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چکیده 

هدف پژوهش حاضر، بررسی میزان رضایتمندي مشتریان از خدمات بانکداري الکترونیک مطالعه 
موردي بانک ملی ایران شعب تهران است. این پژوهش از نظر نوع هدف، کاربردي  از نظر نوع 
روش تحقیق، توصیفی- پیمایشی و از نوع همبستگی میباشد. دادههاي این پژوهش از طریق 
پرسشنامه استاندارد و به روش نمونهگیري طبقهاي و سپس تصادفی ساده جمعآوري شدهاند. 
جامعه آماري این پژوهش نامحدود و از مشتریان بانک ملی هستند که حداقل از یکی از خدمات 

وب سایت این بانک در مناطق مختلف شهر تهران استفاده میکنند تشکیل شده است. 

از این تعداد، 196 نفر به عنوان نمونه انتخاب شدهاند که با توزیع پرسشنامه بین مشتریان، در 
نهایت 210 پرسشنامه سالم و قابل تحلیل بدست آمد. از روایی محتوا و روایی سازه در این 

تحقیق استفاده شده است. نتایج با استفاده از نرمافزار SPSS مورد تحلیل قرار گرفت. نتایج حاکی 
از آن است که پایایی پرسشنامه با 0.826 درصد مورد تأیید قرار گرفت. آزمون رگرسیون چندگانه 
نشان داد که ابعاد خدمات بانکداري الکترونیک شامل محتوا، درستی و دقت، شکل و ظاهر، 
راحتی در استفاده و صرفهجویی در زمان در مورد استفاده از خدمات بر رضایتمندي مشتریان تأثیر 
مستقیم و مثبتی دارد و ضرایب رگرسیونی بین آنها بالاتر از 0.132 و سطح معنیداري آنها کمتر از 

0.007 میباشد. در نتیجه کلیه فرضیهها مورد تأیید قرار گرفت.  

واژگان کلیدي: رضایتمندي مشتریان، خدمات، بانکداري الکترونیک، بانک ملی 
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مقدمه  

یکی از عوامل مهم محیطی، مشتریان یک سازمان است. صاحب نظران مدیریت، کسب رضایت 
مشتري را از مهمترین وظایف و اولویتهاي مدیریت شرکتها میدانند و لزوم پایبندي همیشگی 
و پایداري مدیران عالی براي جلب رضایت مشتریان را پیش شرط اصلی موفقیت به حساب 
آوردهاند. یکی از الزامات مهم در پیشرفت سازمانها و شرکتها این است که مشتري و جلب نظر 
وي را سرلوحه اهداف و فعالیتهاي خود قرار دهند. واژههاي مشتري و رضایت شهروندان در 
سازمانهاي خدماتی، به خصوص بانکها به دلیل وابستگی کامل به مشتریان براي بقا، اهمیتی دو 
چندان مییابد. ارائه محصولات مختلف از سوي بانکها (خدمات بانکی)، به منظور حفظ 
مشتریان موجود و جذب مشتریان جدید و در نهایت کسب سهم بیشتري از بازار رقابت بانکی، 

بیانگر اهمیت مشتریان است. 

بنابراین آگاهی از تصویر ذهنی سازمان نزد مشتریان به منظور شناخت نقاط قوت وضعف و 
ارتقاي سطح عملکرد از اولویتهاي مهم همه سازمانها به خصوص بانکها است. به موازات 
افزایش آگاهی مشتریان از خدمات قابل ارائه توسط بانکها و سایر موسسات مالی بطور 

فزایندهاي نسبت به کیفیت خدمات دریافتی حساسیت نشان میدهند. 

به منظور حفظ رابطۀ بلند مدت توأم بارضایت مشتریان، بانکها باید بدانند که چگونه میتوانند 
خدماتی با کیفیت بالا ارائه دهند (ونوس و صفائیان، 1384: 200). سازمانهاي بخش عمومی 
دریافتهاند که ارائۀ خدمات باکیفیت به مشتریان از مقولههاي راهبردي و استراتژیک بقاي 
سازمانها در آینده است (الوانی، 1383: 11). ارائه خدمات بانکداري الکترونیک به دو گروه اصلی 
مشتریان قدیمی و جدید صورت میگیرد. هزینه جذب مشتریان جدید معمولا بیش از هزینه حفظ 
مشتریان قدیم است. از این رو حفظ و نگهداري مشتریان قدیمی براي بانک اهمیتی بیش از جذب 
مشتریان جدید دارد. مشتریان راضی منبع سود بانک هستند. بانکهایی که میتوانند مشتریان را تا 

دراز مدت راضی نگه دارند از صحنه رقابت خارج نخواهند شد. 

در واقع کلید اصلی حیات سازمان، حفظ مشتریان رضایتمند میباشد. بنابراین در این مقاله به 
دنبال آن هستیم تا بررسی کنیم، چه عواملی بر رضایتمندي مشتریان بانک ملی از خدمات 
بانکداري الکترونیکی موثر هستند، آنها را مشخص نموده و مورد اندازهگیري قرار دهیم، سپس 

راهکارهاي ارتقاي رضایتمندي مشتریان را از خدمات بانکداري الکترونیکی بیان کنیم. 
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مبانی نظري پژوهش 

EUCS معروف میباشد، که  1مدل رضایتمندي مشتریان از خدمات بانکداري الکترونیک با نام 

از طریق چند متغیر مستقل (محتواي خدمات بانکداري الکترونیک، درستی و دقت، شکل و 
فرمت، راحتی استفاده از خدمات و صرفهجویی در زمان) مورد بررسی قرار گرفته است. مدل 

EUCS داراي دو ویژگی مهم است: اول آنکه، اهداف ما را از مطالعه براي بررسی رضایت کاربر 
از خدمات بانکداري الکترونیکی بهتر برآورده میکند. دوم آنکه، مدل EUCS از طریق مطالعات 
متفاوتی بررسی شده است. در تعدادي از مدلها رضایتمندي فقط یک جزء از یک مدل بزرگتر 

میباشد در حالیکه در مدل EUCS رضایتمندي یک متغیر کلیدي میباشد. لذا بعد از 

بررسیهاي متعدد مدل EUCS براي پژوهش حاضر، انتخاب شده است (پیکاراینن و دیگران، 
 . (162-163 :13852
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                                                            منبع: پیکاراینن و دیگران (1385) 
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رضایتمندي 

رضایت مشتري یک نتیجه است که از مقایسه پیش از خرید مشتري از عملکرد مورد انتظار با 
عملکرد واقعی ادراك شده و هزینهاي که پرداخت میشود، به دست میآید (وستبورك و الیور، 

2008، صص 91-84).  

1هانت (1977) در تعریف خود از رضایت مشتري بیان میکند که رضایت مشتري، ارزیابی این 

2مسئله است که تجربه مصرف حداقل به خوبی آنچه فرض شده است، باشد (ریو و دیگران، 

420:20103). ژوران رضایت مشتري اینگونه تعریف میکند: رضایت مشتري، حالتی است که 

مشتري احساس میکند ویژگیهاي فراروده، منطبق بر انتظارات او است (کاوسی و سقایی، 25: 1384). 

!
رضایت / نارضایتی مشتري 

رضایت مشتري  

رضایت مشتري موضوعی است که بازاریابان و مشتریان علایق مشترکی در مورد آن دارند. 
بازاریابان در تلاشند که مشتریان راضی داشته باشند. این امر خود منجر میشود به خشنودي از 
فعالیتهاي روزمره تجاري و مبنایی میگردد جهت خریدهاي مکرر مشتریان، از طرف دیگر وقتی 
مشتریان خوشحال و خشنود باشند، راضی میشوند. این موضوع علاوه بر این که مشخص میکند 
مشتریان منافعی را که جستجو میکنند، بدست میآورند، بلکه رضایت اصل خودش نیز یک 
. رضایت مشتري مهمترین مسأله براي شرکتها  4احساس خوشایند ایجاد میکند (ویلکی، 1994) 

است. شرکتهاي ژاپنی این باور را دارند که مشتري خداست و باید ارضاء شود مشتریان سرمایه 
و منابع اصلی شرکت را تشکیل میدهند. تامین رضایت مشتري به تحقق دیگر اهداف در بازار 
منجر میشود، مانند افزایش سود و افزایش سهم بازار و بهبود کیفیت. شرکتها باید مشتریان را 
درك کنند و نیازهاي آنان را برآورده سازند، بیش از رقیبان مشتریان را درك کنند تا مزیتها و 
برتريهاي رقابتی به دست آورند. شرکت با حفظ مشتریان خود و جذب مشتریان جدید به حیات 
خود ادامه میدهد و به موفقیت دست مییابد. چون هدف هر کسب و کاري، جلب رضایت و 
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حفظ مشتري از طریق برآوردن نیازهاي اوست. مسأله رضایت باید به عنوان یک استراتژي به کار 
گرفته شود. رضایت مشتري چیزي فراتر از پاسخ دادن به نیازهاي اوست و شامل خوشحال کردن 
مشتري است. براي سازمانهایی که مدیریت کیفیت جامع را به اجرا در میآورند مشخص است 
که مهمترین اهداف این فرایند رضایت مشتري است. تولیدات هر شرکت، چه کالا چه خدمات، 
باید با نیازها و انتظارات مشتریان سازگار باشد و این کار با درك نیازها و انتظارات مشتري قابل 
اجراست، لذا شرکتی که هر چه زودتر از رقباي خود مشتري را تعیین کند و  نیازهاي آن را درك 
کند موفقیت بیشتري در بازار به دست میآورد، که این موفقیت از طریق تولید کالا و خدمات 
مرغوب و بر اساس نیازهاي تعیین شده انجام میشود. لذا فعالیتهاي شرکتها باید بر نیازهاي 
مشتریان متمرکز شود تا بتواند تولیدات خود را بر اساس نیازهاي مشتریان و انتظارات آنان بسازد 
و این منجر به بهبودي کیفیت و کاهش هزینههاي تولید و افزایش کارایی منجر میشود. البته 
رضایت یک برنامه براي بهبود کیفیت نیست بلکه رضایت مشتري یک استراتژي است که شرکت 
براي دستیابی به اهداف اصلی خود به کار میبرد. و این استراتژي در همه سطوح شرکت باید 
اعمال شود. ممکن است مشتریان داخلی یا خارجی باشند، بنابراین در اجراي مدیریت کیفیت 
جامع به هر دو باید توجه شود. مشتریان خارجی هر شرکت زندگی یا مرگ این شرکت را تهدید 
میکنند، لذا شرکتها باید با مشتریان خود رابطه مستقیم داشته باشند تا بتوانند آنها را نگهداري و 
نیازها و انتظارات آنان را بهتر مشخص کنند. براي این کار میتوان از مدل رضایت مصرف کننده 

استفاده نمود. 

!
نارضایتی مشتري 

نارضایتی براي مشتریان ناخوشایند است و بیانگر وجود مسائلی در مورد محصول، فروشگاه یا 
اراده دهنده خدمات میباشد. این مسأله براي بازاریاب نیز نامطلوب است زیرا این نارضایتی 
موقعیت تجاري آینده را به خطر میاندازد و احتمال بروز برخوردهاي ناخوشایند را با مشتریان 

ناراضی افزایش میدهد (ویلکی، 1994).  

!
رضایت مشتري هسته فعالیتهاي بازاریابی 

یکی از وظایف مهم مدیر بازاریابی، بازارداري میباشد. بازارداري یعنی حفظ مشتریان کنونی و 
تشویق و ترغیب آنان به خرید بیشتر و تداوم خرید از طریق ایجاد «رضایت» در آن میباشد. 
بازارداري هنر و مهارت راضیسازي مشتري است (روستا و همکاران، 1376). در سال 1970 

کنفرانس Board مطرح نمود: فروش به مشتریان فقط نیمی از بطري است، نیم دیگر، موفقیت در 
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تکرار فروش است.رضایت مشتري به دو عامل بستگی دارد:عملکرد محصول در ارائه ارزش مورد 
نظر مشتري و کیفیت محصول. که ممکن است سه حالت به شرح شکل (2-1) پیش آید. 

شکل (2-1) رضایت مشتري 

سازمانهایی که از نظر بازاریابی در سطح عالی قرار دارند میکوشند مشتري خود را راضی نگه 
دارند. مشتري راضی خریدهاي خود را تکرار میکند و از تجربههاي خوبی که درباره محصول 
دارد دیگران را هم آگاه میسازد. کلید اصلی موفقیت این است که انتظارات مشتري با عملکرد 
شرکت منطبق باشد. سازمانهایی که زیرك و با فراست هستند، میکوشند مشتري را خشنود کنند. 
زیرا نه تنها متعهد به ارائه خدمات یا محصول هستند بلکه چیزي را که عرضه میکنند بیش از 

تعهداتشان است (کاتلر و آرمسترانگ، 1999). 

بانکداري الکترونیکی: عبارت است از استفاده از فناوریهاي پیشرفته نرمافزاري و سختافزاري 
مبتنی بر شبکه و مخابرات براي تبادل منابع و اطلاعات مالی به صورت الکترونیکی که میتواند 
باعث حذف نیاز به حضور فیزیکی مشتري در شعب بانکها شود (جود زاده و همکاران، 1391). 

!
سرویسهاي بانکداري الکترونیک 

بانکداري الکترونیک شامل سیستمهایی است که مشتریان موسسات مالی را قادر میسازد تا در سه 
سطح اطلاعرسانی، ارتباط و تراکنش از خدمات و سرویسهاي بانکی استفاده کنند: 

اطلاعرسانی: این سطح ابتداییترین سطح بانکداري اینترنتی است. بانک اطلاعات مربوط به 1.
خدمات و عملیات بانکی خود را از طریق شبکه هاي عمومی یا خصوصی معرفی میکند. 

ارتباطات: این سطح از بانکداري اینترنتی امکان انجام مبادلات بین سیستم بانکی و مشتري را 2.
فراهم میآورد. ریسک این سطح در بانکداري الکترونیک بیشتر از شیوه سنتی است و بنابراین، 

 عملکرد محصول 

  انتظار مشتري = عملکرد محصول 

 عملکرد محصول 
خیلی راضی
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براي جلوگیري و آگاه ساختن مدیریت بانک از هرگونه تلاش غیرمجاز براي دسترسی به 
شبکه اینترنتی بانک و سیستمهاي رایانهاي به کنترلهاي مناسبی نیاز است. 

تراکنش: این سیستم متناسب با نوع اطلاعات و ارتباطات خود، از بالاترین سطح ریسک 3.
برخوردار است و باید سیستم امنیتی قوي بر آن حاکم باشد. در این سطح مشتري در یک 
ارتباط متقابل قادر است تا عملیاتی چون پرداخت صورتحساب، صدور چک، انتقال وجه و 

افتتاح حساب را انجام دهد (بصیري و ربیع، 1389). 

مزایاي بانکداري الکترونیک 

مزایاي بانکداري الکترونیک را میتوان از دو جنبه مشتریان و موسسات مالی مورد توجه قرار داد 
از دید مشتریان میتوان به صرفهجویی در هزینهها، صرفهجویی در زمان و دسترسی به کانالهاي 

متعدد براي انجام عملیات بانکی نام برد. 

از دید موسسات مالی میتوان به ویژگیهایی چون ایجاد و افزایش شهرت بانکها در ارائه 
نوآوري، حفظ مشتریان علی رغم تغییرات مکانی بانکها، ایجاد فرصت براي جستجوي مشتریان 
جدید در بازارهاي هدف، گسترش محدوده جغرافیایی فعالیت و برقراري شرایط رقابت کامل را 

نام برد. 

براساس تحقیقات مهمترین مزایاي بانکداري الکترونیک عبارتاند از: تمرکز بر کانالهاي توزیع 
جدید، ارائه خدمات اصلاح شده به مشتریان و استفاده از راهبردهاي تجارت الکترونیک.  

!
خلاصه مزایا  

امکان دسترسی مشتریان به دریافت خدمات بانکی بدون حضور فیزیکی با ارتباطات ایمن. •

استفاده از اینترنت براي ارائه عملیات و سرویسهاي بانکی و اعمال تغییرات انواع •
حسابهاي مشتري. 

ارائه مستقیم خدمات و عملیات بانکی جدید و سنتی به مشتریان از طریق کانالهاي ارتباطی •
متقابل الکترونیک. 

!
!
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سوالات پژوهش 

سوال اصلی: 

رضایتمندي مشتریان از خدمات بانکداري الکترونیکی در بانک ملی ایران شعب تهران به چه 
میزان و چگونه است؟ 

!
سوالهاي فرعی: 

چه رابطهاي بین خدمات بانکداري الکترونیکی و رضایتمندي مشتریان وجود دارد؟ 1.

آیا رابطهاي بین درستی و دقت (مناسب بودن خدمات) خدمات بانکداري الکترونیکی و 2.
رضایتمندي مشتریان وجود دارد؟ 

آیا رابطهاي بین شکل و ظاهر (فرمت خدمات) خدمات بانکداري الکترونیکی و رضایتمندي 3.
مشتریان وجود دارد؟ 

بین راحتی استفاده از خدمات بانکداري الکترونیکی و رضایتمندي مشتریان رابطهاي وجود دارد؟ 4.

چه نوع رابطهاي بین صرفهجویی در زمان در مورد استفاده از خدمات بانکداري الکترونیکی و 5.
رضایتمندي مشتریان وجود دارد؟ 

!
فرضیههاي پژوهش 

فرضیه اصلی: 

خدمات بانکداري الکترونیکی بر رضایتمندي مشتریان تاثیر مستقیم و مثبتی دارد. 

!
!
!
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فرضیههاي فرعی: 

محتواي خدمات بانکداري الکترونیکی بر رضایتمندي مشتریان تاثیر مستقیم و مثبتی دارد. 1.

درستی و دقت خدمات بانکداري الکترونیکی بر رضایتمندي مشتریان تاثیر مستقیم و مثبتی دارد. 2.

شکل و فرمت خدمات بانکداري الکترونیکی بر رضایتمندي مشتریان تاثیر  مستقیم و مثبتی دارد. 3.

راحتی استفاده از خدمات بانکداري الکترونیکی بر رضایتمندي مشتریان تاثیر  مستقیم و مثبتی دارد. 4.

صرفهجویی در زمان در مورد استفاده از خدمات بانکداري الکترونیکی بر رضایتمندي 5.
مشتریان تاثیر مستقیم و مثبتی دارد. 

!
پیشینه پژوهش 

بر طبق بررسیهاي به عمل آمده، مفاهیم مربوط به رضایت مشتري و اندازهگیري آن، اولین بار در 
سال 1977 توسط «الیور» بیان شد. وي، رضایت مشتري را به عنوان خوشایند و یا دلپذیر بودن 
تجربیات حاصل از خرید گذشته محصول یا خدمت مطرح کرد. «کانو» نیازها را به سه دسته پایه، 
عملکردي و انگیزشی دستهبندي کرد. «فورنل» شاخص سوئدي رضایت مشتري، و 5 سال بعد، 
شاخص آمریکایی رضایت مشتري را مطرح کرد. همچنین «واروا» با استفاده از برخی مدلهاي 
آماري مانند رگرسیون خطی چندگانه، و تجزیه و تحلیل خوشهاي، روشهایی را جهت 
اندازهگیري رضایت مشتري ارائه کرد. در سال 1998، یک مدل چند معیاره اندازهگیري رضایت 
مشتري توسط «سیسکوس» و «گریگور ویودیوس» بیان شد. این مدل در سالهاي بعد توسط این 
دو نفر بسط داده شد. در این مدل، رضایت کلی و جزئی مشتریان را در ارزیابی رضایت آنها، 
بیشتر دخالت می دهد. در سال 2008 «رنه تراسراس» و همکارانش پژوهشی با هدف بررسی 
ارزش درك شده مشتریان از خدمات حرفهاي انجام دادند و به نتایج مثبتی در زمینه ارتباط بین 
این دو مقوله رسیدند. بسیاري از دانشمندان بیان کردهاند که بین رضایتمندي و رفتار مشتریان 
ً زمانی که بوسیله تکنولوژيهاي جدید تحت تاثیر قرار بگیرند.  رابطه وجود دارد، مخصوصا
سودمند بودن تکنولوژيهاي مدرن باعث رضایتمندي مشتریان میشود، آرامش آنها از کالاها و 
خدماتی است که هر زمان و هر مکان که بخواند میتوانند از آن بهره ببرند. مولز در سال 1998 
بیان کرد که کاربران اینترنتی بانک دانمارك بسیار راضی تر و وفادارتر از سایر بانکهایی هستند 
که کاربر آن نیستند. بتنز در سال 2002 بیان کرد که آرامش و راحتی دسترسی به خدمات باعث 
رضایتمندي مشتري از تکنولوژيهاي مدرن (ابزارهاي بانکداري الکترونیک) میشود. اما 
سختافزار و نرمافزارهاي چندکارة پیچیده باعث نارضایتی مشتري میشوند. به عبارتی ساده بودن 
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و در عین حال دسترسی راحت به خدمات بانکی، باعث رضایتمندي مشتري میشود (پرونکا و 
 . 1ریگس، 1390)

!
نوع و روش پژوهش 

این پژوهش از نظر ماهیت و هدف از نوع تحقیقات کاربردي است. و از نظر نوع پژوهش، 
تحقیقی توصیفی - پیمایشی و از نوع همبستگی میباشد.  

!
جامعه آماري 

نخستین گام در فرآیند گرداوري دادهها، تعریف جامعه آماري و تعیین حدود و دامنه آن میباشد. 
جامعه آماري عبارت است از کلیه عناصر و افرادي که در یک مقیاس جغرافیایی مشخص داراي 
یک یا چند صفت مشترك باشند (حافظ نیا، 119:1383). جامعه آماري این تحقیق نامحدود، و 
شامل مشتریان بانک ملی در شهر تهران میباشد که حداقل از یکی از خدمات بانکداري اینترنتی و 

برخط این بانک استفاده مینمایند.  

!
روش نمونهگیري و حجم نمونه 

در این مقاله از نمونهگیري طبقهاي و سپس درون طبقات از روش نمونهگیري تصادفی ساده 
استفاده میشود. براي تعیین حجم نمونه نیز از فرمول اندازه نمونه با جامعه نامحدود استفاده شده 
است. بر این اساس مقدار اندازهی نمونه براي بانک برابر 196 میشود. در نهایت 220 پرسشنامه 
بین مشتریان بانک شعب  شمال، جنوب، شرق، غرب و مرکز در سطح شهر تهران و از هر منطقه 
دو شعبه به صورت تصادفی توزیع شده است که از این پرسشنامهها تعداد 210 پرسشنامه سالم و 

قابل تحلیل به دست آمده است.  

!
!
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ابزار گردآوري دادهها  

مهمترین روشهاي گرداوري اطلاعات در این تحقیق بدین شرح است: 

تحقیقات میدانی: در این قسمت براي گردآوري دادهها و اطلاعات به منظور تجزیه و تحلیل از 
پرسشنامه استفاده گردیده است. براي طراحی این سؤالات از طیف 5 گزینهاي لیکرت استفاده 

گردیده است که یکی از رایجترین مقیاسهاي اندازهگیري به شمار میرود. 

!
متغیرهاي تحقیق 

در یک تحقیق براي آزمون فرضیهها، تشخیص متغیرها امري ضروري است. متغیرهاي اصلی این 
تحقیق، شامل محتواي سیستم خدمات الکترونیکی، درستی و دقت (مناسب بودن)، شکل و فرمت 

(ظاهر) خدمات، راحتی در استفاده، صرفهجویی در زمان و رضایتمندي مشتري است. 

متغیر مستقل: 

متغیرهاي مستقل تحقیق شامل محتواي سیستم خدمات الکترونیکی، درستی و دقت (مناسب 
بودن)، شکل و فرمت (ظاهر) خدمات، راحتی در استفاده، صرفهجویی در زمان میباشد.  

متغیر وابسته: 

رضایتمندي، متغیر وابسته تحقیق میباشد. 

!
روایی آزمون 

اعتبار محتوا نوعی اعتبار است که براي بررسی اجزاي تشکیلدهندهي یک ابزار اندازهگیري به کار 
برده میشود. براي اطمینان از اعتبار محتوا، باید در موقع ساختن ابزار چنان عمل کرد که 
سؤالهاي تشکیلدهندهي ابزار اندازهگیري معرف قسمتهاي محتواي انتخاب شده باشد. در این 
پژوهش، براي بررسی روایی محتوا، از پرسشنامه استاندارد که توسط (پیکاراینن و دیگران، 2006) 

طراحی شده استفاده شده و در نهایت از نظر اساتید و خبرگان نیز بهره گرفته شده است. 

نوع دیگر اعتبار، اعتبار سازه میباشد. این نوع اعتبار نمایانگر آن است که ابزار اندازهگیري تا چه 
اندازه یک سازه یا خصیصهاي را که مبناي نظري دارد، میسنجد. اعتبار سازه رابطه بین وسیله 
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اندازهگیري و چارچوب کلی تئوریک را بررسی میکند تا میزان رابطه وسیله اندازهگیري با مفاهیم 
و پیش فرضهاي تئوري به کار گرفته شده را منعکس کند (قاضی طباطبایی، 16:1374). اعتبار 

KMO و سطح معنیداري آزمون بارتلت) به دست میآید.  1سازه از طریق تحلیل عاملی (میزان 

بدین گونه که اگر میزان KMO 0.6 و بالاتر و نیز سطح معنیداري آزمون بارتلت 0.05 و پایینتر 
از آن باشد، میتوان گفت که متغیرهاي پرسشنامه تنظیم شده از اعتبار لازم برخوردار هستند و لذا 

پرسشنامه قابل قبول و تأیید است (منصورفر، 1381). 

!
پایایی آزمون 

قابلیت اعتماد (پایایی) یکی از ویژگیهاي فنی ابزار اندازهگیري است. ضریب قابلیت اعتماد (ضریب 
پایایی) نشانگر آن است که تا چه اندازه ابزار اندازهگیري ویژگیهاي با ثبات آزمودنی و یا 

 SPSS ویژگیهاي متغیر و موقتی آن را میسنجد. کسانی که براي تحلیل دادههاي خود از نرمافزار
استفاده میکنند، میتوانند پایایی ابزار اندازهگیري خود را با روش«آلفاي کرونباخ» محاسبه نمایند.  

میزان آلفاي کرونباخ در این پژوهش 0.826 بدست آمده که نشان دهنده پایایی بالاي پرسشنامه میباشد. 

!
توصیف ویژگیهاي جمعیت شناختی اعضاي نمونه 

در این بخش از تجزیه و تحلیل آماري با توجه به نتایج بخش اول پرسشنامه (ویژگیهاي جمعیت 
شناختی) به بررسی چگونگی توزیع نمونه آماري از حیث متغیرهایی چون، جنسیت، تأهل، میزان 
تحصیلات، سن، میزان سابقه همکاري مشتریان و میزان مبادلات با بانک در ماه پرداخته میشود. 

اطلاعات زیر به طور خلاصه در مورد مشخصات نمونه آماري مورد نظر ارائه میشود. 

65.2 درصد از پاسخ دهندگان مرد و 34.8 درصد باقیمانده زن بودهاند. 72.9 درصد از پاسخ 
دهندگان متاهل و 27.1 درصد باقیمانده مجرد بودهاند. 25.2 درصد از پاسخگویان بین سنین 
20-30، 38.2 درصد از پاسخگویان بین سنین 31-40،  25.2 درصد پاسخ دهندگان بین 41-50 سال 
سن داشتند و 11.4 درصد از پاسخگویان بیشتر از 50 سال داشتند. 10.5درصد پاسخ دهندگان داراي 
تحصیلات دیپلم و زیر دیپلم میباشند. 26.2 درصد پاسخ دهندگان داراي تحصیلات فوق دیپلم 
میباشند. 41.9 درصد پاسخ دهندگان داراي تحصیلات لیسانس میباشند. 21.4 درصد پاسخ 
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دهندگان داراي تحصیلات فوق لیسانس و بالاتر میباشند. 10.5 درصد پاسخ دهندگان داراي سابقه 
همکاري زیر یک سال میباشند. 33.8 درصد پاسخ دهندگان داراي سابقه همکاري بین 1 تا 3 سال 
میباشند. 26.7 درصد پاسخ دهندگان داراي سابقه همکاري بین 4 تا 5 سال میباشند. 29 درصد 
پاسخ دهندگان داراي سابقه همکاري 6 سال و بالاتر میباشند. 25.3 درصد پاسخ دهندگان داراي 
مبادلات 5 بار  وکمتردر ماه میباشند. 39.5 درصد پاسخ دهندگان داراي مبادلات بین 6-10 بار در 
ماه میباشند. 17.6 درصد پاسخ دهندگان داراي مبادلات بین 11-20 بار در ماه میباشند. 17.6 

درصد پاسخ دهندگان داراي مبادلات 21 بار و بیشتر در ماه میباشند. 

!
آزمون فرضیهها 

به منظور آزمون مجموعه روابط علت و معلولی بین مؤلفهها و بررسی فرضیههاي پژوهش، با 

استفاده از نرمافزارSPSS از تحلیل رگرسیون چندگانه استفاده میشود.  

!
تحلیل رگرسیون 

در این بخش به منظور مشخص شدن چگونگی تأثیر متغیرهاي مستقل بر متغیر وابسته به تحلیل 
رگرسیونی پرداخته میشود. در تحلیل رگرسیونی چندگانه، چگونگی تأثیر هر یک از متغیرهاي 

مستقل بر متغیر وابسته بدون لحاظ کردن تقدم و تأخر در بین آنها مشخص میشود. 

!
فرضیه اصلی: خدمات بانکداري الکترونیکی بر رضایتمندي مشتریان تاثیر مستقیم و مثبتی دارد 

 (جدول 1) شاخصها و آماره هاي تحلیل رگرسیونی 

مدل ضریب 
Beta t آماره R2 سطح معنیداري 

 sig

1 a 18.986 .471 .000

a.  متغیر مستقل: خدمات بانکداري الکترونیکی
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از (جدول 1) میتوان چنین استنباط کرد که مقدار ضریب تعیین چندگانه R2 برابر 0.47 شده 
است. این ضریب توانایی پیش بینی متغیر وابسته توسط متغیر مستقل را بررسی میکند. بر این 
اساس تغییر خدمات بانکداري الکترونیکی روي هم رفته توانسته است 47 درصد از تغییرات 

رضایتمندي مشتریان را پیش بینی کند. 53 درصد باقیمانده خطاي پیش بینی میباشد.  

با توجه به (جدول 1) با ضریب بتاي 0.687 و همچنین آماره t به مقدار 18.986 میتوان گفت: 
خدمات بانکداري الکترونیکی در سطح اطمینان 95 درصد بر رضایتمندي مشتریان تأثیر مستقیم و 

مثبتی دارد؛ بنابراین فرضیه پژوهشی مورد نظر تأیید میشود.  

!
فرضیه1: محتواي خدمات بانکداري الکترونیکی بر رضایتمندي مشتریان تاثیر مستقیم و مثبتی دارد 

  

 (جدول 2) شاخصهاي و آماره هاي تحلیل رگرسیونی 

!
 (جدول2) نشانگر آن است که مقدار ضریب تعیین چندگانه R2 برابر 098. شده است. این 
ضریب توانایی پیش بینی متغیر وابسته توسط متغیر مستقل را بررسی میکند. بر این اساس تغییر 
محتواي خدمات بانکداري الکترونیکی روي هم رفته توانسته است 10 درصد از تغییرات 

رضایتمندي مشتریان را پیش بینی کند. 90 درصد باقیمانده خطاي پیش بینی میباشد.  

با توجه به (جدول 2)  با ضریب بتاي 0.317 و همچنین آماره t به مقدار 6.709 میتوان گفت: 
محتواي خدمات بانکداري الکترونیکی در سطح اطمینان 95 درصد بر رضایتمندي مشتریان تأثیر 

مستقیم و مثبتی دارد؛ بنابراین فرضیه پژوهشی مورد نظر تأیید میشود.  

!

مدل ضریب 
Beta t آماره R2 سطح معنیداري 

 sig

1 a 6.709 .098 .000

a. متغیر مستقل: (مقدار ثابت)  محتوا
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فرضیه2: درستی و دقت خدمات بانکداري الکترونیکی بر رضایتمندي مشتریان تاثیر مستقیم و 
مثبتی دارد. 

 (جدول 3) شاخصهاي و آماره هاي تحلیل رگرسیونی 

!
از (جدول 3) میتوان چنین استنباط کرد که مقدار ضریب تعیین چندگانه R2 برابر 022. شده 
است. این ضریب توانایی پیش بینی متغیر وابسته توسط متغیر مستقل را بررسی میکند. بر این 
اساس تغییر درستی و دقت خدمات بانکداري الکترونیکی روي هم رفته توانسته است 2 درصد از 

تغییرات رضایتمندي مشتریان را پیش بینی کند. 98 درصد باقیمانده خطاي پیش بینی میباشد.  

 با توجه به (جدول 3)  با ضریب بتاي 0.156 و همچنین آماره t به مقدار 3.163 میتوان گفت: 
درستی و دقت خدمات بانکداري الکترونیکی در سطح اطمینان 95 درصد بر رضایتمندي مشتریان 

تأثیر مستقیم و مثبتی دارد؛ بنابراین فرضیه پژوهشی مورد نظر تأیید میشود.  

!
فرضیه3: شکل و فرمت خدمات بانکداري الکترونیکی بر رضایتمندي مشتریان تاثیر مستقیم و 

مثبتی دارد. 

 (جدول 4) شاخصهاي و آماره هاي تحلیل رگرسیونی 

مدل ضریب 
Beta t آماره R2 سطح معنیداري 

 sig

1 a 3.163 .022 .002

a. متغیر مستقل: (مقدار ثابت) درستی و دقت

مدل ضریب 
Beta t آماره R2 سطح معنیداري 

 sig

1 a 2.698 .015 .007

a. متغیر مستقل: (مقدار ثابت) شکل و فرمت
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همان گونه که در (جدول 4) ملاحظه میشود مقدار ضریب تعیین چندگانه R2 برابر 015. شده 
است. این ضریب توانایی پیش بینی متغیر وابسته توسط متغیر مستقل را بررسی میکند. بر این 
اساس تغییر شکل و فرمت خدمات بانکداري الکترونیکی روي هم رفته توانسته است 1.5درصد 

از تغییرات رضایتمندي مشتریان را پیش بینی کند. 98.5درصد باقیمانده خطاي پیش بینی میباشد.  

با توجه به (جدول 4) با ضریب بتاي0.133و همچنین آماره t به مقدار 2.698 میتوان گفت: شکل 
و فرمت خدمات بانکداري اکترونیکی در سطح اطمینان 95 درصد بر رضایتمندي مشتریان تأثیر 

مستقیم و مثبتی دارد؛ بنابراین فرضیه پژوهشی مورد نظر تأیید میشود.  

!
فرضیه4: راحتی استفاده از خدمات بانکداري الکترونیکی بر رضایتمندي مشتریان تاثیر مستقیم 

و مثبتی دارد. 

 (جدول 5) شاخصهاي و آماره هاي تحلیل رگرسیونی 

!
از (جدول 5) میتوان چنین استنباط کرد که مقدار ضریب تعیین چندگانه R2 برابر 212. شده است. 
این ضریب توانایی پیش بینی متغیر وابسته توسط متغیر مستقل را بررسی میکند. بر این اساس تغییر 
راحتی استفاده از خدمات بانکداري الکترونیکی روي هم رفته توانسته است 21 درصد از تغییرات 

رضایتمندي مشتریان را پیش بینی کند. 79 درصد باقیمانده خطاي پیش بینی میباشد.  

با توجه به (جدول 5) با ضریب بتاي 0.462 و همچنین آماره t به مقدار 10.460 میتوان گفت: 
راحتی استفاده از خدمات بانکداري الکترونیکی در سطح اطمینان 95 درصد بر رضایتمندي 

مشتریان تأثیر مستقیم و مثبتی دارد؛ بنابراین فرضیه پژوهشی مورد نظر تأیید میشود.  

!

مدل ضریب 
Beta t آماره R2 سطح معنیداري 

 sig

1 a 10.460 .212 .000

a. متغیر مستقل: (مقدار ثابت) راحتی استفاده از خدمات
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فرضیه5: صرفهجویی در زمان در مورد استفاده از خدمات بانکداري الکترونیکی بر 
رضایتمندي مشتریان تاثیر مستقیم و مثبتی دارد. 

!
 (جدول 6) شاخصهاي و آماره هاي تحلیل رگرسیونی 

!
 (جدول6) نشانگر آن است که مقدار ضریب تعیین چندگانه R2 برابر 115. شده است. این 
ضریب توانایی پیش بینی متغیر وابسته توسط متغیر مستقل را بررسی میکند. بر این اساس تغییر 
صرفهجویی در زمان روي هم رفته توانسته است 11.5درصد از تغییرات رضایتمندي مشتریان را 

پیش بینی کند. 88.5 درصد باقیمانده خطاي پیش بینی میباشد. 

 با توجه به (جدول 6) با ضریب بتاي 0.342 و همچنین آماره t به مقدار 7.301 میتوان گفت: 
صرفهجویی در زمان در سطح اطمینان 95 درصد بر رضایتمندي مشتریان تأثیر مستقیم و مثبتی 

دارد؛ بنابراین فرضیه پژوهشی مورد نظر تأیید میشود.  

!
نتایج و دستاوردهاي حاصل از پژوهش 

فرصیه اصلی: خدمات بانکداري الکترونیکی بر رضایتمندي مشتریان تاثیر مستقیم و مثبتی دارد. 

مطابق با یافتهها، فرضیه اصلی تحقیق مبنی بر وجود تأثیر مستقیم و مثبت بین خدمات بانکداري 
الکترونیکی و رضایتمندي مشتریان، با توجه به اینکه ضریب همبستگی چندگانه 0.687 و سطح 
معنیداري آنها 0.000 است و با توجه به اینکه سطح معنیداري محاسبه شده کمتر از 0.01 است. 
در نتیجه این فرضیه تأیید میشود. به این معنی که هر قدر میزان خدمات بانکداري الکترونیکی به 
عنوان یکی از ابزارهاي ارتباطی، افزایش یابد ارتقاء رضایتمندي مشتریان در بانک را در پی 

مدل ضریب 
Beta t آماره R2 سطح معنیداري 

 sig

١ a 7.301 .115 0.000

a. متغیر مستقل: (مقدار ثابت) صرفهجویی در زمان
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خواهدداشت. این یافتهها با نتایج پژوهشهاي جودزاده و همکاران (1391) و پیکاراینن و دیگران 
(1385)، همخوانی دارد.   

!
فرضیه1: محتواي خدمات بانکداري الکترونیکی بر رضایتمندي مشتریان تاثیر مستقیم و مثبتی دارد. 

مطابق با یافتهها، فرضیه اول تحقیق مبنی بر وجود تأثیر مستقیم و مثبت بین متغیر محتواي 
خدمات بانکداري الکترونیکی و رضایتمندي مشتریان، با توجه به اینکه ضریب همبستگی 
چندگانه 0.317 و سطح معنیداري آنها0.000 است و با توجه به اینکه سطح معنیداري محاسبه 
شده کمتر از 0.01 است. در نتیجه این فرضیه تأیید میشود. به این معنی که هر قدر محتوا و تنوع 
اطلاعات خدمات ارائه شده به مشتري توسط بانک افزایش یابد، باعث رضایتمندي بیشتر مشتریان 
نسبت به بانک خواهد شد. این یافتهها با نتایج پژوهشهاي جودزاده و همکاران (1391) و 

پیکاراینن و دیگران (1385)، همخوانی دارد.  

!
فرضیه 2: درستی و دقت خدمات بانکداري الکترونیکی بر رضایتمندي مشتریان تاثیر مستقیم 

و مثبتی دارد. 

مطابق با یافتهها، فرضیه دوم تحقیق مبنی بر وجود تأثیر مستقیم و مثبت بین متغیر درستی و دقت 
خدمات بانکداري الکترونیک و رضایتمندي مشتریان، با توجه به اینکه ضریب همبستگی چندگانه 
0.156 و سطح معنیداري آنها 0.002 است و با توجه به اینکه سطح معنیداري محاسبه شده کمتر 
از 0.01 است. در نتیجه این فرضیه تأیید میشود. به این معنی که هر قدر صحیح و دقیق بودن 
اطلاعات ارائه شده به مشتري توسط بانک افزایش یابد ارتباط بانک با مشتریان بیشتر میشود و 
در نهایت باعث بالا رفتن رضایتمندي مشتریان نسبت به بانک خواهد شد. این یافتهها با نتایج 

پژوهشهاي جودزاده و همکاران (1391) و پیکاراینن و دیگران (1385)، همخوانی دارد.    

 
فرضیه3: شکل و فرمت خدمات بانکداري الکترونیکی بر رضایتمندي مشتریان تاثیر  مستقیم و 

مثبتی دارد. 

مطابق با یافتهها، فرضیه سوم تحقیق مبنی بر وجود تأثیر مستقیم و مثبت بین متغیر شکل و فرمت 
خدمات بانکداري الکترونیک و رضایتمندي مشتریان، با توجه به اینکه ضریب همبستگی چندگانه 
0.133 و سطح معنیداري آنها 0.007 است و با توجه به اینکه سطح معنیداري محاسبه شده کمتر 
از 0.01 است. در نتیجه این فرضیه تأیید میشود. به این معنی که هر قدر شکل و فرمتهاي 
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متنوع و جذابی در وب سایت بانک به کار گرفته شود و اطلاعات واضح و مفیدي توسط بانک 
ارائه شود، باعث برقراري ارتباط بهتر با مشتریان و در نهایت رضایتمندي بیشتر مشتریان از بانک 
میشود. این یافتهها با نتایج پژوهشهاي جودزاده و همکاران (1391) و پیکاراینن و دیگران 

(1385)، همخوانی دارد. 

!
فرضیه4: راحتی استفاده از خدمات بانکداري الکترونیکی بر رضایتمندي مشتریان تاثیر  

مستقیم و مثبتی دارد. 

مطابق با یافتهها، فرضیه چهارم تحقیق مبنی بر وجود تأثیر مستقیم و مثبت بین متغیر راحتی 
استفاده از خدمات بانکداري الکترونیکی و رضایتمندي مشتریان، با توجه به اینکه ضریب 
همبستگی چندگانه 0.462 و سطح معنیداري آنها0.000 است و با توجه به اینکه سطح معنیداري 
محاسبه شده کمتر از 0.01 است. در نتیجه این فرضیه تأیید میشود. به این معنی که هر قدر 
استفاده از خدمات الکترونیکی بانک براي مشتریان راحت و آسان باشد، باعث برقراري ارتباط 
آسان توسط مشتري با بانک و در نهایت بالا رفتن رضایتمندي مشتریان از خدمات بانک خواهد 
شد. این یافتهها با نتایج پژوهشهاي جودزاده و همکاران (1391) و پیکاراینن و دیگران (1385)، 

همخوانی دارد. 

!
فرضیه5: صرفهجویی در زمان در مورد استفاده از خدمات بانکداري الکترونیکی بر 

رضایتمندي مشتریان تاثیر  مستقیم و مثبتی دارد. 

مطابق با یافتهها، فرضیه پنجم تحقیق مبنی بر وجود تأثیر مستقیم و مثبت بین متغیر صرفهجویی در 
زمان در مورد استفاده از خدمات بانکداري الکترونیکی و رضایتمندي مشتریان، با توجه به اینکه 
ضریب همبستگی چندگانه 0.342 و سطح معنیداري آنها0.000 است و با توجه به اینکه سطح 
معنیداري محاسبه شده کمتر از 0.01 است. در نتیجه این فرضیه تأیید میشود. به این معنی که هر 
قدر اطلاعات  ارائه شده توسط بانک به روزتر و در مدت زمانی کوتاهتري باشد، باعث بالا رفتن 
رضایتمندي مشتریان نسبت به بانک خواهد شد. این یافتهها با نتایج پژوهشهاي جودزاده و 

همکاران (1391) و پیکاراینن و دیگران (1385)، همخوانی دارد. 

!
!
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پیشنهادهاي کاربردي 

با توجه به نتایج بدست آمده از فرضیههاي پژوهش پیشنهادهایی جهت بهبود موضوع ارائه میگردد: 

بانک براي ارتقاي ارائه تنوع خدمات خود به مواردي چون بهبود کیفی محیطهاي وب سایت، •
به کارگیري تجهیزات مدرن، ارائه خدمات متناسب با نیازهاي مشتریان، اطلاعرسانی به موقع 
در مورد خدمات نوین بانکداري الکترونیکی و تشویق به استفاده از آنها، کاهش اشتباهات و 

ارائه خدمات بیعیب و نقص به مشتریان براي افزایش رضایتمندي آنها اقدام نماید. 

با به کارگیري رنگها، گرافیکها و طرحهاي جذابتر و به روزتر میتواند در افزایش جذابیت •
ظاهري و لذتبخشتر بودن این گونه سایتها گام برداشت. 

سایت را به گونهاي طراحی کرد که کاربران با آن ارتباط شفافتري برقرار نمایند و نوعی •
احساس صمیمت با آن داشته باشند. 

ایجاد لینکهاي آموزشی در سایت براي کاربران. •

در طراحی یا باز طراحی سایت از نظرات مشتریان (کاربران) نیز استفاده شود. •

طراحان وبسایت بانک به ظاهر آن توجه نموده همچنین به متن و سبک نوشتن جملات نیز •
توجه کنند و وقت و انرژي لازم را براي ظاهر سایت صرف نمایند. 

تمرکز طراحان وب سایت بانک بر روي سهولت در استفاده و آسان بودن انجام تراکنشها باشد.  •

خدمات قابل ارایه از طریق وب سایت به گونه اي طراحی شوند که یادگیري استفاده از آنها •
براي مشتریان آسان باشد. 

استفاده از خدمات قابل ارایه تحت وبسایت بانک از انعطاف پذیري بالایی برخوردار باشد. و •
به عبارتی کاربرپسند باشد. 

تجهیزات نرمافزاري و سختافزاري را مدام به روز نمایند تا همواره بتواند با سرعتهاي •
بیشتري به مشتریان ارائه خدمات نمایند.  

!
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Reviews Customer Satisfaction Level of E-Banking Service (Case Study of 
Melli Bank in Tehran Branches) 

Seyed Mohammad Dadgaran  1
Mahdi Ali Sharifi 	2

Abstract: 

The current research reviews customer satisfaction level of electronic banking 
service, in Iran Meli Bank, Tehran branches. This is practical and survey-
descriptive research respectively, in terms of objective, type of research method 
and it is correlation type. Data were collected through standard questionnaire 
by hierarchal and Simple Random Sampling Method. Statistical population is 
unlimited and it includes customers of Meli Bank who have at least one time 
utilized Bank website service in different regions of the city. 196 people were 
chosen as sample and finally 210 reliable and analyzable questionnaires were 
received after handing over the entire questionnaires. Structure and content 
validity were used in the research. Results were also analyzed using SPSS 
software. Findings indicate that stability of questionnaire was confirmed with 
0.826 percent. Regarding Regression Coefficients between variables higher 
than 0.132 and their significance level is lower than 0.007, we concluded that 
there is a direct and positive impact between electronic banking service 
including content, accuracy, form, appearance, feasibility, saving time and 
customer satisfaction. As a result, all hypotheses are confirmed. 
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