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   چكیده

 رات مدل سلسله مراتب اث  ق یکنندگان از طرمصرف  یبر مراحل مختلف شناخت  یاجتماعیرسانه ها   یاثربخش  یبررس  پژوهش  نیهدف ا

ها به  کاربردی، اکتشافی و نحوه گردآوری داده روش این پژوهش از نظر هدف است.  مشتریان انیتلفن همراه در م یبانکدار رشیپذ یبرا 

و در بخش کمی کدگذاری  صورت    و پرسشنامه به  های کیفی مصاحبه به روش دلفی،روش آمیخته صورت گرفته و ابزار گردآوری داده 

  و تحلیل عاملی   یفیاز آمار توص  و   Smart PLSو    SPSS 16نرم افزار    قیاز طر  یو استنباط  یفیبه دو روش توص  هاداده  لیو تحل  هیتجز

  نده یفزا  لیاز تما  یحاک  جیشد. نتا  ل یو تحل  ه یتجز  اهتلفن همر  یبانکدار   رشیپذ  یبر مراحل مختلف شناخت  یاجتماع  یهارسانه  ریتأث  یبرا 

  ی ر یرپذیتأث  نیشتریبم  و اقدا  لیتوجه، علاقه، م)  یچهار مرحله شناخت  انیاست. در م  یسطح شناخت  شیبا افزا  یاجتماع  یهانفوذ رسانه

انتشار   دهیپداین پژوهش  م یدهی را توسعه م یاصل کپارچهیمدل  کیو توجه قرار دارند.  لیآن م ازدارند و پس  یاجتماع  یهارا از رسانه

 .دهدی نشان م  مشتریان بانک  یرا در مراحل مختلف شناخت  یاجتماع  یهااطلاعات از رسانه 
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 مقدمه -1

سازمان بخصوص    کی  یهادغدغه  نیتریو اصل  نیامروزه مهمتر

اصل   نیا.  باشدیم انیمشتر تیارتقاء رضا یخدمات یها سازمان

فرهنگ    یسازادهیدر سازمان، پ  یبهبود خدمات، نوآور  قیاز طر

و   جادیدانش، ا  انتقالو    افتیدر سازمان، در  یری ادگیآموزش و  

... حاصل م  تیرضا  تیتقو و  زمه  لا  ،یطرف  از.  گرددیکارکنان 

ها و  آن  یجلب رضایت مشتریان برآورده ساختن کامل نیازها

خواسته  یشناسای انتظارات،  دقیق  خرید  تها،  در  آنها  مایلات، 

باید توجه    یکسب مزیت رقابت  یها برااست و شرکت  محصولات

  باشند داشته    (بهتر از رقبا)آنها    یبه مشتریان و رفع نیازها  یبالای

و خلق و ارائه   ی.بنابراین مدیریت مؤثر و کارآمد رابطه با مشتر

و   محققانترین مباحث مورد علاقه و توجه  ارزش به او از مهم

 شود.   یمدیران سازمان ها محسوب م
  ک یبه    یسنت یبا بانکدار  سهیدر مقا  الکترونیکی یبانکدار 

در    یعیشده است. در سراسر جهان رشد سر  لیمهم تبد دهیپد

وجود داشته است که ارزش آن در    یحوزه از خدمات بانک  نیا

  رود ی و انتظار م  دی رس  کایدلار آمر  ونیلیم  715.3به    2018سال  

بازار    قاتیدلار برسد )تحق  ونیل یم  1824.7به    2026تا سال  

را   یجهان منابع قابل توجه یهابانک  شتری(. ب12020 ن،یمتفق

داده   الکترونیکی   یبانکدار  اتیعمل  یبرا  آنها  اختصاص  اند. 

خدمات    شیافزا  قیآن از طر  یا یمشتاقانه منتظر بهره بردن از مزا

همکاران  ونوایس)هستند    یمشتر  و  و    ;2022  ،شولسکا  پال 

بر    (.20172و همکاران،  علالوان  ;2021همکاران،   کارشناسان 

بانک   دهیعق  نیا به  متعلق  و سودها    ییهاهستند که درآمدها 

خدمات    جادیا  یرا برا   تالی جید  یفناور  توانندیخواهد بود که م

ارائه ارزش کل  نهیهزبهتر و کم    و   سیوانیج)   رندیبه کار گ  یو 

خانا،    ; 2018علالوان،    ;2019همکاران،   و    (32015برودرز 

ها متمرکز  در طول سال خلق ارزشبر رفتار  یمطالعات بانکدار 

و همکاران،    کمدجوگ;؛  2022و همکاران، ،    سینوواشده است )

و   سویدن؛  2021،  ربایی و الماتی؛  2021و همکاران،    زو؛  2021

شارما،  2021همکاران،   و  شارما  شر2019؛  همکاران،    فی؛  و 

و همکاران،    رای وی؛ اول2016،  2017؛ آللوان و همکاران،  2018

،    201؛ تئو و همکاران،  2014زاده و همکاران،    ی؛ حنف2014

  شرفت یهنوز در مرحله پ  الکترونیکی   یبانکدار   رشی. پذ4(2011

ب بانک   نیدر  است.  پلتفرم کاربران  از  مختلف    یارسانه   یهاها 

 
1 Allied Market Research, 2020 
2Ciunova-Shuleska et al., 2022; Pal et al., 2021; Alalwan et al., 

2017  
3 Giovanis et al., 2019; Alalwan, 2018; Broeders and Khanna, 

2015 
4 Ciunova-Shuleska et al., al.,2022; Kamdjoug et al., 2021; 
Zhou et al., 2021; Rabaa’I and ALMaati, 2021; Souiden et al., 

2021; Sharma and Sharma, 2019; Shareef et al., 2018; Alalwan 

م  الکترونیکی  یبانکدار   غیتبل  یبرا  پا  کنندی استفاده    گاه یتا 

بانکدار   انیمشتر بالقوه  تلفن همراه را به دست    یبکر کاربران 

پلتفرم  تلو  یارسانه   یهاآورند.  چاپ،  مانند  و    ونیزیمختلف 

ا  یمبتن  یهارسانه  رسانه   نترنتیبر    ی برا   یاجتماع  یهامانند 

م  نیهم استفاده  ها،  اشکال رسانه   ریسا  انی. در مشوندی مورد 

متقابل    یبانکدار  جیترو  یطور گسترده برا به   یاجتماع  یهارسانه 

م و    ی فرد  یهارسانه   یر یپذق یتطب  رایز  شوند،ی استفاده 

؛  2020)شانکار و همکاران،    کندیم  بیرا ترک  یجمع  یهارسانه 

پ و  اول2017  ،یلا یساهو  و  تام  کرونر،  2017  را،ی وی؛  و  تران  ؛ 

ها20165 رسانه  نقش  تأث  ی اجتماع  ی(.  بر    یرگذاریدر  مؤثر 

مشخص شده است )ماسودا و همکاران،    یبه خوب  دی خر  ندیفرآ

ل2021و همکاران،    ری؛ نص2022 پنگ،    ی ؛  و    نی ؛ ج2021و 

بن2019مقدم،   و  ژانگ  گئسالاگا،  2016  وسف،ی؛  ؛  2016؛ 

همکاران،    س؛یآندزول شرکت 2012و  محصولات،  ها،  (. 

گروه سازمان  صناها،  ب  گذاراناست یس  ع،یها،  جامعه  و    شتریو 

رسانه   شتریب همچن  یانتشار ضمن  یبرا   یاجتماع  یهااز   نیو 

م  حیصر استفاده  مربوطه  و    کنندیاطلاعات  )سریجش 

ف  یاجتماع  یهارسانه   یها تیسا(  2020همکاران،   س یمانند 

  د ی شد  تیدر حال به دست آوردن محبوب  ترییبوک، واتس اپ و تو

  ب ینشان دهنده وجود قر  نیجوانان هستند. ا  نیدر ب  ژهیبه و

روزمره ما است. به عنوان مثال،    یها در زندگیاورفن  نیالوقوع ا

کاربر    اردیلیم  2.89به    2021بوک تا سه ماهه دوم سال    سیف

 .6(2021،  استیسا  قاتید )اداره تحقی رسماهانه  

برا   یشماریب  یهافرصت   یاجتماع  یهارسانه    ی را 

م  ابانیبازار م  کنندی فراهم  وادار  را  آنها  درباره    کنندی و 

بمصرف  اطلاعات  خود  )  یشتریکنندگان  کنند  و   انگیکسب 

و همکاران،    چلوم؛  2021و همکاران،  گزچیک  ؛  2022همکاران،  

امروزه هر استراتژ 7( 2016   فتن بدون در نظر گر  یبرندساز   ی. 

رسانه  یاجتماع  یها رسانه از  استفاده  بود.  خواهد    ی ها ناقص 

ها را  آن  ییکنندگان به طور مثبت تواناتوسط مصرف  یاجتماع

همچن  جینتا  جادیا  یبرا  و  نتا  نیمطلوب  کردن    ج یمحدود 

افزا است  شیناخواسته  همکاران،  )  .داده  و    ; 2011چونگ 

همکاران،    تیپوروه فزا  نیا .8)2022و  مصرف   ندهیمشارکت 

و  نندگانک وفادار   ژهیارزش  و  را    یکل  یبرند  کننده  مصرف 

؛ حافظ،  2021و همکاران،    فرزی؛ ش2022دهد )خان،  یم  شیافزا

et al., 2017, 2016; Oliveira et al., 2014; Hanafizadeh et al., 

2014; Teo et al., 2012 
5 Shankar et al., 2020; Sahoo and Pillai, 2017; Tam and Oliveira, 
2017; Tran and Croner, 2016 
6 Sta-tista Research Department, 2021 
7 Yang et al., 2022; Gozuacik et al., 2021; Plume et al., 2016 
8 Cheung et al., 2011; Purohit et al., 2022 
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از   یاری. بس1( 2016و همکاران،  ی؛ گود2020 م،ی؛ ابراه2021

تأث مورد  در  مصرف    یاجتماع  یها رسانه  ریمحققان  رفتار  بر 

رفتار   یابیارز  ای  یا منابع مختلف رسانه  سهیکننده خود را به مقا

کردهمصرف  یکل محدود  )لکننده  ا  یاند  ؛  2021  ن،یستیو 

؛ العبدالله.  2021؛ لئونگ و همکاران،  2021و همکاران،    یموگاج

  لسون، ی؛ پاپ و و2018و همکاران،    ی؛ راد2021و همکاران،  

سلسله  )  هیبر اساس نظرپژوهش    نیادر  حال،    نی. با ا2(2018

اشاره دارد که   یسلسله مراتب بیترت هاست که ب 3( مراتب اثرات

شوند و به طور    یدر آن مصرف کنندگان ابتدا از محصول آگاه م

  زه یاگر انگ ت،یکنند. در نها یمداوم در مورد آن دانش کسب م

باشد، محصول    یقو  یمثبت نسبت به محصول به اندازه کاف  یها

همراه    ی. تلفن ها4(1990و هوارد،    یکنند )بر   یم  یدار ی را خر

بانک  ازین  شیپ  کی تر  یفرم  مهم  و  تلفن    نیهستند  کاربران 

سن گروه  در  جوان  کاربران  هستند    30تا    18  ی همراه،  سال 

خدمات   یبالقوه برا ی. آنها به عنوان بازارها5( 2021)بارنهارت، 

الکترونیکیبانکدار  -یم  دهیدر حال توسعه د  یدر کشورها  ی 

  نندگان مصرف ک  ن،یعلاوه بر ا.  6( 2021)پورنو و همکاران    شوند

برا ها  یجوان  رسانه  از  هستند    یاجتماع  یاستفاده  مجهزتر 

به طور    یاجتماع  یرو، رسانه ها  نی(. از ا2019  د،یوی)رابرتز و د

کنندگان جوان به سمت  بر مصرف  یرگذاریتأث  یبرا   یگسترده ا

وود و    نیاستفاده شده است )گر  الکترونیکی  یبانکدار   رشیپذ

کورنر،  2016همکاران،   و  تران  ک2016؛  کو،    می؛  .  7(2010و 

رشد  به  رو  برا   یشتر یب  یهافرصت  ایرانمانند    یاقتصاد    ی را 

  ت یجمع  لیدر درجه اول به دل  الکترونیکی  یبازار بانکدار   رشیپذ

  ی اجتماع  یهارسانه  یهافرمگسترده به پلت  یتر و دسترسجوان

م بنابرایارائه  سازمانی    نیا  ن،یدهد.  میان  بخش  در  پژوهش 

می بررسی  را  مهمی  موضوع  اثربخشکندچندین  ابتدا،  در    ی . 

فرآ  یاجتماع  یها رسانه مختلف  مراحل  بر    ی شناخت  ندیرا 

تجزمصرف تحل  هیکننده    ریتأث  یابیارز  سپس  و  شودمی  لیو 

سازه  می  هاادغام  علاقه،  تأث  لیتوجه،  و  اقدام    ی هارسانه   ریو 

استفاده از  خلق ارزش ایجاد شده برای مشتریان در    بر  یاجتماع

 .  کندی ارائه م  الکترونیکی  یبانکدار 

باق   ن، یبنابرا   ا  پژوهش  ماندهیادامه مباحث     ن ی حاضر به 

به     ادامهکه در     یشده است، به طور   یصورت ساختاربند 

 
1 Khan, 2022; Schaefers et al., 2021; Hafez, 2021; Ebrahim, 2020; Godey et 
al., 2016 
2 Lee and Eastin, 2021; Mogaji et al., 2021; Leong et al., 2021; 

Al-Abdallah et al., 2021; Radzi et al., 2018; Popp and 
Wilson,2018 
3 theory of ‘Hierarchy of Effects (HOE)’ 
4 Barry and Howard, 1990 
5 Barnhart, 2021 
6 Purwono et al., 2021) 

پرداخته شده است،    پژوهش  نهیشیو پ   ینظر    یمبان   یبررس

شده است. در    داده  حیتوض  شناسیروش پژوهش    دومدر بخش  

به    زیچهارم  پژوهش نسوم فرضیه پژوهش و در بخش  بخش

مربوط به آمار     هایتحلیلو     ه یو تجز   ی تجرب   ج ینتا   انیب

نها  یاستنباطو     یفیتوص در  و  است  در    نکهیا  تیارائه شده 

 یینها  یریگ  جهیبخش پنجم پژوهش حاضر هم به بحث و نت

 شده است.   پرداخته

 

 چارچوب نظری 

سلسله    :  یاجتماع  یهارسانه  نهیسلسله مراتب اثرات در زم

ارائه آن در سال  اثرات  مراتب   زمان  مورد    کی  1898از  حوزه 

اثرات  سلسله مراتب    یها از مدل  یاریقرار گرفته است. بس  یبررس

  ی را در نامگذار  ی راتییآنها صرفاً تغ تیاکثر"اند، و شده شنهادیپ

یدهند که فرض میسلسله مراتب اثرات ارائه م  یبه الگو  سنت

پک به  مخاطبان  در  امیند  م  کیها  پاسخ  توالیالگو     ی دهند. 

  کیها  . آن8( 1990و هاوارد،    ی« )بر یو رفتار   یعاطف  ،یشناخت

مراتب سلسله  مق  یالگو   عنوان  به    ی برا   یر یگاندازه  اسیرا 

جد  غاتیتبل  یاثربخش عصر  با  کردند.  ها   دیارائه    ی رسانه 

محققان    نیدر باثرات  به سلسله مراتب    ید یعلاقه جد  ،یاجتماع

  ی ابیمشاهده کرد که بازار  9( 2005شده است. لاگروسن )  جادیا

  یاندک  خلق ارزشدر جلب توجه کاربران بر اساس الگو     نیآنلا

تأث  فیضع است.  مصرف    یاجتماع  یها رسانه  ریبوده  رفتار  بر 

مختلف مورد پژوهش قرار گرفته است    سندگانیکننده توسط نو

  ی هارسانه  ریحال، محققان خود را در در نظر گرفتن تأث   نیبا ا

  ی امدها یپ  یریگاندازه   ایکننده  از نقطه مشارکت مصرف   یاجتماع

ابزار به   یاجتماع  یهارسانه  به    دهان  یها»حرف   یبرا   یعنوان 

)همدهان همکاران،  2021  کاران،«  و  چاندراسکاران  ؛  2021؛ 

  ک ی؛ هال ب2019و همکاران،    سی وانی ؛ ج2020  ،یسوکولووا و کف

واکنش مصرف    ی اب یارز  یبرا  ی کم  قات ی. تحق10( 2014و همکاران،  

انجام    یرفتار  دگاهیاز د  یاجتماع   یهارسانه  غاتیکننده به تبل

  زه یگزارش کرده اند که انگ  11( 2012شده است. هافمن و نواک )

  ی ها رسانه  یکنندگان را به سمت مصرف محتوا مصرف، مصرف

م  یاجتماع سوق  مختلف  اشکال  خطوط  یدر  ادامه  در  دهد. 

کردند که نشان    شنهادیرا پ  یمدل  12( 2016مشابه، ژانگ و مائو )

7 Greenwood et al., 2016; Tran and Corner, 2016; Kim and Ko, 2010 
8 Barry and Howard, 1990 
9 Lagrosen (2005) 
10 Cheung et al., 2021; Rutter et al., 2021; Chandrasekaran et al., 
2021; Sokolova and Kefi, 2020; Giovanis et al., 2019; Hollebeek 

et al., 2014 
11 Hoffman and Novak (2012) 
12 Zhang and Mao (2016) 
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ممصرف   نیآنلا  زهیانگ  دهدیم باعث    ی رو   شودی کنندگان 

  ی رفتار  اتین  رکنند و ب  کی کل  یاجتماع  یهادر رسانه  غاتیتبل

  ی اجتماع  یهارسانه   تیفعال  ریتأث   نیبگذارد. محققان همچن  ریتأث

نها در  برندها که  بر درک  را  کاربر  تعامل  خر  تیو   ریتأث  دیبر 

موجود را در    اتیادب  زیرکردند جدول    لیو تحل  هیتجز  گذارد،یم

  ب یترک  ی الکترونیکیبانکدار  رشیو پذ  یاجتماع  یهارسانه  نهیزم

الگو   یم اگرچه  ارزشکند:  برا  خلق  گسترده  طور  به    ی که 

  ی رود، مناسب بودن آن برا  ی به کار م  نیآنلا  یابیبازار  یاستراتژ 

هنوز مورد مطالعه قرار نگرفته است. حسن    یاجتماع  یها رسانه

در واقع امکان    مرکز،مت  یگروه ها  قی(، از طر2015و همکاران )

رسانه از  برا   یاجتماع  یها استفاده    ن یآنلا  یابیبازار  یرا 

سا  یبررس  کیاستراتژ با    ریکرد.  مرتبط  ارزشمطالعات  ،  خلق 

بزرگتر    کپارچهی  یابیارتباطات بازار  یرا برا   یاجتماع  یها رسانه

را بر    یاجتماع  یها مطالعات اثرات رسانه  نیاند. ادر نظر گرفته

را    ییهایکنند و استراتژ یمطرح م   دیخر  ندیفرآ  ختلفمراحل م

استراتژ   یاجتماع  یها رسانه  زیآم  تیگنجاندن موفق  یبرا    ی در 

)لوریم  شنهادیپ  یکل مورت  یکنند  و  2019  مر،یو  والوس  ؛ 

اضافه کردن بعد هدف    ن،ی. بنابرا1(2016؛ کلر،  2017همکاران،  

کاربرد    افتنیشکاف با    نیکاهش اپژوهش    نیامیان سازمانی در  

  خلق ارزشدر مراحل مختلف الگو     یاجتماع  یهارسانه  ینسب

 است. 

مصرف:  انگیزه را    مشارکت  (1985)   یچکوفسکیزاهای 

بر    ء یدهد: »ارتباط ادراک شده شخص از شیم  حیتوض  نگونهیا

-مشارکت با رسانه  شی. افزا«یذات  قیها و علاارزش  ازها،یاساس ن

  ی ها تیدر سا  تیزمان، عضو  زانیتوان با میرا م  یاجتماع  یها

  ی ریاندازه گ یاستفاده کل ی و الگو  یاجتماع یمختلف شبکه ها

- و مورا  نگزیدوم-نزی، مارت2021  گ،یلزیکرد )ساباگ و لمن و

 . (2020  ورا،یر

بودن مشابه،:  آموزنده  طور   2(2017)  رحمان  و  داو ی  به 

  اعد معقول بودن استدلال متق  ایقدرت  »آموزنده بودن را به عنوان  

  ی ها رسانه  رشیپذ  یبرا   یساختار ضرور   کیبه عنوان    «کننده

 اند.  کرده  انیب  یاجتماع

آن    ییبا توانا  یابیبازار  یهر ابزار ارتباط  ییکارا:  حل مسئله

  ی ها شود. رسانهیم  دهیمصرف کننده سنج  یدر حلال مشکل برا 

دل  یاجتماع اشتراک  یژگیو  لیبه  ا  یگذار به  دانش    جادیو 

م  ،یکاربرد  محسوب  مشکل  وی حلال  مسئله    یژگیشوند.  حل 

ن  دیبا  یاجتماع  یها رسانه را    یاطلاعات  یازهایبتواند  کاربران 

ا ن  نیبرطرف کند.  به  برا  ازیساختار  با    یکاربران  روز شدن  به 

 
1 Laurie and Mortimer, 2019; Valos et al., 2017; Keller, 2016 

2 Yadav and Rahman (2017) 

-یکمک م  یریگمیها در تصمپردازد و به آنیروندها م  نیآخر

  ا یدهلاک  ،2014هلبک و همکاران  ،  2018کائور و همکاران  )کند  

  ی ها تیاز سا  ی افتیاطلاعات در  ی. سودمند 3( 2009و همکاران،  

عمل  یاجتماع  یها رسانه مسائل  حل  خدمات  در    یکردبا 

 مرتبط است.   الکترونیک بانکداری
  راتییاثرات، تغ یالگو  سلسله مراتب دگاهیاز دتحول آفرین: 

ا   دیبا  یرفتار مرحله  از  را  کنندگان  د  یمصرف  مرحله    گر یبه 

بنابرازدی برانگ ها  نکهیا  یبرا   ن،ی.  رسانه    کی  یاجتماع  یرسانه 

با  رگذاریتأث باشند. در    نیآفرتحول  یهایژگی و  یدارا   دیباشند، 

  ی وکارها برارا که کسب  یروش   یاجتماع  یهاهسته خود، رسانه 

کاملاً    کردند،ی کنندگان استفاده مو ارائه ارزش به مصرف   تیفعال

 .  4(2022  ،یپل و ست  ا،یمتحول کرده است )آر

افراد  توجه  )جلب  مجازی(: شبکهشناخت  دارای    های  باید 

پیام جالب، قابل قبول وبه یاد ماندنی باشد تا مشتریان را به خرید  

بسیاری از افراد وقتی مشغول دیدن برنامه  .  محصول ترغیب کند

از دکمه   استفاده  با  آگهی،  ویدیو هستند، هنگام پخش  ای در 

جلوبر، از قسمت آگهی صرف نظر میکنند و ادامه برنامه مورد  

میلاقهع را  تبلیغ   بینند.شان  به  را  افراد  توجه  اینکه  برای  ما 

خودمان جلب کنیم، جه باید بکنیم؟ برای جلب توجه افراد، راه  

های زیادی وجود دارد. درج عنوان بزرگ، مطالب جنجال برانگیز  

از افراد خوش سیما نظیر بچه ها، جلوه  یا شوک آور، تصاویری 

و متفاوت    های ویژه مثل هر چیزی که چشمگیر و جذاب بوده

به نظر برسد، می تواند راههایی برای جلب توجه افراد به پیام  

های جلب توجه افراد  تبلیغاتی ما باشد اما باید توجه کرد شیوه

قه در افراد باشد و بی  لاباید در راستای قدم بعدی یعنی ایجاد ع

 (. 113ص1831محمدیان، ،)   ارتباط با آن صورت نگیرد
قه در افراد در مقایسه با جلب توجه آنان  لاایجاد ع   علاقه :

قه در مقایسه با جلب توجه  لارسد. ایجاد عدشوارتر به نظر می

عات بیشتری در مورد  لا بیشتر مورد مطالعه قرار گرفته است و اط

تجربه با  باید  تبلیغ  زبان  و  آهنگ  است.  آمده  بدست  و  آن  ها 

باشد. تبلیغ ع نگرش بر  لاهای مشتریان هدف تناسب داشته  وه 

بندی و  این که باید به زبان مشتری هدف ، صحبت کند، طرح

 . محتوای آن نیز باید از نظر مشتری صحیح و قابل قبول باشد

افرادمیل )   یکی از دشوارترین وظایف پیام  (:  تحریک میل 

ی  لاتبلیغات، تحریک کردن افراد برای داشتن و یا استفاده از کا

کننده باید با مشتری ارتباط برقرار کند. او    مورد نظر است. تبلیغ

بداند که   باید  انجام دهد،  را درست  این کار  بتواند  اینکه  برای 

باید  مشتریان هدف چگونه فکر می پیام تبلیغاتی  کنند. سپس 

3 Kaur et al., 2018; Hollebeek et al., 2014; Dholakia et al., 2009 
4Arya, Paul & Sethi, 2022 
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متقاعد کند که کا  را  و  لابتواند مشتری  معرفی  قصد  را که  یی 

می دارد،  را  آن  سازد.  عرضه  برآورده  را  مشتری  نیازهای  تواند 

ها به ویژه در زمان رشد  ها و عبارتتبلیغ باید در نحوه بیان واژه

هایی که عرضه  بازار و یا مراحل بلوغ آن دارای هدف باشد. واژه

تمایمی باید مشتریان را کمک کند تا  برای خرید  لاشود  تشان 

ها  لای مورد نیاز، در نظرشان منطقی جلوه کند. هر چند کالاکا

احساسی خاص را ممکن است ارضا کند ولی  برخی از نیازهای  

می ضروری  مشتریان  از  نظر  بسیاری  از  خریدشان  که  دانند 

 . پذیر و منطقی باشدیی و اقتصادی از نظر خودشان توجیهلاعق
 سوق دادن افراد به خرید(:  به خرید  افراد  اقدام ) سوق دادن

باشد و البته  سوق دادن افراد به خرید، آخرین وظیفه تبلیغ می :

تحقیق از  استفاده  با  نیست.  آسانی  زمینه وظیفه  در  که  هایی 

که   است  شده  مشخص  اکنون  است،  شده  انجام  ارتباطات 

و   لاوه بر اینکه آگاه شوند که جای کالامشتریان بالقوه، باید ع 

نمایندگان   باید  بلکه  آنها چیست،  روزمره  زندگی  در  آن  نقش 

کا شرکت،  آن   لافروش  تشریح  به  و  کرده  عرضه  حضوری  را 

کا بتواند  بالقوه  مشتری  و  نزدیک    لا بپردارند  از  را  وعملکردش 

ببریم، پیام تبلیغاتی   لابرای اینکه اثربخشی ارتباطات را با  ببیند.

فراوانی بر روی نیازهای ملموس و محسوس مشتری  باید تأکید  

نگرش باشد. تحقیقهای عمیق و دقیق در خصوص  های  داشته 

کنندگان  مشتریان در بازار هدف کمک بزرگی است برای تبلیغ

نشده ارضا  محسوس  نیازهای  چنین  یک  خصوص  در  ای،  تا 

جمع لا اط چنین  عاتی  یک  درک  و  شناخت  توجه،  کنند.  آوری 

تواند زمینه را برای اقدام مشتری جهت خرید هموار  نیازهایی می

 . آورد
اطلاعات بر خلق    یفناور   ریدر مورد تأث  قاتیتحق  خلق ارزش:

  ی اری، توجه بسهابانکو چه در    کیارزش، چه در تجارت الکترون

و    ت یاز محققان را به خود جلب کرده است. به عنوان مثال، آم

ها،  مکمل  ،ییکردند. کارا  ییچهار عامل محرک را شناسا  1زوت

و   م  نوآوریقفل  پتانس یکه  تجارت   ینیآفرارزش  لیتواند 

افزا  کی الکترون کرمحققان)دهد.    شیرا  ددر  مریزو،    ک یو 

عمدتاً    کیکردند که خلق ارزش تجارت الکترون  ان ی. ب2( 2004،

تأث نوع  سه  تأث  ریشامل  کارا  ریاست:  تجارت،  و    یداخل  ییبر 

بیهماهنگ معتقد  س  ودند.  بودن  دسترس  در  انواع    ستم،یکه 

ارائه ارزش به    یکننده اصلنییعوامل تع  یخدمات و اتصال شخص

تلفن همراه هستند.   یافزار خدمات نرم  یهافرمکاربران در پلت

کل حوزه کسب  ینیآفرارزش  ،یبه طور  تأثودر  بر  بر   ریکار  آن 

شرکت  یسودآور  و  آفرافراد  ارزش  با  که  است  متمرکز    ینیها 

 
1 Amit and Zott 
2 Zhu, Kraemer, and Dedrick 
3 value Pereceived 

رهیافت مکمل در زمینه سنجش    متفاوت است. دو  یبخش عموم

وجود ارزش  ارزش    دارد.  وارزیابی  درجستجوی  اول  رهیافت 

ها و خدمات سازمان است.  لابه وسیله مشتریان کا3دریافت شده 

تر از ارزش پیشنهادی رقبای سازمان  لاوقتی این ارزش بهتر و با

بازار   باشد فرصت موفقیت و حفظ موقعیت رقابتی سازمان در 

پردازد که یک رهیافت دوم به سنجش ارزشی می د. شوفراهم می

رسانند. در اینجا  مشتری یا یک گروهی از مشتریان به سازمان می

با   مشتریان  و حفظ  ارتقا  به  و جدی  مداوم  به صورت  سازمان 

را  ارزش خود می آنان  وفاداری  و  انگیزه خرید مجدد  تا  پردازد 

ت و  دهد  میلاافزایش  یعنی ش  کمتر  ارزش  با  مشتریان  کند 

یا به عبارتی مشتریانی که  )مشتریانی با منافع کمتر برای سازمان 

میزان هزینه صرف شده برای آنان بیش از منافع حاصل از مبادله  

تری از ارزش سوق دهد  لاهای با را نیز به گروه  (با ایشان است

های منجر به خلق ارزش  عوامل و فعالیت.  4( 2002،وانزیجورج ا)

درگاه   در  هستند.  ارتباط  در  یکدیگر  با  ارزش  درگاه  طریق  از 

درگاه   است.  مشاهده  قابل  بیرونی  جهان  توسط  ارزش  ارزش، 

هایی ارزش دو جهت ورودی و خروجی دارد. درگاه ارزش ویژگی

   .مانند قیمت واحد ارزش را دارد

 

 پژوهش  ینهیش یپ

  انا یاسترجادوفسکا،   دوفسکایپالام  نایکولیشولسکا، ن-ونوایس  تایآن

  شود ی باعث م  یز یچه چایی با عنوان  ، در مقاله 5( 2022)  پرودانووا

بیان    به استفاده از خدمات ادامه دهند؟  موبایل بانک  انیمشتر

  ی مداوم در صنعت بانکدار   یدر طول دهه گذشته، نوآور کردند  

تلفن    یخدمات شده است و بانکدار   نیموجب تحول در ارائه ا

  ی بانک  ینهادها  تیکرده است که صلاح  لیتبد  یهمراه را به کانال

متما تعیم  ز یرا  هدف  با  مشتر  ریمس  نییکند.    ان، یحفظ 

مطالعه    نیا  جیبانک انجام شد. نتا  لیکاربر موبا  252با    ینظرسنج

مدل درست اساس  بر  است،    یگذارهیپا  حیتشر  یینماکه  شده 

م جنبه  دهدی نشان  چگونه  عاطف  یشناخت  یهاکه  تجربه    یو 

 یو اهداف آت  انیتلفن همراه، ارزش درک شده مشتر  یبانکدار 

اآن از  استفاده  به  نسبت  را  تقو  نیها  اکندی م  تیخدمات    ن ی. 

  ان یبا مشتر  یاتیارتباط ح  بادر رابطه    قیدق  یها   هیپژوهش با توص

م  ییشناسا ارزش کمک  ادراک  در  ا  یشده  بر  علاوه    ن، یکند. 

تأث  یارزشمند  یهانشیب مورد  مس  ر یدر  و    یمرکز   ریهمزمان 

سرگرم  یطیمح عناصر  ادغام  با  همه    یپردازش  است.  مشهود 

کمک    ری و دلپذ  یتجربه عمل  کیدادن    بیبه ترت  تیدر نها  هانیا

 کند.  یم  نیرا تضم  یشتر م  یکند که نگهدار یم

4 George Evans,2002 
5 Anita Ciunova-Shuleska, Nikolina Palamidovska-Sterjadovska, 

Jana Prodanova 
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،    1(2022)  پل  نیجاست  ،یبانرج  تیشارما، سابهوج  شایمان

عنوان   با  پژوهشی  رسانهدر  پذ  یاجتماع  یهانقش    رش یدر 

هدف  پرداختند.  مصرف کنندگان    نیتلفن همراه در ب  یبانکدار 

بر مراحل مختلف    یاجتماع  یهارسانه  یاثربخش  یمقاله بررس  نیا

شناخت از طرمصرف  یمراحل  مراتب    قیکنندگان  مدل سلسله 

برا  م  یبانکدار   رشیپذ  یاثرات  در  همراه  -مصرف  انیتلفن 

نتا   ی نفوذ رسانه ها   ندهیفزا  لیاز تما  یحاک  جیکنندگان است. 

چهار مرحله    انیاست. در م  یسطح شناخت  شیبا افزا  یاجتماع

تلفن    یبانکدار   رشیپذ  -و مدل اقدام  لی)توجه، علاقه، م  یشناخت

مراحل    اههمر ب  اقدام،  رسانه  یر یرپذیتأث  نیشتریو  از    ی ها را 

 و توجه قرار دارند.    لیآن م  ازدارند و پس    یاجتماع

  خلق   حالات متفاوت  ی ، با بررس(2019)  2و همکاران   نونیها

که ارزش به سه حالت خلق    رندیگیم  جهیارزش در سازمان نت

دن  (1:  شودیم از طر  یای در  از    (2  ،یا مبادلهارزش    قی سازمان 

  ی ایدر دن  (3و    یدر تعاملات سازمان و مشتر  ینیآفرهم  قیطر

کاربرد   قیطراز    انیمشتر ارزش،  یارزش  خلق  نوشتجات  در   .

در   یدیقش کلن  ارزش،  ینی همآفر  یو به عبارت  یمشارکت مشتر 

ا  انیجر ارزش  تعریم  فایخلق  در  مشتر   فیکند.    ، یمشارکت 

در ارتباط    یمشتر   یو احساس  یکیزیف  ،یذهن  یریدرگتلاش و  

که در   3شود   یگرفته م  نظرو ارائه محصول در    دیتول  ،یبا طراح

ی ژگیو و  )و دانش  یانسان  یرو ین  ری نظ(انیمشتر  یکیآن منابع تکن

توجه    رینظ  یفرد  انیارتباط م  یهاشامل جنبهها  آن  یتعامل  یاه

متیمیصمو   قرار  توجه  مورد  پ  .  رندیگ ی)    ی شنهاد یارزش 

  شود، یسازمان محسوب م  ی برا   یمهم  یکیاستراتژابزار    ،یمشتر 

محصولات    یاصل  یا یمزاتا    شوندیها قادر مکه سازمان  یبه طور

  ی کنند و از سو   یرسان خود را به بازار اطلاع  یشنهادیو خدمات پ

بر موارد مناسب و    ان،یبه مشتر  ایمزا  نیبه منظور ارائه ا  گر،ید

 .درست متمرکز شوند

مدفرهمن  اصغری  عل غلامرضا    ضیرفی،  شمس،  فلاح 

عوامل مؤثر بر خلق ارزش برای    یشناسای  به  (:1401)زمردیان

شرکت بانکداری  پرداختند.  مشتریان  ای  علم  نیدر    ی پژوهش 

  دست  شدند. چهار عامل به  آزمونو    ییعناصر خلق ارزش شناسا

  ی ها تجربه  جادیسهولت انجام کار: که باعث ا-1آمده عبارتند از:  

  ان یشترممجدد    ۀو انتخاب بانک و مراجع  انیمشتر  یبرا   مثبت

و    ندهایفرا  بودن  مناسب شعب، منعطف  عیشود؛ همانند توز  یم

: مجهزبودن بانک  یافهیخدمات وظ  -2.  کننده  لیامکانات تسه

  م یهمانند تنظ  یبانک  یروز و تخصص  به  یندهایفرابه دانش و  

روش  قراردادها مال  نیتأم  یها و  مشاغل    ازیموردن  یمنابع 

 
1 Manisha Sharma , Subhojit Banerjee b, Justin Paul. 
2 Heinonen et al., 2019 

ظار  انتفراتر از    یازهاین  نیکننده: تأم  عوامل مشعوف  - 3.  مختلف

 لیتحل  یها   گزارش  ۀند؛ همانند ارائکیجاد میا  یرقابت  تیکه مز

نو  -4.  یکارمزد   یهافیتخف  یها طرح  ۀارائ  ،یمال :  نیخدمات 

الکترون خدمات  به  کردیرو  با  کیروزآمدبودن  سمت   حرکت 

هوشمند    یها سامانه  یطراح  همانند  تال؛یجیو د  نینو  یبانکدار 

ها  با نک  تمرکز.  یبدون مراجعات حضور   اطلاعاتبه    و دسترسی

  ان یترشم  نیا  یهاازیاز ن  یجامعنده،  کن  نیچهار عامل تأم  نیبر ا

  ی مال  یخدمات تخصص  نی تریتا عال  یدسترسو    هینتظارات اولااز  

  اقدامات به    ییاجرا  یو چهارچوب  شودیرا شامل م  یاعتباراتو  

  ی سهم از مشتر   شیافزاو    ان یتا حفظ و نگهداشت مشتر  یابیبازار

شاکل    نیتربانک به مطلوب  بازارسهم    شیکلان آن افزا  ۀجیو نت

 .  شودیحاصل م  انیمشتر  یمندتیرضابا کسب حداکثر  

(:  1401)علیرضا حدادیان , یعقوب مهارتی , رأفت خدایاری

با توجه به تغییر رفتار مصرف کننده در خرید و افزایش خرید  

مصرف کنندگان، برنامه، وب سایت و رسانه ای که   آنلاینهای 

را به سهولت و سادگی همراه با سودمندی    آنلاینخرید های  

هدایت نماید امروزه مورد توجه قرار گرفته است. مسلم است که 

هر برنامه ای که احساس سودمندی در کاربران را افزایش دهد  

موجب می گردد کاربران نگرش مطلوب تری نسبت به برنامه  

برنامه،   تبلیغات  ظاهری،  های  ویژگی  اگرچه  باشند.  داشته 

در تاث را  الکترونیکی  رفتارکاربران  است  ممکن  اجتماعی  یرات 

مراحل اولیه تحت تأثیر قرار دهد ولی پس از استفاده از برنامه،  

ها ویژگی  یکباره  و  به  شده  تر  کمرنگ  اولیه  و  ظاهری  ی 

سودمندی درک شده بیشترین تأثیر را روی نگرش آن ها خواهد  

اجتماعی   اظهار داشت که در رسانه  توان  بنابراین می  داشت. 

اینستاگرام انگیزه های سودگرانه مانند اعتماد و امنیت، امکان  

ت اجتماعی، گستردگی صفحات تجاری و مقایسه سریع  دلاتبا

امر که   این  به  با توجه  تعیین می کنند.  را  اساسا قصد خرید 

امروزه کار با اینترنت، برنامه های مبتنی بر اینترنت و وب سایت  

ها امری دور از نظر نیست و در جهان حاضر بسیاری از افراد از  

د استفاده  سهولت  برخوردارند  کافی  شرط  تجربه  شده  رک 

ا کاربران  چون  نیست  الکترونیک  تجارت  لکترونیکی  موفقیت 

بر سودمندی درک   باید  تأکید  انگارند.  آنرا مسلم می  باتجربه 

شده برنامه ها و وب سایت تجاری با ارائه مزیتی متفاوت از رقبا  

باشد. در مطالعات بازاریابی و مدیریت نگرش تعیین کننده ای  

مهم برای انجام یا پذیرش یک رفتار می باشد. اگر قصد خرید  

ر بگیریم، نگرش های متفاوتی وجود دارد  را نوعی رفتار در نظ

که هدایت کننده این رفتار هستند، مانند نگرش به برند، نگرش  

3 Cermak et al;1994 

https://profdoc.um.ac.ir/list-writer-%D8%B1%D8%A3%D9%81%D8%AA+%D8%AE%D8%AF%D8%A7%DB%8C%D8%A7%D8%B1%DB%8C.html
https://profdoc.um.ac.ir/list-writer-%DB%8C%D8%B9%D9%82%D9%88%D8%A8+%D9%85%D9%87%D8%A7%D8%B1%D8%AA%DB%8C.html
https://profdoc.um.ac.ir/list-writer-%D8%B9%D9%84%DB%8C%D8%B1%D8%B6%D8%A7+%D8%AD%D8%AF%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%A7%D9%86.html
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به تبلیغات، نگرش به برنامه، در بحث خرید آنالین و این پژوهش  

آنچه مورد واکاوی قرار گرفته است نگرش به برنامه است زیرا  

که تا نگرش مثبتی نسبت به برنامه یا وب سایت وجود نداشته  

تواند مورد  باشد برای خرید از این طریق نگرش های بعدی نمی

می رد  خرید  چون  گیرد  قرار  نتایج    بررسی  نهایت  در  شود. 

پژوهش نشان داد نگرش از طریق سودمندی درک شده قصد  

 .خرید را در رسانه اجتماعی اینستاگرام تحت تاثیر قرار می دهد

کجوری  میرابی،  حمیدرضا  و    حنیفی  فرهاد،  حیدرضا 

 نیهدف پژوهش حاضر طراحی و تب(:  1400)  صفرزاده  حسین

ها در فرایند ایجاد مشترک  برای مشتریان بانک  ارزشمدل خلق  

  مورد پژوهشی    اتیباشد که بدین منظور ابتدا ادببرند می  ارزش

طراحی    مصاحبهبررسی قرار گرفت و سؤالات مورد نظر جهت  

مع ش  نهایت  در  که  و    اریشدند  یک    ارهاییزیرمعاصلی  هر 

  ش گرفته، ش  صورت  مصاحبه  22به    توجهشناسایی گردید. با  

ارزش مشتری، عوامل سازمانی،    مشتری،  زشیمقوله اصلی انگ

مشتری و تصویر ذهنی مشتری، احصا    وفاداریتجربه مشتری،  

ارائه    زشیانگ  هایزیرمؤلفهشدند.   از: سرعت  عبارتند  مشتری 

به    هایکسیر  شکاه  خدمات، توجه  خدمات،  از  استفاده 

 .  دیگران  هیمشتریان، توجه به شکایت مشتری و توص  انتظارات

 

 پژوهش  روش شناسی  -2

مد  نیا  یآمار   ۀجامع خبرگان،  و    ران،یپژوهش  مشاوران 

امور   مصاحبه    ۀمرحل  درکه    باشندیم  بانکداریصاحبنظران در 

  ی عموم  عی توز  ۀنفر بوده و در مرحل  30شوندگان    تعداد مصاحبه

عموم افراد فعال    نیخبرگان ب  بااز مصاحبه    یپرسشنامه استخراج

 .  دینفر گرد  160شده است تعداد    عیتوز  بانکداری  ۀدر حوز

 است:    ریانجام کار در پژوهش به شرح ز  مراحل

شناسا (1 با  ابتدا  پژوهش  ییدر  از  کتابعوامل  و    ی هاها 

از   ک ی  هر  لیمل تشکاعو   یرهایمتغ  ییمنتشرشده به شناسا

از آن با انجام مصاحبه در افراد فعال     پسپرداخته و    متغیرها

بر    رگذاریو عوامل تأث  رهایمتغ  ییشناسابانکداری به    ۀدر حوز

بانکی  یطراح مشتریان  ارزش  خلق  شد.    ،الگوی  پرداخته 

هر بعد   یفرع  یها مؤلفه  به  دنیرس  یبرا   یا مراحل گسترده

  ی ها مدل  نی. اابدیتوسعه    هیپژوهش انجام گرفت تا مدل اول

 قرار گرفته است.   یسنج  اعتبارمراحل    یط  یبرا  ییمبنا  هیاول

هر بعد مدل    یها ها و شاخصمؤلفه  ییاعتبار محتوا  یبررس (2

کار    نیا  یبراپژوهش به حساب آمده است.    یاز مراحل اساس

مرحل گرفته    یبرا   یاعتبارسنج  ۀدو  انجام  پژوهش  بعد  هر 

مؤلفه ابتدا  پژوهش    یفرع  یهااست.  بعد  و    یینهاهر  شده 

-مناسب مؤلفه  یهاشاخص  یساز   یینها  یبرا   ندیفرا  نیهم

 معتبر انجام گرفته است.    یها

و    ییاعتبار محتوا (3 د  ای پرسشنامه  ابزار سنجش  را    یگر یهر 

  ن ی. در انمود  لیو تحل  ی سربر   یمختلف  یها به روش  توانیم

محتوا اعتبار  سنجش  روش  از  استفاده    1لاوشه  ییپژوهش 

 شده است.  

)تاثیر  پژوهش    یرهایمتغ  ییشناسا  یبرا  ییهاپرسشنامه (4

  ن یتدوو در دو مرحله    سکوهای اجتماعی بر خلق ارزش بانک(

. در هر پرسشنامه ابتدا هدف از پژوهش، انتظارات از  دیگرد

  یۀکل  یبرا  یاتیعمل  فیو تعر   یپاسخگو به همراه مدل مفهوم

  ف یها با سه طشاخص  ستیل   س. سپ دیگرد  حیها تشرواژه

اصلاا  )و    (ستین  یضرور   یاست ول  دیمف)،  (ندارد   یضررورت)

که   دهیارائه شده و از پاسخگو درخواست گرد  (ضرورت ندارد

  ی . در ضمن از وبزندهر شاخص علامت    یحالت را برا   کی

  ان یپاسخ بدهد. در پا  زیدرخواست شده که تا حد امکان متما

و ابهامات    یاحتمال  یشنهادهایپ  انیب  یبرا  یی هر قسمت فضا

 موجود قرار داده شد. 

ا (5 از  حرف  نکهیبعد  در  خبرگان  با  مصاحبه    بانکداری   ۀبه 

بتوان  میپرداخت الگوی خلق  بر    توانندیرا که م  یعوامل  میتا 

با رویکردرفتاری بانک  -و طبقه  ییباشند، شناسا  ارزش در 

-یم  ریمصاحبه با خبرگان جدول ز  ۀ جیکه نت  میینما  یبند

 . باشد

 

 خلق ارزش مشتریان بانک بارویكرد رفتاریمؤثر بر   یهامؤلفه یینها شیرای. و(1)جدول 

 گویه فرعی 

 انگیزه مصرف 

 کنم. یاستفاده م  رهیو غ  ترییبوک، تو  سی مانند واتس اپ، ف  یاجتماع  یها رسانه  ی هااز پلتفرم  یکیمن از حداقل   (1

 . کنمیم  یبررس  وهای دی ها و و امیپ یبار در روز برا  4از  شی ها/برنامه ها را ب  ت یسا   نیمن ا  (2

 . کنمیچک م  لمیها را با موبا تی سا نی ا  شتریمن ب  (3

رسد را    یمحصول/ارائه دهندگان خدمات به من م  دکنندگانیتول  یرا که از سو  ییها  امیمن اغلب ارتباطات و پ (4

 .رمیپذ یم

 
1. Lawshe. 
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 گویه فرعی 

 آموزنده بودن 

 دهند.یدر مورد محصولات ارائه م یدی و مف قیاطلاعات دق یاجتماع یهارسانه (5

 کنم. یاستفاده م  دی جد یهایمحصولات و فناور  ی ریادگی  یبرا یاجتماع یهامن از رسانه (6

 جامع است.  ک یتجارت الکترون  یاجتماع  یهااطلاعات ارائه شده توسط رسانه (7

کنم که توسط دوستانم ارسال نشده  یخوانم / تماشا م  یم  یاجتماع  ی هاتی را در سا  یاوقات مطالب  یمن گاه (8

 شده(.  تی است )حما

 حل مساله 

مشکلات و مسائل مربوط به محصولات و خدمات خود استفاده    یحل براراه   افتنی   یبرا  یاجتماع  یهامن از رسانه (9

 کنم. یم

استفاده   زهایو ساختن چ ر یتعم یبرا  یشینما  یوهاید یو ی تماشا یبرا یاجتماع یمن اغلب از رسانه ها (10

 کنم. یم

  ن، یماش  د یبزرگ مانند خر  د یدر مورد خر   ی ریگ  میخود، قبل از تصم  ی اجتماع  ی رسانه ها ی در گروه ها (11

 به دنبال مشاوره هستم.  رهیخانه، وام و غ

رسانه (12 از  نارضا  یبرا  یاجتماع  یهامن  به    ی تیگزارش  مربوط  وجود،  در صورت    ا ی محصول    ک یخود، 

 کنم.یخدمات استفاده م

 تحول آفرین 

 ام. امتحان کرده یاجتماع  یهارسانه قی با آنها از طر  ییرا پس از آشنا د یمن محصولات و خدمات جد  (13

 کنند. یم دییها را تأمن آن یاجتماع  یهاشوم که دوستان رسانهیعلاقه مند م  یبه محصولات و خدماتمن  (14

 است.  یکاربران واقع یها از سوهیتوص نیا  را یز  رمیپذ یکنم را میم افتیدر ی اجتماع ی هاکه در شبکه ییها هیتوص (15

  کنند.یها مطلع میروندها و فناور ن یمن را در مورد آخر شه یهم یاجتماع یهارسانه (16

رابطه سکوهای اجتماعی بر خلق ارزش بانک با تاکید    یمعتبرساز 

 بر نقش بانکداری الکترونیک 

  یفرع   یهامؤلفه  یساز  ییاول: نها  گام

  رها یمتغ یو غربالساز  شیپا یمراحل لازم برا یاز ط   سپ   -الف

  ی درون  اعتبار  یسر رب  یمؤلفه برا  16ها، در کل  آن  یبندو دسته

  ح یتشر  ریمذکور در ز  یهابه مؤلفه   دنیرس  ندی. فرادیگرد  یینها

 است.    دهیگرد

. در قسمت اول  دیگرد  هیپرسشنامه شامل دو قسمت ته  کی  -ب

ارائه    پژوهشاهداف و مدل    م،یاز موضوع، مفه  یشرح مختصر 

  یی تاسه  فیط  کیبا    هیاول  یها و در قسمت دوم مؤلفه  دیگرد

مف  یشامل ضرور  ول   دیاسرت،  اصلا   ستین  یضرروری  است    و 

  جیکار و نتا  ۀاز نحو  ی. شرح مختصردیضرورت ندارد ارائه گرد

 پاسخگو ارائه شد.    یبرا   زیموردانتظار ن

است که   یپرسشنامه، شامل کسان  یخبرگان پاسخگو گروه    -ج

اشته باشند و  د  ییآشنا  بانکداریمؤثر بر    خلق ارزشبه مفهوم  

-انجام پژوهش  ایو    یکار  ۀسال تجرب   ک)ی  یفاتجربه و شناخت ک

باشند و در حوز  (کیاستراتژ  یها   ۀ در صنعت موردنظر داشته 

 باشند.    یدکتر  لاتیتحص  یدارا  بانکداری

  30  ستیل  کیمنابع،    ریو سا  هابانک  یاستفاده از بانک اطلاعات  با

  ی ها وهیبه ش  رسشنامهپو    دیگرد  هیته  طینفره از افراد واجد شرا

.  دیآنها ارسال گرد  یبرا   کی پست الکترون  ایو    یمختلف حضور

  ت ی ها باز گردد. درنهاتا پرسشنامه  دیگردانجام    یمستمر   یریگیپ

تحل   ۀپرسشنام  25تعداد   در  تحل  لی سالم  از  شد.   لیاستفاده 

از شاخص لاوشه، درنها  یاعتبارسنجاطلاعات و   استفاده      ت یبا 

 اند. مانده   یدر مدل باق  ریبه شرح جدول ز  یفرع  ۀمؤلف  16همان  

 ها  شاخص  یساز  ییگام دوم: نها

هر   یبرا  رها،یاز متغ  شده هی با استفاده از بانک اطلاعات ته -الف

 گرفته شد به  نظرشاخص در    کیحداقل    الگودر    ماندهیباق  ۀمؤلف

 .  دیگرد  نیشاخص انتخاب و تدو  16  تیکه درنها  یا گونه

  ط ینفره از افراد واجد شرا  30  ستیل  ک یقبل    ۀهمانند مرحل  -ب

پست    ایو    یحضور مختلف    یها وهیو پرسشنامه به ش  دیگرد  هیته

پرسشنامه    25تعداد    تی. درنهادی آنها ارسال گرد  یبرا  کی الکترون

بر    دهیرس  یهاپاسخ  -جگرفت.    قرارمورداستفاده    ل یسالم در تحل

مذکور    یها قرار گرفت و شاخص  لیروش لاوشه موردتحل  یمبنا

 آمده است.   ریدر جدول ز  لیتحل  یینها  جیشدند. نتا  شیپالا
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 خلق ارزش مشتریان بانک بارویكرد رفتاریآزمون لاوشه عوامل مؤثر بر  جی. نتا(2)جدول 

 تصمیم           معیار               مقدار               تعداد                                                                                       گویه فرعی                                    اصلیگویه 

 شاخص             ضروری                                                                                                                                                                                                        

 انگیزه مصرف

            37/0               89/0                  23                  مانند واتس اپ   یاجتماع  یها رسانه  ی هااز پلتفرم  ی کیمن از حداقل   (1

 بماند 

 کنم.یاستفاده م رهیو غ ترییبوک، تو   سیف 

         37/0               72/0                24                        ها    ام یپ  ی بار در روز برا  4از    ش یها/برنامه ها را ب   ت یسا   ن یمن ا  (2

 بماند 

 . کنمیم یبررس وها ید یو و

           37/0                92/0              19.                                          کنمیچک م  لمیها را با موبا تی سا  نی ا  شتریمن ب  (3

 بماند 

            37/0               78/0              21                 / محصول  دکنندگان یتول  یرا که از سو  یی ها  امیارتباطات و پمن اغلب   (4

 بماند 

 . رمی پذ یرسد را م  یارائه دهندگان خدمات به من م

 آموزنده بودن 

           37/0               64/0              16                        در مورد محصولات    یدیو مف  قی اطلاعات دق  ی اجتماع  یهارسانه (5

 بماند 

دهند. یارائه م  

           37/0              88/0             22                     یهایمحصولات و فناور  یریادگی  یبرا  یاجتماع یهامن از رسانه (6

 بماند 

 کنم. یاستفاده م دی جد

           37/0               0/ 96              24         جامع است.   کی تجارت الکترون   یاجتماع  ی هااطلاعات ارائه شده توسط رسانه (7

 بماند 

           37/0               68/0              17                         خوانم /    ی م  یاجتماع  ی ها  ت یرا در سا   ی اوقات مطالب  ی من گاه (8

 بماند 

 شده(.  تی کنم که توسط دوستانم ارسال نشده است )حمایتماشا م  

 حل مساله

           37/0               76/0              19                مشکلات و مسائل    یراه حل برا  افتن ی  یبرا  یاجتماع  یمن از رسانه ها (9

 بماند 

 کنم.یمربوط به محصولات و خدمات خود استفاده م 

           37/0               84/0              23                         ی شینما  ی وهاید یو   یتماشا  ی برا  یاجتماع  یمن اغلب از رسانه ها (10

 بماند 

 کنم. یاستفاده م   زهایو ساختن چ ر یتعم یبرا  

          37/0               78/0            18                    در مورد  یر یگ  میخود، قبل از تصم  یاجتماع  ی رسانه ها  یدر گروه ها (11

 بماند 

 به دنبال مشاوره هستم.  رهیخانه، وام و غ  ن،یماش دی بزرگ مانند خر دی خر

          37/0               80/0              20               خود، در صورت وجود،    یتیگزارش نارضا   یبرا  یاجتماع  یهامن از رسانه (12

 بماند 

 کنم.یخدمات استفاده م ا یمحصول   کیمربوط به  

 تحول آفرین

           37/0               91/0              23                          قی با آنها  از طر  ییرا پس از آشنا  دی من محصولات و خدمات جد (13

 بماند 

 ام. امتحان کرده یاجتماع ی هارسانه  

           37/0               91/0              23                                شوم که دوستان یعلاقه مند م  یمن به محصولات و خدمات (14

 بماند  

کنند.ی م دییها را تأمن آن یاجتماع یهارسانه  
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 تصمیم           معیار               مقدار               تعداد                                                                                       گویه فرعی                                    اصلیگویه 

 شاخص             ضروری                                                                                                                                                                                                        

          37/0               93/0              21                       رمیپذ یکنم را میم  افتیدر  یاجتماع  یهاکه در شبکه  ییها هیتوص (15

 بماند 

 است.  ی کاربران واقع یها از سو هیتوص نیا  را یز

          37/0               88/0              22                   ها  یروندها و فناور  نیمن را در مورد آخر  شهیهم  یاجتماع  یهارسانه (16

 بماند 

 کنند.یممطلع 

  ی مدل آمار   نیدر تدو  یریکارگ  به  یبالا برا   یهاشاخص  ان،یدر پا

-هیو فرض  یمعرفهرکدام    یبرا   یر یگو روش اندازه  دهیگرد  یینها

 و مورد آزمون قرار گرفتند.  یمربوط طراح  یها

 

 پژوهش  هایفرضیه  -3

انگیزهاول:    یۀفرض الکترونیکویژگی  بانکداری  مصرف  بر    های 

 .  باشدیمؤثر م  خلق ارزش بانک

خلق  بر    ویژگی آموزنده بودن بانکداری الکترونیکدوم:    یۀفرض

 . باشدیمؤثر م  بانکارزش  

الکترونیک  ویژگی  سوم:  یۀفرض بانکداری  مساله  خلق  بر    حل 

 . باشدیمؤثر م  ارزش بانک

خلق  بر  ویژگی تحول آفرین بانکداری الکترونیکچهارم:  یۀفرض

 .  باشدیمؤثر م  ارزش بانک

 

 پژوهش   ی هاافتهی-4

. در بخش دهدیرا نشان م  ج یاز نتا  یکل  یشما  ک ی  یفیتوص  آمار

به شرح   پژوهش یها داده ار یو انحراف مع  نیانگیم یفیآمار توص

   . است  ریز

پا  ییروا مع  ییایپا  یی:ای و  برا  یار ی سازه    نییتع  یاست 

ا  یرها یمتغ  یدرون  یسازگار  به  عدد    یمعن  نیآشکار.  اگر  که 

  ارها یمعناست که تمام مع  ن یشود به ا  محاسبهآن    یبرا   یبزرگ

  ار یمع  نیهستند. ا  یموضوع واحد  ۀدهند  نشان  یطور سازگار به

مربع   یبر مبنا ییایشباهت دارد. پا زیکرونباخ ن یآلفا  مفهومبه 

  براساس مقدار    نی. اگرددیم   انیسازه ب  کی  یعامل  یمجموع بارها 

  ی باشد تا بتوان ادعا کرد، سازگار   7/0بزرگتر از    دیمنابع معتبر با

 ها وجود دارد. داده  انیم  یدرون

در   که  مهمانطور  ملاحظه  بالا    ر یمقاد  یۀکل  شودیجدول 

ضر  یبیترک  ییایپا بالا  یآلفا  بیو    باشد یم7/0  یکرونباخ 

تأ   ییایپا  جهیدرنت بالا  دیگرد  دییابزار  اعتبار  از  پرسشنامه    یو 

 داشت.   تیحکا

  ر ی مقاد  یهمانطور که در جدول نشان داده شده است تمام

مقدار    بایتقر  یاستخراج  یها   سانیوار  نیانگیم   الاتر ب  5/0از 

 Q2.دیگرد  دییتأ  زیهمگرا ن  ییشرط روا  نیدوم  جهیهستند، درنت

 ،    F2  ۀکنندینیب  شیپ  اریو مع

درون  یبرا  مدل  ضرا  یبرازش    Q2  ،F2 ،R2  ر،یمس  ب یاز 

  شده   یبررس  یها در آزمون سؤال  ریمس  بیضرا  شودیاستفاده م

  ی رهایمتغ  نیب  یارتباط قو  دهدینشان م  نییتع  بیاست. ضر

 یکنندگنییتبتوان    یبه معنا  F2  ایاثر    ۀپژوهش وجود دارد. انداز

که   کندیم  ن ییمدل را تع  یهاسازه  نیب  ۀو رابط  باشدیمدل م

ترت   1/05و    1/05،  1/11  ریمقاد انداز  نشان  بیبه   ریتأث  ۀاز 

دارد که توان    گرید  ۀسازه بر ساز  کیکوچک، متوسط و بزرگ  

بزرگ قرار    ۀپژوهش در رد  ن یا  یهامدل  یتمام  یکنندگینیشبیپ

شاخص    شودیم  یمرحله بررس  نیکه در ا  یگر یدارند. شاخص د

م  Q2  ی کنندگینیشبیپتوان   وار  باشدیمدل  درصد     س انیکه 

.  دهد یمنشان  ریمتغ کی یها شاخص ریسا نیها را در بشاخص

Q2  مدل است.   یبالا  ینیبشیقدرت پ  ۀدهندبالا نشان 

 

 پژوهش یرهایمتغ اریو انحراف مع نیانگی. م(3)جدول 

 انحراف معیار  میانگین  متغیر

 6453/0 820/3 های مصرف بانکداری  الکترونیک ویژگی انگیزه

 5980/0 765/3 ویژگی آموزنده بودن بانکداری الکترونیک 

 6235/0 924/3 الکترونیک حل مساله بانکداری   ویژگی

 5794/0 818/3 ویژگی تحول آفرین بانکداری الکترونیک 
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 پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ. (4)جدول 

 پایایی ترکیبی  آلفای کرونباخ متغیر

 799/0 798/0 های مصرف بانکداری  الکترونیک ویژگی انگیزه

 846/0 765/0 ویژگی آموزنده بودن بانکداری الکترونیک 

 804/0 802/0 حل مساله بانکداری الکترونیک  ویژگی

 813/0 776/0 ویژگی تحول آفرین بانکداری الکترونیک 

 

 AVE های استخراجمیانگین واریانس. (5)جدول 

 آلفای کرونباخ متغیر

 867/0 های مصرف بانکداری  الکترونیک ویژگی انگیزه

 834/0 ویژگی آموزنده بودن بانکداری الکترونیک 

 798/0 حل مساله بانکداری الکترونیک  ویژگی

 813/0 ویژگی تحول آفرین بانکداری الکترونیک 

 

 Q2و معیار پیش بینی کننده   , F2اندازه اثر R2نییتع بیضر جی. نتا(6)جدول 

 R2 F2 Q2 متغیر

 368/0 243/0 668/0 های مصرف بانکداری  الکترونیک ویژگی انگیزه

 381/0 253/0 764/0 بانکداری الکترونیک ویژگی آموزنده بودن  

 362/0 241/0 683/0 حل مساله بانکداری الکترونیک  ویژگی

 395/0 245/0 781/0 ویژگی تحول آفرین بانکداری الکترونیک 

 

 های برازش مدل اصلی پژوهش (: شاخص7جدول )

 مقدار مطلوب 
کمیت فرضیه  

 چهارم

کمیت فرضیه     

 سوم 

کمیت فرضیه  

 دوم 

کمیت فرضیه  

 اول
 های برازش شاخص

 SRMRشاخص 0.05 0.07 0.04 0.5 08/0کمتر از 

 rms Thetaشاخص 0.083 0.091 0.077 0.094 12/0کمتر از 

 NFIشاخص 0.931 0.974 0.968 0.926 9/0از   بیشتر

 

 های پژوهشنتایج آزمون سوال. (8)جدول 

 tآماره  ضریب مسیر  متغیر

 749/30 898/0 .باشدیمؤثر م خلق ارزش بانک بر   مصرف بانکداری  الکترونیکهای ویژگی انگیزه

 946/39 965/0 . باشدی مؤثر م خلق ارزش بانکبر  ویژگی آموزنده بودن بانکداری الکترونیک 

 624/30 902/0 . باشدی مؤثر م خلق ارزش بانک بر  حل مساله بانکداری الکترونیک  ویژگی

 980/29 876/0 . باشدی مؤثر م خلق ارزش بانک بر   بانکداری الکترونیکویژگی تحول آفرین  

 

 گیری و پیشنهادات نتیجه -5

در خلق ارزش    و کارمندان و فضای مجازی  انیمشارکت مشتر

  ی هاوه یو ش  کردهایدر رو  ریدهه اخ  ی است که در ط  یموضوع

کنندگان محصولات  و عرضه  دکنندگانی مورد توجه تول  یابیبازار

  یو عرضه در پ دیتول یهااساس بنگاه  نیقرار گرفته است. برهم

کارگ  ییشناسا به  برا  یهاکیتکن  یریو  و    یبرقرار  یمختلف 

ها در استفاده  نظر آن نیبه منظور تام انی توسعه ارتباط با مشتر

  خدمات   ییافزا  ت یفیاز محصولات و جلب مشارکت آن ها در ک

و رابطه آن با   یدار هیسرما  تواندیم  خلق ارزشاند.  خود برآمده

رشد   یموج بعد  شرانیپ تواندیشکل دهد. آن م رییجامعه را تغ

پورتر و مارک    کلیما  باشد  یدر اقتصاد جهان  یو نوآور  یور بهره 

« معتقدند که  ارزشکرامر  معن  خلق    ، ی اجتماع  تیمسئول  یبه 

  ک یست. در واقع  ین  یحفظ و نگهدار  ییتوانا  ای  رخواهانهیعمل خ

  ی اقتصاد   ی هاتیها است تا بتوانند به موفقشرکت   یبرا   دیراه جد

پ ارزشکنند«.    دای دست  شرکت   خلق  رهبران  برا بر  به    یها 

در    یحل مشکلات اجتماع  یبرا  یحداکثر رساندن ارزش رقابت
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ها  حفظ استعداد   نه،یدر هز  ییو بازارها، صرفه جو  دیجد  انیمشتر

د موارد  م  گریو  این    .کندیتمرکز  در  محقق  است  مسلم  آنچه 

پژوهش با توجه به آنچه در بیان مسئله نیز مطرح شده بود، به  

همه سوالات پاسخ داده و اهداف مورد نظر نیز محقق گردید. در  

پژوهش  نتایج  که  داشت  اذعان  باید  و  س  یتاآنهای  ادامه  یونوا 

و    نونی( ، ها2022)  و همکاران  شارما  یشا(، مان2022)همکاران

م  علی  ،(2021)  همکاران فرهمند،  فلاح شمس،    یرفیضاصغر 

زمردیان) خدا1401غلامرضا  رأفت  ,  یمهارت  یعقوب,  یاری (، 

میرابی،  1401)یانحداد  یرضاعل (: حمیدرضا کجوری، حیدرضا 

با نتایج پژوهش محقق  (،  1400و حسین صفرزاده )  یفیفرهاد حن

و البته محقق بسیار گسترده تر وجامع تر عمل کرده  همسو است  

 است. 

یافته از    ها:تحلیل  شد،  گفته  کنون  تا  آنچه  به  توجه  با 

های پیشین و همچنین تجزیه و بندی مطالعات و پژوهش جمع 

های  تحلیل داده ها و اطلاعات و نیز بررسی عوامل، ابعاد و مولفه 

بر   موثر  اجتماعی  مشتر  سکوهای  ارزش  ،  بانک  یانخلق 

  ها،افتهیبر  یمبتن شنهاداتیپتواند از جمله پیشنهادات ذیل می

  ان یخلق ارزش مشتر  یها مناسب برا منطبق بر سازوکارها و مولفه 

 باشد: بانک  

-رسانه  یاجتماع  یها که رسانهرسد  پژوهش به این نتیجه می  ینا

-یبانک م  و  هستند  یکیالکترون  یدر بانکدار   یرگذارتأث  یاربس  یا

دانش    جادیاز اهداف ا  یکیشدن را به عنوان    یتواند ارزش اجتماع

شود. بندی تحلیل میکه به صورت متمرکز و طبقه  کند   فیتعر

مزا  مشتریانکه    همانطور از  مزا  یاطلاعات  یایاستفاده    یای و 

افزا   یاجتماع  یها رسانه  یعملکرد  با هر  دهد،  یم  یشرا  رابطه 

ایابدیم  یشافزا  یزن  یمرحله شناخت به دو مفهوم  پژوهش    ین. 

را به عنوان منبع    یاجتماع  یها رسانه  مشتریاناشاره دارد. اولاً،  

ترج  یبرا  یمهم  یاربس دانش  و  ثانیم  یحاطلاعات    یاً، دهند. 

  یرش پذ  یریگ  یمهمانطور که مصرف کننده به سمت مرحله تصم

الکترونیک م  خدمات  نیحرکت  دانش    یازکند،  و  اطلاعات  به 

افزا ایابدیم  یشمرتبط  به   ین.  را  کننده  مصرف  خود،  نوبه  به 

بعد  م  یمرحله  مالیسوق  موسسات  ارائه   یدهد.  دهندگان  و 

پر برا  هاییی استراتژ   یدبا  یجیتالد  داختخدمات  ارائه    یرا 

ب نرخ    یشافزا  یبر برا دانش  یابی و ارتباطات بازار  یشتراطلاعات 

با    ی،اجتماع  یها رسانه  همراه توسعه دهند.  یدر بانکدار   یرشپذ

توانا  یریپذ  یقتطب موثر  یم  ی،ساز یشخص  ییو  به طور  توانند 

  ی بانکدار   یهاینکمپ  ین،خاص کاربر را ارائه دهند. بنابرا  یمحتوا 

به عنوان    یاجتماع  یها شوند تا از رسانه  یقتشو  یدتلفن همراه با

  یری گیمتصم  یکه در مراحل بعد   مشتریانبا تمرکز بر    یابزار

کنند استفاده  باید    .هستند،  بانک  کنمسئولان  د  نمشخص 

چه کسانی هستند تا بتوانید    مشتریانها و مخاطبان  شخصیت 

برای انجام این    .دندرستی هدف قرار دهها را به نیازها و علایق آن 

د نها دسترسی پیدا کنبه آن  ندخواهکار، در مورد افرادی که می

د، نکنبندی می عنوان یک گروه طبقه ها را بهو چرا، و چگونه آن 

شخصیت   .د نکن  ریزیبرنامه گرفتن  نظر  در  ،  مشتریان های  با 

تعیین  می دنبال    کردتوان  نوع  جذب  باعث  محتوایی  چه  که 

می مشتریانی  و  امیدواریکنندگان  که  آوری  مشود  دست  . مبه 

د که چگونه محتوای جذاب ایجاد کنید تا دنبال  ن علاوه، یاد بگیربه

 .دن مند نگه دارکنندگان خود را علاقه

شود بررسی  به پژوهشگران آتی پیشنهاد می  پیشنهادهای آتی:

بر نقش   با تاکید  بانک  ارزش  اجتماعی بر خلق  تاثیر سکوهای 

شرکت  بر اساس نظر مدیران ارشد    را  کشوربانکداری الکترونیک  

در نظر گرفتن همه جوانب با استفاده  و با    و ذینفعان  های بزرگ

که با عنوان    یاز عوامل  یرغ کنند.    ارزیابی  درجه  360  از الگوی

  ی مستقل در الگو  استفاده شده پژوهش مورد بررس  یرهایمتغ

بر     یرهامتغ  ینوجود دارد که ا  دیگری  یارقرار گرفتند، عوامل بس

  پژوهش به   ینکه در ا  گذارندیم  یرهمراه تأث  یاستفاده از بانکدار

از    دلیل   ی برا   ینبنابرا.  اندمدل، لحاظ نشده  پیچیدگی اجتناب 

پ  یدانشگاه  یدتوسعه مطالعات جد   شود یم  یشنهادبه محققان 

 یذهن یریو سطح درگ یتجربه مشتر یل از قب متغیرهایینقش 

  مطالعه قرار دهند.  با خدمات را مورد  یمشتر 

افراد   ینا  محدودیت پژوهش: به  است که    یپژوهش محدود 

-هسسها و مواند، بانکهمراه داشته  یاستفاده از بانکدار   یتجربه

افراد  یدنبا  ینه زم  ایندر    یمال  یها تجربه  یاز  تا کنون    ی که 

نگرش    یداند، غافل شوند. و باهمراه نداشته  یاستفاده از بانکدار

 شوند.    یاجو  یندههمراه در آ  ی از بانکدار  استفادهها را راجع به  آن
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Abstract 

The purpose of this research is to investigate the effectiveness of social media on different cognitive stages of 

consumers through the hierarchy of effects model for the adoption of mobile banking among customers. The 

method of this research in terms of practical, exploratory purpose and the method of data collection was done 

in a mixed method, and the qualitative data collection tool was the Delphi method, and the questionnaire was 

in the form of coding, and in the quantitative part, the data was analyzed in two descriptive and inferential 

methods through software. SPSS 16 and Smart PLS software and descriptive statistics and factor analysis were 

analyzed for the effect of social media on different cognitive stages of mobile banking acceptance. The results 

indicate the increasing influence of social media with increasing cognitive level. Among the four cognitive 

stages (attention, interest, desire and action) are the most influenced by social media, followed by desire and 

attention. We develop a main integrated model. It shows different knowledge of bank customers. 

Keywords: value creation, bank, competitive advantage, social media. 
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