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 چکیده
های خدماتی در بسیاری از سازمان های جدید، روش ارائه خدمت به مشتریان راامروزه فناوری     

تأثیر فناوری اطلاعات و ارتباطات دچار  رسانی در صنعت بانکداری نیز تحت دگرگون کرده است. خدمت
ها در ارائه انواع  فرد آن به های منحصرها و ویژگیسایت تحولات اساسی شده است. امروزه اهمیت وب

های سنتی بانکداری از نظر ارتباط از طرفی روش ها افزایش یافته است؛خدمات به مشتریان بانک
اند. در این راستا، پژوهش حاضر به ارائه مدلی  مستقیم با مشتریان ارزش ویژه خود را حفظ کرده

ای ترکیبی از تأثیر عوامل سنتی و برخط بر اعتماد مشتریان به بانکداری الکترونیک و تبلیغات توصیه
نفر از  383بندی لیکرت استفاده شد و  امه استاندارد بر مبنای تقسیمپردازد؛ بدین منظور از پرسشن می

آزمون قرار گرفتند. تحلیل  ای موردطور تصادفی طبقه شهر شیراز به« بانک ملت»مشتریان شعب 
. گرفت صورت Amos 20ی آمار افزار اطلاعات به روش آمار توصیفی و استنباطی با استفاده از نرم

سایت تأثیر نسبتاً یکسانی بر  های وبهای سنتی بانک و ویژگیکه ویژگی نتایج حاکی از آن است
 همراه دارد. ای مثبت را بهاعتماد مشتریان به بانکداری الکترونیک دارند که افزایش تبلیغات توصیه

 
تبلیغاتکلیدواژه الکترونیک؛ اعتماد الکترونیک؛ بانکداری الکترونیک؛ تجارت ها:

ای.توصیه
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ه.مقدم1

طور  طی چند دهه گذشته، نفوذ فناوری اینترنت و افزایش تجهیزات مخابراتی به     
در جامعه از نظر فرهنگی و اجتماعی ایجاد کرده است. اتحادیه  زیادیآمیز تغییرات  موفقیت

 08/2در سراسر جهان بیش از  2010المللی مخابرات تعداد کل کاربران اینترنت را تا سال  بین
هایی مانند کاهش . ویژگی(2015پورناصری و یولیاندو، ) استبینی کرده پیش بیلیون نفر

گیری ها در اندیشه بهرهها، افزایش درآمد و رضایت مشتریان باعث شده است تا سازمانهزینه
ی الکترونیک باشند. ازآنجاکه یکی از ارکان اساسی توسعه بازرگان از مزیت رقابتی حاصل از

و انجام این امور از طریق شبکه بانکی  استهای مالی الکترونیک راکنشت ،تجارت الکترونیک
روز ضروری است. بانکداری  پذیر است؛ بنابراین داشتن سیستم بانکی الکترونیک و به امکان

ناپذیر و جزئی از تجارت الکترونیک است و نقش اساسی در اجرا و  الکترونیک، بخش تفکیک
عنوان بانکداری اینترنتی  طور معمول به (. بانکداری برخط به1388گسترش آن دارد )فکورثقیه، 

های اخیر رشد زیادی داشته است. سرعت و در سال شود مییا بانکداری الکترونیک شناخته 
سرعت استفاده از اینترنت نیست و این شکاف را به  میزانرشد در بانکداری الکترونیک به 

سال و بالاتر  65اً در میان کاربران اینترنتی کمبود اعتماد در میان مشتریان بانک خصوص
پژوهشگران، اعتماد در مفهوم سنتی بر (. به عقیده 2010،دهند )یاپ و همکاران نسبت می

اعتماد به شریک تجاری تمرکز دارد؛ اما اعتماد در تجارت الکترونیک شامل مفهوم اعتماد در 
است که مرتبط با صداقت معامله،  ری(ای )اعتماد فناوها و سازوکار کنترل زمینهساخت زیر

(. اگر مشتریان به اینکه 2010مک کول و همکاران،) انکار است بودن و عدم سندیت، محرمانه
طور ایمن و تنها با مجوز مناسب اجرا  ها بهها حفظ خواهد شد و پرداخت اطلاعات شخصی آن

های حریم خصوصی در اینترنت نیاز اینترنت استفاده نخواهند کرد. نگرا ،شود، اعتماد نکنندمی
ناپذیری به هم متصل بوده و ممکن است بر قصد خرید برخط فرد تأثیر  طور جدایی و اعتماد به
های الکترونیک با توجه حرکت مشتریان به سوی کانال (.2011لیائو و همکاران، ) داشته باشد

)هوئل وهمکاران،  های عملیاتی یک مسئله مهم در صنعت بانکداری استبه کاهش هزینه
تواند اعتماد مشتریان به بانکداری الکترونیک را بهبود با درک بهتر عواملی که می (.2011
توان بر این کمبود اعتماد غلبه کرد. درک این مسئله که اعتماد باید بهبود یابد برای  می بخشد

ی از ابزارهای سنتی و توانند این توسعه و بهبود را با ترکیبها می مدیران بانک مهم است و آن
طور فزاینده با یک معمای ادراکی مواجه هستند: مشتریان ممکن  ها بهبرخط ایجاد کنند. بانک

ها از بانکداری سنتی دور  است راحتی بانکداری الکترونیک را تحسین کنند؛ اما ازآنجاکه آن
نهایت تعهد  ال و درشوند، وسعت و اندازه تعاملات فردی با کارکنان و همچنین هزینه انتقمی

ها، بانکداری سنتی و دلیل اینکه مدیران بانک یابد. این معما بهدرازمدت مشتری کاهش می
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بینند، همچنان باقی است. این دیدگاه تعویض می صورت متقابل، انحصاری و یا قابل برخط را به
شگران که به های دانشگاهی در این حوزه نیز مشهود است؛ زیرا بسیاری از پژوهدر پژوهش

اند، حوزه مطالعات خود را فقط به  بررسی اعتماد در حوزه بانکداری الکترونیک پرداخته
یاپ و )که مرتبط با خصوصیات بالقوه و یا فقط به اینترنت است  اند هایی محدود کرده ساخت

های دولتی اقداماتی در راستای گسترش نیز مانند سایر بانک« بانک ملت» (.2010همکاران،
رسد بانکداری الکترونیکی و جلب اعتماد بهتر مشتریان خود انجام داده است؛ ولی به نظر می

هایی وجود دارد که مشتریان همچنان برای انجام کارهای خود تمایل به در این مسیر کاستی
حضور در شعب بانک دارند؛ بنابراین این پژوهش با هدف ارائه مدلی ترکیبی از بانکداری برخط 

اعتماد مشتریان به بانکداری الکترونیکی و تبلیغات  یکداری سنتی در جهت ارتقاو بان
 2سایتهای وبو خصیصه 1سنتی هایدر این راستا، ضمن سنجش خصیصه ؛ای است توصیه

ها در جلب اعتماد مشتریان و سازگاری با بانکداری الکترونیک و تبلیغات  بانک، نقش آن
 شود.ای بررسی می توصیه

 
 وپیشینهپژوهشانینظری.مب2

الکترونیک 3تجارت خوش تغییرات  ها نیز دست، بانکالمللی همراه با توسعه اقتصاد بین.
اند و عامل آن توسعه فناوری است که مرزهای جغرافیایی را در هم شکسته و  سریعی شده

را بر های بازار جدید ایجاد کرده و فرآیندهای تجاری محصولات و خدمات و همچنین فرصت
ای به نام فناوری باعث ظهور پدیده ،20 دهه اواخرمبنای اطلاعات توسعه داده است. در 

است و مبادلات کالا و خدمات  شدهشد که باعث تحول در امر تجارت  «تجارت الکترونیکی»
های دهد. تجارت الکترونیکی امروزه مفهوم بسیار وسیعی دارد که جنبهرا خودکار انجام می

(.1386حمزه،) گیرد یم  بر ارت و اقتصاد و بانکداری را درمختلف تج

انجام کلیه فرایندهای مربوط به مبادله کالا،  :مفهوم تجارت الکترونیک عبارت است از 
البته ممکن است فقط  ؛ای از جمله اینترنت های رایانهخدمات و اطلاعات از طریق شبکه

 (.1390)نوروزی، ردیپذیکی صورت صورت الکترون هبخشی از فرایند مبادله ب


یکی از ابزارهای ضروری برای تحقق و گسترش تجارت الکترونیک، .4بانکداریالکترونیک
وجود سیستم بانکداری الکترونیک است که همگام با سیستم جهانی مالی و پولی عمل و 

                                                 
1. Traditional Features 

2. Web site Features 
3. Electronic Commerce 
4. Electronic Banking 
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ت تجار اجرایکند. درحقیقت های مربوط به تجارت الکترونیک را تسهیل میفعالیت
همچنین  ؛(1391پورزرندی ونجفی،) استالکترونیک، نیازمند تحقق بانکداری الکترونیک 

سطح جدیدی از آسایش و خواستار ها  ها دارند. آنمشتریان انتظارات زیادی از بانک
پذیری همراه با قدرت و سهولت استفاده از محصولات و خدمات مدیریت مالی هستند؛  انعطاف
ها نیست )لاجوردی و حاجی عسگری نوش  ری سنتی قادر به ارائه آنهایی که بانکداویژگی
(.1390آبادی، 

های اطلاعات و شیوه نوین بانکداری است که در آن از فناوریبانکداری الکترونیک      
صورت  پرداخت و انتقال وجوه به سازوکاردر این شیوه بانکداری، . شودارتباطات استفاده می
 (. 2001و توچونگ، )لیائو ردیگالکترونیکی انجام می

 
1اعتمادالکترونیک مرکزی  عاملطور یکسان اعتماد را به عنوان یک  دانشگاه و صنعت به.

 ،(1998شود. روسئو و همکاران )می که موجب تقویت تجارت الکترونیکاند  معرفی کرده
ش آسیب بر یک حالت روانی شامل تمایل به پذیر» :تعریف کردند به این صورتاعتماد را 

اطمینانی که توسط  تواند عدم. اعتماد می«مقابلاساس انتظارات مثبت از مقاصد و رفتار طرف 
بنابراین برای تجارت حیاتی است و بر ترس  ؛را کاهش دهد است شده جادیاافراد و اشیا سایر 

مؤثر است. در تجارت الکترونیک، جایی که تنها منبع  ریسکاعتباری و مشتریان از بی
را سایت بالاترین اهمیت سایت است، اعتماد به وبوب ،اطمینان اطلاعات برای غلبه بر عدم

اطمینان مشتریان است. اعتماد در محیط  ها برای کاهش عدمزیرا یکی از مؤثرترین روش دارد؛
صداقت و رفتارهای  های برخط و امکان عدمبرخط به علت تنوع و پیچیدگی تراکنش

سوءاستفاده فروشنده از  عدم نظر ازکنندگان باید بنابراین، مصرف ؛اهمیت داردی نیب شیپ رقابلیغ
ی و امنیت و ارائه اطلاعات خصوص میحرگذاری غیرمنصفانه، نقض حفظ اقداماتی مانند قیمت

های مختلف بر (. پژوهشگران در رشته2011 ویسبرگ و همکاران،) کنندنادرست اعتماد 
رسد بر سر یک تعریف مناسب اما همچنان به نظر می ؛توافق دارند اهمیت اعتماد در انجام امور

است شامل: تمایل به مختلف تعریف شده  های شکلدارد. اعتماد به نوجود توافق 
ال این که یک احتم ؛(1995همکاران، مایر و ) مقابلهای طرف بودن در برابر فعالیت پذیر آسیب

باور یک فرد  ؛(1977 )هوانگ و برگرز، شود بستهدلهای دیگر طرف فرد به رفتارهای مشارکتی
(. در مفهوم 1979 ،)لومن بینی رفتار خواهد کردپیش ی قابلا گونه بهکه طرف مقابل به این

شناختی شامل تمایل به پذیرش آسیب بر اساس انتظارت  اعتماد یک عبارت روان ،گسترده
(.2012 مایدها،)است مثبت از اهداف یا رفتار دیگری 

                                                 
1. Electronic Trust 
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کلیدی در ظهور و نگهداری روابط مبادلات  عامل(، اعتماد یک 1964ملائو ) نظر به     
که روابط در نظر گرفتند  کنترل مکانیزماعتماد را یک  ،(1989اجتماعی است. براداچ و ایکلس )

کند. مشتریان در پذیری و وابستگی را تسهیل می قطعیت، آسیب های عدممبادله با ویژگی
بردن میانبرهای  کار وسیله به اطمینان و پیچیدگی معاملات برخط به عدم جوی کاهشو جست

 یعنوان مکانیزم تواند بهذهنی هستند. یکی از این میانبرهای ذهنی مؤثر، اعتماد است که می
اطمینان  آمدن با عدم کاهش پیچیدگی رفتار انسان در شرایطی که در آن مجبور به کنار برای

آنجاکه کلید معاملات اقتصادی موفق، اجتناب از رفتارهای کند. ازعمل می ،هستند
ها اعتماد ندارند  طورکلی از فروشندگان برخطی که به آن طلبانه است، مشتریان برخط به فرصت

 ،(1999(. راتناسینگهام )2011 همکاران، فانگ وکنند )دوری می ،و یا به بدی شهرت دارند
کارهای محرمانه،  و خدمات امنیتی مانند سازد و ابعاد را پیشنهاد کر «اعتماد فناوری»اصطلاح 

ساز و کارهای کنترل که به افزایش اعتماد فناوری در یک  کارهای تأیید هویت و دسترسی و ساز
ی، دقت، صحت، متولی مجاز، خصوص میحربرای حمایت از شود  منجر میفرآیند توانمندسازی 
 کروتر وفائولانت،-گرابنر) کننده خدمت میهای تجارت الکترونیکی ارائپاسخگویی تراکنش

مشتریان مربوط  های نیتسازهای مهم برای تداوم روابط مبادله، باورها و  بنابراین پیش ؛(2008
 شده ادراکچنین باورهایی وابسته به سطح ریسک  .سایت فروشنده است به اعتماد در وب

که باید با فروشنده وب مبادله  از اطلاعاتی است شده ادراکتوسط مشتری و نیز سطح کنترل 
 .(2009 ،کند )پالویا

 
هاوالگویمفهومیپژوهش.توسعهفرضیه3

شناسی از اعتماد در  ( یک نوع2002مک نایت و چروانی )اعتماددربانکداریالکترونیک.
مفهوم تجارت الکترونیک ارائه دادند که شامل اعتماد موقعیتی و اعتماد نهادی و اعتماد 

یک باور »عنوان  با و ارتباط را با این پژوهش دارد ترین بیش ،اعتماد نهادیفردی است.  بین
. اعتماد استمطرح  «شودمیمنجر فردی از اینکه شرایط مطلوب موجود به موفقیت وضعی 

یاپ گیرد )هنجارهای موقعیتی و اطمینان ساختاری نشأت می :نهادی نیز به نوبه خود از دو جز
 (.2009 و همکاران،



1هنجارهایموقعیتی هنجارهای موقعیتی را به شرح زیر (، 1998)مک نایت و همکاران .
زیرا موقعیت و وضعیت عادی  ؛اعتقاد به اینکه احتمال موفقیت وجود دارد» :تعریف کردند

. این مفهوم شامل این باور است که این یک موقعیت درست و مناسب است که در آن «است

                                                 
1. Situational Norms 
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( ادعا 2002 و 1998)، مک نایت و همکاران نیا برعلاوه  ؛محتمل است آمیزنتایج موفقیت
کنندگان با یک محیط برخط را افزایش کردند که ادراکات از هنجار، سازگاری و راحتی مصرف

ها از احتمال موفقیت و  گیری باورهای اعتماد مبنایی برای درک آن درنتیجه، به شکل ؛دهدمی
 (سازگاری با نیازها و سودمندی، راحتی استفاده رای مثال،ب) کند کمک میمطلوبیت خرید 

سایت های وبهای هنجارهای موقعیتی را از ویژگی(. مشتری سرنخ2010 استلیک و لوتز،)
 .(2009 یاپ و همکاران،کند )استنباط می

 
1اطمینانساختاری است که ساختارهای فناورانه و حقوقی  ااطمینان ساختاری بدین معن.

 طور به(. اطمینان ساختاری مبتنی بر نهاد 2011 ژئو،ضمین امنیت پرداخت وجود دارد )برای ت
ی خصوص میحرهای طور منفی بر نگرانی اعتماد اولیه تأثیر دارد و به های نیتبر باورها و  مثبت

های ارجاع قانونی و اطلاعات ها، گزینهمنظور ارائه ضمانت علاوه، به به ؛مؤثر است
که برقراری امنیت اطلاعات شخصی یک اطمینان  معتقدند، پژوهشگران دهان به دهان

تر  های امنیتی به باورهای اعتماد قویی و سیاستخصوص میحرساختاری مهم است. حفظ 
 (. 2010 شود )استلیک و لوتز،میمنجر 

 
سايتهایوبخصیصه

2شدهـراحتیاستفادهادراک اشاره اربر از حدی به ارزیابی ک شده ادراکسهولت استفاده .
 ازین یبی از تلاش جسمی و روحی انداز راهدارد که یک سیستم خاص در درک، یادگیری و 

دهنده انگیزه بیرونی با تمرکز بر نتایج  نشان شده ادراکسودمندی  که یدرحال ؛خواهد بود
ط شده مربو راحتی استفاده ادراک .استفاده از یک سیستم است (پاداش ملموس و غیرملموس)

است که رسیدن به نتایج  (تجربه سیستم خوشایند)به انگیزه درونی با پرداختن به فرآیند 
 (.2011 سلایک،د )کنمطلوب را تسهیل می

                                                               
ادراک امنیت با  های امنیتی بیشتری در مقایسهنگرانی ،گذاری برخط سرمایه .3شدهـ

و با هدف جعل  شودتواند رهگیری زیرا اطلاعات مالی و شخصی می دارد؛های متداول  تجارت
 قرار گیرد. کاربران زمان انجام معاملات مالی نیازمند احساس امنیت هستند و این  مورداستفاده

شده تهدیدی است که  هنوز یکی از موانع عمده رشد تجارت الکترونیک است. امنیت ادراکامر 
ایجاد مشکلات اقتصادی برای منابع شبکه  ظرفیتاعث ایجاد شرایط، وضعیت و یا رویداد با ب

                                                 
1. Structural Confidence 

2. Perceived Ease of Use 
3. Perceived Security 
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و یا داده به شکل تخریب، افشاگری، اصلاح داده، محرومیت از خدمات و یا تقلب، اتلاف و 
های فنی مانند رمزنگاری، امضاهای شود. امنیت که شامل استفاده از پیشرفتسوءاستفاده می

ها با هدف حفاظت از کاربران از خطر تقلب و هک است، تأثیر مثبتی بر نامهواهیدیجیتال و گ
امنیت عینی کانال  ،اما آنچه مرتبط با پذیرش تجارت الکترونیک است ؛قصد خرید برخط دارد

 ؛کننده از خطر استبلکه ادراک ذهنی مصرف ؛عنوان رسانه معامله نیست الکترونیکی به
کنندگان تمایل کنند، مصرفمی اجراکارهای امنیتی را  و ن برخط سازبنابراین وقتی فروشندگا

 (.2008دارند باور کنند که خرید برخط ایمن است )روکا و همکاران،
 
های شده احتمال این است که شرکت ی ادراکخصوص میحر .1شدهیادراکخصوصميحرـ

ها استفاده کنند.  از آنطور نامناسب  آوری کرده و بهبرخط در مورد افراد اطلاعات جمع
رشدی درباره مسائل امنیتی و استفاده از اطلاعات برخط در رابطه با حفظ  به های رو نگرانی
زمانی که ها وجود دارد. مشتریان  خصوصی اطلاعات شخصی و استفاده ناخواسته از آنحریم 

زیرا درباره رهگیری  ؛تمایلی به ورود اطلاعات خود ندارند کند، درخواست میها  سایت از آنوب
ها نگران  آن از استفاده گیو سوءاستفاده از اطلاعات ارسالی بر روی اینترنت و اینکه چگون

کنندگان برخط درباره افشای اطلاعات مالی و شخصی خود به بنابراین، مصرف ؛هستند
و  کند میکنند که شرکت از اطلاعات استفاده غیرمجاز زیرا احساس می ؛ها تردید دارندشرکت

 (.2008 روکا و همکاران،دهد )ها قرار میها را در اختیار سایر سازمان یا آن
سایت بانکداری الکترونیک بر اعتماد مشتری به بانکداری  های وبخصیصه :1فرضیه اصلی 

 الکترونیک تأثیر دارد.
رونیک سایت بانک بر اعتماد مشتری به بانکداری الکتراحتی استفاده از وب :1فرضیه فرعی 

 تأثیر دارد.
سایت بانک بر اعتماد مشتری به شده مشتری از وب حریم خصوصی ادراک :2فرضیه فرعی 

 بانکداری الکترونیک تأثیر دارد.
سایت بانک بر اعتماد مشتری به بانکداری شده مشتری از وب امنیت ادراک :3فرضیه فرعی 

 الکترونیک تأثیر دارد.
 

بانک.خصیصه سنتی در بانکداری الکترونیک از اطمینان ساختاری که یک  اعتمادهای
گیرد. اندازه یک سازمان اغلب نشأت می ،کند مشتری از اندازه و شهرت بانک استنباط می

( و 1997) کنندونی و  به عقیده گیرد.قرار می موردتوجهبودن  اعتماد قابلعنوان نماد امنیت و  به

                                                 
1. Perceived Privacy 
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خوب باید ای کردن و رسیدن به چنین اندازه رای رشدب ،اگر شرکتی بزرگ باشد(، 2000ا )جارونپ
شدن به  گیری اولیه برای جذبها پیشنهاد کردند که مشتریان در تصمیم عمل کرده باشد. آن
تر انگیزه بیشتری برای تحویل دارند  های بزرگای انتظار دارند که شرکتهر تراکنش و معامله

به که  از آنجا ،. در محیط برخطشوندشتر متضرر میبی ،اعتمادی شوندو اگر درگیر رفتارهای بی
وجود ندارد، اندازه شرکت یکی از  هایی برای ترسیم اعتماد در ذهن مشتریطور فیزیکی سرنخ

شرکت در محیط تجارت  پایه تصمیم در اعتماد بهآن را تواند هایی است که مشتری میراه
توانایی تحویل کالا یا خدمات را دارد و  شندهکه فرو کندالکترونیک قرار دهد. مشتری باید باور 

.ستا اندازه شرکت یکی از نشانگرها
بودن آن است. برخلاف محیط حقیقی که  اعتماد قابلدهنده شهرت یک بانک نشان     

دهند، در محیط برخط های فیزیکی مانند حضور و نمود شعب بانک فوراً خود را نشان می سرنخ
که  یشود. بانکهای ناملموس استنباط میکداری الکترونیک از سرنخاطمینان ساختاری در بان

تضمین کند که هر سطح از خدمات برخط خود را  دارد تمایل ،بودن شهرت دارد اعتماد قابلبه 
برای خلق و حفظ اعتقادهای مشتری به اطمینان ساختاری به بانکداری الکترونیک تخصیص 

 . (2009یاپ و همکاران،دهد )می
 بر اعتماد مشتری به بانکداری الکترونیک تأثیر دارد.های سنتی بانک ویژگی :2ه اصلی فرضی

 شده از بانک بر اعتماد مشتری به بانکداری الکترونیک تأثیر دارد. اندازه ادراک :4فرضیه فرعی 

شده از بانک بر اعتماد مشتری به بانکداری الکترونیک تأثیر  شهرت ادراک :5فرضیه فرعی 
 دارد.

 
کننده در شدن مصرف نبود اعتماد مانع از درگیرتمايلبهسازگاریبابانکداریالکترونیک.

برخط ایجاد  فروش خردهدر مقابل، اعتماد یک نگرش مثبت در  ؛شودانجام معاملات برخط می
دهد. سطح بالایی از اعتماد، مانند یک کند و ترس استفاده از سیستم برخط را کاهش میمی

ی، اعتماد طورکل بهشود. اص به طرف دیگر معامله، به تمایل استفاده بالا مرتبط میاعتقاد خ
تواند یک عامل بینی مشارکت در ارتباط معاملات است و مییک عامل مهم برای پیش

(. اعتماد در شرایطی 2010 کیم و سونگ،) باشدبینی مشارکت برخط مهم برای پیش قدم شیپ
ضروری و حیاتی است و محیط برخط مطمئناً  ،بستگی وجود دارداطمینان و وا که ریسک، عدم

های فرد درباره یک رفتار که نگرش استرا در خود دارد. اعتماد فزاینده بدین معنا  عواملاین 
احتمالاً تمایل فرد در  ودر این مورد، استفاده از بانکداری الکترونیک( مثبت است )خاص 

که این مطلب درباره  معتقد است( 2005دهد. جارونپا )یدادن به آن رفتار را افزایش م شکل
 (.  2010یاپ و همکاران، ) استبانکداری الکترونیک درست 
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اعتماد به بانکداری الکترونیک بر تمایل مشتری به سازگاری با بانکداری فرضیه اصلی سوم: 
 الکترونیک تأثیر دارد.

 
ای یک ابزار قوی بازاریابی است غات توصیهتبلی با توجه به مبانی نظری،.1ایتبلیغاتتوصیه

اعتماد و  درخصوصاً با توجه به کاربردهای آن  ،ایو بازاریابان متوجه اهمیت تبلیغات توصیه
ی ررسمیغ انتقال دهنده نشان(WOM) دهان  به ارتباطات دهانند. ا هشد ،نتایج مرتبط با آن

 یبرا ارزشمند ست که مرجعیا خدمات و تجاری هاینام محصولات، مورد در اطلاعات
(. 2014 چینگ لی،) است محصولات و خدمات در رفع نیازها گیریتصمیم در کنندگانمصرف

کنندگان درباره یک ای را ارتباط بین مصرفتوصیه تبلیغات (،2008لیتوین و همکاران )
ر نظر مستقل از نفوذ تجاری د ،محصول، خدمت و یا یک شرکت تعریف کردند که در آن منابع

های مبادله مستقیم پیام ،ای(. تبلیغات توصیه2013سوتریادیس و ون زیل، ) شودگرفته می
شود. در این شکل از مبادله شفاهی یا ارتباطات بین یک منبع و یک گیرنده تعریف می

شفاهی خود  های تجربهکه گویای شود توصیف می شخصیعنوان  فردی، فرستنده اغلب به بین
  .است
 ،ندنک توصیه می ،را بعد از یک تجربه مثبت ییک سازمان خدمات افراداحتمال زیاد  به چندهر    

برای کاهش ناهماهنگی شناختی فرستنده یا تجربه منفی  یعنوان مکانیزم ای بهتبلیغات توصیه
برای  ینقش مهمای تبلیغات توصیهدهد که کند. مطالعات نشان میبعد از خرید عمل می

کلیدی برای  عاملشدن به یک  وسیله تبدیل کننده بهل فرآیند ارزیابی مصرفدر طوگیرنده 
 همچنین ؛های مختلف مانند روانی، مالی، زمانی و اجتماعی داردکمک به کاهش ریسک

راحتی، همدلی، شور و شوق، اعتماد به نفس و  :مثال برای)طور مثبت  بهادراک گیرنده را 
فردی تأثیر  طورکلی، ارتباطات بین دهد. بهافزایش می آسودگی( درباره یک سازمان خدماتی

کند که به افزایش عنوان یک جاذبه تبلیغاتی عمل می قوی بر تصمیم خرید خدمات دارد و به
های بازاریابی پژوهش بیشترشود. میمنجر دهنده خدمت سودآوری و تقویت تصویر برند ارائه

های کانونی و تمرکز دارند، اغلب بر نظریهکنندگان خدمات که بر ارتباطات کلامی مصرف
های جدا یا مستقل مؤثر بر تمایل سازهها مانند کیفیت خدمات و رضایت به عنوان پیشسازه

کنند. بازاریابان خدمات تأکید می ،ایشدن در رفتار تبلیغات توصیه کنندگان به درگیرمصرف
کنندگان بر نگرش و امیال رفتاری مصرف زیادیدهان تأثیر  به دهان ارتباطات که نشان دادند

ای در تبدیل ای در مقایسه با چاپ و ارتباطات رسانهمثال، تبلیغات توصیه برایدیگر دارند. 
، دهدمؤثرتر است. مطالعات بیشتر نشان می برابر 9وضع یک فرد از نامطلوب به مطلوب 

                                                 
1. Word-of- Mouth 
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اد بیشتری به اطلاعات کنند، اعتمگیری میکنندگان زمانی که اقدام به تصمیممصرف
سود  بی شک(. 2013 چانگ و همکاران،) دارندفردی  از منابع ارتباطی بین شده یآور جمع

خود و تأیید خود(  یرضایت از نیازهای شخصی )مانند ارتقا ،اینهایی فرستنده تبلیغات توصیه
شدن در  درگیره فرد بای، این، برای برآوردن این نیازها از طریق تبلیغات توصیهوجودبا ؛است

. فرآیند تعامل اجتماعی، نیاز استکه مستلزم ملاحظات اجتماعی  نیاز داردیک تعامل اجتماعی 
را فراهم  برای ایجاد روابط اجتماعیحس نیاز به تعلق  همچنینبه مقایسه خود با دیگران و 

بر  علاوه؛ است WOMکند. ارضای نیازهای اجتماعی همچنین یک منفعت برای فرستنده می
را با دو نیت مرتبط با  WOMدهد که این، فرآیند تعامل اجتماعی به فرستنده اجازه می

های ، انتقال ارزشها های آن ای نزدیک کند: کمک به دیگران در تصمیمتبلیغات توصیه
ی ها نهیزم شیپتوان به درباره یک برند. این دو نیت را می ها نظرهای آناجتماعی از طریق 

WOM شده در بالا در نظر  ذکرعنوان توان برآوردن نیازهای شخصی و اجتماعی  ن بهو همچنی
  (.2013 گرفت )الکساندرآو و همکاران،

 10. جامعه آماری آنان بررسی کردندبانکداری برخط و آفلاین را (، 2010یاپ و همکاران )     
بیشتری در  بختها  که با توجه به سطح دانش آنانشکده و کارمندان اداری آن بود د

طور برخط و در طول دو  ها بهنامه. پرسشداشتندها پاسخگویی دقیق و صادقانه به پرسش
کیفیت خدمات  آوری شد. پژوهشگران به این نتیجه رسیدند کهجمع عدد 202هفته و به تعداد 

شود. اندازه و شهرت بانک سنتی باعث خلق اعتماد مشتری به خدمات بانکداری الکترونیک می
 اما نه در غیاب کیفیت خدمات سنتی. ؛کندمیایجاد ساختاری برای مشتری  مانتض

اهمیت عوامل کیفیت رابطه )رضایت مشتری، اعتماد و تعهد  ،(2010چونگ و شین )     
با توجه به . را نشان دادندهای برخط فروشیای مثبت در خردهالکترونیکی( بر تبلیغات توصیه

سایت،  سایت )راحتی خرید، ارتباطات، امنیت، طراحی وبهای وبهمه ویژگی نتایج پژوهش،
را تأثیر  ترین بیشاین میان ارتباطات  دردارد که تأثیر مثبت آموزنده بودن( بر رضایت مشتریان 

 داشتدیگر، رضایتمندی تأثیر مثبتی بر اعتماد الکترونیکی و تعهد الکترونیکی  سویاز  دارد؛
همچنین، تعهد الکترونیکی و اعتماد الکترونیکی تأثیر  بود؛یکی بیشتر که اثر آن بر تعهد الکترون
 تر بود. ای الکترونیک داشتند که تأثیر تعهد الکترونیکی قویمثبتی بر تبلیغات توصیه

 ای تأثیر دارد.به سازگاری با بانکداری الکترونیک بر تبلیغات توصیه لیتما فرضیه اصلی چهارم:
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 پژوهش . الگوی مفهومی1 شکل

 

شناسی.روش3

شهر شیراز است. با توجه به  «بانک ملت»جامعه آماری پژوهش کلیه مشتریان شعب      
گیری  با استفاده از نمونه «بانک ملت»نفر از مشتریان شعب  383 ،تحلیل معادلات ساختاری

عنوان نمونه  ری، بهگانه شهردا نهشعبه در شهر شیراز و با توجه به مناطق  84 میانای در تصادفی طبقه

( و مولیناری 2009ابزار گردآوری اطلاعات، پرسشنامه استاندارد یاپ و همکاران ) انتخاب شدند.
منظور  ای لیکرت و بهمقیاس فاصلهنامه از  گذاری پرسشنمره برایکه  بود( 2008) همکارانو 

 .استفاده شد Amosافزار  نرم از هاتحلیل داده
که یک آزمون به شود گفته میبودن  ای از منطقیبه درجه «ریروایی صو»اصطلاح      

از  تن 5 در اخیتیارنامه  بدین منظور ابتدا پرسش است؛ ،دهندمی پاسخکسانی که به آن  عقیده
و از آنان در مورد هر سؤال و ارزیابی هدف  قرار گرفتنظران و استادان مربوط صاحب

ضریب آلفای کرونباخ ی مورد تأیید قرار گرفت. با اصلاحات جزئ هنام پرسش. نظرخواهی شد
 SPSSافزار واریانس آزمون به کمک نرم با استفاده از کار رفت و بهمحاسبه قابلیت پایایی برای 

آمد. با توجه به اینکه  دست به 92/0نامه پژوهش حاضر  محاسبه شد که این مقدار برای پرسش
 بنابراین ؛است قبول قابل 7/0نباخ بالاتر از های علوم انسانی ضریب آلفای کروبرای پژوهش

 مناسب ارزیابی کرد. را نامه پایایی پرسشتوان  می
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 نامه و ضریب آلفای کرونباخ. اجزای پرسش1 جدول

متغیرهای

پژوهش
رهایمتغابعاد

آلفای

کرونباخ

تعداد

هاگويه
منبع

های  خصیصه
 سنتی بانک

 اندازه بانک
 شهرت بانک

78/0 
76/0 

4 
5 

 (2003کنن )دنی و 

های  خصیصه
 سایت بانک وب

 شده راحتی استفاده ادراک
 شده امنیت ادراک

 شده حریم خصوصی ادراک

90/0 
85/0 
88/0 

7 
4 
3 

(، پاولو و 2003پاولو )
(، کیم و آهن 2006فیجنسون )

(2006) 
آهن (، کیم و 2003سو و هان )

(2006) 

اعتماد به 
بانکداری 
 الکترونیکی

اد به بانکداری اعتم
 الکترونیکی

90/0 3 
(، جارونپا و 1997کنن )دنی و 

هان (، سو و 2000همکاران )
(2002) 

تمایل به 
سازگاری با 
بانکداری 
 الکترونیکی

تمایل به سازگاری با 
 بانکداری الکترونیکی

87/0 5 
آهن (، کیم و 2003پاولو )

همکاران و  (، ورهاگن2006)
(2006) 

 (2008همکاران )و  مولیناری 3 89/0 ای توصیهبلیغات ت ای توصیهتبلیغات 

 
هاهاويافته.تحلیلداده5

 ،های سنتی بانک، اندازهشده برای ویژگی گرفته نظر از میان ابعاد در ،2با توجه به جدول 
های و از میان ابعاد مورد نظر برای ویژگی ( M=4/1084،SD=0/61131) مقدارترین  بیش
 را دارا (M=4/0165، SD=0/75467)ترین میزان  شده بیش خصوصی ادراکحریم  ،سایتوب

 ،M=4/1149)هستند. میانگین و انحراف معیار برای متغیر اعتماد به بانکداری الکترونیک 

SD=0/78462و تبلیغات توصیه )( ایM=3/9426 ،SD=0/80006)    .محاسبه شده است 
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 ی متغیرهای پژوهشفیتوص آمار. 2ل جدو

 
 

یابی معادلات از شاخص برازش مدل استفاده شده است. در مدل برازش مدلبرای آزمون       
باید برای تعیین برازش مدل از سه شاخص برازش  Amos 20افزار ساختاری با تأکید بر نرم

به این توان لی برازش میهای کمطلق، تطبیقی و مقتصد استفاده کرد. با استفاده از شاخص
طورکلی مدل  برای پارامترها، آیا به شده گزارشاز مقادیر خاص  نظر صرفکه  سؤال پاسخ داد

 ؟شود یا خیرحمایت می شده یگردآورهای تجربی توسط داده شده یطراح
را  ینتیجه مطلوب P 000/0و سطح معناداری  959/248( برابر با CMINکای اسکوئر )     

( غافل شد. هرچه درجه آزادی مدل از DFاما نباید از اهمیت درجه آزادی ) دهد؛ نشان می
) برابر صفر( دور و به درجه آزادی یک مدل استقلال نزدیک  شده اشباعدرجه آزادی یک مدل 

 استقلالو درجه آزادی مدل  95تر خواهد بود که در اینجا درجه آزادی مدل مدل مطلوب ،شود
( برای قضاوت درباره مدل CMIN/DFاسکوئر به درجه آزادی )است. نسبت کای  120

طراحی شده است. برای این شاخص مقادیر یک تا پنج مناسب و مقادیر نزدیک به دو تا سه 
و مطلوب است.  621/2بسیار خوب هستند که در مدل پژوهش مقدار کای اسکوئر نسبی 

دهنده این است که آیا مدل ننشا RMSEAشاخص ریشه دوم میانگین مربعات باقیمانده یا 
دست  به 065/0این مقدار برای مدل پژوهش  ؟دانست یا خیر قبول قابلتوان  را می شده نیتدو
بودن مدل بر اساس  قبول قابلمنظور ارزیابی  های تطبیقی بهو مطلوب است. شاخص آمد

و  (TLIها شامل شاخص برازش توکرلوئیس )مقایسه آن با مدل استقلال است. این شاخص
 961/0و  951/0ترتیب  ها در این مدل به است که مقادیر آن (CFIشاخص برازش تطبیقی )

های مقتصد نیز ضروری است. این مقادیر در مقادیری مطلوب هستند. بررسی شاخص است و
 که مقادیری مطلوب هستند. است PCFI=0/761و  PNFI=0/743پژوهش حاضر برابر با 
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مدل های برازش. شاخص3 جدول  

  
 
 
 
 
 
 
 

 
 
سایت چگونه بر اعتماد های وبهای سنتی و ویژگیکه ویژگی سؤالاین  پاسخ بهبرای      

از روش تحلیل مسیر با  ؟اردگذمشتریان به بانکداری الکترونیک و تعهد الکترونیک تأثیر می
 بهره گرفته شده است.  Amosافزار استفاده از نرم

 
 . بررسی تفاوت معنادار مقادیر برآورد شده پارامترهای مختلف با صفر4جدول 

 

برآورد

غیراستاندار

 د

برآورد

 استاندارد
 خطایمعیار

S.E. 

 نسبتبحرانی

C.R. 

سطح

 معناداری

 اعتماد‹-های سنتی بانکویژگی
کیالکترون  

660/0  327/0  150/0  395/4  
*** 

 اعتماد‹--سایتهای وبویژگی
کیالکترون  

477/0  391/0  093/0  106/5  
*** 

تمایل به ‹ ---اعتماد الکترونیک
 سازگاری

515/0  797/0  042/0  335/12  
*** 

تبلیغات ‹---تمایل به سازگاری
ایتوصیه  

345/1  913/0  120/0  082/10  *** 

اندازه‹---بانکهای سنتی ویژگی  000/1  597/0     

---های سنتی بانکویژگی
شهرت‹  

446/1  937/0  138/0  460/10  *** 

حریم ‹--سایتهای وبویژگی
 خصوصی

000/1  800/0     

راحتی ‹---سایتهای وبویژگی
 استفاده

794/0  720/0  055/0  529/14  *** 

امنیت‹---سایتهای وبویژگی  001/1  868/0  057/0  483/17  *** 

  شاخصبرازش مقدار ملاک تفسیر

 برازش مطلوب
 برازش مطلوب
 برازش مطلوب

- 
05/0کمتر از   

120 

959/248  
000/0  
95 

CMIN 

P-value 

DF 

 مطلق

 برازش مطلوب
 برازش مطلوب

9/0بیشتر از   
9/0بیشتر از   

951/0  
961/0  

TLI 

CFI 
 تطبیقی

 برازش مطلوب
 برازش مطلوب

5/0بیشتر از   
5/0بیشتر از   

743/0  
761/0  

PNFI 

PCFI 
 مقتصد

 برازش مطلوب
 برازش مطلوب

5و  1بین   
1و  0بین   

621/2  
065/0  

CMIN/DF 

RMSEA 
 نسبی
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 C.R>2در سطح مطلوب و همه مقادیر  سطح معناداریهمه مقادیر  ،4با توجه به جدول      
بنابراین تفسیر برآورد پارامترهای منفرد مدل نیز از مطلوبیت کافی برخوردار  ؛هستند
راحتی استفاده و  : EOUشده،حریم خصوصی ادراک : PRVدهنده شهرت،نشان  PRTاست.
SEC: است.شده امنیت ادراک    
های سنتی و اعتماد به بانکداری رابطه مثبتی با ویژگی ،دو عامل اندازه و شهرت     

شده، همچنین سه ویژگی امنیت ادراک شود؛ میتأیید  5و  4الکترونیک دارند و فرضیه فرعی 
سایت بانک و اعتماد به های وبراحتی استفاده و حریم خصوصی ارتباط مستقیمی با ویژگی

 ؛شودی الکترونیک دارد که باعث افزایش تمایل به سازگاری با بانکداری الکترونیک میبانکدار
های های سنتی بانک و ویژگیدر نتیجه، ویژگی ؛دنشومیتأیید  2و  1فرضیه فرعی بنابراین 

سایت بانک با افزایش اعتماد به بانکداری الکترونیک رابطه مستقیم دارند و تمایل به وب
دو فرضیه اصلی اول پژوهش تأیید  رو این از ؛دهندانکداری الکترونیک را بهبود میسازگاری با ب

تأثیر بیشتری در مقایسه با اندازه بر ارتباط بین  ،شود. از میان عوامل سنتی، شهرتمی
شده بر رابطه تأثیر امنیت ادراک ،سایتهای وبویژگی انیم ازهای سنتی و اعتماد دارد.  ویژگی

خصوصی  البته این تأثیر تفاوت اندکی با تأثیر حریم ؛تر استعتماد پررنگسایت و اوب
های . دو عامل ویژگیاند محاسبه شده 80/0و  87/0ترتیب  شده دارد. بارهای عاملی به ادراک

درصدی با  39/0 و 33/0سایت بانک ارتباط مستقیمی با ضریب های وبسنتی بانک و ویژگی
درصدی اعتماد بر تمایل به  80/0ونیک دارد که خود باعث تأثیر اعتماد به بانکداری الکتر

شود. از بنابراین فرضیه اصلی سوم نیز تأیید می ؛شودسازگاری با بانکداری الکترونیکی می
باعث افزایش تبلیغات  91/0دیگر، تمایل به سازگاری با بانکداری الکترونیک با ضریب  سوی

     گیرد.ب فرضیه اصلی چهارم نیز مورد تأیید قرار میشود و بدین ترتیای مثبت میتوصیه

      

گیریوپیشنهادها.نتیجه6

. با کند تأیید میپژوهش حاضر هر سه فرضیه اصلی و هر پنج فرضیه فرعی پژوهش را       
های سنتی و اعتماد به ها این نتیجه حاصل شد که ارتباط مثبتی بین ویژگیتحلیل داده

دارد؛  بیشتریشهرت تأثیر  شده گرفتهرونیک وجود دارد که از میان عوامل در نظر بانکداری الکت
 شدسایت و اعتماد به بانکداری الکترونیک مشاهده های وبهمچنین، ارتباط مثبتی بین ویژگی

حاضر . هدف پژوهش تأثیر را داردترین  شده بیشامنیت ادراک شده یبررسکه از میان عوامل 
ب عوامل سنتی و برخط بر میزان اعتماد مشتریان به بانکداری الکترونیک بررسی تأثیر ترکی

که برای دهند  می نتایج نشان مورد است.دهنده تأثیر نسبتاً یکسان هر دو  نتایج نشان که است
را  هیچ یکو  دارندبهبود اعتماد مشتریان هر دو عامل سنتی و برخط اهمیت تقریباً یکسانی 
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ی مدیریتی و بانکداری نوین حذف کرد. افزایش اعتماد مشتری به هاراهبردتوان از نمی
شود بانکداری الکترونیک باعث افزایش تمایل مشتری به سازگاری با بانکداری الکترونیک می

 دهد.نیز بهبود می را ایکه تبلیغات توصیه
ها  کند. آن تأیید می را( 2010) همکاراناچ سیائو و پژوهش ، نتایج حاضرنتایج پژوهش       

نتیجه  های محصول برخط را بررسی کردند و به اینو پیامدهای اعتماد در توصیه ها نهیزم شیپ
شده و شده، جرائم بحرانی ادراکشده، خیرخواهی/صداقت ادراکرسیدند که توانایی ادراک

های شبکه مهم از اعتماد به توصیه محصول در سایت نهیزم شیپچهار  سایتاعتماد به وب
تواند بر تمایل مشتریان به خرید از های محصول میبه علاوه، اعتماد به توصیه ؛جتماعی استا

( در 2010مینگ )به خرید محصولات تأثیرگذار باشد.  ها آن سایت از طریق افزایش تمایلوب
رابطه بین « شناختی افزایش اعتماد در تجارت موبایل از طریق زیبایی»عنوان  باپژوهشی 
. نتایج نشان را بررسی کردشناختی همراه و اعتماد مشتریان در تجارت همراه اییطراحی زیب

سایت، مخصوصاً مؤلفه مشخصات وبتوجهی  طور قابل بهشناختی، طراحی زیبایی داد که
و همچنین عواملی مثل راحتی  شودکه شامل سودمندی و راحتی در استفاده می افزایش کارایی

تأثیر  را تحت ی قدرت معینی در تأثیرگذاری بر اعتماد مشتری هستنداستفاده و انتخاب که دارا
تبیین رفتار مشتریان در استفاده از همراه »عنوان با( در پژوهشی 2009) چولگو. دهد میقرار 
شده شامل خودکارایی، شرایط به بررسی ایجادکننده سهولت استفاده و سودمندی ادراک« بانک

، بر اساس شوند یماعتماد باعث کیفیت سیستم و عواملی که  کننده تأثیر اجتماعی وتسهیل
که اساس آن  TAMکه  داد( که اساس آن اعتماد است پرداخت. نتایج نشان TAMمدل )

کننده تمایل در بانکداری همچنین عوامل اصلی ایجاد ؛گیردقرار می رشیموردپذاعتماد است 
 علاوه بر این هستند؛شده و اعتماد راکشده، سودمندی اد همراه شامل سهولت استفاده ادراک

عوامل مؤثر بر  ،(1389) یمیابراهشود. اصل مطرح می نیتر مهمعنوان  شده بهسودمندی ادراک
که در  دادنشان  نتایج . را بررسی کردکننده به خریدهای اینترنتی گیری اعتماد مصرفشکل

ز مخاطرات، حفظ امنیت، شهرت کنندگان بر ادراکات خود ارو، مصرف در غیاب تعاملات رو
نتایج  ذکرشده،های کنند. همه پژوهششخصی تکیه میفروشگاه اینترنتی و حفظ حریم 

 هستند. آنی پشتوانه نوع بهو  کنند میپژوهش حاضر را تأیید 
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