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  مشتري جذب در بانكي تبليغات اثربخشي
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  دانشگاه اصفهان ،استاد دانشكده علوم اداري و اقتصاد 1
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  فهاندانشگاه اص كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني گرايش بازاريابي، 3

  
 چكيده

هدف پژوهش حاضر ارزيابي اثربخشي تبليغات بانك تجارت و نيز تعيين عوامل مؤثر بر 
هاي ذهني مخاطب و همچنين ويژگيدر اين راستا درگيري. اثربخشي تبليغات اين بانك است

يافته كه مدلي جديد  به منظور  بررسي قرار گرفتند و از مدل آيداي ارتقاء تبليغات مورد
ي اثربخشي تبليغات است استفاده شد، كه شامل ابعاد توجه، علاقه، جستجو، تمايل، ارزياب

جامعه آماري مراجعه كنندگان . تنفر است/ نداشتن، تسهيم كردن، عشق/ اقدام، دوست داشتن
تعداد . اندبه شعب بانك تجارت در شهر اصفهان است، كه تبليغات بانك تجارت را ديده

از فرمول با استفاده . اي تعيين گرديدگيري تصادفي خوشهمونهاعضاي نمونه، با  روش ن
شعبه به  56شعبه در شهر اصفهان،  63و تعداد ) هاخوشه( جدول مورگان براي انتخاب شعب

به دليل استفاده از روش معادلات ساختاري و با توجه به . شدطور تصادفي ساده انتخاب 
گويي به سوالات و تخصيص نفري براي پاسخ 300اي تعداد سوالات پرسشنامه، حجم نمونه

 وسازه  روايي محتوايي، پرسشنامه اين پژوهش از روايي. به شعب انتخابي در نظر گرفته شد
هاي تبليغ تاثير نتايج حاكي از آن است كه ويژگي .باشددرصدي برخوردار مي 97پايايي 

  يرمستقيم و از طريق مثبت و مستقيمي بر اثربخشي تبليغات ندارد، اما به صورت غ
علاوه، تبليغات اين بانك ب. ذهني تاثير قابل توجهي بر اثربخشي تبليغات دارددرگيري

ترين بعد و متغيرهاي  عد جستجو ضعيفكه ب توان گفتاثربخشي لازم را دارا نيست و مي
ي تسهيم اطلاعات و تجربيات، اقدام و تمايل به ترتيب ديگر ابعاد ضعيف متغير اثربخش

همچنين علاقه افراد به اين بانك و عشق به اين برند در حد متوسط ارزيابي . تبليغات هستند
   .گرديد

  .ذهني مخاطب يافته، درگيريتبليغات، اثربخشي تبليغات، مدل آيداي ارتقاء: كلمات كليدي

                                                            
  Email: maedeamini777@gmail.com : نويسنده مسئول -*
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   مقدمه
مي در هاي بازاريابي است، كه نقش مهتبليغات يكي از عناصر آميخته ترفيع از آميخته

و  تبليغات پل ارتباطي بين سازمان و مشتريان است. كندجذب مشتريان ايفا مي
تواند سازمان و محصولات آن را به مشتريان معرفي كند، به مشتريان درباره كالا  مي

و خدمات سازمان آگاهي بدهد، او را راجع به مزاياي محصول متقاعد كند و حتي بعد 
به او اطمينان دهد كه بهترين انتخاب  دشور ترديد مياز خريد هنگامي كه مشتري دچا

  .را داشته است
هاي سازمان ها و همچنين استراتژيبايست در راستاي اهداف و برنامهتبليغات مي

در واقع . ها را تأمين نموده استبنابراين بايد ديد تبليغات تا چه حد اين. باشد
ذشته، هدر دادن منابع سازمان تخصيص بودجه بدون ارزيابي اثربخشي تبليغات گ

 نوع ،هااميپ يمحتوا ،شكلتوان تغييراتي در با ارزيابي اثر بخشي تبليغات مي .است
 وجود به غيتبل ياجرا طيشرا و زمان يحتّ و يارتباطي هاكانال، بودجه، هارسانه
  . رديگ صورت گذشته از رترؤثم و دتريمف غاتيتبل تا ،آورد

هاي به همين جهت بنگاه. اهميت تبليغات رو به فزوني استدر دنياي رقابت كنوني 
. تا مشتريان را جذب نمايند ؛دهنداقتصادي بودجه زيادي را به اين مهم اختصاص مي

ها را به اين شده كه شركت اي ساخته و اجراكه آيا تبليغات شركت به گونه اما اين
. غفلت واقع شده است هدف برساند، موضوع مهمي است كه اغلب در كشور ما مورد

تواند به عنوان ملاكي براي تبديل نقاط بازنگري و ارزيابي اثربخشي تبليغات مي
وامل همچنين شناسايي ع. ضعف به نقاط قوت و همچنين تنظيم بودجه آن قرار گيرد

با . تر آن گرددايتواند منجر به طراحي و اجراي حرفه مؤثر بر اثربخشي تبليغات مي
دهند ارايه تبليغي خدمات مشابهي را اريه ميايران ها در ه اغلب بانكتوجه به اينك

  .تواند كمكي مؤثر در جهت جذب مشتريان باشدجذاب و متمايز مي
نعت بانكداري با افزايش روز افزون تعداد بانك ها و افزايش حق انتخاب در ص

روز افزوني پيدا مشتريان، نقش تبليغات به منظور موفقيت در اين ميدان رقابت اهميت 
تواند بانك را به اهداف خود نزديك كه بايد گفت وقتي تبليغات مي طوري هكرده است؛ ب

بنابراين اهميت ارزيابي اثربخشي آن به . كند كه از اثر بخشي لازم برخوردار باشد
است با توجه به  ايرانهاي باسابقه بانك تجارت كه يكي از بانك. يابدتبع افزايش مي
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بايست به منظور حفظ و حتي افزايش سهم بازار خود هاي جديد، ميشدن بانكاضافه 
ترين ابزارهاي جذب  از ابزارهايي استفاده كند كه تبليغات اثربخش يكي از مهم

 بدين منظور و با توجه به. باشدمشتريان و در نتيجه حفظ و افزايش سهم بازار مي
هاي تبليغاتي اين بررسي روش .كندده مياز تبليغات متنوعي استفا كه بانك مذكوراين

 مؤثرتردر جذب مشتريان  كه كدام روش از منظر كارشناسان و مشتريان  بانك و اين
  .رسداست، ضروري به نظر مي

: ها به منظور جذب مشتريان  نياز به تبليغات دارنددر دنياي رقابت كنوني سازمان
بريم و اين عصر مشتري مداري بسر ميعلاوه بر اين با مد نظر قرار دادن اينكه در 

توان به اين اشاره كرد كه تبليغات دهد، ميلزوم ارتباط با مشتريان را نشان مي
اما اين كانال ارتباطي هنگامي . تواند پل ارتباطي بين سازمان و مشتريان باشد مي
ده اي مناسب ايجاد شود كه مشتريان به خوبي هدف قرار گرفته شتواند به گونه مي

در واقع تبليغات . اي اثربخش به ايشان منتقل شودهاي سازمان به گونهباشند و پيام
بنابراين به منظور آگاهي از ميزان تأثير بر . يك كانال ارتباطي يك طرفه است

مخاطبان و در واقع اطمينان از اثربخشي اين كانال ارتباطي نياز به بازخورد خواهيم 
لازم در اين زمينه، بازخورد يغات و انجام مطالعات ارزيابي اثربخشي تبل. داشت
هاي  تبليغاتي با ارزيابي اثر بخشي برنامه. سازدهاي ارسالي را روشن مي پيام
هاي سازمان بوده و يا خير، اينكه آيا در راستاي اهداف، منافع و استراتژي توان از مي

هاي تبليغاتي مهآگاه شد و در صورت وجود ضعف و مشكل آن را رفع و در برنا
  .جديد اعمال نمود

ها و اهميت روز افزون از سوي ديگر با توجه به مشكلات اقتصادي اغلب سازمان
هاي كلاني كه صرف هاي انجام شده و همچنين بودجهي هزينهيوري و كارابهره

ي تبليغات ضروري به نظر يگردد، ارزيابي اثربخشي و كاراهاي تبليغاتي ميبرنامه
شايد آنچه بتواند باعث . ها مجبور به ارائه خدمات مشابهي هستنداغلب بانك .رسدمي

تفاوت گردد، نوع معرفي اين خدمات و در واقع تفاوت و جذابيت در تبليغات بانك 
باشد؛ بنابراين آگاهي از اينكه اين تفاوت و جذابيت تحقق يافته است و يا خير، نقش و 

  .سازدغات را مشخص ميجايگاه ويژه ارزيابي اثربخشي تبلي
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  و پيشينه پژوهش مباني نظري
از  و باشدمي ديگر شخص به شخصي از پيام يك رساندن معناي به لغت در تبليغات
 سازمان، يك مورد در شخصي غير ارتباطات نوع هر از است عبارت تكنيكي لحاظ

 جمعي رسانه يك از آن عبور براي مشخص، كارفرماي يك ايده، كه يا و كالا، خدمت

، 1كارلسون(است  پرداخته پول مخاطبان، از وسيعي جمع به آن منظور رسيدن به و
 در را مطلبي چه اينكه يعني ريزي مفهوم برنامه و ريزي برنامه يعني تبليغات ).2007
 تا حداكثر كنيم معرفي مخاطبان به ايشيوه چه و به رسانه با كدام زماني، چه

 ). 1381حكيميان، (آوريم  دست به را تأثيرگذاري

. هاي متمايزي برخوردار هستنددر اين ميان خدمات در مقايسه با كالاها از ويژگي
هاي تبليغاتي براي آگاهي دادن به مخاطبان هاست كه فعاليتبواسطه اين ويژگي

كيونگ، رايموند، آرتيلور و هي(اند خدمات، از اهميت به سزايي برخوردار شده
 ها، آن بر شديد حاكم رقابتي ساختار به توجه با هابانك زهامرو). 2005، 2سوكمون

به  توجه با .اندآورده روي ايرسانه تبليغات گسترده از استفاده به گذشته از بيش
 هابانك با خانوارها و هاتجاري سازمان هايفعاليت از ايگسترده طيف بودن مرتبط

 توانندها ميبانك مالي، ماتخد ساير و هاوام سپرده، هاي مختلفحساب طريق از
 خدمات، معرفي همانا كه خود پيشبرد اهداف راستاي در تبليغات از مناسبي شيوه به

 امور انجام بانك براي انتخاب در ها آن بر تأثيرگذاري مشتريان، با برقراري ارتباط
جميلي،  برادران ربيعي، محمديان و(گردند  منتفع هاست، جذب آن نهايت در و بانكي
1390.(   
 سازمان آن كه است ميزاني سازماني، هر در موفقيت سنجش هاي شاخص از يكي

 اثربخشي عنوان تحت مديريت ادبيات در اين رويكرد. سازدمي را محقق خود اهداف

 هاي هدف به سازمان كه ميزانياز  است عبارت بخشي اثر واقع در. است شده معرفي

   ).1385 بختايي، و فرگلچين( يابد مي دست خود نظر مورد
ميزان تحقق اهداف يك ارتباط بازاريابي و فروش و اقدامات  اثربخشي تبليغات 

رامالينگام، پالان نياپان، پانچاناسم (باشد صورت گرفته در جهت هدف تعيين شده مي
                                                            

1 -Karlsson  
2  - Hae-Kyong, Raymond, Taylor & Sookmoon 
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 آن زيادي براي بودجه ما كه تبليغي اين كه كردن مشخص). 2006، 1و پالانيول
، بسيار مورد  رسانده ايمكرده تعيين كه هاييهدف به را ما دح چه تا ايمكرده صرف

كنترل عنصر ارتباطي تاثير مستقيمي  ).1388حسيني، باقري و حسيني، ( توجه است
. بر ادراك مشتريان از ابعاد مختلف نام تجاري دارد، مانند كيفيت خدمات و وفاداري

و كنترل عات بايد به دقت اجرا اين بدان معناست كه عناصر ارتباطات، تبليغات و ترفي
  ).2015، 2سوويتتوات(شوند 

 استان اي به مطالعه عوامل موثر بر كيفيت خدمات بانكي، در مقاله)2015( سوويتتوات

در اين پژوهش مشتريان، تبليغات بانك را به عنوان . پرداخت 3تايلند پرووينكه چنبري
 ،ادولوجو نتايج پژوهش. تنددانسيكي از عوامل مهم در كيفيت خدمات بانكي مي

ها، شامل تبليغات در شركت دهد تأثير عمدهنشان مي نيز )2009( 4اودوگبسان و اكه
نتايج حاصل از پژوهش كورنين و . حجم فروش و تصوير عمومي بهبود يافته است

ها از اطلاعات ارايه شده در تبليغات براي خريد ، نشان داد كه بچه)2010( 5فوكس
   .كننديد استفاده ميمحصولات جد

دهد، تبليغات آگاهي دهنده يكي از عواملي است كه رفتار مشتريان بانك را شكل مي
مطالعاتي كه بر روي نه تنها جذب بلكه حفظ و وفاداري مشتريان انجام گرفته است، 

يوانو، (دهد لزوم بررسي تاثير تبليغات را بر جذب و وفاداري مشتريان نشان مي
 هاي داده به توجه ، با)1392(حميدي زاده و نوريان  ).2014، 6فريبوكاس و اسكو

 بانك تبليغات داگمار، مدل پايه بر كشور، هاي استان مراكز آماري نمونه 2964

موثر  خريد به اقدامجذب و ،مخاطبين متقاعدكردن آگاهي، ادراك، بر را صادرات
پژوهش خود تبليغات ، نيز در )2013(صنايعي، شاهين و اميرالسادات  .دانستند

 در الحسنههاي پس انداز قرض بر جذب مشتريان حسابرا  تلويزيوني بانك انصار
با وجود اقرار به نقش محوري ارتباطات اثربخش در  .شهر اصفهان موثر دانستند

 هاي مربوط  شكل دادن به رفتار مصرف كنندگان و ازدياد مطالعات مربوطه، پژوهش

                                                            
1- Ramalingam, Palanniapan, Panchanatham & Palanivel 
2- Suvittawat  
3- Chonburi Province, Thailand 
4- Aduloju, Odugbesan & Oke 
5- Cronin & Fox 
6- Ioannou, Boukas & Skoufari 
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   )2014يوانو و همكاران، ( زمينه محدود است به تبليغات بانكي در اين
اثير بگذارد، در اين پژوهش تواند روي اثربخشي تبليغات تعوامل زيادي مي

به عنوان يك از عوامل تاثير هاي تبليغ شامل محتواي تبليغ و بافت اجراي تبليغ  ويژگي
پيام اثربخش داراي خصوصيات و  .بررسي شده است ،بر اثربخشي تبليغگذار 
محتواي تبليغ به . )1387 درگي،(اند نشان داده شده 1هايي است كه در شكل ويژگي

اي متفاوت ها بر جاذبهنحوه ارائه پيام تبليغ اشاره دارد كه بر اساس تمركز نسبي پيام
هاي ، بر اين اساس پيام)2008، 1پارك(زند محتواي متفاوتي را براي تبليغ رقم مي

هاي عقلايي يا اطلاعاتي و حسب محتوا به دو گروه اصلي پيامتوان بر تبليغاتي را مي
هاي عقلايي  امپي). 2010، 2كورنين و فوكس(هاي احساسي يا عاطفي تقسيم كرد پيام

هاي داراي نمايد، در حالي كه پيامجهت متقاعد نمودن مخاطب از اطلاعات استفاده مي
احساسي مخاطب را متقاعد  كند از طريق جاذبهساختار عاطفي و احساسي تلاش مي

اي كه در آن توان بر حسب نوع جاذبهپيام هاي داراي ساختار احساسي را مي. سازد
) شادي و سرگرمي طنز،( رود در دو گروه پيام هاي تبليغاتي با جاذبه مثبتبه كار مي

، نسبيت(بندي كرد  دسته) ترس، نگراني و اضطراب(هاي تبليغاتي با جاذبه منفي و پيام
  ).2009، 3منشندا، اسميت و هيومن

  
 

  )451:1387درگي،(ويژگي هاي پيام اثربخش -1شكل

  
                                                            

1  - Park 
2  - Cronin & Fox 
3  - Nesbitt, Manchanda, Smith & Huhmann 

نشان دهنده 
وجوه تمايز

ساده، شفاف، ولي 
 به صورت يك پيام
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اثربخ

شناسائي منافع 
 مصرف كننده

 باوركردني

متناسب با 
جايگاه شركت 

 تأمين مالي
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 خلاقيت ابعاد بين اي ارتباط، در مقاله)1393(هشيوار  خورسندنژاد و اكبري، مرادي،
 در خلاقيت ميان رابطه نتايج به توجه با .را بررسي نمودند خريد قصد و تبليغات در

سرگرم كننده بودن تبليغ، آموزنده بودن، اعتبار و  .تاييد گرديد خريد قصد با تبليغات
بر نگرش ، )2004( 1ليانگ و هو تسانگ،همچنين آزردگي آن به ترتيب در پژوهش 

جذابيت پيام، قابل فهم بودن و محتواي مثبت نيز در . نسبت به تبليغ تاثير داشته است
بر اثربخشي تبليغات تاثير مثبت و معناداري ) 2013(پژوهش صنايعي و همكاران 

  .داشته است
ها و علائق ي فرد با پديده بر اساس نيازها، ارزشدرگيري ميزان ارتباط ادراك شده

يا (در اينجا از كلمه پديده به معناي عمومي براي اطلاق به يك محصول (ذاتي او است 
تواند  مصرف كننده مي). شود اده ميهي يا يك موقعيت خريد استف، يك آگ)نام تجاري

هاي در پژوهش ).2011، 2سالومون(ها داراي درگيري باشد نسبت به همه اين پديده
هاي مختلفي ارائه بنديذهني، براي اين متغير طبقهدرگيري انجام گرفته پيرامون سازه 

 وعن سهكه ) 1985(زايكوفسكي و ) 2011( سالومون )1999(فيل  از جمله استشده
 نسبت درگيري تبليغات به نسبت درگيري محصول، به نسبت درگيري: ذهني درگيري

به  نسبت ذهني درگيري داشتن كه بود معتقد و كرد مطرح را خريد شرايط به
   .شود ناشي فرد، سوي از را متفاوتي هاي واكنش تواندمي مختلف، موضوعات

تري با اطلاعات ارائه شده در درگيري با تبليغات نشان دهنده ميزان برانگيختگي مش
متخصصان تبليغات درگيري تبليغات را به عنوان عاملي مهم در . تبليغات است

گويي پژوهشگران به منظور توضيح پاسخ. داننددستيابي به اثربخشي تبليغات مي
ها  مصرف كنندگان به تبليغات و نيات رفتاري آنها  بر روي درگيري با تبليغات آن

ذهني با محصول به ارتباط شخصي درگيري ).2014، 3هراري تعيني(اند تمركز نموده
دهند، اشاره دارد ادراك شده و اهميتي كه مشتريان به طبقات مختلف محصولات مي

ذهني نشان دهنده اين  درگيري). 2014، 4دروسوس، كوكيناكي، گياگليس و فوسكس(
توسط، بالاتر از آن يا است كه يك محصول خاص در زندگي افراد جايگاهي در حد م

                                                            
1- Tsang, Ho & Liang  
2- Solomon  
3- Te’eni-Harari 
4- Drossos, Kokkinaki, Giaglis & Fouskas  
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ذهني ارتباط ادراك شده شخصي از محصول، بنا نهاده درگيري. تر از آن داردپايين
اند كه درگيري با مطالعات نشان داده. هاي فرد استشده بر نيازها، علايق و ارزش

. گيري در مورد محصول را تحت تاثير قرار دهد تواند فرايند تصميممحصول مي
كننده، ترجيحات اطلاعات در مورد محصول، چگونگي نگرش مصرفميزان جستجوي 

هاي جايگزين يا در كننده در مورد گرينهاو در مورد محصول و ترجيحات مصرف
مطالعات مختلف . تواند تحت تاثير اين متغيير قرار گيردواقع محصولات مشابه مي

اداري بيشتري نسبت ذهني بالا با محصول، وفحاكي از آن است، كه افراد با درگيري
   ).2014، هراري تعيني(به آن خواهند داشت 

 تبليغات و درگيري اي به مطالعه اثرات درگيري، در مقاله)2014(تعيني هراري 
نتايج مطالعه نشان داد كه . محصول در اثربخشي تبليغات در ميان جوانان پرداخت

. اثربخشي تبليغات دارندمثبت بر و تبليغات اثر مستقيم  محصول و درگيري درگيري
، در پژوهش خود، درگيري با تبليغات را بر نگرش نسبت )2013( 1اسپيلمن و ريچارد

ذهني با  درگيري ينيز در پژوهش، )2001( 2الدليگان و بيوتل. به برند موثر دانستتند
  .را بر رفتار مشتريان بانك موثر دانست خدمات مالي

توان هاي مختلفي ارائه شده است، كه  ميات، مدلدر ارتباط با بررسي اثربخشي تبليغ
 4بخشي ترغيب سلسله مراتبي بنديكسن مدل اثر ،)1996( 3آمبرو واكراتساس  مدل به
در سال كه مدل  آيدا و  )2000( 5لكنبي و لي بخشي همزمان معياراثر مدل ،)1993(

دل رفتاري به عنوان يك ممدل آيدا . بيان شد، اشاره نمود 6توسط استرانگ 1925
 است 10و اقدام 9، ايجاد تمايل8مندي، علاقه7جلب توجه: شد كه شامل چهار بعدارايه 

كاربرد اين مدل در فرآيند خريد و تأثير ). 2011، 11دوبيوس، هرند و قزتي پتيت،(
                                                            

1- Spielmann & Richard 
2- Aldlaigan & Buttle  
3- Vakratsos & Amber 
4- Bendixen 
5- Leckenby & Li 
6- Strong 
7- Attention 
8- Interest  
9- Desire 
10- Action 
11- Petit & Dubois Harand Quazzoti 
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ولين بار تبليغات كالاي مورد نظر تبليغات، بدين صورت است كه وقتي مصرف كننده ا
شود و به دنبال اين مند ميكند، سپس به آن علاقهجهش را جلب ميبيند، ابتدا تورا مي
شود و سپس محصول تبليغ شده را مندي، تمايل به خريد كالا در او پيدا ميعلاقه
    ).1،2010چن و هوانگ(خرد  مي
اين است كه  است، كمتر مورد توجه قرار گرفته يقبل يهاچه به وضوح در مدل آن

مدت و احساس خوب يدرك طولان ايبعدي  ديمنجر به خر ،خوب يمصرف   ي تجربه
، با مدنظر قرار )2012( 3اما ويجيا ).2007، 2اجان( شوديم يتجار يهانام نسبت به

هاي قبلي كمتر مورد توجه قرار گرفته بود، مدت تبليغات كه در مدل دادن اثر بلند
به  2شكل  را مطابق 7نفرت/، عشق6، تسهيم5نداشتن/داشتن، دوست4چهار بعد جستجو

ياد  "8يافته مدل آيداي ارتقاء"اين مدل اضافه نمود، كه از اين مدل جديد با نام 
 .شود مي

ارتقاءيافته جلب  هاي ارزيابي اثربخشي تبليغات در ابعاد مدل آيداييكي از شاخص
. است» جلب توجه افراد«توان گفت اولين وظيفه پيام تبليغاتي باشد، كه ميتوجه مي

گر پيام تبليغاتي نتواند اين وظيفه خود را به خوبي انجام دهد، هر چقدر افراد آن را ا
ايجاد . شاخص بعدي ارزيابي علاقه مخاطبان است. ببينند و يا بشنوند بدون ثمر است
آهنگ و . رسدتوجه مشتريان دشوارتر به نظر ميعلاقه در افراد در مقايسه با جلب

طرح . هاي مشتريان هدف، تناسب داشته باشدها و نگرشزبان تبليغ بايد با تجربه
تصاوير و . بندي و محتواي تبليغ نيز بايد از نظر مشتري صحيح و قابل قبول باشد

يافته و آرايش داده شود كه چشم بيننده را به آرامي در مطالب بايد به نحوي ترتيب
ر مورد بعد جستجو د ).1391محمديان، (هدايت كند  -از صدر تا ذيل -تمامي تبليغ

 رفتهيدرنگ پذيب د،يخر ليتمايا  غيتبل كياطلاعات بدست آمده از توان گفت كه مي
محرك حاصل از پيام تبليغاتي  ي ايجاد شده به وسيله   ي مهم فقط علاقه .شودينم

                                                            
1- Chan & Haung 
2- Egan 
3- Wijaya 
4- Search  
5- Like/ Dislike 
6- Share 
7- Love/ Hate 
8- AISDALSLOVE  
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 كه قبلاً يگريدست آمده را با اطلاعات دي به  زهيانگ اي اطلاعات ان،ينيست، مشتر
   .)2011 لومون،اس( كردد داشتند، كامل خواهن ديبه خر ميتصم

  

 
  )80: 2012ويجيا، ( مدل آيداي ارتقاء يافته-2شكل

  
ديگر از ابعاد مدل آيداي  يايجاد تمايل يكي ديگر از وظايف تبليغات و همچنين يك

پاسخ  تسهيل مهمي در دوست داشتن يا علاقه به تبليغات نقش. ارتقاءيافته است
تبليغي موثر كه  توسعه فرصتي برايدارد،  در نتيجه  تبليغات مصرف كننده به

 گردد، فراهم تبليغ شده و يا نام تجاري تبليغ مطلوب نسبت به تواند منجر به نگرش مي
 ). 2013 ،1والر، رون و ههفام، (آورد  مي

دهنده تأثير تبليغ ندر توضيح اهميت شاخص اقدام بايد گفت اين مرحله در واقع نشا
به عبارت ديگر اگر تبليغ نتواند منجر به اقدام عملي در افراد گردد . باشدروي افراد مي
يكي از ). 1382محمديان، (هاي صورت گرفته به هدر خواهد رفت تمامي هزينه

داشتن يافته به مدل آيدا اضافه گرديده، بعد دوست متغيرهايي كه در مدل آيداي ارتقاء
و كاربرد محصول مرتبط  ديخر پس از يمشتر ي با تجربه قاٌيعنصر دق نياكه است 

                                                            
1- Fam, Waller, Run, & He 

 قديم
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/ عشق
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  تمايل

  

/ ت داشتندوس
  نداشتن

  اقدام

  

 مدت تبليغاثر بلند مدت تبليغ اثر كوتاه

 جديد  جديد جديد جديد  قديم قديم  قديم
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را احساس  تيداشته باشند، آنگاه معمولا رضامحصول را دوست انياگر مشتر. است
 دسفارش مجد ايمجدد  ديدهند، مانند خريرا انجام م يعمل بعد جهيكنند و در نت يم
 شده دريافت  ي وعده با توافق در عدم يا ناخوشايند ي تجربه). 1،2011تزيلاولاك و ر(
 كننده مصرف معمولاٌ و شودمي محصولات از رنجش به منجر تبليغات، ي وسيله به

   ).2012 ويجيا،(گيرد نمي محصول آوردن دست به جهت مجدد تلاش براي تصميمي
ق آيند، به خلهم مي كنندگان در جوامع گرددر رابطه با بعد تسهيم بايد گفت مصرف

در كتاب  2گادينست. پردازندمشترك محصولات و تجربيات خاص خودشان مي
ها تمايل به ايجاد كنندگان به جاي ارتباط با شركتكند كه مصرفبيان مي» 3قبايل«

هايي كه قصد دارند از اين روند جديد استقبال نمايند شركت. ارتباط با يكديگر دارند
كنندگان با  خ داده و به برقراري ارتباط مصرفكنندگان را پاسبايد اين نياز مصرف

تنفر  ايعشق  غ،يتبل كيمدت  دبلن اثر). 1390كاتلر،(يكديگر در جوامع كمك نمايند 
و  هتجرب مصرف كننده. شده است غيمحصول تبل ايكنندگان نسبت به برند مصرف

 حس تيدر نهاو  گذارديشده را به اشتراك م يداريدر مورد محصول خر تشيرضا
و سپس به  درجات از عشق به برند، از تنفر آغاز يبرخ. كنديم جاديبه برند ا يقيعم

داشتن برند، هوادار برند دوست خوب، ي خوب، تجربه )نشيب( احساس ،يوابستگ
ويجيا، ( دنابي يدر سطح بالا، خاتمه م) عشق( قيحس عم شدن، وسوسه به برند و

2011 .(  
به عنوان عاملي تأثيرگذار بر اثربخشي تبليغات در  4هاي تبليغدر اين پژوهش ويژگي

هاي متعددي براي تبليغات در هاي مختلف، ويژگيدر پژوهش. استنظر گرفته شده
هاي ها به  دو دسته كلي ويژگيدر پژوهش حاضر اين ويژگي. نظر گرفته شده است

هاي يژگيهاي ساختاري تبليغ است و ومربوط به محتواي تبليغ كه مربوط به ويژگي
با جايگاه بانك در  يدر رابطه با تناسب تبليغات بانكمربوط به بافت اجراي تبليغ كه 

بازار، تبليغات بانك در مقايسه با رقبا و همچنين ارزيابي حدود برآورده كردن 
  .نيازهاي متقاضيان تسهيلات و خدمات بانكي است، تقسيم شده است

                                                            
1- Lovelock & Wirtz 
2- Set Gadyn 
3- Tribes 

4- Advertising  Characteristics 
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نيز به عنوان متغيري  1كنندهني مصرفذه هاي تبليغ، درگيريعلاوه بر ويژگي
در پژوهش حاضر تأكيد . تأثيرگذار بر اثربخشي تبليغات مدنظر قرار گرفته شده است

، درگيري مخاطب با و با توجه به موضوع است) 1985(بندي زايكوفسكي بر طبقه
  .شد مدنظر قرار گرفته) تسهيلات و خدمات بانك تجارت( تبليغ و درگيري با محصول

تواند كه مييافته به لحاظ جديد بودن و اينر پژوهش حاضر، از مدل آيداي ارتقاءد
اطمينان دهد كه آيا تبليغات موجب بالا بردن آگاهي، تحريك علاقه، ايجاد تمايل و 

شود يا خير و همچنين اينكه اثربخشي تبليغات در بلندمدت چگونه است، به اقدام مي
طور كه ذكر گرديد در  علاوه بر اين همان. ه شده استمنظور ارزيابي تبليغات استفاد

هاي تبليغ در اثربخشي تبليغات  ذهني و ويژگياين پژوهش به بررسي درگيري
  .نشان داده شده است 3مدل مفهومي اين پژوهش نيز در شكل . پرداخته شد

  

 
  

  )محقق ساخته( مدل مفهومي پژوهش -3شكل
  

  وهش روش پژ
هاي اي و بررسي متون و نيز روشهاي مطالعه كتابخانهدر اين پژوهش از روش

گرديد، اين پژوهش استفاده ) ساخته و استانداردمحقق(ميداني نظير پرسشنامه تركيبي
با توجه به ماهيت از نوع توصيفي و با توجه به هدف، كاربردي و از نوع پيمايشي 

ي مشتريان حقيقي شعب بانك تجارت در  ژوهش، كليهمورد مطالعه اين پ  جامعه .است
   .اندديده راسطح شهر اصفهان است كه تبليغات اين بانك 

                                                            
1- Consumer  Involvement 

 هاي تبليغويژگي

 ذهنيدرگيري
 درگيري با تبليغات 

 درگيري با محصول

 اثربخشي تبليغات

 تمايل جستجو

اقدام تنفر/عشقتسهيم كردن با ديگران

 وا محت نداشتن/دوست داشتن

 بافت اجرا 
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براي تعيين اعضاي نمونه، به علت بزرگ بودن جامعه و اينكه ليستي از مشتريان 
با توجه به محدود .  اي استفاده شدگيري تصادفي خوشهنمونه  وجود نداشت، ازشيوه

شعب از فرمول جدول مورگان براي انتخاب شعب بهره گرفته شد  كه با  بودن تعداد
شعبه به طور تصادفي ساده انتخاب  56شعبه در شهر اصفهان  63توجه به تعداد 

به علاوه به دليل نامحدود بودن جامعه مشتريان و استفاده ار روش معادلات . گرديد
تعيين حجم نمونه مشتريان و  ، براي )2010( 1شوماخر و لوماكسساختاري از قاعده 

به ازاي هر بر اساس اين قاعده . ها به شعب انتخابي استفاده شده استتخصيص آن
گويه در  45با توجه به . نمونه اخذ گردد 10نمونه و حداكثر  5بايست حداقل گويه مي

  .نفري انتخاب گرديد 300اي نمونه  پرسشنامه اين پژوهش،
پرسشنامه از ديدگاه صاحب نظران بازاريابي دانشگاه براي بررسي روايي محتوايي 

به منظور تعيين . اصفهان و به منظور روايي سازه از تحليل عاملي تاييدي استفاده شد
كه مقدار آن براي متغيرهاي پايايي نيز از روش آلفاي كرونباخ استفاده گرديد، 

و براي  95/0، 90/0 ،81/0ذهني، اثربخشي تبليغ به ترتيبهاي تبليغ، درگيريويژگي
مومني و (و قابل قبول است،  70/0به دست آمد، كه بالاتر از   97/0كل پرسشنامه 

  ). 1386قيومي، 
  

  اهداف پژوهش
  :گيردبا توجه به عنوان پژوهش اهداف زير  مد نظر قرار مي

  .ذهني مخاطباندرگيرير ب، تبانك تجار اتتبليغهاي تعيين تأثير ويژگي. 1
  .اثربخشي تبليغاتر ببانك تجارت،  اتتبليغهاي ثير ويژگيتعيين تأ. 2
  .بانك تجارتاثربخشي تبليغات ر ب، ذهني مخاطبانتعيين تأثير درگيري. 3
  .ارزيابي اثربخشي تبليغات بانك تجارت در شهر اصفهان در جذب افراد. 4
 

  پژوهش تسوالا

  :گيردقرار ميبا توجه به عنوان پژوهش و نيز اهداف، سوالات زير  مد نظر 

                                                            
1- Schumacker & Lomax 
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معناداري ثير أت ذهني مخاطباندرگيرير ب، تبانك تجار اتتبليغهاي ويژگيآيا  .1
  ؟دارد

  ؟دارد معناداريثير أت اثربخشي تبليغاتر ببانك تجارت،  اتتبليغهاي ويژگيآيا .  2
 معناداريثير أبانك تجارت تاثربخشي تبليغات ر ب، ذهني مخاطباندرگيريآيا .  3

  ؟دارد
آيا تبليغات بانك تجارت در شهر اصفهان از اثر بخشي لازم براي جذب افراد . 4

  ؟برخوردار است
  

  پژوهش هايمطالعه موردي و يافته
موجود در  هاي آزموناز  ،پژوهش تسوالادر پژوهش حاضر، با توجه به ماهيت 

ت سازي معادلابراي تحليل عاملي و الگو .استفاده شد آمار استنباطي وآمار توصيفي 
ساير براي تجزيه و تحليل و به كارگيري  و AMOS18افزار ساختاري از نرم

  . استفاده گرديد SPSS 19از نرم افزار  ي مورد نياز پژوهشها آزمون
  

  هاي مربوط به متغيرهاي جمعيت شناختي يافته
  .قابل مشاهده است 1هاي مربوط به متغيرهاي جمعيت شناختي در جدول يافته

  
 هاي متغيرهاي جمعيت شناختي يافته - 1جدول

  

 تحصيلات سن جنسيت

- 30  زن  مرد
21  

40 -
31  

50 -
41  

و  51
  بالاتر

ديپلم و 
زير 
  ديپلم

فوق 
  ليسانس  ديپلم

فوق 
ليسانس و 

  بالاتر
  42  93  68  97 37 50 100 113 67 233  فراواني

  0/14  0/31  7/22  3/32 3/12 7/16 3/33 7/37 3/22 7/77  فراواني نسبي
  

  شغل )ميليون( ددرآم  تاهل

كمتر  متاهل  مجرد
 1از

تا1
2 

تا2
3 

بالاتر
  كارمند  بيكار  آزاد  بازنشسته  دار خانه  دانشجو 3از

83  217  92 144 33 31 26 20  13  140  9  92  
7/27  3/72  7/30 0/48 0/11 3/10 7/8 7/6  3/4  7/46  0/3  7/30  
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 2، مطابق با جدول شناسايي موثرترين ابزار تبليغاتي از ديد افراددر بررسي 
  .درصد داراي بيشترين فراواني است 78تلويزيون با 

  
  ترين ابزار تبليغاتي از ديد افراد توزيع فراواني اثربخش -2جدول 

فراواني هر   ابزار تبليغاتي
 طبقه

هاي درصد فراواني داده
 هر طبقه

هاي معتبر درصد فراواني داده
 هر طبقه

درصد 
 تجمعي

  0/78  0/78  0/78  234  تلويزيون
  7/80  7/2  7/2  8  راديو
  0/84  3/3  3/3  10  روزنامه
  0/100  0/16  0/16  48 بنر
   100  100  300  كل

  
 استنباطيتحليل 

براي اين . ها انجام گرفتبراي انجام معادلات ساختاري ابتدا آزمون نرمال بودن داده
استفاده  P-P plotو  Q-Q plotهاي هاي چولگي و كشيدگي و نمودارمنظور از آزمون

 سازه روايي بررسي بهپس از آن . ها دلالت داشتكه بر نرمال بودن داده. گرديد
 استفاده تاييدي عاملي تحليل هدف از اين به دستيابي براي .پرسشنامه پرداخته شد

 وp جزئي  شاخص به توجه با موارد در تمام عاملي بارهاي مقدار كه ،گرديد
 را هاداده خوبي به هاگويه نتيجهدر ، داشتند ارقر مطلوب حد در كلي هاي شاخص

گيري براي هر يك از متغيرها مورد هاي اندازههمچنين شاخص مدل .نديدسنج مي
ها در مدل كلي استفاده ارزيابي قرار گرفت و پس از انجام اصلاحات مورد نياز از آن

 اندارداست هاي مدلشاخصو همچنين  4پژوهش در شكل  مدل استاندار .گرديد
 هر نظر از شده اصلاح مدل دهدمي نشان كهمشاهده است،  قابل 3 پژوهش در جدول

  .است مطلوب وضعيت داراي مقتصد و تطبيقي مطلق، برازش شاخص سه
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  استاندار پژوهشمدل -4 شكل

    
  پژوهش مدل كلي هاي برازش  شاخص -3جدول 

مقدار شاخص در الگوي مورد  معيار مقبوليتو شاخص 
  گيري تيجهن نظر

Cmin/df≤5≥1  726/1 برازش الگو مناسب است.  
GFI≥0/90 811/0 تقريبا قابل قبول است.  
AGFI≥0/8 787/0 تقريبا قابل قبول است.  
PCFI≥0/5 847/0 برازش الگو مناسب است  

RMR≤0/05  072/0 تقريبا قابل قبول است.  
NFI≥0/90 813/0 تقريبا قابل قبول است.  
CFI≥0/90 911/0 برازش الگو مناسب است. 

RMSEA≤0/08  049/0 برازش الگو مناسب است. 

PNFI≥0/5 756/0 برازش الگو مناسب است. 

TLI≥0/90 904/0 برازش الگو مناسب است. 

  
  گيري بحث و نتيجه

گيري در گام اول، همچنين بررسي و تاييد مدل پس از بررسي و تاييد الگوهاي اندازه
 مسوتا  اولپاسخ به سوالات از معادلات ساختاري براي كلي پژوهش در گام بعدي 

هاي تبليغ بر درگيري ذهني مخاطب و در در ابتدا تأثير ويژگي. استفاده شده است
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 دو از معناداري، آزمون براي .مورد بررسي قرار گرفت پاسخ ساير سوالاتادامه 

عناداري م سطح اساس بر .است شده استفاده pو  CR بحراني جزئي مقدار شاخص
براي  05/0از  تر كوچك مقادير باشد، همچنين 96/1از  بيشتر بايد بحراني مقدار 05/0
p مقدار با رگرسيوني هاي وزن براي شده محاسبه مقدار دار معني تفاوت حاكي از 

  .دارد %95اطمينان  در سطح صفر
  

  هافرضيه آزمون نتايج -4جدول 

  سوال  سوالشماره 
ضريب

استاندارد 
 يرگرسيون

ضريب 
غيراستاندارد 
  رگرسيوني

مقدار 
بحراني 

)CR(  
p  گيري نتيجه  

  اولسوال 
بانكاتتبليغهايويژگيآيا
 ذهني مخاطباندرگيرير ب، تتجار

 دارد؟يدارمعناثيرأت
  تاييد  ***  108/12  068/1  909/0

  ومد سوال
بانكاتتبليغهايويژگيآيا

 اثربخشي تبليغاتر بتجارت، 
 د؟داريدارمعناثيرأت

  رد  391/0  - 858/0  - 362/0  - 255/0

  مسو سوال
رب،ذهني مخاطباندرگيريآيا

بانك تجارت اثربخشي تبليغات 
 دارد؟يدارمعناثيرأت

  تاييد  ***  819/3  457/1  220/1

  
 05/0تر از  كوچك  Pمقداراول،  سوالبراي حاكي از اين است كه  4 جدول هايداده

 ذهني مخاطباندرگيرير ب، تبانك تجار اتبليغتهاي ويژگي، %95بوده و با اطمينان 
رابطه مطرح شده در براي  .شوداول تاييد مي سوالرابطه مطرح شده در و  ثير داردأت

هاي ويژگيبوده و  05/0بزرگتر از   Pحاكي از اين است كه مقدار هاداده ،دوم سوال
. گرددتاييد نميبطه اين راو  اشتهدنثير أت اثربخشي تبليغاتر ببانك تجارت،  اتتبليغ
 بوده و 05/0تر از كوچك  Pحاكي از اين است كه مقدارسوم نيز  سوالبراي  هاداده

 دارد ثيرأبانك تجارت تاثربخشي تبليغات ر ب، ذهني مخاطباندرگيري، %95با اطمينان 
  .شودسوم تاييد ميمطرح شده در سوال  يرابطه معنادارو 

 از اصفهان شهر در تجارت بانك تبليغات آيا): رمچها سوال( كه سوال ايندر بررسي 
 يك ميانگين مقايسه آزمون از است؟ برخوردار افراد جذب براي لازم بخشي اثر

 مورد ميانگين مورد در شده مطرح فرضيه آزمون اين در .است شده استفاده جامعه
زير  ورتص به ليكرت تايي 5 طيف از استفاده به توجه با اين كه گيرد مي قرار بررسي
  :است
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:H0 است 3 مساوي جامعه سطح در نظر مورد متغير ميانگين .(μ = 3)   
:H1 است 3مخالف جامعه سطح در نظر مورد متغير ميانگين .( μ ≠3)   

   
  اثربخشي تبليغات هاي متغير بودن دار معني درخصوص اي نمونه تك tآزمون  نتايج - 5جدول 

  هاعامل
Test Value = 3  

اختلاف %95انفاصله اطمين
  ميانگين

Sig. (2-
tailed)  

درجه 
  آزادي

آماره 
 حد پايين حد بالا tآزمون

/دوست داشتن
  -218/0 299  827/0 -012/0  -012/0  097/0 نداشتن

  -564/1 299  119/0  -078/0 -020/0078/0 تنفر/عشق
  -856/8 299  000/0  -431/0 -431/0 -335/0 جستجو

تسهيم اطلاعات و
  -891/3 299  000/0  -223/0  -223/0  -110/0 اتتجربي
  -444/2 299  015/0  -138/0 -138/0 -026/0 تمايل
  -678/2 299  008/0  -158/0 -158/0 -042/0 اقدام

  -728/3 299  000/0  -173/0 -265/0 -082/0 اثربخشي تبليغات
  

 ننشا 5جدول . شود مي ردH0 باشد فرضيه  05/0از  تر كوچك sigمقدار  چنانچه
نداشتن و /دوست داشتن از از غير عوامل تمامي به مربوط sig مقدار دهد كهمي

 نتيجه توانمي 95/0 اطمينان فاصله با است و تر كوچك 05/0تنفر از مقدار /عشق
بافت اجراي تبليغات، محتواي تبليغات،  هايعامل براي .شودمي رد H0 فرض  گرفت

 ذهني مخاطب با محصول همچنين ابعاد درگيري ذهني مخاطب با تبليغات، درگيري
 حد مقادير بودن منفي به توجه جستجو، تسهيم اطلاعات و تجربيات ، تمايل و اقدام با

 سطح در بررسي جامعه مورد در اين عوامل كه گرفت نتيجه توان مي پايين و بالا
 به توجه با تنفر/نداشتن و عشق/دوست داشتنبا ابعاد  رابطه در. دارد قرار پاييني
 توان مي% 95/0اطمينان  فاصله با بنابراين. است 05/0از  تر بزرگ آن sigمقدار  اينكه
 جامعه سطح در دو بعد اين ميانگين و شودمي پذيرفته H0 فرض  كه گرفت نتيجه

  . است 3مساوي 
باشد و حد بالا و مي 05/0اثربخشي تبليغات كوچكتر از  sigبا توجه به اينكه مقدار 

توان نتيجه گرفت اثربخشي تبليغات بانك تجارت كمتر مي. متغيير منفي است پايين اين
ترين كه بعد جستجو ضعيف. شوداز حد متوسط است و در واقع ضعيف برآورد مي

عاد كمتر ببعد و متغييرهاي تسهيم اطلاعات و تجربيات، اقدام و تمايل به ترتيب ديگر ا
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لازم به ذكر . تبليغات اين بانك استاز حد متوسط و يا در واقع ضعيف اثربخشي 
دو بعد ديگر ارزيابي (علاقه افراد به اين بانك و همچنين عشق به اين برنداست، 

  .است متوسطدر حد ) اثربخشي تبليغات
طور كه  همان ساير متغيرهاي پژوهش ميانگين آزموناز سوي ديگر در بررسي و 

 تر كوچك 05/0از مقدار  عوامل تمامي به مربوط sig دهد، مقدارنشان مي 6جدول 

در نتيجه  .شودمي رد H0 فرض  گرفت نتيجه توانمي 95/0 اطمينان فاصله با است و
بافت اجراي تبليغات، درگيري ذهني مخاطب با محتواي تبليغات،  هايعامل براي

 و بالا حد مقادير بودن منفي به توجه باتبليغات، درگيري ذهني مخاطب با محصول 
 پاييني سطح در بررسي جامعه مورد در اين عوامل كه گرفت نتيجه توان مي پايين
  .دارد قرار

  
  پژوهش هاي متغير ساير بودن دار معني درخصوص اي نمونه تك tآزمون  نتايج- 6جدول 

  هاعامل
Test Value = 3 

اختلاف %95فاصله اطمينان
  ميانگين

Sig. (2-
tailed)  

درجه 
  آزادي

آماره 
 حد پايين لاحد با tآزمون

  -179/2  299  030/0  -093/0 -093/0-090/0 محتواي تبليغ
  -883/2 299  004/0  -125/0 -125/0 -039/0 بافت اجراي تبليغ

ذهني بادرگيري
  -093/6 299  000/0  -308/0  -308/0  -208/0 تبليغات

ذهني بادرگيري
  -351/2 299  019/0  -106/0  -106/0  -017/0 محصول

  
  پيشنهادات بندي جمع

  ر ب، تبانك تجار اتتبليغهاي پژوهش حاكي آن است كه ويژگياين نتايج 
 متغير تأثير كه جايي آن از .تاثير مثبت و معنادار دارد ذهني مخاطباندرگيري
 بررسي مورد پژوهش ديگري هيچ در ذهني مخاطباندرگيرير ب، اتتبليغهاي ويژگي

 برد نام باشد رابطه اين مبين كه پژوهشي از جا ناي در تواننمي لذا است، نگرفته قرار

توجيهي كه در رابطه با در نظر گرفتن اين فرضيه مطرح بود اين است كه با مطالعه .
شود ذهني افراد ميذهني، عواملي را كه باعث بالا رفتن درگيريادبيات متغير درگيري

 سوالاولين  طه دررابلذا اين . پوشاني داشتهاي تبليغات اثربخش همبا ويژگي
   .تاييد گرديد 4پژوهش مطرح گرديد و با توجه به اطلاعات جدول 
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ر ببانك تجارت،  اتتبليغهاي ويژگي مشخص شد سوال پژوهشدومين پاسخ به در 
هاي صنايعي و اين نتيجه با يافته .تاثير مثبت و معنادار ندارد اثربخشي تبليغات

تواند به كه اين مي. غير همسو است) 2004( 1و گلداسميت و لافرتي) 1391(همكاران 
دليل تفاوت در جامعه آماري و متغيرهاي جمعيت شناختي، نوع محصول تبليغ شده، 

لازم به ذكر است كه با توجه به تاييد ارتباط غير مستقيم اين . باشد... بافت فرهنگي و
ونه گذهني مخاطب مي توان ايندو متغير در اين پژوهش، از طريق درگيري

هاي تبليغات اثربخش به تنهايي گيري كرد كه برخورداري تبليغات از ويژگي نتيجه
هايي مد نظر قرار بگيرند كه براي مخاطب درگيري بايست ويژگيكافي نيست و مي

  . ذهني ايجاد كند
ر ب، ذهني مخاطباندرگيري دهدپژوهش نشان مي سوالسومين پاسخ به نتايج براي 

هاي اين نتيجه با يافته.  تاثير مثبت و معنادار دارد بانك تجارتاثربخشي تبليغات 
 مبني بر اينكه درگيري) 2008(رك و پا) 2013(، صنايعي و همكاران )2014(تعيني 

به عبارت ديگر هرچقدر مخاطبان . همسو است ،ذهني بر اثربخشي تبليغات تاثير دارد
شته باشند توجه بيشتري به ذهني بيشتري با تسهيلات و خدمات بانكي دادرگيري

 اثرگويي به سوال پژوهش نيز بايد گفت، به منظور پاسخ. كنندتبليغات بانكي مي
بخشي تبليغات بانك تجارت كمتر از حد متوسط است و در واقع ضعيف برآورد 

ترين بعد و متغييرهاي تسهيم اطلاعات و تجربيات، كه بعد جستجو ضعيف. شود مي
رتيب ديگر ايعاد كمتر از حد متوسط و يا در واقع ضعيف اثربخشي اقدام و تمايل به ت

دو بعد (همچنين علاقه افراد به اين بانك و عشق به اين برند. تبليغات اين بانك است
محتواي  هايعامل براي  .در حد متوسط ارزيابي شد) ديگر ارزيابي اثربخشي تبليغات

اطب با تبليغات، درگيري ذهني بافت اجراي تبليغات، درگيري ذهني مختبليغات، 
 نتيجه توانمي پايين و بالا حد مقادير بودن منفي به توجه بامخاطب با محصول 

  .دارند قرار پاييني سطح در بررسي جامعه مورد در اين عوامل كه گرفت
با توجه به اينكه  .شودترين پيشنهادات پژوهش پرداخته ميدر اينجا به برخي از مهم

 1-4هاي هاي توصيفي در جداول و شكلهاي نمونه را مطابق با يافتهبيشترين گروه

                                                            
1- Goldsmith & Laferty 
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 3/33و  7/37با  31- 40و 21- 30هاي سني درصد، گروه 7/77، مردان با 6-4تا 
هاي با تحصيلات ديپلم و زير ديپلم و درصد، گروه 3/72درصد، افراد متاهل با 

ليون، شغل آزاد و مي 2تا  1درصد با درآمد  48درصد و  31و  3/32ليسانس با 
دهند، لازم است تا تسهيلات و خدماتي درصد تشكيل مي 7/30و  7/46كارمند با 

ها طراحي و در تبليغات ارايه شود، همچنين تبليغات به مطابق با نيازهاي اين گروه
هايي پخش شود كه بيشتر مورد اقبال و پسند اين گونه اي طراحي گردد و در برنامه

   .تگروه از افراد اس
به مديران بانك تجارت توصيه مي شود كه تاثير هريك از ابعاد اثربخشي تبليغات 

مورد توجه قرار دهند و روي هرعامل جداگانه كار شود  5و جدول  1مطابق با شكل
در واقع . چون تاثير هر كدام از اين عوامل بر اثربخشي تبليغات اجتناب ناپذير است

مورد ... انك از ابعاد مختلف توجه، علاقه، تمايل وبايست تمام ابزارهاي تبليغاتي ب
هاي تبليغ در اين پژوهش  ويژگي 4با شكل مطابق علاوه بر اين  .بازنگري قرار گيرد

ذهني مخاطب بر اثربخشي تبليغات تاثير به صورت غير مستقيم و از طريق درگيري 
بليغات اين بانك هايي به تگردد كه آن دسته از ويژگيگذار است، لذا پيشنهاد مي

افزوده شود كه براي مخاطب درگيري ذهني ايجاد كرده و اهميت تبليغ و خدمات و 
  .تسهيلات در حال تبليغ را براي ايشان بالا ببرد

به منظور تقويت دو بعد تسهيم يا به اشتراك گذاري اطلاعات و تجربيات مشتريان با 
ضعيف  5ابق با جدول وهش مططور تقويت بعد جستجو، كه در اين پژيكديگر، همين
. هاي اجتماعي بپيونددگردد بانك تجارت به شبكهاند، پيشنهاد مي ارزيابي شده

ها و همينطور به صورت پيامكي تشكيل دهد و هاي مشتريان را در اين شبكه باشگاه
نداشتن و / با توجه به اينكه دو بعد دوست داشتن. ها را تبليغ نمايدعضويت در آن

در حد متوسط ارزيابي گرديده است، اين بانك  مذكور ر مطابق با جدولتنف/ عشق
 حد در بايد. بايد حداكثر تلاش خود را به منظور افزايش رضايت مشتريان انجام دهد

 با و شود كوتاه مشتريان به خدمات براي انجام وقت صرف تا شود تلاش امكان
 تخصصي همچنين شلوغ، وشعب  هاي خودپرداز درها دستگاهباجه تعداد افزايش
 .يابد افزايش مشتريان به ارايه خدمات سرعت توسط كاركنان، خدمات ارايه كردن

 گردد از خدمات انتظار مشتري به منظور پيشگيري از نارضايتيهمچنين پيشنهاد مي
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 نيزبا توجه به ضعيف بودن بعد اقدام . مشتري به دليل انتظار طولاني استفاده گردد
دد، راه پرداخت تسهيلات هموارتر شود تا مشتريان با اميدواري گرتوصيه مي

گذاري و همكاري با بانك بنمايند كه در واقع اقدام مشتري به بيشتري اقدام به سپرده
استفاده از تسهيلات و خدمات بانك از طريق تبليغات، معناي واقعي اثربخشي تبليغات 

  .است
درجه  دهدكه نشان مي 2دن اطلاعات جدول تواند با مد نظر قرار دابانك تجارت مي

هاي بعدي روزنامه و راديو اول افراد تبليغات تلويزيوني در رتبه بعدي بنر و در رتبه
دانند، نوع رسانه موثرتر را انتخاب نموده و بودجه را در انتخاب خود موثرتر مي

يزيون يك رسانه البته تلو .تبليغات خود را بر اين اساس به صورت بهينه تنظيم نمايد
ذهني پايين است، يعني مخاطب امكان اين را دارد كه به هنگام پخش با درگيري

تبليغات شبكه را عوض كند يا براي لحظاتي تا پايان پخش تبليغات از تماشاي 
تلويزيون دست بكشد و به ساير كارهاي خود رسيدگي كند، بنابراين صرف داشتن 

مند شد، نتظار داشت كه از مزاياي پخش تبليغات بهرهتوان ا تبليغات در تلويزيون نمي
اي عمل نمود، استفاده از زير نويس خصوصا بلكه بايد به صورت ريز بينانه و حرفه

ها است و همچنين  ها و مسابقات پرطرفدار كه مخاطب ناگزير از ديدن آندر برنامه
مخاطب تمايلي به به مدت در بين برنامه كه پخش تبليغ در زمان پخش تبليغات كوتاه

عوض كردن شبكه ندارد و همچنين پخش به عنوان اولين تبليغ، كه هنوز مخاطب 
تصميم به عوض كردن شبكه يا ترك تماشاي تلوزيون نگرفته و با توجه به اينكه 

  .گرددماند، توصيه ميها بيشتر در ذهن مخاطب باقي مياولين
سهيلات كه هدف مهم اكثر مشتريان در با توجه به نياز عمده مشتريان به دريافت ت

هاي باشد، و ضعف اين مولفه به عنوان يكي از شاخصگذاري نزد بانك ميسپرده
، 6 مطابق با اطلاعات جدول) تناسب با نيازهاي مردم(متغير بافت اجراي تبليغات 

شود كه در حد امكان وضعيت پرداخت تسهيلات و نوع تسهيلات و سود پيشنهاد مي
ي مشتريان از طريق ابزارهاي تبليغاتي ممكن، روشن گردد، تا به اين صورت آن برا

مخاطب با تبليغات درگير، توجه، علاقه ايشان برانگيخته شده به جستجو وكسب 
 .اطلاعات بيشتر براي تصميم گيري ترغيب، به استفاده از اين تسهيلات متمايل گردد

اط قوت تبليغات اثربخش و موفق گردد پژوهشي در زمينه شناسايي نقپيشنهاد مي
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سازي اين و همچنين بومي هاي داخلي به منظور الگوبرداريهاي خارجي و بانكبانك
 شودمي پيشنهاد همچنين .تبليغات متناسب با فرهنگ و نياز مردم كشور انجام گيرد

 طنقا و دهد انجام در داخلرقبا  تبليغاتي با فعاليتهاي رابطه در را پژوهشي بانك كه
 به .گيرد ياري خود ضعف نقاط رفع براي آنها از و كرده درك را آنان تبليغات قوت

 كه است بهتر بيهوده هاي هزينه از اثربخشي و جلوگيري ميزان شدن مشخص منظور
  . گردد استفاده هاآزمون پيش از

ي عوامل موثر ديگري بر اثربخشي يبه شناسا شود كهبه پژوهشگران آتي پيشنهاد مي
انجام پژوهش حاضر براي ارزيابي اثربخشي تبليغات همچنين  .يغات پرداخته شودتبل

در پژوهش حاضر  .ارزيابي شود هاو تفاوت آنانجام گيرد اين بانك در ساير شهرها 
از ديدگاه مخاطبان تبليغات به بررسي اثربخشي تبليغات پرداخته شده است 

هاي تواند در پژوهشن حوزه ميهاي كارشناسان تبليغات در ايبكارگيري ديدگاه
 .بعدي مورد توجه قرار گيرد
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