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 چكيده
به  .اندمدرن رسيده ي بانكداريي عمر خود از مرحله سنتي عبور كرده و به مرحلهها در چرخههمزمان با ظهور اينترنت، بانك :هدف

 ها،ي اصلي در استفاده از اين تكنولوژياما همواره دغدغه. هاي بانكداري متعددي آشنا شدندها با تكنولوژيدنبال اين گذار، بانك
رو هدف اين تحقيق ارائه مدلي است  از اين. ثير آن، بر رضايت و وفاداري مشتريان بوده استها و تاسنجش ميزان كيفيت آن

 كارگيري است،ه هايي كه هم اكنون در حال بيخواه تكنولوژ(هاي بانكداري نجش كيفيت در هر نوع از تكنولوژيكه توانايي س
  .را داشته باشد) شدخواهند  متولدهايي كه در آينده خواه تكنولوژي

استفاده از روش تحليل  ابتدا با. نفر از دانشجويان دانشگاه آزاد واحد اراك به عنوان نمونه انتخاب شدند 400 :تحقيقروش 
  ازپرداخته شد و سپس با استفاده در جامعه آماري عاملي اكتشافي، به شناسايي ابعاد كيفيت خدمات بانكداري تكنولوژي محور 

  ثير هر يك از متغيرها بر رضايت و وفاداري مشتريان در محيط نرم افزار ليزرل پرداختهنيك معادلات ساختاري، به بررسي تاتك
  
  ، اراك، ايرانواحد اراكو هيات علمي دانشگاه آزاد اسلامي، عض *

  amojoodi@yahoo.com) (                                                                ايران انديمشك، گروه مديريت بازرگاني، واحد انديمشك، دانشگاه آزاد اسلامي، **
  ، ايرانخرمشهر، هاي بين المللي خليج فارسمركز آموزش ،ي كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني دانشگاه آزاد سلاميدانش آموخته ***

  امين موجودي :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده



1392 پاييز/ 20 شماره/ يابيبازار تيريمد مجله   16 
 

  
   .انجام گرفت 1391اين تحقيق در فصل بهار سال . شد

به عنوان ) خدمات پشتيباني و دانش كاركنان راحتي، جامع بودن، سفارشي بودن، امنيت، سادگي، اطمينان،(بعد  8 :نتايج
گانه بر ثير هر يك از ابعاد هشت به بررسي تاادامه در و  .ابعاد كيفيت خدمات در بانكداري تكنولوژي محور شناسايي شدند

  .رضايت و وفاداري مشتريان پرداخته شد
كه مدل تحقيق حاضر، بدون توجه به نوع تكنولوژي به كار گرفته شده در بانك، به  با توجه به اين: كاربردهاي مديريتي

   .شودو يك مدل كلي محسوب مي شناسايي ابعاد كيفيت خدمات پرداخته است، قابليت كاربرد براي هر نوع تكنولوژي را دارد
  .كندكداري تكنولوژي محور را ارائه مياين تحقيق مدلي كلي جهت شناسايي ابعاد كيفيت خدمات در بان :نوآوري پژوهش

  
  

 :كليدي واژگان
، سادگي، اطمينان، امنيت، راحتي، خدمات مشتري، دانش ، وفاداريرضايت كيفيت خدمات،ابعاد  بانكداري تكنولوژي محور،

  كاركنان
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 17 ارائه مدلي جهت شناسايي ابعاد كيفيت خدمات در بانكداري تكنولوژي محور از ديدگاه دانشجويان
   

مقدمه
هايش از ن مشتري براي سپرده گذاري سرمايهبحث اطمينا

اما . تابتداي تاريخ پيدايش پول، بحث مهمي بوده اس
هاي اخير در بازارهاي مالي امروزه با توجه به آشفتگي

سراسر دنيا و نوسانات پياپي نرخ ارز و طلا در كشورهاي 
، مشتري روز به روز نسبت )مخصوصاً ايران(جهان مختلف 
يه گذاري هايش را به چه طريقي سرماكه سپرده به اين

  .شودتري ميكند دچار سردرگمي بيش
 آيا به خريد و فروش سكه بايد پرداخت؟  
 ترين راه حفظ ارزش پول است؟آيا خريد ارز مطمئن  
 تواند مشتري را به يا سپرده گذاري در بانك مي

  هايش برساند؟خواسته
م راه را بايد داند كدادر چنين شرايطي كه مشتري نمي

ها افزايش اعتماد و ي مديران بانكانتخاب كند، وظيفه
ها به سرمايه اطمينان مشتريان براي متقاعد كردن آن

بنابراين، . )Bitner etal.,2000( گذاري در بانك است
به ايجاد امروزه صنعت بانكداري بيش از پيش نياز 

شتريان براي سپرده بسترهاي مناسب جهت جلب اعتماد م
  . ها را داردگذاري در بانك

و تجارت از طرفي با گسترش روز افزون اينترنت 
ردم همه گير شدن آن در بين تمامي م الكترونيك و تقريبا

ثير ها به مشتريان نيز تحت تادنيا، نحوه ارائه خدمات بانك
الكترونيك قرار گرفته و تغيير  مقوله اينترنت و تجارت

به اين صورت كه امروزه از ميزان تعاملات . كرده است
بين مشتري و كاركنان بانك به ) چهره به چهره(حضوري 

ها ارتباطات مجازي مشتريان با بانك شدت كم شده و
حضور (بنابراين، بانكداري سنتي . جايگزين آن شده است

به ) صورت حضوري در شعبه و انجام كليه معاملات به
هاي استفاده از دستگاه(كنولوژي محور بانكداري ت

) . . .  خودپرداز، اينترنت بانك، تلفن بانك، همراه بانك و
زان استفاده از همزمان با افزايش مي.  نغيير پيدا كرده است

 هاتغيير الگوي رفتاري مشتريان بانكها و اين نوع تكنولوژي
به استفاده بيشتر از ابزارهاي بانكداري تكنولوژي محور، 
نياز به اندازه گيري اطمينان و اعتماد مشتريان در استفاده 

با توجه به اين . از اين نوع خدمات، افزايش يافته است
هاي ايراني به وع كه خدمات ارائه شده توسط بانكموض

است،  يكسان و مشابه هابانك بين همه مشتريان، تقريبا
كه بتوانند به رقابت ادامه بدهند  ها براي اينمديران بانك

بايد خود را در نحوه خدمات رساني به مشتريان از ساير 
رقبا متمايز كنند تا از اين طريق بتوانند رضايت و وفاداري 

نابر رضايت و وفاداري ب. مشتريان را به دست بياورند
ترين ده، از مهمهاي ارائه شتحقيقات صورت گرفته و نظريه

رد يك شركت يا سازمان به شمار عوامل براي ارزيابي عملك
ثير مستقيم و مثبتي بر اهمچنين اين دو عامل، ت. روندمي

ميزان اعتماد و اطمينان مشتريان به شركت دارند 
)Caceres & Paparoidamis, 2007( . بنابراين شناسايي

كه بر ميزان آن دسته از عوامل بانكداري تكنولوژي محور، 
گذارند، لازم و ضروري اثير ميرضايت و وفاداري مشتريان ت

ترين عاملي كه در بازاريابي خدمات بر رضايت و مهم. است
ثير دارد، كيفيت خدمات ارائه شده است اوفاداري مشتري ت

)Dabholkar etal., 2000; Dean, 2002( . هر چه كيفيت
يت او نيز ادراك شده توسط مشتري بيشتر باشد، رضا

كارهاي  بنابراين مديران كسب و. بيشتر خواهد شد
بايد ابعادي را كه نشان دهنده ) هااز جمله بانك(خدماتي 

كيفيت خدمات ارائه شده هستند را شناسايي كنند تا 
 گيري اين عوامل ميزان كيفيت خدماتبتوانند با اندازه

  .ارائه شده را بسنجند
مون كيفيت خدمات در اكثر مطالعات صورت گرفته پيرا

بانكداري بسنده بانكداري نوين، تنها به يك بعد مشخص از 
به ارزيابي كيفيت خدمات در بانكداري  كرده بودند؛ مثلا

يا بانكداري مبتني بر اينترنتي، يا بانكداري تلفني و 
هاي خودپرداز پرداخته بودند كه در نتيجه نتايج به دستگاه

ه همان عرصه از محدود ب دست آمده از آن تحقيقات را
 كردبانكداري نوين مي

)Al-Hawari etal.,2005; Curran&Meuter,2005.( 

نتايج تحقيقي كه به بررسي كيفيت خدمات در  مثلا
توانست كمكي به نتي پرداخته بود، نميبانكداري اينتر

بنابراين انجام تحقيقي كه به . حوزه بانكداري تلفني بكند
خدمات در بانكداري تكنولوژي محور بررسي ابعاد كيفيت 

  ثيرات آن را بربپردازد و تا) ظر از نوع تكنولوژيصرف ن(
 تريان مورد سنجش قرار دهد، كاملارضايت و وفاداري مش
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نتايج يك چنين تحقيقي به اين دليل كه . ضروري است
ت بانك، تلفن بانك، مانند اينترن(نوع خاصي از تكنولوژي 

تواند به را مدنظر قرار نداده است مي. . . ) همراه بانك و 
هاي به كار گرفته شده براي ارائه خدمات انواع تكنولوژي

تواند در حتي اين نتايج مي. عميم پيدا كندبانكداري ت
ي خدمت رساني كه هنوز متولد هاتكنولوژي آينده براي

بنابراين هدف اين تحقيق، . اند نيز كاربرد داشته باشدنشده
صرف نظر از نوع (اد كيفيت خدمات بانكداري شناسايي ابع

ثيرات آن بر رضايت و وفاداري او ارزيابي ت) تكنولوژي
ما مي خواهيم مدلي را ارائه دهيم كه . مشتريان است

قابليت سنجش در هر نوع خدمات تكنولوژي محور را 
  .داشته باشد

  
  ادبيات تحقيق
  كيفيت خدمات

گونه  خدمات اينكيفيت خدمات در ادبيات بازاريابي 
. ارزيابي كلي مشتريان از خدمات شركت: تعريف شده است

كيفت خدمات ادراك شده نيز به معني ارزيابي مشتري از 
بين كيفيت خدماتي كه انتظار داشته است دريافت  مقايسه

 باشدكند و كيفيت خدماتي كه دريافت كرده است، مي
)Ganguli & Kumar Roy, 2011( . خدماتمفهوم كيفيت 

شامل فرآيند تحويل خدمات و همچنين نتايج خدمات 
يك مدل ارزيابي ) 1984(گرونروس . ارائه شده است

اين ابعاد . بعد بود  3كيفيت خدمات را ارائه كرد كه شامل 
  : عبارت بودند از

 چيزي كه مصرف كنندگان  آن"خدمات  1كيفيت فني
  "كننددريافت مي

 كننده خدمات را ه مصرف چگون" 2كيفيت وظيفه اي
  "نحوه تحويل خدمات. كنددريافت مي

 طرز فكر و عقيده مصرف كنندگان " 3و تصوير شركت
 "دهدرباره شركت و خدماتي كه ارائه ميد

 )Gronroos, 1984(.  
تحقيق ديگري پيرامون ابعاد كيفيت  1991در سال 

، كيفيت 4كيفيت فيزيكي: اين ابعاد شامل. خدمات ارائه شد

                                                            
1- Technical quality 
2- Functional quality 
3- Corporate image 

كيفيت فيزيكي درباره . بودند 6و كيفيت شركت 5تعاملي
كيفيت محصولات ملموس درگير در تحويل و مصرف 

كيفيت تعاملي به تعاملات بين مشتريان و . خدمات است
كارمندان اشاره دارد و كيفيت شركت نيز به تصويري كه 
مشتريان از شركت دريافت مي كنند، اشاره دارد 

)Lehtinen & Lehtinen, 1991( .ر مورد خدمات د
تكنولوژي محور، تحقيقات صورت گرفته توسط محققين 
مختلف، ابعاد جديدي را به به عنوان ابعاد كيفيت خدمات 

 ، ارتباط بين7جستجوي خودكار: ابعادي نظير. عنوان كردند
 9، محتوا ، سفارشي سازي انبوه8، دريافت اطلاعاتمشتريان

 .)Brady & Cronin, 2001(و سهولت در استفاده 
مدلي را تحت  1988در سال  پاراسورامان و همكاران 

براي اندازه گيري كيفيت خدمات  10عنوان سروكوال
بعد به عنوان ابعاد كيفيت  5طراحي كردند كه شامل 

، قابليت 11ملموس بودن: اين ابعاد عبارتند از . خدمات بود
. 15و همدلي 14، اطمينان13، پاسخگويي12اطمينان

 مدل ديگري را براي ارزيابي) 2005(همكاران پاراسورامان و 
 "E-S-QUAL"كيفيت خدمات الكترونيك تحت عنوان 

كارايي، مفيد بودن، در : بعد 4اين مدل شامل . ارائه كردند
بود  17و استقلال سيستم 16دسترس بودن سيستم

)Parasuraman et al., 2005(. 18هاي خود خدمتيتكنولوژي 
نيز زمينه تحقيقي مهم ديگري است كه  19و مراكز تماس

بسته به ميزان . مرتبط با خدمات تكنولوژي محور است
توان آن را در چند دسته خود خدمتي بودن تكنولوژي، مي

 :ردزير تقسيم طبقه بندي ك
                                                                                       
4- Physical quality 
5- Interactive quality 
6- Corporate quality 
7- Automated search 
8- Information acquisition 
9- Masscustomization 
10- SERVQUAL 
11- tangibles 
12- reliability 
13- responsiveness 
14- assurance 
15- empathy 
16- System availability 
17- System privacy 
18- Self-service technology (SST) 

انتقادات و  ها براي پاسخگويي به پيشنهادات،واحدهايي كه در سازمان -19
مشكلات مشتريان راه اندازي شده و كارشناسان سازمان از طريق تلفن با 

  .كنندبرقرار مي مشتريان ارتباط



 19 ارائه مدلي جهت شناسايي ابعاد كيفيت خدمات در بانكداري تكنولوژي محور از ديدگاه دانشجويان
   

 تلفن  
 اينترنت  
 و  هاي خودپردازمانند دستگاه(هاي تعاملي كيوسك

  )هاي پرداخت وجه در مراكز خريدكيوسك
  هاي فشرده ابزارهاي بصري مانند ويديو يا لوحو

)Meuter etal., 2000(.  
ت خدمات ارائه شده توسط ادراك مصرف كننده از كيفي

خدمتي، بسته به نوع آن، متفاوت  هاي خودتكنولوژي
 ها،جامعيت پاسخ"براي مراكز تماس نيز ابعادي مانند . است

مشتري، با اطمينان، مهارت ارائه توضيحات، همدلي 
، شخصي بودن، بازخورد مشتري و اختيار، آموزش مشتريان

به عنوان معيارهاي ارزيابي  "همچنين مدت زمان انتظار
اما در خصوص . )Dean, 2002(روند كيفيت به كار مي

بعد زير را به  5، هاواري و همكارانبانكداري الكترونيك، آل
عيين عنوان ابعاد كيفيت خدمات بانكداري الكترونيك ت

  :كردند
 هاي خودپردازكيفيت خدمات دستگاه  
 كيفيت خدمات تلفن بانك  
 كيفيت خدمات اينترنت بانك  
 ادراك مشتري از ماهيت خدمات ارائه شده  
  و ادراك مشتري نسبت به قيمت خدمات ارائه شده

)Al-Hawari etal.,2005(.  
 عامل به عنوان 5نيز ) 2010( 1ي كيم و كيمبه عقيده

كيفيت خدمات الكترونيك مطرح  كنندهعوامل تعيين 
پاسخگويي و  قابليت جبران  كارايي، مستقل بودن،. هستند
بانكداري آنلاين نيز يانگ و همكاران،  و براي خسارت

 قابليت اعتماد، پاسخگويي، صلاحيت: ابعادي شامل

، سهولت استفاده، امنيت در استفاده و سبد "شايستگي"
را به عنوان ابعاد  "محصولپورتفوليو " خدمات ارائه شده

 .)Yang etal., 2004(سنجش كيفيت خدمات مطرح كردند 
به غير از موارد مذكور، ابعادي نظير صحت، مديريت 
شكايات، مديريت كاركنان صف، دسترسي آسان، سفارشي 
سازي خدمات و خدمات رساني به مشتريان نيز به عنوان 

  .اندشناسايي شده ابعاد سنجش كيفيت بانكداري تكنولوژيك

                                                            
1- Kim & Kim,2010 

از جمله صنعت "تحقيقات صورت گرفته در صنايع مختلف 
مبين اين مطلب است كه بين كيفيت خدمات  "بانكداري

و رضايت مشتري، ارتباط  "ابعاد كيفيت"ارائه شده 
  مستقيمي وجود دارد

 (Caceres & Paparoidamis, 2007; Carlson & 
O’cass, 2010; Zafar etal., 2011; Cater & Cater, 
2009; Petzer & De Meyer, 2011; Sheng & Liu, 

2010) . 

در راستاي همين موضوع، محققان بسياري نيز به بررسي 
ارتباط بين اين دو متغير در صنعت بانكداري پرداختند كه 
نتايج اين تحقيقات نيز رابطه اي مستقيم بين كيفيت 

  دادخدمات بانكداري و رضايت مشتري را نشان مي
  

 (Krepapa etal, 2003; Ndubisi & Wah, 2005; Al-
Hawari & Ward, 2006;  Meuter etal., 2000) . 

  :شودمي تدويناين تحقيق به اين صورت  اولفرضيه  بنابراين
  

 ابعاد كيفيت خدمات بانكداري تكنولوژي محور :1فرضيه 
، اثر مستقيم و مثبتي بر "صرف نظر از نوع تكنولوژي"

 .مشتري داردرضايت 
 

  رضايت و وفاداري مشتري
توان با آن عملكرد رضايت مشتري عاملي است كه مي

كارهاي مشتري محور را سنجيد؛ زيرا  ها و كسب وشركت
 & Caceres( رضايت مشتري هدف اصلي بازاريابي است

Paparoidamis, 2007( مدتي براي  ثير مالي بلنداو ت
امروزه . )Yee etal, 2010(كار به همراه دارد  كسب و

مشتريان راضـي به عنوان يكي از الزامات بازاريابي موفق 
دانند كه رضايت ها ميشوند و مديران شركتمحسوب مي

مشتريان نتايجي همچون نگرش مثبت به برند، تبليغات 
شفاهي مثبت، تكرار خريد، و وفاداري مشتريان را به دنبال 

ه عنوان يك قاعده ب. )Carlson & O’cass, 2010(دارد 
يابي ستگونه عنوان شده است كه هزينه د سرانگشتي اين

برابر هزينه حفظ و  10تا  5 به يك مشتري جديد، حدودا
بنابراين بسياري از كسب و  . نگهداري مشتريان فعلي است

  كارها به دنبال اندازه گيري ميزان رضايت مشتريانشان و
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باشند ها ميآنانجام اقداماتي در خصوص جلب رضايت 
)Flint etal, 2011( . يكي ديگر از معيارهاي عملكرد

مشتريان وفادار، . ها، داشتن مشتريان وفادار استشركت
كنند و تبليغات شركت را به ديگران نيز پيشنهاد مي

كنند شفاهي مثبتي را براي شركت ايجاد مي
)Caruana,2002( .در بسياري از تحقيقات صورت گرفته  

اي ثير قابل ملاحظهاكه كيفيت خدمات ت مشخص شد
علاوه بر اين محققان بسياري نيز . وفاداري مشتريان دارد

ثابت كردند كه رضايت مشتري بر وفاداري مشتري اثر 
  تعدادي از اين تحقيقات )1(جدول . مثبتي خواهد گذاشت

  
  

  .دهدرا نشان مي
بنابراين فرضيه هاي دوم و سوم اين تحقيق بدين صورت 

  :شوندتدوين مي
  

در زمينه بانكداري تكنولوژي محور، رضايت  :2فرضيه 
  .مشتري اثر مستقيم و مثبتي بر وفاداري مشتري دارد

  
 ابعاد كيفيت خدمات بانكداري تكنولوژي محور :3فرضيه 

، اثر مستقيم و مثبتي بر "صرف نظر از نوع تكنولوژي"
  .وفاداري مشتري دارد

  
  

  تحقيقات صورت گرفته بر رضايت و وفاداري :1جدول 

  نتيجه فرضيه  نوع رابطه  مورد مطالعه  سال  محقق

  عدم رد  مثبت  فرانسه  2007  1كاسيرز و پاپارويداميس

  عدم رد  مثبت  كره جنوبي  2010  2آن و همكاران

  ردعدم   مثبت  استراليا  2010  3كارسون و اُكاس

  عدم رد  مثبت  اسپانيا  2009  4گيلسائورا و همكاران

  عدم رد  مثبت  پاكستان 2010 5افسار و همكاران

  عدم رد  مثبت  ايران  2011 6فازي زاده و همكاران

  عدم رد  مثبت  آفريقاي جنوبي  2011  7ميرِپيتزر و دي

  عدم رد  مثبت  مالزي و قطر  2010  8كاسيم و عبداالله

  عدم رد  مثبت  چندين كشور  2009  9كاتر و كاتر

  عدم رد  مثبت  چين  2010  10شنگ و ليو

  
  
  
  
  

                                                            
1 - Caceres & Paparoidamis 
2 - An etal 
3 - Carlson & O’cass 
4 - Gil-saura etal 
5 - Afsar etal 
6 - Fazizadeh etal 
7 - Petzer & De Meyer 
8 - Kassim & Abdullah 
9 - Cater & Cater 
10 - Sheng & Liu 
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  روش تحقيق
طور كه پيشتر ذكر شد، هدف اين تحقيق، دستيابي  همان

به يك مدل كلي جهت سنجش كيفيت خدمات در 
بدين منظور ما به دنبال . بانكداري تكنولوژي محور است

صرفنظر از نوع تكنولوژي (ابعاد كيفيت خدمات شناسايي 
هستيم تا با شناسايي اين ابعاد بتوانيم مدلي را ) بانكداري

هاي بانكداري ارائه دهيم كه قابليت كاربرد در تمامي زمينه
اينترنت بانك، تلفن بانك، همراه بانك، (تكنولوژي محور 

رداز هاي خودپنلاين، بانكداري مبتني بر دستگاهبانكداري آ
با توجه به بنابراين، اين تحقيق . را داشته باشد) . . .و 

و از نظر روش، در طبقه هدف از نوع تحقيقات كاربردي 
در روش تحليل عاملي . گيردتحقيقات اكتشافي قرار مي
شف ساختار زيربنايي مجموعه اكتشافي محقق درصدد ك

بزرگي از متغيرها است و پيش فرض اوليه محقق،  نسبتا
است كه هر متغيري ممكن است با هر عاملي ارتباط آن 

در بخش : اين تحقيق شامل دو بخش است. داشته باشد
اول ما با استفاده از روش تحقيق اكتشافي به شناسايي 

. پردازيمخدمات بانكداري تكنولوژي محور ميابعاد كيفيت 
كه اين مرحله تحقيق سپري شد و عوامل  پس از اين

اري شناسايي شدند، ما مدل تحقيق كيفيت خدمات بانكد
با استفاده از تكنيك معادلات  را طراحي كرده و سپس

ثير متغيرهاي شناسايي شده اساختاري اقدام به بررسي ت
 .در مرحله اول بر رضايت و وفاداري مشتريان خواهيم كرد

. ها در اين تحقيق، پرسشنامه استابزار گردآوري داده
سوال  27. سوال مي باشد 34پرسشنامه تحقيق مشتمل بر 
ثر بر كيفيت خدمات هستند ومربوط به شناسايي عوامل م

 7و جهت سنجش متغيرهاي رضايت و وفاداري نيز از 
الات پرسشنامه همگي با استفاده وس. ال استفاده كرديموس

 . شونداي ليكرت سنجيده ميگزينه 5از طيف 

  
  روايي و پايايي ابزار تحقيق

اي شد، ابزار تحقيق، پرسشنامه طور كه عنوان همان
ال است كه جهت سنجش وس 34استاندارد مشتمل بر 

ي مذكور در اختيار ها، پرسشنامهروايي ابزار گردآوري داده
  اساتيد رشته بازاريابي و مديران و كارشناسان چندين بانك

  

ها پرسشنامه خصوصي و دولتي قرار گرفت و به نظر آن
لازم به ذكر است . وردار استمذكور از روايي مناسب برخ

كه پرسشنامه مذكور يك پرسشنامه استاندارد بوده و از 
.  استخراج شده است) 2011( 1مقاله گانگولي و كومارروي

ر آلفاي همچنين جهت تعيين پايايي ابزار تحقيق از معيا
 40بدين منظور، ابتدا . كرانباخ استفاده شده است

، مقدار آلفاي آورينامه توزيع شد كه پس از جمع پرسش
اندازه گيري شد كه  SPSS  ،89/0كرانباخ توسط نرم افزار 

مقدار آلفاي . نشان از پايايي پرسشنامه مذكور داشت
آورده  )5(كرانباخ براي متغيرهاي تحقيق نيز در جدول 

  . شده است
  

  جامعه آماري و روش نمونه گيري
دانشجويان دانشگاه آزاد  حاضر، كليه جامعه آماري پژوهش
به اين دليل جامعه آماري  .دنباشمياسلامي واحد اراك 

تحقيق دانشجويان دانشگاه اراك انتخاب شدند كه اين 
هزار دانشجو در  18واحد دانشگاهي با داشتن حدود 

مقاطع كارداني، كارشناسي، كارشناسي ارشد و دكتري، به 
شگاهي غرب كشور حد دانترين و معتبرترين واعنوان بزرگ
استان مختلف كشور،  10از  رود و تقريبابه شمار مي

دانشجو دارد كه اين تنوع دانشجو، عاملي مهم در انتخاب 
  .اين واحد دانشگاهي به عنوان جامعه آماري تحقيق بود

تكنيك  هايي كه با استفاده ازبه طور كلي در مدل 
نمونه شوند، انتخاب حجم معادلات ساختاري بررسي مي

  كندكفايت مي 200بالاتر از 
)Barrett, 2007; Joreskog, 2004 .(  

يابي معادلات  شناسي مدل حجم نمونه در روشهمچنين 
مشاهده به ازاء هر متغير  15تا  5تواند بين  ساختاري مي

  يعني؛. تعيين شودنيز  )الوس( گيري شده اندازه
 15q ≤ n ≤ 5q كه در آن:  

q  = پرسشنامه الاتوس(تعداد متغيرهاي مشاهده شده (  
پرسشنامه . )Bartlett et al.,2001( حجم نمونه است nو 

بنابراين با در نظر . است الوس 34شامل اين تحقيق 
 15و با در نظر گرفتن  170 تعداد نمونه لازم 5گرفتن 

نمونه  510، تعداد نمونه لازم الوسمشاهده به ازاء هر 

                                                            
1- Ganguli & Kumar Roy 
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 400بر همين اساس در اين تحقيق  .گرددمحاسبه مي
در نمونه گيري تصادفي ساده از روش  استفادهپرسشنامه با 

 370تعداد توزيع شد، كه دانشگاه آزاد اسلامي واحد اراك 
نرخ بازگشت پرسشنامه   بنابراين .پرسشنامه جمع آوري شد

تي هاي جمعيت شناخويژگي) 2(جدول . باشدمي%  5/92

، ميزان  )3(كند؛ و جدول مطالعه را بيان مينمونه مورد 
لوژي محور را استفاده پاسخگوها از ابزارهاي بانكداري تكنو

جهت معرفي و  صرفا) 3(و )2(هاي جدول. دهدنشان مي
اند و كاربردي در در ادامه آورده شده توصيف جامعه آماري،

  .نتايج تحقيق نخواهند داشت
  

 نتايج متغيرهاي جمعيت شناختي نمونه :2جدول 

  (%)درصد   فراواني  متغير

     جنـس
  %61/ 9  229  مـرد
  %38/ 1  141  زن

      سـن
  %8/3  14 سال20كمتر ازسال و20

  %34  126 سال27تا21
  %8/29  110 سال34تا28
  %2/16  60  سال 41تا  35
  %14  52 سال48تا42

  %2/2  8  سال 49و بيشتر از  سال 49
      تحصيـلات

  %22  81  دانشجوي دوره كارداني
  %56  206  دانشجوي دوره كارشناسي

  %21  79 دانشجوي دوره كارشناسي ارشد
  %1  4  دانشجوي دوره دكتري

      شغـل
  %46  170  كارمند

  %6/1  6  ...)پزشك،پرستار و(مشاغل درماني
  %6/14  54  آزاد

  %2/0  1  بازنشسته
  %6/37  139  بيكار يا خانه دار

  
  

  ميزان استفاده از ابزارهاي بانكداري تكنولوژي محور :3جدول 

 ماهانه كمتر از  نوع ابزار
 تا10ماهانه  بار 10تا  5ماهانه  بار5

 بار20
  ماهانه بيش از

  بار 20
  عدم استفاده

  
  %درصد  فراواني  %درصد  فراواني  %درصد  فراواني  %درصد  فراواني  %درصد  فراواني  

  %7/9  36  %19  70  %8/10  40  %8/24  92  %7/35  132  هاي خودپردازدستگاه

  %7/22  84  %2/9  34  %6/20  76  %8/24  92  %7/22  84  اينترنت بانك

  %6/34  128  %4/11  42  %5/13  50  %2/23  86  %3/17  64  تلفنبانك

  %5/27  102  %4/18  68  %6/20  76  %7/15  58  %8/17  66  همراه بانك

  %2/22  82  %5/19  72  %2/16  60  %5/20  76  %6/21  80  ساير ابزارها
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  تحليل عاملي اكتشافي
طور كه پيشتر ذكر شد، براي تعيين ابعاد كيفيت در  همان

سوال شناسايي شدند و با  27بانكداري تكنولوژي محور، 
كه تهيه شده بود در اختيار اعضاي اي استفاده از پرسشنامه

در مرحله اول، ما با استفاده از . جامعه آماري قرار گرفت
روش تحقيق اكتشافي به شناسايي ابعاد كيفيت خدمات 

در انجام تحليل عاملي . بانكداري تكنولوژي محور پرداختيم
توان اله اطمينان حاصل شود كه ميابتدا بايد از اين مس

به . براي تحليل مورد استفاده قرار داد هاي موجود راداده
هاي مورد نظر براي تحليل عبارت ديگر، آيا تعداد داده

عاملي مناسب هستند يا خير؟ بدين منظور از شاخص 
KMO چه مقدار  هر. شودتلت استفاده ميو آزمون بار

هاي مورد نظر تر باشد، دادهنزديك 1به  KMOشاخص 
تند و در غير اين صورت هستر براي تحليل عاملي مناسب

هاي نتايج تحليل عاملي براي داده )6/0كمتر از  معمولا(
همچنين در صورتي . باشندمورد نظر چندان مناسب نمي

 درصد باشد، 5تر از آزمون بارتلت كوچك sigكه مقدار 
دهد كه ارتباط معناداري بين متغيرها وجود نشان مي

هاي تعريف عاملراين امكان شناسايي و داشته و بناب
يرها وجود دارد؛ در واقع جديدي بر اساس همبستگي متغ

 دهد كه تحليل عاملي براي شناسايي ساختارنشان مي
نتايج در . )1387مني،وم( مناسب است) مدل عاملي(

  .انده شدهنشان داد) 4(جدول 
  

  و آزمون بارتلت KMOمقادير  :4جدول 

  KMO  797 /0مقدار شاخص 

  1103/ 48  آزمون بارتلتمقدار آماره 

  351  درجه آزادي

  000 /0  (sig)معنا داري 

  
نزديك ( 0/ 797برابر KMO  جايي كه مقدار شاخص از آن

، تعداد نمونه براي تحليل عاملي است) 6/0و بيشتر از  1به 
آزمون   (sig)همچنين مقدار معناداري . باشدفي ميكا

دهد تحليل ميدرصد است كه نشان  5تر از كوچك بارتلت،
.  عاملي براي شناسايي ساختار مدل عاملي، مناسب است

پس از انجام تحليل عاملي اكتشافي توسط نرم افزار 
SPSS ،8  عد(عاملبه عنوان عوامل كيفيت شناخته ) ب
) الوس 27(الات مربوط به ابعاد كيفيت ودر واقع، س. شدند

ادبيات  تقسيم بندي شدند كه با توجه به) بعد(دسته  8در 
تحقيقات صورت گرفته در زمينه بانكداري، براي هر كدام 

نام ابعاد اكتشافي . بعد، يك اسم انتخاب شد 8از اين 
  :عبارتند از
به اين معني كه كاربر بتواند به آساني نحوه كار  :1سادگي

  .با تكنولوژي مورد نظر را آموخته و با آن كار كند
به اين معني كه چقدر احتمال دارد كه سيستم  :2اطمينان
كه در حين انجام  دچار نقص فني شده و يا اينسيستم 
  .مالي، اشتباهي صورت بگيرد هايتراكنش
به اين معني كه چقدر احتمال دارد كه از  :3امنيت

اطلاعات شخصي مشتريان كه در تكنولوژي مورد نظر ثبت 
كه امكان هك كردن  شده است، سوء استفاده شود و يا اين

هاي اعتباري و نفوذ به تكنولوژي مورد نظر رمزهاي كارت
  . توسط هكرها چقدر است

به ميزان تناسب خدمات ارائه شده با  :4سفارشي بودن
نيازها و سلايق مشتريان و همچنين توانايي سيستم در 
ثبت اطلاعات مشتريان و امكان شناسايي مشتريان اشاره 

  .دارد
به اين معني كه تكنولوژي مورد نظر بايد  :5جامع بودن

اي از نيازهاي مشتريان را امين طيف گستردهتوانايي ت
  .داشته باشد

 بعد راحتي تركيبي است از سرعت انجام تراكنش ها :6راحتي
توسط تكنولوژي مورد نظر و امكان دسترسي به سيستم در 

به عبارت ديگر سرعت بالاي . هر ساعت از شبانه روز
تكنولوژي در انجام امور و همچنين عدم  وجود محدوديت 

  .زماني، منجر به احساس راحتي در مشتري مي شود
شكايات و  رسيدگي به مشكلات،: 7خدمات پشتيباني

تلاش كاركنان براي حل مشكلات  پيشنهادهاي مشتريان و
                                                            
1 - easiness 
2 - assurance 
3 - security 
4 - customization 
5 - comprehensive being 
6 - convenience 
7 - support services 
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  مشتريان در هر زمان، از خدمات پشتيباني محسوب
  .شوندمي

به ميزان اطلاعات و دانش كاركنان براي  :1دانش كاركنان
  .حل مشكلات مشتريان اشاره دارد

نتايج دسته بندي ابعاد كيفيت خدمات  )5(جدول 
  الات مربوطهوبانكداري تكنولوژي محور و همچنين س

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1- employee knowledge 

جهت سنجش بعد مورد نظر، و ميزان بار عاملي و آلفاي 
  كرانباخ سنجيده شده براي هر كدام از ابعاد را بيان

الاتي كه مقدار ولازم به ذكر است كه محقق بايد س. كندمي
الات واست را از مجموعه س 5/0ها كمتر از بار عاملي آن

الات داراي بار وي سنتايج ، همهحذف كند كه با توجه به 
  .بوده و نياز به حذف هيچ كدام نيست 5/0عاملي بيشتر از 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  نتايج دسته بندي ابعاد كيفيت خدمات بانكداري تكنولوژي محور:5جدول

  آلفاي كرانباخ  بار عاملي  ت مربوطهسوالا  نام عامل

  سادگي
  0/ 777  1 سوال

  0/ 848  2 سوال  88%
  0 /732  3 سوال

  اطمينان
  0/ 722  4 سوال

  0/ 668  5 سوال  87%
  0/ 676  6 سوال

  امنيت
  0/ 762  7 سوال

89%  
  0/ 527  8 سوال

  سفارشي بودن
  0/ 704  9 سوال

79%  
  0/ 724  10 سوال

  جامع بودن
  0/ 532  11 سوال

  0/ 595  12 سوال  85%
  0/ 590  13 سوال

  راحتي

  0/ 729  14 سوال

90%  
  0/ 750  15 سوال
  0/ 553  16 سوال
  0/ 508  17 سوال
  0/ 619  18 سوال

  خدمات پشتيباني

  0/ 713  19 سوال

88%  

  0/ 722  20 سوال
  0/ 617  21 سوال
  0/ 617  22 سوال
  0/ 560  23 سوال
  0/ 598  24 سوال
  0/ 639  26 سوال

  %87  0/ 605  25 سوال  دانش كاركنان



 25 ارائه مدلي جهت شناسايي ابعاد كيفيت خدمات در بانكداري تكنولوژي محور از ديدگاه دانشجويان
   

) 91/0(همچنين مقدار آلفاي كرانباخ براي متغير رضايت 
پس از . به دست آمد) 89/0(و براي متغير وفاداري 

، مدل تحقيق با هدف كيفيت خدمات مشخص شدن ابعاد
ارزيابي رابطه هر كدام از اين ابعاد با رضايت و وفاداري 

نشان داده  )1(مدل تحقيق در شكل . مشتريان طراحي شد
 .شده است

  
  برازش مدل تحقيق

  ،استفاده از تكنيك معدلات ساختاريدر اين مرحله با 
  

اما قبل از . كنيمهاي تحقيق مياقدام به بررسي فرضيه
. پردازيمها، ابتدا به بررسي برازش مدل ميبررسي فرضيه

 ها، براي بررسي مدلازندگي، مناسب بودن و كفايت دادهبر
هاي برازندگي، نشان معني كه اگر شاخصبه اين . است

ها براي تجزيه و ي برازنده بودن مدل باشند، دادهدهنده
تحليل و نتيجه گيري روابط موجود در مدل، مناسب و 

هاي شاخص) 6(جدول ). 1384 هومن،(كافي هستند 
  .دهدبرازش را نشان مي

  
  

  
  

  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  

 تكنولوژي بانككيفيت خدمات 

 جامع بودن

 راحتي

 سادگي

 اطمينان

 سفارشي بودن

 امنيت

 دانش كاركنان

 خدمات پشتيباني

 رضايت مشتريان

 وفاداري مشتريان

مدل تحقيق:1شكل

  هاي برازششاخص : 6جدول 

28 /2086  Chi-Square 

046 /0  Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

87 /0  Normed Fit Index (NFI) 

85 /0  Non-Normed Fit Index (NNFI) 

86 /0  Comparative Fit Index  (CFI) 

87 /0  Goodness of fit index (GFI  ) 

81 /0  Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 

P< 05 /0  
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  هاي تحقيقآزمون فرضيه
در تحقيق حاضر اطلاعات به دست آمده با استفاده از 

، ندمورد تجزيه و تحليل قرار گرفت يآمار استنباط ي شيوه
تحليل ( يمعادلات ساختار يمدل ياب ياز تكنيك آمارو 

ي  با استفاده از نرم تاييدو تحليل عاملي ) ييديمسير تا
پس از انجام تحليل  .استفاده شد  50/8LISRELافزار 

، به و همچنين اطمينان از برازش مدلي تاييدعاملي 
به اين  .شودودن فرضيات مدل تحقيق پرداخته ميآزم

  ضرايب معناداريt-student آزمون  استفاده ازترتيب كه با 
   

  
از  .گيردغيرهاي مكنون مورد بررسي قرار ميمسير ميان مت

يا سطح  95/0آن جايي كه در اين تحقيق سطح اطمينان 
ضرايب مسير مثبت با مقدار  مدنظر است، 05/0خطاي 

شوند و فرضيه معنادار شناخته مي 96/1زرگتر از ب tآماره 
نتايج در . گيردقرار مي تاييدها مورد مرتبط با آنپژوهشي 
همچنين مقدار ضريب . اندنشان داده شده) 7(جدول 

) 3(و  )2(هاي ها، به ترتيب در شكلفرضيه tمسير و آماره 
  .اندنشان داده شده

  

  هانتايج آزمون فرضيه :7جدول 

ضرايب مسير   مسيـر فرضيـه  فرضــيه
  نتايج tآماره   برآورد شده

ابعاد كيفيت خدمات  - 1فرضيه 
صرف نظر از «بانكداري تكنولوژي محور

، اثر مستقيم و مثبتي بر »نوع تكنولوژي
  .رضايت مشتري دارد

  

  تاييد  5 /12  68/0  رضايت مشتري    سادگي تكنولوژي
  تاييد  6 /51  48/0  رضايت مشتري    قابليت اطمينان تكنولوژي

  تاييد  4/ 11  58/0  رضايت مشتري  امنيت تكنولوژي
  رد  1 /93  42/0  رضايت مشتري    سفارشي بودن خدمات
  تاييد  2 /06  49/0  رضايت مشتري    جامع بودن تكنولوژي

  تاييد  5/ 64  58/0  رضايت مشتري    راحتي تكنولوژي  
  تاييد  2/ 17  52/0  رضايت مشتري  خدمات پشتيباني تكنولوژي 

  تاييد  1/ 99  47/0  رضايت مشتري    دانش كاركنان بانك  
در بانكداري تكنولوژي   -2فرضيه 

محور، رضايت مشتري اثر مستقيم و 
  .مثبتي بر وفاداري مشتري دارد

  

  تاييد  7/ 65  73/0  وفاداري مشتري    رضايت مشتري  

ابعاد كيفيت خدمات   -3فرضيه 
صرف نظر از «محوربانكداري تكنولوژي 

، اثر مستقيم و مثبتي بر »نوع تكنولوژي
  .وفاداري مشتري دارد

  

  تاييد  5 /02  52/0  وفاداري مشتري  سادگي تكنولوژي
  تاييد  5 /36  49/0  وفاداري مشتري    قابليت اطمينان تكنولوژي

  تاييد  3/ 68  65/0  وفاداري مشتري  امنيت تكنولوژي
  رد  1 /49  46/0  وفاداري مشتري  سفارشي بودن خدمات

  رد  1 /91  39/0  وفاداري مشتري    جامع بودن تكنولوژي  
  تاييد  3/ 38  69/0  وفاداري مشتري  راحتي تكنولوژي 
  تاييد  2/ 02  59/0  وفاداري مشتري    خدمات پشتيباني تكنولوژي  
  رد  1/ 82  41/0 وفاداري مشتري    دانش كاركنان بانك  

  
  
  
  
  



 27 ارائه مدلي جهت شناسايي ابعاد كيفيت خدمات در بانكداري تكنولوژي محور از ديدگاه دانشجويان
   

  

73 /0  

41/0  

47 /0  

52/0  

59/0  

69/0  

58/0  

49/0  

39/0  

46/0  

42/0  

65/0  

58/0  

48/0  

49/0  

68/0  

52/0  

18 /2   86/2   14/2  

81/0  13/1  

40 /1  48/1  
31 /1  

81 /2  

70/2  

78 /2  

98 /1  

15/2  63 /2  11 /2   94/ 1  

03 /2  

66 /1  

83 /1  

81 /2  

79 /1  

81 /0  

83 /0  

08 /1  

50 /1  

93 /0  

87 /0  

43/ 1  

05/ 1  

57/ 1  

64/ 1  

91/0   89/0  
94 /0  

 جامع بودن

 راحتي

 سادگي

 اطمينان

 سفارشي بودن

 امنيت

 دانش كاركنان

خدمات

 رضايت مشتريان

 وفاداري مشتريان

 برآورد مدل معادلات ساختاري بر حسب ضرايب مسير: 2شكل

X1 X2 X3 X4 

X5 

X6 

X7 

X8 

X10 

X9 

X12 

X11 

X13 

X15 

X14 

X16 

X17 

X18 

X20 

X19 

X21 

X22 

X23 X24 X26 

X25 X27 

Y28 Y29 Y30 Y31 

Y32 Y33 Y34 
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65 /7  

95/1  

99 /1  

17/2  

02/2  

38/3  

64/5  

06/2  

91/1  

49/1  

93/1  

68/3  

11/4  

51/6  

36/5  

02/5  

12/5  

81 /3   79/3   04/ 4  

70/3  68/2  

25 /3  18/3  
29 /3  

81 /2  

94/2  

78 /2  

98 /2  

42/3  18 /3  11 /3   36/ 2  

01 /3  

98 /2  

93 /3  

82 /3  

05 /4  

81 /2  

43 /2  

98 /1  

40 /3  

13 /4  

36 /4  

23/ 3  

15/ 3  

17/ 4  

21/ 4  

21/3   71/3  

73 /3  

 جامع بودن

 راحتي

 سادگي

 اطمينان

 سفارشي بودن

 امنيت

 دانش كاركنان

خدمات

 رضايت مشتريان

 وفاداري مشتريان

 tبرآورد مدل معادلات ساختاري بر حسب ضرايب :3شكل

X1 X2 X3 X4 

X5 

X6 

X7 

X8 

X10 

X9 

X12 

X11 

X13 

X15 

X14 

X16 

X17 

X18 

X20 

X19 

X21 

X22 

X23 X24 X26 

X25 X27 

Y28 Y29 Y30 Y31 

Y32 Y33 Y34 



 29 ارائه مدلي جهت شناسايي ابعاد كيفيت خدمات در بانكداري تكنولوژي محور از ديدگاه دانشجويان
   

  

  نتيجه گيري
در تحقيق حاضر به دنبال دستيابي به مدلي بوديم كه 

ت تكنولوژي مورد توانايي اندازه گيري كيفيت خدما
، داشته ها را صرفنظر از نوع تكنولوژياستفاده در بانك

الات مربوط به ابعاد واز س ايبدين منظور مجموعه. باشد
كيفيت خدمات را با مطالعه تحقيقات صورت گرفته توسط 
محققين در اين زمينه، جمع آوري كرده و در جامعه 

توزيع ) دانشجويان دانشگاه آزاد واحد اراك(آماري تحقيق 
به عنوان  عامل را 8تحليل عاملي اكتشافي،  نتايج. كرديم

اين ابعاد عبارت بودند . ابعاد كيفيت خدمات شناسايي كرد
جامع بودن،  سفارشي بودن، امنيت، اطمينان، سادگي،: از

به عبارتي . انراحتي، خدمات پشتيباني و دانش كاركن
مينه ها و همچنين محققين در زديگر، مديران بانك

توانند جهت اندازه گيري بانكداري تكنولوژي محور، مي
بانك، از اين كيفيت خدمات تكنولوژي مورد استفاده در 

ويژگي مدل به دست آمده در اين . ابعاد استفاده كنند
تحقيق اين است كه قابليت كاربرد براي هر نوع تكنولوژي 

تلفن بانك، وب كيوسك بانك،  همراه بانك، اينترنت بانك،(
در خصوص ابعاد به دست . را دارد) بانكداري آنلاين و غيره

كه انجام داده در تحقيقي  1آمده، گانگولي و همكاران
بعد امنيت، راحتي، آساني و خدمات مشتري  4بودند، به 

بعد  3نيز، به  2الهاواري و همكاران. دست يافته بودند
واقعي بودن، ملموس پذيري و پاسخگويي به عنوان ابعاد 

نيز به عوامل  3دين. كيفيت خدمات اشاره كرده بودند
به . ه بود، راحتي و اطمينان اشاره كردخدمات پشتيباني

اكثر محققان  ي طبق بررسي كه انجام شد، تقريباطور كل
ابعاد آساني، اطمينان، راحتي، خدمات پشتيباني و دانش 
كاركنان را به عنوان ابعاد كيفيت خدمات مورد سنجش 

 قرار داده بودند

(Al-Hawari etal, 2005; Brady & Cornin, 2001;  
Caruana, 2002; Curran & Meuter, 2005; Dean, 
2002, Ganguli & Roy, 2011; Kassim & Abdullah 

در (متغير امنيت  3؛ كه از اين حيث، تحقيق ما  (2010,
تحقيقات گذشته امنيت و اطمينان را يك متغير در نظر 

، سفارشي بودن و جامع بودن را نيز به عنوان )مي گرفتند
                                                            
1- Ganguli etal 
2- Al-Hawari etal 
3- Dean 

ادامه در . متغيرهاي اثر گذار بر كيفيت خدمات معرفي كرد
گانه را بر رضايت و  8ثير هر كدام از اين ابعاد اتحقيق، ت

نتايج حاكي از . وفاداري مشتريان مورد ارزيابي قرار داديم
متغير سفارشي بودن،جامع بودن و  3ثير اعدم پذيرش ت

بود؛ همچنين  كاركنان بانك بر وفاداري مشترياندانش 
ي نيز ثير سفارشي بودن خدمات بر رضايت مشترافرضيه ت

ها و ي مدل به دست آمده، مديران بانكبر پايه .ييد نشدات
توانند جهت سنجش كيفيت خدمات تكنولوژي محققان مي

به كار گرفته شده در بانكداري با توجه به ابعاد هشت گانه 
ها بايد توجه داشته باشند كه مديران بانك. تعيين كنند

بر رضايت و اثرات آن عدم توجه به ابعاد كيفيت خدمات 
ها نجر به نارضايتي در مشتريان بانكتواند ممشتريان، مي

كه ما در اين تحقيق بدون توجه به  با توجه به اين. گردد
نوع تكنولوژي به كار گرفته شده توسط بانك، اقدا به 
شناسايي ابعاد كيفيت خدمات در بانكداري تكنولوژي 

ري براي به كارگي محور كرديم، در نتيجه اين مدل قابليت
  . هاي بانكداري را داردانواع تكنولوژي
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Abstract 
 
Purpose – With the emerging a new phenomenon of Internet, the banks have gone through the 
traditional process and have reached the stage of modern banking in their career. Following this 
transition, the banks became familiar with numerous banking technologies. However, the main 
concern in the use of these technologies was the quality assessment and their impact on customers’ 
satisfaction and loyalty. Therefore, the objective of the present study is to provide a model which is 
able to assess the quality of any kind of banking technologies (whether the technologies that are 
already in use or those that will be used in the future). 
Design/methodology/approach – Firstly, exploratory factor analysis (EFA) method was used to 
identify the service quality dimensions within technology-based banking. Then, the effect of each 
variable on customers’ satisfaction and loyalty was investigated using structural equations modeling 
employing LISREL software.  
Findings – Following exploratory factor analysis, 8 dimensions of easiness, assurance, security, 
customization, comprehensive being, convenience, support services and the employee knowledge 
were identified as the service quality dimensions within technology-based banking. Finally, the effect 
of each of the eight dimensions on the customers’ satisfaction and loyalty was investigated using 
structural equations modeling. 
Practical implications –The model obtained in the present study was used to identify the service 
quality dimensions regardless the applied banking technology, therefore it is considered as a general 
model which is applicable to any kind of banking technology. 
Originality/value – The present study provides a general model to identify the service quality 
dimensions within technology-based banking. 
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