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Introduction: Nowadays, banks offer their customers new ways of doing things, such 

as different types of self-service, in order to satisfy customers and facilitate their day-

to-day operations. Due to the community's acceptance of self-service banks, in near 

future, many banking activities will be self-service, and more advanced equipment 

with more capabilities will be put into operation, and bank branches will be 

eliminated. Due to recent developments in the country's banking, the expectations of 

banking customers from the banking network has risen in such a way that all 

customers want to receive high-quality services, increase the speed of banking 

operations and pay special attention to employees. Therefore, it is necessary to 

identify the factors that affect the quality of banking services in the country through 

expert analysis and propose solutions to address the shortcomings. Eghtesad Novin 

Bank, as a private bank, is no exception in keeping its customers satisfied with other 

banks. The purpose of this study was to investigate the impact of technological 

readiness of customers and self-service quality on customer's electronic satisfaction 

considering the moderating role of the two variables of trust and perceived value. 

Methodology: The research is applied in terms of purpose and descriptive and 

correlational in terms of data collection. Since this research was conducted on an 

individual level, the statistical population included the customers of Bank Eghtesad 

Novin branches in Mashhad, each of which used the bank's self-service in some way. 

The statistical population of the customers of the bank branches in Mashhad was the 

sample size for this research. According to the number of the operational variables of 

research, the sample consisted of 410 individuals. Moreover, According to the 

research model, some hypotheses were made as follows:  

Hypothesis 1: Customer technological readiness affects customer satisfaction through 

the perceived quality of services.  

Hypothesis 2: Technological readiness through perceived quality of self-service 

services has an effect on customer satisfaction with the mediating role of trust.  

Hypothesis 3: Technological readiness through perceived quality of self-service 

services affects customer satisfaction with the mediating role of the perceived value.  

The data were collected using a questionnaire, and structural equation modeling was 

used to test the hypotheses. The questionnaire was developed in the form of a 5-point 
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Likert scale. The reliability of the instrument was also evaluated using Cronbach's 

alpha coefficient. The hypotheses were analyzed using the torque structure analysis 

software (AMOS v.18) and the statistical package for social sciences (SPSS v.19). In 

order to provide a background for modeling structural equations, the correlations 

among the research variables were examined. The scale of measurement of the 

research variables was of distance type, and the correlation among them served as a 

basis for the statistical analysis and the calculation of Pearson correlation.   

Results and Discussion: Given that, for all the variables have values above 0.7, the 

data collection tool has good reliability. Also, the amount of elongation and skewness 

of all the data is ±1, which indicates that the data are normal. In addition, in the fitted 

factor analysis model, the factor load of all the items is significant at the confidence 

level of 0.95. Therefore, none of the questionnaire items were deleted. The 

significance level of the items is below 0.05. It should be noted that the model includes 

the dimensions of technology readiness, i.e., optimism, innovation, security, and 

difficulty, as well as the dimensions of the quality of self-service services, i.e., 

operation, comfort, pleasure, reliability and security. The variables themselves play 

the role of the latent variables in a structural model, but the variables trust, perceived 

value and satisfaction have no dimension. Therefore, the items of these variables are 

considered as variables. 

Conclusion: The results of a self-service quality mediator test on the relationship 

between technological readiness and e-customer satisfaction showed that the indirect 

effect of technological readiness on e-satisfaction through self-service quality is 

significant. In addition, the mediating roles of perceived value and trust were 

investigated in this study, which resulted in the confirmation of the role of the 

perceived value; the mediating role of trust in this regard was not confirmed. Also, 

the fit indices of the CFA model indicated the optimal fit of the measurement models 

and confirmed the significance of the factor load of each observed variable versus the 

corresponding latent variable. Moreover, out of all the hypotheses considered, the 

effect of trust on electronic satisfaction was confirmed. Following this rejection, the 

hypothesis about the effect of technological readiness through the quality of self-

service on customer satisfaction with the mediating role of trust was not confirmed. 

 Keywords: Quality of self-service, Technological readiness, Customer satisfaction, 

Trust, Perceived value. 

 



 

 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه                
  0011 بهار و تابستان ،بیست و پنجم شماره ،سیزدهم سالمقاله پژوهشی/                                                                     

 و ارزشکيفيت  گریميانجیتاثير آمادگی فناورانه مشتريان بانک بر رضايت  با 

 خدمات، اعتماد مشترياناز درک شده 
 

دانشکده علوم کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی بین الملل، ، مهران عابد خراسانی

  اداری و اقتصادی، پردیس بین الملل دانشگاه فردوسی مشهد

 گروه مدیریت دانشکده علوم اداری و اقتصادی دانشگاه فردوسی مشهداستاد ، 0علیرضا پویا

  دانشگاه فردوسی مشهد دانشکده علوم اداری و اقتصادی دانشیار گروه مدیریت، آذر کفاش پور

 80/10/0933تاریخ پذیرش:                                                                                                   82/10/0932 تاریخ دریافت:

 

 چکيده

 های نوینیشیوه ها برای جلب رضایت مشتریان و سهولت در انجام امور هر روزبانک امروزه

 هدف.  دهندرا در اختیار مشتریان خود قرار می از جمله انواع مختلف خدمات سلف سرویس

مشتریان و کیفیت خدمات سلف سرویس بر  فناورانهتاثیر آمادگی بررسی  حاضر شوهپژ

دو متغیر اعتماد و ارزش درک  ایواسطه نقش گرفتن نظر در بارضایت الکترونیکی مشتریان 

های اقتصاد نوین در شهر مشهد مشتریان شعب بانک پژوهش جامعه آماریباشد. شده می

ا پرسشنامه بوده و برای آزمون هآوری دادهجمع ابزار. مشتری 001نمونه تحقیق حجم  است. 

فرضیات از روش مدلسازی معادلات ساختاری استفاده گردید. نتایج تحقیق نشان داد که 

فیت کی .دارد یمعنادار و مثبت اثرآمادگی فناورانه مشتریان بر کیفیت خدمات سلف سرویس 

-نتایج آزمون میانجی .داردی معنادار و مثبت اثرخدمات سلف سرویس بر رضایت الکترونیکی 

کیفیت خدمات سلف سرویس در رابطه بین آمادگی فناورانه و رضایت الکترونیکی گری 

مشتریان نشان داد که اثر غیر مستقیم آمادگی فناورانه بر رضایت الکترونیکی از طریق کیفیت 

 وارزش درک شده  گریمیانجی نقش این بر علاوهباشد. خدمات سلف سرویس معنادار می

میانجی نقش تأیید بیانگر نتایج که است گرفته قرار بررسی مورد این پژوهش در نیز اعتماد 

 ای اعتماد در این رابطه تایید نگردید.اما نقش واسطه .باشدمی ارزش درک شده گری

 ،اعتماد  ،مشتریان رضایت ، فناورانهآمادگی  ،خدمات سلف سرویس کیفیتکليدی:  کلمات 

 .ارزش درک شده
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 مقدمه

دهد رضایت هر چه یهر سازمان موفقی تمایل دارد که در قبال خدماتی که ارائه م

فراهم کند. حفظ مشتریان در بلند مدت نسبت به جلب مشتریان جدید  مشتریان را بیشتر

مشتریانی که رضایت زیادی از سازمان دارند تجربیات مثبت چرا که سودمندتر است. 

 در شوند وای برای تبلیغ سازمان مینند و وسیلهکخود را برای دیگران تعریف می

دهند. در دنیای رقابت، جذب مشتریان جدید را کاهش میتبلیغ  برای هزینه  نتیجه

باقری ) ه به مشتری استگاه به سازمان وابسته نیست، بلکه سازمان وابستمشتری هیچ

ها که در ارتباط دائم با مشتریان . این مسئله به خصوص در بانک(0938و ایزد پناه، 

ها و موسسات مالی رو به افزایش از طرفی رقابت بین بانک .ای داردهستند اهمیت ویژه

 است. 

 است  خدمات کیفیت و مشتری رضایت ی،خدمات صنایع اغلب در حیاتی مسائل

 در مناسب قیمت و کیفیت با خدماتمستمر  عرضه. (0332و همکاران،  0)استفورد

 این جمله از که شودمی هاییسازمان چنین برای رقابتی ایجاد مزیت باعث عالی سطح

 خدمات عرضه و تولید مشتریان، وفاداری افزایش رقابتی، ایجاد موانع از توانمی مزایا

و همکاران،  8)پالمر برد نام بالاتر هایقیمت تعیین و بازاریابی هایکاهش هزینه متمایز،

های زیاد بانک تعداد وجود به دلیل مشتریان انتخاب قدرت افزایش به توجه . با(8112

رضایت  بر مؤثر عوامل شناسایی خصوصی، دولتی و موسسات مالی و اعتباری،

 است. ناپذیراجتناب  و مهم ضروری، امری هابانک این مشتریان توسط

های اقتصادی، اجتماعی و زیست در زمینه آنها مزایای بانکداری سلف سرویس و تاثیر

 هایها و کنترلها، افزایش بازدهی، افزایش نظارتجویی در هزینهمحیطی مانند صرفه

هایی چون پولشویی، امکان تخصیص صحیح منابع به فعالان داخلی و مبارزه با پدیده

اقتصادی، کاهش جرم در جامعه، کاهش آلودگی محیط زیست و مصرف بهینه انرژی 

وکار، ادراک کمی از کاربرد خدمات از دیدگاه کسبهمچنین . (0931)طالبی، نمایان است 

مشتریان است سلف سرویس و اینکه کدام نوع از خدمات سلف سرویس مورد علاقه 

وجود دارد. با توجه به حوزه خدمات بانکداری اینترنتی، مهم است که محققان بازاریابی 

تفکر بیشتری روی این مطلب داشته باشند که کدام عامل مشتریان را به استفاده بیشتر 

 .(0939)وظیفه دوست و همکاران،  کندمی ترغیب از خدمات سلف سرویس
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ای نه چندان دور در آینده ،هابانک جامعه از خدمات سلف سرویسِبا توجه به استقبال 

های بانکی به صورت سلف سرویس انجام خواهد شد و تجهیزات بسیاری از فعالیت

ای بیشتر روی کار خواهند آمد و شعب بانک به سمت حذف هتری با قابلیتپیشرفته

انتظارات مشتریان از ر، شدن خواهند رفت. به موازات تحولات اخیر در بانکداری کشو

سرعت ا ب یدریافت خدمات انتظارمشتریان به عبارتی ، شبکه بانکی افزایش داشته است

لذا  .دارندرا کیفیت بالا و توجه خاص کارکنان به خود ، در انجام عملیات بانکیبالا 

 بانکی در خدمات کیفیت ارتقای بر که عواملی کارشناسانه، تحلیلی با تا ضروری است

شود.  پیشنهاد هاییحلراه نواقص رفع برای و کرده شناسایی را هستند موثر کشور

 از مشتریان نگهداشتن راضی امر در خصوصی بانک یک عنوان نوین به اقتصاد بانک

 .باشدنمی مستثنی هابانک سایر

های غربی های کشور در حوزه خدمات را از پژوهشآنچه این تحقیق و سایر تحقیق

سازد، قدمت خدمات سلف سرویس در آمریکا و اروپا است که مربوط به اولین جدا می

که این مقوله در کشور ما نسبتاً جدید باشد در حالیمی (09301)خودپردازها در سال 

است. علاوه بر این تحقیقات کشورهای توسعه یافته در خدمات سلف سرویس در 

 گردشگریبه عنوان مثال صنعت های مختلف خدماتی جامعه انجام گرفته است بخش

ها در ارائه خدمات سلف سرویس پیشرو در ایران بانک .(8102و همکاران،  0)کلی

ند و شاید بتوان گفت بزرگترین حوزه خدماتی کشور هستند که خدمات سلف ابوده

مطالعات زیادی  ولی این بخش هم هنوز در ابتدای مسیر است. ،دهندسرویس ارائه می

کیفیت خدمات و رضایت مشتریان در بانکها انجام گرفته است )غفاری و روی مفاهیم 

، وظیفه دوست و 0931، صنایعی و دیگران، 0938، حسینی و سهرابی، 0931دیگران، 

( خدمات الکترونیکی 0931( در این بین رنگریز و دیگران )8100 ،8؛ فلیکس0939دیگران ،

( تنها به مقوله 0939نوقابی و دیگران )را مورد مطالعه و پژوهش قرار دادند، موسوی 

بانکداری تلفن همراه پرداخته و تنها مطالعه صورت گرفته بر روی خدمات سلف 

 باشد.( می0938سرویس مطالعه اکبرپور و محمدزاده رستمی )

 مورد در سرویس سلف خدمات و الکترونیک خدمات مبحث در توجه قابل نکته

 و سودمندی درک مشتریان و فناورانه آمادگی میزان دهنده، خدمات سازمانهای
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( مهمترین عامل در 8110) 0مطابق تحقیق لین و هسیهباشد. می آن کاربری سهولت

کیفیت خدمات سلف سرویس آمادگی فناورانه مشتریان است. بدین معنی که سطح 

آورد. بالای آمادگی فناورانه مشتریان سطوح بالای کیفیت در خدمات را بوجود می

 یفناورانه نقش مهم یآمادگگفته شده است (  8109) و همکاران زیو در مطالعهعلاوه به

نتظار ا نیکند و بنابرایم فایا سیخدمات سلف سرو تیفیاز سطوح ک انیدر درک مشتر

 منجر به درک بالاتر انیفناورانه در مشتر یاز آمادگ یکه سطوح بالاتر رودیم

( 8113) چن و همکاران گریاز طرف د .شود سیخدمات سلف سرو تیفیاز ک انیمشتر

 یکیالکترون تیرضاکننده  نییاز عوامل تع یکیفناورانه  یکردند که آمادگ انیهم ب

 کنندعلاوه بر این تحقیقات دیگری نیز از این رابطه حمایت میاست.  انیمشتر

دهد (. در ادبیات کیفیت خدمات، شواهد تجربی نشان می8110، 8)کریستیبال و همکاران

؛  گارسیو 8109، 9که ارزش درک شده بر رضایت مشتریان اثر دارد )هسو و همکاران

، هاپسری 8100، اکسیوو  0پرابنسون؛ 8102؛ لم و همکاران، 8102 فرناندز و همکاران،

، (8102گارسیو فرناندز و همکاران )( و 8102کوناک ) همچنین(.  8102و همکاران،

ارزش درک  نیاز رابطه ب( 0930) فکور ثقیه و همکاران، (8102هاپسری و همکاران )

ی از بینی کننده قابل توجهاعتماد عامل پیش. اندکرده یبانیدرک شده پشت تیفیشده و ک

ماراکانون ، نیهمچن (.8110، 2)هسیه و هیانگ رودها به شمار میکیفیت خدمات در بانک

 و درک شده و اعتماد تیفیک نیاز رابطه ب (8102) کوناک و (8100)2پانجاکاجوراکو 

و اعتماد  نیرابطه ب از زی( ن8100) 0سیوتیو  اوانی( و ست8102و همکاران ) سلیم

 اند.کردهحمایت  تیرضا

 تیو رضا سیسلف سرو یخدمات در حوزه بانکدار تیفیپژوهش علاوه بر ک نیدر ا

مورد مطالعه قرار خواهند  زین انیدرک شده مشتر شاعتماد و ارز یرهایمتغ ان،یمشتر

 شود داده پاسخ سوال این به خدمات کیفیت مبانی تشریح با است شده تلاش و گرفت

 تاثیر و سرویس خدمات سلف شده درک کیفیت بر مشتریان فناورانه آمادگی که تاثیر

 سرویس سلف خدمات کیفیت توانچگونه می ؟مشتریان چگونه است مندیرضایت بر
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 اعتماد مانند و متغیرهایی داده ءارتقا مشتریان انتظارات اساس بر را نوین بانکداری در

 یاتاکنون مطالعه؟ دارند مشتریان رضایت در نقشی چه مشتریان شده درک ارزش و

است که روز به  یحال در نیدر کشور صورت نگرفته است و ا رهایمتغ نیا بیبا ترک

 قبل است مشود و لازیم شتریب سیسوق به خدمات سلف سرو یجامعه برا ازیروز ن

در این راستا جامعه  آن پرداخته شود. یاجرا یازهاین شیبه مطالعه پ یاز هر اقدام

 مشهد شهر سطح در فعال شعب اقتصاد نوین بانک مشتریان آماری تحقیق حاضر کلیه

 باشد.می

 

 مبانی نظری

 و خرید تجربه از مشتری سنجش فرایند را رضایت (0338) 0رنل. رضايت مشتری

 نموده تعریف زمان طی در خرید قبل انتظارات با مقایسه در خدمت یا محصول مصرف

 لذتی رضایت: است داده قرار بازنگری مورد اینگونه را رضایت( 0333) 8الیور .است

 شتریم عبارتی به .کندمی احساس خدمت یا محصول مصرف هنگام ،مشتری که است

 این ضمناً و کندمی تکمیل را اهداف و امیال نیازها، برخی مصرف، کندمی احساس

 این بانکداری فعالیت یک در مشتری رضایتمندی کلید. است بخش لذت تکمیلی فعالیت

 (.0931 نیکخواه،)  گردد ارائه مشتری انتظارات از برتر کیفیت با خدمتی که است

دید مشتری نسبت به احساس و رضایت مشتری، ( 8118) 9جمال و ناصربر طبق گفته 

ها اظهار همچنین آناشاره دارد.  به محصولات و خدماتی که از آن استفاده می کند

یک عامل  ومشتری است  رضایتمندیعامل اصلی در  فعالیت بازاریاباند که نموده

 .استبین مراحل مختلف رفتار خرید مصرف کننده ارتباطی 

های خاص در شرایط خرید است رضایت مربوط به وضعیت مشتری در جبران هزینه

از مشتری مقایسه  ازرضایت مشتری  .)8102،  0و همکاران؛جئونگ 8113ک ، الاال)

صول یا خدمت قبل از خرید با عملکرد واقعی درک شده و عملکرد مورد انتظار مح

رضایت  .(8110و همکاران،  2)برلی آید. هزینه پرداخت شده بعد از خرید بدست می
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درک او در معامله یا رابطه ارزشی است بطوری که قیمت خدمت برابر  مشتری نتیجه

. در (0332 0)هالوول، ر. باشد های مشتریبا نسبت کیفیت خدمات انجام شده به هزینه

هایی شامل احساس این تحقیق رضایت مشتری در بعد رضایت الکترونیکی و با ملاک

 رضایت مشتریان سنجیده شده است. 

 کیفیت از مشتری ادراک عنوان به را شده ادراک کیفیت (0322) 8ایتملز. کیفیت خدمات

 دیگر هایگزینه با مرتبط قبول قابل هدف پذیرفتن با خدمت یا محصول برتری یا کلی

 زمینه دو در را شده ادراک کیفیت که است کرده بیان (0330)9آکر .کندمی تعریف

 از «خدمات کیفیت» مقوله .گرفت نظر در باید محصول کیفیت و خدمت کیفیت مختلف،

 به منجر آن به توجه که طوری هب است، هاسازمان بین رقابت اصلی هایشاخص

 و قبادیان) شودمی رقابتی مزیت کسب موجب و رقبایش با سازمان تمایز و برتری

 همکاران و ماکانیزا) است مشتری وفاداری حیاتی جزء خدمات کیفیت ،(0330 همکاران،

 مشتریان دوباره جذب در کلیدی عنصر ،خدمات کیفیت (.0،8109پرنتیز ؛8100،

 طریق این از تا دارد توجهی قابل ارزش رقیبان نظر از اغلب و است شده شناسایی

 از عبارتند خدمات کیفیت. آورند دست به محور خدمات دنیای در رقابتی مزیت بتوانند

 ارائه آن در خدمات که موقعیتی شود،می داده تحویل مشتریان به که چیزی بر تمرکز

 کیفیت (.8119 ،2جواهر و رس) شودمی ارائه خدمات آن چگونه  کهاین و شودمی

 و رحیم (است خدمات ارائه با رابطه در مشتری قضاوت کلی تصور خدمات،

  (.8100،همکاران

 ضروری امری سازمان سودآوری و بقا برای خدمات کیفیت. کیفیت خدمات بانکی

 و ایبیمه بانکی، خدمات نظیر خدماتی صنایع در مهمی نقش خدمات کیفیت لذا و است

 یا عقیده عنوان به بانکی خدمات کیفیت. (0332 همکاران، و استفورد) کندمی ایفا غیره

 تعریف شده، ارائه بانک محیط در که خدمتی برتری میزان خصوص در مشتری نگرش

 . (8113 ،2همکاران و الهواری) شودمی
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 است شده اقتباس( 8102) ایت بون لهمقا از تحقیق این در خدمات کیفیت مختلف ابعاد

 .باشدمی 2امنیت و 0اطمینان قابلیت ،9لذت ، 8راحتی ،0عملیاتی ابعاد  شامل و

 بهتر خدمات ارائه منظور به خدمت ارائه سیستم از نوع این.  2بانکداری سلف سرويس

 مشتریان تا شوندمی گرفته کار هب دارند که زیادی هایمحدودیت وجود با مشتریان به

 خدمت دهنده ارائه کارکنان با مستقیم تماس بدون را نظرشان مورد و مطلوب خدمات

 افزایش ها،هزینه کاهش تواندمی سرویس سلف خدمات از استفاده دلایل. نمایند دریافت

 اران،همک و بیتنر) باشد جدید مشتریان به دستیابی و وفاداری افزایش ،مندیرضایت

8118.) 

 عتماد مشتريان ا

اظهار  (0333) 0همکاران و گیسکنس .است بشری تعاملات کننده تسهیل عامل اعتماد

دارای  اشمبادلاتی شریک است که معتقد شرکت یک که است  حدی اعتماد اند کهداشته

 حال در خارجی شرایط و که محیط زمانی حتی .استدرستکار و معتمد  ،نیک نیت

ه برای توسعه روابط، بهتر بارائه دهندگان خدمت  که مشتریان معتقدند است، تغییر

همکاران،  و 2)لیو جای انجام دادن هر کار مضری، به علائق مشتریان توجه نمایند

 و حفظ بر اهمیت و نقش موثر اعتماد مشتری در ایجاد از محققان بسیاری .(8112

 اند.نموده اشارهرابطه بلندمدت مشتریان وفادار و 

 وفاداری مشتری به دستیابی و بلندمدت رابطه ایجاد در با اهمیتی نقش مشتری اعتماد  

 بهتر خدمات کیفیت اندازههر (. 8113؛ چو، 8119 شومیکر، و ؛ بوون0332دارد )بری، 

، 3و داتا کوندوشود )می بیشتر دهندگان خدمات به مشتریان اعتماد میزان رود بالاتر و

8102.) 
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 ارزش ادراک شده 

شود. بعضی از ادراکات به مفهومی پیچیده برای بازاریابان تلقی می ،اصطلاح ارزش

شود دلالت شوند در مقابل آنچه که پرداخت مینسبت آنچه که در دادوستد دریافت می

 تعیینای خودمحور، انفعالی و تصادفی دارد. ادراکات سنتی از ارزش به طور گسترده

 اند. ارزش در واقع یک مفهوم منحصر به فرد مرکب از کیفیت و رضایتمندی استشده

 و محصولات تحویل برای گرداننده اصلی هسته، شده درک ارزش(. 0333، 0)اولیور

 چنی هم کند.می عمل درست و شده تعیین زمان در واقعی مشتریان به درست خدمات

 و )رحیم کندمی فراهم هاسازمان برای را نسبی ارزش قیمت شانس شده درک ارزش

ای مورد توجه مشتریان و نقش ارزش درک شده به طور فزاینده  (.8100 ،مکارانه

بازاریابان قرار گرفته است به این دلیل که ارزش ادراک شده مشتری یکی از قدرتمند 

ارزیابی  توصیفتواند باشد. در بازاریابی ارزش میترین نیروها در بازار امروز می

خدمت، مبتنی بر ارزیابی مشتری از آنچه دریافت شده  صکلی مشتری از ارزش خال

 (. 8119و همکاران،  8)هلیرارائه شده باشداست و آنچه که 

 3فناورانهآمادگی 

توانایی هر شخص را برای سازگاری با فناوری جدید برای رسیدن  فناورانهآمادگی 

آمادگی فناوری در  (.8111)پاراسورمان، ا.  دهدبه اهداف خود در زندگی نشان می

گذارد و نشانگر آمادگی ذهنی مصرف تأثیر می سلف سرویس  فناوری استفاده از

 (.8112همکاران،)لیجاندر و  کننده برای اتخاذ فناوری جدید است

تواند اثرات مثبت یا منفی داشته باشد به این معنی که باور و رفتار مشتریان می فناوری 

( 8111)0تواند با احساس مثبت یا منفی باشد. پاراسوراماندر استفاده از فناوری می

متصور شد که همان احساس مثبت یا منفی مردم را  فناورانهچهار بعد برای آمادگی 

دارد و مشتری باور دارد  فناوریخوشبینی که رابطه مثبت به : در بردارد و عبارتند از

تواند کمکی برای استفاده راحت و موثر از پذیری و کنترل میضمن انعطاف فناوریکه 

برای استفاده از فناوری  خدمات باشد. نوآوری که جنبه مثبت دارد و امیال مشتریان را

دهد. زحمت که به مشتریان احساس منفی تحت کنترل قرار جدید تحت پوشش قرار می
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های آن در عمل دهد. ناامنی که نتیجه عدم اعتماد به فناوری و و تواناییگرفتن می

 دهد.باشد و احساس منفی مشتریان را نمایش میمی

شود و با معیارهای به چهار بعد تقسیم میمشتریان  فناورانهدر این تحقیق آمادگی 

 شود.سنجیده می بینی، نوآوری، امنیت و سختیمیزان خوش

 

 پيشينه تحقيق

 مطالعات داخلی

( در تحقیق خود نشان دادند که ادراکات مشتریان در ابعاد 0938حسینی و سهرابی )

 مبادله خدماتمختلف کیفیت، مانند سیستم خدمات، خدمات رفتاری و ماشینی و صحت 

به عبارت دیگر مشتریان انتخاب شده از خدمات بانک ، از انتظارات آنها فراتر است

( در تحقیقی تاثیر هشت 0939) همکارانپارسیان راضی هستند. موسوی زاده نوقابی و 

عامل مرتبط با عرضه خدمات تلفن همراه شامل اعتماد، کیفیت اطلاعات، کیفیت طراحی، 

رایط آسان، تاثیر اجتماعی، آشنایی با بانک و سهولت کاربرد را بر فواید دریافتی، ش

رضایت مشتریان از بانکداری تلفن همراه مورد بررسی قرار دادند. نتایج نشان داد که 

این هشت عامل رابطه معناداری با رضایت مشتری از بانکداری تلفن همراه دارند. وظیفه 

 -های خودار ابعاد کیفیت خدمات و فناوریآث( در تحقیق خود 0939) همکاراندوست و 

خدمت بر رضایت مشتریان در صنعت بانکداری خصوصی ایران )بانک قوامین( را 

 عوامل پذیری، دهد که سه عامل مسئولیتها نشان میتحقیق آن نتایج بررسی کردند.

. ارندد مستقیم ایرابطه مشتریان رضایت باتضمین  و محسوس و ضمانت فیزیکی و

لذا  و ندارند داریمعنی اثر مشتریان رضایت بر همدلی و اطمینان قابلیت عامل دو

بینی رضایت مشتریان از خدمات ارائه شده بانک اسبی برای پیشمن هایشاخص

شکاف بین وضعیت مورد انتظار ای ه( در مقال0939) همکارانخورشیدی و باشند. نمی

مشتری از خدمات بانکی و وضعیت موجود بر اساس الگوی کیفیت خدمات سلسله 

مراتبی را در ابعاد کیفیت تعامل، کیفیت خروجی و کیفیت فیزیکی مورد سنجش قرار 

دادند. نتایج این تحقیق نشان داد که در دو بعد زمان انتظار و ارزش خروجی بین 

توکلی و ظار و وضعیت موجود تفاوت معنی داری وجود ندارد. وضعیت مورد انت

ای تاثیر کیفیت خدمات درک شده بر وفاداری مشتری به در مطالعه( 0932همکاران )

 هایگر هزینهواسطه تصویر ذهنی شرکت و رضایت مشتری با توجه به نقش تعدیل
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از بین فرضیات آنها نشان داد که  نتایج مطالعه .مورد بررسی قرار دادند را جابجایی

های جابجایی بر رابطه بین تصویر ذهنی شرکت و پژوهش تنها نقش تعدیلگر هزینه

 و حسن زاده دوگوری .وفاداری مشتری، رد و سایر فرضیات مورد تایید قرار گرفتند

بانکداری  مشتریان وفاداری گسترش و ایجاد بر موثر عوامل ( به بررسی0932ازگلی )

 درک داد که ارزش ی تحقیق نشاناهیافته .پرداختند تهران شهر در ملت بانک تیشرک

 .است بانکداری این مشتریان بر وفاداری موثر عامل مهمترین شده

 

 مطالعات خارجی

اعتماد را  بین رضایت مشتری و  گریواسط( در پژوهشی نقش 8102کوندو و داتا )

 الکترونیک مطالعه کردند. نتایج این تحقیق نشانکیفیت خدمات الکترونیکی در بانکداری 

های اعتماد و داد که فراهم کنندگان خدمات بانکداری باید روی اصلاح و بهبود مولفه

توانند روی اعتماد اثر بگذارند بیشتر تلاش کنند. بون ابعادی از کیفیت خدمات که می

های پذیرش ا مدلسلف سرویس و تطابق ب هایفناوری( با یکپارچگی 8102) 0ایت

، آنها را در بانکداری دیجیتالی تایلند بررسی کردند. نتایج مطالعات آنها نشان فناوری

به عنوان پیش درآمدی بر کیفیت خدمات سلف سرویس  فناورانهدهد که آمادگی می

( در پژوهش 8102) 8بخشد. کائو و لینتاثیر گذاشته و رضایت مشتری را بهبود می

بطه کیفیت خدمات الکترونیک و متغیرهایی چون اعتماد و رضایت و خود به بررسی را

وفاداری مشتریان پرداختند. یک مدل سلسله مراتبی از کیفیت خدمات بانکی ارائه نمودند 

های کیفیت تحویل )شامل راحتی استفاده، کیفیت اطلاعات، که دارای دو بعد بوده به نام

وجی )شامل اعتبار، مزایای احساسی و کیفیت فنی و جذابیت انتخاب( و کیفیت خر

مزایای کارکردی( و هر یک از ابعاد از طریق اعتماد و رضایت مشتریان بر وفاداری و 

 تیفیک ریتأثای ( در مطالعه8102)و همکاران  گبالیاارزش ویژه برند اثر مثبت داشتند. 

 یمشتر تیرضا نیو همچن یو قصد رفتار یمشتر یبر وفادار سیخدمات سلف سرو

 یامدهایو پ ینترنتیا یخدمات بانکدار تیفیکی نمودند. بررس را واسطه ریبه عنوان متغ

انجام شده توسط  قیدر تحق یکیالکترون یمشتر یو وفادار یمشتر تیآن بر رضا

 تیفیاز آن است که ک یحاک قیتحق نیا جی( در نظر گرفته شده است. نتا8102مسلم )
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اربر ک ی، دوست تیسا ی، سازماندهیشخص ازیشامل چهار بعد ن ینترنتیا یخدمات بانک

 رابطه مثبت دارد. یکیالکترون یمشتر یو وفادار تی، با رضا تیساوب ییاو کار

 

 بندی از پيشينهجمع

در  مشتریان فناورانه آمادگی میزان مفهوم کشور از خارج تحقیقات از بسیاری در 

 و چان ؛8109همکاران، و ویز( است قرارگرفته پژوهش مورد الکترونیکی هایزمینه

 کیفیت روی بر کشور در هاییپژوهش حال این با (.8102ایت، ؛ بون8113 همکاران،

 است، گرفته مانجا مشتریان رضایت و بانکداری الکترونیک و سنتی بانکداری خدمات

 اندکرده ارزیابی را خدمات بر کیفیت موثر عوامل ،متفاوت هایمدل با تحقیقات بیشتر

 و حسینی ،0931اسکندری، و صمدی (اندنموده قتحقی وارد را اندکی متغیرهای و

 یا (. بانکداری الکترونیکی0939پاپوگ، ،0938 سهرابی، و حسینی ، 0923 قادری،

  این در حالیکه در اندگرفته قرار مطالعه مورد جداگانه طور به همراه تلفن بانکداری

 مشتریان شده درک خدمات کیفیت و سرویس سلف خدمات تمامی روی تحقیق بر

 مشتریان رضایت در که متغیر دو پژوهش، این در بر این، علاوه است. شده مطالعه

 خدمات کیفیت مبانی تشریح با است شده تلاش و اندشدهاضافه پژوهش به دارند نقش

 در سرویس سلف خدمات کیفیت توانچگونه می که شود داده پاسخ سوال این به

 و اعتماد مانند و متغیرهایی داده ءارتقا مشتریان انتظارات اساس بر را نوین بانکداری

 یآمادگ انیارتباط م .دارند مشتریان رضایت در نقشی چه مشتریان شده درک ارزش

 اب انیمشتر تیو رضا سیدرک شده خدمات سلف سرو تیفیو ک انیفناورانه مشتر

 درک تیفیک انیو ارتباط م( 8102) تیادرک شده از پژوهش بون شارز یاواسطه نقش

اعتماد از مطالعه  یابا نقش واسطه انیمشتر تیبر رضا سیسرو سلف شده خدمات

  است.اقتباس شده( 8102) کوندا و داتا

 

  پژوهش شناسیروش

 .است 0 جدول مدل مفهومی مطابقپشتیبانی 
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 مدل مفهومی تحقيق -0شکل  

 

 مراجع ارتباط بين متغيرها در مدل مفهومی -0جدول 

 مرجع ارتباط بین متغیرها ردیف

0 
ارتباط آمادگی فناورانه با کیفیت درک 

 شده خدمات سلف سرویس
 (8113چن و همکاران )، (8102ایت )بون ، (8109ویز و همکاران )

8 
ارتباط کیفیت درک شده با ارزش درک 

 شده

 (8102بون ایت )، (8109هسو و همکاران )

(، 8102کوناک )، (8100)؛ پرابنسون و اکسیو(8102)لم و همکاران

 (8102گارسیو فرناندز و همکاران )

 ارتباط کیفیت درک شده با اعتماد 9
 (،8102کوندو و داتا )، (8110هسیه و هیانگ )

 (8102کوناک) ،(8100پانجاکاجوراک)و  ماراکانون

0 
ارتباط کیفیت درک شده با رضایت 

 مشتریان

 (8109ویز و همکاران )، (8102بون ایت )

 (8100)فلیکس

2 
ارتباط ارزش درک شده با رضایت 

 مشتریان

گارسیو ، (8109هسو و همکاران )، (8102بون ایت )، (8110لین )

 (8102فرناندز و همکاران )

 ارتباط اعتماد با رضایت مشتریان 2
 سیوتیو  اوانیست، (8102و همکاران ) سلیم،(8102کوندو و داتا )

(8100) 

 

 با توجه به مدل پژوهش، فرضیات مورد بررسی به صورت زیر است:

مشتریان بر رضایت مشتریان از طریق کیفیت درک شده  فناورانهفرضیه اول: آمادگی 

 خدمات تاثیر دارد.

از طریق کیفیت درک شده خدمات سلف سرویس بر  فناورانهفرضیه دوم: آمادگی 

 ای اعتماد تاثیر دارد.مشتریان با نقش واسطه مندیرضایت

از طریق کیفیت درک شده خدمات سلف سرویس بر  فناورانهفرضیه سوم: آمادگی 

 ای ارزش درک شده تاثیر دارد.مشتریان با نقش واسطه مندیرضایت

تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر نحوه گردآوری اطلاعات، توصیفی و از نوع 

از آنجایی که این تحقیق در سطح فرد انجام پذیرفته، جامعه آماری باشد. همبستگی می

 رضایت مشتریان

ارزش درک  

 شده

 آمادگی فناورانه

 اعتماد  

کیفیت درک شده    
خدمات سلف  

 سرویس
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مشهد بودند که هر کدام به  در آن شامل مشتریان شعب بانک اقتصاد نوین در شهر

 اند.طریقی از خدمات سلف سرویس بانک اقتصاد نوین استفاده کرده

 بردارینمونه طرح روش گردآوری نمونه به صورت تصادفی طبقاتی بوده است.

 نظر مورد اطلاعات افراد از محدودی طبقه که شودمی گرفته کار موقعی به قضاوتی

به طور کلی استفاده از تکنیک معادلات ساختاری نیازمند  .(0،0930سکاران ( دارند را

حجم نمونه بالایی است. عوامل زیادی در تعیین حجم نمونه مورد نیاز در مدلسازی 

های چند متغیری، تکنیک برآورد، معادلات ساختاری نقش دارند که شامل توزیع داده

. دباشنمعرفها و غیره میهای از دست رفته، متوسط واریانس خطای پیچیدگی مدل، داده

بر اساس یک قانون سرانگشتی برای تعیین حجم نمونه مناسب نونالی پیشنهاد کرده 

است که در براورد معادلات ساختاری یک قاعده خوب این است که حداقل ده برابر 

 متغیرهای تعداد .(0930)آذر، تعداد متغیر مشاهد شده نمونه وجود داشته باشد

 با بود. نیاز نمونه 001 به تحقیق این در نتیجه در است بوده ردمو 00 شده مشاهده

شد  توزیع پرسشنامه 001 ها،پرسشنامه از تعدادی بازگشت عدم بینیپیش توجه به

 001 نهایت، در .مشتریان بانک پاسخ داده شد توسط ،پرسشنامه 002تعداد  این از که

 .گرفت قرار استفاده موردتحلیل  و تجزیه فرآیند در شرایط واجد پرسشنامه

 طی در دارد وجود مشهد شهر در نوین اقتصاد بانک شعبه ده تعداد اینکه به توجه با

 سوابق به توجه با که شعبه هر مشتریان بین پرسشنامه 01 تعداد مختلف روزهای

 .شد توزیع کنند،می استفاده سرویس سلف خدمات از گردید ممعلو آنها مالی

در این تحقیق روایی محتوایی در چند مرحله انجام گرفت: روایی ظاهری یک شاخص 

حداقل برای روایی محتوا است، که در تحقیق حاضر بر اساس نظرات اساتید راهنما و 

مشاور و همچنین تعدادی از خبرگان مدیریتی مورد تأیید قرار گرفت. تدوین سوالات 

معتبر انجام شده زیرا سوالات محقق ساخته ممکن است نتایج فرضیات را  منابعاز 

دچار خدشه کند. در مرحله بعد از متخصصین مدیریت درخواست شد تا پرسشنامه را 

مطالعه نموده و نظرات و تجربیات خود را به آن ضمیمه نمایند، همزمان از افراد صاحب 

ا در خصوص هماهنگی سوالات با فضای تجربه در بانک نیز تقاضا شد تا نظرات خود ر

 واقعی بانک بیان دارند. 

                                                                                                                             
1 Sekaran 
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 مانجا از پیش .استشده به منظور تعیین روایی سازه، از تحلیل عاملی استفادههمچنین 

 این برای متغیرها بین یرابطه و نمونه یاندازه بودن مناسب از باید عاملی، تحلیل

و  KMOدر تحقیق حاضر برای این منظور از شاخص  .کرد حاصل اطمینان منظور

بررسی پایایی با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ  آزمون بارتلت استفاده شده است.

 گرفته است. صورت

به همین  نفر بود. 001همانطور که در قسمت قبل گفته شد حداقل نمونه مورد نیاز 

ها توزیع گردید. تعداد سوالات عدد پرسشنامه میان مشتریان بانک 021منظور 

سوالات مربوط به متغیر مستقل این مطالعه باشد. سوال می 00پرسشنامه جمعاً 

برگرفته (، 8119) 0موتر و همکارانگویه که از پرسشنامه  00( دارای فناورانه)آمادگی 

وط به یکی از متغیرهای میانجی به نام کیفیت شده است. قسمت دوم سوالات مرب

( 8100) 8لین و هسیهگویه بوده که از پرسشنامه  02خدمات سلف سرویس دارای 

استخراج شده است. قسمت سوم سوالات مربوط به متغیر وابسته )رضایت الکترونیکی( 

رد. گویه دا 9مستخرج شده و ( 8119) 9اندرسون و سیریناواسانبوده که از مطالعات 

 9در قسمت بعدی سوالات مربوط به ارزش درک شده که متغیر واسطه است به تعداد 

اند، سوالات متغیر مستخرج شده 0شامداسانی و همکارانگویه بوده که از تحقیقات 

( 8112) 2سوال از مطالعات باور و همکاران 2واسطه دیگر که اعتماد است به تعداد 

ای لیکرت تدوین شد. میزان پایایی رتبه 2ب مقیاس اقتباس شده است. پرسشنامه در قال

ا هنباخ مورد ارزیابی قرار گرفت. تحلیل فرضیهوابزار نیز با استفاده از ضریب آلفای کر

ی و بسته  (AMOS v.18) افزارهای تحلیل ساختارهای گشتاوریبا استفاده از نرم

 صورت گرفت.   (SPSS v.19)آماری برای علوم اجتماعی

 برای مدلسازی معادلات ساختاری همبستگی بین متغیرهای تحقیقدر تحقیق حاضر 

 است.  نوع همبستگی پیرسوناز  هاهمبستگی بین آنبررسی شد. همچنین 

 

 

 

                                                                                                                             
1 Meuter et al 
2 Lin and Hsieh 

3 Anderson and Srinivasan 

4 Shamdasani et al 
5 Bauer et al 
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 هاتحلیل داده 

ضرایب همبستگی کلیه متغیرهای تحقیق و میانگین و انحراف معیار آنها   جدولدر 

 همه ضرایب همبستگی معنادار هستند.شود، می مشاهده، شده است آورده
 

 ميانگين، انحراف معيار و همبستگی بين متغيرها -6جدول 

 همبستگی انحراف معیار میانگین متغیرها

0 8 9 0 2 

 - - - - 0 23/1 22/9 فناوریآمادگی برای 

 - - - 0 003/1** 23/1 23/9 کیفیت خدمات سلف سرویس

 - - 0 201/1** 228/1** 09/1 30/9 اعتماد

 - 0 220/1** 022/1** 011/1** 22/1 23/9 ارزش درک شده

 0 229/1** 220/1** 203/1** 288/1** 02/1 12/0 رضایت مشتریان
 درصد 33معنادار در سطح اطمینان  **

 

دهد که آیا حجم نمونه برای این تحقیق کافی است یا نه؟ این نشان می KMOشاخص 

( 2/1شود. اگر این عدد به یک نزدیک باشد )بالاتر از شاخص از صفر تا یک سنجیده می

باشد و به  2/1به این معنی است که حجم نمونه کافی است و در صورتی که کمتر از 

نیستند. اگر همه متغیرهای معادله تحلیل  ها مناسبصفر نزدیکتر شود یعنی تعداد داده

درصد( تحلیل عاملی  31عامل همبستگی بسیار زیادی داشته باشند )مثلا همگی بالای 

تواند نتایج معتبری به دست دهد. شاخص به دلیل مراعات نشدن این پیش فرض نمی

ها نتایج این آزمون 9دول جدهد. تقارن بارتلت میزان رعایت این پیش فرض را نشان می

 دهد.نشان می را

بررسی پایایی استفاده شده است.  تاز ضریب آلفای کرونباخ جهبعد ار انجام روایی، 

بالای  متغیرهای تحقیقشود مقدار ضریب بدست آمده برای مشاهده می 0در جدول 

 شود که پایایی مناسب است. است لذا نتیجه گرفته می 0/1

استفاده  روش حداقل مربعات جزئیدر تحقیق حاضر برای برازش مدل ساختاری از 

مقدار هریک از ضرایب مدل، یعنی ضرایب مسیر بین است. با استفاده از این روش 

ها در مدل با توجه به ضرایب مسیر و معناداری آنمتغیرها محاسبه شده است. 

های تحقیق و آزمون فرضیه به بررسی روابط بین متغیرهاتوان به خروجی، می

بارهای عاملی و اعداد معناداری شود مشاهده می 2جدول  همانطور که در پرداخت.

 گرفته است.های پژوهش قرار ها هستند که مبنای آزمون فرضیهگویه
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 تحقيقمتغيرها و ابعاد  برای KMOنتايج آزمون بارتلت و شاخص  -3جدول 

شاخص  ابعاد نام متغير
KMO 
 ابعاد

 آزمون بارتلت

 ابعاد

 KMOشاخص 

 متغيرها

 آزمون بارتلت

 متغيرها

 111/1 202/1 111/1 293/1 خوش بینی فناورانهآمادگی 

 111/1 222/1 نوآوری

 111/1 202/1 امنیت

 111/1 020/1 سختی

 111/1 222/1 عملیاتی

کیفیت خدمات سلف 

 سرویس

 111/1 208/1 111/1 200/1 راحتی

 111/1 032/1 لذت

قابلیت 

 اطمینان

312/1 111/1 

 111/1 020/1 امنیت

 111/1 013/1 - - - ارزش درک شده

 111/1 002/1 - - - اعتماد

رضایت الکترونیکی 

 مشتریان

- - - 228/1 111/1 

 

 ضريب آلفای کرونباخ متغيرهای تحقيق -5جدول 

 آلفای کرونباخ متغيرها آلفای کرونباخ ابعاد ابعاد نام متغير

 فناوریآمادگی برای 

 

 010/1 خوش بینی

313/1 
 090/1 نوآوری

 223/1 امنیت

 210/1 سختی

 کیفیت خدمات سلف سرویس

 029/1 عملیاتی

300/1 

 083/1 راحتی

 202/1 لذت

 003/1 قابلیت اطمینان

 283/1 امنیت

 208/1 - - اعتماد

 283/1 - - ارزش درک شده

 208/1 - - رضایت مشتریان

 
 

 نامههای پرسش( برای گويهCFAنتايج تحليل عاملی تأييدی )  -4جدول 

 ابعاد نام متغير
نماد 

 ابعاد
 نتيجه معناداری بارعاملی کشيدگی چولگی گويه

 F1 بینیخوش فناوریآمادگی 

Q1 133/1- 202/1 222/1 110/1 معنادار 

Q2 231/1- 302/1 000/1 110/1 معنادار 

Q3 220/1- 099/1 200/1 110/1 معنادار 
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 F2 نوآوری

Q4 203/1- 128/1- 293/1 110/1 معنادار 

Q5 282/1- 181/1 238/1 110/1 معنادار 

Q6 210/1- 380/1 002/1 110/1 معنادار 

 F3 امنیت

Q7 000/1 200/1 092/1 110/1 معنادار 

Q8 008/1- 083/1 292/1 110/1 معنادار 

Q9 230/1- 922/1 082/1 110/1 معنادار 

Q10 092/1- 100/1 221/1 110/1 معنادار 

 F4 سختی

Q11 222/1- 980/1 282/1 110/1 معنادار 

Q12 088/1- 822/1- 002/1 110/1 معنادار 

Q13 002/1 909/1- 002/1 110/1 معنادار 

Q14 012/1 222/1- 222/1 110/1 معنادار 

خدمات سلف کیفیت 

 سرویس

 F5 عملیاتی

Q15 022/1- 909/1 209/1 110/1 معنادار 

Q16 309/1- 302/1 028/1 110/1 معنادار 

Q17 232/1- 089/1 291/1 110/1 معنادار 

 F6 راحتی

Q18 000/1- 920/1 293/1 110/1 معنادار 

Q19 118/1- 022/1- 028/1 110/1 معنادار 

Q20 022/1- 228/1- 221/1 110/1 معنادار 

 F7 لذت

Q21 090/1- 010/1- 212/1 110/1 معنادار 

Q22 910/1- 221/1- 001/1 110/1 معنادار 

Q23 230/1- 202/1- 092/1 110/1 معنادار 

Q24 138/1 239/1- 229/1 110/1 معنادار 

 F8 تضمین
Q25 100/1 220/1- 021/1 110/1 معنادار 

Q26 208/1- 002/1- 221/1 110/1 معنادار 

 F9 امنیت

Q27 009/1- 322/1- 030/1 110/1 معنادار 

Q28 210/1- 122/1 080/1 110/1 معنادار 

Q29 008/1- 232/1- 018/1 110/1 معنادار 

Q30 121/1- 030/1 221/1 110/1 معنادار 

 F10 - اعتماد

Q31 212/1- 922/1 032/1 110/1 معنادار 

Q32 218/1- 910/1 020/1 110/1 معنادار 

Q33 280/1- 080/1- 220/1 110/1 معنادار 

Q34 110/1- 902/1- 020/1 110/1 معنادار 

Q35 088/1- 220/1- 020/1 110/1 معنادار 

 F11 - ارزش

Q36 002/1- 130/1- 200/1 110/1 معنادار 

Q37 329/1- 120/1 001/1 110/1 معنادار 

Q38 382/1- 021/1 028/1 110/1 معنادار 

 F12 - رضایت

Q39 292/1- 222/1 092/1 110/1 معنادار 

Q40 992/1- 089/1- 022/1 110/1 معنادار 

Q41 820/1- 200/1- 032/1 110/1 معنادار 
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نشان  باشد کهمی ± 0میزان کشیدگی و چولگی تمامی دادها بین  ،2جدول مطابق 

هاست. همچنین در مدل تحلیل عاملی برازش یافته بار عاملی دهنده نرمال بودن داده

های کدام از گویهمعنادار است. بنابراین هیچ 32/1ها در سطح اطمینان تمامی گویه

ها این است که سطح معناداری برای نامه حذف نشدند. مبنای معناداری گویهپرسش

نامه، مورد تجزیه و تحلیل قرار گویه از پرسش 00در نهایت،  باشد. لذا 12/1ها زیر آن

 گرفت. 

نامه، مدل های پرسشپس از اطمینان از روایی و پایایی ابزار تحقیق با تحلیل داده

لازم به ذکر است که در این مدل ابعاد معادلات ساختاری زیر حاصل شده است. 

( و سختی TR3(، امنیت )TR2(، نوآوری )TR1یعنی خوش بینی) فناوریآمادگی 

(TR4( و همچنین ابعاد کیفیت خدمات سلف سرویس یعنی عملیاتی )SQ1 راحتی ،)

(SQ2( لذت ،)SQ3( قابلیت اطمینان ،)SQ4( و امنیت )SQ5 نقش متغیر مشاهده شده )

و خود متغیرها نقش متغیر مکنون را در مدل ساختاری ایفا کردند اما سه متغیر اعتماد، 

های این متغیرها نقش به اینکه بعد نداشتند گویه شده و رضایت با توجهارزش درک 

 متغیر مشاهده شده و خود متغیرها نقش متغیر مکنون را در بر عهده دارند.

 

 
 مدل برازش شده تحقيق -6شکل 

شده  آوردهها به همراه مقادیر مطلوب آن CFAهای برازش مدل شاخص 2در جدول 

گیری داشته و معناداری های اندازهها نشان از برازش مطلوب مدلاست. این شاخص
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شده به متغیّر مکنون مربوطه را مورد تأیید قرار بارهای عاملی هر متغیّر مشاهده

 دهد. می
 

 های برازش مدل نظری تحقيقشاخص -5جدول 

 مقدار بدست آمده در مدل مقدار قابل قبول نام شاخص

 020 - (dfدرجه آزادی )

 df≤ 3 2χ≤  df2 110/921 (2χکای اسکوئر )

 2χ .01 <p ≤.05 100/1معناداری 

 3 /df ≤2χ2 < 090/8 (df /2χکای اسکوئر بهینه شده )

 80 ≤ GFI<.95 228/1. (GFI)نیکوئی برازش 

 RMR)) 0 <RMR ≤.10 108/1ریشه میانگین مربعات باقی مانده 

 90 ≤ CFI<.97 392/1. (CFIتطبیقی )شاخص برازش 

 05 <RMSEA ≤.08 100/1. (RMSEAی میانگین مربعات خطای برآورد)ریشه

 50 ≤ PGFI<.60 222/1. (PGFIشاخص نیکویی برازش ایجازی )

 50 ≤ PNFI<.60 023/1. (PNFIشاخص برازش ایجازی هنجارشده )

 

ها ضریب مسیر و عدد معناداری توسط نرم افزار محاسبه شده و برای تمام فرضیه

بیانگر تایید یا رد فرضیات تعریف شده اند هنمایش داده شد جدول همانطور که در 

 باشند.می
 

 نتايج آزمون فرضيات -5جدول 

 نتيجه عدد معناداری p-value ضريب مسير فرضیه

 تایید فرضیه 130/08 111/1 22/1 کیفیت خدمات سلف سرویس  فناوریآمادگی 

 تایید فرضیه 180/8 192/1 90/1 رضایت الکترونیکی کیفیت خدمات سلف سرویس

 تایید فرضیه 022/2 111/1 22/1 اعتماد مشتریان کیفیت خدمات سلف سرویس 

 رد فرضیه 281/0 123/1 02/1 رضایت الکترونیکی اعتماد 

 تایید فرضیه 212/00 111/1 23/1 ارزش درک شده کیفیت خدمات سلف سرویس

 تایید فرضیه 180/8 190/1 90/1 رضایت الکترونیکیارزش درک شده 

 

 گيریبحث و نتيجه 

بر رضایت الکترونیکی مشتریان به واسطه کیفیت  فناورانهفرضیه اول: تأثیر آمادگی 

ترین عوامل در کیفیت همانطور که قبلاً گفته شد یکی از مهم خدمات سلف سرویس:

بینی، مشتریان شامل نوآوری، خوش فناورانهخدمات سلف سرویس ابعاد آمادگی 

مشتریان  فناورانهنوآوری، سختی و امنیت است. بدین معنا که سطح بالای آمادگی 

عبارت دیگر فردی که ها را به دنبال دارد. به سطوح بالایی از خدمت رسانی در بانک
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نگر باشد با سختی کم و امنیت بیشتر تمایل به استفاده روحیه مثبت و دارای خلاقیت

ها است. فناوریهای جدید دارد که خدمات سلف سرویس هم بخشی از این فناوریاز 

بر کیفیت درک شده خدمات تاییدی است بر تحقیقات لین و  فناورانهتایید تاثیر آمادگی 

(. 8113) 0چن و همکاران و (8102) 9(، بون ایت8109) 8(، ویز و همکاران1081)0هسیه

وقتی آمادگی استفاده از فناوری در مشتریان بالا باشد تقاضای آنها برای داشتن 

شود، هر چقدر تمایل استفاده از خدمات بیشتر باشد خدمات با کیفیت بالاتر بیشتر می

گردد. در نتیجه سطح کیفیت و اصلاح میسریعتر ردیابی شده  فناوریاشکالات آن 

 رود.درک شده خدمات بالاتر می

کنندگان در مورد خود به طور کلی کیفیت خدمات عبارت است از قضاوت مصرف

خدمات در حالیکه رضایت عبارت است از قضاوت آنها از چگونگی تاثیر احساسی و 

ی بهبود آن که به ارائه عاطفی خدمت بر مصرف کننده. مفهوم کیفیت خدمات، تلاش برا

ان توباشد و از طریق افزایش سطح کیفیت خدمات میخدمات با کیفیت منجر شده می

 .(8113)هرینگتون و همکاران،  مندی مشتریان را انتظار داشتافزایش رضایت

تواند از صنعتی به صنعت دیگر و از خدمتی به خدمت می مندیرضایتمتغیرهای ایجاد 

دیگر متفاوت باشد. در این تحقیق کیفیت خدمات سلف سرویس یکی از عوامل رضایت 

 دانهمشتریان در نظر گرفته شده است و تحقیقات زیادی از این فرضیه حمایت کرد

. کاسیم و 8110. کریستوبال و همکاران، 8113. چن و همکاران، 8102ن ایت، س. بو)

ابعاد کیفیت شامل عملیاتی، راحتی، لذت، (.  8109. ویز و همکاران 8101آسیه عبدالله، 

 تر، آسانترتضمین و امنیت است. یعنی هر اندازه ارائه خدمات سلف سرویس کاربردی

شود و در عین حال اطمینان از خوشایندتر باشد رضایت مشتریان بیشتر تامین می و

ن و احساس امنیت نیز در رضایت مشتریان اثرگذار است. بهبود کیفیت عملیات درست آ

دهد که منجر به نتایج رفتاری مانند تعهد، را افزایش می مندیرضایتخدمات احتمال 

میل به ماندن، ایجاد پیوند دو سویه میان ارائه دهنده خدمت و مشتری، افزایش تحمل 

 گرددیز تبلیغات مثبت در مورد بانک میمشتری نسبت به اشکالات در ارائه خدمات و ن

. بدین ترتیب این فرضیه به عنوان فرضیه اصلی پژوهش (8112)ارسلی و همکاران، 

                                                                                                                             
1. Lin & Hsieh 
2. Vize  
3. Boon-it 
4. Chen 
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( 8102) 0ایتگیرد. تایید این فرضیه در این پژوهش توسط بونمورد تایید قرار می

مشتریان شامل ابعاد نوآوری، خوش بینی،  فناورانهشود، یعنی آمادگی حمایت می

شود که خدمات سلف سرویس با کیفیت بالاتری در می به این سختی و امنیت منجر

اختیار مشتریان قرار بگیرد و به این ترتیب تاثیر مستقیم روی رضایت مشتریان از این 

 گذارد.می گونه خدمات

درک شده خدمات سلف سرویس از طریق کیفیت  فناورانهفرضیه دوم: تاثیر آمادگی 

میزان اعتماد مصرف کننده به اعتماد: ای همشتریان با نقش واسط مندیرضایتبر 

خدمات سلف سرویس و تمایل اتکا به خدمات دهنده و انجام اقدامات در شرایطی که 

شود مشتری نسبت به بانک آسیب پذیر شود و این به در آن چنین عملی باعث می

هر اندازه کیفیت خدمات بهتر و بالاتر رود میزان اعتماد مشتریان  معنای این است که

. کوندو و 8110. هسیه و هیانگ، 8118)گربنر، س.  شودمی به خدمات دهندگان بیشتر

 (.8118. یوون، س. 8102داتا، 

پیرو رد شدن تاثیر اعتماد بر رضایت الکترونیکی مشتریان، قاعدتاً فرضیه تاثیر آمادگی 

مشتریان با نقش  مندیرضایتاز طریق کیفیت خدمات سلف سرویس بر  فناورانه

 خدمت ارائه دهندگان به صلاحیت که گردد. مشتریانیاعتماد نیز تایید نمیای هواسط

انتظاراتشان  به دستیابی برای خدماتی رابطه یک تا مایل باشند شاید دارند اعتماد

 در خارجی شرایط و که محیط زمانی حتی (.0330)مورگان و هانت،  سازند برقرار

 را توسعه رابطه که این برای خدمت دهنده ارائه که مشتریان معتقدند است، تغییر حال

)لیو و  دهد قرار توجه را مورد مشتریان علائق باید دیگری، کار هر جای به دهد

 و افزایش بلندمدت روابط ایجاد برای مشتریان اعتماد جلب (.8112همکاران، 

 اعتماد که اندنموده اشاره از محققان بسیاری. است مهم بسیار آنها مندیرضایت

. کوندو و داتا، 8102)بون ایت،  رضایت الکترونیکی وی دارد در با اهمیتی نقش مشتری

8102.) 

تواند تاثیر مثبت و معناداری روی رضایت مشتریان داشته باشد از آنجا که اعتماد می

توانند باعث جلب اعتماد مشتری گردند به خصوص بهبود عواملی که می ابهتر است ب

ها، رضایت سرویس بانکها و تجهیزات سلفهای امنیتی دستگاهتوجه به ویژگی

 مشتریان را از خدمات سلف سرویس افزایش داد.

                                                                                                                             
1. Boon-itt 
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ا همشتریان از خدمات الکترونیکی بانک مندیرضایتبسیاری از عوامل که در میزان 

های ذهنی مشتریان از اند مانند برداشتگذارند در تحقیقات مختلف معرفی شدهتاثیر 

ها سودمندی و سهولت استفاده از خدمات یا توانایی شخصی خود، سالم بودن دستگاه

و وجود پول کافی در آنها، سودمندی و محتوای خدمات، درستی و دقت و صرفه جویی 

رغم تحقیقات زیادی که ر این پژوهش علید (.0939)صالح نژاد و همکاران،  در زمان

گذارند ولی فرضیه تایید نگردید شاید به این دلیل که بر تایید این فرضیه صحه می

عوامل زیادی در رضایت الکترونیکی مشتریان تاثیرگذار هستند و تاثیر آنها بیشتر از 

قرار گرفته اعتماد است. علاوه بر آن در این پژوهش اعتماد با سه سوال مورد سنجش 

 رود که با بیشتر کردن سوالات به نتایج دیگری دست یافت.می است، احتمال آن

از طریق کیفیت درک شده خدمات سلف سرویس  فناورانهفرضیه سوم: تاثیر آمادگی 

ارزش درک شده از ای ارزش درک شده: مشتریان با نقش واسطه مندیرضایت بر

 ،مقدار کمتری پول پرداخت شود. یعنی ارزششود که دیدگاه مالی زمانی ایجاد می

تفاوت بین پول پرداخت شده برای یک محصول یا خدمت و کیفیت آن است. وقتی پول 

کمتر است و محصول با کیفیت پس ارزش درک شده مثبت است. ولی ارزش کارکردی 

که اند همحققان بیان داشت نمایش کلی از ارزش کسب شده به صورت تجربی است.

 تواند بر ارزش درک شده مشتری تاثیر معنادار و مثبتی داشته باشدخدمات میکیفیت 

ارزش درک شده با تجربیات مثبت مشتریان از  (.8112. هو و کو، 8102)بون ایت، 

شود در واقع مشتریان ارزش استفاده از خدمات سلف می ها تقویتخدمات بانک

 تبه دس فناوریکه از مواجهه با سرویس را از طریق منحنی یادگیری به کمک رضایتی 

برند عبارتند از آسانی می هایی که مشتریان از آنها لذتکنند. ارزشآورند درک میمی

استفاده از خدمات سلف سرویس، دوری و در نتیجه کاهش تعارضات با کارکنان 

برای  فناوریشرکت خدمات دهنده، صرفه جویی در وقت و هزینه، توانایی و ظرفیت 

ع مسائل و توانایی برطرف کردن انتظارات مشتریان. اگر مشتریان این مزایا حل سری

های سلف سرویس در نظر داشته باشند هر فناوریرا درک کرده و جزئی از امتیازات 

و در نتیجه ارزش درک شده بیشتری حاصل داشته روز نگرش بهتری نسبت به آن 

تایید  (8109) 0هسو و همکاران ( و8102) ایتخواهد شد. تایید این فرضیه توسط بون

 گردد.می

                                                                                                                             
1. Hsu 
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های پیشین، حاکی از این است کـه ارزش درک شده، رضایت مشتری را نتایج پژوهش

آید و دهد. ارزش درک شده، عـاملی اسـت که پس از کیفیت درک شده میافزایش می

، در نظر شرط برای ارزشتوان به عنـوان یـک متغیـر پـیشکیفیت درک شده را می

(، 8102ایت )با توجه به تایید فرضیه مرتبط و تایید پژوهش محققانی چون بون گرفت.

 . گیردنیز مورد تایید قرار می ( فرضیه اصلی دوم8109هسو و همکاران ) و (8110) 0لین

های انجام شده بر روی روابط بین کیفیت درک شده و ارزش درک شده در پژوهش

دهای آنلاین، ثابت شده است که کیفیت درک شده به شـدت مشـتری در خدمات و خری

 (.8112)بوئر و همکاران، بـر ارزش درک شده، اثر خواهد گذاشت

 

 پيشنهادات کاربردی

تحولات فناوری به ویژه در زمینه ارتباطات از راه دور و فناوری اطلاعات انقلابی در 

ارد ها و، بانکفناورانهها و تحولات صنعت بانکداری ایجاد کرده است. با کمک پیشرفت

در هر  ی راتوانند محصولات و خدمات بهتراند که از این طریق میفضای رقابتی شده

های مجازی سبب ارائه دهند. مشارکت دادن مشتریان در محیطزمان و با کاهش هزینه 

بهبود انتقال خدمات گردیده و تضمینی محکم جهت ارائه خدمات مورد انتظار مشتریان 

با توجه به ضرایب تحلیل مسیر کیفیت خدمات سلف سرویس و ارزش درک  باشد.می

خدمات سلف کیفیت  و فناورانهآمادگی و سپس رابطه  شده آن توسط مشتریان

بانکها و موسسات مالی  دارای بالاترین ضریب بوده بنابراین  به ترتیب سرویس

های استفاده از خدمات استفاده از بایست با در نظر گرفتن عوامل فرهنگی، محیطمی

 استفاده  قابلتمامی اقشار جامعه برای خدمات سلف سرویس را طوری طراحی کنند که 

باشند. لازم به ذکر است با توجه به جدید بودن اینگونه خدمات در  ارزش دارای و

کشورهای در حال توسعه و عدم آشنایی مشتریان برای استفاده از تمامی امکانات 

ا ت های رایگان به رفع این مشکل بپردازندالکترونیک متولیان امر باید از طریق آموزش

 جذبو  مزیت رقابتی داشتنبرای . دمشتریان افزوده شو فناورانهبر میزان آمادگی 

ایجاد در  که شودپیشنهاد می هابانکبه  مشتریان جدید و حفظ مشتریان فعلی خود

های استفاده از اینگونه خدمات اقدام کنند. کاهش هزینه و رسانیهای خدمتزیرساخت

هایی نظیر امکان دسترسی همیشگی، راه اندازی و ها ویژگیدر طراحی این سیستم

                                                                                                                             
1. Lin 
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ه اجرای درست، کارکرد صحیح هنگام انجام عملیات، نبود قطعی و دقت دریافت و ارائ

  تا مشتریان کیفیت بالایی از خدمات ارائه شده را درک کنند. اطلاعات توجه شود

و اعتماد مشتریان،  کیفیت خدمات سلف سرویس ضرایب تحلیل مسیر با توجه به

س ت خدمات سلف سروییبهبود کیف ز طریقافزایش اعتماد ا به منظور سومین پیشنهاد 

پذیر باشد، هنگام عملیات از کار ها همیشگی و امکانکه دسترسی به این سیستم است

اند هنیفتند، به دقت سفارشات را دریافت و ثبت کنند، خدمات را به صورتی که وعده داد

نیت آن از طریق ارائه دهد، مشکلات احتمالی در هنگام استفاده را سریعا رفع نماید، ام

استفاده بسته  های سوءها افزایش یابد، از اطلاعات افراد حفاظت شود و راهمکانیزم

دقیق، صحیح، قابل اعتماد و مناسب و مربوط برای اطلاعات ها شود، سیستم

گیری مشتریان در اختیارشان قرار دهد، مشتریان از کامل بودن مطمئن باشند، تصمیم

مشتریان فراهم و ارائه شود و از دریافت اطلاعات  اطلاعات با نیاز شخصی

 ها افزایششود جلوگیری شود. امنیت تجهیزات بانکمی غیرضروری که باعث نگرانی

یافته و از اطلاعات مربوط به معاملات افراد حفاظت و از سوء استفاده از این اطلاعات 

د و مناسبی برای اطلاعات دقیق، صحیح، قابل اعتما ،جلوگیری شود، وبسایت بانک

های فناوریتصمیمگیری مشتریان فراهم آورد، از کامل بودن اطلاعات وبسایت و سایر 

مجازی اطمینان حاصل شود، اطلاعات متناسب با نیازهای شخصی هر مشتری فراهم 

ای طراحی شوند که از دریافت اطلاعات غیرضروری شود، ابزار مورد استفاده به گونه

یجاد نگرانی در مشتری شود بپرهیزد. از ارائه اطلاعات شخصی که ممکن است باعث ا

 های دیگر پرهیز شود.سایتمشتریان به وب

 

 های تحقيق و پيشنهاد برای تحقيقات آتیمحدوديت

 لذا است. بوده نوین اقتصاد بانک سرویس سلف خدمات کاربران تحقیق این جامعه

 سایر به آن نتایج تعمیم دیگر هایبانک فردی و فرهنگی ساختاری، تفاوتهای به باتوجه

 .پذیرد صورت احتیاط با باید بانکها

 گرفتند، قرار سنجش مورد بانکها در سرویس سلف خدمات تمامی پژوهش این در

 استفاده تخصصی صورت به خدمات از نتایج تدقیق برای دیگری تحقیق در توانمی

  .شود
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