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  دهيچک
امروزه تاثیر تبلیغات تلویزیونی در بقا و رشد سازمان ها در محیط متلاطم و رقابتی در دنیای کنونی غیر قابل   

نیست. در این راسلتا و بلا تو له بله ملد       انکار می باشد. بنابراین عرصه بانکداری نیز از این قاعده مستثنی 
مفهومی این پژوهش )مد  سلسله مراتب اثربخشی تبلیغات لاویل  و اسلتینرک کله در برنیرنلده سله مر لله       
شناختی، ا ساسی و رفتاری و نام های آناهی، دانش، تمای ، تر یح، مجاب شدن و اقلدام )سلدرده نلیاریک    

% در یک پلژوهش توصلیفی پیمایشلی در بلین نمونله      87ه با پایایی می باشد که با استفاده از ابزار پرسشنام
نفری از مشتریان دارای  ساب قرض الحسنه پس انداز بانک تجلارت اسلتان نلسلتان انتخلاب      420آماری 

شدندو مورد بررسی قرار نرفته اند.یافته های این پژوهش  اکی از آن اسلت کله تبلیغلات تلویزیلونی بانلک      
فهومی تحقیق موفق بوده است و تبلیغات تلویزیونی بانلک تجلارت بلر میلزان  لیب      تجارت با تو ه مد  م

مشتری و سدرده نیاری در  ساب های قرض الحسنه پس انداز ضمن اثرنیار بلودن در رابهله، مثبلت ملی     
 باشد که کاملاً منهبق بر نام های مد  سلسله مراتب اثرات لاوی  و استینر می باشد .

 

 سپرده هاي بانکی،بانک تجارت هاي قرض الحسنه، تبلیغات تلویزیونی،حساب  کلیدي: کلمات

  
 

  مقدمه. 1

 فشارهای ناشی از عوام  محیهی، و ود رقبای فراوان و ایجاد  ق انتخاب بیشلتر  ند که تحت تاثیرهستسساتی ؤم ها از بانک
الحسلنه   هلای قلرض   کشلی  سلاب    قرعله  در اهلدای  لوایز   های ترفیعی )نظیر تبلیغات و انواع دیگر روشبرای مشتری، به 

میلزان و   کننلد. بنلابراین کسلب آنلاهی از     صلر  ملی   این زمینله  های فراوانی را در ساله هزینه  روی آورده و همه اندازک پس
هلا اهمیلت    هلا، بلرای بانلک    یع  هت  یب سدردهبخش تبلیغات و سیستم ترف شده در  های صر  چگونگی اثربخشی هزینه

 خرید فرآیند در کنندنان رفتار مصر  بر اثرنیار و مهم عام  یک عنوان به بازرنانی تبلیغات ، پژوهش این در .زیادی دارد
 و آشلنایان و  دوسلتان  به کالا خرید برای هنوز ما کشور در کننده مصر  ، است ذکر به نیرد. لازم می قرار مهالعه مورد ،

 ملی کنلیم   زند نی ای در  امعه ما  کند. می دارند مرا عه آناهی آن خصوص در یا و اند کرده خریداری را کالا که کسانی
 ، چنین وضلعی  های علت از یکی . دارد زیادی بسیار تاثیر افراد خرید در ، مغازه یا فروشنده فروش خرده سنتی طور به که

نلدارد.   چندانی شود، اعتماد می نفته تبلیغ در مهالبی که به ما، کننده مصر  هنوز ماست. سازمان های ارتباطی نظام ضعف
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 کنلد  ما پیدا مملکت در زیادی رشد دهان به دهان تبلیغات که است شده باعث ای رسانه کارکرد تبلیغات ضعف ، رو این از
نرفته اسلت،   محیهی رقابتی قرار انداز در الحسنه پس های قرض  یب سدرده بازار که دریز بانک تجارت نک.1379 ، )محمدیان

رقبا که به عرضه خدمات تا بتواند در رویارویی با  استتبلیغات  شده در  های صر  نیازمند کسب بازده بیشتر متناسب با هزینه
ساله مبالغ کلانی را بر  هر تجارتپردازند، به  فظ و توسعه بازارهای خود اقدام نماید.بانک  می زی مشابه با یکدیگریو نیز  وا

هلای   توان به دسلته  کند را می آنها استفاده می از تجارتکند. انواع تبلیغاتی که بانک  های تبلیغاتی خود هزینه می روی فعالیت
 د :نموبندی  تقسیم زیر
 : شام  تبلیغات تلویزیونی و تبلیغات رادیویی  1تبلیغات پخشی -1
 و ... ها طریق بروشورها، کاتالوگ ها، تبلیغات از ها و مجله ت در روزنامه: شام  تبلیغا2تبلیغات چاپی -2
 و ... راهی، تبلیغات بر روی پلاکاردها : شام  تبلیغات بر روی تابلوهای خیابانی و بین3تبلیغات محیهی -3
 . 5تجارت: شام  تبلیغات درسایت اینترنتی بانک 4اینترنتی تبلیغات الکترونیکی/ -4
و تاکید بیشتری دارد  الحسنه، تمرکز های قرض مورد  ساب تبلیغات تلویزیونی در بر روی استفاده از تجارتاین بین، بانک  در

طرا ی تیزرهای تبلیغلاتی بله وسلیله     نظر برای این بانک بیشترین هزینه را هم از تجارتو در واقع تبلیغات تلویزیونی بانک 
 بلر دارد.  سیمای  مهلوری اسللامی ایلران در    های پخش در هزینه نظر ن بانک و هم ازهای تبلیغاتی طر  قرارداد ای آژانس

های   ساب نیاری در سازی مخاطبان به سدرده متقاعد دادن و ، آناهیتجارتهای بازرنانی بانک  همچنین هد  اصلی آنهی
کلارنیری   و بلا تو له بله اینکله بله      استمنابع  ها تجهیز اهدا  اساسی بانک از یآنجایی که یک از  الحسنه بوده است. قرض

بلندمدت باعث افلزایش   با مشتریان دارد و در ثرؤارتباط مبرقراری  تو هی در قاب  ، تاثیراو کار ثرؤابزارهای تبلیغاتی بصورت م
رای مدیران ها، ب نی  به اهدا  بانک شناخت نقش تبلیغات و اهدای  وایز در شود، بنابراین مهالعه و بانک می مشتریان وفادار

صنعت بانکداری ایران به فعالیت مشغو  است، برای  فظ و بقلای   بانک تجارت نیز که در سسات اهمیت بالایی دارد.ؤاین م
منابع ) یب  برابر رقبایی که برای تجهیز های ارتباطی اثربخش با مشتریان باشد تا بتواند در سازمانی خود باید به دنبا  کانا 

ها را  ان، آنشبا این بانک در رقابت هستند، با ارتباط مستمر با مشتریان و شناسایی نیازها و انتظارات هکالحسن های قرض سدرده
 هم به دلیل  ناشلناخته   نسبت به رقبا باز تر و متنوع  تی با عرضه خدماتی برتر ،این صورت غیر در به سوی خود  لب نماید.

 دادن پاسل   دنبا  به  اضر پژوهشبنابراین موا ه خواهد شد. سهم بازارها، با مشک   یب مشتری و ایجاد و  فظ  بودن آن 
 الحسلنه  قرض های  ساب در نیاری سدرده بر تصمیم و تجارت بانک تلویزیونی تبلیغات نیب ایآ که است یاساس سوا  نیا به
  ؟ دارد و ود یمعنادار رابهه انداز پس
 

 يشينه پژوهشو پيات بر ادبمروري  .2

 بازاریابی می کنتر  قاب  متغیرهای )ابزارهایک از ای مجموعه را 7بازاریابی ک، آمیخته1991)6کاتلر فیلیپبازاریابی:آمیخته 
 که است کارهایی دربرنیرنده همه بازاریابی آمیخته آمیزد. می درهم هد  بازار به پاسخگویی برای را آن ها شرکت که داند

 دهله  در بار اولین برای بازاریابی آمیخته بگیارد. مفهوم اثر محصولاتش برای تقاضا میزان بر تا دهد انجام تواند می شرکت

                                                 
1  - Broadcast Advertising 
2  - print Advertising 
3  - Outdoor/Environmental Advertising 
4  - Electronic/Internet Advertising 
5  - www.tejaratbank.ir 
6 Philip Kotler 
7 Promotion mix  
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 و3 ترفیلع  ، 2قیملت  ، 1محصلو   واژه چهلار  مخفلف   4Pنشت.  معرو   4Pو به  شد معرفی بوردن نی  وسیله به 1950
 بلر  تلاثیر   بلرای  ارتباطی عاملی تحقیق، این که است بازاریابی آمیخته عنصر چهارمین ا زای از یکی است .تبلیغات 4مکان

 از یکلی  عنلوان  بله  تبلیغات ک.امروزه1383 ابراهیمی، ونوس، اوست )روستا، رفتار و دانش انگیزش، نگرش، تغییر و مخاطب
 اثرنلیاری  کمتلر،  هزینله  صلر   بلا  که هستند این در پی ها سازمان و می نردد تلقی سازمان مخاطبان با ارتباط ابزارهای
 بله  کله  نیسلت  داشت. بیهوده نخواهد را لازم کارایی ،تبلیغات ای بدون  رفه بازاریابی باشند. هر داشته مشتری بر بیشتری
 املروز  کارآملد،  ابزار می شود. این برده نام هزینه نه و سرمایه نیاری عنوان به از آن تبلیغات، بالای نسبتا هزینه های رغم
شلمارمی   بله  نیلز  هلد   یک معرفی یا پیام انتقا  ابزارهای مهمترین از یکی بلکه نیست، و فروش خرید مختص تنها دیگر

 اهلدا   آن بلا  ارتباط و تبلیغات آثار بررسی با است. تبلیغات آثار ارزیابی تبلیغاتی، برنامه هر در نام ها مهمترین از رود.یکی
 زمان  تی و های ارتباطی کانا  و ها رسانه نوع و ها پیام محتوای و شک  تبلیغاتی، بود ه در تغییراتی توان می سازمان ها

 است متفاوت و متنوع بسیار آثار تبلیغ نیرد. صورت نیشته از موثرتر و مفیدتر تبلیغات تا آورد و ود به تبلیغ ا رای شرایط و
 و علملی  هلای  تکنیلک  و ها روش نیازمند دوره زمانی، یک در تبلیغ آثار  تی و آنها از یک هر  داسازی دلی  همین به و

 تشلویق، یلادآوری،   و ترغیلب  سلازی،  آناه شود. می مخاطبان رفتار و نگرش دانش، در تغییراتی باعث تبلیغ .است مناسب
 موارد این از یک هر در آثار تبلیغ ارزیابی و است تبلیغات نونانون وظایف  مله از مبادلات تروی  و تسریع و روابط تحکیم
 ک.1379 است)محمدیان، ضرورت دانند، یک می توسعه و رشد و  یات تداوم لازمه را تبلیغ که سازمان هایی برای

مفهوم لغوی تبلیغ در زبان فارسی به معنای رساندن و معلاد   :بازاریابی آمیخته عنصر چهارمین اجزای از تبلیغات،

دهخدا در لغت نامه خلود تبلیلغ را   ابلاغ است. فرهنگ معین تبلیغ را به معنی رساندن پیام یا خبر به مردم تعریف کرده است. 
عبارت از خواندن کسی به دین، عقیده، مسلک و میهب و یا روشی برای کشاندن کسی به راهی که تبلیلغ کننلده قصلد دارد    

 به ایده ها و خدمات و محصولات شخصی غیر ارائه از است عبارت ک.تبلیغات1392تعریف کرده است ) میدی زاده و نوریان،
 رفتار و نگرش روی بر تاثیرنیاری و کردن مهلع  هت مشتری با رابهه ایجاد عبارتی، به ناخته شده است.ش مسئو  وسیله
اسلت   ملردم  افکلار  و عقاید در نفوذ آن هد  و می یابد، انتشار معین وسیله به که است اثری نویند .تبلیغات تبلیغات را وی

 و دانلش  انگیلزش،  نگلرش،  تغییر و مخاطب بر تاثیر برای ارتباطی عاملی ک. درپژوهش  اضر تبلیغ1383)روستا و همکاران،
 و ایلن  دارد و لود  متفلاوتی  سلیقه های بازار، در اند. شده تقسیم مختلف های نروه به کنندنان مصر  رفتار اوست.امروزه

  ایگلاه  بله  دستیابیشود. برای  می تروی  و تبلیغات صر  زیادی های است. هزینه تحو  و تغییر دستخوش دایماً سلایق
 یلا  و تبلیغلات  مختللف  هلای  دهنلد. روش  هلم  دست به دست مختلفی عوام  است لازم موفقیت، وکسب بازار در مناسب
ک.بلا  1379فردی )محملدیان،  فروشندنی مستقیم، عمومی، بازاریابی روابط فروش، پیشبرد تبلیغات، :از تبلیغات عبارتند آمیخته

توان دریافت که تبلیغات بازرنانی وسیله ای موثر برای ترغیب ملردم بله خریلد یلک کلالا بلا       تو ه به تعریف ارائه شده می 
استفاده از خدمات یک مرکز یا شرکت خاصی استفاده می شود. بروان تبلیغ را معرفی کالا و یا خدمات به وسیله شلیوه هلای   

اسب برای آناه کردن مردم و تشویق آنان به خرید غیر شخصی به مسولیت فرد یا سازمان تعریف می کند. او تبلیغ را راهی من
 5ک.2002کالا یا خدمتی می داند که نیاز و خواست آنها را برطر  سازد )ها  ،

 روزملره  زنلدنی  نیراندن چگونگی در شدت به و دوانده ریشه خانوادنی بنیادهای در تلویزیون امروزهتبلیغات تلویزیونی:
 را خلود  روزانه یا استرا ت و نهار و شام صر  فراغت، اوقات مردم که است  دی به نفوذ است. این نیاشته اثر ها خانواده

                                                 
1 Product 
2 Price  
3 Promotion 
4 Place  
5  - Hall 
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 وسلای   سلایر  با مقایسه در شدیدش، قابلیت نفوذ دلی  به می کنند. تلویزیون تنظیم تلویزیون شده تدوین برنامه های طبق
 ک.1379است )محمدیان، برتری مقام و اهمیت دارای  معی، ارتباط

خریلد و سلرمایه    و بازاریلابی  ارتباطلات  فراینلد  تشلریح  و شناسلایی  راستای دراثربخشی تبلیغات: ارزیابیمدل های 

 بررسی مدلهای از یکی 1900 سا  در 1لویس یافته اند. توسعه تبلیغات اثربخشی  هت ارزیابی نونانونی مد  های نیاری،
 علاقله،  تو له،  کلمله انگلیسلی   چهلار  ابتدایی  رو  از نامش که مد  این داد. ارائه را 2آیدا مد  به معرو  تأثیر تبلیغات،

 تغییلرات  دسلتخوش  فلروش  ارتباطلاتی  تنوع مد  هلای  به تو ه با بیستم قرن اواسط در است شده تشکی  عم  و تمای 
 زمینله  تبلیغلات،  نقلش  بررسلی  برای امریکایی مبلغان ملی انجمن از سوی کمیته ای تشکی  با 1959 سا  شد. در شگر 
 فهم، مجلاب  و درك آناهی، نام چهار با را خود مد  کولی 1961 سا  در و شد فراهم 4 کولی توسط 3 دانمار مد  انتشار
 5ک.2007یشین،  داد ) ارائه خرید و شدن

مد  آیدا از موثرترین مد  های علمی  هلت ارزیلابی تبلیغلات، بکلار      در راستای ارزیابی تبلیغات در سازمان،ـ مدل ایدا:1

 مهرح شد و برای برنامه ریزی پیلام تبلیغلاتی، شلیوه ای چهلار     6توسط المو لوییس 1898نرفته شده است. این الگو در سا  
 )  منظوره را پیشنهاد می کند که عبارت است از  لب تو ه، ایجاد علاقه، تحریک تمای  و سوق دادن به اقدام بلرای خریلد  

 7ک.2008کاتلر و همکاران ،
اولین وظیفه پیام تبلیغاتی  لب تو ه افراد است. انر پیام تبلیغاتی نتواند این وظیفه را به خوبی انجام دهد، هر چقدر  : 8توجه

افراد آن را ببینند و یا بشنوند بدون ثمر است. برای  لب تو ه افراد راه های زیادی و لود دارد. در  عنلوان بلزرگ، مهاللب     
ی از افراد خوش سیما نظیر بچه ها،  لوه های ویژه مث  هر چیزی که چشمگیر و  یاب  نجا  برانگیز یا شوك آور، تصاویر

بوده و متفاوت به نظر برسد می تواند راه هایی برای  لب تو ه افراد به پیام های تبلیغاتی ملا باشلد. در صلورت علدم  للب      
 لب تو ه مشتری در دفعات بعد نیز نشود.تو ه مشتری در اولین برخورد با تبلیغ، شاید دیگر آن تبلیغ هرنز موفق به  

در افراد در مقایسه با  لب تو ه آنان دشوارتر به نظر می رسد. در این راستا آهنگ و زبان تبلیغ باید بلا  ایجاد علاقه :9علاقه

د، تجربه ها و نگرش های مشتریان هد  تناسب داشته باشد. تبلیغ، علاوه بر اینکه باید به زبان مشتری هلد  صلحبت کنل   
طرح بندی و محتوای آن نیز باید از نظر مشتری صحیح و قاب  قبو  باشد. تصاویر و مهالب باید به نحلوی ترتیلب یافتله و    
آرایش داده شود که چشم بیننده را به آرامی در تمامی تبلیغ از صدر تا ذی  هدایت کند و منجر بله ایجلاد علاقله در بییننلده     

 شود.
یف پیام تبلیغاتی، تحریک کردن افراد برای داشتن و یا استفاده از کالای ملورد نظلر اسلت.    یکی از دشوارترین وظا:10تمایل

تبلیغ کننده باید با مشتری ارتباط برقرار کند. او برای اینکه بتواند این کار را درست انجام دهد، باید بداند که مشلتریان هلد    
را متقاعد کند کالایی را که ملی خلرد ملی توانلد نیازهلای او را      چگونه فکر می کنند. سدس پیام تبلیغاتی باید بتواند مشتری 

برآورده سازد. برای تحریک مشتریان به سمت محصو ، محرك های نونانونی و لود دارد کله بسلته بله نلوع محصلو  و       
 11ک.2008)کاتلر و همکاران ، مشتریان، می بایست این محرك ها شناسایی و مورد برنامه ریزی قرار نیرند

                                                 
1  - Lewis 
2-Attention, Interest, Desire, Action (AIDA) 
3-Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results (DAGMAR) 
4-Colley 
5  - Yeshin 
6  - Elmo Luis 
7  - Philip Cotler et al 
8-Attention  
9-Desire 
10-Interest 
11  -  Philip Cotler et al 
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آخرین وظیفه تبلیغ می باشد و البته وظیفه آسانی نیست. با استفاده از پژوهش هلایی کله    :1)اقدام(ن به خریدسوق داد

در زمینه ارتباطات انجام شده، اکنون مشخص شده است که مشتریان بالقوه باید علاوه بر اینکه آناه شوند  ای کالا و نقلش  
وش شرکت نیز باید کالا یا خدمت را  ضوری عرضه کرده و به تشلریح  آن در زندنی روزمره شان چیست، بلکه نمایندنان فر

آن بدردازند و مشتری بالقوه بتواند عملکرد کالا یا خدمات را از نزدیک ببیند. در سوق دادن به خرید، صر  خرید مدنظر نمی 
مثبت بر تصمیم خریدمشتری می شود زیرا ناهی تبلیغ خاص، منجر به تاثیر  ،باشد بلکه تاکید بر تاثیر مثبت بر خرید می باشد

ولی مشتری در شرایهی قرار دارد که قادر به خرید و عملی کردن آن نمی باشد و لیا زمانی که توانایی خرید را پیدا کند، اقدام 
 هلت ارزیلابی تبلیغلات، نلوع     آیدا  همانند هایی مد  بکارنیری با 2ک.2007یشین،  ) به خرید محصو  مورد نظر خواهد نمود

رسانه های دیداری، شنیداری و مکتوب با تو ه به کالا یا خدمت هر شرکت یا سازمانی، قاب  رتبه بندی بوده و ملی تلوان از   
آن ها بهره کافی و لازم را برد و هزینه های صر  شده در این راستا که قاب  تو ه هر سازمانی می باشد، به صلورتی بسلیار   

د. لیا لازم است سازمان ها و شرکت های ارایه کننده کالا و خدمات به این ابزارها با دقیق تر و موثرتر اختصاص داده می شو
 ک.2008کاتلر و همکاران ، ) دید تجاری نگریسته و برای دستیابی به اهدا  خود بهره نیرند

 شده یشنهادپ است. مد  کرده پیشنهاد را مراتبی سلسله مختلف های از مد  تلفیقی نیز ک،1980)3واننبی:.سی.اف مدل
 مختلف موقعیت چهار این شبکه، در می شود. شناخته  6بلدینگ و 5کان ، 4فوت نام های با بی.سی.ا  شبکه عنوان با وی

 در له  عنلوان  بله  اشلتیاق  سلهوح  شود. مشخص می فکر ا ساس ل بعد دو و پایین و بالا سهوح درنیری بعد دو براساس
 دهلد  می نشان را پیوستاری نیز  فکر بعد ا ساس ل  و می شود تعریف خرید تصمیم یا محصو  یک به فکری افراد ارتباط

 ک.1385است )امیرشاهی ، ا ساس یا شناخت پایه بر تصمیم اتخاذ  د کننده که منعکس
 اسلت  تصمیم خرید تقویت در تبلیغات اصلی نقش زمینه ها، از در بسیاری که دهد می نشان چنین مد  اینآر:.تی.آ مدل
ملی   پیشلنهاد  آن را برای مدلی هایش، شاخص تعیین با بنماید. سدس بار برای اولین خرید به ترغیب را مشتریان که این تا

 علاقله منلد   سدس کسب کرده، آناهی ابتدا در افراد که است مفهوم بدین تقویت، محصو / خدمت و آزمایش آناهی، کند.
می شلوند )محملدی    خدمت یا محصو  آن مجدد خرید به ترغیب باشند، راضی انر امتحان کنند. را آن یکبار که می شوند

 ک.1387،
اثلرات   کننلده  مصلر   رفتلار  در پویلا  یلادنیری  مد  یک:کننده مصرف خرید گیرییم تصم رفتار بر مؤثر عوامل

 دارای کننلدنان  مصلر   دهلد.  ملی  قلرار  بررسلی  مورد را تبلیغات آموزنده تبلیغات و اثرات تصویر ذهنی یا کسب اعتبار در
 درباره مشخصله  آموزنده تبلیغات و تجاری مارك مصر  طریق از و هستند تجاری مارك های مشخصه از ناقص اطلاعات

 تلابع  مستقیما وارد از تبلیغات آمده بدست اعتبار کسب یا ذهنی تصویر اثر آورند. می دست به اطلاعاتی تجاری مارك های
 .) نلیارد  ملی  تأثیر مهلوبیت بر ذاتی محصو  های مشخصه به نسبت باورها از مستق  و شود می کننده مصر  مهلوبیت
 ، بلر 7ک200 8زندنی ملی باشلند ) کلاتلر،    سبک و درآمد شغ ، زندنی، سیک  مرا   و سن که شخصی کعوام 2000آکر ، 
 خلانواده،  اعضلا  یعنلی   نیارنلد  ملی  اثلر  کننده مصر  روی که محیهی دارند. عوام  تأثیر محصو  کیفیت و نوع انتخاب
 علواملی  رقابت، و  امعه و قانونی اقتصادی شرایط ها، فرهنگ خرده فرهنگی، تعلقات ا تماعی، طبقه همسایگان، دوستان،
 نیاز نمودن بالفع  یا ایجاد در همچنین و خرند که می چیزهایی از استفاده نحوه و کنندنان مصر  خرید نوع بر که هستند

                                                 
1  - Action 
2  - Yeshin 
3  - Wagon 
4  - Foot 
5  - Cone 
6  - Belding 
7  -  Philip Cotler 
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 سازمان نیز اهدا  که است مصر  کننده خرید نیری تصمیم رفتار نوییم می مد  خرو ی آنرا که سوم مؤثرند. مر له آنها
 عمل   کننده رفتار مصر  منظر از و فروش عم  سازمانی های تلاش منظر از مر له این یابد. در می تحقق مر له این در

 بله  نسلبت  وفلاداری  مسلئله  تکلرار خریلد   صلورت  در و خرید از رضایت مسئله کالا مصر  از پس و شود می انجام خرید
 و مشلتری  رضایت و نیرد انجام کام  صورت سوم به مر له انر صورت این نردد. در می مهرح تجاری مارك یا محصو 
 محلیط  هلای  ویژنلی  از یکلی 1ک.1999خواهد رسید ) اسلچیفما و کلانوك،   خود اهدا  به نیز سازمان یابد تحقق وفاداری او
 پدیلده  فرارقابتی محیط و رقابتی محیط فرا نام به  دیدی پدیده شدید رقابت است. ها بانک بین شدید رقابت امروز تجارت
 اسلت  رقلابتی  بازاریابی های محیهی، استراتژی چنین یک در است. آورده ارمغان به ها بانک برای را مشتری انتخاب تعدد
 به . بنا دهد افزایش را بانک رشد درآمدهای تواند می که است ابزارهایی از بازاریابی بخشد. می رقابتی مزیت سازمان به که
 ملی  تشلکی   را ها بانک درصد سودآوری 15از  بیش مشتریان از درصد 5 فقط دنیا معرو  های بانک بزرگ مدیران نفته

 ایجلاد  و خلویش  او  و تلراز  ارزنلده  مشلتریان  افلزایش  با بانکها که اند داده نشان اقتصادی امور تحقیقات دهند. همچنین
 دارد و لود  انکلار  غیر قاب   قیقت این امروزه افزایند. می خود سودآوری به ای سابقه بی طور به مشتریان در موثر رضایت

 بلرای  های بیشلتری  فرصت مشتریان که امروزه، آنجایی از کند. می سنگینی مشتریان طر  به بازار قدرت و ترازو کفه که
 مجموعه و بانک ها و مشتریان میان خلاق روابط ؛ است شده تر پیچیده آنها مالی مدیریت و دارند اختیار در خدمات مقایسه
 خلدمات  همچنین تحلیل   و کارمند و مشتری طر  دو بین رابهه و تعام  کیفیت به خرید هنگام در شده خریداری خدمات
 ک.2000 اکر، (دارد بستگی رقبا

 کالبد شکافی تبلیغات از منظر سازنده آگهی تبلیغات بانکی 

بازاریابی یک سیستم  امع است که در صورت و ود نقص در هریک از ا زای سیستم، کل   ـ نداشتن دید سیستمی:1 

ت سیستم در انجام وظیفه اصلی دچار مشک  خواهد شد.سیستم بازاریابی را می توان به بدن انسان تشبیه کلرد کله در صلور   
اختلا  در هریک از اعضای بدن، ک  سیستم بدن دچار اختلا  خواهد شد و تبلیغات، تنها یکی از زیر شلاخه هلای  هلدایت    
کننده مشتری به استفاده از خدمات بانک است. همانگونه که پیشتر نفته شد برای فروش موفق باید ک  ا زای بازاریابی بله  

ا بهترین تبلیغ را نیز تهیه کنیم می توانیم به نتیجه مورد نظر برسیم . در نتیجه طور صحیح عم  کنند در غیر اینصورت انر م
مدیران نباید تنها راه موفقیت در فروش خدمات و یا  یب منابع را تبلیغات بدانند، که متاسفانه در  ا   اضر غالبا این نونله  

لیغ خوب به فروش برسانند، آنها نباید خلدمات خلود را   است. مدیران نباید تصور کنند که هر خدمت  دیدی را می توانند با تب
در مقاب  نگاه دیگران بسیار زیبا و  یاب نمایش دهند، در  الی که انر این خدمت  دیلد در دسلترس مشلتری قلرار نیلرد،      

ر بسلیاری از  مشتری را با مشکلات فراوانی برای استفاده از آن روبرو می کند مانند انتقا  و ه از طریلق سلاتنا و پایلا کله د    
اوقات با مشک  موا ه شده است. مدیران بانکی در اکثر مواقع برای شرکت های تبلیغاتی هدفی را اعلام نملی کننلد و فقلط    
یک توقع در اذهان همه آنهاهست و آن این که باید منابع افزایش یابد. در صورتی که تبلیغ به تنهایی نه در نظام بانکی ایران 

دنیا نمی تواند در میان مدت و بلند مدت، نقدینگی بانک ها و سودآوری آنها را بالا ببلرد. انلر سلایر     و نه در هیچ  ای دیگر
وظایف بازاریابی در کنار آن انجام نشود این امر امکان پییر نیست ولی مدیران نمی خواهند بدییرند، پلس بلالهبع ایلن توقلع     

 ک.1382مقدم،فراتر از توان تبلیغ و شرکت تبلیغ کننده است ) سینی 

در بسیاری از موارد در اذهان مخاطب تصویر مناسبی از تبلیغات و ود ندارد چراکه با بزرگ نمایی خدمات بانک ها : -2

کما  تاسف در بیشتر مواقع، بزرگ نمایی های نابجا از تبلیغات مشاهده می شود. باید بدلییریم کله در هلزاره سلوم و عصلر      
ناهی مردم و میزان رقابت ، سهح دانش مشتریان روز به روز بیشلتر شلده و مشلتری بله     انفجار اطلاعات به علت نسترش آ

                                                 
1  - Schifma & Canock 
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را تی می تواند با فشردن یک دکمه و کلیک کردن به انواع خدمات بانکی آشنا نردد و در این میان بانک ها باید برای  یب 
باشند. به عقیده ما هیچ چیز نمی تواند  لای   ، نگهداری و رشد مشتریان خود برنامه ای برای ارتقا کیفیت خدمات خود داشته

کیفیت را بگیرد. تبلیغات برای بانک ها به و ود نیامده است که خدمات نامناسب را به مشتری بقبولاند، بلکه کلارکرد اصللی   
ظلار  تبلیغات اثر بخش بانکی، معرفی بجا و شایسته خدمات مناسب و کاهش شکا  بین خدمات ارائه شده با خدمت ملورد انت 

 ک.1389مشتری می باشد )بخشی زاده و آقازاده،

 تجهیز منابع پولی از همان ابتدا که بشر به زندنی ا تملاعی روی آورد و داد تجهیز منابع پولی و سپرده های بانکی : 

ک هلا  را شروع کرد، آغاز شد و همواره اصلی ترین وظیفه سیستم بانکی بوده است. در عصلر  اضلر بانل    ستد و مبادله کالا و
برای تجهیز منابع مالی نیاز به تغییرات اساسی در محصولات و خدمات خود دارند و با خدمات ساده و ساختار سنتی بانکداری 
نمی توانند در عرصه های  هانی به تجهیز منابع بدردازند. در بانکداری نوین، بانک ها در زمینه های مالی غیربانکی، خدمات 

ی دهند و ارائه خدمات نوین مانند بانکداری سرمایه نیاری، انجام املور بیمله و مسلکن و تولیلد     متعددی به مشتریان ارائه م
باعث شده منابع  دیدی به بانک ها سرازیر شود و در واقع در بانکداری نوین، بخش عمده ای از منابع از طریق فعالیت های 

 ک.1382)زریبا ،  غیربانکی به دست می آید
هلایی کله مو لب     بله معرفلی مؤلفله     ادر این : بانکداری نوین  پولی در منابع  تجهیز بر های تأثیر گذار مؤلفه

بازاریلابی   پارامترها به دلی  ضعف در پردازیم. هرچند درایران بعضی از شوند می ها در یب منابع مالی می افزایش قدرت بانک
کارکنلان و ملدیران بلا تجربله      نظر خواهی علمی از تحقیق وازطریق  اند، ولی با بازاریابی بانکی و بانکی ناشناخته باقی مانده

  ها، عوام  مؤثر  تی برای هرشعبه ازیک بانک نیز قاب  شناسایی است. مشتریان بانک درسیستم بانکی و
دریافت ، های انتقا  های  دید مانند پو  الکترونیکی، پایانه دربخش بانکداری، نوآوری:فناوری اطلاعات وارتباطات  ـ1

باعلث   انلد و  این بخش ایجاد کرده در تحو  عظیمی را ،ای بانکداری مجازی و بانکداری اینترنتی لحظه پرداخت اتوماتیک،و 
هلا بلرای    اند. لیا بانلک  ها شده های عملیاتی برای بانک برقراری ارتباطات وکاهش هزینه وری، سرعت در ارتقای کارایی، بهره

بانکلداری الکترونیکلی و تکنوللوژی مربوطله      مالی برای  یب منابع مالی بایلد از  های بازارهای کسب مزیت رقابتی درعرصه
 ایران مهمترین چالشی که بانکداری الکترونیکی با آن روبروست، نبودن فرهنگ استفاده از این تکنوللوژی و  استفاده کنند. در

 ک.  1382)  سینی مقدم،  باشد  اکم بودن تجارت سنتی می

باشلند و در   کارکنان مهمترین سلرمایه هرسلازمان ملی   :ها و مؤسسات مالی  ارکنان بانکرضایت مشتریان ازک ـ2

استفاده ازکارکنان به مشلتریان خلدمات کیفلی ارائله      ها با مشتریان هستند. سازمان واقع کارکنان پ  ارتباطی بین سازمان و
مهمتلرین ابزارشلان    با خود را ع مالی مورد نیازمؤسسات مالی نیز مناب ها و کنند. بانک رضایت مشتری را لب می نمایند و می

مشتریان نباشند بانکی  و ود و بقای یک بانک بستگی به مشتریان آن بانک دارد، انر کنند. ازمشتریان اخی می ،یعنی کارکنان
باشند.بیشترمشلتریان   ملی و ود نخواهد داشت و مهمترین مشتریان یک بانک مشتریان داخلی آن، یعنی کارکنلان بانلک    نیز

کیفیلت خلدمات    ها به کنند. رضایت مشتریان بانک ها قهع ارتباط می تفاوتی کارکنان با بانک بی تو هی و ها به دلی  بی بانک
کیفیت  قابلیت خدمت رسانی کارکنان نیز به کیفیت خدمات داخلی سازمان وابسته است. دریافتی کارکنان بانک بستگی دارد و

 .ک 1380) اکرامی، سازمان است خدمات دریافتی از نیز به معنی رضایت کارکنان از خدمات داخلی

 هلای کارکنلان و   تواند بلر رشلد ارزش   یک محیط خوب، می:ها و مؤسسات مالی  مطلوبیت محیط داخلی بانک ـ3

 کار و ایجاد محیهلی آرام و های بانکی، سازماندهی محیط  متنوع شدن فعالیت با وری آنان اثرنیار باشد. بهره افزایش توان و
ها، رشد خلدمات   نیروی انسانی، شادابی آنها، کاهش افسردنی ها به صورتی که منجربه فعا  شدن بیشتر ور در سازمان بهره

هلای   رسد. در بانکداری نلوین ایلن املر از دغدغله     وری مورد نظر شود، ضروری به نظر می درنهایت دستیابی به بهره مثبت و
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های کاری  بایست به محیط ها برای  یب بیشترمنابع مالی مشتریان می باشد. بانک ها می ومدیران ارشد بانکمدیران ا رایی 
 .ک1383، و صفاریان  ) ونوس های محیط کاری از نظر فیزیکی، روانی وا تماعی باشد مجهز شوند مناسب که دارای شاخص

شدت رقابت، ارائله خلدمات در    اتو ه به افزایش وب :ها و مؤسسات مالی مکانی بانک مطلوبیت محل استقرار ـ4 

ها  کننده در یب ونگهداری مشتریان است. به همین دلی  امروزه بانک های مورد نظر مشتریان عاملی تعیین مح  و ها مکان
را تحلت  اند تا ضمن ارائه خدماتی بهتر،  وزه وسیعتری  مناطق مختلف پرداخته های خدماتی به ایجاد شعب در ودیگرسازمان

 .ک1383، و همکاران )روستا پوشش قراردهند

چنلدان قابل  تو یله    مو ودیلت بانلک    ،بلدون آن بلوده و  از مهمترین منابع بانکهلا  ها  سدردهانواع سپرده های بانکی :

یکی که دهد و چون معمولاً اعهای تسهیلات  ها در مقاب  سدرده آنها رقم ناچیزی را تشکی  می زیرا سرمایه بانک باشد، نمی
لیا لازمه این امر مجهز بودن بانکها نردد،  ها تأمین می از مح   یب سدرده ،باشد ها می های اصلی کسب درآمد بانک از راه

و از طریلق اعهلای   تلقلی شلده   هلا   ابزار سلودآوری بانلک   که به عنوانها  باید تو ه داشت سدرده.  باشد به منابع سدرده می
دارای ، دنل نمای ایفلا ملی   کشلور  نقش مهمی در توسعه اقتصلادی  کتخصیص منابع)ی های مختلف اقتصاد تسهیلات در بخش

چنانچه از آنها استفاده بهینه نشلود   و دنباش می ...هزینه اداری و تشکیلاتی و ،نیاران هایی مانند سود پرداختی به سدرده هزینه
باشند و نقش اساسلی در   ین ابزار سازمان میلیا کارکنان که مهمتر ،مو ب کاهش سودآوری و یا ضرر و زیان بانک خواهدشد

 رفتلاری بلا   ها و  یب آن تو ه داشلته باشلند و ازطریلق خلوش     باید به اهمیت سدرده، نمایند های بانک ایفا می پیشبرد برنامه
 سلود کسلب   مح  امنی برای نگهداری و وه مردم و بانک را ،صحیح  های رازداری و امانت داری و ارائه راهنمائی مشتری و
، اعتملاد ، خلدمت ، سلرعت   در اذهان مشتریان تلداعی کننلده   رادرعم  نام بانک  تا مکفی برای آنان معرفی نمایند مهمئن و
 ک.1384)بهمند و بهمنی، نمائیم   فظ را  بانک   ایگاه و  سهم  همچنان  بتوانیم  رقابت بازار در تا باشد  سودآوری و  ا ترام

در ادبیلات اقتصلادی مرزبنلدی مشخصلی بلین      انک های سنتی )بانکداری ربوی(:انواع سپرده های بانکی در ب 

موسسه های پولی و مالی و ود دارد و افراد بر اساس انگیزه هایشان می توانند هر یک از آنها را برای پاسخگویی به نیازهای 
و سلدرده هلای مشلتریان، بله منظلور      خود برنزینند. در این میان بانک، موسسه انتفاعی است که با سرمایه سهامداران خود 

کسب سود اقدام به دادن وام و اعتبار و ارائه خدمات بانکی می کند. سدرده های بانکی در بانکداری ربوی تنوع فراوانی دارنلد  
اما در یک تقسیم بندی کلی به سه نروه سدرده های  اری ، سدرده های پس انلداز و سلدرده هلای ملدت دار تقسلیم ملی       

 اری یا دیداری به سدرده ای نفته می شود که بانک متعهد می شلود بله محلق تقاضلای صلا ب آن، و لوه        شوند.سدرده
سدرده شده را مسترد دارد. ویژنی اصلی سدرده  اری این است که به مرا عه مستقیم صا ب سدرده نیازی نیست، بلکله وی  

ند. این نوع سدرده ها اغلب برای تسهی  در مبادله های می تواند به وسیله  واله )چکک و ه مورد نظر را به دیگری منتق  ک
بازرنانی استفاده می شوند و نرخ بهره پرداختی به آنها صفر است. از اینرو  زو ارزان ترین منابع مالی بانک ها به شلمار ملی   

ع از سلدرده هلا   آیند و بانک ها با ارائه بهتر خدمات  ساب  اری )به صورت رایگانک سعی در  لیب هرچله بیشلتر ایلن نلو     
دارند.سدرده مدت دار نیز ماهیتی مشابه سدرده پس انداز دارد با این تفاوت که سدرده نیار متعهد می شود تا ملدت معینلی از   

در فصل  دوم  ک.1385سدرده خود برداشت نکند و در مقاب ، بانک هم بهره بیشتری به او می پردازد )عرب ملازار و کیقبلادی،  
توانند به قبو  سدرده  ها می نفته شده است که بانک 3ون ربا تحت عنوان تجهیز منابع پولی در ماده قانون عملیات بانکی بد

دار.  نلیاری ملدت   های سلرمایه  الحسنه و سدرده های قرض ها نیز بر دو نونه است: سدرده )به طور اعمک مبادرت نمایند و سدرده
 اند. از تقسیم شدهاند الحسنه به دو قسمت  اری و پس های قرض سدرده ضمناً

نلردد،   این  ساب که در دفاتر بانک بنا به تقاضای اشخاص  قیقی یا  قلوقی افتتلاح ملی   الحسنه جاری:  سپرده قرض

 ک.1384ای است که رعایت مفاد آن برای بانک و مشتری الزامی است )بهمند و بهمنی، قرارداد دو انبه
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سهمی از درآمد ملردم یلک کشلور کله بله مصلار   لاری و         انداز عبارت است از پس:انداز الحسنه پس سپرده قرض

اندازک به امید تحصی  درآمد آتی که موثر در افزایش سرمایه  نیاری )پس تخصیص نیافته و صر  اندوخته و یا سرمایه ،زودنیر
توسلعه، بله   ریزی اقتصادی در کشلورهای در  لا     مهمترین هد  در برنامهک.1384)بهمند و بهمنی ، نردد می ،باشد ملی می

بلا میلزان    نیلز  نیاری به  هت توسعه و رشد اقتصادی است کله آن  و ود آوردن  داکثر امکانات برای تأمین افزایش سرمایه
الحسنهک در  های قرض ها به عنوان تجهیز منابع پولی )سدرده لیا این قسمت از وظیفه بانک ،نیاری رابهه مستقیم دارد سرمایه

های مردم به تولیدکنندنان یا توزیع کنندنان کالا تحت عناوین شرعی و  آوری اندوخته از راه  مع قانون اعلام نردیده است تا
هلای   کمک نموده و برای  لب نظر عموم و  یب بیشتر سلرمایه  ... مساقات و، مضاربه،  قوقی و قانونی مث  مشارکت مدنی

ب اعتماد مردم و تضمین عملیات بانکی در ماده چهلارم  خرد و کلان تا نی  به اهدا  اقتصادی عم  کرده باشند و بخاطر  ل
اندازک نموده است و برای سوق دادن پو   الحسنه ) اری و پس های قرض ها را مکلف به بازپرداخت سدرده بانک ،همان قانون

هلا بلا    دردهتوانند به منظور  یب و تجهیز سل  ها می بانک.  انداز و تشویق مردم در ماده ششم آمده است به سوی  ساب پس
 : نمایند نیاران اعها ذی  به سدردهبه شرح  یامتیازات، های تشویقی اتخاذ روش

 الحسنه های قرض اعهای  وایز غیرثابت نقدی یا  نسی برای سدرده -الف
 الوکاله نیاران از پرداخت کارمزد یا  ق تخفیف و یا معافیت سدرده -ب
نظلام بلانکی  مهلوری اسللامی ایلران کله       .ه از تسهیلات اعهلایی بلانکی  نیاران برای استفاد دادن  ق تقدم به سدرده -پ

چنلان   الحسلنه آن  سلدرده قلرض   ،دار تقسیم کرده معتقد است نیاری مدت الحسنه و سدرده سرمایه را به سدرده قرض ها سدرده
برخورداری از ا ر معنوی و استفاده به منظور  بلکه صا بان آنها سدارد انتفاع به بانک نمی ایست که صا ب آن به قصد  سدرده

 ک.1383)روستا و همکاران ، سدارند به بانک می را های خود پو  نق  و انتقا  و وه، از انواع خدمات بانکی و تسریع در

دهد تا سدرده  توکی  می ق در خصوص افتتاح این  ساب مشتری به بانک وکالت با :مدت  گذاری کوتاه سپرده سرمایه

نامله و مقلررات    به کار نرفته و منافللع  اصله را طبلق آئلین   اعنون عملیات بانکی بدون ربا )بهرهک به طور مشوی را طبق قا
الوکالله پرداخلت نمایلد و     نیار به تناسب مبللغ و ملدت پلس از کسلر  لق      مربوطه با داشتن  ق مصالحه بین بانک و سدرده

 داق  مبللغ  ه در سررسید برای مشلتری محفلوگ نردیلده اسلت.    در فرم مربوطه،  ق ا ازه تمدید و یا ابها  سدردهمچنین 
ریلا    50.000هلا مبللغ    امور بانلک  برمدت طبق آخرین مصوبه اداره نظارت  نیاری کوتاه  هت افتتاح  ساب سدرده سرمایه

لامی مدت نیز به مو ب دستورالعم  صادره بانک مرکزی  مهوری اسل   نیاری کوتاه است.ملاك محاسبه سود سدرده سرمایه
به شلرط   روزهای میکور در هر  در  ا   اضر ملاك محاسبه سود عبارت است از کمترین مانده سدرده .نردد ایران تعیین می

 ک.1384)بهمند و بهمنی، ماه نزد بانک باقی باشد یکریا  نبوده و برای بار او   50.000آنکه مانده کمتر از 

نلیاری   تمایلی به استفاده از و وه خود در طو  مدت سلدرده نیار  هکه سدرد درصورتی: گذاری بلندمدت سپرده سرمایه

مشلتری   ،ملدت  نلیاری کوتلاه   هلای سلرمایه   نیاری بلندمدت استفاده نماید. در سلدرده  تواند از سدرده سرمایه می نداشته باشد،
نلیاری   سلدرده سلرمایه   کن بله مو لودی  تواند به مو ودی دفترچه اضافه یا از آن برداشت نمایلد للی   هرزمان که بخواهد می

 هلای  توان اضافه نمود و چنانچه مشتری چنین تقاضایی داشلته باشلد بایلد سلدرده  دیلدی صادرنردد.سلدرده       بلندمدت نمی
تقسیم ساله  پن چهارساله و  ،دسته سدرده یکساله، دوساله، سه سالهبه پن   نیاری بلندمدت در  ا   اضر از نظر مدت سرمایه
 ک.در نیشلته 1382)زریبلا ،  باشلد  از سودهای مختلفی برخوردار میو نرخ سهم سود هرنوع سدرده با تو ه به مدت نردند.  می

نیار نیاز بله قسلمتی از و له سلدرده داشلت       همین علت چنانچه سدردهه نیاری بلندمدت قاب  کاهش نبود و ب سدرده سرمایه
وی عایلد   ،نمود که از این بابت سود کمتلر از تعرفله مقلرر    ا فس  مینیاری بلندمدت ر بالا بار بایستی قرارداد سدرده سرمایه

 ک.1384)بهمند و بهمنی،نردید می
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در کشور ا را شلد، بانلک در    1363در قانون عملیات بانکی بدون ربا که از ابتدای سا  انواع سپرده های بانکی ایران :

اهدا  و وظایفی که برای آن شمرده شده پی می بلریم کله     ایگاه موسسه ای پولی یا مالی تعریف نشده است، اما با مهالعه
قانون نیار بانک را موسسه ای  امع می پندارد که همه فعالیت های مربوط به موسسه های پولی و مالی را انجام ملی دهلد   

ی، سلدرده  در  ا   اضر انواع سدرده ها در نظام بانکداری ایران به سه دسته تقسیم  می شوند: سلدرده قلرض الحسلنه  لار    
قرض الحسنه پس انداز و سدرده سرمایه نیاری مدت دار .سدرده قلرض الحسلنه  لاری از  هلت ماهیلت  قلوقی و نحلوه        
عملکرد مانند سدرده دیداری دربانک های سنتی است. در بانکداری بدون ربا پرداخت بهره ممنلوع اسلت، املا بلرای تشلویق      

در نظر نرفته شده است. در ماده سه آیین نامه فص  دوم قانون عملیات بلانکی  سدرده نیاران، اولویت ها، امتیازات و  وایزی 
بدون ربا به بانک ها ا ازه داده شده که امتیازات ذی  را که نوع، میزان،  داق  و  داکثر آن به تصویب شورای پو  و اعتبلار  

ف یلا معافیلت از پرداخلت کلارمزد خلدمات      خواهد رسید به سدرده نیاران اعها کنند:اعهای  وایز غیر نقدی یا  نسی، تخفی
بانکی ، دادن  ق تقدم برای استفاده از تسهیلات بانکی .ماهیت سدرده قرض الحسنه  اری و قرض الحسنه پس انداز ، عقلد  
قرض است و مهابق مفاد عقد قرض، مالکیت و وه به بانک منتق  می شود. این انتقا  مالکیلت، اختیلاراتی را بلرای بانلک     

آورد که آثارش در تخصیص این منابع ظاهر می شود. به این ترتیب که بانک ها بلا لحلاگ کلردن ذخلایر قلانونی و      پدیدمی 
ا تیاطی، بخشی از این و وه را به اعهای وام قرض الحسنه اختصاص داده ، بخش دیگر را از طریق سایر عقود بانکی به کار 

ت بانکی بدون ربا نیز بهور ضمنی این موضوع را پییرفته اند، بهلوری  نرفته، کسب سود می کنند. قانون و دستورالعم  عملیا
که بانک ها مهابق دستورالعم  های ا رایی قانون عملیات بانکی بدون ربا مجاز شده اند  داکثر ده درصد از ک  تسلهیلات  

پلس انلداز قلرض الحسلنه      اعهایی سالانه خود را در قالب قرض الحسنه بدردازند مشروط به این که از  مع ک  سدرده های
ک.سدرده سرمایه نیاری مدت دار، مهابق قانون عملیات بانکداری بدون ربلا، ماهیلت   1385تجاوز نکند )عرب مازار و کیقبادی،

این نونه  ساب ها وکالت است؛ بدین  هت، این منابع به ملکیت بانک در نمی آید و بانک ها ملزمند در  ایگاه وکی  سدرده 
ه، سدرده های این  ساب را در قالب عقود اسلامی به نونه ای به کار نیرنلد کله بیشلترین منلافع را بلرای      نیاران عم  کرد

موکلان خود  اص  کند. سود  اصله از مح  این منابع با رعایت سهم بانک پلس از کسلر هزینله هلا و  لق الوکالله بلین        
 ک.1380صا بان این نونه سدرده تقسیم می شود )اکرمی،

 

 پژوهش ي سابقه .3
 (: پیشینه تحقیقات انجام شده در ایران و جهان1جدول)

 نتیجه عنوان سال نام محقق

 حمیدی زاده

 و

 نوریان

تبیین و ارزیابی فرایند اثربخشی تبلیغات  1392

تلوزیونی بر جذب مشتریان در بانک 

 صادرات ایران

 خدمات از استفاده و شدن متقاعد مراحل بین قوی تری ارتباط داگمار، مدل مراحل در

 از شده اند، خدمات از استفاده به متقاعد که افرادی از بالاتری لذا درصد دارد، وجود

 کرده اند. استفاده خدمت آن

 نجفی

 

 

 قرض های سپرده جذب بر تبلیغات اثر 1392

 شعب در برندگان توزیع و الحسنه

 اقتصاد نوین بانک مختلف

 سپرده های مبلغ انداز، پس الحسنه قرض سپرده های جذب بر تبلیغات اثر ارزیابی برای

تبلیغات  مورد بررسی قرار  از بعد و قبل های سپرده بین فاحشی و اختلاف قبل روزهای

% اختلاف فاحشی بین سپزده های قبل  و بعد از تبلیغات 95گرفتند که در سطح اطمینان 

 مشاهده شد.

 امیری

 

روی بررسی اثر تبلیغات تلویزیونی  1385

حسابهای قرض الحسنه بانک تجارت 

 تهران

تبلیغات تلویزیونی روی میزان سپرده گذاری مشتریان در حسابهای قرض الحسنه بانک 

 تجارت تهران موثر بوده و منجربه جذب سرمایه بیشتر می گردد.

 با بازاریابی ارتباطات بین بررسی روابط 2007 کیم

 و بازاریابی ارتباطات و شرکت شهرت

 هزینه های بین شرکت 14 در شرکت، شهرت با تبلیغات هزینه بین شرکت 12 در

 مثبت اثر فروش درآمد و عمومی روابط بین شرکت 5 در و فروش و درآمد تبلیغات
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 و تبلیغات هزینه مستقل متغیر دو هر کردن لحاظ صورت در شده است. دیده معنادار فروش درآمد

 میشود. دیده معنادار ارتباط فروش درآمد شرکت با 4 در عمومی روابط

 

 مدل مفهومی پژوهش.4
ک مورد بررسی قرار ملی  1961) 1لاوی  و در این پژوهش تبلیغات تلویزیونی به عنوان متغیر مستق  با استفاده از مد   استاینر

  هت شود. خرید و شدن مجاب تمای ، تر یح،  اطلاعات، آناهی، به منجر تبلیغات می رود انتظار مد  این مبنای بر نیرد .
 است. نمایان ک2)  دو  در آن نام های و مرا   که شده استفاده مد  این از تبلیغات میکور، اثربخشی ارزیابی

 
 (1961( : مدل سلسله مراتب اثرات استینر و لاویچ )2جدول)

 

 

 

 

 
 (2007مأخذ :کارلسون و همکاران)

 

 

 

 

            

 (1961( : مدل سلسله مراتب اثرات استینر و لاویچ )1شکل)

 1388ماخذ: رنجبریان، 
به مشتری، ایجاد علاقله در مشلتری،    ارائه اطلاعات مورد نیازبنابراین در پژوهش  اضر متغیرهای ایجاد آناهی در مشتری، 

لاویل    و مشتری، متقاعد شدن مشتری و اقدام به سدرده نیاری و  لیب مشلتری بلا اسلتفاده از ملد  اسلتینر       تر یح دادن
همچنلین سلدرده نلیاری مشلتریان در     2ک.2007ده اند )کارلسون و همکاران،ک، به عنوان متغیر مستق  در نظر نرفته ش1961)

 ساب های قرض الحسنه پس انداز بانک تجارت استان نلستان به عنوان متغیر وابسته پژوهش  اضر در نظلر نرفتله شلده    
 است.
 

 هاي پژوهش فرضيه .6

 فرضیه اصلی
اسلتان نلسلتان رابهله      انلداز  الحسنه پس های قرض در ساب نیاری سدردهو تصمیم بر تبلیغات تلویزیونی بانک تجارت بین 

 .معناداری و ود دارد
 

                                                 
1  - Steiner and Lavidge 
2  - Carlson et al 

 آگاهی

 افزایش اطلاعات

 شناختی مرحله

 تمایل

 ترجیح

 احساسی مرحله

 رفتاری مرحله اقدام به خریدمجاب شدن و 

آگاهی     اطلاعات تمایل    ترجیح   اقدام      
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 فرضیه های فرعی
الحسلنه   هلای قلرض    سلاب و تصمیم نیری بلرای سلدرده نلیاری در     طریق تلویزیون از مخاطبان دربین ایجاد آناهی  -1

 تجارت استان نلستان رابهه معنادار و ود دارد.انداز بانک  پس
الحسلنه   هلای قلرض    سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون از مخاطبان درافزایش اطلاعات بین  -2

 تجارت استان نلستان رابهه معنادار و ود دارد.انداز بانک  پس
الحسلنه   هلای قلرض    سلاب و تصمیم نیری بلرای سلدرده نلیاری در     طریق تلویزیون از مخاطبان درایجاد علاقه بین  -3 

 تجارت استان نلستان رابهه معنادار و ود دارد.انداز بانک  پس
انداز بانلک   الحسنه پس های قرض  سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون ازتر یحات مشتری  بینل 4

 تجارت استان نلستان رابهه معنادار و ود دارد.
الحسلنه   های قرض  سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  ق تلویزیونطری از مخاطباناقدام به سدرده نیاری  بین ل5

 تجارت استان نلستان رابهه معنادار و ود دارد.انداز بانک  پس
 

 روش شناسی پژوهش. 7
این پژوهش از نوع مهالعات توصیفی تحلیلی و مبتنی بر دو روش مهالعات کتابخانه ای و میدانی می باشد.  امعه ی آملاری  

دارای  ساب قرض الحسنه پس انداز می باشند و بنابراین طبق  دو   1395کلیه مشتریانی هستند که در سا   پژوهش،این 
نفر به عنوان نمونه تحقیق مورد نظلر انتخلاب شلدند.همچنین بله دلیل  علدم بازنشلت برخلی پرسشلنامه هلا           384مورنان
 یکی در ها آن نرفتن قرار اساس بر و تجارت بانک شعب بندی طبقه روش از نیری نمونه برایپرسشنامه توزیع شد. 420تعداد
 بانک شعب ک  تعداد به منهقه هر در شعب تعداد نسبت و استان غرب استان، مرکز استان، شرق نانه سه  غرافیایی مناطق از

 نیبل  در پرسشلنامه  420 و کلرده  مرا عه تجارت بانک شعب به نیری نمونه برای.است شده استفاده نلستان استان در تجارت
برای تجزیه و تحلیل  داده هلا از   .است دهینرد توزیع تصادفی طور به نلستان استان در تجارت بانک شعب مختلف انیمشتر

استفاده  آلفای کرونباخ، استفاده شده است و برای بررسی پایایی نزاره های تحقیق از ضریب سازناری درونی،spss نرم افزار
داشته اند که بیانگر پایایی مهلوب ابلزار تحقیلق ملی     7/0مقادیری بیشتر از  کرونباخ تمامی این نزاره ها،شد. ضریب آلفای 

 باشد.همچنین سوالات پرسشنامه بر مبنای طیف پن  نزینه ای لیکرت و به صورت  دو  زیر در نظر نرفته شده است.
 

 (: جدول تناظر سوالات متغیرهاي مستقل3جدول)

اشماره سوال ه شرح  

 7-6-5-4-3-2-1 ایجاد آگاهی

 13-12-11-10-9-8 ارائه اطلاعات مورد نیاز

 17-16-15-14 ایجاد علاقه در مشتری

 21-20-19-18 ترجیح دادن مشتری

 26-25-24-23-22 مجاب شدن واقدام به سپرده گذاری

 (1961منبع: استینر و لاویج)

 

 تحقيق فرضيات آزمون. 8

 های تحقیقآزمون نرمال بودن فرضیه 
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قدم نخست در آنالیز داده ها آن است که مهمئن باشیم داده ها دارای پراکنش یا توزیع نرما  است، لیا باید آزمون نرملا  را  
انجام داد. آزمون نرما  بودن یک توزیع، یکی از رای  ترین موارد کاربرد آزمون تهلابق توزیلع اسلت. آزملون کولملونرو  ل       

ناسب است. در این پژوهش با استفاده از آزمون کولمونرو  ل اسمیرنو  به بررسی توزیع آماری  اسمیرنو  برای این هد  م
 داده ها می پردازیم.

 آزمون نرمال بودن فرضیه اصلی تحقیق
H0:  اسلتان   انلداز  الحسلنه پلس   هلای قلرض   در سلاب  نیاری سدردهو تصمیم بر تبلیغات تلویزیونی بانک تجارت داده های

 .ع نرما  برخوردار نیستند، از توزینلستان
H1 استان نلستان  انداز الحسنه پس های قرض در ساب نیاری سدردهو تصمیم بر تبلیغات تلویزیونی بانک تجارت : داده های

 .،از توزیع نرما  برخوردار هستند
(: جدول آزمون نرمال بودن فرضیه اصلی4جدول)  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  tablighat Seporde gozari 

Normal Parametersa Mean 17.3947 29.9832 
Std. Deviation .03248 .05416 

Most Extreme Differences Absolute .365 .373 
Positive .218 .243 
Negative -.365 -.373 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.405 1.836 
Asymp. Sig. (2-tailed) .067 .051 
a. Test distribution is Normal.   

 

تصلمیم  و  0.067 تبلیغات تلویزیونی بانک تجلارت  ک از آنجایی که مقدار سهح معنی داری برای داده های4با تو ه به  دو )
فرضلیه  است. بنابراین شواهد قوی بلرای رد   0.05از مقدار بیشتر 0.051 انداز الحسنه پس های قرض در ساب نیاری سدردهبر 

H1  تبلیغلات  % پییرفته شده و لیا ملی تلوان اذعلان داشلت کله داده هلای متغیلر        95و ود نداشته و لیا در سهح اطمینان
که در این پژوهش به بررسلی آنهلا ملی     انداز الحسنه پس های قرض در ساب نیاری سدردهو تصمیم تلویزیونی بانک تجارت 

 پردازیم از توزیع نرما  برخوردارند.

 فرضیه اول تحقیق آزمون نرمال بودن
H0:  الحسنه  های قرض  سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون از مخاطبان درایجاد آناهی داده های
 از توزیع نرما  برخوردار نیستند.تجارت استان نلستان انداز بانک  پس

H1 : الحسنه  های قرض  سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون از مخاطبان درایجاد آناهی داده های

 از توزیع نرما  برخوردار هستند.تجارت استان نلستان انداز بانک  پس
 

 (: جدول آزمون نرمال بودن فرضیه اول تحقیق5جدول)

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Ijad agahi Seporde gozari 

Normal Parametersa Mean 9.5947 10.1736 
Std. Deviation .03248 .07706 

Most Extreme Differences Absolute .365 .421 
Positive .218 .284 
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Negative -.365 -.421 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.414 1.330 
Asymp. Sig. (2-tailed) .050 .051 

a. Test distribution is Normal.   

 
تصلمیم نیلری   و  0.51 مخاطبلان  درایجاد آناهی ک از آنجایی که مقدار سهح معنی داری برای داده های 5با تو ه به  دو )

اسلت. بنلابراین شلواهد قلوی بلرای رد       0.05بیشتر از مقلدار  0.50 انداز الحسنه پس های قرض  ساببرای سدرده نیاری در 
ایجلاد  پییرفته شده و لیا می توان اذعان داشت که داده هلای متغیلر    %95و ود نداشته و لیا در سهح اطمینان  H1فرضیه 
از توزیلع   انلداز  الحسلنه پلس   های قرض  سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون از مخاطبان درآناهی 

 نرما  برخوردارند.

 آزمون نرمال بودن فرضیه دوم تحقیق
H0:  الحسلنه   های قلرض   سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون ازارائه اطلاعات مورد نیاز داده های
 از توزیع نرما  برخوردار نیستند.تجارت استان نلستان انداز بانک  پس
H1 : الحسلنه   های قلرض   سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون ازارائه اطلاعات مورد نیاز داده های
 از توزیع نرما  برخوردار هستند.تجارت استان نلستان انداز بانک  پس

 (: جدول آزمون نرمال بودن فرضیه دوم تحقیق6جدول)

  Erae etellaat Seporde gozari 
Normal Parametersa Mean 19.3946 21.9840 

Std. Deviation .03248 .04502 
Most Extreme Differences Absolute .365 .365 

Positive .218 .261 
Negative -.365 -.365 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.414 1.153 
Asymp. Sig. (2-tailed) .059 .102 

a. Test distribution is Normal.   

 
تصلمیم نیلری   و   0.102ارائه اطلاعات مورد نیاز  ک از آنجایی که مقدار سهح معنی داری برای داده های6با تو ه به  دو )

اسلت. بنلابراین شلواهد     0.05بیشتر از مقلدار   0.059تجارت انداز بانک  الحسنه پس های قرض  ساببرای سدرده نیاری در 
% پییرفته شده و لیا می توان اذعان داشت کله داده هلای   95و ود نداشته و لیا در سهح اطمینان  H1 قوی برای رد فرضیه

انلداز   الحسلنه پلس   های قرض  سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون ازارائه اطلاعات مورد نیاز متغیر 
 از توزیع نرما  برخوردارند. تجارت استان نلستانبانک 

 آزمون نرمال بودن فرضیه سوم تحقیق

H0: الحسلنه   قرضهای   سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون از ایجاد علاقه در مشتری داده های

 نرما  برخوردار نیستند. تجارت استان نلستان از توزیعانداز بانک  پس

H1 :الحسلنه   های قرض  سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون از داده های ایجاد علاقه در مشتری

 نرما  برخوردار هستند. تجارت استان نلستان از توزیعانداز بانک  پس
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 ول آزمون نرمال بودن فرضیه سوم تحقیق(: جد7جدول)

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Ijad alaghe  Seporde gozari 

Normal Parametersa Mean 17.3517 19.932 
Std. Deviation .03248 .02545 

Most Extreme Differences Absolute .365 .245 
Positive .218 .184 
Negative -.365 -.245 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.414 .648 
Asymp. Sig. (2-tailed) .054 .061 

a. Test distribution is Normal.   

 
 0.054 طریق تلویزیلون  از ک از آنجایی که مقدار سهح معنی داری برای داده های ایجاد علاقه در مشتری7با تو ه به  دو )

اسلت.   0.05شلتر از مقلدار  بی 0.061تجلارت  انداز بانک  الحسنه پس های قرض  سابتصمیم نیری برای سدرده نیاری در  و
% پییرفته شده و لیا می توان اذعان داشت 95و ود نداشته و لیا در سهح اطمینان  H1 بنابراین شواهد قوی برای رد فرضیه

هلای    سلاب رده نلیاری در  و تصلمیم نیلری بلرای سلد     طریلق تلویزیلون   از علاقله در مشلتری  ایجاد که داده های متغیر 
 .تجارت استان نلستان از توزیع نرما  برخوردارندانداز بانک  الحسنه پس قرض

 آزمون نرمال بودن فرضیه چهارم  تحقیق

H0: الحسلنه   هلای قلرض    سلاب و تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون از داده های تر یح دادن مشتری

 نلستان از توزیع نرما  برخوردار نیستند.تجارت استان انداز بانک  پس

H1 :الحسلنه   هلای قلرض    سلاب و تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون از داده های تر یح دادن مشتری

 تجارت استان نلستان از توزیع نرما  برخوردار هستند.انداز بانک  پس
 

 (: جدول آزمون نرمال بودن فرضیه چهارم تحقیق8جدول)

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  tarjihdadan Seporde gozari 

Normal Parametersa Mean 15.3201 19.900 
Std. Deviation .03248 .02545 

Most Extreme Differences Absolute .365 .245 
Positive .218 .184 
Negative -.365 -.245 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.414 .648 
Asymp. Sig. (2-tailed) .059 .060 

a. Test distribution is Normal.   

 
و  0.060 طریلق تلویزیلون   از از آنجایی که مقدار سهح معنی داری برای داده های تر یح دادن مشتری ک8با تو ه به  دو )

اسلت. بنلابراین شلواهد     0.05از مقلدار  بیشتر  0.059انداز  الحسنه پس های قرض  سابتصمیم نیری برای سدرده نیاری در 
% پییرفته شده و لیا می توان اذعان داشت کله داده هلای   95و ود نداشته و لیا در سهح اطمینان  H1 قوی برای رد فرضیه

انداز بانک  الحسنه پس های قرض  سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون از متغیر تر یح دادن مشتری
 استان نلستان از توزیع نرما  برخوردارند.تجارت 
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 آزمون نرمال بودن فرضیه پنجم  تحقیق

H0: های   سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون از داده های اقدام به سدرده نیاری و  یب مشتری

 تجارت استان نلستان از توزیع نرما  برخوردار نیستند.انداز بانک  الحسنه پس قرض
H1: های   سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون از داده های اقدام به سدرده نیاری و  یب مشتری
 از توزیع نرما  برخوردار هستند.تجارت استان نلستان انداز بانک  الحسنه پس قرض
 

 (: جدول آزمون نرمال بودن فرضیه پنجم تحقیق9جدول)

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Eghdam be 

sepordegozari Seporde gozari 
Normal Parametersa Mean 18.3514 25.952 

Std. Deviation .03248 .02545 
Most Extreme Differences Absolute .365 .245 

Positive .218 .184 
Negative -.365 -.245 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.414 .648 
Asymp. Sig. (2-tailed) .057 .053 

a. Test distribution is Normal.   

 
 و 0.53اقدام به سلدرده نلیاری و  لیب مشلتری     ک از آنجایی که مقدار سهح معنی داری برای داده های 9با تو ه به  دو )

اسلت.   0.05از مقلدار   بیشلتر  0.057تجلارت  انداز بانلک   الحسنه پس های قرض  سابتصمیم نیری برای سدرده نیاری در 
% پییرفته شده و لیا می توان اذعان داشت 95و ود نداشته و لیا در سهح اطمینان  H1 بنابراین شواهد قوی برای رد فرضیه

و تصلمیم نیلری بلرای سلدرده نلیاری در       طریلق تلویزیلون   از اقدام به سدرده نیاری و  یب مشلتری که داده های متغیر 
 از توزیع نرما  برخوردارند. تجارت استان نلستانانداز بانک  لحسنه پسا های قرض  ساب

 آزمون فرضیه اصلی تحقیق

H0:  استان نلستان رابهله   انداز الحسنه پس های قرض  ساب در نیاری سدردهو تصمیم تبلیغات تلویزیونی بانک تجارت بین

 .داردنمعناداری و ود 
H1:  استان نلستان رابهله   انداز الحسنه پس های قرض  ساب در نیاری سدردهو تصمیم تبلیغات تلویزیونی بانک تجارت بین

 .معناداری و ود دارد
 (: جدول آزمون فرضیه اصلی تحقیق10جدول)

 Correlations 

  
Tablighat 

Seporde 
gozari 

Seporde gozari 
 
 

Pearson Correlation 1 .830** 

Sig. (2-tailed)  .001 

N 420 420 
tablighat Pearson Correlation .830** 1 

Sig. (2-tailed) .001  
N 420 420 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).  
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 مربوط به آن که و لود رابهله بلین دو    P- Valueک خرو ی ضریب همبستگی در  دو  مقدار دقیق 10با تو ه به  دو )
مقلدار   نیلز معنلی دار اسلت،    %1می باشد و در سهح فراتر از  0.830برابر با  r می کند، داده شده است مقدارمتغیر را بررسی 

0.05> Sig است و این نتای   اکی از ارتباط بالای متغیرها است بر این اساس فرض H1     با اعتبلار بلالایی پییرفتله ملی
استان نلستان  انداز الحسنه پس های قرض در ساب نیاری سدرده و تصمیمتبلیغات تلویزیونی بانک تجارت شود. بنابراین بین 

 و فرضیه اصلی تحقیق با اعتبار بالایی پییرفته می شود. رابهه معناداری و ود دارد

 آزمون فرضیه اول تحقیق
H0 الحسلنه  هلای قلرض    سلاب و تصمیم نیری برای سدرده نلیاری در   طریق تلویزیون از مخاطبان در: بین ایجاد آناهی 
 تجارت استان نلستان رابهه معنادار و ود ندارد.انداز بانک  پس
H1 الحسلنه   هلای قلرض    سلاب و تصمیم نیری برای سدرده نلیاری در   طریق تلویزیون از مخاطبان در: بین ایجاد آناهی
 تجارت استان نلستان رابهه معنادار و ود دارد.انداز بانک  پس
 

 (: جدول آزمون فرضیه اول تحقیق11جدول)

Correlations 
  Ijad agahi Seporde gozari 

Ijad agahi Pearson Correlation  .920 
Sig. (2-tailed)  .000 

N 420 420 

Seporde gozari 

Pearson Correlation .920  
Sig. (2-tailed) .000  

N 420 420 

 
متغیلر را   مربوط بله آن کله و لود رابهله بلین دو      P- Valueبا تو ه به خرو ی ضریب همبستگی در  دو  مقدار دقیق 

 <0.05مقلدار  نیز معنلی دار اسلت،   %1می باشد و در سهح فراتر از  0.920برابر با  r بررسی می کند، داده شده است مقدار
Sig و تصلمیم نیلری بلرای     طریق تلویزیلون  از مخاطبان درایجاد آناهی  است و این نتای   اکی از ارتباط بالای دو متغیر

بلا اعتبلار    H1 است بر ایلن اسلاس فلرض    تجارت استان نلستانانداز بانک  الحسنه پس های قرض  سابسدرده نیاری در 
و تصلمیم نیلری بلرای سلدرده نلیاری در       طریلق تلویزیلون   از مخاطبلان  دربین ایجلاد آنلاهی    بالایی پییرفته می شود و

 جارت استان نلستان رابهه معنادار و ود دارد.تانداز بانک  الحسنه پس های قرض  ساب

 آزمون فرضیه دوم تحقیق
H0 الحسلنه   هلای قلرض    سلاب و تصمیم نیری بلرای سلدرده نلیاری در     طریق تلویزیون از: بین ارائه اطلاعات مورد نیاز
 تجارت استان نلستان رابهه معنادار و ود ندارد.انداز بانک  پس
H1 الحسلنه   هلای قلرض    سلاب و تصمیم نیری بلرای سلدرده نلیاری در     طریق تلویزیون از: بین ارائه اطلاعات مورد نیاز
 تجارت استان نلستان رابهه معنادار و ود دارد.انداز بانک  پس

 
 (: جدول آزمون فرضیه دوم تحقیق12جدول)

Correlations 
  Erae etellaat Seporde gozari 

Erae etellaat Pearson Correlation  .901 
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Sig. (2-tailed)  .000 
N 420 420 

Seporde gozari Pearson Correlation .901  
Sig. (2-tailed) .000  

N 420 420 

 
 مربوط به آن که و لود رابهله بلین دو    P- Valueک خرو ی ضریب همبستگی در  دو  مقدار دقیق 12با تو ه به  دو )

 نیلز معنلی دار اسلت  ،    %1ملی باشلد و در سلهح فراتلر از      0.901برابر با  r بررسی می کند، داده شده است مقدارمتغیر را 
و تصلمیم   طریلق تلویزیلون   ازارائه اطلاعات مورد نیاز است و این نتای   اکی از ارتباط بالای دو متغیر  Sig <0.05مقدار

با  H1 است بر این اساس فرضتجارت استان نلستان انداز بانک  الحسنه پس های قرض  سابنیری برای سدرده نیاری در 
 اعتبار بالایی پییرفته می شود.

 آزمون فرضیه سوم تحقیق
H0الحسلنه   هلای قلرض    سلاب و تصمیم نیری بلرای سلدرده نلیاری در     طریق تلویزیون از : بین ایجاد علاقه در مشتری
  ود ندارد.تجارت استان نلستان رابهه معنادار وانداز بانک  پس
H1الحسلنه   هلای قلرض    سلاب و تصمیم نیری بلرای سلدرده نلیاری در     طریق تلویزیون از : بین ایجاد علاقه در مشتری
 تجارت استان نلستان رابهه معنادار و ود دارد.انداز بانک  پس

 
 (: جدول آزمون فرضیه سوم تحقیق13جدول)

Correlations 
  Ijad alaghe Seporde gozari 

Ijad alaghe Pearson Correlation  .802 
Sig. (2-tailed)  .002 

N 420 420 

Seporde gozari 

Pearson Correlation .802  
Sig. (2-tailed) .002  

N 420 420 

 
 مربوط به آن که و ود رابهله بلین دو   P- Valueک خرو ی ضریب همبستگی در  دو  مقدار دقیق 13با تو ه به  دو  )

 نیلز معنلی دار اسلت،    %1ملی باشلد و در سلهح فراتلر از      0.802برابلر بلا    r را بررسی می کند، داده شده است مقدارمتغیر 
و تصلمیم   طریلق تلویزیلون   از ایجاد علاقه در مشتریاست و این نتای   اکی از ارتباط بالای دو متغیر  Sig <0.05مقدار

با  H1 است بر این اساس فرضتجارت استان نلستان نداز بانک ا الحسنه پس های قرض  سابنیری برای سدرده نیاری در 
 اعتبار بالایی پییرفته می شود.

 آزمون فرضیه چهارم تحقیق
H0 انلداز   الحسنه پس های قرض  سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون از تر یح دادن مشتری: بین
 ندارد.تجارت استان نلستان رابهه معنادار و ود بانک 
H1 انلداز   الحسنه پس های قرض  سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون از تر یح دادن مشتری: بین
 تجارت استان نلستان رابهه معنادار و ود دارد.بانک 
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 (: جدول آزمون فرضیه چهارم تحقیق14جدول)

Correlations 
  tarjihdadan Seporde gozari 

tarjihdadan Pearson Correlation  .861 
Sig. (2-tailed)  .000 

N 420 420 

Seporde gozari 

Pearson Correlation .861  
Sig. (2-tailed) .000  

N 420 420 

 
 مربوط به آن که و لود رابهله بلین دو    P- Valueک خرو ی ضریب همبستگی در  دو  مقدار دقیق 14با تو ه به  دو )
 نیلز معنلی دار اسلت،    %1ملی باشلد و در سلهح فراتلر از      0.861برابلر بلا    r می کند، داده شده است مقدار متغیر را بررسی

و تصمیم نیری  طریق تلویزیون از است و این نتای   اکی از ارتباط بالای دو متغیر تر یح دادن مشتری Sig <0.05مقدار
با اعتبار  H1 است بر این اساس فرضارت استان نلستان تجانداز بانک  الحسنه پس های قرض  ساببرای سدرده نیاری در 
 بالایی پییرفته می شود.

 آزمون فرضیه پنجم تحقیق
H0هلای    سلاب و تصمیم نیلری بلرای سلدرده نلیاری در      طریق تلویزیون از : بین اقدام به سدرده نیاری و  یب مشتری
 و ود ندارد.تجارت استان نلستان رابهه معنادار انداز بانک  الحسنه پس قرض
H1هلای    سلاب و تصمیم نیلری بلرای سلدرده نلیاری در      طریق تلویزیون از : بین اقدام به سدرده نیاری و  یب مشتری
 تجارت استان نلستان رابهه معنادار و ود دارد.انداز بانک  الحسنه پس قرض

 
 (: جدول آزمون فرضیه پنجم تحقیق15جدول)

Correlations 
  Eghdam be 

sepordegozari Seporde gozari 
Seporde gozari Pearson Correlation  .903 

Sig. (2-tailed)  .003 
N 420 420 

Eghdam be sepordegozari 

Pearson Correlation .903  
Sig. (2-tailed) .003  

N 420 420 

 
 مربوط به آن که و لود رابهله بلین دو    P- Valueک خرو ی ضریب همبستگی در  دو  مقدار دقیق 15با تو ه به  دو )

 نیلز معنلی دار اسلت،    %1ملی باشلد و در سلهح فراتلر از      0.903برابلر بلا    r متغیر را بررسی می کند، داده شده است مقدار
طریلق   از است و این نتای   اکی از ارتباط بالای دو متغیر اقلدام بله سلدرده نلیاری و  لیب مشلتری       Sig <0.05مقدار

تجارت استان نلستان است بر ایلن  انداز بانک  الحسنه پس های قرض  سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  تلویزیون
 با اعتبار بالایی پییرفته می شود.H1 اساس فرض
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 يافته هاي تحقيق. 9

نفلر   107باشند. تعداد سا  می 20-25دارای سن  0.17نفر  70نفری که به پرسشنامه ها پاس  داده اند تعداد  420از تعداد -
قلرار دارنلد کله      32-37نفر در رده سنی   101ک   معیت پاسخگویان قرار دارند و  0.25سا  یعنی معاد   26-31در سن 
سا  قرار دارند که ایلن   38-43نفر در رده سنی بین  68ک   معیت پاسخگویان را تشکی  می دهند و تعداد  0.24 این افراد
ک   معیت ک  افراد پاسخگویان را تشکی  می دهند در  0.18نفر که معاد   74ا در بر می نیرند و ک   معیت ر 0.16افراد 

 26-31سا  قرار دارند. بنابراین با تو ه به آماره های فوق بیشترین  معیلت پاسلخگویان در رده سلنی     44رده سنی بالای 
 سا  قرار دارند.

 پاسخگویان دارای مدرك دیلدلم و تعلداد   0.21نفر معاد   90 تعداد اده اند،نفری که به پرسشنامه ها پاس  د 420ل از تعداد 
کل    0.08نفر کله   34دارای مدرك لیسانس و  0.53نفر که معاد   222مدرك فوق دیدلم و تعداد   0.17نفر یعنی معد   73

 معیت پاسخگویان از نظر   معیت پاسخگویان را تشکی  می دهند دارای مدرك فوق لیسانس و بالاتر می باشند و بیشترین
 سهح تحصیلات را پاسخگویانی تشکی  می دهد که دارای مدرك لیسانس می باشند.

بیشتر پاس  های داده شده به پرسش های طرا لی شلده در خصلوص ایجادآنلاهی مربلوط بله نزینله خیللی زیلاد ملی           ـ 

لاعات مورد نیاز مربوط به نزینه خیلی زیاد های طرا ی شده در خصوص ارائه اط باشد.بیشتر پاس  های داده شده به پرسش
می باشد.بیشتر پاس  های داده شده به پرسش های طرا ی شده در خصوص ایجاد علاقه در مشتری مربوط به نزینه خیللی  
زیاد می باشد.بیشتر پاس  های داده شده به پرسش های طرا ی شده در خصوص تلر یح دادن مشلتری مربلوط بله نزینله      

های طرا ی شده در خصوص اقلدام بله سلدرده نلیاری و  لیب       باشد.بیشتر پاس  های داده شده به پرسشخیلی زیاد می 
 مشتری مربوط به نزینه خیلی زیاد می باشد.

 در نلیاری  سلدرده تصلمیم   و 0.067 تبلیغات تلویزیونی بانک تجلارت  از آنجایی که مقدار سهح معنی داری برای داده هایل 
و ود نداشلته   H1است. بنابراین شواهد قوی برای رد فرضیه  0.05مقدار  بیشتر از 0.051 انداز الحسنه پس های قرض  ساب

و تبلیغات تلویزیونی بانک تجلارت  % پییرفته شده و لیا می توان اذعان داشت که داده های متغیر 95و لیا در سهح اطمینان 
پژوهش به بررسی آن ها می پردازیم از توزیلع نرملا    که در این  انداز الحسنه پس های قرض  ساب در نیاری سدردهتصمیم 

 برخوردارند.
تصمیم نیری برای سدرده نیاری و  0.051 مخاطبان درایجاد آناهی از آنجایی که مقدار سهح معنی داری برای داده های  ل
و لود   H1فرضلیه  قلوی بلرای رد    است. بنابراین شلواهد  0.05بیشتر از مقدار  0.050 انداز الحسنه پس های قرض  سابدر 

 از مخاطبان درایجاد آناهی پییرفته شده و لیا می توان اذعان داشت که داده های متغیر  %95نداشته و لیا در سهح اطمینان 
 از توزیع نرما  برخوردارند. انداز الحسنه پس های قرض  سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون

تصمیم نیری برای سدرده نیاری در و  0.102ارائه اطلاعات مورد نیاز  مقدار سهح معنی داری برای داده های از آنجایی کهل
 H1 است. بنابراین شواهد قوی برای رد فرضلیه  0.05بیشتر از مقدار  0.059تجارت انداز بانک  الحسنه پس های قرض  ساب

ارائه اطلاعلات ملورد   لیا می توان اذعان داشت که داده های متغیر % پییرفته شده و 95و ود نداشته و لیا در سهح اطمینان 
 تجارت استان نلستانانداز بانک  الحسنه پس های قرض  سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون ازنیاز 

 از توزیع نرما  برخوردارند.
تصلمیم نیلری    و  0.054 طریق تلویزیون از در مشتریاز آنجایی که مقدار سهح معنی داری برای داده های ایجاد علاقه  ل

اسلت .بنلابراین شلواهد     0.05بیشتر از مقلدار   0.061تجارت انداز بانک  الحسنه پس های قرض  ساببرای سدرده نیاری در 
% پییرفته شده و لیا می توان اذعان داشت که داده های 95و ود نداشته و لیا در سهح اطمینان  H1  قوی برای رد فرضیه
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انلداز   الحسنه پلس  های قرض  سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون از علاقه در مشتریایجاد متغیر 
 تجارت استان نلستان از توزیع نرما  برخوردارند.بانک 

و تصمیم نیری برای  0.060 طریق تلویزیون از ه مقدار سهح معنی داری برای داده های تر یح دادن مشتریاز آنجایی ک ل
 است. بنابراین شواهد قوی بلرای رد فرضلیه   0.05بیشتر از مقدار  0.059انداز  الحسنه پس های قرض  سابسدرده نیاری در 

H1  لیا می توان اذعان داشت کله داده هلای متغیلر تلر یح دادن     % پییرفته شده و 95و ود نداشته و لیا در سهح اطمینان
تجلارت اسلتان   انلداز بانلک    الحسنه پس های قرض  سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون از مشتری

 نلستان از توزیع نرما  برخوردارند.

تصمیم نیری بلرای  و  0.053ی و  یب مشتری اقدام به سدرده نیاراز آنجایی که مقدار سهح معنی داری برای داده های ل 
اسلت .بنلابراین شلواهد قلوی      0.05بیشتر از مقدار  0.057تجارت انداز بانک  الحسنه پس های قرض  سابسدرده نیاری در 
% پییرفته شده و لیا می توان اذعان داشت که داده های متغیر 95و ود نداشته و لیا در سهح اطمینان  H1  برای رد فرضیه

الحسلنه   های قلرض   سابو تصمیم نیری برای سدرده نیاری در  طریق تلویزیون از ام به سدرده نیاری و  یب مشتریاقد
 از توزیع نرما  برخوردارند. تجارت استان نلستانانداز بانک  پس

 

 بحث و نتيجه گيري  .10
نتای   اص  از آزمون فرضیات تحقیق نشان داد بین هر یک از متغیر های ایجاد آناهی، ارائله اطلاعلات ملورد نیلاز، ایجلاد      

 هلای   سلاب  در نلیاری  سدردهعلاقه در مشتری، تر یح دادن مشتری واقدام به سدرده نیاری و  یب مشتری، با تصمیم بر 
رابهه معنادار و ود دارد .بنابراین در نظام بانکی کشور تو ه به بحث تبلیغات و مولفله هلای آن  لایز     الحسنه انداز قرض پس

اهمیت می باشد. نتای  آزمون های آماری در اکثر پژوهش های صورت نرفته  اکی ازآن است که  تبلیغات نقلش ملوثری را   
این یافتله   ، تلویزیون اثر نیاری بیشتری بر  لب مشتری دارد.در  لب مشتری بازی می کند و از بین انواع ابزارهای تبلیغاتی

ک، همسو می باشد.خلاصه نتای   اصل   2007ک، کیم)1385ک، امیری )1392ک، نجفی )1392 میدی زاده و نوریان )ها با نتای  
 از آزمون فرضیات تحقیق به شرح  دو  زیر تبیین می نردد.

 
 قیق(: خلاصه نتایج آزمون فرضیات تح16جدول)

 نتیجه آزمون نوع آزمون فرضیه ردیف

استان گلستان  انداز الحسنه پس های قرض درحساب گذاری سپردهو تصمیم تبلیغات تلویزیونی بانک تجارت بین  1

 .رابطه معناداری وجود دارد

 تایید   ضریب همبستگی 

الحسنه  های قرض حسابو تصمیم گیری برای سپرده گذاری در  طریق تلویزیون از مخاطبان دربین ایجاد آگاهی  2

 تجارت استان گلستان رابطه معنادار وجود دارد.انداز بانک  پس

 تایید   ضریب همبستگی 

الحسنه  های قرض حسابو تصمیم گیری برای سپرده گذاری در  طریق تلویزیون ازارائه اطلاعات مورد نیاز بین  3

 رابطه معنادار وجود دارد.تجارت استان گلستان انداز بانک  پس

 تایید ضریب همبستگی 

الحسنه  های قرض حسابو تصمیم گیری برای سپرده گذاری در  طریق تلویزیون از ایجاد علاقه در مشتریبین  4

 رابطه معنادار وجود دارد.تجارت استان گلستان انداز بانک  پس

 تایید ضریب همبستگی

الحسنه  های قرض حسابو تصمیم گیری برای سپرده گذاری در  طریق تلویزیون از مشتری ترجیح دادنبین  5

 رابطه معنادار وجود دارد.تجارت استان گلستان انداز بانک  پس

 تایید ضریب همبستگی

های  حسابو تصمیم گیری برای سپرده گذاری در  طریق تلویزیون از بین اقدام به سپرده گذاری و جذب مشتری 6

 رابطه معنادار وجود دارد.تجارت استان گلستان انداز بانک  الحسنه پس قرض

 تایید ضریب همبستگی
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 پيشنهادها .11 
 در نلیاری  سلدرده و تصلمیم بلر   تبلیغلات تلویزیلونی بانلک تجلارت     بلین  ل بر اساس فرضیه اصلی تحقیق مبنی بر اینکله  1

پیشنهاد می شود مدیران و تصمیم نیرندنان در ، معناداری و ود دارداستان نلستان رابهه  انداز الحسنه پس های قرض  ساب
نمایند.  استفاده دقیق و طرا ی شده از امکانات به منظور تأثیرنیاری بر افکار، ا ساسات و تمایلات افرادسیستم بانک تجارت 

 با مقایسه در شدید، باعث نفوذاین رسانه  معی  خاصیت سمعی و بصری بودن تلویزیون و و ود عام   رکت دردر این بین 
 است بنابراین استفاده از این ابزار به مدیران بانک پیشنهاد می نردد.  برتری مقام و اهمیت دارای  معی، ارتباط وسای  سایر
و تصمیم نیری برای سدرده  طریق تلویزیون از مخاطبان دربین ایجاد آناهی  ل بر اساس فرضیه او  تحقیق مبنی بر اینکه2
که بانلک   پیشنهاد می شودتجارت استان نلستان رابهه معنادار و ود دارد انداز بانک  الحسنه پس های قرض  ساباری در نی
 داشته باشند چراکه تنها با مشاهده تبلیغات آناهی صورت نمی نیرد. ویژه برنامه ریزی مشتریان آناه سازی برایها 
و تصمیم نیری بلرای سلدرده    طریق تلویزیون ازبین ارائه اطلاعات مورد نیاز ل بر اساس فرضیه دوم تحقیق مبنی بر اینکه 3

تجارت استان نلستان رابهه معنادار و ود دارد پیشنهاد می شود که بانلک  انداز بانک  الحسنه پس های قرض  سابنیاری در 
لیغات آنلاهی اولیله را داشلته باشلند و     ها بستر اطلاع رسانی را برای مشتریان هد  فراهم آورند تا مشتریان در موا هه با تب

 بیلان  صلریح  مشلخص و  رقبا کلاملا  با بانک خدمات بین مو ود بانک ها مزایا و ویژنی های خاص خدمات و تفاوت های
 کنند.
و تصمیم نیری برای سدرده  طریق تلویزیون از مبنی بر اینکه بین ایجاد علاقه در مشتریانل بر اساس فرضیه سوم تحقیق 4

بانک هلا   پیشنهاد می شود،تجارت استان نلستان رابهه معنادار و ود دارد انداز بانک  الحسنه پس های قرض  سابدر نیاری 
ا ساس مشتری در برخورد با نوع تبلیغات را مد نظر قرار دهند و به بیان ویژنی هایی از محصولات خود بدردازند کله بیشلتر   

 در تبلیغ خاص ویژنی های دیگر و ارائه نوع ارزش، ارتقای کیفیت، بالیا  ند.می تواند تو ه مشتریان هد  را به خود  لب ک
 برآیند. هد  علاقه مشتریان و تمای  افزایش  هت

تصمیم نیری برای سلدرده   و طریق تلویزیون از تر یح دادن مشتریانمبنی بر اینکه بین ل بر اساس فرضیه چهارم تحقیق 5 
بانلک    ،  پیشنهاد می شلود تجارت استان نلستان رابهه معنادار و ود داردانداز بانک  الحسنه پس های قرض  سابنیاری در 

 تمایل   و علاقله  میلزان  چله  هلر ها از ابزارهای تبلیغاتی استفاده کنند که بیشتر مورد تو ه مشتریان بانک می باشد چراکه 
 بود. خواهند پیام و تبلیغ آن پییرای بیشتر هد ، باشد، مشتریان بیشتر تبلیغ ارائه دهنده رسانه نوع به هد  مشتریان

و تصلمیم   طریلق تلویزیلون   از مبنی بر اینکه بین اقدام به سدرده نیاری و  یب مشلتری بر اساس فرضیه پنجم تحقیق  -6
پیشنهاد تجارت استان نلستان رابهه معنادار و ود دارد، انداز بانک  الحسنه پس های قرض  سابنیری برای سدرده نیاری در 

می شود بانک ها پس از انجام تبلیغات در سیستم بانکی خدماتی را فراهم آورند که تسهی  کنند ارائه خدمات آنها و دریافلت  
 خدمات برای مشتریان هد  باشد .

 

 مراجع
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