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  چکیده
. ھا تداوم بخشیده استیك رسانھ بھ روند برتري خود در بین سایر رسانھ تلویزیون بھ عنوان

  بررسی رابطھ و تاثیر آگھی ھای تلویزیونی بانکی در شبکھ ھای مختلف ،ھدف از این پژوھش
سیمای جمھوری اسلامی ایران در جذب و حفظ مشتریان بانکھای خصوصی و دولتی میباشد 

انکھای  مشتری ب٣٨٨پیمایشی بر روی تعداد –بدین منظور با استفاده از روش تحقیق توصیفی .
مختلف دولتی و خصوصی با پاسخ بھ سوالات پرسشنامھ خودساختھ بھ بررسی تاثیر متغیرھای 
مستقل مربوط بھ عوامل مختلف بر روی جذب و حفظ مشتریان بانکی بعنوان متغیر وابستھ 

آگھی ھای تلویزیونی بانکی با  رابطھ مثبت و مستقیمیافتھ ھای این تحقیق نشاندھنده .پرداختھ شد 
خرید خدمات و انتخاب خدمات بانکھا و تماشای کل آگھی و لب توجھ و درگیر ساختن مخاطبان ج

رابطھ مثبت و مستقیم کیفیت آگھی ھای تلویزیونی بانکی با میزان توجھ بھ و بانکی و تکرار آن 
  . میباشدمیزان مشارکت مخاطبانو آگھی ھا 

  
  :واژھای کلیدی 

   بانک–تری، حفظ مشتری آگھی ھای تلویزیونی بانکی، جذب مش
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  کلیات تحقیق:  فصل اول 
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  مقدمھ 
ان را وادار نموده تا فعالیت ھای بازاریاب،نین بازاریابیت پیچیده در تمامی زمینھ ھا و ھمچتحولا

خود را ھدفمند نمایند و اھداف فروش و ساختار ھای خود را در جھت شناخت بیشتر مشتریان 
  . ھدایت کنند

موفقیت یا عدم شکست بسیاری از . یکی از ابزارھای مھم ارتباطی در کسب و کار، تبلیغات است
و لذا در عصر حاضر تبلیغات جز .سازمانھا و شرکتھا نیز در گرو فعالیتھای تبلیغاتی آنھاست

سیاسی و مذھبی جامعھ محسوب شده و ،اجتماعی،فرھنگی،جدایی ناپذیر طرح ھای اقتصادی
ه ھای مختلفی برای اجرا و پیشبرد اھداف و برنامھ ھای مورد نظر خود از این افراد و گرو

  . ابزار بھره می برند
ھا، تابلوھای تبلیغاتی، مجلات، رادیو، در میان ابزارھای تبلیغاتی موجود مانند روزنامھ

بروشورھا، اینترنت و تبلیغات محیطي، تلویزیون بھ عنوان یک رسانھ قوی کھ تعداد افراد 
تواند در زمینھ بسیاری را تحت پوشش خود قرار می دھد و نفوذ زیادی در خانواده ھا دارد، می

تلویزیون در بین شرکتھای تبلیغاتی عنوان پادشاه تبلیغات را بھ . تبلیغات نقش مھمی را ایفا نماید
 مردم روزانھ چندین ساعت را بھ تماشای. دلیل آن نیز مشخص است. خود اختصاص داده است

بنابراین پیام تبلیغاتی . تلویزیون اختصاص می دھند و بھ ھیچ رسانھ دیگری، چنین توجھی ندارند
تلویزیون ترکیبی از تصویر، رنگ و حرکت است و تاثیر . راحتی بھ مخاطبان منتقل می شودبھ

دھد، تا و ھمچنین بیشترین خلاقیت را در اختیار سازنده تبلیغ قرار می. گذاردزیادی بر بیننده می
با استفاده از دوربین فیلمبرداری این امكان براي موسسات . خوبی منتقل کنندپیام خود را بھ

مثلا می . تبلیغاتي وجود دارد كھ بییندگان را بھ ھر جایی برده و تصاویر دلخواه را نمایش دھند
تبلیغات در تلویزیون . توان بیننده را بھ داخل کارخانھ خود برده و کیفیت تولید را بھ او نشان داد

محصولی کھ در تلویزیون تبلیغ می . بلافاصلھ بھ محصول یا خدمات اعتبار خاصی می بخشد
. شودشود و در ذھن مشتری از جایگاه بھتری برخوردار میشود از محصولات رقبا متمایز می

-  ھا را نمیآمار نشان داده است کھ مشتریان در ھنگام خرید از فروشگاه، معمولا بھترین گزینھ
تبلیغات تلویزیونی نقش مھمی در . خرند کھ با آنھا آشنا ھستندبلکھ آن محصولاتی را می. خرند

فردی کھ در ارسال   تلویزیون بھ دلیل ویژگی منحصربھ. آشنا ساختن مشتری با محصول دارد
 شمار ترین وسایل ارتباط جمعی بھ پیامھای تصویری بھ دورترین نقاط دارد، یکی از پرمخاطب

مانند فیلم سینمایی، (ھای ھنری   پیچیده و کارا علاوه بر پخش برنامھ این رسانھ. آید می
ھای تجاری، اقتصادی و فرھنگی را نیز  مسؤلیت تبلیغات مؤسسھ...) ھای تلویزیونی و  مجموعھ

ریان تلویزیون این قابلیت را دارد كھ نحوه استفاده از محصول را در عمل بھ مشت. بھ عھده دارد
ھاي بصري جذاب بر تاثیرگذاري تبلیغات نشان داده و با استفاده از رنگ، تصویر، صدا و جلوه

بر این باور است كھ تلویزیون بھ ) Vrontis, 2003, 283-305(ورونتیس . بر مشتریان بیفزاید
 عنوان موثرترین وسیلھ تبلیغاتي قادر است احساس و عواطف مشتریان را مورد ھدف قرار داده

معتقد ھستند ) Frase & Hite, 1988, 9-7(فراس و ھایت . و جذابیت محصول را افزایش دھد
افرادی کھ پس از دیدن یک آگھی تلویزیونی، تغییری را در ارجحیت دادن بھ کالای مورد نظر 

  .ثبت می کنند، سھ برابر بیشتر از دیگران از آن کالا خریداری می کنند
وناگونی را از بانکھای مختلف در رادیو و تلویزیون می بینیم و می این روزھا تبلیغات زیاد و گ

شرکتھای مختلف تبلیغی کھ کار ساخت تیزرھای رادیویی و تلویزیونی را بھ   بانکھا با ،شنویم
زیاد است قرارداد ساخت می بندند و آن شرکت تبلیغی  عھده دارند کھ تعدادشان نیز بسیار 

می شود شروع بھ ساخت تیزر تبلیغی  ود و یا آن بانک ارائھ براساس طرحی کھ از طرف خــــ
تیزرھای  بھ دلیل شناخت نا کافی برخی از افراد، شاھد تولید "  اما متاسفانھ بعضا،می نماید
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 با توجھ بھ ھزینھ ھای سنگین ساخت تیزر و پخش ،ضعیف و بی تاثیر بر روی مخاطب ھستیم
   عدم استفاده از، نداشتن تخصص،نک مربوط می باشددر نھایت ضرر کننده ی اصلی آن با  ،آن

خلاقیت     عدم توجھ بھ عنصر،تبلیغات و نا آگاھی از نیازھای مشتریان شبکھ بانکی تحقیقات در  
 از ،ھای نامناسب فضا،ھای تکراری وکاراکترھای مشابھ و یکسان سوژه در تبلیغات، استفاده از 

 ضمن آنکھ برخی بانکھا تبلیغاتشان متمرکز بر ،شود می   محسوب ھای تبلیغات بانکی  جملھ ضعف
است و کمتر دیده شده است کھ در مورد خدمات  روی قرعھ کشی حسابھای قرض الحسنھ 

ھای قرض الحسنھ  بر روی حساب تعداد و تشابھ وتمرکز زیاد . گوناگونشان تبلیغی پخش کنند 
اینکھ ھیچ گونھ تغییری  تیزر بدون باعث دلزدگی مخاطبان می شود و ازسوی دیگر پخش یک 

می شود و بھ  در زمان و طرح بر روی آن انجام شود منجر بھ سقوط اثرگذاری تیزر تبلیغــــاتی 
ای بزند کھ در صورت  تواند چنان ضربھ  قولی تبدیل بھ ضد تبلیغ خواھد شد تبلیغات ضعیف می

 صاحب یکی از فروشگاه ھای بزرگ و "جان وانا میکر" از،عدم تبلیغ با آن مواجھ نخواھید شد 
نیمی از ھزینھ ھای "شده با این مضمون کھ  مطرح در سطح جھانی یک جملھ ی زیبایی نقل 

شاید این جملھ نغز این روزھا "نیمھ تبلیـــغاتی من بی تاثیر است و تلف می شود اما نمی دانم کدام 
 ،از نیمی از ھزینھ ھا لبتھ مقداری بیشتر در مورد تبلیغات بانکھا در ایران مصداق داشتھ باشد و ا

ھمانطور کھ گفتھ شد ھزینھ ھای گزافی بھ پخش نفس گیر تیزرھای تلویزیونی اختصاص پیدا می 
ھا  تبلیغات مناسب بانک   اخیر شاھد ضمن آنکھ با وجود ھمھ ی این ضعف ھا طی سالھا ی . کند 

علم تبلیغات بھ سراغ یک   بازار و با داشتن ایم و دلیل این است کھ آن بانک با تحقیق نیز بوده
بودجھ ی تبلیغات   موثر و تاثیر گذار و ھمچنین یک شرکت حرفھ ای تبلیغاتی رفتھ و ،طرح زیبا

کھ  ھایی   گاھی اوقات نیز اتفاق افتاده است تعدادی از آگھی، ھزینھ کرده است،خود را با علم
ھ جنبھ ی ترغیبی، اقناعی و متقاعدکننده ی آن شوند بیش از آن کھ ب امروزه تولید و پخش می

تیزر می پردازد کھ بھ نوعی می  ھای نوآوری و خلاقیت در تھیھ ی آن تر بھ جنبھ بیش بپردازد 
   .شرکــت سازنده ی تیزر باشد تا تبلیغ خدمات آن بانک تواند تبلیغی برای آن 

  بیان مسئلھ تحقیق ١-١
 بر  ، ھنر جذب مشتریان جدید بر،علاوه -دامات عملیھای بازاریابی و اق بیشتر تئوریامروزه 

بر حسب سنت، ھمواره تاکید بر فروش و نھ . متمرکز استنیز حفظ و نگھداری مشتریان کنونی 
ولی، بسیاری از بانک ھا ھمواره نگران کاھش . با مشتریان بوده است،ایجاد رابطھ صمیمی

رمز موفقیت در نگھداری مشتری این . اندیافتن وفاداری مشتریان و از دست دادن آنان بوده 
مشتری راضی برای مدت زیادی نسبت بھ شرکت وفادار . است کھ رضایت مشتری تامین شود

محصولات بیشتری می خرد، درباره محصولات یا خدمات پیام ھای خویشاوندی بھ . می ماند
یسھ با خدماتی کھ دیگران می دھد، بھ محصولات و خدمات رقبا توجھ کمتری می کند و در مقا

باید بھ مشتریان  جدید نمود ھزینھ کمتری بر سازمان تحمیل می کند، زیرا معاملھ ھا بھ صورت 
، )بانک ( امری عادی و تکراری در می آیند بنابراین معقول این است کھ بھ طور منظم سازمان 

مشتری بھ وی میزان رضایت مشتری را اندازه بگیرد، بکوشد چیزھایی پیش از مورد انتظار 
  .ارائھ کند و تنھا بھ بر آوردن انتظارات وی اکتفا نکند

چنین می اندیشند کھ با رسیدگی بھ شکایت مشتریان می توانند ) بانکھا ( برخی از سازمان ھا
 مشتریان ناراضی ھیچ گاه شکایت نمی کنند، بسیاری از اغلبرضایت آنھا را تامین کنند ولی، 

چھ عواملی :نک قطع می کنند در این مرحلھ است کھ ما باید بیندیشیم کھ آنھا رابطھ خود را با با
 بر نگھداری وجذب مشتریان موثر می باشد؟
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اند داشتن رابطھ قوی با مشتریان مھمترین رمز موفقیت ھر کسب  امروزه بانکھا متوجھ شده
 حق ھمیشھ کھ"وکار است واصل و ریشھ سیستم مدیریت ارتباط با مشتری این اصل قدیمی است 

  . "    با مشتری است
  )پیشینھ تحقیق (  تاریخچھ و سابقھ موضوع تحقیق ٢ -١

و تاثیر آگھی ھای بازرگانی در زمینھ ھای رضایت، وفاداری، جذب و نگھداری مشتری  
  :تحقیقاتی صورت گرفتھ است کھ در ذیل بھ نمونھ ھایی از این موارد اشاره می شود 

 ٨١مشتری در بانک صادرات کھ در دانشگاه علامھ در سال بررسی عوامل موثر بر جذب  -١
 .صورت گرفتھ است 

در شرکت بازرگانی پتروشیمی بررسی میزان تاثیر عوامل موثر در جلب رضایت مشتری  -٢
 ایران

  سید –بررسی عوامل موثر بر حفظ و جذب مشتری در بانک ھای تجارت کشور سھی   -٣
 . مصطفی 

 دکترافجھ -منصوری مویدفرشتھ ،زرگانی در بانک مسکن آگھی ھای باارزشیابی اثربخشی -۴
 .ای
بررسی مقایسھ ای انگیزه ھای جذب مخاطب در تبلیغات تلویزیونی بانکھای ملت و پارسیان   -۵
  دکتر رسولی -
 .ھای بازرگانی در رسانھ ملی  ھای تأثیر بر مخاطب برای آگھی  طراحی سنجھ -۶
 .امیر اعظمی ) ٣، داتیس خواجھ ئیان) ٢طاھر روشندل اربطانی،  )١
 .دکترای مدیریت رسانھ و استادیار دانشگاه تھران، ایران  (١
 .دانشجوی دکترای مدیریت رسانھ، دانشگاه تھران، ایران  (٢
  .دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت دولتی، دانشگاه تھران، ایران  (٣
  بیان اھمیت تحقیق  ٣-١

ارایی شان ھستند و بھ روابط با مشتریان بھ بانکھا تشخیص داده اند کھ مشتریان مھمترین د
, plakoyi.(عنوان مبادلاتی سودمند و متقابل و نیز فرصتھایی کھ نیاز بھ مدیریت دارند مینگرند

٢٠٠٥,annaki ( در واقع امروزه تکیھ بانکھا بر فروش خدماتشان نیست، انان در پی خلق
تریان سود آور میباشد بلکھ مایل اند تا او خواست بانکھا نھ تنھا خلق مش. مشتریان سودآور ھستند

  )کاتلر. (را در تمام عمر برای خود نگھ دارند)  مشتری ( 
بسیاری از بانکھا علاوه بر معرفی خود و خدمات خویش از طریق آگھی ھای بازرگانی 

 در گذشتھ. کوشند رابطھ خود را با مشتریان نھایی تقویت کنند و بر وفاداری آنان بیفزایند می
ولی مشتریان کنونی . آوردند ھا وجود مشتری را امری بدیھی بھ حساب می بسیاری از شرکت

تر ھستند، تقاضاھای  بیشتری دارند، از خود  ھا آگاه فراست بیشتری دارند، نسبت بھ قیمت
گیرند  ھای رقیب قرار می گذشتگی کمتری نشان می دھند و در معرض تماس بیشتری با بانک 

بھ گفتھ جفری گیتامل چالش کنونی این نیست . کنند نند یا بھتر بھ آنان عرضھ میکھ خدماتی ھما
  .کھ رضایت مشتری را جلب نمود بلکھ ایجاد وفاداری در مشتریان است

حفظ % ٩٠بھ طوری کھ تحقیقات نشان میدھد بسیاری از بانک ھای بسیار موفق از نرخ بالای 
  )Peppers, D., M. Rogers, and B. Dorf;١٩٩٩.(مشتریان خود برخوردارند

اند کھ از دست دادن یک مشتري چیزي بیشتر از دست دادن یک قلم  بھ عبارتي بھتر آنھا دریافتھ
فروش است و آن بھ معني از دست دادن کل جریان خرید ھایي است کھ مشتري مي توانست در 

بھ عبارتي بانکھا بھ .  انجام دھد،طول زندگي خود یا دوره زماني کھ خریدار خدمات بانک بوده
  .دنبال کسب ارزش دوره عمر مشتریان خود ھستند
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بنابراین در ھربانک مھمترین عامل جھت حفظ و بقای بانک، مشتریان بانک ھستند بھ نحوی کھ 
اگر  در جلب رضایت و وفاداری انھا موفق شود زمینھ رشد و بقای طولانی مدت خود را فراھم 

  . نموده است
شتھ ھمیشھ بر روی مسألھ رضایت مشتری و مشتری مداری تأکید بوده ولی اینکھ در تحقیقات گذ

این موضوع در چھ راستایی و با تأکید بر چھ متغیرھایی امکان پذیر است زیاد مورد توجھ قرار 
  .نگرفتھ است

اھمیت تحقیق حاضر از این جنبھ است کھ با چالش، تغییر و دستکاری ھر متغیر بھ طور جداگانھ 
یر آنرا بر حفظ وجذب مشتری بررسی و بانکھا و موسسات را بھ بازاریابی علمی تشویق و تأث

ترغیب نماید و سعی بر آن دارد تا اینکھ، بھ بررسی عوامل مستقیم مشتری مداری ھمچنین 
شبکھ بانکی را مورد بررسی ،تغییرات اساسی در نظام بانکی کشور در جھتی کارا و اثر بخش

  . قرار دھد
تغییر در فناوری، تغییر در اطلاعات، تغییر .  امروز مملو از تغییرات و دگرگونی ھاستدنیای

اما از مھمترین . در خواستھ ھای مردم، تغییر در مصرف کنندگان و تغییر در بازارھای جھانی
وکار، تغییر در ارزشھای قابل عرضھ بھ خریداران بوده  تغییرات ایجاد شده در صحنھ کسب 

نوان عامل اصلی موفقیت در سازمانھای فعلی شناختھ می شود و سازمانھای پیشرو است کھ بھ ع
در ھر صنعت موفقیت خود را مدیون توانایی در عرضھ و ارائھ ارزش بیشتر بھ خریداران در 

  . مقایسھ با رقبایشان می دانند
ی تشکیل امروزه حجم وسیعی از آگھی ھای تلویزیونی در شبکھ ھای مختلف را آگھی ھای بانک

این آگھی ھا برای  ھر دو گروه بانکھای دولتی و خصوصی رقابت شدیدی را بوجود .داده اند 
  . استآورده 

رقابت شدید موجود در بازار، بانکھا را متوجھ خواستھ و نیاز مشتریان کرده بھ طوری کھ 
ھای بھبود شرکتھای بسیاری پروژه . مدیریت ارتباط با مشتری بطور فزاینده ای مھم شده است

مدیریت ارتباط با .مشتری مداری واجرای سیستمھای مدیریت ارتباط با مشتری را آغاز کرده اند 
مشتری منبع اطلاعاتی عظیم در فعالیتھای تجاری امروزی می باشد و تقریبا تمامی اطلاعات 

عین حال در . مورد نیاز در فعالیتھای تجاری از سیستم مدیریت ارتباط با مشتری تامین می شود
توسعھ تجارت الکترونیک اھمیت مدیریت ارتباط با مشتری را برای بانک ھا دو چندان کرده 

   .است
جریان اطلاعات در درون سازمان با استفاده از فن آوری اطلاعاتی تسھیل گردیده است تا جایی 

ی سازمانی کھ این فن آوریھا فرایندھای سازمانی را مھندسی مجدد نموده و ضمن تسھیل فرایندھا
از سوی دیگر باید در نظر داشت کھ مھمترین دغدغھ . موجب کسب مزیت رقابتی نیز میشود

بانک ھای امروزی . ھای بنگاه ھای تجاری امروز را میتوان چگونگی ارتباط با مشتری دانست
مدیریت ارتباط با خود را مکلف بھ ارائھ بھترینھا برای مشتریان خود میدانند و ھدف سیستم 

حتی گاھی سیستم .، توسعھ وابستگی ھای ماندگار و بلند مدت بین بانک و مشتریان استتریمش
 را یک استراتژی مشتری محور میدانند کھ با ارزش ترین دارایی یک مدیریت ارتباط با مشتری

 کھ ھمان مشتریان آن تجارت ھستند، سروکار دارد و بھ ھمھ فرایندھایی کھ مربوط بھ ،بانک
فرایندھایی کھ ھم برای بانک و ھم برای مشتریان ارزش زایی . د رسیدگی میکندمشتری میباش

میکند و برای ارائھ این ارزش و بھ وجود آمدن این استراتژی از فن آوری اطلاعات استفاده 
  .میکند 
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 کیفیت را با ،اھمیت رضایتمندی مشتریان آنقدر زیاد است کھ  دمینگ از پیشگامان کیفیت
تضمین ) خدمت ( احساس مشتری نسبت بھ یک محصول . یان یکسان میداندرضایتمندی مشتر

  .در بازار موفق بوده است یا نھ ) خدمت ( خواھد کرد کھ ان محصول 
گذاری ھای کامپیوتری سرمایھھا در سیستمدھد تعداد قابل توجھی از بانکبررسی نشان می

ھای خاص و جزئیات معاملات و ستدھد تا اطلاعات، درخوااند کھ بھ آنھا اجازه میکرده
ھا با تشویق کارکنان بھ مشاھده و ثبت ترجیحات ھمھ بانک. مبادلات مشتریان را ذخیره کنند

- پردازند و از این طریق بطور فعالانھ اطلاعات درباره مشتریان را گردآوری میمشتریان می
ھای مشتریان ارسال ھ رابطسپس این اطلاعات برای بروزرسانی پایگاه داده مشتریان، ب. کنند
آورد کھ آوری اطلاعات فراھم میھای مشتریان، فرصتی را برای جمعھمچنین شکایت. شودمی
توانند در سراسر بانک نشر پیدا کرده و برای اھدافی چون تغییر و بھبود خدمات مورد می

 در صنعت CRMترین وظایف بازیابی و بھبود خدمات یکی از مھم. استفاده قرار بگیرند
ھا درباره مشتریان خود اگر بانک . (Ada S. Lo et al, 2009)شود بانکداری محسوب می

ھای خود را اطلاعات بیشتری داشتھ باشند، قادر خواھند بود محل فیزیکی و سایر ابعاد مجموعھ
  .(luck & Lancaster, 2003)  .مورد بازسازی و طراحی مجدد قرار دھند

شدن رقابت در بین بانکھا منجرشده است سیستم مدیریت ارتباط با مشتری از سوی دیگر بیشتر 
برای افزایش ارتباطات بین مشتریان و بانک بھ تدریج در صنعت بانکداری نیز پذیرفتھ 

بدین ترتیب بانکھا معتقدند کھ بین خدمات بانکی و مشتریانشان رابطھ ) Liu et al., 2007.(شود
دند سیستم مدیریت ارتباط با مشتری، کیفیت روابط بین بانک و مستقیم وجود دارد و متوجھ ش

  . مشتریان را افزایش خواھد داد و ھمچنین موجب افزایش طول عمر مشتریان نیز خواھد شد
    بیان اھداف تحقیق۴-١
  : ف اصلیھد 

   :در این پژوھش عبارتست از ھدف کلی و اصلی 
کھ ھای مختلف سیمای جمھوری اسلامی ایران   شببررسی تاثیرورابطھ بین آگھی ھای تلویزیونی

   بر  جذب و حفظ مشتریان  بانکھای خصوصی و دولتی 
  :اھداف فرعی

 بر  بانکھای خصوصی و دولتی در مقایسھ با ھم  تلویزیونیھای   آگھیمقایسھ اثربخشی  -١
 خرید خدمات بانکی

 ریان بانکی بررسی تاثیر کیفیت آگھی ھای تلویزیونی  برحفظ و ارزش طول عمر مشت -٢
  استفاده از نتایج بدست آمده برای انتخاب استراتژی ھای آگھی ھای تلویزیونی  -٣
   چارچوب نظري پژوھش  ٥-١

بانک ھا و یا سازمان ھا چگونھ می توانند مشتری را جذب و در این راستا از شرکتھای رقیب 
) نسبت بھ بانک ھای رقیب(بھتر عمل کنند؟در پاسخ باید گفت کھ در تامین نیازھای مشتریان باید 

در مسیری گام بر می دارند )  مشتری گرا ( تنھا بانک ھای متمرکز بر مشتری . بھتر عمل کنند
این بانک ھا فقط در ). و نھ تنھا بھ ارائھ محصول یا خدمت ( کھ بھ جذب مشتری می انجامد 

  .مھارت کافی دارندنیز ) مھندسی بازار( مھندسی خدماتشان مھارت ندارند،  بلکھ در زمینھ 
بسیاری ازبانک ھا چنین می اندیشند کھ وظیفھ واحد بازاریابی یا فروش این است کھ مشتری را 

بازاریابی ،در واقع در جذب و نگھ داری مشتری. جذب کند و خدمات لازم را بھ وی ارئھ نماید
  .فقط یک عامل است

ت  و خدمات نامرغوبی را کھ نیاز در دنیا حتی بھترین واحد بازاریابی ھم نمی تواند محصولا
تنھا در بانک ھایی کھ واحدھای سازمانی و کارکنان بھ . کسی را تامین نمی کند بھ فروش برساند



 
 

٨

نسبت بھ بانک ھای (گونھ ای توانستھ اند سیستمی ارائھ کنند کھ برای ارائھ ارزش بھ مشتری 
در واقع مردم خواھان . شی باشدواحد بازاریابی می تواند اثربخ) رقیب عملکرد بھتری دارد

سیستمی ھستند کھ دارای نظمی عالی باشد و بتواند آنچھ را این بانک ھا آن را یک استاندارد 
بنابراین اثربخشی بانک ھا . کیفیت، خدمت، تمیزی و ارزش می نامند، ارائھ کند: QSCV(عالی 

ین ارزش را بھ مشتریان بدان سبب است کھ، کارکنان و سایر افراد ذی ربط می کوشند بھتر
  .ارائھ نمایند

براین اساس است کھ برای جذب و نگھداری مشتریان و ایجاد بھترین ارزش برای آنان ما بر آن 
شدیم از مدل ھای رضایت مشتری در این پژوھش استفاده نمائیم کھ در آن عناصری را کھ برای 

اندگاری آنان می شود را مورد مشتریان ایجاد ارزش بیشتری می نماید و منجر بھ جذب یا م
  .بررسی و تجزیھ و تحلیل قرار دھیم کھ در این مورد می توان بھ مدیریت کیفیت اشاره نمود

مدیریت کیفیت تاثیر مشخصی بر روی تعداد دفعات استفاده، وفاداری، قصد خرید محصول و 
  ) ehsiH & Leu, ٢٠٠٠( .تبلیغات شفاھی دارد

لویزیونی و  ارتباط با مشتری یک راھبرد در کسب و کار است کھ در واقع مدیریت آگھی ھای ت
در واقع . نتیجھ آن افزایش درآمد و سود از طریق بالا بردن رضایت مشتریان و وفاداری آنھاست

ھدف اصلی مدیریت ارتباط با مشتری حداکثر سازی ارزش طول عمر مشتری در 
  )(K.Blery & .G.Michalakopoulos, 2006, 6 است... بانکھا و،سازمانھا

تجزیھ و تحلیل ھای موجود بیانگر این مطلب ھستند کھ بالاترین سطح اعتماد و احساسات و تعھد 
اگر مشتریان . نسبت بھ مشتریان بر طبق اذعان خود آنھا از مدیریت ارتباط با مشتری است 

 ھمزمان حساسیت اعتماد بیشتری بھ بانک داشتھ باشند تعھدات آنان نیز افزایش یافتھ و بطور
در نتیجھ با استفاده از تعھدات میتوان وفاداری .مشتریان بھ قیمت ھا و  تعرفھ ھا پایین می آید 

. مشتریان را پیش بینی کرد و نشان داد کھ تعھد و وفاداری مشتریان دارای ھمبستگی مثبت است
و ھمھ اینھا .  می دھدبنابراین تعھدات مشتریان و اثرات این تعھدات، وفاداری مشتریان را شکل
 ,Sun & Liu) ..بیانگر جایگاه مھم مدیریت ارتباط با مشتری در عملکرد بازار است 

2009,148)  
شفاھی مثبت  پروراندن و برقراری روابط بین فردی میان خریدار و فروشنده می تواند بھ تبلیغات

فردی می تواند   بینبنابراین، تشویق بھ برقراری پیوندھای. از طریق مشتریان منجر گردد
  .شود راھكار ارزشمندی برای افزایش احتمال تبلیغات شفاھی مشتریان محسوب
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   مدل تحقیق٦-١

  
  
   فرضیات تحقیق٧-١
 آگھی ھای تلویزیونی بانکی با جلب توجھ و درگیر ساختن مخاطبان رابطھ :  فرضیھ اول

  .مثبت و مستقیم دارد
  با تماشای کل آگھی رابطھ مثبت و مستقیم داردآگھی ھای تلویزیونی بانکی : فرضیھ دوم.  
  آگھی ھای تلویزیونی بانکی با انتخاب خدمات بانکھا رابطھ مثبت و مستقیم : فرضیھ سوم

  .دارد
  آگھی ھای تلویزیونی بانکی با خرید خدمات بانکی و تکرار آن رابطھ مثبت : فرضیھ چھارم

  .و مستقیم دارد
  ویزیونی بانکی با میزان توجھ بھ آگھی ھا رابطھ مثبت و کیفیت آگھی ھای تل: فرضیھ پنجم

  .مستقیم دارد
  آگھی ھای تلویزیونی بانکی با میزان مشارکت مخاطبان رابطھ مثبت مستقیم : فرضیھ ششم

 .دارد
  :   روش تحقیق٨-١

 روش این ،از آن جا کھ در راستای کسب دانش لازم جھت بر طرف کردن نیاز ھای شناختھ شده است
  . کاربردی می باشد،ق بر اساس ھدفتحقی

از حیث روش بھ دلیل این کھ صرفا  آن چھ کھ ھست بیان می شود و تغییری در متغییر ھا ایجاد نمی 
شود و تحقیق برای شناخت بیشتر وضع موجود و کمک بھ فرایند تصمیم گیری است تحقیق توصیفی 

  .است 
. در این تحقیق از روش پیمایشي استفاده خواھد شد. انواع مختلف روش در تحقیقات اجتماعي وجود دارد

  : باشد  روش پیمایشي ابزاري است براي گرفتن پاسخ از نمونھ پاسخگویان و داراي چھار ویژگي زیر مي
گیري  كند؛ بھ خصوص از طریق نمونھ پیمایش، یك نمونھ گویایي از جمعیت را بررسي مي. ١

  ).تصادفي ساده(احتمالي 
  .دھد ور مستقیم پاسخ پاسخگویان را مورد ارزیابي قرار ميپیمایش، بھ ط. ٢
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  .آید ھا چون از نمونھ گویاي جمعیت بھ دست مي آوري داده پیمایش، روش مرجحي است براي جمع. ٣
  ).٢٢، ص ١٣٧٦دواس، .(پیمایش، با یك مجموعھ طبیعي سر و كار دارد. ٤
  ) : موضوعی -  زمانی-قلمرو مکانی(   جامعھ آماری ٩-١
این تحقیق از لحاظ موضوعی در حوزه خدمات بانکی میباشد واین تحقیق جز : لمرو موضوعیق

  .ات بازاریابی محسوب میشودقتحقی
  .بانکھای خصوصی و دولتی شھر تھران  می باشد.قلمرو مکانی این تحقیق ،:قلمرو مکانی

   تھران امعھ آماری این تحقیق مشتریان بانکھای خصوصی و دولتی شھر ج:جامعھ آماری
  . می باشند 

 انجام  شده ودوره ی توزیع پرسشنامھ نیز ابتدای ٩١- ٩٢این پژوھش در سال : قلمرو زمانی 
  . می باشد ٩٢ تا پایان اردیبھشت ٩١زمستان سال 

  : اندازه نمونھ -  روش نمونھ گیری١٠-١
 خصوصی در   مخاطبان آگھی ھای تلویزیونی بانکی دولتی و،بھ دلیل این کھ حجم جامعھ آماری 

نمونھ   و  نمونھ در نظر گرفتھ شده٣٨٨ از جدول مورگان استفاده و ،شھر تھران نامحدود  می باشد
  .است گیری بھ صورت تصادفی طبقھ بندی شده از بانک ھای خصوصی و دولتی شھر تھران 

  :  روش و ابزار گردآوری داده ھا ١١-١
ی تحقیق حاضر از روش ھای زیر استفاده جھت جمع آوری داده ھا و اطلاعات مورد نیاز برا

  :شده است 
  .استفاده از مدارک کتابخا نھ ای جھت ادبیات موضوعی . ١
  استفاده از پرسشنامھ کھ ابزار اصلی تحقیق برای بررسی عوامل موثر بر جذب مشتری . ٢

  .می باشند 
  .مصاحبھ با اساتید و مدیران . ٣

باشد  یمایشي است، تكنیك مناسب این روش پرسشنامھ ميبا توجھ بھ اینكھ در این تحقیق  روش پ
  .باشد و از دو قسمت تشكیل شده است و پرسشنامھ حاوي سؤالات باز وبستھ مي

 .اي یا وضعیتي  سؤالات زمینھ. ١
 و بھ صورت ١سؤالات مربوط بھ سنجش متغیرھاي مستقل و وابستھ با استفاده از طیف لیكرت. ٢

  .گردد بیان مي) زیاد   زیاد و خیلي، متوسط،کم ،کم خیلي( اي  پنج گزینھ
   روش تجزیھ تحلیل داده ھا١٢-١
افزار  آوري شده پس از بازبیني و کدگذاري با استفاده از نرم اطلاعات جمع): آمار توصیفی(

گفتني است بھ منظور توصیف اطلاعات از جداول یک .  وارد رایانھ خواھد شدSpssآماري 
  . شود ه ميبُعدي و نمودار استفاد

ابزار سنجش و اندازه گیری . یکی از مراحل اساسی آن است ،گرد آوری ابزار مورد نیاز تحقیق
 ،وسایلی ھستند کھ محقق بھ کمک آن ھا می تواند اطلاعات مورد نیاز تحقیق خود را گردآوری

 ،مصاحبھ ،مشاھده: بنابراین برای بدست آوردن داده ھا ابزار گوناگونی مانند. ثبت و کمی نماید
  . مدارک و اسناد وجود دارند،پرسشنامھ

براي تحلیل اطلاعات از جداول دو بعدي و آزمون تحلیل ): آمار استنباطی(ھا  فنون تحلیل داده
ھاي معناداري و ضرایب  آزمون. استفاده می شود) سطح سنجش متغیرھا(واریانس بستھ بھ مورد 

بھ . ستھ بھ نیاز مورد استفاده قرار خواھد گرفتھاي پیش گفتھ نیز ب ھمبستگي مرتبط با آزمون
ھا از روش درصدگیري بھ ھمراه نمودار و جدول فراواني  عبارتي دیگر بھ منظور مقایسھ داده

                                                
 



 
 

١١

شود ضمن اینکھ تمامي محاسبات آماري این تحقیق بھ وسیلھ رایانھ و در محیط  ھا استفاده می داده
  . ت انجام خواھد گرف٢٠ نسخھ SPSSافزاري  نرم
   تعاریف واژه ھا و اصطلاحات تحقیق١٣-١

ختلف تلویزیونی داخل کشور ارائھ غیر شفاھی از طریق شبکھ ھای م : آگھی ھای تلویزیونی
  .میباشد

 یک راھبرد در کسب و کار است کھ نتیجھ آن افزایش درآمد و :مدیریت جذب و حفظ مشتری
در واقع ھدف اصلی مدیریت . استسود از طریق بالا بردن رضایت مشتریان و وفاداری آنھ

  .ارتباط با مشتری حداکثر سازی ارزش طول عمر مشتری در سازمان و شرکت است
(K.Blery & G.Michalakopoulos, 2006,6)  

شامل رضایت مندی، اعتماد، تعھد و جنبھ ھایی است کھ بھ طور مثبت برروی : کیفیت رابطھ
   )Garbarino ,1999)   & johnson.نیات آینده مشتری تاثیرگذار است

 ،نتیجھ فرایند مقایسھ روان شناسانھ بین واقعیت محصول یا خدمت با انتظارات : رضایتمندی
 .خواستھ ھا، اھداف و ھنجارھای اجتماعی  کھ در رابطھ با محصول تعریف می کنند

)lingenfel & schneifer.(  
شریک تجاری کھ قابلیت اعتماد دارد،  اعتماد بھ عنوان تمایل بھ اطمینان کردن بھ یک  :اعتماد

آن بھ معنی داشتن انتظارات مثبت از سوی بخشی دیگر در شرایط مخاطره . تعریف شده است
  ) Dos and Teng, 2001, 255. (آمیز می باشد

حفظ تعھد عمیق بھ خرید مجدد یا انتخاب مجدد محصول یا خدمت، بھ طور مستمر در :  وفاداری
تاثیرات موقعیتی و تلاش ھای بازاریابی بھ صورت بالقوه می تواند باعث آینده بھ رغم اینكھ 

  )١٩٧٧ریچارد اولیور. ( تغییر در رفتار مشتری شود
دریافت  ارتباط رو در روی بین یک دریافت کننده و پیام دھنده ای کھ، شخص : تبلیغات شفاھی

تجاری  کانال ھای غیرکننده درباره نام و نشان، محصول و یا یک خدمت اطلاعاتی را از 
  )١٩۶٧آرندتز ( .دریافت می کند

جنبھ مطلوب یک رابطھ است وبھ ضمانت واضح و غیر واضح ادامھ یک رابطھ بین  : تعھد
  (Dwyer et al., 1987). شرکای مبادلھ ارجاع داده میشود

سودی است کھ حاصل میشود توسط تمام گامھایی کھ شرکت برای :  مشتری ارزش طول عمر
  )Levin,1999.(ھ دادن رابطھ با مشتری یکسان برمیداردادام

  تصمیمی برای خرید یک محصول یا خدمات : قصد خرید
موسسھ ای است برای نگھداری وجوه افراد، جمع آوری وجوه سرگردان جامعھ و : بانک 

اعطای این وجوه بصورت تسھیلات قرض الحسنھ و اعتباری بھ کسانی کھ بھ منابع مالی نیاز 
  .ددارن

  .ھماھنگ کردن منابع بانک با نیازھای مشتریان بھ سود آورترین شکل ممکن : بازاریابی بانکی
کلیھ اموری کھ شرکت بھ منظور جلب رضایت مشتری و کمک بھ آنان برای : مشتری مداری 

  .دریافت بیشترین ارزش از محصولات یا خدماتی کھ خریداری کرده اند را انجام میدھد
 فرآیند اجتماعی است کھ بدان وسیلھ افراد و گروھھا می توانند از طریق تولید، یک : بازاریابی

  .عرضھ و مبادلھ محصولات و خدمات ارزشمند بھ آنچھ مورد نیاز است دست یابند
  .بھ مجموعھ ای از خریداران بالقوه و بالفعل یک کالا بازار تلقی می شود : بازار

 مشتری است کھ از تعامل با سازمان عرضھ کننده رضایتمندی واکنش احساسی: رضایت مشتری
  . یا مصرف، محصول میگردد


