.تأیید نمود که کیفیت خدمات آفلاین ارتباط کیفیت خدمات آنلاین و رضایت مشتریان را تعدیل می

  نتایج اینکه   به   توجه با  باشد.(همسو می2020دست آمده در این پژوهش با نتایج تحقیقات پیشین از جمله وانگ و تئو)

محکمی   و  قوی   تئوری  پشتوانه  که ازگفت   توانی م دارد، خوانی هم پژوهشینه  پیش   های یافته  با  حاضر  پژوهش 

تا    شودپیشنهاد میبراساس نتایج    است.  استوار اتکایی قابل   نظری مبانی  اساس بر  آن  هاییه فرض و  بوده  برخوردار

از جنبه را  شعبات  در  بودن خدمات،  کیفیت خدمات  اختصاصی  به خدمات  اطمینان  قابلیت  به    ارائه های  خدمات 

دهند  تسهیلات،  ایحرفهصورت   ارتقا  همچنین  خدمات  به؛  نیازهای    ضمن  بازاریابی،  توسعه  و  تحقیق  کارگیری 

ازاریابی  گذاری بیشتری در حوزه بهمچنین سرمایه   .آنها گام بردارند  تأمین مشتریان را شناسایی نمایند و در راستای  

شود به عواملی که بر روی  پیشنهاد می؛  گرددبه منظور ارتقای کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری پیشنهاد می  ایرابطه 

و   ارباب رجوع  تکریم  مشتریان،  به خواسته  بیشتر  پاسخگویی  مانند سرعت  دارد  به سزایی  تأثیر  مشتریان  رضایت 



 
 

39 ⁞  نشریه پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری   
1401 زمستان |28شماره  |سال هفتم     

بدهند،    اهمیت بیشتری  تأخیرعیب و نقص و بدون    ئه خدمات بیآگاهسازی مشتریان از خدمات نوین بانکی، و ارا

الخصوص در زمینه اعتبارات و سرعت بخشیدن به روندهای   فرایندهای ارائه خدمت به مشتری علیشود  پیشنهاد می

  بازنگری انجام دهند. چرا که مشتریان به معطل شدن در شعبات بانکها حساسیت دارند. از طرفی القای احساس  بانکی

که آنان این احساس را داشته باشند که در طول عمر خود، از تعامل با بانک؛ مشتری و    ارزشمندی به مشتریان طوری

همواره    هابانک ،  شودمی لذا توصیه    بسزایی دارد  تأثیروفاداری مشتریان  رضایت    ، بر میزانشوندمی بانک هر دو منتفع  

. راه  جلب کنند  ای سرمایهدهند، و رضایت مشتری را از لحاظ روانی و    منافع مشتریان خود را در کنار منافع خود قرار 

  جمله   از  ویژه   جوایز  و   هاقرعه کشی  ها،مشوق  ارائه   و   ایپله   سیستم  از  استفاده   و   مشتریان  رضایت   باشگاه   اندازی 

خدمات نواورانه  و همچنین    در دستور کار قرار گیرد.  باشدمیایجاد احساس ارزشمندی در مشتریان  برای    مواردی

 طراحی و اجرا کنند.  کمک به مشتری و ارائه خدمات فوری به مشتریاندرجهت 

 

 ملاحضات اخلاقی 

 پیروی از اصول اخلاقی پژوهش

از شرکت کنندگان برای مشارکت در پژوهش ،محرمانه ماندن    در اجرای پژوهش اصول اخلاقی کسب رضایت 

گیری از پژوهش  ها فقط در راستای اهداف پژوهش،آزادی و اختیار کناره اطلاعات شرکت کنندگان، استفاده از داده 

صورت   در  شخصی  نتایج  ارائه  و  پژوهش  اجرای  روند  از  کامل  آگاهی  و  کنندگان  شرکت  برای  زمان  هر  در 

 شده است.  درخواست شرکت کنندگان استفاده 

 

 مشارکت نویسندگان

 اند. مه نویسندگان در تهیه مقاله مشارکت داشته ه
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 منابع 
کیفیت خدمات بر رضایت و قصد گرفتن خدمت دوباره مشتری آنلاین از شعب بانک    (.تأثیر1399.)احمدی، ابوالفضل

 . شیراز دومین کنفرانس ملی علوم انسانی و توسعه،  ملت شهرستان کاشان،

تأثیر کیفیت ادراک شده و امنیت ادراک شده خدمات الکترونیکی بر ارزش ویژه برند،  .(1396).امیراصل و محمدی پور 

بانکداری اینترنتی، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات تهران واحد تهران  در صنعت  

   .مرکز

  ایواسطهکیفیت خدمات آنلاین بر ارزش ادراک شده با نقش    تأثیربررسی  (.1400.) باقری، رامین و رستمی گنبد، هادیه

المللی آزمایشگاه مدیریت و رویکردهای نوآورانه در مدیریت  ولین کنفرانس بینرضایتمندی در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا،ا

 . تهران  و اقتصاد،

ارتباط موفق با مشتری و    تأثیرنقش واسط ارزش ویژه برند در  (. بررسی  1391رحیم نیا، فرزین؛ فاطمی،سیده زهرا.)

 (. 1)2،تحقیقات بازار یابی نوین، تصویر برند 

کیفیت خدمات الکترونیکی بر رضایت و اعتماد مشتریان در   تأثیربررسی  (.1401.) ی، مهدیقبادی لموکی، تحفه و خان

 (. 1)3فصلنامه رهیافتی در مدیریت بازرگانی، خریدهای آنلاین )مورد مطالعه: فروشگاه اینترنتی دیجیکالا(،

تصورات مشتری از خدمات بر رضایت مشتریان از بانکداری    تأثیر(، بررسی  1396لدنی، مهرنوش و درویشی، مریم،)

و مدیریت    هاسیستم الکترونیک متغیر میانجی: ارزش ادراک شده از کیفیت خدمات، اولین کنفرانس بین المللی بهینه سازی  
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of National Bank of Iran, Golestan province) 
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Abstract 

The purpose of this study was to investigate the role of customer satisfaction 

and quality of online services in terms of quality of online electronics 

services and the quality of information and quality of the system with a 

perceived value system (Customer study of customers in the National Bank 

of Golestan Province). This research is applied in terms of purpose and in 

terms of data collection. The statistical population of this research All 

customers of the National Bank of Iran were elected Golestan province. In 

this research, due to the size of the statistical community (National Bank of 

Iran Golestan province), the sample size was 384 people (sample of an 

uncertain community). The data needed was collected through the 

questionnaire tool. For analysis of the questionnaire Data were used for 

modeling and modeling of structural equations and confirmatory factor 

analysis. In order to analyze the data, SPSS software version 23 and SMART 

PLS version 3 were used. The research results showed that between the 

quality of information on the system, the quality of online services with 

customer satisfaction There is a meaningful relationship between customer 

satisfaction and values. The quality of offline service modifies the quality of 

online services and customer satisfaction. 

Keywords: Customer satisfaction, service quality, information quality, 

system quality, perceived value . 
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