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Due to the competitive environment in the Iranian banking industry, banks and 

financial institutions now need to pay more attention to the attractiveness of their 

promotional messages on social media, the interactions formed, and the value 

priorities of users of these media. The current study aims to investigate the effect of 

value priorities and para-social interactions on the public acceptance of advertising 

messages, taking the mediating role of generation into account. The study population 

includes the customers of Meeli Bank, Saderat Bank, Parsian Bank, Ayandeh Bank, 

and Shahr Bank in Tehran. Applying the Cochran's formula for a random cluster 

sampling, the sample size of this study contains 348 persons. To measure the 

acceptance component of advertising messages, including two dimensions of 

emotional attractiveness and logical attractiveness, the Yi-Lin questionnaire is 

utilized. Kitsman et al. questionnaire is also utilized to measure para-social 

interactions. In order to measure value priorities, Inglehart’s Value Scale is used in 

this study. The validity of the questionnaires is assessed by construct validity 

(diagnostic, divergent, and convergent), and their reliability is assessed by 

Cronbach's alpha coefficient using Smart PLS software. The results shows that value 

preferences and para-social interactions have a positive effect on public acceptance of 

the attractiveness of advertising messages. Findings also indicate that generation 

plays a mediating role in the relation. 
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 ها:   کلیدواژه

، پذیرش ارزشی هایاولویت
 ،تبلیغاتی هایپیام هایجذابیت

تحلیل نسلی، تعامل 
 اجتماعی شبه

داخل کشور اکنون نیازمند توجه بیشتر  مالی مؤسساتها و فضای رقابتی در صنعت بانکداری ایران، بانکبه دلیل وجود 
های ارزشی کاربران این و اولویت گرفته شکل و تعاملاتهای اجتماعی های تبلیغاتی خود در رسانهپیام ایهبه جذابیت

-اولویت تأثیربررسی  حاضر با هدفپژوهش  . در همین راستاهستندهای مختلف جامعه در بین نسل خصوصاً هارسانه

انجام  نسل تعدیلگربا در نظر گرفتن نقش  تبلیغاتی هایپیام هایجذابیتبر پذیرش  اجتماعی شبهو تعامل  ارزشی های
بانک ملی، صادرات،  5مشتریان کلیه  جامعه آماری شاملتحلیلی بوده و  - یروش انجام تحقیق از نوع توصیف گرفت.

 389بدین منظور به دلیل نامحدود بودن تعداد جامعه آماری، تعداد است. هران تدر شهر  ان، آینده و بانک شهریپارس
و پرسشنامه تحقیق بین انتخاب  تصادفی ایخوشه گیریروش نمونههای منتخب با توجه به شتری از میان بانکم

های جذابیتشامل دو بعد  تبلیغاتی هایپیام هایجذابیت پذیرشهای گیری مولفهاندازه منظور به. توزیع شد ها آن
و  کیتزمن پرسشنامهاز   اجتماعی شبهجش تعامل و برای سنلین  ییاز پرسشنامه های منطقی جذابیتو  احساسی
مورد استفاده قرار  های ارزشیاولویتگیری برای اندازهمقیاس ارزشی اینگلهارت همچنین استفاده شد.   همکاران
با همگرا و پایایی آن با ضریب آلفای کرونباخ  ، واگرا وبر اساس روایی سازه، تشخیصی هاپرسشنامهروایی گرفت. 

بر  شبه اجتماعیو تعامل  ارزشی هایاولویت نتایج نشان داد که لیوتحل  هیتجزبررسی گردید.   Smart PLSرافزا نرم
 هایجذابیتو پذیرش  ارزشی هایاولویت در ارتباط بین نسلد. نمثبت دار تأثیر تبلیغاتی هایپیام هایجذابیتپذیرش 

از نقش  تبلیغاتی هایپیام هایجذابیتو پذیرش  جتماعیا شبهتعامل و همچنین در ارتباط بین  تبلیغاتی هایپیام
 .استبرخوردار  تعدیلگر

  

 تعامل و  ارزشی هایاولویت تأثیرتبلیغات:  نسلی بین شکافتبیین (. 1902) یار الله ،زهرا و بیگی فیروزی ،کاظمی سراسکانرود ؛میثم ،شیرخدایی ؛محمد. ،اشکوهب: : استناد

  .119-43(، 1) 30، شناختی )نامه علوم اجتماعی( مطالعات جامعه. ...اجتماعی شبه
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   قدمهم. 1
گیرندگان، در رشد  گذاران و تسهیلاتمیان سپردهگر عنوان واسطهکند و به بخش مالی و بانکی نقش مهمی در اقتصاد ایفا می

در (. 1348؛ به نقل از حکیمی و همکاران، Kontota et al., 2015اقتصادی با ارائه انواع خدمات مالی و بانکی مشارکت دارد )
رابطة بلندمدت و  ها بایدشود. بانکصنعت بانکداری برقراری رابطة بلندمـدت بـا مشـتری نـوعی اسـتراتژی حیـاتی محسوب می

و  1345بیگی فیروزی، ) منظـور حضـور پایدار در محیط رقابتی بانکداری کنونی ایجـاد کننـد سودمندی را با مشتریان خود بـه
های بازاریابی فعالیتارائه تبلیغات و انجام فاداری مشتریان حفظ و هاییکی از بهترین روش (.1346، محمودزاده و روشندل اربطانی

بازاریابی در تحقیقات  ندیمؤثر بر فرآ یرگذاریدر تأث یاجتماع یهارسانه نقش (.Van looy, 2016هـای اجتماعی است )رسـانه
و همکاران  رینص مثلاً (.Masuda et al., 2022; Nasir et al., 2021; Li & Peng, 2021)مشخص شده است  یبه خوببسیاری 

ها،  . محصولات، شرکتاندپرداخته یاجتماع یها در رسانه غاتیکنندگان بر اساس ادراکات تبلمصرف یبندمی( به تقس2021)
 حیو صر یانتشار ضمن یبرا یاجتماع یها از رسانه شتریو ب شتریب، هر روزه و جامعه گذاران استیس ع،یصنا ها، ها، گروه سازمان
تبلیغات مؤثر و جذب  (.Sreejesh et al., 2020) کنند یاستفاده مو افزایش آگاهی مشتریان و جذب مشتریان  ات مربوطهاطلاع

 بین تا تلاش است در زیرا تبلیغاترود. می به شمارصنعت بانکداری ، دغدغة اصلی در های تبلیغات جذابطریق ارائه پیاممشـتری از 

 که این تبلیغاتی برای پیام هر (.Friedmann& Zimmer, 2012)نماید  ایجاد منطقی ایرابطه هاشرکت اهداف و مشتریان نیازهای

 تبلیغاتی هایپیام در که هاییترین جاذبهمتداول کند. استفاده جاذبه نوعی باید از کند، خود جلب پیام محتوای یسو به را بتواند مخاطب

های ای از پژوهشدر بخش گسترده (.Spielmann, 2014) ترس و خنده احساسی، نطقی،مهای از: جاذبه اند عبارتشوند، می استفاده
 ,.Hoff mann et al) ت استتبلیغا پذیرشتبلیغاتی بر  هایپیام هایجاذبه تأثیر های تجربی حاکی ازیافته تبلیغات رشیپذمربوط به 

2014; Oikarinen & Soderlund, 2016; Li Chang & Chang, 2014;.)  رسانه  تأثیرپذیرش پیام تبلیغاتی به شدت تحت
کند که تجربه مثبتی جهت متقاعد می راکند و او و دستکاری می ها انسان را دچار بلعای که قدرت جادویی رسانهبه گونه ،قرار دارد

  (.1345استفاده از یک محصول را داشته باشد )اسماعیلی و مرادی، 
های اجتماعی، محتوای تولید  گیری تعاملات در بستر اینترنت و شبکههای نوین ارتباطی و شکلریتوسعه روزافزون فناوبا امروزه 

و مـؤثرترین  نیتر ارزانهای اجتماعی، استفاده از رسانه (.Berton, 2012) غات دچار تغییرات اساسی شده استلیشده برای پذیرش تب
 یدیشد تیمحبوب ترییو تو اپ واتس، بوک سیفاینستاگرام، مانند  یاجتماع یهارسانه یهاتیساامروزه  .شـیوة جـذب مشـتری اسـت

های اجتماعی های بازاریابی رسانهفعالیت(. Yang et al., 2022; Gozuacik et al., 2021) اندبه دست آوردهجوانان  نیب رد ژهیو به
ن را لایو پیشنهادات بازاریابی آن کردهارتباط برقرار ن با مشتریا و از آن طریق شوندایجاد می توسط بازاریابانفرآیندی است که 

، ارزش سهام ذینفعان را افزایش دهند، نمایندکنند تا روابط متقابل ذینفعان را ایجاد و حفظ های اجتماعی ارائه میپلتفرم لهیوس به
و خدمات موجود  لاتنفعان در مورد محصوو در بین ذی دادهارائه  تبلیغاتعات به اشتراک بگذارند، لات را تسهیل کنند، اطملاتعا

های شی برای استفاده از رسانهلاهای اجتماعی تبازاریابی رسانه (.Yadav & Rahman, 2017) انجام دهند دهان به دهانتبلیغ 
-از رسانه استفاده. استت و یا خدمات ارزشمند لااستفاده از محصو منظور به یک شرکت، کنندگان مصرفاجتماعی برای متقاعدکردن 

ناخواسته  جیمحدود کردن نتا نیمطلوب و همچن جینتا جادیا یآنها را برا ییکنندگان به طور مثبت تواناتوسط مصرف یاجتماع یها
 ,Khan) دهد یم شیرا افزا کننده مصرف یکل یبرند و وفادار ژهیارزش و ،کنندگانمصرف ندهیمشارکت فزا نیا. داده است شیافزا

2022; Schaefers et al., 2021.) های دلیل مهم دیگری است که مشتریان با رسانه ها آن یهای اجتماعی و محتوامحبوبیت رسانه
کند که میل به های اجتماعی و ارتباط با مردم نیاز به تعلق را برآورده میپیوستن به رسانه نی؛ بنابراکننداجتماعی تعامل برقرار می

https://jibm.ut.ac.ir/?_action=article&au=113928&_au=%D8%B7%D8%A7%D9%87%D8%B1++%D8%B1%D9%88%D8%B4%D9%86%D8%AF%D9%84+%D8%A7%D8%B1%D8%A8%D8%B7%D8%A7%D9%86%DB%8C
https://jibm.ut.ac.ir/?_action=article&au=113928&_au=%D8%B7%D8%A7%D9%87%D8%B1++%D8%B1%D9%88%D8%B4%D9%86%D8%AF%D9%84+%D8%A7%D8%B1%D8%A8%D8%B7%D8%A7%D9%86%DB%8C
https://jibm.ut.ac.ir/?_action=article&au=568401&_au=%D8%A7%D8%AD%D8%AF++%D9%85%D8%AD%D9%85%D9%88%D8%AF%D8%B2%D8%A7%D8%AF%D9%87
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 نیبنابرا .دهد یمین را توضیح لاهای آنهای تولید محتوا در محیطکنندگان به شرکت در فعالیتفهای مصرتعامل اجتماعی، از انگیزه
 گذاردمیهای تبلیغاتی از جمله جذابیت پیام های مختلف بازاریابی نوینبخش برهای اجتماعی اثرات معناداری شبکه یریکارگ به
(karaduman, 2013.)  

ارزشی و شکاف  ،یشناخت روانعوامل رفتاری،  از ایمجموعه بهتوجه  های تبلیغاتیجذابیت پیام پذیرشدر این میان برای ارزیابی 
امنیت اقتصادی کشورهای پیشرفته منجر به پیدایش  طورکلی بهشدن، شهرنشینی و  تغییر و تحولات صنعتی. ضروری است نسلی بین

اند، های گذشته کاملاً گستردههنجارهای سنتی در میان نسل ها وهای فرامادی شده است. ارزشبه سمت ارزش نسلی بینتغییر 
بینی، های جدیدتر جهانتر نفوذ داشته، با جانشین شدن نسلهای جوانهای مدرن تا حد زیادی در میان نسلارزش که یدرحال

های  ها و ویژگی که تفاوتلازم است  رو نیازادگرگون شده است. های مختلف  نسلدر  ها، نیازها و رفتارهای مخاطبان خواسته
شکل گیرد  ها آندر نظر گرفته شده و بازاریابی و تبلیغات متناسب با  ها آنهای ارزشی متفاوت با توجه به اولویتهای مختلف  نسل

(Crawford & Gregory, 2015.)  
 اجتماعی شبهتعامل و  ی ارزشهااولویت تأثیرشکاف نسلی و  تأثیرچندانی نسبت به تحقیقات انجام شده در داخل کشور توجه 

مناسبی که های پژوهشهمچنین و است داده نها نشان بانکتبلیغاتی  هایپیام هایجاذبهبر  های اجتمـاعیرسانهگرفته در شکل
 و هابانک بین در تبلیغاتی هایپیام هایجذابیتنسل بر پذیرش  تحلیلو  اجتماعی شبهتعامل ، ارزشی هایاولویت زمان هم تأثیر

هدف در . استدو هدف اصلی مورد نظر حاضر در پژوهش  براین اساس مورد بررسی قرار داده باشند، یافت نشد.را  مالی مؤسسات
در صنعت  های تبلیغاتی پیامبر پذیرش جذابیت  شبه اجتماعیتعامل ، ارزشی هایاولویت تأثیرمدلی برای تبیین  شود تااول تلاش می

تعامل ، ارزشی هایاولویترا در ارتباط بین  نسل تعدیلگرنقش در هدف دوم نیز قصد بر این است تا  ود وبانکداری توسعه داده ش
 مورد بررسی قرار گیرد. های تبلیغاتیپیامو پذیرش جذابیت  اجتماعی شبه

 های پژوهشمبانی نظری و توسعه فرضیه. 2

  تبلیغاتی هایپیام هایجذابیت .2-1
است که اندیشمندان و محققان مدیریت در پی کشف  باعث شده های تبلیغاتجذابیتاهمیت موضوع  ،امروزیدر فرآیند بازاریابی 

 و کروتیوسبه بیان  (.Chang & Chang, 2014)ها و خصوصیات تبلیغات موفق در زمینه متقاعدسازی مشتریان برآیند ویژگی
متقاعدسازی شیوه نوین برای  عنوان به اسی و نوآوری در تبلیغاتهای منطقی و احس جذابیتهای اخیر در دهه (2012) 1همکاران
شامل دو  را تبلیغاتی هایپیام هایجذابیتنیز  (2011) 2یی لین مبدل شده است. بازاریابیترین مباحث اهمیتبابه یکی از  مشتریان
نطقی  جهت متقاعد نمودن مخاطب از های مهای دارای جذابیتپیام .داندهای منطقی میی احساسی و جذابیتها تیبعد جذاب

های احساسی کنند از طریق جذابیتهای دارای ساختار عاطفی و احساسی تلاش میپیام که یدرحالنمایند، اطلاعات استفاده می
ر دو گروه رود، دها به کار می ای که در آنتوان بر حسب نوع جاذبههای دارای ساختار احساسی را مید. پیامنمخاطب را متقاعد ساز

بندی  ترس، نگرانی و اضطراب( دسته)های تبلیغاتی با جاذبه منفی های تبلیغاتی با جاذبه مثبت )طنز، شادی و سرگرمی( و پیامپیام
 افتهی سازمانرسان بودن تبلیغات و بودن تبلیغات، اطلاع بخش لذتهای موجود در تبلیغات و سرگرمی (.Nesbitt et al., 2009)کرد 

کننده در تبلیغات، احساس شود و با قرار دادن موارد سرگرم لیغات، منجر به نگرش مثبت نسبت به تبلیغات در مخاطبان میبودن تب

ـــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــ ـــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــ  
1. Cruthirds et al. 

2 .Yi Lin 
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احساسات را هم  غات،یتبلزمینه در  قاتیتحق (.Cruthirds et al., 2012) کنندگان قابل تغییر استمنفی نسبت به تبلیغات مصرف
 اند کرده یبررس تحقیقات پیشین (.Septianto and Northey, 2021) اند کرده یساز مفهومارها رفت یاساس زوریکاتال کی عنوان به

 Northey et)دارند  غاتیتبل یبر اثربخش یمشخص راتیکه چگونه احساسات متفاوت و گسسته )مانند غرور، انزجار، گناه، شرم( تأث

al., 2020; Baek and Yoon, 2017; Li Poels and Dewitte, 2019; Septianto and Chiew, 2018.) مثال، بک  عنوان به
 انیدر م تواند یم شود، یاحساس گناه )در مقابل شرم( م یها که شامل درخواست یغاتیکه تبل دهند یگزارش م (2019) ونیو 

 یبه بررس( 2020) کارانو هم یورثن مؤثرتر باشد. کنند، ی( را اتخاذ میریشگی)در مقابل پ جیترو یکه تمرکز نظارت یکنندگان مصرف
 یبرا یفیک یاسهیمقا لیتحل کیاز  ن،ی. علاوه بر اپردازد یم ای الکترونیکیتبلیغات توصیهبر  یو اتفاق رمجازیغ جاناتیاثرات ه

 تواند یمکه  شود میاستفاده  ...و فروشی خرده طیمح کیدر  نهیزم پس یقیاز احساسات مثبت مختلف مانند طنز، موس یبیترک یبررس
 مهه دهد یمکه نشان  دهد یمرا ارائه  یشواهد مهم قیتحق نیشود. ا یکیالکترون ایهیتوص غاتیتبل رشیمنجر به سطوح بالاتر پذ

 .کنندیم دیتأکحیرت ( به طور خاص بر احساس 2014) تیوی. پولز و دستندین مؤثر دارای جذابیتاحساسات مثبت به طور مشابه 
احساسات خاص  یگسسته، به معنا کپارچهیاحساسات  میمستق یاثرات رفتار لیکه پتانس دهد ینشان م ی این محققانبررس
 ،یقاتیشکاف تحق نیپس از مشخص کردن ادر این مطالعه، محققان است.  کمتر بررسی شده ،یغاتیتبل امیپ کیتوسط  شده ختهیبرانگ

احساسات گسسته و  لیپرداختن به پتانس یرا برا ها ها و فرصت و چالشکرده  میرا ترس یرفتار کردیرو نیپشت ا یمنطق نظر
با  مؤثر یغاتیتبل یاز توسعه استراتژ تیحما یبرا شتریب قاتیخواستار تحق اند ونشان دادهها  آن غاتیمرتبط با تبل یرفتار یامدهایپ

 حیرت جادیکه باعث ا یغاتیتبل ریکه تصاو دهد ینشان م( 2021اسپتینتو و نوردی ) ی مطالعهها افتهیهستند.  جذابیت حیرتاستفاده از 
بر احتمال  یشتریمثبت ب ریتأث کنند، یم جادیرا ا ینییپا نانیکه سطح اطم شوند یم بیترک یتجرب شنهادیپ کیبا  یوقت شوند، یم

 یشتریمثبت ب ریتأث ،شوند یم بیترک یتجرب شنهادیپ کیبا  یوقت، زندیانگ یرا برم تیکه رضا یغاتیتبل ریتصاو که یدرحالدارند،  دیخر
 ی،غاتیتبل تیکه اطلاعات و خلاق دهد ینشان م( 2016) 1انجام شده توسط لی و هانگ یتجرب یها دارند. آزمون دیبر احتمال خر

( دریافت که 2019) 2بلن. هستند غیتبل کنسبت به هیجان ایجاد شده توسط ی یتر مطلوب یرفتار یها پاسخ یدیکل یها محرک
-ای که یک فرد احساس هیجاندرجه عنوان بهبخش و تحریک ه یک فرد یک احساس خوب، قانع و شادیای کدرجه عنوان بهلذت 

در تبلیغات را بکاهد و تبلیغات را برای  یسردرگمتواند کند، میزده، هشدار، بیدار و یا فعال را در یک وضعیت خاص تجربه می
 آمیز برطنزهای یآگه که ندبه این نتیجه رسید ایدر مطالعه (2019) و چانگ چانگ کنندگان در این دو بعد جذاب نماید. مصرف

از موضوعات و  ها آنتبلیغاتی که در  به این نتیجه رسیدند کهای در مطالعه( 2011) 3تو و همکاران مؤثر است. ینام تجار آگاهی از

 (2011) یی لین .بیشتری دارند تأثیرتبلیغات  شپذیرهای منطقی بر محتوای نوآورانه استفاده شده است، نسبت به تبلیغاتی با جاذبه

تحقیق صنایعی و همکاران نتایج . احساسی دارد های جذابیتبیشتری نسبت به  تأثیرمنطقی تبلیغات  های جذابیت که نشان داده است
 ساسبر ا .استته وابس  بانک تبلیغات در جذابیت بانکی به خدمات گیری ازجذب مشتری برای بهرهحاکی از آن است که ( 1345)

جستجو، تمایل، اقدام، دوست داشتن/ نداشتن، تسهیم کردن، عشق/  ،ابعاد توجه، علاقهشامل  تبلیغ  های ویژگینتایج این مطالعه 
بر  یتوجه قابل تأثیرغیرمستقیم و از طریق درگیری ذهنی  صورت بهمثبت و مستقیمی بر اثربخشی تبلیغات ندارد، اما  تأثیرتنفر 

 متقاعد کردنآگاهی، ادراک،  اساس تبلیغات بانک صادرات را برجذابیت ( 1342زاده و نوریان ). حمیدیتبلیغات دارداثربخشی 

ـــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــ ـــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــ  
1. Lee & Hong 
2. Belen 

3. Tu et al. 
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جذابیت عامل اثرگذار بر افزایش  نیتر مهم( 1340ربیعی و همکاران )اند. دانستهمؤثر مخاطبین، جذب و اقدام به استفاده از خدمات 
و جالب بودن، میزان یادآوری محتوا، میزان جذابیت و چشمگیر بودن،  موردپسندلاقیت، میزان میزان خرا  پارسیان تبلیغات بانک

های تجاری بر جذب  آگهی تأثیردر زمینه خود  مطالعه( در 1389زاده ) غنی .دانند می ها آنها و واقعی بودن  صداقت موجود در پیام
یک رسانه گروهی فراگیر  عنوان بهدست یافت که تلویزیون  هبه این نتیج انداز بانک ملی ایران پس الحسنه قرضگذاران حساب  سپرده

 است. در دوره مورد بررسی داشته گذاران سپردهرا در جذب و جلب  تأثیر ترین عمدههای تصویر متحرک،  با جاذبه

   تبلیغاتی هایپیام هایجذابیت عوامل تأثیرگذار بر. 2-2

 ارزشی هایاولویت .2-2-1
فهم چرایی و چگونگی تغییر و تحولات  به دنبالطرح نموده است،  1و دگرگونی فرهنگی و ارزشی که رونالد اینگلهارتنظریه تحول 

گرایی گرایی و مادیمادیفرا بعد دو شامل ارزشی هایاولویت تعبیر اینگلهارت، بنا برهای جوامع است.  ها و نگرش فرهنگی و ارزش
یعنی دارای  -د انبوده 2شان )پیش از بلوغ(، دارای امنیت سازندهگیری شخصیتدوران شکلفرامادیون کسانی هستند که در  .است

امنیت اقتصادی و  ها آناست چرا که  انهیگرا یفرا مادشان های ارزشیامنیت اقتصادی و جانی. این افراد کسانی هستند که اولویت
شود. نیازهایی چون شکوفایی، عشق و  مطرح می ها آنبرای  یک سری نیازهای دیگری نی؛ بنابرااندجانی را مسلم فرض کرده

ان یاگردهند. ولی مادیکسانی هستند که به انتخاب انسانی اهمیت بسیار زیادی می ها آندلبستگی که نیازهای سطح بالا هستند. 
 - یضعیت اقتصادی فعلگیری شخصیتشان و وناشی از دوران شکل -افرادی هستند که به دلیل نداشتن احساس امنیت سازنده 

های بسیار گیریو جانی تأکید دارند. همین امر منجر به جهت هستند. اینان بیشتر بر امنیت اقتصادی انهیگرا یمادهای دارای اولویت
ن و لی (.Inglehart et al., 2004: 11)شود اجتماعی، سیاسی و اقتصادی می مسائلنسبت به بسیاری از  ونیفرامادمتفاوت مادیون و 

های فرهنگی اند که با توجه به تفاوتهای فرهنگی در تبلیغات، نتیجه گرفتهارزش تأثیر( در تحقیق خود در زمینه 2012) 3همکاران
که در آمریکا مؤثر واقع شده و  بنز مرسدسالمللی کوکاکولا و های بین، تبلیغات شرکتمتحده الاتیاحاکم بر دو کشور چین و 

های فرهنگی بیشتر توجه ها بایستی به تفاوتبه بار نیاورده و مدیران این شرکت مشابهوماً در چین نتایج اثربخش بوده است، لز
های تبلیغات خدماتی پرداخته است. نتایج این های فرهنگی و استراتژی( در تحقیق خود به بررسی ارتباط ارزش2006) 9نمایند. تای

و تحلیل نسلی  نسلی بیناز جمله مطالعاتی که در زمینه بازاریابی ثربخشی تبلیغات است. های فرهنگی بر اتفاوت تأثیرتحقیق نشانگر 
 محققان مکزیک، اشاره کرد که طبق نتایج این مطالعه در( 2016) 5دورن فرنژدزتوان به پژوهش تبلیغات انجام گرفته است، می

 ارزشی هایاولویتبا توجه به اینکه کنند. می استفاده بازار هایشبخ تعریف برای متحده ایالات نسلی هایگروه از معمولاً بازاریابی
 :گرددزیر مطرح می صورت بهها فرضیه، استگرایی گرایی و مادیمادیفرا بعد دو شامل

 .دارد تأثیر تبلیغاتی هایپیام هایجذابیتبر پذیرش  گراییمادیفرا ارزشی هایاولویت :1فرضیه 
 .دارد تأثیر تبلیغاتی هایپیام هایجذابیتبر پذیرش  گراییمادی یارزش هایاولویت: 2فرضیه 
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1. Inglehart 
2. Formative Security 

3. Lin et al. 

4. Tai 

5. Fernndez Durn 
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  1اجتماعی شبه تعامل. 2-2-2
این تعامل گیرد. شکل می تجارت اجتماعیاجتماعی، تعامل بین مشتریان است که در بستر ( تعامل شبه2011) 2طبق تعریف توربان

ابـزار مناسب به ی گـردد. فروشنـدگان با ارائهفروشی ایجـاد میسایت خردهوبهای اجتماعی در سازی برنامهاز طریق یکپارچه عمدتاً
بنـدی آن محتـوا، را قـادر به اولویت ها آنخریداران جهت تعـامل با محتـوای مرتبط با محصـول بر روی تجارت اجتمـاعی خود، 

ها، نظرات، ها، فیلمها، عکسها، انجمنها، وبلاگ، گروههای کاربرینمایند. پروفایلمحصـولات و نام تجاری نمایش داده شده، می
توانند تجربیات کاربر را با کمک می های کاربردی مهم اجتماعی هستند کهها، همگی برنامهها و توصیهها، بررسیبندیرتبه

اجتماعی که به  هایآوریسته از فند نفوذ آن تجارت اجتماعی با اعمالبستر  . همچنینسازی، ترکیب و توسعه تواناتر نمایندسفارشی
 تأثیردهد، فروشندگان خریداران را قادر به تحت بحث در مورد مزایای محصول، امکانات و موارد استفاده را می ةاجازخریداران 

با  توان یمرا  غاتیتبل یاثربخش ،دیجیتال غاتیدر عصر تبل .(1344)رحیمی و همکاران،  نمایدیند خرید میآگذاشتن یکدیگر در فر
 غاتیتبل تی( جذابشیدر هر نما کی، نرخ کلCTR) کیبالا، نرخ کل فی. در قدیفروش سنج فیمختلف در مراحل مختلف ق یارهایمع

 3. هانگ و لیواست دتریناشران مف یاست که برا تبلیغبه  کنندگان مصرفعلاقه  شیمستلزم افزا CTRبهبود  .دهد یمرا نشان 
و  یانیرا به سه نوع قاطعانه، ب یغاتیتا متون تبل اندکردهاستفاده  یشناس در زبان (SAT) یکنش گفتار هیظراز نای ( در مطالعه2022)

 ریتأث کننده مصرف یبر رفتارها توانند یم یغاتیکه چگونه متون تبل اندبررسی این موضوع پرداخته سپس به و دنکن یبند طبقه یدستور
 یبند دسته )قاطعانه( ینیو نوع ع (یو دستور انگری)ب یرا به نوع ذهن یغاتیتبل تونم ،سبکسه این  اساسبر  این محققانبگذارند. 

 جی. نتاشود یم یبالاتر CTR منجر به شتریب یساز یبا شخص یذهن غاتیکه تبل اندشدهمتوجه  ،یدانیمطالعه م کیبر اساس  کرده و
بالابردن جذابیت  یبرا یغاتیاز متون تبل یمتفاوت یها ز سبکا دیمتفاوت با یابیبا اهداف بازار ییها که شرکت دهد ینشان م

 .فروش استفاده کنند فیکننده در طول مراحل مختلف ق مطلوب مصرف یرفتارها ختنیبرانگو  غاتشانیتبل
 ت:در نظر گرفته شده اس اجتماعی شبهبعد زیر برای بررسی تعامل  9 ،(2011) 9همکاران و کیتزمنپژوهش  حاضر، طبق پژوهشدر 

 جنسیت، سن، نام، مانند ذهنی اطلاعات افشای یا آشکارسازی خود به اقدام کاربر آن طریق از که است خاصی روش :هویت .0

 .نمایدمی نداشتن دوست و داشتن دوست احساسات، افکار، زندگی، محل تخصص،

 . دهدمی نشان را اجتماعی هایرسانه در دیگران با فرد هر رابطه وسعت بعد این :گفتگو .9

 .نمایندمی توزیع و دریافت را محتوایی کاربران که میزانی :یگذار اشتراک به .3

 .است نزدیکی این در یا دسترس در آنلاین، میزانی که کاربران :رحضو .4

 .هستند ارتباط در یکدیگر با کاربران که میزانی :روابط .5

 .دارند اطلاع دیگران اجتماعی جایگاه از کاربران که میزانی :شهرت .6

  (.Kietzmann et al., 2011) هستند یجمع ارتباط دارای هم با کاربران که بعدی :هاگروه .7
 5کیمشود، بین مشتریان و برند می اجتماعی شبهگیری تعامل بستر تجارت اجتماعی که منجر به شکلدربارة تبلیغات در    

دو اسـتراتژی پرکاربرد در زمینة تبلیغات  عنوان به یخشب یآگاهشدة کاربران از سرگرمی و  به این نتیجه رسید که ارزش درک( 2019)

ـــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــ ـــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــ  
1 Parasocial Interaction 
2. Turban et al. 

3. Huang, M., & Liu 
4. Kietzmann et al. 

5. Kim 
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هـای نشـان داد شـبکه (2012) 1در این فضا، با نگرش افراد در راســتای تبلیغــات اینترنتــی ارتبــاط مستقیم دارد. همچنـین ورود
ه را به یـاد آورنـد و ایـن کـار سـبب شد د تا نام تجاری تبلیغنکنکنندگان کمک میبـه مصرف در بستر تجارت اجتماعی اجتمـاعی

های نقش پاسخ مثبت کاربران بر تبلیغات در رسانه ای به بررسی( در مطالعه1349) محمودی مفرد شود.تبلیغ می پذیرش بیشتر
یت عاطفی و است. نتایج نشان داد که بین جذاب پرداخته تبلیغاتی و خلاقیت یرسان اطلاعاجتماعی با توجه به نقش جذابیت عاطفی، 

ایجاد عواطف هنجارهای ذهنی مشتریان و ، خلاقیت تبلیغاتی، محتوای مناسب و ایجاد نگرش خرید در مشتریان ،یرسان اطلاع
اجتماعی  ةمشخص شد که بین تبلیغات در شبک( 1345مطالعه مجیدی )درنتیجه  .سودمندی ادراک شده رابطه معناداری وجود دارد

های  اینستاگرام، جذابیت تبلیغاتی های توجه به پویانمایی معناداری وجود دارد. بین جلب ةیا خدمات، رابطاینستاگرام و خرید کالاها 
در تبلیغات اینستاگرام، جذابیت شعارها در تبلیغات اینستاگرام، اعتماد به تبلیغات اینستاگرام، استفاده از افراد  (رنگ و طراحی) تصویر

 2آلالوان .معناداری وجود دارد ةتفاده از نمادها در تبلیغات اینستاگرام و خرید کالا در اینستاگرام، رابطمشهور در تبلیغات اینستاگرام، اس
 939از  یبا استفاده از نظرسنجی مشتر دیبر قصد خر یاجتماع یها رسانه غاتیتبل یها یژگیو ریتأث یبررسای به ( در مطالعه2018)

 ،ییجو لذت زهیتوجه انتظار عملکرد، انگ قابل ریاز تأث یادی( تا حد زSEM) یمعادلات ساختار یساز مدل یدیکل جی. نتااندنفر پرداخته
 ن مطرح کرد که:واتبا توجه به این موارد می .کند یم یبانیپشت دیبر قصد خر ایجاد شده توسط تبلیغات یرسان تعامل، اطلاع

 .دارد تأثیر لیغاتیتب هایپیام هایجذابیتبر پذیرش  اجتماعی شبه. تعامل 3فرضیه 

  نسلی بینشکاف گری  نقش تعدیل. 2-2-3
ای را  هیچ جامعه طورکلی بهباشند.  داده پایان یا کرده آغاز یکدیگر با را حیات از ای مرحله که شود می اطلاق افراد از گروهی به نسل
قبلی با شرایط و مقتضیات نسل بعدی متفاوت  طبیعی مقتضیات نسل طور بهای  توان فاقد تفاوت نسلی یافت، زیرا در هر جامعه نمی
تفاوت در ، ها و اهداف دو نسل آرمان تفاوت دراز:  اند عبارت باشد داشته وجود تواند می نسل دو میان که  هایی مجموعه تفاوت .است

سخن گفتن در میان دو تفاوت در ظاهر، پوشش و نوع  ،تفاوت در مفاهیم و اصطلاحات روزمره دو نسل ،های مرجع الگویابی و گروه
دار در بینش و  ها مفهومی است که اختلاف فاحش روانی، اجتماعی، فرهنگی و تفاوت معنا شکاف نسل. تفاوت در سبک زندگی ،نسل

در یک جامعه را مورد توجه قرار  زمان همهای ارزشی و الگوهای رفتاری میان دو نسل  گیری آگاهی، باورها، تصورات، انتظارات، جهت
و  جدید نسل هنجارهای و هانگرش ارزشی، هایاولویت فیوک کم ،نسلی بین ارزشی ترجیحات (.1388)ساروخانی و صداقتی فرد، دهد 
 نوع یک ،ها جامعه شدن آزاد و شدن لیبرالیزه کنونی با شرایط در .شود یم محسوب جامعه اساسی مسائل از یکدیگر با ها نسل رابطه

و  مدرن و سنتی هایارزش مابین هایچالش گردد.می تعبیر هاشکاف نسل به آن از که است گردیده رپدیدا هانسل بین ارزشی شکاف
 شهری، متوسط طبقه پیدایی و و اقتصادی سیاسی و گسترده عمیق تحولات علاوه به آن بطن در نهفته فرهنگ و فناوری ورود

 موجب شهروندان زندگی به اجتماعی هایشبکه و اینترنت نظیر طیارتبا جدید ورود امکانات جدید، کالاهای مصرف سابقهبی افزایش

 به سختی شرایط در ،1358 تا 1329 های  که بین سالنسلی است  بزرگسالنسل  نیبنابرا .اندشده ما جامعه در شدید ارزشی تغییرات
. این گروه، تبلیغاتی منطقی با اند ودهب اقتصادی وضعیت بهبود شاهد جنگانقلاب و  با مرتبط مشکلات لمس از پس و اندآمده دنیا

ت تبلیغا در این گروه سنی. های دیگر است در رابطه با تکنولوژی کمتر از نسل گروه ایندانش  دهند. کمترین تغییر را ترجیح می
جوان  نسل .رود نوع تبلیغات به شمار می نیمؤثرتر تبلیغات،این نوع یافته بودن رسان بودن و سازماناطلاع با توجه به منطقی

ـــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــ ـــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــ  
1 .Voorod 

2. Alalwan 

http://maat.ir/%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA/%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87/
http://maat.ir/%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA/%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87/


 

 

 

 

 

 101...  ارزشی و هایاولویتثیر أت :بیین شکاف بین نسلی تبلیغاتت/ بیگی فیروزیراسکانرود و کاظمی س ،شیرخدایی ،اشکوهب

 

 

ساعته و در  29 ها آنشاهد انقلاب تکنولوژی بوده و با تکنولوژی رشد کرده است.  نسلاین ؛ است 1389تا  1358های  سال ینمتولد
ترین و  اصلی عنوان بهرت خرید بالا و داشتن تحصیلات آکادمیک قد  ین هستند. این گروه به دلیل تعدد وتمام روزهای هفته آنلا

 ،(2011) 1و همکاران مطالعه کارپندل هاییافته (.1346)ادهمی و همکاران،  آیند ها به شمار می جدیدترین مخاطب برندها و شرکت
-در بین نسل کنندگان مصرفهای و ارزشفرهنگ  یگروه سهیمقادر زمینه ( 2011) 3بوروسدال و کارپندل و  (2012) 2استمن و لی

( 1345)بشارتی فرکوش  .است تبلیغاتی هایپیام هایجذابیتپذیرش  و ارزشی اولویتنسل بر ارتباط بین  تأثیرنشانگر  های مختلف،
 دادهنجام اپیام  یها کننده افتیدربر تمایلات رفتاری های اجتماعی  از طریق شبکه تبلیغاتی های پیام تأثیربا هدف بررسی  یحقیقت

نسل جوان  با توجه به اینکه های اجتماعیشبکه تبلیغاتی هایاین موضوع بود که پیام انگریباز پژوهش،  آمده دست بهنتایج  است.
خدمات، جذابیت پیام تبلیغاتی، ادراک از مفید بودن کالا و  با کنند،مشارکت می اجتماعی شبهدر تعامل  بزرگسالبیشتر از نسل 

-قوی دار یمعنرابطه نسل جوان در بین  ، مفید بودن، تمایل به پسندیدن و تمایل به خریدیگذار اشتراک بهترجیحات مخاطبان، تمایل 

های  ر شبکهنشان داد که نگرش به بیان همدلی با تبلیغات د (1349) قیسی هاشمی امام بنیمطالعه نتایج  دارد. بزرگسالاز نسل تری 
هنجارهای ذهنی، رفتار گله و  مثبت و معناداری بر قصد خرید دارد تأثیر بزرگسالنسل جوان بیشتر از نسل در بین اجتماعی 

نسل در بین  دهندگی تبلیغات در ایجاد نگرش مثبت به بیان همدلی شده، خلاقیت تبلیغاتی، جذابیت عاطفی تبلیغات و اطلاع ادراک
 تأثیر ( نیز نشانگر نتایج مشابهی در زمینه1349، فیض و شعبانی )(2012ورود ) (، 2019کیم ) هاییافته .ش دارندبا تبلیغات نق جوان

 گونه مطرح کرد که:توان اینمی است؛ لذا تبلیغاتی هایپیام هایجذابیتپذیرش  و اجتماعی شبه تعاملنسل بر ارتباط بین 
  دارد. تعدیلگرنقش  تبلیغاتی هایپیام هایجذابیتپذیرش  و گراییمادیفرا زشیار هایاولویتنسل در ارتباط بین  :9فرضیه 
  دارد. تعدیلگرنقش  تبلیغاتی هایپیام هایجذابیتپذیرش  و گراییمادی ارزشی هایاولویت: نسل در ارتباط بین 5فرضیه 
  دارد. تعدیلگرنقش  تبلیغاتی یهاپیام هایجذابیتپذیرش  و اجتماعی شبهنسل در ارتباط بین تعامل  :6فرضیه 

 ارائه شده است. 1در شکل مدل مفهومی پژوهش براساس تمام تأثیرات مورد بررسی در این تحقیق  با توجه به مباحث مذکور

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 (.2212،و همکاران نیل؛ 2222 ،و همکاران شیاسرج؛ 2221اسپتینتو و نوردی، برگرفته از )

ـــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــ ـــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــ  
1. Carpenter et al. 
2. Eastman & Liu 

3. Brosdal & Carpenter 
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 سی پژوهششناروش. 3

 نجامعه آماری ای .شودمی تحلیلی محسوب –ها، توصیفی روش گردآوری داده براساسپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و 

با توجه به جستجویی که محققین . استدر شهر نهران ان، آینده و بانک شهر یبانک ملی، صادرات، پارس 5لیه مشتریان کپژوهش 
وزارت  دییتأو مجلات مورد  3سیویلیکا ، 2یدانشگاه، مرکز اطلاعات علمی جهاد 1رانداکیای مانند علم های پایگاهپژوهش حاضر در 

-های منطقی و احساسی در بین بانکغات با جاذبهبانک منتخب در این پژوهش، دارای بیشترین تبلی 5اند،  داشته iscعلوم با نمایه 

 نباشد و ایدقیق نمی شمارش قابلهران تشهر شعب بانکی در تردگی سوسعه و گتها به دلیل عداد مشتریان بانکهای ایرانی هستند. ت
ه حدود کگردد محاسبه میحجم نمونه  فرمول کوکران،اده از فحجم جامعه آماری نامحدود است با است ازآنجاکه. عداد نامحدود استت

 گیریپرسشنامه بر اساس روش نمونه 092تعداد درصد ریزش در پرسشنامه،  10در نظر گرفتن ولیکن با  .دوشمیبرآورد نظر  389
کاملاً تصادفی انتخاب و سپس در داخل هر  صورت بهشعبه  6بانک منتخب از هر بانک  5که از صورت این به  تصادفی ایخوشه

 کاملاً صورت بهنفر  19اند، کردهمیتعقیب بستر تجارت اجتماعی در ها را ، از بین مشتریانی که تبلیغات این بانکشعبه منتخب
توجه به با  یشد؛ ولهای منتخب توزیع مشتری با مراجعه حضوری به شعب بانک 920ها در بین تصادفی انتخاب شده و پرسشنامه

دو در  پرسشنامهتنظیم  گرفت. پرسشنامه مورداستفاده قرار 389% یعنی تعداد 41تاً حدود ها، نهاینقص اطلاعات در برخی پرسشنامه
شامل سؤالات در مورد مشخصات عمومی پاسخگویان از قبیل  یشناخت تیجمعهای مورد ویژگی بخش اول در .فتگر صورتبخش 

تن متغیر سن، به تحلیل نسلی پرداخته شده است؛ . لازم به توضیح است در این مطالعه با در نظر گرفاستتحصیلات، سن و جنسیت 
سن  30تا  18که بین  اعضای نمونه آماری در این مطالعه نیم،ک تعریف سال 30 تا 81جوان را بین گروه اگر سن  که قیطر نیبد

ل سؤالات اختصاصی نیز شامبخش دوم  .گیرندمیقرار  بزرگسالانسال در گروه سنی  30و افراد بالای سنی جوانان  گروه دردارند، 
-سؤال( و جذابیت 6احساسی ) های جذابیتشامل دو بعد  تبلیغاتی هایپیام هایجذابیتهای مولفه است.متغیرهای تحقیق  در مورد

 گیری اندازه( برای 2000)مقیاس ارزشی اینگلهارت شد. همچنین  خراجاست (2011یی لین ) پژوهشاز  سؤال( 5های منطقی )
 شبه اجتماعیتعامل سنجش . مورد استفاده قرار گرفت سؤال( 5گرایی )سؤال( و فرامادی 6گرایی )با دو بعد مادی های ارزشیاولویت

لیکرت است. این  یا درجه پنجانجام گرفت. مقیاس مورد استفاده طیف  (2011کیتزمن و همکاران ) پرسشنامهبا استفاده از  سؤال( 9)
کند. براین اساس از اعضای نمونه ، موافق و کاملاً موافق استفاده مینظر یبلف، مخالف، خاص از مبنای کاملاً مخا طور بهمقیاس 

 پرسشنامه پاسخ دهند. سؤالاتلیکرت، به  ای درجه پنجآماری درخواست گردید تا بر اساس مقیاس 
یابی مدلاده شده است. استف حداقل مربعات جزیی ارزیابی روایی و پایایی پرسشنامه و آزمون مدل پژوهش از روش منظور به

و  گیری اندازهاین مراحل شامل آزمون مدل  .شودمعادلات ساختاری به روش حداقل مربعات جزیی در دو مرحله ارزیابی و تفسیر می
شود: ارزیابی روایی و پایایی مدل سنجش در مورد هایی گزارش میکه در هر کدام از این مراحل شاخص استآزمون مدل ساختاری 

در  گیری اندازه مدل معادل و این شود؛بیرونی نامیده می ط بین متغیرهای مشاهده شده با متغیرهای مکنون متناظر که مدلارتبا
. همچنین استدرونی( و روایی تشخیصی مدل  یهمسانشامل بررسی پایایی ) گیری اندازهمعادلات ساختاری است. آزمون مدل 

بین متغیرهای مکنون با یکدیگر که پس از آزمون مدل بیرونی لازم است تا مدل درونی ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی ارتباط 
است ارائه شود. با استفاده از  ساختاری معادلات ادبیات در ساختاری مدل که نشانگر ارتباط بین متغیرهای مکنون پژوهش و معادل

ـــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــ ـــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــ  
1. IranDoc 
2. Scientific Information Database 
3. civilica 

https://www.civilica.com/Scientometrics.html
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 ،بارهای عاملی مربوط بهنتایج  1(. جدول 2012، 1کارانهای پژوهش پرداخت )بنیفیس و همتوان به بررسی فرضیهمدل درونی می
 دهد.را نشان میتشخیصی و همگرا و پایایی روایی 

 روایی تشخیصی، روایی همگرا و پایایی، نتایج روایی سازه )تحلیل عاملی تأییدی(  -1جدول 

 بارعاملی سؤالمتغیر مشاهده شده/  متغیر پنهان

 واریانس میانگین

استخراج شده  

(AVE) 

پایایی 

ترکیبی 

(CR) 

 ضریب

آلفای  

 کرونباخ

 

 جذابیت 

احساسی 

 تبلیغات

 922/0 .استها این بانک حاوی ترکیب زیبا و مناسب رنگ غاتیتبل

636/0 413/0 885/0 

 

مشتری  توجه جلب طنز به محتوای با غاتیتبلاین بانک با ارائه 
 پردازد.می

828/0  

  851/0 .استقی جذاب این بانک دارای موسی تبلیغات

  998/0 شود.با دیدن تبلیغات این بانک حس شادی به من منتقل می

این بانک با ایجاد نگرانی ناشی از عدم استفاده از خدمات  تبلیغات
 کند که از خدماتش استفاده کنم.این بانک در من، مرا تحریک می

941/0  

کنم اگر در این بانک حس میبینم این بانک را می تبلیغاتوقتی 
 شوم.حساب نداشته باشم، متضرر می

804/0  

جذابیت 

منطقی 

 تبلیغات

های این بانک اطلاعات کامل و دقیقی در مورد ویژگی تبلیغات
 دهد.خدمات ارائه می

83/0 

669/0 408/0 893/0 

 

این بانک اطلاعات دقیق و واقعی در مورد مزایایی انواع  تبلیغات
 کند.ها بیان میحساب

893/0  

های زمانی جویی این بانک اطلاعاتی واقعی درمورد صرفه تبلیغات
 شود.ای ناشی از استفاده از خدمات الکترونیکی بیان میو هزینه

989/0  

این بانک به مقایسه مزایایی خدمات قابل ارائه خود  تبلیغاتدر 
 .شودهای رقیب پرداخته مینسبت به بانک

892/0  

های ها و خدمات خود را برتر از  بانکاین بانک حساب تبلیغات
 شود.رقیب معرفی می

99/0  

 اولویت 

 ارزشی

 گراییمادی 

 545/0 ر است.راستقرار نظم در جامعه از اهمیت زیادی برخوردا

503/0 856/0 943/0 

 896/0 ترین دغدغه هر انسان پول درآوردن است.در حال حاضر مهم

 894/0 نظر کردبرای ساختن آینده خوب باید از آسایش فعلی صرف

 684/0 برای داشتن شغل خوب باید پارتی خوبی داشته باشم

تر از تحصیلات در حال حاضر داشتن ثروت و شغل خوب مهم
 است.

619/0 

 61/0 یک فرد تا کار، شغل و ماشین نداشته باشد، نباید ازدواج کند.

اولویت 

 ارزشی 

-فرامادی

 9/0 شود.در جامعه می ومرج هرجآزادی بیان منجر به 

594/0 854/0 945/0 

 

های هنری در کشور هر ساله باید بودجه خوبی به فعالیت
 اختصاص داده شود.

994/0  

  998/0 ای پویاست که از قدرت سیاسی دور باشد.اندیشه

ـــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــ ـــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــ  
1. Boniface et al. 
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 بارعاملی سؤالمتغیر مشاهده شده/  متغیر پنهان

 واریانس میانگین

استخراج شده  

(AVE) 

پایایی 

ترکیبی 

(CR) 

 ضریب

آلفای  

 کرونباخ

 

  915/0 خوب در هر سازمانی، داشتن تخصص بالاست.لازمه مدیریت  گرایی

شود که مردم مرتباً عملکرد مسئولان جامعه زمانی خوب اداره می
 را کنترل کنند.

958/0  

شبه   تعامل 

 اجتماعی

 

 409/0 هویت 

951/0 455/0 496/0 

 891/0 حضور
 832/0 گذاری اشتراکبه 

 826/0 شهرت
 838/0 گروه
 886/0 روابط
 401/0 گفتگو

 

 1( برای پذیرش بار عاملی در نظر گرفته شده است. نتایج جدول 1488، 2)ریوارد و هاف 5/0( و 1444، 1)هولاند 9/0دو مقدار 
با توجه به  نینابرا؛ باست آمده دست به تر بزرگ 5/0بارهای عاملی از سطح استاندارد  ها، مقادیردهد در مورد تمامی گویهنشان می

علاوه بر روایی سازه به بررسی روایی  سازه برخوردار است.در پرسشنامه از روایی  سؤالاتتوان ادعا نمود که مقادیر گزارش شده، می
 روایی تشخیصی در صورتی برقرار خواهد بود که مقادیر میانگین پرداخته شده است. 1تشخیصی، روایی همگرا و پایایی نیز در جدول 

 -ن ها از ضریب دیلوباشد. برای بررسی پایایی مرکب هر یک از سازه 5/0از مقدار بحرانی از  تر بزرگواریانس استخراج شده 
و  زاده عباس)سید  استدهنده پایایی مناسب آن  برای هر سازه نشان 9/0شود. ضریب پایایی ترکیبی بالاتر از گلداشتاین استفاده می

ها از پایایی ترکیبی مناسبی سازه نی؛ بنابرابیان شده است 1است، در جدول  9/0ر این ضریب که بیشتر از (. مقادی1341همکاران، 
های مفاهیم تحقیق از آلفای کرونباخ استفاده شد که ضرایب آن در کل بالاتر برای شناخت انسجام درونی )پایایی( گویه .برخوردارند

3لارکر و فورنل ماتریس از واگرا، روایی سنجش منظور به .استها درونی گویه من انسجابود که این نشانگر بالا بودن میزا 9/0ز ا
 

 HTMT شاخصو  (هاسازه سایر با سازه آن همبستگی در مقابل هایششاخص با سازه یک همبستگی میزان )مقایسه
9
روایی ) 

 AVE است که میزان قبول قابلی واگرا وقتی در سطح روای :( بیان کردند1481فورنل و لارکر ) است. شده استفاده  (دوگانه -یگانه

در مدل باشد. بر  (ها سازه نیب یهمبستگ بیضرا مقدار مربع) های دیگر برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه
های خود  مل بیشتری با شاخصتعا ،گیری حاکی از آن است که یک سازه در مدل یک مدل اندازه قبول قابلاین اساس روایی واگرای 

 ارائه شده است. حد مجاز معیارگرا   ( برای ارزیابی روایی2015توسط هنسلر و همکاران ) HTMT اریمع. های دیگر دارد تا با سازه

 HTMT  در ایجنت (.1346)حبیبی،  است قبول قابلروایی واگرا ، باشد 4/0. اگر مقادیر این معیار کمتر از است 4/0تا  85/0میزان 

 هر در خود زیرین مقادیر ( ازAVEاصلی )جذر  قطر روی مقادیر برای  شود می مشاهده که طور همان .است شده گزارش 2 جدول

 .هاست سازه سایر با سازه آن همبستگی با مقایسه در هایششاخص با سازه هر بیشتر همبستگی دهندة نشان که این بیشترند ستون
 .است 4/0کمتر از  HTMTیار مع مربوط به مقادیرهمچنین 

ـــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــ ـــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــ  
1. Hulland 
2. Rivard and Huf 

3 Fornell & Larcker 
4 Heterotrait-Monotrait Ratio 
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 HTMTو  لارکر و فورنل روایی واگرا -2جدول 

 PI EA LA PVP MVP  علامت اختصاری متغیرها

 Parasocial Interaction (PI) شبه اجتماعیتعامل 
FLC 866/0 

    
HTMT - 

 Emotional Attractiveness های احساسیجذابیت
(EA) 

FLC 081/0 949/0 
   

HTMT 08/0 - 

 Logical Attractiveness (LA) های منطقیجذابیت
FLC 092/0 924/0 815/0 

  
HTMT 099/0 822/0 - 

 اولویت ارزشی

 گراییفرا مادی

Post-materialism Value 

Priorities (PVP) 
FLC 049/0- 628/0 592/0 991/0 

 
HTMT 165/0 999/0 695/0 - 

 اییگر اولویت ارزشی مادی
Materialism Value Priorities 

(MVP) 

FLC 059/0 98/0- 512/0- 569/0- 904/0 

HTMT 113/0 593/0 615/0 915/0 - 

 های پژوهشیافته. 4
 نشان داده شده است. 3دهندگان در جدول شناختی پاسخهای جمعیتویژگی لیوتحل  هیتجز

 شناختی اعضای نمونههای جمعیتویژگی -3جدول 

شناختیهای جمعیتژگیوی  درصد فراوانی طبقات 

 سطح تحصیلات

لیسانس زیر  202 6/52  

5/31 121 لیسانس  

سانسیل فوق  56 6/19  

3/1 5 دکتری  

 سن

سال 29تا  18  23 6 

سال 30تا  29  199 3/95  

سال 36تا  30  120 2/31  

سال و بالاتر 36  69 5/19  

 جنسیت
4/91 296 مرد  

1/28 108 زن  

 
 یفراوانسال از بیشترین  30تا  29طیف سنی  دهند.را مرد و بقیه را زن تشکیل میگویان درصد از پاسخ 4/91 ،3جدول مطابق 

 گویان را به خود اختصاص داده است.طبقه سنی پاسخ ینبیشتر، درصد 6/52با فراوانی  سانسیل ریزسطح تحصیلات برخوردار بوده و 
یابی معادلات ساختاری و مدلهای پژوهش از رویکرد آزمون مدل و بررسی فرضیه منظور بهبیان کردیم  قبلاً طور که همان

)هیر و  است، عدم نیاز به نرمال بودن توزیع متغیرها افزار نرماستفاده شده است. دلیل استفاده از این  Smart PLS 3.0 افزار نرم
های ود در آن در قالب مدله با متغیرهای مکنون و مشاهده شده موجمدل پژوهش را همرا 3 و 2شکل  (.2011، 1همکاران

    دهد.گیری انعکاسی همراه با ضرایب مسیر بین متغیرها و همچنین مقادیر ضریب تعیین و آماره تی استیودنت نشان می اندازه

ـــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــ ـــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــ  
1 Hair et al. 
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Rعبارت از معیار ضریب تعیین ) ،ترین معیارها جهت بررسی برازش مدل ساختارییکی از مهم
و  33/0، 14/0( است. سه مقدار 2

Rمقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  عنوان به 69/0
مطابق با شکل  (.2000، 1)بیول و همکاران شوددر نظر گرفته می 2

2 تبلیغاتی، هایپیام جذابیتزای مدل یعنی پذیرش برای متغیر درون 2
R ه به مقادیر مورد با توج نیبنابرا ؛است آمده دست به 5/0 برابر

 ملاک، مدل در مجموع از برازش ساختاری مناسبی برخوردار است.
 

 
 ضرایب مسیر و مقادیر ضریب تعیین -2شکل 

 

ـــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــــــــ ــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــــ ــــــــــ ـــــــــــــــــــــ ــــــــــــــ ـــــــــــ  
1. Bayoll et al 
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 مقادیر آماره تی استیودنت -3شکل 

 
 داده شده است. نشان 9آماره تی استیودنت و سطح معناداری در جدول  نتایج ضرایب مسیر همراه با مقادیر

  
 هانتایج آزمون فرضیه -4جدول 

 نتیجه t آماره ضریب مسیر ها فرضیه

1H: گراییفرا مادی ارزشی هایاولویت          تأیید 499/8 923/0** تبلیغاتی هایجذابیت پذیرش 

2H: گراییمادی ارزشی هایاولویت            تأیید 08/6 -256/0** تبلیغاتی هایجذابیت پذیرش 

3H: تماعیاج شبه تعامل            تأیید 099/3 159/0** تبلیغاتی هایجذابیت پذیرش 

4H : نسل *  گراییفرا مادی ارزشی هایاولویت          تأیید 661/5 261/0** تبلیغاتی هایجذابیت پذیرش 

5H : نسل *  گراییمادی ارزشی هایاولویت        تأییدعدم  895/1 -091/0 تبلیغاتی هایجذابیت پذیرش 

6H : نسل  * اجتماعی شبه تعامل       تأیید 95/2 139/0** تبلیغاتی هایجذابیت پذیرش 

 درصد معنادار است.  1درصد و  5ترتیب در سطح  به**و  *

بر  923/0مثبت و معنادار با ضریب استاندارد  تأثیر گراییفرامادی های ارزشینشان داد که اولویت 9نتایج به دست آمده در جدول 
 گراییمادی های ارزشیساس نتایج اولویتابر فرضیه اول مورد تأیید قرار گرفت.  نی؛ بنابرادارد تبلیغاتی هایپیام جذابیت پذیرش

. فرضیه دوم مورد تأیید قرار گرفت نی؛ بنابرادارد تبلیغاتی هایپیام جذابیت پذیرشبر  256/0منفی و معنادار با ضریب استاندارد  تأثیر
 نی؛ بنابرادارد تبلیغاتی هایپیام جذابیت پذیرشبر  159/0مثبت و معنادار با ضریب استاندارد  تأثیر اجتماعی شبهتعامل  ینهمچن

متغیرها لازم است تا علاوه بر اثرات مستقیم، به بررسی اثرات  تعدیلگرآزمون نقش  منظور بهوم مورد تأیید قرار گرفت. سفرضیه 
 نسلاط بین متغیرها نیز پرداخته شود. بدین منظور روابط متغیرها در مدل پژوهش با اضافه شدن متغیر بر ارتب تعدیلگرمتغیرهای 
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 جذابیت پذیرشو  اجتماعی شبهتعامل  ارزشی، هایاولویت اضافه شدن مسیر بین متغیرهای و مدل در رگلیتعد متغیرهای عنوان به
های اولویت متغیر نسل، با تحلیل نسلی یعنی با در نظر گرفتن متغیراساس نتایج  برمجدداً مورد آزمون قرار گرفت.  تبلیغاتی هایپیام

 موجب تواندمی. یعنی متغیر نسل دارد تبلیغاتی هایپیام جذابیت پذیرش بر 261/0 استاندارد ضریب با مثبت اثر گراییفرامادی ارزشی
 بین نسل متغیر تعدیلگر نقش یول شود؛ تبلیغاتی های پیام بیتجذا پذیرشو  گراییفرامادی های ارزشیارتباط بین اولویت تقویت
 با در نظر گرفتن متغیر مورد تأیید قرار نگرفت. همچنین تبلیغاتی هایپیام جذابیت پذیرش و گراییمادی های ارزشیاولویت متغیر
. یعنی متغیر نسل دارد تبلیغاتی هایامپی جذابیت پذیرش بر 139/0 استاندارد ضریب با مثبت اثر اجتماعی شبهمتغیر تعامل  نسل،

هم مورد  و ششم چهارم فرضیه نی؛ بنابراکند تقویت تواندمی را تبلیغاتی هایپیام جذابیت پذیرشو  اجتماعی شبهارتباط بین تعامل 
 .   پنجم تأیید نشد هیفرض یگرفت؛ ولتأیید قرار 

 گیری و پیشنهادهانتیجه. 5
با در نظر  تبلیغاتی هایپیام هایجذابیتبر پذیرش  شبه اجتماعیو تعامل  ارزشی هایاولویت أثیرتهدف اصلی این پژوهش بررسی 

تواند بر می ارزشی هایاولویت تغییرنسل است. نتایج به دست آمده برای این پژوهش نشانگر این است که  تعدیلگرگرفتن نقش 
گرایی به سمت های ارزشی مادیلویتوگونه که هرچه از طرف افراد با اینبدتأثیرگذار باشد.  تبلیغاتی هایپیام هایجذابیتپذیرش 

دارند،  های ارزشی مادیاولویتمشتریانی که زیرا  شود.بیشتر می تأثیررویم، این گرایی پیش های ارزشی فرامادیافراد با اولویت
گیری منطقی هستند و  تن اطلاعات بیشتر و تصمیمگیری بیشتر به دنبال یافبیشتر درگیر هنجارهای سنتی هستند و برای تصمیم

دارند،  های ارزشی فرامادیاولویتمشتریانی که  ،برعکس طور بهو  استهای تبلیغات منطقی در بین این افراد بیشتر جذابیتپذیرش 
این نتیجه مشابه  .ستاهای احساسی در تبلیغات مثل ترس، طنز در بین این افراد بیشتر جذابیتو پذیرش  تری دارندنگرش مدرن

-عنوان متغیر تعدیلبه نسلدر پژوهش حاضر برای نخستین بار همچنین است.  (2006( و  تای )2012لین و همکاران ) هاییافته

بررسی شد. نتایج پژوهش حاضر نشان داد که در  تبلیغاتی هایپیام هایجذابیتپذیرش  و ارزشی هایاولویتکننده رابطه میان 
، تفاوت وجود دارد و با ها آنمتفاوت  ارزشی هایاولویتگسال و جوانان با توجه به زربین نسل ب تبلیغاتی هایپیام تجذابی پذیرش

 هایجذابیت پذیرش بر و شده کاسته احساسی تبلیغاتی هایجذابیت پذیرشافزایش سن و تغییر نسل از جوانان به بزرگسالان، از 
تا حد قابل توجهی در  تبلیغاتی هایجذابیت پذیرشتواند باعث شود که می نسلی بین شکاف نیرا؛ بنابشودمی افزوده منطقی تبلیغاتی

(، 2019چنی و همکاران )(، 2016) درونفرنژدز های مختلف تغییر یابد که با نتایج حاصل از مطالعات پژوهشگرانی مانندبین نسل
 منظور بهریزان مدیران و برنامه نی؛ بنابراسازگار است (2011) و کارپندل بوروسدال (،2011و همکاران ) کارپندل (،2012استمن و لی )

 جذابیت از راهکارهای مرتبط با افزایش تبایسمیهای مختلف های ارزشی بین نسلو تفاوت در اولویت نسلی بینکاهش شکاف 
ریزان برنامهو بدین منظور به  استفاده کنندد، های ارزشی متفاوتی نیز دارناولویتهای مختلف که های تبلیغات در بین نسلپیام

های ارزشی اولویت بر دیتأکطریق  از خود جذاب تبلیغات برند تصویر تقویت و حفظ ایجاد، در شودپیشنهاد می هابانک بازاریابی
 و رضایت سطح و ادهافزایش د را شده اطمینان ادراک  رقبا، نسبت به خود محصولات ساختن متمایز ضمن تا کنند مشتریان تلاش

به بازاریابان  و خدمت ارائه شده به محصول مشتریان خاطر تعلقگرایش و همچنین توجه به بعد  .دهند افزایش را وفاداری مشتریان
های جالبی و سرنخ متمرکز ساختهمشتریان های ارزشی اولویتنگرشی و های خود را بر روی ابعاد کند تا بتوانند فعالیتکمک می

 د.نآنان قرار ده های تبلیغاتی در اختیارریزی استراتژیایجاد تمایز و طرحبرای 
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-جذابیتتواند بر پذیرش می اجتماعی تجارت بستر در اجتماعی شبه تعامل افزایشمشخص شد که پژوهش حاضر در نتیجه دیگر 

گونه با محصول/ برند را تولید و بدون هیچتأثیرگذار باشد. زیرا در این بستر مشتریان اطلاعات مرتبط  تبلیغاتی هایپیام های
پذیرش به منجر  که این تعاملرند اگذرا با دوستان، همسالان و آشنایان به اشتراک می تبلیغاتی هایپیام درباره خود نظر محدودیتی
 هایجذابیتپذیرش  و عیاجتما شبه تعاملارتباط بین  ،شوند. همچنین بر اساس نتایج این پژوهش نسلهای تبلیغاتی میبیشتر پیام

این نتیجه  .کنندمشارکت می اجتماعی شبهدر تعامل  بزرگسالر از نسل تشیب . نسل جواندهدقرار می تأثیررا تحت  تبلیغاتی هایپیام
بند که هایی بیاها باید راهبانک که ییازآنجا نی؛ بنابرااست (1349، فیض و شعبانی )(2012ورود ) (، 2019کیم ) هایمشابه یافته

منظور ارائة استفاده از فضای مجازی به ،ها برای ارائة خدمات به مشتریان اتخاذ کنندبتوانند استراتژی متمایزی را نسبت به سایر بانک
از . دناستفاده کن ها آنتواند از می هاهایی است که بانکراهبرد نیتر مهمخدمات آسان و سریع و همچنین تبلیغات و جذب مشتری، از 

های مشهوری است که از این شود، استفاده از چهرهدر این فضا پیشنهاد می هاهایی که برای تبلیغات خدمات بانکمله استراتژیج
هـای مشـهور ارائـه شـود و پـس اند. بهتر است این گونه خدمات برای فراگیرشدن، نخست برای جمعی از چهرهخدمات استفاده کرده

ارتباط مشتری با بانک در جهت  افزایش هاریزان بانکبه مدیران و برنامه . همچنینة مشتریان ارائه شود، برای همداز کسب بازخور
و  یمال مؤسسات .شودپیشنهاد میهای اجتمـاعی اختصاصی بانک با مشتریان کیفیت خدمات، از طریق ایجاد شبکه دبازخور

 شیافزا یبر برا دانش یابیو ارتباطات بازار شتریارائه اطلاعات ب یرا برا ییها یاستراتژ دیبا تالیجیدهندگان خدمات پرداخت د ارائه
خاص کاربر را  یتوامح مؤثربه طور  توانند یم ،یساز یشخص ییو توانا یریپذ قیتطببا  ،یاجتماع یها رسانهتوسعه دهند.  رشینرخ پذ

-با تمرکز بر مصرف یابزار عنوان به یاجتماع یها رسانهاز  شوند تا قیتشو دیبا دیجیتال یبانکدار یها نیکمپ ،نی؛ بنابراارائه دهند

که در  یکنندگان مصرفبا  سهیمورد، در مقا نیدر ا غات،یتبل بازده هستند، استفاده کنند. یریگ میتصم یکه در مراحل بعد یکنندگان
مانند  تالیجید یاز فناور تیبا موفق ندتوان یهوشمند که م یاجتماع یها رسانه یها خواهد بود. پلتفرم شتریهستند، ب هیمراحل اول

-توانند از رسانهیم ابانیبازار ،نی؛ بنابراکنند تیوراستا تق نیرا در ا یا رسانه یها تلاش توانند ی( استفاده کنند، مAI) یهوش مصنوع

در حال  عیسر یبا سرعت یماعاجت یهارسانه یکاهش دهند. دسترس یادیرا تا حد ز یابیبازار یهانهیاستفاده کنند و هز یاجتماع یها
 ارائه دهند. دیمحصولات جد ورا در مورد خدمات  انیمشتر یرسانه آگاه نیا قیتوانند از طریم یراحت بهها بانک .گسترش است
در  کنندگان مصرف دادن مشارکت یمحبوب برا یها یاستراتژاز  یبرخ ایمسابقات و هدا یشده و اجرا یسفارش یارسال محتوا

 ریو تبادل نظر و بازخورد هستند. درگ یگذار اشتراک به یبرا وجوش جنبپر  یمکان یاجتماع یها رسانه هستند. یاجتماع یها رسانه
ها از نظر  بانک یرا برا یدیجد یها راه تواند یم نیهمچن دیجیتال یبانکدار اتیعمل یبرا یاجتماع یها در رسانه انیکردن مشتر

در  دیجیتال یبانکدار جیدهد. ترو شیها افزا بانک یبرا رهیو غ یمشتر درنگ یخدمات ب د،یجدسرنخ  دیتول ،یسپار جمع یها دهیا
 کند. جادیفروش متقابل را ا یها فرصت تواند یم زین یاجتماع یها رسانه یها پلتفرم
در  گرفته شکلتماعی اج های فرهنگی، تعامل شبهارزش ریمختلف در مورد تأث یمؤثر و عمل یها نشیارائه ب رغم یعلمطالعه  نیا

محدود شده است.  ها تیمحدود ی، با برختوسعه درحالکشور  کیدر  یبانکدارجذابیت تبلیغات در صنعت بر  یاجتماع یها رسانه
از  یناش یذهن یهاتیمحدود هب گرید لیو دل یشناخت روش یهاتیاول به محدود لیاست. دل لیبه دو دل یطورکل به ها تیمحدود

تعمیم ممکن است نفر کم است و  389اولاً، اندازه نمونه  :هستند گونه نیبد یشناختروش تیمحدود دو است.ربوط ممطالعه  نهیزم
مختلف  شناختیتیجمع یها یژگیمرتبط با و یها نشیب همطالع نیا اً،ی. ثانسازد رو روبهتر را با مشکل عیوس تیجمع کی یبرانتایج 

. مطالعات کند یمهموار  یتیآمار جمع نیبر اساس چن یچندگروه لیتحل یراه را برا صهینق نی. اه استکنندگان را ارائه نکرد مصرف
-یم هیتوص توسعه درحال یکشورها نهیدر زم یبانکدارتبلیغات صنعت نسبت به  کننده مصرفدر رفتار  یریرپذییدرک تغ یبرا یطول
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توان با یرا م یاجتماع یهارسانه ری. تأثاستوری اطلاعات آابزار پرسشنامه جهت جمعکاربرد  به مربوط یذهن یهاتیمحدود شود.
 یدر مورد الگو یاجتماع یهارسانه قاتیتحق انجامامر  نیکرد. ا یبررس زین کنندگان مصرف یو همبستگ یعاطف ،یمراحل شناخت
کنندگان در تکامل مصرف یعاجتما یهارسانه یدرک نقش قطع یبرا ینگار قوممطالعه  نیهمچنکند. یم تیرا تقو یاستفاده رفتار

 .شود می هیتوص های مختلفنسل
انجام تحقیقات مشابه و در نظر گرفتن جامعة آماری  .فعال در سطح تهران بودند یهابانک انیجامعة آماری پژوهش حاضر مشتر

که هنوز متغیرهای تأثیرگذار تواند اطلاعات مفیدی ارائه دهد. شایان ذکر است تر و مقایسه نتایج آن با پژوهش حاضر، میگسترده
 ،یاجتماع یهاتوان به انواع رسانهاند که از آن جمله می ها توجه نکرده و پژوهشگران به آن ارندبسیاری در این حوزه وجود د

 کنیم. می توجه ویژه به این متغیرها را در تحقیقات آتی توصیه رو، نیبا برند اشاره کرد. ازا یتعامل مشتر و برند یتیشخص یها یژگیو

 منابع  . 6
های پیام )در شهر  کننده های اجتماعی بر تمایلات رفتاری دریافتاز طریق شبکه تبلیغاتی های بررسی تأثیر پیام(. 1345)سحر ، بشارتی فرکوش

 .ساوه نور امیمرکز پ استان مرکزی، نور امیدانشگاه پ ،کارشناسی ارشد نامه انیپا ،تهران(

های پردازش اطلاعات و  و اثربخشی تبلیغات با ملاحظه اثرمیانجی سبک تبلیغاتی های مطالعه رابطه بین جاذبه(. 1341) ، مریمبوربورجعفری
 .دانشکده علوم اقتصادی دانشگاه سمنان، ، نامه کارشناسی ارشد پایان، کننده های مصرف ارزش

)مطالعه شعب بانک مهر اقتصاد استان  ANPو BSC کردیاد بر اساس روعملکرد شعب بانک مهر اقتص یابیارز(. 1345یار )بیگی فیروزی، الله
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 .94-104(، 1) 24 ،رسانه
 طریق از خرد مشتریان بانکداری تجربه گیریشکل مدل (. ارائه1348) مهدی کفاش، حقیقی مسعود؛ کیماسی، علی؛ دیواندری، هاجر؛ حکیمی،

 .565-589(، 11)3، بازرگانی فصلنامه مدیریت ،تفسیری ساختاری سازیمدل رویکرد با سازمان مدیریت تحت عوامل
تبیین و ارزیابی فرایند اثربخشی تبلیغات تلویزیونی بر جذب مشتریان )موردپژوهی بانک (. 1342و نوریان، ذبیح اله ) رضا حمیدی زاده، محمد
 .39-96 (،3)2 ،ینیآفر دو فصلنامه نوآوری و ارزش ،(صادرات ایران

عامل در افزایش  نیتر پارسیان و شناسایی مهم ارزیابی اثربخشی تبلیغات بانک(. 1340، بیتا )برادران جمیلیربیعی، علی؛ محمدیان، محمود؛ 
 .90-19(، 2)1، تحقیقات بازاریابی نوینن، اثربخشی آن در سطح شهر تهرا

کننده با برند و تعامل  برند، تعامل مصرف یتیشخص اتیتأثیر خصوص(. 1344یار )رحیمی کلور، حسین؛ کاظمی، زهرا؛ بیگی فیروزی، الله
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