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 چكيده 

های فعالیت در عرصه تبلیغات است و این موضوع اهمیت زیادی در شبکه بانکی کشور دارد. تبلیغات از اعتماد یکی از مهمترین دغدغه

نقش طریق فضای وب و رسانه های سنتی نیز می تواند به نوعی با اعتماد بخشی به مشتریان ارتباط داشته باشد. این پژوهش در نظر دارد 

تبیین نماید. بدین  را نوراعتباری موسسه  وملت  ،بانکی در فضای وب و سنتی در اعتماد بخشی به مشتریان بانک های  سپه الگوهای تبلیغات

این پژوهش از نوع کمی و مبتنی  تحقیق استخراج و مورد استفاده قرار گرفته است. روش منظور الگوی مفهومی جدیدی برگرفته از مدل آید

فرمول  از استفاده با که دهند می تشکیل تهران شهر سطح در بانکهای ذکر شده مشتریان را آماری پژوهش حاضر عهاست. جام برشیوه پیمایشی

یافته های آماری نشان می دهد که با افزایش میزان جلب  به عنوان نمونه انتخاب شدند.. نفر 384 نهایت در ترکیبی گیری نمونه کوکران و روش

اعتباری نور در فضای وب و سنتی، اعتماد مشتریان نیز افزایش خواهد یافت و  توجه مشتریان  ناشی از تبلیغات بانکهای سپه، ملت و موسسه

بر اعتماد مشتریان در مقایسه با تبلیغات در فضای  تاثیر بیشتری رسانه های سنتیبالعکس.  هر چند جلب توجه مشتریان ناشی از تبلیغات در 

ی نور وب دارد. همچنین نتایج نشان می دهد که با افزایش میزان ایجاد علاقه در  مشتریان  ناشی از تبلیغات بانکهای سپه، ملت و موسسه اعتبار

 رسانه هاید علاقه در مشتریان  ناشی از تبلیغات در در فضای وب و سنتی، اعتماد مشتریان نیز افزایش خواهد یافت و بالعکس. هر چند ایجا

ناشی سنتی تاثیر بیشتری بر اعتماد مشتریان در مقایسه با تبلیغات در فضای وب دارد. از سوی دیگر، با افزایش میزان تحریک تمایل  مشتریان  

تماد مشتریان نیز افزایش خواهد یافت و بالعکس. هر از تبلیغات بانکهای بانکهای سپه، ملت و موسسه اعتباری نور در فضای وب و سنتی، اع

سنتی تاثیر بیشتری بر اعتماد مشتریان در مقایسه با تبلیغات در فضای وب دارد.  رسانه هایچند تحریک تمایل مشتریان  ناشی از تبلیغات در 

ه دریافت خدمات ناشی از تبلیغات بانکهای سپه، ملت علاوه براین، یافته های آماری بیانگر آن است که با افزایش میزان سوق دادن مشتریان ب

و موسسه اعتباری نور در فضای وب و سنتی، اعتماد مشتریان نیز افزایش خواهد یافت و بالعکس. هر چند سوق دادن مشتریان به دریافت 

 یغات در فضای وب دارد.تاثیر بیشتری بر اعتماد مشتریان در مقایسه با تبل رسانه های سنتیخدمات  ناشی از تبلیغات در 

 و محیطی تبلیغات رادیو، مطبوعات، تلویزیون، نظیر سنتی های رسانه در بر اساس نتایج حاصله از این پژوهش، تبلیغات شبکه بانکی 

اعتماد  در جلب را پررنگتری نقش ... و اجتماعی های شبکه سایت ها، پیام رسان های موبایلی، مبتنی بر وب نظیر های رسانه به نسبت...

 کنند. می ایفا مشتریان

 .یان شبكه بانكیمشتر  سنتی،رسانه  فضای وب، يغات،تبلاعتماد، الگوی : کليد واژه ها

 

 

 

 

 

 



 .مقدمه1

باشد که از طریق شیوه جذب، نگهداشت وحفظ مشتری یکی از اصلی ترین برنامه ها و اهداف هر موسسه انتفاعی و اعتباری می

اینجاست که ضرورت انجام تبلیغات اثربخش و پژوهش در این خصوص اهمیت  بازاریابی دنبال می شود.های مختلف تبلیغاتی و 

پیدا می کند. با بررسی آثار تبلیغاتی و ارتباط آن با اهداف سازمان ها می توان تغییراتی را در بودجه تبلیغاتی، شکل و محتوای پیام 

ان و شرایط اجرای تبلیغ به عمل آورد تا تبلیغات مفیدتر و مؤثرتر از گذشته صورت ها و کانال های ارتباطی و حتی زمها نوع رسانه

(. شاید اگر تبلیغات در کشور ما به خصوص در صنعت بانکداری از نظر اثربخشی ارزیابی می شد 1388گیرد )مهرانی و همکاران، 

ها گرفت و احتمالاً اعتماد شرکترکورانه کمتر انجام میکمتر شاهد تبلیغات غیرفنی، غیرهنری، غیرعلمی بودیم و شاید تقلیدهای کو

  (.1390به انجام تبلیغات بیشتر می شد )صفرزاده و وهاب پور، 

دنیای کنونی دنیای تبلیغات است. تبلیغاتی که به طور مداوم از طریق رسانه های جمعی همچون تلویزیون، رادیو، روزنامه و 

قرار می گیرد و وی را به سمت کالا و خدمات مورد نظر سوق می دهد. به همین دلیل  سایر رسانه ها در معرض چشمان مخاطب

بسیاری از سازمان ها در دنیای رقابتی امروز ناچارند تا از ابزارهای تبلیغات رسانه ای برای معرفی خدمات و محصولات خود 

یزیونی و یا مطبوعاتی باید بتواند خود را در میان سایر تبلیغات استفاده کنند تا از سایر رقیبان عقب نمانند. یک تبلیغ چه رادیویی، تلو

جای دهد و با مخاطب ارتباط برقرار کند تا بتواند در ازدحام و شلوغی در فکر مخاطب نفوذ کرده و توجه وی را به خود جلب 

 (.1394)سادات داوری، نماید

آن با کالاهاى مشابه،با به کارگیرى  خدمات خود و اعلام وجه تمایز ها،براى شناساندن و معرفى کالاها وسو سازمان امروزه از یک

منظور ترغیب مخاطبان به خرید ارسال کنـند و ازسوى دیگر،مردم هاى تاثیرگذارى را بهکوشند پیامهاى مختلف تبلیغاتى، مىرسانه

اند؛این در حالى است که آنچه در بحث تبلیغات حائز هر زمان و مکانى محاط شده در هاى گوناگونبا انواع تبلیغات از طریق رسانه

 (.21: 1390اهمیت است،ارزیابى میزان اثربخشى آن است)ربیعی و همکاران، 

ها داشته باشد. تواند نقش موثری بر کارکرد آنباشد که تبلیغات میها و موسسات مالی میهای هر اقتصادی بانکیکی از بخش

بانکداری  نظام جدید هایقابلیت معرفی ها، وام و تسهیلات جمله از بانکی متنوع خدمات چون مختلفی ابعاد در بانکها تبلیغات

 همگی الحسنهقرض اندازپس یا مدت بلند گذاریسرمایه هایحساب در جمله از گذاریسپرده به ترغیب و تشویق الکترونیکی،

 (.145:1385 امینی، و میرزایی) اند کرده احاطه را شهروندان جمعی مختلف هایرسانه در روز شبانه که هستند تبلیغاتی از هایینمونه

کنندگان در مورد پیشنهادات بازار و کمک به آنها در جهت از دیدگاه منطقی، عملکرد اولیه تبلیغات، اطلاع رسانی به مصرف

-ن حوزه، باوری است مبنی بر این که مصرفباشد. مهمترین مورد در ایهای موجود میانتخاب و خرید گزینه بهتر از میان گزینه

سلاوی کنندگان باید به تبلیغات اعتماد داشته باشند تا تبلیغات بتواند به عنوان یک منبع اطلاعاتی تاثیرگذار مورد استفاده قرار گیرد )

به نظر  (.1392)روانی و ابراهیمی، های تبلیغاتی نیز نیازمند اعتماد مخاطبان به تبلیغات است (. پس پذیرش پیام2014همکاران،  و 

های بسیار زیاد ولی با رسد در این مورد، در کشور خلا تحقیقاتی وجود داشته باشد به نحوی که شاهد تبلیغات گسترده با هزینهمی



وجود داشته  های متفاوتی به تبلیغاتگردد تا واکنشباشیم. این نگاه موجب میاثربخشی پایین از جنبه جلب اعتماد مشتریان می

باشد. بنابراین پژوهش حاضر در صدد است تا ضمن بررسی این مساله که تا چه اندازه تبلیغات بانکها توانسته است منجر به اعتماد 

سازی و جلب نظر مشتریان شود و نقش عواملی نظیر اعتبار منبع ارایه دهنده تبلیغ، جدید یا سنتی بودن نوع رسانه تبلیغی و  نوع 

لیغاتی ارایه شده در افزایش اعتماد به سیستم بانکی چیست؟  به بررسی سایر ابعاد و ویژگی های فردی و اجتماعی و محتوی تب

نگرش مشتریان به عنوان دیگر پارامترهای  موثر در اعتماد به تبلیغات سیستم بانکی پرداخته خواهد شد.در واقع  بررسی مقوله ارتقاء 

تبلیغات صورت گرفته بانکها در رسانه های سنتی و تحت وب  موضوعی است که در این پژوهش  اعتماد به سیستم بانکی از طریق

 بررسی خواهد شد. 

اغلب بانک ها مجبور به ارائه خدمات مشابهی هستند. شاید آنچه بتواند باعث تفاوت گردد، نوع معرفی این خدمات و در باب 

آگاهی از اینکه این تفاوت و جذابیت تحقق یافته است و یا خیر، نقش و جایگاه تفاوت و جذابیت در تبلیغات باید باشد، بنابراین 

 (.1394، شاه محمدی و همکارانویژه ارزیابی اثربخشی تبلیغات را مشخص می سازد. )

حریک تبلیغات اثربخش تبلیغی است که می تواند توجه مخاطب را جلب کند، تاثیری خاطره انگیز داشته و کنش خرید مخاطبان را ت

و دریافت حسی مخاطبان را بیدار کند. در واقع برای فهم نقاط قوت وضعف تبلیغات بایستی از یک نظام ارزیابی کمک گرفت بی 

تردید نتایج این ارزیابی ها تاثیر بسزایی روی اثر بخشی خواهد داشت برای اینکه تبلیغات اثر بخش صورت گیرد مدل های مختلفی 

 ی را سرعت بخشد .  وجود دارد که این ارزیاب

کند. پردازد که یک شخص در طول فرآیند خرید یک کالا یا خدمت )سرویس( طی میبه شناسایی مراحل ادراکی می AIDA مدل

گیری برای خرید نهایی کمک ها را در تصمیمکنند تا آندهد که خریداران در هر مرحله طی میاین مدل، مسیری برای خرید ارائه می

یابی به ابعاد های جمعی برای دستامروزه دیگر تنها بحث یک ارتباط محض بین خریدار و شرکت مطرح نیست، چراکه رسانه .کند

شود، این ارتباط را گسترش ها افزوده میهای اجتماعی و انجمنبا اطلاعاتی که توسط دیگر مشتریان از طریق شبکه AIDAمختلف 

و رسانه های بکار گرفته شده ظاهراً مشابه است اما آنچه باعث تمایز می شود، محتوا و اهداف اند هرچند در  مورد ابزارها داده

متفاوت بکار گرفته شده در رسانه های جهانی و محلی ست که این خود نیز به دلیل تفاوت فرهنگی ناشی از تمایزات محلی می 

 4که به صورت پیوسته در طول تاریخ کاربرد داشته اند.  مراحل ابتدائی و پایه ای فروش را تشریح می کند AIDAباشد. مدل 

از چهار کلمه: توجه، علاقه، تمایل و اقدام  استخراج شده است در واقع اگر در این فرایند هر کدام از این قسمت  مدل آیداحرف 

سنجش الگوی تبلیغاتی اعتماد ها موفق نباشند درتصمیم خرید با مشکل مواجه خواهید شد. در این پژوهش، در راستای ارزیابی و 

 مشتریان به شبکه بانکی ، ازمدل آیدا از مـوثرتـرین مـدل هـای علمـی جهـت ارزیابی تبلیغات کمک گرفته شده است.

 .ادبیات تحقیق2

 تبلیغات
 برای ورود به بحث، تعریف تبلیغات را از معنای لغوی آن شروع می کنیم:

: 1368کند.)زورق، های مبلغ بسته به محتوایش، ماهیت تبلیغ را تعیین میها و آموزهتبلیغی. پیامهای ویژه ها و آموزهرساننده پیام

 (74: 1379اند.)محمدیان، بیان کرده« رساندن یک پیام از کسی به کس دیگر»( همچنین در جایی دیگر معنای لغوی تبلیغ را 39



 "نیز آگهی، صرفا ترین تعریف؛ نوعی اعلان عمومی برشمرد. در گذشتهدهاما در معنای غیر لغوی آن شاید بتوان تبلیغات را در سا

ی، نصب اعلانات به منظور اعلان یا مطلع کردن عامه مردم به کار می رفت که به اشکال مختلف از جمله جار زدن در اماکن عموم

 دولتی در معابر و یا چاپ و آگهی در مطبوعات، در تاریخ ضبط شده است.

 قان ارتباط شناسی، تعریف جامع زیر را از تبلیغات ارائه داده اند:دو تن از محق

فتار رتبلیغ کوششی تعمدی و حساب شده است که به منظور شکل دادن به دریافت و دستکاری کردن ادراک و هم سو کردن »

 (. 1388)سلیمانی بشلی، مخاطبان، با نیت مورد نظر مبلغ صورت می گیرد

 تبلیغات اینترنتی
تکامل هرچه بیشتر  وجایگاه اینترنت به عنوان یک کانال تبلیغاتی در میان مردم کاملاً تثبیت شده و همچنان در حال رشد  امروزه

های مورد استفاده در تبلیغات است. شاید بخشی از دلیل این رشد مستمر و روزافزون را بتوان به تفاوت اصول حاکم و فناوری

های مختلف نسبت داد. در واقع، سنتی، مانند تبلیغات تلویزیونی، تبلیغات رادیویی و تبلیغ در نشریههای اینترنتی با تبلیغ در رسانه

شود؛ به این معنی که معمولاً در فضای های سنتی که عمدتاً منفعل هستند، اینترنت یک رسانه نسبتاً فعال محسوب میبرخلاف رسانه

هایی از این دست که امکان تبادل اطلاعات و دهد وابسته است. ویژگیکه انجام می هاییاینترنت همه چیز به تعامل کاربر و فعالیت

شود و اینترنت را به یک ابزار کارآمد کنند باعث بهبود و تقویت رابطه با مشتری هدف میارائه بازخورد به صورت آنی را فراهم می

 (  1398کند. )منصوری فر، تبلیغاتی تبدیل می

 مخاطب
ت باید نخست باره مخاطبان به خصوص در موج معاصر جهانی شدن جدی تر شده است. در دنیای حاکمیت پیام و اطلاعاامروزه در 

نه، مخاطب را می مخاطبان را شکل داد و سپس آنان را به استفاده ازرسانه وادار کرد. مارشال مک لوهان معتقد است که خود رسا

ساندرا بال » و« هلوین وفلور»گفت که مخاطب، مرکز توجه و فعالیت رسانه هاست. نوازد. بر اساس اظهارات مک لوهان می توان 

مضمون و پیام را  به عنوان دو جامعه شناس قصد داشتند تأثیر پیام رسانه ها بر مخاطب و چگونگی کارکرد مخاطب در قبال« راکیچ

بط اجتماعی، ما قشار مختلف جامعه و چشم انداز روامورد بررسی قرار دهند. چشم انداز گوناگون ویژگی های فردی، چشم انداز ا

 را به این باور می رساند که مخاطب توده وار واحد در برابر رسانه بی معنی است.

مختلف. تاریخ  مخاطب کسی است با گرایش های ویژه، تجربه های خاص، تأثیر پذیر از عوامل گوناگون و دارای نیازهای و علایق

نها برآمده ی دهد که مخاطبان می توانند هم ب از خود جامعه باشند و هم از رسانه ها و محنوای آرسانه های جمعی نشان م

ز ما و علایق احتمالی باشندرسانه ها برای این منظور ممکن است از تقاضای خود انگیخته مردم استقبال کنند یا اینکه گروه ها، نیا

 را قبل از ظهورشان شناسایی کنند. 

 (156: 1385.)شاه محمدی، 

  1مشتری

                                                           
1  Customer 



ست  بابت همان کسی است که نیازش را خود تعریف می کند، کالا ها و خدمات تولیدی ما را مصرف می کندوحاضر ا«  مشتری»

اببیند که پرداخت آن رآن هزینه مناسبی را بپردازد.ولی زمانی این هزینه رامتقبل می شود که در کالاها یا خدماتی تحویلی، ارزشی 

جاری محض محدود بر انجام معاملات ت "استنباط جهان تجارت از استعمال واژه مشتری صرفا 1990وجیه نماید. تا سال هزینه را ت

مشتری کسی » بود که در آمدی از آن حاصل می شد ولی امروزه مشتری به عنوان یک واحد غیر درآمدزا نیز مطرح است بنابراین

چیزی را می  محیط رقابتی به عهده دارد و در حالت تعاملی چیزی را می دهد واست که انجام معامله و دادو ستدی را در یک 

 ( 334: 1999)کوئن، « گیرد.

 مبانی نظری-2-1

 2نظریه متقاعدسازی  
لای مورد نظر یا متقاعدسازی فرآیندی در تبلیغات است که به تغییر نگرش مخاطب و در نتیجه تغییر رفتار مصرف کننده )خرید کا

های شود که نگرش دیگران با استفاده از روششود. در خلال فرآیند متقاعدسازی کوشش میکالای رقیب( منجر میعدم خرید 

 (119، ص. 1387)دهقان، .شودروان شناختی تغییر کند. نظریه متقاعدسازی به دو نظریه اقناع و ترغیب تقسیم می

  نظریه ی جامعه ی شبکه ای

سانه ای سامان می شکلی از جامعه تعریف کرد که به گونه ای فزاینده روابط خود را در شبکه های رجامعه ی شبکه ای را می توان 

کنند. این  دهد؛ شبکه هایی که به تدریج جایگزین شبکه های اجتماعی ارتباطات رو در رو می شوند، یا آن ها را تکمیل می

 و اصلی "دهی سازمان ی  شـیوه"  بـه دادن  شـکل  حـال در ای  رسـانه و  اجتمـاعی  هـای شـبکه  کـه است معنی  بـدان

 و ها وهگر افراد،)بندی صورت این های قسمت و واحدها تمام ها شبکه این. هستند مدرن ی جامعه مهم بسیار "ساختارهای"

 دنیای در ییفضاها اجتماعی، های شبکه  در واقع (.1391)مهدی زاده ،"زمان ها( را به طور روزافزونی به هم متصل می کندسا

 و میان جمعی تارتباطا ایجاد .اند آمده وجود به دسترسی، گوناگون سطوح با مختلف، میان افراد ارتباط برای که هستند مجازی

هستند)سلطانی  افضاه این کارکردهای ترین شده نظریات شناخته و اطلاعات تبادل و رسانی اطلاع ، مجازی اجتماعات تشکیل فردی،

 (.1388فر،

 نظریه اعتماد
 شده مشخص اعیاجتم براعتماد تاثیرگذار عوامل عنوان به مختلفی فردی و اجتماعی عوامل اجتماعی اعتماد به مربوط ادبیات در

 احساس یی،گرا عام میزان .شوند می اجتماعی اعتماد یا تضعیف و تقویت موجب مختلف های مکانیسم طریق از که عواملی .اند

 ونحوه تماعیاج روابط های شبکه داوطلبانه، های سازمان توسعه میزان محیط، از میزان آگاهی تعهداجتماعی، اجتماعی، امنیت

 اجتماعی ماداعت بر موثر اجتماعی عوامل جمله از پذیری جامعه فرایند در کردن اعتماد به مربوط ارزشهای و آموزش هنجارها

 (.1390 دیگران، و نیرومند(هستند

 محدودنظریه تاثیرات 
ل کلی  در اصو 5موسوم به اثرهای ارتباط جمعی بیان شده است. وی  "جوزف کلاپر"الگوی تاثیرات محدود به خوبی در کتاب 

 خصوص تاثیر ارتباطات جمعی ارتباط جمعی بیان می کند که شامل: 

                                                           
2Persuasion theory  



یله مجموعه ای از عوامل و ارتباطات جمعی در شکل عادی، به صورت علت ضروری تاثیر بر مخاطب عمل نمی کند بلکه به وس

    .اثرات میانجی عمل می کند

اساس رویکرد پدیدارشناسانه ی وی این است که رسانه های جمعی در بسیاری از موارد، علت تأثیر بر مخاطب نیستند، بلکه  به 

مل می کنند و بیشتر منجر عنوان یکی ازعوامل میانجی درکنار دیگر عوامل میانجی  مانند سنت های  خانوادگی، سیاست  و دین ع

 به تقویت و استحکام عقاید و رفتارهای مردم می شوند تا تغییر آن ها.

نقطه ی قوت نظریه ی تاثیرات محدود این است که تأثیر رسانه ها را در بستر شرایط اجتماعی در نظر می گیرد و معتقد است که 

چارچوب  روابط اجتماعی است که  نه تنها بر باورها  و دیدگاه های مردم مؤثر رسانه ها تأثیر مستقیمی بر افراد ندارند، بلکه در  

-105:1364واقع می شوند، بلکه بر نحوه ی استفاده شان از رسانه ها و توجهی که به آن ها نشان می دهند نیز تأثیر دارند. )کازنو، 

104.) 

 مدل مفهومی تحقیق-2-2
کند و پیوند این متغیرها را که مرتبط با مسئله پژوهش است شناسایی و مشخص می  چارچوب نظری متغیرهای مهم را در وضعیتی

و متغییرهای تعدیل کننده و مداخله گر)چنانچه به گونه ایی ارائه می دهد و روابط موجود بین متغییرهای مستقل، متغییرهای وابسته 

 (.95: 1381وجود داشته باشد(روشن می شود. )اوماسکان، 

ها مجبور به ارائه خدمات مشابهی هستند. شاید آنچه بتواند باعث تفاوت گردد، نوع معرفی این خدمات و در باب  اغلب بانک

تفاوت و جذابیت در تبلیغات باید باشد، بنابراین آگاهی از اینکه این تفاوت و جذابیت تحقق یافته است و یا خیر، نقش و جایگاه 

 (.1394می سازد. )صنایعی و همکاران،  ویژه ارزیابی اثربخشی تبلیغات را مشخص

تبلیغات اثربخش تبلیغی است که می تواند توجه مخاطب را جلب کند، تاثیری خاطره انگیز داشته و کنش خرید مخاطبان را تحریک 

فت بی و دریافت حسی مخاطبان را بیدار کند. در واقع برای فهم نقاط قوت وضعف تبلیغات بایستی از یک نظام ارزیابی کمک گر

تردید نتایج این ارزیابی ها تاثیر بسزایی روی اثر بخشی خواهد داشت برای اینکه تبلیغات اثر بخش صورت گیرد مدل های مختلفی 

 وجود دارد که این ارزیابی را سرعت بخشد .  

کند. یس( طی میپردازد که یک شخص در طول فرآیند خرید یک کالا یا خدمت )سروبه شناسایی مراحل ادراکی می AIDA مدل

گیری برای خرید نهایی کمک ها را در تصمیمکنند تا آندهد که خریداران در هر مرحله طی میاین مدل، مسیری برای خرید ارائه می

یابی به ابعاد های جمعی برای دستامروزه دیگر تنها بحث یک ارتباط محض بین خریدار و شرکت مطرح نیست، چراکه رسانه .کند

شود، این ارتباط را گسترش ها افزوده میهای اجتماعی و انجمنبا اطلاعاتی که توسط دیگر مشتریان از طریق شبکه AIDAمختلف 

اند هرچند در  مورد ابزارها و رسانه های بکار گرفته شده ظاهراً مشابه است اما آنچه باعث تمایز می شود، محتوا و اهداف داده

ای جهانی و محلی ست که این خود نیز به دلیل تفاوت فرهنگی ناشی از تمایزات محلی می متفاوت بکار گرفته شده در رسانه ه

 4مراحل ابتدائی و پایه ای فروش را تشریح می کند که به صورت پیوسته در طول تاریخ کاربرد داشته اند.  AIDAباشد. مدل 

است در واقع اگر در این فرایند هر کدام از این قسمت  از چهار کلمه: توجه، علاقه، تمایل و اقدام  استخراج شده مدل آیداحرف 

ها موفق نباشند درتصمیم خرید با مشکل مواجه خواهید شد. در این پژوهش، در راستای ارزیابی و سنجش الگوی تبلیغاتی اعتماد 

 گرفته شده است.مشتریان به شبکه بانکی ، ازمدل آیدا از مـوثر تـرین مـدل هـای علمـی جهـت ارزیابی تبلیغات کمک 
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 پیشینه تحقیق-2-3 
، دانشگاه اردبیلپس از جست و جوی کتابخانه ای بین پایان نامه های دانشجویان دانشکده علوم انسانی دانشگاه آزاد اسلامی واحد 

 "ای در خصوص علامه طباطبایی و همچنین جست و جو در سامانه ایران داک، محقق دریافته است که تا کنون مقاله یا  پایان نامه

 "نقش الگوهای تبلیغات بانکی در فضای وب و سنتی در اعتماد بخشی به مشتریان )مطالعه موردی  سپه ـ ملت ـ موسسه مالی نور(

 صورت نگرفته است. با اینحال پژوهشهایی که تا حدودی به تحقیق پیش رو نزدیک می باشند، در ذیل شرح داده شده اند:
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 استفاده از خدمات تحریک تمایل ایجاد علاقه جلب توجه

 جلب اعتماد مشتری

 تبلیغات



 پیشینه داخلی

 

 پيشينه داخلی تحقيق 1  هشمار جدول
 یافته ها عنوان تحقيق محقق

 (1392ایروانی )

 موضوع با تبلیغات تاثیر بررسی

 مشتریان رفتار بر اجتماعی مسئولیت

 کشاورزی بانک( مندی علاقه و آگاهی)

 اجتماعی های شبکه بر تمرکز با

 هایشبکه هایویژگی. دارد وجود مشتری علاقمندی و آگاهی بعد دو و تبلیغات ابعاد بین معناداری رابطه

 حاکی پژوهش هاییافته همچنین. دارد رابطه مشتریان علاقمندی و آگاهی ابعاد با نیز مشتریان اجتماعی

 نتایج اساس بر. است بانک هایفعالیت از مشتری ادراک با جنسیت و سن بین معنادار رابطه وجود از

 رفتار) وابسته متغییر تغییرات از درصد 43 رسانه، و پیام محتوای اجتماعی، شبکه متغیره، چند آزمون

 متغیر تبیین در را نقش بیشترین اجتماعی شبکه تاثیرگذار هایمتغییر بین در که کنندمی تبیین را( مشتری

 .داراست وابسته

 (1393متین )

 جمعی های رسانه نقش تطبیقی بررسی

 از الکترونیک بانکداری توسعة در

 متخصصان دیدگاه

 پاسارگاد بانک و ملت بانک در آن های مؤلفه و الکترونیک بانکداری ی توسعه بر جمعی های رسانه

 جمعی های رسانه نقش نظر از پاسارگاد بانک و ملت بانک بین دیگر سوی از. است داشته معناداری تأثیر

 .نشد مشاهده معناداری تفاوت آن های مؤلفه و الکترونیکی بانکداری ی توسعه بر

 (1394) خادمی

 مناسب های شیوه انتخاب و بررسی

 به توجه با مشتریان جذب در تبلیغات

 مناطق های ویژگی

 هیچ ویروسی بازاریابی ولی است موثر مشتریان جذب در اینترنتی بازاریابی و دهان به دهان بازاریابی

 .ندارد بانکی مشتریان جذب میزان بر تأثیر

 (1394سیدی )

 بر برند تجربه و ارتباطات اثر بررسی

 گرفتن نظر در با برند به وفاداری ایجاد

 مورد) برند به اعتماد واسط نقش

 اقتصاد مهر بانک شعب تمامی: مطالعه

 (مشهد شهر

 برند، ارتباطات همچنین. دارد داری معنی و مثبت تأثیر برند به وفاداری و برند به اعتماد بر برند ارتباطات

 و برند به ارتباطات تأثیر برند، به اعتماد. است تأثیرگذار برند به وفاداری بر برند به اعتماد و برند تجربه

 برند به وفاداری افزایش برای پیشنهاداتی نهایت در. کندمی گریمیانجی برند به وفاداری بر را برند تجربه

 .است شده ارائه

 (1394) مشیریان

 بر موثر عوامل بندی اولویت و شناسایی

 تعاون توسعه بانک تبلیغات در خلاقیت

 سمنان استان

 با سازمانی درون و 0.23 با سازمانی برون عوامل و رتبه بالاترین0.62 وزن اختصاص با فردی عوامل

 .کردند خود آن از AHP تکنیک در را اولویت سومین و دومین ترتیب به 0.13

 (1395جمادی )

 های فعالیت اثربخشی نقش سنجش

 وفاداری بر بانک تبلیغات و بازاریابی

 مشتریان

 نیز دوم فرضیه آزمون. دارد داری معنی تاثیر بانک مشتریان وفاداری بر بازاریابی فعالیتهای اثربخشی

 فرضیه آزمون نهایت در و بود مشتریان وفاداری بر بانک تبلیغات های مولفه داری معنی تاثیر نشاندهنده

 استان  نور مالی موسسه و ملت سپه، های بانک تبلیغات بر بازاریابی فعالیتهای اثربخشی که داد نشان سوم

 .دارد داری معنی تاثیر بانک این مشتریان دیدگاه از اردبیل

 (1395دادستان )

 برند از ذهنی تصویر ارتباط بررسی

 طریق از مشتریان وفاداری با سازمان

 بانکداری خدمات کیفیت میانجی نقش

 الکترونیک

 با "مشتریان وفاداری" با "الکترونیکی بانکداری خدمات کیفیت" طریق از "سازمان برند ذهنی تصویر"

 .گرددمی تأیید پژوهش اصلی فرضیه و دارد مثبت رابطه% 43 مسیر ضریب



 (1395حمدی )

 بانک تلویزیونی تبلیغات نقش بررسی

 شهرستان شهروندان استفاده بر صادرات

 الکترونیکی بانکداری خدمات از تهران

 پخش زا ناشی مخاطب آگاهی و دانش سطح افزایش که است آن معنای به پژوهش تحلیلی الگوی تایید

 هم رفتاری به تواندمی ردف نگرش و دهد قرار تاثیر تحت را او نگرش تواندمی مناسب، بازرگانی هایپیام

 .شود منجر پیام، فرستنده اهداف با سو

 و صانعیان

 (1395)صنایعی

 سنتی عوامل ترکیب مطالعه تاثیر

 بانکداری به مشتریان اعتماد بر وبرخط

 ای توصیه تبلیغات و الکترونیک

 انکداریب به مشتریان اعتماد بر یکسانی نسبتا تاثیر سایت وب های ویژگی و بانک سنتی های ویژگی

 .دارد همراه به را ای توصیه تبلیغات افزایش که دارند الکترونیک

صبار و هیان 

(1395) 

 اعتماد میزان با مرتبط عوامل بررسی

 سنتی و نوین های رسانه به مخاطبان

 ایه ویژگی بین نیز داری معنا روابط آنان، ای رسانه مصرف و افراد عمومی مشخصات بر علاوه

 .دارد وجود رسانه به اعتمادشان ومیزان آنان روانشناختی

 پيشينه داخلی تحقيق 2 شماره جدول

 یافته ها عنوان تحقيق محقق

 (2007)3اسکات

ــانه های جدید در ارتباط        نقش رسـ

 میان شرکت ها و مصرف کنندگان

 مصرف و ها شرکت میان ارتباطات از جدید نوع یک اینترنت پایه بر اجتماعی های رسانه ظهور با

 جدید ایه فرصت همچنین و بازاریابی سنتی های ایده با رقابت در که است آمده وجود به کنندگان

 .اشدب می مستقیم صورت به آنها با ارتباط و مشتریان بیشتر هرچه درک برای ها سازمان برای

 (2012)4دنیس و همکاران

ــی ارزیابی  در بانک تبلیغات اثربخش

 عمل و تئوری اینترنت:

 مورد ملیع و نظری لحاظ دو هر از اینترنت در بانک تبلیغات اثربخشی ارزیابی مشکل مقاله این در

 متفاوت غاتیتبلی های روش از استفاده با آنلاین تبلیغات از مفهومی چارچوب و گیرد می قرار بررسی

 .شود می تحلیل و تجزیه

 (2012) 5میکیت و همکاران
 های رسانه نقش فهم بررسی

 بانک بازاریابی در اجتماعی

 فرصتی و دهد می افزایش بانک، با تعامل با ارتباط در را مشتریان کم تقاضای میزان اجتماعی های رسانه

 کند می فراهم را مشتری و بانک بین مناسب تعامل ایجاد برای را

 (2014) 6موکان و اولتز

 در اجتماعی های رسانه بررسی

 از استفاده با رقابتی مزیت ایجاد

 ترکیه های بانک در محتوا تحلیل

 سایت وب صفحات زمینه در ای

 از هم ددرص 26 توییتر، طریق از درصد36 بوک، فیس از استفاده با کاربری های حساب از درصد 38

 از رصدد33 دادکه نشان کلی نتایج بودند مرتبط خود های ب حسا با مختلف های روش با دیگر طرق

 .اند بوده ارتباط در اجتماعی های رسانه با کلی طور به بررسی مورد مشتریان

 (2014) 7آیونو و همکاران
ــرف رفتـار  در تبلیغـات  نقش  مصـ

 تعاونی های بانک کنندگان

 .دارد تاثیر کنندگان مصرف گیری تصمیم بر آنلاین تبلیغات اثربخشی که داد نشان تحقیق نتایج

 (2015) همکاران و هنری

  به نســبت مشــتریان نگرش بررســی

ــانه  تبلیغات    های  واکنش و ای رسـ

 رفتاری

 ابطهر مشتریان، واکنشی رفتارهای و اجتماعی های رسانه تبلیغات به نسبت مشتریان نگرش بین

 دارد. وجود معناداری
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 (2016) 8بارگر و همکاران
  مصـــرف تعامل و رســـانه اجتماعی

 کننده

 .دارد کنندگان مصرف تعاملات در مهمی نقش ای رسانه تبلیغات

 (2016)9عبدالسلام و همکاران

ــی ماعی  تجارت  درک بررسـ  با  اجت

 زمینه این در تحقیقات ارزیابی

 مدلهای اری،رفت عوامل قبیل از عوامل و ست بوده اجتماعی تجارت زمینه در مطالعات از زیادی تعداد

 لکردعم و تجاری فرآیند های شبکه پذیرش، های استراتژی و تجاری های سایت وب طراحی تجاری،

 داشته تمرکز رفتار، و سایت وب طراحی روی بر مطالعات این اکثر. است بوده بررسی مورد شرکت،

 گرفته ارقر بررسی مورد غنی، طور به اجتماعی تجارت در مشتری بررسی به جدید مطالعات در و است

 .است

 

 فرضیه های تحقیق-2-4
 فرضیه های پژوهش حاضر در دو بخش اصلی و فرعی به شرح ذیل تدوین شده است:

 فرضیه اصلی
 وجود دارد؟ ملت و موسسه اعتباری نور در فضای وب و سنتی و اعتماد مشتریان ارتباط معناداری -بین تبلیغات بانکهای سپه

 فرضیه های فرعی
عتماد آنها ارتباط بین جلب توجه مشتریان  ناشی از تبلیغات  بانکهای  سپه ـ ملت و موسسه اعتباری نور در فضای وب و سنتی و ا

 معناداری وجود دارد.

و اعتماد آنها ارتباط  ر مشتریان ناشی از تبلیغات بانکهای  سپه ـ ملت و موسسه اعتباری نور در فضای وب و سنتیبین ایجاد علاقه د

 معناداری وجود دارد.

اعتماد آنها ارتباط  بین تحریک تمایل مشتریان  ناشی از تبلیغات بانکهای  سپه ـ ملت و موسسه اعتباری نور در فضای وب و سنتی و

 دارد. معناداری وجود

وب و سنتی  بین سوق دادن مشتریان به دریافت خدمات ناشی از تبلیغات بانکهای  سپه ـ ملت و موسسه اعتباری نور در فضای

 واعتماد آنها ارتباط معناداری وجود دارد.

 شناسی تحقیقروش-3

کنونی از جهتی  ، تحقیق«شیوه گردآوری داده ها»پژوهش از نوع تحقیقات کاربردی می باشد. با در نظر گرفتن  از نظر هدف این 

ری، اسنادی واز جهت دیگر میدانی محسوب می شود. بدین منظور برای جمع آوری داده های مقتضی مربوط به چارچوب نظ

روش تحقیقی که در  ته ها، مجلات و.... استفاده شده است؛ و از طرفیتعاریف و مفاهیم و ادبیات موضوع از کتابخانه، اسناد، نوش

 این پژوهش از آن استفاده شده است، میدانی از نوع پیمایشی است. 
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هران تشکیل تگانه شهر  22جامعه آماری تحقیق حاضر را کلیه مشتریان بانک های سپه، ملت و موسسه مالی نور در سطح مناطق 

ان، حجم نمونه از ، با توجه به بزرگ بودن جامعه مشتریان بانک سپه، ملت و موسسه مالی نور در شهر تهردر این تحقیق می دهند.

 طریق فرمول کوکران برای جامعه بزرگ و نامعلوم محاسبه گردیده است. 

ای جامعه ای روش دیگر تعیین حجم نمونه، استفاده از جدول مورگان است که بر اساس جدول مورگان نیز حجم نمونه لازم بر

با توجه به اینکه در پژوهش حاضر، مشتریان سه بانک سپه، ملت و  نفر می باشد.   384و بزرگتر مساوی با  100000برابر با 

تعداد شعب هر  10موسسه اعتباری نور اعضای جامعه آماری را تشکیل می دهند، حجم نمونه محاسبه شده متناسب با حجم جامعه

بانک در سراسر کشور با استفاده از روش تخصیص متناسب با حجم به شرح جدول زیر اختصاص یافته اند. بر اساس آمار ارائه 

درصد  9.5درصد و  42.1درصد،  48.4نور به ترتیب هر یک با نسبت  اعتباریشده در جدول، بانک های سپه، ملت و موسسه 

روش نمونه گیری در این پژوهش بصورت ترکیبی )خوشه ای چند مرحله  به خود اختصاص داده اند نفر را 37و  162، 186تعداد 

ای و تصادفی ساده( می باشد. روش کار به این صورت است که ابتدا شعب این بانکها در تهران به پنج منطقه جغرافیایی از نواحی 

منطقه یک شعبه از هر بانک بصورت تصادفی انتخاب شده اند و شمال، جنوب، غرب، شرق و مرکز تقسیم شده اند و آنگاه از هر 

 سپس از هر شعبه، مشتریان با استفاده از روش نمونه گیری سیستماتیک مورد  گزینش و مصاحبه قرار گرفته اند.

است که ارتباط ه در تحقیق پیش رو نیز متغیرهای تحقیق با استفاده از گویه های طراحی شده در پرسشنامه مورد سنجش قرار گرفت

 آنها با متغیرهای تحقیق در جدول زیر مشخص شده است.

 گویه ها و متغيرهای پژوهش   3جدول شماره

 گویه ها بخش شاخص متغير ردیف

 1-4 الف - مشخصات پاسخگویان 1

 1-6 ب قابلیت دسترسی و جذابیت ظاهری جلب توجه 2

 1-9 ج محبوبیت و قابلیت تعامل ایجاد علاقه 3

 1-4 د ارائه اطلاعات و امکان مقایسه تحریک تمایل 4

 1-3 ر اعتبار و به روز بودن استفاده از خدمات 5

 1-6 ز - اعتماد 6

 

ورد نظر را در این تحقیق، پژوهشگر به منظور بررسی روایی پرسشنامه، این که آیا سوالات مطرح شده اهداف م

نفر   2تیار اساتید راهنما، مشاور و آن را در اخ جملات ندارد،دهد و مانعی از نگارش و ابهامات در پوشش می

مه به تعدادی از . همچنین پرسشنایم که پرسشنامه مورد تایید آنها قرار گرفتاز اساتید صاحب نظر دیگر قرار داد
 رار گیرد. قبررسی اساتید و کارشناسان حوزه تبلیغات داده شد تا شیوه نگارش و ابهامات ممکن در جملات و گزاره ها مورد 
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 یکو همسانی درونی آن از  پایاییآنجا که پرسشنامه این تحقیق بر اساس رتبه بندی مقیاس لیکرت طراحی شده، برای بررسی  از

باشد. بر این مبنا به پایداری می 1تا  0استفاده شده است که دامنه آن بین  "ضریب آلفای کرونباخ"نفر از  30با حجم  ینمونه مقدمات

استناد شده است. بر   11شود. در اغلب منابع در رابطه با مقدار مطلوب برای ضریب آلفا، به نوشته نونالیمی هها پی بردونی گویهدر

 برای ضریب آلفا لازم است . 7.0اساس استدلال وی، برای پایا قلمداد کردن یک ابزار، حداقل مقدار 

اده دهمانطور که  نتایج بدست آمده از بررسی اعتبار گویه های تحقیق بر اساس روش آلفای کرونباخ در جدول زیر ارائه شده است.

ر قابل قبول گویه های می باشد که بیانگر اعتبا 0.70های جدول نشان می دهد، برای تمامی متغیرها مقدار آلفای کرونباخ بزرگتر از 

 ا می باشد. پژوهش در سنجش متغیره

 اعتبار گویه های پژوهش 4جدول شماره  

 آلفای کرونباخ فراوانی متغیر

 0.77 30 جلب توجه )سنتی(

 0.81 30 جلب توجه )وب(

 0.83 30 ایجاد علاقه)سنتی(

 0.79 30 ایجاد علاقه )وب(

 0.84 30 تحریک تمایل )سنتی(

 0.85 30 تحریک تمایل )وب(

استفاده از خدمات 

 )سنتی(

30 0.78 
 0.73 30 استفاده از خدمات )وب(

 0.92 30 اعتماد )سنتی(

 0.89 30 اعتماد )وب(

 

مبستگی پیرسون ن ضریب ه به منظور تجزیه و تحلیل استنباطی متغیرهای تحقیق با توجه به اهمیت موضوع و اهداف تحقیق، ازآزمو

 برده شده استبهره 

 های تحقیقیافته-4

 پژوهشتوصیف متغیرهای -4-1
که دارای مقیاس فاصله ای می باشندـ را توصیف می -جدول زیر مقادیر آماره های توصیفی متغیرهای مستقل و وابسته تحقیق 

نماید. این آماره های توصیفی شامل فراوانی، حداقل نمره، حداکثر نمره، میانگین، انحراف معیار، چولگی و کشیدگی می باشند. بر 

می باشد که نتیجه مقادیر اختصاص داده شده به هریک  5تا  1یشترین مقادیر هریک از متغیرها از اساس مقادیر جدول، کمترین و ب

می باشد.  علاوه بر این، داده های جدول بیانگر مقادیر چولگی و  "خیلی زیاد"تا  "خیلی کم"از گویه های تحقیق به ترتیب از 

علاقه، تحریک تمایل، استفاده از خدمات و اعتماد به تفکیک فضای  کشیدگی هریک از مولفه های تبلیغات شامل جلب توجه، ایجاد

( هرگاه  مقادیر مطلق  چولگی و کشیدگی به  ترتیب کمتر از 2015سنتی و وب از دیدگاه پاسخگویان می باشند. بر طبق )کلاین، 
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بر اساس مقادیر موجود در جدول، مقادیر  باشند، محقق می تواند بپذیرد که متغیرهای تحقیق دارای توزیع نرمال می باشند.  3و  3-

 می باشند که بیانگر نرمال بودن متغیرهای تحقیق می باشند. 3.0و  1.9مطلق چولگی و کشیدگی هر یک به ترتیب کمتر یا مساوی 

 آماره های توصيفی متغيرهای پژوهش 5جدول شماره  

 کشیدگی چولگی بیشینه کمینه فراوانی متغیر

 6.- 8.- 5.0 1.0 384 جلب توجه )سنتی(

 0. 7.- 4.6 1.0 384 جلب توجه )وب(

 9.- 4.- 4.8 1.0 384 ایجاد علاقه)سنتی(

 2.- 6.- 5.0 1.5 384 ایجاد علاقه )وب(

 8.- 5.- 5.0 1.0 384 تحریک تمایل )سنتی(

 0. 6.- 5.0 1.2 384 تحریک تمایل )وب(

 1.0- 2.- 5.0 1.0 384 استفاده از خدمات )سنتی(

.5 1.0 384 استفاده از خدمات )وب( 0 1.9 3.0 

 1.1- 0. 5.0 1.0 384 اعتماد )سنتی(

 5.- 4.- 5.0 1.0 384 اعتماد )وب(

 

 هاآزمون فرضیه-4-2

 

 فرضیه اصلی

بين تبليغات بانكهای سپه، ملت و موسسه اعتباری نور در فضای وب و سنتی و اعتماد مشتریان ارتباط معناداری وجود 

 دارد؟

برای بررسی ارتباط بین تبلیغات بانکهای سپه، ملت و موسسه اعتباری نور در فضای وب و سنتی و اعتماد مشتریان، از آزمون 

آماری ضریب همبستگی پیرسون استفاده کرده ایم. با توجه به نتایج بدست آمده، مقدار آماره پیرسون بین تبلیغات بانکی و اعتماد 

است. چون میزان سطح  0.000و  0.000با میزان سطح معناداری  0.33و  0.67به ترتیب  برابر با مشتریان در فضای سنتی و وب 

درصد اطمینان و یک درصد خطا تأیید می شود. مقدار ضریب همبستگی  99کمتر است لذا فرضیه اصلی با  0.01معناداری از 

در فضای سنتی تاثیر بیشتری بر اعتماد مشتریان در مقایسه با نشان دهنده ارتباط مستقیمی بین دو متغیر می باشد. هر چند تبلیغات 

تبلیغات در فضای وب دارد. بنابراین یافته های آماری نشان می دهد که با افزایش میزان تبلیغات بانکهای بانکهای سپه، ملت و 

بنابراین فرضیه اصلی تحقیق تایید   موسسه اعتباری نور در فضای وب و سنتی، اعتماد مشتریان نیز افزایش خواهد یافت و بالعکس.

 می گردد.



آزمون ضریب همبستگی پيرسون بين تبليغات بانكهای سپه، ملت و موسسه اعتباری نور در فضای وب  6جدول شماره  

 و سنتی و اعتماد مشتریان

 اعتماد 

 سطح معناداری آماره پیرسون

 0.000 0.67 تبليغات بانكی در فضای سنتی

 0.000 0.33 در فضای وب تبليغات بانكی

 

 های فرعیفرضیه

درصد اطمینان با اعتماد دارند زیرا  99با توجه به جدول هر چهار متغیر در دو بخش فضای سنتی و وب ارتباط معنادار و مثبتی در سطح 

 گردند. دارند و هر چهار فرضیه تایید می 01/0سطح معناداری کمتر از 

ارتباط مستقمی بین دو متغیر می باشد. هر چند جلب توجه مشتریان  ناشی از تبلیغات در فضای سنتی  مقدار ضریب همبستگی نشان دهنده

جلب تاثیر بیشتری بر اعتماد مشتریان در مقایسه با تبلیغات در فضای وب دارد. بنابراین یافته های آماری نشان می دهد که با افزایش میزان 

در فضای وب و سنتی، اعتماد مشتریان نیز افزایش خواهد یافت و اعتباری نور ی بانکهای سپه، ملت و توجه مشتریان  ناشی از تبلیغات بانکها

 بالعکس.  بنابراین فرضیه فرعی اول تحقیق تایید می گردد.

تبلیغات در فضای مقدار ضریب همبستگی نشان دهنده ارتباط مستقمی بین دو متغیر می باشد. هر چند ایجاد علاقه در  مشتریان  ناشی از 

یزان سنتی تاثیر بیشتری بر اعتماد مشتریان در مقایسه با تبلیغات در فضای وب دارد. بنابراین یافته های آماری نشان می دهد که با افزایش م

ن نیز افزایش خواهد ایجاد علاقه در  مشتریان  ناشی از تبلیغات بانکهای سپه، ملت و موسسه اعتباری نور در فضای وب و سنتی، اعتماد مشتریا

 یافت و بالعکس.  بنابراین فرضیه فرعی دوم تحقیق تایید می گردد.

مقدار ضریب همبستگی نشان دهنده ارتباط مستقمی بین دو متغیر می باشد. هر چند تحریک تمایل   مشتریان  ناشی از تبلیغات در فضای 

در فضای وب دارد. بنابراین یافته های آماری نشان می دهد که با افزایش میزان  سنتی تاثیر بیشتری بر اعتماد مشتریان در مقایسه با تبلیغات

در فضای وب و سنتی، اعتماد مشتریان نیز افزایش خواهد  اعتباری نورتحریک تمایل   مشتریان  ناشی از تبلیغات بانکهای سپه، ملت و موسسه 

 گردد.یافت و بالعکس.  بنابراین فرضیه فرعی سوم تحقیق تایید می 

مقدار ضریب همبستگی نشان دهنده ارتباط مستقیمی بین دو متغیر می باشد. هر چند سوق دادن مشتریان به دریافت خدمات  ناشی از 

د که تبلیغات در فضای سنتی تاثیر بیشتری بر اعتماد مشتریان در مقایسه با تبلیغات در فضای وب دارد. بنابراین یافته های آماری نشان می ده

فزایش میزان سوق دادن مشتریان به دریافت خدمات ناشی از تبلیغات بانکهای سپه، ملت و موسسه اعتباری نور در فضای وب و سنتی، با ا

 اعتماد مشتریان نیز افزایش خواهد یافت و بالعکس.  بنابراین فرضیه فرعی چهارم تحقیق تایید می گردد.

 

 

 



 های فرعیبرای فرضيهنتایج آزمون همبستگی پيرسون 7شماره  جدول 

 اعتماد  

 سطح معناداری آماره پیرسون

 0.000 0.55 فضای سنتی جلب توجه

 0.000 0.29 فضای وب

 0.000 0.58 فضای سنتی علاقه

 0.000 0.33 فضای وب

 0.000 0.64 فضای سنتی تحریک تمایل

 0.000 0.35 فضای وب

 0.000 0.68 وبفضای  سوق دادن مشتریان به دریافت خدمات  

 0.000 0.38 فضای سنتی

 

 گیری و بحثنتیجه-5

تبلیغات یکی از گسترده ترین حوزه ها ی سیستم های بازاریابی تلقی می شونداثربخشی تبلیغ نکته کلیدی در ارزیابی تبلیغات است. 

بخشی تبلیغات در رسانه های مختلف  شرکت های تبلیغ کننده همواره علاقمند به سنجش میزان اثربخشی تبلیغات خود هستند. اثر

تفاوت دارد. رسانه های جمعی با داشتن مخاطب فراوانی که مدت زمانی را صرف رویارویی با آنها می کنند، بهترین فرصت اند تا 

نواع آنان با ارائه ی تبلیغات مناسب از طریق آنان مخاطب بیشتری جذب شود. رسانه های تبلیغی فراوانی وجود دارند که از میان ا

می توان به تلویزیون، رادیو، روزنامه و اینترنت اشاره کرد. هریک از رسانه هایی که نام برده شد، ویژگی، ساختار، روش، عملکرد 

و هزینه خاص خود را دارند، بنابراین انتخاب رسانه ی مناسب برای تبلیغات امری ضروری است و باید به تعیین رسانه هایی که 

 (71: 1386ان هدف را پوشش میدهند توجه کافی شود. )فاربی، بیشترین مخاطب

محیط رقابتی، پویا و پیچیده بانکداری در ایران، باعث شده است تا بانکها به طور فزاینده ای به مشتری محوری در استراتژی های 

با هم پیوند خورده است تبلیغات خود، گرایش پیدا کنند،در نتیجه در عصر کنونی که مفاهیم ارتباطات، رقابت و مشتری گرایی 

بعنوان عنصری آمیخته از بازاریابی، نقش محوری در حفظ و بقاء سازمانها با شناساندن و معرفی محصولات و خدمات ایفا می کند. 

لیغاتی برای در این میان خدمات در مقایسه با کالاها از ویژگیهای متمایزی برخوردار هستند. بواسطه این ویژگیهاست که فعالیتهای تب

 آگاهی دادن به مخاطبان خدمات، از اهمیت به سزایی برخوردار شده اند.

یک تبلیغ بانکی باید برش داشته باشد و خود را در بین تبلیغات دیگر جای دهد، سپس باید ارتباط خود را با مخاطب برقرار سازد. 

معرفی کند. هدف باید این باشد که در بین ازدحام و شلوغی در عین حال، تبلیغ خدمات بانکی باید به نحو موفق و درستی آن را 

فکر آدمها نفوذ کرده و برای عرضه پیام تبلیغاتی توجه مخاطب را به خود جلب کند در غیر اینصورت بخت آنکه برقراری ارتباط 

دی های یک بانک و ایجاد تأثیر مطلوب خود را بگذارد اندک است. هدف تبلیغات عبارت است از تشریح جایگاه و معرفی توانمن

روشنگری های لازم در مورد شرایط و موقعیت منحصر به فرد آن بانک در زمینه ارائه ی خدمات به مشتریان . یک نکته حایز اهمیت 



در این بحث این است که از طریق متناسب سازی و تطبیق بین حرف و عمل می توان در دراز مدت اعتماد مردم را بیشتر جلب 

اع رسانه های سنتی نظیر تلویزیون، رادیو، مطبوعات و ... بعنوان فراگیرترین رسانه ها  نقش مهمی را در شکل گیری نگرش کرد. انو

بیننده خود در جهت سوق دادن به استفاده از خدمات بانکی ایفا می کنند و به سرعت به عنوان یک الگوی قابل قبول برای مخاطب 

های اجتماعی فضای جدیدی را ( علاوه براین، گسترش روزافزون اینترنت  و ظهور شبکه2007 در می آیند. )مونیکا و همکاران،

برای مصرف کنندگان و فروشندگان ایجاد نموده است که معرفی خدمات بانکی را فراهم می سازد. طی چند دهه گذشته، نفوذ 

فناوری اینترنت و افزایش تجهیزات مخابراتی به طور موفقیت آمیز تغییرات زیادی در جامعه از نظر فرهنگی و اجتماعی ایجاد کرده 

  است.

بر اساس یافته های استنباطی، با افزایش میزان تبلیغات بانکهای سپه، ملت و موسسه اعتباری نور در فضای وب و سنتی، اعتماد 

مشتریان نیز افزایش خواهد یافت و بالعکس. هر چند تبلیغات در فضای سنتی تاثیر بیشتری بر اعتماد مشتریان در مقایسه با تبلیغات 

نابراین مشتریان بانکها تاثیر بیشتری از تبلیغات این بانکها در رسانه های سنتی نسبت به رسانه های جدید می در فضای وب دارد.  ب

( 2012(، مکیت و همکاران )2007(، اسکات )2012این نتایج با یافته های بدست آمده از پژوهش های دنیس و همکاران )پذیرند. 

درصد افزایش میزان جلب توجه  99وه براین، نتایج آماری نشان داد که با اطمینان علا( همسو می باشد. 2016و بارگر و همکاران )

مشتریان  ناشی از تبلیغات بانکهای سپه، ملت و موسسه اعتباری نور در فضای وب و سنتی، اعتماد مشتریان نیز افزایش خواهد 

ی تاثیر بیشتری بر اعتماد مشتریان در مقایسه با یافت و بالعکس. هر چند جلب توجه مشتریان  ناشی از تبلیغات در فضای سنت

های جدید نشان تبلیغات در فضای وب دارد. بنابراین مشتریان بانکها توجه بیشتری به تبلیغات در رسانه های قدیم نسبت به رسانه

 هیان و (، صبار2013ان )(، هوانگ و همکار2014این نتایج با یافته های بدست آمده از پژوهش های آیونو و همکاران )می دهند. 

درصد با افزایش  99همچنین، یافته های آماری نشان می دهد با اطمینان همسو می باشد.  (1395)صنایعی و و صانعیان (1395)

میزان ایجاد علاقه در  مشتریان  ناشی از تبلیغات بانکهای بانکهای سپه، ملت و موسسه مالی در فضای وب و سنتی، اعتماد مشتریان 

افزایش خواهد یافت و بالعکس.  بنابراین مشتریان بانکها تمایل بیشتری به تبلیغات در رسانه های قدیم نسبت به رسانه های  نیز

(، 1395، جمادی )(1395) هیان و (، صبار1395این نتایج با یافته های بدست آمده از پژوهش های دادستان ) جدید نشان می دهند.

درصد با افزایش میزان تحریک تمایل  مشتریان   99همچنین، بر اساس نتایج، با اطمینان  می باشد.  همسو (1395)صنایعی و صانعیان

ناشی از تبلیغات بانکهای سپه، ملت و موسسه اعتباری نور در فضای وب و سنتی، اعتماد مشتریان نیز افزایش خواهد یافت و 

ر فضای سنتی تاثیر بیشتری بر اعتماد مشتریان در مقایسه با تبلیغات بالعکس.  هر چند تحریک تمایل مشتریان  ناشی از تبلیغات د

در فضای وب دارد. بنابراین مشتریان بانکها بر اثر تبلیغات در رسانه های قدیم نسبت به رسانه های جدید تمایل بیشتری به استفاده 

، جمادی (1394) (، مشیریان1395ای حمدی )این نتایج با یافته های بدست آمده از پژوهش هاز خدمات بانک نشان می دهند. 

درصد با افزایش میزان سوق دادن مشتریان به  99علاوه، بر اساس نتایج، با اطمینان   همسو می باشد (1394)( و سیدی1395)

ایش دریافت خدمات ناشی از تبلیغات بانکهای سپه، ملت و موسسه اعتباری نور در فضای وب و سنتی، اعتماد مشتریان نیز افز

خواهد یافت و بالعکس.  هر چند سوق دادن مشتریان به دریافت خدمات  ناشی از تبلیغات در فضای سنتی تاثیر بیشتری بر اعتماد 

مشتریان در مقایسه با تبلیغات در فضای وب دارد. بنابراین مشتریان بانکها بر اثر تبلیغات در رسانه های قدیم نسبت به رسانه های 

، (1392) (، ایوقی1392این نتایج با یافته های بدست آمده از پژوهش های ایروانی )به خرید اقدام می نمایند. جدید بیشتر نسبت 

 ( همسو می باشد.2012( و رزماری و همکاران )2007ساه و همکاران )



ت اول تا سوم به بررسی اثر تبلیغات دارای اثر دو گانه ای می باشد که عبارتند از: اثر ارتباطی و اثر فروش. در این تحقیق فرضیا

ارتباطی تحقیق می پردازد که با توجه به نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل آماری، تبلیغات بانکهای مزبور در رسانه های قدیم در 

خصوص میزان جذابیت، ایجاد علاقه و تحریک سهم بالاتری را در مقایسه با رسانه های جدید نشان می دهد. همچنین فرضیه 

در واقع به بررسی اثر فروش می پردازد و تجزیه و تحلیل آماری نشان می دهد که تبلیغات بانکهای سپه، ملت و موسسه چهارم 

اعتباری نور در رسانه های سنتی در مقایسه با رسانه های مبتنی بر وب بر جذب مشتریان و جلب اعتماد آنان تاثیر بیشتری می 

 گذارد. 

پژوهشی می توان گفت که در خصوص تاثیر تبلیغات بانکهای سپه، ملت و موسسه اعتباری نور از اینرو، بر اساس یافته های 

در رسانه های قدیم نظیر تلویزیون، مطبوعات، رادیو، تبلیغات محیطی و ... نقش پررنگتری را نسب به رسانه های مبتنی بر نظیر 

ب اعتماد مشتریان ایفا می نمایند. نتایج بدست آمده در خصوص سایت ها، پیام رسانهای موبایلی، شبکه های اجتماعی و ... در جل

( 2013( و متوالی )1393(، خواجه زاده )1395اهمیت توجه به رسانه های سنتی در تبلیغات بانکی، از سوی پژوهشهای امیری )

با توجه به تعیین اولویت رسانه های تبلیغاتی موثر در بانک های سپه، ملت و موسسه اعتباری نور بر  د.تایید قرار می گیر نیز مورد

اساس مدل آیدا و با توجه به اینکه تبلیغات تلویزیونی، چاپی )روزنامه و مجله(، تبلیغات محیطی و رادیو بیشترین تأثیر مثبت را بر 

تنظیم برنامه های تبلیغاتی، ابتدا و با سهم بیشتری می بایست بر این رسانه ها تمرکز اعتماد مشتریان این بانک دارد لذا در هنگام 

 نمود و در مرحله بعد اینترنت را مورد توجه قرار داد. لازم به ذکر می باشد هنگام برنامه ریزی جهت تبلیغات 

بطه با رسانه هایی شوند که در اولویت کمتری شرکت، نبایست مدیران برنامه ریزی دچار خطای عدم توجه و عدم برنامه ریزی در را

قرار گرفته اند. زیرا این نیز امکان دارد که اولویت کمتر رسانه های اینترنت و خود به دلیل عدم سرمایه گذاری ها و برنامه ریزی 

 مناسب در این خصوص باشد.

بلیغات، ایجاد تصویر ذهنی مثبت از خدمات بانک در از آنجایی که از یکسو زمان مناسب برای ارائه تبلیغات، تداوم و استمرار ت

مخاطب و مشتریان و تکرار تبلیغات تاثیر بالایی بر خصوص جلب نظر مشتریان  دارا می باشد، و از سوی دیگر رسانه های سنتی 

گردد ایند، پیشنهاد میرا تبیین می نم نظیر تلویزیون سهم بالایی از اثربخشی تبلیغات بانک های سپه، ملت و موسسه اعتباری نور

بانک تبلیغات خود را در ساعتهای پر بیننده از شبانه روز و یا در میان سریالهای تلویزیونی پر طرفدار و یا بصورت زیر نویس در 

 زمان پخش سریال های پر مخاطب و برنامه های ورزشی پرطرفدار ارائه دهد تا زمینه جلب توجه بیشتر مشتریان را فراهم نماید.

 های جنبه تمامی است ممکن حاضر پژوهش برای مقطعی روش از استفاده اینحال با. است مقطعی تحقیقات نوع از پژوهش ینا

 دقیقتری های ارزیابی به  طولی های داده از استفاده با توانند می آتی های پژوهش. نسازد آشکار را ها سازه بین علی روابط پویای

 .یابند دست تحقیق متغیرهای بین علی روابط از

 

 

 

 



 منابع و ماخذ-6

(، مدیریت تبلیغات بازاریابی )روش ها و راهبردها( بر مبنای دیدگاه ارتباطات یکپارچه 1389بیرانوند، حمیدرضا، ) .1

 بازاریابی، تهران: سازمان مدیریت صنعتی 

ایران در جذب مشتریان تهران، (، بررسی نقش تبلیغات تلویزیونی خدمات نوین بانک صادرات در 1388تهمتن، بهمن، ) .2

 اولین همایش تخصصی تبلیغات خدمات بانکی، تهران، مرکز مطالعات تکنولوژی دانشگاه صنعتی شریف.
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 تحقیقات مرکز ای پژوهش های رسانه ها، چالش و ها فرصت و اجتماعی های شبکه(  1388) محمد فر، سلطانی .9

 استراتژیک

(، کارکرد تبلیغات و شعارهای تبلیغاتی در سیستم بانکداری، 1388سلیمانی بشلی، علی ؛ اسفندیاری سلوکلو، محمود، ) .10

 اولین همایش تخصصی تبلیغات خلاق بانکی، تهران، مرکز مطالعات تکنولوژی دانشگاه صنعتی شریف . 

(. سنجش میزان توجه مردم شهر مشهد به تبلیغات بازرگانی 1390شاه محمدی، عبدالرضا و احمدی اسکویی نسرین. ) .11
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