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 یفاز مراتبسلسلهبا استفاده از  تبلیغات اثربخش فاکتورهای یبندتیاولوتبیین و 
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 9الدینیشمسسهیلا 
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 چکیده

 در نوین اقتصاد بانک تبلیغات اثربخشی بر مؤثرعوامل  بندیتبیین و اولویت پژوهشاین هدف  

با توجه به ادبیات  .باشدیمنفر از خبرگان علمی و سازمانی  05 پژوهش آماری . جامعهباشدیمایران 

فازی و بر اساس  مراتبسلسلهاست. با استفاده از  شدهاستخراج، مؤثرتحقیق معیارها و زیر معیارهای 

بندی فازی به رتبه AHPگردید. سپس با استفاده از روش های نهایی استخراج ر خبرگان، شاخصنظ

احساسات و  ،دموگرافیک یهایژگیواز:  اندعبارتشده است. معیارهای استخراج هشدپرداختهمعیارها 

طرح و  ،اقتصادی ،فرهنگی ،ویژگی بازار ،محتوای پیام ،های ظاهری پیامویژگی ،نگرش فردی مخاطب

 تیو ماه طرح ،غیتبل یهاروشبندی نتایج نشان دادند . نتایج رتبههای تبلیغروش ،ماهیت خدمات

 یمحتوا ،کیدموگراف یهایژگیو ،مخاطب یو نگرش فرد احساسات ،امیپ یظاهر یهایژگیو ،خدمات

 های اول تا نهم را به خود اختصاص داده است.ی، به ترتیب رتبهفرهنگ ،بازار یژگیو ی،اقتصاد ،امیپ
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 مقدمه

 بنابراین. سازمان باشد هایاستراتژی همچنین و هابرنامه و اهداف راستای در بایستمی تبلیغات

 اثربخشی ارزیابی بدون بودجه تخصیص درواقع. است نموده تأمین را هااین حد چه تا تبلیغات دید باید

 شکل، در تغییراتی توانمی تبلیغات اثربخشی ارزیابی با. سازمان است منابع دادن هدر ،گذشته تبلیغات

وجود  به تبلیغ اجرای شرایط و زمان حتّی و ارتباطی هایکانال بودجه، ها،نوع رسانه ها،پیام محتوای

 رقابت دنیای در (.903: ۵510، یسته-یزقیردو) گیرد صورت گذشته از مؤثرتر و مفیدتر تبلیغات تا آورد

 این به را زیادی بودجه های اقتصادیبنگاه جهت همین به. است فزونی به رو تبلیغات اهمیت کنونی

 و ساخته ایگونهبه شرکت تبلیغات آیا اینکه اما نمایند؛ جذب را مشتریان تا دهند؛می اختصاص مهم

 غفلت مورد ما کشور در باغل که است مهمی موضوع برساند، این هدف به را هاشرکت که اجراشده

 برای ملاکی عنوانبه تواندمی تبلیغات اثربخشی ارزیابی و بازنگری (.۵152: ۵51۲، کیم) است شدهواقع

 عوامل مؤثر شناسایی همچنین. گیرد قرار آن بودجه تنظیم همچنین و قوت نقاط به نقاط ضعف تبدیل

 اغلب اینکه به با توجه. گردد آن ترایحرفه اجرای و طراحی به منجر تواندمی تبلیغات اثربخشی بر

 در مؤثر کمکی تواندمی متمایز و تبلیغ جذاب ارائه دهندمی ارائه را مشابهی خدمات ایران در هابانک

انتخاب  حق افزایش و هابانک تعداد روزافزون افزایش با بانکداری صنعت در .باشد مشتریان جذب جهت

 است؛ پیداکرده روزافزونی اهمیت رقابت میدان این در موفقیت رمنظوبه تبلیغات نقش مشتریان،

 بانک ارشد مدیران ذهن در را دغدغه و سؤال این تبلیغاتی هایهزینه بالای حجم که است طبیعی

 تبلیغات برای شده صرف مخارج خروجی و بازدهی که کندمی ایجاد تبلیغات مخارج به نسبت

 و تأثیرات تجاری واحد برای هنگفتی هایهزینه چنین رودمی انتظار .(۵0: 193۲چیست؟)لطفی، 

 کردن متقاعد برای بودجه تخصیص و تعیین حین در بازاریابی باشد. مدیران داشته مثبتی عواید

 است لازم راستا این در. داشت خواهند پیشرو را مشکلی بسیار کار ارشد، مدیران و دوایر سایر مدیران

 عملکرد بر هاآن تأثیرات و تبلیغاتی هایبودجه تعیین در واقعی هایدهدا بر مبتنی دقیقی ارزیابی

 تبلیغات هایهزینه ایران بانکی نظام در. (۲0: 1930آذرشب، ) گیرد صورت تجاری واحدهای تجاری

 رادیویی، تلویزیونی، تبلیغات از عمدهای بخش. است هابانک بازاریابی هایهزینه ترینسنگین از یکی

 در سؤال این. (99: 1930محمدی، ) است یافتهاختصاص مالی مؤسسات و هابانک به لبوردهابی و چاپی

 تجاری عملکرد بر مثبتی عواید تبلیغات از حجم این آیا که دارد وجود بانکی امور ناظران و مدیران ذهن

 اضافهبه توجه با است ایران باسابقه هایبانک از یکی که اقتصاد نوین بانک خیر؟ یا است داشته هابانک

ابزارهایی نوینی برای  خود از بازار سهم افزایش حتی و حفظ منظوربه بایستمی جدید، هایبانک شدن
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 تبلیغات از مذکور بانک به اینکه توجه با و منظور ارزیابی اثربخشی تبلیغات خود استفاده نماید. بدین

 این بانک تبلیغات اثربخشی میزان بر ثرمؤعوامل  بندیرتبهشناسایی و . کندمی استفاده متنوعی

 فاکتورهاییچه  زیر است: هایپرسشپاسخ به  درصددبنابراین تحقیق حاضر  رسد؛می نظر به ضروری

ارزیابی تبلیغات بانکی به  فاکتورهایبندی رتبه گردد؟تبلیغات بانکی استفاده میاثربخشی  ارزیابی برای

دلفی فازی، به شناسایی است که با استفاده از روش فرآیند در این تحقیق تلاش شده  چه صورت است؟

معیارهای  بندیرتبهفازی به  AHPاست، سپس با استفاده از روش  شدهپرداختهمعیارها 

است. سپس  شدهپرداختهبیات تحقیق ددر بخش بعدی تحقیق به ا .شودمی، پرداخته شدهشناسایی

 .شودمی آورده پژوهش گیرینتیجه نیز آخر بخش راست و د شدهبیانطرح تحقیق 

 تحقیق ادبیات

 بازاریابی خدمات بانکی

 دهندهارائههای بزرگ های خدماتی، سبب ظهور بازارهای جدید و شرکتروند رو به رشد فعالیت

های اطلاعاتی، مشاوره مدیریتی و خدماتی از قبیل سیستم صنایعخدماتی شده است. پیچیدگی 

و مجموعه  وکارکسبتلف مخ هایزمینهخدمات با  دهندگانارائهست، زیرا ا یافتهافزایشتدارکات، 

. در مواجهه با این کنندمی تأمینای را که خدمات گسترده اندشدهد بازار های مختلفی وارتوانایی

د. تعریف خدمات شامل تمام های برای درک خدمات فراهم گردیچیدگی لازم است که دانش و مهارتپ

، 1سلویاردیس و همکاران.)، نوشتن مشخصات اسناد(مثالعنوانبهاست ) شدهانجامست که های افعالیت

ها از دهد. در این راستا، بانکشکیل میمالی بخش مهمی از بخش خدماتی را ت بخش (.193: ۵519

این روند، ، 1395از دهه  ویژهبه. اندکردهها، استفاده بهبود عملکرد استراتژیک بانک منظوربهبازاریابی، 

یکسان، به تحقیق در  طوربهاست. محققان و کارشناسان بازاریابی،  قرارگرفتهو انتقادهایی  تائیدمورد 

، هستند. مشتریانی که از خدمات بانکی استفاده مندعلاقهمختلف بازاریابی در بانکداری،  هایجنبهمورد 

کیفیت خوب، سبب ارائه خدمات دقیق و بادهند و می ایالعادهه کیفیت خدمات، اهمیت فوق، بکنندمی

ایش دسترسی و پاسخگویی . بهبود کیفیت خدمات، سبب افزگرددمیها در بازار رقابتی ماندگاری بانک

رقبا،  که این امر سبب ایجاد تمایز بانک نسبت به سایر گرددمیهای مشتریان بانک به خواسته

صنعت بانکی مهم و ضروری است. ارائه خدمات  گیری کیفیت خدمات دربنابراین اندازه گردد؛می

و خدمات  طورکلیبههای خدمات ی است، در این راستا، باید ویژگیکیفیت، یک کار سخت و مشکلاب

دهندگان الایی از ارتباط مناسب بین ارائهخاص، تبیین شود. خدمات بانکی به درجه ب طوربهبانکداری 

شود. الایی می، خدمات دچار ریسک ببعدم ارائه خدمات مناسخدمات و مشتریان، نیاز دارد. در صورت 
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عدم )نامحسوس بودن،  کندمیاز خدمات مادی متمایز  را ا توجه به پنج ویژگی خدمات که آنب

ویژگی  مالی، دارای دوپذیری و غیاب مالک(، خدماتپذیری، عدم فسادتخصیص مواد برای تولید، تنوع

اند از: صیات عبارتاست. این خصو شدهبیان(، 1332) ۵سط مک کنیتو بار خاص دیگر است که اولین

این معنی است که ارزیابی  بههای خاص، ریان اطلاعات دوطرفه. این ویژگیداری و جمسئولیت امانت

های تنها یک چالش را در توسعه فعالیتنه هاآنخدمات، نسبت به محصولات مادی، دشوار است و 

کیفیت لوب از خدمات با، بلکه منبع ایجاد مشکل در ارائه یک سطح مطدکنمیبازاریابی، ایجاد 

دهندگان خدمات و مشتریان است و درجه بالایی از ارتباط بین ارائه. خدمات بانکی، نیاز به گرددمی

 حاکم در فضای رقابتی. گیردبرمی، ارائه خدمات در درروندهمچنین درجه بالایی از مشارکت مشتری را 

و نیز "منابع و مصارف " بـازارهایافزایش اقـتصادی سـهم  منظوربهؤسسات مالی و اعتباری، م بین

 موردنیازها از مـوارد ضـروری و یک بانک و در مقام مقایسه با سایر بانک بازاریابی تعیین استراتژی

زیابی مداوم نـقاط های رقبا، ارمستمر فعالیت وتحلیلتجزیهها جهت شناسـایی، پایش و بانک مدیران

 در جهت نیل های بازاریابی رقابتیالگوهـای مناسـب و تـدوین تاکتیک بینیپیش، هاآن قوت وضـعف 

همچنـین لـزوم برآورده  (.169: 1930و همکاران، آبادیحسین) رودمیها به شمار بـانک اهـداف بـه

ـذب مشـتریان جدیـد، از طـرف دیگـر موجـب مـوجود و جـ مشتریان ، نگهدارینمودن انتظارات مردم

با بررسی نقاط قوت خویش و  توانندمینـیز  هابانکاست.  شده هابانکزاریابی اهمیـت وظیفـه با

 بازاررا پیش بگیرند که به یک جـایگاه رقـابتی مناسب در  هـاییموجود در بازار، اسـتراتژی هایفرصت

 (.۵26: ۵515، 9و همکاران )یاکسل یابند دست

 اثربخشی تبلیغات بانکی

و اطلاعات مکملی را  کندمیهای بالقوه برای استفاده را تشریح لیغات، اظهاراتی را در مورد جنبهتب

(. 159: ۵512باشد )کارولینز و پیتر،  تواند بر جذابیت محصول تأثیرگذارکه می کند؛میبه افراد منتقل 

 ای درهای ارتباطی رسانهلاز شک نوع تبلیغات، هر (،APCON) ۲طبق نظر شورای تبلیغات نیجریه

شود. تبلیغات یک ایی، میهایی است که توسط یک حامی شناسمورد یک محصول یا خدمات یا ایده

به گروه بزرگی  شدن یا خدمات توسط حامی برای شناخته شخصی برای معرفی آن محصولعمل غیر

به تشخیص  معمولاًکند و یجاد میآگاهی را نسبت به آن برند، ا و گیردمیقرار  مورداستفادهمخاطبان، 

)پیام(، اجرا )چـگونگی  آن محتوای ، تابعی ازاثـربخشی آگهی. کندمییک برند از سایر رقبایش، کمک 

( کندمیکـننده آن پیام را مـشاهده مصرف هر که دفعاتی )تـعدادتاسـ و تکرار آن (انتقال پیام

(. برخی از معیارهای اثربخشی عبارت است از ۵550، 0به نقل از مورثی و هاوکینز 1332 ،9)کاتلر
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(، ۵552، 2)دکـروپ خرید قصد(، آگاهی، اشتیاق و ۵556، 6پارک) تجاریفراخوانی و شـناخت نـام 

 کنترل (.۵51۲، 9نگرش نسبت بـه آگـهی، نگرش نسبت به نـام تـجاری و قصد خرید )مودا و همکاران

 مستقیمی بر ادراک مشتریان از ابعاد مختلف نام تجاری دارد، مانند کیفیت تأثیر ارتـباطی صرعن

اجرا و کنترل  دقتبه. این بدان معناست که عناصر ارتباطات، تبلیغات و ترفیعات باید و وفاداری خدمات

رفتار مشتریان بانک را  است کـه عواملی دهنده یکی ازتبلیغات آگاهی (.۵510، 3شوند )سوویتتوات

 ، لزوماسـت گرفتهانجام انمشتری جذب بلکه حفظ و وفاداری تنهانه ، مطالعاتی که بر رویدهدمیشکل 

، 15)یوانـو، بـوکاس و اسکوفری دهدمیمشتریان نشان  و وفاداری برجذبتبلیغات را  تأثیربررسی 

 ناشی از تبلیغ، تعریف کرد. با ایجادشدهاثر دلخواه به میزان  تواندمیتبلیغات،  اثربخشی (.۵0: ۵51۲

 گیریاندازهتبلیغات،  تأثیراتتبلیغات، لازم است که  ی درزمینهها گذاریتوجه به حجم بالای سرمایه

سنجی جهانی برای اثربخشی تبلیغات وجود ندارد، در این راستا تلاش شده است امکان کهدرحالیشود. 

اثربخشی کلی  اساساًبی جزئی ناشی از نتایج تبلیغات، در نظر گرفته شود. تا معیارهای برای ارزیا

یر متغیرهای تجاری )رفتار، تبلیغات با سا تعامل :(۵515، یکارو) داردتبلیغات به عوامل زیر بستگی 

مالی و غیره( و متغیرهای محیطی )رقابت، پیوندهای اقتصادی  هایگیریهای بازاریابی، تصمیمسیاست

کمی قابل ترجمه  صورتبهتبلیغی متنوع هستند و  اثرات قابل جداسازی هستند. سختیبهه( که و غیر

ره زمانی اتفاق . نتایج در همان دوشود اما نه همیشگیمدت میتبلیغات باعث ایجاد اثرات دراز نیستند.

 متعددی عوامل به تبلیغات اثربخشی (.۵515، 11)کاروی ها صورت پذیرفته استافتد که هزینهمی

 عوامل طورکلیبه .باشدمی متفاوت موقعیت برحسب عوامل این از یکهر کارایی و دارد بستگی

 به مربوط عوامل تبلیغ، به مربوط عوامل .نمود بندی طبق دسته سه در توانمی را تبلیغ یک اثربخشی

را بخشی تبلیغات عوامل متعددی وجود دارد که اثر(. ۵559 ،1۵پارک) محیط به عوامل مربوط و مخاطب

تبلیغ جدید و یا ) تبلیغمثل رسانه، زمان، مرحله زندگی بازار، مرحله زندگی  دهدمیقرار  تأثیر تحت

 های خلاقانه تبلیغ )مثل عناصر محتوایی و اجرایی( )تلیس و همکاران،قدیمی( و همچنین نشانه

(، اندازه )روستا، ونوس و 1929رنجبریان، ) کارتونیهای محبوب (. همچنین استفاده از شخصیت۵550

و  12؛ چنگ۵553، 16و ولز 10میچل ،1۲؛ موریاتی۵559(. رنگ )پارک، 19،۵559؛ بالتاز1999ابراهیمی، 

( استفاده از ۵559؛ دی رس، 132۵، ۵5و دینف 13(، پیچیدگی یا سادگی تبلیغ )موریسون۵511، 19کائو

( و 1999روستا، ونوس، ابراهیمی،) مشهور(، استفاده از ستارگان ۵۵،۵55۲و هوبر ۵1ماکرجی) طنزعامل 

 متغیرهااین  ازجمله( ۵559، پارک ۵55۵، ۵0و اجی ۵۲، پایمی۵9کننده )مارتینهای مصرفویژگی

روستا، ) کندمیهستند. تکرار تبلیغ نیز عاملی است که به یادآوری مخاطبین از محتوای آن کمک 
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یابی اثربخشی تبلیغات، نگرش نسبت به توجه در بحث ارز(. یکی از عوامل مورد1999راهیمی،ونوس، اب

علاقگی عمومی نسبت به یک محرک علاقه یا بی»از  است عبارتآگهی است. نگرش نسبت به آگهی 

، ۵6(. تصویرسازی ذهنی )بن و الن1999موون و مینور،) "تبلیغاتی در مواجهه با یک موضوع خاص

تأثیرگذار بر نگرش  متغیرهای ازجملههی (؛ شفافیت محتوا و هیجانات فراخوانده شده از طریق آگ133۵

ممکن  کهدرحالیتواند منجر به آثار قدرتمندی شود باشد. برخی از این عوامل مینسبت به آگهی می

برنداشته باشد. آگاهی از تأثیر تأثیرات ضعیفی ایجاد نماید و یا اینکه اثری در  هاآناست برخی دیگر از 

(. ۵550تلیس و همکاران، ) نمایده اتخاذ تصمیمات مدیریتی مییک از این عوامل کمک شایانی بهر

( در تحقیقی به مقایسه اثربخشی دو شیوه در معرض و اطلاع از آگهی تبلیغاتی پرداخت، ۵516) اوریبه

آوری د، اطلاعات از طریق پرسشنامه جمعاعضای نمونه پژوهش انتخاب گردیدن عنوانبهنفر  ۵05تعداد 

د تحلیل قرار گرفتند. بر اساس نتایج این تحقیق تفاوتی بین اثربخشی دو شیوه و با آزمون تی مور

تحت عنوان نقش خلاقیت بر اثربخشی تبلیغات انجام  تحلیلی فرا( در ۵516) تبلیغاتی وجود ندارد. باک

تحقیق در این زمینه مطالعه گردید نتایج این بررسی نشان داد که  1۲5داد در این مطالعه تعداد 

 رفتاری نیات و تجاری نام به نسبت نگرش تبلیغ، به نسبت نگرش نقش اثربخشی بر خلاق غاتتبلی

های مصرفی ی اثر سخنگوی زن در تبلیغات کالا( به بررس۵512) ۵2نماید. پلپین و همکارانمی ایجاد

بر سریع با رویکرد بازاریابی عصبی، پرداختند. نتایج تحقق نشان داد که سخنگوی زن در تبلیغات، 

سخنرانی  تأثیر( به بررسی ۵512) ۵9دارد. مارتینا سانتا و همکاران توجهیقابل تأثیراثربخشی تبلیغات، 

های صوتی دارای . نتایج تحقیق نشان داد که زمینهو جنسیت سخنگو در اثربخشی تبلیغات، پرداختند

بیشتری  تأثیرمرد،  مستقیمی بر اثربخشی تبلیغات است و در این راستا، صدای زن، نسبت به تأثیر

بر اثربخشی تبلیغات  ایچندرسانه اثر تأثیر( به بررسی ۵512) ۵3داشته است. ماریون و همکاران

 تواندمیاز چند رسانه مانند تلویزیون و اینترنت  زمانهمپرداختند. نتایج تحقیق نشان داد که استفاده 

، بینش ایچندرسانهجنسیت و دفعات در نظر گرفتن دو متغیر  اثربخشی تبلیغات را افزایش دهد و

 یبررس( به 193۲) زادهاسماعیلموسوی  .کندمیفردی بهتری را نسبت به اثربخشی پیام، ایجاد 

در استان  غاتیتبل یاثربخش شیعوامل در افزا ترینمهم ییو شناسا کشاورزی بانک غاتیتبل یاثربخش

شعب بانک  انیمشتر ازنظر یبانک کشاورز غاتیتبل طورکلیبهنشان داد که  پرداختند. نتایج مازندران

 غاتی، تبلبعدازآن)در هر چهار بعد( و  یشفاه غاتیتبل بیندراین. باشدنمیاستان مازندران، اثربخش 

اثربخش  یو بنر ینترنتیا ،ییویراد غاتیتبل نی)تنها در دو بعد( اثربخش هستند. همچن یونیزیتلو

سلیمی فرد و  .دیاستفاده گرد یغاتیتبل یابزارها یبندهت رتبهج دمنیاز آزمون فر نیهمچن و ؛ستندین
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با  ،یلیموبا غاتیبر نگرش نسبت به تبل مؤثرعوامل  یبندو رتبه ییشناسا( به بررسی 1930) پوردهقان

 هایمؤلفه انیکه از م دهدیپژوهش نشان م یهاافتهی پرداختند. یفاز یمراتبسلسله  لیاستفاده از تحل

و « سطح دانش» ،«غاتینسبت به تبل ینگرش کل» هایمؤلفه ،یلیموبا غاتیش نسبت به تبلبر نگر مؤثر

 ی، دارا«مرجع یهاگروه»و  «ارائهزمان » هایمؤلفهو  ت؛یاهم نیترشیب یدارا ترتیب به ،«یارزشمند»

همکاران و  صنایعی .باشندیم یلیموبا غاتیبر نگرش افراد نسبت به تبل تأثیرگذاریدر  تیاهم نیترکم

از آن است که  یحاک جینتای پرداختند. در جذب مشتر یبانک غاتیتبل یاثربخش ( به بررسی1930)

و از  میرمستقیغ صورتبهندارد، اما  غاتیتبل یبر اثربخش یمیمثبت و مستق تأثیر غیتبل یهایژگیو

 یبانک اثربخش نیا تغایدارد. بعلاوه، تبل غاتیتبل یبر اثربخش توجهیقابل تأثیر یذهن یریدرگ قیطر

اطلاعات و  میتسه یرهایبعد و متغ نیترفیگفت که بعد جستجو ضع توانمیو  ستیلازم را دارا ن

علاقه  نیهستند. همچن غاتیتبل یاثربخش ریمتغ فیابعاد ضع گرید بیبه ترت لی، اقدام و تمااتیتجرب

رقابت در  یها براامروزه سازمان .دیگرد یابیبرند در حد متوسط ارز نیبانک و عشق به ا نیافراد به ا

. باشندمی کارا وهدفمند  یابیبازار یهاتیفعال ازمندیو فروش کالاها و خدمات خود، ن وکارکسب یایدن

را به  ییبالا یاسازمان داشته و حجم بودجه کی یابیبازار ندیدر فرا یمهم اریکه نقش بس یاز مباحث

در سطح دانش، نگرش و رفتار مخاطبان  یراتییتغ موجب اتغیاست. تبل غاتیدهد تبلیاختصاص م خود

و  اتیرا لازمه تداوم ح غاتیکه تبل ییهاسازمان یبرا غاتیتبل یاثربخش یابیارز ، لذا توجه بهگرددمی

با اهداف  ییراستاهم یو بررس غاتیتبل یبخشسنجش اثر ضرورت است. با کی دانندمیرشد و توسعه 

کرد تا  جادیآن ا یهاوهیش و محتوادر ابعاد،  یراتییتغ توانمیآن  انتظار مورد تأثیراتسازمان و 

با توجه به ادبیات تحقیق و پیشینه داخلی و خارجی که  .ردیتر صورت گدیتر و مفمؤثر یغاتیتبل

 است. شدهبیان

 طرح تحقیق

 آماری جامعه .است. گرفتهانجام پیمایشی روش به که است کاربردی توصیفی نوع از حاضر مطالعۀ 

علمی )اساتید متخصص  و( نفر از خبرگان سازمانی )مدیران و مشاوران ارشد بانک 05 را حاضر پژوهش

یا گلوله  ایزنجیره) ایشبکه گیرینمونهروش  از هانمونه انتخاب برای. دهندمی تشکیل بازاریابی(

 مه استفاده گردید.گردآوری اطلاعات از مصاحبه و پرسشنا جهت گردد.می استفاده( برفی

 پژوهش مدل و متغیرها

 برای. است شدهاستفاده فازی دلفی تکنیک از اصلی هایشاخص شناسایی برای مقاله این در

 رویکرد با AHP مدل و چندمعیاره گیریتصمیم هایمدل از نهائی زیرمعیارها و معیارها بندیرتبه
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 نویسی کد و اکسل افزارنرم محیط از آمدهدستبه هایداده وتحلیلتجزیه برای. است شدهاستفاده فازی

 .است شدهارائه زیر در هاداده وتحلیلتجزیه از حاصل نتایج. است شدهاستفاده افزارنرم این محیط در

 تبلیغات اثربخشی بر مؤثر معیارها و زیرمعیارهای عوامل ییشناسا

موضوع و  اتیمرحله با مرور ادب نیلدر اوو انتخاب شد.  ییشناساهای اولیه در گام نخست شاخص

ها و گردید. برای غربال شاخصموضوع استخراج  اتیاز ادب تعداد زیادی شاخص شدهانجام قاتیتحق

است. دیدگاه خبرگان در زمینه میزان  شدهاستفادههای نهائی از رویکرد دلفی فازی شاخص ییشناسا

شده مقادیر مربوط  ییزدازی و برونداد فازی فا نیانگیم است. شدهیگردآورهای اصلی اهمیت شاخص

است و هر  موردقبول 2از  تربزرگشده  ییزدا( آمده است. مقدار فازی 1)جدول ها در به شاخص

 (9۲،۵510شود. )وو و فانگ، شد تائید میداشته با 2شاخصی که امتیاز بالای 

 غاتیتبل یثربخشعوامل مؤثر بر اهای میانگین فازی و غربالگری فازی شاخص-9جدول 

  L M U mean Crisp Result 

Q01 ۵ 7.97 9 (2, 7.97, 9) 7.15 پذیرش 

Q02 6 8.01 9 (6, 8.01, 9) 7.84 پذیرش 

Q03 6 8.13 9 (6, 8.13, 9) 7.92 پذیرش 

Q04 ۲ 7.83 9 (4, 7.83, 9) 7.39 پذیرش 

Q05 6 7.80 9 (6, 7.8, 9) 7.70 پذیرش 

Q06 ۵ 7.28 9 (2, 7.28, 9) 6.68 رد 

Q07 6 7.82 9 (6, 7.82, 9) 7.71 پذیرش 

Q08 6 7.75 9 (6, 7.75, 9) 7.66 پذیرش 

Q09 ۵ 7.78 9 (2, 7.78, 9) 7.02 پذیرش 

Q10 ۵ 8.15 9 (2, 8.15, 9) 7.27 پذیرش 

Q11 ۵ 7.88 9 (2, 7.88, 9) 7.09 پذیرش 

Q12 ۵ 7.52 9 (2, 7.52, 9) 6.85 رد 

Q13 ۲ 7.90 9 (4, 7.9, 9) 7.43 پذیرش 

Q14 9 7.07 9 (3, 7.07, 9) 6.71 رد 

Q15 ۵ 8.01 9 (2, 8.01, 9) 7.17 پذیرش 

Q16 ۵ 7.95 9 (2, 7.95, 9) 7.13 پذیرش 

Q17 ۲ 7.02 9 (4, 7.02, 9) 6.85 رد 

Q18 ۲ 7.89 9 (4, 7.89, 9) 7.43 پذیرش 
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  L M U mean Crisp Result 

Q19 6 7.80 9 (6, 7.8, 9) 7.70 پذیرش 

Q20 9 7.21 9 (3, 7.21, 9) 6.80 رد 

Q21 6 7.88 9 (6, 7.88, 9) 7.75 پذیرش 

Q22 9 6.93 9 (3, 6.93, 9) 6.62 رد 

Q23 6 7.66 9 (6, 7.66, 9) 7.61 پذیرش 

Q24 ۵ 8.08 9 (2, 8.08, 9) 7.22 پذیرش 

Q25 ۵ 7.81 9 (2, 7.81, 9) 7.04 پذیرش 

Q26 6 7.82 9 (6, 7.82, 9) 7.71 پذیرش 

Q27 9 6.97 9 (3, 6.97, 9) 6.65 رد 

Q28 6 8.22 9 (6, 8.22, 9) 7.98 پذیرش 

Q29 6 7.79 9 (6, 7.79, 9) 7.70 پذیرش 

Q30 9 6.81 9 (3, 6.81, 9) 6.54 رد 

Q31 ۲ 7.53 9 (4, 7.53, 9) 7.19 پذیرش 

Q32 0 8.18 9 (5, 8.18, 9) 7.79 پذیرش 

Q33 ۲ 8.05 9 (4, 8.05, 9) 7.53 پذیرش 

Q34 ۵ 7.82 9 (2, 7.82, 9) 7.05 پذیرش 

Q35 ۲ 7.89 9 (4, 7.89, 9) 7.43 پذیرش 

Q36 9 7.38 9 (3, 7.38, 9) 6.92 رد 

Q37 ۵ 7.78 9 (2, 7.78, 9) 7.02 پذیرش 

Q38 9 7.37 9 (3, 7.37, 9) 6.91 رد 

Q39 ۵ 7.68 9 (2, 7.68, 9) 6.96 رد 

Q40 ۵ 7.74 9 (2, 7.74, 9) 6.99 رد 

Q41 ۲ 7.88 9 (4, 7.88, 9) 7.42 پذیرش 

Q42 ۵ 7.90 9 (2, 7.9, 9) 7.10 پذیرش 

Q43 ۵ 7.13 9 (2, 7.13, 9) 6.59 رد 

Q44 ۵ 7.08 9 (2, 7.08, 9) 6.55 رد 

Q45 6 7.90 9 (6, 7.9, 9) 7.77 پذیرش 

Q46 ۵ 7.62 9 (2, 7.62, 9) 6.91 رد 

Q47 ۵ 7.88 9 (2, 7.88, 9) 7.09 پذیرش 

Q48 6 7.78 9 (6, 7.78, 9) 7.68 پذیرش 
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  L M U mean Crisp Result 

Q49 6 8.53 9 (6, 8.53, 9) 8.19 پذیرش 

Q50 ۵ 7.57 9 (2, 7.57, 9) 6.88 رد 

Q51 0 8.12 9 (5, 8.12, 9) 7.75 پذیرش 

Q52 ۵ 7.80 9 (2, 7.8, 9) 7.03 پذیرش 

Q53 ۲ 7.19 9 (4, 7.19, 9) 6.96 رد 

Q54 ۵ 7.80 9 (2, 7.8, 9) 7.04 پذیرش 

Q55 9 7.45 9 (3, 7.45, 9) 6.96 رد 

Q56 ۵ 7.78 9 (2, 7.78, 9) 7.02 پذیرش 

Q57 0 8.38 9 (5, 8.38, 9) 7.92 پذیرش 

Q58 ۵ 7.76 9 (2, 7.76, 9) 7.00 پذیرش 

Q59 1 7.86 9 (1, 7.86, 9) 6.90 رد 

Q60 ۲ 7.40 9 (4, 7.4, 9) 7.10 پذیرش 

Q61 6 8.04 9 (6, 8.04, 9) 7.86 پذیرش 

Q62 ۵ 7.71 9 (2, 7.71, 9) 6.97 رد 

Q63 ۵ 7.79 9 (2, 7.79, 9) 7.02 پذیرش 

Q64 6 7.84 9 (6, 7.84, 9) 7.73 پذیرش 

Q65 ۵ 7.76 9 (2, 7.76, 9) 7.01 پذیرش 

Q66 9 6.98 9 (3, 6.98, 9) 6.65 رد 

Q67 ۵ 7.77 9 (2, 7.77, 9) 7.01 پذیرش 

Q68 6 8.11 9 (6, 8.11, 9) 7.90 پذیرش 

Q69 0 7.83 9 (5, 7.83, 9) 7.55 پذیرش 

Q70 6 8.28 9 (6, 8.28, 9) 8.02 پذیرش 

Q71 6 8.17 9 (6, 8.17, 9) 7.95 پذیرش 

Q72 ۵ 7.79 9 (2, 7.79, 9) 7.03 پذیرش 

Q73 0 7.98 9 (5, 7.98, 9) 7.65 پذیرش 

Q74 1 8.00 9 (1, 8, 9) 7.00 پذیرش 

Q75 ۵ 7.80 9 (2, 7.8, 9) 7.04 پذیرش 

Q76 ۵ 7.80 9 (2, 7.8, 9) 7.03 پذیرش 

Q77 ۲ 7.70 9 (4, 7.7, 9) 7.30 پذیرش 

Q78 ۵ 7.57 9 (2, 7.57, 9) 6.88 رد 
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  L M U mean Crisp Result 

Q79 ۲ 8.19 9 (4, 8.19, 9) 7.63 پذیرش 

Q80 0 7.98 9 (5, 7.98, 9) 7.65 پذیرش 

Q81 9 6.88 9 (3, 6.88, 9) 6.59 رد 

Q82 ۵ 7.88 9 (2, 7.88, 9) 7.09 شپذیر  

Q83 ۵ 7.50 9 (2, 7.5, 9) 6.83 رد 

Q84 ۵ 7.93 9 (2, 7.93, 9) 7.12 پذیرش 
 

کسب  2کمتر از  ازیامت نیانگیکه م شاخصی ۵۲سنجش قرار گرفتند، شاخصی که مورد 9۲از میان 

 .ردیگیمقرار  یینها دیتائشاخص مورد  65 نیبنابرا؛ شوندیماند حذف کرده

 فازی AHPک یبا استفاده از تکن تبلیغات اثربخشی بر رمؤثعوامل ت ین اولوییتع-9-2

 (FAHP)از تکنیک فرایند تحلیل سلسله مراتبی فازی  معیارهای اصلیبرای تعیین اولویت 

هدف و  بر اساسمقایسه زوجی معیارهای اصلی  -1زیر است:  صورتبهاستفاده شده است. روند تحلیل 

زیرمعیارهای هر معیار و تعیین وزن زیرمعیارهای هر مقایسه زوجی  -۵ یاصلتعیین وزن معیارهای 

مقایسه  یبرا ضرب وزن زیرمعیارها در وزن معیار مربوط و تعیین وزن نهائی زیرمعیارها. -9خوشه 

استفاده شده است. مقیاس نه درجه ساعتی توسط توماس  95زوجی عناصر از مقیاس نه درجه ساعتی

است. همچنین در این مطالعه برای کمی کردن  شدهرائهاساعتی واضع تئوری تحلیل سلسله مراتبی 

است.  قرارگرفته مورداستفادهبنابراین طیف فازی ساعتی ؛ است شدهاستفادهمقادیر از رویکرد فازی 

وزن فازی و نرمال شده مربوط به معیارهای اصلی هستند. برای  آمدهدستبههریک از مقادیر 

های متنوعی وجود دارد. در این مطالعه از روش پیشنهادی روش آمدهدستبهزدائی مقادیر فازی

 است. شدهاستفادهزدایی بوجادزیف برای فازی

 تبلیغات اثربخشی بر موثر عواملزدایی و محاسبه وزن نهایی و نرمال معیارهای فازی -2جدول 

Crisp X1max X۵max X9max Deffuzy Normal 

C1 51112 51110 51119 51112 51111 

C۵ 511۵5 51119 51110 511۵5 5111۲ 

C9 51192 51190 51199 51192 51195 

C۲ 51119 51119 5111۵ 51119 51159 

C0 51529 51529 5152۵ 51529 51525 
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C6 51569 51569 5156۵ 51569 51565 

C2 51152 51150 51159 51152 51151 

C9 51102 51100 51109 51102 511۲3 

C3 51162 51160 51169 51162 51109 

و  باشدیم 1/5از  ترکوچکاست که  آمدهدستبه 595/5 شدهانجام یهاسهیمقا ینرخ ناسازگار

 کرد.اکتفا  ،شدهانجام یهاسهیبه مقا توانیم نیبنابرا

 زیرمعیارها اولویت تعیین و مقایسه

 محاسبات پسس. است شدهیگردآور زیرمعیارها از یکهر زوجی مقایسه در خبرگان نظرات ابتدا

 .است شدهارائه زیرمعیارها اولویت تعیین جهت کارشناسان دیدگاه میانگین سازی فازی برای شدهانجام

 وزن اولیه نماد زیرمعیارها معیارهای اصلی
وزن 

 نهایی
 رتبه

C1 
های ویژگی

 دموگرافیک
51111 

 S11 0.151 0.0167 25 شغل مخاطبین

 S1۵ 0.093 0.0103 57 درآمد مخاطبین

 S19 0.160 0.0177 18 مذهب مخاطبین

 S1۲ 0.141 0.0156 33 طبقه اجتماعی

 S10 0.147 0.0163 27 آگاهی از تفاوتهای جنسیتی

 S16 0.173 0.0192 13 توجه به اقتضائات سنی

 S12 0.135 0.0149 38 سطح دانش فردی

C۵ 

احساسات و 

نگرش فردی 

 مخاطب

5111۲ 

 S۵1 0.124 0.0141 42 به سازمانذهنیت مثبت 

 S۵۵ 0.089 0.0101 58 احساس صداقت در تبلیغات

 S۵9 0.140 0.0159 31 احساس تهدید آمیز

 S۵۲ 0.102 0.0116 53 تصویر ذهنی

 S۵0 0.121 0.0137 44 نگرش نسبت به نام تجاری

 S۵6 0.149 0.0170 21 متقاعد کردن مخاطبین

 S۵2 0.143 0.0163 28 ت به آگهینگرش نسب

 S۵9 0.133 0.0152 37 ادراک فرد از دقیق بودن تبلیغات

C9 
های ویژگی

 ظاهری پیام
51195 

 S91 0.124 0.0161 29 ترکیب زیبا و مناسب رنگها

 S9۵ 0.089 0.0115 54 توجه به کاهش زمان انتظار کاربر برای دیدن تبلیغ

 S99 0.140 0.0181 15 طراحی -گرافیکی



 و میرابی.../شمس الدینی، حنیفی با  تبلیغات اثربخش ی فاکتورهایبندتیاولوتبیین و 

 
991 

 S9۲ 0.102 0.0132 46 خلاقیت در پیام

 S90 0.121 0.0157 32 آهنگ هیجانی

 S96 0.149 0.0194 12 تکرار متن

 S92 0.143 0.0185 14 دسترسی به اطلاعات لازم و کافی

C۲ 51159 محتوای پیام 

 S۲1 0.093 0.0100 59 خیرخواهی

 S۲۵ 0.125 0.0134 45 رهماهنگی در گفتار و کردا

 S۲9 0.119 0.0128 50 واقعی بودن پیام ها

 S۲۲ 0.131 0.0141 41 استفاده از تصاویر زنان و کودکان

 S۲0 0.106 0.0114 55 جنسیت سخنگوی در تبلیغات

 S۲6 0.160 0.0172 20 استفاده از اشخاص قابل اعتماد و سرشناس

 S۲2 0.122 0.0131 49 مشهور برای ببیندهدوست داشتنی بودن فرد 

 S۲9 0.144 0.0155 35 آشنایی فرد مشهور با بیننده

C0 51525 ویژگی بازار 

 S01 0.326 0.0227 6 عوامل مربوط به کاربرد آن در بازار

 S0۵ 0.283 0.0197 11 آگاهی از جنبه های متفاوت وضعیت و محیط

رنده خدمات در ارتباط با آگاهی از چگونگی ارزیابی گی

 خدمات دیگر
S09 0.391 0.0273 2 

C6 51565 فرهنگی 

 S61 0.199 0.0120 52 آگاهی از هنجارها

 S6۵ 0.238 0.0143 40 های دینیآگاهی از مذهب و ارزش

 S69 0.180 0.0108 56 باورهای اخلاقی 

 S6۲ 0.164 0.0099 60 مرتفع شدن نیازهای اولیه مخاطبان 

 S60 0.219 0.0131 48 های مرجعگروه

C2 51151 اقتصادی 

 S21 0.261 0.0264 3 باورهای اقتصادی

 S2۵ 0.215 0.0218 7 نگاه استراتژیک به برنامه تبلیغاتی

 S29 0.274 0.0277 1 سهم بازار

 S2۲ 0.251 0.0254 4 توجه به امنیت اقتصادی

C9 
طرح و ماهیت 

 خدمات 
511۲3 

 S91 0.104 0.0155 34 آگاهی از خدمات

 S9۵ 0.117 0.0174 19 بیان منافع بالقوه خرید و مصرف خدمات

 S99 0.089 0.0132 47 میزان پیچیدگی خدمات

 S9۲ 0.108 0.0160 30 منحصر به فرد بودن

 S90 0.120 0.0179 17 میزان آشنایی مصرف کننده با خدمات

 S96 0.114 0.0169 22 قیمت، مزایا

 S92 0.111 0.0165 26 ارتباط با مشتری
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 S99 0.098 0.0146 39 نمایش تجربه مورد انتظار از مصرف

 S93 0.139 0.0207 9 پشتیبانی از مشتری

C3 
های روش

 تبلیغ
51109 

 S31 0.079 0.0124 51 آغاز تبلیغ با یک چالش

 S3۵ 0.107 0.0169 23 یحآغاز تبلیغ با یک بیانیه و توض

هایی با انحرافات بیشتر از حد معمول و استفاده از محرک

 مورد انتظار
S39 0.097 0.0154 36 

 S3۲ 0.126 0.0199 10 خبری بودن متن پیام تبلیغات

 S30 0.088 0.0139 43 های متنوعاستفاده از شیوه

 S36 0.113 0.0179 16 ایتبلیغات رسانه

 S32 0.151 0.0239 5 ابعاد تبلیغات تلویزیونی

 S39 0.107 0.0169 23 شناختی، جغرافیاییبندی روانتقسیم

 S33 0.132 0.0209 8 انتخاب رسانه تبلیغاتی

  گیرینتیجه

ک اقتصاد نوین تبلیغات در بان اثربخشیر ب مؤثر بندی فاکتورهایتبیین و اولویت در این تحقیق به 

 مرور با مرحله اولین در. شد انتخاب و ییشناسا اولیه هایشاخص نخست گام دراست.  شدهاختهپرد

 برای. گردید استخراج موضوع ادبیات از شاخص زیادی تعداد شدهانجام تحقیقات و موضوع ادبیات

 رگانخب دیدگاه. است شدهاستفاده فازی دلفی رویکرد از نهائی هایشاخص ییشناسا و هاشاخص غربال

 موردسنجششاخصی که  9۲از میان  .است شدهیگردآور اصلی هایشاخص اهمیت میزان زمینه در

 65 نیبنابرا ؛شوندیماند حذف کسب کرده 2کمتر از  ازیامت نیانگیکه م شاخصی ۵۲قرار گرفتند، 

ی هریک از وزن نهائ شدهانجامبنابراین با توجه به محاسبات  ؛ردیگیمقرار  یینها دیتائشاخص مورد 

خروجی حاصل مشخص است که آیتم  اساس براست.  شدهمحاسبهفازی  AHP فنهای مدل با شاخص

 تمیآهای موجود است. ترین شاخص در میان شاخصمهم 515۵22ی با وزن عوامل اقتصاداز  سهم بازار

با وزن  زاربا یژگیامل ووآگاهی از چگونگی ارزیابی گیرنده خدمات در ارتباط با خدمات دیگر از ع

از  515۵6۲با وزن  یاز عوامل اقتصادی اقتصاد یباورها تمیآ از اولویت دوم برخوردار است. 515۵29

 رقابت یریگشکل و یالمللنیب سطح در رقابت گسترش به توجه با امروزه .توم برخوردار اسس تیاولو

 و نموده همگام موج این اب را خود که باشند پیروز عرصه این در توانندیم کشورهایی تنها جهانی

 در. نمایند ایجاد خود مشتریان برای را بیشتری ارزش دهندیم ارائه که محصولاتی و خدمات واسطهبه

. رندیگیم قرار ارتباطات هایفعالیت دیگر و تبلیغات معرض در افراد تمام تقریباً امروزه، مدرن دنیای
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موید منصوریدر این راستا،  .است تبلیغات قلمرو در مهم بسیار مسائل از یکی نیز، تبلیغات اثربخشی

 سایر لحاظ به ولی است؛ اثربخش مسکن، بانک بازرگانی هایآگهی ،توجهجلبنشان دادند ( 193۲)

 اثربخش مسکن، بانک بازرگانی هایآگهی خرید، به اقدام و تمایل تحریک علاقه، ایجاد یعنی ،رهایمتغ

از  یشتریکـراوات، استفاده ب غاتیکه در تـبل ندنشان داد( ۵516و لوکستن ) چی. زابکونیست

و  یغرب یداد که کشورها شاننـ هاـافتهیوجـود دارد.  یاطلاعات یهاو نشانه یاحساس یهادرخواست

. آنان اظهار داشتند کنندیبرقرار م یسازیجهان شیاز افزا ینـاش یشتریتماس و ارتباط بـ ،ییاروپا

است که در ارتباط بـرقرار کـردن با مـخاطبان  یو متن یبـصر غاتیشامل تـبل ،یچاپ غاتیتبل یمحتوا

اذعان به رفتار  شیباعث افزا ،یمهم فرهنگ ریمتغ ـکی عنوانبه یقوم تیهو نیاست. همچن مؤثر اریبـس

 عـکس، هاها، مراسمکه عـکس افراد، مدل افتندیدر آنان ن،ی. عـلاوه بر اشودیکننده مـمصرف دیخر

 یدر اثربخش ینقش مهم نهیزمپس ریو تـصو دهندیمـ لیرا تشک ریاز تصاو یو... بخش مهم رانیمـد

افراد  دادند نشان (۵511و همکاران ) تینـسب-یکـ مک .کندیم فایا غاتیدر تبل یعناصر بصر

و  آوردندیمـ ادیبه  گرانیرا بهتر از د شانیهای، خـصوصاً منفرا یعـاطف یهاامیتر، پجوان سالبزرگ

 حیترج شتریب یو احـساس یمنف یهاامیرا به پ یمـثبت و مـنطق یهاـامیتر، پمسن سالانبزرگ

آنـان  نی. همچنستی، متفاوت نترجوان یترهابزرگ نیدر ب غاتیاما نگرش نسبت به تبل دهند؛یم

دادند  نشان( ۵510) . پززوتیانداشـتهد هاینگرش را نسبت بـه آگـه نیترترها مثبتکه مسن ـافتندیدر

های تبلیغاتی در سنین مختلف متفاوت است و هر سنی با مدل خاصی منطبق است و استفاده مدل

( ۵51۲و جومار ) نماید. آبری تراثربخشتواند تبلیغات را های متفاوت و سازگار با شرایط افراد میمدل

از  تواندیم کنندهغیتبلو دارد  ریتأث کنندهمصرفر رفتار های تبلیغاتی، سبک اجرا، بنشان دادند پیام

بندی رسانه و دفعات تبلیغ نیز کنندگان، استفاده نماید و زمانهای مختلف برای ارتباط با مصرفرسانه

دارد. توجه به عوامل محیطی که مشتری در آن قرار دارد، عامل مهمی در  ریتأثبر موفقیت تبلیغ 

( نشان دادند که متن تبلیغاتی، تکرار متن، بر اثربخشی ۵512و همکاران ) مادر. موفقیت تبلیغات است

زمان از چند رسانه مانند ( نشان دادند که استفاده هم۵512و همکاران ) انیماردارد.  ریتأثتبلیغات 

 در نظر گرفتن دو متغیر جنسیت و اثربخشی تبلیغات را افزایش دهد و تواندیمتلویزیون و اینترنت 

عوامل  یبندرتبهدر  .کندیمای، بینش فردی بهتری را نسبت به اثربخشی پیام، ایجاد دفعات چندرسانه

 شودیمتبلیغ رتبه اول را در بین عوامل به خود اختصاص داده است، پیشنهاد  های، روششدهییشناسا

رسانه  انتخاب، لویزیونیتبلیغات ت ابعادکه در طراحی تبلیغات و انتخاب ابزارهای تبلیغاتی، باید به 

 تبلیغات همچون تبلیغاتی ابزارهای از استفاده ، توجه شود.غاتیتبل امیبودن متن پ یخبرو  یغاتیتبل
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 از زیادی حجم اینکه دلیل به متروها ها،اتوبوس مانند عمومی نقلیه وسایل روی بر تبلیغات اینترنتی،

در تدوین  .دیافزا یب مشتریان ذهن در تبلیغات ماندگاری بر تواندیم و ندینمایم استفاده هاآن از افراد

 یبانیپشتشود که به پیشنهاد می خدمات نیز توجه شود. ماهیت و و طراحی تبلیغات بانکی باید به طرح

، توجه شود و در طول فرآیند تبلیغات، لازم است که با خدمات کنندهمصرفمیزان آشنایی  ی،از مشتر

در طراحی تبلیغات و محتوای پیام تبلیغاتی  ، پرداخته شود.رید و مصرف خدماتبیان منافع بالقوه خ به

، به معرفی خدمات و سرشناس اعتمادقابلاشخاص و مشهور  افراد بانک، لازم است که با استفاده از

 عنوانبهمخاطبان و مشتریان آتی توجه شود و به کودکان  عنوانبهبپردازند. همچنین به کودکان نیز 

 باید مختلف یهارسانه طرق از بانک توسط شدهارائه تبلیغات های آینده، توجه شود. مجموعسیلپتان

 از شدهمشاهده تبلیغات بین منطقی ارتباط بتواند مخاطب که یاگونهبه نماید حرکت واحدی خط روی

 افزاییهم به منجر تبلیغاتی هایتلاش مجموع یعنی نماید برقرار مختلف هایرسانه در وی سوی

 حاصل کارآمد تبلیغاتی و ایرسانه ریزیبرنامه داشتن طریق از جز مهم این. گردد تبلیغات اثربخشی

پیام نیز توجه شود. لازم است که در تبلیغات به  ظاهری هایدر تبلیغات باید به ویژگی .گرددینم

 و کاربر برای دیدن تبلیغ توجه به کاهش زمان انتظار برای مشتریان،به اطلاعات لازم و کافی  دسترسی

 و باشندیم کوتاه زمانی ازنظر که تبلیغاتی در پرحجم اطلاعات ارائه از ها، توجه شود.متن مناسب تکرار

 پرهیز است، خاصی ریاضی تحلیل نیازمند که اطلاعاتی از دسته آن و پیچیده اطلاعات ارائه نیهمچن

 .شود
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