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Objective: The purpose of this study is to investigate the factors 

influencing customer behavior in the use of electronic services of 

Shahr Bank.  

Methodology: This study employed a quantitative research method. 

A total of 77 components were extracted from the literature and 

categorized into four dimensions: sociological, psychological, 

demographic, and technical services. Additionally, 10 indicators, 

including culture and norms, social class, social pressure, 

demographics, quality of technical services, ease of technical 

services, and behavioral, emotional, perceptual, and personality 

factors, were determined. After content validation, the initial 

research model was examined. A questionnaire was designed for 

data collection and distributed among the bank's customers. 

Findings: The findings, using exploratory factor analysis, revealed 

that the dimensions and indicators identified in the first phase of the 

study were sufficiently valid. Results indicate that psychological, 

demographic, and technical service factors have significant effects 

on customer behavior in utilizing electronic services. 

Conclusion: The final model of the study was developed based on 

the internal relationships between variables and statistical analyses. 

This model can serve as a framework for improving the acceptance 

of electronic technologies in banking. Based on the findings, 

recommendations were provided to increase the adoption of 

electronic services at Shahr Bank. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The evolution of banking services due to advancements in information and communication 

technologies has revolutionized the financial sector globally. In particular, electronic banking (e-banking) 

has emerged as a key innovation, offering enhanced convenience, efficiency, and accessibility to both 

customers and banks. This transformation allows banks to provide services 24/7 and meet customer 

demands in a competitive market (Gholami Afshar & Moradi Hazarvand, 2023; Kaulu et al., 2024; Moshtaghi, 

2023). However, the widespread adoption of e-banking is closely linked to customer behavior, which is 

shaped by several factors, including trust, security, ease of use, and perceived benefits (Hilal & Varela-

Neira, 2022). 

Despite its benefits, many users exhibit resistance towards e-banking, preferring traditional 

banking methods. This resistance may arise from limited understanding, fears of security breaches, or 

psychological barriers (Mintah et al., 2023). The Technology Acceptance Model (TAM) has been widely 

utilized to explain customer behavior toward e-banking adoption. The model posits that perceived 

usefulness, perceived ease of use, and trust in the system significantly influence users’ intention to 

embrace the technology (Alizadeh & Jalali Filshour, 2023; Alizadeh et al., 2020; Ariaparsa & Ebramihi, 2023). 

This study investigates the factors influencing customer behavior in the use of Shahr Bank's e-

services. The study aims to develop a comprehensive framework to assist in enhancing customer adoption 

of e-banking by identifying the psychological, demographic, sociological, and technical service 

dimensions that impact behavior. 

Methodology 

This research adopts a quantitative approach, utilizing a structured questionnaire to collect data. 

Seventy-seven components were identified from the literature, categorized into four main dimensions: 

sociological, psychological, demographic, and technical services. Ten indicators were chosen, including 

culture and norms, social class, social pressure, demographics, quality of technical services, ease of 

technical services, and various behavioral, emotional, perceptual, and personality factors. The initial 

research model was validated through expert content analysis, and the finalized questionnaire was 

distributed among Shahr Bank customers. 

The sample size was calculated using Cochran's formula, resulting in 384 respondents, chosen 

through random sampling. Respondents included customers across diverse age groups, educational 

backgrounds, and employment sectors. Data were analyzed using exploratory factor analysis to validate 

the dimensions and indicators, with further analysis performed using software to assess the relationships 

between the identified variables. 

Findings 

The findings from the exploratory factor analysis demonstrated that the identified dimensions and 

indicators were valid. The psychological, demographic, and technical service dimensions significantly 

influenced customer behavior in using Shahr Bank's e-services. Respondents showed high agreement with 
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the relevance of sociological, psychological, demographic, and technical factors in determining the 

adoption of e-services. 

The psychological dimension, which includes personality, perception, emotional, and behavioral 

factors, was particularly significant, with 100% agreement among respondents. Similarly, sociological 

factors, including culture, norms, and social pressure, received a full endorsement as key drivers of e-

banking adoption. 

Furthermore, the study found that technical factors, especially the ease of use and quality of 

services, were crucial in shaping customer attitudes towards e-banking. Demographic factors such as age 

and education also played a significant role in influencing customer behavior. The final model 

demonstrated strong correlations between these factors, providing a robust framework for understanding 

e-banking adoption behavior. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study align with existing literature on e-banking adoption. As highlighted by 

Rogers (2010), the feeling of security and positive attitudes towards technology are critical in shaping user 

behavior. The TAM model also supports this, indicating that perceived ease of use and perceived 

usefulness are significant determinants of technology adoption (Davis, 1989). This is further corroborated 

by studies from Sah and Han (2006) who found that user satisfaction with ease of use leads to greater 

acceptance of e-banking services (Suh & Han, 2002). 

One notable finding from this study is the impact of social class and social pressure on e-banking 

adoption. As indicated in studies by Alizadeh and Jalali Filshoor (2023), societal norms and peer influence 

play a key role in shaping customer behavior towards new technologies (Alizadeh & Jalali Filshour, 2023). 

In particular, customers from higher social classes, who often enjoy greater access to technology, are more 

likely to adopt e-banking services due to the prestige associated with using advanced financial tools. 

Moreover, the study highlights the importance of user-friendly interfaces in promoting the 

adoption of e-banking services. Rogers' (2010) diffusion of innovations theory suggests that most users 

are not innovators but fall into the early majority, only adopting new technology when it is perceived as 

easy to use and has been successfully implemented by others. This explains why Shahr Bank's mobile 

application, with its simple fingerprint authentication, has been more widely adopted by older customers 

compared to younger, more tech-savvy users, contrary to initial expectations. 

In conclusion, this study provides valuable insights into the factors influencing customer behavior 

in adopting e-banking services. By understanding the interplay between psychological, sociological, 

demographic, and technical factors, banks can develop more effective strategies to increase the adoption 

of their e-services. Recommendations include improving security, simplifying the user interface, and 

enhancing customer education and awareness to overcome resistance and drive broader adoption of e-

banking services. 
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 مقدمه

های اطلاعاتی و ارتباطی، تحولاتی گسترده در حوزه خدمات بانکی رخ داده است. بانکداری های اخیر، با پیشرفت فناوریدر دهه

 Gholami Afshar) و مشتریان فراهم آورده است هابانشیی جدید برای هافرصتهای مهم در ایا حوزه، الکترونیکی به عنوان یکی از نوآوری

& Moradi Hazarvand, 2023; Kaulu et al., 2024; Moshtaghi, 2023)تر و در ر، راحتت. ایا نوع بانکداری با ارائه خدماتی سریع

ای در میان مشتریان پیدا کند. با ایا حال، پذیرش و استفاده مؤثر از خدمات بانکداری الکترونیکی، تر، توانسته است به تدریج جایگاه ویژهدسترس

ه، نقش مهمی در تعییا شدبه طور عمده به رفتار و نگرش مشتریان بستگی دارد. عواملی همچون اعتماد، امنیت، سهولت استفاده، و منافع درک

کنند. بنابرایا، بررسی و تدویا الگوی پذیرش بانکداری الکترونیکی، با تاکید بر رفتار میزان پذیرش ایا خدمات توسط مشتریان ایفا می

  .(2022)هیلال،کمش شایانی کند هابانشتواند به بهبود و توسعه خدمات مشتریان، می

دهد که با وجود گسترش و اهمیت فعالیتهای فناورانه در حوزه انکداری الکترونیکی نشان میمشاهدات در حوزه پذیرش فنآوری در ب

 فاده ازبانکداری الکترونیکی گروه زیادی از افراد در برابر استفاده از فنآوری مخصوصا در حوزه بانکداری و نقدینگی مقاومت کرده وهنوز به است

 هابانشریزی در ارائه خدمات الکترونیکی در رسد که برنامهبه نظر می.(Mintah et al., 2023) دارندی سنتی و غیر الکترونیکی گرایش هاروش

نای اطلاعات محدود از رفتار مشتریان و مخاطبان در پذیرش و استفاده از فنآوری بوده و بیشتر مبنای فنی و سخت افزاری دارد و عوامل بر مب

 & Alizadeh) ریزی و طراحی ارائه خدمات استروانشناختی که برتمایل به استفاده و پذیرش فنآوری در افراد تاثیر دارد حلقه مفقوده برنامه

Jalali Filshour, 2023; Alizadeh et al., 2020; Ariaparsa & Ebramihi, 2023). 

رود. ش بانکداری الکترونیکی به کار می)مدل پذیرش فناوری( نیز به صورت گسترده برای تحلیل پذیر TAM مدل درهمیا راستا،

در ایا مدل، عواملی چون سودمندی درک شده، سهولت درک شده، و اعتماد به سیستم به عنوان عناصر مهمی در تعییا قصد استفاده از 

ها و اجرای ایا ریزیاز آنجا که یکی از شروط موفقیت در برنامه (Alizadeh et al., 2020) شوندبانکداری الکترونیکی در نظر گرفته می

دهند بسیار مهم است. ا تاثیر داشته و آن را گسترش میهها استفاده و رضایت کاربران است، بررسی عواملی که بر استفاده از ایا فناوریبرنامه

 انیدو جرریزی در ایا فناوری با شکست روبرو خواهد شددر واقع اگر پذیرش و کابرد ایا فناوری در کاربران رشد و شیوع نداشته باشد برنامه

که توسط  ایو رفتار مرتبط با استفاده از محصولات و خدمات نوآورانه اختصاص داده شده است: اول زهیوجود دارد که به درک انگ یاصل ینظر

توجه به خود جل   ریاخ یهادوم که تنها در سال دهد؛یم حیو استفاده را توض یقبول شود،یم انیاز مقالات منتشر شده نما یشتریتعداد ب

 ای. ا(Carranza et al., 2021; Tahtamouni, 2023) پردازدیمل مقاومت در استفاده مشده است، به درک عوا یکرده و هنوز کمتر بررس

 یناکارآمد یهایگذارهیناموفق سرما یهایکنند. نوآور یریجلوگ دیمحصولات و خدمات جد یاندازاز شکست در راه کنندیم یم العات سع

کنندگان مقاومت مصرف ای رشیکه موج  پذ یدرک عوامل ا،یبنابرا ؛همراه هستند ندهیدرآمد آ دیتول یبراکم  ییکه با توانا کنندیم انیرا نما

 . (Singh & Srivastava, 2020)مهم است  یتیریو هم از نظر مد یهم از نظر نظر شود،یم دیجد یدر برابر فنآوریها

که  دهندینشان م قاتیتحق ایتمرکز دارند. ا زیمشترک ن ینیآفرو ارزش یبا خدمات بانک انیتعامل مشتر یبر رو دیم العات جد

 ایرا بهتر برآورده کنند. اها آن یازهایخود در ارتباط باشند و ن انیبا مشتر میبه طور مستق توانندیمتنوع م یکیبا ارائه خدمات الکترون هابانش

در برابر  مقاومت .(Alizadeh & Jalali Filshour, 2023) شودیم هابانش یبرا یرقابت تیمز جادیو ا یمشتر تیرضا تیباعث تقو کردیرو

مرتبط با  یکارکرد یهاکه از جنبه ردیعامل قرار گ ایچند ریتحت تأث تواندیکنندگان مخدمات فناورانه توسط مصرف ایاستفاده از محصولات 

نشان  (2018چپورا و کرایدو )باشد.  ریکننده متغمصرف یو احساس یروان یهایژگیاست تا و یدرجه نوآور شیکه شامل  یخدمت ایمحصول 
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 شوندیم داریپد یزمان ی. موانع کارکردشودیشناخته م یبه عنوان عوامل شناخت زین یو روان یاز موانع کارکرد یدادند که مقاومت در برابر نوآور

 ,Chepurna & Criado) نداشته باشند یکنندگان همخوانمصرف آلدهیبا انتظارات ا ینوآور شیدرک شده  یهایژگیو ای یکه عملکردها

 یبرا یمشکلات روان ایمنجر به تضاد  ینوآور شیدرک شده از  یهایژگیکه و شوندیم داریپد یزمان یروان انعکه مو ی، در حال(2018

 ;Davis, 1989)تمرکز دارند  یشناخت یهاجنبه ایموجود تنها بر ا یهامدل شتری. ب(Carranza et al., 2021) شوندیکنندگان ممصرف

Davis et al., 1989; Fishbein & Ajzen, 1975)کننده احساسات مصرف ریبه گنجاندن تأث ازی( ن2020) کرانزا، دیاز و سانجزحال،  ای. با ا

 انیمشتر یآن از سو رشیپذ زانیبه م یکیالکترون یبانکدار تیحال، موفق ای. با ا(Carranza et al., 2021) دهندیرا نشان م هامدل ایدر ا

 یایاز مزا نانیسهولت در استفاده و اطم ت،یاعتماد بالا به امن ازمندین ،یو بانک یدر بخش مال ژهیبه و دیجد یهایفناور رشیوابسته است. پذ

 انیهمچون درک مشتر ی. عوامل متعددکندیم فایخدمات ا ایا رشیعدم پذ ای رشیدر پذ یدینقش کل انیرفتار مشتر ا،یاست. بنابرا یاقتصاد

بر  ،یمثبت گذشته از خدمات بانک یهاساعته و تجربه 24 یدسترس تیقابل تال،یجید یهااستفاده از پلتفرم یسادگ ها،ستمیس تیاز امن

  .(Akinbowale et al., 2024) است رگذاریتاث یکیالکترون یدر استفاده از بانکدارها آن یریگمیتصم

کند،  لیو تحل یررسبرا به دقت  یکیالکترون یبانکدار رشیو عوامل مؤثر بر پذ انیجامع که رفتار مشتر ییالگو ایراستا، تدو ایا در

 توانندیالگوها م ای. ادیمان یانیخدمات کمش شا ایاستفاده از ا شیو افزا انیجذب مشتر یخود برا یهایدر بهبود استراتژ هابانشبه  تواندیم

 منجر شوند. هابانش یریپذرقابت تیتقو تیو در نها انیمشتر تیرضا شیافزا ،یکیخدمات الکترون تیفیک هبودبه ب

 پژوهش روش

ده است. هدف ایا پژوهش به منظور بررسی عوامل موثر بر رفتار مشتریان در استفاده از خدمات الکترونیکی بانش شهر طراحی ش

دهند. به همیا منظور، از است که پذیرش فناوری را در حوزه بانکداری الکترونیکی تحت تأثیر قرار میاصلی ایا تحقیق، شناسایی عواملی 

آوری شده از نمونه آماری، به بررسی دقیق ایا عوامل پرداخت. طراحی های جمعگیری از دادهرویکرد کمی استفاده شده است تا بتوان با بهره

های مختلف در زمینه بانکداری الکترونیکی و پذیرش فناوری انجام شده و از طریق ابزارهای و نظریه ایا تحقیق بر اساس مرور ادبیات مرتبط

 .ای اطلاعات لازم گردآوری شده استپرسشنامه

یان کنندگان ایا پژوهش شامل کاربران و مشتریان خدمات الکترونیکی بانش شهر در ایران بودند. ایا گروه از مشتریان از مشرکت

 وکنندگان از خدمات بانکداری الکترونیکی انتخاب شدند. حجم نمونه ایا تحقیق با استفاده از جدول کرجسی و مورگان آماری استفادهجامعه 

صورت تصادفی هدرصد، ایا تعداد نمونه ب 5درصد و حاشیه خ ای  95نفر محاسبه شده است. با توجه به س ح اطمینان  384فرمول کوکران 

های مختلف سنی، تحصیلی و شغلی بودند تا کنندگان از گروهتوزیع شد. مشارکتها آن ها بهبانش انتخاب و پرسشنامهاز میان مشتریان 

 .ر ایران باشنددکنندگان از خدمات بانکداری الکترونیکی کلی استفاده ای از جامعه آمارینماینده

از ادبیات  هاشاخصها و د. پرسشنامه اول پس از استخراج مولفهشساخته استفاده آوری اطلاعات، از دو پرسشنامه محققبرای جمع

کنندگان قرار گرفت. ایا پرسشنامه شامل سوالاتی درباره توسط گروهی از خبرگان، به منظور نظر سنجی در اختیار شرکتها آن تحقیق و تایید

شناختی و فنی بود. پرسشنامه دوم بر اساس نتایج پرسشنامه اول طراحی شد و هدف از آن، آزمون شناختی، جمعیتشناختی، روانابعاد جامعه

صورت حضوری و آنلایا های مرحله اول تحقیق و بررسی همبستگی بیا متغیرها و عوامل مؤثر بر پذیرش فناوری بود. هر دو پرسشنامه بهیافته

 .توزیع شدند کنندگانمیان شرکت
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های ایا پژوهش با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی انجام شد. در مرحله اول، از نظرات متخصصان و خبرگان حوزه وتحلیل دادهتجزیه

مبستگی شده استفاده شد و سپس با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی، روابط بیا متغیرها و هی استخراجهاشاخصها و فناّوری برای تایید مولفه

عتبار آن را فراهم بیا میزان پذیرش فناوری و عوامل خارجی مورد بررسی قرار گرفت. ایا روش امکان بررسی دقیق ساختار مدل و ارزیابی ا

یج، افزارهای آماری مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت تا مدل نهایی پژوهش توسعه یابد و بر اساس نتاشده نیز با نرمآوریهای جمعکرد. داده

 .پیشنهاداتی برای افزایش پذیرش فناوری در بانکداری الکترونیکی ارائه شود

 هایافته

 1جدول 

 یفنآور رشیپذ عوامل مفهوم با یشنهادیپ ابعاد ایب تناس 

 دارد/ عدم تناس ( تناس )میزان تناس  بعد با مفهوم ابعاد

 80/0 روانشناختی

 100/0 جامعه شناختی

 85/0 جمعیت شناختی

 100/0 خدمات فنی

 

رش فنآوری، درصد پاسخ دهندگان با پیشنهاد دسته بندی متغیرهای تعییا شده در بعد جامعه شناختی و جمعیت شناختی پذی 100

 درصد نیز با بعد روانشناختی موافق بودند. 80درصد با تناس  بعد جمعیت شناختی و  85

 2جدول 

 یشنهادیبا ابعاد پ رهایجدول تناس  متغ

 عدم تناس  تناس  تعاریف عملیاتی ابعاد ابعاد

هایی که مربوط به عوامل درونی، شخصیت و متغیرها و مولفه روانشناختی

روحی فرد هستند. در دسته عوامل درونی که بسته به علائق، 

ادراک، دانش، اشتیاق به یادگیری، ریسش پذیری و انع اف 

 پذیری فرد به صورت برجسته دارد.

100/0 0 

هایی که به عوامل بیرونی، گروه ساختار متغیرها و مولفه جامعه شناختی

اجتماعی، آموزشها و تناس  فضای بیرونی اجتماعی و فرهنگ 

 جامعه شناختی وابستگی دارد.

100/0 0 

موج   ای کهاسمی و فاصله هایی که تحت تاثیر عواملمولفه جمعیت شناختی

 شود مربوط استهای اجتماعی میگروه بندی

90/0 10/0 

    ههایی که به خدماتی که در ایا فنآوری ارائمتغیرها ومولفه خدمات فنی

 گردد.شود مربوط میمی

90/0 10/0 

 

درصد با  90 ارائه شده وها به بعد روانشناختی و جامعه شناختی بر اساس تعاریف عملیاتی درصد پاسخ دهندگان با تعلق مولفه 100

به ابعاد تعییا  هاشاخصها به بعد جمعیت شناختی و خدمات فنی موافق هستند.در قسمت بعد از پاسخ دهندگان در باره تعلق تعلق مولفه

بعد روانشناختی، جامعه شناختی، جمعیت شناختی و خدمات فنی ده شاخص استخراج شده  4شده سؤال پرسیده شده است. در مجموع برای 
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ارائه  3جدول به ابعاد پیشنهادی سؤال پرسیده شده که نتایج در  هاشاخصاست که در ادامه تحقیق میزان موافقت پاسخ دهندگان با تعلق 

 شوند.می

 3جدول 

 به ابعاد هاشاخصنظر پاسخ دهندگان با تعلق 

 عدم موافقت با تعلق موافقت با تعلق شاخص بعد

 0/0 100/0 شخصیتی روان شناختی

 0/0 100/0 ادراکی

 0/0 100/0 احساسی

 0/0 100/0 رفتاری

 0/0 100/0 فرهنگ و هنجارها جامعه شناختی

 0/0 100/0 طبقه اجتماعی

 0/0 100/0 فشار اجتماعی

 0/0 100/0 جمعیت شناختی جمعیت شناختی

  

 0/0 100/0 کیفیت خدمات فنی خدمات فنی

 0/0 100/0 سهولت خمات فنی

 

ز اخذ اپس  همانگونه که ذکر شد پس از کس  اعتبار محتوایی پرسشنامه نهایی شده، پرسشنامه به جمعیت نمونه ارائه شد.

 آمده پرداخته شد.دستهای بهو ابعاد مولفه هاشاخصوش تحلیل عاملی اکتشافی به بررسی رها به بررسی نتایج از طریق اجرای پرسشنامه

گیری انعکاسی، مدلی همگا خواهد بود که متغیرهای مشاهده شده: طبق گفته محققان در صورتی مدل اندازهمقادیر بارهای عاملی 

رای ایا منظور مقادیر ب؛ باشد 0.7قدر م لق بار عاملی هریش از متغیرهای مشاهده شده متناظر با آن متغیر پنهان آن مدل دارای مقدار حداقل 

 . بارهای عاملی مورد بررسی قرار گرفت

 4جدول 

 هاشاخص ییایپا و ییروا

 P  AVE  CR شاخص

 0.815 0.574 -  شخصیتی

 0.973 0.711  ادراکی

 0.965 0.658  احساسی

 0.754 0.513  رفتاری

 0.813 0.555  فرهنگ و هنجارها

 0.892 0.616  طبقه اجتماعی

 0.712 0.508  فشار اجتماعی

 0.962 0.798  جمعیت شناختی

 0.901 0.743  کیفیت خدمات فنی

 0.916 0.775  سهولت خمات فنی

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


 عوامل موثر بر رفتار مشتریان در استفاده از خدمات الکترونیکی بانک شهربررسی  

 

 هاشاخصگیری است و بنابرایا مدل اندازه 0.4ها بیشتر از دهد، مقادیر بار عاملی تمام گویهنشان می4جدول همان ور که نتایج 

 مدلی همگا است و مقادیر بار عاملی، مقادیر قابل قبولی هستند.

 5جدول 

 هاشاخصروابط و تحلیل مسیر 

 نتیجه C.R. P انحراف استاندارد ضری  مسیر   مسیر

 تأیید 0.005 2.806- 0.058 0.212 ادراکی ---> شخصیتی

 تأیید *** 4.252 0.084 0.313 احساسی ---> ادراکی

 تأیید *** 6.284 0.063 0.407 رفتاری ---> احساسی

 تأیید *** 5.506 0.073 0.359 فرهنگ ---> رفتاری

کیفیت خدمات  ---> جمعیت شناختی

 فنی

 تأیید *** 3.784 0.09 0.295

سهولت خدمات  ---> خدمات فنی

 فنی

 تأیید 0.012 2.506 0.071 0.175

سهولت خدمات  ---> جمعیت شناختی

 فنی

 تأیید 0.01 2.572 0.098 0.189

 تأیید 0.009 2.615 0.08 0.181 طبقه اجتماعی ---> فرهنگ

 تأیید *** 5.134 0.054 0.341 فشار اجتماعی ---> طبقه اجتماعی

 تأیید 0.002 3.084 0.058 0.208 فشار اجتماعی ---> سهولت خدمات فنی

 1شکل 

 ضرای  مسیر مدل نهایی پژوهش
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 و روایی ها ازسازه متما داد که نشان برونزا و درونزا متغیرهای اندازه گیری بخش اول مرتبة عاملی تحلیل نتایج اینکه؛ به باتوجه

 روابط آیا که شود مشخص تا گیرد،می قرار آزمون بدست آمده مورد مفهومی مدل کلی ساختار قسمت، ایا در لذا برخوردارند، لازم پایایی

 ایا با راب ه در نه. یا گردیده ها تأییدداده به وسیلة بوده است، محقق مدنظر چارچوب مفهومی تدویا مرحلة در متغیرها بیا که تئوریکی

 گیرد:می مدنظر قرار مسئله سه موضوع

 محاسبه شده هایآیا پارامتر که دهندمی نشان نهفته متغیرهای بیا ارتباطی مسیرهای به مربوط پارمترهای منفی( و علائم )مثبت

 .داده اند قرار تأیید مورد را فرضی روابط جهت

 باید تخمینی رهایاینجا پارامت در باشند.می قوی پیش بینی شده، روابط حد چه تا که دهدمی نشان برآوردشده؛ پارامترهای مقدار

t قدرم لق باشند. یعنی دارمعنی -val ue باشد. 96.1باید بیشتر از 

 ونی )مستقل(بیر نهفتة متغیرهای به وسیلة که )وابسته( درونی نهفتة متغیر هر واریانس مقدار (2R) چندگانه همبستگی مجذور

 کند.می بیان را واریانس ( بیشتر باشد، قدرت بالای تبییا2R) مقدار هرچه دهد.می نشان را شودمی تبییا

 های روانشناختی رفتار کنشگران در پذیرش فنآوری بانکداری الکترونیکی کدام است؟سؤال اول: ابعاد ومولفه

های روانشناختی رفتار کنشگران در ها و ادبیات تحقیق و روش  مولفهمصاحبه مفهوم م رح شده در تحلیل 76تحلیل محتوای 

 های شخصتی، ادراکی، احساسی و رفتاری را تعییا کرده است.پذیرش فنآوری در بانکداری الکترونیکی عبارتند از مولفه

 الکترونیکی کدام است؟ های جمعیت شناختی رفتار کنشگران در پذیرش فنآوری بانکداریسؤال دوم: ابعاد ومولفه

های جمعیت شناختی رفتار کنشگران ها و ادبیات تحقیق و روش  مولفهمفهوم م رح شده در تحلیل مصاحبه 76تحلیل محتوای 

 عبارتند از سا، جنسیت؛ تاهل. تحصیلات تعییا کرده است. 

 نکداری الکترونیکی کدام است؟های جامعه شناختی رفتار کنشگران در پذیرش فنآوری باسؤال سوم: ابعاد ومولفه

های جامعه شناختی عبارتند از ها و روش ، مولفهآمده از تحلیل کیفی مصاحبهدستاستخراج مفاهیم و تحلیل محتوای مفاهیم به

 طبقه اجتماعی؛ فشار اجتماعی و فرهنگ و هنجارهای اجتماعی را در ایا م العه تعییا کرده است.. 

  های خدمات فنی پذیرش الکترونیکی در فنآوری بانکداری کدام است؟سؤال چهارم: ابعاد ومولفه

های فنی خدمات عبارتند از سهولت ها و ادبیات تحقیق و روش  مولفهمفهوم م رح شده در تحلیل مصاحبه 76تحلیل محتوای 

 خدمات فنی و کیفیت خدمات فنی تعییا کرده است

 ار کنشگران در پذیرش فنآوری بانکداری الکترونیکی کدام است؟ های رفتسؤال پنجم: رابطه بین ابعاد و مولفه

ی طبقه اجتماعی. فشار اجتماعی، سهولت خدمات و جمعیت شناختی هاشاخصدهد که مختصات دکارتی تحلیل دیمتل نشان می

شخصیتی، ادراکی. رفتاری، فرهنگ و هنجارها؛ کیفیت خدمات و احساسی بیشتریا تاثیر پذیری دارند. طبقه ها شاخصبیشتریا تاثیر گذاری و 

اجتماعی از بیشتریا تاثیرگذاری برخورداری است. شاخص فشار اجتماعی در جایگاه دوم قرار دارد. معیار سهولت خدمات فنی در درجه سوم 

نیز کمتریا تاثیرگذاری را دارد. معیار رفتاری از میزان تاثیرپذیری بسیار زیادی برخوردار است.  تاثیرگذاری قرار دارد. معیار جمعیت شناختی

آمده نشان دهنده راب ه همبستگی بیا ابعاد و دستمعیار جمعیت شناختی نیز کمتریا تاثیرپذیری را از سایر معیارها داردهمچنیا نتایج به

دهد که بیشتریا ضری  مسیر مربوط به تاثیر شاخص احساسی بر شاخص تحلیل مسیر نشان می باشد. ضری آمده میدستابعاد بهها شاخص

های بعدی به ترتی  ضری  مسیر شاخص طبقه اجتماعی بر فشار رفتاری است.پس از آن تاثیر شاخص رفتاری بر فرهنگ و هنجارها و در رتبه

فیت خدمات فنی، شاخص شخصیت بر ادراکی، شاخص جمعیت شناختی اجتماعی، شاخص ادراکی بر احساسی، شاخص جمعیت شناختی بر کی
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آمده روابط دستبر سهولت خدمات فنی، کیفیت خدمات فنی بر سهولت خدمات فنی قرار دارد. در واقع به طور خلاصه براساس ضری  مسیر به

 شود. به شکل و تربیت زیر بیان می هاشاخصبیا 

 شاخص احساسی بر شاخص رفتاری  -1

 فتاری بر شاخص فرهنگ و هنجارها شاخص ر -2

 شاخص طبقه اجتماعی بر شاخص فشار اجتماعی  -3

 شاخص ادراکی بر شاخص احساسی  -4

 شاخص جمعیت شناختی بر شاخص کیفیت خدمات فنی  -5

 شاخص شخصیتی بر شاخص ادراکی  -6

 شاخص سهولت خدمات فنی بر شاخص فشار اجتماعی  -7

 شاخص جمعیت شناختی بر شاخص سهولت خدمات فنی  -8

 شاخص فرهنگ و هنجارها بر شاخص طبقه اجتماعی  -9

 شاخص کیفیت خدمات فنی بر شاخص سهولت خدمات فنی  -10

 ها بانکداری الکترونیکی کدام است؟فزایش سطح پذیرش فنآوریراهکارهای ا -سؤال ششم:

. آموزش و 2: تیمن. ارتقاء ا1 شود:ی راهکارهای زیر براساس نتایج پیشنهاد میکیالکترون یبانکدار یتکنولوژ رشیپذ شیافزا یبرا

به  توانندیراهکارها م ایای. ابیو بازار غاتی. تبل5و  ی: بهبود رابط کاربری. ارتقاء تجربه کاربر4 یو خدمات جانب لاتی. تسه3 یبخشیآگاه

 کنند. قیتشو هاسیسرو ایاستفاده از ا یرا برا انیکمش کنند و مشتر یکیالکترون یبانکدار یتکنولوژ رشیپذ شیافزا

 گیریبحث و نتیجه

در جستجوهایی که در  بانش شهر بود. یکیدر استفاده از خدمات الکترون انیعوامل موثر بر رفتار مشتر یپژوهش بررس ایهدف از ا

شده پرداخته ها به پدیده بانکداری الکترونیکی و پذیرش فناوریادبیات و پیشینه م العات انجام شد تحقیقی در داخل کشور که از ایا دیدگاه

آمده از تأثیر شاخص دستآمده با نتایج م العات خارج از کشور خواهیم پرداخت. نتیجه بهدستمرور نتایج بهناچار بهباشد یافت نشد و ما به

طور مستقیم و عنوان مؤلفه اصلی بر ادراک بهها احساس بههای شناختی رفتاری است. در ایا نظریهاحساس بر شاخص رفتار من بق با نظریه

های ( نیز احساس امنیت و مثبت ناشی از بکار گیری فناّوری و فناوری2010) طور غیرمستقیم دارای تأثیر است. در تحقیق راجرزبر رفتار به

مثبت  احساس اداره شده با پذیرش فناوری دارای راب ه همبستگیها آن اساس نتایج تحقیق بررسی قرارگرفته و بر شده و موردنویا م رح

و احساس مثبت از سهولت درک شده تریا تئوری و مدل موجود در پذیرش فناّوری عنوان م رح. در تئوری دیویس به(Rogers, 2016) است

 هاییافته. (Davis, 1989; Davis et al., 1989) استنیز یکی از عوامل اصلی و موردنظر در پذیرش فناوری  یخدمات فناورکارگیری به

احساس مثبت و  یاثرگذار زین (Alizadeh & Jalali Filshour, 2023; Alizadeh et al., 2020; Suh & Han, 2002)پیشیا  قاتیتحق

دیگر در پذیرش فناوری بعد  ی ابعادهاشاخصی اثرگذار بر هاشاخصیکی دیگر از . کندمی دییتأ انیمشتر برای را استفاده هولتسخوب از 

 یرهابیا متغی ات ذکر شدهتحقیق های فرهنگ و هنجارها. فشار اجتماعی و طبقه اجتماعی است. درطبقه اجتماعی است که شامل مؤلفه

 گیرند ومیقرار  یدرون جاناتیه ریتحت تأث انیگرفت که مشتر جهینت توانمی ی راب ه وجود دارد کهفناور یمعرف وهی)وجهه( و ش ژیپرست

 ایا رشیعامل مؤثر بر پذ شی کنندگاناستفاده ریاز سا یو الگوبردار دهدمیها آن به فناوری ایکه ا یت کاذبیمانند شخص یدرون هیجانات



 1403، دوم، شماره سوم، دوره مدیریت پویا و تحلیل کسب و کار                                                                                                   و همکاران          سبزقبایی

 

 295 
E-ISSN: 3041-8933 
 

و با سرعت  کاربرپسندمناس  و  ینترنتیسامانه ا یطراح.سهولت خدمات دارای رتبه بالاتری نسبت به کیفیت خدمات است. است یفناور

 ایا رشیرا داشته باشد، بر پذ یحقوق انتریمش یازهایامکان برآوردن ن ینترنتای وادآموزش و حداقل س ایمناس  که با کمتر یاتیعملکیفیت 

با  جهینت ایا بانش است.فناوری در  رشیپذهای یکی از مؤلفه هنجارهاحاضر فرهنگ و  قیتحق یآمار جنتای اساست. بر اس رگذاریتأث یفناور

شناختی های بعد طبقه اجتماعی و بینش جامعهم ابقت دارد. طبقه اجتماعی و فشار اجتماعی از مولفه نقامکونی و دجرال قاتیتحق هاییافته

عمده  هایتئوری ،زیر هایبخش اند..درشدهی دیگر پذیرش فناوری در بانکداری مشخصهاشاخصی اثرگذار بر هاشاخصها و نیز از مؤلفه

 .اندشدهبحث  شتریب جزئیات و لیفرد با تفص یاتخاذ نوآور رشیپذ

های ایا بعد عبارتند از درآمد، طبقه اجتماعی و شغل. دیگر دارد. مولفهها شاخصبعد طبقه اجتماعی دارای بیشتریا تاثیر بر سایر 

ن از بانکداری اینترنتی قابل درک و پذیرش است و از منظر جامعه شناختی ایا یافته با توجه به تجربه زیسته محقق و مشاهده استفاده کنندگا

جه نیز متغیرهایی مانند میزان درآمد بر رفتار، شخصیت، ادراک و احساس فرد نیز دارای همبستگی و تاثیر مثبت است.با در نظر گرفتا ایا نتی

ینترنتی فقط برای گروه دارای تحصیلات و درآمد نسبی قابل فهم و درک توان پیشنهاد نمود که تبلیغات بانش در استفاده از بانکداری امی

باشد و بهتر است سبش آموزش و معرفی خدمات بانکداری اینترنتی به صورت ساده و قابل فهم برای کلیه گروههای سنی و درآمدی ارائه می

توان با تغییر در متغیرهای علت در متغیرهای ارند یعنی اینکه میهای مربوط به بعد روانشناختی درنقش معلول وتاثیر پذیر قرار دگردد. مولفه

یی مانند شخصیت؛ ادراک، احساس، رفتار، کیفیت خدمات فنی و فرهنگ و هنجارها به ترتی   هاشاخصتاثیر پذیر روانشناختی اثر گذاشت. 

های ان باق ار دارند. شاخص فشار اجتماعی با مولفهاز سوی طبقه اجتماعی. فشار اجتماعی، سهولت خدمات و جمعیت شناختی تحت تاثیر قر

های شاخص فشار اجتماعی هستند. فشار و نفوذ جمع. جماعت ترغی  اجتماعی و تشویق دیگران از مولفه با مسئولیت اجتماعی. نفوذ اجتماعی،

های اجتماعی از آن برای تحریش جامعه از هو اجتماع یکی از مفاهیم بسیار مهم در جامعه شناسی است که در پیاده سازی بسیاری از برنام

درون و اقناع شدگی افراد توسط فشار جمع. پیروی از جمع، تقلید از جمع و رقابت با جمع از مفاهیم بسیار مهم در جامعه شناختی به حساب 

اجتماعی بهره برد و معرفی خدمات نه به های گسترش پذیرش و استفاده از فنآوری از ایا پتانسیل و پدیده توان در برنامه ریزیآیند. میمی

ثر صورت از بالا به پاییا بلکه با تکیه به فشار جمع و تربیت مروجیا و مشوقیا به استفاده از خدمات از بیا خود مردم صورت گیرد. نتیجه ا

یقات بسیاری م ابقت دارد دیگر مشخص شده است با تحقها شاخصگذاری شاخص سهولت خدمات فنی بعنوان سومیا شاخص تاثیر گذار بر 

ی پیشیا به آن پرداخته شد. در واقع سهولت دارای نقش و اثر بسیار بیشتری از کیفیت قرار دارد. با توجه به نو بودن تکنولوژی هاقسمتکه در 

کند در ه که راجرز بیان میگوناز نظر روانشناختی نیز نتایج تحقیق حاضر کاملا دارای نق ه اتکا و واقعیت است. اکثریت افراد جامعه همان

گیرند که اغل  زمانی که مجبور به استفاده هستند روند قرار ندارند بلکه در گروه سوم قرار میدسته نوآورهایی که خود به استقبال فنآوری می

ای اکثر افراد جامعه آسانی کاربرد کنند را مشاهده کرده و اطمینان نسبی پیدا کرده اند قرار دارند. برو دیگران را که از فناوری استفاده می

های خود نیز به ایا نکته رسیده بود که مردم تمایل دارند به استفاد یا عدم استفاده از بسیار مهم تر از کیفیت کاربرد است. دیویس در تحقیق

کمش خواهد کرد که به آن سودمندی ادراک  برای انجام بهتر کارشانها آن باورد دارند که بهها آن یش برنامه کاربردی برای توسعه و بسط آنچه

کنند که اگر کاربرد یش تکنولوژی خیلی سخت باشد تمایلی به پذیرش ندارند و آن را به کار شود. دوم ایا که مردم مشاهده میشده گفته می

گویند. نتایج تحقیق اهده شده کاربردی میبسیار مفید است. که به آن سهولت مشها آن برند ولو اینکه باور داشته باشند که تکنولوژی براینمی

ای از بکارگیری اپلیکشا بانش شهر مسئولیا ابتدا بر ایا گمان بودند که عمده استفاده حاضر نیز به همیا نکته و نتیجه رسیده است. در تجربه

مشاهده شد از آنجا که اپ مورد استفاده  کنندگان از اپ موردنظر گروه جوانان و تحصیلکردگان هستند ولی مشاهدات خلاف آن را بیان کرد و

دگی. با قابلیت استفاده از اثرانگشت را دارد گروه سالمندان بیشتر از آن استفاده کرده اند تا جوانان صرفا به دلیل سهولت استفاده و عدم پیچی
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 عوامل موثر بر رفتار مشتریان در استفاده از خدمات الکترونیکی بانک شهربررسی  

 

از نظر فنی نرم افزار مورد نظر را برای بکارگیری توان چنیا استنباط کرد که بانش برای گسترش پذیرش و استفاده باید توجه به ایا نکته هم می

انجام داد.  یاقدامات توانیم ش،یالکترون یبانکدار یتکنولوژ رشیپذ شیبه منظور افزا-1هر فرد با هر س ح سواد ومهارت طراحی و ارائه نماید. 

آشنا  یکیالکترون یاستفاده از بانکدار یایبا مزاها آن ارائه شود تا هابانشو کارکنان  انیمشتر یبرا یرسانیو آگاه یآموزش یهابرنامه دیاولاً، با

از  یشتریب نانیتا افراد بتوانند با اطم ابدیبهبود  یکیالکترون یبانک یهاانجام تراکنش یبرا یتیامنو  یفن یهارساختیز دیبا ا،یشوند. همچن

 خدمات استفاده کنند. ایا

استفاده کنند و از امکانات  یکیرونالکت یخدمات بانکدار جیترو یمختلف برا یغاتیتبل یهاروش از توانندیم هابانش ا،یبر ا علاوه -2

 استفاده کنند.  انیارتباط با مشتر یبرا یاجتماع یهامدرن مانند شبکه یارتباط

 برای کلیه سنیا  های موردنیازر حوزه فا آوری اطلاعات، اهمیت، فواید و ضرورت، مهارتدهای گسترده و مستمر موزشآ-3

 های شهروندی غییرات ساختاری در سازمان متناس  با آموزشت-4

 ها، انتشار فیلم و کلیپ رسانیطلاعهای مختلف نظیر ایجاد و تقویت فرهنگ یادگیری و آموزش به شیوها-5

 به منظور افزایش س ح اعتماد مردم  هابانشهای اجرایی تقویت ضمانت-6

 ها برای آموزش استفاده از تکنولوژیاستفاده از رسانه-7

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش ایا مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 موازین اخلاقی

 در انجام ایا پژوهش تمامی موازیا و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 هاشفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضما رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.داده

 حامی مالی

 ایا پژوهش حامی مالی نداشته است.
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