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Abstract: The purpose of this research is to present the desired institutionalized 

branding model of Saderat Bank using the grounded theory approach. The 

target population of the research is public relations and marketing experts, who 

were selected using purposeful and theoretical sampling in the number of 14 

people. The data collection tool is a semi-structured interview, and the data 

analysis was done in three stages of open, central and selective coding. The 

findings show that in order to improve the brand of Saderat Bank, platforms 

must be provided to increase its production. These platforms include 3 causal 

conditions (economic turmoil, strategic advertising planning, bank mission), 4 

background conditions (interactive behavior of the bank, competitive 

advertising based on knowledge, justification of banking plans, professional 

ethics), 4 intervening conditions (disappointment of customer trust, pathology 

of advertising) 9 strategies (targeted advertising strategies, customer 

relationship management, quality of interactions and customer relationship, 

key factors in CRM implementation, strategic advertising leadership, audience-

based advertising evaluation, social management of advertising, creation of 

opportunities new, advertisement renewal strategy) and 4 consequences (brand 

development, continuous improvement of performance, convergence of 

interests, alignment of interests). Based on this, institutionalized branding in the 

minds of customers shows itself through advertisements in different formats 

and by developing a suitable model. 

Keywords: Advertising, customer insight, alignment of interests, branding, 

Saderat Bank.  
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Extended Abstract 

Introduction 

In today's competitive environment, organizations must engage in brand management and improve 

brand performance to maintain their position against competitors. Therefore, examining the factors 

affecting the performance of the brand is an important issue in achieving the organization's goals 

and creating customer loyalty. In the field of business competition, due to the presence of 

competitors, the threat of newcomers, the power of bargaining and the increase in the level of 

consumer expectations, the ever-increasing upgrading of technology and the use of new 

production methods, it has become more complicated than in the past. For this reason, 

organizations are required to use new approaches in order to increase market share. Various studies 

have shown that real value is not in goods or services; Rather, this value exists in the minds of real 

and potential customers (Esfandiarpour & Rasouli, 2016) and it is the brand that creates real value 

in the minds of customers. Despite the complexity of achieving brands, their benefits can be used 

as an efficient tool to differentiate services and gain competitive advantage in order to create value 

for customers. In recent years, the banking industry has seen intense competition in a dynamic 

environment with many opportunities and threats. Many experts and managers of banks have come 

to the conclusion that the most valuable asset of a bank (whether big or small) in order to improve 

the marketing process is the brand. Brand is the most valuable intangible asset that by influencing 

the mind of customers and creating the desired image of the bank in their belief, it creates a special 

and distinctive feature that can capture people's belief and create a lasting and long-term 

relationship between the bank and customers. (Safari et al., 2019).  

        Advertising as a commercial action should include a set of creative techniques to design and 

shape communication with a persuasive approach in mass media that promotes ideas, products and 

services in a way that is compatible with the goals of the advertising organization, ensuring the 

satisfaction of stakeholders and developing and promoting social and economic well-being. slow 

promotion (Biza, 2019). In this regard and in response to these challenges, researchers follow an 

approach that takes into account the demands of the stakeholders in the evaluation of the attitude 

towards advertisements and is effective on the type and amount of attention to advertisements, the 

attitude towards the brand and also the behavioral intentions of customers (Chang et al., 2013). 

According to the topics raised, this research seeks to answer the question that the branding of 

Saderat Bank on customers is possible through what processes and what results it brings?   

Theoretical framework 

Today, advertising is considered as one of the main means of communication between the business 

unit and the world full of change and transformation. Advertising is one of the most important 

communication tools for people who want to sell a product or service. In today's world, the 

quantity of advertisements is no longer important and advertisements are moving towards quality. 

In other words, the effectiveness of the advertisement is the first and last word (Akbari et al., 

2019). Advertising is one of the basic means of communication between a business unit and the 

ever-changing outside world. Both in terms of attracting and obtaining information in the field of 

environmental priorities and in terms of publishing information that interest groups make it a 

conscious or unconscious condition for communication with the business unit. Advertising creates 

a positive expectation that makes the experience of using a product positive (Tajik Ismaili & 

Moradi, 2017). 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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Research results show that media advertising has an important effect on the buying behavior of 

the final consumer and the audience. Advertisements influence the attitudes and buying behavior 

of consumers and help organizations in increasing market share by increasing brand awareness 

and enhancing its image. In examining the history of television, we find out that the producers of 

goods and services have realized the importance of a wide and inclusive media such as television 

very early (Tajik Ismaili & Moradi, 2017). With the ever-increasing number of media, audiences 

are trying to choose a media that fits their criteria and interests and has more variety and appeal 

(Saidi et al., 2016). Increased exposure on social media sites makes the consumer vulnerable to 

digital advertising and encourages them to purchase. However, focused marketing requires 

devising innovative strategies to appeal to customers (Moafa Ahmed, 2020). 

Methodology 

The current research was conducted using the qualitative and grounded theory method. The target 

population of this research included all experts in the field of public relations and marketing of 

Saderat Bank, and 12 of them were selected for a semi-structured interview using theoretical and 

targeted sampling. In this way, in order to comply with the principles of theoretical sampling, after 

conducting each interview and analyzing its text, it was tried to go back and forth to the research 

field to obtain a new interview so that the various strains and dimensions of the final theory become 

clearer for the authors of the article. This process continued until the new interviews lacked new 

information to advance the theoretical goals of the research. Therefore, data saturation was 

achieved when repeated data was obtained during the interview. To start the analysis process, the 

recorded interviews were converted into text and further analyzed by means of open coding, 

central coding and selective coding in a systematic, continuous and time-consuming process. In 

this research, Strauss and Corbin's paradigmatic model is used as a foundational data theory 

research plan, which is based on the identification of central phenomena, causal conditions, 

contextual and intervening factors, strategies and consequences, and the relationship between 

them.  

Discussion and Results 

As a result of the detailed sentence analysis process, including interviews, the core category of 

"institutionalized branding", 24 main categories, and 65 sub-categories were created. The obtained 

findings are presented in two parts: story line and paradigm model. The research paradigm model 

is an indicator of the institutionalized branding that happened in the context of the study. This 

model has five parts, which include causal conditions, contextual conditions, intervening 

conditions, strategies and consequences. In the middle of the model is the central phenomenon 

around which the activities are formed. The flow of processes and activities that happened in this 

research shows that the central phenomenon in the current research was "institutionalized 

branding".    

Conclusion 

This research was conducted with the aim of analyzing the conditions and contexts of the 

formation of Bank Saderat's institutionalized branding. The results of this research will be 

based on the information that can be seen in the paradigm model in order to analyze this 

process. Based on the results, three causal conditions were extracted in the paradigm 

model, which include economic disorder, strategic advertising planning, and the mission 
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of the bank. In fact, the causal conditions cause the phenomenon to occur. On the other 

hand, Saderat Bank's institutionalized branding paradigm model has four background 

conditions, including the bank's interactive behavior, competitive advertising based on 

knowledge, justification of banking plans, and professional ethics. Background conditions 

are the context and context in which research strategies take place. In fact, these conditions 

are special conditions that are related to the strategies of the participants. 

Also, Saderat Bank's institutionalized branding paradigm model has four intervening 

conditions, including the decline of customer trust, advertising pathology, brand 

narcissism, and brand quality reduction. In fact, these conditions are linked to larger forces 

that affect the strategies of participants. These conditions are more abstract and affect the 

main phenomenon. Reducing the trust of customers in the organization is the basis for 

reducing the achievement of organizational goals. Also, advertising pathology, brand 

narcissism and reduction of brand quality value are also part of the interfering conditions 

in creating an effective advertisement.    

http://msds.iauzah.ac.ir/
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شده بانک صادرات    نهینهاد نگی ثر بر برندؤم یهانهیو زم طیشرا یواکاو

 ی ا نهی زم  هی با استفاده از روش نظر  یا رسانه غاتیاز تبل 

   ۳ضابط  یشاد،  * ۲ یافشان رضایعل دیس،   ۱  یاکرم سالار

 . رانیا  زد،ی ،یدانشگاه آزاد اسلام زد،یرسانه، واحد    تی ریمد  شی گرا ت،ی ری مد یدکتر یدانشجو .1

 .رانیا  زد،ی  زد،ی دانشگاه  ،یدانشکده علوم اجتماع ، یاستاد، گروه جامعه شناس. ۲

 .رانیا  زد،ی  ،یدانشگاه آزاد اسلام زد، یواحد   ،یگروه علوم ارتباطات اجتماع  ار،ی استاد. ۳

 

شده بانک صادرات با استفاده از    نهینهاد  نگیپژوهش، ارائه مدل مطلوب برند  نیهدف ایده:  چک

  ی اب یو بازار  یاست. جامعه هدف پژوهش، کارشناسان حوزه روابط عموم  یانهیزم  هینظر  کردیرو

نفر انتخاب شدند. ابزار گردآوری   14تعداد  یهدفمند و نظر یریگهستند که با استفاده از نمونه

باز،    یها در سه مرحله کدگذارداده  لیو تحل  هیاست و تجز  افتهی  ساختارمهی، مصاحبه نهاداده 

  د ی که برای بهبود برند بانک صادرات، با  دهدی نشان م  هاافتهی انجام شده است.    ینشیو گز  یمحور 

افزا  ییبسترها فراهم کرد که موجب  ا  داتی تول  شیرا    یشرط عل  ۳بسترها شامل    نیآن شود. 

بانک(،    غات،یتبل  کیاستراتژ  یزیربرنامه   ،ی اقتصاد  ی)نابسامان )رفتار    یا نهیزم  طیشرا  4رسالت 

(،  یااخلاق حرفه   ،یبانک  یهاطرح   یریپذه یبر شناخت، توج  ی مبتن  یرقابت  غات یبانک، تبل  یتعامل

برند، کاهش    یفتگیخودش  غات،یتبل  یشناسب یآس  ان،یگر )فروکاست اعتماد مشترمداخله   طیشرا  4

ک تبل  یهای )استراتژ   های استراتژ   9برند(    یفیارزش  با    تیریمد  غات،یهدفمند  ارتباط 

مشتر  تیفی،کیمشتر  با  ارتباط  و  کل  ،یتعاملات  پ  یدیعوامل  رهبر CRM  یسازاده یدر    ی ، 

  نش یآفر غات،یتبل یاجتماع تیری مد ن، یبر مخاطب یمبتن یغاتیتبل یابیارزش غات،یتبل کیاستراتژ

برند، بهبود مستمر عملکرد،    امدیپ  4( و  غاتیتبل  ی نوساز  یاستراتژ   د،یجد  یهافرصت )توسعه 

شده در ذهن    نهینهاد  نگ یبرند  ،اساس  نی. بر همباشدیمنافع( م  یمنافع، همسوساز  ییهمگرا

 . دهدیمدل مناسب خود را نشان م  نیمختلف و با تدو  یهادر قالب  غاتیاز تبل  انیمشتر

 

 .بانک صادرات نگ، یمنافع، برند ییهمسو ، یمشتر نشیب غات، یتبل:  دیواژگان كلی
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  سطح  افزایش و  چانه زنی تازه واردها، قدرت  تهدید  رقبا،  حضور به دلیل  کارها کسب و  رقابت  در عرصه  .رودمی به شمار

.  است  شده   گذشته   از   ترپیچیده  تولید،   نوین  های کارگیری روشبه  و   فناوری   روزافزون   ءارتقا   مصرف کنندگان،   انتظارات 

  مختلف  هایپژوهش .هستند نوین رویکردهای  از استفاده به ملزم  بازار افزایش سهم به منظور هاسازمان دلیل  همین به

  دارد   وجود  بالقوه   و  واقعی   مشتریان  ذهن   در   ارزش  این  بلکه   نیست؛  خدمات یا    کالا   در  واقعی  ارزش   که   اندداده  نشان

(Esfandiarpour & Rasouli, 2016)  وجود   با  .کندمی  ایجاد  مشتریان   ذهن  در  را   واقعی  ارزش  که  است  برند  این   و  

  مزیت   کسب  نیز  و  خدمات  تمایز  برای  کارآمد  ابزاری  عنوانبه  توانها میآن  مزایای   از  برندها،  به  دستیابی  پیچیده بودن

  در  شدید   رقابت  شاهد  بانکداری  صنعت   اخیر،  های سال  در .  کرد  استفاده   مشتریان   برای  ایجاد ارزش   به منظور  رقابتی

  نتیجه  این   به  ها بانک   مدیران  و  کارشناسان   از   بسیاری .  است   بوده  زیادی   و تهدیدهای   ها فرصت  با   همراه  پویا   محیطی 

. است  و برندسازی  برند  بازاریابی،  فرآیند  بهبود  جهت  در  کوچک(  چه  و  بزرگ  )چه  بانک   دارایی  ترینارزش  که با  اندرسیده

  آنها،  باور   در بانک   نظر  مورد  تصویر  خلق  مشتریان و  ذهن بر  تأثیرگذاری  با  که  است  نامشهودی  دارایی  بهاترینگران  برند،

  طولانی مدت   و  ماندگار   رابطه ایجاد  باعث   و   کند  تسخیر را افراد  تواند باور می  که  کندمی ایجاد  متمایز   و   ویژه  قابلیت  یک

  (.Safari et al., 2019) مشتریان شود  و  بانک  بین

  جایگاه   تعیین  اصلی  عامل.  است  تمایز  و  تفاوت  نقاط   دهنده  و نشان  مشتریان  توسط  شناخت  اصلی  وسیله  برند،  هویت

  دهد ارائه می  خود   هدف  بازار   به  بانک  که   است  مفهومی   و  هویت  مشتریان،   ذهن   در   و   رقبا(  میان  بانکی )در   شبکه   در  بانک 

  دارد   تلاشی   میزان   با   و تنگاتنگ   مثبت  ایرابطه  ،شودمی  مشتری   ذهن  در   متمایز   و  مثبت  تصویری  ایجاد   باعث  آنچه  و

  اقدام  یک   عنوان   به   تبلیغات  ، اساس  همین   کند. برخود می  برند  معماری هویت  و  تصویر  این   خلق  برای  بانک  آن   که

  ترغیبی   رویکردی   با  ارتباط  برقراری  دهیشکل  و  طراحی  برای  خلاقانه  هایتکنیک   مجموعه  دربردارنده  بایستمی  تجاری

  رضایت مین أت کننده، تبلیغ نهاد اهداف  با  سازگار شکلی  به  را  خدمات  و  محصولات ها،ایده که  بوده جمعی  های رسانه  در

  این   به  واکنش  در  و  راستا  همین  در  (.Biza, 2019)  کند  ترویج  اقتصادی  و  اجتماعی  رفاه   ءارتقا   و  توسعه  و  نفعان ذی

  به  نسبت   نگرش  ارزیابی   در   نفعان ذی  مطالبات   داشتن   نظر   در   با   که   نمایند می  دنبال   را   رویکردی  محققان   ها چالش

  است   ثرؤم  مشتریان  رفتاری  مقاصد  نیز  و  برند  به  نسبت  نگرش  تبلیغات،   به  توجه  میزان  و  نوع  بر  و  بوده  نهفته  تبلیغات 

(Chang et al., 2013.)  که برندینگ    است  الؤس  این  به  پاسخگویی  دنبال  به  پژوهشاین    ،شده  مطرح  مباحث  به  توجه   با

 دارد؟  همراه به را نتایجی  چه و است پذیرامکان هایی فرایند چه طریق از صادرات بر مشتریان بانک 

 پژوهش  و پیشینه مبانی نظری 

امروزه، تبلیغات به عنوان یکی از ابزارهای اصلی ارتباط واحد تجاری با دنیای پر از تغییر و تحول بیرونی مطرح است.  

  ی ایدر دنترین ابزارهای ارتباطی برای افرادی است که قصد دارند محصول و یا خدمتی را بفروشند.  تبلیغات، یکی از مهم

  غ،ی تبل  ی اثربخش  گر،یعبارت دبه  .روندیم   شیپ  یسازیف ی ک  یسوبه  غاتیو تبل  ستیمهم ن  غاتیتبل  ت یکمّ  گریحاضر، د

تبلیغات، یکی از ابزارهای اساسی ارتباط واحد تجاری با دنیای پر    (.Akbari et al., 2019)  زندیحرف اول و آخر را م

http://msds.iauzah.ac.ir/
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های محیط و چه از نظر نشر اطلاعاتی  تحول بیرونی است. چه از نظر جذب و بدست آوردن اطلاعات در زمینه اولویت

دهند. تبلیغات توقعی مثبت  های ذینفع آن را شرطی آگاهانه و یا ناخودآگاه برای ارتباط با واحد تجاری قرار میکه گروه

 (. Tajik Ismaili & Moradi, 2017شود تجربه استفاده از یک محصول، مثبت باشد )کند که باعث میایجاد می

کننده نهایی و مخاطبان دارد.  ای تأثیر مهمی بر رفتار خرید مصرفدهد که تبلیغات رسانهها نشان مینتایج پژوهش

کنندگان را تحت تأثیر قرار داده و با افزایش آگاهی از نام تجاری و ارتقاء تصویر ها و رفتار خرید مصرف تبلیغات نگرش

یابیم که تولیدکنندگان کالاها و  دهد. در بررس تاریخچه تلویزیون درمیها را در افزایش سهم بازار یاری میآن، سازمان

(. Tajik Ismaili & Moradi, 2017اند )بردهای گسترده و فراگیر نظیر تلویزیون پیخدمات خیلی زود به اهمیت رسانه

و علاقه    ارها ی را انتخاب کنند که ضمن متناسب بودن با مع  یادارند رسانه  ی مخاطبان سع  ،با تعدد روزافزون رسانه ها

  ی هاتیدر سا  شیقرار گرفتن در معرض افزا  .(Saidi et al., 2016)  باشد  یشتریتنوع و جاذبه ب  یدارا  شانیها  یمند

. با  کندیم  قیتشو  دیو آنها را به خر  کندیم  ریپذبیآس  تال ی جید  غاتیکننده را در برابر تبلمصرف  ،یاجتماع   یهارسانه

 . (Moafa Ahmed, 2020)  جذاب است ان یمشتر ینوآورانه برا یهایمتمرکز مستلزم ابداع استراتژ یاب یحال، بازار نیا

(، تبلیغات را »ارائه اطلاعات، یادآوری و متقاعدسازی افراد نسبت به محصولات و برندها«  ۲۰۰۸)  1کاتلر و آرمسترانگ

وسیله  بهها، محصولات و یا خدمات  (. در حقیقت، تبلیغات به عرضه و ارائه ایدهAkbari et al., 2019اند )تعریف کرده

هدف   (.Sharifi et al., 2019گردد که دربردارنده هزینه نیز خواهد بود )یک واحد تبلیغاتی، فرد یا مؤسسه اطلاق می

کنندگان به سوی کالای دیگر است. تبلیغات  تبلیغات در عصر حاضر، هدایت و کنترل رفتار خرید و سوق دادن مصرف

ها  کند از میان طیف مشخصی از محصولکنندگان را ملزم مییکی از اشکال کنترل و هدایت اجتماعی است که مصرف

دست به انتخاب بزنند و همچنین معیارهای رفتار مناسبی برای شرایط اقتصادی جاری تعیین کند. بنابراین، از طریق  

ای  توان مخاطبان را به خرید یا استفاده از کالا یا خدمات ویژهها و تدابیر میای از جذابیتتبلیغات و استفاده از مجموعه

 (. Tajik Ismaili & Moradi, 2017هدایت کرد )

  ن یتراز مهم  ی کیبه عنوان    زیها نرقم خواهد خورد. بانک   ی اجتماع  ی هاکسب و کار در شبکه  ی فضا  نده یآ  د،یترد  بدون

  ی باشند. امروزه بانک ها با توجه به ساختار رقابت  ی قاعده مستثن   ن یاز ا  توانندیعرصه کسب و کار و تجارت نم   گرانیباز

  ی هابه شبکه  یاژه یتوجه و  بایدها  بانک   بنابراین،اند.  آورده  یرو  غاتیتبل  ازاز گذشته به استفاده    شیها، بحاکم بر آن  دیشد

 . (Pandazmai et al., 2017) خود نشان دهند  ان یدر مواجهه با مشتر دی جد م یبه عنوان پاراد  یاجتماع 

شوند.  یاستفاده م  غاتی و تبل  ی ابیبازار  ی هاتیانجام فعال  یبرا  ی به عنوان بستر  یاندهی به طور فزا  ی اجتماع  یهارسانه

چالش وجود    کی  شهیحال، هم  ن یاند. با اکرده  ی اجتماع  ی هارسانه  غاتیرا صرف تبل  یادیها زمان، پول و منابع زسازمان

در    زهیانگ  جادیو ا  انیمشتر  زیآم تیجذب موفق   یرا برا  یاجتماع   یهاغات رسانهیتوانند تبلیها م دارد که چگونه سازمان

 .(Alalwan, 2018) کنند  یخود طراح ی هامارک دیخر یآنها برا

 
1 Kotler & Armstrong 
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.  گردند یتفاوت میها بمحرک  نیبا گذشت زمان نسبت به ا  هستند و  روبرو  غیمصرف کنندگان هر روز با هزاران تبل

از    ساختن کار خود  زیمخاطب و متما  شتریجلب توجه ب  ینو برا  ی راه  پیدا کردن  به دنبالهوشمند    ابانیبازار  بنابراین،

  ت یبا اهم   اریبس  راتیثأت  نیتواند اثربخش باشد. سنجش ایم   غیو هدفمند در تبل  یجزئ  ی راتییتغ   یهستند. گاه  دیگران

 .(Nasiri et al., 2017)  است ر یگوناگون امکان پذ یبوده و با ابزارها

را دارند.    یخدمت به کس  ایاست که قصد فروش محصول    یافراد  یبرا  یارتباط   یابزارها  نیتراز مهم  یک ی   غاتیتبل

 تواندیم   ، یغاتیبرنامه تبل  ه یو در نظر گرفتن آنها در هنگام ته  غاتیتبل  یاثربخش  شیعوامل در افزا  نیترمهم  ییشناسا

 ,Bagheri & GholiPour Godarzi)  آن داشته باشد  یاثربخش   زانیو بالا بردن م  غاتیدر جهت بهبود تبل   ییبسزا  ریتاث

2018) . 

شد رقابت  به  توجه  با  سرسازمان  نیب  د یامروزه  رشد  و  همچن   عیها  و  مصرف    عیسر   راتییتغ  نیبازارها  رفتار  در 

ابزار  غاتیکنندگان، تبل  ا  یاصل   یبه عنوان  قرار    ی آگاه  جادیدر  از محصولات و خدمات، مورد توجه  مصرف کنندگان 

از تبل    یریتصو  جاد یا  ان، یمشتر  قیو تشو  ب یترغ  ولات، محص  ا یدرباره خدمات    ی اطلاع رسان  ، غاتیگرفته است. هدف 

از   ی له در صنعت بانکدارأمس  ن یباشد. ایسهم در بازار مورد نظر م  شیافزا تیخدمات و در نها انیمشتر نیدر ب ی عموم

 . (Mirzadeh & Mehrmanesh, 2015)   برخوردار است یاژهیو تیاهم

ثیرگذاری بر تبلیغات و اثربخشی  أکنندگان را در تهای تبلیغاتی نقش مشتریان و مصرف امروزه کنترل روزافزون پیام

که    ی قالب   ا یکننده با رسانه  مطالعات تجربه مصرف  شتریدر ب  ، حال  ن یبا ا  (.Chang et al., 2013)  آن برجسته نموده است 

آنچه  ،  غاتیکنندگان از تبلمصرف  این در حالی است که   (.Logan, 2013)  لحاظ نشده است ؛  شودیارائه م   غات یدر آن تبل

از سوی دیگر، از آنجایی که اثربخشی تبلیغات با    (.Falcao & Isaias, 2020)  انتظار دارند   را  تواند ارائه دهدرسانه می

(، Amah & Ahiauzu, 2013)   های عاطفی مثبت همراه است عواملی مانند ارزیابی مثبت نسبت به تصویر برند و واکنش

ثرتر ؤتوانند در مها میهای محتوایی و بصری آننوع و قالب اطلاعات ارائه شده در مورد محصولات و خدمات و ویژگی

باشند  تبلیغات نقش داشته  های متفاوت  با در نظر داشتن نظرات و دیدگاه(.  Kim et al., 2016)  بودن هرچه بیشتر 

و بر همین اساس پاسخ    ها متمایز بوده های بازاریابی، اثربخشی تبلیغات برای هرکدام از آنمشتریان در مورد فعالیت

ها برای خرید یک  سطح فعالیت ذهنی آن  ءروشنی در مورد چگونگی جلب توجه مخاطبان به واسطه تبلیغات و ارتقا

 Rabiei)  محصول و یا خدمت خاص وجود نداشته و این امر سنجش اثربخشی تبلیغات را با مشکل مواجه نموده است 

et al., 2010 .) 

 پیشینه تحقیق 

  کننده غیتبل  تیاز شخص  ی مشتر  نِینخست  یهابرداشت  ریتأث  یبررس »هدف  ( پژوهشی با  1۳99اکبری و همکاران )

  ان یدانشجو  ۀ شامل هم  این پژوهش  یآمار   ۀجامع  اند.« انجام دادهتجانس خودانگاره  یلگریبا نقش تعد   غیتبل  یبر اثربخش

  ان یدانشجو  نینفر از ا  9۳پژوهش    یآمار  ۀو نمون  هبود  99- 9۸  یلیاول سال تحص  مسالیدر ن  لانیدانشگاه گ  تیریمد  ۀرشت

http://msds.iauzah.ac.ir/
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بهاهبود که  نمونه ند  شد  ی ریگروشِ  انتخاب  دادهاهدردسترس  پرسشنامه  یآورجمع  یهاند.  بهاز    یسازمدل  ۀلیوسها، 

  لیوتحله یتجز  SmartPLS2و    SPSS22  یافزارها و با استفاده از نرم  یحداقل مربعات جزئ  کرد یو رو  ی معادلات ساختار

مثبت و معنادار بر    یریتأث  غمُبلّ  تیاز شخص  یمشتر  نِینخست   یهابرداشت  که  پژوهش نشان داداین    جی. نتاه استشد

 . (Akbari et al., 2019)  شد دیی با مُبلّغ تأ یمشتر ۀتجانس خودانگار یلگرینقش تعد ن، یدارند. همچن  غی تبل یاثربخش

( پورقاسمی  و  تبلیغات  1۳99پورقاسمی  اقناعی  بعد  اثربخشی  ارزیابی  به منظور  الگویی  »ارائه  با هدف  پژوهشی   )

نفر از دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی نجف آباد را به عنوان    ۳111اند. به این منظور  فرهنگی بر روی وب« انجام داده

استفاده شده است. نتایج حاصل با استفاده از    اند. برای سنجش ابعاد اثربخشی تبلیغات از پرسشنامهنمونه انتخاب نموده

عد اقناعی بر تمایل به مصرف خدمات فرهنگی و یا تغییر نگرش افراد از طریق  مدل معادلات ساختاری نشان داد که بُ

 (. Pourqasmi & Pourqasmi, 2019گذارد ) گرایش به تبلیغ اثر می

با    یاجتماع   ی هادر حوزه شبکه  ی بانک  غات یتبل  ی اثربخش  یبررس( پژوهشی با هدف »1۳9۷پندآزمای و همکاران )

جلب    .1:  ریدر قالب چهار متغ   AIDAمنظور، از مدل    ن یا  یبرا  اند.« انجام دادهشهر کلات  یبانک مل   ی مطالعه مورد

جلب   رینشان داد که متغ جی. نتاه استاستفاده شد دمنی فر یاو رتبه t یهااقدام و آزمون .4و  لی. تما۳علاقه،  .۲توجه،

باشد. علاوه بر  یبرخوردار م یدر بانک مل  ی اجتماع یهاشبکه غات یبر اثربخش بودن تبل ی معنادار ریثأاز ت یتوجه مشتر

ت   یمشتر  لیتما  ریمتغ  ن،یا تبل  ی معنادار  ریثأاز  بودن  اثربخش  مل   یاجتماع   یهاشبکه  غاتیبر  بانک  برخوردار    یدر 

  ،ی اجتماع  ی هادر حوزه شبکه  ی بانک مل  غاتیتبل  یثر بر اثربخشؤم  ابعاد  انی نشان داد که از م  ج ینتا  ت،یباشد. در نهایم

  ، یاجتماع  یها در حوزه شبکه  یبانک مل   غاتیتبل   یبر اثربخشثر  ؤم  یارهایمع  ر یز  ان یرتبه اول و از م   یعد جلب توجه دارابُ

اول تا سوم   ی هارتبه یدارا  بیبودن و متناسب با انتظارات بودن به ترت زیمتفاومت و متما ت،یخلاق  زانیم ی هااریرمعیز

 (. Pandazmai et al., 2017) باشند یم

  ر یثأت  ،یبهشت   دیدانشگاه شه  انینفر از دانشجو  ۸۳با حضور    یچشم   ابیبا استفاده از رد(،  1۳9۷نصیری و همکاران )

ی  هاافتهی.  انددادهمورد سنجش قرار    را  مخاطب  یتوجه بصر  زانیبر م  غیتبل   امیپ  ینگاه منبع انسان  ر یو مس  ت یعوامل جنس

در    ریمتن و تصو  یهامخاطب به بخش  یتوجه بصر  زانیهر دو عامل بر م  یرگذاریثأت  دهد که این پژوهش نشان می

  ی )منبع انسان  غ یتبل  یریو بخش تصو  غ یبه کل تبل  شتریبا منبع زن منجر به جلب توجه ب  غی. تبل ه استشد  د یأیت  غات یتبل

در    یشد. شعار سازمان   حصولم  ریبه بخش تصو  شتریبا منبع مرد منجر به جلب توجه ب  غیمحصول( شد. تبل   ریو تصو

متما  غیتبل نگاه  مقا  ل یبا  در  نگاه مستق   سهی منبع  ب  می با  گرفت.    شتر یبه مخاطب،  قرار  توجه    کرد یروهمچنین،  مورد 

مخاطب    یرا بر توجه بصر  امیپ  ی نگاه منبع انسان  ر یو مس  ت یجنس  ی گذارریثأت  ی چشم   اب ی با استفاده از ابزار رد  ی امشاهده

به سمت هدف، منجر به    لینگاه متما  ریبا مس   غیکند. استفاده از منبع زن متناسب با موضوع تبلیم   دیأیت  غات یبه تبل

   (.Nasiri et al., 2017)  شودیم  غ یمخاطب به هدف تبل شتریجلب توجه ب

( مرادی  و  اسماعیلی  هدف    یپژوهش(  1۳9۷تاجیک  م  یبررس »با  انتخاب    ونیزیتلو  ی تجار  غات یتبل   انی رابطه  با 

و ابزار پرسشنامه استفاده شده    یش یمایپ   قیاز روش تحق   در پژوهش آنها  اند.دادهانجام    « انیمحصولات از طرف مشتر
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حجم    واست  بوده  نفر    ۳۷4/۵۲۸/۷ساله شهر تهران، برابر با    ۶۰تا    ۲۵شهروندان    ۀیکل  ق، یتحق   نیا  ی است. جامعۀ آمار

اند. اطلاعات به دست آمده با استفاده از  انتخاب شده  یا چندمرحله  یاخوشه  یریگنفر، با استفاده از نمونه   ۳۸۶نمونه  

. براساس  ه استقرار گرفت  ل یو تحل  هیو ... مورد تجز  یخط  ونیرگرس  رسون،یپ  بیکندال، ضر  یهاو آزمون  یآمار استنباط 

  ی تجار  غات یعلاقه به تبل  ی رهایمصرف( و متغ  ی)الگو  انی طرف مشتر  ازانتخاب محصولات    ن یب  ،رسونیآزمون پ  ج ینتا

  ی تماشا  زانیم  ،یظاهر  تی جذاب  ،یتجار  غاتینوع نگرش به تبل  غات،یتبل   یساختار  یمحتوا  غات،یاعتماد به تبل  ون،یزیتلو

دهد  ینشان م   یونیرگرس  بیضرا  جی وجود دارد و نتا  یبا برند کالا رابطه معنادار مثبت  ییو آشنا  یونیزیتلو  یتجار  غاتیتبل

  مصرف( وجود دارد   ی)الگو  ان یو انتخاب محصولات از طرف مشتر  یونیزیتلو  غاتینگرش به تبل  نیب  ییبالا  ی که همبستگ

(Tajik Ismaili & Moradi, 2017.)  

انجام    «مایبانک رفاه بر مخاطبان س  یونیزیتلو  غاتیاثر تبل   یابیزار ( پژوهشی با هدف »1۳9۶سعیدی و همکاران )

  ی و همبستگ  یاز نوع پژوهش کاربرد  ،یونیزیتلو  غاتیتبل   یابعاد اثربخش   نیروش پژوهش برحسب هدف و روابط ب  اند.داده

استفاده شده    یمدل معادلات ساختار  ا ی  یعل   یاب یاز مدل  ،رهیمتغ  نیاز رابطه ب  یآزمون مدل خاص   لیبوده و به دل   یعل

بانک به عنوان    انیمطالعه مشتر  نیشده است. در ا  یآوربر اساس پرسشنامه محقق ساخته جمع  زیاست. اطلاعات لازم ن

  یی محتوا ،یارتباط  ،یابعاد سرگرم ریثأت انگریب ،پژوهش ی هاافتهیاند. قرار گرفته یمورد بررس مایمخاطبان س  زا یانمونه 

مخاطبان    ش یبر گرا  غاتیبه تبل   ی عاطف   یها واکنش  قیاز طر  م یرمستقیو غ  م یبه صورت مستق  غاتیتبل  یو اطلاع رسان 

 (. Saidi et al., 2016) است یونیزیتلو غات یبه تبل

شوخ طبعانه    غات یتبل ات ی فرهنگ و محتو  ر یثأمشخص کردن ت(، پژوهشی با هدف »1۳9۶پور گودرزی )باقری و قلی

ها  داده  یآورجمع  ی، براشپژوهاین . در  اندانجام داده  «انی ها و ادراکات مشترمحصول در چارچوب نگرش   دیبر قصد خر

  فاده است  Liserlو    SPSSافزار  ها از نرمداده  ل یتحل  هیجهت تجز  ه است. دیو پرسشنامه استفاده گرد   یااز روش کتابخانه

ادراک از    ، یقصد استفاده از نام تجار  د،یبر قصد خر  یشوخ طبع  اتیکه محتو  ه پژوهش نشان داد  نیا  ج ی شده است. نتا

ادراک    ی هاهیفرض  ،نیچندارد. هم  یمثبت و معنادار  ریثأت   غیو نگرش نسبت به تبل   غ یبه تبل  شیگرا  غ، یتبل  یطنز، اثربخش

مورد    غ یو نگرش نسبت به تبل  غ یبه تبل   ش یگرا  غ، یتبل  یاثربخش   ، یتجار  ام قصد استفاده از ن  د، ینسبت به طنز بر قصد خر

  ه است و رد شد  هواقع نشد  دییمورد تا  یبر قصد استفاده از نام تجار  غ ینسبت به تبل  شی گرا  ریثأقرار گرفت. اما ت  دییأت

(Bagheri & GholiPour Godarzi, 2018.)   

  ان یمشتر د یها از دبانک مسکن در رسانه غاتیتبل یاثربخش  ی بررس(، پژوهشی با هدف »1۳9۶عسگری و همکاران )

و از نوع   یفیو روش توص   ت یو به لحاظ ماه  یپژوهش از نظر هدف کاربرد  ن یااند.  انجام داده  « بانک در استان مازندران

. در  است  1۳9۶بانک مسکن استان مازندران در سال    انیمشتر  هیپژوهش شامل کل   ی. جامعه آماربوده است  یش یمایپ

آمار    ل ی)ابزار پرسشنامه( استفاده شده است. روش تحل  ی دانیو م   یاپژوهش از دو روش کتابخانه  یهاداده  یآورجمع

ها  افتهی.  بوده است  Lisrelنرم افزار    قی( از طرSCM)  یمطالعه مدل معادلات ساختار   ن یمورد استفاده در ا  ی استنباط 

و محبوب  تیفینشان داد ک  به مف   یغات یتبل  یهاامیپ  تیاستدلال  نگرش  بر  پ  دی بانک مسکن  است.    رگذاریثأت  امی بودن 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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ترج  یغاتیتبل  یهاامیپ  تیحبوبم جذاب  ؛است  رگذاریثأت  امیپ  حیبر  ترج  یغات یتبل  یهاامیپ  تیاما    رگذار یثأت  ام یپ   حیبر 

که    ی است در حال  رگذار ی ثأبانک مسکن ت  ی غات یتبل   یهاامیپ   ح یبر ترج  ام یبودن پ   د ینگرش به مف   ، نیباشد. همچن ینم

  ام یپ  حی. ترجباشدینم  رگذاریثأت  یغاتیتبل  یها امیپ   یگذارراککردن و اشت  دییأبه ت  لیبر تما  امی بودن پ  دینگرش به مف 

  ( Asgari & Ebrahimi, 2016)  است   رگذاریثأبانک مسکن ت  ی غاتیتبل  ی هاامی پ  ی گذارکردن و اشتراک دییأبه ت  لیبر تما

:  ی ها )مطالعه موردبانک   یبر جذب مشتر  یارسانه  غاتیاثر تبل  یبررس(، پژوهشی با هدف »1۳9۶حافظی و صادقی )

شعب بانک    انیمشتر  هیکل  در این پژوهش شامل  جامعه مورد پژوهشاند.  « انجام داده(شابوریبانک صادرات شهرستان ن

ن است  شابور یصادرات  ابوده  در  نمونه   ن ی.  از  استفاده  با  و    ، یطبقات   ی ریگپژوهش،  کرده  انتخاب  را  نظر  مورد  نمونه 

  ی بر جذب مشتر  یارسانه  غات یقرار داده و اثر تبل  شابوری شعب بانک صادرات ن  ان یمشتر  ه یکل  ار یها را در اختپرسشنامه

  غات یتبل  ،ی. پرسشنامه مورد استفاده در پژوهش شامل سوالات مربوطه به جذب مشترانددادهقرار    ی ابی مورد ارزرا    هابانک 

پژوهش با استفاده از آزمون    ی هاحاصل از پرسشنامه  یهاداده  بوده است.مکتوب    غات یو تبل  یونیزیتلو  غات ی تبل  ، ینترنتیا

بانک صادرات    یبر جذب مشتر  یارسانه  غاتیکه تبل  است  آناز    یها حاک افتهیه است.  قرار گرفت  لیمورد تحل   ونیرگرس

  (.Hafizi & Sadeghi, 2015) دارد   یمثبت و معنادار ریثأت شابوری شهرستان ن

عوامل مؤثر بر   نییتع  زیبانک تجارت و ن  غاتیتبل  یاثربخش   یابیارز(، پژوهشی با هدف »1۳9۵صنایعی و همکاران )

مورد    غات یتبل   هاییژگیو  نیمخاطب و همچن  ذهنی یری درگ   ،راستا  نیدر ا  اند.« انجام دادهبانک  نیا  غاتیتبل  یاثربخش

استفاده    ، است  غات یلتب  یاثربخش  ی اب یبه منظور ارز   د یجد  ی که مدل   ، افتهیارتقاء    یدایقرار گرفتند و از مدل آ  یبررس

کردن، عشق/ تنفر   م یاقدام، دوست داشتن/ نداشتن، تسه  ل، یشامل ابعاد توجه، علاقه، جستجو، تما  است. این مدل   هشد

.  انددهیبانک تجارت را د  غات ی، که تبل بوده  مراجعه کنندگان به شعب بانک تجارت در شهر اصفهان   ی است. جامعه آمار

از روش معادلات ساختار  ل دلی  به به تعداد سوالات پرسشنامه، حجم نمونه  ی استفاده  با توجه    ی برا  ینفر  ۳۰۰  ایو 

  های یژگ یاز آن است که و  ی حاک   جی . نتاه استدر نظر گرفته شد  ی به شعب انتخاب  صی به سوالات و تخص  گویی ­ پاسخ

قابل    ریثأت  ذهنی  یریدرگ  قیطر  زو ا   می رمستق یندارد، اما به صورت غ  غاتیتبل  یبر اثربخش  یم یمثبت و مستق  ریثأت  غیتبل

گفت که بُعد جستجو    توانیو م   ست یلازم را دارا ن  ی بانک اثربخش  نیا  غات یدارد. بعلاوه، تبل  غاتیتبل  ی بر اثربخش  یتوجه

  ی اثربخش  ریمتغ   فیابعاد ضع  گرید  بیبه ترت  لیاقدام و تما  ات،یاطلاعات و تجرب  میتسه  یرهایبُعد و متغ  نتریفیضع

 ,.Sanayi et al)  دیگرد  ی ابیبرند در حد متوسط ارز   نیبانک و عشق به ا   نیعلاقه افراد به ا  ، نینهستند. همچ  غاتیتبل

2015 .) 

  م یو ترس  ی روابط مفهوم  ن ییوجود، شدت و تع  ر،یثأ سنجش ت( پژوهشی با هدف »1۳9۵ملک اخلاق و همکاران )

و جذب    غات یتبل  ی اثربخش  ، یاجتماع   یهارسانه  ی ابیبازار  یعن یپژوهش    ی رهایشده متغ  ییابعاد شناسا  نیب  ی ساختارمدل

دهد که ابعاد  یم   نشان  قی تحق  ج ینتااند.  « انجام دادهلانیاستان گ   یو بهداشت   ی گردشگران سلامت درمراکز خدمات درمان

افزا  یساز شبکه»از جمله    یاجتماع   یهارسانه  یابیبازار کردن تفکرو    ریجلب توجه، درگ »،  « تیوب سا  ک یتراف   شیو 

استفاده از  »،  «یکاربران به مشارکت و همکار  قیتشو»،  «محتوا توسط کاربران  د یارزان بودن تول»،  «احساسات کاربران
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  ، سطح   ن یترنییدر مدل در پا  «کاربران  تیاعتبار و استحکام هو  جادیا»،  «نیآنلا  یهاها و شبکهتیسا  ها مثل پلت فرم

متقاعد  »  غاتیتبل   یابعاد از جمله اثربخش  ریبر سا  ی ادیز  یرگذاریثأت  به این معنی که  .اند قرار گرفته  ،سطح سوم  یعنی

و    « غاتیبا تبل  ی آگاه  شی افزا  / یاطلاع رسان»،  «غات یلبرند/ محصول باتب  ی ادآوری به  »،  « غات یکردن افراد به سفر با تبل 

  (.Malek Akhlaq et al., 2015)  جذب گردشگران سلامت دارند

( با هدف »بررسی  1۳9۵میرزاده و مهرمنش  اثربخشؤعوامل م(، پژوهشی  بر  بانک صادرات )مطالعه    غات یتبل   یثر 

  هها استفاده شدداده  یآورجمع  یپژوهش از روش پرسشنامه برا  نیدر ااند.  « انجام داده: شعب شهر بندرعباس( یمورد

 ونیزیداد تلوها نشان  افتهی.  ه استاستفاده شد  رسون،یپ   یهمبستگ  یاز آزمون آمار  زیها نداده  لیو تحل  هیتجز  یو برا

ثابت،   لبورد یمتحرک، ب لبورد یآن ب از مورد استفاده بانک صادرات است و پس   یهارسانه  ی تمام  ن یرسانه در ب نیثرترؤم

درآمد و    لات، یتحص  زانیسن، م  ن یاست که، ب  ن یا  انگریب  ج ی نتا  ن، یقرار دارند. همچن  یدر مراتب بعد  و یکوتاه و راد  ام یپ

   (.Mirzadeh & Mehrmanesh, 2015)  وجود دارد یرابطه معنادار  غات یتبل یاثربخش

  د یخر  م یبر تصم   یاجتماع   یهارسانه  غات یتبل   یبرا  یعناصر طراح   ریتأث(، پژوهشی تحت عنوان »۲۰۲۰)  1معافا احمد 

  گذارد یم   ریتأث  دیخر  م یعمدتاً بر تصم  ی غاتیتبل  رینشان داد که تصو« انجام داده است. نتایج این پژوهش  مصرف کننده

بر   ریتصو  ریحال، تأث  نی( قرار دارند. با ا %۲.۶رنگ )  تی( و در نها %4.۸)  ی (، طراح% ۸)  ی پوگرافی(، پس از آن تا41.۶%)

مؤثر    یهایاز استراتژ  دیبا   یاجتماع   یها در شبکه  کننده غیتبل  یطراح  یبرا  در نتیجه،مردان متفاوت است.    دیرفتار خر

  (.Moafa Ahmed, 2020) و نوآورانه استفاده شود 

از    ی قدرت ناش ریتأث  ، یاساس   سم یمکان  کیبه عنوان   ی تمرکز نظارت   یی با شناسا(،  ۲۰۲۰)  ۲مطالعه جیانگ و همکاران 

در    یختگیبرانگ  لیتعد  قی مقصد از طر  غاتیتبل  ی( را بر اثربخشی در مقابل قدرت اجتماع  یقدرت شخص   یعن یفرهنگ )

  ی که دارا ی افراد یبالا برا ی ختگیبا انگ یمقصد گردشگر غاتیکه تبل  دهدینشان م هاافتهی. است کرده ی بررس غات یتبل

هستند مؤثرتر   یقدرت اجتماع   ی که دارا  ی افراد  یبرا  یختگیکم برانگ  غات یاند مؤثرتر است. تبلشده  ی سازیقدرت شخص 

  ی بر اثربخش  یرگذاریتأث  یبرا  غاتیدر تبل   یختگیاست که با برانگ  یاست. قدرت برگرفته از فرهنگ مربوط به تمرکز نظارت

کمک    یگردشگر  ات یقدرت به ادب  ی به بررس  دی جد  یفرهنگ  دگاهیاثر نه تنها با ارائه د  ن یا.  دارد  عامل مقصد ت  غات یتبل

بازاریم بلکه  اهم  ابانی کند،  از  را  برا  یغاتیتبل  یهاامی پ  یطراح  تیمقصد  م  یمناسب  آگاه  مختلف    کندیگردشگران 

(Jiang et al., 2020.)  

که    ی اجتماع  یهارسانه  غات یمرتبط با تبل   یعوامل اصل   شیو آزما  یی شناسا»با هدف    ایمطالعه(،  ۲۰1۸)  ۳الالوان

  رشیپذ  کپارچهی   یبر اساس سه عامل از تئور  یاست. مدل مفهوم داده  ، انجام  «کنند   ین یبشی را پ  دیتوانند قصد خریم

و ارتباط درک    یرسانبا تعامل، اطلاع  مراهو عادت( ه  ییجولذت  زهی( )انتظار عملکرد، انگUTAUT2)  ی و استفاده از فناور

  ج ی . نتااست  شد  یآورکننده جمعشرکت  4۳۷از    یها با استفاده از پرسشنامه نظرسنج. دادهه استشد  شنهادی شده پ

 
1 Moafa Ahmed 
2 Jiang et al. 
3 Alalwan 
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تا حد زSEM)  یمعادلات ساختار  یسازمدل  یدیکل اعتبار مدل    یادی (  تأث  پژوهشاز  انتظار عملکرد،  قابل  ریو  توجه 

   (.Alalwan, 2018)  کندیم ی بانیپشت  دیو ارتباط درک شده بر قصد خر یرسانتعامل، اطلاع ، ییجولذت زهیانگ

  قات ی مدل، تحق   نیصورت گرفته است. اما درمورد تدو  ران یدر داخل و خارج از ا  ی اندک  قاتی تحق   نگ یدر مورد برند

محور    دیبا  غاتیاست که تبل  نیا  نشان دهنده  یداخل  قاتی حاصله از تحق   جینتا  ،ی انجام شده است. به صورت کل  یاندک

مثبت و معنادار بر    یریمُبلّغ، تأث  ت یاز شخص  یمشتر  نِی ست نخ  یهابرداشت  ن، ی. همچنردیها قرار گبانک   یزیربرنامه 

بر    یمعنادار  ریتأث  زین  یو اقدام مشتر  یمشتر  لیتما  ،یتوجه، علاقه مشترجلب  گر،ید  یدارند. از سو  غ یتبل  یاثربخش

بُع  یقبل   قاتی تحق   ت،یدارد. در نها  غاتیاثربخش بودن تبل از جمله    دعوامل تأثیرگذار بر اثربخشی تبلیغات را در پنج 

.  دانندیم   یانهی مخاطب پیام و عوامل زم  ی هایژگ یرسانه انتقال پیام، و  ی هایژگیپیام، و  یها یژگ یمنبع پیام، و  ی هایژگیو

ها، از  در تبلیغات بانک   یسنت   یهاوهیاثربخشی تبلیغات، استفاده از ش   یبوم  یاست که عدم وجود الگو  یدر حال   نیا

  قات یتحق   نیا  ج ینتا  گریاز د  زین  یم یقد  یبر محتوا  دیتأک  ن،ی. همچن ندیآیحساب م  هها ب بانک   یهاو چالش  هابیآس

 است. 

  غات یتبل  یطراح یبرا دی مؤثر و خلاقانه با یهای از آن است که استراتژ یحاک  زین یخارج  یهاپژوهش  یبررس ج ینتا

  ی احساسات فرهنگ  ن،یدارند. همچن  یبرتر  یمنطق  یهابر مدل  یعاطف  ی هامدل  گر،ید  ی. از سوردیمورد استفاده قرار گ 

تا    ی ارزش درک شده مشتر  ، یمشتر  ی و وفادار  غات ی تبل  ی . اثربخشدهندیاثربخش ارائه م   غات ی تبل  یرا برا  ج ی نتا  نیبهتر

  د ی . بانک باکندیوفادار کمک م  ان یمؤثر به رشد مشتر  غاتیتبل   ن یهمچن  ، یمشتر  ی و وفادار   غات یتبل  ن یدر رابطه ب  یحد

  ن، یکار کند. همچن  بخشد،یرا بهبود م غاتیتبل  یکه اثربخش  ی عملکرد  ی ابیبازار  یهایاستراتژ  یرو  ی بهبود وفادار  یبرا

که در    شود یم   یی هایو نوآور  رات ییدر مورد عموم مردم و در مورد همه تغ  ی ادیز  ی ها، باعث آگاهرسانه  اد ی گسترش ز

را    یبه حداکثر مشتر  یدسترس   شود،یم   بیها ترککه با رسانه  یهنگام   یفناور  نیسرتاسر جهان در حال وقوع است. ا

قرار    یمورد بررس  یو مال   یبانک   یهانسبت به بخش  دیرا در رفتار خر   غات یتبل  د یمف   ری تأث  ن،ی. همچنکندیتر مراحت

را کشف    دهند یقرار م  ریخاص تحت تأث  یو مال   یرا هنگام انتخاب خدمات بانک   ان یکه مشتر  ی و عوامل مختلف   دهد یم

همچنکندیم م  قات یتحق  ن، ی.  نشان  شده  ا  دهدیانجام  برانگ  زشیانگ  جاد ی که  زم  یختگیو  نقش    یی هانهیدر  متعدد 

نوع تصم  ی برجسته و مهم ا  ی و رفتارها  ی ریگمیرا در  برانگکندیم   فای افراد  بالا  ی ختگی.    ی ریگمیاز تصم   ییبا سطوح 

 قرار دهد.  ریافراد را در مورد موضوعات مختلف تحت تأث ینسب  ی ابینوع درک و ارز تواندیهمراه بوده که م   ی تکانش

 روش پژوهش 

جامعه هدف این پژوهش شامل کلیه  است.   پذیرفته انجامبنیاد )گراندد تئوری(    داده و  کیفی  روش به حاضر پژوهش

 1۲گیری نظری و هدفمند تعداد نمونهکارشناسان حوزه روابط عمومی و بازاریابی بانک صادرات بودند که با استفاده از 

به  شد سعی گیری نظرینمونه  اصول رعایت برای  مسیر این در  .ساختاریافته انتخاب شدندها برای مصاحبه نیمهنفر از آن

 رجوع جدید مصاحبه اخذ برای میدان تحقیق به مجدداً آن متن تحلیل و مصاحبه هر از انجام پس برگشتی  رفت و  صورت
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نویسندگان نهایی نظریه  گوناگون ابعاد و هاسویهتا   شود این ترروشن مقاله برای  ادامه تا فرایند شود.   که یافت زمانی 

 که شد حاصل زمانی هاداده اشباع  ، بودند. لذا تحقیق نظری اهداف پیشبرد  برای اطلاعات جدید فاقد جدید هایمصاحبه

 شد تبدیل متن به ضبط شده هایتحلیل، مصاحبه فرایند شروع آمد. برایمی دست به مصاحبه طول تکراری در هایداده

به  مندزمان و وارمند، زنجیرهنظام در فرآیندیکدگذاری انتخابی    وکدگذاری محوری  ،  کدگذاری باز به وسیله در ادامه و

و    طرح   عنوانبه  کوربین   و   اشتراوس  پارادایمی   مدل   از   پژوهش  این   در   گرفت.  قرار تحلیل مورد  برگشتی  صورت رفت 

  گر، مداخله و ای زمینه عوامل  ی،علّ  شرایط  محوری،  پدید  شناسایی بر مبتنی که  شده استفاده بنیاد داده نظریۀ پژوهشی

  اشتراوس  پارادایمی   مدل   طرح   اساس   بر  بنیاد   داده   نظریۀ  راهبرد   روش  مراحل .  ستا  ها آن  بین   ارتباط   و   پیامدها  و   راهبردها

 :است  ذیل شرح  به( 199۰)کوربین و

 .شدند  شناسایی  مدل خصوص در نظر مورد  عبارات  و مفاهیم  مرحله این در : باز کدگذاری( یک  •

  مدل   اساس  بر  مفاهیم  و  مقولات   سایر  و  محوری  پدیدۀ  بین  ارتباط  مرحله،  این  در :  محوری  کدگذاری(  دو •

 .شودمی مشخص  کوربین و استرواس پارادایم

  کدهای   و   شده  حذف  یکسان   معنای   دارای   و   تکراری   کدهای   کلیه   مرحله  این   در :  انتخابی  کدگذاری (  سه •

 .ماندند باقی سازیمدل  جهت نهایی

  رضایت   تخلف،  عدم   ها،یافته  انتشار  نحوه  پژوهش،  اهداف  دقیق  توضیح  همچون  اخلاقی  ملاحظات   تحقیق،  این   در

  شد   مصاحبه  کسانی  با  تنها  بنابراین،.  گرفت  قرار  ملاحظه  مورد  رازداری  و  گمنامی   حفظ  شخصی،  حریم  رعایت  آگاهانه،

  انتشار  از  رازداری معیار حفظ برای و شده استفاده مستعار  اسامی از گمنامی  معیار حفظ  برای. داشتند کامل رضایت که

  انجام   زمان   کنندگانمشارکت  آسایش  و  راحتی  جهت  ،علاوه  به.  شد  جلوگیری   کنندگان مشارکت  خصوصی  اطلاعات

 . شد واگذار پاسخگویان خود  به نیز مصاحبه پایان و شده تنظیم آنها اداری وقت از خارج در  الامکان حتی هامصاحبه

 های پژوهش یافته 

  و   ،یمقوله اصل   ۲4  ،شده«  نه ینهاد  نگیها، مقوله هسته »برندجمله به جمله مصاحبه  ق یدق   لیتحل   ندیآفر  جهی در نت

   ارائه خواهد شد. یم یبه دست آمده در دو بخش خط داستان و مدل پارادا ی هاافتهیبرساخته شد.  ی فرع  مقوله ۶۵

 ( Source:By author) پژوهش هسته مقوله استخراج فرایند .۱ جدول

 هسته  مقوله اصلی  مقوله فرعی 

 نابسامانی اقتصادی  نابسامانی اقتصادی 

 برندینگ نهادینه شده 

 تبلیغات هدفمند 

 ریزی استراتژیک تبلیغات برنامه

 تبلیغات بومی/اقلیمی 

 شفافیت تبلیغ

 محیط تبلیغ

 های تبلیغات فرآیند

 رسالت بانک  تجمیع منابع 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 هسته  مقوله اصلی  مقوله فرعی 

 های مولد هدایت به قطب

 های ارتباطیمدل

 رفتار تعاملی بانک 

 گستردگی شعب 

 خیرخواهانه های بازاریابی فعالیت

 ادراک سازمانی 

 عاملیت بانک 

 تبلیغات رقابتی مبتنی بر شناخت 

 تبلیغات رقابتی مبتنی بر شناخت 
 ها برتری عملیاتی بانک

 فضای رقابتی 

 تبلیغات رقابتی مبتنی بر محصول 

 های بانکی پذیری طرحتوجیه های بانکی پذیری طرحتوجیه

 ای اخلاق حرفه ای اخلاق حرفه

 جذب ناموفق 

 نارضایتی مشتریان  فروکاست اعتماد مشتریان 

 فروکاست اعتماد مشتریان 

 فقدان هدفمندی تبلیغات 

 شناسی تبلیغات آسیب

 های تبلیغاتیضعف برنامه

 فقدان دانش و بینش تبلیغاتی 

 های تبلیغاتیضعف کمپین

 فقدان تخصص 

 ای برخورد سلیقه

 عدم ارزیابی تبلیغات 

 عدم تنوع در تبلیغات 

 ضعف روابط عمومی

 اتلاف هزینه 

 دشواری تبلیغات خدمات محور 

 تمایل به خودنمایی 
 خودشیفتگی برند 

 مبالغه در شهرت 

 کاهش ارزش کیفی برند  کاهش ارزش کیفی برند 

 ارتباط مستقیم
 های هدفمند تبلیغات استراتژی

 های محصول محور استراتژی

 رسانی مطلوب و هدفمند اطلاع

 مدیریت ارتباط با مشتری 
 های ارتباطیمدل

 گری تبلیغاتیتسهیل

 ایجاد انگیزش 

 کیفیت تعاملات و ارتباط با مشتری کیفیت تعاملات و ارتباط با مشتری

 نیاز سنجی مشتری 

 شناخت مخاطبان هدف  CRMعوامل کلیدی در پیاده سازی  

 ارتباط با مشتری 

 رهبری استراتژیک تبلیغات  اهداف تبلیغات 
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 هسته  مقوله اصلی  مقوله فرعی 

 بازخورد مشتریان 

 های اموزشی ارائه برنامه

 اصول تبلیغات 

 نمادهای نوستالژی تبلیغاتی 

 تبلیغاتی مبتنی بر مخاطبینارزشیابی  ارزشیابی تبلیغاتی مبتنی بر مخاطبین

 بهینه سازی خدمات 

 شناخت بازار هدف  مدیریت اجتماعی تبلیغات 

 نیازسنجی 

 های جدید آفرینش فرصت های جدید آفرینش فرصت

 استراتژی نوسازی تبلیغات  استراتژی نوسازی تبلیغات 

 استراتژی برند 

 معیارهای محبوبیت برند  توسعه برند 

 برند هویت  

 کیفیت و نحوه ارائه خدمات 

 شعارهای تبلیغاتی  بهبود مستمر عملکرد 

 اثر تبلیغات 

 هم گرایی منافع  هم گرایی منافع 

 همسوسازی منافع  همسوسازی منافع 

 

 خط داستان 

 خط قالب اصلی در مقولات تحقیق این هسته، در مقوله دست آمدن به  برای شده طی یندهایآفر بهتر فهم برای

 نظرات از قول نقل آن مقولات، یک  از کدام هر بهتر درک برای است شده اند. همچنین، سعیشده داده توضیح داستان

 ذکر شود.   پاسخگویان

شود که در قالب آن مباحثی مانند:  ثر در برندینگ نهادینه شده شناخته میؤاز جمله عوامل م  :نابسامانی اقتصادی

ثر در عدم  ؤاجتماعی، فضای اقتصادی مناسب، تورم م  -ثیر خاص عوامل اقتصادی، بازخورد اقتصادی، عوامل اقتصادیأت

موفقیت تبلیغات، شرایط اقتصادی نامساعد جامعه، ناملایمات اقتصادی، فرار منابع از بانک، ضرر مالی در نتیجه تبلیغ  

اینگونه روایت    ، د. در این زمینهدگر ناموفق و سود محتمل به دست نیامده در نتیجه تبلیغ ناموفق مورد بررسی قرار می

 :شده است

 ". تواند شکست یک تبلیغ را تسهیل نمایدعوامل متعددی از جمله عوامل اقتصادی می "

تبلیغاتبرنامه  استراتژیک  و    :ریزی  تبلیغ  محیط  تبلیغ،  شفافیت  اقلیمی،  بومی/  تبلیغات  هدفمند،  تبلیغات 

تبلیغات   برنامهمقولهفرایندهای  ذیل  فرعی هستند که در  قرار میهای  بررسی  استراتژیک مورد  تبلیغات  ریزی  گیرند. 

تر برای رسیدن به نتایج بهتر، دلایل کوتاه مدت و  هدفمند حکایت از این دارد که با تدوین پلن تبلیغاتی، بررسی جامع

های فرهنگی،  توان به تحقق اهداف زیر نزدیکتر شد: حفظ و تقویت برند، بومی سازی و عدم مغایرتبلند مدت تبلیغ می

http://msds.iauzah.ac.ir/
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های مختلف. فرایندهای تبلیغات نیز به ایجاد تیم کارشناسی تبلیغات، توجه به انجام تبلیغات موفق در شرایط و زمان

کند. باورپذیری  حال عمومی جامعه در تبلیغات، وظایف گوناگون تبلیغات و باور پذیری تبلیغات برای مشتری اشاره می

 : تبلیغات برای مشتری که بخشی از برنامه ریزی استراتژیک است اینگونه تشریح شده است

سازی  های هویت کنیم و مجموعه فعالیتهای تبلیغاتی اطلاع رسانی میباید دقت شود آنچه در برنامه  "

 ". ما، در عمل باید برای مشتری باورپذیر شود 

باشد. رسالت  مدیریت و هدایت منابع تجمیعی در چرخه اقتصاد و تولید میرسالت اجتماعی بانک،    :رسالت بانک

کنش و واکنش ذهنی گیرنده و فرستنده    ،های مولد اقتصادی است. همچنینهای جامعه به قطبدیگر آن هدایت سرمایه

را به    پیام بر پیام، جغرافیای مخاطب، فرهنگ مخاطب، قومیت مخاطب، سن مخاطب، موقعیت فرستنده همه اینها ما

ثر است. تبلیغات باعث  ؤفضای رقابتی در ایجاد تبلیات اثربخش م   ،کند. همچنینبندی خاصی از پیام نیازمند میرتبه

شود و بخشی در مدیریت بازاریابی بانک ملت با عنوان »بینش بازار« فعالیت دارد که این وظیفه را از دو  ایجاد رقابت می

 :دهد. برای مثال در این ارتباط روایت شده استرسنجی انجام میطریق یعنی تحقیقات بازار و نظ

های بلندمدت، بیش از  گذاری اقساطی در سپردهاندازی سیستم جدید سرمایهدر تبلیغات به ویژه بر راه"

یکی دیگر از مشارکت کنندگان بیان می کند که »هدف غایی    ، شد«. همچنینکید میأهر نکته دیگری ت

های ارتباطی حفظ و توسعه تفاهم و همدلی است که مفهومی فراتر از تظاهر به عمل و کار نیک  فعالیت

 . "دارد

های ارتباطی، گستردگی شعب، بازاریابی فعالیت خیرخواهانه، ادراک سازمانی و عاملیت  مدل  :رفتار تعاملی بانک

بندی  های ارتباطی مختلف و رتبهگیرند. استفاده از مدلهستند که در این بخش مورد بررسی قرار می  ی بانک عوامل

های بانک متناسب با عوامل دموگرافیک مانند: سن، جنسیت، تحصیلات، شغل و موقعیت جغرافیایی با این هدف  پیام

گیرد که پیام تبلیغاتی ایجاد شده برای کلیه افراد قابل درک و هضم باشد. از نقاط قوت بانک برای اشاعه  صورت می

فعالیت بازاریابی  و  نظر مخاطبین محبوبتبلیغات، گستردگی شعب است  در  را  بانک  و  تر میهای خیرخواهانه،  سازد 

رسد که عاملین بانک، خود، به یک نوع ادراک سازمانی دست پیدا کرده  همچنین تبلیغات زمانی به اوج اثرگذاری می

ترین کارفرمای تبلیغات صدا و سیما و  باشند و در نهایت عاملیت بانک به این امر اشاره دارد که بانک به عنوان اصلی

ها در فضای تبلیغاتی گران  سزای بانک سهم به  ،شود. از طرفی دیگرهای تبلیغاتی محسوب میدار آژانسکارفرمای سرمایه

مل هستند. در رابطه با رفتار تعاملی بانک اینگونه تصریح شده  أها به عنوان حامی اجتماعی قابل تقیمت و نقش بانک 

 :است

کنش و واکنش ذهن گیرنده و فرستنده پیام، جغرافیای مخاطب، فرهنگ مخاطب، قومیت و سن مخاطب    "

 ". کندها ما را به رتبه بندی خاصی از پیام نیازمند میو موقعیت فرستنده، همه این
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ای است که به نوعی، در  تبلیغات رقابتی مبتنی بر شناخت مبحث گسترده  :تبلیغات رقابتی مبتنی بر شناخت

ها،  کلام کلیه مصاحبه شوندگان، مورد توجه قرار گرفته است. تبلیغات رقابتی مبتنی بر شناخت، برتری عملیاتی بانک 

اند.  های فرعی در این بخش مورد توجه قرار گرفتهفضای رقابتی و تبلیغات رقابتی مبتنی بر محصول به عنوان مقوله

ها، تغییرات ساختاری در نوع نگرش به تبلیغات در بانک رقیب، تبلیغات برای حفظ وضعیت  ثیرات تبلیغاتی سایر بانک أت

اخت رقبا،  های رقیب، پرورش مهارت شنها، استمرار تبلیغات بانک ها، اهداف مختلف بانک فعلی و یا رقابت با سایر بانک 

شناخت رقبا در کنار رقابت سازنده، جنگیدن بر سر سهم بازار و کسب منفعت، درک روشن از تحرکات رقبا، تجزیه و  

ها از مواردی هستند که در تبلیغات رقابتی  تحلیل رقبا، تبلیغات با ارائه گزارش عملکرد و موارد متنوع مورد تبلیغ بانک 

 :گیرند. در این رابطه اینگونه روایت شده استمبتنی بر شناخت مورد تجزیه و تحلیل و بررسی قرار می

برداری کنیم، ولی در نهایت  باید به رقبا بیندیشیم، آنها را بشناسیم و سعی کنیم از نقاط ضعف آنها بهره  "

بگیریم.   پیش  آنها در  با  است:    "رقابتی سازنده  داشته  بیان  دیگری  اینکه شرکت کننده  انواع   "ضمن 

- های اجتماعی، افتخاراتها، انواع تسهیلات، انواع خدمات، برند، مزایای رقابتی، سهم بازار، مسئولیتسپرده

 ". ها هستند و غیره و عملکردها از موارد مورد تبلیغ بانک  جوایز

های بانکی موجب عدم شناخت کافی مشتریان  برخی طرح  ،رسانیبه دلیل اطلاع  :های بانکی پذیری طرحتوجیه

در حالیکه با انجام برخی اقدامات )مانند تمرکز خاص بر آن طرح و یا سرمایه گذاری اقساطی در آن( در    .از آنها شد

ها  های دیگر از جمله گنجینه سپهر مردم به اندازه کافی توجیه و متقاعد شدند و استقبال خوبی از آن طرحبرخی طرح

 :اتفاق افتاد. در این رابطه اینگونه روایت شده است

 " رسانی ضعیف به جامعه هدف، مورد استقبال قرار نگرفتتبلیغات مربوط به طرح مژده، که به علت اطلاع"

ای قابل تفسیر و کاربرد است. از آنجا که  های حرفهاز مباحثی است که در کلیه مشاغل و موقعیت :ایاخلاق حرفه

ثیرگذار است. رفتار  أنشیند و در کلیه اقشار تبه جان و دل می  ،ای در راستای انسانیت انسان استاصول اخلاق حرفه

شایسته کارکنان بهترین نوع تبلیغ برای بانک، تفاهم و همدلی فراتر از تظاهر، سیاست تبلیغات صادقانه، رفتار شرعی  

های متفاوت، صداقت در تبلیغات، اصول جوانمردی، احترام به همه، رعایت ملاحظات اخلاقی و  ها، توجه به ارزشبانک 

گیرند. در این  میای مورد توجه و وارسی قرار  در نهایت غلبه ابعاد اخلاقی از مواردی هستند که در مبحث اخلاق حرفه

 : زمینه اینگونه اظهار شده است

تباط است که  ربلکه نوعی از ا ؛شیوه و ابزای برای رسیدن به هدف نیست منظور از برقراری ارتباط با هر "

 ". ن تمام ملاحظات اخلاقی رعایت شود آ در

اعتماد مشتریان ناموفق  : فروكاست  می  ، جذب  مشتریان  نارضایتی  موجب  خود  فروکاست    ، شودکه  ساز  زمینه 

اعتماد مشتریان است. مراجعه محدود طیف زیادی از مشتریان، استقبال کم مشتریان، کاهش استقبال در ضد تبلیغ،  

بیانگر جذب ناموفق مخاطبان هستند که با علایمی مانند    ،خدمات مشابه و دلزدگی مخاطبان  ها باافزایش تعداد بانک 

ت دیگر،  بانک  به  ناراضی  احتمال رجوع مشتریان  کامل،  به رضایت  دستیابی  برأعدم  ناراضی  دیگر    ثیر مشتریان  روی 
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شوند که بیانگر عدم رضایت مشتریان  مشتریان و عدم حضور در فضاهای تبلیغاتی منجر به عدم رضایت مشتری مواجه می

 :و کاهش اعتماد آنها است. در این رابطه اینگونه روایت شده است

 ". تواند موجب سلب اعتماد مشتریان شودعدم موفقیت یک تبلیغ می"

برنامه  :شناسی تبلیغاتآسیب تبلیغات، ضعف  تبلیغاتی،  فقدان هدفمندی  بینش  و  دانش  فقدان  تبلیغاتی،  های 

ای، عدم ارزیابی تبلیغات، عدم تنوع در تبلیغات، ضعف روابط  های تبلیغاتی، فقدان تخصص، برخورد سلیقهضعف کمپین

اتلاف هزینه و دشواری تبلیغات خدمات محور قرار    ، عمومی،  این بخش مورد توجه و بررسی  مواردی هستند که در 

باشد. سالیان دراز کارهای ضعیف خود را در آرامش  گیرند. عدم ارزیابی تبلیغات خود مانع وجود تبلیغات اثربخش میمی

اجرا می ادامه میکامل  به کار خود  ارزیابی  و  بدون هیچ کنترل  و  از سوییکنند  پیاده  ،دهند.  در  توانایی    سازی عدم 

 :های سنجش اثربخشی یکی دیگر از دلایل تبلیغات غیراثربخش است. برای مثال در این ارتباط روایت شده استسیستم

از" استفاده  در   عدم  از ضعفتحقیقات  دیگر  یکی  استتبلیغات  تبلیغات  از  "های  دیگر  یکی  . همچنین 

بیان می کند که   اثربخشی علمی  "مشارکت کنندگان  ایران بدون سنجش  بانک صادرات  تبلیغات  غالباً 

 ". که این امر به دلیل عدم وجود نیروی متخصص در این امر بوده است انجام شده

از عوامل خودشیفتگی برند هستند. تمایل به تعریف    ، تمایل به خودنمایی و مبالغه در شهرت  :خودشیفتگی برند

جهت خود نمایی از    هایی از تحقیقات به عمل آمده به مسئولین صرفاً بیش از حد از بانک در تبلیغات و نمایش بخش

است هدف  عواملی هستند که می زمانی ممکن  اینکه  باشند. ضمن  داشته  معکوس  نتایج  توانند در جذب مخاطبین 

های آنان باشد که در اینصورت نیز نتایج معکوس خواهند بود.  معرفی مدیران و یا در راستای ارائه سیاست  تبلیغات صرفاً

 :در این رابطه اینگونه اظهار شده است

های مدیران ارشد بانک به منظور معرفی انها در اذهان عمومی  تبلیغات بانک اغلب در راستای سیاست  "

 ". باشند می

زمانیکه تبلیغات تبدیل به ضد تبلیغ شوند و یا اینکه با آوردن برخی مبالغات در تبلیغات    :كاهش ارزش كیفی برند

سیب به  آهای تقویت برند،  یابد. عدم موفقیت طرحای در آنها ارزش کیفی برند کاهش میو یا عدم وجود اخلاق حرفه

برند در اثر تبلیغ ناموفق و از بین رفتن مطلوبیت بانک از اثرات کاهش ارزش کیفیت برند هستند. در این زمینه اینگونه  

 :اظهار شده است

 ". شوداز دست دادن مشتریان می عدم موفقیت یک تبلیغ موجب از بین رفتن مطلوبیت بانک و "

های هدفمند  های محصول محور از جمله استراتژیارتباط مستقیم و استراتژی  :های هدفمند تبلیغاتاستراتژی

ثیرگذاری بر مشتریان این بانک  أآیند. تبلیغات چهره به چهره بانک صادرات اثرات مطلوب و تتبلیغات به حساب می

وری موضوع تبلیغات بانکی،  آمحصول به مشتریان، جمیع محصولات برای جذب مشتری و سود  داشته است و یادآوری

های جدید جهت ترغیب مشتری، تبلیغ کلیه خدمات، تبلیغ خدمات جدید در داخل  محصولات، طرح معرفی خدمات و 



 

 

 

 
   ۱۴۰۲ زمستان، ۲۹-۵۵، صفحه چهارم  ، شمارهومس، سال مطالعات مدیریت و توسعه پایدار

 

48 

های ارتباطی برای  ها، ملموس کردن خدمات برای تبلیغات، استفاده روششعب، استفاده از خدمات الکترونیکی بانک 

به نکات فنی و حرفه به زیرساخت یک خدمت در  معرفی خدمات، توجه  اثربخش، توجه  ای یک خدمت در تبلیغات 

آوری محصول یا خدمت قدیمی، معرفی خدمت و محصول جدید، شناساندن بهتر خدمات و محصولات و  تبلیغات، یاد

شوند. در  های محصول محور بانک صادرات محسوب میدر نهایت خدمات و محصولات مشاع و غیر مشاع از استراتژی

 :این رابطه اینگونه اظهار شده است

مصاحبه    "یک بانک بدلیل معرفی خدمات ومحصولات قدیمی وجدید باید برای تبلیغات هزینه کند.    "

ها ی جدید محصولات جدید شیوه ارائه خدمات بانکی  طرح  "شونده دیگری در این زمینه بیان کرده است:  

 ".شودجدید، گاها به علت سهولت باعث ترغیب مشتری می

با مشتری ارتباط  مدلاطلاع  :مدیریت  هدفمند،  و  مطلوب  تسهیلرسانی  ارتباطی،  ایجاد  های  و  تبلیغاتی  گری 

رسانی به جامعه هدف  انگیزش راهکارهایی برای مدیریت ارتباط با مشتریان هستند. ارائه اطلاعات به مشتریان و اطلاع

ثر پیام  ؤثیرگذاری پیام و بیان مأشوند. ترسانی مطلوب و هدفمند انجام میاز جمله مواردی هستند که در راستای اطلاع

بندی مشتری  شوند. استفاده از سامانه رتبههای ارتباطی در نظر گرفته مینیز از اهدافی هستند که جهت استفاده از مدل

شوند و در نهایت هدف از ایجاد شوق در مخاطبین  گری تبلیغاتی انجام میو تشکیل باشگاه مشتریان در راستای تسهیل

ال در ذهن مخاطب با پیام و کانسپت طرح، ایجاد انگیزش در مخاطبین است. در این زمینه اینگونه روایت  ؤو ایجاد س

 :شده است

 ".ایجاد شوق در مخاطبین راهکار دیگری برای طراحی تبلیغات اثربخش است "

ارتباط صحیح همکاران با مشتری بهترین تبلیغ بانک، توضیحات تکمیلی    :كیفیت تعاملات و ارتباط با مشتری

کارمندان، نمایش رفتار معنادار، جستجوی حضوری بین عموم جامعه، سهولت استفاده از خدمات برای مشتریان، لذت  

دن مشتریان،  مخاطب از تبلیغ، لذت از تبلیغ منجر به استفاده از محصول، واکنش مناسب مخاطبین تبلیغات، متقاعدکر

نشان مخاطب،  توسط  تبلیغ  با  یادآوری  ارتباط  مدیریت  عمومی،  فرهنگ  تعالی  آن،  سپردن  خاطر  به  توانایی  دهنده 

وفاداری   تقویت  متوسط مشتریان، جذب مشتری،  متوسط، رضایت  مثبت مشتریان  واکنش  اقناع مشتری،  مشتریان، 

ورده کردن انتظارات، اعتماد به بانک، مجاب کردن مخاطب،  آردن بهتر نیاز مشتری، مشتر ی راضی، برورده کآمشتریان، بر

ترغیب مشتریان به خرید، افزایش آگاهی مشتریان، تبلیغ باعث تغییر در مشتری، تبدیل مشتری مردد به مصمم، درک  

ثر، جلب مشتری بیشتر با اطلاعات  ؤصحیح از نگرش مخاطب، ایجاد وفاداری در بین مشتریان، اقناعی بودن تبلیغات م

دقیق و درست یک خدمت، انتخاب بهتر مخاطب در تبلیغات موفق، آشنا نمودن مشتریان در تبلیغات، تقویت مشتریان  

عواملی هستند که    ،ها بعنوان نقطه قوتقدیمی و جذب مشتریان جدید، جذب مشتریان بیشتر نسبت به سایر بانک 

 :دهند. در این زمینه اینگونه اظهار شده استتباط بانک با مشتری را نشان میکیفیت تعاملات و ار
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تواند مشتری بیشتری جلب کند.  تبلیغی که در برگیرنده اطلاعات دقیق و درست یک خدمت باشد می"

است:    " بیان شده  اینگونه  دیگر  جای  در  بر  "و  در  تبلیغات  از  آبازخورد  یکی  ما  انتظارات  کردن  ورده 

 ".های پیش بینی یک تبلیغ درست استلفهؤم

های  لفهؤمشتری، شناخت مخاطبان هدف و ارتباط با مشتری منیاز سنجی  :  CRM  عوامل كلیدی در پیاده سازی

مین نیازهای  أهای مشتریان در سطوح مختلف، نیاز سنجی مشتری، تشوند. شناخت نیازاصلی این بخش محسوب می

کشف نشده مشتریان، نیازهای اقتصادی و ضروری مشتریان، مشتریان آگاه و تغییر ذائقه مشتری در راستای نیاز سنجی  

گیرند. توجه به شعور مخاطببن، توجه به منافع مشتریان، ضمیر ناخودآگاه  مشتریان بانک صادرات مورد بررسی قرار می

گیرند و ایجاد  مخاطب و شناخت عوامل مختلف مرتبط با مخاطب جهت شناخت مخاطبان هدف مورد توجه قرار می

مشتری برای تحقق اهداف سازمانی، توجه به عامه  اشتیاق در مخاطب، ایجاد التزام مشارکت، دسترسی آسان مشتری،  

های بانکی، ارتباط معیارهای  مشتریان، مشتریان دائم و با روابط عمیق، جذابیت واکنش مشتریان به برخی تبلیغات طرح

اثربخشی با عواطف مشتریان و ترغیب مشتریان برای استفاده از خدمات مواردی هستند که برای بهبود ارتباط با مشتریان  

 :گیرند. در این رابطه اینگونه اظهار شده استصورت می

م  " و  آسان  دسترسی  اثربخش  تبلیغ  اجرای  بهرهؤدر  برای  مشتری  نظر  ثر  مورد  خدمت  نوع  از  مندی 

  ".بایست در نظر گرفته شودمی

های اموزشی، اصول تبلیغات ونمادهای  اهداف تبلیغات، بازخورد مشتریان، ارائه برنامه  :رهبری استراتژیک تبلیغات

تبلیغاتی مقوله این بخش محسوب مینوستالژی  باید استراتژیهای فرعی  انجام تبلیغات  از  برای آن  شوند. قبل  هایی 

تدوین شود. اهداف نهایی تبلیغ و اینکه این تبلیغ قرار است تا کجا بر عمق مخاطبان نفوذ کند و اینکه بازخود مشتریان  

ارائه شوند    کارکنانهای لازم باید به مشتریان و مورد بررسی قرار بگیرند. در این راستا آموزش  ،در نهایت چه خواهد بود

باید    ...مشتریان اولویت دار و  های بازاریابی بهثیر زمان، مکان و فضای تبلیغات، تخصیص فعالیتأاصول تبلیغات یعنی ت  و

می که  هستند  عواملی  جمله  از  نیز  تبلیغات  نوستالژی  نمادهای  از  استفاده  گیرند.  قرار  توجه  رهبری  مورد  در  توانند 

 :های این بخش اینگونه روایت شده استثر باشند. در رابطه با آیتمؤاستراتژیک تبلیغات م

توان متوجه شد که یک  استقبال مشتریان و پرسنل می-بازخورد بین مشتریان   -از نظر جذب مخاطب   "

 ".تبلیغ به درستی طراحی شده است

نظرسنجی از عابرین پیاده، بررسی معیارهای درگیری مصرف کننده،    :ارزشیابی تبلیغاتی مبتنی بر مخاطبین

های سنجش رفتار مخاطبان، استفاده از نظرات مشتریان  ارزیابی آگاهی از برند مشتریان، بررسی رضایت مخاطب، مدل

در تبلیغات، مخاطبان عابر پیاده و وسایل نقلیه، سنجش میزان شناخت مخاطبان مجله، اثربخشی تبلیغات وابسته به  

ها، تحقیقات بازار و بررسی تحقیقات قبلی به منظور ارزشیابی تبلیغات  عواطف مشتریان، مصاحبه با مخاطبین روزنامه

 :شوند. در بخشی از این مقوله اینگونه اظهار شده استمبتنی بر مخاطبین انجام می
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مخاطبان خود را درک کنید، محل رفت و آمد آنها را بسنجید تا در زمان  توانید نیاز  با شناسایی بازار می  "

 ".و مکان مناسب تبلیغ خود را ارائه دهید

تبلیغات اجتماعی  مدیریت  بهینه:  مدیریت  مجموعه  زیر  در  نیازسنجی  و  هدف  بازار  شناخت  خدمات،  سازی 

سازی خدمات ارائه خود محصول و مزایای آن، تناسب  گیرند. در راستای بهینهاجتماعی تبلیغات مورد توجه قرار می

های جامعه و  شوند. توجه به اقشار و سلایق، نیاز طیفمحصول با نیاز مشتری و معرفی خدمات نوین بانکی انجام می

شود و شناسایی  های هدف برای شناخت بازار هدف انجام میتهییج افکار عمومی و همچنین انتخاب و تقسیم بندی گروه

های مختلف و نقش عوامل دموگرافیک در راستای نیازسنجی  نیازهای روحی و اجتماعی مخاطبان، توجه به سلایق گروه

 :شوند. در این رابطه این گونه اذعان شده استنجام میمخاطبان ا

های سنی مختلف، شرایط فرهنگی روز،  ای سلایق گروهگونهشده تلاش شده است بهدر تبلیغات انجام"

کننده تقاضا برای محصولات و. . . مدنظر  خلاقیت در شیوه ارائه پیام و طراحی، انتخاب شعارهای تحریک 

 ".قرار گیرد

های جدید، موقعیت فرستنده، گیرنده و عوامل بیرونی  آفرینش فرصت  با هدف ایجاد و:  های جدیدآفرینش فرصت

های جدید باید مورد توجه قرار بگیرند. موقعیت فرستنده و گیرنده و توجه به عوامل محیطی  و استفاده بهینه از فرصت

از این بابت مورد توجه هستند که تبلیغات متناسب با این شرایط طراحی شوند تا در عمق جان و دل مخاطبان نفوذ  

ها را از دست نداده و  کند تا این فرصتهای جدید و تلاش برای استفاده بهینه از آنها کمک میکنند و شناخت فرصت

 : های تبلیغاتی خود قرار دهند. در این زمینه اینگونه روایت شده استای برای خلاقیتزمینه

توانند در  های جدید و حوادث پیش بینی نشده میهای پیش آمده و موقعیتاستفاده بهینه از فرصت  "

 ".موفقیت بانکها موثر باشند

راه-های جدیدتر ایده:  استراتژی نوسازی تبلیغات قوی، خلاقیت،  تبلیغ، خلاقیت متوسط  شعارهای  های جدید 

تبلیغات، نوآوری و خلاقیت، نبوغ و خلاقیت، محتوای تصویری در مسیرهای تحت وب، خلاقیت، جذابیت و تنوع در  

تیم تشکیل  کارکنان،  خلاقیت  بروز  برای  مناسب  محیط  عصبی،  لابراتوار  اندازی  راه  تبلیغات  محتوا،  خلاقیت،  های 

کارشناسی شده و خلاقانه، استفاده از مسائل روز کشور و یا طنز در تبلیغات، استفاده از متودولوژی روز برای افزایش  

اند.  راهکارهایی هستند که برای استراتژی نوسازی تبلیغات در نظر گرفته شده  ، های مهیجباورپذیری مردم و سرگرمی

 :ین زمینه اینگونه اذعان شده استدر ا

از آگهی  " تولید و پخش میهایی  تعدادی  امروزه  اقناعی و    ، شوندکه  به جنبه ترغیبی،  از آن که  بیش 

 ".تیزر می پردازد  های نوآوری و خلاقیت در تهیه  آنتر به جنبهبیش ،متقاعدکننده آن بپردازد

اند. از  راهکارهای متعددی به عنوان استراتژی برند و در نهایت راهکارهایی برای توسعه برند ارائه شده: توسعه برند

ثیر مستقیم و غیر مستقیم بر کسب و  أجمله: صدرنشینی نام سازمان، اثربخشی چندین برابری در تبلیغات جذاب، ت

کارهای مختلف، حاکمیت برند، استفاده از تبلیغات برای معرفی محصول جدید، استفاده از تبلیغات هنگام افزایش رقابت،  
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زدن رقبا، حضور پر رنگ در فضای رقابتی منجر به افزایش علاقه مندی به برند، ساخت نام تجاری متمایز و اشاره    کنار 

ثیرات  أترین هدف تبلیغ شناخت برند، تهای بانک در برندینگ، مهمبه مزایای خاص، توجه به هویت، اهداف و استراتژی

ترین هدف تبلیغات، علاقه مشتری به برند، علاقه به برند بهترین پیش بینی کننده  نامحسوس و آرام، آگاهی از برند مهم

اثربخشی، علاقه به تبلیغ منجر به محبوبیت برند، اتکا به اصول ممیزی برند، افزایش اگاهی از برند، ماندگار شدن برند  

تبلیغ برند برای ساخت تصویر   در ذهن مخاطب، چیدمان درست ابزارهای بصری، درک ارزش درگیری مشتری با برند، 

گاهی  آپنداری در مشتریان، وفاداری حاصل از آگاهی از برندینگ و خرید مستمر حاصل از  ذهنی مشتریان، ایجاد همزاد

باشند. در این زمینه اینچنین  کید میأاز برند. البته توجه معیارهای محبوبیت برند و هویت برند نیز در این زمینه مورد ت

 :استابراز شده 

نشاند، درک ارزشی است که مشتری از لحظه  های رقابتی برند را به دل و جان مشتری میآنچه مزیت"

 ".کند های برند دریافت میدرگیری مستقیم با خدمات و سرویس

راهکارهایی برای    ،اثر تبلیغات  توجه به کیفیت و نحوه ارائه خدمات، شعارهای تبلیغاتی و :  بهبود مستمر عملکرد

های خدماتی، تنوع محصول و افزایش  تر خدمات و سرویساند. ارائه بهتر و مطلوببهبود مستمر عملکرد شناخته شده

های خدماتی و همچنین پوشش نواقص و تسهیل استفاده از خدمات در راستای توجه به کیفیت و نحوه ارائه  سرویس

شوند و میزان تحقق اهداف، جلوگیری از هدر رفت بودجه، برخورد علمی با مباحث و تداوم تبلیغات  خدمات انجام می

ثر، ارائه محصولات جدید برای مشتریان وفادار، محبوبیت برند و ایجاد تصویر مناسب در ذهن مخاطبان جهت بررسی  ؤم

 :شوند. در رابطه با این مبحث اینگونه روایت شده استیزان اثرتبلیغات انجام میم

بانک   " ارزیابی نمایند، میاگر  بر مشتریان  اثربخشی تبلیغات خود را  بتوانند  توانند در آینده عملکرد  ها 

 " .بهتری داشته باشند

گاهی از برند و خرید بعدی، توجه  آبستگی بین  بررسی اثردوگانه تبلیغات بر ارتباط و فروش، هم:  هم گرایی منافع

تبلیغات برای بانک و جامعه، ارتباط دو طرفه موفقیت  به منافع شرکت و اجتماع در رویکرد بازاریابی اجتماعی، مزایای  

های دولتی و خصوصی، تشویق خوش  و اثربخشی در تبلیغات، تقویت برند و اعتماد مخاطب به برند، هم اندیشی بانک 

بستگی بین  ها، مشورت بین استانی در تبلیغات، نیاز موجب واکنش مثبت به تبلیغ، همها نه ترغیب بدحسابحساب

و   ارکان  تمام  بین  هماهنگی  با  تبلیغ  اجتماعی،  پیوند  همزادپنداری،  افزایش  مشتری،  وفاداری  و  برند  از  آگاهی 

اند. در این زمینه اینگونه اظهار  ها راهکارهایی برای همگرایی منافع شناخته شدهاهداف بانک   های مشتریان درخواست

 :شده است

بستگی بالایی نیز بین میزان آگاهی از برند و تعداد افرادی  توان با استفاده از تحقیقات ادعا کرد که هممی"

 ".کنند وجود داردکنند در خرید بعدی خود از این برند استفاده میکه ادعا می
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منافع سود  :  همسوسازی  و  بانک  پیشرفت  مشتری،  و  بانک  همزمان  رشد  طرفین،  برد  دوجانبه،  نگاه  داشتن 

های موفق، منافع مردم و اهداف بانک مورد نظر در تبلیغات، توجه  داران، منافع مشترک بانک و مردم در سازمانسهام

به سود بانک و مشتری، تبدیل منافع مردم  به  بانک و مشتری و مشتریان، شرکای  آدوجانبه  بانک، نفع دوطرفه  وری 

 :تجاری بانک نشان از همسوسازی منافع بانک و مشتریان دارند. در این زمینه اینگونه اظهار شده است

گیرد و در تبلیغات، هدف، برآورده  معمولاً منافع مردم در طراحی محصول یا خدمت مد نظر قرار می"

 . "کردن اهداف بانک است

 پژوهش  یمیمدل پارادا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Source:By author) شده نهینهاد نگیبرند یمیمدل پارادا. ۱نمودار 

گرشرایط مداخله  

 پدیده

هااستراتژی  

 مشتریان اعتماد فروکاست•

 تبلیغات شناسیآسیب•

 برند خودشیفتگی•

 برند کیفی ارزش کاهش•
 

 اقتصادی نابسامانی•

 تبلیغات استراتژیک ریزی برنامه•

 بانک رسالت•

 تبلیغات اثربخش 

 

 بانک تعاملی رفتار•

 شناخت بر مبتنی رقابتی تبلیغات•

 بانکی هایطرح پذیری توجیه•

 ای حرفه اخلاق•

 تبلیغات             هدفمند هایاستراتژی•

 مشتری با ارتباط مدیریت•

 مشتری با ارتباط و تعاملات کیفیت•

 CRM سازی پیاده در کلیدی عوامل•

 تبلیغات استراتژیک رهبری•

 مخاطبین بر مبتنی تبلیغاتی ارزشیابی•

 تبلیغات اجتماعی مدیریت•

 جدید هایفرصت آفرینش•

 تبلیغات نوسازی استراتژی•

 برند توسعه•

 عملکرد مستمر بهبود•

 منافع همگرایی•

 منافع همسویی•

 شرایط علی

زمینه ایشرایط   

 پیامدها
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مدل پنج    نیکه در بستر مطالعه اتفاق افتاده است. ا  باشد میشده    نهینهاد   نگ ینشانگر برند  ق،یتحق   ی می پارادا  مدل

  ز یمدل ن  انهیاست. در م  امدها ی و پ  هایگر، استراتژمداخله  طیشرا  ،یانهیزم  طیشرا  ،یعل  طیقسمت دارد که شامل شرا

پژوهش   ن یکه در ا یی هاتیو فعال ندها یفرا ان ی . جرردیگیحول آن شکل م ها تیقرار گرفته است که فعال ی مرکز ده یپد

نشان م افتاده است،  واقع،    نهی نهاد  نگ یدر پژوهش حاضر، »برند  یمرکز  دهیکه پد  دهدیاتفاق  بوده است. در  شده« 

 .دی د 1 شماره نموداردر  یریبه صورت تصو توانیکه در بخش خط داستان ارائه شده است را م یی ندهایفرا انیجر

 بحث و نتیجه گیری 

گیری برندینگ نهادینه شده بانک صادرات انجام شد. نتایج  های شکلواکاوی شرایط و زمینهاین پژوهش با هدف  

بر اساس  اند.  اطلاعاتی خواهد بود که در مدل پارادایمی قابل مشاهده  بر  جهت واکاوی این فرایند مبتنیاین پژوهش در  

  استراتژیک  ریزیاقتصادی، برنامه  نتایج، سه شرط علی در مدل پارادایمی استخراج شد که این شرایط شامل نابسامانی

شوند. از سوی دیگر، مدل پارادایمی برندینگ  ی سبب بروز پدیده میباشند. در واقع، شرایط علّبانک می  تبلیغات و رسالت 

شناخت،    بر  مبتنی   رقابتی   تبلیغات  بانک،  تعاملی   ای از جمله رفتارنهادینه شده بانک صادرات دارای چهار شرایط زمینه

ای تحقیق در  ای، بافت و بستری است که راهبردهباشد. شرایط زمینهای میحرفه  بانکی و اخلاق  های طرح  پذیریتوجیه

 کنندگان ارتباط دارند.  های مشارکتپیوندد. درواقع این شرایط، شرایط خاصی هستند که با استراتژیآن به وقوع می

مداخله شرایط  دارای چهار  بانک صادرات  نهادینه شده  برندینگ  پارادایمی  فروکاست همچنین، مدل  از جمله    گر 

باشد. در واقع، این شرایط به  برند می کیفی   ارزش برند و کاهش تبلیغات، خودشیفتگی  شناسی آسیب مشتریان،  اعتماد 

کلان استراتژینیروهای  بر  که  است  مرتبط  مشارکتتری  میهای  اثر  بیشتری  کنندگان  انتزاع  از  شرایط  این  گذارد. 

  دستیابی   کاهش   ساززمینه  سازمان،   به   مشتریان  اعتماد  دهند. کاهشبرخوردارند و پدیده اصلی را تحت تأثیر خود قرار می

  شرایط  جزء  نیز  برند کیفی  ارزش  کاهش   و برند  خودشیفتگی تبلیغات، شناسی است. همچنین آسیب سازمانی  اهداف به

 . هستند ثرؤم اثربخش، تبلیغات  یک ایجاد در  گرمداخله

استراتژی تمشارکت  ی هااز جمله  و تحت  پدیده مرکزی  به  پاسخ  در  در مقوله هسته اصلی،  ثیر شرایط  أکنندگان 

  تبلیغات، مدیریت  هدفمند  هایتوان به نه دسته تقسیم کرد که عبارتند از: استراتژیای را میگر و شرایط زمینهمداخله

تبلیغات،    استراتژیک   ، رهبریCRMسازی    پیاده  در  کلیدی  مشتری، عوامل  با  ارتباط  و  تعاملات  مشتری، کیفیت  با  ارتباط

مدیریت  بر  مبتنی  تبلیغاتی  ارزشیابی آفرینش  اجتماعی  مخاطبین،  و  هایفرصت  تبلیغات،    نوسازی   استراتژی  جدید 

ثیر شرایط  أتحت ت  پدیدۀ مرکزی  در پاسخ به کنندگان  مشارکت  هایی هستند که تحقیق، کنش  های استراتژیتبلیغات.  

برندینگ نهادینه  تر نیز بیان شد، پدیدۀ مرکزی این بخش،  طورکه پیش. هماندهندانجام می  ایگر و شرایط زمینهمداخله

 .  گذارند ها تأثیرای نیز بر نوع این استراتژیگر و شرایط زمینهبراین، شرایط مداخلهعلاوهباشد. شده می

چهار  قالب  ، دراصلیکنندگان در مقولۀ هستۀ های مشارکتکارگیری استراتژیشده از به پیامدهای منتج ، در نهایت

منافع و همسویی. در واقع پیامدها، نتایج    عملکرد، همگرایی  مستمر  برند، بهبود  توسعه:  پیامد به شرح زیر آمده است
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به    کنند وگر اتخاذ میای و مداخلهو شرایط زمینه  مرکزی  ها را در مواجهه با پدیدهراهبردهایی هستند که کنشگران آن

بیان می   به .  است  مثبت  پیامد  شامل  هسته،  مقولۀ  این  در   شده  منتج  د. پیامدهای شونشکل مثبت و منفی یا خنثی 

  مثبت   پیامدهای  از  سازمانی  و  فردی  اهداف  همسویی  و   منافع  همگرایی   عملکرد،  مستمر  بهبود  برند،  توسعه  عبارتی

 . دندهمی  نشان  کار  در   را  خود  بخش   چهار  این  وجود  دارند  اثربخش  تبلیغات  که  هایی بانک   عبارتی  به  .گردندمی  محسوب

 نویسندگان   مشاركت 

 اند. داشته   مشارکت   پژوهش   این   در   برابر   سهم   نسبت   به   نویسندگان   تمام 

 تعارض منافع

 گونه تعارض منافع توسط نویسندگان بیان نشده است.هیچ
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