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Presenting the brand equity model of the Welfare Bank and the role of digital 

literacy in the development of electronic services 

 

Abstract 

Growth and development of electronic banking and providing face-to-face services to 

customers is one of the main axes of new banking development and profitability for 

banks. Since in this index, customers are the main focus of services and the importance 

of customers in this industry as an asset plays a key role in the emergence of new 

services and profitability. In this study, the presentation of the brand equity model of 

the Welfare Bank with emphasis on perceived value and the quality of communication 

in distance services in electronic banking has been considered. In this study, the 

statistical population of customers of electronic services of the Welfare Bank and the 

sample size based on Cochran's formula is 382 people. Data collection tool was a 

questionnaire and descriptive statistics using SPSS software and testing the research 

hypotheses and the proposed model using structural equations with partial least squares 

method (pls software). The results of the data collected from the electronic services 

customers of the Welfare Bank show; Perceived value of distance services both directly 

affects the brand equity of the Welfare Bank and indirectly affects the quality of 

communication in distance services through the mediating variable. 

Keywords: brand equity, perceived value of distance services, quality of 

communication in distance services, electronic banking, welfare bank 
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 توسعه خدمات الکترونیکینقش سواد دیجیتال جامعه در و نک رفاه ارایه مدل ارزش ویژه برند با
 1بهرام سیدین

   2مجتبی رمضانی 

  * 3حسین بوداقی خواجه نوبر 

 4یعقوب علوی متین

 چکیده

رشد و توسعه بانکداری  الکترونیک وارائه خدمات غیر حضوری بههه مرههتریای یکههم ا ه م ورلههای ا هه م 

خص مرههتریای کههه درایههن شههاتوسعه بانکداری نوین و سودآوری برای بانکها م سوب میگههردد ا اه آنئائی

نقهها اساسههم در ییههدایا  مرتریای در این  نعت به عنوای یک دارایم م ور ا  م خدمات بوده و المیت 

بههر اسهها  را ایفا مم نماید و با توجه به اینکههه  ارائههه مههد  اره  ویهه ه برنههد   و سودآوری  خدمات جدید

 اره   مد   ی ولا ارایهاین    رفته است درشاخصهای بانکداری الکترونیک کمتر مورد توجه م ققای قرار گ 

 بانکههداری  در  غیرحضههوری  خههدمات  در  ارتبهها   کیفیت   و  شده  درک   اره   بر  با تأکید  رفاه  کبان  برند  وی ه

خدمات الکترونیکههم بانههک جامعه آماری مرتریای  در این ی ولا    مورد توجه قرار گرفته استا  الکترونیکم

ت اعهه آوری اطلاابههرار جمهه   فر برآورده شده اسههتان  382وکرای  بر اسا  فرمو  ک   نمونهحئم    بوده ورفاه  

لای یهه ولا و مههد  ارایههه شههده بهها و آهموی فرضیه  spssافرار  آمار تو یفم با استفاده اه نرم  وامه  یرسرن

( مورد آهمایا قرار گرفتا نتایج plsافرار  با رو  حداقل مربعات جریم )نرم  استفاده اه معادلات ساختاری

اره  درک   دلههد نرههای مههمرفاه    کنخدمات الکترونیکم باآوری شده اه مرتریای  لای جم دهحا ل اه دا

شده اه خدمات غیرحضوری لم به طور مستقیم بر روی اره  وی ه برند بانههک رفههاه تههأریر دارد و لههم بههه 

   ورت غیرمستقیم به وسی ه متغیر میانئم کیفیت ارتباطات در خدمات غیرحضوری تأریر داردا

 خههدمات  در  ارتبهها   غیرحضوری، کیفیههت   خدمات  اه  شده  درک   ره  وی ه برند، اره ا:  های کلیدیهواژ

 غیرحضوری، بانکداری الکترونیک، بانک رفاه
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 مقدمه

و عم کههرد  لاانسههایاطههات، انقلابههم را در ابعههاد منت هه  هنههدگم ارتب  یفنههاور  روهافرویرشد و گستر    

اه طرفههم در  ههنعت بانکههداری بررسههم خریههد و ا  (2014و لمکارای،    1اکینچم)ایئاد کرده است   لاساهمای

توانسته اسههت سههاختارلای بههاهار   این شاخصبوده و    برانگیرچالایک موضوع    نگهداری مرتریای سودآور

وفههاداری مرههتریای را   تههوایممت  یل شاخص سودآوری    با  ورا ت ت کنتر  قرار داده    مخدمات مالم رقابت

یههک ت  یههل سههود و هیههای  به نیاه لابانکبنابراین   گردد بینمییا رنی آتم سودت  یل نموده و بر اسا  آی 

لمکههارای، و  مچ)اکین با مرتریای را حفظ و گستر  دلندنند رابطه سودمند  را دارند تا بتوا  مرتری  لربرای  

یک نکته بسیار مهم در  نعت بانکداری حاکم اه آی است که وقتم مرتری وارد تعامل بهها سههاهمای (ا  2014

وی را  ب ندمههدتوی را در طو  مدیریت ارتبا  با ساهمای مدیریت نمههود و اره    توایممچگونه    ددگرمم

مرههتری   ب ندمههدتاره     وت  یلریهههئتکه بررسم و    باشدمماخیر در بانکداری    لایی ولادا  ر کرحداکث

ئههایم کههه ت  یههل اه آن  ا(2009و لمکارای، 2)درایر گرددممآی لاهم و ضروری  ترموفقبرای اجرای لرچه 

ی مرههتریای برای مههدیریت سههودآور غیرحضوریاره  وی ه برند بانک رفاه و کیفیت ارتباطات در خدمات 

اره  مرتریای   گیریانداههگفت که سنئا و    توایممن  ایرببنا  باشدمممهم  الکترونیکم  بانکداری  در حوهه  

را در برگیههردا بهها توجههه بههه   ریریبرنامهههی در  و اقدامات مدیرا  لافعالیت م ور بسیاری اه    عنوایبه  تواندمم

 لاساهمایالای انتظارات مرتریای نیر برای  طوح ببه س  میل  شدید شدی رقابت و توقعات روهافروی مرتریای،

به جهت عدم وجههود مطالعههات لاهم در بههدر بانکههداری و   (2002)  سنگ  و  جین  تأکید  به  ایابدممضرورت  

)اکینچههم و   شههودنمممرههالده    یههریرانعطاف، سههاده و  نهادی قههویییرهه   لههایرو   موجود،  لایم دودیت 

در  تأریرگههرارحفظ و مانههدگاری مرههتریای، بررسههم متغیرلههای  ( و به جهت المیت فراینده2014لمکارای،  

بههر حرکههت بههه سههمت  تههوایممیا تداوم تعامل با مرتری و دستیابم به رویکرد معتبر در بنا بانکم، رافا

 (ا2014و لمکارای،   3کهره ) فریگیرده قرار مممورد توجمرتری م وری 

کننههدا بههه طههور   ماستفاده مهه   یافروده نام تئاراره     کننده  نییبه عنوای تع  CBIمصرف کنندگای معمولاً اه  

 ریهه برنههد ن کیهه کنند کههه بهها آنچههه  منامرهود متصل م یلا م گ یو ریسا ایلا  ها خود را به اره   نآخاص ،  

 ایو افرا ئادیدر معرض مصرف ، باعث ا  یتئار  یبا قرار دادی برند لا  غاتیاره  دارد لمسو لستندا تب 

 یار رسههانه لهه تسهه توانههد بههه ب ممهه  نههدیفرا نیهه (ا ا2000، لم و، دونتو ، یو   1991، آکرشود ) ماره  برند م

 یتههر بههرا یقههو  CBI قیهه شههود اه طر  مم  غیبوک تب   سیکه در ف  یبوک منتقل شودا اگر برند  سیف  ماجتماع

برند را به   رنهاداتیتوانند اره  و ی  ممرتبط م  غاتیو تب   یاست ، نام تئار  یمگای قابل شناسامصرف کنند

درک شههده بههه عنههوای عامههل   ت یفیشودا ک   مم  ئادیا  یتر  یبرند قو    هیاره  و  نیکنند ، بنابرا  یادآوریآنها  

 افتهههیمعکههو  را رابطههه  گری(ا م ققای د2013، لم و لمکارای   1993،  ک رشناخته شده است )  CBIم رک  

ضاوت در مههورد به ق منئر یبرند لتل مرتر لویت ( نرای داد که 2013لمکارای ) و سو اندا به عنوای مثا  ، 
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  یهه قابههل تنف  CBI  ایافرا  یم صو  برا  ت یفیک   لیکه یتانس  مشودا در حال  مخدمات مط وب تر م  ت یفیک 

 وجهبگرارد با ت  ریبرند تأر  مابیاره  یت لاتواند بر قضاو  مم  نیلمچن  CBI،    نهیریی  کی، اما به عنوای    ست ین

بههوک(ا لرچههه   سیدر فهه   مشنصهه   غیهه تب   کی  دییآی قبل اه مصرف )به عنوای مثا  ، د  هیاول  یریبه شکل گ 

( 2020کارسته و گوهمههای ،  -برند )آلوارادو  مابیباشد ، اره  رتریب  ینام تئار  گای بادنمصرف کن  رتریب  ت یلو 

 قاتی(ا ت ق2001،  بائر  آندروود ، باند و  2019و لمکارای ،  ریند( )مونبه بر یمثبت تر است )مانند وفادار

 لیدار به برنههد تبههدافقادر است مصرف کنندگای را به و  یبرند تئار  یبالا  یمناسانرای داده است که ش  مقب 

( 2016) اییهههو  ونههگ،  یهههکندا به عنوای مثهها  ،  یریج وگ  گرید یمصرف کننده به برند لا رییکرده و اه تغ

وانای و ج کند مم  منیب  ایلوشمند را ی  یبه برند ت فن لا  یوفادار  منیب  اییبه طور مثبت    CBIکه    افتندیدر

تههر اه   یقههو   CBI  میکنهه   مم  منیب  ای، ی  نیکنندا بنابرا  ئادیانسبت به افراد مسن    یتر  یتوانند ارتبا  قو   مم

 غاتیتب  نهیاه برند با لر مداعم برند و آگالت دلدا  ایبه برند را افرا  یبتواند وفادار  مشنص  غاتیتب   قیطر

بعد )به   کیاه برند و تداعم برند را در    ممطالعه آگال  نی(ا ا2000و لمکارای ،    و یبرندلا ارتبا  مثبت دارد)

و دونتههو ،   و ی)سههتندیدو سههاختار اه لههم جههدا ن  نیا  رایکند، ه  مم  ب ی/ تداعم برند( ترک   م، آگالای مثا   و نع

 سههتایو یای  سیادیهه تریمیرابطه ، د  مابیباهار  نهیدر هم  مقب   ی(ا با استفاده اه کارلا2000ای،  و لمکار  و ی   2001

کههه  مردا لنگههامبرند رابطه مثبههت دا رابطه مصرف کننده و ت یفیبا قدرت ک   CBIدلند که    منرای م  (2010)

CBI  و احتمالاً سههط  کنند    مخود منعکس م  یلا  برنداه خود را در    یمبالا است ، مصرف کنندگای جنبه لا

 (ا2010دارند )یارک و لمکارای،  یبه نام تئار  ماه وابستگ یبالاتر

روبرو بههوده  لاچالا اه یامئموعهکه در طو  دله گرشته  نعت بانکداری با   دلدممای  مطالعات اخیر نر

 عنوایبههه  کههه(  بانکههداری الکترونیههک)و در ب ث بانکداری نوین  منفم در سودآوری گراشته است    تأریرکه  

ن ایهه   لههرا  ،کلانههم  ههورت یریرفتههه اسههت   گراریسههرمایه  باشدمم  کنونم  عصرجدید بانکداری در    ساختار

 بهها تکیههه بههراره  وی ه برند بانک رفاه    ت  یل  رموجود د  خلألایاست تا بتواند با توجه به    آی  بر ولا  ی

را ارائههه بانکههداری الکترونیههک به منظور سههنئا آی در و مدلم  کارراهبا ارائه   و  غیرحضوریارائه خدمات  

 ادلد

 تحقیقادبیات 

ه، بانکداری الکترونیههک و بانکههداری اه راه ندکانالخدمات چ  بانکداری و  سه بناادبیات ت قیق حاضر در  

 اگیردبررسم قرار مم  درمو  دور

د خود سو لستند تا    لا ت  ره درلموا  یداقتصا  لایبنگاهبه عنوای    لابانک  بانکداری و خدمات چند کاناله:

 توانههدمماسههت کههه  ابرارلههایم  اهیکههم    اطلاعههاتی  نههاورلندا فدکالا  را    لالرینه  حداکثر رسانده و  به  را

  یههو  و انتقهها  ،حساب ورتیافت  دربانکم مانند    ایلفعالیت کمک نمایندا    جهت کالا لرینه  را  لابانک

 ا شوندممسبب کالا لرینه خرید اه اینترنت  
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بههه بعههد بهها اسههتفاده اه  1980 لههایمهرومومشتاب در رشد بانکداری اه راه دور، اه  :  4بانکداری از راه دور

و   6لمههراه  لههایت فن  و  5میسبم  لایشبکهشدا این رشد در حقیقت با گستر   دنیا آغاه  لمراه در    لایت فن

کههای ام اینقطهههاه لههر   لههابانکلمراه به اینترنت موجب گردیههد تهها مرههتریای    لایت فنقاب یت و ل شدی  

یدیههده   خود در بانک را داشته باشند و بتوانند عم یات بانکم خود را انئام دلنههد و  لایحسابدسترسم به  

 ادآورن  وجود بهجدیدی بنام بانکداری اه راه دور را 

لا فرلنگ لایم که افراد را برای استفاده مورر اه فضای دیئیتا  آماده ساخته و به آیمهارت  :7سواد دیجیتال

د دیئیتههالم در مههورد اسههواگوینددلد سواد دیئیتا  یهها سههواد تکنولههو ی مملا را نرای مماه رسانه  استفاده

ایههدار رد داده اه طریق الگولای معنم دار و ی رمو فناوری لای دیئیتا  استا این انایم استفاده اه رسانه توا

ئیتهها  شههامل توانههایم تئریههه و و توسط یتانسیل افراد در مرارکت در جامعه بهبود ییدا مم کنههدا سههواد دی

)مئ ههل .ت لای روهانه مم باشددر فعالی  21ت  یل، اولویت بندی، عمل بر اسا  رسانه لای بم شمار قری  

 (1398و اسدهاده،

 قیپیشینه تحق 

 عبارت لستند اه: یافتهانئامت قیقات   یییرینهای اه گریده

 بهها  برنههد  ویهه ه  اره   بر  اجتماعم  لای  شبکه  در  مباهاریاب  لای  فعالیت   تاریر  بررسم  (،1400نقدی لمکارای)

 تههاریر  اجتماعم  لای  شبکه  در  باهاریابم  ت تندا فعالیبرند یرداخ  اه  کننده  مصرف  تئربه  میانئم  نقا  به  توجه

 گههر  میههانئم  نقهها  برنههد  اه  کننههده  مصرف  تئربه  این،  بر  علاوها  دارد  برند  وی ه  اره   بر  معناداری  و  مثبت 

  ادارد برند  وی ه  اره  و  اجتماعم  لای شبکه در  باهاریابم  ت فعالی بین رابطه بر  جرئم

 عمههر اره  و شههده درک  اره   بههین  رابطه  در  برند  وی ه  اره   ایواسطه  (، نقا1398سیدین و لمکارای)

 دلههدمم نرههای مرههتریای اه شده آوریجم  لایداده اه حا ل یرداختندا نتایج بانکداری  نعت  در تریرم

 سههط   در  96/ 1  اه  بههودی  تههربیا  دلیههل  بههه  که  بوده  68/ 20  با  برابر  سوبل  آهموی  ها  حا ل  Z-Value  مقدار

 مرههتری  عمههر  اره   و  شههده  درک   اره   بین  رابطه  در  برند  وی ه  اره   ایواسطه  رغیمت  تأریر  ،%95  اطمینای

  اگردید تأیید برند وی ه اره  ایواسطه نقا  و معنادار

 ت  یههل  ایههن  اه  حا ههل  کاوی« انئام دادند که نتایجداده  لاییکتکن  اه  استفاده  ( با1395یور )فرخم و تیمور

 در راییهه ا بههانکم سیسههتم اه مرههتریای انتظههارات شناسایم، برای  شده  هگرفت  در نظر  معیار  24  اه  که  داد  نرای

-K و ایمرح ههه دو ایخوشههه ت  یههل اه شده، شناسایم  عوامل  به  توجه  با  سپسا  گیردمم  قرار  عامل  5  قالب 

Means  بههه نسههبت  لایراییاسخ شبالت  برحسب  مرتریای  که  است   مط ب   این  اه  حاکم  نتایجا  شد  ادهاستف 

: گرفههت   قههرار  بررسههم  دمههور  خوشههه  لر  لایوی گم  که  شوندمم  تقسیم  منت    خوشه  3  هب  ا  م،  عامل  5

 اسههت، بههوده المیههت  حههایر  لههابههرای آی  ارتبا   و  شناخت   درک،  عامل  که  است   مرتریانم  شامل  او   خوشه

 خوشههه  و  بههوده  مط ههوب  لههاآی  برای  خدمات  تمایر  و  تنوع  عامل  کهاند  داده  ترکیل  مرتریانم  را  دوم  خوشه

 
4 . Remote-Banking 

5 . Wireless 

6 . Mobile Telephone 
7 .Digital literacy 
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-مم  بنابراین،ا  است   داشته  المیت   راییا  برای  لرینه  و  کارایم  دسترسم،  عامل  که  است   مرتریانم  ملاش  سوم

 متمههایر  ات یکاسههتر  گیههریجهههت   سههه  شههده،  ذکر  لایخوشه  به  بانکم  سیستم  مرتریای  تقسیم  با  گفت   توای

 وسههی ه  به  البانک  که  عم یاتم  برتری  و  خدمات  و  م صولات  رلبری  مرتری،  با   میمت :  شودمم  استنراج

 اندنک   آفرینماره  مرتری  برای بود  خوالند قادر آی

 تئاری  مارک   یک  تئاری  نام  تغییر  استرات ی  در  تئاری  نام  وی ه  اره   نقا  (،2020مارکو  و لمکارای)

یرداختندا   برچسب  عم کرد   بر   تئاری  نام  تغییر  فرآیند  تأریرات  درک   مطالعه  این  اه  لدف  خصو م 

  ساختارلای   عم کرد  بررسم  به  مطالعه   این  ،  خاص  طور  بها  است   برند   هیو  اره   بر  یعنم  ،  خصو م

  و  قبل(  تئاری   نام  به  وفاداری  و  شده  درک   کیفیت   برند،   تداعیات  ،  تئاری  نام   اه  آگالم)  برند  وی ه  اره 

  اه  را خود  تصورات که شد،  تهیه خریدار  466 برای  یرسرنامه  یکا یرداهد مم  تئاری نام تغییر فرآیند ها بعد

  مم   ت  یل  و   تئریه  ک م  طور   به  که  لنگامما  دندرک   ارائه   تئاری  نام  تغییر  اه  بعد  و  قبل  تئاری  نام  تصویر

 برند  وی ه  اره   که  معنم  دینب  ،  اند  نرده  توجهم  قابل  تغییرات  دچار  برند  وی ه  اره   ساختارلای  ،  شود

  در   جدید  تئاری  نام  وی ه  اره   ،  حا   این  باا  است   شده  منتقل  جدید  تئاری  نام  روی  بر  موفقیت   با  قب م

 مرتبط  آی   قب م  تئاری  نام  لویت   با  را  خصو م  مارک   تصویر  لنوه  کنندگای  فمصرا  نرد  ایئاد  فرآیند  این

ا  است   یافته   بهبود  جدید  تصویر  با  مارک   منت    سطوح  ایمشناس  در  آنها  توانایم   ،   وجود  این  باا  دانند  مم

  را  قب م  تصویر  و  دانند  مم   مرتبط  "ا  م"  و  "ابتکاری"  با  را  تئاری  نام  تغییر  تصویر  کنندگای  مصرف

  با  را ارتبا  بیرترین  که لستند عوام م برند به  وفاداری و آگالم ا کنند مم  تو ی  "اعتماد قابل"  و "یاهار"

 به   جدید  نگالم  ارائه  با  مطالعه  اینا  دارند  تئاری  نام  تغییر  اه  قبل   تئاری  نام  اه  ندگای کن  مصرف  برداشت 

 کمک   واقعم  باهار  مورد  تئربم  ییدأت  به  ،   برند  وی ه  اره   و  تئاری  نام  تغییر  مورد  در  نرده  قت قی  مرکل

 اکند مم

  برند  وی ه  اره   طریق   اه  شده  درک  کیفیت   و  برند  اه   آگالم  اه  مرتری   وفاداری   گیری   (، شکل2020لمنا)

 اه آگالم تأریر تعیین قیق ت این اه جنوبم یرداختندا لدف تانگرنگ در شیائومم لوشمند لای ت فن کاربرای

  شدی   مرنص  و  مرتریای  وفاداری  بر  برند  وی ه  اره   تأریر  ،  برند  وی ه   اره  بر  شده  درک   کیفیت   و  برند

 ت فن   مرتری  وفاداری   بر  شده   درک  کیفیت   و  برند  اه  آگالم  بین  برند  وی ه  اره    آیا  که  است   موضوع  این

 ت  یل  رو   اه  استفاده  با  کمم  ت قیق  نوع ا  جنوبم  گتانگرن  منطقه   در  کاربرا  دارد  نقا  شیائومم  لوشمند

  مطالعه   این  در  ت  یل  و  تئریه  واحدا  است   Amos 23وSPSS  استفاده  مورد   ابرارلای  و  SEM  و   عام م

 طرحا  کند  مم  استفاده  جنوبم  تانگرنگ  منطقه  در  شیائومم  وشمندل  ت فن  اه  که   است   ای  کننده  مصرف

 ه را  بر  تئاری  نام  اه   آگالم  که  دلد  مم  نرای   نتایجا  است   نفر  150  نمونه  حئم  و  مقطعم  نوع  اه  ت قیق

  مقدار   و  730-  رگرسیوی  ضریب   با  جنوبم  تانگرنگ  منطقه  در  شیائومم  لوشمند  لای  ت فن  در  برند  وی ه

  لوشمند   لای  ت فن  در  برند  وی ه  اره   بر   شده   درک   کیفیتا  ندارد  داری  معنم  تأریر  183ا1-  ب رانم  نسبت 

  بسرایم  تأریر  4450  منب را  نسبت   مقدار  و  964ا0  رگرسیوی  ضریب   با  جنوبم  تانگرنگ  منطقه  در  شیائومم

 نت ف  مرتریای  وفاداری   بر  373ا5  ب رانم  نسبت   نسبت   و   590ا0  رگرسیوی   ضریب   بر   برند  وی ه  اره ا  دارد

  وفاداری   بر  تئاری  نام  اه  آگالما  دارد  توجهم  قابل  تأریر  جنوبم  تانگرنگ  منطقه  در  شیائومم  لوشمند
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  نسبت  و   608ا0  رگرسیوی   ضریب   با  وبمن ج  تانگرنگ  منطقه  در  شیائومم  لوشمند  لای  ت فن  در   مرتریای

  لوشمند  لای  مگوش  مرتریای  وفاداری  بر   شده  درک   کیفیتا  ندارد  معناداری  تأریر   343ا1  ب رانم   نسبت 

 تأریر  880  /   0-  ب رانم  نسبت   نسبت   و  -0/    164-  رگرسیوی  ضریب  با  جنوبم  تانگرنگ  منطقه  در  شیائومم

  در   برند  وی ه  اره   طریق  اه  مرتریای  وفاداری  بر  مستقیم  غیر  طور  به  تئاری  نام  اه  آگالما  ندارد  معناداری

-  سوبل آهموی  نتیئه  و  181ا0-  رگرسیوی  ضریب   با  جنوبم  تانگرنگ  منطقه  در  شیائومم  لوشمند  لای  ت فن

 اره    طریق   اه  مرتری   وفاداری   بر  یمتقمس  غیر  طور  به  شده  درک   کیفیت ا  ندارد  توجهم  قابل  تأریر  3000

  نتایج   و  663ا0  رگرسیوی   ضریب   با  جنوبم  تانگرنگ  منطقه  در   شیائومم  لوشمند  ی ال  ت فن  در  برند  وی ه

 ا دارد توجهم قابل تأریر 165ا20 سوبل آهموی

  بتنس  برند  تصویر  و   قیمت   الکترونیکم،  اعتماد  الکترونیکم،  خدمات  کیفیت   تأریر(،  2020ریت و لمکارای)

  لدف   با  مطالعه  یرداختندا اینTraveloka مرتری  مکالکترونی  وفاداری  بر  آی  تاریر  و  الکترونیکم  رضایت   به

  بر   تئاری  نام  تصویر  یمت،ق  الکترونیکم،  اعتماد  ،  الکترونیکم  خدمات  کیفیت   تأریر   ت  یل  و  تئریه

  رو   اینا  است  شده  ئامنا  Traveloka  آنلاین  مسافرای   الکترونیکم  وفاداری  و  الکترونیکم  رضایتمندی

  ساختاری   معادلات  ساهی   مد   ت  یل  و  تئریه  لای  تکنیک   با  ایییما  رو    با  کمم  رویکرد  اه  ت قیق

(SEM  )آماری  افراری  نرم  بسته  اه  AMOS  اه  استفاده  با  متغیر  لای  گیری  انداهها  ندک   مم  استفاده  22  نسنه  

 نمونه   رو   استفاده  مورد  گیری  نمونه  رو ا  شد  انئام  لیکرت  مد    گراری  نمره  اه  استفاده  با  یرسرنامه

ا  است   جمعیت   با  برابر  یا  دلنده   یاسخ  182  شامل(  سرشماری )   اشباع  نمونه  تکنیک  است،  ملااحتم  غیر  گیری

  ،   قیمت   ،  الکترونیکم   اعتماد  ،   الکترونیکم  خدمات  کیفیت)   متغیر  لر  که  دلد  مم  نرای  ت  یل  و  تئریه   نتایج

  نسبت  با  Traveloka  آنلاین  مسافر  به  الکترونیکم   وفاداری  و  رضایت   بر  قعماو  و  مثبت   تأریر(  برند  تصویر

 و>  0.05> (p)  احتما   مقدار  ،(  ٪95  اطمینای   درجه   برای  ب رانم  اره )  96ا1  <ا  دارد(  CR)  ب رانم

 خدمات  کیفیت   که  رسیدند  نتیئه  این  به  ،  مطالعه  نتایج  اسا   بر(ا  مثبت)  00ا0  <گرسیوی ر  ضریب 

 بر  لمچنین  و  الکترونیکم  یدرضایتمن  بر   تئاری  نام  تصویر  و  قیمت   ،  الکترونیکم  اعتماد  ،  الکترونیکم

 مم   رائها  را  الکترونیکم  خدمات  کیفیت   بهترین  Traveloka  سایت ا  دارد  مثبت   تأریر  الکترونیکم  وفاداری

  وب  ادلد  مم  ارائه  Traveloka  سایت   تب یغ  برای  بالا  امنیت   با  سیستم  یک   لمچنین  Travelokaا  دلد

ا  کند  مم  اجرا  را   رقابتم  قیمت  استرات ی  ،  د و خ  مرتریای   به  جراب  تب یغات  ارائه   با   Traveloka  سایت

ا کند  مم  لمکاری  لا  بانک  با  جراب  تب یغاتم  ییرنهادات  ارائه  برای  لمچنین  Traveloka  ،  این  بر  علاوه

 تئاری  نام   تئربیات  و  تاطلاعا  اه  و   است   تئاری  نام  اه   ک م  درک   دلنده  نرای  Traveloka  برند  تصویر

 ا است  گرفته شکل

  همای هندگم مرههتری« مرتری و اره  سودآوری  وت  یلتئریه( در ت قیقم با عنوای »5201)  8ییتر سرماک 

طو  عمر مرتری رابت کرد که ریسک مرتریای بالاتر اه حد متوسههط   گراریاره بر یایه مد   انئام دادندا  

مرههتریای بههه   یاینکههه سههودآور  نهایتاً  (ااندشده  بندیطبقهخطر بالا    با  است )اکثر مرتریای به عنوای مرتریای

 
8. Peter Sermaka 
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( تنههها %20طبقه اه مرههتریای )  سودآورترین  مرتریای،  بندیطبقهمیرای قابل توجهم متفاوت بوده و بر اسا   

 اکنندمماه سود را ایئاد  104%

 افرایا  را  بالاتر  ارتباطات  کیفیت   ی،کارکنا  و  مرتری  بیرتر  ایرابطه  گیریجهت   نرای داد که(  2014)  9الالک

 به  منئر  متعهد  مرتری  روابط  که  دلندمم  نرای  لمچنین  نتایج  اشودمم  بهتر  روابط  اه  یییرو  باعث   و  دلدمم

 متقابههل  افرههای  که  شد  داده  نرای  ،حا بااین  ،شودمم  تب یغات  و  دلای  مثبت   ک مه  وفاداری،  مرتری،  رضایت 

 روابههط  کیفیت   ( ت قیقم با عنوای »سنئا2003)  و لمکارای  رابرتس  اندارد  رابطه  باکیفیت   داریمعنم  رابطه

 کیفیههت   به  نسبت   رفتاری  مفالیم  اه  بهتر  کننده  بینمییا  یک  رابطه  کیفیت نرای داد که،  مصرفم«    خدمات  در

 ااست  اتخدم

کههه  ح شده است و برای اولین بار طر اندشدهکه در بانکداری الکترونیکم شناسایم   متغیرلایمدر این ت قیق  

فته خوالد شدا متغیرلایم لمچههوی اره  درک شههده در گر  رقرا  موردسنئادارند،    تأریربر حفظ مرتریای  

الکترونیکههم( و اره  ویهه ه خدمات غیرحضوری )الکترونیکم(، کیفیت ارتبا  در خههدمات غیرحضههوری )

اوم ارتبهها  گههردد و تههد  مرههتری  موجب حفظ  توانست ممی ولا عوام م که    این  در  اباشدمم  برند مد نظر

اره  برند در جهت تداوم ارتبا  معرفم شده که  بر  تأریرگرار م   امورد بررسم قرار گرفته و سه شاخص  

 اباشند  مؤرردر جهت حفظ مرتری   توانست مم

 
(، هااو زانگ و  2016برگرفته از منبع خوزه رامون و میگل آنگ )؛ پژوهشل مفهومی مد  .1شکل 

 ( 2014وک و همکاران )سنا و( 2016همکاران )

 یرداهیم:لای ی ولا ممای فرضیهیببا توجه به مد  مفهومم ی ولا به 

 ری داردا داتاریر معنماره  وی ه برند بانک رفاه    عد کیفیت درک شده اه خدمات غیرحضوری بربُ

 
9. Al-alak 
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بانک   کیفیت ارتبا  در خدمات غیرحضوریعد کیفیت خدمات درک شده اه خدمات غیرحضوری بر ابعاد  بُ

 رفاه تأریر دارد،

 اره  وی ه برند بانک رفاه تأریر داردا  ات غیرحضوری برمدعد وفاداری اره  درک شده اه خبُ

ت ارتبا  در خدمات غیرحضوری بانک کیفیعد وفاداری اره  درک شده اه خدمات غیرحضوری بر ابعاد  بُ

 رفاه تأریر دارد،

 اره  وی ه برند بانک رفاه تأریر داردا رعد امنیت اره  درک شده اه خدمات غیرحضوری ببُ

کیفیت ارتبا  در خدمات غیرحضههوری بانههک خدمات غیرحضوری بر ابعاد    درک شده اه   عد امنیت ارهبُ

 رفاه تأریر دارد،

 غیرحضوری بر کیفیت ارتبا  در خدمات غیرحضوری در بانک رفاه تأریر دارد، اره  درک شده اه خدمات

 ند بانک رفاه تأریر داردایرحضوری بر اره  وی ه براره  درک شده اه خدمات غ

 یت کیفیت ارتبا  در خدمات غیرحضوری بر اره  وی ه برند بانک رفاه تأریر دارد،اضرعد بُ

 غیرحضوری بر اره  وی ه برند بانک رفاه تأریر دارد،عد اعتماد کیفیت ارتبا  در خدمات بُ

 ی بر اره  وی ه برند بانک رفاه تأریر دارد،عد ارتباطات کیفیت ارتبا  در خدمات غیرحضوربُ

 غیرحضوری بر اره  وی ه برند بانک رفاه تأریر دارد،در خدمات   کیفیت ارتبا

بانک رفاه مات غیرحضوری بر اره  وی ه برند  کیفیت ارتبا  نقا میانئم در تأریر اره  درک شده اه خد

 ادارد

 شناسی پژوهشروش

مایرههم ییلا، ت قیق تو یفم اه نههوع دی و براسا  رو  گردآوری داده ت قیق حاضر، اه نظر لدف، کاربر

که با استفاده اه فرمو  کههوکرای م اسههبه   در نظر گرفته شده استانفر    75000  تقریباً  جامعه آماریباشدا  مم

نفر به عنوای نمونه آماری این ی ولا انتناب شدندا ابرار گههردآوری داده لهها یرسرههنامه م قههق   382شده  

 مم باشد که مولفه لای آی به شرح هیر استا    ساخته
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 های مربوطه در پرسشنامه پژوهش. متغیرها، ابعاد و سؤال1جدول 

 های پرسشنامه متغیرها و مؤلفه  ردیف
شماره 

 سوال

1 

مات  خداره  درک شده 

 ( E.P) غیرحضوری

 23-20 ( L) وفاداری

 11-7 ( S) امنیت  2

3 
  کیفیت خدمات

(Q ) 
33-28 

4 
در خدمات   رتباطاتکیفیت ا

 ( E.C) غیرحضوری

 19-17 (S)  رضایت 

 6-1 ( C) ارتباطات 5

 16-12 ( T) اعتماد 6

 27-24 (B.E) اره  برند 7

 

یرسرههنامه و روایم و یایایم لیکرت تنظیم شده استا  ایلا به  ورت مقیا  ینج گرینهلای یرسرنامهسؤا 

 به شرح جدو  هیر به دست آمده است:

 

 های پژوهشیایی متغیر. پا2جدول 

 متغیرها
  پایایی ترکیبی

(CR) 

اره  درک شده اه خدمات  

 غیرحضوری 
734 /0 

 0/ 808 بعد کیفیت خدمات 

 0/ 848 بعد وفاداری

 0/ 807 بعد امنیت

دمات  کیفیت ارتباطات در خ

 غیرحضوری 
732 /0 

 0/ 845 ارتباطات

 0/ 765 اعتماد 

 0/ 758 رضایت

 0/ 794 اره  وی ه برند 
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 باشندا  مم 0/ 7ست آمده برای متغیرلا بالاتر اه دلد یایایم ترکیبم به د(، نتایج نرای مم2جدو  )  با توجه به

لههای یرلای یهه ولا اه جههدو برای تو ی  نظرات نمونه آماری درباره سؤالات و متغ  های توصیفی:یافته

 تفاده شده استاافرار ا ایماا اا  اسلای مربو  اه نرمتوهی  فراوانم و در د یاسخ

 

 

های )جنسیت، وضعیت تأهل، سطح ی آماری به سؤالهای نمونهانی درصد پاسخ. توزیع فراو3جدول 

 تحصیلات و شغل(

 
سی جن

 ت

وضعی 

ت 

 تألل

 سن

 سط  ت صیلات 

 میرای درآمد 
خدمات  سابقه 

 الکترونیکم

ک 

  

رد 
م

رد هی 
مئ

لل 
متأ

 
ر 

هی
30 

ا 
س

 
31-

40 
ا  

س
 

41-
50 

ا  
س

 
ی 

الا
ب

51 
ا  

س
 

مت
ک

 م 
دیپ

اه 
ر 

 
 م

دیپ
 

وق
ف

 م
دیپ

 
س
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لی
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نم 

سا
لی

 
ی 
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د

اه  
ر 

مت
ک

1  

وی 
ی ی

م
 

ن 
بی

1 
  2تا 

وی 
ی ی

م
 

ن 
بی

2 
  3تا 

وی 
ی ی

م
اه  

ا 
بی

3 

وی 
ی ی

م
 

اه 
ر 

مت
ک

5 
ا 

س
 

ن 
بی

6 
م 

ال
10 

ا 
س

 

ن 
بی

11 
م 

ال
15 

ا 
س

اه  
ا 

بی
15 

ا 
س

  

فرا

وان

 ی

18

4 

19

8 

17

0 

21

2 

13

4 

1

1

8 

7

9 
51 39 

10

2 
73 89 68 11 83 

17

7 
76 46 

11

0 

20

5 
35 32 

3

8

2 

در 

ص

 د

2/

48 

8/

51 

5/

44 

5/

55 

1/

35 

9/

3

0 

7/

2

0 

4/

13 

2/

10 

7/

26 

1/

19 

3/

23 

8/

17 

9/

2 

7/

21 

3/

46 

9/

19 

0/

12 

8/

28 

7/

53 
2/9 4/8 

1

0

0 

 

 لهها اهشههاخص و یایایم روایم و ی ولا لایفرضیه بررسم جهت  ر،حاض در ی ولا: های استنباطییافته

ر اسههمارت یههماا اا  اسههتفاده افههرانرم جریم توسط مربعات بر حداقل ساهی معادلات ساختاری مبتنممد 

داد،  نههام تغییههر جریههم مربعههات رو  حههداقل بههه همای گرشت  اه که بعد م ورلای مؤلفهشده استا رو 

اه نمونههه  حئههم بههالایم به مد  تأیید جهت  م ورکوواریانس لایشدا رو  ابداع 1974توسط ولد در سا  

اسههتا  کوچههک لههایاه نمونههه اسههتفاده واریههانس بههر رو  مبتنم برتری کهدر حالم است  نیاهمند بود  این

-در مههد  لای نامناسههب حلراه ارایه گرایم وعدم لمباعث ایئاد  200تر اه لای با حئم نمونه کمی ولا

ی بههه اما در رو  یماا اا  ی ولرگرا  شوندنسل او  مم لایاه رو  استفاده اهی معادلات ساختاری باس

 در کههه اسههت  ی ولرههاتم ت  یل ابرار برای بهترین م وررو  واریانس چنینخورندا لماین مرکل بر نمم

 استا مدلسههاهی نرما  غیر الداده توهی  و باشدمم نمونه اندک  حئم یچیده است،ی بین متغیرلا روابط لاآی

 دو در مد  متغیرلای و است  شدهمد  ساختاری ترکیل  گیری وبنا مد  انداهه دو ساختاری اه معادلات

 دهبههر کههار بههه منت   سطوح در نیر ینهای متغیرلای شوند کهمم بندیآشکار تقسیم ینهای و تغیرلایم دسته
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 میههای و روابههط است  بُعد آی با لمراه بعُد لا( لراخصلای )شگیری شامل سوا مد  انداهه شوندا بنامم

-تمامم ساهه حاوی نیر ریمد  ساختا گیردا بنامم قرار وت  یلمورد تئریه این بنا ابعاد در و لاسوا 

 مههورد قسههمت  این لا درآی یایم روابط و لاساهه و میرای لمبستم ا  م ی ولا است  مد  در مطرح لای

گیری بههراه  ک ههم مههد  و آهمههوی بنابراین برای انداهه  (33، 1392لبم و لمکارای، شود )طامم واق  تمرکر

و  G0F، شههاخص Q2بینههم ضریب قههدرت یههیا، R2تگم اه آهموی ضرایب مسیر، معیار فرضیات و لمبس

تر اه درجههه روایههم و و برای اطمینای بیا  ( استفاده شده است T-VALUE)  Tچنین اه ضریب معناداری  لم

 ( یرسرنامه مرکور با اسههتفاده اهCR( و یایایم ترکیبم )AVEریب آلفای کرونباد و روایم لمگرا )یایایم، ض

 ه استاافرار اسمارت یماا اا  تعیین شدنرم

مگرا و روایههم گیری اه یایایم شاخص، روایم لجهت سنئا براه  مد  انداهه  گیری:ارزیابی مدل اندازه

ای سنئا یایایم درونم بوده و شههامل سههه معیههار ضههرایب بارلههای واگرا استفاده گردیدا یایایم شاخص بر

گههردد سنئا یایایم م سوب مم  کیبم استا آلفای کرونباد معیاری برایعام م، آلفای کرونباد و یایایم تر

یم که معیار آلفای کرونبههاد یههک معیههار سههنتم جانرانگر یایایم قابل قبو  استا اه آی  0/ 7و مقدار بالاتر اه  

ایم تری نسبت به آلفای کرونباد به نههام یایهه باشد، رو  یماا اا  معیار مدریین یایایم متغیرلا ممبرای تعی

معیار نسبت به آلفای کرونباد در این است که یایایم متغیرلا نه به  ورت   بردا برتری اینترکیبم به کار مم

دا در نتیئه بههرای سههنئا بهتههر گردبه لمبستگم متغیرلای خود با یکدیگر م اسبه مم  مط ق ب که با توجه

 ا مقدار یایایم ترکیبم بههرای لههر متغیههریایایم، لر دوی این معیارلا در ی ولا حاضر به کار برده شده است 

فقدای یایههایم را  0/ 6تر اه شود، نرای اه یایداری درونم مناسب برای مد  دارد و مقدار کم  0/ 7اگر بالاتر اه  

 (ا94، 1395و لمکارای، نوبر  خواجهدلد )بوداقمنرای مم

دلنههدم میههانگین ( نرههایAVEر )باشههدا معیههامم گیریانداهه مد  براه  برای معیاری (AVEلمگرا ) روایم

 معیههار میههرای ایههن تههرسههاده بیای لای خود استا بهشاخص با متغیر لر بین گراشته شده اشتراک  به واریانس

تههر نیر بههیا براه  باشد، تربیا لمبستگم این چه لر باشد کهخود مم لایشاخص با متغیر یک لمبستگم

روایههم لمگههرای  0/ 4ی بههالا AVE مقدار که معنم ست بدینا 0/ 4عدد  این معیار برای استا مقدار ب رانم

(، روایم لمگرای مههد  را 4(ا جدو  )94، 1395نوبر و لمکارای، خواجهدلد )بوداقممم نرای قابل قبو  را

 دلد:نرای مم

 

 گیریایی همگرای مدل اندازهرو .4جدول 

 متغیرها
روایی همگرایی  

(AVE) 

اره  درک شده اه خدمات  

 غیرحضوری 
41 /0 

 0/ 417 بعد کیفیت خدمات 



 

 

13 

 

 

ماهنامه 
علمی 

(
مقاله عل

می
 _

پژوهشی
) 

جامعه شناسی سیاسی ایران، سال 
پنجم

،شماره 
هشتم

 ،
مرداد

10
14

 

 0/ 608 اداریبعد وف

 0/ 463 بعد امنیت

کیفیت ارتباطات در خدمات  

 غیرحضوری 
180 /0 

 0/ 411 ارتباطات

 0/ 512 اعتماد 

 0/ 517 رضایت

 0/ 509 اره  وی ه برند 

یارلههای ارایههه باشدا با توجه بههه معتر ممبیا 0/ 4(، روایم لمگرا برای لمه متغیرلا اه 4با توجه به جدو  )

 ط  استانداردلا قابل قبو  استاشده، مد  ییرنهادی در س

 با لای خود در مقایسه رابطه آی متغیرشاخص اب یک متغیر رابطه میرای که باشدمم واگرا روایم بعدی معیار

 مد  که یک متغیر در است  آی اه حاکم یک مد  واگرای قابل قبو  روایم استا به طوری که متغیرلا سایر

در سط  قابل قبههو  اسههت  وقتم واگرا دیگرا روایم با متغیرلای تا دارد خود لایبا شاخص تریبیا تعامل

مربهه  مقههدار )ای دیگههر تر اه واریانس اشتراکم بههین آی متغیههر و متغیرلهه بیا متغیر برای لر AVEمیرای  که

 (ا1393ضرایب لمبستگم بین متغیر( در مد  باشد )م سنین و اسفیدانم، 

 ری گی. روایی واگرا برای مدل اندازه5ل جدو

کیفیت 

 خدمات 
 رضایت

 امنیت 
 ارتباطات  اعتماد وفاداری 

ارزش ویژه  

 برند
 

 
 

 
   813 /0 

یژه  ارزش و

 برند

 ارتباطات  -0/ 0354 0/ 641     

 اعتماد 0/ 0501 0/ 052 0/ 715    

 وفاداری  0/ 386 0/ 034 0/ 175 0/ 779   

 امنیت  0/ 005 0/ 450 0/ 198 0/ 072 0/ 680  

 رضایت 0/ 019 0/ 054 0/ 150 0/ 316 0/ 184 0/ 719 

645 /0 
093 /0 

044 /0- 
085 /0 041 /0 033 /0- 218 /0 

کیفیت 

 خدمات 

 باشداگیری ی ولا ممای مد  انداههی قابل قبو  بودی روایم واگرا بر( نرای دلنده5  )ماتریس جدو

ه لده بهه رابطه متغیر ینهای و متغیر قابل مرا قدرت( بارلای عام م مد  ی ولا ارایه شده استا 2در شکل )

 0/ 4م م کمتههر اه شودا بار عام م مقداری بین  فر و یک استا اگههر بههار عههاوسی ه بار عام م نرای داده مم

 شودانظر گرفته مم باشد رابطه ضعی  در
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 R2. بارهای عاملی مدل پژوهش یا ضرایب مسیر و 2شکل 

 

ه  وی ه برند، وفاداری و اعتمههاد، روابط بین متغیرلای وفاداری و ارکه  افرار حاکم اه آی است خروجم نرم

 باشندامم 0/ 4تر اه لا بیا م تمام گویههیرا بارلای عامباشند کیفیت خدمات و رضایت قابل قبو  مم

گیری، مد  ساختاری اه طریق روابط بین : یس اه سنئا روایم و یایایم مد  انداههمدل ساختاریارزیابی  

تا بدین ترتیب در ی ولا حاضر اه سه معیههار ضههریب معنههاداری تغیرلای مکنوی مورد ارهیابم قرار گرفم

(T-Values( ضریب تعیین ،)R2و ضر )یب قدرت ییا( بینمQ2استفاده شده استا ) 

 
 z (t-value)داری ضریب معنی. 3شکل 
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امنیههت و   بههین متغیرلههای  T-Valueداری متغیرلههای یهه ولا بههه جههر  ( ضرایب معنم3با توجه به شکل )

یت و ارتباطات، وفاداری و رضایت، کیفیت و اره  وی ه برند، ارتباطههات و اره  ویهه ه برنههد، رضایت، امن

 در د قابل قبو  استا 95در سط  اطمینای   1/ 96، به دلیل بیرتر بودی اه یت و اره  وی د برندرضا

 ای متغیرلای ا  م ت قیق آورده شده است دار( بارلای عام م و ضرایب معنم4)  چنین در شکللم

 

 

 

 

 

 

 داری متغیرهای اصلی تحقیق. بارهای عاملی و ضرایب معنی4شکل 

 

داری وجههود ت قیق ارتبهها  معنههمشود بین متغیرلای ( مراده مم4ه دست آمده در شکل )با توجه به نتایج ب

 در خدمات غیرحضوری و اره  وی ه برنههد،دارد ولم با توجه به مقدار منفم بار عالم بین کیفیت ارتباطات 

 رداای عکس داتوای نتیئه گرفت کیفیت ارتباطات در خدمات غیرحضوری بر اره  وی ه برند رابطهمم

دلههد باشدا این شاخص نرای مههممسیر، ضریب تعیین مم  های مد معیار اساسم ارهیابم متغیر مکنوی دروی

( 1998گیردا چههین )مم  ها )مستقل(  ورتته( توسط متغیر برویها )وابسچند در د اه تغییرات متغیر دروی

معرفم کردا  R2 ، متوسط و قوی  را به عنوای مقدار ملاک برای مقادیر ضعی  0/ 67و    0/ 33،  0/ 19سه مقدار  

( معرفههم شههدا لنسهه ر و 1975باشد، توسط اسههتوی و گیههرر )بینم مد  ممقدرت ییا  گرکه بیای  Q2معیار  

و  0/ 15، 0/ 02ها سه مقههدار لای دروید مؤلفهبینم مد  در مورر مورد شدت قدرت ییا( د2009لمکارای )

یههک بههه ها در م ههدوده نرددر مورد یک مؤلفههه دروی  Q2معیار    لا اگراندا به اعتقاد آیرا تعیین نموده  0/ 35

بری و لمکههارای، اهیورلای آی مؤلفه دارد )ابرالیمبینم ضعیفم در قبا  شاخصباشد، مد  قدرت ییا  0/ 02

 ( نرای داده شده استا6در جدو  ) Q2و  R2به  (ا مقادیر مربو  1394

 R2و  Q2. نتایج برازش مدل ساختاری بر اساس روش 6جدول 
 

 

 

کهههه  ایهههن بههه  توجه  با 

متغیههر  برای   R2مقهههدار 

توای نتیئه گرفت باشد، ممبالا مم  ی مناسبم اه سه مقدار ذکر شده درهای رضایت مرتری در م دودهدروی

نیههر بههرای تمههامم  Q2چنههین مقههدار اه براه  خوب و قابل قبولم برخوردار اسههتا لههم  که مد  ساختاری

 
ارزش ویژه  

 برند
 رضایت امنیت  وفاداری  اعتماد ارتباطات 

کیفیت 

 خدمات 
2R 171 /0 203 /0 067 /0 - - 132 /0 - 
2Q 084 /0 065 /0 029 /0 344 /0 255 /0 056 /0 259 /0 

E.P 

B.C 

B.E 

184/0  

437/0  

149/0-  

E.P 

B.E 

68 /4  

45 /6  

967/1  
B.C 
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ر بالا بوده و نرای اه آی دارد کههه مههد  دارای قههدرت ی مناسبم اه سه مقدار ذکر شده ددودهلا در م مؤلفه

 تاری اه براه  قابل قبولم برخوردار استارو مد  ساخبینم مناسبم استا اه اینییا

استفاده شده استا توسط این معیار یههس   GOFمد : در نهایت برای براه  ک م مد  اه معیار    براه  ک م

شههودا تاری مد  ی ولا، براه  بنهها ک ههم انئههام مههمگیری و بنا ساخرسم براه  بنا انداههاه بر

ی را به عنوای مقادیر ضعی ، متوسههط و قههوی بههرا 0/ 36و    0/ 25،  0/ 01( سه مقدار  2009وترلر و لمکارای )

GOF  (ا بههرای م اسههبه 1394اهبری و لمکارای، یوراند )ابرالیممعرفم نمودهGOF اسههتفاده  اه فرمههو  هیههر

 شود:مم

GOF  = 

=   =  487 /0 

=   =   143 /0 

 آید:به دست مم  GOF(، اره  1فرمو  ) ( در3( و )2با جایگراری )

 = GOF 

 اردامد  ی ولا د  متوسطنرای اه براه  ک م    GOFبرای  0/ 4435حا ل شدی مقدار 

، اه ئمبههرای سههنئا تههأریر متغیههر میههان  :متغیر کیفیت ارتبا  در خدمات غیرحضوریبررسم نقا میانئم  

اه فرمو  هیر قابل م اسبه   %95این آهموی در سط  اطمینای    Z-Valueشودا مقدار  آهموی سوبل استفاده مم

، معنههادار بههودی تههأریر %95، در سط  اطمینای 1/ 96ه دست آمده اه  تر شدی مقدار باست که در  ورت بیا

 :ای یک متغیر را تأیید کردنقا واسطه

=  Value-Z 

مقدار ضریب مسیر میههای متغیههر   bستقل و میانئم،  معرف مقدار ضریب مسیر میای متغیر م  a(،  4ر رابطه )د

 خطههای اسههتاندارد Sbمسیر میای متغیر مستقل و میانئم و    خطای استاندارد مربو  به  Saمیانئم و وابسته،  

 مربو  به مسیر میای متغیر میانئم و وابسته لستندا

نقا  %95که در سط  اطمینای  توای گفت باشند، مم 1/ 96ه اه آهموی سوبل بیرتر اه  اگر مقادیر به دست آمد

بههه دسههت آمههد کههه  -1/ 98ار آهموی سوبل ( مقد4با جایگراری اعداد در رابطه ) متغیر میانئم معنادار استا

 باشدارای دلندلم رابطه میانئم متغیر کیفیت ارتباطات در خدمات اما بالعکس ممن

اسههتاندارد شههده بههار  و ضههرایب  (T-Valueداری )شامل دو قسمت ضرایب معنههم کهلای یهآهموی فرضدر 

 ( ارایه شده استا7)لای ی ولا است که در جدو  عام م یا لمای ضریب مسیر برای فرضیه

( نرههای 7لا در جدو  )تأیید یا رد بودی آهموی فرضیه  Tلا و نتایج آهموی  حا ل اه ت  یل  نتایجبا توجه به  

 ه شده است:داد

 

 های پژوهش. آزمون فرضیه7جدول 

 ( 1رابطه )

 ( 2رابطه )

 ( 3رابطه )

 (4 :)  رابطه آزمون سوبل  



 

 

17 

 

 

ماهنامه 
علمی 

(
مقاله عل

می
 _

پژوهشی
) 

جامعه شناسی سیاسی ایران، سال 
پنجم

،شماره 
هشتم

 ،
مرداد

10
14

 

 فرضیه شماره
ضریب  

 مسیر
T-

Value 
 نتیجه 

1 
  ←بعد کیفیت خدمات اره  درک شده اه خدمات غیرحضوری 

 وی ه برند بانک رفاه اره  
 فرضیه رد  0/ 63 -0/ 012

2 

بعههد کیفیههت خههدمات اره  درک شههده اه خههدمات 

ابعههاد کیفیههت ارتبهها  در خههدمات  ←غیرحضههوری 

 غیرحضوری بانک رفاه

 اعتماد 
167 /0 2 /3 

تأیید 

 فرضیه 

 ارتباطات
19 /0 72 /2 

تأیید 

 فرضیه 

 رضایت
45 /0 43 /13 

تأیید 

 فرضیه 

3 
اره     ←رک شده اه خدمات غیرحضوری بعد وفاداری اره  د

 ه برند بانک رفاه وی 
4 /0 11 /5 

تأیید 

 فرضیه 

4 

بعههههد وفههههاداری اره  درک شههههده اه خههههدمات 

ابعههاد کیفیههت ارتبهها  در خههدمات  ←غیرحضههوری 

 غیرحضوری بانک رفاه

 عتماد ا
4 /0 56 /4 

تأیید 

 فرضیه 

 ارتباطات
15 /0 02 /3 

تأیید 

 فرضیه 

 ضیه رد فر 0/ 028 0/ 002 رضایت

5 
اره    ←مات غیرحضوری بعد امنیت اره  درک شده اه خد

 وی ه برند بانک رفاه 
187 /0 87 /2 

تأیید 

 فرضیه 

6 

ده اه خههدمات غیرحضههوری بعد امنیت اره  درک ش

ات غیرحضوری بانک ابعاد کیفیت ارتبا  در خدم  ←

 رفاه

 رد فرضیه  1/ 91 0/ 08 اعتماد 

 رد فرضیه  0/ 273 0/ 03 ارتباطات

 رد فرضیه  0/ 037 0/ 001 ترضای

7 
کیفیت ارتبا  در   ←شده اه خدمات غیرحضوری اره  درک 

 خدمات غیرحضوری بانک رفاه 
437 /0 45 /6 

تأیید 

 ه فرضی

8 
برند  اره  وی ه  ←اره  درک شده اه خدمات غیرحضوری 

 بانک رفاه 
418 /0 68 /4 

تأیید 

 فرضیه 

9 
   اره ←بعد رضایت کیفیت ارتبا  در خدمات غیرحضوری 

 وی ه برند بانک رفاه 
 د فرضیه ر 0/ 97 -0/ 052

10 
اره    ←بعد اعتماد کیفیت ارتبا  در خدمات غیرحضوری 

 وی ه برند بانک رفاه 
125 /0- 13 /2 

تأیید 

 فرضیه 

 رد فرضیه  0/ 15 -0/ 008اره    ←در خدمات غیرحضوری  بعد ارتباطات کیفیت ارتبا  11
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 وی ه برند بانک رفاه 

12 
ک  اره  وی ه برند بان ←خدمات غیرحضوری کیفیت ارتبا  در 

 رفاه 
149 /0- 967 /1 

تأیید 

 فرضیه 

13 
کیفیت ارتبا  در   ←اره  درک شده اه خدمات غیرحضوری 

 اره  وی ه برند بانک رفاه   ←دمات غیرحضوری خ
 تأیید  3/ 814 0/ 446
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 گیریبحث و نتیجه

 خههدمات  اه  شههده  درک   اره   بر  مبتنم  اهرف  بانک  برند  وی ه  اره   مد   ارایهلدف اه انئام ی ولا حاضر  

نقهها سههواد دیئیتههالم و  الکترونیکههم  بانکههداری  در  غیرحضههوری  خدمات  در  ارتبا   کیفیت   و  غیرحضوری

ا، با مطالعه ادبیات، مههد  معههادلات سههاختاری در این راستباشدا  ممعه در توسعه خدمات غیر حضوری  جام

 ل شدا لا اطمینای حا استنراج شد و اه مناسب بودی سنئه

 اداراکههات  را بههر اسهها   تئههاری  نههام  باهاریابم  لایشود استرات یخصوص اره  وی ه برند ییرنهاد مم  در

-موضهه  سپس و دلدمم ینرا چگونه واکنا و کندمم فکر چگونه مرتریای  دید  دبایا  تنظیم شوند  مرتریای

 اکندمم تغییر  شرکت  تئاری نام  با مرتریای  ارتباطات در گراری

شههده،  شناسههایم لههایاولویت  بر اسا  مرتریای دید اه کیفیت  ادراک  دلنده ترکیل لعوام بر ت شرک   تمرکر

 در مخههارج و داخ ههم  معتبههر  نهادلای  سوی  اه  شده  دریافت   فیت کی  لایتأئیدیه  و  لاگوالم  بر  شرکت   تأکید

 بانکا تب یغات

 منابع:

(، بررسههم تههأریر 1394، )انم، مهسههاسههراویسند ا ل، سیدم مد و احمدییور اهبری، مصطفم و نوعابرالیم

گههری نههوآوری بههاه، دو فصهه نامه توسههعه لا: نقهها میههانئمیریری رالبردی بر عم کرد باهار شرکت انعطاف

 ا15-5، یاییر و همستای،  ص 26تکنولو ی  نعتم، شماره  

ای ابتم مدیر(، بررسم رابطه لو  رق1395هاده، رضا، )نوبر، حسین و اسگندری، کریم و رستمخواجهبوداقم

 ا106-81، تابستای،  ص 37وری، شماره  ساهی  نای  کوچک، فص نامه مدیریت بهرهبا نوین

 در  برنههد  ویهه ه  ه ار  ایواسطه  نقا(ا  1398ا )مئتبم,  رمضانم,  حسین,  برنو   خواجه  بوداقم,  بهرام,  سیدین

 ا46-31(, 43)14,  ابمباهاری مدیریت ا بانکداری   نعت  در مرتری  عمر اره  و شده  درک  اره  بین رابطه

(، شناسایم تأریر سرمایه فکری بههر ترههنیص 1392آبادی، عامر، )طالبم، کامبیر و داوری، ع م و دلقای نئم

ی ولرههم مطالعههات مههدیریت )بهبههود و - مههمبنیای، فص نامه علای داناای کارآفرینانه در شرکت لفر ت 

 ا48-19، یاییر،  ص 71ت و (، شماره  

(،بررسم تاریر بانکداری الکترونیک بر سههودآوری بانکهههای 1395دم، نرگسا)یدهاده مق ادقم ع م آبادی ،ح

 75-106، ف ات1395همستای   76،شماره  23منتنب خصو م ایرای،فص نامه روند،دوره 

(،تئریه و ت  یلاره  ب ند مدت مرههتری 1393حسینم ،سید حمیدا،آذر،عاد ا ) فری کهره، م مدا،خداد  

(clvبه منظور بنا بن)18یت سودآوری مرتریای،مئ ه ی ولا لههای مههدیریت در ایههرای،دوره  دی و مدیر 

 1393، همستای  4شماره  
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نههوین،   بمباهاریا  تکاوی، ت قیقا  داده  لای  تکنیک  اه  استفاده  با  بانکم  خدمات  شده  درک   اره   و  انتظارات

 ا2019-201، بهار،  ص 1شماره  

ی اکترونیههک در ایههرای، (ا،عوامل و موان   مورر در ایئاد و توسعه بانکدار1384ا ادقم، تورج)کامرایفیضم،
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