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 چکیده
های ز موضوعات مهم در بانكداری اسلامی، افزایش اعتماد مردم به آن است که نتیجه آن افزایش سپردهیكی ا

گذاران از خدمات بانكداری نیز تأثیر بسزایی در توسعه بانكی برای آن خواهد بود. از سوی دیگر، رضایت سپرده
و صداقت برند بر اعتماد به  یاسلام یاثر ادراک از بانكدار دنبال بررسیبه  پژوهش حاضربانک خواهد داشت. 

. است رانیالحسنه مهر ابانک قرضدر  یمشتر تیارزش درک شده و رضا یانجیبانک با در نظر گرفتن نقش م
های انجام شده در حوزه بانكداری اسلامی، ناظر به فرآیندها و قراردادهای بانكی است، در حالی ب پژوهشغال

بانک  انیمشتر، پژوهش یجامعه آمار کارایی در بانكداری اسلامی است.که این پژوهش به دنبال ارتقا 
 حجم عنواننفر به 384تعداد  در دسترس یریگکه با استفاده از روش نمونه هستندالحسنه مهر اصفهان قرض

ها مورد تائید های استاندارد بوده که اعتبار آنابزار گردآوری داده، پرسشنامه .مورد مطالعه قرار گرفتندنمونه 
 SPSS22و  Smart PLS3افزار و نرمها از روش معادلات ساختاری قرار گرفت. برای تجزیه و تحلیل داده

می تأثیر مثبت ادراک از بانكداری اسلا دهد،یها نشان مداده لیبه دست آمده از تحل جینتا .استفاده شده است
داشته و این دو متغیر نیز موجب افزایش اعتماد به بانكداری  رضایت مشتریشده و درک  و معناداری بر ارزش

شود. همچنین ادراک از بانكداری اسلامی به صورت مستقیم بر اعتماد نیز اثرگذار است. در ادامه اسلامی می
و بر ضرورت حفاظت و صیانت از ادراک  ئه شداسلامی ارا افزایش اعتماد به بانكداری ظورراهكارهایی به من

 شد.  بانكداری اسلامی تأکید درمشتریان 
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ی، اعتماد به مشتر تیارزش ادراک شده، صداقت برند، رضا ،یاسلام یبانكدار: يواژگان کلید

 بانک.

 .JEL: G21 ،M31، M10طبقه بندي 
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 و بیان مسئله مقدمه

های حوزه اقتصاد اسلامی، بانكداری اسلامی است که رویكردها و دیدگاهیكی از موضوعات پیچیده در 

متنوع و گوناگونی در خصوص آن وجود دارد. برخی افراد ماهیت بانک را آغشته و ممزوج با اقتصاد 

اند و به دلیل ماهیت آن، بانكداری اسلامی را مفهومی غلط های آن دانستهداری و ارزشسرمایه

پذیری آن را از اساس منكر اصطلاحی نظیر ذبح شرعی خوک از آن سخن گفته و امكانانگارند و با می

داری کنند که این نهاد یا ابزار برای تحقق اهداف نظام سرمایهشوند. در واقع این طور بیان میمی

چنان ماهیت آن پلید است که اساساً امكان اتصال صفت اسلامی به آن غیرممكن ساخته شده و آن

اند و با درک ضرورت وجود بانک تری در پیش گرفتهنظران رویكرد معتدلبرخی دیگر از صاحباست. 

های شارع ها و ممنوعیتدر اقتصاد و عدم امكان حذف ناگهانی این نهاد در اقتصاد، از زدودن ناپاکی

اسلامی، معمولاً نخستین گام در جهت تحقق بانكداری »اند. مقدس به خصوص ربا از آن سخن گفته

ای از الگوهای عملیاتی در این الحسنه نمونههای قرض( که بانک1390حذف ربا از آن است)محقق، 

های ها و الگوهای زدودن ربا از بانكداری، نظرات و روششوند. البته در خصوص مدلراستا شناخته می

ی بدون ربا در کشورهای الگوهای مختلفی از بانكدار»مختلفی ارائه شده است تا جایی که باید گفت 

 ( و این الگوها همچنان در حال توسعه و تكامل است.1386موسویان، «)ایماسلامی داشته

دار طرح مفهوم بانكداری بدون ربا بود در ایران پس از انقلاب اسلامی، از جمله موضوعات اولویت

 کردن نابود راستا این رد هدف ترینهای بسیاری از آن زمان تاکنون انجام شده است. مهمکه تلاش

 گذاشته عدل و داد بر مبتنی توحیدی اقتصاد یک پایه گونه، بدین تا بود کشور بانكی دستگاه از ربا

انجام  بانكی نظام ربازدایی از در مسیر هاییتلاش 13۵8 سال در انقلاب از پس دلیل، همین به .شود

های مختلف نیز الحسنه توسط مردم و تشكلقرضهای ها، تشكیل صندوقشد. در کنار این فعالیت

الحسنه نمود پیدا کرد و تكامل یافت. های اخیر به شكل بانكداری قرضصورت گرفت که در سال

های انجام شده در این عرصه، به طراحی مدل بانكداری در راستای زدودن ربا بخش مهمی از پژوهش

 و نیز پایبندی به اصول شرعی و اسلامی است.

 وفاداری به منجر مشتری کلیدی است؛ زیرا اعتماد نكته یک مشتری بانكداری اسلامی، اعتماد در

های خود زمینه توسعه بانک را فراهم او شده و مشتریان وفادار، به افزایش کمی و کیفی سپرده

باید  عنوان الگویی در رقابت با بانكداری متعارفبه خصوص این که بانكداری اسلامی به. خواهند کرد

از مقبولیت بالایی برخوردار بوده تا بتواند ضمن بقا، به رشد و توسعه خود ادامه دهد. بانكداری اسلامی 

علاوه بر توجه به سازوکارهای درونی برای اسلامی سازی عقود و قراردادها بر مبنای دستورات اسلامی، 

ات باکیفیت به مشتریان اهتمام باید رویكرد مشتری مداری خود را نیز گسترش داده و به ارائه خدم

داشته باشند. اگر اصلاح سازوکارهای درونی قراردادها و ماهیت و محتوای بانكداری با رویكرد اسلامی 
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را ناظر به اثربخشی و انجام کار درست در بانكداری اسلامی بدانیم، مشتری مداری و افزایش کیفیت 

کارآمدی و درست انجام دادن خواهد بود. غالب  خدمات بانكی برای کسب رضایت مشتری ناظر به بعد

اند تا ماهیت بانک را منطبق بر های انجام شده در حوزه بانكداری اسلامی تلاش کردهپژوهش

های اسلامی قرار دهند؛ در حالی که های اسلامی و یا حداقل در وضعیت عدم تعارض با آموزهآموزه

مداری و افزایش مقبولیت بانكداری اسلامی هست که  برای توسعه بانكداری اسلامی نیاز به مشتری

دهد. این پژوهش در زمره تحقیقات نوع دوم قرار دارد که مسئله دوم بانكداری اسلامی را شكل می

تلاش آن برای افزایش کارآمدی در بانكداری اسلامی است. این پژوهش به دنبال این است که یک 

 ری اسلامی بر میزان اعتماد به بانكداری اسلامی ارائه کند. مدل ساختاری از تأثیر ادراک از بانكدا

 

 ادبیات نظري پژوهش -1

 

 شده درک ارزش -1-1

گیرند. هدف یک بنگاه اعم از تمام کسب و کارها در راستای ایجاد ارزش برای مشتری شكل می

این ارزش تا چه تولیدی یا خدماتی، ارائه ارزشی برای مشتری است که نسبت به رقبا برتر باشد. اما 

شود؟ مفهوم ارزش درک شده پاسخ به این پرسش خواهد میزان و چگونه توسط مشتری درک می

نهیتمام هز یخدمات( منها ایمحصول )کالا  کیمجموع منافع حاصل از  یمشتر یارزش برابود. 

 توقعاز سازمان  یمشتر ،و پر از تلاطم و تغییر رقابتی(. در بازار 1398یور، غ) انجام شده است یها

 یدیجد یهاها دائماً به دنبال راهارائه دهد و سازمان متیق نیترصرفهبا به ارزش را  نیشتریدارد که ب

ارزش درک شده مشتری به  (.2004 ،1ی)لا و کاندامپولهستند یو ارائه ارزش و نوآور جادیا یبرا

برای حفظ مشتری به حساب  عنوان نتیجه حاصل از کیفیت خدمات شناخته شده و محرک و عاملی

به عبارت دیگر ارزش درک شده خروجی سیستم کیفیت محصول  .(2021، 2)لانگات و همكارانآیدمی

 شود.است و ورودی تكرارپذیری و وفادری مشتری محسوب می

یعنی در یک بازار با مختصات و مختلف متفاوت است.  یارزش در بازارها ،یمشتر دگاهیاز د

های خاص، موضوعی ممكن است ارزش تلقی شود اما در بازار دیگر که عوامل فرهنگی، ویژگی

کومار و اقتصادی، سبک زندگی و ... آن متفاوت است، ارزش معنای دیگری ممكن است داشته باشد. 

 نیرقابت مدرن و آنچه رهبران بازار را در ا نهیخود در زم قاتیتحق جیبر اساس نتا i (2016)رینتارتز

 ارزش یجاد( ا1 دارد: قیبه درک عم ازیکنند که نیمهم اشاره م تیکند، به سه واقعیموفق م نهیزم

                                                                                                                   
1 La & Kandampully 

2 Langat et al 
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سازمان اشاره  تیریمد یمورد به وعده ضمن نیاول .ارزشمند ی( راهبردها3 ارزش یاتی( مدل عمل2

امكانات را در  ریعملكرد، انتخاب و سا ت،یفیک مت،یمانند ق نیاز عوامل ارزش آفر یبیدارد که ترک

 ،یتیریمد یهاسامانه ،یاتیعمل یندهایاز فرآ لفیقیقرار خواهد داد. مفهوم دوم به ت یمشتر اریاخت

 یبانیو پشت تیحما یمشتر یارزش سازمان برا جادیکه از ا ودشیمربوط م یساختارها و فرهنگ کار

ارزش  جادیا یمشتر یراها بسه روش مختلف است که سازمان جادیمفهوم شامل ا نیکند و سومیم

 ریها به شرح زروش نیکنند. ایم انیارزش در بازار و ارائه آن به مشتر یاتیعملسازی مدل پیاده و

 :(2020، 1کراتز و همكاران) است

ه صرفه و کنند تا محصولات مقرون بیمانند وال مارت تلاش م ییهاسازمان :یاتیعمل ی( برتر1

 را به حداقل برساند. یمشتر یارائه دهند که سردرگم یارا به گونه دیخدمات مف

محصول  نیبه دنبال ارائه منحصر به فردتر کیو نا نتلیمانند ا ییهاسازمان محصول: ی( رهبر2

حفظ  یها براسازمان نیا یبرا عیسر راتییو تغ ینوآور نیخود هستند، بنابرا انیدر نوع خود به مشتر

 است. ریناب ناپذبرتر در بازار محصول اجت تیموقع

حل راه نیرخواهند بهتیخود دارند و م انیاز مشتر کاملی فهم ادارات نیا :یبا مشتر یمیت( صم3

 یخصوص یهاانکاز ب یتوان به برخیبرقرار کنند که م کیارائه دهند و با او ارتباط نزد یرا به مشتر

 مراجعه کرد.

عنوان تلاش سازمان برای که بهاست  یرقابت یک راهبردانتخاب ، هاراهبرد نیاز ا کیانتخاب هر 

(. این واقعیتی انكارناپذیر است که 2019، 2بیک و همكاران) شودارائه ارزش به مشتری تلقی می

 یارزش یهادر تمام جنبه توانندیها نم. سازمانکنندیرا طلب م یمتفاوت یهامختلف ارزش انیمشتر

بندی مشتریان و بازار هدف های پیشنهادی خود را بر اساس گروهارزش دیها باآن ؛ بلكهباشند نیبهتر

 انیانتظارات مشتر ی مورد مطالبه وهاارزش ها در یک صنعت،استاندارد شیافزاخود تعیین کنند. با 

به  ازیبودن ن شگامیخود و پ یرقابت تیحفظ مز یها براسازمان ل،یدل نی. به همابدییم شیافزا زین

های درک گیری ارزش. اندازه(201۷، 3پین و همكاراندارند) انیائه ارزش به مشتربهبود مستمر در ار

شده مشتریان، ابزار مهمی است که به ارائه بازخور و اصلاح روندهای سازمان به صورت مستمر کمک 

 و برآورد ارزش وجود دارد: یریگاندازه نهیدر زم كردیدر مجموع دو روخواهد کرد. 

ست. ااز کالاها و خدمات سازمان  انیدنبال ارزش به دست آمده توسط مشتربه  اول: رویكرد

پیروزی  حتمالاسازمان باشد،  یرقبا به وسیلهشده  عرضهبهتر از ارزش و بالاتر ارزش  نیکه ا هنگامی

 شود.یسازمان در بازار فراهم م یرقابت جایگاهو حفظ 

                                                                                                                   
1 Kraatz et al 
2  Bick et al 

3 Payne et al 
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در . کنندیبه سازمان اضافه م انیاز مشتر یگروه ای یمشتر کیسنجد که یرا م یارزش دوم: رویكرد

خود برای افزایش  ارزشمنداینجا سازمان به طور مداوم و جدی در حال تبلیغ و حمایت از مشتریان 

 یعنیبا ارزش کمتر،  انیاست که مشتر نیو به دنبال ا ها به خرید مجدد استانگیزه و وفاداری آن

 (.2019 ،1وانزی)ابا ارزش بالاتر، منتقل کند یهاد، به گروهسازمان دارن یبرا یکه سود کمتر یانیمشتر

موفقیت  عامل موثر درگرایی و بهبود تجربه مشتریان طریق مشتری ها،بانکبهبود توان رقابتی 

ان توان ارزش درک شده در می( و از این طریق است که می1402ابطحی و همكاران، هاست)بانک

 مشتریان را افزایش داد. 

 

 رضایت مشتري  -2-1

 انتخابو  ییشناسامرتبط با کاملاً  یاهداف سازمانتحقق است که  نیبر ا عقیده ،یابیبازارفلسفه در 

سته ازهاین به طور مثبت و مؤثرتر  یمشتر تیرضا سازیهمچنین فراهم هدف و یبازارها یهاو خوا

ست.از رقبا  شرکت شیامروز که رقابت در حال افزا یایدر دن ا ست،  ضا ییهاا را  یشتریب تیکه ر

شتر یبرا شرکتیخود فراهم م انیم که نه تنها به دنبال فروش کوتاه  ییهاکنند موفق خواهند بود. 

ستند، بلكه با ارائه کالاها و خدمات با ارزش برتر و متما ضا ز،یمدت ه شان جلب ر شتر تیهدف  انیم

سبی است که مصرف کنندگان یک رضایت مشتری، برچ(. 2020، 2اوزاوا و همكاران)بلندمدت است

کالا یا خدمت بر روی آن می زنند؛ یا به عبارت دیگر خلاصه نتیجه حاصل از مصرف کالا یا خدمت 

شتری به دیگران خرید آن  شد، این امكان دارد که م شته با ضایت وجود دا ست و زمانی که این ر ا

مفهومی محوری در بازاریابی  یمشووتر تیرضووا(. 2022، 3دوی و هدایت)محصووول را توصوویه کند 

سوب می شتری محور تمام فعالیتمح شناخته میشود؛ چرا که م سازمان  سب های  شود و بدون ک

از نحوه ارائه محصولات و خدمات  یاریمع تیرضا رضایت او، عملاً سازمان به موفقیت نخواهد رسید.

که از تجربه  یانیتمام مشتردرصد  ایعنوان تعداد به یمشتر تیاست. رضا انیسازمان به مشتر کی

ض کیخود در  در حوزه بانكداری،  .(139۷زاده، )نگهبان و وهاب شودیم فیهستند تعر یشرکت را

ستكار و  شاند)در شعار و وعده های خود جامه عمل بپو سمت بانكی تمایل دارند که به  شتریان به  م

 (.1401دیگران، 

عرضه  مندی دررضایت حاویاست و این تنها  ، رضایت مشتریهر کسب و کاری غاییهدف  

ارضای نیازهای مشتری در کسب و کار مربوط  در برگیرندهمحصولات، فروش و خدمات نیست، بلكه 

به  یکنند که بستگیرا تجربه م یتیو نارضا تیاز رضا یپس از تجربه سطوح مختلف انیمشتر است.

                                                                                                                   
1 Evans 
2 Ozawa et al 

3 Dwi & Hidayat 
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که  ییبالاتر از انتظارشان دارد. از آنجا یو کالاها خدمات دیها با خربرآورده شدن انتظارات آن زانیم

 جان،یه ،یتیشامل خشم، نارضا تواندیم دیپس از خر یهااست، واکنش یحالت احساس کی تیرضا

و  یو صاحبان سازمان در طراح رانیبه مد تواندیعوامل م نیدرک ا ؛باشد لیتما ایلذت  ،یطرفیب

شود، نحوه آشكار  اثرگذار بر آنهنگامی که ارتباط رضایت با متغیرهای . کمک کند راهكارهاارائه 

نسبت به محصول یا  "پاسخ مختصر مؤثر"رضایت یک  شود.ارتقا رضایت مشتری بهتر روشن می

 ،1در جدول  .(2013، 1کوت و همكارانشود )که توسط مشتری تولید می خدمت مصرف شده است

 دبیات رضایت ارائه شده است.تعدادی از تعاریف ارائه شده در ا

 

 تعاریف رضایت مشتري(: 1) جدول

 زمان کانون توجه پاسخ تعریف مفهومي منبع

 iiفورنل

(1992) 

ارزیابی کلی پس از 

 مصرف
 ارزیابی کلی

عملكرد ادراکی پس از 

خرید محصول در 

مقایسه با انتظارات 

 پیش از خرید

 پس از خرید

وستبروک و 

 iiiهمكاران

(1991) 

ارزیابانه پس از قضاوت 

خرید در رابطه با یک 

 خرید خاص

قضاوت 

 ارزیابانه
 پس از انتخاب انتخاب خرید خاص

و  ویلتون

 iiهمكاران

(1998) 

پاسخ مشتری به 

ارزیابی ناهمخوانی 

ادراکی بین انتظارات 

پیشین و عملكرد 

حقیقی محصول به 

طوری که پس از خرید 

 مصرف درک شده است.

پاسخ مشتری 

 به ارزیابی

ناهمخوانی ادراکی بین 

انتظارات پیشین و 

 عملكرد های محصول

 پس از مصرف

 (198۷وستبروک )
قضاوت ارزیابانه کلی 

 درباره مصرف با استفاده

قضاوت 

 ارزیابانه کلی

مصرف/استفاده 

 محصول
 در طول مصرف

 iو برک اولیور

(1999) 

ارزیابی از هیجان ذاتی 

در اکتساب یا تجربه 

 مصرف یک محصول

 برانگیختگی ارزیابی

اکتساب یا 

تجربه مصرف 

 بعد از خرید

                                                                                                                   
1 Cote et al 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
5-

06
-0

2 
] 

                             7 / 32

https://mieaoi.ir/article-1-1578-fa.html


 پور، صادقيمسعودي .../و صداقت برند بر  ياسلام ياثر ادراک از بانکداربررسي                                            244

 و الیور وستبروک

(1991) 

اشاره به مطلوبیت 

ارزیابی ذهنی فرد از 

مدهای اتجارب و پی

متعدد مرتبط با 

 استعمال یا مصرف

مطلوبیت 

ارزیابی ذهنی 

 فرد

 در طی مصرف مدهااتجارب و پی

 2013، کوت و همكارانمنبع: 

 مشترياعتماد  -3-1

سلامی باید برای  ست بر این که بانكداری ا صاد جهانی دلالتی ا سرعت و بی ثباتی در اقت شتاب پر

. یكی از (2014 ،1یکادر و یویپرات)حفظ و ارتقای موجودیت خود، هوشووومندتر و نوآورتر عمل کند

و اساس یک اعتماد، پایه حوزه های مهم برای بانكداری اسلامی، افزایش اعتماد نسبت به خود است. 

شته باشند  ست. یک رابطه زمانی شكل می گیرد که در طرف آن نسبت به یكدیگر اعتماد دا رابطه ا

و این اعتماد باید ساخته شده و قابل اثبات باشد. در اقتصاد نیز اعتماد نقشی تسهیل کننده و زمینه 

اعتماد . (2022 ،2تاینوو  یانی)آندرسوواز برای انجام معاملات در میان خریداران و فروشووندگان دارد

شد. از این رو می توان گفت که  سپرده گذاری آنها خواهد  سلامی، موجب افزایش  شتریان بانک ا م

و  ینوآور ،اثربخشوویبر  میبه طور مسووتقاسووت که عامل مهم  کیها به سووازمان مشووتری اعتماد

 میدر مورد اعتماد و مفاه یادیاگرچه مقالات ز (.2001 ،3نچی)لگذاردیسووازمان تأثیر م یسووودآور

ما ه ندارد. نهیزم نیدر ا یرسوووم فیتعر چیمرتبط وجود دارد، ا ماد در  اگر وجود  چه مفهوم اعت

 ،4ونی)کانل و مان دشوووار اسووت اریبسوو یسووازمان اتیآن در ادب فیرود، اما تعریگفتگوها به کار م

واحد از اعتماد  یفیدرباره تعر نظرانصووواحب نیب ii (2002)به گفته کورسوووند نیهمچن (.2006

از  برخیبا ابعاد مختلف اسوووت.  دهیچیپ یاعتماد مفهوم ؛ چرا کهاتفاق نظر وجود ندارد یسوووازمان

ی در خصووووص اطمینان و خوش بینی در مورد اتفاقات باورند که اعتماد، به طور کل نیمحققان بر ا

iii (200۷ )نایر. (200۵ ،۵یرنیو ب تیاسم) دهدرخ می کنندهقانع لیبدون دلااست که گاهی اوقات 

سازمانیم انیب سازمان ن یتأثیر دارد و در مواقع یکند که اعتماد بر نگرش مثبت فرهنگ  به  ازیکه 

سوووازمان سوووودآور اسوووت تأثیر  یکه برا ییبر رفتارها نیکند. همچنیم تیدارد از آن حما رییتغ

و کمک کننده  نانیاطم تیعنوان قابل( اعتماد را به199۷و کانن ) یدون(. 1396 )دژآگاه، گذاردیم

                                                                                                                   
1 Pratiwi & Kadry  
2 Andriyani & Novita 
3 Lynch 
4 Connell & Mannion 

5 Smith and Birney 
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شخص مورد اعتماد تعر شده از  صه، اعتماد به (. ب2010 ،1ونگیو  یی) کنندیم فیدرک  ه طور خلا

 ببه گروه  الفگروه مقابل دارند. هر چه گروه  ندهیاسوووت که افراد نسوووبت به رفتار آ یباور یمعنا

 یستگیو شا تیداشته باشد )که منجر به حسن ن یشتریانجام تعهدات خود در رابطه اعتماد ب یبرا

 (.2013، 2و همكاران ی)ل کندیاعتماد م ببه گروه  شتریب الفشود(، گروه می بگروه 

 یرصت طلبف یاز رو یگریکه د نیکند: توقع مثبت ایم فیتعر نگونهی( اعتماد را ا2003) نزیراب

رفتار  نید و قطعاً ابالاتر خواهد بو یاسیهرچه اعتماد به سازمان کمتر باشد، رفتار س با او رفتار نكند.

مناسب را کاهش رفتار نا ژهیو به و یاسیاعتماد بالا اغلب رفتار س از نوع نامناسب خواهد بود. یاسیس

ا فرض م فیدر تعر "انتظار مثبت" عبارت وجود دارد. سووکیو ر ییاعتماد، آشوونا فیدهد. در تعریم

با ه کاست  یندیاعتماد فرآ توان گفتبا این توضیح می. دیشناسیشخص را م کیکند که شما یم

 (.1396)دژآگاه،  گیردشكل می مشابه اما محدود یهابر اساس مثال یزمان ریتأخ

 

 پیشینه پژوهش -4-1

اسلامی انجام شده است که در ادامه به  های مختلفی در حوزه موضوع ادراک از بانكداریپژوهش

( در پژوهش خود به دنبال بررسی 2023) 3آدیكا و رحماواتیها خواهیم پرداخت. ترین آنمعرفی مهم

تاثیر کیفیت خدمات بر قصد استفاده از بانكداری اسلامی با بررسی نقش اعتماد بودند. نتایج این 

ستفاده از بانكداری اسلامی و نیز اعتماد به پژوهش نشان می دهد که کیفیت خدمات بر قصد ا

بانكداری اسلامی تاثیر گذار است. همچنین اعتماد نیز قصد خرید خدمات بانكداری اسلامی اثرگذار 

(، به موضوع بانكداری دیجیتال شرعی پرداخته است و تاثیر مزایای درک شده، 2024) 4است. الیزابت

لاقه و استفاده از این نوع بانكداری مورد مطالعه قرار داده است. سهولت استفاده و اعتماد را بر میزان ع

یافته های پژوهش او نشان می هد که راحتی درک شده و مزایای درک شده تاثیر مستقیمی بر تمایل 

افراد به استفاده از بانكداری دیجیتال دارد. اما تمایل مردم به استفاده از بانكداری دیجیتال به طور 

( به دنبال بررسی تاثیر متغیرهای لذت، 2023) ۵ر از متغیر اعتماد نیست. بورسان و برتومستقیم متاث

سودمندی درک شده، ریسک درک شده و دسترسی بر قصد استفاده یا خرید خدمات بانكداری 

اسلامی پرداخته است که نتایج این پژوهش نشان از تاثیرگذاری متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته 

( در پژوهش خود به بررسی تاثیر کیفیت خدمات بانكداری بر 2021و دیگران ) 6تاست. لنگان

                                                                                                                   
1 Yee & Yeung 

2 Lee et al 
3 Adika& Rahmawaty 
4 Elizabeth 
5 Bursan & berto 

6 Langat 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
5-

06
-0

2 
] 

                             9 / 32

https://mieaoi.ir/article-1-1578-fa.html


 پور، صادقيمسعودي .../و صداقت برند بر  ياسلام ياثر ادراک از بانکداربررسي                                            246

ماندگاری مشتری با بررسی تعدیل کنندگی ارزش ادراک شده مشتری و تصویر دریافت شده سازمان 

ای ( در مطالعه2021و همكاران ) ابرورپرداخته اند که نتیجه آن تایید روابط و فرضیات تحقیق است. 

مشتری  تیارزش ادراک شده و رضا ،یندارید تأثیر متغیرهای ی را در نظر گرفتنبانک اسلام به اعتماد

بر ارزش درک  یتأثیر قابل توجه ینداریدها نشان داده است که مورد بررسی قرار دادند. نتایج آن

ماد اعتایجاد مهم  لوازماز  زین یمشتر تیو اعتماد دارد. ارزش درک شده و رضا یمشتر تیشده، رضا

 یمشتر یو احساس عاطف یدر مورد تأثیر مشارکت مشتر یقیتحق iiii (2016،)آپنس سولم هستند.

پژوهش ابعاد احساس  نیدر ا انجام داد. یمشتر یبرند و وفادار تیرضا یانجینسبت به برند بر نقش م

 یمشتر یبر وفادار یمشتر یری( و تأثیر درگیو عمد یشناخت ،ینسبت به برند )عاطف یمشتر یعاطف

نشان داد که تعامل  قیتحق نیا جیقرار گرفت. نتا یاز برند مورد بررس تیرضا یابه برند و نقش واسطه

برند دارد.  تیرضا ایبا نقش واسطه یبه برند تأثیر مثبت و معنادار یمشتر یبر وفادار یمشتر

ت به برند نسب ی( که مشتریو عمد یشناخت ،ی)عاطف یمشخص شده است که ابعاد عاطف نیهمچن

 یبه برند تأثیر مثبت و معنادار یاز برند و تعهد مشتر تیرضا یاکند، بر نقش واسطهیاحساس م

بر رضایت و کیفیت  2( به دنبال بررسی تاثیر نگرش به بانكداری حلال2013) 1محسن و آفتاب دارد.

خدمات و در بخش دوم مدل، آزمون تاثیرگذاری رضایت و کیفیت خدمات بر متغیر اعتماد و وفاداری 

 به سازمان. نتایج این تحقیق تایید تمام فرضیات شش گانه مطرح شده در مقاله است. 

 شدهاما در خصوص پژوهش های داخلی نیز پژوهش های مرتبط با موضوع تحقیق حاضر انجام 

ستفاده از بر ا تیفیتأثیر ابعاد اعتماد و ک یبه بررس یدر پژوهش(، 1399است. عسگری و همكاران )

به  لاقهعو  یمشتر تیرضا یانجیهمراه بانک در شعب بانک ملت در تهران با نقش م افزارنرم خدمات

کننده قصد  نییتع یدیاز عوامل کل یكینشان داد که اعتماد  جینتا. استفاده از همراه بانک پرداختند

 سیبرر عنوان و هدف با تحقیقی (،1398) پورقاسمی و عطاپورهمراه است.  یبانكدار تیو رضا

 بانک دینگهل: موردی )مطالعه سیار در تجارت مشتریان وفاداری بر اعتماد و تعهد رضایت، اثربخشی

در  یمشتر یربر وفادا یمثبت و معنادار اثرکه اعتماد  دهدینشان م هاافتهی. دادند انجام پارسیان(

ممكن  شود،یاستفاده م یوفادار یرهایاز متغ یكیعنوان اعتماد به یوقت نیدارد، بنابرا اریتجارت س

تعهد که نشان داد قیتحق نیخدمات نقش داشته باشد. ا ایمحصول  کیبه استفاده از  لیاست در تما

ابطه خود را با ر انیمشتر ن،یدارد. بنابرا سیاردر تجارت  انیمشتر یبر وفادار یتأثیر مثبت و معنادار

ها انتقاد از آن یکه فرد یو زمان ارائه شود یدیجد یهانیگزیاگر جا یکنند حتیموسسه حفظ م

 دهند.یم حیترج امثبت خود، آن ر یهایژگیو انیکند، با بیم

                                                                                                                   
1 Mohsin & Aftab 

2 Attitude toeard Halal banking  
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کردند و تأثیر  لیو تحل هیمطالعه، عشق به برند را تجز کیدر ( 139۷پور )اسماعیل و بابایی حاجی

منظور در مرحله اول پژوهش،  نیا یبرا کردند. یو اعتماد را بر عشق به برند بررس تیها، رضایتداع

 قیاز افراد متعهد عم یاز برند بر اساس مصاحبه با نمونه هدف یناش یهایدر مورد تداع یاپرسشنامه

ها، مراجعه کننده به دانشگاه انیغالب است، مشتر یکم كردیمرحله دوم که روشد. در  جادیبه برند ا

 لیو تحل هیقرار گرفتند. پس از تجز ینمونه موجود مورد بررس قیبرند از طر ندگانیو نما دیمراکز خر

نشان داد که  یمعادلات ساختار کیآمده از تكندستبه جینتا ،یعشق به برند و عشق انسان نیرابطه ب

 نیو عشق به برند دارند. ا گریكدیبر  یمتفاوت یهاو اعتماد به برند، شدت تیبرند، رضا یهایتداع

در  یبرند عامل مهم یهایتداع نكهیبا نشان دادن ا کندیم لیکه مفهوم عشق به برند را تحل قیتحق

حال بر اعتماد  نیو در ع کندیم مساعدت نهیزم نیدر ا اتیادب یعشق به برند هستند، به غنا جادیا

 یمشتر همكاریتأثیر  یبه بررس یدر پژوهش (1396فر ). ازدو و همایونگذارندیبرند تأثیر م تیو رضا

. در شعب بانک تجارت پرداختند کیالكترون یدر بانكدار یبر وفادار یمشتر تیو اعتماد و رضا

 یتأثیر مثبت و معنادار تیو رضا تعهد ،مادبر اعت یمشتر همكارینشان داد که  این مطالعه یهاافتهی

 (،139۵) همكاران و ایدی نداشت. تعهدبر  یریتأث تیمورد مطالعه رضا یدارد، اما در جامعه آمار

 قیتحق نیدر ا انجام دادند. "یمشتر یاعتماد به برند و وفادار نیرابطه ب یبررس"با عنوان  یامطالعه

کارشناسان  دگاهیو کمک رسان( از د یكپارچگی ،یستگیاعتماد به برند )شا یهاشد شاخص یسع

 یآمار یهاآزمون جیو برند آشكار شود. با توجه به نتا یمشتر یها با وفادارمختلف و ارتباط آن

 یو کمک رسان( و وفادار یكپارچگی ،یستگیآن )شا یهامشخص شد که اعتماد به برند و شاخص

 رند.دا یبرند رابطه مثبت و معنادار هب یمشتر

 

 هاي پژوهشمدل مفهومي و فرضیه -5-1

 شود:با توجه به مرور پیشینه صورت گرفته، مدل مفهومی زیر برای آزمون به صورت زیر پیشنهاد می
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 مفهومي تحقیق حاضر: مدل 1-1شکل 
 منبع: محقق ساخته

 

 شود:های زیر ارائه میمدل مفهومی فوق، فرضیهبا توجه به 

 شده مشتری درکفرضیه اول: ادراک از بانكداری اسلامی تأثیر مثبت و معناداری بر ارزش

 دارد. از خدمات بانكی

 از  رضایت مشتریادراک از بانكداری اسلامی تأثیر مثبت و معناداری بر دوم:  فرضیه

 دارد. خدمات بانكی

 ادراک از بانكداری اسلامی تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد به بانک دارد.: فرضیه سوم 

 دارد. ه بانکشده مشتری تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد بارزش درکرضیه چهارم: ف 

  دارد.به بانک رضایت مشتری تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد پنجم: فرضیه 

 صداقت برند تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد به بانک دارد.یه ششم: فرض 

 در رابطه بین ادراک از بانكداری اسلامی و فرضیه هفتم: متغیر میانجی رضایت مشتری ،

 اعتماد تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 بانكداری اسلامی زش درک شده، در رابطه بین ادراک از فرضیه هشتم: متغیر میانجی ار

 و اعتماد تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 

 روش تحقیق -2

ها، از طریق گردآوری داده و ابزار است یشیمایپ -یفیها توصداده یآورپژوهش از نظر جمع نیا

ادراک از بانکداری 
 اسلامی

 

 شدهارزش درک

 

رضایت 
 مشتری

 

اعتماد به 

 برند

 صداقت برند 
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بر هدف  یحاضر مبتن قیتحق نیهمچنهای معتبر و از پیش ساخته شده خواهد بود. پرسشنامه

 PLSافزار ها، از تكنیک معادلات ساختاری و نرمبرای تجزیه و تحلیل دادهد. شومحسوب می یکاربرد

 انیپژوهش، مشتر یجامعه آمارده و قلمرو مكانی این پژوهش شهر اصفهان بوشده است.  استفاده

اقدام به در دسترس  گیریروش نمونهکه با استفاده از  استدر اصفهان  رانیالحسنه مهر ابانک قرض

نفر برآورد شده است.  384جدول مورگان، حجم نمونه مناسب بر اساس ه است. گیری شدنمونه

گیری برای اندازه پرسش است. 33پرسشنامه مورد استفاده برای سنجش پنج سازه تحقیق شامل 

کیم و از پژوهش  صداقت برند، ii (2018)و همكاران کاکهی از مقاله اسلام یادراک از بانكدارسازه 

 رضایت، ii (2012)همكاران و برند از پرسشنامه ارائه شده توسط ساهین به اعتماد ،i (2020)همكاران

فندوس و از پژوهش  شده ارزش درکو پرسشنامه  (2021) همكاران و iiiابروراز تحقیق 

های گیری، روایی صوری پرسشنامهاقتباس شده است. پیش از آغاز به نمونه iiii (2009)همكاران

 نیمورد استفاده در ا یهابا توجه به پرسشنامهترجمه شده بررسی شده و مورد تائید قرار گرفت. 

ها مورد تائید است. اند، اعتبار محتوای آنیابی شده، توسط محققین دیگر ساخته و اعتبارپژوهش

 روایی سازه نیز با انجام تحلیل عاملی تاییدی بررسی و مورد تائید قرار گرفت.

 ی شدآورجمع ینمونه اصل یآوربا حجم مناسب قبل از جمع هینمونه اول کی ،ییایپا یبررس یابر

( نشان داد 2نتایج جدول )همانطور که با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ تائید شد. سؤالات  ییایو پا

 یبالا ییایاست، نشان دهنده پا ۷/0از  شتریکرونباخ محاسبه شده در همه موارد ب یآلفا بیضرا

 .پرسشنامه است
 

 هاي پژوهش(: جدول مقادیر آلفاي کرونباخ براي متغیر2جدول )

 آلفاي کارونباخ تعداد سوالات متغیر

 ۷43/0 3 ادراک از بانکداري اسلامي

 ۷۵9/0 ۵ رضایت مشتري

 ۷68/0 ۷ اعتماد به برند

 ۷24/0 3 ارزش لذت جویانه

 ۷31/0 4 ارزش منفعت طلبانه

 80۷/0 ۷ شدهارزش درک 

 8۷6/0 4 صداقت برند

 891/0 آلفاي کرونباخ براي کل سوالات پرسشنامه

 های پژوهشمنبع: یافته
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 هاداده وتحلیل تجزیه -3

نظیر جنسیت، تاهل، سابقه کنندگان شرکت شناختیجمعیتدر خصوص اطلاعات  یفیآمار توص

دهنده زن و افراد پاسخ %6۷/41حساب و میزان درآمد ارائه شده است. در مورد متغیر جنسیت 

در مورد وضعیت  ها بدون جواب به این سوال بوده است.پاسخنامه %08/2ها مرد بوده و آن 2۵/۵6%

درصد  14درصد مجرد و حدود  16حدود متاهل بوده و ( %63)حدود کنندگان شرکت تیاکثرتاهل 

اند. رصد دیگر به این سوال پاسخ ندادهد 4اند و حدود گزینه سایر)متارکه/فوت همسر( را انتخاب کرده

( %86/2ها)مربوط به کارشناسی و کمترین آن %21/۵۵در مورد متغیر تحصیلات بیشترین طبقه یعنی 

میلیون تومان  23تا  20( %۷4/24دیپلم و زیر دیپلم است. و میزان درآمد اکثر افراد پاسخ دهنده)

( %۷۵/18. سابقه حساب اکثر افراد پاسخ دهنده )( بدون درآمد هستند%۷8/0ها) است و کمترین آن

( نشان داده 3سه متغیر اخیر در جدول ) یفراوان عیتوزسال است.  1( %43/۵ها )سال و کمترین آن ۵

 شده است.

 

 متغیرهاي جمعیت شناختي  (: توزیع فراواني3جدول )
 درصد تجمعي درصد فراواني فراواني تحصیلات

 86/2 86/2 11 دیپلم و زیر دیپلم

 93/10 0۷/8 31 فوق دیپلم

 14/66 21/۵۵ 212 کارشناسی

 88/90 ۷4/24 9۵ کارشناسی ارشد

 83/9۵ 9۵/4 19 دکتری

 100 1۷/4 16 بی پاسخی

  100 384 جمع کل

 درصد تجمعي درصد فراواني فراواني میزان درآمد

 ۷8/0 ۷8/0 3 بدون درآمد

 60/2 82/1 ۷ میلیون ۵زیر 

 03/۷ 43/4 1۷ میلیون 8تا  ۵

 10/1۵ 0۷/8 31 میلیون 11تا  8

 91/22 81/۷ 30 میلیون 14تا  11

 84/39 93/16 6۵ میلیون 1۷تا  14

 ۵2/۵0 68/10 41 میلیون 20تا  1۷

 26/۷۵ ۷4/24 9۵ میلیون 23تا  20

 90/84 64/9 3۷ میلیون 26تا  23

 80/94 90/9 38 میلیون 29تا  26
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 9۷/98 1۷/4 16 میلیون 29بالای 

 100 03/1 4 بی پاسخی

  100 384 جمع کل

 درصد تجمعي درصد فراواني فراواني سابقه حساب

 43/4 43/4 1۷ سال 1

 64/9 21/۵ 20 سال 2

 44/23 80/13 ۵3 سال 3

 80/38 36/1۵ ۵9 سال 4

 ۵۵/۵۷ ۷۵/18 ۷2 سال ۵

 0۵/۷0 ۵0/12 48 سال 6

 81/82 ۷6/12 49 سال ۷

 ۷1/92 90/9 38 سال 8

 44/98 ۷3/۵ 22 سال 9

 100 ۵6/1 6 بی پاسخی

  100 384 جمع کل

 های پژوهشمنبع: یافته

 

 هاآزمون نرمال بودن داده -1-3

ها ها در معادلات ساختاری، لازم است نرمال بودن توزیع دادهافزار و روش تحلیل دادهبرای انتخاب نرم

های داری برای متغیرکلموگروف اسمیرنف اگر سطح معنیبررسی شود. با توجه به جدول آزمون 

 ها نرمال است. ( باشد توزیع داده0۵/0تحقیق بیشتر از سطح آزمون)

 

 هاي پژوهش (: نتایج آزمون کلموگروف اسمیرنوف متغیر5)جدول 

 نتیجه آزمون سطح معناداري ي آزمونآماره متغیر

 نرمال نیست 001/0 141/0 ادراک از بانكداری اسلامی

 نرمال نیست 001/0 0۷۵/0 رضایت مشتری

 نرمال نیست 001/0 100/0 اعتماد به برند

 نرمال نیست 001/0 113/0 ارزش لذت جویانه

 نرمال نیست 001/0 1۵9/0 ارزش منفعت طلبانه

 نرمال نیست 001/0 123/0 ارزش درک شده

 نرمال نیست 001/0 120/0 صداقت برند

 پژوهش هایمنبع: یافته
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 -( مشخص است، سطح معناداری آزمون کلموگروف۵های جدول شماره )همانطور که از داده

های پژوهش دارای است. در نتیجه متغیر 0۵/0های تحقیق کمتر از مقدار اسمیرنوف برای متغیر

که به  Smart-PLSافزار ها با استفاده از نرمباشند. بر این اساس تحلیل دادهتوزیع غیرنرمال می

 ها حساسیت ندارد، صورت خواهد گرفت.صورت واریانس محور بوده و به توزیع داده

 

  يمعادلات ساختار سازيمدل -2-3

ی و و مدل ساختار یریگمرحله مدل اندازه سهشامل  PLSبا روش  یمعادلات ساختار یسازمدل

 . است برازش مدل کلی

 

 گیريآزمون مدل اندازه -2-3-1

-گیری شامل بررسی قابلیت اطمینان )همسانی درونی( و اعتبار تشخیص مدل میاندازهآزمون مدل 

 یبررس یبرا و پایایی ترکیبی رهایمتغ یدرون یسازگار ،یبار عامل اریسه معباشد. برای سنجش پایایی 

 هر یمشاهده شده، بار عامل ریکنترل اعتبار هر متغ یبرا. شده است توصیهها سازه نانیاطم تیقابل

. برای بررسی سازگاری دار باشدیمعن 01/0و در سطح  4/0از شتریحداقل ب دیده شده بادی ریمتغ

شود که مقدار یم هیحالت توص نیدر اشود. درونی هر یک از متغیرها از آلفای کرونباخ استفاده می

شود. سنجیده می. روایی مدل نیز با روایی همگرا و روایی واگرا باشد ۷/0از  شتریکرونباخ ب یآلفا

. فرنل و لارکر شودیاعتبار همگرا استفاده م جادیا ی( براAVEشده ) استخراج انسیوار نیانگیم

ها در جدول کنند. نتایج این آزمونتوصیه می AVEو بیشتر را برای شاخص  ۵/0( مقادیر 1981)

 ارائه شده است. 6شماره 

 

  AVE(: مقادیر بارعاملي، آلفاي کرونباخ، پایایي ترکیبي و 6جدول)

 بارعاملي گویه سازه
میانگین 

 (AVEواریانس)

پایایي 

 ترکیبي

آلفاي 

 کرونباخ

ادراک از بانكداری 

 اسلامی

Q01 0.۷04 

609/0 823/0 ۷1۷/0 Q02 0.۷60 

Q03 0.869 

 رضایت مشتری

Q04 0.66۵ 

6۵3/0 902/0 862/0 

Q05 0.6۵8 

Q06 0.889 

Q07 0.913 

Q08 0.8۷4 
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 اعتماد به برند

Q09 0.894 

690/0 938/0 920/0 

Q10 0.916 

Q11 0.89۵ 

Q12 0.86۵ 

Q13 0.۷۷4 

Q14 0.8۷9 

Q15 0.۵18 

 ارزش لذت جویانه

Q16 0.8۵2 

۷31/0 891/0 816/0 Q17 0.8۵۷ 

Q18 0.8۵6 

 ارزش منفعت طلبانه

Q19 0.8۵2 

۷38/0 918/0 881/0 
Q20 0.912 

Q21 0.8۷6 

Q22 0.۷91 

 صداقت برند

Q23 0.889 

620/0 866/0 ۷92/0 
Q24 0.844 

Q25 0.669 

Q26 0.۷28 

 های پژوهشمنبع: یافته

 

آن  یاز مجذور همبستگ شتریب دیسازه با کی AVEمقدار شود که روایی واگرا نیز وقتی تائید می

از رابطه  شتریآن ب یهادهد که رابطه آن ساختار با شاخصنشان می نیباشد. ا گرید یهاسازه با سازه

  ساختارها است. ریآن با سا
 

 روایي واگرا (: 7جدول )
 6 ۵ 4 3 2 1 شاخص ردیف

      0.۷81 ادراک از بانكداری اسلامی 1

     0.8۵۵ 0.26۷ ارزش لذت جویانه 2

    0.8۵9 0.۵۷9 0.2۵۵ ارزش منفعت طلبانه 3

   0.831 0.461 0.611 0.310 اعتماد 4

  0.808 0.۵3۵ 0.443 0.۵42 0.4۷0 رضایت مشتری ۵

 0.۷88 0.484 0.4۷2 0.۵۷8 0.۵12 0.360 صداقت برند 6

 های پژوهشمنبع: یافته
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شود، جذر میانگین واریانس استخراج شده برای هر ( مشاهده می۷جدول )های که از داده طورهمان

گیری های اندازهمتغیر بیشتر از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها است. بنابراین روایی واگرای مدل

 تائید شد.

 

 مدل ساختاري پژوهش  -2-3-2

بدین منطور رسد. یم قیتحق یو آزمون مدل ساختار ینوبت به بررس ،یریگمدل اندازه یپس از بررس

Rمعیار  2
Qو   2

زای)وابسته( مدل هستند مورد سنجش قرار مربوط به متغیرهای پنهان درون 

Rگیرند.می 2
زا دارد و سه مقدار بر یک متغیر دورنزا معیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون 

Rعنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی به 6۷/0و  33/0، 19/0 2
 در نظر گرفته 

Rشود. مقدارمی 2
 کند.در جدول زیر برازش مدل ساختاری را تائید می 

 

 متغیرهاي تحقیق  Q2و  R2(. مقادیر 8جدول )

 R2 Q2 متغیر ردیف

 26۵/0 089/0 ارزش درک شده 1

 4۷0/0 ۷3۷/0 اعتماد 2

 336/0 220/0 رضایت مشتری 3

 های پژوهشمنبع: یافته

 

Qمعیار 2

کند و در صورتی که مقدار آن در مورد یک سازه بینی مدل را مشخص میقدرت پیش 

بینی ضعیف، را کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش 3۵/0و  1۵/0، 02/0مقدار زا سه درون

Qهای برون زای مربوط به آن را دارد. مقدارمتوسط و قوی سازه یا سازه 2

 در جدول فوق نشان 

مناسب مدل  زا مطالعه است و برازشهای درونبینی مناسب مدل بر روی سازهقدرت پیش دهنده

 کند.ساختاری را تائید می

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
5-

06
-0

2 
] 

                            18 / 32

https://mieaoi.ir/article-1-1578-fa.html


 255         1404 بهار، پنجاهمفصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره 

                                             

 
 (: ضرایب مسیر استاندارد مدل 2شکل )

 های پژوهشمنبع: یافته

 
استیودنت با  -دهد. مقادیر آزمون تیاعداد نوشته شده در مسیرها ضرایب مسیر را نمایش می

برای آزمون معناداری ضرایب مسیر محاسبه شد. اگر مقدار آزمون  iiiاستفاده از روش بوت استراپ

 معنادار است.  0۵/0باشد، ضریب مسیر در سطح  96/1تی بیشتر از 
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 (: نتایج آزمون تي براي بررسي معناداري ضرایب مسیر 3شکل )

 های پژوهشمنبع: یافته

 

 تحقیق فرضیه هاي آزمون و یافته هاي -3

. استفاده شد رهایمتغ نیب ریمس بیضرا یها و آزمون معنادارهیفرض یبررس یافزار برانرم یاز خروج

 تیو اهم ریمس بیمربوط به ضرا جینتابرای بررسی اثر متغیرهای میانجی از آزمون سوبل استفاده شد. 

 آورده شده است.(9)در جدول  به طور خلاصه هاآن

 

 هاي پژوهش ساختاري براي بررسي فرضیه(: نتایج حاصل از ارزیابي مدل 9جدول )

 مسیر ردیف
ضریب مسیر 

(β) 

-عدد معني

 داري

(t-value) 

نتیجه 

 آزمون

1 
ارزش درک  ادراک از بانكداری اسلامی

 شده
 تائید 3۷6/6 299/0

رضایت   ادراک از بانكداری اسلامی 2

 مشتری
 تائید 98۷/12 4۷0/0

 تائید 682/3 11۷/0 اعتماد  ادراک از بانكداری اسلامی 3
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 تائید 141/۵ 203/0 اعتماد ارزش درک شده 4

 تائید 039/21 ۷68/0 اعتماد رضایت مشتری ۵

 تائید 482/4 218/0 اعتماد صداقت برند 6

۷ 
نقش میانجی رضایت میان ادراک از بانكداری و 

 اعتماد
 تائید 0۵1/11 361/0

8 
نقش میانجی ارزش درک شده میان ادراک از 

 بانكداری و اعتماد
 تائید 002/4 061/0

 

 شده دارد.درکمعناداري بر ارزش: ادراک از بانکداري اسلامي تأثیر مثبت و 1آزمون فرضیه 

داری بین متغیر ادراک از بانكداری اسلامی و ارزش درک شده (؛ آماره معنی9با جدول ) مطابق

دهنده این است که پیوستگی میان ادراک از ( است و نشان96/1که بیشتر از مقدار ) بوده( 3۷6/6)

معنادار است. همچنین ضریب مسیر ( %9۵بانكداری اسلامی و ارزش درک شده در سطح اطمینان)

( است و میزان اثربخشی مثبت ادراک از بانكداری اسلامی بر ارزش 299/0ما بین این دو متغیر )

دهد. به عبارتی دیگر یک واحد تغییر در ادراک از بانكداری اسلامی، موجب درک شده را نمایش می

ن معناست که ادراک از بانكداری واحدی در ارزش درک شده خواهد شد. این بدا 299/0افزایش 

 اسلامی بر ارزش درک شده اثربخشی مثبت و مستقیم دارد. بنابراین فرضیه پژوهش مورد تائید است. 

 : ادراک از بانکداري اسلامي تأثیر مثبت و معناداري بر رضایت مشتري دارد.2فرضیه  آزمون

( نشان از 98۷/12ضایت مشتری برابر )داری بین متغیر ادراک از بانكداری اسلامی و رآماره معنی

قابل تعمیم بودن رابطه به دست آمده میان دو متغیر ادراک از بانكداری اسلامی و رضایت مشتری 

دهد یک واحد ( است که نشان می4۷0/0است. ضریب مسیر محاسبه شده بین این دو متغیر برابر )

واحدی در رضایت مشتری خواهد شد. این  4۷/0تغییر در ادراک از بانكداری اسلامی، سبب افزایش 

بدان معناست که ادراک از بانكداری اسلامی بر رضایت مشتری اثربخشی مثبت و مستقیم دارد. 

 بنابراین فرضیه پژوهش مورد تائید است. 

 : ادراک از بانکداري اسلامي تأثیر مثبت و معناداري بر اعتماد دارد.3آزمون فرضیه 

( حاکی از تائید وجود 682/3غیر ادراک از بانكداری اسلامی و اعتماد برابر )داری بین متآماره معنی

( است و میزان 11۷/0رابطه بین دو متغیر است. ضریب مسیر به دست آمده بین این دو متغیر برابر )

دهد. با این توضیح باید گفت که اثربخشی مثبت ادراک از بانكداری اسلامی بر اعتماد را نمایش می

 از بانكداری اسلامی بر اعتماد اثربخشی مثبت و مستقیم دارد و این فرضیه نیز مورد تائید است. ادراک 
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 شده تأثیر مثبت و معناداري بر اعتماد دارد.: ارزش درک4آزمون فرضیه 

( هم بیانگر تائید رابطه است که 141/۵داری بین متغیر ارزش درک شده و اعتماد برابر )آماره معنی

( باید گفت که رابطه بین ارزش 203/0افزار یعنی )ه ضریب مسیر به دست آمده توسط نرمبا توجه ب

 شود. درک شده و اعتماد مثبت بوده و این فرضیه نیز تائید می

 : رضایت مشتري تأثیر مثبت و معناداري بر اعتماد دارد.5آزمون فرضیه 

باشد که بیشتر از مقدار ( می039/21)داری بین متغیر رضایت مشتری و اعتماد برابر آماره معنی

دهنده این است که پیوستگی میان رضایت مشتری و اعتماد در سطح اطمینان ( است و نشان96/1)

( است و میزان اثربخشی ۷68/0( معنادار است. همچنین ضریب مسیر ما بین این دو متغیر برابر )9۵%)

بارتی دیگر یک واحد تغییر در رضایت مشتری، دهد. به عمثبت رضایت مشتری بر اعتماد را نشان می

واحدی در اعتماد خواهد شد. این بدان معناست که رضایت مشتری بر اعتماد  ۷68/0سبب افزایش 

 اثربخشی مثبت و مستقیم دارد. بنابراین فرضیه پژوهش مورد تائید است. 

 : صداقت برند تأثیر مثبت و معناداري بر اعتماد دارد.6آزمون فرضیه 

( 96/1باشد که بیشتر از مقدار )( می482/4داری بین متغیر صداقت برند و اعتماد برابر )ماره معنیآ

( %9۵دهنده این است که پیوستگی میان صداقت برند و اعتماد در سطح اطمینان )است و نشان

ی مثبت ( است و میزان اثربخش218/0معنادار است. همچنین ضریب مسیر ما بین این دو متغیر برابر )

 شیافزا سببدر صداقت برند  رییواحد تغ کی گر،یبه عبارت ددهد. صداقت برند بر اعتماد را نشان می

مثبت و  اثربخشیبرند  یكپارچگیاست که  یبدان معن نیا. در اعتماد خواهد شد یواحد 218/0

 .مورد تائید است قیتحق هیفرض نیبر اعتماد دارد. بنابرا یمیمستق

گري از بانکداري اسلامي تأثیر مثبت و معناداري بر اعتماد با میانجي: ادراک 7فرضیه 

 شده دارد.درکارزش

دهد ادراک از بانكداری اسلامی از طریق متغیر میانجی ارزش درک شده نتایج آزمون سوبل نشان می

تأثیر مثبتی بر اعتماد دارد. به این معنی که بخشی از تاثیرگذاری ادراک از بانكداری از طریق ارزش 

 درک شده است. 

گري تماد با میانجي: ادراک از بانکداري اسلامي تأثیر مثبت و معناداري بر اع8فرضیه 

 رضایت مشتري دارد.

در فرضیه آخر به بررسی نقش میانجی رضایت مشتری در رابطه میان دو متغیر ادراک از بانكداری 

شود. به این معنی که متغیر ادراک اسلامی و اعتماد پرداخته شده است که این فرضیه نیز تائید می

رضایت توانسته است بر اعتماد به بانک اثر مثبت و  از بانكداری اسلامی از طریق میانجی گری متغیر

 معناداری داشته باشد. 
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 گیريبحث و نتیجه 

امروزه بانكداری اسلامی یک ضرورت جدی برای زیست صالحانه و پاک در جامعه اسلامی محسوب 

بسیار ها از نجاست و خباثت آن، امری حیاتی و شود. زدودن ربا از کسب و کارها و حفاظت از لقمهمی

شود که باید نهایت احتیاط و مراقبت را در خصوص آن داشت. این ضرورت به درستی مهم تلقی می

نظران حوزه مالی اسلامی یا اقتصاد اسلامی درک شده است و برای طراحی توسط محققین و صاحب

به آن ای صورت گرفته است. اما محور دیگری که کمتر های فزایندهالگوی بانكداری اسلامی تلاش

ها چه از بعد کمی و چه کیفی در بانكداری اسلامی است. توجه شده است، کارآمدی و افزایش سپرده

دهی آن، دانشی به اسم بازاریابی خدمات بانكی است. در بازاریابی این موضوعی که متكفل سازمان

ا اقدام نمود. هتوان به افزایش مشتریان و رضایت و وفاداری آنشود که چگونه میپرسش مطرح می

ها و زحمات طبیعی است که در صورتی که اقبال مناسبی به بانكداری اسلامی اتفاق نیفتد، تمام تلاش

اثر خواهد ماند. سازی و الگوسازی بانكداری اسلامی، به سرانجام نرسیده و بیانجام شده در زمینه نظام

ی بیشتر و بیشتر مورد اقبال و توجه اما دانش بازاریابی کمک خواهد کرد تا حوزه بانكداری اسلام

شود که تلاش دارد تا مدلی های نوع دوم محسوب میمردم قرار گیرد. این پژوهش از دسته پژوهش

ترین از عوامل اثرگذار بر اعتماد به بانكداری اسلامی را در قالب یک مدل ساختاری ارائه دهد. شاید مهم

یجاد شود، مفهوم اعتماد است. تا زمانی که مشتری به تداعی که از یک بانک در ذهن مشتری باید ا

 گذاری صورت نخواهد گرفت. بانک اعتماد نداشته باشد، عملاً سپرده

( است که در آن پژوهش، 2019) 1انىیسورو  یفوزهای پژوهش حاضر همراستا با پژوهش یافته

تاثیر اعتماد بر وفاداری به بانكداری اسلامی و نیز تاثیر رضایت بر اعتماد به بانكداری اسلامی تایید 

شده است. در نهایت نتیجه گیری شده است که قابلیت اطمینان و اعتماد به بانكداری اسلامی، محرک 

نزی بتواند اعتماد مشتریان را افزایش دهد، وفاداری اصلی رضایت مشتری است و اگر بانک اسلامی اندو

در پژوهش اندریانی آنها بیشتر خواهد شد. رابطه مقابل تاثیر رضایت بر اعتماد در بانكداری اسلامی 

( بررسی شده است که طبق یافته های این پژوهش تاثیر اعتماد بر رضایت مشتری 2022) 2و نوویتا

ونزی مورد تایید قرار گرفته است. نتایج تحقیق حاضر با پژوهش در یكی از بانک های اسلامی اند

( در خصوص تایید رابطه و تاثیر ارزش درک شده، اعتماد، رضایت از خدمات بر 2023) 3فرحدیباج

وفاداری در بانكداری اسلامی همراستا بوده و تعارضی بین آنها وجود ندارد. همچنین پژوهش محسن 

یرگذاری نگرش به بانكداری حلال بر رضایت و کیفیت خدمات نیز ( در خصوص تاث2013و آفتاب)

                                                                                                                   
1 Fauzi & Suryani 
2 Andriyani  &Novita 

3 Farahdibaj 
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و دیگران  1کند. علاوه بر این، پژوهش هارنوننتیجه مشابهی با پژوهش حاضر است را تایید می

( تایید کننده نتایج پژوهش حاضر در خصوص اثرگذاری رضایت مشتری بر اعتماد در بانكداری 2020)

 اسلامی است.

ایش چقدر ادراک و نگرش نسبت به بانكداری اسلامی تقویت شود موجب افز ین موضوع که هرا

سازی مشتریان از سازی و آگاهارزش درک شده در مشتری خواهد شد، دلالت روشنی بر شفاف

های اسلامی های کشور است. همچنین باید دقت نمود که بانکسازوکارهای بانكداری اسلامی در بانک

های کشور به آن مبتلا هایی که برخی از بانکالحسنه از فسادها و اختلاسضهای قرکشور مانند بانک

ه ادراک مردم بها ضربه مهلكی روی در مسیر این بانکشوند، کاملاً مبرا باشند؛ چرا که هر گونه کجمی

های بانک از بانكداری اسلامی خواهد زد که تأثیرات آن نه فقط گریبان گیر بانک خاص، بلكه همه

لالت روشنی می خواهد شد. تائید رابطه میان ادراک از بانكداری اسلامی و رضایت مشتری نیز داسلا

ه شكل درست بر مؤثر بودن این متغیر در ایجاد رضایت مشتری دارد. عملیات بانكداری اسلامی اگر ب

در  سیتو دقیق اجرا شود، موجب رضایت مشتریان خواهد شد. نكته مهم در این زمینه، دقت و حسا

ها و در یک مورد سازوکارهای بانكداری اسلامی است که از هر گونه کاغذبازی، طولانی کردن فرآیند

 کلام آزار مشتری به دور باشد که بتواند همچنان موجبات رضایت مشتری را فراهم کند. 

 ه پژوهششود. این یافتدر نهایت این که ادراک از بانكداری اسلامی موجب اعتماد مشتریان می

سلامی و ها قرار گیرد که در حال حاضر، نگرش مردم نسبت به بانكداری امورد توجه مدیران بانک

ها، اثر خلی بانکتأثیر آن بر ایجاد اعتماد در مشتریان، وضعیت مطلوبی دارد. با بهبود سازوکارهای دا

رد. همواره فاظت کاین متغیر بر اعتماد مشتریان بیشتر خواهد شد و از این سرمایه ارزشمند باید ح

تواند در آن و به این اصل مهم باید توجه نمود که اعتماد، محصول تلاش یک شبه نیست؛ اما می

های بانک های اسلامی، وظیفه اول همهای فرو بریزد. حفاظت از اعتماد مشتریان در بانكداریلحظه

دهای ریت بانک و قرارداکنند با سازوکارهای اسلامی به مدیالحسنه کشور است که تلاش میقرض

به برند بانكداری  تفاوت بود که اولین اشتباه و اولین ضربهبانكی بپردازند. نباید نسبت به این اصل بی

شود شنهاد میهای اسلامی داشته باشد. بر این اساس پیتواند اثرات مخربی برای همه بانکاسلامی، می

رت و پایش ه اقدام به راه اندازی مرکزی برای نظاالحسنهای قرضکه بانک مرکزی یا هر یک از بانک

ان به هایی نظیر اعتماد به بانک، رضایتمندی از خدمات بانكداری و ارزش درک شده مشتریشاخص

ها را نآالحسنه بر داشته و به صورت مستمر تغییرات نگرشی مردم نسبت به های قرضویژه در بانک

 شته باشند.ریزی درستی دااصلاح فرآیندهای داخلی برنامه مطالعه و بررسی کند تا بتواند در خصوص

                                                                                                                   
1 Haron 
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موضوع مهم دیگر در بانكداری اسلامی، صداقت برند است. صداقت نشان دهنده راستگویی و عمل 

ها، بخش های خود است. به عنوان مثال انتشار برخی از اخبار که بانکسازمان به وعده و برنامه

تواند به صداقت برند و کنند، میرا در موضوعاتی دیگر هزینه می ای از منابع قرض الحسنه خودعمده

های قرض الحسنه باید برای افزایش صداقت برند در نهایت به اعتماد مشتریان لطمه وارد کند. بانک

ای جامع و عملیاتی تدوین کنند و در مقام عمل با هر گونه کژرفتاری و ناهنجاری که خود برنامه

 شود، برخورد کنند. ت میموجب سلب این صداق

ایجاد توازن بین انتظارات مشتریان و عملكرد بانكی از موضوعات مهم دیگری است که در عرصه 

ها، موجب بالا رفتن توقعات اعتماد سازی باید مورد توجه قرار داد. افزایش انتظارات فراتر از توان بانک

ظرفیتی را ندارد، موجبات نارضایتی و  ها شده و چون سازمان چنینهای مورد مطالبه آنو ارزش

رسد. این موضوع به ها، امری ضروری به نظر میکاهش اعتماد خواهد شد. مدیریت انتظارات در بانک

الحسنه به مشتریان نیازمند به دقت نظر بیشتری است. تقویت ویژه در خصوص تسهیلات قرض

الحسنه بسیار مهم و ضروری های قرضسازوکارهای صدای مشتری و پاسخگویی به شكایات در بانک

است. باید توجه داشت که یک مشتری ناراضی و یا متعرض، تنها یک مشتری نیست؛ بلكه او از طریق 

تبلیغات دهان به دهان نارضایتی خود را به دیگران منتقل خواهد کرد. ضمن این که مدیریت ارتباط 

 شود.و اصلاح روندها محسوب میبا مشتری معمولاً منبع معتبری برای گرفتن بازخور 

هایی رو به رو بوده است. اول این که به علت عدم دسترسی به کل این پژوهش با محدودیت

گیری شده گیری دسترس از میان مشتریان بانک مورد مطالعه اقدام به نمونهمشتریان، از روش نمونه

گذاران در به عمیق با سپردهاست. دوم این که رویكرد این پژوهش، کمی بوده است و لذا مصاح

های شود در پژوهشها انجام نشده است. پیشنهاد میها و باورهای آنخصوص شناخت عمیق نگرش

ها آتی با رویكرد کیفی نسبت به ادراک مشتریان از بانكداری اسلامی و نیز عوامل اثرگذار بر اعتماد آن

ه کشور در خصوص متغیرهای استفاده الحسنهای قرضبررسی صورت گیرد. همچنین مقایسه بانک

 های آتی باشد. تواند موضوع پژوهششده در این تحقیق نظیر ادراک از بانكداری اسلامی و اعتماد می
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