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‌بانک‌در‌بانک‌صادرات‌ايرانبر‌پذيرش‌موبايل‌مؤثرتأثیر‌عوامل‌
 

‌**پور‌سجاد‌عبدالله،‌*زهره‌دهدشتی‌شاهرخ1
‌چکیده

ش علاوه بر کاه ،و پذیرش آن از سوی مشتریان ایراندر صنعت بانکداری  بانک یلموباتوسعه      
بر پذیرش  مؤثربررسی تأثیر عوامل  ،به همراه دارد. هدف از پژوهش حاضر سود زیادیهزینه، 
های  تلفیقی و جدید است. داده ،یک الگوی جامع بر اساس «بانک صادرات ایران»بانک در  موبایل
 یک زمان مدت طی« صادرات بانک»نفر از مشتریان  207 میان دراز طریق توزیع پرسشنامه  یازموردن

 از پژوهشاین  بنابراین ؛شدند  یآور جمع ،دسترس ی درا خوشهگیری گرفتن روش نمونه نظر دربا  ،ماه
پیمایشی است. نتایج تحلیل آماری با استفاده از  ـ محتوی، توصیفی لحاظ ازهدف، کاربردی و  نظر
انتظار،  تلاش مورد انتظار، نشان داد که عملکرد مورد AMOS افزار نرمیابی معادلات ساختاری و  مدل

 ؛، ارزش قیمت و اعتماد اولیه تأثیر مثبتی بر قصد رفتاری دارندکننده یلتسهتأثیر اجتماعی، شرایط 
. نتایج همچنین هستند همچنین تمایل شخصی به اعتماد و اطمینان ساختاری بر اعتماد اولیه تأثیرگذار

شهرت  علاوه، به ؛رفتاری تأثیری ندارند نشان داد که عوامل انگیزه لذت، عادت و شهرت بانک بر قصد
 بانک تأثیر مثبتی دارد. قصد رفتاری بر پذیرش موبایل یتدرنهابانک بر اعتماد اولیه تأثیری ندارد و 
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‌.‌مقدمه1

داده است،  هایی که صنعت بانکداری را تحت تأثیر خود قراراز حوزه یکیدر دهه گذشته      
ها بتوانند محصولات و خدمات این امر باعث شده است که بانکاست. حوزه فناوری اطلاعات 

از طرفی، با  ؛(2012ریفای،  ؛2016)کوکسال،  مشتریان خود فراهم کنند متمایزی را برای
های الگوهای ارتباطی و اطلاعاتی پیشرفته در تغییر وریفنا انکار یرقابلغنقش  توجه به

شده است )اکترون و تزکان،  مندی از مزایای تجارت الکترونیکی بیشتربهره، کارو کسب
 نوین یدر اجرا را زیادیها مصرانه منابع در طول چند دهه گذشته، شرکت رو ینازا ؛(2012

اند )الُیویرا و همکاران، ی کردهگذاریهسرما ،یترقاب یایبه مزا یدنرس یبرا ،اطلاعات یآورفن
2014.) 
یک کاربرد ویژه  عنوان به ،سیم باعث توسعه تجارت سیارارتباطی بی توسعه سریع فناوری     

ارائه محتوی و  در دو بخشکاربردهای تجارت سیار . مشتریان شده است ها وبرای سازمان
 یانو مشتر یمال های هسسؤم ینب بلتر از قیقو یروابطا( با پرورش هتراکنش)خدمات 
لوییس و پالمر،  ـ ؛ کوئینگ2012 ؛ ژو و همکاران،2016کوسکال، )یافته است  گسترش

ابزارهای نوآور  ینتر مهمبانک یکی از های نوین بانکی، خدمت موبایل. در میان فناوری(2010
شود که در زمان ب میبانک موجشود و استفاده از موبایلدر سیستم بانکی محسوب می

های انجام جویی شود، ریسک استفاده از محصولات و خدمات بانکی و هزینهمشتریان صرفه
 (.2012تراکنش مشتریان کاهش یابد )لین، 

در  یـکاسـتقرار بانکـداری الکترون ینهدر زم یهای فراوانتلاش های اخیرسال طول در     
های های خودپرداز، سیستم، دستگاهبانکتلفن یلباز ق یصورت گرفته است و خدماتیـران ا

بانک در عملیات های موبایلاما با توجه به تراکنش ؛ستا هانتیجه این تلاش ،پایانه فروش
رسد این خدمت به به نظر می «بانک مرکزی ایران» یتسا وبهای ایرانی موجود در بانک

)دهدشتی و کوارویی،  است رو نشده هروب ایباید با استقبال گسترده که چنان آندلایل مختلف 
1386.) 
 «بانک مرکزی»به استناد گزارش روابط عمومی  ،(2017زاده و قمی اویلی )حمیدی     

با توجه به اینکه موضوع پذیرش خدمات بانکداری الکترونیک توسط  :بیان کردند (1392)
ی ایرانی در حوزه ارائه ها بانکو تعداد زیادی از است  قرارگرفته ها بانک موردتوجهمشتریان، 

خدمات  گونه ینا، اما هنوز اند دادهی زیادی را انجام ها تلاشخدمات بانکداری الکترونیک 
بانک، سهم بازار  و با وجود رشد کاربران اینترنت هستندناشناخته از دیدگاه مشتریان  یمفهوم

 .شود یمدرصد از بانکداری الکترونیک را شامل  6این بخش تنها 
با نیروی انسانی،  ایرانی ها بانک ینتر بزرگیکی از  عنوان بهنیز  «بانک صادرات ایران»     
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ی زیادی را در حوزه بازاریابی و ها تلاشهای گذشته ی بسیار زیاد، در سالها باجهشعب و 
 گونه که باید شاهد رشد درآمدی این خدمت نبودهاما آن ،بانک انجام دادهتبلیغات خدمت همراه

ایران  بانک صادرات استفاده از همراهکه بتوانند بر  یمؤثربنابراین بررسی عوامل  ؛است
 مؤثربه شناسایی عوامل  حاضر در پژوهشرو  ازاینتأثیرگذار باشند، بسیار مهم و ضروری است. 

در قالب یک الگوی جامع و  «بانک صادرات ایران»بانک از طرف مشتریان بر پذیرش موبایل
بیان کرد که تأثیرگذاری  گونه ینا توان یم اصلی پژوهش را سؤال .شود خته میپرداجدید 

به چه میزان  «بانک صادرات ایران»در  بانک بر قصد رفتاری و پذیرش موبایل مؤثرعوامل 
 است؟

 
 .‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش2

‌

‌1بانکموبايل روش  به کهشود  یفتعر یخدمات مال اجرای ینوع اندتویمبانک موبایل.
 تلفن همراه یهادستگاه وسیله هب سیار یارتباط یهایکبا استفاده از تکن یمشتر یکی،الکترون

 هامروز .(2015؛ باپتیستا و الُیویرا، 2017)شارما و همکاران،  دهدمعاملات مالی خود را انجام می
در  هابانک یراب یفروشخرده یدکانال جد نوعی عنوان به بانک موبایل یکاربرد افزارهاینرم

 ،تلفن یک یقاز طربتوانند که این است کنندگان . تصور و انتظار مصرفاستحال تکامل 
؛ اکترون و تزکان، 2012)لین،  دریافت کنندتقاضا  اراحت و سازگار ب یع،خدمات سر یآسان به

2012.)‌
هیان و هم از بانک هم از طرف دانشگافناوری اطلاعات، موبایل وکار کسب مبانی نظریدر      

ی در سطح ا شدهو الگوهای معروف و پذیرفته قرارگرفته موردتوجه یخوب بهطرف اهالی صنعت 
، نظریه 2از قبیل الگوی پذیرش فناوری ؛بانک مطرح شده استپذیرش موبایل ینهدرزمجهان 

پذیرش و  و غیره. این الگوها در ارتباط با 4، نظریه واحد پذیرش و کاربرد فناوری3انتشار نوآوری
توسعه الگوهای پذیرش  منظور به. اند شدهبانک مطرح و تمایل به استفاده از خدمات موبایل

الگوی تأثیرگذار پذیرش  عنوان بهالگوی اعتماد اولیه را ، (2009و همکاران ) بانک، کیم موبایل
در  ت کلیصور  به یی از الگوهای پذیرش فناوری و نوآوریها نمونهبانک در نظر گرفتند. موبایل
 .شده است ارائه 1جدول 

 
 

                                                 
1. Mobile banking 

2. Technology Acceptance Model (TAM) 

3. Innovation Diffusion Theory (IDT) 
4. Unified Theory of Acceptance and Usage of Technology (UTAUT) 
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 (2010؛ ژو و همکاران، 2015ی عمومی پذیرش فناوری و نوآوری )باپتیستا و اُلیویرا، الگوها. خلاصه 1جدول 
‌دهندگان‌ارائه‌عوامل‌سال‌الگو

 Fishbein and نگرش، هنجار ذهنی 1975 (TRA)نظریه رفتار منطقی 

Azjen 

 1983 (IDT)نظریه انتشار نوآوری 
، یریپذ سازشمزیت نسبی، پیچیدگی، 

 یریپذیشآزماپذیری و مشاهده
Ragers 

 1989 (TAM) الگوی پذیرش فناوری
نگرش )مفیدبودن و سهولت استفاده 

 (شده درک
Davis 

 شده یزیر برنامهنظریه رفتار 
(TBP) 

1991 
ش، هنجار ذهنی، کنترل رفتاری نگر

 شده درک
Ajzen 

 .Davis et al انگیزش درونی، انگیزش بیرونی 1992 (MM)الگوی انگیزشی 

و کاربرد  یرشنظریه واحد پذ
 (UTAUT) فناوری

2003 
انتظار، تأثیر ردانتظار، تلاش مو عملکرد مورد

 کنندهتسهیلاجتماعی، شرایط 
Venkatesh et 

al. 

و کاربرد  یرشنظریه واحد پذ
 یافته توسعه (UTAUT) فناوری

2012 
 انتظار، ردلاش موانتظار، ت عملکرد مورد

 کننده، تسهیل تأثیر اجتماعی، شرایط
 انگیزه لذت، قیمت

Venkatesh et 

al. 

‌

‌و‌الگوی‌پژوهش‌ها‌هیفرض.‌توسعه‌3

به این امر اشاره دارد که فرد با استفاده ‌(PE) 1انتظار عملکرد.‌انتظار‌عملکرد‌و‌قصد‌رفتاری
هد که چنین موضوعی در ارتباط عملکرد خود را بهبود د تواند یمیک سیستم خاصی ‌استفاده از

‌(.2015؛ بهاتیاسوی، 2016کند )تان و لائو، صدق می بانک یلموبابا 

با انتظار عملکرد بالا، تمایل زیادی به  کنندگان مصرفنشان دادند که (، 2016تان و لائو )     
مکاران ( و ریفای و ه2015بانک دارند. نتایج پژوهش بهاتیاسوی )پذیرش استفاده از موبایل

 کنند یماساس مفهوم انتظار عملکرد، مشتریان احساس  که بر حاکی از این است( 2012)
 ،(2010یعقوبی و همکاران )بانک به سودآوری بالایی دست یابند. با استفاده از موبایل توانند یم

 داری امعنبانک رابطه  به این نتیجه رسیدند که بین انتظار عملکرد و قصد استفاده از اینترنت
 بانک دارد. وجود دارد و متغیر انتظار عملکرد بیشترین تأثیر را بر قصد استفاده از اینترنت

H1: دارد.تأثیر مثبت  ،بانکانتظار عملکرد بر قصد رفتاری برای پذیرش موبایل 
‌

‌رفتاری ‌قصد ‌تلاش‌و ‌انتظار استفاده از  دردرجه سهولت ارتباط ‌(EE)‌2انتظار تلاش.
 خصوص به ،تا احساس پیچیدگی استفاده از یک فناوری شود یمکه باعث  بانک استموبایل

                                                 
1. Performance Expectancy (PE) 
2. Effort Expectancy  
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(. انتظار تلاش با میزان فعالیت، انرژی، هزینه و 2016کاهش یابد )تان و لائو،  ،بانکموبایل
 و داشتهارتباط  ،دکننبانک صرف میکنندگان برای دستیابی به خدمات موبایلزمانی که مصرف

یعقوبی و همکاران  (.2009؛ کیم و همکاران، 2012)لین،  ی دارداربر قصد رفت یتأثیر مثبت
ادراک سهولت استفاده  یلدل بهکه انتظارت مربوط به تلاش  رسیدندبه این نتیجه ، (2010)

‌.ی داردبانک ملّ رنتتاستفاده از اینتأثیر مثبت و معناداری بر قصد 
H2: دارد.تأثیر مثبت  ،کبانانتظار تلاش بر قصد رفتاری برای پذیرش موبایل 
 

‌قصد‌رفتاری‌کنندگی‌یلتسهشرايط‌ ‌و به فرد  باور درجه‌(FC) 1کنندگیشرایط تسهیل.
بانک و مجموعه امکانات موبایلاستفاده از های سازمانی و فنی برای پشتیبانی وجود زیرساخت

خدمات استفاده از ‌(.2016است )کوکسال،  از این خدمات کننده مصرفبرای راحتی استفاده 
 ،کننده یلتسهیط از شرا یاکه به مجموعه یو کاربران دارد ها مهارت یبه برخ یازنبانک  موبایل

 قصد، داشته باشند یدسترس ،چت یبانیپشت یا نسخه نمایشی بانک، ین موبایلمانند آموزش آنلا
ین نتیجه به ا ،(2016کوکسال ). (2015خواهند داشت )باپتیستا و الُیویرا، استفاده  بیشتری به

بانک را تسهیل کنند، پذیرش  بتوانند شرایط استفاده از موبایل ها بانک که هرچقدردست یافت 
‌.شود میبانک بیشتر  در استفاده از موبایل مشتریان

H3: دارد.تأثیر مثبت  ،بانک کنندگی بر قصد رفتاری برای پذیرش موبایلشرایط تسهیل 
‌

‌اثر‌اجتماعی‌و‌قصد‌رفتاری به میزانی از اثرگذاری اعتقاد فرد بر سایر ‌(SI) 2عیاثر اجتما.
د توان یمکه  شود یمید گفته جد یها یفناوراز استفاده در  ،خصوص خانواده و دوستان هب ،افراد

(. 2017متغیرهای اجتماعی خارجی بسیار بر فرد تأثیرگذار باشد )شارما و همکاران،  عنوان به
اطمینان به  عدم یلدل بهد نتیجه گرفتند که ( در پژوهش خو2017شارما و همکاران )

از قبیل خانواده و دوستان قرار  ،تأثیر متغیرهای اجتماعی تحت عمدتاًی جدید، افراد ها یفناور
که مشتریان  یا گونه به ؛نیز به نتایج مشابه دست یافتند ،(2010. یعقوبی و همکاران )گیرند یم
بانک،  قصد رفتاری استفاده از موبایل نظورم بهشهر تهران در این پژوهش  «یبانک ملّ»

‌تأثیر عامل اجتماعی قرار گرفتند. تحت

H4: دارد.تأثیر مثبت  ،بانک اثر اجتماعی بر قصد رفتاری برای پذیرش موبایل 
‌

‌

                                                 
1. Facilitating Conditions 
2. Social Influence 
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ت حاصل از لذّ یا گیکنندبه سطح سرگرم‌(HM) 1انگیزه لذّت.‌انگیزه‌لذت‌و‌قصد‌رفتاری
دارد و عامل مهمی در پذیرش فناوری است )ونکتاش و همکاران،  اشارهبانک  موبایلاستفاده از 

(. ارزش سرگرمی بیشتر، قصد و پذیرش بیشتری به ارمغان خواهد آورد )ژانگ و 2012
که انگیزه لذت  (، نشان دادند2010) یآباد نوش(. لاجوردی و حاجی عسگری 2012 همکاران،

‌ان به استفاده از اینترنت ترغیب شوند.که مشتری شود یمیک متغیر درونی، موجب  عنوان به

H5:دارد.تأثیر مثبت  ،بانک انگیزه لذّت بر قصد رفتاری برای پذیرش موبایل‌ 
‌

‌رفتاری ‌قصد ‌و ‌قیمت ‌ارزش  هاییفناور یرشانع پذوم( یکی از PV) 2ارزش قیمت.
شفاف  یعواق یهاینهعلاوه بر هزاست که و استفاده  شده از مالکیت درک ینههز ،یدجد یابتکار

تأثیر  تحت سیارتجارت را در پذیرش  «معامله یهاینههز»پنهان  نسبتاً یفط ،سنجش قابلو 
 ینکنندگان بمصرف مقایسه یمتارزش ق(. 2010لوییس و پالمر،  ـ دهد )کوئینگقرار می

)ونکتاش و  استفاده از آن است ینهو هز بانک موبایلاز استفاده خدمات حاصل  دریافتیمنافع 
تلفن همراه(،  ینترنتخدمات داده )ا جانبی یهاینهمانند هز یو شامل عوامل( 2012ران، همکا

مثبت زمانی  یمتارزش قها است و تراکنش کارمزدخدمات و  یهاینهدستگاه، هز ینههز
)باپتیستا و  تصور شود یپول یهاینهاز هز یشب بانک موبایلاستفاده از  یایمزا که دشو می

‌.(2015الُیویرا، 
H6:دارد.تأثیر مثبت  ،بانک ارزش قیمت بر قصد رفتاری برای پذیرش موبایل‌ 
‌

‌ 3عادتعادت‌و‌قصد‌رفتاری.
 (HB) ی است قبل های تجربهاز  حاصل یجنتا کننده منعکس

نظر ی در رفتار فعل یاز عوامل اصل یکیرفتار گذشته ( و تکرار 2012)ونکتاش و همکاران، 
 آن از  پسو  تماس یبرقرار عنوان بهکه ابتدا  ین همراهتلف(. 2002)اجزن،  شودیگرفته م

 توان با آناکنون میشد، یم استفاده یاجتماع یهاشبکه در یام و عضویتارسال پ یبرا
وری جدید ابنابراین هرچه فن ؛(2010لوییس و پالمر،  ـ داد )کوئینگ انجامی را معاملات مال

گیردکه در تر صورت میپذیرش آن راحت ،های قبلی باشدتر به نمونهتر و شبیهملموس
افزاری )دستگاه تلفن همراه( و هم نمونه محیط نرم مورداستفادهبانک هم ابزار  موبایل
‌است. موردتوجه شده یطراح

H7:دارد.تأثیر مثبت  ،بانک عادت بر قصد رفتاری برای پذیرش موبایل‌ 

                                                 
1. Hedonic Motivation 

2. Price value 
3. Habit 
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عوامل  یکی ازاعتماد . (IT)‌1هاطمینان‌ساختاری،‌تمايل‌شخصی‌به‌اعتماد‌و‌اعتماد‌اولی
 تمعاملا یاتیجزء ح یفرد یندر روابط ب یدار است که تأثیر آنپا یابط اجتماعور درمهم 
ستفاده مقابل ا در هستند که فاقد تجربه ییانمشتر(. 2014)الُیویرا و همکاران،  است یاقتصاد

 .کنندمقاومت می بانک موبایلاز خدمات 
 ینانمحافظت از اطلاعات، سپردن خدمات، اطم یقالب ضمانت برا در 2یساختار اطمینان     

خدمات  اطمینانو  یهتواند اعتماد اول یقرارداد م یطشرامدت و بودن معاملات و  از محرمانه
 یهایورافنبه اعتماد  درکاربر  یعیطبگرایش  3به اعتماد . تمایلکندبانک را فراهم  موبایل

در استفاده از  یشتریب اطمینان بیشتربه اعتماد  تمایلا کاربران ب. ید و پذیرش آن استجد
‌(.2009بانک خواهند داشت )کیم و همکاران،  موبایل

H8‌:4یساختار اطمینان (SAبر اعتماد اولیه ) دارد.تأثیر مثبت  ،بانک موبایل به 

H9‌:5به اعتماد تمایل شخصی (PP بر اعتماد اولیه ) دارد.تأثیر مثبت  ،بانک موبایلبه 

‌

درک  کننده منعکس( FR) 6سازمانشهرت زمان،‌اعتماد‌اولیه‌و‌قصد‌رفتاری.‌شهرت‌سا
 وکار کسب تدر تعاملا یناناطم یتو قابل ثر، اعتبارؤارائه خدمات م یهایتاز قابل یانمشتر

 دارد شده ارائهو قصد استفاده از خدمات  یناناطم یریگدر شکل ینقش مهماست که سازمان 
( و با افزایش آگاهی مشتریان از خدمات جدید به حفظ اطمینان از 2009)کیم و همکاران، 

 تواند یمشهرت سازمان  همچنین ؛(2014کند )الُیویرا و همکاران، معاملات آتی کمک می
بنابراین شهرت سازمان  ؛موجبات تقویت تجربه مشتریان و امنیت خاطر آنان را فراهم آورد

است و بر قصد خرید به خدمات و محصولات تأثیر مثبت  مهم در اعتماد اولیه کاربران یعامل
‌(.2004)کلاپینگ و مک کینی،  گذارد یم

H10a‌:دارد.تأثیر مثبت  ،بانک شهرت سازمان بر اعتماد اولیه به موبایل 

H10b‌:دارد.تأثیر مثبت  ،بانک شهرت سازمان بر قصد رفتاری موبایل 

‌

کاربران هیچ تجربه  شود،جدیدی معرفی می هنگامی که خدمتاعتماد‌اولیه‌و‌قصد‌رفتاری.‌
ارائه  در شرکت بهفرد  یهاعتماد اولبنابراین  ؛(2014قبلی از آن ندارند )الُیویرا و همکاران، 

 است یاتیح بانک موبایلاستفاده از  یرفتار رای قصدب یمعاملات مال یمنو ا یدارپا یق،دق

                                                 
1. Firm Reputation 

2. Structural Assurance 
3. Propensity to Trust 

4. Structural Assurances 

5. Personal Propensity to Trust 
6. Firm’s Reputation 
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اولیه از سوی سازمان برای مشتریان، این . در صورت تأمین اعتماد (2017)شارما و همکاران، 
قصد رفتاری از  یتدرنهاکه  آورد یمی را فراهم ا گسترده دهان به دهاناعتماد موجبات تبلیغات 

‌(.2009)کیم و همکاران،  شود یمسوی مشتریان بیشتر 

H11‌:دارد.تأثیر مثبت  ،بانک اولیه بر قصد رفتاری موبایل اعتماد 
 

 ینوع بهکه  نگرش کاربر نسبت به محصول (BI) 2یقصد رفتار‌.1قصد‌رفتاری‌و‌پذيرش
دهد.  ر میقراتأثیر تحتاست را از محصول و سهولت استفاده از آن شده  درک یسودمند حاصل

استفاده در  موردنظربه اهداف  دستیابی در کاربر ییتوانا یشبه درجه افزا شده ادراک یسودمند
 دراز تلاش عاری  یزانبه م شده ادراک سهولت که یدرحال ؛دارداشاره محصول خاص  یکاز 

از طرفی تمایل رفتاری را  ؛(2010لوییس و پالمر،  ـ دارد )کوئینگاشاره  یستماستفاده س
‌(.2012سیستم توسط فرد تعریف کرد )یو،  یریکارگ بهمیزان احتمال  توان یم

قصد استفاده از آن  هیلوس بهپذیرش فناوری، استفاده از یک فناوری اطلاعاتی  الگویطبق      
 شان دادند( ن2010(. یعقوبی و همکاران )2009)مدهی و تویاما،  شودسیستم خاص تعیین می

 که قصد رفتاری بیشترین تأثیر را بر پذیرش اینترنت بانک دارد.

H12‌:دارد.تأثیر مثبت  ،بانک قصد رفتاری بر پذیرش موبایل 

بانک صادرات ایران،  در پذیرش موبایل مؤثروامل شناسایی ع منظور بهدر این پژوهش      
ی ها شاخص( و 2014رفته در پژوهش الُیوریا و همکاران ) کار هب (ITM) 3الگوهای اعتماد اولیه

انتظار، تأثیر  انتظار، تلاش مورد ( )عملکرد مورد2015رفته در مطالعه باپتیستا و اُلیویرا ) کار هب
و الگویی از این  شده یزه لذت، ارزش قیمت، عادت( ترکیب، انگکننده یلتسهاجتماعی، شرایط 

 نشان داده شده است. 1که در شکل  ارائه شدعوامل 
 

                                                 
1. Adoption 

2. Behavioural Intention 
3. Initial Trust Model (ITM) 
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 (2014 ،؛ اُلیویرا و همکاران2015 ،باپتیستا و اُلیویرا) الگوی مفهومی پژوهش. 1شکل 

 

‌یشناس‌روش.‌4

پیمایشی و از لحاظ  ـ محتوی توصیفی نظرز کاربردی، ا ،از لحاظ هدف حاضر پژوهش     
همبستگی است. جامعه آماری شامل کلیه مشتریان شهر تهران است که در بازه  ،نحوه اجرا

. اند کردهمراجعه  گران یجتروبه باجه  «بانک صادرات ایران»شعبه ممتاز  سهماه به  یکزمانی 
مشتری به بانک مراجعه کردند از روش کوکران برای  450در این بازه زمانی تعداد  کهازآنجا

 .دست آمد بهنفر  207ونه آماری برابر با محاسبه حجم جامعه محدود استفاده شد که تعداد نم
ی ا خوشه یریگ نمونهاز روش  نخستبرای انتخاب نمونه در این پژوهش در مرحله      

شعبه و در کل شهر تهران فقط در  60که در کل کشور در  یا گونه به ؛داستفاده ش یا چندمرحله
 گران جیتروناحیه )شمال، غرب و مرکز( و در هر ناحیه فقط در یک شعبه ممتاز طرح باجه  3
بانک اجرا شد و در مناطق شرق و جنوب تهران در بازه زمانی  توسعه سامانه همراه منظور به

بنابراین در  ؛اجرایی نشد که بتوان به مشتریان دسترسی داشت گران جیتروطرح باجه  ذکرشده
 دسترس توزیع شد. در یریگ نمونه صورت بهپرسشنامه  69هر شعبه 

ی ها شاخصدر قالب  سؤال 45و  بوددر این پژوهش، پرسشنامه  ها دادهابزار گردآوری      
تفکیک آمده است، از نوع با ذکر تمامی منابع به  2بانک که در جدول  بر پذیرش موبایل مؤثر

سنجش  برایدر پژوهش حاضر  موافقم( طراحی شد. کاملاًمخالفم تا  کاملاًمقیاس لیکرت )از 
( استفاده شد که نتایج AVE) شده استخراجروایی از روایی همگرا با آزمون میانگین واریانس 

همگرا  ییروا ینبنابرادست آمد؛  به 5/0تر از  بزرگ AVE یرگرفت. مقاد یید قرارتأ مورد کاملاً
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افزار  نرمبرآورد پایایی از روش آلفای کرونباخ در  برای شود. تأیید میپژوهش  یرهایمتغ
SPSS17  به  یموردبررساین ضریب برای متغیرهای  آمده دست بهاستفاده شد که مقدار نهایی

آمد  دست به 855/0برای کل پرسشنامه و  7/0تفکیک، پس از توزیع پرسشنامه بیش از معیار 
 پایایی مناسب ابزار این پژوهش است. دهنده که نشان

 

‌ها‌افتهو‌ي‌ها‌داده.‌تحلیل‌5

ی سن، جنسیت، وضعیت تأهل، ها شاخصشناختی مشتریان در قالب جمعیت های داده     
 ارائه شده است. ،2نتایج در جدول تحصیلات و شغل بررسی و تحلیل شد که 

 

 دهندگان پاسخی شناخت جمعیت های داده. 2جدول 

 
 

اغلب مرد،  است و سال 30کمتر از  مشتریان یمحدوده سن یشترینب ،2جدول  اساس بر     
در این  هستند. درصد کارمند 48ی و کارشناس یلاتتحص یدارا یتاکثر ،درصد متأهل 83

 نیانگیمکرونباخ، بار عاملی و  آلفایی ها روشبا استفاده از  شده آوری جمعی ها دادهبخش، 
آمده است. ابتدا برازش  3تحلیل شد که نتایج آن در جدول  (AVEشده ) استخراج انسیوار

بررسی ( CFAتحلیل عاملی تأییدی ) با استفاده از کلیه متغیرهای پژوهش گیری اندازهالگوی 
با بررسی باشند.  4از  کمترنباید  سنجند یمیی که سازه را ها شاخصد. برای تحلیل عاملی، ش

با بررسی  همچنیناست و  4/0از  کمترعاملی دو گویه  یه مشخص شد که بارالگوی اول
 اند نکردهانتظار را کسب  مقادیر مورد ،های برازش وضعیت برازش الگو مشخص شد که شاخص

(GFI=0/736‌ ،CFI=0/.828 ،CMIN/DF=1/933 ،RMSEA=0/067)بنابراین الگوی  ؛
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حذف شدند.  4/0از  کمترهای با بارهای عاملی یهگوو شد اصلاح  بارگیری پژوهش چند اندازه
پرسشنامه به تفکیک هر عامل  های سؤالمقادیر روایی و آلفای کرونباخ و منابع  3در جدول 
 آمده است.

 . روایی و پایایی متغیرهای پژوهش3جدول 
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ی ها شاخصاست و  4/0بار عاملی همه متغیرهای پژوهش بیش از  ،3با توجه به جدول      
، GFI=0/944، CFI=0/965) اند کردهانتظار را کسب  زش پس از اصلاح مقادیر موردبرا

CMIN/DF=1/803 ،RMSEA=0/062). 
انتظار کسب  بررسی وضعیت برازش الگوی معادلات ساختاری نشان داد که مقادیر مورد     

 د.ده یمالگوی معادلات ساختاری پژوهش را نشان  2شده است. شکل 
 

 
 معادلات ساختاری . الگوی2 شکل

 
درصد از تغییرات متغیر  40، 2اساس نتایج الگوی معادلات ساختاری حاصل از شکل  بر     

درصد  24درصد توسط متغیر انتظار پاداش،  57قصد رفتاری توسط متغیر انتظار عملکرد، 
یزه درصد توسط متغیر انگ 14درصد توسط متغیر اثر اجتماعی،  53کنندگی،  توسط متغیر تسهیل

درصد توسط  56 درصد توسط متغیر عادت، 33درصد توسط متغیر ارزش قیمت،  64لذت، 
شود. متغیر ارزش  پوشش داده می ،توسط متغیر شهرت سازمانی درصد 11متغیر اعتماد اولیه و 

شهرت  هایدهد و متغیر قیمت بیشترین اثرگذاری افزایشی در متغیر قصد رفتاری را نشان می
کمترین اثرگذاری  33/0و  14/0، 11/0ترتیب با ضرایب  لذت و عادت به سازمانی، انگیزه
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درصد از تغییرات متغیر اعتماد  26همچنین  ؛دنده متغیر قصد رفتاری را نشان می برافزایشی 
درصد توسط  13درصد توسط تمایل به اعتماد و  32اولیه توسط متغیر اطمینان ساختاری، 

شود. متغیر تمایل به اعتماد بیشترین اثرگذاری افزایشی  یمتغیر شهرت سازمانی پوشش داده م
ط درصد از تغییرات متغیر قصد رفتاری توس 94دهد. درنهایت  متغیر اعتماد اولیه را نشان می بر

ی پژوهش در ها هیفرضبررسی  ،2شکل با توجه به الگوی شود.  متغیر پذیرش پوشش داده می
 است. ارائه شده 4جدول 

 
 ی پژوهشها هیفرض . بررسی4جدول 

‌متغیر‌وابسته Estimate C.R. P نتیجه‌فرضیه ‌متغیر‌مستقل 

 انتظار عملکرد ---> قصد رفتاری 021/0 159/9 403/0 تأیید فرضیه

 انتظار تلاش ---> قصد رفتاری 012/0 641/10 575/0 تأیید فرضیه

 یکنندگ لیتسهشرایط  ---> قصد رفتاری 037/0 442/5 245/0 تأیید فرضیه

 اثر اجتماعی ---> قصد رفتاری 041/0 661/3 532/0 تأیید فرضیه

 انگیزه لذت ---> قصد رفتاری 826/0 -220/0 -142/0 رد فرضیه

 ارزش قیمت ---> قصد رفتاری 007/0 847/9 642/0 تأیید فرضیه

 عادت ---> قصد رفتاری 210/0 252/1 333/0 رد فرضیه

 ---> یهاول‌عتمادا 013/0 307/7 328/0 تأیید فرضیه
تمایل شخصی به 

 اعتماد

 اطمینان ساختاری ---> یهاول‌اعتماد 671/0 425/2 266/0 تأیید فرضیه

 شهرت ---> یهاول‌اعتماد 093/0 682/1 138/0 رد فرضیه

 شهرت ---> قصد رفتاری 722/0 356/0 109/0 رد فرضیه

 اولیه اعتماد ---> قصد رفتاری 001/0 383/9 562/0 تأیید فرضیه

 یقصد رفتار ---> پذیرش *** 122/11 941/0 تأیید فرضیه

 

ی پژوهش مشخص شد که انتظار عملکرد بر قصد رفتاری تأثیر مثبت ها هیفرضبا بررسی      
است. نتایج بررسی فرضیه دوم نشان داد  403/0( و میزان تأثیرگذاری آن CR: 9/159دارد )

( و میزان تأثیرگذاری آن CR: 10/641) مثبت دارد که انتظار تلاش بر قصد رفتاری تأثیر
( و میزان CR: 5/442بر قصد رفتاری تأثیر مثبت دارد ) کنندگی یلتسهاست. شرایط  575/0

 :CRاست. اثر اجتماعی بر قصد رفتاری تأثیر مثبت و معناداری دارد ) 245/0 تأثیرگذاری آن

قصد رفتاری بر پذیرش خدمات  یتدرنها است. 532/0( و میزان تأثیرگذاری آن 3/661
از  درمجموعاست.  94/0( و میزان تأثیرگذاری آن CR: 11/122بانک تأثیر مثبت دارد ) موبایل
فرضیه تأیید  4و در شده تأیید  فرضیه 9فرضیه پژوهش، وجود رابطه و تأثیرگذاری در  13میان 
این پژوهش بالاترین بر قصد رفتاری، ارزش قیمت در  مؤثرعوامل  میاناز  درمجموع نشد.

 تأثیر را بر قصد رفتاری مشتریان دارد.
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‌و‌پیشنهادها‌یریگ‌جهینت.‌6

های مورد از شاخص 5(، UTAUTنظریه واحد پذیرش و کاربرد فناوری ) بر اساس     
انتظار، تأثیر اجتماعی، شرایط  انتظار، تلاش مورد از قبیل عملکرد مورد ،در این الگو شده یانب

بانک صادرات ایران تأثیرگذار  و ارزش قیمت، بر قصد رفتاری مشتریان به موبایل کنندهتسهیل
باپتیستا و  ،(2016تان و لائو ) ،(2017ی شارما و همکاران )ها پژوهشهستند که با نتایج 

و  (2012) یوانگ و ل ،(2014و همکاران ) یویراالُ ،(2012لین و همکاران ) ،(2015الُیویرا )
بانک و قصد  بین انگیزه لذت استفاده از موبایلخوانی دارند.  هم ،(2010ن )و همکارایعقوبی 

خلاف نتایج پژوهش ونکتاش و اری وجود نداشت. نتایج این فرضیه بر رفتاری رابطه معناد
( و لاجوردی و حاجی 2013( و رامان و دان )2012( و ژانگ و همکاران )2003همکاران )
ایج نشان داد که بین عادت و قصد رفتاری تأثیر معناداری ( است. نت2010) یآباد نوشعسگری 

و ونکتاش  (2015نتایج پژوهش باپتیستا و الُیویرا ) متفاوت باوجود ندارد. نتایج این فرضیه نیز 
 ( است.2012و همکاران )

تمایل شخصی بر اعتماد و اطمینان ساختاری هر دو بر اعتماد اولیه تأثیر مثبت و معناداری      
 درنهایت( همخوانی دارد. 2009ند و نتایج این دو فرضیه با نتایج پژوهش کیم و همکاران )دار

بین شهرت سازمان با اعتماد اولیه و قصد رفتاری رابطه معناداری وجود نداشت که با نتایج 
همخوانی ندارد. اعتماد  ،(2009کیم و همکاران ) و (2014ی الیویرا و همکاران )ها پژوهش

 ،(2017داشت که با پژوهش شارما و همکاران )تأثیر مثبت و معناداری  ،صد رفتاریاولیه بر ق
ها نشان داد یافته ،مطابقت دارد. در پایان(، 2009(، کیم و همکاران )2014ان )الیویرا و همکار

ی باپتیستا ها پژوهشکه با  بانک دارد که قصد رفتاری تأثیر مثبت و معناداری بر پذیرش موبایل
(، مقدم و همکاران 2012( و ونکتاش و همکاران )2014(، الیویرا و همکاران )2015یرا )و الیو

 .راستا است هم( 1390)
از:  اند عبارت ها آن ینتر مهمهایی نیز همراه بود که با محدویتحاضر پژوهش      
اجرای این  برایصدور مجوز  دسترسی مناسب و آسان به مشتریان در شعب منتخب، عدم عدم

 های سؤالمشتریان با  بودن ناآشناها و ژوهش در شعب منتخب سایر مناطق و استانپ
 یلتکمهای انتظار عملکرد، انتظار تلاش و اطمینان ساختاری که موجب شد زمان  شاخص

 ها طولانی شود.پرسشنامه
ی مشتریان، پیشنهادهای کاربرد هاینظر تحلیل وبررسی ی میدانی و ها یبررسبا توجه به      

گیرندگان و واحدهای مختلف صنعت بانکداری کشور ارائه در قالب موارد زیر به تصمیم
 :شود یم
 بودن این خدمت دردر شعب منتخب با توجه به موفق گرانیجتروی ها باجهاندازی . راه1
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 خصوص به ،آموزش و معرفی خدمات بانکداری الکترونیک منظور به ،های جهانی بانک
 ؛تریان از سوی واحد فناوری اطلاعاتبانک به مش همراه

بانک در میان همکاران همراه خصوص به ؛. سنجش دائمی ضریب نفوذ بانکداری الکترونیک2
پذیرندگان اولیه از طرف مراکز  عنوان بهآگاهی از این خدمات  منظور به ها آنبانکی و خانواده 

 ؛هاپژوهشی بانک
یک شاخص  عنوان بهبانک ونیک و همراهنظرگرفتن شاخص توسعه بانکداری الکتر. در3

عملکردی در حقوق و مزایای همکاران و انجام اقدامات لازم از سوی واحد توسعه منابع 
 ؛انسانی

و  ها دیدگاهبانک با توجه به  سازی کار با موبایلاز قبیل ساده ،ی ساختاریها تیجذاب. توسعه 4
 .ر مشتریانپیشنهادهای مشتریان از سوی واحد بازاریابی و امو

بانک » گیرندگان یمتصماز: آشنایی مدیران و  اند عبارتکاربردهای مهم این پژوهش      
درنظرگرفتن این  ؛بر پذیرش مشتریان همراه بانک مؤثرعوامل  ینتر مهمبا  «صادرات ایران

اثرگذاری در معرفی این خدمت به مشتریان و همچنین خشنودی مشتریان از  یببه ترتعوامل 
 توجه شد. ها آن هایه در این زمینه به نظراینک
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