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ارائه یک مدل ساختاری از تاثیرپذیری قصد پذیرش بانکداری تلفن 

همراه بر پایه تبلیغات الکترونیکی و پذیرش فناوری در بین مشتریان 

 بانک مسکن

 

 9*علی نیک سیرت

 .دانشگاه آزاد اسلامی، واحد بوئین زهرا، قزوین، ایران گروه مدیریت، ،بازرگانیمدیریت  ارشد یکارشناس 1

  علی نیک سیرت ه مسئول: * نویسند

------------------------------------------------------------ 

 چکیده

امروز بهره گیری از فناوری های نوین به طور نمونه بانکداری تلفن همراه، یکی از المان های کلیدی 

مینه ای و کلیدی در جذب مشتریان در امر بازاریابی می باشد. این در حالی است که تعیین عوامل ز

که می تواند این مهم را حاصل نماید، از دیدگاه های مختلف، متفاوت هستند و این مهم لزوم انجام 

ارائه پژوهش های بیشتری را در این زمینه روشن می سازد. بر همین اساس مطالعه حاضر با هدف 

و  یکیالکترون غاتیتبل هیتلفن همراه بر پا یبانکدار رشیقصد پذ یریرپذیاز تاث یمدل ساختار کی

، انجام شد. پژوهش حاضر از نظر هدف در دسته پژوهش های کاربردی انیدر مشتر یفناور رشیپذ

طبقه بندی و از نظر گردآوری داده ها به صورت پیمایشی بوده است. به طوری که در آن از طریق 

ر یک از متغیرها توزیع پرسشنامه ها در بین مشتریان بانک مسکن  )کرج( نسبت به سنجش ه

همبستگی  -پرداخته شد. همچنین این مطالعه از نظر ماهیت و روش تحقیق به صورت توصیفی 

بوده است.  جامعه آماری این مطالعه را مشتریان بانک مسکن )کرج( تشکیل داد. با توجه با حجم 

لذا تعداد  شد. استفاده ()کوکران یری از جوامع نامحدودگنمونهزیاد مشتریان بانک، فرمول 

مورد مشتری تشکیل داد که از روش نمونه گیری تصادفی ساده،  423ی این پژوهش را هانمونه

برای انتخاب نمونه ها بهره گرفته شد. داده ها از طریق پرسشنامه های استاندارد با روایی و پایایی 

اکی از آن بود که تایید شده گردآوری گردید. نتایج بدست آمده از مدل سازی معادلات ساختاری ح

شاخص  نیو اعتماد آن ها( و همچن انی)در کنار مشارکت مشتریکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل

تلفن همراه را  یاز بانکدار یریقصد بهره گدرصد،  9/28 زانیتوانند به م یم ،پذیرش فناوری   یها

 .ندیو برآورد نما نییتب

 .انیمشارکت مشتر، اعتمادی، فناور شریپذ، تلفن همراه یبانکدار واژگان کلیدی:
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 مقدمه
 ینکه امبنی بر این وجود دارد  ینگران یر،اخ یدر دهه ها یشرفتهپ یقابل توجه در فناوری اطلاعات در کشورها یها یگذار یهسرما یرغمعل

اطلاعات توسط  یفناور یاموضوع است که آ یندر مورد ا ی های محققاناز نگران یحداقل بخششدند.  یجادمنافع مورد نظر اباتوجه به ها  ینههز

یرش کننده پذ یینعلاقه مند به درک عوامل تعی انسان یفاکتورها فعال در زمینه متخصصانیر. خ یاشده است  یرفتهکاربران مورد نظر خود پذ

اد برای پذیرش و استفاده از آن ها از این موضوع هستند که آیا طراحی فناوری های جدید و پیاده سازی آن ها مقاومت افر ینانو اطم فناوری

از  به استفاده یلتما یا یرشپذ ،استفاده توانایی یااستفاده  یترا با قابل متداول 1یانسان یفاکتورها ینگران ی،نگران ینارا به حداقل می رساند. 

انکی به آن توجه دارند، چالش یکسانی موضوع حائز اهمیتی که امروز مدیران ب .(8112، 8)اسپاگنولی و همکاران داده است توسعه فناوری

 خدماتی است که تمامی بانک ها به مشتریان ارائه می دهند. به طور ساده تر می توان بیان داشت که امروز تمامی بانک ها خدمات یکسانی را

ملی که منجر به افزایش سهم از بازار به مشتریان ارائه می نمایند و بازار موجود در این حوزه نیز بسیار رقابتی است. بر همین اساس تنها عا

بانک ها در این حوزه می گردد، توانمندی آنان در بکارگیری فناوری اطلاعات در راستای مدیریت نگرش مشتریان می باشد که از جمله حوزه 

از خدمات متنوع مبتنی بر های مهمی که اخیر در حوزه بانکداری به آن توجه زیادی می شود موضوع بانکداری تلفن همراه است که متشکل 

 (. 8119 ،4همکاران و آوورنیو)دانش حاصل از پذیرش فناوری اطلاعات است 

 موسسات (.8119 ،3جبارجاکرتی و شانکار) شوند متحول خود خدمات ارائه در تا است ساخته قادر را مالی مؤسسات اطلاعات، فناوری توسعه

 دهند. در می ارائه رقابتی مزیت حفظ و مشتری انتظارات برآوردن برای را نوآور الکترونیکی ل هایکانا از مختلفی انواع ها، بانک ویژه به مالی،

 تلفن بانکداری و آنلاین بانکداری خودپرداز، دستگاه های مانند جایگزین کانال های از مختلفی انواع بانک ها فیزیکی، شعبه بانکداری با کنار

بانکداری تلفن  جدید، خدمات دهنده ارائه های عامل سیستم کلیه بین در .دهند می ارائه خود بانکی ماتخد ارائه برای را( همراه بانک) همراه

 بانکداری تلفن همراه چندین خدمات (. اگرچه8112، 2است )موزر بانکی خدمات ارائه برای کانال کارآمدترین و ترین صرفه به همراه مقرون

 مرحله در هنوز و است انتظار حد بانکداری تلفن همراه زیر پذیرش ولیکن میزان دهد، می قرار نکاربرا اختیار در را فرد به منحصر سرویس

  (.8112 ،6همکاران و مولان) اتخاذ قرار دارد اولیه

محسوب می شود. این جریان به  صنعت بانکداری در استراتژیک مهم تغییرات از است که یکی دهه یک از بیش در 2تلفن همراه بانکداری

آنلاین محض به بانکداری بواسطه گوشی های هوشمند پیشرفت کرد که اکنون به عنوان یک ویژگی متمایز و درآمدزا برای  عت از بانکداریسر

 بانکی خدمات ارائه برای نوظهور کانال بانکداری تلفن همراه یک که آنجا (. از8119، زالوم و همکاراننگر بکار گرفته می شود ) بانک های آینده

بانکداری تلفن همراه  عملکرد و امکانات ها، ویژگی همچنین و بانکی امور در مشتریان سایر تجربه مورد در تا هستند مند علاقه مشتریان ،است

 اتخاذ در اساسی نقش شود، می منتقل مشتریان به اطلاعات آن ها طریق از که کانال هایی و اطلاعات بنابراین، .کنند کسب بیشتری اطلاعات

. بانکداری تلفن همراه به مشتریان اجازه می دهد تا تعداد زیادی از معاملات بانکی را (8112، 2آلالوان و همکاران) اری تلفن همراه دارندبانکد

نقش مهمی در کارآیی و اثربخشی انجام وظایف بانکی و  "در هر زمان و در هر مکان"در هر زمان و در هر مکان انجام دهند. تاثیرات معامله 

انتقال که با محدودیت های متعددی همانند کیبوردهای  ابط آن ها با عملکرد فردی ایفا می نماید. بانکداری تلفن همراه از فناوری های قابلرو

بر همین اساس (. 8112، 9چوهوری و باتاچارجیموارد دیگر روبرو است، استفاده می نماید ) و ها، داده انتقال نمایش، صفحه کوچک، اندازه

ی عوامل موثر بر پذیرش همراه بانک و در نهایت بهبود در استفاده های مداوم در راستای جلوگیری از ریزش مشتریان برای بانک ها بررس

از جمله فواید این نوع پژوهش ها آن است که که می توان با شناخت پیشایند اهمیت دارد و باید در مطالعات محققان مورد بررسی قرار گیرد. 
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زمینه ای موثر نسبت به مدیریت مثبت نگرش مشتریان با محوریت بهره گیری صحیح از عوامل موثر بر پذیرش بانکداری تلفن  ها یا عوامل

 همراه اقدام نمود. با عنایت به خلاء مطالعاتی موجود در این زمینه، ضرورت انجام پژوهش هایی از این نوع تبیین می گردد.

 کند می ایفا الکترونیکی تجارت موفقیت و محبوبیت در مهمی نقش 1الکترونیکی لیغات دهان به دهانتب یا به دهان آنلاین تبلیغات دهان

 جدید فناوری یک اتخاذ در بتوانند تا هستند قبلی مشتریان توسط شده ارسال اطلاعات دنبال به مشتریان (.8112 ،8کومار و کریشنامورتی)

 می خرید قصد بر آن اثرات اساس این بر و باشد منفی یا مثبت تواند الکترونیکی می انده به دهان کنند. تبلیغات کسب بیشتری اطمینان

اتخاذ بانکداری تلفن همراه  در اصلی مشکل یک کننده مصرف شده ادراک ریسک که آنجا از (.8112 ،4همکاران و روی) باشد متفاوت تواند

بانکداری  اتخاذ در مهمی نقش می شود، گذاشته اشتراک به مختلف های ملعا سیستم در کاربران سایر توسط که مثبت استفاده تجربه است،

 حفظ نظر از کنندگان مصرف حال، این با. است مالی خدمات صنعت در خدمات نوآور ارائه بستر بانکداری تلفن همراه یک .تلفن همراه دارد

بانکداری تلفن همراه دارند و اکثرا از میزان سودمندی  مانند مالی خدمات از استفاده مورد در بیشتری نگرانی خطر امنیتی، و خصوصی حریم

 ارائه کرده است که روبرو بسیاری چالش های را با و بانک ها (8116، 3استفاده آسان و راحتی در خدمات راضی نیستند )شانکار و کوماری

 قراردادهای، مشتری خصوصی حریم حفظ، امنیت و نبود محرمانه، شخصی شناسایی، الکترونیکی امضاهای مانند، آن ها الکترونیکی خدمات

 تا آورند بدست را موجود کاربران تجربه خواهند می مشتریان رو، این . از(8118، 2شندی) کند می محدود را دیگر موارد و الکترونیکی بانکی

الکترونیکی در مقایسه با دیگر  دهان به دهان تتبلیغا کنند. بنابراین، بانکداری تلفن همراه کسب عملکرد و فوائد ها، ویژگی از بهتری دانش

 تواند می الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات حقیقت، در .کند می بانکداری تلفن همراه ایفا زمینه را در مهمتری نقش زمینه های خدماتی،

 (. با این حال در هیچ8116همکاران، بانکداری تلفن همراه شود )سریجش و  پذیرش به منجر و داده افزایش را کنندگان مصرف آگاهی سطح

 الکترونیکی )کیفیت استدلال، ظرفیت اطلاعات، سازگاری و حجم اطلاعات( دهان به دهان تبلیغات مختلف های محرک تأثیر ای مطالعه

حتی استفاده( ( و محرک های پذیرش فناوری اطلاعات )سودمندی، حریم خصوصی و امنیت، استفاده آسان و را8181، 6)شانکار و همکاران

در این زمینه بوده  شکاف تحقیقاتی نشانگر نشده است. این امر پذیرش بانکداری تلفن همراه بررسی روی قصد ( بر8181، 2)راواش و همکاران

  است و مسئله ی پیش روی مدیران بانک ها و موسسات مالی می باشد.

ر زمینه تاثیرپذیری پذیرش بانکداری تلفن همراه از سایر متغیرهای زمینه برآیند آن چه که عنوان گردید نشان می دهد که مطالعات خوبی د

ای صورت گرفته با این حال باید به این نکته اساسی توجه ویژه ای داشت که این متغیرها در مطالعات مختلف با یکدیگر متفاوت هستند. از 

بهره گرفته اند  و بر همین اساس با در نظر گرفتن مطالعات اخیر  سویی دیگر نیز مشخص است که مطالعات اخیر از مطالعات پیشین به خوبی

گویی که بسیاری از مطالعات پیشین نیز، تحت پوشش قرار می گیرند. در این میان نیاز است که نسبت به ترکیب مدل های نظری اخیر اقدام 

شته باشد. این مهم زمانی حاصل می شود که در واقع نمود و مشخص کرد که کدام یک از متغیرها می تواند در عمل تاثیربالاتری را دا

د متغیرهای ابراز شده در مطالعات اخیر در یک مدل نظری جامع و در کنار یکدیگر مورد ازمن قرار گیرند و این آزمون همزمان مبین این خواه

نشان می دهد که اولویت بانک ها برای تحقق  بود که بیشترین ضریب تاثیر مربوط به کدام یک از متغیرها در این زمینه خواهد بود و این

پذیرش بانکداری تلفن همراه در بین مشتریان، باید شامل چه عناصر و متغیرهایی باشد. این امر به بانک ها کمک می نماید تا در تدوین 

اخذ نمایند. مبتنی بر همین امر در این استراتژی های بازاریابی خود، به خوبی و هدفمند عمل نمایند و بالاتری راندمان ها را در این حوزه 

پذیرش  یو شاخص ها و اعتماد آن ها انیمشارکت مشتر ی،کیدهان به دهان الکترون غاتیتبلمطالعه به این سوال کلیدی پاسخ داده شد که  

 تاثیرگذار خواهند بود؟ تلفن همراه  یاز بانکدار یریقصد بهره گچه میزان بر  ،فناوری
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ابتدا به ارائه پیشینه مطالعاتی و مدل مفهومی این مطالعه مبتنی بر چارچوب نظری، ترسیم گردیده است. در بخش بعدی  در ادامه مقاله در

و روش تحقیق و همچنین نتایج و یافته های پژوهش ارائه می شود. در پایان نیز با عنایت به یافته های پژوهش نسبت به بحث و مقایسه یافته 

 تی مبتنی بر این یافته ها اقدام شده است.همچنین ارائه پیشنهادا

 تجربی. مبانی 2

 پیشینه تحقیق. 1. 2
همراه در  یمصرف کنندگان نسبت به بانکدار یبر قصد رفتار رگذاریتأث یاتیعوامل ح در مطالعه خود به بررسی (8181)  1خیحمان و شیر

و در حال توسعه  افتهیتوسعه  یبه طور گسترده در کشورها اریس یرخدمات بانکدای اقدام نمودند. در مطالعه آن ها عنوان می گردد مالز

به مصرف  شتریهمراه ب یموثر بانکدار رشینسبتاً کم است. پذ ییایآنها توسط مصرف کنندگان مالز رشیکه پذ یشده است، در حال رفتهیپذ

 ریتلفن همراه تحت تأث یرا نسبت به بانکدار یمالز نایمشتر یرفتاربود که قصد  یعوامل یمطالعه بررس نیدارد. هدف از ا یکنندگان بستگ

 یمبتن قیانجام شد. مدل تحق اتیادب قیدق یبررس کیتلفن همراه،  یبر کاربران بانکدار موثر یاتیعوامل ح ییدهند. به منظور شناسا یقرار م

 یشد. برا یجمع آور از بانک یمشتر 423از  هیلاو ی. داده هاترتیب اثر داده شددر مورد خطر ادراک شده  قی، تحق یفناور رشیبر مدل پذ

دار و  یمصرف کنندگان به طور معن ینشان داد که قصد رفتار جی. نتاه استاستفاده شد یداده ها از مدل معادلات ساختار لیو تحل هیتجز

مصرف کننده و  یقصد رفتار نیب یمعنادار یکه رابطه منف یالدرک شده و سهولت استفاده قرار گرفت، در ح یسودمند ریمثبت تحت تأث

و  سکیدرک شده ، سهولت استفاده و ر یسودمند نینگرش ب یانجینشان دهنده رابطه م نیها همچن افتهی نیخطر ادراک شده مشاهده شد. ا

انجام شده است ( 8181شانکار و همکاران )از سویی دیگر در یک مطالعه نزدیک که توسط همراه است.  یاستفاده از بانکدار یبرا یقصد رفتار

این موضوع پرداختند که چگونه اقدامات تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی در پذیرش بانکداری تلفن همراه نقش دارد؟ در نسبت به بررسی 

نظر این راستا کیفیت استدلال، ظرفیت  اطلاعات، سازگاری و حجم اطلاعات به عنوان عوامل محرک تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی در 

یافته ها  نظرسنجی قابل استفاده توسط کاربران وب سایت های شبکه های اجتماعی انجام شده است. 1124گرفته شده است. در مجموع 

نشان داد که عوامل محرک یعنی کیفیت استدلال، ظرفیت  اطلاعات و سازگاری، قصد پذیرش بانکداری الکترونیکی را افزایش می دهد. این 

قصد بین مشارکت زیاد و  -اد اولیه در بانکداری تلفن همراه میانجی گردید. تأثیرات میانجی اعتماد اولیه بین ظرفیت اطلاعاتتأثیرات با اعتم

( به بررسی فاکتورهای مؤثر بر خدمات بانکداری 8181راواش و همکاران )در تحقیق دیگری کم مشتریان در بانکداری همراه متفاوت بود. 

در این مطالعه سودمندی ادراک شده، سهولت استفاده، اعتماد، حفظ حریم خصوصی و امنیت و راحتی از فاکتورهایی الکترونیک پرداختند. 

کارمند فعال در بیمارستان که حساب های بانکی فعال در  411بوده که در این مطالعه مورد بررسی قرار گرفته است. بدین منظور نمونه ای از 

 2برای گردآوری داده های اولیه، از طرح پرسش نامه مبتنی بر مقیاس  به طور تصادفی انتخاب شدند.بانک های محلی مختلف داشتند، 

امتیازی استفاده شده است. نتایج مطالعه نشان داد که سودمندی ادراک شده، سهولت استفاده، اعتماد و حفظ حریم خصوصی به طور مستقیم 

همچنین یر گذاشته است. مشخص شد که راحتی در خدمات بانکدلری الکترونیکی اثری ندارد. و مثبت بر استفاده از بانکداری الکترونیکی تأث

( به بررسی اعتماد در میانجی نمودن یادگیری اطلاعات نسبت به رفتار مشتری برای قصد استفاده از بانکداری 8119) 8اکبر و همکاران

گیری هدفمند بوده است. اطلاعات با استفاده از ارائه مستقیم پرسشنامه به پاسخ  الکترونیکی پرداختند. روش نمونه گیری در این مطالعه، نمونه

پاسخ دهنده بوده است. نتایج نشان داد که اعتماد،  111کل نمونه ای که مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت،  دهندگان جمع آوری شده است.

ترونیکی را میانجی نمود. براساس یافته این مطالعه، به نظر رسید اعتماد می یادگیری غیررسمی بر رفتار مشتری برای استفاده از بانکداری الک

یج این تواند رابطه بین یادگیری غیررسمی و رفتار واقعی مشتریان در استفاده از بانکداری الکترونیکی را به طور کامل میانجی کند. براساس نتا

( اشاره 8119) 4زالوم و همکاراناز دیگر مطالعات می توان به مطالعه م است. مطالعه، متغیر اعتماد در پیش بینی رفتار مشتری بسیار مه

نیکی: نقش میانجی روبه بررسی تاثیرات استفاده از برنامه های خدمات بانکداری تلفن همراه بر تبلیغات دهان به دهان الکت داشت، آن نیز

اریافته برای جمع آوری داده ها استفاده شده است که از طریق گوگل اعتماد ادراک شده پرداختند. در این راستا از پرسشنامه خود ساخت

 بصورت آنلاین به اشتراک گذاشته شده و فقط برای کاربران برنامه خدمات بانکداری تلفن همراه اختصاص داده شده است. برای تجزیه و تحلیل

                                                           
1 Rehman & Shaikh 
2 Akbar et al 
3 Zalloum et al 

http://www.tajournals.com/


 28-40، ص 9911 زمستان، 4، شماره  4فصلنامه علمی تخصصی مدیریت، حسابداری و اقتصاد ، دوره 
ISSN: 2588-3992 

http://www.Tajournals.com 

 

48 

 

نفر از افراد به دلیل عدم استفاده از برنامه های  41گردیده که پرسشنامه ارائه  399داده ها از روش های کمی و تحلیلی استفاده شده است. 

راه خدمات بانکداری تلفن همراه تکمیل سوالات آن را رد کردند. یافته های پژوهش حاکی از آن بود که تاثیر معنادار آماری بانکداری تلفن هم

انجی اعتماد ادراک شده بر روایط بین استفاده از خدمات )جهت یابی آسان، سطح شخصی سازی، کیفیت اطلاعات، پاداش( از طریق نقش می

 بانکداری تلفن همراه و تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی وجود دارد. 

ی اقدام نمودند. کیو الکترون یسنت یدر بانکدار انیمشتر تیتوسعه مدل عوامل مؤثر بر رضا در مطالعه خود به (1492) یدریح ی وخان یموس

 ان،یمشتر تیبا سه بعُد، رضا کیخدمات الکترون تیفیبا شش بعُد، ک یخدمات سنت تیفیعوامل ک ات،یابتدا با مطالعه ادبمنظور،  نیبه ا

پژوهش را  یشکل گرفته است. جامعه آمار یها مدل معادلات ساختارآن یبنااستخراج شده و بر م انیو اعتماد مشتر انیمشتر یوفادار

حداقل  کیها با تکنداده لیو تحل هی. تجزدینفر به عنوان نمونه انتخاب گرد 838اند که تعداد داده لیتشک یخصوص یهااز بانک یکی انیمشتر

ها نشان داده لیو تحل هیتجز جیانجام گرفته است. نتا اسالیپ اسمارتبا استفاده از نرم افزار  یمعادلات ساختار یمدلساز -ییمربعات جز

شامل  یخدمات سنت تیفیو دو بعُد از ک انیمشتر تیبانک بر رضاتلفن تیفیک یعنی کیخدمات الکترون تیفیبعُد از ابعاد ک کیکه  دهدیم

 شده است. دییتأ انیمشتر یبر اعتماد و وفادار انیمشتر تیضااثر ر نیاست. همچن رگذاریتأث انیمشتر تیو ملموسات بر رضا اتیشکا تیریمد

 یرشادراک شده با پذ یسهولت استفاده ادراک شده و سودمند ینروابط ساده و چندگانه ب (1492و همکاران ) یمیابراهدر مطالعه دیگری 

دوره ترم  یدر ط یلیو در دانشگاه محقق اردب بوده یهمبستگ-یفیپژوهش از نوع توص ینارا بررسی کردند.  دانشگاه یددر اسات یکیالکترون

و  یهمبستگ یرها،متغ ینساده و چندگانه ب ابطهر یلتحل ی. براه استودب یسهم و تصادف یریانجام شده است. روش نمونه گ 8113-8112

 یکیالکترون یادگیری یرشپذ ینیب یشبودن درک شده، پ یدنشان داد که سهولت استفاده درک شده و مف نتایج .ه استاستفاده شد یونرگرس

عوامل موثر بر پذیرش بانکداری اینترنتی بر در مطالعه ای ( 1496سبحانی فرد و همکارانش ). همچنین دهد یم یشافزا یرا به طور قابل توجه

جهت انجام تحقیق، پرسشنامه ای بسته طراحی گردیده که پس از را بررسی نمودند.  (مورد مطالعه بانک سپه) پذیرش فناوری اساس مدل

جمع آوری شده با کمک مدل یابی  پرسشنامه کامل جمع آوری شده است. داده های 324توزیع آن در یک نمونه گیری تصادفی، تعداد 

معادلات ساختاری، جهت سنجش میزان صحت ارتباط بین متغیرها و فرضیه ها مورد تحلیل قرار گرفتند که نتایج، برازش کلی مدل را تایید 

دست آمده نشان داد که نمود و اطمینان بخشید که مدل تحقیق قدرت پیش بینی عوامل موثر بر پذیرش بانکداری اینترنتی را داراست. نتایج ب

بر کاربرد  (قصد استفاده)، سودمندی دریافتی، سهولت کاربرد دریافتی، نگرش و هدف رفتاری (عوامل فردی و اجتماعی)متغیرهای بیرونی 

 یرشپذ یبرا یمدل( کار خود را با این عنوان تدوین نمودند: 1496) زاده یعسمی و بخشاز سویی دیگر  .سیستم تاثیر معنی داری دارند

 121عوامل موثر بر رفتار  یبه بررس اردمدل با استفاده از پرسشنامه استاند ینایان. با در نظر گرفتن عامل اعتماد مشتر یکیالکترون یبانکدار

 یکداراز خدمات بان یو آگاه ینترنتاتصال به ا یفیتکه کداد پژوهش نشان  یافته هایپرداخته است.  یکیالکترون یبانکدار یرشدر پذ یمشتر

 یدارا یز. اعتماد نی باشدم کترونیکیال یبانکدار یرشبودن و درک سهولت استفاده بر پذ یدبر درک مف یاثرات قابل توجه یدارا یکیالکترون

 .ی باشدم یکیالکترون یبانکدار یرشدر نگرش نسبت به احتمال پذ یقابل توجه یرتاث

 مدل مفهومی و فرضیات. 2. 2
از مبتنی تجربی که پیش تر به آن پرداخته شد نسبت به ارائه مدل مفهومی تحقیق اقدام شده است که به طور  در این بخش با بهره گیری

 ترسیم شده است: 1مفهومی در شکل 
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 : مدل نظری تحقیق، بر گرفته از مبانی تجربی )پیشینه تحقیق(1شکل 

 

H1: .کیفیت استدلال بر اعتماد مشتریان تاثیر معنادار دارد 

H2 :فیت اطلاعات بر اعتماد مشتریان تاثیر معنادار دارد.ظر 

H3 :.سازگاری بر اعتماد مشتریان تاثیر معنادار دارد 

H4: .حجم اطلاعات بر اعتماد مشتریان تاثیر معنادار دارد 

H5.سودمندی ادراک شده بر قصد پذیرش بانکداری تلفن همراه تاثیر دارد : 

H6 :بانکداری تلفن همراه تاثیر دارد. حریم خصوصی و امنیت بر قصد پذیرش 

H7: .استفاده آسان بر قصد پذیرش بانکداری تلفن همراه تاثیر دارد 

H8.راحتی استفاده بر قصد پذیرش بانکداری تلفن همراه تاثیر دارد : 

H9.اعتماد مشتریان بر قصد پذیرش بانکداری تلفن همراه تاثیر دارد : 

H10 : نکداری تلفن همراه تاثیر دارد.بر قصد پذیرش باکیفیت استدلال 

H11 : بر قصد پذیرش بانکداری تلفن همراه تاثیر دارد.ظرفیت اطلاعات 

H12 :بر قصد پذیرش بانکداری تلفن همراه تاثیر دارد. سازگاری 

H13:  بر قصد پذیرش بانکداری تلفن همراه تاثیر دارد.حجم اطلاعات 

H14: تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی )کیفیت استدلال، ظرفیت اطلاعات، سازگاری، حجم  مشارکت مشتریان در روابط میان محرک های

 اطلاعات( با اعتماد مشتریان نقش تعدیلگری دارد.

 روش پژوهش. 3
ست. به پیمایشی  )با عنایت به توزیع پرسشنامه ها( بوده ا –این مطالعه از نظر هدف کاربردی و از نظر روش و ماهیت تحقیق از نوع توصیفی 

طوری که در آن از طریق توزیع پرسشنامه ها نسبت به سنجش هر یک از متغیرها پرداخته و در نهایت مدل پژوهش مبتنی بر داده های 

دادند که با بهره گیری از روش نمونه  لیتشکگردآوری شده، مورد آزمون قرار گرفته است. جامعه آماری این پژوهش را مشتریان بانک مسکن 

گیری و عمومیت متغیرهای رفتاری برای  به دلیل مشخص بودن چارچوب نمونهدفی ساده نسبت به انتخاب نمونه ها اقدام گردید. )گیری تصا
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 423(. بر این اساس در این مطالعه با بهره گیری از فرمول کوکران تعداد شد استفاده ساده تصادفی گیری همه اعضای جامعه، از روش نمونه

ی استاندارد و برگفته توسط پرسشنامه ها حاضر پژوهشنک مسکن کرج به عنوان نمونه در این مطالعه شرکت نمودند.  در مورد از مشتریان با

)با روایی و پایایی تایید شده( داده های مورد نظر  8181؛ راواش و همکاران، 8181شانکار و همکاران ، از مبانی نظری و تجربی بویژه مطالعات 

نین با عنایت به آن که ابزار پژوهش به صورت ترجمه شده )از زبان لاتین به فارسی( بود، در این مطالعه نیز به منظور گردید و همچ یگردآور

تعیین روایی نسبت به دریافت نظرات متخصصین امر و اساتید دانشگاه در رشته مدیریت اقدام گردید و در تعیین پایایی ابزار نیز از ضریب 

 ترکیبی بهره گرفته شد.  آلفای کرونباخ و پایایی

در این مطالعه به منظور تعیین روایی از روایی همگرا نیز بهره گرفته شد، که یکی از معیارهای مهم در تعیین برازش مدل های روایی همگرا: 

 2/1را  AVEبرای  اندازه گیری می باشد و در آن به بررسی همبستگی هر سازه با سوالات )شاخص ها( خود پرداخته می شود. مقدار مناسب

 (. AEV>0.5)به بالا معرفی کرده اند 

 که است این نامه پرسش پایایی یا اعتبار از گردد. منظوریمبه منظور تعیین پایایی ابزار نسبت به محاسبه ضریب آلفای کرونباخ اقدام پایایی: 

 حاصل یکسان یباًتقر نتایج شوند، گیری اندازهمجدداً  فمختل زمان های در و مشابه شرایط تحت و وسیله همان با سنجش مورد یهاصفت اگر

نتایج روایی همگرا، آلفای کرونباخ و پایایی  .رودیم بکار...  و عقاید نگرش ها، بودن بعدی تک میزان سنجش برای کرونباخ، آلفای ضریب .شود

 ارائه شده است: 1ترکیبی در جدول 

 یبیترک ییایخ و پاکرونبا یهمگرا، آلفا ییروا جینتا -1جدول 

 
 Cronbachs Alpha پایایی / آلفا AVE روایی همگرا تعداد سوالات متغیرها

 292/1 211/1 سوال 4 سودمندی ادراک شده

 918/1 218/1 سوال 4 حریم خصوصی و امنیت

 284/1 213/1 سوال 2 استفاده آسان

 233/1 664/1 سوال 3 راحتی استفاده

 232/1 223/1 سوال 2 کیفیت استدلال

 223/1 668/1 سوال 2 ظرفیت اطلاعات

 248/1 228/1 سوال 4 سازگاری با بانکداری تلفن همراه

 288/1 611/1 سوال 4 حجم اطلاعات

 268/1 223/1 سوال 6 مشارکت مشتریان

 228/1 214/1 سوال 6 اعتماد مشتریان به اپلیکیشن

مراهتلفن ه یقصد تلفن بانکدار  213/1 632/1 سوال 3 
 

در این پژوهش تجزیه و تحلیل داده ها در دو سطح توصیفی و استنباطی مورد بررسی قرار گرفت. در تحلیلل توصلیفی نسلبت بله 

اقدام گردید. در بخش تحلیل استنباطی نیز از ازمون همبستگی اسپیرمن )با  پراکندگی های شاخص و مرکزی های بررسی شاخص

 بهره گرفته شد.  PLSعنایت به غیر نرمال بودن توزیع داده ها( و مدل سازی معادلات ساختاری با بهره گیری از نرم افزار 

 هایافته. 4
 ایش داده شده است. این پژوهش نم نتایج حاصل از تحلیل توصیفی برای متغیرهای  8در جدول 

 

 (n=423:  تحلیل توصیفی متغیرهای پژوهش )8جدول 

 بیشینه کمینه انحراف معیار مد داده ها میانه  میانگین متغیرهای پژوهش

 5/0 1/4 0/956 4/000 4/000 3/771 کیفیت استدلال

 5/0 1/2 0/939 3/500 3/500 3/781 ظرفیت اطلاعات 

 5/0 1/0 1/084 4/000 4/000 3/752 راهسازگاری با بانکداری تلفن هم 

http://www.tajournals.com/


 28-40، ص 9911 زمستان، 4، شماره  4فصلنامه علمی تخصصی مدیریت، حسابداری و اقتصاد ، دوره 
ISSN: 2588-3992 

http://www.Tajournals.com 

 

42 

 

 5/0 1/3 1/014 4/000 4/000 3/607 حجم اطلاعات

 5/0 1/4 1/059 3/500 3/850 3/764 استفاده آسان 

 5/0 1/0 0/933 4/200 4/000 3/705 راحتی استفاده

 5/0 2/0 0/945 3/080 3/880 3/765 سودمندی ادراک شده

 5/0 1/0 1/135 4/000 4/000 3/695 حریم خصوصی و امنیت 

 بیشینه کمینه انحراف معیار مد داده ها میانه  میانگین متغیرهای میانجی

 5/0 1/2 0/952 4/000 3/500 3/826 مشارکت مشتریان

 5/0 1/0 1/158 4/000 4/000 3/680 اعتماد مشتریان به اپلیکیشن

نهکمی انحراف معیار مد داده ها میانه  میانگین متغیر وابسته  بیشینه 

 5/0 1/0 1/148 3/700 3/700 3/584 قصد پذیرش بانکداری تلفن همراه

 در وضلعیت نسلبتا بلالاتر از متوسلطی قلرار داردقصد پذیرش بانکداری تلفن همراه در این بخش نیز نتایج تحلیل توصیفی نشان می دهد که 

(M>3 .)در این بخش نیز بررسی دو گزارش شده است.  4ار میانگین بالاتر از همچنین سایر متغیرهای دیگر نیز این شرایط صادق است و مقد

عیلار شاخص مرکزی دیگر )میانه و مد داده ها( مقدار بدست آمده برای میانگین داده ها را مورد تایید قرار می دهد.  در نهایت آن که انحراف م

 گزارش شده است. 4متغیرهای مدل، در جدول  میان مبستگیه ضریب نتایجداده ها پایین بودن میزان پراکندگی داده ها می باشد.  

 متغیرها  میان همبستگی نتایج ضریب -4جدول 

   1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

           1/000 کیفیت استدلال 1

          1/000 **0/595 ظرفیت اطلاعات  2

         1/000 **0/724 **0/355 سازگاری با بانکداری   3

        1/000 **0/572 **0/741 **0/518 طلاعاتحجم ا 4

       1/000 **0/584 **0/330 **0/527 **0/475 سودمندی ادراک شده 5

      1/000 **0/464 **0/481 **0/337 **0/524 **0/459 حریم خصوصی و امنیت  6

     1/000 **0/515 **0/594 **0/585 **0/541 **0/675 **0/517 استفاده آسان  7

    1/000 **0/574 **0/434 **0/523 **0/712 **0/338 **0/571 **0/535 راحتی استفاده 8

   1/000 **0/622 **0/650 **0/474 **0/456 **0/569 **0/466 **0/732 **0/672 مشارکت مشتریان 9

  1/000 **0/547 **0/408 **0/699 **0/403 **0/447 **0/616 **0/800 **0/731 **0/420 اعتماد مشتریان  10

 1/000 **0/487 **0/531 **0/512 **0/599 **0/428 **0/515 **0/537 **0/435 **0/562 **0/471 قصد پذیرش بانکداری 11

 

(. بله طلوری کله P<0.01نتایج بدست آمده از آزمون همبستگی نشان می دهد که میان متغیرهای مدل رابطه معناداری قابل مشاهده اسلت)

ردد یک همبستگی معناداری میان متغیرها وجود دارد و بر همین اساس تبلیغلات دهلان بله دهلان الکترونیلک، شلاخص هلای مشاهده می گ

، از میزان همبستگی به انلدازه بلالایی قصد پذیرش بانکداری تلفن همراهپذیرش فناوری، مشارکت و اعتماد خدمت گیرندگان، با متغیر وابسته 

 ارائه شده است:  3های عاملی و اعداد معناداری در جدول برخوردار می باشد. نتایج بار
 

 :  بارهای عاملی و اعداد معناداری به تفکیک هر یک از سازه های پژوهش3جدول 

 مقدار ضریب معناداری مقدار بارعاملی تعداد گویه ها متغیرها

125/0-850/0 سوال 4 سودمندی ادراک شده  004/12-011/11  

122/0-888/0 سوال 4 حریم خصوصی و امنیت  119/8 - 212/18  

861/0-588/0 سوال 2 استفاده آسان  119/5-551/11  

841/0-111/0 سوال 3 راحتی استفاده  120/19 -569 /22  

819/0-862/0 سوال 2 کیفیت استدلال  129 /29-410/96  
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156/0-821/0 سوال 2 ظرفیت اطلاعات  191 /15-161/15  

192/0-840/0 سوال 4 همراه سازگاری با بانکداری تلفن  815/29 -815/41  

819/0-101/0 سوال 4 حجم اطلاعات  502/1- 094/11  

861/0-191/0 سوال 6 مشارکت مشتریان  214/6 -551/11  

841/0-815/0 سوال 6 اعتماد مشتریان به اپلیکیشن  285/11 -569/22  

تلفن همراه یقصد تلفن بانکدار 101/0-862/0 سوال 3   142 /29-121/91  

 

بلوده و ایلن  3/1می توان بیان داشت که در تمامی موارد مقدار ضرایب بارهای عاملی بزرگتر از مقلدار  3با توجه به نتایج درج شده در جدول 

ایب معنادار بلودن ضلر 96/1مهم نشان دهنده برازش مناسب مدل های اندازه گیری می باشد. همچنین ضرایب معناداری نیز با مقدار بالاتر از 

طللوبی بارهای عاملی را مورد تایید قرار داده اند.  یافته ها موید آن است که تمامی سازه های این پژوهش از مدل های اندازه گیری با برازش م

ده برخوردار بوده اند. بر همین اساس در ادامه به بررسی مدل ساختاری پرداخته شد که در آن ضرایب تعیین و همچنین ضرایب مسیر ارائه شل

 (.8)شکل  است

 
 tمدل ترسیم شده پژوهش همراه با ضرایب رگرسیون و ضرایب معناداری  -8شکل 

 

http://www.tajournals.com/


 28-40، ص 9911 زمستان، 4، شماره  4فصلنامه علمی تخصصی مدیریت، حسابداری و اقتصاد ، دوره 
ISSN: 2588-3992 

http://www.Tajournals.com 

 

42 

 

مشاهده شده است که موید معنادار بودن متغیرهلا بلر روی  96/1مقدار ضریب معناداری بالا تر از  نتایج نشان می دهد که در تمامی مسسیرها

شت که فرضیات پژوهش حاضر از نظر آماری مورد تایید قرار می گیرد. علاوه بر ضرایب مسلیر یکدیگر می باشد. بر این اساس می توان بیان دا

که نتایج مهمی را به همراه داشته است، می توان به ضریب تعیین نیز اشاره داشت که از طریق مقلادیر علددی در درون سلازه هلا بله نملایش 

مجموعه عواملی که در این مدل بلر روی قصلد پلذیرش بانکلداری تلفلن هملراه می توان بیان داشت که  8گذاشته شده است. مطابق با شکل 

(. ضلریب تعیلین 0.7292R =) درصد از تغییرات قصد پذیرش بانکداری تلفن همراه را تبیین نمایند 9/28تاثیرگذار بودند، می توانند به میزان 

 است.ری تلفن همراه قصد پذیرش بانکدادر واقع نشان دهنده تاثیرات مشترک و مجموع بر روی 

 مقایسه یافته هابحث و . 5
بر اساس یافته های پژوهش حاضر روشن گردید، کیفیت استدلال، ظرفیت اطلاعات، سازگاری و حجم اطلاعات بر اعتماد و مشارکت مشتریان 

( از 8113) 1( و شین و همکاران1818)شانکار و همکاران تاثیر دارد. یافته های بدست آمده در این بخش با نتایج گزارش شده در مطالعه 

( اشاره داشت. شین و همکاران 8113همسویی و همخوانی برخوردار می باشد. در تبیین این بخش می توان به دیدگاه شین و همکاران )

 تعهد .است همم الکترونیکی بسیار دهان به دهان تبلیغات برای خدمات کیفیت و کننده ( در این راستا عنوان می دارند که مصرف8113)

یک  تغییر مشتری، زیرا شود می ایجاد بالا با فداکاری تعهد .دارد اشاره خدمات دهنده ارائه به مشتری دلبستگی و تعلق احساس به عاطفی

 جربیت نظر از هریسون واکر، نمی کند. تحقیقات تعیین تامین کننده دیگری را برای خود یا داند می پر هزینه فرآیند یک را کننده تأمین

را  خدمات از شده درک تاثیر کیفیت و مشتری مشارکت این مقیاس، تأثیر .کند می تأیید را دهان به دهان تبلیغات ارتباطات سنجش مقیاس

 دشوار نتایج خود به توجه با را خدمات کیفیت درک ها در برخی صنایع، مشتری .کند می بررسی دهان به دهان تبلیغات ظرفیت و حجم بر

 آن ها دهان به دهان تبلیغات حجم کننده تعیین مهم عامل یک به خدمات کیفیت بنابراین ،(ندارند را لازم تخصص آن ها زیرا) دانند می

 شاخص که است دلیل همین به .کنند ارزیابی خود نتایج با را خدمات کیفیت توانند می در مقابل، در صنایع دیگری، مشتریان .شود می تبدیل

ندارند. از سویی دیگر  دهان به دهان تبلیغات فعالیت های تاثیر زیادی بر آن ها بنابراین نیست، مهم بسیار آن ها ایبر خدمات کیفیت های

 گذاری اشتراک به و جستجو برای غنی بستر ( در ارتباط با مولفه سازگاری نیز عنوان می دارد که اپلیکیشن ها یک8116) 8ایشیدا و همکاران

 از قبل را آنلاین نظرات دارند تمایل کنندگان مصرف ، اجتماعی روانشناسی های دیدگاه به توجه است. با عاتاطلا و تجربیات محصولات،

 به آنلاین دهند. بازدید می ارائه بازخورد خود را نظرات طریق از کاربران .کنند بررسی خدمات فرایند طی در یا خرید مورد در گیری تصمیم

 شناخته آنلاین تبلیغات دهان به دهان عنوان به و شده تبدیل جهان سراسر در محصولات گذاشتن اشتراک به برای توجه قابل استراتژی یک

 است.  شده

هر چهار فرضیه نیز برپایه محرک های پذیرش فناوری می باشد. یافته ها در این بخش نشان می دهد که مولفه های محرک پذیرش فناوری 

 راواش و همکارانامنیت، استفاده آسان و راحتی استفاده بر قصد پذیرش فناوری تاثیر دارند.  – یعنی سودمندی ادراک شده، حریم خصوصی

( نیز نشان داد که 8111) 4یافته های همسویی را با مطالعه حاضر داشته است. در همین راستا یافته های پژوهش چتورو و سویدن (8181)

ثبت دارد که با یافته های حاصل شده در پژوهش حاضر همسو و سازگار می باشد. یافته ها سودمندی ادراک شده بر انگیزه لذت باورانه تاثیر م

رد این مفهوم را روشن ساختند که لذت ابزار مهمی است که می تواند به منظور افزایش میزان پذیرش بانکداری الکترونیکی در میان کاربران مو

بوده و این حقیقت را عیان می نماید که مشتریان بانکداری آنلاین می خواهند به هنگام  استفاده واقع شود زیرا با احساسات آن ها در ارتباط

دائم یک بانکداری جایگزین باشند که تسهیلات مهم و جذاب  انجام معاملات در اینترنت لذت ببرند و در این راستا ترجیح می دهند مشتری

( نیز همسو و سازگار با یافته های بدست 8114) 3اه ارتباط برقرار نمایند. همچنین ژودیگر را فراهم کرده تا آن ها بتوانند به درستی با دستگ

بخش و  آمده استدلال نمود که اگر مشتریان یک سایت نتوانند در استفاده از بانکداری الکترونیکی مفید بودن را درک کنند و تجربیات لذت

کننده باشد که به نوبه خود می تواند بر کاهش رضایت و پذیرش آن ها نسبت  خوشایندی را بدست آورند، فرایند استفاده ممکن است خسته

( نیز یافته های بدست آمده در 8112) 1( و برونر و کومار8114) 2به استفاده از بانکداری الکترونیکی تأثیر بگذارد. همچنین ارنست و همکاران

                                                           
1 Shin 
2 Ishida et al.  
3 Chtourou & Souiden 
4 Zhou 
5 Ernst 
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ر می باشند. این یافته ها گویای آن است که یکی از بهترین راه های افزایش پژوهش حاضر را تایید می کند و با یافته های بدست آمده سازگا

تقویت می  را واقعیت لذت که در ارتباط با استفاده از برنامه بانکداری الکترونیکی است تضمین سهولت استفاده از آن برنامه است. یافته ها این

علاقمند  شناختی بیشتری می دهند. این فرایند سبب می شود کاربران از لحاظ کند که مشتریان امروزه به سهولت استفاده از برنامه اهمیت

به استفاده مستمر از برنامه بپردازند. همچنین می توان گفت سایتی که ویژگی های ساده داشته و برقراری ارتباط با آن سبب ایجاد  شده و

 ا افزایش دهد. لذت می شود می تواند متعاقبا میزان پذیرش بانکداری الکترونیکی ر

در این فرضیه )فرضیه نهم( نیز مشخص شده است که اعتماد مشتریان بر قصد پذیرش بانکداری تلفن همراه تاثیر دارد. نتایج بدست آمده از 

 8مکاران، از همسویی و همخوانی برخوردار می باشد. هورلی و ه(8181شانکار و همکاران ) مطالعه حاضر با یافته های گزارش شده در مطالعه

 رابطه طرف دو اعتقاد عنوان به باشد. اعتماد می مند رابطه بازاریابی های بنیان ترین مهم از یکی (، در مطالعه خود بیان می دارد اعتماد8113)

 و راستی به اطمینان از سطحی متضمن داشتن رابطه، در اعتماد گیری شکل شود. می دیگر تعریف طرف و تعهدات ها گفته بودن اتکا قابل به

 مند، رابطه متغیر بازاریابی یک عنوان به اعتماد بر تاکید علت باشد. همچنین می طرفین از توسط هریک مقابل طرف های وعده و قول درستی

 بهبود و ایجاد در فاکتور مهمی ( نیز اعتماد8119) 4باشد. به اعتقاد حمیدی و صفریه می ای رابطه مبادلات گیری شکل برای آن ضرورت در

 بازاریابی در علاقه با ایجاد خاص طور به اعتماد شده است. ساختار بیان تعهد و قول به نمودن عمل و دادن فرایند قول اساس بر رابطه کیفیت

مشتری  وفاداری و مشتری با موفق ارتباط دهنده و توسعه کننده ایجاد اصلی عامل عنوان به را اعتماد است. محققان متعددی مطرح مند رابطه

 با ها آن تعامل اینکه از یافتن و اطمینان خدمت دهنده ارائه با خود روابط در امنیت به حس نیاز مشتری که کنند می بیان ها آن.اند کرده بیان

ها  استدر همه کسب و کارها و در اجرای همه سینمایند.  اعتماد طرف دیگر به ها آن تا دارد اطمینان قابلیت کافی اندازه خدمت به دهنده ارائه

 .آید، اعتماد شرط ضروری موفقیت است وجود می ها به و حتیّ در زندگی خصوصی و در واقع در همه روابطی که بین انسان

 یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل یمحرک ها انیدر روابط م انیمشارکت مشتریافته های بدست آمده در فرضیه چهاردهم نیز نشان داد 

. یافته ها در این بخش در واقع برگرفته دارد یلگرینقش تعد انیحجم اطلاعات( با اعتماد مشتر ،یاطلاعات، سازگار تیاستدلال، ظرف تیفی)ک

شده از فرضیات پیشین است و در آن تنها تاثیر تعدیلگری مشارکت مشتریان مورد آزمون قرار گرفته است. به عبارتی یافته ها نشان می دهد 

شانکار و همکاران ش تشدید کننده در روابط را بر عهده داشته باشد. یافته های گزارش شده در مطالعات که مشارکت مشتری می تواند نق

 اظهار داشته اند که مشارکت (8112کوک و همکاران  )( با نتایج این پژوهش از همسویی برخوردار است. 8112) 3و کوک و همکاران (8181)

 مهمترین از این امر یکی که دهد کاهش شود می شناخته بازار زمان ارائه به عنوان به نینکه همچ را توسعه چرخه زمان تواند می مشتری

 نیازهای و مشتری اولویت های به راجع اطلاعات روزترین به است ممکن همچنین مشتری با تعامل است. روند کسب و کار در موفقیت عوامل

 یک زیرا دهد، کاهش بعدی مراحل در را خدمات ارائه روند در تغییرات به نیاز تواند می وهبالق طور امر به را ارائه دهد. این تغییر دائماً در حال

 کند. پردازش و آوری جمع جداگانه بطور خود جدید خدمات توسعه های پروژه برای را مشتری اطلاعات تواند می شرکت

 هاشنهادیپ 
  این نوع تفکر  .استفاده کاربر احساس منفعت بیشتری به او دست دهدباید طوری طراحی شود که در هر بار بانکداری تلفن همراه سیستم

 .ولان، تاثیر بسزایی بر سود مورد انتظار، سود ادراک شده و نهایتا نگرش و قصد استفاده خواهد داشتئریزی مس در برنامه

  تغییر بانکداری تلفن همراه ه به خدمات کاربران پس از اینکه نگرش خود را در سودمندی ادراک شد نشان می دهد که در واقعاین نتایج

تواند تاثیر بسزایی بر مشتریان داشته باشد.  کنند که در این زمینه استفاده از تبلیغات مناسب می دادند، به احتمال زیاد از خدمات استفاده می

مشتریان را نسبت به استفاده  انگیزش و لذت ،های ویژه همچنین بانک مسکن  می تواند با ارائه خدمات برتر و ویژه مانند قرعه کشی جشنواره

 .از اینگونه خدمات تشویق کند

 های جمعی همچون رادیو و تلویزیون به معرفی این سیستم جدید و ذکر سودمندی و مزایای  گردد از طریق رسانه ها پیشنهاد می به بانک

ساعته از سیسلتم تاکید  83دسترس بودن، همراه بودن و استلفاده  توانند بر منافعی همچون در ها می استفاده از این سیستم بپردازند، بانک

 .ورزند تا از این طریق مشتریان سودمندی حاصل از استفاده از سیستم را درک کرده و به سمت استفاده از این خدمت جدید ترغیب شوند

                                                                                                                                                                                           
1 Bruner & Kumar 
2 Hurley et al 
3 Hamidi & Safareeyeh 
4 Koc et al.  
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  کند که به سرعت باز شده و اطلاعات مورد نیاز  خود را به گونه ای طراحی سیستم بانکداری تلفن همراهبانک مسکن توصیه می گردد تا

فاده مشتریان را با سهولت در اختیار آن ها قرار دهد. در واقع مشتریان خواهان این هستند که در کنار امنیت و محرمانه بودن سایت، نحوه است

 .از سایت ساده و راحت باشد

 ده از سوی بانک برای افزایش سطح آگاهی عمومی آنان از بعد امنیتی. ش آگاه کردن مشتریان از مسائل امنیتی و استانداردهای رعایت

 برخوردار شود. چنانچه بانک از بعد امنیتی قابلیت بالایی دارد مشتری از آن مطلع شود تا بانک در نزد مشتریان از مقبولیت بیشلتری

 مردم با انواع سرقت های اینترنتی و مواردی که باید  ساخت انیمیشن های جذاب و سرگرم کننده با هدف اطلاع رسانی و آشنا کردن عموم

 رعایت کنند.

 ی اجرای این  های اینترنتی و تعیین دقیق حدود مسؤلیت بانک در حوزه بیان شفاف و دقیق کلیه قوانین مبارزه با جرایم و کلاهبرداری

 ؛قوانین

 شده برای استقرار سیستم بانکداری اینترنتی در بروشورها،  هکارگرفت ها باید با معرفی دانش و مهارت متخصصان و کارشناسان به بانک

 .در مشتریان اعتمادسازی کنند... های جمعی و وبسایت بانک، رسانه
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