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Abstract 

Social media plays an important role in transferring 

information and accepting mobile banking in banking 

systems. Social media, as a source of information, 
advertising and interaction, can have a significant impact on 

IDA variables, which represent different stages of 

purchasing behavior. This research aims to examine the 
impact of social media parameters on customers' cognitive 

stages through the TAM model among mobile banking 

users. This research applied that done by survey method. 
The statistical population of this study is mobile banking 

users in Tehran, of which 384 people were selected using 

simple random sampling. The technique used in this 
research is structural equation modeling. The data collection 

tool in this study is a questionnaire and the information 

analysis tool is Smart PLS statistical software. The findings 
showed that the transcendence component has an effect on 

five dimensions of consumers' cognitive stages and 

problem-solving also affects all dimensions of cognitive 
stages except attention. Moreover, the parameters used also 

affect evaluation, interest and action, but do not have a 

significant relationship with tendency and attention 
components. Information reasoning quality affects attention 

and tendency but not interest, action or evaluation. results 

show that social media can be used as an effective tool to 
promote mobile banking services.  

Therefore banks can increase awareness of mobile banking 

features and benefits through social networks and encourage 
their use by designing social media strategies. 

 

Keywords: social media parameters, AIEDA model, 
cognitive stages of consumers,  mobile banking. 

 

 

: چکیده  
های اجتماعی نقش مهمی در انتقال اطلاعات و پذیرش بانکداری رسانه

یک منبع  عنوانبهی اجتماعی هاهای بانکی دارند. رسانههمراه در نظام
ی بر متغیرهای توجهقابلتأثیر  توانندیمی، تبلیغاتی و تعاملی، رساناطلاع

هدف از ، داشته باشند. دهندیممراحل مختلف رفتار خرید را نشان که  آیدا

های اجتماعی بر مراحل رسانه یهاانجام این پژوهش، بررسی تأثیر مولفه
کنندگان از ستفادهشناختی مشتریان تلفن همراه از طریق مدل آیدا در بین ا

بانکداری همراه است. این پژوهش به لحاظ هدف کاربردی و به لحاظ روش 

کنندگان بانکداری از نوع پیمایشی است. جامعه آماری این پژوهش استفاده
نفر از آنها با استفاده از روش  180همراه در شهر تهران است که تعداد 

اند. تکنیک مورداستفاده در انتخاب شده یاچندمرحلهی اگیری خوشهنمونه

 ،هااین پژوهش مدل معادلات ساختاری است. ابزار گردآوری داده
افزار آماری اطلاعات نرم لیوتحلهینامه  و ابزار تجزپرسش Smart PLS 

عنوان ابزاری توانند بههای اجتماعی میدهد که رسانهاست. نتایج نشان می

مؤثر برای ارتقای خدمات بانکداری موبایلی مورداستفاده قرار گیرند. 
ها آگاهی از ویژگی ،های اجتماعیتوانند از طریق شبکهها میبنابراین بانک

های استراتژی و با طراحی داده و مزایای بانکداری همراه را افزایش 

د.ها را تشویق کنن، استفاده از آنهای اجتماعیرسانه  

، مراحل مدل آیداهای اجتماعی، رسانه ،بانکداری همراهواژگان کلیدی: 
کنندگانشناختی مصرف



 فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش
(440-140) 1041(، بهار 11، )پیاپی 1،شماره  5دوره   

 

 

222 
 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 5, No 1, MAR-JUN ,2024 (224-247) 

 مقدمه

-انجام تراکنشهای اخیر در عرصه خدمات بانکی است که امکان یکی از نوآوری بانکداری همراه

 بهباتوجههای اخیر دههصنعت بانکداری در  .کندهای مالی را از طریق تلفن همراه فراهم می

استفاده از  و هدبوتغییر  در حال سرعتبهی وژکنندگان و پیشرفت تکنولمصرفتغییرات تقاضای 

شارما و ) است ردهپیدا کای در بین کاربران و مشتریان بانکی ویژهجایگاه بانکداری همراه خدمات 

نقش مؤثری در تسهیل و تسریع دیجیتال  هایفناوری گیری ازهبهر ،(2222،پلو   1بنرجی

در عصر جدید، به دلیل نقش مهم  .(2202،  2کوکسال) استها داشته فرایندهای کاری بانک

خدمات ، های اجتماعیرسانهمالی از طریق مؤسسات ها و بانک ،ارائه خدمات بانکیها در هرسان

 ،کوکسالو  4222، 3تیلما)سورانتا و  کنندمیارائه  متنوعهای الکترونیکی کانال دررا خود 

های اجتماعی و افزایش استفاده از آنها توسط مشتریان، اخیر، رشد رسانه یهاسالدر  .(2202

انجام  و کنندگانمصرفاستثنایی برای ارتباط شرکت با  ها به ابـزاریباعث شده تا این رسانه

به  های اجتماعیرسانه هم اکنون .(0422نصیرآبادی و همکاران،  پور)زارع بازاریابی تبدیل شوند

 استفاده ازو خرید  ،انتخاب ،جستجو ،ارزیابی جهتهای جدید استراتژی در زمینه اخذ مشتریان

دسقا، )عبدالمحم کنندو ارائه اطلاعات بانکی و هویت بانکی کمک شایانی میخدمات محصولات و 

 در مورد ،هاتوسط بانک انجام مطالعات ازطرف دیگر، .(0422فرد و کوشکی جهرمی، هندیجانی

نقش مهمی در شناسایی و معرفی فناوری جدید از  ،بررسی رفتار پذیرش بانکداری همراه کاربران

ک و )شولس های مختلف و همچنین ارائه خدمات بانکی و جذب مشتریان جدید داردطریق پلتفرم

                                                                 
1 sharma and Banerjee, paul 

2 Koksal 

3 Suoranta and Mattil 
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ها به این توان گفت که تجهیز بانکمی در نتیجه (2،2222و دیگرانشانکار ؛ 2222، 1دیگران

رسانی به هنگام و ارائه خدمات مانند اطلاعها برای تسهیل و تسریع فرایندهای کاری آنها فناوری

تداوم  .(2220 ،3)پورونتو و دیگران مشتریان بسیار مؤثر است توجهجلبسریع تبلیغات اثربخش و 

های اجتماعی در سراسر جهان باعث ارزش ویژه رشد سریع ارائه خدمات بانکی به کمک رسانه

،  4کنندگان به این خدمات در جهان خواهد شد )آلید مارکتبرند و وفاداری کلی کاربران و مصرف

های اجتماعی را در این امر نقش رسانه ؛ لذا(2222،  6؛ خان2220، 5، شیفرز و دیگران2222

رغم داشتن معایبی در این زمینه اثرات مثبتی برای ها علیباید جدی گرفت. چرا که این رسانه

 (.2220تسهیل و تسریع فرایندهای کاری این حوزه دارند )حافظ، 

ه بررسی نیاز بروبرو است که  ییهاچالشبا همواره در بین مشتریان بانکی  بانکداری همراهپذیرش 

اجتماعی در ایجاد و تقویت نگرش،  یهارسانهبر آن دارد. یکی از این عوامل، نقش  مؤثرعوامل 

. رسانه (2222، 7)سان و یانگ است بانکداری همراهمشتریان به استفاده از  اقدامعلاقه، تمایل و 

توجهی  توانند تأثیر قابلهای اجتماعی به عنوان یک منبع اطلاع رسانی، تبلیغاتی و تعاملی، می 

که مراحل مختلف رفتار خرید را نشان می دهند، داشته باشند. بنابراین، مساله  ،بر متغیرهای آیدا

انکداری باین پژوهش این است که چگونه مولفه های رسانه اجتماعی بر متغیرهای آیدا در پذیرش 

با بررسی این ارتباطات،  .أثیر وجود داردتأثیر می گذارند و چه الگویی برای اندازه گیری این ت همراه

تریان، های اجتماعی بر رفتار مشسعی دارد تا به پیشرفت در درک چگونگی تأثیر رسانه پژوهشاین 

                                                                 
1 Shuleska et al 
2 Shankar et al 

3 Purwanto et al 

4 Allied market researc 

5 Shaefers et a 

  Khan ؛& Hafez ؛ 6

7 Sun and yang 
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ها و توانند به شرکتبپردازد. این نتایج می بانکداری همراهی تلفن همراه و ویژه در زمینهبه

های بازاریابی و ارتباطات با مشتریانشان کمک کرده و این تداخل وکارها در ارتقاء استراتژیکسب

 .تر مدیریت نمایندهای اجتماعی و مراحل شناختی مشتریان را بهینهمیان رسانه

کلیدی نقش مهمی در پذیرش بانکداری همراه ای مؤلفه عنوانبه ،ارزیابیاینکه  بهباتوجههمچنین 

انکداری باستفاده از  رشدروبهبا روند توان گفت که می ،دارد و در مدل آیدا نادیده گرفته شده است

ابی، ارزی)توجه، علاقه،  آیداهای اجتماعی بر متغیرهای مدل ، بررسی تأثیر پارامترهای رسانههمراه

ین . در اداشته باشدارائه خدمات بانکی  ارزیابی نقش اساسی در( به همراه مؤلفه اقدامتمایل و 

ناسب، رسانی معوامل مختلفی مانند استفاده درست، اطلاعتأثیر بررسی  هدف این پژوهشراستا، 

ه، )توج فردیشناختی های های اجتماعی بر ویژگیآفرینی از طریق رسانهحل مسئله و تحول

انکداری ببه فهم بهتر رفتار مشتریان و بهبود روند پذیرش  ست تا( ااقدامعلاقه، تمایل، ارزیابی و 

 .کندکمک  همراه

  هاهیفرضو توسعه  یچوب نظرچار

ات یرتأثها و ایده ،انتقال اطلاعات در حیاتینقش رسانه  یک عنوانبه های اجتماعیشبکهها و رسانه

کداری پذیرش بانبسزایی در رفتار  تأثیر این ابزارهاچرا که  اعضای شبکه بانکی دارند.در میان 

کاربران  مورداعتماد، مؤثریک پلتفرم ارتباط آنلاین  عنوانبه های اجتماعیشبکه ه دارند.اهمر

استفاده توان در شبکه بانکی می با یکدیگرافراد متقابل ارتباط برقراری برای  هازیرا از آن ؛هستند

امروزه  .(2222دیگران، محمود و ؛ نیک2222، 2و دیگران لوو؛ 2202،  1دیگرانو  )مو کرد

ها و غیره قبضهای حساب و پرداخت تراکنش ،برای کنترل موجودی حساب بانکداری همراهاز 

                                                                 
1 Mo et al 

2 Lvo et al 
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هایی مانند که مبتنی بر مؤلفه آیدامدل  .(2222، 1و دیگران شینگ لی ،)جاناتانند نکمیاستفاده 

ترین گستردهترین و مؤثریکی از  ،(0221، 2استرانگ) است  اقدام، تمایل ارزیابی، ،علاقه، توجه

) لی (. بر اساس پژوهش 2220 ،3)ونگ هونگ و با او برای ارزیابی اثرات تبلیغات است هامدل

توانند بر اساس اند که میشدهانجام  بانکداری همراهدر حوزه  زیادی هایپژوهش (2202 ،4و یو

کاربردهای زیادی در زمینه تبلیغات دارد که یک مدل سنتی است   آیدانیز انجام شوند.  آیدامدل 

بر آن وارد است چرا که در آن مؤلفه مهمی مانند ارزیابی نادیده گرفته شده است.  ینقدهایو 

هولت س» ارزیابی، علاقه، )توجه صورتتوان آن را به ارزیابی میبا اضافه کردن متغیر بنابراین 

هونگ و با  ،تبلیغات گسترش داد )ونگ ( در زمینهاقدام، تمایل ،«شدهدرکسودمندی ، شدهدرک

ه پژوهشگر برآن شد ب در زمینه ارائه خدمات بانکی،ارزیابی مؤلفه با توجه به اهمیت  .(2220، او

استان تهران  کنندگانمصرفدر بین  بانکداری همراهدر پذیرش  های اجتماعیرسانه تأثیربررسی 

( قداما، تمایل، «شده، سودمندی درکشدهدرکسهولت »های )توجه، علاقه، ارزیابی بر اساس مؤلفه

 ق ارزیابیاز طری کنندگانمصرف این است که آیداعلت اضافه کردن مؤلفه ارزیابی به مدل بپردازد. 

 به آن علاقمند از طریق ارزیابی بعد از آگاهی؛ ابتدا از خدمات و یا محصول آگاه شوندتوانند می

در نهایت قصد خرید یا استفاده اعلام کنند؛ و دمات خبرای استفاده از  خود را تمایلشوند؛ سپس 

 سهولتدانستن ارزیابی و  به عبارت دیگر .( 2220 ،نگ )ونگ و هو دناز خدمات را داشته باش

و خرید ( 2202ایمن و مفید )کوکسال، تمایل استفاده از خدمات  افزایشاستفاده از خدمات باعث 

 خواهد شد.مطمئن 

  

                                                                 
1 Jonathan Shing lee, et al 

2 Strong  

3 Weng huang, et al,  

4 Li a yu 
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 شده پارامترهای استفاده .1

 یهایوروداجتماعی برخلاف تلویزیون یا رادیو نقش فعالی دارند. برای دریافت  یهارسانه

یک  عنوانبهاجتماعی  یهارسانهبه طور مستقیم با  توانندیم کنندگانمصرفاجتماعی،  یهارسانه

 کنندهرفمصاجتماعی بر مشارکت  یهارسانهمخاطب فعال درگیر شوند. با افزایش مشارکت، تأثیر 

: دهدیمتوضیح  گونهنیامشارکت را   (5222) 1. زایچکوفسکیابدییمخرید نیز افزایش  ندیفرادر 

افزایش مشارکت  «.و علایق ذاتی هاارزشارتباط ادراک شده شخص از شیء بر اساس نیازها، »

ماعی اجت یهاشبکهمختلف  یهاتیسابا میزان زمان، عضویت در  توانیماجتماعی را  یهارسانهبا 

و  نگزیدوم-نزی؛ مارت2225، 2نگیلزیو-همانیلکرد )سباق و  یریگاندازهو الگوی استفاده کلی 

 :شودیمزیر را پیشنهاد  یهاهیفرضبدین ترتیب   (2222 ، 3ورایر-مورا

و  تمایل ارزیابی،اجتماعی بر توجه، علاقه،  یهارسانهاز  مورداستفادهپارامترهای  فرضیه اول:

 دارد. ریتأثبانکداری همراه  اقدام

 رسانی اطلاع .2

 (2222)  4و دیگران شانکاراست.  بانکتلفنهای اثرگذار بر پذیرش رسانی یکی از مؤلفهاطلاع

دهد و کیفیت میرا افزایش  تلفن همراه بانکقصد پذیرش  ،که کیفیت استدلال ندنشان داد

 ( 2202) 5یداو و رحمان نامید. "کنندهمتقاعدقدرت یا معقول بودن استدلال " عنوانبهاستدلال را 

ازه یک س عنوانبه "کنندهمتقاعدبودن استدلال  قبولقابلقدرت یا " عنوانبهآموزنده بودن را 

                                                                 

1 Zaichkowsky (1985) 

2Sabag and Lehman-Wilzig 

3; Martinez-Dominguez and Mora-Rivera 

4Shankar et al.  

5 Yadav and Rahman  
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؛ 2220، 1همچنین )نیلانشی و دیگران .اندکردهبیان  های اجتماعیرسانهضروری برای پذیرش 

یک  عنوانبهرا  های اجتماعیرسانه( 2222،  3؛ لئونهارد و دیگران2222؛ 2چانگ و هوانگ

، لهای )توجه، علاقه، تمایمؤلفهتواند بر دانند که میمیاطلاعات  یگذاراشتراکبهبرای  مؤثرعامل 

 هارائفرضیه زیر را  توانیممستندات بالا  بهباتوجه  اثر بگذارد. بانکداری همراه( به اقدامو  ارزیابی

 کرد:

انکداری به ب اقدامتمایل و  ارزیابی،اجتماعی بر توجه، علاقه،  یهارسانه یرساناطلاع فرضیه دوم:

 دارد. ریتأثهمراه 

 

 حل مسئله .3

 .شودمی کننده سنجیدهمصرفبرای  مسئلهل در حی بازاریابی با توانایی آن ابزار ارتباطکارایی هر 

 .باید بتواند نیازهای اطلاعاتی کاربران را برطرف کند های اجتماعیرسانه مسئلهویژگی حل 

سائل در حل مو ایجاد دانش کاربردی،  یگذاراشتراکبهویژگی داشتن به دلیل های اجتماعی رسانه

به آنها  دهد ومیبا آخرین روندها پاسخ  روزشدنبهبه نیاز کاربران برای  مؤثرند. فرایند حل مسئله

 دهلاکیا ؛2204،  5هالبیکو همکاران ;2202، 4)کاور و همکارانکند میگیری کمک تصمیمدر 

اعی به حل مسائل های اجتمهای رسانهسودمندی اطلاعات دریافتی از سایت .(2222 ،و دیگران

 و ، ارزیابیهای )توجه، علاقه، تمایلتواند بر مؤلفهو می شودمربوط میاری عملکردی در نگهد

 با توجه به شواهد بالا می توان فرضیه زیر را ارئه کرد:  اثر بگذارد. بانکداری همراه( به اقدام

                                                                 
1 Nilanshi et al 

2 Chang and Hwang 

3   Leonhard et al 

4 Kaur et al 

5 Hollebeek et al 
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انکداری به ب اقدامتمایل و  ارزیابی، اجتماعی بر توجه، علاقه، یهارسانه مسئلهحل  فرضیه سوم:

 دارد. ریتأثهمراه 

 

 یآفرینتحول .4

 کننده استمصرفنتیجه مورد انتظار از هر گونه ارتباط بازاریابی، میزان تغییرات رفتاری مطلوب در 

به عنوان یک ابزار استراتژیک برای بازاریابان در  های اجتماعیرسانه(. 2220،  1و دیگران )پل

ز دیدگاه ا مؤثر هستند.حال تکامل هستند و به عنوان یک ابزار ارتباطی یکپارچه برای کسب و کار 

گر ای به مرحله دیمرحلهرا از  کنندگانمصرفمراتبی اثرات، تغییرات رفتاری باید سلسلهمدل 

گذار تأثیرکنندگان در ارائه ارزش به مصرف های اجتماعیرسانهبنابراین، برای اینکه  د.انبرانگیز

آفرینی تحول(. 2222، 2)آریا، پل و ستی آفرین باشندتحولهای ویژگیباشند، باید دارای 

ایجاد . (2202،  3و دیگران ؛ کریوی2220)نوردبرانت، مهمی در نقش  های اجتماعیرسانه

انکداری ب( به اقدامو  ، ارزیابیهای )توجه، علاقه، تمایلمؤلفهتوانند بر دارند و میرفتاری  تغییرات

 با توجه به پژوهشهای ذکر شده می توان فرضیه زیر را ارائه نمود:  اثر بگذارند. همراه

ر د اقدامو  تمایل ارزیابی، اجتماعی بر توجه، علاقه، یهارسانه ینیآفرتحول فرضیه چهارم:

 دارد. ریتأث بانکداری همراه

 

 

 

                                                                 
1 J.Paul et.al 

2 Arya, Paul & Sethi 

3 Nordbrandt; Creevey et al 
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 (2220و همکارن،  2؛ ونگ2222و همکاران، 1)شارمامدل مفهومی پژوهش. 1شکل 

 

پژوهش شناسیروش  

جامعه آماری به لحاظ هدف کاربردی است و به لحاظ روش از نوع پیمایشی است.   حاضرپژوهش 

اگرام اجتماعی اینست که از شبکهتهران است  شهر بانکداری همراهکنندگان استفادهپژوهش این 

 یاچندمرحله یاخوشهگیری نمونهروش  کنند. برای انتخاب نمونه در این پژوهش ازاستفاده می

شمال، جنوب و مرکز( تقسیم ، بغر، شرق) قسمت 1تهران به  استفاده شد بدین ترتیب که شهر

و روزهای مختلف  هاساعتدر  نامهپرسشقرار گرفت و  مدنظر هاهیناحقسمت هر شد و سپس در 

ز فرمول کوکران با استفاده ا تعداد نمونه توزیع شد. که بتوان آن را تصادفی تلقی کرد یبه شکلهفته 

ضریب همچنین از . ندانتخاب شدنمونه  عنوانبهنفر  224که بر اساس آن تعداد  محاسبه شد

                                                                 
1

 Sharma 
2 weng 

 توجه

 علاقه

 ارزیابی

 تمایل

 اقدام

 تحول آفرینی

 

لهأمسحل   

 اطلاع رسانی

 پارامترهای استفاده

های اجتماعیپارامترهای رسانه  مراحل شناختی فردی 
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ن معنی به ای اطلاعات استفاده شده است. لیوتحلهیتجزبرای مدل معادلات ساختاری همبستگی و 

مطابق فرمول زیر  رهایمتغبرای تعیین رابطه بین  PLSزش مدل کلی معیارهای ارزیابی براکه از 

  استفاده شد.

GOF =√𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ∗ 𝑅2̅̅̅̅ 

نیز مقدار  2Rنشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه است و  Communality مطابق فرمول

افزار ها در شکل خروجی نرمزای مدل است که داخل دایرههای درونسازه 2Rمیانگین مقادیر 

به بالا را  22/2و  21/2، 20/2( سه مقدار 2222هنسلر و همکاران ). شودنمایش داده می

له در این اینکه مقدار حاص بهباتوجهاند. بینی کم، متوسط و قوی تعیین نمودهقدرت پیش عنوانبه

 توان گفت که برازش این مدل قوی است.براین میاست بنا 22/2پژوهش 

GOF =√𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ∗ 𝑅2̅̅̅̅  = √0.418 ∗  0.626 = 0.791 

ا نامهپرسشها از برای گردآوری داده گ ( و پرسشنامه2222) و همکاران  1شارم و   2ون

 استفاده شد.  (2220)همکارن

از روش روایی همگرا و برای سنجش پایایی آن از روش آلفای  نامهپرسشبرای سنجش روایی 

است که  2/2بیشتر از  0مطابق جدول  آنمیزان  که کرونباخ و پایای ترکیبی استفاده شده است

 smart افزارها در این پژوهش نرمتجزیه و تحلیل دادهابزار نشانگر پایایی مطلوب آن است. 

pls  ت.اس  

  های پژوهشیافته

                                                                 
1

 Sharma 
2 weng 
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-Fornellماتریس همبستگی و بررسی روایی متغیرهای پژوهش بر اساس معیار  0جدول 

Larcker  کنندگانمصرفدر بین  بانکداری همراهدر پذیرش  های اجتماعیرسانهمربوط به نقش 

 دهد.را نشان می

 ماتریس همبستگی .1جدول 

 

هستند که حاکی  2/2دهد که کلیه مقادیر آلفای کرونباخ بیشتر از نشان می 0های جدول یافته

است و  2/2از مطلوب بودن پایایی پرسشنامه است. همچنین مقادیر پایایی مرکب نیز بیشتر از 

 همگرای روایی از که حاکی است 1/2بیشتر از   AVE میزان دارای تحقیق متغیرهایتمامی 

 است. تحقیق متغیرهای مناسب

 AVE واریانس استخراج شده پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ 

 0.718 0.910 0.868 ارزیابی

 0.746 0.921 0.886 نیآفرتحول

 0.583 0.838 0.741 تمایل

 0.617 0.865 0.791 توجه

 0.711 0.908 0.865 مسئلهحل 

 0.747 0.922 0.887 علاقه

 0.778 0.946 0.929 اقدام

 0.638 0.874 0.805 استفاده یپارامترها

 0.661 0.886 0.829 کیفیت استدلال اطلاعاتی



 فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش
(440-140) 1041(، بهار 11، )پیاپی 1،شماره  5دوره   

 

 

232 
 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 5, No 1, MAR-JUN ,2024 (224-247) 

 

 

 ها. مقدار استاندارد گویه2شکل 

 

 گیری متغیرهایاندازه)بر اساس ضریب همبستگی لامبدا ها را مقدار استاندارد گویه 2شکل 

ضرایب معناداری دارای  هادهد که تمامی گویهها نشان مییافته .دهدنشان می (مکنون و آشکار

توان گفت میبنابراین دهند. را نشان می 22/0معناداری بیشتر از ها گویهو  هستند 2/2بیشتر از

                        ود.شمیتائید گویه اعتبار کلیه که 



 فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش
(440-140) 1041(، بهار 11، )پیاپی 1،شماره  5دوره   

 

 

232 
 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 5, No 1, MAR-JUN ,2024 (224-247) 

 

 ها(  گویهtضرایب معنی داری ) .3شکل 

 

ها دهد. بر مبنای این یافتهها را بر اساس آماره تی نشان میداری گویهامعن 2های شکل یافته

از نها آمقادیری که آماره تی  به عبارت دیگر دارند. یدارامعنرابطه ها با هم توان گفت که گویهمی

  هستند.غیر معنا دار  22/0مقادیر پایینتر از  بیشتر بوده برای مدل معنادار و 22/0

در پذیرش  های اجتماعیرسانههای مولفهضرایب استاندارد شده نقش  و Tمقادیر آماره  2 جدول

 دهد.را نشان می کنندگانمصرفدر بین  بانکداری همراه

شده ایب استانداردضر Tو   مقادیر آماره   .2جدول      

شماره 

 فرضیه
 های فرعیفرضیه

 ضریب

استاندارد 

 شده

 Tآماره 
سطح 

 یداریمعن
 نتیجه
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 است داریمعن 0.000 4.660 0.328 ارزیابی <- نیآفرتحول 1

 است داریمعن 0.000 5.445 0.352 تمایل <- نیآفرتحول 2

 است داریمعن 0.000 8.212 0.490 توجه <- نیآفرتحول 3

 است داریمعن 0.000 4.928 0.320 علاقه <- نیآفرتحول 4

 است داریمعن 0.000 4.491 0.305 اقدام <- نیآفرتحول 5

 است داریمعن 0.001 3.481 0.239 ارزیابی <- مسئلهحل  6

 است داریمعن 0.006 2.838 0.207 تمایل <- مسئلهحل  7

 نیست داریمعن 0.188 1.383 0.086 توجه <- مسئلهحل  8

 است داریمعن 0.000 4.163 0.282 علاقه <- مسئلهحل  9

 است داریمعن 0.001 3.291 0.255 اقدام <- مسئلهحل  10

 است داریمعن 0.000 4.863 0.289 ارزیابی <-استفاده  یپارامترها 11

 ستنی داریمعن 0.054 1.814 0.107 تمایل <-استفاده  یپارامترها 12

 ستنی داریمعن 0.624 0.482 0.022 توجه <-استفاده  یپارامترها 13

 است داریمعن 0.000 3.749 0.190 علاقه <-استفاده  یپارامترها 14

 است داریمعن 0.021 2.252 0.130 اقدام <-استفاده  یپارامترها 15

 ستنی داریمعن 0.635 0.456 0.031 ارزیابی <-کیفیت استدلال اطلاعاتی  16

 است داریمعن 0.028 2.187 0.158 تمایل <-کیفیت استدلال اطلاعاتی  17

 است داریمعن 0.000 4.598 0.281 توجه <-کیفیت استدلال اطلاعاتی  18

 ستنی داریمعن 0.053 1.936 0.121 علاقه <-کیفیت استدلال اطلاعاتی  19

 ستنی داریمعن 0.085 1.733 0.123 اقدام <-کیفیت استدلال اطلاعاتی  20
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رزیابی، تمایل، علاقه و های توجه، اآفرینی و مولفهتحولبین رابطه  2اطلاعات جدول  بر اساس

اعی های اجتمآفرینی از طریق رسانهتوان گفت که تحولدار است. به عبارت دیگر میمعنی اقدام

مؤثر است.  بانکداری همراهکاربران در پذیرش  اقدامبر روی توجه، ارزیابی، علاقه، تمایل و 

مسئله  بین حل وداری معنی رابطه اقدامیابی، تمایل، علاقه و لفه حل مسئله و ارزؤهمچنین بین م

ابطه ر اقدامارزیابی، علاقه و  با. علاوه براین پارامترهای استفاده وجود ندارددار توجه رابطه معنیو 

دار ندارند. در نهایت کیفیت استدلال اطلاعاتی با و توجه رابطه معنی تمایلدار دارند ولی با معنی

  دار ندارند. و ارزیابی رابطه معنی اقدامدار و با علاقه، تمایل و توجه رابطه معنی

 

 یشنهادهاپو  یریگجهینت ،بحث

های فردی پارامترهای استفاده مانند تحصیلات، تجربه، سوابق کاری، مهارتنتایج پژوهش  ندبرای

نها را بگذارند و کیفیت استدلال اطلاعاتی آ ریتأث بانکتلفنو ارزیابی کاربران  اقدامتوانند بر می

ممکن  به موضوع مورد بررسی نیز بانکتلفنکاربران  قرار دهند. همچنین، علاقه و تمایل ریتأثتحت

ین دلایل بهتر داکردنیپو باعث جستجوی بیشتر آنها در زمینه اطلاعات مرتبط با آن موضوع است 

یت بهبود کیفبه تواند می موردنظر. در این صورت، علاقه به موضوع شودو شواهد برای استدلال 

 ریثأتتوانند بر کیفیت استدلال کاربران و ارزیابی نیز می اقدامشود. همچنین، منجر استدلال آنها 

های مناسب استفاده نکند و بگذارند. چرا که اگر کاربری برای ارائه استدلال و اطلاعات، از روش

 نیبر اعلاوه به طور ناقص اطلاعات را ارائه دهد، کیفیت استدلال او کاهش خواهد یافت. 

است بر  مکنم هستند که رگذاریتأث بانکتلفنکاربران و ارزیابی  اقدامپارامترهای مختلفی بر روی 

با نتایج  نتایجاین  که بگذارند ریتأث آنها در پذیرش بانکداری همراهکیفیت استدلال اطلاعاتی 
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ویلزینگ -(  و )سباق و لیهمان 0221زایچکوفسکی )(، 0222)حیدری و دیگران،  هایپژوهش

 . همسو است( 2222ریورا ، -دومینگز و مورا-؛ مارتینز2220،

ها است که ها و شرکتهای جدید و نوآورانه در سازمانایجاد ایدهآفرینی فرایندی برای تحول

های هکاربران رسان اقدامهای مختلفی مانند توجه، ارزیابی، تمایل، علاقه و مولفه تواند بر رویمی

 گریدرتعبابهاز آنها تأثیر بپذیرد.  متقابلاًاثرگذار بگذارد و  بانکداری همراهاجتماعی در پذیرش 

ایل ها، تمآل بودن و جامع بودن ایدهتوجه به میزان تمرکز و توجه به جزئیات، ارزیابی میزان ایده

های حلبه انجام کارهای نوآورانه و پذیرش ریسک، علاقه به کارهای نوآورانه و جستجوی راه

که  انیکاربرکه طوری. بهبگذارندتأثیرگذار  بانکداری همراهدر  توانند بر ایجاد تحولنوآورانه، می

های نوآورانه را برای توانند بهترین ایدهتوانایی تمرکز و توجه به جزئیات بالایی دارند، می

ها را داشته ها و انتخاب بهترین ایدهتوانایی ارزیابی ایدهکه  کاربرانییا  آفرینی ارائه کنند.تحول

ل به اتخاذ ریسک و انجام کارهای جدید و های نوآورانه، تمایو اجرای ایده اقدامباشند و یا توانایی 

ینی در آفرصورت بهتری به تحولبهخواهند توانست علاقه زیاد به کارهای نوآورانه داشته باشند 

ی توجه، هاآفرینی و مولفهکمک کنند. نتایج نشان داد که رابطه بین تحول بانکداری همراهحوزه 

ی آفرینتواند به تحولمی هامؤلفهو هر یک از این  دار استمعنی اقدامارزیابی، تمایل، علاقه و 

های نوآورانه باید توسعه داده شوند تا به ارائه ایده هابانکنیازهای  بهباتوجه هامؤلفهکمک کنند. این 

دربندی و پندآزمای، کوهی)های کمک کنند. این نتایج با نتایج پژوهش هابانکآفرینی در و تحول

)آریا، پل و ستی، و  (2220)جی. پل و همکاران،  (،0422)مهدیه، (، 0222مرتضوی، 

  همسو است.(  2202؛ کریوی و همکاران، 2220( و )وردبرانت، 2222
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ای های مهم افراد برای رشد و توسعه در زندگی شخصی و حرفهمهارت نیترمهمحل مسئله یکی از 

ل، علاقه های توجه، ارزیابی، تمایبا مولفه است. نتایج نشان داد که مؤلفه حل مسئله ارتباط نزدیکی

بالا  ، تمایل، ارزیابی و علاقهتوانایی توجهاز توان گفت که کاربرانی که می نی؛ بنابرادارد اقدامو 

به آنها برخوردار باشند  اقدامهای بهتر و حلراه داکردنیپحل مسئله و انجام تلاش برای  برای

 کمک کنند. در بانکداری همراههای حل مسئله در حوزه خواهند توانست به بهبود روش یراحتبه

 قداماهای توجه، ارزیابی، تمایل، علاقه و توان گفت که مهارت حل مسئله با تمامی مولفهنتیجه می

 ارتباط وابسته دارد. 

ر اساس بآنها عاتی کیفیت استدلال اطلا کاربران بر اصول منطق و استدلال نتایج نشان داد که

ندارد.  یریتأثدر این زمینه  کاربران بانکیو تمایل و علاقه  اثرگذار است اثباتقابلدلایل و شواهد 

 باعث شود که بانکداری همراهپذیرش به  کاربراناما در برخی موارد، ممکن است تمایل و علاقه 

او بیشتر به دنبال جستجوی اطلاعات مرتبط با آن باشد و بهترین دلایل و شواهد را برای استدلال 

بهبود ه بممکن است  بانکداری همراهپذیرش به  کاربرانپیدا کند. در این صورت، تمایل و علاقه 

( 2222 ،نکار و همکاران)شا هایپژوهش این نتایج نیز با نتایجآنها منجر شود که کیفیت استدلال 

؛ لئونهارد و 2222؛ چانگ و هوانگ؛ 2220( و )نیلانشی و همکاران، 2202و )یداو و رحمان 

و ارزیابی بر کیفیت استدلال  اقدامنتایج نشان داد که  همچنین همسو است.( 2222همکاران، 

 کداری همراهبانپذیرش مند به کاربرانی که علاقه گریدعبارتبه. است رگذاریتأثکاربران اطلاعاتی 

 کافیدر ارزیابی اطلاعات دقت و حوصله اگر اما  دارند؛ ارائه اطلاعات خوبی ازاستدلال  هستند،

اهش خواهد ک آنهاکیفیت کلی استدلال  نخواهند رسید وگیری مناسبی به نتیجه نداشته باشند

 صورتبه و فقط هیچ اقدامی نکنندرائه استدلال و اطلاعات، برای ا انی که، کاربرنیبر اعلاوه یافت. 

توانند یو ارزیابی م اقدام در کلنیز کاهش خواهد یافت.  آنهاد، کیفیت استدلال ننظری سخن بگوی
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ن است ممکبگذارند، اما  ریتأث بانکداری همراهکاربران در پذیرش بر کیفیت استدلال اطلاعاتی 

پیشنهاد  نینابرا؛ بنداشته باشد کاربراندر کیفیت استدلال  یریتأث همراه  یپذیرش بانکدارعلاقه به 

 : هابانک شودمی

های تری در رسانهتر و فعالها باید حضور قویهای اجتماعی: بانکقویت حضور بانک در رسانهت

 ند.کناجتماعی داشته باشند تا آگاهی مشتریان را افزایش داده و ارتباطات مؤثری را تسهیل 

اعی های اجتماز طریق رسانه بانکداری همراهتجربه کاربری: بهبود تجربه کاربری در خدمات  ارتقا

 باعث افزایش علاقه و خواستاری مشتریان خواهد شد.

در  اعتمادابلقهای تبلیغاتی با محتوای مستند و های تبلیغاتی مستند: ایجاد کمپینبرگزاری کمپین

 کند.فزایش اعتماد و اقدام مشتریان کمک میهای اجتماعی به ارسانه

بازخوردهای مشتریان در  بادقتها شود که بانکپیشنهاد می تحلیل بازخوردهای اجتماعی:

. های اجتماعی را تحلیل کرده و اصلاحات لازم را اعمال کنندرسانه
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