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 مورد مطالعه: بانک شهر(  )تببين و ارزیابي فرایند اثربخشي تبليغات تلویزیوني بر جذب مشتریان

 

 1یئکلا اسفندیاری محمد

 2نصیری  بهاره

 چکیده:

 مشخص تواندمی تبلیغات اثربخشی.شود می محسوب تبلیغات قلمرو در مهم بسیار  مسائل از  یكی تبلیغات  اثربخشی ارزیابی

 و کرده نزدیك به اهدافشان را آگهی صاحبان حد چه تا شد، صرف آن برای زیادی بودجه که  تبلیغی که باشد نكته این کردن

 وافری نیاز ، موضوع این آگهی برای سنجش صاحبان کلی بطور و ها شرکت  ، اقتصادی های بنگاه رو این از. است  رسانده یا

تاثیرگذاری تبلیغات بازرگانی بر  هدف از ارائه تبلیغ شناخت  .دارند خویش بازرگانی  های آگهی و تبلیغات اثربخشی  مطالعه به

شهر بانك  بالفعل(  و  )بالقوه  مشتریان  به  دادن  آگاهی  کردن     میزان  متقاعد  بر  بازرگانی  تبلیغات  تاثیرگذاری  همچنین  و 

 مشتریان)بالقوه و بالفعل( بانك شهر نسبت به استفاده از خدمات بانك می باشد. 

عه آماری تحقیق شامل کلیه مشتریان بانك شهر بود که با روش تصادفی  روش تحقیق از نوع کاربردی و همبستگی بود. جام 

نفر به عنوان حجم نمونه انتخاب شدند. جهت گردآوری داده ها از پرسشنامه استفاده شده است که    ۳۸4ساده و فرمول کوکران  

ه و تحلیل داده ها از تكنیك معادلات  روایی آن توسط خبرگان و پایایی با آلفای کرونباخ مورد تایید قرار گرفت. به منظور تجزی

استفاده شد. نتایج نشان داد که تبلیغات بازرگانی تلویزیونی بانك شهر بر میزان آگاهی دادن به    PLSساختاری و نرم افزار  

 مشتریان، صداقت و تطبیق وعده ها، متقاعد کردن مشتریان و تعیین موثرترین تبلیغات از دید مشتریان تاثیر دارد .

 

 . تبلیغات، تبلیغات تلویزیونی، مشتریان ،بانك شهر ات کلیدی:کلم

 

 

 
 تهران، تهران، ایران  تحقیقات علوم واحد اسلامی آزاد دانشگاه علوم ارتباطات،دانشكده علوم و ارتباطات اجتماعی، یادکتر  دانشجوی 1

 ( مسئول نویسنده)فرهنگی مطالعات و انسانی علوم پژوهشگاه علمی هیات عضو و استادیار   2
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 مقدمه  -1

در سالهای اخیر، بخش خدمات مالی، دستخوش تغییر و تحولات فراوانی شده است. پیشرفتهای سریع تكنولوژی، تغییر سبك  

وآغاز فعالیتهای رقابتی بین بانكها و موسسه  زندگی مردم و حرکت پرشتاب آنان به سمت رفاه بیشتر، افزایش سطح سواد جامعه،  

های مالی خصوصی و مواردی از این دست، موجب شده، تا ساختار این صنعت و ماهیت رقابت در آن تغییر کند . تا پیش از  

بانكها نیز  این، تفكر رایج این بود که مشتریان برای امور مالی خود باید حتما به بانكها مراجعه حضوری داشته باشند و از سوی  

اقدامات در خور توجهی برای جلب نظر وحفظ رفاه و آسایش مشتریان صورت نمیگرفت .اما تغییرات بوجود آمده، سبب شد  

 (2: 1۳91تا بانكها در نگرش خود نسبت به مشتریان و فعالیتهای مالی آنان بازنگری کنند« )مزروعی راد و دیگران، 

بانكداری نقش کلیدی در ا قتصاد خرد و کلان کشور ایفا می نماید. تبلیغات در سیستم بانكی کشور معمولا امروزه صنعت 

بصورت تجربی و کاملا سلیقه ای توسط مدیران تبلیغات مربوطه و با مشاوره شرکت های تبلیغاتی از طریق رسانه های مختلف  

انه ای علمی در خود نمی بین و اثربخشی  صورت می گیرد . روندی که شاید در قالب روزمرگی ها و اهداف مدیران اداری، پشتو 

آن رها شده و سنجیده نمی شود. متاسفانه در ایران توجه زیادی به بررسی اثربخشی تبلیغات نمی شود که از دلایل آن می توان  

ردی در  به نوبودن صنعت تبلیغات، عدم وجود اطلاعات کافی و نا آشنایی مدیران با الگوها و مدل ها و نبود نمونه های کارب

این زمینه اشاره کرد . این تحقیق کمك خواهد نمود تا این موضوع بصورت مدون، علمی و کاربردی در خصوص بانك شهر 

 و در راستای اهداف اولیه این بانك بررسی گردد و در نهایت الگویی در این زمینه ارائه دهد.

وری است که بانكها نقش بسیار حساس و مهمی را در  این تغییرات نه نحوه خدمات بخش مالی و بانكداری از این دست ضر

اقتصاد یك کشور بر عهده دارند. در واقع بانكها از جمله قدیمیترین، فعالترین و گسترده ترین واسطه های مالی هستند که نقش 

ته و در حال پیشرفت  غیر قابل انكاری در جمع آوری و توزیع مطلوب منابع مالی بر عهده دارند . نیازهای متفاوت جوامع پیشرف

و همچنین مداخلات دولتها در بازار پول برای تحقق اهداف مختلف از جمله اهداف توسعهای باعث شده است تا بانكها در  

طول زمان دچار تحول شده و در چارچوبهای مختلفی ساماندهی گردند که از جمله این تقسیم بندیها میتوان به بانكهای توسعه  

 ای، تجاری،

شاره نمود که هر کدام از آنها بنا بر اقتضائات جوامع مختلف به صورت دولتی و خصوصی ایجاد و توسعه یافته اند« تخصصی ا

 (. 12: 1۳91)نورانی و دیگران، 
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یكی از مسایل بسیار مهم در قلمرو تبلیغات، ارزیابی اثربخشی تبلیغات است به عبارت دیگر مشخص کردن اینكه تبلیغی که ما  

است. اندازه گیری و ارزیابی  جهت آن صرف کرده ایم تا چه حد ما را به اهدافی که تعیین کرده بودیم رسانده    بودجه زیادی

اثربخشی تبلیغات همانند یك بازخورد عمل می کند و به ما گوشزد می کند تبلیغات ما دارای چه ضعفها و قوتهایی است. با  

ها می توان تغییراتی در بودجه تبلیغات، شكل و محتوای پیامها و نوع رسانه  بررسی آثار تبلیغات و ارتباط آن با اهداف سازمان

ها و کانالهای ارتباطی و حتی زمان و شرایط اجرای تبلیغ به عمل آورد، تا تبلیغات مفید تر و موثرتر از گذشته صورت گیرد.  

 (. 1۳9۶)ساترلند، 

(  1۳9۸شده است که در مهمترین آنها اسفندیانی و همكاران )در خصوص اثربخشی تبلیغات تلویزیونی تحقیقات مختلفی انجام  

استراتژی های تبلیغات تلویزیونی در سه سطح تبلیغات منحصر به فرد سازی، تبلیغات اطلاعاتی و تبلیغات   ۸بیان داشتند که  

و نوآوری در تبلیغات،   انتقالی ارائه شده است. در محورهای تبلیغات منحصر به فرد، اطلاعاتی و انتقالی به ترتیب خلاقیت 

معرفی محصول یا خدمت و ترغیب مخاطبین به سپرده گذاری در بانك انصار دارای اولویت می باشند. موسوی زاده و همكاران  

( بیان داشتند که تبلیغات شفاهی )در هر چهار بعد( و بعد از آن، تبلیغات تلویزیونی )تنها در دو بعد( اثربخش هستند.  1۳97)

یغات رادیویی، اینترنتی و بنری اثربخش نیستند. و همچنین از آزمون فریدمن جهت رتبه بندی ابزارهای تبلیغاتی  همچنین تبل

( بیان داشتند که از تأثیر ابعاد سرگرمی، ارتباطی، محتوایی و اطلاع رسانی تبلیغات به 1۳9۶استفاده گردید. سعیدی و همكاران )

نش های عاطفی به تبلیغات بر گرایش مخاطبان به تبلیغات تلویزیونی است. صنایی  صورت مستقیم و غیر مستقیم از طریق واک 

( نشان دادند که ویژگی های تبلیغ تاثیر مثبت و مستقیمی بر اثربخشی تبلیغات ندارد، اما به صورت غیر  1۳9۵و همكاران )

( بیان داشتند که بین دو شیوه  1۳92ری و یكتا)مستقیم و از طریق درگیری ذهنی تاثیر قابل توجهی بر اثربخشی تبلیغات دارد. آذ

تبلیغات تلویزیونی و الكترونیك تفاوت معناداری وجود دارد و تبلیغات الكترونیكی و بانكداری الكترونیك تفاوت معناداری  

(  2020لی )  وجود دارد و تبلیغات الكترونیكی و بانكداری میانگین بالاتری نسبت به تبلیغات تلویزیونی به دست آورده است.

بیان داشت که بین تبلیغات تلویزیونی بانكی و آگاهی، ادراک، متقاعد شدن و عمل مشتری رابطه مثبت وجود دارد. نتایج نشان  

داد که تبلیغات تلویزیونی بر جذب مشتری تاثیر مثبت دارد، تبلیغات از طریق تلویزیون می تواند بر آگاهی مشتریان، ادراک  

( بیان داشت که تاثیر تبلیغات بر جذب مشتریان  2019ن آنها و نیز عمل آنها تاثیر مثبت گذارد. مندز )مشتریان و متقاعد شد

خدمات بانكداری الكترونیك را مشخص کرده و ضمن بررسی وسایل ارتباطی موثرترین روش تبلیغات را تعیین و معرفی می  

ز لحاظ آثار ارتباطی و هم فروش موفق بوده است و چنین نتیجه  ( بیان داشت که تبلیغات تلویزیونی بانك هم ا201۸نماید. چیا)
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گیری کردیم که تبلیغات تلویزیونی بانك بر میزان جذب مشتری اثر مثبت داشته است و منطبق بر مدل چهارگانه آیدا میباشد. 

غا تیشان صرفه جویی نموده و  ( بیان داشت که بانكها با تبلیغات غیر مستقیم مناسب می توانند در هزینه های تبلی2017ساند )

با آموزش نحوه تبلیغات غیر مستقیم به کارکنان خود می توانند نسبت به حفظ مشتریان موجود وجذب مشتریان جدید بهتر  

 عمل نمایند. 

ضمن آنكه با وجود همه ی ضعف ها طی سالهای اخیر شاهد تبلیغات مناسب بانك ها نیز بوده ایم و آن به دلیل آن است که 

بانك با تحقیق بازار و با داشتن علم تبلیغات به سراغ یك طرح زیبا ، موثر و تاثیر گذار و همچنین یك شرکت حرفه ای    آن

تبلیغاتی رفته و بودجه ی تبلیغات خود را با علم ، هزینه کرده است ، گاهی اوقات نیز اتفاق افتاده است تعدادی از آگهی هایی 

بیش از آن که به جنبه کی ترغیبی، اقناعی و متقاعد کننده ی آن بپردازد بیش تر به جنبه های  که امروزه تولید و پخش می شوند  

نوآوری و خلاقیت در تهیه ی آن تیزر می پردازد که به نوعی می تواند تبلیغی برای آن شرکت سازنده ی تیزر باشد تا تبلیغ  

ه ها ارایه شده است که نظریه برجسته سازی یكی از آن خدمات آن بانك همچنین نظریه های مختلفی در حوزه تبلیغات رسان

ها است. طبق این نظریه رسانه ها می توانند اتفاق کم اهمیتی را چنان پررنگ و مهم جلوه دهد که همه گیر شود و یا گاهی  

سازی خبرها یكی از  اتفاقی مهم را در سایه ای از ابهام و کم اهمیت مطرح کند تا خیلی زود به فراموشی سپرده شود. برجسته 

شیوه های خبری است که در مورد بعضی از اتفاقات رقم می خورد. برجسته سازی گاهی درست و گاهی هم به اشتباه شكل  

می گیرد. اما اتفاقی که در برجسته سازی حتما رخ می دهد مهم جلوه دادن و جلب توجهی است که برای مخاطب ایجاد می 

حساس می کند. در همه موضوعات این برجسته سازی وجود دارد اما باید دید که یك    شود و او را نسبت به یك موضوع

موضوع تا چه اندازه دارای اهمیت است و پر رنگ کردن آن چه قدر ضرورت دارد. برجسته سازی در یك خبر گاهی به ضرر  

جهت تببین و ارزیابی فرایند اثربخشی    آن اتفاق تمام می شود و گاهی هم به نفع آن. در پژوهش حاضر از نظریه برجسته سازی،

 تبلیغات تلویزیونی بر جذب مشتریان استفاده شده است. 

 ادبیات تحقیق  -۲

 تبلیغات اثربخش  - ۲-1

تبلیغات اثربخش یعنی برنامه ریزی و مفهوم برنامه ریزی؛ یعنی اینكه چه مطلبی را در چه زمانی، با کدام رسانه و به چه شیوه  

ی کنیم تا حداکثر تاثیر گذاری را به دست آوریم. تبلیغات یكی از مهمترین ابزارهای ارتباطی برای افرادی  ای به مخاطبان معرف

است که قصد فروش محصول یا خدمتی را به کسی دارند. به عبارت دیگر، ایجاد رابطه با مشتری برای مطلع کردن و تاثیر  
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ب ا نخواهد داشت ازاریابی حرفه ای بدون تبلیغات، کارایی لازم رگذاری بر روی نگرش و رفتار وی را تبلیغات گویند. هر 

(. هزینه های فعالیت های ترفیعی بالا است بنابراین باید بازگشت داشته باشند. اگر تبلیغات  2:  1۳91)مزروعی راد و دیگران،  

می دهد چه میزان هزینه های    درآمد مناسب را ایجاد نكند عملكرد بازاریابی شرکت افت خواهد کرد. اثربخشی تبلیغات نشان

ترفیعی انجام شده دارای بازدهی بوده است. برای این منظور الگوهای متعددی وجود دارد که مدل آیدا و داگمار از جمله آنها  

می باشند. آمیخته بازاریابی ترفیع و تبلیغات و اطلاع رسانی در کسب و کار ، امروز به جزئی لاینفك در واحدهای اقتصادی  

ل شده است. به گونه ای که بقا و تداوم هر تجارتی تا حدود زیادی به موفقیت و یا عدم موفقیت فعالیت های اطلاع رسانی، مبد

 (.  2017بازاریابی، بازارسازی و تبلیغاتی محصو الات آن واحد بستگی دارد.)ساند،

 چارچوب نظری -۲-۲

ها به هیچ وجه آنگونه که نظریه تزریقی مطرح می کرد موجودات  تحقیقات دهه های اخیر نشان داده است، که مخاطبان رسانه  

یكدست و منفعلی نبوده، بلكه مجموعه ای بسیار متنوع و در مواردی بسیار فعال اند بر اساس دسته بندی جی بلومر، پس از 

ای مختلف فرا رسید که دوران باور نظریه تزریقی و سپس نظریه استحكام عصر تجزیه مقوله تاثیر رسانه ها به زیر مقوله ه

اکنون نیز ادامه دارد و گفته شد که پرداختن به مفهوم )) برجسته سازی(، یكی از این مقوله هاست و اکنون بانكها در تبلیغات 

مستقیم خود بیشتر از این نظریه در شیوه های تبلیغی استفاده می کنند، این مفهوم می گوید. اخبار به طور یكسان برای مخاطبان  

تشر نمی شوند برخی از آنها به طور مفصل و کامل چاپ می شوند برخی کاملا خلاصه می شوند برخی خبر اول محسوب  من

می شوند و برخی در صفحات دیگر چاپ می شوند بعضی از مطالب عنوانهای درشتی دارند و بعضی دیگر عنوانهای ریز. پاره  

برخی نه. در واقع رسانه ها برخی از خبرها و موضوعات را برجسته   ای از مطالب در جای مناسبی از نشریه چاپ می شوند و

می کنند و عملا اولویتهای ذهن مخاطبان را شكل می دهند به طور کلی رسانه ها با استفاده از دو شیوه دروازه بانی« و برجسته  

دروازه بانی یا گزینشگری بدین معنی    (..1۳92سازی محتوای اخبار، اطلاعات و سرگرمی ها را کنترل می کنند ) آذری و یكتا ،  

است که محتوای پیام های رسانه ای پس از عبور از ایستگاه های بازرسی و کنترل، یا حذف می شوند و یا پس از اعمال 

تغییرات مورد نظر توسط دروازه بانان از طریق رسانه ها ارسال می شود. عوامل موثر بر محتوای رسانه ها ممكن است عوامل  

سازمانی نظیر گزارشگران، نویسندگان و سردبیران و یا عوامل برون سازمانی همچون محدودیت های قانونی، اعمال نفوذ   درون

اشخاص حقیقی و حقوقی، صاحبان آگهی و سرمایه و گروه های فشار باشند. میزان تاثیر هر یك از این عوامل به میزان نفوذ  

س از دروازه بانی، برجسته سازی است که بر محتوای پیام های رسانه اثر می گذارد.  آن در سازمان و نهاد رسانه بستگی دارد. پ
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ل درون سازمانی و برون سازمانی نه تنها به گزینش محتوای رسانه می پردازند بلكه توانایی تغییر ادراک افراد و سازماندهی عوام

دارند که این همان کارکرد برجسته سازی ارتباط جمعی  و شكل دهی به افكار مخاطبان خود از طریق دستكاری محتوای پیام را  

از سوی برنارد کوهن به طور استعاری مطرح شد او در نتیجه گیری  19۶0است. مفهوم برجسته سازی اولین بار در اواخر دهه 

که  یكی از تحقیقات خود جمله ای را مطرح کرد که به جمع بندی کلاسیك مفوم برجسته سازی معروف است کوهن گفت  

نه ها ممكن است به ما نگویند که چگونه بیندیشیم اما مطمئنا به نحو شگفت آوری، در گفتن این نكته که به چه چیزی  رسا

 (  2019بیندیشیم موفق هستند این مهمترین کارکرد تبلیغات مستقیم است )میانو، 

 فرضیه های تحقیق به شرح زیر است: 

 شهر بر میزان آگاهی دادن به مشتریان تاثیر دارد.تبلیغات بازرگانی تلویزیونی بانك -1

 تبلیغات بازرگانی تلویزیونی بانك شهر بر صداقت و تطبیق وعده ها تاثیر دارد. -2

 تبلیغات بازرگانی تلویزیونی بانك شهر بر متقاعد کردن مشتریان تاثیر دارد.  -۳

 غات از دید مشتریان تاثیر دارد. تبلیغات بازرگانی تلویزیونی بانك شهر بر تعیین موثرترین تبلی-4
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 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 

 روش تحقیق -۳

تحقیق حاضر با توجه به اهدافی که دارد جزء تحقیقات کاربردی است و از نظر فرایند گردآوری داده ها جزء تحقیقات توصیفی 

است که با روش تصادفی ساده و فرمول  و میدانی از نوع همبستگی است. جامعه آماری تحقیق کلیه مشتریان بانك شهر بوده  

نفر به عنوان حجم نمونه تعیین شدند. جهت گردآوری داده ها از روش کتابخانه ای و میدانی استفاده شد که روش    ۳۸۶کوکران  
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  کتابخانه ای جهت تدوین مبانی نظری و روش میدانی جهت بررسی فرضیه های تحقیق بود. به منظور گردآوری داده ها از ابزار

مه محقق ساخته استفاده شد که روایی آن توسط خبرگان و پایایی با آلفای کرونباخ مورد تایید قرار گرفت. نحوه امتیاز پرسشنا

و کاملا   2، مخالفم =۳، موافقم ، نظری ندارم =2نقطه ای ) کاملا موافقم =  ۵دهی به سئوالات پرسشنامه طبق طیف لیكرت  

 بود. PLS2یل داده ها از تكنیك معادلات ساختاری استفاده شد و نرم افزار مورد نظر ( بود. جهت تجزیه و تحل1مخالفم =

در این بخش از یافته ها به بررسی آمار توصیفی متغیر های پژوهش پرداخته خواهد شد که شامل شاخص های آماری میانگین،  

  ۳۸4مشخص است  4ده های مندرج در جدول انحراف معیار و ... است که نتایج در جدول ذیل آورده شده است. بر اساس دا

بین متغیرها  نمرات  میانگین  است.  تحقیق گردآوری شده  متغیرهای  پیرامون  با  4/ 7۸۶0و    ۳/ ۵710داده صحیح  که  بوده است 

عنایت به اینكه این میانگین نیز از نقطه برش طیف بیشتر است لذا ایراد خاصی ایجاد نمی کند. نتایج فوق نشان می دهد که 

 میانگین های متغیرها بیشتر از نقطه برش  همه

( می باشد و پاسخگویان نسبت به سوالات تحقیق همسو با اهداف تحقیق جواب داده اند و داده  2/ ۵نقطه ای لیكرت ) ۵طیف 

 ها با انحراف معیار متناسب اطراف میانگین براکندگی دارند.

 آمار توصیفی متغیر های تحقیق  4جدول 

 انحراف معیار  میانگین بیشینه  کمینه  تعداد متغیرها

 0.۸747 4/ 7۸۶0 ۵ 2 ۳۸4 آگاهی مشتریان

 0.799۶2 ۳/ ۵710 ۵ 2 ۳۸4 متقاعد کردن مشتریان

تبلیغات بازرگانی مبتنی بر تبلیغات 

 تلویزیون

۳۸4 4 ۵ ۳22 /4 0.9۳4۸ 

 0.7۸۳۳ ۳/ ۸9۳ ۵ ۳ ۳۸4 صداقت و تطبیق وعده ها 

 

داده ها باید از طریق محاسبه پراکندگی و کشیدگی بررسی شود تا میزان دوری پراکندگی داده ها از توزیع  نرمال بودن توزیع  

نرمال مشخص شود هر چند توزیع نرمال داده ها در روش حداقل مربعات جزیی شرط اساسی نیست. بررسی جدول زیر نشان 

 ( می باشد.- 1و  1چون میزان چولگی و کشیدگی ما بین )  می دهد که توزیع داده های همه متغیرهای تحقیق نرمال می باشد

 آزمون نرمال بودن توزیع داده ها برای متغیرهای تحقیق -5جدول 
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 4کشیدگی  ۳پراکندگی  متغیرها

 -0.40۸ 0.۶۶۳ آگاهی مشتریان

 -0.414 0.21۵ متقاعد کردن مشتریان

 0.9۳4 -0.۵74 تبلیغات بازرگانی مبتنی بر تبلیغات تلویزیون

 0.4۶4 - / 0.۵۵7 صداقت و تطبیق وعده ها 

 

یكی دیگر از پیش فرضهای انجام تحلیل به روش معادلات ساختاری بررسی همگنی واریانسها در خصوص متغیرهای تحقیق  

ن ادعا  بیشتر است، می توا  0/ 0۵می باشد که با استفاده از آزمون لوین انجام می گیرد. با توجه به سطح معناداری جدول که از  

 کرد که متغیرهای تحقیق همگن هستند .

 آزمون نوین برای بررسی همگنی متغیرهای تحقیق -6جدول 

 سطح معناداری آزمون لوین  متغیرها

 0/ 111 0/ 1۶1 آگاهی مشتریان

 0/ 121 0/ 2۳4 متقاعد کردن مشتریان

 0/ 200 0/ 941 تبلیغات بازرگانی مبتنی بر تبلیغات تلویزیون

 0/ 211 0/ ۶۳۸ تطبیق وعده ها صداقت و 

 

نتایج بدست آمده برای متغیرهای این تحقیق را نشان    7لاکر است . جدول    -یكی از روشهای سنجش این روایی آزمون فورنل  

می دهد. جدول ذیل نشان می دهد که سازه ها کاملا از هم جدا می باشند یعنی مقادیر قطر اصلی برای هر متغیر پنهان از  

 همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای پنهان انعكاسی موجود در مدل بیشتر است. 

 شاخص فورتل لاکر جهت بررسی شاخص روایی تشخیصی یا واگرا  -۷جدول 

 4 ۳ ۲ 1 متغیرها ردیف

    1 آگاهی مشتریان 1

   1 0.۵271 متقاعد کردن مشتریان 2

  1 0.7721 0.۶470 تلویزیونتبلیغات بازرگانی مبتنی بر تبلیغات  ۳

 
3 Kurtosis 
4 Skewness 
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 1 0.7۶۶۶ 0.۸۶00 ۵۵12.. صداقت و تطبیق وعده ها  4

 

 و متغیرها

میانگین  در مد متوسط  ها سپس محاسبه شاخص  بار عاملی گوید  ابتدا محاسبه  انعكاسی هستند،  گریه های  دارای  که  لهایی 

( که به ترتیب برای اندازه گیری روایی )اعتبار( وی پایایی )اعتماد(  6CRو پایایی ترکیبی )   ۵( AVEواریانس استخراج شده )

متغیرهای تحقیق بكار برده می شود برای ارزیابی مدل اندازه گیری لازم و ضروری هستند. نتایج حاصل برای ارزیابی مدل  

 آورده شده است.  ۸اندازه گیری )بار عاملی، شاخص های روایی و پایایی( در جدول 

 مقادیر بارهای عاملی استاندارد شده و شاخص -۸جدول 

متوسط واریانس   پایایی ترکیبی  بار عاملی  گویه ها  متغیرها

 استخراج 

 0.۵۸۸2 0.۸9۵4 0.7۳27 1گویه  آگاهی مشتریان

 0.7۵02 2گویه

 0.۸14۸ ۳گویه

 0.۶97۳ 4گویه

 0.7094 ۵گویه

 0.۸۳۵4 0.9۸2۳ 0.۶4۸2 ۶گویه متقاعد کردن مشتریان

 0.7202 7گویه

 0.۶۶47 ۸گویه

 0.۶924 9گویه 

 0.7۶۵2 10گویه

تبلیغات بازرگانی  

مبتنی بر تبلیغات  

 تلویزیون

 0.۶74۵ 0.۸9۳2 0.۸1۳۳ 11گویه

 0.72۶2 12گویه

 0.7۵44 1۳گویه

 0.۸192 14گویه

 0.79۳1 1۵گویه

 
5 Average Variance Extracted 
6 Composite Reliability 
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صداقت و تطبیق  

 وعده ها 

 0.71۳2 0.917۶ 0.7۵20 1۶گویه

 0.7۵۳0 17گویه

 0.۵۸۵۳ 1۸گویه

 0.9104 19گویه

 0.۸979 20گویه

 

بررسی   ساختاری  معادلات  روش  به  تحلیل  انجام  برای  لازم  فرضهای  پیش  از  دیگر  چندگانه  یكی  خطی  هم  وجود  عدم 

( و تولرانس استفاده می شود. بطوریكه اگر عامل تورم بالای  VIFواریانس )متغیرهاست. برای بررسی این شرط از میزان تورم  

مشاهده می شود   9باشد بدین معنا است که هم خطی بین متغیر وجود دارد. همانطور که در جدول    0/ 1و تولرانس کمتر از  ۵

نتیجه هم خطی چندگانه بین ابعاد مدل مشاهده  ندارند، در    1/0و تولرانس کمتر از  ۵ابعاد مدل میزان تورم واریانس بالاتر از  

 نمی شود. 

 برای بررسی عدم هم خطی چندگانه ی ابعاد مدل تحقیق   VIFآزمون  -9جدول 

 تولرانس VIFمیزان  ابعاد مدل 

 0.4۳۳ 2.207 آگاهی مشتریان

 0.۵۳۵ 1.۸70 متقاعد کردن مشتریان

تبلیغات بازرگانی مبتنی بر تبلیغات 

 تلویزیون

2.7۶۵ 0.۳۸2 

 0.47۳ 2.04۵ صداقت و تطبیق وعده ها 

 

 

رابطه متغیرهای مورد بررسی در هر یك از فرضیه های تحقیق بر اساس یك ساختار علی با تكنیك معادلات ساختاری آزمون  

ترسیم شده است مدل اندازه گیری )رابطه هریك از متغیرهای قابل مشاهده به    1شده است. در مدل کلی تحقیق که در شكل  

با    tهان با یكدیگر( محاسبه شده است. برای سنجش معناداری روابط نیز آماره  متغیر پنهان( و مدل مسیر )روابط متغیرهای پن
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ارائه شده است. آزمون فرضیات تحقیق بر اساس روابط هریك از    2تكنیك بوت استراپینگ محاسبه شده است که در شكل  

 رائه شده است. متغیرها نیز ا

 

 تکنیک معادلات ساختاری جزئی مدل کلی پژوهش  -1شکل 

زمانی که همبستگی متغیرها شناسائی گردید باید آزمون معناداری صورت گیرد. جهت بررسی معنادار بودن رابطه بین متغیرها 

بررسی می شود بنابراین اگر میزان    0/ 0۵استفاده می شود. چون معناداری در سطح خطای    t-valueیا همان    tاز آماره آزمون  

  2کوچكتر محاسبه شود، رابطه معنادار نیست. همانطور که در شكل    1/ 9۶از    t-valueبارهای عاملی مشاهده شده با آزمون  

 بوده بنابر این رابطه بین متغیر های مورد بررسی معنادار است.  1.9۶بیشتر از  tمشخص است کلیه مقادیر 
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 آماره تی مدل کلی پژوهش با تکنیک بوت استراپینگ -۲شکل 

نشان می دهند که نتایج مدل قابل اعتماد    RMSEAو  GFI  ،AGFIویی برازش شامل:شاخص های نیك  10با توجه به جدول  

بوده   0/ 90، هردو بیشتر از حد مورد نظر برآورد شده اند که این آماره بزگتر از حد ملاک  AGFIو   GFIاست. شاخص های 

  RMSEAهمچنین معیار خطای    ( مقدار مناسبی را نشان داده است.df/2Xاست. همچنین، نسبت مربع کای به درجه آزادی )

بوده است. بر اساس برآوردهای ارائه شده می توان نتیجه     0/ 0۸برآورد شده که این مقدار کوچكتر از حد مجاز0/ 0۶نیز برابر با  

 گرفت که مدل تست شده در جامعه مورد نظر از برازش نسبتا خوب و قابل قبولی برخوردار بوده است. 

 نشان می دهد که مدل مورد استفاده تحقیق حاضر از برازش مناسبی برخوردار بود. بنابراین، نتایج مدل تحقیق 

 آماره های مربوط به نیکویی برازش مدل  -1۰جدول 
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 شاخص های برازش  استاندارد شاخص  مقادیر بدست آمده نتیجه برازش مدل

𝑥 2/ 4 ش خوب براز ≤  مربع بر درجه آزادی  -تقسیم کای 3

𝑥 0/ 0۶ برازش خوب  ≤ 0 8⁄  ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

𝑥 0/ 9۳ برازش خوب  ≤ 0 9⁄  شاخص نیكویی برازش  

𝑥 0/ 91 برازش خوب  ≤ 0 9⁄  شاخص نیكویی برازش تعدیل شده 

𝑥 0/ 91 برازش خوب  ≤ 0 9⁄  شاخص برازش مقایسه ای  

𝑥 0/ 92 برازش خوب  ≤ 0 9⁄  شاخص برازش افزایشی  

𝑥 0/ 90 برازش خوب  ≤ 0 9⁄  شاخص برازش نرم   

𝑥 0/ 9۳ برازش خوب  ≤ 0 9⁄  شاخص برازش غیر نرم  

𝑥 0/ 7۶ برازش خوب  ≤ 0 67⁄  ضریب تعیین  

 

 :پژوهش فرضیه اول

 تبلیغات بازرگانی تلویزیونی بانک شهر بر میزان آگاهی دادن به مشتریان تاثیر دارد. 

در خصوص یافته ها می توان بیان داشت تبلیغات بازرگانی تلویزیونی بانك شهر بر میزان آگاهی دادن به مشتریان تاثیر دارد و  

این بدان معناست که زمانی آگاهی مشتریان از خدمات بانك شهر افزایش خواهد یافت که بتوانند با ارائه فهرست خدمات خود  

به مشتریان به شناخت مشتریان از خدمات بانك شهر منجر گردد و مشتریان نیز با توجه به  و معرفی آنها از طریق تلویزیون  

 نیازهای خود خدمات بانكی لازم را مورد استفاده قرار خواهند داد.

 فرضیه اول  -11جدول 

ضریب   فرضیه های تحقیق 

(𝜷) 

سطح  tآماره 

 معناداری 

 وضعیت فرضیه

بازرگانی   میزان  تبلیغات  بر  بانك شهر  تلویزیونی 

 آگاهی دادن به مشتریان تاثیر دارد .

 تایید 0.000 ۳.۳24 0.۵42

 

 : پژوهش فرضیه دوم

 تبلیغات بازرگانی تلویزیونی بانک شهر بر صداقت و تطبیق وعده ها تاثیر دارد.  
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نتایج نشان داد تبلیغات بازرگانی تلویزیونی بانك شهر بر صداقت و تطبیق وعده ها تاثیر دارد و این بدان معناست که تبلیغات  

ود و بانك محتوای تبلیغاتی خود را  تلویزیونی بانك شهر باید به گونه ای باشد که راست گوئی به عنوان یك اصل شناخته ش

 رار دهد و کمتر از محتوای تبلیغاتی غیر واقعی استفاده نماید. مبتنی بر اصل صداقت و شفافیت ق

 فرضیه دوم -1۲جدول 

ضریب   فرضیه های تحقیق 

(𝜷) 

سطح  tآماره 

 معناداری 

 وضعیت فرضیه

تبلیغات بازرگانی تلویزیونی بانك شهر بر صداقت  

 و تطبیق وعده ها تاثیر دارد. 

 تایید 0.000 11.۶۶۳ 0.77۶

 

 فرضیه سوم

 تبلیغات بازرگانی تلویزیونی بانک شهر بر متقاعد کردن مشتریان تاثیر دارد.  

یافته ها نشان داد که تبلیغات بازرگانی تلویزیونی بانك شهر بر متقاعد کردن مشتریان تاثیر دارد و این بدان معناست که بانك   

ان خود قرار دهد و با نظر سنجی از مشتریان نیازهای  شهر باید به صورت نوآورانه و به روز اطلاعات لازم را در اختیار مشتری

 خدماتی انها را شناسایی نموده و با تبدیل آنها به خدمات جدید باعث افزایش گرایش مشتریان به بانك گردد. 

 فرضیه سوم  -1۳جدول 

ضریب   فرضیه های تحقیق 

(𝜷) 

سطح  tآماره 

 معناداری 

 وضعیت فرضیه

تلویزیونی بانك شهر بر متقاعد تبلیغات بازرگانی  

 کردن مشتریان تاثیر دارد. . 

 تایید 0.000 ۵.279 0.۵2۵

 

 فرضیه چهارم: 

 تبلیغات بازرگانی تلویزیونی بانک شهر بر تعیین موثرترین تبلیغات از دید مشتریان تاثیر دارد. 

تاثیر دارد و این بدان  یافته ها نشان داد تبلیغات بازرگانی تلویزیونی بانك شهر بر تعیین موثرترین   تبلیغات از دید مشتریان 

معناست که مشتریان باید با ارائه بازخوردهای لازم به بانك به افزایش اثربخشی تبلیغات تلویزیونی کمك نمایند و از سوی  

۳0۳ 

ن
ریا

شت
ب م

ذ
ج

ر 
ي ب

ون
زی

وی
 تل

ت
يغا

تبل
ي 

خش
رب

 اث
د

این
فر

ي 
یاب

رز
و ا

ن 
ببي

ت
( 

ر( 
شه

ک 
بان

ه: 
الع

مط
د 

ور
م

 

 



انتخاب نماید و  بانك باید از مشتریان بخواهد که کدام سبك تبلیغات بر روی آنها تاثیر داشته است و سبك مورد نظر را    دیگر

 بهبود بخشد.

 فرضیه چهارم -14جدول 

ضریب   فرضیه های تحقیق 

(𝜷) 

سطح  tآماره 

 معناداری 

 وضعیت فرضیه

تبلیغات بازرگانی تلویزیونی بانك شهر بر تعیین  

 موثر ترین تبلیغات از دید مشتریان تاثیر دارد. 

 تایید 0.000 ۶.۳0۳ 0.44۶

 

 راهکارهای اثربخشی تبلیغات تلویزیونی بر جذب مشتریان  

تلویزیونی در بانك شهر دارد پیشنهادات زیر  از آنجایی که مولفه های متقاعد سازی نقش مهمی در افزایش اثربخشی تبلیغات  

 ارائه میگردد

بانك به صورت مختصر و مفید در خصوص خدمات خود و مزایای آن برای مشتری در قالب تبلیغات تلویزیونی به گرایش   -1

 مشتریان به سوی خدمات بانك شهر اقدام نماید.

ریان در خصوص تبلیغات ارائه شده داشته باشد تا باعث  بانك یك بخش فعال در روابط عمومی جهت نظر سنجی از مشت  -2

 رفع ضعف ها و تقویت قوت های بانك در زمینه معرفی خدمات باشد.

 بانك با ایجاد پایگاه دانش مشتریان به منظور آگاهی از خواسته های آنها به بهبود محتوای تبلیغاتی خود کمك نماید.  -۳

 تجارت جهت تبلیغات خود استفاده نماید.  بانك از افراد مشهور و موفق در امر -4

 نقش ارتقای آگاهی مشتریان بانک شهردر افزایش اثربخشی تبلیغات تلویزیونی 

از آنجایی که مولفه های آگاهی مشتریان نقش مهمی در افزایش اثربخشی تبلیغات تلویزیونی در بانك شهر دارد پیشنهادات زیر 

 ارائه میگردد

یت پرداخت، نوع تسهیلات و سود آن را در قالب اطلاع رسانی به مشتریان ارائه دهند تا باعث  بانك در حد امكان وضع  -1

 افزایش جلب توجه و جذب مشتریان بیشتری گردد. 

 بانك به صورت مستمر محتوای تبلیغاتی خود را به روز نماید و خدمات جدید خود را نیز معرفی نماید.  -2

 وع اعم از نحوه معرفی خدمات و مزایای هر یك استفاده نماید.بانك از محتواهای تبلیغاتی متن  -۳

۳04 

ي ـ
ي )مقاله علم

صلنامه علم
ف

ن،
ي(، زمستا

چهارم )پياپ
ل ، شماره 

ل او
ن، سا

ي ایرا
ي سياس

جامعهشناس
ي( 

پژوهش
1397

 



 نقش مولفه تطبیق وعده ها و صداقت در افزایش اثربخشی تبلیغات تلویزیونی بانک شهر 

ی در افزایش اثربخشی تبلیغات تلویزیونی در بانك شهر دارد  از آنجایی که مولفه های تطبیق وعده ها و صداقت نقش مهم

 پیشنهادات زیر ارائه میگردد 

در ساخت پیام های بازرگانی از اغراق در تبلیغات اجتناب گردد تا باعث افزایش اعتماد مشتریان به محتوای تبلیغاتی بانك   -1

 شود 

بانك در حد امكان وضعیت پرداخت، نوع تسهیلات و سود آن را در قالب اطلاع رسانی به مشتریان ارائه دهند تا باعث    -2

 زایش جلب توجه و جذب مشتریان بیشتری گردد. اف

 بانك تبلیغات خود را مبتنی بر کارکرد واقعی خدمات بانكی ارائه دهد.  -۳

 بانك یك تعامل مناسب و یكپارچه با مشتریان خود جهت افزایش اعتماد آنها داشته باشد.  -4

 شهر نقش شیوه ارائه تبلیغات در افزایش اثربخشی تبلیغات تلویزیونی بانک 

دارد   بانك شهر  در  تلویزیونی  تبلیغات  اثربخشی  افزایش  در  نقش مهمی  تبلیغات  موثرترین روش  مولفه های  که  آنجایی  از 

 پیشنهادات زیر ارائه میگردد 

بانك شهر تبلیغات تلویزیونی ارائه شده خود را در شبكه های مجازی نیز قرار دهند تا باعث افزایش میزان بازدید این   -1

 نیز گردد. تبلیغات 

 بانك از نمادهای رسمی و ملی جهت تبلیغات خود استفاده نمایند.  -2

 بانك در معرفی خدمات خود به صورت شفاف و غیر مبهم عمل نماید. -۳

 

 بحث و نتیجه گیری

اقنا نیازجویی،   ، برجسته سازی  نظریه  این تحقیق  این    ع در  به عنوان یك چارچوب ترکیبی مورد توجه است که در  آیدا  و 

خصوص می توان بیان داشت منظور از برجسته سازی رسانه ها این است که رسانه ها، به ویژه در تبلیغات، این قدرت را دارند 

موضوعات دیگر چشم  که توجه عموم را به مجموعه ای از مسائل و موضوعات معین و محدود معطوف سازند و از مسائل و  

 پوشی کنند.
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نتایج فرضیه دوم نتایج نشان داد که تبلیغات بازرگانی تلویزیونی بانك شهر بر صداقت و تطبیق وعده ها تاثیر دارد و فرضیه  

(،  1۳97(، مومن زاده و همكاران )1۳9۸فرق مورد تایید قرار گرفت. نتایج این فرضیه با نتایج تحقیقات اسفندیان و همكاران )

است و همخوانی دارد. در تبیین فرضیه دوم می توان بیان داشت که بانكها میتوانند از روش های ارتباطی  و  ( همس2020لی )

برای معرفی محصولات و خدمات خود استفاده نمایند . هدفهای ارتباطی شامل افزایش آگاهی، متقاعد کردن و یادآوری کردن  

ره محصول یا بانك است. بنابر این پیشنهاد میگردد که بانك جهت تبلیغات یك تیم به مشتریان فعلی و مشتریان بالقوه دربا

حرفه ای متشكل از کارشناس خدمات بانكی، مشاور تبلیغاتی و مشاوره رسانه ای جهت افزایش تاثیر گذاری تبلیغات داشته  

لب اطلاع رسانی به مشتریان ارائه دهند  باشد . همچنین بانك در حد امكان وضعیت پرداخت، نوع تسهیلات و سود آن را در قا

 تا باعث افزایش جلب توجه و جذب مشتریان بیشتری گردد. 

نتایج فرضیه سوم نیز نشان داد که تبلیغات بازرگانی تلویزیونی بانك شهر بر متقاعد کردن مشتریان تاثیر دارد و فرضیه فرق  

(  201۸(، چیا)1۳92(، حمیدی زاده و همكاران )1۳92آذری و یكتا )  مورد تایید قرار گرفت. نتایج این فرضیه با نتایج تحقیقات

است و همخوانی دارد. در دنیای ارتباطات کنونی که اکثر افراد با تلفن های همراه، تبلت و کامپیوترهای شخصی خود    و همس

یغ باعث تغییراتی در نگرش در اینترنت به گشت و گذار مشغول هستند و دیدن برنامه های تلویزیونی کمرنگ تر شده است، تبل

، دانش و رفتار مخاطبین میشود . آگاه سازی ، ترغیب ، تشویق ، یاد آوری ، تحكیم روابط و تسریع و ترویج مبادلات از جمله  

وظایف گوناگون تبلیغات است که با بررسی آثار تبلیغات و ارتباط آن با اهداف سازمان میتوان تغییراتی در بودجه تبلیغاتی تا  

كل محتوای پیامها و نوع رسانه و کانالهای ارتباطی و حتی زمان و شرایط تبلیغ به عمل آورد تا تبلیغات مفید تر و موءثر تر  ش

از گذشته صورت گیرد. بنابراین، پیشنهاد میگردد که در ساخت پیام های بازرگانی از اغراق در تبلیغات اجتناب گردد تا باعث  

توای تبلیغاتی بانك شود و بانك در حد امكان وضعیت پرداخت، نوع تسهیلات و سود آن را در  افزایش اعتماد مشتریان به مح

 قالب اطلاع رسانی به مشتریان ارائه دهند تا باعث افزایش جلب توجه و جذب مشتریان بیشتری گردد.

بلیغات از دید مشتریان تاثیر دارد و  یافته های فرضیه نشان داد که تبلیغات بازرگانی تلویزیونی بانك شهر بر تعیین موثرترین ت

(  2011(، جانو )2017(، ساند )1۳90فرضیه فرق مورد تایید قرار گرفت. نتایج این فرضیه با نتایج تحقیقات ربیعی و همكاران )

عه  است و همخوانی دارد. تلویزیون در مقایسه با سایر وسایل ارتباط جمعی، بر حیات مادی و معنوی تك تك افراد جام  و همس

در   گیری چنین خصوصیتی  باعث شكل  که  از دلایلی  دارد. یكی  بیشتری  مراتب  تاثیر  از هر گروه سنی، تحصیلی و شغلی 

تلویزیون می گردد، خاصیت سمعی و بصری بودن تلویزیون و وجود عامل حرکت در این رسانه جمعی است بانك شهر که  
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فراوان و ایجاد حق انتخاب بیشتر برای مشتری، به تبلیغات و انواع  تحت تاثیر فشارهای ناشی از عوامل محیطی، وجود رقبای  

وانی را در این زمینه صرف می کنند. بنابر این، کسب آگاهی از میزان و  دیگر روش ها، روی آورده و همه ساله هزینه های فرا

تواند زمینه خرید مجدد را فراهم    نحوه تاثیر گذاری تبلیغات تلویزیونی به عنوان یك رسانه جمعی بر ایجاد انگیزه خرید می

 کند.

مفهوم کار کرد برجسته سازی رسانه های عمومی، یك مفهوم ارتباطی است که وجود رابطه ای قوی بین تأکید بر ارتباط جمعی 

و برجستگی این مباحث برای افراد در بین مخاطبان را تصریح می کند. این مفهوم در شرایط علت و معلول بیان می شود:بر  

جستگی بیشتر یك مبحث یا یك موضوع در رسانه های عمومی، باعث برجستگی همان مبحث با موضوع در میان مردم می 

شود. بررسی برجسته سازی به لحاظ اهمیت و برجستگی مباحث و نیز صفات و ویژگی های آنها، به مفهوم برجسته سازی  

ذشته عرضه شدند. مفاهیم شان اعطایی، عقاید کلیشه ای و انگاره  امكان می دهد که پذیرای بسیاری عقاید مشابه شود که در گ 

سازی، همگی آنها به برجستگی امور یا صفات می پردازند. برجسته سازی نه تنها مدعی یك رابطه ی مثبت بین آن چیزی است  

ی آورند، بلكه همچنین این  که رسانه های جمعی متعدد بر آن تأکید می کنند و آنچه رأی دهندگان به عنوان یك امر به شمار م

تأثیر گذاری را به عنوان یك فرآوردهی گریزناپذیر چریان عادی اخبار تلقی می کند. با نظر به دگرگونی شگرف در حوزه  

فناوری اطلاعات و ارتباطات، ویژگی اساسی انقلاب رسانه ای در آمیختگی دو مفهوم دیجیتالی و تعاملی شدن خلاصه شده 

نار هم سبب دگرگونی در قلمرو ارتباطات رسانه ای گشته و سبب می شود برخی نظریه های سنتی همچون  است. این دو در ک 

برجسته سازی، مندرج در پارادایم مسلط بر وسایل ارتباط جمعی که یكسویی و مخاطب انبوه را مفروض داشت، در پارادایم 

پدیده های   تبیین  تنگنای  ترندسازی در  با سازوکار هشتگ و  اکنون در گروه های  تازه  گیرد. مخاطبان دیروز،  ارتباطی قرار 

کوچك ساخت بندی و در تعامل با هم می توانند درباره رویدادهای روز نظر داده و آن را نشر دهند. این مواضع نظری می  

 یا مغایر با مواضع برجسته سازی شده در رسانه های جمعی باشد  همسو تواند 
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