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ارزيابي اثربخشي تبليغات بانك پارسيان و شناسايي مهمرين عامل در افزايش اثربخشي آن در 
  سطح شهر تهران

  
  3، بيتا برادران جميلي2، محمود محمديان1*علي ربيعي

  دانشيار دانشگاه پيام نور -1
  عضو هيئت علمي دانشگاه علامه طباطبائي -2

  م نوركارشناس ارشد مديريت اجرايي دانشگاه پيا -3
 

  چكيده
 بـا  مشابه، كالاهاي با آن تمايز وجه اعلام و خود خدمات و كالاها معرفي و شناساندن براي ،ها سازمان سو يك از امروزه

ارسـال   خريـد  بـه  مخاطبـان  ترغيب منظور به تاثيرگذاري را يها پيام مي كوشند تبليغاتي، مختلف يها رسانه كارگيري به
ايـن در   انـد؛  شـده  محـاط  مكاني و زمان هر در گوناگون يها رسانه طريق از تبليغات انواع با مردم ديگر، سوي از و كنند

 تلاش شده تـا  مطالعه، در اين .است آن اثربخشي ميزان ارزيابي است، اهميت حايز تبليغات بحث در حالي است كه آنچه
 AIDA مـدل  مراحـل  طـي  نگيچگـو  اسـاس  بـر  تهـران  شهر سطح در مشتري جذب در پارسيان بانك تبليغات اثربخشي
 توصـيفي  مطالعـه  روش بـه  كـه  تحقيـق  ايـن  يهـا  يافتـه  .مشـخص شـود   آن افزايش اثرگذار بر عوامل مهمترين ارزيابي و
 علاوه بانك، اي روزنامه و تلويزيوني تبليغات كه است آن از حاكي گرديده، حاصل پرسشنامه ابزار بر اتكا با و پيمايشي

 تبليغـات  اثربخشـي  ميـزان  تطبيقـي  بررسي .است بوده برخوردار نيز اثربخشي از ،AIDA دلم مراحل آميز موفقيت طي بر
 روزنامـه  آن، از بـوده، پـس   مشـتري  جذب در رسانه ترين اثربخش تلويزيون مشتريان، نظر بيانگر آن است كه ازها  رسانه
 وهـا   پيـام  در صـداقت موجـود   را بانك يغاتتبل اثربخشي افزايش اثرگذار بر عامل مهمترين علاوه بر اين، آنها .دارد قرار

 عنوان آنها به احترام و كاركنان خوب جذب مشتريان را برخورد در عامل همچنين، موثرترين. مي دانند آنها بودن واقعي
 و دارنـد  را آن تبليغـات  بـه  دسترسـي  ميزان بيشترين كه ييها رسانه عنوان به روزنامه سپس و تلويزيون از ترتيب كرده، به
 تـرين  كيفيـت  بـا  عنـوان  را بـه  راديـو  سپس و تلويزيون آنها. كنند دهند، ياد مي مي اختصاص آن به را خود زمان بيشترين
  .كنند پيشنهاد مي را روزنامه و تلويزيون هاي رسانه ترتيب به نيز بانك بعدي تبليغات ارائه براي عنوان نموده،ها  رسانه
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  AIDA مدل ، خدمات انه،رس تبليغات، اثربخشي،: كليدي هاي واژه

  
  مقدمه -1

امـروز بـه    ،تبليغات و اطلاع رساني در كسب و كـار 
بـه   ؛واحدهاي اقتصـادي مبـدل شـده   در جزئي لاينفك 

كه بقا و تداوم هر تجارتي تا حدود زيادي بـه    گونه اي
هـاي اطـلاع رسـاني،     موفقيت و يا عدم موفقيت فعاليـت 

لات آن واحـد  بازاريابي، بازارسازي و تبليغـاتي محصـو  
ــتگي دارد ــات  .بس ــي تبليغ ــزي و  يعن ــه ري ــوم برنام مفه

يعني اينكه چه مطلبي را در چـه زمـاني، بـا     ؛ريزي برنامه
به چه شيوه اي به مخاطبان معرفي كنيم تـا  وكدام رسانه 

حكيميــان، (حــداكثر تاثيرگــذاري را بــه دســت آوريــم 
تبليغات يكي از مهمترين ابزارهاي ارتباطي ). 68 :1381

راي افرادي است كه قصد فروش محصول يـا خـدمتي   ب
بــه عبــارت ). 1: 1،2010اســكيوترا (را بــه كســي دارنــد 

ــراي مطلــع كــردن و    ــا مشــتري ب ديگــر، ايجــاد رابطــه ب
ــات    ــار وي را تبليغ ــر روي نگــرش و رفت تاثيرگــذاري ب

هـر بازاريـابي حرفـه اي    ). 1384اسماعيل پـور،  (گويند 
بيهـوده  . خواهـد داشـت  بدون تبليغات، كارايي لازم را ن

هاي نسبتاً بـالاي تبليغـات، از آن    نيست كه به رغم هزينه
شود  نام برده مي -و نه هزينه  -به عنوان سرمايه گذاري 

كــه  يياز آنجــا ).26:  1388فرهنگــي و همكــاران ،  (
روش اشـتباه تبليـغ شـركت     علـت بسياري از تبليغات به 

كننده   ليغارائه دهنده آن، باعث مي گردد كه شركت تب
هـاي    از تبليغات خود سود نبرد و بلكه بالعكس، شركت

 ،ات آن شركت به نفـع خـود بهـره جسـته    رقيب از تبليغ
بنــابراين ارزيــابي  .)266: 1388محمــديان، (ســود برنــد 

اثربخشي تبليغات، يكي از مسايل بسـيار مهـم در قلمـرو    

                                                            
1 - Scutaru 

ــات  ــردد  تبليغ منظــور از اثربخشــي  . محســوب مــي گ
كردن اين نكته است كه، تبليغـي كـه    تبليغات، مشخص

ايم ،تا چه حد مـا   ما بودجه زيادي براي آن صرف كرده
را بــه اهــدافي كــه تعيــين كــرده بــوديم، رســانده اســت  

، و منظور از تبليغ اثر بخـش، تبليغـي اسـت    )266:همان(
كه   مـي توانـد توجـه مخاطـب را جلـب كنـد، تـاثيري        

را تحريـك   خاطره انگيز داشته و كنش خريد مخاطبـان 
پـوركريمي،  (و دريافت حسـي مخاطبـان را بيـدار كنـد     

ها، به شناسـايي نقـاط قـوت و     نتايج اين ارزيابي). 1381
تبليغ كنندگان و . ضعف تبليغات كمك شاياني مي كند

هايشـان بـر روي    تـاثير تبليـغ   بازاريابان هميشه بـه تعيـين  
 1991، 2فـورتين ( مشتريان نهايي علاقمنـد خـود هسـتند   

ــات      و)2: ــال اثب ــه دنب ــده اي ب ــور فزاين ــه ط ــع، ب در واق
ــتند  ــود هسـ ــات خـ ــدي تبليغـ ــاربي(كارآمـ : 2002، 3فـ

هـاي بيشـماري بـراي     بدين منظور، آنها از مقيـاس ).150
ولـين و  (انـد   ارزيابي اثربخشـي تبليغـات اسـتفاده كـرده    

ــق آدولجــو ). 376: 2003، 4كورگــونكر ــايج تحقي و  5نت
كـه تـاثير عمـده     نشان مي دهـد ) 224: 2009(همكاران 

هـا، شـامل حجـم فـروش و تصـوير       تبليغات در شـركت 
با وجود اهميت بالاي تبليغات . عمومي بهبود يافته است

بر روي افزايش فـروش، ارزيـابي تـاثير آن بـه سـادگي      
علت آن اسـت كـه تبليغـات، فراينـد     . گيرد صورت نمي

وابسـته بـه    "اي است و عملكـرد تبليغـات كـاملا    پيچيده
از سـوي ديگـر،   ).2004، 6تلـيس (ري اسـت واكنش مشت

                                                            
2 - Fortin 
3 - Farbey 
4 - Wolin & Korgaonkar 
5 - Aduloju 
6 - Tellis 
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ــد روش ــدازه گيــري اثربخشــي   عــده اي معتقدن هــاي ان
از . هـاي مسـتقيم و واسـطه اسـت     تبليغات شامل مقيـاس 

هـاي مسـتقيم، رفتـار واقعـي ناشـي از       يك سـو، مقيـاس  
كند و با فرض  تماشاي تبليغات را آزمايش و بررسي مي

ليغ بـا ميـزان   سلسله مراتب تاثيرات، ارزيابي تاثير يك تب
جلب توجـه يـا بـه دسـت آوردن آگـاهي از پيـام تبليـغ        

و از سـوي ديگـر، مقيـاس واسـطه،     اسـت  كننده مرتبط 
ولز و (تاثيري راكه پيام بر حافظه دارد، ارزيابي مي كند 

يا به عبارت سـاده تـر ، آيـا مخاطبـان     )2006، 1همكاران
ــتند      ــام هس ــغ و پي ــواني تبلي ــايي و فراخ ــه شناس ــادر ب ق

  ).2،1997شيمپ(
  

  طرح مسأله -1-1
ها بـا توجـه بـه سـاختار رقـابتي شـديد        امروزه بانك

حاكم بر آنهـا، بـيش از گذشـته بـه اسـتفاده از تبليغـات       
همچنين، با توجـه بـه    .اند گسترده رسانه اي روي آورده

ي تجـاري  هـا  طيف گسـترده اي از فعاليـت  مرتبط بودن 
ي هـا  اباز طريـق حس ـ  هـا  و خانوارها با بانكها  سازمان

هـا   ، بانـك و سـاير خـدمات مـالي    ها سپرده، واممختلف 
توانند به شيوه منـاسبي از تبليغـات در راستاي پيشبرد  مي

اهداف خود كه همانا معرفـي خـدمات خـود، برقـراري     
ارتباط با مشتريان، تاثيرگذاري بر آنها در انتخاب بانك 
ــذب      ــت ج ــود و در نهاي ــانكي خ ــور ب ــام ام ــراي انج ب

هــا بــا وجــود  در اكثــر بانــك. نتفــع گـــردندآنهاســت، م
هاي كلان و صرف  تبليغات گسترده و اختصاص بودجه

انرژي زياد بـراي ايـن امـر، متاسـفانه در نهايـت پـس از       
انجام تبليغات، ارزيـابي انـدكي از اثربخشـي ايـن گونـه      

از آنجــايي كـه تبليغـات بـه     . گيـرد  تبليغـات انجـام مـي  
                                                            
1 - Wells et al. 
2 - Shimp 

 ــ ــذا درياف ــازخورد از صــورت يــك طرفــه اســت، ل ت ب
لـذا در ايـن   . مشتريان، ضروري و لازم به نظر مـي رسـد  

تحقيق برآنيم تا ميزان اثربخشي تبليغات بانـك پارسـيان   
بر جذب مشـتري را بـر اسـاس چگـونگي طـي مراحـل       

، ارزيـابي و همچنـين ،مهمتـرين عامـل در      AIDAمـدل 
بنـابراين  . افزايش اثربخشي تبليغات آن را شناسايي كنيم

اهداف تحقيق و مطالعات صورت گرفته، اين  ،بر اساس
تحقيق به منظور پاسخگويي به دو سوال اساسـي سـامان   

نخست اينكه آيا تبليغات بانـك پارسـيان، از   : يافته است
را بـا   AIDAهـاي مختلـف، مراحـل مـدل      طريق رسـانه 

موفقيت طي مي كند و در نتيجه از اثربخشي برخـوردار  
ــزايش اســت؟ و ديگــري اينكــه  مهمتــرين   عامــل در اف

  اثربخشي تبليغات اين بانك كدام است؟
 

  اهميت و ضرورت انجام تحقيق -1-2
ها و  امروزه در كشور ما به علت افزايش تعداد بانك

ها بـا معضـل بزرگـي     مشابه، بانك "ارائه خدمات تقريبا
هـاي آنهـا مواجـه     براي جذب مشتري و در نتيجه سپرده

ايـن فضـاي رقـابتي بـراي     هـا در   بنابراين ،بانك. اند شده
ــد      ــازار باي ــود از ب ــهم خ ــزايش س ــا اف ــهم و ي ــظ س حف

ريزي مناسبي براي ارائه تبليغات خود داشته باشند  برنامه
و بايد توجه كنند كه پس از اجـراي تبليغـات، برنامـه را    
تمام شده فـرض نكـرده ، از انجـام آخـرين و مهمتـرين      

افـل  گام كه همان ارزيـابي اثربخشـي تبليغـات اسـت، غ    
متاســفانه در ايــران، توجــه زيــادي بــه بررســي . نگردنــد

تـوان بـه    شود كه از دلايل آن مي اثربخشي تبليغات نمي
نو بودن صنعت تبليغات، عدم اطلاعات كافي، ناآشنايي 

هاي ارزيابي اثربخشي تبليغات و  مديران با الگوها و مدل
هــاي كــاربردي در ايــن زمينــه اشــاره كــرد   نبــود نمونــه
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بنابراين، با توجه به اهميت ارزيابي ). 1384ي، هوشمند(

اثربخشي تبليغـات ،ضـرورت انجـام چنـين تحقيقـي در      
خصوص تبليغات بانك پارسيان بـه عنـوان يـك بانـك     
خصوصي با تاكيد بـر چنـد رسـانه بـه وضـوح احسـاس       

گردد تـا بتوانـد راهگشـا و راهنمـايي بـراي تبليغـات        مي
ــن بانــك باشــد  ــده اي ــرين همچنين،شناســا. آين يي مهمت

ــر     ــات آن و در نظ ــي تبليغ ــزايش اثربخش ــل در اف عوام
گرفتن آنها در هنگـام تهيـه برنامـه تبليغـاتي، مـي توانـد       
تاثير بسزايي در جهت بهبود تبليغات و بالا بـردن ميـزان   

  .اثربخشي آن داشته باشد
  

  تحقيق اهداف -1-3
هدف از انجام اين مطالعه، ارائه راهكارهاي مناسب 

ش اثربخشي تبليغات بانك مـذكور، دسـتيابي   براي افزاي
به تاثيرگذارترين رسانه براي ارائه تبليغـات ايـن بانـك،    

هاي مختلف به كار  تعيين جايگاه و اولويت بندي رسانه
گرفته شـده توسـط بانـك پارسـيان بـا توجـه بـه ميـزان         
اثربخشي تبليغات آنها و و بررسي نقاط قـوت و ضـعف   

  .تبليغات اين بانك است
  

  سوابق تحقيق -1-4
به دليل اهميت موضوع ارزيابي اثربخشي تبليغـات و  

هـايي چنـد در ايـن     عوامل مؤثر بر افـزايش آن، تحقيـق  
زمينه در صنايع مختلف و همچنين ،صنعت بانكداري به 

  :شرح ذيل صورت گرفته است
بررسـي  "در پايان نامه خود با عنوان ) 1380(اسدي 
اني بانك رفاه كارگران هاي تبليغات بازرگ اثرات برنامه

بر ميزان جذب مشتري حساب پس انداز قـرض الحسـنه   
،بــه بررســي  AIDAبــا اســتفاده از مــدل  "در آن بانــك

ــر جــذب مشــتري    اثربخشــي تبليغــات بانــك مــذكور ب
نتايج حاصل از . انداز قرض الحسنه پرداخت حساب پس

هاي حاصـل از تحقيـق گويـاي آن     تجزيه و تحليل داده
ات بازرگــاني بانــك رفــاه كــارگران از اســت كــه تبليغــ

جلب توجه، ايجـاد علاقـه و ايجـاد    (لحاظ آثار ارتباطي 
موفـق بـوده ،ولـي از نظـر آثـار فـروش       ) تمايل در افراد

  .چندان موفقيتي به دست نياورده است) جذب مشتري(
ــي ــوان    ) 1384(زاده  غن ــا عن ــود ب ــه خ ــان نام در پاي

ــي " ــاثير آگهـ ــي تـ ــذب   بررسـ ــر جـ ــاري بـ ــاي تجـ هـ
انداز بانك ملي  گذاران حساب قرض الحسنه پس ردهسپ

هاي  كه با هدف ارزيابي و رتبه بندي تاثير آگهي "ايران
هاي گروهـي بـر جـذب سـپرده گـذاران حسـاب        رسانه

انداز بانـك ملـي ايـران بـا اسـتفاده از       قرض الحسنه پس
شكل گرفته بود، به اين نتايج دست يافـت   AIDAمدل 

رسـانه گروهـي فراگيـر بـا      كه تلويزيون به عنـوان يـك  
هــاي تصــوير متحــرك، عمــده تــرين تــاثير را در  جاذبــه

جذب و جلـب سـپرده گـذاران در دوره مـورد بررسـي      
هـاي تاثيرگـذار بـه ترتيـب اولويـت       داشته ، ساير رسـانه 

  .روزنامه و مجلات، راديو و پوستر و اعلاميه: عبارتند از
ــين  ــوان    ) 1386(ام البن ــا عن ــود ب ــه خ ــان نام  در پاي

هاي مختلف تبليغات بانك رفاه  بررسي اثربخشي شيوه"
در سه ماهه اول سـال  ) مشتريان(بر مخاطبان شهر تهران 

هاي مختلف تبليغات بانك رفـاه   ، اثربخشي شيوه"1386
در . را بررسـي كـرد   AIDAبر مشتريان بر اسـاس مـدل   

اين تحقيق، نتـايج حاصـل بيـانگر ايـن  نكتـه بـوده كـه        
در زمينـه جـذب مشـتري، موفقيـت      تبليغات بانك رفـاه 

  .چشمگيري نداشته است
در پايــان نامــه خــود تحــت عنــوان  ) 1388(ســليمي 

بررسي عوامل موثر بـر اثربخشـي تبليغـات تلويزيـوني     "
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هـاي قـرض الحسـنه ميـان      بانك رفاه در جذب حسـاب 
به دنبال  "1387 شهروندان تهراني در شش ماه دوم سال

تبليغـات تلويزيـوني    شناسايي عوامل موثر بـر اثربخشـي  
هـاي قـرض الحسـنه ميـان      بانك رفاه در جذب حسـاب 

در ايـن تحقيـق   . شهروندان ساكن شهر تهران بوده است
استفاده شده بود، نتايج حاصل نشـان   AIDAكه از مدل 

داد كه بين متغيرهاي وضع فعاليت، تحصـيلات، جـنس   
پاسخگويان در رابطه با افتتـاح حسـاب قـرض الحسـنه،     

رابطــه . معنــي دار مســتقيمي وجــود دارد "لارابطــه كــام
معني داري بـين ميـزان تماشـاي تبليغـات بانـك رفـاه و       
جلب توجه افراد و ايجاد علاقه نسبت به افتتـاح حسـاب   
وجود دارد، اما چنين رابطه معني داري بين تمايل افـراد  
بــه تبليغــات حســاب قــرض الحســنه بــا ميــزان تماشــاي  

هر چه ميزان . وجود ندارد تبليغات تلويزيوني بانك رفاه
تماشاي تبليغات بانك رفاه افزايش يابد، احتمال افتتـاح  
حساب قرض الحسنه توسط پاسخگويان بيشتر مي شـود  
و بنابراين، تبليغات بر جذب مشـتريان اثـر مثبتـي داشـته     

  .است
در پايــان نامــه خــود بــا ) 1388(آقـــامحسني فشــمي 

عمـر و سـرمايه    رزيابي اثربخشي تبليغات بيمـه ا "عنوان 
صـورت   AIDAكه با استفاده از مدل  "گذاري پارسيان

گرفته بود، به اين نتيجه دست يافـت كـه تبليغـات بيمـه     
پارســيان بــر جلــب توجــه و ايجــاد علاقــه در مشــتريان  
تاثيرگـذار بــوده، امــا بــر ايجــاد تمايــل در آنهــا و اقــدام  

  .توسط مشتريان تاثيرگذار نبوده است) خريد بيمه نامه(
  

  هاي تحقيق فرضيه -1-5
هاي اين تحقيق در خصـوص تبليغـات بانـك     فرضيه

پارسيان به دو گروه فرضيه اصلي و فرعي تقسـيم بنـدي   
  :شده و به شرح ذيل است

 :هاي اصلي فرضيه

هـاي   تبليغات بانـك پارسـيان از طريـق رسـانه     -1
 .كند را با موفقيت طي مي AIDA مختلف، مراحل مدل

اثربخشـي تبليغـات    مهمترين عامل در افـزايش  -2
 .بانك پارسيان، تداوم و استمرار آن است

  :هاي فرعي فرضيه
 تبليغــات بانــك از طريــق تلويزيــون، مراحــل مــدل  .1

AIDA را با موفقيت طي مي كند. 

 AIDA تبليغات بانك از طريق راديو، مراحل مـدل  .2
 .را با موفقيت طي مي كند

ــدل    .3 ــل م ــورد، مراح ــق بيلب ــك از طري ــات بان  تبليغ
AIDA  كند با موفقيت طي ميرا. 

ــدل   .4 ــه، مراحــل م ــق روزنام ــك از طري ــات بان  تبليغ
AIDA رابا موفقيت طي مي كند. 

تداوم و استمرار تبليغات، عامـل مهمـي در افـزايش     .5
 .اثربخشي آن است

ايجاد تصوير ذهني مثبت نسبت بـه خـدمات بانـك     .6
در تبليغات، عامل مهمي در افـزايش اثربخشـي آن   

 .است

وجود در تبليغات، عامـل مهمـي   ابتكار و خلاقيت م .7
 .در افزايش اثربخشي آن است

نــوع رســانه بــراي ارائــه تبليغــات، عامــل مهمــي در  .8
 .افزايش اثربخشي آن است

زمان مناسب ارائه تبليغات، عامل مهمي در افـزايش   .9
 .اثربخشي آن است

تكرار تبليغات، عامل مهمي در افزايش اثربخشـي   .10
 .آن است
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ــام   .11 ــود در پيـ ــداقت موجـ ــاي  صـ ــاتي و هـ تبليغـ

بودن آنها، عامل مهمي در افزايش اثربخشـي   واقعي
 .آن است

ــره .12 ــتفاده از چهـ ــازيگران، (هـــاي معـــروف  اسـ بـ
ــكاران و  ــي در  ...) ورزش ــل مهم ــات، عام در تبليغ

 .افزايش اثربخشي آن است

شهرت و وجهه خوب برند بانك، عامل مهمي در  .13
 .افزايش اثربخشي آن است

ــل اســتفاده از تصــاوير مناســب در   .14 ــات، عام تبليغ
 .مهمي در افزايش اثربخشي آن است

  
  روش تحقيق و مراحل آن -1-6

ــق حاضــر ــق   تحقي ــوعي تحقي ــر اســاس هــدف، ن ب
 آوردن دسـت  بـه  كاربردي بوده ، بر اساس چگـونگي 

 نياز و نحوه جمع آوري اطلاعات، يـك  مورد يها داده

پيمايشـي از شـاخه مطالعـات ميـداني      -تحقيق توصـيفي 
كه با اسـتفاده از ابـزار پرسشـنامه بـه     محسوب مي گردد 

دنبال ارزيابي اثربخشي تبليغات بانك پارسيان بر اسـاس  
و همچنـين دسـتيابي    AIDAچگونگي طي مراحل مدل 

. به مهمترين عامل در افـزايش اثربخشـي تبليغـات اسـت    
تحقيق حاضر از جنبه هدف، از آن جهت كه در شـعب  

مورد اسـتفاده   بانك در تهران انجام شده و نتايج حاصله
بانــك قــرار مــي گيــرد و راهكارهــاي مناســب را بــراي 
افزايش اثربخشي تبليغات بانك پارسيان ارائه مي دهـد،  
كاربردي است و از جهت ماهيت با توجـه بـه اينكـه بـا     
ــات كســب    ــاري اطلاع ــه آم ــنامه از جامع ــيم پرسش تنظ

كند و تنها به توصيف و تشـريح آنچـه وجـود دارد،     مي
به منظور  انجام . توصيفي محسوب مي گردد پردازد،  مي

مطالعات ميداني تحقيق، پرسشنامه اي  با ضريب آلفـاي  

ــاخ  ــان    96/0كرونب ــيوه ليكــرت طراحــي و در مي ــه ش ب
اعضاي نمونـه آمـاري كـه مشـتريان بانـك پارسـيان در       

ــود، توزيــع گرديــد  بــر اســاس فرمــول . شــعب تهــران ب
رد گرديـد  نفر بـرآو  385تعداد نمونه آماري،  1كوكران

درصـد ريـزش در    10الـي   5كه البته، با در نظر گـرفتن  
پرسشــنامه در ميــان مشــتريان بانــك     450پرسشــنامه، 

پارسيان در شعب تهران بـا اسـتفاده از روش خوشـه اي    
پرسشـنامه   402تصادفي توزيـع شـد كـه از ايـن تعـداد،      

به صـورت نهـايي بـه عنـوان نمونـه آمـاري،       %) 33/89(
ــا كمــك . گرفــتمبنــاي تحقيــق قــرار  نتــايج حاصــل ب

و بـا اسـتفاده از    SPSS15و Excel يافزارهاي آمـار  نرم
، (t-Student)اي  مقايسه ميانگين تك نمونـه ي ها آزمون

ــفر ــهو نســبت  2دمني ــا دو جمل ــتجز، 3اي ي ــه و تحلي ل ي
  . گرديد
  

  هاي تحقيق معرفي متغيرها و شاخص -1-7
متغيــر جلــب : متغيرهــاي تحقيــق بــدين شــرح اســت

ميزاني كه يك تبليغ، توجه مخاطـب را بـه خـود    : توجه
ميزاني كه يك تبليغ، باعث : متغير علاقه. جلب مي كند

ــه كــالا يــا خــدمت   ايجــاد علاقــه در مخاطــب نســبت ب
ميزانـي كـه يـك تبليـغ، باعـث      : متغيـر تمايـل  . گردد مي

ايجاد تمايل در مخاطب جهت خريـد كـالا يـا خـدمت     
يك تبليغ، باعث اقـدام   ميزاني كه: متغير اقدام. گردد مي

مخاطب براي خريد كالا يا خـدمت مـي گـردد كـه در     
اين تحقيـق، منظـور از اقـدام، افتتـاح حسـاب در بانـك       
. پارسيان و جذب مشـتري در سـطح شـهر تهـران اسـت     

  :مدل مفهومي تحقيق به صورت ذيل است
  

  
  

                                                            
1. Cochran  
2 - Friedman Test 
3 - Binominal Test 
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  هر يك از متغيرها ي اندازه گيري شده برايها مدل مفهومي تحقيق و شاخص -1جدول شماره 
 متغير جلب توجه

متفاوت و متمايز از رقبا 
 بودن

 ميزان خلاقيت ميزان مورد پسند و جالب بودن متناسب با انتظارات بودن

 متغير علاقه
تمايل به دوباره ديدن يا شنيدن يا خواندن 

 تبليغ
 ميزان يادآوري محتوا ميزان جذابيت و چشمگير بودن

 متغير تمايل

مطابق با علائق، نيازها و   حساس نيازايجاد ا
  ها خواست

  ايجاد تصوير ذهني مثبت  ميزان جلب اطمينان

 متغير اقدام

ميزان ترغيب به جستجوي خدمات  ميزان توصيه به دوستان وآشنايان
  افزايش انگيزه نسبت به انتخاب بانك  بانك

  
ــاني و     -1-8 ــاني، مك ــرو زم ــدوده و قلم مح

  موضوعي تحقيق
از فـرودين تـا   (ني تحقيق، شش ماهـه اول  قلمرو زما
و قلمرو مكـاني، شـعب بانـك      1389سال ) شهريور ماه

تحقيـق حاضـر بـر مبنـاي     . پارسيان در شهر تهران اسـت 
هاي مديريت  موضوع آن به طور كلي در قلمرو موضوع

بازاريــابي و بــه طــور جزئــي تــر در مباحــث مربــوط بــه 
تبليغـات   آميخته بازاريـابي و سـپس مباحـث مربـوط بـه     

  . جاي مي گيرد
  

  مفاهيم، ديدگاه و مباني نظري تحقيق -2
ــران      ــاط گ ــه ارتب ــر، هم ــابتي حاض ــر فرارق در عص

ها در پـي آن هسـتند كـه اطلاعـاتي را در ذهـن       شركت
مشتري يا مخاطب قرار دهنـد كـه در تصـميم بـه خريـد      

). 61، ص 1388نـوروزي و قلنـدري،   (آنها تاثير گذارد 
ــتا،  ــن راس ــت بازا در اي ــابي در فعالي ــاري،   ري ــاي تج ه

هــاي  رويكــردي اســت كــه بــر بهبــود عملكــرد فعاليــت

 تجاري از طريق جلب رضايت مشـتريان متمركـز اسـت   
ــت،  ( ــو و وي ــاعي و   )69: 1389اني ــد اجتم ــك فراين و ي

كه مديريت آن عبـارت اسـت از فراينـد     مديريتي است
برنامه ريزي و اجراي پنـدار، قيمـت گـذاري،  تبليغـات     

هـا، كالاهـا و خـدمات، بـه قصـد       ي و توزيع ايدهپيشبرد
انجام مبادلاتي كه به تامين اهداف انفـرادي و سـازماني   

ــابي ). 52: 1388كــاتلر، (منجــر گــردد  همچنــين ،بازاري
ــردم و     ــدماتي م ــاي خ ــايي نيازه ــي شناس ــدمات؛ يعن خ

هـاي   مشتريان و معرفي و شناساندن آن با ابزارها و شـيوه 
ــوثر   ــه شــده و م ــابي ). 62: 1373مــي، معظ(مطالع بازاري

خدمات بر اساس مفاهيم پايه اي بازاريابي شكل گرفتـه  
ها از مطابقت با فلسفه گـرايش   و مفاهيم آن در طي سال

از .) 6: 2003، 1گيلمـور (به مشتري نشـات گرفتـه اسـت   
ســوي ديگــر، آنچــه در بازاريــابي و بازاريــابي خــدمات 

كـه   حائز اهميت اسـت، ارتباطـات اسـت؛ بـه گونـه اي     
هــاي  امــروزه ارتباطــات جــزء لاينفــك كليــه اســتراتژي

                                                            
1 - Gilmore 
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بازاريابي به شمار مي روند، زيرا نقش مهمـي در ايجـاد   
آگاهي در مشتريان در ارتباط با محصولات و خـدمات  

ها داشته ، تا حد زيادي در ايجاد جايگاه مناسب  سازمان
: 1389انيـو و ويـت،   (براي سازمان در بازار نقش دارند 

تبليغات كه يكي از اجـزاي مهـم و   اين راستا، در  ).238
تاثيرگــذار فراينــد بازاريــابي و يكــي از ابــزار ارتباطــات 

از جايگاه ويژه اي در بازاريابي برخوردار است و است، 
كـالا و يـا    -ها  هر نوع معرفي غيرشخصي و ترويج ايده

خدمات در مقابل پول كه يك فرد يا مؤسسه مشخصـي  
ــد ر   ــي ده ــام م ــود   آن را انج ــي ش ــامل م ــاتلر، (ا ش ك

به عبـارت ديگـر، تبليغـات نـوعي      ).1380آرمسترانگ، 
روش ارتباط جمعـي اسـت كـه از طريـق آن اطلاعـاتي      
دربــاره كــالا يــا خــدمات بــه صــورت غيرحضــوري بــه 

 هـايي،  در آن از رسـانه  "شود و عمومـا  مي مشتريان ارائه
تلويزيون، راديـو، اينترنـت و مطبوعـات نوشـتاري     :مانند
ريزي  برنامه). 244: 1389انيو و ويت، (گردد  اده مياستف

اي توليـدي كـار چنـدان دشـواري     تبليغاتي براي كالاه ـ
اما بـراي محصـولات خـدماتي وضـع بـه شـكل        ،نيست

تنها با محسوس سازي، تعيين هوشـمندانه  : ديگري است
هـاي تبليغـاتي    اهداف تبليغاتي و نهايتاً اتخـاد اسـتراتژي  

هـاي   بـه اثربخشـي فعاليـت    مناسب اسـت كـه مـي تـوان    
). 1385بختــايي و گلچــين فــر، (تبليغــاتي اميــد داشــت 

تبليغات خدمات به عنوان ابـزاري بـه منظـور كمـك بـه      
ــد چــالش   ــور از فراين ــراي عب ــده ب ــز  مصــرف كنن برانگي

، 1هــاي نــاملموس بــودن ويژگــي. گيــري، اســت تصــميم
رفتـار  بر 4وفناپـذيري 3، عـدم تجـانس  2تفكيك ناپـذيري 
ــده ــرف كننـ ــاثير   مصـ ــري تـ ــميم گيـ ــل تصـ در مراحـ

ــي ــذارد م ــورتيمر(گ ــال  ). 461: 5،2002م ــابراين، انتق بن
                                                            
1. Intangibility 
2 - Inseparability 
3 - Heterogeneity 
4- Perishability 
5 - Mortimer 

 هاي خـدمات در يـك تبليـغ، بسـيار مهـم اسـت       ويژگي
امروزه نگاه به تبليغات . )405:  2006، 6كلا وهمكاران(

ــادگرا«تجـــــاري از دو منظـــــر تئوريـــــك  و  7»انتقـــ
نگـرش انتقـادي، تبليغـات     .مطرح اسـت  8»كاركردگرا«

رسـولي،  (ري را همزاد نظـام سـرمايه داري انگاشـته    تجا
ــان    ) 45: 1382 ــراي مردم ــازه ب ــازي ت ــاد ني ــه ايج ــه ب ك
اين مي تواند آثـار منفـي بـر شـرايط، وضـع      . انجامد مي

 زنــدگي فــرد و حتــي حيــات اجتمــاعي او داشــته باشــد 
ــادات، ( هـــــاي  ديـــــدگاه. )250: 1385نقيـــــب الســـ

يغات تجاري كاركردگرايي بر نقش مثبت و اثرگذار تبل
  ).46: 1382رسولي، (در رونق اقتصادي تاكيد مي كنند 

گسترش آغـازين مفهوم تبليغـات بــانكي از كنـدي   
خاصي برخوردار بوده است، چرا كه بــانكداران سـنتي   
فكر مي كردند نيازهـا و خـدمات مـالي مـورد تقاضـاي      
مشتريان ،همانند خريد ديگر كالاهاي مصرفي و صنعتي 

بـود كـه بـا     1960غات ندارد، اما پس از دهـه  نياز به تبلي
توجه به شرايط حاكم بر جهان و ايجاد وضعيت رقـابتي  

بانكـداران اسـتفاده از تبليغـات     "هـا، تـدريجا   بين بانـك 
بانكي را براي معرفي خدمات مالي خود به مشتريانشـان  
و ترغيب آنها به استفاده از خـدمات بـانكي كـه عرضـه     

از هـدف  ) 9: 1377كـاتلر،  (مي كردنـد، آغـاز نمودنـد    
عبــارت اســت از تشــريح جايگــاه و هــا  بانــكتبليغــات 

هاي  هاي يك بانك و ايجاد روشنگري معرفي توانمندي
لازم در مورد شرايط و موقعيت منحصر به فرد آن بانك 

). 12: 1387كنگرلو، ( در زمينه ارائه خدمات به مشتريان
تيم كـه  در بانكداري هر روز شاهد خدمات متفاوتي هس

به سرعت از جانب رقبا تقليد مي شوند و اين امر، لـزوم  
صـفدري،  (سـازد   توجه به بازاريابي را محسوس تـر مـي  

                                                            
6 - Clow et al. 
7 - Critical 
8 - Functional 
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ها و موسسات مـالي، بـه طـور ذاتـي،      بانك). 39: 1388
حياتي وابسته و منوط به مشاركت و تعامـل بـا مشـتريان    
دارند و تقويت اين ميـزان مشـاركت بـا هـدف افـزايش      

ر، شالوده و بنيان رقـابتي شـده اسـت كـه از     سهم از بازا
طريق تنوع بخشي در خدمات و نحوه ارايه آنها، اعمـال  

در فراينـد ارايـه خـدمات و      تخفيف در هزينه و تسهيل
هاي جمعي  استفاده گسترده از ابزارهاي ارتباطي و رسانه

، وسيله، مركب يـا  1رسانه). 1389برزين، (مي يابد  نمود
بـه وسـيله آن از يـك محـيط بـه       محملي است كه پيـام 

) 11: 1376بلوريان، (محيط ديگري انتقال داده مي شود 
و يكي از وظايف مهم آن، ارتباط است كه نقش مهمي 

 ).86: 1386خوبه، (در تبليغات و بازاريابي دارد 

ــواع مختلــف رســانه   ــق ان ــه  تبليغــات از طري ــا ارائ ه
هـاي   هاي مختلف به علـت تاثيرگـذاري   رسانه. گردد مي

هـاي متفـاوتي را بـه همـراه      متفاوت بر مخاطب، واكنش
بنابراين ،مي توان به جرات اظهار داشت . خواهند داشت

انتخاب رسانه تبليغـاتي،  عامـل مهمـي در موفقيـت هـر      
ــاتي اســت   :  2009آدولجــو و همكــاران،(فعاليــت تبليغ

هـا مـي تـوان گفـت انتخـاب       در خصوص بانـك ). 224
هـاي هـدف بانـك     داري به گروهابزارهاي تبليغاتي بانك

با اين فـرض كـه   ). 44: 2008، 2مايالنكيس(بستگي دارد
هر رسانه داراي نقاط قوت و ضعف خاص خود اسـت،  
اســتفاده از الگوهــاي تركيبــي كــه در آن يــك يــا چنــد 

ها حمايت  رسانه رهبر وجود دارد و از سوي ساير رسانه
يكــي از وظــايف مهــم هــر  . مــي شــود، مناســب اســت 

ــاتي اســت   بازار ــب تبليغ ــؤثرترين تركي ــين م ــاب، تعي . ي
انتخـــاب رســـانه خـــود يكـــي از تصـــميمات اساســـي  

به عبارت ديگر، مـديران بازاريـابي   . تبليغاتي است برنامه
به هنگام تهيه يك برنامه تبليغاتي بايد همواره كار را بـا  

                                                            
1 - Media 
2 - Mylonakis 

هـاي خريـدار    شناسايي و تعريف بازار هدف و انگيزش
يـه برنامـه تبليغـاتي بايـد پـنج      آنگاه بـراي ته . آغاز كنند

هـا كـه بـه پـنج ام      اين تصميم. تصميم عمده اتخاذ كنند
(5M)  بـه ترتيـب   )681: 1388كـاتلر،  (معروف هستند ،

تصميمات در مورد بودجه  3شامل مشخص كردن هدف
ــي  ــه آگه ــي  4بودج ــام آگه ــورد پي ، 5، تصــميمات در م

عمليـات   6تصميمات در مورد رسـانه آگهـي و ارزيـابي   
كه ارزيابي اثربخشي تبليغات، بـه عنـوان    هستند 7آگهي

مهمترين و آخرين گام اين برنامه محسوب مي گـردد و  
هاي مختلفي مانند مدل  براي اجراي آن مي توان از مدل

، سلسـله مراتـب تـاثيرات،    9، رابرت دبليو بـلاي 8داگمار
... و  AIDA، پــردازش اطلاعــات،  10لاويــج و اســتينر 

  .استفاده نمود
سـاخته شـد و    11سـط راسـل كـولي   مدل داگمـار تو  
اي مفيد بـراي درك اينكـه تبليغـات چگونـه كـار       شيوه
تز اصلي . )105: 2004، 12كوپلي(كند، ارائه مي دهد مي

روش داگمار براي تعيين هـدف و اسـتفاده از آن بـراي    
ارزيابي اثربخشي تبليغات به اين صورت است كه جنبـه  

بخـش  ارتباطي، هدف اصلي  تبليغـات و پايـه و اسـاس    
از منظـر  . هـاي تبليغـاتي اسـت    موفقيت يا شكست برنامه

مدل داگمار، يك هـدف تبليغـاتي شـامل يـك وظيفـه      
.  ارتباطي است كه مشخص و قابـل انـدازه گيـري اسـت    

ــد    ــه مــدل سلســله مراتبــي فراين ــر پاي ــاطي ب وظيفــه ارتب
شــامل آگــاه (ارتباطــات شــامل چهــار مرحلــه آگــاهي  

توســعه و (راك ، اد)ســاختن مشــتري از نــام تجــاري   

                                                            
3 - Mission 
4 - Money 
5 - Message 
6 - Measurement 
7 - Mission 
8 - DAGMAR 
9 - Robert W. Bly 
10 -Lavidge and Steiner 
11 - Russell Colley 
12 -Copley 
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، )گسترش مفهوم محصول و كـاربرد آن بـراي مشـتري   

ايجاد يك تمايل ذهني در مشتري براي (متقاعد ساختن 
وادار كردن مشـتري بـه   (، و عمل )خريد كالا يا خدمت

  ).2003، 1بلچ و بلچ(است) خريد كالا
گام اول در مدل رابرت دبليـو بـلاي، جلـب توجـه      

هـاي مختلـف    از شـيوه گام دوم، استفاده . مخاطب است
براي ايجاد ارتباط بين مخاطب و كالاست؛ يعني بايد به 
مخاطب بگوييم كه كالاي ما به چه كار مي آيد و گـام  
ســوم، متقاعــد نمــودن مخاطــب بــراي خريــد كالاســت 

در مـــدل سلســـله ). 26: 1388فرهنگـــي و همكـــاران، (
ــود     ــاز از وج ــده در آغ ــاثيرات، مصــرف كنن ــب ت مرات

ي يابـد، سـپس از آن شـناخت پيـدا     محصول آگـاهي م ـ 
آشنا شدن خود به علاقه مندي و علاقه مندي به . كند مي

تــرجيح و متقاعــد شــدن و در نهايــت بــه اقــدام منتهــي  
   .)343:  1378رنجبريان، (گردد  مي

ايجــاد  تبليغــات بــرايطبــق مــدل لاويــج و اســتينر، 
سلسله مراتبـي  اي  مرحله ششبايد يك فرايند اثربخشي 

گاهي آ: كه اين مراحل عبارتند از وفقيت طي كندرا با م
ايجـاد  ، در مشـتري   3ايجـاد اطلاعـات  ، به مشتري 2دادن
متقاعـد   ،در مشـتري  5ايجـاد تـرجيح   ،در مشتري 4تمايل

ــردن ــتري 6كـ ــد  مشـ ــه خريـ ــدام بـ   7و درنهايـــت ،اقـ

  ). 19: 1993، 8بنديكسون(
در مدل پردازش اطلاعات علاوه بر مراحلي كـه در  

اي سلسله مراتبي به آن اشاره شـده، مرحلـه   ه ديگر مدل
نيز منظور شده اسـت كـه بـه معنـي     » حفظ و نگهداري«

ــام    ــادآوري اطلاعــات از يــك پي ــايي مشــتري در ي توان

                                                            
1 - Belch & Belch 
2 - Awareness   
3 - Knowledge 
4 - Liking 
5 - Preference 
6 - Conviction 
7 - Purchase 
8- Bendixen  

زيرا  اين مرحله بسيار حايز اهميت است،. ترويجي است
مصرف كننده هنگام دريافت اطلاعـات از يـك برنامـه    

از  "لازم است بعداترويج اقدام به خريد نمي كند، بلكه 
). 344، ص 1378رنجبريان، (حافظه خود استفاده نمايد 

ــق از مــدل   ــن تحقي ــراي  AIDAاز آنجــايي كــه در اي ب
ــابراين     ــده،  بن ــتفاده ش ــات اس ــي تبليغ ــابي اثربخش ارزي
،توضــيحات بيشــتري در خصــوص ايــن مــدل ارائــه      

در آغـاز گفتنـي اسـت كـه دلايلـي چنـد در       . گـردد  مي
دل كـه داراي چهـار شـاخص    خصوص انتخـاب ايـن م ـ  

است، وجود  12و اقدام به خريد 11، تمايل10، علاقه9توجه
هاي بازاريـابي، ارزش   از يك سو، پژوهش. وجود دارد

و ) 1998، 13لـيمن (و اعتبار اين مدل را تاييد كرده است
تعداد زيادي از متخصصان نيز آن را كامـل تـرين مـدل    

ــراي ارزيــابي اثربخشــي تبليغــات معرفــي كــرده  انــد و  ب
همچنين، مطالعات انجام شده، نشان داده است كه مـدل  
مذكور از قدرت تبيين بالايي جهت ارزيـابي اثربخشـي   
تبليغات برخوردار است،و از سوي ديگر، ايـن مـدل در   
تمام طول تاريخ به طور مداوم و پيوسته كاربرد داشته و 

ايـن مـدل در ادبيـات و    . ها ست يكي از قديميترين مدل
نسـبت داده شـده اسـت،     14بـه اسـترانگ   متون بازاريابي

در اواخـر قـرن    15ولي در واقع ايـن مـدل را المـو ليـوايز    
رنجبريـان،  (نوزدهم و اوايـل قـرن بيسـتم مطـرح كـرده      

و سپس توسط استرانگ توسعه ) 32:  1383قدرت پور، 
كـاربرد ايـن مـدل در فراينـد خريـد و تـاثير       . يافته است

ف كننـده  تبليغات، بدين صورت است كـه وقتـي مصـر   
نخستين بار تبليغات كالاي مورد نظر را مـي بينـد، ابتـدا    
توجهش را جلـب مـي كنـد، سـپس بـه آن علاقـه منـد        
                                                            
9 -. Attention 
10 - Interest 
11 - Desire 
12 - Action 
13 - Lehmann 
14 - Strong (1925)      
15 - E. St. Elmo Lewis (1898) 



  
  

  27  /رانارزيابي اثربخشي تبليغات بانك پارسيان و شناسايي مهمرين عامل در افزايش اثربخشي آن در سطح شهر ته
  
مندي، تمايل به خريد كـالا   شود و به دنبال اين علاقه مي

. خرد در او پيدا مي شود و سپس كالاي تبليغ شده را مي
اي چهـار   در واقع، اين مدل براي سنجش تبليغات، شيوه

جلـب  : كنـد كـه عبـارت اسـت از     ظوره را پيشنهاد ميمن
توجه، ايجاد علاقه، تحريك تمايل، سوق دادن به اقدام 

  .)214: 1994، 1چيس نال( براي خريد آن
  

  
  

  1994چيس نال ،: ، منبعAIDAمدل  -1شكل 
 
. اسـت  "جلب توجه افراد"اولين وظيفه پيام تبليغاتي 

ا بـه خـوبي انجـام    اگر پيام تبليغاتي نتوانـد ايـن وظيفـه ر   
دهد، هر چقدر افراد آن را ببينند و يا بشنوند، بدون ثمر 

ايجاد علاقه در افـراد در مقايسـه بـا جلـب توجـه      . است
تصاوير و مطالب بايـد بـه   . رسد آنان دشوارتر به نظر مي

نحوي ترتيب يابد و آرايش داده شود كه چشم بيننده را 
. هدايت كنـد -از صدر تا ذيل-به آرامي در تمامي تبليغ

يكــي از دشــوارترين وظــايف پيــام تبليغــاتي، تحريــك  
كردن افراد براي داشتن و يا استفاده از كالاي مورد نظر 

                                                            
1 - Chisnall 

سوق دادن افراد بـه خريـد، آخـرين وظيفـه تبليـغ      . است
: 1388محمـديان،  (است و البتـه، وظيفـه آسـاني نيسـت     

128-130(.  
ي عواملي چند مي تواند بر افزايش يا كاهش اثربخش

تـوان از   تبليغات تاثير داشـته باشـد كـه از آن جملـه مـي     
ــان    ــت، زم ــت، خلاقي ــداوم، ايجــاد تصــوير ذهنــي مثب ت
مناسب، رسانه مناسب، تكرار، صـداقت و واقعـي بـودن    

هــاي مشــهور، وجهــه و برنــد  هــا، اســتفاده از چهــره پيــام
. سازمان و استفاده از تصاوير مناسب در تبليغات نام بـرد 

هــاي  بــدان معنــي اســت كــه در برنامــه تــداوم تبليغــات 
تبليغاتي يك كالا يا خدمت هيچ گاه نبايد وقفـه اي بـه   

تبليغـات در  ). 53: 1386صمصـام شـريعت،   (وجود آيد 
ابتدا بر ذهن مخاطبان خود اثـر مـي گـذارد و اگـر ايـن      
اثرگذاري مثبت و با روحيات آنـان هماهنـگ باشـد، از    

ــد      ــد ش ــتقبال خواه ــوبي اس ــه خ ــول ب ــ(محص ايي و باب
عنصـر كليـدي در تبليغـات،     ).51:  1374جواهردشتي، 

خلاقيت است؛ يعني كـاري را انجـام بـده كـه ديگـران      
كنند و يا روي ديگر سـكه، كـاري را كـه ديگـران      نمي
بي ترديد، ). 91:  1388محمديان، . (كنند ، انجام نده مي

تاثير عامل خلاقيت در يك برنامـه تبليغـاتي بـه مراتـب     
دجــه اي اســت كــه بــه ايــن امــر اختصــاص مهمتــر از بو

يكــي از مهمتــرين  . )685:  1388كــاتلر، (يابــد  مــي
تصميمات مديران، انتخاب رسانه مناسب براي ارتباط با 

ــان اســت و انتخــاب رســانه  اي كــه تاثيرگــذاري  مخاطب
هـاي   بيشتري داشته باشد، مستلزم دقت و اعمال ظرافـت 

ديگر،  از سوي )69-68: 1381حكيميان، (خاصي است 
هـاي   كه هر فرد مي توانـد بـه هـر يـك از رسـانه      زماني

ــت      ــدود اس ــي اختصــاص دهــد، مح ــدال و (جمع وين
بنــابراين كنتــرل زمــان تبليــغ و ). 330: 1376همكــاران، 

هـاي مهـم در تبليغـات     مديريت زمان آن، يكي از نكتـه 
داشتن مزيت زماني و مكاني در تبليغات . اثربخش است
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روسـتا و  (ه رقبا پيشرو باشـيم  باعث مي شود كه نسبت ب

  ).60: 1387خوبه، 
تبليغات معمولاً براي آن كـه پيـام خـود را     همچنين 

ــتفاده     ــرار اس ــد، از روش تك ــراد حــك كن ــن اف در ذه
تبليغات با تكرار مطلب آن را در افكار عمومي . كند مي

هـا محـو    زنده نگه مي دارد و نمي گذارد كـه از خـاطره  
و تكــرار آن باعــث  )211-208: 1371اســدي، (شــود 

ــردازش مــي شــود  ــزايش فرصــت پ ــيس (اف و 1مــك اين
از سوي ديگـر برخـي معتقدنـد    البته، ). 1991همكاران ،

كه آگهي دهنده اي كه يك آگهي هدف گذاري شده 
جذاب و سرگرم كننـده را پخـش مـي كنـد، نيـازي بـه       

   ).2006، 2راتفلد(تكرار چندين باره آن ندارد
ــغ ــه ؛ن اثربخشــي اســت از اركــا ،صــداقت در تبلي ب

يـا خـدمات    طوري كه مخاطب پس از اسـتفاده از كـالا  
پيام تبليغ را بدون كم و كاست تجربه كرده باشد  "عملا

دقـت و صـداقت در طراحـي     ، بنابراين،)1387ايرجي، (
هاي  ارائه پيام در هر شكلي از تبليغات، به ويژه در بخش

يـل  بـه دل  "خدمات مالي حايز اهميـت اسـت، زيـرا ذاتـا    
پيچيدگي خدمات مالي، مشتريان مشـكلات زيـادي در   

تاييـد  ). 241: 1389انيو ويـت،  (درك و فهم آنها دارند 
ــابي   ــات و ارزي ــه تبليغ ــد ب ــراد مشــهور مــي توان هــاي  اف

) 2001، 3دين و بيسواز(مطلوبتري از محصول منتج شود
و مي تواند تاثير قابل توجه مثبتي بر بازگشت مالي براي 

ــايي كــه شــركت ــي  ه ــا اســتفاده م ــد، داشــته  از آنه كنن
  ).2001، 4اردگن(باشد
نشان تجاري با محبوبيت پايين، حتي ممكـن اسـت    

در تبليغات نتواند نظر مصرف كننـده را بـه خـود جلـب     
كند و اگر هم موفق به اين عمل شـود، مصـرف كننـده    

                                                            
1 - MacInnis 
2 - Rotfeld 
3 - Dean and Biswas 
4 - Erdogan 

اطلاعات آن تبليغ را بسيار سـخت تـر از نشـان تجـاري     
كنندگاني  از اين رو، مصرف. مطلوب پردازش مي كنند

كه ديـدگاه مثبتـي از نشـان تجـاري دارنـد، بيشـتر روي       
ادعاهاي پيام نشان تجاري تمركـز مـي كننـد، در حـالي     
كه مصرف كنندگاني كـه يـك ديـدگاه منفـي از يـك      
نشان تجاري دارند بيشتر روي عناصـر اجرايـي تبليغـات    

 ).4:  1389محمـديان و همكـاران،   (تمركـز مـي كننـد    

لغــت  1000يــك تصــوير،  "نــين ،ايــن اظهــار كــه همچ
آنچنان در روح ما نفوذ كرده است كه كمتر  "گويد مي

جاي تعجـب بـاقي مـي مانـد در اينكـه تبليـغ كننـدگان        
خواستار مـوارد بصـري بـراي ايفـاي بخـش بزرگـي در       

   .)411: 2006كلا و همكاران ،(تبليغاتشان هستند
  

ها، بحث، بررسـي و   تكنيك ها، كاربرد روش -3
 هاي تحقيق تجزيه و تحليل فرضيه

ــه اول ــنامه  :يافت ــع آوري پرسش ــس از جم ــا،  پ ه
 : هـاي جمعيـت شـناختي شـامل     اطلاعات حاصل از داده

نمونـه   جنسيت، وضعيت تاهل، سن، تحصيلات و شـغل 
 210نفـر زن،   192: آماري، بدين شرح استخراج گرديد

نفر كمتر از  16نفر مجرد،  176نفر متاهل،  226نفر مرد، 
 61، 31-40نفـر بـين    95، 21-30نفر بين  190سال،  20

ــين  ــالاتر از  40و  41-50نفــر ب ــر ب ــر  16ســال،  50نف نف
نفـر   152نفـر فـوق ديـپلم،     79نفر ديـپلم،   75زيرديپلم، 
نفـر   84نفـر دكتـرا،    18نفر فـوق ليسـانس،    62ليسانس، 

ــي،   ــاغل در بخــش دولت ــاغل در بخــش   213ش ــر ش نف
نفر خانـه دار و   28نفر داراي شغل آزاد،  46خصوصي، 

  .اند نفر بازنشسته بوده 31
از آن جايي كه فرضيه اصلي اول، خود : يافته دوم

به چهار فرضيه فرعي تبديل شده، با آزمون هـر يـك از   
هاي فرعي و جمـع بنـدي نهـايي آنهـا مـي تـوان        فرضيه

براي آزمون هـر يـك از   . مودفرضيه اول را رد يا قبول ن
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در  .اسـتفاده شـده اسـت     t-studentها از آزمون  فرضيه
ارتباط با چهار فرضـيه فرعـي مربـوط بـه فرضـيه اصـلي       

  :اول، نتايج زير به دست آمد

  

  مربوط به  فرضيه اصلي اول 4تا  1هاي فرعي  هاي آزمون فرضيه آماره -2جدول شماره 

 tمقدار  انحراف معيار ينميانگ تعداد  نام رسانه  ها فرضيه
درجه 
  آزادي

ميانگين تفاوت از 
  4مقدار 

  60/0  400  70/7  56/1  60/4  401  تلويزيون  1فرضيه فرعي 
  -72/0  394  -29/10  39/1  28/3  395  راديو  2فرضيه فرعي 
  -54/0  391 -75/7 38/1 46/3 392 بيلبورد  3فرضيه فرعي
  17/0  395  68/2  26/1  17/4  396  روزنامه  4فرضيه فرعي 

  
، در خصـوص فرضـيه   2با توجه بـه جـدول شـماره     

و  70/7فرعي اول و چهارم، آمـاره آزمـون، بـه ترتيـب     
درصد رد  95فرض صفر در سطح اطمينان بوده و  68/2

, شــده، بنــابراين، تبليغــات تلويزيــوني و روزنامــه بانــك
ــدل   ــوده و    AIDAمراحــل م ــت طــي نم ــا موفقي از را ب

در خصــوص فرضــيه . اســتاثربخشــي برخــوردار بــوده 
ــه ترتيــب   فرعــي دوم و ســوم، مقــدار آمــاره آزمــون، ب

فرض صـفر در سـطح   بوده ، بنابراين،  -75/7و  -29/10
درصد رد نشده است و  تبليغات راديـويي و   95اطمينان 

مراحل مـدل مـذكور را بـا موفقيـت طـي      , بيلبورد بانك
 در نهايت، با .نكرده و از اثربخشي برخوردار نبوده است

هـاي   توجه به آزمون تـك بـه تـك هـر يـك از فرضـيه      
فرعــي مربــوط بــه فرضــيه اصــلي اول، مــي تــوان چنــين 

. گيري كرد كه فرضيه اصـلي اول، رد شـده اسـت    نتيجه
مشـاهده مـي شـود، آمـاره      3همان طور كـه در جـدول   

اسـت و بنـابراين، بـا توجـه بـه عـدم رد        -71/1آزمون، 
ليغات بانـك  درصد، تب 95فرض صفر در سطح اطمينان 

مراحـل مـدل مـذكور را بـا     , از طريق هـر چهـار رسـانه   
موفقيت طي نكرده و از اثربخشي برخوردار نبوده اسـت  

تنها تبليغات ارائه شده از طريق دو رسـانه تلويزيـون و   و 
  .روزنامه، از اثربخشي برخوردار بوده است

  

  آماره آزمون براي فرضيه اصلي اول -3جدول شماره 

 ميانگين تعداد فرضيه
انحراف 
 معيار

 tمقدار 
درجه 
 آزادي

ميانگين تفاوت 
 4از مقدار 

هاي مختلف،  تبليغات بانك پارسيان از طريق رسانه
 .كند مراحل مدل آيدا را با موفقيت طي مي

396 88/3 40/1 71/1- 395 12/0- 

  
ميانگين حاصله در خصوص هر يك از مراحل مدل 

AIDA ارم، حـاكي از  هـاي فرعـي اول و چه ـ   در فرضيه
رعايت ترتيـب سلسـله مراتبـي مـدل مـذكور در دنيـاي       

به عبارت ديگـر، زمـاني از مرحلـه اول بـه     . واقعي است

ســمت مرحلــه آخــر حركــت مــي كنــيم، بــه ترتيــب از  
هـا بـراي دو    در ذيـل ميـانگين  . ها كم مي گردد ميانگين

  :رسانه تلويزيون و روزنامه آورده شده است
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ــون ــدام: تلويزي ــل <) 44/4(اق  <) 51/4(ايجــاد تماي
  )76/4(جلب توجه <) 68/4(ايجاد علاقه
ــه ــدام :روزنام ــل  <) 14/4(اق ــاد تماي  <) 16/4(ايج
  )22/4(جلب توجه  <) 18/4(ايجاد علاقه
كار گرفتـه  ه رتبه بندي چهار رسانه ب براي ،همچنين

بـر اسـاس ميـزان اثربخشـي     شده توسط بانـك پارسـيان   
بـا   .استفاده شـده اسـت   از آزمون فريدمنتبليغات آنها، 

ميـزان  گـردد كـه    استفاده از آزمون مذكور مشخص مي
ــا     ــورد بررســي ب ــانه م ــار رس ــات چه تاثيرگــذاري تبليغ

، تبليغـات  هـا  يكديگر متفاوت بوده و در بين ايـن رسـانه  
تلويزيوني از بيشترين ميزان رتبه در اثربخشي برخوردار 

بنـدي  رتبـه  . بوده است و پس از آن روزنامـه قـرار دارد  
  :ها به شرح ذيل است رسانه

  

  با استفاده از آزمون فريدمن ها رتبه بندي ميزان اثربخشي تبليغات رسانه  -4جدول شماره 
  ميزان تاثير  رتبه متوسط ي تبليغاتيهارسانه

  بيشترين  51/3  تبليغات ارائه شده از طريق تلويزيون
    02/3 تبليغات ارائه شده از طريق روزنامه

    10/2 ارائه شده از طريق بيلبوردتبليغات 
  كمترين  99/1 تبليغات ارائه شده از طريق راديو

  
بـا  ) 445/234(دو  -با توجه به مقدار آزمـون كـاي   

مـي تـوان    ،000/0و سـطح معنـي داري    3درجه آزادي 
اثربخشـي تبليـغ   عنوان نمود كه اختلاف معنـاداري بـين   

  .وجود داردهاي مختلف  رسانه

بررسـي فرضـيه اصـلي     تايج حاصل ازن: يافته سوم
دوم و فرضيات فرعي مربوط به آن با استفاده از آزمـون  

t-Student است 5، به شرح جدول شماره.  

  هاي آزمون عوامل موثر بر اثربخشي تبليغات آماره -5جدول شماره 

 tمقدار  انحراف معيار ميانگين تعداد عوامل
درجه 
 آزادي

ميانگين تفاوت از 
 4مقدار 

 48/1 401 00/23 29/1 48/5 402  داوم و استمرار تبليغاتت

ايجاد تصوير ذهني مثبت از خدمات بانك در 
 مخاطب

402 42/5 36/1 94/20 401 42/1 

 38/1 401 80/20 33/1 38/5 402 ابتكار و خلاقيت موجود در تبليغات

 02/1 401 11/13 56/1 02/5 402 نوع رسانه جهت ارائه تبليغات

 77/0 401 03/9 71/1 77/4 402 اسب ارائه تبليغاتزمان من

 21/0 401 54/2 66/1 21/4 402 تكرار تبليغات

 89/1 401 81/30 23/1 89/5 402 ها و واقعي بودن آنها صداقت موجود در پيام

 -09/0 401 -93/0 93/1 91/3 402 هاي معروف در تبليغات اسفاده از چهره

 47/1 401 63/25 15/1 47/5 402 رسيانشهرت و وجهه خوب برند بانك پا

 21/1 401 73/16 45/1 21/5 402  استفاده از تصاوير مناسب
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، مقـادير آمـاره    tبا توجه به  نتـايج آزمـون آمـاري    
ي هـا  آزمون در تمـام مـوارد، بـه جـز اسـتفاده از چهـره      

در تبليغــات بــا ... ) بــازيگران، ورزشــكاران و (معــروف 
در ناحيــه رد فــرض صــفر قــرار ، -93/0ون آمــاره آزمــ

بنابراين، از نظر مشتريان به جز مورد ياد شـده،  . گيرد مي
ــك     ــات بان ــي تبليغ ــزايش اثربخش ــل، در اف ــاير عوام س

با توجه به آزمون تك به . پارسيان بسيار با اهميت هستند
هـاي فرعـي مربـوط بـه فرضـيه       تك هر يـك از فرضـيه  

كرد كه فرضيه اصـلي  اصلي دوم، مي توان نتيجه گيري 

دوم نيز رد شـده اسـت، زيـرا از نظـر مشـتريان تـداوم و       
استمرار، مهم ترين عامل در افزايش اثربخشـي تبليغـات   

اين عامل از بين ده عامل مـذكور،  . بانك پارسيان نيست
رتبه سـوم را كسـب نمـوده و ايـن در حـالي اسـت كـه        
مهمتــرين عامــل از نظــر مشــتريان، صــداقت موجــود در 

بـه منظـور   . ها و واقعي بودن آنها عنوان شـده اسـت   پيام
رتبه بندي عوامل مـذكور از منظـر پاسـخ دهنـدگان، از     

  ).6جدول شماره (آزمون فريدمن استفاده شده است 

  
  ميانگين رتبه و اولويت بندي عوامل موثر بر افزايش اثربخشي تبليغات -6جدول شماره 

 عوامل
ميانگين 
 رتبه

 ميزان تاثير

 بيشترين 12/7 ها و واقعي بودن آنهاموجود در پيامصداقت 

   19/6 شهرت و وجهه خوب برند بانك پارسيان

  08/6  تداوم و استمرار تبليغات
 

   04/6 ايجاد تصوير ذهني مثبت از خدمات بانك در مخاطب

   90/5 ابتكار و خلاقيت موجود در تبليغات

    77/5 استفاده از تصاوير مناسب

   44/5 ه براي ارائه تبليغاتنوع رسان

   96/4 زمان مناسب ارائه تبليغات

   82/3 تكرار تبليغات

 كمترين 68/3 در تبليغات... ) بازيگران، ورزشكاران و (هاي معروف  استفاده از چهره

        
ــين ــاي    ،همچن ــون ك ــدار آزم ــه مق ــه ب ــا توج دو  -ب

و ســـطح معنـــي داري  9بــا درجـــه آزادي  ) 657/546(
مي تـوان عنـوان نمـود كـه اخـتلاف معنـاداري        ،000/0

  .وجود داردعوامل مذكور مابين 

نتايج حاصله از بررسي عوامـل مـؤثر   : يافته چهارم
در انتخاب بانك پارسيان با استفاده از آزمون نسـبت يـا   

  .است 7اي، به شرح جدول شماره  دو جمله
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  نتخاب بانك پارسيانهاي آزمون براي عوامل مؤثر بر ا آماره -7جدول شماره 

  عوامل رديف
درصد پاسخ

  مثبت
درصد پاسخ 

  منفي
مقدار مورد 

  آزمون
 Zمقدار 

 89/1 %50  %27/45  %73/54  برند بانك پارسيان  1

  -27/11 %50  %10/78  %90/21  ظاهر و  نماي ساختمان شعب بانك  2
 39/3 %50  %54/41 %46/58 سرعت ارائه خدمات بانكي 3

 39/2 %50  %03/44 %97/55  تبليغات 4

  -86/13 %50  %58/84 %42/15 سهامداران بانك 5

6  
برخورد خوب كاركنان و احترام به

  مشتري
68/63%  32/36%  50% 49/5 

  -67/11 %50  %10/79 %90/20 ارائه تسهيلات 7
  -88/8 %50  %14/72 %86/27  تنوع خدمات 8

9  
ارائه خدمات بانكداري الكترونيك بهتر 

  نسبت به رقبا
23/54%  77/45%  50% 69/1  

  -77/12 %50  %84/81 %16/18 توصيه دوستان و آشنايان  10
 -18/6 %50  %42/65  %58/34  دسترسي آسان به شعب بانك  11

 -55/17 %50  %28/93  %72/6  موارد ديگر  12

          
با توجه به جدول بالا و ناحيـه رد و عـدم رد فـرض    

امـل بـه   درصـد پاسـخگويان، پـنج ع    50صفر، بيشـتر از  
 برخـورد خـوب كاركنـان و احتـرام بـه مشـتري،       ترتيب

سرعت خدمات بانكي، تبليغات، برند بانـك پارسـيان و   
 ارائه خدمات بانكداري الكترونيك بهتر نسـبت بـه رقبـا    

ميـزان تـاثير   . را در انتخاب بانك پارسيان موثر مي دانند
  . درصد بوده است 50ساير عوامل، كمتر از 
ــنجم  ــه پ ــراي: يافت ــي  ب ــزان دسترس ــي مي  ،بررس

كيفيـت رسـانه و توصـيه آن    , اختصاص زمان بـه رسـانه  

استفاده شـده و   t-studentبراي ارائه تبليغات، از آزمون 
، بيانگر اين مطلـب اسـت   8نتايج به شرح جدول شماره 

و  كه مشتريان به تبليغات ارائه شـده از طريـق تلويزيـون   
مان بيشتري سپس روزنامه بيشترين دسترسي را داشته ، ز

براي ديدن تلويزيون و سپس خواندن روزنامه اختصاص 
كيفيت تبليغات ارائه شده از طريـق تلويزيـون   . مي دهند

و ســپس راديــو را بهتــر از دو رســانه روزنامــه و بيلبــورد 
عنوان نموده و استفاده از تلويزيون و سـپس روزنامـه را   

  .اند براي ارائه تبليغات آتي بانك پارسيان توصيه كرده
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  ها ي آزمون دسترسي و اختصاص زمان كيفيت و توصيه رسانهها آماره -8 جدول شماره

انحرافميانگين تعداد عوامل
 معيار

t مقدار 
درجه 
 آزادي

ميانگين تفاوت 
 4از مقدار 

 91/0 400 46/11 59/1  91/4  401 ميزان دسترسي به تلويزيون

 -79/0 399 -46/9 67/1 21/3 400 ميزان دسترسي به راديو

 -37/0 397 -56/4 62/1 63/3 398  ميزان دسترسي به بيلبورد

 16/0 398 09/2 53/1  16/4  399 ميزان دسترسي به روزنامه

 51/0 399 07/6 68/1 51/4 400 زمان اختصاص به تلويزيون

 -99/0 400  -73/11  69/1 01/3 401 زمان اختصاص به راديو

 -58/0 397 -42/10 11/1 42/3 398  زمان اختصاص به بيلبورد

 15/0 399  75/1 71/1 15/4 400 زمان اختصاص به روزنامه

 27/1 399 93/16 50/1 27/5 400 كيفيت ارايه تبليغات از تلويزيون

 41/0 395  00/5 63/1 41/4 396 كيفيت ارايه تبليغات از راديو

 -36/0 394 -42/4  62/1 64/3 395 كيفيت ارايه تبليغات از بيلبورد

 -17/0 396 -23/2 52/1 83/3 397  كيفيت ارايه تبليغات از روزنامه

توصيه تلويزيون براي تبليغات
 بانك

400  77/5 38/1 65/25 399 77/1 

 00/0 396 00/0  73/1 01/4 397  توصيه راديو براي تبليغات بانك

 11/0 398 22/1 80/1 11/4 399 توصيه بيلبورد براي تبليغات بانك

 33/0 399 65/3 81/1 33/4 400  روزنامه براي تبليغات بانكتوصيه 

  
رتبه بندي اين موارد بر اساس آزمون فريدمن نيز بـه  

  :شرح ذيل است
 <) 26/2(بيلبورد  <) 04/2(راديو  :ميزان دسترسي

  )21/3(تلويزيون  <) 58/2(روزنامه 
 <) 32/2(بيلبورد  <) 96/1(راديو : اختصاص زمان

  )04/3(تلويزيون  < )68/2(روزنامه 
راديو  <) 19/2(روزنامه  <) 03/2(بيلبورد : كيفيت

  )29/3(تلويزيون  <) 48/2(

روزنامه  <) 20/2(بيلبورد  <) 06/2(راديو : توصيه
  )37/3(تلويزيون  <) 37/2(

همچنين بر اساس آزمـون برابـري فريـدمن، مقـادير     
دو براي ميزان دسترسي بـه رسـانه برابـر بـا      -آماره كاي

، 585/186، ميزان اختصاص زمان بـه رسـانه،    892/254
و بـراي توصـيه رسـانه     465/283ميزان كيفيـت رسـانه،   

 3درجـه آزادي  با  154/318جهت تبليغات آتي بانك، 
بوده كه در ناحيـه رد فـرض    000/0 و سطح معني داري
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صفر قرار داشته ، بـر معنـادار بـودن اخـتلاف بـين آنهـا       

  .دلالت دارد
در بررسـي فراوانـي ميـزان يـادآوري      :يافته ششـم 

تبليغــات بانــك پارســيان و همچنــين شــعار آن، نتــايجي 
ميـزان يـادآوري تبليغـات    : بدين شـرح حاصـل گرديـد   

، روزنامـه  %13، بيلبـورد،  %8، راديويي، %56تلويزيوني، 
  .بوده است% 47و شعار بانك پارسيان % 27

ن فراواني ميزان يادآوري تبليغات بانك پارسيان نشا
ــه خــاطر     ــاتي را ب مــي دهــد كــه مشــتريان، بيشــتر تبليغ

كـه از تلويزيـون پخـش شـده كـه ايـن خـود         اند آورده
تواند دليلي بر اهميت و قدرت نفوذ اين رسانه بـراي   مي

از آنجايي كـه نـام پارسـيان تـداعي     . ارائه تبليغات باشد
كننده قـدمت ايـران زمـين و آثـار باسـتاني ايـن كشـور         

 آثـار  ليغاتي را كه در آنهـا از نمـايش  است، مشتريان، تب
باستاني و بناهايي ماننـد تخـت جمشـيد، بـه ويـژه بـراي       
تبريك عيد نـوروز كـه خـود از اعيـاد باسـتاني ايرانيـان       

و آنهـا از   انـد  استفاده شده، به خوبي به ياد آورده  است،
ي مـاه  هـا  تبليغات تلويزيـوني كـه قبـل از پخـش سـريال     

پرطرفدار يا مسابقات جـام   يها مبارك رمضان يا سريال
جهاني پخش شده، به عنوان تبليغاتي كه به خـاطر آنهـا   

. انـد  مانده است و قادر به فراخواني آن هستند، ياد كرده
البتــه ،در بعضــي مــوارد، ممكــن اســت آنهــا محتويــات 
تبليغات يا عنوان آن را دقيقـاً بـه خـاطر نيـاورده باشـند،      

بانــك پارســيان را كــه تبليغــات  انــد ولــي بــه يــاد آورده
كه اين خـود مـي توانـد بانـك را  در      اند مشاهده نموده

رسيدن به يكي از اهداف تبليغات ،كـه همانـا يـادآوري    
مشـتريان،  . آن به مشتريان و مخاطبان است، يـاري دهـد  

در  هــا اطلاعــات و تبليغــاتي را كــه از طريــق زيرنــويس
ا بـه  تلويزيون ارائه شده است، همراه با محتويات تبليغ ر

خاطر مي آورند و علاوه بر تبليغات بانك پارسيان، آنها 
 "پارسيان بانك ايرانيان"از شعار بانك پارسيان با عنوان 

كه در ذهنشان  حـك شـده كـه ايـن خـود       اند ياد كرده
دليلي بر مناسب بودن اين شعار بـراي بانـك پارسـيان و    

  .موفق بودن آن است
 

 جمع بندي و نتيجه گيري تحقيق -4
ر تحقيق حاضر، تلاش گرديد تـا ميـزان اثربخشـي    د

هـاي   تبليغاتي كه توسط بانك پارسـيان از طريـق رسـانه   
ارائـه گرديـده    1389مختلف در شش ماهه نخست سال 

بــود، ارزيــابي و همچنــين ،مهمتــرين عامــل در افــزايش 
بــدين . اثربخشــي تبليغــات ايــن بانــك شناســايي گــردد 

انـه اي و اسـنادي،    منظور، پس از انجام مطالعـات كتابخ 
كرونباخ پرسشنامه اي به شيوه ليكرت، با ضريب آلفاي 

نفـري از مشـتريان    450از نمونه آماري  طراحي و 96/0
ــا نظرهــاي خــود را در ايــن    ايــن بانــك خواســته شــد ت

پرسشنامه مبناي  402خصوص درج نمايند كه در نهايت 
هـاي   بـا توجـه بـه تحليـل    . تجزيه و تحليل قـرار گرفـت  

و نتـايج حاصـل    هـا  بـا توجـه بـه يافتـه    گرفتـه و  صورت 
توان چنين عنوان نمودكه تبليغات ارائه شده از رسانه  مي

را بـا موفقيـت    AIDAتلويزيون و روزنامه، مراحل مدل 
انـد و از نظـر    طي نموده و از اثربخشـي برخـوردار بـوده   

مشــتريان اثــربخش تــرين رســانه جهــت ارائــه تبليغــات، 
نتـايج حاصـل از   . مه بوده اسـت تلويزيون و سپس روزنا

نيز تـا حـدودي مشـابه تحقيـق     ) 1384(تحقيق غني زاده 
حاضر و حاكي از آن بوده كـه تلويزيـون، عمـده تـرين     
تـاثير رادر جـذب و جلـب سـپرده گـذاران بانـك ملـي        
داشته و تبليغات آن از اثربخشي برخوردار بوده  است و 

 ــ    ــده از طري ــه ش ــات ارائ ــب تبليغ ــه ترتي ــس از آن ب ق پ
هاي روزنامه و مجلات، راديو و پوستر و اعلاميـه،   رسانه

در حالي كه نتايج تحقيق ام البنين . تاثير گذار بوده است
، نقطه مقابل تحقيق حاضـر و تحقيـق غنـي زاده    )1386(
بوده ، نشان داد كه تبليغات بانك رفاه از طريق ) 1384(
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هاي مختلـف در زمينـه جـذب مشـتري، موفقيـت       رسانه
از سوي ديگـر، نتـايج تحقيـق    . ي نداشته استچشمگير

بيـانگر ايـن   ) 1388(و آقامحسني فشـمي  ) 1380(اسدي 
بوده است كه تبليغات به ترتيب بانك رفـاه كـارگران و   
شركت بيمه پارسيان قـادر بـه طـي موفقيـت آميـز كليـه       

نبوده است، به گونه اي كه تبليغات  AIDAمراحل مدل 
جلـب  (اظ آثـار ارتبـاطي   بانك رفاه كارگران تنها از لح

موفق بوده، ولي از ) توجه، ايجاد علاقه و تمايل در افراد
چنـدان مـوفقيتي بـه    ) جـذب مشـتري  (نظر آثار فـروش  

دســـت نيـــاورده و تبليغـــات تلويزيـــوني بيمـــه عمـــر و 
گذاري بيمه پارسـيان، حـاكي از آن بـوده اسـت      سرمايه

ب كه تبليغات ارائه شده از طريق تلويزيون قـادر بـه جل ـ  
توجه و ايجاد علاقه در مشتريان بوده، اما قادر بـه ايجـاد   
. تمايل و اقدام به خريد بيمه نامه در مشتريان نبوده است

نشـان  ) 1388(همچنين، نتايج حاصل از تحقيـق سـليمي   
داد كه رابطه معنـي داري بـين ميـزان تماشـاي تبليغـات      
تلويزيوني بانك رفاه و جلب توجه افراد و ايجاد علاقـه  

اي  سبت به افتتاح حساب وجود داشته، اما چنـين رابطـه  ن
. بين تمايل افراد با ميزان تماشاي آن وجود نداشته است

همچنين، با افزايش ميزان تماشـاي تبليغـات تلويزيـوني،    
احتمال افتتاح حساب بيشـتر شـده و تبليغـات بـر جـذب      

  . مشتريان اثر مثبتي داشته است
ر افـــزايش در تحقيــق حاضــر، مهمتـــرين عامــل د   

اثربخشي تبليغات پارسيان، صداقت موجود در تبليغـات  
و واقعي بودن آنهـا و پـس از آن بـه ترتيـب، شـهرت و      
وجهــه خــوب برنــد بانــك پارســيان، تــداوم و اســتمرار  
تبليغات و ايجاد تصوير ذهني مثبت از خدمات بانك در 
ــرين عامــل در انتخــاب   ــوده و همچنين،مهمت مخاطــب ب

برخورد خوب كاركنان بانـك و پـس   بانك نيز رفتار و 
از آن نيز به ترتيـب سـرعت خـدمات بـانكي، تبليغـات،      
ــداري   ــيان و ارائـــه خـــدمات بانكـ برنـــد بانـــك پارسـ

ــوان شــده اســت    ــا عن ــه رقب ــر نســبت ب . الكترونيــك بهت
همچنـــين، در يـــك مقايســـه و بررســـي تطبيقـــي بـــين 

ي مذكور بر اساس ميـزان اثربخشـي، رسـانه اي    ها رسانه
ــه شــده از آن داراي   كــه از نظــر مشــتريان تبليغــات ارائ

بيشترين ميزان اثربخشي بـوده، دسترسـي زيـادي بـه آن     
دارند، وقـت بيشـتري را بـه آن اختصـاص مـي دهنـد و       
مشتريان تبليغات ارائه شده از طريق آن را بيشـتر بـه يـاد    
مي آورند و آن را بـراي ارائـه تبليغـات بانـك پارسـيان      

ب تلويزيـون و سـپس روزنامـه    ، به ترتي ـاند توصيه نموده
البته ،آنها از رسانه تلويزيون نيز به عنـوان بـا         . بوده است

وپـس از آن بـه ترتيـب     اند كيفيت ترين رسانه ياد كرده
  .ي راديو، روزنامه و بيلبورد قرار داردها رسانه
  

  پيشنهادات و راهبردها -5
با توجه پذيرش فرضـيه فرعـي اول و فرضـيه فرعـي     

پيشـنهاد مـي گـردد بانـك پارسـيان بـا در نظـر        چهارم، 
هـاي ارائـه تبليغـات از طريـق تلويزيـون و       گرفتن هزينـه 

ــوان    ــه عن ــه ب ــون و روزنام ــان از تلويزي ــه، همچن روزنام
هاي اثربخش و اصـلي خـود بـراي ارائـه تبليغـات       رسانه

نتايج حاصل از تحقيـق، بيـانگر ايـن اسـت     . استفاده كند
ائه شده از طريق تلويزيون كه طراحي اجزاي تبليغات ار

و روزنامه در حد مطلوبي قرار داشته ، پيشنهاد مي گردد 
هاي بعدي تبليغـات دو رسـانه    بانك پارسيان در طراحي

 .مذكور، از همان رويه سابق استفاده نمايد

از آنجايي كه تبليغات راديويي و تبليغات ارائه شده 
ل مـدل  از طريق بيلبورد بانك مذكور قادر به طي مراح ـ

AIDA      با موفقيت نبوده و بـه عبـارت ديگـر، در همـان
ــوده و از      ــتريان نب ــه مش ــب توج ــه جل ــادر ب ــام اول ق گ
اثربخشــي برخــوردار نبــوده اســت، پيشــنهاد مــي گــردد 
تبليغات ارائه شده از دو رسانه مذكور در تمامي ابعاد از 
طراحي تبليغ تا جداول زمانبندي و مكاني بازبيني گردد 
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اني كه بانك پارسيان تبليغـي جديـد ارائـه    و همچنين زم

مي كند، از تركيبي از رسانه تلويزيون يا روزنامه با يكي 
از دو رسانه راديو يـا بيلبـورد بـه طـور همزمـان اسـتفاده       
نمايد، مشروط بر اينكه تبليغات دو رسانه ضعيف تـر در  
مقايسه با تبليغات دو رسانه قـوي تـر و اثـربخش تـر، از     

 .و تواتر بيشتري برخوردار باشد گستردگي مكاني

از آنجــايي كــه اســتفاده از تصــاوير آثــار باســتاني و 
بناهايي مانند تخـت جمشـيد، يـادآور عظمـت و شـكوه      
ايران زمين بوده ، نام پارسيان نيز خود تداعي كننده اين 
عظمت و شكوه است،  پيشـنهاد مـي گـردد كـه بانـك      

تبليغاتي كـه   پارسيان در تبليغات تلويزيوني خود و كليه
در آن قادر به ارائه تصوير باشد، از تصـاوير مـذكور بـا    

  .متفاوت و جذاب استفاده نمايد "هاي كاملا طراحي
همچنين، با توجه به اينكه بسياري از مشـتريان شـعار   

را داراي جـذابيت دانسـته و از    "پارسيان بانك ايرانيان"
آن بــه عنــوان عامــل مــوثر در انتخــاب ايــن بانــك يــاد  

اند، بنابراين ،مي توان  چنين اذعان داشت كه ايـن   مودهن
شعار در اذهان مشتريان حك شده و بـه نـوعي بـا برنـد     
بانك پارسيان كه خـود سـعي در ايجـاد تصـوير ذهنـي      

شـعار  . خاص در ذهن مشتريان دارد، عجين شـده اسـت  
مذكور كه يكـي از نقـاط قـوت بانـك پارسـيان اسـت،       

طي و بازاريـابي ارزشـمندي   خود مي تواند به مهره ارتبا
براي بانك تبديل شده ، در واقع تبليغي هميشگي بـراي  
برند بانك مذكور باشد، مشروط بر اينكه بانك پارسيان 
همواره خدمات خود را همان طـور كـه از شـعار آن بـر     

. مي آيد، به نحوي كه شايسته ايرانيان باشد، ارائه نمايـد 
از جــايگاه و ارزش   با توجه به اينكه شعـار هر سـازمان

ويژه اي برخوردار است، بنـابراين ،پيشـنهاد مـي گـردد     
بانك پارسيان به نحو مطلوبي در تبليغات تـا جـايي كـه    
لطمه اي به تبليغ وارد نگردد، از شـعار مـذكور اسـتفاده    

  .نمايد

بــا توجــه بــه رتبــه بنــدي عوامــل مــوثر بــر افــزايش  
گرديـد،   ارائـه  6اثربخشي تبليغات كه در جدول شماره 

بانــك پارســيان بايــد در زمــان طراحــي تبليغــات خــود، 
عوامل مذكور را كه در راس آنها، صداقت موجـود در  
تبليغات و واقعي بودن آنها ست، مدنظر داشته ، از آنهـا  
به نحو احسن در جهت افزايش هر چه بيشـتر اثربخشـي   

همچنين با توجه بـه جـدول   . تبليغات خود استفاده نمايد
ــر تبليغــات، از اهميــت   ، 7شــماره  ــد عــلاوه ب بانــك باي

عــواملي ،چــون برخــورد خــوب كاركنــان و احتــرام بــه 
مشتري، سرعت خدمات بـانكي، برنـد بانـك پارسـيان،     
ارائه خدمات بانكداري الكترونيك بهتر نسـبت بـه رقبـا    
كه در انتخاب بانك موثر بـوده ، از نقـاط قـوت بانـك     

  .محسوب مي گردد، غافل نگردد
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