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EXTENDED ABSTRACT: 
Purpose: This study aims to examine the antecedents and 
consequences of customer experience in using mobile banking 
applications. 
Methodology: Considering the nature of the subject and the 
research objectives, this research is a descriptive study of a 
correlational and applied type. The statistical population of this 
study includes users of mobile banking applications in Iran. 
Therefore, ٣٨٩ people from this population were selected using a 
non-random proportional to the size of the population method. The 
research data were collected using a questionnaire from users of 
mobile banking applications. The collected data were analyzed 
using structural equation modeling based on the partial least squares 
approach (SmartPLS٣٫٠). 
Findings: The results of this study showed that the components of 
mobile banking applications, including trust, convenience, 
application features, social influence, and customer support, have a 
positive and significant impact on customer experience in using 
mobile banking applications. Customer experience also has a 
positive and significant impact on brand loyalty and intention to 
reuse the application, and brand loyalty has an impact on intention 
to reuse the application. Finally, based on the research results, 
practical suggestions in this area and suggestions for future research 
are presented. 
Keywords: Mobile banking, mobile banking application, customer 
experience, brand loyalty, intention to reuse. 
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  چكيده:
در اسـتفاده از   يتجربـه مشـتر  يامـدهايو پ   ندهايشـايپ   يپژوهش با هدف بررس  نيا  هدف:

  صورت گرفته است.  يليموبا  يبانكدار يهاشنيكياپل
ماهيت موضوع و اهداف پژوهش، پـژوهش حاضـر توصـيفي از نـوع   بهباتوجه  شناسي:روش

هاي كـاربران اپليكيشـن ؛آماري ايـن پـژوهش شـاملباشد. جامعه  همبستگي و كاربردي مي
نفر از اين جامعه بـه روش غيرتصـادفي در   ٣٨٩رو  باشد. ازاينبانكداري موبايلي در ايران مي

هـاي پـژوهش بـا اسـتفاده از ابـزار ند. دادهاهدسترس متناسب با حجم جامعـه انتخـاب شـد
هـاي . دادهه اسـتآوري شـدجمـعهاي بانكـداري موبـايلي از كاربران اپليكيشـن  نامهپرسش

سازي معادلات ساختاري مبتني بر رويكرد حداقل مربعـات گردآوري شده با استفاده از مدل
  ند.اهمورد تحليل قرار گرفت )(Smartpls٣٫٠ افزارنرم جزئي

هاي بانكـداري موبـايلي هاي اپليكيشننتايج حاصل از اين پژوهش نشان داد مؤلفه  :هاافتهي
اپليكيشن، نفوذ اجتماعي و پشتيباني مشـتري بـر تجربـه   يهايژگيود، راحتي،  شامل اعتما

داري دارد. هاي بانكـداري موبـايلي تـأثير مثبـت و معنـيمشتري در اسـتفاده از اپليكيشـن
تجربه مشتري بر وفاداري برند و قصد استفاده مجدد از اپليكيشن تـأثير مثبـت و   ،همچنين

  د بر قصد استفاده مجدد از اپليكيشن تأثير معناداري دارد.  و وفاداري برن دارد داريمعني
نتايج پژوهش، پيشنهادهاي كـاربردي در ايـن حـوزه و   بهباتوجهدر نهايت نيز    ي:ريگجهينت

  .ه استشدهاي آتي ارائه پيشنهاداتي براي پژوهش
اداري بانكداري موبايلي، اپليكيشن بانكداري موبـايلي، تجربـه مشـتري، وفـ  :يديواژگان كل

  برند، قصد استفاده مجدد
   : مقاله نيارجاع به انحوه 

  

تجربـه   يامـدهايو پ  ندهايشـايپ  يبررسـ).  ١١٤٠٣. (ابوالقاسـم،  مـىيابراه؛  نسترن،  جوانمرد  يجوحق
، يابيـبازار تيريدانش نو در مد يفصلنامه علم ي،ليموبا يبانكدار يهاشنيكيدر استفاده از اپل  يمشتر

١٧-٣٤)، ١(١.  
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  مقدمه- ١
 عيصـنا  ،يفنـاور  عيسـر  شـرفتيپ   ر،يـاخ  يهادر سال

را متحـول كـرده اسـت.   يمختلف از جمله بخش بانكـدار
محبوب   يالهيوس  وانعنبه  موبايلي  يبانكدار  يهاشنيكياپل
 يبـرا  يآسـان و كارآمـد بـه خـدمات بـانك  يدسترس  يبرا

ها بـه كـاربران برنامـه  نيـاند. اكنندگان ظاهر شـدهمصرف
ماننـد   ؛يمـال  يهااز تراكنش  ياگسترده  فيامكان انجام ط

ها، انتقـال وجـه و پرداخـت حسـاب يموجـود كردنچـك
كـه   هنـدديكـاربران قـرار م  اريـها را در اختحسابصورت

تلفن همراهشان راحت اسـت.   يهادستگاه  قياز طر  يهمگ
ــه،يدر نت ــنيكياپل ج ــايلي يهاش ــداري موب ــذاب بانك  تيج
كـاربر را در سراسـر   هـاونيلياند و مكرده  دايپ   يتوجهقابل

  اند.جهان جذب كرده
بـه   موبايلي  يبانكدار  يهاشنيكياپل  رشيپذ  كهيدرحال

مشتري كه بر تجربه  يدرك عوامل  دهد،يرشد خود ادامه م
 يضـرور  گذارنـد،يم  ريتـأث  هااپليكيشن  نيادر استفاده از  

و   تيموفق  نييدر تع  يكننده نقش مهماست. تجربه مصرف
بـر  هـاآن  ريتـأثو    موبايلي  يبانكدار  يهاشنيكياپل  يداريپا

 كيـبـه    ازيـن  ،ني؛ بنـابرادارد  يمشـتر  يادارو وفـ  تيرضا
ــوابق شــكل يبررســ ــامع در مــورد س هنده تجربــه دج
 جيو نتـا  موبـايلي  يبانكـدار  هاياپليكيشنكننده با  مصرف

وكارها در كســب يبــرا وجــود دارد. اتيــتجرب نيــا يبعــد
محركي براي تغييـر و   ١٩  ديكووي  ريگسراسر جهان، همه

از   ياريدوران، بسـ  نيـزنـده مانـدن در ا  يراتحول شد. بـ
 نـدتطابق دهكار خود را    وهيكسب و كارها مجبور بودند ش

ــون، ( ــو و گوستافس ــرا١)٢٠٢٠دونث ــا ا ي. ب ــاق ب ــانطب  ني
بـه دنبـال   هـانها در سرتاسر جسازمان  ،ياتيعمل  راتييتغ
كــردن خــدمات خــود هســتند. طبــق گــزارش  يتــاليجيد

جهــان شــاهد  ،يريگ)، از زمــان همــه٢٠٢٠( ٢استاتيســتا
هوشـمند بـوده   يهـااستفاده از تلفن  يدرصد  ٧٠  شيافزا

 يهادسـتگاه يبرا تاليجيد يهاكانال  دجايا  ن،ياست. بنابرا
و  يواريــنبــوده اســت (ل حــالتــر از هوشــمند هرگــز مهم

طور مداوم از نظر كه به  يعياز صنا  يكي.  ٣)٢٠٢٠همكاران،  

 
١ Donthu & Gustafsson 
٢ Statista 
٣ Iivari et al. 

مانـده اسـت، خـدمات   يشدن جلوتر از رقبا بـاق  يتاليجيد
با ورود جهان بـه مرحلـه .  ٤)٢٠٢٠  تارامان،ي(س  است  يمال

و   دي(شهسرعت يافت    تاليجيد  ياربانكدپذيرش    نه،يقرنط
كنندگان مصـرفرونـد    يگزارش جهـان  .٥)٢٠٢٢همكاران،  

در دانلـود   يدرصـد  ٢٠  يجهـان  شي) افـزا٢٠٢٠(  ٦ليموبا
ــن ــك هاياپليكيش ــل بان ــزا موباي ــد ٦ شيو اف در  يدرص

. دهـدميها را نشـان  اپليكيشـن  نيـكاربران فعال روزانـه ا
 وهيتـا شـ  شـوديمهـا فـراهم  بانك  يبـرا  يفرصت  ن،يبنابرا

    كنند. تيخود را تقو انيبا مشتر  يتاليجيتعامل د
كـه بـه  شـوديگفتـه م  يبـه خـدمات  موبايلي  يبانكدار

 يهـا، تراكنشموبايـلبا استفاده از    دهديامكان م  يمشتر
 يابيــماننــد رد ،ياعتبار/يبــده يدسترســ ازمنــدين يبــانك

 يدموجو  يپول، بررس  يها، انتقال فوراعلان  افتيوجوه، در
تبلـت را   ايـهوشـمند    يگوشـ  كي  عنوانبه  رهيحساب و غ 

 راهبـرد كيـ موبـايلي ي. بانكـدار٧)٢٠١٢انجام دهـد (ژو، 
هـا بانكدارندگان حسـاب و    يبرد مقرون به صرفه برا-برد

در   ،يو راحتـ  شيآسـا  جـاديكاربران، علاوه بر ا  ياست. برا
 يكـه بـراي، در حالكندمي ييجوصرفه هاآن نهيزمان و هز

بـه   مربـوطهنگفـت    يهانهيدر هزجويي  صرفهبانك ها، به  
  كند.يكمك م يكيزيف  يحفظ فضا

محققــان و متخصصــان علاقــه شــديدي بــه بانكــداري 
زيـادي بـراي   يهـاتلاش  درگذشـته.  انددادهموبايلي نشان  

ــاي  ــي متغيره ــؤثربررس ــتفاده از آن  م ــذيرش و اس ــر پ ب
كـداري بان اسـت. متغيرهـايي ماننـد پـذيرش گرفتهصورت

، نگـرش و قصـد ٨)٢٠١٨  واسـتاوا،يو سر  نگيسـ(موبايلي  
و  سـتويهر(  فناورانـه؛ نـوآوري  ٩)٢٠١٥  اسـونو،يپانتانو و و(
و   اسيـمالاك(  يكشـورنيب  يهـاتفاوت؛  ١٠)٢٠١٥  نالدز،ير

و موانع جلوگيري از استفاده از بانكداري   ١١)٢٠١٩هوانگ،  
. بررسي شده اسـت  ١٢)٢٠١٩  دن،يو سوئ  يچاووال(موبايلي  

ــالنيباا ــتري ح ــه مش ــحبت از تجرب ــي ص ــوديم، وقت ، ش
كـافي ايـن مفهـوم را   انـدازهبهمطالعات تحقيقاتي گذشته  

 
٤ Seetharaman 
٥ Shahid et al. 
٦ Global Mobile Consumer Trends Report 
٧ Zhou 
٨ Singh & Srivastava 
٩ Pantano & Viassone 
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١١ Malaquias & Hwang 
١٢ Chaouali & Souiden 
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در نتيجـه،   .)١،٢٠١٩يميو سـاران  اننيـكومول(  انـدنكردهبررسي  
تـرين كنندگان به عنوان يكـي از مهمارزيابي تجربه مصرف

ــط حوزه ــاتي توس ــاي تحقيق ــهه ــابي  مؤسس ــوم بازاري عل
شده اسـت. در ايـن زمينـه، بررسـي متغيرهـاي   شناسايي
براي بخش مالي مهم اسـت،   تنهانهمشتري    باتجربهمرتبط  

نيـــز اهميـــت دارد.  مــرتبطوكارها بلكــه بـــراي كســـب
شناختي توانند با يادگيري نگرش روانوكارها تنها ميكسب

كنندگان، تجربه مشتري را تكامـل و الگوهاي فكري مصرف
بـر  عـلاوه. ٢)٢٠٢٠خـان و همكـاران، دهند و ارتقا دهند (

كه بر درك   ياز مطالعات  يمال  مؤسسات  ريها و سابانك  ن،يا
متمركز   يبانكدار  يهاشنيكياپل  اتيكاربران از تجرب  يواقع

 تجربه  ليوتحلهيتجز  تيمند خواهند شد. اهمبهره  شود،يم
متمركـز شـده اسـت و   نيآفلا  ماتيعمدتاً در تنظ  يمشتر

 هـاياپليكيشـنمانند    نيآنلا  طيسمت مح  تمركز به  راًياخ
 هاياپليكيشن ،٣)٢٠٢٠، مولينيلو و همكاراني (فروشخرده

(فاگرستروم و   اياش  نترنتي، ا)٢٠٢٠،  ٤(آلالوان  سفارش غذا
، ٦مالكانهي (پاگاني و  اجتماع   يهاشبكه  ،)٢٠٢٠،  ٥همكاران

(طوسـي و   متحول شده اسـت  ي موبايليو بانكدار  )٢٠١٧
 ي، عمـدتاً عـواملموبايلي  يبانكدار  اتيادب  )٠٢٠٢،  ٧مادوكو

 يبـه مشـتر يو ارائه تجربه عال  يتررا كه هنگام جذب مش
(كوموليانن و سارانيمي،   گرفته است  دهيدر كار هستند، ناد

محققـان   ن،يعلاوه بر ا).  ٢٠٢٠،  ٨؛ رسول و همكاران٢٠١٩
كننده را مـورد مصـرف  رشيتنها مطالعه قصد و پـذ  يكنون

 يقـاتيكـه كـار تحق  دهنـديانـد و نشـان مر دادهانتقاد قرا
كننده مصـرف تـريبر رفتار و تجربه مصرف واقع  ديبا  شتريب

 ن،يـعـلاوه بـر ا  ).٢٠١٩،  ٩(شـارما و شـارما  متمركز شـود
بـا   يتجربه مشـتر  يقو  نيخواستار تدونيز    ريمطالعات اخ

(رسـول   شده است  يو تجرب  ينظر  يهاتمركز بر چارچوب
 ).٢٠٢١و همكاران، 

 ات،يـبرجسته شـده در بـالا در ادب يهاشكاف  بهباتوجه
 موبـايلي  يمحققان بر تجربه خدمات بانكدار  تأكيددر كنار  

 
١ Komulainen & Saraniemi 
٢ Khan et al,. 
٣ Molinillo et al. 
٤ Alalwan 
٥ Fagerstrøm et al. 
٦ Pagani and Malacarne 
٧ Thusi and Maduku 
٨ Rasool et al. 
٩ Sharma and Sharma 

 شيافـزا  يبـرا  ييهـاراه  افتنيـ  يو تلاش متخصصـان بـرا
 نيـ، اهاي بانكـداري موبـايلياپليكيشـنبـا    يتجربه مشتر

 يابيـارز  يدوگانه انجام شده است. ابتدا، برا  باهدفمطالعه  
در   موبـايلي  يبانكـدار  يديـكل  يهـايژگيو  ميرابطه مستق

 ايـآ  نكـهيا  يي. دوم، شناسـايبر تجربـه مشـتر  يرگذاريتأث
 هاياپليكيشـنو قصد استفاده مسـتمر از    يمشتر  يوفادار

. ريـخ ايـاسـت   يتجربه مشتر  ريتأثتحت  موبايلي  يبانكدار
 يرا بـرا  پاسـخ  -م  ارگانيس  -ك  محرمطالعه چارچوب    نيا

در  موبــايلي يبانكــدار كننــدهينيبشيعوامــل پ  ييشناســا
 يبانكـدار  هاياپليكيشنكننده با  مصرف  يبهبود تجربه كل

  اتخاذ كرد. همراه
  مباني نظري و پيشينه تجربي پژوهش- ٢

  بانكداري موبايلي - ٢-١
 عيـاطلاعات، چارچوب توز  يتحولات نوآورانه در فناور

 يهاشـركته  داده اسـت. امـروز  رييمتعارف را تغ  يبانكدار
مختلـف   ييهـاپلتفرم  قيـطرخـود را از    يشنهادهايپ   يمال

 يهادسـتگاه  ،ينترنتـيا  يبانكدار  ،تاليجيد  يمانند بانكدار
 نيــ. اكننــديمارائــه  موبــايلي يخــودپرداز و بانكــدار

 موبـايلي  يمنجر به ظهور خـدمات بانكـدار  شدنيتاليجيد
ــه ــ عنوانب ــرا توجــهقابلتمركــز  كي ــابانك يب  ريو ســا ه

 شـده اسـت  رتريو فراگ  تريقو  يبا دسترس  ،يمال  مؤسسات
ــي ــايلي يبانكــدار ).٢٠١٧، ١٠(ســوهو و پيلان از  يكــي موب

 زانيـرا بـه م  ييكارا  تواندينوآورانه است كه م  يهايفناور
دهـد   شيافزا  يرمعمول مشت  فيدر انجام وظا  يتوجهقابل

(گيبـرن   كند  ييجوصرفه  زين  انيها و مشترو در وقت بانك
ــاران و ــابرا)٢٠٢١، ١١همك ــه  ،ني؛ بن ــاارزشآن را ب  ،نيترب

 لاتياسـتفاده از تسـه  يبستر برا  نيترمنعطفو    نيدتريمف
 يكـرده اســت. بانكــدار ليتبــد ريـاخ يهاســالدر  يبـانك

داده تلفـن همـراه در انجـام   يبا استفاده از فنـاور  موبايلي
 ١٣ژو  ).٢٠١٣،  ١٢(چونـگ  شـوديم  فيـتعر  يانكبـ  اتيعمل

 يهوشمند برا  يهاتلفناستفاده از    عنوانبهرا    ) آن٢٠١٢(
بـه بانـك   يبدون مراجعـه شخصـ  يبانك  يهاتيفعالانجام  

عنوان ) آن را بـه٢٠١٧(  ١٤رايويـ. تـام و اولكنديم  فيتوص
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كه از   يمحصول ارائه شده توسط موسسات مال  ايخدمات  "
كردنـد.   فيتعر  "نندك  يقابل حمل استفاده م  يها  يفناور

 يبـانك  يدر حال حاضر توسط شركت ها  ايليموب  يبانكدار
 يازهـايبـرآوردن ن  يبـرا  يديـكل  كـرديرو  كيـبه عنـوان  

 يدر بخـش مـالي راهبـرد تيـو كسب مزكنندگان  مصرف
 ).٢٠٢١(گيبـرن و همكـاران،    رديـگيمورد استفاده قرار م

بـا   سهيدر مقا  اريس  ياست كه بانكدار  يهيبد  ن،يعلاوه بر ا
 يهـا  نـهيهز  ،يرتباط بـا مشـتربا بهبود ا  يسنت  يبانكدار

 دهـدميكـاهش    يتوجهقابل    زانيرا به مها  بانك  ياتيعمل
محـدود  هاآن ان،يمشتر ي. برا)٢٠١٨،  ١(شريف و همكاران

 يبـرا  يمشـتر  يبانيحضـور پشـت  ايبانك    يبه ساعات كار
 يژگيو  نيا  لي. به دلستنديروزانه ن  يبانكهاي  فعاليتانجام  

و   نيگارتربـه عنـوان سـاز  يليموبـا  يبانكـدار  ز،يمتما  يها
در نظـر   يخـدمات بـانك  افـتيدر  يروش بـرا  نيراحت تر

  ).٢٠٢٠، ٢(سينگ و سيرواستاوا  شودميگرفته 
، موبـايلي  يدر بخـش بانكـدار  يريپـذرقابت  شيبا افزا

ــبا هــابانك درك كننــد كــه چگونــه  تركامــلبــه طــور  دي
و تجربـه   ييايـپو  ات،يـدر عمل  موبايلي  يبانكدار  لاتيتسه

ــتر ــده  انيمش ــوديمگنجان ــكومول( ش ــاران انني  ،يميو س
و  موبـايليجـذب و حفـظ كـاربران   يبرا  ن،ي. بنابرا)٢٠١٩

 ليـو بـا م ننـديب يبالقوه، كه منفعت را مـ انيجذب مشتر
ــدار ــايلي يخــدمات بانك ــديپذيمرا  موب ــابانك ،رن ــبا ه  دي

و ) ٢٠١٦ ,Laukkanen( كننــد جــاديا يمــوفق يهااســتيس
را برآورده  انيكه انتظارات مشتر ديا ارائه دهر  يتجربه برتر

با توجه بـه   ن،ي. علاوه بر ا)٢٠١٣،  ٣(كلاوس و ماكلان  كند
 محوريمشـتر سـتميخـدمات محـور بـه س سـتميس  رييتغ

 شـرفتيو پ   يمـال  ي، آزادساز)٢٠٠٩،  ٤(ورهوف و همكاران
 نيرا بــ يريــنظيبرقابــت  ،يدر بخــش بــانك يفنــاور
كه ارائـه تجربـه   ييده است، جاكر  جاديا  يبانك  يهاشركت

 شده اسـت  ليتبد  زيتما  يديبه نقطه كل  كنندهمصرفبرتر  
ارائـه تجربـه مثبـت   ،ني؛ بنـابرا)٢٠٢٠(اسلام و همكاران،  

 تيدر ارائه مز  راهبرديضرورت    كي  عنوانبه  كنندهمصرف
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عمـل   يمـال  يهاشـركت  يبـرا  يو سـودآور  يقـو  يرقابت
  . )٢٠١٩، ٥(فرناندز و پينتو  كنديم

  تجربه مشتري - ٢-٢
است كه در انسان در پاسخ بـه   يطيشرا  يتجربه مشتر

). ٢٠٠٧، ٦(جنتايــل و همكــاران محــرك وجــود دارد كيــ
 اتيـكـه تجرب  كنديم  اني) ب٢٠١٧(  ٧هامبورگ و همكاران

در پاسخ بـه نقطـه   راي، زشونديم  كيتحر  هامحركتوسط  
 كيـكنندگان  . تجربه مصـرفشونديم  جاديا  يتماس خاص

 ثبـتتجربـه م كي انينيشيپ   ن،ياست و بنابرا  يذهن  دهيپد
بــه مطالعــه  ازيــنكــه  متفــاوت اســت مــاتيتنظ قيــاز طر

 ي. كارهــا)٢٠١٩(فرنانــدز و پينتــو،  خــاص دارد يانـهيزم
اصـطلاح   كيـ  عنوانبهرا    يگذشته تجربه مشتر  يقاتيتحق

 يمشـتر  يو عاطف  يكه شامل واكنش شناخت  ياچندرشته
. )٢٠٢٠،  مولينيلـو و همكـاران(  كنـديم، مشخص  شوديم

 ي)، تجربـه مشـتر٢٠١٨( ٨بامـا و ازپـوام يهاطبـق گفتـه
و   هـاآن  انيمحصـولات و مشـتر  شركت،  نيشامل تعامل ب

و  انيمشـتر نيبـ ايـتعامـل پو نيـشده توسط ا جاديا  ريتأث
) ٢٠١٧(  ٩از خدمات است. اسـلام و رحمـان  هاآناستفاده  

را در قالـب ادراكـات   يياهـنشيباشاره كردند كـه تعامـل  
در مراحل مختلف چرخه ارائـه خـدمات  يو عاطف  يشناخت

 نيـ. اشـوديمتجربـه    بـهمنجـر    تيو در نهاكند  يم  جاديا
 فيمفهوم توسط دانشمندان مختلف به طور متفاوت توصـ

. امــا هلكــولا و )٢٠٠٧(جنتايــل و همكــاران،  شــده اســت
ستنباط كند كه عامل وحدت ايم  اني) ب٢٠١٢(  ١٠همكاران

تمركز بر   ،يگذشته در مورد تجربه مشتر  قاتيشده از تحق
از خــدمات اســت. جانســتون و  هــاآنافكــار افــراد و درك 

درك خـود   يتجربـه مشـتر  نكهيا  اني) با ب٢٠١١(  ١١كنگ
بـا   هـاآناز مواجهه با خدمات و مشاركت و مشاركت    هاآن

 نيچنــ نكــهياز نقــاط تمــاس اســت و ا يســر كيــآن در 
كننـد يم  جـاديا  انيرا در مشـتر  يونه احساسـچگ  يعوامل

  كنند.يكمك م
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 يبـرا  يچارچوب مفهـوم  كي  جاديبا ا  نيشيپ محققان  
ــا ــ ييشناس ــا فيو توص ــ ني ــاختار مبتن ــه،  يس ــر تجرب ب

از   يترقيـدرك عم  آوردندسـتبه  يبرا  ياساس  يهاتلاش
در ). ٢٠٢١(اسلام و همكاران،   اندانجام داده  يتجربه مشتر

 كيـاز    يحـاك  يتلفن همراه، تجربه مشتر  يبانكدار  نهيزم
ي (پكوويـك با فناور يتعامل مشتر يعنياست،   يتجربه كل
بـاور اسـت كـه   نيـنشان دهنـده ا  نيا).  ٢٠٢٠،  ١و رولاند

 نيـاز ا  ديكنند، بلكه با  يفقط بانكدار  ديبانك نبا  انيمشتر
را  انيتجربـه گسـترده، درك مشـتر  كيتجربه لذت ببرند.  

(اسـلام و   دهـدمي  رييـبا خدمات تغ  هاآننسبت به تعامل  
ــول و همكــاران، ٢٠٢١همكــاران،  ــابرا ).٢٠٢١؛ رس  ن،يبن

بر تجربه   يخاص مؤسسات بانك  يها  يژگيرود و  يانتظار م
در ادامـه عوامـل اثرگـذار بـر تجربـه   .ردبگذا  ريتأث  يمشتر

مشتري و متغيرهايي كه تجربه مشتري بـر آن تـأثير دارد 
 شود.شرح داده مي

  اعتماد و تجربه مشتري - ٢-٣
 يايـاعتمـاد در دن  جـاديكـه ا  دهـديمنشان    قاتيتحق

به آن دشـوار   يابياست كه دست  فيظر  نديفرا  كي  نيآنلا
، ٢(گيبـرن و همكـاران  روديمـاز دسـت    يراحتبـهاست و  
 خدمات ماليدر صنعت    يمهم  اري. اعتماد نقش بس)٢٠٢١

و   يز نـاامنا  انيكاهش اضطراب مشـتربه    رايز  كند؛يم  فايا
در   يسـانكمبود كنتـرل و تمـاس ان  ليبه دل  نانيعدم اطم

. )٢٠٢٠،  ٣(شـانكر و همكـاران  كنديمكمك    ليموبا  نهيزم
كـه   ياحتمال ذهنـ"  عنوانبه) اعتماد را  ٢٠١٦(  ٤كوكسال

 يمعاملـه خـاص بـه روشـ  كيـباورند كه    نيبر ا  انيمشتر
 فيـتعر  "دهـديمرخ    هـاآنمطابق بـا انتظـارات مطمـئن  

ــراكنــديم ــه  ي. ب ــارائ ــال كي ــه ع  يهاشــنيكياپل ،يتجرب
 نيـباشـند. اعتمـاد در ا  اعتمـادقابل  ديبا  بانكداري موبايلي

توسط   ،يخصوص  ميو حر  تيتمركز بر امن  منظوربهمطالعه  
انجـام   ي، بـرابانكـداري موبـايلي  يهاشنيكياپلدهنده  ارائه
از نظـر   كنندگانمصرف  كهييازآنجااست.    پرداخت  اتيعمل

، كننـدينماحسـاس    هـاپلتفرم  نيـخدمات را در ا  يكيزيف
. حسن )٥،٢٠١٠(لو و همكاران  مهم است  هاآن  ياعتماد برا

 
١ Pekovic and Rolland 
٢ Geebren et al., 
٣ Shankar et al. 
٤ Koksal 
٥ Luo et al. 

 يهاو اضـطراب هايكه مهار نگران افتندي) در٢٠٢٠(  ٦و وود
و  يكننده در مــورد حفاظــت از اطلاعــات خصوصــمصــرف

ــامن ــاتراكنش تيـ ــآنلا يهـ ــدار ن،يـ  ياســـتفاده از بانكـ
 ٧. شـارما و شـارماكنـديم  ليو تسـه  تيتقو  را  يكيالكترون

عامـل مهـم  كي  عنوانبهكه اعتماد    كننديم  اني) ب٢٠١٩(
ــاديادر  ــ ج ــاربر كي ــه ك ــتفاده از  يتجرب ــت، در اس مثب

عمـل اسـت،    ازيـموردنحسـاس    اتيـكه جزئ  ييهايفناور
 يهـاتراكنشكه با   كنديم  اني) ب٢٠١٣(  ٨. چونگكننديم

ــال ــاز طر يم ــاتلفن قي ــه نظــر هوشــم يه  رســديمند، ب
ــيامن يهــاينگران ــه طــور  يخصوصــ ميو حفــظ حــر يت ب
و   يشخصـ  يهـادادهمـردم    رايـاست، ز  شتريب  يتوجهقابل

ــه خــود را در  ــاتلفنمحرمان ــود ذخ يه ــخ ــديم رهي ؛ كنن
 يهـاپلتفرمحفاظت از تـراكنش در    شتريب  زانيم  ،نيبنابرا
 دهـديم  شيرا افـزا  كنندگانمصـرفاعتماد    زانيم  ن،يآنلا

 سـكير  ليـبه دل  ن،ي. علاوه بر ا)٢٠٠٨،  ٩(كيم و همكاران
 هـابانك، هاي مـاليفناوري، مالي الكترونيكخدمات    يجد

اعتمــاد  جــاديممكــن اســت بــا ا و ســاير مؤسســات مــالي
(توسـي و   را كـاهش دهنـد  هـاينگران  نيـخود، ا  انيمشتر

) ٢٠٢٢(١١شـهيد و همكـاران  ،همچنين  ).٢٠٢٠،  ١٠مادوكو
منجـر بـه تجربـه مثبـت   توانديماعتماد    كه  كننديمبيان  

 يبـرا  يعنصـر ضـرور  كيـاعتماد    ،ني؛ بنابرامشتري شود
پرداخت الكترونيك   اتيكننده از عملتجربه مصرف  شيافزا

  :شوديم زير هيمنجر به توسعه فرض جهيو در نت است
اول:  يهاشـنيكياپلاعتمـاد بـر تجربـه مشـتري    فرضيه 

  دارد. يداريمعنو  بانكداري موبايلي تأثير مثبت 
  راحتي و تجربه مشتري - ٢-٤

 نيـآنلا  يهاكانالمستعد    كاملاً  كنندگانمصرفامروزه  
 ٢٤به خدمات    يدسترس  افتنيدر حال ظهور هستند و در  

شود يم  هاآندر وقت و تلاش  جويي  صرفهساعته كه باعث  
محـدود بـه   يدر مورد راحت  اتيادب  شتريهستند. ب  يمنطق

 يراحتـ اي يسنت  يدر خرده فروش  يجهرشد خدمات چندو
 ١٢ن ي ). مك ل ٢٠٢٢و همكاران،   د ي(شه است نيآنلا  ديدر خر
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 تأكيـد  موبايلي  يآن در خدمات بانكدار  تي) بر اهم٢٠١٨(
بازتـاب   يرا برا  »ي) مفهوم «راحت١٩٢٣(  ١. كوپلندكندمي

 ديـخر  ايـاستفاده از خدمات    يكه فرد برا  ي«زمان و تلاش
 يراحتـ  ن،يكرد. بنابرا  يمعرف  كند»يمحصول صرف م  كي

زمـان و  عنـوانتوان بـه   يرا م  پرداخت موبايليبا اشاره به  
 اتيـدر هنگام انجام عمل  انيتلاش صرف شده توسط مشتر

پرسـرعت بـه هـر   نترنـتيكـرد. بـا ورود ا  فيتوصـ  نيآنلا
اتاق خواب مـا   يراحت  قياز طر  يمال  يخانواده، تراكنش ها

 ٢يشـيطبق نظـر شـانكار و رساده شد.    يبه طرز باورنكردن
ــتر٢٠٢٠( ــدمات  ياني)، مشـ ــه از خـ ــاليكـ ــتفاده  مـ اسـ

 يدهند حـداقل زمـان و تـلاش را بـرا  يم  حيترجكنندمي
 ن،يكننـد. بنـابرا  يگـذار  هيسرما  لاتيتسه  نياستفاده از ا

 يتمركـز مـكننده  مصرف  يراحت  شيبر افزا  مؤسسات مالي
م كـرد كـه عـد يي) شناسـا٢٠١٩(  ٣و همكـاران  يكنند. ر

 يمشـتر  شيفرسـا  يبـرا  يديـبه عنـوان عامـل كل  يراحت
 انيـ) ب٢٠٢١(  ٤جابراجـاكرتي و شـانكرگزارش شده است.  

بانكـداري   هاياپليكيشـنكه كـاربران    يكه در حال  كنديم
را در هـر زمـان و هـر   عمليات پرداخـت  تواننديمموبايلي  
 يسـاده انجـام دهنـد. كـاربران سـنت  دنيكش  كيمكان با  
خود كه مستلزم صرف زمـان   هاي  پرداخت  يبرا  ديبانك با

مراجعـه و دستگاه هاي خـودپرداز ها  بانكو تلاش است به  
 كنـدمي  اني) ب٢٠١٧(  ٥بنوا و همكاران  ن،يكنند. علاوه بر ا

تواننـد   يكـه مـ  يبه سرعت و سـهولتكنندگان  مصرفكه  
و   انگيمعاملات خود را انجام دهند توجه دارند. به گفته ج

بـه دنبـال   بانكداري موبـايلي  اني) مشتر٣٢٠١(  ٦همكاران
بدون درز،   اتيساده، عمل  هاي  پرداختمتعدد،    يها  نهيگز
را از   هاآنعوامل تجربه    نيهستند. ا  رهيپرداخت و غ   ديرس

ــتفاده از  ــناس ــايلي هاياپليكيش ــداري موب ــزا بانك  شياف
بهبـود  يبـرا يعامل مهم زين يراحت  ن،ي. علاوه بر ادهدمي

(دورتـو و  بـوده اسـت يدهنـده خـدمات مشـترارائه  ونديپ 
) ٢٠٢٢شـهيد و همكـاران (  ،همچنين  .)٢٠١٨،  ٧همكاران

 تأكيـدنيز بر رابطه مثبت بـين راحتـي و تجربـه مشـتري  
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 يرا بـرا  نيـآنلاهاي  كانالكنندگان  مصرف  ن،يبنابرا  دارند.
ايـن رو مـي دهنـد. از    يم  حيخود ترج  مالي  يتراكنش ها

 مطرح كرد:توان اينگونه فرضيه را 

 يهاشـنيكياپلراحتـي بـر تجربـه مشـتري    :دومفرضيه  
 دارد. يداريمعنبانكداري موبايلي تأثير مثبت و  

  ويژگي هاي اپليكيشن و تجربه مشتري - ٢-٥
 يابيـدر بازار  يديكل  يهامحرك  ليموبا  يهاشنيكياپل

 هـاني. ادهنـديمرا شـكل    كنندهمصرفهستند كه تجربه  
هوشـمند اجـرا   يهايگوشـ  يكـه روهستند    ييافزارهانرم

بـه   اپليكيشـن  يهايژگيو  ).٢٠١٥،  ٨(ژوو بالاگوه  شونديم
اشـاره دارد   موبايـل  هاشنيكياپلمتعدد    يتعامل  يهايژگيو

تعامل با  يكه برا بخشديرا بهبود م  ركه رابط تعامل با كارب
 ).٢٠٢٠،  ٩(پليـرز و پـونكين  شـده اسـت  يكاربران طراحـ

كـه   يزمان  كنندهمصرف  ي)، لذت ذات٢٠١٢(  ١٠ژو  بهباتوجه
تجربـه  موبايـل يهاشـنيكياپلرا در  ريچشـمگ  يهايژگيو
 يهــايژگيكـه و دهــدينشـان م ي. مطالعـات قبلــكنـديم

 يهــايژگيو و يبصــر يشناســييبايدر قالــب ز شــنيكياپل
داده و بـر   شيرا افـزا  يتعامـل مشـتر  توانـديم  يدمندسو

؛ كومـار و ٢٠١٣مكاران،(كيم و ه  بگذارد  ريتجربه كاربر تأث
 يهايژگياغلب و  انيمشتر  ن،يعلاوه بر ا  ).٢٠١٨همكاران،  

ــن ــه اپليكيشـ ــايژگيعنوان ورا بـ ــناختييبايز يهـ  يشـ
جداگانـه   يعنوان نهادهـاتا بـه  كننديم  يابيارز  يطوركلبه
، ١١اپليكيشــن موبــايلي (ورهــوون و همكــاران يهــايژگيو

كننده بـا مصـرف  ربـهكه تج  تيواقع  نيمطابق با ا  ).٢٠٠٩
جـامع و تجربـه   يابيـبـر ارز  يمبتنـ  اپليكيشن موبايل  كي

 كپارچهي  اپليكيشن  يهايژگيمطالعه بر و  نياست، ا  يتعامل
و   يتـا تجربـه تعـامل  شونديم  بيتمركز دارد كه با هم ترك

بيـان   يهاكننده ارائه دهند. استدلالمصرف  يرا برا  يجذاب
كـه وجـود   شـوديبنـا م  يشـناختفـرض روان  نيبر اشده  

ارائـه   نيدر حـ  ژهيوبـه  ،يشـناختييبايز  يهايژگيو  نيچن
)، مـالي(مثلاً مربوط به خدمات   شدهيسازيشخص  يمحتوا

در   يمشتر  هياول  يهابر برداشت  يتوجهقابل  ريتأث  توانديم
 عدم اسـتفاده از برنامـه خـاص داشـته باشـد  ايمورد ادامه  

هـا در يژگيو  نيـا  كهيي. از آنجا)٢٠١٨(كومار و همكاران،  
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ــلم ــه  ح ــر تجرب ــتند، ب ــترس هس ــدمات در دس ــه خ ارائ
اپليكيشن   كي  ن،يگذارند. علاوه بر ا  يم  ريتأثكننده  مصرف

را   يهنرمندانـه كـه مشـتر  يبـا طراحـ  بانكداري موبـايلي
و به   كندميكمك    انيبه جلب توجه مشتر  كندميخشنود  

 (اسـلام و  كندميكمك    يمشتر  يجذب تجربه و تعامل كل
شــهيد و  ؛٢٠١١؛ وانــگ و همكــاران، ٢٠٢٠همكــاران، 

توان اينگونه فرضيه را بيـان مي ن،يبنابرا  ).٢٠٢٢همكاران،  
  :كرد

هـاي اپليكيشـن بـر تجربـه مشـتري ويژگي  :سومفرضيه 
هاي بانكداري موبايلي تأثير مثبـت براي استفاده اپليكيشن

  دارد.داري معنيو  
  نفوذ اجتماعي و تجربه مشتري - ٢-٦
كننده، نقـش طالعات گذشته در مورد تجربـه مصـرفم

نحوه نگرش   حيدر توض  ياجتماع   تأثيررا كه توسط    يديكل
ها نشـان داده شـده به برخورد خـود بـا سـازمان  انيمشتر

و   يبـاي. ل)٢٠٢٠،  ١(گو و همكاران  اندداده  صياست، تشخ
انتقـال "را بـه عنـوان    ياجتمـاع   تـأثير)  ٢٠١٠(  ٢همكاران

كـه   يروشـبـه    گـريد  يبه مشـتر  يمشتر  كياطلاعات از  
را  گـرانيبا د هاآنرفتار و تعامل    حات،يترج  رييتغ  ليپتانس

و همكـاران   وريـكردنـد. بـه گفتـه و  فيـتعر  "داشته باشد
 انيـكه تجربه مثبت خـود را بـا همتا  ياني)، مشتر٢٠٠٧(٣

 يقرار مـ ريگذارند، به سرعت تحت تأث يخود به اشتراك م
 اًكـه صـرفكنندمي  انيـ) ب٢٠٠٢(  ٤. كاكس و كاكسرنديگ

. دهـدمي  شيرا افـزا  يتجربه مشتر  ،ينفوذ اجتماع   تيتقو
كردند كه   ديي) تأ ٢٠٠٩(  ٥طور كه ورهوف و همكارانهمان

 ريتـأث  گـرانيتوانـد بـر تجربـه د  يمـ  يتجربه هر مشـتر"
(كيالـديني   اجتماع  تأثير  هيبر اساس نظر  ن،ي. بنابرا"بگذارد

كـه تجربـه فـرد   ان ادعا كـردمي تو  )٢٠٠٤،  ٦و گلدشتين
گـائو و   ن،يـبـر ا  وهاسـت. عـلا  گـرانيتجربـه د  ريتحت تأث
كنندگان در كـه مصـرف  كننـديم  اني) ب٢٠٢٠(  ٧همكاران

خــود را بــا هنجــار  يشخصــ يهــانظــر دارنــد كــه انتخاب
مرتبط كنند،   ينفوذ اجتماع   نهيشده در زم  جادياستاندارد ا
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تجربـه   كنندهينيبشيپ را به عنوان    ياجتماع   ريتأث  نيبنابرا
(سينگ و سريواسـتاوا،  دهندينشان م  بانكداري موبايليدر  

  :كه شودميفرض    ن،ي. بنابرا)٢٠٢٠

ــيه   ــارمفرض ــه مشــتري  :چه ــر تجرب نفــوذ اجتمــاعي ب
داري معنـيبانكداري موبايلي تأثير مثبـت و   هاياپليكيشن

 دارد.

  پشتيباني مشتري و تجربه مشتري - ٢-٧
قـبلاً بـه   نيـآنلاهاي  كانال  قياز طر  خدمات ارائه شده

عدم ارتباط با ارائه دهندگان خدمات به عنوان تجربه   ليدل
در   ).٢٠١٦،  ٨لين و ويلسـون(مـك  شـد  يگرفته مـ  دهيناد

بـه صـورت   يكاركنان خـدمات  نيبرخورد ب  ن،يآفلا  طيشرا
كنندگان مصـرف  ن،يـآنلا  يايـافتاد. در دن  يروزانه اتفاق م

لين و ويلسـون، (مـك  نـدت ارائه دهخدما  خودموظفند به  
هسـتند كـه   نيـحال، شركت ها به دنبال ا  ني. با ا)٢٠١٦

(شهيد و  خود داشته باشند انيمشتر  يتجربه را برا  نيبهتر
در دسترس بودن اطلاعات در كه  آنجايياز    ).٢٠٢١،  ٩پائول

ــا ــنها/ تيوب س ــكن  اپليكيش ــتاندارد اس ــا و دوره اس ه
 ياست. توسـعه فنـاور  زيمتماكاربران    ياطلاعات و دسترس

و مشـاوران  زنـدهچـت  ن،يـكمك آنلا يزهايم جاديباعث ا
 شده اسـتكننده  مصرف  يازهايرفع ن  يبرا  يخدمات انسان

) ٢٠٠٨(١١نخــاني. ســونگ و ز)٢٠١٣، ١٠(تروئــل و كــانلي
بـه   توانديم  نيشدن ارتباطات آنلا  ريكه درگ  كننديم  انيب

طور بــه افتــهيبهبــود  ياكمــك كنــد تــا تجربــه انيمشــتر
ادعـا   شـتريب  يقبلـ  قـاتيداشـته باشـند. تحق  يتوجهقابل
در   يمشـتر  يبانياز پشـت  يقابـل تـوجه  ريكه تـأث  كندمي
(سـينگ و   كـرده اسـت  دايـپ   خـدمت  كيـ  هيـاول  رشيپذ

) نيز بر تأثير ٢٠٢٢شهيد و همكاران (.  )٢٠٢٠سريواستاوا،  
ــتري  ــه مش ــر تجرب ــتري ب ــتيباني مش ــنپش  هاياپليكيش

 يبـا توجـه بـه اسـتدلال هـادارد.  تأكيدموبايلي  بانكداري  
  :كه شودميفرض  نيمطرح شده در بالا، چن

پشـتيباني مشـتري بـر تجربـه مشـتري   فرضيه پــنجم:
داري معنـيبانكداري موبايلي تأثير مثبـت و   هاياپليكيشن

  دارد.
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  تجربه مشتري و قصد استفاده مجدد - ٢-٨
ــه  ــرفتجرب ــب مكننده مص ــاغل ــدرگ زاني ــدن ري  ش

مثبـت گذشـته   يرا بر اسـاس برخوردهـاكنندگان  مصرف
و منجـر بـه تعـاملات مـداوم كـاربر   كندميبرجسته    هاآن
 ،ي. طبق مطالعات قبل)٢٠١٧،  ١(چانگ و همكاران  شودمي

تـا كـاربران بتواننـد   شـوديو جذاب باعث م  يتجربه تعامل
 گذشـتهها و عمل بر اساس بازخورد  ها، تبادل دادهتراكنش

 لياعتماد كاربران به پتانسـ  ن،يتر كنند. علاوه بر اترا راح
 شيرا افـزا  يارائـه خـدمات حرفـه ا  يبـرا  مؤسسات مالي

ــدمي ــاران،  ده ــد  جــهيو در نت )٢٠٢٠(اســلام و همك قص
(فنـگ و   كنـدمي  جـاديها را ااپليكيشـناستفاده مجدد از  

ــه يياز آنجا ).٢٠١٧، ٢همكــاران كــه اســتفاده مكــرر تجرب
بخشـد، تجربـه   ينرم افزار بهبود م  /اپليكيشنا  كاربران را ب

. علاوه بر كندمي  جاديا  يواقعاً قانع كننده ا  نيآنلا  يمشتر
 طيكـــه شـــرا انـــدافتهيمحققـــان در گذشـــته در ن،يـــا

 ليـبـر تما  ياعمـده  ري(تجربه كـاربران) تـأث  كنندهليتسه
(فاستوسـو و  دارد يدر زنـدگ زهـايكاربران به استفاده از چ

) متوجـه ٢٠١٥(  ٤، تسنگني. علاوه بر ا)٢٠١٢،  ٣همكاران
استفاده از نرم   ااحساس شده ب  نديتجربه خوشا  كيشد كه  

 اپليكيشـنادامـه اسـتفاده از    يكاربران را بـرا  ليافزار، تما
 قاتي) در تحق٢٠١٧(  ٥و همكاران  . مالهوترادهدمي  شيافزا

 ياثربخش  يابيارز  يهااز روش  يكيكه    دهنديخود نشان م
حاصل شـود كـه   نانياست كه اطم  نيا  كيالكترونتجارت  
خــاص  تــالپور كيــهمچنــان از  نيــكنندگان آنلامصــرف

از  يگـريدهنده دبه ارائه  ييو بدون جابجا  كنندياستفاده م
) بـا ٢٠٠١(  ٦كيـوني و پارتاسـاراتي.  كننـديآن تراكنش م

 ن،يـآنلا طيكه در مح كننديم  انيتوجه به تداوم خدمات ب
 كردنـد،يطور مداوم از خدمات اسـتفاده م  كه به  يانيمشتر
 داشـتند. گذشـتهدر    يتريبودند كه تجربـه طـولان  يكسان

) نيز بر تأثير تجربـه مشـتري بـر ٢٠٢٢شهيد و همكاران (
 تأكيدبانكداري موبايلي    هاياپليكيشنقصد استفاده مجدد  

 طيبه طور خـاص، قصـد اسـتفاده مجـدد در محـ  داشتند.

 
١ Chang and Fan, 
٢ Fong et al. 
٣ Fastoso et al. 
٤ Tseng 
٥ Malhotra et al. 
٦ Keaveney and Parthasarathy 

توسـط كـاربران  نيآنلاهاي پلتفرماز استفاده مكرر    ن،يآنلا
  :مي توان فرض كرد  ن،ي. بنابراكندمي شنهاديرا پ 

تجربه مشـتري بـر قصـد اسـتفاده مجـدد   :ششمفرضيه  
داري معنـيبانكداري موبايلي تأثير مثبـت و   هاياپليكيشن

  دارد.
  تجربه مشتري و وفاداري مشتري - ٢-٩

 كيـ  بـه  انيمشـتر  يوفادار  زانيبه م  يمشتر  يوفادار
(لـين   محصول خاص با گذشت زمان اشاره دارد  ايخدمات  
 انيمشـتر  تيرضا  زانيدهنده منشان  نيا  ).٢٠٠٦،  ٧و وانگ

كنند. بـه گفتـه   يم  افتياست كه از شركت در  ياز خدمات
مـنعكس   يمشـتر  ي) وفـادار١٩٩٠(  ٨و همكـاران  تامليز

صحبت خوب در مـورد   يبراكنندگان  مصرف  ليكننده تما
كنندگان مصـرفكننـد، بـه يم افـتيه دراست كـ  يخدمات

 يمشتر  يبر وفاداركننده  مصرفتجربه    ري. مطالعه تأثندهيآ
مهـم اسـت. آشـكارا همـانطور كـه توسـط لمـون و   اريبس

 كيـكننده  ) مشخص شد، تجربـه مصـرف٢٠١٦(  ٩ورهوف
 يبررسـ  يبرا  يشتريب  قاتيمهم مطالعه است و تحق  نهيزم

  .شوديانجام م يمشتر يفادارنقش آن بر و
 كيـدر سراسـر جهـان،    ماليدر بخش    ديبا رقابت شد

ــرا يضــرورت فــور ــالي، يب ــادار مؤسســات م  يبهبــود وف
 جـهينت  كيـبـه عنـوان    يمشـتر  ياست. وفـادار  انيمشتر

 شــودميدر نظــر گرفتــه كننده مصــرفاز تجربــه  يديــكل
 .)٢٠١٦،  ١١؛ سريواستاوا و كـاول٢٠٢٠،  ١٠(پكويچ و رولاند

كنندگان مصرفكه  كنندمي  تأكيد  )٢٠٢٠(  ١٢بكر و جاكولا
نقـاط تمـاس مختلـف از ارائـه   ركـه د  ياتجربـه  ليـبه دل

 ن،يوفادار هستند. بنـابراكنندمي  افتيدهندگان خدمات در
 شـتريب  يوفـادار  جـاديسازمان در حال حاضر بـر ا  نيچند

خـود متمركـز   انيبا ارائه تجارب مستمر به مشـتر  يمشتر
(كـلاوس و  . محققـان)٢٠١٦(سريواستاوا و كاول،    شده اند

ــد، ٢٠١٣، ١٣مكـــلان ــويچ و رولانـ ــهيد و ٢٠٢٠؛ پكـ ؛ شـ
 اتيـاند كـه تجربكرده  دييدر گذشته تأ ).  ٢٠٢٢همكاران،  

افـراد  نـدهيآ يبر رفتارها يرگذاريتأث  يبرا  يشتريب  قابليت

 
٧ Lin and Wang 
٨ Zeithaml et al. 
٩ Lemon and Verhoef 
١٠ Pekovic and Rolland 
١١ Srivastava and Kaul 
١٢ Becker and Jaakkola 
١٣ Klaus and Maklan 
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. امـا بـرون و شـونديوفـادار م  انيمشـتر  جهيدارند و در نت
در   يالعـات كمـكـه مط  كننـديم  اني) ب٢٠١٧(  ١همكاران

مطالعـه   نيـبر وب انجام شده اسـت و ا  يمبتن  يهاطيمح
 ن،يداشـته باشـد. بنـابرا  اتيدر ادب  يشرفتيپ   كنديتلاش م
 كه: شودفرض 

ــيه   ــتمفرض ــد  :هف ــاداري برن ــر وف ــتري ب ــه مش تجرب
پرداخـــت الكترونيـــك تـــأثير مثبـــت و  هاياپليكيشـــن

  دارد.داري معني
  ه مجددوفاداري مشتري و قصد استفاد - ٢-١٠
 كيـبه عنوان    يابيبازار  قاتيقصد استفاده در تحق  نيا

و   كندميعمل    ياقدامات استفاده واقع  يبرا  يآنالوگ منطق
، ٢و لكلـرك  لادهـاري(  مـرتبط اسـت  يمشـتر  يبا وفـادار

 ياز وفـادار يمتعـدد حاتيتوض  ن،يآنلا  طي. در مح)٢٠١٣
 ٣و همكـاران  ر سـيرتوان گزارش داد. طبق نظ  يم  يمشتر

منجر به امكـان   اه  تيبا توجه به وب سا  ي)، وفادار٢٠٠٥(
ــبازد ــرا تيمجــدد از ســا دي ــخر يب ــدهيدر آ دي ــنزد ن  كي
 ٤ميرابنـت و همكـاران-بربگـال  ب،يـترت  ني. به همشودمي

بـه  نيـدر خـدمات آنلا  ي) اظهار داشتند كه وفادار٢٠١٦(
نسبت به رفتار استفاده مكـرر   انيعنوان رفتار مثبت مشتر

و   نيونكـر  ن،يـ. عـلاوه بـر اشـودميگرفتـه    در نظـر  هاآن
دهنـد كـه   ي) در مطالعه خود نشـان مـ٢٠٠٠(  ٥همكاران

 يمشـتر  ياز قصـد رفتـار  يبه برخـكننده  مصرف  يوفادار
همچنـين شـهيد و  .شـودمي ليمانند استفاده مـداوم تبـد

كردنـد كـه وفـاداري   تأكيـد) نيز بر ايـن  ٢٠٢٢همكاران (
ود كه مشتري به صـورت مشتري مي تواند منجر به اين ش

 طيشـرا  مكرر از اپليكيشن بانكداري موبايلي استفاده كنـد.
است. بـر   ياستفاده مداوم كاربر ضرور  يبرا  يوفادار  جيترو

 كه:  شودمياساس، فرض  نيا

وفـاداري برنـد بـر قصـد اسـتفاده مجـدد   :هشتمفرضيه  
پرداخـــت الكترونيـــك تـــأثير مثبـــت و  هاياپليكيشـــن

 دارد.داري معني

 
١ Brun et al. 
٢ Ladhari and Leclerc 
٣ Cyr et al. 
٤ Berbegal-Mirabent et al. 
٥ Cronin et al. 

ه صورت خلاصه با توجـه بـه فرضـيات مطـرح شـده ب
شـماره   چارچوب و مدل مفهومي پژوهش به صورت شكل 

  باشد.) مي١(
  روش شناسي پژوهش- ٣

كه هدف پژوهش حاضر، بررسي پيشـايند هـا يياز آنجا
هاي و پسايندها تجربـه مشـتري در اسـتفاده از اپليكيشـن

ه شـمار بانكداري موبايلي است، از نظر هـدف كـاربردي بـ
طور مشـخص رود و از نظر روش پژوهش پيمايشي و بهمي

اسـت. بـه عـلاوه،  "مـدل معـادلات سـاختاري"مبتني بـر  
هاي همبسـتگي اسـت ماهيت اين پژوهش، از نوع پژوهش

كه در آن محقق با توجه به مباني نظري، اقدام به طراحـي 
نمايـد. جامعـه آمـاري مدل و بيان روابـط همبسـتگي مـي

بانكداري موبـايلي   هاياپليكيشنرا كاربران    پژوهش حاضر
دهند. تعداد نمونه هاي مـورد اسـتفاده در ايـن تشكيل مي

پژوهش با توجه به نامحدود بودن حجـم جامعـه و فرمـول 
كاربر مي باشد. داده ها بـه اسـتفاده از ابـزار   ٣٨٩كوكران  

پرسشنامه و با نظرسنجي از نمونه مورد مطالعـه گـردآوري 
ر اين پژوهش، براي سنجش متغيرهاي مـورد . ده استشد

ــه ــه از مجموعـ ــنامهمطالعـ ــتاندارد اي از پرسشـ هاي اسـ
هاي گذشته استفاده شد. در خصوص روايـي ابـزار پژوهش

توان گفت كه پس از ترجمـه سـؤالات اين پژوهش نيز مي
سـازي و حصـول اطمينـان از روايـي استاندارد، براي بومي

بـا چنـد تـن از اسـاتيد و محتواي پرسشنامه، سـؤالات آن 
متخصصان اين حوزه كنتـرل شـد و اصـلاحات لازم انجـام 

اي گرفت. در نهايت اين فرايند منجر به تـدوين پرسشـنامه
شد كه از لحـاظ روايـي محتـوا و روايـي ظـاهر در سـطح 
ــايي  ــين پاي ــراي تعي ــويي، ب ــت. از س ــوده اس ــوبي ب مطل

ش پخش پرسشنامه بين نمونه پژوه  ٣٠پرسشنامه، ابتدا از  
شد و از روش آلفاي كرونباخ  استفاده شد. بـراي محاسـبه 

 .اس.اس.پـي.افـزار آمـاري اسمقدار آلفاي كرونبـاخ از نرم
شد. نتايج ضرايب آلفاي كرونبـاخ نشـان داد همـه   استفاده

علاوه همتغيرهاي از حد مطلوب پايايي برخوردار هستند. بـ
ز روش هـا ادر اين پـژوهش جهـت بررسـي و تحليـل داده

سازي معادلات ساختاري با رويكـرد حـداقل مربعـات مدل
  .ه استجزئي استفاده شد
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  چارچوب و مدل مفهومي پژوهش): ١(شكل 
افزار حداقل مربعات در اين رويكرد كه با استفاده از نرم

شـود (بـه دليـل ) عمليـاتي مي١.پي.ال.اساسمارتجزئي (
مطالعـه)، جهـت نرمال نبودن توزيع داده هاي نمونه مورد  

گيـري را ها بايد برازش دو مدل اندازهبررسي و تحليل داده
مورد بررسـي قـرار داد، جهـت اطمينـان از بـرازش مـدل 

گيري بايد وضعيت سازگاري دروني (پايايي) و روايـي اندازه
داد. بـراي ايـن ها را مورد بررسـي قـرار ابزار گردآوري داده

منظور، جهـت بررسـي سـازگاري درونـي ابـزار گـردآوري 
ها، از ضريب آلفاي كرونبـاخ و ضـريب پايـايي مركـب داده

ها هنگامي مـورد . سازگاري دروني گويهشده استاستفاده  
قبول است كه ضرايب آلفاي كرونباخ و پايـايي مركـب، بـه 

، ٢اراندهم باشند (هير و همكـ ٨دهم و  ٧ترتيب، بيشتر از 
). افزون بر اين جهت بررسـي وضـعيت روايـي ابـزار ٢٠١١

ها نيز از آزمون روايي همگرا استفاده شد كه گردآوري داده
ترين شـاخص آن، ميـانگين واريـانس اسـتخراج شـده مهم

)، حـد مطلـوب ٢٠١٠است. طبق نظر هاير و همكـارانش (
دهم   ٥براي اطمينان از وجود روايي همگرا، حداقل ميزان  

ت. به منظور بررسي برازش مدل ساختاري پژوهش نيـز اس
. طبـق ه اسـتاز شاخص واريانس تبيين شده استفاده شـد

 
١ .Smart PLS 
٢ Hair et al. 

) ميـزان شـاخص واريـانس ٢٠١١نظر هاير و همكـارانش (
و   ٥٠/٠،  ٢٥/٠كه ميزانـي بـيش از  تبيين شده در صـورتي

دهنـده توانـايي انـدك، داشته باشد، به ترتيب نشـان  ٧٥/٠
متغيرهاي مستقل در تبيين تغييرات   متوسط و قابل توجه

متغير وابسته اسـت.  بـراي سـنجش پايـايي ابـزار در ايـن 
ضرايب بار عامل سنجيده شد و سوالاتي كه مقدار   پژوهش

ند و سـپس اهبـود حـذف شـد ٥/٠كمتـر از   هاآنبارعاملي  
ــت  ــي  و در نهاي ــايي تركيب ــاخ، پاي ــاي كرونب ــرايب آلف ض

. ه اسـتازه گيـري شـدميانگين واريـانس اسـتخراجي انـد
گيـري و هاي برازش مدل اندازهشاخص)  ١شماره  (جدول  

  دهد.ساختاري را به تفكيك نشان مي
گيري (روايي و هاي اندازه هاي برازش مدلشاخص ):١(جدول 

  پايايي) 

  متغير
  برازش مدل اندازه گيري 

برازش مدل 
  ساختاري 

برازش 
كلي 
  مدل

آلفاي 
  كرونباخ

پايايي 
  مركب

AVE  ٢R  GOF  

  -  ٠.٦٢٣  ٠.٨٦٨  ٠.٧٩٧  اعتماد 

٠.٧٠١  
  -  ٠.٥٨٠  ٠.٨٩٢  ٠.٨٥٣  راحتي

هاي  ويژگي
  اپليكيشن 

٠.٥٨٤  ٠.٨٩٤  ٠.٨٥٧  -  

  -  ٠.٥٨٦  ٠.٨١٠  ٠.٧٤٨نفوذ  

در تجربه مشتري 

بانكداري  اپليكيشن 

 موبايلي

 راحتي 

 وفاداري برند 

قصد استفاده 

 مجدد 

 اعتماد

 نفوذ اجتماعي

 پشتيباني مشتري

ويژگي هاي 

 اپليكيشن 

 اول  هيفرض 

 هيفرض

 هيفرض

 هيفرض

پنجم هيفرض  

ششم هيفرض  

 هيفرض

هشتم  هيفرض  

 پاسخ  ارگانيسم  محرك



 

  .     ٣٤- ١٧، صص: ١٤٠٣، خرداد ١، پياپي ١بازاريابي، سال اول، شماره   يريتمد  در نو دانش
  https://sanad.iau.ir/journal/nkm:                                                                                                               شاپا

ه  | ٢٨ ح ف  ص

  

 

  متغير
  برازش مدل اندازه گيري 

برازش مدل 
  ساختاري 

برازش 
كلي 
  مدل

آلفاي 
  كرونباخ

پايايي 
  مركب

AVE  ٢R  GOF  

  اجتماعي 

پشتيباني 
  مشتري

٠.٦٤١  ٠.٨٤٢  ٠.٧٦٩  -  

تجربه  
  مشتري

٠.٨٤٠  ٠.٥٨٢  ٠.٨٩٣  ٠.٨٥٥  

  ٠.٧٩٩  ٠.٥٩٠  ٠.٨١٢  ٠.٧٥٢  وفاداري برند 

قصد 
استفاده  

  مجدد 
٠.٨٤٠  ٠.٦٠٨  ٠.٨٢٣  ٠.٧٧٩  

ها مشخص است، تمامي شاخص  ١گونه كه در جدول  همان
گيـري و در وضعين مطلوبي قرار دارد، برازش مـدل انـدازه

دهد. با توجه به اين ساختاري وضعيت مطلوبي را نشان مي
هاي پژوهش توان با اطمينان نسبت به تحليل يافتهامر، مي
  مود.اقدام ن

  هاي پژوهش يافته- ٤
بررسي وضعيت جمعيت شناختي نمونه مـورد مطالعـه 

 ٤٧درصـد مـرد و    ٥٣دهـد كـه  در اين پژوهش، نشان مي

هـا آندرصد  ٢٣از نظر سني،    ،اند. همچنيندرصد زن بوده
 ٢٦درصد در رده سني    ٤٧سال،    ٢٥در رده سني كمتر از  

ار دارنـد. از هاي سني بـالاتر قـرسال و مابقي در رده  ٣٥تا  
 ٤٦درصد داراي مدرك ديپلم و كمتـر،    ١٠نظر تحصيلات  

درصـد كارشناسـي ارشـد و البـاقي   ٣٩درصد كارشناسي،  
هـاي داراي مدرك دكتري بودند. با توجه بـه نـوع فرضـيه

پژوهشي مطرح شده كه همگي از نوع همبستگي هسـتند، 
توجــه بــه ضــرايب رگرســيوني موجــود ميــان متغيرهــاي 

هـا كـه در بسـتر داري آننين عـدد معنـيپژوهش و همچ
انـد، سازي معادلات سـاختاري بـه دسـت آمـدهروش مدل

ــايج حاصــل از عــدد  ــن اســاس، نت ــر اي ضــروري اســت. ب
و ضريب مسير نـرم افـزار پـي.ال.اس در شـكل داري  معني

ــماره  ــماره (ش ــكل و ) ٢ش ــماره  (ش ــت.) ٣ش ــده اس  آم
 تأييـد ايـ رد از حـاكي كـه هـاتحليل ايـن نتايج  ،همچنين

 نشـان)  ٢شـماره  (  جدول  در  هستند،  پژوهش  هايفرضيه
  .اندشده  داده

  
 مقدار عدد معني داري ): ٢شكل (
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  مقدار ضريب مسير): ٣شكل (

  هاي پژوهشآزمون فرضيه): ٢جدول ( 

  فرضيه
  ي پژوهشمتغيرها

داري عدد معني  ) βضريب مسير (  نتيجه 
  وابسته  علامت جهت  مستقل 

  تأييد  ٦.٣١٧  ٠.٣٠٠  تجربه مشتري  ←  داعتما  ١
  تأييد  ٤.٧٥٤  ٠.٢١٦  تجربه مشتري   ←  راحتي  ٢
  تأييد  ٤.٩٧٦  ٠.١٨٥  تجربه مشتري   ←  هاي اپليكيشنويژگي  ٣
  تأييد  ٢.٢١٧  ٠.١٠٥  تجربه مشتري   ←  نفوذ اجتماعي   ٤
  تأييد  ٦.٠٦٣  ٠.١٩٢  تجربه مشتري   ←  پشتيباني مشتري  ٥
  تأييد  ٧.٠٥٧  ٠.٣٥١  مجدد قصد استفاده   ←  تجربه مشتري   ٦
  تأييد  ٦٠.٦٨٣  ٠.٨٩٤  وفاداري برند   ←  تجربه مشتري   ٧
  تأييد  ١٢.٨٣٧  ٠.٥٨٩  قصد استفاده مجدد   ←  وفاداري برند   ٨

  

در بررسي معناداري روابط مدل ساختاري بايد به ايـن 
نكته اشاره كرد كـه در صـورتي كـه ضـرايب معنـاداري از 

متغيـر معنـادار اسـت. بيشتر باشد، رابطـه ميـان دو    ٩٦/١
شــود، مشــاهده مي ٢گونــه كــه در شــكل و جــدول همان

 ٩٦/١هاي موجود در مـدل از  ضرايب معناداري تمام رابطه
بيشتر و درنتيجه معنـادار اسـت. همچنـين ضـريب تـأثير 

 كنـدميميزان تأثير و مثبت و منفي بودن آن را مشـخص  
  كه همه فرضيه هاي اين پژوهش تأييد شده اند.

 بحث و گيريتيجهن  - ٥
در حـال   يبـانك  يهااسـتيو س  ياجتماع   يگذارفاصله

افـراد   ،يجهـان  ريـهمـه گ  يمـاريب  كيتحول، در بحبوحه  
شـدن سـوق داد. ظـاهراً   يتـاليجيرا بـه سـمت د  يشتريب

شـده اسـت و   گريدهاي  پلتفرم  نيگزيجا  بانكداري موبايلي
 انيو مشـترهـا  بانكاتصـال    يبرا  يرابط اصل  كيبه عنوان  

 يبـرابانكـداري موبـايلي  كـه  آنجايياز    ظاهر شـده اسـت.
، ارائه تجربه دهدمينشان    ياديارزش ز  انيها و مشتربانك
(گـو و   اسـت  ياتيـح  يبانكـداربـالا در    تيـفيبا ك  يكاربر
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)، تنهـا ٢٠١٨(  ١كـانتربر اساس گزارش    ).٢٠٢٠همكاران،  
بـه   شـانيهابودند كه بانك  وافقبانك م  انيسوم مشتر  كي

درصـد از  ٩١كـه  يدر حال  رونـد،يم  تجربه مشـتريسمت  
را  تجربــه مشــتري ياتيــهــا نقــش حارشــد بانك رانيمــد

 تجربـه مشـتريتفاوت، ارائه    نيپر كردن ا  ي. برارنديپذيم
 كنـد،يرا برآورده م  يمشتر  يثابت كه نه تنها استانداردها

 يبـرا  ياصـل  زوريكاتـال  شـود،يم  زيـن  شيبلكه باعـث افـزا
). علاوه بـر ٢٠٢٠است (خان و همكاران،    يمشتر  يوفادار

، محققـان گذشـته ماننـد تجربـه مشـتري  نـهيدر زم  ن،يا
را به عنوان   تجربه مشتري)  ٢٠١٨(  ٢و همكاران  راجائوبلينا

قـرار داد.   ياعتمـاد و تعهـد مـورد بررسـ  يبـرا  يمقدمه ا
 يخود ابعاد  يفي) در مطالعه ك٢٠١٩و همكاران (  يحشمت

 ،يبانيپشـت  ،يكـيزيعامـل ف  ،يل انسانمانند وعده برند، عام
ــتر ــت از مش ــا يمراقب ــد. كومولا ييرا شناس ــاكردن و  نني

خـود بعـد   يحضـور  ي) از مصـاحبه هـا٢٠١٩(  يميساران
ــودمند ــذت ،يس ــال ،يطلبل ــاع  ،يم ــ ،ياجتم را  يفرهنگ

 يتجربـ  ليو تحل  هيخواستار تجز  هاآنكردند. اما    ييشناسا
بانكــداري  يهااپليكيشــن رايــشــدند، ز ياز تجربــه مشــتر

  .شونديها ساخته متوده يبرا يسنت وربه طموبايلي  

ايـن پـژوهش نشـان داد كـه اعتمـاد بـر تجربـه هاي  يافته
بانكـداري موبـايلي   هاياپليكيشـنمشتري در اسـتفاده از  

پيشـين هايپژوهشدارد. برخي از  داري  معنيتأثير مثبت و  
ا تأييـد نيز نتايج اين پژوهش در ارتبـاط بـا ايـن فرضـيه ر

؛ ٢٠٢٢؛ شهيد و همكـاران،  ٢٠١٩(شارما و شارما،  كنندمي
). اين يافته ها مي تواند به اين دليل ٢٠٢٠توسي و مادكو،  

باشد كه در بحث خـدمات مـالي و بـانكي، مفهـوم اعتمـاد 
ــي از مهم ــرفيك ــتفاده مص ــل در اس ــرين عوام كنندگان ت

ا چه اين اعتمـاد بيشـتر باشـد، مشـتريان بـ  باشد و هرمي
مـالي  و بـانكي اسـتفاده   هاياپليكيشنخيال آسوده تر از  

كنند. مطالعات گذشته اعتماد را به عنوان مؤلفه كليدي مي
نشان   ،در اثربخشي خدمات ديجيتال تأييد كرده است، زيرا

، ٣دهنــده تعامــل بــين افــراد و فنــاوري است(حســن و وود
  ).٢٠١٦، ٤؛ هنگستلر و همكاران٢٠٢٠
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اين پژوهش نشان داد كـه راحتـي ي  هايافته  ،همچنين
استفاده از اپليكيشن بانكـداري موبـايلي منجـر بـه تجربـه 
مثبت مشتري در استفاده از اپليكيشن بانكـداري موبـايلي 

ــودمي ــايج برخــي از پژوهشش ــا . نت ــز ب ــاي پيشــين ني ه
اين تحقيق در رابطه با ايـن فرضـيه تطـابق دارد هاي  يافته

؛ جيانگ ٢٠١٩،  ٦و همكاران؛ ري  ٢٠٢٠،  ٥(شانكار و ريشي
). دليل ايـن ٢٠٢٢، شهيد و همكاران،  ٢٠١٣،  ٧و همكاران

امر مي تواند اين باشد كه افراد به دنبال ايـن هسـتند كـه 
كارهاي خود را در كمترين زمان ممكن به صـورت خيلـي 

موبايـل اينكـار را   هاياپليكيشـنراحت انجـام دهنـد كـه  
ژوهش راحتـي بـه پـهاي  يافتـهممكن كرده اند. بـر طبـق  

نسبت اعتماد، تأثير كمتري بر تجربه مشـتري در اسـتفاده 
بانكداري موبايلي دارد، شـايد دليـل ايـن   هاياپليكيشناز  

موضوع اين باشـد كـه اعتمـاد در زمينـه خـدمات مـالي و 
بانكي جايگـاه بـالاتري دارد و اگـر ايـن پـژوهش بـر روي 

فت، ايـن هايي غير از خدمات مالي صورت مي گراپليكيشن
ايـن پـژوهش نشـان هاي  يافتهنتايج برعكس بود. از طرفي  

داد كه ويژگي هاي اپليكيشن بانكداري موبايلي بـر تجربـه 
بانكـداري موبـايلي   هاياپليكيشـنمشتري در اسـتفاده از  

ــاداري دارد.  ــت و معن ــأثير مثب ــهت ــاي پژوهشهاي يافت ه
پيشــين نتــايج ايــن پــژوهش بــراي ايــن فرضــيه را تأييــد 

؛ وانــگ و همكــاران، ٢٠٢٠(اســلام و همكــاران،  كننــدمي
نشـان   يمطالعـات قبلـ).  ٢٠٢٢؛ شهيد و همكاران،  ٢٠١١

 يشناسـييبايدر قالـب ز  شنيكياپل  يهايژگيكه و  دهديم
را   يتعامـل مشـتر  توانديم  يدمندسو  يهايژگيو و  يبصر
ــزا ــأث شياف ــاربر ت ــه ك ــر تجرب ــيم و  بگــذارد ريداده و ب (ك

هاي اين ). يافته٢٠١٨كومار و همكاران،  ؛  ٢٠١٣همكاران،  
پژوهش همچنين نشان داد كه نفـوذ اجتمـاعي بـر تجربـه 

ــت و معنــاداري دارد.  ــأثير مثب ــن هاي يافتــهمشــتري ت اي
پيشين نتايج مطابقت دارد هاي  پژوهشپژوهش با برخي از  

)؛ از سوي ديگـر بـا برخـي از ٢٠٢٠(سينگ و سريواستاوا،  
ــدارد (شــهيد و همكــاران، پيشــين تطــابق هــاي پژوهش ن
٢٠٢٢   .(  

 
٥ Shankar and Rishi 
٦ Ray et al. 
٧ Jiang et al. 



 

  .     ٣٤- ١٧، صص: ١٤٠٣، خرداد ١، پياپي ١بازاريابي، سال اول، شماره   يريتمد  در نو دانش
  https://sanad.iau.ir/journal/nkm:                                                                                                               شاپا

ه  | ٣١ ح ف  ص

  

 

اين پـژوهش نشـان داد كـه پشـتيباني مشـتري هاي  يافته
بر تجربه مشتري دارد كه با توجه به   ٠.٢٣٩تأثيري معادل  

اسـت. دار  معنـي، اين فرضـيه  ٦.١١٩مقدار عدد معناداري  
مطالعات پيشين نتايج ايـن پـژوهش را در ارتبـاط بـا ايـن 

؛ شـهيد ٢٠٢٠و سريواستاوا،    (سينگكنندميفرضيه تأييد  
 انيــ) ب٢٠٠٨( نخــانيســونگ و ز). ٢٠٢٢و همكــاران، 

بـين ارائـه دهنـده خـدمت و   نيكه ارتباطات آنلا  كننديم
بهبـود  ياكمك كند تا تجربه  انيبه مشتر  توانديم  مشتري

بـه خصـوص در   داشـته باشـند.  يتوجهطور قابـلبـه  افتهي
باني خـدمات محـور، پشـتي  فنـاوريزمينه خدمات مالي و  

مشتري مي تواند تجربه مثبتي را براي مشتري بـه همـراه 
    داشته باشد.

ــه يافتــه ــين نشــان داد كــه تجرب هاي پــژوهش همچن
بانكـداري  هاياپليكيشـنمشتري بر قصد اسـتفاده مجـدد 

دارد. نتايج اين فرضـيه داري  معنيموبايلي تأثيري مثبت و  
يد و (شــه شــودميتوســط مطالعــات پيشــين نيــز تأييــد 

 يتجربه تعامل).  ٢٠١٧؛ فونگ و همكاران،  ٢٠٢٢همكاران،  
ها، تبادل تا كاربران بتوانند تراكنش  شوديو جذاب باعث م

تر كننـد. را راحـت گذشتهها و عمل بر اساس بازخورد داده
 يبرا مؤسسات مالي  قابليتاعتماد كاربران به    ن،يعلاوه بر ا

ــه ا ــدمات حرف ــه خ ــزا يارائ ــدمي شيرا اف ــلام و  ده (اس
) متوجـه ٢٠١٥(  ، تسـنگنيـعلاوه بر ا).  ٢٠٢٠همكاران،  

استفاده از نرم   ااحساس شده ب  نديتجربه خوشا  كيشد كه  
 اپليكيشـنادامـه اسـتفاده از    يكاربران را بـرا  ليافزار، تما

پـژوهش هاي  يافتـهبا توجه بـه    ،. همچنيندهدمي  شيافزا
انكـداري ب  هاياپليكيشـنتجربه مشتري بر وفـاداري برنـد  

موبايلي تـأثير مثبـت و معنـاداري دارد. مطالعـات پيشـين 
؛ شـهيد ٢٠٢٠؛ پكويچ و رولاند،  ٢٠١٣(كلائوس و ماكلان،  

) نيز اين نتيجه را تأييد مي كنند. بكر و ٢٠٢٢و همكاران،  
 ليبه دلكنندگان  مصرفكه  كنندمي  تأكيد)  ٢٠٢٠(  جاكولا
هنـدگان نقـاط تمـاس مختلـف از ارائـه د  ركه د  يتجربه ا

به طور كلي تجربـه   وفادار هستند.كنندمي  افتيخدمات در
مثبت مي تواند باعث شود مشتري وفادارتر از پـيش شـود. 

اين پژوهش نشان داد كه وفاداري برند هاي  يافتههمچنين  
بانكداري همراه تأثير   هاياپليكيشنبر قصد استفاده مجدد  

يشـين نيـز مطالعـات پ هاي  يافتهدارد.  داري  معنيمثبت و  

ميرابنـت و همكـاران، -(بربگالكننـدمياين نتيجه را تأييد 
ــاران، ٢٠١٦ ــر). ٢٠٢٢؛ شــهيد و همك ــاران  نيونك و همك

 يدهنـد كـه وفـادار  ي) در مطالعه خـود نشـان مـ٢٠٠٠(
ماننــد  يمشـتر ياز قصـد رفتــار يبـه برخــكننده مصـرف

به طور كلـي تجربـه مثبـت   شود.يم  لياستفاده مداوم تبد
تواند هـم بـه صـورت مسـتقيم قصـد اسـتفاده مشتري مي

مجدد را ايجاد كند و هم ميتواند از طريق ايجـاد وفـاداري، 
  قصد استفاده مجدد را بهبود بخشد.

  يو پژوهش  يكاربرد يشنهادهايپ - ٥-١
پــژوهش در ادامــه پيشــنهادات هاي يافتــهباتوجــه بــه 

بانكـداري   هاياپليكيشـنكاربردي براي كسـب و كارهـا و  
كـه   دهـدينشـان م  شـود. ايـن پـژوهشي ارائـه ميموبايل

بانكداري موبايلي   هاياپليكيشن  نانياطم  تيعملكرد و قابل
كـاربران   يدارد كه بر وفادار  تجربه مشتريبر    ياديز  ريتأث

 ريتـأث  بانكـداري موبـايلي  هاياپليكيشنو ادامه استفاده از  
 يرو رقابت در صنعت بانكدا  ينوآوركه  آنجايي. از  گذارديم

 يو پاسخگوتر مـ  ارتريهوش  ربراناست و كا  شيدر حال افزا
 يضـرور  يتجربـه كـاربران از خـدمات بـانك  يشوند، بررس

در اسـتفاده از  يكه راحتـ دهدينشان م  اين پژوهشاست.  
و نقطه فـروش  كنديرا جذب م  انيمشتر  بانكداري موبايلي

ده اسـتفا  يخلاقانه برا  يهابه دنبال راه  ديها بااست و بانك
حاصـل شـود كـه  نـانيمباشـند تـا اط تاليجيد  ياز فناور

از  ي. برخـبرنـديخدمات حداكثر بهره را م  نياز ا  انيمشتر
 شيافزا  يها براتوسط بانك  توانيرا م  يشتريب  يهاراهبرد

شـدن،   تريمحوريتجربه كاربران اتخاذ كرد، ماننـد مشـتر
 داتشـنهايبا بهبود پ   يمشتر  يمجدد علاقه و آگاه  يابيارز

ها بانك  گر،ياز طرف د  .يرقابت  تيمز  جاديا  جهيدر نت  نده،يآ
تمركـز   ياعتمـاد مشـتر  جـاديا  يممكن است بخواهند رو

ــد. بانكــدار ــا اعتمــاد اســت. هنگام يكنن ــه يمتــرادف ب ك
را تجربه كردند،   موبايلي  يبانكدار  ستميسكنندگان  مصرف

را فـرض   سـتميس  يمنـيو ا  يخصوصـ  ميممكن است حـر
هـا بانك ن،ينظر نكنند. بنابرا دينظرات خود تجدكنند و در 

 ديـباها  بانكقابل اعتماد تمركز كنند.    يدر ارائه فناور  ديبا
شده هر از   جاديا  يو راحت  راتييبه طور مستمر در مورد تغ

با كاربران ارتبـاط   ينرم افزار  اتيدر برنامه ها و عمل  يگاه
در نده  كنمصـرفاعتمـاد    جـاديكـه ا  يبرقرار كنند. در حال

كمـك  ياداربـر وفـ يبهتر مبتنـ  يخدمات به تجربه كاربر
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باورند كه بـا وجـود   نيبر ا  يكارشناسان بانك  ي. حتكندمي
 يكــه امــروزه بــرا يشــتريب يهاها و دســتگاهبرنامــه
كنندگان در دسترس است، اجازه دادن بـه كـاربران مصرف

ده استقبال از امكانات ارائـه شـ  يها براارتباط با بانك  يبرا
  مهم است. اريبس  يوفادار جاديتجارت و ا جاديا يبرا
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