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  ي تبليغات بانكي و نگرش مخاطباثربخش بينبررسي رابطه 

  (مورد مطالعه : مشتريان بانك دي در شهر تهران) 
  ١صدف خان بلوكي

 ٢شمتحعلي اصغر عيوضي

  ٣رسول ثانوي فرد
  ٤عليرضا آقا يوسفي

  چكيده
 موردنظر تغييرات هستند قادر تبليغات ابزار از گيريبهره با مثبت هاينگرش ايجاد براي ،هاسازمان

 اثربخشي بررسي ارتباط بين حاضر پژوهشهدف  .دنآور دست به مخاطبان مناسب نگيزشا با را خود
 در يد بانك مشتريان تحقيق اين آماري جامعه .باشدو نگرش مخاطب در صنعت بانكداري مي تبليغات

 از استفاده با نفر ٤٠٢ تعداد، با استفاده از فرمول كوكران بودن نامحدود دليل هاست كه ب تهران شهر
 يرواي از نامهپرسش. شد توزيع هاآن بين در پرسشنامه و انتخاب ايطبقه تصادفي گيرينمونه روش

 از پايايي، محاسبه جهت .باشدو روايي سازه برخوردار مي دانشگاهي اساتيد و خبرگان توسط صوري
 پرسش بالاي پايايي از نشان كه شد ٠,٧ از بالاتر مقادير تمامي كه گرديد استفاده كرونباخ آلفاي ضريب

 استفاده پي ال اس افزار نرم و ساختاري معادلات روش ازپژوهش هاي زمون فرضيهآ براي. باشدمي نامه
ي دارند دارن بر اثربخشي تبليغات تاثير معنيآكه نگرش و هر يك از ابعاد  است آن از حاكي نتايج .شد

ر بخشي نسبت به ساير متغيرها بتاثير سرگرمي و لذت ،و همچنين نشان داده شد كه از بين ابعاد نگرش
   .اثربخشي تبليغات بيشتر است

  
  كليدي كلمات

  بانك دينگرش، تبليغات،  ،اثربخشي
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   مقدمه

ي ابه ج بازاريابي مديران و هاشركت امروزه اقتصاد، در رقابت شدت و ارتباطات گسترشبا توجه به 
مشتري  كنند و سپس سعي در تبديل مخاطبان به ريزي ميمخاطبان برنامه بمشتري، براي جذ بجذ

  .)١،٢٠١٧همكاران و هوانگرا دارند (

 ابزار عنوان به تبليغات كنندگان،مصرف رفتار تغييرات سريع به توجه با كنوني و رقابتي محيط در

 برقراري در هاتوانايي سازمان و است در مخاطب آگاهي ايجاد و خدمت يا محصول تمايز اصلي نمايش

 توجه ). با٢٠١٦، ٢(كيم و جون. است نهايي موفقيت در مهمي عامل بسيار مخاطبان، با اثربخش ارتباط

موضوعات  تريناساسي از تبليغات اثربخشي دنيا، سنجش در آن كلان بودجه و تبليغات اهميت به
توماس و  ;٢٠١١، ٣(اكلر و بولسگيرد.  ارزيابي قرار مورد متفاوتي هايراه از تواندمي و بوده بازاريابي

ندگان كنتوانند توجه مصرف). در چنين سطحي از رقابت تبليغاتي، برندها به سختي مي٢٠١١، ٤كوهلي
هاي ). يكي از مولفه٢٠٠٧، ٥ها را متقاعد به خريد كنند (انگ، لي و لئونگرا به خود جلب كرده و آن

تبليغات  .)٢٠٠٨، ٦ن بسيار پيچيده است (بلچ و بلچمهم جلب نظر مخاطبان، تبليغات است كه كاركرد آ

ها توان مالي آورد و اكثر شركتها به بار ميهاي مالي هنگفتي براي شركتهاي جمعي، هزينهدر رسانه

). در واقع تخصيص بودجه ٢٠٠٦، ٧ها ندارند (كيربي و مارسدنبراي حضور مستمر در تبليغات اين رسانه
 –امروز دنياي هزينه  تبليغات گذشته، هدر دادن منابع سازمان است. دنيايبدون ارزيابي اثربخشي 

شود بايد بتواند ضمن جبران نمودن اي كه وارد مبحث تبليغات ميهر موسسه "باشد. منفعت مي
). ٢٠٠٧، ٨(مورلي "هاي متحمل شده، به هدف خود كه همانا جذب مشتري است، دست يابد هزينه

 توانايي زيرا است؛ تبليغات اثربخشي در موثر هايشاخص از يكي بليغاتبه ت نگرش مخاطب نسبت

 متعاقباً برنگرش و شودمي ظاهر اهآن احساسات و افكار در تبليغات به نسبت كنندهشناختي مصرف

دوست داشتن يا علاقه به تبليغات نقش ). ٢٠٠٠، ٩داشت (مهتا خواهد تأثير تبليغات به نسبت هاآن
كننده به تبليغات دارد، در نتيجه فرصتي براي توسعه تبليغي موثر كه پاسخ مصرف مهمي در تسهيل

فام، والر، آورد (تواند منجر به نگرش مطلوب نسبت به تبليغ يا نام تجاري تبليغ شده گردد، فراهم ميمي

ينگي نقـد برند كـه كمبـودها در شرايطي از وضعيت اقتصادي به سر مياكنون بانك. )٢٠١٣، ١٠رون و هه
هـا از سيسـتم رود. تـرس از خـروج سـرمايهشمار مي ها بهو ركـود بازار از جمله مشكلات اصلي آن

ش از پيش ها بايد بيترين دلايلي است كه بانكدنبال پايين آمدن نرخ سود سپرده، يكي از مهم بـانكي به
به دليل وجود رقبا، افزايش روز  پولي نهادهاي از يكي عنوان به نيز دي بانكبه جذب مشتري بپردازند. 

ها به تبليغات روي آورده و همه ها  و افزايش حق انتخاب مشتريان، براي جذب سپردهافزون تعداد بانك
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بايست به منظور حفظ و حتي افزايش سهم بازار مي .كندي بالايي را در اين زمينه صرف ميساله هزينه
ترين ابزارهاي جذب مشتريان و در نتيجه بليغات اثربخش يكي از مهمخود از ابزارهايي استفاده كند كه ت

 هادي نيز مشابه خدمات ديگر بانك باشد. از آنجايي كه خدمات بانكحفظ و افزايش سهم بازار مي
باشد شايد آنچه بتواند باعث تفاوت گردد، نوع معرفي اين خدمات و در واقع تفاوت و جذابيت در مي

در پخش  شدههاي صرفباشد. بنابراين، كسب آگاهي از ميزان و چگونگي اثربخشي هزينهتبليغات بانك 
تبليغات اين بانك جهت جذب مشتريان، بر اساس انجام تحقيق ضروري است. لازم است تبليغات صورت 

ندن ارساني از خدمات بانك دي و شناسگرفته هدفمند اجرا شود تا به بالاترين اثربخشي در انتقال و آگاهي
يق به اين تحقبنابراين بر اساس اهداف تحقيق و مطالعات صورت گرفته  برند آن به مردم را داشته باشد.

منظور پاسخگويي به سوال اساسي شكل گرفته است نخست اينكه آيا نگرش بر اثربخشي تبليغات تاثير 
  گيري نگرش در مخاطب كدام است ؟ابعاد شكل دارد؟ مهمترين

   پيشينه پژوهش

  تبليغات

تبليغات يكي از اجزاي چهارمين عنصر آميخته بازاريابي است كه عاملي ارتباطي براي تاثير بر مخاطب 
هاست كه ابزار ). تبليغات سال١٣٨٣و تغيير نگرش، دانش و رفتار اوست (روستا، ونوس و ابراهيمي، 

يا  آوري وزايش فروش و سودارتباطي قدرتمندي براي ترفيع محصولات و دستيابي به اهدافي مانند اف
هاي بازاريابي مانند ارتقاي ). برخي از تاكتيك٢٠١٦، ١١تقويت تصوير برند، مطرح است (كيم و جون

وده مدت بمدت و هم بلندمدت دارند برخي ديگر مانند تبليغات، هم داراي اثرات كوتاهقيمت اثرات كوتاه

تبليغات ). ٢٠١٥، ١٢باشند (هانسنسي مطرح ميها به عنوان يك سيستم ارتباطي حياتو براي شركت
گيرد و يا انجام يكسري سازي مخاطب به خريد صورت ميشكلي از ارتباطات است كه به منظور متقاعد

ها و اقداماتي است، جهت ارائه اطلاعات درباره محصولات، خدمات و غيره به مخاطبين (آبيدن و فعاليت

ترين ابزارهاي ارتباطي براي افرادي است كه قصد فروش محصول م). تبليغات يكي از مه ٢٠١١، ١٣ساليم
  )  ٢٠١٠، ١٤يا خدمتي را به كسي دارند (اسكيوترا

  تبليغاتاثربخشي 

گيري اثربخشي كارزار ها، اندازههاي پيش روي تبليغ كنندگان و سازمانترين چالشيكي از بزرگ
تر هاي تبليغاتي و بسترهاي كاري جديد پيچيدهاين وضعيت با ظهور انواع روششان است، كهتبليغاتي

هايي براي سنجش اثربخشي ). در دو دهه اخير قرن بيستم مدل٢٠١٤، ١٥شده است (استيوز و فابريزيو
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، ١٨، لاويج و استاينر١٧، رابرت دبليو بلاي١٦توان به مدل داگمارها ميتبليغات ارائه شده است كه از جمله آن
  ). ٢٠١٢، ٢٠و. . اشاره كرد (پاين، نش ١٩آيدا

  نگرش

ان و محمديعبارت است از ارزيابي، احساس و تمايل خوشايند يا ناخوشايند فرد به يك ايده يا شئي (
اي از استانداردها و نگرش همان ارزيابي مثبت يا منفي است كه فرد بر اساس مجموعه .)١٣٩٣بخشنده، 

 و باورها از از تركيبي است عبارت نگرش ).١٣٩٢همكاران، دهد ( ايل بيگي و معيارهاي خود انجام مي
 مثبت شيوة به هاي مختلفگروه و اشيا ديگران، به تا كندآماده مي پيشاپيش را شخص كه هاييهيجان

 فرد شي، درباره ) نامطلوب يا مطلوب صورت كه ( به است برآوردي يا نگرش، ارزيابي. كند نگاه منفي يا

. است موضوع يا يك چيز يك به نسبت فرد احساس شيوه از بازتابي نگرش .گيردمي صورت يا رويدادي

 نسبت كنندگانمصرف نامطلوب مطلوب يا هايواكنش طريق از تواندمي تبليغات به نسبت مخاطبان رفتار

  ). ١٩٨٩، ٢١و لوتز كينزي (مك شود داده نشان خاص تبليغاتي به

 رنجش و آزردگي و اعتبار بخشي،لذت/ كنندگيسرگرم محصول، اطلاعات متغير چهار از مقاله اين در

 ارائه زير مفهومي مدل اساس اين بر و شده استفاده تبليغات به نسبت نگرش مخاطب بررسي جهت در

  :است گرديده

  )بخشي آگاهي  (اطلاعات

 كه آگاه كنندمي تبليغ) يادآوري و كردن متقاعد ساختن، آگاه (هدف سه به هاشركت كاتلر، زعم به
 از زيادي دربردارندة حجم است ممكن تبليغ ).١٣٨٨(كاتلر، است اهداف اين ترينمهم از يكي ساختن

. گردد براي مخاطبان محصولات و خدمات دربارة مطالب از بسياري شدن روشن موجب كه باشد اطلاعات
گيري بهتر مخاطبان به تصميم منجر باشد، بيشتر تبليغات دهندگيآگاهي و اطلاعات خاصيت چه هر
 بدانيد دارد تمايل يا داندمي مخاطب كه آنچه از را نكاتي تبليغات). ١٩٨٨، ٢٢و زيمر (فريدمنشودمي

 و و خدمات جديد خصوص محصولات در را اطلاعاتي است ممكن دهندهآگاهي تبليغات. كنندمي ارائه
 توانمي را اطلاعات اساس، اين نمايند بر ارائه فعلي محصولات و خدمات خصوص در را جديدي نكات يا
  .گرفت نظر در دهدمي را شكل تبليغ به نسبت نگرش كه باوري به

  بخشيلذت /كنندگيسرگرم

   خواهد هدف كنندگانمصرف بين در مثبت نگرشي ايجاد امر باعث اين و بخشندلذت تبليغات اغلب
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 بيشتر تر باشد،كنندهسرگرم و تربخشلذت تبليغات هرچه ).٢٠٠٧، ٢٣همكاران  و پتروويك(شد
قابل  طرز به بخشيلذت عامل ).٢٠٠٧، ٢٤ سمي مان و وانگ(گيرد مي قرار توجه مورد مخاطب توسط

 شوخ از استفاده هادر پيام بخشيلذت انواع از يكي. كندمي ايفا نقش تبليغات شدن واقع موثر در ايتوجه
 مثبت اثرات اين علت عامل سه .باشد رفتار تأثيرگذار و نگرش طرز بر تواندمي طبعي شوخ. است طبعي

 را فرد توجه تواندمي طبعي شوخ ثانياً،. كندمي خلق خوش را طبعي افراد شوخ اولاً،  :است شرح اين به
 كه علاقه است اين طبعي شوخ اثر ترينقوي ثالثاً،. دهد افزايش را آن از فهم ميزان كرده و جلب تبليغ به

  ).٢٠٠٥، ٢٥ تسي و سانگ تي(دهدمي افزايش را تبليغ به مندي

  اعتبار

 تعريف توافق مورد قراردادهايتحقق  يا پيش بيني و تبليغات صداقت درباره مخاطبان تصور اعتبار،

 اعتبار ).٢٠١٣، ٢٦(يانگ و همكاران پذيرد مي تبليغاتي تاثير هايرسانه از زيادي حد تا كه است شده
 عامل و تبليغات، آگهي اعتبار .است پيام حامل و شركت اعتبار به ويژه مختلف عوامل از متاثر تبليغات
 خدمات از استفاده و پذيرش به تمايل و نگرش بر مثبت تاثير و است تبليغات به نگرش در كليدي

  .دارد تبليغات

  رنجش و آزردگي

 كه مخاطبان است نگرش شكل گيري در مهمي عامل تبليغ، دربرابر آزردگي و رنجش احساس
 و آزار موجب كنندگان هاي تبليغروش برخي است ممكن. شود مي تبليغات اثربخشي كاهش موجب
، ٢٧(يونال و همكاراناست آن تبليغات، آزاردهندگي از مردم انتقاد اصلي دليل. شود مخاطبان رنجش

. شده است انجام كشور از خارج و داخل در تبليغات ونگرش اثربخشي در حوزه متعددي تحقيقات ).٢٠١١
  . شده است اشاره زمينه اين در شده انجام هايپژوهش ترينمرتبط و ترينمهم به ادامه  در
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  خارجي و داخلي يهاپژوهش ترينمرتبط از ايخلاصه -١جدول

 

 

 

 

 

 سال محقق عنوان نتايج

ترين عامل را نگرش نسبت به اين تبليغات معرفي كرده و عوامل اصلي
ديگري چون سرگرمي، آزاردهندگي و سودمندي را با نقش ميانجي 

  يابند.كننده مي، تعيينتبليغات هنگرش نسبت ب

كشف عوامل كليدي پذيرش 
  تبليغات موبايلي در نوجوانان

پارنو و 
  ٢٨مانزانو

٢٠١٣  

متغيرهاي مستقل قابل باور نتايج به دست آمده حاكي از آن است كه 
بخشي و مفيد بودن براي اقتصاد با نگرش بودن، آموزنده بودن، لذت

  .كننده نسبت به تبليغات رابطه اي مثبت داشتندمصرف

عوامل تعيين كننده نگرش 
به تبليغات در افراد نسبت 

موسسات آموزش عالي 
  خصوصي در مالزي

لينگ و 
  ٢٩همكاران

٢٠١٠  

كنندگي و ارزشمندي تبليغات بر نگرش شخص شد اعتبار پيام، سرگرمم
 .گذاردو تمايل به استفاده از تبليغات تاثير مي

نگرش و تمايل به استفاده از 
 تبليغات

و جينگجون 
 ٣٠همكاران

٢٠٠٨  

ها اشپاد ي اطلاعات مرتبط به كاربران،مانند ارائهنتيجه گرفتند عواملي 
تواند موجب ها، اعتبار سازمان و كنترل پيام از سوي مخاطب، ميو مشوق

  .دشوي تبليغات در ارائه افزايش جذابيت رسانه

  عوامل موثر بر تمايل
كنندگان به پذيرش مصرف

  تبليغات

لپانيمي و 
  ٣١كارجالوتو

٢٠٠٨  

سازي را مهمترين عوامل  بودن، اعتبار و شخصيكننده سه عامل سرگرم
  .هاي تبليغاتي معرفي كردندتاثيرگذار بر نگرش افراد نسبت به پيامك

همترين عوامل تاثيرگذار بر م
نگرش افراد نسبت به  

  هاي تبليغاتيپيامك

چينگ 
  ٣٢چانگ

٢٠٠٦  

كنندگي و جنسيت را به عنوان عوامل موثر بر بخشي، سرگرمآگاهي
  .نسبت به تبليغات اينترنتي معرفي كردندنگرش 

 با آيدا الگوي سازيشبيه
 يكپارچه ارتباطات بر تاكيد

  بازاريابي

و  دواردزا
  ٣٣همكاران

٢٠٠٣  

 ،تبليغات كنندگي سرگرم دهد كه پژوهش نشان ميهاي نتايج فرضيه
 كاربران نگرش بر تبليغات رساني و آگاهي آزردگي و رنجش احساس
 بر يزن به تبليغات نسبت نگرش و هستند اثرگذار تبليغات به نسبت

  .گذارديم تاثير تبليغات اثربخشي اساسي عامل عنوان به تبليغات پذيرش

 ايهشبكه تبليغات اثربخشي
  اجتماعي الكترونيك

  شفيعي
بادي و آنيك 

  زارعي
١٣٩٦ 
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  : مدل مفهومي تحقيق ها  و توسعه فرضيه

 است.  ارائه شده ١مدل مفهومي اين تحقيق در شكل 

 
 

 
  

 

 
 

 
 
 

 
 

  )٢٠١٣ ،مانزانو  و پارنومدل ( از اقتباس تحقيق مدل -١شكل

  :شودمي تدوين زير شرح به و مدل بر مبتني نيز پژوهش هاي اينفرضيه اساس اين بر

  فرضيه اصلي

  .تبليغات داردداري بر اثربخشي نگرش مخاطب تاثير مثبت و معنا

  هاي فرعيفرضيه

 داري بر اثربخشي تبليغات دارد.بخشي تاثير مثبت و معنافرضيه فرعي اول: اطلاعات  آگاهي

 داري بر اثربخشي تبليغات دارد.بخشي تاثير مثبت و معنافرضيه فرعي دوم: سرگرمي لذت

 اثربخشي تبليغات دارد.داري بر فرضيه فرعي سوم: رنجش و آزردگي تاثير مثبت و معنا

  داري بر اثربخشي تبليغات دارد.فرضيه فرعي چهارم: اعتبار تاثير مثبت و معنا

  هادادهروش تحقيق و تجزيه و تحليل 

پيمايشي  - توصيفي ها از نوع آوري دادهروش جمعاز نظر و كاربردي  ،از لحاظ هدفپژوهش حاضر 
سش نامه مورد نظر كه مشتمل بر دو بخش است، مورد استفاده ها، پرآوري دادهبه منظور جمعباشد. مي

نيز به منظور  بخش دومهاي جمعيت شناختي است و قرار گرفته است. بخش اول، مربوط به ويژگي
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گيري متغيرهاي هاي پژوهش طراحي شده است. براي اندازهسنجش متغيرهاي پژوهش بر اساس فرضيه
 اي به كار رفته است. هگزين ٥پرسش نامه، مقياس طيف ليكرت 

 ١٤٠٠در سال  در سطح شهر تهران دي بانك مشتريانمورد مطالعه در پژوهش حاضر،  جامعه
 نامحدود بودن جامعه، به توجه با نمونه، حجم تعيين جهت آشنا هستند؛ دي بانك تبليغات با كهباشند مي

 درصد ١٠ الي ٥ گرفتن نظر در با البته، كه شد محاسبه مورد ٣٨٤ كوكران فرمول طبق تعداد نمونه
 اين از كه شد توزيع تهران شعب در دي بانك مشتريان ميان در پرسشنامه ٤٥٠ پرسشنامه، در ريزش

 كران،فرمول كو در. گرفت قرار تحقيق مبناي آماري نمونه عنوان به نهايي صورت به پرسشنامه ٤٠٢ تعداد،
N آماري، جامعة حجم n  نمونه، حجم z ٩٥ اطمينان سطح در كه استاندارد واحد نرمال متغير مقدار 

 حداكثر به نمونه حجم تا شده داده قرار ٥/٠ برابر كه جامعه در موجود صفت نسبت P ، ٩٦/١ برابر درصد
 d همچنين است، برابر p-1 با و نيست موجود جامعه در كه صفتي نسبتq  يابد، افزايش ممكن مقدار

 نمونه روش كمك به را تعداد نمونه  اين محقق .)١٣٨٧(مؤمني ،  است ٠٥/٠ با برابر مجاز خطاي مقدار

شمال،  بخش به پنج را شهر تهران پژوهشگر تحقيق اين لذا در. انتخاب نمود طبقه اي  تصادفي گيري
 انتخاب تصادفي بطور شعبه،سه  تعداد منطقه، هر از سپسو  نمود تقسيم غرب شرق و جنوب، مركز،

  . نمود توزيع راپرسشنامه ٣٠به طور متوسط  شعبه هر در نهايت، در و است شده

   روايي و پايايي

و پايايي  ٣٧آن از طريق معيارهاي آلفاي كرونباخ ٣٦و پايايي ٣٥سازه با شاخص روايي همگرا ٣٤روايي
روايي همگرا، نشان دهنده ميزان همبستگي يك سازه با ). ١٩٩٩، ٣٩شود (هولاندانجام مي ٣٨CRتركيبي
، ٤٠(باركلاي و همكاران خود بوده و هر چه اين همبستگي بيشتر باشد، برازش نيز بيشتر است هايشاخص

را براي سنجش روايي همگرا " ٤٢ميانگين واريانس استخراج شده") معيار ١٩٨١( ٤١). فورنل و لاركر١٩٩٥
قبول ها قابل براي اين شاخص را جهت همگرايي سازه با شاخص ٠,٥همگرا معرفي كرده و مقدار بالاي 

ابي اي مناسب براي ارزيدانستند. ضريب آلفاي كرونباخ، معياري كلاسيك براي سنجش پايايي و سنجه
هاي مرتبط به آن است. مقدار بوده و نشانگر ميزان همبستگي بين يك سازه و شاخص٤٣سازگاري دروني

معيار ديگر سنجش پايايي، شاخص پايايي . نشانگر پايايي قابل قبول است ٠,٧آلفاي كرونباخ بالاتر از 

ها تري نسبت به آلفاي كرونباخ است و برتري آن در اين است كه پايايي سازهتركيبي بوده كه معيار مدرن
ي كه گردد. در صورتهايشان با يكديگر محاسبه مينه به صورت مطلق بلكه با توجه به همبستگي سازه

) شود، نشان از پايداري دروني مناسب براي مدل ١٩٧٨ ،٤٤ونالي(ن ٠,٧براي هر سازه بالاي  CRمقدار 
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). مقادير محاسبه شده ميانگين واريانس استخراج شده، آلفاي ١٣٩٣گيري دارد (داوري، رضازاده، اندازه
 ).٢(جدول ها استدهنده قابل قبول بودن روايي و پايايي آنكرونباخ و ضرايب پايايي تركيبي نشان

 و روايي همگرا براي متغيرها ضريب پايايي تركيبي  ،اخ آلفاي كرونبرسي نتايج بر -٢جدول

  )AVE(روايي همگرا  (CR)تركيبي پايايي كرونباخ يآلفا متغيرها

 ٠,٦٨٢ ٠,٩٢٧ ٠,٩٠٦ بخشيآگاهي اطلاعات /
 ٠,٦٠٨ ٠,٨٦٠ ٠,٧٨٦ بخشيلذت/كنندگيسرگرم

 ٠,٦٨٣ ٠,٩١٥ ٠,٨٨٦ رنجش و آزردگي
 ٠,٦٠٨ ٠,٩١٥ ٠,٨٩٢ اعتبار

  ٠,٦٧٠ ٠,٨٣٥ ٠,٧٩٦  اثربخشي تبليغات

 ها يافته

   هاي جمعيت شناختييافته

 جنسيت،: شامل شناختي جمعيت هايداده از حاصل ها، اطلاعاتپرسشنامه آوري جمع از پس
 نفر ٢١٠ زن، نفر ١٩٢: گرديد استخراج شرح بدين نمونه آماري، شغل و تحصيلات سن، تاهل، وضعيت

 نفر ٩٥ سال ،  ٤٠-٣١بين  نفر ١٩٠ سال ، ٣٠از  كمتر نفر ١٦ مجرد، نفر ١٧٦ متاهل، نفر ٢٢٦ مرد،

 فوق نفر ٧٩ ديپلم، و زيرديپلم  نفر ٩١سال ،  ٦٠نفر بالاتر از  ٤٠و  ٦٠-٥١نفر بين  ٦١،  ٥٠- ٤١بين
 نفر ٢١٣ دولتي، بخش در نفرشاغل ٨٤ دكترا، نفر ١٨ ليسانس، فوق نفر ٦٢ نفر ليسانس، ١٥٢ ديپلم،
  .اندبوده بازنشسته نفر ٣١و دار خانه نفر ٢٨ آزاد، شغل داراي نفر ٤٦ بخش خصوصي، در شاغل

  )K-Sاسميرنوف( -ها با استفاده از آزمون كولموگوروفبررسي فرض نرمال بودن داده

 در. شودمي استفاده اسميرنوف كولموگروف زمونآ از پژوهش اين در داده بودن نرمال بررسي براي
 هايزمونآاز و بوده نرمال هاداده باشد ٠.٠٥ از بيشتر متغيرها براي داري معني سطح اگر آزمون اين

   باشد ٠.٠٥ از كمتر زمونآ داري معني سطح اگر ولي شده استفاده هاداده بررسي براي پارامتريك

با توجه به . نمود استفاده هاداده بررسي براي ناپارامتريك هايزمونآ از بايد و باشندنمي نرمال هاداده
) است؛ در نتيجه ٠,٠٥از مقدار خطا ( بزرگترها نتايج، چون مقدار سطح معني داري براي تمام شاخص

  .را اجرا كرد كهاي پارامتريآزمون توانميبراي تحليل  ستند وهداراي توزيع نرمال هاي تحقيق داده
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  معناداريمدل ساختاري پژوهش در حالت اعداد  -٣شكل

  هاي تحقيق فرضيه آزمون

هنگامي كه مقادير  .گيرد)، صورت مي β) و ضرايب مسير(  tاين كار در دو بخش ضرايب معناداري (  
t  اي هباشد، بيانگر معنادار بودن پارامتر مربوطه و متعاقبا تاييد فرضيه ١,٩٦بيشتر از  ٠,٠٥، در سطح

مبين ميزان تاثير مستقيم متغير مستقل بر متغير وابسته است. هر اندازه  βعلاوه ضريب بهپژوهش است 
اهد بيني كننده متغير پنهان نسبت به متغير وابسته بيشتر خواين ضريب مسير بالاتر باشد، تاثير پيش

  .)٣(جدول.توان گفت كه تبليغات بانكي بيشترين تاثير را ايجاد تمايل داردبود بنابراين مي
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  هاي تحقيق، ضريب تعيين و نتيجه فرضيه tضرايب مسير (بتا)، آماره  -٣جدول 

  عنوان فرضيه  شماره
β ضريب)

 مسير)
 tآماره 

آماره 
  جدول

 جهت
  رابطه

  نتيجه

  تائيد + ٩٦/١ ٦٣٤/٩  ٨٥٢/٠ اثربخشي تبليغات →نگرش  فرضيه اصلي
 تائيد + ٩٦/١ ٩٤٦/٥  ٤٨٣/٠ اثربخشي تبليغات →اطلاعات اول هيفرض
 تائيد + ٩٦/١ ٩٨٢/٨ ٧٨٧/٠ اثربخشي تبليغات →بخشيلذت دوم هيفرض

  تاييد - ٩٦/١ ٨٩٥/٦ ٥٧٨/٠  رنجش →ثربخشي تبليغات ا  فرضيه سوم
  تاييد + ٩٦/١ ٣٥٧/٦ ٥٢٤/٠ اثربخشي تبليغات →اعتبار  فرضيه چهارم

  

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01  
ر بخشي تاثياطلاعات  آگاهي فرعي اول با عنوان: كه فرضيه دهدمي نشان هايافته تحليل و تجزيه

 اطلاعاتبراي  β، ضريب  ٣جدول به توجه با شود.، تاييد ميداري بر اثربخشي تبليغات داردمثبت و معنا
 است آمدهدستهب ٥,٩٤٦ زين ) t( آزمون احتمال آماره و است شده محاسبه ٤٨٣/٠ برابربخشي آگاهي

 مشاهده همبستگي دهديم نشان و بوده ٩٦/١ يعني %٥ يخطا سطح در t يبحران مقدار از تربزرگ كه
 و مثبت تاثير ،اثربخشي تبليغات بربخشي اطلاعات آگاهي %٩٥ نانياطم با نيبنابرا است، معنادار شده

) ٢٠٠٨ ( لپانيمي و كارجالوتو، ) ٢٠١٠( لينگ و همكاراناين فرضيه با نتايج  . تاييد شدندارد يمعنادار
  باشد. همخوان مي) ١٣٩٦( بادي و زارعيآو شفيعي نيك  )٢٠٠٣( دواردز و همكارانا، 

خشي بكنندگي و لذتسرگرم: عنوان با فرعي دوم نيز هيفرضكه  داد نشان هايافته تحليل و تجزيه
براي  β، ضريب  ٣ جدول به توجه با. شودتاييد مي، داري بر اثربخشي تبليغات داردتاثير مثبت و معنا

 ٨,٩٨٢ زين ) t(  آزمون احتمال آماره و است شده محاسبه ٧٨٧/٠ برابربخشي كنندگي و لذتسرگرم
 دهديم نشان و بوده ٩٦/١ يعني %٥ يخطا سطح در t يبحران مقدار از تربزرگ كه است آمده دستبه

اثربخشي  بربخشي كنندگي و لذتسرگرم %٩٥ نانياطم با نيبنابرا است، معنادار شده مشاهده همبستگي
 )، لينگ و همكاران ٢٠١٣( پارنو و مانزانوهاي . اين نتايج با  يافتهدارد يمعنادار و مثبت تاثير  ،تبليغات

)  و شفيعي ٢٠٠٣( دواردز و همكارانا ،)٢٠٠٦( چينگ چانگ ،)٢٠٠٨( همكارانو جينگجون ، )  ٢٠١٠(
  دارد. همسويي) ١٣٩٦( بادي و زارعيآنيك

ي بر دارتاثير معنازردگي آرنجش و  سوم با عنوان: كه فرضيه دهدمي نشان هايافته تحليل و تجزيه

 محاسبه ٣٨١/٠ برابر براي تمايل β، ضريب  ٣جدول به توجه با  شود.، تاييد مياثربخشي تبليغات دارد
 در t يبحران مقدار از تربزرگ كه است آمدهدستبه ٦,٤٤٣ زين ) t( آزمون احتمال آماره و است شده
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 با نيبنابرا است، معنادار شده مشاهده همبستگي دهديم نشان و بوده ٩٦/١ يعني %٥ يخطا سطح
هاي ه. اين نتايج با  يافتدارد يمعنادارمنفي و  تاثير ،اثربخشي تبليغات زردگي برآرنجش و  %٩٥ نانياطم

   دارد. همسويي) ١٣٩٦(بادي و زارعي آشفيعي نيك)،  ٢٠١٣( پارنو و مانزانو
ي بر دارتاثير مثبت و معنا اعتبار چهارم با عنوان: كه فرضيه دهدمي نشان هايافته تحليل و تجزيه

 محاسبه ٥٢٤/٠ برابر براي اعتبار β، ضريب  ٣جدول به توجه با شود.، تاييد مياثربخشي تبليغات دارد
 در t يبحران مقدار از تربزرگ كه است آمدهدستبه ٦,٣٥٧ زين ) t( آزمون احتمال آماره و است شده

 با نيبنابرا است، معنادار شدهمشاهده همبستگي دهديم نشان و بوده ٩٦/١ يعني %٥ يخطا سطح
لينگ و  هاي. اين نتايج با  يافتهدارد يمعنادار و مثبت تاثير ،اثربخشي تبليغات بر اعتبار %٩٥ نانياطم

) ٢٠٠٦( چينگ چانگ) و ٢٠٠٨( لپانيمي و كارجالوتو) ، ٢٠٠٨( همكارانو جينگجون ، ) ٢٠١٠( همكاران
  دارد. همسويي

  گيريجمع بندي و نتيجه

 منابع از يكي عنوان به مناسب تبليغات بكارگيري ها،بانك بين رقابت فضاي در و ارتباطات عصر در
اما هر نوع تبليغي مفيد، موثر و نافذ نيست تنها از طريق . شودمي محسوب هابانك در سرمايه جذب اصلي

 هايها و ريسكها را شناخت و از هزينهها و كاستيتوان ضعفارزيابي درست آثار تبليغات است كه مي

 اثربخشي دهنده نشان ها،سازمان سوي از تتبليغا به كلان بودجه اختصاصتبليغاتي جلوگيري كرد. 

 است.  تبليغات

از نظر مشتريان بانك دي در شهر تهران، ابعاد نگرش، توان نتيجه گرفت، ميدر رابطه با اين پژوهش، 
  .تاثير معنادار و مثبتي بر اثربخشي تبليغات دارند

 عتبار براو  كنندگي، رنجشسرگرم، اطلاعات ها در بخش آمار تحليلي دريافتيم كهدر رابطه با فرضيه

يشنهادهاي پ بانكداري. بر اساس اين، به مديران صنعت تبليغات و دارد ت تاثير معنادارياتبليغ ياثربخش
  :شودكاربردي ارائه مي

 بالابردن وربه منظ شودپيشنهاد مي اصليدر فرضية نگرش بر اثربخشي تبليغات در رابطه با تأثير  -
 مانجا هدف بازار در مشتريان هاينگرش خصوص در دقيقي و عميق هايپژوهش بايد تبليغ اثربخشي

 نيازهايي چنين درك و شناخت با و آوريجمع اطلاعاتي هاآن ارضانشده نيازهاي خصوص در تا گيرد
و  اه. پيام تبليغاتي بايد با تجربهنمود هموار خدمات يا كالا از استفاده به مشتري اقدام براي را زمينه
 خاطبانمهاي مشتريان هدف، تناسب داشته باشد. هرچقدر پيام تبليغات، تشابهات ذهني با نگرش نگرش
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  تر خواهند بود.موفق علاقه مخاطبداشته باشد در ايجاد 

راهنما،  هايشود كتابدر فرضية اول پيشنهاد مياطلاعات بر اثربخشي تبليغات در رابطه با تأثير  -

را كسب كنند،  اطلاعات لازم خدمات بانكقرار داده شود تا درخصوص راجعان مبوروشور در اختيار 
 .مايدن علاقه ايجاد مخاطب در بتواند تا داد ارائه را صحيحي محتوايي بندي طرح تبليغ، براي بايستمي

شود كه در حد امكان وضعيت پرداخت تسهيلات، نوع تسهيلات و سود آن براي مشتريان از پيشنهاد مي
اين صورت مخاطب با تبليغات درگير، توجه و علاقه ابزارهاي تبليغاتي ممكن، روشن گردد تا به طريق

ن گيري ترغيب، به استفاده از ايها برانگيخته شده به جستجو و كسب اطلاعات بيشتر براي تصميمآن
شنهاد پي تسهيلات متمايل گردد. به منظور اشتراك گذاري اطلاعات و تجربيات مشتريان با يكديگر،

 .تر و قوي تر نمايدهاي اجتماعي پررنگگردد بانك دي حضور و فعاليت خود را در شبكهمي

ليغات ي تباثربخش بخشي برو لذت كنندگيسرگرمهاي پژوهش در فرضية دوم، با توجه به يافته - 
 كنندهسرگرم جذابيت، اصل ممكن حد تا تبليغات در نمايد سعي بايستمي دي تاثير معناداري دارد. بانك

 و كرده جلب خود به بيشتر را مخاطبان توجه تا گردد رعايت طنز چاشني و داشتن بودن بخشلذت و
شايسته است تا قبل از پخش عمومي تبليغات، اين  .كند ايجاد تبليغات به نسبت هاآن در نگرش مثبتي

تا اشعار و جملات به كار گرفته شده، ها را به صورت پيمايشي مورد نظر سنجي عمومي قرار دهند پيام
آورند. در تبليغات خود پيشنهادهاي جديد و پسند مخاطبين خود را بدستبندي و طراحي موردرنگ

  .منحصر به فرد را ارائه دهد

 شود كه بانك تبليغاتي متفاوت از تبليغاتپيشنهاد ميدر فرضية سوم رنجش و آزردگي در رابطه با  -
قيت به كارگيري خلا .گرا حركت كندو تدوين شود و به سمت تبليغات خلاق و آيندهصورت گرفته تهيه 

 و از هرگونه تبليغات .شودمي در تبليغات جهت افزايش جذابيت پيام و كاهش آزاردهندگي پيام تاكيد
 تقليدي و تكراري پرهيز نمايد.

 دستكاري كننده، گمراه اطلاعات ارائة از ممكن حد تااثربخشي تبليغات  در رابطه با تاثير اعتبار بر -
   شود. اجتناب گرددمي تبليغات به نسبت مخاطبان اعتمادي بي به منجر كه تبليغات در نادرست و شده
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