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   چکیده:

  چهره  متعارف تغییر روابط    معنای  به  اطلاعات  یفناور پیشرفت  
هره    بط    به چ یده  به روا نوآور    پیچ یق  جود در   های  یاز طر مو

به همین دلیل نیاز به تحول در روابط          .است  خودمختار  های  یفناور 
  استانداردهایی برای که  شود یدیده مموجود در بانکداری اینترنتی 

 یها  دستگاه  بانکداری تلفنی و   از جمله  ینده آ های خودمختار   یفناور 
ظیم م ـ  خـودپرداز  ند.  یتن یر تأث یـن پـژوهش بـه بررسـی     ادر  ک

ناوری  جاد       ف بر ای تار  مادگ های خودمخ نک   آ شتریان با ی و ارزش در م
رای رسیدن به هدف با استفاده از روش      ب  پردازیم.  یم مسکن سمنان   

از کــاربران  فــرن ١٠۵ی از ا نمونــه »پیمایشــی-توصــیفی«ق تحقیــ
های           ستفاده از ابزار با ا سکن  نک م تی با کداری اینترن مار بان ی آ

ها حاکی از این    فرضیه آزمونهای  یافته مورد بررسی قرار گرفتند.
ی آمادگ یری مهم بر ایجاد ارزش و  تأثخودمختار  های فناوریاست که 

توان بیان کرد   یمهای پژوهش،  ا توجه به یافتهب گذارد. مشتریان می
بود       به به گی وکه توجه  کداری، از     یفناور های   یژ تار بان های خودمخ
ــه کاربرپســندی، ــ جمل ــه رفهص ــویی در هزین ــ ،ج ــاربرد و س هولت ک

رضایتمندی، منجر به افزایش اشتیاق و ادامة استفادة مشتریان از   
 .شود یمهای جدید  یفناوراین 

                                                             
  eng.saffar@gmail.com :مسئول. نویسنده 1
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  ها: کلیدواژه

تار،    ناوری خودمخ تی،   ب ف کداری اینترن شتری، ا ان مادگ  رزش م ی آ
   .مشتری
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  مقدمه

SST ( ي خودمختارها يفناور معرفی
 .ایجاد کـرد خدمات عرضۀ  هاي سامانهانقلابی در  )1

بدون نیاز به حضور متخصصان فناورانه،  يها از طریق واسط سازد یچرا که مشتریان را قادر م

تعامـل بـین   ه در نتیج؛  (Hensmans et al.,2001) دسترسی داشته باشند خدمتیخدمات، به 

 .)1391 حسـینی و دیگـران،  ( ردیپذ یم صورتسرعت  به خدمات و مشتریان کنندگان عرضه

 ـ SSTاین مزیت رقابتی،  به منظور حفظ  ـ  کـار ه همواره در صنعت بانکداري ب  .شـود  یبـرده م

 اند و به خـدمات نـوین فنـاوري    غلبه کرده SSTاگرچه مشتریان بر ترس خود در استفاده از 

  بـاز هـم در اسـتفاده از ایـن خـدمات نگـران و مضـطرب هسـتند         ،انـد  دسترسی پیدا کرده

(Lin & Hsieh, 2006).     و مشـکلات   خطـر هماننـد پیچیـدگی،    وجـود اضـطرابی ایـن چنینـی

ــ ــذ یدسترس  ــ  يریپ ــتریان را از ادام ــت مش ــن اس ــتفاده از  ۀممک ــد  SSTاس ــرف کن   منص

(Meuter et al., 2005;Walker et al., 2002) ارزش مشتري )CV
بسیار مهـم اسـت    عاملی) 2

کـه تعامـل    کنـد  ی) بیان م ـ2000( متر. گذار استریکه در حفظ مشتري و قصد خرید او تأث

مؤثر است. علاوه بر ایـن، آمـادگی   شان فناوري بر رفتار و تصمیمات ۀمشتریان با رابط نوآوران

  دارد. SSTمهم در تعیین استفاده از  ینقش ) تمایل روانی است که3CRمشتري (

 ـ دلایل بررسی هدف بااین تحقیق   بانکـداري مشـتریان بانـک مسـکن از     ةاسـتفاد  ۀادام

 ـ  بـه جبـران   SSTمثبت استفاده از  آثار بررسیبا  اینترنتی است، که  مشـتریان  ینگـرش منف

مشتریان کمـک   براي جذب SST ۀنوآوران ۀتوسع تواند به می رفتارها ینتوجه به ا پردازد. یم

و رضایت نهـایی   ها ینهجویی در هز ، سودمندي، صرفهسهولت در استفاده مزایایی مانند کند و

و دانشـگاه شـکل    صـنعت  کارشناسـان مصاحبه با  چند این مقاله طی ایجاد کند. را در کاربر

 سـپس  و پردازیم یم، CRو  SST ،CVبا تمرکز بر ، گستردهی بررسی ادبیاتبه در ابتدا  گرفت.

، تجزیـه و تحلیـل   . در ادامه روشکنیم عرضه میمشتق شده را هاي  یهفرض و مفهومی الگوي

 و خـواهیم کـرد  بحث  نتایجبارة ، درت. سرانجامشده اس عرضه آمدهنتایج به دست ها و  داده

 .دهیم می یندهی براي تحقیقات آهایپیشنهاد

                                                             
1. Self Service Technology 
2. Customer Value 
3. Customer Readiness  
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  پیشینۀ تحقیق

پـردازیم و جداگانـه    یمگرفته در هر عامل  ي صورتها پژوهشدر این قسمت به توضیح 

  دهیم.  ي مرتبط با هر متغیر را نشان میها بخش

  )(SSTفناوري خودمختار

SST  مشتري و  فیزیکی بین ۀواسط هیچ بازار است که در آن خلاقانه از معاملاتمسیري

الزاماً  خودمختار هاي یتفعالچرا که  ؛(Meuter et al., 2000)ندارد وجود  خدمات کنندة عرضه

 تدریج بـه  بهخدمات خودمختاري  چنینوجود  . در واقع،شود یشخص مشتري کامل م توسط

هـاي عرضـۀ    سـامانه  وري بهبـود بهـره  و بـه   تبدیل شده است مهم از زندگی روزمره یبخش

 هـاي  یمتق بهتوانیم  یمکارکنان  هاي ینههز کاهش ۀدر نتیج ،همچنین. کند یکمک م خدمات

 ـمنجر به که  بانکداري اینترنتی است SSTیک نمونه از  برسیم. براي مشتریانکمتر   یتغییرات

 .شود میصنایع مالی  در مصرفدر الگوي  العاده فوق

SST، تـر   اطلاعـات دیجیتـالی را راحـت    بـه دسترسـی  که فناورانه  هاي یشرفتپ به لطف

کارکنـان انجـام    مسـتقیم کمـک   بدونخود را  خدمات کهسازد  یمشتریان را قادر م ،کند یم

 ـ خـدمات  عرضۀ در SST ویژگی و اهمیتهاي قبلی به  پژوهش .دهند چنـین   .ه اسـت پرداخت

کـه   ،راایـن ایـده   و ه متمرکز بـود  مشتري توسط SSTپذیرش  اول بر ۀدر درجیی ها پژوهش

س از یک بار امتحان در استفاده پ SST از در استفاده به توقف یا ادامه است ممکن مشتریان

  ته است.در نظر نگرف ،زندابپرد خدمتین ا از

 )1991( 2و ماگارت 1گلوبرسون انگیزاند. برمی SST مشتریان را به استفاده ازمنافع زیادي 

 بـر اسـاس  را  SSTمشتري در استفاده از  پذیرش خودمختار پیشنهاد دادند که میزانالگویی 

، تجسـم شخصـی  جویی در هزینه،  ، صرفهیخودکنترل، زمانجویی در  ، صرفهراحتی لهفت عام

مشتریانی  که دادند گزارش) 2000( شو همکارانتر سنجیدند. م گییافت خودتحقق و پذیريخطر

جلوگیري از  استفاده، تواناییدر  که عواملی مانند سهولتاند  راضی مبتنی بر فناوري خدمات از

، جویی مالی صرفه همچنینمهم بدانند؛ را  یراحت و زمان در جویی صرفه، دخالت عوامل خارجی

                                                             
1 . Globerson 
2 . Maggard 



ها به استفاده از خدمات بانکداری  لگوی ترغیب مشتریان بانکا
 15  اینترنتی

 
 .بداننـد  SSTپذیرش  عوامل مؤثر برین تر مهم جزو را جویی در زمان استفاده و صرفه سهولت

 کهکند  معرفی میمعیاري  دو استفاده و سودمندي را سهولت (1TAM)فناوري پذیرش  الگوي

  . (Davis et al., 1989)یرگذار استتأثجدید در مشتریان  هاي يفناور پذیرش بر

  )CVارزش مشتري (

. شـود  یگذاري م خدمات مشتریان از طریق میزان دسترسی به هدف مطلوب خود ارزش

ات ضــمنی مشــتري، ارزیــابی از آن دســته از حــترجی«ارزش مشــتري را  )2001( 2اوربــاي

بـه   یابی تسهیل دستو  نآو عواقب ناشی از استفاده از  ها یژگیمحصول، اجراي و يها یژگیو

 ـ تعریف »اهداف ارزش عملکـردي، ارزش عـاطفی، ارزش    توسـط پـنج عامـل    CV. کننـد  یم

ارزش اجتمـاعی و   ،. در ایـن تحقیـق  شـود  یتعیین م شناختی، ارزش اجتماعی و ارزش شرطی

  .شود یارزش دیگر بررسی م سهبر اساس  CVو است شرطی حذف شده

  مشتري یآمادگ

هنـوز کـاربران بـا تـرس      ،هاي جدید متداول شده اسـت  اگرچه امروزه استفاده از فناوري

مشتري را به این صورت تعریـف   یآمادگ شموتر و همکاران رو هستند. هها روب نآاستفاده از 

و  يکننده آماده و مایل بـه اسـتفاده از نـوآور    ن مصرفآشرایط یا وضعیتی که در « :کنند یم

و موفقیت در پـذیرش   خطربراي کاهش  ،. به عبارتی دیگر»براي نخستین بار باشد یمحصول

در  سنجیده شود.ن آ اجرايکارکنان قبل از  یباید آمادگ ،خدمات نوین بانکداري الکترونیکی

بـر   CR یرگیري تأث بینی براي اندازه خوش ۀها، انگیزه، توانایی و فلسف این مقاله از وضوح نقش

  بانکداري اینترنتی استفاده شده است. یرشپذ

  سهولت استفاده

 هـاي  یـت فعال در نظـر گرفـت کـه در آن    عاملیتوان  یرا مدر این مقاله سهولت استفاده 

مشتریان در استفاده از خـدمات ایجـاد    اطمینان ساده براي يروندروشن و ی رابط خودمختار

                                                             
1. Technology acceptance model 
2. Overby 
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اي  فناوريسهولت کاربرد را توانایی به کار بردن آسان  )1989ش (و همکاران یویس. دکند یم

توانایی کاربران در تکمیل  SSTاند. البته باید در نظر داشت که پیچیدگی  کردهخاص تعریف 

بـر میـزان پـذیرش     نظر داشت کـه سـهولت کـاربرد    . باید دردهد یوظایفشان را کاهش م

  :شود یزیر مطرح م هاي یهبنابراین فرض گذارد؛  می یرمشتریان تأث

1H.  مثبت بـا ایجـاد ارزش در    یارتباط در بانکداري اینترنتی شده دركسهولت کاربرد

  مشتري دارد

H2.  مشـتري   یمثبت با آمـادگ  یارتباط در بانکداري اینترنتی شده دركسهولت کاربرد

  . دارد

  .دهد یمفهومی این تحقیق را نشان م) الگوي 1شمارة (شکل 

  

  مفهومی الگوي ):1( شمارة شکل

  سودمندي

اسـت کـه خـدمات خودمختـار      یبه این معن ،است TAMکه ساختار مرکزي  ،سودمندي

 بـر  SSTسـودمندي  . (Lee & Allaway, 2002)به بهبود وظایف کاربران کمـک کنـد   تواند یم

سهولت 

 کاربرد

 يسودمند

جویی صرفه

 هادر هزینه

رضایت 

 کاربر

 آمادگی مشتري

ارزش ایجاد 

 شده در مشتري

قصد ادامه 

استفاده از 

 سیستم
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) به این نتیجـه رسـیدند کـه    2004( شو همکاران 1گذار است. پیکارینینریرفتار مشتریان تأث

 درکننـدگان   سودمندي عامل مؤثر بر پذیرش بانکداري اینترنتی است. بنابراین، اگر مصـرف 

. بر اساس ایـن  کنند یپیدا م SSTبیشتر به استفاده از  یبه توافق برسند، تمایل SSTسودمندي 

  :شود یزیر پیشنهاد م يها هیمفاهیم، فرض

H3.  مشـتري  ارتباطی مثبت با ایجاد ارزش در  بانکداري اینترنتی از شده دركسودمندي

  .دارد

4H.  مشتري دارد یارتباطی مثبت با آمادگ بانکداري اینترنتی از شده دركسودمندي.  

  جویی در هزینه صرفه

جویی در هزینه به مقدار زمان و پول ذخیره شـده در هنگـام اسـتفاده از خـدمات      صرفه

 ـ  ها نهی. هزشود ینوآورانه گفته م  ـکننـد  ی، وقتی که مشتریان ارزش خـدمات را ارزیـابی م ه ، ب

  دشــو یدر نظــر گرفتــه مــ ــــ بــه عنــوان عامــل منفــی ــــ معنــی اســتفاده از پــول و زمــان

 (Chang & Wildt, 1994). کنند  ها سعی می بنابراین، شرکتCV     را از طریـق قیمـت رقـابتی

مثبـت   ریتأث ها نهیجویی در هز که صرفه دهد یافزایش دهند. بنابراین، ادبیات تحقیق نشان م

  :گذارد می CRو  CVبر 

H5. مثبـت بـا    بانکداري اینترنتـی ارتبـاطی  یري کارگ طریق بهاز ها  ینهجویی در هز صرفه

  .مشتري داردایجاد ارزش در 

H6. ارتبـاطی مثبـت بـا     بانکداري اینترنتـی  یريکارگ از طریق به ها ینهجویی در هز صرفه

 .داردمشتري  یآمادگ

  رضایت مشتري

هـا   هاي مشتریان و برآورده ساختن آن خواستهو در شرایط رقابتی امروزي، کشف نیازها 

 ـ  ط اساسی موفقیت براي شـرکت وشراز قبل از رقبا  هـاي رضـایت    نظریـه  ۀهاسـت. در زمین

در غرب (عمدتاً آمریکا) شروع شـده و در   1970 ۀمشتري، کار جدي تحقیقاتی از اواسط ده

                                                             
1. Pikkarainen 
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 یاحساس ـ به طور کلـی رضـایت   هاي اساسی نظري این مقوله بنا شده است. پایه 1980 ۀده

را  رشارزش مورد انتظـا  گرفت که خواهد قرار مشتري مورد استقبال  است که زمانی مثبت

اش  دوباره ۀ، امکان مراجعزیاد شوداگر رضایت مشتري در بانکداري اینترنتی  برآورده سازد.

  .(Hsu & Chiu, 2004)شود استفاده از خدمات بیشتر می براياینترنتی    به درگاه

  :شود یفرضیه مطرح م این قسمت دودر 

H7.  مشتري داردارتباطی مثبت با ایجاد ارزش در  بانکداري اینترنتیرضایت مشتري از.  

H8.  مشتري دارد یارتباطی مثبت با آمادگ بانکداري اینترنتیرضایت مشتري از.  

 CRو  CVروابط

 ـ پذیرش یا تمایل به از آمادگی با سطوح مختلف ،مشتریان  سـطوح  ،هـاي جدیـد   وريافن

بـا   مشـتریان  )2005( ولینپنـگ بر اسـاس نظـر    کنند. یمنعکس مرا  به رضایت خود مربوط

یر تـأث  هـا  ارزش آنبر نتـایج رضـایت و    هاي جدید فناوريدربارة  آمادگی از سطوح مختلف

 یدر سـطح  و در نتیجه هستند يفناور مشتاق بالاتر از آمادگی یبا سطح مشتریان گذارد. یم

 تـر  یینبا سطح پا مشتریان، در مقابل ).1384رضاییان، گیرند ( یقرار م يگذار بالاتر از ارزش

هـا ایجـاد    نآکمتـر در   یجدیـد ارزش ـ  هـاي  يفناور و شوند میسرخوردگی دچار  از آمادگی

  شود: یپیشنهاد م زیر ۀفرضی بنابراین کند. یم

 H9. وي داردمشتري ارتباطی مثبت با ایجاد ارزش در  یآمادگ. 

CV استفاده از ۀادام وSST 

دربـارة  خـود را   مطلـوب  نگرش ،پی برندSST مزایاي استفاده از منافع و به مشتریاناگر 

SST  ــی ــزایش مـ ــد افـ ــهو  دهنـ ــال بـ ــاد احتمـ ــم از   زیـ ــده هـ ــدماتآدر آینـ   ن خـ

(Lee & Allaway, 1988; Zeithaml, 2002) نشان داده است ارزش درك شده کنند. یاستفاده م 

. (Lee et al., 2002; Sweeney et al., 1999)حفظ مشتري دارد و قصد خرید مثبت بر ياثرکه 

  :شود یزیر مطرح م ۀ، فرضیمنطق این بر اساس

H10 :بانکـداري   از اسـتفاده ۀ ادام ـقصـد   مشتري ارتباطی مثبت بـا  ارزش ایجاد شده در

  .ددار اینترنتی
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CR استفاده از  ۀو ادامSST  

CR  در پذیرشSST   مسـتقیم دارد  ریهـم تـأث   توسـط مشـتریان )Lin & Hsieh, 2006 .(

در  SSTهـاي جدیـد   بـر اتخـاذ فنـاوري    CR) بیان کردند کـه  2006( شو همکاران 1لیلجاندر

پـذیرش   بـر  CR) نشـان داد کـه   2000. پاراسـورامان ( یرگـذار اسـت  صنعت هواپیمـایی تأث 

 ـ   ۀتأثیرگذار است. بنـابراین، فرضـی   SST ةمشتریان و مطلوبیت آیند   :شـود  یزیـر پیشـنهاد م

H11استفاده از بانکداري اینترنتی دارد. ۀبا ادام . آمادگی مشتري ارتباطی مثبت 

 پژوهششناسی  روش

و اطلاعـات   ها دادهي آور اربردي و، از نظر جمعک این پژوهش از نظر نتیجۀ اجرا و هدف،

وزیع نمونه نرمال و ت پیمایشی از نوع همبستگی است.-وصیفیت ي پژوهش،ها هیفرض آزمونو 

توسـعه داده شـد.     پـژوهش  يهـا  افتـه یاقلام بررسی بر اساس ي پارامتري است. آمارروش 

مشـتریان   نفـري از  25 يهـا  نامه از پیش مورد آزمایش قرار گرفت و در میان گروه پرسش

بـازخورد مشـتریان بـراي بهبـود     از پخـش شـد.   مسکن  بانک باتجربه در بانکداري اینترنتی

مورد  25سؤال به  32 اصلی از ۀنام یک نتیجه، پرسش مثابه. به شدخوانایی و کیفیت استفاده 

(کـاملاً   5لف) تا (کاملاً مخا 1، اعم از يا نقطه پنجمقیاس لیکرت از تقلیل یافت. علاوه بر این، 

  بهتر استفاده شد. تجزیه و تحلیلبراي  ،موافق)

 ها آوري داده جمع

از بانکـداري اینترنتـی    بانـک مسـکن   مشتریان ةاستفاد ۀبا هدف بررسی ادام تحقیقاین 

 ـ  کنندگان براي تکمیـل ایـن تحقیـق    بنابراین، لازم بود شرکت صورت گرفت.  ۀاز قبـل تجرب

نامه تهیه شد و به  پرسش145 اًمجموع استفاده از خدمات بانکداري اینترنتی را داشته باشند.

 ؛ سـرانجام بانک مسکن استان سمنان پخـش شـد   ۀشعبشش گیري تصادفی بین  کمک نمونه

  نامه مورد تجزیه و تحلیل نهایی قرار گرفت. پرسش 105

                                                             
1. Liljander 
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  هاي پژوهش یافته

درصد)  2/56مردان (ررسی شد و نشان داد که بکنندگان  مشخصات دموگرافیک شرکت

دهندگان در  تحقیق فعال بودند. اکثر پاسخ دادن درصد) در انجام 8/43کمی بیشتر از زنان (

 بـه طـور معمـول    کننـدگان  از شـرکت  بسـیاري  بودند. درصد) 4/72( 36-31سنی ةمحدود

 اکثر کاربران اینترنـت ، اینترنتاز کاربران  رسمی گزارش به با توجه .بودند کاربران اینترنت

بـا   در مقایسـه  .دارنـد  مـدرك تحصـیلی لیسـانس   درصد  9/41 و هستند 35تا  21 در سن

 علاوه بر این، اکثرت. هدف اس جمعیت ةنمایند و اعتماد است شایان، نتیجه نمونه مشخصات

و  کردنـد  یاستفاده مبار در ماه از بانکداري اینترنتی  این تحقیق یک تا پنج در دهندگان پاسخ

 .داشتنداستفاده از خدمات بانکداري اینترنتی بانک مسکن را  ۀقبدرصد سا 95

  الگوگیري و تجزیه و تحلیل  اندازه

به این ترتیـب از شـاخص    گیري شود. گیري اندازه قبل از تحلیل عاملی باید کفایت نمونه

KMO  کنـد  یمتغیرها را بررسی ماین شاخص کوچک بودن همبستگی جزئی بین  .شداستفاده 

 از واریانس مشترك برخـی  ریواریانس متغیرهاي تحقیق تحت تأث که آیا سازد یو مشخص م

 ـ  )1جدول شـمارة ( همان طور که در  .خیرپنهانی و اساسی است یا  يها عامل  شـود  یدیـده م

کـه تعـداد    دهد نشان مینزدیک به یک است،  این مقدار چون؛ است 717/0مقدار شاخص 

  .استبراي تحلیل کافی  دهندگان) ها (پاسخ نهنمو

  KMO and Bartlett'sها به کمک آزمون  براي بررسی کفایت نمونه KMOشاخص  ):1( شمارة جدول

717/0  Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 

266/471  Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 

36  df 

000/0 Sig 

استفاده شد و میزان کرونباخ ارزیـابی    SPSS  14.0ها از براي بررسی قابلیت اطمینان داده

نامه از ضریب آلفـاي کرونبـاخ بـا     . نتایج حاصل از قابلیت اطمینان نشان داد که پرسششد

  .کند یاز سازگاري داخلی را تأیید م پذیرفتنی یبرخوردار است که سطح 88/0مقدار 
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  :به قرار زیر است شود یم ایشآزم فرضی که در این بخش

H0 : Correlation =0 vs H1 : Correlation =1 

جویی  متغیر سهولت کاربرد و صرفه چهارابیم که بین ی درمیSig 000/0با توجه به مقدار 

مشتري ارتباط و  یمتغیر ایجاد ارزش و آمادگ دوو سودمندي و رضایت کاربر با  ها ینهدر هز

 H1و فـرض   شـود  یرد م ـ 05/0در سطح خطاي  H0در نتیجه فرض  همبستگی وجود دارد.

    نتیجه گرفت که: توان یم )2( شمارة با توجه به جدولسرانجام،  .شود یپذیرفته م

  داردوجود 648/0 ةمثبت و به انداز ۀمشتري رابط یآمادگو  شده دركسهولت بین 

  .)شود یپذیرفته م H2و  H1(فرض 

  دارد. 500/0 ةمشتري همبستگی مثبت و به انداز و ارزش شده دركبین سودمندي 

 وجـود  089/0ة مثبت و به انـداز  ۀمشتري رابط یو آمادگشده  دركبین سودمندي 

  .)شود یپذیرفته م H4و  H3(فرض  دارد

  )اساس مقادیر همبستگیر ب( آزمونلاصۀ نتایج فرضیات خ ):2(جدول شمارة 

  فرضیه
R  محاسبه

  شده
 Sig  همبستگی بین دو عامل

سطح 

  خطا
  آزموننتیجۀ 

  شود یمفرضیه تأیید   05/0  000/0  سهولت کاربرد و ارزش مشتري  681/0  1

  شود یمفرضیه تأیید  05/0 000/0  ی مشتريآمادگسهولت کاربرد و   648/0  2

  شود یمفرضیه تأیید  05/0 000/0  ی مشتريآمادگسودمندي و   089/0  3

  شود یمفرضیه تأیید  05/0 000/0  سودمندي و ارزش مشتري  500/0  4

  شود یمفرضیه تأیید  05/0 000/0  و ارزش مشتري ها نهیهزجویی در  صرفه  483/0  5

  شود یمفرضیه تأیید  05/0  003/0  ی مشتريآمادگو  ها نهیهزجویی در  صرفه  283/0  6

  شود یمفرضیه تأیید  05/0  000/0  ارزش مشتري ورضایت کاربر   793/0  7

  شود یمفرضیه تأیید  05/0  016/0  ی مشتريآمادگ ورضایت کاربر   234/0  8

  شود یمفرضیه تأیید  05/0  001/0  ی مشتريآمادگایجاد ارزش در مشتري و   333/0  9

  شود یمفرضیه تأیید  05/0  023/0  ی و ادامه استفادهآمادگایجاد   030/0  10

  شود یمفرضیه تأیید  05/0  000/0  ارزش و ادامۀ استفاده  679/0  11
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  483/0 ةمثبت و به انـداز  ۀرابط و ارزش مشتري ها ینهجویی در هز میزان صرفهبین 

مثبـت و بـه    ۀرابط مشتري یو آمادگ ها ینهجویی در هز بین میزان صرفه دارد. وجود

  . )شود یپذیرفته م H6و  H5وجود دارد (فرض  283/0 ةانداز

  ة مثبت و معنادار و بـه انـداز   اي ارزش مشتري رابطه کاربر وة شد دركبین رضایت

مثبـت   اي مادگی مشتري رابطهآ کاربر و ةشد دركبین رضایت  وجود دارد. 793/0

   .)شود یپذیرفته م H8و  H7(فرض  داردوجود  234/0ة و معنادار و به انداز

 مشـتري و ایجـاد ارزش ارتبـاطی مثبـت وجـود دارد و مقـدار ضـریب         یبین آمادگ

اسـت. در نتیجـه    پـذیرفتنی  01/0در سطح خطاي این مقدار  ؛است 333/0پیرسون 

  شود. یپذیرفته م H9 ۀفرضی

 اي رابطـه قصد ادامه در استفاده از خدمات بانکداري اینترنتی با  مشتريآمادگی  بین 

و توانـایی مشـتري در    یفزایش آمادگااین بدین معنی است که با  وجود دارد.مثبت 

استفاده از ایـن خـدمات    ۀاستفاده از خدمات خودمختار بانکداري اینترنتی، قصد ادام

  .)شود یپذیرفته م H10(فرض شود  یبیشتر م یندهدر آ

 اي اینترنتـی رابطـه  بانکـداري   استفاده از ۀادام زش مشتري وبین ار ،به همین ترتیب 

هرچـه خـدمات بانکـداري اینترنتـی از      ،معنی کهبه این  دار وجود دارد.امثبت و معن

از ایـن  اش  استفاده ۀقصد ادام ،بیشتر در دید مشتري برخوردار باشد یارزش و اهمیت

  شود). یپذیرفته م H11(فرض  شود یبیشتر م یندهخدمات در آ

  گیري و پیشنهادها نتیجه

ارتباطاتی،  هاي يفناور و اطلاعات و رشد زدایی مقررات به دلیل، خدمات مالی در صنعت

چـرا کـه    .شـد  مؤسسات پول در جویی صرفهموجب  ین تحولاست. ا حذف شدهموانع ورود 

 سـنتی هاي  يبانکدارهاي  ینهاز هز درصد 30تا 25 فقط بانکداري اینترنتی عملیاتی هاي ینههز

 ـ در گذشـته، اغلـب تحقیقـات بـر انطبـاق خـدمات خودمختـار متمرکـز          شـود.  یرا شامل م

اسـتفاده از بانکـداري اینترنتـی بانـک      ۀامکان ادام . در این تحقیق(Meuter et al., 2009)بود

 ـ  ي ریمشتري تأث ینشان دادیم که ارزش و آمادگ .کردیمبررسی را مسکن   ۀمثبـت بـر ادام

از خـدمات بانکـداري    ةبعـد از اسـتفاد   ،استفاده از خدمات خودمختار دارد. مشـتریان حتـی  
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استفاده از بانکداري اینترنتـی دارنـد.    ۀادامبارة اینترنتی، هنوز میزانی از اضطراب و تردید در

محققان به این نتیجه رسیدند کـه مشـتریانی کـه از خـدمات متنـوع و چندگانـه بانکـداري        

را که ممکن چ .دهند یاین خدمات نشان م ازرضایتمندي کمتري را  کنند یاینترنتی استفاده م

همچنـین ممکـن اسـت     نسبی بانکداري اینترنتی مطلع نباشند. يها تیاست از روند کار و مز

تجربی شـواهدي   پژوهشدر این  ساختارها و بسترهاي مناسب بانکداري اینترنتی مهیا نباشد.

  .کند یها را تأیید م هوجود دارد که تمام فرضی

و  يهـا  نهیجویی در هز خدمات خودمختار (سهولت استفاده، سودمندي، صرفه يها یژگیو

وجـود   پـژوهش همچنـین ایـن   نشـان داد.   CRو  CVمثبت بر روي  آثاريرضایت مشتري) 

) استدلال 2004تام (استفاده از بانکداري اینترنتی را تأیید کرد.  ۀو ادام CVمثبت بین  ۀرابط

بر روي قصد خرید مجـدد نسـبت بـه رضـایت مشـتري دارد و       تر يقو يریتأث CVکرد که 

هـاي جدیـد دارنـد و     . مشتریانی که آمادگی اسـتفاده از فنـاوري  شود یم تأیید H10بنابراین 

اند نگرش مثبت و به احتمال زیـاد قصـد    مزایاي استفاده از بانکداري اینترنتی را تجربه کرده

با توجه به نتایج حاصـل از   .(Chang et al., 2006)دارنداستفاده از بانکداري اینترنتی را  ۀادام

کننـده و مـؤثر بـر     عوامل تعیـین  CRو  SST ،CV يها یژگی، براي بانک مسکن واین پژوهش

و  SSTتحقیقـات قبلـی بـه انطبـاق     در .اسـت مشـتریان از بانکـداري اینترنتـی     ةاستفاد ۀادام

مـؤثر بـراي    عوامـل  ۀبر توسع اندكیار بس هایی پژوهش، اما پرداخته شدهبانکداري اینترنتی 

اولین تحقیق شناخته شده از نفـوذ و  پژوهش  این بنابرایناست.  صورت گرفته مداوم ةاستفاد

  استفاده از بانکداري اینترنتی است.ۀ در ادام CRو  CV يرگذاریتأث

  ندهیو تحقیقات آ ها تیمحدود

 ـ   رگذاریمثبت تأث عواملاین پژوهش در   کبر بانکداري اینترنتی را از دیـد مشـتریان بان

عـدم قطعیـت را شـامل     و ، پیچیدگیخطرپذیري مانندمنفی  عواملو  یممسکن بررسی نمود

بانکداري  استفاده از ۀادام بریرگذار تأث منفی ساختارهاي باید، آینده يها در پژوهش .شود ینم

 صورت گرفتـه در بانک مسکن استان سمنان  فقط این تحقیق، همچنین .شود بررسی یاینترنت

تواند  یمپژوهش  همیند. محدود باش از لحاظ جغرافیایی ممکن است ها یافتهاز این رو،  .است
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در ایـن  د. تعمیم نتایج صـورت پـذیر   برايمختلف داخلی  يها بانک دیگر و یا کشورهاي در

 31تـا   21 در سـن  دهنـدگان  پاسـخ  درصـد از  75 حـدود  کـه اسـت   گزارش شدهپژوهش 

در این صـورت بایـد بیشـتر بـه نیازهـا و       .بانکداري اینترنتی بودندکنندگان خدمات  استفاده

 دربـارة  يناپـذیر باور هوشـیاري  از سـطح  چرا که ایـن قشـر   د.ترجیحات این گروه توجه کر

انتخاب خـدمات مشـتریان جـوان در اسـتفاده از      درك د.بانکداري اینترنتی برخوردار هستن

 اسـت  ممکـن  علاوه بر این، محققان .شود یینترنتی به کسب مزایاي بیشتر منجر مبانکداري ا

 گیـري  تصـمیم انگیـزه و  درك بهتـر   فیزیکی را بـراي  سن مشتریان به جاي روانی سنیر تأث

 د.مشتریان بسنجن
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