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  چکیده:
بانکداری الکترونیکی، انقلابی در شیوه ها و رویه های تجاری گذشته ایجاد کرده و سرعت وصرفه جویی امروزه 

هدف اصلی این تحقیق بررسی تاثیر تبلیغات شفاهی الکترونیک بر  را در بهترین وجه جامه عمل پوشانده است.
قصد استفاده مشتریان از خدمات بانکداری الکترونیک بانک سپه آذربایجان شرقی شعب منتخب تبریز می باشد. 

ری جامعه آما .باشدپیمایشی می ، توصیفیجز تحقیقات کابردی و از نظر روش اجرا از لحاظ هدفاین تحقیق 
برآورد  1210حقیق شامل مشتریان بانک سپه تبریز در پنج درجه بندی مختلف از شعب بوده که تعداد آنها این ت

نفر می باشد که با روش نمونه گیری تصادفی طبقه ای و با استفاده  292گردید. نمونه آماری این تحقیق تعداد 
باشد. برای تجزیه و تحلیل فرضیه های ها پرسشنامه می از فرمول کوکران انجام گردید. ابزار گرآوری داده

پژوهش از آزمون رگرسیون چند متغیره استفاده شده است. این تحقیق دارای یک فرضیه اصلی و سه فرضیه 
فرعی می باشد. نتایج و یافته های پژوهش نشان داد که تبلیغات شفاهی الکترونیکی به همراه ابعاد )اعتبار 

( بر قصد تبلیغات شفاهی الکترونیکی و تعداد تبلیغات شفاهی الکترونیکی تبلیغات شفاهی الکترونیکی، کیفیت
  استفاده مشتریان از خدمات بانکداری الکترونیکی بانک سپه تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 

بلیغات شفاهی الکترونیکی، خدمات بانکداری الکترونیک، قصد استفاده از خدمات، اعتبار تواژگان كلیدی: 
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 مقدمه

 به ارتباطات شاافاهی یا دهان اساات، یافته کاهش تبلیغاتی های آگهی و ها سااازمان به اعتماد امروزه با توجه به اینکه که

 مالی، بانک ها و سازمانبرای سازمان های  افراد سایر عقاید بر است. تأثیرگذاری رقابتی مزیت به یابی برای دست راهی دهان

 به دهان به دهان (. تبلیغات1390دارد)جلیلوند و ابراهیمی،  پی در را توجهی قابل منافع و خدمات، کالاها کننده عرضااه های

اشاره  محصول یک یا شرکت یک از شخصی شان تجارب ارزیابی ها و با ارتباط در مصرف کنندگان میان میان فردی ارتباطات

سون و  شان ها (. تحقیقات و پژوهش2010همکاران، دارد)جی ست، داده ن  از طریق ارتباطات از مؤثرتر دهان به دهان ارتباطات ا

 پندارهای ارزش آفرین در مدیریت بازاریابی
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 را معتبری ای مقایسه اطلاعات شده که است زیرابه نحوی درك ها آگهی یا روزنامه مهم های مطالب توصیه مانند منابع سایر

سمیعی،  ارائه صد بر منفی و مثبت دهان به دهان تبلیغات(. همچنین 1392می دهد)جلیل وند و  صول یا برند یک خرید ق  مح

سط صرف تو ست و همکاران،  م ست)ای شی (. در2008کنندگان مؤثر ا  این به دادند، انجام و دیگران ماهاجان تازگی به که پژوه

 (.2006همکاران، بگذارد)توماس و  اثر ارزیابی محصول روی تواند می دهان به دهان تبلیغات رسیدند که نتیجه

رده اقتصادی بشر امروز تغییر کو  با توجه به موج جهانی شدن، بسیاری از مفاهیم و تعاریف در زندگی اجتماعیاز سویی دیگر 

سطه ظهور اینترنت یا به طور اعم فناوری  سی دارند. تغییراتی که به وا ستر سان به اطلاعات د سهل و آ سیار  اند. افراد هر جامعه ب

شر مفاهیم، فناوری نوین و نیز اطلاعات و  سرعت ن شده، باعث گردیده که  ارتباطات در زندگی یکایک افراد جوامع مختلف ایجاد 

گیری یابند. در این بین تجارت الکترونیکی به عنوان موتور محرك اقتصاااد، در قرن بیساات و یکم از  خدمات تازه افزایش چشاام

ست. از مهمترین مؤ شد جایگاهی ممتاز  برخوردار ا ست. با ر لفه های اثر گذار در عینیت یافتن تجارت الکترونیکی،  مبادلات مالی ا

سبی برای تراکنش مالی ایجاد  ستر منا ست و در حقیقت ب سی پیدا کرده ا سا سیار مهم و ا سریع اینترنت، بانکداری آن لاین نقش ب

فناوری اطلاعات و ارتباطات در عرصه اقتصادی است.  بانکداری الکترونیکی یکی از مظاهر عینی انقلاب (.2009د)مینگ، نموده ان

صرفه جویی را در بهترین وجه جامه  سرعت و شته ایجاد کرده و  شیوه ها و رویه های تجاری گذ بانکداری الکترونیکی، انقلابی در 

سب هر کدام می توان تعریف خا سطوح مختلف بوده و به تنا ست. بانکداری الکترونیکی دارای  شانده ا کرد اما  صی را ارائهعمل پو

ستمهای نرم افزاری رایانه ایی و همچنین اطلاعات بانکی قابل  سی ستفاده از  شاهده کرد ا سطوح می توان م آنچه که در تمامی 

 رد.پردازش به صورت دیجیتالی است.که در اختیار رایانه قرار می گی

سطوح بالاتر یعنی بانکداری الکترونیکی کامل سمت  ستمحرکت ن 1هرچقدر به  سی ستی کمتر،  ای های رایانهماییم، عملیات د

سترده سی گ ستر شبکه قابل د شتر خواهد بود. متمرکزتر،  تر، محدودیت زمانی و مکانی کمتر و در نهایت، امنیت اطلاعات بانکی بی

ی قابل دسترسی عموم بنابراین تعریف کلی از بانکداری الکترونیکی عبارتست از: ارائه خدمات بانکی از طریق یک شبکه رایانه ای

های )اینترنت( که از امنیت بالایی بر خوردار است. به بیان دیگر بانکداری الکترونیکی عبارتست از استفاده از فناوری پیشرفته شبکه

 .ارتباطی و مخابراتی برای انتقال وجوه در سیستم بانکداری

ستفاده از  شفاهی و ا صوص ارتباط تبلیغات  سبتا فراوانی در خ سی و مطالعه تحقیقات قبلی، تا کنون تحقیقات ن باتوجه به برر

خدمات بانکداری الکترونیک صورت گرفته، اما خلأهای تحقیقاتی در این زمینه نیز مشاهده می گردد. عمده تحقیقاتی که در زمینه 

ص شرفت خدمات الکترونیک انجام یافته  سرعت پی صورتی که با توجه به  ست، در  شفاهی را مورد مطالعه قرار داده ا رفا تبلیغات 

تکنولوژی و خلق ابزارهای ارتباطی الکترونیکی تبلیغات شاافاهی از طریق شاابکه های اجتماعی انجام می گیرد، همچنین در حوزه 

 کداری الکترونیک را مورد تحقیق و بررساای قرار داده اند دربانکداری الکترونیک نیز اکثر محققان در تحقیقاتشااان کل خدمات بان

واقع کل خدمات الکترونیکی منظور نظر محققان بوده اسااات و صااارفا نحوه عملکرد کل خدمات الکترونیکی بانک مورد توجه 

شده فوق و همچنین لزوم اولویت بندی می ست؛ با توجه به اهمیت هر کدام از موارد ذکر  ضایت از این پژوهش قرار گرفته ا زان ر

خدمات ارتباطی در دنیای امروز، به نظر می رساااد انجام چنین تحقیقاتی بدون در نظر گرفتن اهمیت جنبه های نوین فناوری 

ست نمی دهد. لذا در تحقیق  ستم های بانکداری، نتایج معتبر و قابل اتکایی به د سی اطلاعات و ارتباطات و کیفیت و کمیت آن در 
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سعی خواهد  ضر  شفاهی یا تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی به همراه ابعاد مربوط که عبارتند از: کیفیت تبلیغات حا شد تبلیغات 

صد  شفاهی الکترونیکی بر ق سال کننده تبلیغات  شفاهی الکترونیکی و تجربه قبلی ار شفاهی الکترونیکی، تعداد و یا مقداد تبلیغات 

ستفاده از خدمات بانکداری شتریان جهت ا الکترونیک اعم از همراه بانک، اینترنت بانک، تلفن بانک و خدمات پایانه های فروش  م

ستفاده از خدمات  صد ا شفاهی الکترونیکی بر ق سی تاثیر تبلیغات  سی این تحقیق برر سا صلی و ا سی گردد. لذا هدف ا تحلیل و برر

 .بانکداری الکترونیکی بانک سپه شعب تبریز می باشد

 

 پژوهش نهو پیشی مبانی نظری

ستدل اقدام نظریه از سازگار یافته ای نوع نظریه ایننظریه پذیرش فناوری:  ست اطلاعاتی سامانه های حوزه در م  که در ا

 پذیرش نظریه های زمینه در است که نظریه هایی تأثیرگذارترین از یکی نظریه گردید. این ارائه دیویس فرد توسط 1989 سال

شده مطالعات درادامه و ستدل اقدام نظریه از بعد انجام  ست انجام م ست. نظریه آن از برآمده مدلی به عبارتی و شده ا  فرد ا

 شده درك منفعت و استفاده سهولت احساس عامل دو مستدل، اقدام نظریه در عوامل معرفی شده جای به نظریه این در دیویس

شکل گیری را صد در  ستفاده برای کاربر انتخاب و رفتاری ق ست مدلی داند. این نظریه می مؤثر جدید فنّاوری یک از ا  برای ا

سند نتیجه این به چگونه کاربران اینکه تبیین ساس، این ببندند. بر به کار و را بپذیرند جدید فنّاوری یک که می ر  هنگامی که ا

صمیم بر عوامل از شوند، مجموعه ای می مواجه جدید فنّاوری یک با کاربران صوص آنها ت  کارگیری به چگونگی و زمان درخ

 (. 2007می گذارد)وینسنت و هانگلی،  تأثیر قابل توجهی فنّاوری آن

در مقاله  مستدل اقدام نظریه مدل توسعه در و خود پژوهشهای ادامه در و 1985 سال در آجزننظریه رفتار برنامه ریزی شده: 

صد از" عنوان با ای شده رفتار نظریه رفتار، تا ق پیش بینی  متغیر که شد. بدین ترتیب نظریه این ارائه به قموف  "برنامه ریزی 

ساس به نام دیگری کننده ستدل نظریه اولیه مدل به را رفتاری کنترل اح ضافه اقدام م ضیح برای تا نمود ا  افراد که مواقعی تو

 آن از بتوان شود، نمی محقق نظر مورد رفتار بر فرد کنترل یا اطمینان عدم واقعی به دلیل رفتار لیکن دارند، رفتاری انجام قصد

بین  رابطه تبیین برای نظریه یک به عنوان برنامه ریزی شااده رفتار نظریه روانشااناساای، حوزه در (.1991نمود)آجزن،  اسااتفاده

شده رفتار و نگرش سب از یکی و شناخته  سوب های ترغیب نظریه میان در بینی پیش برای ها نظریه ترین منا می گردد.  مح

 عمومی، روابط تبلیغات، نظیر متعددی حوزه های رفتار در و رفتاری، قصااد نگرشااها، باورها، بین روابط تبیین برای مدل این

 (. 2005است)میلر،  گرفته قرار بعدی پژوهشگران مورد استفاده و... ، سلامت امور جنگی، عملیات

سترده ترین از یکی صرف رفتار در پذیرش مورد مفاهیم گ ست به دهان ارتباط کننده، م شکل  در را مهمی نقش که دهان ا

صیف برای اغلب بازاریابی در دهان به دهان کند. ارتباط می بازی کننده مصرف نگرش و رفتار دهی شنهادها  و ها توصیه تو پی

 منبع به را آن خاص، خدمت یا مارك محصول به تجاری تعصبات فقدان و می شود. سرعت استفاده یکدیگر به کنندگان مصرف

ست، کرده تبدیل کنندگان تجاری مصرف های انتخاب برای اطلاعاتی اثربخش  خرید قبلی تجربه که مواردی در به خصوص ا

شد. با  ارتباط این از کمی درصد کنندگان، تجاری مصرف های ب انتخا در دهان به دهان ارتباط نفوذ و اهمیت وجود محدود با

 دهان ارتباط تأثیر معتقدند پژوهشگران حالیکه می شود. در و ترغیب تحریک ترفیعی شرکت های کوشش دهان توسط به دهان
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شتریان خرید رفتار بر به دهان شتر آنها کنترل تحت از منابع م ست. بی سزایی دهان تأثیر به دهان ارتباط ا  شکل دهی بر ب

 (.2017دارد)عبدالله بتینه،  خرید با مرتبط ریسک و کاهش خرید گیری تصمیم زمینه در کنندگان، مصرف نگرشهای

 اساات: بازاریابی پیدا کرده جدید نام چندین دهان به دهان تبلیغات اینترنت، و اطلاعاتی های تکنولوژی ظهور زمان از

 دهان تبلیغات و دهان به دهان تبلیغات بازاریابی دهان اینترنتی، به دهان تبلیغات الکترونیکی، پست طریق از بازاریابی ویروسی،

 (. 2010الکترونیکی)گویت و همکاران،  دهان به

 بر مبتنی تکنولوژی طریق از کنندگان مصاارف غیررساامی کلیه ارتباطات ی منزله به الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات

شندگان یا و خاص خدمات یا کالاها های یا ویژگی کاربرد با ارتباط در اینترنت، ستفن و همکاران،  می تعریف آنها فرو شود)ا

 دسترسی قابلیت دلیل به که رسد می نظر و به است شده گان کنند مصرف نظرات برای مهمی عرصه تبلیغات، نوع (. این2008

شتر سمیعی،  خط( از آفلاین )خارج جهان دهان در به دهان ارتباطات از کارآمدتر حتی آن، به بی شد)جلیلوند و  روی  (. بر2012با

 وبلاگ ها، در را و محصولات بگذارند )کامنت( تفسیر و توضیح کنند، ارسال را شان نظرات توانند می کنندگان مصرف اینترنت،

کنند)کریستی  ارزیابی و بازنگری اجتماعی های شبکه سایت های و خبری های گروه بازنگری، های سایت وب بحث، های اتاق

 (. 2012و دیمپل، 

صد سی از خاص، بیش طور به صولات اینترنت، کاربران در صد تا و اند کرده ارزیابی آنلاین صورت به را مح  هفتاد در

سالان صرف های بازنگری از حال همان در بزرگ ستفاده کننده م  های بازنگری (. بنابراین،2010کنند)ژانگ و همکاران،  می ا

صرف آنلاین ست. این الکترونیکی دهان به ارتباطات دهان مهم منبع یک کننده م  ارزیابی و ها گاهدید اطلاعات، ها بازنگری ا

 (. 2008می دهند)پارك و لی،  ارائه خدمت و محصول ی شرکت، درباره هایی

ست متفاوت سنتی دهان به دهان تبلیغات با بعد چند از الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات ست، .ا  به دهان تبلیغات نخ

شار سرعت و مقیاس پذیری الکترونیکی دهان  دهان ارتباطات سنتی، دهان به دهان تبلیغات برخلافدارد. دوم،  نظیری بی انت

شتر الکترونیکی دهان به شتر دسترس قابل و ماندگار بی  و شوند می بایگانی اینترنت، روی شده ارائه متنی اطلاعات هستند. بی

سترس نامحدودی زمانی دوره برای تواندبنابراین می شترالکترونیکی  دهان به دهان گیرد. ارتباطات قرار درد  دهان تبلیغات از بی

 را الکترونیکی دهان به دهان های پیام از تعداد زیادی راحتی به توانند می هستند. پژوهشگران گیری اندازه قابل دهان سنتی به

 را اینها مانند و ها پیام سبک ها، پیام وضعیت مورداستفاده، احساسی تعداد کلمات مانند ها پیام این های ویژگی و کنند بازیابی

ست این نهایی کلیدی تفاوت .کنند و تحلیل تجزیه ستنده اعتبار دهان به دهان تبلیغات در که ا شناخته برای پیام و فر  گیرنده 

 (. 2012است)کریستی و دیمپل،  شده
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 : مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 پژوهش شناسیروش

 لحاظ رویکرد تحقیق کمی و دارای استراتژی توصیفی پیمایشیاین تحقیق از لحاظ پارادایم یا نظام اندیشه اثبات گرا بوده و از 

می باشد. به لحاظ تاکتیکی تحقیقات کمی واحد تحلیل این تحقیق افراد و مشتریان می باشند ابزار جمع آوری اطلاعات پرسشنامه 

شد. ت ساً در روش  حقیقات کمیمی با سا ضیه آغاز می کنند و ا شکل خود کار را با فر ضیه قبل از جدر عالیترین  مع کمی، وجود فر

، پژوهنده با استفاده از تدابیر و فنون خاص به مشاهده و روش کمیدر  ی ارزیابی تحقیقات است.اه آوری اطلاعات یکی از ملاك

 زبا اسااتفاده اعلمی  های فرضاایهتایید و یا رد ها، پردازد و پس از تجزیه و تحلیل یافتهها درباره یک موضااوع میگردآوری داده

(. تجزیه و تحلیل داده های این تحقیق در دو قالب آمار توصیفی و آمار 1387مفاهیم در پی ساخت و ارائه یک مدل است)بازرگان، 

 استنباطی جهت تحلیل فرضیات تحقیق انجام می گردد. 

ستگاه شود که دارای د شامل می  شعب تبریز را  سپه  شتریان بانک  سته از م روش های پایانه ف جامعه آماری این تحقیق آن د

(POS می باشند. برای نمونه گیری از جامعه آماری از شیوه نمونه گیری تصادفی ساده با استفاده از فرمول کوکران استفاده شده )

 است.

ستفاده  شگران و روش تحقیق، از ابزارهای متفاوتی برای جمع آوری داده ها و اطلاعات ا سته به هدف پژوه شی ب در هر پژوه

شود. د ست. می  شده ا ستفاده  ضر از روش های میدانی و کتابخانه ای ا صوص گردآوری اطلاعات مربوط به ر پژوهش حا در خ

شینه پژوهش از روش ضوع و پی ستندات نه ای )های کتابخاادبیات مو سایر م شریه های دولتی، پایان نامه ها و  کتب، مجلات، ن

صی منابع اینترنتی و پایگاه ص ست. اطلاعاتی علمی معتبر بین المللی  های موجود در کتابخانه های تخ شده ا ستفاده   همچنین وا

ضیه ستفاده جهت جمع آوری اطلاعات برای تایید یا رد فر ست. های پژوهش از روش میدانی ا صیف شده ا در این تحقیق برای تو

شاخص های آمارها از تکنیکداده صیفی مانند  ست و ها های مرکزی و پراکندگی و همچنین از جدولتو شده ا ستفاده  و نمودارها ا

برای تجزیه و تحلیل داده ها و انتخاب نوع آزمون آماری ابتدا از آزمون چولگی و کشیدگی برای بررسی نرمال بودن داده ها، جهت 

ضیه فراستفاده از روش های آمار پارامتریک یا ناپارامتریک و همچنین جهت تجزیه و تحلیل داده ها و بررسی و آزمون معنی داری 

 استفاده گردیده است.  SPSSهای پژوهش از آزمون رگرسیون با استفاده از نرم افزار آماری 
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 روایی و پایایی پژوهش

شنامه س سی روایی پر ست.برای برر شده ا ستفاده  شاور ا ساتید راهنما و م اعتبار  ها از روش روایی محتوایی و همچنین نظرات ا

ست که معمولا  شکیل دهنده یک ابزار اندازهمحتوا نوعی اعتبار ا سی اجزای ت وای شود. اعتبار محتگیری به کار برده میبرای برر

سوالیک ابزار اندازه شکیلگیری به  سوالهای ت ستگی دارد. اگر  شهای ویژهها و مهارتهای ابزار معرف ویژگیدهنده آن ب د ای با

شد،آزمون دارای اعگیری آنکه محقق اندازه شته با ست. تبار مها را دا ستفاده در این پژوهش، حتوا ا سی روایی ابزار مورد ا برای برر

شنامه  س صلاح گردید. در مرحله بعدی پر شکال بودند، ا سوالاتی که دارای ابهام وا شنامه بین افراد توزیع و  س تعداد محدودی از پر

ه آن ها در مورد گویه های پرسشنامنقطه نظرات  احب نظر ارائه شده وبرای بررسی محتوایی به استاد راهنما و چند تن از اساتید ص

 ها اعمال وپرسشنامه نهایی که از نظر محتوای سوالات شایستگی وروایی لازم را داشتند، بین آزمودنی ها توزیع گردید.

نشااان گیری اساات. در واقع های فنی ابزار اندازهدهد و از ویژگیپایایی، ثبات و سااازگاری مفهوم مورد ساانجش را نشااان می

گیری برای سنجش متغیر و منفعتی خاص ساخته شده است، تا چه حد اندازه نتایج یکسانی را در شرایط دهد که ابزارهای اندازهمی

ست می شابه به د شاره میم صیت تکرار پذیری نتایج آزمون ا ست که خا (. پایایی 1391کند)حافط نیا، دهد، یعنی ابزار پایا، ابزاری ا

ستفاده از روش الفای کرانباخابزار این پژوهش  شنامه بر روی یک گروه  با ا س ست. برای این منظور پر شده ا سبه  نفری به  40محا

اشااد. و بکه ابزار مورد اسااتفاده از پایایی بالا وقابل قبولی برخوردار میید و نتیجه آزمون کرانباخ نشااان داد نمونه اجرا گرد عنوان

 باشد. پرسشنامه به شرح جدول زیر می باشد که در حد مطلوب وقابل قبول میآمده برای  کل ضریب آلفای بدست

 ضریب پایایی پرسشنامه پژوهش :1جدول

 ضریب آلفای كرونباخ تعداد سوال متغیر

 886/0 5 تبلیغات شفاهی الکترونیکاعتبار 

 838/0 5 کیفیت تبلیغات شفاهی الکترونیک

 751/0 3 تعداد تبلیغات شفاهی الکترونیک

 824/0 3 قصد استفاده از خدمات الکترونیک

 های پژوهشیافته

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش

سبه گردیده اند که البته در این روش  سوالات متناظر هریک از آنها محا ضر با عملیات میانگین گیری از  متغیرهای پژوهش حا

خطای بسیار بالایی در نتیجه نادیده گیری سهم هر شاخص یا سوال و نیز خطایی که در اندازه گیری آن مشاهده می شود در نظر 

شود و تنها متغیرها با  شوند اما در هر حال مقادیر میانگین متغیرهای اعتبار تبلیغات گرفته نمی  سبه می  سابی محا یک میانگین ح

شافاهی الکترونیک، کیفیت تبلیغات شافاهی الکترونیک، تعداد تبلیغات شافاهی الکترونیک و قصاد اساتفاده از خدمات الکترونیک 

شان می دهد اعضای نم 3درنمونه بالاتر از عدد  شند که این ن شفاهی می با شفاهی الکترونیک، کیفیت تبلیغات  ونه اعتبار تبلیغات 

سط  ستفاده از خدمات الکترونیک در آنها بالای مقدار متو صد ا شفاهی الکترونیک و ق شد که در  3الکترونیک، تعداد تبلیغات  می با

بیان می کند پراکندگی نمرات بر  2002تقریبا توافق بالایی پیرامون متغیرها وجود دارد. از طرفی اساااتیون در ساااال نمونه  درون 
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شاخص انحراف معیار برای هر متغیر در درون نمونه باید بالای  شد تا بتوان ادعا کرد در بخش پیش پردازش ها افراد  5/0مبنای  با

 5/0ی عدد بی تفاوت از مجموعه داده ها حذف گردیده اند. خوشاابختانه نتایج جدول برای کلیه متغیرها مقدار انحراف معیار را بالا

  نشان می دهد.

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش :2جدول 

 متغیرها تعداد میانگین انحراف معیار چولگی كشیدگی

 خطای استاندارد آمار خطای استاندارد
 آمار آمار آمار آمار

 تبلیغات شفاهی الکترونیک 277 9134/3 6510/0 -544/1 146/0 871/2 292/0

 اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیک 277 7841/3 7063/0 -958/0 146/0 522/1 292/0

 كیفیت تبلیغات شفاهی الکترونیک 277 8542/3 7380/0 -380/1 146/0 213/2 292/0

 تعداد تبلیغات شفاهی الکترونیک 277 2274/4 9159/0 -358/1 146/0 104/1 292/0

 استفاده از خدمات الکترونیکقصد  277 8736/3 7882/0 -120/1 146/0 950/1 292/0

 

شرط کافی برای نرمال شده را رعایت کردند و  شیدگی متغیرها حدود مجاز بیان  توزیع  بودن در نهایت نیز مقادیر چولگی و ک

می توان ادعا کرد توزیع فراوانی داده های جمع آوری شاااده در این تحقیق از الگوی زنگوله ای شاااکل نرمال  داده ها وجود دارد

 تبعیت می کند و محقق اجازه دارد از نرم افزارها و آزمون های پارامتریک استفاده نماید.

 اجرای مدل رگرسیونی

پیش فرض های اجرای رگرسااایون اکنون مدل  پس از مشاااخص شااادن نحوه ورود متغیرهای مساااتقل به مدل و نیز تایید

 اجرا می گردد. 26ورژن   spssرگرسیونی در نرم افزار 

 

 نحوه ورود متغیرهای مستقل به مدل رگرسیونی :3 جدول

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 EWOMquantity, 

EWOMcredibility, 

EWOMqualityb 

. Enter 

a. Dependent Variable: IntentionTOuse 

b. All requested variables entered. 

 

در یک مدل رگرسیونی سه متغیر)اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیک، کیفیت تبلیغات شفاهی الکترونیک، تعداد تبلیغات شفاهی 

 دازند.قصد استفاده از خدمات الکترونیک می پرالکترونیک( در قالب متغیرهای پیش بین  به پیش بینی رفتار متغیر وابسته 
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نحوه ورود متغیرهای مستقل به مدل رگرسیونی: ۴ جدول  

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .727a .528 .523 .54452 

a. Predictors: (Constant), EWOMquantity, EWOMcredibility, EWOMquality 

 

شفاهی الکترونیک و تعداد تبلیغات  شفاهی الکترونیک، کیفیت تبلیغات  ستقل اعتبار تبلیغات  سی تاثیر متغیرهای م پیش از برر

شاافاهی الکترونیک بر متغیر وابسااته قصااد اسااتفاده از خدمات بانکداری الکترونیک، نرم افزار ابتدا در قالب یک ترکیب خطی از 

ستقل رابطه آنها را ب سبه می کند که در این تحقیق متغیرهای م ستفاده از خدمات بانکداری الکترونیک محا صد ا سته ق ا متغیر واب

سل )   R= 0.727مقدار آن سته ک شد که با توجه به چهار د سیار قوی قرار می گیرد.2010می با سته دوم یعنی رابطه ب  ( در د

ضریب تعیین یا شده یا میزان رفتار پیش خوانده می  R2یا   R Squareسپس مجذور این رابطه که  شود میزان واریانس تبیین 

شان می دهد هدف نهایی هر کار  شان می دهد. از آنجا که این مقدار کیفیت دقت یک پیش بینی را ن سته را ن شده متغیر واب بینی 

اساات که با  528/0در این تحقیق برابر با   R2علی، ارتقای این شاااخص در قالب پیشاانهاداتی در فصاال پنجم خواهد بود. مقدار 

ضااعیف،   R2که به ترتیب مقدار  67/0و  33/0و  19/0ارائه گردیده اساات. مقادیر  1998توجه به سااه مقدار چین که در سااال 

ست و برای بهبود هر  شده این تحقیق مقداری نزدیک به قوی ا ضریب تعیین یا واریانس تبیین  شان می دهد.  سط و قوی را ن متو

به حجم نمونه حساس است لذا   R2از طرفی . هادات لازم را به محققین آتی در فصل پنجم ارائه نمودچه بهتر آن می توان پیشن

دو تحقیق بهتر اساات فرمول آن تعدیل و اثر حجم نمونه در آن از بین برود.   R2برخی از صاااحب نظران معتقدند جهت مقایسااه 

صی پدید می آید که  شاخ شده خوانده م R2بنابراین چنین  سه با تحقیقات دیگر را تعدیل  شاخص قابلیت مقای شود اگرچه این  ی 

خطای باقی مانده یا واریانس تبیین نشده خوانده می  R2 -1در نهایت  این شاخص تغییر پذیر نیست. 2014دارد اما از نظر رینگل 

 شود که متغیرهای مستقلی را شامل می شود که محقق در پژوهش آنها را وارد نکرده است.

 
تحلیل واریانس آنوا: 5 جدول  

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 90.522 3 30.174 101.768 .000b 

Residual 80.944 273 .296   

Total 171.467 276    

a. Dependent Variable: IntentionTOuse 

b. Predictors: (Constant), EWOMquantity, EWOMcredibility, EWOMquality 

 

تحلیل واریانس به معنای تحلیل تغییرات اساات و هر تغییری منشااا و مبدای دارد در اینجا تغییر در دو منبع رگرساایون ها و 

شر یا  Residualخطاها  شاخص فی صی پدید می آید که  شاخ شود. از این دو منبع تغییر  شود مقدار  fها باید تحلیل  خوانده می 

معنادار   fدرصد  99است در سطح احتمال  05/0توجه شود از آنجا که کمتر از  sigاین شاخص تفسیر پذیر نیست اما اگر به مقدار 

 است و می توان ادعا کرد مدل از کیفیت و یا تاحدی برازش مناسبی در پیش بینی متغیر وابسته برخوردار است.
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اری و شدت و جهت ضریب رگرسیونیتحلیل معناد: 6 جدول  

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .543 .202  2.692 .008 

EWOMcredibility .187 .059 .168 3.165 .002 

EWOMquality .438 .072 .410 6.115 .000 

EWOMquantity .221 .050 .257 4.460 .000 

a. Dependent Variable: IntentionTOuse 

 

نتایج مربوط به ضاارائب تاثیر رگرساایونی متغیرهای مسااتقل اعتبار تبلیغات شاافاهی الکترونیکی، کیفیت تبلیغات جدول فوق 

ستفاده  صد ا سته ق شفاهی الکترونیکی را بر متغیر واب شان کداری ااز خدمات بانشفاهی الکترونیکی و تعداد تبلیغات  لکترونیک را ن

یا همان عرض از مبدا اسااات که میزان متغیر وابساااته را بدون دخالت متغیرهای  2اولین آماره این جدول عدد ثابتهد. می د

 (.1382مستقل)یعنی حالتی که متغیرهای مستقل صفر هستند( نشان می دهد)ساروخانی، 

ضرا سته اند:  سیونی دو د شده یا ضرائب تاثیر رگر ستاندارد  سیونی ا ضرائب تاثیر رگر شده و  ستاندارد ن سیونی ا ئب تاثیر رگر

شده، بنابراین براحتی نمی توان Beta=βبتا) شکیل  ستقل از واحدهای متفاوتی ت سیون، مقیاس اغلب متغیرهای م ( در تحلیل رگر

سته  ستقل در تبیین تغییرات یا واریانس متغیر واب سهم هر متغیر م سه  ستبه مقای سیونی ا ضرائب رگر اندارد پرداخت. از همین رو، 

ستفاده از خدمات Beta=βشده) صد ا سته ق ستقل در تبیین تغییرات متغیر واب سبی هر متغیر م سهم ن ( به ما کمک می کنند تا 

شد، نقش آن در پیش بینی تغ شتر با ضریب بتای یک متغیر بی شخص کنیم. یعنی هرچقدر مقدار  یرات یبانکداری الکترونیک را م

( میزان تاثیر متغیر مستقل بر وابسته و همچنین شدت و جهت Beta=βمتغیر وابسته بیشتر است. بنابراین مقدار ضریب تعیین یا )

مشخص می  T-valueیا  sigتاثیر متغیر مستقل بر وابسته را نشان می دهد. معنی داری ضریب رگرسیونی نیز با شاخص های 

 شود.

وهش در مدل رگرسیونیآزمون فرضیات پژ: 7 جدول  

 نتیجه β P.value T.value فرضیات

H1 718/0 000/0 162/4 تایید 
H2 168/0 002/0 165/3 تایید 
H3 410/0 000/0 115/6 تایید 
H4 257/0 000/0 460/4 تایید 

 فرضیه اصلی پژوهش: 

شد. با  شتریان از خدمات بانکداری الکترونیک می با ستفاده م صد ا شفاهی الکترونیک بر ق صلی پژوهش تاثیر تبلیغات  فرضیه ا

( می -96/1و 96/1که خارج از بازه ) T-valueاست و نیز مقدار  05/0ابعاد تبلیغات شفاهی الکترونیک کمتر از  sigتوجه به مقدار 
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سطح اطمینان یا احتم شد. در  ض 99ال با صد فر صلی پژوهش در صد یه ا شفاهی الکترونیک بر ق شود. بنابراین تبلیغات  تایید می 

ستفاده مشتریان از خدمات الکترونیک بانک سپه تاثیر معناداری دارد. اکنون به بررسی شدت و جهت تاثیر می پردازیم که توسط  ا

سیون یا بتا  ضریب رگر سیر ) شود. با توجه به βضریب م شفاهی ( تعیین می  ستقل ابعاد تبلیغات  مقدار مثبت بتاهای متغیرهای م

ست  شتریان از خدمات الکترونیک ا ستفاده م صد ا شفاهی الکترونیک بر ق شود که میزان تاثیر تبلیغات  شخص می  الکترونیک م

د استفاده از خدمات صمثبت و مستقیم می باشد یعنی اگر یک واحد متغیر مستقل تبلیغات شفاهی الکترونیک را تغییر دهیم متغیر ق

الکترونیک نیز به همان اندازه و در همان جهت تغییر می یابد. بنابراین تبلیغات شاافاهی الکترونیک بر قصااد اسااتفاده مشااتریان از 

 خدمات الکترونیک تاثیر مثبت و معناداری دارد و فرضیه اصلی تحقیق تایید می شود.

ی فاهی الکترونیک بر قصد استفاده مشتریان از خدمات بانکداری الکترونیک مفرضیه فرعی اول پژوهش تاثیر اعتبار تبلیغات ش

شد. با توجه به  ست و نیز مقدار  05/0کمتر از  sigدار اینکه مقبا سطح -96/1و 96/1که خارج از بازه ) T-valueا شد. در  ( می با

تایید می شود. بنابراین اعتبار تبلیغات شفاهی الکترونیک بر قصد استفاده مشتریان یه فرعی اول درصد فرض 99اطمینان یا احتمال 

سیر  ضریب م سط  شدت و جهت تاثیر می پردازیم که تو سی  سپه تاثیر معناداری دارد. اکنون به برر از خدمات الکترونیک بانک 

شود. با توجه به نتایج تحقیق  β)ضریب رگرسیون یا بتا  شد که به معنای شدت اثر اعتبار تبلیغات   β=  168/0( تعیین می  می با

مثبت یا مستقیم می باشد یعنی اگر  βشفاهی الکترونیک بر قصد استفاده مشتریان از خدمات الکترونیک می باشد. همچنین جهت 

ان از خدمات یمتغیر مسااتقل اعتبار تبلیغات شاافاهی الکترونیک را به مقدار یک واحد تغییر دهیم، متغیر قصااد اسااتفاده مشااتر

واحد و در همان جهت تغییر می یابد. بنابراین اعتبار تبلیغات شااافاهی الکترونیک بر قصاااد اساااتفاده  168/0الکترونیک به اندازه 

 تایید می شود.مشتریان از خدمات الکترونیک تاثیر مثبت و معناداری دارد و فرضیه فرعی اول تحقیق 

ضیه فرعی دوم پژوهش تاثیر کیفیت تبلی شتریان از خدمات بانکداری الکترونیکفر ستفاده م صد ا شفاهی الکترونیک بر ق  غات 

( می باشااد. در -96/1و 96/1که خارج از بازه ) T-valueاساات و نیز مقدار  05/0کمتر از   sigمقدار ینکه می باشااد. با توجه به ا

شود. بنابراین کیه فرعی دوم درصد فرض 99سطح اطمینان یا احتمال  ستفتایید می  شفاهی الکترونیک بر قصد ا اده یفیت تبلیغات 

سپه تاثیر معناداری دارد. اکنون به بررسی شدت و جهت تاثیر می پردازیم که توسط ضریب  شتریان از خدمات الکترونیک بانک  م

سیون یا بتا  ضریب رگر سیر ) شود. با توجه به نتایج تحقیق βم شدت β=  410/0( تعیین می  شد که به معنای  اثر کیفیت  می با

مثبت یا مستقیم می باشد  βتبلیغات شفاهی الکترونیک بر قصد استفاده مشتریان از خدمات الکترونیک می باشد. همچنین جهت 

واحد و در همان جهت در قصد  410/0یعنی اگر یک واحد متغیر مستقل کیفیت تبلیغات شفاهی الکترونیک را تغییر دهیم به اندازه 

خدمات الکترونیک تغییر ایجاد می شود بنابراین کیفیت تبلیغات شفاهی الکترونیک بر قصد استفاده مشتریان از استفاده مشتریان از 

 خدمات الکترونیک تاثیر مثبت و معناداری دارد و فرضیه فرعی دوم تحقیق تایید می شود.

لکترونیک می یان از خدمات بانکداری افرضیه فرعی سوم پژوهش تاثیر تعداد تبلیغات شفاهی الکترونیک بر قصد استفاده مشتر

شد. با توجه به  ست و نیز مقدار  05/0کمتر از  sigمقدار اینکه با سطح -96/1و 96/1که خارج از بازه ) T-valueا شد. در  ( می با

ده مشتریان اتایید می شود. بنابراین تعداد تبلیغات شفاهی الکترونیک بر قصد استف ضیه فرعی سومدرصد فر 99اطمینان یا احتمال 

سیر  ضریب م سط  شدت و جهت تاثیر می پردازیم که تو سی  سپه تاثیر معناداری دارد. اکنون به برر از خدمات الکترونیک بانک 

سیون یا بتا  ضریب رگر (β شود. با توجه به نتایج تحقیق شدت اثر تعداد تبلیغات  β=  257/0( تعیین می  شد که به معنای  می با
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مثبت یا مستقیم می باشد یعنی اگر  βد استفاده مشتریان از خدمات الکترونیک می باشد. همچنین جهت شفاهی الکترونیک بر قص

شفاهی الکترونیک را تغییر دهیم به اندازه  ستقل تعداد تبلیغات  ستفاده  257/0یک واحد متغیر م صد ا واحد و در همان جهت در ق

ستفاده مشتریان ا خدمات  زمشتریان از خدمات الکترونیک تغییر ایجاد می شود بنابراین تعداد تبلیغات شفاهی الکترونیک بر قصد ا

 الکترونیک تاثیر مثبت و معناداری دارد و فرضیه فرعی سوم تحقیق تایید می شود.

 

 بررسیبحث و 

ستراتژی نیمؤثرترتبلیغات دهان به دهان یکی از  شخاص های بازاریابی میا شد. این مفهوم به ارتباط مثبت و منفی، میان ا با

بازاریابی دهان به دهان بر ارتباط رسمی و خصوصی میان شاره دارد. و خدمات یا محصولاتش ا کنندهنیتأمحول خصوصیات یک 

. اشدتواند مثبت یا منفی بمندی اشخاص، میاین ارتباط، بسته به سطوح رضایت ؛افراد در رابطه با محصولات و خدمات دلالت دارد

مله تبلیغات شاافاهی الکترونیکی در حوزه تنوع زیاد و نامحدود نیازهای مشااتریان و همچنین ظهور روش های نوین بازاریابی از ج

های خدمات بانکداری الکترونیک بیش از پیش تحقیق و بررسااای در خصاااوص اثر گذاری روش های نوین بازاریابی الکترونیکی 

 امری مهم و ضروری به نظر می رسد.

ست آمده از پ صول چهارم و پنجم و بر طبق نتایج کلی بد سیر و تحلیل های ف صبا توجه به تفا صوص ق ضر در خ د ژوهش حا

شفاهی الکترونیک به همراه ابعاد خود اعم از اعتبار  شتریان از خدمات بانکداری الکترونیک، ملاحظه گردید که تبلیغات  ستفاده م ا

صد  سبتا قوی بر ق شفاهی الکترونیک در کل اثر ن شفاهی الکترونیک، تعداد تبلیغات  شفاهی الکترونیک، کیفیت تبلیغات  تبلیغات 

 فاده مشتریان از خدمات بانکداری الکترونیک دارد. است

سترهای نوین  شدند. ظهور ب ضیات تایید  شان داد که تمامی فر ضیات تحقیق ن سیونی فر سی ها و تحلیل های رگر نتایج برر

اطی در بین افراد ارتبارتباطی باعث تغییر در ساایسااتم ارتباطات افراد گردیده و این تغییر در فرآیند ارتباطات باعث افزایش امکانات 

ستم  سی ستر  شفاهی و یا تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی نوعی تبلیغ و معرفی کالا و خدمت در ب ست. تبلیغات  جوامع گردیده ا

شارکت کنندگان در این تحقیق بیان  ضر اکثر م شناختی در تحقیق حا شد. باتوجه به آمار جمعیت  های ارتباطی الکترونیکی می با

که در فعالیت های روزانه بیشترین زمان خود را صرف استفاده از بسترهای ارتباطی شبکه های اجتماعی می کنند. باتوجه کرده اند 

به آماده بودن بساااترهای ارتباطی، شااارکت ها و واحدهای ارائه کننده خدمات از جمله بانک ها می توانند جهت معرفی و تبلیغ 

فاهی الکترونیکی اسااتفاده کنند. نتایج این تحقیق نشااان داد که تبلیغات شاافاهی محصااولات و خدمات خود از بسااتر تبلیغات شاا

سپه چقدر از بعد اعتبار و اطمینان و ارزش آفرینی برای مشتری بالاتر  الکترونیکی در خصوص خدمات بانکداری الکترونیکی بانک 

سبت به شتری ن صد و نیت بی شتریان تمایل و ق شد به همان اندازه م ستفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی خو و قوی تر با اهند ا

صولات و خدمات را به عنوان یک منبع معتبر،  شفاهی الکترونیکی، ویژگی ها و قابلیت های مح شتریان در تبلیغات  شت. اگر م دا

مندی و مورد اطمینان و قابل اعتماد درك کنند، در نتیجه از این اعتماد کسااب شااده در جهت تصاامیم گیری در خصااوص بهره 

اسااتفاده از آن خدمات انجام می دهند. اما اگر به حدی مطلوب و قابل اطمینان از محتویات و ویژگی های خدمات و محصااولات 

 دست نیابند در اینصورت احتمالاً آن محصول یا خدمت را نادیده گرفته و هیچگونه قصدی برای خرید و استفاده نخواهند داشت.
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 گیرینتیجه
نتایج نشان داد که تبلیغات شفاهی الکترونیکی در خصوص خدمات بانکداری الکترونیکی بانک سپه از بعد کیفی نیز بسیار حائز 

شد به همان اندازه  شتری بالاتر و قوی تر با شفاهی الکترونیکی برای م ست بطوری که هر اندازه کیفیت تبلیغات تبلیغات  اهمیت ا

صد و نیت بی شتریان تمایل و ق شفاهی م شت. کیفیت تبلیغات  ستفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی خواهند دا سبت به ا شتری ن

شاره دار گیبه قدرت متقاعدکنندالکترونیکی  صیک پیام اطلاعاتی ا صد و نیت م مید، که این قدرت متقاعدکنندگی می تواند ت و ق

شتری از خدمات بانکداری الکترونیکی را تعیین کند. کیف ستفاده م شفاهی الکترونیکیا ساس یت تبلیغات  می برخی از معیارها  بر ا

شتریان را نیازهای  تواند ستفاده ل برای خریدو تمای برآوردهم ساس درك کیفیت اطلاعاتی یا ا صور بنابرارا فراهم نماید.  برا ین، ت

ونیکی استفاده از خدمات الکتر جهتارزیابی تصمیم گیری  عنصرارسال شده به عنوان مهمترین  مصرف کننده از کیفیت اطلاعات

 می باشد.

طبق نتایج تحلیل های و بررسااای های این تحقیق مقدار و تعداد تبلیغات شااافاهی الکترونیکی نیز از اهمیت ویژه ای در بین 

شتریا ستفاده م صد ا شد ق شتر و پرمحتواتر با شفاهی الکترونیکی بی ست. هرچقدر تعداد و تکرار تبلیغات  شتریان برخوردار ا از  نم

ی ده اشاره مال شو پیام های ارس به تعداد کل نظراتخدمات معرفی شده نیز بیشتر خواهد شد. تعداد تبلیغات شفاهی الکترونیکی 

تعداد این  و آنلاین تعیین می شودشفاهی و محصول با تعداد نظرات یک خدمت و یا یک محبوبیت کند. معرفی، تبلیغ و شهرت و 

جهت اسااتفاده از مصاارف کننده د. با توجه به اینکه دهمی بازار نشااان خدمت و محصااول را در لکرد می تواند عم نظرات آنلاین

ات مثبت تبلیغات شااافاهی نظرو اطمینان از صاااحت خدمات نیاز دارد مقدار و تعداد اعتماد به نفس خدمات و خرید محصاااول به 

ه به این نتیجه مهم برسااند کمصاارف کنندگان شااود الکترونیکی باعث محبوبیت و اطمینان خاطر مشااتری گردیده و باعث می 

ست.  سزایی برخوردار ا شهرت و محبوبیت ب صص ، مهارت وعلاوه بر اینخدمت و کالای مورد نظر از  ستعدادو تخ ه ویژ و تجربه ا

اهی پیام تبلیغ شاافتخصااص فرسااتنده مهارت و شااایسااتگی و ، ای در یک دامنه خاصاای از علم تبلیغ مورد نیاز اساات. بعبارتی

د استفاده و مصمم به قصجذب مهم بوده تا حدی که تبحر ارسال کننده پیام می تواند مشتری را  در نظر مصرف کنندهالکترونیکی 

شگویی و پیش بینی کنندگی از اهمیت ویژه ای در بین تحقیقات علمی  از خدمات نماید. شتن قدرت پی تحقیقات علی با توجه به دا

. نتایج این تحقیق می تواند پیامد مهمی برای حوزه های بازاریابی خدماتی سااازمان ها و بانک ها علی الخصااوص برخوردار اساات

بانک سپه داشته باشد. توجه به اهمیت و اثرگذاری تبلیغات شفاهی الکترونیکی از بعد اعتماد و مورد اطمینان بودن تبلیغات شفاهی 

سب منجر و کیفیت و پرمحتوا بودن تبلیغات و همچن سترهای منا شفاهی الکترونیکی در ب ین توجه به تعداد و تکرار بموقع تبلیغات 

سی و تداوم  ستر سهولت د شتریان از خدمات بانکداری الکترونیکی گردیده و این امر می تواند با برنامه ریزی و  ستفاده م صد ا به ق

 یک مزیت رقابتی پایدار برای تبدیل شود.   مستمر تبلیغات شفاهی الکترونیکی رشد و بهبود یافته و در نهایت به
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