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هاي بزرگ  هاي بازاریابی در شرکت ترین هزینه هزینه تبلیغات همواره از سنگین. یکدیگر هستند
هاي  بر اساس هزینه 2010در سال  امریکاده صنعت برتر  1در جدول . آید شمار می دنیا به

  . شده است ارائهتبلیغات 
  

   2010و  2009اساس هزینه تبلیغات در سال  بر امریکارتبه ده صنعت برتر . 1جدول 
  )درصد/ میلیون دلار(

  رشد  2009  2010  صنعت  رشد  2009  2010  صنعت
 1/7 6/6228 3/6672 ییمواد غذا  8/19  2/10689  13026  خودرو

 7/11 2/5515 6161 یبهداشت/یشیآرا  4  6/8417  5/8751  مخابرات از راه دور

 -8/5 1/6521 5/6143 بازاریابی مستقیم  9/6  6/7474  7/7991  محلی خدمات

 3/2 3/5528 8/5652 رستوران  3/9  7/7055  8/7708  خرده فروشی

 -2/8 4716 8/4327 داروسازي  6  8/7254  7/7689  خدمات مالی

Source: Kantarmedia.com, (2010) 
  

طبیعی است که حجم بالاي . ردبندي قرار دا صنعت خدمات مالی در جایگاه پنجم این رتبه
هاي تبلیغاتی این سوال و دغدغه را در ذهن مدیران ارشد بانک نسبت به مخارج تبلیغات  هزینه

رود  انتظار می. کند که بازدهی و خروجی مخارج صرف شده براي تبلیغات چیست؟ ایجاد می
مدیران . باشد هاي هنگفتی براي واحد تجاري تأثیرات و عواید مثبتی داشته چنین هزینه

بازاریابی در حین تعیین و تخصیص بودجه براي متقاعد کردن مدیران سایر دوایر و مدیران 
در این راستا لازم است ارزیابی دقیقی مبتنی . رو خواهند داشت ارشد، کار بسیار مشکلی را پیش

ري واحدهاي هاي تبلیغاتی و تأثیرات آنها بر عملکرد تجا هاي واقعی در تعیین بودجه بر داده
هاي  ترین هزینه هاي تبلیغات یکی از سنگین در نظام بانکی ایران هزینه. تجاري صورت گیرد

اي از تبلیغات تلویزیونی، رادیویی، چاپی و بیلبوردها به بخش عمده. ها است بازاریابی بانک
بانکی  این سؤال در ذهن مدیران و ناظران امور. ها و مؤسسات مالی اختصاص یافته است بانک

ها داشته است یا  وجود دارد که آیا این حجم از تبلیغات عواید مثبتی بر عملکرد تجاري بانک
سازي و مبتنی بر  هاي کمی و مدل شود با استفاده از روش خیر؟ در این مطالعه سعی می

 .ها به این سؤال پاسخ داده شود هاي واقعی بانک داده
شی تبلیغات در داخل کشور به مطالعات عمده مطالعات انجام شده در حوزه اثربخ

اگر چه این مطالعات ارزشمند است اما باید با مطالعات کمی و . شود اي محدود می پرسشنامه
دلیل  این امر در کشور ما به.  هاي مالی تکمیل شود سازي اثربخشی تبلیغات مبتنی بر داده مدل
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در تحقیق . ها ضرورت دارد الی بانکجذابیت نمایش عددي و کمی اثرات تبلیغات براي مدیران ع
 11اطلاعات سالانه . شود حاضر تأثیر شدت تبلیغات بر عملکرد تجاري نظام بانکی ارزیابی می

هاي تابلویی  آوري شده و با استفاده از مدل داده جمع 1388-1381هاي بانک دولتی طی سال
هاي  انداز، سپرده ه پسالحسن الحسنه جاري و قرض تأثیر شدت تبلیغات بر رشد حساب قرض

هاي دولتی و خصوصی به تفکیک ارزیابی شده  مدت و بازده حقوق صاحبان سهام در بانک کوتاه
  .است

. هاي تحقیق اختصاص دارد بخش دوم مقاله به مبانی نظري و پیشینه تحقیق و بیان فرضیه
شود  یق ارائه میها و نتایج تحق بخش چهارم یافته. پردازد بخش سوم به روش شناسی تحقیق می

  . شود هاي تحقیق ارائه می گیري، پیشنهادات و  محدودیت و در نهایت در بخش پنجم نتیجه
  

  هاي تحقیق مبانی نظري، پیشینه و فرضیه. 2

  بازدهی بازاریابی و تبلیغات. 2-1
بر  هاي بازاریابی تقسیم بازدهی بازاریابی را درآمد یا سود ناخالص ناشی از برنامه) 2002(1پاول

هاي   وي در تعریف خود شاخص. کند ها در سطح ریسک مشخص تعریف می هزینه آن برنامه
پاول دلیل . دهد هاي بازاریابی مدنظر قرار می اقتصادي و مالی را براي ارزیابی عایدات برنامه

) 2گویایی و وضوح، ) 1 :داندکه شامل هاي مالی می ادعاي خود را در شش ویژگی شاخص
معیاري مناسب براي مقایسه ) 3ها و انجام ارزیابی بر اساس آنها،  به این شاخصدسترسی عموم 

تعیین میزان ) 4هاي بازار، محصولات و مشتریان،  عملیات مختلف شرکت در مورد بخش
) 6دلیل وحدت معنی،  افزایش یادگیري و بهبود کار تیمی به) 5گویی،  مسئولیت و پاسخ

 .باشد ازاریابی بهینه میسازي براي تعیین آمیخته ب زمینه
گیري اثرات ناملموس  از مشکلات محققان بازاریابی و واحدهاي تبلیغاتی چگونگی اندازه  یکی

تر،  معتقد است کاري مشکل) 1969( 2بس. ها است تبلیغات بر سودآوري و فروش شرکت
 3رولاف. نداردآمیزتر از ارزیابی تأثیر تبلیغات بر فروش در بازاریابی وجود  تر و جدل پیچیده

گیري بازدهی تبلیغات، اغلب مطالعات اثربخشی  دلیل دشواري در اندازه گوید به می) 1967(
در مطالعات بازاریابی با . پردازند سنجی می کننده و نگرش تبلیغات به تحلیل رفتارهاي مصرف

 4وودز. هاي بازاریابی زیاد است ها مواجه نیستیم، اما عدم اعتماد به شاخص کمبود شاخص

_________________________________________________________  
1 Pauwell 
2 Bass 
3 Rohloff  
4 Woods  
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گیري است، زیرا ماهیت  هاي اندازه کند کار مشکل بازاریابان تعیین شاخص بیان می) 2004(
  . موفقیت در صنایع مختلف متفاوت است

  شدت تبلیغات و سودآوري. 2-2
. کنند هاي متفاوت استفاده میمحققان بازاریابی در ارزیابی کمی اثربخشی تبلیغات از شاخص

رات اقتصادي تبلیغات را در دو دسته اثرات مستقیم و غیرمستقیم بررسی توان اث طور کلی می به
هاي جویی اثر تبلیغات بر فروش، اثر تبلیغات بر سهم بازار، صرفه: اثرات مستقیم عبارتند از. نمود

اثر بر تمرکز، اثر بر ورود به بازار، اثر : ناشی از مقیاس تبلیغات و اثرات غیرمستقیم تبلیغات شامل
تبلیغات با افزایش یا کاهش درجه تمرکز، . است 1دآوري، اثر بر قیمت و اثر بر کیفیتبر سو

تواند با تغییر موانع ورود به بازار منجر به تبلیغات می. شود موجب انحصار یا رقابت در بازار می
 . ایجاد انحصار یا ارتقاي رقابت گردد و سودآوري و سهم بازار را بالا ببرد

با این کار . ي تبلیغات در ساختار بازار جلوگیري از ورود رقباي جدید استیکی از کاربردها
هاي بازار را از آن خود کنند فرصتآورند و سعی میها بازار را در انحصار خود در می شرکت
هاي ناشی از صرفه - 1: کند که شاملمی دسته تقسیم 3موانع ورود به بازار را به  2بین. کنند

وي معتقد است که . تنوع محصول است -3 ،هاهزینه نسبت به دیگر شرکتمزیت  - 2 ،مقیاس
تأثیر تنوع محصول بر اندازه . گیري کردتوان با شدت تبلیغات اندازه تنوع محصول را می

 3:این اثر مثبت بر اساس دو پیش فرض قابل توضیح است. هاي پیشبرد فروش مثبت است هزینه
هاي فروش نیز بیشتر  صورت معمول هزینه باشد به نخست، هر چه تنوع محصولات بیشتر 

خواهد بود و دوم، هر چه موانع ورود تنوع محصولات در سطح بالاتري باشد حفظ آن نیازمند 
شدت (بنابراین نسبت هزینه تبلیغات به درآمد کل . هاي بیشتر فروش خواهد بودهزینه

انع ورود رقباي جدید در تنوع عنوان شاخص م کند به طور که بین ادعا می همان) تبلیغات
کومانور و . نسبت شدت تبلیغات بر سودآوري تأثیر مستقیم دارد. رودکار می محصولات به

رگرسیون . اند عنوان متغیر اصلی سودآوري استفاده کرده از این متغیر به) 1979( 4ویلسون
   5.ها مثبت و معنادار استدهد تأثیر میان متغیرتحقیق آنها نشان می

  
  

_________________________________________________________  
1 Bag Well (2005) 
2 Bain 
3 Miller (1969) 
4 Comanor and Wilson 
5 Larsen et al. (2003) 
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  شدت تبلیغات و فروش. 2-3
صورت مستقیم و غیرمستقیم با میزان فروش مرتبط  دریافت که تبلیغات به) 2002( 1چادوري

وي معتقد است تبلیغات غیرمستقیم از طریق متمایزسازي و شهرت، فروش را افزایش . است
ازار تأثیر دریافتند متمایزسازي از طریق تبلیغات بر سهم ب) 1992( 2اسمیت و پارك. دهد می

توانند محصولات خود را با قیمت  برندهاي متمایز سهم بیشتري از بازار دارند و می. مثبت دارد
  3.بالاتري بفروشند چرا که شهرت محصولات آنها در بازار نسبت به رقبا بیشتر است

  اندازه شرکت و سودآوري. 2-4
یکی از عوامل . ریتی بوده استتأثیر اندازه شرکت بر سودآوري همواره یکی از مسائل مهم مدی

در این زمینه ) 1949( 4الکساندر. هاي ناشی از مقیاس است  تأثیرگذار در این رابطه صرفه
دیگر نظریه مدیریتی در مورد تأثیر اندازه شرکت بر سودآوري . مطالعاتی را انجام داده است

هایی با  نرخ بازده میان شرکترود با وجود رقابت،  اگر چه انتظار می. است 5نظریه بازار غیرکامل
تر با استفاده از قدرت خود در  هاي بزرگ هاي مختلف در بلندمدت برابر شود، اما شرکت اندازه

تر  هاي کوچک گذاري بیشتري نسبت به شرکت هاي سرمایه بازار و دسترسی به سرمایه، فرصت
 .خواهند داشت

یه تأثیر اندازه شرکت بر سودآوري در این نظر. هاي راهبردي است نظریه سوم، نظریه گروه
جایی در شبکه صنعت، منابع و قدرت بازار گروه راهبردي در یک صنعت مشخص به موانع جابه

 . هاي موجود در یک گروه راهبردي بستگی دارد و دیگر متغیرهاي مشترك شرکت
ر و تمرکز که از عوامل مهم تأثیرگذار در تأثیر اندازه بر سودآوري، سهم بازادر نهایت این

معتقد است سهم بازار نسبت به تمرکز در بازار، در سودآوري ) 1983( 6ونسکرفتار. است
هاي  کند که بازدهی بیشتر تبلیغات و دارایی گونه بیان می تأثیرگذارتر است و دلیل خود را این

ري تر که داراي سهم بازار بیشتري هستند اثر مثبت میان سهم بازار و سودآو هاي بزرگ شرکت
  7.کند آنها را توجیه می

  
  

_________________________________________________________  
1 Chandhuri 
2 Smith and Park 
3 Kyung-ran Kim (2007) 
4 Alexander  
5 Imperfection Market 
6 Ravenscraft 
7 Amato et al. (1985) 
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  پیشینه تحقیق. 2-5
سنجی بر مبناي  اي و نگرش طور پرسشنامه در داخل کشور بیشتر مطالعات اثربخشی تبلیغات به

اند،  ها را اثربخش دانسته عمده این تحقیقات تبلیغات شرکت. نظر مشتریان انجام شده است
یان را نسبت به شرکت در جهت مثبت بدین معنی که تبلیغات، اغلب دیدگاه و نگرش مشتر

دهد، اما در مورد اینکه مخارج و شدت تبلیغات بر عملکرد و سودآوري شرکت بر  تغییر می
هاي مالی، چه تأثیري دارد مطالعات چندانی صورت  هاي واقعی حاصل از صورت مبناي داده
 .نگرفته است

 کنندگان به ی بر نگرش مصرفتأثیر اثربخشی تبلیغات اینترنت) 2007( 1عباسی و محمدیان
 دهد تبلیغات اینترنتی باعث نتایج تحقیق آنها نشان می. ها و را مورد بررسی قرار دادند گاه وب
 در این تحقیق پیمایشی،. شود نگرش مشتریان نسبت به نام تجاري مثبت شود می

 2امیري. دتر هستن کنندگان معتقدند تبلیغات تلویزیونی از تبلیغات اینترنتی جذاب مصرف
 الحسنه اثربخشی تبلیغات تلویزیونی را بر جذب حساب قرض 3با استفاده از مدل داگمار) 2006(

دهد تبلیغات  نتایج نشان می. انداز بانک تجارت مورد بررسی قرار داده است پس الحسنه قرض
انداز از طریق تلویزیون بر ایجاد آگاهی و اقدام مخاطبان تأثیر معنادار  الحسنه پس قرض حساب

نتیجه . تأثیر معناداري در مورد میزان درك و متقاعد شدن مخاطبان دیده نشده است رد، امادا
. الحسنه تأثیر معنادار ندارد دهد تبلیغات تلویزیونی بر جذب حساب قرض کل مدل نشان می

هاي تبلیغات بازرگانی بر میزان  تأثیر اجراي برنامه 5با استفاده از مدل آیدا) 2005( 4تاجیک
انداز در مؤسسه مالی و اعتباري بنیاد را مورد بررسی  الحسنه پس شتریان حساب قرضم جذب
دهد تبلیغات بازرگانی مؤسسه مالی و اعتباري بنیاد بر جلب  نتایج تحقیق نشان می. دادند قرار

 . ایجاد تمایل و جذب مشتریان در رابطه با جوایز حسب مذکور اثر دارد توجه،
دلیل وجود نظام اطلاعاتی  ر، در دنیاي غرب انجام شده است بهمطالعات خارجی که بیشت 
هاي کمی براي سنجش اثربخشی تبلیغات استفاده  تر و با پیشینه بیشتر عمدتاً از شاخص کامل
  .اند کرده

مانند هزینه تبلیغات و (هاي نامشهود  گذاري در دارایی دریافت که سرمایه) 2001( 6پیرل
هاي نامشهود  که که این دارایی طوري بر عملکرد شرکت دارد به اثرات مشهودي) ترفیع فروش

_________________________________________________________  
1 Abbasi and Mohammadian 
2 Amiri  
3 Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results (DAGMAR) 
4 Tajik  
5 Attention, Interest, Desire and Action (AIDA) 
6 Pearl 
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صورت معناداري بر  دهد اما در بلندمدت به مدت کاهش می سودآوري شرکت را در کوتاه
در تحقیق خود از مخارج تبلیغات و ) 1985( 1هیرشی و ویگانت. سودآوري تأثیر مثبت دارد

آنها دریافتند که مخارج . برند شرکت نام میهاي نامشهود  عنوان سرمایه تحقیق و توسعه به
) 1993( 2چاوین و هیرشی. تحقیق و توسعه و تبلیغات بر ارزش بازار تأثیر مثبت و معنادار دارد

به این نتیجه رسیدند که تبلیغات و مخارج تحقیق و توسعه بر ارزش بازار شرکت اثر مثبت و 
هاي نقدي آتی شرکت را فراهم  و توسعه جریاندر واقع تبلیغات و مخارج تحقیق . معنادار دارند

عنوان یک شکل  تواند به در نتیجه هزینه کردن تبلیغات و تحقیق و توسعه می. کند می
  . هاي نقدي آتی شرکت تلقی شود هاي نامشهود با اثرات مثبت در جریان گذاري در دارایی سرمایه

تحقیق و توسعه بر ارزش بازار دریافتند مخارج تبلیغات و ) 1961( 3لیانیمیلر و مودیگ
عنوان  در این تحقیق از جریان هاي نقدي، رشد، ریسک و سهم بازار به. شرکت اثر مثبت دارد

تأثیر هزینه ) 2008( 4کوندو. متغیرهاي کنترل و تأثیرگذار بر ارزش شرکت استفاده شده است
. را بررسی نمود شرکت هندي 172و ارزش شرکت در ) qشاخص توبین (تبلیغات بر سودآوري 

ها معنادار  ارتباط بین هزینه تبلیغات و سودآوري شرکت نتیجه تحقیق وي حاکی از آن است که
در این مطالعه مشخص شد . و مثبت است اما شدت این تأثیر در سطح پایین برآورد قرار دارد

سطح  تأثیر هزینه تبلیغات در خدمات مالی و بانکی بر سودآوري نسبت به دیگر صنایع در
ها دیده نشده  دراین تحقیق اثر معناداري بین میزان تبلیغات و ارزش شرکت. بالاتري قرار دارد

 .است
اي بر فروش و سهم بازار دارد و این  معتقد است تبلیغات اثرات چند دوره) 1995( 5جونز
ود در نتیجه تحقیق خ) 2004( 6پاولز و همکاران. تواند یک منبع پایاي سود باشد تأثیر می

مدت و  عنوان کردند تبلیغات و معرفی محصول جدید اثر مثبتی بر درآمد فروش در کوتاه
بلندمدت دارد و راهبرد  معرفی محصول جدید تنها بر ارزش حقوق صاحبان سهام اثر مثبت و 

در مطالعه خود به ) 2007( 7کیم. معینی دارد و این تأثیر در مورد تبلیغات دیده نشده است
 18رتباطات بازاریابی با شهرت شرکت و ارتباطات بازاریابی و درآمد فروش در روابط بین ا

وي دریافت . پرداخت 8شرکت برتر مجله فورچون 500یی مندرج در فهرست امریکابرتر   شرکت

_________________________________________________________  
1 Hirschey and Weygandt 
2 Chauvin and Hirschey 
3 Miller and  Modigliani 
4 Kundu 
5 Jones 
6 Pauwels et al. 
7 Kim 
8 Fortune Magazine 
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هاي تبلیغات و  شرکت بین هزینه 14شرکت بین هزینه تبلیغات با شهرت شرکت، در  12که در 
ین روابط عمومی و درآمد فروش اثر مثبت معنادار دیده شده شرکت ب 5درآمد فروش و در 

شرکت  4در صورت لحاظ کردن هر دو متغیر مستقل هزینه تبلیغات و روابط عمومی در . است
 .         شود با درآمد فروش ارتباط معنادار دیده می

جود دریافت که اثر مثبت معنادار بین شدت تبلیغات و سودآوري شرکت و) 1991( 1گیسر
هاي کالاهاي  هاي کالاهاي متجانس از تولیدکننده کننده دارد و شدت ارتباط میان تولید

هاي تبلیغات و  دریافتند که شدت هزینه) 2003( 2لارسن و همکاران. نامتجانس بیشتر است
پلسماکر و . هاي تحقیق و توسعه بر حاشیه سود شرکت اثر مثبت و معناداري دارد هزینه

در مطالعه خود نشان دادند که شدت تبلیغات بر نسبت جریانات نقدي ) 1992( 3همکاران
  .حاصل از عملیات به فروش و جریانات نقد قبل از بهره به فروش تأثیر منفی و معنادار دارد

بندي تحقیقات مختلف انجام شده در خارج حاکی از اثر مثبت بین شدت تبلیغات و  جمع
هاي سودآوري تغییرات مخارج و شدت  ام یک از شاخصاما در مورد اینکه کد. سودآوري است

هاي عملکرد مالی استفاده شده  اغلب شاخص. دهد اجماع وجود ندارد تبلیغات را بهتر توضیح می
هاي نقد قبل از بهره به  ها، فروش و سهم بازار، جریان ارزش بازار شرکت، بازده دارایی: عبارتند از

 .  ات به فروش، سود حسابداري حاصل از عملیات به فروشهاي نقد حاصل از عملی فروش، جریان
عملکرد (با توجه به مبانی نظري و پیشینه تحقیق اجماع نظري براي انتخاب متغیر وابسته 

هاي  بنابراین براي ارزیابی تأثیر شدت تبلیغات بر عملکرد تجاري بانک. وجود ندارد) واحد تجاري
گیري عملکرد بازار و از شاخص بازده حقوق صاحبان  براي اندازه کشور از شاخص رشد سپرده

صورت زیر  چهار فرضیه تحقیق حاضر به. گیري سودآوري استفاده شده است سهام براي اندازه
  : است

H1 : در نظام بانکی مؤثر است قرض الحسنه جاريشدت تبلیغات بر رشد حساب.  
H2  : ام بانکی مؤثر استانداز در نظ پسقرض الحسنه شدت تبلیغات بر رشد حساب.  
H3  :مدت در نظام بانکی مؤثر است هاي کوتاه شدت تبلیغات بر رشد سپرده.  
H4  :شدت تبلیغات بر بازده حقوق صاحبان سهام در نظام بانکی مؤثر است.  
  
  
  

_________________________________________________________  
1 Gisser 
2 Larsen et al. 
3 Pelsmacker et al. 
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_________________________________________________________
1 www.rdis.ir 
2 Cross Section 
3 Time Series 
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  )SUR( 1نامرتبط ظاهر به هاي ن رگرسیو مدل. 3-3
هنگامی که در مدل مشکل ناهمسانی  .استSUR مدل  ترکیبی هايداده مدل از دیگري نوع

یک  SURمدل . استفاده شود 2GLS ناکارآست و باید از OLSواریانس وجود دارد، برآوردهاي 
 .هاي ثابت و شیب رگرسیون ها متفاوت است در این مدل جمله. است GLSروش از برآوردهاي 

 یک متغیر بلکه ست،ا نیاز مقاطع براي مجازي متغیرهاي به تنها نه مدل، این تشریح براي
 ثابت ضریب سه با یک مدل مورد در .است نیاز مورد زمانی اختلاف دادن نشان براي نیز مجازي

 : متغیر داریم سه و

ititXDUMitXDUMitXDUM
itXDUMtXitXDUMDUMitY

εβββ

βββααα

+++

++++++=

337326235

224332233221 )2   (  

، α1براي مقطع اول  ثابت جمله مدل، این  (D3)در مجازي متغیرهاي اثر کارگیري به فرض با
براي  X2tهمچنین، شیب متغیر . است α3 α1 +براي مقطع سوم   و α2 α1 +براي مقطع دوم 

 β6β+3براي مقطع سوم  X3tو ضریب  β5 β+2براي مقطع دوم X2tضریب  β4β+2مقطع اول 
شود که جملات پسماند بین مقاطع مختلف داراي  اجازه داده می SURهاي  در مدل. است

ت خطاي هر مقطع، همچنان فرض ناهمسانی واریانس و خود همبستگی باشند، اما بین جملا
  4.همسانی واریانس و عدم خود همبستگی برقرار است

  مدل رگرسیونی و متغیرهاي تحقیق  . 3-4
براي آزمون . شود صورت زیر در نظر گرفته می با توجه به چهار فرضیه تحقیق، چهار مدل به

بدر شدت تبلیغات هاي دولتی و خصوصی از متغیر مجازي ضر هاي فرعی و تفکیک بانک فرضیه
Dummy*Adint 1=(هاي دولتی  و براي بانک )0=(هاي خصوصی  براي بانک. شود استفاده می( 

       .است
  

)3 (  ititINTERESTitGDPitLNBRANCHitADINTitLND εββββα +++++= 4321     

)4                (ituitESTATE
itGDPitITitLNBRANCHitADINTitLNS

+

+++++=

5

4321
β

ββββα
 

_________________________________________________________  
1 Seemingly Unrelated Regression 
2 Generalized Least Square 
3 Dummy variables 
4 Zarrenezhad and Anvari (2005) 
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  هاي مدلتعریف متغیر. 2جدول 

  شرح  متغیر   شرح  متغیر 
LND الحسنه جاري رشد حساب قرض  ADINT  شدت تبلیغات  
LNS انداز  الحسنه پس رشد حساب قرض  LNBRANCH  رشد شعب بانکی  

LNSH  مدت رشد سپرده کوتاه  GDP  رشد تولید ناخالص داخلی  
ROE بازده حقوق صاحبان سهام  INTERST  نرخ سود بانکی  

ESTATE  زمینرشد شاخص  IT  سهم ابزارهاي الکترونیکی  

 
 متغیرهاي وابسته •

انداز  الحسنه پس ترتیب رشد حساب قرض الحسنه جاري، رشد حساب قرض متغیرهاي وابسته به
رشد بازار میزان تقاضاي . مدت و بازده حقوق صاحبان سهام است هاي کوتاه و رشد سپرده

هنگامی رشد بازار پایین است که . تیافته براي یک کالا و خدمت در طی زمان اس افزایش
براي هر (MG) تعریف عملیاتی رشد بازار . سرعت پذیرش تقاضا از جانب مشتریان پایین باشد

 : صورت زیر است به (A)حساب 

)7(                                                                             
)(InMG

1
it

−

=
it

it

A
A

  
 (NE)  عبارت است از نسبت سود خالص(ROE) اتی بازده حقوق صاحبان سهام از بعد عملی

 .(SE)به حقوق صاحبان سهام 

)8(                                                                                 it

it
it SE

NE
ROE = 

 متغیرهاي مستقل و کنترلی  •
ت است که از نسبت مخارج تبلیغات به درآمد کل بانک متغیر اصلی مستقل مدل، شدت تبلیغا

متغیرهاي کنترلی مناسب  هبا توجه به شرایط نظام بانکی در دهه اخیر سعی شد. آید دست می به
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هاي سنگین  بدین منظور با توجه به هزینه. براي برآورد بهتر و اعتبار بیشتر مدل استفاده شود
، شعب برخط، )شتاب(ترونیکی اعم از کارت الکترونیکی شده در زمینه توسعه ابزارهاي الک  صرف

تأثیر این متغیر بر رشد (ATM) هاي خودپرداز  و دستگاه (POS)خوان خرید  هاي کارت دستگاه
هاي مختلف با توجه به شرایط برقراري مفروضات رگرسیونی در مدل دوم و چهارم  بازار سپرده

هاي تحقیق لحاظ شده است رشد شعب  ام مدلدیگر متغیر کنترلی که در تم. کنترل شده است
هاي  رود با افزایش شعب بانک و افزایش دسترسی ارباب رجوع، بازار سپرده انتظار می. بانک است
بازار بورس، (براي کنترل تأثیر بازارهاي رقیب . جاري رشد داشته باشد ویژه سپرده مختلف به

هاي بانکی مختلف از شاخص رشد  بازار سپردهبر رشد ) سکه و طلا، زمین و مستغلات و بازار ارز
یک مورد از بازارهاي رقیب در مدل . زمین که اطلاعات آن در دسترس بود استفاده شده است

خطی در مدل  لحاظ شده است زیرا در صورت لحاظ کردن دو مورد از بازار رقیب، مشکل هم
هاي مختلف  بر رشد بازار سپردهشرایط اقتصادي کشور با توجه به اثر مستقیم . آید وجود می به

 .   ها کنترل شده است در تمام مدل
  

    هاي تحقیق نتایج و یافته. 4

  آمار توصیفی شدت تبلیغات . 1- 4
 1381-1388هاي  را طی سال) نسبت مخارج تبلیغات به درآمد بانک(شدت تبلیغات  3جدول 

ات در نمونه آماري شدت تبلیغ 1386و  1382در سال . دهدو به تفکیک بانک نشان می
به بیشترین مقدار %) 1اندکی کمتر از (درصد  9031/0درصد و  9110/0ترتیب با میانگین  به

هاي خصوصی در شدت تبلیغات  سهم بیشتر را بانک 1خود رسیده است که با توجه به نمودار 
نیست که معنی  البته میزان شدت تبلیغات هر چه بالاتر باشد بدین. اندخود اختصاص داده به

هاي تبلیغاتی داشته است بلکه هر چه این میزان بالاتر باشد شرکت حضور بیشتري در رسانه
گذاري بر روي تبلیغات ها تا چه اندازه به سرمایه دهنده آن است که مدیران عامل بانک نشان

متعلق به بانک  1386درصد در سال  553/4حداکثر شدت تبلیغات با مقدار . اعتقاد دارند
هاي مورد بررسی تحقیق، بالاترین شدت تبلیغات با  این بانک در میان بانک. تصاد نوین استاق

هاي دولتی، بانک کشاورزي  در میان بانک. خود اختصاص داده است درصد را به 873/1میانگین 
  .      درصد دارد 187/1بیشترین شدت تبلیغات را با میانگین 
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   1388-1381: تآمار توصیفی شدت تبلیغا. 3جدول 

  حداکثر  حداقل  میانگین  بانک  حداکثر  حداقل  میانگین  سال  
  553/4  098/0  873/1  اقتصاد نوین  223/2  00/0  5732/0  1381
  583/3  210/0  737/0  پارسیان  582/3  029/0  9110/0  1382
  223/2  368/0  234/1  کارآفرین  788/2  0277/0  7007/0  1383
  317/3  359/0  423/1  سینا  788/1  0274/0  5046/0  1384
  039/0  00/0  0218/0  ملت  371/3  0078/0  6452/0  1385
  237/0  036/0  112/0  سپه  553/4  021/0  9031/0  1386
  155/0  080/0  115/0  صادرات  193/3  0389/0  7770/0  1387
  829/1  456/0  178/1  کشاورزي  317/3  1371/0  0469/0  1388
  665/0  321/0  404/0  مسکن        
  847/0  103/0  291/0  ملی        
  223/1  528/0  829/0  تجارت        

  ارقام به درصد آورده شده است *
  

مراتـب بیشـتري را نسـبت بـه      هاي خصوصـی شـدت تبلیغـات بـه     بانک 1با توجه به نمودار 
هـاي ابتـدایی تأسـیس خـود را      هـاي خصوصـی سـال    اند چـرا کـه بانـک   هاي دولتی داشته بانک
عمر خود در  مرحله  معرفی و رشد قرار دارند و براي افـزایش   گذرانند و اکثر آنها در منحنی می

 هـاي دولتـی سـهم    ترشان نسبت به بانک سهم بازار خود، ناگزیر هستند با توجه به اندازه کوچک
  . ودجه تبلیغاتی خود را افزایش دهندب

  
  1388- 1381: شدت تبلیغات. 1نمودار 
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  .دهد ن میآمار توصیفی کل متغیرهاي تحقیق را نشا 4جدول 
 

  آمار توصیفی کل متغیرهاي تحقیق . 4 جدول

  میانگین  متغیر
  

انحراف   میانه
  معیار

  تعداد   حداکثر  حداقل
  مشاهدات

  83  553/4  00/0  961/0  36/0  753/0  شدت تبلیغات
  88  2/277  -3/6  43/0  40/1  2/16  رشد شعب

  88  05/59  00/0  39/9  13/8  09/9  سهم خدمات الکترونیکی 
  88  19/8  00/1  40/2  63/6  79/5  اديرشد اقتص

  85  5/14  00/7  48/2  00/7  98/8  نرخ سود بانکی
  88  2/53  -5/8  188/0  03/29  7/25  رشد شاخص قیمت زمین
  88  48/4  00/0  19/1  16/1  46/1  بازده حقوق صاحبان سهام

  88  08/0  00/0  04/1  018/0  02/0  حاشیه سود
  87  00/423  ــ  634/0  00/22  1/33  الحسنه جاري رشد حساب قرض
  88  50/389  -25/85  694/0  81/21  11/40  انداز الحسنه پس رشد حساب قرض

  88  10/410  43/16  607/0  25/29  76/44  مدترشد سپرده کوتاه

   ارقام به درصد آورده شده است ٭
  

منظور اطمینان از اعتبار نتایج ابتدا باید فروض مدل  هاي تحقیق، به قبل از آزمون مدل
: این فروض عبارتند از. هاي تابلویی را در مورد متغیرهاي تحقیق مورد آزمون قرار داد داده

  3.و خود همبستگی پسماندها 2خطی متغیرها متغیرها، هم 1پایایی

  آزمون پایایی متغیرهاي تحقیق. 2- 4
هاي تحقیق، لازم است تا نسبت به پایایی متغیرها اطمینان حاصل  پیش از آغاز آزمون مدل

هاي تابلویی را  هاي داده هاي آزمون پایایی در مدل شرح کاملی از روش) 2001( 4بالتاجی. شود
هاي فیشر از جمله  هایی همچون لوین و لین، پسران و شین، و آزمون آزمون. کرده است ارائه

اي از نتایج آزمون  خلاصه 5جدول  .هاي تابلویی هستند هاي داده هاي پایایی در مدل آزمون
هاي این جدول وجود  فرضیه صفر در آزمون. دهد را براي متغیرهاي تحقیق نشان میپایایی 

  .دارد متغیرهانتایج این جدول نشان از رد فرضیه صفر و در نتیجه پایایی . ریشه واحد است

_________________________________________________________  
1 Stationary  
2 Multicollinearity  
3 Autocorrelation  
4 Baltagi 
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  نتایج آزمون پایایی متغیرهاي تحقیق. 5جدول 

  نام آزمون
  متغیر

Levin, 
Lin&Chut 

Im, Pesaran 
and Shin W-

stat  
ADF-Fisher 
Chi-square 

PP-Fisher 
Chi-square  

 77/75 )00/0( 33/50 )00/0( - 15/3 )00/0(  -00/10) 00/0(٭  الحسنه جاري رشد حساب قرض
 23/61 )00/0( 40/54 )00/0( - 38/3 )00/0(  -78/6) 00/0(  انداز الحسنه پس رشد حساب قرض

 50/56 )00/0( 01/50 )00/0( - 47/2 )00/0( - 54/3) 00/0(  مدت رشد سپرده کوتاه
 57/31 )08/0( 84/56 )00/0( -03/19 )00/0( -87/98 )00/0(  بازده حقوق صاحبان سهام

 75/29 )07/0( 69/40 )00/0( - 49/4 )00/0( -61/30 )00/0(  شدت تبلیغات

 50/75 )00/0( 80/66 )00/0( -69/10 )00/0( -03/31 )00/0(  رشد شعب
 95/57 )00/0( 08/55 )00/0( - 38/8 )00/0( -17/31 )00/0(  سهم خدمات الکترونیکی

 33/29 )00/0( 50/25 )00/0( - 17/3 )00/0( - 15/9 )00/0(  رشد اقتصادي

 73/5 )99/0( 72/98 )00/0( - 42/7 )00/0( -95/19 )00/0(  رشد شاخص زمین

 .دهد اعداد داخل پرانتز سطح احتمال رد فرضیه صفر آزمون را نشان می ٭

  
  ماتریس همبستگی متغیرهاي مستقل تحقیق. 3- 4
بین متغیرهاي مستقل، همبستگی بین آنها در ) E(XiXj) ≠ 0(خطی  منظور بررسی وجود هم به

به شود میزان همبستگی متغیرهاي مستقل  طور که مشاهده می همان. شده است ارائه 6جدول 
افه و کم کردن متغیرها علاوه بر آزمون همبستگی متغیرهاي مستقل با اض. نسبت پایین است

در مدل و ارزیابی تأثیر هریک از متغیرها بر روي یکدیگر، متغیرهاي مستقل تأثیري در 
خطی  تحقیق هم مدل توان ادعا کرد متغیرهاي مستقل می ،بنابراین. اند معناداري یکدیگر نداشته

 .ندارند
  

  ماتریس همبستگی متغیرهاي مستقل. 6 جدول

  6  5  4  3  2  1  متغیر
  -  -  -  -  -  000/1  شدت تبلیغات .1
  -  -  -  -  000/1  277/0٭٭  رشد شعب بانک. 2
  -  -  -  000/1  - 203/0٭  - 190/0٭  سهم خدمات الکترونیکی . 3
  -  -  000/1  038/0  071/0  - 003/0  شاخص قیمت زمین. 4
  -  000/1  406/0٭٭٭  031/0  225/0٭٭  - 105/0  رشد اقتصادي. 5
  000/1  - 027/0  - 055/0  -352/0٭٭٭  366/0٭٭٭  415/0٭٭٭  نرخ سودبانکی. 6

  %99سطح اطمینان *** ، %95سطح اطمینان ** ، %90سطح اطمینان * 
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  آزمون استقلال پسماندها. 4- 4
هاي مدل نباید با هم  هاي تابلویی پسماند هاي داده یکی دیگر از مفروضات این است که در مدل

همبستگی وجود دارد  در زمانی که خود Fو   R2زیرا مقادیر E(UiUi) ≠ 0ارتباط داشته باشند 
هاي  که تا دوره تکانهتواند به دلایلی مانند آثار  خودهمبستگی می. هستند اعتبارغیرقابل 

دلیل  به(ها  دلیل غیرخطی بودن داده متمادي ادامه دارند یک متغیر مهم از رگرسیون و یا به
 dبراي آزمون خود همبستگی آماره روش معمول . بوجود آید) تعدیلات روابط براي تخمین زدن

با توجه به تعداد مشاهدات و تعداد متغیرهاي توضیحی حد پایین . واتسون است دوربین ـیعنی 
 7با توجه به جدول . است 27/2و  73/1 ترتیب برابر به 1از جدول فیر برادر dو بالاي آماره 

خود همبستگی  ،بنابراین. شود پذیرفته میهر چهار مدل  2فرضیه صفر ،مقادیر دوربین واتسون
  . میان پسماندهاي مدل وجود ندارد

  نتایج مدل رگرسیون  . 5- 4
از روش ساده اثرات مشترك و براي  Fمنظور آزمون مدل اول و با توجه به نتیجه آزمون  به

ها از روش تابلویی  علت وجود ناهمسانی واریانس در مدل هاي دوم، سوم و چهارم به آزمون مدل
EGLS )Period SUR( گزارش شده است 7نتایج برآوردها در جدول  3.استفاده شده است .

الحسنه جاري  دهد شدت تبلیغات اثر معناداري با رشد حساب قرض نتایج مدل اول نشان می
هاي خصوصی و  دهد این تأثیر در بانک نیز نشان می 4شده نتیجه مدل تفکیک. نظام بانکی ندارد

نتیجه دیگر . شودفرضیه اول تحقیق رد می ،بنابراین. شود نیز دیده نمی طور جداگانه به  5دولتی
درصد با  1صورت است که رشد شعب بانک در سطح خطاي  متغیرهاي کنترلی مدل اول بدین

_________________________________________________________  
1 Fare Brother 

 و ندارد وجود پیاپی همبستگی اینکه فرضیه یعنی ρ=0صورت  به صفر فرضیه آزمون باید دادن انجام براي 2
  . است) ρ<0ویا ( ρ>0ورت ص به طرفه یک آزمون حالت یا و ρ ≠ 0به  را مقابل فرضیه

انجام شده که  STATA11افزار  براي آزمون ناهمسانی واریانس به کمک نرم »بروش پاگان«نتایج آزمون  ٣
  .منظور استفاده بهتر از فضاي مقاله، گزارش نشده است به

و دولتی هاي خصوصی  منظور تفکیک نتایج معناداري شدت تبلیغات در بانک به Dummy*adintمتغیر مجازي  4
هاي خصوصی صفر و  براي بانک Dummyمتغیر . کار گرفته شده است هاي تحقیق به هر یک از مدل دولتی در
است معناداري شدت تبلیغات  Dummy=1هنگامی که . هاي دولتی یک در نظر گرفته شده است براي بانک

آید و هنگامی که  دست می بهβ2 وβ1  گیري معناداري ضریب هاي دولتی با استفاده از آزمون والد و اندازه بانک
دهنده معناداري شدت تبلیغات  طور مستقیم در مدل نشان به  β1 است، نتایج معناداري Dummy=0متغیر 
 .هاي خصوصی است بانک

گزارش  ،علت محدودیت حجم مقاله هاي دولتی به نتایج آزمون والد براي معناداري متغیر شدت تبلیغات بانک 5
 .نشده است
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مدت نیز در  نرخ سود بانکی کوتاه. الحسنه جاري اثر مثبت و معنادار دارد رشد حساب قرض
بین رشد اقتصادي و رشد . ري اثر منفی و معنادار دارددرصد بر رشد سپرده جا 10سطح خطاي 
  . شود الحسنه جاري اثر معناداري دیده نمی حساب قرض

  
  هاي تجاري کشور ارزیابی شدت تبلیغات و عملکرد بانک. 7جدول 

  متغیرها
رشد حساب 

  الحسنه جاري قرض
-رشد حساب قرض

  انداز الحسنه پس
رشد سپرده 

  مدت کوتاه
حقوق  بازده

  سهام صاحبان
  تجمیع  تفکیک  تجمیع  تفکیک  تجمیع  تفکیک  تجمیع  1تفکیک

 ثابت
50/0  

a)96/1(  
45/0  

b)05/2(  
11/0 -  

a)71/1-(  
12/0 -  

a)89/1-(  
16/0-  

a)86/1-(  
07/0 -  

)09/1-(  
89/0 - 

)54/1-(  
01/2 -  

c)27/3-(  

  شدت تبلیغات
05/0 -  

 )97/0-         (
06/0-  

 )17/1-(  
099/0  

c)99/3(  
09/0  

c)89/3(  
02/0  

a)90/1(  
05/0  

c)42/3(  
29/0  

b)63/2(  
10/0  

 )79/0(  

 Dummy* شدت تبلیغات
05/0  

 )42/0-(  
-  

03/0 -  
c)65/0-(  

-  
10/0  

b)61/2(  
-  

17/1 -  
c)86/3-(  

-  

  رشد شعب بانک
18/1  

c)30/10(  
18/1  

c)42/10(  
86/0  

c)16/14(  
87/0  

c)45/14(  
86/0  

c)70/8(  
88/0  

c)98/9(  
47/0 -  

)48/1-(  
52/0 -  

 a)72/1-(  

  رشد اقتصادي
013/0  

)68/0(  
015/0  

 )76/0(  
05/0  

)85/4(  
05/0  

c)93/4(  
05/0  

c)93/6(  
05/0  

c)28/7(  
24/0  

c)30/4(  
26/0  

c)36/4(  

  -  -  رشد قیمت زمین
35/0 -  

c)65/3-(  
35/0 -  

c)69/3-(  
36/0-  

c)36/4-(  
34/0 -  

c)23/4-(  -  -  

  نرخ سودبانکی
04/0 -  

a)89/1-(  
04/0 -  

a)90/1-(  
-  -  

02/0 
b)20/2(  

01/0  
a)49/1(  

26/0 
)c88/5(  

35/0  
)88/6(  

  -  -  سهم ابزارهاي  الکترونیکی 
009/0  

c)50/2(  
008/0  

c)45/2(  -  -  
03/0 -  

b)55/2-(  
03/0 -  

b)46/2-(  
  90/1  98/1  06/2  01/2  97/1  98/1  04/2  05/2  دوربین واتسون

R-2    59/0  60/0  83/0  83/0  80/0  79/0  55/0  53/0  

 :توجه
• a =1/0P< ،=b  05/0P< ،c = 01/0P< 

  
درصد بر رشد حساب  1دهد تأثیر شدت تبلیغات در سطح خطاي  نتایج مدل دوم نشان می

هاي  دهد در بانک شده نشان می  نتیجه مدل تفکیک. انداز مثبت و معنادار است الحسنه پس قرض
هاي  مورد بانکدرصد مثبت و معنادار است اما در  1خصوصی نیز این تأثیر در سطح خطاي 

نتیجه دیگر  .توان رد کرد فرضیه دوم تحقیق را نمی ،بنابراین. شوددولتی اثر معناداري دیده نمی
_________________________________________________________  

با لحاظ متغیر (هاي دولتی  ي خصوصی و بانکها بانکاول نتایج معناداري شدت تبلیغات با تفکیک  در ستون  1
برآورد هاي تجاري  شدت تبلیغات بدون تفکیک بانکو در ستون دوم نتایج معناداري  آورده شده است) مجازي

  .شده است
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متغیرهاي کنترلی مدل دوم بدین صورت است که اثر رشد شعب بانک و رشد اقتصادي بر رشد 
د اثر رشد شاخص قیمت زمین بر رش. انداز مثبت و معنادار است الحسنه پس حساب قرض
نتایج مدل سوم حاکی از تأثیر مثبت شدت . انداز منفی و معنادار است الحسنه پس حساب قرض

شده نشان   نتایج مدل تفکیک. مدت در نظام بانکی استهاي کوتاهتبلیغات بر رشد سپرده
هاي خصوصی و دولتی معنادار و مثبت است اما شدت تأثیر در  دهد این اثر در بانک می

  . توان رد کرد فرضیه سوم را نمی ،بنابراین. بیشتر استهاي دولتی  بانک
دهد تأثیر رشد شعب بانک و نرخ سود بانکی و  نتایج دیگر متغیرهاي مدل سوم نشان می

تأثیر رشد شاخص قیمت . مدت مثبت و معنادار است هاي کوتاه رشد اقتصادي بر رشد سپرده
دهد  نتایج مدل چهارم نشان می. ستمدت منفی و معنادار ا هاي کوتاه زمین بر رشد سپرده

اما نتایج مدل . شدت تبلیغات بر بازده حقوق صاحبان سهام در نظام بانکی تأثیر معنادار ندارد
هاي خصوصی مثبت و معنادار است در حالی که در  دهد این تأثیر در بانک شده نشان می تفکیک
فرضیه چهارم  ،بنابراین). والد نتیجه آزمون(هاي خصوصی این اثر منفی و معنادار است  بانک

دهد رشد شعب بانک درسطح  نتایج دیگر متغیرهاي کنترلی مدل نشان می. شود تحقیق رد می
سهم ابزارهاي الکترونیکی نیز اثر منفی و . درصد بر سودآوري تأثیر منفی داشته است 10خطاي 

گذاري بر تأسیس  ایهدهنده این است که سرم معنادار بر سودآوري داشته است این امر نشان
نرخ سود . اي اي دارد نه سرمایه مدت جنبه هزینه شعب و توسعه ابزارهاي الکترونیکی در کوتاه

گیري  توان نتیجهبا توجه به مدل قبل می. بانکی تأثیر مثبت و معنادار بر سودآوري داشته است
هاي  در سپرده گذاري کرد که هر چه سود بانکی بالاتر تعیین شده باشد مردم به سپرده

هاي مردم  اند و بانک توانسته در جهت سودآوري از سپرده مدت میل بیشتري داشته کوتاه
درصد اثر  1رشد اقتصادي نیز بر بازده حقوق صاحبان سهام در سطح خطاي  .استفاده کند

    .مثبت و معنادار دارد

دهنـدگی   قدرت توضـیح  .پایین است2Rطور معمول مقدار  هاي تابلویی به هاي داده در مدل
 53/0و  79/0، 83/0، 60/0برابـر بـا    2Rترتیب بـا مقـدار    تحقیق حاضر به تجمیع شده هاي مدل
اسـت کـه از عـدم وجـود      2ها عددي نزدیک به  مقادیر آماره دوربین واتسون در تمام مدل .است

  .خودهمبستگی حکایت دارد
  

  شنهادات ها و پی گیري، محدودیت نتیجه. 5
تأثیر  الحسنه جاري قرضحساب آزمون مدل اول تحقیق نشان داد شدت تبلیغات بر رشد 

در واقع عوامل دیگري نظیر رشد تعداد شعب و افزایش دسترسی به شعب بانک . معناداري ندارد
الحسنه  قرضاستفاده از خدمات حساب . مؤثر شناخته شد قرض الحسنه جاريحساب در جذب 
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هاي روزانه از حساب ها و پرداختبراي مردم ضروري است و براي دریافت ها بانک جاري
ها براي جذب این نوع  طبیعی است که بانک ،شود بنابرایناستفاده می الحسنه جاري قرض

ها در ارائه  حساب نیازي به تشویق و ترغیب مشتریان خود نداشته باشند و در واقع عملکرد بانک
چهره کارمندان بانک با ارباب رجوع، سرعت پاسخگویی،  به باط چهرهکلیه خدمات نظیر نحوه ارت

الحسنه  قرضکارآمدي بانکداري الکترونیکی و نظایر آنها از عوامل تأثیرگذار بر رشد حساب 
درصد معنادار است  10سود بانکی که در سطح خطاي  متغیر ضریب منفی علامت .است جاري

ه سود بانکی بالاتر است مقداري از حساب دهد مردم حاضرند در مواقعی کنشان می
گیرد  دار که سود به آن تعلق می هاي مدتخود را کم کرده و آن را به سپرده الحسنه جاري قرض

   )رجوع شود به تحلیل مدل سوم( .واریز کنند
حساب هاي خصوصی بر رشد  با توجه به نتایج فرضیه دوم تحقیق، تبلیغات بانک

هاي خصوصی بیشتر در ابتداي  بانک. هاي دولتی بوده است ثرتر از بانکانداز مؤ پسالحسنه  قرض
فعالیت خود هستند و با در نظر گرفتن منحنی چرخه عمر و با توجه به درصد رشد بالاي بازار 

هاي دولتی بیشتر با سابقه  توان گفت در مرحله معرفی و رشد قرار دارند حال آنکه بانک آنها می
خود  درصد سهم بازار را در صنعت بانکداري کشور به 75لا تقریباً سال به با 50و تجربه 

هاي دولتی رقابت نزدیکی در کسب بیشتر سهم  نتیجه قریب به اتفاق بانک اند، در اختصاص داده
هاي دولتی با  بانک. هاي خصوصی است مراتب بالاتر از بانک بازار دارند و قدرت رقابتی آنها به

اند جایگاه مشخصی در ذهن مشتریان داشته باشند و با در  رند توانستهاي که داتوجه به سابقه
گذاري سنگین بر افزایش هاي بزرگ و کوچک، سرمایهاختیار داشتن تعداد شعب بالا در شهر

هاي ناشی از مقیاس بهره کافی ببرند و اند از صرفه سهم خدمات بانکداري الکترونیکی  توانسته
ویژه تبلیغات را  هاي بازاریابی و بههاي خود در کشور، هزینهالیتنسبت به اندازه و وسعت فع

هاي خصوصی در ابتداي فعالیت خود و با قدرت رقابتی بسیار  در مقابل بانک. کاهش دهند
هاي دولتی، رقابت تنگاتنگی براي رشد بازار و افزایش سهم بازار بین خود  تر نسبت به بانک پایین
هاي دولتی تنها راه  ختیار داشتن منابع کمتر و برند ناآشنا نسبت به بانکبا در ا ،بنابراین. دارند

هاي بازاریابی و تبلیغات و ارائه خدمات و براي افزایش آگاهی و اعتماد مردم را در افزایش هزینه
باید توجه داشت نتایج این مدل . دانندهاي دولتی می تسهیلات با شرایط بهتر نسبت به بانک

اثربخش  انداز الحسنه پس قرضحساب هاي دولتی در جذب  ست که تبلیغات بانکبدین معنی نی
الحسنه  قرضحساب رغم اینکه  تبلیغات آنها تأثیري در رشد  نبوده است زیرا ممکن است علی

در صورت کاهش و متوقف شدن تبلیغات، ممکن است رشد بازار آنها . انداز نداشته باشد پس
  .   خود را از دست بدهند منفی شود و سهم بازار کنونی
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در مطالعه خود به این نتیجه رسیدند که رابطه شدت تبلیغات ) 2000( 1ولچوي و همکاران
معنی که در ابتداي منحنی  بدین. بر حاشیه سود یک رابطه غیرخطی و سهمی شکل است

د و با شواي متوقف می تبلیغات تأثیر مثبت بر سودآوري شرکت دارد اما رابطه مثبت در نقطه
ماند و پس از آن رابطه منفی بین شدت  افزایش تبلیغات، سودآوري شرکت ثابت باقی می

توان چنین با توجه به نتایج فرضیه دوم تحقیق حاضر می. شود تبلیغات و سودآوري دیده می
هاي دولتی  برداشت کرد که اگر چه تأثیر شدت تبلیغات بر رشد سپرده حساب پس انداز بانک

ها کاهش ه تبلیغات ممکن است رشد بازار آننادار نیست اما در صورت کاهش بودجمثبت و مع
هاي خصوصی با توجه به نتایج تحقیق  بانک. تدریج سهم بازار خود را از دست بدهند یابد و به
حساب و همکاران در ناحیه اول منحنی قرار دارند و شدت تبلیغات بر رشد سپرده  ولچوي
  .      ثیر مثبت و معنادار گذاشته استانداز تأ پسالحسنه  قرض

با توجه به نتیجه فرضیه سوم تحقیق مشخص شد تأثیر شدت تبلیغات بر رشد سپرده 
هاي دولتی این  براي بانک. هاي دولتی و خصوصی مثبت و معنادار است مدت براي بانککوتاه

ي خصوصی در سطح ها معنادار و براي بانک 13/0درصد با ضریب بتاي  1تأثیر در سطح خطاي 
توان  با توجه به نتایج فرضیه اول و دوم می .معنادار است 03/0درصد  با ضریب بتاي  10خطاي 

 الحسنه جاري قرضحساب هاي دولتی بر رشد  گفت با وجود اینکه تأثیر شدت تبلیغات در بانک
پرده پس انداز معنادار نبوده است اما نتیجه تبلیغات در سالحسنه  قرضحساب و سپرده 

حساب هاي عبارت دیگر اگر تبلیغات بر روي جوایز سپرده به. مدت خود را نشان داده است کوتاه
هاي دولتی در آن موفق عمل  ها بدانیم، بانک را تبلیغات خاص بانک انداز الحسنه پس قرض
هاي  به اندازه بانک انداز الحسنه پس قرضحساب اند و یا ممکن است ترکیب جوایز نکرده

هاي دولتی  اما از طرف دیگر تبلیغات عام بانک. ی براي مشتریان جذابیت نداشته استخصوص
مدت این موضوع را نشان  آمیز بوده است و تأثیر شدت تبلیغات بر رشد سپرده کوتاه موفقیت

 5مدت در سطح خطاي  مدت نیز طبق انتظار بر رشد سپرده کوتاههنرخ سود بانکی کوتا .دهد می
طور که در تحلیل فرضیه اول اشاره شد با افزایش نرخ سود  همان. ت و معنادار دارددرصد اثر مثب

هاي جاري خود را کاهش دهند و بر بانکی این احتمال وجود دارد که مردم موجودي سپرده
خوبی این تحلیل را در مدل حاضر و  دار خود بیفزایند که ضرایب بتا به هاي مدتموجودي سپرده

  .دهد شان میمدل فرضیه اول ن
دهد اثر شدت تبلیغات بر بازده حقوق صاحبان سهام براي  نتیجه فرضیه چهارم نشان می

شده  با توجه به توضیحات مطرح .هاي خصوصی مثبت است هاي دولتی منفی و براي بانک بانک

_________________________________________________________  
1 Vlachvei et al. 
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هاي خصوصی هنوز در مرحله معرفی و رشد هستند و تأثیر  در مورد فرضیه دوم مدل، بانک
خصوص  با توجه به نتایج مدل تحقیق در(ات براي آنها منجر به رشد سریع بازار شدت تبلیغ
هاي خصوصی از این  در مراحل ابتدایی شده و در ادامه بانک) مدتالحسنه و کوتاهبازار قرض

هاي دولتی در مرحله بلوغ و اشباع هستند،  اما بانک. اندگذاري سود لازم را کسب کرده سرمایه
است تا حدودي شدت تبلیغات خود را کاهش دهند و سعی کنند بیشتر از  بنابراین لازم

تبلیغات بیشتر در این  ،هاي ناشی از مقیاس و تجربه خود در بازار استفاده کنند بنابراین صرفه
هاي دولتی،  هاي رشد براي بانکمرحله جنبه یادآوري دارد و با توجه به کم بودن فرصت

  . اي پیدا کرده استهزینهمدت جنبه تبلیغات در کوتاه
اثر شدت تبلیغات بر سودآوري را در تحقیق خود بررسی ) 1992( 1پلسر، مارکر و همکاران

دهد اثر شدت تبلیغات بر سودآوري معنادار نیست و یا اثر  نتایج تحقیق آنها نشان می. کردند
بر سودآوري در یک دانند که تأثیر شدت تبلیغات آنها علت این امر را در این می. منفی است

مدت دوره ممکن است با توجه به ماهیت بلند مدت بودن تأثیرات تبلیغات، تأثیرات آن در کوتاه
عنوان اقلام هزینه شرکت دیده  در این دیدگاه تبلیغات به. و در مدت یکسال نشان داده نشود

یگر این همچنین در بررسی د. دهدشود که با افزایش تبلیغات سودآوري را کاهش می می
کنند  مطالعه، تأثیر شدت تبلیغات بر فروش منفی برآورد شده است و دلیل آن را چنین بیان می

گونه بازارها  کنند و در اینها در بازارهاي بالغ و اشباع شده فعالیت می که برخی از شرکت
شد که تواند این باتوجیه دیگر براي این نتیجه می. اقدامات تبلیغاتی کمتر تأثیرگذار است

کنند اقدامات پیشبرد هاي اشباع شده فعالیت میهایی با حجم فروش بالا که در بازارشرکت
در . اندغیر از تبلیغات متمرکز کرده فروش خود را بر روي دیگر اقلام آمیخته پیشبرد فروش به

  .هاي دولتی وضعیتی مشابه دارند تحقیق حاضر نیز بانک
نیز بازده حقوق صاحبان سهام نیز افزایش یا کاهش با افزایش یا کاهش رشد اقتصادي 

شدت متأثر از وضعیت اقتصادي کشور  عبارت دیگر عملکرد نظام بانکی کشور به به. داشته است
یابد و بالعکس با رکود اقتصادي سودآوري آن است که با رونق اقتصادي عملکرد آن بهبود می

ا افزایش سهم خدمات الکترونیکی، دهد بنتایج مدل همچنین نشان می. یابدکاهش می
با توجه به اینکه توسعه خدمات . مدت کاهش پیدا کرده استها در کوتاه سودآوري بانک

ها هزینه اولیه بسیار سنگینی در قبال آن  شروع شده است بانک 80الکترونیکی از اوایل دهه 
ها و ت پوشش هزینهمدت بازدهی لازم را جهاند که این هزینه سنگین در کوتاهمتحمل شده

  . ها نکرده است افزایش سودآوري عاید بانک

_________________________________________________________  
1 Pelsmacker et al. 
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  هاي تحقیق محدودیت. 5-1
هایی وجود داشته که بهتر است مخاطبین در تحلیل و تفسیر  در انجام تحقیق حاضر محدودیت
هاي  نخست با توجه به بازه زمانی ضروري تحقیق، بانک. نتایج تحقیق بدان توجه نمایند

ها محققین براي  ها در برخی سال دلیل فقدان داده دوم به. س بررسی نشدندخصوصی تازه تأسی
سوم اینکه . هاي تابلویی نامتوازن شدند هاي تحقیق  ناگزیر به استفاده مدل دادهآزمون فرضیه

هاي تفکیک شده تبلیغات به ناچار از هزینه تبلیغات کل که علت عدم دسترسی به داده به
 .ختلف است، استفاده شده استهاي م مخلوطی از رسانه

  سیاستی پیشنهادهاي. 5-2
باید تعـداد شـعب خـود را     1هاي خصوصی ویژه بانک ها به با توجه به نتایج فرضیه اول، بانک •

و مـالی   ولیمرکزیت پ ـدر این راهبرد باید به عواملی نظیر . صورت هدفمند افزایش دهند به
ها توجه  جاري و عدم مجاورت با دیگر بانکمحل مورد نظر در منطقه، نزدیکی به بازارهاي ت

  . شود
الحسنه جاري تأثیري  فرضیه اول نشان داد که  شدت تبلیغات بر جذب بیشتر حساب قرض •

هاي دولتی و خصوصی باید در این مورد به عوامل دیگر نظیر ارتباط  بانک ،بنابراین. ندارد
ارآمدي بانکداري الکترونیکی، ک چهره کارکنان پشت صندوق با مشتریان، توسعه و به چهره

  .     گویی به مشتریان و استفاده از خدمات الکترونیکی و اینترنتی توجه کنند سرعت پاسخ
انداز را  الحسنه پس ها باید محتواي تبلیغات جوایز قرض با توجه به نتیجه فرضیه دوم، بانک •

  .   تر کنندجذابمورد بازنگري قرار دهند و یا ترکیب جوایز خود را تغییر دهند و 
هاي خصوصی نزولی است و رشد  انداز بانک الحسنه پس با توجه به اینکه رشد سپرده قرض •

بایست شدت تبلیغات خود  سریع اولیه طی شده است لذا براي کسب سهم بازار بیشتر می
هاي دولتی کاهش شدت تبلیغات را توصیه  نتایج تحقیق حاضر به بانک. را کاهش ندهند

هاي خصوصی بخشی  صورت با توجه به اثربخشی بیشتر تبلیغات بانک این در غیر. کند نمی
  .     رسد هاي خصوصی می هاي دولتی به بانک از سهم بازار بانک

هاي خصوصی است  هاي دولتی مؤثرتر از بانک با توجه به نتایج مدل سوم تبلیغات عام بانک •
تبلیغات را تقویت کنند و با استفاده  گردد برند خود درهاي خصوصی توصیه می لذا به بانک
ارزش برند خود را ارتقا دهند تا تبلیغات عام آنها اثربخشی  مؤثرهاي بازاریابی  از برنامه

  . بیشتري داشته باشد

_________________________________________________________  
است این در حالی  125هاي خصوصی ساله میانگین تعداد شعب بانک 8ر و در بازه در نمونه آماري تحقیق حاض 1

  است 44/2098هاي دولتی است که میانگین تعداد شعب بانک



123 أثیر شدت تبلیغات بر عملکرد تجاري نظام بانکی کشورارزیابی ت

با توجه به نتایج مدل چهارم و تأثیر شدت تبلیغات بر سودآوري باید گفت اگر چه تبلیغات  •
شود چرا که از  ر منفی دارد اما کاهش آن توصیه نمیمدت بر سودآوري بانک تأثیدر کوتاه

گذاري  مدت و بلندمدت بازگشت سرمایه طریق طراحی آمیخته تبلیغات مناسب در میان
  .تبلیغات مثبت خواهد بود
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