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 چکیده 

در این تحقیق به شناسایی عوامل موثر بر پذیرش بانکداری الکترونیک در ایران پرداخته ایم. با نگاهی جامع بر 

تحقیقات پیشین صورت گرفته در ایران و سایر کشورها، مدل مفهومی جدیدی ارائه نمودیم و از طریق آن به یک 

با توجه به اهمیت تاثیر تبلیغات شفاهی مثبت بر رفتار مصرف کننده به ویژه در مورد دیدگاه نوین دست یافتیم. 

مثبت بر خدمات، توجه خاصی بر این متغیر نمودیم. نتایج حاصل از این تحقیق بیان می کند که تبلیغات شفاهی 

پذیرش بانکداری الکترونیک و اعتماد به بانک، تاثیر مثبت و بر ریسک ادراک شده مربوط به استفاده از خدمات 

بانکداری الکترونیک تاثیر منفی دارد. همچنین اعتماد به بانک بر شایستگی ادراک شده از خدمات بانکداری 

ثبت دارد. شایستگی ادراک شده از خدمات بانکداری الکترونیک و نیز بر پذیرش بانکداری الکترونیک تاثیر م

 الکترونیک نیز بر تبلیغات شفاهی مثبت اثر مثبت دارد. 

خدمات بانکداری الکترونیک، تبلیغات شفاهی مثبت، ریسک ادراک شده، اعتماد، شایستگی  :واژگان کلیدی

 ادراک شده. 
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 مقدمه 

کاربری و ساده سازی روش های سنتی شده است و در کنار  کاربرد فناوری اطلاعات در علوم مختلف سبب تسهیل

سرعت بخشیدن به انجام امور مختلف، راه حل های سریعتر و بهتری را برای رسیدن به اهداف گوناگون پیش روی 

بشریت قرار می دهد. در این میان امور مالی و بانکداری از فناوری اطلاعات بهره فراوانی برده اند. گرچه، هنوز در 

، 1ایران این استفاده در یک چرخه مشخص و منظم قرار نگرفته است. یکی از حلقه های زنجیره تجارت الکترونیک

است. بانکداری الکترونیک نوع خاصی از بانکداری نیست بلکه استفاده از فناوری اطلاعات  2بانکداری الکترونیک

نکی نتواند خدمات بانکداری الکترونیکی را به مشتریان و ارتباطات در بانکداری است. در دنیای رقابتی امروز اگر با

خود ارائه کند محکوم به شکست است لذا گذار از بانکداری سنتی به بانکداری الکترونیک یک الزام است نه یک 

انتخاب. با گسترش شبکه اینترنت و افزایش ضریب نفوذ آن در جوامع مختلف، شیوه عرضه خدمات بانک ها 

، بانکداری 0، بانکداری خصوصی8ن تحولات زمینه ساز وجود پدیده هایی مانند بانکداری اینترنتیمتحول شده و ای

 تلفنی
 و غیره شده است.  6، بانکداری به کمک تلفن همراه1

هم اکنون در اکثر کشورهای صنعتی و توسعه یافته، بانک ها خدمات آن لاین به مشتریان خود ارائه می کنند و در 

این راستا رقابت شدیدی در ارائه بهتر این خدمات بین بانک های معتبر برقرار است. بنابراین، زمینه برای تسهیل امور 

ایش رقابت بین بانک ها و  سایر موسسات مالی و اعتباری تجاری فراهم شده است به گونه ای که منجر به افز

                                                           
۱ . Electronic Commerce (E-Commerce) 

۲ . Electronic Banking (E-Banking) 

۳ . Internet Banking Services 

٤ . Private Banking 

٥ . Telephone Banking 

٦ . Mobile Banking 
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گردیده است. بانکداری الکترونیک شامل کلیه کانال های الکترونیکی است که مشتریان برای دسترسی به حساب 

های خود و نقل و انتقال وجه بین حساب ها و یا پرداخت صورت حساب های خود از آن استفاده می کنند. این 

مل اینترنت، موبایل، تلفن، تلویزیون دیجیتال و دستگاه های خودپرداز است. در این تحقیق، همه کانال کانال ها شا

 های الکترونیک مد نظر قرار دارد. 

 

 بیان مسئله 

استفاده از فناوری های نوین موجب توسعه تجارت، سادگی روابط اقتصادی، فراهم کردن امکان فعالیت برای بنگاه 

وسط، ارتقای بهره وری، کاهش هزینه ها و صرفه جویی در زمان شده است. در سال های اخیر های کوچک و مت

در زندگی بشر، موجب شده است تا کشورهای  رشد روز افزون فناوری اطلاعات و ارتباطات و افزایش نقش آن

ه کمک آن تسریع بخشند. متعددی در سراسر دنیا، اهمیت ویژه ای برای آن قائل شوند و برنامه های توسعه خود را ب

با توسعه اقتصاد بین المللی و رقابتی تر شدن بازارها، بانک ها نیز تحت تاثیر قرار گرفته اند. طبق آمار منتشره از سوی 

درصد 81/11تنها 1891اداره نظام های پرداخت بانک مرکزی جمهوری اسلامی ایران، تا پایان سه ماهه چهارم سال 

های ایرانی، از خدمات بانکداری الکترونیک )اینترنت بانک، تلفن بانک و همراه بانک( از مشتریان تمام بانک 

استفاده کرده اند که این نشان دهنده فاصله زیاد جامعه ایرانی برای دستیابی به مزیت های مختلف بانکداری 

 1هنگی و اقتصادیالکترونیک می باشد. این در حالی است که کشور ترکیه که از نظر شاخص های جمعیتی، فر

براساس آماری که بنیاد آمار ترکیه منتشر نقاط اشتراک زیادی با ایران دارد در این زمینه بسیار موفق بوده است. 

                                                           
که شاخصی رایج برای مقایسه سطح رفاه  (Purchase Power Parity). براساس آمار منتشره از سوی بانک های مرکزی دو کشور، شاخص قدرت خرید  1

 درصد بیشتر از ایرانیان است. 2افراد در کشورهای مختلف است، نشان می دهد قدرت خرید شهروندان ترکیه ای تنها 
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؛ داشتهدرصد رشد 181/ 2دهه جاری  های میانی به نسبت سال 2449کرده است استفاده از خدمات اینترنتی در سال 

بانک این کشور خدمات الکترونیک  21در حال حاضر، های ترکیه براساس گزارش آماری عملکرد بانک همچنین

میلادی به  2449را فقط در سال میلیون مشتری جدید 0و توانسته اند بیش از  را به مشتریان خود ارائه می کنند

)به غیر از  ت اینترنتی مالی در این کشورنقل و انتقالادر همین مدت از سوی دیگر . مشتریان اینترنتی خود بیفزایند

 رسیده است. عملیات انتقال در سال  میلیون228/ 184به  انتقال سرمایه(،

1انتقال وجوه به صورت الکترونیک میزان کل سفارشات مالی،
 124/ 52 و انتقال ارز از طریق اینترنت نیز مشتمل بر 

2لیره جدید ترکیه میلیون 165/ 911حجم مالی این مبادلات به ه و بودتراکنش  میلیون
برخی از ه است. رسید 

محققین معتقدند نیروی اصلی برای حل مسئله پذیرش کالاها و خدمات جدید، تکنولوژی است به نحوی که موجب 

شکستن موانع قانونی، جغرافیایی و صنعتی شده و محصولات و خدمات جدید را ایجاد کرده،گسترش می دهد. در 

انتشار و پذیرش تکنولوژی جدید و در واقع نهادینه شدن )یا عدم استقبال( آن در فرایندهای اجتماعی و حالی که  

کاری سازمان ها، با ویژگی پویایی انسان ارتباط نزدیک دارد. همچنین یکی از مشکلات دیگر بانکداری 

خود می کند خلاء وجود تعریفی الکترونیک در ایران، که اغلب مدیران بانکی را دچار اشتباهاتی در محاسبات 

جامع و فراگیر از این مفهوم و تفاوت آن با بانکداری اینترنتی است. در حالی که برخی، بانکداری اینترنتی را معادل 

 1،دستگاه خودپرداز0،تلفن بانک8)مانند همراه بانک با بانکداری الکترونیک دانسته و استفاده از خدمات مخابراتی را

( صرفا اتوماسیون بانکی می دانند؛ باید به این نکته دقت کرد که بنا بر تعاریف متعددی که از 6و پایانه فروش

                                                           
۱ . Electronic Funds Transfer (EFT)  

۲ . TRY  

۳
 . Mobile Banking  

٤
 . Tell Banking  

٥
 . Automated Teller Machine (ATM)   

٦
 . Point of Sale (POS)  
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بانکداری الکترونیک ارائه شده است، بانکداری اینترنتی تنها بخشی از بانکداری الکترونیک بوده و خدمات 

فی دقیق از بانکداری الکترونیک می مخابراتی نیز جزئی از بانکداری الکترونیک محسوب می شوند. برای ارائه تعری

 توان گفت: 

بانکداری الکترونیک عبارت است از به کار گیری ابزار و وسایل الکترونیکی از جمله اینترنت، شبکه های ارتباطی "

 "، دستگاه های خودپرداز، تلفن بانک و همراه بانک در ارائه خدمات بانکی. 1بی سیم

ایی برای این سوال هستیم که چه عواملی بر پذیرش بانکداری الکترونیک در در این تحقیق در پی یافتن پاسخ ه

، شایستگی ادراک شده از 2ایران موثرند؟ به این منظور ضمن سنجش تاثیر اعتماد بر پذیرش بانکداری الکترونیک

رونیک؛ تاثیر خدمات بانکداری الکترونیک و نیز بر ریسک ادراک شده مربوط به استفاده از خدمات بانکداری الکت

8تبلیغات شفاهی مثبت
را از یکسو بر پذیرش بانکداری الکترونیک و از سوی دیگر بر ریسک و اعتماد خواهیم  

را بر ریسک ادراک شده، تبلیغات 0سنجید. همچنین تاثیر شایستگی بانک در ارائه خدمات بانکداری الکترونیک

ون قرار خواهیم داد. با استفاده از نتایج این تحقیق، بانک شفاهی مثبت و بر پذیرش بانکداری الکترونیک مورد آزم

های ایرانی خواهند توانست بر عوامل موثر بر پذیرش بانکداری الکترونیک تمرکز کنند. همچنین با توجه به درجه 

 ند. اهمیت هر یک از عوامل فوق، قادر خواهند بود برنامه های بازاریابی خود را بطور دقیقتر اولویت بندی نمای

  

                                                           
۱
 . Wireless Communications  

۲
 . Electronic banking adoption  

۳
 . Positive Word of Mouth (P-WOM)  

٤
 . E-banking Services Competence 
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 پیشینه تحقیق 

اعتماد و ریسک ادراک شده در تحقیقات مختلفی مورد بحث قرار گرفته اند. لیفن ژائو و همکارانش دریافتند که 

ارتباط معنی داری بین اعتماد به بانک و ریسک ادراک شده وجود دارد. برادلی و استیوارت به این نتیجه رسیدند که 

عوامل رقابتی و مسائل فنی فاکتورهای مهمی برای کشش به سمت بانکداری ریسک، تقاضای مشتریان بانک، 

الکترونیک می باشند. همچنین گان و دیگران متوجه شدند که کیفیت خدمات، عوامل ریسک ادراک شده، عوامل 

و سطح تحصیلات وی متغیرهای مهمی هستند که باعث می شوند افراد، بانکداری  1درونی مربوط به کاربر

ونیک را انتخاب کنند. نتایج تحقیق هرناندز و مازون نشان می دهد قصد استفاده از خدمات بانکداری الکتر

الکترونیک متاثر از باورهای افراد در مورد بانکداری الکترونیک است در حالی که پذیرش واقعی، تحت تاثیر 

ی کند که سهولت استفاده از بانکداری ویژگی های شخصیتی نیز قرار دارد. نتایج تحقیق اریکسون و دیگرانتایید م

الکترونیک بر سودمندی ادراک شده، و سهولت ادراک شده استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک نیز بر استفاده 

از این خدمات تاثیر می گذارد. فلاوین و همکارانش نیز دریافتند که اعتماد به یک بانک سنتی باعث می شود که 

 کترونیک همین بانک استفاده نمایند. مشتریان از خدمات ال

در هند، نتیجه تحقیق مالهوترا و سینگ بیان می داشت که بانک های بزرگتر، بانک های جوان تر، بانک های غیر 

دولتی، بانک هایی که دارایی های ثابت بیشتری دارند، بانک هایی که سپرده های بیشتری در اختیار دارند و بانک 

کمتری دارند؛ احتمال اقبال به بانکداری الکترونیک در بین آن ها بیشتر است. همچنین بانک هایی که تعداد شعب 

هایی که سهم از بازار کمتری دارند، استفاده از بانکداری الکترونیک را ابزار مناسبی برای جذب بیشتر مشتریان می 

                                                           
۱ . User input factors  
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رونیک روی آورند این باعث می شود بانک دانند. همچنین هرچه سایر بانک ها بیشتر به ارائه خدمات بانکداری الکت

های دیگر نیز تمایل بیشتری به توسعه خدمات الکترونیک از خود نشان دهند. حقیقی و دیگران در تحقیق خود که 

انجام دادند متوجه شدند که اصولا آمادگی الکترونیک صنعت  1از طریق فرآیند تحلیل سلسله مراتبی فازی

ی توسعه بانکداری الکترونیک در ایران است. آن ها همچنین دریافتند که دومین عامل بانکداری مهمترین جنبه برا

مهم در این زمینه، آمادگی الکترونیک سازمان بوده و آمادگی الکترونیک محیط کلان نیز سومین عامل می باشد. 

ملکرد، ریسک لی با تکیه بر نتایج تحقیق خود اشاره می کند که ریسک ادراک شده )در پنج بعد ریسک ع

اجتماعی، ریسک زمانی، ریسک مالی و ریسک امنیتی( بر نگرش مشتریان تاثیر منفی و منفعت ادراک شده تاثیر 

مثبت دارد. همچنین نگرش مشتریان نیز بر قصد رفتاری استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک تاثیر مستقیم دارد. 

نکداری اینترنتی، دستگاه های خودپرداز و بانکداری تلفنی جایگزین کالیسیر و گاموسوی به این نتیجه رسیدند که با

یکدیگر هستند. همچنین در دسترس بودن و استفاده آسان از بانکداری اینترنتی مورد توجه جدی مشتریان بوده و آن 

 ها نسبت به امنیت وب سایت بانک ها اطمینان کافی ندارند. 

ت مشتریان از استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک مدلی ارائه نمودند صادقی و حیدرزاده هنزایی در مورد رضای

که شامل هفت عامل بود: راحتی، دسترسی، درستی و صحت، امنیت، سودمندی، تصویر بانک و طراحی وب سایت. 

ق مقایسه برخی از این عوامل دارای تفاوت های قابل ملاحظه ای بین مردان و زنان می باشد. نور و دیگران در تحقی

ای که در مالزی و چین صورت گرفت به این نتیجه رسیدند که در هر دو کشور، سودمندی ادراک شده، سهولت 

استفاده ادراک شده و اعتماد بر قصد رفتاری استفاده از بانکداری اینترنتی تاثیر قابل توجهی دارد. نتایج تحقیق 

و حمایت دولت، بر قصد رفتاری استفاده از بانکداری  چانگ و دیگران نشان داد سودمندی ادراک شده، اعتماد

                                                           
۱ . Fuzzy Analytical Hierarchy Process (AHP)  
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آنلاین در ویتنام موثر است. پرونسا و رودریگز در تحقیق خود متوجه شدند که کاربران پرتغالی که از تکنولوژی 

د. هستند که تحصیلات متوسط یا بالایی دارن 2استفاده می کنند به احتمال زیاد افراد جوان و یا میانسالی 1خود خدمتی

این افراد همچنین تمایل بیشتری به شکایت کردن داشته و نسبت به سایر افرادی که از این خدمات استفاده نمی 

کنند، حساسیت بیشتری نسبت به قیمت دارند. پی ورس و دیگران در تحقیق خود که بر روی بخش هایی از 

لات بانکی، در سنجش عملکرد سیستم تلفن بانکداری الکترونیک تمرکز کرده بود دریافتند که هنگام انتقال حوا

تفاوت معنی داری در نگرش مشتریان بانک وجود  0)تلفن بانک( و یا بانکداری از طریق پیام کوتاه 8گویای بانک

ندارد. همچنین کال اوی بیان می دارد که توجه مدیران بانک به ترافیک وب سایت و همچنین دستیابی آسان به 

ولیزیا در تحقیق خود به نتایج جالی  -فرانکو و مارتین -یان اهمیت زیادی دارد. سانچزصفحات آن، از نظر مشتر

رسیدند: زیبایی بصری و قابلیت استفاده وب سایت، تاثیر معنی داری بر تمایل کاربران به ادامه استفاده از آن دارد؛ و 

یان با درگیری ذهنی بالا، تاثیر بیشتری بر دیگر  اینکه ادراک از زیبایی و قابلیت استفاده از وب سایت، برای مشتر

 تعهد آن ها نسبت به ادراک از خدماتی دارد که بدون کلام ارائه می شوند. 

 

 چارچوب نظری و فرضیات 

بازاریابان بسیاری تبلیغات شفاهی مثبت را به عنوان یکی از قدرتمندترین ارتباطات بازاریابی، به ویژه زمانی که از 

سوی شخصی آشنا و مورد اعتماد انجام شده باشد، تلقی می کنند. از آنجا که معمولا ریسک ادراک شده به هنگام 

نابراین احتمالا مشتریان خدمات در تصمیمات خرید، اعتماد خرید خدمات در مقایسه با خرید کالاها بیشتر است، ب

                                                           
۱ . Self-Service Technology (SST)  

۲ . Middle-Age  

۳ . Interactive Voice Response (IVR)  

٤ . SMS Banking  
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تبلیغات شفاهی مثبت در مورد بانک را، توصیه به دیگران  آراسلی و همکارانشبیشتری به تبلیغات شفاهی می کنند. 

تبلیغات شفاهی را مبادله نظرها،  در مورد استفاده از خدمات بانک توسط مشتریان می دانند. همچنین موون و ماینر

از سوی دیگر اندیشه ها یا عقاید بین دو یا چند مصرف کننده که هیچ یک از آنان به منزله منبع بازاریابی نیستند. 

همکارانش در مورد عوامل مرتبط با پذیرش بانکداری الکترونیک بحث کرده اند. یکی از این  غفاری آشتیانی و

ثبت می باشد. همچنین مازارول و دیگران در تحقیق خود به این نتیجه رسیدند که تبلیغات عوامل، تبلیغات شفاهی م

سانتوز و فرناندز نیز رابطه بین اعتماد و تبلیغات شفاهی مثبت را  شفاهی بر ریسک ادراک شده تاثیر منفی دارد.

تماد یعنی اعتقاد و انتظار از اینکه گفته اعبررسی نمودند اما به بررسی تاثیر تبلیغات شفاهی مثبت بر اعتماد نپرداختند. 

. و یا تعهدی که فروشنده اظهار می دارد قابل اتکاست و فروشنده از آسیب پذیری خریدار سوء استفاده نخواهد کرد

 بنابراین فرضیات زیر قابل طرح است: 

 فرضیه اول: تبلیغات شفاهی مثبت بر پذیرش بانکداری الکترونیک تاثیر مثبت دارد. 

فرضیه دوم: تبلیغات شفاهی مثبت بر ریسک ادراک شده مربوط به استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک تاثیر 

 منفی دارد. 

 فرضیه سوم: تبلیغات شفاهی مثبت بر اعتماد به بانک، تاثیر مثبت دارد. 

راک شده از خدمات اعتماد نیز یکی از عوامل کلیدی در بخش خدمات مالی است. به گونه ای که در کیفیت اد

یک موسسه نقش مهمی ایفا می کند. ریچهلد معتقد است که هم در محیط های سنتی و هم در محیط های 

الکترونیکی، مهم ترین عامل در تصمیم گیری خرید مشتریان یا دریافت خدمت، اعتماد می باشد. نور و دیگران 

دن است. همانطور که چانگ و همکارانش و همچنین معتقدند اعتماد، خود را در معرض اقدامات دیگران قرار دا
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نور و دیگران تاثیر اعتماد را بر پذیرش بانکداری الکترونیک مورد سنجش قرار داده اند؛ بنابراین فرضیه چهارم به 

 این شکل خواهد بود:  

 فرضیه چهارم: اعتماد به بانک بر پذیرش بانکداری الکترونیک تاثیر مثبت دارد. 

، لیفن ژائو و همکارانش تاثیر اعتماد به بانک را بر ریسک ادراک شده بررسی کرده و به رابطه از سوی دیگر

 غیرمستقیم بین این دو پی بردند. پس فرضیه پژوهشی پنجم به صورت زیر خواهد بود: 

یر منفی فرضیه پنجم: اعتماد به بانک بر ریسک ادراک شده مربوط به استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک تاث

 دارد. 

ها به این  همچنین آنرا به عنوان نتیجه ای از اعتماد به بانک معرفی می کنند.  1شایستگیژائو و همکارانش لیفن 

نتیجه رسیدند که شایستگی بانک در ارائه خدمات بانکداری الکترونیک، بر پذیرش بانکداری الکترونیک از یک 

 ر است. بنابراین فرضیات زیر قابل طرح است: سو و بر ریسک ادراک شده از سوی دیگر، موث

 : اعتماد به بانک بر شایستگی ادراک شده از خدمات بانکداری الکترونیک، تاثیر مثبت دارد. ششمفرضیه 

مربوط به استفاده از : شایستگی ادراک شده از خدمات بانکداری الکترونیک بر ریسک ادراک شده فتمفرضیه ه

 منفی دارد.  تاثیر خدمات بانکداری الکترونیک

: شایستگی ادراک شده از خدمات بانکداری الکترونیک بر پذیرش بانکداری الکترونیک تاثیر مثبت هشتمفرضیه 

 دارد. 

                                                           
۱ . Competence  
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از آنجاکه اعتماد به بانک بر ریسک ادراک شده و شایستگی بانک در ارائه خدمات بانکداری الکترونیک تاثیر 

و شایستگی ادراک شده نیز بر  ریسک ادراک شده می باشد یز در ارتباط باتبلیغات شفاهی مثبت ن همچنینو  داشته

، می توان حدس زد که شایستگی بانک در ارائه خدمات بانکداری الکترونیک بر ریسک ادراک شده تاثیر دارد 

 هم بصورت زیر مطرح می شود: نتبلیغات شفاهی مثبت موثر باشد. بنابراین فرضیه 

  ادراک شده از خدمات بانکداری الکترونیک بر تبلیغات شفاهی مثبت تاثیر مثبت دارد.: شایستگی نهمفرضیه 

 

 روش شناسی تحقیق 

جا که هدف، دستیابی به رابطه بین متغیرهایی است که در یک مدل چند متغیری بر پذیرش بانکداری  از آن

گیری از  های مورد نظر از طریق نمونه دهگذارند، لذا این پژوهش از نوع علّی بوده و چون دا الکترونیک تأثیر می

باشد. همچنین  یابی( می شود از شاخه پیمایشی )زمینه های جامعه آماری انجام می ژگی جامعه، برای بررسی توزیع وی

ها از  . پرسشنامهمی باشد جامعه آماری در این تحقیق، دانشجویان کارشناسی ارشد دانشگاه آزاد اسلامی واحد اراک

، توزیع گردید. روش کار بدین صورت بود که ابتدا با تکیه بر آمار رسمی 1گیری طبقه ای متناسب هطریق نمون

دانشکده مجزا می  1ماخوذه از دانشگاه آزاد اسلامی واحد اراک، مشخص گردید که این واحد دانشگاهی دارای 

ته گرایش های مختلف یک رشته مختلف در سطح کارشناسی ارشد را در خود جای داده است. الب 89باشد که 

 رشته تحصیلی، همگی تحت عنوان یک رشته در محاسبات مورد نظر بوده است. 

پرسشنامه مورد تحلیل قرار می گرفت که به  204طبق پیشنهاد جیمز استیونس برای تعیین حجم نمونه، می بایست 

می باشد که پس از  890تحقیق حاضر  منظور اطمینان بیشتر، تعداد بیشتری پرسشنامه توزیع گردید. حجم نمونه در

                                                           
۱ . Proportionate Stratified Sampling 
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آوری اطلاعات و دستیابی به اهداف،  جهت جمعپرسشنامه مورد سنجش قرار گرفت.  868ها تعداد  توزیع پرسشنامه

 باشد.  می  2گویه به شرح جدول  16نام  استفاده شده است. پرسشنامه مشتمل بر  از پرسشنامة بی

 

 پرسشنامههای   : متغیرها و شماره گویه 2جدول

 

 

بنابراین ابزار اندازه از آنجایی که پرسشنامه از سوالات استاندارد استفاده شده در تحقیقات پیشین تشکیل شده است؛ 

گیری مورد استفاده در این تحقیق دارای اعتبار مناسب بوده و در واقع اعتبار آن به طریق محتوایی حاصل شده است. 

محاسبه گردید. با عنایت به این که حداقل  580/4پرسشنامه ضریب پایایی برای پرسشنامه، برابر  81با توزیع اولیه 

گردد که ضریب آلفای کرونباخ به دست  باشد، ملاحظه می می 14/4های پژوهشی  هضریب پایایی برای پرسشنام

 آمده، ضریب مناسبی می باشد. این تضمین کننده پایایی پرسشنامه است. 
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 تجزیه و تحلیل داده ها 

 به منظور سنجش مدل مفهومی تحقیق از مدل معادلات ساختاری 
استفاده شد. به این دلیل از روش معادلات 1

ساختاری استفاده شد که با این رویکرد می توان روابط علی همزمان بین چند متغیر را مورد آزمون قرار داد. علاوه 

بر این، روش معادلات ساختاری قادر به برآورد شدت روابط متقابل متغیرها نیز هست. داده ها توسط نرم افزار 

آمده، خروجی نرم افزار حاوی شاخص  8جزیه و تحلیل قرار گرفته است. همانطور که در جدول مورد ت 2آموس

 های متداول و مورد قبول است و بدین ترتیب  مدل مفهومی تحقیق از برازش مناسبی برخوردار می باشد. 

 

 : شاخص های برازندگی مدل پژوهش8جدول 

 

 

                                                           
۱ . Structure Equation Modeling (SEM)   

۲ . AMOS  
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 . 1آورده شده است 0نتایج کمی تحقیق نیز بصورت خلاصه در جدول 

 : آزمون فرضیه ها 0جدول 

 

 

 نتایج 

شفاهی مثبت بر پذیرش بانکداری الکترونیک بررسی های انجام شده در مورد فرضیه اول اثبات می کند که تبلیغات 

از آنجا که معمولا ریسک . مطابقت دارد تاثیر مثبت دارد. این یافته با نتیجه تحقیق غفاری آشتیانی و همکارانش

خدمات در تصمیمات  خریدارانادراک شده به هنگام خرید خدمات در مقایسه با خرید کالاها بیشتر است، بنابراین 

تبلیغات . در مورد فرضیه دوم به این نتیجه رسیدیم که خرید خود، اعتماد بیشتری به تبلیغات شفاهی مثبت می کنند

مربوط به استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک تاثیر منفی دارد. این با نتایج  شفاهی مثبت بر ریسک ادراک شده

تحقیق مازارول و همکارانش نیز مطابقت دارد. تبلیغات شفاهی مثبتی که از سایر استفاده کنندگان از خدمات 

یسک ادراک شده مربوط بانکداری الکترونیک، به فرد انتقال می یابد اطمینان بیشتری به وی بخشیده و می تواند ر

تبلیغات شفاهی مثبت بر اعتماد به یافته دیگر این بود که به استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک را کاهش دهد. 

                                                           
۱ . P-Wom = Positive Word of Mouth, Adopt = Adoption of E-Banking, Risk = Perceived Risk of E-Banking, Trust 

= Trust in Bank, Competence = E-Banking Competence.   
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بانک، تاثیر مثبت دارد. بررسی تاثیر تبلیغات شفاهی مثبت بر اعتماد به بانک تا کنون صورت نگرفته است بنابراین 

شابه وجود ندارد. تبلیغات شفاهی مثبتی که از سایر استفاده کنندگان از خدمات امکان مقایسه با تحقیقات م

بانکداری الکترونیک، به فرد انتقال می یابد با کاهش ریسک و افزایش اطمینان، باعث افزایش اعتماد به بانک 

 خواهد شد. 

که اعتماد به بانک بر پذیرش بانکداری الکترونیک تاثیر مثبت دارد. این در مورد فرضیه چهارم می توان بیان داشت 

و موغلی یکسان است. می  رانهمکاران، نور و همکاران، لونگ چانگ و همکایافته با نتایج تحقیقات لیفن ژائو و 

پاسخ اهد بود. توان گفت که هر چه اعتماد به بانک بیشتر باشد، پذیرش خدمات بانکداری الکترونیک نیز بیشتر خو

ریسک ادراک شده مربوط به استفاده  براعتماد به بانک دهندگان در مورد فرضیه پنجم، اعتقاد زیادی به تاثیر منفی 

اعتماد به بانک ندارند. تجزیه و تحلیل داده ها در مورد فرضیه ششم نشان می دهد  از خدمات بانکداری الکترونیک

داری الکترونیک، تاثیر مثبت دارد. این با یافته های تحقیق لیفن ژائو و بر شایستگی ادراک شده از خدمات بانک

همکارانش نیز مطابقت دارد. این یک نتیجه منطقی است که هر چه اعتماد به بانک افزایش یابد، شایستگی ادراک 

 . شده از خدمات بانکداری الکترونیک نیز افزایش خواهد یافت

شده از خدمات بانکداری الکترونیک بر ریسک ادراک شده مربوط به استفاده  شایستگی ادراکدر مورد تاثیر منفی 

شایستگی ادراک شده از خدمات بانکداری الکترونیک بر پذیرش و نیز تاثیر مثبت  از خدمات بانکداری الکترونیک

می یابیم که ، پاسخ دهندگان نظر کاملا موافقی نداشته اند. اما با بررسی فرضیه نهم در بانکداری الکترونیک

شایستگی ادراک شده از خدمات بانکداری الکترونیک بر تبلیغات شفاهی مثبت تاثیر مثبت دارد. این بدان معنی 

است که هرچه شایستگی ادراک شده بیشتر باشد، مشتریان اقدام به تبلیغ شفاهی بیشتری در مورد خدمات 

ف بیانگر این مطلب است که ویژگی پویایی انسان . نتایج کمی تحقیق، بطور شفاالکترونیک بانک خواهند نمود
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نقش کلیدی در فرایند پذیرش خدمات بانکداری الکترونیک در بین مصرف کنندگان ایرانی دارد. تبلیغات شفاهی 

 مثبت و اعتماد بطور مستقیم و شایستگی ادراک شده بطور غیر مستقیم بر پذیرش بانکداری الکترونیک تاثیر دارند. 

 

 ا و پیشنهادات محدودیت ه

یکی از محدودیت های تحقیق حاضر این است که برای تعمیم نتایج آن به حوزه های دیگری غیر از بانکداری )مثلا 

صنعت بیمه، پست و یا سایر کالاها و خدمات مصرفی(، رعایت احتیاط الزامی است و از آنجا که متغیرهای این 

فته اند، تعمیم نتایج نیاز به انجام تحقیق جداگانه تحقیق در مورد خدمات بانکداری الکترونیک مورد آزمون قرار گر

محدودیت دیگر این تحقیق، عدم امکان بررسی متغیرها و روابط دیگری بود که امکان داشت بر خواهد داشت. 

پذیرش بانکداری الکترونیک موثر باشند؛ به دلیل پیچیده شدن مدل مفهومی تحقیق، امکان بررسی موارد دیگر 

نهاد می شود به منظور افزایش پذیرش بانکداری الکترونیک، راهکارهایی اندیشیده شود که . پیشوجود نداشت

مشتریان، اقدام به انجام تبلیغ شفاهی مثبت برای دوستان و نزدیکان خود نمایند. استفاده از نظرات کارشناسان 

امور مالی، تمرکز بیشتر مدیران  بازاریابی در این راستا، الزامی است. همچنین با توجه به جایگاه حساس ریسک در

بانک بر نقش تبلیغات شفاهی مثبت در کاهش ریسک، پیشنهاد می گردد. بانک باید به منظور افزایش اعتماد 

 مشتریان، بیشتر در زمینه تبلیغات شفاهی مثبت سرمایه گذاری نماید. 

که اعتماد به بانک یکی از عوامل مهم در  بر اساس تجزیه و تحلیل داده های مربوط به اعتماد به این نتیجه رسیدیم

پذیرش بانکداری الکترونیک است. یکی از مسائلی که پذیرش بانکداری الکترونیک را در ایران با مشکل مواجه 

کرده است نقصان در اعتماد به خدمات بانکداری الکترونیک است. لذا به بانک ها پیشنهاد می شود عوامل 

( که باعث افزایش اعتماد به بانک می شوند را بهبود ارتباطات، رفتار فرصت طلبانه)ارزش های مشترک، کارکردی 
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دهند.  همچنین پیشنهاد می گردد به منظور تقویت اعتماد مشتریان، بانک امنیت عملیات الکترونیک خود را تقویت 

استفاده از خدمات  نموده و این امنیت برای مشتری قابل درک باشد. انجام اقداماتی در مورد تقویت فرهنگ

بانکداری الکترونیک نیز می تواند مفید باشد. به منظور تقویت شایستگی ادراک شده بانک در ارائه خدمات 

بانکداری الکترونیک از سوی مشتریان، پیشنهاد می شود بانک اقداماتی در این زمینه انجام دهد: از امور ساختاری 

ور جزیی مربوط به بانکداری الکترونیک. شایستگی ادراک شده از خدمات مانند نهادینه کردن مدیریت دانایی تا ام

تبلیغات شفاهی مثبت، از این طریق منجر به افزایش غیر ضمن تاثیرگذاری مستقیم بر افزایش بانکداری الکترونیک 

یک  خواهد گردید. بنابراین پیشنهاد می شود بسته خدمات الکترونیک، مستقیم پذیرش بانکداری الکترونیک

هرچه شایستگی ادراک شده از  مجموعه کامل بوده و مشتری را از مراجعه فیزیکی به شعبه، تقریبا بی نیاز نماید.

خدمات بانکداری الکترونیک بیشتر باشد، مشتریان اقدام به تبلیغات شفاهی مثبت بیشتری در مورد خدمات 

ویت عواملی که منجر به افزایش شایستگی ادراک شده الکترونیک بانک خواهند نمود. بنابراین، بانک با توسعه و تق

 می گردد می تواند از نتایج آن بهره ببرد. 
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