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 چکیده

 شفاهی هدف این تحقیق بررسی و مطالعه تبلیغات

 در نظر گرفتن با سیار بانکداری پذیرش بر الکترونیکی

فهومی تعدیل شده کننده با استناد به مدل م مصرف مشارکت

( است. روش این تحقیق از نوع 0202ی شانکارا و همکاران )

کیفی، کتابخانه ای، کاربردی و اکتشافی است. برای تجزیه و 

استفاده شده است. در  تحلیل اطلاعات، از روش موردکاوی

با در  الکترونیکی شفاهی پایان، نتیجه می گیریم که تبلیغات

 پایداری و ارزش بیان، تنظر گرفتن عوامل محرک کیفی

 نقشدر نظر گرفتن  با سیار بانکداری پذیرش تبلیغات بر

کننده اثر مثبت و مستقیمی  مصرف مشارکت متغیر میانجی

دارد. در پایان مقاله نیز پیشنهادهایی ارایه شد که بر بهبود 

فرآیند و الگوگیری سایر بانک ها از رویال بانک کانادا می 

 تواند تأثیر گذارد.
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Abstract 

The purpose of this research is to survey and study of 

electronic word of mouth on the acceptance of mobile 

banking with considering the role of consumer 

participation based on the moderated conceptual model of 

Shankara et al. (2020). The method of this research is 

qualitative, library, applied and exploratory. Modern and 

textual hermeneutics has been used to analyze the data. In 

the end, we conclude that electronic word of mouth has a 

positive and direct effect on the acceptance of mobile 

banking by considering the factors that stimulate the 

quality of expression, value and stability of 

advertisements, considering the mediating variable role 

of consumer participation. At the end of the article, some 

suggestions were presented that could improve the 

process of the Royal Bank of Canada (RBC) and other 

banks can benchmark from RBC. 
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 مقدمه

توسعه فناوری اطلاعات، مؤسسات مالی را قادر ساخته است تا 
، 2100در ارایه خدمات خود متحول شوند )شیخ و کارجالوتو 

 (. مؤسسات مالی، به ویژه بانک2102 ،شانکارا و جبارآجاکیرتی
های الکترونیکی نوآورانه را برای  ها، انواع مختلفی از کانال

ه و حفظ مزیت رقابتی ارایه می برآوردن انتظارات مصرف کنند
(. در کنار بانکداری شعبه فیزیکی، 2101 ،کنند )وسل و درنان

 های جایگزین مانند دستگاه ها انواع مختلفی از کانال بانک
-mهای خودپرداز، بانکداری آنلاین و بانکداری سیار )

banking را برای ارایه خدمات بانکی خود عرضه می دارند. در )
نده خدمات، بانکداری سیار کنجدید ارایه  رم افزارهاینبین کلیه 

به عنوان مقرون به صرفه ترین و کارآمدترین مجرا برای ارایه 
(. اگرچه خدمات 2100 ،خدمات بانکی پدیدار شده است )موسر

بانکی سیار سرویس های منحصر به فرد چندی را به کاربران 
 ،تظار است )موسر، میزان پذیرش آن کمتر از حد انکنندارایه می 

( و هنوز در مرحله اولیه پذیرش 2100 ،، شیخ و کارجالوتو2100
(. با وجود تعداد 2102 ،متوقف شده است )مولان و همکاران

از  ٪00فزاینده کاربران بانکداری سیار، در سطح جهانی فقط 
کل کاربران تلفن های هوشمند در این گونه خدمات بانکداری 

(. 2100 ،، شیخ و کارجالتو2104،نیپرمشترک هستند )تحقیق جا
به طور مشابه، در هند، استفاده از تلفن همراه و اشتراک های 
اینترنتی در حال افزایش است، اما نرخ پذیرش بانکداری سیار در 

(. محققان با 2102 ،حد مطلوب نیست )سینگ و سریواستاوا
ؤثر توجه به اهمیت بانکداری سیار برای ذینفعان متعدد، عوامل م

طور ه . آن ها بکرده انددر پذیرش بانکداری سیار را بررسی 
 ،( )ابوالمجد و جباTAMفزاینده ای از مدل پذیرش فناوری )

(، تئوری رفتار برنامه ریزی 2102 ،، کالینیک و همکاران2104
 ،، الالوان و همکاران2100 ،( )چیاه و همکارانTPBشده )
ده از فناوری ( و نظریه یکپارچه پذیرش و استفا2102

(UTAUT I & IIالالوان 2102، یو 2101 ،( )ژو و همکاران ،
( به عنوان مدل های اصلی برای کشف قصد 2102 ،و همکاران

 پذیرش بانکداری سیار استفاده کرده اند.
برای این منظور، توجه به این نکته مهم است که قبل از اتخاذ 

د از تجربه یک فناوری جدید، مصرف کنندگان عموما می خواهن
، آگوستو و 2102 ،کاربران فعلی مطلع شوند )چئونگ و و لی

(. از آنجا که بانکداری سیار یک کانال نوظهور 2102 ،تورِس
برای ارایه خدمات بانکی است، مشتریان علاقه مند هستند تا 
درباره تجربه سایر مشتریان در زمینه این خدمات و همچنین از 

 بیشتر بدانند. خود دهایویژگی ها، امکانات و عملکر

بنابراین اطلاعات و کانال هایی که از طریق آن اطلاعات منتقل 

می شود، نقش اساسی در پذیرش این نوع بانکداری دارند 
(. ارتباط آنلاین شفاهی یا تبلیغات 2106 ،)سریجش و همکاران

الکترونیکی شفاهی نقشی مهم در محبوبیت و موفقیت بانکداری 
، کریشنامورتی و 2101 ،نند )ژانگ و همکارانسیار بازی می ک

(. مصرف کنندگان به دنبال اطلاعات ارسال شده 2102 ،کومار
توسط مشتریان قبلی هستند تا بتوانند نسبت به اتخاذ یک 

 (.2110 ،فناوری جدید اطمینان بیشتری کسب کنند )پیتا و فولر

و بر تبلیغات الکترونیکی شفاهی می تواند مثبت یا منفی باشد 
این اساس اثرات آن بر قصد خرید می تواند متفاوت باشد )روی 

(. این مطالعه تنها بر تأثیرات تبلیغات 2102 ،و همکاران
 الکترونیکی شفاهی مثبت متمرکز است.

در گذشته، چندین مطالعه تأثیرات تبلیغات الکترونیکی شفاهی 
و و مثبت بر قصد خرید مصرف کنندگان را بررسی کرده اند )سیت

(. 2102 ،، کادشیا و کومار2106 ،، متیوت و همکاران2100 ،هو
از آنجایی که ریسک درک شده توسط مصرف کننده یک مانع 

، 2102 ،بزرگ در پذیرش بانکداری سیار است )آکتوران و تیزکان
(، تجربه استفاده مثبت که توسط سایر 2106 ،شانکارا و کوماری

اشتراک گذاشته شده است،  مختلف به نرم افزارهایکاربران در 
نقش اساسی در تصویب و پذیرش بانکداری سیار دارد. بانکداری 
سیار یک بستر نوآورانه ارایه خدمات در صنعت خدمات مالی 
است، با این حال، مصرف کنندگان نگرانی بیشتری در مورد 
استفاده از خدمات مالی، مانند بانکداری الکترونیکی و سیار، از 

 ،م خصوصی و امنیتی دارند شانکارا و کومارینظر حفظ حری
(. از این رو، مشتریان می 2102 ،، شریف و همکاران2106

خواهند از تجربه کاربران موجود مطلع باشند تا دانش بهتری از 
ویژگی ها، برنامه های کاربردی و عملکردهای آینده ی 

(. 2106 ،بانکداری سیار کسب کنند )سریجش و همکاران
تبلیغات الکترونیکی شفاهی نسبت به خدمات دیگر  بنابراین،

تری در زمینه بانکداری سیار ایفا می کند. در اصل،  نقش مهم
تبلیغات الکترونیکی شفاهی می تواند سطح آگاهی مصرف 

، سریجش و 2100 ،کنندگان را افزایش دهد )تِنگ و همکاران
 ( و منجر به پذیرش بانکداری سیار می شود.2106 ،همکاران

روشی که در آن تبلیغات الکترونیکی شفاهی مثبت می تواند در 
 در کاناداتصویب بانکداری سیار تأثیر بگذارد، به طور جزئی 

 است. به عبارت دیگر، هیچ مطالعه ای تأثیر نشدهبررسی 
های مختلف تبلیغات الکترونیکی شفاهی را در قصد  محرک

این نشانگر پذیرش بانکداری الکترونیکی بررسی نکرده است. 
وجود شکاف در مقالات است. در اینجا، اصطلاح محرک ها به 
معنی ابعاد یا ویژگی های تبلیغات الکترونیکی شفاهی است 

(. تبلیغات الکترونیکی شفاهی مثبت 2102 ،)عامد و همکاران
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دارای چندین بعد )محرک( است که در بخش بررسی مقالات به 
ه، از کیفیت بیان، استعداد، . در این مطالعشدتفصیل بحث خواهد 

قوام بررسی و حجم بررسی ها به عنوان محرک تبلیغات 
الکترونیکی شفاهی که بر تأثیرگذاری در تصویب بانکداری سیار 

 تأثیر می گذارد، استفاده می شود.

توجه به این نکته نیز حائز اهمیت است که در مقالات، سعی 
کی شفاهی در قصد شده است تا اثرات محرک تبلیغات الکترونی

 شودخرید یا اتخاذ در زمینه سایر محصولات یا خدمات بررسی 
(، با این حال 2106 ،، اِرکان و ایوانس2100 ،)لاهاری و میچاود

های  تحقیقات عمدتاً بر روی تأثیرات مستقیم و ساده ی محرک
تبلیغات الکترونیکی شفاهی بر قصد و نیت که ممکن است 

ها را مبدل کند متمرکز شده است. روابط واقعی بین متغیر
استدلال شده است که پیوند بین محرک های تبلیغات 
الکترونیکی شفاهی و قصد بعید است مستقیم باشد، و ارتباط بین 
محرک تبلیغات الکترونیکی شفاهی و قصد فراتر از روابط 

(. به عبارت دیگر، 2102 ،مستقیم ساده است )چئونگ و تادانی
است نه یک رابطه مستقیم و ساده )چئونگ و این یک مکانیسم 

(. بر این اساس، تلاش شد تا تأثیرات واسطه گرانه 2102 ،تادانی
و تعدیل کننده متغیرهای مختلف بر ارتباط بین محرک های 

 شودتبلیغات الکترونیکی شفاهی و قصد و نیت پذیرش بررسی 
ها و  (. با این حال، این تعدیل کننده2102 ،)ویشتین و همکاران

واسطه ها می توانند همزمان عمل کنند و بر روی رابطه بین 
محرک های تبلیغات الکترونیکی شفاهی و قصد تأثیر بگذارند. 
این تأثیرات واسطه گرا و تعدیل کننده در مطالعات قبلی به طور 

، ویشتین و 2112 ،است )لی و همکاران شدهجداگانه بررسی 
شان نمی دهد که چگونه (. ادبیات موجود ن2102 ،همکاران

ناظران و واسطه ها می توانند همزمان در تغییر ارتباط بین 
عوامل تبلیغات الکترونیکی شفاهی و قصد پذیرش با یکدیگر 
همکاری کنند. این تحقیق به بررسی این شکاف می پردازد. از 
این رو، این مطالعه متغیرهای میانجی و اعتدالی را در همان 

لعه( ترکیب می کند تا به طور جامع چگونگی مدل )در همان مطا
تأثیر این متغیرها بر ارتباط بین محرک های تبلیغات الکترونیکی 

 شفاهی و قصد اتخاذ یا قصد خرید را بررسی کند.
 اکتشافیهدف اصلی از این مطالعه، ارایه و بررسی  بنابراین،

و گری تعدیل شده قابل درک برای بررسی  مکانیسم میانجی
تأثیر محرک های تبلیغات الکترونیکی شفاهی در پذیرش ه مطالع

است. در ابتدا، این مطالعه به بررسی بانک ها بانکداری سیار 
های تبلیغات الکترونیکی شفاهی در تصمیم به  تأثیر محرک

مشارکت تصویب بانکداری سیار می پردازد. این مطالعه همچنین 
ن عوامل محرک را به عنوان واسطه ارتباط بی مصرف کنندگان

و پذیرش بانکداری سیار عنوان می  یشفاه یکیالکترون غاتیتبل
کند و نشان می دهد که این تأثیرات میانجی بسته به سطوح 
مختلف درگیری مصرف کننده متفاوت اند. این مطالعه نشان می 
دهد که چگونه ناظران و واسطه ها می توانند همزمان در 

ات الکترونیکی شفاهی و پذیرش توضیح ارتباط بین عوامل تبلیغ
بانکداری سیار، با یکدیگر همکاری کنند، و از این طریق یک 

گری تعدیل شده برای بررسی تأثیر  پیچیده میانجی ساز و کار
محرک های تبلیغات الکترونیکی شفاهی مثبت بر پذیرش 

 بانکداری سیار آشکار می شود.
 شیافزا یاشده بر لیجامع تعد یواسطه ا ساز و کار یبررس

 غاتیتبل یمحرک ها قیاز طر بانکداری سیار پذیرشرفتار 
 است. مثبت یکیالکترون شفاهی

 پژوهش ادبیات 

 به دهان دهان تبلیغات تبلیغات شفاهی الکترونیکی: -

 ی یکدرباره رسمی غیر ارتباطات از نوعی به الکترونیکی

 عنوان یک به تواند می که می شود گفته خدمت یا محصول

 و زیرا استقلال ،باشد داشته کاربرد کنندگانمصرف برای فیلتر
 الکترونیکی به دهان به دهان تبلیغات وابستگی عدم

 به کنندگانتصمیم مصرف در اعتماد جلب موجب تولیدکنندگان

، و همکاران )حسینی شودمجدد می خرید قصد همچنین و خرید
0422.) 

مشارکت در محصول یا خدمات  ه:مشارکت مصرف کنند -

به ارتباط شخصی ادراک شده از یک محصول یا خدمات بر 
های مصرف کننده اشاره دارد  اساس علایق، نیازها و ارزش

 (.2112 ،)پارک و همکاران

بانکداری سیار یک توسعه ی بانکی  بانکداري سیار: -

آنلاین است که به مشتریان امکان می دهد کلیه معاملات 
ی را از طریق تلفن همراه انجام دهند )مالات و همکاران، بانک

 (.2106 ،، لاوکانن2100 ،، موسر2110

 پیشینه پژوهش
تاکنون پژوهش های مختلفی در زمینه شناسایی عوامل مؤثر بر 
پذیرش خدمات بانکداری اینترنتی و بانکداری همراه، در داخل و 

مورد از پژوهش  است. در ادامه به چند شدهخارج از کشور انجام 
 می شود. اشارهدر جدول های زیر های انجام شده 

 

 

 
 



 تأثیر تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر پذیرش بانکداري سیار .1جدول 
ارتباط مثبت و مستقیم با در نظر گرفتن عوامل محرک کیفیت بیان، ارزش و 

 پایداری تبلیغات
 و (، شانکارا2102)کاران روی و هم(، 2102) تادانی و چونگ (،2111آرنت ) و لیو

 (.2121همکاران )

 (.2121) همکاران و (، شانکارا2106) همکاران و ماتیوت (،2112) لی و پارک ارتباط منفی و مستقیم با در نظر گرفتن عامل محرک حجم تبلیغات

(، باروت کوب و همکاران 0422(، مبرهن و همکاران )0422کریمی ریکنده ) ارتباط مستقیم و مثبت
(، عسکری و 0426(، وکیلی و بهزادپور )0422(، وظیفه دوست و بوداغی )0422)

 (.0422(، عبدی )0420همکاران )

 
 تأثیر مشارکت مصرف کنندگان بر پذیرش بانکداري سیار .2جدول 

 لیای مک و (، فیلیری2106) همکاران و ژانگ (،2100) همکاران و یانگ ارتباط مثبت و مستقیم
(، 2121) همکاران و (، شانکارا2100) میچاود و لادهاری ( و2106) یانگ (،2100)

(، فلاح اصل و 0426(، بخشی و سمیع زاده )0426حق شناس و همکاران )
(، صادقی 0422(، دهقانان و شاه محمودی )0422(، بنی اسدی )0420عبدالوند )

(0420.) 

 
 ف کنندگانبر مشارکت مصر الکترونیکی شفاهی تبلیغات تأثیر .3جدول 

 و (، شانکارا0422(، سبزه علی و امرایی )0422(، محمودی )0422باقری حقیقی ) مستقیم و ارتباط مثبت
 (.2121) همکاران

 
 تأثیر تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر پذیرش بانکداري سیار با نقش میانجی مشارکت مصرف کنندگان .4جدول 

چونگ و همکاران (، 2102) ژو (،2102) تادانی و چونگ (،2112) همکاران و لی ارتباط مثبت و مستقیم
 (2121) همکاران و (، شانکارا2106)، هرولد و همکاران (2112)

                                                              

 
 (2222 همکاران، و شانکارا) شده تعدیل مفهومی مدل .1 نمودار

 

 روش شناسی
ه طور کتابخانه ای، روش این تحقیق از نوع کیفی است و ب

 میدانی، اکتشافی و کاربردی انجام شده است.

 ابزارهاي گردآوري داده ها و اطلاعات
ابزارهای گردآوری داده ها و اطلاعات این پژوهش عبارتند از: 
مصاحبه، بررسی اسناد و مدارک سازمانی، اینترنت، کتاب ها و 

 مقاله ها.

 روش تجزیه و تحلیل اطلاعات
ل اطلاعات این تحقیق از طریق روش موردکاوی تجزیه و تحلی

مفهومی و ابزاری انجام شده است که برای این منظور بانک 

نفر از  6( انتخاب شد و اطلاعات حاصل از RBC0رویال کانادا )
گردآوری، تحلیل و جمع بندی شد. دلیل  RBCمشاوران 

انتخاب روش موردکاوی برای این تحقیق، تعمیم گزاره های 
 ست.نظری ا

 روایی و پایایی
برای تعیین روایی )اعتبار( پژوهش، از روش های مثلث سازی 
)محقق، نظریه، روش، داده ها( و بازبینی توسط همکاران و 

 مشارکت کنندگان استفاده شد.
همچنین، برای تعیین پایایی تحقیق، هدایت دقیق جریان 

                                                                       
0 Royal Bank of Canada 
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برای مصاحبه برای گردآوری داده ها، ایحاد فرایندهای ساختمند 
اجرا و تفسیر مصاحبه های همگرا، و استفاده از کمیته ی 

 تخصصی انجام شد.
در مجموع، برای ارزیابی کیفیت پژوهش، تلاش شده است تا 
اصل بی طرفی را رعایت کرده و بر قابلیت های تعمیم پذیری 
)انتقال پذیری(، تأیید )از طریق بررسی داده ها، یافته ها و 

 تحقیق تأکید شود.پیشنهادها( و کاربرد 
 

 اطلاعات لیو تحل هیتجز
 مطابق مصاحبه ی تلفنی انجام شده اطلاعات زیر به دست آمد:

 تبلیغات شفاهی الکترونیکی -الف

 ارزش
تبلیغات شفاهی الکترونیکی، کارآیی شخصی را افزایش می دهد. 
دستیابی به اطلاعات تبلیغات شفاهی الکترونیکی سریع است. 

 ده هستند.نظرات، اگاهی دهن

 حجم
حجم نظرات مثبت در دیگر وب سایت ها درباره ی خدمات 

 بانکداری سیار نسبتا زیاد است. 

 پایداري
به کارکنان رویال بانک کانادا اعتماد دارند و  "مشتریان معمولا

اغلب به دیگران اعتماد می کنند غیر از مواقعی که به نظرشان 
 دلیل غیر منطقی ارایه کنند.

 کیفیت بیان
 یکاملدقیق، به موقع، سازگار و اطلاعات  نیآنلا یها یبررس

 دهد. یخدمات ارائه م ایدرباره محصول 
 

 مشارکت مصرف کننده -ب
محصولی که از طریق تبلیغات شفاهی الکترونیکی بحث شده 

 برای اکثر مشتریان اهمیت، جذابیت و معنای زیادی دارد.
 

 بانکداري سیار -ج
یار در انجام تراکنش سریع تر مشتریان به کارگیری بانکداری س

را قادر می کند، فعالیت های بانکداری را به شکل کارآمدی 
تسهیل می کند و تراکنش های بانکی را آسان تر می کند. 
بانکداری سیار مفید است. سهولت استفاده از بانکداری سیار 
بسیار راحت است. استفاده از آن از تلاش ذهنی بی نیاز است. 

ین، یادگیری بانکداری سیار آسان است. مهارت پیدا کردن همچن
در آن آسان است. مشتریان از خدمات بانکداری سیار از طریق 
مشتریان دیگر بانک، علاوه بر تبلیغات تلویزیونی، روزنامه ها، 

اینترنت و شبکه های اجتماعی آگاهی پیدا می کنند و اغلب آنها 
 به دیگران پیشنهاد کنند.تمایل دارند که بانکداری سیار را 

ارزیابی ارزش بررسی نیاز به سطح بالایی از تلاش های شناختی 
، مشارکت دارنددارد و فقط کسانی که به شدت در این محصول 

 ،تمایل دارند که آن تلاش را انجام دهند )چونگ و همکاران
 .(2106 ،، هرولد و همکاران2112

 های رسانه افزارهاینرم  رشد طریق از مشتریان حاضر، حال در
 و کلی طور به الکترونیکی شفاهی تبلیغات به دسترسی اجتماعی
 افزایش را سیار بانکداری طریق از الکترونیکی شفاهی تبلیغات

 میزان به توجه با بنابراین، و( 2102 تادانی، و چونگ) اند داده
 شفاهی تبلیغات بررسی آیا که گیرند می نظر در مشارکت خود

 یا است زمان گذشت با سازگار و جامع کامل، روز، به الکترونیکی
 (.2106 همکاران، و اسریجش) خیر

 طور به مشتریان و است نوظهور بانکی کانال یک سیار بانکداری
 نرم افزارهای طریق از کانال این در را خود نظرات فزاینده
 کننده مصرف توسط شده درک خطر. کنند می منتشر آنلاین
 زیاد بسیار سیار بانکداری مانند مالی خدمات خاذات برای معمولاً

 سایر به نسبت الکترونیکی شفاهی تبلیغات رو این از و است
 این با. دارد بانکداری گونه این اتخاذ در مهم تری نقش خدمات

 قصد در الکترونیکی شفاهی تبلیغات محرک عوامل تأثیر حال،
 نشده ررسیدر کانادا ب هنوز ظهور حال در کانال این پذیرش

 .است
علاوه بر ارائه کمک های دانشگاهی، این مطالعه پیامدهای 

دگان خدمات مالی کننعملی متعددی را برای بانک ها و ارائه 
نرم . سایت های رسانه های اجتماعی مناسب ترین کندارائه می 

برای دریافت بازخورد مصرف کنندگان هستند که بر این  افزار
می کنند تا حس و استنباط مصرف  اساس به بازاریابان کمک

کنندگان را درک کنند و استراتژی های بازاریابی را توسعه دهند 
(. بنابراین، درک تأثیر پویای تبلیغات 2104 ،)کانهوتو و کلارک

 شفاهی الکترونیکی برای بازاریابان بسیار مهم است.
شعبه رویال بانک کانادا گویای  6اطلاعات به دست آمده از 

روابط ذکر شده پژوهش های محققان قبلی و چگونگی تأیید 
این روابط است که به دلیل یکسانی اطلاعات به دست آمده از 

 تکرار آن خودداری می شود.
 

 نتیجه گیري و پیشنهادها
 سازی از یکسب و کار و جهان طیمح رییرقابت، تغ شیافزا
 بانکداری و یعمده ای هستند که در صنعت خدمات مال راتییتغ

در  سرعت به یاست. تقاضا برای خدمات مال وستهیبه وقوع پ
کرده  رییتغ قبل نسبت به دهه انیاست و رفتار مشتر رییحال تغ



 مشارکت مصرف کنندهدر نظر گرفتن با  اریس یبانکدار رشیبر پذ یکیالکترون یشفاه غاتیتأثیر تبل بررسی آرش احمدی اصفهانی:

به بانکداری  یسنت از مرحله بانکداری انیاست. با گذر مشتر
 دیجد انیمشتر جذب برای دییاستراتژی های جد ،یکیالکترون

 .لازم است یکنون انیو حفظ مشتر
 روش کیشعبه هم چنان به عنوان  قیاز طر یسنت بانکداری

 کشورها ارییدر بس یبانک اتیبرای انجام مبادلات و عمل یاصل
 جادیا ها دلار در ونیلیکه م نیمانده است. با وجود ا یباق
 خرج کشورها ارییدر بس یکیهای بانکداری الکترون ستمیس

از  بالقوه ندگاناز آن است که استفاده کن یشده، گزارشات حاک
کنند  ینم استفاده ها به رغم در دسترس بودن از آن ستمیس نیا

 بانک ها شده است. یموجب نگران نیو ا
 خدمات رشیعوامل موثر بر پذ ییبه شناسا ازین جینتا نیا

 که کسب و نیا لیکند. به دل یرا آشکار م یبانک یکیالکترون
برای  را کلانی های گذاری سرمایه ها، بانک جمله از کارها،
اطلاعات  فناوری کارگیری به و اطلاعاتی های سیستم توسعه
 که موجب عواملی درک دهند، می انجام بهتر خدمات ارایه برای

 آن که تحت شرایطی ایجاد و شود می فناوری این پذیرش
 در عوامل مهم ترین از شود پذیرفته نظر مورد اطلاعاتی فناوری

 بانک از امروزه بسیاری. است اتاطلاع فناوری تحقیقات زمینه
 ارایه صورت الکترونیکی به را خود خدمات جهان سطح در ها

 تأثیر تحت نیز کانادا اقتصاد جهانی، شدن یکپارچه با و کنند می
 جز ای چاره مدت بلند رو در این از گرفت، خواهد قرار

 .نیست ها بانک شدن الکترونیکی

 اند که گرفته شکل یمشتریان از رشدی حال در بخش سویی از
 مبتنی توزیع خدمت های سیستم سهولت و دارند فناوری فهم

 بانک کارکنان از طریق خدمات این ارایه به نسبت را فناوری بر
 که گفت توان تحقیق می یافته اساس بر.دهند می ترجیح

 از سرویس استفاده مشتریان بر قصد دهان به دهان تبلیغات
 .دارد اریمعناد تأثیر بانکداری سیار

 ارزش، بیان، کیفیت واژه های کلیدی پژوهش دراین همچنین
 .اند شده بیشتری قرارگرفته و حجم تبلیغات مورد توجه پایداری

 پیشنهادهایی در راستای نتایج تحقیق
 بر پذیرش دهان به دهان تبلیغات مثبت برای ایجاد تأثیر

می  ادپیشنه زیر موارد بانک ها مشتریان بانکداری سیار توسط
 شود:

 یا فراتر مشتری مورد انتظار باکیفیت اریس یبانکدار خدمات ارائه
 آن ها، انتظارات از

 ویژه مشتریان به مشتریان، به ویژه اریس یبانکدار خدمات ارائه
 آنان، در مطلوب ذهنی تصویر ایجاد برای اصلی

 ارائه پیشنهادهای و کافی و صحیح اطلاعات دادن قرار اختیار در
 استفاده از سرویس برای بانک ها مشتریان برای اکارگش

 ،اریس یبانکدار
در  اطمینان ایجاد منظور به امن کارهای سازو کردن فراهم

خدمات  موقع به و مطمئن درست، انجام به نسبت مشتری
 بانکداری سیار،

 روش های مختلف به مشتری برای بیشتر افزوده ایجاد ارزش
 خدمات بانکداری سیار، از فادهاست تکرار به مشتری ترغیب جهت

فضاهای  و الکترونیکی ارتباطی های کانال مدیران با ارتباط
 الکترونیکی در دهان به دهان تبلیغات حجم بیشترین که مجازی
 شود، می انجام آن ها

 به آن در ها تا بانک مشتریان مختص گسترش نرم افزارهای
بپردازند،  اریس یاربانکدخدمات  درباره پیشنهاد و ایده نظر، تبادل

 و

 در آن ها که الکترونیکی دهان به دهان تبلیغاتی پیام های ارائه
 همراه بانک، بانک خدمات از مشتری بالای شده ادراک کیفیت

 دهد. نشان را ها
 آینده پژوهش های برای محدودیت ها و پیشنهادهایی

یافته های این تحقیق محدودیت هایی دارد که محققان آینده 
است آنها را رفع کنند. این مطالعه محدود به تبلیغات ممکن 

است. از این رو،  کاناداشفاهی الکترونیکی و بانکداری سیار در 
مدل پیشنهادی برای تعمیم بهتر باید در سایر کشورها تکرار 
شود. علاوه بر این، بانک ها و مؤسسات مالی موارد پذیرش 

رک مصرف کننده از اولیه فناوری پیشرفته هستند. در نتیجه، د
با گذشت زمان متفاوت خواهد شد که نشان  خدمات بانکی سیار

می دهد استفاده از داده های مقطعی یکی دیگر از محدودیت 
های مطالعه حاضر است. در آینده، تکرار این مطالعه با داده های 
طولی ممکن است جنبه های جالبی را در رابطه با رفتارهای 

 نشان دهد. پذیرش بانکداری سیار
. کنده می یاین مطالعه برخی جهات را برای تحقیقات آینده ارا

اول، مدل واسطه ای تعدیل شده پیشنهادی در این مطالعه می 
تواند در آینده گسترش یابد. ممکن است عوامل تعدیل کننده و 
واسطه گر دیگری وجود داشته باشند که بر ارتباط بین عوامل 

بانکداری سیار تأثیر  پذیرشی و قصد تبلیغات شفاهی الکترونیک
بگذارند. از این رو، مطالعات آینده ممکن است از متغیرهای 
واسطه گر و تعدیل کننده مختلف در مدل استفاده کنند تا قصد 

. دوم، این مطالعه به کنندبانکداری سیار را بررسی  پذیرش
 پذیرشبررسی تأثیر تبلیغات شفاهی الکترونیکی مثبت در 

ری سیار می پردازد. در آینده، می توان همین مطالعه  را بانکدا
در مورد سایر زمینه های تجارت سیار، مانند پرداخت سیار یا 
الکترونیکی، خرید الکترونیکی، بهداشت و درمان سیار و اینترنت 

بانکداری سیار  پذیرشسیار، انجام داد. به علاوه، این مطالعه از 
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تفاده می کند. در آینده می توان به عنوان یک متغیر وابسته اس
تأثیر تبلیغات شفاهی الکترونیکی را بر سایر نتایج رفتاری 

وفاداری مشتری و رضایت مصرف کننده، تحلیل مانند  مشتری
 کرد. 

واسطه گرای تعدیل  ساز و کاریک به مطالعه  ایندر مرحله بعد، 
های  شده ی پیچیده و بینشی را برای بررسی اثرات محرک

و و یا قصد خرید  پذیرشغات شفاهی الکترونیکی در قصد تبلی
گری تعدیل  یک پشتیبانی جزئی برای مدل میانجیهمچنین به 

مطالعه، محققان آینده می این است. با توجه به  پرداختهشده 
برای بررسی علل محرکه تبلیغات مفهومی مدل این توانند از 

در سایر  یرشپذشفاهی الکترونیکی در مورد قصد خرید یا قصد 
در سایر مناطق جغرافیایی، و همچنین سایر  -زمینه ها

استفاده کنند و بررسی کنند که آیا می توان  -محصولات
. سرانجام، جالب است که کردپشتیبانی بیشتری برای مدل ارائه 

تفاوت هایی را در رابطه محرک و قصد تبلیغات شفاهی 
تری مشاهده الکترونیکی بر اساس پروفایل های جمعیتی مش

د. یعنی می توان مطالعات مشابهی را بین گروه های مختلف رک
مثال، بین مشتریان جوان و سالخورده و بین  برایمشتری )

مشتریان متفاوت به لحاظ درآمد( انجام داد و نتایج مقایسه ای 
ها قابل تجزیه و تحلیل است. این مطالعات ممکن است  بین آن

ندگان خدمات مالی جهت کنارائه  ها و بینش مفیدی برای بانک
توسعه استراتژی های ارتباطات بازاریابی با هدف گروه های 

 خاص مشتری فراهم کنند.
 

 منابع
(. تأثیر ارتباطات 0422اسماعیل پور، م. و کبیری فرد، د. )

کنندگان؛ های رفتاری مصرفدهان الکترونیک بر پاسخبهدهان
تحقیقات بازاریابی  .بکة اجتماعی اینستاگراممطالعه با تمرکز بر ش

 :doi. 202-020(، 2) 2نوین، 

10.22108/nmrj.2019.116034.1664 

(. رفتار خرید بدون 0426امیری، ش.، مصدق، م. ج.، ثنایی، م. ر. )
برنامه ریزی بر خط مصرف کنندگان در تجارت اجتماعی: نقش 

کاربران شبکه  تعاملات شبه اجتماعی کاربران )مطالعه موردی:
 .020 -064(، 4) 2اینستاگرام(. مدیریت بازرگانی، 

(. ارزیابی عملکرد خدمات الکترونیکی ارائه شده در 0422امیری، ی. )
فازی،  BSCبانک های دولتی منتخب استان فارس با رویکرد 

 پایان نامه کارشناسی ارشد.
ر در (. بررسی رابطه بین عوامل موث0420ایری، ج.، قرنجیک، ا. )

استفاده از بانکداری الکترونیک و رضایت مشتریان در شعب 
بانک رفاه استان گلستان، نخستین همایش سالانه علوم مدیریت 

 .0-2نوین، صص 
(. بررسی تأثیر 0422ایمان خان، ن.، ایکانی، ص.، فخاریان، م. )

تعاملات مشتری با مشتری بر رضایت، وفاداری و تبلیغات 
: دفاتر خدمات مسافرتی و جهانگردی شهر شفاهی )مورد مطالعه

 .04سمنان(. فصلنامه مدیریت، سال دهم، شماره 
باروت کوب، محمدرضا، میلاد محب علی مالمیری، حمیدرضا دهقانی 

، تأثیر حمایت اجتماعی بر قصد 0422و روح الله پاک سیما، 
خرید با نقش میانجی اعتماد و تبلیغات شفاهی 

انس ملی اندیشه های نوین در مدیریت دومین کنفر الکترونیکی،
دانشگاه صنعتی شریف، انجمن علمی -کسب و کار، تهران 

-https://www.civilica.com/Paper بازاریابی ایران،

NNCBM02-NNCBM02_144.html 
ه ی تأثیر وجه مسئولیت اجتماعی ، مطالع0422باقری حقیقی، س.، 

سازمان و ارزش اجتماعی ادراک شده بر تغییر هزینه و تبلیغات 
شفاهی با توجه به نقش میانجی اعتماد مشتری )مطالعه موردی: 

نخستین کنفرانس ملی مدیریت  شعب بانک ملی شهر شیراز(،
بازرگانی، کارآفرینی و حسابداری، تهران، مرکز بین المللی 

موسسه -و سمینارهای توسعه پایدار علوم جهان اسلام همایشها
آموزش عالی 

-https://www.civilica.com/Paper حکمت،

BEACONF01-BEACONF01_080.html 
سازمان  (. آمار و کاربرد آن در مدیریت، تهران:0420بحرینی زاده. )

 مطالعه و تدوین کتب علوم انسانی دانشگاه ها )سمت(
مدلی برای پذیرش بانکداری (. »0426بخشی، م. و سمیع زاده، ر. )

، فصلنامه «الکترونیکی با در نظر گرفتن عامل اعتماد مشتریان
 .02مطالعات مدیریت فناوری اطلاعات، سال پنجم، شماره 

تفاده از بانکداری الکترونیکی بر . تأثیررضایت اس0422بنی اسدی، م.، 
وفاداری و تبلیغات دهان به دهان مطالعه موردی بانک اقتصاد 
نوین، نخستین کنفرانس ملی توسعه مدیریت پولی و بانکی، 

 تهران، دبیرخانه دائمی کنفرانس توسعه مدیریت پولی و بانکی.
ذیرش (. پ0422بهبودی، م.، کشکسرای، ا.، جلیلوند شیرخانی تبار، م. )

بانکداری همراه توسط مشتریان بانک های ایرانی. مجله 
 .02مدیریت بازاریابی، شماره 

تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی "(. 0420بیگی، ج. و ابراهیمی، ا. )
و تأثیر آن بر رفتار مصرف کننده، پنجمین کنفرانس ملی و 

 سومین کنفرانس بین المللی جسابداری و مدیریت.
(. رضایتمندی مشتریان از طریق 0420، منطقی، م. )توکلی، غ ر.

کیفیت خدمات و قصد خرید در بانک ملت. دومین کنفرانس 
 .026-026، صص 20مدیریت و اقتصاد قرن 

(. روش تحقیق در مدیریت انتشارات 2102جلیلوند و سمیعی. )
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https://www.civilica.com/Paper-NNCBM02-NNCBM02_144.html
https://www.civilica.com/Paper-NNCBM02-NNCBM02_144.html
https://www.civilica.com/Paper-BEACONF01-BEACONF01_080.html
https://www.civilica.com/Paper-BEACONF01-BEACONF01_080.html
https://www.civilica.com/Paper-BEACONF01-BEACONF01_080.html


 مشارکت مصرف کنندهدر نظر گرفتن با  اریس یبانکدار رشیبر پذ یکیالکترون یشفاه غاتیتأثیر تبل بررسی آرش احمدی اصفهانی:

 دانشگاه آزاد، چاپاول، تهران.
تباطات دهان به دهان بر (. تأثیر ار0421جلیلوند، م، ابراهیمی، ا. )

خرید خودروهای داخلی )مطالعه موردی خودروی سمند شرکت 
 .10 -11(، 4)0ایران خودرو(، نشریه مدیریت بازرگانی، 

(. تأثیر تبلیغات دهان 0420جلیلیان، ح.، ابراهیمی، ع.؛ محمودیان، ا. )
به دهان الکترونیکی بر قصد خرید مصرف کنندگان از طریق 

مطالعات 1ند مبتنی بر مشتری در میان دانشجویان ارزش ویژه بر
 0(، مدیریت بازرگانی، Dellموردی: محصولات لپ تاپ شرکت 

 .60-00(، صص 0)
تأثیر تبلیغات دهان به "(. 0422حسینی، ف.، خلیلی، ف. و لطفی، ر. )

دهان الکترونیکی بر قصد خرید مجدد با نقش میانجی تعهد و 
موردی تلفن همراه سامسونگ در اعتماد الکترونیکی )مطالعه 

، شماره 0، فصلنامه مطالعات مدیریت و حسابداری، دوره "تهران(
 .201-246، صص. 0

(. تأثیر ریسک ادراک 0426حمیدی زاده، محمدرضا، قمی، عاطفه. )
شده بر نگرشمشتریان بانکداری اینترنتی، چشم انداز مدیریت 

 .00-20، صص 22بازرگانی، شماره 
(. شناسایی و رتبه بندی عوامل 0422، شاه محمدی، ن. )دهقاهان، ح.

موثر بر قصد استفاده از موبایل بانک. مطالعات مدیریت فناوری 
 .0اطلاعات، سال اول،شماره 

(. بررسی ادراکات مصرف 0421ذوالفقاری دهنوی، ح.، رشیدی، د. )
کنندگان از خدمات بانکداری الکترونیک بانک کشاورزی در 

 .00استان کرمان. مجله مدیریت بازاریابی، شماره مناطق جنوبی 
(. بررسی کیفیت خدمات 0420رشوند آوه، ب. و تیمورپور، ب.، )

بانکداری الکترونیکی از دیدگاه مشتریان و تأثیر آن بر تبلیغات 
شفاهی در بانک پارسیان، دومین کنفرانس ملی مدیریت، 

نس های علمی بازاریابی و کارآفرینی، قم، موسسه مدیریت کنفرا
 اندیشوران هزاره سوم. 

، بررسی نقش استفاده ی آسان از 0422سبزه علی، ر. و امرایی، م.، 
وب سایت ها و رضایت در توسعه ی وفاداری مشتریان و 
تبلیغات شفاهی مثبت در مورد خدمات بانکداری الکترونیک 
)مطالعه ی موردی: شعب مرکزی بانک ملی(، دومین کنفرانس 

ی مدیریت، کارآفرینی و توسعه اقتصادی، قم، دانشگاه بین الملل
 پیام نور.

(. بازاریابی در شبکه های 0420سولومون، م. آ.؛ توتن، جان. )
اجتماعی؛ رویکردی نوین به بازاریابی الکترونیکی پیشرفته 
)ترجمه: کامبیز حیدرزاده و علی مریخ نژاد اصل(. تهران: نشر 

 علم.
(. کانون کنترل و ارتباط دهان 0421. )شائمی، علی؛ براری، مجتبی

به دهان الکترونیک در میان مصرف کنندگان. فصلنامه مدیریت 

 .000-010(، 2)4بازرگانی. 
، تأثیر کیفیت 0420صادق فیضی، ج.، عابد، ر. و میرحیدر قارسی، ح.، 

خدمات بانکداری الکترونیکی بانک در تبلیغات شفاهی مشتریان 
در شهرستان ارومیه، چهارمین  در شعب بانک ملی ایران

کنفرانس ملی و دومین کنفرانس بین المللی حسابداری و 
 مدیریت، تهران، شرکت خدمات برتر.

شاخص های پذیرش و توسعه بانکداری (. »0421صادقی، تورج. )
، «الکترونیک در ایران؛ با نگاهی به تجارب سایر کشورها

 .2شماره بانکی، سال سوم،  -فصلنامه پژوهش های پولی
(. بررسی عوامل 0422عبدالمنافی، س.، دهان، خ.، مسائلی، پ. )

تأثیرگذار بر اثربخشی تبلیغات شفاهی )دهان به دهان( و اثر آن 
بر رفتار مصرف کننده، پنجمین کنفرانس ملی پژوهش های 
 کاربردی در مدیریت و حسابداری، تهران، انجمن مدیریت ایران.

ثیر نقش تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر ، بررسی تأ0422عبدی، ل.، 
وفاداری الکترونیک در صنعت بانکداری، چهارمین کنفرانس ملی 
در مدیریت،حسابداری و اقتصاد با تاکید بر بازاریابی منطقه ای و 

دانشگاه شهید بهشتی، دبیرخانه دائمی   -جهانی، تهران 
 کنفرانس.

، بررسی تأثیر نقش تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر 0422عبدی، ل.، 

چهارمین کنفرانس ملی  وفاداری الکترونیک در صنعت بانکداری،
در مدیریت،حسابداری و اقتصاد با تاکید بر بازاریابی منطقه ای و 

دانشگاه شهید بهشتی، دبیرخانه دائمی  -جهانی، تهران 
-https://www.civilica.com/Paper کنفرانس،

ACONF04-ACONF04_338.html 
(. 0422عربلوی مقدم، س، اسفیدانی، م. ر.، آقازاده، ه، زندی پور، ه. )

برند شناسایی و بررسی انواع روابط مصرف کنندگان با اجتماعات 
 .006-022(، 4)01در اینستاگرام. فصلنامه مدیریت بازرگانی. 

، مدیریت بانکداری 0420عسکری، ح، جوادی، ب. و تهرانی، ن.، 
الکترونیک و فاکتورهای اثر بخش آن بر تبلیغات دهان به دهان، 
کنفرانس بین المللی پژوهش در مهندسی، علوم و تکنولوژی، 

 پرداز پایتخت ویرا.استانبول، موسسه مدیران ایده 
(. ارائه الگویی 0424فراتی، ح.، جوکار ع. ا.، حسینی بنی جمالی، ف. )

جهت ارزیابی عوامل موثر بر تبلیغات شفاهی مثبت در مدیریت 
بنگاه های اقتصادی شهر )مطالعه موردی: بانک انصار شهر 
بروجرد(، فصلنامه جغرافیا و برنامه ریزی شهری چشم انداز 

 .02شم، شماره زاگرس سال ش
عوامل و موانع موثر در ایجاد و »(، 0420فیضی، ک. و صادقی، ت. )

، فصلنامه مدیریت صنعتی، «توسعه بانکداری الکترونیک در ایران
 سال هشتم، شماره سوم.

(. بررسی تأثیر بازاریابی 0422قربی، س. س. و قاسمی نامقی، م. )
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ات دهان به چریکی بر قصد خرید مشتری با نقش میانجی تبلیغ
های افق دهان الکترونیکی )موردمطالعه: مشتریان فروشگاه

 .22-62(، 00) 00مدیریت بازاریابی.  .کوروش شهر مشهد(
اهمیت تبلیغات دهان به "(. 0426کاتوزیان، ی. و میرخلیل زاده، ا. )

، فصلنامه مطالعات "دهان الکترونیک در تجارت و مدیریت آن
ویژه کنفرانس بین المللی مدیریت،  مدیریت و حسابداری، شماره

 .066 -060اقتصاد و علوم انسانی، صص 
، تأثیر تبلیغات شفاهی الکترونیکی و 0422کریمی ریکنده، عبدالرضا، 

نگرش به برند، با واسطه گری شناسایی برند و ارزش برند، بر 
اولین کنفرانس  قصد خرید مشتریان اینترنتی استان مازندران،

یریت، تجارت جهانی، اقتصاد، دارایی و علوم بین المللی مد
اجتماعی، تهران، شرکت همایش آروین 

-https://www.civilica.com/Paper البرز،

MWTCONF01-MWTCONF01_013.html 
، عوامل تأثیر گذار 0422مبرهن، ر.، صمدی مرزونی، م. و نازی، ف.، 

بر تمایل کاربر به استفاده مستمر از خدمات بانکداری مبتنی بر 

پنجمین کنفرانس بین المللی  موبایل مطالعه موردی:بانک سینا،
علوم مدیریت و حسابداری، تهران، موسسه آموزشی عالی مهر 
اروند و مرکز راهکارهای دستیابی به توسعه 

-https://www.civilica.com/Paper پایدار،

IMSYM05-IMSYM05_187.html 

متقی، پ.، ملکی، م. ح.، عاشقی اسکوئی، ه.، شریفی، ف.، صادقی، 
(. مدلی برای فراوانی استفاده از خدمات بانکداری 0422س. ر. )

 :doi .020-062(، 2) 2ین، تحقیقات بازاریابی نو .همراه

10.22108/nmrj.2019.116352.1689 

 ، اسفند.020(. رفتار مصرف کننده، ماهنامه تدبیر، 0422محمدی. )
، تأثیر تبلیغات شفاهی الکترونیک بر اعتماد 0422محمودی، رضا، 

مشتری با میانجیگری ارزش ویژه برند )مورد مطالعه: مشتریان 

یازدهمین  ین در شهر تهران(،فروشگاه های اینترنتی آنلا
کنفرانس بین المللی حسابداری و مدیریت و هفتمین کنفرانس 
کارآفرینی و نوآوری های باز، تهران، شرکت همایشگران مهر 

-https://www.civilica.com/Paper اشراق،

MOCONF11-MOCONF11_027.html 
(. تأثیر قابلیت 0426معینی، ح.، جامی پور، م.، ابراهیمی دلاور، ف. )

های تجارت اجتماعی بر نگرش مشتریان به خرید به واسطه 
 .022 -024(، 0)2اعتماد. فصلنامه مدیریت بازرگانی، 

بررسی نقش "(. 0422نوروزی، ح.، طیب زاده، م. و شجاع، ع. )
ن به دهان الکترونیکی در رابطه میان ابعاد میانجی تبلیغات دها

بازاریابی تجربی و قصد خرید مصرف کننده )مورد مطالعه: بازار 
، دو فصلنامه علمی پژوهشی دانشگاه "اینترنتی تلفن همراه(

 .002-010، صص. 00، شماره 20شاهد، دوره 

(. بررسی تأثیر تبلیغات شفاهی مثبت بر قصد خرید 0426ورزنده، ه. )
نام تجاری فروشگاه با توجه به نقش واسطه ای تصویر فروشگاه 
و ریسک درک شده )فروشگاه های افق کورش(، اولین کنفرانس 
بین المللی دستاوردهای نوین پژوهشی در مدیریت، حسابداری، 

بر اقتصاد مقاومتی، ساری،  اقتصاد و مهندسی صنایع با تأکید
 مرکز همایش های ایرانیان.

، تأثیر تبلیغات شفاهی 0422وظیفه دوست، حسین و قادر بوداغی، 
الکترونیک برنگرش وقصد خرید آنلاین )مطالعه موردی: گروه 

چهارمین کنفرانس بین المللی دستاوردهای  تولیدی مهرام(،
ماعی و فرهنگی، نوین پژوهشی در علوم انسانی و مطالعات اجت
سازمان همیاری –اصفهان، دانشگاه جامع علمی کاربردی 
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