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  منظور  بههاي اجتماعي  طراحي مدل تبليغات از طريق رسانه
  بر تمايل مشتريان تأثير

   2احد محمودزاده، 1طاهر روشندل اربطاني

بـر ميـزان    تأثير منظور طراحي مدل تبليغاتي در فضاي مجازي به هدف از اين تحقيق :چكيده
 ةبدين منظور با استفاده از روش نظري. است استفاده از خدمات بانك پارسيانتمايل مشتريان به 

 ـ ةنمونه بـه شـيو  . ندآوري شد جمع ها داده، بنياد و ابزار مصاحبه داده برفـي انتخـاب شـد و     ةگلول
. كردنـد مصـاحبه  ... و بازاريابـان اجتمـاعي  و نيـز  و مديران بانكي  نفر از خبرگان 18با  محققان

از ابـزار   ،اكتشافي يفرايندها در  آوري داده جمع با توجه به موضوع تحقيق و دليل جديد بودن به
 منظـور  به. دنشوآوري  ي ميداني در فرايند باز جمعها تا دادهشد يافته استفاده  ساخت نيمه ةمصاحب

 ـ از روش ،ها تحليل داده محـوري و  ، بـاز  هـاي  كدگـذاري ( اي هكدگذاري سيستماتيك سه مرحل
در شـش طبقـه   دادنـد،   مـي اجزاي مختلف مـدل را تشـكيل    كهها  و مقولهاستفاده شد  )انتخابي
شـرايط علـي    عنـوان  كـه بـه  بـود   ررهبري بـازا ، ارائه شده جزء مدلنخستين . بندي شدند دسته

بعـدي  جزء  .بود كمبود مشتري يعني ،دومين جزء مدل ظهورساز  شرايط علي زمينه .انتخاب شد
 رمـد نظـر قـرا    ،عنوان راهبرد تحقيـق  به كه انتخاب شدي بانكداري الكترونيكي ها قابليت، مدل

فضـاي  ( حـاكم  ةو زمين ـ) ي تبليغـاتي هـا  روشو  عوامل تكنولـوژيكي ( گر مداخلهشرايط . گرفت
دسـتيابي  ة زمين ـ ،گذاري بر راهبردتأثيراين مدل بودند كه با ديگر نيز از اجزاي  )رقابتيو  تعاملي

  .را فراهم كردنداصلي اين مدل  ةپديد به
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  مقدمه
عنوان ابزار استراتژيك  به، روابط نزديك و پايدار با مشتريان ةتوسع، امروزه در محيط رقابتي جديد

، ابراهيمي و عـالي ( شود مي براي محدودكردن رقابت در بازارها و حفظ سوآوري بلندمدت توصيه
بلندمـدت بـا مشـتري نـوعي اسـتراتژي حيـاتي        ةبرقراري رابط ،در صنعت بانكداري نيز). 1395

حضـور   منظـور  بـه بلندمدت و سودمندي را با مشتريان خود  ةبايد رابط ها بانك. شود مي محسوب
از  هـا  سـازمان ). 1395، ابراهيمـي و عـالي  ( پايدار در محيط رقابتي بانكداري كنوني ايجـاد كننـد  

هـاي   رسـانه كـه يكـي از آنهـا     كنند ميمختلفي براي حفظ وفاداري مشتريان استفاده  يها روش
ي جديـد در صـنعت بانكـداري بـر رفتـار      هـا  ظهور تكنولـوژي  ).2016، ون لوي( اجتماعي است

صـنعت بانكـداري در سـاختار    ، همزمان با پيشرفت فنـاوري . گذارد مي تأثيرمشتريان اين صنعت 
 بـة با توجه به افزايش جن واقتصادي و نظام بانكداري كشورها دچار تغيير و تحولات اساسي شده 

و  هـا  و افزايش توان اقتصـادي بانـك  برداري  راهبردهاي نويني براي بهره، رقابتي در نظام بانكي
). 1395، فـر و خاشـعي   ، حقيقي كفاش، ناصـحي سپندارند( ي مالي در حال تدوين استها سسهؤم

ي ديگر دريافت كنند و در نتيجه مسـتعد  ها را از بانك يخدمات مشابهتوانند  ميامروزه مشتريان 
  ). 1395، ابراهيمي و عالي( تغيير بانك خود هستند

ركـود   و كـه كمبـود نقـدينگي    برند مي به سر از وضعيت اقتصاديدر شرايطي  ها اكنون بانك
هـا از سيسـتم بـانكي     از خـروج سـرمايه   تـرس . رود شمار مي بهآنها  از جمله مشكلات اصلي بازار
بايد بيش از پيش  ها ي است كه بانكترين دلايل از مهم يكي ،دنبال پايين آمدن نرخ سود سپرده به

جـذب   ضمنتواند  مي ها امروزه با كمترين هزينه تبليغات مجازي بانك. پردازندبه جذب مشتري ب
و جذب مشـتري   مؤثرتبليغات  رو از اين. ايجاد كند ها سودآوري بالايي براي بانك، مشتريان زياد

 شـمار  ايـن گونـه خـدمات جديـد بـه      درجذب مشتري  براياصلي  ةدغدغ، از مسيرهاي گوناگون
 ).2012، برتـون ( بازاريـابي اسـت  ، ي اجتمـاعي ها از كاربردهاي اصلي رسانهامروزه يكي . رود مي

. اسـت  جـذب مشـتري   ةترين شـيو مـؤثر ترين و  ارزان، ي اجتماعيها بازاريابي با استفاده از رسانه
جـذب و   ياد شده براياند از ابزار  به خوبي توانسته ها بانكاست كه نشان داده  ها اين سالتجربة 

 ـ   عنـوان  بـه بانـك پارسـيان   . اسـتفاده كننـد   نگهداشت مشـتريان  خـدمات   ةبانـك پيشـرو در ارائ
 درصـدد ، محققان با اين دغدغه. تاكنون كمتر توانسته از اين خدمات كسب سود كند ،الكترونيك

در ايـن مسـير    و برآمدنـد ي اجتماعي در بانـك پارسـيان   ها تبليغات از طريق شبكهطراحي مدل 
، در ايـن پـژوهش  . را مد نظر قرار دادندي اجتماعي ها بر رسانهمختصات فكري و عملياتي حاكم 
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مشـتريان از خـدمات الكترونيـك     ةاستفاد منظور به، طراحي الگوي اثربخش تبليغاتهدف اصلي 
   .است ي اجتماعيها بانك پارسيان از طريق رسانه

  پژوهش پيشينة
شـده اسـت و    تأكيـد در جـذب مشـتري    مـؤثر در ادبيات بازاريابي به اهميـت شناسـايي عوامـل    

، ممـدوحي (انـد   به شكل چشمگيري افزايش يافته ،اند يي كه بر اين حوزه تمركز داشتهها پژوهش
استفاده از فضـاي مجـازي    ةدر بررسي ادبيات پژوهش در حوز). 1395، ماهپور، رشيد و صفارزاده

، ين خصوص صورت گرفته استبيشترين تحقيقاتي كه تا كنون در ا، توان گفت مي براي تبليغات
بـر  . در فضاي مجازي بـوده اسـت   غاتتبلي اثربخشي بر مؤثر رهايبندي پارامت شناسايي و اولويت

زماني مؤثرترين و  در فضاي مجازي غيتبلدست آمده از مطالعات پيشين،  به نتايجترين  اساس مهم
 ،قمي زاده تقي( شودبرندسازي استفاده روش  براي آن شكل خود را خواهد داشت كه كارآمدترين

ضرورت مالي هر سازماني است كه خدمات خود را ، حفظ مشتريو  )1390 دهدشتي و محمديان،
 سـاير  توانـد بـه سـراغ    مـي  مشـتري تنهـا بـا يـك كليـك      زيـرا ، كند مي در فضاي مجازي ارائه

اهميـت دارد  نگهداشـت مشـتري بسـيار     ، از ايـن رو كالا و خدمات بـرود  ةكنند ي ارائهها سازمان
رشـد و   دليـل  بـه روزهـا  ن ايبرخي از تحقيقات معتقدند كه . )1395، ، گودرزوند و غائبيتيموري(

 غـات تبلي ةگسـتر  چرا كـه هرچـه   ،گرفته قرار هديددر معرض تاين فضا ، فضاي مجازي گسترش
 اهشمكـرر سـبب ك ـ   غـات تبلي و شـده  كمتـر  بازرگاني هايگهيآ توجه مردم به يابد، افزايش مي

 خوشـگام، زاهـدي و مرتضـوي،    ،واعظي( شودمي مشتريان ذهنكسب فضا در  تظرفي و توانايي
1392 .(  

 اند كردهدر فضاي مجازي مطالعه تبليغات  دربارةرا نگرش كاربران  ،دستة ديگري از تحقيقات
به  )2014(كيم براي مثال، . و به نتايج گوناگوني دست يافتند )1391، ، عباديان و روتيوندكاظمي(

دو اسـتراتژي   عنـوان  بهكاربران از سرگرمي و آگاهي بخشي  ةشد ارزش درك اين نتيجه رسيد كه
 ارتبــاط در راســتاي تبليغــات اينترنتــي     افراد با نگرش، در اين فضاتبليغات  ةبرد در زمينرپركا

سـرگرمي و   ،بخشـي  آگاهية شـد بـر ارتبـاط بـين ارزش درك، جنسـيتهمچنـين  .داردمستقيم 
بــه ي اجتمــاعي هــا شــبكهنشــان داد  )2012(ورود  .گــذارد مــي اي كننــده تعــديل تــأثير، نگــرش
ايجـاد   ايـن كـار سـبب   و يـاد آورنـد   شده را به  كند تا نام تجاري تبليغ كنندگان كمك مي مصرف

نگـرش   فضاي مجـازي كنندگاني كه به  صرفم. شود مينگرش مثبت نسبت به نام تجاري تبليغ 
مزايـاي   ي بـه فضـاي مجـازي ندارنـد،    مثبت ـ كنندگاني كه نگـرش مصرف نسبت به، دارندمثبت 

  ).2012، برتون( اند قائل در اين فضابيشتري را براي تبليغات 
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نيز از  )2012، تيانگ( براي تبليغات ها و نقش آن در افزايش توان رقابتي شركت فنيآمادگي 
تـرين   تبليغات يكـي از اساسـي  از آنجا كه  .استشده در ادبيات اين حوزه  بررسي موضوعاتجمله 

هاي مختلف براي معرفـي محصـولات و    ناو سازم ها شركت وشود  عناصر بازاريابي محسوب مي
 ، پژوهشگران به مطالعه در اين زمينه اقـدام كنند استفاده مي در فضاي مجازي از آن ،خدمات خود

طـوري كـه سـپندارند و     ؛ بـه و در اين رابطه به نتـايجي دسـت يافتنـد    )2011، كيريستا( اند كرده
صـنعت بانكـداري دچـار    ، با پيشرفت فناوريهمگام  در پژوهشي بيان كردند،) 1395( شهمكاران

راهبردهـاي  ، رقابتي در نظام بانكي ةتغيير و تحولات اساسي شده است و با توجه به افزايش جنب
   .در حال استفاده است اي هاز تكنولوژي رسان ها برداري بانك نويني براي بهره

استفاده از اين فضاي جديد  منظور بهبازاريابي  ةي فني و تخصصي در حوزها آمادگي از اين رو
محققـان از  . از موضوعات پرتكرار تحقيقات در اين حـوزه بـوده اسـت    ،ها توسط سازمان اي هرسان

و همچنين استفاده از آنها در توضيح و  ها يافتهاعتباريابي ، ها سؤالقات در طراحي نتايج اين تحقي
  . اند استفاده كرده ،آمده از تحقيق دست به هاي هتبيين مقول

  پژوهششناسي  روش
است كه به درك و فهم فرايندهاي اجتماعي و ماهيـت   بنياد نظرية دادهروش اجراي اين پژوهش 

 ةمعاني و مفاهيم رويدادهاي اجتماعي در تجرب، يافتن تفسير در ذهني و بين ذهني زندگي انساني
 ـ). 1998، استراس و كوربين( پردازدكنشگران مي  ـويـژه روش   هاستفاده از مطالعات كيفي ب ة نظري

مورد مطالعه وجـود داشـته    ةپديد دربارةكند كه اطلاعات اندكي  زماني ضرورت پيدا مي ،بنياد داده 
چـارچوب  خـلأ  ، باشد يا اينكه در مطالعات و تحقيقات انجام شده در ارتباط بـا موضـوع مـد نظـر    

دليل اصلي استفاده از اين راهبرد در اين . مشهود باشد، به تبيين موضوع بپردازد ي كهنظري جامع
 يمنـد  نظـام  كيفـي و  روش، بنياد روش پژوهش داده. گردد مياز پژوهش به كاربري آن بازمرحله 

كنش يا كـنش متقابـل موضـوع    ، است كه در سطح گسترده به تبيين فرايند اي هبراي خلق نظري
طراحـي مـدل اثـربخش     هـدف ايـن پـژوهش،    از آنجا كه ).2009، كرسول( پردازد مي مشخص

. انتخـاب شـد   بنيـاد  نظريـة داده روش ، استي اجتماعي ها يق رسانهتبليغات بانك پارسيان از طر
 ةاز ابـزار مصـاحب   هـا  اكتشـاف داده  منظـور  بـه ، جديـد بـودن موضـوع تحقيـق     دليـل  بههمچنين 

سـه   ،شـده  ي كيفـي گـردآوري  ها براي تحليل داده، بر همين اساس. ساختاريافته استفاده شد نيمه
 ـ ، تا در نهايت گرفتمحوري و انتخابي انجام ، باز هاي كدگذاري ةمرحل  ةتصويري عينـي از نظري

   . ارائه شودخلق شده 
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  ها گردآوري و تفسير داده ةروي
يـك راهنمـاي   ، اكتشـافي  ةاز مرور سوابق و چند مصـاحب  دست آمده بهبر مبناي مفاهيم حساس 

مطـرح  هاي كليـدي   پرسش، آنساختاريافته يا عميق تهيه شد و برمبناي  نيمه ةبراي مصاحبكلي 
. هـاي خـود را آزادانـه بيـان كننـد      ها و روايت كنندگان اجازه داده شد تا ديدگاه و به مشاهده شدند

انتخـاب   منظور بهدر تحقيقات كيفي  برفي بود كه معمولاً ةگلولروش ، آماري ةروش انتخاب نمون
 ومـديران بـانكي    ،از خبرگـان نفر  18در اين تحقيق با . شود استفاده ميهدفمند و مناسب نمونه 

افـراد  . سـاختار يافتـه انجـام گرفـت     عميق و نيمه ةمصاحب، عنوان نمونه به... و بازاريابان اجتماعي
تبليغات در فضاي  امديريت خدمات بانكي سابقه داشتند و ب ةسال در حوز 10 شده حداقل انتخاب

دسـت نيامـد و از مصـاحبة     ي بـه جديـد اطلاعات ، سيزدهم به بعد ةاز مصاحب. بودندآشنا مجازي 
 .هجدهم ادامه يافـت  ةكار تا مصاحب، اما براي اطمينان ها تكراري بودند، پانزدهم به بعد تمام داده

آغاز شد  »ها ي اجتماعي در بازاريابي بانكها استفاده از شبكه«هايي دربارة  سؤالمصاحبه با طرح 
 بـين مدت زمان هر مصاحبه . شدند مطرح ميشونده  ي مصاحبهها بر اساس پاسخ ها پرسش ةو بقي
در دو يـا   هـا  ي اين مصاحبهو در موارد) شونده بسته به نظر مصاحبه( بودو نيم ساعت  يكتا  يك

و براي استخراج نكات كليدي محقـق آنهـا    ندضبط شد ها تمام مصاحبه. شد مي تكرار، سه جلسه
  . چندين بار پخش و بررسي كرده است

يي كـه از  هـا  داده. ي اطلاعاتي گردآوري و تحليل شدندها داده، پژوهش سؤالبراي پاسخ به 
در ايـن  . گيرنـد  مـي  كدگذاري در قالـب جـداولي قـرار    آيد بر اساس قواعد مي دست به ها مصاحبه
 يابـد؛  اختصـاص مـي   ينكته كـد  و براي هر شود مي  استخراج ها ابتدا نكات كليدي داده ها جدول

 كننـد،  اشـاره مـي  مورد بررسي  ةپديد از مشترك ةكه به يك جنب مواردي، كدها ةسپس با مقايس
و روابـط چنـد   دهـد   را تشكيل مـي چند مفهوم يك طبقه . گيرند مي عنوان يك مفهوم را به خود

   ). 2009كرسول، ( شوند مي طبقه در قالب يك نظريه متجلي

  روش برازش روايي و پايايي پژوهش
  روايي

پـژوهش حاضـر از    كه شاخص اعتبار پژوهش كيفي مطرح شده است عنوان بهمعيارهاي متفاوتي 
  :است بردهبهره  زيرسه روش 

گرهـا   طـور مكـرر ايـن توصـيف     هـا بـه   يافتـه  ةدر ارائ: گرهاي با استنباط پايين توصيف .1
 . صورت نقل قول ارائه شده است به



   ... منظور هاي اجتماعي به طراحي مدل تبليغات از طريق رسانه  ــــــــــــــــــــــــــــ   768

. دنـد هـا حفـظ كر   مدت خـود را بـا داده   محققان درگيري طولاني: بندي پژوهشگر زاويه .2
درگيـري  . شد طور مداوم و منظم مبادله مي كنندگان به اطلاعات و تجارب بين مصاحبه

 .كـرد پـذير   افزايش وسعت اطلاعات و عمق اطلاعات را امكان، ها مستمر ذهني با داده
كـدها   شد وكدگذاري ) نويسندگان مقاله(نفر دو  و توسطشده دو بار  هاي انجام مصاحبه

 . قايسه و يكدست شدنددر فرايند تبادل نظر م

مديريت كـه بـه روش    ةحوز استاداندو نفر از ( از دو پژوهشگر ديگر: تشخيص خارجي .3
و  كـرده هـا را مطالعـه    خواست شد تا گزارش پژوهش و يافتهدر) كيفي نيز مسلط بودند

  ).1392محمدپور، ( نظرات خود را اعلام كنند

  پايايي
استفاده شد كه به ميزان سازگاري  1پايايي بازآزموناز روش ، براي سنجش پايايي در اين پژوهش

تـوان زمـاني محاسـبه كـرد كـه       مـي  اين شاخص را. در طول زمان اشاره دارد ها بندي داده طبقه
از  ،پايـايي بـازآزمون   ةبراي محاسب. كدگذار يك متن را در دو زمان متفاوت كدگذاري كرده باشد

 ةاز آنهـا در فاصـل   يـك نمونه انتخاب شد و هر  رايبگرفته چند مصاحبه  ي انجامها ميان مصاحبه
 ةكـدهاي مشـخص شـده در دو فاصـل     پس از مقايسـة . زماني بيست روزه دوباره كدگذاري شدند

، از طريق ميزان بالاي توافقات موجود در دو مرحله كدگـذاري  ها، از مصاحبهيك زماني براي هر 
  . پايايي تحقيق احصا شد

  يافته هاي تحقيق
  كدگذاري باز: گام اول

 .اختصاص يافـت  عنواني هر يك و بهشدند ها استخراج در اين مرحله تمام نكات كليدي مصاحبه
  . به نمايش گذاشته شده استها  استخراج شده از مصاحبه ةكدهاي اولي 1جدول در 

در ايـن  . شـوند  به كدهاي ثانويه تبديل مي زيادشانتعداد  دليل بعد، كدهاي اوليه به ةدر مرحل
نتايج كدگذاري  2جدول در . حله محقق چند كد ثانويه را تبديل به يك كد مفهومي كرده استمر

 ـ  . و ابعاد پژوهش ارائه شده است ها هباز براساس كدهاي مفهومي، مقول ، هـا  هپـس از تعيـين مقول
  . شود مشاهده مي 2 ساخت ابعاد كلي نظريه است كه در جدول ةمرحل

  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Re-test reliability  
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  كدگذاري اوليه .1جدول 
  )اول ةمصاحب( اوليه يها كد

 ي فرهنگي جوانانهاارزشنمايش برند و ارتباط آن با .1
  ثبت برند در اذهان. 2
  دهي مشتريان با مديران ارتباط. 3
  خدمات ارتباطي متناسب با جامعه . 4
  ارتباط در هر نقطه از جهان. 5
  هاي متنوع تعامل استفاده از رسانه در افزايش الگوها و مدل. 6
  تبليغات ةسريع اينترنت در زمين ةرشد و توسع دليل مند و مطابق با قواعد اجتماعي تبليغات به ارسال نظام. 7
  ايجاد ارتباط مستقيم بين كاركنان و مشتريان . 8
  توليد تبليغات مناسب با محتواي خدمات جديد  .9

  ي اجتماعيها هاي تجاري براي تبليغ در شبكه تمايل شركت. 10
  يي و ارتباطات حضوري در تبليغجا جابه ةهزينكاهش . 11
  بازار گسترده براي تبليغات گسترده. 12
  بازاريابي غيرحضوري. 13
  اطلاعاتي مشتريان  ةهجم. 14
  و محل تبادل تصاوير و ويدئو  اي ههاي چند رسانمحل مناسبي براي تبليغات با توجه به امكان ارسال پيام. 15
  نبالا بودن تعداد كاربرا. 16
  در دسترس بودن هميشگي كاربران. 17
  بندي شده مشتريان هاي طبقهامكان ايجاد گروه. 18
  امكان معرفي سريع و جامع محصولات و خدمات به مشتريان. 19
  كاهش مصرف انرژي در راستاي تبليغات. 20
  ي اجتماعي بر بازاريابي ها شبكه تأثير .21
 مشتريكاهش اتلاف زمان در رساندن آگاهي به . 22

  عدم آگاهي دليل سازي اطلاعات و كمك به جلوگيري از سوءاستفاده از مشتري به شفاف. 23
  .مطالب جديد و مفيد ةآموزش مخاطب با ارائ. 24
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 بستر حاكم هاي همقولي مربوط به ها كدگذاري باز و داده. 2جدول 

 مفهوم مقوله ابعاد پژوهش

اكم
ر ح

بست
  

  فضاي رقابتي

 رقباآگاهي از وضعيت
  هاي محليكاهش محدوديت تبليغات در فضاي مجازي نسبت به رسانه

  افزايش آگاهي مشتريان
  ايجاد ارتباطات بين مشتريان

  افزايش اعتماد ذهني مشتريان
  مشتريانسليقة طلاع از ا

  اطلاع از خدمات مورد نياز مشتريان
   بندي مشتريان امكان طبقه

  مشتري ةامكان تبليغ بر اساس ذائق
  مداري افزايش سطح كيفي مشتري

  محيط جذاب براي ارتباط مشتري با فناوري ةارائ

  جهاني شدن

 ارتباط در هر نقطه از جهان
  سهولت ارتباط بين بانك و مشتريان در هر نقطه از جهان

  افزايش سرعت انتقال اطلاعات به مشتري
  بازاريابي بدون محدوديت زماني و مكاني

  هاي جديد بانك مشتريان از فناوريروز بودن اطلاعات  هب
  افزايش سرعت انتقال اطلاعات به مشتري

  ها به مخاطبان هدف رساندن سازمان برايابزار قدرتمند 
  هاي اجتماعيبالا بودن تعداد كاربران شيكه

  فضاي تعاملي

  كاهش اتلاف زمان در انتشار اطلاعات
  اطلاعاتي مشتريان ةهجم

  روز هاطلاعات ب
  گذاري اطلاعات اشتراكسهولت 

  با نيازهاي جامعه  مؤثرخدمات ارتباطي 
  ايجاد ارتباط مستقيم بين كاركنان و مديران با مشتريان بانك

  ايجاد ارتباطات بين مشتريان
  دهي مشتريان با مديران ارتباط

  خدمات ارتباطي متناسب با جامعه 
  ايجاد ارتباط مستقيم بين كاركنان و مشتريان 

  
  

مفهـوم و   215تبـديل بـه   ، كد بود 820مرحله از پژوهش كدهاي اوليه كه تعداد آنها در اين 
بعـد اصـلي    شـش  ،هـا  مقوله شدند و در نهايت اين مقوله 20پس از آن مفاهيم همگرا تبديل به 

  . پژوهش را شكل دادند
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  كدگذاري محوري : گام دوم
هدف از اين مرحله . بنياد است ادهپردازي د دوم تجزيه و تحليل در نظريه ةكدگذاري محوري مرحل
اين كار بر اسـاس مـدل    .است) كدگذاري باز ةدر مرحل( ي توليد شدهها برقراري رابطه بين طبقه

اساس . كند فرايند نظريه را به سهولت انجام دهد مي پرداز كمك شود و به نظريه مي پاردايم انجام
، فـر  دانـايي ( قرار دارد ها يكي از طبقه دهي در كدگذاري محوري بر بسط و گسترش فرايند ارتباط

و پس  مشخص شدهبين آنها  ةسپس رابط شوند؛ابعاد تعيين  دباي نخست در طراحي مدل). 1383
ي هـا  بـر اسـاس داده   ،درگـام دوم . منطق انتخاب اين ابعاد و ارتباط بين آنها تشريح شـود  ،از آن

   .مشخص شدندي اجتماعي ها ق رسانهابعاد اصلي الگوي مطلوب تبليغاتي از طري، آمده دست به

  )پردازي نظريه ةمرحل( كدگذاري انتخابي: گام سوم
خط ارتبـاطي  ، محوري تكميل شد كه طبق آن كدگذاري ةمرحل، ي كيفيها بر اساس تحليل داده

 ـ، ي پژوهش شامل شرايط عليها ميان مقوله ، گـر  مداخلـه شـرايط  ، بسـتر حـاكم  ، محـوري  ةمقول
دلايـل انتخـاب هـر يـك از ابعـاد اصـلي مـدل        . شـود  مي مشخص و روايتراهبردها و پيامدها 

  .استبه شرح زير ، گرفته شكل
   شرايط علي •

 اصـلي منتهـي   ةكند كه به وقـوع يـا رشـد پديـد     مي اين بعد از مدل به حوادث يا وقايعي دلالت
بانـك  از آنجـا كـه   . شـود  مـي  محـوري  ةپديده يا طبق ـ ةايجاد و توسع سبباين شرايط . شود مي

جذب حداكثري مشتري داشـته و بـه   ، تحقق اهداف منظور به دباي ،پارسيان بانك خصوصي است
بـراي دسـتيابي   از اين منبع درآمد  ،از جمله ركود اقتصادي زمان لازماقناع مشتريان بپردازد تا در 

 ديد و عملكرد رقبا را مطالعه ،اگر بانك پارسيان در فضاي رقابتي .ببرداهداف كلان خود بهره  به
دنبـال پيگيـري اقتضـائات     به. تر عمل كند تواند در اين فضا موفق مي ،و از رقبا درس بياموزد كند

 ـ، نيروهاي رقابتي تأثيركردن  فضاي مجازي و خنثي ماننـد رهبـري هزينـه و بهبـود      هـايي  همقول
 هـاي  مقولـه ، رگ در كشـور بانك خصوصي بـز  عنوان بهوضعيت كمبود مشتري در بانك پارسيان 

حـاكي از ايـن    ،گرفته در فراينـد كدگـذاري   مقولات شكل. ي انتخاب شدندشرايط علّ ةدهند شكل
 منظـور  بـه چگونگي پخش تبليغات  برايالگويي به ، موضوع بود كه براي تبليغ در فضاي مجازي

بر آنهـا بـراي بهبـود وضـعيت اقتصـادي و كـاهش        يگذاري حداكثرتأثيرجذب بيشتر مشتري و 
  . نياز داريمي موجود ها هزينه

كمبود با مشكلات اصلي هستند كه  تغيير وضعيت اقتصاديدر شرايطي منتظر  ها بانكاكنون 
در ايـن   .اند مواجهبالا ي ها و پرداخت هزينه بخش توليداز معوق  بستانكاري، ركود بازار، نقدينگي
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ها در مقابل كـاهش نـرخ سـود بـانكي مقاومـت       بانك انهمچن، د افت نرخ تورمشرايط و با وجو
از  ،دنبال پايين آمـدن نـرخ سـود سـپرده     ها از سيستم بانكي به كنند كه ترس از خروج سرمايه مي
مشتريان اصـلي دريافـت    ،از طرفي بخش توليد و صنعتگران .ترين دلايل اين مقاومت است مهم

تـوان  ، ركود بر سر اين بخش ةكه در شرايط فعلي و با سنگين شدن ساي هستندتسهيلات بانكي 
   .بانكي ندارند تسهيلاتزيادي براي پرداخت 

 جنبةجديد هم از  خدماتايجاد  دارند اين است كه در اين فضا ها بانك ي كهمشكلات ي ازيك
، خ دهـد رممكـن اسـت   گذاري و هم اشتباهاتي كه در مسـير رسـيدن بـه موفقيـت      مبلغ سرمايه
اسـت كـه    استراتژي رهبري بازار پرمخاطره اما در عين حال پرسود در اين عرصه. پرهزينه است

نوآورانـه  خـدمات  . )2010كاپلان و همكـاران،  (شود مي در اين حوزهنوآورانه  ايجاد خدمات سبب
گرايش بـه سـمت بانكـداري     .كندرا از ركود خارج  ها بانكتواند  مي كه است يكي از راهكارهايي

يي همچـون بانـك پارسـيان را در    ها تواند بانك مي كه است اين خدمات نوآورانه ةاز جمل مجازي
مبتنـي   ةي پيشـرفت ها بانكداري مجازي با استفاده از فناوري. كندفضاي رقابتي ايجاد شده پيشتاز 

نياز به  رفع سببتواند  مي ،صورت الكترونيكي براي تبادل اطلاعات مالي بهي مجازي ها بر شبكه
ترغيب مشتريان را به استفاده از خدمات بانك پارسيان و  در بانك شودحضور فيزيكي مشتري در 

سنجش وضعيت موجود ميـزان  ، خدمات غيرحضوري ةاز آنجا كه گام نخست ترويج و توسع. كند
وجود ، ستابزارها استفاده از ابزارهاي پرداخت غيرحضوري و شناسايي گروه هدف هر يك از اين

مـد نظـر در واحـدهاي     ةسامان به نحوي كه است؛ تحقق گام نخست ضروري منظور به اي هسامان
بتوانـد  ، ربـط  نـواحي و ادارات كـل ذي  ، ي شعبها مديريت، ها حوزه، مختلف بانك از جمله شعب

ي هـا  پايانـه ، بانـك  تلفـن ، همراه بانـك ، ميزان استفاده از خدمات مختلف بانكي از اينترنت بانك
و  نشـان دهـد  ) مـاه  هر مثال براي( زماني مشخص ةو خودپرداز توسط مشتريان را در دور فروش

طور كلي چنين  هب .دنكي هر مشتري را پايش ها ي غيرحضوري به كل تراكنشها نسبت تراكنش
كه بـا  شد  مي صورت كد تكرار به ها در مصاحبه ها هاين مقول .شود نميمشاهده  ها بانكاعمالي در 

 .قرار گرفتشرايط علي  ةآن هم در سطح طبق هاي همقول ،همگرايي كدهاي مشابه

  اصلي ةپديد •
 كـردن آنهـا معطـوف    براي كنترل و اداره ها كنش مجموعةاين پديده همان اتفاق اصلي است كه 

در نظـر  ، وجود آمده هاين مقوله همان برچسب مفهومي است كه براي چارچوب يا طرح ب .شود مي
الگوي مناسـب تبليغـاتي از طريـق     ةارائ به اين كه هدف پژوهش حاضر،توجه  با. شود مي گرفته
باز و بررسي  كدگذاري ةو تحليل آنها در مرحل ها پس از گردآوري داده، استي اجتماعي ها رسانه
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 توجه بـه كمبـود مشـتري و اسـتفاده از فضـاي     ، ي رهبري هزينهها مقوله، ي ارائه شدهها ويژگي
   .پديدهاي اصلي انتخاب شدند عنوان بهي مجاز

اصلي است و منظور از فضاي مجازي اين است  ةدر اين الگو تبليغات در فضاي مجازي مقول
ي در اصـل موضـوع   ،تبليغات در اين فضا در راستاي افزايش مشتري و رهبري هزينه در بانك كه

به معناي طراحـي  اصالت فضاي مجازي و تبليغات . آن طراحي شود ةارائ ةنحو نظر گرفته شده و
دادن بـه   اهميت، تبليغات ةكارشناسان حوز از ديد. استالگوي تبليغات در فضاي مجازي اي  حرفه

 گرايــي اي هفراينــدي اســت كــه بــه حرفــ ،تبليغــات بــراي شناســايي مزايــا بــا هــدف ســودآوري
  .)2006هانت و همكاران، (انجامد مي

 ةكـاهش هزين ـ بـا  ، اصـلي  ةپديـد  ةي اصلي در طبق ـها يكي از مقوله عنوان بههزينه  رهبري
را بـراي  كمتـرين هزينـه   توان  مياين شيوه كمك  به. ات همبسته استتبليغ و ارتباطات حضوري

ي هـا  اسـتفاده از شـبكه  . كـاهش داد  را ارتباط با مشـتري ي ها و هزينه صرف كرد جذب مشتري
پارسـيان  محيط رقـابتي بـراي بانـك     ةتوسع موجب ،ها كاهش هزينه هدف مجازي در تبليغات با

مطلـوب   فرصـت كرد و در مديريت زمان را توان  مي ي اجتماعيها با استفاده از شبكه. خواهد شد
بـراي   يهاي اجتماعي ابزار كم هزينه و قدرتمندشبكه. برداشت گام مشتريانمتقاعد كردن  براي

  . ندنك مي را ميسر سريع و جامع خدمات به مشتريان امكان معرفيكه  هستند بازاريابي
 ها از جمله كدهاي پرتكراي بود كه در مصاحبه، كاهش زمان معرفي خدمات جديد به مشتري

يعنـي اسـتفاده از فضـاي مجـازي در      ،اصـلي  ةي پديـد هـا  وجود داشت و تبديل به يكي از مقوله
انـداز   چشـم ، جديـد  اي هاين فضاي رسـان  ،شوندگان مصاحبه ةبه عقيد. شدطراحي الگوي تبليغاتي 

و  هادريافـت پيشـنهاد   ي برايبستر مناسبو  كند ايجاد مياز خدمات بانك  در ذهن مشتري يمثبت
حفـظ  ، تمـاس بـا مشـتري    ةكاهش هزين ـمواردي همچون . آورد وجود مي به مشتريان هايانتقاد

دهايي بـود كـه در راسـتاي    از جمله ك... و جذب مشتريان جديد مشتريان موجود بانك و افزايش
  . اصلي ارائه شدند ةتقويت پديد

هاي  پيشرفت، تجارت جهاني و يكپارچگي بازارهاي جهاني  سازمان ايجاد، فرايند جهاني شدن
افـزايش تغييـرات   ، فنـاوري اطلاعـات    ةي جديد در زمينها پيشرفت، سريع و بنيادين تكنولوژيك

، كنترل آلـودگي محـيط زيسـت و حفـظ منـابع انـرژي      تبيين ، سريع در الگوهاي مصرف و تقاضا
ها و صنايع مختلـف در عرصـة    يي هستند كه بنگاهها چالش، هاي بالاي آنها كمبود منابع و هزينه

گيري درست و  منوط به تصميم، و ادامة حيات آنها اند مواجهي اقتصادي با آن ها تجارت و فعاليت
فرايند جهاني شدن و گسترش بازارهاي مصـرف  ، ميان در اين. موقع در برابر اين تغييرات است به

پـذيري   باعث اهميت بخشيدن به مفاهيمي مانند رقابـت ، افزايش تعداد رقبا و شدت رقابت ،و نيز



   ... منظور هاي اجتماعي به طراحي مدل تبليغات از طريق رسانه  ــــــــــــــــــــــــــــ   774

ارتقـاي   بـراي را بر آن داشته است تا  صنايع و كشورهاي مختلف، ها بنگاه مسئلهاين  .شده است
  . كنند اقدام پذيري و تقويت آنها ر رقابتبه شناسايي عوامل مؤثر ب ،پذيري خود رقابت

هاي يكپارچگي عمودي و يكپـارچگي افقـي ايـن     يكي از دلايل اصلي براي اجراي استراتژي
را  هـا  رهبري هزينـه  ةپديد اما. به منافع و مزايايي دست يافت ،ها رهبري هزينه بااست كه بتوان 
جـويي بـه    صـرفه  ماننـد  بسياري از عوامل هزينه. كار برد متمايز ساختن خدمات به بايد همگام با

بـين   اي هدرصـد ظرفيـت مـورد اسـتفاده و رابط ـ    ، آمـوزي  ي يادگيري و تجربهها منحني، مقياس
. گذارنـد  مـي  هاي عمومي اثـر  ي نسبي استراتژيها بر جذابيت، شده ساخته خدماتكنندگان  عرضه
 ةتوان بـالقو  :ند ازا عبارت، نها توجه كردبه آها بايد  ي ديگري كه هنگام انتخاب استراتژيها هزينه
 ةتوسعي تحقيق و ها هزينه، يا دانش موجود در درون سازمان ها و مهارت ها شدن در هزينه سهيم

 . ...و نـرخ ماليـات  ، ي دسـتمزد ها هزينه، موجود خدماتجديد يا اصلاح  خدمات ةعرض مربوط به
ة وسـيل  بهو  شودي رقيب به بازار عرضه ها تر از شركت با قيمت پايين خدماتيهدف اين است كه 

رهبـري در  « اگـر شـركتي اسـتراتژي مبتنـي بـر      معمولاً. آورد دست بهبازار  سهم بيشتري از آن،
آن  ،در نتيجه وگذارد  مي اين اقدام بر كل سازمان اثر، به اجرا درآورد موفقي ةرا به شيو» ها هزينه

دقت زياد در دادن درخواسـت بـراي   ، مزاياي جنبي، سربار پايين، بسيار بالا خدماتشركت داراي 
 ةي نگهـداري و سـرانجام مشـاركت گسـترد    هـا  كـاهش هزينـه  ، تر نظارت گسترده ةحيط، بودجه

  . خواهد بود ها هاي مربوط به كنترل هزينه كاركنان در تلاش
  گر مداخلهشرايط  •

 از متغيرهاي ميـانجي و واسـط را تشـكيل    اي هشرايط عامي هستند كه مجموع، گر شرايط مداخله
از تحليل كدهاي احصا شده از مصاحبه با نخبگان . پذيرند تأثير ميآنها  دهند و راهبردها هم از مي

 ها، بايد طراحي الگوي مناسب تبليغاتي و كاربردي شدن آن در بانك براي مشخص شد ،و مديران
 .نمـود تفكيك كيفيت رابطه و عوامل تكنولوژيكي از  را الگوي تبليغاتي پرهيز كرد وگويي  از كلي

از  متـأثر طوري كه كيفيت رابطه  به ؛اين سه كنش با هم ارتباط دارند ،شوندگان به اعتقاد مصاحبه
هويت هر يك اما  پذيرند، تأثير ميو هر دو از عوامل تكنولوژيكي در بانك پارسيان است تبليغات 
   .ي دارندمستقل

تبليغـات بـا توجـه بـه امكـان ارسـال و بـه        ، خدمات جديـد  يا محتواتوليد تبليغات مناسب ب
از جملـه كـدهايي    ،مشـتري  ةامكان تبليغ بر اساس ذائقو  اي ههاي چند رسانگذاري پيام اشتراك

نمـايش برنـد و    .شـكل دادنـد  را  گر مداخلهشرايط  ةو طبق كردند شوندگان ارائه كه مصاحبه ندبود
امكان معرفي سـريع  ، آنها ثبت برند در اذهانو همچنين  جوانان ي فرهنگيها ارزشارتباط آن با 

افـزايش سـطح    سبب اين موارد ةهم .آورد مي را فراهم جامع محصولات و خدمات به مشتريان و
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در نهايت اينكه استفاده  و شود مي و مشتريان ايجاد جو مثبت بين كاركنانو  مداري كيفي مشتري
 ةگسـترد  ميـان مجموعـة  انتشار آسان تبليغـات   ، بهي اجتماعيها از مدل تبليغاتي در قالب شبكه

   .كند كمك مي مشتريان
ي اجتمـاعي  هـا  نگاه مديران نگاه بيرونـي بـه رسـانه   ، الگوي تبليغاتي در اين سازمان ةدر ارائ

 ـ ؛ در حالي كـه است يعنـي كيفيـت رابطـه و عوامـل      ،الگـوي تبليغـاتي بـه عناصـر درونـي      ةارائ
پذير  عملياتي و انعطاف داز آنجا كه الگو باي ،الگوي تبليغاتي ةاما در ارائ. استوابسته تكنولوژيكي 

 ـ   ايـن الگـو   نه تنها ،داشته باشد ييقابليت اجراو در بانك و فضاي مجازي  بوده  ةوابسـته بـه ارائ
گونه كه توضيح داده شد به عوامل تكنولوژيكي و كيفيت رابطه  بلكه همان ،الگوي تبليغاتي نيست

بـين الگـو    بايـد  ،گيـرد  مـي  الگوي تبليغاتي جدا از دو عامل ديگر قـرار  ةگرچه ارائ. داردنيز توجه 
  .تبليغاتي و عوامل ديگر تفكيك قائل شد

 كيفيـت  كـه بل نيست؛ كافي وفادار مشتريان آوردن دست به منظور به مشتري با ارتباط امروزه 
 بـا  تعـاملات  از وي ارزيـابي  و مشـتري  ادراك به رابطه كيفيت .دارد هميتا بسيار نيز ارتباط اين

و  بررسـي  بـه  در اين زمينه، جديد مطالعات. دارد بستگي مشتريان با برخورد آنها در رفتار و بانك
 از هر يك چگونه كهكنند  مي بيان و اند پرداخته مشتريان با رابطه كيفيت در مؤثر عوامل شناخت

اجـراي   و طراحـي  بـه  كـه خلـق كننـد    مـديران  بـراي  را هـايي  فرصـت  تواننـد  مـي  عوامـل  اين
 موفقيـت  بـه  است كه عواملي از يكي رابطه كيفيت. مند منجر شود رابطه بازاريابي هاي استراتژي

 بعـد  سه طريق از كيفيت رابطه اهميت بر ،زمينه اين در بازاريابي تحقيقات اكثر .انجامد مي رابطه
 بـراي  مناسـب  هـاي  راه از مشتري يكي با ارتباط. اند داشته اشاره ارتباطي تعهد و رضايت، اعتماد
   .رود شمار مي به ها بانك ارزش افزايش و ترقي و رشد
از آن جملـه   دارد كه شايان توجهيهاي  تبليغ در اينترنت مزيت، يدر مقايسه با تبليغات سنت 
، محصـولات  فهرسـت بـه   مشـتري  پيوند مسـتقيم ، ارتباط دو طرفه با مخاطبتوان به ايجاد  مي

ارسال و نگهـداري و  ، روزي دسترسي جهاني و شبانه، گيري ايستا و پوياي مشتريان توانايي هدف
طراحي پيام آگهي و قابليت فروش اشـاره  ، زياد گيري و ردگيري قابليت اندازه، روز رساني آسان به

 چنانچـه . اسـت  ي ديگـر هـا  تبليغ در اينترنت نيز به مراتـب كمتـر از رسـانه    ةهزين ،علاوه هب. كرد
فعاليت باقي بمانند و موقعيـت خـود را در بـازار پررقابـت      ةدر عرص قصد دارندتجاري  هاي بانك

كـه  ي يهـا  بانك كار براياين . ندارندكارگيري اين نوع از تبليغات  اي جز به چاره ،امروز حفظ كنند
تبليغـات اينترنتـي داراي اشـكال    . داردمصـداق بـارزتري    ،جهاني فعاليت كنند بخواهند در سطح

شـكل متناسـب تبليغـات    . هـاي خـاص خـود اسـت     مختلفي است كه هر شكل آن داراي ويژگي
  .انتخاب شود ،هاي مخاطبان ويژگي، نوع محصول، با توجه به هدف تبليغات بايد اينترنتي
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  راهبردها •
محوري و  ةداري هستند كه در تبعات طبق و تعاملات هدف ها فعاليت، رفتارها كنندة راهبردها بيان

اصـلي   ةو مسير اصلي براي تحقق پديـد  گيرند قرار ميو بستر حاكم  گر مداخلهشرايط  تأثيرتحت 
، ي بانكــداري مجــازيهــا راهبــرد در پــژوهش حاضــر تمركــز بــر قابليــت. شــوند مــي محســوب
ي تبليغـاتي  هـا  روش. گيرد نشئت ميروش مديريتي از ست كه مداري و تبليغات مجازي ا مشتري

، كند مداري وصل مي ي بانكداري مجازي و تبليغات مجازي به مشتريها قابليت ةوسيل هبانك را ب
عوامل تكنولوژي در بانك و ، بهبود كيفيت رابطه و ي تبليغاتيها روشگيري  براي شكلاز اين رو 

 ،قابليت بانكداري مجـازي  و مداري مشتري، يزروش تبليغات مجا، گرايي در كار تبليغات اي هحرف
مثلـث   متناقض اين راهبرد اصلي است كه سه ضلع در واقع، .شود در نظر گرفته مي راهبرد اصلي
را ) بسـتر حـاكم  ، اصلي و ضلع سـوم  ةپديد، ؛ ضلع دومگر مداخلهشرايط ، ضلع اول( راهبرد بانكي

  . برد مي طور متوازن پيش به
، افزايش توان و سرعت پردازش اطلاعـات  موجباز فناوري ارتباطات و اطلاعات  مندي بهره

هـاي اطلاعـاتي    نظام ايجاد، هاي مكانيزه رواج استفاده از سامانه، ارزان شدن نسبي قيمت خدمات
ها با سرعت بسيار بـالا   داده ةو مبادل هامكان محاسب، بهينه و دسترسي سريع و آسان به اطلاعات

تر و دسترسي مشترك و همزمان به منابع اطلاعاتي شده و روند زنـدگي   جغرافيايي وسيع ةپهن در
عنوان يكي از كاربردهـاي فنـاوري    توسعه و گسترش بانكداري الكترونيكي به .را تغيير داده است

صنعت بانكداري الكترونيكي كشور را نيـز  ، اطلاعات و ارتباطات در بازارهاي پولي و بانكي جهان
  .واداشته استكارگيري اين نوآوري به تكاپو  منظور به هاي اخير به در سال

از ديـد  . قابـل بررسـي اسـت    هـا  مشـتريان و بانـك   ةمزاياي بانكداري الكترونيكي از دو جنب
هاي متعدد  دسترسي به كانال، جويي در زمان صرفه، ها جويي در هزينه صرفه توان به  مشتريان مي

توان  مي نيز ها بانك ديد از. كرد اشاره ...و نكي و دسترسي راحت به خدماتبراي انجام عمليات با
 ـ هـا  بانكايجاد و افزايش شهرت ، چون افزايش سودآوريهمهايي  ويژگي رفـع  ، نـوآوري  ةدر ارائ

افزايش كيفيت در ، هاي بانكي و بازاريابي فعاليت ةهاي زماني و مكاني و گسترش حوز محدوديت
  .را نام برد... و افزايش سرعت و كارايي و افزايش دقت و سلامت كاري، خدمات به مشتريان ةارائ

، كـارگيري فنـاوري ارتباطـات و اطلاعـات     دليل افزايش روزافزون تجارت الكترونيك و بـه  به
هـاي الكترونيكـي و    هاي بانكداري از طريق سـامانه  كشورها بخش اعظم فعاليت اغلب امروزه در

با توجه به اينكه مبادلات پولي و مالي جزء لاينفـك مبـادلات تجـاري    . گيرد ورت مياينترنتي ص
هـاي پرداخـت سـنتي     هاي پرداخت الكترونيكي جايگزين سامانه اخير سامانه ةطي چند ده، است
خـدمات مـالي    ةسوي بانكداري الكترونيك و عرض نيز با حركت به ها بانك ،در اين ميان .اند شده

  .اند توجهي درافزايش حجم تجارت الكترونيكي داشته جديد نقش شايان
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 ،هــاي اخيــر بــانكي كشــور بــا درك جايگــاه و اهميــت فنــاوري اطلاعــات در ســال  ةشــبك
افـزار و بسـترهاي ارتبـاطي و مخـابراتي      نرم، افزار هاي هنگفتي را در بخش سخت گذاري سرمايه

، هاي خودپرداز دستگاه، سيستم بانكيتوان طرح جامع خودكارسازي  جمله مي  انجام داده كه از آن
، هـاي نقـدي   انـواع كـارت  ، هـاي شـعب   پايانه، بانك تلفن، بانكداري با موبايل، بانكداري اينترنتي

هـاي جـامع منـابع     فروش يا طـرح  ةهاي نقط پايانه، خوان هاي كارت دستگاه، كارت اعتباري و بن
و كـرده   هاي زيادي به بانك تحميـل  هزينهبا توجه به اينكه فناوري اطلاعات  .انساني را نام برد

گذاري در اين حوزه بايد با دقت  سرمايه، دهد آنها را به خود اختصاص مي ةاز بودج اي بخش عمده
  .و وسواس بيشتري صورت گيرد

  بستر حاكم •
 تـأثير و تعـاملات   هـا  شـرايط خاصـي كـه بـر كـنش      و شـدن  رقابتي و جهاني ،فضاي تعامليبه 
 ـ  اي هسلسله خصوصيات ويژ دهندة بستر نشان. شود مي بستر گفته ،گذارند مي  ةپديـد  راست كـه ب

ايـن  . است اين بستر ناظر فضاي حاكم بر الگوي تبليغات در فضاي مجازي. كند مي اصلي دلالت
دهنـد و در مـدل    مـي  شـكل  اي هي زمين ـهـا  يا متغيـر  ها از مفاهيم و طبقه اي هشرايط را مجموع

، جـذب مشـتري حـداكثري   ، درك نياز مشتري، توجه به سلايق مخاطب :ند ازا شده عبارت معرفي
مختلـف   هاي گروهي تعاملي و تبليغاتي اختصاصي براي ها بسته ةتهي، سازي مخاطب آگاه ةدغدغ

  .مشتري در راستاي فضاي تعاملي و رقابتي بر مبناي جهاني شدن
نند كه تنوع خدمات ارائـه شـده   ك مي فعاليت اي در يك فضاي رقابتي ها بانكدر حال حاضر  

بهتـرين خـدمات    ،هاي مختلـف  تواند در زمينه هيچ بانكي نمي. به افزايش است در اين صنعت رو
مشـتريان  ( تواند خدمات خويش را بـه كـل بـازار بـالقوه     نمي يهمچنين بانك. ممكن را ارائه دهد

استراتژي متمايزي را نسبت  ،خدمات به مشتريان ةبراي ارائبايد بتوانند  ها بانك. ارائه دهد) بالقوه
هـاي   توان موقعيت مي يي وجود دارد كه از طريق آنهاها ها و شيوه راه. اتخاذ كنند ها بانك سايربه 

يك روش مهم و كليـدي بـراي ايجـاد    . رقابتي متمايزي را نسبت به رقبا ايجاد كرد و توسعه داد
خـوبي از بانـك و خـدمات آن را در     ةوجهو  اير رقباستمتمايزكردن خدمات از س، جايگاه رقابتي

توان از طريـق ايجـاد مـوانعي بـراي      مي هاي رقابتي قوي را جايگاه. كند ذهن مشتريان ايجاد مي
  . اقدامات رقبا حفظ كرد

تـرين   ارتبـاط ميـان اصـلي    ،جـامع اقـدام مشـترك    ةهاي برنام ـ شدن گام همزمان با اجرايي 
مالي و بانكي جهـان در حـال برقـرار شـدن      ةيعني نظام بانكي با شبك ،هاي مالي كشور شاهرگ

ي ايرانـي و  هـا  بانكمالي خارجي براي همكاري و ارتباط با  هاي مؤسسهو  ها بانكدورخيز . است
هـم   را اي فرصت دوسويه كه المللي مشهود است گذاري بين هاي تجاري و سرمايه تسهيل فعاليت
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وجـود   به خارجي هاي مالي مؤسسهو  ها بانكو هم براي  لي ايرانيهاي ما مؤسسه و ها بانكبراي 
 ةطور جدي بـه فعاليـت در عرص ـ   به شود كه ايجاد ميي ايراني اين فرصت ها بانكبراي . آورد مي

اي بانكداري بـه سـطح    ضمن ارتقاي سطح حرفه ،جهاني بينديشند و با اتخاذ راهبردهاي مناسب
رقم خوردن چنـين سرنوشـتي بـراي    . بانكداري جهاني باز كنند ةعرصراه خود را در ، تراز جهاني

 ةگسـترش شـبك   ي برايي خارجي نيز مجالها بانك. است يدشوار و ي ايراني امر ممكنها بانك
دسـت   بـه مستقيم خدمات بانكي و مالي به مشتريان ايراني  ةو ارائ هايشان به داخل كشور فعاليت

درصد مالكيت در سرزمين  40بانكي و داشتن بانكي با  هاي فعاليت ةاجاز، قانون مصوب .آورند مي
. اسـت  كـرده درصد مالكيـت در منـاطق آزاد ايـران را بـراي طـرف خـارجي مهيـا         100اصلي و 

در راهبردهـاي رشدشـان از    ،كننـد  المللي كه در مقياس جهاني فعاليـت مـي   بزرگ بين هاي بانك
خارجي اگر با اتخاذ تدابير و  هاي بانكر حضو. نظر نخواهند كرد  هاي معقولي صرف چنين فرصت

، ايرانـي همـراه باشـد    هـاي  بانكگذار و چه از سوي  تمهيدات لازم چه از سوي نهادهاي سياست
انتقال دانش ، اي بانكداري به ارتقاي سطح حرفه ،اي از سرمايه بر ايجاد جريان تازه تواند علاوه مي

  . ي مشتريان ايراني منجر شودخدمات متنوع و باكيفيت برا ةو فناوري و ارائ
بـر   كـه عـلاوه   بهرة بيشـتري ببرنـد  از اين فرصت دوسويه توانند  ايراني زماني مي هاي بانك 

راه دقيقي براي  ةنقش، مند به حضور در ايران خارجي علاقه هاي بانكتعامل و رفتار هوشمندانه با 
  .طراحي كنندجهاني  ةعرصحضور در 

  پيامد •
 ـ  كنندة بيان ها برخي از طبقه  .آينـد  مـي  وجـود  هنتايج و پيامدهايي هستند كه در اثر اتخاذ راهبردهـا ب

جـذب تعهـد و    اسـت كـه   و عوامل بسـتر  گر مداخلهتوان ادعا كرد كه بر اساس راهبرد و شرايط  مي
پيامـد   اين پيامد همان. گيرد مي يت رقابتي و عملكرد مناسب شكلزوفاداري مشتري براي كسب م

چرا كه با اين  دهد؛ جلوتر قرار ميمورد انتظاري است كه سازمان را در مقايسه با رقيبان چند گام 
  . مشتريان بريده از بانك پارسيان دوباره به اين بانك رجوع خواهند كرد ،الگوي تبليغاتي بانكي

  بانك پارسياندر ي اجتماعي ها تبليغاتي از طريق رسانه مدل
در بانـك پارسـيان شـكل     تبليغاتيكند كه از طريق آن فرايند  ارهايي را بيان ميسازوك  اين مدل

تبليغـاتي مناسـب   الگوي  ةيعني ارائ نهايي،هدف دستيابي به  منظور حاضر بهدر پژوهش . گيرد مي
مـدلي  ، بنياد نظرية دادهبا اجراي راهبرد پژوهشي ، بانك پارسياندر ي اجتماعي ها از طريق رسانه

 يطراحي الگـو  براي. دشي موجود در مصاحبه با خبرگان استخراج ها زير از تحليل دادهبا اجزاي 
  . استه شدمدل زير ارائه  بانك پارسياندر ي اجتماعي ها تبليغاتي مناسب از طريق رسانه
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  پژوهشمدل  .1شكل 

  ي اجتماعي با ادبيات موضوعها مدل الگوي تبليغاتي بانك پارسيان در رسانه ةمقايس
مقايسـه  ي اجتماعي با ادبيات موضوع ها مدل الگوي تبليغاتي بانك پارسيان در رسانه 3در جدول 
  .شده است

  ي اجتماعي با ادبيات موضوعها مدل الگوي تبليغاتي بانك پارسيان در رسانه ةمقايس. 3جدول 
ابعاد الگوي تبليغاتي در

  ادبيات موضوع  ي اجتماعيها رسانه

ضعف ، اقتصاديركود : شرايط علي
  رهبري بازار، بهره وري

ه شرايط علي در نظر گرفته شد عنوان بهوري و ركود بازار  ضعف در بهره، در اين تحقيق رهبري بازار
  :نيز به شرح زير استداخل و خارج از ايران شده در  تحقيقات انجامشرايط علي . است

، وكـار  ي كسبها شبكه، مشاوران( اجتماعي ةشبك ةكنند بيني فاكتورهاي پيش )2015( پرزدر تحقيق 
  .ه استشرايط علي در نظر گرفته شد عنوان به) ي شخصيها و شبكه اي هحرف قالب هاي
  .گرفتشرايط علي در نظر  عنوان به را طلبانه ي مشترك و رفتار فرصتها ارزش) 2015( جسوس

شـبكه و تركيـب    ةانـداز ، صميميت، فراواني تماسنيز شرايط علي را ) 1390( جعفري ممتاز و آقايي
  .در نظر گرفتندشبكه 

فضاي ، كمبود مشتري: اصلي ةپديد
  رهبري هزينه، مجازي

   .بوداصلي  ةپديد ،فضاي مجازي و رهبري هزينه، در اين تحقيق كمبود مشتري
اصـلي در نظـر گرفتـه     ةپديد عنوان بهالمللي  گيري استراتژيك بين جهت) 2015( متيوسدر تحقيق 

  .استه شد

فضاي ، فضاي تعاملي: بستر حاكم
  جهاني شدن، رقابتي

  . بستر حاكم در نظر گرفته شد عنوان به ،شدن فضاي رقابتي و جهاني، در اين تحقيق فضاي تعاملي
  .بستر حاكم در نظر گرفت عنوان به را هاي صنفي محيطنيز در مطالعة خود ) 1392( اشرفي
  . نيز در بررسي خود اين موضوع را تاييد كرده است) 2006(فلينت
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  3ادامة جدول 
ابعاد الگوي تبليغاتي در

  ادبيات موضوع  ي اجتماعيها رسانه

، عوامل تكنولوژيك: گر مداخلهشرايط 
  كيفيت رابطه، ي تبليغاتيها روش

شـرايط   عنـوان  بـه  ،ي تبليغـاتي و كيفيـت رابطـه   هـا  روش، در اين تحقيق عوامل تكنولوژيكي
  :به شرح زير است پيشين تحقيقاتگر در  شرايط مداخله. نددر نظر گرفته شد گر مداخله
  .در نظر گرفت گر مداخلهشرايط  را بودن اطلاعات در دسترس) 2015( متيوس
  .انتخاب كرد  گر مداخلهشرايط  عنوان به را اعتماد و تعهد) 2015( جسوس

مـد نظـر    گـر  مداخلـه شرايط  عنوان به را فرينانه و كارايي شخصيآكار هاي گرايش) 2015( پرز
  .قرار داد

، قابليت بانكداري الكترونيك: راهبرد
  تبليغات مجازي، مداري مشتري

 عنـوان  بـه مداري و تبليغات مجـازي   مشتري، ي بانكداري الكترونيكيها قابليتدر اين تحقيق 
  . ندراهبرد در نظر گرفته شد

راهبـرد در نظـر    عنـوان  بـه را همكاري و تعارض عملكـردي  ، ارتباط آموزش) 2015( جسوس
  .گرفت

  .انتخاب شده استراهبرد  عنوان بهي اجتماعي ها ي شبكهها قابليت) 2015(متيوسدر پژوهش 
  .گرفتندراهبرد در نظر  عنوان به را فرينانهآقصد كار) 1392( ايراني و حقيقي

، اعتماد مشتري، تعهد، وفاداري : پيامد
  مزيت رقابتي

پيامد در نظـر   عنوان بهمزيت رقابتي ، اعتماد مشتري و عملكرد، در اين تحقيق عوامل وفاداري
  . گرفته شد
  .پيامد در نظر گرفت عنوان به را اي ههاي رابط موفقيت) 2015( جسوس
  .انتخاب كردپيامد  عنوان بهرا رشد بازارهاي جهاني ) 2015( متيوس
  .پيامد در نظر گرفته شد عنوان بهسرمايه اجتماعي و شادكامي را  افزايش) 1391( كاظمي

  .مد نظر قرار دادپيامد  عنوان به را فريني آكادميكآكار) 2015( پرز

  گيري نتيجهبحث و 
بـراي  خصوص   اين مسئله به. هستند آنها دنبال جذب مشتري و افزايش رضايتمندي ها به سازمان
رقابت در  ،از طرفي .برخوردار استاي  اهميت ويژهاز ، دارندارتباط دائم با مشتريان كه ي هاي بانك
از  ؛الحسنه و ساير اشكال جذب منابع پولي رو به افزايش اسـت  قرض هاي هو مؤسس ها بانكبين 

بـراي كسـب    هـا  بانـك  .رسـد  ضروري به نظر مي ها بانكايجاد مزيت رقابتي براي بقاي  اين رو،
كـارگيري   مالي از طريق به هاي همؤسساهميت متمايز كردن خود از ساير  به، مزيت رقابتي پايدار

هـاي جـايگزين    توسعه و اسـتفاده از كانـال   موضوع بهاين و  اند ارتباطي جديد پي برده هاي روش
خدمات بانكي كه ارتباط  ةنوين در ارائ ةشيو .شده استمنجر  ها بانكبراي جذب مشتريان توسط 

از عوامل بسيار مهم در ايجاد مزيـت رقـابتي   ، وري اطلاعات و ارتباطات داردابسيار نزديكي با فن
  .و جذب مشتريان و رضايتمندي آنهاست ها بانكبراي 
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 ةبراي ارائ ها بانكساير يي بيابند كه بتوانند استراتژي متمايزي را نسبت به ها بايد راه ها بانك 
به ايجاد و توان  مي وجود دارد كه از طريق آنها ييها ها و شيوه راه. خدمات به مشتريان اتخاذ كنند

مهم و كليدي بـراي   هاي روش ي ازيك. پرداختهاي رقابتي متمايز نسبت به رقبا  موقعيتتوسعة 
خوبي از بانك و خدمات آن  ةمتمايز كردن خدمات از ساير رقباست كه وجه، ايجاد جايگاه رقابتي

تـوان از طريـق ايجـاد مـوانعي      مي هاي رقابتي قوي را جايگاه. كند را در ذهن مشتريان ايجاد مي
خدمات آسان  ةارائ منظور بهاستفاده از فضاي مجازي  رابطه،در اين . براي اقدامات رقبا حفظ كرد

تواند از  مي يي است كه بانكها ترين راهبردي از مهم ،و سريع و همچنين تبليغات و جذب مشتري
الگويي ارائه شد كه در واقع تمام ابعـاد مـد نظـر     وهش حاضردر پژ بدين منظور. آنها استفاده كند

  . براي اجرايي شدن اين راهبرد را در نظر گرفته است
 ـتوا مي كهمطرح شد » رهبري بازار« مانندابعادي در اين تحقيق   كننـده و   مصـرف  ةد سـليق ن

 اعتماد پيداكنندگان به يك نام تجاري يا برند  هنگامي كه مصرف .مشخص كندترجيحات آنان را 
 .براي آن بپردازند بيشتريحتي اگر مجبور باشند قيمت ، پذيرند مي چون و چرا آنها را بي ،كنند مي

تبليغـات در ايـن    بود؛ از ايـن رو بايـد  اصلي  ةمقول» فضاي مجازي«همچنين در اين تحقيق 
آن  ةارائ ةنحو و در نظر گرفته شدهفضا در راستاي كمبود مشتري و رهبري هزينه در بانك اصل 

الگوي تبليغاتي به شكل  طراحي اصالت فضاي مجازي و تبليغات بدين معناست كه. طراحي شود
اهميت دادن به تبليغات براي شناسـايي مزايـا بـا    ، تبليغات ةكارشناسان حوزاز ديد . باشد اي هحرف

  .انجامد مي گرايي در كار بانكي اي هفرايندي است كه به حرف ،هدف سودآوري
كه از نوع روش مديريتي بود » قابليت بانكداري مجازي«همچنين راهبرد در پژوهش حاضر  

ي بانكـداري مجـازي و تبليغـات    هـا  قابليـت  ةوسيل هي تبليغاتي بانك را بها روش .گيرد نشئت مي
بهبـود  ، ي تبليغـاتي هـا  گيري روش براي شكل كند؛ از اين رو متصل ميمداري  مجازي به مشتري

، روش تبليغات مجـازي ، گرايي در كار تبليغات اي هعوامل تكنولوژي در بانك و حرف ،كيفيت رابطه
  . قابليت بانكداري مجازي راهبرد اصلي است، مداري مشتري

توان در ادبيـات ايـن حـوزه مشـاهده كـرد كـه در        مي تمام اجزاي مدل را پژوهش حاضردر  
كرد كه تحقيـق انجـام شـده در راسـتاي     توان ادعا  مي از اين رو،. نشان داده شده است 3 جدول
در امتداد كارهـاي قبلـي بـوده و توانسـته     ، از فضاي مجازي براي تبليغات در بانك مؤثر ةاستفاد
 ،كيفيت رابطه و تعهد بانك در اين فضاي تبليغاتي جديد ي جديدي همچونها مقوله ةبا ارائاست 

   .در اين راستا برداردگامي هر چند كوچك 
تحقيقات داخلي و خارجي انجام شده در اين  ةگسترد ةمطالع، ي اين تحقيقها يكي از مزيت 

شـدن كـار ميـداني     همچنين اختصاصي و مدل تحقيق ةدهند آن با اجزاي تشكيل ةحوزه و مقايس
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كه تاكنون كمتر به  است )ي اجتماعي براي تبليغات بانكها استفاده از شبكه( اي همحققان در حوز
بر ابعادي از  ،تحقيقات ةبا نگاه به پيشين تلاش كردندمحققان در اين تحقيق . توجه شده است آن

در . كنند كه در كارهاي قبلـي كمتـر ديـده شـده اسـت      تأكيدموضوع تبليغات در فضاي مجازي 
  . براي موضوع تبليغات وجود نداشت... كارهاي قبلي عواملي مانند رهبري هزينه و

  كاربردي هايپيشنهاد
طـور   بـه  كـه  هاسـت  ، يكي از كدهاي اسـتخراج شـده از مصـاحبه   در تبليغاترهبري هزينه  •

بانـك  . كنـد  را محقـق  هدف تواند اين مي ،مشخص استفاده از فضاي مجازي براي تبليغات
 انـد،  بسيار پرهزينـه و كـم بـازده    غات شهري خود كه معمولاًيي تبلها از هزينه بايد پارسيان

 .فضاي مجازي بپردازدو به تبليغات خدمات در  پرهيز كرده
 شود، مي يي كه براي تبليغات خدمات بانك پارسيان در اين فضا پيشنهادها از جمله استراتژي •

اين گونه  بهتر است. اند كه از اين خدمات استفاده كرده استي مشهوري ها استفاده از چهره
از  پـس ي مشـهور ارائـه شـود و    هـا  براي جمعي از چهره ، نخستخدمات براي فراگيرشدن

  .شودارائه  براي همة مشتريان ،بازخوركسب 
احساس نياز مشتري براي استفاده از اين خدمات برانگيخته شود و اين احسـاس   ،در تبليغات •

جـويي در زمـان    صورت غيرحضوري و صرفه ي استفاده از خدمات بانكي بهها به قابليت ،نياز
 .معطوف شود

، اقتصـادي ، پايگاه اجتماعي( مختلف جمعيتي يها گروه  خدمات الكترونيك بر اساس ويژگي •
ي مجازي اختصاصي كـه ايـن افـراد در آن عضـو     ها طراحي شود و در شبكه...) جنسيتي و 

 . تبليغ شود ،هستند
تبليغـات   ةسـرلوح  ،اعتماد و تعهد و همچنين در دسترس بودن خدمات بانكي در هر لحظـه  •

 . قرار گيرد
ي اجتمـاعي  ها از طريق ايجاد شبكه، كيفيت خدمات ارتباط مشتري با بانك در جهت بازخور •

   .شودتصاصي بانك با مشتريان تسهيل خا

  منابعفهرست 
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