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  چكيده

 هااشد. بانكبمي ارشد سازمان رانيعلاقه مد از مسائل مورد يكي ايجاد شده جديد هاييفناور رشيپذ
 ر به سودآوريمنج كنند وارزش  جاديخود ا انيمشتر يبرا ،خدمات الكترونيكي ايجاد قيطراز  توانندمي

لت در يجاد سهوباشد كه باعث اهاي موبايل بانك ميشوند. يكي از اين خدمات الكترونيكي شامل برنامه
خدمت  ينا بوده و اگر برهزينه  هاي موبايل بانكانتشار برنامه ايجاد و گردد.هاي مالي كاربران ميتراكنش

. كندينم رآوردهب رامورد انتظار  يسودآور رند،يقرار نگ رشيپذ استقبال و هدف مورد انيتوسط مشتر ديدج
با  هاانكب انيبانك توسط مشتر ليموبا رشيعوامل مؤثر بر پذ سازيشناسايي و شبيهپژوهش،  از اين هدف

احي سيستم طر هاي. لذا يك مدل پوياييباشديمهاي سيستم استفاده از مدل پايه باس و رويكرد پويايي
از مدل  شود. نتايج تحليل حساسيت به دست آمدهشود كه عوامل مختلف در آن در نظر گرفته ميمي

ارد. گي دشبيه سازي موبايل بانك حاكي از آن است كه ارزش حساب به شدت به سرمايه اوليه بست
بر  يااثر فزاينده همچنين تبليغات دهان به دهان با افزايش تبديل پذيرندگان بالقوه به پذيرندگان فعال،

يه لرمايه اوسليه، با تغيير گذاري اوايهبه منظور بررسي اثر سرمگذارد. ارزش حساب و ميزان نصب برنامه مي
بديل به تماه زودتر  ٤بالقوه  ، پذيرندگاندر مدل طراحي شده ميليون تومان ٥٠٠ميليون تا  ٥٠از 

يغات دهان تبل يابد.ميدرصد كاهش  ٤١نرخ لغو نصب حدود حداكثر شوند. همچنين فعال ميپذيرندگان 
ه اين ميزان، ولي پس از رسيدن ب رسدميليون نفر مي ٢٢با سرعت بيشتري رشد كرده و به  نيز به دهان

 گردد. سرمايه اوليه يكسان ميهاي مقدار رشد آن در تمام حالت
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  مقدمه -١

 ها قبل از انتقالهاي نوين براي هر سازماني غير قابل انكار است. سازمانبدون ترديد حركت به سمت فناوري
پذيرش  هايز مدلفاده افناوري جديد را تجزيه و تحليل نمايند. اين كار با استيك فناوري بايد شرايط مربوط به ورود 

  .)٢٠١٦(باستان و همكاران،  باشدكنند امكانپذير ميفناوري كه همه شرايط را به طور دقيق بررسي مي

و  ي اطلاعاتيهاناوريهاي ارتباطات اطلاعاتي و توسعه فزمينه اي دراقتصاد جهاني امروز، ما با تحولات گستردهدر 
راي ما بدي را هاي جديد در مديريت و فعاليت هاي اقتصاارتباطي جديد روبرو هستيم. اين امر استفاده از روش

لكترونيكي ادر حوزه صنعت بانكداري نوين مهمترين زيرساخت ممكن است بانكداري  اجتناب ناپذير ساخته است.
ه فناوري ر زمينهاي بانكي در واقع اولين ساختارهايي بودند كه به روزترين فناوري روز دنيا را داست. سيستم

 با ايجاد نند وكاطلاعات دنبال كردند تا مشتريان بيشتري را با تسهيل و ايجاد تنوع بيشتر در خدمات خود جذب 
  .)٢٠١٧ند (باستان و همكاران، هاي دريافت و پرداخت اقدام كنتغييرات ساختاري در سيستم

ز موبايل ادماتي خهاي بسياري صورت گرفته است و به منظور استقرار بانكداري الكترونيكي در ايران تاكنون تلاش
هاي انجام شده در وبسايت بانك شبدين منظور ارائه شده است. اما با توجه به تراكن هاي خودپرداز بانك، دستگاه

قاله قصد داريم با . در اين م)٢٠٠٩ي ايران اين خدمت با استقبال زيادي روبرو نشده است (دهدشتي و گوارويي، مركز
ز اين اري اه در مدل ارائه شده در اين پژوهش تعداد نصب و بهره بردتوجه به مدل باس و عوامل شناسايي شد

ا تحت تاثير قرار داده و حضور ربسياري از تعاملات اجتماعي  Covid-19خدمات را افزايش دهيم. بويژه اينكه ويروس 
  شود. مي اسفيزيكي مشتريان در بانك ها را كاهش داده و در نتيجه نياز به بانكداري اينترنتي به شدت احس

 صب موبايلنعداد در اين پژوهش تلاش شده است با استفاده از يك رويكرد ساختاريافته مدلي براي تحليل افزايش ت
هاي گان و آمارچنين با پرسش از خبراز مفاهيم مدل پايه باس استفاده شده است. هم علاوه بر اينبانك ارائه گردد. 

اله مق اين ايهوآورينبنابراين از جمله  صب موبايل بانك ارائه شده است.منتشر شده، مدلي جامع براي بررسي تعداد ن
رفتن گا در نظر نكداري بهاي ديناميكي و مدل پايه باس براي تحليل و ارزيابي بااز رويكرد سيستمتوان به استفاده مي

ر امل در نظشت. عواشاره داتوان عوامل واقع گرايانه به منظور تدقيق نتايج و نزديك كردن آن به دنياي حقيقي مي
هاي صرف هزينه وگذاري اوليه، كيفيت محصول گرفته شده در مدل ارائه شده شامل تبليغات دهان به دهان، سرمايه

 يات پژوهشعدي ادبدر بخش بگردد. هاي موبايلي ميشده براي آن، جمعيت بالقوه اوليه، مقاومت در مصرف از برنامه
 بر عوامل ساسيته با استفاده از سيستم ديناميك انجام شده و پس از آن با تحليل حمرور شده سپس مدلسازي مسئل

  موثر بر ميزان نصب در سناريوهاي مختلف مورد تحليل قرار گرفته است.

  مرور ادبيات -٢

د هستن ن مدلمقالاتي كه بر پايه ايمرور ارائه شده توسط باس تشريح شده و به  مدلدر اين بخش، ابتدا 
  گردد.مرور ميهاي مرتبط به تبليغات دهان به دهان سپس پژوهش شود.يمپرداخته 

  مدل باس -٢-١
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 بي، ضرينوآور بياز ضر يبه عنوان تابع رشيپذ زانيمدر آن مدل انتشار را ارائه داد كه  نياول )١٩٦٩( ١باس
 ،ها)(رسانه ياست كه ارتباطات جمع نيمدل باس ا ياصل دهي. ادر نظر گرفته مي شود هيو كل كاربران بالقوه اول ديتقل

و  ٣د. سپس نورتونندهيبه جلو سوق مآن را  ٢)WOM( به دهان تبليغات دهانو  كردهرا آغاز  ينوآور كيانتشار 
به كار  با تكنولوژي بالامحصولات  يرا برا يتئور نيگسترش دادند و ا ديمدل باس را به سه نسل تول )١٩٨٧(باس 
و  متي(به عنوان مثال، ق يريگميتصم يرهايمتغ راتييكه اگر درصد تغ دادندنشان  )١٩٩٤. باس و همكاران (بردند

 يرهايبدون متغ و ميتصم يرهايمدل باس با همان متغ نيتخم جيثابت باشد، نتا باً يمان تقر) در طول زتبليغات
 يمبن يبه شواهد، انتشار ندآيفر در تيموفق تعيين يبرانيز  )١٩٩٥و همكاران ( ٤. مهاجاناست كساني يريگميتصم
ها و نهيو هز داده توسعه انتشار رامدل  )٢٠٠٤باس ( .ندكرد هيبه توده حساس) تك دنيفروش (و رسرشد در بر 

  به مدل اضافه كرد. دنگذاريم رينرخ انتشار تأث بري ريگميتصم يرهايبه عنوان متغرا كه  يسودآور

توان به موارد ذيل اشاره ها مياز جمله اين پژوهش افتيگسترش  ديگري نيز ا توسط محققان مختلفهمدل باس بعد
وابسته به  يعني( نياز قوان ايپو يامجموعه يسازهيمدل شباظهار داشتند  )٢٠٠٤( ٦پوفيليو ف ٥بورشچفكرد. 

كه چگونگي تغيير سيستم مورد بررسي در آينده  ) استيسلول يهاونيها و اتوماس، حالتانيجر يمعادلات، نمودارها
 يساز هيبر شب يمبتن كرديرو كي )٢٠١١و همكاران ( ٧ايسانتا ائولالكند. با توجه به وضعيت كنوني آن را تعيين مي

 كي )٢٠١١و همكاران ( ٨پارك .ندارائه داد انيمشتر حاتيبا توجه به ترج رشيپذ زانيم ينيبشيپ يرا برا ديجد
مكاران و ه ٩ند. كوماركرد شنهاديپ دروژنيسوخت ه يسلول هينقل لينفوذ بازار وسا يسازهيشب يمدل انتشار برا

 دو بازار بزرگ انتشار پرداختند. براي اين منظور، نويسندگان مدل انتشار را باهاي مدل به بررسي محدوديت )٢٠١٥(
و همكاران  ١٠تطبيق دادند. لي ني، هند و چهي، روسلينوظهور برز يمتحده و آلمان و بازارها الاتيا افتهيتوسعه  و
مدل  )٢٠١٧( ١١توسعه دادند. دوگان هينقل ليخدمات شارژ وسا ييتوانامدل انتشار باس را به منظور بهبود  )٢٠١٧(

  . دادند توسعه مدلسازي تفاوت ميان مشتريان يبرا ونيفراپولاس با استفاده از معادلات را باس

  تبليغات دهان به دهان -٢-٢
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بر اين عقيده هستند كه تبليغات دهان به دهان به ارتباطات بين فردي بين مصرف  )٢٠١٠و همكاران ( ١٢ژانگ
و همكاران  ١٣شان از يك شركت يا يك محصول اشاره دارد. مرچندها و تجارب شخصيكنندكان در ارتباط با ارزيابي

و همكاران  ١٤اند. بناد جامعه معرفي كردهتبليغات دهان به دهان را معرفي نام يك محصول از زبان افر )٢٠١٧(
كنندگان مشابه ها و ارزيابي خريد مصرفتواند بر نيتكنند كه هر فرد با تبليغات دهان به دهان ميادعا مي )١٩٩٥(

به بررسي تاثير تبليغات دهان به دهان بر تصميم  ) ٢٠١٥( ١٥خود از نظر اطلاعاتي و هنجاري تاثير گذار باشد. هرلود
ي بالا پرداختند و تاثير تبليغات گيري مصرف كننده،  از ديدگاه پردازش اطلاعات در زمينه يك خدمت با درگير

 ) ٢٠٠٨( ١٦ايست  دهان به دهان را بر نتايج بازاريابي مانند نگرش و انتخاب مصرف كننده مورد بررسي قرار دادند.
 تواند روي ارزيابي هاي محصول تاثير گذار باشد. معتقد است كه تبليغات دهان به دهان مثبت  يا منفي مي

به صورت تجربي تاييد كردند كه سهولت خريد آنلاين از طريق تاثير مثبت بر رضايت  ) ٢٠١٨و همكاران ( ١٧دوارته
اثرگذار است. دويودي و همكاران نقش تبليغات دهان به دهان منفي را در بازاريابي اينترنتي  WOMمشتري در 

همراه سازمان  يبرا يميظع يامدهايبا پ منفي ممكن است WOMبررسي كردند و نشان دادند تهديدات ناشي از 
 ريتأث تواندمي )يو اجتماع يكه ابعاد تجربه كاربر (عملكرد ندكرد شنهاديپ )٢٠١٧و همكاران ( ١٨باشد. هوانگ

 ٢٠و هولموكيست ١٩وان ورنبرگو تسلط داشته باشد.  تحريكلذت،  ي چوناحساسات بروز قياز طر WOMبر  يدارامعن
، نانياطم تيغذا و قابل تيفي، كمتيزبان، درك ق ييواگرابه دهان را عوامل موثر در تبليغات دهان  )٢٠١٤(

 نهيرا در زم يمدل )٢٠١٨( و همكاران ٢١تزليوي پيشنهاد دادند. ظاهر يادراك شده كاركنان و طراح ييپاسخگو
پس از  يمنف WOMبر  يميمستق ريتأث تيدهد عدم موفقيكه نشان م ندكرد شنهادي، پنيآنلا يانمشتر حفظ

  از وب دارد. داز مراقبت بع تيرضا يانقش واسطه قياز طر ميرمستقيغ ريتأث نياز وب و همچن نگهداري

 توجه بهبيان شده است و هم چنين با هاي قبل كه در قسمت ا توجه به مرور ادبيات انجام شدهب  بنابراين
استقبال زيادي روبرو نشده است (دهدشتي و انجام شده در وبسايت بانك مركزي ايران اين خدمت با هاي تراكنش

-با اينكه مقالات زيادي در اين زمينه انجام شده است اما اين مسئله هم چنان داراي اهميت مي. )٢٠٠٩گوارويي، 

از طرفي  .باشدهنوز استفاده از موبايل بانك آنچنان در ايران رايج نميهاي ارائه شده كه با توجه به آمارچرا  .باشد
نياز به  و ها كمتر شودها و كارمندان بانكباعث شده است كه حضور فيزيكي مشتريان در بانك Covid-19ويروس 
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باس و مدل با توجه به  سعي شده استپژوهش در اين ابراين شود. بناستفاده از موبايل بانك به شدت احساس مي
  . داده شودتعداد نصب و بهره برداري از اين خدمات افزايش  ،مقالهعوامل شناسايي شده در مدل ارائه شده در اين 

  روش پژوهش -٣

توسعه و باشد. سازي پذيرش برنامه موبايل بانك ميتر بيان شد، هدف از اين مقاله مدلهمانطور كه پيش
 ود دارد.جو نهيزم نيدر ا يابهامات ، زيرااست ايدهيچيپ بانك مسئله ليهمچون موبا يبانك نيخدمات نو رشيپذ

بايست از رويكردي درآمد از آن تاثيرگذار است. لذا مي بو كس يابيبازار عه،توس ،يطراح همچنين عوامل بسياري در
ر اين مقاله از رويكرد كند استفاده نمود. دسازي ميمناسب كه تمام عوامل موثر را در طول زمان و به صورت پويا مدل

درك  يبرا يكرديرو هاي سيستم،شود. پوياييهاي زياد آن استفاده ميبه دليل مزيت ٢٢)SDهاي سيستم (پويايي
 هايتابع، يبازخور داخل يها، حلقههااني، جرهاانباشتدر طول زمان با استفاده از  دهيچيپ يهاستميس يرخطيرفتار غ

عملكرد  ، كشف چگونگيSDاند كه رويكرد همچنين مطالعات بسياري ثابت كرده .باشدمي يزمان يرهايو تأخ يجدول
 يوهايسنار توانيم كرديرو نيكمك ا لذا با .)٢٠٢٠و همكاران،  ٢٣سازد (ژائومي ريپذامكان را دهيچيپ هايستميس

امكان را فراهم  نيا SD كرديرو همچنين نمود. يابيارز يستميس ديرا با د مسئله پذيرش برنامه موبايل بانك مختلف
 هيدر مدل شب يقيحق ستمياز اعمال در س پيشخود را  يشنهاديپهاي و سياست راهكارها رندهيگ ميتصمكه  آورديم

- مدل نديدر فرآ يپنج مرحله اصلكند. بلندمدت بررسي  يآن را در دوره زمان يامدهايو پ امتحان كردهشده  يساز

- هيمدل شب كي ني، تدوايپو هيفرض كيمسئله، فرموله كردن  شامل تعريف كه وجود دارد ستميس هايييايپو يساز
براي  SDهاي . سه مرحله اول فرآيند)٢٠١٠، ٢٤باشد (استرمنمي يابيو ارز استيس يمدل و طراح شي، آزمايساز

  شود.توضيح داده مي ٥و دو مرحله آخر در بخش  ٤پذيرش برنامه موبايل بانك در بخش 

  سازيمدل -4

. گرددميئه ارا چارچوب مدل باس در خبرگان و آمارهاي منتشر شده سازي اين بخش بر مبناي مصاحبه بامدل
) Adoptersان ()، پذيرندگPotential Adoptersترين متغيرهاي مسئله در مدل باس پيشنهادي پذيرندگان بالقوه (اصلي

برنامه  جاديدر ابتداي ا باشد.باشد كه مقادير آن بيانگر چگونگي پذيرش برنامه موبايل بانك ميها ميو تعداد لغو نصب
 يرندگان واد پذشوند و تعدنك، افرادي كه در آن بانك داراي حساب هستند پذيرندگان بالقوه محسوب ميموبايل با
ن، ان به دهايغات دهاي و تبلباشد. با معرفي برنامه موبايل بانك، انجام تبليغات رسانهها برابر صفر ميلغو نصب

 س از گذشتپمچنين شود. هو به پذيرندگان تبديل ميدرصدي از پذيرندگان بالقوه برنامه موبايل بانك را نصب كرده 
ايش جه به افزبا تو كنند. همچنينزمان نيز تعدادي از دارندگان اپليكيشن به دلايل مختلفي برنامه را لغو نصب مي

نتيجه آن  يابد. در) افزايش ميNew Customersكنند (جمعيت كشور، تعداد افرادي كه در يك بانك حساب باز مي
ي شده خش سعبتعداد پذيرندگان بالقوه نيز مقداري ثابت نيست و به صورت مداوم در حال افزايش است. در اين 
  د. است مدلي مناسب براي تخمين دقيق تعداد اين سه متغير با شناسايي عوامل موثر بر آن طراحي شو

                                                           
٢٢ System Dynamic 

٢٣ Zhao 

٢٤ Sterman 



 

٧ 

 

اندازي قالب توابع رياضي مدلسازي شود. در ابتدا براي راه  پس از تشريح روابط علت معلولي مي بايست اين روابط در
اندازي برنامه باشد. همچنين تا چند ماه اول پس از راه) ميInitial Investmentبرنامه موبايل بانك نياز به سرمايه اوليه (

هاي ماهانه در گذاريمايهشود. سرمايه اوليه و سر) به پروژه تزريق ميInvestment rateهر ماه مبلغ مشخصي سرمايه (
هاي پذيرش گردد. هزينهشود، نگهداري مي) كه يك متغير سطح در نظر گرفته ميAccount Valueارزش حساب (

) براي Ad. Cost from Revenueصرف تبليغات ( شود. سهمي از سرمايهبرنامه موبايل بانك شامل سه بخش اصلي مي
برنامه موبايل بانك و افزودن  سرمايه براي افزايش مستمر كيفيت ي ديگرشود. سهمترغيب پذيرندگان بالقوه مي

هاي شود. در نهايت بخشي از سرمايه صرف هزينه) به آن هزينه ميQuality Costهاي جديد (ها و ويژگيقابليت
ارزش حساب  باشد. جريان مالي ديگري كه بههاي سرور، بيمه و ... مي) شامل هزينهOperational Costعملياتي (
) و تعداد تراكنش مالي هر پذيرنده Adopters) است كه وابسته به تعداد پذيرندگان (Revenueشود، درآمد (اضافه مي

)Transaction per Adopterشود. لازم به ذكر است كه مي محاسبه )١(رابطه باشد. لذا ارزش حساب به صورت ) مي
  باشد.مي Initial Investmentمقدار اوليه اين متغير سطح 

)١(  Account Value = Investment rate + Revenue − Ad Cost from Revenue
− Operational Cost − Quality Cost 

 محاسبه )٢(معادله ) كه در بالا توضيح داده شد نيز مطابق Investment rate(گذاري ماهانه در سيستم پذيرش سرمايه
  شود.مي

)٢( Investment rate = IF THEN ELSE (Time < 6, 1e + 08, 0) 

  شود.، تا شش ماه اول هر ماه صد ميليون تومان به ارزش حساب تزريق مي)٢(مطابق با معادله 

هاي تبليغات از درآمد يك متغير جريان است و وابسته به ارزش حساب و نسبت پذيرندگان بالقوه به كل هزينه
باشد. به عبارت ديگر، هزينه تبليغات بر ها) ميبالقوه، پذيرندگان و لغو نصبجمعيت (مجموع جمعيت پذيرندگان 

شود. لذا هزينه تبليغات مطابق اساس نسبت پذيرندگان باقي مانده كه ممكن است برنامه را نصب كنند انجام مي
   شود.محاسبه مي )٣(معادله 

)٣(  Ad. Cost from Revenue = 0.1 ∗  Account Value ∗  Potential Adopters/
(Potential Adopters + Adopters + Uninstal)   

) است كه نسبت Quality Portionهزينه كيفيت نيز يك متغير جريان است. مقدار اين متغير وابسته به نسبت كيفيت (
مشاهده  قابل )٤(در معادله نحوه محاسبه هزينه كيفيت كند. كيفيت به صورت پويا و با تغيير كيفيت برنامه تغيير مي

 باشد.مي

)٤( Quality Cost = Quality portion ∗ Account Value 

در اين معادله به اين  ٢٥٠عدد  شود.تخمين زده مي )٥(درآمد حاصل از توسعه و پذيرش اين برنامه مطابق معادله 
  تومان است. ٢٥٠معني است كه درآمد هر تراكنش 

)٥( Revenue = Transaction per Adopter ∗ Adopters ∗ 250 

باشد. هرچه هزينه تبليغات بيشتر باشد تاثير ديده شدن ترين بخش تبليغات ميمهم) View Effectتاثير ديده شدن (
اي، تبليغات دهان به دهان نيز تاثير بسياري بر پذيرش افراد دارد. در اين يابد. علاوه بر تبليغات رسانهنيز افزايش مي
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 Adopterت دهان به دهان پذيرندگان (شود كه شامل تبليغامقاله دو نوع تبليغات دهان به دهان در نظر گرفته مي

WOM) و تبليغات دهان به دهان غيرپذيرندگان (Non-Adopter WOMباشد زيرا ممكن است هم افرادي كه يك ) مي
برنامه موبايلي را دارند بر اساس تجربه خود در خصوص برنامه به تبليغات بپردازند و هم افرادي كه برنامه موبايلي را 

اند به تبليغ برنامه بپردازند. تبليغات دهان به دهان پذيرندگان وابسته به نرخ تماس تبليغاتي كه ديده ندارند بر مبناي
) و وفاداري مشتريان Free Charge)، شارژهاي رايگان (Privacy)، حريم خصوصي برنامه (Contact rateبا افراد (

)Customer Loyaltyتغير از حدي مشخص تجاوز نكند يك پارامتر (باشد. همچنين براي اينكه مقدار اين م) ميWOM 

CCكند. لازم به توضيح است كه مقدار  شود و مقدار اين متغير را كنترل مي) تعريف ميWOM CC  نيز يك مقدار
يابد. تبليغات دهان به دهان پذيرندگان ثابت نيست و به صورت پويا با افزايش جمعيت و پذيرندگان بالقوه افزايش مي

  شود.زده مي تخمين )٦(معادله  مطابق

)٦( Adopter WOM = Reliablility ∗ Privacy ∗ Contact rate ∗ Customer Loyalty ∗ Free Charge  
∗ Adopters ∗ (WOM CC − WOM)/WOM CC 

)، اهميت خدمات ارائه شده در برنامه Contact rateوابسته به نرخ تماس (تبليغات دهان به دهان غيرپذيرندگان نيز 
)Importanceهاي فرد تبليغ كننده () و اعتبار صحبتMassage Validityباشد. مقدار اين متغير مشابه تبليغات ) مي

ان به دهان شود تا از حد مجاز تجاوز نكند. تبليغات دهكنترل مي WOM CCدهان به دهان پذيرندگان توسط 
  شود.مي محاسبه )٧(مطابق معادله غيرپذيرندگان 

)٧( Non_Adopter WOM = 0.125 ∗ View Effect ∗ Contact rate ∗  Massage validity ∗
 Importance ∗  WOM ∗ (WOM CC − WOM)/WOM CC  

) در اثر New Customersپويا است و با اضافه شدن مشتريان جديد ( WOM CCتر بيان شد مقدار همانطور كه پيش
باشد و هر ماه بر مقدار اوليه مي يابد. اين متغير يك متغير سطح است كه داراي يكافزايش جمعيت، افزايش مي

  شود.مي محاسبه )٨(فرمول ) مطابق WOM CC rateشود متغير جريان اين متغير (مقدارش افزوده مي

)٨( WOM CC rate = 10 ∗ New Customer 

) و تبليغات دهان به دهان Adopter WOMدر نهايت مقدار دو متغير تبليغات دهان به دهان پذيرندگان (
- ) را توليد ميWOMبا هم جمع شده و متغير سطح تبليغات دهان به دهان ( )Non-Adopter WOMغيرپذيرندگان (

 آيد.مي به دست )٩(مطابق معادله كند كه 

)٩( WOM = Non_Adopter WOM + Adopter WOM 

)، Adopter WOM) نيز وابسته به تبليغات دهان به دهان پذيرندگان (WOM Effectاثر تبليغات دهان به دهان (
باشد. به بيان ديگر، ) ميAdaption rate) و نرخ پذيرش (Non-Adopter WOMتبليغات دهان به دهان غيرپذيرندگان (

-اند و آمادگي پذيرش برنامه را دارند ميشنيدهان شامل افرادي كه تبليغات دهان به دهان را اثر تبليغات دهان به ده

  شود. زده مي تخمين )١٠(شود. اين افراد در نرخ نصب برنامه موثر هستند. اثر تبليغات دهان به دهان توسط معادله 

)١٠( WOM Effect = NonAdaptor WOM + Adopter WOM) ∗  Adaption rate 

) است. هرچه ستاره Starبرنامه ( ) و ستارهAdoptersلازم به ذكر است كه نرخ پذيرش نيز وابسته به تعداد پذيرندگان (
باشد. همچنين يك برنامه بالاتر باشد به اين معني است كه برنامه كيفيت بهتري دارد و نرخ پذيرش آن بالاتر مي
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شود. لذا نرخ پذيرش هرچه تعداد پذيرندگان بيشتر باشد باعث ترغيب شدن ساير پذيرندگان بالقوه به نصب برنامه مي
  گردد.محاسبه مي )١١( مطابق با معادله

)١١( WOM Effect = NonAdaptor WOM + Adopter WOM) ∗  Adaption rate 

با باشد. ها ميبالقوه، پذيرندگان و لغو نصبتر بيان شد متغيرهاي اصلي مدل پيشنهادي پذيرندگان همانطور كه پيش
بالقوه  رندگانيمنظور پذ نيا رايب پذيرندگان بالقوه نياز به تحريك براي نصب دارند. )١٩٦٩انتشار باس (توده به مدل 

مسئله  نيكه ا شونديم الفع د،يدج يفناور يابيو بازار يغاتيتبل يهاتيمانند فعال جيخار يمنابع اطلاعات قياز طر
سپس مطابق با توضيحات ارائه شده، پذيرندگان و غيرپذيرندگان هر يك به  .شوديفعال م انيمنجر به خلق مشتر

ها را دهند و آننوعي با تبليغات دهان به دهان، دوستان و آشنايان خود را در معرض اين فناوري جديد قرار مي
 WOMامل موثر بر نرخ نصب شامل اثر تبليغات دهان به دهان (كنند. لذا عومتقاعد به نصب برنامه موبايل بانك مي

Effectاي ()، اثر مستقيم تبليغات رسانهAd Direct Effect) و ظرفيت بازار (Market CCشود. در خصوص چگونگي ) مي
بر اينكه بر اي نيز علاوه تر توضيح داده شد. تبليغات رسانهاثر تبليغات دهان به دهان و تاثير آن بر نرخ نصب پيش

تبليغات دهان به دهان غيرپذيرندگان اثرگذار است بر نرخ نصب نيز اثر مستقيم دارد. ظرفيت بازار نيز سومين عامل 
كند كه كل پذيرندگان بالقوه برنامه موبايل بانك را نصب نكنند، زيرا باشد. اين عامل كنترل ميموثر در نرخ نصب مي

كنند. لذا نرخ نصب جامعه به دلايلي اقدام به استفاده از يك فناوري جديد را نميدر دنياي حقيقي همواره درصدي از 
  شود.محاسبه مي )١٢(معادله مطابق 

)١٢( Instal Rate = MAX( (WOM Effect + Ad Direct Effect) ∗ (Potential Adopters −
Market CC)/(Market CC) , 0)  

 كيكه  ) رابطه معكوس دارد. زمانيAttitude toward to use) با قصد استفاده از برنامه (Market CCظرفيت بازار  (
قصد استفاده از آن  يريگدر شكل بسياريعوامل  ،گردديبه منظور استفاده وارد بازار م يديدج يفناور ايمحصول 

. با باشدمي ي متعدديكنش عوامل مثبت و منفحاصل برهم د،يدج يفناور كيواقع قصد استفاده از  . دراست مؤثر
 نگرش به استفاده كاربران رينظ يعوامل ي،انتشار فناور و رشيمختلف پذ يهايشده از تئور ييه به عوامل شناساجتو

، )Ease to use( شده سهولت استفاده درك. نگرش به استفاده كاربران نيز وابسته به است رگذاريتأث يرفتار مشتربر 
 ,Hanafizadeh, Behboudi, Koshksaray( ي استمشتر يبا سبك زندگ يسازگار)، Usefulness( ادراك شده يسودمند

Tabar, & Informatics, 2014; Karjaluoto, Koenig‐Lewis, Palmer, & Moll, 2010( لازم به توضيح است كه در مدل .
) Resistance to Technologyپيشنهادي، به جاي سازگاري با سبك زندگي از متضاد مقاومت در مقابل تكنولوژي (

 توانديمقاومت م نيو ا دارد يرا در پ به آن مقاومت مردم شود،يكه وارد بازار م يديدج يهر فناورشود. استفاده مي
عادت به  شيبا افزا و به مرورزمان. داشته باشد را ديدج يفناور استفاده از بر نگرش افراد نسبت به يمنف ريتأث
عامل ديگري كه در نگرش به  .ابدييكاهش م ديدج يها يمقاومت افراد در برابر فناور، كيالكترون يبانكدار ستميس

باشد، به طور هاي روزمره مي) از برنامه موبايل بانك در تراكنشForced to useاستفاده اثرگذار است اجبار به استفاده (
فيت بازار و قصد استفاده به ترتيب مطابق پذير نيست. ظرن برنامه موبايل بانك امكانمثال دريافت رمز پويا كه بدو

  شود. ميمحاسبه  )١٤(و  )١٣(توسط معادلات 

)١٣( Market CC = (1 − Attitude toward to use) ∗  2e + 06 
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)١٤( 
Attitude toward to use

= Forced to use ∗ (1 − Resistance to Technology) ∗ Usefulness
∗ Ease to use 

 انيدر مشتر يعادت به استفاده از آن فناور د،يدج ياز فناور شتريزمان و استفاده ب شتا گذهمانطور كه بيان شد ب
)Habit level (استفاده مستمر از آن را شود و ي جديد ميسبب كاهش مقاومت در مقابل تكنولوژكه  شوديم تيتقو

) مطابق Resistance to Technology. لذا مقاومت در مقابل تكنولوژي (به دنبال خواهد داشت يانجام امور بانك يبرا
  گردد.مي محاسبه )١٥(معادله 

)١٥( Resistance to Technology = 1 − Habit Level 

-) نيز وابسته به نسبت پذيرندگان به كل جمعيت و گذشت زمان ميChange in Habitتغيير در عادت به استفاده (

شود كه مقدار سطح عادت از يك تجاوز نكند. همچنين براي تغيير در عادت نيز سقف مجازي درنظر گرفته ميباشد. 
  .شودزده مي تخمين )١٦(فرمول تغيير در عادت به استفاده توسط 

)١٦( 
Change in Habit

= (Adopters/2e + 06) ∗ Time to Change Habit ∗ (Habit CC 
−  Habit Level)/Habit CC 

كند بودن  ستم،يس يخراب لياز مشكلات از قب يانباشتبه مرور  ،ياز فناور شتريفعال و استفاده ب پذيرندگان افزايشبا 
 و نتيجه آن. يابدآيد و به صورت تجمعي افزايش ميدر سيستم پديد مي ...ناموفق و  يهاتراكنش ،ييسرعت پاسخگو

. برنامه موبايل بانك را لغو نصب كنندو  كردهرا رها  يكه استفاده از فناور كنديم بيرا ترغ رندگانياز پذ يدرصد
فناوري ارائه شده و عدم به روزرساني و ) پايين Qualityعامل ديگري كه در لغو نصب يك برنامه موثر است، كيفيت (

 Varityطلبي شده (هاي جديد يك برنامه است. همچنين ممكن است مشتريان فعال دچار تنوعافزايش قابليت

Seekingطلبي ها استفاده كنند. البته لازم به ذكر است كه نرخ تنوع) و بخواهند از خدمات ارائه شده توسط ساير بانك
 محاسبه )١٧(صورت معادله بسيار پايين است و تاثير آن بر نرخ لغو حداقل است. نرخ لغو نصب به در مشتريان بانك 

  شود. مي

)١٧( 
Unistall rate = IF THEN ELSE( Adopters < 10 ∗ Adopters ∗ (1 − Quality) ∗

Varity Seeking ∗ dissatisfaction, Adopters, 10 ∗ Adopters ∗ (1 − Quality) ∗
Varity Seeking ∗ dissatisfaction)  

يب مطابق ها به ترتها؛ فرمول محاسبه آنلذا با مشخص شدن روابط ميان پذيرندگان بالقوه، پذيرندگان و لغو نصبي
  .باشدمي )٢٠(و  )١٩(،  )١٨(معادلات 

)١٨( Potential Adopters = New Customer − Instal Rate 

)١٩( Adopters = Instal Rate − Uninstal rate 

)٢٠( Unistall = Uninstal rate 

يابد اما با مرور زمان برخي از ) افزايش ميQuality Costكيفيت ( هاي) با هزينهQuality rateنرخ كيفيت فناوري (
) Qualityشود. لذا كيفيت (شود و از كيفيت آن كاسته مي) ميObsolescenceهاي فناوري تكراري و منسوخ (قابليت

  شود.زده مي تخمين )٢١(معادله به صورت 
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)٢١( Quality = Quality Rate − Obsolescence 

  باشد.مي ١شكل نمودار انباشت كل مسئله پيشنهادي به صورت مطابق با توضيحات ارائه شده 
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  انباشت مسئله پيشنهادي-جريان. نمودار كل ١شكل 

  نتايج شبيه سازي -5
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و ها و برخي منابع خبري از مطالعه و تحقيق در آمارهاي منتشر شده در سايتكه ي زير سازي با تنظيمات اوليهشبيه
  شود: انجام ميبه دست آمده است، نظرات خبرگان 

 شده سهولت استفاده درك، ٨/٠يغات صرف تبل يهاز سرما يسهم، ٢، تغيير در عادت به استفاده ٢٠نرخ تماس با افراد 
  درنظر گرفته شده است. ٥/٠، اهميت خدمات ارائه شده در برنامه ٥/٠هاي فرد تبليغ كننده ، اعتبار صحبت٩/٠

 شود.انجام ميسرمايه اوليه  متغيرهايتحليل حساسيتي بر روي  ؛براي بررسي پايداري مدل

  تحليل حساسيت سرمايه اوليه -5-١

، ٥٠تحليل حساسيت براي مقادير باشد. اندازي برنامه موبايل بانك نياز به سرمايه اوليه ميدر ابتدا براي راه 
  باشد. مي ٢شكل شود و نتايج حاصل از آن مطابق  ميليون تومان انجام مي ٥٠٠و  ٤٠٠، ٣٠٠، ٢٠٠، ١٠٠

در ابتداي ايجاد برنامه موبايل بانك، افرادي كه در آن بانك داراي حساب هستند نيز بيان شده است  همانطور كه قبلاً
فر در نظر گرفته شده است كه مطابق ميليون ن ٢شوند. در ابتدا تعداد پذيرندگان بالقوه پذيرندگان بالقوه محسوب مي

هرچه سرمايه اوليه بيشتري صرف معرفي برنامه موبايل بانك شود پذيرندگان بالقوه، سريعتر به پذيرندگان  ٢شكل 
شود شيب نمودار پذيرندگان بالقوه و پذيرندگان عكس نتيجه همانطور كه در شكل ديده مي گردند. درتبديل مي

ميليون تومان، پذيرندگان بالقوه  ٥٠٠ميليون تومان به  ٥٠با افزايش سرمايه اوليه از به عبارت ديگر  باشد.يكديگر مي
درصد در زمان  ٢٨برابري سرمايه اوليه،  ١٠شوند. لذا با افزايش ماه زودتر به پذيرندگان فعال تبديل مي ٤حدود 

  .توان به هدف موردنظر دست يافتتر ميجويي به عمل آمده و سريعافزار صرفهجذب مشتريان بالقوه نرم

 ٢شكل به دليل اينكه سهمي از سرمايه به منظور كل هزينه كيفيت در نظر گرفته شده است، بر اساس نتايج كه در 
يش به بيان ديگر با افزاشود. نيز قابل مشاهده است با افزايش ميزان سرمايه اوليه، هزينه بيشتري صرف كيفيت مي

وي كه پس از دو سال افزايش آن به باشد به نحهاي كيفيت نيز همواره بيشتر ميبرابري سرمايه اوليه، هزينه ١٠
لذا با افزايش  .شودهمچنين مطابق با اين شكل اين موضوع سبب افزايش كيفيت ميرسد. درصد مي ٤٦ميزان 
يابد. كاهش زمان رسيدن به كيفيت تري به حد مطلوب خود دست ميهاي كيفيت، كيفيت در زمان سريعهزينه

در  درصد برآورد نمود. ١٦ماه و تقريباً  ٤توان حدود گذاري اوليه را ميسرمايهبرابري  ١٠مطلوب ناشي از افزايش 
با  به بيان ديگر يابد.شود ميزان لغو نصب به شكل قابل توجهي كاهش مينتيجه همانطور كه در شكل نشان داده مي

يابد كه مورد كاهش مي ١٦٠٠مورد به حدود  ٢٧٠٠حداكثر تعداد لغو نصب از تعداد  برابر نمودن سرمايه اوليه ١٠
 درصد برآورد نمود. ٤١توان نزديك به اين ميزان كاهش را مي

WOM  از ابتدا با شيب ملايم و سپس با شيب بيشتري در حال افزايش است و هر چه ميزان سرمايه اوليه بيشتر باشد
ماه زودتر به  ٣در حدود نيز  WOMبرابري سرمايه اوليه،  ١٠به عبارت ديگر با رشد  تاثيرگذار است. WOMدر شيب 

شود، امّا پس از رسيدن به اين ميزان، جويي ميدرصد در زمان صرفه ١٢ رسد كه در حدودميليوني خود مي ٢٢رشد 
ميليون  ٢٥ماه به  ٢٤شوند و پس از هاي اوليه متفاوت به سمت يكديگر همگرا ميهاي مسئله با سرمايهتمام حالت

طور يكنواخت در حال افزايش است و هرچه ميزان سرمايه اوليه بيشتر باشد ارزش حساب ارزش حساب به  رسند. مي
ميليون توماني و پس از  ٥٠٠گذاري اوليه در سرمايهام ٨ارزش حساب پس از رسيدن به ماه  باشد.نيز بيشتر مي
- د كه سرعت رشد آن را ميكنميليون توماني با سرعت ثابت رشد مي ٥٠گذاري اوليه ام در سرمايه١٢رسيدن به ماه 
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 ٤ميليون تومان در سرمايه اوليه در حدود  ٤٥٠ميليون تومان در ماه برآورد كرد. لذا با افزايش  ٦٠٠توان در حدود 
  ميليون در ماه دست يافت. ٦٠٠توان به ارزش حساب ماه زودتر مي

  

  گذاري اوليهحساسيت سرمايه. تحليل ٢شكل 
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  بحث و نتيجه گيري -6

هاي اطلاعات صورت گرفته است موبايل بانك هاي اخير در فناوريهاي زيادي كه در سالبه دليل پيشرفت
ها در تلاش هستند ها قرار گرفته است. بدين سبب صاحبان بانكها و مشتريان بانكبسيار مورد توجه صاحبان بانك

  مل موثر بر موبايل بانك، تعداد نصب و پذيرش آن توسط مشتريان را بالاتر ببرند.تا با شناسايي عوا

در اين مقاله بر اساس مدل انتشار باس، يك مدل براي پذيرش موبايل بانك ارائه شد و عواملي از جمله كيفيت، 
  رفته شد.تبليغات دهان به دهان، ميزان نصب، ميزان لغو نصب و ارزش حساب در مدلسازي آن در نظر گ

 ٤(در حدود  نتايج حاصل از تحليل حساسيت بر روي سرمايه اوليه نشان داد كه با افزايش آن در مدت زمان كمتري
برابري در سرمايه اوليه،  ١٠به عبارت ديگر سازمان افزايش شوند. به پذيرندگان فعال تبديل ميپذيرندگان بالقوه  ماه)

درصد  ٤١و در حدود ميزان لغو نصب به شدت  كند. همچنينجذب مي درصد زودتر مشتريان خود را ٢٨در حدود 
به  گردد.از ابتدا روند افزايشي دارد و اگر سرمايه گذاري اوليه افزايش يابد، رشد آن سريعتر مي WOMيابد. كاهش مي

كيفيت شده و در  علاوه بر اين، سرمايه اوليه بيشتر موجب رشد باشد.ماه مي ٣در حدود كاهش زمان آن  عبارت ديگر
 ٦٠٠و مقدار آن به  يابديابد. لذا ارزش حساب به مرور افزايش مينتيجه آن نصب فعال موبايل بانك افزايش مي

ميليون تومان سرمايه اوليه صرف پروژه شده  ٥٠٠رسد. همچنين سازمان در صورتي كه ميليون تومان در ماه مي
مان به عنوان سرمايه اوليه پروژه خرج شده باشد به ارزش حساب ثابت ميليون تو ٥٠ماه زودتر از حالتي كه  ٤باشد 
  .يابدميليون تومان در ماه) دست مي ٦٠٠خود (
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Abstract 

Acceptance of newly created technologies is one of the favorite issues of senior managers 
of the organization. Banks can create value for their customers and lead to profitability by 
creating electronic services. One of these electronic services includes mobile banking 
applications that facilitate users' financial transactions. Creating and publishing mobile 
banking applications is costly and if this new service is not welcomed by the target 
customers, it will not meet the expected profitability. The purpose of this study is to 
identify and simulate the factors affecting the acceptance of mobile banking by bank 
customers using the basic bass model and system dynamics approach. Therefore, a system 
dynamics model is designed in which different factors are considered. The results of 
sensitivity analysis obtained from the mobile banking simulation model indicate that the 
value of the account strongly depends on the initial capital. Word-of-mouth also has an 
increasing effect on account value and program installation rate by increasing the 
conversion of potential adaptors to active customers. In order to investigate the effect of 
initial investment, by changing the initial capital from 50 million to 500 million tomans in 
the designed model, potential adaptors become active adopters 4 months earlier. Also, the 
maximum uninstallation rate is reduced by about 41%. Word of mouth is also growing 
faster and reaches 22 million people, but after reaching this amount, the amount of growth 
will be the same in all cases of initial capital. 
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