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 چکيده فارسي: 

باشد، از سابقه چنددا  زيدادي در کردور مدا برادوردار       بانکداري الکترونيکي که يکي از پيامدهاي توسعه فناوري هاي ديجيتال مي     

رود، بنابراين صنعت بانکداري کردور   اش به سوي الکترونيکي شد  پيش مي اينکه بانکداري در جها  از شکل سنتينيست. اما به دليل 

هداي ارتبدا ي و فندي، تدروين بانکدداري       تواند به اين تغيير گسترده تکنولوژيکي بي تفاوت باشد. در کنار فراهم شد  زير ساات ما نمي

هداي   هاي رسانه تواند به فرهنگ سازي کمک کند استفاده از توانايي ز جمله راهبردهايي که ميسازي است. ا الکترونيکي نيازمند فرهنگ

 مختلف به ويژه تلويزيو  است. 

مقاله حاضر با هدف  بررسي نقش تبليغات تلويزيوني در توسعه بانکداري الکترونيکي از ديدگاه مرتريا  بانک تجدارت شدهر تهدرا          

نفر  384اي به حجم  مديريت شعب( و در نمونه 5در جامعه آماري مرتريا  ادمات بانکداري الکترونيکي بانک تجارت شهر تهرا  )در 

 راحدي و اجدرا شدده اسدت و      75/0استفاده از يک پرسرنامه محقق سااته و با روايي مناسب و اعتباري بالغ بر  با روش پيمايري و با

فرضيه اصلي تحقيق در رابطه با تأثير  تبليغات تلويزيوني در تروين بانکداري الکترونيکي در ميا  مرتريا  باندک تجدارت شدهر تهدرا      

 تأثير به  اثبات رسيده است.
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 :1مقدمه

اگر چه حقيقت دارد که پيش از هر زما  ديگري، در عصر تغيير زندگي مي کنيم؛ اما سااتارهاي اجتماعي حاکم، غالبا مدان  نردر         

مي شود. فاصله آنچه برر مي داند و آنچه به  ور مؤثر در عمل به کار گرفته مي شود، بايد کاهش يابد. براي کم کرد  ايدن   2نوآوري ها

فاصله بايد دانست که چگونه ايده هاي جديد از منب  به سوي دريافت کنندگا  مستعد، انترار مي يابد و چه عدواملي در پدريرش ايدن    

 .گونه نوآوري ها مؤثرند

 4رشد قابل توجهي را تجربه کدرده، تجدارت الکترونيکدي    3ي از نوآوري هايي که بر اثر تحولات گسترده فناوري ارتبا ات و ا لاعاتيک  

درصدد   58حجم تجارت الکترونيکي به  ور متوسط سالانه بديش از   2002-2006 ي دوره  5است. بر اساس تحقيقات شرکت فارستر

بالغ گرديده اسدت. بدا توجده بده      2006ميليارد دلار در سال  12837، به بيش از 2002در سال ميليارد  2293رشد داشته است و از 

نهادهداي    از اين رو همگام با گسترش حجم تجارت الکترونيکي جهداني،   اينکه مبادلات پولي و مالي جزء لاينفک مبادلات تجاري است،

يکي به  ور گسترده اي به استفاده از فنداوري ارتبا دات و ا لاعدات روي    پولي و مالي نيز به منظور پرتيباني و تسهيل تجارت الکترون

آورده اند. در نتيجه،  ي چند دهه ااير سيستم هاي پرداات الکترونيکي به تدرين در حال جايگزيني با سيستم هاي پرداادت سدنتي   

 هستند.  

نقش شايا  توجهي در افزايش حجدم    نيز با حرکت به سوي بانکداري الکترونيکي و عرصه ادمات مالي جديد، 6بانک ها  در اين ميا ،  

)يکي از مهم تدرين مراکدز تجزيده و تحليدل      7تجارت الکترونيکي داشته اند. به عنوا  نمونه، بر اساس گزارش هاي موسسه مانيتور ديتا

ميليو  نفدر در   21به بيش از  1999ميليو  نفر درسال  5/4کرور اروپايي از  8 8ينترنتيا لاعات بانکداري اروپا( مرتريا  بانکداري ا

(. از  رف ديگر با توسعه فلسفه و تفکر بازاريدابي و مردتري مدداري بده عندوا  يکدي از       1378: 21رسيده است)شيخاني،  2004سال 

ارائه ادمات مناسب بده مردتريا  و پيردي گدرفتن از رقبدا در       ارکا  موفقيت سازما  ها در جها  رقابت آميز امروز بانک ها، به اا ر

 جها  پررقابت مالي به رويکردهاي مختلف بانکداري الکترونيکي روي آورده اند.

بر همگا  آشکار است؛ اما نکته اي که در کردور مدا بده آ  کمتدر توجده شدده اسدت،         9به نظر مي رسد اهميت بانکداري الکترونيکي  

ا اين فناوري نوين از سوي کاربرا  و کنار گراشتن روش هاي سنتي است. فاصله زياد کرور ما با کرورهاي پيردرفته  پريرش و انطباق ب

در زمينه ايجاد فناوري باعث شده تا به عنوا  وارد کننده فناوري عمل کند و مکررا شاهد ورود فناوري هاي جديد که در برادي مدوارد   

، باشيم. از  رفي، در بسياري از موارد شاهد هستيم که ايدن فنداوري هدا بده  دور مناسدب مدورد        هزينه هاي سنگين نيز به همراه دارد

 استفاده قرار نگرفته اند.

رشد فناوري ا لاعات باعث غفلت از تغيير نيازهاي مرتريا  مي گردد. اين فناوري بايد همزما  با تغيير نگرش مرتريا  توسعه يابدد.    

 يد هزينه گزافي را صرف بازاريابي تبليغات به منظور ترغيب مرتريا  به استفاده از ادمات جديد نمايند.  در غير اين صورت بانک ها با

  رح مسئله:

ترين  بانکداري الکترونيکي عبارت است از ارائه ادمات مالي و بانکي از  ريق شبکه الکترونيکي و اينترنت، که به عنوا  يکي از مهم  

الکترونيکي توجه بسياري را به اود معطوف داشته و بسياري از پژوهرگرا  وقت ادود را صدرف مبداني توسدعه     هاي تجارت  زير ساات

اند. هما  گونه که اشاره شد، بانکداري الکترونيکي در سال هاي ااير داراي جهري بي سدابقه بدوده اسدت و     بانکداري الکترونيکي کرده

و عضويت در سازما  جهاني داشتن نظام بانکي کارآمد که بتواندد بدا دقدت، سدرعت و      ترديدي نيست که براي ورود به بازارهاي جهاني

فناوري هم سطح با بانک هاي دنيا رقابت نمايد، ضروري است. در ايرا ، فرهنگ و نگرش متفاوت نسبت بده پدول و اعتبدار آ  از جملده     

 قوله رشد فناوري ا لاعات بپردازند. موضوعاتي است که بانک ها را وادار مي سازد تا با احتياط بيرتري به م

عامل گريز از نوآوري جديد در محصولات اکثر کرورها وجود دارد. در صنعت بانکداري ايرا  وجدود فرهندگ بوروکراتيدک و تمايدل بده      

، حرکدت بده   اما با وجود تمامي محدوديت هاي سااتاري و فرهنگي بانکداري سنتي، بانکداري نوين را با محدوديت مواجه سااته است.
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سوي بانکداري الکترونيکي براي بانک هاي کرور ضرورتي حياتي و انکار ناپرير است. براي تحقق اين امر، بانک ها از يک سو تلاش مدي  

کنند تا به تقويت زير ساات ها و رف  نقايص و تقويت تجهيزات اود بپردازند و از سوي ديگر زمينه آشدنايي و جدرم مردتريا  را بده     

ز ادمات اين نوع از بانکداري نوين فراهم نمايند. يکي از ابزارهاي در دسترس بانک ها براي آشنا کرد  مردتريا  بدا اددمات    استفاده ا

است کده ايدن روزهدا کدم و بديش       4و ... براي تبليغات 3، روزنامه ها2، تلويزيو 1نوين بانکي، استفاده از رسانه هاي مختلف از قبيل راديو

و غيره شداهد آ  هسدتيم. در ايدن ميدا  اسدتفاده از تلويزيدو  و تبليغدات         8، چاپي7، شنيداري6مختلف ديداري هاي 5همه ما از رسانه

عليرغم هزينه هاي بسيار زياد توليد و پخش آگهي هاي تبليغاتي، از جايگاه ويژه اي براوردار است. اما آيا بده راسدتي باندک     9تلويزيوني

ار گرا  قيمت و فراگير به گسترش بانکداري الکترونيکي در ميا  مرتريا  ادود بده نحدو مناسدب و     ها توانسته اند با استفاده از اين ابز

 مطلوم کمک نمايند؟   

براي پاسخ يه اين پرسش، محقق بانک تجارت را با توجه به ارتباط کاري با آ  به عنوا  پرسنل زيدر مجموعده انتخدام نمدوده اسدت و      

از مرتريا  اين بانک، نقش تبليغات تلويزيوني را در توسعه بانکداري الکترونيکدي و توفيدق آ  در   اي  سعي دارد تا با بررسي نظرات عده

هداي   ميزا  آگاهي و استفاده مرتريا  از ادمات بانکداري الکترونيکي با توجه به ويژگي هاي جمعيدت شدنااتي و نحدوه پخدش پيدام     

 تبليغاتي مورد بررسي و ارزيابي قرار دهد.  

 اهداف تحقيق
 هدف کلي تحقيق 

 مرتريا  بانک تجارت شهر تهرا .  شناات و بررسي نقش تبليغات تلويزيوني در توسعه بانکداري الکترونيکي از ديدگاه

 اهداف جزئي تحقيق 

هداي   ، پايانده 10هداي ادودپرداز   بررسي ميزا  آشنايي مرتريا  بانک تجارت شهر تهرا  بدا اددمات بانکدداري الکترونيکدي )دسدتگاه      -

 ( از  ريق تبليغات تلويزيوني.15و ايميل بانک 14بانک، اينترنت بانک، پيامک 13، موبايل بانک12، تلفن بانک11گاهيفروش

هداي   ، پايانده هداي ادودپرداز   بررسي ميزا  استفاده مرتريا  بانک تجدارت شدهر تهدرا  از اددمات بانکدداري الکترونيکدي )دسدتگاه        -

 بانک و ايميل بانک( تحت تأثير تبليغات تلويزيوني.پيامک  بانک،، تلفن بانک، موبايل بانک، اينترنت فروشگاهي

 رتبه بندي ادمات بانکداري الکترونيکي بر اساس ميزا  تمايل مرتريا  به استفاده از آنها.  -

هاي شخصديتي از قبيدل؛ سدن، سدطح تحصديلات، درآمدد،        شناسايي مخا با  هدف تبليغات تلويزيوني بانک تجارت بر اساس ويژگي -

 شغل، جنسيت و ...

 سؤالات تحقيق
 سوال اصلي 

 آيا بين تبليغات تلويزيوني و توسعه بانکداري الکترونيکي در ميا  مرتريا  بانک تجارت شهر تهرا  رابطه وجود دارد؟ 
 سوالات فرعي

 وجود دارد؟آيا بين ميزا  تبليغات تلويزيوني و ميزا  آگاهي مرتريا  از ادمات بانکداري الکترونيکي رابطه  -1

 آيا بين ميزا  تبليغات تلويزيوني و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکي رابطه وجود دارد؟ -2

 هاي جمعيت شنااتي و ميزا  تأثير تبليغات تلويزيوني رابطه وجود دارد؟ آيا بين ويژگي -3
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 ت تلويزيوني رابطه وجود دارد؟هاي فرهنگي، اجتماعي و گروهي و ميزا  تأثير تبليغا آيا بين ويژگي -4

 هاي رسانه اي و ميزا  تأثير تبليغات تلويزيوني رابطه وجود دارد؟ آيا بين ويژگي -5

 هاي تحقيق‎فرضيه
 فرضيه اصلي

 بين تبليغات تلويزيوني و توسعه بانکداري الکترونيکي در ميا  مرتريا  بانک تجارت شهر تهرا  رابطه وجود دارد. 
 فرضيه هاي فرعي

 بين ميزا  تبليغات تلويزيوني و ميزا  آگاهي مرتريا  از ادمات بانکداري الکترونيکي رابطه وجود دارد.  -1

 بين ميزا  تبليغات تلويزيوني و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکي رابطه وجود دارد.  -2

 دارد.بين عوامل فردي و ميزا  تأثير تبليغات تلويزيوني رابطه وجود   -3

 بين عوامل اجتماعي و ميزا  تأثير تبليغات تلويزيوني رابطه وجود دارد.  -4

 اي و ميزا  تأثير تبليغات تلويزيوني رابطه وجود دارد. بين عوامل رسانه -5

 چارچوم نظري تحقيق
 :آثار اجتماعي تبليغات

تدوا  بده دو ديددگاه     هدا را مدي   جامعه ارايه کرده اند. اين ديدگاههاي متفاواتي نسبت به آثار  تبعات تبليغات بر افراد  انديرمندا  ديدگاه

 منفي و ديدگاه هاي مثبت به آثار تبليغات تقسيم کرد.

؛ اثرهاي وسايل ارتباط جمعي بسيار وسي  و گوناگو  است. اين آثار ممکدن اسدت تدأثيرات بلندد     «2جانوويتس»و « 1برلسو »به اعتقاد 

هاي مختلفي که در محتواي ارتبا ات وجدود   است قوي و يا ضعيف باشد. اين آثار ممکن است از جنبهمدت و يا کوتاه مدت و يا ممکن 

هدا، ا لاعدات،    دارد، نرأت بگيرد. ممکن است رواني، سياسي، اقتصدادي و اجتمداعي باشدد و همچندين احتمدال دارد بدر عقايدد، ارزش       

هايي که در باره تأثير وسايل ارتباط جمعي بدر   عقيده دارد که در پژوهش« 3رتهايب»ها و رفتارها ظاهري تأثير بگرارند.  ها، سليقه مهارت

 جامعه انجام گرفته است، سه زمينه کلي وجود دارد:  

 اثر وسايل ارتباط جمعي بر شناات و ادراک -

 اثر وسايل ارتباط جمعي بر تغيير عقيده و ارزش -

 اثر وسايل ارتباط جمعي بر تغيير رفتار -

 عتقد است که وسايل ارتباط جمعي ممکن است:نيز م« 4مک کوئيل»

 باعث تغيير)تبديل( اواسته شود. -

 باعث تغيير نااواسته شود. -

 باعث تغيير کم)شکل يا شدت( شوند. -

 تغيير را )اواسته يا نااواسته( تسهيل کنند. -

 چيزهاي موجود را تقويت کنند)بدو  تغيير( و يا مان  تغيير شوند. -

 کند: تباط جمعي را به هفت مقوله تقسيم مينيز آثار وسايل ار« 5ازکمپ»

فرهنگ پريري: که عبارت است از فرآيند القاء و تقويت ارزش ها، باورها، سنت ها و معيارهاي رفتداري و ديدد  واقعيتدي کده      -

 اعضاي يک فرهنگ ااص آ  را پريرفته اند.

 آثار شنااتي و تربيتي. -

 ياسي، رفتار رأي دهي و اثر بر نظام سياسي مي شود.آثار سياسي: که منجر به کسب دانش، اجتماعي شد  س -

 آثار تبليغاتي وسايل بهداشتي. -

 اثر بر ارونت و پرااشگري. -
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نيز تأثير تلويزيو  را به سه بخش عمده همرنگ گرايي، فعل پريري و اشاعه مصرف تقسيم مي کند. وي معتقد اسدت  « 1ژا  کازنو»     

يد به نکاتي توجه کرد. از جمله اينکه چنانچه اين وسايل همگي در جهتي واحد پيام بفرسدتند  که در بحث تأثير وسايل ارتباط جمعي با

( داشدت.  166 :1385و رسم يا عادت يا هنجاري يکسا  را تجويز کنند، بي ترديد اثر بيردتر و چردمگيري اواهندد) شداه محمددي،      

ند به سرعت به فرد اثري عميق نهد که با زمينه هاي رواني از همچنين به سختي مي توا  پريرفت که نيرومندترين اين وسايل مي توان

پيش سااته وي تناقض قطعي داشته باشد. از  رفي تأثير وسايل ارتباط جمعي در ترديد گرايش هاي موجود افراد است. وي در مورد 

لند مدت را از يکديگر متمايز ساات. او در عين ژه تلويزيو  بر اين باور است که بايد آثار کوتاه مدت و ب تأثير وسايل ارتباط جمعي به وي

حال به اين نکته اشاره دارد که وسايل ارتباط جمعي بر آ  دسته از افراد تأثير قوي مي گرارند که اين وسايل را مورد استفاده قرار مدي  

ه نقش وسايل ارتباط جمعي را در حدوزه  دهند ولي از آ  شنااتي ندارند و يا روش استفاده از آنها را نمي دانند. وي پيرنهاد مي کند ک

موضوع هايي مثل گسترش احتمالي ارونت در فرهنگي ااص، در تحول و يا به هم ريختن سلسله مراتبي اجتماعي و قرر بنددي هدا،   

 در پديده شهرت ستارگا  و مصرف گرايي بايد مورد نظر قرار داد.

 آثار منفي تبليغات

در زمينه تأثير وسايل ارتباط جمعي بر افزو   لبي و مصرف گرايي مي گويد: وسايل ارتباط جمعي مدي توانندد   « ابراهيم رشيدپور»     

نفوذ تبليغات و آگهي هاي تجدارتي و موفقيدت سدفارش اجنداس از راه       فزو  اواهي را رواج دهند و در بسياري از ممالک توسعه يافته،

به حقيقت مهم ديگري در مورد اين وسايل آشنا مي سازد. از اين ممالک، مردم وقتي از  ريق ديد  فيلم بدا   کاتالوگ هاي پستي، ما را

 معيارهاي زندگي در سطح بالا آشنايي پيدا مي کنند، در صدد رسيد  به آنها بر مي آيند و بر ميزا  افزو   لبي آنها افزوده مي شود.  

خا با ، آثار سوء ديگري در شئونات زنددگي انسدا  بده جداي مدي ماندد کده مهدم تدرين آ           در کنار آثار وسايل ارتباط جمعي روي م

فرارهاي رواني است که اود مانند بسياري از ناهنجاري هاي فردي و اجتماعي مي باشد. بايد اذعا  کرد کده حتدي تبليغدات عداري از     

عصام و هيجا  زدگي را فدراهم مدي کندد. وضدعيت شدديد،      ترفندهاي موذيانه و الاف هاي شنااته شده نيز غالبا موجبات تحريکات ا

( بديهي است کده اثدرات   167 :هما موقعي روي مي دهد که انسا  در برابر تهاجم انواع تبليغات سوء، دروغ و فريبکارانه قرارمي گيرد.)

هدر حدال همگدا  اگدر نده       تخريبي تبليغات بر حسب درجه مقاومت اشخاص و ميزا  قدرت دفاعي سلسه اعصام متفاوت است، اما بده 

يکسا  در معرض تأثير پريري آ  قرار دارند. همانطور که گفته شد تبليغات سوء، نقش زيا  بار اود را در وجوه مختلف زندگي انسدا   

 (168 :هما ايفا مي کند که اهم آ  عوارض جسمي، رواني و اجتماعي است.... )

تيجه دست يافته اند که تماشاي آگهي هاي تلويزيوني، بر نگرش سبک زندگي و الگدوي  پژوهرگرا  با انجام مطالعات بسيار به اين ن     

رفتار مصرف مخا با  تأثير مي گرارد. اين تبليغات روي بزرگسالا  و کودکا  هر يک آثار منفي اود را در پي دارد. از مهم ترين اثرات 

رگداني ذهدن و روا  مخا بدا  را تجمدل زده مدي کندد، اادتلاف        مخرم تبليغات بازرگاني روي بزرگسالا  آ  است که آگهي هداي باز 

اقتصادي را افزايش مي دهد، مصرف گرايي و تحريص در تنوع را دامن مي زند. موجب انحراف افکار مي شود و گرايش بده تدروين  درز    

  اود بيگانگي با ارزش هاي االاقدي،  تفکر و شيوه اي دارد که دستيابي به مصرف را به بهاي ديگر ارزش ها مي ستايد. تبليغات به دنبال

عواقبي را به همراه مي آورد که ممکن است تقاضاي مصرف کننده را به سوي زمينه هاي فاقد اولويت سوق دهد. تبليغات به جنبه هاي 

امردروع  االاقي و بهداشتي لطمه وارد مي کند، موجب فراموشي اصول فرهنگ و گرايش به  رف ماديات و جنبه هداي غيرحقيقدي و ن  

 (169 :هما مي شود، هدر رفتن سرمايه هاي ملي کرور را به دنبال دارد، موجب اسراف و مقابله با صرفه جويي مي شود... .)
 :آثار مثبت تبليغات

بر هيچ کس پوشيده نيست که تبليغات به عنوا  ابزاري آگاهي بخش از اهميتي در اور توجه در دانش ارتباط براوردار است و در      

قلمرو تبليغات، هر ابزار ارتبا ي که داراي مخا با  انبوه باشد به مثابه يک رسانه مورد اشاره قرار مدي گيدرد. اهميدت و ضدرورت ايدن      

وسيله از آنجا ناشي مي شود که هيچ کالا يا شرکتي بدو  معرفي اود به جامعه نمي تواند به حياتش ادامه دهدد. از سدوي ديگدر ارائده     

بت و گاه همکاري، بهبود کمي و کيفي کالاها و مواد و کاهش هزينه کالاها از موارد مهم ديگري است که با بکارگيري ادمات، ايجاد رقا

 (172 :هما تبليغات ميسر مي شود.)

 از جنبه هاي مثبت ديگر تبليغات آ  است که:

د، سدهم بدازار، سدرعت گدردش     تبليغات به اشاعه ا لاعات و تعالي فرهنگ عمومي کمک مي کند، باعث افزايش فدروش، سدو   -

 سرمايه، اعتبار و حيثيت کالا مي شود،

                                                           
1
 . Jean Kaznv 



6 
 

 باعث تنوع محصول و نوآوري مي شود، -

 براورد کاسب کارانه را به براورد علمي و اقتصادي مبدل مي کند، -

 هزينه هاي حمل و نقل و توزي  را کاهش مي دهد، -

 محدوده جغرافيايي بازار را گسترش مي دهد،   -

 کند، تقاضاي جديد الق مي -

 رسانه ها را سازما  مي دهد و تقويت مي کند، -

 باعث عادت در مرتري مي شود، -

 در مصرف کننده اعتماد ايجاد مي کند، -

 باعث شفاف شد  بازار مي شود، -

 باعث ايجاد رفاقت مي شود، -

 باعث افزايش بهبود مداوم کيفيت کالاست   -

 و مخا ب مردد را به مخا ب مصمم تبديل مي کند. -

جنبه هاي ديگر بهبود وض  عمومي، فروش کالا، اشتغال، رعايت بهداشت، واکسيناسيو ، شديوه هداي تربيتدي صدحيح و رعايدت      از      

 مقررات و قوانين و مبارزه با بيسوادي و افزايش آگاهي مردم در رابطه تنگاتنگي با تبليغات گسترش مي يابند.

يچيده ترين و منحصرترين شيوه و اصلت مخصوص به اود است و از سوي ديگر تبليغات و آگهي هاي بازرگاني از يک سو داراي پ     

گسترده ترين و در عين حال راين ترين شکل ارتبا ي و نحوه مراودات عمومي است که انسا  مي تواند از  ريدق پريدز بدرق اسدتخراج     

( بزرگترين تأثير همه جانبه و وسي  در جامعده  173 :هما کند و به عنوا  شيوه ارتبا ي و داد و ستد ا لاعاتي باعث گسترده ترين و )

ما شده است. اينجا رسانه است که بايد بداند محتواي پيام تبليغي را بايد در چه مکا  و زماني به مخا با  ارايه دهد که اثدري مطلدوم   

 (174 :هما در جهت اعتماد مخا ب به رسانه را به همراه داشته باشد.)

  :هاي مختلف در دسترس رسانهاندازه و ترکيب مخا با  

در اغلب وضعيت هاي ارتبا ي دانستن اينکه کدام فرد به وسيله رسانه تحت پوشش قرار مي گيرد، و همچنين دانستن اينکه چقدر      

 از افراد رسانه را دريافت مي کنند اهميت دارد. ترکيب مخا با  عمدتا از نظر متغيرهاي جمعيت شناسي مثدل سدن، جدنس، وضدعيت    

تأهل، تحصيلات، شغل، مرهب، محل اقامت و پس زمينه هاي نژآدي و قومي توضيح داده مي شود. در بسياري از بررسي هاي تبليغاتي 

و افکاري به اين متغيرها رجوع مي شود. استفاده از رسانه در ميا  افراد داراي ويژگي هاي مختلف جم  شناسي متفاوت است و بعضدي  

 ژگي ها عبارتند از:    يا  اين وياز يافته هاي اصلي در م

سن: به  ور کلي الگوي جهاني اين است که استفاده از رسانه از زما  کودکي به سمت ميانسالي رو به افزايش مي گدرارد و سدپس    -1

اسدتثنايي بدر   اندکي کاهش مي يابد. به عنوا  مثال اواند  روزنامه بين سال هاي سي تا پنجاه سالگي به اوج مي رسد. فيلم تا حددي  

 اين قاعده کلي است، زيرا سينما رفتن در دوره نوجواني و جواني به حداکثر مي رسد و سپس کاهش مي يابد.

جنس: موقعيت بالاي زنا  امريکا را مي توا  در انعکاس اين مطلب ديد که وز  زنا  در استفاده از وسايل ارتباط جمعي در مقايسه  -2

درصد بيردتر از   8تا  2 بر اساس بررسي مرکز تحقيقات درصد زناني که استفاده کننده رسانه ها هستند،با مردا  کمي سنگين تر است. 

مردا  است. در ساير کرورهاي غربي مردا  حداقل به عنوا  اوانندگا  روزنامه در مقايسه با زنا  وزنه سنگين تري دارندد.) اگدر چده    

ه اند(. در کرورهاي عربي و جنوم شرقي آسيا موقعيت فوق العاده پايين زندا  را مدي   زنا  در استفاده از راديو برتري اود را حفظ کرد

 توا ، با توجه به اين واقعيت که آنها به  ور قابل ملاحظه اي کمتر از مردا  روزنامه مي اوانند و يا به راديو گوش مي کنند نرا  داد.

ارتباط جمعي رو به افزايش مي رود. اين امر را به سدادگي مدي تدوا  بده      تحصيلات: با توجه به تحصيلات )سواد( استفاده از وسايل -3

وسيله اريد و مصرف روزنامه و مجله توضيح داد، زيرا سواد شرط لازم براي مخا ب است. اغلب کسداني کده چيدزي نمدي اوانندد، در      

 (298 :1375رسدتمي،  الگوي افزايش استفاده بر)مقوله تحصيلات ابتدايي يا کمتر قرار دارند. شايد براي عده اي تعجب انگيز باشد که 

مبناي تحصيلات)سواد( به تلويزيو  نيز قابل تسري است. يعني مخا ب تلويزيو  در بين بينندگاني با تحصديلات کمتدر از متوسدط در    

ي سدطح تحصديلات   سطح ملي چندا  زياد نيست. گوش داد  به راديو متفاوت است، زيرا به سهولت در ااتيار و دسترسدي افدراد دارا  

 کمتر قرار دارد.
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درآمد: در اينجا نيز الگو تقريبا همانند تحصيلات است. راديو در اينجا نيز بهترين وسيله براي پوشش داد  گروه هاي با درآمدد کدم    -4

ايدن دليدل    است. از سوي ديگر مجلات توسط گروه هاي داراي درآمد بالاتر مورد استفاده قرار مي گيرد و قيمدت عامدل مهمدي اسدت.    

اسدتفاده کننددگا  چندد    »همچنين به ما کمک مي کند تا توضيح دهيم چرا گروه هاي داراي درآمد بالاتر بهترين علايم را بده عندوا    

 از اود نرا  داده اند.  « رسانه اي

 ها هستند.   کننده از رسانه  ها)در امريکا( اين است که يهوديا  بالاترين استفاده ترين يافته مرهب: يکي از جالب -5

 منطقه: به استثناي فيلم، درصد کساني که از وسايل ارتباط جمعي بهره نمي گيرند در جنوم امريکا در بالاترين حد است. -6

روستايي: مردمي که در روستاها زندگي مي کنند به اندازه کساني که در شهر زندگي مي کنند تمايل به استفاده  –)منا ق( شهري  -7

ندارند. پس از تحقيقات بيرتر معلوم شد که در جوام  متوسط، مثلا در حومه ها، در مقايسه با شهرهاي بزرگ استفاده از  از رسانه ها را

 (299 هما :وسيله در بالاترين سطح قرار دارد. )

 : ميزا  تکرار تبليغات

اهميدت  »ادگيري شدنااتي بده موضدوع    در نظريه هاي مربوط به يادگيري، اعم از شر ي سازي کلاسيک، شر ي سازي عامل و يد      

 ( ا لاعات جهت حصول يادگيري و تحقق آ  ضروري به نظر مي رسد... .251 :هما پردااته شده است. اساسا تکرار)« تکرار

، معتقد است دست کم سه بار مراهده تبليغ از سوي مخا ب، کافي به نظر مي رسد. آنچه حايز اهميت «1 اگموهربرت کر»آقاي      

توجه کافي به عمل آورند. در واق  2«آثار تکرار»اين است که در تدوين و سازماندهي استراتژي تبليغات، بازاريام ها بايد به مسأله است 

شواهد حاکي از آ  است که چنانچه يک تبليغ بيش از حد تکرار شود، منجر به اين اواهد شد که در مخا ب و مصرف کننده، نسبت 

و نااوشايندي به وجود آيد. يک چنين احساس منفي و نااوشايندي را متخصصا  بازاريابي تحدت عندوا     به تبليغ يک احساس منفي

مي شناسند. اين مسأله اولين بار در يک پژوهري که بر روي اعضداي يدک کليسدا بده عمدل آمدد،        3«کهنگي و ملال آور شد  تبليغ»

نجام رسانده اند، نتاين تحقيق بالا را تأييد مي کدرد. بده عبدارتي تمدام     مراهده شد...پژوهش هاي ديگري نيز که انديرمندا  ديگر به ا

( نسبت بده تبليدغ   252 :هما تحقيقات به اين نتيجه رسيده اند که تکرار بيش از حد تبليغ، نوعي نگرش منفي و احساس نااوشايند)

 در بيننده و يا مخا ب ايجاد مي کند.  

مي دهند يک تبليغ واحد، دفعه هاي زيادي پخش گردد. آنها بده جداي پخدش مکدرر و      متخصصا  مجرم تبليغات به ندرت اجازه     

بسيار زياد يک تبليغ واحد، مجموعه اي از تبليغات مرتبط به هم، وابسته و زنجيره اي را که پيام منسجم را عرضه مي کند، توليد مدي  

را  -چند تبليغ منسجم به جاي تکدرار بديش از حدد يدک تبليدغ     يعني شيوه ارايه  -کنند. پژوهرگرا  پژوهري انجام دادند و اين شيوه

مورد آزمو  قرار دادند. در اين پژوهش، متن هر تبليغ اندکي تغيير مي کرد. نتاين پژوهش حاکي از آ  بود که واکنش هاي شنااتي و 

ي شدد، بهبدودي زيدادي در نگدرش     عقيدتي مخا با  بيرتر مثبت بود و در مقايسه با حالتي که پيام تبليغي واحدي مکدررا تکدرار مد   

 مخا با  حاصل شده بود.  

، يکي از نظريه هايي است که مجموعه اثرهاي تکرار پيام تبليغي را مورد بررسي قرار مي دهد. بنا بر نظريه مزبور  4نظريه دو عاملي     

ي رواني به کار مي افتد. در يک فرايندد تکدرار   هنگامي که افراد در معرض پيام هاي بسيار تکراري قرار مي گيرند، دو دسته از فرايندها

پيام موجب کاستن از شک ها و ترديدهاي افراد شده و يادگيري بيرتر فرد را در اصوص محتوا به همدراه دارد کده ايدن امدر موجدب      

 (253 :هما واکنش و پاسخ مثبت مخا ب مي شود.)

 5:نظريه درگيري پايين

تغيير رفتار، در نظريه اي که به ويژه به اثرهاي تبليغات تلويزيوني مي پردازد معکوس شده اسدت.  نظر متعارف تقدم تغيير نگرش بر      

، مدير پژوهش افکار عمومي در شرکت جنرال الکتريک، نظريه اي را بسط داده است که بر  بق آ  پيدام تلويزيدو    «هربرت کروگما »

 .  ردازش مي کنندرا به گونه اي متفاوت با پيام هاي رسانه هاي نوشتاري پ

وي استدلال مي کند پيام هاي تلويزيوني به جاي اينکه در نيمکره چپ مغز پردازش شود، در نيمکره راست پردازش مي شود. ايدن       

اند  نوع پردازش ا لاعات با درگيري پايين يا عدم درگيري صورت مي گيرد. کروگما  مي گويد پيام هايي که به اين شيوه پردازش شده

                                                           
1
 . Herbert Krugman 

2
 .Repetition Effects 

3
 .Advertising Wearout 

4
 .Tow- Factory Theory 

5
 .Low involvement theory 
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نظريه درگيدري پدايين تصدديق مدي کندد کده تکدرار        "در حافظه ذايره مي شوند. اما نمي توا  آنها را به ياد آورد. وي اظهار مي دارد 

ممکن است يک آگهي تلويزيدوني بدراي   . يعني، شخصي "مواجهه اثري دارد که فوري مرهود نيست تا اينکه جرقه اي رفتاري پيدا شود

را به شکلي از  ريق نيمکره راست مغز ذايره کند، به مغازه برود، کورز را در ويتدرين ببيندد، چندد شيرده      ببيند، پيام 1کورز نوشيدني

 (273 :کورز  بقه بندي کند. )هما  نوشيدنيبخرد و سپس نگرش مطلوبي نسبت به  نوشيدني

 ادبيات تحقيق

يا منزلت ويژه اجتماعي انجام مي دهد. به عبارت ديگدر،  در جامعه شناسي، نقش به رفتاري گفته مي شود که فرد در يک پايگاه : 2نقش

به هر پايگاه اجتماعي مجموعه اي از نقش ها پيوند اورده است. به عنوا  مثال، به پايگاه اجتماعي يک پزشدک، عدلاوه بدر نقدش هداي      

اهميدت جامعده شدنااتي پايکداه هدا و      ديگر، نقش پزشک در ارتباط با بيمار، پرستار، پزشکا  ديگر و اانواده بيمار پيوند اورده است. 

نقش ها اين است که آنها اين امکا  را براي ما فراهم مي کنند که با افراد ديگر، بدو  آشنايي قبلدي، ارتبداط برقدرار کنديم. ايدن بددا        

متقابل مدا بدر   معناست که زماني که پايگاه اجتماعي شخص ديگر، در ارتباط با پايگاه اجتماعي اود ما، مرخص مي شود، اساس کنش 

انتظارات نقش اين پايگاه ها استوار مي شود. انتظارات نقش از  رف جامعه تجويز مي شود و شامل حقوق و وظيفده اسدت. در حقيقدت    

مي توا  گفت که نقش مجموعه اي از حقوق و وظايف تعريف شده از سوي فرهنگ جامعه و همچنين انتظاراتي است که يک پايگاه در 

 (646: 1384 ،يوند اورده است. )عضدانلوسيستم اجتماعي پ

اگر چه اين تعريف از نقش در ارتباط با فرد مي باشد اما در مورد نقش در سازما  ها و به اصوص سازما  هاي رسانه اي مي تدوا        

تنظديم گدردد کده    گفت: هر سازما  که در متن جامعه پديد مي آيد، بايد داراي کارکردهايي در ادمت جم  و جامعده باشدد و چندا     

بتواند همانند يک تن، به صورتي هماهنگ، ادمات اود را به جامعه که منرأ و موجد آ  است، عرضه دارد. سازما  هاي ارتبدا ي نيدز   

از اين قاعده مستثني نيستند و تقريبا همه محققا  و دست اندرکا  مسائل و نيازهاي جامعه، مخصوصا صاحب نظرا  وسدايل ارتبدا ي   

ريده اند. لاسول وظايفي چند، نظير مراقبت از محيط و ايجاد همبستگي بين اجزاي گوناگو  جامعه را، در پاسخ بده محيطدي   بدا  اندي

که در آ  انتقال ميراث فرهنگي از نسلي به نسل ديگر صورت مي گيرد، به عنوا  وظيفه هاي اصلي ارتبا ات جمعي تلقي مي کندد. در  

ايدن  » ، وظايف ديگري براي وسايل ارتباط جمعي بر مدي شدمارد: بده نظدر او    «رکرد ارتبا ات در جامعهساات و کا« مقاله ديگر، با نام 

انتقال ميراث اجتماعي از نسلي  -3همبستگي بين اجزاي جامعه در پاسخ به نيازهاي محيطي،  -2حراست از محيط،  -1وسايل بايد به 

پيرگاما  تحقيق در وسايل ارتباط جمعي و آثدار و کارکردهداي آندا ، بدر ايدن      مرتن و لازارسفلد به عنوا  «. کمک کنند  به نسل ديگر،

اعتقادند که وسايل ارتباط جمعي داراي نقرهايي چند به ايدن قرارندد: وظيفده االاقدي) حمايدت از هنجارهداي اجتماعي()سداروااني،        

و گروهها به آشکار کرد  يدا ارتقداي پايگداه هداي     (، امکا  اعطاي پايگاه اجتماعي) اين وسايل با داد  معروفيت به اشخاص 83، 1377

آنا  مي پردازند( و همچنين براي وظايف نامطلوم )نظير تخرير اجتماع با ايجاد نوعي مرارکت ايالي در واقعيت و در عدين حدال بدا    

 جانريني بر عمل و فعاليت اجتماعي(. نقش ها و وظايف وسايل ارتبا ي را مي توا  بدين قرار بر شمرد:

وسايل ارتباط جمعي به  ور معمول با زما  فراغت انسا  ها براورد مي نمايند. از ايدن رو در مدواردي چندد، بايدد      نقش هاي تفريحي: -1

موجبات جدائي موقت از واقعيت، فراموشي لحظات دشوار زندگي، تمدد اعصام و سرگرمي انسا  ها را فراهم سازند. بندابراين جزئدي از   

ي صرفا تفريح و تفنن انسا  هاست تا از آنا  موجوداتي توانا و الاق براي کار به بار آورد. ليکن اين نحدوه گدررا    کارکرد وسايل ارتبا 

زيرا وسيله ارتبا ي نبايد و نه مي تواند به هر ترتيب موجبات انديد  و تفريح را فدراهم سدازد، و     اوقات فراغت هم جنبه االاقي دارد،

 (84ي که با اين وسايل صورت مي پريرد، گررا  زما  است با استفاده از مقولات فرهنگي.)هما : هم جنبه فرهنگي، زيرا فراغت

وسايل ارتباط جمعي پخش ابر و ا لاع را به عهده دارند. رسالت آنا  در انتقال سري ، بي  رفانده و آگداهي بخدش     نقش هاي ابري: -2

 (86اابار و وقاي  دنياي ماست.)هما : 

وسايل ارتباط جمعي نزديکي سليقه ها، اواست ها و انتظارات تمامي ساکنا  يک جامعه را موجب مي شدوند.   سازي: نقش هاي همگن -3

 (87اروج جوام  از عصر محدوده هاي جدا يا تک افتاده را موجب مي گردند.)هما : 

لديکن، وظيفده اي     از  رف ديگر نزديک است،هر چند اين وظيفه ارتبا ات با مقوله آموزش از  رفي و مقوله ابر رساني  آگاه سازي: -4

ااص و متمايز از آ  دو است. وسايل ارتباط جمعي بايد نه تنها به انتقال ابر و ا لاع، بلکه تحليل درسدت اابدار و تردريح آندا  نيدز      

                                                           
1
 .Coors 

2
 .role 
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که هيچ وجه ترابه ندارندد و  بپردازند، وقاي  متمايز و پراکنده اي که در جها  رخ مي دهند، به ظاهر متفاوتند و چنين به نظر مي رسد 

 ليک در واق  با نگاهي ژرف مي توا  علل بنيادي براي آنا  يافت که اکثر مرابهند.  

هدا را فدراهم مدي سدازند. بده       تحليل علي پديده هاي ابري و آگاه سازي انسا  ها از اين علل، موجبات تغيير در جها  بيني انسا      

موجبات آگاهي انسا  ها از کالاهاي مورد نياز را فراهم سازند. بدينسا  تنها وظيفه اين وسدايل   همين سياق، وسايل ارتباط جمعي بايد

پخش ابر نيست، بلکه بايد به تحليل وقاي ، ترريح آنا  و آگاه سازي انسا  ها از ضروريات زندگي بپردازند. اين آگاه سازي بدا )همدا :   

وشري براي اريد فلا  کالا نيست، همدانطور کده هديچ کوشردي نيدز در راه ايجداد       ( تبليغ از آ  رو متمايز است که در آ  هيچ ک91

گرايش به سوي ديدگاه هاي ااصي نيز وجود ندارد. بنابراين مي توا  گفت وسايل ارتباط جمعي فضايي آکنده از ا دلاع و ابدر پديدد    

دنبال دارد، از همين رو است که شهر جديد را به حق شدهر  آگاهي انسا  ها را به   مي آورند و ترريح اابار و داده هاي موجود پيرامو ،

 آموزش مي اوانند. 

وسايل ارتباط جمعي مخصوصا در جوام  جديد که در آ  با امحاي نسبي سلک ها و جماعت هدا مدواجهيم، بدا     احساس تعلق اجتماعي: -5

  تنهايي بي سابقه اي به سر مي برند. حال صدداي راديدو،  افرادي براورد مي نمايند که در انبوه وسي  شهر و با کاستي روابط سنتي، در 

 (92يا تصوير تلويزيو  و يا نوشته روزنامه ابزاري است در راه احساس تعلق اجتماعي.)هما : 

هاي  آموزهها و  هاي ويژه تبليغي. پيام ها و آموزه است. رساننده پيام» رساننده»است و مبلغ « رسانندگي»از نظر لغوي « تبليغ»تبليغات: 

رسداند   »( همچنين در جايي ديگر معناي لغوي تبليدغ را  39، 1368کند.)زورق،  مبلغ بسته به محتوايش، ماهيت تبليغ را تعيين مي

 (74 :1379اند.)محمديا ،  بيا  کرده« يک پيام از کسي به کس ديگر

؛ نوعي اعلا  عمومي برشمرد. در گرشته نيز آگهي، صرفا به ترين تعريف اما در معناي غير لغوي آ  شايد بتوا  تبليغات را در ساده     

منظور اعلا  يا مطل  کرد  عامه مردم به کار مي رفت که به اشکال مختلف از جمله جار زد  در اماکن عمومي، نصب اعلانات دولتدي  

ه ارتبا ات را شامل مدي شدود، امدا    تبليغات هر چند بخري از عرص در معابر و يا چاپ و آگهي در مطبوعات، در تاريخ ضبط شده است.

امروزه آ  چنا  وسعتي يافته که نه تنها بخش قابل ملاحظه اي از پيام هاي وسايل ارتباط جمعي را به اود ااتصاص داده، بلکه با بده  

 :1388 ادمت گرفتن سازه هاي شهري و وسايل نقليه عمومي بخش اعظم ذهن مخا با  را به اود مرغول داشته است. )وردي نژاد،

109) 

اگر به تبليغات، همچو  روش اقتصادي موثري براي ارتباط و انتقال پيام به توده هاي مخا ب، بنگدريم، دامنده کداربرد آ ، نمايدا           

در موارد متعدد و گوناگو ، از ا لاع رساني در زمينه روش هاي جلوگيري از شيوع بيماري مهلکي مانند ايدز گرفتده  مي شود. تبليغات، 

ا فروش نوع ااصي از صابو  و شامپو، کارايي دارد. پيام دهنده، با توجه به هدف ها و نياز اويش، براي برنامه ريزي تبليغاتي، تصدميم  ت

 (371 :1379گيري مي کند.)افرار زاده، 

بازرگاني دکتدر محمدديا  اسدتاد    يکي از ابزارهاي در دسترس براي پيام رساني آگهي هاي بازرگاني مي باشد. در تعريف آگهي هاي      

روزانه شبکه هاي مختلف دقايقي از ساعت هاي پخش اود را به پخش فيلم هاي تبليغاتي مي پردازند کده آگهدي   » تبليغات مي گويد: 

مهدم  هاي بازرگاني نام گرفته است و در نوع اود ويژگي هاي منحصر به فردي دارد. منحصر بود  آ  به دلايل متعددي باز مي گدردد.  

: همدا  «)ترين دليل منحصر به فرد بودنرا  اين است که به ندرت از دستورات ساات يک برنامه تلويزيوني تبليغاتي پيروي مدي کندد.  

211) 

يکي از مهم ترين تصميم هاي مديرا ، انتخام رسانه مناسب، براي ارتباط با مخا با  است. ارسال بيرترين تعداد پيام مدورد نظدر        

تعداد مخا با  ااص، با کم ترين هزينه، مرخصه اصلي پيام بازرگاني موفق و هدف اصلي اغلدب مدديرا  بازرگداني اسدت.      به بيرترين

مديرا ، سه عامل قابليت دسترسي به مخا ب، تکرار و ارزش کيفي تماس، و هزينه آ  را به دقت، مد نظر قرار مي دهند. پيدام دهندده   

با توجه به هدف هاي تبليغاتي اود مي سنجد و بهترين رسدانه را انتخدام مدي کندد. بدراي پخدش       از ديدگاه اود، تناسب هر رسانه را 

آگهي، با توجه به محدوديت هاي مختلف از قبيل بودجه، زما  و غيره، انتخام رسانه اي که تأثير گراري بيرتري داشته باشد، مستلزم 

 دقت و اعمال ظرافت هايي ااص است.

نزديکترين شکل همکاري هنر و تجارت است. الاقيت هنري، در هيچ عرصه ديگدري، ايدن چندين بده سدمت       در حقيقت تبليغات،     

در اين تحقيق منظور تبليغاتي است که از سوي بانک تجدارت بدا موضدوع معرفدي اددمات      ( 371 :اقتصاد کريده نمي شود.)افرار زاده

ي هاي بازرگاني قبل، در ميا  و بعد از برنامه ها و در ساعات مختلدف  بانکداري الکترونيکي در شبکه هاي مختلف داالي، به صورت آگه

 شبانه روز پخش مي شود. 
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در زبا  يونا  به معندي   2تله است. لغت هاي لاتين و يوناني برگرفته شده يک لغت ترکيبي است که از زبا « تلويزيو »کلمه : 1تلويزيو 

کنسدتانتين  » شدود.  نوشدته مدي   4تدي وي است اين لغت اغلب به  ور مختصر به شکل « ديد»در لاتين به معناي  3ويژ و کلمه « دور»

 ۱۹۰۰ اوت ۲۵المللدي جهدا  در پدارس در     بدين در نمايردگاه  « المللي الکتريسته کنگره بين»اي در  لغت تلويزيو  را در مقاله« پرسکي

 ا() دانرنامه ويکي پديمطرح کرد..

هداي پدس از    تلويزيو  ملي ايرا  در سالدر باره تاريخچه شکل گيري شبکه هاي تلويزيوني در کرور مي توا  گفت: شبکه تلويزيوني: 

هاي آغازين پدس   هاي اود را پي گرفت. در سال انقلام اسلامي با تغيير نام به سيماي جمهوري اسلامي ايرا  در قالب دو شبکه برنامه

در دهه هفتداد بدود کده از     هاي سيما به مستندهاي سياسي تبليغاتي و اابار سراسري ااتصاص داشت. ن زما  برنامهاز انقلام بيرتري

انحصار شبکه يک و دو بيرو  آمد و با تأسيس شبکه سه سيما با رويکردي به جوانا  و ورزش عرصه هاي جديدي را در جرم مخا ب 

هاي ويدئويي و بعدها سي.دي و دي.وي.دي، فرصدت   ا آزاد شد  ويدئو، رونق سينما، فيلمدر واق  از همين مقط  زماني بود که ب آزمود.

هداي کردور،    با تأسيس شبکه پنجم با عنوا  شبکه تهرا  و ااتصاص يک شبکه اسدتاني بده اسدتا     انتخام براي مخا با  بيرتر شد.

تأسيس شبکه چهار بدا شدعار پدردااتن بده      ازا  قرار گرفت.س ها در دستور برنامه ها و استا  توجه به مناسبات درو  گروهي شهرستا 

هداي   هاي جديد براي تأمين گونده  هاي علمي، فرهنگي و هنري فاار ايرا  و جها  و نهايتاً شبکه ابر همگي در راستاي سياست برنامه

 )همرهري آنلاين(مختلف سلايق مخا ب مفهوم پيدا کرد.

 شبکه هاي تلويزيوني مورد بررسي در اين تحقيق، شبکه هاي يک، دو، سه، چهار و شبکه استاني سيماي تهرا  را شامل مي شود.  

کساني مي توانند در بانک حسام افتتاح کنند که به سن رشد رسيده باشند و شناسنامه آنا  داراي عکس باشد. در ميا  مرتري بانک: 

سالگي رسيده باشدد مدي تواندد     12سال مي دانند. هر شخصي که به سن  18سال و گروهي ديگر آ  را  16يا  15کساني سن رشد را 

سالگي ندارد و پس از آ  مي تواندد از حسدام ادود) مردروط بده       15حسام قرض الحسنه افتتاح نمايد، اما حق برداشت آ  را تا سن 

 (24 :1383عکس دار بود  شناسنامه( وجه برداشت کند.)کوثري، 

ي توا  افراد مرکور را جزء مرتريا  بالفعل بانک به حسام آورد. اما نبايد فراموش کرد که بانک مرتريا  ديگري هم دارد که ممکدن  م

است هيچ حسابي نزد بانک نداشته باشند، اما براي پرداات قبوض ادماتي مثل آم، برق، گاز و ... به بانک مراجعه نمايند کده اينهدا در   

 مرتريا  بالقوه بانک هستند.   واق  مخا بين يا

در اين تحقيق مرتري شخصي است حقيقي که پس از  ي مراحلي مانند مراجعه حضوري به بانک، تکميدل فدرم دراواسدت و امضداء     

تعهد نامه و پريرش شرايط استفاده از سرويس هاي بانکداري الکترونيکي مثل اينترنت بانک، تلفدن باندک ، موبايدل باندک و ....در حدال      

  حاضر از تمام يا بخري از ادمات بانک تجارت در بخش بانکداري الکترونيکي استفاده مي کند.

 وکه کار ساات تيزرهاي راديويي و تلويزيوني را به عهدده دارندد    اتيهاي مختلف تبليغ شرکت ها با  بانکتبليغات تلويزيوني بانک ها: 

سفارش اساس  رحي از  رف اددددود و يا آ  بانک  ي براتند و آ  شرکت تبليغقرارداد ساات مي بند ،زياد است تعدادشا  نيز بسيار 

در آ  سيسدتم بدانکي    به دليل شناات نا کافي براي از افدراد )کده    "اما متاسفانه بعضا .شروع به ساات تيزر تبليغي مي نمايد دهنده

تيزرهداي ضدعيف و بدي تداثير بدر روي       مسئول مستقيم تبليغات بانک هستند با يک شرکت تبليغاتي قرارداد مي بنددد( شداهد توليدد    

مدي   سدفارش دهندده تيدزر   هايت ضرر کننده اصلي بانک در ن با توجه به هزينه هاي سنگين ساات تيزر و پخش آ ،  .مخا ب هستيم

الاقيت     عدم توجه به عنصر تبليغات و نا آگاهي از نيازهاي مرتريا  شبکه بانکي، تحقيقات در   نداشتن تخصص، عدم استفاده از .باشد

هداي تبليغدات بدانکي     ز جملده ضدعف  هداي نامناسدب، ا   فضدا و  کاراکترهاي مرابه و يکسدا   هاي تکراري و سوژه در تبليغات، استفاده از 

اسدت و کمتدر ديدده     هاي قرض الحسنه  شا  متمرکز بر روي قرعه کري حسام ها تبليغات ضمن آنکه براي بانک .شود مي   محسوم 

هاي قدرض الحسدنه باعدث     بر روي حسام تمرکز زياد  ترابه و ،شا  تبليغي پخش کنند. تعداد شده است که در مورد ادمات گوناگو 

 ،اينکه هيچ گونه تغييري در زما  و  درح بدر روي آ  انجدام شدود     سوي ديگر پخش يک تيزر بدو   زدگي مخا با  مي شود و از دل

   .مي شود و به قولي تبديل به ضد تبليغ اواهد شد منجر به سقوط اثرگراري تيزر تبليغدددداتي 

ه آ  بانک بدا  هم اين است کآ  دليل ايم و  ها نيز بوده بانکبراي از تبليغات مناسب    ااير شاهد با وجود همه  اين ضعف ها  ي سالها 

علم تبليغات به سراغ يک  رح زيبا ، موثر و تاثير گرار و همچندين يدک شدرکت حرفده اي تبليغداتي رفتده و        تحقيق بازار و با داشتن 

                                                           
1
 . Television 

2
 . Tele 

3
 . vision  

4
 . TV 

http://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%B2%DB%B5_%D8%A7%D9%88%D8%AA
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%B1%DB%B9%DB%B0%DB%B0_(%D9%85%DB%8C%D9%84%D8%A7%D8%AF%DB%8C)
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که امروزه توليدد و پخدش    هايي  بودجه ي تبليغات اود را با علم، هزينه کرده است، گاهي اوقات نيز اتفاق افتاده است تعدادي از آگهي 

هاي ندوآوري و الاقيدت در تهيده ي     تر به جنبه بيش شوند بيش از آ  که به جنبه ي ترغيبي، اقناعي و متقاعدکننده ي آ  بپردازد  مي

  شرکددددت سددازنده ي تيددزر باشددد تددا تبليددغ ادددمات آ  بانددک.  دازد کدده بدده نددوعي مددي توانددد تبليغددي بددراي آ   تيددزر مددي پددر  آ 

(www.alirezakangarloo.com   .) 

استفاده از کانال هاي الکترونيکي، ادمات و توليدات بانکداري که زير گروه تأمين مدالي الکترونيکدي اسدت و يدا     : بانکداري الکترونيکي

مامي ادمات بانکي اعم از پرداات قبوض آم، برق و ... صدور چک الکترونيکي و وصدول آ ، سدفته، وکالدت نامده، امضداي      استفاده از ت

 ( 301 :1385)صادقي، .ديجيتالي و ... که  ي فرآيند الکترونيکي و از راه دور انجام پريرد را گويند

ستفاده از فناوري ا لاعدات اسدت. فرآينددهاي بانکدداري الکترونيکدي بدا       در تعريف ديگري بانکداري الکترونيکي؛ انجام امور بانکي با ا  

فرآيندهاي بانکداري سنتي تفاوت قابل توجهي ندارند ولي در بانکداري الکترونيک، سرعت و دقت در انجام فرآيندها افزايش مي يابد بده  

. به علاوه از هر مکاني و در هر زماني نيز مي توانندد بده    وري که افراد در حداقل زما  ممکن مي توانند امور بانکي اود را انجام دهند

 (28 :1383حسام بانکي اود دسترسي داشته باشند)جلالي، 

، تلفدن باندک، موبايدل باندک،     هاي فروشدگاهي  ، پايانه هاي اودپرداز استفاده مرتريا  از هر کدام از ادمات؛ دستگاه در اين تحقيق     

 ايميل بانک، بانکداري الکترونيکي ناميده مي شود.بانک و پيامک  اينترنت بانک،

عوامل رسانه اي در اين تحقيق شامل اوقات پخش، ميزا  تکرار) تعدداد دفعدات پخدش(، ندوع روش پخدش) پيوسدته،       اي: ‎عوامل رسانه

و تهدرا (   4، 3، 2، 1هاي تناوبي، فصلي( ، زما  پخش) قبل، ميا ، بعد از برنامه هاي تلويزيوني( و شبکه پخش کننده تبليغات )شبکه 

 مي باشد.  

 منظور از عوامل فردي در اين تحقيق سن، جنس تحصيلات، شغل، درآمد و وضعيت تأهل مرتريا  مي باشد. عوامل فردي: 

عوامل اجتماعي در اين تحقيق عبارتند از اعضداي ادانواده، دوسدتا ، همکدارا  در محدل کدار، تبليغدات تلويزيدوني،         عوامل اجتماعي: 

 مندا  بانک، بروشورها و کاتالوگ هاي داال شعب و ساير موارد.کار

افزايش آگاهي و ميزا  استفاده از ادمات نوين بانکداري الکترونيکدي در باندک تجدارت در ايدن تحقيدق      توسعه بانکداري الکترونيکي: 

  مترادف با توسعه بانکداري الکترونيکي مي باشد.

 مدل تحقيق

  

 مرتري

 
 عوامل فردي

 فردي عوامل 

 

 رسانه ايعوامل 

 اجتماعی عوامل 

 

 توسعه بانکداري الکترونیکی
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 روش تحقيق

؛ همچندين بدراي جمد  آوري مطالدب در مطالعدات      ه اسدت از روش پيمايري که روشي پهناگر اسدت، اسدتفاده شدد    تحقيقدر اين      

سابقه تحقيق و ادبيات موضوع، از روش کتابخانه اي نيز بهره گيدري بده عمدل     دستيابي بهمقدماتي و تدوين چارچوم نظري، به منظور 

 . ه استآمد

قدرار گرفتده   مطالعده  براي آزمو  فرضيه ها از دو جنبه توصيفي و استنبا ي مورد  پژوهشاين داده ها و ا لاعات جم  آوري شده       

  بانک تجارت شهر تهرا  در شعب تحت پوشش منا ق پدنن گانده ايدن    هزار نفر از مرتريا 000/600را  مطالعهاند. جامعه آماري اين 

هاي فروشگاهي، تلفن بانک، موبايدل باندک،    هاي اودپرداز، پايانه که از ادمات بانکداري الکترونيکي شامل دستگاه داده اندشهر ترکيل 

اجدرا  مونه گيري تصادفي اوشه اي تدک مرحلده اي   حاضر با روش ن مطالعه کرده اند.پيامک بانک و ايميل بانک استفاده  اينترنت بانک،

انتخام به  ور تصادفي شده است. بدين صورت که ابتدا از ميا  شعب بانک در منا ق پنجگانه بر اساس درصد شعب، تعدادي از شعب 

ه الکترونيکدي باندک قدرار گرفتد    ، پرسرنامه ها در ااتبار مرتريا  استفاده کننده از ادمات بانکدداري  آنهاند. سپس با مراجعه به ه اشد

پرسردنامه   بدوده اسدت.  نفدر   384به منظور برآورد حجم نمونه مناسب از فرمول کوکرا  استفاده شده است و حجم نمونه آماري . است

بدوده   سوال بر اساس  يدف ليکدرت(   7سوال با گزينه هاي متفاوت و  11سوال جمعيت شنااتي،  6) ؤالئس 24شامل  ،مورد استفاده

براي تعيدين روايدي    .ه استو توسط تعدادي از اساتيد ارتبا ات بررسي شد سنجيده شده 1اعتبار پرسرنامه با روش اعتبار صوري است.

ه درصدد بده دسدت آمدد     75حددود  که ميزا  آ  برابر با  ه استپرسرنامه، از روش آلفاي کرونباخ براي مهم ترين سوالات استفاده شد

 ول پرسرنامه مي باشد.  ؛ که به معني روايي قابل قباست

 يافته ها و تحليل

 الف( يافته هاي توصيفي      

نقش تبليغات تلويزيوني در توسعه بانکداري الکترونيکي از ديدگاه مرتريا  بانک تجارت شهر  مطالعهپژوهش حاضر به منظور      

پژوهش توصيفي نفر بوده و يافته هاي  384د ه انمورد مطالعه قرار گرفت تحقيقکه در اين  يتهرا  صورت گرفته است؛ تعداد کل افراد

 مي باشد:  به شرح ذيل

سال  40تا  30اکثريت در گروه سني بين که از نظر سني . داده اندترکيل درصد(  1/75)را بيرتر مردا   پژوهشپاسخگويا  اين      

درصد( مربوط به  8/34)از نظر سطح تحصيلات)ميزا  تحصيلات(، ا لاعات حاصل نرا  مي دهد که بالاترين نسبت داشته اند. قرار 

پس از آ  دارندگا  مدرک تحصيلي فوق و دارندگا  مدرک تحصيلي ليسانس  دارندگا  مدرت تحصيلي ديپلم است و در مرتبه بعدي 

درصد( مربوط به دارندگا   2/3درسد اتس و کمترين نسبت ) 8/5ق ليسانس ديپلم قرار دارند. نسبت دارندگا  مدرک تحصيلي فو

 مدرک دکترا بوده است. 

درصد( است و پس از آ  افراد شاغل در بخش  5/33از نظر شغلي هم بيرترين نسبت مربوط به افراد داراي مراغل دولتي )     

 درصد(قرار دارند.  3/18 ) درصد(  و شرکتي با کمترين ميزا 3/21درصد(، آزاد) 4/22اصوصي )

درصد بين  6/40هزار توما ،  250درصد از پاسخگويا  زير  2/4اند:  پاسخگويا  ميزا  درآمد اود را هم اين گونه اعلام کرده     

اعلام هزار توما   750درصد درآمد اود را بيرتر از  1/21هزار توما  و  750تا  500درصد بين  6/27هزار توما ،  500تا  250

براوردار هزار توما   500تا  250بنابراين بيرتر پاسخگويا  از درآمدي بين  درصد هم به اين سوال پاسخ نداده اند. 5/6کرده اند. 

 بوده اند. 

درصد پاسخگويا  هم مجرد بوده اند.   1/20درصد است.  1/78از نظر وضعيت تأهل هم بيرترين نسبت مربوط به افراد متأهل با      

 بوده اند. در نتيجه اکثريت افراد پاسخگو متأهل  درصد نيز به اين سوال پاسخ نداده اند. 8/1

درصد بين 6/34سال سابقه،  5درصد مرتريا  کمتر از  3/25مدت زما  فعاليت پاسخگويا  در بانک تجارت بيانگر آ  است که       

سال سابقه فعاليت در  20سال و بالاي  20تا  15سخگويا  بين درصد از پا 9/8سال و  15تا  10درصد بين  1/21سال،  10تا  5

 5بنابراين بيرترين پاسخگويا  بين  درصد افراد هم به اين سوال پاسخ نداده اند. 3/1بانک تجارت به عنوا  مرتري را دارا مي باشند. 

 سال است که به عنوا  مرتري در بانک تجارت مرغول به فعاليت هستند. 10تا 

درصد داراي حسام قرض الحسنه  9/15نفر از پاسخگويا  معادل  61؛ تعداد نظر تعداد حسام هاي مرتريا  در بانک تجارتاز      

 8/0نفر معادل  3درصد داراي حسام کوتاه مدت، 9/4نفر معادل  19  درصد داراي حسام جاري، 8/13نفر معادل  53پس انداز، 

                                                           
1
 . face validity 
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درصد داراي سه حسام و  50/19نفر معادل  75درصد داراي دو حسام،  29عادل نفر م 114درصد داراي حسام سپرده مدت دار، 

بنابراين بيرتر درصد نيز غير قابل بوده است.  7/11پاسخ معادل  45درصد داراي چهار حسام بوده اند. تعداد  4/3نفر معادل  13

  پاسخگويا  داراي دو حسام بوده اند.

درصد به  19نفر از پاسخگويا  معادل  73بانکداري الکترونيکي نرا  مي دهد که تعداد ميزا  آشنايي پاسخگويا  با ادمات      

درصد  6/2نفر معادل  10درصد به ميزا  کم و  6/26نفر معادل  102درصد به ميزا  زياد،  3/50نفر معادل  193ميزا  ايلي زياد، 

درصد نيز هيچ گونه آشنايي با اين ادمات  1نفر معادل  4ند. به ميزا  کم با ادمات بانکداري الکترونيکي بانک تجارت آشنايي دار

نتيجه آنکه بيرتر پاسخگويا  به ميزا  زياد با ادمات بانکداري  درصد نيز به اين سوال پاسخ نداده اند. 5/0نفر معادل  2ندارند. 

 الکترونيکي بانک تجارت آشنايي دارند.

درصد پاسخگويا  به ميزا  ايلي زياد،  3/13نفر معادل  51ري الکترونيکي؛ تعداد ميزا  استفاده پاسخگويا  از ادمات بانکدا     

درصد به ميزا  ايلي  9/4نفر معادل  19درصد به ميزا  کم و  4/35نفر معادل  136درصد به ميزا  زيادف  6/39نفر معادل  152

درصد نيز هيچ استفاده اي از اين ادمات نمي کنند.  6نفر معادل  23کم از ادمات بانکداري الکترونيکي استفاده مي کنند. تعداد 

بنابر اين نتيجه مي گيريم که بيرتر پاسخگويا  به ميزا  زياد از  درصد نيز به اين سوال پاسخ نداده اند. 8/0نفر معادل  3تعداد 

 ادمات بانکداري الکترونيکي استفاده مي کنند.

درصد تبليغات  2/12نفر معادل  47؛ تعداد ت در زمينه ادمات بانکداري الکترونيکيبانک تجارميزا  مراهده تبليغات تلويزيوني      

درصد به ميزا  کم  8/38نفر معادل  149درصد به ميزا  زياد،  5/30نفر معادل  117تلويزيوني بانک تجارت را به ميزا  ايلي زياد، 

درصد نيز اصلا تبليغات تلويزيوني بانک تجارت را نديده  6/3دل نفر معا 14درصد به ميزا  ايلي کم ديده اند.  2/12نفر معادل  47و 

بنابراين نتيجه مي گيريم که بيرتر پاسخگويا  تبليغات تلويزيوني درصد نيز به اين سوال پاسخ نداده اند.  6/2نفر معادل  10اند. تعداد 

  بانک تجارت را به ميزا  کم تماشا کرده اند.

يزا  تبليغات تلويزيوني بانک تجارت  در مقايسه با بانک هاي ديگر؛ داده هاي بدست آمده نرا  مي دهد منظر پاسخگويا  در باره      

نفر معادل  79درصد ميزا  تبليغات تلويزيوني بانک تجارت را در مقايسه با بانک هاي ديگر ايلي زياد،  4/4نفر معادل  17که تعداد 

 9/4نفر معادل  19درصد ايلي کم ارزيابي کرده اند.  9/15نفر معادل  61و  درصد کم 1/45نفر معادل  173درصد زياد،  6/20

درصد نيز به اين سوال پاسخ نداده اند. بنابراين نتيجه مي گيريم که  2/9نفر معادل  35درصد گزينه هيچ )اصلا( را انتخام کرده اند. 

بنابراين نتيجه مي  قايسه با بانک هاي ديگر کم بوده است.به عقيده بيرتر پاسخگويا  ميزا  تبليغات تلويزيوني بانک تجارت در م

 گيريم که به عقيده بيرتر پاسخگويا  ميزا  تبليغات تلويزيوني بانک تجارت در مقايسه با بانک هاي ديگر کم بوده است.

نفر از مرتريا   18دارد که ارزيابي پاسخگويا  از تعداد دفعات پخش تبليغات تلويزيوني بانک؛ داده هاي پژوهش حکايت از آ       

نفر معادل  79درصد تعداد دفعات پخش تبليغات تلويزيوني بانک تجارت را در مقايسه با بانک هاي ديگر ايلي زياد، تعداد  7/4معادل 

نيز  درصد 7/4نفر معادل  18درصد ايلي کم بيا  کرده اند.  1/15نفر معادل  58درصد کم و  49نفر معادل  188درصد زياد،  6/20

پس مرخص مي شود که بيرتر  درصد نيز به اين سوال پاسخ نداده اند. 6نفر معادل  23گزينه هيچ )اصلا( را انتخام کرده اند. تعداد 

 پاسخگويا  تعداد دفعات پخش تبليغات تلويزيوني بانک تجارت را در مقايسه با بانک هاي ديگر کم ارزيابي کرده اند.

نفر يعني  59؛ به نظر از نظر پاسخگويا   لويزيوني بانک در آگاهي مرتريا  از ادمات بانکداري الکترونيکيميزا  تأثير تبليغات ت     

نفر  131درصد به ميزا  زياد، در  31نفر معادل  119درصد پاسخگويا  تبليغات تلويزيوني بانک تجارت به ميزا  ايلي زياد، 4/15

د به ميزا  ايلي کم در آگاهي آنها از ادمات بانکداري الکترونيکي داشته است. در درص 9/10نفر معادل  42درصد و در  1/34معادل 

نتيجه اينکه  درصد نيز به اين سوال پاسخ نداده اند. 6/3نفر معادل  14درصد نيز هيچ تأثيري نداشته است.  9/4نفر معادل  19

 گويا  از ادمات بانکداري الکترونيکي تأثير داشته است.تبليغات تلويزيوني بانک تجارت به ميزا  ايلي کم در ميزا  آگاهي پاسخ

ميزا  تأثير تبليغات تلويزيوني بانک در استفاده مرتريا  از ادمات بانکداري الکترونيکي؛ از نظر نظر پاسخگويا  در ارتباط با اظهار      

ي زيادي در ميزا  استفاده از ادمات بانکداري درصد پاسخگويا ، تبليغات تلويزيوني بانک تجارت به ميزا  ايل 8/13نفر معادل  53

درصد  9/9نفر معادل  38درصد به ميزا  کم و در  1/34نفر معادل  131درصد به ميزا  زياد، در  32نفر معادل  123الکترونيکي، در 

صد نيز به اين سوال پاسخ در 6/2نفر معادل  10درصد نيز بدو  تأثير بوده است.  6/7نفر معادل  29تأثير ايلي کمي داشته است. در 

 بنابراين تأثير تبليغات تلويزيوني بانک تجارت در ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکي کم بوده است. نداده اند.
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 3/58نفر از پاسخگويا  معادل  224مي دهد که يافته ها نرا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکي؛ پاسخگويا  در اولويت      

درصد از تلفن بانک،  4/23نفر معادل  SOP ،90پايانه هاي فروشگاهي درصد از  7/5نفر معادل  MTA  ،22دستگاه هاي درصد از 

ادمات بانکداري  از اينترنت بانک به عنوا  اولويت اول استفاده از 8/6نفر معادل  26درصد از موبايل بانک و  1/8نفر معادل  31

بيرتر از ساير ادمات بانکداري الکترونيکي بانک تجارت  MTAدستگاه هاي در نتيجه بيرتر پاسخگويا  از  الکترونيکي نام برده اند.

 استفاده مي کنند.  

نفر  19  درصد پاسخگويا  از  ريق اعضاي اانواده، 9/3نفر معادل  15  با ادمات بانکداري الکترونيکي؛پاسخگويا  نحوه آشنايي      

درصد از  ريق  3/6نفر معادل  24درصد از  ريق همکارا  در محل کار،  3/19نفر معادل  74درصد از  ريق دوستا ،  9/4معادل 

بروشورها و کاتالوگ هاي  ريق درصد از  6/3نفر معادل  14  درصد از  ريق کارمندا  بانک، 3/25نفر معادل  97تبليغات تلويزيوني، 

درصد از سه  5/4نفر معادل  17درصد از دو  ريق،  8/18نفر معادل  72درصد از  ريق ساير موارد،  1/8نفر معادل  31 ،داال شعب

درصد نيز غير  4/4پاسخ معادل  17درصد از چهار  ريق با ادمات الکترونيکي بانک تجارت آشنا شده اند.  1/1نفر معادل  4 ريق و 

در نتيجه مرخص مي شود که بيرتر پاسخگويا  از  ريق کارمندا  بانک با ادمات بانکداري الکترونيکي بانک  قابل قبول است.

 تجارت آشنا شده اند. 

د کمتر از درص 1/22نفر معادل  85درصد اصلا تلويزيو  تماشا نمي کنند،  6/3نفر معادل  14ميزا  تماشاي روزانه تلويزيو ؛       

 6/1نفر معادل  6ساعت و  4تا  2درصد بين  5/30نفر معادل  117ساعت،  2تا  1درصد بين  6/40نفر معادل  156يک ساعت، 

بنابراين بيرتر پاسخگويا  بين  درصد نيز به اين سوال پاسخ نداده اند. 1نفر معادل  4چهار ساعت و بيرتر تلويزيو  تماشا مي کنند. 

 ه تماشا تلويزيو  مي پردازند.ساعت را ب 2تا  1

درصد از پاسخگويا  عقيده دارند که تبليغات تلويزيوني  1/58نفر معادل  223مناسب بود  ساعات پخش تبليغات تلويزيوني؛      

درصد معتقدند که تبليغات تلويزيوني بانک در ساعات نامناسبي پخش مي  1/27نفر معادل  104بانک تجارت در ساعات مناسب و 

نتيجه اينکه تبليغات تلويزيوني بانک در ساعات مناسبي پخش  درصد نيز به اين سوال پاسخ نداده اند. 6/14نفر معادل  56شود. تعداد 

 مي شود.

نفر  7درصد بهترين زما  پخش تبليغات تلويزيوني بانک تجارت را صبح ها،  3/1نفر معادل  5بهترين زما  پخش تبليغات؛ تعداد      

 9/3نفر معادل  15درصد شب ها،  4/85نفر معادل  328درصد بعد از ظهرها،  4/4نفر معادل  17درصد قبل از ظهرها،  8/1معادل 

درصد نيز به اين سوال پاسخ  8/1نفر معادل  7درصد صبح ها و شب ها اعلام کرده اند.  3/1نفر معادل  5بعد از ظهرها و شب ها، 

 بهترين زما  پخش تبليغات تلويزيوني بانک تجارت شب ها است.  بنابراين مرخص مي شود که  نداده اند.

درصد پاسخگويا  تعداد دفعات پخش  9/4نفر معادل  19تعداد دفعات پخش مناسب پخش تبليغات تلويزيوني بانک تجارت؛       

درصد سه بار،  2/23نفر معادل  89درصد دو بار،  9/10نفر معادل  42تبليغات تلويزيوني بانک تجارت در  ول شبانه روز را يک بار، 

نفر  29درصد شش بار اعلام کرده اند.  9/22نفر معادل  88درصد پنن بار و  13نفر معادل  50درصد چهار بار،  4/17نفر معادل  67

بنابراين تعداد دفعات مناسب پخش تبليغات تلويزيوني از نظر پاسخگويا  سه بار مي  درصد نيز به اين سوال پاسخ نداده اند. 6/7معادل 

 باشد.

به صورت  درصد روش پخش تبليغات تلويزيوني بانک 7/29نفر از پاسخگويا  معادل  114روش مناسب پخش تبليغات؛ از نظر      

 6/3نفر معادل  14به صورت متناوم در  ول يک ماه و از نظر درصد  5/38نفر معادل  148، از نظر  پيوسته هر روزه در  ول يک ماه

 42درصد نيز روش پخش تفاوت چنداني نمي کند.  7/16نفر معادل  64درصد پخش در فصل ااصي از سال مناسب مي باشد. از نظر 

پخش تبليغات تلويزيوني از پس چنين نتيجه گيري مي شود که روش مناسب  درصد نيز به اين سوال پاسخ نداده اند. 9/10نفر معادل 

 سوي پاسخگويا  پخش متناوم در  ول يک ماه مي باشد. 

درصد  1/39نفر از پاسخگويا  معادل  150؛ از نظر پاسخ هاي اين گونه بوده است بهترين زما  پخش تبليغاتدر ارتبا ات با      

درصد به صورت  8/25نفر معادل  99ي پر رفدار، از نظر بهترين زما  پخش تبليغات تلويزيوني بانک تجارت قبل از شروع برنامه ها

درصد قبل و بعد از شروع برنامه  19نفر معادل  73درصد بعد از برنامه هاي پر رفدار، از نظر  9/3نفر معادل  15ميا  برنامه، از نظر 

 3/1نفر معادل  5ت ميا  برنامه، از نظر درصد قبل از شروع برنامه هاي پر رفدار و به صور 2/4نفر معادل  16هاي پر رفدار، از نظر 

درصد قبل و بعد از برنامه هاي پر رفدار و ميا   1نفر معادل  4درصد به صورت ميا  برنامه و بعد از برنامه هاي پر  رفدار و از نظر 
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رين زما  پخش تبليغات بنابراين از نظر پاسخگويا  بهت درصد نيز به اين سوال پاسخ نداده اند. 7/5نفر معادل  22برنامه است. 

 تلويزيوني بانک تجارت قبل از شروع برنامه هاي پر  رفدار است.

نفر از پاسخگويا  معادل  48؛  از نظر پاسخگويا  اين  ور اعلام شده است بهترين شبکه تلويزيوني براي پخش تبليغات بانک     

درصد شبکه  1/8نفر معادل  31درصد شبکه سوم،  7/48عادل نفر م 187درصد شبکه دوم،  1/2نفر معادل  8درصد شبکه اول،  5/12

نفر  4درصد سه شبکه،  4/3نفر معادل  13درصد دو شبکه،  1/20نفر معادل  77درصد شبکه تهرا ،  1/8نفر معادل  31چهارم، 

غات تلويزيوني بانک درصد پنن شبکه را به عنوا  بهترين شبکه براي پخش تبلي 3/0نفر معادل  1درصد چهار شبکه و  1/1معادل 

را به عنوا  بهترين  3بنابراين بيرتر پاسخگويا  شبکه  درصد نيز غير قابل قبول مي باشد. 1/3پاسخ معادل  12تجارت اعلام کرده اند. 

 شبکه براي پخش تبليغات تلويزيوني بانک تجارت مناسب دانسته اند.

 م( يافته هاي استنبا ي 

براي بررسي فرضيه اصلي در مورد رابطه بين تبليغات تلويزيوني و توسعه بانکداري الکترونيکي در بين مرتريا  بانک تجدارت شدهر        

تهرا ، رابطه بين ميزا  تبليغات تلويزيوني و ميزا  آگاهي و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکي مدورد مطالعده قدرار گرفتده     

 اول زير: بر اساس جد است و 

 ميزا  تماشاي تبليغات تلويزيوني و ميزا  آگاهي از ادمات بانکداري الکترونيکيتوزي  فراواني دو بعدي بين 
 ميزا  تماشا             

 ميزا  آشنايي 

 

 ايلي کم کم هيچ)اصلا( زياد ايلي زياد جم 

 72 10 27 2 27 6 ايلي زياد

 189 17 85 4 59 24 زياد

 4 0 1 2 0 1 هيچ)اصلا(

 98 17 34 4 30 13 کم

 10 3 2 2 1 2 ايلي کم

 373 47 149 14 117 46 جم 

 ميزا  تماشاي تبليغات تلويزيوني و ميزا  آگاهي از ادمات بانکداري الکترونيکي نتاين آزمو  اي دو در بررسي رابطه بين 
 سطح معناداري درجه آزادي مقدار اي دو

903/46 16 000/0 

 هيفرضبنابراين  ،است 05/0 ازکوچکتر  شده محاسبه يمعنادار سطح نکهيا به توجه با شود يم ملاحظه فوق جدول در که همانگونه     

بدين   نکهيا بر يمبن يپژوهر هيفرض که داشت اظهار توا  يم درصد 95 نا يا م با نيا بنابر شود. رد مي 05/0 يمعنادار سطح در صفر

 . است گرفته قرار دييتا مورد  ميزا  تماشاي تبليغات تلويزيوني و ميزا  آگاهي از ادمات بانکداري الکترونيکي رابطه وجود دارد،
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 ميزا  تماشاي تبليغات تلويزيوني و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکيتوزي  فراواني دو بعدي بين 

  ميزا  تماشا               

 ميزا  استفاده 

 

 ايلي کم کم هيچ)اصلا( زياد ايلي زياد جم 

 50 5 20 1 22 2 ايلي زياد

 148 15 71 8 37 17 زياد

 23 4 6 0 6 7 هيچ)اصلا(

 132 19 43 4 49 17 کم

 19 4 9 0 3 3 ايلي کم

 372 47 149 13 117 46 جم 

 ميزا  تماشاي تبليغات تلويزيوني و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکي نتاين آزمو  اي دو در بررسي رابطه بين 
 سطح معناداري درجه آزادي مقدار اي دو

463/28 16 028/0 

 هيفرضبنابراين  ،است 05/0 ازکوچکتر  شده محاسبه يمعنادار سطح نکهيا به توجه با شود يم ملاحظه فوق جدول در که همانگونه     

بدين   نکهيا بر يمبن يپژوهر هيفرض که داشت اظهار توا  يم درصد 95 نا يا م با نيا بنابر شود. رد مي 05/0 يمعنادار سطح در صفر

 . است گرفته قرار دييتا مورد  ميزا  تماشاي تبليغات تلويزيوني و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکي رابطه وجود دارد،

 ميزا  تبليغات تلويزيوني و ميزا  تأثير آ  در آگاهي مرتريا  از ادمات بانکداري الکترونيکيتوزي  فراواني دو بعدي بين 

 ميزا  تأثير                  

 ميزا  تبليغات

 

 ايلي کم کم هيچ)اصلا( زياد ايلي زياد جم 

 17 2 0 1 0 14 ايلي زياد

 79 2 24 2 35 16 زياد

 18 7 1 6 4 0 هيچ)اصلا(

 171 15 79 7 53 17 کم 

 61 15 15 3 19 9 ايلي کم

 1 0 0 0 0 1 

 347 41 119 19 111 57 جم 

ميزا  تبليغات تلويزيوني و ميزا  تأثير آ  در آگاهي مرتريا  از ادمات بانکداري نتاين آزمو  اي دو در بررسي رابطه بين 

 الکترونيکي
 سطح معناداري آزاديدرجه  مقدار اي دو

414/1 20 000/0 

 صدفر  هيفرضد  است 05/0 از کوچکتر شده محاسبه يمعنادار سطح  نکهيا به توجه با شود يم ملاحظه فوق جدول در که همانگونه     

بدين   نکده يا بدر  يمبن يپژوهر هيفرض که داشت اظهار توا  يم درصد 95 نا يا م با نيا بنابر. است شده رد 05/0 يمعنادار سطح در

 گرفتده  قرار دييتا مورد ،دارد وجود رابطه ميزا  تبليغات تلويزيوني و ميزا  تأثير آ  در آگاهي مرتريا  از ادمات بانکداري الکترونيکي

 . است

 ميزا  تبليغات تلويزيوني و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکي توزي  فراواني دو بعدي بين 

 ميزا  استفاده                 

 ميزا  تبليغات

 

 ايلي کم کم هيچ)اصلا( زياد ايلي زياد جم 

 17 2 0 0 4 11 ايلي زياد

 79 1 19 4 38 17 زياد

 18 7 0 8 2 1 هيچ)اصلا(

 171 18 82 6 51 14 کم 

 61 9 23 4 20 5 ايلي کم

 1 0 0 0 0 1 

 347 37 124 22 115 49 جم 

 بين ميزا  تبليغات تلويزيوني و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکينتاين آزمو  اي دو در بررسي رابطه 
 سطح معناداري درجه آزادي مقدار اي دو
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441/1 20 000/0 

 صدفر  هيفرضد  است 05/0 از کوچکتر شده محاسبه يمعنادار سطح  نکهيا به توجه با شود يم ملاحظه فوق جدول در که همانگونه     

بدين   نکده يا بدر  يمبن يپژوهر هيفرض که داشت اظهار توا  يم درصد 95 نا يا م با نيا بنابر. است شده رد 05/0 يمعنادار سطح در

 . است گرفته قرار دييتا مورد دارد وجودميزا  تبليغات تلويزيوني و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکي رابطه 

 مي توا  گفت: 

 ري الکترونيکي رابطه وجود دارد.ميزا  تماشاي تبليغات تلويزيوني و ميزا  آگاهي از ادمات بانکدابين  -

 ميزا  تماشاي تبليغات تلويزيوني و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکي رابطه وجود دارد.بين  -

 اول : فرعي فرضيه 

  .دارد وجود رابطه تلويزيوني و ميزا  تأثير آ  در آگاهي مرتريا  از ادمات بانکداري الکترونيکيميزا  تبليغات بين  -

 دوم : فرعي فرضيه 

 .دارد وجودبين ميزا  تبليغات تلويزيوني و ميزا  تأثير آ  در استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکي رابطه  -

 سوم : فرعي فرضيه  

  .دارد وجود رابطه استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکيجنسيت و ميزا   نيب -

 .دارد وجود رابطه سن و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکي نيب -

  .داردن وجود رابطه تحصيلات و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکي نيب -

 .داردن وجود رابطه کيشغل و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکتروني نيب -

 .دارد وجود رابطه درآمد و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکي نيب -

   .داردن وجود رابطه وضعيت تأهل و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکي نيب -

 .داردن وجود بطهراجنسيت و ميزا  تماشاي تبليغات تلويزيوني بانک  نيب -

  .داردن وجود رابطه ميزا  تماشاي تبليغات تلويزيونيسن و  نيب - 

  .دارد وجود رابطهميزا  تماشاي تبليغات تلويزيوني تحصيلات و  نيب - 

  .دارد وجود رابطه شغل و ميزا  تماشاي تبليغات تلويزيونيبين  - 

  .داردن وجود رابطه درآمد و ميزا  تماشاي تبليغات تلويزيوني نيب - 

   . داردن وجود رابطه تأهل و ميزا  تماشاي تبليغات تلويزيونيوضعيت  نيب - 

 فرضيه چهارم : 

 نحوه آشنايي با ادمات بانکداري و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکيتوزي  فراواني دو بعدي بين 

 ميزا  استفاده                          

 نحوه آشنايي     

 

 ايلي کم کم هيچ)اصلا( زياد ايلي زياد
 جم 

 14 0 5 0 6 3 اعضاي اانواده

 18 3 6 3 6 0 دوستا 

 73 4 22 7 31 9 همکارا  در محل کار

 24 1 17 1 4 1 تبليغات تلويزيوني

 97 5 35 4 34 19 کارمندا  بانک

 14 0 2 2 9 1 بروشور و کاتالوگ داال شعب

 31 1 6 0 20 4 ساير موارد

 22 1 7 1 11 2 تلويزيوني + يک عامل ديگرتبليغات 

 51 1 18 2 21 9 از دو  ريق غير از تبليغات تلويزيوني

 6 0 4 0 2 0 تبليغات تلويزيوني و دو عامل ديگر

 11 0 6 0 4 1 از سه  ريق غير از تبليغات تلويزيوني

 4 1 0 0 2 1 تبليغات تلويزيوني و سه عامل ديگر

 0 0 0 0 0 0 تبليغات تلويزيونياز چهار  ريق غير از 

 جم 
50 149 20 128 17 365 
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داده هاي جدول فوق بيانگر آ  است مرترياني که به ميزا  زيادي از ادمات بانکداري الکترونيکدي اسدتفاده مدي کنندد از  ريدق           

در مدواردي هدم کده مردتريا  از تبليغدات      کارمندا  بانک و همکارا  اود در محل کار با ادمات بانکداري الکترونيکي آشنا شده اندد.  

 تلويزيوني به همراه يک، دو يا سه عامل نام برده اند، تبليغات تلويزيوني نقش چنداني نداشته است.

 فرضيه پنجم:

پدريري  بخش هاي عمده تاثير تلويزيوني: همرنگ گرايي، فعدل  »در تحقيق، از نظرياتي مانند در مورد عوامل رسانه اي مورد بررسي      

 ست و نتاين بررسي ها عبارتند از اينکه: ژا  کازنو، استفاده گرديده ا« و اشاعه مصرف

  بهترين اوقات پخش تبليغات تلويزيوني و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکي رابطه وجود ندارد.بين  -

  تلويزيوني رابطه وجود دارد.بهترين اوقات پخش تبليغات تلويزيوني و ميزا  تماشاي تبليغات بين  -

  تعداد دفعات پخش تبليغات تلويزيوني و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکي رابطه وجود دارد.بين  -

 تعداد دفعات پخش تبليغات تلويزيوني و ميزا  تماشاي تبليغات تلويزيوني رابطه وجود دارد.بين  -

  تلويزيوني و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکي رابطه وجود ندارد.بهترين زما  پخش تبليغات بين  -

  بهترين زما  پخش تبليغات تلويزيوني و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکي رابطه وجود دارد.بين  -

  نيکي رابطه وجود دارد.بهترين روش پخش تبليغات تلويزيوني و ميزا  استفاده از ادمات بانکداري الکتروبين  -

 بهترين روش پخش تبليغات تلويزيوني و ميزا  تماشاي تلويزيو  رابطه وجود دارد.بين  -

 نتيجه گيري

، تأييد کنندده  توسط مرتريا  ميزا  تماشاي تبليغات تلويزيوني و ميزا  آگاهي و استفاده از ادمات بانکداري الکترونيکيرابطه بين     

مانند برلسو  و جانوويتس است که براي تبليغات آثار اقتصادي قائل مي باشند و حتي آ  را بدر عقايدد، ارزش هدا،    ديدگاه انديرمنداني 

معي ا لاعات، مهارت ها، سليقه ها و رفتار هاي ظاهري افراد تأثير گرار مي دانند. از سوي ديگر  اين موضوع بيانگر اثر وسايل ارتباط ج

که از سوي هايبرت بيا  شده است. اثري که مدک کوئيدل، ازکمدپ و ژا      بر شناات و ادراک، تغيير عقيده و ارزش و تغيير رفتار است

 کازنو نيز از آ  سخن گفته اند. 

نقدش عوامدل    و ممکن است با آنچه در بالا گفتيم مقداري متناقض بده نظدر آيدد،   نکته مهم ديگري که در اين تحقيق آشکار گرديد،    

يافتده هدا نردا  مدي دهدد کده بيردتر        است. همکارا  در محل کار، کارمندا  بانک و غيره   اجتماعي از قبيل دوستا ، اعضاي اانواده،

 يمرتريا  از  ريق کارمندا  بانک با ادمات بانکداري الکترونيکي آشنا شده اند و تبليغات به نسبت اين عامل در جايگاهي پدايين تدر  

اين نکته حکايت از آ  دارد که در جامعه ما ارتبا ات ميا  فردي از اهميت و جايگاه ويژه اي براوردار اسدت و مدي تدوا  بدا     . قرار دارد

تأکيد بر اين گونه ارتبا ات و داد  آموزش لازم و کافي به پرسنل در جهت پيربرد اهداف سازماني بانک گدام برداشدت. موضدوعي کده     

 مر مورد توجه و اهتمام قرار گيرد.  بايد از سوي برنامه ريزا  ا

ز دست کدم سده بدار مرداهده تبليدغ ا     کافي بود  معتقد است نيز ، «هربرت کراگمن»از ديگر يافته هاي اين تحقيق هما   ور که      

 است. موضوعي که نبايد از سوي بانک به عنوا  سفارش دهنده آگهي تبليغاتي مورد کم توجهي قرار گيرد. سوي مخا ب، 
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Abstract 

Electronic banking is one of the consequences of digital technology, the history of our country does 

not have too many. But because the world of banking in its traditional form, the electric goes off, 

the banking industry-wide technological change in our country can not be indifferent. Besides 

providing infrastructure and technical communication, promote e-banking culture is needed. Among 

the strategies that can help making culture of the ability of different media, especially television. 

This  article reviews the role of television advertising in the development of electronic banking 

business bank customers view in Tehran population Tejarat  Bank electronic banking services 

customers in Tehran (the five branches of management) and a sample size of 384, with a survey 

using of a questionnaires, and with good validity and credit over 75/0 percent has been designed 

and implemented. The main research hypothesis regarding the effect of television advertising in the 

development of electronic banking among Tejarat Bank customers in Tehran trade effect has been 

proved.  

Key words: role, advertising, bank customer, electronic banking, electronic banking development. 

                                                           
1
 . Assistant Professor and Faculty Member-Islamic Azad University/Tehran Central Branch 

/a.amirmazaheri@yahoo.com 

 
2
 . MA in Communication-Islamic Azad University/Tehran Central Branch / ssbalad@gmail.com 

 

mailto:a.amirmazaheri@yahoo.com
mailto:a.amirmazaheri@yahoo.com
mailto:ssbalad@gmail.com
mailto:ssbalad@gmail.com

