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 :چکيده

از آفرینی  در راستای ارزشتواند افراد بسیاری را ای است كه میهای تبلیغاتی، تلویزیون، رسانهابزارها و رسانهدر بین انواع 

های جدید میان  خلق ایدهلذا این رسانه تبلیغاتی نفوذ شدیدی در . های مختلف تحت پوشش قرار دهدطریق امواج شبکه

جهت جذب مشتریان، به تبلیغات های خود در  آفرینی برای معرفی ارزشصادرات ایران نیز  بانک. ها داردخانوادهاعضای 

آفرینی تبلیغات تلویزیونی  ارزش كسب آگاهی از میزان و چگونگی اثربخشی مقاله،هدف اصلی این . استتلویزیونی روی آورده 

 4242 با توجه به داده های. باشدتانی كل كشور میجامعه آماری تحقیق، مشتریان بانک صادرات در مراكز اس. است این بانک

بانک صادرات بر آگاهی، آفرینی  ارزشتبلیغات پرسشنامه، بر پایه  مدل داگمار،  از طریقهای كشور مراكز استان نمونه آماری

صادرات،  یزیونی بانکدر مجموع، تبلیغات تلو. معناداری داشته است تأثیرادراك، متقاعد كردن مخاطبین و اقدام به خرید آنها 

اگرچه تلویزیون بیشترین سهم را در اطلاع رسانی داشته های تحقیق، یافته مطابق .بوده است در جذب مشتریان، اثربخش

توجه بیشتر مخاطبان به . رسانی، درصد بالایی را به خود اختصاص داده استاست، اینترنت نیز با توجه به دیگر ابزارهای اطلاع

ها، بیشتر در ذهن گونه پیام همچنین این. لیغاتی، زمانی است كه پیام تبلیغاتی مربوط به جوایز این بانک باشدهای تببرنامه

 لذاوجود دارد،  استفاده از خدماتتری بین مراحل متقاعد شدن و در مراحل مدل داگمار، ارتباط قوی. ماندمخاطبین، باقی می

 .اندهاند، از آن خدمت استفاده كردفاده از خدمات شدهدرصد بالاتری از افرادی كه متقاعد به است

 

 .وجهی آفرینی، مدل چهار تبلیغات، خدمات، اثربخشی، ارزش: هاكليدواژه

 

 مقدمه

 هایخواسته و نیازها آن طی كه است فعالیتی بازاریابی

آفرینی و  ارزشنشده مشتریان، از طریق نوآوری،  تأمین

 ) 9732، آرمسترانگ و كاتلر( .شود می تعیین كارآفرینی

رفتار  بر گذاشتن تأثیر نوآورانه برای تلاشی بازاریابی

 یک اعضای و كننده مصرف همگی . است كنندگان مصرف

گذاری و نحوه تأثیر بنابراین، دانستن .هستیم جامعه

توسعه  جهت در تلاش و كننده مصرف هدایت رفتار

به نقل از 4222 هاوكینز،)است  ضروری كارآفرینی جامعه،

 (.افجه و منصوری موید

یکی از ابزارهای بازاریابی كه در صورت اجرای موفق و 

نانه باشد و منجر به نایل شدن تواند كارآفری می مؤثر

در محیط . سازمان به اهدافش شود، تبلیغات اثربخش است

ها  رقابتی بازارهای امروزی، هزینه تبلیغات از طریق رسانه

در حال افزایش و همزمان، اثربخشی این تبلیغات به علت 

كنندگان كالاها و خدمات رقابت شدیدی كه بین عرضه

. ارد، در حال كاهش یافتن استمختلف و یا مشابه وجود د

ای های تبلیغاتی، تلویزیون؛ رسانهمیان انواع ابزارها و رسانه

 های تواند افراد بسیاری را از طریق امواج شبکهاست كه می
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لذا این رسانه تبلیغاتی . مختلف تحت پوشش قرار دهد

ها داشته و های خانواده ها و آگاهی نفوذ شدیدی در دیدگاه

جمعی، بر حیات مادی و در مقایسه با دیگر وسایل ارتباط

تک افراد جامعه از هر گروه سنی، تحصیلی و معنوی تک

از دلایلی كه باعث  . تری داردفراوان تأثیرشغلی، 

شود، گیری چنین خصوصیتی در تلویزیون می شکل

خاصیت سمعی و بصری بودن تلویزیون و وجود عامل 

افجه و منصوری . )ن رسانه جمعی استحركت در ای

 (9787موید،

صادرات ایران نیز به عنوان یکی از نهادهای پولی با  بانک

ها به دلیل وجود رقبای آفرینی در جذب سپرده ارزش

فراوان، ایجاد حق انتخاب بیشتر برای مشتری، جذب 

 ی است و همه ساله هزینهها به تبلیغات روی آورده سپرده

بانک صادرات در . كنددر این زمینه صرف می بالایی را

. زمینه تبلیغات، با مسائل سنجش اثربخشی مواجه است

این بانک در تبلیغات تلویزیونی، در وهله اول سعی دارد از 

آفرینی توجه مخاطبان را برانگیزاند و آنان را  طریق ارزش

در مورد انواع خدمات بانک و پیام تبلیغاتی مطلع و آگاه 

 حال، بانک صادرات همیشه با این سوال مواجه است  .سازد

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

كه آیا مخاطبین درك صحیحی از محتوی پیام تبلیغاتی 

 دارند؟ آیا محتوی پیام تبلیغاتی برای مخاطبین قابل فهم 

       است؟ به طوركلی، آیا محتوی پیام و شعار تبلیغاتی

بماند و آن را  ای است كه در ذهن مخاطبین باقیگونه به

خاطر داشته باشند؟ این بانک از طریق تبلیغات  به

تلویزیونی، قصد دارد تا با آشنا ساختن مشتریان بالقوه، 

مخاطبین را متقاعد سازد تا از انواع خدمات این بانک 

 . استفاده كنند

مشتریان، نیازهای متفاوتی دارند و بانک صادرات با 

ازها، از طریق تبلیغات آفرینی و شناسایی این نی ارزش

تلویزیونی قصد دارد تا آنها را برآورده سازد و مخاطبین را 

تشویق پایین به . تشویق به استفاده از خدمات كند

استفاده از خدمات، منجر به استفاده كم مخاطبین از 

له اصلی بانک دمات این بانک شده و بنابراین مسأخ

مخارج صادرات جذب نشدن مشتری بیشتر متناسب با 

 .تبلیغات خود است

بنابراین، كسب آگاهی از میزان و چگونگی اثربخشی  

های صرف شده در پخش تبلیغات تلویزیونی این هزینه

بانک جهت جذب مشتریان، براساس انجام تحقیق ضروری 

 آگاهي

 جلب توجه 

  ميزان اطلاع رساني در مورد انواع

 خدمات

 

 ادراك

 خاطرآوري پيامها و شعارهاي تبليغاتيبه 

 قابل فهم بودن پيام تبليغاتي 

 متقاعد شدن

 سازگاري پيام تبليغاتي با نيازهاي مخاطبين 

  بودن پيام تبليغاتي نسبت به رقبامتمايز 

 باور داشتن صداقت پيام تبليغاتي 

 تحريك نيازهاي مخاطبين 

 عدم مشورت با ديگران پس از مشاهده تبليغات 

 خريد

 استفاده از خدمات  

 سازگاري خدمات دريافتي با پيام تبليغاتي 

 رضايت مشتريان 

 توصيه استفاده از خدمات به ديگران 

 (4223كلسون، : منبع)مدل چهار وجهی داگمار  -9شکل 
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آگاهی، چهار وجهی  لذا قصد داریم از طریق مدل. است

اثربخشی تبلیغات،  ادراك، متقاعد شدن و اقدام به خرید،

علاوه . تلویزیونی بانک صادرات را مورد ارزیابی قرار دهیم

باشیم اهداف دیگری نیز می ، به دنبال دستیابی بهبر این

 :كه عبارتند از

  مشتریان بانک  و ادراك میزان آگاهیو بررسی شناخت

 های تبلیغات تلویزیونی این بانک؛ صادرات از پیام

 تقاعد شدن جهت مراجعه به شناخت و بررسی میزان م

پذیری از تأثیربراثر  و رفتار خرید آنها بانک صادرات

پس از مراجعه آنها به بانک تلویزیونی تبلیغات 

 صادرات؛

  ترین رسانه تبلیغاتی بانک صادرات جهت مؤثرشناخت

 رسانی؛ اطلاع

  ترین عامل در تبلیغات تلویزیونی بانک مؤثرشناخت

 بین؛صادرات جهت جلب توجه مخاط

 تی كه، بانک صادرات در شناخت تسهیلات و خدما

 رسانی بیشتری انجام داده است؛اطلاع ،مورد آنها

 بهبلیغاتی كه مخاطبان، آن را بیشتر شناخت پیام ت 

 ؛آورندخاطر می

  كه چهاروجهیبررسی و شناخت متغیرهای مدل ،

 .همبستگی شدیدتری بین آنها وجود دارد
 

 مباني نظري و پيشينه 

این . یابدنقش تبلیغات، در سیستم ارتباطات، تجلی می

گیرد، بهره می  پژوهش كه از مدل چهار وجهی داگمار،

دارای فرایند آگاهی، ادراك، متقاعدشدن و رفتار خرید 

 .باشدمی

ه گزارش به انجمن را هنگام ارائ   مدل داگمار 9راسل كلی

تعیین »این گزارش، به نام . تبلیغات ملی، مطرح كرد

بود، « 4گیری نتایج تبلیغاتاهداف تبلیغات جهت اندازه

آن را بهبود بخشید و نام 9223در سال  7سپس بلچ وبلچ

این مدل بر سطوح (. 4223كلسون، )داگمار بر آن نهاد 

                                                           
1 .Rossel Colley 

2 .Defining Advertising Goals for Measuring 

Advertising Results 

3  .  Belch & Belch 

فهم و ادراكی كه یک مشتری بایستی داشته باشد و 

. گیری نتایج كمپین تبلیغاتی تمركز داردچگونگی اندازه

های شاخص. ، قابل مشاهده است9داگمار در شکل  مدل

هر یک از متغیرها، براساس تحقیقات قبلی و ذهنیت 

 .اندمحقق، تعیین شده

 ام پنج مدیریت تبلیغات در مدل. ام در تبليغات مدل پنج
دهد ، نشان می4ه به شکل این مدل با توج. یابدتجلی می

تبلیغات جهت طراحی و مدیریت  ها ها و موسسه كه شركت

. خود را از تبلیغات مشخص كنند 2در وهله اول باید هدف

آفرین،  ایدهدهنده، ن اهداف ممکن است، آگاهیای

در مرحله بعد . متقاعدكننده یا یادآوری كننده باشد

ها قصد دارند صرف تبلیغات شود  كه شركت 3ایبودجه

های متعددی برای تعیین بودجه  روش. شودمشخص می

هایی چون برابری  توان به روشدارد كه می تبلیغات وجود

با رقبا، درصدی از فروش، بر مبنای اهداف، رتبه بندی و 

در مراحل بعدی محتوی پیام . استطاعت مالی اشاره كرد

م تبلیغ پیا. شودمشخص می 3و رسانه تبلیغاتی 4تبلیغاتی

انیمیشن، طنز، منطقی، تواند بصورت موزیکال، می

. زندگی، رویایی و نظیر اینها باشدروتوسکوپ، شیوه 

های تبلیغاتی همچنین پیام تبلغاتی، قابل ارائه در رسانه

نظیر صدا و سیما، روزنامه و مجلات، اینترنت، بیلبورد یا 

پس از این كه پیام تبلیغاتی در . باشدپست مستقیم می

های مختلف ارائه گردید، باید اثربخشی تبلیغ، مورد  رسانه

این مرحله كه موضوع اصلی این  .ار گیردقر 8ارزیابی

 .تحقیق است در بخش بعدی بررسی خواهد شد

گیری و ارزیابی اثربخشی اندازه. ارزيابي اثربخشي تبليغات

گیران و  خورد برای تصمیمتبلیغات، همانند یک باز

   كند كه به مسئولین گوشزد اران  عمل میگذ سیاست

هایی دارد و ما با توها و قكند، تبلیغات چه ضعفمی

های تبلیغات خود استفاده از این روش بازخورد به نارسایی

 (9783محمدیان،). بریمپی می

ای از عوامل برای ارزیابی آثار تبلیغ لازم است به مجموعه

به . شناختی، ارتباطی و فروش توجه شود رفتاری، روان

                                                           
4 .Mission 

5 .Money 

6 .Message 

7 .Media 

8.Measurement 
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    های آزمایشی ورویه هایی كه در مورد انواع ل نگرانیدلی

، (9729زاده، حمیدی)داردآثار تبلیغات وجود گیری  اندازه

كشور جهان، اصولی را به عنوان  49كارگزاران تبلیغاتی 

اند كه متدولوژی و راهنمای ارزیابی تبلیغات پذیرفته

-اكنون آزمایش. سازدیمها را مشخص چگونگی ارزیابی

ت، های متعددی برای ارزیابی آثار ارتباطی و فروش تبلیغا

 (.9783روستا، . )ی شده استطراح

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

های آزمون. گيري آثار ارتباطي تبليغاتهاي اندازهآزمون

  تبلیغات به دو دسته تقسیماثربخشی ارزیابی آثار ارتباطی 

 92هاآزمونو پس 2هاآزمونپیش: شوندمی

 ها آزمونانواع پيش  .1

های معتبر تبلیغاتی  هایی كه شركت مهمترین پیش آزمون

لامب و همکاران، . )برند به شرح زیر استدنیا بکار می

 ( 9783محمدیان، به نقل از 9228

 ت منصفه مصرف أآزمون با استفاده از هي

 99:كنندگان

كنندگان بازار هدف ای از مصرفدر این روش مجموعه 

بازار هستند و به آنها چند  شوند كه معرف انتخاب می

سپس از آنها خواسته  .شودمیاتمام  نمایش داده تبلیغ ن

بندی كنند و واكنش خود رتبه شود كه این تبلیغات رامی

 بندی خود را نیز ذكر كنند رتبهرا نسبت به تبلیغ و علت 

 (.9228همان به نقل از لامب و همکاران، )

 

                                                           
9.Pre-test 

10.Post-test 

11.Consumer Jury Tests 

 

 

 

 

 

 94:اي هاي دسته آزمون  
ای بیشتر ارزیابی تبلیغات چاپی های دسته از آزمونهدف  

ارزش، مزیت و كه  مدیران بازاریابی قبل از این. است

خواهند از آن در تبلیغ استفاده كنند، ای را كه می جاذبه

تبلیغ، از محتوی تصویب نمایند و درواقع قبل از تنظیم 

خواهند كه چندین كنندگان میای از مصرفمجموعه

شود را بخوانند و از آنها خواسته می علاقه خود ردمجله مو

سپس از آنها . آورند ذكر كنندكه آنچه را كه به خاطر می

های خاصی كه در  از سوال عضیشود كه به بخواسته می

 پاسخشود  از تبلیغات ویژه پرسیده می هایی جنبهمورد 

البته این روش كما بیش در مورد تلویزیون نیز  دهند

به نقل از لامب  444:همان). ار گرفته شودتواند بک می

 (.9228وهمکاران، 

 97: آزمايشگاهي وهاي فيزيولوژيکي  آزمون  

شوند كه معرف كنندگانی انتخاب میدر این روش مصرف

  ولوژیکی غیرعادی یهای فیز بازار هدف باشند و واكنش

 .شودگیری میتبلیغات اندازهمحتوی آنها در مشاهده 

                                                           
12.Portfolio Tests 

13.Physiological Tests 

 تعیین هدف

Mission 

 ارزیابی برنامه تبلیغاتی

Measurement 

 پیام تبلیغ

Message 

سانهر  

Media 

زتعیین بودجه موردنیا  

Money 

 (كاتلر، فیلیپ، آرمسترانگ و گری: منبع)در تبلیغات  5Mمدل . 4شکل
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ضربان قلب،  (.9228از لامب و همکاران، به نقل همان )

فشارخون، حركت مردمک چشم و تعریق، تعدادی از این 

  .واكنشهای فیزیولوژیکی هستند

  روش استعلامي: 

. شودعرضه می یتبلیغمحتوی در این روش دو تا سه  

تبلیغات  برای هریک از ربخشی محتوی و اثارزیابی  برای

كه از  .ضمیمه شده استخاص و رنگی هایی برگهآنها 

شود تا هرگونه سوالی درباره خوانندگان مجله خواسته می

آن محصول، تبلیغ و یا دریافت نمونه دارند همراه با 

گذاری باتوجه به نوع تبلیغ شماره ها برگه. برگردانند ها برگه

، تبلیغی ها برگه ها  و شمارش شده است و با دریافت پاسخ

ی را داشته است بعنوان تبلیغ برگشت  برگهكه بیشترین 

 . گرددمطلوب انتخاب می

   زوجيروش مقايسه: 

نوع محتوی  در این روش به هر یک از اعضای گروه دو

شود تا یکی شود و از آنها خواسته میتبلیغ نشان داده می

هنگام  .تر است انتخاب نمایند را كه از نظر آنها مناسب

   تبلیغ مورد نظر، تبلیغ رد شده كنار گذاشته  انتخاب

    خواسته  و از اعضا شدهو تبلیغ سوم عرضه  شودمی

انتخاب كنند و این روش  ترین تبلیغ را شود تا مناسبمی

همان ) یابد تا سرانجام بهترین روش انتخاب شود ادامه می

 (9228به نقل از لامب و همکاران، 

  تصنعيروش مجله : 

های مجله واقعی برای  ای با همه ویژگیروش مجلهدر این 

در  .هستندنمونه مناسبی  نشانهشود كه منازلی ارسال می

این مجله تبلیغات مورد نظر عرضه شده است و از پاسخ 

شود تا طبق معمول آن را مطالعه دهندگان خواسته می

طرح مكننده با سپس در فرصتی دیگر مصاحبه .كنند

به  وكند تا میزان بازخوانی ی میهایی سع سوالكردن 

همان به نقل از ) .یادآوری تبلیغات موردنظر را معین سازد

 (9228لامب و همکاران، 

  . ها انواع پس آزمون.2

دید برای توفیق بیشتر  موفق باشد باید یک تبلیغ نیز حتی اگر

  یشید كه این مهم تنها با ارزیابیتوان اندآن چه تدابیری می

آفرینی و نوآورانه  محتوی ارزش (آزمونپس  هایروش)اثربخشی

( 9228همان به نقل از لامب و همکاران، ) .شودمیسر میآن 

 :آزمون عبارتند ازهای پسانواع روش

 در این روش : 92هاي به خاطرآوري آزمون

های بینند یا برنامهها را میكننده از افرادی كه مجله تبلیغ

مکان احتیتا خواهد كنند میتلویزیونی را تماشا می

اند به كنندگان و كالاهای آنها دیدههرآنچه درباره تبلیغ

آید، توانائی میزانی كه از هر آگهی به خاطر می. یادآورند

آگهی را در جلب توجه و باقی ماندن در ذهن نشان خواهد 

 (.9224به نقل از كاتلر و آرمسترانگ، همان ) .داد

 كنندگان ن روش مصاحبهدر ای :  معيارهاي نگرش

شوندگان در خصوص تبلیغ سوالهایی به عمل از مصاحبه

 متقاعد كردنی، ،نظیر اینکه آیا تبلیغ باوركردنی.آورد می

به همان ) .یا خیر هاحمقانه و یا هر چیز دیگری بود گنگ،

 (.9228نقل از لامب وهمکاران، 

 در این روش محقق از :  هاي شناختيآزمون

اند خواهد آنچه را قبلا دیدهمثلا یک مجله میخوانندگان 

به هر آگهی بسته به میزانی كه خوانندگان  .شناسایی كنند

ها برای این نمره .شودآن را بشناسند، نمره هایی داده می

آگهی در قسمتهای مختلف بازار و همچنین  تأثیرارزیابی 

های رقبا مورد های شركت  با آگهیبرای مقایسه آگهی

همان به نقل از لامب وهمکاران، ) .گیرداستفاده قرار می

9228.) 

 هاي ارزيابي اثربخشي مدل

 9243توسط استرانگ در سال  این مدل : 93مدل آيدا -1

دهد ایجاد شد و یک مدل رفتاری است كه اطمینان می

دهد و گاهی و علایق مخاطبین را افزایش میكه تبلیغات، آ

حصول متمایل شوند و سر شود كه به سمت ممنجر می

 (4223حکلیلی، . )انجام، آن را خریداری كنند

كه  دارد، برای ایناسترانگ با استفاده از مدل آیدا بیان می

 :واقع شود باید مؤثرتبلیغات، 

مخاطبین را به ( 4 98.توجه مشتریان را جلب كند .9

.مند كند محصول، علاقه
مخاطبین را به سمت ( 7 92

.مصرف یا استفاده از محصول، متمایل كند
سرانجام ( 2 42

49منجر به خرید شود
 (.  4223كی،  مک) .

                                                           
14.Recall Tests 

15.Attitude Measures 

16.Recognition Tests 

17.AIDA 

18.Attention 

19.Interest 

20.Desire 

21.Action 
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 مدل داگمار را زمانی 44راسل كلی :مدل داگمار -2

 .ا به انجمن تبلیغات ملی ارائه دادمطرح كرد كه گزارشی ر

     تعیین اهداف تبلیغات جهت »به نام  این گزارش،

 42بود، سپس توسط بلچ وبلچ« 47گیری نتایج تبلیغاتاندازه

مراحل این . با نام مدل داگمار شهرت یافت 9223در سال 

 : مدل عبارتند از

از وجود یک برند، آگاهی  اولاً بایدمشتری بالقوه،  .9

 43.یابد

این را درك كند كه محصول چیست و چه  دوی بای  .4

 44چیزی را برای او به همراه خواهد داشت،
 

 43،به یک باور ذهنی برسد تا محصول را بخرد او باید  .7

 48اقدام به خرید كند كه مخاطب باید سرانجام این. 2

 (.4223مککی، )

 : 42ات لاويج و استاينرتأثيرمدل سلسله مراتب .3

ای كه نسبت به خرید از مرحله  مطابق این مدل، مشتریان

را به شوند، كه به خرید متقاعد می اند تا زمانیبی میل

این مدل بر مبنای شش گام آگاهی، . كنندیکباره طی نمی

دانش، تمایل، ترجیح، متقاعد شدن و خرید طراحی شده 

 .است

 بیان داشتند كه این مراحل باید (9249)لاویج و استاینر 

ل طی شوند، اما مشتری بالقوه به صورت خطی وكام

از این مراحل را ممکن است بصورت همزمان طی  تعدادی

 (9249لاویج و استاینر ،.) ندك

 از یتلفیق نیز( 9282)واگن: بي.سي.مدل اف .4

 .است كرده پیشنهاد را مراتبی سلسله مختلف های مدل

 با نامبی .سی.اف عنوان شبکه  باوی  شده پیشنهاد مدل

72فوت های
 79كان ، 

 74بلدینگ و 
 این در. شودمی شناخته 

 سطوح بعد دو براساس مختلف موقعیت چهار شبکه،

   مشخص فکر – احساس بعد دو و پایین و بالا درگیری

 فکری ارتباط درجه عنوان به "اشتیاق سطوح . "شود می

                                                           
22.Rossel Colley 

23.Defining Advertising Goals for Measuring 

Advertising Results 

24.Blech & Blech 

25.Awareness 

26.Comprehension 

27.Conviction 

28.Action 

290Ledvige & Stainer 

30 .Foot 

31.  Cone 

32.Belding 

 بعد و شودمی تعریف خرید تصمیم یا محصول یک افراد به

 كه دهد می نشان را پیوستاری نیز " فکر – احساس"

 یا شناخت پایه بر تصمیم اتخاذ كننده حد منعکس

 (9783امیرشاهی و هوشمندی، ) .است احساس

ای كه در این مدل پنج مرحله: 77مدل پذيرش ابداع. 5

ارائه شده است به عنوان سلسله مراحلی است كه یک 

( مثل یک محصول جدید)مشتری در پذیرش یک ابداع

 (427:9222كاتلر،. )گذاردپشت سر می

       ی            ارزیابی   مندعلاقه          آگاهی یافتن

 پذیرش            آزمون

        

ای را  این مدل، شش مرحله: مدل پردازش اطلاعات. 6

كننده از طریق آن به مرحله در بر دارد كه یک مصرف

: مرحله عبارتند از این شش. رسدنهایی مصرف می

 ( 9783امیری،)

شناخت          فی كردن        توجه كردن       معر

 رفتار      حفظ و نگهداری            نتیجه دادن        

          

مشتریان همیشه مراحل را یکی : مدل حساسيت كم .7

های متفاوتی از كنند و گونهپس از دیگری طی نمی

این مدل زمانی كاربرد . دهندواكنش را از خود نشان می

كم است و دارد كه حساسیت مشتری در خرید كالا 

. اندبیند یعنی محصولات مشابهتفاوتی بین محصولات نمی

همان، . )استترتیب مراحل  در این مدل بصورت زیر 

9783) 

پذیری تأثیر      (       خرید)اقدام شناخت           

 (دوست داشتن، ترجیح دادن، متقاعد شدن)

این مدل زمانی كاربرد دارد كه  :مدل ناهمگوني .8

های  حساسیت مشتری نسبت به كالا، بالا باشد و تفاوت

. های رقابتی نسبت به هم وجود دارد اندكی میان مارك

 (9783همان، : )احل این مدل عبارت است ازمر

دوست )پذیریتأثیر (        خرید)اقدام كردن

 شناخت             (  ،ترجیح دادن داشتن

كه در  دهد نشان میاین مدل چنین  :آر.تي.مدل آ .9

ها، نقش اصلی تبلیغات در تقویت تصمیم بسیاری از زمینه

كه مشتریان را ترغیب به خرید برای  خرید است تا این

                                                           
33.IPM 
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مدلی را هایش،  با تعیین شاخصپس س. نمایداولین بار ب

خدمت /آگاهی، آزمایش محصول. كندیبرای آن پیشنهاد م

بدین مفهوم است كه افراد در ابتدا آگاهی كسب  ،تقویت و

د كه یکبار آن را امتحان نشومند میكرده، سپس علاقه

ن محصول آد، ترغیب به خرید مجدد ناگر راضی باش. دنكن

 (9783محمدی،. )دنشویا خدمت می

 

 تحقيق شناسي روش

با توجه به مدل داگمار و . ها و سوالات تحقيق فرضيه

فرعی این  های فرضیه اصلی و فرضیهمتغیرهای آن، 

 : تحقیق عبارتند از
تبلیغات تلویزیونی بر جذب مشتریان بانک : فرضیه اصلی

 .دارد تأثیرصادرات 

تبلیغات تلویزیونی بانک صادرات بر ( 9: فرضیات فرعی

تبلیغات تلویزیونی بانک ( 4 .دارد تأثیرآگاهی مخاطبان 

( 7 .دارد تأثیریغ، صادرات بر ادراك مخاطبان از پیام تبل

تبلیغات تلویزیونی بانک صادرات بر متقاعد كردن 

تبلیغات تلویزیونی بانک صادرات ( 2 .دارد تأثیرمخاطبان، 

 .دارد تأثیرمخاطبان، ( رفتارخرید)براقدام

در این تحقیق به  مذكور،های  علاوه بر آزمون فرضیه

 :شود میسوالات ذیل پاسخ داده 

 بانک صادرات در چه ویزیونی تبلیغات تل

ای از مراحل مدل داگمار، اثربخشی  مرحله

 بالاتری داشته است؟

 رسانی بانک صادرات، از طریق بیشترین اطلاع

 كدام رسانه تبلیغاتی صورت گرفته است؟

  كدام عامل در تبلیغات بانک صادرات، توجه

 كند؟مشتریان را بیشتر به خود، جلب می

  از انواع خدمات بانک صادرات، در مورد كدامیک

خود توانسته است، از طریق تلویزیون بیشترین 

 رسانی را انجام دهد؟اطلاع

 های مشتریان بانک صادرات، كدامیک از پیام

تبلیغات تلویزیونی این بانک را بیشتر به خاطر 

 آورند؟می

  آیا مراحل مدل داگمار، با یکدیگر ارتباط قوی یا

 ضعیفی دارند؟

تحقیق بررسی موانع و این ه هدف از آنجا ك .نوع تحقيق

دلایل عدم توسعه و در نهایت ارائه راهکار برای توسعه 

 پردازد تبلیغات بانک صادرات می دانش در زمینه اثربخشی

در این  .تحقیق حاضر از نظر هدف، تحقیقی كاربردی است

های  ت وصیف عینی، واقعی و منظم خصوصیاتحقیق، به ت

بنابراین . شودصادرات پرداخته میبلیغات تلویزیونی بانک ت

 -از لحاظ ماهیت و روش، تحقیق توصیفی تحقیق حاضر،

این پژوهش در زمره ، از لحاظ مکانی.پیمایشی است

ها  كه برای گردآوری دادههای میدانی است، بطوری پژوهش

ها، از روش توزیع پرسشنامه استفاده  بانک از مشتریان

 .گردیده است

جامعهه تحقیهق مشهتریان بانهک      .جامعه و نمونه آماري

باشد، كه حهداقل  صادرات در مراكز استانی سطح كشور می

انهداز، حسهاب   الحسهنه پهس  ههای قهر    از یکی از حسهاب 

گذاری كوتاه مدت یها بلندمهدت، بانکهداری    جاری، سرمایه

كارت، اعتبهارات  اینترنتی، تلفنبانک، موبایل بانک، پرشین 

به طور كلی بانهک  . كنندریالی و خدمات ارزی استفاده می

شعبه است كه تعداد  7434صادرات در سطح كشور دارای 

این پهژوهش،  .شعبه  آن در مراكز استانی قرار دارند 9382

شهعب  . متناسب، بهره برده است بندی طبقهگیری از نمونه

حیههه شههمال، نا 3بانهک صههادرات در مراكهز اسههتانی را بهه    

بنهدی و سهپس از ههر    جنوب، شرق، غهرب و مركهز طبقهه   

منطقه، تعدادی شعبه، بطور تصادفی انتخاب شده اسهت و  

در نهایت، در هر شعبه، تعهدادی مشهتری بطهور تصهادفی     

سیسههتماتیک انتخههاب و پرسشههنامه ههها بههین آنههها توزیههع 

انتخاب حجم نمونه از فرمول حجم نمونه  در .گردیده است

بر حسب حداكثر برآورد احتیاطی با  عه نامحدودآماری جام

                   ، تعیههههیننسههههبت رویههههت صههههفت مههههورد مطالعههههه

مقهدار   درایهن فرمهول    .(9788زاده،  حمیدی)شودمی

باشد كه به صورت تفهاوت میهان پهارامتر و    اشتباه مجاز می

كشهور،عدد   ، مقدار آن برای كهل  و دشو برآورد آن بیان می

 .است  298/2

 

 

ها، پرسشنامه ابزار گردآوری داده .هاابزار گردآوري داده 

باشد كه با مبنا قهرار دادن تعهداد شهعب در ههر مركهز      می

پرسشهنامه در سهطح كشهور توزیهع      7432استانی، جمعها  

هها  پرسشنامه جهت تجزیهه و تحلیهل داده   4232گردید و 

هها در  توزیهع پرسشهنامه  فراوانی . مورد استفاده قرار گرفت

 .است 9سطح كشور مطابق جدول

نفر
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 ها در مراكز استانیتوزیع پرسشنامه -9جدول 

مراكز 

 استانی

 تعداد شعب 
تعداد 

مشتریان 

 نمونه

مراكز 

 استانی

تعداد  تعداد شعب

مشتریان 

=fh كل نمونه

مركز

=fh كل منتخب كشور

مركز

كشور
 منتخب 

 33 8 23292 77 قزوین 9924 922 2377 327 تهران

 33 8 23298 74 بندرعباس 472 42 23234 974 اصفهان

 943 مشهد
23239 

 48 شهركرد ----- ------
23294 

8 24 

 27 اهواز
23234 

 44 زاهدان 938 42
23293 

8 23 

 23 8 23297 42 خرم آباد 929 42 23222 38 شیراز

 44 تبریز
23273 

 42 گرگان 927 93
23297 

8 23 

 44 كرمانشاه
23273 

 47 زنجان 927 93
23297 

8 22 

 34 یزد
23279 

 49 اردبیل 922 94
23294 

8 24 

 22 8 23299 42 ایلام 84 94 23247 29 اراك

 29 كرمان
23247 

 92 ساری 33 94
23299 

---- ------ 

 29 رشت
23247 

 92 سنندج 34 94
23228 

3 48 

 73 ارومیه
2324 

 97 بیرجند 47 92
23223 

3 42 

 47 3 23223 97 بجنورد 47 92 2324 73 قم

 72 بوشهر
23292 

 99 سمنان 34 92
23224 

2 42 

 72 همدان
23292 

 99 یاسوج 33 8
23224 

2 42 

 4232 733 9  9382 جمع     
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 يب تغييراترض انحراف معيار ميانگين درصد فراواني طبقات مبناي توزيع

 جنسيت
 8934 4222 مرد

   
 9838 333 زن

 سن

 4 38 سال و كمتر42

73322 9233 23424 

49-72 9999 7838 

79-22 828 4234 

29-32 383 4232 

39-42 924 433 

 432 32 سال 42بالای 

 سطح تحصيلات

 232 488 زیر دیپلم

   

 2933 9493 دیپلم

 9433 284 فوق دیپلم

 4337 324 لیسانس

 232 948 بالاتر از لیسانس

 شغل

 9 43 آموزدانش

   

 332 429 دانشجو

 7433 222 كارمند

 2433 9442 آزاد

 733 949 دارخانه

 732 923 بازنشسته

گيري  سابقه بهره

 از خدمات

 333 944 زیر یکسال

2 338 23843 

9-3 842 7833 

4-92 493 4333 

99-93 438 9933 

94-42 473 9233 

49-43 34 433 

44-72 34 433 

 933 72 سال 72بالای 

تعداد تراكنش 

 مالي ماهيانه

 3439 483 بار و كمتر 92

94337 92323 23822 

99-42 424 4433 

49-72 933 9932 

79-22 32 337 

29-32 34 338 

 437 72 بار 32بیش از 

 های جمعیت شناختی مشتریانآمار توصیفی ویژگی -4جدول
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 ي پژوهشهايافته

های جمعیت در ابتدا به توصیف ویژگی بخشدر این 

پردازیم تا اگر خواستیم  مورد بررسی می جامعهشناختی 

ای دیگر نیز نتایج این تحقیق را  در آینده در مورد جامعه

تعمیم دهیم حداقل، شرایط عمومی جوامع به هم شبیه 

 جامعه علاوه بر این، متغیرهای جمعیت شناختی. باشند

تواند تصویری روشن از جامعه را در اختیار خوانندگان  می

 . هدو محققان قرار د

فرضیات ای، كارگیری آزمون دو جملهبا بهپس از آن 

از آزمون فریدمن جهت . نیمك تحقیق را آزمون می

كنیم و  در پایان نیز بندی برخی عوامل استفاده می اولویت

بین از طریق آزمون همبستگی اسپیرمن، شدت ارتباط 

 . سنجیممتغیرهای تحقیق را می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

آزمون  خرید خدمات و جذب مشتریان ، ازشدن، اقدام به 

نتایج این آزمون برای . است گردیده ای استفادهدو جمله

 .باشدمی 7های تحقیق، مطابق جدول هر یک از فرضیه

، مقدار اعتبار آزمون برای تمام 7با توجه به جدول 

می باشد؛ بنابراین، بین درصد  23/2ها كوچکتر از فرضیه

اند داده 7 ≤و  7 >های مربوط امتیاز كه به فرضیه افرادی

 . تفاوت معناداری وجود دارد

مشتریان % 28شود، طوركه در جدول دو مشاهده می همان

بانک صادرات ، به متغیر آگاهی امتیاز كمتر از حد متوسط 

( 7 <)آنها امتیاز بالاتر از حد متوسط% 34و ( 7 ≥)

 : لذا. اند داده

تبليغات تلويزيوني بانك صادرات بر آگاهي مشتريان 

 . دارد تأثير

مشتریان بانک صادرات در نمونه مورد % 44چنین،  هم

بررسی، به متغیر ادراك امتیاز كمتر از حد متوسط  و 

 : لذا. اندآنها امتیاز بالاتر از حد متوسط داده% 32

 

 

 

 سطح معناداری نسبت آزمون نسبت مشاهده شده تعداد طبقه 

 آگاهی

 2328 9299 7 ≤ 9گروه 

 2334 9322 7 > 4گروه  23293 233

 9322 4233  كل

 ادراك

 2344 334 7 ≤ 9گروه 

 2332 4927 7 > 4گروه  23222 2332

 9322 4223  كل

 متقاعد شدن

 2323 9733 7 ≤ 9گروه 

 2337 9333 7 > 4گروه  23222 2332

 9322 4232  كل

 اقدام به خرید

 2322 9933 7 ≤ 9گروه 

 2342 9338 7 > 4گروه  23222 2332

 9322 4237  كل

 جذب مشتری

 2379 298 7 ≤ 9گروه 

 2342 4222 7 > 4گروه  23222 2332

 9322 4238  كل

ای فرضیه های تحقیق مقدار اعتبار آزمون دو جمله. 7جدول   

باشد می 4232لازم به ذكر است كه جمع فراوانی مطلق، 

های ها از جمع كل مربوط به گزینهو تفاوت مجموع داده

در  ها آزمون فرضیه جهت تحقیق این در .بدون پاسخ است

 اهی، ادراك، متقاعد تبلیغات در آگ تأثیرخصوص میزان 
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تبليغات تلويزيوني بانك صادرات بر ادراك مشتريان 

 . دارد تأثير

مشتریان در نمونه مورد % 23،  7های  جدول مطابق داده

بررسی، به متغیر متقاعد شدن امتیاز كمتر از حد متوسط 

( 7 <)آنها امتیاز بالاتر از حد متوسط% 37و (  7 ≥)

 : لذااند  داده

تبليغات تلويزيوني بانك صادرات بر متقاعد كردن 

 .دارد تأثيرمشتريان 
مشتریان بانک صادرات ، به % 22، 7 جدول با توجه به

و (  7 ≥)متغیر اقدام به خرید امتیاز كمتر از حد متوسط 

: لذا. اندداده( 7 <)آنها امتیاز بالاتر از حد متوسط% 42

دام به خريد تبليغات تلويزيوني بانك صادرات بر اق

  .دارد تأثيرمشتريان 
% 79شود كه در مجموع، مطابق جدول مذكور، مشاهده می

مشتریان بانک صادرات ، به جذب مشتریان در اثر تبلیغات 

آنها % 42و (  7 ≥)تلویزیونی امتیاز كمتر از حد متوسط 

 : لذا. اندداده( 7 <)امتیاز بالاتر از حد متوسط

تبليغات تلويزيوني بانك صادرات بر جذب مشتريان، 

 .دارد تأثير
بندی عوامل از آزمون  در تحقیق حاضر جهت اولویت

نتایج این آزمون، مطابق . فریدمن استفاده شده است

 ارتباطو شدت  وجود بررسی منظور به. باشد، می2جدول

 شودمی  استفاده همبستگی آزمون از متغیر، دو بین

از نوع نسبتی و دارای توزیع  متغیر دو اینكه  زمانی.

 كه هنگامی و پیرسون همبستگی از نرمال باشند

 از هستند ایای یا فاصلهاز نوع رتبه مزبور متغیرهای

سرمد و ) . شود می استفاده همبستگی اسپیرمن

 (9784همکاران،

در این تحقیق، ضریب همبستگی اسپیرمن متغیرهای 

 3نتایج آن، مطابق جدولمستقل تحقیق آزمون شده و 

، از آنجا كه سطح معناداری 3با توجه به جدول . باشدمی

آزمون همبستگی تمامی متغیرهای تحقیق، صفر و كمتر از 

باشد، روابط معناداری میان متغیرهای پنج در صد می

 .تحقیق وجود دارد

 گيري  بحث و نتيجه
 

های تحقیق بانک صادرات ایران از طریق بر اساس یافته

 های نوآورانه خود  تبلیغات توانسته است تا حدودی فعالیت

 

رسانی كند و به آگاهی های تبلیغاتی اطلاع را در پیام

مخاطبین برساند و در توسعه كارآفرینی جامعه نقش 

 . آفرینی كند

بنابراین، میان متغیرهای مدل داگمار بانک ارتباط مثبت 

  .د دارد و شدت آن تقریبا در حد متوسط استوجو

ترین ارتباط، بین متغیرهای متقاعد شدن و اقدام به قوی 

 . وجود دارد34/2خرید با ضریب همبستگی 

ترین ارتباط نیز بین متغیرهای آگاهی و متقاعد ضعیف

تبلیغات . وجود دارد 237/2همبستگی شدن با ضریب

گیری از  است با بهره آفرینی بانک صادرات توانسته ارزش

تحقیقات دانشگاه بر ادراك، متقاعد شدن و اقدام به خرید 

مشتریان بانک . داشته باشد معنادار تأثیرمخاطبین 

های تبلیغاتی این بانک را تا حدودی صادرات، انواع پیام

های تبلیغاتی برای آنها قابل فهم و  خاطر دارند و پیامبه

 . آوراست الهام

بانک تا حدی صداقت تبلیغات این بانک را مشتریان این 

باور داشته و با پخش تبلیغات تلویزیونی، بدون این كه با 

كسی مشورت كنند، با پیدا كردن نگرش مثبت متقاعد به 

البته، تبلیغات این بانک تا حد . انداستفاده از خدمات شده

ها نیست كه تصمیم یغات سایر بانکمطلوبی متمایز از تبل

ن بانک صادرات، باید به این مهم در تعامل بیشتر گیرندگا

 .با دانشگاه توجه كنند

گذار در تأثیرتبلیغات بانک صادرات، به تنهایی عامل 

استفاده از خدمات نبوده است و عوامل دیگری نظیر 

ضرورت شغلی، دوستان و آشنایان و مراجعه به بانک و 

. اندگرفتن اطلاعات از كارمندان این بانک دخیل بوده

خدمات دریافتی با پیام تبلیغاتی تا حدی مطابقت داشته، 

كنند و تا حدودی مشتریان از خدمات احساس رضایت می

كنند كه از خدمات این بانک استفاده میبه دیگران توصیه 

 .كنند

اگرچه تلویزیون بیشترین سهم را در اطلاع رسانی داشته 

رسانی، ی اطلاعاست، اینترنت نیز با توجه به دیگر ابزارها

های  یافته .درصد بالایی را به خود اختصاص داده است

تحقیق با دستاورهای مدل بهبود یافته تحقیق تطابق 

های مدل  های آماری داده كند اما در میزان اندازه می

 . شود تفاوت دیده می

ی در مجموعه متغیرهای مدل مذكور تأثیراین نکته 

  .كند نمی
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 رتبه خروجی آزمون فریدمن
میانگین 

 رتبه
  عوامل

7279: اسکویر -كای  

 2: درجه آزادی

 23222: اعتبار آزمون

 روزنامه و مجلات 4377 3

رسانی رسانه های اطلاع

 تبلیغاتی

 رادیو 4349 2

 تلویزیون 2324 9

 اینترنت 4382 4

 بیلبوردهای خیابانی 4339 7

: اسکویر -كای

94783928 

3: درجه آزادی  

 23222: اعتبار آزمون

 شعارهای تبلیغاتی 7394 2

 عوامل حلب توجه

 صدا و موسیقی 7324 3

 تصاویر 7342 7

 تعداد جوایز 2324 4

 ارزش جوایز 9393 9

 های تبلیغاتیزیرنویس 7329 4

3293999: اسکویر -كای  

4: درجه آزادی  

 23222: اعتبار آزمون

 انداز و اعطای جوایزالحسنه پسافتتاح حساب قر  4374 9

 گذاری كوتاه مدت و بلند مدتحساب سپرده 938 7 اطلاع رسانی انواع خدمات

 تلفنبانک 9388 4

: اسکویر -كای

98393429 

 3: درجه آزادی

 23222: اعتبار آزمون

 به حساب كوتاه مدت ویژه% 94ارائه سود  4333 4

 خاطری پیام تبلیغاتیعوامل به

 تمام قبو  خود را پرداخت كنید 9337با  7324 2

باجه شما بانک صادرات ایران است در منزل یا محل  4382 3

 كارتان

-دستگاه پژوی پارس، تنها بخشی از جوایز قرعه 4222 7383 4

 انداز بانک صادرات ایران الحسنه پسكشی قر 

سپهركارت بانک صادرات ایران، راهی آسان برای انتقال  7337 7

 پول نقد به حساب فروشنده 

 بانک صادرات ایران در خدمت مردم 2329 9

9937: اسکویر -كای  

7: درجه آزادی  

 23222: اعتبار آزمون

 آگاهی 4323 2

 ادراك 7323 9 متغیرهای مدل داگمار

 متقاعد شدن 4392 7

 اقدام به خرید 4332 4

  برحسب میانگین رفتار عواملهای تحقیق   شاخص  رتبه بندی. 2جدول  
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لازم است با همکاری دانشگاه نسبت به بنابراین، بانک 

 :موارد زیر اقدام كند

های تبلیغاتی بانک صادرات انواع رسانه بندی رتبه -9

  ؛رسانی به مشتریانجهت اطلاع

 ؛بندی عوامل جلب توجه در تبلیغات بانک صادراترتبه -4

رسانی بانک صادرات از انواع خدمات و بندی اطلاعرتبه -7

 ؛زیونتسهیلات در تلوی

های تبلیغاتی خاطرآوری انواع پیامبه بندی میزانرتبه -2

 ؛بانک صادرات

 .مدل داگمار وجهیبندی متغیرهای چهاررتبه -3

غاتی مربوط به جوایز این بانک پیام تبلیمحتوی كه  آنجا از

 كنندمخاطبین به آن توجه بیشتری لازم است باشد،  می

 مورد ارزیابی ، عملکرد بانک بیشتر نها آدر یاد و خاطر  تا

 .قرار گیرد 

ارتباط مشخص شد كه مراحل مدل داگمار، تبیین در 

تری بین مراحل متقاعد شدن و اقدام به خرید وجود قوی

درصد بالاتری از افرادی از آن خدمت استفاده  لذادارد، 

این  .اندشدهاند كه متقاعد به استفاده از خدمات كرده

نمونه بارزی از همکاری  ،تحقیق و تحقیقات مشابه آن

در حال حاضر، صدها مورد . دانشگاه با صنعت است

های تحقیقاتی  تحقیقات دانشگاهی در چارچوب رساله

كارشناسی ارشد و دكتری در ابعاد مختلف علمی برای 

پذیرد كه صنعت از بسیاری از آنها  صنعت صورت می

هر ساله كنگره  گردد می رو پیشنهاد از ایناطلاعی ندارد 

ملی دانشگاه و صنعت فقط برای معرفی و ارائه سخنرانی 

.در باره نتایج این تحقیقات در تمامی ابعاد آن برگزار شود
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 متغیرها  آگاهی ادراك متقاعد شدن اقدام به خرید

 آگاهی ضریب همبستگی اسپیرمن 93222   

  سطح معناداری 2   

  93222 23223**
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  سطح معناداری 23222 2  

 93222 2222**
 2237**
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93222 23333**
 2282**

 2248**
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