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Objective: The aim of the present study is to examine the mechanism of trust 

formation and its impact on satisfaction, behavioral intention, and actual behavior of 

mobile banking customers of Shahr Bank in Iran. 

Methodology: This research is applied in terms of objective, causal in terms of 

method, and survey-based in nature. The data collection tool was a closed-ended 

questionnaire using a 5-point Likert scale. The sample consisted of 384 customers of 

Shahr Bank in Isfahan who used mobile banking services between March and May 

2024. The sampling method was convenience sampling, and Cochran's formula was 

used to determine the sample size. Furthermore, structural equation modeling was 

employed to examine the relationships between variables using PLS software, and 

descriptive statistics were analyzed using SPSS software. 

Findings: The results showed that service quality (t-statistic = 2.20), information 

quality (4.55), system quality (2.85), structural assurance (7.12), and task-related 

features (3.22) significantly influence the trust variable. Additionally, there is a 

significant relationship between trust and user satisfaction with mobile banking (t-

statistic = 21.29). User satisfaction with mobile banking leads to behavioral intention 

(t-statistic = 20.13), which in turn drives customers toward actual usage of mobile 

banking services (t-statistic = 12.75). Finally, the data fit indices such as composite 

reliability and Cronbach’s alpha were above the standard threshold of 0.7. 

Conclusion: This study emphasizes the importance of trust and user satisfaction in 

influencing actual behavior in mobile banking and contributes to the existing body of 

knowledge on behavioral intention by offering a better understanding of how these 

factors affect intentions and preferences in developing countries such as Iran. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The rapid advancement of internet-based technologies since the 1990s has significantly 

transformed banking operations, particularly through the emergence of mobile banking services, which 

are forecasted to grow from USD 715.3 million in 2018 to USD 1824.7 million by 2026. This growth 

underscores a global shift in consumer behavior and banking strategy. However, in developing countries 

such as Iran, the widespread adoption of mobile banking remains challenged by user skepticism, 

technological apprehension, and cultural inertia (Sharma et al., 2023). 

Mobile banking allows financial transactions via mobile devices, offering unparalleled 

convenience and cost-effectiveness (Lee & Chung, 2009; Tam & Oliveira, 2016, 2019). It also enhances 

productivity for banks and quality of life for users (Malaquias & Hwang, 2016). Nonetheless, trust and 

satisfaction continue to serve as critical determinants of users’ behavioral intentions and actual behaviors 

in this domain (Geebren et al., 2021; Gundala et al., 2022; Guo et al., 2018; Zhou, 2013, 2014). Trust, often 

defined by user beliefs in the system's reliability and security, is shaped by factors such as system quality, 

information quality, service quality, structural assurance, and task-related features. These trust antecedents 

are crucial in encouraging customer satisfaction, which in turn affects behavioral intentions and actual 

mobile banking use (Asadi et al., 2021; Tahir et al., 2024; Uzir et al., 2021). 

According to the Theory of Planned Behavior and the Theory of Reasoned Action, behavioral 

intention is a primary determinant of actual behavior and is influenced by users' attitudes, perceived 

control, and subjective norms (Farah et al., 2018; Farzin et al., 2021). In the context of Iranian mobile 

banking, issues such as perceived insecurity, lack of responsive online support, and the risk of data 

breaches exacerbate distrust, deterring users from engaging with these services. Therefore, understanding 

the formation of trust and satisfaction and their effect on actual user behavior is essential for banks 

operating in such markets. This study seeks to assess the role of trust and satisfaction in shaping behavioral 

intention and actual usage among Iranian mobile banking users, with Shahr Bank serving as a case study. 

Methodology 

This applied, causal, survey-based research was conducted using a closed-ended questionnaire 

structured on a 5-point Likert scale. The study targeted customers of Shahr Bank in Isfahan who used 

mobile banking services between March and May 2024. Using Cochran’s formula, a sample size of 384 

was determined and selected through convenience sampling. The questionnaire contained 38 items across 

two sections: demographic variables (age, gender, education level, and frequency of mobile banking use) 

and items measuring nine constructs—five exogenous (system quality, information quality, service 

quality, structural assurance, task-related features) and four endogenous (trust, user satisfaction, 

behavioral intention, actual behavior). Each construct included 3 to 5 items adopted from previous 

validated models. 

Data analysis was conducted using SPSS for descriptive statistics and PLS software for structural 

equation modeling (SEM). Validity and reliability were confirmed through Cronbach’s alpha, composite 

reliability, average variance extracted (AVE), and Fornell-Larcker criterion. Model fitness was evaluated 

using indices such as RMSEA, GFI, AGFI, NFI, TLI, CFI, and IFI. 

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

Demographic analysis revealed that 51% of the participants were male, 34% were aged between 

19 and 24, 34% held a bachelor's degree, and 34% used mobile banking 3–4 times per week. The 

measurement model demonstrated strong reliability (Cronbach’s alpha: 0.72 to 0.93; composite reliability: 

0.81 to 0.95) and convergent validity (AVE > 0.50). Discriminant validity was confirmed through AVE 

square root comparisons exceeding inter-construct correlations. 

Hypothesis testing using SEM revealed that all five antecedents had significant effects on trust: 

system quality (t = 2.20, β = 0.11), information quality (t = 4.55, β = 0.27), service quality (t = 2.85, β = 

0.13), structural assurance (t = 7.12, β = 0.29), and task-related features (t = 3.22, β = 0.15). Trust strongly 

influenced user satisfaction (t = 21.29, β = 0.72), which in turn significantly impacted behavioral intention 

(t = 20.13, β = 0.70). Behavioral intention was a strong predictor of actual behavior (t = 12.75, β = 0.57). 

Model fit indices were acceptable (e.g., RMSEA = 0.046, CFI = 0.974, GFI = 0.922), and explanatory 

power was high (R² values: trust = 0.71, satisfaction = 0.53, intention = 0.50, behavior = 0.32). 

Discussion and Conclusion 

This study confirms that in the context of mobile banking in Iran, trust and satisfaction play 

fundamental roles in shaping users’ behavioral intentions and actual usage patterns. The significance of 

trust is reinforced through the impact of system, information, and service quality, as well as structural 

assurance and task-related features, indicating that users' perceptions of technological reliability, security, 

and functionality critically influence their trust in mobile banking systems. 

Satisfaction acts as a mediating factor that strengthens the path from trust to behavioral intention. 

When users perceive the services to meet or exceed their expectations, they are more likely to commit to 

using them regularly. Consequently, behavioral intention becomes a key mechanism through which trust 

and satisfaction translate into actual usage. 

The practical implications for banks are substantial. To foster trust, they must enhance the 

usability, responsiveness, and security of their mobile applications. Information must be timely, relevant, 

and accurate, and customer service must be prompt and professional. Additionally, by promoting features 

that align with users’ tasks—such as convenience and real-time functionality—banks can increase 

adoption rates. 

Ultimately, this research highlights the importance of building trust and ensuring user satisfaction 

to achieve long-term engagement with mobile banking. In a competitive and rapidly evolving financial 

environment, these factors are not merely facilitators of technology adoption but are essential components 

of strategic success. As mobile banking continues to evolve, especially in developing countries, future 

studies should explore longitudinal designs and the moderating role of demographic and cultural factors 

to deepen the understanding of consumer behavior in digital banking ecosystems. 
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 مقدمه

ای گسترش یافته است، بخش تجارت بانکی را از نظر تنوع خدمات مالی و طور قابل ملاحظههب 1990انقلاب اینترنتی، که از دهه 

های توزیع ها است که از شعب در گذشته به دستگاهتغییر در کانال خدمات بانک نوع بزرگترین .ه استطور اساسی تغییر دادهها به آنینحوه ارا

 تبدیل شده است موبایلیداری داری اینترنتی و بانکای، بانکداری رایانهداری تلفن، بانک، بانک2دستگاه فروشنده خودکارو  1پول نقد

(Ahmadi & Saffari, 2024; Alizadeh & Khalili Asr, 2023; Lee & Chung, 2009; Parsakia & Jafari, 2023). ای کهبه گونه 

رود تا سال انتظار میبوده است و  2018دلار در سال  715.3 ارزش دارای صورت گرفته است داری موبایلیبانکدر حوزه  که رشد سریعی

  .(Sharma et al., 2023) میلیون دلار برسد 1824.7به  2026

های کننده، ایجاد فناوریرا از طریق تغییر در رفتار مصرف ایملاحظهبخش مالی طی ده سال گذشته روند تغییر قابل از طرف دیگر، 

 ;Baptista & Oliveira, 2016; Malaquias & Hwang, 2016) جدید و ارایه محصولات و خدمات جدید به مشتریان طی کرده است

Moshtaghi, 2023; Soleimani et al., 2024) . ،های برای انجام معاملات متداول پول و تراکنش مشتریانبه عنوان بخشی از این تغییر

، )مانند ایران( کشورهای درحال توسعهدهند، به ویژه در با این حال، تحقیقات نشان می اند.داری الکترونیکی حرکت کردهبانکی به سمت بانک

در راب ه با استفاده از خدمات ها و ترغیب آنکننده هنوز این موضوع به صورت کامل جانیافتاده است و موضوعات پیرامون رضایت مصرف

 . (Baabdullah et al., 2019; Tam & Oliveira, 2016, 2019) وجود داردموبایلی داری بانک

های تلفن همراه دستگاههای بانکی از طریق های بانکی و انجام معاملات و تراکنشتوان دسترسی به شبکهداری موبایلی را میبانک

داری موبایلی را به بانک Malaquias & Hwang (2016) .(Lee & Chung, 2009; Tam & Oliveira, 2016, 2019) تعریف کرد

ها های بانکی در هر زمان و مکان و اثربخشی برای بانکدانند که پتانسیل بهبود کیفیت زندگی افراد از طریق انجام تراکنشعنوان فناوری می

تواند داری موبایلی میبانک استفاده ازعلاوه بر این، . (Malaquias & Hwang, 2016) وری و کیفیت خدمات بهتر را دارداز طریق ارتقای بهره

  .(Baabdullah et al., 2019)داری کاهش دهد های متعارف بانکهای مالی را در مقایسه با سایر کانالس ح هزینه

داری موبایلی بخش مهمی از استراتژی رشد آینده است ها حرکت به سمت خدمات خاص مانند بانکبنابراین، برای بسیاری از بانک

(Albashrawi et al., 2019)است، برخی از محققان  زیادیگذاری حال، توسعه یک چنین استراتژی مستلزم سرمایه. با این(Baabdullah 

et al., 2019) مایند. آنچه گذاری نمیلیارد دلار را در این حوزه در سرتاسر جهان سرمایه 115ای بالغ بر ها باید سرمایهپیشنهاد کردند که بانک

را مبتنی بر استفاده مداوم مشتریان از این  شدهصرفهای توانند هزینهها تنها میکند آن است که بانکگذاری را توجیه میهدف از این سرمایه

خدمات آنلاین بیشتر د تا از نرا ترغیب کن مشتریانها این انگیزه ایجاد شده است که برای بسیاری از بانک درنتیجه،ابزار مجدداً کسب کنند. 

ری و )قصد رفتا داری موبایلیبانک و تشویق مشتریان به استفاده ازرو چالش ایجاد اعتماد از این. (Geebren et al., 2021) استفاده نمایند

  مهم است. برای کارآیی و استراتژی طولانی مدت بسیار رفتار واقعی(

. به ( ,2013Zhou ,2014) اندشناسایی کرده رفتاریکننده مهم قصد بینیرا به عنوان یک پیش 4و رضایت 3اعتماد ،م العات قبلی

 Dang et al., 2020; Guo et al., 2018; Lin et) نوع رفتار مشتریان تواند نقش مهمی در تأثیرگذاری برمیو رضایت اعتماد عبارت دیگر، 

al., 2019; Oliveira et al., 2017) داری موبایلی اعتماد بیانگر باورهای کاربر داری موبایلی داشته باشند. در بانکو استفاده از خدمات بانک

                                                           
1 - Cash Dispensers (CDs) 
2 - Automated Teller Machines (ATMs) 
3 - Trust 
4 - Satisfaction 
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 و 2خیرخواهی، 1شود که س ح کافی از تواناییمانی تضمین میبنابراین، اعتماد زدر مورد قابل اعتماد بودن عملیات بانکی با موبایل است. 

اعتماد  و کسب دهد که توسعهنشان می اعتماد تحقیقات گذشته در خصوص. ( ,.2019Merhi et al) در یک سیستم خاص پیدا شود 3صداقت

تواند با ترین مسئله مرتبط با کسب اعتماد مشتریان آن است که به راحتی میدر محیط آنلاین یک رویداد پرمخاطره و مشکل است و مهم

بیان کردند  Uzir et al (2021). (Santa et al., 2019; Stouthuysen, 2020)برود از بین  مشتریانترین اشتباه از سوی شرکت در کوچک

 Uzir et) کننده قرار گیردطور مثبت تحت تأثیر اعتماد مصرفتواند بهمی 4مشتری )کاربر(رضایت که اعتماد با رضایت راب ه مثبتی دارد و 

al., 2021). Sharma & Sharma (2019)  در این پژوهش شودختم میمشتری  داری موبایلی به رضایتبانکتوسعه اعتماد به معتقدند .

 ادراک مشتریان سیستم که توسط یک کیفیت کلی عملکرد )به عنوان 5سیستم مولفه موثر بر خود است که شامل کیفیت 5اعتماد دارای 

شناسی دهنده ارتباط، کافی بودن، دقت و وقتنشان) 6(، کیفیت اطاعات ,1992DeLone and McLeanگردد )تعریف می شود،سنجیده می

 سیستم اطلاعاتیشده توسط کاربران از بخش کیفیت پشتیبانی دریافت"به عنوان  7کیفیت خدمات(،  ,2021Franque et al) اطلاعات است

)به عنوان اقداماتی که مشتری  8ایهای وظیفه، ویژگی( ,2019Sharma & Sharma) تعریف شده است "و سیستم پشتیبانی فناوری اطلاعات

های شبکه» عنوان به) 9و اطمینان ساختاری ( ,2016Tam & Oliveira ,2019)شود دهد، تعریف میدر تبدیل ورودی به خروجی انجام می

است و بر اعتمادسازی  (Guo et al., 2018)شود تعریف می« ها و مقررات موجود در یک زمینه خاصایمنی مانند منابع قانونی، ضمانت

 کند.داری موبایلی کمک میمشتریان به بانک

کننده کننده نگرش مصرفمنعکسو  کننده استشده در مقابل انتظارات مصرفرضایت مشتری ناشی از نتایج درکعلاوه بر این،  

 .(Tahir et al., 2024) اوت بین انتظارات و نتایج مشتریان استها به تفدهنده واکنش عاطفی آندهنده خدمات است که نشانهینسبت به ارا

؛ زیرا به متغیرهای مهم (Asadi et al., 2021) است هابردن به نقاط قوت و ضعف بانکبرای پی رضایت کاربر یک ساختار حیاتیدر واقع، 

ند به عوامل تواهای مبتنی بر وب، رضایت میطور خاص در سیستمشود و بهها مربوط میتحلیل و طراحی سیستمودیگری، از جمله تجزیه

در زمینه  .(Lee & Chung, 2009)متعددی از جمله طراحی وب، محتوا، رابط کاربری، پیمایش و ساختار اطلاعات بستگی داشته باشد 

داری موبایلی رو، اگر بانک. از اینکردها ارایه خواهد داری موبایلی، مشتریان انتظار دارند که بانک خدمات مناسب و مخصوصی را برای آنبانک

 Malaquias)افزایش دهند  داری موبایلیانتظارات کاربران را برآورده کند، مشتریان تمایل خواهند داشت که اعتماد خود را به خدمات بانک

& Hwang, 2016)داری موبایلی باید منجر به دستیابی به س ح بالایی از رضایت مشتری شود که برای تضمین . توسعه اعتماد به بانک

 . (Baabdullah et al., 2019; Tam & Oliveira, 2016) است ضروریموفقیت در چنین خدماتی 

تئوری رفتار برنامهبراساس  .( ,.2021Saari et al)به تمایل افراد برای استفاده یا مصرف پایدارتر اشاره دارد  10رفتاری قصدبعلاوه، 

هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری طور مشترک تحت تأثیر نگرش، توان با قصد رفتاری او توضیح داد که به، رفتار یک فرد را می11شدهریزی

کننده، نگرش نسبت به رفتار تأثیر گیری مصرفدر فرآیند تصمیم .(Luarna & Lin, 2005; Sebayang et al., 2024) شده استدرک

                                                           
1 - Ability 
2 - Benevolence 
3 - Integrity 
4 - Customer (User) Satisfaction 
5 - System Quality 
6 - Information Quality 
7 - Service Quality 
8 - Task Characteristics 
9 - Structural Assurance 
1 0-  Behavioral Intention 
1 1 - Theory of Planned Behavior (TPB) 

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


 ارتباط بین اعتماد، رضایت و رفتار واقعی مشتریانداری موبایلی در ایران: رفتار واقعی مشتریان بانک 

 

. بنابراین، باید نگرش مثبتی در مشتریان برای استفاده (Naalchi Kashi, 2020; Sebayang et al., 2024) مستقیمی بر قصد رفتاری دارد

های نامناسب( وجود دهی آهسته و ورودیوبایلی )پاسخداری ماز طرف دیگر، به دلیل مشکلاتی که در بانک داری موبایلی ایجاد کرد.از بانک

قصد استفاده بر  تجربه کاربران تاثیر منفی گذاشته و بر و این امر یابدپس از پذیرش افزایش می کاربرانشده و عدم ق عیت ریسک درکدارد 

داری بانکه دهند، ممکن است استفاده از یبه کاربران ارادهندگان خدمات نتوانند تجربه جذابی را هیاگر اراو  اثرگذار خواهد بودها آن مداوم

و این خلق  کنندهای نام مئن، کاربران باید اعتماد برای مقابله با این موقعیت. (Cao et al., 2018; Zhou, 2014) را متوقف کنند موبایلی

  خواهد داد.دهد و قصد تداوم رفتاری کاربران را افزایش میند توسعه روابط بلندمدت کاهش ریسک را در فرآی اعتماد

 ,.Agmeka et al)است ها آن قصد رفتاری مشتریان حاصل 2کند که رفتار واقعیمی خاطرنشان 1تئوری عمل من قی همچنین،

2019; Gundala et al., 2022; Hong, 2019) های رفتاری هستند که باورهای مشتریان را شکل داده و منجر به رفتار خاص از و این نیت

داری نتیجه گرفتند که قصد پذیرش بانک Farzin et al (2021) .(Baydeniz et al., 2024; Farah et al., 2018) شودطرف مشتری می

استفاده از فناوری عمدتاً بیان کردند  Farah et al (2018)وه، . بعلا(Farzin et al., 2021) رفتار استفاده واقعی اثرگذار است موبایلی بر

 .(Farah et al., 2018) شودهدایت می مشتریانرفتاری  هاییا نیت توسط تمایلات

داری الکترونیک یابد که از یک طرف، نپرداختن و یا عدم توجه کافی به حوزه بانکحاضر از این جهت ضرورت میدر نتیجه، م العه 

ها را در خصوص کاهش س وح ها، آنهای جدی برای مدیران بانکتواند علاوه بر ایجاد نگرانیداری موبایلی میهای نوین آن مانند بانکو شیوه

تواند قدرت ترونیکی میهای فراوانی مواجه نماید و عدم کسب مزیت رقابتی در حوزه ارایه خدمات الکان با چالشاعتماد و میزان رضایت مشتری

که ارند در صورتیدداری موبایلی تمایل مشتریان بانکجذب مشتریان جدید و افزایش رضایت مشتریان کنونی را با مشکل مواجه سازد. زیرا 

 کنند. د را محدوداستفاده خوها را تامین نکند( ها و نیازهای آنیت شود )خواستهمنجر به عدم رضاگونه خدمات این

ن در ایران هنوز های جدید از طرف مشتریاداری بین المللی، پذیرش شیوههای تکنولوژیکی در بانکاز طرف دیگر، با وجود سیستم

اند ال بانکی خود استفاده کردهداری برای انجام اعمهای بانکه از این شیوهرو است و میزان نرخ رشد تعداد کاربرانی کبا نوعی عقب افتادگی روبه

، ترس از آشکار گویی مناسب آنلاین در صورت بروز مشکلات احتمالیدر حد انتظار نبوده است. زیرا، ترس از احتمال هک شدن، عدم پاسخ

های دم توجه در بکارگیری شیوهعداری شده است و بواس ه بانکها به این سیستم شدن اطلاعات شخصی کاربران موجبات کاهش اعتماد آن

ده است. بنابراین، ضروری الشعاع خویش قرار داها تا حدود زیادی میزان رضایت مشتریان را تحتداری مانند موبایل بانک توسط بانکنوین بانک

بیشتر مورد توجه و  داریعی مشتریان در پذیرش این شیوه بانکداری موبایلی، رفتار واقهای موجود در حوزه بانکاست که با توجه به چالش

 بررسی قرار گیرد. 

اعتماد و رضایت مشتری بر رفتار واقعی مشتریان  تاثیر، بررسی پژوهشه بیان گردید، هدف اصلی از انجام این چبراساس آن ،فلذا

در این  (Geebren et al., 2021) نق ه تمایز این کار پژوهشی با سایر کارهای انجام شده قبلی در نهایت، است.ایران در داری موبایلی بانک

فتار واقعی نوع واکنشی که مشتریان ایرانی بعد از کسب اعتماد و رضایت از افزودن متغیرهای قصد رفتاری و رتلاش شده است تا با است که 

 رضایت مشتریاعتماد و  بر داری موبایلیبانکرسانی از طریق به درک بهتری از اثرات خدمتدهند، چگونه است، تا از این طریق خود بروز می

د نکناین م العه تلاش می انگرالذکر پژوهشبا توجه به م الب فوق براین،بنا داری موبایلی دست یابیم.موفقیت در بانک هایبه عنوان شاخص

                                                           
1 - Theory of Reasoned Action (TRA) 
2 - Actual Behavior 
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داری ایرانی که از خدمات بانک انیمشترداری موبایلی چه تاثیری بر رفتار واقعی اعتماد و رضایت در خدمات بانکد که نبه این سوال پاسخ ده

 شود.فرضیات زیر م رح می کنند، دارد؟ برای رسیدن به پاسخ این سوالموبایلی استفاده می

 دارد. موبایلی داریدر بانک کاربر )مشتری(اعتماد تأثیر مثبتی بر میزان رضایت   -1

 .داری موبایلی راب ه معناداری وجود داردبانک به و اعتماد مشتری سیستمبین کیفیت  -2

 .دارد وجود معناداری راب ه موبایلی داریو اعتماد مشتری به بانک اطلاعاتبین کیفیت  -3

 .دارد وجود معناداری راب ه موبایلی داریو اعتماد مشتری به بانک خدماتبین کیفیت  -4

 .دارد وجود معناداری راب ه موبایلی داریهای وظیفه و اعتماد مشتری به بانکبین ویژگی -5

 دارد.بانکداری موبایلی راب ه معناداری وجود به بین اطمینان ساختاری و اعتماد مشتری  -6

 بانکداری موبایلی راب ه معناداری وجود دارد. درمشتری  قصد رفتاریو  رضایتبین  -7

 در بانکداری موبایلی راب ه معناداری وجود دارد. و رفتار واقعی بین قصد رفتاری مشتری -8

 1شکل 

 مدل پژوهش

 
 گرفته شده است  Geebren et al (2021)داده شده است از کار( نشان 1طور که در شکل )الگوی مفهومی پژوهش همان

(Geebren et al., 2021)سنجد اما رفتار پس از رضایت را مورد داری موبایلی می. مدل مذکور عوامل موثر بر رضایت مشتریان را در بانک

های قصد رفتاری و رفتار واقعی به مدل اضافه شدند تا نوع واکنشی که مشتریان ایرانی بعد از کسب آزمون قرار نداده است، به همین دلیل عامل

 مشترینوع رفتار  بر داری موبایلیبانکرسانی اثرات خدمتدرک بهتری از  دهند، شناسایی شود تا بدین وسیلهاعتماد و رضایت از خود بروز می

متغیر برونزا یعنی  5کننده است. به عبارت دیگر، مدل پژوهش شامل متغیر مشاهده 34متغیر مکنون و  9الگوی پژوهش دارای  .کسب شود
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( و TCHای )های وظیفهیژگی( و وSA(، اطمینان ساختاری )SEQ(، کیفیت خدمات )IQ(، کیفیت اطلاعات )SYQکیفیت سیستم )

 ( است.AB( و رفتار واقعی )BI(، قصدرفتاری )US(، رضایت کاربر )MBTداری موبایلی )متغیر درونزا یعنی اعتماد به بانک 4همچنین شامل 

 پژوهش روش

عات از روش آوری اطلادر م العه حاضر برای جمع .استشاخه پیمایشی  از نظر هدف کاربردی و از نظر روش علی و ازروش تحقیق 

ی از پرسشنامه استفاده اند. در بخش میدانای استفاده شد. در بخش کتابخانه، ابزار پژوهش را کتب و مقالات تشکیل دادهمیدانی و کتابخانه

ماه تا خردادماه ن داری موبایلی بین فروردیجمعیت آماری م العه شامل تمام مشتریان بانک شهر در اصفهان هستند که از خدمات بانک شد.

نفر از مشتریان  385ل کنند. در این م العه، برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شد. نمونه م العه شاماستفاده می 1403سال 

  گیری در دسترس انتخاب شدند.بانک شهر بودند که به دلیل محدودیت منابع و زمان از روش نمونه

سوال بود و شامل دو بخش یکی  38گیری استفاده شد که از نوع بسته و دارای به عنوان ابزار اندازه در این م العه از پرسشنامه

 9دهندگان )شامل سن، جنسیت، تحصیلات و میزان استفاده( و دیگری سوالات مربوط به سوالات مربوط به اطلاعات دموگرافی در مورد پاسخ

، سوال( 4) ، کیفیت اطلاعاتسوال( 4) کیفیت سیستمسنجد( که شامل های پژوهش را میسوال که هر کدام از متغیر 34متغیرها پژوهش )

 ، رضایت کاربرسوال( 5موبایلی ) داریاعتماد به بانکسوال(،  3) ایهای وظیفه، ویژگیسوال( 3) ، اطمینان ساختاریسوال( 4) کیفیت خدمات

از  رفتار واقعیو  Cao et al (2018)ی از قصدرفتارو  (Geebren et al., 2021) گرفته شده است Geebren et al (2021)که از  ،سوال( 5)

Sharma & Sharma (2019)  وTam & Oliveira (2019)  اخذ شده است(Cao et al., 2018; Sharma & Sharma, 2019; Tam 

& Oliveira, 2019)  کاملًا » تا« کاملاً مخالفم»ای لیکرت که دارای طیفی از گزینه 5ها از مقیاس سوال دارند. برای پرسش 3که هر کدام

کردند. انتخاب میهای فوق مربوط به هر سوال را دهندگان بر مبنای نظر خود یکی از گزینهو هر کدام از پاسخ دارا بود، استفاده شد «موافقم

معیار  سهگیری از های اندازهرای بررسی برازش مدلدقیقه لازم داشت تا پرسشنامه را تکمیل کند. ب 20تا  15زمانی بین هر پاسخ دهنده مدت

 ( ,1981Fornell & Larcker) واگرا و روایی (3)میانگین واریانس استخراج شده ، روایی همگرا(2و پایایی ترکیبی 1)آلفای کرونباخ پایایی

 نمایش داده شده است. (2گیری در جدول )های اندازهمقیاسمعیار مورد تایید قرار گرفتند.  3که هر  استفاده شد

 معادلاتمدل ( استفاده شد. SEMمتغیرها از مدل معادلات ساختاری )و بررسی روابط بین  هاتحلیل دادهوتجزیه همچنین، برای

حل کند ی را در یک مدل نظری علّمعادلات تواند همزمان تمام منظوره و قدرتمند است که می ای از ابزارهای چندساختاری، مجموعه

(Shamim & Butt, 2013) آمار توصیفی از نرم افزار  تحلیلوتجزیه. بعلاوه، برایSPSS افزار و برای آزمون فرضیات از نرمPLS  استفاده

 گردید.

 هایافته

طور که مان( ه1کنندگان مورد بررسی قرار گرفت که بر اساس جدول )ابتدا در این بخش آمار توصیفی مربوط به مشخصات شرکت

درصد( و  34، تحصیلات کارشناسی )درصد( 34) 24-19درصد(، سن بین  51مردها ) شود بالاترین درصدها در نمونه مربوط بهمشاهده می

 درصد( است. 34بار در هفته ) 4تا  3داری موبایلی در نهایت میزان استفاده از خدمات بانک

                                                           
1 - Cronbach’s α 
2 - Composite Reliability (CR) 
3 - Average Variance Extracted (AVE) 
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 1جدول 

 عوامل دموگرافی

 درصد فراوانی شرح ویژگی ها

 18 سن

19-24 

25-30 

31-36 

 37 بالای

90 

131 

72 

57 

35 

4/23 

34 

7/18 

14 

1/9 

 مرد جنسیت

 زن

195 

190 

6/50 

4/49 

 دیپلم تجصیلات

 کاردانی

 کارشناسی

 کارشناسی ارشد

 دکترا

40 

89 

133 

49 

74 

4/10 

1/23 

5/34 

7/12 

2/19 

 استفاده

 

 

 

 هر روز

 بار در هفته 2تا  1

 بار در هفته 4تا  3

 گاهی اوقات

104 

85 

132 

64 

27 

1/22 

3/34 

6/16 

 

در دو مرحله تحلیل شود که پرداخته می PLS مدل معادلات ساختاری به کمک نرم افزار سپس به بررسی فرضیات پژوهش بر مبنای

تحلیل قرار وهای پیشنهادی در مدل ساختاری مورد تجزیهفرضیه در مرحله بعدیو  شدگیری ارزیابی و تفسیر شده است. ابتدا مدل اندازه

 گرفت.

های ویژگی"، "کیفیت اطلاعات"، "کیفیت خدمات"، "کیفیت سیستم"متغیرهای  گیری مربوط بهمدل اندازه 9در الگوی پژوهش 

رفتار "و  "قصدرفتاری"، "رضایت کاربر "داری موبایلیاعتماد به بانک"، "داری موبایلیاعتماد به بانک"، "اطمینان ساختاری"، "ایوظیفه

 وجود دارد.  "واقعی

 2ول جد

 یبیترک ییایآلفا و پا بیضرا ،یبارعامل

 متغیرها پنهان متغیرهای مشاهده بارعاملی Tآماره  ضریب آلفا پایایی ترکیبی میانگین واریانس استخراج شده

 کیفیت سیستم    90/0 93/0 78/0

   58/53 90/0 SYQ1  

   54/73 92/0 SYQ2  

   44/41 87/0 SYQ3  

   35/35 83/0 SYQ4  

 کیفیت اطلاعات    93/0 95/0 83/0

   60/64 91/0 I Q1  

   91/65 91/0 I Q2  
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   71/78 92/0 I Q3  

   58.48 89/0 I Q4  

 کیفیت خدمات    85/0 90/0 69/0

   14/35 83/0 SEQ1  

   81/43 86/0 SEQ2  

   80/26 80/0 SEQ3  

   29/43 84/0 SEQ4  

 ایهای وظیفهویژگی    73/0 80/0 58/0

   80/62 83/0 TCH1  

   89/11 70/0 TCH2  

   29/39 84/0 TCH3  

 اطمینان ساختاری    77/0 87/0 69/0

   72/22 73/0 SA1  

   95/45 85/0 SA2  

   89/82 90/0 SA3  

 داری موبایلیاعتماد به بانک    87/0 90/0 66/0

   89/23 72/0 MBT1  

   99/38 83/0 MBT2  

   23/59 87/0 MBT3  

   82/49 86/0 MBT4  

   74/31 80/0 MBT5  

 رضایت کاربر    87/0 91/0 67/0

   06/55 87/0 US1  

   56/35 84/0 US2  

   68/66 89/0 US3  

   94/49 85/0 US4  

   90/13 71/0 US5  

 قصدرفتاری    81/0 89/0 73/0

   53/60 86/0 BI1  

   43/30 83/0 BI2  

   88/49 86/0 BI3  

 رفتار واقعی    72/0 81/0 59/0

   20/30 78/0 AB1  

   68/18 77/0 AB2  

   43/45 84/0 AB3  

 

از  و مقدار پایایی ترکیبی در طیفی 0.93تا  0.72کنید مقدار آلفای کرونباخ در طیفی از ( مشاهده می2طور که در جدول )همان

که به طوری (Naalchi kasha & Tabatabaii- Nasab, 2016هستند ) 0.7تر از مقدار پیشنهادشده قرار دارند که بزرگ  0.95تا  0.81

است که این  0.50شده برای هر متغیر بالاتر از شوند. همچنین مقدار میانگین واریانس استخراجهای مدل تایید میاعتبار سازگاری درونی سازه

 کنند. ها به خوبی عامل متناظر خود را منعکس میآن است که آیتم دهندهنشان
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 3جدول 

 ریاستخراج شده هر متغ انسیوار نیانگیم جینتا

 AB BI I Q MBT SA SEQ SYQ TCH US 

AB 76/0                 

BI 57/0 85/0               

I Q 59/0 66/0 91/0             

MBT 67/0 67/0 75/0 81/0           

SA 68/0 57/0 64/0 73/0 83/0         

SEQ 70/0 65/0 80/0 75/0 66/0 83/0       

SYQ 62/0 68/0 84/0 73/0 64/0 78/0 88/0     

TCH 60/0 57/0 61/0 69/0 68/0 72/0 64/0 86/0   

US 62/0 70/0 67/0 72/0 65/0 67/0 69/0 63/0 81/0 

 

ریشه توان دوم میانگین واریانس استخراج شده و ضرایب همبستگی عامل را باهم مقایسه کردیم که ، برای بررسی روایی واگرابعلاوه، 

 است.خوبی  واگراییدهنده اعتبار تر از ضرایب همبستگی آن با سایر عوامل است، که نشانتوجهی بزرگطور قابلبه AVEبرای هر عامل، جذر 

 مورد ارزیابی قرار گرفت.  پژوهشهای مدل ساختاری براساس آزمون فرضیهمدل 

 2شکل 

 پژوهش یرهایمتغ ریمس بیمقدار ضرا
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بینی را بر دهد که اثرات مستقیم متغیرهای پیشقدرت توضیحی کلی و ضرایب رگرسیون مسیر استاندارد را نشان می( 2) شکل

مدل چقدر واریانس در متغیرهای وابسته را  دهنده این است کهنشان 2R. آزمون مقدار کندمی نمایانشده مدل بینیپیشساختارهای پنهان 

درصد از واریانس  50رضایت کاربر، درصد از واریانس  53، موبایلیداری بانک اعتماد بهدرصد از واریانس  71دهد. در مدل حاضر، توضیح می

از معیار برازش کلی مدل (. همچنین برای بررسی 2توضیح داد )شکل  2Rتوان با مقادیر را می واقعی درصد از واریانس رفتار 32و  قصد رفتاری

  کند.بود که خوب بودن مدل کلی را تایید می0.59خوب بودن برازش استفاده شد و مقدار آن 

 4جدول 

 م العه یرهایمتغ نیارتباط ب

 روابط ضرایب مسیر  Tآماره  مقایسه با مقدار بحرانی نتایج

 MBTبه  SYQ 11/0 20/2 96/1 < 20/2 تایید

 MBTبه  IQ 27/0 55/4 96/1 < 55/4 تایید

 MBTبه  SEQ 13/0 85/2 96/1 < 85/2 تایید

 MBTبه  SA 29/0 7.12 96/1 < 12/7 تایید

 MBTبه  TCH 15/0 22/3 96/1 < 22/3 تایید

 USبه  MBS 72/0 29/21 96/1 < 29/21 تایید

 BIبه  US 70/0 13/20 96/1 < 13/20 تایید

 ABبه  BI 57/0 75/12 96/1 <75/12 تایید

 

( 3( و شکل )5مورد آزمون قرار گرفتند و نتایج آن در جدول ) PLSسازی مسیر همچین، فرضیات اول تا هشتم با استفاده از مدل

 نشان داده شده است. 

داری موبایلی داشتند بر اعتماد به بانک( t-values > 1.96معناداری )با قابلیت آزمایش تأثیر مثبت و  هانتایج نشان داد که تمام ساز

-tرضایت کاربر ) معناداری برتأثیر مثبت  داری موبایلیشود. همچنین، اعتماد به بانکتأیید می پنجم(، براین اساس فرضیه اول تا 3)شکل 

values > 21.29 )داشت. علاوه بر این، رضایت کاربر تأثیر مثبت ( بر قصد رفتاریt-values > 20.13می ) گذارد و در نهایت قصد رفتاری بر

 شوند.نیز تأیید می تا هشتم، ششمهای بنابراین، فرضیه ( دارد.t-values > 12.75رفتار واقعی تاثیر مثبت و معناداری )
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 3شکل 

 ها مربوط به فرضیه Tمقادیر 

 

 گیریبحث و نتیجه

دنیای سازمانی امروز لزوم  نکته کلیدی در هستند و، ملزم به پذیرش اصولی نوین کارودر کسب خود ماندگاریها برای امروزه سازمان

های خدماتی به خوبی ارگانها و نهادها به خصوص . سازمان(Javan Amani & Akbari, 2022) است ستدودادایجاد رضایت خاطر طرفین 

ها به مشتریان است. به سخنی دیگر؛ امروزه در بازار شدید رقابتی شده از سوی آناند که رضایت مشتری در گرو افزایش خدمات ارایهدریافته

وسعه و ارایه خدمات با کیفیت ها را تامین نماید؛ تتوانند به بهترین نحوه رضایت مشتریان آنهایی که میها و شیوهکارها یکی از راهوکسب

-کار خدماتی بواس ه راب ه تنگاتنگی که با مشتریان خویش دارد همواره با مسئله کسب رضایتوداری به عنوان یک کسباست. صنعت بانک

یر که رویکرد رو بوده و این موضوع به عنوان یک چالش جدی در این حوزه به خصوص در چند دهه اخها روبهمندی مشتریان و اعتماد آن

ترین مولفه کارها از تمرکز بر کالا به رویکرد متمرکز بر مشتری تغییر جهت داده بدل شده است. آنچه در این حوزه به عنوان کلیدیوکسب

ین وجه ممکن همواره م رح بوده، شناسایی و توجه به نیازهای مشتریان و اتخاذ راهبردهای موثر برای ارضاء و برطرف نمودن آن نیازها به بهتر

 . (Khulusi et al., 2015)است 

داری موبایلی مانند هر عملیات اینترنتی بانکنشده است.  مورد توجه واقعکاملاً  موبایلیداری از بانک مشتریان، تجربه به هرحال

. موسسات (Lee & Chung, 2009) است این زمینهمستلزم ریسک و عدم اطمینان است و از بین بردن این موارد نیازمند تلاش بیشتری در 

داری بانک خدماتدی در زمینه افزایش استفاده آنان از خدمات مالی و بانکی، تلاش زیا و مشتریانتحقیقاتی مالی به منظور جذب و حفظ 

در کشورهای درحال  داری موبایلیبانکبه  و شناخت عوامل موثر بر اعتماد مشتریان اعتمادم العه حاضر درک ما را از  اند.موبایلی انجام داده

اعتماد و رضایت کاربران از ت کند. این م العه همچنین بر اهمیر میدهد و در نتیجه شکاف دانش در ادبیات مربوطه را پُتوسعه گسترش می
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ه درک بهتری از چگونگی تأثیر این عوامل یبا ارا رفتاری مفاهیمی را برای دانش موجود در زمینه قصد وتأکید  داری موبایلی بر رفتار واقعیبانک

 دهد. ه مییارا)ایران(  ترجیحات مردم در کشورهای درحال توسعهها و نیتبر 

(، و SA(، اطمینان ساختاری )SEQ(، کیفیت خدمات )IQ(، کیفیت اطلاعات )SYQکیفیت سیستم )که  ندها نشان دادیافته

تمام ابعاد کیفی  و کندایفا می داری موبایلیاعتماد کاربران به بانکنقش بسزایی در بهبود و درک فرآیند ( TCHای )های وظیفهویژگی

 ,.Baptista & Oliveira, 2016; Geebren et al) با کار سایر محققاناین نتایج دارد. مشتریان بر اعتماد  یتأثیر مستقیم داری موبایلیبانک

2021; Lee & Chung, 2009; Malaquias & Hwang, 2016; Sharma et al., 2023; Sharma & Sharma, 2019; Zhou, 2013) 

، نگرانی کمتری در مورد عدم کننداعتماد  داری موبایلیبانکهنگامی که کاربران به ها باید بیان داشت که هم ابقت دارد. در تبیین این یافت

به موبایلی )داری های بانکبا توجه به ویژگیدر واقع، . دهداعتماد عدم اطمینان را کاهش میزیرا  خواهند داشت،ریسک پرداخت  و اطمینان

های قابل کنترلی جنبه موبایلیداری های کیفی بانکداری آنلاین، ویژگیدر مقایسه با بانک کوچک( کلیدصفحهنمایش و  عنوان مثال، صفحه

خود  موبایلیداری ها باید به طور مستمر بر کیفیت بانکگذارند. بنابراین، بانکتأثیر می موبایلیداری دهند که بر رفتار مشتری بانکرا نشان می

را برآورده کنند. بنابراین، این ابعاد باید در طراحی  موبایلیبخشند تا به طور موثر انتظارات مشتریان فعلی و بالقوه بانکداری نظارت کرده و بهبود 

 های موبایل بانک و خدمات مرتبط با آن در نظر گرفته شود.اپلیکیشن

 ارتباطسرعت دسترسی، ، ستم به ثبات سیستم، کیفیت سیموبایلیداری در زمینه بانکدر بعد کیفیت سیستم، باید بیان کرد که 

های پرداخت اگر استفاده از سیستم. اشاره دارد( مانند سازگاری با تلفن همراه، سرعت پاسخگویی) عملکرد برنامهو  سهولت ،خوب، ناوبری

خدمات توانایی و یکپارچگی لازم  دهندگانهید، کاربران ممکن است احساس کنند که ارانباش ضعیفبه لحاظ ارتباطی دشوار باشد و  موبایلی

استدلال این است که اگر بگذارد. در واقع، کیفیت سیستم ممکن است بر اعتماد کاربر تأثیر و در نتیجه،  ه خدمات با کیفیت را ندارندیبرای ارا

به زیادی را کنند، احتمالاً اعتماد  درک (و جذاب سهولت ردیابیاستفاده،  سهولتبه عنوان مثال، ) کیفیتبا را  داری موبایلیبانک ،مشتریان

ها باید از طریق بنابراین، بانک. خواهند بود از چنین سیستمیبا استفاده  بانکی خود توانایی بانک خواهند داشت و مایل به انجام معاملات

شود در مرحله اول: پیشنهاد میهای بصری منجر به اعتماد کاربران شوند. در نتیجه دسترسی راحت، سهولت استفاده و افزایش جذابیت

تر های نسل قدیمیها سازگاری داشته باشند تا از این طریق مشتریانی که از گوشیهایی طراحی کنند که در درجه اول با انواع موبایلاپلیکیشن

های متفاوت ت بصری )مانند طراحیداری با مشکل مواجه نشوند و در مرحله دوم دارای جذابیبرخوردار هستند برای استفاده از این شیوه بانک

 برای هر بخش اپلیکیشن( برای مشتریان باشد. 

 آنلاین تجربه گیریشکل در اساسی نقش اطلاعات کیفیت غیرفیزیکی؛ محیط یک دردر بعد کیفیت اطلاعات باید خاطرنشان کرد 

زیرا کاربران باید تاثیر بگذارد؛  کاریر دیدگاه بر و ضعیف کند. کیفیت پایین اطلاعات ممکن است تجربه کاربر را تنمایدمی ایفا کنندگانمصرف

 و توانایی مورد در را هایینگرانی توانندمی نامربوبط و نادرست قدیمی، اطلاعات ضعیف، تلاش زیادی برای بررسی دقیق اطلاعات صرف کنند.

توانند با توجه به دقت، کامل ها میبانکشود. بنابراین، می مشتری س وح پایین اعتماد که منجر به داری موبایلی ایجاد کندبانک یکپارچگی

کند این کیفیت را بهبود بخشید. در نتیجه پیشنهاد داری موبایلی کسب میبودن، مرتبط بودن و به موقع بودن اطلاعاتی که مشتری از بانک

 ر داده شود. شود اطلاعات مرتبط ب ور کامل و در زمان مناسب در اختیار مشتریان قرامی

خدمات سازی گویی، اطمینان و شخصی، پاسخاعتماددهنده قابلیت کیفیت خدمات نشاندر بعد کیفیت خدمات، باید بیان داشت که 

 رضایتاعتماد و تواند بر ادراک مشتریان از س ح خدمات می شده به مشتریان را مورد ارزیابی قرار داد.توان بواس ه آن خدمات ارایهو می است

اگر  ، امادهندگان خدمات خواهد بودهیدهنده توانایی و خیرخواهی اراه خدمات با کیفیت نشانیاراد. به این معنا که ها نیز تأثیر بگذارآن
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ند به توان، کاربران نمیها سرعت عمل لازم را نداشته باشندبه آنپاسخ  در ه دهند ویدهندگان خدمات، خدمات نام مئن را به کاربران اراهیارا

ها باید کیفیت خدمات خود بنابراین، بانکد. تواند اعتماد و رضایت مشتری را تضعیف کنها اعتماد کنند. بنابراین، کیفیت پایین خدمات میآن

 متمایزخدماتی شود های بانک خود تقویت شود. در نتیجه پیشنهاد میرا پیوسته مورد بررسی قرار دهند تا درک مشتریان در مورد پتانسیل

داری بصورت جامع و آسان های این نوع بانکنحوه کار با اپلیکیشنقرارگیری  گویی به موقع،ای بودن و پاسخسازی خدمات، حرفه)مثلا شخصی

  داری موبایلی روی آورند.تا این افراد به سمت بانک کننده یداری سنتی برای کاربران اراو بیشتر از بانک افراد(در دسترس 

و حمایت از  داری موبایلیبانکهای ها علاوه بر توجه مهمی که باید به ویژگیبانکاطمینان ساختاری، باید ذکر کرد که  در بعد

داری و موجبات اعتماد مشتریان به بانک ها را کاهش دهندو نگرانی آن، باید احساس امنیت مشتریان خود را تقویت کنندهای مشتریان فعالیت

زیرا  ،بسیار مهم استامر  این شود.حاصل میتضمین حفاظت از اطلاعات و محرمانه بودن معاملات  امر بوسیله. این آوردموبایلی را فراهم 

پذیر در برابر حملات هکرها و آسیب یک شیوه توسط مشتریان به عنوان قادر استکه  سیمهای بیبا استفاده از شبکه داری موبایلیبانک

 اعتماد کنند،می دریافت موبایلی داریهنگامی که کاربران اطمینان ساختاری را از بانکبنابراین،  کند.کار میرهگیری اطلاعات تلقی شود، 

ها توجه کنند و ضریب اطمینان سیستم اپلیکیشنبه س ح ایمنی و امنیت این  هابانک گرددمی پیشنهادکنند. در نتیجه، می آن به بیشتری

ها و مقررات( تا در مقابل هکرها در امان داری موبایلی را افزایش دهند )از طریق ضمانت نامههای بانکاپلیکیشنداری موبایلی و بویژه بانک

 های بانکی، معاملات و... محرمانه خواهد بود. ها در مورد حسابباشند و این اطمینان را به مشتریان بدهند که اطلاعات آن

تواند بر عادات استفاده، رفتار و ادراکات از طراحی، عملکرد و قابلیت استفاده میان کرد که ای باید خاطرنشهای وظیفهدر بعد ویژگی

های جدید مانند های اصلی پذیرندگان اولیه فناوری. در واقع، یکی از انگیزهمحصول و خدمات و فناوری مشتری تأثیرات معناداری داشته باشند

مثبت بر عملکرد  گذاریتأثیر ی برایپذیرش فناوری دارای پتانسیلاز این خدمات است. بنابراین داری موبایلی راحتی و سهولت استفاده بانک

را وادار به اتخاذ پذیرش و استفاده از یک نوآوری خاص  مشتریان، نوعی انگیزه است که ایهای وظیفهویژگیبه بیان دیگر،  کاربر است.

شان بیشتر بر تمرکزاد به لحاظ زمانی و مکانی برای انتقال پول دارای محدودیت هستند به این معنا که، زمانی که افرکند. تکنولوژیکی می

موبایلی به دلیل های باشد، استفاده از فناوری پویاییمستلزم س ح بالایی از ای وظیفهویژگی و زمانی که  شان استاستفاده از تلفن همراه

داری موبایلی تمایل دارند که به های خود در زمبنه بانکبنابراین، برای توسعه فعالیت ها خواهد بود.مورد توجه آن افزایش تمرکز روی وظیفه

گردد که سیستم پاسخگویی شبانه روزی برای پاسخ به مشکلات و ابهامات مشتریان فعال پیشنهاد میبنابراین، این نوع فناوری اعتماد کنند. 

پذیر و سازگارتر از روش داری موبایلی یک روش انع افا در مشتریان ایجاد کنند که بانکهای تبلیغاتی باید این ذهنیت ر. بعلاوه، کمپینشود

و  کنترل داشتهداری موبایلی خود بر کیفیت بانک مداوم و پیوستهطور ها باید بهبانک. نتیجه اینکه، سنتی برای استفاده از خدمات بانکی است

  داری موبایلی را برآورده کنند.بانک آیندهو  موجودمشتریان  هایخواستهنیازها و طور موثر بهبود بخشند تا بهآن را 

شود. این نتایج با کار داری موبایلی میها از بانکاعتماد کاربران منجر به افزایش رضایت آن دندهنشان می نتایجاز سوی دیگر، 

وقتی کاربران دهد نشان می سازگار است. این یافته (Geebren et al., 2021; Lin et al., 2019; Sharma et al., 2023) پیشین محققان

رود که از طریق ایجاد اعتماد به بانک این انتظار از مشتریان میدر واقع، . دهنده خدمات را قابل اعتماد بدانند، از خدمات راضی خواهند بودهیارا

ها برآورده هرگاه انتظارات کاربران از خدمات این چنین بانکدر واقع، راحت از این ابزار خدماتی استفاده نمایند. به صورت مناسب و  توانندمی

خواهد  داریبانک این شیوهو همین مسئله سبب افزایش استفاده و بکارگیری  خواهند داداعتماد از خود نشان  هتمایل بیشتری ب کاربرانشود، 

کننده اصلی در این پژوهش )به تعیین 5ها باید اعتماد مشتریان را از طریق شود برای جلب رضایت کاربران بانکمی. بنابراین، پیشنهاد شد

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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ها در هر زمان تاکید کنند( های بازاریابی بر سهولت استفاده، محرمانه بودن معاملات، پاسخ گویی به مشکلات و رفع آنعنوان مثال، در کمپین

 ن طریق بتوانند رضایت مشتریان را جلب نمایند. تا از ای به دست آورند

 های پیشینداری موبایلی اثرگذار است. این نتایح با کارها در استفاده از بانکرضایت مشتریان بر قصد آن دندهنشان می نتایج، بعلاوه

(Cao et al., 2018; Geebren et al., 2021; Sharma & Sharma, 2019; Zhou, 2013)  دهد که اگر یافته نشان میم ابقت دارد. این

نسبت به  های مثبتیدهند؛ زیرا ارزیابیرا افزایش میموبایلی رضایت داشته باشند، تمایل به استفاده از این سرویس  داریبانککاربران از 

رضایت کاربر قصد در واقع،  کند.تسهیل می داری موبایلیبانکاستفاده از  ها را برایقصد آن ، که به نوبه خوددارند داری موبایلیخدمات بانک

و  دارددهنده خدمات هیهنگامی که کاربران از خدمات راضی هستند، نگرش م لوبی نسبت به اراو  کندحفظ روابط بلندمدت را تقویت می

دهد و در نتیجه شده از تغییر رفتار را کاهش میس وح بالای رضایت، مزایای درک. زیرا تمایل به رفتارهای مکرر و مشابه از خود نشان دهند

مثبت به دست آورند، ممکن است به  سودمندیکاربران انتظار دارند در آینده یک  به بیان دیگر، زمانی که دهدرا افزایش می رفتاریقصد 

هایی متمرکز شوند که رضایت کاربران را ها باید بر استراتژیشود بانکبنابراین، پیشنهاد میتمایل پیدا کنند.  داری موبایلیبانکتفاده از اس

ن دهد. برای مثال ایجاد یک تجربه خوشایند در زماداری موبایلی شکل میها را در استفاده از بانکهای رفتاری آنافزایش و در نتیجه نیت

 . گسترش سناریوهای پرداختگونه خدمات یا استفاده از این

 مشتریانگذارد، به ویژه زمانی که تأثیر میداری موبایلی واقعی مشتریان بانکبر رفتار رفتاری که قصد دهند در نهایت نتایج نشان می

 ;Farah et al., 2018; Farzin et al., 2021)پیشین های یابد. این نتایج با کارداری موبایلی افزایش میشان به بانکاعتماد و رضایت

Sharma & Sharma, 2019)  .داری موبایلیبانکمشتریان در مورد عملکرد  اعتماددهد که های تحقیق نشان مییافته در واقع،همسو است 

در دنیای واقعی افزایش  داری موبایلیبانکرا برای استفاده از  شانتمایلداری موبایلی شود که این امر ها از بانکمنجر به رضایت آن تواندمی

بینی تئوری عمل من قی برای درک و پیش. عمل من قی مرتبط استرفتار واقعی با تئوری باید خاطرنشان کرد که  در تبیین این یافته دهد.

کننده برای تعیین رفتار مصرف این تئوریهدف اصلی . در واقع، رفتار انسان و توضیح ارتباطات بین باورها، نگرش و رفتار طراحی شده است

است و قصد رفتاری توسط ها آن متاثر از قصد رفتاری مشتریاناین نظریه رفتار واقعی بر مبنای  مشارکت یا عدم مشارکت در قصدشان است.

های رفتاری هستند که باورهای مشتریان را شکل . بنابراین این نیتشودهم نگرش نسبت به رفتار و هم هنجار ذهنی در مورد رفتار تعیین می

رهبران  1های بازاریابی شایعه پراکنیطریق استراتژی ها ازشود بانکبنابراین، پیشنهاد میشود. داده و منجر به رفتار خاص از طرف مشتری می

، در گیرندمتخصص درنظر مییک گیری خود به عنوان افراد را در فرآیندهای تصمیم ایننظرات را مورد هدف قرار دهند؛ زیرا مردم  2عقیده

توانند میها همچنین بانکداشته باشند.  موبایلیداری بانک استفاده ازمشتریان در مورد  مثبت نگرش ایجادتوانند تأثیر قدرتمندی در می نتیجه

های ها یا قابلیت کاربرد آفلاین آنها( و تاکید بر مزایای غیرکارکردی )مانند ویژگی)رایگان بودن اپلیکیشن هایی مانند پیشنهادات ویژهاز مشوق

  استفاده کنند.ها آن برای جذب مشتریان بالقوه و تحریک رفتارهای معمول (3لذت جویانه

دانش در مورد تأثیر  بهبود و توسعهکه به دنبال  خدمات های این تحقیق برای آن دسته از محققین حوزه بازاریابییافتهدر نهایت، 

ی است. هایاین م العه مانند سایر م العات دارای محدودیت. همچنین، هستند، از نظر استراتژیک مهم است واقعیهای بازاریابی بر رفتار شیوه

شهر در ها از مشتریان بانک گیری در دسترس استفاده شد و نمونه، در این پژوهش از روش نمونهایهزینههای زمانی و با توجه به محدودیت

ایی است. گردارای یک فرهنگ جمع ایرانعلاوه بر این،  ای دیگر احتیاط نمود.بنابراین، باید برای تعمیم نتایج به جامعه انتخاب شدند.اصفهان 

                                                           
1 - Buzz Marketing 
2 - Opinion Leaders 
3 - Hedonic Features 



1404، اول، شماره چهارم، دوره مدیریت پویا و تحلیل کسب و کار                                                                                         و همکاران          یکاش ینعلچ  

  

 

 259 
E-ISSN: 3041-8933 
 

تحقیقات ( انجام گرفت 1از آنجایی که م العه ما در یک بازده مشخص )مق عی این ممکن است بر اعتماد کاربر و رفتار استفاده تأثیر بگذارد.

ای درک رفتار است، در نتیجه بینش بهتری بر 3کنند پویاداری موبایلی استفاده میباشد، زیرا رفتار مشتریانی که از بانک 2طولی تواندآینده می

متغیرها  این شناختی مورد م العه درنظر گرفته نشده است، یافتن تأثیرکننده متغیرهای جمعیت، اثر تعدیلعلاوه  بر این کند.ها فراهم میآن

 .دهده یاراموبایلی داری واقعی در بانک رفتاربر  بهتری بینشتواند می

 

 تعارض منافع

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

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 هاشفافیت داده

 ن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.سنده مسئول و ضمها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویداده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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