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 چکیده

های تجارت، مدیریت بانکداری و ... رخ رقابت، تحولات عظیمی در زمینه امروزه با گسترش روز افزون جهانی سازی و عنصر

پیشرو و نوآور  هایشک در چنین شرایطی سازمانهای سنتی به مدرن تغییر شکل یافته است. بدون آن روش داده و به تبع

ساخته تا بتوانند پاسخگوی تغییرات آتی تکنولوژی و زیر  ترین تکنولوژی اطلاعات و فنون اجرایی مجهزباید خود را با پیشرفته

خدمات به  ارائه هنیز از این قاعده مستثنی نبوده و با پیدایش پدیده بانکداری الکترونیک شیو ساختاری باشند. سیستم بانکی

های با توجه به گسترش صنعت بانکداری و حضور بانک مشتریان در اقصی نقاط جهان دچار تحولات شگرفی شده است.

ارائه خدمات به صورت  های دولتی، و نیز گسترش بانکداری نوین وهمچنین موسسات مختلف مالی در کنار بانک خصوصی و

با هدف نقش مشتری مداری، مدیریت ارتباط با مشتری  سترش یافته است. تحقیق حاضرآنلاین، رقابت در این صنعت بسیار گ

 انجام شد. پژوهش حاضر از نظر هدف کمی کاربردی و از نظر روش پژوهش در دسته روش مورد و بازاریابی در بانکداری نوین

تکنولوژی برای  تحقیق حاضر، دریافتیم بط بااستفاده توصیفی می باشد. با توجه به نتایج حاصل از ادبیات تحقیق و سوابق مرت

اطلاعات  ها و تبادلها برای تعاملات مشتریان با شرکتتواند به شرکتآورده است که می هایی را ارمغانها، سیستمتجارت

ایم، سیستم را بازاریابی کنند. به این پاراد دهد که سریعاً همه اطلاعات مشتریانکمک کند و به کارمندان این اجازه را می

 تواند توانایی یک شرکت را برای دست یافتن به هدفطور مناسب از آن استفاده شود می گویند که اگر بهارتباط با مشتری می

 .به رقیبان دست یابد نهایی که همان حفظ مشتریان است، افزایش دهد و بنابراین به یک مزیت استراتژیکی نسبت

 الکترونیک اط با مشتری، بازاریابی، فناوری اطلاعات، بانکداریمشتری مداری، مدیریت ارتب مشتری،های كلیدی: واژه

  

 

 

 

  

 



 حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامه
 129-123، صفحات 1402 بهار، 1، شماره 9دوره 

124 

 

 مقدمه

های تجاری و جدید تجاری، فرصت هایهای جدید با مدلدر نظر گرفتن ابعاد مختلف مشاغل موجود، از جمله ایجاد شرکتبا 

تجارت الکترونیکی منجر به تغییرات چشمگیری شده است  توان نتیجه گرفت ظهورهای جدید پردازش تجارت، میروش

ارتباط با مشتری با این تغییرات فراهم شده است.  (، نوع جدیدی از مزیت رقابتی برای مدیریت2015  )گروال و همکاران،

ا بر سازند تمدیریت ارتباط با مشتری زیرساختی هستند که شرکت را قادر می های(، سیستم2002براساس نظر دایک )

کند اعتماد و اطمینان شرکای تجاری خود را جلب کنند کمک میها به آن  خود برای افزایش مشتری افزوده و پیشنهادات

مشتریان بالقوه و  ها برای جذب(. در بازار رقابتی، پویا و پیچیده امروز، استفاده از تمام تلاش2017،  )فوتیادیس و واسیلیادیس

کند و همچنین مدیریت ¬مشکلات فعلی را برطرف می های ارتباطی، بسیاری ازست. بهبود کانالحفظ مشتریان فعلی ضروری ا

ها از بنابراین، شرکت کند.مشتری به صورت الکترونیکی را به عنوان یک پدیده انقلابی در صنعت تجارت مطرح می ارتباط با

های شرکت پشتیبانی کنند کنند تا از استراتژیفاده میاست های مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فناوری اطلاعاتبرنامه

نیازهای  (. مدیریت ارتباط با مشتری یک فرآیند ترکیبی تجاری برای از برآورده ساختن2019 )دهقانپوری و همکاران،

ریت ارتباط (. هدف اصلی مدی2016سروستانی،  نویی ومشتریان، انجام تمام عناصر سیستم و مدیریت همه انتظارات است )قلعه

برای دستیابی به مدیریت (.  2018ها است )گالوائو و همکاران ، در طول روابط با آن با مشتری ارتقا ارزش ارتباط با مشتریان

کنند فروش پشتیبانی می ها از ارتباط با مشتری برای جلب رضایت مشتری و افزایشها و رویهابزارها، فناوری ارتباط با مشتری،

   (.2016تورک، )اردیل و اوز

قابل توجه تبدیل شده است  های اخیر به یک پدیدهاز معاملات مبتنی بر اینترنت در کشورهای درحال توسعه در سالاستفاده 

(. به دلیل مناسب بودن آنها 2018غیرالکترونیکی است )مانگونی و همکاران ،  و تجربه خدمات، ظاهراً متفاوت از تجربه خدمات

های اند. بنابراین، برنامهافزایش یافته گیری¬ای، در دهه گذشته به طرز چشم¬دمات سرگرمی و حرفهدسترسی به خ برای

ها و ای توسط بسیاری از شرکتبه عنوان یک وسیله عملی، به طور فزاینده اختصاصی نرم افزار مدیریت ارتباط با مشتری

ها و ابزارهای (. تاکتیک2011 ته شده است )هریگان و همکاران،برای گسترش یا ایجاد روابط با مشتریان به کار گرف هاسازمان

-اند. بهرهها در تبدیل، جذب و حفظ مشتری ایجاد شدهبه شرکت های اینترنتی برای کمکجدید بازاریابی از طریق فناوری

  مشتری نیز از طریق هایبرداری از داده

مدیریت ارتباط با  و محاسبه سودآوری مشتری، که اصول اساسی سازی پیشنهادات محصولاینترنتی مانند شخصی هایفناوری

وب در بیشتر موارد برای ارائه عملکرد، اطلاعات و مدیریت فرآیند  های¬شود. عملاً، اینترنت و فناوریمشتری است، تسهیل می

تسهیلات بانکداری  کترونیکی،(. خرید ال2019با مشتری به مدیران اعمال می شوند )دهقانپوری و همکاران،  در مدیریت ارتباط

الکترونیکی گسترده در ایران هستند. بنابراین، ادارات برای کنار  اینترنتی و سایر درگاه های پرداخت نمونه هایی از خدمات

عموم مردم آغاز  حال ظهور، خدمات الکترونیکی مانند مدیریت ارتباط بامشتری الکترونیکی را برای سهولت آمدن با فناوری در

بیشتر اداری را فراهم کرده اند. مدیریت ارتباط  ده است. این خدمات الکترونیکی، خدمات ساده تر و سریعتر و کاراییکر

 را برای مودیان برای پرداخت آنلاین خود فراهم می کند. این سیستم ها برای تسهیل بامشتری الکترونیکی کانال پرداختی

از فناوری اطلاعات در خدمات خود،  دون دردسر طراحی شده اند. استفاده دولتپرداخت کنندگان برای انجام تعهدات خود و ب

مدیریت کارآمدتر، فساد کمتر، شفافیت بیشتر، راحتی بیشتر، افزایش درآمد و  شهروندان را به سمت ارائه بهتر خدمات دولتی،

سیستم اطلاعات بهتر درک کنند تا  ان را ازهزینه ها سوق می دهد. از این رو، برای بانکها مهم است که نیازهای مشتری کاهش

را برای افزایش استفاده از خدمات الکترونیکی ارائه شده توسط خود، تدوین  آنها بتوانند تجارت و استراتژی های بازاریابی خود

م الکترونیکی بسیار مه بنابراین، شناخت عوامل تأثیرگذار در موفقیت سیستم های مدیریت ارتباط بامشتری کنند.

 .(2019است)دهقانپوری و همکاران، 

بسیاری از صاحب نظران و متخصصان بر این باورند که ورود فناوری اطلاعات و ارتباطات به عرصه اقتصاد و تجارت منجر به 

افتادن از این سیر تحول، نتیجه ای جز منزوی شدن در عرصه شده است و عقب «تجارت الکترونیک»شکل گیری انقلابی به نام 
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جویی  تجارت الکترونیک با به وجود آوردن منافعی همچون بهبود بهره وری، کاهش قیمت، صرفه صاد جهانی نخواهد داشت.اقت

در هزینه ها، تغییر اندازه و ساختار بازار، حذف واسطه ها و امکان دسترسی تولیدکنندگان به مصرف کنندگان نهایی، فضای 

 (. رشد قابل توجه تجارت الکترونیک و1399ت اساسی کرده است)بزی و همکاران، تحولارقابتی کسب وکار ها را دچار تغییر و 

چالش های بی سابقه ای مواجه ساخته است،  بازاریابی الکترونیک و رسانه های اجتماعی بازاریابان بین المللی را با ریسک ها و

زاریابی هستند. امروزه اینترنت و یکپارچگی اجتماعی به عنوان ابزارهای با آن ها در حال پی بردن به اهمیت رسانه های

شده است. علاوه بر این،  گری برای بین المللی سازی شرکت ها شناختههمچنین فناوری ارتباطات به عنوان تسهیل اطلاعات و

فراهم آمده است که شرکت ها را قادر می سازد با سرعت  همگام با تکامل و پیشرفت شبکه جهانی وب، ابزارهای جدیدی

در  فعالیت های پیچیده تجاری، با مشتریان ارتباط موثرتری برقرار کنند. در واقع، پیشرفت بیشتری بین المللی شوند و در

رویه های بازاریابی ایجاد کرده  )فناوری ارتباطات و اطلاعات( تغییرات گسترده ای در زندگی مردم و شرکت ها وICT 1حوزه 

 2آمو-دل-فزاینده ای از توجه بازاریابان و بودجه شرکت ها است)آلارک آن است،در نتیجه بازاریابی الکترونیکی مدعی سهم

 (.2018وهمکاران، 

فعالیت  در سطح بانکداری تنها در ارایه خدمات پشت باجه خلاصه نمی شود بلکه دامنه فعالیت آندر واقع امروزه صنعت 

رمایه کی از سالکترونیکی به عنوان ی شرکت های چند ملیتی گسترده شده است؛ بانک ها امروزه خود در سیستم مبادلات

اقتصادی  لی و رفاهلی و پودر رقابت با سایر بانک ها نقش اساسی در تامین ما گذاران بزرگ)عمده( در بازار مبادلات وارد شده و

ا شامل قتصادی رافعالیت های  جمله می توان گفت که امروزه صنعت بانکداری دامنه وسیعی ازایفا می کنند. در یک  جامعه

اسی ود.) عببزرگترین بخش محرک اقتصادی جامعه فلج می ش می شود و بدون آن و بدون تحول و دگرگونی در این صنعت،

 (1385نژاد و مهرنوش، 

شده و  ا محسوبهه عنوان مهم ترین عنصر موفقیت در رقابت بانک سریع امور و عدم اتلاف زمان ب در کشور ما نیز انجام

ی تخصص رجه بعدآوری و سرعت و در د مشتریان به عنوان رکن اصلی تعیین کننده این رقابت، ارزش بسیار زیادی برای فن

ست و لزامی اخدمات بانک و خصوصا خدمات بانکداری الکترونیک ا فنی بانک ها قائل هستند. در بانکداری نوین تشریح

سب کنیاز به  رآمدشدنطریق رسانه های عمومی، خدمات بانک ها را بشناسند. از اینرو بانک ها برای کا مشتریان حق دارند از

 زار رقابته در باکهستند. بنابراین شایسته است  اطلاعات کافی از مشتری، درک علائق و خواسته ها و توسعه روابط با او

ر سازمان تجارت قانون اساسی در کنار فرصت عضویت ایران د 44از سویی براسا اصل  از یک سو وتنگاتنگ کنونی بانک ها 

دولتی  انک هایبزیادی از  و به تبع آن تاسیس بانک های خارجی در ایران و در ضمن با توجه به خصوصی شدن تعداد جهانی

ش، ریان خویها هر چه سریع تر برای حفظ مشتمصارف، بانک  و همچنین اختلاف ناچیز سود بانکی در بخش جذب منابع و

 .چاره اندیشی نمایند

 قادبیات و پیشینه تحقی

 کمفهوم بانکداری الکترونی

اول را در این دوران فناوری اطلاعات می زند. فناوری اطلاعات به معنای به  را عصر اطلاعات و دانایی نامیده اند حرف 21قرن 

ها است. با و ذخیره داده ها در جهت کسبطی و کامپیوترها برای پردازش و مدیریت دادهسیستم ها، شبکه های ارتبا کارگیری

دنیای بیرون شیشه مانیتوری است که در مقابلش قرار گرفته،  توسعه تجارت الکترونیک و صنعت انفورماتیک، حد فاصل فرد و

خریداری کرد و  شد و تمامی کالاهای مورد نیاز راچند دکمه و تایپ یک آدرس به فروشگاهی وارد توان با فشار  به سادگی می

سرعت توسعه تجارت الکترونیک سبب شده که  نگرانی خاصی بابت پرداخت صورتحساب اجناس خریداری شده نداشت چرا که

طریق سیستم های الکترونیک و کتمپیوترهای متصل به اینترنت ایجاد شود.  شکل تازه ای از پول و نیز روش پرداخت آن از

خدمات مالی را  به ویژه فناوری اطلاعات در دهه اخیر شیوه های اجرایی مدیریت سازمان و چگونگی انجام تحولات فناوری

                                                           
1 Information and Communications Technology 
2 Alarcón-del-Amo 



 حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامه
 129-123، صفحات 1402 بهار، 1، شماره 9دوره 

126 

 

خدمات مربوط به آن، پیشرفت روزافزون فناوری  شدیدا تحت تأثیر قرار داده است. عامل مؤثر و شتاب دهنده بخش مالی و

ز با شتاب بیشتری در حال گسترش است. در سال های اخیر خدمات مالی هر رو اطلاعات بوده و خدمات مالی الکترونیک

و یا از طریق کارت های  چه به صورت لحظه ای و چه از طریق تلفن همراه یا دیگر ابزارهای انتقالی از راه دور الکترونیکی

ها ت مالی را در بانکبه شدت ساختار و طبیعت خدما هوشمند گسترش سریعی یافته و انقلاب خدمات مالی الکترونیکی

 .(1392متحول کرده)مدبرنیا، 

این مدل  عوامل و مدل های مختلف تراکنش تجارت الکترونیک و فناوری اطلاعات پیشنهاد شده اند. براساس مطالعات قبلی،

(، نظریه اقدام 1991، 1985)آجزن 4(، نظریه رفتار برنامه ریزی شده1983)راجرز، 3های رایج عبارتند از نظریه توزیع اطلاعات

، ونکاتش و همکاران، 2003و همکاران، )ونکاتش 6(، نظریه جهانی پذیرش و استفاده از فناوری1975و آجزن،  )فیشبین5منطقی

 (. از میان این مدل ها، مدل پذیرش فناوری ساده ترین و بهترین مدل2008و بالا، ) ونکاتش 7( و مدل پذیرش فناوری2012

؛ یوسف زای 2012دهد)ونکاتش و همکاران،  از نیت کاربران و رفتار آنها را توضیح %40ست که می تواند بیش از شناخته شده ا

رفتار مشتری، مدل پذیرش فناوری به صورت  در حوزه پذیرش محصول و خدمات فناوری اطلاعات و  (.2010و همکاران، 

 (.2016 گسترده نام برده می شود)الالوان و همکاران،

نام برده شده  2010بار در ژوهن  7714پذیرش فناوری اصلی بیش از  (، مدل1989اس گزارش گوگل اسکولار، دیویس )براس 

 ادراک شده دمتغیرهای اصلی مدل پذیرش فناوری عبارتند از سودمندی ادراک شده و سهولت کاربر (.2012است)برادلی، 

ر نهایت ند که دنسبت به کاربرد کاربرد هست کننده قوی نگرش محصولات و خدمات فناوری است. این متغیرها عوامل تعیین

یش اسبی در پیایی منوفاداری کاربر است. ابعاد مدل پذیرش فناوری روایی و پا نیت استفاده را نشان می دهند که نمودی از

اوری پذیرش فن اربرد مدلک د.وبسایت موبایل و بانکداری الکترونیک دارن  پرداخت ااکترونیک، خرید آنلاین، آنلاین بلیط، بینی

که در  اده استدیافته و در حال توسعه. اگرچه، تجربه نشان  در بافت های مختلفی صورت می گیرد مانند کشورهای توسعه

اوری را فن نوانعمانند نیجریه از آن کمترین استفاده می شود و استفاده آن در این مطالعه به  کشورهای در حال توسعه

 .(2017تنها در حال تکامل است)سالیمون و همکاران،  مشخص می کند که

 فناوری، استدلال می شود که سازه های اصلی آن نمی توانند تصویر کامل و مشخصی از علی رغم ماهیت متکثر مدل پذیرش

عه مدل به همین دلیل این مطال (.2014؛ شریف و همکاران، 2016رفتار اتخاذ مشتری را نشان دهند )الالوان و همکاران، 

فناوری در پیش بینی بسط  به منظور قویتر کردن مدل پذیرش  لذتی پذیرش فناوری را با تلفیق امنیت ادراک شده و انگیزه

توجیه می شود که مطالعات قبلی مشخص کرده اند که امنیت  داده است. شمول امنیت ادراک شده در این مورد بدین صورت

 ت که اتخاذ بانکداری آنلاین و به طور خاص در کشورهای در حال توسعه مانندهای جدی اس ادراک شده یکی از محدودیت

غیاب امنیت در محیط آنلاین تهدیدهای  (. را به صورت کلی مانع می شود. مدارک اخیر نشان داده اند که2012نیجریه)آگوو، 

سان از دست برود)یوسفزای و همکاران، اطلاعاتشان به خطر افتادن و پول اصلی برای کاربران هستند چون آنها می ترسند که

لذت ادراک شده یا تفریح  پیش بینی اتخاذ بانکدرای الکترونیک در میان نیجریه ای ها، انگیزه لذتی به عنوان (. برای2010

 در نظر گرفته شود. مطالعات قبلی انگیزه لذتی)لذت ادراک شناخته می شوند که باید درون مدل به عنوان یک متغیر میانجی

همکاران،  سرگرمی ادراک شده( را به عنوان یک پیش بینی کننده مستقل در نظر می گیرند)امین و شده، تفریح ادراک شده،

( و پونگ و همکاران 2006بگیرند. چن و همکاران) ( اما نمی توانند نقش میانجی آن را در اتخاذ بانکداری آنلاین در نظر2012

استراتژی های سیستم اطلاعات در کشورهای توسعه یافته را نمی توان مستقیما به  اند که( اخیرا استدلال کرده2016)

                                                           
3 Diffusion of Information theory 
4Theory of Planned Behavior  
5 Theory of reasoned action  
6 Universal Theory of Acceptance and Use of Technology 
7 Technology Acceptance Model 
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هست. لذا این مطالعه  در حال توسعه وارد کرد چون هر منطقه نیازمند تحقیقات تخصصی برای پر کردن این خلاء کشورهای

 .(2017الیمون و همکاران، در نظر می گیرد)س به نظر اولین مورد است که نقش انگیزه لذتی و انگیزه منفعتی را

 مزایای بانکداری الکترونیک

در سطح سازمانی، کاربرد بانکداری الکترونیکی اجازه می دهد بانک ها به نیازهای مختلف مشتریان در مکان های متفاوت به 

باشد. لوژی ها میمناسب تر مشتریان از این تکنوصورت همزمان پاسخ گویند. هدف و نیت صنعت بانکداری استفاده آسان تر و 

کمک به بانک ها در انتقال از مکان های چند گانه به یک بازار جهانی و پر منفعت  بانکداری الکترونیکی محوری اساسی در

 (. 1999 باشد)جیاناکودی،می

ی رهبران صنعت بانکداری الکترونیکی را برای جستجوی و بدست آوردن مزیت های کاهش در هزینه های پرسنلی به کار م

باشد و شامل بهبود ه دارد بسیار متفاوت میبرند. نگرش ها در مورد ارزشهایی که بانکداری الکترونیکی برای سازمانها به همرا 

مستمر میان بانک ها و مشتریان، مزیت های رقابتی بر پایه کارایی کسب شده از  تصویر ذهنی مشتریان، حفظ مشتریان، تعهد

از وظایف تکراری، ساده و  باشد. بانکداری الکترونیکی همچنین کارکنان راات مشتری میهای مختلف و افزایش خدمحوزه 

روزمره رها ساخته و به آنها اجازه می دهد زمان خود را  به فعالیت های درآمد زا اختصاص دهند. از منظر مالی، بانکداری 

تأثیر داشته باشد. به طور ویژه، بانکداری الکترونیکی بانکداری الکترونیکی می تواند به طور قابل ملاحظه ای بر نرخ تنزیل 

اداری را کاهش داده و از این طریق مزیت های هزینه ای قابل ملاحظه ای را برای صنعت بانکداری به  هزینه های عملیاتی و

م می اورد تا بانک ها همراه دارد. نقطه نظر رقابتی، مزیت های بانکی خصوصا از طریق بانکداری الکترونیکی این فرصت را فراه

بتوانند با موسسات بزرگ مالی رقابت کنند. با وجود ظهور این سیستم های تکنولوژی بانکداری الکترونیکی نوآورانه که برای 

تاخیر زمانی افزایش رفاه زندگی ما و تسهیل انجام فعالیت های روزانه  طراحی شده است، پذیرش مصرف کننده دارای یک نوع 

مصرف کنندگان این نوع از خدمات در حد انتظار رشد ننموده است. هنوز هم میلیون ها نفر از افراد از   عدادباشد و تمی

بانکداری الکترونیکی استفاده نمی کنند و انتظار هم نمی رود در آینده ای نزدیک از آن استفاده کنند.  علیرغم معدود بودن 

کاربرد این نوع تکنولوژی می باشند )اصغری، به دنبال دلایل مقاومت افراد در استفاده از بانکداری الکترونیکی محققان هنوز 

1397). 

  نتیجه گیری

یافته است بانک ها در تلاش هستند تا به سطوح بالاتری از پذیرش  در حالی که رقابت برای ارائه خدمات بانکی افزایش

تا ابزار جدیدی را  رقابت میان بانک ها آنها را وادار کرده است در میان مشتریان خود برسند؛ این نوع از بانکداری االکترونیک

خدمات خود را از طریق بانکداری الکترونیک ارائه می کنند  برای توسعه خدمات پیدا کرده و همچنین تعداد موسسات مالی که

افزایش سرعت  زینه انتقال واینرو بانک ها برای بهبود اثربخشی کانال های توزیع از طریق کاهش ه در حال افزایش است از

اینترنتی راهی برای توسعه سیستم بانکی است و نقش آن در  ارائه خدمات به بانکداری الکترونیک روی آوردند. اخیرا بانکداری

به منظور  افزایش است. در واقع ظهور بانکداری الکترونیک باعث شده است تا بسیاری از بانک ها بسیاری از کشورها در حال

 توسعه دهند. در عرصه رقابت، توسعه بازاریابی و استراتژی فناوری اطلاعات را ماندن

و بانکداری، بسیاری از روش های سنتی را متحول ساخته و فضای  گسترش رقابت همراه با تحولات وسیع در عزصه تجارت

پیدایش مفاهیم نو در  مستثنی نبوده و با فن آوری های نو حاکم نموده است. نظام بانکی نیز از این قائده رقابت را در بکارگیری

توجه به روند رو به گسترش و توسعه با . دچار تحول شده است بانکداری، شیوه ارائه خدمات به مشتریان در اقصی نقاط جهان

این  در سراسر جهان و از جمله ایران می توان نتیجه گرفت که توجه به فناوری اطلاعات و تجارت الکترونیک و نقش اینترنت

آن است که با  برنامه ریزی در جهت آنها یک ضرورت اجتناب ناپذیر است. یک برنامه ریزی خوب و مناسب موضوعات و

  طرف دیگر همراه باشد. شناخت دقیق مشکلات و موانع از یک طرف و شناخت منابع و پتانسیل ها از

اده از آنها توسط مشتریان توسط بازاریابی مناسب و به قابلیت استف پیاده سازی موفقیت آمیز سیستم های اطلاعات بستگی

نخواهد داشت بنابراین  کاربران به استفاده از تکنولوژی انگیزه نداشته باشند سودآوری زیادی برای سازمان بالقوه دارد.اگر
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ه بانکداری را در میان مشتریان خود درک کنند. اگرچ ضروری است تا بانک ها عوامل اصلی پذیرش بانکداری الکترونیک

هراسند و  مشتریان سودآور است، مشتریان هنوز از ریسک استفاده از خدمات این نوع بانکداری در الکترونیک برای بانک ها و

رفتن نقدینگی آنها در بانک خواهد شد. با وجود  برخی از آنها احساس می کنند که خدمات بانکداری الکترونیکی باعث از دست

 افراد جامعه به اینترنت به نظر می رسد پذیرش خدمات بانکداری الکترونیک توسط بسیاری از توسعه فناوری و دسترسی

الکترونیک به بانک ها کمک خواهد کرد  مشتریان در ایران هنوز پایین است بنابراین مطالعات تجربی در حوزه پذیرش خدمات

 .موثر هستند بهبود بخشنداین نوع از بانکداری  تا درک خود را از عواملی که در پذیرش خدمات
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