
 

 .    34-17، صص: 1403، خرداد 1، پیاپی 1یابی، سال اول، شماره بازار مدیریت در نو دانش
 https://sanad.iau.ir/journal/nkm:                                                                                                               شاپا

ه | 17 ح ف ص  

 
 

  

 
Received: 2024-05-14 

Accepted: 2024-09-14 

 

Investigating Antecedents and Consequences of Customer Experience in 

Using Mobile Banking Applications  

 

Nastaran Haghjooye Javanmard 1, Abolghasem Ebrahimi 2* 

 

 
1.Ph.D. in Business 

Administration, Business 

Management, Department of 

Business, Faculty of Management, 

University of Tehran, Tehran, Iran,  

Email:Nastaran.haghjooy@ut.ac.ir  

 
2.Associate professor of 

Marketing, Department of 

Management, School of 

Economics, Management and 

Social sciences, Shiraz, Iran,  

Email: aebrahimi@shirazu.ac.ir  
 

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, 389 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 (SmartPLS3.0). 

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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 چکیده:
در اسرتفاده از  یتجربره مشرتر یامردهایو پ ندهایشرایپ یپژوهش با هدف بررسر نیا هدف:

 صور  گرفته است. یلیموبا یبانکدار یهاشنیکیاپل

ماهیت موضوع و اهداف پرژوهش، پرژوهش حاضرر توصریفی از نروع  بهباتوجه شناسی:روش

های کراربران اپلیکیشرن ؛آماری ایرن پرژوهش شراملباشد. جامعه همبستگی و کاربردی می

نفر از این جامعه بره روش ییرتصرادفی در  389رو باشد. ازاینبانکداری موبایلی در ایران می

هرای پرژوهش برا اسرتفاده از ابر ار ند. دادهاهدسترس متناسب با حجم جامعره انتاراش شرد

هرای . دادهه اسرتآوری شردجمر های بانکرداری موبرایلی از کاربران اپلیکیشرن نامهپرسش

سازی معادلا  ساختاری مبتنی بر رویکرد حداقل مربعرا  گردآوری شده با استفاده از مدل

 ند.اهمورد تحلیل قرار گرفت )(Smartpls3.0 اف ارنرج ج ئی

های بانکرداری موبرایلی های اپلیکیشرننتایج حاصل از این پژوهش نشان داد مؤلفه :هاافتهی

اپلیکیشن، نفوذ اجتماعی و پشتیبانی مشرتری برر تجربره  یهایژگیود، راحتی، شامل اعتما

داری دارد. های بانکرداری موبرایلی تر  یر م برت و معنریمشتری در اسرتفاده از اپلیکیشرن

تجربه مشتری بر وفاداری برند و قصد استفاده مجدد از اپلیکیشن تر  یر م برت و  ،همچنین

 قصد استفاده مجدد از اپلیکیشن ت  یر معناداری دارد. و وفاداری برند بر  دارد یرادمعنی

نتایج پژوهش، پیشرنهادهای کراربردی در ایرن حروزه و  بهباتوجهدر نهایت نی   ی:ریگجهینت

 .ه استشدهای آتی ارائه پیشنهاداتی برای پژوهش

برند،  بانکداری موبایلی، اپلیکیشن بانکداری موبایلی، تجربه مشتری، وفاداری :یدیواژگان کل

 قصد استفاده مجدد
  :مقاله نیارجاع به انحوه 

 

تجربى   یامىدهایو پ ندهایشىایپ یبررسى(. 11403. )ابوالقاسى ، مى یابراه؛ نسترن، جوانمرد یجوحق
، یابیىبازار تیریدانش نو در مد یفصلنام  علم ی،لیموبا یبانکدار یهاشنیکیدر استفاده از اپل یمشتر
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 مقدمه-1

  یصرنا ،یفنراور  یسرر شررفتیپ ر،یراخ یهادر سال

را متحرول کررده اسرت.  یماتلف از جمله باش بانکردار

محبوش  یالهیسو عنوانبه موبایلی یبانکدار یهاشنیکیاپل

 یبررا یآسران و کارآمرد بره خردما  برانک یدسترس یبرا

ها بره کراربران برنامره نیراند. اکنندگان ظاهر شردهمصرف

نرد مان ؛یمرال یهااز تراکنش یاگسترده فیامکان انجاج ط

ها، انتقرال وجره و پرداخرت حسراش یموجرود کردنچر 

ه کر دهنردیکراربران قررار م اریرها را در اختحساشصور 

تلفن همراهشان راحت اسرت.  یهادستگاه قیاز طر یهمگ

 تیجررباب بانکررداری موبررایلی یهاشررنیکیاپل جرره،یدر نت

کراربر را در سراسرر  هراونیلیاند و مکرده دایپ یتوجهقابل

 اند.جهان جبش کرده

بره  موبایلی یبانکدار یهاشنیکیاپل رشیپب کهیدرحال

مشتری بر تجربه که  یدرک عوامل دهد،یرشد خود ادامه م

 یضررور گبارنرد،یم ریتر   هااپلیکیشن نیادر استفاده از 

و  تیموفق نییدر تع یکننده نقش مهماست. تجربه مصرف

برر  هراآن ریتر  و  موبایلی یبانکدار یهاشنیکیاپل یداریپا

  یربره  ازیرن ،نی؛ بنرابرادارد یمشرتر یادارو وفر تیرضا

تجربرره دهنده جررام  در مررورد سرروابق شررکل یبررسرر

 جیو نترا موبرایلی یبانکردار هایاپلیکیشنکننده با مصرف

وکارها در کسررب یبرررا وجررود دارد. ا یررتجرب نیررا یبعررد

محرکی برای تغییرر و  19 دیکووی ریگسراسر جهان، همه

از  یاریدوران، بسر نیرزنرده مانردن در ا یراتحول شد. بر

 تطابق دهنردکار خود را  وهیکسب و کارها مجبور بودند ش

 نیررانطبرراب بررا ا ی. برررا1(2020ون ررو و گوستافسررون، د)

بره دنبرال  هرانها در سرتاسر جسازمان ،یاتیعمل را ییتغ

کررردن خرردما  خررود هسررتند. طبررق گرر ارش  یتررالیجید

جهرران شرراهد  ،یریگ(، از زمرران همرره2020) 2استاتیسررتا

هوشرمند بروده  یهرااستفاده از تلفن یدرصد 70 شیاف ا

 یهادسرتگاه یبرا تالیجید یهاالکان جادیا ن،یاست. بنابرا

و  یواریرر)لنبرروده اسررت  حررالتررر از هوشررمند هرگرر  مهم

طور مداوج از نظرر که به یعیاز صنا یکی. 3(2020همکاران، 

مانرده اسرت، خردما   یشدن جلوتر از رقبا براق یتالیجید

                                                           
1 Donthu & Gustafsson 
2 Statista 
3 Iivari et al. 

با ورود جهران بره مرحلره . 4(2020 تارامان،ی)س است یمال

و  دی)شهسرعت یافت  تالیجید یبانکدارپبیرش  نه،یقرنط

کنندگان مصررفرونرد  یگر ارش جهران .5(2022همکاران، 

در دانلررود  یدرصررد 20 یجهرران شی( افرر ا2020) 6لیررموبا

در  یدرصررد 6 شیو افرر ا موبایررل بانرر  هایاپلیکیشررن

. دهردمیها را نشران اپلیکیشرن نیرکاربران فعال روزانره ا

 وهیترا شر دشرویهرا فرراهم مبان  یبررا یفرصت ن،یبنابرا

  کنند. تیخود را تقو انیبا مشتر یتالیجیتعامل د

کره بره  شرودیگفتره م یبره خردمات موبایلی یبانکدار

 یهرا، تراکنشموبایرلبا استفاده از  دهدیامکان م یمشتر

 یابیررماننررد رد ،یاعتبار/یبررده یدسترسرر ازمنرردین یبررانک

 یموجود یپول، بررس یها، انتقال فوراعلان افتیوجوه، در

تبلرت را  ایرهوشرمند  یگوشر  ی عنوانبه رهیاش و یحس

 راهبرررد  یر موبرایلی ی. بانکردار7(2012)ژو، انجراج دهرد 

هرا بان دارندگان حسراش و  یبرد مقرون به صرفه برا-برد

در  ،یو راحتر شیآسرا جرادیکاربران، علاوه بر ا یاست. برا

 یکره بررای، در حالکندمی ییجوصرفه هاآن نهیزمان و ه 

بره  مربرو هنگفرت  یهانهیدر ه جویی صرفهها، به بان  

 کند.یکم  م یکی یف یحفظ فضا

محققرران و متاصصرران علاقرره شرردیدی برره بانکررداری 

زیرادی بررای  یهراتلاش درگبشرته. انددادهموبایلی نشان 

بررر پرربیرش و اسررتفاده از آن  مررؤ ربررسرری متغیرهررای 

 بانکرداری اسرت. متغیرهرایی ماننرد پربیرش گرفتهصور 

، نگرررش و قصررد 8(2018 واسررتاوا،یو سر نگیسرر)موبررایلی 

و  سررتویهر) فناورانرره؛ نرروآوری 9(2015 اسررونو،یپانتررانو و و)

و  اسیررمالاک) یکشررورنیب یهرراتفاو ؛ 10(2015 نالرردز،یر

موان  جلوگیری از اسرتفاده از بانکرداری  و 11(2019هوانگ، 

بررسری شرده اسرت.  12(2019 دن،یو سوئ یچاووال)موبایلی 

، شررودیم، وقترری صررحبت از تجربرره مشررتری حررالنیباا

کرافی ایرن مفهروج را  انردازهبهمطالعا  تحقیقاتی گبشته 

                                                           
4 Seetharaman 
5 Shahid et al. 
6 Global Mobile Consumer Trends Report 
7 Zhou 
8 Singh & Srivastava 
9 Pantano & Viassone 
10 Hristov & Reynolds 
11 Malaquias & Hwang 
12 Chaouali & Souiden 

https://sanad.iau.ir/journal/nkm


 

 .    34-17، صص: 1403، خرداد 1، پیاپی 1یابی، سال اول، شماره بازار مدیریت در نو دانش
 https://sanad.iau.ir/journal/nkm:                                                                                                               شاپا

ه | 20 ح ف ص  

 
 

  

در نتیجرره،  .(1،2019یمیو سرراران اننیررکومول) انرردنکردهبررسرری 

تررین کنندگان به عنوان یکری از مهمارزیابی تجربه مصرف

علرروج بازاریررابی  مؤسسررههررای تحقیقرراتی توسرر  حوزه

اسرت. در ایرن زمینره، بررسری متغیرهرای  شناسایی شده

برای باش مالی مهم اسرت،  تنهانهمشتری  باتجربهمرتب  

نیررر  اهمیرررت دارد.  مرررتب وکارها بلکرره بررررای کسرررب

شناختی توانند با یادگیری نگرش روانوکارها تنها میکسب

کنندگان، تجربه مشتری را تکامرل و الگوهای فکری مصرف

برر  عرلاوه. 2(2020و همکراران، )خران دهند و ارتقا دهنرد 

که بر درک  یاز مطالعات یمال مؤسسا  ریها و سابان  ن،یا

متمرک   یبانکدار یهاشنیکیاپل ا یکاربران از تجرب یواقع

 تجربه لیوتحلهیتج  تیمند خواهند شد. اهمبهره شود،یم

متمرکر  شرده اسرت و  نیآفلا ما یعمدتاً در تنظ یمشتر

 هرایاپلیکیشرنمانند  نیآنلا  یمح تمرک  به سمت راًیاخ

 هرایاپلیکیشن ،3(2020، مولینیلو و همکارانی )فروشخرده

)فاگرسرتروج و  ایاش نترنتی، ا(2020، 4)آلالوان سفارش یبا

، 6مالکانرهی )پاگرانی و اجتماع یهاشبکه ،(2020، 5همکاران

)طوسری و  متحول شده اسرت ی موبایلیو بانکدار (2017

 ی، عمردتاً عرواملموبرایلی یبانکدار ا یدبا (2020، 7مادوکو

 یبره مشرتر یو ارائه تجربه عال یتررا که هنگاج جبش مش

)کومولیانن و سارانیمی،  گرفته است دهیدر کار هستند، ناد

محققران  ن،یرعلاوه بر ا(. 2020، 8؛ رسول و همکاران2019

کننده را مرورد مصررف رشیتنها مطالعه قصد و پرب یکنون

 یقراتیکره کرار تحق دهنردیانرد و نشران مدهانتقاد قرار دا

کننده مصررف ترریبر رفتار و تجربه مصرف واقع دیبا شتریب

 ن،یررعررلاوه بررر ا (.2019، 9)شررارما و شررارما متمرکرر  شررود

برا  یتجربه مشرتر یقو نیخواستار تدو  ین ریمطالعا  اخ

)رسرول  شده است یو تجرب ینظر یهاتمرک  بر چارچوش

 .(2021و همکاران، 

 ا ،یربرجسته شرده در برالا در ادب یهاشکاف بهباتوجه

 موبرایلی یمحققان بر تجربه خدما  بانکدار ت کیددر کنار 

                                                           
1 Komulainen & Saraniemi 
2 Khan et al,. 
3 Molinillo et al. 
4 Alalwan 
5 Fagerstrøm et al. 
6 Pagani and Malacarne 
7 Thusi and Maduku 
8 Rasool et al. 
9 Sharma and Sharma 

 شیافر ا یبررا ییهراراه افتنیر یو تلاش متاصصران بررا

 نیر، اهای بانکرداری موبرایلیاپلیکیشرنبرا  یتجربه مشتر

 یابیرارز یدوگانه انجاج شده است. ابتدا، برا باهدفمطالعه 

در  موبرایلی یبانکردار یدیرکل یهرایژگیو میرابطه مستق

 ایرآ نکرهیا یی. دوج، شناسرایبر تجربره مشرتر یرگباریت  

 هایاپلیکیشرنو قصد استفاده مسرتمر از  یمشتر یوفادار

. ریرخ ایراسرت  یتجربه مشتر ریت  تحت موبایلی یبانکدار

 یرا بررا پاسر  -م ارگانیس -ک محرمطالعه چارچوش  نیا

در  موبررایلی یبانکرردار کننرردهینیبشیعوامررل پ ییشناسررا

 یبانکردار هایاپلیکیشنکننده با مصرف یبهبود تجربه کل

 اتااذ کرد. همراه

 مبانی نظری و پیشینه تجربی پژوهش-2
 بانکداری موبایلی -1-2

  یراطلاعا ، چارچوش توز یتحولا  نوآورانه در فناور

 یهاشررکت داده اسرت. امرروزه رییمتعارف را تغ یبانکدار

ماتلرف  ییهراپلتفرج قیرطرخرود را از  یشنهادهایپ یمال

 یهادسرتگاه ،ینترنتریا یبانکدار ،تالیجید یمانند بانکدار

 نیرر. اکننرردیمارائرره  موبررایلی یخررودپرداز و بانکرردار

 موبرایلی یمنجر به ظهور خردما  بانکردار شدنیتالیجید

 ریو سررا هررابان  یبرررا توجررهقابلتمرکرر    یرر عنوانبرره

 شرده اسرت رتریو فراگ تریقو یبا دسترس ،یمال مؤسسا 

از  یکرری موبررایلی یبانکرردار (.2017، 10)سرروهو و پیلانرری

  انیررا بره م ییکارا تواندینوآورانه است که م یهایفناور

دهرد  شیاف ا یرمعمول مشت فیدر انجاج وظا یتوجهقابل

)گیبررن  کند ییجوصرفه  ین انیها و مشترو در وقت بان 

 ،نیتربرراارزشآن را برره  ،نی؛ بنررابرا(2021، 11همکررارانو 

 لا یاسرتفاده از تسره یبستر برا نیترمنعطفو  نیدتریمف

 یکررده اسررت. بانکرردار لیتبررد ریراخ یهاسررالدر  یبرانک

داده تلفرن همرراه در انجراج  یبا استفاده از فنراور موبایلی

 13ژو (.2013، 12)چونررگ شررودیم فیررتعر یانکبرر ا یررعمل

 یهوشمند برا یهاتلفناستفاده از  عنوانبهرا ( آن 2012)

بره بانر   یبدون مراجعره شاصر یبانک یهاتیفعالانجاج 

عنوان ( آن را برره2017) 14رایویرر. ترراج و اولکنرردیم فیتوصرر

                                                           
10 Sahoo and Pillai 
11 Geebren 
12 Chong 
13 Zhou 
14 Tam and Oliveira 
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که از  یمحصول ارائه شده توس  موسسا  مال ایخدما  "

کردنرد.  فیتعر "نندک یقابل حمل استفاده م یها یفناور

 یبرانک یدر حال حاضر توس  شرکت ها یلیموبا یبانکدار

 یازهرایبررآوردن ن یبررا یدیرکل کرردیرو  یربه عنروان 

 یدر بارش مرالی راهبررد تیرو کسب م کنندگان مصرف

 (.2021)گیبررن و همکراران،  ردیرگیمورد استفاده قرار م

برا  سهیدر مقا اریس یاست که بانکدار یهیبد ن،یعلاوه بر ا

 یهرا نرهیه  ،یتبا  برا مشرتربا بهبود ار یسنت یبانکدار

 دهردمیکراهش  یتوجهقابل   انیرا به مها بان  یاتیعمل

محردود  هراآن ان،یمشتر ی. برا(2018، 1)شریف و همکاران

 یبررا یمشرتر یبانیحضرور پشرت ایبان   یبه ساعا  کار

 یژگیو نیا لی. به دلستندیروزانه ن یبانکهای فعالیتانجاج 

و  نیگارتربره عنروان سراز لیموبرای یبانکردار  ،یمتما یها

در نظرر  یخردما  برانک افرتیدر یروش بررا نیراحت تر

 (.2020، 2)سینگ و سیرواستاوا شودمیگرفته 

، موبرایلی یدر بارش بانکردار یریپربرقابت شیبا اف ا

درک کننررد کرره چگونرره  ترکامررلبرره طررور  دیرربا هررابان 

و تجربره  ییایرپو ا ،یردر عمل موبایلی یبانکدار لا یتسه

 ،یمیو سرراران اننیررکومول) شررودیمگنجانررده  انیشررترم

و  موبرایلیجربش و حفرظ کراربران  یبرا ن،ی. بنابرا(2019

 لیرو برا م ننردیب یبالقوه، که منفعت را مر انیجبش مشتر

 دیرربا هررابان  ،رنرردیپبیمرا  موبررایلی یخرردما  بانکرردار

و ) Laukkanen, 2016( کننررد جررادیا یمرروفق یهااسررتیس

را برآورده  انیکه انتظارا  مشتر دیارائه ده را یتجربه برتر

با توجره بره  ن،ی. علاوه بر ا(2013، 3)کلاوس و ماکلان کند

 محوریمشرتر سرتمیخردما  محرور بره س سرتمیس رییتغ

 شررفتیو پ یمرال ی، آزادسراز(2009، 4)ورهوف و همکاران

 نیرا برر یریررنظیبرقابررت  ،یدر باررش بررانک یفنرراور

که ارائره تجربره  ییه است، جاکرد جادیا یبانک یهاشرکت

 شده اسرت لیتبد  یتما یدیبه نقطه کل کنندهمصرفبرتر 

ارائره تجربره م برت  ،نی؛ بنرابرا(2020)اسلاج و همکاران، 

 تیدر ارائه م  راهبردیضرور    ی عنوانبه کنندهمصرف

                                                           
1 Shareef et al. 
2 Singh and Srivastava 
3 Klaus and Maklan 
4 Verhoef et al. 

عمرل  یمرال یهاشررکت یبررا یو سرودآور یقرو یرقابت

  (.2019، 5)فرناندز و پینتو کندیم
 تجربه مشتری -2-2

است که در انسان در پاس  بره  یطیشرا یتجربه مشتر

(. 2007، 6)جنتایررل و همکرراران محرررک وجررود دارد  یرر

 ا یرکره تجرب کنردیم انی( ب2017) 7هامبورگ و همکاران

در پاس  بره نقطره  رای، زشوندیم  یتحر هامحرکتوس  

  یرکنندگان . تجربه مصررفشوندیم جادیا یتماس خاص

  برتتجربره م  ی انینیشیپ ن،یاست و بنابرا یذهن دهیپد

برره مطالعرره  ازیررنکرره  متفرراو  اسررت مررا یتنظ قیرراز طر

 ی. کارهررا(2019)فرنانرردز و پینتررو،  خرراد دارد یانرهیزم

اصرطلا    یر عنوانبهرا  یگبشته تجربه مشتر یقاتیتحق

 یمشرتر یو عاطف یکه شامل واکنش شناخت یاچندرشته

. (2020، مولینیلرو و همکراران) کنردیم، مشاص شودیم

 ی(، تجربرره مشررتر2018) 8بامررا و ازپررواج یهاطبررق گفترره

و  هراآن انیمحصرولا  و مشرتر شرکت، نیشامل تعامل ب

و  انیمشرتر نیبر ایرتعامرل پو نیرشده توس  ا جادیا ریت  

( 2017) 9از خدما  اسرت. اسرلاج و رحمران هاآناستفاده 

را در قالرب ادراکرا   ییهرانشیباشاره کردند کره تعامرل 

در مراحل ماتلف چرخه ارائره خردما   یو عاطف یشناخت

 نیر. اشرودیمتجربره  برهمنجرر  تیو در نهاکند یم جادیا

 فیمفهوج توس  دانشمندان ماتلف به طور متفاو  توصر

. امررا هلکررولا و (2007)جنتایررل و همکرراران،  شررده اسررت

تنبا  کند که عامل وحرد  اسریم انی( ب2012) 10همکاران

تمرک  بر  ،یگبشته در مورد تجربه مشتر قا یشده از تحق

از خرردما  اسررت. جانسررتون و  هرراآنافکررار افررراد و درک 

درک خرود  یتجربره مشرتر نکرهیا انیر( با ب2011) 11کنگ

برا  هراآناز مواجهه با خدما  و مشارکت و مشارکت  هاآن

 نیچنرر نکررهیاز نقررا  تمرراس اسررت و ا یسررر  یررآن در 

کننرد یم جرادیا انیرا در مشرتر ینه احساسرچگو یعوامل

 کنند.یکم  م

                                                           
5 Fernandes and Pinto 
6 Gentile et al. 
7 Homburg et al. 
8 Mbama and Ezepue 
9 Islam and Rahman 
10 Helkkula et al. 
11 Johnston and Kong 
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 یبررا یچارچوش مفهروم  ی جادیبا ا نیشیپمحققان 

بررر تجربرره،  یسرراختار مبتنرر نیررا فیو توصرر ییشناسررا

از  یترقیردرک عم آوردندسرتبه یبرا یاساس یهاتلاش

در (. 2021)اسلاج و همکاران،  اندانجاج داده یتجربه مشتر

  یراز  یحراک یتلفن همراه، تجربه مشتر یبانکدار نهیزم

ی )پکوویر  با فناور یتعامل مشتر یعنیاست،  یتجربه کل

براور اسرت کره  نیرنشران دهنرده ا نیا(. 2020، 1و رولاند

 نیراز ا دیکنند، بلکه با یفق  بانکدار دیبان  نبا انیمشتر

را  انیتجربره گسرترده، درک مشرتر  یتجربه لب  ببرند. 

)اسرلاج و  دهردمی رییربا خدما  تغ هاآننسبت به تعامل 

 ن،یبنررابرا (.2021؛ رسررول و همکرراران، 2021همکرراران، 

بر تجربه  یخاد مؤسسا  بانک یها یژگیرود و یانتظار م

در ادامره عوامرل ا رگربار برر تجربره  .ردبگبا ریت   یمشتر

مشتری و متغیرهایی که تجربه مشتری برر آن تر  یر دارد 

 شود.شر  داده می

 اعتماد و تجربه مشتری -3-2

 یایراعتمراد در دن جرادیکره ا دهردیمنشان  قا یتحق

به آن دشروار  یابیاست که دست فیظر ندیفرا  ی نیآنلا

، 2)گیبرررن و همکرراران رودیمرراز دسررت  یراحتبررهاسررت و 

 خدما  مالیدر صنعت  یمهم اری. اعتماد نقش بس(2021

و  ینراامناز  انیکاهش اضطراش مشرتربه  رایز کند؛یم فایا

در  یسرانکمبود کنتررل و تمراس ان لیبه دل نانیعدج اطم

. (2020، 3)شرانکر و همکراران کنردیمکم   لیموبا نهیزم

کره  یاحتمرال ذهنر" عنوانبه( اعتماد را 2016) 4کوکسال

 یمعاملره خراد بره روشر  یرباورند که  نیبر ا انیمشتر

 فیرتعر "دهردیمرخ  هراآنمطابق برا انتظرارا  مطمرئن 

 یهاشررنیکیاپل ،یتجربرره عررال  یررارائرره  ی. برررانرردکیم

 نیرباشرند. اعتمراد در ا اعتمرادقابل دیبا بانکداری موبایلی

توس   ،یخصوص میو حر تیتمرک  بر امن منظوربهمطالعه 

انجراج  ی، بررابانکرداری موبرایلی یهاشنیکیاپلدهنده ارائه

از نظرر  کنندگانمصرف کهییازآنجااست.  پرداخت ا یعمل

، کننردینماحسراس  هراپلتفرج نیرخدما  را در ا یکی یف

. حسرن (5،2010)لو و همکاران مهم است هاآن یاعتماد برا

                                                           
1 Pekovic and Rolland 
2 Geebren et al., 
3 Shankar et al. 
4 Koksal 
5 Luo et al. 

 یهاو اضرطراش هایکه مهار نگران افتندی( در2020) 6و وود

و  یکننده در مررورد حفاظررت از اطلاعررا  خصوصررمصرررف

 یاسرررتفاده از بانکررردار ن،یرررآنلا یهررراتراکنش تیرررامن

 7. شرارما و شرارماکنردیم لیو تسره تیرتقورا  یکیالکترون

عامرل مهرم   ی عنوانبهکه اعتماد  کنندیم انی( ب2019)

م بررت، در اسررتفاده از  یتجربرره کرراربر  یرر جررادیادر 

عمرل اسرت،  ازیرموردنحسراس  ا یرکه ج ئ ییهایفناور

 یهراتراکنشکه برا  کندیم انی( ب2013) 8. چونگکنندیم

 رسرردیمند، برره نظررر هوشررم یهرراتلفن قیرراز طر یمررال

برره طررور  یخصوصرر میو حفررظ حررر یترریامن یهرراینگران

و  یشاصر یهرادادهمرردج  رایراست، ز شتریب یتوجهقابل

؛ کننرردیم رهیررخررود ذخ یهرراتلفنمحرمانرره خررود را در 

 یهراپلتفرجحفاظت از ترراکنش در  شتریب  انیم ،نیبنابرا

 دهردیم شیرا افر ا کنندگانمصررفاعتماد   انیم ن،یآنلا

 سر یر لیربره دل ن،ی. علاوه بر ا(2008، 9)کیم و همکاران

 هرابان ، یلامر یاهیروناف، مالی الکترونی خدما   یجد

اعتمرراد  جررادیممکررن اسررت بررا ا و سررایر مؤسسررا  مررالی

)توسری و  را کراهش دهنرد هراینگران نیرخود، ا انیمشتر

( 2022)11شررهید و همکرراران ،همچنررین (.2020، 10مررادوکو

منجرر بره تجربره م برت  تواندیماد که اعتم کنندیمبیان 

 یبررا یعنصرر ضررور  یراعتماد  ،نی؛ بنابرامشتری شود

پرداخت الکترونی   ا یکننده از عملتجربه مصرف شیاف ا

 :شودیم زیر هیمنجر به توسعه فرض جهیو در نت است

 یهاشررنیکیاپلاعتمرراد بررر تجربرره مشررتری  فرضرریه اول:

 دارد. یداریمعنبانکداری موبایلی ت  یر م بت و 
 راحتی و تجربه مشتری -4-2

 نیرآنلا یهاکانالمستعد  کاملاً کنندگانمصرفامروزه 

 24به خدما   یدسترس افتنیدر حال ظهور هستند و در 

شود یم هاآندر وقت و تلاش جویی صرفهساعته که باعث 

محردود بره  یدر مورد راحت ا یادب شتریهستند. ب یمنطق

 یراحتر ای یسنت یر خرده فروشد یرشد خدما  چندوجه

. مر  (2022و همکراران، دی)شره اسرت نیرآنلا دیدر خر

                                                           
6 Hassan and Wood 
7 Sharma and Sharma 
8 Chong 
9 Kim et al. 
10 Thusi and Maduku 
11 Shahid et al. 
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 موبرایلی یآن در خردما  بانکردار تی( بر اهم2018) 1نیل

 یرا بررا «یراحتر»( مفهروج 1923) 2. کوپلندکندمی ت کید

 ایراستفاده از خدما   یکه فرد برا یزمان و تلاش»بازتاش 

 ن،یکررد. بنرابرا یفرمعر «کندیمحصول صرف م  ی دیخر

 عنروانتروان بره  یرا م پرداخت موبایلیبا اشاره به  یراحت

در هنگراج انجراج  انیزمان و تلاش صرف شده توس  مشتر

پرسررعت بره  نترنتیکرد. با ورود ا فیتوص نیآنلا ا یعمل

اتاب خواش  یراحت قیاز طر یمال یهر خانواده، تراکنش ها

 3یشرینظر شانکار و رساده شد. طبق  یما به طرز باورنکردن

اسرررتفاده  مرررالیکررره از خررردما   یانی(، مشرررتر2020)

 یدهند حرداقل زمران و ترلاش را بررا یم حیترجکنندمی

 ن،یکننرد. بنرابرا یگربار هیسرما لا یتسه نیاستفاده از ا

 یتمرکر  مرکننده مصرف یراحت شیبر اف ا مؤسسا  مالی

کررد کرره عرردج  یی( شناسررا2019) 4و همکرراران یکننرد. ر

 یمشرتر شیفرسرا یبررا یدیربه عنروان عامرل کل یحترا

 انیر( ب2021) 5جابراجراکرتی و شرانکرگ ارش شده اسرت. 

بانکرداری  هایاپلیکیشرنکه کراربران  یکه در حال کندیم

را در هرر زمران و هرر  عملیا  پرداخرت توانندیمموبایلی 

 یسراده انجراج دهنرد. کراربران سرنت دنیکش  یمکان با 

خود که مستل ج صرف زمران  های پرداخت یبرا دیبان  با

مراجعره و دستگاه های خرودپرداز ها بان و تلاش است به 

 کنردمی انیر( ب2017) 6بنوا و همکاران ن،یکنند. علاوه بر ا

تواننرد  یکره مر یبه سرعت و سرهولتکنندگان مصرفکه 

و  انگیمعاملا  خود را انجاج دهند توجه دارند. به گفته ج

بره دنبرال  بانکرداری موبرایلی انیتر( مش2013) 7همکاران

بدون درز،  ا یساده، عمل های پرداختمتعدد،  یها نهیگ 

را از  هاآنعوامل تجربه  نیهستند. ا رهیپرداخت و ی دیرس

 شیافرر ا بانکررداری موبررایلی هایاپلیکیشررناسررتفاده از 

بهبرود  یبررا یعامل مهم  ین یراحت ن،ی. علاوه بر ادهدمی

)دورترو و  بروده اسرت یخردما  مشرتردهنرده ارائه وندیپ

( 2022شرهید و همکراران ) ،همچنرین .(2018، 8همکاران

 ت کیردنی  بر رابطه م بت برین راحتری و تجربره مشرتری 

                                                           
1 McLean 
2 Copeland 
3 Shankar and Rishi 
4 Ray et al. 
5 Jebarajakirthy and Shankar 
6 Benoit et al. 
7 Jiang et al. 
8 Duarte et al. 

 یرا بررا نیرآنلاهای کانالکنندگان مصرف ن،یبنابرا دارند.

ایرن رو مری دهنرد. از  یم حیخود ترج مالی یتراکنش ها

 رد:توان اینگونه فرضیه را مطر  ک

 یهاشررنیکیاپلراحترری بررر تجربرره مشررتری  :دوجفرضرریه 

 دارد. یداریمعنبانکداری موبایلی ت  یر م بت و 

 ویژگی های اپلیکیشن و تجربه مشتری -5-2

 یابیردر بازار یدیکل یهامحرک لیموبا یهاشنیکیاپل

 هرانیر. ادهنردیمرا شکل  کنندهمصرفهستند که تجربه 

هوشرمند اجررا  یهایگوشر یهستند کره رو ییاف ارهانرج

بره  اپلیکیشرن یهرایژگیو (.2015، 9)ژوو بالاگوه شوندیم

اشراره دارد  موبایرل هاشنیکیاپلمتعدد  یتعامل یهایژگیو

تعامل با  یکه برا باشدیرا بهبود م رکه راب  تعامل با کارب

 (.2020، 10)پلیرررز و پررونکین شررده اسررت یکرراربران طراحرر

کره  یزمران کنندهمصررف یذات(، لب  2012) 11ژو بهباتوجه

تجربره  موبایرل یهاشرنیکیاپلرا در  ریچشرمگ یهایژگیو

 یهررایژگیکره و دهرردینشران م ی. مطالعرا  قبلررکنردیم

 یهررایژگیو و یبصررر یشناسررییبایدر قالررب ز شررنیکیاپل

داده و برر  شیرا افر ا یتعامرل مشرتر توانردیم یدمندسو

؛ کومرار و 2013)کیم و همکاران، بگبارد ریتجربه کاربر ت  

 یهایژگیایلب و انیمشتر ن،یعلاوه بر ا (.2018همکاران، 

 یشرررناختییبایز یهرررایژگیعنوان ورا بررره اپلیکیشرررن

جداگانره  یعنوان نهادهراتا بره کنندیم یابیارز یطورکلبه

، 12اپلیکیشررن موبررایلی )ورهرروون و همکرراران یهررایژگیو

ننده برا کمصررف ربرهکه تج تیواقع نیمطابق با ا (.2009

جرام  و تجربره  یابیربرر ارز یمبتنر اپلیکیشن موبایل  ی

 کپارچهی اپلیکیشن یهایژگیمطالعه بر و نیاست، ا یتعامل

و  یترا تجربره تعرامل شوندیم بیتمرک  دارد که با هم ترک

 نیراب یهااستدلالکننده ارائه دهند. مصرف یرا برا یجباب

ه وجرود کر ودشریبنرا م یشرناختفرر  روان نیبر اه شد

ارائره  نیدر حر ژهیوبره ،یشرناختییبایز یهایژگیو نیچن

(، مرالی)م لاً مربو  به خدما   شدهیسازیشاص یمحتوا

در  یمشتر هیاول یهابر برداشت یتوجهقابل ریت   تواندیم

 عدج اسرتفاده از برنامره خراد داشرته باشرد ایمورد ادامه 

هرا در یژگیو نیرکه ایی. از آنجا(2018)کومار و همکاران، 

                                                           
9 Zhao and Balagu´e 
10 Pleyers and Poncin 
11 Zhou 
12 Verhoeven 
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ارائرره خرردما  در دسررترس هسررتند، بررر تجربرره  حررلم

اپلیکیشن   ی ن،یگبارند. علاوه بر ا یم ریت  کننده مصرف

را  یهنرمندانره کره مشرتر یبرا طراحر بانکداری موبرایلی

و به  کندمیکم   انیبه جلب توجه مشتر کندمیخشنود 

)اسرلاج و  کندمیکم   یمشتر یجبش تجربه و تعامل کل

شررهید و  ؛2011؛ وانررگ و همکرراران، 2020ران، همکررا

توان اینگونه فرضیه را بیران می ن،یبنابرا (.2022همکاران، 

 :کرد

های اپلیکیشن بر تجربه مشتری بررای ویژگی :سوجفرضیه 

های بانکرداری موبرایلی تر  یر م برت و استفاده اپلیکیشرن

 دارد.داری معنی
 نفوذ اجتماعی و تجربه مشتری -6-2

کننده، نقرش   گبشته در مورد تجربره مصررفمطالعا

نحوه نگرش  حیدر توض یاجتماع ت  یررا که توس   یدیکل

ها نشران داده شرده به برخورد خرود برا سرازمان انیمشتر

و  یبرای. ل(2020، 1)گو و همکراران اندداده صیاست، تشا

انتقررال "را برره عنرروان  یاجتمرراع ترر  یر( 2010) 2همکرراران

کره  یروشربره  گررید یبه مشرتر یمشتر  یاطلاعا  از 

را  گررانیبا د هاآنرفتار و تعامل  حا ،یترج رییتغ لیپتانس

و همکراران  وریرکردنرد. بره گفتره و فیرتعر "داشته باشد
 انیرکه تجربه م برت خرود را برا همتا یانی(، مشتر2007)3

 یقرار مر ریگبارند، به سرعت تحت ت   یخود به اشتراک م

 اًکره صررفکنندمی انیر( ب2200) 4. کاکس و کراکسرندیگ

. دهردمی شیرا افر ا یتجربه مشتر ،ینفوذ اجتماع تیتقو

کردند کره  دیی( ت 2009) 5طور که ورهوف و همکارانهمان

 ریتر   گررانیتوانرد برر تجربره د یمر یتجربه هر مشرتر"

)کیالردینی  اجتماع ت  یر هیبر اساس نظر ن،ی. بنابرا"بگبارد

کره تجربره فررد  عرا کرردمی توان اد (2004، 6و گلدشتین

گرائو و  ن،یربرر ا وهاسرت. عرلا گررانیتجربره د ریتحت ت  

کنندگان در کره مصررف کننردیم انیر( ب2020) 7همکاران

خررود را بررا هنجررار  یشاصرر یهررانظررر دارنررد کرره انتااش

مرتب  کنند،  ینفوذ اجتماع نهیشده در زم جادیاستاندارد ا

                                                           
1 Gao et al., 2020 
2 Libai et al. 
3 Weaver et al. 
4 Cox and Cox 
5 Verhoef et al. 
6 Cialdini and Goldstein 
7 Gao et al. 

تجربره  کنندهینیبشیرا به عنوان پ یاجتماع ریت   نیبنابرا

)سینگ و سریواسرتاوا،  دهندینشان م بانکداری موبایلیدر 

  :که شودمیفر   ن،ی. بنابرا(2020

نفرروذ اجتمرراعی بررر تجربرره مشررتری  :چهررارجفرضرریه 

داری معنریبانکداری موبایلی ت  یر م برت و  هایاپلیکیشن

 دارد.

 پشتیبانی مشتری و تجربه مشتری -7-2

قربلاً بره  نیرآنلاهای کانال قیرخدما  ارائه شده از ط

عدج ارتبا  با ارائه دهندگان خدما  به عنوان تجربه  لیدل

در  (.2016، 8لین و ویلسرون)مر  شرد یگرفتره مر دهیناد

بره صرور   یکارکنان خردمات نیبرخورد ب ن،یآفلا  یشرا

کنندگان مصررف ن،یرآنلا یایرافتاد. در دن یروزانه اتفاب م

لین و ویلسرون، )مر  نردئه دهخدما  ارا خودموظفند به 

هسرتند کره  نیرحال، شرکت ها به دنبال ا نی. با ا(2016

)شهید و  خود داشته باشند انیمشتر یتجربه را برا نیبهتر

در دسترس بودن اطلاعرا  در که آنجاییاز  (.2021، 9پائول

هررا و دوره اسررتاندارد اسررکن  اپلیکیشررنها/ تیوش سررا

 یاست. توسرعه فنراور  یکاربران متما یاطلاعا  و دسترس

و مشراوران  زنردهچرت  ن،یرکم  آنلا ی هایم جادیباعث ا

 شده اسرتکننده مصرف یازهایرف  ن یبرا یخدما  انسان

( 2008)11نارررانی. سرررونگ و ز(2013، 10)تروئرررل و کرررانلی

بره  تواندیم نیشدن ارتباطا  آنلا ریکه درگ کنندیم انیب

طور برره افتررهیبهبررود  یاکمرر  کنررد تررا تجربرره انیمشررتر

ادعرا  شرتریب یقبلر قرا یداشرته باشرند. تحق یتوجهقابل

در  یمشرتر یبانیاز پشرت یقابرل تروجه ریکه تر   کندمی

)سرینگ و  کررده اسرت دایرپ خردمت  یر هیراول رشیپب

( نی  بر ت  یر 2022شهید و همکاران ). (2020سریواستاوا، 

 هایاپلیکیشررنپشررتیبانی مشررتری بررر تجربرره مشررتری 

 یبرا توجره بره اسرتدلال هرادارد.  ت کیدلی بانکداری موبای

 :که شودمیفر   نیمطر  شده در بالا، چن

پشررتیبانی مشررتری بررر تجربرره مشررتری  فرضرریه پررنجم:

داری معنریبانکداری موبایلی ت  یر م برت و  هایاپلیکیشن

 دارد.

 

                                                           
8 McLean and Wilson 
9 Shahid and Paul 
10 Turel and Connelly 
11 Song and Zinkhan 
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 تجربه مشتری و قصد استفاده مجدد -8-2

شرردن  ریرردرگ  انیررایلررب مکننده مصرررفتجربرره 

م برت گبشرته  یرا بر اسراس برخوردهراکنندگان مصرف

و منجرر بره تعراملا  مرداوج کراربر  کندمیبرجسته  هاآن

 ،ی. طبق مطالعا  قبلر(2017، 1)چانگ و همکاران شودمی

ترا کراربران بتواننرد  شرودیو جباش باعث م یتجربه تعامل

 گبشرتهها و عمل بر اساس بازخورد ها، تبادل دادهتراکنش

 لیاعتماد کاربران به پتانسر ن،یکنند. علاوه بر اتر را راحت

 شیرا افر ا یارائره خردما  حرفره ا یبررا مؤسسا  مالی

قصررد  جررهیو در نت (2020)اسررلاج و همکرراران،  دهرردمی

)فنرگ و  کنردمی جرادیها را ااپلیکیشرناستفاده مجدد از 

کرره اسررتفاده مکرررر تجربرره ییاز آنجا (.2017، 2همکرراران

باشرد، تجربره  ینرج اف ار بهبود م /یکیشناپلکاربران را با 

. علاوه بر کندمی جادیا یواقعاً قان  کننده ا نیآنلا یمشتر

  یکررره شررررا انررردافتهیمحققررران در گبشرررته در ن،یرررا

 لیربرر تما یاعمرده ری)تجربه کراربران( تر   کنندهلیتسه

)فاستوسرو و  دارد یدر زنردگ  هرایکاربران به استفاده از چ

( متوجره 2015) 4، تسرنگنیر. علاوه بر ا(2012، 3همکاران

استفاده از نرج  ااحساس شده ب ندیتجربه خوشا  یشد که 

 اپلیکیشرنادامره اسرتفاده از  یکاربران را بررا لیاف ار، تما

 قرا ی( در تحق2017) 5و همکاران . مالهوترادهدمی شیاف ا

 یا رباش یابیارز یهااز روش یکیکه  دهندیخود نشان م

حاصل شرود کره  نانیاست که اطم نیا  یونتجار  الکتر

خرراد  تررالپور  یررهمچنرران از  نیررکنندگان آنلامصرررف

از  یگرریدهنده دبه ارائه ییو بدون جابجا کنندیاستفاده م

( بررا 2001) 6کیررونی و پارتاسرراراتی. کننرردیآن تررراکنش م

 ن،یرآنلا  یکه در مح کنندیم انیتوجه به تداوج خدما  ب

 کردنرد،یمداوج از خدما  اسرتفاده مکه به طور  یانیمشتر

 داشرتند. گبشرتهدر  یتریبودند که تجربره طرولان یکسان

( نی  بر ت  یر تجربره مشرتری برر 2022شهید و همکاران )

 ت کیدبانکداری موبایلی  هایاپلیکیشنقصد استفاده مجدد 

  یبه طور خراد، قصرد اسرتفاده مجردد در محر داشتند.

                                                           
1 Chang and Fan, 
2 Fong et al. 
3 Fastoso et al. 
4 Tseng 
5 Malhotra et al. 
6 Keaveney and Parthasarathy 

توسر  کراربران  نیآنلاهای پلتفرجاستفاده مکرر از  ن،یآنلا

 :می توان فر  کرد ن،ی. بنابراکندمی شنهادیرا پ

تجربره مشرتری برر قصرد اسرتفاده مجردد  :ششرمفرضیه 

داری معنریبانکداری موبایلی ت  یر م برت و  هایاپلیکیشن

 دارد.
 تجربه مشتری و وفاداری مشتری -9-2

  یربره  انیمشرتر یوفادار  انیبه م یمشتر یوفادار

)لرین  محصول خاد با گبشت زمان اشاره دارد ایدما  خ

 انیمشرتر تیرضرا  انیدهنده منشان نیا (.2006، 7و وانگ

کنند. بره گفتره  یم افتیاست که از شرکت در یاز خدمات

مررنعکس  یمشررتر ی( وفررادار1990) 8و همکرراران تامررلیز

صحبت خوش در مرورد  یبراکنندگان مصرف لیکننده تما

کنندگان مصررفکننرد، بره یم افرتیاست کره در یخدمات

 یمشتر یبر وفادارکننده مصرفتجربه  ری. مطالعه ت  ندهیآ

مهرم اسرت. آشرکارا همرانطور کره توسر  لمرون و  اریبس

  یرکننده ( مشاص شرد، تجربره مصررف2016) 9ورهوف

 یبررسر یبرا یشتریب قا یمهم مطالعه است و تحق نهیزم

 .شودیانجاج م یمشتر یفادارنقش آن بر و

  یردر سراسرر جهران،  مالیدر باش  دیبا رقابت شد

 یبهبررود وفررادار مؤسسررا  مررالی، یبرررا یضرررور  فررور

 جرهینت  یربره عنروان  یمشرتر یاست. وفرادار انیمشتر

 شررودمیدر نظررر گرفترره کننده مصرررفاز تجربرره  یدیررکل

 .(2016، 11؛ سریواسررتاوا و کرراول2020، 10)پکررویو و رولانررد

کنندگان مصررفکره کنندمی دت کی( 2020) 12بکر و جاکولا

نقرا  تمراس ماتلرف از ارائره  رکره د یاتجربره لیربه دل

 ن،یوفادار هستند. بنرابراکنندمی افتیدهندگان خدما  در

 شرتریب یوفرادار جرادیسازمان در حال حاضر برر ا نیچند

خرود متمرکر   انیبا ارائه تجارش مستمر به مشرتر یمشتر

)کرلاوس و  محققران .(2016)سریواستاوا و کاول،  شده اند

؛ شرررهید و 2020؛ پکرررویو و رولانرررد، 2013، 13مکرررلان

 ا یراند کره تجربکرده دییدر گبشته ت (. 2022همکاران، 

افرراد  نردهیآ یبر رفتارها یرگباریت   یبرا یشتریب قابلیت

                                                           
7 Lin and Wang 
8 Zeithaml et al. 
9 Lemon and Verhoef 
10 Pekovic and Rolland 
11 Srivastava and Kaul 
12 Becker and Jaakkola 
13 Klaus and Maklan 
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. امرا بررون و شروندیوفرادار م انیمشرتر جهیدارند و در نت

در  یکمر کره مطالعرا  کننردیم انیر( ب2017) 1همکاران

مطالعره  نیربر وش انجاج شده اسرت و ا یمبتن یها یمح

 ن،یداشرته باشرد. بنرابرا ا یدر ادب یشرفتیپ کندیتلاش م

 که: شودفر  

تجربرره مشرررتری بررر وفرراداری برنرررد  :هفررتمفرضرریه 

پرداخرررت الکترونیررر  تررر  یر م برررت و  هایاپلیکیشرررن

 دارد.داری معنی
 دوفاداری مشتری و قصد استفاده مجد -10-2

  یربه عنوان  یابیبازار قا یقصد استفاده در تحق نیا

و  کندمیعمل  یاقداما  استفاده واقع یبرا یآنالوگ منطق

، 2و لکلرررک لادهرراری) مرررتب  اسررت یمشررتر یبررا وفررادار

 یاز وفرادار یمتعردد حا یتوض ن،یآنلا  ی. در مح(2013

 3و همکراران ر سریرتوان گ ارش داد. طبق نظر یم یمشتر

منجر به امکران  اه تیبا توجه به وش سا یفادار(، و2005)

  یررن د نرردهیدر آ دیررخر یبرررا تیمجرردد از سررا دیرربازد

 4میرابنرت و همکراران-بربگرال ب،یرترت نی. به همرشودمی

بره  نیردر خردما  آنلا ی( اظهار داشتند که وفادار2016)

نسبت به رفتار استفاده مکررر  انیعنوان رفتار م بت مشتر

و  نیونکرر ن،یر. عرلاوه برر اشرودمیه در نظرر گرفتر هاآن

دهنرد کره  ی( در مطالعه خرود نشران مر2000) 5همکاران

 یمشرتر یاز قصرد رفترار یبه برخرکننده مصرف یوفادار

همچنرین شرهید و  .شرودمی لیمانند استفاده مرداوج تبرد

کردنرد کره وفراداری  ت کیرد( نی  بر ایرن 2022همکاران )

مشتری به صرور   مشتری می تواند منجر به این شود که

  یشررا مکرر از اپلیکیشن بانکداری موبایلی استفاده کنرد.

است. برر  یاستفاده مداوج کاربر ضرور یبرا یوفادار جیترو

 که: شودمیاساس، فر   نیا

وفراداری برنررد بررر قصرد اسررتفاده مجرردد  :هشررتمفرضریه 

پرداخرررت الکترونیررر  تررر  یر م برررت و  هایاپلیکیشرررن

 دارد.داری معنی

                                                           
1 Brun et al. 
2 Ladhari and Leclerc 
3 Cyr et al. 
4 Berbegal-Mirabent et al. 
5 Cronin et al. 

  خلاصه با توجره بره فرضریا  مطرر  شرده به صور

شرماره   چارچوش و مدل مفهومی پژوهش به صور  شکل 

 باشد.( می1)

 روش شناسی پژوهش-3

که هدف پژوهش حاضر، بررسی پیشرایند هرا ییاز آنجا

های و پسایندها تجربره مشرتری در اسرتفاده از اپلیکیشرن

ر بانکداری موبایلی است، از نظر هردف کراربردی بره شرما

طور مشراص رود و از نظر روش پژوهش پیمایشی و بهمی

اسرت. بره عرلاوه،  "مردل معرادلا  سراختاری"مبتنی بر 

های همبسرتگی اسرت ماهیت این پژوهش، از نوع پژوهش

که در آن محقق با توجه به مبانی نظری، اقداج به طراحری 

نمایرد. جامعره آمراری مدل و بیان روابر  همبسرتگی مری

بانکداری موبرایلی  هایاپلیکیشناربران پژوهش حاضر را ک

دهند. تعداد نمونه های مرورد اسرتفاده در ایرن تشکیل می

پژوهش با توجه به نامحدود بودن حجرم جامعره و فرمرول 

کاربر می باشد. داده ها بره اسرتفاده از ابر ار  389کوکران 

پرسشنامه و با نظرسنجی از نمونه مورد مطالعره گرردآوری 

پژوهش، برای سنجش متغیرهای مرورد  . در اینه استشد

های اسرررتاندارد ای از پرسشرررنامهمطالعررره از مجموعررره

های گبشته استفاده شد. در خصود روایری ابر ار پژوهش

توان گفت که پس از ترجمره سرؤالا  این پژوهش نی  می

سرازی و حصرول اطمینران از روایری استاندارد، برای بومی

د ترن از اسراتید و محتوای پرسشنامه، سرؤالا  آن برا چنر

متاصصان این حوزه کنتررل شرد و اصرلاحا  لازج انجراج 

ای گرفت. در نهایت این فرایند منجر به تردوین پرسشرنامه

شد که از لحرا  روایری محتروا و روایری ظراهر در سرطح 

مطلرروبی برروده اسررت. از سررویی، برررای تعیررین پایررایی 

 پرسشنامه بین نمونه پژوهش پاش 30پرسشنامه، ابتدا از 

شد و از روش آلفای کرونباخ  استفاده شد. بررای محاسربه 

 .اس.اس.پری.افر ار آمراری اسمقدار آلفای کرونبراخ از نرج

شد. نتایج ضرایب آلفای کرونبراخ نشران داد همره  استفاده

علاوه همتغیرهای از حد مطلوش پایایی برخوردار هستند. بر

 هرا از روشدر این پرژوهش جهرت بررسری و تحلیرل داده

سازی معادلا  ساختاری با رویکررد حرداقل مربعرا  مدل

 .ه استج ئی استفاده شد
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 چارچوش و مدل مفهومی پژوهش(: 1)شکل 
اف ار حداقل مربعا  در این رویکرد که با استفاده از نرج

شرود )بره دلیرل ( عملیراتی می1.پی.ال.اساسرمار ج ئی )

ه(، جهرت نرمال نبودن توزی  داده های نمونه مورد مطالعر

گیرری را ها باید برازش دو مدل اندازهبررسی و تحلیل داده

مورد بررسری قررار داد، جهرت اطمینران از بررازش مردل 

گیری باید وضعیت سازگاری درونی )پایایی( و روایری اندازه

داد. بررای ایرن ها را مورد بررسری قررار اب ار گردآوری داده

منظور، جهرت بررسری سرازگاری درونری ابر ار گرردآوری 

ها، از ضریب آلفای کرونبراخ و ضرریب پایرایی مرکرب داده

ها هنگامی مرورد . سازگاری درونی گویهشده استاستفاده 

قبول است که ضرایب آلفای کرونباخ و پایرایی مرکرب، بره 

، 2اراندهم باشند )هیرر و همکر 8دهم و  7ترتیب، بیشتر از 

(. اف ون بر این جهت بررسری وضرعیت روایری ابر ار 2011

ها نی  از آزمون روایی همگرا استفاده شد که گردآوری داده

ترین شراخص آن، میرانگین واریرانس اسرتاراه شرده مهم

(، حرد مطلروش 2010است. طبق نظر هایر و همکرارانش )

دهم  5برای اطمینان از وجود روایی همگرا، حداقل می ان 

ت. به منظور بررسی برازش مدل ساختاری پژوهش نیر  اس

. طبرق ه اسرتاز شاخص واریانس تبیین شده استفاده شرد

                                                           
1 .Smart PLS 
2 Hair et al. 

( میر ان شراخص واریرانس 2011نظر هایر و همکرارانش )

و  50/0، 25/0که می انری بریش از تبیین شده در صرورتی

دهنرده توانرایی انردک، داشته باشد، به ترتیب نشران 75/0

متغیرهای مستقل در تبیین تغییرا   متوس  و قابل توجه

متغیر وابسته اسرت.  بررای سرنجش پایرایی ابر ار در ایرن 

ضرایب بار عامل سنجیده شد و سوالاتی که مقدار  پژوهش

ند و سرپس اهبرود حربف شرد 5/0کمترر از  هاآنبارعاملی 

ضرررایب آلفررای کرونبرراخ، پایررایی ترکیبرری  و در نهایررت 

. ه اسرتازه گیرری شردمیانگین واریرانس اسرتاراجی انرد

گیرری و های برازش مدل اندازهشاخص( 1شماره  )جدول 

 دهد.ساختاری را به تفکی  نشان می
 گیری )روایی و پایایی(های اندازههای برازش مدلشاخص (:1)جدول 

 متغیر

 برازش مدل اندازه گیری
برازش مدل 

 ساختاری

برازش 

 کلی مدل

آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 مرکب
AVE 2R GOF 

 - 0.623 0.868 0.797 اعتماد

0.701 

 - 0.580 0.892 0.853 راحتی

های ویژگی

 اپلیکیشن
0.857 0.894 0.584 - 

نفوذ 

 اجتماعی
0.748 0.810 0.586 - 

پشتیبانی 

 مشتری
0.769 0.842 0.641 - 

در تجربه مشتری 

بانکداری اپلیکیشن 

 موبایلی

 راحتی

 وفاداری برند

 قصد استفاده مجدد

 اعتماد

 نفوذ اجتماعی

 پشتیبانی مشتری

ویژگی های 

 اپلیکیشن

 اول هیفرض

دوج هیفرض  

سوج هیفرض  

چهارج هیفرض  

پنجم هیفرض  

ششم هیفرض  

 هیفرض

 هفتم

هشتم هیفرض  

 پاس  ارگانیسم محرک
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 متغیر

 برازش مدل اندازه گیری
برازش مدل 

 ساختاری

برازش 

 کلی مدل

آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 مرکب
AVE 2R GOF 

تجربه 

 مشتری
0.855 0.893 0.582 0.840 

 0.799 0.590 0.812 0.752 وفاداری برند

قصد استفاده 

 مجدد
0.779 0.823 0.608 0.840 

ها مشاص است، تمامی شاخص 1گونه که در جدول همان

گیرری و در وضعین مطلوبی قرار دارد، برازش مردل انردازه

 دهد. با توجه به اینساختاری وضعیت مطلوبی را نشان می

ش های پژوهتوان با اطمینان نسبت به تحلیل یافتهامر، می

 مود.اقداج ن

 های پژوهش یافته-4

بررسی وضعیت جمعیت شناختی نمونه مرورد مطالعره 

 47درصرد مررد و  53دهرد کره در این پژوهش، نشان می

هرا آندرصد  23از نظر سنی،  ،اند. همچنیندرصد زن بوده

 26درصد در رده سنی  47سال،  25در رده سنی کمتر از 

ار دارنرد. از های سنی برالاتر قررسال و مابقی در رده 35تا 

 46درصد دارای مدرک دیپلم و کمترر،  10نظر تحصیلا  

درصرد کارشناسری ارشرد و البراقی  39درصد کارشناسی، 

هرای دارای مدرک دکتری بودند. با توجه بره نروع فرضریه

پژوهشی مطر  شده که همگی از نوع همبستگی هسرتند، 

توجرره برره ضرررایب رگرسرریونی موجررود میرران متغیرهررای 

هرا کره در بسرتر داری آننین عردد معنریپژوهش و همچ

انرد، سازی معادلا  سراختاری بره دسرت آمردهروش مدل

ضررروری اسررت. بررر ایررن اسرراس، نتررایج حاصررل از عرردد 

و ضریب مسیر نررج افر ار پری.ال.اس در شرکل داری معنی

 آمررده اسررت. (3شررماره  )شررکل و ( 2شررماره )شررماره 

 ت ییرد ایر رد از حراکی کره هراتحلیرل این نتایج ،همچنین

 نشران( 2شرماره  ) جدول در هستند، پژوهش هایفرضیه

 .اندشده داده

 
 مقدار عدد معنی داری(: 2شکل )
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 مقدار ضریب مسیر(: 3شکل )

 های پژوهشآزمون فرضیه(: 2جدول )

 فرضیه
 ی پژوهشمتغیرها

داریعدد معنی (βضریب مسیر )  نتیجه 
 وابسته علامت جهت مستقل

 ت یید 6.317 0.300 تجربه مشتری ← اعتماد 1

 ت یید 4.754 0.216 تجربه مشتری ← راحتی 2

 ت یید 4.976 0.185 تجربه مشتری ← های اپلیکیشنویژگی 3

 ت یید 2.217 0.105 تجربه مشتری ← نفوذ اجتماعی 4

 ت یید 6.063 0.192 تجربه مشتری ← پشتیبانی مشتری 5

 ت یید 7.057 0.351 جددقصد استفاده م ← تجربه مشتری 6

 ت یید 60.683 0.894 وفاداری برند ← تجربه مشتری 7

 ت یید 12.837 0.589 قصد استفاده مجدد ← وفاداری برند 8
 

در بررسی معناداری رواب  مدل ساختاری باید به ایرن 

نکته اشاره کرد کره در صرورتی کره ضررایب معنراداری از 

تغیرر معنرادار اسرت. بیشتر باشد، رابطره میران دو م 96/1

شررود، مشرراهده می 2گونرره کرره در شررکل و جرردول همان

 96/1های موجود در مردل از ضرایب معناداری تماج رابطه

بیشتر و درنتیجه معنرادار اسرت. همچنرین ضرریب تر  یر 

 کنردمیمی ان ت  یر و م بت و منفی بودن آن را مشراص 

 که همه فرضیه های این پژوهش ت یید شده اند.

 بحث و گیرییجهنت -5

در حرال  یبرانک یهرااستیو س یاجتماع یگبارفاصله

افرراد  ،یجهران ریرهمره گ یمراریب  یتحول، در بحبوحه 

شردن سروب داد. ظراهراً  یترالیجیرا بره سرمت د یشتریب

شرده اسرت و  گرید هایپلتفرج نیگ یجا بانکداری موبایلی

 انیو مشرترهرا بان اتصرال  یبرا یراب  اصل  یبه عنوان 

 یبررابانکرداری موبرایلی کره آنجاییاز  اهر شرده اسرت.ظ

، ارائه تجربه دهدمینشان  یادیارزش ز انیها و مشتربان 

)گرو و  اسرت یاتیرح یبانکرداربرالا در  تیرفیبا ک یکاربر

(، تنهرا 2018) 1کرانتربر اساس گر ارش  (.2020همکاران، 

بره  شرانیهابودند که بان  وافقبان  م انیسوج مشتر  ی

درصرد از  91کره یدر حال رونرد،یم جربه مشرتریتسمت 

را  تجربرره مشررتری یاتیررهررا نقررش حارشررد بان  رانیمررد

 تجربره مشرتریتفاو ، ارائه  نیپر کردن ا ی. برارندیپبیم

 کنرد،یرا برآورده م یمشتر ی ابت که نه تنها استانداردها

 یبررا یاصرل  وریکاترال شرود،یم  یرن شیبلکه باعرث افر ا

                                                           
1 Kantar Report 
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. علاوه برر (2020)خان و همکاران، است  یمشتر یوفادار

، محققران گبشرته ماننرد تجربره مشرتری نرهیدر زم ن،یا

را به عنروان  تجربه مشتری( 2018) 1و همکاران راجائوبلینا

قررار داد.  یاعتمراد و تعهرد مرورد بررسر یبررا یمقدمه ا

 یخود ابعاد یفی( در مطالعه ک2019و همکاران ) یحشمت

 ،یبانیپشرت ،یکری یعامرل ف ،یانسان مانند وعده برند، عامل

و  ننیرراکردنررد. کومولا ییرا شناسررا یمراقبررت از مشررتر

خرود بعرد  یحضرور ی( از مصراحبه هرا2019) یمیساران

را  یفرهنگرر ،یاجتمرراع ،یمررال ،یطلبلررب  ،یسررودمند

 یتجربر لیو تحل هیخواستار تج  هاآنکردند. اما  ییشناسا

بانکررداری  یاهاپلیکیشررن رایررشرردند، ز یاز تجربرره مشررتر

  .شوندیها ساخته متوده یبرا یسنت وربه طموبایلی 

ایرن پرژوهش نشران داد کره اعتمراد برر تجربره های یافته

بانکرداری موبرایلی  هایاپلیکیشرنمشتری در اسرتفاده از 

پیشرین هایپژوهشدارد. برخی از داری معنیت  یر م بت و 

ت ییرد  نی  نتایج این پژوهش در ارتبرا  برا ایرن فرضریه را

؛ 2022؛ شهید و همکراران، 2019)شارما و شارما، کنندمی

(. این یافته ها می تواند به این دلیل 2020توسی و مادکو، 

باشد که در بحث خردما  مرالی و برانکی، مفهروج اعتمراد 

کنندگان ترررین عوامررل در اسررتفاده مصرررفیکرری از مهم

 چه این اعتمراد بیشرتر باشرد، مشرتریان برا باشد و هرمی

مرالی  و برانکی اسرتفاده  هایاپلیکیشنخیال آسوده تر از 

کنند. مطالعا  گبشته اعتماد را به عنوان مؤلفه کلیدی می

نشان  ،در ا رباشی خدما  دیجیتال ت یید کرده است، زیرا

، 2دهنررده تعامررل بررین افررراد و فنرراوری است)حسررن و وود

 (.2016، 3؛ هنگستلر و همکاران2020

این پژوهش نشان داد کره راحتری  هاییافته ،همچنین

استفاده از اپلیکیشن بانکرداری موبرایلی منجرر بره تجربره 

م بت مشتری در استفاده از اپلیکیشن بانکرداری موبرایلی 

هررای پیشررین نیرر  بررا . نتررایج برخرری از پژوهششررودمی

این تحقیق در رابطه با ایرن فرضریه تطرابق دارد های یافته

؛ جیانرگ 2019، 5همکراران ؛ ری و2020، 4)شانکار و ریشی

(. دلیرل ایرن 2022، شهید و همکاران، 2013، 6و همکاران

                                                           
1 Rajaobelina et al. 
2 Hassan and Wood 
3 Hengstler et al. 
4 Shankar and Rishi 
5 Ray et al. 
6 Jiang et al. 

امر می تواند این باشد که افراد به دنبال ایرن هسرتند کره 

کارهای خود را در کمترین زمان ممکن به صرور  خیلری 

موبایرل اینکرار را  هایاپلیکیشرنراحت انجراج دهنرد کره 

وهش راحتری بره پرژهای یافترهممکن کرده اند. برر طبرق 

نسبت اعتماد، ت  یر کمتری بر تجربه مشرتری در اسرتفاده 

بانکداری موبایلی دارد، شراید دلیرل ایرن  هایاپلیکیشناز 

موضوع این باشرد کره اعتمراد در زمینره خردما  مرالی و 

بانکی جایگراه برالاتری دارد و اگرر ایرن پرژوهش برر روی 

ت، ایرن هایی ییر از خدما  مالی صور  می گرفاپلیکیشن

ایرن پرژوهش نشران های یافتهنتایج برعکس بود. از طرفی 

داد که ویژگی های اپلیکیشن بانکداری موبایلی برر تجربره 

بانکرداری موبرایلی  هایاپلیکیشرنمشتری در اسرتفاده از 

هررای پژوهشهای یافتررهترر  یر م بررت و معنرراداری دارد. 

پیشررین نتررایج ایررن پررژوهش برررای ایررن فرضرریه را ت ییررد 

؛ وانررگ و همکرراران، 2020)اسررلاج و همکرراران،  کننرردمی

نشران  یمطالعرا  قبلر(. 2022؛ شهید و همکاران، 2011

 یشناسرییبایدر قالرب ز شنیکیاپل یهایژگیکه و دهدیم

را  یتعامرل مشرتر تواندیم یدمندسو یهایژگیو و یبصر

)کرریم و  بگرربارد ریداده و بررر تجربرره کرراربر ترر   شیافرر ا

های این (. یافته2018مار و همکاران، ؛ کو2013همکاران، 

پژوهش همچنین نشان داد که نفروذ اجتمراعی برر تجربره 

ایررن های یافتررهمشررتری ترر  یر م بررت و معنرراداری دارد. 

پیشین نتایج مطابقت دارد های پژوهشپژوهش با برخی از 

(؛ از سوی دیگرر برا برخری از 2020)سینگ و سریواستاوا، 

ارد )شررهید و همکرراران، پیشررین تطررابق نرردهررای پژوهش

2022  .) 

این پرژوهش نشران داد کره پشرتیبانی مشرتری های یافته

بر تجربه مشتری دارد که با توجه به  0.239ت  یری معادل 

اسرت. دار معنری، این فرضریه 6.119مقدار عدد معناداری 

مطالعا  پیشین نتایج ایرن پرژوهش را در ارتبرا  برا ایرن 

؛ شرهید 2020سریواستاوا،  )سینگ وکنندمیفرضیه ت یید 

 انیرر( ب2008) ناررانیسررونگ و ز(. 2022و همکرراران، 

برین ارائره دهنرده خردمت و  نیکه ارتباطا  آنلا کنندیم

بهبرود  یاکم  کند تا تجربه انیبه مشتر تواندیم مشتری

بره خصرود در  داشرته باشرند. یتوجهطور قابرلبره افتهی

نی خردما  محرور، پشرتیبا فنراوریزمینه خدما  مالی و 

https://sanad.iau.ir/journal/nkm
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مشتری می تواند تجربه م بتی را برای مشتری بره همرراه 

  داشته باشد.

پررژوهش همچنررین نشرران داد کرره تجربرره  هاییافترره

بانکرداری  هایاپلیکیشرنمشتری بر قصد اسرتفاده مجردد 

دارد. نتایج این فرضریه داری معنیموبایلی ت  یری م بت و 

و  )شررهید شررودمیتوسرر  مطالعررا  پیشررین نیرر  ت ییررد 

 یتجربه تعامل(. 2017؛ فونگ و همکاران، 2022همکاران، 

ها، تبادل تا کاربران بتوانند تراکنش شودیو جباش باعث م

تر کننرد. را راحرت گبشتهها و عمل بر اساس بازخورد داده

 یبرا مؤسسا  مالی قابلیتاعتماد کاربران به  ن،یعلاوه بر ا

اسررلاج و ) دهرردمی شیرا افرر ا یارائرره خرردما  حرفرره ا

( متوجره 2015) ، تسرنگنیرعلاوه بر ا(. 2020همکاران، 

استفاده از نرج  ااحساس شده ب ندیتجربه خوشا  یشد که 

 اپلیکیشرنادامره اسرتفاده از  یکاربران را بررا لیاف ار، تما

پرژوهش های یافترهبا توجه بره  ،. همچنیندهدمی شیاف ا

کرداری بان هایاپلیکیشرنتجربه مشتری بر وفراداری برنرد 

موبایلی تر  یر م برت و معنراداری دارد. مطالعرا  پیشرین 

؛ شرهید 2020؛ پکویو و رولاند، 2013)کلائوس و ماکلان، 

( نی  این نتیجه را ت یید می کنند. بکر و 2022و همکاران، 

 لیبه دلکنندگان مصرفکه کنندمی ت کید( 2020) جاکولا

دگان نقرا  تمراس ماتلرف از ارائره دهنر رکه د یتجربه ا

به طور کلی تجربره  وفادار هستند.کنندمی افتیخدما  در

م بت می تواند باعث شود مشتری وفادارتر از پریش شرود. 

این پژوهش نشان داد که وفاداری برند های یافتههمچنین 

بانکداری همراه ت  یر  هایاپلیکیشنبر قصد استفاده مجدد 

ین نیر  مطالعرا  پیشرهای یافتهدارد. داری معنیم بت و 

میرابنرت و همکراران، -)بربگالکننردمیاین نتیجه را ت یید 

و همکرراران  نیونکررر(. 2022؛ شررهید و همکرراران، 2016

 یدهنرد کره وفرادار ی( در مطالعه خرود نشران مر2000)

ماننررد  یمشرتر یاز قصرد رفتررار یبره برخررکننده مصررف

به طور کلری تجربره م برت  شود.یم لیاستفاده مداوج تبد

واند هرم بره صرور  مسرتقیم قصرد اسرتفاده تمشتری می

مجدد را ایجاد کند و هم میتواند از طریق ایجراد وفراداری، 

 قصد استفاده مجدد را بهبود باشد.
 یو پژوهش یکاربرد یشنهادهایپ -1-5

پررژوهش در ادامرره پیشررنهادا  های یافتررهباتوجرره برره 

بانکرداری  هایاپلیکیشرنکاربردی برای کسرب و کارهرا و 

کره  دهردینشران م شرود. ایرن پرژوهشارائره میموبایلی 

بانکداری موبایلی  هایاپلیکیشن نانیاطم تیعملکرد و قابل

کراربران  یدارد که بر وفادار تجربه مشتریبر  یادیز ریت  

 ریتر   بانکرداری موبرایلی هایاپلیکیشنو ادامه استفاده از 

 یو رقابت در صنعت بانکدار ینوآورکه آنجایی. از گباردیم

 یو پاساگوتر مر ارتریهوش ربراناست و کا شیدر حال اف ا

 یضررور یتجربره کراربران از خردما  برانک یشوند، بررس

در اسرتفاده از  یکه راحتر دهدینشان م این پژوهشاست. 

و نقطه فرروش  کندیرا جبش م انیمشتر بانکداری موبایلی

 اسرتفاده یخلاقانه برا یهابه دنبال راه دیها بااست و بان 

حاصرل شرود کره  نرانیمباشرند ترا اط تالیجید یاز فناور

از  ی. برخربرنردیخدما  حداک ر بهره را م نیاز ا انیمشتر

 شیاف ا یها براتوس  بان  توانیرا م یشتریب یهاراهبرد

شردن،  تریمحوریتجربه کاربران اتااذ کرد، ماننرد مشرتر

  شرنهادایبا بهبود پ یمشتر یمجدد علاقه و آگاه یابیارز

ها بان  گر،یاز طرف د .یرقابت تیم  جادیا جهیدر نت نده،یآ

تمرکر   یاعتمراد مشرتر جرادیا یممکن است باواهند رو

کرره یمترررادف بررا اعتمرراد اسررت. هنگام یکننررد. بانکرردار

را تجربه کردند،  موبایلی یبانکدار ستمیسکنندگان مصرف

را فرر   سرتمیس یمنریو ا یخصوصر میممکن است حرر

هرا بان  ن،ینظر نکنند. بنابرا دیرا  خود تجدکنند و در نظ

 دیرباها بان قابل اعتماد تمرک  کنند.  یدر ارائه فناور دیبا

شده هر از  جادیا یو راحت را ییبه طور مستمر در مورد تغ

با کاربران ارتبرا   ینرج اف ار ا یدر برنامه ها و عمل یگاه

در ه کنندمصررفاعتمراد  جرادیکره ا یبرقرار کنند. در حال

کمر   یاداربرر وفر یبهتر مبتنر یخدما  به تجربه کاربر

باورند که برا وجرود  نیبر ا یکارشناسان بانک ی. حتکندمی

 یکرره امررروزه برررا یشررتریب یهاها و دسررتگاهبرنامرره

کنندگان در دسترس است، اجازه دادن بره کراربران مصرف

 استقبال از امکانا  ارائره شرده یها براارتبا  با بان  یبرا

 مهم است. اریبس یوفادار جادیتجار  و ا جادیا یبرا
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