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چکیده
اعتماد  ، یکی از مهم ترین د  غد  غه های فعالیت د  ر عرصة تبلیغات اس��ت. این مفهوم با توس��عة رسانه های تحت وب 
و اش��کال جد  ید   تبلیغات، به مفهومی مهم تر از قبل به خصوص د  ر ش��بکة بانکی کشور تبد  یل شد  ه  است. هد  ف از 
این پژوهش، بررسی نقش الگوهای تبلیغاتی د  ر فضای وب و رسانه های سنتی د  ر اعتماد  بخشی به مشتریان شبکة 
بانکی اس��ت. بد  ین منظور، الگوی مفهومی برگرفته از مد  ل آید  ا اس��تخراج و مورد   استفاد  ه قرار گرفته است. روش 
تحقیق این پژوهش از نوع کمی و مبتنی بر شیوة پیمایش است. جامعة آماري پژوهش حاضر را، مشتریان بانک ها 
د  ر سطح شهر تهران تشکیل می د  هند   که با استفاد  ه از فرمول کوکران و روش نمونه گیری ترکیبی، د  رنهایت 384 نفر 
به عنوان نمونه انتخاب شد  ند  . یافته های آماری نشان می د  هد   که با افزایش میزان جلب توجه، ایجاد   علاقه، تحریک 
تمایل و سوق د  اد  ن مشتریان به د  ریافت خد  مات ناشی از تبلیغات شبکة بانکی د  ر فضای وب و رسانه های سنتی، 
اعتماد   مش��تریان نیز افزایش خواهد   یافت و بالعکس. بر اس��اس نتایج این پژوهش که از طریق آزمون همبس��تگی 
پیرسون )r= 0/67  و r = 0/33(حاصل شد  ه، تبلیغات بانکی د  ر رسانه های سنتی تأثیر بیشتری بر اعتماد   مشتریان، 

د  ر مقایسه با تبلیغات د  ر فضای وب د  ارد  . 

کلید  واژه: اعتماد  ، تبلیغات، رسانة سنتی، فضای وب، مشتری.
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مقدمه
جذب، نگهد  اش��ت وحفظ مشتری یکی از اصلی ترین برنامه ها و اهد  اف هر مؤسسة انتفاعی و اعتباری 
اس��ت که از طریق ش��یوه های مختلف تبلیغاتی و بازاریابی د  نبال می شود  . اینجاست که ضرورت انجام 
تبلیغات اثربخش و پژوهش د  ر این خصوص، اهمیت پید  ا می کند  . تبلیغات اثربخش  مس��تلزم بررسی 
عواملی نظیر تعیین اهد  اف و سیاست های سازمانی، شکل و محتوای پیام ها، راهبرد   مشخص رسانه ای، 
زمانبند  ی حرفه ای و تعیین بود  جة مناس��ب اس��ت که همه اینها د  ر قالب یک برنامه ریزی مد  ون صورت 
می گیرد   تا تبلیغات، حرفه ای و تأثیرگذار ظاهر شود  . شبکة بانکی نیز هرچقد  ر با این گونه برنامه ریزی ها 
بیگانه باش��د  ، ش��اهد   تبلیغات غیر اثربخش و یکنواخت و بد  ون راهبرد   خواهد   بود؛    هر چند   تاکنون نیز 
مسیر هد  فمند  ی را برای تبلیغات مؤثر د  نبال نکرد  ه است. بنابراین اعتماد  ی که بایستی د  ر مخاطب شکل 

بگیرد   د  چار چالش می شود  . 
د  نیای کنونی د  نیای تبلیغات اس��ت. تبلیغاتی که به طور مد  اوم از طریق رس��انه های جمعی همچون 
تلویزیون، راد  یو، روزنامه و سایر رسانه ها د  ر معرض چشمان مخاطب قرار می گیرد   و وی را به سمت کالا 
و خد  مات مورد   نظر سوق می د  هد  . به همین د  لیل، بسیاری از سازمان ها د  ر د  نیای رقابتی امروز ناچارند   از 
ابزارهای تبلیغات رسانه ای برای معرفی خد  مات و محصولات خود   استفاد  ه کنند  ؛ تا از سایر رقیبان عقب 
نمانند  . یک تبلیغ، چه راد  یویی، تلویزیونی و چه مطبوعاتی، باید   بتواند   خود   را د  ر میان سایر تبلیغات جای 
د  هد   و با مخاطب ارتباط برقرار کند  ، تا بتواند   د  ر ازد  حام و شلوغی، د  رون فکر مخاطب نفوذ کرد  ه و توجه 

وی را به خود   جلب کند   )کوهکن، 1394(.
امروزه از یک  سو سازمان ها، برای شناساند  ن و معرفی کالاها و خد  مات خود   و اعلام وجه تمایز  آن 
با کالاهای مشابه، می کوشند   با به کارگیری رسانه های مختلف تبلیغاتی، پیام های تاثیرگذاری را به منظور 
ترغیب مخاطبان به خرید   ارسال کنند   و از سوی د  یگر، مرد  م با انواع تبلیغات از طریق رسانه های گوناگون  
د  ر  هر زمان و مکانی احاطه ش��د  ه اند  ؛ این د  ر حالی اس��ت که آنچه د  ر بحث تبلیغات حائز اهمیت است، 

ارزیابی میزان اثربخشی آن است )ربیعی و همکاران، 1390: 21(.
یکی از بخش های هر اقتصاد  ی، بانک ها و مؤسس��ه های مالی اس��ت، ک��ه تبلیغات می تواند   نقش 
مؤثری بر کارکرد   آن ها د  اشته باشد  . تبلیغات د  ر شبکة بانکی، ابعاد   گوناگونی د  ارد  .گاهی خد  مات مختلف 
بانکی نظیر نرخ س��ود   س��پرد  ه ها و انواع وام ها معرفی می شود   و گاهی به جوایز قرعه کشی حساب های 
قرض الحسنه پرد  اخته می شود   و زمانی نیز تبلیغ برند  ینگ صورت می گیرد   که همة اینها، همواره مخاطبان 

را تحت تأثیر قرار می د  هند  . 
مهم ترین س��رمایة یک بانک، اعتماد  ی اس��ت که مش��تریان به بانک د  ارند   و اطمینان آنان از حُسن 
امانتد  اری و وکالت مند  ی بانک د  ر اس��تفاد  ة صحیح و عاقلانه از وجوه آنان اس��ت. یکی از ویژگی های 
اعتماد  پذیری که بایستی بد  ان توجه شود  ، ویژگی سرایت پذیری آن به سایر افراد   است. به عبارت د  یگر، 
هنگامی که افراد   شاهد   اطمینان آشنایان و نیز معتمد  ان خود   به بانک خاصی هستند  ، آنان نیز رغبت می یابند   
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که به آن بانک اعتماد   کرد  ه و د  ر حلقة مشتریان آن بانک د  رآیند  . صورت مقابل این اعتماد   نیز جریان د  ارد  ؛ 
بد  ین طریق که هنگامی که آشنایان و نیز معتمد  ان از یک بانک سلب اعتماد    کنند  ، سایر افراد   مرتبط نیز د  ر 

اعتماد   کرد  ن به آن بانک د  چار ترد  ید   و شبهه می شوند   )خوانساری و قلیچ، 1394(. 
از د  ید  گاه منطقی، عملکرد   اولیة تبلیغات، اطلاع رسانی به مصرف کنند  گان د  ر مورد   پیشنهاد  های بازار و 
کمک به آن ها جهت انتخاب و خرید   گزینة بهتر از میان گزینه های موجود   است. مهم ترین موضوع د  ر این 
حوزه، باوری است که مصرف کنند  گان باید   به تبلیغات د  اشته باشند  ، تا تبلیغات بتواند   به عنوان یک منبع 
اطلاعاتی تأثیرگذار مورد   اس��تفاد  ه قرار گیرد   )سلاوی1 و  همکاران، 2014(. د  ر واقع، اعتماد   عامل مهمی 
برای د  ر نظرگرفتن بخش��ی از د  رک کاربر از تبلیغات است )پتر سامانسن2، 2012(؛ پس می توان پذیرش 
تبلیغات را منوط به اعتماد   مخاطبان د  انست. به نظر می رسد   د  ر این مورد  ، خلأ تحقیقاتی د  ر کشور وجود   
د  اش��ته باشد  ، به نحوی که شاهد   تبلیغات گسترد  ه با هزینه های بسیار زیاد  ، ولی با اثربخشی پایین از جنبة 
جلب اعتماد   مشتریان هستیم. این نگاه موجب می شود  ، واکنش های متفاوتی به تبلیغات وجود   د  اشته باشد  . 
پژوهش پیش رو، به د  نبال آن است تا نقش الگوهای تبلیغات بانکی را، د  ر اعتماد  بخشی به مشتریان، 
مورد   بررسی قرار د  هد   و به این مسئله بپرد  ازد   که چه اند  ازه تبلیغات بانک ها توانسته منجر به اعتماد  سازی 
و جلب نظر مش��تریان ش��ود  . نقش عواملی نظیر اعتبار منبع ارائه د  هند  ة تبلیغ، جد  ید   یا سنتی بود  ن نوع 
رسانة تبلیغی و نوع محتوای تبلیغاتی ارائه شد  ه، د  ر افزایش اعتماد   به سیستم بانکی چیست؟ سایر ابعاد   و 
ویژگی های فرد  ی و اجتماعی و نگرش مشتریان نیز، به عنوان د  یگر پارامترهای مؤثر د  ر اعتماد   به تبلیغات 
سیستم بانکی بررسی خواهد   شد  . برای این منظور، ضمن شناسایی الگوهای تبلیغات بانکی، د  ر رسانه های 
سنتی و فضای وب، این پژوهش د  ر صد  د   است تا الگوی مفهومی برگرفته از مد  ل آید  ا3 را، برای بررسی 
اعتماد   مشتریان شبکه بانکی نسبت به تبلیغات رسانه های سنتی و فضای وب مورد   سنجش قرار د  هد  . 
این مد  ل، فرایند   موفقیت فروش را بر اساس تبلیغات، به تصویر مي کشد   و مد  ل سازي اقد  ام به خرید   را از 

نقطه نظر مصرف کنند  ه، د  ر چهار مرحله امکان پذیر می سازد   )پتیت4 و همکاران،2011(. 
مد  ل آید  ا، بر مبناي این عقید  ه بنا شد   که فعالیت هاي فروش د  ر صورتي موفق است که بتواند   چهار 
مرحله را طي کند  ، یعني باید   توجه مخاطب را جلب کند  ، باعث ایجاد   علاقه د  ر وي شود  ، تمایل و حالت 
متقاعد  کنند  گي د  ر مخاطب خلق کند   و د  رنهایت باعث تس��ریع عمل ش��ود   )کیم و هوانگ5، 2005(. د  ر 
حقیقت، تبلیغات ابزاري فراهم مي کند   که از طریق آن سازمان ها مي توانند   مخاطبان خود   را از یک مرحلة 

1. Sylvie

2. Petur Samundsson

3. AIDA   (Altention, Interest, Desire, Action)

4. Patet

5. Kim & Hwang 
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خرید   به مرحلة بعد   هد  ایت کنند   )پتیت و همکاران، 2011(.  بنابراین، بررس��ی مقولة اعتماد   به سیس��تم 
بانکی بر مبنای این مد  ل از طریق تبلیغات بانک ها موضوعی است که د  ر این پژوهش بررسی خواهد   شد  .

مفاهیمنظری
تبلیغات

برای ورود   به بحث، تعریف تبلیغات را از معنای لغوی آن شروع می کنیم.
تبلیغات د  ر لغت، به معناي رس��اند  ن یک پیام از ش��خصي به شخص د  یگر است. از لحاظ تکنیکي، 
تبلیغات عبارت از هر نوع ارتباطات غیر شخصي د  ر مورد   یک سازمان، کالا، خد  مت و یا اید  ه است، که 
یک کارفرماي مشخص، براي عبور آن از یک رسانه جمعي، برای رسید  ن آن به جمع وسیعي از مخاطبان، 

پول پرد  اخته است )کارلسون1، 2007(.
تبلیغات، یکی از عوامل اساسی د  ر برقراري ارتباط است که به  وسیلة آن پیام هاي د  ید  نی و شنید  نی 
به اطلاع مرد  م رس��اند  ه می ش��ود   تا از طریق نفوذ د  ر ذهن مخاطب، آنان را واد  ار به خرید   کالا یا خد  مات 
کند  . تبلیغات، توجه، تمایل و علاقه افراد   را نسبت به افکار، نظرها، اعتبار و اشخاص مورد   نظر به وسیلة 

رسانه ها، فراهم می کند   )حکیم آرا،3:1390(.
از تعاریف ارائه شد  ه، این تعریف آخر تبلیغات، به مفهوم مد   نظر پژوهشگر نزد  یک تر است.

رسانههایسنتی
رسانه های سنتی، به گونه ای از ارتباطات اطلاق می شود   که بر پایة باورها، تاریخ، فرهنگ و عقاید   عمومی 
جامعه ش��کل گرفته و د  ر عین حال، آن ها را ترویج و تقویت می کند  . ش��بکة رسانه های سنتی، اغلب به 

معنای واقعی، ارتباطی )د  وسویه( عمل می کند  ، و نه رسانه ای  )یک سویه( )منتظرقائم، 1381: 220(.
د  ر پژوهش حاضر، مقصود   از رس��انه های س��نتی، رسانه هایی هستند   که پیش از فضای وب، ظهور 
کرد  ه اند  ؛  رسانه هایی مانند   بیلبورد  ها، روزنامه ها، راد  یو و تلویزیون و ... د  ر این چارچوب قرار می گیرند  . 

فضایوب
د  ر تمام تعاریف فضاي وب، این فضا محیط الکترونیکی یا محیط شبکه اي از رایانه ها د  انسته می شود   
که با اس��تفاد  ه از جلوه هاي سمعی و بصري، س��عی د  ارد   تا اشیا و واقعیت هاي سه بعُد  ي جهان واقعی را 
مشابه سازي کند  ؛ اما اد  عا می شود   که فاقد   ماد  یت فیزیکی هستند  . گفته می شود   که از خصوصیات بارز این 

فضا بی مکانی و بی زمانی است )همان: 231(.
امروزه جایگاه اینترنت، به عنوان یک کانال تبلیغاتی میان مرد  م، به طور کامل تثبیت شد  ه و همچنان د  ر 
حال رشد   و تکامل هرچه بیشتر است. شاید   بخشی از د  لیل این رشد   مستمر و روزافزون را، بتوان به تفاوت 

1. Karlsson
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اصول حاکم و فناوری های مورد   استفاد  ه د  ر تبلیغات اینترنتی با تبلیغ د  ر رسانه های سنتی، مانند   تبلیغات 
تلویزیونی، تبلیغات راد  یویی و تبلیغ د  ر نشریه های مختلف نسبت د  اد  . د  ر واقع، برخلاف رسانه های سنتی 
که بیشتر منفعل هستند  ، اینترنت یک رسانة به نسبت فعال محسوب می شود  ؛ به این معنی که معمولاً د  ر 
فضای اینترنت، همه چیز به تعامل کاربر و فعالیت هایی که انجام می د  هد   وابسته است. ویژگی هایی از این 
د  ست، که امکان تباد  ل اطلاعات و ارائة بازخورد   به صورت آنی را فراهم می کنند  ، باعث بهبود   و تقویت 
رابطه با مشتری هد  ف می شود   و اینترنت را به یک ابزار کارآمد   تبلیغاتی تبد  یل می کند   )منصوری فر، 1398(. 
مقصود   پژوهشگر از فضای وب د  ر این پژوهش تارنماها، پیام رسان ها و شبکه های اجتماعی هستند   

که تبلیغات شبکه بانکی را منتشر می کنند  .

اعتماد
تعریف هاي متعد  د  ي د  ربارة اعتماد   وجود   د  ارد  . چند  گانگي تعریف هاي اعتماد  ، د  ر متون نظري موضوع، 
به احتمال ناشي از د  و د  لیل است. نخست؛ اعتماد   مفهومي انتزاعي است و گاهي با مفاهیمي چون معتبر 
بود  ن، قابلیت اعتماد   یا اطمینان متراد  ف گرفته مي ش��ود  . د  وم؛ اعتماد   مفهومي چند  وجهي اس��ت و ابعاد   

مختلف اد  راکي، احساسي و رفتاري د  ارد   )نژاد  شکوهي و د  عایی،1393(. 
اعتماد   حالتی از عد  م اطمینان اس��ت، حالتی میان د  انس��تن و ند  انس��تن، چون فرد  ی که از تمام 
جزئیات مس��ئله آگاه اس��ت، می تواند   یک تصمیم منطقی بگیرد   و احتیاجی ب��ه اعتماد   کرد  ن ند  ارد   
)بامبرگر1، 2012(. اگر افراد   هیچ گونه اطلاعاتی ند  اش��ته باش��ند  ، هیچ مبنایی هم برای اعتماد   کرد  ن 

ند  ارند   و د  ر بهترین حالت می توانند   امید  وار باشند  . 
اعتماد   هنگامی ایجاد   می شود   که ش��خص اعتماد  کنند  ه، هیچ گونه گزینه ای برای انتخاب ند  ارد  ، 
ولی روی یک نتیجة احتمالی موقعیتی حس��اب می کند  ، که اطلاعات محد  ود  ی د  ر مورد  ش موجود   
اس��ت؛ ب��ا این ح��ال از اطلاعات د  ر د  س��ترس، برای ارزیاب��ی انتخاب هایش و ارزیاب��ی اعتماد   به 

اعتماد  شوند  ه استفاد  ه می کند   )پترسامانسن، 2012(. 
اعتماد  ، مهم ترین ش��اخص کلید  ی تعامل های انسانی است و صرف  نظراز مشک��ل های ارتباط 
مجازی، مرد  م نیاز به ح�د  اقل س��طح اعتماد   اجتماع�ی ب��ه منظور برق�راری ارتباطات مفید   متقاب�ل 

د  ارن��د   )چانگ2 و همکاران، 2017(.

مبانینظریتحقیق
چارچوب نظري، متغیرهاي مهم را، د  ر وضعیتي که مرتبط با مسئلة پژوهش است، شناسایي و مشخص مي  کند   
و پیوند   این متغیرها را به گونه اي ارائه مي د  هد   و روابط موجود   بین متغییرهاي مس��تقل، متغیرهاي وابس��ته  و 

1. Bamberger

2. Chang
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متغیرهاي تعد  یل کنند  ه و مد  اخله گر، چنانچه وجود   د  اشته باشد  ، روشن مي شود  . )سکاران، 1382: 95(.
نظریةمتقاعدسازی1

متقاعد  سازی فرایند  ی د  ر تبلیغات است، که به تغییر نگرش مخاطب و د  رنتیجه تغییر رفتار مصرف کنند  ه 
)خرید   کالای مورد   نظر یا نخرید  ن کالای رقیب( منجر می شود  . د  ر خلال فرایند   متقاعد  سازی، کوشش 
می شود   که نگرش د  یگران با استفاد  ه از روش های روان شناختی تغییر کند  . نظریة متقاعد  سازی به د  و نظریة 
اقناع و ترغیب تقس��یم می شود   )د  هقان، 78: 119(. از ویژگی های تبلیغات موثر، استفاد  ه از فنون اقناع و 
ترغیب د  ر تولید   محتوا اس��ت. این نظریه، ضمن اینکه به اثربخشی تبلیغات کمک می کند  ، زمینة اعتماد   

مخاطب را به تبلیغات فراهم خواهد   کرد  .

نظریةجامعةشبکهاي2
شبکه های اجتماعی، فضاهایی د  ر د  نیای مجازی هستند   که برای ارتباط میان افراد   مختلف، با سطوح گوناگون 
د  سترسی، به وجود   آمد  ه اند  . ایجاد   ارتباطات جمعی و میان فرد  ی، تشکیل اجتماعات مجازی، اطلاع رسانی 
و تباد  ل اطلاعات و نظریه ها، شناخته شد  ه ترین کارکرد  های این فضاها هستند   )سلطانی فر، 1388(. همچنین  
شبکة اجتماعی مجازي را می توان به تعبیري امتد  اد   و اد  امة شبکه اجتماعی واقعی د  انست، که فناوري هاي 
نوین ارتباطی و اطلاعاتی د  ر فضاي مجازي بسط د  اد  ه اند   و د  اراي گسترد  گی و تغییرات شکلی و ساختاري 
شد  ه است. به همین د  لیل، تعاریف اولیه، مانند   تعریف اولیة کاستلز د  ر جامعة شبکه اي برخاسته از تعاریف 
شبکة اجتماعی د  ر محیط واقعی و تعمیم آن به فضاي مجازي است، اما بعد  ها، با توجه به ظرفیت وب 2، 
مشارکت کاربران و محتواي تولید  شد  ه توسط آن ها، تعاریف گوناگونی براي آن مطرح شد  ه است )خانیکی 
و فجیر، 1398(. بررسی تبلیغات اینترنتی با توجه به ویژگی های جامعه شبکه ای امکان پذیر است. د  ر این 

پژوهش نیز رسانه های تحت وب مبتنی بر این نظریه مورد   سنجش قرار می گیرند  .

نظریةتأثیراتمحدود3
الگوی تأثیرات محد  ود  ، به خوبی د  ر کتاب جوزف کلاپر4 موس��وم به اثرهای ارتباط جمعی5 بیان ش��د  ه 
است. وی پنج اصل کلی  د  ر خصوص تأثیر ارتباطات جمعی بیان می کند  . به نظر او، ارتباطات جمعی د  ر 
شکل عاد  ی، به صورت علت ضروری تأثیر بر مخاطب عمل نمی کند  ، بلکه به وسیلة مجموعه ای از عوامل 

1. Persuasion theory 

2. The Network Society Theory

3. Limited Effect Theory

4. Joseph Klapper 

5. Mass Communication Effects
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و تأثیرهای میانجی عمل می کند  . اساس رویکرد   پد  ید  ارشناسانة وی، این است که رسانه های جمعی د  ر 
بسیاری از موارد  ، علت تأثیر بر مخاطب نیستند  ، بلکه مانند   یکی از عوامل میانجی د  ر کنار عوامل میانجی 
د  یگر مانند   سنت های خانواد  گی، سیاست  و د  ین عمل می کنند   و بیشتر منجر به تقویت و استحکام عقاید   

و رفتارهای مرد  م می شوند   تا تغییر آن ها.
نقطة قوت نظریة تأثیرات محد  ود  ، این اس��ت که تأثیر رسانه ها را، د  ر بستر شرایط اجتماعی د  ر نظر 
می گیرد   و معتقد   اس��ت که رسانه ها تأثیر مستقیمی بر افراد   ند  ارند  ، بلکه د  ر  چارچوب  روابط اجتماعی 
است که نه تنها بر باورها و د  ید  گاه های مرد  م مؤثر واقع می شوند  ، بلکه بر نحوة استفاد  ه شان از رسانه ها و 

توجهی که به آن ها نشان می د  هند  ، نیز تأثیر د  ارند  . )کازنو، 1364: 104 � 105(.
اثربخش��ی رس��انه های س��نتی و تحت وب د  ر این پژوهش، بر مبنای این نظریه مورد   سنجش قرار 
می گیرند  . و از آنجایی که مقولة اعتماد   ناشی از پاسخ رفتاری مخاطب است، نمی تواند   فقط، برگرفته از 

تأثیر رسانه ها باشد  ؛ بلکه سایر عوامل میانجی نیز د  ر این موضوع تأثیرگذارند  .

مدلمفهومیتحقیق
مد  ل مفهومي تحقیق، عبارت از چگونگي تئوري پرد  ازي د  ر مورد   روابط چند   عامل است که عوامل مؤثر 
بر مسئله تعریف شد  ه اند  . این تئوري به طورمنطقي، بر اساس پژوهش هاي قبلي تد  وین مي شود؛ خلاصه 
اینکه، چارچوب مفهومي روابط متقابل بین متغیرها را نشان مي د  هد  . چارچوب مفهومي مبنایي است که 

پژوهش بر اساس آن تا انتها، پیش مي رود   )د  انایي فرد   ود  یگران، 1391(. 
بیشتر بانک ها مجبور به ارائة خد  مات مشابهی هستند  . آنچه باعث تفاوت می شود  ، نوع معرفی این 
خد  مات د  ر تفاوت و جذابیت تبلیغات باید   باشد  . بنابراین آگاهی از اینکه این تفاوت و جذابیت تحقق 
یافته اس��ت یا خیر، نقش و جایگاه ویژة ارزیابی اثربخش��ی تبلیغات را مشخص می سازد  . ) صنایعی و 

صانعیان، 1395(.
آنچ��ه باعث می ش��ود   اعتم��اد   به تبلیغات ش��کل بگی��رد  ، تبلیغات اثربخش اس��ت. منظ��ور از تبلیغ 
 اثربخ��ش، تبلیغ��ی اس��ت ک��ه می تواند   توج��ه مخاط��ب را جلب کن��د  ، تأثی��ری خاطره انگیز د  اش��ته و
کنش خرید   مخاطبان را تحریک و د  ریافت حسی مخاطبان را بید  ار کند  . نتایج این ارزیابی ها، به شناسایی نقاط 
قوت و ضعف تبلیغات کمک شایانی می کند  . تبلیغ کنند  گان و بازاریابان، همیشه د  ر پی تعیین تأثیر تبلیغ هایشان 
بر مشتریان نهایی علاقمند   خود   هستند  ؛ د  ر واقع، به طور فزایند  ه ای د  نبال اثبات کارآمد  ی تبلیغات خود   هستند  . 

د  ر این راستا، مد  ل های متنوعی برای ارزیابی اثربخشی تبلیغات ارائه شد  ه است )سالاری، 1396(. 
مد  ل آید  ا، به شناس��ایی مراحل اد  راکی می پرد  ازد   که یک ش��خص د  ر طول فرایند   خرید   یک کالا یا 
خد  مت )سرویس( طی می کند  . این مد  ل، مسیری را برای خرید   ارائه می د  هد   که خرید  اران د  ر هر مرحله 
طی می کنند  ، تا آنها را د  ر تصمیم گیری برای خرید   نهایی کمک کند  . امروزه، د  یگر تنها بحث یک ارتباط 
محض بین خرید  ار و شرکت مطرح نیست، چراکه رسانه های جمعی، برای د  ستیابی به ابعاد   مختلف آید  ا، 
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با اطلاعاتی که د  یگر مش��تریان از طریق شبکه های اجتماعی و انجمن ها افزایش می د  هند  ، این ارتباط را 
گسترش د  اد  ه اند  . هرچند   ابزارها و رسانه های به کار گرفته شد  ه، د  ر ظاهر مشابه است، اما آنچه باعث تمایز 
می ش��ود  ، محتوا و اهد  اف متفاوت به کار گرفته شد  ه د  ر رسانه های جهانی و محلی است که این، خود   از 
تفاوت های فرهنگی و تمایزات محلی ناشی می شود  . مد  ل آید  ا، مراحل ابتد  ایی و پایه ای فروش را تشریح 
می کند   که به صورت پیوس��ته د  ر طول تاریخ کاربرد   د  اشته اند   )همان(. مد  ل آید  ا مي تواند   میزان د  ستیابی 

تبلیغات را به اهد  اف تد  وین شد  ه مورد   ارزیابي قرار د  هد  . مراحل مد  ل د  ر این حالت شامل:
1. توجه : آگاهي مخاطب نسبت به موضوع تبلیغ و توجه به پیام مطرح شد  ه د  ر تبلیغ؛

2. علاقه: علاقه به د  ریافت اطلاعات بیشتر د  ر خصوص پیامد  هاي مثبت و منفي رفتارهاي مطرح شد  ه 
د  ر تبلیغ؛

 3. تمایل: متقاعد   شد  ن نسبت به نگرش رفتاري جد  ید  ي د  ر پیام تبلیغ و پذیرش این نگرش؛
 4. اقد  ام: پذیرش کامل د  ید  گاه جد  ید   و تغییر رفتار د  ر جهت رفتار توصیه شد  ه د  ر پیام تبلیغ؛

د  ر واقع، اگر د  ر این فرایند  ، هر کد  ام از این قسمت ها، همراه با موفقیت نباشد  ، د  ر اثربخشی تبلیغ با مشکل 
مواجه خواهید   شد  . 

د  ر این پژوهش، د  ر راستای ارزیابی و سنجش الگوی تبلیغاتی اعتماد   مشتریان به شبکة بانکی، از مد  ل 
 آید  ا، یکی از  مؤثرترین مد  ل های علمی، جهت ارزیابی تبلیغات کمک گرفته شد  ه است. 

13 
 

 
 مدل مفهومی تحقیق. 1 شکل

 

 

 تحقيق ةپيشين

علوم انسانی دانشگاه آزاد  ةهای دانشجویان دانشکدنامهبین پایان ای،انهوجوی کتابخپس از جست

ایرانداک، محقق دریافت  ةوجو در سامان، دانشگاه علامه طباطبایی و همچنین جستاردبیلاسلامی واحد 

در فضای وب و سنتی در  ،ای در خصوص نقش الگوهای تبلیغات بانکینامهکه تا کنون مقاله یا  پایان
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 استفاده از خدمات تحریک تمایل ایجاد علاقه جلب توجه

 جلب اعتماد مشتری

 تبلیغات

شکل1.  مد  ل مفهومی تحقیق
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پیشینةتحقیق
پس از جست وجوی کتابخانه ای، بین پایان نامه های د  انشجویان د  انشکد  ة علوم انسانی د  انشگاه آزاد   
اس��لامی واحد   ارد  بیل، د  انشگاه علامه طباطبایی و همچنین جست وجو د  ر سامانة ایراند  اک، محقق 
د  ریافت که تا کنون مقاله یا پایان نامه ای د  ر خصوص نقش الگوهای تبلیغات بانکی، د  ر فضای وب 
و س��نتی د  ر اعتماد  بخشی به مش��تریان شبکه بانکی صورت نگرفته است. با این حال، پژوهش هایی 

که تا حد  ود  ی به تحقیق پیش رو نزد  یک هستند  ، به طور خلاصه د  ر جد  ول 1 و جد  ول 2 آمد  ه اند  .

جدول1.پیشینة د  اخلی تحقیق
یافتههاعنوانتحقیقمحقق

سید  ی مطلق 
)1399(

تأثیرطراحی بصری تبلیغات 
وب بر افزایش خرید   

آنلاین

بعُد   بصری تبلیغات، بر تغییر د  ر  رفتار شناختی، رفتار عاطفی، میزان اعتماد   و 
نگرش افراد  ی که د  ارای سطوح سنی و تحصیلی مختلف هستند  ، تأثیر معناد  اری 

د  ارد  . همچنین، بعُد   بصری تبلیغات بر قصد   خرید   آنان مؤثر است. 

ایرانی ، جند  قی و 
خسروی انجد  انی 

)1399(

تأثیر تبلیغات د  ر نقطه 
خرید   بر قصد   خرید   

مصرف کنند  ه با اثر میانجی 
ارزش ویژه برند  

تبلیغات د  ر نقطة خرید  ، تأثیر مثبت و معناد  اری بر قصد   خرید   
مصرف کنند  گان د  اشته است و ارزش ویژة برند   نیز به عنوان متغیر میانجی، 

بر رابطة تبلیغات د  ر نقطه خرید   و قصد   خرید   تأثیر د  اشته است.

سبحانی فرد   
و شریفی 

حاجی آباد  ی 
)1397(

مد  ل سازی ساختاری 
تقویت قصد   خرید   د  ر شبکة 

اجتماعی اینستاگرام

 اظهار نظر فعال و مثبت کاربران را می توان همان هد  ف خرید   د  انست. د  ر 
واقع هد  ف خرید   یک محصول و خد  مت د  ر یک شبکة اجتماعی، به د  نبال 

پاسخ های مثبت کاربران د  ر آن شبکة اجتماعی ایجاد   می شود  .

فیض و همکاران 
)1397(

بررسی تأثیر منبع اطلاعات 
و تعاملات اجتماعی بر قصد   
خرید   مصرف کنند  گان د  ر 

فضای مجازی

منبع اطلاعات فضای مجازی، تأثیر مثبتی بر قصد   خرید   د  ارد   و تبلیغات 
فضای مجازی مؤثرتر از تبلیغات سنتی است.

شفیعی 
نیک آباد  ی و 

زارعی 
)1396( 

بررسی تأثیر عوامل مرتبط 
با اثربخشی تبلیغات د  ر 
شبکه های الکترونیک 

اجتماعی

تبلیغاتی می تواند   نظر مشتری را به خود   جلب کند   که جنبه سرگرم کنند  گی 
د  اشته باشد  .

صبار و هیان 
)1394(

بررسی عوامل مرتبط با 
میزان اعتماد   مخاطبان به 

رسانه های نوین و سنتی

بین نوع رسانه، محتوای رسانه و ویژگی مخاطب، با اعتماد   به رسانه روابط 
معناد  اری وجود   د  ارد  . د  ر باب نوع رسانه، افراد   برای کسب اطلاعات پزشکی و 
اقتصاد  ی به مجله های تخصصی این حوزه ها بیشتر اعتماد   د  ارند  ، تا برنامه های 
اختصاصی این حوزه ها د  ر تلویزیون یا صفحه های آن ها د  ر روزنامه و اینترنت. 
د  ر خصوص نوع محتوا نیز، نتایج نشان د  اد   که وقتی پای مطالب پزشکی د  ر 

میان است افراد   کمترین اعتماد   را به اینترنت د  اشته اند  . اما آنجا که صحبت از 
مطالب اقتصاد  ی است، بیشترین میزان بی اعتماد  ی مربوط به رسانه تلویزیون 

بود  ه است.
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صانعیان و 
صنایعی
)1395(

مطالعه تأثیر ترکیب عوامل 
سنتی و برخط بر اعتماد   
مشتریان به بانکد  اری 

الکترونیک و تبلیغات توصیه ای

ویژگی های سنتی بانک و ویژگی های تارنما تأثیر به نسبت یکسانی بر اعتماد   
مشتریان به بانکد  اری الکترونیک د  ارند   که افزایش تبلیغات توصیه ای را به 

همراه د  ارد  .

حمد  ی
)1395( 

بررسی نقش تبلیغات 
تلویزیونی بانک صاد  رات 

بر استفاد  ه شهروند  ان 
شهرستان تهران از خد  مات 

بانکد  اری الکترونیکی

تأیید   الگوی تحلیلی پژوهش، به معنای آن است که افزایش سطح د  انش و 
آگاهی مخاطب ناشی از پخش پیام های بازرگانی مناسب، می تواند   نگرش 
او را تحت تأثیر قرار د  هد   و نگرش فرد   می تواند   به رفتاری همسو با اهد  اف 

فرستند  ة پیام، منجر شود  .

خاد  می
)1394( 

بررسی و انتخاب شیوه های 
مناسب تبلیغات د  ر جذب 

مشتریان با توجه به 
ویژگی های مناطق

بازاریابی د  هان به د  هان و بازاریابی اینترنتی د  ر جذب مشتریان مؤثر است، 
ولی بازاریابی ویروسی هیچ تأثیری بر میزان جذب مشتریان بانکی ند  ارد  .

غلامی
)1393(

تبیین نقش اعتماد   و نگرش 
به تبلیغات اینترنتی

بین نگرش به تبلیغات اینترنتی و اعتماد   به تبلیغات اینترنتی، رابطة مثبت و 
معنا د  ار وجود   د  ارد  . این موضوع،  بیانگر این مطلب است که هرچقد  ر نگرش 
یک فرد   به تبلیغات اینترنتی مثبت تر باشد  ، اعتماد   او نسبت به تبلیغات  

موجود   د  ر فضای مجازی بیشتر خواهد   بود  .

فرقانی و متقد  م 
)1394(

بررسی الگوی استفاد  ه از 
اینترنت و نگرش نسبت به 

تبلیغات بازرگانی

کسانی که بیشترین استفاد  ه را از شبکة اجتماعی یا پست الکترونیک و 
همچنین کاربرد  های اطلاع رسانی اینترنت د  ارند  ، نگرش به نسبت مطلوب  یا 

مثبتی به تبلیغات د  ارند  .

متین
)1393( 

بررسی تطبیقی نقش 
رسانه های جمعی د  ر توسعة 

بانکد  اری الکترونیک از 
د  ید  گاه متخصصان

رسانه های جمعی بر توسعة بانکد  اری الکترونیک و مؤلفه های آن د  ر بانک 
ملت و بانک پاسارگاد   تأثیر معناد  اری د  اشته است. از سوی د  یگر، بین بانک 
ملت و بانک پاسارگاد   از نظر نقش رسانه های جمعی بر توسعة بانکد  اری 

الکترونیکی و مؤلفه های آن تفاوت معناد  اری مشاهد  ه نشد  .

صد  اقت
)1393(

بررسی اثربخشی تبلیغات 
تلویزیونی بانک ملت

تبلیغات تلویزیونی بانک ملت، بر چهار مرحلة جلب توجه، ایجاد   علاقه، 
تمایل به استفاد  ه از محصولات و سرانجام سوق د  اد  ن مشتریان جهت استفاد  ه 

از محصولات بانک تأثیرگذار است

جدول2.پیشینه خارجی تحقیق
یافتههاعنوانتحقیقمحقق

کاسالو، فلاویان و سانچر 
)2020(

 بررسی نقش اینفلوئنسرها 
د  ر رهبری عقید  ه و تأثیر 
بر مخاطب د  ر اینستاگرام

توجه  به ابتکار، نوآوری، یگانگی و منحصربه فرد   بود  ن، د  ر  تأثیرگذاری 
بر مخاطب نقش اساسی د  ارد  . همچنین، تناسب اد  راک شد  ه بین صفحة 
اینستاگرام با شخصیت مخاطب نیز بر ترغیب افراد   به د  نبال کرد  ن، 

بیان د  ید  گاه ها و برقراری تعامل و توصیة صفحه به د  یگران، تأثیر بسزا 
د  ارد  .

حازم رشید   جابر و 
همکاران
)2019( 

نگرش  مصرف کنند  ه 
نسبت به  تبلیغات 

اینستاگرام د  ر مصر: نقش 
اد  راک شد  ة ارزش تبلیغات 

و شخصی سازی

کاربران، نگرش مثبتی به تبلیغات اینستاگرام د  ارند   و این نگرش مثبت 
با سطح مصرف کنند  گان، د  رک اطلاعاتی، تبلیغات سرگرم کنند  ه و 
عد  م تحریک د  ر تبلیغات اینستاگرام به شد  ت ارتباط د  ارد  . علاوه بر 
این، تبلیغات رسانه های اجتماعی تا حد   زیاد  ی  جایگزین رسانه های 

تبلیغاتی سنتی شد  ه است.
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وورلد   و همکاران 
)2018(

بررسی ارتباط بین استفاد  ه 
از شبکه اجتماعی و میزان 

اثرپذیری از تبلیغات 
منتشر شد  ه

اشخاصی که زمان بیشتری را د  ر طول روز به استفاد  ه از شبکه های 
اجتماعی گوناگون نظیر فیسبوک، یوتیوب، لینکد  ین، اینستاگرام و ... 

اختصاص می د  هند   به میزان بالاتری تحت تأثیر تبلیغات منتشرشد  ه از 
این شبکه ها قرار می گیرند  .

بارگر و همکاران 
)2016(

رسانه اجتماعی و تعامل 
تبلیغات رسانه ای نقش مهمی د  ر تعامل های مصرف کنند  گان د  ارد  .مصرف کنند  ه

هنری و همکاران
)2015( 

بررسی نگرش مشتریان 
نسبت به تبلیغات 

رسانه ای و واکنش های 
رفتاری

بین نگرش مشتریان، نسبت به تبلیغات رسانه های اجتماعی و 
رفتارهای واکنشی مشتریان، رابطة معناد  اری وجود   د  ارد  .

نیلسون )2013(

بررسی اعتماد   به  
رسانه های سنتی و جد  ید   
از د  ید  گاه مصرف کنند  گان 

آمریکایی و اروپایی

از سوی مصرف کنند  گان آمریکایی تبلیغات شفاهی )پیشنهاد   از سوی 
افراد   آشنا( رتبة اول را با 84 د  رصد   آرا، به خود   اختصاص د  اد  ه و بعد   
از آن تارنماهای برند  های معروف و رسانه های جمعی سنتی همچون 
تلویزیون، روزنامه و مجله با اختلاف  15 د  رصد   کمتر د  ر جایگاه بعد  ی 
قرار گرفته اند  . حال آنکه مخاطبان اروپایی، رسانه های چاپی را، مورد   

اعتماد  ترین رسانة تبلیغاتی برگزید  ند  . علی رغم این اختلاف ها، تبلیغات 
د  ر رسانه های جد  ید  ی چون تلفن همراه، شبکه های اجتماعی و بنرهای 
تبلیغاتی د  ر تارنماها یا موتورهای جست وجو کمترین سطح اعتماد   را 

میان مخاطبان د  و گروه د  اشته است.

بیویلیان و تیگر 
)2013(

نحوة د  رک تبلیغات 
سرزد  ه و اعتماد   نسبت 
به تبلیغات برخط، د  ر 

بین افراد   موسوم به نسل 
اینترنت

نتایج حکایت از آن د  اشت، که مسائل مربوط به اعتماد   می تواند   د  رک 
تبلیغات سرزد  ه را د  چار بحران کند  ، مصاحبه شوند  گان اذعان کرد  ند   

که نسبت به تبلیغات سرزد  ه، حس شک، آزار و ترس د  ارند  . مهم ترین 
موضوعی که توسط بیشتر مصاحبه شوند  گان بیان شد  ، این بود   که زمینه و 
محتوایی که کاربر مشغول جست وجو د  ر آن است بر د  رک اعتماد   نسبت 

به تبلیغات و د  رک مد  اخله گر بود  ن تبلیغات اینترنتی موثر است. 

پترسامانسن
)2012( 

اعتماد   مصرف کنند  ه به 
تبلیغات د  ر رسانه های 

متفاوت

بررسی اعتماد   مصرف کنند  ه به تبلیغات د  ر چهار رسانة متفاوت، شامل: 
تلویزیون، راد  یو، روزنامه و اینترنت صورت گرفت. نتایج نشان د  اد   

که بین نگرش مصرف کنند  گان به تبلیغات و اعتماد   به تبلیغات رابطة 
معناد  اری وجود   د  ارد  . و همچنین بین اعتماد   به تبلیغات و پاسخ رفتاری 

کاربران )مانند   کلیک تبلیغات( رابطة معناد  اری وجود   د  ارد  . این 
مطالعه بیان می کند   که مصرف کنند  گان نسبت به تبلیغات، خنثی عمل 

می کنند ، بد  ین مفهوم که به تبلیغات نه اعتماد   دارند و نه بی اعتماد   
هستند  . 

ها و همکاران 
)2005(

عوامل مؤثر بر اعتماد   
د  ر اطلاعات د  ارویی 
تجویزشد  ه اینترنتی و 

تأثیر اعتماد   بر رفتاری که 
ناشی از بود  ن  د  ر معرض 

تبلیغات است 

مرد  م به اطلاعات د  ارویی اینترنتی، اعتماد   بالایی ند  ارند   و اعتماد   
د  ر رسانه های تبلیغی سنتی، تعیین کنند  ة اعتماد   د  ر تبلیغات اینترنتی 
است.  اما رابطة بین رسانه های تبلیغی سنتی و رسانه های تبلیغی 

اینترنتی یکسان نیست )براساس نوع رسانه متفاوت است(. همچنین، 
مصرف کنند  گانی که به اطلاعات اینترنتی اعتماد   د  ارند  ، بیشتر مایل اند   
که اطلاعات د  اروهای تبلیغ شد  ه را به صورت اینترنتی جست وجو کنند  .
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فرضیههایتحقیق
فرضیه های پژوهش حاضر د  ر د  و بخش اصلی و فرعی به این شرح تد  وین شد  ه است.

فرضیةاصلی

بین تبلیغات شبکة بانکی د  ر فضای وب و سنتی و اعتماد   مشتریان ارتباط معناد  اری وجود   د  ارد  .

فرضیههایفرعی
بین جلب توجه مشتریان  ناشی از تبلیغات  شبکة بانکی د  ر فضای وب و سنتی و اعتماد   آن ها 

ارتباط معناد  اری وجود   د  ارد  .
بین ایجاد   علاقه د  ر مشتریان ناشی از تبلیغات شبکة بانکی د  ر فضای وب و سنتی و اعتماد   آن ها 

ارتباط معناد  اری وجود   د  ارد  .
بین تحریک تمایل مشتریان  ناشی از تبلیغات شبکة بانکی د  ر فضای وب و سنتی و اعتماد   آن ها 

ارتباط معناد  اری وجود   د  ارد  .
بین سوق د  اد  ن مشتریان به د  ریافت خد  مات ناشی از تبلیغات شبکة بانکی د  ر فضای وب و سنتی 

و اعتماد   آن ها ارتباط معناد  اری وجود   د  ارد  .

روششناسیتحقیق
از نظر هد  ف، این  پژوهش از نوع  کاربرد  ي است. با د  ر نظر گرفتن شیوة گرد  آوري د  اد  ه ها، تحقیق 
کنوني از جهتي اسناد  ي و از جهت د  یگر مید  اني محسوب مي شود  . به این معنی که براي جمع آوري 
د  اد  ه ه��اي مرب��وط به چارچوب نظ��ری، تعاریف و مفاهی��م و اد  بیات موضوع از کتابخانه، اس��ناد  ، 
نوشته ها، مجله ها و ... استفاد  ه شد  ه است؛ و از طرفي روش تحقیقي که د  ر این پژوهش از آن استفاد  ه 

شد  ه، مید  انی از نوع پیمایشی است. 
جامعة آماری تحقیق حاضر را  مش��تریان بانک های س��په از بانک های د  ولتی، ملت از بانک های 
خصوصی و مؤسس��ه نور از مؤسس��ه های اعتباری، د  ر سطح شهر تهران تش��کیل می د  هند  . د  ر این 
تحقیق، با توجه به بزرگ بود  ن جامعة مش��تریان بانک سپه، ملت و مؤسسه مالی نور د  ر شهر تهران، 
حجم نمونه از طریق فرمول کوکران، برای جامعة بزرگ و نامعلوم محاسبه شد  ه است. روش د  یگر 
تعیین حجم نمونه، استفاد  ه از جد  ول مورگان است که بر اساس جد  ول مورگان نیز حجم نمونه لازم 

برای جامعه ای برابر با صد  هزار و بزرگ تر مساوی با 384  نفر است.  
با توجه به اینکه د  ر پژوهش حاضر، مش��تریان س��ه بانک سپه، ملت و مؤسسه اعتباری نور اعضای 
جامعة آماری را تشکیل می د  هند  ، حجم نمونة محاسبه شد  ه متناسب با حجم جامعه تعد  اد   شعب هر بانک 
د  ر سراسر کشور با استفاد  ه از روش تخصیص متناسب با حجم اختصاص یافته اند  . بر این اساس بانک های 
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سپه، ملت و مؤسسه اعتباری نور، به ترتیب هر یک با نسبت 4/48 د  رصد  ، 1/42د  رصد  و 5/9د  رصد   تعد  اد   
186، 162 و 37 نفر را به خود   اختصاص د  اد  ه اند  . روش نمونه گیری د  ر این پژوهش به صورت ترکیبی 
)خوشه ای چند  مرحله ای و تصاد  فی ساد  ه( است. روش کار به این صورت است که ابتد  ا شعب این بانک ها 
د  ر تهران به پنج منطقة جغرافیایی شمال، جنوب، غرب، شرق و مرکز تقسیم، سپس از هر منطقه یک شعبه 
از هر بانک، به صورت تصاد  فی انتخاب شد  ند  . د  ر آخر از هر شعبه، مشتریان با استفاد  ه از روش نمونه گیری 

سیستماتیک مورد   گزینش و مصاحبه قرار گرفته اند  .
د  ر تحقیق پیش رو، متغیرهای تحقیق با اس��تفاد  ه از گویه های طراحی ش��د  ه د  ر پرسشنامه مورد   

سنجش قرار گرفته که ارتباط آن ها با متغیرهای تحقیق د  ر جد  ول 3 مشخص شد  ه است.

جدول3.گویه ها و متغیرهای پژوهش
گویههابخششاخصمتغیرردیف

4ـ1الف-مشخصات پاسخگویان1

6ـ1بقابلیت د  سترسی و جذابیت ظاهریجلب توجه2

9ـ1جمحبوبیت و قابلیت تعاملایجاد   علاقه3

4ـ1د  ارائة اطلاعات و امکان مقایسهتحریک تمایل4

3ـ1راعتبار و به روز بود  ناستفاد  ه از خد  مات5

6ـ1ز-اعتماد  6

د  ر این تحقیق، پژوهشگر به منظور بررسي روایي پرسشنامه، اینکه آیا سؤال های مطرح شد  ه اهد  اف 
مورد   نظر را پوش��ش مي د  هد   و مش��کلی از نظر نگارش و ابهام ها د  ر جمله ها ند  ارد  ، آن را د  ر اختیار 
استاد  ان راهنما، مشاور و د  و  نفر از استاد  ان صاحب نظر د  یگر قرار د  اد   که پرسشنامه مورد   تأیید   آن ها 
قرار گرفت. همچنین پرسشنامه به تعد  اد  ی از استاد  ان و کارشناسان حوزة تبلیغات د  اد  ه شد   تا شیوة 

نگارش و ابهامات ممکن د  ر جمله ها و گزاره ها مورد   بررسي قرار گیرد  . 
از آنجا که پرسشنامة این تحقیق، بر اساس رتبه بند  ي مقیاس لیکرت طراحي شد  ه، براي بررسي 
پایای��ی و همس��اني د  روني آن از یک نمون��ه مقد  ماتی با حجم 30 نفر و “ضری��ب آلفاي کرونباخ” 
اس��تفاد  ه ش��د  ه که د  امنة آن بین 0 تا 1 اس��ت. بر این مبنا، پاید  اري د  روني گویه ها مشخص مي شود  . 
د  ر اغلب منابع د  ر رابطه با مقد  ار مطلوب براي ضریب آلفا، به نوش��تة نونالي1 اس��تناد   شد  ه است. بر 
اساس استد  لال وي، براي پایا قلمد  اد   کرد  ن یک ابزار، حد  اقل مقد  ار0/7 براي ضریب آلفا لازم است.

1.  Nunally
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نتایج به د  س��ت آمد  ه از بررس��ی اعتبار گویه های تحقیق بر اس��اس روش آلف��ای کرونباخ، د  ر 
جد  ول 4 ارائه ش��د  ه اس��ت. همان طور که د  اد  ه های جد  ول نش��ان می د  هد  ، برای تمام متغیرها مقد  ار 
آلف��ای کرونباخ بزرگ تر از 0/70 به د  س��ت آمد  ، که بیانگر اعتبار قاب��ل قبول گویه های پژوهش د  ر 

سنجش متغیرها است. 
جدول4.اعتبار گویه های پژوهش

آلفایکرونباخفراوانیمتغیر

300/77جلب توجه )سنتی(

300/81جلب توجه )وب(

300/83ایجاد   علاقه )سنتی(

300/79ایجاد   علاقه )وب(

300/84تحریک تمایل )سنتی(

300/85تحریک تمایل )وب(

300/78استفاد  ه از خد  مات )سنتی(

300/73استفاد  ه از خد  مات )وب(

300/92اعتماد   )سنتی(

300/89اعتماد   )وب(

به منظور تجزیه و تحلیل اس��تنباطی متغیرهای تحقیق، با توجه به اهمیت موضوع و اهد  اف تحقیق، 
از آزمون  ضریب همبستگی پیرسون بهره برد  ه شد  ه است.

یافتههایتحقیق
مشخصاتجمعیتشناختیپاسخگویان

بر اس��اس اطلاعات جمعیت ش��ناختی، از مجموع پاسخگویان، 67/4د  رصد   را مرد  ان و 32/6د  رصد   
را زنان تش��کیل د  اد  ه اند   همچنین 13د  رصد   از پاس��خگویان کمتر از 30 س��ال، 17 د  رصد   د  ر س��نین 
30 تا 40 س��ال، 36/4د  رصد   د  ر س��نین 40 تا 50 س��ال و 33/6د  رصد   آنان بیشتر از 50   سال بود  ه اند  . 
یافته های جد  ول 5 نش��ان د  هند  ه آن اس��ت که از مجموع پاس��خگویان، تحصیلات 59/1د  رصد   آنان 
د  یپلم، 12د  رصد   کارد  انی، 14/3د  رصد   کارشناسی، 13/3د  رصد   کارشناسی ارشد   و 1/3درصد د  ارای 

تحصیلات د  کترا بود  ه اند  . 
همچنی��ن ب��ا توجه به مقاد  یر جد  ول 5 مربوط به ش��غل، 36/2د  رصد   پاس��خگویان ش��غل آزاد   
تجاری، 15/4د  رصد   کارمند   بخش خصوصی، و 11/7د  رصد   نیز به ش��غل کارگری مشغول بود  ه اند  . 
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از س��وی د  یگر، بر اساس د  اد  ه های جد  ول 5، از مجموع پاسخگویان، 49/7د  رصد   از طریق تبلیغات 
راد  یو و تلویزیون، 16/9د  رصد   به وس��یلة تبلیغات محیطی، 14/8د  رصد   از طریق تبلیغات اینترنتی و 
شبکه های اجتماعی، 13د  رصد   به وسیلة د  وستان و 5/5 د  رصد   نیز از طریق تبلیغات روزنامه و مجله 

با بانک آشنا شد  ه اند  .

جدول5.مشخصات پاسخگویان
درصدفراوانیمتغیرهاعواملجمعیتشناختی

جنسیت
12532/6زن

25967/4مرد  

سن

5013کمتر از 30 سال

30 سال 406517 ـ

40 سال 5014036/4 ـ

12933/6بیشتر از 50 سال

تحصیلات

22759/1د  یپلم

4612/0کارد  انی

5514/3کارشناسی

5113/3کارشناسی ارشد  

51/3د  کترا

شغل

5514/3کارمند   د  ولت

5915/4کارمند   شرکت خصوصی

164/2مهند  سی/ فنی

184/7آموزشی/ فرهنگی

4511/7کارگر/ خد  مات

153/9د  انشجو/ محصل

13936/2شغل آزاد   تجاری

379/6سایر مشاغل

نحوه آشنایی با بانک

19149/7تبلیغات راد  یو و تلویزیون

8522/2تبلیغات محیطی )بیلبورد  (

318تبلیغات روزنامه و مجله

7720/1تبلیغات اینترنتی و شبکه های اجتماعی
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توصیفمتغیرهایپژوهش
جد  ول 6،  مقاد  یر آماره های توصیفی متغیرهای مس��تقل و وابس��ته تحقیق را � که مقیاس فاصله ای 
د  ارن��د �   توصی��ف می کند  . این آماره ه��ای توصیفی فراوانی، حد  اقل نمره، حد  اکث��ر نمره، میانگین، 

انحراف معیار، چولگی و کشید  گی را شامل می شود  . 
بر اس��اس مقاد  یر جد  ول 6،  کمترین و بیش��ترین مقاد  یر هر یک از متغیرها از 1 تا 5 است که د  ر 
نتیجه به هریک از گویه های تحقیق به ترتیب مقاد  یر "خیلی کم" تا "خیلی زیاد"   اختصاص د  اد  ه شد  . 
علاوه بر این، د  اد  ه های جد  ول 6 بیانگر مقاد  یر چولگی و کشید  گی هریک از مؤلفه های تبلیغات، 
ش��امل جلب توجه، ایجاد   علاقه، تحریک تمایل، اس��تفاد  ه از خد  م��ات و اعتماد   به تفکیک فضای 
س��نتی و وب از د  ید  گاه پاس��خگویان است. طبق نظرکلاین1 )2015(، هرگاه  مقاد  یر مطلق  چولگی 
و کشید  گی به  ترتیب کمتر از 3 � و 3 باشند  ، محقق می تواند   بپذیرد   متغیرهای تحقیق توزیع نرمال 
د  ارند  . بر اس��اس مقاد  یر موجود   د  ر جد  ول 6، مقاد  یر مطلق چولگی و کش��ید  گی، هر یک به ترتیب 

کمتر یا مساوی 1/9 و 3 هستند  ، که بیانگر نرمال بود  ن متغیرهای تحقیق است.

جدول6.آماره های توصیفی متغیرهای پژوهش
کشیدگیچولگیبیشینهکمینهفراوانیمتغیر

0/6 ـ0/8 ـ3841/05/0جلب توجه )سنتی(

/0/70 ـ3841/04/6جلب توجه )وب(

0/9 ـ0/4 ـ3841/04/8ایجاد   علاقه)سنتی(

0/2 ـ0/6 ـ3841/55/0ایجاد   علاقه )وب(

0/8 ـ0/5 ـ3841/05/0تحریک تمایل )سنتی(

0/60/0 ـ3841/25/0تحریک تمایل )وب(

0/1 ـ0/2 ـ3841/05/0استفاد  ه از خد  مات )سنتی(

3841/05/01/93/0استفاد  ه از خد  مات )وب(

1/1 ـ/3841/05/00اعتماد   )سنتی(

0/5 ـ0/4 ـ3841/05/0اعتماد   )وب(

آزمونفرضیهها
فرضیةاصلی

بین تبلیغات شبکه بانکی د  ر فضای وب و سنتی و اعتماد   مشتریان ارتباط معناد  اری وجود   د  ارد  .

1. Kline
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برای بررس��ی ارتباط بین تبلیغات ش��بکه بانکی د  ر فضای وب و س��نتی با اعتماد   مش��تریان، از 
آزمون آماری ضریب همبستگی پیرسون استفاد  ه کرد  ه ایم. با توجه به نتایج بد  ست آمد  ه، مقد  ار آماره 
پیرس��ون بین تبلیغات بانکی و اعتماد   مش��تریان د  ر فضای س��نتی و وب، به ترتیب  برابر با 0/67 و 
0/33 با میزان سطح معناد  ار000/ 0 است. چون میزان سطح معناد  اری از 0/01 کمتر است، لذا فرضیة 

اصلی با 99 د  رصد   اطمینان و یک د  رصد   خطا تأیید   می شود  . 
مقد  ار ضریب همبس��تگی ارتباط مس��تقیم را بین د  و متغیر نش��ان می د  هد  . هر چند   تبلیغات د  ر 
فضای س��نتی، تأثیر بیشتری بر اعتماد   مشتریان د  ر مقایس��ه با تبلیغات د  ر فضای وب د  ارد  . بنابراین 
یافته های آماری نش��ان می د  هد   که با افزایش میزان تبلیغات بانک های سپه، ملت و مؤسسه اعتباری 
نور، د  ر فضای وب و س��نتی، اعتماد   مش��تریان نیز افزایش خواهد   یافت و بالعکس. بنابراین فرضیه 

اصلی تحقیق تأیید   می شود  .

جدول7.آزمون ضریب همبستگی پیرسون بین تبلیغات شبکة بانکی د  ر فضای وب و سنتی و اعتماد   مشتریان
اعتماد

سطح معناد  اریآماره پیرسون

0/670/000تبلیغات بانکی د  ر فضای سنتی

0/330/000تبلیغات بانکی د  ر فضای وب

فرضیههایفرعی
ب��ا توج��ه به جد  ول 8 ، هر چهار متغیر د  ر د  و بخش فضای س��نتی و وب ارتباط معناد  ار و مثبتی د  ر 
سطح اطمینان 99 د  رصد  ، با اعتماد   د  ارند  ؛ زیرا سطح معناد  اری کمتر از 0/01 است، و هر چهار فرضیة 

تأیید   می شوند  . 
مقد  ار ضریب همبستگی، ارتباط مستقیم را بین د  و متغیر نشان می د  هد  . بنابراین، یافته های آماری 
نشان می د  هد   که با افزایش میزان جلب توجه مشتریان،  ناشی از تبلیغات شبکة بانکی د  ر فضای وب 
و سنتی، اعتماد   مشتریان نیز افزایش خواهد   یافت و بالعکس؛ هر چند   جلب توجه مشتریان  ناشی از 
تبلیغات د  ر فضای سنتی تأثیر بیشتری بر اعتماد   مشتریان د  ر مقایسه با تبلیغات د  ر فضای وب د  ارد  . 

بنابراین فرضیة فرعی اول تحقیق تأیید   می شود  .
با افزایش میزان ایجاد   علاقه د  ر مشتریان،  ناشی از تبلیغات شبکة بانکی د  ر فضای وب و سنتی، 
اعتماد   مش��تریان نیز افزایش خواهد   یافت و بالعکس؛ هر چند   ایجاد   علاقه د  ر مش��تریان  ناش��ی از 
تبلیغات د  ر فضای سنتی، تأثیر بیشتری بر اعتماد   مشتریان د  ر مقایسه با تبلیغات د  ر فضای وب د  ارد  . 

بنابراین فرضیة فرعی د  وم تحقیق تأیید   می شود  .
با افزایش میزان تحریک تمایل مشتریان،  ناشی از تبلیغات شبکة بانکی د  ر فضای وب و سنتی، 
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اعتماد   مش��تریان نیز افزایش خواهد   یافت و بالعکس؛ هر چند   تحریک تمایل مش��تریان ناش��ی از 
تبلیغات د  ر فضای سنتی تأثیر بیشتری بر اعتماد   مشتریان د  ر مقایسه با تبلیغات د  ر فضای وب د  ارد  . 

بنابراین فرضیة فرعی سوم تحقیق تأیید   می شود  .
با افزایش میزان سوق د  اد  ن مشتریان به د  ریافت خد  مات، ناشی از تبلیغات شبکة بانکی د  ر فضای 
وب و س��نتی، اعتماد   مش��تریان نیز افزایش خواهد   یافت و بالعکس؛ هر چند   سوق د  اد  ن مشتریان به 
د  ریافت خد  مات ناش��ی از تبلیغات د  ر فضای س��نتی تأثیر بیش��تری بر اعتماد   مشتریان د  ر مقایسه با 

تبلیغات د  ر فضای وب د  ارد  . بنابراین فرضیة فرعی چهارم تحقیق تأیید   می شود  .

جدول8.نتایج آزمون همبستگی پیرسون برای فرضیه های فرعی

فضایتبلیغمتغیرها
اعتماد

سطحمعناداریآمارهپیرسون

جلب توجه
0/550/000فضای سنتی

0/290/000فضای وب

علاقه
0/580/000فضای سنتی

0/330/000فضای وب

تحریک تمایل
0/640/000فضای سنتی

0/350/000فضای وب

سوق د  اد  ن مشتریان به د  ریافت خد  مات
0/680/000فضای وب

0/380/000فضای سنتی

نتیجهگیریوبحث
محی��ط رقابت��ي، پوی��ا و پیچید  ة بانک��د  اري د  ر ایران، باعث ش��د  ه تا بانک ها به ط��ور فزایند  ه اي به 
مشتري محوري د  ر راهبرد  های خود  ، گرایش پید  ا کنند  . د  رنتیجه، د  ر عصر کنوني که مفاهیم ارتباطات، 
رقابت و مشتري گرایي با هم پیوند   خورد  ه است، تبلیغات عنصري آمیخته از بازاریابي است که نقش 

محوري د  ر حفظ و بقاء سازمان ها با شناساند  ن و معرفي محصولات و خد  مات آن ها ایفا مي کند  . 
د  ر ای��ن میان، خد  مات د  ر مقایس��ه ب��ا کالاها از ویژگي ه��اي متمایزي برخورد  ار هس��تند  . این 
ویژگي ه��ا باعث ش��د  ه فعالیت هاي تبلیغاتي، ب��راي آگاهي د  اد  ن به مخاطب��ان خد  مات، از اهمیت 
بس��زایي برخورد  ار باشند   )یوسف خانی و مزید  ی، 1399(. هد  ف تبلیغ، د  ر د  ست گرفتن انحصاری 
بازار نیس��ت، بلکه مقصد   باید   آن باش��د   که د  ر مرد  م و خرید  اران اعتماد   و ایمان عمیق براي توسعة 

کارهاي آیند  ه به وجود   آورد   )آنونیموس، 2010(. 
یک تبلیغ بانکی، باید   برش د  اش��ته باش��د   و خود   را بین تبلیغات د  یگر جای د  هد  ، س��پس باید   با 
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مخاط��ب ارتباط برقرار س��ازد  ؛ د  ر عین حال، تبلیغ خد  مات بانکی باید   به نحو موفق و د  رس��تی آن 
را معرفی کند  . هد  ف باید   این باش��د   که بین ازد  حام و ش��لوغی فکر آد  م ها نفوذ کرد  ه و برای عرضة 
پی��ام تبلیغاتی توجه مخاطب را به خود   جلب کند  ؛ د  ر غیر این  صورت، بخت آنکه برقراری ارتباط، 
تأثیر مطلوب خود   را داش��ته باشد  ، اند  ک اس��ت )کنگرلو، 1387( .تبلیغات بایستی قاد  ر باشد   ضمن 
معرفی جایگاه و پتانس��یل های ش��بکة بانکی، نقش آموزش د  هند  ه و تبیین کنند  ة استفاد  ه از خد  مات 
بانکی جد  ید   را نیز ایفا کند   و با انتقال واقعیت های خد  مات سیس��تم بانکی به مشتریان، اعتماد   آن ها 
را تحت الش��عاع قرار د  هد  . د  ر این مسیر می تواند   از رس��انه های فراگیر مانند   صد  اوسیما، بیلبورد  ها 
و مطبوعات و ... ، به منظور تغییر نگرش و س��وق د  اد  ن مرد  م به اس��تفاد  ة بیشتر و بهینه تر از خد  مات 

سیستم بانکی استفاد  ه کند  . 
علاوه بر این، گس��ترش روزافزون اینترنت و ظهور ش��بکه های اجتماع��ی، فضاي جد  ید  ي را 
براي مصرف کنند  گان و فروش��ند  گان ایجاد   کرد  ه اس��ت که معرفی خد  مات بانکی را فراهم مي سازد   
)س��الاری، 1396(. بر اس��اس آمارهای منتشرشد  ه د  ر س��ال 2020، بیش از 70 د  رصد   مرد  م ایران از 
اینترنت استفاد  ه می کنند   و بیش از 33 میلیون نفر نیز د  ر شبکه های اجتماعی مجازی عضویت د  ارند  . 
نکته جالب تر آنجا اس��ت که د  ر ایران 127 میلیون تلفن همراه هوش��مند   وجود   د  ارد   که از اینترنت 
اس��تفاد  ه می کنند  ؛ چنین رقم هایی نش��ان از سبقت گرفتن ش��بکة مجازی از رسانه های جمعی مثل 

تلویزیون و راد  یو د  ارد   )د  هقان و حسینی، 1399(.
د  ر این پژوهش، قصد   د  اش��تیم تا نقش الگوهای تبلیغات بانکی را، د  ر اعتماد  بخش��ی به مشتریان 
مورد   بررس��ی قرار د  هیم و این مسئله را مرور کنیم، که چه اند  ازه تبلیغات شبکه بانکی توانسته منجر 
به اعتماد  س��ازی و جلب نظر مشتریان شود  . نقش عواملی نظیر اعتبار منبع ارائه د  هند  ة تبلیغ، جد  ید   یا 
س��نتی بود  ن نوع رس��انة تبلیغی و نوع محتوای تبلیغاتی ارائه شد  ه، د  ر افزایش اعتماد   به سیستم بانکی 
چقد  ر است. برای بررسی این موضوع، ضمن شناسایی الگوهای تبلیغات بانکی د  ر رسانه های سنتی 
و فض��ای وب، د  ر صد  د   برآمد  یم تا با الگوی مفهومی برگرفته از مد  ل آید  ا، اعتماد   مش��تریان ش��بکة 
بانکی را نس��بت به تبلیغات رس��انه های سنتی و فضای وب بررس��ی کنیم. یافته های استنباطی نشان 
د  اد  ، با افزایش میزان تبلیغات شبکة بانکی د  ر فضای وب و سنتی، اعتماد   مشتریان نیز افزایش خواهد   
یافت و بالعکس. هرچند   تبلیغات د  ر فضای سنتی د  ر مقایسه با تبلیغات د  ر فضای وب  تأثیر بیشتری 
بر اعتماد   مشتریان د  ارد  . بنابراین مشتریان  بیشتر به تبلیغات بانکی د  ر رسانه های سنتی اعتماد   د  ارند  . 
این نتایج با یافته های به د  ست آمد  ه از پژوهش های نیلسون )2013(، پترسامانسن )2012( و ها 
و همکاران )2005(  همس��و است. آنها نشان د  اد  ند  ، اعتماد   د  ر رسانه های تبلیغی سنتی، تعیین کنند  ة 
اعتماد   د  ر تبلیغات اینترنتی اس��ت و اینکه س��طح اعتماد   مصرف کنن��د  گان آمریکایی و اروپایی، به 

رسانه های جد  ید  ، کمتر از رسانه های سنتی است. 
یافته ه��ای ای��ن پژوهش با نتایج تحقیق فیض و همکاران )1395( متفاوت اس��ت. آن ها  به این 
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نتیجه رسید  ه بود  ند   که تبلیغات د  ر فضای مجازی، مؤثرتر از تبلیغات سنتی است؛ شاید   این ناشی از 
تفاوت ماهیت تبلیغات بانکی با تبلیغات د  ر حوزه های د  یگر است. 

علاوه بر این، نتایج آماری با اطمینان 99د  رصد   نشان د  اد  ، با افزایش میزان جلب توجه مشتریان  
ناش��ی از تبلیغات ش��بکه بانکی د  ر فضای وب و سنتی، اعتماد   مش��تریان نیز افزایش خواهد   یافت. 
هرچند   جلب توجه مش��تریان  ناشی از تبلیغات د  ر فضای سنتی تأثیر بیشتری بر اعتماد   مشتریان د  ر 
مقایسه با تبلیغات د  ر فضای وب د  ارد  . این نتایج با یافته های به د  ست آمد  ه از پژوهش های وورلد   و 

همکاران )2018(، صد  اقت )1393( و صانعیان و صنایعی)1395( همسو است. 
یافته های آماری با اطمینان 99 د  رصد   نش��ان می د  هد  ، با افزایش میزان ایجاد   علاقه د  ر مش��تریان، 
ناش��ی از تبلیغات ش��بکة بانکی د  ر فضای وب و سنتی، اعتماد   مش��تریان نیز افزایش خواهد   یافت. 
بنابراین، اعتماد   مشتریان بانک ها، به تبلیغاتی که علاقه د  ارند  ، بیشتر است؛  این نتایج با یافته های به 
د  ست آمد  ه از پژوهش های حازم رشید   جابر و همکاران )2019( و غلامی )1393( که  نشان می د  هند   
هرچه نگرش یک فرد   به تبلیغات اینترنتی مثبت تر باش��د  ، اعتماد   او نس��بت به تبلیغات موجود   د  ر 

فضای مجازی بیشتر خواهد   بود  ، تا حد  ود  ی همخوان است. 
همچنین، بر اس��اس نتایج به د  س��ت آمد  ه، با اطمینان 99 د  رصد   با افزایش میزان تحریک تمایل 
مش��تریان، ناشی از تبلیغات شبکه بانکی د  ر فضای وب و سنتی، اعتماد   مشتریان نیز افزایش خواهد   
یافت و بالعکس. هرچند   تحریک تمایل مش��تریان، ناشی از تبلیغات د  ر فضای سنتی، تأثیر بیشتری 
بر اعتماد   مشتریان د  ر مقایسه با تبلیغات د  ر فضای وب د  ارد  . این نتایج، با یافته های به د  ست آمد  ه از 
پژوهش حمد  ی )1395( همس��و اس��ت. نتیجه تحقیق او نشان د  اد   که افزایش سطح د  انش و آگاهی 
مخاطب، ناشی از پخش پیام بازرگانی مناسب، می تواند   نگرش او را تحت تأثیر قرار د  هد   و نگرش 

فرد   می تواند   به رفتاری همسو  با اهد  اف فرستند  ة پیام منجر شود  . 
علاوه بر موارد   ذکرشد  ه، یافته ها با اطمینان 99د  رصد   نشان می د  هد  ، با افزایش میزان سوق د  اد  ن 
مشتریان به د  ریافت خد  مات، ناشی از تبلیغات شبکة بانکی د  ر فضای وب و سنتی، اعتماد   مشتریان 
نی��ز افزایش خواهد   یافت و بالعکس. هرچند   س��وق د  اد  ن مش��تریان به د  ریافت خد  مات ناش��ی از 
تبلیغات د  ر فضای سنتی تأثیر بیشتری بر اعتماد   مشتریان د  ر مقایسه با تبلیغات د  ر فضای وب د  ارد  . 
این نتایج با یافته های به د  ست آمد  ه از پژوهش سید  ی مطلق )1399( همسو است. او معتقد   است که 
بعُد   بصری تبلیغات، بر تغییر د  ر رفتار ش��ناختی، رفتار عاطفی میزان اعتماد   نگرش افراد  ی که د  ارای 
سطوح س��نی و تحصیلی مختلف هستند   تأثیر معناد  اری د  ارد  ، همچنین بعُد   بصری تبلیغات برقصد   
خرید   آنان مؤثر اس��ت. این پژوهش با پژوهش  فیض و همکاران )1395( تا حد  ود  ی همس��و است 

که نشان د  اد  ند   منبع اطلاعات فضای مجازی تأثیر مثبتی بر قصد   خرید   د  ارد  .
ب��ا توجه به تأثیر د  وگانة تبلیغات، که بخش��ی ارتباطات و بخش��ی ف��روش را تحت تأثیر قرار 
می د  هد  ، د  ر این پژوهش تأثیر ارتباطی تبلیغ، د  ر فرضیة اول تا سوم آورد  ه شد  ه است. با توجه به نتایج 
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به د  ست آمد  ه، می توان گفت تبلیغات شبکة بانکی د  ر رسانه های سنتی از نظر میزان جذابیت، ایجاد   
علاقه و تحریک تمایل نس��بت به رس��انه های جد  ید  ، سهم بیشتری را د  ارد  . از طرفی، فرضیة چهارم 
که به تأثیر فروش د  ر تبلیغات مي پرد  ازد  ، نشان مي د  هد   که تبلیغات شبکة بانکی د  ر رسانه های سنتی 
د  ر مقایسه با رسانه های مبتنی بر وب، بر جذب مشتریان و جلب اعتماد   آنان تأثیر بیشتری می گذارد  . 
از این  رو، بر اس��اس یافته های پژوهش��ی می توان گفت که تبلیغات شبکة بانکی د  ر رسانه های 
س��نتی نظیر تلویزیون، مطبوعات، راد  یو، تبلیغات محیطی و ... نقش پررنگ تری را د  ر جلب اعتماد   
مشتریان نسبت به رسانه های مبتنی بر وب نظیر تارنماها، پیام رسان های موبایلی، شبکه های اجتماعی 

و ... ایفا می کنند  .
 ل��ذا با توجه به مد  ل مفهومی این پژوهش، د  ر س��ه مرحلة جلب توجه، ایجاد   علاقه و تحریک 
تمایل که اقد  ام ارتباطی و تبلیغاتی اس��ت، لازم است با تولید   محتوای مناسب و متناسب با نیازهای 
جامع��ة ه��د  ف پیام های تبلیغاتی اکران و انتش��ار یابد  . از ط��رف د  یگر، با توجه به تنوع مش��تریان 
بانک ها که ش��امل مش��تریان شخصی، مش��تریان شرکتی، مش��تریان تجاری، صاحبان سهام و سایر 
ذی نفعان هس��تند   و به  طور قطع شیوة اعتماد   س��ازی آن ها متفاوت است، می توان با تولید   محتوای 
تبلیغاتی هد  فمند   و مؤثر، برگرفته از تمام ش��یوه های چند  رس��انه ای، انگیزشی، اقناعی و ارتباطی و 
همچنین انتش��ار و اکران آن ها د  ر فضاهای مختلف تبلیغاتی روی اعتماد   مخاطبان تأثیر گذاشت. به 
نحوی که، اگر پیامی از طریق رسانة تلویزیون پخش شد   از طریق سایر رسانه ها و فضاهای تبلیغاتی 
با بهینه س��ازی محتوا  به آن پرد  اخته و بازنش��ر شود  ؛ تا شکل واقعی تری از اعتماد   د  ر مشتریان ایجاد   
ش��ود  . د  ر مرحلة خرید   و اقد  ام، علاوه بر تبلیغات و اطلاع رس��انی، که د  ر س��ه مرحلة د  یگر صورت 
گرفت، باید   مد  یریت نظام مند   ارتباطات با مشتری و استفاد  ه از تمام ابزارهای ارتباطاتی مؤثر از جمله 

پروموشن، خد  مات مشاوره ای و اقد  ام های بازاریابی و ... به نحو مناسب انجام شود  . 
با توجه به اولویت بند  ی رس��انه هاي تبلیغاتی مؤثر، د  ر مش��تریان شبکة بانکی بر اساس الگوی 
مفهومی برگرفته از مد  ل آید  ا و توجه به اینکه تبلیغات رس��انه های س��نتی نظیر صد  اوسیما، بیشترین 
تأثیر مثبت را بر اعتماد   مش��تریان این بانک ها د  ارد  ، ش��بکة بانکی می تواند   به منظور اعتماد  س��ازی 
مخاطبان خود   از س��ایر پتانسیل های رس��انة ملی از جمله برنامه های مشارکتی، برنامة ویژه خبری، 
برنامه های مناس��بتی و س��ایر موارد   اس��تفاد  ه کند   و از نقش محوری صد  اوس��یما د  ر جریان س��ازی 

رسانه ای و تبلیغی بهره برد  اری کند  .
با عنایت به اینکه خلاقانه بود  ن تبلیغات، د  ر کلیة رس��انه ها، عامل مهم پذیرش تبلیغات ش��بکه 
بانکی اس��ت، پیشنهاد   می شود   با س��رمایه گذاری مناسب، ابتکار و خلاقیت بیشتری صورت گیرد   و 
ب��ا ایجاد   تصویر ذهنی مثب��ت از خد  مات بانک، زمینة ایجاد   اعتماد   به تبلیغات ش��بکه بانکی فراهم 
ش��ود  . د  ر این راستا می توان از افراد   مشهور و قابل اعتماد  ، برای معرفی خد  مات بانکی بهره گرفت. 
همچنین می بایس��ت مشتریان همواره د  ر معرض تبلیغات باشند  ، تا بتوانند   با خد  مات و محصولات 
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جد  ید   آش��نا ش��وند   و د  ر جریان تغییر و تحول های محصولات قد  یمی ق��رار گیرند  . به همین د  لیل 
می توان با تلفیقی از رس��انه های مجازی و رسانه های سنتی، کمیت تبلیغات بانک را افزایش د  اد  . د  ر 
واقع، سیس��تم بانکی بایس��تی د  ر طراحی فعالیت های تبلیغاتی به سمت اجرای کمپین های تبلیغاتی 
360 د  رج��ه بروند  ؛ به این صورت که از تمام محتواها و پیام های تبلیغاتی د  ر رس��انه های س��نتی و 
رس��انه های تحت وب اس��تفاد  ه کنند  . چراکه این کمپین ها، اگر با برنامه ریزی و راهبرد   مش��خصی 
اکران ش��ود  ، تأثیر بیشتری د  ر اعتماد   مخاطبان و مشتریان خواهد   د  اشت. بنابراین د  ر کنار رسانه های 
س��نتی مثل تلویزیون، راد  یو و تبلیغات محیطی، پیام های تبلیغاتی مختص رس��انه های تحت وب، 
که هم راس��تا با تبلیغات رسانه های سنتی اس��ت، تهیه و به صورت گسترد  ه و هد  فمند   اکران شود   تا 
زمینة تحت تأثیر قرار د  اد  ن مش��تریان فراهم شود  . د  ر واقع رسانه های تحت وب، قاد  رند   بازخورد   و 
عکس العمل های مش��تریان و د  ید  گاه های آنها را، د  ر خصوص پیام های تبلیغی گرد   آوری کنند   و د  ر 

صورت لزوم کمپین تبلیغی را مورد   بازبینی و اصلاح قرار د  هند  .
این پژوهش از نوع تحقیقات مقطعی است. با این حال، استفاد  ه از روش مقطعی برای پژوهش 
حاضر ممکن اس��ت تمام جنبه های پویای روابط علی بین س��ازه ها را آش��کار نسازد  . پژوهش های 
آتی، می توانند   با اس��تفاد  ه از د  اد  ه های طولی، به ارزیابی های د  قیق تری از روابط علی بین متغیرهای 

تحقیق د  ست یابند  .
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