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 ١٢٤ 

  مقدمه

   واقع در باشندمي اقتصادي مهم اركان از يكي هابانك ايران بخصوص كشورها تمام اقتصاد در
 جلب مالي، و پولي بازارهاي در را ناپذير انكار نقش كشور هر مالي نهادهاي ترينبزرگ عنوان به هابانك

 توليدي هايرشته در آنها انداختن كار به و كوچك هايسرمايه آوري جمع انداز، پس به مردم تشويق و
  .١٣88) محمودآبادي، و نياصالح(كندمي ايفا خدماتي و

اختيار اشخاص است و توانايي شوند تا مازاد منابعي كه در ها با عمليات اعتباري خود سبب ميبانك
ل و فاقد سرمايه، منتق هاي اقتصادي ندارند، از انان به افراد كارافرين، خلاقبه كارگيري ان را در فعاليت

 .)١٣٩8، درستكار و رنجبر(شوند

ها در شرايطي از وضعيت اقتصادي به سر ميبرند كـه كمبـود نقـدينگي و ركـود بازار از اكنون بانك

 باعث مالي، بازارهاي در موجود رقابتي شديد فضاي طرفي ازرود. شمار مي مشكلات اصلي آنها بهجمله 
 خدمات كنندگانمصرف بازار از بيشتر سهم كسب راهكارها، شناسايي براي تلاش در هابانك تا است شده

اصلي  ابزار عنوان به . تبليغات)١٣٩٣، خوران و همكاران(باشند مشتريانشان حفظ همچنين و بانكي
 ارتباط برقراري در هاتوانايي سازمان و است در مخاطب آگاهي ايجاد و خدمت يا محصول تمايز نمايش

). يكي از ١8٢٠، ١ابوقوش و همكاران (. است نهايي موفقيت در مهمي عامل بسيار مخاطبان، با اثربخش

ابزار ارتباطي مناسب است تا هاي شركت كه در درك مشتريان از شركت موثر است، انتخاب يك لازمه
  .)٢٠١٦، ٢محصولات و خدمات شركت را به مشتريان معرفي كند (زيدان يحيي سالم

ه ب بازاريابي بانك مديران و هاشركت امروزه اقتصاد، در رقابت شدت و ارتباطات گسترشبا توجه به 
 تبديل مخاطبان بهكنند و سپس سعي در ريزي ميمخاطبان برنامه بمشتري، براي جذ بي جذجا

به دليل وجود  پولي نهادهاي از يكي عنوان به نيز دي بانك). ٢٠١٧همكاران، و هوانگمشتري را دارند (

 ها به تبليغاتو افزايش حق انتخاب مشتريان، براي جذب سپرده هاافزايش روز افزون تعداد بانك رقبا،
بايست به منظور حفظ و حتي مي. كندصرف ميي بالايي را در اين زمينه روي آورده و همه ساله هزينه

 ترين ابزارهاي جذبافزايش سهم بازار خود از ابزارهايي استفاده كند كه تبليغات اثربخش يكي از مهم
دي نيز مشابه خدمات  باشد. از آنجايي كه خدمات بانكمشتريان و در نتيجه حفظ و افزايش سهم بازار مي

آنچه بتواند باعث تفاوت گردد، نوع معرفي اين خدمات و در واقع تفاوت و باشد شايد مي هاديگر بانك
ير، اين تفاوت و جذابيت تحقق يافته است و يا خ كهبنابراين آگاهي از اين؛ جذابيت در تبليغات بانك باشد

سازد. لازم است تبليغات صورت نقش و جايگاه ويژه اثربخشي تبليغات را براي اين بانك مشخص مي
مند اجرا شود تا به بالاترين اثربخشي در انتقال و آگاهي رساني از خدمات بانك دي و ته هدفگرف
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تــرين عوامــل در افــزايش شناســايي مهمهمچنين  شناساندن برند آن به مردم را داشته باشد.
اثير بسزايي وانـد تاثربخشــي تبليغــات و در نظــر گرفتن آنها در هنگـام تهيـه برنامـه تبليغـاتي، مـي ت

 بنابراين بر اساس اهداف؛ داشته باشدبانك دي در جهت بهبود تبليغات و بالا بـردن ميـزان اثربخشي 
ه كاين تحقيق به منظور پاسخگويي به سوال اساسي شكل گرفته است تحقيق و مطالعات صورت گرفته 

  .كدامنـد بانكيعوامل تأثيرگذار بر اثربخشي تبليغات 

  نظري و پيشينه پژوهشادبيات 

  تبليغات

 نجاما يا و گيردمي صورت خريد به مخاطب سازيمتقاعد جهت كه است ارتباطات از شكلي تبليغات

 مخاطبين به غيره و خدمات محصولات، درباره اطلاعات ارائه جهت است، اقداماتي و هافعاليت يكسري
ارتباطي قدرتمندي براي ترفيع محصولات و  هاست كه ابزارتبليغات سال). ٢٠١٩ و همكاران، ٣مارتين(

، ٤آوري و يا تقويت تصوير برند، مطرح است (كيم و جوندستيابي به اهدافي مانند افزايش فروش و سود
مدت دارند برخي ديگر مانند هاي بازاريابي مانند ارتقاي قيمت اثرات كوتاه). برخي از تاكتيك٢٠١٦

ها به عنوان يك سيستم ارتباطي مدت بوده و براي شركتو هم بلند مدتتبليغات، هم داراي اثرات كوتاه
  ).٥،٢٠١٥باشند (هانسنسحياتي مطرح مي

  بليغاتاثربخشي ت

شان اتيكارزار تبليغاثربخشيميزانگيريها، اندازهوسازمانكنندگانتبليغهايچالشترينيكي از بزرگ
 ).٢٠١٤، ٦تر شده است (استيوز و فابريزيوهاي تبليغاتي پيچيدهانواع روش پيدايشبا  كه است

 آن از كه باشد داشته تاثير اثربخشي تبليغات كاهش يا افزايش بر تواند همچنين عوامل بسياري مي
خلاقيت، زمان مناسب، رسانه مناسب، وجهه و برند سازمان و استفاده از تصاوير مناسب  از توان مي جمله

لوبتر عنوان تبليغات مط به لاقتبليغات خاست.  برندسازي و تبليغات روح تبليغات نام برد. خلاقيتدر 

ترين تصميمات مديران، انتخاب رسانه مناسب ). يكي از مهم٢٠١٤، ٧(سينگام و همكاران شوندادراك مي
هاي جمعي اختصاص تواند به رسانهبا مخاطبان است، زماني كه هر فرد ميموثر ارتباط برقراري براي 

  دهد، محدود است.

كنندگاني كه ديدگاه مثبتي از نشان تجاري دارند، بيشتر روي ادعاهاي پيام نشان تجاري مصرف
كنندگاني كه يك ديدگاه منفي از يك نشان تجاري دارند بيشتر روي كنند، در حالي كه مصرفتمركز مي

كنندگان نسبت به نگرش مصرف .)١٣٩٠اران،كنند (ربيعي و همكعناصر اجرايي تبليغات تمركز مي
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 ١٢٦ 

هاي موثر در اثربخشي تبليغات است نگرش نسبت به تبليغ عبارت است از احساس تبليغات يك از شاخص
  .پايدار دوست داشتن يا عدم دوست داشتن آن تبليغ

كند و به معني قصد كلي آزمايش محصول بعد چنين احساسي پس از مشاهده تبليغ هدف بروز مي 
). محققين معتقدند سه بعد اصلي محتوايي و اطلاع ٢٠١٠، 8از تماشاي تبليغ نيز هست (چن و همكاران

رساني تبليغات، بعد ارتباطي مخاطب با تبليغات و بعد سرگرم كننده و جذاب تبليغات بر اثربخشي 
  .)١٣٩٦، سعيدي و همكارانگذارند (تبليغات تاثير مي

  پيشينه پژوهش

 ادامه در. شده است انجام كشور از خارج و داخل در تبليغات اثربخشي در حوزه متعددي تحقيقات
  .شده است اشاره زمينه اين در شده انجام هايپژوهش ترينمرتبط و ترينممه به

  خارجي و داخلي يهاپژوهش ترينمرتبط از ايخلاصه -١جدول 

 سال محقق عنوان نتايج

رش بر نگ تاثير مستقيميتعامل، اعتبار  ،رساني، اطلاع گرميسرها نشان داد يافته
  .دارد نسبت به تبليغات

 هاكه چطور انگيزهارزيابي اين
بر نگرش و رفتار نسبت به 

  گذارندتبليغات تاثير مي

و  بوقوشا
  همكاران

٢٠١8 

زمان از چند رسانه مانند تلويزيون و اينترنت نتايج تحقيق نشان داد كه استفاده هم
را افزايش دهد و در نظر گرفتن دو متغير جنسيت و  اثربخشي تبليغاتتواند مي

  ند.كاي، بينش فردي بهتري را نسبت به اثربخشي پيام، ايجاد ميدفعات چندرسانه

ي ابررسي تأثير اثر چندرسانه
  بر اثربخشي تبليغات

و  ٩ماريون
  همكاران

٢٠١٧  

تبليغاتــي، انتخــاب رســانه  قيــت پيــاملانتيجــه رســيدند كــه خ بــه ايــن
تبليغاتـي، تحقيقـات بـازار، رقابـت، سـهم بـازار، منحصـر بــه فــرد بــودن و 

  .ارتبــاط بــا مشــتري بــر اثربخشــي تبليغــات برنــد، تأثيــر دارد

بــر بررسي عوامل موثر 
  اثربخشــي تبليــغ برنــد

نصــاري و ا
  رئيســي

٢٠١٦  

هاي ها را بوروكراسي، ظرفيت كم مالي و وجود سياستن بانكاي ويژه هايچالش
كند و عواملي همچون تأمين اعتماد و امنيت كارآفرينان مشروط و شرطي عنوان مي

  .داندترين عوامل موفقيت آنها ميها را مهماي از اين بانكهاي بودجهو حمايت

   براي جاري هايچالش
 ايتوسعه هايبانك

  ٢٠١٥ ١٠هومفري

دهد تبليغات محيطي خلاقانه تر و با تنوع رنگي بيشتر، نتايج اين تحقيق نشان مي
آفرينند و افرادي كه در دفعات بيشتري با تبليغ سطح آگاهي از تبليغات بالاتري مي

  .شوند نيز سطح آگاهي بالاتري از تبليغ دارندرو به رو مي

آگاهي از تبليغات محيطي در 
  هنگ كنگ

چان و 
  ١١چنگ

٢٠١١  

هاي تاثير شاخص و كرده معرفي تبليغات اين به نسبت نگرش را عامل ترين اصلي
به  نسبت نگرش ميانجي نقش با را احساس رنجش و سودمندي كنندگي، سرگرم

  .يابند مي كننده تعيين تبليغات،

 پذيرش كليدي عوامل
  درنوجوانان موبايلي تبليغات

 و پارنو
  ١٢مانزانو

٢٠١٣  
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 اثربخشيبر جذابيت پيام، قابل فهم بودن و محتواي مثبت نتايج نشان داد كه 
  است.تبليغات تاثير مثبت و معناداري داشته 

  اثربخشي تبليغات 
  در حوزه خدمات

صنايعي و 
  همكاران

٢٠١٣  

 يا عقلايي هايپيام ( تبليغ محتواي شامل تبليغ ايهويژگي داد نشان هايافته
 عوامل عنوان به تبليغ اجراي بافت و)عاطفي يا احساسي هايوپيام اطلاعاتي

  .باشدتبليغ مي اثربخشي بر تاثيرگذار

 اثربخشي بر تاثيرگذار عوامل
  كنندهتبليغ و رفتار مصرف

 و كورنين
  ١٣فوكس

٢٠١٠  

جهي بر تاثير قابل تو ،نتايج نشان داد كه عوامل كيفي بازاريابي مبتني بر ارتباطات
عوامل تبليغات مورد بررسي در اين پژوهش . تبليغات دارندهاي اثربخشي شاخص

اثر  ،تعامل ،خدمت به مشتري ،بازخورد ،ارتباطات ،عبارتند از محتواي تبليغات
  .عوامل هنري يا زيبايي شناسي

  ارائه مدل جديد 
  اثربخشي تبليغاتي

پاتسي اورا و 
  ١٤همكاران

٢٠٠٩  

هاي ظاهري پيام، ماهيت خدمات، ويژگيهاي تبليغ، طرح و نتايج نشان دادند روش
هاي دموگرافيك، محتواي پيام، اقتصادي، احساسات و نگرش فردي مخاطب، ويژگي

  .هاي اول تا نهم را به خود اختصاص داده استويژگي بازار، فرهنگي، به ترتيب رتبه

بندي عوامل  تبيين و اولويت
   مؤثر بر اثربخشي تبليغات

  بانك اقتصاد نوين

الديني شمس 
  و همكاران

١٣٩٩  

هاي پژوهش بيانگر تاثير ابعاد سرگرمي، ارتباطي، محتوايي و اطلاع رساني يافته
يغات في به تبلطهاي عاتبليغات به صورت مستقيم و غير مستقيم از طريق واكنش
  .است بر گرايش مخاطبان به تبليغات تلويزيوني

تلويزيوني بر  تبليغات اثربخشي
مخاطبان سيماي جمهوري 

  اسلامي ايران 
  (مطالعه موردي: بانك رفاه)

سعيدي و 
  همكاران

١٣٩٦  

 تبليغات اثربخشي بر مستقيمي و تاثير مثبت تبليغ هايويژگي داد نشان هايافته
 بر توجهي قابل تاثير طريق درگيري ذهني از و غيرمستقيم صورت به اما ندارد،

  دارد. تبليغات اثربخشي

 تبليغات اثربخشي ارزيابي
 عوامل تعيين و تجارت بانك

  تبليغات بر اثربخشي مؤثر

صنايعي و 
  همكاران

١٣٩٥  

- ويژگي بعد پنج در فرهنگي تبليغات اثربخشي بر عوامل تأثيرگذار :داد نشان هايافته

 مخاطب هايويژگي پيام، انتقال رسانه هايپيام، ويژگي هايويژگي پيام، منبع هاي
  .است ايزمينه عوامل و پيام

  بر تأثيرگذار عوامل
  فرهنگي تبليغات اثربخشي 

سهرابي رناني 
  و همكاران

١٣٩٥ 

 ترينهاي انتخاب مناسبشاخص ،اي و نظرسنجي از خبرگانبر اساس مطالعات پايه
ازار ميزان تناسب با بتناسب ( )،هزينه تبليغات(رسانه تبليغاتي با عناوين هزينه 

 )،گيرنددر معرض تبليغات قرار مي ميزان افرادي كه در بازار هدف(رسايي  )،هدف
 تاثيرگذاري )،گيردتعداد دفعاتي كه يك فرد در معرض تبليغات قرار مي(فراواني 

ميزان ماندگار بودن در ذهن (و ماندگاري  )ميزان تحت تاثير قرار گرفتن مخاطب(
  .مشخص گرديد )مخاطب

ي كيببه كارگيري رويكردي تر
از فرايند تحليل شبكه و 

ديماتل جهت انتخاب رسانه 
  تبليغاتي

و  كاظمي
  عليزاده زوارم

١٣٩٣  

 يارتباط عوامل بازار، محصول، با مرتبط عوامل كه رسيدند نتيجه اين به
 با عوامل مرتبط و محتوايي و انساني عوامل ،)تبليغ محيطي انتشار زيرساختارهاي(

  دارد. تبليغات، تأثير اثربخشي بر تبليغ، ايهمحرك

 بندياولويت و شناسايي
   در مؤثر پارامترهاي

  اينترنتي تبليغات اثربخشي

 و محمديان
  همكاران

١٣8٩  
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 ١٢٨ 

  روش شناسي پژوهش

عات كيفي بوده و با استفاده از لااين پژوهش از نظر هدف پژوهشي كاربردي و برحسب گردآوري اط
 اي ازتحقيقي كيفي است كه به منظور توسعه مجموعهبنياد يك نوع راهبرد روش  روش نظريه داده

مفاهيم منسجم طراحي شده است كه از پديده اجتماعي مورد مطالعه (در پژوهش حاضر اين پديده 
  .دهدتبيين تئوري تكاملي را ارائه مي است)بانكي  اثربخشي تبليغاتشناسايي فرايند مدل مفهومي 

  دبنياكيفي: استراتژي نظريه داده  روش پژوهش

مفهومي، از روش نظريه داده بنياد استفاده  درپژوهش حاضر، در مرحله كيفي براي دستيابي به مدل
رود كه در پي تدوين تئوري است كه شده است. نظريه داده بنياد نوعي استراتژي پژوهشي به شمار مي

 اين استراتژي با استفادهگيرد. مند گردآوري و تحليل شده، ريشه مي هاي مفهومي، به صورت نظاماز داده
اي دارد گونهه ب ها)ها (گردآوري و تحليل هم زمان دادهسازي دادهاز رويكرد استقرايي، سعي در مفهوم

ف رويكرد قياسي با بررسي ادبيات موضوع چارچوب لاها ظاهر شود؛ و برخكه مدل به طور مستقيم از داده
 آوريابزارهاي مستخرج از مباني نظري و پيشينه پژوهش جمعشود و با استفاده از مفهومي تدوين مي

  .)١٣٩٢فرد و الواني،  دانايي(گردد تا پس از تحليل آنها، چارچوب مفهومي آزمايش شود مي

اي از كدها، كدهاي هاي به دست آمده از منابع اطالعاتي را به مجموعهبه طور كلي، اين استراتژي، داده
ستراوس و كوربين، ا ها را به نظريه تبديل سازد كه بر اساس، ديدگاهمقولهها و مشترك را به مقوله

ل دانند كه از مطالعه يك پديده حاصاي كه برخواسته ازچنين فرايندي باشد را رويكرداستقرايي مينظريه
 شود. استراوس و كوربين،شود اجراي عملي استراتژي نظريه داده بنياد با فرايند كدگذاري آغاز ميمي

 .اند كه عبارت از: كدگذاري باز، كدگذاري محوري و كدگذاري انتخابيسه فن كدگذاري را پيشنهاد داده

را  هاتحليل كار محقق ها،داده از برخاسته نظرية مند نظام روش در كيفي هايداده تحليل براي
شده، كدگذاري  شناسايي اصلي هايمقوله در را هاداده آن، واسطة به و كندمي شروع باز باكدگذاري

از  يكي بر آن، محقق واسطة به كه شودمي استفاده محوري كدگذاري مرحله، اين از بعد .نمايدمي
 هاي ديگرمقوله و گردد ها بازميهداد به سپس ،هكرد تمركز باز ي كدگذار در شده شناسايي هايمقوله

  .كند مي سازماندهي محوري، مقولة اين اطراف در را

  هاآوري داده آماري، روش جمعمعه جا

ها در مرحله كيفي پژوهش، مصاحبه بوده است و مصاحبه به دو صورت ابزار اساسي گردآوري داده

ريزي و اجرا شده است. از آنجا كه پژوهش كيفي ماهيت اكتشافي ساختار نيافته و نيمه ساختار يافته برنامه
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گيري  استراتژي نمونه ،)١٣٩٢فرد،  دانايي( استدهنده  دارد و مستلزم مشاركت تعداد معدودي پاسخ
ك اندازه نمونه، كفايت لااست. م )ايزنجيره(در رويكرد كيفي از نوع غير تصادفي و به صورت گلوله برفي 

تئوريك است؛ به اين معنا كه در مصاحبه با جامعه آماري نخبگان، شاخص يا سازه جديدي شناسايي 
  نمونه، اشباع نظري است.ك كفايت لانشود؛ بنابراين م

كفايت تئوريك از ميان مديران، صاحبنظران و استادان  لاكبه اين ترتيب، نمونه پژوهش كيفي با م 
ند، برگزيده ا هاي آنها اثر شايان توجه، علمي يا عملي داشتهبوده كه فعاليتبازاريابي و تبليغات دانشگاهي 

ازخبرگان در پژوهش مشاركت كرده و نمونه مورد نفر  ١٢شده است. بر اين اساس، در مرحله كيفي 
و روش توافق درون  ثبات (شاخص (در اين پژوهش از پايايي بازآزمون . اند بررسي اين بخش را شكل داده

هاي بخش كيفي، استفاده شده براي بررسي و محاسبه پايايي مصاحبه )شاخص تكرارپذيري(موضوعي 
درصد و با  8٤شده در اين پژوهش با شاخص پايايي بازآزمون  هاي كدگذارياست. نتايج بررسي مصاحبه

  .درصد محاسبه شده است ٧٧شاخص توافق درون موضوعي 

ها تأييد درصد است. پايايي يا قابليت اعتماد كدگذاري ٦٠كه ميزان پايايي بيشتر از با توجه به اين 
به  گرايي در آن، گرايانه و كثرت همچنين، روايي در پژوهش كيفي با توجه به رويكرد طبيعت. شودمي

  هاي پژوهشگر در اجراي آنها بستگي دارد.هاي اساسي پژوهش و تواناييفرايند و گام

  فرايند اجراي نظريه داده بنياد

 مرحلة كدگذاري سه طي بنياد، داده روش در هاداده تحليل، شد تشريح قبل قسمت در كه طور همان
 از آمده هاي به دستداده تحليل به ادامه در. شود مي اجرا انتخابي كدگذاري و محوري كدگذاري باز،

 .شودمي پرداخته تحقيق آماري جامعة با مصاحبه

 باز گذاري كد: اول مرحلة

در  مستتر مفاهيم كند مي تلاش شده، گردآوري هايداده مجموعة مرور با پژوهشگر مرحله اين در

 نام محدوديتي به هيچ بدون پژوهشگر كه چرا شود؛ مي گفته باز مرحلة مرحله، اين به .بازشناسد را آن
 گذاري نام را هامقوله باز ذهني با پژوهشگر باز كدگذاري در ديگر، بيان به. پردازد مي هامقوله گذاري

 اين اساس، بر. )١٥،٢٠٠٥گولدينگ( شود نمي قائل هامقوله و كدها تعداد براي محدوديتي و كند مي
در  .گرديد استخراج مصاحبه متن در موجود مفاهيم آن، باره چند بررسي با مصاحبه، هر انجام بعداز

بندي دسته خوشه، ١١ قالب در كه گرديد استخراج اوليه مفهوم ٦١ گرفته، صورت مصاحبه ١٢ مجموع
  .شدند
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  محوري گذاري كد دوم: مرحلة

 هايي كليمقوله قبل، مرحله در گرفته شكل مفهومي هايخوشه طريق از بايستمي مرحله، اين در
 آنها، در مشمول مفاهيم و هاخوشه دقيق مرور با تا شد سعي كار، اين انجام جهت. شدمي ايجاد تر

 خوشه ١١فرايند، اين انجام از پس. شوند تجميع تر كلي مقوله يك زيرمجموعه در سنخ هم هايخوشه
 مناسبي گذاري نام مقولات اين براي سپس. شدند بندي دسته مقوله ١١قالب  در قبل، در مرحله حاصله
  .پذيرفت صورت

  )پردازي نظريه مرحلة (انتخابي گذاري كد :سوم مرحلة

با  را محوري هايمقوله محقق آن در كه است پردازي نظريه مرحلة ترينمهم انتخابي كدگذاري

 و بازنگري بهبود به كه هاييمقوله و رساند مي اثبات به را آنها ارتباط دهد، مي ارتباط ديگر هايمقوله
 مي سعي هاارتباط اين بر اساس و هامقوله بين ارتباط برقراري با محقق. كند مي اصلاح را دارند احتياج

  .)١٣٩٢فر،  دانايي( كند نقل داستاني و كند ايجاد تصويري كند

  نتايج كد گذاري انتخابي -٢جدول 

  هامقوله  ابعاد اصلي مدل

  موجبات علي
يت جذاب تبليغ، با مخاطب ارتباط رساني، اطلاع هاي جمعيت شناختي،ويژگي

  و سرگرم كنندگي تبليغ
  اثربخشي تبليغات  پديده مورد مطالعه

  راهبردها
 ايهمحرك محتوايي، تقويت هايمحرك خلاقيت و ابتكار در تبليغات، تقويت

  انكيبهاي تبليغاتي، ارتقا سطح كيفيت خدمات ارتباطي، برگزاري كمپين
  هاي رقبا در تبليغاتنگرش مخاطب به تبليغات، عوامل محيطي، ويژگي  گرهامداخله

  هارسانه ها،بانك عوامل ساختاري  هاشرايط و زمينه

  پيامدها
مشتري، رشد  جذب و حفظ و منديبهبود عملكرد مالي بانك، رضايت

  يابي برند بانكيجامعه، مزيت رقابتي پايدار، جايگاه اقتصادي

  نظريه اعتبارسنجي

 است تحقيق فرايند از مهمي بسيار بخش هايافته و هاداده اعتبار و صحت نيز كيفي هايپژوهش در
 حاضر پژوهش در. دارد وجود)بنياد داده (نظريه اعتبارسنجي براي مختلفي هايروش. )٠٧٢٠، ١٦كرسول(
 اين به .است شده ستفادها ١8كننده شركت غير خبرگان مرور و ١٧كنندگان مشاركت بازبيني روش دو از

 نورانتخاب پيام دانشگاه استادان از نفر سه و اسلامي آزاد دانشگاه علمي هيئت اعضاي از نفر پنج منظور
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 مدل و انجام لازم ويرايش مشاور، و راهنما استادان با مشاوره و اصلاحي نظرهاي دريافت از پس و شدند
  .شد ارائه نهايي اثربخشي تبليغات بانكي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  مدل نهايي تحقيق -١شكل 
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  و پيشنهادات نتيجه گيري

گوناگوني هستيم، الگوي  هايبانكمـروزه بـا وجـود اينكـه در سـطح جامعـه شـاهد تبليغـات ا
مناسبي براي ارزيابي اثربخشي تبليغات وجـود نـدارد و چرخـه فرايند تبليغات معمـولاً بـدون دريافـت 

 ريزي دقيـق و همـهدهد. لازمه تبليغات مؤثر، برنامهبـازخورد مناسـب بـه حركـت خـود ادامـه مي
هـاي اثرگذار و داشتن الگوي ارزيابي مناسب است. پژوهش حاضر به دنبال پاسخ جانبـه، شـناخت مؤلفـه

بـراي افـزايش توجـه مخاطبـان و برخـورداري بانك دي  ها و به طور اخصبانكبه اين پرسـش بود كه 
نند و كهـاي اثربخش و تأثيرگذار از كدام پارامترهاي تأثيرگذار در تبليغات بايد استفاده تبليـغ از مؤلفـه

  گيري اثربخشي تبليغات ميتوان استفاده كـرد. از چه الگويي براي اندازه

 داده تئوري بكارگيري متدولوژي و خبرگان با عميق هايمصاحبه طريق از شد سعي پژوهش، اين در
 .شود برداشته گام اثربخشي تبليغات بانكي مفهومي مدل به دستيابي جهت در پله به پله بنياد،

 گونه به شد سعي ممكن جاي تا هامصاحبه خلال در .گرفت صورت عميق مصاحبه ١٢ مسير، اين در
مصاحبه،  هر از بعد كه است گفتني .نشود فراهم دهنده پاسخ گيري سو موجبات كه آيد بعمل پرسشگري
 .نمودمي اهآن كدگذاري و استخراج به اقدام اوليه، مفاهيم كشف و مصاحبه متن چندباره مرور با پژوهشگر

 به محقق و نگرديد كشف هامصاحبه متن از بديعي و جديد مفهوم هيچ تقريباً  بعد، به ١٢ از مصاحبه

 كنار و بررسي از بعد .بودند شده كدگذاري و استخراج اوليه مفهوم ٦١ اينجا، تا .يافت نظري دست اشباع
 اساس بر اما؛ شد شناسايي نهايي مفهوم ١١ تكراري، مفاهيم حذف و اوليه مفهوم ٦١ دادن قرار هم

 داشت نام مقوله كه هاييدسته در بودن، سنخهم اساس بر مفاهيم تا لازم بود بنياد، داده تئوري مباني
  .دادند شكل را تحقيق مفهومي مدل مبناي كه بود مقوله ٢٠ شكل گيري فرايند، اين نتيجه .گيرند جاي

هاي جمعيت جمله ويژگي از متعددي عوامل كه كند مي بيان اثربخشي تبليغات بانكي نظرية

ي تبليغات بر اثربخش جذابيت و سرگرم كنندگي تبليغ تبليغ، با مخاطب ارتباط رساني، اطلاع شناختي،
)، ٢٠١٣اين نتيجه، با نتيجه تحقيقات صورت گرفته توسط صنايعي و همكاران ( .بانكي تاثيرگذار است

)، شمس الديني ١٣٩٦)، سعيدي و همكاران (١٣٩٥)، سهرابي رناني و همكاران (٢٠١٠كرونين و فوكس (
  .باشدراستا مي)، هم١٣٩٩و همكاران (

خلاقيت و  هايراهبرد از بايدايجاد اثربخشي،  راستاي در اثربخشي تبليغات بانكي، نظرية اساس بر
هاي ارتباطي، برگزاري كمپين هايمحرك محتوايي، تقويت هايمحرك ابتكار در تبليغات، تقويت

اين نتيجه، با نتيجه تحقيقات صورت گرفته  .كرد تبليغاتي، ارتقا سطح كيفيت خدمات بانكي استفاده
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و  پاتسي اورا )،٢٠١١چان و چنگ ()، ٢٠١٦)، انصاري و رئيسي (٢٠١٧توسط ماريون و همكاران (
  .باشدراستا مي) هم١٣8٩( و درگي )، محمديان٢٠٠٩همكاران (

 اجراي مانع كه دارند وجود و متغيرهايي عوامل اثربخشي تبليغات بانكي، هايراهبرد اجراي روند در
رقبا در هاي نگرش مخاطب به تبليغات، عوامل محيطي، ويژگي. شوند مي مذكور هايراهبرد موفق

اين نتيجه، با نتيجه تحقيقات صورت  .روندمي شمار به مذكور هايراهبرد اجراي موفق موانع از تبليغات
)، شمس ٢٠١٣مانزانو ( و )، پارنو٢٠١٦)، انصاري و رئيسي (٢٠١8گرفته توسط ابوقوش و همكاران (

  .باشد) هم راستا مي١٣٩٥)، سهرابي رناني و همكاران (١٣٩٩الديني و همكاران (

 با بايد آن، شدت اقدام يا نوع راهبرد انتخاب و اثربخشي تبليغات بانكي ايهراهبرد اجراي منظور به
 اين در گرفته صورت هايكدگذاري مصاحبه اساس بر .كرد اقدام بستر يا اي زمينه عوامل به توجه

اين نتيجه، با نتيجه . هارسانه ها؛بانك عوامل ساختاري: از اند عبارت اي زمينه عوامل اين پژوهش،
)، سهرابي رناني و همكاران ٢٠١٥)، هومفري (٢٠١٦تحقيقات صورت گرفته توسط انصاري و رئيسي (

 .باشد) هم راستا مي١٣٩٣عليزاده زوارم (و  كاظمي )،١٣٩٥(

 بهبود عملكرد: از اند عبارت دارد كه دنبال به پيامدهايي اثربخشي تبليغات بانكي هايراهبرد اجراي
ابي يجامعه، مزيت رقابتي پايدار، جايگاه مشتري، رشد اقتصادي جذب و حفظ و منديمالي بانك، رضايت

  .برند بانكي

 شرح به منظور اثربخشي تبليغات بانكي پيشنهاداتي به پژوهش، اين توسعه يافتة مدل به توجه با
 :گرددمي ارائه ذيل

 نارضايتي، ايجاد با شعب از برخي شود،ها ميبانك تبليغات خرج مبالغ زيادي كه شرايطي در -
 كاركنان خوب برخورد چون اهميت عواملي، از تبليغات، بر علاوه بايد بانك. دهندفراري مي را مشتريان

 نسبت بهتر الكترونيك بانكداري خدمات دي، ارائه بانك برند بانكي، خدمات سرعت به مشتري، احترام و
  .نگردد غافل گردد،مي بانك محسوب قوت نقاط از و باشدمي موثر بانك انتخاب در رقبا كه به

سازمان بايد از پيش بودجه تبليغاتي مناسب خود را تعيين و  ريزي تبليغاتي،براي تسهيل برنامه -
شود كه مديران بازاريابي و تبليغات بانك از قبل مبالغ در دست خود را تصويب كند. اين كار موجب مي

اقدام  هاي تبليغاتي بانكريزي و اجراي فعاليتتوجه به بودجه تعيين شده نسبت به برنامهدانسته و با 
  كنند.
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 بايد با توجه به ضريب نفوذ .ها استفاده كردبايست ازآميخته رسانهدر حوزه تبليغات بانكي مي -
 ها و گروه هدف و بودجه تبليغاتي انتخابي هوشمندانه انجام داد.رسانه

بانكداري  حوزه در مقررات و قوانين بازنگري به نسبت گذاران قانون و سياستگذاران شودمي توصيه -
 .ورند عمل به لازم اقدامات

توسعه  موضوع شعب و محيطي و فيزيكي وضعيت خصوص در كيفيت ارتقاء ضمن شودمي توصيه -
 .گيرد قرار توجه مورد بيشتري سرعت با بانك مجازي

 كيفيت كه شودمي برجسته نكته اين اثربخشي تبليغات بر خدمات نامناسب كيفيت نقش تائيد با -
 و ادراك بر ابتدا در كه است اثربخشي تبليغات مطالعات در تأثيرگذار عوامل ترينشايع از خدمات يكي

 كافي دقت خدمات موقع به و صحيح ارائه در دارد ضرورت لذا گذارد،مي سپس بررفتارمشتريان تأثير
 گيريپيش اند، ه شد شركت جذب سختي به كه مشترياني رويگرداني نهايتاً  و از نارضايتي تا پذيرد صورت

دهان  به دهان تبليغ در ناراضي مشتري بعنوان نبيند اصولي برخورد مشتري صورتيكه در چون .شود
  .شود بانك نام به صدمه باعث منفي

 داراي و معتبر نامي ايجاد تبليغات انجام هدف كه باشند داشته مهم توجه امر اين به بايد مديران -
 نام بر آن متعاقب تأثير و اثربخشي بر تبليغ نمايش و ساخت در بايد بنابراين؛ مشتري است نظر از ارزش

 .داشت مبذول ايويژه توجه اعتبار سازمان و تجاري

محصولات و خدمات مخاطبين و حتي مشتريان  ها،با توجه به شباهت محصول و خدمات بانك -
 در نتيجه پيشنهاد .كنندها را به عنوان محصولات و خدمات جانشين نزديك يكديگر تلاقي ميبانك
 همچنين تبليغاتي .شود كه بانك در تبليغات خود پيشنهادهاي جديد و منحصر به فرد را ارائه دهدمي

  .دت خلاق و آينده گرا حركت كنمتفاوت از تبليغات صورت گرفته تهيه و تدوين شود و به سمت تبليغا

 اي،غيركليشه تبليغات ساختن با شود كهمي بانك پيشنهاد بازاريابي و تبليغات به مديران -

 و باشد شده تبليغ با محصول مرتبط و داشته خواني هم كنندهمصرف نياز با تبليغاتي كه هنرمندانه،
 توجه تبليغات، در غير معمول و متعارف نا تصاوير و اشكال هارنگ از هنراستفاده و شگردها همچنين
  .برآورده سازند را بيشتر سودآوري و فروش اهداف در نهايت و نموده جذب را مشتريان

و در طراحي تبليغات، سعي  شوند مشخص كاملا بايد هدف مخاطبان ابتدا تبليغات براي اثربخشي -
هاي جنسيتي و طبقه شغل مخاطب، تفاوتبه شرايط سني،  هاي گروه مخاطب،شود با توجه به ويژگي

 و فرهنگي و عوامل محيطي مانند مختلفي متغيرهاي روي بر مطالعه و تحقيق .اجتماعي توجه گردد
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 مورد هدف بايد هايافته به توجه با را مخاطبان نگرش و باور سپس پذيرد صورت ...و شناختي جمعيت
  .داد قرار

 عمل تر محتاطانه بايد تبليغات پيام در برخوردارند بالاتري ايرسانه سواد ميزان از هدف اگر جامعه -
 اثر تا كرد بيان تبليغات رايج هايترفند از بدور واضح و مشخص و هدف معتبر منبع با پيامي تا كرد

  باشد. نداشته بر مخاطب معكوسي

 قدرتمند حساب، افتتاح فرايند كردن آسان جمله از آميزي محرك عوامل تا شودمي پيشنهاد -

 را... و با صرفه بودن كشي، قرعه جوايز افزايش موبايل، طريق از بانكداري و بانكداري الكترونيك كردن
 اين شدن جايگزين براي را مخاطبين آن كمك به تا اضافه كنند خود تبليغات در را آن و بگيرند نظر در

 .كنند تشويق رقبا بجاي بانك

 يافتة اين توسعه مفهومي مدل آزمون و ارزيابي براي آتي تحقيقات در شود مي پيشنهاد همچنين
  .شود استفاده كمي روش از پژوهش
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  منابع

 قاتتحقي. برند تبليغات اثربخشي و موفقيت بر مؤثر عوامل يبررس). ١٣٩٥. (ع ،يسرئي و ع انصاري، )١
 .٣٠-٢٠). ٤(٩ المللي، بين بازرگاني

 موثر عوامل بندي اولويت و شناسايي). ١٣٩٣. (رضاعلي حداديان، مصطفي، زاده،كريم امين؛ خوران، )٢
 صاد،اقت المللي بين كنفرانس اولين. مشتريان توسط اعتباري و مالي موسسات و هابانك انتخاب بر

 .رشت. اجتماعي علوم و حسابداري مديريت،

 .تهران اشراقي، ،"درمديريتكيفيپژوهششناسيروش"). ١٣٩٢. (ع آذر، و م.س الواني، ،.ح فرد،دانايي )٣

ارائه مدل و شناسايي و رتبه بندي عوامل موثر بر  ،)8١٣٩(محمدحسين  ،رنجبر ،مليحه ،درستكار )٤
 فصلنامه علمي پژوهشي دانش سرمايه ،ترجيحات مشتريان در انتخاب بانك هدف با رويكرد گرندد تئوري

 .٣8٢ – ٣٥٥ ص ،٣٠ شماره ،8سال  ،گذاري

 و پارسيان بانك تبليغات اثربخشي يابيارز ،)١٣٩٠( بيتا برادران، و محمود محمديان، علي، ربيعي، )٥
 ،١ ورهد نوين، بازاريابي تحقيقات تهران، شهر سطح در آن اثربخشي افزايش در عامل ترينمهم شناسايي

 .٣٩ - ١٧ ص ،٢ شماره

 بر تاثيرگذار عوامل شناسايي" ،) ١٣٩٥ اكبر ( اعتباريان، و علي رشيدپور،. مريم رناني، سهرابي )٦

 ،"رهنگيف تبليغات اثربخشي الگويارائه و هاداده ازبرخاسته نظريه مبناي بر فرهنگيتبليغات اثربخشي
 .٤٥-٦8: ١٩ شماره فرهنگي، اجتماعي راهبرد فصلنامه

 بر تلويزيوني تبليغات اثربخشي " ،)١٣٩٦(  محمد فر،سلطاني و اكبرعلي فرهنگي،. كورش سعيدي، )٧
 ارتباطي، هايپژوهش فصلنامه ،") رفاه بانك: موردي مطالعه(  ايران اسلامي جمهوري سيماي مخاطبان

 .٩١-٦١ صص ،٣ شماره

 فاكتورهاي بنديالويت و تبيين ،)١٣٩٩. (وحيدرضا ميرابي، فرهاد؛ حنيفي، سهيلا؛ الديني،شمس )8
 .١٤٥-١٢٧ ،٤٧ شماره كار، و كسب مديريت فصلنامه فازي، مراتب سلسله از استفاده با تبليغات اثربخش

فصلنامه علمي  دو ،" در جذب مشتري ياثربخشي تبليغات بانك ")،١٣٩٥( اميني،و  شفيعيصنايعي،  )٩
 .١8٥-٢٠٩، صص ١٥هاي مديريت بازرگاني، شماره پژوهشي كاوش –

 مشتريان، ديدگاه از مطلوب خدمات كيفيت ).١٣88. (منيره محمودآبادي، زارعي و منيره نيا، صالح )١٠
  .تهران بانكي، خدمات بازاريابي المللي بين كنفرانس اولين

 تحليل فرايند از تركيبي رويكردي كارگيري به " ،) ١٣٩٣ ( يعل زوارم، عليزاده و مصطفي كاظمي، )١١
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