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  تشکر  تقدیر و

  
انجام پروژه با راهنمائی بدینوسیله از استاد ارجمند جناب آقاي دکتر نورالدین نوري که در طول 

هاي ارزنده و مشوقانه خود اینجانب را در مسیر دستیابی به اهداف مورد نظر هدایت کردند تشکر و 

قدردانی می کنم و نیز از راهنمائی هاي جناب آقاي دکتر رضا شیخ بسیار سپاسگزارم و از ایشان 

  نهایت تشکر را دارم.

  

  

  

  



 

 

  تعهد نامه

و  یتمدیردانشکده   MBAدانشجوي دوره کارشناسی ارشد رشته   راد یاسمن فرخاینجانب 

مطالعات اولویت ذهنی مردم تهران دانشگاه صنعتی شاهرود نویسنده پایان نامه مهندسی صنایع 

  دکتر نورالدین نوريتحت راهنمائی  نسبت به بانک ها و مقایسه اثرسنجی تبلیغات آن ها

  متعهد می شوم:
           .تحقیقات در این پایان نامه توسط اینجانب انجام شده و از صحت و اصالت برخوردار است  

        .در استفاده از نتایج پژوهشهاي محققان دیگر به مرجع مورد استفاده استناد شده است  
         نامه تا کنون توسط خود یا فرد دیگري براي دریافت هیج نوع مدرکی یا امتیازي در مطالب مندرج در پایان

  هیج جا ارائه نشده است.       
         دانشگاه  <<کلیه حقوق معنوي این اثر متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می باشد و مقالات مستخرج با نام

  به چاپ خواهد رسید. <<shahrood university of technology>>و یا  >>صنعتی شاهرود
         حقوق معنوي تمام افراد که در به دست آوردن نتایج اصلی پایان نامه تاثیر گذار بوده اند در مقالات مستخرج از

  پایان نامه رعایت شده است.
        در کلیه مراحل انجام این پایان نامه ، در مواردي که از موجود زنده (یا بافتهاي آنها) استفاده شده است ضوابط و

  اصول اخلاقی رعایت شده است.
      در کلیه مراحل انجام این پایان نامه ، در مواردي که به حوزه اطلاعات شخصی افراد دسترسی یافته یا استفاده

  ل رازداري ، ضوابط و اصول اخلاقی انسانی رعایت شده است.شده است اص
                                                                                                               :تاریخ                                                                                     

  امضاي دانشجو                                                                                                                        
  
  
  
  

  مالکیت نتایج و حق و نشر

ه اي، نرم کلیه حقوق معنوي این اثر و محصولات آن(مقالات مستخرج،کتاب، برنامه هاي رایان
افزارها و تجهیزات ساخته شده است) متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می باشد. این مطلب باید 

  به نحوي مقتضی در تولیدات علمی مربوطه ذکر شود.
  .استفاده از اطلاعات و نتایج موجود در پایان نامه / رساله بدون ذکر مرجع مجاز نمی باشد  
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  چکیده :

هــدف ایــن تحقیــق بررســی اولویــت ذهنــی مــردم تهــران دربــاره ي بانــک هــا،   هــدف :

  بوده است. AIDAتاثیرپذیري مشتري از تبلیغات بانک ها و تطابق یافته ها با مدل 

ــق :  ــوع تحقی ــیفی   ن ــات توص ــوع تحقیق ــل از ن ــاظ ســطح تحلی ــه لح ــق ب ــن تحقی ــی  -ای تحلیل

   ت کاربردي می باشد.محسوب می شود و به لحاظ کاربرد نتایج از نوع تحقیقا

ــق :  ــژوهش از روش تحقیــق  روش تحقی ــراي انجــام ایــن پ ــدادي"ب اســتفاده شــده و  "پــس روی

  عمل پرسشگري این تحقیق از طریق نظر سنجی تلفنی صورت گرفته است.

نفـر   384حـداقل حجـم نمونـه بـر اسـاس فرمـول کـوکران        روش نمونه گیري و حجـم نمونـه :   

ــه گیــري از    400در نظــر گرفتــه شــده و جمعــآ   پرسشــنامه جمــع آوري گردیــده اســت.براي نمون

  روش نمونه گیري  اتفاقی سیستماتیک استفاده شده است. 

ــق :   ــاي تحقی ــه ه ــا    در یافت ــیان ب ــک پارس ــده  بان ــل آم ــه عم ــر ســنجی ب ــد  22نظ درص

ک         درصـد در مرحلـه    17نیـز بـا    ملـی بیشترین حـوزه فکـري مخاطبـان را دربـر گرفتـه اسـت و  بانـ

دارد. ایــن در حــالی اســت کــه تعــداد و میــزان زمــان آگهــی بانــک ملــی بــه عنــوان بانــک دوم قــرار 

دولتــی در ســیماي جمهــوري اســلامی ایــران چنــد برابــر بانــک پارســیان اســت و از طرفــی آگهــی   

هاي بانـک پارسـیان در نشـریات بسـیار بیشـتر از بانـک ملـی ایـران وسـایر بانـک هـاي خصوصـی و             

 AIDAبــوده اســت و در نهایــت داده هــاي ایــن تحقیــق بــا مــدل دولتــی، در هــر ســه دوره زمــانی 

  مطابقت دارد.
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 بیان مسئله  1-1

محـیط  امروزه بانک ها نقش انکارناپذیر و بی بدیلی در عرصه ي اقتصاد کشور دارند و با توجه به 

رقابتی، امکانات، توانمندي مالی و گستره ي فعالیتشان، به عنوان نیروي محرکه و عامـل پـیش برنـده    

هجري شمسی، هم زمان با تاسیس نخستین  1380علوم بازاریابی در ایران مطرح اند. شاید اوایل سال 

ان این چنین بانک هاي خصوصی، کمتر کسی انتظار داشت ظرف چند سال صنعت بانکداري دولتی ایر

تحت تاثیر قرار گرفته و خود را متعهد و ملزم به پیروي از شـیوه هـاي نـوین و رایـج بانکـداري بدانـد.       

انحصاري و محدود بودن خدمات بانکی در ایـران طـی سـال هـاي طـولانی شـرایط نـاگزیري را بـراي         

هـا ارائـه مـی دادنـد،     ن چه را که بانـک  آان به وجود آورده بود که بر اساس آن، می بایست هر یمشتر

بپذیرند، به عبارت دیگر بانک ها خدمات خود را به مشتري دیکته می کردند و به تبع آن هـیچ نیـازي   

به استفاده از ابزارها و رفتارهاي رقابتی نداشتند، اما با تغییرات در نظام بانکی، پیدایش موسسات مالی 

به وقوع چند بانک دولتـی بـه خصوصـی،     و اعتباري، ایجاد بانک هاي خصوصی همچنین تبدیل قریب

کم کم قدرت انتخاب از بانکداران به مشتریان انتقال یافت بـه شـکلی کـه ظهـور خـدمات متنـوع تـر،        

  رفتارهاي بهتر، آمادگی براي تحول و رقابت میان بانک ها افزایش یافت.

دي در در چنین شرایطی بانک ها براي جذب و حفظ مشتریان خـود ناچارنـد تغییـر نگـرش ج ـ    

ر باشـد، امیـد   زمینه ي بازاریابی و بازارسازي داشته باشند، چون هرچه اهرم هاي جذب مشتري قوي ت

بازاریابی صحیح از جملـه ابزارهـایی اسـت     داري مشتري در موسسه بیشتر است.به دست آوردن و نگه

  که می تواند رشد درآمد هاي بانک را افزایش دهد.  

می تحـولاتی کـه در نظـام بـانکی کشـور ایجـاد مـی شـود بـراي          اگر قبول داشته باشیم که تمـا 

پاسخگویی به نیاز ها و نیازمندان خدمات بانکی است و بانک بدون مشتري و مراجعـه کننـده معنـایی    

ندارد و اگر به این نکته توجه داشته باشیم که در شرایط رقابت، سازگاري تنهـا راه مانـدگاري در بـازار    

خواهند داشـت. رویکـردي کـه معتقـد     ه بازار و بازاریابی نظام بانکی تفاوت باست، بانک ها رویکردي م



   

2 

 

است انواع خدمات بانکی را مشتریان تعریف می کنند، بانک ها خدمات را تامین و عرضـه مـی کننـد،    

 .واکنش نشان می دهد آن هانسبت به بازار خدمات را دریافت می کند و پس از ارزیابی 

ان یمشـتر  ياز رفتارهـا  ياریژه خـود را داراسـت و بس ـ  یگاه ویغات جایتبلن یا یدر زمان کنون اما

پخش کردن و شناساندن است.  يبه معنا وياز نظر لغ غاتیتبلغات به عمل آمده است. یاز تبل یانعکاس

بـه   د است کـه در آن هـدف نسـبت   یبر عقا يرگذاریتأث یشتر به معنیغات، بیتبل امروزه واژه یبطور کل

هـدف   آگاهانـه و هدفمنـد اسـت کـه بـا      یتیغ، فعـال ی ـبرخـوردار اسـت. تبل   يشـتر یب تیمحتوا از اهم

  .  ردیگ یو متقاعد کردن افراد در جهت اهداف مبلغ، صورت م يرگذاریتأث

رش یت پـذ ینکه قابلیا ایغات را اثر گذار تر کند و یتواند تبل یوجود دارد که م یقت عواملیدر حق

  آن است. یرا به کار بندد که مبلغ در پ يرفتار يشود تا مشترش دهد و موجب یافزا يآن را بر مشتر

بر مخاطبـان خـود داشـته     يریچه تاث بانک ها غاتیتبل است که  نیپرسش اق ین تحقیهم اکنون در ا

 است؟ 

  ضرورت انجام تحقیق 1-2

بانک ها بایستی براي حفظ مشتریان خود به بازاریابی رابطـه منـد و مشـتري مـدار روي بیاورنـد      

چون علاوه این که کفه ي ترازو و قدرت بازار به سمت مشتریان سنگینی می کند، نرخ سود بـانکی در  

د بخش جذب منابع تفاوت چندانی در بین بانک هاي دولتی و خصوصی ندارد و به تنهـایی نمـی توان ـ  

اهرم مناسبی جهت جذب و حفظ مشتریان باشد، به علاوه زمزمـه ي ورود جـدي رقبـاي خـارجی در     

  بازار خدمات بانکی ایران را نمی توان نشنیده گرفت. 

 يه یدر ته پیام هاي تبلیغاتی نقش مهمی در جذب و حفظ مشتري ایفا می کنند. براي بانک ها،

م و یکن ـ يری ـم پس لازم است درست هـدف گ یاطب پرتاب کنام خود را به مخید پیما با یغاتیام تبلیپ

م. یحرکـت کن ـ  یم بـه خـوب  یم تـا بتـوان  یدرست لازم است اطلاعات کامل داشته باش يریهدف گ يبرا



   

3 

 

غـات مختلـف در   یننده با انـواع تبل یکند، ب ید محصول متقاعد نمیخر يننده را برایغات کشور ما بیتبل

ن محصولات با یص دهد که تفاوت ایتواند تشخ یکه نم یک محصول خاص مواجه است در حالیمورد 

ننـده توجـه   یل بی ـن دلیبه هم د،ید نمایخاص خر يک نام تجارید از یل بایست و به چه دلیگر چیکدی

  شود. یجلب نم یخاص يچ نام تجاریاش به ه

استقبال غ خدشه دار کرده و منجر به عدم یدگاه عموم را نسبت به تبلیغات دیتبل يوه ین شیا

غات وجود دارند که با نگاه یبه تبل یل کم توجهیاز مشکلات به دل ياریغات شده است. بسیمردم از تبل

 یآن ها در کشور قابل حل م يساز یا و بومیج دنیمناسب و را يبه آن و استفاده از الگوها یتخصص

  . باشند.

  قیاهداف تحق 1-3

  : یهدف اصل

  غات بانک هایاز تبل يمشتر يریرپذیتاث یبررس

  : یاهداف فرع

  مختلف يافراد در مورد بانک ها یت ذهنیاولو یبررس  - 1

  یان به خدمات مختلف بانکیش مشتریبر گرا یت ذهنیاولو یبررس  - 2

  .یغات بانکیارائه تبل ين رسانه برایپر مخاطب تر یبررس  - 3

  ن مردمیغات بانک ها در بیت تبلیعوامل جذاب یبررس  - 4

  (AIDA)بررسی چگونگی تطابق یافته ها ي این تحقیق با الگوي آیدا  -5
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  سوال هاي تحقیق 1-4
  هاي مختلف به چه صورت می باشد؟ اولویت ذهنی افراد در مورد بانک  - 1

 مختلف چیست؟ بانک هايباره ثر بر  اولویت ذهنی پاسخگویان درعوامل مو  - 2

  ذهنی افراد وجود دارد؟ارتباطی میان مقدار تبلیغات انجام شده و اولویت   - 3

 است؟ بوده ب ترذاج، یتبلیغات در مورد کدام خدمات بانک  - 4

ل آن یدلطب داشته است؟ اگر پاسخ مثبت است، ها تاثیر منفی بر روي مخا ا تبلیغات بانکیآ  - 5

 ست؟یچ

حساب بانکی ایشان چگونگی انتخاب  تاثیر پذیري آن ها از تبلیغات و آیا سن پاسخگویان بر  - 6
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  بازاریابی 2-1

  مقدمه 2-1-1

به آزاد شدن منابع و فزونی گرفتن نیاز به محصولات  1990پایان گرفتن جنگ سرد در دهه 

اي براي ایجاد زیر ساخت هاي مناسب اقتصادي انجامید. در این دوران اروپاي غربی به ایجاد سرمایه 

میلیون مصرف کننده روي آورد و اروپاي شرقی به به صورت بازاري آماده براي  324بازاري مشترك با 

رد. این محصولات غربی در آمد. از سوي دیگر بدهی هاي خارجی، اقتصاد بسیاري از کشور ها را فلج ک

گونه کشورها، به رغم نیازمندي هاي فراوان، با مشکل نبود قدرت خرید رو به رو شدند. از این رو 

کشورهاي پیشرفته براي کسب بازار در اروپا، امریکا و خاور دور با یکدیگر به رقابت پرداختند. این 

نی جدي بگیرند، هزینه دگرگونی سبب شد که شرکت ها رقیبان خود و تحولات بازار را در گستره جها

ها را کنترل کنند و به تحولات تکنولوژیک، نوع مواد مصرفی، ابزارهاي مورد استفاده و روش هاي 

  مدیریت توجه بیشتري نشان دهند.

در این زمان، استفاده از شیوه ها و فنون بازاریابی مورد توجه قرار گرفت. موفقیت چشمگیر 

که از توجه دقیق آن ها به نیاز مشتریان، بازار و  1980غاز دهه شرکت هاي تري ام و مک دونالدز در آ

انگیزه کارکنان در راستاي افزودن بر کیفیت محصولاتشان سرچشمه می گرفت، سبب شد تا تدوین 

استراتژي کاراي بازاریابی در اولویت قرار بگیرد. اکنون که بازاریابی مورد توجه روز افزون سازمآن ها و 

اي پیچیده  و دولتی و ملت ها قرار گرفته و از مرحله اولیه توزیع و فروش به فلسفهنهادهاي خصوصی 

براي ارتباط پویاي سازمان ها با بازارهایشان تبدیل شده است، اغلب شرکت هاي کوچک و بزرگ، 

 اند و در مرحله سازماندهی بازاریابی خود هستند. رفته رفته از تفاوت بین فروش و بازاریابی آگاه شده

   )6و5) ص 1383( - ونوس - ابراهیمی - (روستا
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  بازاریابیتعریف  2-1-2

کاتلر معتقد است بازاریابی فرآیندي اجتماعی و مدیریتی است که به وسیله ي آن افراد و گروه 

ها از طریق تولید و مبادله ي کالا با یکدیگر به امر تامین نیازها و خواسته هاي خود اقدام می کنند   ( 

  )   2001سترانگ کاتلر و آم

  این تعریف داراي ابعاد گوناگونی است که هر کدام را به طور جداگانه بررسی خواهیم کرد.

  الف: نیازها و خواسته ها

منشأ و رکن اساسی نظام بازاریابی، نیازها و خواسته هاي انسان است. بشر براي ادامه حیات خود 

وه بر اینها، او میل زیادي به آسایش، آموزش و خدمات به غذا، هوا، آب، لباس و پناهگاه نیاز دارد. علا

به عبارت دیگر محصول عبارت است از   هاي بشر است، زاییده نیازها و خواسته ،دیگر دارد. محصول

بیان کننده حالت محرومیت احساس شده در  ،چیزي که قادر به ارضاي یکی از خواسته ها باشد. نیاز

  هاي فرد را برآورده کنند، داراي ارزشند. زه که خواستهفرد است.این محصولات به هر اندا

نکته مهم آن است که مفهوم محصول را تنها به اشیاي فیزیکی محدود نسازیم. عامل اساسی در 

  هر محصول، خدمتی است که ارائه می دهد و فوایدي است که دارد و براي خریدار ارزنده است.

را برآورده سازد، می توان محصول قلمداد کرد که  هر چیزي را که خدمتی ارائه دهد یا نیازي

  ، خدمات و عقاید است.آن ها،سازمآن هاشامل افراد، مک

 ب: مبـادلـه

هایی است و محصولاتی وجود دارند که قادر  توجه به این حقیقت که بشر داراي نیازها و خواسته

نیست. بازاریابی از زمانی آغاز می هستند، در تعریف بازاریابی الزامی است، اما کافی  آن هابه ارضاي 
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می نامیم، » مبادله«هایش را از طریقی خاص که آن را  شود که فرد تصمیم می گیرد نیازها و خواسته

)هر طرف چیز با ارزشی براي طرف دیگر 2) دو طرف وجود داشته باشند،1 ارضا کند. در مبادله باید:

نهاد طرف دیگر باشد. اگر این شرایط موجود باشد، ) هر طرف مجاز به پذیرش یا رد پیش3داشته باشد،

  امکان مبادله نیز وجود خواهد داشت.

 ج:بـازار

محلی براي «موضوع مبادله به طور طبیعی به بازار منتهی می شود. تعریف بازار عبارت است از: 

می  براي مثال تصور کنید نقاشی هنرمند مدت یک ماه براي خلق یک تابلو وقت» مبادلات بالقوه

گذارد. او براي این تابلو قیمتی را در نظر دارد، اما این سوال مطرح است که آیا کسی حاضر است این 

مقدار پول را به عنوان قیمت براي تابلو بپردازد. حتی اگر یک نفر هم وجود داشته باشد، می توانیم 

قاش مزبور ممکن است براي تابلو بگوییم که بازار وجود دارد، اما اندازه بازار با قیمت تغییر می کند. ن

قیمتی تعیین کند که هیچکس توان پرداخت آن را نداشته باشد. در این صورت بازاري براي تابلو 

وجود نخواهد داشت. برعکس چنانچه او قیمت را کاهش دهد، تعداد افرادي که قادر به خرید تابلو 

. خلاصه اینکه اندازه بازار به تعداد افرادي هستند افزایش می یابد، یعنی اندازه بازار بزرگتر می شود

حاضرند منابع لازم را   )2) به محصول به معنی عام یا شی مورد نظر علاقمندند،1بستگی دارد که: 

براي بدست آوردن محصول مبادله کنند. هرگاه امکان بالقوه براي داد و ستد موجود باشد، بازار نیز 

  وجود دارد.

له منابع یا داد و ستدهایی است که الزاماً با پول سرو کار ندارد، براي مثال گاهی مفهوم بازار، مباد

هایی براي رسیدگی به اوضاع اجتماعی و  در بازار انتخابات، داوطلب نمایندگی مجلس قول ها و وعده

روستا، اقتصادي حوزه انتخاباتی خود به راي دهندگان می دهد تا در مقابل، آنان به او راي بدهند.( 

  ) 9 - 7)،ص 1383نوس، ابراهیمی،(و
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 آمیخته بازاریابی  2-1-3

مخفف  4pواقع شده است.  به عنوان یک اصل مورد پذیرش 4p در متون مختلف بازاریابی مفهوم 

  .است (place) مکان و (promotion) ، ترفیع(price) ، قیمت(product) واژه محصول 4

 4pنیل بوردن معرفی شد و به  وسیله به 1950دهه مفهوم آمیخته بازاریابی براي اولین بار در 

هاي سنتی مدیریت  ها و روش مدل ). آمیخته بازاریابی بر323، ص1997معروف گشت (گرانروس، 

جغرافیایی نیز با  اي و دیدگاه هاي جدید مانند دیدگاه محصولی، دیدگاه وظیفه بازارغلبه کرد و روش

 4pاند بقاي خود را در مقابل  توانسته ها می از این مدلچنین سرنوشتی مواجه شدند. تنها تعداد ک

 )323،ص1997 حفظ کنند (گرانروس،

بازاریابی است. پس از انتخاب یک بازار  هاي اساسی مدیران گر فعالیت آمیخته بازاریابی نمایان

بلندمدت سیستماتیک براي فروش به مشتریان و ایجاد روابط  هدف، مدیران بازاریابی باید یک برنامه

برنامه بازاریابی از تصمیماتی راجع به محصول، قیمت، ترفیع و توزیع ).  1995تدوین کنند (دویلی، 

هایی هستند که مدیران بازاریابی براي رسیدن به اهداف  ترین نوع بخش ها مهم این .شود تشکیل می

 ) 179، ص1999دهند (گولداسمیت،  ها تخصیص می سودآوري، منابع شرکت را به آن فروش و

مشتریان  را معرفی کرد که شامل 4Cs یک واژه جایگزین براي آمیخته بازاریابی به نام (1991) رابینز

 کالاها و خدمات)، ظرفیت کنندگان جانشین براي (خریداران کالاها یا خدمات در بازار) ، رقبا (عرضه

بندي  ست. این لیست طبقها )دارند ها و شرکت (هر دو اشاره به توانایی ارضاي نیازهاي مشتري

دهد و عوامل درونی و بیرونی را به  پوشش می ) جز در مورد مباحث محیطی کلان1967تري را ( کامل

 .دهد این کار را انجام نمی هم مرتبط می کند. هر چند به بهترین شیوه
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کند که شامل مشتریان، رقبا و  را مطرح می 3Cs ) مدل 1982در یک شماي مشابه، اوهما (

  .کند عامل تأکید می شرکت است و بر تعامل و ارتباط استراتژیک بین این سه

 (آمیخته بازاریابی خدمات) عوامل نوین در آمیخته بازاریابی 2-1-4 

بازاریابی خدمات، مطالعات زیادي را در زمینه تفاوت بین بازاریابی خدمات و  هاي تئوریسین

 ها صرف تأکید بر مفهوم اي از این تلاش ). بخش عمده1980محصولات انجام دادند (بري،  بازاریابی

متفاوت است، شد. با  آمیخته بازاریابی و اینکه آمیخته بازاریابی خدمات با آمیخته بازاریابی کالاها

نسبت به کالاهاست، این  نشان دادن این نکته که بازاریابی خدمات مستلزم تصمیمات متفاوتی

خدمات  بازاریابی  متمایز سازند. درآمیخته خدمات را از بازاریابی کالاهااندیشمندان توانستند بازاریابی 

) را در مدیریت عملیات با فرآیندها ( و رویه هاي فیزیکی ییامکانات و دارادیگر شامل پرسنل،  3P  ما  

آید.  وجود می براي خدمات به 7p بازاریابی با  کنیم که درنهایت یک آمیخته مشاهده می 4P جمع 

خدمات، یک تئوري مدیریتی جدید را ایجاد کردند و آن را از  هاي بازاریابی ن ترتیب تئوریسینبدی

 )1999؛ گولداسمیت، 1996ساختند (لاولاك،  بازاریابی کالاها متمایز

مدیریت بازاریابی سنتی و ایجاد مرزي بین کالاها و  این توسعه مفهومی باعث ارزیابی مجدد

شامل کالاهاي محسوس و خدمات نامحسوس شد (گولد اسمیت،  ولاتخدمات شد. بدین ترتیب محص

 )179، ص1999

  این هفت عامل عبارتند از:

 یکی از ویژگی ،الف) حق انحصاري     دو عامل در این ضمیمه وجود دارد محصول : 1- 2-1-4

ب) نام و نشان : که از زمینه هاي مهم     هاي هر محصول جدید، قابلیت اختراع و حق امتیاز آن است.

  در بازاریابی محصولات است.
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هاي مختلفی تعیین می گردد. مانند  هاي خدماتی قیمت با روش در فعالیت قیمت : 2- 2-1-4

  .علاوه سود، یا روش نرخ بازگشت سرمایه گذاريه : قیمت تمام شده یا هزینه ب

ذیر بودن خدمات از ارائه دهندگان آن عامل به دلیل تفکیک نا پ :توزیع یا مکان  3- 2-1-4

توزیع در استراتژي بازاریابی خدمات اهمیت بسیاري دارد. مکان هم در عامل جذب مشتري از اهمیت 

  برخوردار است. 

هاي ترفیعی محصولات و خدمات مشابه  در بسیاري از موارد روش:  (ترویج) ترفیع 4- 2-1-4

  .هاي مهم در خدمات محسوب می شوداند اما روابط عمومی یکی از روش 

افراد سازمان خدماتی یا کارکنانی که خدمات را به مشتریان ارائه می کارکنان :  5- 2-1-4

دهند عوامل اصلی بازاریابی خدماتی به حساب می آید. زیرا بسیاري از مشتریان ارائه دهندگان 

  خدمات رابه نام سازمان می شناسند.

در زمینه خدمات علاوه بر تاسیسات و امکانات مشهود باید به  : ها ییامکانات و دارا 6- 2-1-4

  .امکانات غیر مشهود نیز توجه کنیم

مدیریت عملیات ، موجود بودن و کیفیت مناسب  :مدیریت عملیات با فرآیند  7- 2-1-4

بین  پایدار خدمات را تضمین می کند. وظیفه و نقش این عنصر آمیخته بازاریابی خدماتی ایجاد تعادل

  عرضه و تقاضاي خدمات است. 

آینده خدمات، همراه با پیشرفت تکنولوژي و سرعت فزاینده دگرگونی ها بسیاري از زمینه اي 

خدماتی در حال تغییر است. این تغییرات خود ایجاد کننده انواع خدمات تازه اي است که براي اداره 

فروزنده، (اریم . ریت بازاریابی خدمات نیاز دآن ها به مدیران کار آمد در همه زمینه ها از جمله مدی

   )59- 53، ص لاولاك، زارع، رایت

 ،"فردگرایی" اي که  مدیران بازاریابی اساس روابطشان را با مشتریان برمبناي رویه بسیاري از

تطبیق  نام دارد، قرار می دهند. هسته انجام این سبک، "شخصی سازي "یا  "مشتري گرایی انبوه"
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کالا و خدمت براي  هاي تک تک مشتریان است، نه اینکه یک نوع خدمات با نیازها و خواستهکالاها و 

عنوان یکی از عوامل آمیخته  به سازي را نیز همه مشتریان ارائه شود. بدین ترتیب می توان شخصی

فرض  ها (فرآیندها) داراییهاي فیزیکی و رویه بازاریابی در کنارمحصول، قیمت، ترفیع، مکان، پرسنل،

  )179، ص1999گیرد (گولداسمیت،  شکل می 8Pجدید با  کرد. بدین ترتیب یک آمیخته بازاریابی

  برخی قواعد و اصول کلی در خدمات بانکی 2-1-5

اند. پس مهم ترین اصل و  ها براي ارائه خدمات به مشتریان و کسب سود شکل گرفته بانک) 1

به دور از بنابراین ارائه خدمات سریع و  .ندارد پایه بانک، مشتري است، بانک بدون مشتري معنی

  .می باشد ، وظیفه هر بانکداريبوروکراسی برابر قانون

گذارانی است که اجازه داده اند  ذخایر پولی بانک متعلق به سپرده. ، امانت دار استبانکدار) 2

اندوخته ایشان بعمل آورده و برداري ممکن را از  بهترین بهره، بانک با مهارت و تخصص خود در بازار

  .سود توافق شده را پرداخت نماید

اعتلاي کشور سرمایه گذاري  ، با هدف توسعه واي سازندگی، زیربناییها باید در طرح ه بانک) 3

  .نمایند نموده و در هر استراتژي بازاریابی به این اصل توجه جدي

  .خدمات هستند زم به ارائهشرایط اقتصادي مطلوب باشد یا نامطلوب بانک ها مل) 4

خسارات ناشی از ریسک را  بانک ها پیش از حداکثرسازي بازدهی، در نظر داشته باشند که) 5

   .شده را دریافت دارند سپرده گذاران نمی پذیرند و همواره انتظار دارند سود تعیین

  مدیریت داد و ستد بانکی به کمک مشتري مداري  2-1-6

گسترش آداب و عادات کسب و کار از طریق نرم افزارها و  : مداريتعریف مشتري  2-1-6-1

سخت افزارهاي گوناگون براي نفوذ در دل و مغز مخاطبان و رفع بهتر و سریع تر و سهل تر نیازهاي 

  در افزایش سهم بازار)  CRMنقش  - خود و دیگران (دکتر روستا
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مشتري، به دنبال پیش بینی نیازها و مشتري مداري فراتر از پاسخگویی صرف به نیاز فعلی 

خواسته هاي آشکار و پنهان مشتري است تا با اداره کردن انواع شیوه هاي ارتباطی براي انجام 

مبادلات ارزشمند و ارتباطی پایدار، سودآوري سازمان را تداوم بخشد اما امروزه براي ارتباطات چهره 

روز استفاده کرد. در این زمان گستره ي مشتریان  به چهره و مستمر باید از ابزارها و تکنیک هاي

افزایش یافته و به همراه آن کانال هاي ارتباطی نیز تغییرات شگرفی داشته است و همراه با تحول 

  سرسام آور تکنولوژي سلایق و نیازهاي انسان ها نیز هرروز شکل تازه اي می یابد.

ازار و نیازها، خواسته ها، انتظارات و امروزه براي موفقیت بنگاه اقتصادي، شناخت نظام ب

ترجیحات مشتریان، داشتن ارتباط موثر و سودمند براي واکنش سریع و صحیح و پاسخگویی به آن ها 

  از طریق داد و ستد مطلوب یک التزام است.

  تولید ارزش براي مشتري : 2-1-6-2

ادامه آورده شده امکان  ایجاد ارزش براي مشتریان از طریق به کار گیري سه استراتژي که در

  پذیر می باشد :

 

ایجاد رجحان براي مشتري : که با تمرکز بر حفظ مشتریان وفادار و خدمات دهی عالی به آن  - 1

  ها انجام پذیر است.

  ایجاد مزیت عملیاتی : از طریق عملیات کارآمد و موثر و مدیریت زنجیره تامین - 2

لید محصولات با کیفیت بالا، نام تجاري و موقعیت ایجاد مزیت در محصول : به وسیله ي تو - 3

 )48- 47)، ص2008. (گریوال(قدرتمند

 : نتایج حاصل از بازاریابی رابطه مند و مشتري مداري نوین در بانک ها 2-1-6-3

 .شفاف نمودن وضعیت فعلی انواع خدمات بانکی - 
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به رشد روزافـزون   توجه مشخص نمودن انتظار و توقعات مشتریان کنونی از سیستم بانکی با - 

  .تکنولوژي در عصر حاضر

احتیاجـات و نیازهـاي    شناسایی نقاط ضعف و قوت خدمات بانکی فعلی در برآورده سـاختن   - 

  .مشتریان امروز و فردا

تحلیل اطلاعات مشتریان بـه منظـور اسـتفاده از نتـایج تحلیـل هـا در بازاریـابی و تبلیغـات          - 

 هدفمند

هـاي دولـت، تحـولات     سیاسـت  نظام بازار بـه ویـژه   ی بربررسی هدفمند تاثیر عوامل محیط - 

  .اقتصادي و حتی تحولات جهانی در نظام بانکی

نیازهاي ایشان را تامین کند، نـه   پیش بینی نیازهاي آتی مشتریان و ارائه خدماتی که بتواند - 

هـا نیـز    مشتریان کلیدي سایر بانـک  تنها مشتریان به سمت رقبا متمایل نخواهند شد، بلکه

  .ذب بانک برتر می گردندج

  .سهم بانک از هر مشتري کسب منافع و درآمد بیشتر از مشتریان کلیدي کنونی و افزایش - 

  .بازدهی مصارف کاهش قابل توجه هزینه هاي سپرده ها (منابع) و افزایش چشمگیر - 

 ) 1097روزنامه دنیاي اقتصاد –صفري (

و پیامد هاي جاري باید به  و به جاي نتایجحفظ رابطه با مشتریان یک مساله ي بلند مدت است 

هاي آتی آن توجه کرد و همواره باید به خاطر داشت که کیفیت رابطه با مشتري، با میزان پیامد

  رضایت مشتري سنجیده می شود.

  بازاریابی خدمات بانکی 2-1-7

  دکتر احمد روستا،  بازاریابی خدمات بانکی را داراي سه رکن می داند:
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  بازارشناسی:  2-1-7-1

  شناسایی و بررسی کامل ابعاد نظام حاکم بر بازار خدمات بانکی:

  خدمات بانک ها در حال حاضر و نقاط قوت و ضعف آن ها-  

  دانتظارات، خواسته ها، ایده ها و نظرات مشتریان از خدماتی که دریافت می کنن-  

  ولت و تحولات جهانی شرایط اقتصادي، تاثیر عوامل فرهنگی و اجتماعی، سیاست هاي د-  

  یافتن بانک هاي موفق و الگو برداري از آن ها- 

  بازارسازي:  2-1-7-2

پس از شناسایی زوایاي مختلف بازار و عوامل اثرگذار بر آن، به کمک تکنیک هاي ساده و 

پیچیده ي بازاریابی و استراتژي هاي رقابتی، همچنین با استفاده ي صحیح و اصولی هر یک از عناصر 

سهم مشتري و سهم فرصت به منظور افزایش  - آمیخته ي بازاریابی جهت ایجاد و افزایش سهم بازار

منابع و منافع بیشتر و بهتر کوشید.بازارسازي در نظام بانکی نیازمند شناخت و درك مشتریان داخلی 

ه هایشان می (کارمندان) و مشتریان بیرونی و ارتباط درست با آن ها و پاسخگویی به نیازها و خواست

  باشد.

  : بازارداري  2-1-7-3

یکی از کلیدي ترین وظایف بازاریابی در نظام بازار به ویژه نظام بانکی ایران، حفظ سهم بازار به 

  مدد ارتباط پایدار با مشتریان و تبدیل مشتریان عادي به مشتریان وفادار و سودآور می باشد. 

اند که  به این واقعیت پی برده ن هاامحیط، سازم پیوستهامروزه با رقابتی شدن بازارها و تغییرات 

رو به گسترش و بازارهاي در حال رشد روبرو نیستند. لذا هر  دیگر مانند گذشته با یک نظام اقتصادي

 .دارد و براي به دست آوردن سهم بیشتري از بازار باید مبارزه کرد مشتري ارزش ویژه خود را

امروزي، بازاریابی  تنها در اندیشه یافتن مشتریان جدید بودند ولی در دیدگاهبازاریابان تا دیروز  گرچه
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تلاش. امروزه متعهدکردن مشتري  یعنی کشف یک نیاز، تلاش درجهت برآورده کردن آن و استمرار در

به رضایتمندي، ارتباط موثر با وي و  دادن مشتري یعنی توجه اي پیدا کرده و رشد جایگاه ویژه

یک سازمان در داخل همکار و در خارج از  شود که مشتریان از دیدگاه وي باعث میسنجش کیفیت 

سازمان حامی و طرفدار سازمان باشد. لذا مشتریانی که احساس تعلق خاطر و تعلق قلبی پیدا کرده و 

و  آن هابه عبارت دیگر سازم .سرمایه به شمار می روند آن هابراي سازم سودآوري و عمر طولانی دارند

هادهاي اقتصادي جامعه نه تنها می بایست در جذب مشتري تلاش کنند بلکه می بایست در افزایش ن

  نیز فعالیت داشته باشند. آن هاروحیه وفاداري 

درصد کاهش در تعداد مشتریان باعث  5دادند که  ) نشان1990ریچهلد و ساسر در مقاله خود ("

درصد افزایش در میزان نگهداري  5عین حال شود و در  می درصد سود بانک ها 85از دست رفتن 

  www.knowclub.com)(شود می بانک هادرصدي سودآوري  125تا  25مشتریان باعث افزایش 

از دست دادن مشتري به دلیل بی اعتمادي می تواند به عنوان ضعف غیر قابل چشم پوشی، به 

بی اعتمادي اجتماعی نیز نظر  حساب آید. اما با نگاه گسترده تر می توان به زیان هاي اجتماعی

  .است جامعه که می دانیم ارتباطات عنصري حیاتی ومایه ي قوام چنان انداخت؛ 

 ).74: 1384اعتماد از نظر لغوي به معنی؛ تکیه و پشتگرمی به چیزي یا کسی است (مشیري،

چنانچه یک گروه اجتماعی برون گرایی مثبتی نسبت به اعضاي گروههاي دیگر نیز داشته باشد، شعاع 

   .)12:1383(اکبري،رود  اعتماد این گروه از حد داخلی آن نیز فراتر می

از  پیوند می دهد و را به هم جامعه افراد یک مانند شیرازه اي است که جامعه دریک اعتماد

 مقوله اي اعتماد اجتماعی، جلوگیري می کند. در بررسی انحرافات ومسائل آن هاپراکندگی  انفصال و

اعتمادي  بی را می توان در جامعه یک انحرافات در ریشه ي بسیاري از مسائل و حائز اهمیت است. و

   .پیداکرد ،هاي اجتماعیبی اعتمادي به ساختار  و افراد به یکدیگر،
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اعتمادي  نوعی بی زیرسؤال رفته و جامعه اجتماعی- سیاسی ساختار قوانین و اگردراین شرایط 

ملی  کمرنگ شدن هویت اجتماعی و اجتماعی و منجربه تضعیف تعهد ،شودافراد تقویت  اجتماعی در

موجب  و سطح روابط میان فردي کشیده می شود، بی اعتمادي به تدریج به آن، گذشته از می شود.

عی است که این احساس اجتماعی یأس اجتما هاي انزوايپیامد یکی ازمی شود، نزواي اجتماعی ا

نشان می را احساس منفی افراد را نسبت به آینده  و ترسیم می کند امید کننده راا آینده اي ن

  )15: 1383دهد.(چلبی،

بی  موجب برهم زدن نظم وآرامش روان درزندگی شخصی، ،یأس وافسردگینتایج اجتماعی 

بدبینی نسبت  بدگمانی و مغلوبیت دربرابر مسائل ومشکلات، احساس اعتنایی به مسائل حیات جمعی،

   .جریانات است به دیگران و

انزواي  پیامدهاي بی اعتمادي اجتماعی است. ترین انزواي اجتماعی چنانکه گفته شد یکی ازمهم

به  .دانست جامعه با و پیوندهاي میان افراد بایکدیگر سست شدن اجتماعی رامی توان فقدان ارتباط و

درابعاد  رسانی روابط امداد جامعه هرقدردرسطوح مختلف شبکه ي روابط اجتماعی چلبی، اعتقاد

اقتصادي)، عاطفی و منزلتی (اعاده کرامت  مادي(کمک مشاوره وآموزش)، مختلف معرفتی(راهنمایی،

لبی چ یأس اجتماعی واحساس عجزکاهش می پذیرد. به همان نسبت میزان بیشترباشد،انسانی) 

با تضعیف آن  اجتماعی فرد افزایش می یابد و توسعه ي شبکه ي معتقد است تحمل اجتماعی با

  )11می پذیرد.(همان:کاهش 

  اعتماد اجتماعی یکی از اجزاي مهم و تشکیل دهنده سرمایه اجتماعی است.

  سرمایه اجتماعی چیست؟ 2-1-8

است که با تسهیل کنش اعضاي  معتقد است سرمایه اجتماعی، فرآیندهاي اجتماعی جیمز کلمن

ها و  منافعشان را ارتقا می دهد. به نظر پیر بوردیو سرمایه اجتماعی عبارت است از موقعیت خود

اطلاعات، منابع  روابطی که در درون گروه ها و شبکه هاي اجتماعی براي افراد دسترسی به فرصت ها،
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رابرت پاتنام سرمایه  ) به عقیده21: 1380مادي و موقعیت اجتماعی را افزایش می دهد. (علوي، 

 گوناگون سازمان هاي اجتماعی نظیر اجتماعی به مجموعه اي از ارتباطات افقی بین افراد و نیز وجوه

گفته می شود که با ایجاد و تسهیل امکانات هماهنگ، منافع متقابل و  ، هنجارها و شبکه هااعتماد

ویاما سرمایه اجتماعی مجموعه معینی از هنجارها یا نظر فوک را افزایش می دهد. از جامعه کارایی

اعضاي گروهی که تعاون و همکاري میانشان مجاز است در آن سهیم  ارزش هاي غیررسمی است که

 )،به زعم او سرمایه اجتماعی عبارت است از توانایی هاي افراد33: 1384فوکویاما، (وذینفع هستند

  .ابی به اهداف مشترك در گروه ها و سازمان هابراي کار کردن با یکدیگر به منظور دستی

هنجارها،  با جمع بندي نظرات ابراز شده می توان سرمایه اجتماعی را مجموعه اي از شبکه ها،

منافع متقابل  کی دانست که همکاري درون گروه ها و بین گروه ها را در جهت کسبادراارزش ها و 

در  اعتماد و وجود عامل شارکت افراد در زندگی جمعیتسهیل می کند و این نوع از سرمایه با نرخ م

 .آنان بیان می شود بین

 3و مشارکت اجتماعی 2، انسجام اجتماعی1اعتماد اجتماعی اجزاء اصلی سرمایه اجتماعی شامل ؛

هاي اصلی  بوده و مولفه است که اگر در یک رابطه متعامل قرارگیرند، هر کدام تقویت کننده دیگري

 ) 279، 1386شوند(ازکیا و غفاري،  ی محسوب میسرمایه اجتماع

حال اگر اعتماد اجتماعی کاهش یابد با کاهش و ضعف سرمایه اجتماعی و در حقیقت با کاهش و 

ضعف سرمایه اقتصادي مواجه خواهیم بود زیرا از موهبت همکاري و شراکت قلبی و صمیمانه مردم 

  درامور مختلف اقتصادي فاصله می گیریم.

زگشت سرمایه، سود فروش، رشد سهم بازار، کاهش هزینه ها، رشد قیمت سهام، وضعیت با

وفادار در سازمان هاي مشتري مدار با سازمان هاي  مشتریانکاهش گریز مشتري و ماندگاري 
                                                

1 - Social trust 
2 -Social Solidarits 
3 -Social Participation 
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. بنابراین باید بدانیم حفظ مشتري تا چه حد مهم است قطعاً تلاش ما معمولی تفاوت چشمگیري دارند

  ایجاد روحیه وفاداري در او بسیار ثمربخش خواهد بود .براي حفظ مشتري و 

  تبلیغات 2-2

  در جهان تاریخچه تبلیغات  2-2-1

اواخر قرن نوزدهم و  چه که امروز به عنوان تبلیغات نو و جدید می شناسیم، ریشه در آن

سیاسی یا براي تبلیغات اعم از  اوایل قرن بیستم در کشور ایالات متحده دارد. اما به طور کلی

و اختراع و تکمیل ماشین چاپ در  تجاري می توان سه دوره تاریخی قبل از انقلاب گوتنبرگ

   .را در نظر گرفت 1450سال 

  دوره علایم تجاري در زمان هاي گذشته 1-1- 2-2

استادکاران داشتند، منجر به استفاده تبلیغاتی از آن به شکل علامت یا  افتخار و غروري که 

شخص، شده است. به طور مثال آنان براي موضوعاتی مانند کاسه، کوزه سفالی و.... م علامت هاي

خود را حک می کردند. بدین ترتیب شهرت آنان دست به دست و زبان به زبان می گشت  علامت

  .خریداران هنگام خرید به علایم تجاري توجه می کردند و

  نشانه ها و تبلیغ روي دیوارها 1-2- 2-2

که اجناس  بلیغات، جملاتی بود که روي سنگ و دیوارهاي جنب محلیوسیله دیگر ت

کرد. نظیر آن  مختلف به فروش می رسید نوشته می شد و از اجناس و کالا تمجید و تحسین می

کرد. به طور مثال کاوش  را می توان تبلیغات دیوارها و تابلوهاي بالاي مغازه هاي امروزي ذکر

کوچکی یک نوشته اي روي دیوار  ان داده است که در هر دکانهایی که در شهر بمبئی آمده نش
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  .جنب در ورودي مغازه داشته است

  هاي شهر جارچی 1-3- 2-2

رسانی را انجام می  هاي عمومی وظیفه اطلاع در دوران گذشته به ویژه در یونان، جارچی

آن کارمزد می گرفتند. آنان حتی  دادند، آنان اخبار مهم و وقایع مورد علاقه مردم را انتشار و بابت

اختراع ماشین چاپ به وسیله یوهان  و 1450اتحادیه اي نیز تشکیل داده بودند اما بعد از 

تحت تأثیر این صنعت قرار گرفت. با بسط و  سال تمام اروپا 300گوتنبرگ به تدریج و تقریباً طی 

براي اطلاع افراد باسواد به صورت جدیدي  گسترش مطبوعات در اواسط قرن هفدهم، تبلیغات

 .رشد و کم کم شروع به پیشرفت کرد

کم  1895در سال  نینام تجاریسرانجام پس از پیدایش رادیو و ارسال اولین پیام به وسیله 

نام کاکا در شهر  کم تبلیغات جاي خود را در رسانه جدید گشود و اولین رادیو تجاري به

در سال  A.B.C عظیمی مانند ه اندازي شد و بعدها شبکهپیترزبورگ واقع در ایالات پنسیلوانیا را

تبلیغات از طریق تلویزیون  1945تأسیس شد، پس از خاتمه جنگ جهانی دوم در سال  1926

  .آغاز شد و به سرعت گسترش یافت

صنعت تبلیغات  شاهد تغییرات عمده اي در 1920و دهه  1890در فاصله بین سال هاي 

تنها معطوف به بازار  توجه مؤسسات تبلیغی 1890آن بودیم. تا قبل از  بازرگانی و آثار اجتماعی

شغلی است که باید  فروش کالا یا متن رسانه هاي مناسب و کوشش در متقاعد کردن صاحب

دامنه خلاقیت و نقش  تبلیغات حاکی از گسترش 1890ها تبلیغ می شد. بعد از سال  براي آن

  .مشاغل شد

استفاده از قلم هاي مختلف  کار بردن شگردهاي مختلف ارایه شد و با تبلیغات بازرگانی با به

  .اقناع مخاطبان تبدیل شد و صفحه آرایی هاي مختلف و غیره به راه چند سویه اي براي
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  جایگاه و اهمیت تبلیغات در بازاریابی 2-2-2

مبارزه بر سر فروش کالاها و در این  .تبلیغ هم وجود داشته است ز زمانی که تاریخ نوشته شده،ا

به درستی معلوم نیست چه وقت و توسط چه کسانی آغاز شده است، همچنان که کسی  که ،خدمات

هاست همه  معلوم است این واقعیت است که مدت چه ، آننمی تواند پایانی براي آن متصور شود

ش رسانند تا از این راه کسب و کار کنندگان می خواهند کالا و خدمات خود را هرچه بیشتر به فرو

همه پذیرفته اند که براي رسیدن به سود  ،به نظر می رسد از سوي دیگر، ،سود بیشتري به دست آورند

بیشتر باید به نوعی براي کالا و خدمات خود تبلیغ کنند و بسیاري نیز براي این عمل حد و 

تجاري که فلسفه  نمی شناسند. حتی مدت هاست که صداي مخالفان سرسخت تبلیغات مرزي 

جا  دیگر کمتر جایی را می توان یافت که در آن ه چالش می گرفتند شنیده نمی شود.وجودي آن را ب

اثري از تبلیغات تجاري به چشم نخورد. دست اندرکاران تبلیغات تجاري علاوه بر رسانه هاي گروهی 

تر و اینترنت، فروشگاه ها، از هر امکان دیگري نظیر کامپیو ،مطبوعات) (رادیو، تلویزیون، مرسوم

هاي اتوبوس، قطار و مترو، بدنه وسایط نقلیه عمومی،  ساختمان ها، خیابان ها، فرودگاه ها، ایستگاه

استادیوم ها و زمین هاي ورزشی، کفش و لباس بازیکنان، کبریت و فندك و اخیراٌ حتی بدنه 

 .جویند فضاپیماها و موشک ها براي رساندن پیام هاي بازرگانی سود می

این تنوع و گستردگی، گویاي واقعیت دیگري است، حاکی از آن که تبلیغ تجاري، دیگر یک 

عمل ساده و گاه غیر ضروري و دلبخواهی نیست که بتوان از آن گذشت، بلکه واقعیتی است مسلم و 

ر به نحوي که حتی تصور جهانی خالی از تبلیغات تجاري د عجین شده با زندگی انسان عصر حاضر،

 .پذیر نیست این زمان امکان
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از طرفی  می کند. ها، تبلیغات در بازاریابی نقش هاي متفاوت و مهمی را ایفا افزون براین

ابی به یکوچک بازار ست و تبلیغات بخش مکمل ولی نسبتاًبازاریابی قسمتی از طرح کلی کسب و کار ا

 .شمار می رود

زیر عنوان ترویج یا ارتباطات بازاریابی است که عناصر بازاریابی جایگاه تبلیغات در طبقه بندي 

 .بازاریابی مستقیم می شود و تبلیغات، فروش شخصی، روابط عمومی، ترویج فروش شامل:

ترویج، گسترش و فروش بیشتر کالا و براي در برنامه هاي بازاریابی، تبلیغات به عنوان ابزاري 

رتی تبلیغات به عنوان تکنبک هاي اساسی موجود براي داد و ستد خدمات بکار گرفته می شود. به عبا

کننده جهت برقراري ارتباط با بازارهاي مورد نظر است. با این وجود تبلیغات نسبت به سایر عناصري 

اشاره شد داراي توانمندي هاي بیشتري است. از طرف دیگر می بینیم که در میان عناصر به آن ها که 

روابط عمومی و ترویج فروش داراي تعامل و همیاري است. روابط عمومی که همانند  ترویج، تبلیغات با

تبلیغ می تواند یک محصول یا شرکتی را جلوه گر نماید و به جاي تلاش براي فروش محصول، روابط 

عمومی در جستجوي تأثیر گذاري بر نگرش هاي مردم درباره شرکت یا محصول است. تعامل تبلیغات 

به عنوان بخشی از  که می تواند   ومی، برگرفته از یک رویداد یا پیام روابط عمومی استو روابط عم

 .مانند حمایت هاي مالی یک شرکت در هنگام برگزاري یک مسابقه. رود یک مبارزه تبلیغاتی به کار

ترویج فروش هم که یک انگیزنده فوق العاده براي خرید هم اکنون به کار می رود مانند کوپن ها، 

فعالیت هاي  جا از تبلیغات براي ترویج  تخفیف در قیمت ها، مسابقات، بخت آزمایی ها و... که دراین

بعدي فروش شخصی است، که عبارت است از تماس مربوط به ترویج فروش استفاده می شود. مورد 

که در  منظور از آن، ایجاد فروش و تکرار فروش استو  رودرروي داد و ستد کننده با مشتري بالقوه

هنگفت، مقایسه با تبلیغات از اثربخشی بیشتري برخوردار است ولی به خاطر صرف هزینه هاي 

البته ناگفته نماند که در میان عناصر مذکور تنها بازاریابی مستقیم است  د.تبلیغات ترجیح داده می شو

بیشتري برخوردار که به خاطر ایجاد ارتباط دو طرفه نسبت به تبلیغات ودیگر عناصر از اثر بخشی 
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است و به صورت روزافزون در حال رشد و تکامل است. و اما مورد بعدي، مکان فروش و بسته بندي 

است که در بر گیرنده تمام ابزارهاي ارتباطی و پیام هاي بازاریابی است که در مکانی که محصول به 

ش دهنده ها و تنوعی از فروش می رسد، یافت می شود. که شامل نشانه گذاري ها، پوسترها، نمای

 .سایر ابزارهاي طراحی شده براي تأثیر گذاري بر تصمیم گیري ها راجع به خرید در مکان فروش است

افزون بر این ها می توان به توانمندي هایی دیگراز تبلیغات اشاره کرد. از جمله، برقراري ارتباط 

ی، ایجاد تصویري دیرپا در ذهن مصرف غیر مستقیم با انبوهی از مشتریان در نقاط مختلف جعرافیای

کنندگان از طریق تکرار پیام هاي تبلیغاتی، ایجاد شرایطی براي مصرف کنندگان جهت مقایسه 

محصولات، و تشویق و ترغیب مصرف کنندگان جهت خرید. در مجموع در تلاش هاي بازاریابی به 

  .وش کالا به کار می رودعنوان راهبردي اساسی براي جلب رضایت مصرف کننده و افزایش فر

  : مزایاي تبلیغات  2-2-3 

  تولید کنندگان و تجار: مزایاي تبلیغات براي   3-1- 2-2

یک شرکت می تواند خود و محصولاتش را  تبلیغات به معرفی کالاهاي جدید کمک می کند و) 1

   از طریق تبلیغ به عموم معرفی کند.

ها  ي جدید در میان مردم و تحریک آن خواسته هاسلایق و باعث ایجاد  ،تبلیغات موثر  )2

   نسبت به خرید کالاي جدید می شود.

تبلیغات موجب افزایش فروش کالاهاي موجود از طریق ورود به بازارهاي جدید و جلب   )3

   مشتریان تازه می شود.

      تبلیغات به ایجاد تقاضاي مداوم کالا یاري می رساند.  )4

د نیروهاي رقیب در بازار  کمک می کند. اگر یک کالا به طور مداوم تبلیغ تبلیغات به برخور  )5

     نشود این احتمال وجود دارد که رقبایش بازار آن را از طریق افزایش تبلیغات بربایند.
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موجبات شناخته شدن یک شرکت  ،تبلیغات با یاد آوري تعهد به ارتقاء کیفیت به مشتریان  )6

     را فراهم می کند.

     تبلیغات منجر به افزایش روحیه کارکنان شرکت می شود.  )7

تر هر  تبلیغات تولید انبوه کالا را تسهیل می کند که این امر تولید کنندگان را به تولید ارزان  )8

     واحد کالا قادر می سازد.

  

   :و مصرف کنندگان براي مشتریان  مزایاي تبلیغات  3-2- 2-2

    یی در زمان خرید مشتریان می شود.)  تبلیغات باعث صرفه جو1

  ها آگاه می کند.  بردهاي متنوع آنر) تبلیغات مردم را نسبت به کالاهاي جدید و کا2

   ) تبلیغات براي بسیاري از افراد سودمندي کالاهاي موجود را افزایش می دهد.3

ه مستقیم با ) تولید کننده کالا ممکن است از طریق تبلیغ کالایش در پی برقراري یک رابط4

     مشتریانش باشد.

) تبلیغات تولید کنندگان را براي رشد کیفیت کالاهایشان از طریق تحقیق و توسعه ترغیب می 5

    کند.

  مزایاي تبلیغات براي جوامع : 3-3- 2-2

) تبلیغات مشاغلی را براي افرادي که درگیر نویسندگی، طراحی و پخش تبلیغات هستند فراهم 1

     می کند.

هاي تحقیق و توسعه  تبلیغات از طریق افزایش تنوع و کیفیت مصرف که آن نتیجه فعالیت) 2

   مداوم توسط تولید کنندگان است باعث ارتقا سطح زندگی مردم می شود.

  . ) تبلیغات باعث تداوم مطبوعات و دیگر رسانه ها می شود3
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ها را  الاهاي مختلف دانش آن) تبلیغات با آموزش دادن به مردم در مورد استفاده متنوع از ک4

  )adexpert.persianblog.ir( ارتقاء می بخشد.

  ه  رفتار مصرف کنند 2-3

 مقدمه  2-3-1

کننده هستیم. بدین معنی که بر مبناي نظم خاصی، غذا، لباس، مسکن، تحصیل،  همه ما مصرف

کنیم. تصمیماتی که در مورد مصرف، تقاضا براي مواد  ... را استفاده یا مصرف می ها و خدمات، ایده

گیریم، موفقیت برخی صنایع و  خام، حمل و نقل، خدمات فنی و یا استقرار و تخصیص منابع می

کننده عامل مهمی در رکود یا رونق  شود. بنابراین رفتار مصرف شکست برخی دیگر را موجب می

  گانی است.هاي بازر فعالیت

کننده  ، درك صحیح از رفتار مصرف هاي بازاریابی و تبلیغاتی فاکتور مهم در موفقیت استراتژي

  هاي انتفاعی و هم غیرانتفاعی حائز اهمیت است. است. این مسئله هم براي سازمان

  کننده تعریف رفتار مصرف 2-3-2

باره در   رود. اولین کتب در این یکننده از موضوعات جدید حوزه بازاریابی به شمار م رفتار مصرف

توان به  گردد. به عنوان نمونه می تالیف شده است. ولی سابقه این موضوع به پیشتر برمی 1960دهه 

هاي فروید توسط بازاریابان مورد استفاده قرار گرفت. رفتار مصرف  اشاره کرد که ایده 1950دهه 

کنند، چرا و  چه خرید می یرنده افراد و آنکننده موضوعی بحث انگیز و چالشی است که در بر گ

  آمیزه بازاریابی و بازار است. ،ها، بازاریابی چگونگی خرید آن

هاي فیزیکی، احساسی  کننده را بدین صورت تعریف نموده اند: فعالیت رفتار مصرف پیترویلکی و 

در جهت ارضاي نیازها و و ذهنی که افراد هنگام انتخاب، خرید، استفاده و دور انداختن کالا و خدمات 
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). به عبارت دیگر رفتار مصرف کننده شامل مجموعه اي 2000(ویلکهدهند. هاي خود انجام می خواسته

از فرایند هاي روانی و فیزیکی است که قبل از خرید آغاز و بعد از مصرف نیز ادامه می یابد 

  )1999(پیتر

هایی که  است: مجموعه فعالیت گونه تشریح شده در تعریفی دیگر رفتار مصرف کننده این

ها شامل  گیرد. این فعالیت مستقیماً در جهت کسب، مصرف و دور انداختن کالا و خدمات صورت می

  فرایند تصمیماتی است که قبل و بعد از این اقدامات انجام می پذیرند.

  نکات کلیدي رفتار مصرف کننده 2-3-3

کننده عموماً در راستاي  ت دیگر رفتار مصرفرفتار مصرف کننده بر انگیخته است: به عبار .1

  رسیدن به هدفی خاص است.

هاي زیادي است: ویژگی اساسی تعاریف ارائه شده از رفتار  کننده شامل فعالیت رفتار مصرف .2

هاي عمدي و تصادفی تمایز قایل  چنین باید بین فعالیت ها است. هم مصرف کننده، تمرکز بر فعالیت

ها از قبیل صحبت با مشتري و تصمیم خرید، رفتارهاي عمدي هستند. در مقابل  شد. برخی از فعالیت

آید که فردي که براي خرید کالاي خاصی وارد فروشگاه شده است چیز دیگري را که  مواقعی پیش می

  کند. قصد خرید آن را نداشته خریداري می

ه و دور انداختن کالا بر رفتار مصرف کننده یک فرایند است: مباحث انتخاب، خرید، استفاد .3

کننده سه مرحله مرتبط  کنند. بطور کلی فرایند رفتار مصرف فرایندي بودن رفتار مصرف دلالت می

  گیرد. هاي بعد از خرید را در برمی هاي ضمن خرید و فعالیت هاي قبل از خرید، فعالیت فعالیت

منظور از پیچیدگی تعداد  کننده از نقطه نظر زمانی و پیچیدگی متفاوت است: رفتار مصرف .4

هم در ارتباط مستقیم هستند  ها و سختی یک تصمیم است. دو ویژگی زمانبري و پیچیدگی با فعالیت

تر باشد، زمان بیشتري صرف آن  یعنی با ثابت در نظر گرفتن بقیه عوامل هر چه تصمیمی پیچیده

  خواهد شد.
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قل سه نقش عمده در فرایند رفتار هاي مختلفی است: حدا کنندگان شامل نقش رفتار مصرف .5

  مصرف کننده وجود دارد. که عبارتند از :

  تاثیرگذار .1

  خریدار .2

  استفاده کننده .3

کننده تحت تاثیر عوامل خارجی است: رفتار مصرف کننده تا حد زیادي از  رفتار مصرف. 6

  گیرد. میهاي مرجع، خانواده و ... تاثیر  نیروهاي خارجی مانند فرهنگ، گروه

هاي فردي،  واسطه تفاوته رفتار مصرف افراد مختلف باهم متقاوت است: افراد مختلف ب .7

. به همین دلیل است که بازاریابان اقدام به تقسیم بازار دهند مختلفی بروز می  رفتارهاي مصرف

  )2000(ویلکه  کنند. می

 چرا مطالعه رفتار مصرف کننده مهم است؟ 2-3-4

کننده، نتیجه چرخش فلسفه بازاریابی از گرایش تولید و محصول به  رفتار مصرفتوسعه مطالعات 

گرایش فروش و سپس گرایش بازاریابی است. عوامل دیگري نیز در گسترش مطالعات رفتار مصرف 

تر عمر  هاي کوتاه اند که عبارتند از: سرعت زیاد معرفی محصولات جدید، چرخه کننده دخیل بوده

هاي خصوصی و  وسیله گروهه کنندگان ب هاي حمایت از مصرف جنبشمحصولات، افزایش 

  گذاران عمومی، توجه به محیط زیست و رشد بازاریابی خدمات. سیاست

هاي متعددي را  کنندگان و فرایند مصرف، مزیت در چنین فضایی داشتن درك صحیح از مصرف

ي، تهیه یک مبناي شناختی از گیر ها شامل کمک به مدیران در جهت تصمیم در بر دارد. این مزیت

کنندگان براي وضع قوانین مربوط  گذاران و تنظیم کنندگان، کمک به قانون طریق تحلیل رفتار مصرف

باشد.  گیري بهتر می کنندگان در جهت تصمیم به خرید و فروش کالا و خدمات و در نهایت به مصرف

کند. با علم به نحوه رفتار  حیاتی ایفا می هاي تبلیغاتی نیز نقشی رفتار مصرف کننده در طراحی کمپین
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کننده  توان رسانه و پیام مناسب را انتخاب کرد. به علاوه مطالعه رفتار مصرف مخاطبان است که می

دهند، به ما  تواند در فهم عوامل مربوط به علوم اجتماعی که رفتار انسان را تحت تاثیر قرار می می

مصرف کننده در مواردي همچون طراحی آمیخته بازاریابی، کمک کند. بر این اساس تحلیل رفتار 

  بخش بندي بازار و تعیین موقعیت و متمایز سازي محصول نیز امري لازم و حیاتی است.

  کننده بدنبال پاسخ سوالات زیر است: تحلیل و مطالعه رفتار مصرف 

  شوند؟ مردم چگونه از نیازشان به کالا یا خدمات خاصی آگاه می       .1

  کنند؟ کنندگان چگونه کالا یا خدمات خود را پیدا می مصرف       .2

  آورند؟ کنندگان چگونه انتخاب نهایی را بعمل می مصرف         .3

  شود؟ افتد وقتی کالا یا خدمت شما، ارائه می چه اتفاقی می         .4

  شود؟ محصول شما چگونه انتخاب می        .5

  شود؟ ا پرداخت میچگونه پول محصول شم       .6

  ؟ شود محصول شما چگونه ذخیره می       .7

  شود؟ چگونه محصول شما جابجا می       .8

  ؟ کنند مشتریان از محصول شما چگونه استفاده می       .9

  کنند به چه کمکی نیاز دارند؟ مشتریان وقتی از محصول شما استفاده می      .10

  آیا امکان پس دادن یا معاوضه وجود دارد؟ علل آن چیست؟      .11

  شود؟ چگونه محصول شما تعمیر یا سرویس می     .12

  شود یا کاربردش تمام شود؟ افتد وقتی محصول شما مصرف می چه اتفاقی می      .13
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  ویژگی هاي تاثیر گذار بر انتخاب مصرف کننده 2-3-5

دهند. یک  مصرف کننده از محصول را تحت تأثیر قرار میمشترك ارزیابی  چندین عامل به طور

 قیمت، به تنهایی براي توصیف چگونگی ارزیابی مصرف کننده کافی نیست. به علاوه ویژگی مانند

اهمیت  ویژگی هایی که به نظر بازاریاب از اهمیت زیادي برخوردارند ممکن است براي مصرف کننده

   )2000(مک دانیل، .چندانی نداشته باشد

کنندگان توقع نتایج معینی از خرید خود دارند.  زمانی که محصول خریداري می شود، مصرف

عملکرد کالا تعیین می کند که آیا مصرف کننده از خرید کالا  تفاوت میان انتظارات مصرف کننده و

ر در کالا در حد انتظار باشد، رضایت مصرف کننده تامین خواهد شد و اگ راضی یا ناراضی است. اگر

نباشد، مصرف کننده از خرید خود ناراضی و پشیمان خواهد شد و در صورتی که بیش  حد انتظار او

 انتظار باشد، رضایت و خشنودي مصرف کننده را به دنبال خواهد داشت. هر قدر فاصلۀ میان ازحد

   .بیشتر باشد نارضایتی وي بیشتر خواهد بود انتظارات مصرف کننده و عملکرد کالا

دهد در  ور متوسط هر مشتري راضی از کالاي شرکت، رضایت خود را به سه نفر انتقال میبه ط

بنابراین شرکت ها باید به  حالی که هر مشتري ناراضی، نارضایتی خود را به یازده نفر منتقل می کند،

  )2001(کاتلر،  .گیري کنند طور منظم رضایت مشتري را اندازه

دارد،  ارزش ها یا عقاید آن ها و رفتارشان ناهماهنگی وجود زمانی که مردم احساس کنند میان

ناهماهنگی  دست می دهد که به آن نا هماهنگی شناختی گفته می شود. آن هااحساس درونی به 

علاوه بر مزایا نقاط  شناختی به این دلیل بروز می کند که شخص در می یابد کالاي خریداري شده

شان را در  مثبت هستند که نظر ه بر این که به دنبال اطلاعاتیضعفی هم دارد، مصرف کنندگان علاو

تناقض داشته باشد هم  آن هاتصمیم گیري  مورد کالاي خریداري شده تقویت کنند از اطلاعاتی که با

   )2000(مک دانیل،  .اجتناب می کنند
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ترل است که کن فرایند تصمیم گیري خرید تحت تاثیر دو دسته از عوامل، قابل کنترل و غیر قابل

، عوامل عوامل روانشناختیاجتماعی و گروهی،  - عبارت اند از عوامل فرهنگی آن هامهم ترین 

   )2002(استوکس،  .وط به آمیخته بازاریابیبموقعیتی و عوامل مر

  

: هرچند بازاریابان تاثیر زیادي در فرآیند تصمیم گیري خرید دارند عوامل روانشناختی  2-3-5-1

شناختی مختلفی بر برداشت مردم از پیام بازاریابان و درك آن تاثیر دارند، عواملی چون اما عوامل روان

  انگیزه، نگرش، ادراکات و یادگیري.

  

: یکی دیگر از عوامل تاثیرگذار بر فرایند تصمیم گیري خرید  اجتماعی-عوامل فرهنگی 2-3-5-2

  د.عوامل اجتماعی نظیر خانواده، گروه هاي مرجع و فرهنگ می باش

  

: گاهی اوقات عواملی هم چون شرایط خاص خرید، مکانی که خرید در  عوامل موقعیتی 2-3-5-3

آن اتفاق می افتد و روحیه وخلق و خوي شخص در لحظه ي خرید، به کلی دیگر عوامل را تحت تاثیر 

  خود قرار می دهد.

  

هستند که بر تصمیم   4Pکه عواملی متاثر از  :عوامل مربوط به آمیخته بازار یابی  2-3-5-4

  ) 140- 132،ص(2008) (گراول گیري مصرف کننده تاثیر می گذارند.

دستیابی به هدفی خاص، تحت تاثیر تلاشی است که وي صرف  انگیزة مصرف کننده براي 

هر قدر مصرف کننده بیشتر اعتقاد داشته باشد که کالا یا  کند. می دستیابی به آن کالا یا خدمت

رضاي وي مناسب تر است، انگیزة بیشتري براي دستیابی به آن خواهد داشت. ا خدمتی خاص براي

است از میزان اهمیتی که فرد براي یک محصول و مزایاي آن در یک موقعیت خاص  درگیري عبارت
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ي آن هامحصول و موقعیت است. ترکیبی از این موارد در زم شخص، درگیري تابعی از ت.ئل اسقا

زمانی که  .زة مصرف کننده در دریافت اطلاعات مرتبط با محصول متفاوت باشدتواند بر انگی می متفاوت

لازم براي دریافت و  مصرف کنندگان قصد انجام کاري را دارند که نیازشان را برآورده سازد انگیزة

میسر سازد دارند. در حالی که یک  آن هاپردازش هر گونه اطلاعاتی را که دستیابی به هدف را براي 

اطلاعات به زحمت نیندازد زیرا به نظر او این  ر ممکن است خود را براي دستیابی به همانفرد دیگ

  )1998(بلچ ، اطلاعات با نیازش ارتباطی ندارد

   درگیري مصرف کننده عوامل تعیین کنندة سطح  2-3-6

  :  سطح درگیري در خرید وابسته به پنج عامل زیر است

 مصرف کنندگان در مورد کالا یا خدمتی تجربۀ قبلی دارند،زمانی که : تجربیات پیشین  1- 2-3-6

انتخاب کنند  آموزند که به سرعت کالاي مورد نظر را هاي آزمایشی کالا می معمولاً پس از مصرف نمونه

آن ها را برآورده کند و به همین  تواند نیاز یابند که آن کالا می شوند و در می زیرا با محصول آشنا می

   .ري کاهش می یابددلیل سطح درگی

درگیري مستقیماً با علاقۀ آن ها ارتباط دارد. به عنوان مثال برخی از مردم  سطح :علاقه  2- 2-3-6

 علاقه مند هستند و بعضی به موسیقی و... معمولاً موضوعات گوناگونی که افراد به آن ها به اتومبیل

   .علاقه مند هستند از فردي به فرد دیگر متفاوت است

پذیري شخصی در خرید یک محصول افزایش یابد سطح  هر قدر خطر : خطر پذیري 3- 2-3-6

یابد. انواع خطر هایی که مصرف کنندگان با آن سرو کار دارند  می درگیري مصرف کنندگان نیز افزایش

مالی، خطر اجتماعی و خطر روانی. خطر مالی به مورد از دست دادن ثروت یا قدرت  عبارت اند از خطر

 خص اشاره دارد، زیرا خطر زیاد با خرید گران قیمت در ارتباط است. به همین دلیل مصرفش خرید
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خانه اي  کنندگان بسیار متمایل به درگیري با کالاها هستند. به عنوان مثال فردي که می خواهد

کنندگان زمانی  خریداري کند زمان و تلاش زیادي براي تصمیم گیري صحیح صرف می کند. مصرف

مردم نسبت به آن ها تأثیر  خطر اجتماعی هستند که خریداري کالا بتواند بر عقیده و نظرپذیراي 

می تواند بر نظر مردم نسبت به شخص  بگذارد. به عنوان مثال، رانندگی با یک ماشین کهنه و تصادفی

متحمل خطر روانی می شوند که احساس کنند  تأثیر داشته باشد. همچنین مصرف کنندگان زمانی

نگرانی شود. به عنوان مثال می توان به والدین  تصمیم گیري اشتباه می تواند موجب اضطراب و

فرزندانشان می توانند پرستار استخدام کنند یا او را به مهد  کارمند اشاره کرد که براي نگهداري از

   .بسپارند

صمیم گیري شرایط خرید ممکن است از یک تصمیم گیري کم درگیري به ت :موقعیت  4- 2-3-6

به عنوان مثال فردي براي ناهار روزانۀ خود ساندویچ مصرف می کند ولی زمانی  .پردرگیري مبدل شود

   .با رییس خود براي صرف غذا می رود او را به یک رستوران مجلل دعوت می کند که همراه

ل هر قدر قابلیت رویت پذیري اجتماعی یک محصو :قابلیت رویت پذیري اجتماعی  5- 2-3-6

 یابد، سطح درگیري با آن محصول نیز افزایش می یابد. محصولات اغلب نشان دهندة موقعیت افزایش

موقعیت  بیانگر معروف) ماشین و... نام تجاريکالاهایی مانند لباس (با اجتماعی صاحبان خود هستند. 

  )2000( مک دانیل،  .اجتماعی شخص هستند و بنابراین خطر اجتماعی با خود همراه دارند

  :  (AIDA)آیدا  گويلا 2-3-7

معمولا هر مصرف کننده در هروز با تصمیمات خرید زیادي مواجه است، بیشتر مطالعاتی که 

     درباره رفتار خرید مصرف کنندگان انجام شده است، می کوشند درباره آن چه مصرف کنندگان 

 ها پاسخ هاي مناسبی بیابند.، روش و تعداد خرید، مکان خرید و علت خرید آن خریداري می کنند



   

33 

 

طبق الگوي آیدا، زمانی که کالایی خریداري می شود، مصرف کننده از فرایند تصمیم گیري زیر 

  پیروي می کند:

 Attention ، Interestو عمل (خواستن از ابتداي چهار کلمه : توجه . علاقه .  AIDAچهار حرف  

،Desire ، Action (خریـد مـی باشـد . در هـر     طقی تصمیم گیري براي گرفته شده است که فرآیند من

  .بخش است 4مرحله از فروش که با مشکلی مواجه می شوید به دلیل عدم موفقیت در یکی از این 

  : ) Attention(  توجه و آگاهی  2-3-7-1

اولین کلمه یعنی توجه به این معنی است که قبل از این که چیزي را به کسی بفروشید باید  

را بشکافید و کاري کنید که توجه مشتري به شما جلب شود و به صحبت هاي شما گوش  تمایلات او

هر تماسی که گرفته میشود در واقع وقفه و . حقیقت این است که امروزه سر همه شلوغ است. کند

براي جلب توجه باید سوالی مطرح . اختلال در هر کار دیگري است که مشتري مشغول انجام ان است

اره به منفعت خاصی داشته باشد که مشتري به دنبال آن است یا شامل نیاز خاصی از کنید که اش

  .مشتري باشد که محصول و خدمات شما میتواند آن را بر آورده سازد

  : ) Interest(  علاقه مندي 2-3-7-2

است . شما باید با نشان دادن خصوصیات و  مندي نشانگر کلمه علاقه AIDAحرف دوم در مدل  

تواند زندگی و  اي محصولات و خدمات خود یا توضیح این که محصول یا خدمات شما چگونه میمزای

   در مشتري ایجاد علاقه کنید . ،شغل مشتري را ارتقا بخشد

  : ) Desire(  خواستن 2-3-7-3

 دریک مشتري  متقاعد شدناست که باعث  خواستننشانگر  AIDAسومین حرف در مدل  

  ود.خرید می ش

  عبارتند از : از عوامل متقاعد کننده مشتري در این مرحله ی برخ
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  کاهش هزینه یا افزایش درآمد. 

 چنین افزایش رفاه و آسایش صرفه جویی در زمان یا کسب آن و هم. 

 ایجاد سلامتی / امنیت / شهرت / احترام و روان ساختن امور. 

    بهبود و ترقی موفقیت هاي شخصی و تجاري .. 

   : ) Action(   نخرید 2-3-7-4

، مشتري در این قسمت از فرآیند فروش .نشانگر کلمه عمل است AIDAآخرین حرف در مدل 

  (www.faram.blogsky.com) عمل خرید کردن را انجام می دهد.

               

 ( Ice Berg) مدل کوه یخ 2-3-8

در واقع تنه عظیم  کند و تنها نوك آن معلوم است ولی توده یخ غلطان در سطح آب حرکت می

رخدادهایی که هر روزه در جهان  براي فهم که زیگموند فروید آن زیر آب قرار دارد. این مثالی است

  اتفاق می افتد، زده است.

به  اًدقیق و روي آب است درصد آن 20و تنها  بخش عظیم یک کوه یخ همیشه زیر آب قرار دارد

زیرین  هاي کوه یخ شناور داراي لایه این حالی که، در بخش کوچک کوه یخ قابل مشاهده است همان

است که بسیار بزرگتر از یخ شناور است، با این تفاوت که بخش پنهان کوه یخ قابل رویت نیست، اما 

رفتار مصرف کننده، که اهمیت آن به مراتب بیش از بخش آشکار کوه یخ است. بخش ظاهري 

، اما اهمیت آن به اندازه همان سطح قابل مشهود استمهم می باشد،  عمل کردنیا   (Action)همان

هاي مهم و البته پنهان  ها و مؤسسات به بخش کوه یخ شناور است. ضروري است توجه و تمرکز بنگاه

 )www.courses.umass.edu (شود. معطوف  رفتار مصرف کننده نیز 
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  پیشینه تحقیق 2-4
در قسمت پیشینه تحقیق می بایست نتایج تحقیقاتی ارائه گردد که هر چه بیشـتر بـه موضـوع       

طبق بررسی هاي به عمل آمده براي بدست آوردن نتایج تحقیق هاي انجام شـده    ،کنونی نزدیک باشد

  ،"مطالعات اولویت ذهنی مردم تهران نسبت به بانک ها و مقایسه اثرسنجی تبلیغات آن ها"درباره 

  پنج تحقیق به دست آمده است که به ترتیب تاریخ ارائه عبارتند از:

بررسی اجراي برنامه تبلیغات بازرگانی بانک ملی ایران بر جذب مشتري، دانشـکده مـدیریت    - 

 1376دانشگاه تهران، سال 

سنجش اثربخشی تبلیغات بانک هاي تجاري بر واکـنش روانـی و رفتـاري مصـرف کننـدگان       - 

 1379دانشکده مدیریت دانشگاه تهران، سال  ،ارائه راهکارهاي بهینه خدمات بانک ها و

بررسی اثرات اجراي برنامه تبلیغات بانک رفاه کارگران بر میزان جذب مشتریان حساب پـس   - 

 1380انداز قرض الحسنه در آن بانک، دانشگاه تربیت مدرس، سال 

گـذاري در حسـاب هـاي قـرض     ارزیابی تاثیر تبلیغات تلویزیونی بانک کشاورزي بـر سـپرده    - 

 1383الحسنه پس انداز، دانشگاه شهید بهشتی، سال 

بررسی میزان اثربخشی تبلیغات تلویزیـونی خـدمات نـوین بانـک ملـت، دانشـکده مـدیریت         - 

 1384دانشگاه تهران، سال 

حسـاب هـاي قـرض الحسـنه در بانـک تجـارت،       بررسی اثربخشی تبلیغا تلویزیونی بر جذب  - 

  1385ی، سال دانشگاه شهید بهشت
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  فصل سوم: روش شناسی                  

 نوع تحقیق 

  روش تحقیق  

 جامعه آماري

 روش نمونه گیري و حجم نمونه

  نحوه جمع آوري داده ها

   روش تجزیه و تحلیل داده ها

 روایی و پایایی
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  تحقیق روش شناسی  3-1

  نوع تحقیق  1- 3-1

تحلیلـی محسـوب مـی شـود و بـه       -این تحقیق به لحاظ سطح تحلیل از نوع تحقیقات توصـیفی 

فعالیت هاي تبلیغاتی بـر گـرایش    اثرسنجیلحاظ کاربرد نتایج از نوع تحقیقات کاربردي می باشد. که 

  و خدمات بانکی را مورد بررسی قرار می دهد.  بانک هامردم نسبت به 

  روش تحقیق  2- 3-1

که این پژوهش در پی سنجش تاثیر فعالیت هاي تبلیغاتی بر گـرایش مـردم نسـبت بـه      جا از آن

و خدمات بانکی می باشد و فرض آن این است که اقدامات تبلیغاتی از قبل براي افراد جامعـه    بانک ها

بنـابراین درصـدد    ،شته استگذا بانک هااجرا شده است و میزان تاثیر خود را در جذب  آنان نسبت به 

تعیین وضـعیت و مـیزان تأثـیر ایـن فـعالیت ها بر بهره مندي می باشد لذا براي انجام این پژوهش از 

  استفاده می شود. "پس رویدادي"روش تحقیق 

  ضمناً عمل پرسشگري در این تحقیق از طریق نظر سنجی تلفنی صورت می پذیرد.

  جامعه آماري 1-3- 3 

این پژوهش شامل کلیه مردم ساکن شهر  تهران  می باشد که شاهد  فعالیت هاي  جامعه آماري

  بوده اند.)  1388 ( ها  در سال انجام تحقیق تبلیغاتی بانک
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  روش نمونه گیري و حجم نمونه 1-4- 3 

منظور از حجم نمونه تعداد پاسخگویان مورد بررسی در این تحقیق هستند که از جامعه آماري 

که در تحقیقات اجتماعی بسیار  "کوکران "اند. براي تعیین حجم نمونه از فرمول مشهور  برگزیده شده

  ایم. استفاده کرده استرایج 

  


















12
211

2
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d
pqt

N

d
pqt

n  

  

N 7088287 ( = جامعۀ آماري(  

 p) 5/0= وجود صفت مورد بررسی(  

q ) 5/0= عدم وجود صفت مورد بررسی(  

t   96/1% (95= سطح اطمینان(  

d ) 5= درجه اطمینان(%  
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  نفر در نظر گرفته شد. 384حجم نمونه در این تحقیق حداقل پس از انجام مراحل فوق 

  روش نمونه گیري  5- 3-1

یعنـی اولـین    ی سیستماتیک اسـتفاده خـواهیم نمـود.   در این تحقیق از روش نمونه گیري اتفاق

نمائیم سپس با محاسبه نسبت کل مشـترکین تلفـن بـر تعـداد      شماره را بر حسب تصادف انتخاب می 

نمونه محاسبه شده، فاصله بین شماره هاي انتخابی مشخص می گردد. سپس شماره هایی با این تعدد  

شـماره بعـدي را در    ،فاصله را در نظر می گیریم. در صورتی که شماره اي از پاسخگویی اجتناب ورزیـد 

  نظر میگیریم .  
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  نحوه جمع آوري داده ها 6- 3-1

براي جمع آوري داده ها از پرسش نامه محقق ساخته استفاده می شود. این پرسشنامه از سه 

  .بخش تشکیل شده است

  شاخص اندازه گیري مطلوبیت پوشش خدمات بانکی -1

  بانک هاشاخص سنجش میزان بهره مندي از فعالیت هاي تبلیغاتی  -2

  انویژگی هاي جمعیتی پاسخگویشاخص سنجش اطلاعات عمومی و  -3

یا به عبارت دیگر خرید از بانک) است   بانک هااز آنجا که متغیر وابسته تحقیق (گرایش مردم به 

هاي مربوطه را در دسته هاي مختلف  و سنجش آن از پیچیدگی خاصی برخوردار است لذا  شاخص

  ده تنظیم می نمائیم.قرار داده و گویه هاي مربوطه را بر اساس تقسیم بندي به عمل آم

  

  متغیرهاي تحقیق 3-2

  "خرید" متغیر وابسته : 3-2-1

در عملیات بانکی، خرید را افتتاح  .یا به عبارت دیگر خرید از بانک بانک هاگرایش مردم به 

  حساب می دانیم.

پول دادن و جنس را به جاي ، (ابتیاع) به معنی پول دادن و چیزي را صاحب شدن عمل خریدن

  .گرفتنآن 

  : متغیر هاي مستقل 3-2-2

  بهره مندي از تبلیغات بانک ها ) –(خصوصیات جمعیتی  

  هر متغیر مستقل توسط شاخص هاي مربوطه که در ذیل مشخص شده است سنجیده می شود.



   

41 

 

  خصوصیات جمعیتی:  3-2-2-1

  تحصیلات ) –شغل  –جنسیت  –(سن 

  زمینه بهره مندي از تبلیغات بانک ها: 2- 7-2- 1

  خواستن  –علاقه مندي  –آگاهی و توجه 

  

  تعاریف نظري و عملیاتی متغیر ها : 3-2-2-2

  : تعاریف نظري و عملیاتی متغیر وابسته

  یا به عبارت دیگر خرید از بانک بانک هاگرایش مردم به 

  تعریف نظري :

به جاي پول دادن و جنس را ، (ابتیاع) به معنی پول دادن و چیزي را صاحب شدن عمل خریدن 

  ) 402:  1384(مشیري،  .آن گرفتن

  : تعریف عملیاتی

سوال بسته و سه سوال نیمه باز) به ترتیب ذیل پرسیده شده  2این متغیر توسط پنج  سوال (

  است:

هزار تومان پول داشتید در کدام بانک حساب باز می کردید ؟چه نوع حسابی؟(دلیل  100اگر   - 

 انتخاب بانک و حساب)

 نام بانک:

  □    ) تجارت5   □ )صادرات 4    □     ) ملت3  □        ) سپه2  □     )ملی1

  □  ) پاسارگاد10  □ )پارسیان 9  □      ) رفاه8    □ ) کشاورزي7   □ )مسکن 6
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                 □       سینا)15   □     )مهر14  □  )سامان13  □    )قوامین12  □ انصار )11

    □  )تعاونی شهر17  □                    اقتصاد نوین) 16

  دلیل انتخاب بانک فوق: 

       □            )اعتبار بانک3   □       )سود بیشتر 2 □            )برخورد مناسب کارمندان1

         □  )در دسترس بودن بانک6  □  ) جوایز و قرعه کشی5  □  )تسهیلات و امتیازات در خدمات دهی4

  ...................... )سایر موارد:8  □                             )توصیه دیگران7
  نوع حساب:

 □      ) قرض الحسنه4          □ ) جاري 3     □  ) کوتاه مدت2  □  بلند مدت  )1

  دلیل انتخاب حساب :

  □ ) امتیازات و خدمات 3           □        ) دریافت تسهیلات وام 2  □    ) سود بیشتر1
  ....................................... ) سایر موارد:4

  

 حساب خود را بسته اید؟ ،به علت نارضایتی از خدمات بانکی به حالآیا تا  - 

 □ ) خیر 2    (قسمت دوم) □ ) بله 1

 نام بانک: ...........................

  .......دلیل:........................................................................................................................

  

  تعاریف نظري و عملیاتی متغیر هاي مستقل:

  :"1سن"

  : تعریف نظري

                                                
1 -age 
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 ص :1384مدت زمانی که از عمر شخص یا جانور یا نبات یا هر چیزي گذشـته اسـت (مشـیري،    

606 (.  

  تعریف عملیاتی:

از یک سـوال بسـته در مقیـاس فاصـله اي چهـار       براي عملیاتی کردن متغیر سن در پرسشنامه، 

  د .مرحله اي استفاده شده است و در حقیقت هر پاسخگو در گروه سنی خاص خود قرار میگیر

    گروه سنی:

  □ سال به بالا  45)4 □   سال 30- 45)3 □ سال   18- 30 )2 □ سال  18) زیر 1 

  

  :1جنسیت

  :تعریف نظري 

جنس مقوله اي زیستی است که شامل زن . قرار دارد  2مفهوم جنسیت  در مقابل مفهوم جنس 

جنسیت به الگوهاي . استو مرد می شود، اما جنسیت (زنانگی و مردانگی ) یک مقوله کاملا فرهنگی 

چه که فرد را مرد یا زن می سازد بر پایه  ، در واقع آناز رفتار و کنش افراد بر می گردداکتسابی 

یک زن زنانگی خود و یا  آن هازایش ) قرار دارد اما شیوه هاي مشخصی که توسط  قوانین طبیعی (

:  1382(قندهاري ،  .ر متفاوت استیک مرد مردانگی خود را نشان می دهد از فرهنگی به فرهنگ دیگ

  )  32ص 

   تعریف عملیاتی :

  .سنجیده می شود یک سوال در مقیاس اسمی دو حالته پاسخگو توسط جنسیت

     □ مرد   -2                    □ زن  -1جنسیت : 

                                                
1 -Gender 
2 -  sex 
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  : 1تحصیلات

  : تعریف نظري

که مقاطع تحصیلی مختلـف را گذرانـده و داراي گواهینامـه آن     است کسی تحصیلات معطوف به

 لیسـانس، دیـپلم،   باشد. در ایران درجات تحصیلی عبارتند از: ابتـدایی، راهنمـایی، دیـپلم، فـوق     مقطع

   ).81ص : 1378 ،  لیسانس، دکتري و بالاتر (تقوي فوق

  تعریف عملیاتی :

 زیر دیـپلم مقیاس  رتبه اي چند حالته  از در این تحقیق متغیر تحصیلات توسط یک سوال  در  

  پرسیده شده است .  فوق لیسانس و بالاترتا 

  تحصیلات:

  □  ) فوق لیسانس و بالاتر5    □ ) لیسانس 4   □ فوق دیپلم  )3   □ ) دیپلم 2□  ) زیر دیپلم 1 

  

  (فعالیت اجتماعی) 2شغل

  تعریف نظري : 

  ). 644: 1379کار ، پیشه (مشیري ،

   عملیاتی :تعریف 

  این متغیر توسط یک سوال در مقیاس اسمی  چند حالته نوع فعالیت  پاسخگو را می سنجد .

  شغل: 

                                                
1 -education 
2 - Occupation   
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 □                   دانشجو )5      □  دبیر )4     □ آزاد )3   □     کارگر  )2     □ )کارمند 1 

  □  ) خانه دار9      □              بازنشسته )8     □   سرباز )7      □  محصل )6

  :آگاهی و توجه  

  تعریف نظري : 

  ). 22:  1384آگاهی به معنی اطلاع ،استحضار، خبر،آگهی(مشیري ،

  ).282:  1384توجه به معنی التفات و  دقت (مشیري ،

  تعریف عملیاتی: 

این متغیر توسط پنج سوال در مقیاس اسمی چند حالته و یک سوال باز به ترتیب ذیل پرسیده 

  شده است :

 کند؟ ها توجه شما را بیشتر به خود جلب می هاي زیر در  انتخاب بانک یک از روش کدام - 

        □  توصیه آشنایان )3           □  تجربه شخصی )2        □  ) تبلیغات رسانه ها1

 سایر موارد:............................... )4

 اگر شما مسئول یک بانک بودید براي جلب نظر مشتریان چه اقدامی می کردید؟  - 

................................................................................................................................................................................ 

 بانک را در کدام رسانه هاي زیر دیده اید؟ تبلیغ - 

         □  بیلبورد )4                       □   نشریات )3            □      رادیو )2        □ تلویزیون  )1

 □ وجه نمی کنم (اتمام مصاحبه)ت) به تبلیغات 7   □   ماهواره )6       □    اینترنت )5      

 رسانه هاي در امر تبلیغات بانک ها اثر گذار تر است؟ یک از به نظر شما کدام - 

                        □  بیلبورد )4                       □   نشریات )3             □     رادیو )2       □ تلویزیون  )1

    □   ماهواره )6      □   اینترنت )5
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 تبلیغ کدام بانک ها را دیده اید؟  - 

  .....................................................................................تبلیغ  محتوي  ................:  نام بانک

  .....................................................................................تبلیغ  محتوي  ................:  نام بانک

  تبلیغ ..................................................................................... محتوي  ................:  نام بانک

 را در حد زیاد به خود جلب نماید؟ اها توانسته توجه شم یک از بانک تبلیغات کدام - 

  □   ) تجارت5  □)صادرات 4  □    ) ملت3   □       ) سپه2  □            )ملی1

  □پاسارگاد)10  □)پارسیان 9  □     ) رفاه8  □ ) کشاورزي7  □         )مسکن6

  □    ) سینا15  □    )مهر14  □ )سامان13  □   )قوامین12  □ )اقتصاد نوین11

  □               )تعاونی شهر17  □         )انصار16

  

 علاقه مندي 

  :  تعریف نظري

:  1384میل و تعلق(مشیري ،، شوق علاقه مندي به معنی دوستی، دلبستگی، علاقه داشتن،

725.(  

  :  تعریف عملیاتی

  این متغیر توسط دو سوال نیمه باز در مقیاس اسمی چند حالته پرسیده شده است:

عواملی می تواند در جلب اعتماد افراد به تبلیغات، تأثیرگذارتر باشد؟(در صورت  به نظر شما چه - 

 انتخاب بیش از یک گزینه اولویت بندي کنید.)

         □ )جذابیت3   □ قابلیت اعتماد)2  □)بالابردن اطلاعات در مورد محصول یا خدمات 1

       □  )متمایز بودن5      □               )واقعی بودن(در عمل قابل تجربه باشد)4

 ) سایر موارد:..................................................6
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 تبلیغی را مشاهده کرده اید که نسبت به آن نظر منفی داشته باشید؟ به حالآیا تا  - 

 □) خیر 2    (قسمت دوم) □) بله 1

 نام بانک: ...........................

  .......دلیل:........................................................................................................................

 

  خواستن 

  : تعریف نظري

:  1384چیزي را طلب کردن ، خواهش کردن تقاضا کردن ،آرزو کردن ،تمایل داشتن (مشیري ،

408.(  

  : تعریف عملیاتی

این متغیر توسط دو سوال باز و یک سوال بسته در مقیاس اسمی چند حالته به ترتیب ذیل 

  : پرسیده شده است

 دلیل این جلب توجه شما به بانک مطلوبتان چه چیز بوده است؟ - 

................................................................................................................................................................  

  

 از موارد زیر، تبلیغات عامل تعیین کننده اي در نحوه ي عملکرد شما بوده است؟ کدام یکدر  - 

  :................. نام بانک، مند شدن به بانک خاص)علاقه 1

  :................. نام بانک ،)علاقه مند به افتتاح حساب در بانک خاص2

  :................. نام بانک ،)افزایش دادن موجودي حسابتان3

  :................. نام بانک ،)علاقه مند شدن به استفاده از خدمات خاص4

   :................. نام بانک ،ان به افتتاح حساب)تشویق دیگر5
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ها بیشترین تأثیر را در تصمیم گیري شما  هاي زیر در تبلیغات بانک یک ازمحتوي پیام کدام - 

 دارد؟

  □  ) پیام هاي آموزشی3    □           ) جوایز و قرعه کشی2  □ ) سود سپرده1

  □      ) عملکرد سریع6    □ ) اطلاع رسانی امکانات جدید5   □   ) تسهیلات4

  اعتبار و پایایی 3-3

آن است که وسیله اندازه گیري بتواند خصیصـه مـورد نظـر را انـدازه بگیـرد و نـه        1منظور از اعتبار

صفتی دیگر را. در ادبیات مربوط انواع مختلفی از اعتبار وجود دارد که پژوهشگران بسته به پـژوهش از  

اسـتفاده شـده    2کننـد. در ایـن پـژوهش از اعتبـار صـوري      تفاده مـی ها اس ـ یک یا بیش از یک نوع آن

  ). 137، 138-1378:  است(ساروخانی 

وسیله اندازه گیري آن است که اگر خصیصه مورد سنجش را با همان وسیله و یـا   3مقصود از روایی

وسیله اي مشابه و مقایسه پذیر با آن، تحت شرایط مشابه ، دوباره اندازه گیري نماییم، نتایج حاصل تـا  

  ).146:  138(ساروخانی ، شود به آن اعتماد کرد تواند مشابه و دقیق باشد و می چه حد می

  

و بـا اسـتفاده از   شد استفاده  4ییطرح براي تعیین اعتبار پژوهش از رویه اعتبار محتوادر این 

 اعتبـار  ها) و تعدادي از افراد (مرتبط با نظر سنجی بانک اساتید متخصصو  همکاران طرحنظرات 

  گردید.پرسشنامه پژوهش مذکور تعیین  صوري و محتوایی

  

  
                                                

1- Validity 
2- Face Validity 
3- Reliability 
4 - Content validity 
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  تعیین میزان پایایی پرسشنامه 

%  را  93سوال ، میزان آلفـاي کرانبـاخ     20مون هاي پایایی سوالهاي پرسشنامه با تعدادآز         

  ها است .  نشان می دهد، این میزان نشان دهنده همبستگی بالا بین سوال

  روش تجزیه و تحلیل داده ها  3-4
 کدگذاري، پرسشنامه ها طلاعات میدانی از طریق  پرسشنامهدر این تحقیق پس از جمع آوري ا

اطلاعات پردازش  SPSS14، ورود اطلاعات به رایانه با استفاده از قابلیت هاي بسته آماري  و پس از

  شد. براي تجزیه و تحلیل اطلاعات از تکنیک هاي آمار توصیفی و استنباطی استفاده شد.

اده ،  استفاز جداول توزیع فراوانی و درصدي، نـمودار ها براي توصیف اطلاعات بدست آمده - 1

 .شده است

، که مختلف از آزمون هاي آماري کی دو براي تحلیل و تبیین یافته ها بر اساس متغیر هاي - 2

استفاده می شود. بطوریکه کیفیت یا  ،به بررسی ارتباط متغیر هاي اسمی می پردازد

را  اطلاعات متغیر وابسته را در گروه هاي مختلف سازماندهی کرده و معنی داري تفاوت آن

 ه ها بررسی می کند. در گرو

هاي  همبستگی فی و  علاوه بر این براي تشخیص میزان رابطه و معنی داري آن از آزمون - 3

 تی یو سی استفاده شده است.  –یو بی و کندال  –رتبه اي کندال تی 

یو بی در مواردي استفاده می شود که تعداد خانه هاي طول و عرض جدول با هم  - ضریب تی

  یو سی در جداول با طول و عرض نا برابر می باشد. –ضریب تی برابرند و کاربرد 

ضرایب همبستگی کندال: رابطه بین متغییر هاي رتبه اي (و فاصله اي) جفت را می توان با یکی 

 یو سی است.  - یو بی و تی –تی  ،این ضرایباز ضرایب همبستگی کندال اندازه گیري کرد. 
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کندال و پیرسون مقادیر مشابهی ارائه می دهند.هنگامی که در مجموعه داده هاي بزرگ، ضرایب 

آماره هاي کندال بهتر رفتار می کنند. در این حالت به مقدار   داده ها داراي نمونه کمتري هستند،

  )327 ، ص1387: آر.کینیر(کندال اعتماد بیشتري می توان کرد. 
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  تحقیقفصل چهارم: یافته هاي                   

  جداول مر بوط به مشخصات جمعیتی پاسخگویان

  جداول توصیفی 

  جداول تحلیلی
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  را در بر داشت؛  لیذ جینتااز مردم تهران  بانک ها غاتیتبلدر باره اثر و کارکرد  یجسننظر 

  یفیتوص جداول 4-1

  در انتخاب نوع بانک انیپاسخگو یت ذهنیبر حسب اولو یو مؤسسات مال بانک ها یفراوانع یتوز) 1-1- 4جدول (

یفراوان  درصد 
  پارسیان

ملی

صادرات

مسکن

کشاورزي

پاسارگاد

ملت

تجارت

نویناقتصاد

 سامان

سپه

قوامین

مهر

رفاه

شهرتعاونی

سینا

الائمهثامن

الموحدینمولی

انصار

  سایر

مجموع

  

درصد  در رأس گزینش پاسخگویان  22با حدود   "پارسیان"از میان بانک هاي مورد نظر بانک 

درصد می باشد، که البته این  17با حدود  "ملی"رقیب آن نیز بانک  ترین و مهم ،قرار گرفته است 

ترین  فاصله قابل توجه است .در حقیقت این بانک خصوصی که تازه پا به عرصه گذاشته است با مهم

  رقابت سنیگنی را آغاز نموده است.  ،بانک دولتی
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 يجمهور يمایسشش ماهه در  یدوره متوالها در سه  بانک غاتیتبل انمز زانیمتعداد و  سهیمقا )2- 1- 4جدول(

  رانیا یاسلام

  1388 شش ماهه دوم  1388شش ماهه اول   1387شش ماهه دوم   نام بانک
  هیثان  تعداد  هیثان  تعداد  هیثان  تعداد

  012/9  292  857/5  263  205/7  284  انیپارس
  640/27  788  169/19  434  014/13  490  یلم

705/19 838  صادرات  953  951/22  736  687/19  
168/18 409  500/11  512  730/12  427  مسکن  
702/11 368  يکشاورز  903 374/25  682 218/20  

  

شش ماهه در  یدر دو دوره متوال انیپارسو  یمل يها بانک غاتیتبل انمز زانیمتعداد و  سهیمقا)3- 1- 4جدول(

  رانیا یاسلام يجمهور اتینشر

  1388شش ماهه دوم   1388شش ماهه اول   نام بانک
  تعداد  تعداد

  104  127  انیپارس
  43  30  یمل

  8  7  صادرات
  35  17  مسکن
  6  5  يکشاورز

  

) تعداد و مدت آگهی این دو بانک در نشریات و سیماي جمهوري اسلامی ایران 3) و (2جداول (

  .را نشان می دهد

فکري مخاطبان را  درصد بیشترین حوزه 22در نظر سنجی به عمل آمده نیز بانک پارسیان با 

  درصد در مرحله دوم قرار دارد. 17نیز با  ملیبانک  ،دربر گرفته است
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تعداد و زمان تبلیغات بانک ملی در سیماي جمهوري  ،گردد مشاهده می بالاناچه در جداول چ

 اسلامی ایران چند برابر بانک پارسیان است. البته نباید از نظر دور داشت که تعداد تبلیغات همین دو

  بانک در نشریات به گونه اي دیگر بوده و بانک پارسیان تبلیغات گسترده تري در نشریات داشته است.

جداول فوق نشان می دهند که تعداد و میزان زمان آگهی بانک ملی به عنوان بانک دولتی در 

ن در سیماي جمهوري اسلامی ایران چند برابر بانک پارسیان است، از طرفی آگهی هاي بانک پارسیا

. ولی دلیل پیشی گرفتن بانک پارسیان نسبت به یشتر از بانک ملی ایران بوده استنشریات بسیار ب

  .بانک ملی چیزي فراتر از تعداد و زمان آگهی ها بوده است



  مطلوب  بانک انتخاب لیدل اساس بر ها پاسخ یفراوان عیتوز) 4-1- 4( جدول

یفراواندرصد
8800/22نام و سابقه خوب ،اعتبار

 7450/18کارمندانمناسببرخورد
6800/17دهیخدماتوامتیازات ،تسهیلات

6650/16بیشترسود
4380/10بانکبودندسترسدر

1980/4کشیقرعهوجوایز
1580/3الکترونیکبرترخدمات
1180/2دیگرانتوصیه
1600/4پاسخ بدون

40000/100مجموع

 

 22پاسخگویان براي انتخاب  بانک ها طبق جدول بالا بدین ترتیب ارائه شده است ؛ دلایل 

 ، "برخورد مناسب"درصد  5/18 ،بانک بوده است "نام و سابقه خوب ،اعتبار"درصد انتخاب ها به خاطر

در "درصد هم  11و  "سود بیشتر"درصد  17حدود  ، "امتیازها و خدمات دهی ،تسهیلات "درصد  17

جوایز و  - توصیه دیگران  - خدمات برتر الکترونیک "را عنوان نموده اند. موارد  "بودن بانکدسترس 

  درصد پاسخ هارا شامل شده است. 11در مجموع  "قرعه کشی
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یبانک حساب نوع انتخاب حسب بر ها پاسخ یفراوان عیتوز) 5-1- 4( جدول  

یفراوان  درصد
12800/32مدتکوتاه 
11050/27الحسنهقرض 
8780/21مدتبلند 

7330/18  جاري 
250/0پاسخ بدون 

40000/100مجموع 



% بیشترین انتخاب 24حساب قرض الحسنه با  در مورد انتخاب حساب بانکی می توان گفت؛

بانک % بیشترین انتخاب مشتریان 40حساب پس انداز کوتاه مدت با  ،مشتریان بانک ملی بوده است

بلند "بیشترین انتخاب در بانک صادرات و حساب  "کوتاه مدت"و  "الحسنهقرض "حساب  ،پارسیان

نیز بیشترین انتخاب مشتریان بانک مسکن بوده است. اما در مجموع می توان گفت ؛ حساب  "مدت

 پس انداز کوتاه مدت بیشترین انتخاب کل پاسخگویان بوده است.

 

  نظر مورد یبانک حساب نوع انتخاب لیدلا یفراوان عیتوز) 6-1- 4( جدول

یفراوان    درصد
13850/34بیشترسود 

12780/31خدماتوامتیازات 
85 30/21وامتسهیلاتدریافت 

2650/6هیچکدام 
2400/6پاسخ بدون 

40000/100مجموع 

 

% اطمینان نشان می 99با  "نوع حساب بانکی"و  "دلیل انتخاب نوع حساب بانکی"ارتباط بین 

کوتاه "بدین ترتیب که اکثر کسانی که حساب  ،دهد تفاوت معنی داري بین این دو متغیر وجود دارد

اکثر و  بوده است "سود بیشتر"درصد) دلیل انتخابشان  89را انتخاب نموده اند ("بلند مدت"و  "مدت
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انتخاب  "یلات وام وامتیازات و خدماتتسه"حساب قرض الحسنه را به دلیل دریافت  درصد) 74افراد (

  کرده اند.

  ) توزیع پاسخ ها بر حسب عوامل تبلیغی موثر بر جذب مشتري براي بانک ها7-1- 4جدول (

یفراوان  درصد
15600/39شخصیتجربه 

13050/32هارسانهتبلیغات 
10250/25آشنایانتوصیه 
1200/3پاسخ بدون 

40000/100مجموع 



معرفـی شــده  "تجربـه شخصـی   "% 39بیشـترین عامـل و روش تبلیـغ بـراي جـذب مشـتري بـا        

  % در رتبه ها بعد قرار دارند26% و 33به ترتیب با  "توصیه آشنایان "و  "تبلیغات رسانه ها "است.

% اطمینـان  99بـا   "اي تبلیغروش ه"و  "دلیل انتخاب نوع حساب بانکی"ارتباط بین متغیر هاي 

کسانی که گزینه تبلیغ رسانه ها  ،بین این دو متغیر تفاوت معنی داري وجود دارد یعنینشان می دهد 

  دلیل انتخاب بانک مورد نظر معرفی نموده اند.  را "سود بیشتر"% 24را انتخاب نموده اند با 

اعتبـار  "دلیل انتخـاب خـود را    ،اکثر کسانی که توسط تجربه شخصی بانک خود را انتخاب نموده

  عرفی کرده اند.م  "بانک

% اطمینان نشان می دهد بین این 99با "روش هاي تبلیغ"و  "نوع فعالیت اجتماعی"ارتباط بین 

% و کارمندان 19مشاغل آزاد با  ،% 37زنان خانه دار با  ،دو متغیر تفاوت معنی داري وجود دارد یعنی

  .بوده اند "تبلیغات رسانه ها"% بیشترین استقبال کننده از 16با 

 "زنان خانه دار" ، "مشاغل آزاد"% به ترتیب انتخاب 31% و 24 ،% 25با  "تجربه شخصی"عامل 

بوده  "کارمندان"% بیشترین انتخاب 44در حالی که توصیه آشنایان با  ،بوده است  "کارمندان"و 

  است. 
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ا ب "دلیل انتخاب نوع حساب بانکی"و  "تحصیلات"به همین ترتیب ارتباط بین متغیر میزان 

ها براي  % اطمینان نشان می دهد هر چه بر میزان تحصیلات افراد افزوده می شود تمایل آن95

 ابد.ی افزایش می "تسهیلات وام"دریافت

اگر مسئول یک بانک بودید براي جلب نظر "ها به سوال  ) توزیع پاسخگویان بر حسب پاسخ8-1- 4جدول (

  "مشتریان چه می کردید؟

یفراوان  درصد
11730/29دادممیارائهخوبخدماتوتسهیلاتوسود 

11330/28مشتريرضایت–رجوعارباببهاحترام 
6250/15کردممیترجذابوبیشتررارسانیاطلاعوتبلیغات 
1730/4بانکیامورتسریع 
1730/4کردممیجلبرامردماعتماد 
1580/3ترتیبونظمبانکفضايکردنمرتب 
1330/3کردممیبیشترراجوایز 

930/2دادممیگسترشراالکترونیکیخدمات 
800/2بیشترسودکمتربهره 

780/1ندارمنظري 
530/1متفرقه 
130/0قوانینتسهیلتغییرو 
1600/4پاسخ بدون 

40000/100مجموع 



جلب نظر مشتریان چه می  اگر مسئول یک بانک بودید براي "پاسخگویان پرسیده شده  از

احترام به "درصد و  30با "افزایش سود و تسهیلات و خدمات"بیشترین پاسخ ها به ترتیب  "کردید؟

 درصد 16با  "کردممیترجذابوبیشتررارسانیاطلاعوتبلیغات"درصد و  28با  "ارباب رجوع

  .بوده است
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  سته ي ارائه دهنده تبلیغات که مشاهده شده ا) توزیع پاسخ ها بر حسب بیشترین رسان9-1- 4جدول (

یفراوان  درصد
تلویزیون

  بیلبورد

نشریات

کنمنمیتوجهتبلیغاتبه

ماهواره

رادیو

اینترنت

مجموع



 از گرید يها رسانه و است شده یمعرف غاتیتبل هدهامش لهیوس نیشتریب درصد 93 با ونیزیتلو

  .اند گرفته قرار رسانه نیا از يادیز اریبس فاصله با ویراد و اتینشر لبورد،یب لیقب

  

 ) توزیع پاسخ ها بر حسب تاثیرگذارترین رسانه در امر تبلیغات10-1- 4جدول (

یفراوان  درصد
تلویزیون

نشریات

بیلبورد

ماهواره

رادیو

اینترنت

پاسخ بدون

مجموع



 و شده شناخته غاتیتبل امر در رسانه نیاثرگذارتر درصد 90 با ونیزیتلو سوال، نیا به پاسخ در

 يبعد مراحل در ونیزیتلو از ادیز اریبس فاصله با و بیترت به نترنتیا و ویراد ماهواره، لبورد،یب ات،ینشر

  .دارند قرار
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 مختلف يها بانک غاتیتبل شدن دهید حسب بر ها پاسخ یفراوان) 11-1- 4( جدول

یفراوان درصد
پارسیان

مسکن

صادرات

کشاورزي

ملی

الائمهثامن

ملت

پاسارگاد

تجارت

قوامین

الموحدینمولی

نویناقتصاد

رفاه

سامان

سینا

مهر

سپه

پاسخ بدون

مجموع



 و انیپارس بانک به مربوط بیترت به شده دهید غاتیتبل نیشتریب شده، داده يها پاسخ بر بنا

 9 با یمل بانک و درصد 11 با يکشاورز بانک درصد، 12 با صادرات بانک درصد، 17 با مسکن بانک

  .است بوده درصد
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  ) توزیع پاسخ ها بر حسب بیشترین محتواي خدمات بانکی تبلیغ شده12- 1- 4جدول(

یفراوان  درصد
کشیقرعهوجوایز

ندارمذهنحضور

بهتررسانیخدماتوتسهیلات

جذابوفکاهیتبلیغات

بانکیسودوحسابهاانواع

ایرانیهايبانکبیندرهستیمبانکبهترین

مذهبیزمینههاباتبلیغ

اطمینانوامنیت

الکترونیکخدمات

خانوادگیتبلیغات

مشارکتاوراق

حسابافتتاح

حسابهاوهاطرحانواع

فرهنگیعاداتوآداببهمربوطهايتبلیغ

،اعتماد،تجربه

مسکنوام

سازيمدرسه

تلفنبانکازاستفاده

قبوضبرايشتابسیستم

پاسخ بدون

مجموع

 

با  "یو قرعه کشجوایز "پاسخگویان بیشترین محتواي خدمات بانکی  تبلیغ  شده را به ترتیب 

  % معرفی نموده اند.14با "تسهیلات و خدمات"%  و 28
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") توزیع پاسخ ها بر حسب13- 1- 4جدول(  "تبلیغات به افراد اعتماد برجلب مؤثر عوامل 

یفراوان  درصد
) بودنواقعی( باشدتجربهقابلعملدر

 اعتمادقابلیت

بودنمتمایز

خدماتیامحصولمورددراطلاعاتبالابردن

جذابیت

پاسخ بدون

مجموع



فاوت در بین هیچ یک از مشخصه هاي جمعیتی ت "جلب اعتماد افراد"تاثیر گذارترین عوامل در

بودن تبلیغ (در  یواقع". طبق جدول فوق اکثر پاسخگویان به ترتیب معنی داري را نشان نمی دهد

.درصد انتخاب نموده اند 29را با  "قابلت اعتماد"% و 35با  "عمل قابل تجربه)

 

  ) توزیع پاسخ ها برحسب موثر ترین محتواي تبلیغی بانک ها در تصمیم گیري هاي مربوطه14-1- 4جدول (

یفراوان  درصد
  سپردهسود

تسهیلات

سریععملکرد

کشیقرعهوجوایز

جدیدامکاناترسانیاطلاع

آموزشیپیامهاي

مجموع

پاسخ بدون

مجموع

 

%  و 23با  "تسهیلات"% ، 25با  "سود سپرده"در بین محتواي پیام هاي تبلیغاتی به ترتیب 

  .اند% از همه مهم تر بوده 21عملکرد سریع با "

  



   

62 

 

 حد در شمارا توجه توانسته ها بانک از یک کدام تبلیغات" سوال حسب بر ها پاسخ یفراوان) 15-1- 4( جدول

 " نماید جلب خود به زیاد

یفراوان  درصد
پارسیان

مسکن

صادرات

کشاورزي

ملی

ملت

پاسارگاد

تجارت
الائمهثامن

نویناقتصاد

قوامین

سامان

رفاه

مهر

سپه

شهرتعاونی

سینا

الموحدینمولی

پاسخ بدون

مجموع



درصد و بانک صادرات با 14درصد، بانک مسکن با 16در پاسخ به این سوال، بانک پارسیان با 

  .ندینما جلب خود غاتیتبل به ادیز حد در را انیپاسخگو نظر اند توانسته بیترت بهدرصد 13
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  ) توزیع پاسخ ها برحسب محتواي  جذاب ترین تبلیغات بانکی16- 1- 4جدول(

یفراوان  درصد
جذابوفکاهیتبلیغات

کشیقرعهوجوایز

بهتررسانیخدماتوتسهیلات

بانکیسودوحسابهاانواع

،اعتماد،تجربه

ایرانیهايبانکبیندرهستیمبانکبهترین

اطمینانوامنیت

ندارمذهنحضور

مذهبیزمینهباهاتبلیغ

مسکنوام

الکترونیکخدمات

شخصیسلیقه

هیچکدام

دروغگویی

کارمندانخوببرخورد

حسابافتتاح

پاسخ بدون

مجموع



جوایز و قرعه " ،%22با  "تبلیغات فکاهی و جذاب"بیشترین جاذبه تبلیغات به ترتیب توسط 

  % ارائه گردیده است.14با   ، "تسهیلات و خدمات بانکی"% و 16با  "کشی

  

  

  

  

  

  

  



   

64 

 

تبلیغاتاثردربانکبهشدنمندعلاقه) توزیع فراوانی پاسخ ها بر حسب 17-1- 4جدول (

یفراوان  درصد
پارسیان

مسکن

ملی

ملت

صادرات

کشاورزي

پاسارگاد

تجارت

سامان

نویناقتصاد

قوامین

رفاه

مهر

الائمهثامن

انصار

پاسخ بدون

مجموع

  

و  "ملت"،  "ملی"، "مسکن" يها بانک و درصد12 با انیپارس بانک دهند یم نشان ها پاسخ

با فاصله زیادتري از بانک پارسیان توانسته اند تبلیغات موثري بر علاقه مندي افراد به بانک  "صادرات"

  داشته باشند.
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 تبلیغات اثر در ،بانک در حساب افتتاح به مندي علاقه) توزیع فراوانی پاسخ ها بر حسب 18-1- 4جدول (

یفراوان  درصد
پارسیان

ملی
مسکن

صادرات

ملت

تجارت

کشاورزي

پاسارگاد

رفاه

نویناقتصاد

سامان

قوامین

مهر

سپه
انصار

شهرتعاونی

الائمهثامن

سایر

پاسخ بدون

مجموع



 با یمل درصد، 11 با انیپارس يها بانک به مربوط حساب، افتتاح امر در جذاب غاتیتبل نیشتریب

  .باشد یم درصد 4 با صادرات و درصد 5 با مسکن درصد، 6
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 در حساب موجودي دادن افزایش بهافراد  شدن مند علاقه) توزیع فراوانی پاسخ ها بر حسب 19-1- 4جدول (

 تبلیغات اثر در بانک

یفراوان   درصد
پارسیان

ملی

صادرات

مسکن

ملت

کشاورزي

پاسارگاد

نویناقتصاد

تجارت

مهر

قوامین

رفاه

سامان

انصار

الائمهثامن

الموحدینمولی

سایر

پاسخ بدون

مجموع



 5ادرات و مسکن با درصد و بانک هاي ص 7درصد، بانک ملی با  8تبلیغات بانک پارسیان با 

  توانسته اند موجب علاقه مندي افراد به افتتاح حساب در بانک هاي مذکور بشوند. ،درصد به ترتیب
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 در بانکی خاص خدمات از استفاده بهافراد  شدن مند علاقه) توزیع فراوانی پاسخ ها بر حسب 20-1- 4جدول (

  تبلیغات اثر

یفراوان  درصد
ملی

صادرات

پارسیان

مسکن

ملت

کشاورزي

پاسارگاد

تجارت

نویناقتصاد

سامان

مهر

رفاه

قوامین

شهرتعاونی

سپه

الائمهثامن

سایر

پاسخ بدون

مجموع



درصد، از نقطه نظر پاسخگویان اولین بانک هایی بوده اند که  7بانک هاي ملی و صادرات با 

درصد،  6بانکی علاقه مند نموده و بانک پارسیان با تبلیغاتشان افراد را به استفاده از خدمات خاص 

  درصد به ترتیب در جایگاه بعدي قرار دارند. 3درصد و بانک ملت با  4بانک مسکن با 
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دیگرانتشویقخاطر بهبانکدرحسابافتتاح) توزیع فراوانی پاسخ ها بر حسب 21-1- 4جدول (

یفراوان  درصد
پارسیان

ملی

صادرات

مسکن

کشاورزي

پاسارگاد

ملت

تجارت

نویناقتصاد

قوامین

سامان

شهرتعاونی

سپه

مهر

رفاه

الائمهثامن

25سایر
پاسخ بدون

مجموع

  

 آن در حساب افتتاح به منجر گرانید قیتشو که است بوده یبانک نیاول درصد 8 با انیپارس بانک

  .اند گرفته قرار آن از پس درصد 6 با صادرات و یمل يها بانک و است دهیگرد
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 آن به نسبت که اید کرده مشاهده را تبلیغی به حال تا آیا") توزیع فراوانی پاسخ ها به سوال 22-1- 4جدول (

 "باشید؟ داشته منفی نظر

یفراوان  درصد
خیر

بله

پاسخ بدون

مجموع

 

 ))22-1- 4توزیع فراوانی پاسخ ها بر حسب بانک مذکور (بر مبناي جدول ( )23-1- 4جدول (

یفراوان  درصد
شهرتعاونی

تجارت

ملت

صادرات

359.7سایر
پاسخ بدون

مجموع

 

 ))22-1-4) توزیع فراوانی پاسخ ها بر حسب دلایل ایجاد حس منفی (بر مبناي جدول(24-1- 4جدول ( 

یفراوان  درصد
دروغینتبلیغات

تبلیغاتبودنلوس

 مسئولیتیکموبودن برنامهبی

133،6  سایر  
پاسخ بدون

مجموع



در میان مخاطبین عده اي با نظر منفی به تبلیغات نگاه کرده اند و تبلیغات اثر ضد تبلیغ بر روي 

درصد آن ها مربوط به تبلیغات موسسه ي مالی تعاونی شهر و  3،3درصد) که  20آن ها داشته است (

دلیل مطرح شده در باره عوامل ایجاد درصد مربوط به تبلیغات بانک تجارت بوده و بیشترین  3،2

  چنین حسی، وعده هاي دروغین مطرح شده در تبلیغات می باشد.
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 خود حساب، بانکی خدمات از نارضایتی علت به به حال تا آیا"توزیع فراوانی پاسخ ها به سوال  )25- 1- 4جدول (

 "اید؟ بسته را

یفراوان  درصد
خیر

بله

پاسخ بدون

 مجموع

 ))25- 1-4)توزیع فراوانی پاسخ ها بر حسب بانک مذکور (بر مبناي جدول (26-1- 4جدول ( 

یفراوان  درصد
  صادرات

ملی

تجارت

  ملت

6،5سایر  
پاسخ بدون

مجموع

  

  ))25-1-4ها بر حسب دلایل بستن حساب بانکی (بر مبناي جدول() توزیع فراوانی پاسخ 27-1- 4جدول (

یفراوان  درصد
کارمندانبدرفتاروشلوغی

کمخدمات

دروغینتبلیغات

وامندادن

   سایر

پاسخ بدون

مجموع



درصد از پاسخگویان گردیده  32نارضایتی از خدمات بانکی منجر به بستن حساب هاي بانکی 

درصد نیز در ارتباط با حساب هاي  9درصد آن ها مربوط به حساب هاي بانک صادرات و  9است که 

 بد رفتار و شلوغیبانک ملی بوده است و در این میان مهم ترین دلایل ایجاد نارضایتی به ترتیب 

  ذکر شده است. دروغین تبلیغاتو  کم خدمات، کارمندان
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   جداول تحلیلی 4-2

   "انتخابی بانکی حساب نوع " و "سنی ديروه بنگ"  بین ارتباط)  1-2-4 ( جدول

 جمع سنی گروه انتخابی بانکی حساب نوع
 بالا به سال45 سال45تا30 سال30تا18 سال18زیر 

 87 11 37 37 2 فراوانی مدت بلند
 %22.4 %2.8 %9.5 %9.5 %5. درصد

 128 14 53 58 3 فراوانی مدت کوتاه
 %32.9 %3.6 %13.6 %14.9 %8. درصد

 71 10 24 35 2 فراوانی جاري
 %18.3 %2.6 %6.2 %9.0 %5. درصد

فراوانیالحسنهقرض

 درصد

فراوانیجمع

درصد

 

sig df X2 
9

  

و انتخاب نوع حساب  "دي سنیروه بنگ" بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  .(Sig= ). ندارد وجود داري معنی ارتباط بانکی

 انتخاب چگونگی بر نتوانسته مخاطبین سن آماري، لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

  . بگذارد تأثیر بانکی حساب

% داراي بیشترین میزان  انتخاب بوده  33با حدود  "حساب کوتاه مدت"طبق آمار به دست آمده 

  است.
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  "ها در جلب توجه مخاطب مؤثرترین روش تبلیغات بانک" و "سنی ديروه بنگ"  بین ارتباط)  2-2-4 ( جدول

  در زیر هاي ازروش یک کدام"سوال : 

 به بیشتر را شما توجه ها بانک تبلیغات

 "کند؟ می جلب خود

 سنی گروه
 جمع

 به سال45 سال45تا30 سال30تا18 سال 18 زیر

 بالا
 128 18 50 59 1 فراوانی ها رسانه تبلیغات

 %33.7 %4.7 %13.2 %15.5 %3. درصد

 154 27 61 63 3 فراوانی شخصی تجربه
 %40.5 %7.1 %16.1 %16.6 %8. درصد

 98 11 28 54 5 فراوانی آشنایان توصیه
 %25.8 %2.9 %7.4 %14.2 %1.3 درصد

 380 56 139 176 9 فراوانی جمع
 %100.0 %14.7 %36.6 %46.3 %2.4 درصد



sig df X2 
6

  

 مؤثرترین روش"و  "دي سنیروه بنگ"بین  داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  .(Sig= ). ندارد وجود داري معنی ارتباط "ها در جلب توجه مخاطب تبلیغات بانک

 درباره پاسخگویان نظر بر نتوانسته مخاطبین سن آماري، لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

  . بگذارد تأثیر "ها در جلب توجه مخاطب مؤثرترین  روش تبلیغات بانک"

% داراي بیشترین میزان انتخاب  41با حدود  "تجربه شخصی"طبق آمار به دست آمده روش 

  توسط مخاطبین بوده است.
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تبلیغی را مشاهده کرده اید  به حالآیا تا  ": سوال به وپاسخ "سنی ديروه بنگ" بین ارتباط)  3-2-4 ( جدول

  "که نسبت به آن نظر منفی داشته باشید؟ 

 مشاهده را تبلیغی حاله ب تا آیا

 نظر آن به نسبت که اید کرده

 باشید؟ داشته منفی

 سنی گروه
 جمع

 بالا به سال45 سال45تا30 سال30تا18 سال 18 زیر

 80 11 33 35 1 فراوانی بله
 %20.7 %2.8 %8.5 %9.1 %3. درصد 
 306 44 109 145 8 فراوانی خیر
 %79.3 %11.4 %28.2 %37.6 %2.1 درصد 
 386 55 142 180 9 فراوانی جمع
 %100.0 %14.2 %36.8 %46.6 %2.3 درصد 
  

sig df X2 
.741 3 1.250 

  

مشاهده تبلیغاتی "و  "دي سنیروه بنگ"بین  داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  .(Sig= ). ندارد وجود داري معنی ارتباط "دنکه بار منفی داشته باش

 در آنان نظر چگونگی بر نتوانسته مخاطبین سن، آماري لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

  . بگذارد تأثیر منفی، بار با تبلیغات مورد

%  تبلیغی را مشاهده نکرده اند که نسبت  79طبق آمار به دست آمده اکثر پاسخگویان با حدود 

  به آننظر منفی داشته باشند.
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به علت نارضایتی از خدمات  به حالآیا تا  ": سوال به پاسخ و "سنی ديروه بنگ" بین ارتباط)  4-2-4(  جدول

  "بانکی ،حساب خود را بسته اید؟ 

 از نارضایتی علت به به حال تا آیا

 ؟اید بسته را خود حساب بانکی، خدمات

 سنی گروه
 جمع

 بالا به سال45 سال45تا30 سال30تا18 سال 18 زیر

 128 11 56 60 1 فراوانی بله
 %33.1 %2.8 %14.5 %15.5 %3. درصد

 259 45 86 120 8 فراوانی خیر
 %66.9 %11.6 %22.2 %31.0 %2.1 درصد

 387 56 142 180 9  فراوانی جمع
 %100.0 %14.5 %36.7 %46.5 %2.3 درصد



Kendall's tau-c sig df X2 
017 3

  

بستن حساب "و"دي سنیروه بنگ" بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  .(Sig = ). دارد وجود مستقیم و دار معنی ارتباط، "بانکی به علت نارضایتی

سال45( سنی ازگروه  مخاطبین سن شدن کم با، آماري لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

 حسـاب  بسـتن  و هـا  بانک خدمات از نارضایتی میزان)   سال 30تا 18( سنی گروه سمت به)   بالابه

  .میابد کاهش بانکی

  .باشد می) 017( برابر"بی - یو - تی کندال" آزمون به توجه با ارتباط این همبستگی میزان
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  "گذاري سپرده جهت ،بانک انتخاب دلیل" و پاسخگو  "جنسیت" بین ارتباط) 5-2-4(  جدول

 جهت سپرده گذاري بانک انتخاب دلیل
 جمع جنسیت

 زن مرد

 کارمندان مناسب برخورد
 74 36 38 فراوانی
 %19.4 %9.4 %9.9 درصد

 بیشتر سود
 65 42 23 فراوانی
 %17.0 %11.0 %6.0 درصد

 بانک اعتبار
 88 48 40 فراوانی
 %23.0 %12.6 %10.5 درصد

 دهی خدمات و تسهیلات امتیازات
 67 26 41 فراوانی
 %17.5 %6.8 %10.7 درصد

 کشی قرعه و جوایز
 19 14 5 فراوانی
 %5.0 %3.7 %1.3 درصد

 بانک بودن دسترس در
 43 23 20 فراوانی
 %11.3 %6.0 %5.2 درصد

 11 5 6 فراوانی  دیگران توصیه
 %2.9 %1.3 %1.6 درصد

 الکترونیک برتر خدمات
 15 7 8 فراوانی
 %3.9 %1.8 %2.1 درصد

 جمع
 382 201 181 فراوانی
 %100.0 %52.6 %47.4 درصد



sig df X2 
7

  

انتخابدلیل"پاسخگویان و  "جنسیت"بین  داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  .(Sig= ). ندارد وجود داري معنی ارتباط "جهت سپرده گذاريبانک

 ارتباطی جهت سپرده گذاريبانکانتخابدلیل آماري، لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

  . ندارد پاسخگویان جنسیت به

خود ه % بیش از سایر دلایل، نظر مخاطبین را ب 23با  "اعتبار بانک"طبق آمار به دست آمده 

  جلب نموده است.
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  " انتخابیبانکیحسابنوع " و پاسخگو "جنسیت" بین ارتباط)  6-2-4(  جدول

 انتخابی بانکی حساب نوع
 جمع جنسیت

 زن مرد

 مدت بلند
 87 49 38 فراوانی
 %22.0 %12.4 %9.6 درصد

 مدت کوتاه
 128 71 57 فراوانی
 %32.3 %17.9 %14.4 درصد

 جاري
 73 22 51 فراوانی
 %18.4 %5.6 %12.9 درصد

 الحسنه قرض
 108 63 45 فراوانی
 %27.3 %15.9 %11.4 درصد

 396 205 191 فراوانی جمع
 %100.0 %51.8 %48.2 درصد

 

Cramer's V sig df X2 
.207 .001 3 16.969 

  

انتخاب نوع "پاسخگویان و  "جنسیت" بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  (Sig= ). دارد وجود داري معنی ارتباط "حساب بانکی

 استقبال "ريجا حساب" از زنان از بیش مردان، آماري لحاظ از ،گفت توان می دیگر عبارت به

  .اند کرده

  .باشد می) ( برابر"کرامر" آزمون به توجه با ارتباط این همبستگی میزان
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  " دلیل انتخاب حساب بانکی " و پاسخگو  "جنسیت" بین ارتباط)  7-2-4(  جدول

بانکیحسابانتخابدلیل
جمعجنسیت

زنمرد

بیشترسود
فراوانی

درصد

فراوانیوامتسهیلاتدریافت

درصد

خدماتوامتیازات
فراوانی

درصد

هیچکدام
فراوانی

درصد

 فراوانیجمع

درصد



Cramer's V sig df X2 


  

دلیل انتخاب "پاسخگویان و "جنسیت"بین  داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  (Sig= ). دارد وجود داري معنی ارتباط "حساب بانکی

 "خدمات و امتیازات" از زنان از بیش مردان آماري، لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

  .اند کرده استقبال

  .باشد می) ( برابر"کرامر" آزمون به توجه با ارتباط این همبستگی میزان
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 بانک تبلیغات در زیر هاي ازروش یک کدام": سوال به وپاسخ پاسخگو  "جنسیت" بین ارتباط)  8-2-4 ( جدول

  "کند؟ می جلب خود به بیشتر را شما توجه ها

شماتوجهها بانکتبلیغاتدرزیرهاي روش ازیک کدام

میکند؟جلبخودبهبیشتررا

جنسیت
جمع

زنمرد

فراوانیهارسانهتبلیغات

درصد

شخصیتجربه
فراوانی

درصد

آشنایانتوصیه
فراوانی

درصد

جمع
فراوانی

درصد



sig df X2 
2



ترین  مناسب"پاسخگویان و  "جنسیت"بین  داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  (Sig= ). ندارد وجود داري معنی ارتباط "ها در جلب توجه مخاطب روش تبلیغات بانک

تبلیغات بانک ها نداشته جنسیت تاثیري بر جلب توجه افراد بر  گفت؛ توان می دیگر عبارت به

  است.
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به نظر شما چه عواملی می تواند در جلب ": سوال به وپاسخ پاسخگو  "جنسیت" بین ارتباط)  9-2-4(  جدول

  "اعتماد افراد به تبلیغات تأثیرگذارتر باشد؟

تبلیغاتبهافراداعتمادجلبدرتواندمیعواملیچهشمانظربه

باشد؟تأثیرگذارتر

جنسیت
جمع

زنمرد

جذابیت
فراوانی

درصد

اعتمادقابلیت
فراوانی

درصد

بودنمتمایز
فراوانی

درصد

خدماتیامحصولمورددراطلاعاتبالابردن
فراوانی

درصد

باشد)تجربهقابلعملبودن(درواقعی
فراوانی

درصد

جمع
فراوانی

درصد



sig df X2 


  

عوامل تأثیر "پاسخگویان و "جنسیت "بین  داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  (Sig= ). ندارد وجود داري معنی ارتباط "تبلیغات بهافراداعتمادگذار بر جلب

به  "باشد)تجربهقابلعملبودن(درواقعی" عامل ، آماري لحاظ از گفت؛ توان می با این وجود

  .است شده شناخته تبلیغاتبهافراداعتمادجلب ترین عامل تأثیر گذار عنوان مهم

  

  

  



   

80 

 

هاي زیر در  یک از محتواي پیام کدام": سوال به پاسخ و پاسخگو  "جنسیت" بین ارتباط)  10-2-4(  جدول

  "ها بیشترین تاثیر را در تصمیم گیري شما داشته است؟ تبلیغات بانک

بانک هاتبلیغاتدرزیرهاي پیاممحتوايازیک کدام

است؟داشتهشماگیريتصمیمدرراتاثیربیشترین

جنسیت
جمع

زنمرد

فراوانیسپردهسود

درصد

فراوانیکشیقرعهوجوایز

درصد

فراوانیآموزشیپیامهاي

درصد

فراوانیتسهیلات

درصد

فراوانیجدیدامکاناترسانیاطلاع

درصد

فراوانیسریععملکرد

درصد

فراوانیجمع

درصد

  

Cramer's V sig df X2 


  

تأثیر گذاري "پاسخگویان و "جنسیت" بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  (Sig= ). دارد وجود داري معنی ارتباط "هاي تبلیغاتی محتواي پیام

عملکرد" و  "تسهیلات" به زنان از بیش مردان، آماري لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

  .دهند می اهمیت "سریع

  .باشد می) ( برابر"کرامر" آزمون به توجه با ارتباط این همبستگی میزان



   

81 

 

حال تبلیغی را مشاهده کرده اید ه آیا تا ب": سوال به پاسخ و پاسخگو "جنسیت" بین ارتباط)  11-2-4 ( جدول

  "که نسبت به آن نظر منفی داشته باشید؟

کهایدکردهمشاهدهراتبلیغیحاله بتاآیا

باشید؟داشتهمنفینظرآنبهنسبت

جنسیت
جمع

زنمرد

فراوانیبله

درصد

فراوانیخیر

درصد

فراوانیفراوانیجمع

درصددرصد



sig df X2 
1

  

نظر منفی "پاسخگویان و "جنسیت"بین  داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  (Sig= ). ندارد وجود داري معنی ارتباط "هاي تبلیغاتی نسبت به پیام

 بین در سوال این به منفی و مثبت پاسخ ،میزان آماري لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

  . است مشابه تقریباً مردان و زنان
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حال به علت نارضایتی از خدمات ه آیا تا ب": سوال به وپاسخ پاسخگو "جنسیت" بین ارتباط)  12-2-4 ( جدول

  "را بسته اید؟ حساب خود  بانکی،

 بانکی،خدماتازنارضایتیعلتبهبه حالتاآیا

اید؟بستهراخودحساب

جمعجنسیت

زنمرد
فراوانیبله

درصد

فراوانیخیر

درصد

فراوانیجمع

درصد

  

Cramer's V sig df X2 
1

  

بستن حساب "پاسخگویان و "جنسیت"بین  داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  (Sig= ). دارد وجود داري معنی ارتباط "بانکی به علت نارضایتی از خدمات بانکی

  "بستن حساب بانکی" به زنان از بیش مردان، آماري لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

  .اند نموده اقدام

  .باشد می) ( برابر"کرامر" آزمون به توجه با ارتباط این همبستگی میزان
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   "بانک به علاقه"و پاسخگو  "جنسیت" بین ارتباط)  13-2-4 ( جدول

جمعجنسیتعلاقه به بانک
زنمرد

فراوانیملی

 درصد

فراوانیملت

درصد

فراوانیصادرات

درصد

فراوانیمسکن

درصد

فراوانیکشاورزي

درصد

فراوانیپارسیان

درصد

فراوانیپاسارگاد

درصد

فراوانیسایر

درصد

فراوانیجمع

درصد



sig df X2 
7

  

علاقه به "پاسخگویان و"جنسیت"بین اظهارداشت توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  Sig= )(  .ندارد وجود داري امعن ارتباط"بانک

 زنان بین در "مختلف يبانک ها به علاقه" میزان آماري، لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

  . است مشابه تقریباً مردان و
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  هاي مختلف در مورد بانک "خدمات خاص بانکی"و پاسخگو "جنسیت" بین ارتباط)  14-2-4(  جدول

جمعجنسیتخدمات خاص
مردمرد

فراوانیملی

درصد

فراوانیملت

درصد

فراوانیصادرات

درصد

 فراوانیسایر
درصد

فراوانیجمع

درصد



sig df X2 
3

  

خدمات خاص "پاسخگویان و "جنسیت" بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  (Sig= .958). ندارد وجود داري معنی ارتباط "بانکی

 و زنان بین در " خدمات خاص بانکی "میزان، آماري لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

  . است مشابه تقریباً مردان
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  هاي مختلف در مورد بانک "تشویق دیگران"و پاسخگو "جنسیت" بین ارتباط)  15-2-4(  جدول

جمعجنسیتتشویق دیگران
مردمرد

فراوانیملی

 درصد

فراوانیصادرات

درصد

فراوانیمسکن

درصد

فراوانیکشاورزي

درصد

فراوانیپارسیان

درصد

فراوانیسایر

درصد

فراوانیجمع

درصد



sig df X2 
5

  

تشویق "پاسخگویان و"جنسیت"بین  داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  (Sig=). ندارد وجود داري معنی ارتباط در مورد بانک هاي مختلف "دیگران

 هاي بانک مورد در "تشویق دیگران"میزان آماري، لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

  . است مشابه تقریباً مردان و زنان نظر از مختلف
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   "ها  دلیل جلب توجه تبلیغات بانک "و پاسخگو  جنسیت بین ارتباط)  16-2-4 ( جدول

جمعجنسیتها دلیل جلب توجه تبلیغات بانک
مردمرد

فراوانیبانکیسودوها حسابانواع

درصد

فراوانیایرانیهايبانکبیندرهستیمبانکبهترین

درصد

فراوانیجذابوفکاهیتبلیغات

درصد

فراوانیاعتماد تجربه،

درصد

فراوانیبهتررسانیخدماتوتسهیلات

درصد

فراوانیکشیقرعهوجوایز

درصد

فراوانیکارمندانخوببرخورد

درصد

فراوانیهیچکدام

درصد

فراوانیجمع

درصد



Cramer's V sig df X2 
7

  

دلیل جلب "پاسخگویان و "جنسیت" بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  (Sig= ). دارد وجود داري معنی ارتباط "ها توجه تبلیغات بانک

 ، "جذابوفکاهیتبلیغات" ،ازمردان بیش زنان آماري، لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

 تبلیغات به توجه جلب دلیل را " کارمندانخوببرخورد "و  "کشی قرعهوجوایز"  ،"اعتماد تجربه،"

  .دانند می ها بانک

  .باشد می) (برابر"کرامر" آزمون به توجه با ارتباط این همبستگی میزان
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  منتخب پاسخگو "نوع حساب بانکی"و پاسخگو "تحصیلات میزان" بین ارتباط)  17-2-4(  جدول

جمعتحصیلاتبانکیحسابنوع
لیسانسفوقلیسانسدیپلمفوقدیپلمدیپلمزیر

فراوانیمدتبلند

درصد

فراوانیمدتکوتاه

درصد

فراوانیجاري

درصد

فراوانیالحسنهقرض

درصد

فراوانیجمع

درصد

  

Cramer's V sig df X2 
12

  

نوع "پاسخگویان و "میزان تحصیلات"بین  داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  (Sig= ). دارد وجود داري معنی ارتباط "حساب بانکی

 "لیسانس"به  "دیپلم" از تحصیلات چه هر آماري، لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

فوق "ها کاهش میابد. اما در بین گروه تحصیلی  افزایش میابد،گرایش به افتتاح حساب انواع حساب

  است. "لیسانس"ها بیش از گروه  ، گرایش به افتتاح کلیه حساب"لیسانس

  .باشد می) (برابر"کرامر" آزمون به توجه با ارتباط این همبستگی میزان
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هاي زیر در   یک ازروش کدام":  سوال به پاسخ و پاسخگو "تحصیلات" میزان بین ارتباط)  18-2-4(  جدول

  "کند؟ ها توجه شما را بیشتر به خود جلب می تبلیغات بانک

درزیرهاي ازروشکدامیک

راشماتوجهها بانکتبلیغات

کند؟ میجلبخودبهبیشتر

تحصیلات
جمع

وبالاترلیسانسفوقلیسانسدیپلمفوقدیپلمدیپلمزیر

فراوانیهارسانهتبلیغات

درصد

شخصیتجربه
فراوانی

درصد

آشنایانتوصیه
فراوانی

درصد

جمع
فراوانی

درصد

  

s i g d fX
8

  

پاسخگویان  "میزان تحصیلات"بین  داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  (Sig= ). ندارد وجود داري معنی ارتباط "بهترین روش تبلیغات بانکی براي جلب توجه"و

تجربه " یلیتحص يها گروه هیکل نیب در آماري، لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

  ها مورد اعتماد پاسخگویان بوده است. بیش از سایر روش "شخصی
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به نظر شما چه عواملی می تواند در ":  سوال به وپاسخ پاسخگو  تحصیلات میزان بین ارتباط)  19-2-4 ( جدول

  "جلب اعتماد افراد به تبلیغات تأثیرگذارتر باشد؟ 

درتواندمیعواملیچهشمانظربه
تأثیرگذارترتبلیغاتبهافراداعتمادجلب
باشد؟

تحصیلات
جمع

لیسانسفوقلیسانسدیپلمفوقدیپلمدیپلمزیر
بالاترو

جذابیت
فراوانی

درصد

اعتمادقابلیت
فراوانی

درصد

بودنمتمایز
فراوانی

درصد

مورددراطلاعاتبالابردن
خدماتیامحصول

فراوانی

درصد

قابلعملبودن(درواقعی
باشد)تجربه

فراوانی

درصد

جمع
فراوانی

درصد

  

Kendall's tau-c sig df X2 
016.- 



عوامل "پاسخگویان و "میزان تحصیلات"بین  داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  (Sig= ). دارد وجود داري معنی ارتباط "ها جلب اعتماد مردم به تبلیغات بانک بر رگذاریتأث

به سمت  "دیپلم"هرچه تحصیلات افراد از  یلیتحص يها گروه هیکل نیب در، آماري لحاظ از
دراطلاعاتبالابردن -بودنواقعیافزایش میابد میزان رضایتشان نسبت به عوامل مختلفی( "لیسانس"

تواند موجب اعتماد مردم به تبلیغات  ) که می اعتمادقابلیتو  بودنمتمایز - خدماتیامحصولمورد
را در  "جذابیت"بیش از سایر گروه هاي تحصیلی، عامل  "فوق دیپلم"افراد  ضمناً کاهش میابد. شود،

  دانند.  افزایش اعتماد مردم موثر می
  .باشد می)  - .016(برابر"یس - ویت - کندال" آزمون به توجه با ارتباط این همبستگی میزان
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حال تبلیغی را مشاهده ه ب آیا تا":  سوال به وپاسخ پاسخگو  تحصیلات میزان بین ارتباط)  20-2-4 ( جدول

  "کرده اید که نسبت به آن نظر منفی داشته باشید؟ 

راتبلیغیبه حالتاآیا
نسبتکهایدکردهمشاهده

داشتهمنفینظرآنبه
باشید؟

تحصیلات
جمع

لیسانسفوقلیسانسدیپلمفوقدیپلمدیپلمزیر
بالاترو

فراوانیبله

درصد

فراوانیخیر

درصد

جمع
فراوانی

درصد

  
Kendall's tau-c sig df X2 
4

  

نظر "پاسخگویان و "میزان تحصیلات"بین  داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  .(Sig= ) دارد وجود داري معنی ارتباط "منفی نسبت به بعضی تبلیغات بانک ها

هرچه تحصیلات  یلیتحص يها گروه هیکل نیب در، آماري لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

کاهش  ها در مورد تبلیغات، میابد میزان نظر منفی آن افزایش "لیسانس"به سمت  "دیپلم"افراد از 

نسبت به بعضی تبلیغات نظر منفی  "سانسیل"بیش از افراد  "فوق لیسانس و بالاتر"ضمناً افراد  میابد.

  .باشد می) (برابر"یس -ویت - کندال" آزمون به توجه با ارتباط این همبستگی میزان داشته اند.
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حال به علت نارضایتی از ه آیا تا ب":  سوال به پاسخ و پاسخگو "تحصیلات" میزان بین ارتباط)  21-2-4 ( جدول

  "حساب خود را بسته اید؟ ، خدمات بانکی

 ـتـا آیـا  علـت بـه حـال ه ب
بـانکی خدماتازنارضایتی
اید؟بستهراخود،حساب

تحصیلات
جمع لیسانسدیپلمفوقدیپلمدیپلمزیر

لیسانسفوق
بالاترو

فراوانیبله

درصد

فراوانیخیر

درصد

جمع
فراوانی

درصد



sig df X2 
4

  

بستن "پاسخگویان و"میزان تحصیلات"بین  داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  (Sig=). ندارد وجود داري معنی ارتباط "حساب بانکی به دلیل نارضایتی

ارتباطی به میزان  "بستن حساب بانکی"، آماري لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

  اقدام به بستن حساب بانکی خود ننموده اند.پاسخگویان،  وتحصیلات افراد نداشته است 
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 ها بانک تبلیغات  در زیر هاي ازروش یک کدام": سوال مورد در پاسخگویان نظر بین ارتباط)  22-2-4 ( جدول

 اعتماد جلب در تواند می عواملی چه شما نظر به": سوال و) توجه و آگاهی("کند؟ می جلب خود به بیشتر را شما توجه

  )مندي علاقه("باشد؟ تأثیرگذارتر تبلیغات به افراد

درزیـر هاي ازروشکدامیک
راشـما  توجهها بانکتبلیغات

کند؟ میجلبخودبهبیشتر

تبلیغاتبهافراداعتمادجلبدرتواندمیعواملیچهشمانظربه
باشد؟تأثیرگذارتر

جمع
جذابیت

قابلیت
اعتماد

متمایز
بودن

بالابردن
دراطلاعات

محصولمورد
خدماتیا

واقعی
 عملی(بودن

)بودن

هارسانهتبلیغات
فراوانی

 درصد

شخصیتجربه
فراوانی

درصد

آشنایانتوصیه
فراوانی

درصد

جمع
فراوانی

درصد



Cramer's V sig df X2 
 

  

 کدام" :سوال مورد در پاسخگویان نظر بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

 نظر به" :سوال و "کند؟ می جلب خود به بیشتر را شما توجه ها بانک تبلیغات در زیر هاي ازروش یک

 وجود دار معنی ارتباط "باشد؟ تأثیرگذارتر تبلیغات به افراد اعتماد جلب در تواند می عواملی چه شما

  .(Sig= .030). دارد

را به عنوان  "تبلیغات رسانه ها" که کسانی اکثر آماري، لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به
هاي تبلیغاتی که داراي  بهترین روش براي آگاهی نسبت به مورد مطلوب خود برگزیده اند، پیام

بیشتري هستند را بیش از سایر عوامل در افزایش اعتماد و علاقه مندي مردم مؤثر "قابلیت اعتماد"
  می دانند.

  .باشد می) (برابر"کرامر" آزمون به توجه با ارتباط این همبستگی میزان 
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 ها بانک تبلیغات  در زیر هاي ازروش یک کدام ": سوال مورد در پاسخگویان نظر بین ارتباط)  23-2-4(  جدول

 که اید کرده مشاهده را تبلیغی حاله ب تا آیا" : سوال و )توجه و آگاهی(  "کند؟ می جلب خود به بیشتر را شما توجه

   ) مندي علاقه( "باشید؟ داشته منفی نظر آن به نسبت

کردهمشاهدهراتبلیغیبه حالتاآیا
داشتهمنفینظرآنبهنسبتکهاید

باشید؟

راشما توجهها بانکتبلیغاتدرزیرهاي ازروشکدامیک
جمعمیکند؟جلبخودبهبیشتر

آشنایانتوصیهشخصیتجربههارسانهتبلیغات

بله
فراوانی

درصد

خیر
فراوانی

درصد

جمع
فراوانی

درصد



sig df X2 


  

 کدام" :سوال مورد در پاسخگویان نظر بین داشت اظهار توان می  فوق جدول اطلاعات براساس

 تا آیا " :سوال و"کند؟ می جلب خود به بیشتر را شما توجه ها بانک تبلیغات  در زیر هاي ازروش یک

 وجود دار معنی ارتباط "باشید؟ داشته منفی نظر آن به نسبت که اید کرده مشاهده را تبلیغی حاله ب

  .(Sig= .051). ندارد

 منفی نظر تبلیغات به نسبت اند داشته اظهار)  %79.4( با پاسخگویان اکثر آماري، لحاظ از اما

  .اند نداشته
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ها بانکتبلیغاتدرزیرهاي ازروشیک کدام " : سوال مورد در پاسخگویان نظر بین ارتباط)  24-2-4 ( جدول

 تبلیغات در زیر هاي پیام محتواي از یک کدام ": سوال و) آگاهی و توجه( "کند؟ میجلبخودبهبیشترراشما توجه

  )خواستن ( "است؟ داشته شما گیري تصمیم در را تاثیر بیشترین ها بانک

تبلیغاتدرزیرهاي پیاممحتوايازیک کدام
شماگیريتصمیمدرراتاثیربیشترینها بانک

است؟داشته

 توجهها بانکتبلیغاتدرزیرهاي ازروشیک کدام
جمعکند؟ میجلبخودبهبیشترراشما

آشنایانتوصیهشخصیتجربههارسانهتبلیغات

سپردهسود
فراوانی

درصد

کشیقرعهوجوایز
فراوانی

درصد

آموزشیپیامهاي
فراوانی

درصد

تسهیلات
 فراوانی

درصد

جدیدامکاناترسانیاطلاع
فراوانی

 درصد

سریععملکرد
فراوانی

درصد

جمع
فراوانی

درصد

  

Cramer's V sig df X2 
 

  

 کدام": سوال مورد در پاسخگویان نظر بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

 کدام " : سوال و"کند؟ می جلب خود به بیشتر را شما توجه ها بانک تبلیغات  در زیر هاي ازروش یک
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 "است؟ داشته شما گیري تصمیم در را تاثیر بیشترین ها بانک تبلیغات در زیر هاي پیام محتواي از یک

  .(Sig=.000). دارد وجود دار معنی ارتباط

را به عنوان  "تبلیغات رسانه ها" که کسانی اکثر آماري، لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

هاي پیام "،"جوایز و قرعه کشی"بهترین روش براي آگاهی نسبت به مورد مطلوب خود برگزیده اند، 

  را بیش از سایر محتواهاي تبلیغاتی در تصمیم گیري افراد مؤثر می دانند." تسهیلات "و  " آموزشی

  .باشد می) (برابر"کرامر" آزمون به توجه با ارتباط این همبستگی میزان 

  

 امر در ها رسانه از یک کدام شما نظر به": سوال مورد در پاسخگویان نظر بین ارتباط)  25-2-4(  جدول

 حساب، بانکی خدمات از نارضایتی علت به حاله ب تا آیا" : سوالو  )توجه و آگاهی(  "گذارترند؟ اثر ها بانک تبلیغات

  )خرید( "اید؟ بسته را خود

ازنارضـایتی علـت بـه حاله بتاآیا
بسـته راخودحساب، بانکیخدمات

اید؟

 اثـر  هـا  بانـک  تبلیغـات  امـر  در هـا  رسانه از یک کدام شما نظر به
جمعگذارترند؟

ماهوارهواینترنتبیلبوردونشریاتتلویزیون

بله
فراوانی

درصد

خیر
فراوانی

درصد

جمع
فراوانی

 درصد

  

sig df X2 


  

 نظر به" : موردسوال در پاسخگویان نظر بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

 علت به حاله ب تا آیا" : سوال و"گذارترند؟ اثر ها بانک تبلیغات امر در ها رسانه از یک کدام شما

  .(Sig= 85) داردن وجود دار معنی ارتباط "اید؟ بسته را خود حساب، بانکی خدمات از نارضایتی
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 که اید کرده مشاهده را تبلیغی حاله ب تا آیا" : سوال مورد در پاسخگویان نظر بین ارتباط)  26-2-4 ( جدول

  )آگاهی(  "نظر مورد بانک انتخاب دلیل " و) مندي علاقه( "باشید؟ داشته منفی نظر آن به نسبت

نظر مورد بانک انتخاب دلیل
کهایدکردهمشاهدهراتبلیغیحاله بتاآیا

جمعباشید؟داشتهمنفینظرآنبهنسبت
بلهبله

کارمندانمناسببرخورد
فراوانی

درصد

بیشترسود
فراوانی

درصد

بانکاعتبار
فراوانی

درصد

خدماتو،امتیازات تسهیلات
دهی

فراوانی

درصد

کشیقرعهوجوایز
فراوانی

درصد

بانکبودندسترسدر
فراوانی

درصد

دیگرانتوصیه
 فراوانی
درصد

الکترونیکبرترخدمات
فراوانی

درصد

جمع
فراوانی

درصد



Cramer's V sig df X2 
 

  

نظر منفی " درمورد پاسخگویان نظر بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  .(Sig= ). دارد وجود دار امعن ارتباط "؟دلیل انتخاب بانک مورد نظر" و"نسبت به بعضی تبلیغات



   

97 

 

را به  "الکترونیکبرترخدمات" که کسانی اکثر آماري، لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

نسبت به تبلیغات نظر منفی نداشته اند و بقیه  ،عنوان دلیل انتخاب بانک مورد نظر معرفی نموده اند

دلیلی براي انتخاب بانک عوامل دیگر را  کسانی که نسبت به بعضی تبلیغات نظر منفی نداشته اند،

  مطلوب خود برشمرده اند.

  .باشد می) (برابر"کرامر" آزمون به توجه با ارتباط این همبستگی میزان 

  

 جلب در تواند می عواملی چه شما نظر به": سوال مورد در پاسخگویان نظر بین ارتباط) 27-2-4 (  جدول

  )خرید( "انتخابی بانکی حساب نوع" و) مندي علاقه( "باشد؟ تأثیرگذارتر تبلیغات به افراد اعتماد

انتخابی بانکیحسابنوع

تأثیرگذارترتبلیغاتبهافراداعتمادجلبدرتواندمیعواملیچهشمانظربه
باشد؟

جمع
جذابیت

قابلیت
اعتماد

بودنمتمایز

بالابردن
دراطلاعات

یامحصولمورد
خدمات

واقعی
عملدر(بودن
تجربهقابل

)باشد

مدتبلند
فراوانی

درصد

مدتکوتاه
فراوانی

درصد

جاري
 فراوانی

درصد

الحسنهقرض
 فراوانی

درصد

جمع
فراوانی

درصد



Cramer's V sig df X2 
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 نظر به" : سوال درمورد پاسخگویان نظر بین داشت اظهار توان می  فوق جدول اطلاعات براساس

 بانکی حساب نوع" و "باشد؟ تأثیرگذارتر تبلیغات به افراد اعتماد جلب در تواند می عواملی چه شما

  .(Sig= .012). دارد وجود دار معنی ارتباط "انتخابی

 -مدت بلند( بانکی حساب که کسانی  میان در، آماري لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

 ترین عامل تأثیر گذار به عنوان مهم "بودن واقعی"عامل  اند، ) را انتخاب نمودهالحسنه قرض و جاري

  بر جلب اعتماد مردم شناخته شده است.

  .باشد می) (برابر "کرامر" آزمون به توجه با ارتباط این همبستگی میزان 

  

 که اید کرده مشاهده را تبلیغی حاله ب تا آیا " : سوال مورد در پاسخگویان نظر بین ارتباط)  28-2-4 ( جدول

  )خرید(  "انتخابی بانکی حساب نوع " و) مندي علاقه( باشید؟ داشته منفی نظر آن به نسبت

انتخابیبانکیحسابنوع

ایدکردهمشاهدهراتبلیغیحاله بتاآیا
جمعباشید؟داشتهمنفینظرآنبهنسبتکه

خیربله

مدتبلند
فراوانی

درصد

مدتکوتاه
فراوانی

درصد

جاري
فراوانی

درصد

الحسنهقرض
 فراوانی
درصد

جمع
فراوانی

 درصد



sig df X2 
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تاآیا " : سوال درمورد پاسخگویان نظر بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

 بانکی حساب نوع" و " باشید؟داشتهمنفینظرآنبهنسبتکهایدکردهمشاهدهراتبلیغیبه حال

  .(Sig= ). ندارد وجود دار معنی ارتباط "انتخابی

 جلب در تواند می عواملی چه شما نظر به" : سوال مورد در پاسخگویان نظر بین ارتباط)  29-2-4(  جدول

  )خرید(  "بانکی؟ حساب انتخاب دلیل" و) مندي علاقه( "باشد؟ تأثیرگذارتر تبلیغات به افراد اعتماد

بانکیحسابانتخابدلیل

تبلیغاتبهافراداعتمادجلبدرتواندمیعواملیچهشمانظربه
باشد؟تأثیرگذارتر

جمع
جذابیت

قابلیت
اعتماد

متمایز
بودن

بالابردن
دراطلاعات

محصولمورد
خدماتیا

واقعی
در(بودن
قابلعمل
)باشدتجربه

بیشترسود
فراوانی

درصد

تسهیلاتدریافت
وام

فراوانی

درصد

وامتیازات
خدمات

فراوانی

درصد

هیچکدام
فراوانی

درصد

جمع
فراوانی

درصد

  

sig df X2 


  

 نظر به" : سوال درمورد پاسخگویان نظر بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

 حساب انتخاب دلیل " و "باشد؟ تأثیرگذارتر تبلیغات به افراد اعتماد جلب در تواند می عواملی چه شما

  .(Sig= .279). ندارد وجود دار معنی ارتباط  " بانکی
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 "سود بیشتر"دلیل انتخاب بانک مورد نظر خود را  )%37.1( با پاسخگویان اکثر آماري، لحاظ از

  تبلیغات بوده است. "واقعی بودن" تبلیغات به افراد اعتماد جلب در ) بیشترین عامل %34.1و نیز با (

  

 که اید کرده مشاهده را تبلیغی به حال تا آیا " : سوال مورد در پاسخگویان نظر بین ارتباط)  30-2-4 ( جدول

  )خرید(   "؟ بانکی حساب انتخاب دلیل " و) مندي علاقه( "باشید؟ داشته منفی نظر آن به نسبت

بانکیحسابانتخابدلیل

کهایدکردهمشاهدهراتبلیغیبه حالتاآیا
جمعباشید؟داشتهمنفینظرآنبهنسبت

خیربله

بیشترسود
فراوانی

درصد

وامتسهیلاتدریافت
فراوانی

 درصد

خدماتوامتیازات
 فراوانی

درصد

هیچکدام
فراوانی

درصد

جمع
فراوانی

درصد



sig df X2 
  

  

به  تا آیا" :سوال درمورد پاسخگویان نظر بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

 حساب انتخاب دلیل"و"باشید؟ داشته منفی نظر آن به نسبت که اید کرده مشاهده را تبلیغی حال

  )(Sig= 056. ندارد وجود دارامعن ارتباط "بانکی

و  "سود بیشتر"دلیل انتخاب بانک مورد نظر خود را ) ( با پاسخگویان اکثر آماري، لحاظ از

  ) اعلام نموده اند که نظر منفی در مورد تبلیغات بانک نداشته اند.نیز با (
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 اعتماد جلب در تواند می عواملی چه شما نظر به : سوال مورد در پاسخگویان نظر بین ارتباط)  31-2-4 ( جدول

 ،حساب بانکی خدمات از نارضایتی علت به به حال تا آیا ": سوال و) مندي علاقه( "باشد؟ تأثیرگذارتر تبلیغات به افراد

  )خرید( "اید؟ بسته را خود

بهافراداعتمادجلبدرتواندمیعواملیچهشمانظربه
باشد؟تأثیرگذارترتبلیغات

ازنارضایتیعلتبهبه حالتاآیا
جمعاید؟بستهراخود،حساببانکیخدمات

خیربله

جذابیت
فراوانی

درصد

اعتمادقابلیت
فراوانی

درصد

بودنمتمایز
فراوانی

درصد

یامحصولمورددراطلاعاتبالابردن
خدمات

فراوانی

درصد

)باشدتجربهقابلعملدر(بودنواقعی
فراوانی

درصد

جمع
فراوانی

درصد

  

sig df X2 


  

 تا آیا " : سوال درمورد پاسخگویان نظر بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

 می عواملی چه شما نظر به" و "نارضایتی از خدمات بانکی حساب خود را بسته ایدبه خاطر  به حال

  .(Sig= .192). ندارد وجود دار معنی ارتباط  "باشد؟ تأثیرگذارتر تبلیغات به افراد اعتماد جلب در تواند

مهم ترین عامل در جلب توجه افراد نسبت به  )%35.0( با پاسخگویان ،اکثر آماري لحاظ از 

  اعلام نموده اند. "واقعی بودن"تبلیغات  را 
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 که اید کرده مشاهده را تبلیغی به حال تا آیا " : سوال مورد در پاسخگویان نظر بین ارتباط)  32-2-4 ( جدول

 بانکی، خدمات از نارضایتی علت به به حال تا آیا": سوال و (علاقه مندي) "باشید؟ داشته منفی نظر آن به نسبت

   (خرید)" اید؟ بسته را خود حساب

خدماتازنارضایتیعلتبهبه حالتاآیا
اید؟بستهراخود،حساببانکی

نسبتکهایدکردهمشاهدهراتبلیغیبه حالتاآیا
جمعباشید؟داشتهمنفینظرآنبه

خیربله

بله
فراوانی

درصد

خیر
فراوانی

درصد

جمع
فراوانی

 درصد

  

Cramer's V sig df X2 
 1

  

 به حال تا آیا" : سوال درمورد پاسخگویان نظر بین داشت اظهار توان می جدول اطلاعات براساس

 علت به به حال تا آیا" و  "باشید؟ داشته منفی نظر آن به نسبت که اید کرده مشاهده را تبلیغی

  .(Sig= .000). دارد وجود دار معنی ارتباط "اید؟ بسته را خود حساب، بانکی خدمات از نارضایتی

 علت بهتا به حال از پاسخگویانی گه  )%58( ،آماري لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

 منفی نظرنیز  تبلیغات به نسبت ،نکرده اندقدام به بستن حساب بانکی خود ا بانکی خدمات از نارضایتی

  .اند داشتهن

  .باشد می) 230.(برابر"کرامر" آزمون به توجه با ارتباط این همبستگی میزان
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 تبلیغات در زیر هاي پیام محتواي از یک کدام" : سوال مورد در پاسخگویان نظر بین ارتباط)  33-2-4(  جدول

 (خرید)"انتخابی؟ بانکی حساب نوع"  و (خواستن)"است؟ داشته شما گیري تصمیم در را تاثیر بیشترین ها بانک

درزیرهاي پیاممحتوايازیک کدام
درراتاثیربیشترینها بانکتبلیغات

است؟داشتهشماگیريتصمیم

انتخابیبانکیحسابنوع
جمع

الحسنهقرضجاريمدتکوتاهمدتبلند

سپردهسود
فراوانی

درصد

کشیقرعهوجوایز
فراوانی

درصد

آموزشیپیامهاي
فراوانی

درصد

تسهیلات
فراوانی

درصد

امکاناترسانیاطلاع
جدید

فراوانی

درصد

سریععملکرد
فراوانی

 درصد

جمع
فراوانی

درصد



Cramer's V sig df X2 
 

  

 کدام" : سوال درمورد پاسخگویان نظر بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

 "است؟ داشته شما گیري تصمیم در را تاثیر بیشترین ها بانک تبلیغات در زیر هاي پیام محتواي از یک

  .(Sig= .000). دارد وجود دار معنی ارتباط "انتخابی حساب نوع" و

و  "تسهیلات"،  "سود سپرده"ی که اکثرکسان، آماري لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

نوع حساب بانکی  هاي تبلیغاتی انتخاب نموده اند، عنوان بهترین محتواي پیامه را ب " سریععملکرد"

  بوده است. "حساب کوتاه مدت"انتخابیشان
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عنوان بهترین ه را ب "جدیدامکاناترسانیاطلاع"و  "کشیقرعهوجوایز"ی که اکثرکسان

  بوده است. "الحسنهقرض"نوع حساب بانکی انتخابیشان هاي تبلیغاتی انتخاب نموده اند، محتواي پیام

هاي تبلیغاتی انتخاب  بهترین محتواي پیام به عنوانرا  " آموزشیهاي پیام"ی که اکثرکسان

  بوده است. " مدتبلند " ی انتخابیشاننوع حساب بانک نموده اند،

  .باشد می) (برابر"کرامر" آزمون به توجه با ارتباط این همبستگی میزان

  

 و (آگاهی و خرید)"ها بانک تبلیغات توجه جلب دلیل" : مورد در پاسخگویان نظر بین ارتباط)  34-2-4(  جدول

  (خرید)"انتخابی بانکی حساب نوع "

ها بانک تبلیغات توجه جلب دلیل
انتخابیبانکیحسابنوع

جمع
الحسنهقرضجاريمدتکوتاهمدتبلند

بانکیسودوحسابهاانواع
فراوانی

درصد

درهستیمبانکبهترین
ایرانیهايبانکبین

فراوانی

درصد

جذابوفکاهیتبلیغات
فراوانی

درصد

،اعتماد،تجربه
 فراوانی

درصد

رسانیخدماتوتسهیلات
بهتر

 فراوانی

درصد

کشیقرعهوجوایز
فراوانی

درصد

هیچکدام
فراوانی

درصد

کارمندانخوببرخورد
فراوانی

درصد

هیچکدام
فراوانی

درصد

جمع
فراوانی

درصد
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sig df X2 
 

  

 جلب دلیل" درمورد پاسخگویان نظر بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  .(Sig= ). ندارد وجود دار معنی ارتباط "انتخابیبانکیحسابنوع" و "ها بانک تبلیغات توجه

 تبلیغات توجه جلب دلیل به عنوانرا  " کارمندانخوببرخورد "ی که اکثرکسان آماري، لحاظ از

ی که اکثرکسانو بوده است "حساب بلند مدت"انتخاب نموده اند،نوع حساب بانکی انتخابیشان ها بانک

 ها بانک تبلیغات توجه جلب دلیل به عنوانرا  "،اعتماد،تجربه "و  " بانکیسودوحسابهاانواع "

ی اکثرکسانهم چنین  بوده است. "حساب کوتاه مدت  "انتخاب نموده اند،نوع حساب بانکی انتخابیشان

وتسهیلات "،  " جذابوفکاهیتبلیغات "،  " ایرانیهايبانکبیندرهستیمبانکبهترین "که 

بهترین محتواي پیامهاي تبلیغاتی انتخاب  به عنوانرا  " کشیقرعهوجوایز "و  " بهتررسانیخدمات

  بوده است " الحسنهقرض "نموده اند،نوع حساب بانکی انتخابیشان
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 ها بانک تبلیغات در زیر هاي پیام محتواي از یک کدام : مورد در پاسخگویان نظر بین ارتباط)  35- 2-4 ( جدول

 (خرید)"بانکی حساب انتخاب دلیل"و(خواستن) است؟ داشته شما گیري تصمیم در را تاثیر بیشترین

درزیرهاي پیاممحتوايازیک کدام
درراتاثیربیشترینها بانکتبلیغات

است؟داشتهشماگیريتصمیم

بانکیحسابانتخابدلیل

جمع
بیشترسود

دریافت
وامتسهیلات

وامتیازات
خدمات

کدام هیچ

سپردهسود
فراوانی

درصد

کشیقرعهوجوایز
فراوانی

درصد

آموزشیپیامهاي
فراوانی

درصد

تسهیلات
فراوانی

درصد

امکاناترسانیاطلاع
جدید

فراوانی

درصد

سریععملکرد
فراوانی

درصد

جمع
فراوانی

درصد

  

Cramer's V sig df X2 
 

  

 از یک کدام درمورد پاسخگویان نظر بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

 " است؟و داشته شما گیري تصمیم در را تاثیر بیشترین ها بانک تبلیغات در زیر هاي پیام محتواي

  .(Sig= .001). دارد وجود دار معنی ارتباط " بانکی حساب انتخاب دلیل

هاي م پیا"و  "سود سپرده"ی که اکثرکسان، آماري لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

دلیل انتخاب حساب  هاي تبلیغاتی انتخاب نموده اند، بهترین محتواي پیام به عنوانرا  "آموزشی

  بوده است. " بیشترسود "شان  بانکی
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     و  " تسهیلات "،  " جدیدامکاناترسانیاطلاع "و  " کشیقرعهوجوایز "ی که اکثرکسان

نوع حساب بانکی  هاي تبلیغاتی انتخاب نموده اند، بهترین محتواي پیام به عنوانرا " سریععملکرد "

  بوده است. " خدماتوامتیازات "انتخابیشان

  .باشد می) (برابر"کرامر" آزمون به توجه با ارتباط این همبستگی میزان

 دلیل" و "ها بانک تبلیغاتبه  توجه جلب دلیل" : مورد در پاسخگویان نظر بین ارتباط)  36-2-4 ( جدول

  "بانکی حساب انتخاب

بانک ها تبلیغات توجه جلب دلیل
بانکیحسابانتخابدلیل

جمع
بیشترسود

دریافت
وامتسهیلات

وامتیازات
خدمات

هیچکدام

بانکیسودوها حسابانواع
فراوانی

درصد

بیندرهستیمبانکبهترین
ایرانیهايبانک

فراوانی

درصد

جذابوفکاهیتبلیغات
 فراوانی

درصد

،اعتمادتجربه
فراوانی

درصد

رسانیخدماتوتسهیلات
بهتر

فراوانی

درصد

کشیقرعهوجوایز
فراوانی

درصد

کارمندانخوببرخورد
فراوانی

درصد

هیچکدام
فراوانی

درصد

جمع
فراوانی

درصد

  

sig df X2 
21
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 جلب دلیل" درمورد پاسخگویان نظر بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

  .(Sig= ). ندارد وجود دار معنی ارتباط"بانکیحسابانتخابدلیل" و"ها بانک تبلیغات توجه

بانکبیندربانکبهترین"و  " بانکیسودوها حسابانواع"ی که اکثرکسان آماري، لحاظ از

 بهترین محتواي پیام به عنوانرا "کارمندانخوببرخورد"، و  "،اعتمادتجربه"،  "بودن ایرانیهاي

  بوده است. "بیشترسود"دلیل انتخاب حساب بانکیشان  هاي تبلیغاتی انتخاب نموده اند،

وجوایز"، و  "بهتررسانیخدماتوتسهیلات "و  " جذابوفکاهیتبلیغات "ی که اکثرکسان

دلیل انتخاب حساب  هاي تبلیغاتی انتخاب نموده اند، بهترین محتواي پیام به عنوانرا "کشیقرعه

  بوده است. "خدماتوامتیازات"بانکیشان
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 تبلیغات در زیر هاي پیام محتواي از یک کدام" : سوال مورد در پاسخگویان نظر بین ارتباط)  37-2-4 ( جدول

 از نارضایتی علت به به حال تا آیا ":سوال و (خواستن)"است؟ داشته شما گیري تصمیم در را تاثیر بیشترین ها بانک

 (خرید)؟"اید بسته را خود حساب بانکی، خدمات

ها بانکتبلیغاتدرزیرهاي پیاممحتوايازیک کدام
است؟داشتهشماگیريتصمیمدرراتاثیربیشترین

خدماتازنارضایتیعلتبهبه حالتاآیا
جمعاید؟بستهراخودحساب، بانکی

خیربله

سپردهسود
فراوانی

درصد

کشیقرعهوجوایز
فراوانی

درصد

آموزشیهاي پیام
فراوانی

درصد

تسهیلات
فراوانی

درصد

جدیدامکاناترسانیاطلاع
فراوانی

درصد

سریععملکرد
فراوانی

درصد

جمع
فراوانی

درصد

  

sig df X2 
5

  

 کدام" :سوال درمورد پاسخگویان نظر بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

" است؟ داشته شما گیري تصمیم در را تاثیر بیشترین ها بانک تبلیغات در زیر هاي پیام محتواي از یک

 دار معنی ارتباط   "اید؟ بسته را خود حساب، بانکی خدمات از نارضایتی علت به به حال تا آیا ":سوال و

  .(Sig= .139). ندارد وجود

  



   

110 

 

 و ) توجه و آگاهی("ها بانک تبلیغات توجه جلب دلیل" مورد در پاسخگویان نظر بین ارتباط)  38-2-4(  جدول

  )خرید("اید؟ بسته را خود حساب، بانکی خدمات از نارضایتی علت به به حال تا آیا" : سوال

ها بانک تبلیغات توجه جلب دلیل
ازنارضایتیعلتبهبه حالتاآیا

جمعاید؟بستهراخودحساب، بانکیخدمات

خیربله

بانکیسودوها حسابانواع
فراوانی

درصد

بودن ایرانیهايبانکبیندربانکبهترین
فراوانی

درصد

جذابوفکاهیتبلیغات
فراوانی

درصد

،اعتماد،تجربه
فراوانی

 درصد

بهتررسانیخدماتوتسهیلات
فراوانی

درصد

کشیقرعهوجوایز
فراوانی

درصد

کارمندانخوببرخورد
 فراوانی

درصد

هیچکدام
فراوانی

درصد

جمع
فراوانی

درصد



Cramer's V sig df X2 
 

  

 جلب دلیل" در مورد پاسخگویان نظر بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

 بسته را خود حساب بانکی، خدمات از نارضایتی علت به به حال تا آیا" :سوال و "ها بانک تبلیغات توجه

   (Sig=.139) وجوددارد دار معنی ارتباط "اید؟
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 نارضایتی علت به به حال تا که پاسخگویانی اکثر آماري، لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

 تبلیغات توجه جلب دلیل بیترت به)  %7.3( و) %8.4( با اند بسته را خود حساب بانکی، خدمات از

  بر شمرده اند." جذاب و فکاهی تبلیغات"و  "بانکی سود و ها حساب انواع"را  ها بانک

 جلب در تواند می عواملی چه شما نظر به" : سوال مورد در پاسخگویان نظر بین ارتباط)  39-2-4 ( جدول

  (توجه وآگاهی)" ها بانک غاتیتبل توجه جلب لیدل"و  (علاقه مندي)"باشد؟ تأثیرگذارتر تبلیغات به افراد اعتماد

 ها بانک غاتیتبل توجه جلب لیدل
ست؟یچ

تبلیغاتبهافراداعتمادجلبدرتواندمیعواملیچهشمانظربه
باشد؟تأثیرگذارتر

جمع


جذابیت
قابلیت
اعتماد

متمایز
بودن

بالابردن
دراطلاعات

محصولمورد
خدماتیا

واقعی
در(بودن
قابلعمل

تجربه
)باشد سودوها حسابانواع

بانکی
یفراوان

درصد

وفکاهیتبلیغات
جذاب

یفراوان

درصد

اعتماد،، تجربه


یفراوان

درصد

خدماتوتسهیلات
ربهترسانی

یفراوان

درصد

کشیقرعهوجوایز


یفراوان

درصد

جمع
 یفراوان

درصد



sig df X2 
 16

  

 جلب دلیل" درمورد پاسخگویان نظر بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

 تبلیغات به افراد اعتماد جلب در تواند می عواملی چه شما نظر به": سوال و "ها بانک تبلیغات توجه

  .(Sig= .459). ندارد وجود دار معنی ارتباط "باشد؟ تأثیرگذارتر
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) داراي با ( "بودن یواقع" غاتیتبل به افراد اعتماد جلب عوامل انیم در آماري، لحاظ از
  بالاترین میزان بوده است.

 ") و با (  "جذابوفکاهیتبلیغات " زین ها بانک غاتیتبل به توجه جلب لیدلا انیم در

  ) در اولویت قرار دارند. با (  "بهتررسانیخدماتوتسهیلات

  

 جلب در تواند می عواملی چه شما نظر به ": سوال مورد در پاسخگویان نظر بین ارتباط)  40-2-4 ( جدول

 ها بانک غاتیتبل در ریز يها امیپ يمحتوا از کی کدام "و سوال: )خواستن("باشد؟ تأثیرگذارتر تبلیغات به افراد اعتماد

  )علاقھ مندی("داراست؟ را ریتأث نیشتریب

 ریز يها امیپ يمحتوا از کدام یک
 را ریتأث نیشتریب ها بانک غاتیتبل در

 داراست؟

تبلیغاتبهافراداعتمادجلبدرتواندمیعواملیچهشمانظربه
باشد؟تأثیرگذارتر

جمع


جذابیت
قابلیت
اعتماد

متمایز
بودن

بالابردن
دراطلاعات

محصولمورد
خدماتیا

واقعی
در(بودن
قابلعمل
)باشدتجربه

سپردهسود


 یفراوان

درصد

کشیقرعهوجوایز


یفراوان

درصد

تسهیلات


 یفراوان

درصد

امکاناترسانیاطلاع
جدید

یفراوان
درصد

سریععملکرد
یفراوان

درصد

جمع
یفراوان

درصد
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 کدام ": سوال درمورد پاسخگویان نظر بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

 چه شما نظر به": سوال و "داراست؟ را ریتأث نیشتریب بانک ها غاتیتبل در ریز يامهایپ يمحتوا از کی

. دارد وجود دار معنی ارتباط "باشد؟ تأثیرگذارتر تبلیغات به افراد اعتماد جلب در تواند می عواملی

(Sig= .004).  

 يها امیپ يمحتوا انیم از که یاکثرکسان آماري، لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

را انتخاب نموده  "سریععملکرد"و  "جدیدامکاناترسانیاطلاع"، "سود سپرده" گذار ریتأث یغاتیتبل

موثر ترین عامل در جلب  )) و ) ، ( )تبلیغات را به ترتیب با ( "واقعی بودن" اند،

  اعتماد افراد می دانند.

و  "کشیقرعهوجوایز" گذار ریتأث یغاتیتبل يها امیپ يمحتوا انیم از که یاکثرکسان

) موثرترین و ( )تبلیغات را به ترتیب با ( "قابلیت اعتماد" نموده اند، را انتخاب "تسهیلات"

  عامل در جلب اعتماد افراد می دانند.
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 ها بانک غاتیتبل توجه جلب لیدل" : سوال مورد در پاسخگویان نظر بین ارتباط) 41-2- 4( جدول

 داشته منفی نظر آن به نسبت که اید کرده مشاهده را تبلیغی به حال تا آیا" و سوال: (آگاهی و توجه)"ست؟یچ

  (علاقه مندي)"باشید؟

ست؟یچ ها بانک غاتیتبل توجه جلب لیدل

مشاهدهراتبلیغیبه حالتاآیا
نظرآنبهنسبتکهایدکرده

باشید؟داشتهمنفی
جمع

خیربله

بانکیسودوها حسابانواع


یفراوان

درصد

جذابوفکاهیتبلیغات


یفراوان

درصد

،اعتماد،تجربه
 

یفراوان

درصد

بهتررسانیخدماتوتسهیلات


یفراوان

درصد

کشیقرعهوجوایز


یفراوان

درصد

جمع
یفراوان

درصد



sig df X2 
4

  

 لیدل" :سوال درمورد پاسخگویان نظر بین داشت اظهار توان می فوق جدول اطلاعات براساس

 به نسبت که اید کرده مشاهده را تبلیغی به حال تا آیا" و سوال: "ست؟یچ ها بانک غاتیتبل توجه جلب

  .(Sig= .688). ندارد وجود دار معنی ارتباط  "باشید؟ داشته منفی نظر آن

 "جذاب و فکاهی تبلیغات"را  بانک ها غاتیتبل توجه جلب لیدلاکثر پاسخگویان  آماري لحاظ از

 ) دانسته اند.%23.3با ( " بهتر رسانی خدمات و تسهیلات ") و  %24.2با (
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  فصل پنجم: نتیجه گیري و پیشنهادات                   

  جمعیتی پاسخگویان نتایج 

  نتایج بر اساس پاسخ به سوالهاي تحقیق

  نتایج بر اساس پاسخ به اهداف تحقیق

  نتایج بر اساس چارچوب نظري تحقیق

  پیشنهادات کاربردي
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  :يریجه گینتو  يجمع بند
افته یجا با استفاده از  نیدر نظر گرفته شده بود که در ا ییها سوالق یتحقاهداف با توجه به 

  م. یده یها پاسخ م ق به آنیتحق يها

  ق:یتحق اولسوال به   پاسخ

  به چه صورت می باشد؟مختلف  بانک هاياولویت ذهنی افراد در مورد 

 ،ا صندوق قرض الحسنهی يو مؤسسه اعتباربانک  19ج به دست آمده در مورد یبا توجه به نتا

ان با یفاصله بانک پارس ین مخاطب را داشته ولیشتریصادرات و مسکن ب ،یمل ،انیپارس يبانک ها

  قابل ملاحظه است. یبانک مل یعنیب خود ین رقیاول

  ق:یتحق دومسوال پاسخ به 

 مختلف چیست؟ بانک هايعوامل موثر بر  اولویت ذهنی پاسخگویان در باره 

برخورد "، "اعتبار بانک" ،شامل تیب اولویمخاطب به ترت يبانک هاانتخاب  يبرا لیاهم دلا

  بوده است "در دسترس بودن بانک"و "شتریسود ب" ، "مناسب کارمندان

  ق:یتحق سوم پاسخ به سوال

  آیا ارتباطی میان مقدار تبلیغات انجام شده و اولویت ذهنی افراد وجود دارد؟

در پاسخ به این سوال باید خاطر نشان کرد که در نظر سنجی به عمل آمده  بانک پارسیان با  

درصد در مرحله  17نیز با  ملیدرصد بیشترین حوزه فکري مخاطبان را دربر گرفته است و  بانک  22

تی در دوم قرار دارد. این در حالی است که تعداد و میزان زمان آگهی بانک ملی به عنوان بانک دول

سیماي جمهوري اسلامی ایران چند برابر بانک پارسیان است و از طرفی آگهی هاي بانک پارسیان در 
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 وسایر بانک هاي خصوصی و دولتی، در هر سه دوره زمانی نشریات بسیار بیشتر از بانک ملی ایران

  بوده است 

  ق:یتحق  چهارم  پاسخ به سوال

  تربوده است؟ ب، جذایتبلیغات در مورد کدام خدمات بانک

%  و 23با  "لاتیتسه" ،% 25با  "سود سپرده"ب یبه ترت یغاتیتبل يام هایپ ين محتوایدر ب

  % از همه مهم تر بوده اند.21با  "عیعملکرد سر"

  ق:یتحق پنجم پاسخ به سوال

 ست؟یل آن چیدل ،اگر پاسخ مثبت است تبلیغات تاثیر منفی بر روي مخاطب داشته است؟ ایآ

غات ارائه شده در یان نسبت به تبلیدرصد پاسخگو 20حدود  بله د گفت؛ین سوال بایا در پاسخ به

نام  "نیغات دروغیتبل"را  یتین نارضایل این افراد دلیبوده اند و اکثر ا ینظر منف يدارا بانک هامورد 

  برده اند.

حساب خود را بسته اند  یاز خدمات بانک یتیان به علت نارضایاز پاسخگو يعده ا یحت یاز طرف

  ذکر کرده اند. "و رفتار نا مناسب کارمندان یشلوغ"ن کار خود را یا يل ارائه شده براین دلیشتریو ب

  پاسخ به سوال ششم تحقیق:

آیا سن پاسخگویان برتاثیر پذیري آن ها از تبلیغات و چگونگی انتخاب حساب بانکی ایشان موثر 

  بوده است؟

دي سنی و انتخاب نوع حساب بانکی ارتباط معنا روه بنباید گفت بین گپاسخ به  این سوال در 

داري وجود ندارد و از لحاظ آماري سن مخاطبین نتوانسته بر چگونگی انتخاب حساب بانکی تاثیر 

% داراي بیشترین میزان 33با حدود  "حساب کوتاه مدت"بگذارد، این در حالی است که در مجموع 

  گروه هاي سنی بوده است.انتخاب در بین تمام 
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از دیدگاه  "موثرترین روش تبلیغات بانک ها در جلب توجه مخاطب "و  "دي سنیروه بنگ"بین 

% داراي بیشترین میزان 41با حدود  "تجربه شخصی"پاسخگویان نیز ارتباط معنا داري وجود ندارد و 

  انتخاب توسط مخاطبین، در کل بوده است.

نتوانسته بر چگونگی نظر آن ها در مورد تبلیغات با  بار منفی،  از لحاظ آماري، سن مخاطبین

دي سنی و بستن حساب بانکی به علت نارضایتی ارتباط معنا دار روه بنتاثیر بگذارد. با این حال بین گ

و مستقیم وجود دارد. به عبارت دیگر می توان گفت از لحاظ آماري با کم شدن سن مخاطبین از گرو 

سال) میزان نارضایتی از خدمات بانک ها و  30تا  18بالا) به سمت گرو سنی (سال به  45سنی (

  بستن حساب بانکی کاهش می یابد.

 ه سوال هفتم تحقیق:بپاسخ 

تاثیر پذیري آن ها از تبلیغات و چگونگی انتخاب حساب بانکی ایشان  آیا جنسیت پاسخگویان بر

  موثر بوده است؟

و  ندارد پاسخگویان جنسیت به ارتباطی جهت سپرده گذاريبانکانتخابدلیل آماري، لحاظ از

%  بیش از سایر دلایل، نظر مخاطبین را بخود جلب  23با   "اعتبار بانک"طبق آمار به دست آمده 

  نموده است.

 لحاظ ازو دارد وجود داري معنی ارتباط جنسیت پاسخگویان و انتخاب نوع حساب بانکی بین 

  .اند کرده استقبال "ريجا حساب" از زنان از بیش مردان آماري،

 عبارت به .دارد وجود داري معنی ارتباط "دلیل انتخاب حساب بانکی"جنسیت پاسخگویان و بین

  .اند کرده استقبال " خدمات و امتیازات " از زنان از بیش مردان، آماري لحاظ از گفت؛ توان می دیگر

 "ها در جلب توجه مخاطب تبلیغات بانکترین روش  مناسب"پاسخگویان و  "جنسیت" بین

جنسیت تاثیري بر جلب توجه افراد بر تبلیغات بانک  دیگر عبارت به و ندارد وجود داري معنی ارتباط

  ها نداشته است.
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 معنی ارتباط "تبلیغات  به افراد اعتماد عوامل تأثیر گذار بر جلب"جنسیت پاسخگویان و بین

 قابل عمل بودن(در واقعی " عامل ، آماري لحاظ از گفت؛ توان می با این وجود .ندارد وجود داري

  .است شده شناخته تبلیغات به افراد اعتماد جلب ترین عامل تأثیر گذار به عنوان مهم "باشد) تجربه

 داري معنی ارتباط "هاي تبلیغاتی تأثیر گذاري محتواي پیام"پاسخگویان و "جنسیت" بین   

     و  " تسهیلات " به زنان از بیش مردان، آماري لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به .دارد وجود

  .دهند می اهمیت " سریععملکرد "

 وجود داري معنی ارتباط "هاي تبلیغاتی نظر منفی نسبت به پیام"پاسخگویان و جنسیت بین

 مشابه تقریباً مردان و زنان بین در سوال این به منفی و مثبت پاسخ میزان، آماري لحاظ از و. ندارد

  . است

 معنی ارتباط بستن حساب بانکی به علت نارضایتی از خدمات بانکی پاسخگویان و جنسیت  بین

  .اند نموده اقدام   بستن حساب بانکی  به زنان از بیش مردان، آماري لحاظ از و. دارد وجود داري

 به علاقه "میزانو  .ندارد وجود داري معنی ارتباط علاقه به بانک پاسخگویان و "جنسیت"بین 

  است مشابه تقریباً مردان و زنان بین در "مختلف يبانک ها

 لحاظ ازو  ندارد وجود داري معنی ارتباط "خدمات خاص بانکی"بین جنسیت پاسخگویان و

  است مشابه تقریباً مردان و زنان بین در " خدمات خاص بانکی "علاقه مندي به  ،میزان آماري

 در مورد بانک هاي مختلف"تشویق دیگران"پاسخگویان و جنسیتبین  داشت اظهار توان می

 مختلف هاي بانک مورد در "تشویق دیگران "میزان آماري، لحاظ ازو  ندارد وجود داري معنی ارتباط

  . است مشابه تقریباً مردان و زنان نظر از

 داري معنی ارتباط " ها تبلیغات بانکبه دلیل جلب توجه  "پاسخگویان و "جنسیت" بین  

 و فکاهی تبلیغات " ازمردان بیش  ،زنان آماري لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به. دارد وجود
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 توجه جلب دلیل را " کارمندان خوب برخورد "و  " کشی قرعه و جوایز "، "،اعتماد تجربه " ، " جذاب

  .دانند می ها بانک تبلیغات به

 پاسخ به سوال هشتم تحقیق :

آیا تحصیلات پاسخگویان برتاثیر پذیري آن ها از تبلیغات و چگونگی انتخاب حساب بانکی  

  ایشان موثر بوده است؟

 به. دارد وجود داري معنی ارتباط " نوع حساب بانکی "پاسخگویان و "میزان تحصیلات"بین 

 افزایش میابد، "لیسانس"به  "دیپلم" از تحصیلات چه ،هر آماري لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت

،  "فوق لیسانس"ها کاهش میابد. اما در بین گروه تحصیلی  انواع حساب در گرایش به افتتاح حساب

  است. "لیسانس"ها بیش از گروه  گرایش به افتتاح کلیه حساب

 ارتباط " بهترین روش تبلیغات بانکی براي جلب توجه "پاسخگویان و "میزان تحصیلات"بین   

بیش از  "تجربه شخصی" یلیتحص يها گروه هیکل نیب ،در آماري لحاظ ازو . ندارد وجود داري معنی

  سایر روشها مورد اعتماد پاسخگویان بوده است.

 ها عوامل تأثر گذاربرجلب اعتماد مردم به تبلیغات بانک "پاسخگویان و "میزان تحصیلات"بین 

 گروه هیکل نیب در آماري، لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به .دارد وجود داري معنی ارتباط "

افزایش میابد میزان رضایتشان  "لیسانس"به سمت  "دیپلم"هرچه تحصیلات افراد از  یلیتحص يها

و  بودنمتمایز - خدماتیامحصولمورددراطلاعاتبالابردن - بودنواقعینسبت به عوامل مختلفی(

فوق "ضمناً افراد  ) که میتواند موجب اعتماد مردم به تبلیغات شود ،کاهش میابد. اعتمادقابلیت

  را در افزایش اعتماد مردم موثر میدانند.  "جذابیت"بیش از سایر گروه هاي تحصیلی، عامل  "دیپلم

 ارتباط " نظر منفی نسبت به بعضی تبلیغات بانک ها "پاسخگویان و "میزان تحصیلات"بین

   .دارد جودو داري معنی
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هرچه تحصیلات  یلیتحص يها گروه هیکل نیب ،در آماري لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

در مورد تبلیغات ،کاهش  آن هاابد میزان نظر منفی ی افزایش می "لیسانس"به سمت  "دیپلم"افراد از 

بعضی تبلیغات نظر  نسبت به "سانسیل"بیش از افراد  "فوق لیسانس و بالاتر"ابد.ضمناً افراد ی می

  منفی داشته اند.

 معنی ارتباط "بستن حساب بانکی به دلیل نارضایتی "پاسخگویان و"میزان تحصیلات"بین 

  . ندارد وجود داري

  .ارتباطی به میزان تحصیلات افراد نداشته است "بستن حساب بانکی"، آماري لحاظ از و

و هم چنین  " روشهاي تبلیغی که جلب توجه می کنند "پاسخگویان و "رشته تحصیلی"بین 

 وجود داري معنی ارتباط"نظر منفی نسبت به بعضی تبلیغات "پاسخگویان و"رشته تحصیلی"بین 

  .ندارد

 معنی ارتباطنیز  "بستن حساب بانکی به دلیل نارضایتی"پاسخگویان و"رشته تحصیلی"بین  

  .ندارد وجود داري

 :پاسخ به سوال نهم تحقیق 

آیا بین (آگاهی و توجه) پاسخگویان در مورد تبلیغات بانک ها و (علاقه مندي) آن ها ارتباط معنا 

  داري وجود دارد؟

بله، بین روش هاي تبلیغی بانک ها که توجه افراد را بیشتر به خود جلب می کند(آگاهی و 

ود دارد و از لحاظ آماري توجه) و عوامل موثر در جلب توجه افراد (علاقه مندي) ارتباط معنادار وج

اکثر کسانی که تبلیغات رسانه ها را به عنوان بهترین روش آگاهی براي مورد مطلوب خود برگزیده اند، 

پیام هاي تبلیغاتی که داراي قابلیعت اعتماد بیشتري هستند را بیش از سایر عوامل در افزایش علاقه 

اکثر کسانی که رسانه ها را در تبلیغات بانک ها مندي مردم موثر می دانند. هم چنین از لحاظ آماري 

(آگاهی و توجه) موثر دانسته اند، تجربه بستن حساب بانکی (خرید منفی) بر اثر نارضایتی از خدمات 
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تبلیغات "بانکی را نداشته اند.ضمن این که بیشتر مخاطبین دلیل جلب توجه تبلیغات بانک ها را 

  ذکر کرده اند. "رسانی بهترتسهیلات و خدمات "و  "فکاهی و جذاب

 پاسخ به سوال دهم تحقیق:

 ) آن ها به خرید ارتباط معنا داري وجود دارد؟خواستنآیا بین (علاقه مندي) پاسخگویان و ( 

در جواب این سوال باید گفت بین نظر پاسخگویان در مورد محتواي تبلیغاتی که بیشترین تاثیر 

 تبلیغاتی که بیشترین تاثیر را در تصمیم گیریشان داشته،را بر ایشان داشته است (علاقه مندي) و 

را به  "سانه هاتبلیغات ر" که کسانی اکثر آماري، لحاظ از دیگر عبارت بهارتباط معنا داري وجود دارد، 

 پیام "،"جوایز و قرعه کشی"عنوان بهترین روش براي آگاهی نسبت به مورد مطلوب خود برگزیده اند، 

را بیش از سایر محتواهاي تبلیغاتی در تصمیم گیري افراد مؤثر می " تسهیلات "و  " آموزشیهاي

  دانند.

هاي  امیپ يمحتوا وتاثیر گذارترینعوامل تاثیر گذار در جلب اعتماد مردم (خواستن)  درموردو 

 ریتأث یغاتیتبل يها امیپ يمحتوا انیم از که یاکثرکسانباید گفت  (علاقه مندي)، بانک ها یغاتیتبل در

واقعی " را انتخاب نموده اند، "سریععملکرد"و  "جدیدامکاناترسانیاطلاع"، "سود سپرده" گذار

  اعتماد افراد می دانند.موثر ترین عامل در جلب را تبلیغات  "بودن

و  "کشیقرعهوجوایز" گذار ریتأث یغاتیتبل يها امیپ يمحتوا انیم از که یاکثرکسان

تبلیغات را موثرترین عامل در جلب اعتماد افراد می  "قابلیت اعتماد" را انتخاب نموده اند، "تسهیلات"

  دانند.

  

  پاسخ به سوال یازدهم تحقیق:

  پاسخگویان و (خرید) ایشان ارتباط معنا داري وجود دارد؟) خواستنآیا بین ( 
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بر اساس داده هاي این تحقیق، بین محتوي پیام هاي تبلیغاتی که بیشترین تاثیر را در تصمیم 

) داشته و نوع حساب بانکی انتخابی شان(خرید) ارتباط معنا داري وجود خواستنگبري پاسخگویان (

و  "تسهیلات"، "سود سپرده"از لحاظ آماري اکثر کسانی که  دارد. به عبارت دیگر می نوان گفت

را داراي بیشترین تاثیر بر تصمیم کیریشان دانسته اند، نوع حساب بانکی انتخابیشان  "عملکرد سریع"

اطلاع رسانی امکانات "و  "جوایز و قرعه کشی"بوده است و اکثر کسانی که  "حساب کوتاه مدت"

ن محتوا در تصمیم گیري دانسته اند، نوع حساب بانکی انتخابیشان را به عنوان موثر تری "جدید

  ."قرض الحسنه بوده است"

را موثرترین محتواي پیام در تصمیم گیري انتخاب کرده  "پیام هاي آموزشی"اکثر کسانی که 

  اند، نوع حساب 

  بوده است."حساب بلند مدت "بانکی انتخابیشان 

ه کرد که بین عوامل موثر ذکر شده از طرف پاسخگویان که در ادامه می توان به این نکته اشار

) می شوند و نوع حساب بانکی انتخابی (خرید) ارتباط معنادار وجود دارد خواستنباعث ایجاد اعتماد (

به این صورت که در میان کسانی که حساب هاي بانکی بلند مدت، جاري و قرض الحسنه را انتخاب 

  مهم ترین عامل تاثیر گذار در جلب اعتماد مردم  ذکر شده است. "واقعی بودن"نموده اند، عامل 

 گیري تصمیم در ها بانک تبلیغات در ها پیام محتوايموثرترین  درمورد پاسخگویان نظر بین

  . دارد وجود دار معنی ارتباط (خرید)" بانکی حساب انتخاب دلیل " و(خواستن) 

مهاي پیا "و  "سود سپرده"ی که ،اکثرکسان آماري لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

هاي تبلیغاتی انتخاب نموده اند،دلیل انتخاب حساب  بهترین محتواي پیام به عنوانرا  " آموزشی

  بوده است. " بیشترسود "بانکیشان 
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 "و  " تسهیلات "،  " جدیدامکاناترسانیاطلاع "و  " کشیقرعهوجوایز "ی که اکثرکسان

هاي تبلیغاتی انتخاب نموده اند،نوع حساب بانکی  بهترین محتواي پیام به عنوانرا " سریععملکرد

  بوده است. " خدماتوامتیازات "انتخابیشان

  پاسخ به سوال دوازدهم تحقیق:

  ) آن ها ارتباط معنا داري وجود دارد؟ خواستنآیا بین(آگاهی و توجه) پاسخگویان و (

که توجه افراد را بیشتر  ها بانک یتبلیغ هاي روش مورد در پاسخگویان نظر بین گفت توان می

 تصمیم در یتبلیغ ي پیام محتواي تاثیر گذارترین  : سوال وبه خود جلب می کنند (آگاهی و توجه) 

  . دارد وجود دار معنی ارتباط (خواستن) گیري

را به عنوان  "تبلیغات رسانه ها" که کسانی اکثر آماري، لحاظ از گفت؛ توان می دیگر عبارت به

هاي پیام "،"جوایز و قرعه کشی"بهترین روش براي آگاهی نسبت به مورد مطلوب خود برگزیده اند، 

  را بیش از سایر محتواهاي تبلیغاتی در تصمیم گیري افراد مؤثر می دانند." تسهیلات "و  " آموزشی

 .باشد می) (برابر"کرامر" آزمون به توجه با ارتباط این همبستگی میزان 

 پاسخ به سوال سیزدهم تحقیق:

  آیا بین (آگاهی و توجه) پاسخگویان و (خرید) ایشان رابطه معنا داري وجود دارد؟

دلایل جلب توجه به تبلیغات براي پاسخ به این سوال باید گفت بنا به داده هاي تحقیق، بین 

علت نارضایتی از خدمات بانکی (خرید منفی)  بانک ها (توجه و آگاهی) و بستن حساب بانکی به

ارتباط معنادار وجود دارد، به عبارت دیگر اکثر کسانی که تا به حال به علت نارضایتی از خدمات بانکی 

و  "انواع حساب ها و سود بانکی"حساب خود را بسته اند، دلیل جلب توجه تبلیغات بانک ها را 

  .بر شمرده اند "تبلیغات فکاهی و جذاب"
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 و(علاقه مندي) باشد تأثیرگذارتر تبلیغات به افراد اعتماد جلب در تواند می که عواملی درمورد

 از گفت؛ توان می دیگر عبارت به ،دارد وجود دار معنی ارتباط (خرید) نیز"انتخابی بانکی حساب نوع"

انتخاب نموده ) را الحسنه قرض و جاري - مدت بلند( بانکی حساب که کسانی  میان در، آماري لحاظ

  بر جلب اعتماد مردم شناخته شده است. ترین عامل تأثیر گذار به عنوان مهم "بودن واقعی"عامل  اند،

 پاسخ به سوال چهاردهم تحقیق:

  آیا بین (علاقه مندي) و (خرید) پاسخگویان، ارتباط معنا داري وجود دارد؟  

مورد دیدن تبلیغاتی که نسبت به آن براي پاسخ به این سوال باید گفت بین نظر پاسخگویان در 

منفی) و بستن حساب بانکی به علت نارضایتی از خدمات بانکی  علاقه مندي(نظر منفی داشته اند

از پاسخگویانی گه  )%58( ،آماري لحاظ از گفت؛ توان می ارتباط معناداري وجود دارد. به عبارت دیگر

 به نسبت ،نکرده اندقدام به بستن حساب بانکی خود ا بانکی خدمات از نارضایتی علت بهتا به حال 

  .اند داشتهن منفی نظرنیز  تبلیغات
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  یشنهادي :پمدل 

آگاهی و "بخش تشکیل دهنده ي مدل آیدا یعنی  4با توجه به نتایج این تحقیق، میان 

ارتباط معنا داري وجود دارد و پدیده ي خرید  "خرید"و  "خواستن"، "علاقه مندي"، "توجه

درصدي از کوه یخی را شامل می شود که بیرون از سطح اقیانوس و قابل مشاهده  20کردن تنها 

به صورت ایزوله  "خرید کردن"این نکته الزامی است که هیچ پدیده اي، از جمله است اما توجه به 

آن رخداد را شکل داده و  اتفاق نمی افتد و یک ساختار پنهان در پس هر رخداد وجود دارد که

براي هرتغییري که بخواهیم در رفتار خرید مصرف کنندگان ایجاد کنیم بایستی ساختار زیرین و 

می شود مورد مطالعه و  "خواستن"و  "علاقه مندي"، "آگاهی و توجه"ه شامل ناپیداي آن را ک

کنکاش قرار داده و با تغییرات هدفمند و مدبرانه در این سه بخش، به رفتار خرید مطلوب 

  مشتریانمان دست پیدا کنیم.

  
  

 

 خرید

 خواستن

 علاقھ مندی

 آگاھی و توجھ
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  :يشنهادات کاربردیپ
ن و اثر گذار یبه عنوان  پر مخاطب تر "رانیا یاسلام يجمهور يمایس"که نیبا توجه به ا - 1       

تر  مهم يدر مورد شاخص ها یآت يگردد با پژوهش ها یشنهاد میپ ،ده استیگرد ین رسانه معرفیتر

ت یفیش کینسبت به افزا ، ردیگ یقرار م شتر مورد توجه مردمین رسانه که بیدر ا بانک هاغات یتبل

ز یر رسانه ها نیغات در سایت تبلیفیت و کیش کمیبه افزا یم. از طرفین رسانه بکوشیغات در ایتبل

غات یتبل يایو مزا میغ نمائیرا تبل "ر رسانه هایغ در سایارائه تبل"ن رسانه یکه در ا يتا حد م.یتوجه کن

  م.یمخاطبان ارائه دهز به یر رسانه ها را نیدر سا

ن یکنند و البته ا ینگاه م ید منفیغات با دیوجود دارند که به تبل ینکه مخاطبانیبا توجه به ا - 2

مورد نظر   يبانک هار داشته اند و ین مسیاست که در ا يندیخوشاناات یل تجربیموضوع به دل

غات یبا تبل ،گردد یشنهاد میباشند پبند یکنند پا یغات مطرح میکه در تبل ینتوانسته اند به تعهدات

انسجام و  ،جاد اعتمادیط ایشرا ،آنان یت شغلیرضا جادیا و تلاش در مورد بانک هان کارکنا يبرا ژهیو

د دانست نقش کارکنان یبا م.یبانک ها را فراهم آورشبرد اهداف یپ يبرا یتر مشارکت قلب از همه مهم

 ست.ینجدا  یاز نقش هرکدام از خدمات بانک بانک

 يتوان برا یت علم نسخه است و نمیریمد علم  لاًو ک یابین موضوع که بازاریجه به ابا تو - 3

 ،ه را ارائه نمود بهتر است هر بانک و هر شعبه مربوط به آن بانکیک توصی ه هاموسس و بانک هاهمه 

ن یباشد. در ار رفع نواقص خود کوشا یدر مورد خدمات خود بپردازد و در مس یعلم یب شناسیبه آس

 ينه ایق زمیهر بانک و هر شعبه مشخص باشد تا با تحق یو فرع یر لازم است تا  اهداف اصلیمس

 افت.ی آن ها يبرا  ياشده  يساز یج بومیبتوان نتا

غات انجام ینسبت به تبل آن ها ینیو رفع بد ب بانک هابه  انیش مشتریش گرایجهت افزا - 4

کارکنان مناسب که از طرف  مثلاً انجام داد. یاقدامات یمنابع انسانح یت صحیریمد ست با یبا یم ،شده

باتوجه به  مؤسسات مختلف .ان هستندیکردن مشتر ید راضیت شوند، کلیت حمایریستم مدیس
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ت کارکنان ینسبت به مطلوب توانند یم "ت و پرداختینش و آموزش و حمایگز"مهم  یچهاراصل اساس

   :نان حاصل کنندیخود اطم

 يهـر کارمنـد   ان است، ازیاد با مشتریکه مستلزم تماس ز یشغل يها تیموقع: در  نشیگزالف) 

   .ت استیاستخدام افراد با طرز فکر درست تنها راه موفق و توان استفاده کرد ینم

د کننـده فکـر باشـد، نـه     یو تول1رندهیادگی يسازمان ها جادیا نهدف آکه  ییها ارائه آموزشب) 

   .گرانیفکر د یبازخوان صرفاً

نظر به کارکنان  مورد شغل و نوع رفتار یو تخصص یفن يد مهارت هایپس از استخدام هم با

تا کارکنان را قادر سازد که در  ردیرا در برگ يکار ید تمام دوران زندگیآموزش داده شود. آموزش با

   .پاسخگو باشند یان و الزامات شغلیو مشتر يرات تکنولوژییبرابر تغ

باشند و در خط اول  سر و کار داشته مراجعه کنندگاند با یده اند، نبایکه آموزش ند یکارمندان

  .رندیگبقرار 

 یسنت يکنترل ها یاز بعض توانند یم ان،یمشتر خدمات دهنده به  يبانک ها:  تی) حماج

 مسافرت و بازدید از جاهاي دیدنی، پاداش شرایطاز جمله پول و پاداش هاي ارزشمند، مثلاً  ،یتیریمد

 صرف و برشمردن خدمات و ارزش هاي اودر بعضی رسانه هاهاي سمبولیک مثل معرفی کارمند نمونه 

به کارمندان خط اول اختیاراتی بدهند. به عبارت  ، نظر کنند و براي تصمیم گیري و ارایه راه حل

مناسب تر است، به  مشتریاندان فکر می کنند براي که کارمن دیگر، باید براي حل مشکلات به طریقی

   در این باب ضروري است.کارمندان اعتماد  ومدیر ایجاد اعتماد  .قدرت و اختیار بدهند آن ها

به خود نمی  بیشتر مشتریان زحمت شکایت کردن را .اهمیت دادن به شکایات مشتریان  د)

اعتراض کنند و به همان  این اجازه را نمی دهد کهدهند و گاه حتی برخورد نامناسب و تهدید کارمند 

نارضایتی و نیز برطرف کردن مشکلات  شکل به راه خود ادامه می دهند. پس باید براي یافتن علت
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و  ها به رقبا روي آورند مشتریان باعث می شود که آن شناسایی شده، اقداماتی صورت گیرد. نارضایتی

به نارضایتی ها به طور قابل توجهی سهم بازار و سودآوري  درك علت نارضایتی آنان و پاسخگویی

شکایات آیینه اي سودمند براي به کارگیري عملکرد  نباید فراموش کرد  .شرکت را افزایش می دهد

   .لی می باشندمتعا مؤسساتو قرارگرفتن در ردیف  داخلی جهت رقابت

آن زه در یجاد انگیا يبرا یبه کارکنان است، ول پاداش ن شکل پرداختیتر : پول مهم پاداش ه)

که  ییشغل هابه ژه یو توجهعملکرد،  ن سطحیکسب بالاتر ين راه برایست. بهتریله نیتنها وس ها

ار یو مشکلات بس ادیگونه شغل ها با کار ز نیرا ایز م با عموم مردم هستند،یمستلزم تماس مستق

ستم پرداخت ید از سیکنند، با یرا تحمل م يادیکه فشار ز یکارمندان زه دریجاد انگیا يهمراهند. برا

  نمود.استفاده  یخاص
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Title of the Study: 

The Study of Top of Mind of People Who Live in Tehran about Banks and the 

Comparison of Their Advertisements' Effectiveness. 

Abstract: 

Purpose of the Study: The purpose of this study was to investigate top of mind of 

people who live in Tehran about banks, the effects of bank advertisements on 

customers, and correspondence of findings with AIDA model. 

Type of Research: This study is a descriptive-analytic research based on analytic 

level, and it is an applied research based on findings' applicability. 

Research Methodology: In order to carry out this study, post-incident research 

method was used and the questioning process in this study has been done through 

telephonic survey. 

Sampling Method and Number of Participants: Since the minimum size of 

sample based on Kukran formula is 384 people, 400 questionares were collected totally. 

For sampling, an accidental-systematic method was used by the researcher. 

Research Findings: Based on the results of the survey has been done in this study, 

Parsian bank with 22 percent has got the most of audieneces' top of mind and Meli bank 

with 17 percent has got the second place. Although the number and rate of Meli bank 's 

advertising time as a governmental bank in Islamic Republic of Iran television was 

much more than Parsian bank, Parsian bank advertisements in publications were much 

more than Meli bank and other governmental and private banks at every three time 

periods. Finally, it can be concluded that the findings of this study were according to 

AIDA model. 

 

Key Words: effectiveness, advertisements, bank, bank services, media. 
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