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  بانکداری اینترنتيگسترش  عوامل موثر بر
 

 تر زرینچرضا 

 ان شمالیحسابرس دیوان محاسبات خراس

 

 چکیده

نوين و  يبه عنوان خدمت مشتريان بانکداري اينترنتيگسترش  عوامل موثر بردر اين پژوهش نیز هدف اصلي، بررسي 

، مالي، نیتام بعد؛13افزايش حوزه ي شناخت در اين زمینه مي باشد. ابعاد ريسک و عدم اطمینان مورد بررسي شامل 

، نیاز و پس از خريد مي )علامت تجاري( عملیاتي )انجام(، زمان، اجتماعي، رواني، نتیجه، اطلاعات، دانش، انتخاب، برند

باشند. به منظور تحلیل فرضیه ها از روش تحلیل همبستگي و رگرسیون چندگانه، استفاده شده است. آزمون هاي آماري 

سک و عدم اطمینان با میزان استفاده از بانکداري اينترنتي، همبستگيِ منفيِ معني ري از نشان داد که مؤلفه هاي ادراک

داري دارند. تحلیل رگرسیون نشان داد که از مجموع سیزده بعد مورد بررسي، چهار بعد عدم اطمینان به انتخاب، 

ات در متغیر وابسته ي میزان ییرتغ از 709/0ريسک روانشناختي، عدم اطمینان به نتیجه و ريسک عملکرد، توانسته اند 

از  535/0استفاده از بانکداري اينترنتي را با اطمینان خوبي، تبیین نمايند. در اين میان بعد انتخاب به تنهايي توانسته است 

 متغیر استفاده از بانکداري اينترنتي را تبیین نمايد.

 دراک شده، بانکداری اینترنتین اینارفتار مصرف کننده، ریسک ادراک شده، عدم اطم: کلمات کلیدي
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 مقدمه.1

ميزان پذیرش، استفاده و كنارگذاری یك كالا/خدمت )مخصوصاً كالاها و خدمات نوآورانه(  پژوهش های متعددی نشان داده اند؛

، (1386طفوی، در فرآیند خرید با آن مواجه است )مص متأثر از برداشت ها، ادراكات و احساساتی است كه مصرف كننده

ی از موارد ادراک شده ی مهم و شایان توجه مشتریان ریسك و عدم اطمينان هایی مچنين تحقيقات ثابت كرده است یکه

   (1،2006.)جرارد،گانينگهام و دوليناست كه آنها در موقعيت های خرید درک می كنند

است. در رشته ز پژوهش های تجربی وجود داشته طی چهاردهه گذشته در بسياری ا 2موضوع ادراک از ریسك و عدم اطمينان

مفهوم ریسك و عدم اطمينان مرتبط با موقعيت  3یی چون اقتصاد، روانشناسی، تئوری تصميم گيری آماری و تئوری بازیها

 های انتخاب است كه با نتایج مثبت )سود یا پيروزی( و منفی )زیان یا شکست( احتمال همراه هستند، اما هنگام مطالعه ی

منفی احتمالی )شکست( است. بنابراین مفهوم ریسك در رشته بازاریابی و دیگر  رفتار مصرف كننده توجه و تمركز تنها بر نتایج

رشته ها متفاوت است. هنگامی كه رفتار خرید را به عنوان رفتار ارادی مطالعه می كنيم، شکی وجود ندارد كه نتيجه ی یك 

گر در موقعيت های خرید، پيامدهای منفی یکه نتایج مثبت مورد انتظار هستند. بنابراین اتصميم خرید ارضای نياز است، بطور

  (4،1993.)استون و گرونهاگطح رضایت مورد انتظار تحقق نيابدبوجود آیند، ممکن است كه دستيابی به س

اخته شده است. در زمينه ی ابعاد مختلفی از موقعيت های ریسك و عدم اطمينان به تناسب كالا یا خدمات مورد بررسی شن

، 7، ریسك مالی6ریسك امنيتنوین، ابعاد ریسك و عدم اطمينان شناخته شده شامل؛  یبه عنوان خدمت 5بانکداری اینترنتی

، عدم اطمينان به 12، عدم اطمينان به نتيجه11، ریسك روانی10، ریسك اجتماعی9، ریسك زمان8ریسك عملياتی )انجام(

و عدم 17، عدم اطمينان در نياز16به برند ، عدم اطمينان15، عدم اطمينان در انتخاب14ه دانش، عدم اطمينان ب13اطلاعات

و این  اینترنتی بررسی رابطه ميزان استفاده از بانکداریبه [. تحقيق حاضر برآن است كه 18می باشند] 18اطمينان پس از خرید

 .ابعاد بپردازد

 

 

 بیان مسئله     .2

ه ی ارائه ی خدمات جدیدی برای نحووه های پردازش و تبادل داده ها، شيولوژی های جدید در امروزه، با توجه به ورود تکن

وسعه ی اینترنت قرار گرفته اقتصاد جدید تحت تأثير انقلاب الکترونيکی، كامپيوترها، شبکه های كامپيوتری و ت مطرح شده و

را  21بجای داد و ستد سنتی در مکان بازار 20ضای بازارداد و ستد در فتحقيقات متعددی ایده از سویی،  (19،2001.)اندریاست

                                                           
1 Gerrard, Cunningham, Devlin 
2 Perceived Risk and Uncertainty 

3 Game Theory  

4 Stone, Gronhaug 
5 Internet- Banking 

6 Security risk   

7 Financial  risk 

8 Performance risk  

9 Time risk  

1 0 Social risk  

1 1 Psychological risk  

1 2 Consequences  uncertainty  

1 3 Information uncertainty  

1 4 Knowledge uncertainty  

1 5 Choice  uncertainty  

1 6 Brand  uncertainty  

1 7 Needs  uncertainty  

1 8 Post purchase uncertainty  

1 9 Andriy 
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 ی برجسته تر،با نقشمی توانند حتی و  ا نيز از این مقوله مستثنی نبودههبانك  و (22،1995.)رایپورت و اسویکلامطرح كردند

متأسفانه ند. نكی مجازی كمك شایانی علاوه بر ارائه ی خدمات خود به صورت دیجيتال به تسهيل فرآیند داد و ستد در فضا

حاكی از آن است و آنلاین خدمات ازی برای ارائه ی دم استفاده از ظرفيت كامل فضای مجدر ایران آمارها نشان دهنده ی ع

بزرگی چون  از مشتریان بانك %5/5دارندگان كارتهای بانکی خرید اینترنتی انجام می دهند و تنها  %40است كه كمتر از

 (1389عدم استفاده از خدمات اینترنتی،)معاونت فناوری بانك ها،عوامل .ستفاده می كنندمات اینترنتی ااز خد صادرات

مصرف كنندگان ارتباط مستقيم با توسط از جمله بانکداری اینترنتی خدمات بانکی الکترونيکی  و استفاده از شپذیرتمایل، 

ی اینترنتی برای دریافت خدمات  تفاده از شيوهدر زمبنه ی اس(.23،1960)بائور دارد ا از ویژگی خدمت مورد نظرادراک آنه

كه باعث دغدغه و نگرانی مشتریان می باشد و موقعيت های متناسب با ریسك و عدم عواملی وجود دارد انکی توسط مشتریان، ب

 ؛ردی نظيرو ميزان استفاده از این كانال خدمت رسانی را تحت تأثير قرار می دهد موارا برای آنها بوجود می آورد  اطمينان

 مخرب حملات . (24،2006)جرارد،گانينگهام و دولينعمليات بانکی از طریق اینترنت ، صرف زمان برای انجامگرانی اینترنت

د و ، كمبود مؤلفه های اجتماعی چون صداقت، اتحاهك شدن سایت بانك ها دی هکرها وسرقت ميليار اینترنتی همچون

، عدم اعتماد و استناد به كم افراد نش، دانش و مهارت هایردیابی تراك ی كاربران در، عدم توانایجوابگویی در دنيای اینترنت

، خودپنداری منفی درباره پدیده های (1382، رنانی فضای مجازی نسبت به فضای واقعی )عاملیمطالب و اطلاعات موجود در 

برای دسترسی به خدمات، عدم  نالاز این كا به استفاده نوآورانه و عدم اطمينان به شهرت و برند موسسه، عدم احساس نياز

 (25،2006)ليتر و ملانتيويمه ای و...نان و اضطراب پس از خرید به علل گوناگونی چون عدم حمایت های قانونی و پوشش باطمي

 اهمیت موضوع .3

راسر جهان و از جمله با توجه به روند رو به گسترش و توسعه ی فناوری اطلاعات و تجارت الکترونيکی و نقش اینترنت در س

از آنجاكه كه توجه به این مقولات و برنامه ربزی در جهت آنها یك ضرورت اجتناب ناپذیر است.  ایران می توان نتيجه گرفت

يل ها از یك برنامه ریزی خوب و مناسب آن است كه با شناخت دقيق مشکلات و موانع از یك طرف و شناخت منابع و پتانس

ستفاده از بانکداری اینترنتی شایان توجه و بررسی مبحث شناسایی ادراک ریسك و عدم اطمينان در ا ،طرف دیگر همراه باشد

می باشد. گسترش بازارها و روند افزایش نياز مشتریان به واسطه های مالی، تخصيص اولویت بانك ها به بانکداری الکترونيك 

توجه به وجود  ی ارائه ی این خدمات برای بانك ها، همچنين با جهت روبرویی با رقابت و افزایش سهم بازار و ارزش افزوده

رابطه مثبت بين طول رابطه ی مشتری با ادراک و پنداشتی كه مشتری از ميزان قابل اعتماد بودن دارد، لزوم شناخت ریسك و 

مشتریان  بيشترعدم اطمينان درک شده توسط مشتریان و مدیریت بر آنها در جهت كاهش ریسك و جلب اطمينان هر چه 

بررسی و افزایش » این مقاله  هدف اصلی با توجه به مفاهيم پيش گفته .(26،1994تانی)ميشل و بوسبيشتر احساس می گردد
بانکداری اینترنتی  از حوزه ی شناخت نسبت به تأثير ادراک مصرف كنندگان از ریسك و عدم اطمينان بر ميزان استفاده ایشان

 اشد. می ب «به عنوان خدمت نوین

 . مباني نظری4

 تحقیق:تاریخچه و پیشینه ی  .4-1

                                                                                                                                                                                     
2 0 Market-  spac محیطی مجازی است که در آن کالا و خدمات به صورت دیجیتالی موجود هستند و بر پایه ی کانالهای مبتنی بر اطلاعات   

.  ارائه شوند

2 1 Market- place  

2 2 Rayport, Sviokla 

2 3 Bauer 

2 4 Gerrard, Cunningham, Devlin 

2 5 Littler, Melanthiou 

2 6 Mitchell, V.W., Boustani 
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. وی اثبات كرد كه رفتار دحقيقات رفتار مصرف كننده نموبرای اولين بار مفهوم ادراک از ریسك را وارد ت 27بوئر1964در سال 

ال داشته ایندی را به دنبمصرف كننده مرتبط با ریسك است به نحوی كه ممکن است هرگونه عمل وی پيامدهای ناخوش

ه در اغلب اوقات شخص به خاطر محدودیت های شناختی، تنها قادر است تعدادی از از آنجا ك.(28،1999)وینسنت و ميشلباشد

مصرف هایی اشاره كردند كه در آن رفتار موقعيت( نيز به 1994) 29و استالين . داولينگپيامدهای احتمالی را پيش بينی نماید

ژه های ریسك و عدم اطمينان در تحقيقات . اختلاف بين واعدم اطمينان روبروست تا ریسك اكننده به هنگام خرید بيشتر ب

.)استون و  .ای یکدیگر بکار گرفته شده استمربوط به رفتار مصرف كننده به مرور زمان از ميان رفت و این دو واژه به ج

ك و عدم اطمينان ادراک شده ی انواع كالاها و تحقيقات فراوانی در سی و پنج سال گذشته با موضوعيت ریس (1993گرونهاگ،

 ، تنها خلاصه ای از مطالعات انجام شده را نشان می دهد:«1»جدول شماره دمات، صورت پذیرفته كه خ

 سابقه ی تحقيقات انجام شده در مورد ریسك و عدم اطمينان ادراک شده -1 جدول شماره   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
2 7 Raymond A. Bauer (1960) 

2 8 Vincent, Mitchell 

2 9 Dowling & Staelin (1994) 

3 0 Cunningham (1967)  

3 1 Roselius (1971) 

 

 سال
 ایجتن مورد /زمينه بررسی تئوری /تحقيق محقق

196

0 

 

ورود ریسك به  بوئر

 مباحث  رفتاری 

نقش اطلاعات، نام 

تجاری، اعتماد به  

 خرید

رفتار مصرف كننده مرتبط با ریسك 

 است

 

196

7 

كانيگهام
30 

ارائه اجزای ریسك 

 ادراكی

ارائه مدل اجزای 

ریسك ادراک شده و 

 اندازه گيری آن

احتمال رخ  -1جزء دارد: 2ریسك 

هميت نتایج ا -2دادن نتایج منفی 

 منفی.

 

 

197

1 

رازلوس
31 

 

بررسی تعيين و 

عوامل مؤثر بر 

ریسك و مخاطرات 

 ادراكی

عوامل مؤثر بر ریسك 

ادراک شده و عوامل 

تحریك ریسك از 

 mouthبرند تایيدات 

یازده عامل: زمان، شرایط خرید، نوع 

كمبود ادراک شده، خود خریدار، تصور 

 ذهنی برند، تصور ذهنی از فروشگاه،

نمونه های رایگان،خود كلمه 

mouthجه دولت، ، نظارت و تو

 تعيين و تایيدشد
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3 2 Jacoby & Kaplan(1972)  

3 3 Zikmund 

3 4 Dowling & Staelin(1994) 

رد)مثلاً ليوان شيشه ای دارای ریسك ذاتی شکستن است( در ریسك ذاتی ریسك نهفته در یك طبقه ی كالاست كه برای مصرف كننده وجود دا 35

 س می كندود احساخحاليکه ریسك عينی یا مهار شده ميزان تعارض یا تضادی است كه فرد هنگام خرید یك مارک تجاری از یك طبقه ی محصول در 

3 6 Featherman & Pavlou(2002) 

3 7 Liberman and eshtavski (2002) 

3 8 Mitchel & Harris(2005) 

 نتایج مورد /زمينه بررسی تئوری /تحقيق محقق سال

197

2 

 جاكوبی و 

 32كاپلان 

شناسایی ابعاد 

 ریسك

د بع 5از تغييرات كلی ریسك توسط  %61.5تعيين و تبيين  محصول 12بررسی ادراک ریسك 

 ی، روانی، اجتماعی، علکردیریسك مالی، فيزیک

197

3 

زیکموند
33 
 

رسی ماهيت و بر

 ابعاد ریسك

طبقه محصول : لوازم تحریر  3

شخصی، ابزار چمن زنی، تلویزیون 

 رنگی 

قه باید ریسك ادراكی به صورت چند بعدی و با توجه به طب

 خاص كالا/خدمت بررسی شود.

199

4 

داولينگ 

و 

 34استالين

بسط مفهوم ریسك 

ارشده در ذاتی و مه

رفتار مصرف 

   35هكنند

ی برند و  روش  بررسی در زمينه 

 های كاهش ریسك 

مشتریان راجع به ریسك ادراک شده، یا به مفهومی از 

 و تعيين ریسك طبقه د،فکر می كننممکن اهميت و نتایج 

 ی محصول و ریسك محصول معين

200

2 

 
 

فدرمن و 

 36پائولو

پيش بينی ميزان 

پذیرش خدمات 

يکی: )ارایه الکترون

خدمات در بستر 

 اینترنت(

سه متغيير دیگر و  ه ریسكابعاد ویژ

ادراک از مفيد  در مدل لحاظ شدند؛

قصد و  ادراک از آسانی كاربر، بودن

 پذیرش.

رابطه مثبت هفت متغير ریسك بر ادراک ریسك و رابطه 

منفی ادراک از مفيد بودن آسانی و قصد پذیرس و اثر 

ز كاربرد بر قصد پذیرش و ادراک امثبت ادراک از آسانی 

 يدشدندمفيد بودن تای

200

2 

 
 

ليمبرمن 

و 

همکاران
37 
 

ریسك ادراک شده 

مانعی برای كاربرد 

اینترنتی و تجارت 

 الکترونيك 

تأثير متقابل ویژگی های شخصيتی 

و ویژگی های رفتاری بر عناصر 

ادراک ریسك )دزدیده شدن كارت 

ن اعتباری و در معرض دید قرارگرفت

 اطلاعات شخصی ( بررسی شد.

د فراا ،زنان نسبت به مردان، ير كاربرانكاربران نسبت به غ

اد فرا ،افراد متاهل نسبت به افراد مجرد ،پير نسبت به جوان

ر، با تحصيلات كمتر نسبت به افراد با تحصيلات بالات

و رابطه منفی ميزان  ریسك بيشتری ادراک می كنند

 .ه  نيز تأیيد شداستفاده با ریسك ادراک شد

200

5 

ميچل و 

 38هریس
 

هميت بررسی ا

ادراک از ریسك 

مصرف كنندگان در 

اتخاذ استراتژیهای 

 خرده فروشی.

دو سطح مختلف ریسك لحاظ شد: 

سطح برندو انتخاب فروشگاه. ویژگی 

های مثبت و منفی از نظر مشتری 

هدف -طبق مدل زنجيره وسيله 

 .استخراج شد

حرک های وسيله. ب( م -فدهی زنجيره الف( اهميت 

گاه كه به ویژگی های محسوس و منفی اصلی انتخاب فروش

يين محرک های ریسك نامحسوس مرتبط هستند. ج( تع

 .و پيامدهای رفتاری خریدمرتبط با ویژگيهای فروشگاه 

 
 

تاثير همه عوامل اثبات شد، عدم و شش عامل ریسك بررسی ریسك و ليتلر و 200
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 تاریخچه بانکداری اینترنتي.4-2

ت و ای محصولایك سيستم تحویلداری پيشنهادی بربانك ها شروع به كاوش در اینترنت كردند تا به عنوان  1994در سال 

ص گرا به د و شخدماتشان از بانکداری اینترنتی استفاده كنند. تکنولوژی وب به بانك ها اجازه داد كه یك سرویس جدیخ

ی هار بازاردنفوذ  مشتریان ارائه دهند. مهمترین مزیت سيستم بانکداری اینترنتی،كاهش هزینه های بانکی است كه از طریق

نك بر روی شبکه با 24، فقط 1995مشتریان را افزایش می دهد. تا ژانویه  جدید، امکانات دسترسی به خدمات بانکی برای

انکی بر روی اینترنت بانك اضافه شدند. در ابتدا وب سایت های ب 800اینترنت وجود داشت، با این وجود به فاصله ی یك سال 

نابع، می انتقال را برا ها سایت های خودرهای تبليغاتی شان آمده بود اما به مرور بانك منحصر به مواردی بودند كه در بروشو

داد  ها اجازه ه بانكبصورت حساب ها، رهن ها، وام های خودكار، محصولات بيمه، امنيت تجارت و... گسترش دادند. این مسأله 

به  1995اكتبر  18در  ين بانك اینترنتی واقعی بود واولكه SFNB تا به طور غير مستقيم با مؤسسات غير بانکی رقابت كنند، 

ر سراسر دی بسياری انك هامنظور انجام امور تجاری افتتاح شد، راه را برای توسعه ی بانکداری اینترنتی هموار ساخت. امروزه ب

قای رتنه ها و اش هزی، كاهجهان ارایه ی خدمات الکترونيکی را به عنوان ابزاری برای توسعه ی بازار، بهبود خدمت به مشتری

 .(1384گيرند )سيدجوادین، یزدانی، بهره وری به كار می 

 ابعاد ریسک و عدم اطمینان ادراک شده ی مشتریان از خدمات بانکداری اینترنتي  .4-3

 ریسك مالی: .4-1
به  كالا/خدمته اگرو این ك نگرانی مصرف كننده در مورد اینکه چه مقدار كالا/خدمات برای ميزان معينی از پول داده شود 

گيری زینه یادههمچنين هزینه های ضمنی كه در خرید اتفاق می افتد )مثل  پول هدر می رود.مقدار درستی كار نکند چه 

وینسنت و )  شوندریسك مالی در نظر گرفته  توانند به عنوان بخشی ازهزینه تلفن،..( می  كارت یا تکنولوژی جدید،

 .(1999ميشل،

 نيت:ك امریس .4-2
نکداری اینترنتی است، ریسك امنيت: ترس از نتيجه تعدی و دستبرد افراد غير به مربوط به جدی ترین زیان ممکن از با  

مواردی   (40،2000)مينتلجزئيات مالی و هر گونه برداشت و انتقال پولی از حساب شخص به دليل ناامن بودن شبکه است

  (.2006ر و ملانتيو،)ليتات این ریسك را فراهم می كندك ها نيز موجبنظير سرقت اینترنتی، هك شدن سایت بان

 ریسك عمليات )انجام(:  .4-3
ریسك عملياتی نشان می دهد كه یك محصول، كار خود را آنگونه كه انتظار می رود انجام نمی دهد و بنابراین نتواند وعده 

ياتی از طریق كتور ممکن است به عنوان اثرات زیانبار عملن فاچندی  .(1999)وینسنت و ميشل، های داده شده را ارائه نماید
                                                           
3 9 Littler & Melanthiou (2006) 

4 0 Mintel 
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عدم اطمينان 

ادراک شده 

مصرف كنندگان 

بر رفتار خرید 

دمات ، مورد خ

بانکداری 

 اینترنتی 

هفت عامل عدم 

اطمينان شناسایی شد: 

ریسك های مالی، 

عملکرد، امنيت، زمان، 

اجتماعی، روانی و عدم 

اطمينان به نتيجه، 

اطلاعات، دانش، 

انتخاب، برند، نياز، پس 

 ازخرید

مصرف  اطمينانهای درک شده بر رفتار

كننده بيش از ریسك ها مؤثر هستند 

لاعات، تجربه خرید و كسب اط

یادگيری  و بوجود آوردن شرایط 

مناسب برای آن تا حد زیادی تردید 

 مصرف كننده را كاهش خواهد داد
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ه شده شامل سرعت دانلود و زمان حركت صفحات وب، عدم تطابق خدمات ارائسایت   اینترنت درک شوند نظير: اثربخشی وب

 (.2006)ليتر و ملانتيو، و.. مشتری با نيازمندی

 ریسك اجتماعی:  .4-4
ی ت، ناشی مته اسبی را داشف یا نامناسننده انتخاب ضعيخانواده در مورد اینکه مصرف ك ریسك اجتماعی از تفکر دوستان و

مکن است تحت شهرت اجتماعی مصرف كننده ای كه از بانکداری اینترنتی استفاده می كند م.(1999)وینسنت و ميشل، شود

 ندا زیاد كیاد را كم اک افرد و شدت جهت گيری ادرتأثير ادراكات خانواده و آشنایان یا همتایان از بانکداری اینترنتی قرار گير

 (.2006)ليتر و ملانتيو،

 ریسك روانی:  .4-5
نترنتی اری ایاین ریسك بيان می كند كه خود پنداری یا خود ادراكی مصرف كننده، به طور منفی ممکن است توسط بانکد

ناسب تو عدم  ی شده دارای مارک خوبی نيست یاهنگامی كه فرد احساس كند محصول خریدار )همان،پيشين(تحت تأثير باشد

 قسمتی از این ریسك را دربرگيرد.صول با تصور فرد می توانند مح

 ریسك زمان:  .4-6
 ریسك زمان، به ميزان زمان مورد نياز برای خرید محصول یا زمانی كه در نتيجه شکست محصول از بين می رود اشاره دارد

بودن در زمانی كه محصول در  کن است به خاطر در صف بودن و یا منتظرخدمات ممدر مورد  .(1999)وینسنت و ميشل،

، در مورد بانکداری اینترنتی زمان صرف شده برای رفع خطاهای ارتباطی، شکست های پی در  (41،2006)سالینيستدسترس 

 (.2006)ليتر و ملانتيو، ورگر را می توان در نظر گرفتپی یا سرعت كم مر

 اب: ان در انتخعدم اطمين .4-7
عياری انشين(، مدمات جیط حاكم بر فرآیند انتخاب مصرف كننده )مثلاً تنوع و قيمت كالاها/خعدم اطمينان در انتخاب، به شرا

برای  كننده كه فرد برای ارزیابی محصولات )خدمات( عرضه شده بکار می برد و ارزش زمانی در تصميم گيری های مصرف

  (. 1994نی،)ميشل و بوستا گرانی هاست. ویژگی های فردی مهمترین تعيين كننده ی این نانجام معاملات اشاره دارد

 عدم اطمينان به برند و شهرت:  .4-8
درک مشتری از برند و حسن شهرت مؤسسه در مقایسه با سایر فروشندگان در فضای مجازی، اعتبار ادراک شده یا جنبه های 

دهد)گاش و  دمات آن لاین قرارممکن است او را در شرایط بی اعتمادی به خرید خدیگر برند در دسترس توسط مصرف كننده 

   (.42،1995چاكرابورتی

 عدم اطمينان در رفع نياز :  .4-9
نتی، عدم ریقه سطدرگيری ذهنی مصرف كننده هنگام انتخاب كانالی خاص و وابستگی روانی و اعتماد تجربی مصرف كننده به 

ه، ند شده یا ن خواهر كه واقعاً نياز فرد تأميرفه جویی های كلان یك تکنولوژی جدید و این تصودرک تفاوت قابل توجه و ص

 (.2006)ليتر و ملانتيو، در رفع نياز را فراهم می كندموجبات شرایط عدم اطمينان 

 عدم اطمينان به اطلاعات:  .4-10
نان به طميرایط اا در شراستفاده از یك كالا/خدمت مشتری  ميزان دسترسی به منابع و انواع اطلاعات مورد نياز برای انتخاب و

منبع  دن نياز وشآورده اطلاعات قرار می دهد. در بانکداری اینترنتی، كسب اطلاعات در مورد امنيت، نوع ارتباطات، طریقه بر

 ن()همان،پيشيایجاد عدم اطمينان فرد هستندكسب اطلاعات ) مانند كارمند در بانکداری سنتی( موارد 

 عدم اطمينان به دانش:  .4-11
م برای انتخاب، استفاده و كاهش عدم اطمينان درباره ی انتخاب صحيح از یك كالا/خدمت داشتن دانش مرتبط از الزامات مه

خرید  مورد)پایه( مورد نياز آن كالا/خدمت است. این مهم در مورد كالا/خدمات دارای تکنولوژی اهميت بيشتری می یابد. در 

                                                           
4 1 Sally 

4 2 Ghosh , Chakraborty 
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)ليتر و خدمات مورد نياز و... را می توان حائز اهميت دانست اینترنتی، دانش كامپيوتری، ارتباطات مجازی،  تاخدم

 (.2006ملانتيو،

 عدم اطمینان به پیامد :  .4-12

درک چگونگی انجام عمليات و تست مرتب صحت پيامد هر مرحله ی خدمات خود خدمت، عدم انعطاف پذیری سيستم طراحی 

حسن شهرت بانکداری اینترنتی، از جمله موارد ایجاد این عدم دسترسی به اطلاعات درباره بانکداری اینترنتی، شده، عدم 

 )همان،پيشين( و بروندادهای آن ادامه دارد اطمينان محسوب می شوند كه تا مرحله نهایی اتمام خرید خدمت
 عدم اطمينان و اضطراب پس از خرید :  .4-13

ات فراوان گيج كننده، انحصار ارائه ی محصول نزد ه از یك محصول، وجود تبليغشتری در صورت استفادتصور سلب راحتی از م

. در مورد خدمات، ویژگی خرید توسط مشتری می شوددرک اضطراب پس از  نده، ضعف قانون گذاری و... موجبیك عرضه كن

 و... این عدم اطمينان را تشدید می كنند كه می های خاص آن چون ملموس نبودن، تفکيك ناپذیری، غير قابل اندازه گيری

 )همان،پيشين( تکنولوژی جدید را افزود فضای ارائه ی خدمت وتوان به آن، استرس 

 فرضیه های تحقیق .5

بين ریسك مالی ادراک شده ی مصرف كنندگان و استفاده ازبانکداری اینترنتی  رابطه ی منفی معنی داری وجود  -1فرضيه 

 دارد.

ان و استفاده از بانکداری اینترنتی رابطه ی منفی معنی داری بين ریسك عملياتی ادراک شده ی مصرف كنندگ -2ه فرضي

 وجود دارد .

بين ریسك اجتماعی ادراک شده ی مصرف كنندگان و استفاده از بانکداری اینترنتی رابطه منفی معنی داری وجود  -3فرضيه 

 دارد.

ترنتی رابطه ی منفی معنی داری وجود از بانکداری اینشده ی مصرف كنندگان و استفاده بين ریسك زمان ادراک  -4فرضيه 

 دارد.

بين ریسك روانی ادراک شده ی مصرف كنندگان و استفاده از بانکداری اینترنتی رابطه ی منفی معنی داری وجود  -5فرضيه 

 دارد.

وجود  از بانکداری اینترنتی رابطه ی منفی معنی داری بين ریسك امنيت ادراک شده ی مصرف كنندگان و استفاده -6فرضيه 

 دارد.

 بين عدم اطمينان به دانش ادراک شده و استفاده از بانکداری اینترنتی  رابطه ی منفی معنی داری وجود دارد. -7فرضيه 

 عنی داری وجود دارد.بين عدم اطمينان در اطلاعات ادراک شده و استفاده از بانکداری اینترنتی رابطه ی منفی م -8فرضيه 

 در نياز ادراک شده و استفاده از بانکداری اینترنتی    رابطه ی منفی معنی داری وجود دارد. بين عدم اطمينان -9فرضيه 

 بين عدم اطمينان به برند ادراک شده و استفاده از بانکداری اینترنتی رابطه ی منفی معنی داری وجود دارد. -10فرضيه 

بانکداری اینترنتی رابطه ی منفی معنی داری وجود خرید احساس شده و استفاده از م اطمينان پس از بين عد -11فرضيه 

 دارد.

 بين عدم اطمينان به نتيجه و استفاده از بانکداری اینترنتی رابطه ی منفی معنی داری وجود دارد. -12فرضيه 

 .داردبانکداری اینترنتی رابطه منفی معنی داری وجود بين عدم اطمينان در انتخاب ادراک شده و استفاده از  -13فرضيه  

 روش تحقیق. 6

تحقيق حاضر به لحاظ هدف كاربردی و از نظر نحوه گردآوری داده ها )طرح تحقيق( توصيفی است كه به صورت ميدانی اجرا 

توصيفی داده ها تنظيم و  ای آمارو روش ه spssشده است و ابزار گردآوری داده ها پرسشنامه می باشد. با استفاده از نرم افزار 

از آنجاكه متغيرها ی  ز روش تحليل همبستگی و رگرسيون چندگانه برای تحليل فرضيه ها استفاده شده است.توصيف شده و ا

 مستقل و وابسته در سطح سنجش فاصله ای هستند از ضریب همبستگی پيرسون استفاده شده است.
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 جامعه و نمونه ی آماری: .6-1

 صادرات سراسر مشهد هستندكه بانك اطلاعاتی آنها موجود است.ی شامل كليه مشتریان موجود در شعب بانك ی آمارجامعه 

در این پژوهش جهت نمونه گيری تركيبی از روش نمونه گيری طبقه ای متناسب با حجم و خوشه ای استفاده شده است. 

بر )شعبه  18در  قيد قرعه انتخاب و در مجموع دو شعبه به بدین ترتيب كه از هریك از حوزه های نه گانه شهرستان مشهد

 .ها به طور تصادفی در اختيار مشتریان قرار گرفت پرسشنامه (اساس تراكم تعداد مشتریان

ه توزیع استاندارد است كآماره  zاستفاده شده است.كه در آن                                   برای تعيين حجم نمونه نيز از فرمول

ميزان خطای  e( احتمال شکست و p-1موفقيت، ) تمالاح  pمی باشد،  96/1برابر %95اطمينان در سطح 

مساوی  eو  %50موفقيت و شکست از روش احتياطی برابر   استاندارد است. در این تحقيق، احتمال

 در نظر گرفته شده است. 7%

   بنابراین حجم نمونه برابر است با:  

پس از حذف پرشسنامه های ميل شد كه تکامه پرسشن 236 گرفت شتریان قرارپرسشنامه ای كه در اختيار م 300از كل 

به منظور تأیيد اعتبار، پرسشنامه در اختيار تنی چند از اساتيد، پرسشنامه برای تحقيق بدست آمد.  200نادرست تعداد 

مه ملياتی قرار داده شد كه این كثرت گرایی باعث می شود روایی پرسشناكارشناسان بازاریابی خدمات نوین بانکی و مدیران ع

هر كدام از متغيرها در  ه است. آلفای كرونباختأیيد شود. برای سنجش پایایی پرسشنامه نيز از روش آلفای كرونباخ استفاده شد

اعتبار درونی بالای پرسشنامه می شده كه نشان  949/0 نيز كل پرسشنامه خلاصه شده است. آلفای كرونباخ 2 جدول شماره

 باشد. 

 برای هر متغيربدست آمده ی كرونباخ ضرائب آلفا -2 جدول شماره

 آلفا متغير آلفا متغير آلفا متغير آلفا  متغير آلفا  متغير

 769/0 نياز  86/0 دانش  768/0 روانی  747/0 اجتماعی  87/0 مالی 

 822/0 برند  836/0 اطلاعات 869/0 امنيت  809/0 زمان  808/0 عملياتی 

  816/0 یدپس از خر  872/0 نتيجه 82/0 انتخاب 

 یافته های تحقیق .7

نفر زن و  41پاسخ دهنده به پرسشنامه ها،  200مجموع در وهله ی نخست مروری بر ویژگی های نمونه ضروری می نماید؛ از 

، فوق %33.5، ليسانس %18.5، فوق دیپلم %25.5، دیپلم %15.5نفر مرد بوده اند. از نظرتوزیع تحصيلات؛  زیردیپلم  159

، سایر خدمات %22.5بوده اند. به لحاظ نوع كسب وكار؛ خدمات مالی )بيمه و بانك(  %2.5و دكتری و بالاتر  %4.5ليسانس 

درمانی و  ،%3، حمل و نقل %4.5، حقوقی %22.5، خرده فروشی و عمده فروشی %7، معماری و مهندسی %6، توليدی 20.5%

، آداپتور و %30، كارمند %13بوده اند. به لحاظ رده شغلی؛ كارگر  %9.5و سایر كسب كارها  %2، واردات و صادرات %2.5پزشکی 

بوده اند. توزیع متغير  %8و سایر مشاغل  %2.5، خانه دار%19.5، فروشنده %2، مستمری بگير %20.5، مدیر %4.5كارشناس 

رت از بانکداری اینترنتی و خدمات افراد یا از این كانال استفاده نمی كنند یا به ند %60كه قریب به وابسته ی تحقيق نشان داد 

افراد غالباً و یا هميشه از بانکداری اینترنتی برای دریافت خدمات  %19برخی اوقات و تنها  %21ارائه شده آن استفاده می كنند. 

اری رسون بين ابعاد ریسك و عدم اطمينان ادراک شده و استفاده از بانکدنتيجه آزمون همبستگی پي می كنند. فوق استفاده

 نشان داده شده است:« 3» جدول شمارهاینترنتی نيز در 

 ميزان همبستگی بين ابعاد ریسك و عدم اطمينان و ميزان استفاده از بانکداری اینترنتی -3 جدول شماره

 رنتیبانکداری اینت ابعاد: بانکداری اینترنتی :ابعاد

 ضریب همبستگی  ضریب همبستگی 

 -700/0 دانش -633/0 مالی

 -656/0 اطلاعات -558/0 نيتام
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 -681/0 پس از خرید -382/0 اجتماعی

 -493/0 نياز -708/0 روانی

 -726/0 انتخاب -510/0 عملياتی

 -711/0 نتایج -628/0 زمان

  -388/0 برند

 

تبيين كنندگی  برای افزایش قدرت ،لذا اطمينان به صورت یك بسته ادراكی لحاظ شده اک از ریسك و عدمراز آنجا كه ابعاد اد

اساس این روش بر این مبنا است كه حضور متغيرها در تبيين متغير  ابعاد از تحليل رگرسيون چندگانه استفاده شده است.

ی كه به طور خالص نقش معنی داری در وابسته در كنار هم سنجيده شده و با محاسبه ضرایب همبستگی، تنها از متغيرهای

نتيجه تحليل رگرسيون چندگانه را « 4» جدول شمارهگردند. ابسته داشته باشند مشخص میافزایش تبيين واریانس متغير و

 می دهند نشان

 عناصر اصلی تحليل چند متغيره به روش رگرسيون چندگانه -4 جدول شماره

 R 2R متغيرهای وارد شده مدل

2R  اصلاح

 دهش

خطای 

 استانداردآزمون

1 
عدم اطمينان در 

 انتخاب
732/0 535/0 530/0 634/3 

 136/3 650/0 658/0 811/0 ریسك روانی 2

 999/2 680/0 690/0 831/0 عدم اطمينان به نتيجه 3

 924/2 696/0 709/0 842/0 ریسك عملکرد 4

 

، چهار متغير جموع سيزده متغيرداری اینترنتی نشان داد كه از مميزان استفاده از بانکمتغيره برای تبيين  ون چنديتحليل رگرس

اطمينان به انتخاب، ریسك روانشناختی، عدم اطمينان به نتيجه و ریسك عملکرد به ترتيب وارد معادله شدند و توانسته  عدم

از متغير  535/0توانسته است  را تبيين نمایند. در این ميان بعد انتخاب به تنهاییاز تغييرات در متغير وابسته  709/0اند 

درصد از واریانس ميزان استفاده از بانکداری اینترنتی به  9/70يين نماید. با توجه به اینکه  استفاده از بانکداری اینترنتی را تب

ت. در از واریانس متغير وابسته به وسيله متغيرهای ما تحليل نشده اس 2R – 1 = %1/29وسيله این متغيرها تبيين شده است، 

ی برای پيش بينی متغير وابسته از قدرت پيش بينی خوبی كل، ضریب تعيين به دست آمده نشان می دهد كه معادله رگرسيون

نيز در جدول   2Rنشان دهنده ی معنی داری مقدار مجذور ضریب همبستگی چندگانه « 5»شماره  جدولنيز برخوردار است . 

ANOVA  و با آزمونF  .تایيد شده است 

 از رگرسيون جهت آزمون معنی داری ANOVAخروجی  -5 دول شمارهج

موع مج مدل

 مجذورات

درجه 

 آزادی

ميانگين 

 مجذورات
F sig 

 رگرسيون 1

 باقيمانده

 كل

888/1430 

602/1241 

95 

1 

94 

490/2672 

888/1430 

209/13 

331/

108 

000/

0 

 رگرسيون 2

 باقيمانده

 كل

777/1757 

712/914 

490/2672 

2 

93 

95 

889/878 

836/9 
358/89 

000/

0 
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شاخص های آماری برای متغيرهای درون معادله رگرسيون  نيز جدول عناصر اصلی معادله رگرسيون است،« 6» جدول شماره

را می توان در این جدول ملاحظه  Tبرای نمرات استاندارد شده و نيز آزمون  β( برای نمرات خام و bگرسيون )مانند ضریب ر

 نمود.

 برآوردهای پارامتر)عناصر اصلی معادله رگرسيون( -6 جدول شماره

 

آمده برای پيش بينی متغير وابسته كه دارای چهار متغير با توجه به نتایج جدول فوق معادله رگرسيون چند متغيره به دست 

 اصلی است به شرح ذیل می باشد:

 

 (290/0 )-  (451/0)-  (339/0 )-  (551/0 )- 362/25 = 

 

 كه در آن :

 اینترنتی . : نمره پيش بينی ميزان استفاده از بانکداری

 رگرسيون 3

 باقيمانده

 كل

978/1844 

511/827 

490/2672 

3 

92 

95 

993/614 

995/8 
373/68 

000/

0 

 رگرسيون 4

 باقيمانده

 كل

252/1894 

237/778 

490/2672 

4 

91 

95 

563/473 

558/8 
374/55 

000/

0 

 مدل
 ضرائب غير استاندارد

ضرائب 

 استاندارد
T Sig 

B 
خطای معيار 

B 
Beta 

 015/22 025/1  484/21 000/0 (α)ضریب ثابت  1

 000/0 -408/10 -732/0 122/0 -267/1 عدم اطمينان در انتخاب

 703/23 931/0  447/25 000/0 (α)ضریب ثابت  2

 000/0 -312/7 -519/0 123/0 -899/0 عدم اطمينان در انتخاب

 000/0 -765/5 -409/0 082/0 -475/0 اختیریسك روانشن

 218/24 906/0  731/26 000/0 (α)ضریب ثابت  3

 000/0 -210/4 -359/0 148/0 -621/0 عدم اطمينان در انتخاب

 000/0 -561/4 -330/0 084/0 -384/0 ریسك روانشناختی

 002/0 -114/3 -279/0 157/0 -488/0 عدم اطمينان در نتيجه

 362/25 004/1  267/25 000/0 (α)بت ضریب ثا 4

 000/0 -748/3 -318/0 147/0 -551/0 عدم اطمينان در انتخاب

 000/0 -028/4 -292/0 084/0 -339/0 ریسك روانشناختی

 004/0 -942/2 258/0 153/0 -451/0 عدم اطمينان در نتيجه

 018/0 -400/2 -161/0 121/0 -290/0 ریسك عملکرد
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 : عدم اطمينان در انتخاب  

 : ریسك روانشناختی 

 طمينان در نتيجه : عدم ا 

 : ریسك عملکرد 

 نيز متغيرهای مستقلی را كه در مرحله ی چهارم به معادله رگرسيون وارد نشده اند را نشان می دهد. « 7» جدول شماره

 رمعناصر متغيرهای خارج از معادله در مرحله چها -7جدول شماره 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ستفاده از بانکداری اینترنتی(، بيانگر این برای همبستگی جزئی متغيرهای خارج از معادله با متغير وابسته )ميزان ا Tآزمون 

بيفزایند. به عبارت دیگر، مقدار اضافه شده ی  2Rن متغيرها، نتوانسته اند مقدار قابل ملاحظه ای به است كه هيچ كدام از ای

 این متغيرها در حداقل سطح اطمينان معنادار نبوده است و نتوانسته اند وارد معادله شوند.

 

   و پیشنهادات تیجه گیرین ، جمع بندی. 8

و وسایل الکترونيك، همچنين فرهنگ سازی با توجه به اهداف دولت الکترونيك و  به دنبال پيشرفت در استفاده از ارتباطات

افزایش وابستگی افراد به بانکداری الکترونيك، لزوم یادگيری و استفاده از بانکداری اینترنتی به عنوان الکترونيکی ترین كانال 

افزایش حوزه ی شناخت نگرانی ها و ابعاد ادراک از  ضمن مقاله نهدف ایئه ی خدمات بانکی در ایران، كاملاً محسوس است. ارا

رابطه ی ميزان بررسی ریسك و عدم اطمينان مصرف كنندگان در استفاده از كانال بانکداری اینترنتی برای دریافت خدمات، 

یر موارد چالش .ميزان ریسك و عدم اطمينان ادارک شده ی افراد در كنار سابودبعاد استفاده از بانکداری اینترنتی با این ا

برانگيز پذیرش تکنولوژی جدید و استفاده از یك كالا/خدمت نوین، توسط بسياری از محققين و نظریه پردازان رفتار مصرف 

عدم استفاده ی مورد انتظار، از بانکداری  كننده بيان شده است، كه می توان این عامل را به عنوان یکی از علل مهم برای

مطالعه دانست. داده های استنتاجی از طریق محاسبه ضریب همبستگی پيرسون نشان داد كه مولفه  اینترنتی در نمونه مورد

وان كليه های ادراک از ریسك و عدم اطمينان با ميزان استفاده از بانکداری اینترنتی، همبستگیِ منفیِ معنی داری دارند و می ت

ی اینترنتی با برخی ابعاد از جمله عدم اطمينان به برند، نياز و ریسك ی فرضيات ادعا شده را پذیرفت. ميزان استفاده از بانکدار

اجتماعی، ارتباط منفیِ ضعيف تر و با برخی ابعاد از جمله عدم اطمينان در انتخاب، نتيجه، دانش و ریسك روانی ارتباط منفیِ 

اده از بانکداری اینترنتی، می توان نتيجه ن می دهد. از ارتباط منفی نسبتاً ضعيف بين بعد برند و ميزان استفقوی تر را نشا

گرفت كه سازمان مورد مطالعه، اگرچه نتوانسته این نگرانی را از بين ببرد، اما توانسته به لحاظ ارائه ی خدمات نوین، از اعتبار و 

تماعی و ميزان رف كنندگانش برخوردار باشد. ارتباط منفی نسبتاً ضعيف بين ریسك اجشهرت نسبتاً قابل قبولی در ذهن مص

 Beta T Sig 4مدل مرحله 
همبستگی 

 جزئی

 -041/0 700/0 -386/0 -027/0 ریسك مالی

 -065/0 540/0 -615/0 -050/0 ریسك امنيت

 -196/0 061/0 -898/1 -110/0 ریسك اجتماعی

 -113/0 283/0 -081/1 -076/0 ریسك زمان

 -164/0 118/0 -579/1 -108/0 عدم اطمينان برند

 -084/0 427/0 -798/0 -063/0 شعدم اطمينان دان

 -137/0 194/0 -309/1 -100/0 عدم اطمينان اطلاعات

 047/0 658/0 445/0 039/0 عدم اطمينان پس از خرید

 157/0 135/0 -510/1 -105/0 عدم اطمينان در نياز
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استفاده از بانکداری اینترنتی، نشان مطلوبيت اجتماعی و كلاس )طبقه ی اجتماعی( نسبتاً بالای افراد استفاده كننده از این 

بعد عدم اطمينان در نياز ادراک شده و ميزان استفاده از كانال بين دوستان، همکاران، خانواده و... است.ارتباط نه چندان قویِ 

اینترنتی نيز حاكی از پذیرش اوليه ی این كانال خدمت رسانیِ نوین توسط مصرف كنندگان است. مصرف كنندگان، بانکداری 

نتخاب و بانکداری اینترنتی، نياز به استفاده از بانکداری اینترنتی را احساس كرده اند، اما ارتباط نسبتاً قویِ عدم اطمينان در ا

تصميم گيری برای استفاده از این كانال است. می توان ميل به سنت گرایی، كانال نشان دهنده ی تردید آنان در مرحله ی 

های جایگزین، دانش كم و عوامل بسيارِ دیگری را، برشمرد كه افراد را برای انتخاب یك كالا/خدمت مردد می كند. می توان 

 بالایی با عدم اطمينان در انتخاب دارند، را ان به نتيجه، دانش، اطلاعات و ریسك روانی، كه همبستگی مثبت نسبتاًعدم اطمين

 تشدید كننده ی این تردید و گرایش به سوی كانال های دیگر دانست.

بت ابعاد ریسك و عدم ممکن است هنگام بررسیِ مستقل عوامل، بتوان نتایج فوق را استنتاج نمود، اما بدون شك ارتباط مث

تأثير معنی دار ابعاد ریسك و عدم اطمينان ادراک شده بر یکدیگر باشند.  اطمينان با یکدیگر می تواند مبين برهم كنش و

بدین منظور از تحليل رگرسيون چندگانه استفاده شد. وارد كردن همزمان ابعاد ریسك و عدم اطمينان ادراک شده ی افراد، 

وع سيزده متغير مستقل مدل تحقيق، وابسته ی ميزان استفاده از بانکداری اینترنتی نشان داد كه از مجمبرای تبيين متغير 

چهار متغيرِ عدم اطمينان به انتخاب، ریسك روانشناختی، عدم اطمينان به نتيجه و ریسك عملکرد به ترتيب وارد معادله شدند 

نمایند.  ی ميزان استفاده از بانکداری اینترنتی را با اطمينان خوبی، تبييناز تغييرات در متغير وابسته  709/0و   توانسته اند 

عدم اطمينان در  از متغير استفاده از بانکداری اینترنتی را تبيين نماید. 535/0در این ميان بعد انتخاب به تنهایی توانسته بود 

تغيير در تکنولوژی و به دنبال نتی حاكی از این است كه انتخاب به عنوان مؤثرترین متغير در ميزان استفاده از بانکداری اینتر

ر نيازهای مشتریان، انتخاب كانال دریافت خدمات بانکی را برای آنها به چالش كشانده و سطح درگيری ذهنی آن تغيير د

 مصرف كنندگان برای انتخاب كانال بانکداری اینترنتی به عنوان سرویس خودخدمت افزایش یافته است.
تفاده از بانکداری اینترنتی، پيشنهاد می شود به این به معنی داریِ ارتباط منفی ابعاد ریسك و عدم اطمينان و ميزان اس با توجه

مانع ادراكی در كنار سایر موانع پذیرش و استفاده از خدمات نوآورانه تأكيد و توجه خاصی شود. با عنایت به اینکه مهمترین 

ميم گيری و اطمينان در انتخاب است پيشنهاد می شود توجه مخصوصی به فرآیند تص عامل نگران كننده ی مشتریان عدم

انتخاب خدمات نوین توسط مشتریان شود. با توجه به اینکه ریسك روانی سهم مهمی در ميزان استفاده از بانکداری اینترنتی 

تقيم بر علل ایجاد سایر ابعاد ریسك و عدم دارد در حالی كه خود دارای ابعاد پيچيده ای است كه به طور مستقيم یا غير مس

پيشنهاد می شود ضمن بررسی درجه های ریسك پذیری افراد برنامه ریزی های خاصی در جهت  اطمينان تأثير می گذارد

با توجه به ارتباط قوی عدم اطمينان به دانش و عدم اطمينان در انتخاب پيشنهاد همچنين كاهش این ریسك صورت پذیرد. 

ی و اقتصادی، دانش ارتباطات اینترنتی و.... )در با ایجاد بسترهای مناسب آموزشی اعم از دانش كامپيوتری، دانش بانکمی شود 

 خود سازمان، مشتریان و جامعه( راه برای كاهش این نگرانی هموار شود.

 منابع و مآخذ

 منابع فارسي

(، تهران: 1382، ترجمه علی اصغرسرحدی )«اعیآیين اینترنت: تحدیدی برای پيوندهای اجتم»(، 2006برتون، ف ) .1

 انتشارات اميركبير

بررسی عوامل مؤثر بر قصد استفاده ی مشتریان از خدمات بانکداری اینترنتی "(، 1384جوادین، رضا، یزدانی، شمسی )سيد .2
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