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 چکیده

 

در  تبليغات اثربخشی افزایش در عوامل مهمترین شناسایی و کشاورزی بانک تبليغات هدف از این تحقيق، بررسی اثربخشی

استان مازندران می باشد. فرضيه اصلی این تحقيق عبارت است از:تبليغات تجاری بانک کشاورزی در استان مازندران اثر بخش 

بعد جلب توجه، ایجاد علاقه؛ ایجاد  4می باشد.مدل بکار گرفته شده برای سنجش اثربخشی تبليغات، مدل آیدا است که شامل 

می باشد. این تحقيق از نظر هدف تحقيقی کاربردی و از لحاظ ماهيت توصيفی و از نوع  تمایل و سوق دادن مشتریان به خرید

باشند که با تبليغات بانک تمامی مشتریان شعب بانک کشاورزی استان مازندران میپيمایشی است. جامعه آماری این تحقيق 

استفاده از ابزار پرسشنامه بدست آمد. روایی  نمونه تحقيق به کمک نمونه گيری تصادفی خوشه ای و با کشاورزی آشنا هستند.

 88/0پرسشنامه تحقيق از طریق روایی صوری)نظر متخصصين( حاصل شد و پایایی آن از طریق آلفای کرونباخ به ميزان 

اسميرنوف برای مشخص نمودن نرمال بودن سئوالات استفاده شده است.نتيجه  –بدست آمد و همچنين از آزمون کلوموگروف 

از آزمون مقایسه ميانگين یک جامعه نشان داد که به طور کلی تبليغات بانک کشاورزی از نظر مشتریان شعب بانک حاصل 

استان مازندران، اثربخش نمی باشد. در این بين تبليغات شفاهی)در هر چهار بعد( و بعد از آن، تبليغات تلویزیونی)تنها در دو 

یی، اینترنتی و بنری اثربخش نيستند.و همچنين از آزمون فریدمن جهت رتبه تبليغات رادیوبعد( اثربخش هستند. همچنين 

 بندی ابزارهای تبليغاتی استفاده گردید.

 کشاورزی. تبليغات، مدل آیدا، بانک اثربخشی، اثربخشیواژگان کليدی: 
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 مقدمه -1

 

مروزه قدرت تبليغات به حدی نمایان است که اکثر شرکت هایی که اهميت این موضوع را به طور کامل درك کرده اند به طور ا

بسياری از شرکت ها بخشی را به عنوان بازاریابی و تبليغات بدین منظور سالانه بودجه ای را بدین منظور اختصاص می دهند. 

نکته مهم در این خصوص این مساله  را معرفی کنند و فروش خود را افزایش دهند. دارند تا به کمک تبليغات محصولات خود

است که با توجه به ابزارهای گوناگون و متنوع موجود در زمينه تبليغات، شرکت ها باید به سنجش اثربخشی شيوه های 

کت می باشد و از طرف دیگر بکارگرفته شده خود بپردازند. چرا که از یک طرف تبليغات صحيح ضامن موفقيت و سود شر

 هزینه سنگين تبليغات اگر به طور درستی مدیریت نگردد برای شرکت تبعات زیادی را دارد. از طرف دیگر ابزارهای تبليغاتی

 هاینقش ایفای به و کنندمیر برقراط ارتبا سنی و شغلی قومی، اجتماعی، مختلف هایگروه با متفاوتی هایچهره و هاشکل به

. مساله ای که است یافته گسترش نيزا آنهف وظایی دامنه این ابزار، شدن تر گسترده با. پردازندمی جوامع سطح در متفاوتی

 اثربخشی افزایش در عوامل مهمترین شناسایی و کشاورزی بانک تبليغات در این تحقيق نيز به آن با عنوان بررسی اثربخشی

 در استان مازندران پرداخته شده است.  تبليغات

به کمک ابزارهای مختلفی از جمله تلویزیون، رادیو، شبکه های مجازی، بنر و بروشور و... انجام می شود،  تبليغات که آنجایی از

ی لذا درك اثربخشی ابزارهای تبليغاتی از اهميت بالایی برخوردار می باشد. در همين خصوص محققان مدل هایی را برا

کنيک کریسپ، ، ت2، آیدا1رداگماها می توان به مدل سنجش ویژگی ها و اثربخشی تبليغات ارائه داده اند که از جمله آن

اشاره کرد که محقق در این پژوهش از مدل آیدا  (نظرسنجی)های روانی، تکنيک ترغيبی و تکنيک طرز فکر های تستتکنيک

پاین، )توجه، ایجاد علاقه، ایجاد تمایل، سوق دادن افراد برای خرید می باشدبعد جلب  4بهره گرفته است. این مدل شامل 

  (.2013( به نقل از اسپنسر)2012، 3نش

کشاورزی در استان مازندران  با توجه به آنچه گفته شد، سوال اساسی در این تحقيق این است که آیا تبليغات تجاری بانک

کشاورزی در استان مازندران تفاوت معناداری  تبليغات تجاری بانکابزارهای می باشند؟ همچنين آیا بين اثربخشی اثربخش 

 وجود دارد؟

هر موسسه ای که وارد مبحث تبليغات می شود باید بتواند ضمن جبران نمودن »منفعت می باشد.  -دنيای امروز دنيای هزینه

با توجه به مواردی که (. 2002)مورلی، «دهزینه های متحمل شده، به هدف خود که همانا جذب مشتری می باشد، دست یاب

تبليغات مطرح شده است و با توجه به آنکه این امر، در شرکت ها و موسسات هزینه بر است،  تاکنون در خصوص اهميت امر

لازم است تا تبليغات به گونه ای صحيح و مناسب صورت گيرند تا ضمن اثربخشی، به نوعی متناسب با آن هزینه صرف شده، 

بحران کمبود منابع مالی شرکت ها و وجود » برای موسسه منفعت و عایدی هر چند در بلندمدت داشته باشد. با این وجود،

رقابت شدید در ميان شرکت ها، حساسيت نسبت به مخارج تبليغات را افزایش داده است و لزوم تحقيق در خصوص اثربخشی 

ر گيری آثار گوناگون یک برنامه تبليغاتی اگرچه دشوااندازهاز طرفی (. 2002، بو و همکاران)«تبليغات آشکارتر گردیده است

ها بسيار مفيد خواهد بود. با بررسی آثار است اما نتایج آن برای برنامه ریزی، اصلاح و تعدیل فعاليت های تبليغاتی سازمان

ها می توان تغييراتی را در بودجه تبليغاتی، شکل و محتوای پيام ها، نوع رسانه ها و تبليغاتی و ارتباط آن با اهداف سازمان

لذا با  زمان و شرایط اجرای تبليغ به عمل آورد تا تبليغات مفيدتر و موثرتر از گذشته صورت گيرد. کانال های ارتباطی و حتی
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بنابراین شناخت  قرار می گيرد،در طی شبانه روز، خواسته یا ناخواسته در معرض تبليغات فراوانی  یهر فردتوجه به آن که 

تبليغات در کشور ما چندان »وجود این ضرورت و اهميت، متاسفانه  علمی تبليغات قطعاً ضروری و لازم به نظر می رسد. اما با

و تنها در حد ساخت و نمایش یک فيلم کوتاه  که باید از منظر علمی، دقيق و زیبایی شناختی مورد بررسی قرار نگرفته است

یکی از بزرگترین دغدغه  از طرفی .(1388معدن دار، )«مورد توجه شرکت ها و سازندگان تيزرهای تبليغاتی قرار گرفته است

های اثربخش و مفيد می باشد چرا که هر کانال و ابزاری ممکن است های شرکت ها، در خصوص تبليغات، انتخاب کانال

توانایی منحصر به فردی در ارائه اطلاعات به افراد داشته باشد. اگرچه تحقيقات در خصوص اثربخشی تبليغات شرکت ها به 

ه است اما تا به حال تحقيقی به صورت جامع به بررسی تفاوت های ابزارهای تبليغاتی شرکت ها انجام اندازه کافی صورت گرفت

ها در یافتن کانال های موثرتر برای رسيدن به اهداف خود یاری برساند تا هزینه نگرفته است. مساله ای که می تواند به شرکت

 برای آن ها به ارمغان بياورد.های صورت گرفته توسط این شرکت ها اثربخشی بيشتری را 

 و اهداف فرعی آن در استان مازندران یبانک کشاورز یتجار غاتيتبل یاثربخش زانيم نييتعهدف اصلی در این تحقيق 

 کشاورزی در استان مازندران  بانکتبليغات تجاری جلب توجه تعيين ميزان   -1

 کشاورزی در استان مازندران  بانکتبليغات تجاری  ایجاد علاقهتعيين ميزان   -2

  کشاورزی در استان مازندران بانکتبليغات تجاری ایجاد تمایل تعيين ميزان  -3

 می باشد.کشاورزی  بانکتبليغات تجاری سوق دادن افراد به خرید خدمات در بستر  تعيين ميزان  -4

و فرضيه های  می باشند.کشاورزی در استان مازندران اثربخش  بانکتبليغات تجاری فرضيه اصلی این تحقيق عبارتند از :

 فرعی این تحقيق عبارتند از:

 می شود.کشاورزی در استان مازندران سبب جلب توجه  بانکتبليغات تجاری  -1

 می شود. کشاورزی در استان مازندران سبب ایجاد علاقه بانکتبليغات تجاری  -2

 می شود.کشاورزی در استان مازندران سبب ایجاد تمایل  بانکتبليغات تجاری  -3

 می شود.کشاورزی در استان مازندران سبب سوق دادن افراد به خرید خدمات از این بانک  بانکتبليغات تجاری  -4

 

تاریخچه بانک کشاورزی -2  

 
آن،  تیاست که مامور رانیا یاسلام یجمهور یبانک مرکز دیيکشور و مورد تا یتخصصی هااز بانک یکی یبانک کشاورز

تاسيس شد. این بانک 1312آن است. بانک کشاورزی در بيست و یکم خرداد سال  یهابخش ریو ز یبخش کشاورز از تیحما

یک بانک پيشرو در زمينه ارائه خدمات بانکی به همه  رسانی به عنوانتجربه خدمت سال کیاکنون با پشتوانة هشتاد و هم

 .است یرسان ر حال خدمتمردم در سراسر کشور د

 در زيآن ن یها تیاساس نامه و مامور زيمواقع ن یشده و در برخ یبانک دستخوش تحولات نام یزمان یدوره ها یبرخ در

بر اقتصاد کشور و موتور مولد  اثرگذاری هابخش ریاز ز یکیآن به عنوان  یبخشها ریو ز یبخش کشاورز یمال نيتام یراستا

 20دهه  لیاز اوا ییبانک به منظور حفظ خوداتکا نیشده است. ا ليتکم ای رييگردد تغ یم یکه منجر به رشد اقتصاد ديتول

از منابع  خود تلاش کرده است تا یکشور و توسعه خدمات شعب شهر یو مال یحضور موثر در مراکز پول با یشمس یهجر

  .دیبهره جو یبه نفع توسعه بخش کشاورز زين یموجود در مراکز تجار
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 یخدمات تخصص هیبه ارا یو کشاورز ییشعبه در مناطق روستا 1113شعبه دارد که 1214در حال حاضر  یکشاورز بانک

شعبه  36هستند و  تيفعاله مشغول ب یخدمات تجار هیدر شهرها در امر ارا زيشعبه ن 261پرداخته و تعداد  یکشاورز بخش

 مشغول هستند. یالملل نيو ب یخدمات ارز هینيز به ارا

 

 تعاریف-3

 

 تبلیغات بازرگانی -1- 3     

تبليغات و آگهی اساس اقتصاد امروز دنياست و درآمد و تأثيرات آن یکی از ارقام بزرگ تجارت جهانی است. تبليغات 

ای نوشتاری، رسانه»و « کشوری، محيطی»و « عمومی شهری»بازرگانی شامل هرنوع تبليغاتی است که در فضاهای 

مانند مطبوعات و رادیو تلویزیون و غيره با هدف معرفی و عرضه کالا، اطلاع رسانی و ارائه خدمات توسط « سمعی و بصری

یک طرفه و غير شخصی است که « تبليغات ارتباطی» گيرد.ابزارهای مربوطه در سطح محدود و یا گسترده صورت می

نظور آگاهی بخشی )شناساندن( ترغيب)ترغيب نگرش( جذب)جلب ها به ممعمولاً در مقابل پرداخت پول از طریق رسانه

ها و ها، مکانحمایت عملی( یا یادآوری )نگهداری( گروه انبوهی از مخاطبان در ارتباط با کالا، خدمات، نهادها، سازمان

نقل از  (به1381گردد)گلستان، المنفعه و یا اشخاص طراحی و نشر میها توسط موسسات تجاری، دولتی، عامایده

 مردم اطلاع به شنيدنی و دیدنی هایپيام آن بوسيله که است ارتباط در اساسی عامل پنج از یکی تبليغات. 1382اسمی،

، افکار به نسبت را آنها علاقه و تمایل نموده، خدماتی یا کالا خرید به وادار را مردم آنها در نفوذ بوسيله تا شودمیه رسانيد

  (.1322، محمدیان) نمایيم جلب است نظر مورد اشخاص و اعتبار نظرات،

 

 اثربخشی تبلیغات-3-2

 

منظور از اثربخشی تبليغات، رساندن پيغام شرکت به مشتریان با هدف اطلاع رسانی، یادآوری، رقابت و پاسخ دادن 

 ( می باشد.2013(به نقل از اسپنسر)2011ورولد، به رقبا)

 

 مدل آیدا-3-3       

 

باشد. این مدل در ابتدا می  (AIDAشده ترین الگوهای سنجش اثرگذاری تبليغات  الگوی آیدا)از جمله شناخته 

این مدل مورد  1222طراحی شد. در سال  1261برای فروش شخصی توسط جرج گالوب و کلود رابينسون در سال 

-ابی اثربخشی تبليغات میتوجه جامعه کارشناسان تبليغات نيز قرار گرفت. مدل حاضر دارای چهار مولفه برای ارزی

دهد ها، تبليغات را مورد ارزیابی قرار میباشد که با توجه به تعيين شاخص توسط کارشناس برای هر یک از مولفه

 (:2001این چهار مدل عبارتند از)کاتلر ، 

 :ت تبليغاتی به حساب می آید و منظور از آن دقت در دریافت اطلاعا پيام وظيفه اولين جلب توجه افراد

های  جلوه ، کودکان نظير سيما خوش افراد از تصاویری ، آور شوك یا برانگيز مطالب جنجال می باشد.
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 توجه جلب برای تواند راههایی می برسد نظر به متفاوت و بوده جذاب و چشمگير که چيزی هر مثل ویژه

 .1320و شورچه ای، (به نقل از گرانمایه پور1382حقيقی و همکاران، باشد) تبليغاتی پيام به افراد

 :های مشتریان نگرشو  ها تجربه با باید تبليغ زبان و آهنگ است. توجه جلب از دشوارتر ایجاد علاقه 

 بيننده چشم که شود داده و آرایش یافته ترتيب نحوی به باید مطالب و تصاویر باشد داشته تناسب هدف

 در باشد، موفق ویژگی این خلق و پردازش در هایی که تبليغ کند. هدایت تبليغ تمامی در آرامی به را

 (.1320بود)دیندار فرکوش، حيدربيگی،  خواهد تر موفق تبليغ به روی بيننده های چشم ساختن مبهوت

 :)کنند. پيام می فکر هدف چگونه مشتریان که بداند باید کننده تبليغ تحریک میل افراد)ایجاد تمایل 

 های نياز تواندمی دارد را آن عرضه و معرفی که قصد کالایی کند متقاعد را مشتری بتواند باید تبليغاتی

 .1320( به نقل از گرانمایه پور و شورچه ای،1382حقيقی و همکاران، برآورده سازد) را مشتری

 در  آن نقش و کالا جای که شوند آگاه اینکه بر علاوه باید ، بالقوه شتریان: مسوق دادن افراد به خرید

 است ممکن گهگاه خرید، از پس های تردید ببيند. از نزدیک را کالا آن عملکرد چيست آنها روزمره زندگی

 مشتری به دادن خاطر اطمينان ، مهم تبليغ اهداف از یکی رو این از ، آید وجود به خریداران از برخی در

 بين از کالا به نسبت خرید از پس را مشتری تردید احتمالی و دلسردی که ای گونه به است خرید از

 (.1320ببرد)دیندار فرکوش، حيدربيگی، 

 

در تحقيق حاضر متغيرهای جلب توجه افراد،ایجاد علاقه،ایجاد تمایل و سوق دادن افراد به خرید به عنوان متغيير مستقل 

 و ميزان اثربخشی به عنوان متغيير وابسته در نظر گرفته شده است.

 اثرگذاری تبليغات بانک کشاورزی ميزان سنجش به الگو ،این  تعدیل با تا است آن پی در تحقيق این در محقق رو این از

 بپردازد. 

 

 

 

 

 

 

 (2013اقتباس از مدل آیدا)اسپنسر،  -مدل تحقيق -1شکل                              

 

 روش تحقیق-4

 

از آنجا که  در این تحقيق، پژوهشگر سعی دارد تا به کمک محاسبات آماری، متغيرهای کيفی را مورد آزمون قرار دهد، این 

، لذا نتایج و می باشد کشاورزی بانک تبليغات این تحقيق در خصوص اثربخشی و چون تحقيق از نوع)رویکرد( کمی می باشد.

 پيشنهادات این تحقيق می تواند به این بانک به صورت مستقيم یاری رساند؛ لذا تحقيق، یک پژوهش کاربردی می باشد.

 جلب توجه

 ایجاد علاقه

میزان اثربخشی 

 تبلیغات

سوق دادن افراد 

 به خرید

 ایجاد تمایل

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir


مقایسه ای برای مقایسه  -مقایسه ای و توصيفی از نوع پيمایشی استفاده شد. از روش علی -در این تحقيق، از دو روش علی 

انواع تبليغات بانک استفاده شده است. از روش توصيفی از نوع پيمایشی نيز از آن جا که پژوهشگر نوعی بين اثربخشی 

 ها، خصوصيات و یا رفتارهای جامعه را توصيف کند.کند تا نگرشپيمایش را روی یک نمونه یا کليت جامعه اجرا می

باشند که با تبليغات بانک کشاورزی آشنا مازندران میاستان جامعه آماری این تحقيق تمامی مشتریان بانک های کشاورزی 

 می باشند؛ لذا می توان گفت که جامعه تحقيق، یک جامعه نامحدود می باشد.

در این تحقيق و برای نمونه گيری از فرمول نمونه گيری جامعه نامحدود کوکران استفاده شد. با توجه به فرمول زیر حجم 

 نمونه برابر است با: 

𝑛 =  
(𝑍∝

2
)2 × 𝑝𝑞

𝑑2
 

∝𝑍در این رابطه، 

2
 𝑝همچنين در این فرمول است.  %21از جدول توزیع نرمال استاندارد و با توجه به ضریب اطمينان  ،  1.96=

𝑞برآورد نسبت صفت متغير با استفاده از مطالعات قبلی و = 1 − 𝑝   است. چنانچه مقدار𝑝 توان آن در دسترس نباشد، می

رسد ) سرمد، بازرگان، حجازی، می 21/0کرد. در این حالت مقدار واریانس به حداکثر خود یعنی اختيار  1/0را مساوی 

 مقدار نمونه برابر است با: 01/0( برابر  𝑑(. به ازای دقت برآورد) 1326

1.96 × p × q

0.052
= 384 

نفر می باشد. محقق این تعداد را به کمک روش نمونه گيری تصادفی خوشه ای انتخاب  384لذا نمونه آماری تحقيق 

لذا نمود)روش نمونه گيری خوشه ای، در واقع روش نمونه گيری تصادفی طبقه بندی شده بر مبنای منطقه جغرافيایی است(. 

شهر را انتخاب نمود.  3ش شرق، مرکز و غرب تقسيم نمود و از هر منطقه در این تحقيق پژوهشگر استان مازندران را به سه بخ

 پرسشنامه را توزیع نمود که در جدول زیر بيان شده است. 43سپس در هر شهر به طور متوسط 

 

 گیرینسبت سهم هریک از طبقات جامعه آماری برای نمونه -1جدول 

 تعداد نمونه جامعه اعضاء

 شرق مازندران

 43 بهشهر

 43 ساری

 42 نکا

 مرکز مازندران

 43 بابل

 42 قائمشهر

 43 آمل

 غرب مازندران

 43 نوشهر

 43 چالوس

 42 تنکابن

 384 کل پرسشنامه
 

ها جمع آوری گيری از اسناد، مدارك، مقالات و کتابای و با بهرهدر این تحقيق مبانی نظری تحقيق به کمک روش کتابخانه

اطلاعات مورد نياز از پاسخ دهندگان برای آزمون فرضيات تحقيق نيز از روش ميدانی و به کمک شده است. همچنين 

سوال می باشد که  به کمک طيف ليکرت و به  11آوری گردید.. لازم به ذکر است که پرسشنامه مذکور شامل پرسشنامه جمع
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سوالات تحقيق را مورد  1و  2، 3، 4، 1بندی درجه های خيلی زیاد، زیاد ، در حد متوسط، کم و خيلی کم وترتيب با گزینه

 سنجش قرار داده است.

لذا محقق برای اطمينان از صحت انتقال درست ،استفاده شده محقق ساخته پرسشنامه این تحقيق از با توجه به اینکه در 

 متخصصين وا نظر سوالات به بررسی روایی پرسشنامه به کمک روایی صوری پرداخت؛ به این صورت که پرسشنامه ب

نظر قرار گرفت و از آنان در مورد هر سؤال  و توانایی آن سؤال در خصوص ارزیابی هدف مربوطه  کارشناسان بانکی مورد تجدید

نظر خواهی شد و با نظر آنان اصلاحات جزئی در پرسشنامه صورت گرفت و در نهایت روایی پرسشنامه توسط آنان مورد تأیيد 

 .بدست آمد 88/0از طریق آلفای کرونباخ به ميزان این پرسشنامه پایایی  و همچنين قرار گرفت

 

 آماری نمونه شناختی جمعیت های ویژگی-5

 
ميزان آگاهی مشتریان از تبليغات وضعيت جمعيت شناختی پاسخ دهندگان، شامل وضعيت سن، جنسيت، سطح تحصيلات، 

 زیر بيان شده است .در خلاصه  به طور بانک کشاورزی

 
 فراوانی جنسیت مشتریان -2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی جنسيت مشتریان

 %36 132 مشتریان زن

 %64 241 مشتریان مرد

 
 

 فراوانی بر اساس سن مشتریان-3جدول 

 درصد فراوانی فراوانی سن مشتریان

 %18 62 سال 20مشتریان زیر 

 %26 100 سال 30تا  21مشتریان 

 %22 84 سال 40تا  31مشتریان 

 %20 26 سال 10تا  41مشتریان 

 %14 11 سال به بالا 10مشتریان 
 

 

 فراوانی بر اساس میزان آگاهی مشتریان از تبلیغات بانک کشاورزی--4جدول 

 درصد فراوانی فراوانی وضعيت آگاهی مشتریان

 %24 22 تبليغات تلویزیونی

 %11 42 تبليغات رادیویی

 %12 42 تبليغات اینترنتی

 %31 134 تبليغات بنری

 %18 62 تبليغات شفاهی
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 فراوانی بر اساس تحصیلات مشتریان--5جدول 

 درصد فراوانی فراوانی تحصيلات مشتریان

 %6 23 زیر دیپلم

 %12 46 دیپلم

 %11 12 فوق دیپلم

 %63 241 ليسانس

 %4 12 فوق ليسانس و دکتری
 

 
 تحقیق آماری های فرضیه آزمون-6

 

یک  . برای این منظوربررسی می گرددکشاورزی در استان مازندران  بانکتبليغات تجاری اثربخشی ميزان در این پژوهش 

 از مدل آیدا اقتباس شده است.فرعی فرضيه فرعی آزمون گردیده است که چهار فرضيه  چهارفرضيه اصلی و 

شده است چرا که از این آزمون برای تشخيص تاثير یا عدم  لذا از آزمون ميانگين یک جامعه برای آزمون این فرضيه استفاده

تاثير یک متغير)ها( در یک وضعيت مشخص استفاده می شود به طوری که اگر ميانگين هر متغير از حد معينی بيشتر بود، آن 

د و حد وسط آن پدیده مورد نظر موثر تلقی می شود. از آنجا که سوالات این تحقيق  به صورت طيف پنجگانه ليکرت می باش

 مورد مقایسه شود. 3با عدد تبليغات می باشد؛ لذا باید ميانگين  3

 .باشدکشاورزی در استان مازندران اثربخش می بانکتبليغات تجاری است از: فرضيه اصلی این تحقيق عبارت 

 این فرضيه به صورت زیر در قالب فرضيه آماری تعریف شده است:

𝐻0: 𝜇 = 3  
𝐻1: 𝜇 ≠ 3 

 0H= می باشد.کشاورزی در استان مازندران اثربخش ن بانکتبليغات تجاری 

 1H= .می باشدکشاورزی در استان مازندران اثربخش  بانکتبليغات تجاری 
 

 

 آزمون مقایسه میانگین یک جامعه برای فرضیه اصلی تحقیق  -6 جدول

 نتيجه خطای محاسبه شده ميانگين اثربخشی

 ميباشد اثربخش 00/0 13/3. تبليغات تلویزیونی

 نميباشد اثربخش 36/0 23/2 تبليغات رادیویی

 نميباشد اثربخش 12/0 26/2 تبليغات اینترنتی

 نميباشداثربخش  44/0 04/3 تبليغات بنری )در سطح شهر(

 ميباشد اثربخش 00/0 41/3 تبليغات شفاهی

 نميباشد اثربخش 32/0 02/3 کل

  

 می شود.کشاورزی در استان مازندران سبب جلب توجه  بانکتبليغات تجاری است از: فرضيه اول فرعی این تحقيق عبارت 

 این فرضيه به صورت زیر در قالب فرضيه آماری تعریف شده است:

𝐻0: 𝜇 = 3  
𝐻1: 𝜇 ≠ 3 

 0H= می شود.کشاورزی در استان مازندران سبب جلب توجه ن بانکتبليغات تجاری 
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 1H= .می شودکشاورزی در استان مازندران سبب جلب توجه  بانکتبليغات تجاری 
 

 آزمون مقایسه میانگین یک جامعه برای فرضیه اول فرعی تحقیق  -7 جدول

 نتيجه خطای محاسبه شده ميانگين جلب توجه

 می شودسبب جلب توجه  00/0 12/3. تبليغات تلویزیونی

 می شودجلب توجه نسبب  22/0 20/2 تبليغات رادیویی

 می شودسبب جلب توجه ن 00/1 00/3 تبليغات اینترنتی

 می شودسبب جلب توجه ن 22/0 02/3 تبليغات بنری )در سطح شهر(

 می شودسبب جلب توجه  00/0 20/4 تبليغات شفاهی

 می شودسبب جلب توجه  00/0 34/3 کل

 

 شود. کشاورزی در استان مازندران سبب ایجاد علاقه می بانکتبليغات تجاری است از: فرضيه دوم فرعی این تحقيق عبارت 

 این فرضيه به صورت زیر در قالب فرضيه آماری تعریف شده است:

𝐻0: 𝜇 = 3  
𝐻1: 𝜇 ≠ 3 

 0H= می شود.کشاورزی در استان مازندران سبب ایجاد علاقه ن بانکتبليغات تجاری 

 1H= .می شود مازندران سبب ایجاد علاقه کشاورزی در استان بانکتبليغات تجاری 
 

 آزمون مقایسه میانگین یک جامعه برای فرضیه دوم فرعی تحقیق  -8 جدول

 نتيجه خطای محاسبه شده ميانگين ایجاد علاقه

 می شودسبب ایجاد علاقه  00/0 23/3 تبليغات تلویزیونی

 می شودسبب ایجاد علاقه ن 14/0 04/3 تبليغات رادیویی

 می شودسبب ایجاد علاقه ن 28/0 28/2 تبليغات اینترنتی

 شود سبب ایجاد علاقه نمی 12/0 02/3 تبليغات بنری )در سطح شهر(

 می شودسبب ایجاد علاقه  00/0 41/3 تبليغات شفاهی

 می شودسبب ایجاد علاقه  03/0 14/3 کل

 

 شود. کشاورزی در استان مازندران سبب ایجاد تمایل می بانکتبليغات تجاری است از: فرضيه سوم فرعی این تحقيق عبارت 

 این فرضيه به صورت زیر در قالب فرضيه آماری تعریف شده است:

𝐻0: 𝜇 = 3  
𝐻1: 𝜇 ≠ 3 

 0H= می شود.کشاورزی در استان مازندران سبب ایجاد تمایل ن بانکتبليغات تجاری 

 1H= .می شودکشاورزی در استان مازندران سبب ایجاد تمایل  بانکتبليغات تجاری 
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 آزمون مقایسه میانگین یک جامعه برای فرضیه سوم فرعی تحقیق  -9 جدول

 نتيجه خطای محاسبه شده ميانگين ایجاد تمایل

 می شودسبب ایجاد تمایل ن 84/0 22/2 تبليغات تلویزیونی

 می شودتمایل نسبب ایجاد  31/0 24/2 تبليغات رادیویی

 می شودسبب ایجاد تمایل ن 61/0 01/3 تبليغات اینترنتی

 شود سبب ایجاد تمایل نمی 12/0 08/3 تبليغات بنری )در سطح شهر(

 می شودسبب ایجاد تمایل  00/0 42/3 تبليغات شفاهی

 می شودسبب ایجاد تمایل ن 02/0 10/3 کل

 

کشاورزی در استان مازندران سبب سوق دادن افراد به  بانکتبليغات تجاری است از: فرضيه چهارم فرعی این تحقيق عبارت 

 شود. بانک کشاورزی می

 این فرضيه به صورت زیر در قالب فرضيه آماری تعریف شده است:

𝐻0: 𝜇 = 3  
𝐻1: 𝜇 ≠ 3 

 0H= می شود.کشاورزی در استان مازندران سبب سوق دادن افراد به بانک کشاورزی ن بانکتبليغات تجاری 

 1H= .می شودکشاورزی در استان مازندران سبب سوق دادن افراد به بانک کشاورزی  بانکتبليغات تجاری 
 

 آزمون مقایسه میانگین یک جامعه برای فرضیه چهارم فرعی تحقیق  -11 جدول

 نتيجه خطای محاسبه شده ميانگين سوق دادن افراد به بانک کشاورزی

 می شودسبب سوق دادن ن 42/0 21/2 تبليغات تلویزیونی

 می شودسبب سوق دادن ن 02/0 20/2 تبليغات رادیویی

 می شودسبب سوق دادن ن 61/0 21/2 تبليغات اینترنتی

 شود سبب سوق دادن نمی 62/0 01/3 تبليغات بنری )در سطح شهر(

 می شودسبب سوق دادن  00/0 22/3 تبليغات شفاهی

 می شودسبب سوق دادن ن 21/0 22/2 کل

 

 
 رتبه بندی ابزارهای تبلیغاتی

 

در این قسمت از تحقيق به کمک آزمون فریدمن ابزارهای تبليغاتی از نظر رتبه مورد بررسی قرار ميگيرند. بر این اساس و برای 

 این هدف، فرضيه آماری زیر نوشته می شود:

 0H= ابزارهای تبليغاتی بانک کشاورزی از یک رتبه یکسان برخوردار می باشد.

 1H= .ابزارهای تبليغاتی بانک کشاورزی از رتبه متفاوتی برخوردار می باشد
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 مقایسه ابزارهای تبلیغاتی به کمک آزمون فریدمن -11جدول 

 اثربخشی تبليغات سوق دادن ایجاد تمایل ایجاد علاقه جلب توجه 

 24/3 11/3 23/3 28/3 01/4 تبليغات تلویزیونی

 42/3 14/3 21/3 11/3 32/3 تبليغات رادیویی

 60/3 33/3. 28/3 23/3 43/3 تبليغات اینترنتی

 62/3 14/3. 41/3 32/3 16/3 تبليغات بنری )در سطح شهر(

 16/4 22/3 01/4 12/4 21/4 تبليغات شفاهی

 00/0 00/0 00/0 00/0 00/0 خطای محاسبه شده

 

توان می %21در فاصله اطمينان کشاورزی  بانکتبليغات تجاری  رتبه بندی ابزارهایبا توجه به جدول فوق و در خصوص 

که با توجه به ميانگين رتبه  کشاورزی از یک رتبه و تاثير برخوردار نمی باشند بانکتبليغات تجاری  ابزارهای مدعی شد که

لاقه، ایجاد تمایل و سوق مرحله اثربخشی تبليغات یعنی )جلب توجه، ایجاد ع 4ابزارها معلوم شد که تبليغات شفاهی در هر 

دادن به خرید( بيشترین رتبه و ميانگين)رتبه اول( ، تبليغات تلویزیونی رتبه دوم ، تبليغات بنری رتبه سوم ،تبليغات اینترنتی 

مرحله اثربخشی تبليغات تجاری کمترین رتبه )رتبه پنجم( و ميانگين را به  4رتبه چهارم و همچنين تبليغات رادیویی در هر 

 د اختصاص داده اند.خو

 

 نتیجه گیریبحث و 

 

تبليغات یکی از ابزارهای مهم ارتباطی در کسب و کار است.موفقيت و عدم موفقيت بسياری از سازمانها و شرکتها در کيفيت 

 فعاليتهای تبليغاتی آنها نهفته است .بدیهی است استمرار و توسعه فروش کالا و خدمت،زمانی ميسر است که مشتری نکات و

 اجزای مطرح شده در طرح تبليغاتی را لمس کرده و بر آن باور پيدا کند.

فرضيه چهار برای این منظور  گردیدبررسی کشاورزی در استان مازندران  بانکتبليغات تجاری اثربخشی ميزان در این پژوهش 

پذیرفته شد و ایجاد علاقه در افراد() جلب توجه و فرضيه تحقيق  دو مورد آزمون قرار گرفت که با تجزیه و تحليل انجام شده

 رد شد.دو فرضيه دیگر )ایجاد تمایل و سوق دادن افراد به خرید( 

تبليغات بانک کشاورزی از نظر شهروندان استان مازندران، اثربخش نمی همچنين نتایج تجزیه و تحليل داده ها نشان داد که 

 باشد.

از جمله این تحقيقات،  قرار می گيرد.مقایسه مورد با سایر پژوهش های این حوزه  تحقيقنتایج حاصل از  قسمتدر این 

ای در رفتار بررسی تاثير انواع تبليغات رسانه( می باشد که در تحقيقی با عنوان 1322و همکاران) قوچانی فرخپژوهش 

سواری  ری بر رفتار خریداران خودرویمعلوم کردند که انواع تبليغات دیداری، شنيداری و نوشتا خریداران خودروی سواری

. نتایج این تحقيق با فرضيه های این پژوهش در تضاد می باشد که این مساله می تواند به دليل نوع محصولی باشد تاثير دارد

 ( پژوهشی را با عنوان1321)حداد و بروجردی علوی که مورد تبليغ قرار می گيرد و یا وضعيت بازار یا رقبای شرکت باشد. 

و اسمی اند)را انجام داده تبليغات بازرگانی تلویزیون جمهوری اسلامی ایران برای فروش مواد غذایی به کودکان و نوجوانان تاثير

(به 2012و نش ) پاین(، 2002، )به نقل از مورلی، 2003هستينگر و همکاران ( و 2003بوینتون و همکاران)(، 1382همکاران)
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نتایج ( گرفتند. 1321)حداد و بروجردی علوی نيز نتایج مشابهی با پژوهش ( و 2001کوئن و همکاران)، 2013نقل از اسپنسر

یک احساسات، ضمير ناخودآگاه کودك و نوجوان را تحت تاثير قرار داده و پيام خود را تحر و که به کمک تهييجنشان می دهد 

نتایج این تحقيق با یافته های حاصل از فرضيه اول  .جلب کنندمنتقل سازند و در یک کلام توجه و اعتماد مخاطب را به خود 

در شبکه های  متمرکز بر زنان تجاری تبليغات بررسی به( 1321و یاسينی) بيچرانلوو دوم فرعی تحقيق همخوانی دارد. 

زبان در شهر تهران پرداخته اند که معلوم شد این تبليغات بر رفتار مصرفی مخاطبين خود تلویزیونی ماهواره ای فارسی 

نتایج این تحقيق با فرضيه های حاصل از این تحقيق متضاد می باشد. دليل این امر می تواند به علت  تاثيرگذار می باشد.

( نيز نتایج مشابهی با 1320)حيدربيگی و فرکوش دیندارانتخاب زنان، نوع محصول تبليغ شده و حتی شهر مورد بررسی باشد)

ها و سبک مطالعه پيرامون شيوه( در پژوهشی به 1320)ای شورچهو پور گرانمایه( گرفتند(. 1321و یاسينی) بيچرانلوپژوهش 

اند. در مجموع نتایج این تحقيق پرداخته های نوین تاثير تبليغات تجاری تلویزیون بر رفتار مصرفی زنان شمال و جنوب تهران

حاکی است تاثيرات تبليغات تجاری محصولات تبرك مرحله به مرحله ضعيف تر  عمل کرده و در هر مرحله گروهی از 

مخاطبان خود را از دست داده و در رقابت با رقبای تجاری خود به بازار مطلوب دسترسی پيدا نکرده است. نتایج این تحقيق با 

( 1382ین پژوهش همخوانی دارد. اما یکی از نزدیک ترین تحقيق ها به این پژوهش، تحقيق رسولی و پلنگی)فرضيه ا 4هر 

ملت ( در تلویزیون  -های)پارسيان بانک تجاری تبليغات در مخاطب های جذبانگيزه ایمقایسه بررسی به پژوهشیبود که در 

 جاذبه و نما ارائه، سبک تبليغ،ع نو گفتمان، انتخابم رغ علیک بان ردوه دهد می نشان تحقيق این از حاصل نتایجاند. پرداخته

ر بيشت هرچه سازی متقاعد نهایت در و ترغيب اقناع، آن که کنند می دنبالا ر کلی هدف یک مخاطبب جذی راب متفاوت های

( به 1382. کروبی)باشد می آنان معنوی و مادی نيازهای ارضاء و ها بانک شده ارائهت خدما و امکانات از استفادهر دن مخاطبا

پرداخته  های جهانگردیفعاليت در ایارزیابی نگرش جامعه کارشناسان بازاریابی در مورد تاثير تبليغات رسانهپژوهشی با عنوان 

ظاهری  بودن و جذابيت های در دسترسشاخص گرفتن توجه و در نظر بعد جلب به توجه با که است آن از است. نتایج حاکی

با در  برخوردار است، بيشتری از اثربخشی روزنامه علاقه، ایجاد به شاخص توجه است. با برخودار بيشتری اثربخشی از روزنامه

 خرید، به دادن شاخص سوق به و با توجه است برخوردار بيشتری از اثربخشی خرید، اینترنت به تحریک شاخص نظرگرفتن

 بر بازرگانی تبليغاتی بررس عنوان با تحقيقی در (،1382)خوشبویی است. برخوردار بيشتری از اثربخشی دهان به دهان ارتباط

 و تلویزیونی رادیویی، تبليغات تاثير بررسی به "ث ب آ - بانو پودر برندهای، ایران بهداشتی صنایع در کنندگان مصرف رفتار

 نظر از را کنندگان مصرف ،محقق. است پرداخته رسانه شنوندگان و بينندگان بر ث ب آ - بانو پودر شوینده محصولات محيطی

 در بازرگانی تبليغات: باشد می ذیل شرح به آمده دست به نتایج. است نموده بررسی ماهيانه درآمدح سط و تحصيلات جنسيت،

 ایجاد در و( %60)زیاد خيلی خيلی حد در ث ب آ - بانو پودر شوینده محصولات به نسبت مندی علاقه و آگاهین ميزا افزایش

 بازرگانیت تبليغا مجموع در و است تاثيرگذار ( %1) کم خيلی در خرید عمل انجام در و( %31)متوسط حد در خرید بهل تمای

 در همچنين و استر تاثيرگذا مردان از بيشتر زنان در خرید به تمایل ایجاد و مندی علاقه و آگاهی افزایش در محصولات این

 .دارد بيشتری تاثير بالا درآمدا ب افراد در خرید به تمایل ایجاد در نيز و باشد می موثرتر پایين آمد در با افراد آگاهی افزایش

 فرضيه این تحقيق دارد. 4نتایج این تحقيق همخوانی کاملی با 

 :تا  شود پيشنهاد می بانک کشاورزیبه مدیران  در این تحقيق

 همچنان از نظر محتوا و لحن، ارائه اطلاعات مفيد و کاربردی نسبت به سایر بانک ها خود را به روز کنند.  -1

از طرفی با توجه به تاثير تبلغيات شفاهی بر جلب توجه، پيشنهاد می شود تا طرح ها و برنامه های اصلی بانک را به  -2

ر صورت انتقال اطلاعات توسط این افراد، اخبار درست و مشتریان وفادار و اصلی خود به طور شفاف بيان کنند تا د

 جذابی برای مشتریان باشد.  
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 در تبليغات رادیویی ، لحن و محتوای متمایزی را نسبت به گذشته و رقبای خود اجرا کنند.  -3

 واژه، عکس و عدد باشند.  د جای توجه به واژه ها و متن، بيشتر به دنبال کليه در تبليغات بنری ب -4

تا  شود، اصولا به پيام های تجاری توجه چندانی نمی کنند؛ لذا پيشنهاد می اینترنتی مخاطبين ابزاربا توجه به اینکه  -1

بجای ارسال به صورت انبوه، از ایميل و پيام های هدفمند استفاده کنند)اطلاعات و جزئيات برنامه ها فقط به 

 مشتریان اصلی بانک داده شود(.

آهنگ و موسيقی، اشعار و جملات بکارگرفته شده، رنگ بندی و طراحی به صورت پيمایشی تا  شودپيشنهاد می  -6

تا قبل از پخش عمومی تبليغات، این پيام ها را مورد نظرسنجی افکار مورد پسند مخاطبين خود را بدست آورند 

گ بندی و طراحی مورد آهنگ و موسيقی، اشعار و جملات بکارگرفته شده، رنعمومی قرار دهند تا عواملی از قبيل 

 بررسی قرار بگيرد. 

در پيام ها سعی کنند تا حس سپس  .شودابتدا به شناسایی نياز و خواسته های مشتریان اقدام  تا شودپيشنهاد می  -2

 را در مخاطبين خود ایجاد کنند. نياز و آرزوی داشتن آن خدمت

در تبليغات تلویزیونی مشکلات ناشی از نداشتن  تا شود لذا پيشنهاد میایجاد تمایل در مشتریان، اهميت  به توجه با  -8

سپرده در این بانک، خطرات عدم پس انداز در بانک در سنين بالا، وسوسه پيروز شدن در قرعه کشی ها، انتقال 

 آسان و امن پول و ...  را به تصویر بکشند.

عوامل محرك آميزی از جمله آسان کردن فرایند افتتاح حساب، قدرتمند کردن بانکداری  تا شودپيشنهاد می  -2

در نظر بگيرند و آن را در تبليغات خود اضافه  راالکترونيک و بانکداری از طریق موبایل، افزایش جوایز قرعه کشی و ...

 کنند. یقتشوبه کمک آن مخاطبين را برای جایگزین شدن این بانک بجای رقبا کنند تا 
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