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 چكیده
، اهمیت  به صورت چشمگیری تغییر کرده استی دورنمای کسب وکار در بانکدار در اقتصاد جهانیامروزه 

فناوری  تغییر داده است. اینده نوآوری هایی نظیر استفاده گسترده از تکنولوژی ها، گستره کسب وکار بانکی رازف

 صنعت بانکداری تبدیل شده اند و استارت آپ ها حوزه فعالیت خود را بادر  ناپذیر به یک بخش جدایی مالی

هدف این ؛ تحت پوشش بانک ها بود، گسترش داده اند تنها که در گذشته ورود کردن به فعالیت های بانکی

اک شده، سهولت ادراک شده، تجربه مشتری، تبلیغات سودمندی ادرتحقیق بررسی و درک بهتر اثرگذاری 

این تحقیق شفاهی، قابلیت اعتمادپذیری بر روی پذیرش فناوری های مالی از سوی مشتریان بانک ها می باشد. 

جامعه . رویکرد تحقیق کمی و دارای استراتژی توصیفی پیمایشی می باشد از بعد هدف کاربردی بوده و از لحاظ

فرمول نفر به عنوان نمونه توسط  733بوده که از بین آنها تعداد  بانک پاسارگادمشتریان  آماری این تحقیق

داده ها پرسشنامه می باشد و برای تجزیه و تحلیل داده ها از نرم  محاسبه و انتخاب شدند. ابزار گردآوریکوکران 

شده اثر منفی بر اعتماد مشتریان که متغیر سهولت ادراک    می دهد نتایج نشانت. استفاده شده اس PLS  افزار

 .داده و سایر متغیرها بر قابلیت اعتمادپذیری و در نتیجه پذیرش فن آوری مالی اثر مثبت داشته اند
 

سودمندی ادراک شده، سهولت ادراک شده، تجربه مشتری، تبلیغات شفاهی، قابلیت  های كلیدی: واژه

 .اعتمادپذیری، پذیرش فناوری مالی

 70/00/99تاریخ پذیرش:        73/07/99تاریخ دریافت: 
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 مقدمه -1
صنعت خدمات مالی یک مشارکت کننده کلیدی در محصولات داخلی کشور می  در اقتصاد مدرن،امروزه 

تک به بخش جدایی ناپذیر بانکداری تبدیل شده است و امروزه بانک ها رقابت در ورای خدمات مالی  فین باشد.

های سنتی در بخشی  نتیجه بانکرا در مواجهه با رقابت فزاینده از سوی موسسات غیر بانکی شروع کرده اند، در 

که  ها داشته است بطوری تک تاثیر چشمگیری بر فعالیت بانک از سهم بازار خود ریزش داشته اند. توسعه فین

توان از سوی سایر تامین کنندگان خدمات  بسیاری از محصولات بانک ها اطلاعات محور هستند و بنابرین می

های تجزیه وتحلیل مدرن داده و فناوری اطلاعات اجازه فردی کردن مالی خریداری شوند. از سوی دیگر، روش 

 .خدمات مالی را به صورت دیجیتالی داده است

تک را بخصوص در زمینه کسب وکارهایی که  بنابراین ضرورت دارد بانک ها همکاری با شرکت های فین

توسعه اخیر مستلزم این  یند.، شروع نماکنند تک خدمات مکمل با خدمات بانک را ارائه می شرکت های فین

تک را افزایش دهند، در کانال های ارائه خدمت تجدیدنظر کنند،  است که بانک ها سرمایه گذاری در فین

تک در کسب وکار  یک ادغام به موقع فین استانداردسازی بیشتر وظایف و خدمات اداری و غیره را افزایش دهند.

. این تحقیق با بررسی عواملی که بر روی رقابت فزاینده کسب کننددهد مزیت نسبی در  به بانک ها اجازه می

پذیرش فن آوری های مالی از سوی بانک و مشتریان شان تاثیرگذارند مدلی را جهت پذیرش فناوری های مالی 

 توسط مشتریان بانک ها ارائه می نماید.

مسئله اصلی که بانک ها با آن مواجه هستند ترغیب و افزایش تمایل به استفاده از فناوری های مالی توسط  

مشتریان بانک ها در ایران جهت تسهیل و سرعت بخشی در انجام فعالیت های بانکی و بالابردن کارایی از طریق 

بطه با پذیرش تمایل به استفاده فناوری افزایش شفافیت و کاهش ریسک ادارک شده ی مشتریان می باشد. در را

سه دیدگاه وجود دارد : دیدگاه اول تئوری پذیرش تکنولوژی است که بیان می کند چه متغییر هایی منجر به 

پذیرش استفاده از فناوری توسط مشتریان خواهد شد. دیدگاه دوم تئوری اشاعه نوآوری است که با ایجاد آگاهی 

تکنولوژی و سهولت استفاده از آن، به قصد استفاده از تکنولوژی می انجامد؛ و در از مزیت نسبی استفاده از 

نهایت دیدگاه سوم که تئوری اعتماد بازاریابی رابطه ای است نشان می دهد که اعتماد مشتریان چگونه منجر به 

اده می شوند در این پذیرش استفاده خواهد شد. بنابراین با توجه به اینکه هر سه دیدگاه منجر به پذیرش استف

تحقیق با ترکیب متغییر های تایید شده در تئوری ها، به ارائه مدلی پیشنهادی خواهیم پرداخت. در زمینه 

پذیرش استفاده از فناوری های مالی، عوامل تاثیرگذار شامل سهولت استفاده ادراک شده، سودمندی ادراک 

اعتمادپذیری، اعتماد و ریسک ادراک شده است که با  شده، تبلیغات شفاهی، تجربه استفاده مشتری، قابلیت
توجه به شواهد مربوط به تحقیقات پیشین و تئوری های موجود، رابطه بین این متغییرها و پذیرش استفاده 

فناوری مالی که به همگرایی دو مفهوم امور مالی و فناوری اشاره دارد، به طور فناوری تایید شده است. 

کاربرد درآمده و کسب وکارهای مالی را با این پر های تخصصی  به عنوان یکی از واژه ۰70۱غیرمنتظره در سال

وری بر گسترش آ های مالی مشتاقانه به دنبال درک تاثیر فن روند به خود مشغول کرده است. بسیاری از شرکت

هر زمان دیگری  وری موبایل در حال حاضر بیش ازآ عرضه و تقاضا برای محصولات و خدمات مالی هستند. فن
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وری آ در گذشته راه را برای اداره کردن کسب وکارهای استارت آپی هموار نموده و زمینه شکل گیری عصر فن

ای به  ای است که استثنایی برای آن در هیچ زمینه مالی را فراهم آورده است. سیر پیشرفت این روند به گونه

وری مالی در حال افزایش حضور خود در آ تصور نیست. فنهای مالی جهانی قابل  گذاری ویژه در حوزه سرمایه

مشاوره  هر گوشه از بازارهای مالی است؛ حتی در کسب وکارهای سنتی از قبیل مدیریت ثروت، کارگزاری،
مالی قابل مشاهده است.  های وریآ سرمایه گذاری، بازارهای ثانویه، سیستم کلرینگ و امور پایاپای ردپای فن

وری مالی هستند تا به این ترتیب آ ای نظارتی مالی نیز به دنبال پشتیبانی از روند جاری فنبسیاری از نهاده

این  (.۰70۱لی ،)های مالی جدید فراهم نمایند های مالی و خلق پیشران بتوانند زمینه را برای گسترش نوآوری

چین )که  سیستم بلاکهای ابری و  ها، پردازش ها، کدگذاری ها شامل هوش مصنوعی، بیومتریک وریآ فن

کوین بخشی از آن است( هستند. تاکنون نیز تکنولوژی اثرات  های مجازی قدرتمندی همچون بیت پول

اندازی شد و بانکداری  راه 09۹7ای بر خدمات مالی گذاشته است؛ نخستین دستگاه خودپرداز که در دهه  گسترده

نمونه هایی از این فن آوری های مالی  یر شده استطور چشمگیری فراگ آنلاین که به لطف اینترنت پرسرعت به

 (.9۹هستند )قاسمی، 

بدیهی است که انقلاب دیجیتالی در خدمات مالی در راه است، اما متاسفانه تاثیر آن بر بازیگران صنعت 

 ها را بانکداری در ایران جدی گرفته نشده است. تغییرات مداوم در دنیای دیجیتال، پتانسیل کاهش نقش بانک

ها در ارائه خدمات بهتر، سریع ترو ارزان تر مورد نیاز زندگی روزمره موسسات  تواند به بانک به همراه دارد اما می

ها برای قرارگیری بر روی موج مثبت این تغییرات باید خود را از دام خودشیفتگی  و افراد کمک نماید. بانک

توانند مانع از  های سود نمی انتظار برای افزایش نرخسازمانی برهانند و درک نمایند که صرف قانون مداری و 
 .(079۱حکمت ،)دست رفتن سهم بازار خود شوند 

وری مالی، ورود هر چه سریع تر آ با توجه به سرعت پیشرفت و میزان موفقیت کسب وکارها در حوزه فن

ها به  لازم است بانک رسد. بر این اساس وری مالی امری ضروری به نظر میآ ها در دنیای رقابتی فن بانک

منظور حفظ سهم بازار خود و همگام شدن با تغییرات در حال وقوع به اتخاذ تمهیدات جدی و سریع برای در 

البته اشاره به این نکته ضروری است که بر اساس اصول . دست گرفتن مدیریت تغییرات در این فضا روی آورند

واهد شد مگر آن که قانون گذاران و نهادهای نظارتی به ویژه نخ قحاکم بر فضای بانکداری ایران این امر محق

بانک مرکزی در جهت وضع و اجرای قانون و مقررات مورد نیاز برای گسترش فناوری مالی در صنعت بانک داری، 

ها به منظور ورود به موقع و کم ریسک به  همگام با سرعت تغییرات آن وارد عمل شوند؛ به دلیل آن که بانک

ها نیز با توجه به تحولات در حال وقوع، باید ساختارها  وری مالی نیاز به نقشه راه دارند. بانکآ وظهور فنفضای ن

ها، بستر نرم افزاری و سخت افزاری سازمان خود را  و فرایندها، قوانین و مقررات، نیروهای انسانی و تخصص آن

ورود به موقع را شناسایی نموده و سازوکارهای اجرای مورد بررسی موشکافانه قرار داده و پیش نیازهای لازم برای 

 . ( 079۱حکمت ،)دقیق و درست آن را در برنامه راهبردی سازمان خود بگنجانند
ها تمایل دارند تا از طریق ارائه خدمات جدید کارایی خود را افزایش دهند لازم است تا به عوامل  اگر بانک

و ریسک ادراک شده پایین توسط  ، سودآوری ادراک شدهاستفادهمهم و تاثیرگذاری مانند شفافیت، سهولت 
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ها برای تضمین بقای خود در موج  بانکین توجه نمایند. همچن و قابلیت اعتماد به بانک ها های مالی فناوری

های گذشته و گام دوم  فناوری مدنظر قرار دهند: نخست مدیریت موفق تغییرات دیجیتال باید دو گام اساسی را

  .(۰70۱ اسکان ،)های جدید است  ت پیدایش خیل عظیم نوآوریمدیری

وکارها تغییر  توانند از این مسئله دور باشند، بنابراین کسب عنوان بازیگران اصلی حوزه مالی نمی ها به بانک
د های مثبتی اتفاق افتاده که باعث رشبازخورد اند و  ها با این فضا تطبیق پیدا کرده کرده و بسیاری از بانک

ها از طریق  های مالی بانک وکارهای جدید شده است که درصد بالایی از تراکنش ها و ایجاد کسب سرویس

که تحقیق حاضر در آن صورت گرفته  گیرد. مثلا در بانک پاسارگاد  بانکداری مجازی و خارج از شعبه صورت می

ها در فضای فیزیکی شعبه  راکنشتهمه شود. اگر  درصد از کارهای بانکی، خارج از شعبه انجام می9۹است 

 . شودبرابر  ۰۱کنند  صورت گیرد باید تعداد شعب و همکارانی که در شعبه فعالیت می

 جهت پژوهش در زمینه 09۹9اولین بار توسط دیویس در سال  که تئوری پذیرش تکنولوژیبا توجه به 

متغییر های ادراک سودآوری و قصد استفاده  ی استخراج شد که رابطهمدل  ،اجتماعی مطرح شد یوانشناسر

ای  تئوری رفتار برنامه ریزی شده دو تئوری پایه و  تئوری عمل منطقی. فناوری مورد بررسی قرار داده است

،  عمل منطقی شدند. بر اساس تئوری تکنولوژیروانشناسی اجتماعی هستند که منجر به خلق تئوری پذیرش 

عملکرد فرد در زمینه یک رفتار خاص توسط تصمیم رفتاری آن فرد برای مشغول شدن در آن فعالیت مشخص 

شود. تئوری رفتار برنامه ریزی شده بر این فرض دلالت دارد که نیت رفتاری فرد به انجام رفتارهای مختلف  می

تئوری  .بینی کرد بت به آن رفتار، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری ادراک شده پیشرا میتوان با نگرش فرد نس

گویی رفتار در زمینه  گویانه و قدرتمند برای توضیح و پیش به عنوان یک مدل فشرده، پیش پذیرش تکنولوژی
یم یک کند که تصم است. این مدل ادعا می گیری و پذیرش استفاده از یک تکنولوژی خاص خلق شده تصمیم

و آسانی استفاده ادراک  خصوص شامل سودمندی ادراک شدهه فرد برای استفاده از تکنولوژی به دو باور رفتاری ب

کننده یک تکنولوژی از این که  بستگی دارد. سودمندی ادراک شده عبارت است از انتظار ذهنی استفاده شده

ست از میزان ا انی استفاده ادراک شده عبارتاستفاده از آن تکنولوژی خاص، عملکرد وی را بهبود بخشد. آس

کند که  انتظار فرد از این که استفاده از آن تکنولوژی، بی زحمت و آسان باشد. گذشته از این، مدل فوق ادعا می

سودمندی ادراک شده یک تکنولوژی، تحت تأثیر آسانی استفاده ادراک شده آن قرار دارد، چرا که هرچقدر 

نظر خواهد رسید ه تر باشد، آن تکنولوژی برای فرد سودمندتر ب وژی برای یک فرد آساناستفاده از یک تکنول

بنابراین بر طبق این تئوری متغییر های ادراک سودآوری و ادراک سهولت استفاده  .(۰770ونکاتش و دیویس،)

و اعتماد مشتریان  منجر به پذیرش استفاده از فناوری مالی از طریق متغیرهای میانجی قابلیت اعتماد به بانک

 خواهند شد. 

درک شده و سهولت  استفاده  درک شده   یسودمند ،یفن آورهمانطور که گفته شد برطبق تئوری پذیرش 

سودمندی درک  ( 0797 ،یمانیشوند )افشار و سل یدر نظر گرفته م یدو عامل موثر بر نگرش نسبت به فن آور
 دستــرسدر  یاطلاعات یهــا یبودن انواع فن آور دیمف ۀشکل گرفته در کاربران دربــار ذهنی احتمال شده 

آنها را در  یها عملکرد کار یفن آور نیکه هر چه ا بیترت نیاست؛ بد فیانجام وظا یکار برا طیدر مح

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%88%D8%A7%D9%86%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%88%D8%A7%D9%86%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%88%D8%A7%D9%86%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%88%D8%A7%D9%86%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%88%D8%A7%D9%86%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%88%D8%A7%D9%86%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%88%D8%A7%D9%86%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%88%D8%A7%D9%86%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%88%D8%A7%D9%86%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%DB%8C
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سهولت استفاده ؛ مورد استفاده قرار خواهد گرفت شتریب جهیبوده و در نت دتریبهبود بخشــد، مف یبسترسازمان

. ندیگو یبه تلاش نخواهد داشت را م یــازین ستمیس کیفرد اعتقاد دارد استفاده از  کیکه  یزاندرک شده می

از اطلاعات مربوط  یاریخواهنــد بود که بس زیناگز انیمشــتر  ،ینترنتیا یبا گسترش استفاده از خدمات بانکدار

ارائه دستورالعمل  نیکنند. بنابرا افتیمربوط به بانک ها در یها تیوب سا قیخود را از طر یبه تعامــلات مال
فن آوری های مالی اثر می  کاربران در استفاده از یرفتار لیجامع، بر تما یکمک یساده و آسان و منوها یها

درک شده به  یکننده سودمند نییاز عوامل تع یکــنیز یاعتمــاد ( .  0797 ،یمانی)افشار و سلگذارندِ 

آن احساس  ــقیاز طر انیاست که مشــتر یاز ضمانتــ یبخشــ رایاســت؛ ز ینترنتیا طیخصــوص در مح

مــورد اعتماد را کسب  یایها قرار دارند مزا تیکــه در پس وب سا یخواهنــد کرد که فروشندگانــ

 ( .  ۰77۱کرد ) وو و چن، خواهند

 مطرح می شود :اطلاعات فوق فرضیه های زیر بنابر 

 سودمندی ادراک شده بر قابلیت اعتمادپذیری بانک تاثیر دارد. فرضیه اول :

 سودمندی ادراک شده بر قصد پذیرش استفاده فناوری مالی تاثیر دارد. فرضیه دوم :

 سهولت استفاده ادراک شده بر قابلیت اعتمادپذیری بانک تاثیر دارد.  فرضیه سوم :

 

د باش های افراد درمورد ارزیابی محصولات و خـدمات می ارتباطـات بین گروهی غیررسـمی  یک شیوه

تبلیغات شـفاهی مثبـت در مـورد بانـک را، توصیه به دیگران درمورد استفاده از خدمات (. ۰77۱)کاتریکوگلو، 

عقاید بین دو یا ها یا  داننـد. همچنـین تبلیغـات شـفاهی را مبادلـه نظرها، اندیشه بانـک توسـط مشتریان مـی

منزله منبع بازاریـابی نیـستند. در ادبیـات بازاریابی نقش پراهمیت  کننـده کـه هیچ یک از آنان به چند مصرف

عنوان یکـــی از قدرتمنـــدترین  به شفاهیدر عقایـد مشتریان مشهود است و اینکه تبلیغات  شفاهیتبلیغات 
 می براین، اولیور و ریچارد بیان علاوه( . ۰779) موون،  است دهش نیروهـــای موجـــود در بـــازار شناخته

توانـد منجربه انجام تبلیغات شفاهی  کنند که شایـستگی بانک در ارائـه خـدمات بانکـداری الکترونیکـی مـی

خاطر این واقعیت است کـه انتظارات مـشتری  به شفاهیاهمیت تبلیغات  .مثبت از سوی مشتریان شود

است زیرا  شفاهیتأثیر تبلیغات  باشد، تحت وقتـی کـه خریـد از اهمیـت زیادی برخوردار می مخـصوصاً

کنند تـا منـابع  می مشتریان در این مواقع ترجیحاً به منـابع ارتبـاطی غیررسمی در تصمیمات خریدشان اعتماد

 ( .۰70۰) غفاری آشتیانی،  رسمی مانند مجلات بازاریابی

 فرضیه های زیر مطرح می شود :اطلاعات فوق بنابر 

 تبلیغات شفاهی بر قابلیت اعتمادپذیری بانک تاثیر دارد.  فرضیه چهارم :

 

توسط پاین و گیلمور توسعه وگسترش یافت. آنها معتقدند که تجارت موفق، افراد را، از طریق  0777در سال 

 لاًدهد. همچنیـن کام یر قرار مـیشـود، تحـت تأث منجربه ارزش شخصـی می درگیرکردن در تجارب واقعی که

تواند درک و تصور مشتریان از کیفیت را  طور معناداری می یک تجربه، به "شخصی سازی "کـه  واضـح اسـت 
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گران  محققان و تحلیل گونه که  متأثر ساخته و تجربه کلی آنها از دادوستد با سازمان را بهتر کند. همان

کردن تجربه  کنند، تا حدخیلی زیادی اهمیت مدیریت می مطالعه  ا مشتریمتعددی که درباره مدیریت ارتباط ب

های ارتباطی  اند. درک و تجربه مشتری از یک سازمـان در نحوه تعامـلش با تمام کانـال مشتری را دریافته

 گیرد و در نهایت تجربه مثبت مربـوط به آن سازمـان شامل محیط، وب، تلفن، ایمیل، موبایل و... شکل می
 . (۰779باوزر، )شود مشتری منجر به تکرار دادوستد می

مدیریت تجربه مشتری یک الگوی جدید است که یک انحراف از بازاریابی قدیمی و  توان گفت درنتیجه می

دهد،  . این فرایند دیدگاه تحلیلی و خالق را به دنیای مشتری ارائه مینماید رویکردهای مدیریت را ارائه می

نظور م تواننـد به ها می دهـی به آن دنیـا و ابزارهـای اجراسـازی که شـرکت تـژیک برای شکلابزارهای استرا

مدیریت یک تجـربه شامـل . (0770ملکیان، )افزایش ارزش مشتری از آنها استفاده کنند، را پیشـنهاد مـی کند 

جربه مشتری، فرایند . مدیریت تمی باشد شود مدیـریت یک سری از تجربیـات که توسـط مشـتری درک می

استراتژیکی اداره کردن کل تجربه مشتری با یک محصول یا با یک شرکت است. بنابرین مدیریت تجربه مشتری 

 (.0777درخشانی و همکاران، )دهد  های عملکرد شرکت را نشان می توانایی

 اطلاعات فوق فرضیه های زیر مطرح می شود :بنابر 

 تجربه مشتری بر قابلیت اعتمادپذیری بانک تاثیر دارد.  فرضیه پنجم :

 تجربه مشتری بر پذیرش استفاده فناوری مالی تاثیر دارد. فرضیه ششم :
 

کمک  فروشندگان کالا و خدمات بهکه  است یفناور رشیدر پذ یاصل یلفه هاواز م یکیاعتماد ادراک شده 

 یاعتماد ادراک شده به عنوان احساس( . ۰777چهلد و شفر، د )ریبرقرار کنن یبا مشتر یکند تا ارتباط قو یم

 است یبخش تیبر رفتار رضا یاعتماد کند ، که مبتن یگریکند که به د یم قیرا تشو یکی شود که یم فیتعر
می باشد. تحقیقات زیادی در زمینه پذیرش فناوری انجام شده است که در آن ها اعتماد  گرید سوی شخصاز که

به عنوان یکی از مهتمرین ابزارها جهت افزایش ارتباط مشتریان و بالابردن اعتبار و امنیت ادراک شده از سوی 

 ( .۰70۹سیستم تکنولوژی برجسته شده است ) لیبانا کابالیناس، 

 نامطلوب ای مطلوببه صورت راکه ممکن است  یمختلف فن آور یها ینوآور دیبا خدمتفروشندگان کالا یا 

قصد  تیدر نها و دنده یکاهش م ای شیرا افزا ستمیاعتماد به س زیرا آن ها مورد توجه قرار گیرند را درک کنند

( . هیاشی و ۰703؛ ارنهارد، 0990) مورگان و هانت،  دهد یقرار م ریرا تحت تأث یورآ فن کیاستفاده از 

از  یکیاعتقاد داشتند که اعتماد  فروشندگان خدمات تیکردند که اکثر دییدر مطالعه خود تأ( ۰700بردفورد )

 و تینگران امن فروشندگان خدماتکنند که  یم دییتأ جینتا؛ استموبایلی  در پرداخت های مهم یها یژگیو

مصرف کنندگان  اعتماد یموضوعات نیو معتقدند که چن هستند ستمیس کی یخصوص میحرمسائل مربوط به 

 یدگیچیپ لیبه دلفن آوری مالی نقش اعتماد در تداوم . دهد یقرار م ریپول همراه را تحت تأث فیخدمات ک

 ( . ۰707) سو و هان،  خواهد بود ریچشمگ اریاحتمالاً بسفن آوری های مالی  یفضا یها
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عمل  فن آوری های مالیمرتبط با  رمنتظرهیو اقدامات غ یدر برابر خطرات احتمال یا مهیعنوان ب اعتماد به

 فن آوری های مالیاز را اعتماد و قصد استفاده  نیدر رابطه ب یشواهد تجرب یقبل یقاتیمطالعات تحق. کند یم

ر سودمندی و سهولت استفاده ( مطرح کرده است که اعتماد ب۰77۱. به عنوان مثال اریکسون )دنده یارائه م

( دریافتند که ۰773درک شده و قصد استفاده از فن آوری مالی تاثیر    می گذارند. همچنین بناماتی و سروا )
. اخیرا اخلاق و  اعتماد و بی اعتمادی بر تصمیم مشتریان برای استفاده از فن آوری های مالی تاثیر می گذارد

ایشی را در خصوص رابطه بین اعتماد و قصد استفاده از فن آوری مالی در ( یک تحقیق تجربی آزم۰707احمد )

کند ، از استفاده از  یاعتماد م یمشتر یدهد که وقت یمطالعات نشان م نیایک کشور کم درآمد ارائه کرده اند؛ 

 یمتول نکهیبه ا یاعتقاد مشتر ای د. قابلیت اعتمادپذیریکن یم دایپ نانیاطم ندهیآ یمعاملات مال یخدمات برا

و همکاران.  ییزا وسفیبه عنوان مثال ، . به نفع طرف اعتماد کننده عمل خواهد کرد مربوط به اعتماد است

ادراک توسط قابل اعتماد بودن  یادیتا حد ز فن آوری مالیدهد که اعتماد به  یارائه م ی( شواهد تجرب۰779)

که قابلیت اعتمادپذیری اطلاعات آنلاین به عنوان  ( نشان داده اند۰700. پن و چیو )شود یم شده مشخص

 نیاارتباط اجتماعی قوی ادراک شده مشخص شده و منجر به اعتماد به اطلاعات بحث آنلاین می شود. 

بر نگرش نسبت به  نانیاطم تیآن قابل قیدهند که از طر یقرار م یاعتماد را به عنوان واسطه ا سندگانینو

 یرا قابل اعتماد م ینترنتیا یبانکدار انیکه مشتر ی، هنگام نیبنابرا. گذارد یم ریمحصولات تأث نیاطلاعات آنلا

را نسبت  خودمهارت و دانش برجسته نسبت به رفتار مورد انتظار( ، احتمالاً اعتماد  یدانند )به عنوان مثال دارا

به عنوان اجزای زیربنایی و اصلی اعتماد . ( ۰77۹؛ کراتر و فالانت ، ۰70۰) ژو و چن ،  دهند یم شیبه آن افزا

را برای انجام کامل وظیفه خود به  لازم قابلیت اعتبار به این معنی است که فروشنده تخصص. شناخته شده است
 یبانک به گونه ا کیاگر ؛ خود دارد یدر اعتماد به همتا یبانک نقش مهم یمال تیصلاح. طور مؤثر و کارا دارد

ری را شتیب قابلیت اطمینان بانکآن شناخته شود،  نانیقابل اطم یک بانک به عنوان ینیور عرفتار کند که به ط

خواهد داشت. بنابراین قابلیت اعتماد اساس و پایه اعتماد به یک سازمان خواهد بود، زیرا  خود انیبه همتانسبت 

زمانی که مشتریان بابت سایر خدماتی که در گذشته از یک سازمان دریافت کرده اند، رضایت داشته باشند به 

ی ارائه دهد با وجود یک اعتماد نسبی نسبت به آن سازمان می رسند و در صورتی که آن سازمان خدمات نوین

عدم آشنایی با خدمات مذبور، به دلیل داشتن اعتماد قبلی به آن سازمان، تصمیم به اعتماد و پذیرش خدمات 

 ( .9۹جدید می گیرند، که آن را قابلیت اعتمادپذیری می نامند )قاسمی، 

 شود: یمطرح م ریز هیبنابر اطلاعات فوق فرض

 مشتریان بر استفاده فناوری های مالی تاثیر دارد. قابلیت اعتماد پذیری فرضیه هفتم :

 

و در قالب   وکارهای مالی رسیده هاست که در سطح دنیا به حوزه کسب سال  وریآ موج فنباتوجه به اینکه 

هایی مانند  ایران نیز، با وجود چالش ،های آن، متحول شده است تک، بسیاری از حوزه های مالی یا فین فنوری

تاثیر این موج، قرار گرفته  های اقتصادی، تحت افتادگی ناشی از تحریم فقدان یا انبوه قوانین و استانداردها و عقب
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ناپذیر  افتادگی، امری اجتناب های مالی، در جهت جبران این عقب وریآ است. بنابراین توجه و حمایت از حوزه فن

 .است

کوسیستم فین تک برای آینده صنعت خدمات مالی در ایران یک فرصت ارزشمند است که اگر جایگاه ا قطعا

آن به درستی شناخته شود در بازسازی اکوسیستم خدمات مالی و به خصوص صنعت پرداخت الکترونیک تأثیر 
چنانچه بانک ها  .ور عمل کند بهره و وام دهی شود اکوسیستم صنعت پرداخت بسزایی خواهد داشت و باعث می

بتوانند اعتماد مشتریان را به فن آوری های نوین مالی از طریق شناساندن متغیرهای ادراک سودمندی و ادراک 

سهولت استفاده و همچنین به واسطه متغیرهای میانجی قابلیت اعتمادپذیری و اعتماد جلب نمایند، بسیاری از 

ات صحیح و کافی از مشتریان جهت پرداخت تسهیلات محدودیت های فعالیت های بانکی نظیر کسب اطلاع

 نهیشیو پ یبا توجه به مباحث نظرآسان، از بین خواهد رفت و هزینه های بانک را بسیار کاهش خواهد داد.

با استفاده از تئوری های بازاریابی مبتنی بر اعتماد و و  قیمشابه تحق یمطالعات و پژوهش ها نیو همچن قیتحق

 طراحی ی جدیدیمدل مفهوم و انتشار نوآوری ، برای پذیرش فناوری مالی توسط مشتریانپذیرش تکنولوژی 

 شده ارائه شده است.

 

 
 : مدل مفهومی تحقیق1شكل 

 

 ابزار و روش
کمی و دارای استراتژی  این تحقیق از لحاظ پارادایم یا نظام اندیشه اثبات گرا بوده و از لحاظ رویکرد تحقیق

این تحقیق افراد و مشتریان می  باشد. به لحاظ تاکتیکی تحقیقات کمی واحد تحلیلتوصیفی پیمایشی می 

با فرضیه آغاز می کنند و اساساً در روش کمی،  باشند. تحقیقات کمی)استقرائی( در عالیترین شکل خود کار را

پژوهنده با  از ملاک های ارزیابی تحقیقات است. در روش کمی، وجود فرضیه قبل از جمع آوری اطلاعات یکی
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پردازد و پس از تجزیه و  ها درباره یک موضوع می به مشاهده و گردآوری داده استفاده از تدابیر و فنون خاص

 تایید و یا رد فرضیه های علمی با استفاده از مفاهیم در پی ساخت و ارائه یک مدل است ها، تحلیل یافته

ستفاده کنندگان فن آوری های مالی بانک پاسارگاد اجامعه آماری این تحقیق مشتریان و (. 07۹3)بازرگان،

محاسبه و استخراج فرمول کوکران به عنوان نمونه توسط نفر  7۱۰ استان تهران می باشند که از بین آن ها
و نرخ بازگشت حضوری پرسشنامه در این تحقیق  گردیده است. ابزار جمع آوری اطلاعات پرسشنامه می باشد

گزینه ای می باشد. جهت تجزیه و  ۱سوالات پرسشنامه لیکرت  دد می باشد. مقیاسع 777درصد به تعداد  90

 .استفاده شده است (SEM) آزمون فرضیه های تحقیق از آزمون مدلسازی معادلات ساختاری تحلیل داده ها و

ین واگرا( و بررسی و سنجش کیفیت مدل بیرونی و همچن جهت بررسی پایایی، روایی )روایی همگرا و روایی

ضریب آلفای کرونباخ . تفاده گردیده استاس PLS     ساختاری از نرم افزار  آزمون معناداری فرضیلات مدل

های بررسی پایایی یک مدل است طبق اطلاعات  سنتی ترین و قدیمی ترین روش تعیین پایایی در بین آزمون

( دارای مقدار آن بالای ۰77۱اوس )متغیرهای پژوهش مطابق با نظر تننه ( مشاهده می شود که ضرائب0جدول )

بنابر نظر  می باشند. پایایی ترکیبی از نظر نزدیکی به واقعیت، مهمترین شاخص پایایی تلقی می شود که 7.3

را رعایت کند. آزمون پایایی اشتراکی هیچ شباهتی از نظر اجرا و شکل  7.3( باید نقطه برش را ۰779هنسلر)

 .صورت مجزا بررسی و پایش می شود مون هر سوال بهفرمول با آنها ندارد در این آز
 

 ( : ضرایب پایایی متغیرهای تحقیق1جدول )

 پایایی اشتراكی (CR)پایایی تركیبی  آلفای كرونباخ متغیرها

 ۹0۹/7 9۱3/7 907/7 سودآوری ادراک شده

 303/7 ۹99/7 ۹70/7 سهولت ادراک شده

 3۹7/7 90۹/7 ۹۹۰/7 تبلیغات شفاهی

 3۱3/7 977/7 ۹00/7 مشتریتجربه 

 ۹79/7 ۹07/7 970/7 قابلیت اعتماد پذیری

 3۹7/7 970/7 977/7 پذیرش استفاده از فناوری

 

شاخص تایید پایایی مدل آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و پایایی اشتراکی نشان داد که  7جمع بندی 

سازه است و محقق اکنون می توان به سنجش خوشبختانه مدل بیرونی اولیه انعکاسی پژوهش دارای پایایی 

 اعتبار یا همان روایی مدل بپردازد.

روایی سازه مهمترین بخش یک پروژه کمی در هر نرم افزار یا تجزیه و تحلیل کمی و آماری است یعنی 

محقق پیش از آنکه بداند چه متغیری بر چه متغیری تاثیر، رابطه و یا تفاوت دارد باید مطمئن شود که آن متغیر 

کرده که روایی یعنی محقق همان  بیان 07۹7ها را بدرستی سنجیده است. دکتر دلاور در کتاب خود در سال 

چیزی را بسنجد که قرار است سنجیده شود. روایی سازه از دو بخش مجزا روایی همگرا و روایی واگرا تشکیل 

شده است. روایی همگرا یعنی شاخص های یک متغیر باید در یک مدل انعکاسی با یکدیگر همبستگی داشته 
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ی به معنای تمایز و افتراق شاخص های هر متغیر یا مولفه نسبت به باشند و در عین حال روایی واگرا یا تشخیص

بیان کرد که براساس تجمیع نظر خبرگان این   ۰779شاخص های متغیر یا مولفه دیگر است. هنسلر در سال 

 باشد . 7.۱باید برای هر متغیر بیشتر از نقطه برش   AVEحوزه میانگین واریانس استخراجی 

 
 (CR( و پایایی تركیبی )AVEیسه میانگین واریانس استخراجی )( آزمون مقا۲جدول )

 متغیرها (AVEمیانگین واریانس استخراجی) (CRپایایی تركیبی)

 سودآوری ادراک شده ۹0۹/7 9۱3/7

 سهولت ادراک شده 303/7 ۹99/7

 تبلیغات شفاهی 3۹7/7 90۹/7

 تجربه مشتری 3۱3/7 977/7

 قابلیت اعتماد ۹79/7 ۹07/7

 پذیرش فناوری 3۹7/7 970/7

 

خوشبختانه این شرط برای همه متغیرها برقرار است و باتوجه به شرط قبلی روایی همگرا می توان ادعا نمود که 

 مدل پژوهش دارای روایی همگرا است و کلیه سوالات هر متغیر در درون مدل با یکدیگر همگرایی دارد.

به واگرایی آنها پی برد که  ضریب همبستگی سوالات می توانبررسی شاخص های روایی واگرا از روی  جهت

جدولی پدید آمد که جدول فورنر و لارکر (AVE)  از دو جدول همبستگی و جدول میانگین واریانس استخراجی

همبستگی آن متغیر باید از  AVE قرار می گیرد و آن جذر هر متغیرAVE نامیده می شود. روی قطر اصلی جذر 

 (.۰70۹باشد)رینگل،دیگر بیشتر با متغیرهای 

 
 ( آزمون فورنر لاكر۳جدول ) 

 متغیر ها
سودآوری 

 ادراک شده

سهولت ادراک 

 شده

تبلیغات 

 شفاهی
 پذیرش فناوری قابلیت اعتماد تجربه مشتری

 9۰0/7 سودآوری ادراک شده
   

 
 

 ۹۹0/7 ۰0۹/7 سهولت ادراک شده
  

 
 

 ۹۹۱/7 70۰/7 77۹/7 تبلیغات شفاهی
 

 
 

   ۹37/7 793/7 707/7 7۱9/7 تجربه مشتری

 90۹/7 079/7 ۱۱0/7 773/7 ۱۱3/7 قابلیت اعتماد
 

 ۹۹7/7 3۱0/7 7۹0/7 ۱۹۱/7 707/7 ۱30/7 پذیرش فناوری
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طبق اطلاعات جدول فوق مشاهده می شود روایی واگرای متغیرهای پژوهش براساس آزمون فورنر لارکر مورد 

 تایید می باشد.

می  (HTMT) چند روش شاخص های بسیار مهم در بررسی روایی واگرا آزمون چند خصیصه و یکی دیگر از

همزمان روایی واگرای یک بلوک معنایی  ارائه گردیده است. در این آزمون ۰70۱ باشد که توسط هنسلر در سال 
در نظر  هر متغیر یک خصیصه و هر سوال یک روش از بلوک معنایی دیگر سنجیده می شود. در این شاخص

 د.هر بلوک معنایی را از بلوک دیگر می سنج گرفته می شود که دو به دو روائی واگرای
 

 (HTMT)( آزمون آزمون چندخصیصه و چند روش ۴جدول) 

 متغیر ها
سودآوری 

 ادراک شده

سهولت ادراک 

 شده

تبلیغات 

 شفاهی
 قابلیت اعتماد تجربه مشتری

پذیرش 

 فناوری

  سودآوری ادراک شده
   

 
 

  ۰3۰/7 سهولت ادراک شده
  

 
 

  070/7 737/7 تبلیغات شفاهی
 

  

    0۹0/7 07۰/7 799/7 تجربه مشتری

   09۹/7 ۹۰۱/7 7۱0/7 ۹77/7 قابلیت اعتماد

  ۹00/7 070/7 ۹00/7 7۱۹/7 ۹0۹/7 پذیرش فناوری

 

 HTMTرا برای آن در نظر گرفت و بیان کرد اگر یک جفت از این بلوک ها مقدار  7.9هنسلر نقطه برش 

باشد دیگر مدل از اعتبار برخوردار نیست و ابزار باید اصلاح و داده ها باید مجددا جمع آوری  7.9شان بالای 

باشد عالی  7.۹کمتر از  HTMTهنسلر و سارستد در مقاله ای بیان کردند که اگر  ۰703گردند البته در سال 

 7.9متغیرهای پژوهش ما مقداری کمتر از  قابل قبول می باشد خوشبختانه کلیه جفت های 7.9است و کمتر از 

 دارند و در وضعیت بسیار مناسبی قرار دارند.

همچنین جهت بررسی  و(CV com)جهت بررسی کیفیت مدل بیرونی شاخص روایی متقاطع اشتراکی سازه 

طع استفاده شده است. شاخص روایی متقا (CV red)کیفیت مدل درونی از شاخص روایی متقاطع افزونگی سازه 

سنجد و شاخص روایی متقاطع افزونگی کیفیت مدل  اشتراکی کیفیت مدل بیرونی هر بلوک معنایی را می
می دهد. کیفیت مدل ساختاری به معنای این است که متغیرهای برون  ساختاری یا درونی را مورد ارزیابی قرار

این سه مقدار )  ۰779نسلر در سال رفتار متغیرهای درون زا را پیش بینی می کنند. ه زای مدل با چه کیفیتی

بیان  CV redو CV com  ترتیب کیفیت ضعیف ، متوسط و قوی( را برای شاخص های ه ب 7.7۱و  7.0۱و 7.7۰

 .کرد
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 (CV COM( روایی متقاطع شاخص اشتراكی سازه)۵جدول )

CV COM یا  Q
 متغیرها 2

 سودآوری ادراک شده 7.۹3۹

 سهولت ادراک شده 7.0۱۰

 تبلیغات شفاهی 7.۱7۹

 تجربه مشتری 7.0۹9

 قابلیت اعتماد 7.۱97

 پذیرش فناوری 7.۱۹۹

 

همانطور که در بخش قبل گفته شد این آزمون این سوال کلیدی را پاسخ می دهد که آیا سوالات هر متغیر با 

جدول برای هر متغیر  CV COMکیفیت بالایی متغیر متناظر خود را اندازه گیری می کنند؟ خوشبختانه نتایج 

است و می توان ادعا کرد مدل اندازه گیری )بیرونی( برای تک تک متغیر ها از کیفیتی  7۱/7بسیار بیشتر از 

بسیار قوی برخوردار است و این نشان می دهد سوالات از قدرت پیش بینی بالایی در اندازه گیری متغیر های 

 خود برخوردارند.

 

 یافته ها

درونی به بررسی رابطه علی بین متغیرهای مکنون که در حقیقیت همان فرضیات پژوهش می مدل ساختاری یا 

باشند می پردازد این مدل دارای مجموعه ای از آزمون ها است که علاوه بر ضرائب مسیر و معناداری آنها به 

 دقت و کیفیت پیش بینی رفتار متغیرهای درون زا نیز می پردازد. 
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 )درونی( در حالت تخمین ضرائب استانداردمدل ساختاری  ۲شكل 

 

 
 مدل ساختاری )درونی( در حالت معناداری ضرائب ۳شكل 
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در این آزمون مشخص می شود که ضرائب مسیر چه مقادیری هستند و معناداری ضرائب مسیر چه نتایجی را 

 برای فرضیات پژوهش حاضر به دنبال دارد.

 
 تحقیق و شدت و جهت آنها( آزمون معناداری فرضیات  ۶جدول ) 

 نتیجه T value (sig) (βضریب مسیر) فرضیات

H1 730/7 777/7 ۹۹3/۹ معنادار است 

H2 707/7 777/7 379/7 معنادار است 

H3 7۱0/7 7۹۹/7 970/7 معنادار نیست 

H4 009/7 777/7 77۰/۹ معنادار است 

H5 ۰77/7 770/7 3۰9/7 معنادار است 

H6 770/7 79۹/7 ۹09/7 معنادار نیست 

H7 ۹00/7 777/7 330/0۰ معنادار است 

 
فرضیه اول پژوهش تاثیر سودآوری ادراک شده بر قابلیت اعتماد پذیری در بین مشتریان می باشد. با توجه 

( می باشد. در سطح -0.9۹ 0.9۹که خارج از بازه ) T valueاست و نیز مقدار  7۱/7که کمتر از  sigبه مقدار 

درصد فرضیه تایید می شود. بنابراین سودآوری ادراک شده بر قابلیت اعتماد پذیری تاثیر  99اطمینان یا احتمال 

مثبت می باشد  β = 1 730/7معناداری دارد همچنین شدت و جهت تاثیر را ضریب مسیر یا بتا تعیین می کند. 

بر قابلیت اعتماد پذیری می دهد، یعنی اگر  7.730جهت مثبت یا مستقیم تاثیر و نیز شدت اثر  که خبر از 

واحد اما در  7.730متغیر مستقل سودآوری ادراک شده یک واحد تغییر کند قابلیت اعتماد پذیری به اندازه 

اثیر مثبت )مستقیم( و همان جهت تغییر می کند. بنابراین سودآوری ادراک شده بر قابلیت اعتماد پذیری ت

 معناداری دارد.

فرضیه دوم پژوهش تاثیر سودآوری ادراک شده بر پذیرش فناوری در بین مشتریان می باشد. با توجه به 

( می باشد. در سطح -0.9۹ 0.9۹که خارج از بازه ) T valueاست و نیز مقدار  7.7۱که کمتر از  sigمقدار 

یید می شود. بنابراین سودآوری ادراک شده بر پذیرش فناوری تاثیر درصد فرضیه تا 99اطمینان یا احتمال 

مثبت می باشد  β = 2  7.۰77معناداری دارد همچنین شدت و جهت تاثیر را ضریب مسیر یا بتا تعیین می کند.

بر پذیرش فناوری می دهد، یعنی اگر متغیر  7.۰77که خبر از جهت مثبت یا مستقیم تاثیر و نیز شدت اثر 

واحد اما در همان جهت  7.۰77سودآوری ادراک شده یک واحد تغییر کند پذیرش فناوری به اندازه  مستقل

 تغییر می کند. بنابراین سودآوری ادراک شده بر پذیرش فناوری تاثیر مثبت )مستقیم( و معناداری دارد.

می باشد. با توجه به  فرضیه سوم پژوهش تاثیر سهولت ادراک شده بر قابلیت اعتماد پذیری در بین مشتریان

( -0.9۹ 0.9۹در داخل بازه ) T valueاست و همچنین مقدار  7.7۱بیشتر از مقدا  sigاینکه در این فرضیه مقدار 

قرار دارد. بنابراین فرضیه رد می شود. بعبارتی متغیر سهولت ادراک شده بر قابلیت اعتماد پذیری تاثیر معناداری 
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ثیر سودآوری ادراک شده بر قابلیت اعتماد پذیری مستقیم بوده و این میزان آن ندارد. طبق نتایج بدست آمده تا

 اندک است و این تاثیر معنادار نیست.

فرضیه چهام پژوهش تاثیر تبلیغات شفاهی بر قابلیت اعتماد پذیری در بین مشتریان می باشد. با توجه به 

( می باشد. در سطح -0.9۹ 0.9۹خارج از بازه )که  T valueاست و نیز مقدار  7.7۱که کمتر از   sigمقدار 
درصد فرضیه تایید می شود. بنابراین تبلیغات شفاهی بر قابلیت اعتماد پذیری تاثیر  99اطمینان یا احتمال 

مثبت می باشد  β = 4 7.7۱0معناداری دارد همچنین شدت و جهت تاثیر را ضریب مسیر یا بتا تعیین می کند. 

بر قابلیت اعتماد پذیری می دهد، یعنی اگر متغیر  7.7۱0ا مستقیم تاثیر و نیز شدت اثرکه خبر از جهت مثبت ی

واحد اما در همان جهت  7.7۱0مستقل تبلیغات شفاهی یک واحد تغییر کند قابلیت اعتماد پذیری به اندازه  

 و معناداری دارد.تغییر می کند. بنابراین تبلیغات شفاهی بر قابلیت اعتماد پذیری تاثیر مثبت )مستقیم( 

فرضیه پنجم پژوهش تاثیر تجربه مشتری بر قابلیت اعتماد پذیری در بین مشتریان می باشد. با توجه به 

( می باشد. در سطح -0.9۹ 0.9۹که خارج از بازه ) T valueاست و نیز مقدار  7.7۱که کمتر از  sigمقدار 

این تجربه مشتری بر قابلیت اعتماد پذیری تاثیر درصد فرضیه تایید می شود. بنابر 99اطمینان یا احتمال 

مثبت می باشد  β = 5 7.009معناداری دارد همچنین شدت و جهت تاثیر را ضریب مسیر یا بتا تعیین می کند. 

بر قابلیت اعتماد پذیری می دهد، یعنی اگر متغیر  7.009که خبر از جهت مثبت یا مستقیم تاثیر و نیز شدت اثر 

واحد اما در همان جهت تغییر  7.009تری یک واحد تغییر کند قابلیت اعتماد پذیری به اندازه مستقل تجربه مش

 می کند. بنابراین تجربه مشتری بر قابلیت اعتماد پذیری تاثیر مثبت )مستقیم( و معناداری دارد.

به اینکه در فرضیه ششم پژوهش تاثیر تجربه مشتری بر پذیرش فناوری در بین مشتریان می باشد. با توجه 
( قرار -0.9۹ 0.9۹در داخل بازه ) T valueاست و همچنین مقدار  7.7۱بیشتر از مقدا  sigاین فرضیه مقدار 

 دارد. بنابراین فرضیه رد می شود. بعبارتی متغیر تجربه مشتری بر پذیرش فناوری تاثیر معناداری ندارد. 

ش فناوری در بین مشتریان می باشد. با توجه به فرضیه هفتم پژوهش تاثیر قابلیت اعتماد پذیری بر پذیر

( می باشد. در سطح -0.9۹ 0.9۹که خارج از بازه ) T valueاست و نیز مقدار  7.7۱که کمتر از  sigمقدار 

درصد فرضیه تایید می شود. بنابراین قابلیت اعتماد پذیری بر پذیرش فناوری تاثیر  99اطمینان یا احتمال 

مثبت می باشد  β = 7 7.۹00شدت و جهت تاثیر را ضریب مسیر یا بتا تعیین می کند.  معناداری دارد همچنین

بر پذیرش فناوری می دهد، یعنی اگر متغیر  7.۹00که خبر از جهت مثبت یا مستقیم تاثیر و نیز شدت اثر 

مان جهت واحد اما در ه 7.۹00مستقل قابلیت اعتماد پذیری یک واحد تغییر کند پذیرش فناوری به اندازه 

 تغییر می کند. بنابراین اعتماد بر پذیرش فناوری تاثیر مثبت )مستقیم( و معناداری دارد.

جمع بندی نتایج  نشان داد تنها فرضیه دوم پژوهش رد و بقیه فرضیات تایید می گردد. البته این پیش بینی 

بالایی  كیفیتو  دقتنی ما از برای نمونه ای بزرگتر باید در بوته سنجش و نقد قرار گیرد که آیا پیش بی

 این پیش بینی می پردازد. كیفیتو  دقتبرخوردار است یا خیر. آزمون های بعد از این بخش تماما به بررسی 
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 بحث و نتیجه گیری
تاثیر سودآوی ادراک شده بر قابلیت اعتماد پژوهش حاضر نشان می دهد  با استفاده از نتایج به دست آمده از

پذیری در بین مشتریان بانک پاسارگاد مثبت می باشد. نتایج و یافته های تحلیل معادلات ساختاری در این 

پژوهش نشان داد تاثیر متغیر مستقل و برونزای سودآوی ادراک شده بر متغیر درونزای قابلیت اعتماد پذیری در 

بر متغیر قابلیت اعتماد  737/7معنادار بوده و متغیر سودآوی ادراک شده به میزان درصد  99سطح اطمینان 

پذیری تاثیر مثبت و مستقیم دارد. یعنی اگر متغیر سودآوی ادراک شده یک واحد تغییر کند متغیر قابلیت 

راک شده بر واحد و در همان جهت تغییر می کند. همچنین تاثیر سودآوری اد 737/7اعتماد پذیری به اندازه 

پذیرش استفاده از فناوری در بین مشتریان می باشد. نتایج و یافته های تحلیل معادلات ساختاری در این 

پژوهش نشان داد تاثیر متغیر مستقل و برونزای سودآوی ادراک شده بر متغیر درونزای پذیرش استفاده از 

بر متغیر پذیرش  ۰۰7/7ی ادراک شده به میزان درصد معنادار بوده و متغیر سودآو 99فناوری در سطح اطمینان 

استفاده از فناوری تاثیر مثبت و مستقیم دارد. یعنی اگر متغیر سودآوی ادراک شده یک واحد تغییر کند متغیر 

واحد و در همان جهت تغییر می کند. همچنین مشخص گردید  ۰۰7/7پذیرش استفاده از فناوری به اندازه 

تقل و برونزای سهولت ادراک شده بر متغیر قابلیت اعتمادپذیری خیلی کم و ناچیز و میزان اثرگذاری متغیر مس

غیرقابل قبول بوده و این تاثیرگذاری معنادار نمی باشد. باتوجه به اینکه متغیر سهولت ادراک شده به میزان 

تغیر سهولت ادراک تاثیر مستقیم بر قابلیت اعتماد پذیری دارد، درنتیجه مشاهده می شود که تاثیر م 707/7

شده  بر قابلیت اعتماد پذیری مستقیم بوده ولی این تاثیر بقدری ناچیز و کوچک است که معنادار نیست. علاوه 

درصد  99بر آن تاثیر متغیر مستقل و برونزای تبلیغات شفاهی بر متغیر قابلیت اعتماد پذیری در سطح اطمینان 

بر متغیر قابلیت اعتماد پذیری تاثیر مثبت و مستقیم دارد.  7۱0/7یزان معنادار بوده و متغیر تبلیغات شفاهی به م

واحد و در  7۱0/7یعنی اگر متغیر تبلیغات شفاهی یک واحد تغییر کند متغیر قابلیت اعتمادپذیری به اندازه 

عتماد همان جهت تغییر می کند. همچنین نتایج نشان داد تاثیر متغیر مستقل تجربه مشتری بر متغیر قابلیت ا

بر متغیر قابلیت اعتماد  009/7درصد معنادار بوده و متغیر تجربه مشتری به میزان  99پذیری در سطح اطمینان 

پذیری تاثیر مثبت و مستقیم دارد. یعنی اگر متغیر تجربه مشتری یک واحد تغییر کند متغیر قابلیت 

همچنین درخصوص فرضیه تاثیر متغیر  واحد و در همان جهت تغییر می کند. 009/7اعتمادپذیری به اندازه 

که  T valueاست و نیز مقدار  7.7۱که کمتر از  sigتجربه مشتری بر پذیرش فناوری مالی با توجه به مقدار 

تایید می  H1رد و فرض  H0درصد فرض  99( می باشد در سطح اطمینان یا احتمال -9۹/0و 9۹/0خارج از بازه )

شود. بنابراین تجربه مشتری بر پذیرش استفاده از فناوری تاثیر معناداری دارد همچنین شدت و جهت تاثیر را 
مثبت می باشد که خبر از جهت مثبت یا مستقیم تاثیر و نیز  β = 10 00۹/7ضریب مسیر یا بتا تعیین می کند. 

اگر متغیر مستقل تجربه مشتری یک واحد تغییر کند بر قابلیت اعتماد پذیری می دهد، یعنی 00۹/7شدت اثر 

 واحد اما در همان جهت تغییر می کند.  00۹/7پذیرش استفاده از فناوری به اندازه 

بنابراین با توجه به نتایج به دست آمده از پژوهش حاضر چنانچه بتوان مشتریان بانک ها را از طریق تبلیغات 

ناوری های نوین مالی همچون کیپاد، ویپاد و ... به سمت استفاده از این شفاهی حرفه ای و تجربه استفاده از ف
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خدمات سوق داد و در نتیجه ی استفاده از آن سودآوری حاصله را به مشتری چشاند در واقع به هدف اصلی 

ال پژوهش که اعتماد به فناوری های بانک و در نهایت پذیرش استفاده از آن ها می باشد دست یافته ایم. در ح

حاضر بانک های داخلی ایران در حال گسترش فناوری های مالی برای ارائه خدمات با سرعت بالاتر و آسان تر به 

شرکت پرداخت الکترونیک “با مشارکت ” بانک پاسارگاد“راستا  در اینمشتریانشان هستند؛ به عنوان مثال 
کارهای پرداخت الکترونیک  ر راستای توسعه راهکیف پول همراه پاسارگاد را د، ، نسخه جدیدی از کیپاد”پاسارگاد

به راحتی و بدون اتلاف وقت، پرداختی سریع، امن  مشتریان تا ت،همراه هوشمند طراحی کرده اس از طریق تلفن

و خوشایند را در حوزه خدمات پرداخت عوارض آزادراهی، خرید طرح ترافیک و کنترل آلودگی هوا، پرداخت 

های  های بانک، مدیریت سخت پرداخت حضور در شلوغی شعبه. همچنین دنتجربه کنقبض، خرید شارژ و غیره 

 .گیرد های زیادی را از ما می صورت روزمره، ساعت های مالی به گروهی و طولانی بودن فرایند مدیریت حساب

شود و برهمین اساس بانک پاسارگاد به عنوان یکی از  های ما محسوب می ترین دارایی زمان یکی از باارزش

تر شدن کارها و مدیریت بهتر و  رو دست به طراحی و تولید بانک تمام دیجیتال برای آسان های پیش بانک

 .های بانکی زده است تر زمان و حساب بهینه

نام دارد، ویپاد تنها یک برنامه بانکی ساده برای نقل و انتقالات مالی نیست « ادویپ»این بانک تمام دیجیتال 

های بانک نیازمند آن  بلکه به عنوان یک دستیار مالی هوشمند و شبکه اجتماعی مالی هرآنچه را که در شعبه

 .باشید به گوشی شما خواهد آورد

 های نرم افزار بانكداری اجتماعی ویپاد خدمات و قابلیت

 نجام امور بانکی بدون نیاز به مشخصات بانکیا 

 انتقال از حساب دیجیتال به کارت یا شبای دیگران 

 دریافت کارت اعتباری ارزان قیمت 

 های گروهی مدیریت هزینه 

 امکان ساخت کارت هدیه مجازی 

 امکان ارتقا سطح کاربری 

 پرداخت قبوض 

 پشتیبانی به صورت گفتگوی آنلاین 

  دوستان در ویپادسهولت در انتخاب 

 گزارش های مالی با دسته بندی مناسب 

 امنیت بالا و امکان گذاشتن رمز روی نرم افزار 

 

بنابراین به بانک ها پیشنهاد می شود با استفاده از تبلیغات شفاهی حرفه ای سعی بر شناساندن خدمات قابل 

بانک و فناوری مالی بانک را در اثر  ارائه توسط فناوری های نوین مالی به مشتریانشان نموده و اعتماد به
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سودآوری حاصله افزایش داده و به هدف اصلی شان که پذیرش استفاده حداکثری از این فناوری ها به جای 

 خدمات حضوری می باشد دست یابند.
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