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 چکیده

 بانکداری صنعت در "برند ویژه ارزش بر الکترونیکی خدمات شده ادراک امنیت و شده ادراک کیفیت تأثیر بررسی" پژوهش این از هدف

 نیا یآمار جامعه است. پیمایشی–توصیفی ماهیت؛ نظر از و کاربردی هدف نظر از تحقیق این در استفاده مورد روش باشد.می اینترنتی

 تعداد به توجه با نمونه حجم باشد.می مرکز تهران واحد و تهران تحقیقات و علوم واحد اسلامی آزاد دانشگاه دانشجویان پژوهش

 تعداد برابر پانزده معادل نفر 700 تعداد گردد.می محاسبه متغیرها میان روابط و پنهان متغیرهای اساس بر حاضر مطالعه هایعامل

 یتماه و یقتحق اهداف به یتعنا با پرسشنامه الاتؤس است. گردیده انتخاب نمونه حجم عنوان به آنها بین روابط و پنهان متغیرهای

 بخش دو در SPSS22 افزارنرم از هاداده تحلیل و تجزیه جهت است. هشد یطراح ایگزینه هفت لیکرت طیف در پژوهش یموضوع

 جهت همچنین و نرمالیتی آزمون از هاداده یعتوز نبودن یا و بودن نرمال یبررس جهت است. شده استفاده استنباطی و توصیفی آمار

 کیفیت و )توزیع( شده عرضه کیفیت مطالعه این در .است شده استفاده AMOS22 افزارنرم و یساختار معادلات از هایهفرض یبررس

 که اینتیجه همچنین و الکترونیکی خدمات از استفاده فرآیند بررسی جهت خدمات شده ادراک کیفیت سنجش ابعاد عنوان به نتیجه

 تحقیق هایفرضیه پژوهش، از آمده دست به نتایج اساس بر است. شده گرفته نظر در آوردمی بدست خدمات از استفاده از پس مشتری

 سنجیده نتیجه کیفیت و )توزیع( شده عرضه کیفیت ابعاد با )که خدمات شده ادراک کیفیت متغیر اند.شده تأیید %95 اطمینان سطح در

 تأثیر و بوده میانجی متغیر بعنوان وفاداری و رضایت اعتماد، متغیرهای و مستقل متغیرهای عنوان به شده ادراک امنیت و است( شده

 کندیم هیتوص هابانک یابیبازار رانیمد به پژوهش نیا جینتا است. شده تأیید برند ویژه ارزش وابسته متغیر بر مستقل متغیرهای مثبت

 حاصل مشتری برای که اینتیجه همچنین و اینترنتی بانکداری خدمات یارائه فرآیند به را خود توجه برند ویژه ارزش ایجاد جهت

 ،یآمار مختلف جوامع یآت قاتیتحق شودیم شنهادیپ نمایند. معطوف نحو بهترین به صنعت این در امنیت برقراری نهایت در و شودمی

 .دهند قرار یبررس مورد را متفاوت صنایع در الکترونیکی خدمات کیفیت سنجش متفاوت هایمدل
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 مقدمه

 رسانی اطلاع خدمات از یکی عنوان به وب، یجهان شبکه ظهور با

 به یرساناطلاع خدمات ارائه در گسترده یانقلاب اینترنت، در

 از یعیوس محج اکنون، هم که یاگونه به داد، رخ کاربران

 .است یدسترس قابل وب یجهان شبکه قیطر از اطلاعات

 تیسا وب نام به یادهیپد با را جهان گستر،جهان وب شیدایپ

 یسع یامؤسسه ای سازمان شرکت، هر است. ساخته روهروب

 یبرا ییجا یمجاز یایدن در هاسایت وب از استفاده با کندیم

 اینترنتی بانکداری .(1394 ،همکاران و )داستانی کند باز خود

 ,Salimon) است داده تغییر را مشتریان با ارتباط روش

Yusoff, & Mokhtar, 2017). در بخش حاضر حال در 

 را خود یبانک اتیعمل دارند لیتما که انیمشتر از رشدی حال

 شعبه به مراجعه بدون و یکیالکترون هایستمیس از استفاده با

 .(1390 ،همکاران و )سیناپور است شیدایپ حال در دهند انجام

 سودهایی آنلاین خدمات از که دارند توقع هابانک انیمشتر

 دریافت چگونگی روی بیشتر کنترل هزینه، کاهش همچون

 خود علاقه مورد مکان و زمان در یبانک اتیعمل انجام و خدمات

 (Montazemi & Qahri-Saremi, 2015) آورند بدست

(Salimon, Yusoff, & Mokhtar, 2017) زین هابانک و 

 و کارکنان تعداد کاهش لیدل به ترنییپا یاتیعمل هاینهیهز از

 .(1390 ،همکاران و )سیناپور برندیم سود شعب تعداد کاهش

 ایاندازه به هابانک در شده ارائه خدمات به توجه تیاهم امروزه،

 یقاتیتحق مراکز شمندانیاند از ارییبس توجه که افتهی شیافزا

 و )شعبان است داشته معطوف خود به را هاسازمان رانیمد و

 رضایت و خدمات کیفیت بین ارتباط رو این از (،2015 یوسفی،

 تأثیر از حاکی نتایج و است شده بررسی بسیاری مطالعات در

 هستند مشتری رضایت بر خدمات کیفیت مثبت

(Bressolles, Durrieu, & Senecal, 2014). طرفی از 

 دارند، همراه به که اطمینانی عدم دلیل به اینترنتی خدمات

 وجود عدم باشند.می فیزیکی محصولات از پرخطرتر بسیار

 شودمی باعث خدمات یدهندهارائه با شخصی و فیزیکی تعامل

 از استفاده سوء یا شدن دزدیده به نسبت مشتریان از بسیاری

 ادراک رو این از بشوند گیرسخت و حساس اطلاعاتشان

 و رضایت بر و کندمی پیدا ایویژه اهمیت امنیت از مشتریان

 & ,Salimon, Yusoff) است. گذارتأثیر هاآن اعتماد

                                                           
1. Grönroos 
2. SERVQUAL 

Mokhtar, 2017) ( Chen & chang, 2009). بازار در 

 سطح و سودآور و بلندمدت شرایط داشتن امروز رقابتی فرا

 امر یک هاشرکت تمامی برای مشتریان با وفاداری از لاییبا

 از زین وفاداری و (1395 همکاران، و بهروز )باقری است حیاتی

 ادییز توجه آن به امروز یابیبازار که است مواردی جمله

 برای کیاستراتژ الزام کی برند امروزه طرفی از کند.یم

 برای شتریب ارزش جادیا جهت در را هاآن که هاستسازمان

 برندها .کندیم اریی داریپا یرقابت هایتیمز جادیا و انیمشتر

 در دییکل عنصر هاآن هستند. علامت و نام از شیب زییچ

 کننده انیب برندها باشند.یم کنندگانمصرف با شرکت ارتباط

 ییکارا و محصول به نسبت کنندگانمصرف احساس و ادراک

 بازی امروز یرقابت طیمح در را یاصل نقش برندها .باشندیم آن

 یبانیپشت یرقابت تیمز از که هستند دییکل منابع و کنندیم

 که باورند نیبرا نیمحقق اکثر ،یکنون یرقابت طیمح در .کنندیم

 را بنگاه کی هایییدارا و کار و کسب کی از یمهم بخش برند

  (.2015 همکاران، و )شبان دهدیم لیتشک

 

 پژوهش نظری چارچوب

 خدمات شده ادراک کیفیت

 و هاپنداشت افراد آن لهیوس به که است ندیآیفر ادراک

 کنندیم ریتفس و میتنظ دارند، خود طیمح از که را ییهابرداشت

 ینیع تیواقع با تواندیم نفر کی ادراک .دهندیم معنا آن به و

 واحد زیچ کی از توانندیم زین افراد و باشد متفاوت اریبس

 تیفیک از مشتری ادراک به باشند. داشته یمتفاوت هایبرداشت

 آن مقصود به توجه با - خدمت ای محصول کی برتری ای یکل

 ادراک تیفیک وهایآلترنات گرید با سهمقای در – خدمت ای محصول

 (.1394 همکاران، و چگینی ،)گودرزوند گرددیم اطلاق شده

 سطوح که دارند نیاز خود کارایی نمودن بهتر جهت هاشرکت

 اینترنتی محیط در زیرا بدهند ارائه را خدمات از بهتری و بالاتر

 تغییر بودن محور خدمت سمت به بودن محور محصول از پارادایم

 شمار به رقابتی مزیت یک بهتر خدمات ارائه بنابراین کند،می

 اساس بر .(Yin Yee & Faziharudean, 2012) آیدمی

 بعدی چند مفهوم یک خدمات کیفیت همکاران و ژائو مطالعه

 هایمدل و (Zhao, Lu, Zhang, & Chau, 2012) است

  ،3کوال اس ای ،2سروکوال ، 1گرونروز مانند مختلف ابعاد با زیادی

3. E-S-QUAL 
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 شده ادراک کیفیت بررسی جهت غیره و 2کوال وب ،1سیسترا

 (Aldlaigan & Buttle, 2002)دارد وجود خدمات

(Barnes & Vidgen, 2002) (Grönroos, 1984) 

(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) 

(Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005).  

 اساس بر 4نتیجه کیفیت و 3توزیع کیفیت حاضر مطالعه در

 عنوان به همکاران و فسناچ گرونروز، توسط شده ارائه مدل

 قرار بررسی مورد خدمات شده ادراک کیفیت سنجش ابعاد

 (Grönroos, 1984) (Kao & Lin, 2015)اندگرفته

(Fassnacht & Koese, 2006). 

 توزیع کیفیت

 در خدماتی سایت وب و مشتری تعامل به که توزیع کیفیت

 شامل شودمی مرتبط خدمات از استفاده فرآیند طول

 زمانی بخصوص است مشتریان به مربوط که است هاییجنبه

 میان از انتخاب حال در گردند،می اطلاعات دنبال به هاآن که

 دهندمی انجام را هاییتراکنش یا و هستند موجود هایگزینه

(Fassnacht & Koese, 2006). دارای توزیع کیفیت 

 ،5انتخاب جزابیت باشد:می گیریاندازه جهت بعد چهار

 جذابیت .8فنی کیفیت و 7استفاده سهولت ،6اطلاعات کیفیت

 برای بانک اینترنت در که هاییگزینه معنای به انتخاب

 جهت اطلاع کیفیت باشد.می شود،می فراهم مشتری

 مورد و کافی روز، به اطلاعات که است میزانی گیریاندازه

 سهولت شود.می فراهم بانک اینترنت توسط مشتری نیاز

 مشتریان زیاد تلاش بدون و آسان استفاده معنای به استفاده

 فنی کیفیت نهایت در و باشدمی بانک اینترنت خدمات از

 شرایط در بانک اینترنت ثبات گیریاندازه جهت معیاری

 ,Kao & Lin) باشدمی خدمات ارائه جهت مختلف

.(2015; Fassnacht & Koese, 2006 

 نتیجه کیفیت

 فرآیند آنجام از بعد مشتری که آنچه به نتیجه کیفیت

 ,Zhao) دارد اشاره آورد می دست به خدمات از استفاده

Lu, Zhang, & Chau, 2012). بعد سه با نتیجه کیفیت 

                                                           
1. SYSTRA-SQ 
2. WebQual 
3. Delivery quality 
4. Outcome quality 

5. Attractiveness 
6. Information quality  

 و 10کاربردی منفعت ،9اطمینان قابلیت شود:می گیریاندازه

 ثابت و دقیق میزان به اطمینان قابلیت .11احساسی منفعت

 گیریاندازه جهت کاربردی منفعت دارد. اشاره خدمات بودن

 اهدافی اینترنتی سرویس دهنده ارائه بانک که است میزانی

 منفعت نهایت در و است ساخته برآورده است کرده ادعا که را

 سرویس که مقداری گیریاندازه جهت است بعدی احساسی

 کندمی ایجاد مشتری در را مثبتی و خوب احساس شده ارائه
(Fassnacht & Koese, 2006) (Kao & Lin, 

.(2015 
 شده ادراک امنیت

 بانکداری ستمیس یفن اتییجز با کاربرها اکثر نکهیا لیدل به

 اساس بر را ستمیس تیامن سطح هستند، ناآشنا یکیالکترون

 کنندیم یابیارز ستمیس از استفاده در خود اتیتجرب

 شده ادراک تیامن هیتوج در (.1395 همکاران، و )رمضانیان

 حائز نکته نیا ذکر کیالکترون خدمات از استفاده قصد و

 اطلاعات رفتن لو از کاربران از ارییبس که است تیاهم

 و عبدالوند) دارند واهمه آن از استفاده سوء و یشخص

 فرد ادراک به شده ادراک امنیت (.1391 ،یمیعبدالعظ

 انجام در شخصی حریم حفظ لحاظ از سامانه امنیت به نسبت

 و )عبدالوند شودمی اطلاق الکترونیکی بانکداری مبادلات

 (.1388 ،یمیعبدالعظ

 اعتماد

 چندگانگی دارد. وجود اعتماد مورد در متعددی هایتعریف

 است. دلیل دو از ناشی نظری متون در اعتماد هایتعریف

 مفاهیمی با گاهی و است انتزاعی مفهومی اعتماد نخست،

 گرفته مترادف اطمینان یا اعتماد قابلیت بودن، معتبر چون

 ابعاد و است وجهی چند مفهومی اعتماد دوم، شود.می

 )جمشیدیان، دارد رفتاری و احساسی ادراکی، مختلف

 همچنین و فروشنده و خریدار بین فیزیکی فاصله .(1394

 در مهمی موضوع به را اعتماد فروشگاه، و خریدار بین فاصله

 در مهمی نقش اعتماد است. کرده تبدیل الکترونیک تجارت

 هایسیستم از اینترنتی کنندگانمصرف که مجازی محیط

7. Ease of use 
8. Technical quality 

9. Reliability 
10. Functional benefit 
11. Emotional benefit 
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 یا و ینیب شیپ غیرقابل شرایط تحت تعامل برای کامپیوتری

 و انی)دامغان کندمی ایفا کنند،می استفاده ناآشنا لعوام

 اعتماد (1998) همکاران و رسو نظر طبق .(1391 ،یکجور

 یمبنا بر که دارد لیتما شخص آن در که است یروان یحالت

 ریپذبیآس گرید طرف یرفتارها و هاتین از مثبتش انتظارات

 (.1390 ،یمیرحری)م شود

 رضایت

 و است یمشتر شانتوجه کانون که هاییشرکت یبرا

 ابزار هم و است هدف هم یمندرضایت هستند، گرایمشتر

 به آنها هم مشتریان، رضایت تأمین با ترتیب این به .بازاریابی

 دیگران تشویق و توصیه با هم و پرداخت خواهند مجدد خرید

 )ربیعی دش خواهند سازمان یبرا یسودآور موجب خرید، به

 ارائه مشتری رضایت از متعددی تعاریف .(1392 حسنلو، و

 از است عبارت تی(رضا1972) کاتلر دهیعق به است: شده

 یا یادراک عملکرد سهیمقا از که فرد کی یاحساس حالت

 به فرد یانتظارها با رابطه در محصول/خدمت کی جهینت

 نیب تفاوت از است یتابع تیرضا سطح نیبنابرا .دیآیم دست

 یمشتر تیرضا (.1392)نوجوان، انتظارها و یادراک عملکرد

 که شخص، ندیناخوشا ای ندیخوشا احساسات از است عبارت

 یناش او انتظارات با اسیق در یو یذهن عملکرد سهیمقا از

 که است یمثبت احساس تیرضا (.1391 ،ی)احمد شودیم

 جادیا خدمات افتیدر ای کالا از استفاده از پس فرد هر در

 یمشتر جانب از شده افتیدر خدمات و کالا اگر شود،یم

 جادیا تیرضا احساس او در سازد، برآورده را او انتظارات

 سطح از ترنییپا کالا و خدمت سطح که یصورت در شود.یم

 شد خواهد منجر اشیتینارضا به باشد، یمشتر انتظارات

 (.1384 ،یری)ام

 وفاداری

 خارج محور محصول حالت از بازاریابی سنتی هایمدل

 مشتری با مدت بلند روابط ایجاد به بسیاری توجه و اندشده

 مطالعه در .(Moriuchi & Takahashi, 2016) دارند

 است: شده معنا صورت این به وفاداری همکاران و چن

 تجارت تیساوب کی به نسبت یمشتر مطلوب نگرش"

 دیخر رفتار تکرار به ترغیب را یمشتر که کیالکترون

 گسترش دلیل به .(Chen & chang, 2009) "کندیم

 که متفاوتی هایراه خدمات ارائه در اینترنت از استفاده

 خدمات به وفاداری  هاآن طریق از توانندمی هاشرکت

 مورد بسیاری مطالعات در دهند افزایش را خود اینترنتی

 است گرفته قرار بررسی
 (Belanche, Casalo, & Guinalı´u, 2012) 

(Flavia´n & Guinalı´u, 2006). 

 برند ویژه ارزش

 اینگونه را برند ویژه ارزش ،1989 بازاریابی، علمی انجمن

 طریق از بازار در نام واسطه به که ایافزوده ارزش کرد: تعریف

 شود.می ایجاد محصول برای بازار سهم یا بهتر سود حاشیه

 کانال اعضای سایر و مشتریان وسیله به افزوده ارزش این

 و روابط از ایمجموعه و مالی دارایی عنوان به تواندمی

 در برند یک قدرت همچنین گردد. تلقی مطلوب رفتارهای

 اثر در مشتریان هایشنیده و هادیده احساسات، ها،آموخته

 گرددمی حاصل زمان، طول در برند کردن تجربه

  (.1390 ،همکاران و ینیحس)شاه

 

 پژوهش پیشینه

 داخلی پیشینه

 یبررس هدف با یپژوهش (1394) همکاران و یدریحیحاج

 وفاداری و اعتماد ت،یرضا و خدمات تیفیک ابعاد نیب رابطه

 پرسرعت نترنتیا خدمات دهنده ارائه هایشرکت در مشتری

 از هاداده آوریجمع برای پژوهش نیا در دادند. انجام

 نیب از پرسشنامه 402 تعداد و شده استفاده پرسشنامه

 تهران در پرسرعت نترنتیا کنندگاناستفاده که آماری امعهج

 شده مشخص هاافتهی طبق .است هدیگرد آوریجمع بودند،

 تأثیر مشتری تیرضا بر شده ادراک خدمات تیفیک است

 اعتماد بر معناداری تأثیر خود نوبه به تریمش تیرضا دارد.

 ارتباطات قیطر از مشتری اعتماد و تیرضا نیهمچن دارد.

 وفاداری بر یتوجه قابل اتتأثیر دهان، به دهان یکلام

 یکلام ارتباطات که ستیحال در نیا گذارند،یم مشتری

 ای مکرر دهاییبازد برای لازم طیشرا از یکی دهان به دهان

 طور به اعتماد باشد.یم مجدد دیخر رایب مشتری قصد

 در جهینت در .ستین گذارتأثیر مشتری حفظ بر میمستق

 طور به توانندیم هاشرکت ک،یالکترون تجارت طیمح

 خود، هایتیسا خدمات تیفیک ابعاد بهبود قیطر از میمستق

 ،همکاران و یدریحی)حاج دهند شیافزا را مشتری وفاداری

 دیفر خانم توسط گرفته صورت پژوهش در (.1394

 تیامن اثر یبررس" عنوان با 1392 سال در ینظامریم
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 یتمندیرضا بر کیالکترون یبانکدار خدمات در اطلاعات

 در انیمشتر یتمندیرضا تیاهم به توجه با ،"انیمشتر

 نکهیا به نظر و یاقتصاد یهابنگاه بخصوص هاسازمان

 جمله از تیامن و اعتماد که اندداده نشان یاریبس مطالعات

 یبانکدار خدمات رشیپذ در یاساس و یاصل عوامل

 نیا جینتا به توجه با و هستند انیمشتر توسط کیالکترون

 خدمات در انیمشتر اطلاعات تیامن که شودیم انیب حیتوض

 تأثیر انیمشتر یتمندیرضا شیافزا بر کیالکترون یبانکدار

 بر کیالکترون یبانکدار در اطلاعات تیامن و ندارد یدارمعنا

 ،ینظامریم دی)فر دارد یداریمعن تأثیر انیمشتر اداعتم

 هدف با را یپژوهش 1394 سال در همکاران و ینعمت (.1392

 و شهروندی اعتماد و شده ادراک امنیت تعاملی مدل ارائه

 جهت .دادند انجام اینترنتی بانکداری پذیرش بر آنها تأثیر

 انیم پرسشنامه 392 تعداد مذکور یهاهیفرض لیتحل

 و است گشته عیتوز خوی شهرستان در ملی بانک انیمشتر

 حاصل جهینت این هاپرسشنامه لیتحل و یآورجمع از پس

 و اصلی عامل عنوان به شده ادراک امنیت که است شده

 شهروندان سوی از اینترنتی بانکداری به اعتماد بر تأثیرگذار

 و )نعمتی باشدیم جدید فناوری این از آنان رضایت و

 مؤثر عوامل یبررس" عنوان با یپژوهش در (.1394 همکاران،

 مدل اساس )بر کیالکترون یبانکدار در انیمشتر یوفادار بر

 یمهد توسط 1390 سال در که "شلفد( و شانیکر گومنز،

 انیمشتر یوفادار بر مؤثر عوامل ،است شده انجام دامنگل

 ،یذهن ریتصو ت،یامن و اعتماد ،کیالکترون یبانکدار در

 گرفته نظر در تیسا وب تیفیک و تیرضا ،یمشتر خدمات

 دییتأ پژوهش یهاهیفرض هیکل ،لیتحل از پس اند.شده

 تیفیک عامل پنج که است شده حاصل نتیجه این و اندشده

 و یذهن ریتصو ت،یامن و اعتماد ،یمشتر خدمات ت،یسا وب

 کیالکترون یبانکدار در انیمشتر یوفادار بر یمشتر تیرضا

 عنوان با پژوهشی در (.1390 ،دامن)گل هستند مؤثر

 ژهیو ارزش در برند به یوفادار و شده درکا تیفیک یبررس"

 توسط 1395 سال در که ،"ینترنتیا یبانکدار در برند

 گردید حاصل نتیجه این است، شده انجام قبادی و رستمی

 و مثبت تأثیر برند ژهیو ارزش بر برند به یوفادار که

 زانیم یوفادار شیافزا با گر،ید عبارت به دارد. یداریمعن

 دیبا زین بانک نیبنابرا .ابدییم شیافزا زین برند ژهیو ارزش

 و جادیا یبرا مناسب یهاوهیش با هاسازمان ریسا همانند

 ،یقباد و یرستم) دینما تلاش انیمشتر یوفادار یدارنگه

1395.) 

 خارجی پیشینه

 خرده در خدمات تیفیک یریگ اندازه"عنوان با پژوهشی

 نیا نیمحقق است. گرفته صورت "یکیالکترون یهایفروش

 نهیزم در گذشته یهاپژوهش که هستند معتقد مطالعه

 با یمشتر تعامل یرو فقط کیالکترون خدمات تیفیک

 گسترش مقاله نیا از هدف اند.داشته تمرکز تیساوب

 فقط که است کیالکترون خدمات تیفیک سنجش یهااریمع

 بلکه ستین ندآیفر تیفیک ای تیسا وب قیطر از تعامل شامل

 به پژوهش نیا .ردیگیم بر در زین را جهینت تیفیک نیهمچن

 تیفیک نینچهم و ندآیفر تیفیک و جهینت تیفیک یبررس

 و تیرضا یرو بر هاآن تأثیر تینها در و گریهمد بر بهبود

 یآورجمع یهاداده لیتحل از سپ پردازد.یم یلیتما رفتار

 مثبت تأثیر جهینت تیفیک که شودیم حاصل جهینت نیا شده

 تیفیک مدل نیا دارد. یمشتر تیرضا یرو بر یداریمعن و

 ترمهم یزیچ جهینت تیفیک که داد نشان کیالکترون خدمات

 درست و زمان بلکه برسد اتمام به سفارش که است نیا از

 & Collier) ددارن نقش نآ در زین سفارش بودن

Bienstock, 2009) . عنوان با یپژوهش در همکاران و ژائو 

 و یمشتر تیرضا بر عدالت و خدمات تیفیک تأثیر یبررس"

 افزوده ارزش یهاسیسرو در مداوم استفاده (لی)تما قصد

 جه،ینت تیفیک ن،یشیپ مطالعات به توجه با ،"همراه تلفن

 یهاشاخص عنوان به را طیمح تیفیک و تعامل تیفیک

 را آن تأثیر و اندگرفته نظر در خدمات تیفیک کنندهنییتع

 تینها در و یمشتر یکل تیرضا و تعامل از تیرضا یرو بر

 به مداوم لیتما بر و گریهمد بر تیرضا نوع دو نیا تأثیر

 نیا بالا پژوهش از کردند. یبررس لیموبا خدمات از استفاده

 از خدمات تیفیک ابعاد هیکل که است هشد حاصل جهینت

 یکل تیبررضا یداریمعن و مثبت تأثیر جهینت تیفیک جمله

 (.Zhao, Lu, Zhang, & Chau, 2011) دارند یمشتر

 تیفیک از یمشتر ادراک" عنوان با یپژوهش در چن و چانگ

 به "کیالکترون تجارت در یوفادار و تیامن ،یکاربر رابط

 بر یکاربر رابط تیفیک و شده ادراک تیامن تأثیر یبررس

 و یمشتر توسط یتجار سازمان رییتغ یهانهیهز یرو

 .ندپردازیم یمشتر یوفادار تینها در و یمشتر تیرضا

 و هارابطه شدن مشخص و یمفهوم مدل یطراح جهت
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 .است شده استفاده رفتار-تأثیر -شناخت مدل از یهاشاخص

 شودمی حاصل نتیجه این شده یآورجمع یهاداده لیتحل با

 تیرضا نیهمچن و انیمشتر تیرضا بر شده ادراک تیامن که

 یکیالکترون خدمات از استفاده در آنان یوفادار بر انیمشتر

 .(Chen & chang, 2009) گذاردیم مثبت تأثیر

 میحر و اعتماد شده، ادراک تیامن تیاهم"عنوان با یپژوهش

 و یبررس هدف با" نیآنلا تجارت یهاستمیس در یخصوص

 در شده لیتکم (TAM) یتکنولوژ رشیپذ مدل آزمون

 .است هشد انجام وگا و روکا توسط ،نیآنلا یمال تجارت نهیزم

 گذارانهیسرما چگونه که است نیا پژوهش نیا از هدف

 و اعتماد شده، ادراک تیامن از یکیالکترون یاکاره و کسب

 قرار تأثیر تحت TAM مدل به توجه با یخصوص میحر

 یآورجمع یهاداده لیتحل از پس قیتحق نیا در .رندیگیم

 و مثبت تأثیر شده ادراک تیامن که شودیم مشخص شده

 مطالعه نیا از آمده بدست جینتا دارد. اعتماد بر یداریمعن

 استفاده، سهولت و استفاده تیقابل اعتماد، که دهندیم نشان

 شمار به نیآنلا تجارت یهاستمیس در یمهم موضوعات

 نیا تیامن دیبا نیآنلا یتجار یهاستمیس رانیمد روند.یم

 یتیامن یهایژگیو نیبنابرا ببرند. بالا را هدف یهاستمیس

 یهاستمیس یطراح طول در مهم اریبس موضوع عنوان به دیبا

 گذارانهیسرما رایز رند،یگ قرار توجه مورد نیآنلا تتجار

 لیتما هاستمیس نیازا استفاده به شتریب یزمان کیالکترون

 و رد نیآنلا تعاملات در که یاطلاعات کنند درک که دارند

 هاآن به یثالث شخص چیه و هستند امن شوند،یم بدل

 با پژوهشی در (.Roca & Vega, 2008) ندارد. یدسترس

 ویژه ارزش و خدمات شده ادراک کیفیت بین ارتباط"عنوان

 لین و کائو توسط که "همزمان معادلات سیستم رویکرد برند:

 کیفیت گیریاندازه هایمدل به توجه با گرفت، صورت

 عرضه کیفیت پیشین، هایپژوهش و مطالعات در خدمات

 کیفیت گیریاندازه ابعاد عنوان به نتیجه کیفیت و شده

 پژوهش این از هدف شدند. گرفته نظر در خدمات شده ادراک

 بانکداری خدمات کیفیت از مراتبی سلسله مدل یک طراحی

 کیفیت بین ارتباطات مورد در کردن تحقیق و الکترونیکی

 ویژه ارزش و وفاداری رضایت، اعتماد، خدمات، شده ادراک

 ادراک کیفیت دادند نشان آمده بدست نتایج باشد.می برند

 الکترونیکی بانکداری سرویس با تعامل نتیجه در که شده

 را مشتری رضایت و اعتماد مثبت صورت به شودمی ایجاد

 به را وفاداری هم اعتماد و رضایت و دهدمی قرار تأثیر تحت

 بر وفاداری نهایت در و دهدمی قرار تأثیر تحت مثبت طور

 .(Kao & Lin, 2015) است گذارتأثیر برند ویژه ارزش

 

 پژوهش های فرضیه و مفهومی مدل

 که ییهاراه از یکی خدمات بودن وسناملم یژگیو به توجه با

 رقبا ریسا از را خود آن بر هیتک با تواندیم یخدمات مؤسسه کی

 هاآن به نسبت برتر یخدمات تیفیک یواقع ارائه کند، زیمتما

 دهیپد گسترش از پس (.1392 ،یمیابراه و ی)منصور باشدیم

 یرت ایپو و تریرقابت طیمح کی با یبانکدار صنعت شدن، یجهان

 یشیپ و یرقابت تیمز کسب یبرا هابانک است. شده مواجه

 خدمات، تیفیک موضوع بر شدت به خود، یرقبا از گرفتن

 هیشب عمدتاً هابانک محصولات که لیدل نیا به اند.شده متمرکز

 نیبنابرا افتی توانینم آنها نیب را یچندان زیتما و هستند هم به

 همانند رقبا از شتریب یتیفیک با خدمات یارائه و خدمات تیفیک

 ،ی)عسگر شودیم محسوب هابانک یبرا یرقابت یااسلحه

 یبرا سیسرو سلف یهایتکنولوژ از انیمشتر که یزمان (.1392

 ارتباط یبرقرار عدم کنند،یم استفاده یبانک یهاتیفعال انجام

 خدمات از استفاده تجربه طول در بانک کارمندان با میمستق

 یبانکدار خدمات تجربه یرو بر هابانک کنترل از مانع ،یبانکدار

 خدمات کننده فراهم یهابانک نیبنابرا شود.یم انیمشتر

 سلف خدمات و انیمشتر نیب ارتباطات به دیبا یکیالکترون

 کنند. یشتریب توجه بهتر خدمات ارائه و یطراح جهت سیسرو

 خدمات تیفیک نهیزم در گرفته صورت قاتیتحق یطرف از

 یاریبس رایز دارند قرار خود ییابتدا سطوح در هنوز یکیالکترون

 انیمشتر به خدمات ارائه ندیفرآ و یچگونگ حوزه در هاآن از

 ارائه ندیفرآ با ییآشنا زا بعد انیمشتر آنچه و اندگرفته صورت

 Kao) است نگرفته قرار مطالعه مورد آورندیم بدست خدمات

& Lin, 2015.) موضوع یدیگر زمان هر از بیش امروزه 

 و موفقیت رشد، یبرا مهم عاملی عنوان به خدمات کیفیت

 فراگیر و مؤثر ،یراهبرد موضوعی عنوان به و هاسازمان یماندگار

 کیفیت است. گرفته قرار هاسازمان دیریتم کار دستور در

 آن از استفاده با هاسازمان که است یابزار شده ادراک خدمات

 شده ادراک خدمات و انتظار مورد خدمات با را خود توانندمی

 مشتریان رضایت به دستیابی طریق، این از تا سازند هماهنگ

 فیتکی که معتقدند محققان از یزیاد گردد.گروه پذیرامکان

 بر طریق آن از و یرضایتمند بر یاعمده و عمیق آثار خدمات
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 گذاردمی یجا بر سازمان به یمشتر یپایبند و یوفادار

 نهیزم در که ییهامدل (.1394 ،همکاران و منشی)راشد

 است شده ارائه یقبل مطالعات در یوفادار و تیرضا رهیزنج

 گرید یهاانسازم سراغ به که یراض انیمشتر کردن همراه جهت

 مواجه مشکل با کنند،یم مراجعه مشابه خدمات افتیدر برای

 عنصر رهیزنج نیا در که است نیا از یحاک مشکل نیا اند.شده

 در موجود یهاسکیر لیدل به است. شده گرفته دهیناد یمهم

-Al است هگشت اضافه رهیزنج نیا به اعتماد فضاها نیا

Debei, Akroush, & Ashouri,) (Gallarza, Gil 

Saura, & Arteaga Moreno, 2013) (Kao & Lin, 

 کاربرد زمینه در فراوان هاییگذارسرمایه وجود با .2015

 آن از حاکی هاگزارش بانکداری، عرصه در اطلاعات فناوری

 ها،ناوریف این به دسترسی رغم به کاربران از برخی که هستند

 و نیازها سطوح شناسایی رو، این از .کنندینم استفاده آنها از

 و شهروندان یتمندیرضا بر تأثیرگذار مؤثر عوامل و انتظارات

 مردم یتمندیرضا میزان سنجش و هانظرسنجی نتایج بررسی

 در تحول ایجاد برای اساسی گامی تواندیم هابانک خدمات از

 باید نوین فناوری درنتیجه، باشد. خدمت ارائه نظام

 رضایت و اعتماد اطمینان، وجلب پذیرش برای هاییزیرساخت

 گنجانده باید هازیرساخت این در آنچه کند. فراهم شهروندان

 تداوم، برای مهم هایزیرساخت جزء که است امنیتی جنبه شود،

 کننده استفاده زیرا است؛ جامعه در نوین فناوری هر رونق و رشد

 در (.1394 ،همکاران و ی)نعمت باشد داشته اطمینان آن به باید

 که گرددیم بر یکل یادراک به تیامن ارزش کیالکترون خدمات

 ابزار شامل تراکنش تی)امن دارد تراکنش تیامن از یمشتر

 یشخص اطلاعات انتقال و رهیذخ و ثبت یهازمیمکان پرداخت،

 در یفناور هر رواج .(Chen & chang, 2009) باشد(یم

 اعتماد دارد. آن از کنندگاناستفاده اعتماد جلب به نیاز جامعه،

 در است. شده مطرح اینترنتی، بانکداری سیستم قلب عنوان به

 کنندهمصرف رفتار بر ،مهم عنصری عنوان به اعتماد واقع

 نییتع را جدید هایتکنولوژی پذیرش موفقیت و گذاردتأثیرمی

 نیترارزش با از یکی یامروز یایدن در گرید طرف از کند.یم

 باشد.یم آنها خدمات و محصولات برند ها،سازمان یهایدارائ

 افزوده ارزش جادیا در هیاول مواد و یفناور ه،یسرما مانند برند

 عوامل نیمشهورتر از یکی دارد. ییبسزا نقش سازمان کی یبرا

 (.1393 ،)آهوان باشدیم برند ژهیو ارزش برند یتوانمندساز

 از یمشتر ناملموس و یذهن یابیارز یمعنا به برند ژهیو ارزش

 خلاصه طور به است. او ینیع یشده ادراک ارزش یفرا برند،

 & Kao) باشدیم بازار در برند کی ارزش برند ژهیو ارزش

Lin, 2015.) تأثیر شناخت، مدل و پژوهش نهیشیپ اساس بر 

 یآگاه شود.یم ثابت شپژوه یرهایمتغ نیب روابط ،رفتار و

 از استفاده جهت را او لیتما یکیالکترون خدمات از یمشتر

 یوفادار بر امر نیا دهد.یم شیافزا یکیالکترون خدمات ستمیس

 از هایمشتر قضاوت نیبنابرا است. گذارتأثیر برند ژهیو ارزش و

 با تعامل اثر در )شناخت(که کیالکترون خدمات تیفیک

 تیرضا و اعتماد ،ردیگیم شکل یکیلکترونا یبانکدار تیساوب

 یوفادار آن دنبال به (.تأثیر) دهدیم قرار تأثیر تحت را یمشتر

 Lin) (یرفتار )تعامل کندیم متأثر را برند ژهیو ارزش و

,Kao, 2015.) مورد در ن،یآنلا خدمات انیمشتر که ییآنجا از 

 تیامن عامل هستند نگران یخصوص میحر و تیامن موضوعات

 است گشته اضافه رهایمتغ به کاربران ادراک کردن یابیارز هتج

(Roca,Carcia & Vega, 2008.) 

 تعاریف و داخلی و خارجی معتبر منابع مطالعه اساس بر

 صاحب توسط پژوهش متغیرهای و مفاهیم از که متعددی

 به بود، شده ارائه دنیا سراسر در مختلف پژوهشگران و نظران

 رابطه وجود بررسی به فوق مدل پرداختیم. بومی مدلی طراحی

 شده ادراک امنیت و خدمات شده ادراک کیفیت بین معنادار

 ابعاد تأثیر هایفرضیه بین این در پردازد.می برند ویژه ارزش با

 کیفیت و شده عرضه )کیفیت خدمات شده ادراک کیفیت

 به مشتری، رضایت و اعتماد روی شده ادراک امنیت و نتیجه(

 و وفاداری روی بر مشتری رضایت و اعتماد تأثیر آن دنبال

 .شد خواهد بررسی برند ویژه ارزش بر وفاداری تأثیر نهایتاً

 را زیر هایفرضیه توانمی مربوطه ادبیات به توجه با بنابراین

 ساخت: مطرح

 شده( عرضه )کیفیت توزیع بر مبتنی شده ادراک کیفیت -1

  .دارد تأثیر مشتری اعتماد بر

 بر نتیجه( )کیفیت نتیجه بر مبتنی شده ادراک کیفیت -2

 دارد. تأثیر مشتری رضایت

 دارد. تأثیر مشتری اعتماد بر شده ادراک امنیت -3

 دارد. تأثیر مشتری رضایت بر شده ادراک امنیت -4

 .دارد تأثیر مشتری وفاداری بر مشتری اعتماد -5

 دارد. تأثیر مشتری وفاداری بر مشتری رضایت -6

..دارد تأثیر برند ویژه ارزش بر مشتری وفاداری -7
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 پژوهش مفهومی مدل :1 شکل

 (Chen & chang, 2009 ) ،(Roca & Vega, 2008) ،(Winston & Ta-Wei , 2015) :منبع

 

 پژوهش شناسیروش
 توصیفی :ماهیت نظر از و کاربردی هدف نظر از پژوهش این

 هایبانک که است کاربردی دلیل این به است. پیمایشی –

 بهبود هدف با که اینترنتی بانکداری سیستم به مجهز متفاوت

 ارزش ایجاد جهت در الکترونیکی امنیت و خدمات کیفیت

 در توانندمی نمایند،می فعالیت خود مشتریان برای برند ویژه

 .ندینما استناد پژوهش نیا جینتا به خود کیاستراتژ مطالعات

 و توصیف به تنها که است پیمایشی توصیفی دلیل این به و

 بیشتر شناخت به و پرداخته موجود وضعیت و شرایط تشریح

 بررسی صدد در محقق که جهت آن از و کندمی کمک آن

 است. همبستگی نوع از تحقیق متغیرهاست، بین روابط

 گرفته انجام صورت دو به اطلاعات گردآوری تحقیق این در

 مقالات،) ایکتابخانه مطالعات از اولیه اطلاعات برای است.

 اطلاعات سنجش منظور به و .(و... هاکتاب اینترنتی، متون

 )پرسشنامه( میدانی اطلاعات از تحقیق متغیرهای به مربوط

 تشریح و توصیف پژوهش این اهداف است. شده استفاده

 .است بررسی مورد صفات حیث از نظر مورد جامعه وضعیت

 
 

 گیریاندازه ابزار و آماری جامعه

 یشناخت تیجمع بیترک به توجه با محقق پژوهش نیا در

 یاسلام آزاد یهادانشگاه انیدانشجو ها،دانشگاه در موجود

 واحد یاسلام آزاد دانشگاه و تهران قاتیتحق و علوم واحد

 توجه با است. دهیبرگز یآمار جامعه عنوان به را مرکز تهران

 عاملی تحلیل روش از هاداده تحلیل و تجزیه جهت اینکه به

 حداقل مجهول پارامتر هر ازای به است، شده استفاده یدیأیت

 آبادینجف )امیدی است احتیاج مشاهده 20 حداکثر و10 به

 مطالعه هایعامل تعداد (.4 ص. ،1392 ،آبادینجف پاینده و

 51 متغیرها میان روابط و پنهان متغیرهای اساس بر حاضر

 و عدد 510 تعداد نمونه حجم حداقل بنابراین باشد.می عدد

 نفر 765 آن میانگین و باشدمی عدد 1020 آن حداکثر

 عنوان به نفر 700 تعداد راهنما استاد مشورت با که باشدمی

 روش از حاضر پژوهش در. گردید انتخاب نمونه حجم

 استفاده پرسشنامه توزیع برای ساده احتمالی غیر گیرینمونه

 باشدمی توصیفی نوع از حاضر تحقیق که آنجا از است. شده

 آوریجمع برای مشابه، توصیفی تحقیقات از بسیاری همچون

 به پاسخ و موضوع بررسی جهت نیاز مورد هایداده

 بسته پرسشنامه از آیدمی پیش تحقیق در که هاییسؤال
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 بخش دو از شده طراحی پرسشنامه است. شده استفاده

 به مربوط سوال 6 تعداد با اول بخش است. شده تشکیل

 44 تعداد با دوم بخش و آزمودنی شناختیجمعیت هایداده

 متغیرهای سنجش برای نیاز مورد هایسؤال به مربوط سوال،

 7 مقیاس از حاضر پرسشنامه در است. پژوهش اصلی

 کاملاً بین طیفی در که است شده استفاده لیکرت ایگزینه

 که چنان است. شده تعریف (1) مخالف کاملاً تا (7) موافق

 دهنده نشان (7) عدد و ارزش کمترین دهنده نشان (1) عدد

 توزیع برای محقق حاضر پژوهش در است. ارزش بالاترین

 است. نموده استفاده مستقیم مراجعه روش از هاپرسشنامه

 در است. کرونباخ آلفای روش پایایی تعیین هایروش از یکی

 باشد ترنزدیک 100 به شده بیان درصد چقدر هر روش این

 همچنین و است پرسشنامه بیشتر اعتماد قابلیت بیانگر

 دامنه شود،می تلقی ضعیف معمولا 60 از کمتر آلفای ضریب

 تلقی خوب صد در 80 از بیش و قبول قابل صد در 70

 به نیز پژوهش این در .(386 .ص ،1386 ،)سکاران گردد.می

 افزارنرم و کرونباخ آلفای روش از آزمون پایایی تعیین منظور

SPSS  آلفای مقدار است. گردیده استفاده 22 نسخه 

 کل همچنین و پژوهش متغیرهای از یک هر برای کرونباخ

 است. شده ارائه 2 و1 جداول در پرسشنامه سؤالات
 

 تحقیق متغیرهای کرونباخ آلفای یمحاسبه :1 جدول

 کرونباخ آلفای ضریب هاسؤال تعداد اختصاری نام لاتین اصطلاح سنجش هایشاخص متغیر

 شده ادراک کیفیت

 خدمات

 DeliveryQuality DQ 12 0.910 شده عرضه کیفیت

 OutcomeQuality OQ 6 0.920 نتیجه کیفیت

 PerceivedSecurity PSEC 7 0.975  شده ادراک امنیت

 Satisfaction SAT 5 0.979  رضایت

 Trust TRU 7 0.948  اعتماد

 Loyalty LOY 4 0.925  وفاداری

 BrandEquity BE 3 0.964  برند ویژه ارزش

 

 پرسشنامه پایایی تعیین جهت کرونباخ آلفای ضریب محاسبه :2جدول

 پرسشنامه کل
 کرونباخ الفای هاسوال تعداد

44 0.985 

 

 هاالسؤ عاملی روایی بررسی برای تحقیق این در همچنین

 نتایج که شد. استفاده تأییدی عاملی تحلیل از تحقیق

 .است شده گزارش 3 جدول در لؤاس هر اولیه اشتراکات

 قابل عاملی بارهای از هاؤالس تمامی که شودمی ظهحلام

 عاملی روایی بنابراین برخوردارند. (0.4 از تر)بزرگ قبول

 .است تأیید مورد پرسشنامه ؤالاتس
 

 پرسشنامه ؤالاتس عاملی روایی :3جدول

 عاملی بار گویه سؤال شماره بارعاملی گویه سؤال شماره

1 DQ1 0.846 23 PSEC5 0.865 

2 DQ2 0.836 24 PSEC6 0.876 

3 DQ3 0.828 25 PSEC7 0.852 

4 DQ4 0.863 26 TRU1 0.812 

5 DQ5 0.853 27 TRU2 0.791 

6 DQ6 0.875 28 TRU3 0.830 
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7 DQ7 0.873 29 TRU4 0.900 

8 DQ8 0.778 30 TRU5 0.869 

9 DQ9 0.816 31 TRU6 0.833 

10 DQ10 0.764 32 TRU7 0.761 

11 DQ11 0.826 33 SAT1 0.853 

12 DQ12 0.806 34 SAT2 0.847 

13 OQ1 0.860 35 SAT3 0.882 

14 OQ2 0.849 36 SAT4 0.915 

15 OQ3 0.889 37 SAT5 0.899 

16 OQ4 0.895 38 LOY1 0.916 

17 OQ5 0.844 39 LOY2 0.920 

18 OQ6 0.885 40 LOY3 0.887 

19 PSEC1 0.863 42 LOY4 0.867 

20 PSEC2 0.836 43 BE1 0.905 

21 PSEC3 0.873 44 BE2 0.929 

22 PSEC4 0.879 45 BE3 0.906 

 

 
 شده استاندارد حالت در مدل :2شکل
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 پژوهش هایداده تحلیل و تجزیه

 جامعه شناختی جمعیت تحلیل

 صورت به که است نفر هفتصد تعداد به پژوهش آماری نمونه

 علوم واحد آزاد دانشگاه دانشجویان آماری جامعه از تصادفی

 مشتریان عنوان به مرکز تهران واحد و تهران تحقیقات و

 مشخصات است. شده انتخاب اینترنتی بانکداری خدمات

 شامل: پژوهش آماری نمونه شناختیجمعیت و فردی

 مدت درآمد، میزان تحصیلی، مقطع سنی، گروه جنسیت،

 اسمی مقیاس با نظر مورد بانک نام و خدمات از استفاده زمان

 درصد و فراوانی هایشاخص به استناد با و مشخص ترتیبی و

 .است شده تحلیل مد یا نما و فراوانی
 

 شناختیجمعیت سؤالات مد و فراوانی درصد :4جدول

 مد فراوانی درصد گروه

 مرد (%45زن) (%55مرد) جنسیت

 سنی گروه
 20 از کمتر

 (%4) سال
24-21 (22%) 29-25 (32%) 34-30 (24%) 39-35 (12%) 

 40 از بیش

(6%) 
29-25 

 (%2) سایر (%10) دکتری (%46) لیسانس فوق (%42) لیسانس تحصیلی مقطع
 فوق

 لیسانس

 درآمد میزان
 ماه در میلیون 1 از کمتر

(20%) 

 میلیون 2 تا میلیون 1

(37%) 

 میلیون 3 تا میلیون 2

(34%) 
 (%9) میلیون 3 از بیشتر

 1 بین

 2 تا میلیون

 میلیون

 زمان مدت

 از استفاده

 بانک خدمات

 (%37) سال 2 از بیش (%23) سال 2 تا 1 (%23) سال 12 تا 6 (%17) ماه 6 از کمتر
 2 از بیش

 سال

 بانک نام

 (%4) پارسیان بانک (%15) پاسارگاد بانک (%11) ملی بانک (%28) ملت بانک

 ملت بانک

 (%2) صادرات بانک (%3) تجارت بانک (%2) رسالت بانک (%3) کشاورزی بانک

 (%1) شهر بانک (%3) سامان بانک (%1) سرمایه بانک (%5) سپه بانک

  (%4) انصار بانک (%3) نوین اقتصاد بانک (%7) بانک پست بانک

  (%3) هابانک سایر (%1) مسکن بانک (%4) آینده بانک

 

  استنباطی آمار

 مدل برازندگی هایشاخص نتایج

 است. گرفته صورت برازندگی هایشاخص با مدل ارزیابی

 مشخصه چندین مدل برازندگی نیکویی ارزیابی برای

 از آنها از تعدادی پژوهش این در که دارد وجود برازندگی

 است. کرده حمایت نظری پایه با پژوهش هایداده تطابق

 آزادی، درجه و کا مربع هایشاخص از مدل ارزیابی برای

 شاخص برازندگی، شده نرم شاخص برازندگی، شاخص

 نرم شاخص تطبیقی، برازندگی شاخص فزاینده، برازندگی

 ریشه شاخص نسبی، برازندگی شاخص نسبی، برازندگی شده

 نیانگیم شهیر شاخص و تقریب خطای واریانس برآورد دوم

 از تعدادی به 5 شماره جدول در .است شده استفاده هامانده

 به جدول این در است. شده اشاره برازندگی مهم هایشاخص

 شده اشاره نیز محققان توسط شده پیشنهاد سال و مقادیر

 نظری پایه با مدل شواهد تطابق از آمده بدست اعداد است.

 است. کرده پشتیبانی مدل
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 مدل برازندگی هایشاخص :5جدول
 هایشاخص

 برازندگی
 شده پیشنهاد مقدار برازندگی های شاخص کامل نام

 پیشنهاد نام

 کننده

 سال

 پیشنهاد

 مدل مقدار

 پژوهش

X2/df 
 آزادی درجه بر تقسیم دو کای

 موفقیت( )شاخص
 2.994 2008 جانگل پاتریک 5 حتی و 3 ،2 از کمتر

RMSEA 0.053 2006 همکاران و جان 08/0 از کمتر بیتقر خطای انسیوار برآورد ریشه 

NFI 0.982 1998 فلیپینی و فورزا 80/0 از بیشتر یبرازندگ شده نرم شاخص 

CFI 0.951 2006 همکاران و جان 90/0 از بیشتر تطبیقی برازندگی شاخص 

PNFI 0.856 2009 وو 50/0 از بیشتر نسبی برازندگی شده نرم شاخص 

PGFI 0.752 2003 کایناک 50/0 از بیشتر نسبی برازندگی شاخص 

GFI 0.854 2006 همکاران و جان 80/0 از بیشتر برازندگی شاخص 

IFI 0.951 2006 همکاران و جان 90/0 از بیشتر فزاینده برازندگی شاخص 

PMR 0.061 2006 همکاران و هر 08/0  از کمتر هامانده نیانگیم شهیر شاخص 

 

 پژوهش هایفرضیه آزمون

 اول فرضیه

 بر شده( عرضه تیفی)ک عیتوز بر مبتنی شده ادراک تیفیک

 .دارد تأثیر یمشتر اعتماد

 جامعه در که است این انتظار تحقیق، نظری پایه به استناد با

 تیفی)ک عیتوز بر مبتنی شده ادراک تیفیک پژوهش، آماری

 نتایج با مطابق است. گذارتأثیر یمشتر اعتماد بر شده( عرضه

 مبتنی شده ادراک تیفیک تأثیر ضریب ساختاری، یابیمعادله

 نسبت آماره از 644/0 مقدار با یمشتر اعتماد بر عیتوز بر

 مقدار از بزرگتر که است برخوردار 947/14 مقدار به بحرانی

 بر علاوه صفر فرضیه نتیجه در است. 58/2 و 96/1 بحرانی

 و شده رد نیز اطمینان %99 سطح در اطمینان %95 سطح

 صفر فرضیه رد با بنابراین است. شده تأیید مخالف فرضیه

 بر عیتوز بر مبتنی شده ادراک تیفیک که کرد ادعا توانمی

 یا افزایش با و دارد معناداری و مثبت تأثیر یمشتر اعتماد

 انیمشتر اعتماد ع،یتوز بر مبتنی شده ادراک تیفیک کاهش

  .یابدمی کاهش یا افزایش نیز

 دوم فرضیه

 بر نتیجه( )کیفیت نتیجه بر مبتنی شده ادراک کیفیت

 دارد. تأثیر مشتری رضایت

 جامعه در که است این انتظار تحقیق، نظری پایه به استناد با

 )کیفیت نتیجه بر مبتنی شدهادراک کیفیت پژوهش، آماری

 نتایج با مطابق است. گذارتأثیر مشتری رضایت بر نتیجه(

 مبتنی شده ادراک تیفیک تأثیر ضریب ساختاری، یابیمعادله

 نسبت آماره از 492/0 مقدار با یمشتر تیرضا بر جهینت بر

 مقدار از بزرگتر که است برخوردار 664/10 مقدار به بحرانی

 بر علاوه صفر فرضیه نتیجه در است. 58/2 و 96/1 بحرانی

 و شده رد نیز اطمینان %99 سطح در اطمینان %95 سطح

 صفر فرضیه رد با بنابراین است. شده تأیید مخالف فرضیه

 بر جهینت بر مبتنی شده ادراک تیفیک کرد ادعا توانمی

 یا افزایش با و دارد معناداری و مثبت تأثیر یمشتر تیرضا

 انیمشتر تیرضا جه،ینت بر مبتنی شده ادراک تیفیک کاهش

 یابد.می کاهش یا افزایش نیز

 سوم فرضیه

 دارد. تأثیر مشتری اعتماد بر شده ادراک امنیت

 جامعه در که است این انتظار تحقیق، نظری پایه به استناد با

 مشتری اعتماد بر شده ادراک امنیت مطالعه، مورد آماری

 ضریب ساختاری، یابیمعادله نتایج با مطابق است. تأثیرگذار

 از 284/0 مقدار با یمشتر اعتماد بر شده ادراک تیامن تأثیر

 بزرگتر که است برخوردار 458/7 مقدار به بحرانی نسبت آماره

 صفر فرضیه نتیجه در است. 58/2 و 96/1 بحرانی مقدار از

 رد نیز اطمینان %99 سطح در اطمینان %95 سطح بر علاوه

 فرضیه رد با بنابراین است. شده تأیید مخالف فرضیه و شده

 یمشتر اعتماد بر شده ادراک تیامن که کرد ادعا توانمی صفر

 ادراک تیامن کاهش یا افزایش با و دارد معناداری و مثبت تأثیر

 یابد.می کاهش یا افزایش نیز انیمشتر اعتماد شده،
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 چهارم فرضیه

 .دارد تأثیر یمشتر تیرضا بر شده ادراک تیامن

 جامعه در که است این انتظار تحقیق، نظری پایه به استناد با

 یمشتر تیرضا بر شده ادراک تیامن مطالعه، مورد آماری

 ضریب ساختاری، یابیمعادله نتایج با مطابق .است گذارتأثیر

 از 403/0 مقدار با یمشتر تیرضا بر شده ادراک تیامن تأثیر

 بزرگتر که است برخوردار 868/8 مقدار به بحرانی نسبت آماره

 صفر فرضیه نتیجه در است. 58/2 و 96/1 بحرانی مقدار از

 رد نیز اطمینان %99 سطح در اطمینان %95 سطح بر علاوه

 فرضیه رد با بنابراین است. شده تأیید مخالف فرضیه و دهش

 یمشتر تیرضا بر شده ادراک تیامن که کرد ادعا توانمی صفر

 ادراک تیامن کاهش یا افزایش با و دارد معناداری و مثبت تأثیر

 یابد.می کاهش یا افزایش نیز انیمشتر تیرضا شده،

 پنجم فرضیه

 .دارد تأثیر یمشتر یوفادار بر یمشتر اعتماد

 جامعه در که است این انتظار تحقیق، نظری پایه به استناد با

 یمشتر یوفادار بر یمشتر اعتماد مطالعه، مورد آماری

 ضریب ساختاری، یابیمعادله نتایج با مطابق .است تأثیرگذار

 از 417/0 مقدار با یمشتر یوفادار بر یمشتر اعتماد تأثیر

 که است برخوردار 429/11 مقدار به بحرانی نسبت آماره

 فرضیه نتیجه در است. 58/2 و 96/1 بحرانی مقدار از بزرگتر

 نیز اطمینان %99 سطح در اطمینان %95 سطح بر علاوه صفر

 فرضیه رد با بنابراین است. شده تأیید مخالف فرضیه و دهش رد

 یمشتر یوفادار بر یمشتر اعتماد که کرد ادعا توانمی صفر

 اعتماد کاهش یا افزایش با و دارد معناداری و مثبت تأثیر

 یابد.می کاهش یا افزایش نیز انیمشتر یوفادار ،یمشتر

 ششم فرضیه

 .دارد تأثیر یمشتر یوفادار بر یمشتر تیرضا

 جامعه در که است این انتظار تحقیق، نظری پایه به استناد با

 تأثیر یمشتر یوفادار بر یمشتر تیرضا مطالعه، مورد آماری

 تأثیر ضریب ساختاری، یابیمعادله نتایج با مطابق است. گذار

 آماره از 507/0 مقدار با یمشتر یوفادار بر یمشتر تیرضا

 از بزرگتر که است برخوردار 053/14 مقدار به بحرانی نسبت

 علاوه صفر فرضیه نتیجه در است. 58/2 و 96/1 بحرانی مقدار

 هشد رد نیز اطمینان %99 سطح در اطمینان %95 سطح بر

 صفر فرضیه رد با بنابراین است. شده تأیید مخالف فرضیه و

 تأثیر یمشتر یوفادار بر یمشتر تیرضا که کرد ادعا توانمی

 تیرضا کاهش یا افزایش با و دارد معناداری و مثبت

 یابد.می کاهش یا افزایش نیز آنان یوفادار ان،یمشتر

 هفتم فرضیه

 .دارد تأثیر برند ژهیو ارزش بر یمشتر یوفادار

 جامعه در که است این انتظار تحقیق، نظری پایه به استناد با

 برند ژهیو ارزش بر یمشتر یوفادار مطالعه، مورد آماری

 ضریب ساختاری، یابیمعادله نتایج با مطابق .است گذارتأثیر

 از 909/0 مقدار با برند ژهیو ارزش بر یمشتر یوفادار تأثیر

 که است برخوردار 928/31 مقدار به بحرانی نسبت آماره

 فرضیه نتیجه در است. 58/2 و 96/1 بحرانی مقدار از بزرگتر

 نیز اطمینان %99 سطح در اطمینان %95 سطح بر علاوه صفر

 فرضیه رد با بنابراین است. شده تأیید مخالف فرضیه و شده رد

 برند ژهیو ارزش بر یمشتر یوفادار که کرد ادعا توانمی صفر

 یوفادار کاهش یا افزایش با و دارد معناداری و مثبت تأثیر

 یابد.می کاهش یا افزایش نیز برند ژهیو ارزش ان،یمشتر

 

 از شده حاصل جینتا یمبنا بر محقق شنهاداتیپ ارائه

 قیتحق یهاافتهی

 اول فرضیه اساس بر پیشنهاد

 نتیجه این ها، فرضیه آزمون از آمده دست به نتایج به توجه با

 بعد بر مبتنی خدمات شده ادراک کیفیت که شد حاصل

 و مثبت صورت به اعتماد بر شده( عرضه )کیفیت توزیع

 با توزیع کیفیت اینکه به نظر لذا گذارد.می تأثیر داریمعنی

 سهولت اطلاعات، کیفیت انتخاب، جذابیت هایشاخص

 زیر پیشنهادهای است، شده سنجیده فنی کیفیت و استفاده

 گردد:می مطرح

 بایستمی ها،گزینه جذابیت میزان افزایش جهت هابانک (1

 که نحوی به بنمایند کاربرپسند را اینترنتی بانکداری خدمات

 .باشند داشته مناسبی پذیریانعطاف طریق این از ارائه قابل خدمات

 با خدمات ارائه و مخاطب به کافی و لازم اطلاعات ارائه (2

 شده عرضه کیفیت بر گذارتأثیر عوامل از دیگر یکی کیفیت

 خدمات، از استفاده چگونگی نحوه گرددمی توصیه لذا باشدمی

 هاتراکنش دقیق شرح احتمالی، مشکلات حل و پیگیری نحوه

 به مشتریان نیاز مورد اطلاعات تمامی و مالی گزارشات و

  گیرد. قرار هاآن اختیار در دقت نهایت با و سرعت

 برای آموزش به نیاز حداقل با جذاب هایوبسایت طراحی (3

 بانکداری خدمات از استفاده یندآفر که نحوی به مشتریان
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 .باشد آسان مشتریان برای اینترنتی

 گامی بانک، در تکنولوژیک و فنی هایزیرساخت افزایش با (4

 .شود برداشته بانک توسط خدمات سریع ارائه جهت در مهم

 کوچکتر رییتصو هایلیفا از ینترنتیا بانکداری تیدرسا (5

 شود باز عتریسر صفحه شودیم باعث کار نیا شود. استفاده

 ای متوسط اتصال سرعت و یمیقد هایانهیرا با کاربران و

 نشوند. منصرف ینترنتیا بانکداری با کار ادامه از نییپا

 تا گزارشات در نکیل جادیا و انبریم هایدیکل از استفاده (6

 و کند دایپ را خود نظر مورد قسمت سرعت به بتواند کاربر

 نشود. مرورگر به مربوط بازگشت گزینه از استفاده به مجبور

 از بخشی رفتن دست از با مواقع بعضی در امر این زیرا

 است. همراه کاربر اطلاعات

 

 دوم فرضیه اساس بر پیشنهاد

 نتیجه این ها،فرضیه آزمون از آمده دست به نتایج به توجه با

 نتیجه بعد بر مبتنی خدمات شده ادراک کیفیت که شد حاصل

 داریمعنی و مثبت صورت به مشتری رضایت بر نتیجه( )کیفیت

 هایشاخص با نتیجه کیفیت اینکه به نظر لذا گذارد.می تأثیر

 سنجیده احساسی منفعت و کاربردی منفعت اطمینان، قابلیت

 گردد:می مطرح زیر پیشنهادهای است، شده

 فرآیند با شدن آشنا از پس مشتریان توجه که آنجایی از

 خود نظر مد خدمات انجام از که نتایجی به اینترنتی بانکداری

 یبانکدار رانیمد بنابراین شود، می جلب آورندمی دست به

 بکوشند. جهینت تیفیک بهبود جهت در دیبا یکیالکترون

 دارند نیاز که خدماتی مشتریان به سایت در شود سعی (1

 و محتوا لحاظ به خدمات این گرددمی توصیه و شود ارائه

 حداقل در بتواند مشتری که گردند ارائه ایگونه به سرعت

 شده، انجام هایتراکنش بودن صحیح از اطمینان با و زمان

 از استفاده و ندارد بانک به مراجعه به نیاز که کند احساس

 مراجعه و سنتی هایروش از ترمناسب را اینترنتی بانکداری

  بداند. بانک به

 یقیموس چون یطرق از یمشتر کردن سرگرم نیهمچن (2

 باشد. گشاراه اریبس تواندیم یواقع یایدن یسازهیشب و نهیزم

 ارتباطبی موضوعات از پرهیز و سایت اهداف از نشدن دور (3

 تمرکز عدم باعث که ضروری غیر تبلیغاتی بنرهای و سایت با

 .گرددمی اینترنتی بانکداری فرآیند سرعت کاهش و مشتریان

 غیر در شود بروزرسانی دائماً باید اینترنتی بانکداری سایت (4

 که کندمی احساس سایت به مراجعه با کاربر صورت این

 .کند برطرف را نیازهایش تواندنمی سایت

 

 سوم فرضیه اساس بر پیشنهاد

 نتیجه این ها،فرضیه آزمون از آمده دست به نتایج به توجه با

 صورت به مشتری اعتماد بر شده ادراک امنیت که شد حاصل

 زیر پیشنهادهای لذا گذارد.می تأثیر داریمعنی و مثبت

 گردد:می مطرح

 و میجرا با مبارزه نیقوان هیکل قیدق و شفاف انیب (1

 تیمسؤل حدود قیدق نییتع و ینترنتیا یهایکلاهبردار

 .نیقوان نیا یاجرا یحوزه در بانک

 دید معرض در یخصوص میحر و تیامن هیانیب دادن قرار (2

 .کاربران

 بانک و تیسا تیامن شیافزا با همزمان توانیم نیهمچن (3

 تیجامع حفظ برای مناسب ریتداب اتخاذ و انیمشتر یاطلاعات

 اطلاعات شدن مخدوش از رییجلوگ و اطلاعات یارچگپکی و

 کلمه تیریمد جهت لازم هایآموزش هکرها، ورود و انیمشتر

 مربوط موارد و یاحتمال هایاستفاده ءسو از رییشگیپ و عبور

 افزارهاینرم دانلود و انهیرا روسیو یآنت مثل کاربران به

 هایآموزش .شود هائار انیمشتر به ینترنتیا تیسا در ناشناس

 به نسبت مشتریان اعتماد افزایش باعث کافی و مناسب

 گردد.می اینترنتی بانکداری امنیتی سیستم

 

 چهارم فرضیه اساس بر پیشنهاد

 نتیجه این ها،فرضیه آزمون از آمده دست به نتایج به توجه با

 به مشتری رضایت بر شده ادراک امنیت که شد حاصل

 زیر پیشنهاد لذا گذارد.می تأثیر داریمعنی و مثبت صورت

 گردد:می مطرح

 انیمشتر تمندییرضا بر ثرؤم عوامل از یکی تیامن عامل (1

 از استفاده با ستیبایم که باشدیم ینترنتیا بانکداری

 )تراکنش شود منتقل یدرست به اطلاعات ،مناسب هایابزار

 شود حفاظت هاحساب به مربوط یشخص اطلاعات و (حیصح

 انکار هاحساب موجودی و نکند رییتغ هاحساب اطلاعات

 .نشود

 حساب هایتراکنش و امنیت کنترل ابزارهای از یکی (2

 شخص به پیامک طریق از هویت احراز کد ارسال کاربری

 حساب وارد شخصی که صورتی در باشد.می حساب صاحب
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 سیستم به ورود دهندهنشان که پیامک یک بشود کاربری

 حساب صاحب برای است بانک اینترنت کاربری حساب

 که باشدمی امر این دهندهنشان پیامک این شود.می ارسال

 کرده پیدا دسترسی شما بانک اینترنت اطلاعات به شخصی

 شخص کاربری حساب به دیگری اشخاص چنانچه است.

 دسترسی از شخص آن و کنند پیدا دسترسی حساب صاحب

 هماهنگی جهت کافی زمان گردد مطلع خود بانک اینترنت به

 ثالث شخص دسترسی از جلوگیری منظور به مربوطه بانک با

 گرددمی پیشنهاد لذا داشت. نخواهد خود حساب اطلاعات به

 که شخص کاربری حساب از وجه انتقال کردن متوقف جهت

 شده ارسال پیامک در است، گرفته قرار استفاده سوء مورد

 ایشماره به کد این ارسال و کپی با فرد که شود تعبیه کدی

 سازد متوقف را عملیات است گردیده ارسال پیامک آن با که

 اندازه به را خاطی شخص همچنین و خود کاربری حساب و

 سازد. مسدود تراکنش جهت شده تعیین مبلغ

 فاکتوری چند هویت احراز امنیت کنترل ابزارهای از یکی (3

 از کاربری نام و عبور رمز بر علاوه تواندمی بانک باشد.می

 سطحی در یا حساب صاحب شخص ملی کد مانند اطلاعات

 کند. استفاده بیومتریک هویت احراز ابزارهای از ترپیشرفته

 .شودمی امنیت حداکثری رفتن بالا باعث امر این

 

 پنجم فرضیه اساس بر پیشنهاد

 شهروندان اطمینان حس افزایش به منجر اعتماد، واقع، در

 اینترنتی بانکداری خدمات ارائه منظور به بانک توانایی به

 خدمات از بیشتر شهروندان امر، این پیرو که شودمی

 به نتایج به توجه با .کنندمی استفاده اینترنتی بانکداری

 که شد حاصل نتیجه این ها،فرضیه آزمون از آمده دست

 تأثیر داریمعنی و مثبت صورت به مشتری وفاداری بر اعتماد

 گردد:می مطرح زیر پیشنهاد لذا گذارد.می

 گذاریسرمایه و مالی اطلاعات شدن فاش از جلوگیری (1

 مشتریان تعهد آن طبع به و اعتماد بانک، توسط مشتریان

 دهد.می افزایش را بانک به نسبت

 که بدهند ارائه ایگونه به را خود خدمات باید هابانک (2

 طریق از بانکی امور انجام که برسند باور براین مشتریان

 این از تا است، برخوردار کافی امنیت از بانک این خدمات

 شود جلب خدمات گونه این به نسبت مشتریان اعتماد طریق

 کند.می فراهم را مشتریان تعهد موجبات نهایتاً اعتماد این که

 ششم فرضیه اساس بر پیشنهاد

 حاصل نتیجه این ها،فرضیه آزمون از آمده دست به نتایج به توجه با

 و مثبت صورت به مشتری وفاداری بر مشتری رضایت که شد

 گردد:می مطرح زیر پیشنهاد لذا گذارد.می تأثیر داریمعنی

 خدمات دریافت صورت در مشتریان که نکته این به توجه با (1

 پیشنهاد شوند،می وفادار و متعهد بانک به نسبت بخش لذت

 با شکلی به خدمات ارائه با تا کنند تلاش هابانک شودمی

 رضایت موجبات مشتری انتظارات نمودن برآورده و کیفیت

 اتخاذ با هابانک شودمی پیشنهاد سازند. فراهم را مشتری خاطر

 نهایی مرحله تا مشتریان امور انجام پیگیری به هاییاستراتژی

 متعهد هاآن قبال در که دهند نشان مشتریان به تا پرداخته

 و مشتری رضایت به منجر نهایتاً امر این که هستند،

 گردد.می بانک و مشتری بین متقابل تعهد یک گیریشکل

 و شکایات به رسیدگی جهت بخشی تخصیص با هابانک (2

 بانک که نمایندمی ایجاد هاآن در را باور این مشتریان، انتقادات

 است قائل ارزش آنان هایخواسته و پیشنهادها و نظرات برای

 حسی اینکه بر علاوه ما جامعه بر حاکم جو به توجه با که

 به و رضایت کندمی ایجاد مشتری در بخش لذت و خوشایند

 دارد. دنبال به را مشتری وفاداری و تعهد آن دنبال

 کاربری حساب از بخشی تخصیص بر علاوه هابانک (3

 مشتریان، انتقادات و شکایات به رسیدگی به بانک اینترنت

 عنوان به را سؤالی بانکی عملیات هر انجام از پس توانندمی

 از پس مشتری که صورت این به کنند، تعبیه سنجی نظر

 امتیازدهی عملیات این به تنها خود بانکی عملیات اتمام

 حد از کمتر عملیات این امتیاز که صورتی در و کندمی

 کادری را خود انتقاد یا مشکل تمایل صورت در بود مطلوب

 بر علاوه که کندمی کمک هابانک به امر این کند.می وارد

 یک با را عملیات این خود بانکی هایعملیات سطح کنترل

 محتوای با را پیامکی تواندمی بانک کند. مقایسه نیز دیگر

 در و کرده ارسال او برای مشتری پیشنهاد و انتقاد پیگیری

 برساند. او اطلاع به را هاپیگیری نتیجه نهایت

 

  هفتم فرضیه اساس بر یشنهادپ

 نتیجه این ها،فرضیه آزمون از آمده دست به نتایج به توجه با

 و مثبت صورت به برند ویژه ارزش بر وفاداری که شد حاصل

 گردد:می مطرح زیر پیشنهاد لذا گذارد.می تأثیر داریمعنی

 برند، ویژه ارزش ایجاد در وفاداری اهمیت با نقش توجه با (1
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 برای بیشتر تحقیقات انجام با باید هابانک بازاریابی مدیران

 و ایجاد جهت در مشتریان، وفاداری بر مؤثر عوامل شناسایی

 ارزش طریق این از و نمایند اقدام مشتریان وفاداری نگهداری

 مشتریان زیرا بخشند. ارتقا را اینترنتی بانکداری برند ویژه

 مثبت دهان به دهان تبلیغات طریق از توانندمی وفادار

 و نمایند جذب را جدید مشتریان دیگران(، به )توصیه

 ارزش ارتقای به منجر مکرر هایتراکنش انجام با همچنین

 شوند. برند ویژه

 

 آتی هایپژوهش برای پیشنهادها

 نتایج تعمیم قابلیت آزمون منظور به که شودمی پیشنهاد (1

 در مطالعه این ایران، بانکی سیستم کنندگانمصرف کلیه به

 چرا شود. انجام کشور شهرهای دیگر در و ترگسترده سطحی

 مختلف، هایاستان در افراد فرهنگ بودن متفاوت علت به که

 نیازمند و است متفاوت نیز کنندگانمصرف مالی رفتارهای

 تواندمی تحقیق این همچنین .است جداگانه مطالعات انجام

 سساتؤم یا و خصوصی دولتی، هایبانک از یک هر در

 .گیرد انجام جداگانه طور به اعتباری

 یبانک خدمات ۀنیزم در قیتحق نیا نکهیا به توجه با (2

 تواندیم گریید هایپژوهش است، رفتهیپذ صورت اینترنتی

 هایفروشگاه نظیر الکترونیکی خدمات ریسا ۀنیزم در

 .ردیپذ صورت غیره و آنلاین هایکتابخانه اینترنتی،

 و ترکیب با توانندمی آینده تحقیقات در پژوهشگران (3

 ریسک چون نگرشی و عملی هایجنبه دیگر بررسی

 بررسی جهت غیره و شدهادراک سودمندی شده،ادراک

 کنند. استفاده برند ویژه ارزش بر گذارتأثیر عوامل

 

  پژوهش هایمحدودیت

 آزاد دانشگاه دانشجویان پژوهش این آماری جامعه (1

 مرکز تهران واحد وتهران  تحقیقات و علوم واحد اسلامی

 خدمات از که مشتریانی مذکور جامعه به توجه با باشد.می

 در باشندنمی دانشجو و کنندمی استفاده اینترنتی بانکداری

 اند.نشده گنجانده جامعه این

 شده ادراک کیفیت زمینه در شده انجام تحقیقات کمبود (2

 نتیجه کیفیت و شده عرضه کیفیت گرفتن نظر در با خدمات

 خدمات. شده ادراک کیفیت ابعاد عنوان به

 کیفیت زمینه در متنوع بسیار هایمدل که این به نظر (3

 هایشاخص نتیجه در دارند وجود خدمات شدهادراک

 خدمات شده ادراک کیفیت میزان سنجش برای نیز متفاوتی

 از پیروی دلیل به پژوهش این در که باشندمی موجود نیز

 از اجتناب و پژوهش ادبی پیشینه مطالعه مورد مدل

 اند.نشده لحاظ مدل کلی پیچیدگی

 آوریجمع برای نامهپرسش از پژوهش نیا در نکهیا تاًینها (4

 هایتیمحدود از یبرخ است شده استفاده ازین مورد هایداده

 تلاش باوجود مثال برای: است بوده همراه پژوهش با ابزار نیا

 قابل و واضح صورت به هاسؤال یطراح در پژوهشگر فراوان

 یدرست به انیپاسخگو از یبرخ که دارد وجود امکان نیا فهم،

 صداقت و دقت با ای و باشند نشده متوجه را هالؤاس مفهوم

 باشند. نداده پاسخ هاسؤال به
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Abstract 
 

The purpose of this study is "Studying the effect of perceived e-service quality and perceived 

security on brand equity". The method used in this study from the point of purpose is applied 

research and from the point of matter is survey-descriptive research. The statistics population 

of this research was the students of Islamic Azad University Science and Research branch and 

Tehran Central branch. The sample size of the study is calculated according to the number of 

hidden variables and the hypotheses. Since the number of hidden variables and hypotheses is 

15, 700 people is selected as the sample. The questions regard to the objectives of the study 

have been designed in Likert seven-option package. For data analyzing Spss22 software in two 

parts, descriptive and inferential statistics and to check normality of the distribution, and the 

hypotheses AMOS22 software is used. Delivery quality and outcome quality have been used as 

perceived e-service quality dimensions to investigate the process of using online services and 

also the outcome with which the customer is left. Based on the results obtained from the 

research, all of the research hypotheses are confirmed with confidence level of 95%. The results 

indicate that the perceived quality and perceived security formed through interaction with an 

online banking service positively affect customer trust and satisfaction, which in turn influence 

loyalty and brand equity. The results of this study suggests that marketing managers should pay 

attention to both the process of using the online service and the outcome of the process. Finally, 

they should provide their customers with the newest technology in order to secure the website. 

It is suggested that future researches examine different e-service quality measuring models and 

various statistical population in different industries. 
 
Key Words: perceived quality, perceived security, online banking, trust, satisfaction, loyalty, 

brand equity. 
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