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 چکيده 
رضایت و وفاداری  اعتماد،    های الکترونیکی همواره نیازمند کسبدرمحیط  انکار می باشد. فعالیتها امری مشهود و غیرقابلامروزه اهمیت مشتری برای سازمان

پذیر باشد. هدف این تحقیق بررسی وفاداری مشتریان در بانکداری الکترونیکی در رابطه بین نوآوری و  مشتریان سازمان است تا ادامه فعالیت موثر، امکان

با استفاده از پرسشنامه انجام شده    ان بانک کشاورزی استان خوزستنفر از مشتریان    384کیفیت خدمات با رضایت و تجربه مشتری می باشد. این تحقیق بین  

  Smart-PLSاست. این تحقیق براساس معادلات ساختاری طراحی و انجام شده و برای آزمون فرضیات تحقیق از روش حداقل مربعات جزئی و نرم افزار  

یانجی رضایت و تجربه مشتری نیز مورد تایید قرارگرفت. اند. نقش متمام فرضیات تحقیق مورد تایید قرار گرفته  استفاده شده است. نتایج تحقیق نشان داد که 

توانند، بر افزایش حس رضایت و ایجاد یک تجربه عالی در ذهن  مدیران برای افزایش وفاداری مشتریان بانکداری الکترونیک و دیجیتال خود می  بنابراین

 خدمات بانکداری دیجیتالی را بر وفاداری مشتری افزایش دهند.مشتری اقدام نموده تا از این طریق بتوانند تاثیر کیفیت و نوآوری  

 

 JEL :G21,M31طبقه بندی    الکترونیک، نوآوری.وفاداری، رضایت مشتری، تجربه مشتری، کیفیت خدمات بانکداری :يديکل  واژگان
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 3عباس بندزن،  2عبدالرحيم نوروزي،   1مهدي محمدي نسب

 

 

 نویسنده مسئول: 

 مهدي محمدي نسب 

 
 

 نوآوري بررسی نقش ميانجی رضایت مشتري و تجربه مشتري در ارتباط بين  

 و کيفيت خدمات  بانکداري الکترونيک با وفاداري مشتریان 

 کشاورزي استان خوزستان()مطالعه موردي: بانک 
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 مقدمه 
 دلایل عمده  اطلاعات است. از  فناوری  هایقابلیت  بانکی، حاصل نظام  در  ویژهبه  جامعه  مختلف  هایبخش  در  اطلاعات آوریفن  کاربرد توسعه

 دریافت کاهش هزینه و  های بانکداری الکترونیکسیستم از استفاده سهولت به توانمی بانکداری نظام   در اطلاعات آوریفن  کاربرد توسعه

ها  خدمات، کیفیت بالای خدمات و جلب رضایت مشتری است. افزایش روز افزون رقابت در بین بانک امروزه چالش بزرگ  نمود.   اشاره خدمات

،  1)پیرز و رودریگز  ها به تدریج به سمت ایجاد، حفظ و ارتقای رابطه با مشتریان گام بردارندو اهمیت حفظ مشتریان موجب شده تا آن

2017.) 

شده   ییهاخدمات در شرکت  تیفیارتقاء ک به  ازین شیباعث افزا  ع،یصنا خدمات دربخش   سهم افزایش  و  سو  یک  از  خدمات  پیچیده  ماهیت 

  ، یهای خصوصورود بانک  (.2018و همکاران،    2باشند )وانگ می رقابتی بسیار  محیط در  جذب مشتریان و  مالی  عملکرد بهبود دنبال  ه بهاست ک

آنها  به  رسانیخدمت و  زندگی نوع تغییر به  توجه  با  را های مشتریانخواسته و توقعات و آورده صنعت بانکداری به وجود  را در  ییرقابت بالا

های بانکداری از  آوردن به نظام آورده که موجب روی   دیساختاری در نظام بانکداری پدتغییرات   اطلاعات، فناوری ورود  متحول ساخته است.

و کسب و کارها   بسترها(. همه این 2019، 3است )ویکهام  شده باز مشتریان به خدمات  یارائه  برای مسیرهای متعددی است و شده دور راه

تر برای مشتریان دارند و هدف آنها کسب رضایت مشتریان خود و جذب مشتریان جدیدتر است که  ی خدمات بهتر و مطلوبسعی در ارائه 

 وده و در حوزه خود موفق عمل نمایند. در بازار رقابتی بتوانند مشتریان بیشتری را به خود جذب نم 

نمودن خدمات  منظور متمایز به هابانک  مدیران بنابراین  دارند،می عرضه مشتریان به  را یکسان یبا هزینه و مشابه خدماتی جا همه در ها بانک

مندی  رضایت  با نزدیکی رابطه خدمات (.  کیفیت2014و همکاران،    4)مارتینز   باشندی خدمات م  تیفیک  شیها به دنبال افزابانک   گریخود از د

 افزایش را  سطح ارتباط با مشتریان  احتمالاً خدمات بهبود کیفیت (، و2015،  5داشته )دودا و لی بانکداری صنعت در  مشتریانارتباط با  و  

 و ی خدمتدهندهارائه  میان دوسویه پیوندی مندی، وفاداری، ایجاد به ماندن، رضایت میل رفتاری مانند تعهد، نتایج به منجر  که دهدمی

 (.   2015و همکاران،    6)رادوجویس   گرددی مثبت در مورد بانک م  غاتیاشکالات در ارائه خدمات و تبلبه   نسبت  افزایش تحمل مشتری مشتری،

 تجارت رونق  کارهایراه  از  یکی  بعنوان  الکترونیک که بانکداریالکترونیک،   دولت تحقق مسیر  در دولت هایسیاست و اهداف راستای  در

و   الکترونیک شبکه طریق  از بانکی  و  مالی  خدمات ارائه  و  داشته روزافزونی  گسترش  خدمتی فراگیر عنوان به رودمی  شمار به  نیز الکترونیک

 کار  بانکی  نظام  از  برخورداری  جهانی  به بازارهای  ورود  برای  که  نیست است؛ تردیدی بوده  سابقهبی جهشی شاهد  اخیر  های سال  در اینترنت

از   یکی عنوان بهبانک کشاورزی  است.   ضروری باشد  دنیا بانکی هاینظام  با  رقابت به قادر  تکنولوژی روزآمد و سرعت دقت، صحت، با که آمد

 .  است شده شناخته زیرساخت، این  جهت توسعه توجه قابل سرمایه صرف  به الکترونیک بانکداری  استقرار  زمینه در پیشگام هایبانک 

نمایند،  باشد که در این حوزه فعالیت میاین بانک به دلیل ماهیت دولتی که دارد و این که عمده مشتریان آن شامل کشاورزان و افرادی می

دهد، که مشتریان در این بانک تاحدودی از  نشان میطلبد. آمارهای موجود در این بانک بنابراین توجه بیشتری را برای توسعه و بهبود می

بینند. در تر میای پایین های دیگر که عمدتاً خصوصی هستند، در ردهرا در مقایسه با بانک کیفیت خدمات موجود ابراز نارضایتی نموده و آن

اند،  های نوین و خدمات الکترونیکی طراحی کردهروش  هایی را در جهت ایجاد نوآوری و استفاده ازاین زمینه مدیران این بانک اخیراً برنامه

اساس مدیران به دنبال راهی هستند که میزان تاثیر میزان  که توانسته است تا حدودی شرایط را برای موفقیت این بانک هموار نماید. براین 

ای خود اطمینان یابند. بنابراین لازم است تا این  هاین خدمات را بر مشتریان خود و متغیرهای مربوط به آن بسنجند تا از موثربودن برنامه

 تحقیق در این بانک انجام شود تا تاثیر نوآوری و کیفیت خدماتی که در این بانک ارائه شده است را بر مشتریان آن بسنجند.

 

 مرور ادبيات تحقيق 
 وفاداري مشتري 

ها جهت بقا و  ود مشتری یکی از عوامل اصلی مورد توجه شرکت امروزه همگام با رشد سریع بازارها و تکنولوژی که هر روز جدید می ش 

و   7)علی   ها به دنبال مشتریان وفاداری هستند که بتوانند شرکت را به اهدافش برسانندسهم بازار قرار گرفته است. شرکت سود و    افزایش

که مشتری به چه چیزی در محصول  شود. آگاهی از اینمیداشتن مشتری به عنوان مهمترین سرمایه یک شرکت محسوب  (.  2018همکاران،  
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های مشتری بهینه سازند.  ها کاربرد منابع را بر اساس نیازها و خواستهدهد کمک می کند تا شرکتیا خدمات یک شرکت بیشتر ارزش می

کند،  ینده را با مشتری فعلی ایمن میگردد. رشد وفاداری مشتری درآمد آوفاداری به تمایل خرید دوباره و تحلیل قیمت مشتریان برمی

شوند  ها محسوب میمشتریان وفادار از مزایای رقابتی بنگاه(.  2018،  8عدلی -ها است )الاساس وفاداری مشتری هدف نهایی شرکتبراین 

ایجاد تعهد در مشتری  د. وفاداری،  وفاداری مشتری و رضایت مشتری از عوامل مهم ایجاد تکرار خرید می باش  (.2017و همکاران،    9)وولتر 

(. اگر بخواهیم 2017و همکاران،    10شود )آقاکسیری برای انجام معامله با سازمانی خاص و خرید کالا و خدمات به طور مکرر توصیف می

بندی انواع ممکن تعامل با مشتریان که به آنها وفاداری  رل مدیریت برشماریم تعریف و دستههای کنتوفاداری را به عنوان یکی از شاخص 

آورد که عبارتند از: تعهد عمیق به خرید مجدد یا مشتری شدن  شود حیاتی بوده و مبنایی را جهت تامین نیاز مشتریان فراهم می گفته می

 (.  2014،  11برای کالا یا خدمت ترجیحی برای آینده )کورسانلوقلو 

 

 رضایت مشتري 

  ای که پرداخت کرده است کالا یا خدمتی را دریافت کندمشتری کسی است که هزینه صرف کرده است و انتظار دارد که در قبال هزینه

ری  مشت  که  آیدمی  پیش  نارضایتی زمانی راضی است یا ناراضی؟ مشتریکند که  حالا چه چیزی تعیین می(.  2017)آقاکسیری و همکاران،  

رضایت مشتری به معنای میزان برآورده  (.  2019)ویکهام،     احساس کند به میزانی که هزینه پرداخت کرده است، ارزش دریافت نکرده است

بازاریابی یک فرآیند مبادله است که در آن یک ارزش  (.  2003،  12)داویس و اسکات   شدن نیازهای مشتری توسط شرکت و سازمان است

ن پولی که پرداخت  مشتری احساس کند که به میزا  کند. اگر در این فرآیند،توسط شرکت ارائه شده و مشتری در قبال آن پول پرداخت می

توان به  رضایت مشتری را می(.  2016و همکاران،    13خواهیم رسید )مورالی کرده است، ارزش دریافت کرده است، به مفهوم رضایت مشتری  

  ها از خدمات یا محصولات شرکت برآورده شده است. هر صورت کمی هم اندازه گیری کرد و آن برابر است با درصد مشتریانی که انتظار آن 

به طور کلی  (.  2016و همکاران،    14)هوشنگی   تر عمل کرده استمشتری موفق  کردن رضایتچقدر این درصد بالاتر باشد، شرکت در برآورده 

و همکاران،    15کنند )لی  تکرار  را  خود  خریدهای  مکرر  صورت  به هر کسب و کاری دوست دارد که مشتریانی راضی و خشنود داشته باشد که

2006  .) 

؛ لی و همکاران،  2003)داویس و اسکات،    رضایت مشتری کلید اساسی برای ایجاد قصد خرید در مشتری و ایجاد مشتری وفادار است

هد  بنابراین سودآوری بالایی را برای سازمان خوا  ،خودکار خریدهای آتی خود را از سازمان انجام خواهد داد  صورت  به  وفادار  (. مشتری2006

 (.  2016)ویکهام،    کردن رضایت مشتری است داشت. قدم اول در خلق مشتری وفادار، برآورده 

ی خدمت، یا یک واکنش عاطفی نسبت به تفاوت بین انتظارات و ادراکات  کنندهمندی مشتری، نگرش کلی مشتری نسبت به فراهم رضایت

مندی یک مشتری  که باعث رضایت چیزی آن . (2018و همکاران،  16ست )وانگ هاها، با توجه به ارضای بعضی نیازها، اهداف یا مطلوبیت آن

های گوناگون نیز متفاوت است.  ها در موقعیتهای آن کند. شخصیت افراد و نیازمندی مندی مشتری دیگر را تأمین نمیشود، لزوماً رضایت می

این موضوع، رضایت  به  توجّه  تعریف می شود که مشتریان درمورد تجربه با  موقعیتّی  و  ارزیابی فردی  عنوان  به  ی خرید  مندی مشتری 

 (.   2017خصوص، به عمل می آورند )آقاکسیری و همکاران،  به
 

 تري تجربه مش 

  از هرطریقی که یک برند با مخاطب خود در ارتباط است ،  تک مشتریانای کاربردی، مفید و خوشایند به تک تجربه مشتری یعنی ارائه تجربه 

همکاران،   و  سازمان  (.  2018)علی  یک  با  مشتری  تعاملات  مجموع  مشتری  یافتن  استتجربه  و  سازمان  با  مشتری  اولیه  آشنایی  از  ؛ 

این تعاملات    یهمه های اجتماعی سازمان.  محصول/خدمت سازمان گرفته تا خرید و تداوم استفاده از محصول/خدمت و ارتباطات با اکانت 

 (.   2014انلوقلو،  د )کورس دهزنند که تجربه وی از سازمان را شکل می را برای مشتری رقم می در کنار یکدیگر لحظات کلیدی
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، خدمات مشتری تنها یک ایستگاه از  شود زند، به مانند یک سفر نگاه  تعاملات مشتری با سازمان که تجربه مشتری را رقم می  تمامیاگر به  

بل و بعد  تر از تعاملات قاین سفر است که بر تعاملات با مشتری نیازمند پشتیبانی متمرکز است. در حالیکه تجربه مشتری، تصویری بزرگ

کند. تجربه مشتری شامل هر آن چیزی است که سازمان  های سفر مشتری در سازمان تمرکز می از خدمات مشتری است و بر تمامی ایستگاه 

های محصول/خدمت،  ویژگی  بندی،دهد؛ از کیفیت خدمات مراقبت از مشتری گرفته تا بازاریابی، بستهکند و ارائه می به مشتری پیشنهاد می 

 (.  2015و همکاران،    17... )چن خدمت و   استفاده از محصول/  سهولت

 

 کيفيت خدمات بانکداري الکترونيک
 اصلی موضوع  کیفیت خدمات، ارزیابی  (2001)کاکس و همکاران، است وکار کسب  در موفقیت به دستیابی برای کلیدی  عنصری  کیفیت،

 است  مفهومی نیز الکترونیکی خدمات  کیفیت  (.2014،  18ابراهیم -است )ال شده   خدمات  بازاریابی در متعددی مفهومی و تجربی مطالعه های

 در روندکار می به ابعاد این ارزیابی  برای که مواردی  و خدمات این کیفیت یدهنده تشکیل ابعاد  این وجود،  با. است شده مطالعه بسیار که

 کاربردهای  استقرار کیفیت از  تا دهد می را امکان این  ما  به که  است راهکارهاییاز   یکی الکترونیک   خدمات  کیفیت سنجش هستند. تغییر حال

شویم   آگاه...   و الکترونیک آموزش  الکترونیک، بانکداری الکترونیک، دولت الکترونیک، تجارت  از اعم ارتباطات و اطلاعات  مختلف فناوری

 و  مؤثر و  کارا  خرید وب سایت یک که حدی را به عنوان الکترونیک خدمات کیفیت همکارانش، و (. زیتامل2015و همکاران،    19)آلویس 

 (.2014ابراهیم،  -کردند )ال تعریف کند،می  تسهیل را  خدمات  و  کالاها تحویل

 ارزیابی و برداشت را آنلاین خدمات چگونه که مشتریان کنند درك باید وب، در حضور  با برتر خدمات کیفیت ی ارائه برای  ها شرکت مدیران

 بالای انتظارات نه تنها الکترونیکی، مبادلات در اعتماد وجود و دارد  همراه به را مشتریان اعتماد آنلاین، کیفیت خدمات کنند. افزایشمی

 بیشتر در متقابل هایوابستگی شده و درك ریسک اطمینان، همچنین عدم کند،می برآورده را رضایت بخش مبادلات انجام از خریداران

نیز  اینترنتی مبادلات افزون می فراهم  موفق مبادلات انجام برای  را  انتظاراتی و  کندمی برطرف  را   اعتماد  میزان اندازه هر براین، آورد. 

،  20اسپینوزا بود )فراگوسو و   خواهد ترآسان  هاشرکت  برای نیز  هاآن  حفظ  بیشتر بوده،  هم هاآن  خرید قصد  باشد، بیشتر  کنندگانمصرف 

2017  .) 

اطمینان، دسترسی،   قابلیت از: عبارتند  که دادند  ارائه خدمات االکترونیکی کیفیت ارزیابی  برای  را  کلیدی عامل شش همکارانش، و  یانگ

 بالایی سطح به خواهندالکترونیکی میکنندگان خدمات  ارائه  اگر دادند،  پیشنهاد آنها.  بودن اعتماد بودن، امنیت، قابلاستفاده، دقیق  سهولت

 استفاده سهولت ودن،بدقیق اطمینان، کنند که شامل قابلیت تمرکز بعد روی چهار باید برسند، مشتری توسط شده درك خدمت کیفیت از

 (.  2015و همکاران،    21کارینو -دسترسی است )کپیدا و

 

 : نوآوري
از خلاقیت که به صورت یک محصول    ناشی  یدر واقع به پیاده ساختن ایده نامند،  خلاقیت را نوآوری می  های نوین ناشی ازبکارگیری ایده 

دهد که ایده به صورت محصول، فر آیند یا خدمتی توسط چرخه فناوری  نوآوری زمانی رخ می یا خدمت تازه ارائه شود نوآوری گفته می شود.  

 .  (1988،  22)اوراب ها برسندهای ناپیوسته در سازمان به امتیازهای ناشی از آن گونی و جویبار نوآوری بتوانند به کمک انجام دگر

ها را به خود اختصاص می دهد. بنابراین  درباره محصولات تولیدی نیست. در اغلب اقتصادها، خدمات بخش اعظم فعالیت  ماهیت نوآوری صرفاً

 .فضای زیادی برای نوآوری در این بخش وجود دارد

 د: باشنوآوری دارای چهار بعد می 

های خلق و عرضه محصولات و  تغییر روش:  نوآوری در فرایند  .کندتغییر کالا یا خدماتی که یک سازمان عرضه می :نوآوری در محصول

پارادایم  .شودای که کالا یا خدمت در آن عرضه میتغییر زمینه ت:نوآوری در موقعی  .خدمات ی که منطق  تغییر مدل ذهن:  نوآوری در 

،  23)آفوآه   شوندتوان بین انواع نوآوری مرزی کشید. گاهی این مرز ها کمرنگ میالبته همیشه نمی   .دهدرفتارهای سازمان را تشکیل می

1998.) 
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های  شود و سپس فرصتهای مختلف برای نوآوری جستجو و پالایش میفرایند نوآوری مانند یک قیف است به طوری که در ابتدا فرصت 

های آن  مند شدن از ارزشبهره  یگیری در خصوص نحوه مناسب انتخاب و در مرحله بعدی به اجرا گذاشته شده و در نهایت به تصمیم

نوآوری آثار متعددی دارد. به عنوان مثال، شواهد تحقیقاتی حاکی از وجود همبستگی زیاد میان عملکرد    .(2018)بدمن،    شودمی  منتهی

برای  . کنندمحصولات جدید به کسب و حفظ سهم بازار و افزایش سودآوری بنگاه کمک می. عه محصولات جدید استبنگاه در بازار و توس

های پایین نیست و عواملی زیاد به غیر از هزینه نیز ناشی از توانایی عرضه قیمت  تر، رشد رقابتی فروش صرفاًتر و جا افتادهمحصولات بالغ 

شدن چرخه عمر محصولات، توانایی جایگزین کردن  سازی و کیفیت. در نهایت در عصر کوتاه ی، سفارشی در آن نقش دارند؛ از جمله طراح

کند. “رقابت در لحظه حاکی از فشار فزاینده به  های جدیدتر و بهتر، هر روز اهمیت بیشتری پیدا می مستمر محصولات قدیمی با نسخه

 (. 2017ماوی و امین افشار،  -ت )کیانیتر آنها نسبت به رقباسرای عرضه سریع ها، نه تنها برای عرضه محصولات جدید، بلکه ببنگاه

شوند بیشتر در این  های مختلفی به خود گرفته است. خدماتی که به صورت الکترونیکی ارائه مینوآوری در حیطه خدمات امروزه شکل

های  نویسان قرار دارد در خدمات الکترونیکی دروازهن و برنامه صورت یک ایده در ذهن کاربراحیطه قرار گرفته است. کاربردی نمودن آنچه به

 (.2018ها ایجاد نموده است )بدمن،  شماری از موفقیت و سرعت را برای سازمان بی

 

 مدل مفهومی تحقيق 
به طور متوسط،  (.  2016شود )مورالی و همکاران،  نقش مشتری در هر تجارتی بسیار با اهمیت و از مهمترین اهداف هر سازمانی محسوب می

دانند که به چه علت مشتریان خود را از دست  دهند؛ اما آنها اغلب نمی شرکتها سالانه حدود ده تا سی درصد مشتریان خود را از دست می 

کیفیت و رضایت مشتری،  (.  1393  )موسوی و خنیفر،ست  ا  دادن مشتری، نارضایتی آنهاهای اصلی از دست یکی از علت   اند. مسلماًداده

از آن شناخته شده    1990مهمترین مسئله رقابتی در سالهای   از (.  2004،  24)زیندین  است  و پس  بالا نگهداشتن سطح رضایت، یکی 

)لی و    شودمشتری و سبب کسب سود برای شرکت می   رضایت مشتری سبب وفاداری و حفظ   .استا  از شرکته موضوعات رقابتی بسیاری

شود و با خرید خود و  در او احساس رضایت ایجاد می  ،راستا اگر کالا و خدمات، انتظار مشتری را برآورده کنددرهمین (.  2006همکاران،  

که کیفیت کالا یا ارائه خدمات، سطح انتظارات مشتری را تامین  کند. همچنین، درصورتیتشویق دیگران به خرید، به بقای شرکت کمک می 

سرانجام   (دادن سهم بازاربا از دست)به نارضایتی مشتری منجر خواهد شد و تداوم این عدم رضایت، به کاهش تولید، تبلیغ منفی و   نکند،

 (.  1387براب،  باف و روشنییزر)انجامد  قطع فعالیت آن سازمان می 

از جذب    ترتن مشتریان کنونی بسیار سوددهتجارت، نشان داده است که راضی نگهداش  .اصلی هر تجارتی است  رضایت مشتری از اهداف

شود که خود نوعی    چرا که رضایت مشتریان نیز سبب ارتباط دهان به دهان مثبت توسط آنان می(.  2003)داویس،     جدید است  مشتریان

صحیح رضایت مشتری،  گیری دقیق و بدون اندازه(. 2011، 25)مک کولکین و روبرتسون  شودبازاریابی برای محصولات شرکت محسوب می

احتمال کمی برای مدیریت وجود دارد که بتواند تصمیمات صحیحی برای بهبود فرایندهایی که در حفظ مشتری مورد نیاز است، اتخاذ کند.  

همچنین در ادبیات   (.1385)هیل،  چه که برای مشتریان ضروری است  موفقیت همیشه متکی است بر انجام بهترین عمل در مورد آن

تواند برای ایجاد مزیت رقابتی و نوآوری در شرکت بسیار مفید واقع  یابی به این موضوع اشاره شده است که نزدیک شدن به مشتری می بازار

و همکاران،    26)هیلبراند   های مشتریان خود پاسخ دهندسرعت به نیازها و خواسته  توانند بهکنند، میگونه رفتار میهایی که اینشرکت  .شود

2011  .) 

خدمت نتیجه تلاش فرد برای دیگران است   .ترین مسائل برای هر موسسه استترین و در عین حال جزء تازه خدمت به مشتری، از قدیمی

رجوع، با وقف آگاهانه و مداوم خود به نیازهای آنان    عطش خدمت به مشتری یا ارباب  .شودکه به صورت کار، فرایند یا ایفای نقش ظاهر می 

برداری از محصولات  طلبد که از طریق تشویق آنان به بهرهرجوع را می  و این امر حساسیت بیشتر نسبت به مشتریان یا اربابنشیند  فرو نمی

 (.  1395و همکاران،    فر فرزین)شود    و خدمات و نیز پذیرش نظرآنان از جانب سازمان حاصل می

ای که  های عمده یکی از راه  (.1383کاتلر،  )  یابد  سرعت افزایش مییک امر عادی نیست، بلکه شدت آن هر سال به    امروزه رقابت صرفاً

  (های رقیبنسبت به شرکت )تواند خود را از شرکتهای رقیب، متمایز کند این است که به صورت مستمر، خدماتی با کیفیت برتر  شرکت می 

نوعی مانع  .  1  :خدمات به مشتریان و ارائه محصول با کیفیت برتر به چند دلیل اهمیتی بسزا دارد  (.1384کاتلر و آرمسترانگ،  )ارائه دهد  

های ارزشمند هر سازمان است  . سبب ایجاد وفاداری مشتریان که جزء دارایی2رقابتی برای ورود رقبای داخلی و خارجی برای شرکت است،  

های . کاهش هزینه4کند،    شود و به نحوی مزیت رقابتی ایجاد می   ه و رقیب می مشاب  سبب تمایز محصول از دیگر محصولات .3  میشود،

 
1Zineldin 
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ترتیب سبب رونق و نابودسازی    های بالای جذب مشتری جدید، تبلیغات دهان به دهان مثبت و منفی مشتریان که بهبازاریابی به دلیل هزینه

همچنین یک  (  1384،  همکارانروستا و  )کند    رقبا را فراهم میتوانایی فروش محصول به قیمتی بالاتر از    .6شود،    کار می  و  یک کسب

تواند نیازهای همه مشتریان خود را در بازارهای گسترده تأمین کند، زیرا تعداد مشتریان بسیار زیاد و شرایط خرید آنها بسیار   شرکت نمی

)هیلبراند    نمایندلات اثربخش ارائه کنند توجه میتوانند خدمات و محصو  خاصی از بازار که می  هایمتفاوت است. به همین دلیل بر بخش 

   (.  2011و همکاران،  

ی  چه بیان شد، شناسایی عواملی که بر رضایت و وفاداری مشتری تاثیر می گذارد اهمیت بسیاری دارد. کیفیت و نوآوری در ارائه بنا به آن 

توانند تاثیر بسیاری در موفقیت تجاری یک شرکت به خصوص در محیط فعالیت الکترونیکی  خدمات از مهمترین این عوامل هستند که می

 ( مدل مفهومی تحقیق و روابط بین متغیرهای تحقیق ارائه شده است: 1درشکل )داشته باشد.  

 
 (: مدل مفهومی تحقيق1شکل )

 هاي تحقيق:فرضيه
H1داری بر تجربه مشتری دارد. : کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک تاثیر مثبت و معنا 

H2  .کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک تاثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتری دارد : 

H3:    .کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد 

H4  .نوآوری خدمات بانکداری الکترونیک تاثیر مثبت و معناداری بر تجربه مشتری دارد : 

H5:    .نوآوری خدمات بانکداری الکترونیک تاثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتری دارد 

H6  .نوآوری خدمات بانکداری الکترونیک تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد : 

H7  .تجربه مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد : 

H8  .رضایت مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد : 

H9بانکداری الکترونیک و وفاداری مشتری دارد.    : رضایت مشتری نقش میانجی در ارتباط بین کیفیت خدمات 

H10  .رضایت مشتری نقش میانجی در ارتباط بین نوآوری خدمات بانکداری الکترونیک و وفاداری مشتری دارد : 

H11  .تجربه مشتری نقش میانجی در ارتباط بین کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک و وفاداری مشتری دارد : 

H12میانجی در ارتباط بین نوآوری خدمات بانکداری الکترونیک و وفاداری مشتری دارد.  : تجربه مشتری نقش 

 

 روش تحقيق:
های آماری  . مدل سازی معادلات ساختاری یکی از روششده است  استفاده(  SEM)  27از تکنیک مدل معادلات ساختاری   پژوهشدر این  

سازد. قدرت این تکنیک در توسعه چندین متغیر در یک مدل را فراهم میاست که ابزاری در دست محققین، جهت بررسی ارتباط میان  

های اطلاعاتی شده  ها، باعث کاربرد وسیع آن در علوم مختلف از قبیل بازاریابی، مدیریت منابع انسانی، مدیریت استراتژیک و سیستمنظریه 

)هیر  به منظ2013و همکاران،  28است  معادلات ساختاری  انتخاب مدل  معادلات  (. دلیل  است که مدل  این  داده ها،  و تحلیل  ور تجزیه 

(. به طور کلی دو رویکرد برای تخمین پارامترها در  1391ساختاری، روابط همزمانی میان متغیرها را آزمون می نماید )امانی و همکاران،  
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واریانس. یکی   بر  بر کواریانس و رویکرد مبتنی  بر  از روشمعادلات ساختاری وجود دارد: رویکرد مبتنی  های معادلات ساختاری مبتنی 

است. ولد این روش را در مقابل تکنیک مبتنی معرفی شده  1974در سال    29( است که توسط ولد PLSواریانس، روش حداقل مربعات جزئی )

های  فرض از به پیش جزئی، عدم نی  وجه تمایز روش حداقل مربعات( مطرح شده، ابداع نموده است.  1969)30بر کواریانس که توسط جورسکوگ 

لذا در این تحقیق از روش حداقل مربعات    .(2017هوشنگی و همکاران،  توزیعی، حجم نمونه کم، محاسبات زیاد و کارایی آماری آن است )

 . ها استفاده شده استبرای تجزیه و تحلیل داده( PLSجزئی)

گیری تصادفی ساده استفاده شده  است. در این تحقیق از نمونه بانک کشاورزی استان خوزستان جامعه آماری این تحقیق کلیه مشتریان  

 400نفر تعیین گردید. تعداد    384است. برای تعیین حداقل حجم نمونه از فرمول کوکران نامعین استفاده شده است که حجم نمونه برابر با  

های  پرسشنامه دارای داده  7شد که در این میان تعداد   آوریجمعپرسشنامه   391تعداد  ان جامعه اماری توزیع گردید، و  پرسشنامه در می 

 .پرسشنامه مورد تحلیل قرار گرفت  384اند و در نهایت  گردیده  ناهمگون و غیرقابل اعتماد بودند که حذف

که طیف آن    گانه لیکرت استفاده شده است  5بسته با طیف  سوال    24دی دارای  ی استاندارمتغیرها بر هم، از پرسشنامه   برای سنجش تاثیر

 در جدول زیر سوالات هر متغیر و منبع آن قابل مشاهده است.  از بسیار مخالفم تا بسیار موافقم گسترده است.  
 منبع  تعداد سوال  متغیر

 Bedman Narteh , 2018; Sigit سوال  6 کیفیت خدمات الکترونیک 

Parawansa  2018; Kingshott et al 

2018 

 Bedman Narteh , 2018 سوال  6 نوآوری خدمات بانکداری دیجیتال

 Cajetan et al 2018; Sigit Parawansa سوال  4 رضایت مشتری 

- 2018; Kingshott et al 2018 

 Cajetan et al 2018 سوال  3 تجربه مشتری 

 Cajetan et al 2018; Kingshott et al سوال  5 اری مشتری وفاد

2018 

ها به صورت  ها و معرفهای مختلف برای سازهبا استفاده از آزمون   آنها  روایی و پایاییهای مورد استفاده،  وجود استاندارد بودن پرسشنامهبا    

 اند. کامل توضیح داده شدهها به طور  جداگانه مورد برررسی قرار گرفته است که در بخش یافته

 

 هاي تحقيق: یافته
 هاي حاصل از ابزار تحقيقروایی داده 

های بارهای عرضی و آزمون چن استفاده شد و برای  ها مورد آزمون قرار گرفت. برای این منظور از روایی افتراقی با شاخص ابتدا روایی معرف 

برای  ارائه شده است.    1ارزیابی روایی همگرا از متوسط واریانس استفاده شد. نتیجه ارزیابی بارهای عرضی برای این تحقیق در جدول شماره  

ها باشد )هوشنگی و همکاران،  ها برای سازه خودش بیشتر از بار عاملی آن معرف برای سایر سازهید روایی باید بار عاملی هر یک از معرفتای

ها دارای بار عاملی بالاتری برای سازه خود در مقابل بار  ها است، چرا که تمامی معرف(. نتایج بررسی، بیانگر روایی مناسب معرف2017

 نها برای سازه ها هستند. عاملی آ
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 هاي تحقيق بارهاي عرضی معرف 1جدول شماره 
 CE CL CS IN QU 

CE 1 0.849349 0.529084 0.508451 0.451688 0.402119 

CE 2 0.794686 0.464077 0.470273 0.435261 0.425311 

CE 3 0.840479 0.492990 0.484554 0.498405 0.426969 

CL 1 0.502620 0.853918 0.564837 0.599261 0.523061 

CL 2 0.409978 0.709924 0.505209 0.456613 0.397280 

CL 3 0.432369 0.722517 0.436323 0.415583 0.480192 

CL 4 0.480486 0.755272 0.488120 0.468521 0.496416 

CL 5 0.430684 0.729422 0.494493 0.425438 0.371775 

CS 1 0.504396 0.556973 0.816154 0.492639 0.512242 

CS 2 0.465895 0.580800 0.789662 0.502371 0.429070 

CS 3 0.476301 0.467859 0.774367 0.483938 0.393680 

CS 4 0.418757 0.477438 0.792678 0.469351 0.426272 

IN 1 0.460797 0.509618 0.527207 0.784708 0.367128 

IN 2 0.465850 0.514411 0.532108 0.851818 0.438238 

IN 3 0.496461 0.523039 0.479765 0.841459 0.465827 

IN 4 0.515173 0.555593 0.552808 0.832730 0.505821 

IN 5 0.261941 0.345727 0.308211 0.596539 0.367011 

IN 6 0.162044 0.312213 0.243126 0.482704 0.169191 

QU 1 0.329724 0.358301 0.374751 0.247304 0.500090 

QU 2 0.367696 0.482084 0.431921 0.349323 0.665216 

QU 3 0.443750 0.466868 0.453459 0.493758 0.844288 

QU 4 0.426663 0.511290 0.456421 0.491145 0.847073 

QU 5 0.399761 0.428036 0.391840 0.355705 0.810244 

QU 6 0.367472 0.475614 0.412962 0.451211 0.834992 

 منبع: محاسبات محققين 

ها باید بیشتر از همبستگی آن با سایر  کند، جذر متوسط واریانس استخراج شده سازهها توصیه میسازهافتراقی  برای بررسی روایی    ،نچ

ماوی و امین  -)کیانی  ها استاش با سایر سازهبا نشانگرهای خود بیشتر از همبستگی  که بیانگر آن است که همبستگی سازهها باشد  سازه

ها  همچنین مقدار متوسط واریانس استخراج شده برای همه سازه ها ارائه شده است.نتایج روایی سازه 2شماره  در جدول(. 2017، 31افشار 

 .  نشان داده شده است  3که مقادیر آن در جدول شماره    لازم بیشتر است5/0ز حداقل مقدار  است که ا555/0  بیشتر از

 
 ماتریس همبستگی و جذر متوسط واریانس استخراج شده  2جدول  

  CE CL CS IN QU 

     0.828 تجربه مشتری 

    0.755 0.598429 وفاداری مشتری 

   0.793 0.659920 0.588870 رضایت مشتری 

  0.745 0.614324 0.631188 0.557886 نوآوری خدمات بانکداری دیجیتال

 0.761 0.534216 0.557325 0.603363 0.504271 کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک 

 منبع: محاسبات محققين 
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 ها )واریانس استخراج شده( بررسی روایی سازه 3جدول شماره 

 متوسط واریانس استخراج شده  متغیر

 0.686442 مشتری  تجربه

 0.571538 مشتری  وفاداری

 0.629414 رضایت مشتری 

 0.555286 نوآوری خدمات بانکداری دیجیتال

 0.579444 کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک 

 منبع: محاسبات محققين 

 
 هاي حاصل از ابزار تحقيقپایایی داده

پایایی معرف  ارزیابی  برای  بعدی  از  در بخش  استفاده شده است.  ها  بارهای عاملی  و  )دیلون گلدشتاین(  ترکیبی  آلفای کرونباخ، ضریب 

است   867/0و  771/0ها به ترتیب بیشتر از و آلفای کرونباخ برای همه سازه ترکیبی یب اضردهد طور که خروجی نرم افزار نشان میهمان

 را نشان می دهد.  آلفای کرونباخو    ترکیبی  ضرایبادیر  مق  4  بیشتر است. جدولبرای تایید  لازم    7/0که از حداقل مقدار  
 متغييرهاپایایی : نتایج بررسی 4جدول 

 ضریب ترکیبی  آلفای کرونباخ  متغیر

 0.867762 0.771192 مشتری  تجربه

 0.869077 0.811051 مشتری  وفاداری

 0.871652 0.804026 رضایت مشتری 

 0.878383 0.834126 نوآوری خدمات بانکداری دیجیتال

 0.889281 0.845231 کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک 

 منبع: محاسبات محققين 

 

ها، بار عاملی برای هر معرف  نشان داده شده است. در روش حداقل مربعات جزئی برای پایایی معرف  3ها نیز در شکل شماره  بار عاملی گویه

 7/0ها کمتر از  هایی که بار عاملی آنتوان معرفکند در صورتی میبیان می،  بایدو(.  2014،  32افشار )فضلی و امین  باشد  7/0باید بیشتر از  

  7/0ها بیشتر از  مقادیر اکثریت بارهای عاملی معرف.  باشد5/0ها بیشتر از  هست را حفظ نمود که متوسط واریانس استخراج شده سازه آن

ها که  آن  باشند که با توجه به مقدار متوسط واریانس استخراج شده برای سازهحداقل بار عاملی را دارا نمی  هامعرف  چهار تا ازاست، فقط  

 شود. حذف نمی  هااست این معرف  5/0بزرگتر از  

های پژوهش اختصاص دارد که برای این منظور از ضریب مسیر  و فرضیه  معادلات ساختاری  های این تحقیق به آزمون الگویدسته دوم یافته

است. ضریب مسیر سهم هر یک از متغییرهای  آمده    دسته  و ضریب تعیین که بوسیله الگوریتم پی ال اس  با نرم افزار اسمارت پی ال اس ب

تعیین نیز نشانگر واریانس تبین شده متغییر ملاك توسط متغییرهای  دهد. ضریب  بین در تبین واریانس متغییر ملاك را نشان میپیش

از    Tنمایید. برای محاسبه مقدار آماره  ( مشاهده می2های اصلی و ضرایب تعیین را در شکل )بین است. مقدار ضرایب مسیر بین سازهپیش

نیز   گریتعدیلهمچنین علاوه بر اثرات مستقیم، اثرات    ( قابل مشاهده است.  3، نتایج در شکل )الگوریتم بوت استارپ استفاده شده است

 ( ارائه شده است.5در جدول شماره )ها  و نتیجه آزمون فرضیه  Tمحاسبه شده است. مقدار ضرایب مسیر و آماره  
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 و نتيجه فرضيه T: ضرایب مسير، آماره  5جدول 

 هاي مربوطههاي اصلی و شاخصفرضيه
ضریب  

 مسير

عدد  

 معناداري 

نتيجه 

آزمون  

 فرضيه

H1  تایید  2.584 0.289 : کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک تاثیر مثبت و معناداری بر تجربه مشتری دارد 

H2  تایید  3.158 0.321 : کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک تاثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتری دارد 

H3  تایید  2.309 0.229 : کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد 

H4  تایید  3.677 0.404 : نوآوری خدمات بانکداری الکترونیک تاثیر مثبت و معناداری بر تجربه مشتری دارد 

H5  تایید  4.509 0.443 : نوآوری خدمات بانکداری الکترونیک تاثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتری دارد 

H6  تایید  2.400 0.232 : نوآوری خدمات بانکداری الکترونیک تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد 

H7  تایید  2.081 0.190 : تجربه مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد 

H8  تایید  2.705 0.276 : رضایت مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد 

H9  تایید  2.821 0.088 : رضایت مشتری نقش میانجی در ارتباط بین کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک و وفاداری مشتری دارد 

H10  تایید  4.127 0.122 : رضایت مشتری نقش میانجی در ارتباط بین نواوری خدمات بانکداری الکترونیک و وفاداری مشتری دارد 

H11  تایید  2.111 0.054 : تجربه مشتری نقش میانجی در ارتباط بین کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک و وفاداری مشتری دارد 

H12 تایید  2.364 0.076 میانجی در ارتباط بین نواوری خدمات بانکداری الکترونیک و وفاداری مشتری دارد.: تجربه مشتری نقش 

 منبع: محاسبات محققين 

 
 ها ( مقدار ضرایب مسير و ضرایب تعيين بين شاخص2شکل )
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 ها ( مقدار آماره تی  بين شاخص3شکل )
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 نتيجه گيري: 
(. تمرکز بر مشتری  2010و همکاران،    33شود )لیو اهمیت و از مهمترین اهداف هر سازمانی محسوب مینقش مشتری در هر تجارتی بسیار با  

ها جلوگیری نموده و در محیط رقابتی یک ابزار بسیار قدرتمند در اختیار مدیران قرار دهد. در  می تواند از بسیاری از مشکلات آتی سازمان 

د بررسی قرار گیرد برای  این تحقیق سعی شد تا وفاداری مشتری در محیط بانکداری الکترونیک در بانک کشاورزی استان خوزستان، مور

ی مشتری مورد آزمون  های رضایت و تجربهاین منظور تاثیر نوآوری و کیفیت خدمات ارائه شده در بانکداری الکترونیک با استفاده از میانجی 

کند. چرا که  یای، بانکی و حمل و نقل و... ایفا متمایل به کیفیت خدمات نقش مهمی در صنایع خدماتی نظیر خدمات بیمهقرار گرفت.  

بعد از آزمون فرضیات    د.رودستیابی به رضایت مشتریان و به دنبال آن، بقا و سودآوری سازمان امری حیاتی به شمار می  کیفیت خدمات برای

رضیات افزار نشان داده که تمام فهای نرم تحقیق با استفاده از نرم افزار اسمارت پی ال اس، و روش حداقل مربعات جزئی، نتایج خروجی 

 باشد. تحقیق و مدل نهایی تحقیق مورد تایید می

بانک کشاورزی استان  بر اساس نتایج بدست آمده، مشخص گردید که نوآوری و بهبود کیفیت ارائه خدمات در بخش بانکداری دیجیتال در  

بر توسعه وفاداری مشتریان ایجاد نماید. مشتریان همو می خوزستان اثرات مثبت و معناداری  نیازمند کیفیت مطلوب در بخش  تواند  اره 

ها به صورت  اند. مخصوصاً در بخش بانکداری اینترنتی و دیجیتالی که فعالیتهای مالی بوده بانکداری با توجه به حساسیت کار و بده بستان 

داری الکترونیکی و دیجیتالی،  های بانک یابد. اعتماد مشتری به فعالیت ای میشود، این موضوع رنگ و اهمیت ویژهمجازی و بر خط انجام می

های مالی  روز فعالیت نیازمند سقف بلندی از کیفیت و مطلوبیت است تا از این طریق بتواند به حوزه شخصی افراد نفوذ نموده و در شبانه 

 های بر خط انجام و توسعه دهد.  مشتریان را از طریق محیط

های  پردازی آنها، لازم است تا در ایجاد فضای سازمانی در توسعه نوآوری و ایده ها، برای جذب مشتریان و افزایش وفاداری  مدیریت بانک 

مداری در اولویت بوده و کارکنان بتوانند راحت  های جدید در فضایی رشد خواهند نمود که مشتریهای اساسی بردارند. ایدهجدید قدم 

ها  که بازار رقابتی و سختی در این حوزه وجود دارد و بانکفضای الکترونیکی زمانینظرات خود را ارائه دهند. نوآوری و ارائه خدمات نوین در  

تواند مشتری را به وجد آورده و با خدمات نوین و جدید بانکی، زمینه را برای  و موسسات مالی به شدت به این سمت گرایش دارند، می

های نوین، به شدت بر رفتار و احساسات مشتری تاثیرگذار  ارائه ایدهافزایش حس رضایت مشتریان ایجاد نمود. کیفیت خدمات بانکداری و 

بوده و می تواند در صورت مفید و مثبت بودن، به جذب مشتریان جدید نیز بیانجامد، بنابراین تمرکز بر کیفیت خدمات و نوآوری حوزه  

 آید.  ساب میدهندگان خدمات مالی  بانکی به حبسیار حساس و با اهمیت استراتژیک برای ارائه 

ریزی برای تبدیل مشتریان، به مشتریان راضی و وفادار،  نمایند، بنابراین برنامهمشتریان وفادار به عنوان تبلیغات بدون هزینه نیز عمل می

 زمینه را برای جذب مشتریان بیشتر نیز هموار نموده و به عنوان سلاح در بازار رقابتی برای مدیران به کار رود.  

گری رضایت و تجربه مشتری در رابطه با کیفیت خدمات بانکداری الکترونیک و نوآوری  ه نتایجی که به دست آمد، نقش میانجیبا توجه ب

  در خدمات دیجیتال بانکداری و وفاداری مشتری مورد تایید قرار گرفت. بر این اساس برای افزایش وفاداری مشتریان بانکها از کیفیت خدمات 

توان از افزایش رضایت مشتری و بهبود تجربه مشتری در بحث خدمات بانکداری، به طور  ده در خدمات دیجیتال میو نوآوریهای ارائه ش 

ی بین بهبود کیفیت  بهینه استفاده نمود. توسعه احساس رضایت در مشتریان و ایجاد یک تجربه به یادماندنی در ذهن مشتریان، در رابطه 

گذارد. به عبارتی با افزایش حس رضایت مشتری تاثیر کیفیت گیری بر جای میثیرات مثبت و چشمخدمات و نوآوری در خدمات دیجیتال تا

شود در زمینه افزایش حس رضایت و ایجاد یک تجربه به یادماندنی  خدمات بر وفاداری مشتری قابل توجه خواهد بود. بنابراین پیشنهاد می

 و فعال باشند و از این طریق به افزایش حس وفاداری مشتریان خود بیافزایند.   و مثبت از بانکداری الکترونیک، مدیران بسیار کوشا

برجای    4.127نقش میانجی رضایت مشتری در بین متغیرهای نوآوری خدمات الکترونیک و وفاداری مشتری بیشترین تاثیر مثبت را با مقدار  

-بیشترین میانجی  2.364باشد. پس از آن تجربه مشتری با مقدار    کنندگی را داشتهگری و تسهیلگذاشته است و توانسته بیشترین میانجی

یری را بر رابطه بین نوآوری خدمات الکترونیک و وفاداری مشتری داشته است. به این معنا که رضایت مشتری و  تجربه مشتری توانایی  گ

ها دارند و می توان برای تقویت وفاداری در زمانی که  تقویت رابطه بین نوآوری خدمات الکترونیک و وفاداری مشتری را بیشتر از سایر متغیر

 این متغیر در سازمان کاهش یافته است و هشداری برای سازمان می باشد استفاده مفید و موثری از آن برد. 

ن زمینه به دست  های این تحقیق مورد تایید قرارگرفته است، در مقایسه با نتایجی که تحقیقات مشابه در ایبا توجه به اینکه تمام فرضیه

( در رابطه با آزمون تاثیر کیفیت خدمات بر رضایت، وفاداری مشتری و  2018اند، مشخص شد که این نتایح با نتایج تحقیق بدمن )آورده 

جه باشد. نتیاست و نتیجه هر دوی این تحقیقات تایید کننده تاثیر مثبت کیفیت خدمات بر متغیرهای نامبرده می تجربه مشتری همراستا 

پردازد در هماهنگی با  که به آزمون تاثیر نوآوری، کیفیت خدمات الکترونیک بر رضایت، وفاداری و تجربه مشتری می   6و    5،  4فرضیات  

کنند که نوآوری در بخش  باشد. هر سه این تحقیقات تایید می( می2016( و مورالی و همکاران )2017نتیجه تحقیق آقاکسیری و همکاران ) 
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وری بالا  توان در دستیابی برای کسب بهره ونیک بر مشتری و متغیرهای نامبرده آن تاثیر مثبت و معناداری دارند و از آن میخدمات الکتر 

( وانگ  2015(، رادوجویس و همکاران )2016این تحقیق هماهنگی با نتیجه تحقیق مورالی و همکاران )  8و    7دست یافت. نتیجه فرضیات  

 می باشد.   ( همراستا2018و همکاران )

 گردد:بر اساس نتایج بدست آمده در ادامه چند پیشنهاد مدیریتی ارائه می 

های مشتریان انجام گیرد تا مورد پذیرش بیشتری از سوی مشتریان قرار  تواند براساس بررسی نیازمندی توسعه خدمات الکترونیکی می •

مداری آنها، گرایش بیشتری به سمت این  شت و با باور به مشتری ها خواهند داصورت مشتریان درگیری بیشتری با بانک گیرد. در این 

 ها خواهند داشت. بانک 

های متنوع و جذاب در خصوص تجربه بهتر و به یادماندنی در مشتریان خود بکوشند. هراندازه که تجربه مشتری در  با ایجاد برنامه •

های آموزشی  بیشتری در جهت توسعه وفاداری مشتری داشت. بنابراین برنامهتواند انتظار  تر باشد میخصوص بانک مثبت و توسعه یافته 

 شود. های موثر باشد که عمیقا به مدیران پیشنهاد میتواند یکی از راهبرای کارکنان در این خصوص می

امه ریزی باید همواره به صورت  ها و موسسات مالی جلوتر بود. بنابراین برنبرای توسعه کیفیت خدمات باید همواره یک گام از سایر بانک •

هایی ای و متناوب در این خصوص انجام گیرد. کیفیت باید دقیقا به آنچه مشتری از بانک انتظار دارد نزدیک باشد، همچون برنامه دوره 

 نماید.   را از دیگر رقبا دوربا دسترسی هر لحظه، سریع، قابل اعتماد، دقیق و... که مشتری را به سمت خود جذب نماید و آن 
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