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Abstract 
This article aimed to examine the impacts of acceptance factors for conversational assistants on customer 
attitudes and brand engagement, while also considering the moderating role of perceived risk. The study adopted 
a positivist paradigm, employed a comparative research strategy, and utilized a cross-sectional design. It was 
applied in purpose and descriptive in method. The target population comprised customers of banks in Isfahan 
with a minimum sample size of 396 determined using G-Power software; however, to enhance accuracy, a 
sample of 400 participants was selected. Data were collected using a standardized questionnaire. Validity was 
assessed through content validity based on expert opinions, as well as convergent and divergent validity. 
Reliability was evaluated using Cronbach's alpha, omega coefficient, and composite reliability. Descriptive 
statistics were computed using SPSS version 25, while Structural Equation Modeling (SEM) was performed using 
Smart PLS 3.0 to evaluate model fit and test hypotheses. Results indicated that perceived ease of use, perceived 
usefulness, perceived pleasure, and perceived trust significantly and positively influenced customer attitudes and 
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brand engagement. Additionally, perceived risk moderated the relationship between customer attitude and brand 
engagement. If conversational marketing is effectively implemented in banking, and if conversational assistants are 
embraced by customers, this will foster a positive attitude and enhance customer engagement with the brand. 
Therefore, the banking industry should prioritize the development of appealing conversational assistants to provide 
optimal experiences and services that meet customer needs in a timely manner. 

 
Keywords: Conversational Marketing, Acceptance of Conversational Assistants, Attitude, Customer-Brand 
Engagement, Perceived Risk.  

 
Introduction 
Conversational marketing represents a modern approach that fosters two-way interactions with customers. 
Unlike traditional methods that focus solely on providing information, conversational marketing emphasizes 
personal conversations that leverage advancements in Artificial Intelligence (AI) to enhance human interactions. 
This approach transcends simple transactional exchanges, offering a more engaging experience that facilitates a 
deeper understanding of customer needs and preferences (Israfilzade & Sadili, 2024). In today’s landscape, 
conversational marketing has gained significance due to its emphasis on instant, personalized interactions 
between brands and customers (Israfilzade, 2021, 2023). At its core, conversational marketing is built on 
principles that foster deeper and more meaningful connections. A central tenet is customer-centric engagement, 
which shifts the focus from broad market segments to the unique needs, preferences, and feedback of individual 
customers. This principle ensures that every interaction is tailored, recognizing each customer as a distinct entity 
with specific desires and concerns. As a result, the customer experience transforms from a standard transaction 
into an engaging and personalized journey (Shumanov & Johnson, 2021). A key aspect of conversational 
marketing is conversational AI, which encompasses AI-based conversational agents—software systems designed 
to mimic interactions with real people through written and spoken language, gestures, and other forms of body 
language (Khatri et al., 2018; Radziwill & Benton, 2017). Given the rapid expansion of AI technologies, 
particularly conversational assistants in the banking industry, understanding the factors that influence the 
adoption of these technologies has emerged as a critical research challenge. Research indicates that factors, such 
as ease of use, perceived usefulness, enjoyment, and trust, significantly shape customers’ attitudes toward 
conversational assistants. These attitudes, in turn, can impact the level of customer engagement with brands, ultimately 
leading to increased loyalty and satisfaction. However, perceived risks—such as concerns about data security and 
privacy—can moderate this relationship. These risks may diminish customers' positive attitudes and reduce their 
engagement with the brand. In summary, while a positive attitude can enhance customer engagement, the presence of 
perceived risk may weaken this connection.  The present study offered several theoretical and managerial implications. 
First, it presented a model that outlines the relationships between the acceptance factors of conversational assistants—
specifically perceived ease of use, perceived usefulness, perceived enjoyment, and perceived trust—along with 
attitude, perceived risk, and customer engagement with the brand. This model can serve as a valuable foundation for 
future research in this area. The findings also have important implications for the Iranian banking industry, 
highlighting the need to remain competitive with banks in other countries. By prioritizing the acceptance of 
conversational assistants, enhancing customer engagement, and fostering positive customer attitudes, banks can 
provide timely, efficient, and tailored services that meet customer needs. Despite the significance of these variables, 
there has been limited domestic and international research focused on them. Notably, this study uniquely examined the 
acceptance factors of conversational assistants, customer attitude, perceived risk, and customer engagement within a 
single framework. Additionally, the role of conversational marketing in Iran has not received adequate attention. This 
research specifically investigated how the acceptance factors of conversational assistants influenced customer attitudes 
and how these attitudes impacted customer engagement with the brand, while considering the moderating role of 
perceived risk in the relationship between attitude and customer engagement. 
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Materials & Methods 
This study employed a quantitative research methodology, utilizing a survey research strategy and a cross-
sectional time frame. The primary objective was to describe and explain the impact of acceptance factors for 
conversational assistants on customer attitudes and brand engagement, while considering the moderating role of 
perceived risk. The statistical population consisted of customers from both private and public banks in Isfahan 
City with a convenience sampling method employed for participant selection. Initially, the theoretical 
foundations of the research scales were reviewed to extract relevant scales, after which a Likert-scale 
questionnaire was developed. This standardized questionnaire was refined by the authors and comprised two 
sections: the first section gathered demographic information, while the second section contained specialized 
questions related to the study variables. To assess validity, the content validity of the questionnaire was 
confirmed by academic experts. Subsequently, convergent and divergent validity were evaluated using the 
Fornell-Larcker criterion. Reliability was assessed through Cronbach's alpha coefficient, composite reliability 
coefficient, and McDonald's omega. Data analysis was conducted using Structural Equation Modeling (SEM) 
and confirmatory factor analysis, employing SPSS version 25 and Smart PLS 3.0 software. 
 
Research Findings 
The first hypothesis demonstrated a statistical value of 5.269, which exceeded the critical value of 1.96. This 
indicated that the hypothesis was accepted, revealing a path coefficient of 0.218, which signified a positive and 
significant effect of perceived usefulness on attitude. Similarly, perceived ease of use exhibited a positive and 
significant impact on attitude with a path coefficient of 0.166 and a statistical value of 3.288. Perceived 
enjoyment also had a positive and significant effect on attitude reflected by a path coefficient of 0.154 and a 
statistical value of 3.376. Additionally, perceived trust showed a strong positive influence on attitude with a path 
coefficient of 0.406 and a statistical value of 9.346. Based on the path coefficients, it was evident that perceived 
trust (0.406) had the most significant impact on attitude followed by perceived usefulness (0.218). The 5th 
hypothesis indicated that the statistical value of 3.319 surpassed the critical value of 1.96, establishing that 
attitude had a positive and significant effect on customer engagement with the brand as indicated by a path 
coefficient of 0.136. Furthermore, the results from the 6th hypothesis demonstrated that perceived risk with a 
statistical value of 6.361 moderated the relationship between attitude and customer engagement with the brand. 

 
Discussion of Results & Conclusion 
The emergence of conversational marketing coupled with advancements in AI and digital technologies has 
significantly enhanced marketing strategies. This approach shifts traditional one-way marketing communications 
to dynamic two-way interactions, emphasizing customer-centric engagement, real-time responsiveness, 
personalization, and adaptability. Such a transformation fosters deeper and more meaningful connections with 
customers.  By recognizing the importance of conversational marketing and its impressive outcomes for the 
banking industry, this study investigated the impacts of factors influencing the acceptance of conversational 
assistants on customer attitudes and brand engagement, while also considering the moderating role of perceived 
risk. The findings indicated that factors, such as perceived usefulness, ease of use, trust, and enjoyment, 
significantly influenced customers' positive attitudes toward the brand. A positive experience with these 
technologies not only enhanced customer loyalty, but also encouraged active participation. By addressing 
perceived risks through education and increasing customer awareness of the security and effectiveness of 
conversational assistants, banks can build trust and establish more durable relationships. This enhancement of 
customer knowledge allows banks to design more effective marketing strategies and deliver services that are 
better aligned with customer needs. In summary, this study demonstrated that the banking industry can positively 
influence customer attitudes and brand engagement by focusing on the factors that affect the acceptance of 
conversational assistants. 
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 چکیده

گـرفتن نقـش    نظـر  اي بـر نگـرش و مشـارکت مشـتري بـا برنـد ازطریـق در        پذیرش دسـتیاران محـاوره  هدف از پژوهش حاضر تبیین اثر عوامل 
هـدف  لحـاظ   نظر زمانی مقطعی، از نظر استراتژي پژوهش قیاسی، از گرایی، از پارادایم از نوع اثباتنظر  مطالعه از نشده است. ای تعدیلگري ریسک ادراك

محاسـبه   396پـاور حـداقل حجـم نمونـه      افزار جی نرمبا استفاده از هاي اصفهان است که  ي مشتریان بانکاست. جامعۀ آمار یفیتوصي و به روش کاربرد
هاي پژوهش پرسشـنامۀ اسـتاندارد بـوده اسـت. روایـی در ایـن پـژوهش         ابزار گردآوري داده. ندانتخاب شد نفر 400 شد؛ ولی براي دقت و صحت بیشتر

در . با آلفاي کرونباخ، ضریب امگا و پایایی ترکیبـی سـنجیده شـده اسـت     ییایو پاگرا، واگرا  دانشگاهی و روایی همبراساس روایی محتوا با نظر خبرگان 
از مـدل معـادلات سـاختاري و     هـا  ها، بررسـی بـرازش مـدل آزمـون فرضـیه      وتحلیل داده ، براي تجزیهSpss25 نسخۀاز این پژوهش براي آمار توصیفی 

شـده و اعتمـاد    شـده، لـذت ادراك   شده، سـودمندي ادراك  دهد که سهولت استفادة ادراك نتایج نشان می. است اده شدهاستف Smart Pls3.0افزار  نرم
شـده قـادر اسـت کـه ارتبـاط بـین نگـرش و         شده بر نگرش و نگرش بر مشارکت مشتري با برند تـأثیري مثبـت و معنـادار دارنـد. ریسـک ادراك      ادراك

اي را بپذیرنـد ایـن    اي در بانکـداري اسـتفاده شـود و مشـتریان دسـتیاران محـاوره       د. درصورتی که بازاریابی محـاوره مشارکت مشتري با برند را تعدیل کن
اي جذاب تمرکز داشته باشد تـا بتوانـد    شود. صنعت بانکداري باید روي دستیاران محاوره باعث نگرش مثبت و افزایش میزان مشارکت مشتري با برند می

 ماتی متناسب با نیاز مشتري را در زمان مناسب ارائه دهد.تجربۀ کاري بهینه و خد
 

 شدهادراك سکیبا برند، ر ينگرش، مشارکت مشتر ،يا محاوره ارانیدست رشیپذ ،يا محاوره یابیبازار: ها کلیدواژه
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 . مقدمه1
اي رویکـرد نـوینی اسـت کـه داشـتن       بازاریابی محـاوره 

کنـد. ایـن    با مشتریان تشـویق مـی  اي دو طرفه را  محاوره
محــاوره  فقــط بــراي ارائــۀ اطلاعــات نیســت، بلکــه       

اي شخصی است که با کمک علوم نـوین ماننـد    محاوره
ــادلات     ــر از مب ــانی فرات ــاملات انس ــنوعی تع ــوش مص ه

پذیر کرده اسـت. ایـن تعـاملات     معاملاتی ساده را امکان
و تـري از نیازهـا    تر اسـت، بـه درك عمیـق    تنها جذاب نه

 & Israfilzadeکنـد (  ترجیحات مشتري نیز کمک مـی 

Sadili, 2024  اي در عصـر کنـونی    ). بازاریـابی محـاوره
ــده  ــت فزآین ــن     اهمی ــرا در ای ــت؛ زی ــرده اس ــدا ک اي پی

شـده بـین    سـازي  بازاریابی به تعاملات فـوري و شخصـی  
 ;Israfilzade, 2021شود ( برندها و مشتریان تمرکز می

Israfilzade, 2023اي در ). ماهیــت بازاریــابی محــاوره
کدام از این  اصولی است که در آن گنجانده شده است. هر

تر و معنـادارتر   اصول نقش اساسی در ایجاد ارتباطات عمیق
ــدها و مشــتریان دار ــین برن ــل  ب ــن رویکــرد تعام د. مرکــز ای

ــز از   مشـــتري محـــوري اســـت. جـــایی کـــه در آن تمرکـ
ــا، ترجیحـــات و   بخـــش ــه نیازهـ ــتردة بـــازار بـ هـــاي گسـ

کند. این اصل تضـمین   بازخوردهاي فردي مشتري تغییر می
نظیر است. همچنین، این اصـل هـر    کند که هر تعاملی بی می

ا و ه ـ عنوان یک موجودیـت متمـایز بـا خواسـته     مشتري را به
شناسد و استراتژي تجربـۀ مشـتري را    هاي خاص می نگرانی

از یک تراکنش استاندارد به یک سـفر جـذاب و شخصـی    
  ). Shumanov & Johnson, 2021کند ( تبدیل می

هاي محـاوره از   مطالعۀ محاوره، برند و طراحی عامل
مطالعـات بازاریـابی   لنز تجربۀ برند مفاهیمی است که در 

 ,Aittamaa & Siemonبـه آنهــا توجـه شــده اسـت (   

اي  ). یکــی از مباحــث مهــم در بازاریــابی محــاوره2024
اي اسـت کـه منجـر بـه عوامـل       هوش مصنوعی محـاوره 

هایی  شود. سیستم اي مبتنی بر هوش مصنوعی می محاوره

املات بـا افـراد واقعـی را    افزاري وجود دارد که تع از نرم
هـاي   با زبان نوشتاري، گفتاري، حرکات و سـایر حالـت  

 Khatri et al., 2018; Radziwillکنـد (  بدن تقلید می

& Benton, 2017 یــک شــکل خاصــی از هــوش .( 

اسـت،  حال افـزایش   مصنوعی که در عمل و پژوهش در
اي  عنوان دستیاران محـاوره  اي به هوش مصنوعی محاوره

اي بــا  طــور فزآینـده  مطـرح اسـت. دســتیاران مجـازي بـه    
اي از صـنایع و   هـا در طیـف گسـترده    بسیاري از سـازمان 

 ,.Chung et al(فروشـی   هاي مختلفی مانند خـرده  زمینه

ــداري )2020 ــوزش )Hari et al., 2022(، بانک ، آم
)Winkler et al., 2020ــت ــتی   )، مراقب ــاي بهداش ه
)Laranjo et al., 2018) و رسانه و سرگرمی (Sajjadi 

et al., 2019 کاربرد دارند. در این عصر فناوري جدید (
مدیریت روش بانکداري سـنتی بسـیار دشـوار اسـت. بـا      

وتحلیـل   توجه به نیازهاي گستردة مدیریت داده و تجزیه
ــانکی ادغــام هــوش مصــنوعی ماننــد دســتیاران   بخــش ب

وگـو تـأثیر چشـمگیري بـر      هاي گفت اي و ربات محاوره
ــاوره    ــتیاران مح ــش دارد. دس ــن بخ ــتماي س ای ــاي  یس ه

تواننـد بـا اسـتفاده از     اي خودکاري هستند که می محاوره
هـایی را   طبیعی با افراد تعامل داشـته باشـند و پاسـخ     زبان

دربارة موضوعات خاص بـا مـتن و یـا صـدا ارائـه دهنـد       
)Hasan et al., 2023(مصنوعی کـه    هاي هوش . سیستم

بر صدا و تصویر است با توجـه بـه   شامل دستیاران مبتنی 
جملـه   هایی از شدن در زندگی روزمرة افراد نگرانی ادغام

خصوصی، امنیت و اعتماد را ایجاد کردنـد؛   حفظ حریم 
هاي هـوش   ولی وجود این ادراکات و تأثیري که سیستم

هـا دارنـد،    مصنوعی بر پذیرش و استفاده از این فنـاوري 
که به بررسی نیـاز دارد   کند چالش مطالعاتی را ایجاد می

)Leschanowsky et al., 2024  بنابر نظـر .(Hasan et 

al. )2023( شــــده، لــــذت  ســــهولت اســــتفادة ادراك
ــاد ادراك ادراك ــذیرش   شــده و اعتم ــل پ ــده از عوام ش
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نگــرش  تواننــد بــر اي هســتند کــه مــی دســتیاران محــاوره
اي بـا   تأثیرگذار باشند. درصورتی که دسـتیاران محـاوره  

دهنـد   هـا اجـازه مـی    شوند، بـه سـازمان   مشتریان پذیرش
نیازها و انتظارات مشتري را شناسـایی کننـد، مشـتریان و    

ــه ــه و   کــاربران را ب ــد و حفــظ کننــد، تجرب دســت آورن
رضایت مشتري را افزایش دهند و بینش مشتري و بـازار  

ــاد ک ــد (را ایج ــتیاران Verma et al., 2021نن ). دس
هـایی   مجازي مجهز به هوش مصنوعی براساس الگوریتم

هـایی   هاي فنـی و دسـتگاه   گیرند و ویژگی که به کار می
 Bérubéکه به آنها متصل است، انواع مختلفـی دارنـد (  

et al., 2021  خودکـار بـا اسـتفاده از هـوش     ). تعـاملات
هـاي   هـاي خـدمات متعـدد و فعالیـت     مصنوعی در تجربه

 ,.Teixeira et alکننـده ادغـام خواهـد شـد (     مصـرف 

ســاز ارتباطــات شخصــی و  ). ایــن تعــاملات زمینــه2017
کنـد تـا    کننـده کمـک مـی    خودکار است که به مصرف

ده کنــد. همچنــین، ایــن نیازهــاي خــاص خــود را بــرآور
وري  هــا در راســتاي افــزایش بهــره تعــاملات بــه شــرکت

 Glas etکنـد (  گذاري نیز کمک مـی  خدمات و سرمایه

al., 2017 بر این اساس، با توجه به اینکه تعامل برند با .(
شناختی یک فرد است کـه در   کننده حالت روان مصرف

وم و پویـا (شـامل ابعـاد شـناختی،     یک فرآیند تعامل مدا
هـاي مـرتبط بـا برنـد      طـول فعالیـت   عاطفی و رفتـاري در 

دهد، امـروزه افـزایش تعـاملات خودکـار      است) رخ می
پذیر اسـت. برنـدها    مشتري با ماشینِ مرتبط با برند امکان

ــد و     ــارکت برن ــک مش ــراي تحری ــدي ب ــال جدی از کان
 ).Marinova et al., 2017برند ( کننده سود می مصرف

ــک ادراك   ــه ریس ــد ب ــروزه بای ــتریان و   ام ــدة مش ش
ترین جنبۀ آن، یعنی حفـظ حـریم خصوصـی توجـه      مهم
ریسک ) Fortes & Rita )2016اي شود. بنابر نظر  ویژه

دهد که از اطلاعـات سـوء اسـتفاده شـود.      زمانی رخ می
توانــد ناشــی از دســت دادن اطلاعــات  ایــن ریســک مــی

ــاربران را از     ــک ک ــن ریس ــد. ای ــاربران باش ــی ک شخص
 ,.Abri et alدارد ( مـی  گـذاري اطلاعـات بـاز    اشـتراك 

) و این باعث نگرش منفی بـه هـر خـدمت خـاص     2009
 Kim). بنابر نظـر  Walter & Abendroth, 2020(شود 

et al. )2019a (ــد نتــایج شــده مــیریســک ادراك توان
 متفاوتی داشته باشد.

با توجه بـه اهمیـت موضـوع و مطالـب مـذکور و بـا       
 عیصـنا  از یک ـداشتن اینکـه صـنعت بانکـداري ی    درنظر

 يبـرا  صـنعت  نی ـا ،است اقتصاد در رگذاریتأث و يدیکل
 نینــو يهــا يفنــاور از دیــبا رقابــت ۀعرصــ در تیــموفق
 خـدمات  بهبـود  به تنها نه ها يفناور نیا. کند يبردار بهره

 امکــان کننــد، یمــ کمــک انیمشــتر تیرضــا شیافــزا و
 روزافـزون  و ری ـمتغ يازهـا ین به مؤثر و عیسر ییپاسخگو

 از نـه یبه ةاسـتفاد  نیبنـابرا  کنـد؛  یم فراهم زین را انیمشتر
 حفـظ  و خـدمات  تی ـفیک ارتقـا  يبـرا  نینو يها يفناور

پـذیرش  . اسـت  يضـرور  يامـر  بـازار  در یرقابت گاهیجا
اي در صنعت بانکـداري ایـران    فناوري دستیاران محاوره

خـدمات مـالی و    ۀارائ ةتواند تحولی شگرف در نحو می
ها با اسـتفاده از   ارتباط با مشتریان ایجاد کند. این فناوري

ــوش ــان    هـ ــی امکـ ــان طبیعـ ــردازش زبـ ــنوعی و پـ مصـ
به نیازهـاي مشـتریان فـراهم     را پاسخگویی سریع و مؤثر

کـاربري و افـزایش    ۀتوانند به بهبود تجرب آورند و می می
ــد   ــانکی کمــک کنن ــال   ؛کــارایی خــدمات ب ــن ح ــا ای ب

هـاي   آگـاهی مشـتریان، زیرسـاخت   ناایی نظیـر  ه ـ چالش
هاي امنیتی ممکن است مانع از پـذیرش   ناکافی و نگرانی

گـذاري در   بنابراین سـرمایه  ؛ها شود این فناوري ةگسترد
ها و تقویت امنیت اطلاعـات   زیرساخت ۀآموزش، توسع

کلیـدي بـراي موفقیـت ایـن رونـد       هـاي  مشتریان از الزام
مصـنوعی و    هـاي هـوش   ريبا گسترش سریع فناو .است

اي در صنعت بانکداري بررسـی   ویژه دستیاران محاوره  به
ــاوري  ــر پــذیرش ایــن فن ــه یکــی از  عوامــل مــؤثر ب هــا ب
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ــالش ــدي تبــدیل شــده اســت.       چ هــاي پژوهشــی کلی
دهــد کــه عــواملی نظیــر ســهولت  هــا نشــان مــی پــژوهش

طـور مسـتقیم بـر     استفاده، سودمندي، لـذت و اعتمـاد بـه   
گـذارد.   اي تأثیر مـی  به دستیاران محاورهنگرش مشتریان 

تواند بـر میـزان مشـارکت     خود می سهم ها به این نگرش
ــذار   ــدها تأثیرگ ــا برن ــتریان ب ــد مش ــه   و در باش ــت، ب نهای

بــا ایــن حــال ؛ وفــاداري و رضــایت مشــتري منجــر شــود
هـاي مربـوط بـه     شـامل نگرانـی   شده هاي ادراك ریسک

عنـوان یـک    توانند به میخصوصی   ها و حریم امنیت داده
کننــده در ایــن فرآینــد عمــل کننــد. ایــن   عامــل تعــدیل

ــک ــتریان را      ریس ــت مش ــرش مثب ــت نگ ــن اس ــا ممک ه
بـا برنـد    آنهاو به کاهش مشارکت  دهندتأثیر قرار  تحت

ــه  ــارتی، در منجــر شــوند. ب ــت   عب حــالی کــه نگــرش مثب
ــد مشــارکت مــی ــزایش دهــد، وجــود    توان مشــتري را اف

ممکن است ایـن رابطـه را تضـعیف     شده  ریسک ادراك
هـاي تئـوریکی و مـدیریتی     . مطالعۀ حاضـر از جنبـه  کند

کاربردهــاي مختلفــی دارد. اول اینکــه پــژوهش حاضــر  
پایـۀ روابـط بـین متغیرهـاي عوامـل پـذیرش        مدلی را بـر 

ــاوره  ــتیاران مح ــتفادة ادراك  دس ــهولت اس ــده،  اي (س ش
ــودمندي ادراك ــذت ادراك  س ــده، ل ــاد   ش ــده و اعتم ش

شـده و مشـارکت    شده)، نگرش، ریسک ادراك راكاد
توانـد بـه مطالعـات     دهـد کـه مـی    مشتري با برند ارائه می

هاي ایـن   آینده در این حوزه کمک کند. همچنین، یافته
کنـد تـا از    پژوهش به صنعت بانکداري ایران کمک می

ــد و در   ســایر بانــک هــاي کشــورهاي دیگــر عقــب نمان
داشـتن بـه    ه ویـژه راستاي کسـب مزیـت رقـابتی بـا توج ـ    

اي مشارکت مشتري بـا برنـد و    پذیرش دستیاران محاوره
موقع، سریع و  نگرش مشتري در راستاي ارائۀ خدمات به

متناسب بـا نیـاز مشـتریان تـلاش کنـد. براسـاس بررسـی        
توان بیان  حیطۀ موضوع این پژوهش می گرفته در صورت

هاي داخلـی و خـارجی انـدکی دربـارة      کرد که پژوهش

صورت و  هاي پژوهش انجام شده است؛ ولی بدین متغیر
با این چارچوب پژوهشـی و بـا در نظـر داشـتن همزمـان      

اي  متغیرهــایی ماننــد عوامــل پــذیرش دســتیاران محــاوره
شـده،   شـده، سـودمندي ادراك   (سهولت استفادة ادراك

شــده)، نگــرش،   شــده و اعتمــاد ادراك  لــذت ادراك
نـد انجـام   شده و مشـارکت مشـتري بـا بر    ریسک ادراك

ــتیاران     ــذیرش دس ــل پ ــه عوام ــین، ب ــت. همچن ــده اس نش
اي  اي در ایران توجه ویژه اي و بازاریابی محاوره محاوره

نشده است. محققان در پژوهش حاضر درصـدد بررسـی   
اي را  این هستند تا تأثیر عوامل پذیرش دستیاران محاوره

بر نگرش و تأثیر نگرش را بر مشارکت مشتري با برند و 
عنـــوان  شـــده را بـــه ایـــت، نقـــش ریســـک ادراكنه در

کنندة تأثیر نگرش بـر مشـارکت مشـتري بـا برنـد       تعدیل
 مطالعه کنند.

 
 . مبانی نظري2
 اي بازاریابی محاوره .1-2

اي یک رویکرد بازاریابی معاصر است  بازاریابی محاوره
شـده در   سـازي  که مبتنی بـر تعـاملات فـردي و شخصـی    

واقعی اسـت. ایـن بازاریـابی    هاي مختلف در زمان  کانال
هــاي مشــترك را تســهیل و روابــط بــا مشــتري را  تجربــه

ــۀ کلــی مشــتري را   تقویــت مــی کنــد و درنهایــت، تجرب
زاده  ). اســرافیلIsrafilzade, 2023دهــد ( افــزایش مــی

عنوان چارچوبی براي  اي را به اولین بار بازاریابی محاوره
 ,Israfilzadeا مشــتري معرفــی کــرده اســت (تعامــل بــ

تنهـا   اي از قـدرت محـاوره نـه    ). بازاریابی محـاوره 2021
ــتریان     ــذب مش ــراي ج ــه، ب ــات بلک ــال اطلاع ــراي انتق ب

کنــد. ایـن یـک فرآینــد    تــر اسـتفاده مـی   سـطح عمیـق   در
به هاي منفعل  جاي گیرنده پویاست که در آن مشتریان به

شوند. محاوره متناسب بـا   کنندة فعال تبدیل می مشارکت
نتیجــه تعامــل را  شــود؛ در زمینــۀ هــر مشــتري تنظــیم مــی
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 Shumanovکنـد (  تر مـی  تر و جذاب تر، شخصی مرتبط

& Johnson, 2021; Zhang et al., 2018 .(
تواننـد بیـنش    هاي تعاملی می این محاوره با وکارها کسب

ــات   ــات و نکـ ــا، ترجیحـ ــارة نیازهـ ــمندي را دربـ ارزشـ
هـا بـه سـهم     دردناك مشتریان به دست آورند. این بینش

ــی ــۀ محصــول، توســعۀ    خــود م ــود ارائ ــراي بهب ــد ب توانن
هاي بازاریابی شخصی و ارائۀ خدمات بهتـر بـه    استراتژي

اي  اریــابی محــاورهمشــتریان اســتفاده شــوند؛ بنــابراین باز
فقط دربارة تبلیغ کـالا و خـدمات نیسـت، بلکـه دربـارة      
درك و تعامل با مشتریان، حل مشـکلات آنهـا و ایجـاد    

 ).Van Doorn et al., 2010روابط پایدار است (
 

 . مشارکت مشتري با برند2-2
ــا در ســال ــاخ يه ــه تخصصــانمو  انیدانشــگاه ری  ةواژ ب

 ,.Rather et al( انـد  توجـه کـرده   يمشارکت بـا مشـتر  

مشـارکت  ) 2014( .Hollebeek et alبنابر نظـر  ). 2022
هــاي شــناختی، احساســی و رفتــاري  بــا برنــد بــه فعالیــت

کننده در ارتباط با برند حین تعامل با برنـد گفتـه    مصرف
ــی ــده در   م ــل ش ــود (نق ــاران،  ش ــتی و همک ). 1402راس

 بـا اسـت کـه    یحالت روان کیبا برند  يمشارکت مشتر
یء ش ـ کی ـبا  يمشتر ۀاقانمشترك خلّ یتعامل هاي تجربه

 ي. تعامل مشـتر دهد یمانند برند در روابط خدمات رخ م
در روابـط   را شـونده  و تکـرار  ای ـپو نـد آیفر کی ـبا برنـد  

آورد. مشـارکت مشـتري بـا برنـد      یبه وجود م ـ یخدمات
 يمشـارکت مشـتر    فرینـی ارزش شـود.  آ تواند باعث هم می

ــد  ــا برن ــه  ازي اســت کــه بعــدهاي عــدچندب یمفهــومب جمل
). Brodie et al., 2013( دارد يو رفتـار  یعـاطف  ،یشـناخت 

شـناختی، عـاطفی   هاي  مشارکت مشتري با برند شامل پاسخ
و رفتــاري مشــتري بــه تعــاملات برنــد اســت کــه بــر رفتــار  

 ,.Algharabat et alگـذارد (  کننـدگان تـأثیر مـی    مصـرف 

2018; Hepola et al., 2017   مشــارکت کــاربران .(

هـزاري و  تأثیر آگاهی از برند و احساساتشـان اسـت (   تحت
هــاي مختلفــی  زمینــه ). مشــارکت برنــد در1402همکــاران، 

جمله نوآوري در راسـتاي محصـولات جدیـد و خلاّقانـه      از
 ).1399ترابی و همکاران، مطرح است (
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ــر ــابر نظـ ) Balakrishnan & Dwivedi  )2024بنـ

شده دو  شده و سهولت استفادة ادراك سودمندي ادراك
اي اســت.  عامــل مهــم بــراي پــذیرش دســتیاران محــاوره

شـده و   شـده، سـودمندي ادراك   سهولت استفادة ادراك
 )Acikgoz et al., 2023; Hasan et al., 2023اعتماد (

عنـوان عوامـل پـذیرش دسـتیاران      شده بـه  و لذت ادراك
). ســودمندي Hasan et al., 2023اي اســت ( محـاوره 
شــده بــر  شــده، ســهولت اســتفاده و اعتمــاد درك ادراك

). Acikgoz et al., 2023نگــرش تأثیرگــذار هســتند (
ــودمندي ادراك  ــأثیر سـ ــتفادة   تـ ــهولت اسـ ــده و سـ شـ

 Ofori etشده پیامدهاي مختلفی مانند رضایت ( ادراك

al., 2016) نگرش ،(Bailey et al., 2017; Walter & 

Abendroth, 2020  ــات ــتفاده و تبلیغــ ــد اســ )، قصــ
) و قصـد رفتـاري را   Cai et al., 2022دهـان (  بـه  دهـان 

)Sepasgozar et al., 2019  دارد. چونگ و همکـاران (
بیــان کردنــد کــه نگــرش کــاربران بــه دســتیاران صــوتی 

تـأثیر   طور مثبت تحت همحاوره مبتنی بر هوش مصنوعی ب
ســـهولت اســـتفاده و ســـودمندي ایـــن فنـــاوري اســـت 

)Choung et al., 2022 شــده  ). عنصــر اعتمـاد ادراك
اي اســت.  ســومین عامــل در پــذیرش دســتیاران محــاوره

هـا و عوامـل محـاوره عامـل      فردي بـین انسـان   اعتماد بین
مگیري بـر پـذیرش   طور چش ـ تواند به مهمی است که می

صورتی که کاربران به فنـاوري   فناوري اثرگذار باشد. در
و پذیرش فناوري اعتماد نداشته باشند در اسـتفاده از آن  

شـوند. افـراد تمایـل دارنـد بـه فنـاوري زمـانی         مردد مـی 
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هـا یـا نیازهـاي آنهـا همخـوانی       اعتماد کنند که با هـدف 
عنـوان نگـرش    ). اعتمـاد بـه  Lee & Choi, 2017دارد (

ــخ بـــه خطـــر       ــاربر از انتظـــارات مطمـــئن در پاسـ کـ
هاي آنها است. اعتماد بنیـان   نکردن از آسیب استفاده سوء

اي  مهمی براي ایجاد تعامل موفق کاربر با عامل محـاوره 
). در Moussawi & Benbunan‐Fich, 2020اسـت ( 

مطالعات قبلی به اهمیت اعتمـاد دربـارة عوامـل    برخی از 
). Kim et al., 2019bاي تأکیـد شـده اسـت (    محـاوره 

هایی است که اعتمـاد را  ها مملو از نمونه ادبیات پژوهش
کننـدة مهـم در انـواع مختلـف     عنوان یک عامل تعیـین به

ــط در سیســتم  ــی مــی    رواب ــاي اطلاعــاتی معرف کنــد  ه
)Malodia et al., 2023; Foehr & Germelmann, 

کننــدة مثبــت  بینــی عنــوان یــک پــیش ). اعتمــاد بــه2020
شـود؛ بنـابراین پـذیرش یـک      نظـر گرفتـه مـی    نگرش در

تـأثیر   طـور مثبـت تحـت    کننـدگان بـه   فناوري بـا مصـرف  
ــه  ــه ارائ ــا ب ــاد آنه ــتم د اعتم ــدمات و سیس ــدگان خ ــاي  هن ه

 ;Mohd Rahim et al., 2022اي اسـت (  دستیاران محاوره

Kasilingam, 2020.(  ــذت ادراك ــر ل ــل   عنص ــده عام ش
مهمی در تعیـین قصـد کـاربران بـراي اسـتفاده از دسـتیاران       

اي اسـت. درك عنصـر لـذت اسـتفاده از دسـتیاران       محاوره
تواند به طراحی و توسعۀ آنها کمک کنـد تـا    اي می محاوره

تنهــا کــاربردي هســتند،  اطمینــان حاصــل شــود کــه آنهــا نــه
رفـتن میـزان    و بـالاتر  بودن آنها منجر بـه افـزایش   بخش لذت

 ). بـا توجـه بـه   Hasan et al., 2023شـود (  پذیرش آنها می
 شود. هاي زیر پیشنهاد می مطالب مذکور فرضیه

شده بر نگرش تـأثیري   فرضیۀ اول: سودمندي ادراك
 مثبت و معنادار دارد؛

شـده بـر نگـرش     فرضیۀ دوم: سهولت استفادة ادراك
 مثبت و معنادار دارد؛تأثیري 

شـده بـر نگـرش تـأثیري      فرضیۀ سوم: اعتماد ادراك
 مثبت و معنادار دارد؛

شده بـر نگـرش تـأثیري     فرضیۀ چهارم: لذت ادراك
 مثبت و معنادار دارد.
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نگرش یک عامل مهم و اثرگذار بـر مشـارکت مشـتري    
است. بنابر ادبیات پژوهش دربارة مشارکت، افـرادي بـه   

شـوند کـه بـه     بازیگري در فرآیند مشـارکت تبـدیل مـی   
 ,.Alexander et alکننـد (  آفرینی ارزش کمک می هم

انجـام داد   )2019(  Moriuchi). بنابر پژوهشی که2018
کننـده در مباحـث مـرتبط بـا فنـاوري       مشارکت مصـرف 

ــت ــأثیر نگـ ـ تح ــرل   ت ــاعی و کنت ــاي اجتم رش، هنجاره
تـر باشـد،    چه نگرش مثبت شده است؛ بنابراین هر ادراك

احتمــال بیشــتري بــراي مشــارکت اســت. اگــر کــاربران  
نگـــرش مثبتـــی داشـــته باشـــند تمایـــل بیشـــتري بـــراي 

ــد ( اشــتراك  ,Hoyگــذاري اطلاعــات خصوصــی دارن

ــی2018 ــر   ). ویژگ ــنوعی ب ــوش مص ــاي ه ــارکت  ه مش
هـاي فنـاوري و    مشتري با برند تأثیرگذار اسـت. ویژگـی  

مزایاي سودمند ناشی از تعامـل بـا اطلاعـات مربـوط بـه      
ــت       ــذار اس ــد اثرگ ــا برن ــتري ب ــارکت مش ــر مش ــد ب برن

)McLean et al., 2021     با توجـه بـه مطالـب مـذکور .(
 شود.   فرضیۀ زیر پیشنهاد می

نگـرش بـر مشـارکت مشـتري بـا برنـد        :فرضیۀ پنجم
 تأثیري مثبت و معنادار دارد.
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Raymond Bauer  شـده را در   اولین بار ریسـک ادراك
نـژاد و اکبـري،   عیوضـی دانشگاه هاروارد مطـرح کـرد (  

شده عامل مهمی است که هنگام  ریسک ادراك). 1400
اســتفاده از یــک خــدمت یــا فنــاوري ماننــد عوامــل       

ــر تصــمیم محــاوره ــري مصــرف اي ب ــأثیر  گی ــدگان ت کنن
عنــوان  تــوان بـه  شـده را مـی   گـذارد. ریســک ادراك  مـی 
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قطعیــت و پیامــدهاي   کننــدگان از عــدم ادراك مصــرف
فناوري  منفی بالقوة مرتبط با خرید، خدمت یا استفاده از

ــک ادراك   ــرد. ریس ــف ک ــه  تعری ــده ب ــک   ش ــوان ی عن
دهـد کـه درك    کنـد و نشـان مـی    کننده عمل مـی  تعدیل

مشتریان از ریسک تأثیر منفی چشمگیري بر تجربۀ آنهـا  
هاي مهم  دارد. خطر حفظ حریم خصوصی یکی از جنبه

ــارة دســتیاران محــاوره اســت   ریســک ادراك شــده درب
)Polas et al., 2022   ،ــاوري ــذیرش فن ــدل پ ). در م

کننـده عمـل    عنـوان یـک تعـدیل    شده بـه  ریسک ادراك
هـاي بیشـتري از    کننـدگان سـطح   کند. وقتی مصـرف  می

کننـد،   ریسک مرتبط را با استفاده از فنـاوري درك مـی  
هــاي پــذیرش تــأثیر کمتــري بــر قصــد اســتفاده از  عامــل

ــاوره  ــتیاران مح ). Hasan et al., 2023اي دارد ( دس
 توان فرضیۀ زیر را پیشنهاد کرد. بنابراین می

شده قادر اسـت ارتبـاط    فرضیۀ ششم: ریسک ادراك
 کند. بین نگرش بر مشارکت مشتري با برند را تعدیل 
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پژوهشـی بـا عنـوان     )1403دهقانی قهنویـه و همکـاران (  
 یابیبازار ةحوز يها پژوهش یجهان روند لیوتحل هیتجز«

ــهیآم کــردیرو: يا محــاوره ــابی » خت ــد. بازاری انجــام دادن
اي یکــی از موضــوعات اســت کــه بــا توجــه بــه  محــاوره
هاي فناورانه و رشد روزافزون هـوش مصـنوعی    پیشرفت

هـا در فضـاي    هـا و گسـترش فعالیـت    سازمان بر عملکرد
ــی  المللــی تــأثیر زیــادي مــی بــین گــذارد. در بخــش کم

جدیدترین کلیدواژهاي پرتکرار شامل هوش مصنوعی، 
اي، خـدمات مشـتري،    آموزش، هوش مصنوعی محاوره

بـات (هـا)، چـت     آنتروپومرفیسم، چتماشین یادگیري، 
حلیـل  ، تجربـۀ کـاربر، اعتمـاد، ت   19ی پی تی، کووید ج

احساسات مطرح شـد. در بخـش کیفـی براسـاس مـرور      
جمله ادراکات حضـور   مند مفاهیم اصلی و نوآور از نظام

اجتماعی، تعاملات هوشمندانه، توانمندسازي نوآورانه و 
 اجتماعی در فناوري شناسایی شد. مسئولیت 

توانـایی محـاورة   «رس و ترنکنر پژوهشـی بـا عنـوان    
ر وظیفـه: کـدام عناصـر    هاي مبتنی ب شدة چت بات درك

وگوهـاي مبتنـی بـر مـتن تـأثیر       محاوره بر موفقیت گفت
). Rese & Tränkner, 2024انجام دادنـد ( » گذارد؟ می

هاي متنی کـه پشـتیبانی فـردي را بـه      استفاده از چت بات
طـور پیوسـته    هاي اخیـر بـه   دهد در سال مشتریان ارائه می

هـا بـر    کنـون پـژوهش   ست؛ با این حـال تـا  افزایش یافته ا
هـاي مبتنـی بـر مـتن بـا یکـدیگر یـا بـا          مقایسۀ چت بات

ــان ــت؛ در  انس ــوده اس ــز ب ــا متمرک ــی   ه ــه بررس ــالی ک ح
هدف  وگوهاي مبتنی بر وظیفه کمیاب بوده است. گفت

ها، یعنی عناصـر   هاي دیالوگ این مقاله شناسایی ویژگی
مبتنی بر وظیفۀ اي است که منجر به یک مکالمۀ  محاوره

دهـد کـه    وتحلیل کمـی نشـان مـی    تجزیه شود. موفق می
تکمیل کار با درك زیادي از توانایی محاورة چت بـات  

شود. چت بات باید پس از  و رضایت کاربر مشخص می
هـاي دسـتور درسـت را     وگوي کوتاه پیشنهاد یک گفت

بدون اینکه کـاربر نیـازي بـه ارائـۀ ورودي بـیش از حـد       
هـا توصـیه    اسـاس ایـن یافتـه    بـر  ، ارائـه دهـد.  داشته باشد

ــات شــود کــه مجموعــه مهــارت  مــی هــاي  هــاي چــت ب
هـاي   محور با عناصـري تجهیـز شـود کـه ویژگـی      وظیفه

هـاي   کننـد. همچنـین، تفـاوت    کمکی آنها را تکمیل می
 شود.  نظر گرفته جنسیتی در تکمیل کار باید در

عامـل هـوش مصـنوعی    «بابدولاه پژوهشی بـا عنـوان   
، IQاي مولد براي اقدامات مدیریتی: نقش ابعـاد   اورهمح

انجـام داد.  » هاي اخلاقـی  وجوي تازگی و نگرانی جست
این مطالعۀ تجربی سهم چشـمگیري دارد؛ زیـرا یکـی از    
اولین مـواردي اسـت کـه درك فعلـی اسـتفاده مـؤثر از       

هـاي   اي مولد را در شـیوه  عوامل هوش مصنوعی محاوره
ــمیم  ــی تص ــدیریتی، یعن ــوآوري  گ م ــري و ن ــترش ی گس
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 ییکـارا  بـر  اطلاعات تیفیک مهم ریتأث از جینتادهد.  می
 ریتـأث  از جینتـا ، نیهمچن ـ .کنـد  یم تیحما يریگ میتصم
 بـر  یاخلاق ـ يهـا  ینگران ـ و یتـازگ  يجـو وجسـت  مهم

ــگ میتصــم ییکــارا ــحما يری ــد یمــ تی ــ .کن  ،نیهمچن
 مثبــت ریتــأث يریــگ میتصــم ییکــارا کــه شــد مشــخص

 یتجرب ۀمطالع نیا .دارد ينوآور عملکرد بر چشمگیري
ــهم ــژوهش  س ــی در پ ــز دارد؛ مهم ــی رای ــ از یک  نیاول
 عوامـل  از مـؤثر  اسـتفاده  یفعل ـ درك کـه  است يموارد

ــوش ــنوع ه ــاوره یمص ــد يا مح ــ در را مول ــا وهیش  يه
 دهـد  یم ـ گسـترش ) ينـوآور  و يری ـگ میتصم( یتیریمد

)Baabdullah, 2024.( 
کـاوش در  «ماریانی و همکاران پژوهشـی بـا عنـوان    

اي و هوش مصنوعی بر تعامـل   تأثیرات بازاریابی محاوره
ــا مشــتري ــد. » یــک مــرور ادبیــات جــامع  -ب انجــام دادن

وجهی تعامـل مشـتري    محققان در این مطالعه قلمرو چند
با لنز بازاریابی محاوره و هوش مصنوعی را بررسی کردنـد.  

وکارهـا   شود که کسب یجیتال مشخص مید  در عصر تحول
هـاي نوآورانـه بـراي جـذب      اي به اسـتراتژي  طور فزآینده به

محققــان در ایــن پــژوهش  مــؤثر مشــتریان متکــی هســتند.
کــه تــأثیر عوامــل پــذیرش دســتیاران  درصــدد ایــن هســتند

مشتري بـا برنـد بـا در نظـر     محاوره را بر نگرش و مشارکت 
بررسـی کننـد    شده ادراكگرفتن نقش تعدیلگري ریسک 

)Mariani et al., 2023 .( 
 تجـارت «بالاکریشنان و دیودي پژوهشـی بـا عنـوان    

 بـر  یمبتن ـ تالیجید يارهایدست يبعد ۀمرحل به ورود :مکالمه
انجام دادند. در این مطالعه عوامل پـذیرش  » یمصنوع هوش

ــتفادة شـــده و  دســـتیاران ســـودمندي ادراك ســـهولت اسـ
شده معرفی و تأثیر آن بر نگرش مطالعـه شـد. نتـایج     ادراك

شده بیشـترین نقـش را در    انگاري ادراك نشان داد که انسان
ایجاد نگرش مثبت و قصـد خریـد بـا دسـتیارهاي دیجیتـال      

 ).Balakrishnan & Dwivedi, 2024دارد (

ــاران پژوه  ــن و همک ــوان   حس ــا عن ــی ب ــذ«ش  رشیپ
ــت ــه ارانیدسـ ــنعت در مکالمـ ــدار صـ ــکیر: يبانکـ  سـ
انجـام دادنـد. در   » اسـت  کننـده  لیتعد توسط شده درك

عنـوان متغیـر تعـدیلگر     شده به این مطالعه ریسک ادراك
معرفی شده است. نتایج نشـان داد کـه سـهولت اسـتفادة     

شده و اعتماد تأثیر چشمگیري  شده، لذت ادراك ادراك
اي  بر قصد کـاربران بـراي اسـتفاده از دسـتیاران محـاوره     

د. شده اثـر چشـمگیري نـدار    دارد؛ اما سودمندي ادراك
 نیــاکننــدگی دارد.  شــده نقــش تعــدیل ریســک ادراك

ــهی ــا افت ــه ه ــهامداران ب ــا س ــان نی ــ را امک ــد یم ــه ده  ک
 را يمشــتر ۀتجرب ـ کـه  کننــد یطراح ـ را ییهـا  ياسـتراتژ 

 را کننـده  مصرف رفتار از يبهتر درك و بخشد می بهبود
 ).Hasan et al., 2023کند ( می فراهم

ــز و  ــوان  آکیکگ ــا عن ــی ب ــاران پژوهش ــل«همک  تعام
: یمصـنوع  هـوش  بـر  یمبتن ـ یصوت يارهایدست با يمشتر

انجـام دادنـد. در ایـن مطالعـه     » يرفتـار  استدلال دگاهید
نکردن از دستیارهاي صوتی و دلایـل   تأثیر دلایل استفاده

اســتفاده از دســتیارهاي صــوتی و تــأثیر آنهــا بــر نگــرش 
بررسی شده است. نتایج نشان داد درصورتی که نگرانی 

خصوصـی تـأثیر منفــی بـر نگـرش بـه اســتفاده از        حـریم 
شــده  دي ادراكدســتیارهاي صــوتی دارد، اعتمــاد، ســودمن

تــأثیري مثبــت دارد. همچنــین، محققــان در ایــن مطالعــه بــر 
هاي رفتـاري کـه باعـث     نقش تعدیلگري عادت بر مکانیسم

  کننده با تمایل بـه ارائـۀ اطلاعـات حـریم     مشارکت مصرف
کننـد. ایـن پـژوهش ادبیـات      شود، تاکید مـی  خصوصی می

نوظهــور را دربــارة دســتیارهاي صــوتی باتوجــه بــه عوامــل  
کننـده   خصوصی که باعـث تعامـل مصـرف     رتبط با حریمم

 ).Acikgoz et al., 2023دهد ( شود، ارتقاء می می
 ای ـآ الکسـا، «مک لین و همکاران پژوهشی با عنـوان  

 ریتـأث  کننـده  مصـرف  برنـد  تعامـل  بـر  یصوت يارهایدست
 بـر  یمبتن ـ یصـوت  يارهایدسـت  نقش یبررس گذارند؟ یم
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ــنوع هـــوش ــذاریتأث در یمصـ ــر يرگـ ــل بـ ــد تعامـ  برنـ
دسـتیاران   نتایج نشان داد که انجام دادند.» کننده مصرف
عنوان یک بازیگر در فرآیند مشارکت هسـتند.   به صوتی

هـاي   همچنین، محققان در ایـن مطالعـه اهمیـت ویژگـی    
هــوش مصــنوعی را در دســتیاران صــوتی در حضــور     

اجتمــاعی در شــده و جــذابیت  اجتمــاعی، هــوش درك
 کننـد.  تأثیرگذاري بر مشارکت مشتري با برند تأیید مـی 

هاي فناوري بر مشارکت مشتري با برند همراه بـا   ویژگی
مزایاي سودمندي ناشی از مشـارکت بـا اطلاعـات برنـد     

بخش بر مشارکت مشـتري   مزایاي لذت گذارد. تأثیر می
گـذارد؛   تـأثیر نمـی   دسـتیاران صـوتی   با برند بـا فنـاوري  

هـاي اعتمـاد نقـش منفـی در رفتـار       حالی کـه نگرانـی   در
دهد کـه   نهایت، نتایج نشان می مشارکت با برند دارد. در

بـر   دسـتیاران صـوتی   طریـق  مشارکت مشتري بـا برنـد از  
گــذارد؛ امــا بــرخلاف  قصــد اســتفاده از برنــد تــأثیر مــی

طور مستقیم بـر قصـد خریـد آینـده      هاي قبلی به پژوهش
ــی ــأثیر نم ــذارد ( ت ــدل McLean et al., 2021گ ). م

 نشان داده شده است. 1شکل مفهومی پژوهش در 
 

عوامل پذیرش دستیاران 
محاوره اي

سودمندي ادراك شده

لذت ادراك شده

اعتماد ادراك شده

سهولت استفاده  
ادراك شده

ریسک ادراك 
شده

مشارکت 
نگرشمشتري با برند

H1

H2

H3

H4

H5

H6

 
 Balakrishnan & Dwivedi, 2024; Hasan et al., 2023; McLean et al., 2021; Acikgoz : مدل مفهومی (منبع:1شکل

et al., 2023(  
Figure 1: Conceptual model 

 
 . روش پژوهش3

لحاظ کاربردي و شیوة پژوهش کمی،  پژوهش حاضر از
لحــاظ زمــانی  لحــاظ اســتراتژي پــژوهش پیمــایش و از از

ــن مطالعــه درصــدد   تــک مقطعــی اســت. محققــان در ای
توصیف و تبیین اثر عوامل پذیرش دستیاران محـاوره بـر   
نگرش و مشارکت مشتري با برند با در نظر گرفتن نقش 

ــدیل ــک ادراك تع ــدگی ریس ــۀ  کنن ــتند. جامع ــده هس  ش
هاي شهر اصـفهان   آماري در این پژوهش مشتریان بانک

ــه  (بانــک ــه ب صــورت  هــاي خصوصــی و دولتــی) و نمون
دسترس انتخاب شده است. در ایـن پـژوهش ابتـدا بـا      در

هـاي پـژوهش اســتخراج و    مطالعـۀ مبـانی نظـري مقیـاس    
ــنامه  ــپس پرسش ــد.     س ــی ش ــرت طراح ــف لیک ــا طی اي ب

ارد اسـت کـه   اي اسـتاند  پرسشنامۀ این پژوهش پرسشنامه
انـد. پرسشـنامه    هاي آن را تعدیل کرده نویسندگان سؤال

از دو بخــش تشــکیل شــده اســت: بخــش اول اطلاعــات 
ــه ســؤال  جمعیــت ــوط ب هــاي  شــناختی و بخــش دوم مرب



 
 1403پاییز ) 54( پیاپی شماره ،سوم شماره ،چهاردهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  38

 آمـده  1 جدولتخصصی متغیرهاست که ساختار آن در 
اســت. بــراي بررســی روایــی ابتــدا خبرگــان دانشــگاهی 
روایی محتواي پرسشنامه را تأیید کردند و سپس روایـی  

گرا و واگرا (فورنل و لارکر) بررسی  از روش روایی هم
شد. پایایی با ضـریب آلفـاي کرونبـاخ، ضـریب پایـایی      

 ترکیبی و امگاي مک دونالد بررسی شد. 
ــؤال   ــراي سـ ــه بـ ــن مطالعـ ــو  در ایـ ــاي سـ دمندي هـ

شــده، اعتمــاد   شــده، ســهولت اســتفادة ادراك   ادراك
 Hasan etشده از پرسشـنامۀ  شده و لذت ادراك ادراك

al.  )2023(       استفاده شـده اسـت کـه پژوهشـگران قبلـی
گرا و روایـی   براي سنجش روایی پرسشنامه از روایی هم

یبـی و ضـریب   واگرا و براي بررسی پایایی از پایایی ترک
آالفاي کرونباخ استفاده کردند. در ایـن میـان، روایـی و    

هــاي ریســک  پایــایی آنهــا نیــز تأییــد شــد. بــراي ســؤال 
 )Choudhary et al.  )2024شـده از پرسشـنامۀ   ادراك

استفاده شده است که پژوهشـگران قبلـی بـراي سـنجش     
گرا و براي بررسـی پایـایی    روایی پرسشنامه از روایی هم

از پایــایی ترکیبــی و ضــریب آالفــاي کرونبــاخ اســتفاده 
هـاي نگـرش    کردند. در این میان، نتایج تأیید شد. سؤال

ــه از پرسشــنامۀ   Balakrishnan & Dwivediبرگرفت
گـرا و   است که براي بررسی روایی از روایی هم )2024(

پایایی از آلفـاي کرونبـاخ اسـتفاده و پژوهشـگران     براي 
هـاي   قبلی روایی و پایایی را تأییـد کردنـد. بـراي سـؤال    

  .McLean et alمشارکت مشتري با برنـد از پرسشـنامۀ   

تفاده شده است کـه پژوهشـگران قبلـی بـراي     اس )2021(
گرا و روایی واگرا  سنجش روایی پرسشنامه از روایی هم

و براي بررسی پایایی از پایایی ترکیبی و ضریب آالفـاي  
کرونباخ استفاده کردند. در ایـن میـان، روایـی و پایـایی     
آنها تأیید شد. ساختار پرسشنامه و نتایج ضـرایب پایـایی   

 نشان داده شده است.  1جدول  در
 

 و نتایج پایایی پرسشنامه ساختار: 1جدول 
Table 1: Questionnaire structure and validity coefficients results 

 امگاي مکدونالد پایایی ترکیبی آلفاي کرونباخ منبع ها ساز ها شمارة سؤال

 شده سودمندي ادراك 1-3
Hasan et al.  )2023 (شده بـا   تعدیل

 نویسندگان
895/0 935/0 896/0 

4-6 
ســــــهولت اســــــتفادة  

 شده ادراك
Hasan et al.  )2023( شده بـا   تعدیل

 نویسندگان
834/0 902/0 841/0 

 شده لذت ادراك 7-9
Hasan et al.  )2023 (شده بـا   تعدیل

 724/0 928/0 709/0 نویسندگان

 شده اعتماد ادراك 10-12
Hasan et al.  )2023 (شده بـا  تعدیل

 884/0 842/0 884/0 نویسندگان

 شده   ریسک ادراك 13-16
Choudhary et al.  )2024( 

  شده با نویسندگان تعدیل
799/0 870/0 800/0 

  Balakrishnan & Dwivedi نگرش 17-19
 826/0 898/0 825/0 شده با نویسندگان تعدیل )2024(

 مشارکت مشتري با برند   20-22
McLean et al.  )2021 (شده  تعدیل

 با نویسندگان
790/0 882/0 810/0 

 حاضر پژوهش: منبع
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گیري از جامعۀ  براي تبیین حجم نمونه با فرض نمونه

و  5/0نامحــدود از فرمــول کــوکران بــا فاصــلۀ اطمینــان  
ــر  p=q=0.5مقــدار  اســت. یکــی  384حجــم نمونــه براب

نمونـه در معـادلات   دیگر از رویکردهـاي تعیـین حجـم    
سـاختاري روش نسـبت تعـداد اعضــاي نمونـه بـه تعــداد      

اسـت کـه حـداقل     N:qهاي مدل پژوهش یا نظریۀ  گویه
 10:1پیشـنهاد کـرده میـزان     )Jackson )2003نسبتی که 

ــه تعــداد گویــه  هــاي  اســت. بــر ایــن اســاس، بــا توجــه ب
 .نفر برآورده شـد  220گویه) حجم نمونه  22پرسشنامه (

ــن شــرط لازم  روش ــد روش کلای هــاي سرانگشــتی مانن
افـزار   براي تعیین حجم نمونـه اسـت؛ امـا اسـتفاده از نـرم     

افزار جـی پـاور    شرط کافی است. در این پژوهش از نرم
ها استفاده  منظور آزمون فرضیه براي تعیین حجم نمونه به

طح خطـا  و س ـ 05/0افزار میزان اندازة اثر  شد. در این نرم
نظر گرفته شد. بدین ترتیـب، حـداقل حجـم     درصد در 5

شـکل  نفر برآورده شده که در  396نمونه براي پژوهش 
ــان    2 ــراي حصــول اطمین ــا ب  400آورده شــده اســت؛ ام

راي بـــ پرسشـــنامه بـــه شـــکل حضـــوري توزیـــع شـــد.
سازي معادلات ساختاري و  ها از مدل حلیل دادهت و تجزیه

 Smartو  Spss 25 افـزار  تحلیل عامل تأییـدي و از نـرم  

Pls3.0 ابتدا براي بررسی بخش آمار ت. اس استفاده شده
اسـتفاده شـد. بـراي آمـار      Spss 25افزار  توصیفی از نرم

اسمیرنوف گرفتـه   -استنباطی ابتدا آزمون کولموگروف
ــوگروف   ــون کولم ــت. آزم ــده اس ــه   -ش ــمیرنوف ب اس

طـور   پـردازد. همـان   ها می دادهبودن توزیع  سنجش نرمال
دلیـــل  نشـــان داده شـــده اســـت، بـــه 2جـــدول کـــه در 
 3,2,8بودن توزیع متغیرهاي پـژوهش از نسـخۀ    غیرنرمال

افزار اسمارت پی ال اس براي بررسی برازش مـدل و   نرم
 ها استفاده شد. آزمون فرضیه

 

 
 )حاضر پژوهش: منبعمبناي توان آزمون ( : منحنی حجم نمونه بر2 شکل

Figure 2: Sample size curve based on test power 
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 بودن اسمیرنوف براي سنجش نرمال-: خروجی آزمون کولموگروف2جدول 
Table 2: Output of K-S test for normality 

 نتیجه Std.D Sig میانگین متغیر
 غیرنرمال 000/0 842/0 479/4 شده ادراكسهولت استفادة 

 غیرنرمال 000/0 869/0 219/4 شده سودمندي ادراك
 غیرنرمال 000/0 816/0 105/4 شده لذت ادراك

 غیرنرمال 000/0 754/0 095/4 شده اعتماد ادراك
 غیرنرمال 000/0 808/0 100/4 نگرش

 غیرنرمال 00/0 804/0 093/4 شده  ریسک ادراك
 غیرنرمال 000/0 859/0 208/4 مشتري با برندمشارکت 

 حاضر پژوهش: منبع
 

 ها و بحث . داده4
 شناختی  . اطلاعات جمعیت1 -4

شـده نشـان داد    شـناختی نمونـۀ مطالعـه    اطلاعات جمعیت
 5/43درصــد و زنــان  5/56نظــر جنســیت، مــردان  کــه از

نظـر سـنی    دهنـد. از  تشکیل میدرصد از اعضاي نمونه را 
درصـد، گـروه سـنی     8/18، 18-24وضعیت گروه سنی 

درصـد   7/28، 35 -44درصد، گروه سـنی   33، 25 -34
درصد از اعضـاي نمونـه    5/19به بالاتر  45و گروه سنی 

ــی  ــامل م ــود. از را ش ــز   ش ــیلی نی ــر تحص ــد  8/6نظ درص
درصـد   3/38درصـد لیسـانس،    3/41دیپلم و کمتر،  فوق
درصـد دکتـري و بـالاتر را دارنـد.      6/13سانس و لی فوق

 5درصــد کمتــر از  7/12درآمــد ماهانــه اعضــاي نمونــه 
درصـد   8/44میلیـون و   10تا  5درصد بین  5/42میلیون، 

ــیش از  ــت. از  11ب ــون اس ــغل   میلی ــر ش ــد  3/24نظ درص
درصد شغل آزاد و  8/15درصد کارمند،  3/34محصل، 

ــاغل  درصــد در 6/13درصــد بازنشســته و  12 ســایر مش
  مشغول به فعالیت هستند.

 
 . برازش مدل بیرونی، درونی و کلی2 -4

در ســه مرحلــۀ اصــلی  PLSیــابی  بــرازش مــدل در مــدل
شود. در مرحلۀ اول بررسی مـدل بیرونـی، در    بررسی می

مرحلۀ دوم بررسی مدل درونی یـا مـدل سـاختاري و در    
 شود. براي برازش مدل مرحلۀ سوم مدل کلی بررسی می

بیرونــی از بــار عــاملی، روایــی، پایــایی و تحلیــل عــاملی 
تأییدي استفاده، در مرحلۀ دوم برآورد مسیر بین متغیرها 

بررســی شــده اســت  Gofو در مرحلـۀ ســوم مــدل کلـی   
جـدول  ). نتایج بار عـاملی در  1392داوري و رضازاده، (
و نتایج برازش مدل بیرونی، درونی و کلـی   3شکل و  3

 نشان داده شده است. 4جدول در 

 
 بار عاملی: 3جدول 

Table 3: Factor loading 
 بار عاملی شاخص بار عاملی شاخص بار عاملی شاخص

Q1 913/0  Q9 885/0 Q17 896/0 

Q2 890/0 Q10 823/0 Q18 855/0 

Q3 925/0 Q11 743/0 Q19 839/0 

Q4 847/0 Q12 832/0 Q20 803/0 

Q5 906/0 Q13 830/0 Q21 850/0 

Q6 851/0 Q14 804/0 Q22 881/0 

Q7 909/0 Q15 802/0   

Q8 908/0 Q16 725/0   

 حاضر پژوهش: منبع
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 (منبع: پژوهش حاضر) R2 مربوط به بار عاملی و ضریب مسیر و ضرایب Plsافزار  : خروجی نرم3شکل

figure 3: The output of the pls software related to the factor loading and path coefficient and R2 coefficients 
 

آمـده اسـت    3شـکل  و  3جـدول  طـور کـه در    همان
ــار عــاملی  ــدار  هــاي پرســش تمــامی ضــرایب ب هــا از مق

بـودن   بیشتر است که این حاکی از مطلوب 4/0استاندارد 
 معیار است.

 
 : برازش مدل درونی، بیرونی و کلی پژوهش4جدول 

Table 4: Internal external and general model fit of the research 
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ت 

رک
شا

م
 

ش
گر

ن
 

بــــــــرازش  
 بیرونی

 ضریب آلفاي کرونباخ
(Alpha > )7/0  

718/0 802/0 837/0 896/0 884/0 799/0 830/0 

 ترکیبیضریب پایایی 
(Alpha >  )7/0  

842/0 870/0 902/0 935/0 928/0 882/0 898/0 

 میانگین واریانس استخراجی
(AVE >  )5/0  

640/0 626/0 754/0 827/0 811/0 714/0 746/0 
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 برازش مدل
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روایی واگرا 
(فورنــــــــل 

 لارکر)

       800/0 شده اعتماد ادراك
      791/0 761/0 شده ریسک ادراك

ــتفادة   ــهولت اســــــ ســــــ
 شده ادراك

727/0 795/0 869/0     

    910/0 808/0 825/0 752/0 شده سودمندي ادراك
   901/0 737/0 834/0 786/0 704/0 شده لذت ادراك

  845/0 755/0 839/0 880/0 858/0 691/0 مشارکت مشتري با برند
 864/0 753/0 738/0 770/0 765/0 751/0 798/0 نگرش

بــــــــرازش  
 درونی

   R2معیار 

(ضــــعیف) و  19/0مــــلاك ســــه مقــــدار 
 (قوي)67/0(متوسط) و 33/0

- - - - - 789/0 732/0 

 Q2بینی  ملاك قدرت پیش

 35/0(متوســـط) و   15/0(ضـــعیف)،   02/0
 (قوي)

- - - - - 526/0 511/0 

 اندازة تأثیر
 35/0(متوســـط) و   15/0(ضـــعیف)،   02/0

 (قوي)
231/0 365/0 022/0 051/0 025/0 - 31/0 

 برازش کلی
GOF 

ــدار   ــلاك: مقــ ــعیف)، 01/0مــ  25/0(ضــ
 (قوي) 36/0(متوسط) و 

𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺 =  �𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶����������������� × 𝑅𝑅2���� = �0/732 × 0/760 = 0/745 

 حاضر پژوهش: منبع
 

هـاي پایـایی    تمـامی مقـدار   4جدول با توجه به نتایج 
ــی و آلفــاي  ــتر از   ترکیب اســت کــه   7/0کرونبــاخ بیش

ــانگین   نشــان ــداري مطلــوب اســت. مقــدار می ــدة پای دهن
ــا    ــازه بـ ــتگی سـ ــانگر همبسـ ــتخراجی بیـ ــانس اسـ واریـ

هاي خود و برازش مناسب مدل است. در تمامی  شاخص
متغیرها مقدار میانگین واریانس اسـتخراجی بیشـتر اسـت    

دهندة همبستگی مناسب است. در ایـن   که این خود نشان
ــار  پــ ــی از معی ــرازش مــدل درون ــراي ب ، R2 ،Q2ژوهش ب

هــا اســتفاده شــده اســت.  انــدازة تــأثیر و آزمــون فرضــیه
و  67/0بـیش از   R2هاي  مقدار 4جدول توجه به نتایج  با

اسـت کـه بیـانگر بـرازش      35/0بـیش از   Q2هـاي   مقـدار 
اعتمـاد و  بنابر نتایج، انـدازة اثـر    درونی قوي مدل است.

شـده بیشـترین اثـر را بـر نگـرش دارنـد.        ریسک ادراك
این میان، نگرش بر مشـارکت مشـتري بـا برنـد تـأثیر       در

ــایج   ــابر نت ــوي دارد. بن ــدول ق ــی   4ج ــدل کل ــرازش م ب
وتحلیل ) قوي است. در این پژوهش براي تجزیه745/0(
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هاي پـژوهش از روش معـادلات   ها و آزمون فرضیهداده
ــدار ضــریب مســیر و    ــه مق  t-valueســاختاري باتوجــه ب

شکل و  5جدول ها در  استفاده شده است. آزمون فرضیه
 نشان داده شده است. 4

 
 : نتایج بررسی فرضیۀ پژوهش5جدول 

Table 5: The results of research hypothesis 

 ضریب مسیر مسیر
 آمارة

t> 1,96 
 نتایج

 تأیید 269/5 218/0 شده بر نگرش تأثیر مثبت و معنادار دارد. سودمندي ادراك
 تأیید 288/3 166/0 شده بر نگرش تأثیر مثبت و معنادار دارد. سهولت استفادة ادراك

 تأیید 346/9 406/0 تأثیر مثبت و معنادار دارد.شده بر نگرش  اعتماد ادراك
 تأیید 376/3 154/0 شده بر نگرش تأثیر مثبت و معنادار دارد. لذت ادراك

 تأیید 319/3 136/0 نگرش بر مشارکت مشتري با برند تأثیر مثبت و معنادار دارد.
 تأیید 361/6 - 112/0 تعدیل کند.شده قادر است ارتباط بین نگرش و مشارکت مشتري با برند را  ریسک ادراك

 حاضر پژوهش: منبع
 

 
 (منبع: پژوهش حاضر) T-valueمربوط به ضرایب معناداري  plsافزار  : خروجی نرم4 شکل

Figure 4: The output of pls software related to the significance coefficients of T-value 
 

توان دید کـه   می 4شکل و  5جدول با توجه به نتایج 
) از مقــدار اســتاندارد 269/5مقــدار آمــارة فرضــیۀ اول (

تـوان بیــان کـرد کــه بــا    بیشـتر اســت؛ بنـابراین مــی   96/1

سودمندي  269/5داري  و آمارة معنا 218/0ضریب مسیر 
ــر نگــر شــده  ادراك ــادار دارد. ب ش تــأثیري مثبــت و معن

و  166/0شـده بـا ضـریب مسـیر      سهولت استفادة ادراك
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 بر نگرش تأثیر مثبت و معنادار دارد. 288/3مقدار آمارة 

و مقدار آمارة  406/0شده با ضریب مسیر  اعتماد ادراك
ــذت    346/9 ــادار دارد.  ل ــت و معن ــأثیر مثب ــر نگــرش ت ب

 376/3قدار آمارة و م 154/0شده با ضریب مسیر  ادراك
ــه      ــه ب ــا توج ــادار دارد. ب ــت و معن ــأثیر مثب ــرش ت ــر نگ ب

تـوان بیـان کـرد کـه ابتـدا       هاي ضریب مسیرها می مقدار
) و ســـپس ســـودمندي  406/0شـــده ( اعتمـــاد ادراك

) بیشترین تأثیر را بـر نگـرش دارنـد.    218/0شده ( ادراك
از مقـدار اسـتاندارد    319/3در فرضیۀ پنجم مقدار آمارة 

ــیر     96/1 ــریب مس ــا ض ــابراین ب ــت؛ بن ــتر اس  136/0بیش
توان بیان کرد که نگرش بر مشارکت مشتري با برنـد   می

تأثیر مثبت و معنادار دارد. همچنین، نتـایج فرضـیۀ ششـم    
شـده بـا مقـدار آمـارة      دهد کـه ریسـک ادراك   نشان می

قادر است ارتباط بین نگرش بر مشارکت مشتري  361/6
 با برند را تعدیل کند.

 
 گیري نتیجه .5

اي،  هاي بازاریابی بـا ظهـور بازاریـابی محـاوره     استراتژي
هـاي دیجیتـال    هـاي هـوش مصـنوعی و فنـاوري     پیشرفت

طرفه را  تقویت شده است. ارتباطات سنتی بازاریابی یک
کند. این ارتباطات بر  به بازاریابی دوطرفۀ پویا تبدیل می

ــتري  ــل مش ــخ  تعام ــور، پاس ــی،   مح ــان واقع ــی در زم ده
ــی ــن روش     شخص ــد دارد. ای ــازگاري تأکی ــازي و س س

هاي بازاریـابی   دهندة تغییر چشمگیري در استراتژي نشان
تــر و معنــادارتر را بــا  اســت کــه در آن ارتباطــات عمیــق

کند. با توجه به اهمیتی که بازاریـابی   مشتریان تقویت می
اي و نتایج شـایانی کـه بـراي صـنعت بانکـداري       محاوره

در این پژوهش بررسی تأثیر عوامل دارد، هدف محققان 
اي بر نگرش و تأثیر نگرش بـر   پذیرش دستیاران محاوره

ــش      ــتن نق ــر داش ــا در نظ ــد ب ــا برن ــتري ب ــارکت مش مش
 شده است.   تعدیلگري ریسک ادراك

) Hasan et al.  )2023در این مطالعـه براسـاس نظـر   

شـده   لذت ادراك شده، اعتماد و سهولت استفادة ادراك
انتخاب شد. بنـابر نتـایج، فرضـیۀ اول، یعنـی سـودمندي      

شـــده و فرضـــیۀ دوم، یعنـــی ســـهولت اســـتفادة  ادراك
شده بر نگرش تأثیر مثبـت و معنـادار دارد. نتـایج     ادراك

 & Walterو  )Bailey et al.  )2017پژوهش حاضر بـا 

Abendroth  )2020( همخوانی دارد. بنابر نظرKang & 

Namkung  )2018 ( و مطالعۀAcikgoz et al.  )2023 (

کننـدة مهـم    سودمندي و سهولت استفاده دو عامل تعیین
ــاوري اســت کــه از   ــر فن ــه ه ــین  در نگــرش کــاربران ب ب

ــودمندي ادراك ــل   سـ ــتفاده عامـ ــهولت اسـ ــده و سـ شـ
شـده اسـت. همچنـین،     تـر سـودمندي ادراك   کننده تعیین

مسیر سـودمندي   نتایج پژوهش حاضر با توجه به ضریب 
  Kang & Namkungهـاي  و سهولت بـا نتـایج پـژوهش   

همخــوانی ) 2023(  .Acikgoz et alو مطالعــۀ )2018(
معنـاي آسـانی اسـتفاده از     شـده بـه   دارد. سهولت ادراك

اي است. اگر مشـتریان احسـاس کننـد     دستیاران محاوره
اي ســاده و بــدون   کــه اســتفاده از دســتیاران محــاوره   

پیچیدگی است احتمال بیشتري دارد که به آنها اعتماد و 
ه بــه ایــن شــد از آنهــا اســتفاده کننــد. ســودمندي ادراك

معناســت کــه مشــتریان بایــد احســاس کننــد اســتفاده از  
اي به بهبود کارایی و کیفیـت خـدمات    دستیاران محاوره
کند. اگر مشتریان باور داشته باشند این  بانکی کمک می

تواننــد زمــان و هزینــۀ آنهــا را  اي مــی دســتیاران محــاوره
کاهش یا خدمات بهتري را ارائه دهنـد؛ درنتیجـه تمایـل    

تري به استفاده از آنها خواهند داشـت. ایـن دو عامـل    بیش
توانـد نگـرش مثبتـی ایجـاد کنـد. همچنـین،        پذیرش می

تواند مقاومت مشتریان را در برابر تغییر کـاهش دهـد    می
هــا  راحتــی از ایــن فنــاوري و آنهــا را ترغیــب کنــد تــا بــه

توانند بـا در نظـر    ها می عمل، بانک برداري کنند. در بهره
دو عوامل پذیرش طراحی کاربرپسـند داشـته    داشتن این



 
 45/   عادله دهقانی قهنویه و همکاران/  نگرش بر يامحاوره ارانیدست رشیپذ عوامل ریتأث یبررس: يبانکدار صنعت در يامحاوره یابیبازار

باشند تا تجربۀ مثبت و مؤثر براي مشـتریان ایجـاد کننـد.    
نفــع مشــتریان اســت، بــه بهبــود  تنهــا بــه  ایــن رویکــرد نــه
ها نیز کمک خواهد کرد.  پذیري بانک عملکرد و رقابت

بنابر نتیجه، فرضیۀ سـوم، یعنـی اعتمـاد بـر نگـرش تـأثیر       
ــا نتــایج  مثبــت و معنــادار دارد . نتــایج پــژوهش حاضــر ب

ــۀ همخــوانی دارد. در ) Acikgoz et al.  )2023مطالع
طور مثبـت بـر   اعتماد به )Acikgoz et al.  )2023مطالعۀ

نگرش در استفاده از دستیاران صـوتی تأثیرگـذار اسـت.    
Pitardi & Marriott's  )2021(  رابطــۀ بــین اعتمــاد و

ــه   ــتیاران صــوتی ب ــا اســتفاده از دس ــورت  نگــرش را ب ص
ــد. اع  ــی کردن ــه بررس ــه یکپارچ ــاد ب ــان   تم ــاي اطمین معن

اي اسـت.   ها و امنیت دستیاران محاوره مشتریان به قابلیت
 عنـوان یـک   بـه کننـده   هاي رفتار مصرف اعتماد در نظریه

. سـت ها گیـري و پـذیرش فنـاوري    عامل مهم در تصـمیم 
اي  وقتی مشتریان احسـاس کننـد کـه دسـتیاران محـاوره     

 آنهـا و ایمن هستند، احتمال بیشـتري دارد کـه از    مطمئن
ــد داشــته باشــند   ــه برن . اســتفاده کننــد و نگــرش مثبتــی ب

تواننـد بــا شــفافیت در اطلاعــات،   عمــل مــی هــا در بانـک 
هـا و پشـتیبانی و خـدمات مشـتري      ها و تأییدیه گواهینامه

اي را ایجاد و افزایش دهنـد و   اعتماد به دستیاران محاوره
دنبال آن روابط بهتري را با مشتریان خود برقرار کنند.  به

شـده بـر    بنابر نتایج، فرضـیۀ چهـارم، یعنـی لـذت ادراك    
 Hasan etنگرش تأثیر مثبت و معنـادار دارد. در مطالعـۀ  

al.  )2023( شده یک عامل مهـم در تعیـین   لذت ادراك
پذیرش دسـتیاران محـاوره اسـت کـه بـر قصـد اسـتفاده        

عنـوان یـک عامـل     شده به لذت ادراكتأثیرگذار است. 
توانــد تــأثیر  اي مــی مــؤثر در پــذیرش دســتیاران محــاوره

مثبت و معناداري بر نگرش مشتریان بـه خـدمات بـانکی    
بخـش   لـذت  هـاي  ههـا بـا ایجـاد تجرب ـ    بانک باشد. داشته

تنهــا رضــایت مشــتریان را افــزایش دهنــد،  تواننــد نــه مــی
ننـد.  را نیـز تقویـت ک   آنهـا روابط بلندمـدت و وفـاداري   

توانند براي ایجاد لـذت از طراحـی جـذاب،     ها می بانک
طبیعی و دوسـتانه در   تعامل دوستانه مانند استفاده از زبان 

افزایش احساس راحتی و لذت مشـتریان   ها براي محاوره
ــر     ــرش ب ــی نگ ــنجم، یعن ــیۀ پ ــابر فرض ــد. بن ــتفاده کنن اس
مشارکت مشتري با برنـد تـأثیري مثبـت و معنـادار دارد.     

ــژوهش   ــایج پ ــا نت ــژوهش حاضــر ب ــایج پ   Moriuchiنت
ــوانی دارد.  )2021(  .McLean et alو )2019( همخ

Acikgoz et al.  )2023 (  بیان کردند نگرش افراد که بـا
توانـد میــزان   شـود، مــی  اي ایجـاد مــی  دسـتیاران محــاوره 

مشارکت آنها را نیز افزایش دهد. زمانی که افراد نگرش 
کنند تمایل بیشتري بـه تعامـل و مشـارکت     مثبتی پیدا می

چون توانستند به آنها اعتماد کنند. در ایـن میـان،   دارند؛ 
ــی   ــکل م ــا ش ــق در آنه ــوارد    احســاس تعل ــن م ــرد. ای گی

شود تا نگرش مثبت پیدا کنند و تمایـل   ساز این می زمینه
هاي خود بـا دیگـران و    گذاري تجربه بیشتري به اشتراك

طرفـی، برنـدهایی کـه بـه      حتی خود برند داشته باشند. از
دهنـد و بـه    هاي مشتریان خود گوش مـی  نیازها و نگرانی

طور معمـول، نگـرش مثبتـی را در     دهند، به آنها پاسخ می
تواند به مشارکت  کنند. این نگرش می مشتریان ایجاد می

فعال مشتریان در فرآیندهاي نوآوري و بازخورد کمک 
هـا و   نظرسـنجی  دادن تواننـد بـا انجـام    هـا مـی   نکبا کند.

بــه دســتیاران  را شــتریانمیــدانی نگــرش م هــاي پــژوهش
هاي بهبود  اساس نتایج، استراتژي اي ارزیابی و بر محاوره

مشـتري   ۀبا بهبود تجرب ها . همچنین، بانکرا تدوین کنند
تواننــد وفــاداري  و افــزایش اعتمــاد بــه ایــن ابزارهــا مــی 

 هـا بانـک  بـا  انیمشـتر نتیجه  در ؛مشتریان را افزایش دهند
فرضیۀ ششم، یعنی ریسک  . بنابرکنند یم مشارکت شتریب

شده قادر است ارتبـاط بـین نگـرش و مشـارکت      ادراك
بـه  ) Hasan et al.  )2023مشتري با برند را تأییـد کنـد.   

شده اشـاره کردنـد.    کنندگی ریسک ادراك نقش تعدیل
تواند اثر منفی بر نیت اسـتفاده از   شده می ریسک ادراك
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اي داشــته باشــد. براســاس نتــایج ایــن  رهدســتیاران محــاو
شده نقـش   توان بیان کرد که ریسک ادراك پژوهش می

چـه   کننـدگی و اثـري منفـی بـر نگـرش دارد. هـر       تعدیل
هاي آنهـا   شدة مشتریان افزایش یابد، نگرش ریسک ادراك

شود و این خود بر میزان مشارکت مشتري بـا برنـد    منفی می
مشـتریان احسـاس کننـد حـریم     گـذارد. زمـانی کـه     اثر می

کننـد؛   خصوصی آنها در خطر است، نگرش منفی پیـدا مـی  
گـذاري   اشـتراك  درنتیجه احتمال مشارکت آنها با برنـد، بـه  

اي در صــنعت  اطلاعاتشــان و اســتفاده از دســتیاران محــاوره
کنـد؛ ولـی زمـانی کـه مشـتریان       بانکداري کاهش پیدا مـی 

ت و حـریم  احساس کننـد ریسـک کمـی وجـود دارد امین ـ    
دنبـال آن آنهـا نگـرش     شـود و بـه   خصوصی آنها حفظ مـی 

راحتـی و بـدون دغدغـه اطلاعـات      کنند و بـه  مثبتی پیدا می
گذارنــد و درنهایــت، بــا برنــد در  اشــتراك مــی خــود را بــه

ا ب ـ هـا  بانـک کننـد.    آفرینـی مشـارکت مـی    راستاي بهبود هم
مشـتریان   شـده و بهبـود نگـرش    هاي ادراك کاهش ریسک

 سـپس  انند سطح مشارکت مشتریان را افزایش دهند وتو می
 .دست یابند آنهابه بهبود روابط خود با 

اي در بانکـداري   درصورتی که از بازاریابی محـاوره 
اي را پـذیرش   استفاده شود و مشتریان دستیاران محـاوره 

کنند این باعث نگرش مثبـت و سـپس میـزان مشـارکت     
بانکـداري بایـد    یابـد. صـنعت   مشتري با برند افزایش می

اي جذاب تمرکز داشـته باشـد تـا     روي دستیاران محاوره
سازي مناسبی را به مشتریان ارائـه   بتواند خدمات شخصی

پـذیر نیسـت).    دهد (کاري که در بانکداري سنتی امکان
شـده در ایـن    با توجه بـه اهمیـت موضـوع و نتـایج ارائـه     

 شود. هاي زیر ارائه می پژوهش پیشنهاد
فرضـیۀ اول، دوم، سـوم، چهـارم پیشـنهاد      بنابر نتـایج 

 شود: می
 و يا محــاوره ارانیدســت مشــتریان نکــهیا يبــرا -1

 صـنعت  که است ازین پذیرش کنند، ي راا محاوره عوامل

 یــدبا آنهــا داشــته باشــد. ســاعته 24 یبانیپشــت يبانکــدار
ــآنلا یبانیپشــت ــآفلا و نی ــا باشــند را داشــته نی ــبتوان ت  دن

 24 در انیمشـتر  هـاي  ؤالس ـ به ی راآن و يفور يها پاسخ
 .بدهند روز شبانه ساعت
ــواي     از -2 ــد محت ــداري بای ــنعت بانک ــی، ص طرف

هـــاي مـــالی را بـــه مشـــتریان بـــا  آموزشـــی و مشـــاوره
اي ارائه بدهـد و نکـات ارزنـده و     هاي محاوره مشارکت

گـذاري و ...   مناسبی را دربارة مـدیریت مـالی و سـرمایه   
 ارائه کند.

مشتریان آموزش دهد صنعت بانکداري باید به  -3
دادن این عملیات باعث تسـهیل   و در راستاي اینکه انجام

 رسانی کند.   شود به آنها اطلاع فرآیندهاي بانکی می

هـاي   ها و پیشـنهاد  صنعت بانکداري باید از نظر -4
آوري کنـــد تـــا بـــا  مشـــتریان بازخوردهـــایی را جمـــع

هـاي آنهـا محصـولات بـانکی      ها و انتقـاد  ها، نظر پیشنهاد
 اي را ارائه دهد. بهبود یافته

صنعت بانکداري و مسئولان بانکی باید تـدابیر   -5
ــد و   ــراهم کننـ ــادي را فـ ــی زیـ ــلاعامنیتـ ــان اطـ  و یرسـ

ــارة امنیــت حســاب را لازم هــاي آمــوزش هایشــان و  درب
 هاي جلوگیري از کلاهبرداري و هک بدهند. روش

 شود. بنابر نتیجۀ فرضیۀ پنجم پیشنهاد می

اي اینکه بتواند بـر نگـرش   صنعت بانکداري بر -6
مشتریان و میزان مشارکت آن اثر بگذارد و تمایـل آنهـا   
را براي تعاملات بیشتر و بهتر با برند افـزایش دهـد بایـد    
ارتباطات را توسعه دهد. آنها با ایجاد یک پلتفـرم بـراي   

رسـانی دربـارة اخبـار     ارتباط مستمر با مشـتریان و اطـلاع  
و تغییرات جدید در خدمات  آنها را از اینگونه اطلاعات

 بانکی مطلع کند.

زبانـه و   صنعت بانکداري باید از دستیاران چنـد  -7
کاره استفاده کنـد تـا مشـتریان بیشـتري را جـذب و       همه

 تجربۀ بهتري را براي آنها رقم بزند.
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 شود. بنابر فرضیۀ ششم پیشنهاد می
صنعت بانکداري براي افزایش اعتماد مشتریان  -8

ــاو   ــتیاران مح ــه دس ــل  رهب ــد پروتک ــی   اي بای ــاي امنیت ه
ــرفته ــار داده پیش ــد رمزنگ ــت   اي را مانن ــراز هوی ــا و اح ه

اي را ایجاد کند تا بدین ترتیب، نگرش مثبتی  چندمرحله
 در افراد ایجاد شود و میزان مشارکت آنها افزایش یابد.

هـاي حـریم    صنعت بانکداري بایـد از سیاسـت   -9
ــتر    ــت مش ــتفاده و محافظ ــوة اس ــراي نح ــی ب یان خصوص

 استفاده کند.

هاي کاربري بـراي   صنعت بانکداري باید از تست -10
 شناسایی مشکلات و بهبود مستمر فرآیندها استفاده کند.

ــژوهش  ــ درپ ــذیرش دســتیاران   ۀزمین ــأثیر عوامــل پ ت
اي بــر نگــرش و مشــارکت مشــتري بــا برنــد در  محــاوره

صـنعت بانکـداري بـا در نظـر گـرفتن نقـش تعــدیلگري       
 یدهد کـه عـوامل   وضوح نشان می شده به ریسک ادراك

ــد  ــت  ســودمنديمانن ــاد و قابلی ، ســهولت اســتفاده، اعتم
بـر نگـرش    چشـمگیري توانـد تـأثیر    مـی  بودن بخش لذت

 ــ مثبــت از  ۀمثبــت مشــتریان بــه برنــد داشــته باشــد. تجرب
تنهـا بـه افـزایش وفـاداري      هـا نـه   استفاده از ایـن فنـاوري  

ا نیز تقویت ال آنها رشود، مشارکت فع مشتریان منجر می
طریـق   شـده از  ها با کاهش ریسک ادراك کند. بانک می

امنیت و کـارایی   بارةارتقا آگاهی مشتریان در وآموزش 
توانند اعتماد مشتریان را جلب و  اي می دستیاران محاوره
افزایـی بـه    برقـرار کننـد. ایـن دانـش     را روابطی پایـدارتر 

ی هــاي بازاریــاب کنــد تــا اســتراتژي هــا کمــک مــی بانــک
 خـدمات بهتـري   به دنبال آن و کنندطراحی  را مؤثرتري

. ارائـه دهنــد کـه متناســب بــا نیازهـاي مشــتریان باشــد    را
مجمــوع، پــژوهش حاضــر نشــان داد کــه صــنعت       در

داشــتن عوامــل پــذیرش   توانــد بــا درنظــر بانکــداري مــی
اي بـر نگـرش و مشـارکت مشـتري بـا       دستیاران محـاوره 

با محدودیت موضوعی برند اثر بگذارد. پژوهش حاضر 

رو بود؛ زیرا محققـان در آن امکـان بررسـی تمـامی      روبه
متغیرهــاي ایــن حــوزه را نداشــتند. پژوهشــگران در ایــن 

ــاوره   ــتیاران محـ ــذیرش دسـ ــل پـ ــژوهش عوامـ اي را  پـ
شـده،   شـده، سـهولت اسـتفادة ادراك    سودمندي ادراك

نظـر گرفتنـد؛    شـده در  شده و لذت ادراك اعتماد ادراك
توانند سایر  هاي آتی می ژوهشگران در پژوهشبنابراین پ

عوامل مؤثر را بررسی کننـد و مطالعـۀ خـود را در سـایر     
تـوان   ها و جوامع مختلف انجام دهند؛ بنابراین مـی  حوزه

 براي پژوهشگران بعدي پیشنهادهاي زیر را ارائه کرد.
توانند میزان و رتبۀ عوامل مـوثر   پژوهشگران می -

 اي را مطالعه کنند. رهبر پذیرش دستیاران محاو

توانند تأثیر پذیرش دسـتیاران را   پژوهشگران می -
بر رونـق و توسـعۀ صـنعت بانکـداري در آینـده مطالعـه       

 کنند.
ــی  - ــگران م ــا را در    پژوهش ــواع رفتاره ــد ان توانن

هـاي دولتـی و    اي در بانـک  استفاده از دستیاران محـاوره 
 خصوصی مقایسه کنند.

حیطـۀ   تطبیقـی در  توانند به مطالعۀ پژوهشگران می -
هـاي خصوصـی و    اي در بانک پذیرش دستیاران محاوره

 دولتی بپردازند.

 
 منابع

و  الـه، تی ـآ ز،ی ـمم ده،ی ـارک ،يحامد ن،یمحمدام ،یتراب
 تیجنس ـ ریتـأث  ی). بررس ـ1399الهه ( گانه،ی یمولائ

 بـا  کننـده مصـرف بـر   یمبتن برند ةژیوبرند بر ارزش 
 و کنندهمصرفبرند  يمشارکت مشتر یانجینقش م

 . 211-169)، 1(7 ،برند تیریمد. برند به عشق
https://doi.org/10.22051/bmr.2020.33533.2059  

 يســازمــدل ).1392( رشده، آارضــاز و ،یعلــ ،يداور
ــاختار  ــادلات س ــرم  يمع ــا ن ــزب ــازمان . PLS اراف س

 .یجهاد دانشگاهانتشارات 
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ــان ــقهنو یدهق ــه، ه،ی  باشــکوه ناصــر، ،یاللهــفیســ عادل
ــو،یاج ــد، رلــ ــ و محمــ ــم ،یزارعــ ). 1403( قاســ

 ةحــوز يهــا پــژوهش یرونــد جهــان لیــوتحل هیــتجز
ــبازار ــهیآم کــردیرو: يا محــاوره یابی  تیریمــد. خت

   .یالمللنیبوکار  کسب
https://doi.org/10.22034/jiba.2024.63124.2251  

ــت ــته، ،یراس ــا فرش ــب، ییطباطب ــد، نس ــ محم  ینیالحس
 و د،یســع ،یاردکــان دایســع ،يدمهدیســ ،یالمدرســ
 سـه  مـدل  کی ـ ۀتوسع). 1402( یمجتب ،ییپوررضا

مشـــارکت  يامـــدهایو پ ندهایشـــایپ يبـــرا يبعـــد
: یاجتمـاع  يهـا شبکهبرندها در  با کنندگان مصرف

 . 130-75)، 2(10 ،برند تیریمد. یقیتلف کردیرو
https://doi.org/10.22051/bmr.2022.40331.2341 

 ی). طراح ـ1400( محسن ،ياکبر و سلمان، نژاد،یوضیع
برنـد   يکالاهـا  دارانی ـخر ةشدادراك سکیمدل ر

بـر   ی: مبتننستاگرامیا یاجتماع ۀشبکدر  رمعروفیغ
 . 148-109)، 25(8 ،برند تیریمد. ادیبنداده یۀنظر

https://doi.org/10.22051/bmr.2021.35430.2123 
 ،یجـان یجا هوشـمند  و محسـن،  ،ياکبر نرگس، ،يهزار

ــ ــ). 1402( لادیم ــأث یبررس ــیو ریت ــابقات  یژگ مس
نقـش   نیـی بـر مشـارکت کـاربران بـا تب     ینستاگرامیا
ــم ــات یانجی ــاربران احساس ــاه و ک ــد از یآگ . برن

 . 196-177 ،)48(1 ،نینو یابیبازار قاتیتحق
https://doi.org/10.22108/nmrj.2023.136762.2857  
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