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Objective: Private banking is the main and exclusive subset of wealth management, the 

main purpose of which is to provide financial and non-financial services to wealthy 

customers. The purpose of this study is to determine the effect of digital service quality 

on customer satisfaction with an emphasis on customer type in Pasargad Bank. 

Method: The present study is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms 

of method. The statistical population of the study is regular and VIP customers of 

Pasargad Bank. A standard questionnaire was used to collect data. The sample size was 

384 people based on the Cochran formula. SPSS and Smart PLS3 software were used to 

analyze the data. 

Results: Based on the results, the quality of electronic banking service affects the 

satisfaction of regular and VIP customers; But there is generally a significant difference 

between the intensity of these factors on customer satisfaction. According to research 

results, VIP customers are more sensitive to the quality of electronic services than normal 

customers. This could stem from the fact that VIP customers actively use banking 

services, so their satisfaction with internet banking is likely to be more influenced by 

service quality. 

Conclusions: According to the results of the study, the type of customers affects their 

satisfaction with the quality of electronic services and there is a significant difference 

between regular and VIP customers. Considering the different impact of electronic service 

quality on the regular and VIP customer groups, different internet banking services can 

be provided to each group. 
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Introduction 

In order for internet banking to effectively compete with traditional banking, managers must 

identify the key factors that determine customer satisfaction; the design of services tailored to 

the customer's needs will require a careful examination of the data related to the customer and 

in different dimensions; Therefore, knowing the customer requires a systematic approach so 

that the goals, influencing factors and suitable algorithms and methods of this field are taken 

into consideration. As a result, the second problem of the current research is to investigate the 

role of customer type on customer satisfaction with digital services in Parsian Bank. Our study 

provides insight into studies of service quality of luxury brands in Internet banking by 

presenting specifically how each service quality dimension can differentially affect customer 

satisfaction. 

Method 

The present research method is practical. In the field of data collection, the research is part of 

field research. In the present study, SPSS and Smart PLS3 software were used. Considering the 

large sample size of ordinary customers, the highest sample size was determined as 384 people. 

In order to eliminate the effects of sample size for VIP customers, the sample size was also 

determined as 384 people. The online questionnaire tool was used to collect information. 450 

questionnaires were collected from each group, and considering the elimination of incomplete 

questionnaires and inconsistent responses, 384 desirable questionnaires were selected in each 

group. Operational definitions of the six service quality factors are presented as the service 

quality of customers who have experience with internet banking. 

Moreover, Partial least Squares (PLS) analysis was used to assess the causal relationships 

between research variables in the structural model. PLS is less sensitive to sample size than 

structural equation modeling and allows for the assessment of both structural and measurement 

models.  

Results 

In this research, reliability is assessed using Cronbach's alpha along with composite reliability. 

For the total sample and each subsample, the reliability measures are greater than the reliability 

cutoff of 0.7, thus indicating that the research variables are reliable. Validity indicates the extent 

to which the measurement variables accurately assess the concepts or characteristics of interest. 

Convergent validity is assessed using the average variance extracted (AVE). Discriminant 

validity is examined by comparing the correlation between variables with the square root of the 
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AVE. The measurement model is analyzed for each subgroup and the full sample. For the full 

sample and each subsample, the AVE exceeded 0.5. This indicates that the research variables 

have convergent validity. Since the square root of the AVE is greater than the correlation of the 

variables among themselves, the research variables also showed divergent validity. Considering 

the value obtained for the GOF of the estimated models, which is 0.36, shows that the overall 

fit of the estimated models is appropriate and therefore the overall fit of the model is confirmed. 

The optimal value of SRMR is maximum 0.08. The results obtained from this index showed 

that the error value of the estimated models is at a desirable level. Considering the significant 

difference between the average coefficients of most research indicators in regular and VIP 

customers, it is concluded that customer type plays a moderating role in the relationship 

between service quality and customer satisfaction. 

Conclusions 

To facilitate customer satisfaction, financial institutions can emphasize on improving the 

quality factor of internet banking. According to the results, the quality of electronic-banking 

service affects the satisfaction of regular and VIP customers; however, there is a significant 

difference in the intensity of the impact of these factors on customer satisfaction. According to 

the research results, VIP customers are more sensitive to the quality of electronic services than 

regular customers. This can be attributed to the fact that VIP customers actively use banking 

services, and as a result, their satisfaction with internet banking is likely to be more influenced 

by the quality of services. 
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 ها:  کلیدواژه
 ،ی اختصاص یبانکدار
 ،تالیجید یبانکدار
 ،ک یالکترون یبانکدار

 ،ینوع مشتر
 .بانک پاسارگاد

آن ارائه خدمات    یثروت است که هدف اصل  تیریمد  یو انحصار  یاصل  مجموعه  ریز  یاختصاص  یبانکدار  هدف: 

  ت یبر رضا  یتالیجیخدمات د  تیفی ک  تعیین تاثیرثروتمند است. هدف پژوهش حاضر    انیبه مشتر  یمالریو غ  یمال
 است.  در بانک پاسارگاد یبر نوع مشتر دیبا تأک انیمشتر

  ی است. جامعه آمار پیمایشی    -حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، توصیفیپژوهش    روش پژوهش: 

ها استفاده  داده   یگردآور  یبرا  استاندارد  بانک پاسارگاد است. از ابزار پرسشنامه  VIPو    یعموم  انیمشترپژوهش،  
از  ها  داده وتحلیل  تجزیهدرنظر گرفته شده است. جهت  نفر    384  حجم نمونه براساس فرمول کوکران.  ه استشد
 .بهره گرفته شده است Smart PLS3و  SPSSافزار نرم

  ی عموم  انیمشتر  تیبر رضا  کیالکترون  یخدمت بانکدار  تیفیاست که ک  تی واقع  نیا  انگریپژوهش ب  جینتا  ها: یافته

وجود دارد.    انیمشتر  تیعوامل بر رضا  نیا  یشدت اثرگذار  انیعموماً م  یهستند؛ اما تفاوت معنادار  رگذاریتأث  VIPو  
نتا اساس  مشتر  VIP  انیمشتر  قیتحق  جیبر  به  ک  یالاترب  تیحساس  ی عاد  انینسبت  به  خدمات    تیفینسبت 

ا  یکیالکترون م  ن یدارند.  ا  تواندی امر  بانک   VIP  انیکه مشتر  رد ینشأت بگ  تیواقع  نیاز  از خدمات    ی به طور فعال 
 است.  شتریخدمات ب تیفی ک  ریاحتمالاً تحت تأث ینترنتیا  یها از بانکدارآن تیرضا  جهیدر نت کنندی استفاده م

اثرگذار    یکیخدمات الکترون  تیفی ها از کآن  تیرضا  زانیبر م  انینوع مشتر  پژوهش،  جیبر اساس نتا  گیری: نتیجه 

 ک یخدمات الکترون  تیفیمتفاوت ک  ریبا توجه به تأثوجود دارد.    VIPو تفاوت معناداری بین مشتریان عادی و    است
 متفاوت به هر گروه اتخاذ نمود.  ینترنتیا یارائه خدمات بانکدار توانی م VIPو  یعاد انیدر گروه مشتر
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 . 64- 86(، 2) 1،  وکارهانوآورانه توسعه کسب یراهبردها. پاسارگاد(
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 مقدمه 

به   ی. توسعه بازار خدمات بانک ندیها و عموم مردم ارائه نمادارد انواع خدمات را به شرکت  یمدرن سع   یبانکدار   د،یجد  یایدر دن
 ی اختصاص  یبازار بانکدار  رییبه تغ  ازیشدن، ن  یتالیجید  نهیشده است. در زم  تیهدا  ان یشده به مشتر  یسازیسمت ارائه خدمات شخص

 .کننده وجود داردمصرف یازهایو ن  نوآورانه راتییآن با تغ قیبا تطب
و    ان ی. تنوع مشتر(2023،  1)هو و وانگ  رو نموده استهمتعدد روب  یهارا با چالش  یصنعت بانکدار  یمال  یها یفناور  گسترش 
 ی ایها در دن. بانک(2020،  3؛ یون و هانسون2021و همکاران،    2)کائور  شده است  یبانک  ستمیها موجب چالش در س تنوع خواسته

)گوکمن اوغلو و    ارتقاء دهند  انیو حفظ مشتر  تیرضا  شیجهت افزا  یارتباط با مشتر  تیریمد  یهاید استراتژیبا  د،یجد  یرقابت
جامع،    ی. در بانکدار(2018و همکاران،    7خارابا - ؛ اولاواریا2019و همکاران،    6ابرار  ؛2023  ،5؛ ویویانی، کمورا و سوزوکی 2021،  4امیر 

)هو و    شودیها ارائه مهر گروه به آن   یازهایمطابق با ن  محصولاتو خدمات و    شوندیم  کیمختلف تفک  یهابه گروه   انیمشتر
 دهیرا تدارک د  زیمتما  یافراد ثروتمند، خدمات  یگذارجامع است که با هدف  یبانکدار   رشاخهیز  یاختصاص   ی. بانکدار(2023وانگ،  
  دسته از افراد است   نیثروت ا  تیرین بخش مدیدر ارائه خدمات ا  ی. هسته اصل(2021)گوکمن اوغلو و امیر،    کندیها ارائه مو به آن

را جذب کند.   ان یدسته از مشتر ن یخاص قصد دارد منابع ا انی با تمرکز بر مشتر یاختصاص  ی. بانکدار (2023)ویویانی و همکاران، 
  تال یجیتحول د  راتیی. تغردی قرار گ  یبه دقت مورد بررس  د یافراد با  نیو... ا  ییایجغراف  ،ی شغل  ،یت یساختار جمع  یبررس  بیترت  نیبد

به مشاوره،    شتر یب  ازیو مهارت، ن  یچون آگاه  ییهایژگی. و(2021و همکاران،    8)لین   شده است  انیمشتر  یهای ژگیدر و  رییموجب تغ
 یاز بازار مال  یعنوان بخشبه  یخصوص  یرا دگرگون نموده است. در واقع، بانکدار   انیمشتر  یازهایتنوع در روابط و ن  د،یرفتار در خر

ها را رفاه آن   شیمنظور افزاثروتمند به  انیها به مشترشده توسط بانک   یشخص   یکند و ارائه خدمات و محصولات مالیعمل م
ها وجهه و اعتبار آن  یریگبلکه در شکل   ،نه تنها در کسب سود  انیگونه مشتر  نیها در ارائه خدمات به ا. سود بانک شودیشامل م

فروشی دارد در بانکداری خرده  بانکداری اختصاصی تفاوت فاحشی با بانکداری  . دهیم  شیزاها را افآن  یر یپذاست که سطح رقابت
محوری است مشتریخدمات منعطف، خدمات مالی و غیرمالی و  اختصاصی تمرکز بر روی ارائه خدمات متمرکز، مشتریان معدود،  

های بانکداری  ترین ویژگیمحور از مهمدر حالی که خدمات غیرمتمرکز، مشتریان انبوه، خدمات استاندارد، خدمات مالی و محصول
ها مجموعه کاملی از خدمات مدیریت ثروت را به مشتریانی  امروزه، بیشتر بانک  .(2021،  9هرمان، سولهاینی، فریدا) فروشی استخرده

استفاده از پیشرفت در فناوری اطلاعات،  .  ( 2019،  11؛ نورا2015،  10)استراندبرگ، والبرگ و اومان   کنندبا ارزش خالص بالا ارائه می
با مشتری ها و فرآیندهای ابزارها، استراتژی ارتباط  ،  (2021)هرمان و همکاران،    تواند برای افزایش عملکرد شرکتمی مدیریت 

قابلیت از  پشتیبانی  و  مشتری  عمر  چرخه  مدیریت  خردهتسهیل  بانک  شیوههای  به  شودفروشی  مطلوب  برایماه  ای  و  ، 12)نارث 
های بانکی را در خدمت به که فرآیندها و شیوه  و بعد آنCOVID-19   دورهبه ویژه در  مدیریت ارتباط با مشتریامروزه،  .( 2020

فرآیند بانکداری اختصاصی    ،. بر این اساس (2021)لین و همکاران،  داردای با ارزش خالص تغییر داده است، اهمیت ویژه مشتریان
با ورود تحولات دیجیتال به این حوزه دچار تغییرات شگرفی خواهد شد. پس لازم است این رویکرد که در قالب یک نوآوری به  

 وتحلیل قرار گیرد.مورد بررسی قرار گیرد و تغییراتی که در این حوزه قابل اعمال است مورد تجزیه ،سیستم بانکی ورود نموده
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07  
قابل   هایپیشرفت  نوآوری  هایمدل  های اخیرسال  در.  است  مدیریت  در  توجه مورد  مفاهیم  از  یکی  همواره  نوآوری  مفهوم

 هایمدل   این   از   استفاده.  باشدمی  باز  نوآوری  هایمدل   و  اطلاعات  فناوری  بر   مبتنی  نوآوری  هاآن  جدیدترین  که  اندداشته  ایملاحظه
 فقدان  جهت  به  -شودمی  شناخته  فزاینده  پیچیدگی  و  پویایی  شدید،  رقابت  نظیر  مفاهیمی  با  که  -  بانکداری  صنعت  در  نوین

 ارتقای  برای  را  مسیر   موضوع  این   چرا که  باشدمی  ضروری  بیش از پیش   کارگیری،به   چگونگی  و  چیستی  تبیین  و  پردازیمفهوم 
  ساختارهای   بازسازی  دیجیتال،  فناوری  .(1401،  سعید، ودادی و حقیقت منفرد)راد کرد  خواهد  هموار  بانکی  خدمات  ارائه  در  نوآوری

  سراغ   دیجیتال   تحول  نهایت،  در  و  واداشت  تغییر   را به  شرکتی  بانکداری  دیرتر،  بسیار  اما   کرد؛  شروع  پیش  هاسال   را  خرد  بانکداری
رده   صمتخص   100بیس از بیش از  در ارزیابی آماری که توسط شرکت بک(.  1400تبار،    محمودی  آمد )محمدیان  شرکتی  بانکداری

، 1بیس )اکسنچر و بک  است  شده  ذکر  برتر  دیجیتال  هترین عامل رضایت مشتری تجربی بانکی در جهان انجام گرفته است، مهمالا ب
 به نوعی  نیز  اختصاصی«،  محصولات   از  خوبی  هدامن»و    «های کاربردی موبایل عالیبرنامه »دو عامل مهم دیگر یعنی   .( 2019

دهد. در مقابل،  درصد رضایت مشتری را پوشش می   60  از  بیش  خود   موضوع  سه   این.  گیرندمی  قرار   دیجیتال  تحول  زیرمجموعه
 .درصد است 5درصد و پوشش شعب تنها  7مندی برای رقابت قیمتی در کارمزدها تنها اهمیت ایجاد رضایت

ها،  های دیجیتال را برای محصولات، فرآیندها، سازمانها فناوریشود که در آن شرکتتحول دیجیتال به فرآیندی اطلاق می
پذیری خود در عصر دیجیتال درگیر ها برای حفظ رقابتکنند. بسیاری از شرکتهای خود اعمال میهای تجاری و استراتژیمدل

ل استراتژی، توان به سه بعد تجزیه کرد: تحوّبر این اساس، تحول دیجیتال را می  .(2011،  2)لیو، چن و چو  اندتحول دیجیتال شده 
ل مدیریت و تحوّ  وکارکسبل  دهد و تحوّل دیجیتال را تشکیل می ل استراتژی شالوده تحوّتحوّ.  ل مدیریتو تحوّ  وکارکسبل  تحوّ

ل کند و تحوّرا تسهیل می   وکار کسبل  ل مدیریت به نوبه خود تحوّل دیجیتال است. از سوی دیگر، تحوّهای تحوّنتایج استراتژی
ل  تحوّ  پاسارگارد را در حوزه بانکداری اختصاصی با توجه بهل دیجیتال بانک  بنابراین، این مقاله تحوّ  .کنداستراتژی را تقویت می 

 .سنجدل مدیریت می و تحوّ وکارکسبل استراتژی، تحوّ

استراتژی فناوری    دارد  اشاره  دیجیتال  فناوری  به  هابانک  استراتژیک  توجه  به تحول  با  مرتبط  فراوانی کلمات کلیدی  با  که 
گیری  از فراوانی کلمات کلیدی برای اندازه  پژوهشگرانشود. اگرچه برخی از  ها سنجیده میهای سالانه بانکدیجیتال در گزارش 

های نوظهور ذهنی است و برخی از کلمات کلیدی مرتبط با فناوری  اند، انتخاب کلمه کلیدی عمدتاًتحول دیجیتال استفاده کرده 
  .ممکن است نادیده گرفته شوند

ها های بین بانکفناوری دیجیتال کانال . ها متمرکز استخدمات مالی بانک بر میزان ادغام فناوری دیجیتال در  وکارکسبتحول  

سازی  شخصی نوآوری محصول و  طولانی مدت را پوشش دهند  سازد تا تقاضایها را قادر میدهد، بانکو کاربران را گسترش می
ناشی از    وکارکسبدهد. بر اساس تغییرات  ها را تغییر میشده را تحقق بخشند و در نتیجه جهت نوآوری تحقیق و توسعه بانک

از  بانک  وکارکسبل  فناوری دیجیتال، تحوّ کانالابعادها  قابل   های دیجیتال، محصولات دیجیتال و تحقیق و توسعه دیجیتال: 
 .بررسی است

های  ها تمرکز دارد. از نظر فعالیتو مدیریت سازمانی بانک  حاکمیتی بر میزان ادغام فناوری دیجیتال در ساختار تحول مدیریت
منجر به تغییرات اساسی در حکومت    و  (2020چی و کای،)  دهدمدیریتی، فناوری دیجیتال جریان کار داخلی یک سازمان را تغییر می

ساختار دیجیتال، استعدادهای دیجیتال  ابعادها از بنابراین، تحول مدیریت بانک. ( 2011)لیو و همکاران،  شودو اشکال سازمانی می
همکاری دیجیتالو  است  های  بررسی  حوزه    .قابل  در  خدمات  کیفیت  ابعاد  اثرگذاری  نحوه  بررسی  حاضر  تحقیق  اصلی  مسئله 

 بانکداری دیجیتال بر رضایت مشتریان است. 

کننده رضایت مشتری  ثر با بانکداری سنتی رقابت کند، مدیران باید عوامل کلیدی تعیینؤ برای اینکه بانکداری اینترنتی به طور م
زیادی در مورد بانکداری اینترنتی وجود دارد و پایگاه بزرگی از ادبیات بازاریابی در مورد  در حالی که مطالعات  نمایند؛را شناسایی 
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در مورد کیفیت خدمات برندهای لوکس در بانکداری اینترنتی کمیاب   هاپژوهشادراک مشتریان از محصولات لوکس وجود دارد،  
  (.2020)لی و لی،  است

های  نیازمندی  بر   مبتنی  شدهسازی  شخصی  سرویس  دریافت  و  نیست  محصول  دنبال   به   صرفاً  صنعتی  هیچ  در   مشتری  امروزه
 بررسی  مستلزم  مشتری  نیاز  با  متناسبهای  سرویس  طراحی دیگر   نگاه   از  دارد؛   انتظار  سازمان  از  را   متفاوت  تجربه   یک  خلق  و  خود

  اهداف،   تا  است  مندنظام  نگرشی  نیازمند   مشتری  شناخت  لذا  . بود  خواهد  مختلف   ابعاد   در  و  مشتری  با  های مرتبطداده   موشکافانه
   در نتیجه مسئله دوم پژوهش حاضر بررسی  .شود  واقع  توجه  مورد  حوزه  این  مناسب  هایمتد  و  هاالگوریتم  و  تأثیرگذار  فاکتورهای

فضای رقابتی، نیازهای متنوع مشتریان، خدمات است.  پاسارگاد  نقش نوع مشتریان بر رضایت مشتریان از خدمات دیجیتالی در بانک  
ها به زیربخش مهمی از بانکداری جامع به نام بانکداری شرکتی را ضروری  و فرآیندهای اجرایی متفاوت، تغییر رویکرد و توجه بانک 

بنابراین، شناسایی عوامل مؤثر در ایجاد ارزش برای   .کرده است که مشتریان شرکتی با سهم زیادی از منابع بازارهای مالی دارند
ریان بر اساس تبا توجه به نوع مشتریان از اهمیت بالایی برخوردار است. برخلاف تحقیقات گذشته که تأکید بر تفکیک مشمشتریان  

پژوهش حاضر برای اولین بار سعی در تفکیک مشتریان بر  در    یا حقوقی دارند  ها یا تفکیک مشتریان بسته به ماهیت حقیقیویژگی
تمایل به استفاده   VIPهاست. مشتریان  دارد که این امر وجه تمایز اصلی این پژوهش از سایر پژوهش  VIPاساس مشتریان عادی و  

 . دارد تحقیقات متعددی وجود لوکس برندهای از مشتریان ادراک مورد در بازاریابی ادبیات در. از خدمات و محصولات لوکس دارند
نحوه    راستای  در  بینشی نوبه    ما  مطالعه.  ندارد  وجود  اینترنتی  بانکداری  زمینه  در  لوکس  برندهای  خدمات  کیفیت  مورد  در  تحقیقات

پژوهش حاضر .  پردازدمشتریان با تأکید بر نوع مشتریان می  رضایت  بر  اینترنتی  بانکداری  در  لوکس  برندهای  خدمات  کیفیت  ارائه
قسمت اصلی نگاشته شده است. در بخش اول مقدمه مورد بررسی قرار گرفت. در بخش دوم ادبیات مبانی نظری و پیشینه    5در  

خواهد شد. در نهایت در بخش سوم روش پژوهش مورد بررسی قرار گرفته و در بخش چهارم اقدام به برآورد  وتحلیل  تجزیهتحقیق  
 بندی و پیشنهادات سیاستی گردید.مدل و در نهایت در بخش پنجم اقدام به جمع

 ادبیات موضوع و پیشینه پژوهش

اعتماد و مصلحت قابل  راحت،  ارائه خدمات  برای  وابسته   آمیزبانکداری  اطلاعات  فناوری  به  زیادی  تا حد  مشتریان  و حفظ 
  (ATM) های باجه خودکار اند و بر این اساس، دستگاههای خود را در خدمات اینترنتی افزایش داده گذاریها سرمایهبانک .است

برای به دست آوردن مزیت رقابتی، مؤسسات مالی بیشتری سعی در درک عواملی دارند که رضایت   .اندو دفاتر شعب را کاهش داده
به دست    بالاتریهای استراتژیک طراحی کنند و سهم بازار  کنند تا بتوانند برنامه مشتری را از خدمات بانکداری آنلاین دیکته می

تأثیر  شود، عملکرد بانک را به طور مثبت تحت  گذاری در بانکداری اینترنتی که به آن بانکداری آنلاین نیز گفته می سرمایه .آورند
می سرمایه قرار  تصمیم  بر  بانک  بالای  عملکرد  و  می دهد  تأثیر  اینترنتی  بانکداری  در  پروژه .گذاردگذاری  بانکداری  اجرای  های 

؛ 2013،  1گوه و کاوفمن )  های معاصر در اقتصاد دیجیتال نشان داده استل دیجیتال را برای بقای سازمانالکترونیکی اهمیت تحوّ
  .( 2011لیو و همکاران، 

طور مداوم در حال گسترش است و به دلیل گسترش گسترده بازار ناشی از بازارهای نوظهور  بازار جهانی کالاهای لوکس به
به یک موضوع تحقیقاتی یا نمایند  می  مانند چین و هند، بینش بهتر در مورد اینکه چرا مشتریان محصولات لوکس را خریداری

در حالی که تعدادی  .دهنده محصولات یا خدمات با استاندارد بسیار بالا استنشان  «،لوکس»کلمه   .تجاری حیاتی تبدیل شده است 
؛ لی، تسای 2014،  2یرا و پاپوویچ تینز، اولیور)ما  انجام شده است های اطلاعاتی( در مورد بانکداری اینترنتی)سیستم  IS از مطالعات
، 7؛ ریفای، گرانت و ادگار 2015،  6؛ تکیدین و سان 2012،  5و کامالا  ی؛ تاسابهج2011،  4؛ ایم، هونگ و کانگ 2011،  3و لانتینگ 
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؛ 2016؛ امین،  2018و همکاران،    2)مارافن   ، عوامل مؤثر بر رضایت یا پذیرش بانکداری اینترنتی( 2013،  1؛ یون و استیگ2012

،  6ن یچیناماهوت و لائوهاو؛  2018،  5؛ پاتل و پاتل 2015،  4یاداو، چوهان و پاتاک ؛  2013یون و استیگ،  ؛  2015،  3دی نور العجم و ام
؛ 2016،  8)چوی، کو و کیم  و ادبیات بازاریابی بزرگی در مورد ادراک مشتریان از برندهای لوکس وجود دارد  (2015  7ده،؛ راواش 2018

در مورد کیفیت خدمات برندهای   پژوهش.(2016،  11شوکلا، بانرجی و سینگ ؛  2016،  10؛ کانگ و پارک 2017و همکاران،    9کریستینی

را که باعث پذیرش    در حالی که بسیاری از متون قبلی تأثیر متقابل بین عواملی لوکس در زمینه بانکداری اینترنتی کمیاب است
کنند،  ، عواملی که انواع مختلف مشتریان را متمایز می(2014؛ مارتینز و همکاران  12،2014کیتینگ و خدمتگزار،  زادهحنفی)  شوندمی

ترین وظیفه برای موفقیت ، از آنجایی که مهممورد بررسی قرار دهد محدود است  VIPمشتریانیعنی مشتریان عمومی در مقابل  
؛ کانگ و پارک،  2016)شوکلا و همکاران،    مداوم برندهای لوکس، ارائه ارزش از طریق ارائه محصولات جدید به مشتریان است

اما لذت و راحتی را  ، کالاهای لوکس دشوار است در حالیکه خرید، ( 2016؛ چوی و همکاران، 2017؛ کریستینی و همکاران، 2016
؛ 2014همکاران،  )حنفی زاده،    بخشدمیاعتبار  به مردم    یجدای از فایده عملکردی، مصرف چنین کالاهای لوکس .دهندارائه می

ک دیگران از ارزش  ها و دردرک کالاهای لوکس به دلیل مشارکت قابل توجه مشتریان، تأثیرات زمینه  .( 2016شوکلا و همکاران،  
های اجتماعی ارائه جریان درآمد ثابتی را در شبکه VIP هایدر حالی که اشتراک  .(2016)چوی و همکاران،    ها هنوز مبهم استآن
؛  2014، 13)لی، لیو و لی  مانندهمچنان مبهم باقی می ؛ دهندسوق می  VIPدهند، عواملی که کاربران را به مشارکت در خدماتمی

  .( 2020، 14بازی، فیلیر و گورتون
 مانند  ملموس   تجاری  تسهیلات   در  آن  کارگیریبه  و  جامع  کیفیت  مدیریت  گیریاندازه  ، 1970  سال  از  دهه  چندین  برای
،  15جوزف، راجندران و کمالانابان )  بود  ظهور  حال  در  شرکت  یک   ماندن  رقابتی  برای  حیاتی  عوامل  از  یکی  تولیدیهای  کارخانه
  عامل  الکترونیکی  خدمات  کیفیت   ،1995  سال  از  اینترنت  بر  مبتنی   الکترونیکی  خدمات  مفهوم  معرفی  از  پس  حال،  این  با  .( 1999
  ناپذیر جدایی  ماهیت  و  خدمات  بودن   ناملموس   توسط  شده   ایجاد  مشکلات  دلیل   به   و   گردید  وکارکسب   عملکرد  و  رقابت  در  مهمی

  زمینه   در.  است  مهم   بسیار  اینترنتی  بانکداری  در  بازار  رشد  و  مشتری  رضایت  برای  عالی  کیفیت  با   خدمات  ارائه  ،تولید  و  مصرف
  ارائه   اینترنت  طریق  از  که  خدماتی  کیفیت  مورد  در  مشتری   کلی   ارزیابی  و  قضاوت  عنوانبه  الکترونیکی  خدمات  کیفیت  اینترنت،

  کیفیت  بعد  چندین  مشتریان  که  کردند  بیان  (،2011)  17اوکاس  و  کارلسون.  (2011،  16)لیائو، ربکا ین و لی   شودمی  توصیف  ،دگردمی
 (،2014)  18میتسیس ، لوبو و  تایچون.  شودمی  محیط  کیفیت  و  نتیجه  کیفیت  تحویل،  کیفیت  شامل  که  کنندمی  درک  را  خدمات
 خدمات   و  امنیت  و  خصوصی  حریم  اطلاعات،  پشتیبانی  شبکه  کیفیت  تأثیر  تحت  الکترونیکی  خدمات  کیفیت  که  کردند  پیشنهاد
 ملموس،   موارد  شامل  تواندمی  خدمات  کیفیت  که  دهندمی  بیشتر نشان   (،2018)  19وهاویچین ئلا   و  هوتانام.  گیردمی  قرار  مشتری
  ترین (، مهم2012)  نسکیداسپ  ای(  2019)  20، آناستازیا و داسپینسک داسپینسک.  گویی باشدپاسخ  اطمینان و  قابلیت  امنیتی،  ریسک

 
1. Yoon & Steege 
2. Marafon 
3. Al-Ajam & Md Nor 
4. Yadav, Chauhan & Pathak 
5. Patel & Patel 
6. Namahoot & Laohavichien 
7. Rawashdeh 
8. Choi, Ko & Kim 
9. Cristini 
10. Kang & Park 
11. Shukla, Banerjee & Singh 
12. Hanafizadeh, Keating, & Khedmatgozar 
13. Li, Liu & Li 
14. Bazi, Filier & Gorton 
15. Joseph, Rajendran & Kamalanabhan 
16. Liao, Rebecca Yen & Li 
17. Carlson & O’Cass 
18. Thaichon, Lobo & Mitsis 
19. Namahoot & Laohavichien 
20. Dospinescu, Anastasiei & Dospinescu 



 

 

 
 1404، 2، شماره 1 دوره ، وکارهانوآورانه توسعه کسب یراهبردها

 

37  

. این مطالعه بر  گذاردمی  تأثیر  الکترونیکی  پول  کیف  یا  بانکی  کارت  از   استفاده  هنگام  انتظارات  بر  که  کردند  پیشنهاد  را  هاییشاخص
عنوان یک متغیر وابسته در نظر  نقش کیفیت خدمات برای رضایت مشتری در بانکداری اینترنتی متمرکز است. رضایت مشتری به

 دهد و شهرت تا حدی واسطه رابطه بین رضایت و وفاداری استزیرا رضایت مشتری شهرت خدمات را افزایش می  ،گرفته شد
؛  2012،  2)رها   ادبیات قبلی نشان داده است که کیفیت خدمات باعث افزایش رضایت و اعتماد .(2007،  1)بونتیس، بوکر و سرنکو

و در    تواند بر رضایتباورهای مشتریان در مورد کیفیت بانکداری آنلاین می .شودو همچنین بقا می (  2013، لی و چوی،  3الیوت
 : دهدمورد بررسی قرار میاین مطالعه دو فرضیه را  .(2020، 4)لی و لی  نتیجه پذیرش بانکداری اینترنتی تأثیر بگذارد

:H1 گذاردکیفیت خدمات بانکداری اینترنتی بر رضایت مشتری تأثیر می . 

 .افزایش سودمندی بانکداری اینترنتی بر رضایت مشتری تأثیر مثبت دارد: H1a فرضیه

 .سهولت استفاده از بانکداری اینترنتی بر رضایت مشتری تأثیر مثبت دارد: H1b فرضیه

 .امنیت سیستم بانکداری اینترنتی بر رضایت مشتری تأثیر مثبت دارد: H1c فرضیه

 .اعتماد به سیستم بانکداری اینترنتی بر رضایت مشتری تأثیر مثبت دارد: H1d فرضیه

 .گویی سیستم بانکداری اینترنتی بر رضایت مشتری تأثیر مثبت داردپاسخ: H1e فرضیه

 . دارد مثبت تأثیر مشتری رضایت بر اینترنتی بانکداری در سیستمی : همدلی H1f فرضیه

:H2 ای در رابطه بین کیفیت خدمات و رضایت مشتری داردکنندهنوع مشتری نقش تعدیل. 

 .  مطالعات داخلی 1

 رویکرد  با  را  آن  ملاحظات  و  بانکی  صنعت  شناخت مشتری  حوزه  ابعاد  فراترکیب،  رویکرد  با استفاده از  (1402باغانی و همکاران )
 شناسایی  اهداف:  اصلی  مقوله  سه  شناسایی  به  منجر  فراترکیب  از  حاصل  نمودند. نتایج  تحلیل  ماشین  یادگیری  کارگیریبه  و  محورداده 

 مدیریت  و  مشتری  عمر  طول  ارزش   تعیین  سازمانی،  اهداف  مشتری،   ریسک  شناسایی  مشتری،  به  نسبت  بینش  درک:  مشتری
 هدف   با  متناسب  جاری،  پژوهشهای  یافته  براساس .  نمودند  رفتاری  و  مالی  شناختی،  جمعیت:  مشتری  شناسایی  فاکتورهای  محصول،
 باشد.  گشاراه تواندمی ترکیبی و پایه هایالگوریتم انتخابی، فاکتورهای و  های موجودداده مشتری، شناسایی

  منظور بدین .  ایران نمودند  بانکی  نظام   در  باز  دیجیتال  نوآوری  بر  مبتنی  نوین  مدلی  اقدام به طراحی  (1401و همکاران )  سعیدراد 
  های یافته.  شد  استخراج  باز  دیجیتال  نوآوری  مفهومی  مدل  خبرگان،  نفره   15  نمونه  با  عمیق  و  ساختاریافتهنیمه  هایمصاحبه  بر  تکیه  با

  از   گیریبهره   با  ذینفعان  تمامی  تجارب  از  گیریبهره   مفهوم  به  که  بانکداری  صنعت  در  باز  دیجیتال  نوآوری  داد  نشان  پژوهش
 حاکمیتی،  فشارهای  کشور،  هایبانک  جامع  برنامه  مانند  متعددی  عوامل  از  متأثر  طرف  یک  از  است  ارتباطی  و  های اطلاعاتیفناوری
 ایجاد   و  سودآوری  موجب  دیگر   طرف  از   و  بوده   سایبری  امنیت  موضوع   و  اطلاعات  فناوری  هایپیشرفت   از   متأثر  فناورانه  تغییرات

 .شودمی پایدار رقابتی مزیت

  . نمودندمدلی از بانکداری شرکتی دیجیتال با استفاده از رویکرد آمیخته    ارائه و تبیین  اقدام به  (1400محمودی تبار )  محمدیان 
کنندگان براساس معیار تجربه کاری در حوزه مشارکت)جامعه آماری پژوهش در بخش کیفی را خبرگان آشنا به موضوع پژوهش  

تشکیل  (،های آینده، ملت و تجارت و تخصص علمی در زمینه امور بانکی انتخاب شدندبانکداری دیجیتال با جایگاه مدیر در بانک
ت  لانفر از مدیران با تحصی   210. در بخش کمی، جامعه آماری  صورت پذیرفتمصاحبه    15دادند که با روش هدفمند تا اشباع نظری،  

نفر انتخاب شدند.   136ای،  های تجارت، ملت و آینده بودند که با استفاده از فرمول کوکران و روش تصادفی طبقهتکمیلی بانک
ت ساختاری  لا سازی معادی با استفاده از روش مدلهای بخش کمّهای بخش کیفی با استفاده از رویکرد تحلیل مضمون و داده داده 

تحلیل شدند. در بخش کیفی، عوامل محیطی با چهار مضمون فراگیر، عوامل فردی با سه   و مبتنی بر حداقل مربعات جزیی، تجزیه

 
1. Bontis, Booker & Serenko 
2. Rha 
3. Elliot 
4. Lee & Lee 
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ند اشده در این پژوهش عبارت  مضمون فراگیر و عوامل سازمانی با چهارده مضمون فراگیر استخراج شدند. مضامین فراگیر شناسایی

شناختی، پرداخت ، رقابت، مدیریت ارتباط با مشتری، مشتریان، عوامل جمعیتوکارکسباز: مهارت و توانایی، مدیریت برند، مدل  
دیجیتال، فضای   بانکداری شرکتی  دیجیتالی،  نگرش  منابوکارکسبدیجیتال،  مدیریت  مالی،  مدیریت  زیرساخت  ع،  های انسانی، 

بازاریابی، موبایل، ساختار سازمانی، فرهن  سازمانی، قوانین و مقررات، مدیریت ریسک و مدیریت  سازمانی، یادگیری  گیکپارچه، 
 .شده در این پژوهش را تأیید کرده استت ساختاری، مدل طراحیلاسازی معادهای حاصل از مدل ی یافتهعالی. در بخش کمّ 

 . مطالعات خارجی 2

همکاران  و  عنوان  2024)  1ماماکو  با  پژوهشی  الکترون  یمشتر  تیرضا  یریگاندازه(  تجارت  تأثکیدر  خدمات   تیفیک  ری: 
تجربه    یک یالکترون دادند.    کاربرانو  از  داده انجام  ا  310ها  آخر  نترنتیکاربر  از  آن  نی آنلا  دیخر  نیبراساس    ت یساوب  کیها 
 یکل  تیبا رضا  تجربه کاربرانو    یک یخدمات الکترون  تیفیک  ن یبر ارتباط مطلوب ب  هاافتهی  شد.  ی آور جمع  یک یالکترون  یفروشخرده

  ت یو رضا  تجربه کاربران   نی در رابطه ب  یجزئ  یانقش واسطه   ی ک یخدمات الکترون  تیفیک  دهندیکه نشان م   یدر حال  کنند،یم  دیتأک
   .کندی م فایا یمشتر

( به بررسی رفتار و فعالیت مشتری در بخش بانکداری با استفاده از اطلاعات مشتریان فعال و  2023عمران خان و همکاران )
سازی رفتار مشتریان بسته به طبقه هر  بندی مشتریان گردید و پس از مدل ها اقدام به طبقهغیرفعال پرداختند. با استفاده از ویژگی

 مندی ارائه گردید.هایی برای افزایش فعالیت مشتریان و افزایش رضایتمشتری سیاست
پرداختند. در   ،اندبهره برده از بانکداری اینترنتی  انی که بر رضایت مشتریآن تأثیر  وبه بررسی کیفیت خدمات  (2020لی و لی ) 

پژوهش تعدیلنوع مشتری    این  متغیر  عنوان  است.به  لحاظ شده  مدل  در  نوع کننده  مشتریان  مشتریان  در  گروه  و    دو  عمومی 
های بانکداری که از سیستم VIP مشتری عمومی و  645با استفاده از یک نظرسنجی وب از   در مدل لحاظ شدند.   VIPمشتریان

: سودمندی، سهولت استفاده مورد بررسی قرار گرفتگذارند  بر کیفیت خدمات تأثیر میکه    ی، اثرات عواملنمودندمیاینترنتی استفاده  

طور  امل، تمامی عوامل مؤثر بر کیفیت بانکداری اینترنتی نیز بهدر نمونه ک گویی و همدلی و امنیت سیستم، قابلیت اطمینان، پاسخ
گذاشتند تأثیر  مشتری  رضایت  بر  پاسخ .معناداری  سیستم،  اعتماد  و  استفاده  سهولت  رضایت  سودمندی،  در  همدلی  و  گویی 

تری برای مشتریان عمومی نسبت به مشتریان عمومی اهمیت بیشتری دارد، در حالی که امنیت سیستم عامل مهم   VIPمشتری
 . است VIP نسبت به مشتریان

 روش پژوهش

های تحقیق جزو تحقیقات میدانی است. در تحقیق حاضر از نرم افزار آوری دادهدر حوزه جمعبوده و  پژوهش حاضر کاربردی  
SPSS  وSmart PLS3  نفر   384بهره گرفته شده است. با توجه به حجم بالای نمونه مشتریان عادی از بالاترین حجم نمونه که

نفر تعیین شد. از ابزار پرسشنامه آنلاین جهت    384نیز حجم نمونه    VIPتعیین شود. جهت حذف اثرات حجم نمونه برای مشتریان  
های ناقص  آوری گردید که با توجه به حذف پرسشنامه پرسشنامه جمع 450آوری اطلاعات بهره گرفته شده است. از هر گروه جمع

تعاریف عملیاتی شش عامل کیفیت خدمات به عنوان کیفیت  پرسشنامه مطلوب انتخاب گردید.    384و پاسخ ناهماهنگ، در هر گروه  
 .گردیدخدمات مشتریانی که تجربه بانکداری اینترنتی دارند، ارائه 

وری و عملکرد کاری نسبت به بانکداری آفلاین است. موارد سودمندی شامل  سودمندی بانکداری آنلاین میزان افزایش بهره 
)این گویه شامل    است  مربوطه در این حوزه  ارزش افزوده یا اطلاعات مالی و منافع  میزان تولیدهای معامله،  کاهش زمان و هزینه 

استفاده آسان از بانکداری اینترنتی است. سهولت استفاده با    در  درک مشتریان   دهنده میزانسهولت استفاده نشان  .پرسش است(  6
پرسش    6)این گویه شامل    شودهای سایت، سهولت جستجو و انتقال به منوهای دیگر و همچنین یادگیری نشان داده میارائه نقشه 

وقفایمنی سیستم  .است( بدون  ارائه خدمات  برای  توانایی سیستم  تراکنشها  یا  اطلاعات شخصی  از  محافظت  و  در طول  ه  ها 
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هایی مانند مرور و انتقال، همراه با  های بانکی آنلاین است. این موارد شامل ایمنی در دسترسی به صفحه اصلی و تراکنشتراکنش
 .پرسش است( 4)این گویه شامل  امنیت اطلاعات فردی و حساب است

کننده اعتبار  بنابراین، منعکس  .دهدعنوان میزانی است که بانکداری اینترنتی خدمات مورد نظر را ارائه میبه  یاعتماد سیستم
دهنده خدمات اینترنت، تعهد به عنوان باور و اعتماد کاربر به اطلاعات ارائهدهنده خدمات است. در این مقاله، اعتماد سیستم بهارائه

ها شامل اعتقاد به اطلاعات و امنیت و تعهد به قراردادها  قراردادها و امنیت نشان داده شد. موارد مورد استفاده برای ارزیابی سیستم
 .پرسش است(  4)این گویه شامل  در بانکداری اینترنتی است

میزانی  پاسخ به  انجام    از خدمات کهگویی سیستم  راحت  و  به سرعت  گفته می شودکار  گویی سیستم همچنین پاسخ  شود.، 
گویی سیستم شامل  های مشتری است. موارد مورد استفاده برای ارزیابی پاسخدهنده سرعت پاسخ به شکایات یا درخواستنشان

  .پرسش است( 5)این گویه شامل  حل برای مشکلات و پاسخ به شکایات مشتریان استپردازش سریع وظایف، پیشنهاد راه
شود. همدلی سیستم با ارائه کنندگان خدمات با کیفیت بالا و سفارشی ارائه میکه به مصرف   بیانگر آن استهمدلی سیستم  

  . گرددتعریف می  ،کندان میارزش افزوده برای رضایت مشتری  ی که ایجادشده و سایر اطلاعاتاطلاعات مالی، اطلاعات سفارشی
  های مشتری است موارد مورد استفاده برای ارزیابی همدلی سیستم شامل مراقبت شخصی از مشتریان و درک و انعکاس خواسته

 .پرسش است( 7)این گویه شامل 
استفاده بیشتر و مجدد از خدمات بانکی و مقایسه   ،توصیه به دیگران  ،اینترنتی   بانکداری  تجربه استفاده از  به  رضایت مشتری

براساس فرضیات پژوهش مدل مفهومی پژوهش    .پرسش است(  4ها است )این گویه شامل  خدمات بانک مورد نظر با سایر بانک
 .است 1شماره  شکلبه صورت 

 
 ( 2024) 2(، و ماماکو و همکاران2020) 1لی برگرفته از مدل لی و   مدل تحقیق . 1شکل 
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  PLS.  شد  استفاده(  PLS)  جزئی  مربعات  حداقل  تحلیل  از   ساختاری  مدل  در  پژوهش  متغیرهای  بین  یعلّ  روابط  ارزیابی  برای

گیری  اندازه  و ساختاری  مدل  دو  هر  ارزیابی  امکان  و  دارد  تریکم  حساسیت  نمونه  حجم  به  نسبت  ساختاری  معادلات  مدل  به  نسبت
  . (2020)لی و لی،  است مناسب نظریه توسعه اولیه مرحله در یعلّ  اثرات آزمایش برای PLS .( 1998چن، ) کندمی فراهم را

 های پژوهشیافته

. پایایی و  نموده استگیری متغیرهای تحقیق استفاده  های اندازهمنظور آزمون ویژگیبه Smart PLS افزارنرم   این مطالعه از
 Smart PLS افزارنرم .شود ارزیابی می Smart PLS افزارنرم  ها برای همه معیارها در این مطالعه با استفاده ازگیریاعتبار اندازه

استفاده می  آزمایش مدل ساختاری  علّبرای  آزمایش روابط  برای  تئوری مناسبشود و  اولیه توسعه  برای ی در مرحله  تا  تر است 
دهد. همه بارهای عاملی بیشتر از نتایج تحلیل عاملی اکتشافی را نشان می (،1) جدول   .تخمین تناسب یک مدل ساختاری کامل

 دهنده اعتبار همگرا است. هستند که نشان 6/0

 اکتشافی عاملی  تحلیل . 1 جدول

 )الف( نمونه فرعی از مشتریان عمومی

ه درصد واریانس توضیح داده شد مقدار خاص  متغیرها   

(1)  سودمندی  353/2  719/58  

( 2) سهولت استفاده  275/3  918/81  

108/3 امنیت سیستم  (3)  811/77  

( 4) اعتماد سیستم  308/3  584/82  

گویی سیستمپاسخ   (5 )  308/3  695/82  

( 6) همدلی سیستمی  763/3  906/93  

( 7) رضایت مشتری  474/3  802/86  

 VIP )ب( نمونه فرعی از مشتریان
ه درصد واریانس توضیح داده شد مقدار خاص  متغیرها   

(1)  سودمندی  231/2  833/55  

( 2) سهولت استفاده  463/3  469/86  

286/3 امنیت سیستم  (3)  140/82  

( 4) اعتماد سیستم  408/3  026/85  

گویی سیستمپاسخ   (5 )  452/3  247/86  

( 6) همدلی سیستمی  663/3  686/91  

( 7) رضایت مشتری  519/3  023/88  

 )ج( نمونه کل 
ه درصد واریانس توضیح داده شد مقدار خاص  متغیرها   

(1)  سودمندی  287/2  165/57  

( 2) سهولت استفاده  362/3  138/84  

197/3 امنیت سیستم  (3)  920/79  

( 4) اعتماد سیستم  352/3  694/83  

گویی سیستمپاسخ   (5 )  374/3  471/84  

( 6) همدلی سیستمی  719/3  796/92  

( 7) رضایت مشتری  497/3  357/87  

 
شود. برای کل نمونه و هر نمونه فرعی، معیارهای پایایی  پایایی با استفاده از آلفای کرونباخ همراه با پایایی ترکیبی ارزیابی می

روایی بیانگر  (.2جدول  ) قابل اعتماد هستند  تحقیقاست و در نتیجه نشان داد که متغیرهای    0.7بزرگتر از برش قابلیت اطمینان  
کنند. روایی همگرا با استفاده از  های مورد نظر را به طور دقیق ارزیابی میگیری مفاهیم یا ویژگی میزانی است که متغیرهای اندازه 
 AVE شود. روایی افتراقی از طریق مقایسه همبستگی بین متغیرها با جذرارزیابی می (AVE) میانگین واریانس استخراج شده

اندازه بررسی می برای هر زیرگروه و نمونه کامل  شود. مدل  نمونه فرعی، میوتحلیل  تجزیهگیری  نمونه کامل و هر  برای  شود. 
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AVE     گرا هستند. از آنجایی که جذردارای اعتبار هم  تحقیقدهد که متغیرهای  فراتر رفت. این نشان می  0.5از AVE  بیشتر از
 .از خود نشان دادند واگرانیز اعتبار  تحقیقهمبستگی متغیرها بین یکدیگر است، متغیرهای 

 

 ترکیبی و همگرا روایی آزمون. 2 جدول

ترکیبی پایایی  متغیرها  ( 1) آلفای کرونباخ   (2 )  (3 )  (4 )  (5 )  (6 )  (7 )  

 )الف( نمونه فرعی مشتریان عمومی 

(1)  سودمندی  837/0  879/0  755/0        

( 2) سهولت استفاده  942/0  919/0  464/0  784/0       

923/0 امنیت سیستم  (3)  889/0  574/0  704/0  733/0      

( 4) اعتماد سیستم  940/0  929/0  572/0  615/0  796/0  778/0     

937/0 گویی سیستمپاسخ ( 5)  919/0  638/0  690/0  761/0  725/0  773/0    

( 6) همدلی سیستمی  958/0  911/0  504/0  572/0  683/0  730/0  758/0  831/0   

( 7) رضایت مشتری  960/0  929/0  593/0  686/0  749/0  772/0  720/0  598/0  834/0  

 VIP)ب( نمونه فرعی مشتریان 

(1)  سودمندی  809/0  889/0  709/0        

( 2) سهولت استفاده  944/0  925/0  583/0  704/0       

928/0 امنیت سیستم  (3)  879/0  555/0  681/0  736/0      

( 4) اعتماد سیستم  935/0  0/846  649/0  714/0  743/0  771/0     

گویی سیستمپاسخ   (5 )  941/0  883/0  615/0  640/0  773/0  699/0  787/0    

( 6) همدلی سیستمی  963/0  949/0  588/0  673/0  703/0  592/0  777/0  816/0   

( 7) رضایت مشتری  937/0  931/0  636/0  709/0  725/0  688/0  782/0  654/0  801/0  

 )ج( کل نمونه 
(1)  سودمندی  926/0  888/0  836/0        

( 2) سهولت استفاده  942/0  925/0  666/0  786/0       

933/0 امنیت سیستم  (3)  889/0  602/0  697/0  741/0      

( 4) اعتماد سیستم  939/0  839/0  709/0  672/0  798/0  775/0     

گویی سیستمپاسخ   (5 )  939/0  909/0  615/0  692/0  754/0  702/0  778/0    

( 6) همدلی سیستمی  958/0  936/0  521/0  60/0  630/0  588/0  748/0  833/0   

( 7) رضایت مشتری  954/0  929/0  621/0  699/0  739/0  695/0  717/0  620/0  819/0  

 
شده است. نتایج    VIPهای پژوهش در ادامه اقدام به برآورد مدل برای دو گروه مشتریان عادی و  پس از اطمینان از اعتبار داده

 ، ارائه شده است. 2شماره  شکلاین برآورد در 
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 : مدل پژوهش 2 شکل

 ( های پژوهشگرمنبع: یافته)

 تذکر:  
 درصد  1***  به معنای معناداری در سطح 

 درصد 5**  به معنای معناداری در سطح  
 درصد 10*  به معنای معناداری در سطح 

 بدون ستاره بودن به معنای عدم وجود رابطه معنادار میان متغیر توضیحی و وابسته است. 

 ، امکان بررسی فرضیات تحقیق وجود دارد.2شماره  شکلدر ادامه براساس نتایج حاصل از 
 

 بررسی فرضیه اول . 3جدول 

 فرضیه 
مشتریان  

 عادی 
مشتریان  

VIP 
 نتیجه 

:H1   تأثیر مشتری  رضایت  بر  اینترنتی  بانکداری  خدمات  کیفیت 
 . گذاردمی

 معنادار  معنادار 
های فرعی این فرضیه نیز  با توجه به عدم رد فرضیه

 گردد. تأیید می

افزایش سودمندی بانکداری اینترنتی بر رضایت مشتری :  H1a فرضیه

 .تأثیر مثبت دارد
 گردد. فرضیه در هر دو گروه تأیید می معنادار  معنادار 

سهولت استفاده از بانکداری اینترنتی بر رضایت مشتری  :  H1b فرضیه
 .تأثیر مثبت دارد

 گردد. فرضیه در هر دو گروه تأیید می معنادار  معنادار 

مشتری :  H1c فرضیه رضایت  بر  اینترنتی  بانکداری  سیستم  امنیت 

 .تأثیر مثبت دارد
 گردد. فرضیه در هر دو گروه تأیید می معنادار  معنادار 

اعتماد به سیستم بانکداری اینترنتی بر رضایت مشتری :  H1d فرضیه
 .تأثیر مثبت دارد

 گردد. فرضیه در هر دو گروه تأیید می معنادار  معنادار 

رضایت پاسخ :  H1e فرضیه بر  اینترنتی  بانکداری  سیستم  گویی 

 .مشتری تأثیر مثبت دارد
 گردد. تأیید می VIPفرضیه فقط در مشتریان  معنادار  غیر معنادار 

همدلیH1f فرضیه  رضایت  بر  اینترنتی  بانکداری  در  سیستمی  : 
 . دارد مثبت تأثیر مشتری

 گردد. فرضیه در هر دو گروه تأیید می معنادار  معنادار 
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در ادامه جهت اظهارنظر درباره فرضیه دوم با استفاده از میانگین زوجی اقدام به مقایسه میانگین ضرایب در مشتریان عادی و 
VIP ایم:نموده 

 

 . بررسی فرضیه دوم 4جدول 

 ضریب در گروه مشتریان عادی 
ضریب در گروه  

 VIPمشتریان 

   Tآماره

 زوجی 
 نتیجه 

بر :  H1a فرضیه اینترنتی  بانکداری  سودمندی  افزایش 
 .رضایت مشتری تأثیر مثبت دارد

288/0 145/0 
709/8 

تفاوت معناداری مابین شاخص سودمندی بانکداری 
 وجود دارد.  VIPالکترونیک مابین مشتریان عادی و 

بر :  H1b فرضیه اینترنتی  بانکداری  از  استفاده  سهولت 

 .رضایت مشتری تأثیر مثبت دارد
176/0 202/0 

168/1 
تفاوت معناداری مابین شاخص سهولت استفاده از بانکداری  

 وجود ندارد. VIPالکترونیک مابین مشتریان عادی و 

امنیت سیستم بانکداری اینترنتی بر رضایت :  H1c فرضیه
 .مشتری تأثیر مثبت دارد

199/0 233/0 
637/1 

تفاوت معناداری مابین شاخص امنیت سیستم بانکداری 
 وجود ندارد. VIPالکترونیک مابین مشتریان عادی و 

بر  :  H1d فرضیه اینترنتی  بانکداری  سیستم  به  اعتماد 
 .رضایت مشتری تأثیر مثبت دارد

289/0 122/0 
113/6 

تفاوت معناداری مابین شاخص اعتماد به سیستم بانکداری 
 وجود دارد.  VIPالکترونیک مابین مشتریان عادی و 

بر  پاسخ :  H1e فرضیه اینترنتی  بانکداری  سیستم  گویی 

 .رضایت مشتری تأثیر مثبت دارد
316/0 113/0 

824/9 
گویی سیستم بانکداری تفاوت معناداری مابین شاخص پاسخ 

 وجود دارد.  VIPالکترونیک مابین مشتریان عادی و 

  بر   اینترنتی  بانکداری  در  سیستمی  : همدلیH1f فرضیه
 . دارد مثبت تأثیر مشتری رضایت

445/0 081/0 
176/21 

تفاوت معناداری مابین شاخص همدلی سیستمی در بانکداری  
 وجود دارد.  VIPالکترونیک مابین مشتریان عادی و 

 
های برآوردی پرداخته شده است. های نیکویی برازش مدلشاخصادامه به بررسی  در  

 های نیکویی برازش شاخص . 5جدول 

 GOF SRMR متغیر 

 0.038 0.492 مدل مشتریان عادی

 VIP 0.511 0.029مدل مشتریان 

 
 ،( 2009وتزلس و همکاران )در حدود مقدار پیشنهادی متوسط    های برآوردیمدل  GOFدست آمده برای  هبا توجه به مقدار ب

شود. مقدار مطلوب  باشد و لذا برازش کلی مدل تأیید می می  مناسب  های برآوردیدهد، برازش کلی مدلنشان می  است  36/0  که
SRMR    های برآوردی در سطح مطلوبی قرار خطای مدلدست آمده از این شاخص نشان داد که مقدار  هاست. نتایج ب  08/0حداکثر

 .دارد
گردد  این نتیجه حاصل می  VIPهای تحقیق در مشتریان عادی و  با توجه به تفاوت معنادار مابین میانگین ضرایب اغلب شاخص

 .ای در رابطه بین کیفیت خدمات و رضایت مشتری داردکنندهنوع مشتری نقش تعدیلکه 
  کلی  طور  به  تفاوت.  است VIP مشتریان  توسط  خدمات  کیفیت  درک  اهمیت  دهنده  نشان VIP مشتریان  بیشتر توسط  سپرده

 VIP مشتریان  بیشتر،   پول  واریز  با .  داد  توضیح  آنلاین  بانکداری  در   اعتماد-تعهد  نظریه   از   استفاده  با   توانمی  را VIP مشتریان  و

باید و است ترمهم  رابطه این  که بر این باورند VIP مشتریان زیرا ،دارند بالاتری ایجاد در روابط تعهد عمومی مشتریان به نسبت
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 ادراک  قراردادها،   به  تعهد  اطلاعات،  به   بیشتری   اعتماد  و  اعتقاد  ها،تراکنش  فراوانی  و  تعداد  دلیل   به  VIP مشتریان.  شود  حفظ

 مزایای  احتمالًا VIP مشتریان.  دارند  عمومی  مشتریان  به  نسبت  خدمات  رابطه  از  بیشتری  مزایای  و  رابطه  خاتمه  بالاتر  هزینه  از
 .اندنموده درک  را همدلی و گوییپاسخ سیستم، به اعتماد و استفاده سهولت سودمندی، مانند بانکی خدمات از بیشتری

 گیریو نتیجه  بحث

  ، براساس نتایج.  تأکید نمایند  اینترنتی  بانکداری  کیفیت  عامل  بهبود   بر   توانندمی  مالی  مؤسسات  مشتری،  رضایت  تسهیل   برای
الکترونیک بر رضایت مشتریان عمومی و   بانکداری  اما تفاوت معناداری عموماً میان شدت   VIPکیفیت خدمت  تأثیرگذار است؛ 

مشتریان نتایج تحقیق  براساس  دارد.  مشتریان وجود  بر رضایت  عوامل  این  عادی حساسیت   VIPاثرگذاری  مشتریان  به  نسبت 
  از  فعال طور به VIP تواند از این واقعیت نشأت بگیرد که مشتریانبالاتری نسبت به کیفیت خدمات الکترونیکی دارند. این امر می

براساس  .  بیشتر است  خدمات  کیفیت  تأثیر  تحت  احتمالًا  اینترنتی  بانکداری  از  هاآن   رضایت  کنند در نتیجهمی  استفاده  بانکی  خدمات
 نتایج تحقیق پیشنهادات زیر قابل ارائه است: 

  اینترنتی   بانکداری  خدمات  ارائه   توانمی  VIPبا توجه به تأثیر متفاوت کیفیت خدمات الکترونیک در گروه مشتریان عادی و  
  به   رایگان  مالی  اطلاعات  برای  اضافی  جستجوی  موتور   یک   است  ممکن  هابانک   مثال،  عنوان   به .  اتخاذ نمود  گروه  هر   به  متفاوت

  تا  نمایند  دریافت  سازی شده راخصوصی  مالی  مشاوره  خدمات  است  ممکن  همچنین VIP مشتریان  .دهند  ارائه   VIP  مشتریان
 حل  شده  سازیشخصی  وب  صفحات  یا  وبچت  تماس،  مرکز  ایمیل،  از  استفاده   با   زمان   هر  و  مکان  هر  در   را  خود  مالی  مشکلات

 .کنند
  نتیجه   این  و  بود  عمومی  مشتریان  از  ترقوی VIP مشتریان  برای  مشتری  رضایت  بر  سیستم  گوییپاسخ  و  استفاده  سهولت  تأثیر

 کیفیت  با  خدمات  حاضر  حال  در VIP مشتریان.  هستند  ترحساس   اینترنتی  بانکداری  راحتی  به  نسبت VIP مشتریان   که  داد  نشان
 VIP مشتریان به  جداگانه  اتاق  یک  در  معمولًا  مثال، شعبات  عنوان  به.  کنندمی  دریافت  بانک  شعب   در  حضوری  صورت  به  را  بالا 

در نتیجه  .نمانند منتظر طولانی  صف در بانکی شعب در خدمات  برای دارند انتظار  VIP مشتریان رو، این از. دهندمی ارائه خدمات
  بانکداری   هایسیستم  طراحی  و  آنلاین  بانکداری  از  استفاده  به VIP مشتریان  ترغیب  برای  مدیریتی   استراتژی  لازم است یک

 .یابد  افزایش مشتریان  این رضایت تا دهد افزایش را خدمات از استفاده سهولت که شود طراحی اینترنتی
گری در های توصیهاستفاده از سیستم  ،بانک نیاز بالایی به دریافت تسهیلات ندارند  VIPهای  با توجه به اینکه عموماً مشتری 

تهیه خدماتی درمانی و... بهره بگیرند. با توجه    ،مدیریت سفرهای داخلی و خارجی بانک  ،مدیریت سرمایه  ،ارائه خدماتی چون بیمه
 آتی مراحلسازی پیاده  برای نیاز مورد  مشاوران آموزش  و شناسایی و اطلاعات مدیریت نظام ای، استقراربه اهمیت خدمات مشاوره

  قرار   کار  دستور  در  است  لازم  رسد کهمی  نظر   به  ضروری  حال  هر  به  های آتیسال   در  آن  گسترش   و  اختصاصی  بانکداری  استقرار
 گیرد.

موجب بهبود سطح ارضای نیازهای مشتریان    VIPگر برای مشتریان  های توصیهاستفاده از خدمات هوش مصنوعی و سیستم
دهد. با توجه اهمیت اختصاصی شدن سازی شده را افزایش میها در طراحی این خدمات شخصیشده و سطح رضایت و وفاداری آن
  که  اندوابسته  هاطرف  دیگر  به  نوآورانه  محصولات   ارائه  برای  اختصاصی  هایرسد بانکمی  نظر  خدمات در بانکداری اختصاصی به

 زمینه  این  در  خوب  اینمونه  .هستند  تخصصی  هایشرکت  دیگر  و  گذاریسرمایه  های بانک  تجاری  شرکای  این  معمول  طور  به
بانکداری  بنابراین،.  است  مالکانه  حق  و  بهادار  اوراق  در  گذاریسرمایه  هایصندوق  پذیرش    دیگر   از  باید  اختصاصی  بخش 
  از نداعبارت و است گسترده  بسیار دهندمی ارائه ثروت مدیران  که خدماتی.  کنند استفاده سازمان  هایبخش دیگر و کنندگانتأمین

 . است و جذاب جالب مشتریان برای که ایحرفههای مشاوره دیگر و کارگزاری ،گذاریسرمایه بانکداری ،تجاری بانکداری
گذاری  های سپردهعات درست، دقیق و کامل و نیز مشاورهلابا ارائه اط  با تشکیل یک گروه اختصاصیشود بانک  پیشنهاد می

راهبردی شوند و از ریزش  ها و اهداف مشتریانبه مشتریان راهبردی در حال جذب، ارائه به ایشان، موجب شناسایی دقیق خواسته
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در حوزه تعامل   تریمشتریان گام جدی مختلف هایبانک با تدوین استانداردهای رفتاری در برخورد با گروه ها خودداری نمایند. آن
 .بردارد با مشتریان خود

بر جامعه مبتنی  بانکی  از خدمات  اینترنتی )جامعهاستفاده    جوامع وتحلیل  تجزیه   به   تردقیق  معنای  به   اینترنت  شناسیشناختی 
  تغییرات   و  یابدمی  سرعت  اینترنت   مانند  جدید  هایرسانه  طریق  از  که  سازمانی  تغییرات  مجازی،  های جهان  و  مجازی  جوامع  آنلاین،

 VIPاطلاعاتی( جهت آشنایی با روحیه و فرآیند شناختی و فکری مشتریان    تا  صنعتی  جامعه  از  دگرگونی  در  کلی  طوربه  اجتماعی

نسبت به ابراز اطلاعات نسبت   VIPذکر است عدم همکاری مشتریان  ه  گردد. لازم بموجب ارتقای برند بانک در ذهن مشتریان می
به مشتریان عادی بیشتر بود که سعی گردید با حفظ امنیت اطلاعات خصوصی و دادن اطمینان به عدم افشای اطلاعات مشتریان 

ی  محدودیت بعدی ناشی از بررسی عرضی تحقیق )تحقیق صرفاً در یک سال( به جایگزینی رویکردها  .این محدودیت مرتفع گردد
پژوهشگر سعی نمود با لحاظ نمودن مشتریان با سابقه    .دهدطولی است که فرآیند تغییر رفتار مشتریان را مورد بررسی قرار می 

های آتی از رویکردهای مختلف جهت تفکیک  گردد در پژوهشمختلف این محدودیت را در حد امکان مرتفع نماید. پیشنهاد می 
بررسی و مدلمشتریان، ویژگی  به های مورد  استفاده گردد.  برآورد  ماشینی و  های جهت  یادگیری  نوین  مثال رویکردهای  عنوان 

بالایی در شناسایی لایه بسیار  توانایی  بر رفتار مشتریان هستندیادگیری عمیق  اثرگذار  پنهان  های جدیدی همچنین مدل  . های 
های مهم جهت تفکیک مشتریان گیری وزنی توانایی بالایی در شناسایی ویژگیگیری بیزین و میانگینهای میانگینهمچون مدل

 ها دارند.    بانک

 ملاحظات اخلاقی 

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش 

 اند و این موضوع مورد تأیید همه آنهاست.نویسندگان اصول اخلاقی را در انجام و انتشار این پژوهش علمی رعایت نموده

 مشارکت نویسندگان

 مشارکت نویسندگان در نگارش این مقاله مساوی بوده است. 

 تعارض منافع 

 بنا بر اظهار نویسندگان این مقاله تعارض منافع ندارد. 

 حامی مالی

 های دولتی، خصوصی و غیرانتفاعی دریافت نکرده است. گونه حمایت مالی از سازمانهیچمقاله حاضر 

 سپاسگزاری 
 نمایند. کنندگان در پژوهش اعلام می پژوهشگران مراتب سپاس خود را از تمامی مشارکت
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