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چکیده
1این پژوهش با هدف بررسی اثر اعتماد مشتریان بر پذیرش بانکداري اینترنتی بر مبناي مدل پذیرش فناوري

)TAMیکی از مدلهائی است که بطور گسترده و وسیع براي تشریح ) انجام گرفته است . مدل پذیرش فناوري
سیستم هاي اطلاعاتی وفناوري اطلاعات و ارتباطات توسط کاربران و مشتریان مورد عوامل اثر گذار بر پذیرش 

به عنوان دو سازه 3و سودمندي ادراك شده2استفاده قرار گرفته است.دو باور سهولت استفاده ادراك شده
پژوهش از گرفته شده است .در این اساسی در تعیین پذیرش انواع فناوري اطلاعات در دهه هاي گذشته در نظر

TAMاعتماد به عنوان سازه اي دیگر که تأثیري بسزا در پذیرش بانکداري اینترنتی دارد به منظور توسعه 

استفاده شده است .

نفر از کاربران 140نمونه اي متشکل» پیمایشی _توصیفی « در این پژوهش با استفاده از روش تحقیق 
ر گرفته اند . یافته هاي تحقیق نشان داده است که اعتماد تأثیر بانکداري اینترنتی بانک تجارت مورد بررسی قرا

مهمی در پذیرش بانکداري اینترنتی دارد .

.مدل پذیرش فناوري ، بانکداري اینترنتی ،اعتماد ، سودمندي ادراك شده،سهولت استفاده ادراك شدهکلمات کلیدي : 

١ - Technology Acceptance Model(TAM)
٢ - Perceived ease of use(PEOU)
٣ - Perceived usefulness(PU)
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مقدمه:. 1
دوران « یم ، دوره اي از زمان را که در آن به سر می بر

نامیده شده است ؛ زیرا که » 1الکترونیکی شدن همه چیز
این دوران پدیده هاي الکترونیکی بسیاري را با خود به 

که از جمله آنها می توان به تجارت همراه داشته است
،4،یادگیري الکترونیکی3، بانکداري الکترونیکی2الکترونیکی

ودر نهایت 6ی،شهروندي الکترونیک5تدارکات الکترونیکی
اشاره 8ودر مجموع زندگی الکترونیکی7دولت الکترونیکی

اشاره کرد. دلیل عمده این فراگیري مزایاي هزینه اي و 
درآمدي این گونه مبادلات است، چرا که مشتریان از 
انتخاب هاي بیشتري برخوردارمی شوند،فروشندگان سریع 
تر سفارش کالا یا خدمت خود را دریافت می کنند و 

انجام مبادلات کاهـش می یابد که در نهایت موجب هزینه
افزایش تقاضا و اشتغال می گردد.

در بازارهاي رشد یافته کنونی و در محیط رقابتی 
موجود، مؤسسات و شرکتهاي مختلف از جمله بانک ها به 
این نتیجه رسیده اند که مشتریان موجود را مبنا قرار 

نیاز به دهند. حفظ موفقیت آمیز مشتریان کنونی
جستجوي مشتریان جدید و ریسک بالقوه آن را کاهش 
می دهد. در دوره اي که مشتریان حق انتخاب فراوانی 
دارند ، ارائه دهندگان خدمات باید تلاش کنند تا همواره 

با استفاده از در خاطر مشتري باقی بمانند . بانک ها
پیشرفت هاي تکنولوژیکی ، به این چالش هاپاسخ می 

، به این ترتیب استراتژي اي را در پیش می گیرند دهند 
که سعی در راضی کردن مشتریان از طریق ارائه خدمات و 

١ - E-everything
٢ - Electronic Commerce(e_commerce)
٣ - Electronic Banking(e_banking)
٤ - Electronic Learning(e_learning)
٥ - Electronic Logistics(e_logistics)
٦ - Electronic Citizenship(e_citizenship)
٧ - Electronic Government(e_ government)
٨ - Electronic Life(e_ life)

محصولات بهتر با هزینه کمتر و در زمان کمتر دارد و به 
این ترتیب ایده بانکداري الکترونیکی بصورت وسیعی مورد 

. بانکداري الکترونیکی از مزایاي ][استفاده قرار می گیرد
بسیاري براي مشتریان برخوردار می باشد: صرفه جوئی در 
زمان , کاهش هزینه ، عدم وابستگی به مکان و زمان , 
واکنش سریع به شکایات مشتریان و ارائه خدمات بدیع به 

][مشتریان از ویژگی هاي بانکداري الکترونیکی می باشد

 .
اهم را می توان به عنوان فری بانکداري الکترونیکاساساً 

، که بدون نیاز به حضور آورنده امکاناتی براي مشتریان
و قابل فیزیکی در بانک و با استفاده از واسطه هاي ایمن

بتوانند به خدمات بانکی دسترسی یابند، تعریف اعتماد
نمود.

ازسوئی علی رغم رشد روز افزون اخیر در تجارت 
ات الکترونیکی ، مشتریان تمایل چندانی به ارائه اطلاع

و معمولاً در ,][حساس و شخصی در وب سایتها ندارند
مواجهه با وب سایتها اطلاعات مورد پسند خود را ارائه می 
دهند ، و وقتی از آنها تقاضاي اطلاعات حساس وشخصی 
مثل شماره کارت اعتباري می شود احساس ناراحتی می 
کنند؛ این احساس بیانگر عدم اعتماد مشتري نسبت به 

نت و بانکداري اینترنتی است . اینتر
پیرامون تجارت الکترونیک و امنیت اینترنت ، طبیعـی  
ــی و    ــات شخص ــتریان داراي اطلاع ــه مش ــانی ک ــت زم اس
حساسی باشند نگرانی هایی داشته باشند ، زیرا زمـانی کـه   
ریسک وجـود داشـته باشـد , اعتمـاد از اهمیـت بیشـتري       

مشتریان ملزم به و اعتماد در جائیکه ][برخوردار است
ارائه اطلاعات حساس باشند از اهمیت فوق العاده برخوردار 
می باشد؛ زیرا زمانی که یک سازمان سعی در ایجاد رابطـه  
تک به تک با مشتریان می نماید ، متوجـه مـی شـود کـه     
مستحکم ترین موقعیت در ذهن مشتري قابل اعتماد بودن 
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شتري همواره است . به همین دلیل بدست آوردن اعتماد م
یکـی از اهــداف اولیــه در راه ایجــاد رابطــه بلنــد مــدت بــا  
مشتریان است .در دنیائی که میزان وفاداري مشـتریان بـه   

می شـود ، تنهـا راه   محصولات و خدمات روز به روز کمتر
حفاظت از موقعیت رقابتی داشتن روابط مبتنی بر اعتمـاد  

ه باقی مانـده  با مشتریان است ؛ در غیر این صورت ، تنها را
در .][براي فروشنده رقابت بر مبناي قیمت خواهـد بـود  

این مقاله ضـمن بررسـی ادبیـات موجـود در زمینـه مـدل       
پذیرش فناوري و اعتماد ، مکانیزم هاي ایجاد اعتماد بیـان  
می گردد. در پایان پیشنهاداتی در جهت اصلاح وب سایت 

ود. چنـین  در راستاي افزایش اعتماد مشتریان ارائه می ش ـ
برنامه هائی در نهایت به جلب و نگهداري مشتریان ، که از 
مهم ترین اهداف بازاریابی و مدیریت ارتباط با مشتري می 

باشند، منجر می گردد.

این تحقیق برروي کاربران بانک تجارت در شهر تهران
که از اینترنت بانـک اسـتفاده میکننـد جهـت بررسـی اثـر       

ري اینترنتی از سوي آنـان صـورت   پذیرش بانکدااعتماد بر
گرفته است.

مروري بر ادبیات تحقیق. 2
هدف از این بخش بررسی ادبیات اعتماد و مدل 

می پذیرش فناوري در راستاي موفقیت بانکداري اینترنتی
باشد .بر این اساس ابتدا به بررسی مدل پذیرش فناوري 

می پرداخته؛ سپس مفهوم و ابعاد اعتماد مورد کاوش قرار
گیرد؛ و در نهایت به بررسی اعتماد مشتري در بانکداري 

اینترنتی پرداخته خواهد شد.
براي کاربران بانکداري الکترونیک که به شبکه اینترنت 
وصل می شوند تا از خدمات این نوع بانکداري استفاده 
کنند ، اعتماد از اهمیت فوق العاده اي برخوردار است لذا 

اضافه کرده تا تاثیر آن را آزمایش اعتماد رابه مدل قبلی
کنیم .

مدل پذیرش فناوري-1شکل

طی چند دهه اخیر ، بیشتر تحقیقات توجه ویژه اي به 
سودمندي و سهولت استفاده بعنوان عوامل تعیین کننده 
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پذیرش سیستم هاي اطلاعاتی و فناوري اطلاعات و 
. این ][ارتباطات توسط مشتریان داشته اند

بنیان مدل پذیرش وسازه ها شالوده
یکی از هستند. مدل پذیرش فناوري(TAM)فناوري

مدلهائی است که بطور گسترده و وسیع براي تشریح 
عوامل اثر گذار بر پذیرش سیستم هاي اطلاعاتی وفناوري 
اطلاعات و ارتباطات توسط کاربران و مشتریان مورد 

). تحقیقات متعددي -شکل(استاستفاده قرار گرفته
اعتبار مدل پذیرش فناوري را در زمینه پذیرش فناوري 

,[اطلاعات و ارتباطات نشان داده است.

[.
فراهم کردن توصیفی از پارامترهاي هدف

پذیرش رایانه است که عمومی بوده ،و قابلیت توصیف 
تکنولوژي هاي دامنه اي وسیع از رفتار کاربران را در

محاسباتی را داشته وکاربران آن از انواع مختلف می باشد . 
مدل علاوه بر جنبه پیش بینی ، رویکرد توصیفی هم دارد 
. بنابراین محققان و مدیران می توانند تشخیص دهند چرا 
یک سیستم خاص ممکن است مورد پذیرش واقع نشود تا 

کلیدي گامهاي اصلاحی مناسب دنبال شود . یک هدف 
TAM ارائه مبنائی براي پیگیري اثر عوامل خارجی بر

باورهاي داخلی ، طرز تلقی ها و تمایلات است . 
اعتماد چیست؟-2-2

اعتماد عامـل تسـهیل کننـده تعـاملات بشـري اسـت،       
اعتماد به افراد امکان انجام تراکنش هاي تجـاري را داده و  

یگر، عدم به حرکت روانتر اقتصاد کمک می کند. از طرف د
اعتماد خود یک حالت ذهنی مفید است که ما را در دوري 
جستن از سیستم ها یا افراد و سازمانهاي غیر قابل اعتمـاد  

].و ناسالم توانا می سازد[

از نظر لفظـی تعـاریف زیـادي از اعتمـاد وجـود دارد .      
بعضی از محققان این تعاریف را متناقض و گیج کننده مـی  

]. e.gدانند[
بعضی بر ایـن اعتقادنـد کـه تعریـف ایـن واژه مشـکل       

]، و عده اي نیز ترجیح می دهند که آنـرا  [e.gبوده
]. همۀ این مشکلات در زمینـه  [e.g.,24,25تعریف نکنند 

تحقیقات بانکداري اینترنتـی نیـز ارائـه شـده اسـت . چـه       
][1محققانی که اعتماد را بصورت تمایل به باور داشـتن 

عریــف مــی کننــد و چــه آنهــائی کــه اعتمــاد را بصــورت ت
باورهائی با در نظر گرفتن ویژگی هاي مختلف گـروه دیگـر   

و 6، صـداقت 5، خیرخـواهی 4، توانائی3، خوبی2چون انصاف
] [در نظر می گیرنـد 7و قابلیت پیش بینی6صداقت
]      با چنـین مشـکلاتی مواجـه هسـتند . بعضـی از [

طور مشـخص تعریفـی از   محققان اینترنتی ، به هر دلیل ، ب
.اعتماد ارائه نداده اند

e.g].[
یک تعریف واحد به محققـان کمـک خواهـد کـرد تـا      
مدلهائی از تجارت الکترونیکـی را ارائـه دهنـد کـه معنـاي      
مشترکی بین محققـان و دیگـر دسـت انـدرکاران را مـورد      

همـراه بـا   "اعتمـاد "ارتباط قرار دهنـد . چـرا تعریـف واژه    
اشتباه و یا تعریف آن از طرف برخی محققان با بـی میلـی   
روبرو بوده است؟ یک دلیل این است که هر رشـته اعتمـاد   
را از دیــدگاه خــود مــد نظــر قــرار داده اســت ؛ بطوریکــه  

، 8روانشناسان اعتمـاد را بصـورت یـک خصیصـه شخصـی     
جامعــه شناســان آنــرا بصــورت یــک ســاختار اجتمــاعی و 

١ - Willingness to believe
٢ - Fairness
٣ - Goodness
٤ - Ability
٥ - Benevolence
٦ - Honesty
٧ - Predictability
٨ - Personal Trait
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1ن آن را بصورت یک مکانیسم انتخاب اقتصـادي اقتصاددانا

] طرفـداران یـک رشـته ممکـن     [مد نظر قرار داده انـد  
است نقطه نظر رشته هاي دیگـر در مـورد اعتمـاد را درك    

] ، بنـابراین  [e.gنکرده و آنرا مورد تصدیق قرار ندهند 
تعاریف موجود ، بسیار متفاوت بوده و اغلب در طـول یـک   

اي تجمیع می شوند.خط بین رشته 
اعتماد و ریسک کاملا بـه هـم مربوطنـد و بـه عبـارت      

]. بـا در نظـر گـرفتن    دیگر ریسک هسته اعتماد اسـت[ 
ریسک، اعتماد عبارتست از نمره اي که براي طرف اعتمـاد  
کننده، نمایانگر میزان بوجود آمـدن طـرز تلقـی و نگـرش     
مثبت به خوب بودن و مطمئن بودن طرف اعتمـاد شـونده  

].در شرایط تبادل پرریسک است[

١ - economic-choice mechanism

از آنجائیکه اعتماد مفهومی بسیار گسترده می باشـد و  
می شود ، یک نـوع شناسـی از   به روشهاي مختلف تعریف

سازه هاي اعتماد مطلوب و مناسب می باشد؛ با این وجـود  
می باشد که آنقدر یک نوع شناسی تنها در صورتی مناسب

درك شـده و از نظرکـاربردي   محتاطانه باشندکه به آسانی 
]. با در نظر داشـتن وسـعت معنـی سـازه     مفید باشند [

اعتماد این امر کاري دشوار می باشد .  
اختلاف نظر در تعاریف اعتماد و نیز چندگانگی آن می 
تواند ناشی از دو دلیل باشـد . اول اینکـه اعتمـاد مفهـومی     

جهی بوده انتزاعی بوده؛ و دوم اینکه اعتماد مفهومی چند و
و داراي ابعاد حسی و رفتاري می باشد با این حال مراجـع  
مختلفی سعی در تعریف اعتماد داشته اند که گزیده هـایی  

ارائه شده است .2شکلاز آن در 

تعریف اعتمادمرجع
][
][
][
][
][
][

"در انجام تعهدات خود رابطه تجاري کوتاهی نخواهد کرد.باور اینکه گفته هاي یک شخص قابل اتکا بوده و او "اعتماد یعنی 

."شخصی از ایجاد ارتباط تجاري با دیگري احساس راحتی نماید"اعتماد هنگامی رخ می دهد که 
"شخصی خطرات آسیب رسانی دیگري را در یک معامله بازرگانی ،با توقع موفقیت می پذیرد"اعتماد یعنی 

."ر برگیرنده پذیرش خطرات آسیب رسانی دیگري در یک معامله بازرگانی ، با انتظارات مثبتحالتی روانی د"اعتماد یعنی
. "پذیرش آسیب هاي احتمالی همراه با احساس امنیت "اعتماد به فروشنده هاي اینترنتی یعنی 

."کنداعتقاد به این که شخص دیگر در راستاي برآورده ساختن خواسته هاي ما اقدام می "اعتماد یعنی 

تعاریف اعتماد-2شکل

اعتماد در بانکداري اینترنتی 2-4
امروزه امنیت و عدم اعتماد مهمترین و اصلی ترین 
نگرانی کاربران بانکداري الکترونیکی و اینترنتی می 
باشد.براي کاربران بانکداري اینترنتی که به شبکه اینترنت 

ستفاده وصل می شوند تا از خدمات این نوع بانکداري ا
کنند ، اعتماد از اهمیت فوق العاده اي برخوردار است . 

اعتماد نیز در صورتی بوجود می آید که شخصی باور کند 
که طرف مقابل وي براي او علاوه بر سودمندي ، 

]. این نیاز ذاتی شاخصهاي مفیدي نیز به همراه دارد[
مشتریان است که اقدامات ارائه کننده خدمت یا محصول 

رك کنند،چرا که بدون کاهش ریسک ، مشتریان نمی را د
توانند به تعامل با ارائه کنندگان خدمت یا محصول ادامه 
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دهند. اعتماد یکی از موثرترین روشهاي کاهش ریسک 

].مسئله اعتماد در محیط مشتریان می باشد[
مهمتر از محیط بانکداري در محیط 1بانکداري اینترنتی

off line]استپرورش اعتماد وقتی مهم ویرا ایجاد]، ز
]. در است که عدم اطمینان و ریسک فراگیر باشند[

کاربران در تمام اقصی نقاط جهان این محیط اینترنت ،
توانائی را دارند که به فایلهاي مهم وحیاتی درکامپیوترها 
وانتقال اطلاعات از اینترنت دست پیدا کنند.اگر چه 

وع جدیدي از سیستم هاي اینترنتی ، نبانکداري
و فناوري اطلاعات و ارتباطات است ، ولی از 2اطلاعاتی

دید بازاریابی نیز،می توان آن را نوع جدیدي از کانال 
ارتباطی بین مشتریان و بانک دانست .

اعتماد را بعنوان سازه اي ،پژوهشگران حوزه بازاریابی
قلمداد می کنند 3کلیدي در بازاریابی رابطه مند

] این محققان براین باورند که ..[
4اعتماد مشتري اثر قابل ملاحظه اي بر وفاداري مشتري

دارد ، که این خود می تواند به مثابه تمایل مشتري براي 
حفظ و تداوم رابطۀ مستمر با فروشنده تلقی شود .

مکانیزم هاي ایجاد اعتماد2-5
اسـتراتژي هـا و   طبقه بندي هـاي متعـددي در مـورد    

مکانیزم هاي اعتماد ساز ارائه شده اسـت. در طبقـه بنـدي    
] ارائه شده است، اعتماد McCullagh]کلی که توسط 

مفهــومی متشــکل از اعتمــاد اجتمــاعی، اعتمــاد ناشــی از  

١- Internet Banking
٢ - Information System
٣ - Relationship Marketing
٤ - Customer Loyalty

علامت تجاري، اعتماد ناشـی از زیرسـاخت هـاي قـانونی و     

اعتماد ناشی از تکنولوژي معرفی شده است.
& Kimقسـیم بنـدي دیگـر کـه توسـط     در یـک ت 

Benbasat]    به صورت جامع تر بـا بررسـی تحقیقـات[
انجام شده در زمینه اعتماد ارائه شده اسـت، چهـار حـوزه    
کلــی در توســعه اســتراتژي هــاي اعتمادســاز در تجــارت  

).4شکلالکترونیک شناسایی شده است. (

در این پژوهش مدل پذیرش فناوري بعنوان مدل پایه 
حقیق برگزیده شده است و محقق در نظر دارد تا مدل را ت

اینترنتی توسعه بانکداريبراي بازتاب ویژگیهاي 
).محقق دراین پژوهش درنظردارد تا سازه 5-شکلدهد(

مطرح نماید ، یعنی اعتماد که اي دیگر را نیز در این مقوله
به نظر میرسد سبب افزایش پذیرش بانکداري اینترنتی 

یان خواهد شدتوسط مشتر

مشخصه استراتژينوع استراتژي
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)Kim & Benbasat)2003استراتژي هاي ایجاد اعتماد از دیدگاه –1جدول

فراهم آوردن اطلاعات مطمئن گزارش شده توسط دیگران

گواهی نامه هاي عوامل سوم اعتماد از قبیل:
-TRUSTe

-BBBonline

-WebTrust

-VeriSign

بازخوردهاي مشتري
نمایش اظهار نظر مشتریان راضی-

ت و منفی در مورد فروشنده در نمایش بازخوردهاي مثب-
حراج ها

فراهم آوردن اطلاعات مطمئن در مورد سیاست ها و 
فعالیت هاي سازمان

نمایش سیاست هاي شرکت بر روي وب سایت
استقرار سیاست هاي قوي در زمینه امنیت و حریم 

خصوصی

هور و معتبرقرار دادن لینک با وب سایت هاي مشاستفاده از مکانیزم هاي انتقال اعتماد
معرفی و ارجاع به وب سایت توسط افراد ناشناس-

فراهم آوردن فرصت هایی براي تعامل و آزمون مشتري

تعامل با مشتري
پاسخگو بودن در ارتباطات-

اعلام تایید انجام درخواست از طریق پست الکترونیکی-
قابلیت پیمایش آسان-

رشپاسخگو بودن و تکمیل فرایند اجراي سفا-
عملکرد و سرعت وب سایت در انجام تراکنش از جنبه -

تکنیکی
فراهم آوردن ابزارها و نشانه هایی براي ارزیابی هاي ساده -

اولیه
طراحی گرافیکی مناسب وب سایت-

مشخص نمودن رویه تماس با فروشنده (آدرس موقعیت -
فیزیکی، پست الکترونیکی،شماره تماس و تصاویر سازمان 

فیزیکی)
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تحقیق:فرضیه هاي-3
در مبانی نظري بطور گسترده اي از ارتباط بین اعتماد 

سخن به میان آمده است.بطوریکه فرضیات TAMو
به بررسی رابطه بین onlineبسیاري در محیط تجاري 

PU پرداخته اند[واعتماد[ در نتیجه
رابطه این اعتقاد وجود دارد که میان سودمندي و اعتماد

وجود دارد.
میان سودمندي ادراك شدة مشتري و اعتماد وي 3-1

براي استفاده از بانکداري اینترنتی رابطه وجود دارد .
در حوزه بازاریابی, پژوهش هاي زیادي موجود است 

اند : اعتماد بر روي نگرش مشتري مؤثر که بیان نموده 
Macintoshاست . & Lockshin نشان داده اند که

اعتماد یک مشتري رابطه مثبتی را با نگرش وي دارد . آنها 

یکی از اجزاي وفاداري مشتري می 1اعتقاد دارند که نگرش
].باشد[

Grazioli]6 ادعا نموده اند که نگرش مشتري به [
تعیین می شود. در نتیجه می توان وسیله اعتماد وي

چنین ادعا نمود که اعتماد بر روي نگرش مشتري اثرگذار 
خواهد بود.

3-2 میان اعتماد مشتري و نگرش وي براي استفاده
از بانکداري اینترنتی رابطه وجود دارد .

Crasby2و دیگران نشان داده اند که کیفیت رابطه ،
لات آتی در زمینه فروش تأثیر مثبتی روي پیش بینی تعام

]. آنان همچنین بیان داشته اند خدمات خواهد داشت[
که اعتماد به نیروي فروش نیز یکی از ابعاد مهم کیفیت 

Cannonرابطه خواهد بود. & Doney نیز در پژوهش

١ - Attitude
٢ - Relationship Quality

سودمندي 
ادراك شده

نگرش نسبت بھ 
استفاده

نیات رفتاري 
نسبت بھ 

استفاده(قصد)

استفاده 
حقیقي(پذیرش)

سھولت 
استفاده 
ادراك شده

اعتماد
H٣

H٨ H٩H٥

H٢

H١

H٧

H٦

H٤

مدل مفھومی تحقیق-٣شکل
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خود دریافتند که اعتماد مشتري به ارائه کننده خدمت ، 
ده را در آیندهبا قصد ادامه تعامل با فروشنرابطه مثبتی

نیز معتقد است ، در زمینه .[Gefenخواهد داشت[
تجارت الکترونیک اعتماد به یک فروشنده , موجب افزایش 

فروشنده WebSiteقصد ونیت افراد در زمینه استفاده از 
می شود. در نتیجه می توان چنین ادعا نمود که میان 

].اعتماد ونگرش مشتري رابطه وجود دارد[
3-3 میان اعتماد مشتري و نیت وي براي استفاده از

بانکداري اینترنتی رابطه وجود دارد .
را در ساختار TAMدر ادامه فرضیات مربوط به 

بانکداري اینترنتی موردبررسی قرار می دهیم چرا که مدل 
است.TAMتحقیق ما وابسته به 

میان سهولت استفادة ادراك شدة مشتري و 3-4
شدة وي براي استفاده از بانکداري سودمندي ادراك 

وجود دارد .اینترنتی رابطه
میان سودمندي ادراك شدة مشتري و نگرش وي 3-5

براي استفاده از بانکداري اینترنتی رابطه وجود دارد .
میان سهولت استفاده ادراك شدة مشتري و 3-6

نگرش وي براي استفاده از بانکداري اینترنتی رابطه وجود 
دارد .
میان سودمندي ادراك شدة مشتري و نیت وي 3-7

براي استفاده از بانکداري اینترنتی رابطه وجود دارد .
میان نگرش مشتري و نیت وي براي استفاده از 3-8

بانکداري اینترنتی رابطه وجود دارد .
میان نیت مشتري و استفادة حقیقی وي از 3-9

بانکداري اینترنتی رابطه وجود دارد .
ش شناسی پژوهشرو-4

این پژوهش از لحاظ هدف کاربردي ، ازلحاظ روش 
همبستگی از نوع پیمایشی می باشد . –توصیفی 

ابزار گردآوري داده ها4-1

در این پژوهش داده هاي ثانویه از طریق روش 
کتابخانه اي شامل مطالعه کتب، اسناد و مدارك و 

شده و از همچنین مطالب مورد نیاز از اینترنت جمع آوري 
این داده ها براي تدوین مبانی نظري استفاده شده است 
وبراي داده هاي اولیه مانند تمامی مدل هاي توسعه یافته 

براي تست مدل از ابزار پرسشنامه TAMبر مبناي 
سازه هاومتغیرهاي مورد شکلاستفاده شده است .

بررسی در پرسشنامه را نشان می دهد ؛ بطوریکه در بخش 
به بررسی اعتماد و تا ت اختصاصی سوالهاي سوالا

پرداخته شده که از TAMبه بررسی تاسوالهاي 
سهولت تاسودمندي ادراك شده وتاسوال 

استفاده ادراك شده نیات و تاو نگرشتا,
استفاده حقیقی پرداخته شده تاتمایلات رفتاري و

)شکلاست .(
ونی پژوهشاعتبار در4-2

جهت تعیین اعتبار و روایی پرسش نامه از روش اعتبار 
محتوا استفاده شده است. براي تعیین روایی این 
پرسشنامه با مطالعه منابع مربوط ، طرح اولیه پرسش نامه 
تهیه گردید و توسط اساتید و متخصصان مورد بررسی قرار 
گرفت که در نتیجه مواردي جهت اصلاح پیشنهاد گردید و

پس از اعمال اصلاحات مورد نظر پرسشنامه نهایی تدوین 
گردید.

ازپرسشنامهدرونیساختاربررسیهمچنین براي
است.به منظور شدهاستفاده1تاییديعاملیتحلیل

سنجش روایی سازه یا همگرا از طریق تحلیل عاملی 
تاییدي، بار عاملی به دست آمده از طریق مدل اندازه 

بیشتر باشد 3/0گیري باید از 
براي تعیین پایایی پرسشنامه با استفاده از نرم افزار 

spss ضریب آلفاي کرونباخ پرسشنامه محاسبه شد که ،

١.Confirmatory factor analysis (CFA)
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می توان چنین است. بنابراینمقدار آن برابر با 
نتیجه گرفت که پرسشنامه از اعتبار کافی برخوردار بوده 

است.
جامعه آماري4-3

آماري کلیه کاربران خدمات درپژوهش حاضر،جامعه 
درسطح شهرتهران می بانکداري اینترنتی بانک تجارت

باشد.
تعیین اندازه نمونه و روش نمونه گیري 4-4

براي تعیین حجم نمونه از نتایج پیش آزمون استفاده 
پرسشنامه توزیع و شده است . در این پیش آزمون 

جمع 
 . آوري گردید 

)(خطاي استاندارد eS بدست آمده بر اساس این
پیش آزمون براي محاسبه نمونه مدنظر قرار گرفت و طبق 

فرمول زیر حجم نمونه محاسبه گردید .

لذا با توجه به تعداد نمونه مورد نیاز تحقیق و براي 
اطمینان از اینکه خالص پرسشنامه هاي برگشتی بیشتر از 

امه توزیع و تعداد پرسشنمقدار فوق باشد تعداد 

پرسشنامه مورد تحلیل قرار گرفت.
1در این تحقیق از روش نمونه گیري طبقه بندي شده

استفاده شده است . بدین ترتیب که ابتدا از بین شعب 
بانک تجارت ، تعدادي از شعب به روش نمونه گیري 
تصادفی ساده انتخاب و سپس از بین مشتریان شعب 

).2جدولنظر انتخاب گردیده است(منتخب ، نمونه مورد 

١ - Stratified Sampling

وضعیت نمونه مورد مطالعه-2جدول

تعداد پرسشنامه توزیع شدهتعداد شعب انتخاب شدهتعداد شعبهدرجه شعبه
شعب ممتاز الف
شعب ممتاز ب

1شعب درجه 
2شعب درجه 
3شعب درجه 
4شعب درجه 
5شعب درجه 

جمع

٩٨
)٠٩٩/٠(

)۵/٠٩۶/١(
٢

٢

٢

٢٢
٢ 


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Z
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
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سازه ها و متغیرهاي مورد بررسی پرسشنامه-3جدول

:یافته هاي پژوهش-٥
تجزیه و تحلیل داده ها به طور عمده از نرم افزار براي 

spss , lisrelروش هاي توصیف و تحلیل آماري به ویژه از
وتحلیل مسیر(بخش روش تحلیل همبستگی اسپیرمن

ساختاري) استفاده شده است .
عمده ترین نتایج حاصل از این تحقیق عبارتند از :

- ازمشتري مورد بررسی ، تمامی مشتریان
تمایل و قصد ونیت استفاده از خدمات بانکداري اینترنتی 

اند .را داشته
-درصد زیر، سال درصد تا سال

 ، درصد تا، سال درصد سال و
اند .بالاتر بوده
- نتیجه حاصل از بررسی تحصیلات پاسخگویان

د فوق درصدرصد دیپلم ، که نشان داده است

درصد فوق لیسانس و درصد لیسانس ودیپلم ،
بالاتر بوده اند .

- نتیجه حاصل از بررسی جنسیت پاسخگویان نشان
درصد از پاسخگویان مرد و داده است که 

درصد از سخگویان را زن تشکیل داده است .
- درصد از پاسخگویان داراي سابقه بیش از

استفاده از بانکداري الکترونیکی و اینترنتی و یک سال در
 درصد داراي سابقه کمتر از یک سال در استفاده از

این خدمات بوده اند .
رابطه بین میزان تحصیلات مشتري و پذیرش و -6

استفاده مشتري از خدمات بانکداري الکترونیکی و 
اینترنتی کاملا معنی دار گردیده بطوري که افراد داراي
تحصیلات بالاتر به دلیل آشنائی بیشتر با نحوه استفاده از 

اینترنت تمایل بیشتري به استفاده از این خدمات دارند .

یف
منبعمتغیرهاي موردبررسی(شماره سوال)شاخصسازهرد

اعتماد1

قابلیت پیش بینی

[]

شایستگی وتوانائی
درستی و 

صحت(صداقت)

وخیرخواهی
اعتماد کلی

2TAM

،،،،وسودمندي ادراك شده

[]

سهولت استفاده ادراك 
،،،وشده

،،،ونگرش
،،ونیات و تمایلات رفتاري

استفاده واقعی ( پذیرش 
(و،
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خلاصه نتایج آزمون-4جدول
نتیجه آزمونسطح خطاsigمحاسبه شدهrفرضیه

١تأئیدفرضیهH

١تأئیدفرضیهH

١تأئیدفرضیهH

١تأئیدفرضیهH

١تأئیدفرضیهH

١ئیدفرضیهتأH

١تأئیدفرضیهH

١تأئیدفرضیهH

١تأئیدفرضیهH

تحلیل حساسیت مدل پژوهش
تائیدي هر در این بخش، نتایج حاصل از تحلیل عاملی

بـه  LISRELافـزار  هـاي پـژوهش توسـط نـرم    یک از متغیر
صورت جداگانه براي هر متغیر آورده شـده اسـت. لازم بـه    
ذکر است که به منظور کاهش متغیرهـا و در نظـر گـرفتن    
آنها به عنوان یک متغیر مکنون، بار عاملی به دسـت آمـده   

.  باشد3/0باید بیشتر از 
ها بـراي آزمـودن بـرازش    بطور کلی مهمترین شاخص 

که هر چقدر مقدار RMSEAوdf/2χمدل عبارتند از:
آنها کمتر باشد مدل داراي برازش بهتري است. حـد مجـاز   

df/2χ می باشـد و حـد مجـاز    3عددRMSEA08/0
هنـوز اجمـاع جهـانی    P-VALUEمی باشد.براي شاخص 

وجود ندارد.

یر مستقل تحلیل عاملی تائیدي(مدل اندازه گیري) متغ
)PEUسهولت استفاده درك شده(

نتایج تخمین حاکی از مناسب بودن نسبی شاخص ها 
محاسـبه شـده   2χدارد. با توجه به خروجی لیزرل مقـدار  

کمتر 5می باشد که نسبت به درجه آزادي 99/10برابر با 
می باشد. پایین بودن میزان ایـن شـاخص نشـان    3از عدد 

مفهـومی بـا داده هـاي    دهنده تفـاوت انـدك میـان مـدل    
برابـر بـا   ARMSEمشاهده شـده تحقیـق اسـت. مقـدار    

اســت. ARMSE ،0.08مــی باشــد. حــد مجــاز 078/0
GFIشاخص هاي  , AGFI وNFI  92/0بترتیب برابر بـا ،

می باشد که برازش خوبی دارند.91/0و 90/0
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در حالت ضرایب معناداريتحلیل عاملی تائیدي(مدل اندازه گیري) سهولت ادراك شده-4شکل

است.شده نتایج روایی سازه پرسشنامه (تحلیل عاملی تائیدي) درجدول زیر نشان دادهخلاصه -5جدول 
نتیجه)eمیزان خطا(بار عاملی استانداردسوالاتنام سازه

سهولت ادراك شده

PEOU١0/730/47. معنادار است
PEOU٢0/530/73. معنادار است
PEOU٣0/680/53معنادار است
PEOU٤0/910/18. معنادار است
PEOU٥0/820/33. معنادار است

اعتماد

T١0/800/27. معنادار است
T٢0/790/38. معنادار است
T٣0/680/37معنادار است
T٤0/550/53معنادار است
T٥0/530/62. معنادار است
T٦0/610/63. معنادار است

سودمندي ادراك 
شده

PU١0/610/63. معنادار است
PU٢0/730/46معنادار است
PU٣0/810/34. معنادار است
PU٤0/750/43. معنادار است
PU٥0/580/66معنادار است
PU60/560/69معنادار است
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نگرش

ATT١0/540/71. معنادار است
ATT٢0/810/34. معنادار است
ATT٣0/820/33معنادار است
ATT٤0/840/29معنادار است
ATT٥0/590/76. معنادار است

نیات وتمایلات 
رفتاري

INT١0/550/69. معنادار است
IN٢0/810/34معنادار است
IN٣0/800/37 معنادار است.
IN٤0/770/41. معنادار است

استفاده حقیقی
US١0/680/54معنادار است
US٢0/740/45معنادار است
US٣0/780/47معنادار است

تحقیقمدل پیشنهادي-7
ضریب مسیر مدل در حالت تخمین اسـتاندارد میـزان   

ه شکل تاثیر متغیرها را بر یکدیگر نشان می دهد. با توجه ب
می توان ضریب مسیر متغیرهاي تحقیق را بر یکدیگر 9-4

ــت تخمــین   مشــاهده نمــود. در مــدل پیشــنهادي در حال
استاندارد ضرایب مسیر تغییـر بسـیار کمـی را نشـان مـی      
دهند. بطور خلاصه تمامی مسیر هایی که در مدل پیشـین  
معنادار بـوده انـد در مـدل پیشـنهادي بـرازش یافتـه نیـز        

ه اند. ضرایب مسیر میان کیفیت فنـی و تصـویر   معنادار بود

ذهنی و ادراك از کیفیت خدمات در مدل پیشـنهادي نیـز   
معنادار نبودند.

مدل پیشنهادي براي متغیر هاي وابسته برازش نسبتاً 
مناسب تري را پس از انجام اصلاحات نشان می دهد. 
اصلاحات انجام گرفته توسط نرم افزار لیزرل پیشنهاد می 

. ان اصلاحاتی که با ادبیات تحقیق منافاتی نداشته گردد
2χاست اعمال گردیده است. پس از اعمال تغییرات مقدار 

، ARMSE08/092/0مقدار ، 89/1درجه آزادي به
GFIبه ترتیب .گردید92/0و 91/0 , AGFI, NFIو





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مدل ساختاري پیشنهادي در حالت تخمین استاندارد-5شکل

نتایج حاصل ازتحلیل داده هاي مربوط به فرضیات 
.تحقیق را می توان اینگونه برشمرد

الف ) رابطه مثبت و معنی داري میان سازه هاي 
ادراکات، نیت و استفاده بیانگر آن است که میزان و نحوه 
استفاده افراد از سیستم به طور شدیدي با ادراکات آنها که 

ارتباط دارد. پس لازم شکل دهنده نیت آنها می باشد،
است در برنامه ریزي فن آوري هاي اطلاعاتی اعم از 
بانکداري اینترنتی توجه جدي به مباحث فرهنگ سازي 

افراد ، تدریجی صورت پذیرد، زیرا شکل گیري ادراکات
است ؛ و لازم است توجه جدي به این مسأله شود .

اینترنتی یکی از مکانهائیب ) سایت هاي بانکداري
است که بیشترین میزان سوءاستفاده از اطلاعات حساس 

می گیرد و از آنجا که مشتریان از پیامدهاي افراد صورت
امنیتی بانکداري اینترنتی نگران هستند و این نگرانی می 
تواند بر اعتماد آنها براي پذیرش بانکداري اینترنتی 

ر تأثیرگذار باشد، عدم اعتماد می تواند به عنوان مانعی د

جهت استفاده از بانکداري اینترنتی در نظر گرفته شود. لذا 
وجود رابطه مثبت و معنی دار میان اعتماد و نگرش و 
همچنین اعتماد و نیات و تمایلات رفتاري در این پژوهش 

] همانند مطالعات صورت گرفته در گذشته مانند[
مبین تأثیر مهم اعتماد در جهت بکارگیري این فناوري می 

نیز معتقد است، در زمینه Gefenکهاشد. همچنین ب
تجارت الکترونیک اعتماد به یک فروشنده، موجب افزایش 

فروشنده WebSiteقصد و نیت افراد در زمینه استفاده از 
] . 44می شود[

ج) وجود رابطه مثبت و معنی دار میان اعتماد و 
یکی از PUکهسودمندي ادراك شده نشان می دهد 

هاي مهم اعتماد ، به ویژه در محیط هاي هتعیین کنند
online می باشد. چراکه بخشی از ضمانتی که مشتري

ادراك می کند حاصل سودمندي قابل انتظار از وب سایتی 
است که ارائه کننده خدمت فراهم آورده است. از این رو 
اعتماد، مشتري را در مقابل فروشنده اینترنتی آسیب پذیر 
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شتریان را متقاعد نمود که در تعامل با می نماید و باید م
فروشنده، سودمندي قابل انتظار است.

د) اعتماد شدیداً تحت تاثیر سودمندي ادراك شده از 
وب سایت می باشد، و از سوي دیگر اعتماد بر نیت 
مشتري به بازگشت و خرید از شرکت اینترنتی اثر بسیاري 
دارد. همچنین نتایج تحقیقات گذشته 

] نیز در این پژوهش مورد تأئید مجدد [
قرار گرفت.

هـ ) نکته دیگري که تحقیق حاضر نشان می دهد آن 
است که در محیط مطالعه ما نیز مانند بسیاري از مطالعات 
صورت پذیرفته پیشین، نشان داده شد که ارتباط مهمی 

دو متغیر سهولت استفاده بر سودمندي ادراك شده بین
خلاصه نتایج آزمون را نشان وهايشکل. وجود دارد
می دهد.

پیشنهادات-6
یافته هاي این تحقیق می تواند در جهت توسعه 
سیستم هاي بانکداري اینترنتی مورد استفاده قرار بگیرد . 
با توجه به این امر که هزینه هاي زیادي براي توسعه 
سیستم هاي بانکداري صرف می شود ، اطمینان یافتن از

اینکه افراد از این سیستم ها استفاده می کنند از اهمیت 
زیادي برخوردار است . به منظور افزایش قصد و نیت 
استفاده مشتریان از خدمات بانکداري اینترنتی باید 
سیستم هائی طراحی نمود که بکارگیري آنها آسان بوده و 
علاوه برآن براي مشتریان مفید بوده و استفاده از آنها 

ایی به همراه داشته باشد .مزای
یافته هاي این مقاله به مدیران خدمات اینترنتـی ایـن   
پیشنهاد را می کند که اگر قرار است سایت شرکت از نظـر  
مشتریان مطلوب باشد ، شرکتها باید حضـور اجتمـاعی در   
وب سایت ها را افزایش دهند . این مدیران باید در حصول 

امر ضروري در طراحی اطمینان نسبت به رعایت شدن این
وب سایت نقش فعالی داشته باشند. 

همچنین پیشنهاد می گردد بدلیل وجود رابطه مثبت 
و معنی دار میان سودمندي ادراك شده و سهولت استفاده، 
بانک باید اولویت را به مفید بودن سیستم هاي اطلاعاتی و 
کامپیوتري بدهند تا این که به جنبه سهولت استفاده توجه 

] Straub]8توسطنند. همچنانکه مطالعات انجام شده ک
] نیز نشان داد که هیچ مقداري از سهولت Gefen]و

استفاده ادراك شده کم بودن سودمندي را جبران نخواهد 
کرد.

بدلیل اینکه سهولت استفاده ادراك شده و سودمندي 
ادراك شده بر نیت و تمایل مشتریان در جهت استفاده از 

نترنتی تأثیر می گذارد، بنابراین مسئولین بانکداري ای
ها باید با استفاده از تبلیغات مناسب و بازاریابی بانک

درست بر ادراکات مشتریان خود تأثیر بگذارند تا تمایل 
مشتریان در جهت استفاده از خدمات افزایش یابد .

چنانچه بانک یک سیاست رازداري را اعلام نمایـد و یـا   
که نشـان دهنـده وجـود سیاسـت     از تضمین طرف سومی

رازداري در ســایت اســت اســتفاده کنــد ، در ایــن صــورت 
مشتري باور می کند که بانک در مورد اطلاعات شخصی به 
اصول اخلاقی پایبند است ( اعتقاد به درستی و صـحت ) .  
در نتیجه مشتري به احتمـال فـراوان تمایـل بـه اشـتراك      

د داشت ( قصـد  گذاشتن اطلاعات شخصی با بانک را خواه
ونیت اعتماد ). یک مشتري که قصـد و نیـت بـه اشـتراك     
گذاشتن اطلاعات شخصی را دارد به احتمال فـراوان واقعـاً   
این کـار را خواهـد کـرد ( رفتارهـاي اینترنتـی مـرتبط بـا        

تشریک اطلاعات ) ._اعتماد
از آنجا که وجود پیوند بـا دیگـر سـایت هـاي مشـهور      

جـاد کنـد کـه موجـب خریـد و      ممکن است اطمینانی را ای
]. شایسته مـی باشـد تـا    دیگر رفتارهاي اینترنتی شود[
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پیوند با سازمان هاي معتبر و مشهور ، از سـوي مسـئولین   
اثـر مثبتـی بـر عقایـد     بانک مد نظر قرار گیـرد ، چـرا کـه   

اعتمادي در مورد بانک خواهد داشت .
اداره کردن شکایات بخش خاصی از تعاملات با مشتري 

ی باشد . برخورد کند و نادرست با شکایت هاي ارائه شده م
ممکن است از سوي مشتریان رفتاري فرصت طلبانه و یا 

می باشد ، عدم شایستگی تلقی شود که البته منطقی هم
این امر اثري منفی بر اعتبار و بدنبال آن بر اعتماد خواهد 
داشت لذا ضرورت دارد تا مسئولین بانک نسبت به این مهم

با دقت نظر بیشتري برخورد نمایند.
از آنجا که اعتماد مشتري هم از نظر منطقی و هم 
تجربی متغیر مهمی در روابط می باشد بطوریکه کسانی 
که تمایلی به اعتماد کردن به یک فروشنده در بازار رقابتی

را ندارند ، بعید است که وفادار بمانند . لذا ضرورت دارد تا 
تکنیک هائی مانند پیوند مشتري در مسئولین بانک با 

جهت حفظ و نگهداري مشتریان گام بردارند.
در پایان اشاره می نماید اعتماد از جمله حوزه هاي 
جدید مطالعاتی در تجارت الکترونیک و بخصوص بانکداري 
اینترنتی می باشد که براي شناخت ابعاد مختلف آن 

یت روابط مطالعات گسترده مورد نیاز است. ارتباط مدیر
مشتریان و استراتژي هاي مطرح در این حوزه با مکانیزم 
هاي توسعه اعتماد در مدل هاي کسب و کار الکترونیکی، 
اهمیت روزافزون عوامل سوم و مکانیزم هاي توسعه اعتماد 
از طریق آنها از جمله حوزه هاي پیشنهادي جهت 

مطالعات بعدي در این حوزه است.
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