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شناسایی و رتبه بندی عوامل موثر بر اعتماد مشتری در بانکداری )آنلاین( در شعب بانک ملی 

 شهرستان دزفول

 
 2و محمد نجدی *1زادهرحمن نورعلی

 استادیار و عضو هیات علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد دزفول1

 دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی واحد شوشتر2

 سنده مسئولنوی *

 

 چکیده

 کشورمان در تکنولوژی این بهبود و توسعه و به است ضروری و لازم آنلاین بانکداری در مشتریان اعتماد بر موثر عوامل شناسایی

های بازاریابی رقابتی و جذب مشتریان بیشتر برای برنامه کند. همچنین شناسایی این عوامل در طراحیمی شایانی کمک

ها ضرورت دارد. از این رو تحقیق حاضر با هدف شناسایی و رتبه بندی عوامل موثر بر اعتماد مشتری در بانکداری )آنلاین( بانک

ر شهرستان دزفول، تعداد در شعب بانک ملی شهرستان دزفول انجام شد. برای این کار از میان مشتریان آنلاین بانک ملی د

نفر بطور تصادفی انتخاب شدند. ابزار اصلی گرد آوری اطلاعات، پرسشنامه محقق ساخته حاوی سوالاتی در زمینه اعتماد،  300

ای در طیف گزینه 5فناوری آنلاین، دانش و آگاهی، رسیدگی به شکایات، اعتبار بانک و سهولت و سرعت فرایند بود که بصورت 

ای فریدمن و بارتلت، آزمون رتبه KMOهای آماری های بدست آمده توسط آزمونحی و اعتبار یابی شد. دادهلیکرت طرا

های تجزیه و تحلیل شد. نتایج نشان داد که از میان ویژگی SPSSتوسط نرم افزار  05/0همبستگی پیرسون در سطح معناداری 

(. P=029/0ا به بانکداری آنلاین رابطه مثبت و معناداری وجود دارد )دموگرافیک، سطح تحصیلات مشتریان با میزان اعتماد آنه

-4آوری مناسب فن -3اعتماد به خود بانک  -2شهرت و اعتبار بانک -همچنین مشاهده شد که از نظر مشتریان، ده عامل 

ای و دانش رایانه-9ها رسیدگی به شکایت-8سهولت و سرعت فرایند -7خدمات کافی -6تجارب قبلی -5پاسخگویی آنلاین 

امنیت، به ترتیب بیشترین تاثیر را در اعتماد به بانکداری آنلاین دارد. همبستگی مثبت و معناداری نیز بین این ده -10اینترنت 

شود که بانک ملی برای حفظ و ارتقای نظام عامل شناسایی شده با اعتماد به بانکداری آنلاین مشاهده شد. بنابراین توصیه می

 ریزی مناسب را انجام دهد.ی آنلاین و کسب جایگاه مناسب رقابتی در راستای ارتقای عوامل شناخته شده برنامهبانکدار

 

 بانکداری آنلاین، اعتماد، بانک ملی. های کلیدی:واژه
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 مقدمه

 اجتماعی نظام تلفمخ های بخش در اطلاعات فناوری و کاربری توسعه روند به دادن شتاب با است تلاش در سوم هزاره انسان

 تامین اکثر و همانند راستا این در کند. ایجاد اطلاعات عصر الزامات با متناسب جدید الگوی و فاصله گرفته سنتی الگوی از

 به خدمات ارائه نوین های فناوری روی بر گذاری سمت سرمایه به سرعت به اخیر هایدهه طی بانکی نظام خدمات، کنندگان

 از و استفاده است آورده روی مشتریان انتظارات تحقق و جدید مشتریان جذب ها، هزینه برای کنترل راهی عنوان به مشتریان،

 کار دستور در راهبردی ضرورت یک عنوان به خودپرداز( را های ماشین تلفنی، بانکداری اینترنتی، )بانکداریها فناوری این

 (. 1391است )کمالی دهکردی و خلیلی برکویی،  قرارداده خود

کاربرد فناوری اطلاعات در علوم مختلف سبب تسهیل کاربری و ساده سازی ابزارهای سنتی شده است و در کنار سرعت  

دهد. در این های سریع تر و بهتری را برای رسیدن به اهداف گوناگون پیش رو قرار میبخشیدن به انجام امور مختلف، راه حل

ی اطلاعات بهره فراوانی برده اند و ارایه خدمات مختلف بسیار ساده و آسان و قابل دسترس میان امور مالی و بانکداری، از فناور

شده است. بانکداری الکترونیک نوع خاصی از بانکداری نیست، بلکه استفاده از فناوری اطلاعات و وسایل الکترونیکی در 

 (.1387 بخشد )مسعودی،بانکداری است که به خدمات بانکی تنوع و سرعت زیادی می

در کشور مانیز مانند سایر کشورهای درحال توسعه، استفاده از خدمات الکترونیکی بانکی روبه افزایش است. از طرفی با تاسیس 

ها برای حفظ مشتریان دشوارتر از های خصوصی و افزایش آگاهی و حق انتخاب مشتریان، شرایط رقابتی بانکو گسترش بانک

روز افزون تعداد کاربران الکترونیکی بانک ها، هنوز هم بسیاری از کاربران برای انجام برخی  پیش شده است. با وجود گسترش

کنند ای استفاده میدهند و از بانک داری الکترونیکی بیش تر برای اخذ خدمات مشاورهامور، مراجعه به بانک را ترجیح می

توان به عوامل جمعیت شناختی مانند سن، خیل است می(. از جمله عواملی که در این باره د1389)بخشعلی و همکاران، 

ها مربوط است، جنسیت و نوع شغل اشاره نمود. همچنین عامل مهم دیگری که با گرایش مشتریان به خدمات الکترونیکی بانک

 (.2006و همکاران،  1اعتماد به بانک یا به خدمات اینترنتی است )فلاوین

و همین (، 2007، 2بک و شانکلینشش تا نه برابر هزینه نگهداری مشتری قبلی است ) از آن جایی که هزینه جذب یک مشتری

را با مشتریان موجود  ند تا روابط بلند مدتیاها در تلاشبرخوردار هستند، سازمان طور مشتریان جدید از سود آوری کمتری

مشتریان جدید و ریسک بالقوه آن  ز به جستجویحفظ موفقیت آمیز مشتریان کنونی نیا. (2006، 3کاراتپهخود برقرار نمایند )

خدمات باید تلاش کنند تا همواره در  دهندگان ای که مشتریان حق انتخاب فراوانی دارند، ارائهدوره دهد. دررا کاهش می

ن و نگاه اند که وفادار ساختن مشتریانتیجه رسیده (. مدیران موفق به این1389، جنیدی و بمانند )بشیری خاطر مشتری باقی

و  به سازمان میسر خواهد بود. بنابراین، تغییر جهت بازاریابی شان تنها در پرتو جلب اعتماد آنهاآنها در سبد مشتریان داشتن

  یک الزام است تا یک فرصت اختیاری. هابانک گرایی، که مبتنی بر اعتماد باشد، برایتکیه بر مشتری

همواره یکی از  است. به همین دلیل به دست آوردن اعتماد مشتری اعتماد بودنترین موقعیت در ذهن مشتری قابل مستحکم

محصولات و خدمات روز  با مشتریان است. در دنیایی که میزان وفاداری مشتریان به اهداف اولیه در راه ایجاد رابطه بلند مدت

)شیخی و همکاران،  با مشتریان است ر اعتمادحفاظت از موقعیت رقابتی، داشتن روابط مبتنی ب شود، تنها راهبه روز کمتر می

1393.) 

 مشتریان 5هوون -کند و با توجه به مطالعات فویبر رابطه یاد میمبتنی  بازایابی ابزار قدرتمندترین عنوان به اعتماد از 4بری

 خدمات اینترنتی به اد(. اعتم2002، 6گیرند )فوی هوون و دیویسمی خرید اینترنتی به تصمیم اعتماد، اساس و پایه بر تنها
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 مهمترین اعتماد که نبود است داده (. مطالعات نشان2000، 7)گیفن امنیتاحساس  با همراه احتمالی هایآسیب پذیرش یعنی

اینترنتی یکی از  خدمات مالیدر  عتماد مشتریانباشد. امی اینترنتی با ارائه دهندگان خدمات کنندگان مصرف روابط ایجاد مانع

 است مشتریان نبود اعتماد یکی از بیشترین دلایل متعدد عنوان شده برای. های الکترونیکی استتراکنش اصلی درفاکتورهای 

 اثر اعتماد که آن است از حاکی گزارشات (. به علاوه2001، 8کنند )لی و تورباننمی استفاده اینترنتی سرویس دهندگان از که

نماید و باید میپذیر  آسیب اینترنتی خدمات دهنده مقابل در را مشتری رو اعتماد، این از دارد، سودمندی روی مثبتی

 (.2003، 9)پاولو ، سودمندی قابل انتظار استخدمات آنلاین مشتریان را متقاعد نمود که در تعامل با

 11استومپکا .انددمی تعهدات و هنجارها ها،ارزش شده درونی را مدل اعتماد اجتماعی، نظم نظری مبنای ، با10پارسونز تالکوت

منحصر به های ویژگی از جدید جامعه برخورداری است معتقد داده است و مبحث اعتماد اجتماعی را مورد توجه ویژه قرار

انتخاب، پیچیدگی  ها و تمایز اجتماعی، بسط نظامو تنوع جوامع، تزاد نقش فردی چون شدت وابستگی متقابل، گستردگی

 واقعیتی به را اجتماعی در حیات آن نقش و اعتماد به توجه اجتماعی، محیط به نسبت بودننهادها و افزایش ابهام، غریبه 

 (. 1393است )شیخی و همکاران،  کرده مبدل جدی

 هاسایت وب در شخصی و حساس اطلاعات به ارائه چندانی تمایل الکترونیکی، مشتریان تجارت در اخیر افزون روز رشد علیرغم

و  حساس اطلاعات تقاضای آنها از وقتی و دهند،می ارائه را خود عمومی ها اطلاعاتسایت وب با واجهم معمولاً در و ندارند

 نترنتیعدم اعتماد مشتری نسبت به ا انگریباحساس  این کنند،می ناراحتی احساس شودمی اعتباری کارت شماره مثل شخصی

 در مشتریان اعتماد بر موثر عوامل (. بنابراین شناسایی1391)کمالی دهکردی و خلیلی برکویی،  است ینترنتیوبانکداری ا

 اصلی هدف لذا کند.می شایانی کمک کشورمان در تکنولوژی این بهبود و توسعه و به است ضروری و لازم الکترونیک بانکداری

ملی شهرستان دزفول  شناسایی و رتبه بندی عوامل موثر بر اعتماد مشتری در بانکداری )آنلاین( در شعب بانک تحقیق در این

 است.

 مفاهیم بانک داری آنلاین اینترنتی

 و دولتی های بخش نیز وها ، دولتعبارت است از: خرید و فروش کالاها و خدمات بین موسسات ، افرادالکترونیکی  تجارت

 (. در1389قدم، مگردد )اکرمی هدایت کامپیوتری های شبکه طریق عملیات )خرید و فروش( از این که ای گونه به خصوصی

 بدون مخابراتی و ای رایانه های شبکه طریق از تجارت مراحل تمامی انجام»از  است عبارت تجارت الکترونیک ساده تعریفی

دستاوردهای تجارت الکترونیک  بانکداری الکترونیک یکی از(. 1386دوست، )مهدوی و حق« معامله در فیزیکی حضور به نیاز

 از که دسترسی )اینترنت( قابل و عمومی ای رایانه شبکه یک طریق از ارائه خدمات بانکی ست ازمحسوب می شود که عبارت ا

 (.2006، 12باشد )گان و کلمز بالایی برخوردار امنیت

 اعتماد

(، 1983)14باربر(. 2007، 13)هسنین و هید اعتماد مفهوم پیچیده ای است که بطور گسترده مورد بررسی قرار گرفته است

 را مفهومی سردرگمی یک (،1985) 15ویگرت و همچنین لویز. د که مفهوم اعتماد شبیه یک مرداب مفهومی استعنوان می کن

 تعریف واژه نامه انگلیسی آکسفورد اعتماد به معنی اطمینان به بعضی از صفات یا ویژگیکنند. طبق می مطرح اعتماد ادبیات در

 اغلب اعتماد آکسفورد، لغت تعریف فرهنگ وجود است. با دهش تعریف نظریه یک حقانیت و درستی حتی یا و شخص یک

                                                           
7 Gefen 

8 Lee & Turban 

9 Pavlou 

10 Talcott Parsons 

11 Sztompka 

12 Gan & Clemes 

13 Hassanein & Head 

14 Barber  

15 Lewis & Weigert 



 حسابداری و مدیریت مطالعات صلنامهف
 550-538، صفحات 1396 پاییز، 3، شماره 3دوره 

541 

 

 عنوان به را اعتماد (،1980)17(. روتر2005، 16)وانگ و ایموریان استشده  تعریف خاصی های ویژگی با محققان توسط

تعریفی  در نماید.می تعریف کنیم، تکیه دیگران کتبی و شفاهی های ها، عبارت وعده گفتار، به توانیممی که کلی انتظارات

کند، قابل اتکا است و فروشنده از می عنوان فروشنده که تعهدی و یا گفته اینکه از انتطار یا و اعتقاد عنوان به اعتماد دیگر

اعتماد به صورت اعتقاد به (. 1996و همکاران،  18است )گیسکنز شده آسیب پذیری خریدار سوء استفاده نخواهد کرد، آورده

به (. 2002، 19)با و پاولو شده است فیتعر زیکند نساختن خواسته های ما اقدام می استای برآوردهدر ر گرید یشخص نکهیا

مورگان نماید ) احساس راحتی دیگری با تجاری ارتباط ایجاد از شخصی که دهدمی رخ هنگامی اعتماد هانت عقیده مورگان و

و عبارت  میکنمی فیکرده اند تعر انیب(، 1995همکارانش ) و 21مایر که همانطور را اعتماد پژوهش این (. در1994، 20و هانت

 مورد انتطار تیتصور که طرف مقابل، فعال نیعملکرد طرف مقابل، بر اساس ا مقابل بودن در ریپذ بیفرد به آس لیاست از: تما

(. 2003، 22چن و دیلون) بعدی دارد واضح است که اعتماد ساختار چند انجام خواهد داد. مینظارت مستق را بدون کنترل و وی

هستند  اعتماد ابعاد ایجاد در تکراری عناصری صلاحیت توانایی یا خواهی، خیر درستی، یا صداقت محققان، اکثر نظر طبق

 (.1391کمالی دهکردی و خلیلی برکوهی، )

 ادراك در است. صداقت کننده اعتماد نظر مورد خاص های زمینه در وی های قابلیت و هامهارت با ارتباط در معتمد، توانایی

 قابل و اطمینان قابل را او که است کننده اعتماد قبول مورد اصول از ای مجموعه به پایبند شونده اعتماد که دهدمی رخ وقتی

 خیر است. خودخواهانه سود کسب انگیزه از جدا شونده، اعتماد توسط خوبی انجام به تمایل خواهی خیر کند.می بینی پیش

 (.2007دهد )مایر و همکاران، می انجام او برای را خاصی هایتلاش اعتماد شونده، که دهدمی نشان کننده ماداعت به خواهی

 پیشینه تجربی تحقیق

شناسایی و رتبه بندی عوامل مؤثر بر ایجاد وفاداری مشتری به بانک با استفاده ازروش (، در تحقیقی به 1393دسترنج و حقگو )

AHP رداخته اند که پس از تکمیل پرسشنامه توسط مشتریان دائمی بانک رتبه بندی عوامل صورت گرفته پ فازی در بانک شهر

است. عوامل مهم و موثر شناسایی شده عبارتند از: ایجاد برند معتبر بانکی و دستیبی به اعتبار اجتماعی در بین افراد مختلف 

شعب متعدد در سطح شهر به سهولت در مراجعه حضوری،  جامعه، در دسترس بودن خدمات بانکداری الکترونیکی و همچنین

ایجاد جامعه در دسترس بودن خدمات بانکداری الکترونیکی و همچنین شعب متعدد در سطح شهر به سهولت در مراجعه 

ریان، ها و پست الکترونیکی بین بانک و مشتهای اجتماعی، وب سایتحضوری، ایجاد کانالهای ارتباطی از طریق سایتها و شبکه

ارتباط و دسترسی به خدمات گویا در تمام روز و شب به دلیل حل مشکلات احتمالی مشتریان، قابلیت اطمینان و حفظ حریم 

خصوصی در خدمات بانکداری حضوری و غیرحضوری، وجود راهنما به منظور استفاده از خدمات الکترونیکی و غیر الکترونیکی 

 AHP(، در پژوهشی با استفاده از روش 1393ت استفاده از خدمات بانکی. محمدی )بانک و آگاهی مشتریان به منظور سهول

فازی به شناسایی و رتبه بندی عوامل مؤثر بر ایجاد وفاداری مشتری در بانکداری الکترونیک پرداخته است. که پس از پر شدن 

بارتند از: ایجاد برند معتبر بانکی، در پرسشنامه توسط مشتریان دائمی بانک، رتبه بندی صورت گرفته در بین شش عامل ع

ها و ها و شبکه های اجتماعی، وب سایتدسترس بودن خدمات بانکداری الکترونیکی، ایجاد کانال های ارتباطی از طریق سایت

پست الکترونیک بین بانک و مشتریان، ارتباط و دسترسی به خدمات گویا در تمام روز و شب به دلیل حل مشکلات احتمالی 

مشتریان، قابلیت اطمینان و حفظ حریم خصوصی در خدمات بانکداری غیرحضوری، وجود راهنما به منظور استفاده از خدمات 

الکترونیک بانک و آگاهی مشتریان به منظور سهولت استفاده از خدمات بانکی. ایجاد برند معتبر بانکی به عنوان برترین بعد 

ها و شبکه ن خدمات بانکداری الکترونیک، ایجاد کانال های ارتباطی از طریق سایتوفاداری بیان شد. بعد از در دسترس بود

                                                           
16 Wang & Emurian 

17 Rotter 

18 Geyskens 

19 Ba & Pavlou 

20 Morgan & Hunt 

21 Mayer 

22 Chen & Dhillon 
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(، در تحقیقی به 1390های اجتماعی، با بیشترین وزن به ترتیب در صدر رتبه بندی قرار گرفته اند. سعیدنیا و عبدالهی )

اخته اند و به این منظور، تأثیر متغیرهای امنیت شناسایی عوامل مؤثر بر افزایش اعتماد مشتریان در زمینه بانکداری آنلاین پرد

و حریم خصوصی، قابلیت استفاده و شهرت درك شده از سوی مشتریان بر متغیر اعتماد در بانکداری آنلاین مورد بررسی قرار 

ن اعتماد و تعهد باشد، رابطه بیداده اند و از آنجایی که تعهد متغیری کلیدی در جهت برقراری روابط بلند مدت با مشتریان می

نفر از مشتریان  130ای متشکل از در بانکداری آنلاین نیز مورد ارزیابی قرار رفته است. پرسشنامه این تحقیق در میان نمونه

های آمار توصیفی و استنباطی به بررسی عامل مؤثر بر افزایش اعتماد بانک سامان توزیع گردیده و سپس با استفاده از روش

ای مستقیم و معنادار میان دهد که رابطهط بانکداری آنلاین پرداخته شد. نتایج این تحقیق نشان میمشتریان در محی

های ارائه دهنده متغیرهای امنیت و حریم خصوصی، قابلیت استفاده وشهرت )متغیرهای مستقل( با متغیر اعتماد در وب سایت

ای مستقیم اد و تعهد دریافت کنندگان این نوع از خدمات نیز رابطهخدمات بانکداری وجود دارد. علاوه بر این رابطه میان اعتم

تواند به عنوان درصد مورد تأئید قرار گرفته و در نهایت نشان داده شده است که اعتماد می 99بوده و در سطح اطمینان 

د توجه قرار گیرد. متغیری میانجی جهت افزایش تعهد عاطفی دریافت کنندگان خدمات در زمینه بانکداری آنلاین مور

های یاز محصول که به اعتماد به بعد محصول )ویژگی ، ایجاد(، در مدل فرایندمحور چندبعدی2017) و همکاران 23لالینتورن

پردازد مانند: معروفیت مارك تجاری، کیفیت، دردسترس بودن و تنوع محصول و بعد مبادله ترفیع اعتماد خریدار می

کنند. کند( توجه میکه عملیات تبادل محصول را قابل اعتماد می فروش ش پرداخت و خدمات پس ازهایی از قبیل رو)ویژگی

و همکاران  25(، نیز کیفیت محصول را به عنوان یـکی از ارکان اساسی ایجاد اعتماد معرفی کرده است. وینگارتنر2017) 24ایسام

های مشخص برگشت دادن کالا یا خدمات خط مشی وجـود ، همچنین(، نیز خدمات پس از فروش را بـرای محصول2015)

 دانند.خریداری شده را در افزایش اعتماد مشتریان در تجارت الکترونیک دخیل می

 مواد و روش ها

از لحاظ هدف، کاربردی است زیرا در  روش به کار رفته در این پژوهش کتابخانه ای و میدانی است. از سوی دیگر، این پژوهش

 .باشدمی آنلاینمشتریان به بانکداری  اعتمادبر و رتبه بندی عوامل موثر  صدد شناخت

 300های ملی شهرستان دزفول تشکیل دادند که از آن میان، تعداد جامعه آماری تحقیق حاضر را کلیه مشتریان آنلاین بانک

هنگی بانک و ارسال پیامک دعوت به نفر به عنوان نمونه آماری با روش تصادفی انتخاب شدند. همچنین نمونه گیری با هما

مشارکت در تحقیق به افرادی که به طور تصادفی انتخاب شدند انجام گردید. با مراجعه مشتریان انتخاب شده و تکمیل 

ها نمونه 33نسخه نرسید و مجددا تعداد  300های تکمیل شده به حد مورد نظرها در زمان محدود، تعداد پرسشنامهپرسشنامه

پرسشنامه  300دفی از جامعه آماری انتخاب و پیام دعوت برای افراد جایگزین ارسال شد. این روال تا تکمیل تعداد بطور تصا

 ادامه یافت.

روش اصلی گرد آوری اطلاعات در این تحقیق روش میدانی و با استفاده از مطالعات نظری و تکمیل پرسشنامه محقق ساخته 

 بر مؤثر عوامل شناسایی و انتخاب بررسی، به ابتداها ادهد آوری جمع برای پژوهش است. در این

مختلف، و در نهایت مصاحبه  مقالات مجلات و مدارك، و اسناد کتب، مطالعه طریق از الکترونیکی بانکداری در مشتریان اعتماد

 در مدل این آزمون تنظیم گردید. سپس برای مطلب بهتر درك برای نظری، مدلی سپس شد، با مسئولین بانک پرداخته

 .است گردیده پرسشنامه محقق ساخته استفاده های ملی شهرستان دزفول ازبانک

های لازم با بانک ملی مرکزی و کسب مجوز، مرحله نخست تحقیق که انجام مصاحبه برای برای این کار پس از انجام هماهنگی

یی متغیرهای مهم و موثر پرسشنامه تحقیق شناسایی متغیرهای در دسترس و قابل سنجش است انجام شد. سپس با شناسا

های انتخاب شده انجام ها در نمونهطراحی شد. پس از تایید روایی و پایایی پرسشنامه در توزیع پایلوت، توزیع نهایی پرسشنامه

 گردید. 

                                                           
23 Lalinthorn 

24 Issam 

25 Weingartner 



 حسابداری و مدیریت مطالعات صلنامهف
 550-538، صفحات 1396 پاییز، 3، شماره 3دوره 

543 

 

های ملی پرسشنامه محقق ساخته در طیف لیکرت طراحی گردید. این پرسشنامه عوامل موثر بر اعتماد مشتریان بانک

شهرستان دزفول را نسبت به بانکداری آنلاین سنجید. این پرسشنامه حاوی دو بخش سوالات دموگرافیک و تخصصی بود. 

سوال(، طراحی سایت  4سوال(، آشنایی با اینترنت و نرم افزار ) 7های اعتماد به بانک داری آنلاین )سوالات تخصصی در حیطه

سوال( بود. پس از  5سوال( و اعتبار بانک ) 5سوال(، خدمات آنلاین ) 5عات و تراکنش )سوال(، امنیت کاربر، اطلا 5بانک )

برای آن بدست  88/0تایید روایی پرسشنامه، پایایی آن با استفاده از آزمون آماری آلفای کرونباخ محاسبه شد و ضریب پایایی 

 آمد. 

ر توصیفی مانند میانگین و انحراف معیار، از آمار استنباطی های بدست آمده علاوه بر کاربرد آمابرای تجزیه و تحلیل داده

ای فریدمن استفاده شد. برای محاسبات آماری از نرم بارتلت و آزمون رتبه KMOآماری ضریب همبستگی پیرسون،  هایآزمون

 استفاده شد. 05/0در سطح معناداری  21نسخه  SPSSافزار 

 های تحقیقیافته

درصد از پاسخ دهنگان در دامنه  33/3درصد زن بودند.  33/37درصد از پاسخ دهندگان مرد و  67/62ها نشان داد که یافته

درصد در  66/31سال،  35تا  31درصد در دامنه سنی  22سال،  30تا  26درصد در دامنه سنی  17سال،  26سنی کمتر از 

سال قرار  50تا  46درصد در دامنه سنی  66/9سال و  45تا  41درصد در دامنه سنی  33/16سال،  40تا  36دامنه سنی 

 3/6درصد دارای مدرك لیسانس،  41درصد دارای مدرك فوق دیپلم،  17درصد دارای مدرك تحصیلی دیپلم،  6/32داشتند. 

 37درصد دارای مدرك تحصیلی دکترا بودند. بررسی آمار مشاغل پاسخ دهندگان نشان داد که  1/3درصد فوق لیسانس و 

 درصد دانشجو بودند.  15درصد پزشک و  1درصد کارگر،  26درصد کارمند،  21درصد آزاد، 

های مورد بررسی برای دهد که مولفهتحلیل عاملی مقادیر مربوط به عوامل موثر بر اعتماد مشتریان آنلاین بانک را نشان می

شاخص کفایت نمونه گیری برابر با  ، مقدار1بر اساس اطلاعات جدول شماره سنجش نگرش موجود در این بعد، کفایت دارد. 

 001/0ها دارد. همچنین سطح تحت پوشش آماره کای دو برای شاخص بارتلت نیز دلالت بر انتخاب مناسب تعداد نمونه 91/0

 دهد.باشد که وضعیت این شاخص را نیز مناسب نشان میمی

 و آزمون بارتلت KMO(: شاخص 1جدول)

91/0 شاخص کفایت نمونه گیری  

 ون کرویت بارتلتآزم

01/2293 کای دو   

 45 درجه آزادی

001/0 سطح معناداری  

 

ها قابل تبیین درصد از تغییرات سازه اعتماد به بانکداری آنلاین، توسط پرسش 239/73دهد که نشان می 2جدول شماره 

 از عدد یک است. همچنان که در جدولهستند. در حالی که روایی سازه برقرار است، تنها برای یک گروه، مقدار ویژه بالاتر 

(. این مقدار برای سایر عوامل در ستون کل 32/7شود تنها برای یکی از عوامل مقدار ویژه بیشتر از عدد یک است )دیده می

 کمتر از یک است. وجود چنین حالتی بیانگر تایید روایی سازه است. 

 چرخش زا بعد آنها واریانس وها عامل ویژه (: ارزش2جدول )

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

 درصد تجمعی درصد واریانس کل درصد تجمعی درصد واریانس کل

1 324/7  239/73  239/73  324/7  239/73  239/73  

2 851/0  514/8  753/81  
   

3 548/0  476/5  229/87  
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4 374/0  74/3  969/90  
   

5 248/0  764/2  445/93  
   

6 196/0  963/1  408/95  
   

7 191/0  911/1  319/97  
   

8 119/0  187/1  505/909  
   

9 084/0  84/0  345/99  
   

10 066/0  655/0  100    

 
 (: نمودار اسکری واریانس تبیین شده در روایی سازه اعتماد به بانکداری آنلاین1نمودار)

 

ز اجزا به سازه مورد بررسی است و هم اهمیت هر یک از اجزا در ساخت سازه را نشان نشانگر تعلق هر یک ا 3جدول شماره 

 -2شهرت و اعتبار بانک -1توان گفت که گیرد میروایی سازه مورد تایید قرار می دهد. درحالی که با نمایش یک ستون،می

-8سهولت و سرعت فرایند -7دمات کافی خ-6تجارب قبلی -5پاسخگویی آنلاین -4آوری مناسب فن -3اعتماد به خود بانک 

امنیت به ترتیب بیشترین اهمیت را در ساخت سازه اعتماد مشتریان به -10ای و اینترنت دانش رایانه-9ها رسیدگی به شکایت

 بانکداری آنلاین دارند.

 (: ماتریس اجزا در روایی سازه3جدول)

 مولفه ها
 تاثیر در روایی سازه

1 سازه شناسایی شده:  

69/0 دانش رایانه و اینترنت  

82/0 رسیدگی به شکایات  

93/0 شهرت و اعتبار بانک  

84/0 خدمات کافی  

84/0 سهولت و سرعت فرایند  

87/0 تجارب قبلی  

88/0 پاسخگویی آنلاین  

92/0 اعتماد به خود بانک  
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89/0 آوری مناسبفن  

66/0 امنیت  

فریدمن نشان داد که از دید پاسخ دهندگان عوامل مذکور بر اعتماد به بانکداری ، آزمون آماری 5و  4براساس جدول شماره 

 آنلاین موثر است و عوامل شناخته شده به ترتیب مذکور دارای اولویت هستند

 (: آزمون آماری فریدمن مقادیر عوامل موثر بر اعتماد به بانکداری آنلاین4جدول )
 60 تعداد

01/2293 کای دو   

 45 درجه آزادی

001/0 سطح معناداری  

 

 (: رتبه میانگین فریدمن عوامل موثر بر اعتماد به بانکداری آنلاین در شعب بانک ملی دزفول5جدول )
 عوامل رتبه میانگین رتبه

7 33/4  سهولت و سرعت فرایند 

2 69/7  اعتماد به خود بانک 

6 88/4  خدمات کافی 

10 41/3  امنیت 

3 54/6  آوری مناسبفن 

8 81/4  رسیدگی به شکایات 

9 98/3  دانش رایانه و اینترنت 

5 44/5  تجارب قبلی 

1 13/8  شهرت و اعتبار بانک 

4 42/6  پاسخگویی آنلاین 

 -3اعتماد به خود بانک  -2شهرت و اعتبار بانک -1نشان داد که ده عامل شناخته شده  6همچنین اطلاعات جدول شماره 

-9ها رسیدگی به شکایت-8سهولت و سرعت فرایند -7خدمات کافی -6تجارب قبلی -5ین پاسخگویی آنلا-4آوری مناسب فن

 امنیت، با اعتماد به بانکداری آنلاین رابطه مثبت و معناداری دارد. -10ای و اینترنت و دانش رایانه

، نشان داد که بین سطح تحصیلات 7بررسی همبستگی بین عوامل دموگرافیک با اعتماد به بانکداری آنلاین در جدول شماره 

(029/0=P با اعتماد به بانکداری آنلاین رابطه مثبت و معناداری وجود دارد اما رابطه معناداری بین سن، جنسیت، شغل و )

 ده نشد. درآمد با اعتماد به بانکداری آنلاین دی

 (: همبستگی عوامل اختصاصی با اعتماد به بانکداری آنلاین6جدول )

 عوامل

شهرت و 

اعتبار 

 بانک

 امنیت
اعتماد به 

 خود بانک

رسیدگی 

به 

 شکایات

سهولت و 

سرعت 

 فرایند

تجارب 

 قبلی

آوری فن

 مناسب

خدمات 

 کافی

دانش رایانه 

 و اینترنت

پاسخگویی 

 آنلاین

716/0 ضریب همبستگی  3/0  704/0  334/0  348/0  431/0  624/0  362/0  312/0  512/0  

001/0 سطح معناداری  02/0  001/0  009/0  006/0  001/0  001/0  005/0  019/0  001/0  

 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 تعداد
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 (: همبستگی متغیرهای دموگرافیک با اعتماد به بانکداری آنلاین7جدول )
 غلش جنسیت درآمد تحصیلات سن عوامل

126/0 ضریب همبستگی  281/0  136/0  163/0  198/0  

338/0 سطح معناداری  029/0  302/0  214/0  129/0  

 60 60 60 60 60 تعداد

 

 نتیجه گیری و پیشنهاد

نتایج نشان داد که میزان تحصیلات پاسخ دهندگان عامل موثری در اعتماد به بانکداری آنلاین است. به طوری که هر چه 

بالاتر بود، اعتماد آنها به بانکداری آنلاین بانک ملی شعب دزفول بیشتر بود. با کسب تحصیلات عالی، سطح  تحصیلات افراد

دانش و شناخت فرایندهای مالی در فضای مجازی و آنلاین در افراد افزایش خواهد یافت و این آگاهی نسبت به عدم آگاهی 

شتری در افراد با تحصیلات بالاتر نسبت به خدمات بانکداری آنلاین شود تا سطح اعتماد بیافراد دارای دانش کمتر سبب می

(، نیز تاثیر میزان تحصیلات در افزایش اعتماد به تجارت الکترونیک را موثر دانسته اند و 1393شکل گیرد. شیخی و همکاران )

(، نیز 1389بخشعلی و همکاران ) های شهر سنندج یافتند.ها و فروشگاهآن را مهم ترین عامل دموگرافیک در مشتریان بانک

 های ملی اراك است.اظهار داشتند که سطح تحصیلات عاملی تاثیر گذار بر اعتماد مشتریان بانکداری الکترونیک بانک

نتایج تحقیق نشان داد که عوامل شهرت و اعتبار بانک، اعتماد به خود بانک و تجارب قبلی باعث اعتماد بیشتر مشتریان به 

(، همخوانی دارد. اما نتایج 2006نلاین شده است. این نتیجه تحقیق حاضر با نتیجه تحقیق فلاوین و همکاران )بانکداری آ

های ملی (، که نشان دادند اعتماد به خود بانک بر اعتماد به بانکداری الکترونیک در بانک1389تحقیق بخشعلی و همکاران )

درصد از مشتریان از  50سو نیست. با توجه به اینکه علت عدم استفاده اراك تاثیری ندارد نیز با نتایج تحقیق حاضر هم

رسد (، به نظر می1389بانکداری الکترونیکی، عادت به استفاده از خدمات سنتی مطرح شده است )بخشعلی و همکاران، 

های های بانکند و برنامههای ملی شهرستان دزفول خود را بیشتر با خدمات بانکدری الکترونیک مطابقت داده امشتریان بانک

(، 1388ملی شهرستان دزفول در این باره موفق بوده است. همسو با نتایج تحقیق حاضر نتایج تحقیق امیرشاهی و همکاران )

 از مشتریان مستقیم غیر و مستقیم نیز نقش شهرت و اعتبار بانک را در جلب اعتماد مشتریان آنلاین موثر دانسته است. تجارب

 اعتماد یا اعتماد میزان بر خود نوبه به نیز ذهنیت این و دارد ای بسیار عمده تأثیر بانک مورد در آنها ذهنیت یجادا در بانک

 نیز قرار آنها افواهی تبلیغات و دیگران تجارب تأثیر تحت مشتریان اعتماد گذاشت. خواهد تأثیر به بانک نسبت مشتریان نداشتن

(. در 2006)فلاوین و همکاران،  می کنندایجاد  بیشتری افواهی تبلیغات دارند، اعتماد خود بانک به نسبت که افرادی و گیرد می

های ملی همواره در انظار عموم اقشار جامعه از اعتبار بسیار مناسبی برخوردار بوده اند و مشتریان نیز با استناد به این باره بانک

اد بالایی را به این بانک نشان دادند. هرچند بسیاری از مردم با انگیزه های ملی اعتمتجارب خود و دیگران درباره خدمات بانک

های خصوصی روی آورده اند، اما با این حال اعتماد به بانک ملی دریافت سود بیشتر یا سهولت در دریافت وام به سوی بانک

 همچنان در سطح بالایی قرار دارد. 

پاسخگویی آنلاین و سهولت و سرعت فرایند بانکداری الکترونیک نیز از آوری مناسب، نتایج تحقیق حاضر نشان داد که فن

های ملی شهرستان دزفول موثرند. همسو با این نتیجه تحقیق جمله عواملی هستند که در جلب اعتماد مشتریان آنلاین باك

آن بر اعتماد مشتریان به های آوری سایت خدمات آنلاین و ویژگی(، نیز نشان دادند که ابعاد فن1391کمالی و خلیلی )

( در هنگ کنگ، 2010) 26اویو و سیا(، 1393دسترنج و حقگو )های صادرات استان یزد موثر است. بانکداری الکترونیک بانک

( در آمریکا نیز نتایج مشابهی را گزارش نمودند. 2007) 28( در چین و تاکور و سامی2009) همکاران و 27کوینگ یون

شود که مشتریان را برای هولت استفاده از خدمات بانکی آنلاین شامل سهولت زمانی و مکانی میصاحبنظران معتقدند که س
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نماید. همچنین از عوامل مهم رضایت و اعتماد مشتریان بانکداری آنلاین را کاربر پسند استفاده از خدمات آنلاین تشویق می

(. نتایج تحقیق ما در باره تاثیر خدمات کافی آنلاین در 2009و همکاران،  29بودن سایت مجازی ذکر نموده اند )ال سومالی

 ( همخوانی دارد.2008و همکاران ) 30( و کیم2010اعتماد به بانکداری آنلاین با نتایج تحقیقات اویو و سیا )

هرستان دزفول، های ملی شنتایج تحقیق ما نشان داد که از جمله عوامل اثر گذار بر اعتماد مشتریان به بانکداری آنلاین در بانک

( نیز نتیجه مشابهی را در تحقیق خود گزارش نمودند. امیرشاهی و همکاران 2010رسیدگی به شکایات است. اویو و سیا )

( که عوامل موثر بر اعتماد مشتریان آنلاین بانک شهر را در تهران بررسی نمودند نیز رسیدگی به شکایات را از عوامل 1388)

های بازخورد را برای دریافت نظرات و انتقادات مشتریان فراهم نموده اند. به نظر ها همواره سیستمبانکمهم و اثرگذار دانستند. 

همکاران، و  31کویزماهای بازخورد و شکایات دارند )های آنلاین رضایت بیشتری نسبت به این سیستمرسد مشتریان بانکمی

های مربوطه در سایت اینترنتی خدمات بانکداری، نظرات خود را بدون نهتوانند به سادگی با انتخاب گزی(، چراکه آنها می2007

ها نیز در های ملی از نظر مسئولین بانکواسطه منتقل نمایند. سهولت دسترسی به سیستم انتقادات در بانکداری آنلاین بانک

ده در صفحه مجازی بانک طراحی سطح مطلوبی است و ایشان اذعان دارند که فرایند مدونی برای رسیدگی به شکایان ثبت ش

 شود.شده و اجرا می

های داشتن آگاهی و دانش مناسب درباره کار با رایانه و اینترنت نیز در میزان اعتماد پاسخ دهندگان به بانکداری آنلاین بانک

همکارانش  و کیم( و 2009و همکاران ) و ونی نگیکو(، 2010ملی شهرستان دزفول موثر بود. نتایج تحقیقات اویو و سیا )

رسد داشتن دانش لازم در این زمینه با تحصیلات افراد ارتباط نیز با این نتیجه تحقیق حاضر همسو است. به نظر می (2008)

های پیشرو در جهان سیستم آموزشی جامعی برای مشتریان طراحی نموده اند که دارد. اما باید خاطر نشان کرد که اغلب بانک

دهند اولیه، هر گونه تغییر یا بروز آوری محتوای مجازی صفحات بانکی الکترونیک را نیز آموزش می های لازمضمن آموزش

 های اخیر(. در سال2007همکاران، کویزما و )

های ادواری کارکنان ادارات و اصناف مختلف، بسیاری از افراد شاغل با همگانی شدن مفهوم شهروند الکترونیک و آموزش

از رایانه و بهره مندری از اینترنت را کسب نموده اند. بنابراین با وجود این بستر مناسب کاربرد روز افزون توانایی استفاده 

 بانکداری الکترونیک چندان دور از انتظار نیست.

ن یکی از نکات مهم در جلب اعتماد مشتریان بانک ها، امنیت مالی و امنیت اطلاعات است. این موضوع درباره بانکداری آنلای

ای که اغلب مطالعات گذشته درباره اعتماد به بانکداری آنلاین، متغیر امنیت را مورد بررسی یابد. به گونهمصداق بیشتری می

های ملی تاثیر دارد. نتایج قرار داده اند. نتایج تحقیق حاضر نیز نشان داد که امنیت بر اعتماد مشتریان به بانکداری آنلاین بانک

همکارانش  و کیم(، 2013) 32هیانگ شیک یان و بارکر(، 1390(، سعیدنیا و عبدالهی )1393حقگو )دسترنج و تحقیقات 

( نیز با این نتیجه تحقیق حاضر همخوانی دارد. بطور کلی 2003و همکاران ) 33( و یوسافزای2007سامی ) و (، تاکور2008)

های نخست فعالیت ند ریسک مبادلات آنلاین در سال(. هرچ2007همکاران، باشد )کویزما و عدم اطمینان در ذات نوآوری می

های مجازی برای عموم مردم ناشناخته بود، اما در حال حاضر جمعیت زیادی از افراد بخصوص اقشار تحصیل کرده بانک

را به نمایند و بسیاری این روش کشورمان از خدمات مالی آنلاین مانند خرید و فروش، محاسبات و عملیات بانکی استفاده می

دانند. چرا که با احراز هویت مشتریان و خدمات دهندگان و تایید دور از سوء تفاهمات، نسیه کاری و کلاه برداری می

یابد ها و سایر عملیات مالی بسیار کاهش میهای آنلاین احتمال خطا و نقص معاملات و مبادلات، خرید و فروشتراکنش

 کننده خدمات ارائه از خوشایندی تجربه که مشتریانی مالی، تعاملات ای مخاطره ذات به توجه (. با2007)کویزما و همکاران، 

 به با توجه آمد. خواهند در بانک صورت مبلغان به و کنند می قسمت دیگران با را آن قطع طور به پرورانند، می ذهن در مالی
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 و قدرتمند بانک، ابزاری تصویر و تقویت ساخت در مثبت افواهی تبلیغات از برخورداری ای رسانه تبلیعات اثربخشی کاهش

 دهد.  قرار می اختیار در را رقابتی قوی مزیت

آنها رسیدگی کند. از شکایت های به  باید از مشتریان خود بازخورد بگیرد و ملیبانک شود با توجه به نتایج تحقیق پیشنهاد می

 . ده اطلاع رسانی و آگاهی لازم را بدهدسوی دیگر باید درباره خدماتی که برای رفاه آنها طراحی نمو

های آموزشی را برای تواند برنامهشود، بنابراین بانک ملی میافزایش دانش مشتریان موجب اعتماد به بانکداری آنلاین می

 ارتقای دانش استفاده از فضای مجازی مربوط اجرا نماید تا جمعیت بیشتری را جذب این سیستم بانکداری نماید.

های ملی دزفول شهرت و اعتبار بانک، و اعتماد به خود بانک ملی ین عوامل مربوط به اعتماد به بانکداری آنلاین در بانکموثرتر

ها بود. بنابراین بانک ملی در باره توسعه بانکداری آنلاین در موقعیت بسیار مناسبی قرار دارد که ممکن است در سایر بانک

اس تجارب قبلی مشتریان و با توجه به خدمات مطمئن بانک ملی بوجود آمده است و چنین نباشد. پتانسیل موجود بر اس

 ها عاملی تایین کننده باشد. تواند در توسعه چشم گیر بانکداری آنلاین در بانک ملی نسبت به سایر بانکمی

بر اعتماد مشتریان به بانکداری با توجه به تاثیر فناوری مناسب، پاسخگویی آنلاین و سهولت کاربرد و سرعت عملیات آنلاین 

شود طراحی سایت و بروز رسانی خدمات آنلاین مورد توجه همیشگی مسئولین باشد، چرا که کاربر پسند آنلاین، توصیه می

تواند مشتریان را به سوی یک بانک یا بانک دیگری هدایت کند. همچنین های مجازی عاملی رقابتی است که میبودن سایت

ود خدمات آنلاین از نظر کمی و کیفی تا آنجا ارتقا یابد که نیاز به حضور فیزیکی مشتریان در شعب بانک وجود شپیشنهاد می

 نداشته باشد. 

: در تمام مراحل تحقیق اطلاعات مربوط به افراد )مشتریان آنلاین بانک ها( نزد شعب بانک و محقق محفوظ ملاحظات اخلاقی

های ارسالی توسط بانک مدیریت عات شخصی افراد اجتناب خواهد نمود. همچنین پیامخواهد ماند و محقق از دریافت اطلا

ها فاقد نام و شود و هرگونه دخالت شخصی درباره برقراری ارتباط با مشتریان وجود نخواهد داشت. همچنین پرسشنامهمی

 دازند.مشخصات شخصی خواهند بود تا پاسخگویان با خیالی آسوده به ارائه نظرات خود بپر
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