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The main purpose of this research is to investigate the effect of digital advertising 

strategy on the attitude and intention to purchase financial products and services. This 

research is practical in terms of purpose. In terms of its nature and method, it is a 

descriptive-survey research that is single-sectional in terms of time. The statistical 

population of this research is all the customers of Tejarat Bank in Tehran (unlimited 

statistical population). Based on this formula, a sample size of 384 was considered. 

The data collection tool in this research is a questionnaire adapted from previous 

scales with 9 dimensions and 31 items with a five-choice Likert scale, whose 

reliability was confirmed through Cronbach's alpha test and its validity through face 

validity and construct validity. Analysis of obtained data was done using statistical 

software SPSS23 and PLS 3.0. The results of the research hypotheses test showed that 

all five dimensions of digital advertising, including trust in advertising, emotional 

appeal, logical appeal, uniqueness and innovation have a positive and significant 

effect on perceived ease and perceived usefulness. It was also found that the perceived 

ease and perceived usefulness have a positive and significant effect on the attitude 

towards digital financial services. Finally, it was found that the attitude towards digital 

financial services has a positive and significant effect on the intention to use digital 

financial services. 
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 و محصولات دیخر قصد و نگرش بر تالیجید غاتیتبل یاستراتژ ریتأث یپژوهش، بررس نیاز انجام ا یهدف اصل

-یفیپژوهش توص یکو روش،  یت. از نظر ماهباشد یم یاز نظر هدف، کاربردباشد. این پژوهش ی میمال خدمات

ی این پژوهش کلیه مشتریان بانک جامعه آمار .باشد می یبه شکل تک مقطع یاست که از لحاظ زمان یمایشیپ

ظر گرفته شد. در ن 384براساس این فرمول حجم نمونه . باشد )جامعه آماری نامحدود( تجارت در تهران می

باشد ای لیکرت میگویه با طیف پنچ گزینه 31بعد و  9ها در این پژوهش پرسشنامه اقتباسی با ابزارگردآوری داده

 آزمون آلفای کرونباخ و روایی آن از طریق روایی صوری و روایی سازه مورد تأیید قرار گرفت.که پایایی آن از طریق 

نتایج  .صورت گرفت PLS3 3.0و  SPSS23های به دست آمده با استفاده از نرم افزار آماری تجزیه و تحلیل داده

های تحقیق نشان داد که هر پنج بعد تبلیغات دیجیتال اعم از اعتماد به تبلیغات، جذابیت  حاصل از آزمون فرضیه

سهولت ادراک شده و سودمندی عاطفی، جذابیت منطقی، منحصر به فرد بودن و نوآوری تاثیر مثبت و معناداری بر 

تاثیر مثبت و معناداری بر  ادراک یسودمند و شده ادراک سهولتادراک شده دارند. همچنین مشخص شد که 

تاثیر مثبت و  تالیجید یمال خدمات به نگرشدارد. در نهایت مشخص شد که  تالیجید یمال خدمات به نگرش

 دارد. تالیجید یمال خدمات معناداری بر قصد استفاده از
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  قدمهم

 یها رسانه ل،یمیا مانند ها یفناور نیآخر از استفاده با انیمشتر حداکثر به یابیدست یبرا 1990 دهه اواسط در دیجد یروش عنوان به نترنتیا

 یا رسانه های برنامه در را ینترنتیا غاتیتبل ،ها تشرک از یاریبس .کرد ظهور رهیغ و تالیجید /نیآنلا غاتیتبل ،یروسیو غاتیتبل ،یاجتماع

 ،یساز یشخص مانند یمتعدد یایمزا لیدل به ینترنتیا غاتیتبل. کنند برآورده را کننده مصرف یها خواسته تا دهند یم قرار خود

زیادی پیدا کرده است )چاندرا و  تیمحبوب ،گرید موارد یاریبس و شتریب میتنظ تیقابل نه،یهز کاهش ع،یسر یروزرسان به ،یساز یسفارش

با استفاده از ابزارهای دیجیتال، تحول عمیقی در صنعت تبلیغات ایجاد شده است که نقش موثری در بهبود آگاهی و . (2023، 1نجیب

 دیخر قصد و کند جادیا غاتیتبل به نسبت یمطلوب نگرش که شود یم محقق یزمان ینترنتیا غاتیتبل از یینها هدفکند.  تصویر برند ایفا می

 صفحات تعداد ،(رهیغ و وبیوتی ،یاجتماع یها رسانه ل،یمیا) رسانه بر دیتاک با توان یم را تالیجید غاتیتبل یاثربخش. دهد شیافزا را

 کی تالیجید یابیبازار .(2023، 2و غیره افزایش داد )دوگرا و کاوشال ها، وبلاگ ها، یکوک ها، آپ پاپ ،یبنر غاتیتبل ،ینترنتیا غاتیتبل

 غاتیتبل ،یاجتماع یها رسانه یابیبازار مانند یمختلف یها کانال از که است نیآنلا صورت به انیمشتر لیتبد و جذب یبرا کپارچهی ستمیس

 یمحتوا ،یبصر ییسرا داستان از تالیجید یابیبازار .کند یم استفاده گرید تالیجید رسانه نوع نیچند و جستجو یموتورها یساز نهیبه ،یبنر

 یمال خدمات بخشامروزه . (2022و همکاران،  3)ویرا کند یم استفاده خدمات ای محصول کی یابیبازار در یسرگرم ای یاطلاعات

 رشیپذ رقابت، شیافزا ،ینظارت اقدامات ها، استیس مکرر راتییتغ لیدل به باثبات بازار رایز شده است؛ یدیشد یدگرگون دستخوش

با این حال  نداشتند محصول زیتما به یا علاقه ریاخ راتییتغ لیدل به یمال موسسات ابتدا، در. است شده متلاطم رهیغ و تالیجید یها یفناور

 به ی ملزممال موسسات امروزه تشدید کرده است؛رقابت را در صنعت خدمات مالی  که ،یخصوص ها و موسسات مالی بانک ورود به دلیل

 دادن قرار هدف یبرا را ییها استیس تا کند یم کمک یمال مؤسسات و ها بانک به تالیجید یابیبازار اند. شده تالیجیدبازاریابی  رشیپذ

های نوین مانند  ای جز استفاده از روش ها و موسسات مالی چاره با توجه به تحولات دیجیتال در صنعت مالی، بانک .کنند تدوین انیمشتر

 یایپو عصر. کنند یم استفاده خود انیمشتر با ارتباط یبرا یسفارش یها امیپ از ها بانک(.  2022، 4تبلیغات دیجیتالی ندارند )ساهنی و آهوجا

 یها شرکت موارد، شتریب در. کند یم لیتبد یضرور عنصر کی به را تالیجید یابیبازار در یتجار هوش ادغام ،یتکنولوژ شرفتیپ یکنون

 ن،یبنابرا ندارند، نیآنلا یبانکدار خدمات به یلیتما که کنند یم استفاده یانیمشتر به شدن کینزد یبرا تالیجید یابیبازار خدمات از یمال

 ونیاتوماس ستمیس یتجار یها بانک از یاریبس. دهند یم شیافزا را یمشتر گاهیپا استفاده از تبلیغات دیجیتال این توانایی بالقوه را دارد که

 عیسر پردازش یبرا را رهیغ و فروش انهیپا ک،یاتومات باجه یها دستگاه یساز ادهیپ شعب، اتصال وجوه، یکیالکترون انتقال چک، صیترخ

 بهبود ،یمشتر به یدسترس ،یساز یشخص به که اند کرده اتخاذ را یتالیجید یابیبازار یها یاستراتژ ها بانک. اند کرده اتخاذ مختلف خدمات

 .(2023، 5و همکاران )مامون کند یم ثابت را غاتیتبل یاثربخشاین امر،  که کند یم کمک مخاطبان یبند میتقس شیافزا و یمشتر تجربه

 تالیجید رشیپذ حال، نیا با. است بالقوه کنندگان مصرف و تر گسترده تیجمع دادن قرار هدف یبرا موثر یروش تالیجیدبازاریابی 

 و یمال بخش در) تالیجیدبازاریابی  در برجسته عوامل ییشناسا نیبنابرا. است افتهی توسعه یکشورها از کمتر اریبس یداخل یها شرکت

 در تالیجید غاتیتبل. (2023، 6)وویسان و هاندرا است برخوردار ییبالا تیاهم از گذارد یم ریتأث کننده مصرف قصد و نگرش بر که( یبانک

 مانند یگرید یایمزا و مکان هر در و زمان هر در اطلاعات به یدسترس ارتباطات، رایز است یضرور عنصر کی به شدن لیتبد حال

                                                           
1. Chandra & Nadjib 

2. Dogra & Kaushal 

3. Vieira 

4. Sawhney & Ahuja 

5. Ma'mun et al 

6. Wuisan & Handra 
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 ذهن بر تالیجید غاتیتبل ریتأث متقابل یبررس ن،یبنابرا .کند یم تر آسان را بودن باز ،یساز یشخص نه،یهز کاهش بازار، در حضور شیافزا

 است برخوردار ییبالا تیاهم از ر،یخ ای کند یم جادیا اهآن دیخر رفتار در یرییتغ ایآ نکهیا و هاآن تفکر ندیفرآ و کنندگان مصرف

در کشور ایران نیز در اثر تحولات دیجیتال، تغییرات زیادی در بخش بانکداری و خدمات مالی انجام شده  .(2024و همکاران،  1)اودایانا

و  مهر ها در استفاده از ابزارهای دیجیتال برای تبلیغات از اثربخشی بالایی برخوردار نیست )افشین های فعلی بانک است؛ با این حال استراتژی

 و یمال عیصنا در یغاتیتبل یها تیفعال و تالیجید یابیبازار ریتأث یابیارز با و است متمرکز نوظهور اقتصاد بر قیتحق نیا (.2023، 2همکاران

 به اتصال و کمتر یفناور سواد ،یرساختیز یبانیپشت فقدان توسعه، حال در یاقتصادها در. کند یم کمک ینسب شکاف کردن پر به یبانک

از طرف دیگر نتایج گزارش شده . دهد را نشان می تالیجید تبلیغات بررسی عوامل موثر بر اثربخشیلزوم  کشور، ییروستا مناطق در نترنتیا

(؛ که این امر ضرورت تبیین نحوه اثرگذاری تبلیغات 2022در رابطه با اثرات تبلیغات دیجیتال بعضا متناقض بوده است )ویرا و همکاران، 

د. از طرف دیگر بخش بزرگی از ادبیات مرتبط با تبلیغات دیجیتال در صنابع تولیدی انجام کن دیجیتال بر رفتار خرید مشتریان را آشکار می

شده و تحقیقات انجام شده در حوزه مالی چندان زیاد نیست. به طور مشخص بررسی ادبیات پژوهش حاکی از آن است که اثربخشی 

هان مانده است؛ این در حالی است که صنعت مالی نه تنها از صنایع تبلیغات دیجیتال در حوزه خدمات مالی تا حد زیادی از دید محققان پن

بسیار تاثیرگذار در اقتصاد جهانی است؛ بلکه به شدت تحت تاثیر تحولات دیجیتال قرار گرفته است. از سوی دیگر، اثربخشی تبلیغات 

ختی مشتری اعم از اعتماد، نگرش و غیره در این رابطه شنا شناسی مشتری مورد بررسی قرار گیرد و مفاهیم روان دیجیتال باید از منظر روان

های اثربخشی تبلیغات توجه شده و تمرکز بیشتر بر طراحی تبلیغات  مورد توجه قرار گیرد. با این حال در تحقیقات پیشین کمتر به این جنبه

دهد. با این مقدمه، در پژوهش حاضر  نشان میکننده را  دیجیتال بوده است که این امر یک شکاف تحقیقاتی عمده در ادبیات رفتار مصرف

شود. هدف نهایی این تحقیق ارائه  ی پرداخته میمال خدمات و محصولات دیخر قصد و نگرش بر تالیجید غاتیتبل یاستراتژ ریتأثبه بررسی 

 کند.  و اعتبارسنجی یک مدل مفهومی است که چگونگی تاثیرگذاری تبلیغات دیجیتال بر نگرش و قصد خرید خدمات مالی را تبیین می

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش
قابلیت  .شده استرای ارائه چارچوب مفهومی تحقیق استفاده ریزی شده و مدل پذیرش فناوری ب در این پژوهش از تلفیق تئوری رفتار برنامه

 کی به چقدر مخاطب دهد یم نشان که است یشاخص یابیبازار اعتماد تیقابلترین پیشایندهای نگرش مشتریان است.  اعتماد یکی از مهم

 اثبات محتوا، تیفیک برند، شهرت مانند یمختلف عوامل ریتأث تحت توان یم را بودن اعتماد قابل. دارد اعتماد آن یابیبازار یها امیپ و برند

 و بودن باز. است مهم اریبس برند به اعتماد جادیا یبرا تیشفاف .(2023)چاندرا و نجیب،  داد قرار یمشتر خدمات و تیشفاف ،یاجتماع

 پاسخ و شرکت یها ارزش محصول، منبع مورد در باز ارتباطات حفظ. شود یم نانیاطم و اعتماد حس جادیا باعث انیمشتر با بودن صادق

 شامل که یمنبع به کننده مصرف اعتماد عنوان  به بودن اعتماد قابل .است یضرور یمشتر یها ینگران و بازخوردها به مناسب و عیسر

 در نانیاطم و تیامن با مرتبط مهم پارامتر کی عنوان  به اعتماد. (2023، )وویسان و هاندرا شود یم فیتعر است تین حسن و تینیع صداقت،

 در تواند یم که کند یم جادیا طرفه دو ارتباط ،یابیبازار از یدیجد روش ن،یآنلا غاتیتبل. شود یم گرفته نظر در نیآنلا یمال غاتیتبل

 غاتیتبل ارزش افزودن و مردم اعتماد جادیا در یاتیح ینقش برند نام و منبع. کند شتریب را کننده مصرف اعتماد یسنت یها رسانه با سهیمقا

و  مولکاهیکنند ) مورد توجه قرار داده و بازنشر می د،یآ یم معتبر منبع از که را ییها لیمیا از دسته آن فقط ادیز احتمال به افراد. دارد

                                                           
1. Udayana 

2. Afshinmehr et al  
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دهد که اعتماد تاثیر مثبتی بر سهولت و سودآوری ادراک شده مشتریان دارد  همچنین گزارشات موجود نشان می .(2024، 1، ،همکاران

 (. 2018، 2و کولاتونگا آتاپاتو؛ 2023)دوگرا و کاوشال، 

. شوند لیدخ برند ارتباط ندیفرآ در دیبا تالیجید یها رسانه یها تلاش دهند، پاسخ کننده مصرف انتظارات به برندها نکهیا یبرا امروزه

 یغاتیتبل یها تیجذاب .دارند از طریق تمرکز بر جذابیت تبلیغاتی کننده مصرف ذهن در خود نام یادآوری یبرا یفرد به منحصر راه برندها

 از هدف. کنند یم استفاده اقدام ای دیخر به افراد بیترغ و توجه جلب یبرا غاتیتبل و یابیبازار متخصصان که هستند یارتباط یها یاستراتژ

 هاآن یبرا تواند یم خاص محصولات دیخر چگونه نکهیا و خود به کنندگان مصرف نگرش نحوه بر که است نیا یغاتیتبل یها تیجذاب

 غرور، ت،ین حسن ،یشاد" مانند ییها امیپ شامل یعاطف یها تیجذاب .(2019، 3و یاداو گالوت سرکار، سرکار) بگذارد ریتأث باشد، سودمند

. است مرتبط محصول با و دهد یم قرار هدف را( احساسات و ازهاین) یروان یها جنبه یعاطف یها تیجذاب. است "دیام و خشم ،یپرست هنیم

 یها تیجذاب. کند یم برجسته را محصول یعملکردها و ها یژگیو و یروان ای یاجتماع یازهاین محصول، نینماد یایمزا یمنطق تیجذاب

 که است شده گزارش. است متفاوت نهیزم با هاآن بودن کننده متقاعد هر چند که هستند، موثر خدمات بخش در دو هر یاحساس و یعقلان

 (.2022، 4و همکاران زنگ) دارد یبستگ توسعه حال در هایاقتصاد در یاحساس و یعقلان تیجذاب جنبه دو هر به غاتیتبل یاثربخش

 در کشور کی در تالیجید یابیبازار بودن فرد  به منحصر. باشد دیجد محصول رشیپذ یبرا یمهم لیدل بودن فرد به منحصر رسد یم نظر به

کنند خود را  سعی می ز،یمتما محصولات داشتن دوست ای مصرف با مشتریان برخی از .دارد یبستگ یمشتر یساز یشخص به توسعه حال

 شده مشخص. (2022، 5و همکاران دشپند) شود یم شناخته "بودن فرد  به منحصر به ازین" عنوان  به دهیپد نیا نشان دهند که فرد  به  منحصر

همواره سعی دارند خود را  که یافراد. گذارد یم ریتأث فرد  به منحصر محصولات دیخر بر بودن فرد  به منحصر به شتریب ازین که است

 یرفتار و یشناخت یالگوها بر بودن فرد  به منحصر به ازین. کنند یم اتخاذ سرعت به را دیجد محصولات ،نشان دهند« فرد منحصر به »

و  وانگ) شود یم مثبت یها نگرش و باورها به منجر فرد  به منحصر غاتیتبل توسعه، حال در اقتصاد کی در. گذارد یم ریتأث کننده مصرف

های  فرد بودن دارد، نوآوری است. استفاده از نوآوری در استراتژی به  از جمله مفاهیمی که رابطه نزدیکی با منحصر  .(2022، 6همکاران

ها نیز  کند که این امر بر سهولت و سودمندی ادراک شده آن فرد بودن را در مشتری ایجاد می تبلیغات دیجیتال، نوعی احساس منحصر به 

 را بانک عملکرد که شود یم یفرد  به ر منحص یها تیفعال به منجر یمال تخصص و ینوآور(. 2023، 7رانو همکا سانگذارد ) تاثیر می

نشان  را)مانند سهولت و سودمندی ادراک شده(  TAM یرهایمتغ و بودن فرد  به منحصر نیب واضح رابطه کی امر نیا. دهد یم شیافزا

 . (2023دهد )دوگرا و کاوشال،  می

. است تلاش بدون خاص یفناور کی از استفاده است معتقد فرد کی که شود یم فیتعر یا درجه عنوان  به شده درک استفاده سهولت

. (2019، 8همکارانجان و ) شود یم استفاده محور یفناور یها ستمیس ای ها دستگاه از کاربر رشیپذ یبررس یبرا شده درک استفاده سهولت

 یفناور از تا کند یم بیترغ را کنندگان مصرف که است یاصل عامل شده  درک استفاده سهولت که افتندیدر( 2024) و همکاران مولکاهی

 بر یمبتن ستمیس هر از استفاده به نسبت افراد نگرش که داد نشان( 2020) 9سونگ، لوکسیمون و لو. کنند استفاده دیخر یریگ میتصم یبرا

                                                           
1. Mulcahy et al 

2. Athapaththu & Kulathunga 

3. Gahlot Sarkar, Sarkar & Yadav 

4. Zeng et al  

5. Deshpande et al 

6. Wang et al 

7. Sun et al 

8. Jan et al 

9. Song, Luximon & Luo 
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 که است داده نشان یفناور مورد در گذشته مطالعات. شود یم منجر ستمیس یواقع یسودمند به و کند یم ینیب شیپ را یرفتار قصد ،یفناور

 یفناور از استفاده قصد. است خاص یفناور کی راجع به کاربر رشیپذ لیوتحل  هیتجز یبرا یاصل سازه کی شده  درک استفاده سهولت

 نگونهیا را شده  درک استفاده سهولت محققان از یبرخ. دارد قرار شده  درک استفاده سهولت ریتأث تحت یادیز حد تا کنندگان مصرف

 که کرد اشاره( 2022) 1رانا و آرورا. دهد یم انجام یذهن تلاش از یسطح چه یفناور ابزار با کار هنگام در یمشتر که کنند یم فیتعر

استفاده  که یافراد که افتیدر( 2023) 2رحمان و زیب رایاخ. گذارد یم ریتأث غاتیتبل به نسبت نگرش بر میمستق طور  به شده  درک سهولت

 .کنند با احتمال بیشتری به تبلیغات آنلاین توجه می ،پندارند یم آسان را دیجد یتکنولوژاز 

 یاصل عامل عنوان  به و گذارد یم ریتأث یفناور بر یمبتن یکالاها رشیپذ یبرا کنندگان مصرف هیاول قصد بر شده  درک یسودمند

 نگرش بر ریتأث در شده  درک استفاده سهولت از تر یقو کننده ینیب شیپ کی شده  درک یسودمند. کند یم عمل کاربر نگرش بر رگذاریتأث

 مورد را اطلاعات یفناور از استفاده یبرا هاآن قصد و شده  درک یسودمند شده،  درک سهولت تیاهم نیمحقق از یاریبس. است کاربر

 یفناور در. دارد یاجتماع یها شبکه یها تیسا از استفاده قصد بر یتوجه قابل راتیتأث یسودمند ،(2013) 3براون گفته به. دادند قرار بحث

 های مالی نوآوری از استفاده که است نیا بر اعتقاد. شود می ینیب شیپ شده درک یسودمند توسط مداوم استفاده و هیاول استفاده اطلاعات،

کند  یم یبانیپشت زیادی از آن حد تا نیز "شده درک لذت" و شده درک سهولت" که یحال در است، شده  درک یسودمند ریتأث تحت

 .(2020، 4الحجار و اوآیدا)

 یاثربخش که اند افتهیدر محققان از یاریبس. گذارد یم ریتأث دیخر قصد و محصول نگرش یریگ شکل کننده، مصرف رفتار بر غاتیتبل

 تمرکز یمختلف یرهایمتغ یرو بر موجود اتیادب. است ها بر رفتار خرید آن کنندگان مصرف نگرش از تاثیرناشی  یادیز حد تا غاتیتبل

گیری نگرش  دهند که شکل این مطالعات نشان می. گذارد یماثر  «کنندگان مصرف» نگرش بر که کند یم برجسته را ییرهایمتغ که کند یم

همچنین  (.2023، 5و همکاران جایاوردناها از محصولات و خدمات جدید تاثیر دارد ) استفاده آندر اثر تبلیغات دیجیتال، بر قصد خرید یا 

کند که این تبلیغات بتوانند از طریق بهبود نگرش، قصد خرید یا  گزارش شده است که اثربخشی تبلیغات دیجیتال وقتی معنی پیدا می

 هور، لی و استول (.2023، 6یاجوان و خان حسن،استفاده از خدمات جدید را در مشتریان ایجاد کنند )
 در را یمهم یفاکتورها( 2020)7

 ریتأث کننده مصرف نگرش بر که کیارگان ریتأث غاتیتبل و یاجتماع ریتأث غاتیتبل ،یاصل صفحه غاتیتبل جمله از بوک سیف غاتیتبل

ها را نسبت به خرید  این محققان نشان دادند که تبلیغات دیجیتال با ایجاد نگرش مثبت در مشتریان، آن .بررسی کردند گذارد، یم

 کند.  محصولات جدید ترغیب می

 توسعه داده شده است: 1های تحقیق، مدل مفهومی پژوهش در شکل  با توجه به فرضیه

                                                           
1. Rana & Arora 

2. Rehman & Zeb 

3. Braun 

4. Elhajjar & Ouaida 

5. Jayawardena et al 

6. Hasan, Yajuan & Khan 

7. Hur, Lee & Stoel 
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 مدل مفهومی تحقیق-1شکل 

 پیشینه پژوهش

 و محصولات به نسبت دیخر قصد و نگرش بر یغاتیتبل یها یاستراتژ و تالیجید یابیبازار ریتاث( در تحقیقی به 2023دوگرا و کاوشال ) 

 و استفاده سهولت بر یتوجه قابل طور به تالیجید یمال غاتیتبل جذابیت و قابلیت اعتماد که داد نشان مطالعه نیای پرداختند. مال خدمات

 قصد و مطلوب نگرش بر یتوجه قابل طور به شده درک یسودمند و استفاده سهولت ن،یا بر علاوه. گذارد یم ریتأث شده درک یسودمند

( به بررسی نقش تبلیغات دیجیتال در بهبود عملکرد بازاریابی آنلاین پرداختند. نتایج به دست 2023) وویسان و هاندرا .گذارد یم ریتأث دیخر

انند بر تو گذارند؛ بلکه می نه تنها به شکل مستقیم بر نگرش و قصد خرید مشتریان تاثیر می تالیجید غاتیتبلآمده در این تحقیق نشان داد که 

( در بررسی اثربخشی تبلیغات دیجیتال در 2023)و همکاران  حسینداری داشته باشند.  وفاداری و تبلیغات دهان به دهان نیز تاثیر معنی

 1آدولا و کانتهای اجتماعی گزارش کردند که قابلیت اعتماد تبلیغات دیجیتال تاثیر معناداری بر نگرش و قصد خرید مشتریان دارد.  شبکه

( به بررسی اثربخشی تبلیغات بر استفاده از بانکداری الکترونیکی در کشور اتیپوی پرداختند. در این مطالعه پیمایشی، محققان نشان 2022)

داری بر تمایل مشتریان به استفاده از بانکداری الکترونیک دارد.  دادند که جذابیت )عاطفی/ منطقی( تبلیغات دیجیتال تاثیر مثبت و معنی

های  های تبلیغات در شبکه ( در یک مطالعه پیمایشی در بین مشتریان بانکی هندوستان، تاثیر استراتژی2022) 2پائول، بانرجی و شارما

برای ارزیابی اثربخشی تبلیغات استفاده شده  AIDAاجتماعی بر استفاده از خدمات نوین بانکی را بررسی کردند. در این تحقیق از مدل 

 از را یریرپذیتأث نیشتریب علاقه و کنش مراحل ،(کنش و لیم علاقه، توجه،) یشناخت مرحله چهار انیم درکه  است. نتایج نشان داد

 ریتأث یبررس( در پژوهشی به 1401لقب، سیاوشی و بصیر ) خسروی .رندیگ یم قرار توجه و لیم آن از پس و دارند یاجتماع یها رسانه

 وجو،  جست یموتورها لیقب از تالیجید یابیبازار یها کانالپرداختند. نتایج نشان داد که  کننده مصرف دیخر رفتار بر تالیجید یابیبازار

 به همراه تلفن قیازطر یابیبازار و یکیالکترون پست قیطر از یابیبازار وابسته، یابیبازار ن،یآنلا یعموم روابط ،یاجتماع یها رسانه محتوا،
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2. Sharma, Banerjee & Paul 
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پور و همکاران  . طهماسبداشتند یمعنادار و مثبت ریتأث کالا یجید انیمشتر انیم در کننده مصرف دیخر رفتار بر مجدد یگذار هدف از ریغ 

های این پژوهش حاکی  ی انجام دادند. یافتهگردشگر صنعت توسعه بر تالیجید یابیبازار ریتاث یچگونگ یبررسای با عنوان  ( مطالعه1400)

 و اقلام تیریمد ،انیمشتر یبرا نهیهز ی،نسب تیمز ،تالیجید ابزار یفن یها یژگیو مؤلفه 5 قیطر از تالیجید یابیبازار عناصراز آن بود که 

 ،گردشگران یریدرگ ،گردشگران یریادگی یعبارت به ای یگردشگر قصد موجب ،اطلاعات تیفیک و خدمات تیفیک ،جیترو ،ندهاآیفر

 .گردد یم مجدد مراجعه و سفر قصد

 تحقیق شناسی روش

 زمانی افق. است استقرایی و با روش پیمایشی انجام شده رویکرد در گرایی، اثبات فلسفه با کاربردی، گیری جهت لحاظ از حاضر پژوهش

 تعیین برایباشند )جامعه آماری نامحدود(.  ی این پژوهش کلیه مشتریان بانک تجارت در شهر تهران میجامعه آمار. است مقطعی پژوهش

برای اطمینان از  .شد نیینفر به عنوان حجم نمونه تع 384جامعه نامحدود است،  ۀکه اندازبه دلیل این. گردید استفاده فرمول کوکران از نمونه

از روش جهت انتخاب نمونه پرسشنامه سالم بازگشت داده شد.  388پرسشنامه توزیع شد که  400به دست آوردن حداقل داده مورد نیاز، 

در دسترس هستند، توزیع مشتریانی که بین  ای اقتباسی پرسشنامهاستفاده شد. بدین صورت که، گیری غیر احتمالی در دسترس )آسان(  نمونه

های مرتبط با آزمون مدل  و پرسش شناختی های جمعیت شد. پرسشنامه نهایی در دو بخش کلی پرسش عیتوز پرسشنامه در قالب بسته شد.

 9 با توجه به اینکه این مدل دارایسوال و بخش دوم  5های جمعیت شناختی شامل  بخش اول سوالات پرسش .دان بندی شده نظری تقسیم

ای تدوین گردیده  درجه 5سؤال در این بخش به پرسش گذاشته شده که همه به صورت بسته با طیف لیکرت  31متغیر است، در نهایت 

توایی و روایی سازه استفاده شده است. جهت بررسی روایی سازه از روایی همگرا و برای بررسی روایی پرسشنامه، از روش روایی مح .است

واگرا استفاده شد و نتایج نشان داد سوالات از روایی مناسبی برخوردار هستند. جهت ارزیابی پایایی پرسشنامه، از ضریب آلفای کرونباخ 

دست ه های بهمچنین تحلیل دادهبه دست آمد.  7/0رهای پژوهش بالای استفاده شد براساس نتایج ضریب آلفای کرونباخ برای تمامی متغی

 افزار آماریآمده با استفاده از نرم
Spss23, Smart Pls3 .صورت گرفته است 

 پرسشنامه تحقیق-1جدول 

 منبع تعداد گویه سازه

 (2020سانگ و همکاران ) 4 اعتماد به تبلیغات دیجیتال

 (2018)هور و همکاران  3 جذابیت عاطفی

 (2018) همکاران و هور 4 جذابیت منطقی

 (2023دوگرا و همکاران ) 4 منحصر بفرد بودن

 (2023) همکاران و دوگرا 3 نوآوری

 (2023رحمان و همکاران ) 3 سهولت ادراک شده

 (2023) همکاران و رحمان 3 سودمندی ادراک شده

 (2020)وایزمولر و همکاران  3 تالیجید یمال خدمات به نگرش

 یمال خدمات قصد استفاده از

 تالیجید

 (2022شارما و همکاران ) 4
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 ها یافته

 بیان شده است. 2های دموگرافیک اعضاء نمونه در جدول  نتایج مربوط به ویژگی

 های دموگرافیک نمونه ویژگی-2جدول 

 درصد فراوانی جنسیت

 30/52 203 مرد

 70/47 185 زن

 00/16 62 سال 29تا  18

 70/30 119 سال 39تا  30

 20/30 117 سال 49تا  40

 20/23 90 تربالا وسال  50

 70/23 92 دیپلم

 70/14 57 کاردانی

 60/35 138 کارشناسی

 60/18 72 کارشناسی ارشد

 50/7 29 دکتری

 00/100 388 کل

 

برای تمامی  (AVE)(. میزان روایی همگرا 3های تحقیق، روایی و پایایی پرسشنامه مورد ارزیابی قرار گرفت )جدول  پیش از آزمون فرضیه

های حاصل از این  بزرگتر است. با عنایت به یافته 7/0بدست آمده است. میزان آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی نیز از  5/0ها بزرگتر از  سازه

های پژوهش براساس یک ساختار  پرداخت. رابطه متغیرهای مورد بررسی در هر یک از فرضیه پژوهش یها هیآزمون فرضتوان به  س میمقیا

آمده است رابطه متغیرهای اصلی  3آزمون شده است. در مدل کلی پژوهش که در شکل  PLSعلی با تکنیک حداقل مربعات جزئی 

 پژوهش ارائه شده است.

 روایی و پایایی پرسشنامهبررسی -3جدول 

 AVE یبیترک ییایپا (CR) آلفای کرونباخ سازه

 602/0 858/0 780/0 اعتماد به تبلیغات دیجیتال

 623/0 832/0 798/0 جذابیت عاطفی

 578/0 850/0 765/0 جذابیت منطقی

 628/0 835/0 704/0 منحصر بفرد بودن

 640/0 842/0 720/0 نوآوری

 617/0 865/0 793/0 سهولت ادراک شده

 582/0 848/0 763/0 سودمندی ادراک شده

 641/0 843/0 720/0 تالیجید یمال خدمات به نگرش

 633/0 850/0 710/0 تالیجید یمال خدمات قصد استفاده از
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 3و   2های  در شکل های تحقیق با استفاده از تکنیک حداقل مربعات جزئی پرداخته شد که نتایج آن در ادامه به بررسی آزمون فرضیه

 نمایش داده شده است.

 

 نتایج اعتبارسنجی )تخمین استاندارد( - 1شکل 
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 استراپینگ( معناداری الگو )بوت - 3شکل 

 

 830/9نیز  tبه دست آمده است. همچنین مقدار آماره  748/0مقدار  شده  سهولت ادراک بر غاتیاعتماد به تبل بار عاملی استاندارد تاثیر

بر سهولت  یمثبت و معنادار ریتاث غاتیاعتماد به تبل %95. بنابراین با اطمینان بزرگتر است 96/1به دست آمده است که از مقدار بحرانی 

به دست آمده است. همچنین مقدار  606/0مقدار شده   ادراک یبر سودمند غاتیاعتماد به تبل بار عاملی استاندارد تاثیر شده دارد.  ادراک

مثبت و  ریتاث غاتیاعتماد به تبل %95. بنابراین با اطمینان بزرگتر است 96/1به دست آمده است که از مقدار بحرانی  475/7نیز  tآماره 

بدست  674/0مقدار شده  بر سهولت ادراک غاتیبه تبل یعاطف تیجذاببار عاملی استاندارد تاثیر  شده دارد. 2ادراک یبر سودمند یمعنادار

 تیجذاب %95. بنابراین با اطمینان بزرگتر است 96/1بدست آمده است که از مقدار بحرانی  352/8نیز  tآمده است. همچنین مقدار آماره 

شده  ادراک یبر سودمند یعاطف تیجذاببار عاملی استاندارد تاثیر  شده دارد.  بر سهولت ادراک یمثبت و معنادار ریتاث غاتیبه تبل یعاطف

. بنابراین با بزرگتر است 96/1به دست آمده است که از مقدار بحرانی  054/9نیز  tبدست آمده است. همچنین مقدار آماره  733/0مقدار 

بر سهولت  یمنطق تیجذاب بارعاملی استاندارد تاثیر شده دارد.  ادراک یبر سودمند یمثبت و معنادار ریتاث یعاطف تیجذاب %95اطمینان 

. بزرگتر است 96/1بدست آمده است که از مقدار بحرانی  024/8نیز  tبدست آمده است. همچنین مقدار آماره  626/0مقدار شده  ادراک

بر  یمنطق تیجذاب بارعاملی استاندارد تاثیر شده دارد.  بر سهولت ادراک یمثبت و معنادار ریتاث یمنطق تیجذاب %95بنابراین با اطمینان 

 96/1به دست آمده است که از مقدار بحرانی  209/8نیز  tبه دست آمده است. همچنین مقدار آماره  630/0مقدار شده   ادراک یسودمند

بار عاملی استاندارد تاثیر  دارد.شده   ادراک یبر سودمند یمثبت و معنادار ریتاث یمنطق تیجذاب %95. بنابراین با اطمینان بزرگتر است

به دست آمده است که از  818/8نیز  tبه دست آمده است. همچنین مقدار آماره  697/0مقدار شده   فرد بودن بر سهولت ادراکه منحصر ب
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بار عاملی  ادراک شده دارد.بر سهولت  یمثبت و معنادار ریفرد بودن تاث  هب منحصر %95. بنابراین با اطمینان بزرگتر است 96/1مقدار بحرانی 

به دست  612/7نیز  tبه دست آمده است. همچنین مقدار آماره  608/0مقدار ادراک شده  یفرد بودن بر سودمند ه ب منحصراستاندارد تاثیر 

  ادراک یبر سودمند یمثبت و معنادار ریفرد بودن تاث ه ب منحصر %95. بنابراین با اطمینان بزرگتر است 96/1آمده است که از مقدار بحرانی 

به  680/7نیز  tبدست آمده است. همچنین مقدار آماره  610/0مقدار شده   بر سهولت ادراک ینوآور بار عاملی استاندارد تاثیر شده دارد.

شده   بر سهولت ادراک یمثبت و معنادار ریتاث ینوآور %95. بنابراین با اطمینان بزرگتر است 96/1دست آمده است که از مقدار بحرانی 

به  815/8نیز  tبه دست آمده است. همچنین مقدار آماره  695/0مقدار شده   ادراک یبر سودمند ینوآور بار عاملی استاندارد تاثیر دارد.

شده   ادراک یبر سودمند ینادارمثبت و مع ریتاث ینوآور %95. بنابراین با اطمینان بزرگتر است 96/1دست آمده است که از مقدار بحرانی 

به دست آمده است. همچنین  741/0مقدار  تالیجید ینسبت به خدمات مال یسهولت استفاده بر نگرش مشتربار عاملی استاندارد تاثیر  دارد.

مثبت و  ریسهولت استفاده تاث %95. بنابراین با اطمینان بزرگتر است 96/1به دست آمده است که از مقدار بحرانی  355/9نیز  tمقدار آماره 

نسبت به  یشده بر نگرش مشتر  ادراک یسودمندبار عاملی استاندارد تاثیر  دارد. تالیجید ینسبت به خدمات مال یبر نگرش مشتر یمعنادار

 96/1به دست آمده است که از مقدار بحرانی  972/9نیز  tبه دست آمده است. همچنین مقدار آماره  756/0مقدار  تالیجید یخدمات مال

 دارد. تالیجید ینسبت به خدمات مال یبر نگرش مشتر یمثبت و معنادار ریادراک شده تاث یسودمند %95. بنابراین با اطمینان بزرگتر است

مقدار  نیدست آمده است. همچنه ب 711/0مقدار  تالیجید یبر قصد استفاده از خدمات مال ینگرش مشتر ریاستاندارد تاث یعامل بار

 یمثبت و معنادار ریتاث ی% نگرش مشتر95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یدست آمده است که از مقدار بحرانه ب 002/9 زین tآماره 

 دارد. تالیجید یبر قصد استفاده از خدمات مال

در نهایت برازش مدل بیرونی مورد بررسی قرار گرفته است. در این پژوهش برازش مدل ساختاری با استفاده از شاخص ضریب تعیین 

(𝑹𝟐) شاخص ،(𝑸𝟐)  و شاخصGOF  .ضریب تبییناستفاده شده است R2  گردد و  زا )وابسته( مدل محاسبه می های درون تنها برای سازه

های درون زا  یک مدل بیشتر باشد نشان از  مربوط به سازه R2های برون زا مقدار این معیار صفر است. هر چه قدر مقدار  در مورد سازه

 یقصد استفاده از خدمات مال، 687/0 ادراک شده یسودمند، 717/0 سهولت ادراک شده برای سازه  R2برازش بهتر مدل است. مقدار 

با توجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تایید  است. 549/0 تالیجید ینگرش به خدمات مالو  505/0 تالیجید

 سازد.  می

سازد. بلایندفولدینگ یک تکنیک استفاده مجدد از نمونه است.  بینی مدل را مشخص می قدرت پیش 𝑸𝟐یا شاخص  1گیزر -معیار استون

آید:   کند. با استفاده از این تکنیک دو شاخص روایی به دست می را فراهم می (𝑸𝟐)گیزر -این تکنیک امکان محاسبه شاخص استون

 .(CV-Com) 3، روایی متقاطع اشتراکی(CV-Red) 2روایی متقاطع افزونگی

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Stone-Geisser 

2. Cross-validated Redundancy 

3. Cross-validated Communality 
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 مقادیر روایی متقاطع افزونگی و اشتراکی -4جدول 
 rhoضریب  اشتراکی افزونگی متغیر

 780/0 647/0 648/0 اعتماد به تبلیغات دیجیتال

 699/0 575/0 574/0 جذابیت عاطفی

 766/0 650/0 653/0 جذابیت منطقی

 704/0 595/0 593/0 منحصر بفرد بودن

 720/0 561/0 561/0 نوآوری

 793/0 578/0 577/0 سهولت ادراک شده

 763/0 563/0 565/0 سودمندی ادراک شده

 720/0 553/0 651/0 تالیجید یمال خدمات به نگرش

 710/0 596/0 598/0 تالیجید یمال خدمات قصد استفاده از

 

های  دهنده کیفیت مناسب مدل هستند. همان طور که در جدول بالا قابل مشاهده است این مقادیر برای تمامی سازه اعداد مثبت نشان

بینی  به دست آمده است. بنابراین قدرت پیش 25/0همچنین مقادیر متغیرها عموماً در رنج بزرگتر از  پژوهش مثبت به دست آمده است.

به دست آمده است بنابراین مدل از برازش مطلوبی  615/0نیز  GOFشاخص  شود. های پژوهش به صورت متوسط تا قوی برآورد می سازه

 برخوردار است.

 گیری بحث و نتیجه
 یاریمع یابیبازار اعتماد تیقابل شده دارد.  بر سهولت ادراک یمثبت و معنادار ریتاث غاتیاعتماد به تبلآزمون فرضیه نخست نشان داد که 

 شهرت، مانند یمختلف عوامل ریتأث تحت تواند یم نیا. دارد اعتماد یابیبازار یها امیپ و برند کی به مخاطب چقدر دهد یم نشان که است

نتیجه به دست آمده در این فرضیه اهمیت قابل اعتماد بودن تبلیغات  .ردیگ قرار یمشتر خدمات و تیشفاف ،یاجتماع اثبات محتوا، تیفیک

دهد. در مطالعات پیشین در حوزه تبلیغات دیجیتال نیز به اهمیت  دیجیتال در درک سهولت یک خدمت جدید مالی و بانکی را نشان می

ای  اعتمادی مشتریان مقوله و بی ظن سوء که است آن از یحاک ها افته( ی2022)1و همکاران بالاباناست. در مطالعه  قابلیت اعتماد اشاره شده

 هدفمند غاتیتبل. دارند اعتماد تالیجید غاتیتبل نوع هر به که اند گفته کننده مصرف 3کمتر از  کننده مصرف 10 هر از :است گسترده بسیار

نتایج . همراه بوده است یخاص دیترد و شک با نیز ها تیسا وب و یاجتماع یها پلتفرم در شده تیحما غاتیتبل و یاجتماع یها رسانه در

مثبت و  ریتاث غاتیبه تبل اعتماددهد که مدیران بازاریابی باید توجه بیشتری به قابل اعتماد بودن تبلیغات دیجیتال داشته باشند.  نشان می

 ای ویراد نترنت،یا در خواه شنوند، یم ای نندیب یم را غیتبل کی کنندگان مصرف که یهنگام شده دارد.  ادراک یبر سودمند یمعنادار

تا بتوانند  شود یبانیپشت یعلم شواهد با لزوم، صورت در و نباشد، کننده گمراه باشد، صادقانه دیبا غاتیتبل باشد، یگرید یجا هر ای ونیزیتلو

 و شد انجام متحده الاتیا در بزرگسالان نیب در که( 2023)2استوارت و پرن اعتماد مشتریان را جلب کنند. در یک مطالعه پیمایشی توسط 

 تا یچاپ و یونیزیتلو غاتیتبل که کردند یم فکر دهندگان پاسخ از درصد 46 که شد مشخص کرد، یریگ اندازه را غاتیتبل از ها آن درک

با این حال سطح اعتماد به تبلیغات دیجیتال  .گفتند ییویراد غاتیتبل مورد در را نیهم زین درصد 45 و هستند اعتماد قابل اریبس ای یحدود

تمرکز بر جنبه عاطفی جذابیت از  شده دارد.  بر سهولت ادراک یمثبت و معنادار ریتاث غاتیبه تبل یعاطف تیجذابدرصد بوده است.  19تنها 

                                                           
1. Balaban et al 

2. Stewart & Perren 
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 است یابیبازار یاستراتژ کی یعاطف تیجذاب مبتنی بر غاتیتبلها پیش به عنوان یک استراتژی تبلیغاتی مورد توجه قرار گرفته است.  مدت

 دیخر میتصم بر سپس و شود یم غیتبل که است یخدمات ای محصول و کننده مصرف نیب یعاطف ارتباط کی جادیا آن هدف که

در مطالعات پیشین نیز به اهمیت  .باشد آن متوجه یحت مشتریان یمنطق و آگاهانه ذهن نکهیا بدون اغلب گذارد، یم ریتأث کننده مصرف

شناسی تبلیغات و هدف قرار  ( نشان دادند که تاکید بر زیبایی2020)  1و همکاران چوئالیی اشاره شده است. به عنوان مثال عاطف تیجذاب

ادراک  یبر سودمند یمثبت و معنادار ریتاث یعاطف تیجذابدادن جذابیت عاطفی مشتریان تاثیر مثبتی بر پذیرش بانکداری موبایلی دارد. 

 یها تیجذاب نیقدرتمندتر و نیتر جیرا از یرخبشود.  جذابیت عاطفی یکی از محورهای اثربخشی تبلیغات دیجیتال محسوب می شده دارد.

ی قلاب عنوان به توانند یم ها تیحکا کنند، یم انیب را تر بزرگ یا نکته که ،یشخص غالباً کوتاه، یها داستان: ها تیحکا :از نداعبارت عاطفی

کننده، جذابیت عاطفی یک فناوری یا محصول جدید  شناسی مصرف از منظر روان. شوند استفاده مخاطب یکنجکاو و علاقه جلب یبرا

شود مشتری احساس کند محصول تبلیغ شده، سودمندی بالایی نیز دارد. در  گذارد؛ بدین معنی که باعث می ای بر ذهن مشتری می اثری هاله

ناس برای تبلیغ محصولات به دلیل تاثیری که بر احساسات مشتری کند که استفاده از جذابیت افراد سرش ( بیان می2020) 2تیلوراین رابطه 

 دهد.  گذارد، کیفیت و سودمندی محصول را در نظر وی افزایش می می

های معرفی شده در رابطه با توضیح رفتار  مطابق با اغلب چارچوب بر سهولت ادراک شده دارد. یمثبت و معنادار ریتاث یمنطق تیجذاب

گیرد و خود نگرش تا حدی ماحصل محاسبات ذهنی مشتری در  ید یک محصول تحت تاثیر نگرش وی قرار میکننده، قصد خر مصرف

فایده یک محصول است. اگر بخش منطقی یک تبلیغ دیجیتال به اندازه کافی متقاعدکننده باشد در این صورت تمایل مشتری -رابطه هزینه

دهد که فقط جذاب بودن تبلیغات الزاما باعث  یافته به شکل ضمنی نشان می کند. این برای استفاده از آن محصول افزایش پیدا می

های کاربردی و مفید بودن محصول نیز در تبلیغات برجسته شود. در مطالعه  کننده نخواهد شد؛ بلکه باید جنبه تاثیرگذاری بر رفتار مصرف

ای معنادار بین جذابیت منطقی و سهولت ادراک شده  دند که رابطه( انجام شد نیز این محققان نشان دا2023)دوگرا و کاوشال ای که توسط 

 چندین از یکی یمنطق تیجذاب ادراک شده دارد. یبر سودمند یمثبت و معنادار ریتاث یمنطق تیجذابخدمات دیجیتال مالی وجود دارد. 

 کمک خدمات، نهیهز پرداخت محصول، کی دیخر یبرا مردم کردن متقاعد یبرا آن از یابیبازار متخصصان که است یغاتیتبل یاستراتژ

 کند یم متقاعد را مخاطبان منطق ای عقل به توسل با یمنطق تیجذاب. کنند یم استفاده شدن متقاعد صورت نیا ریغ در ای هدف کی به یمال

 یها یژگیو یدارا دهیا ای خدمات محصول، که است مؤثر یزمان ژهیو به یمنطق تیجذاب .کنند عمل یزیچ اساس بر ای بخرند یزیچ که

های منحصر به فردی دارند که باعث  ) به عنوان مثال خدمات نوین بانکی که ویژگی باشد جذاب یکس تیعقلان یبرا که باشد یادیز

( وجود جذابیت منطقی در تبلیغ محصولات 2019شود(. در تایید این یافته گالوت سرکار، سرکار و یاداو ) تسهیل در امور بانکی می

( 2019)3اند. در مطالعه چامیندا و وانینایاک ارگانیک را یک عامل موثر در متقاعد کردن مشتریان برای خرید این محصولات معرفی کرده

ه منحصر بهای سریلانکا دارد.  نیز گزارش شد که جذابیت منطقی نقش موثری در تمایل مشتریان به استفاده از خدمات الکترونیک در بانک

 یقو ادراک و احساسات تا گذارد یم ریتأث یمشتر اتین بر نوآورانه محصول بر سهولت ادراک شده دارد. یمثبت و معنادار ریفرد بودن تاث

؛ به طوری که اندآورده دست به یمشتر با مرتبط اتیادب در یا ژهیو نقش نوآورانه محصولات. شود جادیا محصول ینوآور به نسبت

کنند تا حس دیده شدن مشتریان به  بسیاری از متخصصان بازاریابی بر جنبه منحصر به فرد بودن محصولات یا خدمات جدید تاکید می

 آورده سازد. بنابراین در رابطه با پژوهش کنند را بر عنوان افرادی که با استفاده از محصولات منحصر به فرد خود را از دیگران متمایز می

توان استنباط کرد که حداقل بخشی از تمایل مشتریان به استفاده از محصولات بانکی دیجیتال به این علت است که خود را  حاضر می

                                                           
1. Chaouali et al 

2. Taylor 

3. Chaaminda & Wanninayake 
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( نیز نشان داده شد که نیاز به منحصر به فرد بودن یکی از دلایل مشتریان 2022) و همکاران وانگافرادی متمایز نشان دهند. در پژوهش 

 که است شده مشخص ادراک شده دارد. یبر سودمند یمثبت و معنادار ریفرد بودن تاثه ب منحصربرای استفاده از محصولات جدید است. 

 «بفرد منحصر» را خود دارند یسع همواره که یافراد. گذارد یم ریتأث فرد به منحصر محصولات دیخر بر بودن فرد به منحصر به شتریب ازین

 ریتأث کننده مصرف یرفتار و یشناخت یالگوها بر بودن فرد به منحصر به ازین. کنند یم اتخاذ سرعت به را دیجد محصولات دهند، نشان

کند با استفاده از  ؛ چرا که مشتری احساس میشود یم مثبت یها نگرش و باورها به منجر فرد به منحصر غاتیتبل ،به عبارت دیگر. گذارد یم

 شده ادراک یسودمند بر بودن فرده ب منحصرشود. نتیجه به دست آمده در رابطه با تاثیر  محصول یا خدمت تبلیغ شده از دیگران متمایز می

 ( همخوانی دارد. 2023) دوگرا و کاوشال( و 2022) و همکاران وانگهای  با یافته

به مانند هر صنعت دیگری، صنعت تبلیغات )چه دیجیتال و چه تبلیغات سنتی(  بر سهولت ادراک شده دارد. یمثبت و معنادار ریتاث ینوآور

 به یابیدست یاستراتژ نیا. دارد تمرکز تر خاص و ترکوچک مخاطبان یرو بر نوآورانه غاتیتبلبه نوآوری برای جذب مخاطب نیاز دارد. 

 غاتیتبل و فروشگاه در غاتیتبل ها، کاتالوگ ل،یمیا یها امیپ ،یتعامل یمحتوا ،یمال یها تیحما ،یاجتماع یها رسانه قیطر از بالقوه انیمشتر

شود که در حوزه تبلیغات دیجیتال باید توجه بیشتری به بحث نوآوری شود. در مطالعه  بر این اساس مشخص می .است هدفمند یجستجو

های اجتماعی تاثیر مثبتی بر سهولت ادراک شده  ( گزارش شد که نوآور بودن تبلیغات در شبکه2022)و همکاران  زنگ انجام شده توسط

 یها یاستراتژ در ینوآور از استفاده ادراک شده دارد. یبر سودمند یمثبت و معنادار ریتاث ینوآورمحصولات مبتنی بر فناوری دارد. 

 زین هاآن شده ادراک یسودمند و سهولت بر امر نیا که کند یم جادیا یمشتر در را بودن فرده ب منحصر احساس ینوع تال،یجید غاتیتبل

در حوزه مالی  .دهد یم شیافزا را بانک عملکرد که شود یم یفرد به منحصر یها تیفعال به منجر یمال تخصص و ینوآور. گذارد یم ریتاث

همکاران، چوئالی، و و بانکداری نیز مشخص شده است که نوآوری تبلیغات دیجیتال رابطه معناداری با پذیرش بانکداری موبایلی دارد )

 (.2022؛ شارما، بانرجی و پائول، 2020

 اشاره یزانیم به شده درک استفاده سهولت. دارد تالیجید ینسبت به خدمات مال یبر نگرش مشتر یمثبت و معنادار ریسهولت استفاده تاث

 که است یذهن ادراک کی نیا. است استفاده یبرا آسان و تلاش بدون خاص ستمیس ای یفناور کی از استفاده است معتقد کاربر که دارد

ترین متغیرها  ترین و در عین حال کلیدی سهولت استفاده یکی از قدیمی .گذارد‎یم ریتأث ستمیس ای یفناور کی از استفاده یبرا فرد قصد بر

در مدل پذیرش فناوری است. با توجه به این که خدمات نوین بانکی، ماهیت الکترونیک دارند ممکن است برخی مشتریان در استفاده از 

هارت و تلاش زیادی ندارد در این صورت نگرش آن دچار تردید شوند؛ ولی اگر مطمئن شوند که استفاده از این خدمات نیاز به م

 نسبت نگرش بر میمستق طور به شده درک سهولت که کرد اشاره( 2022) رانا و آروراکنند.  تری نسبت به آن خدمت بانکی پیدا می مثبت

 با پندارند، یم آسان را دیجد یتکنولوژ از استفاده که یافراد که نیز نشان داد( 2023) رحمان و زیب همچنین. گذارد یم ریتأث غاتیتبل به

 .کنند یم توجه نیآنلا غاتیتبل به یشتریب احتمال

نسبت به  تالیجید یمال خدمات دارد. تالیجید ینسبت به خدمات مال یبر نگرش مشتر یمثبت و معنادار ریادراک شده تاث یسودمند

خدمات متعارف و سنتی بانکداری دارای پیچیدگی بیشتری است که این امر ممکن است مشتریان را در پذیرش چنین خدمتی دچار تردید 

کند. در چنین شرایطی باید مشتری متقاعد شود که خدمات دیجیتال بانکی سودمندی بیشتری نسبت به خدمات سنتی دارند )مثلا عدم نیاز 

شود. در مدل  های مالی(. در این جا است که اهمیت سودمندی ادراک شده مشخص می ضوری به بانک، سرعت در تراکنشبه مراجعه ح

اودایانا ( نیز به اهمیت سودمندی ادراک شده بعنوان یک عامل موثر بر نگرش مشتریان اشاره شده است. در مطالعه TAMپذیرش فناوری )

 ریتاث شده ادراک یسودمندهای جدید نیز اشاره شده است که  رونیک و پذیرش اپلیکیشن( در حوزه تجارت الکت2024)و همکاران 

 د. داریان مشتر نگرش بر یمعنادار
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 چگونه که است نیا شامل کننده مصرف رفتار. دارد تالیجید یبر قصد استفاده از خدمات مال یمثبت و معنادار ریتاث ینگرش مشتر

دهد اگر  نتیجه به دست آمده در این فرضیه نیز نشان می .گذارد یم ریتأث دیخر رفتار بر کننده مصرف حاتیترج و ها نگرش احساسات،

 یاستفاده از خدمات مالتبلیغات دیجیتال به قدر کافی متقاعدکننده باشند که تاثیر مثبتی بر نگرش مشتری بگذارند در این صورت احتمال 

 یبررس در( 2023)وویسان و هاندرا استفاده در مطالعات دیگری نیز نشان داده شده است.  یابد. تاثیر نگرش بر قصد نیز افزایش می تالیجید

نشان دادند که نگرش مشتری تاثیر مستقیمی بر قصد استفاده مشتریان دارد. در  نیآنلا یابیبازار عملکرد بهبود در تالیجید غاتیتبل نقش

 نگرش تاثیر مثبتی بر قصد استفاده از بانکداری موبایلی دارد.( نیز نشان داده شد که 2020) و همکارانچوئالیمطالعه 

شود که در تبلیغات بانکی از افراد سرشناسی که مورد اعتماد جمع بزرگی از شهروندان هستند برای تایید خدمات بانکی نوین  پیشنهاد می

 ی واقعی خدمات بانکی برای مشتری بیان شود.ها شود در تبلیغات از اغراق اجتناب شده و مزیت استفاده شود. همچنین پیشنهاد می

های بصری مناسب مثلا سالمندانی که  از المان -های اجتماعی شود که در طراحی تبلیغات، به خصوص تبلیغات دیجیتال در شبکه توصیه می

 باشد.از خدمات مالی الکترونیک احساس رضایت دارند استفاده شود تا تاثیر مثبتی بر احساسات مشتریان داشته 

ای  ای مانند آهنگ و آواز، به شکل متقاعدکننده های کلیشه شود که در تبلیغات محصولات بانکی به جای استفاده از آلمان توصیه می

 های این خدمات نوین برای مخاطبان توضیح داده شود. مزیت

بلیغات سنتی دارند استفاده بیشتری شود. علاوه بر های متنوع دیجیتال که تفاوت ماهوی با ت شود که در تبلیغات از روش همچنین توصیه می

شود که با تاکید بر نحوه استفاده از خدمات دیجیتال بانکی، ادراک مشتریان از سهولت و سودمندی این خدمات ارتقاء داده  این پیشنهاد می

 شود.

 عوامل یرو بر مطالعات آن حال، نیا با. اند کرده یبررس ،یمال خدمات حوزه در را تالیجید غاتیتبل ریتأث یقبل مطالعات از یکم تعداد

 قصد و نگرش بر که شده  درک یسودمند و شده  درک استفاده سهولت پیشایندهای از کدام چیه و بودند متمرکز یرفتار قصد کننده نییتع

این در حالی است که در مدل مفهومی پژوهش حاضر پنج متغیر به عنوان  .اند را در مدل خود لحاظ نکرده گذارد، یم ریتأث یرفتار

افزایی مطالعه  در نظر گرفته شده است که این امر نوآوری و سهم دانش شده  درک یسودمند و شده  درک استفاده سهولتپیشایندهای 

 .است تالیجید یمال غاتیتبل یاثربخش ینیب شیپ یبرا معتبر مدل کی TAM که داد نشان مطالعه نیا ن،یبرا  علاوه دهد. حاضر را نشان می

 بودن فرد به منحصر ،یمنطق تیجذاب ،یعاطف تیجذاب بودن، اعتماد قابل یعنی تالیجید غاتیتبل پیشایندهای های این مقاله نشان داد که یافته

 به را یشتریب یمحتوا رابطه، لیتحل و هیتجز نوع نیا. دارند شده درک یسودمند و شده درک استفاده سهولت با یمعنادار رابطه ینوآور و

 نگرش شده، درک یسودمند شده،  درک استفاده سهولت نیب رابطه مطالعه نیا دوم،. دیافزا یم تالیجید غاتیتبل در موجود یفعل اتیادب

 را ییها یاستراتژ در مداخله امکان ،رابطه نیا درک. کرد یبررس را یمال خدمات و محصولات به نسبت دیخر قصد و غاتیتبل به نسبت

 .دهد یم رییتغ مطلوب طور به را کننده مصرف رفتار که دهد یم
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