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Introduction: All organizations pursue the goal of increasing customer attraction as 

well as enhancing their satisfaction. The country's banking industry in recent 

decades has experienced a rise in the number of banks, credit financial institutions 

and good credit funds. Hence, it is faced with growing competition. According to the 

latest data available on the World Bank website, the share of the value-added 

services in Iran is 55.8% of GDP in 2019, which is slightly higher than the global 

average of this index (54.8%). This percentage shows the importance of service 

sectors in the country. Advertising and choosing the right advertising method is the 

approach widely considered by thinkers. This is because the tendency of users of 

services and goods and the success of advertising largely depend on choosing the 

right advertising tools and the right method. Also, using creativity and taste in 

producing effective advertising content and identifying the factors affecting the 

intention to use services are the basic needs of financial institutions such as banks. 

Identifying these factors provides valuable information to attract and retain business 

customers. This research has been done with the aim of designing a pattern for 

explaining the relationship between the advertisement of electronic bank services 

and intention to use. 

Methodology: The present study is developmental and applied in terms of purpose 

and exploratory and mixed in terms of method. It has two parts, qualitative and 

quantitative, with an emphasis on the qualitative part. In the qualitative part, the 

proposed model is presented by the qualitative content analysis method. To evaluate 

the reliability of the model and its validity the Kappa index and experts’s opinions 

are used, respectively. First, by the library method and a comprehensive review of 

the literature in the field, the corresponding models and theories are studied. For this 

purpose, qualitative content analyses are performed to identify the subcategories. 

The quantitative part of this research has been measured among bank customers. To 

do this, a template was provided as a questionnaire. Cronbach's alpha method was 

used to assess the reliability of the questionnaire. The total alpha of the 

questionnaire was 0.854, which indicates that the reliability of the questionnaire was 

good. The statistical population in the quantitative part consisted of Bank Shahr 

customers in Shiraz City. The sampling process was done in two stages. In the first 

stage, the stratified sampling method and, in the second stage, the simple random 

sampling method were used, and the statistical sample consisted of 384 customers of 
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Bank Shahr branches with different grades. 

Results and Discussion: According to the descriptive statistics, 48.7% of the 

respondents were female and 51.3% of them were male, of whom 52.6% were in the 

age range of 20-30 years, 1% in the age group of 40-30 years, 12.2% of them at the 

ages of 50-50 years, and 3.2% of them were over 50 years. Also, 12.4% had a 

diploma and less, 11.9% had a postgraduate education, 4.4% 46% had a bachelor's 

degree, and 25.1% had a master's degree or higher. According to the results, young 

people with higher education are more inclined to use electronic banking services. 

The results of model fitting, which was estimated using the multivariate regression 

method, showed a strong correlation between the independent variables and the 

dependent variable of the research because the value of multiple-correlation 

coefficient was 0.695. Also, according to the results, about 48% of the variance of 

the intention to use electronic banking services as a dependent variable was 

predicted by the independent variables. Based on the adjusted coefficient of 

determination, which corrects the coefficient of determination in order to further 

reflect the goodness of the model, the independent variables explain 48% of the 

changes in the dependent variable. The value obtained for the F test in the table of 

the ANOVA is 1778/534, which is significant at the error level of 0.05. This means 

that the independent variables have a high power to explain well the amount of 

variation and the variance of the dependent variable. The results of the regression 

coefficients of the independent variables on the dependent variables showed that the 

variable of advertising with a regression coefficient of 0.732 had a great effect on 

the intention to use electronic banking services. The effect of the advertising 

evaluation indicators on the intention to use electronic banking services was not 

confirmed. 

Conclusion: It can be concluded that the advertising of Bank Shahr has an effect on 

the intention to use e-banking services. Also, the variables of advertising have no 

effect on the intention to use e-banking services. So, it is important to increase 

customer understanding that using e-banking is more beneficial than the traditional 

ways of receiving bank services. 
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 هچکید

و قصد استفاده از خدمات  غاتیرابطه تبل نییتب یالگو یطراح اصلی این پژوهش هدف

است و در  یکاربرد-یاتوسعه یریگ. پژوهش حاضر از نظر جهتباشدمیبانک  کیالکترون

بخش در  باشد؛یم یو کم یفیقرار دارد و شامل دو بخش ک یاکتشاف ختهیآم قاتیتحق یدسته

، از ییایسنجش پا یموردنظر ارائه شده و برا یالگو یفیک یمحتوا لیتحل لهیبه وس یفیک

 لیتکم یآن از نظر خبرگان استفاده شده است و برا ییروا یشاخص کاپا و جهت بررس

در  یریگاند. نمونهمورد سنجش قرار گرفته رازیبانک شهر در شهر ش انیمشتر یبخش کم

روش  ،مرحله دومدر و  یاطبقه یریگمرحله اول روش نمونهدر دو مرحله انجام شده است؛ 

نفر از  980شامل  یساده مورد استفاده قرار گرفته است. نمونه آمار یتصادف یریگنمونه

 یفیپژوهش حاضر در بخش ک جیاند. نتامختلف بوده یهاشعب بانک شهر با درجه انیمشتر

شامل  یتم اصل 9باشد که  یم یتم اصل 9مقوله و  90مقوله،  ریز 144با  ییگوارائه ال

حاصل از آزمون الگو  جی. نتاباشندیو قصد استفاده م غاتیتبل یابیارز یهاشاخص غات،یتبل

قرار  لیو تحل هیمورد تجز رهیچندمتغ ونیرگرس لیتحل بابانک شهر که  انیمشتر انیدر م

ست و ا رگذاریبر قصد استفاده تأت غاتیتبل ریگرفت، نشان داد که در بانک شهر متغ

 بر قصد استفاده ندارد. یریتأث غاتیتبل یابیارز یهاشاخص

 

 .ه از خدماتقصد استفاد، یخدمات بانکخدمات،  غاتیتبل کلیدی: کلمات
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 مقدمه
ها را آن یتمندیرضا شیافزا نیو همچن انیجذب مشتر شیها هدف افزاهمه سازمان

 یاژهیو تیها اهمبانک رینظ ییهامسئله مخصوصا در سازمان نیا کنند،یدنبال م

 ی(. برا1981 ،یمحمد یخود هستند )عل انیها در تماس دائم با مشترآن رایدارد ز

 یمناسب یهاکیبه رقبا به ابزارها و تاکت تنسب انیموثرتر و بهتر به مشتر یابیدست

 شیشاهد افزا ریاخ یهاکشور در دهه یصنعت بانکدار(.  2440، 1است )مالهوترا ازین

 یمیالحسنه بوده است )مققرض یهاو صندوق یاعتبار یها، موسسات مالتعداد بانک

کشور با رقابت رو به رشد و  یرو صنعت بانکدار نی(. از ا1914 ،یماسیو ک

و  ستین دیجد دهیپد کیرقابت خدمات  نیهمچن .رو شده استروبه یاندهیفزا

اند رو بودهچالش روبه نیبا ا ها در طول زمان هموارهمثل بانک یخدمات یهاشرکت

 ،یسیرویو م درزادهیرقابت توجه شده است )ح نیا یازهایاما کمتر به الزامات و ن

 یبرا ییهابه دنبال فرصت یمال یسهم بازار، نهادها شتری(. به منظور کسب ب1910

 داتیهستند که علاوه بر دفع تهد انیبه مشتر یانبج یمشابه و حت د،یارائه خدمات جد

اربابان رجوع را  یازهایداده است و سبد ن شیرا افزا غاتیتبل یاثربخش ،یرقابت

 (.1910 ،یشیبخشا یو سخنور ایدنی)سع کندیم ترلیتکم

روش مناسب و استفاده  ح،یصح غیبه انتخاب ابزار تبل یادیتا حد ز غاتیتبل تیموفق

، و همکاران ی)اقبال دارد یبستگ یغاتیاثربخش تبل یمحتوا هیدر ته قهیو سل تیاز خلاق

 ،یچاپ غاتیتبل یبر اساس رسانه مورد استفاده به شش دسته غاتیانواع تبل (.1912

و از نظر موضوع به  شودیم میتقس ینترنتیو ا یفروشگاه ،یابانیخ ،یپست ،یپخش

 ،یو رستم یریاست )حا کیقابل تفک یرتجاریغ غاتیو تبل یتجار غاتیدو دسته تبل

1914.) 

سهم ارزش افزوده   2یبانک جهان تیموجود در سا یهادادهروزترین بهبر اساس 

 نیکه ا باشدیم 2411در سال  یناخالص داخل دیدرصد از تول 8/55 رانیخدمات در ا

 درصد 8/50که معادل  است یشاخص در سطح جهان نیا نیانگیم کمی بالاتر ازرقم 

 است. در کشور یماتخد یهابخش تیدرجه اهم گویایآمار  نیا باشد.می

عوامل مؤثر بر  ییخاطر نشان کرد که شناسا توانیشده م انیبا توجه به مطالب ب

                                                 
1. Malhotra  
2. The World Bank 
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 یغاتیبا توجه به تبل انیبه ذهن مشتر یدهجهت یقصد استفاده از خدمات و چگونگ

 ازین گریکدیدو عامل به  نیارتباط ا نیو همچن رندیگیها قرار مکه در معرض آن

 نیا نیارتباط ب ییو شناسا باشدیم یانکدارمختلف از جمله صنعت ب عیصنا یاساس

هستند، فراهم  انیکه به دنبال حفظ مشتر ییهاسازمان یرا برا یدیعوامل اطلاعات مف

 چیرو به ه نیهستند از ا لیدخ نهیزم نیدر ا یعوامل مختلف یاما به طور کل کند؛یم

ساده پنداشت  ماترا در هنگام استفاده از خد انیرفتار مشتر ییشناسا توانیوجه نم

 .ردیگیسرچشمه م گریعوامل د یاریها و بسها و نگرشها از ارزشرفتار آن رایز

 انیقصد استفاده مشتر ای غاتیتبل یهانهیدر زم ییحاضر به تنها یهااغلب پژوهش

 ،یمات بانکعوامل مؤثر بر قصد استفاده خد ییانجام شده است و در رابطه با شناسا

قرار  یها مورد بررساز خدمات آن یتعداد ای کیچند عامل مؤثر در خصوص  ای کی

به صورت  یو قصد استفاده از خدمات بانک غاتیتبل نیارتباط ب نیگرفته است و همچن

که  ییو ارائه الگو نیرو تدو نیمحدود مورد مطالعه قرار گرفته است، از ا یلیخ

 یدر صنعت بانکدار کیو قصد استفاده از خدمات الکترون غاتیرابطه تبل کنندهنییتب

و  غاتیتبل نیرابطه ب یالگو یطراح رودی. انتظار مرسدیبه نظر م یباشد، ضرور

خدمات  نهیدر زم یتیریمسائل مد یگشابانک راه کیقصد استفاده از خدمات الکترون

 گردد. نهیزم نیدر ا یباشد و موجب تحول یمخصوصاً صنعت بانکدار

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 خدمت

 شودیانجام م یگریطرف د ینفر برا کی ای میت کیکه توسط  یاتیئاجرا ایعمل 

و با  ردیانجام پذ یکار امکان دارد به همراه محصول نیا ندیفرا .شودیخدمت گفته م

آن به صورت نامحسوس است و اغلب  یدر ارتباط باشد اما حتما اجرا یکیزیف یکالا

 (. 1982، 1 تیبر ندارد )لاولاک و را ررا د دیتول یهااز عامل چکدامیه تیمالک

نه (که معمولا  بوده لمسقابلریاغلب غ یهاتیفعال یاکه شامل مجموعه یندیفرابه 

 یهادهنده خدمت و سامانهکارمندان ارائه ،یکیزیمنابع ف ،یکالاها، مشتر نیب )لزوما

بردارد، خدمت  انیرا از م یتا مشکل آوردیبه وجود م را یتعاملاتارائه کننده خدمت 

                                                 
1. Lovelock & Wright 
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و  اندتیمشغول به فعال یخدمات یهاها و شرکت(. سازمان2444، 1)گرونروس ندیگو

مالک  انتوینم شودیم دهیدرخواست و خر یکه خدمت یاست که هنگام یدر حال نیا

 وهیشده در ش جادیبه خانه برد.  تحولات ا ایآن شد و آن را به همراه داشت و 

از خدمات  شتریهر چه ب یموجب تقاضا یو مسائل اجتماع تیجمع ا،یجغراف ،یزندگ

مختلف در دسترس عموم قرار دارد. به  یاست که کالاها یدر حال نیشده است و ا

 یوجود دارد خدمات به مفهوم اقتصاد متیآن تقاضا و ق یکه در بازار برا یتیفعال

و ناملموس است که بنگاه  یمحصول اقتصاد ی. خدمت نوعشودیآن گفته م

و هر  کندیم دیهمکاران تول گرید ادهاستف یآن را برا یشخص ایصنعت  ،یاقتصاد

 یرگذانام یبنگاه خدمات ،و ناملموس است یآن نامرئ یدیکه محصول تولرا  یبنگاه

و  ندهایاز فرا یااذعان نمود که خدمت مجموعه توانی. به طور خلاصه مکنندیم

 ای دیتول یو نامحسوس است که به موجب آن منفعت یشدنلمسریغ یهاتیفعال

 ،و همکاران انی)رنجبر شودینم یزیچ تیموجب مالک کنیل گرددیم رضاءا یخاطر

1981) 

 

 خدمات یابيبازار

 یهاهستند و در بخش انیبه مشتر یرساندر حال خدمت یاریبس یخدمات یهابخش

، هامارستانیب ،هامهیها، بها، دادگاهها، ادارههمچون بانک یو دولت یخصوص

که به ارائه  یاز مشاغل یاری. بسپردازندیو... به ارائه خدمات م یغاتیتبل یهاانسژآ

دارد و به  یادیز یهانهیها هزآن یبرا یابیاند و بازارخدمت مشغول هستند کوچک

و مراکز  هامارستانیهمچون ب یمراکز یبرا ایو  شوندیمند نماز آن بهره لیدل نیهم

احساس  یازین یابیبازار یتقاضا وجود دارد که تا کنون برا یبه قدر یآموزش عال

مثل  یمال ،یهمچون حقوق یو اصول مشاغل نیبا مواز یابیبازار نیاند همچننکرده

از نظر  یموسسات خدمات شیپ یدارد. تا چند رتیمغا ،یو شغل پزشک حسابرسان

 تیفیک نکهیا لیدر حرکت بودند؛ اما به دل یدیولتپشت سر موسسات  یابیبازار

برخوردار است  نسبت به محصول یاست و از  ثبات کمتر رییخدمات دائما در حال تغ

 یو تمام ستیکه مشغول ارائه خدمت است، ن یکس ریتنها تحت تأث کار جینتاو 

 یابیکالا از بازار یابیبازار گذارد،یم ریئه خدمت بر آن تأثاار یندهایو فرا طیشرا

                                                 
1. Gronroos 
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 یابیبازار ازمندین  یبر چهار پ یمبتن یابیخدمات جدا شده است و افزون بر بازار

 (.810، 1989، 1هست )کاتلر زین یخلمتقابل و دا

 

 قصد استفاده

قصد استفاده ارائه نشده است و  یبرا یواضح و روشن فیکه تعر نیتوجه به ابا 

به  نجایاما در خدمات در نظر گرفته شده است در ا خریدبرابر با قصد  فیتعار

 .پرداخته خواهد شد خریدقصد  فیتعر

 یبرا هاآنو  رندیگیم یمتفاوت دیخر ماتیتصمهر روزه کنندگان مصرف

 یو اجتماع یشناخت یندهایمتشکل از فرا ،یخود از مراحل مختلف یهایریگمیتصم

مشکل،  ییشناسا یرندهیکننده دربرگمصرف یریگمیتصم یندهای. فراکنندیگذر م

و رفتار پس  دیبه خر میموجود، تصم یهانهیها و اطلاعات، سنجش گزداده یآورجمع

 یخاص، علت رفتار یکننده از انتخاب برند. منظور مصرفباشدیم خریداز 

و  ردیگیکننده مورد مطالعه قرار ممصرف دیکننده است که در قصد خرمصرف

از نوع نگرش نسبت به آن نام  نکهیافزون بر ا ،برند خاص کی دیقصد خر نیهمچن

 است یتجار یهااز نام یادر نظر داشتن مجموعه ندیبرا رد،یگیبهره م یتجار

نشان  یبا قصد رفتار یرفتار واقع نیب ی(. رابطه2412و همکاران،  شاهنی)حس

ها را را دارند که قصد انجام دادن آن ییدر رفتارها یریبه درگ لیکه افراد تما دهدیم

آن  یقصد رفتار هدف،یک به انجام رساندن  یبرا یفرد تیشدت اراده و نبه دارند. 

 (.1911 ،یریو خ ی)نخع شودیگفته م فرد

محصول  کی دیکننده و احتمال خرمصرف یهایمنداز علاقه یندیبرا دیخر دقص

به صورت  دیکردن رفتار خر ینیبشیپ یمناسب برا میاز مفاه یکی نیهمچن .باشدیم

 دیبالا رفتن امکان خر یبه معن دیکه بالا رفتن قصد خر یمعن نیا به باشدیم یواقع

و مهم در  یضرور یهااز شاخصه یکی دی(. قصد خر2442،  2و کانوک  فمنیاست )ش

  (.2411و همکاران،   9شده است )وو ییکننده شناسارفتار مصرف ینیبشیپ

                                                 
1. Kotler 
2. Schiffman & Kanuk 
3. Wu 
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 یبانک غاتیتبل

منتشر شده است  یاثربخش بانک غاتیتبل نهیکه در زم یمعدود قاتیبا توجه به تحق

و بانک  غاتیتبل نیبرقرار کردن ارتباط موثر و موجه ب یبرا کمتری شیگرا که

« بر اساس توجه» غاتیتبل نیدر تفاوت ب یاندهیفزا یحال، ظاهرا آگاه نی، با ااندداشته

 یهابه روش یشتریبی علاقهوجود دارد. به طور مشابه،  «یریتصو غاتیتبل»و 

شامل  نیمخاطب هدف وجود دارد. ا کیانتقال نکات خاص فروش به  یبرا نیگزیجا

 انیافراد مشهور، سخنگو دییافراد، از جمله تا یاست که در آن تمرکز بر رو یغاتیتبل

 شنیمیداستان و ان یهاشیراشامل گ گرید یهانهیو گز یافراد معمول دییشرکت و تأ

در  غاتیبه عنوان تبل عیترف ختهیپژوهش آم نی(. در ا2412، و همکاران 1یهنراست )

 نظر گرفته شده است.

 

 پیشینه تحقیق

 پیشینه داخلی

نقش عوامل مؤثر  یبررس» عنوان تحت پژوهشی در( 1044) همکاران و اسودی

 گذاریسرمایه هایصندوق: موردی)مطالعه  مجدد خرید قصد بر شفاهی یغاتتبل

 در مجدد خرید بر شفاهی تبلیغات مؤثر عوامل نقش بررسی هدف با «(ملت بانک

 که است آن از اکیح یجبانک ملت پرداختند و نتا گذاریسرمایه هایصندوق

 ایفای شفاهی تبلیغات بر سادگی و اجتماعی مسئولیت اعتماد، رضایتمندی، متغیرهای

 تأثیر مجدد خرید قصد بر نیز رضایتمندی و شفاهی تبلیغات متغیر و کرده نقش

 ندارد.  یریتأث یشفاه یغاتسهولت استفاده بر تبل یرمتغ ینو همچن اندداشته

 یارتقا یبیشاخص ترک»(، با موضوع 1918) یو حافظ ینیاز حس یدر پژوهش

 یشاخص ارتقا یبه معرف(« ی: بانک کشاورزی)مطالعه مورد یکیالکترون یبانکدار

و  هایرساخت)شابا( در سطح بانک پرداخته شده است که به ز یکیالکترون یبانکدار

چهار بعد شامل  ارایتوجه دارد و د یکیالکترون یحوزه بانکدار یابزارها

و  یتو امن یآموزش-یفرهنگ هاییرساختخدمات، ز ی،و ارتباط یفن هاییرساختز

محاسبه  یجنتا. است یاختصاص یهاو مولفه یارهامع یدارا یزنظارت است. هر بعد ن

سه سال مورد  یط یبانک کشاورز یکیالکترون یکه بانکدار دهدیشاخص نشان م

                                                 
1. Henry 
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 رشد بوده است.روند روبه یارامطالعه، د

ارائه چارچوب عوامل »تحت عنوان  ی( در پژوهش1912و همکاران ) یمنصورآباد 

بانک )مورد مطالعه بانک ملت در شهر  کیمؤثر بر قصد استفاده از خدمات الکترون

عوامل مؤثر بر قصد استفاده از  ییجهت شناسا یبا هدف ارائه چارچوب «(رازیش

ارائه  ی بهفیدر بخش ک پرداختند. ملتدر بانک  یدر صنعت بانکدار کیخدمات الکترون

که چهار بعد  پرداختندو نه شاخص، دوازده مؤلفه و چهار بعد  یبا س یچارچوب

 نانیو اطم یشده، عوامل اجتماعادراک یبرند، اثربخش ژهیشامل ارزش و یاصل

 لیکه به روش تحل بانک ملت انیرمشت انیمچوب ربا آزمون چا . پژوهشگرانباشدیم

برند،  ژهیارزش و یرهایکه متغ ندنشان داد انجام شد رهیچند متغ ونیرگرس

 رگذاریبانک تأث کیبر قصد استفاده از خدمات الکترون نانیشده و اطمادراک یاثربخش

 کیاز خدمات الکترون فادهبر قصد است یعوامل اجتماع ریمتغ ریتأث زیو ن باشندیم

 قرار نگرفته است.  دییبانک مورد تأ

 غاتیبررسی نقش تبل»تحت عنوان  ی(، در پژوهش1912و همکاران ) مهرگانیشا

 غاتینقش تبل ییبا هدف شناسا «انیمشتر تمندییها در رضاروابط عمومی بانک

نشان داد که  جیپرداختند و نتا انیو جذب مشتر تمندییها بر رضابانک یروابط عموم

هدفمند  غاتیاستفاده از تبل، غاتیتبل نینو هایکیتاکت، بانک یارتباط لیامکانات و وسا

و  تمندییها بر رضابانک یروابط عموم غاتیتبلو  هانحوه ارائه خدمات بانک ،بانک

 تمندییبانک بر رضا یغاتیهای تبلیفناورو همچنین  دارد یمثبت ریتاث انیجذب مشتر

 ندارد.  ریتاث انیو جذب مشتر

 غاتیتبل یاثربخش یبررس»تحت عنوان  ی( در پژوهش1912) همکارانمفرد و  یخالد

 یابیو بازار غاتیتبل یاثربخش یبا هدف بررس «هابانک یبر عملکرد مال یابیو بازار

 یاتیبر درآمد عمل غاتینشان داد تبل جینتاو ها انجام شده است بانک یبر عملکرد مال

 هابانک یاتیبر درآمد عمل یابیاثربخش است. بازار ،هابانک یهاییبازده داراو  هابانک

 اثربخش است.  هابانک یهاییبازده داراو 

 یبر جذب مشتر یونیزیتلو غاتینقش تبل» ( پژوهش1912و همکاران ) یاحمد

 یآمار یهاآزمون جیو نتا انجام دادندرا  «کوثر )استان تهران( یموسسه اعتبار

 یونیزیتلو غاتیتبل انیمعنادار و مثبت م یاز ارتباط یحاک رمنیاسپ یهمبستگ بیضر

اند. شده دیپژوهش تائ یهاهیکوثر بود که همه فرض یموسسه اعتبار یو جذب مشتر
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نگرش  رییو دانش، نوع نگرش و تغ یپژوهش سطح آگاه یهاهیفرض دیبا تائ نیبنابرا

 شد. هکوثر شناخت یموسسه اعتبار یعامل اثرگذار بر جذب مشتر مثابهبه 

 یهامؤلفه یبندو رتبه یابیارز»تحت عنوان  ی( پژوهش1912) و همکاران زاده ینیبحر

 .انجام دادند «انیو قصد استفاده مشتر یتمندیمؤثر بر رضا کیخدمات الکترون تیفیک

بر  یتمندیو رضا یتمندیبر رضا کیخدمات الکترون تیفینشان داد که ک هاافتهی

معنادار دارد. ابعاد ارتباط، جبران خدمات،  ریتاث انیمشتر یمقاصد رفتار

 انیشکاف م نیشتریب بیبه ترت یاجرا و محرمانگ ،ییکارا ،ییپاسخگو ،یریپذدسترس

 یشگیوجود هم ز،یها نرشاخصیز انیرا داشتند. در م نیانتظارات و ادراکات مراجع

و  ییایمناسب جغراف یشده، گستردگ هداد هپول در دستگاه، انجام خدمات وعد

 رینسبت به سا یشتریب تیخودپرداز از اهم یهاراحت به دستگاه یدسترس

 ها برخوردار بودند.شاخص

با هدف  «یدر جذب مشتر یبانک غاتیتبل یاثربخش»( در 1912و همکاران ) یعیصنا

 غاتیتبل یعوامل مؤثر بر اثربخش نییتع زیبانک تجارت و ن غاتیتبل یاثربخش یابیارز

 نیمخاطب و همچن یذهن یریدرگ یبانک تجارت در شهر اصفهان به بررس

های تبلیغ تاثیر حاکی از آن است که ویژگی نتایجپرداختند و  غاتیتبل یهایژگیو

مثبت و مستقیمی بر اثربخشی تبلیغات ندارد، اما به صورت غیرمستقیم و از طریق 

ات دارد. به علاوه، تبلیغات این ذهنی تاثیر قابل توجهی بر اثربخشی تبلیغ درگیری

بعد و  ترینیفتوان گفت که بعد جستجو ضعبانک اثربخشی لازم را دارا نیست و می

متغیرهای تسهیم اطلاعات و تجربیات، اقدام و تمایل به ترتیب دیگر ابعاد ضعیف 

متغیر اثربخشی تبلیغات هستند. همچنین علاقه افراد به این بانک و عشق به این برند 

 در حد متوسط ارزیابی گردید.
 

 پیشینه خارجی

 یر بر قصد مشترؤثعوامل م»تحت عنوان  ی(، در پژوهش2421) و همکاران 1پاکپاهان

 یافتنهدف  با «یاندونز یهمراه در بانک خصوص یاستفاده از خدمات بانکدار یبرا

، یجنتااساس  بانک پرداختند و بر یلاز موبا یانعوامل مؤثر بر قصد استفاده مشتر

مثبت  یرتأث یبر قصد رفتار یاجتماع یرو تأث یتسهولت استفاده، اعتماد، امن یرمتغ

                                                 
1. Pakpahan 
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مورد استفاده  یرهایمتغ ینرا در ب یرتأث یشترینشده بدرک یسودمند یردارد و متغ

 دارد. یقتحق یندر ا

قصد  یختندر برانگ یانمشارکت مشتر یهاجنبه» بررسی (، در 2421و همکاران ) 1لی

 یسک: توسعه مدل ارزش رینبانک تنها، در چ ینترنتاز خدمات ا یاناستفاده مشتر

 یمفهوم ساز یبرا یشده را به مشارکت مشتردرک یسکمدل ارزش ر «شدهدرک

ارزش درک اظهار داشتند  2ینترنتیو فقط ا یخدمات بانک ینهدر زم یرشمدل قصد پذ

دهد،  یحتوض بانک اینترنتی خدماتاستفاده از  یرا برا یانتواند قصد مشتریشده م

شده از ارزش است و تناسب مدل درک یزشده ناچدرک یسکر یراتکه تأث یدر حال

کننده  یلاثر تعد یک یکه مشارکت مشتر یحال، زمان یندهد. با ایرا کاهش م یسکر

 معکوس به دست آمد. یجهشد، نت تهدر نظر گرف

 یگوش غاتیچگونه تبل»تحت عنوان  ی(، در پژوهش2411و همکاران ) 9نزیمارت

با هدف درک عوامل  «گذاردیم ریکنندگان تأثمصرف دیقصد خر یهوشمند بر رو

هوشمند، انجام  یهایگوش غاتیکنندگان بر اساس تبلمصرف دیبر قصد خر رگذاریتأث

 یغاتیاز مدل تبل یبیکه ترک دکردن شنهادیپ یمفهوم یمنظور مدل نیا یدادند و برا

 انیجر ،یغاتیکه ارزش تبل دهدینشان م جیتجربه است. نتا انیجر نظریه دوکاف و

 .رگذارندیتأث دیبر قصد خر ،یاز نام تجار یوب و آگاه یراحط تیفیتجربه، ک

همراه  یقصد استفاده از بانکدار ییشناسا»در  (، 2418)  0موهد ارشد عیو رف بهیقرا

با هدف کشف  «و اعتماد یجمع یهابا رسانه 2یوتییاِیوتیدر شمال اردن: گسترش 

تلفن همراه  یقصد استفاده از خدمات بانکدار یکه احتمالا بر رو کنندهنییعوامل تع

تلفن  یکه قصد استفاده از بانکدار دادندشمال اردن نشان  یشهر یهاحومه انیدر م

اعتماد، انتظارات  ،یجمع یهارسانه ریتحت تاث یهمراه به طور مثبت و قابل توجه

 زه مربوط به لذت است.یو انگ یاجتماع ریتأث ،یلیتسه طیبه عملکرد، شرا دیتلاش، ام

بر  غاتینقش تبل نیتبب»تحت عنوان  ی( در پژوهش2410و همکاران ) 5وآنویا

 یدر انتخاب و درک وفادار غاتیتبل ریتاث یبه بررس «همکار یهاکنندگان بانکمصرف

                                                 
1. Li 
2. Internet-only bank services 
3. Martins 
4. Gharaibeh and Rafie Mohed Arshad 
5. Ioannou 
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 یو بازساز یو در طول بحران مال شیپ ،یمال یهایدر تعاون یکنندگان قبرسمصرف

 غاتیکه تبل دهدیپژوهش نشان م نیا یهاافتهیپرداختند.  رهیجز یصنعت بانکدار

 کیکه  دهدیه مرا ارائ ییهانشیدارد، اما اساسا ب یریگمیدر مراحل تصم ینقش مهم

 . کندیم جادیا رموث غاتیتبل جادیا یرا برا یمال کنندگانغیتبل یفرصت برا

 تیمتوجه شد که با توجه به اهم توانیپژوهش م نهیشیپ یبا توجه به بررس    

کننده در حوزه مصرف یها بر قصد رفتارآن ریتأث نیو همچن غاتیموضوع تبل

 یعیوس یهاتلاش ن،ینو یموضوع در بانکدار نیمهم بودن ا الخصوصیخدمات و عل

صورت  یاز خدمات بانک هو قصد استفاد غاتیرابطه تبل بررسیو  ییشناسا یبرا

رفتار  ییاز عوامل جهت شناسا یاز شمار یداخل یهانگرفته است. اغلب پژوهش

 یبانک کیها از خدمات الکترونو قصد استفاده آن غاتیدر مواجهه با تبل انیمشتر

 نیهمچن باشدیم یمختلف تکرار یهاعوامل معمولا در پژوهش نیاستفاده و ا

 د استفاده قرار نگرفته است.راست مو دهیارائه گرد ریخا یهاکه در سال ییهامدل

غات و قصد استفاده از خدمات یاز عوامل مؤثر بر تبل یادیز تعداد ،یخارج مطالعات

محققان به دست  ریاستفاده سا یبرا یخوب جیاند و نتاقرار داده یمورد بررس یبانک

 نیارتباط ب نهیدر زم یو خارج یداخل یهااما خلأ موجود در پژوهش .آمده است

بانک و  کیاز خدمات الکترون انیمشتر دهآن بر قصد استفا ریو تأث غاتیانواع تبل

صنعت  نیالگو جهت استفاده در ا کیعدم وجود  نیو همچن قاتیمنسجم نبودن تحق

 .باشدیم

 

 روش شناسی تحقیق

و قصد استفاده از  غاتیرابطه تبل نییتب یالگو یطراح حاضر پژوهشهدف اصلی 

 یکاربرد-یاتوسعه ،تیو ماه یریگاز نظر جهت باشد کهمی بانک کیخدمات الکترون

 قیاز طر و موضوع مبانی نظریاست که با کمک  یارو توسعه نی. از اباشدیم

 غاتیو تبل یبانک کیگسترده عوامل مؤثر بر قصد استفاده از خدمات الکترون ییشناسا

خدمات  دیو قصد خر غاتیتبل رابطه نییاز تب ییارائه الگو دنبال به ،حوزه نیدر ا مؤثر

 خواهدمی و است گریکدیها با رابطه آن نییو بهتر تب ترقیدرک عم برای ،یبانک

جهت  نیاز ا نیبرطرف کند. همچن قیطر نیرا از ا مبانی نظریموجود در  یهایکاست

جذب  یمناسب برا غاتیتبل ییها در شناساهمچون بانک یاقتصاد یکه به بنگاها

 یکاربرد رساند،یم یاریو حفظ آنها  جودمو انیمشتر ینیبشیپ د،یجد انیمشتر
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است  ییجهت استقرا نی( است، از ایاسیق-یی)استقرا یبیترک ،مطالعه کردیاست. رو

مقولات  لیاز تحم ،هااز دل داده میاحراز مستق لهیبه وس توانیاستقرا م کردیکه در رو

از  ،یاسیق کردیرو لهیبه وس نیو همچن کرد یریشگیپشده به متن  نییتع شیاز پ

از نظر  پژوهش مند شد.بهره نیشیپ یهاپژوهش یهاافتهیاز  یریگاحراز بهره

و  یجهت که از هر دو روش کم نیاز ا ختهیآم باشد،یم یاکتشاف ختهیآم ،یاستراتژ

 یآورروش پژوهشگر در ابتدا به کسب و جمع نیدر ا رایز شود،یاستفاده م یفیک

استفاده  یفیک یمحتوا لیالگو از روش تحل ائهو جهت ار پردازدیم یفیک یهاداده

برازش و سنجش به  یکم یهاداده یآورو در مرحله دوم با استفاده از جمع کند،یم

مرحله جهت سنجش الگو از  نیو در ا پردازدیم ،یفیشده در بخش کارائه  یالگو

 فقو ا یفیتوص-یپژوهش از نظر هدف اکتشاف نی. اشودیاستفاده م یشیمایروش پ

  .باشدیم یمطالعه مقطع نیا یزمان

 عبارت است از: پژوهش یفیبخش ک پرسش

 کیو عوامل مؤثر بر قصد استفاده از خدمات الکترون غاتیمناسب رابطه تبل یالگو 

 باشد؟یم ییهاها و شاخصشامل چه ابعاد، مؤلفه یبانک

 :عبارتند از بخش کمی سوالات

بر قصد استفاده از خدمات  یریچه تأث غاتیتبل یابیارز یهاشاخص عوامل (1

 بانک دارد؟ کیالکترون

 دارد؟ بانک کیمات الکترونبر قصد استفاده از خد یریچه تأث غاتیتبل عوامل (2

مراحل مختلف انجام  نظر ت به سوالات مطرح شده در پژوهش و اهداف موردیبا عنا

 قابل مشاهده است. 1پژوهش در شکل 
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 مراحل انجام پژوهش -1شکل 

 

 نییمناسب تب یالگو افتنیپژوهش در خصوص  یفیبخش ک پاسخ دادن به سوال یبرا

روش  لهیبانک، در ابتدا به وس کیو قصد استفاده از خدمات الکترون غاتیرابطه تبل

ها و مرتبط با موضوع و مدل یهابه مرور جامع و مطالعه پژوهش یاکتابخانه

 لیمنظور از روش تحل نیو به هم ستمربوط به موضوع پرداخته شده ا یهانظریه

در پژوهش حاضر  است. دهیاستفاده گرد هارمقولهیز یبنددسته یبرا یفیک یمحتوا

از شاخص کاپا استفاده شد که برابر با  ارائه شده یالگو ییایبه منظور سنجش پا

محاسبه گردید که با توجه به وضعیت شاخص کاپا، در سطح پایایی عالی  889/4

در  ییسنجش روا یها براروش نیاز بهتر یکیاستفاده از نظر خبرگان گیرد. قرار می

 دییپژوهش تا ییخبرگان برسد روا دییاست. اگر سوالات پژوهش به تا یفیبخش ک

 . پژوهش حاصل شد نی(، که در ا1912 ،و همکاران پوری)حسنقل شودیم

و  غاتیپژوهش در رابطه با سنجش ارتباط تبل نیپاسخ دادن به سوال دوم ا یبرا

 شدهیطراح یبانک، الگو کیعوامل مشخص شده بر قصد استفاده از خدمات الکترون

از عوامل مشخص  کیصورت که هر  نیبه ا د؛یگرد میبه شکل سوالات پرسشنامه تنظ

در  شیمایسوال در پرسشنامه مبدل شده است و با روش پ کیشده در الگو به 

بررسی مبانی نظری و مدل های موجود در حوزه قصد و نیت رفتاری

بررسی مبانی نظری موجود در حوزه تبلیغات 

بررسی مبانی نظری موجود در حوزه صنعت بانکداری

ر  استخراج شاخص های  عوامل مؤثر بر قصد استفاده از خدمات بانکی و انواع تبلیغات مؤثر د
این حوزه

نهایی سازی ابعاد، مؤلفه ها و شاخص های الگو و تبیین رابطه تبلیغات و قصد استفاده بر اساس 
نظر خبرگان

بررسی روایی و پایایی در بخش کیفی

طراحی پرسشنامه ارتباط بین تبلیغات و عوامل مؤثر بر قصد استفاده از خدمات بانکی

(پرسشنامه)بررسی روایی و پایایی ابزار 

جمع آوری داده ها و تجزیه و تحلیل آنها

ارائه گزارش نتایج



 
   02بانک  یکو قصد استفاده از خدمات الکترون یغاترابطه تبل یینتب یالگو یطراحو همکاران/  شبنم زارع

کنندگان از استفاده انیدر م یدهندگان که همان نمونه مورد بررسدسترس پاسخ

 است دو بخش یقرار گرفت.  پرسشنامه حاضر دارا باشد،یبانک م کیخدمات الکترون

( و بخش دوم تیسن و جنس لات،ی)تحص یشناختتیکه بخش اول شامل سوالات جمع

 144. سوالات مرتبط با الگو متشکل از باشدیشده م یطراح یوشامل سوالات الگ

 است. یانهیپنج گز کرتیل فیط یسوال است که دارا

 یموضوع و متون علم مبانی نظریمأخوذ از  یشنهادیمدل پ یهارمقولهیز یتمام

 یالگو بیترت لیدل نیموجود درباره موضوع پژوهش حاضر بوده است؛ به هم

 ییجهت امعان روا نی. همچنباشدیمحتوا م ییروا یاستخراج شده دارا یشنهادیپ

استفاده شد و پس از انجام  نشگاهمحترم دا دیاسات دگاهیپرسشنامه از د یصور

 آنان قرار گرفت. دییپرسشنامه مورد تأ ازیات مورد ناصلاح

کرونباخ استفاده شده  یپرسشنامه مذکور از روش آلفا ییایمنظور سنجش پا به

 باو  محاسبهجداگانه  بصورت هامقولهاز  یکهر  برایکرونباخ  یآلفا ریمقاد. است

پرسشنامه  یکل یآلفا. گرفت قرار تایید مورد/. قرار داشتند؛ 2بالاتر از  ینکهتوجه به ا

 پرسشنامه در سطح خوب قرار دارد. ییایپا دهدیکه نشان م باشدیم 850/4برابر با 

قصد استفاده و  ،یخدمات بانک غات،یشامل مطالعات تبل ،یفیدر بخش ک یجامعه آمار

، مگ 1داخل کشور شامل نور مگز یهاگاهیکه در پا باشدیمشابه م یهادواژهیکل

در  نیو همچن 1984-1918 یهاسال نیب یدانشگاه اتیو نشر 9داک رانی، ا2رانیا

 یهاگاهیو پا 2، اسکوپوس5، امرالد0رکتیدا نسیشامل سا برمعت یخارج یهاگاهیپا

هدفمند و  یریگنمونهدر این بخش  .نگاشته شدند 1112-2411 یسال ها نیمشابه ب

 مشخص شده است. یو تعداد نمونه بر اساس اشباع نظر انجام شد یقضاوت

بانک شهر  یهاشعبه انیپژوهش مشتر نیدر ا یجامعه آمار ،همچنین در بخش کمی

مشخص کردن حجم نمونه از فرمول  یبراو  شودیرا شامل م رازیدر شهر ش

حجم نمونه برابر با  ،یبه نامحدود بودن جامعه آمار تیکوکران استفاده شد که با عنا

به صورت دو  یریگپژوهش نمونه نیا یکمدر بخش  .دینفر برآورد گرد 980
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 یاطبقه یریگصورت که در مرحله اول از روش نمونه نیشکل گرفت به ا یامرحله

جامعه مورد مطالعه به  یواحدها ،یاطبقه یریگاستفاده شده است؛ در نمونه

 راتییتا تغ شوندیم یبندتر هستند، دستههمگن ریکه از نظر صفت متغ ییهاطبقه

نمونه انتخاب  یها تعداداز طبقه کیها در درون گروه کمتر شود، بعد از آن، از هر آن

 یهاپژوهش شعبه نیرو در ا نی(. از ا1912 ،ی)سرمد، بازرگان و حجاز شودیم

دو، سه و چهار(  ک،ی)ممتاز،  یبندبر اساس درجه رازیشهر در شهر ش یهابانک

 شد. میهر بانک تقس یهادرجه انیرآورد شده مب نمونه 980شدند و تعداد  یبندطبقه

شده از هر درجه  برآورد ازیتعداد نمونه مورد ن ،یریگنمونه فراینددر مرحله دوم 

آن بانک در شهر  یهاشعبه انیمشتر انیساده از م یتصادف وهیبانک شهر به ش

 .دیانتخاب گرد رازیش

استفاده  یدانیو م یاکتابخانه یهاها از روشداده یآورجمع یپژوهش برا نیدر ا

 عمدتاً از مقالات، قیتحق نهیشیو پ ینظر یمبان ،یا. در بخش کتابخانهشده است

که در دسترس  نیو لات یفارس یو مجلات تخصص هانامهانیها، پاکتاب ،نترنتیا

در  غاتیو تبل یاستفاده از خدمات بانک قصدعوامل موثر در  ییجهت شناسا باشد،یم

پرسشنامه بسته از  قیاز طر یدانیم یها. دادهمورد استفاده قرار گرفت نهیزم نیا

 .گرددیم یها گردآوربانک انیمشتر

است و در  یفیک یمحتوا لیپژوهش، روش تحل یفیبخش ک یبرا لیو تحل هیروش تجز

شده با استفاده از ابزار پرسشنامه  یآورجمع یهاتجسس در داده یبرا یبخش کم

 یپاسخ دادن به سوالات بخش کم یبرا زیاستخراج و نآماری  فیتوص یهاشاخص

افزار نرم از یآمار یهالیتحلو برای  رهیغچندمت ونیرگرس لیپژوهش از تحل نیا

 . ه استاستفاده شد اساسیپاس

 

 های پژوهشها و يافتهتحلیل داده

 یفیدارد و از دو بخش ک یبیترک یتیپژوهش حاضر که ماه یشناسبا توجه به روش

به صورت مجزا  یها در دو بخش اصلداده لیو تحل هیاست تجز شده لیتشک یو کم

 . گردندیارائه م گریکدیمرتبط با  یول

 تیو در نها غاتیاز تبل ییهاها و تممقوله ها،رمقولهیاول پژوهش استخراج ز بخشدر 

صورت بانک  کیو قصد استفاده از خدمات الکترون غاتیرابطه تبل نییتب یارائه الگو



 
   01بانک  یکو قصد استفاده از خدمات الکترون یغاترابطه تبل یینتب یالگو یطراحو همکاران/  شبنم زارع

با  .اندشده استخراج یفیک یمحتوا لیها به روش تحلها و کتابکه از متن مقاله گرفت 

 یمشابه یمعان یاستخراج شده از متون دارا یهامقوله ریاز ز یکه برخ نیتوجه به ا

داشتند حذف نموده و سپس  یهمپوشان گریکدیرا که با  ییهابودند، محقق شاخص

هر دسته  یکرده و برابندی دستهبه دست آمده را،  یا زیرمقوله کد مفهوم 144

که در سه تم  ه هستندقولم 90قرار داده شد که همان شامل  شده نیگزیجا میمفاه

همچنین الگویی نهایی  .اندآورده شده 9، و 2 ،1گذاری شدند که در جدولاصلی جای

قابل  2در شکل آن مورد سنجش قرار گرفته است  ییایاز روش کاپا پا با استفادهکه 

  باشد.مشاهده می
 

 اول یتم اصل یهارمقولهيمقولات و ز یبنددسته نديفرا  -1جدول 

 زير مقوله مقوله تم اصلی

 (2440،  و همکاران 1 ستی)گرنکو پیشبرد فروش تبلیغات پیشبردی انواع تبلیغات

 (2440،  و همکاران ستی)گرنکو روابط عمومی

 (2440، و همکاران ستی)گرنکو فروش شخصی

 (2440، و همکاران ستی)گرنکو های تبلیغاتیآگهی

 (2440، و همکاران ستی)گرنکو بازاریابی مستقیم

 (2442،  و همکاران 2پلسمکر ی)د بانکفروش مستقیم داخل 

 (2412 رانمنش،یو ا یانی)آشت تبلیغات شفاهی مثبت تبلیغات شفاهی مثبت

)غیر  تبلیغات دیداری یا شنیداری

 اینترنتی(

 (2442، و همکاران پلسمکر ی)د رادیو، تلویزیون، سینما

  (2410،  و همکاران 9ی)زنتجستجو  یموتورها غاتیتبل تبلیغاتی اینترنتی

 (2419،  0)چانگ هوان یکیپست الکترون غاتیتبل

، و همکاران 5داو نی)ون ت یاجتماع یهادر شبکه غاتیتبل

2410) 

و  پلسمکر ی)د کاتالوگ،بروشور، کتاب،مجله، روزنامه تبلیغات چاپی

 (2442، همکاران

 (2442،  و همکاران پلسمکر ی)د سالن، اتوبوس،بیلبورد تبلیغات محیطی
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 دوم یتم اصل یهارمقولهيمقولات و ز یبنددسته نديفرا -8جدول 
 مقولهزیر  مقوله  تم اصلی
های ارزیابی شاخص
 تبلیغات

 (2412 رانمنش،یو ا یانی)آشت اعتماد به منبع اطلاعات اعتماد
 (2444،  و همکاران 1وی)ان الکترونیک بانکداری خدمات به سیستم اعتماد ایجاد

کیفیت اطلاعات 
 دریافتی

 (1981و رادمهر،  ی)غفار دریافت اطلاعات سیستم بانکداری الکترونیک از سایر مشتریان
 (2419،  و همکاران 2ی)کاواکام ارائه اطلاعات مفید درباره خدمات بانکداری الکترونیک

 (1914 ،یلیو برادران جم انیمحمد ،یعیبه نقل از رب یمی)پورکر نگیز بودن تبلیغخاطره  جذاب بودن
 (1914 ، و همکاران یمی)پورکر جلب توجه مخاطب توسط تبلیغ

 (2419،  و همکاران )ماندان کننده بودن تبلیغمیزان سرگرم

 (2419،  و همکاران)ماندان  میزان خوشایند بودن تبلیغ

 (2419،  و همکاران )ماندان آوری تبلیغاتبه خاطر
 (1914 و همکاران، یمی)پورکر تحریک کنش رفتاری مخاطب محرک بودن

 (1914 و همکاران، یمی)پورکر تحریک احساسات مخاطب
 (1981 ،یمانیو سل زادهی)قاض محصول و خدمات در تمایز ایجاد کنندهمتمایز

 (1981 ،یمانیو سل زادهی)قاض میزان خلاقیت تبلیغ خلاقیت
 (1981 ،یمانیو سل زادهی)قاض کنندگانتوجه به نیازهای مصرف درک مخاطب

 (2419 و همکاران، )ماندان میزان نزدیکی تبلیغ به احساسات مشتریان
 (2419 و همکاران،)ماندان  میزان نزدیکی تبلیغ به ادراکات مشتریان

 (2419،  و همکاران)ماندان  میزان درک هدف تبلیغ
 (2440، ت و همکارانسی)گرنکو ایجاد تصویر مناسب از خدمات بانکداری الکترونیک تقویت برند

 (2440، و همکاران ستی)گرنکو ایجاد اعتبار برای خدمات بانکداری الکترونیک
 (2440، و همکاران ستی)گرنکو ایجاد اطمینان برای خدمات بانکداری الکترونیک

 (2410 ،9یهارار-ینی)ت کنندهایجاد نگرش مثبت در مصرف
 (.1915و همکاران،  یعی)صنا ایجاد آگاهی نسبت به خدمات بانکداری الکترونیک دهندهآگاهی

 ،و همکاران یی)رضا خدمات بانکداری الکترونیک سازی مشتریان نسبت به سیستمآگاه
1912) 

 (1912 ،و همکاران یی)رضا سازی مشتریان نسبت به مزایای بانکداری الکترونیکآگاه

 یی)رضا های بانکداری الکترونیکسازی مشتریان نسبت به نحوه دسترسی به سیستمآگاه
 (1912 ،و همکاران

 ،و همکاران یی)رضا خدمات بانکداری الکترونیکهای سازی مشتریان نسبت به هزینهآگاه
1912) 

 ،و همکاران یی)رضا سازی مشتریان نسبت به کیفیت خدمات بانکداری الکترونیکآگاه
1912) 

 های بانکداری الکترونیکیسازی مشتریان نسبت به سازوکارهای امنیتی سیستمآگاه
 (1912 ،و همکاران یی)رضا

 (.1915 ،ی)مناف طرز کار سیستم بانکداری الکترونیکسازی مشتریان نسبت به آگاه
 و همکاران، یعی)صنا کردن مشتری در مورد مزایای خدمات بانکداری الکترونیکمتقاعد متقاعدکننده

1915) 

 (1915 ، و همکاران یعی)صنا ایجاد اطمینان از بهترین انتخاب
 ، و همکاران یعی)صنا الکترونیکسازی اطلاعاتی مشتری نسبت به خدمات بانکداری متقاعد
1915) 

 ، و همکاران یعی)صنا سازی احساسی مشتری نسبت به خدمات بانکداری الکترونیکمتقاعد
1915.) 

 ،ی)مناف ایجاد ترجیحات در مشتریان نسبت به استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک
1915.) 

 (2410،  یهارار-ینی)ت نگیختگی مشتریاایجاد بر درگیرکننده

 (2410،  یهارار-ینی)ت ایجاد درگیری ذهنی در مشتری

 (2410، یهارار-ینی)ت کنندگان نسبت به تبلیغاتایجاد پاسخگویی مصرف

 

 

 

 

                                                 
1. Kawakami, Kishiya & Parry 
2. Te’eni-Harari 
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 سوم یبراساس تم اصل هارمقولهيها و زمقوله یبنددسته نديفرا  -0جدول 
 زير مقوله مقوله تم اصلی

عوامل موثر بر قصد 
استفاده از خدمات 

 بانکداری الکترونیک

)هکت و پارمانتو ،  میزان دسترسی به سیستم خدمات بانکداری الکترونیک دسترسی
2441) 
 (2419، و همکاران ی)کاواکام اطلاعات به دسترسی برای شدهصرف زمان

 (2441)هکت و پارمانتو ،  میزان دسترسی به خدمات بانکداری الکترونیک
مقدم و  ی)اکبر خدمات بانکداری الکترونیکهای دسترسی به دریافت تعداد راه
 (1911همکاران، 

و  ی)غفار کیفیت ارتباطات بین سیستم خدمات بانکداری الکترونیک و مشتری ارتباطات
 (1981رادمهر، 

 (2419، و همکاران ی)کاواکام امکان ارتباطات شخصی
)هکت و  میزان پشتیبانی و ارتباط اینترنتی سیستم خدمات بانکداری الکترونیک

 (2441،  1پارمانتو
مقدم و  ی)اکبر مشارکت مشتریان در سیستم خدمات بانکداری الکترونیک

 (1911همکاران، 

 (2419،  و همکاران ی)کاواکام میزان دسترسی به اطلاعات اطلاعات
 (2419، و همکاران )ماندان کننده برای نیات رفتاریارائه اطلاعات به مصرف

 (2442،  2و چنگ وی)ل صحت خدمات بانکداری الکترونیکیدرستی و  صحت و دقت
 (2441، و همکاران 9)وونگ میزان دقت سیستم بانکداری الکترونیک

 (2442و چنگ ،  وی)ل امنیت سیستم و خدمات بانکداری الکترونیک امنیت
 (1911مقدم و همکاران،  ی)اکبر امنیت اطلاعات شخصی مشتریان

 (1911مقدم و همکاران،  ی)اکبر مشتریانمخفی بودن اطلاعات شخصی 

، و همکاران )سوزانتو احتمال دسترسی هکرها به اطلاعات حساب مشتریان
2412) 

 (2442و چنگ،  وی)ل سهولت در استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک سهولت کاربری

 سرعت یادگیری نحوه استفاده و کار کردن با سیستم بانکداری الکترونیک
 (.1980 ،یزدانیو  نیدجوادی)س

 کننده از خدمات بانکداری الکترونیکامکان مشاهده نظرات افراد استفاده تجارب دیگران
 (2448،  0تیو گلدسم نیتوی)ل

و  وی)ل های دیگر از سودمندی خدمات بانکداری الکترونیکتجارب مشتری
 (2442چنگ ، 

 (2442و چنگ ،  وی)ل الکترونیکتمایل به استفاده دیگران از خدمات بانکداری 

 (2441)هکت و پارمانتو ،  نحوه آرایش محتوای سیستم بانکداری الکترونیک محیط 

 (2411، 5ی)خلف احمد و الزوب کیفیت محتوای بانکداری الکترونیک

)خلف احمد  کیفیت طراحی، گرافیک و رنگ محیط سیستم بانکداری الکترونیک
 (2411،  یو الزوب

)هکت و پارمانتو ،  افزاری سیستم خدمات بانکداری الکترونیککیفیت سخت افزاریافزاری و نرمتکیفیت سخ
2441) 

 (2441)هکت و پارمانتو ،  افزاری سیستم بانکداری الکترونیککیفیت نرم
مقدم و  ی)اکبر افزارهای سیستم بانکداری الکترونیکبه روز بودن نرم

 (1911همکاران، 
 (1911مقدم و همکاران،  ی)اکبر خدمات بانکداری الکترونیککیفیت وب سایت 

 (2441و همکاران،  )وونگ میزان اعتماد به سیستم بانکداری الکترونیک اعتماد
 افزار سیستم بانکداری الکترونیکقابلیت اعتماد به تجهیزات و سخت

 (1115، 2)جانستون
و سلم،  ی)مزوق الکترونیکمیزان اطمینان از استفاده از خدمات بانکداری 

                                                 
1. Hackett & Parmanto 
2. Liao & Cheung  
3. Wong, Loh, Yap & Bak 
4. Litvin & Goldsmith 
5. Khalaf Ahmad & Al-Zu’bi 
6. Johnston 
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2419) 

 (2440، 1و فنگ انگی) مفید بودن سیستم بانکداری الکترونیک مفید بودن
 ،و همکاران یی)رضا مزیت نسبی نسبت به سایر خدمات بانکداری الکترونیک

1912) 

به نقل از توکل،  ی)عال های بانکداری الکترونیکمیزان سرعت کاربری سیستم سرعت
 (1919 زاده،یو قاض یسردار

 (1115)جانستون ،  میزان سرعت پردازش اطلاعات

 (2411 ،ی)خلف احمد و الزوب هاجویی در هزینهمیزان صرفه جویی در هزینهصرفه
 الکترونیکی بانکداری خدمات از استفاده از ناشی شدهمتحمل هایهزینه

 (2412، و همکاران )سوزانتو

 (.1911مقدم و همکاران،  ی)اکبر بانکداری الکترونیک کیفیت خدمات شدهکیفیت درک

و  یی)رضا میزان سازگاری سیستم خدمات بانکداری الکترونیکی با مشتریان سازگاری
 (1912 ،همکاران

 میزان سازگاری سیستم خدمات بانکداری الکترونیک با سبک زندگی مشتریان
 (1912 ، و همکاران یی)رضا

و  یی)رضا های موجودلکترونیک با ارزشمیزان سازگاری بانکداری ا
 (1912 ،همکاران

و  یی)رضا میزان سازگاری سیستم بانکداری الکترونیک با تجارب مشتری
 (1912 ، همکاران

 های بانکداری الکترونیک با نیازهای فعلی مشتریانمیزان سازگاری سیستم
 (1912 ، و همکاران یی)رضا

 الکترونیک با ترجیحات فعلی مشتریانهای بانکداری میزان سازگاری سیستم
 (1912 ، و همکاران یی)رضا

 استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک  اجتماعی هنگام هایمیزان ریسک ریسک
 (2419و سلم،  ی)مزوق

 استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک  هنگام روانشناسی هایمیزان ریسک
 (2419و سلم،  ی)مزوق

 استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک  هنگام فیزیکی هایمیزان ریسک
 (2419و سلم،  ی)مزوق

 استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک  هنگام زمانی هایمیزان ریسک
 (2419و سلم،  ی)مزوق

 (2412و همکاران،  )سوزانتو خودکارآمدی مشتریان های شخصیتی مشتریانویژگی

و  )سوزانتو استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکمیزان انگیزه مشتری برای 
 (2412، همکاران

                                                 
1. Yang & Fang 
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 االگوی استخراج شده از تحلیل محتو -8شکل

 

جهت باشد. می در بانک شهر در شهر شیراز آزمون الگو جیبخش دوم شامل نتا

بر   رازیبانک شهر در شهر ش یهامختلف شعبه انیشده، به مشترارائه یالگو یاجرا

درجه دو، درجه سه و درجه چهار(  ک،یبانک )درجه ممتاز، درجه  یبنداساس درجه

به صورت سوالات که شده ارائه یکار الگو نیانجام ا یمراجعه شده است. برا

 هاییرمقولهز یتمام قرار گرفته است. انیمشتر اریدر اختگردید،  میپرسشنامه تنظ

موجود  یموضوع و متون علم مبانی نظریمأخوذ از  یشنهادیشده در مدل پاستفاده

 یشنهادیپ یالگو یبترت یلدل یندرباره موضوع پژوهش حاضر بوده است؛ به هم

 پیشبردی تبلیغات -

 مثبت شفاهی تبلیغات -

  یا دیداری تبلیغات -
 شنیداری )غیر اینترنتی(

 تبلیغات اینترنتی-

 چاپی تبلیغات -

 محیطی تبلیغات -

 اعتماد -

  اطلاعات کیفیت -
 دریافتی

 بودن جذاب -

 بودن محرک -

 کنندهمتمایز -

 خلاقیت -

 مخاطب درک -

 برند تقویت -

 دهندهآگاهی -

 متقاعدکننده -

 درگیرکننده -

 دسترسی -

 ارتباطات -

 اطلاعات -

 دقت و صحت -

 امنیت -

 سهولت کاربری -

 دیگران    تجارب -

  محیط -

 افزاری سخت کیفیت -
 افزارینرم و

 اعتماد -

 بودن مفید -

 سرعت -

 هزینه در جوییصرفه -

 شدهدرک کیفیت -

 سازگاری -

 ریسک -

  شخصیتی هایویژگی -
 مشتریان

قصد استفاده از    
خدمات بانکداری 

 الکترونیک

های ارزيابی شاخص
 تبلیغات

عوامل مؤثر بر قصد 
 استفاده

 انواع تبلیغات
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 یصور ییجهت امعان روا ینچن. همباشدیمحتوا م ییروا یاستخراج شده دارا

استفاده شد و پس از انجام اصلاحات  نشگاهمحترم دا یداسات یدگاهپرسشنامه از د

 آنان قرار گرفت. ییدپرسشنامه مورد تأ یازمورد ن

 دهد.را نشان میاصلی متغیرهای  یآمارتوصیف  9جدول 
 

 آمار توصیفی متغیرها -0جدول 

 مد میانه ینگمیان 

 0 0 051033 تبلیغات

 0510 053303 053033 تبلیغات ارزيابی شاخض

 0538 052402 052401 استفاده قصد

 

 ونیرگرس لیو تحل هیتجز جینتا

برای آزمون نرمال بودن توزیع خطاها، نمودار توزیع . خطاها بودن نرمالفرض  پیش

به نمودار  ر توزیع خطاهاگشود. امقادیر استاندارد خطاها با منحنی نرمال مقایسه می

نرمال نزدیک باشد، توزیع خطاها نرمال است، در این پژوهش توزیع خطاها نرمال 

 نمایش داده شده است. 9که در شکل  باشدمی

 
 فرض نرمال بودن خطاها پیش -0شکل 

 

ارزیابی استقلال خطاها به وسیله آزمون .خطا جملات بین همبستگی عدم فرض پیش

 در صورتی که آماره محاسبه شده در این آزمون .شودواتسون انجام می-دوربین

در این پژوهش  شود.خطاها پذیرفته می ن، عدم همبستگی بیباشد 5/2تا  5/1 بین

 باشد می 821/1واتسون -آماره دوربین
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 نیب یخطمشخص کردن هم یبرا. مستقل یرهایمتغ ینب یخطفرض عدم هم پیش

، استفاده شده است رهایمتغ یهمبستگ سیبه نام ماتر یسیمستقل، از ماتر یرهایمتغ

 یخطدهنده وجود همباشد نشان 84/4مستقل بالاتر از  یرهایمتغ نیب یهمبستگاگر 

کمتر از  یهمبستگ بیاز ضر یحاکدست آمده هنتایج ب .(2412 ،1ای)آبورا باشدیم

 اریبس رهایمتغ نیب یخطمستقل است پس احتمال وجود هم یرهایمتغ نیدر ب 84/4

 است. نییپا

و  یچولگ ع،یتوز ،نرمال بودن یمنظور بررس به. هانرمال بودن داده فرضپیش

 یشده برامشاهده ری. با توجه به مقادشوندیپژوهش آزمون م یهاداده یدگیکش

برابر با  بیو قصد استفاده به ترت غاتیتبل یابیارز یهاغات، شاخصیتبل یرهایمتغ

 یاز لحاظ چولگ یعنی( قرار دارد -2،2است که در بازه ) -011/4و  -282/4،  024/4

 بیبه ترت رهایمتغ نیا یدگیمقدار کش .متقارن است هاآن عینرمال بوده و توز رهایمتغ

دهنده ( قرار دارند و نشان-2،2در بازه ) هاست ک 495/4و  -992/4،  -201/4برابر با 

 .باشدیها مداده یدگیلحاظ کش نرمال از عیتوز

 یهمبستگ زانیم بیضر نی. اباشدیم 215/4چندگانه برابر با  یهمبستگ بیضر

 نیو مقدار آن ب دهدیمستقل و وابسته را نشان م یرهایمجموعه متغ نیچندگانه ب

محاسبه شده در پژوهش نشان از  یهمبستگ بیمقدار ضر نوسان دارد. کیصفر تا 

ضریب تعیین تعدیل شده  وابسته دارد. ریمستقل و متغ یرهایمتغ نیب یقو یهمبستگ

دهد که متغیرهای مستقل ضریب تعیین تعدیل شده نشان می درصد است. 08

به دست  جیر اساس نتاب درصد از تغییرات متغیر وابسته را تبیین کنند. 08اند توانسته

 داریمعن 45/4 یکه در سطح خطا 590/128 بااست  برابر  F آمارهمقدار  ،آمده

 و اعتبارسنجی کلان مدل مورد تایید است. باشدیم

 
 وابسته ریمستقل بر متغ یرهایمتغ ریتأث ینیب شیاستاندارد پ ریاستاندارد و غ بيضرا -3جدول 

ضرایب تأثیر رگرسیونی   1مدل 
 استاندارد نشده

ضرایب تأثیر رگرسیونی 
 استانداردشده

 Tمقدار 

 
 
 

 معناداری

مقادیر ثابت و 
 متغیرهای مستقل

 ضریب بتا خطای استاندارد ضریب بتا

 444/4 424/14  129/4 292/1 مقدار ثابت
 444/4 881/18 292/4 409/4 845/4 تبلیغات

شاخص ارزیابی 
 تبلیغات

212/4- 404/4 212/4- 029/5- 444/4 

                                                 
1. AbuRaya 
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 اینکه به توجه با. باشد می 20.217X-1Y=1.637+0.805X رگرسیونی مدل ،5 جدولمطابق 

 ناشی وابسته متغیر تغییرات همه که است موضوع این گواه است معنادار ثابت مقدار

 تبلیغات متغیر. باشند اثرگذار توانندمی نیز دیگر عوامل و نیست مستقل متغیرهای از

 الکترونیک خدمات از استفاده قصد بر مثبت و بالا تأثیر 292/4 رگرسیونی ضریب با

 الکترونیک خدمات از استفاده قصد بر تبلیغات ارزیابی شاخص متغیر و دارد بانک

 .دارد را -212/4 رگرسیونی ضریب با منفیْ و کمتر تاثیر بانک

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

مقوله و  29 رمقوله،یز 20را با  رازیدر بانک شهر در شهر ش یمرحله کمّ یینها یالگو

 .مشاهده نمود 0در شکل  توانمی یتم اصل 2

 
 رازیبانک شهر در شهر ش یبرا یمرحله کم يینها یالگو -0شکل 

تبلیغات

یتبلیغات پیشبرد•

تبلیغات شفاهی •
مثبت

ا تبلیغات دیداری ی•
غیر )شنیداری 

(اینترنتی

یتبلیغات اینترنت•

تبلیغات چاپی•

تبلیغات محیطی•

عوامل مؤثر بر قصد 
استفاده

دسترسی•

ارتباطات•

اطلاعات•

صحت و دقت•

امنیت•

سهولت کاربری•

تجارب    دیگران•

محیط •

ری کیفیت سخت افزا•
و نرم افزاری

اعتماد•

مفید بودن•

سرعت•

صرفه جویی در •
هزینه

کیفیت درک شده•

سازگاری•

ریسک•

ویژگی های •
انشخصیتی مشتری

قصد استفاده از خدمات
الکترونیک بانک
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 غاتیدسته مقالات تبل نیاول شوند،یم میدسته تقس دومطالعات موضوع پژوهش به 

 نی. اباشدیبانک م کیدر خصوص خدمات و دسته دوم مقالات خدمات الکترون

 لیپژوهش به دل نی. اباشدیم ینوآور یداراجامعه آماری  و موضوع نظرپژوهش از 

ها به عنوان قلب اقتصاد بانک تیموقع تیموجود و با توجه به حساس یخلأ پژوهش

 است.  زیمحور نموضوع مسئله یدارا

 یفیک یمحتوا لیاستفاده از تحل لیبه دل ینگرپژوهش جامع نیاز نقاط قوت ا یکی

 کیشده و در قالب  دهیکش رونیارائه شده از قلب مطالعات ب یچرا که الگو باشد،یم

 نیشیاز مطالعات پ یبا برخ ینگرمنسجم ارائه شده است، که علاوه بر جامع یالگو

حاصل از  جیمثال نتا یتفاوت دارد. برا نیشیپ قاتیتحق زا یمنطبق بوده و با بعض

برند،  ژهیارزش و یرهایمتغ نکهیبر ا یمبن (1912و همکاران ) یمطالعات منصورآباد

 رگذاریبانک تأث کیبر قصد استفاده از خدمات الکترون نانیشده و اطمادراک یاثربخش

زاده و همکاران  ینیرپژوهش بح جینتا .است دییپژوهش مورد تا نیدر ا ،باشندیم

در قصد استفاده  ییایجغراف یراحت و گستردگ یدسترس نکهیبر ا ی( مبن1912)

 نکهیبر ا ی( مبن2411و همکاران ) نزیمارت قیتحق جینتا .شودیم دییاست، تا رگذاریتاث

بر قصد  ،یاز نام تجار یوب و آگاه یطراح تیفیتجربه، ک انیجر ،یغاتیارزش تبل

 یحاصل از پژوهش خالد جیحاضر است. نتا قیتحق جیمنطبق بر نتا رگذارندیتأث دیخر

ها اثربخش است بانک ییمد و داراآبر در غاتیکه تبل نیبر ا ی( مبن1912و همکاران )

که  نیبر ا ی( مبن1912و همکاران ) یپژوهش احمد جینتا نیهمچن .باشدیم دییمورد تا

بانک وجود دارد  یو جذب مشتر یونیزیتلو غاتیتبل انیم یارتباط مثبت و معنادار

( که 1912و همکاران ) یعیصنا قیتحق جینتا نیهمچن .ردیگیقرار م دییمورد تا

است که متغیرهای تسهیم اطلاعات و تجربیات، اقدام و تمایل در  نیدهنده انشان

و همکاران  هیقراب قیتحق جینتا .قرار نگرفت دییتبلیغات اثربخش هستند، مورد تا

مورد  زیاست ن رگذاریدر قصد استفاده تاث یاجتماع ریاند تاثگرفته جهی( که نت2418)

 قرار نگرفت. دییتا

با توجه به نتایج حاصل از این پژوهش پیشنهادهایی در خصوص تبلیغات و ارتقای 

تواند در بانک مورد مطالعه و سایر خدمات الکترونیک بانک ارائه شده است که می

 ها مورد استفاده قرار بگیرد.بانک
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 کارکرد و منافع استفاده از خدمات دهنده نسبت به افزایش تبلیغات آگاهی

 الکترونیک بانک.

  افزایش کیفیت عملکرد خدمات الکترونیک با توجه به نیاز مردم به خدمات

گیری بیماری کرونا به این نوع خدمات برای عدم الکترونیک در زمان شیوع همه

 حضور افراد به بانک و پیشگیری و کنترل هر چه بیشتر این بیماری.

  ها برای عملکردهای ممکن در خدمات غیرحضوری و الکترونیک بانکافزایش

 های بانک.تسهیل انجام کارهای بانکی و عدم حضور در شعبه

 تر به خدمات الکترونیک و دریافت برنامه تلفن همراه.دسترسی بهتر و سریع 

 روزی خدمات بانکداری اندازی و تقویت سیستم پشتیبانی شبانهراه

 آمده.ستای بهبود عملکرد و رفع ایرادات پیشالکترونیک در را

 های تبلیغاتی منسجم و هماهنگ در جهت تشویق استفاده استفاده از برنامه

 بیشتر از خدمات الکترونیک.

 شود مانند طراحی و عرضه خدماتی که باعث ایجاد تمایز در بازار می

 سازی خدمات ارائه شده به هر مشتری.شخصی

  گر در خدمات الکترونیک بانکی.کاربردی و تسهیلتوجه به ارائه خدمات 

  افزایش امنیت مبادلات بانکی و ارزی الکترونیکی از طریق توسعه ایجاد

 رمزنگاری همچون امضا دیجیتال و اثرانگشت.
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