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Abstract 
Advertising can only grow as the main way to communicate with the audience and the most popular 

form of marketing if it focuses on effectiveness. The purpose of this study is to evaluate the effectiveness 

of bank advertising, determine the factors affecting the effectiveness of advertising, and identify the 

factors affecting the attraction and preference of Day Bank clients. In this regard, the Aida model was 

used to evaluate the effectiveness of advertising. The statistical population of this research is the clients 

of Day Bank in Tehran who have seen the bank's advertisements. Due to the infinity of the statistical 

population and using Cochran's formula, 402 of them were selected using stratified random sampling 

and a questionnaire was distributed among them. The research questionnaire has face validity with the 

approval of experts and university professors and structural validity through confirmatory factor 

analysis. To calculate the reliability, Cronbach's alpha coefficient was used and all values were higher 

than 0.7, which indicates the high reliability of the questionnaire. Structural equation method and 

SmartPLS software were used to analyze the data and test the research hypotheses. The results show that 

Day Bank 's advertisements show sufficient effectiveness in the components of attracting attention, 

creating interest, creating desire, and choosing a bank. From the clients' point of view, the honesty of the 

messages and their authenticity, and after that, the creativity in the advertisements and the use of 

appropriate images are very important in increasing the effectiveness of Day Bank's advertisements. 

Clients consider the good attitude of employees and respect for the customer, the speed of banking 

services, matching services received with advertising messages, variety of services received, and 

providing better electronic banking services were more effective in preference and choosing Day Bank. 
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 چکیده
. باشد اثربخشی بر متمرکز که کند رشد تواندمی زمانی تنها بازاریابی شكل مشهورترین و مخاطب با ارتباط برقراری راه تریناصلی عنوانبه تبلیغات
و شناسایی عوامل مؤثر در جلب و ترجیح مراجعان بانك  تبلیغات بر اثربخشی مؤثر عوامل تعیین، بانكی تبلیغات اثربخشی ارزیابی حاضر پژوهشهدف 

هستند  تهران شهر در دی بانك مراجعان پژوهش این آماری شد. جامعه تبلیغات استفاده اثربخشی منظور ارزیابیآیدا به مدل از راستا این در. است دی
 گیرینمونه روش از استفاده با هاآن از نفر 204 آماری و با استفاده از فرمول کوکران تعداد جامعه بودن نامحدود دلیل اند. بهدهکه تبلیغات بانك را دی

ز سازه او روایی دانشگاهی استادان و خبرگانتأیید صوری با  روایی پرسشنامه پژوهش از. شد توزیع هاآن بین در پرسشنامه و انتخاب ایطبقه تصادفی
 از نشان که شد 7/0از  بالاتر مقادیر تمامی که شد کرونباخ استفاده آلفای ضریب پایایی، از محاسبه طریق تحلیل عامل تأییدی برخوردار است. جهت

 اسمارت پی.ال.اسافزار نرم و ساختاری معادلات روش های پژوهش ازو آزمون فرضیهها داده تحلیل و تجزیه برای. است پرسشنامه بالای پایایی
 بانك، اثربخشی انتخاب به اقدام و تمایل ایجاد، علاقه ایجاد، توجهجلب مؤلفۀ در دی بانك که تبلیغات است آن از حاکی هانتایج یافته. شد استفاده

 از استفاده و تبلیغات در موجود لاقیتخ ترتیب آن، به از بعد و هاآن بودن واقعی و هاپیام در موجود صداقت مراجعان نظر از. دهندمی نشان را کافی
 مشتری، سرعت به احترام و کارکنان خوب برخورد ترتیب به مراجعان. هستند اهمیت با بسیار دی بانك تبلیغات اثربخشی افزایش در مناسب تصاویر
 و ترجیح در را رقبا به نسبت بهتر الكترونیك ریبانكدا خدمات ارائه و دریافتی خدمات تبلیغاتی، تنوع پیام با دریافتی خدمات بانكی، مطابقت خدمات
 .دانندیم مؤثر دی بانك انتخاب

 

 .بانك دی، آیدا مدلو انتخاب،  ترجیحتبلیغات،  اثربخشی،: کلیدی هایواژه
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 مقدمه
 امروزه، اقتصاد در رقابت شدت و ارتباطات گسترشبا توجه به 

 ببراي جذ، مشتري بجذ يجابه بازاریابی مدیران و هاشركت
و سپس سعی در تبدیل  كنندمی ریزيبرنامهمخاطبان 
 در(. 4017، 1و همكاران  هوانگ) مشتري را دارند همخاطبان ب

 رفتار ت سریعتغییرا به توجه با كنونی و رقابتی محیط
 تمایز اصلی نمایش ابزار عنوانبه تبلیغات، كنندگانمصرف
توانایی  و است در مخاطب آگاهی ایجاد و خدمت یا محصول
 عامل بسیار، مخاطبان با اثربخش ارتباط برقراري در هاسازمان
یكی از (. 4012، 4كیم و جون) است نهایی موفقیت در مهمی
، است مؤثرریان از شركت شركت كه در درک مشتهاي لازمه

انتخاب یك ابزار ارتباطی مناسب است تا محصولات و خدمات 
( 4012، 3زیدان یحیی سالم) كند شركت را به مشتریان معرفی

 سنجش، دنیا در آن كلان بودجه و تبلیغات اهمیت به توجه با
 و بوده بازاریابی هايموضوع تریناساسی از تبلیغات اثربخشی

اكلر و ) گیرد ارزیابی قرار مورد متفاوتی هايهرا از تواندمی
مروزه مشتریان ا(. 4011، 5توماس و كوهلی ؛4011، 2بولس
دیگر دریافت كنند و  هايبانكخدمات مشابهی را از  توانندمی

، ابراهیمی و عالی) مسـتعد تغییر بانك خود هستند درنتیجه
شناخت و توجه به ترجیحات مشتریان نسبت به . (1315
ازجمله مسائلی است كه همواره ذهن  موردنیاز نیزمات خد

خدمات را به خود  ةدهندارائه يهاسازمانمدیران و كاركنان 
 .(1312، و همكاران  قاسمی) مشغول كرده است

در شرایطی از وضعیت اقتصادي به سر  هابانكاكنون 
مشكلات  ازجملهكـه كمبـود نقـدینگی و ركـود بازار  برندیم

از ها تـرس از خـروج سـرمایه. رودیمشمار  به هاآناصلی 
یكی از ، دنبال پایین آمدن نرخ سود سپرده سیسـتم بـانكی به

باید بیش از پیش به جذب  هابانكدلایلی است كه  نیترمهم
 پولی نهادهاي از یكی عنوانبه نیز دي بانك. مشتري بپردازند

و افزایش  هابانكتعداد  روزافزونافزایش ، به دلیل وجود رقبا
به تبلیغات روي ها براي جذب سپرده، حق انتخاب مشتریان

. كندیمبالایی را در این زمینه صرف  ۀهزین سالههمهو آورده 
حفظ و حتی افزایش سهم بازار خود از  منظوربهبایست می

ترین ابزارهایی استفاده كند كه تبلیغات اثربخش یكی از مهم
حفظ و افزایش سهم بازار  جهیدرنتو ابزارهاي جذب مشتریان 

دیگر خدمات  دي نیز مشابه بانكخدمات  كه ییآنجا از. است

                                                        
1. Hwang & et al 
2. Kim & Jun 

3. Zedan Yehia Salem 
4. Eckl & Bolls 
5. Thomas & Kohli 

نوع معرفی ، شودشاید آنچه بتواند باعث تفاوت  است هابانك
. تفاوت و جذابیت در تبلیغات بانك باشد ،درواقعاین خدمات و 

ت تفاوت و جذابیت تحقق یافته اس نیا نكهیاآگاهی از  ،بنابراین
براي نقش و جایگاه ویژه ارزیابی اثربخشی تبلیغات را ، و یا خیر

با ، تبلیغات ۀنیدرزمبانك دي . سازدمی مشخصاین بانك 
كسب آگاهی از ، بنابراین .مسائل سنجش اثربخشی مواجه است
ي صرف شده در پخش هاهمیزان و چگونگی اثربخشی هزین

نجام براساس ا، تبلیغات این بانك جهت جذب مشتریان
لازم است تبلیغات صورت گرفته . ضروري است پژوهش

هدفمند اجرا شود تا به بالاترین اثربخشی در انتقال و 
از خدمات بانك دي و شناساندن برند آن به مردم  یرسانیآگاه

عوامــل در  نیترمهمشناســایی همچنین . را داشته باشد
در  هانآافــزایش اثربخشــی تبلیغــات و در نظــر گرفتن 

بسزایی در جهت  تأثیر تواندمی، هنگـام تهیـه برنامـه تبلیغـاتی
داشته بانك دي بهبود تبلیغات و بالا بـردن میـزان اثربخشی 

و مطالعات صورت  پژوهشاهداف براساس  ،بنابراین. باشد
اساسی  سؤالاتپاسخگویی به  منظوربه پژوهشن ای هگرفت

مراحل بانك دي  بلیغاتت گرفته است نخست اینكه آیاشكل 
از اثربخشی  درنتیجهكند و می مدل ایدا را با موفقیت طی

 انتخابرضایت و در  مؤثر املوع ترینمهم؟ برخوردار است
 مؤثر عوامل بندياولویت؟ بانك توسط مشتري كدام است

؟ دي كدام است بانك تبلیغات اثربخشی افزایش جهت
 دي بانك بلیغاتت اثربخشی افزایش جهت مناسب راهكارهاي

 ؟است كدام

 

 پژوهش هایپیشینه

 تبلیغات
 متقاعدســازي جهــت كــه اســت ارتباطــات از شــكلی تبلیغــات
 و هـافعالیت یكسري انجام یا گیردمی صورت خرید به مخاطب
 خـدمات، محصولات درباره اطلاعات ارائه جهت، است اقداماتی

ات تبلیغـ(. 4011، 2و همكـاران مـارتین) نامخاطبـ بـه غیره و
هاست كه ابزار ارتباطی قدرتمندي براي ترفیع محصـولات سال

یابی به اهدافی مانند افزایش فـروش و سـودآوري و یـا و دست
برخـی از (. 4012، كیم و جون) مطرح است، تقویت تصویر برند

مدت دارنـد كوتاه آثاري بازاریابی مانند ارتقاي قیمت هاتاكتیك
كوتـاه مـدت و هـم  آثـاراي هـم دار، برخی دیگر مانند تبلیغات

یك سیسـتم ارتبـاطی  عنوانبه هابلندمدت بوده و براي شركت
 (.4015، 7هانسنس) هستندحیاتی مطرح 

                                                        
6. Martinsa & et al 
7. Hanssens 



 111        1200 ، تابستان3، شماره 1هاي دولتی، دوره فصلنامه علمی مدیریت سازمان

 

 تبلیغاتاثربخشی 
و  كنندگانتبلیغي پیشروي هاچالش ترینبزرگیكی از 
 نیكه ا شان استتبلیغاتی كارزاري اثربخشی گیراندازه، هاسازمان

ي تبلیغاتی و بسترهاي كاري هاع روشوضعیت با ظهور انوا
 ازجمله(. 4012، 1استیوز و فابریزیو) تر شده استجدید پیچیده

 شده استبراي سنجش اثربخشی تبلیغات ارائه كه هایی مدل
 كیم) كرداشاره  2آیدا، 3لاویج و استاینر، 4ن به مدل داگمارتوامی
 (.4012، جون و

موفقیت ، ین مدلا. مدل داگمار را مطرح كرد 5راسل كلی
در شناخت و ایجاد  كنندهمصرفتبلیغ را به میزان آگاهی و فهم 

. 1 از اندعبارتمراحل این مدل . داندمی تعهد درباره عمل
وي . 4. آگاهی یابد، از وجود یك برند باید اولاً، مشتري بالقوه

باید این را درک كند كه محصول چیست و چه چیزي را براي او 
او باید به یك باور ذهنی برسد تا . 3. داشتد به همراه خواه

مخاطب باید اقدام به خرید  نكهیاسرانجام . 2. محصول را بخرد
 لاویجتأثیرات توسط  مراتبسلسلهمدل (. 4007، 2لسونارك) كند

رفتاري و ، شناختی مرحلهسه  كنندهانیبشده و  و استاینر مطرح
 نیا(. 4017، 7نتورسو و راجرز) احساسی در خرید مخاطبان است

 این كه شوند يسازادهیپ باید تریجزئ امگ 2 در كلی مرحله 3
، ایجاد اطلاعات در مشتري، آگاهی دادن به مشتري: شامل هاگام

متقاعد كردن ، ایجاد ترجیح در مشتري، ایجاد تمایل در مشتري
، 1و همكاران راسل بنت) است اقدام به خرید تیدرنهاو  مشتري
4012.) 
آیدا براي ارزیابی از مدل  پژوهشدر این  كه ییآنجا از

توضیحات بیشتري  ،بنابراین .اثربخشی تبلیغات استفاده شده است
 پركاربردترین و معتبرترین از یكی. دشومی مدل ارائه نیدرباره ا

در سال كه  است آیدا مدل، تبلیغات اثربخشی الگوهاي سنجش
یك مدل  عنوانبهمدل آیدا . ایجاد شد 1استرانگتوسط  1145

ایجاد ، يمندعلاقه، توجهجلبكه شامل چهار بعد رفتاري است 
 (.4015، 10همكاران و حسن) تمایل و اقدام است

 مدل ابعاد در تبلیغات اثربخشی ارزیابی يهاشاخص از یكی
مشتري در اولین  توجهجلبعدم ت ر صورد. است توجهجلب آیدا

                                                        
1. Estévez & Fabrizio 
2. Dagmar 

3. Steiner & Lavidge 
4. AIDA 
5. Rossel Colley 
6. Karlsson 
7. Rodgers & Thorson 
8. Russell-Bennett & et al 
9. Strong 
10. Hassan & et al 

 توجهجلببه  قهرگز موفشاید دیگر آن تبلیغ ، برخورد با تبلیغ
حالت مطلوب آن است كه . بعدي نیز نگردد تمشتري در دفعا

 ارائهابتدا شركت بتواند با روابط عمومی خود و از طرفی تبلیغات 
(. 4012، گروسلرو  11گانی) را جلب كند مخاطبانتوجه ، شده

دوست داشتن یا . است مخاطبان علاقه ارزیابی بعدي شاخص
به  كنندهمصرفنقش مهمی در تسهیل پاسخ علاقه به تبلیغات 

 وظایف از دیگر یكی تمایل ایجاد(. 4401، 14ویجایا) تبلیغات دارد
یكی از . استآیدا  مدل ابعاد از دیگر یكی همچنین و تبلیغات

اد تمایل و تحریك كردن جای، دشوارترین وظایف پیام تبلیغاتی
. است وردنظرم كالا و خدماتافراد براي داشتن و یا استفاده از 

كار  نیا نكهیابراي . باید با مشتري ارتباط برقرار كند كنندهتبلیغ
 باید بدانند كه مشتریان هدف چگونه فكر، ام شودجدرست ان

سپس پیام تبلیغاتی باید بتواند مشتري را متقاعد كند كه . كنندمی
 تواندمی، را كه قصد معرفی و عرضه آن را دارند لا یا خدمتیكا

 شاخص(. 2008، 13بلچ، بلچ) ي مشتري را برآورده سازدنیازها

 تبلیغ اگر. است افراد تبلیغ روي تأثیر دهندهنشان درواقع اقدام
 صورت يهاههزین د تمامیشو افراد در عملی اقدام به منجر نتواند
 (.4015، و همكاران حسن) رفت خواهد هدر به گرفته

وایز و دیگر و اهداي جها در رسانه هابانكتشابه تبلیغ 
آورد و نمی را در مشتري به وجودلازم  انگیزه، ترویجی يهاروش

 هاآن يهايازمندیناز ترجیحات مشتریان و  نوعیبهدرواقع باید 
واملی چند ع(. 1312، كرديو ، احدي نعمتی) آگاهی یافت

داشته باشد كه از  تأثیربر انتخاب بانك توسط مشتري  تواندمی
 عنوانبهز رفتار و برخورد خوب كاركنان بانك ن اتوامیآن جمله 

، سرعت خدمات بانكی، عامل و پس از آن نیز به ترتیب ترینمهم
برند بانك و ارائه خدمات بانكی الكترونیك بهتر نسبت ، تبلیغات

 (.1310، برادرانو  ، محمدیانربیعی) به رقبا نام برد
مستقیم و  طوربهكاركنان یك سازمان خدماتی كه 

جز عوامل اصلی برنامه ، در خدمت مشتري هستند مستقیمغیر
توان گفت كه رفتار كاركنان . میندیآیم بازاریابی به حساب

و مشتریان براي بانك  رجوعاربابصـفی و ارتبـاط آنـان بـا 
از دیدگاه رفتار . (4015، 12انگ و كازلو) بسیار مهـم اسـت
 فی بـراي سـازمانمنتج به عواقب منكاركنان سازمانی بدرفتاري 

 ییهابانك، در فضاي رقابت بانكی. (4015، 15بـروكس) شـودمی
موفق خواهند بود كه بتوانند وفاداري بیشتر مشتریان خود را جلب 

 هاآنو بهتر به  ترعیسرنمایند و همواره خواهان ارائه خدمات 

                                                        
11. Gani & Groessler 
12. Wijaya 
13. Belch & Belch 
14. Ang & Koslow 
15. Brooks 
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عوامل بسیار  ازجملهدمات نوین بانكی خ(. 4011، الوانی) دباشن
خدمات  تیفیو ك است ایجاد مزیت رقابتی براي بانك مهم در

مستقیماً وفاداري و  تواندمی ارائه شده توسط بانك الكترونیكی
 (4012، 1موزلیم) قرار دهد تأثیررضایت مشتریان را تحت
اثربخشی  كاهش یا افزایش بر تواندمی چند همچنین عواملی

، از خلاقیت نتوایم جمله آن از كه باشد داشته تأثیر تبلیغات
 در مناسب تصاویر از استفاده و هابودن پیام واقعی و صداقت
 .برد نام تبلیغات

 لاقتبلیغات خ. است برندسازي و تبلیغات روح خلاقیت
، 4و همكاران سینگام) شوندیمادراک  ترمطلوبتبلیغات  عنوانبه

 كه يطور؛ بهاست اثربخشی اركان از، تبلیغ در صداقت(. 4012
 را تبلیغ پیام خدمات عملاً  یا كالا از استفاده از پس مخاطب
، بنابراین(. 1317، ایرجی) باشد كرده تجربه وكاستكم بدون

، تبلیغات از شكلی هر در پیام طراحی ارائه در صداقت و دقت
 و انیو) است اهمیت حائز مالی خدمات يهابخش در ژهیوبه

 براي بصري ردموا خواستار كنندگانغیتبل(. 421: 1311، ویت
، 3و همكاران كلا) هستند شاندر تبلیغات بزرگی بخش ایفاي

4002: 211.) 

 و داخل در تبلیغات اثربخشی در حوزه متعددي هايپژوهش
 و ترینمهم به 1 جدول در. شده است انجام كشور از خارج
شده  اشاره زمینه این در شده انجام يهاپژوهش نیترمرتبط
 اساس عنوانبه آیدا الگوي، شودیم هدهمشا كه طورهمان. است
 و داخلی مطالعات از بسیاري در اثربخشی تبلیغات سنجش پایه و

 .است شده گرفته در نظر خارجی

 

 خارجی و داخلی يهاپژوهش ترینمرتبط از ايهخلاص .1 جدول

 سال محقق عنوان نتايج

 در تواندمی آیدا مدل كه دهدمی نشان پژوهش یافته
 بازاریابی اهداف در اجتماعی رسانه از استفاده سازيتژياسترا

 گیريشكلباعث  اجتماعی رسانه تبلیغات در. شود استفاده
 .شودمی عمل و گرایش یا تمایل، علاقه، توجه

 اجتماعی رسانه از استراتژیكی استفاده
آیدا در  مدل پایه بر جزئیهاي تجارت در

 مالزي

احمد ، حسن
ندیم و 
 شیراتودین

4015 

علاقه و ، توجهنتایج به دست آمده حاكی از آن است كه 
عامل مهمی در ارزیابی اثربخشی تبلیغات هستند و ، جذابیت

 .توانند باعث تغییر در رفتار مخاطب شوندمی

یك مدل بازاریابی مبتكرانه مبتنی بر 
 آیدا در چین مدل

 4013 31لی و یو

 آمدن به وجود ،علاقه گیريشكل، توجه ایجاد باعث تبلیغات
 و شودمی از محصولات نوع این خرید درنهایت و تمایل

 .است اثربخش

بیمه  يهاشركت تبلیغات اثربخشی
 آیدا الگوي اساس بر خصوصی

 و، دانش غریبی
 شاهرودي

4014 

توجه  مخاطبان توجهجلبو  آگاهیخود به ایجاد  پژوهشدر 
 .ده استرفتار مشتریان ذكر كر دهیجهتن را آده و دلیل كر

 4001 24منگولد نقش عنصر تبلیغات بر جذب مشتریان

 نقش بر تأكید با آیدا مدل بعد چهار از هریك رفتاري الگوي
 .گردید بررسی بازاریابی یكپارچه ارتباطات عناصر

 بر تأكید با آیدا الگوي سازيشبیه
 بازاریابی یكپارچه ارتباطات

علوي و 
 موسوي

1311 

 ایجاد، افراد توجهجلب بر دیداري یغاتتبل داد نشان هایافته
 علاقۀ بر اما، است اثرگذار مقصد انتخاب درنهایت و تمایل

 .ندارد تأثیري مقصد به گردشگران

 بر دیداري تبلیغات اثربخشی بررسی
 مقصد عنوانبه رامسر شهرستان انتخاب

 گردشگري

اسدي و 
 محمدي

1317 

نظر  كه از دهدمیپژوهش نشان هاي نتایج فرضیه
تبلیغات از طریق ورزش شركت ایرانسل در لیگ ، تماشاگران
 داراي توجهجلب مؤلفهفوتبال ایران تنها در  ياحرفه
ی بوده است و در سایر متغیرهاي پژوهش؛ یعنی كاف اثربخشی

ایجاد تمایل و تحریك و اقدام ، علاقهایجاد آگاهی و  يهاگام
 .دهندینمكافی را نشان   نتایج اثربخشی، به خرید

ثربخشی تبلیغات از طریق ورزش ا
فوتبال  ياحرفهشركت ایرانسل در لیگ 

 آیدا ایران براساس مدل

 ، الهیشمیريك
 اكبريو 

1312 

                                                        
3. Clow & et al 
3. Li & Yu 
4. Mangold 

1. Muslim 

2. Singam   & et al 
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 خارجی و داخلی يهاپژوهش ترینمرتبط از ايخلاصه .1 جدولادامه  
 به شده انجام تبلیغات كه بود آن از حاكی حاصله نتایج

 كه باشد اثربخش چنانآن است تهنتوانس ملت بانك لهیوس
 دیو خر تمایل تحریك، علاقه جلب، توجهجلب موجب

 .دشومشتریان  توسط بانكی خدمات

 بانك در شعب تبلیغات اثربخشی بررسی
 آیدا مدل براساس كاشان ملت

، خوش طرفدار
باغ  وخواهش 
 شیخی

1315 

در  ییجوصرفهنتایج نشان داد كه هرچند تبلیغات اجتماعی 
شود و در نمی نامخاطب توجهجلبف برق منجر به مصر
به  این با وجود، كندنمی علاقه و تمایل خاصی ایجاد هاآن

. كنندمی ییجوصرفهآن عمل كرده و در مصرف برق 
كه باید دلایل كرد  يریگجهینت گونهنیاتوان بنابراین می

 .برق را در عوامل دیگر جستجو كرد مصرف  در  ییجوصرفه

ی اثربخشی تبلیغات اجتماعی ارزیاب
با در مصرف برق  ییجوصرفه بهمربوط 

 از الگوي آیدا استفاده

و  عزیزي
 قنبرزاده

1312 

 ياروزنامه و تلویزیونی تبلیغات كه بود آن از حاكیها یافته
 از، آیدا مدل مراحل زیآمتیموفق طی بر علاوه، بانك

 .است بوده برخوردار نیز اثربخشی

 در سطح پارسیان بانك غاتتبلی اثربخشی

 آیدا از الگوي استفاده با تهران شهر
ربیعی و 
 همكاران

1310 

 .است ارائه شده 1در شكل  پژوهشمدل مفهومی این 

 

 

 

 

 

 

  (2013، لی و یو) آیدا مدل از اقتباس پژوهش مدل .1شکل 

 

 الگوي آیدا بر مبتنی نیز پژوهش ي اینهاهفرضی اساس این بر

 :شودمی تدوین زیر شرح به و
 توجـهجلب موجـبتبلیغـات بانـك دي : فرضـیه فرعـی اول

 .شودمی نامخاطب
 در علاقـه ایجـاد موجب بانك دي تبلیغات: دومفرعی فرضیه 
 .شودمی نامخاطب
 در تمایـل ایجـاد موجب بانك دي تبلیغات: سومفرعی فرضیه 
 .شودمی نامخاطب
( نام مخاطباقدا موجب بانك دي تبلیغات: چهارمفرعی فرضیه 

 .شود( میانتخاب بانك
 

 پژوهش یشناسروش
ــدف ــا  ه ــر از لح ــژوهش حاض ــر ، پ ــاربردي و از نظ روش ك

 منظوربـه. اسـتپیمایشـی  - توصیفی از نوع هاآوري دادهجمع
كه مشتمل بر دو بخـش  موردنظر پرسشنامه، هاآوري دادهجمع
مربـوط بـه ، بخـش اول. مورد استفاده قرار گرفتـه اسـت، است

 منظوربـهنیـز  بخـش دومشناختی اسـت و ي جمعیتهایژگیو
ي پــژوهش هاهسـنجش متغیرهـاي پــژوهش براسـاس فرضـی

، پرسشـنامهي متغیرهـاي گیرانـدازهبـراي . طراحی شده اسـت
 منظوربـه. به كـار رفتـه اسـت ايهگزین 5مقیاس طیف لیكرت 

اسـمارت  افـزارنرمسازه پرسشـنامه بـا اسـتفاده از بررسی روایی

اســتفاده شــد و  (CFA) تأییــدياز تحلیــل عــاملی  ال.اسپــی.
ــت ــیه درنهای ــون فرض ــت آزم ــژوهشهاي جه ــز از روش  پ نی

 .معادلات ساختاري استفاده شد

 دي بانـك مشتریان، مورد مطالعه در پژوهش حاضر جامعه

 تبلیغـات بـا كـه ندباشمی 1311سال در  در سطح شهر تهران

بـا توجـه بـه ، مونهجهت تعیین حجم ن آشنا هستند؛ دي بانك
 312 نمونه طبـق فرمـول كـوكران تعداد، نامحدود بودن جامعه
درصـد  10الـی  5 با در نظر گـرفتن، كه البته مورد محاسبه شد

پرسشنامه در میان مشـتریان بانـك  250 ،ریزش در پرسشنامه
پرسشـنامه  204، دي در شعب تهران توزیع شد كه از این تعداد

قـرار  پـژوهشمونه آمـاري مبنـاي ن عنوانبهبه صورت نهایی 
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حجـم   N، حجم جامعـۀ آمـاري N، كوكران فرمول در. گرفت
مقـدار متغیـر نرمـال واحـد اسـتاندارد كـه در سـطح Z ، نمونه

نسبت صفت موجود در جامعه  P،12/1درصد برابر  15اطمینان 
قرار داده شده تا حجم نمونـه بـه حـداكمر مقـدار  5/0 كه برابر
نسبت صفتی كه در جامعه موجود نیست  q، افزایش یابد ممكن
مقدار خطـاي مجـاز برابـر بـا  d همچنین، برابر است p-1 و با
 بـه را نمونـه تعـداد ایـن محقـق(. 1317، مؤمنی) است 05/0

 در لـذا. دكر انتخاب ايطبقه تصادفی يریگنمونه روش كمك

، شـمال بخـش پـنج به را تهران شهر پژوهشگر، پژوهش این
سه  تعداد، هر منطقه از سپس و رد غرب و قشر، مركز، جنوب
 هـر در، درنهایـتو  اسـت شده انتخاب تصادفی طوربه، شعبه

 4د كه در جدول كرتوزیع  پرسشنامه را 30متوسط  طوربه شعبه
 .بیان شده است

 

 گیرينمونه براي آماري جامعه طبقات از هریك سهم نسبت .2 جدول

 تعداد نمونه جامعه اعضا
 30 تیشریع شمال

 30 باغ فردوس

 30 پل رومی

 30 آباديناز جنوب

 30 شهرري

 30 ناصرخسرو

 30 آزادي غرب

 30 آبادجنت

 30 ستارخان

 30 پیروزي شرق

 30 حوضهفت

 30 میدان شهدا

 30 انقلاب مركز

 30 مطهري

 30 طالقانی

 250 کل پرسشنامه

 

 روايی و پايايی
ن از طریق آ 3و پایایی 4خص روایی همگرابا شا 1سازهروایی

 شودانجام می 5و پایایی تركیبی 2معیارهاي آلفاي كرونباخ
میزان  ةدهندنشان، روایی همگرا(. 1111، 2هولاند)

خود بوده و هرچه این  يهاشاخصهمبستگی یك سازه با 
، باركلاي) برازش نیز بیشتر است، همبستگی بیشتر باشد

( 1111 ،1فورنل و لاركر)(. 1115، 7تامپسونو هایگینس 

را براي سنجش  "1میانگین واریانس استخراج شده"معیار 

                                                        
1. Validity 
2. Convergent Validity 
3. Reliability 
4. Cronbach's Alpha 
5. Composite Reliability (CR) 
6. Hulland 

7. Barclay, Higgins & Thompson 
8. Fornell & Larcker 
9. Average Variances Extracted (AVE) 

براي این  0/5 روایی همگرا معرفی كرده و مقدار بالاي

 قبولقابلها سازه با شاخصشاخص را جهت همگرایی
معیاري كلاسیك براي ، ضریب آلفاي كرونباخ. دانستند

ارزیابی سازگاري  اي مناسب برايسنجش پایایی و سنجه
و نشانگر میزان همبستگی بین یك سازه و  بوده 10درونی
مقدار آلفاي كرونباخ بالاتر . هاي مرتبط به آن استشاخص

معیار دیگر سنجش . است قبولقابلشانگر پایایی ن 7/0 از
تري شاخص پایایی تركیبی بوده كه معیار مدرن، پایایی

ن در این است كه نسبت به آلفاي كرونباخ است و برتري آ
ها نه به صورت مطلق بلكه با توجه به پایایی سازه

در . گرددهایشان با یكدیگر محاسبه میهمبستگی سازه
، نونالی) 7/0 براي هر سازه بالاي CRصورتی كه مقدار 

نشان از پایداري درونی مناسب براي مدل ، شود( 1171

                                                        
10. Internal Consistency 
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یر محاسبه دمقا(. 1313، رضازادهو  داوري) گیري دارداندازه
آلفاي كرونباخ و ، شده میانگین واریانس استخراج شده

قبول بودن روایی و قابل ةدهندضرایب پایایی تركیبی نشان
 (.3جدول ) است هاآنپایایی 

 

و روایی همگرا براي متغیرها اخ، ضریب پایایی تركیبیآلفاي كرونبنتایج بررسی  .3 جدول  

  بیترکی پايايی کرونباخ یآلفا متغیرها
(CR) 

 روايی همگرا
 )AVE( 

 214/0 147/0 102/0 توجهجلب

 201/0 120/0 712/0 علاقمندي

 213/0 115/0 112/0 تمایل

 201/0 115/0 114/0 اقدام

 

 پژوهشهای یافته
 شناختیجمعیت

 يهاداده از حاصل اطلاعات، هاپرسشنامه يآورجمع از پس
، سن ،تأهل وضعیت، جنسیت :شامل شناختیجمعیت

 114 شد: استخراج شرح بدین، آماري نمونه شغل و تحصیلات
 نفر 12، مجرد نفر 172، متأهل نفر 442، مرد نفر 410، زن نفر
 21بین  نفر 15، سال 20-31بین  نفر 110، سال 30 از كمتر

 نفر 11، سال 20نفر بالاتر از  20و  20-51نفر بین  21، 50 -
 نفر 24، لیسانس نفر 154، لمپیدفوق نفر 71، دیپلم و زیردیپلم

، دولتی بخش در نفر شاغل 12، يدكتر نفر 11، سانسیلفوق
، آزاد شغل داراي نفر 22، خصوصی بخش در شاغل نفر 413
 .اندبوده بازنشسته نفر 31و  دارخانه نفر 41

با استفاده از آزمون ها بررسی فرض نرمال بودن داده

 )K-S( اسمیرنوف -کولموگوروف
 زمونآ از پژوهش این در داده بودن نرمال رسیبر براي

 اگر آزمون این در. شودیم استفاده اسمیرنوف كولموگروف
ها داده باشد 05/0 از بیشتر متغیرها براي يداریمعن سطح
ها داده بررسی براي پارامتریك يهاآزمون از و بوده نرمال
 05/0 از كمتر زمونآ داريمعنی سطح اگر ولی شده استفاده
 ناپارامتریك يهاآزمون از باید و باشندنمی نرمالها داده باشد
 آزمون نتایج 2 جدول در. كرد استفاده هاداده بررسی براي

 .است شده داده نشان اسمیرنوف كولموگروف
 

 

اسمیرنوف براي بررسی نرمال بودن متغیرها-آزمون كولموگوروف .1 جدول  
 آزادی درجه مقدار خطا داریمعنیسطح  هاشاخص

 312 05/0 012/0 توجهجلب

 312 05/0 104/0 ایجاد علاقه

 312 05/0 073/0 ایجاد تمایل

 اقدام
 (انتخاب بانك توسط مشتریان)

011/0 05/0 312 

 312 05/0 412/0 تبلیغات اثربخش

 
براي  داريمعنیچون مقدار سطح ، 2 با توجه به نتایج جدول

 درنتیجه .است( 05/0) خطا از مقدار تربزرگها تمام شاخص
 براي تحلیل ستند وهداراي توزیع نرمال  پژوهشهاي داده
 .را اجرا كرد كپارامتریهاي آزمون توانمی
 
 

 و سؤالات بین t مقادير و شده استاندارد عاملی بارهای

 متغیرها

 متغیرها و سؤالات بین t مقادیر و شده استاندارد عاملی بارهاي
 اگر( 1111، هولاند) نظر به توجه با. شد هداد نشان 5 جدول در

 روایی از سؤالات باشد 2/0 بالاي، عاملی بار ضرایب مقدار
 باشد كمتر 2/0 از اگر و برخوردار هستند متغیرها براي مناسبی
 .كرد حذف پرسشنامه از هاسؤال آن باید
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 هاآن به وطمرب سؤالات و متغیرها بین t و شده استاندارد عاملی بار اعداد .1 جدول
 متغیرها هاگويه مقدار بار عاملی مقدار آماره تی نتیجه
 ایجاد شناخت و آكاهی 438/0 393/84 مطلوب

 توجهجلب

 موردپسند بودن طرح ها 475/0 804/58 مطلوب

 میزان خلاقیت 470/0 944/89 مطلوب

 متناسب با انتظارات 430/0 407/84 مطلوب

 بودن متفاوت 448/0 443/34 مطلوب

 تمایل به دوباره دیدن 784/0 848/65 مطلوب

 علاقه
 تمایل به دوباره خواندن بروشورها 434/0 943/87 مطلوب

 یادآوري خاطرات 749/0 494/38 مطلوب

 چشم گیر و جذاب بودن 738/0 385/67 مطلوب

 ایجاد تصویر ذهنی ممبت 757/0 880/64 مطلوب

 تمایل
 اطمینان و صداقتجلب  484/0 549/89 مطلوب

 احساس نیاز 484/0 459/83 مطلوب

 مطابق با علایق و خواسته ها 458/0 787/53 مطلوب

 خدمات الكترونیكی بهتر نسبت به رقبا 705/0 440/60 مطلوب

 اقدام

 رضایت از خدمات دریافتی 435/0 800/35 مطلوب

 حس كنجكاوي و جست و جو 484/0 830/85 مطلوب

 میزان توصیه به دوستان و آشنایان 773/0 874/63 مطلوب

 مطابقت خدمات با پیام تبلیغاتی 465/0 093/34 مطلوب

 بانكی خدمات بالاي سرعت 704/0 905/64 مطلوب

 رضایت از برخورد كاركنان 789/0 583/68 مطلوب

 معرفی 747/0 805/38 مطلوب

 تبلیغات
 نشان دادن مزیت 488/0 975/84 مطلوب

 حس مناسب بودن 775/0 646/64 وبمطل

 تشویق به انتخاب 877/0 486/44 مطلوب

 

 يهاسؤال و متغیرها بین t مقدار، شد مشخص نتایج به توجه با
 بر. است 12/1 از بالاتر موارد همه در متغیرها خود به مربوط
 سؤالات و متغیرها بین داريمعنی گفت توانیم اساس همین

 مشخص طرفی از .هستند مطلوب و است شده تأیید خودشان

 از بالاتر هاسؤال همه براي شده استاندارد عاملی بار مقادیر شد
 مدل از سؤالی حذف بر دلیلی اساس همین بر است 2/0

 .نیست پژوهش
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 پژوهشهای فرضیه آزمون
 و ضرایب مسیر )t( داريمعنیكار در دو بخش ضرایب این 

)β( ،هنگامی كه مقادیر . گیردمی صورتt ، 05/0در سطح 
دار بودن پارامتر مربوطه و معنیبیانگر ، باشد 12/1بیشتر از 
مبین  βعلاوه ضریب بهپژوهش است هاي فرضیه تأیید متعاقباً

. مستقیم متغیر مستقل بر متغیر وابسته است تأثیرمیزان 
كننده ینیبشیپ یرتأث، این ضریب مسیر بالاتر باشد هراندازه

متغیر پنهان نسبت به متغیر وابسته بیشتر خواهد بود بنابراین 
 جادیدر ارا  تأثیربیشترین  تبلیغات بانكیتوان گفت كه می

 (.2جدول ) داردتمایل 

 

 پژوهشهاي ضریب تعیین و نتیجه فرضیه، tآماره (، بتا) ضرایب مسیر .1جدول 

(رضريب مسی) β عنوان فرضیه شماره آماره    t رابطه جهت آماره جدول هنتیج   

اول هیفرض توجهجلب → تبلیغات بانكی   441/0  014/4  12/1  تأیید + 

دوم هیفرض 447/0 ایجاد علاقه → تبلیغات بانكی   201/4  12/1  تأیید + 

→ ایجاد تمایل فرضیه سوم یتبلیغات بانك   311/0  223/2  12/1  تأیید + 

دام و انتخاباق → تبلیغات بانكی فرضیه چهارم  305/0  121/2  12/1  تأیید + 
|t|>1. 96 Significant at P<0. 05, |t|>2. 58 Significant at P<0. 01 

 
 اول با عنوان: كه فرضیه دهدمی نشانها یافته تحلیل و تجزیه

، دارد دارمعنی تأثیر، مخاطبان توجهجلب بر تبلیغات بانك دي
 توجهجلببراي  β ضریب ،2جدول  به توجه با. شودمی تأیید
 زین t آزمون احتمال آماره و است شده محاسبه 441/0 برابر
 در t یبحران مقدار از تربزرگ كه است آمده دست هب 014/4
 دهدمی نشان و بوده 12/1 یعنی درصد 5 يخطا سطح

 95 نانیاطم با ،نیبنابرا .است دارمعنی شده مشاهده همبستگی
 يدارمعنی و ممبت تأثیر، توجهجلب بر تبلیغات بانك دي درصد
، (2015) همكارانحسن و این فرضیه با نتایج  شدن تأیید. دارد

(، 4001) منگولد(، 4013) لی و یو(، 4014) و همكاران غریبی
، (1312) كشمیري و همكاران(، 1317) محمدي و اسدي

 از كه( 1310) ربیعی و همكاران(، 1315) طرفدار و همكاران

 اندكرده عمل اثربخش گام این در و دهكر استفاده اآید مدل
 .استخوان هم

: عنوان با دوم نیز هیفرضكه  داد نشانها یافته تحلیل و تجزیه
. دارد دارمعنی تأثیر، مخاطبان ایجاد علاقه بر دي بانك تبلیغات

 برابر یجاد علاقها تأثیربراي  βضریب ، 2 جدول به توجه با
 زین )t( آزمون احتمال آماره و است شده محاسبه 447/0
 در t یبحران مقدار از تربزرگ كه است آمده دست به 201/4
 دهدمی نشان و بوده 12/1 یعنی درصد 5 يخطا سطح

 95 نانیاطم با ،نیبنابرا .است دارمعنی شده مشاهده همبستگی
 و ممبت تأثیر، ایجاد علاقه بر تبلیغات بانك دي درصد
 هاي كشمیري و همكارانیافته ین نتایج باا. دارد يدارمعنی

( 1312) عزیزي و قنبرزاده(، 1315) طرفدار و همكاران(، 1312)
 بررسی. است ناهمخوان، اندنكرده عمل اثربخش گام این در كه

 حسن و همكاران مطالعات در كه داد نشان پژوهش پیشینۀ
 ربیعی و( 4014) غریبی و همكاران(، 4013) لی و یو، (2015)

 است؛ بوده اثربخشی داراي گام این نیز( 1310) همكاران

 داريیمدل ساختاري پژوهش در حالت اعداد معن .3 شکل
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 با حاضر پژوهش در فرضیه این آزمون نتایج، گریدعبارتبه
 .دارد همسویی شده یاد هايشپژوه

سوم با  كه فرضیه دهدمی نشانها یافته تحلیل و تجزیه
 تأثیر، ناایجاد تمایل مخاطب بر تبلیغات بانك دي عنوان:
 βضریب ، 2جدول  به توجه با. شودمی تأیید، دارد دارمعنی
 احتمال آماره و است شده محاسبه 311/0 برابر تمایلبراي 
 مقدار از تربزرگ كه است آمده دست به 223/2 زین) t( آزمون
 نشان و بوده 12/1 یعنی درصد 5 يخطا سطح در t یبحران
 با ،نیبنابرا .است دارمعنی شده مشاهده همبستگی دهدمی
 تأثیر، ایجاد تمایل بر تبلیغات بانك دي درصد 95 نانیاطم
هاي طرفدار و یافته این نتایج با. دارد يدارمعنی و ممبت

عزیزي و (، 1312) كشمیري و همكاران(، 1315) همكاران
، اندنكرده عمل اثربخش گام این در كه (1312) قنبرزاده

ر د داد كه نشان پژوهش پیشینۀ بررسی. است ناهمخوان
غریبی و (، 4013) لی و یو، (2015) حسن و همكاران مطالعات
ربیعی و و ( 1317) محمدي و اسدي(، 4014) همكاران
 است؛ ودهب اثربخشی داراي گام این نیز( 1310) همكاران

 با حاضر پژوهش در فرضیه این آزمون نتایج، گریدعبارتبه
 .دارد همسویی شده یاد يهاپژوهش

چهارم با  كه فرضیه دهدمی نشانها هیافت تحلیل و تجزیه
 تأثیر، مخاطباناقدام و جلب  بر تبلیغات بانك دي عنوان:

براي  βضریب ، 2جدول  به توجه با. شودمی تأیید، دارد دارمعنی
 احتمال آماره و است شده محاسبه 305/0 برابر اقدام و انتخاب

 مقدار زا تربزرگ كه است آمده دست به 121/2 زین )t( آزمون
 نشان و بوده 12/1 یعنی درصد 5 يخطا سطح در t یبحران
 با ،نیبنابرا .است دارمعنی شدهمشاهده همبستگی دهدمی
 و ممبت تأثیر، اقدام بر تبلیغات بانك دي درصد 95 نانیاطم
 هاي طرفدار و همكارانیافته این نتایج با. دارد يدارمعنی

 زیزي و قنبرزادهع(، 1312) كشمیري و همكاران(، 1315)
. است ناهمخوان، اندنكرده عمل اثربخش گام این در كه( 1312)

حسن و  مطالعات در كه داد نشان پژوهش پیشینۀ بررسی
(، 4014) غریبی و همكاران(، 4013) لی و یو، (2015) همكاران

 این نیز( 1310) بیعی و همكارانرو ( 1317) اسدي و محمدي

 این آزمون نتایج، دیگرعبارتبه ؛است بوده اثربخشی داراي گام

 .دارد همسویی شده یاد يهاپژوهش با حاضر پژوهش در فرضیه

 

بر اثربخشی تبلیغات با استفاده از آزمون  مؤثرعوامل 

 استیودنت -تی

كه در  آزمون مقادیر آماره tآماري  آزمون نتایج به توجه با
 فرض در ناحیه موارد در تمام در نشان داده شده است 7جدول 
 عوامل، در كلیه مشتریان نظر گیرد. بنابراین، ازقرار می صفر

 هستند. اهمیت با بسیار بانك دي تبلیغات اثربخشی افزایش

 

 .تبلیغات اثربخشی بر مؤثر عوامل آزمون يهاهآمار .1جدول 

 t مقدار از تفاوت میانگین آزادی درجه tمقدار  انحراف معیار میانگین تعداد عوامل

 217/0 313 127/1 734/1 24/2 312 تبلیغات در موجود تخلاقی
 واقعی و هاپیام در موجود صداقت

 هاآن بودن
312 13/2 252/1 210/1 383 130/0 

 323/0 383 111/2 227/1 32/2 312 مناسب تصاویر از استفاده

 

بر اثربخشی تبلیغات در یك درجه  مؤثربا توجه به اینكه عوامل 
لویت متفاوت هستند لازم است وو از نظر اند اهمیت قرار ندار

 يبندرتبه منظوربه. دشومشخص  هاآنترتیب اهمیت و رتبه 
 استفاده فریدمن آزمون از، دهندگانپاسخ منظر از مذكور عوامل
 تركوچكها میانگین رتبه هرچقدركه  ياگونهبه. است شده

 ،لذا. تندبیشتر بوده و داراي رتبه بهتري هس هاآنباشد اهمیت 
با میانگین ها بهترین رتبه مربوط به صداقت و واقعی بودن پیام

دومین رتبه را به  5/1خلاقیت با میانگین رتبه . است 7/1رتبه 
خود اختصاص داده است و استفاده از تصاویر مناسب با میانگین 

 (.1 جدول) در رتبه سوم قرار گرفته است 5/2رتبه 

 تبلیغات اثربخشی افزایش بر مؤثر عوامل يبندتیلواو و رتبه میانگین .1جدول 
تأثیرمیزان  میانگین رتبه عوامل  

1/7 هاآن بودن واقعی و هاپیام در موجود صداقت  بیشترین 

1/5 تبلیغات در موجود خلاقیت   

2/5 مناسب تصاویر از استفاده  كمترین 
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 .است 1 جدول شرح به، يادوجمله یا نسبت آزمون از ستفادها  با دي بانك انتخاب در مؤثر عوامل بررسی از حاصل نتایج

 

 دي بانك انتخاب بر مؤثر عوامل براي آزمون يهاهآمار .1جدول 

 عوامل
درصد پاسخ 

 مثبت

درصد پاسخ 

 منفی

مقدار مورد 

 آزمون
 zمقدار 

 3/39 50% 41/54% 46 /58% بانكی خدمات ارائه سرعت

 5/49 50% 36/32% 63/68% شتريبه م احترام و كاركنان خوب برخورد

 1/69 50% 45/77% 54/23% رقبا به بهتر نسبت الكترونیك بانكداري خدمات ارائه

 -77/14 50% 81/84% 18/16% آشنایان و دوستان توصیه

 2/39 50% 44/03% 97 /55% مطابقت خدمات دریافتی با پیام تبلیغاتی

 1/89 50% 45/27% 73 /54% تنوع خدمات دریافتی

 -27/11 50% 79/10% 90 /20% تسهیلات ارائه

 

 از بیشتر، فرض صفر رد عدم و رد ناحیه و 1 جدول به توجه با
 خوب برخورد به ترتیب عامل پنج، پاسخگویان درصد 50

 مطابقت، بانكی خدمات سرعت، مشتري به احترام و كاركنان
 ائهو ار تنوع خدمات دریافتی، خدمات دریافتی با پیام تبلیغاتی

 انتخاب در رقبا را به نسبت بهتر الكترونیك بانكداري خدمات
 50 از كمتر، عوامل دیگر ریتأث میزان. دانندیم مؤثر دي بانك

 .است بوده درصد
 

 یریگجهینتو  بحث
 يریكارگبه، هابانك بین رقابت فضاي در و ارتباطات عصر در

 در یهسرما جذب اصلی منابع از یكی عنوانبه مناسب تبلیغات
و نافذ  مؤثر، اما هر نوع تبلیغی مفید. شودمی محسوبها بانك

نیست تنها از طریق ارزیابی درست آثار تبلیغات است كه 
و  هاهرا شناخت و از هزین هاو كاستی هان ضعفتوامی

 به كلان بودجه اختصاص. ي تبلیغاتی جلوگیري كردهاریسك
. است تبلیغات ثربخشیا ةدهندنشان، هاسازمان سوي از تبلیغات

 هابه بانك تواندمی یرساناطلاعاهمیت دادن به تبلیغات و 
كمك بسیار ( جلب و جذب مشتري) براي رسیدن به هدف

زیادي كند اما از طرفی بدون در نظر گرفتن ارائه خدمات و 
ند فقط با اتكا توامیكیفیت خدمات بانكداري هیچ بانكی ن

 .مه دهدكردن به تبلیغات به كارش ادا
ارزیابی اثربخشی  ۀنیدرزم كه زیادي مطالعات وجود با
 در يامطالعه، است شده انجامدر خارج و داخل ایران  تبلیغات
در اثربخشی  مؤثرآیدا و شناسایی عوامل  با الگوي زمینه این

 و ضرورت بر امر همین و كه نشده انجام دي بانك درتبلیغات 
، رابطه با این پژوهشدر . افزایدمی حاضر پژوهش اهمیت

بانك دي در شهر ر مشتریان ظاز ن، ن نتیجه گرفتتوامی
ابعاد اثربخشی ، استاثربخش  مذكورتبلیغات بانك ، تهران
دار و ممبتی بر انتخاب بانك توسط مشتري معنی تأثیر، تبلیغات
 افزایش اثربخشی در عامل ترینمهم، حاضر تحقیق در. دارند

 بودن واقعی تبلیغات و در موجود صداقت، بانك دي تبلیغات
 خلاقیت موجود در تبلیغات و، ترتیب به آن از پس و هاآن

 در عامل ترینمهم، همچنین و استفاده از تصاویر مناسب بوده
 پس از و بانك كاركنان خوب برخورد و رفتار نیز انتخاب بانك

خدمات  مطابقت، بانكی خدمات سرعت ترتیب به نیز آن
 خدمات و ارائه تنوع خدمات دریافتی، ام تبلیغاتیدریافتی با پی
 .رقبا بیان شده است به نسبت بهتر الكترونیك بانكداري

در بانك دي توانسته است ، پژوهشي هاهبراساس یافت
مشتریان صداقت تبلیغات . موفق عمل نمایدایجاد مزیت رقابتی 

انك تصاویر استفاده شده در تبلیغات ب و این بانك را باور داشته
خدمات دریافتی با پیام . است خلاقانهایشان دي از نظر 

مشتریان از رفتار و برخورد كاركنان و ، تبلیغاتی مطابقت داشته
و به  كنندمی احساس رضایت سرعت ارائه خدمات بانكی

 .استفاده كنند كه از خدمات این بانك كنندمی دیگران توصیه

 

 پیشنهادها
 روشآمار تحلیلی با استفاده از  در بخشها در رابطه با فرضیه

دریافتیم كه  اسمارت پی.ال.اس افزارنرم و ساختاري معادلات
تمایل و انتخاب ، علاقه، توجهجلبدر بانك دي تبلیغات 

به مدیران صنعت تبلیغات و ، بر اساس این. اثربخش بوده است
 :شودیمپیشنهادهاي كاربردي ارائه  بانكداري
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در فرضیۀ اول  مخاطبان توجهجلبیغات در تبل تأثیردر رابطه با 
 از به اندعبارترا افزایش دهد  توجهجلبراهكارهایی كه 

استفاده از افراد ، تصاویر زیبا، كاربردن عناوین بزرگ
هر آنچه چشمگیر و جذاب باشد و  ویژه وهاي جلوه، مایسخوش

 تا نماید سعی بایستمی دي بانك. متفاوت به نظر برسد
 هايپیام در را بودن محرک و بودن جالب، جذابیت هايویژگی
شایسته است تا قبل از پخش عمومی . كند رعایت خود تبلیغاتی
سنجی  موردنظرها را به صورت پیمایشی این پیام، تبلیغات

، عمومی قرار دهند تا اشعار و جملات به كار گرفته شده
. ندآور به دستخود را  مخاطبان موردپسندو طراحی  يبندرنگ

هاي در مكان نماهایآگههاي پژوهش از نصب با توجه به یافته
پر رفت و آمد شهر تهران و استفاده از تصاویر جذاب براي 

 و نوآوري با همراه، متفاوت تبلیغات از. استفاده نمایند توجهجلب
 هايویژگی و هابرتري یخوببه بتواند حال عین در كه خلاقیت
 .گردد استفاده، كند معرفی را دي بانك خدمات

تبلیغات ، پژوهش در فرضیۀ دومهاي با توجه به یافته 
. باشد اثربخش ایجاد علاقه در مخاطباندر توانسته  بانك دي

 اثربخشی بالابردن و براي افراد علاقه روي بر تأثیر منظوربه
 يهانگرش خصوص در دقیقی و عمیق يهاپژوهش باید تبلیغ

 هاآن نیازهاي خصوص در تا گیرد جامان هدف بازار در مشتریان
ارضا نشده  چنین درک و شناخت با و آوريجمع اطلاعاتی
 یا كالا از استفاده به مشتري اقدام براي را زمینه نیازهایی
 يهانگرشو ها پیام تبلیغاتی باید با تجربه. دكر هموار خدمات

، هرچقدر پیام تبلیغات. تناسب داشته باشد، مشتریان هدف
علاقه داشته باشد در ایجاد  مخاطبانهات ذهنی با نگرش تشاب

 يهاكتاب شودیمپیشنهاد . خواهند بود ترموفق مخاطب
 در خصوصقرار داده شود تا مراجعان در اختیار  بروشور، راهنما

 براي ستیبایم، را كسب كنند اطلاعات لازم خدمات بانك

 در بتواند تا داد ارائه را صحیحی محتوایی يبندطرح، تبلیغ
 .نماید علاقه ایجاد مخاطب

در فرضیۀ سوم  بانك ديبه  مخاطباندر رابطه با تمایل 
این نكته مهم است كه تبلیغات باید با مشتري ارتباط برقرار 

هاي از آنجا كه مخاطبان هدف متفاوت هستند برنامه. كند
ویژه  يهابخشتهیه شوند كه مناسب  ياگونهبهارتباطات باید 

 و بایست تسهیلات. میگروه خاص یا حتی افراد باشند ،بازار
 تبلیغات در و طراحی مختلف هاگروه نیازهاي با مطابق خدماتی
با توجه به نیاز عمده مشتریان به دریافت تسهیلات . شود ارائه

، استدر بانك  يگذارسپردهكه هدف مهم اكمر مشتریان در 
، خت تسهیلاتشود كه در حد امكان وضعیت پردامی پیشنهاد

نوع تسهیلات و سود آن براي مشتریان از طریق ابزارهاي 
صورت مخاطب با  نیبه اروشن گردد تا ، تبلیغاتی ممكن
برانگیخته شده به جستجو و  هاآنتوجه و علاقه ، تبلیغات درگیر

به استفاده از ، ترغیب يریگمیتصمكسب اطلاعات بیشتر براي 
اثربخشی تبلیغات در مرحلۀ براي  .این تسهیلات متمایل گردد

تبلیغاتی هاي برنامه توانیمدر فرضیۀ چهارم  بانك ديانتخاب 
، مشتري در ممبت تأثیر ایجاد منظوربه متناسب را ارائه داد؛

. گردد اجرا و طراحی منطقی و صحیح شكل به باید تبلیغات
اطلاعات و تجربیات  يگذاراشتراک منظوربهضمن اینكه 

حضور و گردد بانك دي می پیشنهاد، یگرمشتریان با یكد
. نماید تريقوو  ترپررنگي اجتماعی هاهشبك فعالیت خود را در

 صورتبه طورنیهمو  هاهي مشتریان را در این شبكهاهباشگا
آن دسته  را تبلیغ نماید هاآنپیامكی تشكیل دهد و عضویت در 

براي یی به تبلیغات این بانك افزوده شود كه هااز ویژگی
مخاطب درگیري ذهنی ایجاد كرده و اهمیت تبلیغ و خدمات و 
تسهیلات در حال تبلیغ را براي ایشان بالا ببرد و از هرگونه 

 .تبلیغات تقلیدي و تكراري پرهیز نماید
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