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  پژوهشهاي مديريت

  1388 پاييز  ، پنجم  ، شماره دومسال
 119- 146  صفحه

 

ذب مشتريان بر مبناي بررسي اثربخشي تبليغات تلويزيوني بر ج
 ارايه الگوريتم ساخت يك تيزر تبليغاتي  و AIDAمدل 

  )بانك رفاه: مطالعه موردي (
 

 ∗∗دكترسيد محمد باقري                           ∗دكتر ميرزا حسن حسيني

 ∗∗∗سيده زهرا حسيني
  

  چكيده
 .است انكار قابل ريغ يكنون يايدن يرقابت  و طممتلا طيمح در هاسازمان رشد و بقا در غاتيتبل  ريثأت امروزه        
 زريت كي ساخت تميالگور حيتشر هب ابتدا راستا نيا در. ستين يتثنسم قاعده نيا از زين يبانكدار عرصه

 ميپرداز يم AIDA مدل از استفاده با  رفاه بانك يونيزيتلو غاتيتبل ياثربخش يبررس به سپس ، يغاتيتبل
 مراحل نيا كند،كه يط تيموفق با را يا مرحله 4 نديآفر كي ديبا يگذار ريتاث يبرا غاتيتبل مدل نيا برطبق
 ،يمشتر جذب- 4 يمشتر در ليتما جاديا- 3  يمشتر در علاقه جاديا- 2يمشتر به دادن يآگاه - 1  :از عبارتند

 جاديا  ،يمشتر رد يآگاه جاديا(وابسته و) يونيزيتلو غاتيتبل(مستقل يرهايمتغ گروه دو شامل قيتحق يرهايمتغ
  .باشنديم) يمشتر جذب و يدرمشتر ليتما جادي،ايمشتر در علاقه

 قيتحق يبرا اخص هيفرض 4 زين مذكور  مدل مراحل به توجه ،با اهم هيفرض كي قيتحق  موضوع به توجه با       
  غاتيتبل فروش آثار يبررس به چهارم هيفرض و  يارتباط آثار يبررس به قيتحق تاسوم اول هيفرض ، شد مطرح

    رفاه بانك فعال انيمشتر از نفر 200از كه  بوده بابل شهر شامل يآمار جامعه قيتحق نيا در پردازد، يم
 است، شده استفاده دمنيفر و ساده يخط ونيرگرس از قيتحق اتيفرض آزمون يبرا و هآمد بعمل يريگنمونه
  .است شده دهاستفا كرونباخ يآلفا از  پرسشنامه ييايپا يبررس يبرا
  

                                                            
 يام نور تهران شگاه پاستاديارگروه مديريت دان ∗
 ور بابلعضو هيات علمي دانشگاه پيام ن ∗∗
 كارشناس ارشد مديريت  -نويسنده مسئول  ∗∗∗
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 آثار لحاظ از هم رفاه بانك يونيزيتلو غاتيتبل كه داد نشان ها داده ليتحل و هيتجز از حاصل جينتا

 زانيم بر رفاه بانك يونيزيتلو غاتيتبل كه ميكرد يريگ جهينت نيچن و است بوده موفق فروش  هم و يارتباط
 يبرا  يشنهاداتيپ زين انيپا در و باشديم دايآ چهارگانه مدل بر منطبق و است داشته مثبت اثر يمشتر جذب
   .ديگرد هيارا يبانك غاتيتبل نمودن بهتر

  

  . جذب مشترييجاد تمايل ،ا ، ايجاد علاقه، گاهي دادن ، آتبليغات تلويزيوني : كليديه هايواژ
 
  مقدمه-1

طور ه بها      محيط رقابتي، پويـا و پيچيده بانكداري در ايران، باعث شده است تا بانك
اي به مشتري محوري در استراتژي هاي خود، گرايش پيدا كنند،در نتيجه در عصر فزاينده

كنوني كه مفاهيم ارتباطات ، رقابت و مشتري گرايي با هم پيوند خورده است تبليغات بعنوان 
بازاريابي ، نقش محوري در حفظ و بقاء سازمانها با شناساندن و معرفي از عنصري آميخته 

 هايويژگي از كالاها با مقايسه در در اين ميان خدمات. كندلات و خدمات ايفا ميمحصو
 آگاهي براي تبليغاتي هايفعاليت كه هاستويژگي اين بواسطه. هستند برخوردار متمايزي

 طبق يك بررسي كه .اندشده برخوردار سزايي به اهميت از خدمات، به مخاطبان دادن
آنها .(Groves et al,1995 :225) انجام شد 1995ال توسط گروو و همكارانش در س

 تبليغات 9800 تبليغات روزنامه اي و 1700به مقايسه تبليغات خدمات و تبليغات كالا در 
تلويزيوني پرداختند و به اين نتيجه رسيدند كه تبليغات در امور خدماتي اشارات واقعي تري را 

از ميان . (Hae-Kyong et al,2005 :310) نسبت به تبليغات كالاها فراهم مي آورد
تلويزيون بعنوان فراگيرترين رسانه شناخته شده است و نقش مهمي را در  ها ،انواع رسانه

تصاوير تلويزيوني بسرعت بعنوان يك الگوي  كند،گيري نگرش بيننده خود ايفا ميشكل
  . (Monica et al,2007 :24)آيندقابل قبول براي بيننده در مي

ر اين تحقيق اثربخشي تبليغات تلويزيوني بانك رفاه ، با توجه به رفتار مشترياني كه در      د
اند با استفاده از گامهاي آيدا مورد ارزيابي و تجزيه و تحليل قرار معرض تبليغات قرارگرفته

خت الگوريتم ساابتدا با تعريفي از تبليغات بانكي و تلويزيون به ارايه  در اين راستا.گرفته است
 و ضرورت تحقيق ، به روش شناسي هلأ پرداخته و ،سپس با بيان مسيك تيزر تبليغاتي
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 فرضيات تحقيق مورد آزمون قرار SPSSتحقيق پرداخته و سپس با استفاده از نرم افزار 
  .گرفته است

 پيمايشي بوده و با استفاده از يك نمونه تصادفي -روش تحقيق در اين مقاله توصيفي      
 تحليل و آزمون فرضيات در مورد آنان -، تجزيهبانك رفاه مشتريان فعالي از جامعه  تاي200

ابزار جمع آوري اطلاعات در اين پژوهش پرسشنامه و مصاحبه مي باشد .انجام شده است
آزمون هاي . الات پرسشنامه از آلفاي كرونباخ استفاده شده استؤوبراي تعيين پايايي س

بوده »فريدمنآزمون  «و » رگرسيون خطي سادهآزمون «تحقيق آماري استفاده شده در اين 
  .است 

 
  تبليغات بانكي-2

ها كمك كند تا به اهداف توسعه و رشد اقتصادي تواند به بانكجذب منابع مالي مي        
 تواند كشور برسند و در اين ميان تبليغات يك عامل اقتصادي موثر و مفيد است كه مي

  (Hosseini et al,2008 :561). ش دهدمنابع بانك را افزاي
ها و موسسات مالي براي ارايه خدمات بهتر به مشتريان ، از تبليغات همچنين بانك و       

تبليغات مناسب بانك براي مشتريان بايد جذاب باشد و از طرفي بانك بايد .بهره مي گيرند 
  . در ميان بگذارد بداند مخاطبانش چه كساني هستند و چه نكاتي را بايد با آنها

يك تبليغ بانكي تلويزيوني بايد برش داشته باشد و خود را در بين تبليغات ديگر جاي        
در عين حال، تبليغ خدمات بانكي بايد . باط خود را با مخاطب برقرار سازدسپس بايد ارت دهد، 

زدحام و شلوغي هدف بايد اين باشد كه در بين ا. درستي آن را معرفي كند به نحو موفق و 
ي پيام تبليغاتي توجه مخاطب را به خود جلب كند در عرضه فكر آدمها نفوذ كـرده و براي 

هدف . مطلوب خود را بگذارد اندك است ثير أصورت بخت آنكه برقراري ارتباط تغير اين
هاي يك بانك و ايجاد  توانمندي معرفي  تبليغات عبارت است از تشريح جايگاه و

ي ي ارائهزمينه ي لازم در مورد شرايط و موقعيت منحصر به فرد آن بانك در ها روشنگري
- يك نكته حايز اهميت در اين بحث اين است كه از طريق متناسب  .خدمات به مشتريان

  .سازي و تطبيق بين حرف و عمل مي توان در دراز مدت اعتماد مردم را بيشتر جلب كرد
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  نكدارياهداف تبليغات در بازاريابي با-3
  :تبليغ با هدف اطلاع رساني)الف
آگاه ساختن مشتريان از خدمات جديد بانكي و مزاياي اين خدمات،آگاه ساختن مشتريان      

از تغييرات درصد سودهاي بانكي،آگاه ساختن مشتريان در رابطه با طرز كار خدمات بانكب با 
نك،تصحيح تصاوير ذهني غلط فناوري جديد،ايجاد تصوير مناسب براي نام و نشان تجاري با

  ).(Adoloju et al,2006 :136مخاطبان در رابطه با نام ونشان تجاري بانك
  :تبليغ با هدف ترغيب)ب

ايجاد ترجيحات در نزد مشتريان ،نسبت به خدمات ارايه شده توسط بانك،تشويق و        
 گذاري در بانكهاي جاي سرمايه هترغيب مشتريان براي سرمايه گذاري در بانك مورد نظر ب

رقيب،تشويق و ترغيب مشتريان براي اتخاذ تصميمات آني در گشايش حساب و بهره گيري 
از سود بانك بيشتر،تشويق و ترغيب مشتريان بالفعل و بالقوه جهت استفاده از خدمات با 
فناوري جديد،تشويق و ترغيب مشتريان براي شريك شدن در امور خيرخواهانه كه توسط 

  .جام مي گيردبانك ان
  :تبليغ با هدف يادآوري)ج

يادآوري نام تجاري بانك در ذهن مشتري،يادآوري فوايد و مزاياي خدمات ارايه شده        
توسط بانك،يادآوري مزايايي كه بانك مورد نظر نسبت به ساير بانكها در ارايه خدمات 

در ذهن مشتريان،ياد داراست،حفظ و نگهداري جايگاه نام و نشان تجاري بانك مورد نظر 
  .آوري تسهيلات جديدي كه توسط بانك مورد نظر ارايه مي گردد

طور كلي اكثر فعاليتهاي تبليغاتي هدفي را دنبال مي كنند ،اما آنچه يك طرح ه ب       
تبليغاتي خوب را از يك طرح تبليغاتي ضعيف متمايز مي سازد كيفيت هدف تعيين شده ،در 

دقيق هدف به تبليغ كننده كمك مي كند كه شاخصهاي مناسبي تعريف درست و  .آنهاست
 .تري را انجام دهدبراي انتخاب رسانه و پيام در اختيار داشته باشد و در نتيجه انتخاب صحيح

تر ساخته همچنين تعيين اهداف دقيق در تبليغات ،امكان سنجش اثربخشي تبليغات را ساده
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آورد تا در اقدامات بعدي خود ،از نتايج تبليغات د ميو براي تبليغ دهنده اين امكان را بوجو
 (Chemmanur et al,2009 :48).بنمايدپيشين خود استفاه بهتري 

 
  تلويزيون-4

از ميان انواع رسانه ها ،تلويزيون بعنوان فراگير ترين رسانه شناخته شده است و نقش      
ا حضور در همه جا نقش مهمي و ب گيري نگرش بيننده خود ايفا مي كند،مهمي را در شكل

عنوان يك ه تصاوير تلويزيوني بسرعت ب ،نمايدگيري نگرشهاي بيننده بازي ميرا در شكل
  .(Monica et al,2007 :24)آيندالگوي قابل قبول براي بيننده در مي

ثير زيادي بر بيننده أتركيبي از تصوير، رنگ و حركت است تدليل اينكه ه بتلويزيون        
  .گذاردمي
  
  : الگوريتم  طراحي تيزر تبليغاتي-5

مراحلي به براي تهيه و تنظيم يك برنامه تبليغاتي براي يك شركت و يا موسسه بايد        
  :روش زير در نظر گرفته شود
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 طرح كلي روش تنظيم يك برنامه هماهنگ تبليغاتي: 1شكل        
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  

،اولين همايش تبليغات خلاق "الگوريتم طراحي يك كمپين"،) 1388(، بلوريان تهراني(
  .)بانكي،دانشگاه شريف،تهران

  

  استراتژيهاي رسانه اي
  تعيين گروههاي رسانه اي مناسب

 هاي اصلي و فرعي تعيين رسانه
،ابعاد،اندازه ،زمان،سطح پوشش،تناوب  

  ...و

 استراتژيهاي خلاق
دستيابي به ايده ها،خلق شعار و 

پيام،انتخاب جاذبه ها،نوع محصول و 
 پيام،تكنيكها و تعيين تعداد طرحها

اختصاص منابع كمياب به 
  .فعاليتها

فروش حضوري،تبليغات 
رسانه اي،پيشبرد فروش 

  ...و

شناسايي اهداف 
 كلي بازاريابي

تصميم به فعاليتهاي
تبليغاتي براي رسيدن به 

 اهداف بازاريابي

تعيين اهداف تبليغاتي،تعريف -1
معيارهاي اندازه گيري موفقيت و 

  ثمربخشي تبليغات
 تعيين اهداف ارتباطات بعدي-2

مطالعه شرايط داخلي ،رقابتي،عوامل فصلي
 ...،قانوني،اقتصادي،اجتماعي،فني و

آيا تخمين بودجه
 كافي

يد نظر در تجد
 برنامه

تست
 برنامه

اجراي استراتژي
 تبليغاتي

 ثمربخش

 ادامه كار
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  بيان مسئله و سوالات تحقيق-6
در دنياي رقابتي امروز ، بازاريابي براي هر نوع حركت آگاهانه و هدفمند در بازار        

لات و ارائه خدمات ضروري بوده و نقش آن در آغاز انجام تمام تلاشها از جمله توليد محصو
درعصر كنوني كه مفاهيم ارتباطات، رقابت و  مطلوب به جامعه به وضوح قابل مشاهده است،

بازاريابي ، نقش از عنوان عنصري آميخته ه مشتري گرايي با هم پيوند خورده است تبليغات ب
  .كندها با شناساندن و معرفي محصولات و خدمات ايفاء مي محوري در حفظ و بقاء سازمان

باشد و از تبليغات در لغت به معناي رساندن يك پيام از شخصي به شخص ديگر مي       
در مورد يك سازمان، كالا، هر نوع ارتباطات غير شخصي لحاظ تكنيكي عبارت است از 

خدمت و يا ايده ،كه يك كارفرماي مشخص، براي عبور آن از يك رسانه جمعي و به منظور 
 .(Karlsson,2007 :7) تعي از مخاطبان، پول پرداخته اسرسيدن آن به جمع وسي

توان تغييراتي را در بودجه ها ميسازمان با بررسي آثار تبليغات و ارتباط آن با اهداف       
تبليغاتي ، شكل و محتواي پيامها و نوع رسانه و كانالهاي ارتباطي و حتي زمان و شرايط 

  .ثرتر از گذشته انجام گيردؤمفيدتر و ماجراي تبليغ به عمل آورد تا تبليغات 
هاي هاي خدماتي در مقايسه با سازماندهد كه سازمان مطالعات گوناگون نشان مي      

دولتي توجه كمتري به تبليغات دارند كه ناشي از خصيصه منحصر بفرد خدمت يعني 
    ).Herington et al,2000 :102( ناملموس بودن آن است

ها و الگوهاي متفاوتي طراحي گرديده است كه ابي اثربخشي تبليغات مدلبراي ارزي       
  آيدا و غيره داگمار ، عبارتند از مدل لاويدج و استينر ،

در اين تحقيق ما بر آن هستيم تا ذهنيت ايجاد شده در افراد جامعه را در اثر تبليغات        
 1925مدل آيدا د ر سال ار دهيم ،  مورد آزمايش قر1بانك رفاه با استفاده از الگوي آيدا

به عنوان يك مدل رفتاري بيان شد و هدفش اين بود كه اطمينان دهد كه 2توسط استرانگ
 به خريد و مشتريانتمايل تحريك علاقه و منجر به  ،يك تبليغات موجب بالا بردن آگاهي

 ).Hackley,2005 :36( سرانجام منجر به اقدام و يا فعاليت مي شود
                                                            

1- AIDA 
2 -Strong 
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  : گام زير باشد4گويد كه تبليغاتي كارا و موثر است كه در بر دارنده  مدل استرانگ ميدر اين
  

  دل آيدام: 2شكل 
   امر به توجه كند                                                     -
  منجر به علاقه به محصول شود                                  -
 تفاده از محصول را به وجود آوردو پس از آن تمايل به اس- 
  .و سرانجام منجر به اقدام شود- 
  

                                                                                 
 (Mackey.A,( 2005)   

  
بر اساس اين مدل براي اينكه تبليغات منجر به موفقيت شود بايد طوري طراحي گردد       

اين مدل  . را طي نمايد-باشندكه هر چهار گام از لحاظ اهميت برابر مي- فوق كه چهار گام
اين مفهوم ضمني را در بر دارد كه تبليغات بايد پيامهايي قابل باور و به ياد ماندني را در 

 ن سوق دهدئذهن مخاطبان تزريق كند تا مشتري را به سمت فعاليت در يك مسير مطم
)Brierley,2002 :73.(  

ال اساسي براي تحقيق بيان كنيم اين خواهد بود كه آيا ؤ حال اگر بخواهيم يك س      
  ثير داشته يا خير؟أتبليغات بانك رفاه بر جذب مردم بر اين بانك ت
  :در واقع موضوع اصلي تحقيق عبارت است از 

  " ارزيابي اثرات تبليغات تلويزيوني بانك رفاه بر جذب مشتري در آن بانك"
اي هستيم و يا نظر افراد را در مورد  حقيقاتي كه بدنبال يافتن چيستي پديدهدر ت      
  ) .60 :1378 ظهوري، (نمائيم بايد به طرح سؤال اقدام كنيم  اي جستجو مي پديده

  ثير گذار است؟أآيا تبليغات تلويزيوني بانك رفاه بر ميزان جذب مشتري ت:  سوال اصلي
 

  آگاهي

  علاقه

  ايجاد تمايل

  اقدام
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    اهميت و ضرورت تحقيق-7
ريزي،اصلاح و تعديل گيري آثار تبليغات بسيار مهم است زيرا نتايج آن براي برنامهندازها      

  ).Minh hou poh  et al,2007 :67 ( ها بسيار مفيد خواهد بودهاي سازمانفعاليت
داند، امروزه ديگر هيچ كس از اهميت درك تبليغات در امر بازرگاني خود را بي نياز نمي      

كند ، در بلند مدت با  در كوتاه مدت به حفظ سهم فروش در بازارها كمك مياگر تبليغات
در حقيقت در عصري كه بر اصل مشتري گرايي استوار  .ايجاد عادت در مشتري همراه است 
ارتباط مداوم با مصرف كنندگان جهت معرفي محصولاتي  است ، يافتن راههايي براي ايجاد

د امري اجتناب نا پذير است،تبليغات تلويزيوني از طريق هاي آنان باشكه مطابق با سليقه
فرصتهاي ارتباطي بي شماري را براي  ارايه تصاوير و اشكال ثابت و متحرك به بينندگان،

 اي با دامنه وسيعي از مخاطبان در ارتباط باشدسازد كه به شكل بالقوهموسسه فراهم مي
(Brassing et al,2000 :47). 

توان تغييراتي را در بودجه ها ميسازمان ثار تبليغات و ارتباط آن با اهدافبا بررسي آ      
تبليغاتي ، شكل و محتواي پيامها و نوع رسانه و كانالهاي ارتباطي و حتي زمان و شرايط 

زيرا تبليغات . ثرتر از گذشته انجام گيردؤمفيدتر و م، اجراي تبليغ به عمل آورد تا تبليغات 
              .شودميهاي مثبت به دوستان و آشنايان ريان براي توصيهرغيب مشتـ توجبـم

( Ennew et al,2000:76) . چرا كه اند علاقه مند به تبليغات بوده همواره مديرانو ،
 Godes et( كننداغلب آن را به عنوان يك محرك مهم بر رفتار مصرف كننده تلقي مي

al,2004 :545.(  
  
  ران و جهانپيشينه تحقيق در اي-8
كشاورزي ررسي اثرات اجراي برنامه هاي تبليغات بازرگاني بانك  ب"،)1383( خواجه زاده ،-

در .(، دانشگاه شهيد بهشتي " تهرانپس انداز  قرض الحسنه گذاري در حساب سپردهبر 
 گانه مدل لويچ و استينر به بررسي ارزيابي  اثرات 6ا استفاده از مراحل ـن تحقيق بـاي

  :هاي تبليغاتي  پرداخته و مدل اين تحقيق به صورت زير مي باشدهبرنام
  )جذب( متقاعد شدن    اقدام عملي         ترجيح دادن   ايجادعلاقه   ارايه اطلاعات ايجاد آگاهي 
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بررسي اثرات تبليغات تلويزيوني روي حسابهاي قرض الحسنه بانك "،)1385(، اميري-
در اين تحقيق به بررسي اثرات تبليغات تلويزيوني .( هيد بهشتي، دانشگاه ش"تجارت تهران

  :و اهداف تحقيق شامل . روي حسابهاي قرض الحسنه بانك تجارت مي پردازد
شناخت متغيرهاي  ثير تبليغات تلويزيوني بر جذب حسابهاي قرض الحسنه،أبررسي ت      

ثير تبليغات أي براي بالا بردن تارائه راهكارهاي ثير تبليغات تلويزيوني،أدخيل در بررسي ت
هاي جمعيتي شناخت ويژگي تلويزيوني بر جذب حسابهاي قرض الحسنه پس انداز،

  .كنندمشترياني كه اقدام به سپرده گذاري در حسابهاي قرض الحسنه مي
به انواع ) تبليغات تجاري(،وي در كتاب معروف خود "تبليغات تجاري"،)1380( ساترلند،-

يابي تاثير گذاري تبليغات پرداخته است ،از جمله تبليغاتي كه مبتني بر اين چارچوبهاي ارز
  توسط صدا و سيماي جمهوري اسلامي ايران ،1382كتاب است پژوهشي است كه در سال 

ثير گذاري تبليغات أگزارش بررسي ت"اين تحقيق با عنوان . انجام گرفته است2كه ـشب
 ...بليغات از طريق رسانه هاي تلويزيوني ،راديويي وثيرگذاري تأ به ت"اي شهر تهرانرسانه

  .پرداخته است
اين تحقيق تلاش 2"بررسي اثربخش بودن تبليغات در بانكهاي استراليا"،)1993(،1 متوالي-

هاي استراليا را ارزيابي كند و براي اين امر از معيارهاي كند تا اثربخشي برخي از بانكمي
و  كند كه اين معيارها عبارتند از مدل معادلات همزمان ،ده ميثابت و پويا در تبليغات استفا

هاي استراليا بهره گرفته است،اين تحقيق همچنين از رابطه بين سهم بازارو تبليغات بانك
دهد كه نسبت واقعي درآمد بر روي تبليغات از نسبتهاي رايج بسيار بالاتر است و نشان مي

تأثير مهمي هاي استراليا روي موقعيت رقابتي بانك ها و تبليغات رقيب برهمچنين بانك
هاي كوچك بسيار كمتر از دهد كه نسبت تبليغات بانكدر پايان اين تحقيق نشان مي .دارند 
  .هاي بزرگ استبانك

                                                            
1 - Metwaly ,M.M. 
2 - Effectiveness of the advertising expenditure of Austrulian bank 
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چهارچوبي براي اثربخشي تبليغات در در "،)1992(،2ديميش گاندهيو  1 دونا جي هيل-
تأكيد باست توجه بيشتري شود  كه از سوي بازاريابان ميتبليغاتبه بر نياز  ،،3"بخش خدمات

اي را كه در گذشته براي تبليغات ابداع شده تطبيق همچنين طرح طبقه بندي شده وكند مي
د تا مديران بتوانند تبليغات نكنو همچنين به توسعه ارتباطات در تبليغات توصيه مي دندهمي

  .تري را داشته باشنداثر بخش
واكنش مخاطبان به وب سايتها "،)2002(، 4.، لافرتي ،باربارا اي. رونالد اي ميت ، گولد اس-
هدف تحقيق مذكور بررسي چهار .5"هاثير آنها بر روي اثربخشي تبليغات در وب  سايتأو ت

ها بر روي تبليغات اينترنتي است در ابن تحقيق ثير مشاهده وب سايتأفرضيه در ارتباط با ت
 و از آنها خواسته شده تا نداي از دانشجويان كارشناسي انتخاب شده نفر329يك نمونه 

اند به ياد آورندو در نتيجه به بررسي مزيتها و معايب ها ديدهماركهايي را كه از روي سايت
 تبليغات در ، كه مخاطبانه استتبليغات در اينترنت پرداخته و در پايان نتيجه گيري شد

ز اينترنت دوست دارند و در پايان يافته هاي تحقيق نشان تلويزيون و مجلات را بيشتر ا
  .ها مفيد استدهد كه تصاوير پيچيده تبليغات اينترنتي براي شركتمي
  .8 ،دانشگاه لولي7"تبليغات موبايل"،)2007(،  6  ان جا لانگ ،هو آنگ-
ه رود ،دانشگا10"اثرتبليغات موثر در رسانه هاي جديد"،)1997( ،9 ،ديويد   آر فورتين-

  . 11آيسلند

                                                            
1 - Donna J.Hill 
2 - Nimish Gandhi 
3-Service advertising: a framework of its effectiveness 
4 - Goldsmith,Barbara 
5 - Consumer response to website and their influence on advertising effectiveness 
6  - Hoang Nga luong 
7 - Mobile advertising 
8 - Lulea university 
9 - David R .Fortin 
10 - The  impact of advertising effectiveness in the New Media     
11 - Rhod  Island University 
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كه در اين .3،دانشگاه هالمستد2"هاي تبليغاتوري و مدلئت"،)2007(،1 كارلسون ،ليندا -
هاي ايدا ؛داگمار و لاويج و استينر بر جذب ثيرات متفاوت مدلأپايان نامه به بررسي ت

  .استشده مشتريان پرداخته 
،كه در 5" تبليغات تلويزيونيبرنامه ريزي عمليات"،)2009(،4  بي پيترز گلديش و ديگران-
ها براي ه داد تا با كمك آن كمپانيـزي رياضي را ارايـريدل برنامهـن مقاله يك مـاي

  .ريزي عمليات تبليغ روي رسانه تلويزيون تصميم بگيرندبرنامه
  

  چهارچوب نظري پيشينه تحقيق:3جدول 
  سال انتشار  عنوان  نويسنده

  1382   بررسي تاثير گذاري تبليغات رسانه اي شهر تهرانگزارش  )2شبكه (صدا و سيماي ايران

سپرده گذاري در بر كشاورزي تبليغات بازرگاني بانك اثرات ررسي ب  سامان  خواجه زاده
  ه قرض الحسنحساب 

1383  

الحسنه بانك هاي قرضبررسي اثرات تبليغات تلويزيوني روي حساب  علي اميري
  تجارت تهران

1385  

  1992  چهارچوبي براي اثربخشي تبليغات در بخش خدمات  يش گاندهيدونا جي هيل ،ديم
  1993  بررسي اثربخش بودن تبليغات در بانكهاي استراليا  ام متوالي.ام

  1997  نتايج تبليغات موثر در رسانه هاي جديد  ديويد آر فورتين
گولد اسميت ،باربارا . رونالد اي

  لافرتي.اي
ير آنها بر روي اثربخشي تبليغات در واكنش مخاطبان به وب سايتها و تاث

  وب  سايتها
2002  

  2007  تبليغات موبايل  هو آنگ جا لانگ
  2007  وري و مدلهاي تبليغاتئت  ليندا كارلسون

  2009  برنامه ريزي عمليات تبليغ تلويزيوني  بي پيترز گلديش و ديگران
                                                            

1  - Linda karlsson 
2 - Avertising  theories  & models 
3 - Halmsted University 
4  - B. Pérez-Gladish 
5 - Planning a TV advertising campaign 
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  فرضيات تحقيق-9
  : فرضيه اعم -9-1

  :با توجه به موضوع اصلي تحقيق
  . اثر مثبت داردجذب مشتريبانك رفاه بر ميزان ليغات تلويزيوني تب--1
  :اخصهاي فرضيه-9-2

ثير تبليغات تلويزيوني بانك بر تحقق هر يك از مراحل چهار گانه مدل فوق أبراي بررسي ت
   :يك فرضيه اخص نيز مطرح مي شود كه شامل 

  .شتري اثر مثبت داردبه مآگاهي دادن   تبليغات تلويزيوني بانك بر ميزان -1
در مشتري نسبت به  استفاده از خدماتش اثر ايجاد علاقه  تبليغات تلويزيوني بانك بر -2

  .مثبت دارد
به استفاده از  خدمات اين بانك توسط مشتري اثر  تمايل  تبليغات تلويزيوني بانك بر -3

  .مثبت دارد
  .از خدمات اين بانك اثر مثبت دارد مشتري به استفاده اقدام تبليغات تلويزيوني بانك بر -4
  

   روش شناسي تحقيق-10
  : روش تحقيق-10-1

 پيمايشي است كه به صورت مطالعه – روش تحقيق در اين پژوهش، روش توصيفي       
موردي بر روي شعب بانك رفاه شهر بابل و حومه تمركز دارد و عناصر و متغيرهاي پژوهش 

  .كندرا در چارچوبي مشخص، توصيف مي
  : جامعه آماري-10-2 

 جامعه آماري اين تحقيق مجموعه مشتريان  فعال شعبات بانك رفاه شهر بابل و حومه       
  .باشند مشتري  مي18540به تعداد . باشندمي)  امير كلا و بابلكنار(

باشد كه تحت نظر امور شعب استان  شعبه مي8تعداد شعب بانك در شهر بابل وحومه        
  .كنندان فعاليت ميمازندر
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  :برداري تعيين حجم نمونه و روش نمونه- 10-3
توان به عنوان با توجه به اهداف نظرسنجي از روش نمونه گيري تصادفي ساده مي       

 در تحقيقات ها معمولاًاز اين نمونه. گيري اين طرح نظرسنجي استفاده نمودروش نمونه
  ).122: 1380حافظ نيا، ( شوده ميتوصيفي زمينه ياب يا پيمايشي استفاد

ها استفاده هاي مختلفي وجود دارد كه يكي از اين روشبراي تعيين حجم نمونه روش       
  ):107 :1386مومني،( استفاده شده استآناز فرمول زير است،  كه در اين تحقيق از 

                                                                                                                                                         
        
  

  : ها و اطلاعات آوري داده ابزار جمع - 10-4
ها  كه با توجه به مدل مفهومي تحقيق، فرضيهباشدميها پرسشنامه ابزار گرد آوري داده      
روايي اين پرسشنامه با روش تعيين اعتبار محتـوا و . استيات تحقيق تدوين شده و ادب

و در مواردي كه  .به تأييد رسيده است) 806/0(پايايي آن با استفاده از آلفاي كرونباخ 
  .مخاطب سواد خواندن و نوشتن نداشته از روش  مصاحبه نيز استفاده شده است 

  :متغيرهاي تحقيق- 10-5
   رساندن يك پيام از شخصي به شخص ديگر:تبليغات تلويزيوني:مستقلمتغير )الف
  : وابستههاي متغير)ب

  آگاهي مشتري و يا مصرف كننده از وجود خدمت و يا محصول جديد:ايجاد آگاهي  
  .گيرداز طريق كانالهاي تبليغاتي صورت مي

 . گيردايجاد علاقه در مشتري از طريق كانالهاي تبليغاتي صورت :ايجاد علاقه  
 .تمايل در مشتري از طريق كانالهاي تبليغاتي صورت گيرد :ايجاد تمايل  
اقدام   در صورتي كه انتقال پيامهاي تبليغاتي با موفقيت انجام گيرد:جذب مشتري 

 .استفاده مشتري از خدمت ارايه شده  ويا خريد محصول صورت مي گيردبه 
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  :تجزيه و تحليل دادها- 10-6
ها و تبديل آنها به اطلاعات معني دار از آمار توصيفي و  و تحليل اين دادهبراي تجزيه       

  .استنباطي استفاده مي نماييم
هاي هاي جمعيت شناختي بصورت جداول فراواني، شاخصاز آمار توصيفي براي داده       

نين چمه كنيم و  استفاده ميSPSSاي و درصد با استفاده از نرم افزار مركزي، نمودار ميله
الات و همچنين براي ؤهاي داده شده به ساز آزمون فريدمن براي بررسي شباهت بين پاسخ

الات جواب داده و تفاوت بين ؤاينكه مشخص شود كه آيا پاسخ دهندگان بدون غرض به س
اند استفاده شده است و از از آزمون رگرسيون خطي براي آزمون الات را درك كردهؤس

  .ه استفرضيه ها استفاده شد
  

  :هاتجزيه وتحليل داده-11
  :آمار توصيفي- 11-1

  
   تحصيلاتتوزيع پاسخگويان برحسب :5 جدول  جنس    توزيع پاسخگويان برحسب  :4جدول   
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  شغلتوزيع پاسخگويان برحسب : 7       جدول سن     توزيع پاسخگويان برحسب : 6جدول 

                                
  

  سابقه كار با بانك رفاهتوزيع پاسخگويان برحسب  :8جدول

 



 

 

 

 

 

  
  

  ... لدم يانبم رب نايرتشم بذج رب ينويزيولت تاغيلبت يشخبرثا يسررب     
 

  135
  

  :نتايج آزمون فريدمن- 11-2
  نتيجه آماري آزمون فريدمن-10نتيجه آماري آزمون فريدمن                    جدول - 9جدول 

      براي سوالات مربوط به ميزان علاقه   براي سوالات مربوط به ميزان آگاهي دادن            

  
           نتيجه آماري آزمون فريدمن - 12نتيجه آماري آزمون فريدمن               جدول - 11 جدول 

                                              اقدام عملي  براي سوالات مربوط به ميزان تمايل               براي سوالات مربوط به ميزان     

  
  :آزمون فرضيات تحقيق- 11-3
  :فرضيه اول- 1- 3- 11

  :براي آزمون اين فرضيه از آزمون رگرسيون خطي ساده استفاده شد
Model Summary  

   برآوردخطاي   تعديل شده2R  2Rضريب تبيين Rضريب همبستگي 
57/0  33/0  33/0  226/11  

ANOVA(b) 
درجه   جمع مربعات  

 آزادي
ميانگين 
  مربعات

 F Sigآزمون 

 127/23752  1 127/23752  مجموع تغييرات توضيح داده شده 
  024/126  198 060/47637  مجموع تغييرات توضيح داده نشده

    199  220/3254  مجموع تغييرات كل

423/188 000/0 

  200  تعداد نمونه
  42,418  مقدار آزمون
  4  درجه آزادي

  0,000  ناداريسطح مع

  200  تعداد نمونه
  28,699  مقدار آزمون
  4  درجه آزادي

  0,000  سطح معناداري

  200  تعداد نمونه
  31,284  مقدار آزمون
  4  درجه آزادي

  0,000  سطح معناداري

  200  تعداد نمونه
  29,178  مقدار آزمون
  4  درجه آزادي

  0,000  سطح معناداري
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شود  مقدار همبستگي بين متغير تبليغات كه در جداول بالا ملاحظه ميطوريمانه      
 بوده و همچنين مقدار ضريب 57/0تلويزيوني در بانك رفاه با متغير ميزان آگاهي برابر با 

در واقع اين دو متغير نسبت به هم پيوستگي متوسط داشته .  بوده كه33/0تبيين نيز برابر با 
ريانسهاي ميزان آگاهي مشتريان در بانك رفاه توسط تبليغات تلويزيوني  درصد از وا33و 

 برابر F  ANOVA MODELهمينطور مقدار سطح معني داري آزمون . شودتبيين مي
  . كندييد ميأثير دو متغير را بر روي هم تأ بوده كه مدل رگرسيوني ت000/0با 

اين دو متغير با توجه ) شيب خط( و بتا با توجه به معادله خط رگرسيوني و ضرايب آلفا       
  : به فرمول رگرسيون خطي

1( )Y a b x= +  
  : برابر است با 

  ميزان آگاهي مشتريان در بانك رفاه = 448/56)+53/0)(تبليغات تلويزيوني (
كه نشان دهنده اين است كه در ازاي يك واحد تغيير در متغير تبليغات تلويزيوني ، متغير 

 يثير اين معادله خط بر روأ افزايش  پيدا كرده و ت53/0اهي مشتريان بانك رفاه به ميزان آگ
,13.729 كه برابر با Tدو متغير بر حسب آزمون  0.000T sig= . مي باشد معني دار=

 و همچنين مقدار .گردد ميييد أ ت9/99با حداكثر اطمينان  1H و فرض رد0Hفرضبنابراين 
دهد  بوده كه نشان مي000/0 و سطح معني داري آن برابر با 699/28آزمون فريدمن برابر با 

هاي بدست آمده از جانب پاسخگويان به سوالا ت مربوط به اين فرضيه به صورت پاسخ
  .طبيعي و نرمال بدست آمده است
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  :فرضيه دوم- 2- 3- 11
  خطاي برآورد   تعديل شده2R  2Rضريب تبيين Rضريب همبستگي 

76/0  58/0  58/0  904/8  

  
درجه   جمع مربعات  

 آزادي
ميانگين 
  مربعات

 F Sigآزمون 

 172/41418  1 172/41418  مجموع تغييرات توضيح داده شده 
  228/79  198 015/29971  همجموع تغييرات توضيح داده نشد

    199  220/3254  مجموع تغييرات كل

374/522 000/0 

  
همبستگي بين متغير تبليغات  شود مقداركه در جداول بالا ملاحظه ميطوري   همان    

 بوده و همچنين مقدار ضريب تبيين نيز 76/0تلويزيوني در بانك رفاه با متغير علاقه برابر با 
در واقع اين دو متغير نسبت به هم پيوستگي . مناسبي است بوده كه تبيين 58/0برابر با 

هاي علاقه مشتري در بانك رفاه توسط تبليغات  درصد از واريانس58متوسط داشته و 
 F  ANOVAطور مقدار سطح معني داري آزمون همين.. تلويزيوني  تبيين مي شود

MODEL ييد أ بر روي هم را ت بوده كه مدل رگرسيوني تاثير دو متغير را000/0 برابر با
  . كندمي

اين دو متغير با توجه ) شيب خط(با توجه به معادله خط رگرسيوني و ضرايب آلفا و بتا       
  : به فرمول رگرسيون خطي

1( )Y a b x= +  
  : برابر است با 

  ميزان علاقه مشتري در بانك رفاه= 828/31)+71/0)(تبليغات تلويزيوني   (
ان دهنده اين است كه در ازاي يك واحد تغيير در متغير تبليغات تلويزيوني  ، علاقه    كه نش

 يثير اين معادله خط بر روأ افزايش  پيدا كرده و ت71/0ه ميزان ـاه بـانك رفـشتري در بـم
,22.855 كه برابر با Tدو متغير بر حسب آزمون  0.000T sig=   . اشدـبمي داريـمعن =
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 و همچنين مقدار .گردد ميييد أ ت9/99با حداكثر اطمينان  1H و فرض رد0Hفرضبنابراين 
   بوده كه نشان 000/0 و سطح معني داري آن برابر با 42/418آزمون فريدمن برابر با 

به اين فرضيه به الات مربوط ؤهاي بدست آمده از جانب پاسخگويان به سدهد پاسخمي
  .صورت طبيعي و نرمال بدست آمده است

  : فرضيه سوم- 3- 3- 11
  خطاي برآورد   تعديل شده2R  2Rضريب تبيين  Rضريب همبستگي 

64/0  41/0  41/0  532/10  

  
كه در جداول بالا ملاحظه مي شود  مقدار همبستگي بين متغير تبليغات طوري   همان    

غير ميزان تمايل مشتري به استفاده از خدمات اين بانك برابر با تلويزيوني در بانك رفاه با مت
در .  بوده كه تبيين  مناسبي است41/0 بوده و همچنين مقدار ضريب تبيين نيز برابر با 64/0

 درصد از واريانسهاي تمايل 41واقع اين دو متغير نسبت به هم پيوستگي متوسط داشته و 
همينطور مقدار سطح معني . لويزيوني  تبيين مي شودمشتري در بانك رفاه توسط تبليغات ت

ثير  بوده كه مدل رگرسيوني تأ000/0 برابر با F  ANOVA MODELداري آزمون 
  . دو متغير را بر روي هم را تاييد مي كند

اين دو متغير با توجه ) شيب خط(با توجه به معادله خط رگرسيوني و ضرايب آلفا و بتا        
  : ن خطيبه فرمول رگرسيو

1( )Y a b x= +  

درجه   جمع مربعات  
 آزادي

ميانگين 
  مربعات

 F Sigآزمون 

 795/29452  1 795/29452  رات توضيح داده شده مجموع تغيي
  943/110  378 392/41936  مجموع تغييرات توضيح داده نشده

    379  220/3254  مجموع تغييرات كل

477/265 000/0 
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  : برابر است با 
  ميزان تمايل مشتري به بانك رفاه= 850/40)+38/0)(تبليغات تلويزيوني (

   كه نشان دهنده اين است كه در ازاي يك واحد تغيير در متغير تبليغات تلويزيوني ، متغير 
ثير اين معادله خط بر أده و ت افزايش  پيدا كر38/0تمايل مشتري به بانك رفاه به ميزان 

 معني دارsig=0.00  ،T= 16.293 كه برابر با Tسب آزمون ـر حـتغير بـ دو ميرو
و . گردد مي تاييد 9/99با حداكثر اطمينان  1H و فرض رد0Hفرضبنابراين . باشدمي

 000/0و سطح معني داري آن برابر با  31/284با ون فريدمن برابر ـهمچنين مقدار آزم
الات مربوط به اين ؤهاي بدست آمده از جانب پاسخگويان به سدهد پاسخبوده كه نشان مي

  .فرضيه به صورت طبيعي و نرمال بدست آمده است
  : فرضيه چهارم- 4- 3- 11

  خطاي برآورد   تعديل شده2R  2Rضريب تبيين  Rضريب همبستگي 
83/0  69/0  68/0  208/8  

  
شود مقدار همبستگي بين متغير تبليغات كه در جداول بالا ملاحظه ميطوريهمان       
 بوده و همچنين مقدار ضريب 83/0ذب مشتري در بانك رفاه برابر با ـوني و جـزيـتلوي

ر نسبت ـع اين دو متغيـدر واق. ي استـ مناسب بوده كه تبيين كاملا69/0ًتبيين نيز برابر با 
هاي جذب مشتري در بانك رفاه سـ درصد از واريان69ه و ـوي داشتـوستگي قـم پيـه هـب

  Fداري آزمون همينطور مقدار سطح معني. شودمييين توسط تبليغات تلويزيوني تب
ANOVA MODEL أثير دو متغير را بر روي  بوده كه مدل رگرسيوني ت000/0 برابر با

  . كندييد ميهم را تأ

درجه   جمع مربعات  
  آزادي

 F Sigآزمون   ميانگين مربعات

  626/11789  1  626/11789  مجموع تغييرات توضيح داده شده 
  379/67  198  574/5255  مجموع تغييرات توضيح داده نشده

    199  200/17045  مجموع تغييرات كل

 74/174  000/0  
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اين دو متغير با توجه ) شيب خط( به معادله خط رگرسيوني و ضرايب آلفا و بتا با توجه       
  : به فرمول رگرسيون خطي

1( )Y a b x= +  
  : برابر است با 

  اقدام عملي يا جذب مشتري در بانك = 120/37)+83/0)(تبليغات تلويزيوني (
در متغير تبليغات تلويزيوني ، اقدام    كه نشان دهنده اين است كه در ازاي يك واحد تغيير 

ثير اين معادله خط أ افزايش  پيدا كرده و ت83/0عملي يا جذب مشتري در بانك  به ميزان 
بنابراين . باشدمي دارمعنيT ,sig=0.00) 228/13(بر رو دو متغير بر حسب آزمون 

و همچنين مقدار آزمون .  گردد ميييد أ ت9/99با حداكثر اطمينان  1H و فرض رد0Hفرض
دهد  بوده كه نشان مي000/0 و سطح معني داري آن برابر با 29/178فريدمن برابر با

الات مربوط به اين فرضيه به صورت ؤهاي بدست آمده از جانب پاسخگويان به سپاسخ
  .طبيعي و نرمال بدست آمده است

گيرند بايد مراحل كه در معرض تبليغات قرار مي يان شد مشتريان زمانيطبق آنچه ب       
رفتاري را بگذرانند ،كه طبق مدل مورد استفاده در اين تحقيق مشتريان بايستي پنج گام را با 
موفقيت طي كنند تا گام آخر ،يعني جذب مشتريان با موفقيت انجام گيرد  در واقع هر گامي 

باشد كه با بررسي تك دهد كه حركتي بسوي گام بعدي ميرخ ميگردد اثراتي كه كامل مي
تك فرضيات اخص تحقيق كه با توجه به گامهاي مدل اثربخشي تبليغات لاويج و استينر 
طرح گرديده است به اين نتيجه رسيديم كه تبليغات تلويزيوني بانك رفاه گامهاي لاويج و 

 "نتيجه ، فرضيه كلي و اهم اين تحقيق موفقيت پشت سر گذاشته است و در با استينر را 
نيز قابل قبول "تبليغات تلويزيوني بانك رفاه بر ميزان جذب مشتري اثر بخش بوده است

باشد كه با توجه به نتايج حاصل از تجزيه و تحليل توصيفي اطلاعات بانك در برخي از مي
  .ده خواهد شدها كمي ضعيف عمل نموده است كه پيشنهاداتي در اين رابطه دازمينه

  



 

 

 

 

 

  
  

  ... لدم يانبم رب نايرتشم بذج رب ينويزيولت تاغيلبت يشخبرثا يسررب     
 

  141
  

  ق با برخي از تحقيقات مشابه قبليهاي تحقيق و مقايسه نتايج تحقي  يافته-12
كه در .اثر ارتباطي و اثر فروش: باشد كه عبارتند ازاي ميتبليغات داراي اثر دو گانه        

 پردازد كه با توجه به اين تحقيق فرضيات اول تا سوم به بررسي اثر ارتباطي تحقيق مي
 تبليغات تلويزيوني بانك رفاه كارگران بر  سه فرضيه ،ايج حاصل از تجزيه و تحليل آمارينت

اول اثر مثبت داشته است و فرضيه چهارم در واقع به بررسي اثر فروش مي پردازد و تجزيه و 
دهد كه تبليغات تلويزيوني بانك رفاه كارگران بر جذب مشتريان نيز تحليل آماري نشان مي

رسيم كه فرضيه كلي و اهم اين تحقيق ن نتيجه ميـه ايـن بـبنابراي .داشته استاثر مثبت 
نيز قابل قبول " تبليغات تلويزيوني بانك رفاه بر ميزان جذب مشتري اثر بخش بوده است"

ثير گذار أباشد در نتيجه تبليغات تلويزيوني بانك رفاه بر جذب مشتريان در آن بانك تمي
  .باشدمي
اثربخشي " با عنوان1385 كه علي اميري از دانشگاه شهيد بهشتي در سال طبق تحقيقي -

در آن بانك انجام "تبليغات تلويزيوني بانك تجارت برجذب حسابهاي سپرده قرض الحسنه
داد،با استفاده از آزمون فرضيات ،عليرغم عدم تاييد فرضيه دوم و سوم به اين نتيجه رسيد 

ش و در نتيجه بر جذب حسابهاي سپرده قرض الحسنه كه تبليغات تلويزيوني برآثار فرو
ذار ـرگـثيأروش تـفكه تبليغات را در حوزه ذار است كه اين با نتيجه تحقيق حاضر ـثيرگـأت

 .تطابق دارد داند،مي
 " ا عنوانـ ب1383شگاه شهيد بهشتي در سال ـزاده از دانواجهـه سامان خـتحقيقي كدر  -

در آن "الحسنهبانك كشاورزي برجذب حسابهاي سپرده قرضاثربخشي تبليغات تلويزيوني 
وي با استفاده از آزمون فرضيات ،وبا تاييد اينكه براي اثربخش بودن  بانك انجام داد،

كه تبليغات با  تبليغات بايد يك سري گامهاي متوالي رفتاري طي شود به اين نتيجه رسيد
هاي سپرده ، در نتيجه برجذب حسابهاي رفتاري مد نظرك از گامـر يـثير مثبت بر هأت

قرض الحسنه نيز اثرگذار است كه اين موضوع با نتايج تحقيق حاضر مبني براثربخش بودن 
 .تبليغات در حوزه اثرات ارتباطي و اثر فروش تبليغ سازگار مي باشد

بررسي اثربخش بودن تبليغات در " با عنوان 1993سال  تحقيقي كه متوالي در.ام.ام -
  به اين نتيجه رسيد كه تبليغات بر سهم بازار اثر مثبت دارد و اين  انجام داد "ي استراليابانكها
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موضوع با تحقيق حاضركه تبليغات را بر جذب مشتري اثر بخش مي داند در تطابق است 
 .زيرا جذب مشتري بيشتر منجر به افزايش سهم بازار خواهد شد

  
   نتيجه گيري-13

ته يا ناخواسته زير بمباران شديد اطلاعاتي قرارگرفته است، در اين انسان امروز خواس       
راستا پيامهاي بازرگاني كه براي سوق دادن رفتار مشتريان جهت خريد محصولات به كار 

ها شركت .ز اطلاعاتي استگرفته شده است يكي از عناصر اين مجموعه پيچيده و بدون مر
 سهم بازار كالا و خدماتشان ءي دهند تا موجبات ارتقاتبليغات را مكررا مورد استفاده قررار م

  .فراهم گردد
با توجه به آزمون فرضيات  به اين نتيجه مي رسيم كه  تبليغات تلويزيوني بانك رفاه        

با توجه به تجزيه و تحليل اطلاعات حاصل از . بر ميزان جذب مشتري اثر بخش بوده است
با بررسي پيشنهادات و نظرات پاسخ دهندگان كه به پاسخهاي داده شده به پرسشنامه و 

توان پيشنهاد كرد كه بهتر است بانك  ميه استداده شد )ال بازؤس(ال آخر در پرسشنامهؤس
هاي پر طرفدار و يا روز و يا در ميان سريالتبليغات خود را در ساعتهاي پر بيننده از شبانه

فدار و برنامه هاي ورزشي پرطرفدار بصورت زير نويس در زمان پخش سريال هاي پر طر
و همچنين اينگونه استنباط شد كه بسياري از مشتريان نسبت به برخي از حسابها  ارايه دهد

كه براي مثال در اين مورد بانك مي بايست زماني كه  اطلاع دارند اما با عناوين عامه تري،
حات بيشتري را در مورد كند توضيگذاري بانك رفاه تبليغ ميدر مورد حساب طرح سرمايه
و همچنين به دليل اينكه يكي از عوامل اصلي در تشويق و  .اين نوع حساب ارايه دهد

متقاعد كردن مشتريان به استفاده از خدمات اين بانك جوايزي است كه براي برخي از 
گردد در اين رابطه پيشنهاد له حساب قرض الحسنه در تبليغات اعلام ميـها از جمـحساب
كه گردد كه جوايز اعلام شده متناسب با سليقه و علاقه مشتريان هدف بوده و از آنجاييمي

 سال بوده و كارمند مي باشند جوايز از 35- 26 و25-15پاسخ دهندگان بيشتر در گروه سني 
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و همچنين در . نظر اقتصادي عقلايي و توجيه پذير باشند و نياز مشتريان را برطرف كنند
 و به تكنيكهاي فني در ساخت پيام توجه شودزرگاني از اغراق جلوگيري ساخت پيامهاي با

پيام تبليغاتي بايد از  بندي و محتواي تبليغ بايد از نظر مشتري قابل قبول باشد،، طرحگردد
در تبليغ بايد از  پيام تبليغاتي بايد اعتماد مشتري را جلب كند، نظر مشتري باوركردني باشد،

واضح و روشن و در عين حال گيرا و جذاب استفاده نمود،تصاوير و  ،كلمات و جملات ساده 
و سعي بر اين گردد تا در  صدا و جملات بايد بنحوي همگون با همديگر آرايش داده شوند

و به منظور مشخص . تهيه يك برنامه تبليغاتي مراحل الگوريتم مذكور در مقاله رعايت شود
ها هاي بيهوده بهتر است كه از پيش آزموننهو جلوگيري از هزي شدن ميزان اثربخشي،

هاي حقيقاتي را در رابطه با فعاليتـك تـه بانـشود كاد ميـو همچنين پيشنه .استفاده گردد
تبليغاتي رقبا انجام دهد و نقاط قوت تبليغات آنان را درك كرده  و از آنها  براي رفع نقاط 

داري منابع بسيار مهمتر از جمع آوري و همچنين بدليل اينكه نگه ضعف خود ياري گيرد،
منابع مي باشد در اين رابطه به بانك پيشنهاد مي گردد كه محور تبليغات خود را بر اين مبنا 

زيرا از انجاييكه يكي از محورهاي اصلي تبليغات بانكي در كشور ما در رابطه با  قرار دهد،
ت ممكن است در ابتدا منابع هاي قرض الحسنه ميباشد ،كه اين نوع تبليغاجوايز حساب

زيادي را جذب كند اما بعد از پايان قرعه كشي تمامي اين منابع به مردم باز مي گردد ،در 
بايست طوري طراحي گردد كه سعي بر اين باشد تا خدمات خود را نتيجه تبليغات بانكي مي

 خود منابع مالي و بتواند از طريق خدمات متنوع بدرستي معرفي كند و به مخاطبان بشناساند
تر شدن اميد است كه ارايه اين پيشنهادات گامي براي اثربخش مخاطبان را جذب نمايد،

  .تبليغات براي اين بانك باشد 
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