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 چكيده
اين پژوهش با هدف بررسي اثر اعتماد مشتريان بر پـذيرش بانكـداري اينترنتـي بـر مبنـاي

 مـدل پـذيرش. انجام گرفته استTAM((Technology Acceptance Model)(مدل پذيرش فناوري 
از فناوري و وسيع براي تشريح عوامل اثر گـذار بـر طوربه است كه هايي مدليكي  گسترده

و مـشتريان هاي پذيرش سيستم و ارتباطـات توسـط كـاربران اطلاعاتي وفناوري اطلاعـات
 Perceived ease of)شـده درك دو بـاور سـهولت اسـتفاده.مورد اسـتفاده قـرار گرفتـه اسـت 

use(PEOU))درك شدهو سودمندي(Perceived usefulness(PU))به عنوان دو سازه اساسـي در 
در ايـن.گذشته مد نظـر قـرار گرفتـه اسـت هاي تعيين پذيرش انواع فناوري اطلاعات در دهه

كهاي پژوهش از اعتماد به عنوان سازه  ا تـأثير ديگر ينترنتـيي بـسزا در پـذيرش بانكـداري
. استفاده شده استTAMدارد به منظور توسعه 

ازاي نمونه» پيمايشي_توصيفي« در اين پژوهش با استفاده از روش تحقيق  219متـشكل
با استفاده از ابزارهـاي آمـاري ازجملـه، تحليـل نفر از كاربران بانكداري اينترنتي بانك ملت

 تأثيرتحقيق نشان داده است كه اعتماد هاي فتهيا.اند مورد بررسي قرار گرفته عاملي تاييدي 
.مهمي در پذيرش بانكداري اينترنتي دارد

 سـودمندي درك شـده،،اعتمـاد، بانكـداري اينترنتـي،مـدل پـذيرش فنـاوري:ها كليد واژه
 سهولت استفاده درك شده

 مقدمه
و در محيط رقابتي موجود، در بازارهاي رشديافته كنوني

و  به ايـنهاي مختلف از جمله بانكها شركتمؤسسات

را مبنا قـرار دهنـداند نتيجه رسيده  . كه مشتريان موجود

مشتريان كنـوني نيـاز بـه جـستجوي آميز حفظ موفقيت

را كاهش  و ريسك بالقوه آن در. دهد مي مشتريان جديد

ــداي دوره ،كــه مــشتريان حــق انتخــاب فراوانــي دارن

د تـا همـواره در دهندگان خدمات بايد تـلاش كننـ ارائه

بـا اســتفاده از هـا بانـك.خـاطر مـشتري بـاقي بماننــد

 پاسـخ هـا بـه ايـن چـالش،تكنولـوژيكي هاي پيشرفت
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گيرندميرا در پيشاي به اين ترتيب استراتژي،دهند مي

كه سعي در راضي كردن مشتريان از طريق ارائه خدمات 

و  و در زمان كمتر دارد و محصولات بهتر با هزينه كمتر

 صـورت بـه به اين ترتيب ايـده بانكـداري الكترونيكـي

قــرار بانكــداري.]1[گيــرد مـي وسـيعي مــورد اسـتفاده

 الكترونيكي از مزاياي بسياري براي مـشتريان برخـوردار 

 عـدم، كـاهش هزينـه، در زمـان جـويي صرفه: باشد مي

و زمان  واكـنش سـريع بـه شـكايات،وابستگي به مكان

و ارائه خدمات بديع ي هـا ويژگي به مشتريان از مشتريان

 تمـامي ايـن مزايـا.]2[باشـد مـي بانكداري الكترونيكي

را از سـوي هاي افزايش فعاليت بانكـداري الكترونيكـي

و طبيعتاً مشتريان نيز انتظار  مشتريان به همراه داشته است

و اينترنتـي  افزايش كيفيت خدمات بانكداري الكترونيكي

.را خواهند داشت

تـوان بـه عنـوان مـيرايري الكترونيك بانكدااساساً

 كه بدون نيـاز بـه،فراهم آورنده امكاناتي براي مشتريان 

و با استفاده از واسطه  ايمنهاي حضور فيزيكي در بانك

 بتوانند به خدمات بانكي دسترسـي يابنـد،و قابل اعتماد

.تعريف نمود

 رشد روز افزون اخير در تجـارت رغم عليي سوي از

مشتريان تمايل چنداني به ارائـه اطلاعـات،الكترونيكي

و شخـصي در وب  و]4و3[ ندارنــدهـا سـايت حـساس

 اطلاعات مورد پـسندها سايتمعمولاً در مواجهه با وب

را ارائه و وقتي از آنها تقاضاي اطلاعـات،دهند مي خود

و شـود مـي شخصي مثل شماره كارت اعتباري حساس

ب مي احساس ناراحتي  اعتماد يانگر عدم كنند؛ اين احساس

و بانكداري اينترنتي است .مشتري نسبت به اينترنت

و امنيت اينترنت  طبيعـي،پيرامون تجارت الكترونيك

و است زماني كـه مـشتريان داراي اطلاعـات شخـصي

 زيرا زماني كـه،داشته باشند هايي حساسي باشند نگراني 

 اعتمـاد از اهميـت بيـشتري،ريسك وجود داشته باشـد

در]6و5[ار است برخورد  مشتريان ملزمكه جاييو اعتماد

 العـاده فـوق به ارائه اطلاعات حساس باشند از اهميـت

در مي برخوردار باشد؛ زيرا زماني كه يك سازمان سـعي

 متوجـه،نمايـد مـي ايجاد رابطه تك به تك با مـشتريان 

موقعيت در ذهن مشتري قابـل ترين شود كه مستحكم مي

 آوردن اعتمـاد دستبه همين دليلبه.اعتماد بودن است 

مشتري همواره يكي از اهداف اوليه در راه ايجاد رابطـه

ي كه ميزان وفادارييدر دنيا.بلند مدت با مشتريان است 

و خـدمات روز بـه روز كمتـر  مشتريان به محـصولات

 تنها راه حفاظـت از موقعيـت رقـابتي داشـتن،شود مي

 در غيـر ايـن؛اسـت روابط مبتني بر اعتماد با مـشتريان

 تنها راه باقي مانده براي فروشـنده رقابـت بـر،صورت

در اين مقاله ضـمن بررسـي.]7[مبناي قيمت خواهد بود

و اعتمـاد  ،ادبيات موجود در زمينه مدل پذيرش فناوري

در پايـان. گـردد مـي ايجـاد اعتمـاد بيـان هاي مكانيزم

پيشنهاداتي در جهـت اصـلاح وب سـايت در راسـتاي 

هـايي چنين برنامه. شودميش اعتماد مشتريان ارائه افزاي

و نگهداري مشتريان  از،در نهايت به جلب ين تـر مهم كه

و مديريت ارتباط با مشتري  باشـند، مي اهداف بازاريابي

.گرددميمنجر

 مروري بر ادبيات تحقيق-2
و مدل پذيرش هدف از اين بخش بررسي ادبيات اعتماد

.باشـد مي فقيت بانكداري اينترنتي فناوري در راستاي مو 

بر اين اساس ابتدا بـه بررسـي مـدل پـذيرش فنـاوري

و ابعاد اعتماد مورد كـاوش قـرار   پرداخته؛ سپس مفهوم

در مي و در نهايـت بـه بررسـي اعتمـاد مـشتري گيرد؛

.بانكداري اينترنتي پرداخته خواهد شد

 مدل پذيرش فناوري-2-1

بـهاي قـات توجـه ويـژه بيشتر تحقي،طي چند دهه اخير

و سهولت استفاده   كننـده عوامل تعيين عنوانبهسودمندي

و هـاي پذيرش سيستم و فنـاوري اطلاعـات اطلاعـاتي

اين.]12،11،10،9،8[اند ارتباطات توسط مشتريان داشته 

 (TAM)بنيـان مـدل پـذيرش فنـاوريو شـالودهها سازه

از مدل پذيرش فناوري. هستند كـه است هايي مدليكي

ا طور به و وسيع براي تشريح عوامل گـذار بـرثر گسترده

و هـاي پذيرش سيستم  و اطلاعـاتي فنـاوري اطلاعـات

و مشتريان مورد اسـتفاده قـرار  ارتباطات توسط كاربران

تحقيقات متعـددي اعتبـار مـدل).1 نگاره( گرفته است 
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و را در زمينه پذيرش فناوري اطلاعـات پذيرش فناوري

د ].8،10،12،13،14[اده استارتباطات نشان

مدل پذيرش فناوري براي تعيـين عوامـل مـؤثر بـر

هـاي پذيرش فناوري اطلاعات توسط كـاربران سيـستم 

 ارائه شـده اسـت Davis توسط 1989 اطلاعاتي در سال 

و Fishbein مدل پذيرش فناوري برگرفته از تئوري.]13[

Ajzen تحت عنوان نظريه عمل منطقي (TRA) (Theory of 

Reasoned Action) نظريه عمل منطقي كـه يـك. باشدمي

 كننده نگرش افراد تعيين:دارد مي مدل عمومي است بيان 

از،باشدميار اجتماعي آنان رفت  نگـرش نيزخـود تـابعي

و ارزيـابي ايـن نتـايج عقايد آنها پيرامون نتـايج رفتـار

 در مدل پـذيرش فنـاوري يـك تطبيـق.]14[خواهد بود 

هاي پذيرش سيستم سازي منطقي براي مدل ازنظريه عمل

و دو ادراك مـي اطلاعاتي توسط كـاربران انجـام  گيـرد

را،اصلي بر مبناي مطالعات قبلي   پاية پـذيرش فنـاوري

از مي تشكيل : دهد ايـن دو ادراك بـه ترتيـب عبارتنـد

و .سهولت استفاده ادراك شده سودمندي ادراك شده

Davis را كهاي درجه«وانعنبه سودمندي ادراك شده

شخص معتقـد اسـت اسـتفاده از يـك سيـستم خـاص

را در سـازمان ارتقـا  وي ،»بخـشد مـي عملكرد شـغلي

سهولت استفاده ادراك شده همچنين.ده استكرتعريف

ازاي درجه« عنوانبهرا  كه يك فرد معتقد است اسـتفاده

»يك سيستم خاص بدون نياز به تلاش زياد ممكن است 

اسكرتعريف ،مطابق با نظريـه عمـل منطقـي.]13[تده

دارد كـه ايـن دو ادراك مـي مدل پذيرش فناوري بيـان

و مشتريان بـراي اسـتفاده از كننده تعيين  نگرش كاربران

و ارتباطات خواهد بود  نهايتاً نيت فرد؛فناوري اطلاعات

براي اسـتفاده اسـت كـه منجـر بـه اسـتفاده واقعـي از

و فنـاوري هاي سيستم و ارتباطـات اطلاعاتي  اطلاعـات

هايي نمايد كه نگرش مي نظريه عمل منطقي بيان. شود مي

 تعيـين هـايي شود توسـط باور مي كه منجر به يك رفتار 

را پذيرفته است مي و مدل پذيرش فناوري اين ادعا  شود

نمايد كه سودمنديمي مدل پذيرش فناوري فرض.]14[

يمي مـستق تأثير درك شدهو سهولت استفاده درك شده 

هـايرا بر روي نگرش افراد بـراي اسـتفاده از سيـستم

و ارتباطات دارد و فناوري اطلاعات . اطلاعاتي

»TAMI« مدل پذيرش فناوري.1 نگاره

سودمندي ادراك
شده

سهولت استفاده ادراك
 شده

تمايل به استفاده )پذيرش(استفاده

داوطلبي

تجربه

هنجار ذهني

تصور

ارتباط شغلي

كيفيت خروجي

قابليت اثبات نتايج

 TAMIIمدل.2نگاره

متغير هاي
برونزا

سودمندي درك شده

نگرش نسبت
به استفاده

سهولت استفاده درك شده

تمايل رفتاري نسبت به
)نيتوقصد(استفاده

استفاده حقيقي
)پذيرش(
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 از پارامترهـاييفـراهم كـردن توصـيف TAM هدف

و قابليت توصـيف است كه عمومي بوده، پذيرش رايانه

را در هـاي وسـيع از تكنولـوژياي دامنه رفتار كاربران

ــواع مختلــف  ــاربران آن از ان ــته وك را داش ــباتي  محاس

 رويكرد توصـيفي،بيني پيش مدل علاوه بر جنبه.باشد مي

و مديران.هم دارد تواننـد تـشخيصمي بنابراين محققان

 است مورد پـذيرش دهند چرا يك سيستم خاص ممكن 

 يـك.ي اصلاحي مناسب دنبال شودها گامواقع نشود تا

 ارائه مبنائي براي پيگيري اثر عوامـل TAMهدف كليدي

و تمـايلات هـا طرز تلقـي،خارجي بر باورهاي داخلي

ــت ــال. اس ــدل]Venkatesh ]12و Davis،2000 در س م

TAM تئوريــك بــسط دادنــد كــه در آن صــورت بــهرا 

ت و اثـر هاي مايلات ونيات استفاده تحت واژه سودمندي

و فرايندهاي ابزاري شـناختي تـشريح گـشت  . اجتماعي

با)2 نگاره(مدل توسعه داده شده  شناخته» TAM II«كه

 شده از چهـار آوريجمعهاي شود با استفاده از داده مي

در2 سيستم مختلف كه در و 2 نمونه استفاده داوطلبانـه

هـاي سـازه.د آزمون قرار گرفـت نمونه اجباري بود مور

از:مدل در سه زمان مختلف   يـك مـاه،گيريكاربه قبل

از،گيريكاربهپس از گيري سيـستم كاربهو سه ماه پس

 در نتيجـه مـدل توسـعه،شدگيري در هر سازمان اندازه 

.شدتأييد در هر سه زمانها سازمانداده شده در تمام

در به عنوان مدل TAMIبا استفاده از  TAMII شـروع

تئوريـك جديـدي شـامل اثـرات اجتمـاعي هـاي سازه

و تــصور،هنجارهـاي ذهنــي( و فراينــدهاي) داوطلبـي

 قابليـت، كيفيت خروجي،ارتباط شغلي(ابزاري شناختي

و سهولت استفاده كاربردي به مدل اضـافه) اثبات نتايج

.شد

 اعتماد چيست؟-2-2

ي اسـت، اعتمـاد تعاملات بشر كننده اعتماد عامل تسهيل

و بـه هـاي به افراد امكان انجام تراكنش را داده تجـاري

كمك حركت روان  از طـرف ديگـر،. كنـد مي تر اقتصاد

را در  عدم اعتماد خود يك حالت ذهني مفيد است كه ما

وها دوري جستن از سيستم  ي غير قابلها سازمانيا افراد

و ناسالم توانا .]15[سازدمياعتماد

Berry]16 [ از اعتماد به عنـوان قدرتمنـدترين ابـزار

 با توجه به مطالعـات. كند مي بازايابي مبتني بر رابطه ياد 

Fui-Hoon]17 [ و اسـاس اعتمـاد مشتريان تنها بـر پايـه

از نظـر لفظـي.]18[گيرنـدميتصميم به خريد اينترنتي

 بعضي از محققـان.تعاريف زيادي از اعتماد وجود دارد 

را ــاريف ــن تع ــيجاي و گ ــاقض ــده متن ــيكنن ــد م  دانن

]e.g.,19,20,21 .[ بعضي بر اين اعتقادند كـه تعريـف ايـن

ــوده و عــده][e.g.,22,23واژه مــشكل ب ــرجيحاي، ــز ت  ني

همـة ايـن ]. [e.g.,24,25دهند كه آنرا تعريـف نكننـد مي

مشكلات در زمينه تحقيقات بانكداري اينترنتي نيز ارائـه 

را چه محققاني كه اعتما.شده است   تمايل به صورتبهد

كنندميتعريف]26[(Willingness to believe) باور داشتن

آن  را هاييو چه با در نظـر هايي باورصورتبهكه اعتماد

 مختلف گـروه ديگـر چـون انـصافيها ويژگيگرفتن 

(Fairness)ــوبي ــايي، (Goodness)، خــ ، (Ability)توانــ

و قابليـت (Honesty) صداقت،(Benevolence) خيرخواهي

 بـا]28و27[گيرنـد مـي در نظر (Predictability)بيني پيش

، بعضي از محققان اينترنتي.چنين مشكلاتي مواجه هستند

 مـشخص تعريفـي از اعتمـاد ارائـه طـوربه،به هر دليل

يك تعريـف واحـد ]. [e.g.,29,30,31,32,33,34,35اند نداده

ت هـايي مـدل به محققان كمك خواهد كرد تا  جـارت از

را ارائه دهند كه معناي مشتركي بين محققان  الكترونيكي

را مورد ارتباط قرار دهندو ديگر دست   چـرا.اندركاران

از»اعتماد«تعريف واژه و يا تعريـف آن  همراه با اشتباه

 بوده است؟ يـكرو روبهطرف برخي محققان با بي ميلي

را از ديدگاه خود  مد دليل اين است كه هر رشته اعتماد

را شناسـ روانكه طوريبه؛نظر قرار داده است ان اعتمـاد

،(Personal Trait) يــك خصيــصه شخــصيصــورت بــه

آن جامعه و صورتبهرا شناسان  يك سـاختار اجتمـاعي

را  يـك مكانيـسم انتخـاب صـورت بـه اقتصاددانان آن

 مـد نظـر قـرار (economic-choice mechanism) اقتصادي

ن يك رشته ممكن است نقطه نظـر طرفدارا]36[اند داده

و آنـرا هاي رشته را درك نكـرده ديگر در مورد اعتمـاد

 بنـابراين تعـاريف،][e.g.,19مورد تصديق قـرار ندهنـد 

و اغلب در طول يـك خـط،موجود  بسيار متفاوت بوده
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را به عنـوان اعتما Mayer.شوند مي تجميعاي بين رشته د

ابل عملكـرد طـرف بودن در مق پذير تمايل فرد به آسيب

 بر اساس اين تصور كه طرف مقابل، فعاليت مورد،مقابل

و نظارت مستقيم انجام خواهد را بدون كنترل وي انتظار

بـه در تعريفي ديگر اعتماد.]37[داد، تعريف كرده است 

و يـا تعهـدي كـه  و يا انتظار از اينكه گفته عنوان اعتقاد

و فروشـنده از كند، قابل اتكا اسـت مي فروشنده عنوان 

خريدار سوءاستفاده نخواهـد كـرد، آورده پذيري آسيب

.]38[شده است

و بـه عبـارت و ريسك كاملا به هم مربوطند اعتماد

بـا در نظـر گـرفتن ]. 37[ديگر ريسك هسته اعتماد است 

كـه بـراي طـرفاي ريسك، اعتماد عبارتـست از نمـره 

ت وجودبه، نمايانگر ميزان كننده اعتماد و آمدن طـرز لقـي

و مطمئن بودن طرف اعتماد  نگرش مثبت به خوب بودن

كهآناز.]39[شونده در شرايط تبادل پرريسك است   جا

و بـه مي اعتماد مفهومي بسيار گسترده ي هـا روشباشـد

هـاي از سـازه شناسـي يك نوع،شود مي مختلف تعريف

و مناسب  باشد؛ بـا ايـن وجـود يـك مي اعتماد مطلوب

باشـد كـه آنقـدرمي صورتي مناسب تنها در شناسي نوع

و از نظركاربردي محتاطانه باشند  كه به آساني درك شده

با در نظر داشتن وسـعت معنـي سـازه.]37[مفيد باشند 

.باشدمياعتماد اين امر كاري دشوار

ها ويژگيتعاريف اعتماد بر اساس بندي طبقه.3 نگاره
Source: Mcknight et al.2002 

بامريها ويژگي تبط
 اعتماد

مفهوميبندي طبقه
 رده دوم

تعداد
 تعريف

درصد
 تجمعي

14 شايستگي.1
3 مهارت.2
3 پويائي.3

204/20 شايستگي
61/6 بيني پيشقابليت بيني پيش قابليت.4
به.5 6 اخلاق پايبند
10 حسن نيت.6
18 خيرخواهي.7
4 پاسخگويي.8

388/38 خيرخواهي
11 صداقت.9

1 اعتبار. 10

8 قابل اطمينان. 11
6 قابل اعتماد. 12

265/26 درستي وصحت
3 مهرباني. 13
و امنيت. 14 3 دقت
1 تفاهم. 15
1شخصي جذابيت.16

82/8 ساير
 98100 جمع

]Mcknight et al.]40كـه توسـط شناسي در يك نوع

گ رفت تعاريف متعددي از حدود هـشتاد كتـاب صورت

يا مقاله نوشته شده در مورد اعتماد مـورد مقايـسه قـرار 

گونـه همان. هاي مفهومي مشخص شود گرايشگرفتند تا 

مي3كه در نگاره  در شود، ويژگي مشاهده هـاي اعتمـاد

بنـدي قابل طبقه) مندرج در ستون دوم(هاي معيني دسته

قــات شناســايي شــده در مفهــومي هــستند كــه ايــن طب

و در  مطالعات مختلف توسط ساير محققان، مد نظر بوده

 اشاره شده، بـراي9كه در نگاره اين تحقيق نيز همچنان 

يك تحليـل. بررسي اعتماد مورد توجه قرار گرفته است

را  تـوان بـه دو گـروه مـي از تعاريف نشان داد كه آنها

را.بزرگ تقسيم كرد  ن در گـروه تـوامي بسياري از آنها

هاو تمايل، رفتارها، عقايد ها، انواع مفهومي چون نگرش

راكه حاليقرار داد؛ در تـوان در گـروه مـي انواع ديگر

 اعتمـاد بـه، اعتماد به چيزي:گرهاي متفاوت چون اشاره

و يا اعتماد به يك خصيصه مشخص فردي ماننـد(كسي

داد)صداقت دسـته از خـصايص مـرتبط بـا16. قـرار

 قرار شناسايي بر حسب خصايص مشخص مورد،اداعتم

دهـد بـا مقايـسه مي نشان3 كه نگاره طور همان. گرفتند

را16 يك نوع از ويژگي با ديگر انواع اين  توان مي دسته

در.به دسته مفهومي دسته دوم خلاصه كرد  اختلاف نظـر

و نيز چندگانگي آن مي  دو تعاريف اعتماد تواند ناشـي از

و دوماو. دليل باشد  ل اينكه اعتماد مفهومي انتزاعي بـوده؛

و داراي ابعاد حسي اينكه اعتماد مفهومي چندوجهي بوده

درو رفتاري مي  باشد با اين حال مراجـع مختلفـي سـعي

4هـايي از آن در نگـاره اند كه گزيده تعريف اعتماد داشته 

.ارائه شده است
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 تعاريف اعتماد.4نگاره

 تعريف اعتماد مرجع

]41[
]42[
]37[
]43[
]44[
]45[

و او در انجام تعهدا يك شخص قابلهاي باور اينكه گفته«اعتماد يعني ».كردت خود رابطه تجاري كوتاهي نخواهد اتكا بوده
كهمياعتماد هنگامي رخ تج«دهد .»اري با ديگري احساس راحتي نمايدشخصي از ايجاد ارتباط

.»پذيردميبا توقع موفقيت،ني ديگري را در يك معامله بازرگانيشخصي خطرات آسيب رسا«اعتماد يعني
.» با انتظارات مثبت،رساني ديگري در يك معامله بازرگاني حالتي رواني در برگيرنده پذيرش خطرات آسيب«اعتماد يعني

.»احتمالي همراه با احساس امنيتهاي پذيرش آسيب«اينترنتي يعني هاي اعتماد به فروشنده
.»كندميما اقداميها خواستهاعتقاد به اين كه شخص ديگر در راستاي برآورده ساختن«د يعني اعتما

 ابعاد اعتماد-2-3

و ابعاد اعتمـاد انجـام مطالعات بسياري درزمينه شناخت

هـاي تا جـايي كـه نمونـه ]. 46,47,48,49,50[گرفته است 

بر اسـاس مفـاهيم هايي وب سايت سازي موفقي از پياده 

، نـشان (Trust-Based Marketing) ازاريابي بر پايه اعتمادب

از. از اهميــت موضـــوع دارد فاكتورهـــاي مختلفـــي

طراحي وب سايت گرفته تا نحوه بازاريـابييها ويژگي

و  خاص صنايع مختلف وجود دارنديها ويژگيشركت

 آن بر اعتماد در تحقيقات مختلف نمايان گـشته تأثيركه 

 مـستقيم اعتمـاد تأثيردهنده نشان مقالات بسياري.است

بـه عنـوان.اند مشتري به رسيدن به اهداف مذكور داشته

 هر يك به نوعي با مطالعه تجربـي]53،52،51،49[مثال،

كـه همگـياند يافته مختلف به نتايجي دستيها شركت

5 نگـاره.اند اساسي اعتماد بر موارد فوق بوده تأثيرمبين 

از سـوي محققـان در مطالعـات ابعاد مختلف اعتماد كه

را نشان مختلف .دهدميمد نظر قرار گرفته است

و از با ملاحظه ابعاد مختلف اعتماد به منظور استفاده

اعتمـاد در بانكـداري اينترنتـي نـسبت بـهي هـا ويژگي

و از آن در جهـت  استخراج ابعاد مشترك اعتماد اقـدام

. توسعه مدل پذيرش فناوري استفاده شده است

 اعتماد در بانكداري اينترنتي-2-4
و عدم اعتمـاد و اصـلي تـر مهـم امروزه امنيت تـرين ين

ــي  و اينترنت ــي ــداري الكترونيك ــاربران بانك ــي ك  نگران

براي كاربران بانكداري اينترنتي كـه بـه شـبكه.باشد مي

شوند تا از خدمات اين نوع بانكـداري مي اينترنت وصل 

برخـورداراي العـاده فوق اعتماد از اهميت،استفاده كنند 

ميبه اعتماد نيز در صورتي.است آيد كه شخصي وجود

وي بــراي او عــلاوه بــر  بــاور كنــد كــه طــرف مقابــل

].40[ي مفيدي نيز بـه همـراه داردها شاخص،سودمندي

 كننـده اين نياز ذاتي مشتريان است كـه اقـدامات ارائـه

را درك كنند، چرا كه بدون كـاهش خدمت يا محصول

توانند به تعامل بـا ارائـه كننـدگاننمي مشتريان،كريس

اعتماد يكي از مـوثرترين. خدمت يا محصول ادامه دهند 

].54و44[باشـد مـيي كاهش ريـسك مـشتريانها روش

 Internet) مسئله اعتمـاد در محـيط بانكـداري اينترنتـي

Banking)از محـيط بانكـداري در محـيطتر مهم off line 

كه، زيرا ايجا]55[است دوپرورش اعتماد وقتي مهم است

و ريسك فراگيـر باشـند  در محـيط].6و5[عدم اطمينان

 توانـايي كاربران در تمام اقصي نقاط جهان اين،اينترنت

وها فايلرا دارند كه به دري مهم و حيـاتي  كامپيوترهـا

اگـر چـه.انتقال اطلاعات از اينترنت دست پيـدا كننـد

 اطلاعـاتي هايي از سيستم نوع جديد،اينترنتي بانكداري

(Information System) و ارتباطـات و فنـاوري اطلاعـات

را نـوع مـي ولي از ديد بازاريـابي نيـز،،است تـوان آن

و بانك دانست .جديدي از كانال ارتباطي بين مشتريان
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 (Source: David Gefen& Detmar W. Straub (2004)) ابعاد اعتماد.5 نگاره

بعمن ابعاد

و توانايي،درستي وصحت  ,.Blau, (1964), Giffin, (1967), Luhmann, (1979), Jarvenpaa et al خيرخواهي
(1998) 

  Rotter, (1971) , Schurr & Ozanne, (1985) بيني پيشقابليت

 Rotter, (1980) قابليت اطمينان

 Zucker, (1986) اشتراك انتظارات اجتماعي

و تمايل  Dwyer, Schurr & Oh, (1987) توانايي

 Anderson & Narus (1990), Moorman et al. (1992), Ramaswami اعتقاد به قابليت اعتماد
et al., (1997) 

و خيرخواهي  Elangovan & Shapiro, (1998)و Crosby et al. (1990) درستي وصحت

و توانايي  Moorman et al. , (1993) درستي وصحت

و خيرخواهي)يتواناي(تجربه  Ganesan, (1994)، قابليت اعتماد

 Morgan & Hunt, (1994)و درستي وصحت قابليت اعتماد

و درستي وصحت مقدمه قابليت( توانايي، خيرخواهي

) اعتماد درك شده

Mayer et al., (1995) 

و صداقت   ,Kumar et al., (1995)و خيرخواهي) درستي(راستي

و قا و صداقت  Kumar, (1996) بليت اطمينانراستي

و صداقت و راستي  Korsgaard et al., (1995))درستي وصحت( حسن نيت

و خيرخواهي  McAllister, (1995) قابليت اعتماد

و صـداقت)توانايي(شايستگي ، خيرخواهي، راسـتي

 بيني پيشو قابليت)درستي(

McKnight et al., (1998), Gefen & Silver (1999) 

 Rousseau et al., (1998) ظارات مثبتانت

و خيرخواهي  Jarvenpaa & Tractinsky (1999), Ridings & Gefen (2001), Gefen تركيب قابليت اعتماد، درستي وصحت
et al., (2003) 

 Kollock, (1999) قابليت اعتماد

 ,Gefen, (2000), Gefen, (2002), Gefen et al., (2003), Pavlou اعتقاد به قابليت اعتمادفروشنده الكترونيكي
(2003) 

و خيرخواهي  McKnight et al., (2002) شايستگي، درستي وصحت

را،پژوهشگران حـوزه بازاريـابي  عنـوان بـه اعتمـاد

 Relationship) مبتني بر رابطهكليدي در بازاريابياي سازه

Marketing) ايـن.]58،57،56،44،42،5[كننـد مـي قلمداد

بـراين باورنـد كـه اعتمـاد مـشتري اثـر قابـل محققان 

، دارد(Customer Loyalty) بر وفاداري مشترياي ملاحظه

و مي كه اين خود تواند به مثابه تمايل مشتري براي حفظ

.تداوم رابطة مستمر با فروشنده تلقي شود

 به بررسـي onlineفرضيات بسياري در محيط تجاري

وت درك شـده سـهول،سودمندي درك شده رابطه بين

الخـصوص مـدل علي]67،66،65،64[اند اعتماد پرداخته

و   online در خريـدهاي TAM خوبي از رابطه بين اعتماد

داد.]64[ائه شده است ار كـه ايـن مـدل صـريحاً نـشان

و پيشايندي بـراي   سـودمندي درك شـده اعتماد مقدمه

و و سهولت درك شده است پيشايندي بـراي نيز مقدمه

را روي علاوهبهد بود، اعتماد خواه   اعتماد اثرمـستقيمي

و از.تمايلات رفتاري اسـتفاده دارد نيات اعتمـاد يكـي

 در ويـژه بـه،سودمندي درك شـده مهمهاي كننده تعيين

چراكه بخشي از ضمانتي كـه باشد، مي onlineهاي محيط

از مي مشتري ادراك  كند حاصل سودمندي قابـل انتظـار

 علاوهبه.ده فراهم آورده است سايتي است كه فروشن وب

مثبتـي روي نتايج حاكي از آن اسـت كـه اعتمـاد اثـر

را در مقابـل از اين، دارد سودمندي رو اعتمـاد مـشتري



450

)ملتبانك:مطالعه موردي(TAMبررسي اثر اعتماد مشتريان شهر تهران بر پذيرش بانكداري اينترنتي بر پايه مدل

D
an

es
hv

ar
(R

af
ta

r)
M

an
ag

em
en

ta
nd

A
ch

ie
ve

m
en

t/
Sh

ah
ed

U
ni

ve
rs

ity
/1

7th
Y

ea
r/

20
10

/N
o.

41
♦

ي
لم
هع
نام
اه
وم
د

–
ار
رفت

ور
نش
دا
ي
هش
ژو
پ

/
ت
رف
يش
وپ
ت
ري
دي
م

/
هد
شا
گاه

نش
دا

/
ير
ت

89/
ال
س

هم
فد
ه

/
ره
ما
ش

41

رامي پذير آسيبفروشنده اينترنتي و بايد مـشتريان نمايد

 سـودمندي قابـل،فروشنده متقاعد نمود كه در تعامل با 

 نـسبت بـه فروشـنده چنانچه مشتريان].66[انتظار است

كـه ننـدكتـصورو اينترنتي اعتماد اوليه داشته باشـند،

شـان سـودمند براي ارتقا عملكرد شغلي onlineخدمات 

 مفيـد اسـت onlineاست معتقد خواهند شد كه خدمات 

]64.[

 ايجاد اعتمادهاي مكانيزم-2-5
هايو مكانيزمها استراتژيمتعددي در مورد هاي بندي طبقه

كلي كه توسـط بندي در طبقه.د ساز ارائه شده است اعتما

McCullagh]59[ارائه شده است، اعتماد مفهومي متـشكل

از اعتماد اجتمـاعي، اعتمـاد ناشـي از علامـت تجـاري، 

و اعتمـاد ناشـي از هاي اعتماد ناشي از زيرساخت  قانوني

از]Grabner ]60.تكنولــوژي معرفــي شــده اســت ، پــس

 انجــام شــده در حــوزه اعتمــاد، بررســي يــازده مطالعــه

و معيارهاي ايجاد اعتماد در محيط اينترنت كـهها مكانيزم

اسـت را بـه سـه حـوزه در اين مطالعـات عنـوان شـده

و هـاي اطلاعـاتي، سياسـت هاي سياست ايجـاد شـهرت

و گارانتي تقسيم هاي سياست .انـد نمودهبندي ارائه تضمين

 عمـدتاً حـول اطلاعـاتي هـاي سياستبندي در اين طبقه

و خريدار كاهش عدم تقارن تبادل اطلاعات بين فروشنده

در حـوزه. از طريق اعمال معيارهاي ارتباطي تاكيـد دارد 

تجارت الكترونيك، اين معيار عمدتاً اطلاعات فراهم شده 

از طريق وب سايت يا اطلاعات ارائه شده در طول فرايند 

ه رفتـار شـهرت نتيجـ. گيـرد مـي انجام تراكنش را در بر 

و نقش مهمـي در تعيـين ميـزان تمايـل آميز اعتماد است

و تراكنش با فروشنده دارد . ديگران در انجام مبادله

Clarke را از نظر منبع ايجاد آن به چهار دسته  اعتماد

نموده است، اعتماد مبتني بر روابـط مـستقيم بندي تقسيم

 بـر مانند تماس يا تجربه تعامل در گذشته، اعتماد مبتني 

تجربه مستقيم مانند تجربه انجـام تـراكنش در گذشـته،

و اعتبـار  و دهـي اعتماد مبتني بر ارجاع مانند اثر شهرت

و تصاوير اعتمـاد از قبيـل نـامها اعتماد مبتني بر نشانه

 & Kim ديگر كه توسـط بندي در يك تقسيم].24[تجاري

Benbasat]62[بـا بررسـي تحقيقـاتتر به صورت جامع

 شده در زمينه اعتماد ارائه شده است، چهار حـوزه انجام

اعتمادسـاز در تجـارتي هـا اسـتراتژي كلي در توسعه

.)6 نگاره(الكترونيك شناسايي شده است 

]Patton &Joesang]63 در بررسي ديگـري كـه توسـط

هـاي ايجـادو تكنولـوژي هـا اسـتراتژي انجام شده است

و  هاي واسـط الماناعتماد از نظر نوع،به پنج دسته عناصر

و تكنولـــوژيكي هـــا روش كـــاربري وب، ي تكنيكـــي

و واسطه گمنام ي امنيتي،ها استراتژيهاي اطلاعاتي، سازي

و فراهم آورندگان خـدمات بيمـه واسطه  اي، هاي پرداخت

و در نهايت سيـستم سيستم هـاي ارائـه هاي ايجاد شهرت

در. انـد دهنده خدمات حل اختلاف جايگزين تقسيم شده 

هاي پوشش دهنـده بندي ديگري كه بر اساس مكانيزمهطبق

هاي ريسك در تجـارت الكترونيـك توسـعه يافتـه حوزه

هاي مرتبط هاي ايجاد اعتماد به مكانيزم، مكانيزم]62[است

هـاي با ايجاد اعتماد در زمينه اطلاعات شخصي، مكـانيزم 

و قيمت محـصول،  مرتبط با ايجاد اعتماد در زمينه كيفيت

هاي مرتبط با ايجـاد اعتمـاد نـسبت بـه خـدمات مكانيزم

و مكانيزم  هاي مرتبط بـا ايجـاد اعتمـاد در مـورد مشتري

ايـن. بندي شده اسـت قابليت اطمينان كسب وكار تقسيم 

و بندي كاستي ها صرف نظر از رويكرد طبقه بندي طبقه هـا

. مزاياي خاص خود را دارند

مـدل عنـوانبهدر اين پژوهش مدل پذيرش فناوري

و محقق در نظر دارد تـا  پايه تحقيق برگزيده شده است

را براي بازتـاب  اينترنتـي بانكـداريي هـا ويژگـي مدل

محقق دراين پژوهش درنظـردارد).7 نگاره( توسعه دهد 

را نيز در اين مقولهاي تا سازه   يعنـي،مطرح نمايد ديگر

اعتماد كه به نظر ميرسد سبب افزايش پذيرش بانكداري

شداينترن .تي توسط مشتريان خواهد

:تحقيقهاي فرضيه-3
و طور گسترده در مباني نظري به اي از ارتباط بـين اعتمـاد

TAM كـه فرضـيات طـوري بـه. سخن به ميان آمده است

 PU به بررسي رابطه بـين onlineبسياري در محيط تجاري 

در نتيجه ايـن اعتقـاد]53,64,65,66,67[اند اعتماد پرداختهو

و اعتماد رابطه وجود دارد وجود . دارد كه ميان سودمندي
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و همكاران دكتر مهدي بشيري
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)Kim & Benbasat)2003ايجاد اعتماد از ديدگاهيها استراتژي.6 نگاره

 مشخصه استراتژي نوع استراتژي

 فراهم آوردن اطلاعات مطمئن گزارش شده توسط ديگران

:عوامل سوم اعتماد از قبيلهاي گواهي نامه
-TRUSTe 
-BBBonline 
-WebTrust 
-VeriSign 

 بازخوردهاي مشتري
 نمايش اظهار نظر مشتريان راضي-
و منفي در مورد فروشنده در حراج- ها نمايش بازخوردهاي مثبت

و هــا فــراهم آوردن اطلاعــات مطمــئن در مــورد سياســت
 سازمانهاي فعاليت

 شركت بر روي وب سايتهاي نمايش سياست
زمهاي استقرار سياست و حريم خصوصيقوي در  ينه امنيت

 انتقال اعتماد هاي استفاده از مكانيزم
و معتبريها سايتقرار دادن لينك با وب  مشهور

و ارجاع به وب سايت توسط افراد ناشناس-  معرفي

و آزمون مشتريهايي فراهم آوردن فرصت  براي تعامل

 تعامل با مشتري
 پاسخگو بودن در ارتباطات-
ا-  نجام درخواست از طريق پست الكترونيكي اعلام تاييد
 قابليت پيمايش آسان-
و تكميل فرايند اجراي سفارش-  پاسخگو بودن
و سرعت وب سايت در انجام تراكنش از جنبه تكنيكي-  عملكرد
و نشانه-  ساده اوليههاي براي ارزيابيهايي فراهم آوردن ابزارها
 طراحي گرافيكي مناسب وب سايت-
ن- آدرس موقعيت فيزيكي، پـست(مودن رويه تماس با فروشنده مشخص

و تصاوير سازمان فيزيكي )الكترونيكي،شماره تماس

سودمندي ادراك
شده

نگرش نسبت به استفاده نيات رفتاري نسبت به
)قصد(استفاده

)پذيرش(استفاده حقيقي

سهولت استفاده
ادراك شده

اعتماد
H3

H8 H9H5

H2
H1

H7

H6

H4

مدل مفهومي تحقيق.7نگاره



452

)بانك ملت:مطالعه موردي(TAMبررسي اثر اعتماد مشتريان شهر تهران بر پذيرش بانكداري اينترنتي بر پايه مدل

D
an

es
hv

ar
(R

af
ta

r)
M

an
ag

em
en

ta
nd

A
ch

ie
ve

m
en

t/
Sh

ah
ed

U
ni

ve
rs

ity
/1

7th
Y

ea
r/

20
10

/N
o.

41
♦

ي
لم
هع
نام
اه
وم
د

–
ار
رفت

ور
نش
دا
ي
هش
ژو
پ

/
ت
رف
يش
وپ
ت
ري
دي
م

/
هد
شا
گاه

نش
دا

/
ير
ت

89/
ال
س

هم
فد
ه

/
ره
ما
ش

41

و اعتمـاد-3-1  ميان سودمندي ادراك شدة مـشتري

 براي استفاده از بانكداري اينترنتـي)در شهر تهران(وي

.رابطه وجود دارد

زيادي موجود است هاي پژوهش, يابيدر حوزه بازار

 اعتماد بر روي نگـرش مـشتري مـؤثر:اند كه بيان نموده 

يكاند نشان دادهMacintosh & Lockshin. است كه اعتماد

وي دارد  را با نگـرش  آنهـا اعتقـاد.مشتري رابطه مثبتي

 يكـي از اجـزاي وفـاداري (Attitude) دارند كه نگـرش

 ].56[باشدميمشتري
Grazioli]6[كـه نگـرش مـشتري بـه انـد ادعا نموده

وي تعيين  توان چنينمي در نتيجه.شود مي وسيله اعتماد

ادعا نمود كه اعتماد بـر روي نگـرش مـشتري اثرگـذار 

.خواهد بود

وي براي استفاده-3-2 و نگرش  ميان اعتماد مشتري

. رابطه وجود دارد در شهر تهراناز بانكداري اينترنتي

Crasby كـه كيفيـت رابطـه انـد ران نشان دادهو ديگ 

(Relationship Quality) ،ــأثير ــي روي ت ــيش مثبت ــي پ  بين

].5[تعاملات آتي در زمينه فروش خدمات خواهد داشت

كه اعتماد به نيـروي فـروشاند آنان همچنين بيان داشته

 Cannon.نيز يكي از ابعاد مهم كيفيت رابطه خواهد بـود 

& Doney دريافتند كه اعتماد مشتري نيز در پژوهش خود

با رابطه مثبتي،به ارائه كننده خدمت  با قصد ادامه تعامل

را در آينده  نيز معتقد Gefen].57[خواهد داشت فروشنده

 در زمينـه تجـارت الكترونيـك اعتمـاد بـه يـك،است

و،فروشنده نيـت افـراد در زمينـه موجب افزايش قصد

تـوان مي در نتيجه. شودمي فروشنده WebSiteاستفاده از 

چنين ادعا نمود كه ميان اعتماد ونگرش مـشتري رابطـه 

].44[وجود دارد

و نيت آنهـا-3-3  بـراي ميان اعتماد مشتريان تهران

.استفاده از بانكداري اينترنتي رابطه وجود دارد

را در سـاختار TAMدر ادامه فرضـيات مربـوط بـه

چرا كه مدل دهيم مي بانكداري اينترنتي موردبررسي قرار

. استTAMتحقيق ما وابسته به 

و-3-4  ميان سهولت استفادة ادراك شـدة مـشتري

وي بـراي اسـتفاده از بانكـداري سودمندي ادراك شدة

. رابطه وجود دارد در شهر تهراناينترنتي

و تهرانـي ميان سودمندي ادراك شدة مشتري-3-5

وي براي اسـتفاده از بانكـداري اينترنتـي رابطـه  نگرش

.وجود دارد

 در ميان سهولت استفاده ادراك شـدة مـشتري-3-6

وي بـراي اسـتفاده از بانكـداري شهر تهـران و نگـرش

.اينترنتي رابطه وجود دارد

وي-3-7 و نيت  ميان سودمندي ادراك شدة مشتري

 رابطـه در شهر تهران براي استفاده از بانكداري اينترنتي

.وجود دارد

وي بـرايراني ته ميان نگرش مشتري-3-8 و نيـت

.استفاده از بانكداري اينترنتي رابطه وجود دارد

از-3-9 وي و اسـتفادة حقيقـي  ميان نيـت مـشتري

. رابطه وجود دارد در شهر تهرانبانكداري اينترنتي

 پژوهششناسي روش-4
 ازلحـاظ روش،اين پژوهش از لحاظ هـدف كـاربردي

 پيمايشي توصيفي واز لحاظ زماني از نوع روش پژوهش

.باشد مي

ها ابزار گردآوري داده-4-1
ثانويــه از طريــق روش هــاي در ايــن پــژوهش داده

واي كتابخانـه  مــدارك و شــامل مطالعــه كتــب، اســناد

و آوريجمعهمچنين مطالب مورد نياز از اينترنت   شـده

براي تدوين مباني نظري استفاده شده استها از اين داده

توسعه يافتـه هاي تمامي مدل ماننداوليه هاي وبراي داده 

 براي تست مدل از ابزار پرسشنامه استفاده TAMبر مبناي 

 سازه هاومتغيرهاي مـورد بررسـي در9نگاره.شده است

را نشان ت سـؤالا يكه در بخش طوربه؛دهد مي پرسشنامه

و6 تـا1هــاي ســؤالاختـصاصي  بــه بررســي اعتمــاد

 خته شـده اسـت پردا TAMبه بررسي29تا7هاي سؤال

.)9 نگاره(

 اعتبار دروني پژوهش-4-2
و روايي پرسـشنامه از روش اعتبـار جهت تعيين اعتبار

بـراي تعيـين روايـي ايـن.اسـت محتوا اسـتفاده شـده 

 طرح اوليـه پرسـشنامه،پرسشنامه با مطالعه منابع مربوط 
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و متخصصان مـورد بررسـي و توسط اساتيد تهيه گرديد

جه مواردي جهت اصلاح پيـشنهاد قرار گرفت كه در نتي 

و پس از اعمال اصلاحات مورد نظـر پرسـشنامه  گرديد

براي تعيـين پايـايي پرسـشنامه بـا. نهايي تدوين گرديد 

ــرم ــزار اســتفاده از ن ــاخ spssاف ــاي كرونب ، ضــريب آلف

. اسـت /. 943 پرسشنامه محاسبه شد كه مقدار آن برابر با

پرسـشنامه از توان چنين نتيجـه گرفـت كـه مي بنابراين

.اعتبار كافي برخوردار بوده است

 جامعه آماري-4-3

جامعه آماري كليه كاربران خـدمات پژوهش حاضر، در

.است تهران سطح شهر بانكداري اينترنتي بانك ملت در

و روش نمونه-4-4  گيري تعيين اندازه نمونه
براي تعيين حجم نمونه از نتايج پيش آزمون استفاده شده

و30 در ايــن پــيش آزمــون.اســت پرســشنامه توزيــع

)( خطاي استاندارد. گرديد آوري جمع eSآمده بر دست به 

اساس اين پيش آزمون براي محاسبه نمونه مـدنظر قـرار

و طبق فرمول زير حجم نمونه محاسبه گرديد :گرفت

98
)099/0(

)5/096/1(
2

2

2

22
2 ≅

×
=== n

Z
n x

ε

δα

و بـراي لذا با توجه به تعداد نمونه مورد نياز تحقيق

برگشتي بيـشتر از هاي اطمينان از اينكه خالص پرسشنامه 

و تعـداد 250 مقدار فوق باشد تعداد   پرسـشنامه توزيـع

در اين تحقيـق.پرسشنامه مورد تحليل قرار گرفت 219

 (Stratified Sampling) شدهبندي طبقهگيري از روش نمونه

از بـين شـعب ترتيب كه ابتـدا بدين.استفاده شده است

گيـري تعـدادي از شـعب بـه روش نمونـه،بانك ملـت 

و سپس از بـين مـشتريان شـعب  تصادفي ساده انتخاب

.)8 نگاره( استه نمونه مورد نظر انتخاب گرديد،منتخب

 وضعيت نمونه مورد مطالعه.8نگاره

 درجه شعبه
تعداد
 شعبه

تعداد شعب
 انتخاب شده

تعداد پرسشنامه
 توزيع شده

5210 تاز الفشعب مم

ب 19315 شعب ممتاز

1701050شعب درجه

1565 2100شعب درجه

2085 3110شعب درجه

435520شعب درجه

5215شعب درجه

 56250 341 جمع

و متغيرهاي مورد بررسي پرسشنامه سازه.9نگاره  ها

 نبعم)شماره سؤال(متغيرهاي موردبررسي شاخص سازهرديف

1 بيني پيشقابليت

و 2 توانايي شايستگي

و صحت 3)صداقت(درستي

5و4 خيرخواهي

 اعتماد1

6 اعتماد كلي

[40,42,44,57,68] 

11،10،9،8،7و12 سودمندي درك شده
16،15،14،13و17 سهولت استفاده درك شده

21،20،19،18و22 نگرش

و تمايلات رفتاري 25،24،23و26 نيات
2TAM 

28،27و29)پذيرش(استفاده واقعي

[11,12,13,14,69,70] 

و تحليل داده پژوهشهاي يافته-5 ازها براي تجزيه ي هـا روشبه طور عمده
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و تحليل آماري به ويژه روش تحليل همبستگي توصيف

.پيرسون استفاده شده است

:ازنتايج حاصل از اين تحقيق عبارتند ترين عمده

 تمامي مشتريان تمايـل،مشتري مورد بررسي 219از

را و قصد ونيت استفاده از خدمات بانكـداري اينترنتـي

درصد از پاسـخگويان متعلـق5/0.)10 نگاره(اند داشته

درصد از پاسـخگويان8/49، سال20 به گروه سني زير 

به1/36، سال20-29 متعلق به گروه سني  درصد متعلق

و30-39 گروه سني  درصد متعلق بـه گـروه7/13 سال

و بالاتر بوده40سني   نتيجه حاصـل از بررسـي.اند سال

درصـد4/27 تحصيلات پاسخگويان نشان داده است كه

ــپلم درصــد3/7،از پاســخگويان داراي تحــصيلات دي

ــوق  ــصيلات ف ــپلم داراي تح ــد داراي7/45، دي  درص

و داراي تحصيلات فوق درصد6/19 تحصيلات ليسانس

و بالاتر بوده  نتيجه حاصل از بررسي جنسيت.اند ليسانس

ــشان داده  ــخگويان ن ــه پاس ــت ك از3/60اس ــد درص

و  زن7/39پاسخگويان مـرد را درصـد از پاسـخگويان

درصـد از پاسـخگويان داراي1/73.تشكيل داده اسـت 

سابقه بيش از يك سال در استفاده از بانكداري اينترنتـي 

ه كمتر از يك سال در استفاده درصد داراي سابق9/26و 

رابطـه بـين ميـزان تحـصيلات.اند از اين خدمات بوده

و استفاده مشتري از خدمات بانكداري  و پذيرش مشتري

ي كـه افـراد داراي طوربهگرديده معنادار اينترنتي كاملا 

تحصيلات بالاتر به دليل آشنائي بيشتر با نحوه استفاده از

ا .ستفاده از اين خدمات دارنداينترنت تمايل بيشتري به

مربوط بـه فرضـيات هاي نتايج حاصل ازتحليل داده

را ).12-11 نگاره( توان اينگونه برشمردميتحقيق

و معن)الف ،ادراكاتهاي دار ميان سازها رابطه مثبت

و نحوه اسـتفاده نيت و استفاده بيانگر آن است كه ميزان

ت آنهـا كـه شـديدي بـا ادراكـا طوربهافراد از سيستم

 پـس لازم. ارتبـاط دارد،باشـد مي دهنده نيت آنها شكل

اطلاعـاتي اعـم از هـاي فـن آوري ريزي برنامه است در

 سـازي بانكداري اينترنتي توجه جدي به مباحث فرهنـگ 

 تدريجي،افراد ادراكاتگيري زيرا شكل،صورت پذيرد

.و لازم است توجه جدي به اين مسأله شود؛است

هـايي اينترنتي يكي از مكان بانكدارييها سايت)ب

است كه بيشترين ميزان سوءاستفاده از اطلاعات حساس 

و از آنجا كه مشتريان از پيامدهاي مي افراد صورت  گيرد

و ايـن نگرانـي   امنيتي بانكداري اينترنتي نگـران هـستند

تواند بر اعتماد آنها براي پذيرش بانكـداري اينترنتـي مي

 مـانعي در عنوانبهتواندمي اعتماد عدم،گذار باشد تأثير

، جهت استفاده از بانكداري اينترنتي در نظر گرفته شـود

و و معنادار لذا وجود رابطه مثبت و نگـرش ميان اعتماد

و تمـايلات رفتـاري در ايـن  و نيـات همچنين اعتمـاد

 پژوهش همانند مطالعات صورت گرفته در گذشته ماننـد 

گيري ايـن كاربهد در جهت مهم اعتما تأثيرمبين] 6،56[

كه.باشد مي فناوري در،نيز معتقـد اسـت Gefen همچنين

, زمينه تجارت الكترونيـك اعتمـاد بـه يـك فروشـنده

موجب افزايش قصد ونيت افـراد در زمينـه اسـتفاده از

WebSite44[شودمي فروشنده[.

و)ج و معنـادار وجود رابطـه مثبـت ميـان اعتمـاد

 يكـي از PUدهـد كـه مـين نـشا درك شـده سودمندي 

 onlineهـاي در محيط ويژه ،بهمهم اعتماد هاي كننده تعيين

 باشد،چراكه بخـشي از ضـمانتي كـه مـشتري ادراك مي

كند حاصل سودمندي قابل انتظار از وب سايتي است مي

رو از ايـن. كننـده خـدمت فـراهم آورده اسـت كه ارائه 

را در مقابل فروشنده اينترنتي،اعتماد پذير آسيب مشتري

را متقاعد نمود كه در تعامل بـا مي و بايد مشتريان  نمايد

. سودمندي قابل انتظار است،فروشنده

 سودمندي ادراك شـده تأثيراعتماد شديداً تحت)د

و از سوي ديگر اعتماد بـر نيـت،باشد مي از وب سايت

و خريـد از شـركت اينترنتـي اثـر مشتري به بازگـشت

ــسياري دارد ــايج تحقيقــات گذشــته همچنــين. ب نت

 مجـدد تأييـد نيز در اين پژوهش مورد]53,64,65,66,67[

.قرار گرفت

آنمي نكته ديگري كه تحقيق حاضر نشان)هـ دهـد

است كه در محـيط مطالعـه مـا نيـز ماننـد بـسياري از 

نـشان داده شـد كـه،مطالعات صورت پذيرفته پيـشين 

سودمندي سهولت استفاده بر دو متغير ارتباط مهمي بين 

 خلاصه نتايج12و11 هاي نگاره.وجود دارد درك شده 
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را نشان .دهدميآزمون

شـود، ملاحظـه مـي12گونه كه در نگـاره همان)و

ضرايب همبستگي بين متغيرهاي در دامنـه ايـن تحقيـق 

كه همبستگي تمامي عوامـل از نـوع دهنده آن است نشان

و بيشترين همبستگي بين دو عامل  سـودمندي مثبت بوده

و كمترين همبـستگي مربـوط بـه دو  و نيات وجود دارد

و نگرش مي .باشد عامل اعتماد

 دهندگاني جمعيت شناختي پاسخها ويژگي.10نگاره

 درصدتجمعي درصد فراواني شرح

 27/4 6027/4 ديپلم
 34/7 167/3 فوق ديپلم
 80/4 10045/7 ليسانس

 تحصيلات

و بالاتر  100/0 4319/6 فوق ليسانس
 0/5 10/5 سال20 زير

 50/2 2910949/8تا20
 86/3 397936/1تا30

 سن

 100/0 3013/7 بالاترو40
 39/7 8739/7 زن

 جنسيت
 100/0 13260/3 مرد

 100/0 219100/0 بلي تمايل استفاده
 26/9 5926/9 كمتر از يكسال

 سابقه
 100/0 16073/1 بيش از يكسال

 خلاصه نتايج فرضيات آزمون.11نگاره
 متغير وابسته

 متغير مستقل

 سودمندي اعتماد

 درك شده
 نيات رفتاري نگرش

استفاده

)پذيرش(

r0/41** 0/497** 
sig 0/00 0/00 اعتماد 

n219219
r0/576** 0/503** 0/666** 

sig 0/00 0/00 0/00 
 سودمندي

 درك شده
n219219219
r0/633** 0/528** 

sig 0/00 0/00 
 سهولت استفاده

 درك شده
n219219
r0/611** 

sig 0/00 نگرش 

n219
 **r0/43 نيات
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sig 0/00 و تمايلات رفتاري
n219

.دار استامعن) دو دامنه(01/0 همبستگي در سطح **

)براساس مقادير همبستگي( خلاصه نتايج فرضيات آزمون.12 نگاره

 نتيجه آزمون سطح خطا sig همبستگي بين دو عامل محاسبه شدهr فرضيه

و نيات **70/666  فرضيه تأييد 0/01 0/00 سودمندي

و سودمندي **40/633  فرضيه تأييد 0/01 0/00 سهولت

و نيات **80/611 هفرضي تأييد 0/01 0/00 نگرش

و اعتماد **10/576  فرضيه تأييد 0/01 0/00 سودمندي

و نگرش **60/528  فرضيه تأييد 0/01 0/00 سهولت

و نگرش **50/503  فرضيه تأييد 0/01 0/00 سودمندي

و نيات **30/497  فرضيه تأييد 0/01 0/00 اعتماد

و پذيرش **90/43  فرضيه تأييد 0/01 0/00 نيات

و **20/41  فرضيه تأييد 0/01 0/00 نگرشاعتماد

.دار استامعن) دو دامنه(01/0 همبستگي در سطح **

و تحليل دقيق منظور به تر مدل مفهومي ارائـه بررسي

، با اسـتفاده از تحليـل عـاملي تاييـدي7شده در نگاره 

)CFA((Confirmatory Factor Analysis)ازو با بهره گيـري

هـاي، داده LISRELزار افـ نـرم معادلات ساختاري خطي 

و نتـايج شده بر اساس يافته آوري جمع هاي اين تحقيـق

و)9و7و1(هـاي مربوطه، از جمله نگاره  مـورد تجزيـه

13تحليل قرار گرفتند كه مدل سـاختاري آن در نگـاره 

.آورده شده است

شـود، گونه كـه در نگـاره فـوق مـشاهده مـي همان

ع)Latent Variables(هاي اصلي سازه از، اعتمـاد: بارتنـد

)trust(ــودمندي ــهولت،)pu(، س ،)ng(، نگــرش)peou( س

كـه خـود بـا)u(و اسـتفاده حقيقـي ) nr(نيات رفتـاري

س دار رابطه) Indicators(ال در پرسشنامه.متغيرهاي مورد

بيني شـده مدل برازش شده فوق، روابط پيش. شده است

 RMSEA مقدار خاطربههمچنين. دهد نشان مي معناداررا 

از) 0,073( و 0,05كه بزرگتر  اسـت مـدل فيـت بـوده

طبـق مـستندات. دهد كه مقدار خطا كم اسـت نشان مي

مسيرهاي مدل، متغيرهـاي بـا اثرگـذاري بيـشتر، قابـل 

را از تـأثير ملاحظه است براي مثال، سهولت، بيـشترين 

همچنــين نتــايج. گيــرد مــي) peou16( مــساله16متغيــر

 NFI (Normed Fit Index)ه مقداركدهدميخروجي نشان 

و چـون مي 0,903 برابر RFIو مقدار 0,922برابر باشـد

مي هستند، نتيجه 0,9بيشتر از  شـود كـه خطاهـاي گيري

در نهايـت بـا.اند معني داري در مدل نداشته تأثيرمدل، 

توجه به تحليلهاي انجام شـده، پيـشنهادات مـرتبط، در 

.گردد قسمت بعد ارائه مي

 پيشنهادات-6
توانــد در جهــت توســعه مــيايــن تحقيــقهــاي يافتــه

با.بانكداري اينترنتي مورد استفاده قرار بگيرد هاي سيستم

زيـادي بـراي توسـعه هـاي توجه به اين امر كه هزينـه

از،شود مي بانكداري صرف هاي سيستم  اطمينـان يـافتن

كننـد از اهميـت مي استفادهها اينكه افراد از اين سيستم

و نيـت.زيادي برخوردار است   به منظور افزايش قـصد

استفاده مـشتريان از خـدمات بانكـداري اينترنتـي بايـد

گيري آنها آسان بـوده كاربهطراحي نمود كه هايي سيستم

و استفاده از آنهـا  و علاوه برآن براي مشتريان مفيد بوده

ايـن مقالـه بـه هـاي يافته.مزايايي به همراه داشته باشد

را مديرا كند كـه اگـرمين خدمات اينترنتي اين پيشنهاد

،قرار است سايت شركت از نظر مشتريان مطلوب باشـد 

وبها شركت را هـا سـايت بايد حـضور اجتمـاعي در

اين مديران بايد در حصول اطمينان نسبت. افزايش دهند
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به رعايت شدن اين امر ضروري در طراحي وب سـايت

گـردد مـي ين پيـشنهاد همچنـ. نقش فعالي داشته باشـند 

و دليل به درك ميان سودمندي معنادار وجود رابطه مثبت

را بـه مفيـد شده و سهولت استفاده، بانك بايد اولويـت

و كامپيوتري بدهند تا اين كه هاي بودن سيستم اطلاعاتي

كه مطالعات همچنان. به جنبه سهولت استفاده توجه كنند 

داد]44[ Gefenو]Straub ]8 انجام شده توسط  نيز نـشان

كه هيچ مقداري از سهولت استفاده ادراك شده كم بودن 

را جبران نخواهد كرد  به دليل اينكه سـهولت.سودمندي

و درك شـدهو سـودمندي درك شده استفاده   بـر نيـت

تمايل مشتريان در جهت استفاده از بانكـداري اينترنتـي

با اسـتفاده بايدها بنابراين مسئولين بانك،گذارد تأثير مي 

و بازاريـابي درسـت بـر ادراكـات  از تبليغات مناسـب

 بگذارند تا تمايل مشتريان در جهـت تأثيرمشتريان خود 

.استفاده از خدمات افزايش يابد

و را اعلام نمايد چنانچه بانك يك سياست رازداري

يا از تضمين طرف سومي كه نشان دهنده وجود سياست 

صـورت در ايـن،كندرازداري در سايت است استفاده 

كند كه بانك در مورد اطلاعات شخصي مي مشتري باور 

و(به اصول اخلاقي پايبنـد اسـت  اعتقـاد بـه درسـتي

 در نتيجه مشتري به احتمال فـراوان تمايـل بـه).صحت

را خواهـد اشتراك گذاشتن اطلاعات شخصي بـا بانـك

و(داشت  و نيت.)نيت اعتماد قصد يك مشتري كه قصد

را دارد به احتمال به اشتراك   گذاشتن اطلاعات شخصي

را خواهد كرد رفتارهاي اينترنتـي(فراوان واقعاً اين كار

). تشريك اطلاعات_مرتبط با اعتماد

مـشهور هـاي سايتاز آنجا كه وجود پيوند با ديگر

و  را ايجاد كند كه موجـب خريـد ممكن است اطميناني

باشـد تـا مـي شايسته.]28[ديگر رفتارهاي اينترنتي شود 

و مشهور هاي سازمانپيوند با   از سـوي مـسئولين،معتبر

اثـر مثبتـي بـر عقايـد چرا كـه،بانك مد نظر قرار گيرد

.اعتمادي در مورد بانك خواهد داشت

اداره كردن شكايات بخش خاصـي از تعـاملات بـا

و نادرست با شكايت.باشد مي مشتري هـاي برخورد كند

ي مــشتريان رفتــاري ارائــه شــده ممكــن اســت از ســو

و يا عدم شايستگي تلقـي شـود كـه البتـه فرصت طلبانه

و بـدنبال استمنطقي هم  ، اين امر اثري منفي بر اعتبـار

آن بر اعتماد خواهد داشت لذا ضرورت دارد تا مسئولين

بانك نسبت به اين مهم با دقـت نظـر بيـشتري برخـورد 

.نندك

و هـم از آنجا كه اعتماد مشتري هم از نظـر منطقـي

يكه كـساني طوربهباشد مي تجربي متغير مهمي در روابط

كه تمايلي به اعتماد كردن بـه يـك فروشـنده در بـازار 

 لـذا. بعيـد اسـت كـه وفـادار بماننـد،را ندارند رقابتي

ماننـد هـايي ضرورت دارد تا مسئولين بانك بـا تكنيـك

و نگهداري مـشتريان گـام  پيوند مشتري در جهت حفظ

.بردارند

ه ديگري كه مشتري از آن براي رفع عدم اطمينـانرا

،گيرندميو تسهيل روابط خودشان با ديگران پيش روي

و آشنائي است بانكـداري هـاي سايت در مورد.شناخت

واي با آشنائي،اينترنتي كه مـشتري از امنيـت تعـاملات

ــر  را در س ــار ــن انتظ ــد اي ــت دارن ــادلات در اينترن  تب

را در ايـن پرورانند كه مـسئولي مي ن بانـك تـدابير لازم

.رابطه اتخاذ خواهند نمود

جديد هاي نمايد اعتماد از جمله حوزه مي پايان اشاره در

و بخـصوص بانكـداري  مطالعاتي در تجارت الكترونيك

آن مي اينترنتي باشد كـه بـراي شـناخت ابعـاد مختلـف

ارتباط مديريت روابط. مطالعات گسترده مورد نياز است 

مطــرح در ايــن حــوزه بــا هــاي اســتراتژيو مــشتريان 

و كـار هـاي توسعه اعتماد در مـدل هاي مكانيزم كـسب

و مكانيزم  هاي الكترونيكي، اهميت روزافزون عوامل سوم

پيشنهادي هاي توسعه اعتماد از طريق آنها از جمله حوزه 

.جهت مطالعات بعدي در اين حوزه است
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 هاي مربوط به مطالعه موردي ساختاري داده نمودار مسير براي تحليل.13 نگاره
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