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چکیده

ــفافیت  ــی، ش ــر کارای ــی نظی ــق اهداف ــه تحق ــر ب ــه منج ــتری ک ــذب مش ــتم‌های ج ــن خرده‌سیس ــی از کلیدی‌تری یک

ــام  ــرورت انج ــده ض ــد تبیین‌کنن ــه می‌‌توان ــت ک ــات اس ــرد تبلیغ ــر و عملک ــام اث ــود، نظ ــی می‌ش ــویق کارآفرین و تش

تحقیــق در حــوزه مــورد بررســی باشــد. شــرکت‌های فنــاوری مالــی بــه دلیــل تعامــل بــا حجــم بالایــی از مشــتریان 

ــق  ــن تحقی ــاری ای ــه آم ــوان جامع ــه عن ــری، ب ــی تصوی ــا آگه ــی ی ــات محیط ــادی از تبلیغ ــزان زی ــن می و همچنی

انتخــاب شــده‌اند. روش گــردآوری داده‌‌هــا، مطالعــه کتابخانــه‌‌ای و مصاحبــه‌‌ عمیــق بــا 15 نفــر از اســاتید مجــرب 

ــت.  ــث اس ــورد بح ــباع م ــه اش ــه نقط ــیدن ب ــا رس ــد ت ــری هدفمن ــق نمونه‌گی ــان، از طری ــگاهی و متخصص دانش

ــد  ــه و تأیی ــرار گرفت ــی ق ــورد بررس ــص م ــاتید متخص ــپس اس ــوندگان و س ــط مصاحبه‌ش ــش توس ــن پژوه روایی‌ای

شــده اســت. پایایــی نیــز بــا اســتفاده از روش پایایــی بازآزمــون 91% بــه دســت آمــده اســت. بــرای تحلیــل داده‌‌هــا 

ــه  ــت. تجزی ــده اس ــتفاده ش ــی اس ــوری و انتخاب ــاز، مح ــذاری ب ــه كدگ ــه مرحل ــی س ــداوم در ط ــه م از روش مقایس

ل،  ــو ــات و محص ــتری، خدم ــا مش ــل ب ــتری، تعام ــت مش ــام، رضای ــع، پی ــه منب ــد ك ــان می‌ده ــا نش ــل داده‌‌ه و تحلی

ــات  ــی تبلیغ ــد. اثربخش ــکیل می‌دهن ــتریان را تش ــاداری مش ــذب و وف ــر ج ــات ب ــرد تبلیغ ــر عملک ــر ب ــل مؤث عوام

ــی  ــف اثربخشـ ــطوح مختل ــن س ــت. همچنی ــط اس ــانه و محی ــب، رس ــام، مخاط ــغ(، پیـ ــاد منبـع)مبلـ ــأثر از ابعـ متـ

تبلیغــات، شـــامل توجـــه و فهــم، آگاهــی )دانــش(، تغییــر نگــرش، درونی‌ســازی )بـــاور(، رفتـــار مراقبتـــی، رفتـــار 

رضـــایتی و رفتــار مشــاركتی اســت.
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مقدمه

اقتصادهــای مختلــف در معــرض تغییراتــی در  در قــرن بیســتم بازارهــای مالــی و 

خدمــات مالــی بــه خصــوص محصــولات و خدمــات شــرکت‌های فنــاوری مالــی قــرار گرفــت 

ــا  ــی ی ــوژی مال ــرد. تکنول ــه ک ــیاری را تجرب ــای بس ــی و نوآوری‌‌ه ــای تکنولوژیک و انفجاره

فنــاوری مالــی بــه دنبــال ارائــه خدمــات مالــی بهبــود یافتــه و اتوماتیــک می‌‌باشــد در واقــع 

ل می‌‌باشــد )آکار و چیتــاک،2019(.  فنــاوری مالــی یــک مفهــوم رو بــه تکامــل و رو بــه تحــو

ــود  ــه و بهب ــرای ارائ ــی را ب ــه تکنولوژی‌‌های ــد ک ــور می‌‌باش ــت نوظه ــک صنع ــی ی ــاوری مال فن

خدمــات مالــی توســعه یافتــه رشــد می‌‌دهــد در ضمــن باعــث ارتقــای تجــارب مشــتریان در 

ــی را در  ــاوری مال ــای فن ــف نوآوری‌‌ه ــع مختل ــود. صنای ــنتی می‌‌ش ــای س ل‌ه ــا مد ــاس ب قی

جهــت بهبــود تجربــه خریــد مشــتریان بــا اســتفاده از آنهــا بــه صــورت یــک اســتراتژی حفــظ 

ــتریان  ــظ مش ــرای حف ــی ب ــاوری مال ــوآوری فن ــه ن ــت ک ــد. لازم اس ــاذ کرده‌‌ان ــتری اتخ مش

ــور  ــی ظه ــات مال ــت خدم ــی در صنع ــاوری مال ــای فن ــتارت آپ‌ه ــد اس ــر چن ــود. ه ــاذ ش اتخ

ــتند)بابر،2020(. ــه هس ــل مواج ــا و تحم ــائل بق ــا مس ــرکت‌ها ب ــتر ش ــا بیش ــد ام کرده‌‌ان

ــرده  ــا ک ــات مالی‌ایف ــه خدم ــدی را در ارائ ــش کلی ــواره نق ــوژی هم ــه تکنول ــی ک از انجای

ــری را  ــه متمایزت ــتری‌‌مدارتر و البت ــای مش ــه نظره ــی نقط ــاوری مال ــرکت‌های فن ــت ش اس

ــی‌‌رود  ــار م ــوآوری انتظ ــت و ن ــطه رقاب ــه واس ــکاران، 2021(. ب ــو و هم ــاذ نموده‌‌اند)بارب اتخ

ــا  ــاورد. ام ــان بی ــه ارمغ ــی ب ــش مال ــرای بخ ــی را ب ــی ارزش ــاوری مال ــرکت‌های فن ــه ش ک

ــاش  ــا ت ــرای بق ــه ب ــودآوری بلک ــای س ــت ارتق ــط در جه ــه فق ــرکت‌ها ن ــن ش ــیاری از‌ای بس

می‌‌کننــد. ‌آینــده نوآوری‌‌هــای مالــی دیجیتــال بــه وســیله برتــری تکنولوژیکــی صرفــا 

ــوف ل و‌هارن ــود)براند ــن می‌‌ش ــادی تعیی ــل نه ــیله عوام ــه وس ــه ب ــود بلک ــن نمی‌‌ش ●تعیی

.)2020،

ــی  ــات متنوع ــتریان، خدم ــته مش ــازار و خواس ــناخت ب ــا ش ــی ب ــاوری مال ــرکت‌های فن ش

را بــه آنــان ارائــه می‌کننــد کــه شــرکت‌های فنــاوری مالــی بــه دلیــل محدودیت‌هــای 

ــار  ــی و کن ــکاران،1398(. هم‌افزای ــدالله و هم ــتند )اس ــا نیس ــام آنه ــه انج ــادر ب ــاختاری ق س

ــای  ــده بازاره ــران مالی،‌آین ــرمایه‌گذاران و مدی ــا س ــاوری ب ــان فن ــن مهندس ــرار گرفت ــم ق ه

ــازار  ــر در ب ــد داد. تغیی ــر خواه ــازار را تغیی ــن ب ــده در‌ای ــه ش ــات ارائ ــیوه خدم ــی و ش مال

ــود.  ــام می‌ش ــد انج ــرم قدرتمن ــه اه ــوی س ــارهای وارده از س ــل فش ــه دلی ــی ب ــات مال خدم
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ــتری دارد. ــت بیش ــدی اهمی ــتریان کلی ــه مش ــل و ذائق ــر نس ــن تغیی ــن بی در‌ای

●شکل 1- اکو سیستم فناوری مالی و عوامل اثرگذار بر‌این اکو سیستم -
منبع: )کوجویانو1 و همکاران،2019(

ــتم  ــو سیس ــن اک ــذار بر‌ای ــل اثرگ ــی و عوام ــاوری مال ــتم فن ــو سیس ــی از اک ــکل 1 نمای ش

ــظ  ــدی از حف ــه برآین ــودآوری ک ــای س ــم ارتق ــدف مه ــه ه ــه ب ــا توج ــد. ب ــان می‌‌ده را نش

ــوان  ــه عن ــات ب ــر تبلیغ ــوز اث ــه هن ــت ک ــن اس ــت ‌ای ــد واقعی ــتریان می‌‌باش ــاداری مش و وف

ــی  ــاوری مال ــرکت‌های فن ــتریان  در ش ــاداری مش ــظ و وف ــر حف ــذار ب ــل اثرگ ــی از عوام یک

ــز  ــده متمرک ــام ش ــات انج ــب تحقیق ــکاران،2019(. اغل ــد)کوجویانو و هم ــخص نمی‌‌باش مش

بــر اثــر بازاریابــی بــر فنــاوری مالــی می‌‌باشــد و کمتــر تحقیقی‌ایــن اثــر را بــه شــکل 

ــل  ــل تعام ــه دلی ــی ب ــاوری مال ــرکت‌های فن ــه ش ــت. ضمن‌اینک ــرده اس ــی ک ــوس بررس معک

ــر  ــات ب ــر تبلیغ ــری اث ــه اندازه‌‌گی ــی ب ــه خوب ــد ب ــتریان می‌‌توانن ــی از مش ــم بالای ــا حج ب

ــی  ــم بالای ــرکت‌ها دارای حج ــن ش ــر ‌ای ــوی دیگ ــد. از س ــتریان بپردازن ــاداری مش ــظ و وف حف

ــر  ــوز ب ــات هن ــن تبلیغ ــا اثرگذاری‌ای ــند ام ــری می‌‌باش ــی تصوی ــا آگه ــی ی ــات محیط از تبلیغ

ــن  ــت. بنابرای ــخص نیس ــی مش ــف تحقیقات ــای مختل ــل در حوزه‌ه ــرکت‌ها حداق ــن ش ای

ــای  ــخیص داده و متغیره ــی تش ــه خوب ــی را ب ــن پیش‌بین ــه بتواند‌ای ــی ک ــه مدل ــتیابی ب دس

ــه  ــد ب ــد می‌‌توان ــن نمای ــی تعیی ــاوری مال ــرکت‌های فن ــر ش ــز ب ــا تمرک ــذار را ب ــف اثرگ مختل

1. T. Cojoianu, G.L.
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ــد. ــک نمای ــه کم ــن زمین ــود در‌ای کمب

ــی  ــال پیش‌‌بین ــه دنب ــر ب ــق حاض ــالا تحقی ــده در ب ــاره ش ــائل اش ــه مس ــه ب ــا توج ب

ــرکت‌ها  ــتریان‌این ش ــظ مش ــذب و حف ــر ج ــی ب ــاوری مال ــرکت‌های فن ــات ش ــذاری تبلیغ اثرگ

ل مشــتریان یــک شــرکت  بــا کمــک تکنیک‌‌هــای یادگیــری عمیــق می‌‌باشــد کــه در مرحلــه او

ــن  ــپس قوی‌‌تری ــده و س ــدی ش ــه بن ــز خوش ــم کامین ــتفاده از الگوریت ــا اس ــی ب ــاوری مال فن

خوشــه مبنــای پیش‌بینــی قــرار می‌‌گیــرد. در ادامــه بــا اســتفاده از الگوریتــم شــبکه 

ــی  ــن پیش‌بین ــی کانولووش ــبکه عصب ــه و ش ــد لای ــی چن ــبکه عصب ــتی، ش ــی بازگش عصب

ــه  ــم ک ــن الگوریت ــاب بهتری ــس از انتخ ــت پ ــود و در  نهای ــام می‌ش ــات انج ــذاری تبلیغ اثرگ

ــای  ــتفاده از الگوریتم‌ه ــا اس ــی ب ــای پیش‌‌بین ــد. خط ــا می‌‌باش ــزان خط ــن می ــر کمتری ارائه‌‌گ

ــترین  ــه بیش ــق ب ــه موف ــکاری ک ــم فراابت ــن الگوریت ــد و بهتری ــش می‌‌یاب ــکاری کاه فراابت

ــوق  ــل ف ــی مراح ــا ط ــردد. ب ــاب می‌‌گ ــز انتخ ــود نی ــی می‌‌ش ــای پیش‌بین ــش در خط کاه

ــات  ــرد تبلیغ ــر و عملک ــه اث ــت ک ــدی اس ــش کلی ــن پرس ــخ به‌ای ــال پاس ــه دنب ــق ب محق

ــت؟ ــه اس ــتریان چگون ــاداری مش ــذب و وف ــر ج ــی ب ــاوری مال ــرکت‌های فن ش

بنابرایــن بقیــه مطالــب مقالــه پیــش رو بــه شــرح ذیــل بــه بررســی موضــوع می‌پــردازد. 

ــر  ــر ب ــل مؤث ــوص عوام ــش در خص ــری پژوه ــی نظ ــی مبان ــه، بررس ــن مقال ــث دوم‌ای مبح

ــث  ــه بح ــتریان را ب ــاداری مش ــذب و وف ــی، ج ــاوری مال ــرکت‌های فن ــات ش ــرد تبلیغ عملک

ــورهای  ــاره‌ای از کش ــتاوردهای پ ــرداری از دس ــور بهره‌ب ــه منظ ــوم ب ــث س ــذارد. مبح می‌گ

ــورهای  ــق در کش ــینه تحقی ــه پیش ــه مطالع ــی ب ــردی تطبیق ــاذ رویک ــا اتخ ــه ب ــعه یافت توس

ــا و  ــق، یافته‌‌ه ــه روش تحقی ــه مقال ــردازد. در ادام ــران می‌پ ــا و در‌ای ــۀ اروپ ــو اتحادی عض

در پآیــان بــه نتیجه‌گیــری از مباحــث ارائــه شــده و بیــان پیشــنهاداتی بــرای کارآمــد ســازی 

هــر چــه بیشــتر عملکــرد تبلیغــات شــرکت‌های فنــاوری مالــی، جــذب و وفــاداری مشــتریان 

ــاص دارد. اختص

اهداف پژوهش

	1 شناسایی عوامل مؤثر بر عملکرد تبلیغات بر جذب و وفاداری مشتریان..

	2 ــرکت‌های . ــتریان در ش ــاداری مش ــذب و وف ــر ج ــذار ب ــای اثرگ ــائی ویژگی‌ه شناس

ــی. ــاوری مال فن
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	3 در . مشــتریان  وفــاداری  و  جــذب  بــر  اثرگــذار  و  ورودی  متغیرهــای  شناســائی 

مالــی. فنــاوری  شــرکت‌های 

	4 کشف خرده مقولات و مقوله‌های اصلی تبلیغات..

سؤال‌های پژوهش

	1 عوامل مؤثر تبلیغات بر جذب و وفاداری مشتریان کدام‌اند؟.

	2 اثــر و عملکــرد تبلیغــات شــرکت‌های فنــاوری مالــی بــر جــذب و وفــاداری مشــتریان .

ــت؟ چگونه اس

ــاوری  ــرکت‌های فن ــتریان در ش ــاداری مش ــذب و وف ــر ج ــذار ب ــای ورودی و اثرگ متغیره

ــند؟ ــواردی می‌باش ــه م ــامل چ ــی ش مال

پیشینه پژوهش

ــرد  ــوص کارب ــش در خص ــال پژوه ــه دنب ــن1)2022( ب ــتاتیه و میکینزکی ــق گوس تحقی

ــک در  ــای اد ت ــی و ارزش ابزاره ــاط، کارائ ــل ارتب ــی و تحلی ــاوری مال ــش فن ــک در بخ اد ت

ــوده و از  ــرگان ب ــر خب ــامل نظ ــق ش ــد.‌این روش تحقی ــی می‌باش ــاوری مال ــرکت‌های فن ش

ضریــب کنــدال بــرای بررســی انســجام و از روش تاپســیس و تحلیــل سلســله مراتبــی بــرای 

کمــک بــه تعییــن عوامــل اســتفاده از ادتــک در بخــش فنــاوری مالــی اســتفاده می‌‌شــود. 

ــر  ــی ب ــاوری مال ــرفت فن ــذاری پیش ــوه اثرگ ــی نح ــال بررس ــه دنب ــکاران)2022( ب ــو2 و هم لی

اســتراتژی‌‌های بازاریابــی نظیــر هزینه‌هــای تبلیغــات شــرکت می‌‌باشــند. محققیــن در 

می‌یابنــد کــه توســعه فنــاوری مالــی ترویــج دهنــده تبلیغــات شــرکتی بــه واســطه تعدیــل 

ــی  ــال بررس ــه دنب ــکاران)2022( ب ــو3 و هم ــد. اتوم ــی می‌‌باش ــای مال ــی محدودیت‌‌ه ــر منف اث

ــی  ــوژی بازاریاب ــتفاده از تکنول ــی و اس ــاوری مال ــتفاده از فن ــازار در اس ــه ب ــش ب ــر گرای تأثی

ــازار  ــه ب ــش ب ــن گرای ــه ‌ای ــد ک ــان می‌‌ده ــق نش ــن تحقی ــای ای ــد. یافته‌ه ــن می‌‌باش آنلای

ــی  ــوژی بازاریاب ــتفاده از تکنول ــی و اس ــاوری مال ــتفاده از فن ــر اس ــی داری ب ــر معن دارای اث

1. Akvilė GUSTAITĖ, Algita MIEČINSKIENĖ.
2. Liu et al.
3. Utomo.
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ــی  ــای ارتباط ــن فعالیت‌‌ه ــال تعیی ــه دنب ــا1)2017( ب ــو و ال اداوی ــد. نوریانت ــن می‌‌باش آنلای

ــه‌  ــد. نتیج ــال می‌‌باش ــی دیجیت ــاوری مال ــولات فن ــال در محص ــه دیجیت ــی یکپارچ بازاریاب

ایــن تحقیــق‌ ایــن اســت کــه اعمــال ارتباطــات بازاریابــی یکپارچــه دیجیتــال در محصــولات 

مالــی می‌‌توانــد بــه خوبــی انجــام شــده و از نظــر هزینــه کارامــد می‌‌باشــد. نگویــن2)2019( 

ــن  ــد. ‌ای ــی می‌‌باش ــه مال ــی در جنب ــن مال ــتراتژی‌‌های تامی ــات و اس ــل عملی ــال تحلی ــه دنب ب

ــدی آن،  ــای کلی ــرکت و ارزش‌‌ه ــدرت ش ــرکت، ق ــاری ش ــت ج ــل موقعی ــامل تحلی ــه ش نتیج

ــه  ــنده ب ــر نویس ــور دقیق‌‌ت ــه ط ــود ب ــتراتژیک می‌‌ش ــرح اس ــرش و ط ــدف نگ ــناخت ه ش

ــی  ــات بازاریاب ــی ارتباط ــود اثربخش ــت بهب ــرکت جه ــرای ش ــی ب ــای صحیح ــال ارزش‌‌ه دنب

ــت  ــر مدیری ــی تأثی ــال بررس ــه دنب ــکاران)2020( ب ــور3 و هم ــق الدم ــد. تحقی ــن می‌‌باش آنلای

ــوآوری  ــی ن ــش میانج ــق نق ــی از طری ــاوری مال ــرکت‌های فن ــرد ش ــر عملک ــی ب ــش بازاریاب دان

یافته‌‌هــای  می‌‌باشــد.  اردن  تجــاری  مالی‌‌هــای  فنــاوری  شــرکت‌های  در  مالــی  فنــاوری 

ــوب  ــر مطل ــک اث ــی دارای ی ــش بازاریاب ــت دان ــه مدیری ــاخت ک ــکار س ــق اش ــی تحقی اصل

ــه  ــی ب ــاوری مال ــوآوری فن ــت. ن ــی اس ــاوری مال ــرکت‌های فن ــرد ش ــر عملک ــه ب ــل توج قاب

صــورت میانجــی در‌ایــن را بطــه عمــل می‌‌کنــد. باباخانیــان4 و همــکاران)2022( بــه بررســی 

تأثیــر ارتقــای ســودآوری شــرکت‌های فنــاوری مالــی بــر جلــب وفــاداری مشــتریان از طریــق 

ــا  ــازی یافته‌ه ــاده س ــه پی ــان داد ک ــج نش ــردازد. نتای ــی می‌‌پ ــگل تصادف ــم جن ــک الگوریت ی

ــوداوری  ــای س ــث ارتق ــد باع ــی می‌‌توان ــوش مصنوع ــر ه ــی ب ــازی مبتن ــم بهینه‌‌س الگوریت

ــرکت‌ها  ــن ش ــت از مدیران‌ای ــتریان و رضای ــاداری مش ــب وف ــر جل ــه ب ــود ک ــرکت‌ها ش ش

ــت  ــتگی‌‌ها، مزی ــر شایس ــی اث ــال بررس ــه دنب ــد)2022( ب ــاری و لوخان ــذارد. الش ــر می‌‌گ اث

رقابتــی، توســعه خدمــت و مزیــت مالــی و برخــورداری مالــی در زمــان اتخــاذ فنــاوری مالــی 

ــد.  ــوازن می‌‌باش ــاز مت ــک کارت امتی ــق ی ــا از طری ــاوری مالی‌‌ه ــرکت‌های فن ــرد ش ــر عملک ب

نتایجــد ‌ایــن تحقیــق اشــکارکننده اثــر مزیــت مالــی، برخــورداری مالــی و مزیــت رقابتــی بــر 

ــد.  ــاذ می‌‌کن ــی را  اتخ ــاوری مال ــه فن ــد ک ــی می‌باش ــاوری مالی‌‌های ــرکت‌های فن ــرد ش عملک

ــر  ــا 5 متغی ــودن ب ــال ب ــی نرم ــت ارزیاب ــیله تس ــه وس ــکاران)2021( ب ــواری5  و هم پراماس

1. Baharudin Noveriyanto, Sa’diyah El Adawiyah.
2. Nguyen.
3. Hani Al-Dmour et al.
4. Babakhaniana.
5. Pramaswari.
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کیفیــت برندینــگ، کیفیــت خدمــت، رضایــت مشــتری و فنــاوری مالــی بــا تعداد 150 پاســخ 

دهنــده بــه بررســی اثــر کیفیــت برندینــگ و کیفیــت خدمــت بــر رضایــت مشــتری از طریــق 

ــگ و  ــت برندین ــه کیفی ــد ک ــان می‌‌ده ــق نش ــن تحقی ــج ‌ای ــردازد. نتای ــی می‌‌پ ــاوری مال فن

کیفیــت خدمــت بــر رضایــت مشــتری از طریــق تکنولــوژی مالــی دارای یــک اثــر معنــی دار بــر 

ــد. ــرکت می‌‌باش ــود ش ــش س ــا افزای ــتری ب ــارکت مش مش

ل 1- کدگذاری مبتنی بر داده )منبع: یافته‌های تحقیق( جدو

ادبیات تجربی مفاهیم مقولات اولیه

گوستاتیه و میکینزکین 
)2022(، الشاری و 

لوخاند)2022(، پتروویست 
و همکاران  )2011(

داشتن علم و دانش فرهنگی�	
شناخت اصول و چارچوب‌‌های فرهنگ�	
شناخت نیازهای بالقوه و بالفعل فرهنگی�	
تسلط بر مباحث روان‌‌شناسی، جامعه شناسی، تربیتی، �	

اعتقادی و اخلاقی

تخصص
)حوزه فرهنگ(

لیو  و 
همکاران)2022(،‌ایزماجلی 
و همکاران  )2017(، لین و 

همکاران )2011(

علم و مهارت تبلیغاتی�	
تشابه�	
نرمی در گفتار�	
شناخت اصول هنری و طراحی�	
مهارت هنری و طراحی�	
جذابیت�	
محبوبیت مبلغ�	
خلاق و مبدع بودن�	
مدیریت و ساماندهی تبلیغات�	
داشتن سیر تبلیغاتی�	
نگاه فرایندمحوری به جای مسئله محوری�	

مهارت فنی 
)حوزه تبلیغات(

لیو  و 
همکاران)2022(،‌ایزماجلی 
و همکاران  )2017(، لین و 

همکاران )2011(

مهارت فنی 
)حوزه تبلیغات(

اندر و همکاران  )2021( 
، پراماسواری   و 

همکاران)2021(، الزبان جی 
ویلیام  )2014(

برخوردار از منابع مالی�	
توان كنترل مخاطب)اعمال پاداش و تنبیه(�	
جایگاه اجتماعی�	
دسترسی به منابع قدرت�	

قدرت

اتومو  و همکاران)2022( 
، دی-سیمون و همکاران  
)2019(، گسپر و همکاران  

 )2020(

قابل اعتماد بودن�	
هماهنگی در گفتار و كردار)فاعل بهفعل بودن(�	
صداقت�	
خیرخواهی�	
انگیزه�	
صبر و شكیبایی�	
پایبندی به اصول و مبانی فرهنگی�	
تعهد�	

ویژگی‌‌های
شخصیتی

اتومو  و همکاران)2022( 
، دی-سیمون و همکاران  
)2019(، گسپر و همکاران  

)2020(

ویژگی‌‌های
شخصیتی
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ادبیات تجربی مفاهیم مقولات اولیه

آل آکرا وهمکاران  )۲۰۱۶(، 
دی زورت و همکاران  

2023، خلیف و ساماها  
)2016(

صراحت، گویایی و شفاف بودن)قابلیت فهم(�	
تناسب با نیاز فرهنگی�	
دوجانبه بودن پیام)در بردارنده استدلال موافق و مخالف(�	
ترتیب ارائه پیام�	
تكرار پیام)استمرار تبلیغات(�	
تنوع تكرار�	
زمان و مكان ارائه پیام�	
احترام�	
مخاطب محور بودن�	
ارائه به صورت غیرمستقیم�	
پرهیز از شعار�	
بخشی از سبك زندگی مخاطب)مسائل روزمره مردم( باشد�	
الگوسازی در پیام�	
یادگیری چندمرحله‌‌ای�	
امیدبخش بودن پیام�	
تبدیل كردن موضوع به دغدغه ذهنی مخاطب�	
استفاده از زبان مردمی/ پیام در قالب دوست داشتنی‌های �	

مخاطب قرار گیرد
فرصت مردد شدن)تأمل( به مخاطب دادن�	
زبان متناسب با مخاطب�	

ارتباطی

آل آکرا وهمکاران  )۲۰۱۶(، 
دی زورت و همکاران  

2023، خلیف و ساماها  
)2016(

ارتباطی

چانگ و همکاران  )2019( 
، نوان بوییک و نوادیالور  
)٢٠١٦(، سکلر و همکاران  

)2017(

شمار استدلال�	
ارائه شواهد و دلایل�	
مستند بودن�	
نتیجه‌‌گیری مناسب پیام�	
نحوه ارائه)ارائه یك جا و دفعی یا ارائه جزء جزء پیام(�	
كاربرد مشوق‌‌ها)و تنبیه‌‌ها (�	
یاد دهنده بودن)همراه با آموزش(�	
واقع بینانه)اجتناب از دروغ(�	
استفاده از نماد و نشانه�	

محتوایی و
اطلاع‌رسانی

محتوایی و
اطلاع‌رسانی

نوریانتو و ال اداویا 
)2017( ، هوکس  )2017(، 

متالا و همکاران )2020(

استفاده از عناصر بصری مناسب)و متناسب با شرع و �	
عرف(

آهنگ هیجانی�	
محتوای مثبت�	
جذاب بودن�	
استفاده از شیوه‌‌های متنوع�	
خروج از چارچوب‌‌های عرفی و تكراری)نوآوری(�	
حاوی روح فرهنگی)برخوردار از ارزش‌‌های فرهنگی(�	
ایجاد حس همدلی و همراهی�	
برانگیختن حس كنجكاوی�	

حسی و عاطفی

نوریانتو و ال اداویا 
)2017( ، هوکس  )2017(، 

متالا و همکاران )2020(
حسی و عاطفی
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ادبیات تجربی مفاهیم مقولات اولیه

گرملینگ و همکاران  
)۲۰۰۴( ، عـثمان 

وهمکاران  )٢٠١٧(، جیمز و 
همکاران  )2017(

ایمنی محصول�	
عملکرد محصول�	
دوام محصول�	
زیبایی محصول�	

کیفیت درک 
شده

نگوین )2019( ، هونگ و 
چنگ  )2018(، منزو-‌ایزگرو 

و همکاران  )2019(

در دسترس بودن محصول�	
فراهم بودن روش‌های متنوع خرید)اقساطی و ..(�	

سهولت خرید

الدمور  و همکاران)2020(، 
لیو  و همکاران)2022(، 

آلگرینی و همکاران در اروپا 
)۲۰۰۶(، احمد‌ و همکاران 

)٢٠٠٩(

خدمات پس از فروش�	
خدمات حین نصب و راه‌‌اندازی�	
خدمات پس از نصب و راه‌‌اندازی�	

خدمات همراه 
محصول

باباخانیان  و 
همکاران)2022( ، اتومو  و 
همکاران)2022(، الشاری و 
لوخاند)2022(، پراماسواری   

و همکاران)2021( ،

خوشنامی مدیران ارشد شرکت�	
تبلیغات�	
قدمت نام تجاری در صنعت موردنظر�	
اعتبار و خوش نامی نام تجاری�	

تصویر درک شده 
از شرکت

تصویر درک شده 
از شرکت

الود و جابیری  )2017( ، 
چانگ و همکاران  )2019( ، 

هوکس  )2017( ،

کیفیت سیستم خدمات‌رسانی�	
کیفیت خدمات‌رسانی رفتاری�	
کیفیت دستگاه‌‌های ارائه دهنده�	
دقت در ارائه خدمات�	

کیفت خدمات

کریستین و همکاران  
2023 ، دی-سیمون 
و همکاران  )2019( ، 

استوارت و سابرامانیام  
، )۲۰۰۹(

شخصی‌‌سازی وب سایت�	
طراحی وب سایت�	
حفظ حریم شخصی�	
سطح دسترسی به اطلاعات�	
راحتی کار با وب سایت�	
زمان تحویل مناسب�	
کیفیت محتوای وب�	

نحوه خدمات

آلگرینی و همکاران در اروپا 
)۲۰۰۶(، الزبان جی ویلیام 
)2014(، متالا و همکاران 

)2020(

جذابیت ظاهری فروشگاه�	
کارکرد محصول�	
تنوع محصول�	
سیاست‌‌های بازگشت محصول�	
انعطاف‌‌پذیری در پرداخت هزینه محصول�	
قابلیت اطمینان محصول�	
بسته بندی‌ایمن�	

کیفیت محصول
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چهارچوب نظری 

اثربخشی تبلیغات

ــن  ــی چنی ــت. اثربخش ــات اس ــی تبلیغ ــات، اثربخش ــم تبلیغ ــم عل ــث مه ــی از مباح یک

تعریــف شــده اســت: شــاخصی کــه تناســب هدف‌‌هــای موردنظــر ســازمان و میــزان 

ــا  ــیله از آنج ــن وس ــت و ضرورت‌ای ــد. اهمی ــان می‌‌ده ــا را نش ــن هدف‌‌ه ــتیابی به‌ای دس

ــه  ــد ب ــه نمی‌‌توان ــه جامع ــود ب ــی خ ــدون معرف ــرکتی ب ــا ش ــچ کالا ی ــه هی ــود ک ــی می‌‌ش ناش

حیاتــش ادامــه دهــد. از ســوی دیگــر، ارائــه خدمــات، ‌ایجــاد رقابــت و گاه همــکاری، بهبــود 

کمــی وکیفــی کالاهــا و مــواد، و کاهــش هزینــه کالاهــا از مــوارد مهــم دیگــری اســت کــه بــا 

ــود.  ــر می‌‌ش ــات میس ــری تبلیغ بکارگی

هــر تبلیغــی زمانــی درجامعــه تأثیرگــذار اســت کــه شــرایط خاصــی را دارا باشــد. برخــی 

ــد از: ــرایط عبارت‌ان ــن ش از‌ای

	1 ــخص . ــر ش ــدف آن: اگ ــزه و ه ــودن انگی ــخص ب ــغ و مش ــوع تبلی ــه موض ــاد ب اعتق

ــغ آن  ــی و تبلی ــد، در معرف ــته باش ــاد نداش ــوع اعتق ــه موض ــی ب ــا حقوق ــی ی حقیق

ــد  ــام ده ــم انج ــی ه ــر فعالیت ــد و اگ ــاش نمی‌‌کن ــدارد و در راه آن ت ــل ن ــکار عم ابت

ــه  ــی ک ــت. درحال ــار اس ــت اجب ــف و درنهای ــا تکلی ــه ی ــام وظیف ــرس و انج از روی ت

ــد. ــت می‌‌کن ــزی و فعالی ــه، برنامه‌‌ری ــتیاق و علاق ــا اش ــد، ب ــد باش ــه آن معتق ــر ب اگ

	2 هماهنگــی رفتــار مبلــغ بــا هــدف تبلیــغ: تبلیــغ کننــده بــرای تأثیــر گــذاری تبلیغات .

ــل  ــد، عام ــی می‌‌کن ــه معرف ــا آنچ ــا و ی ــه گفته‌‌ه ــود ب ــد خ ــردم بای ــن م ــود بی خ

ــود  ــغ ش ــور تبلی ــل کش ــاص در داخ ــی خ ــرف کالای ــه مص ــت ک ــرار اس ــر ق ــد. اگ باش

ل امــور تبلیغــی بایــد خــود از همــان کالا بهــره جویــد تــا تأثیــر  قبــاً مبلــغ و مســئو

تبلیــغ بیشــتر شــود.

	3 ــد . ــک ترن ــه نزدی ــه راس هرجامع ــه ب ــرادی ک ــغ: اف ــع تبلی ــاع از موض ــداکاری و دف ف

بایــد فــداکاری بیشــتری بــرای اثبــات حقانیــت موضــوع تبلیــغ و باورپذیــری آن در 

نــزد مــردم از خــود نشــان بدهنــد. 
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مدل اثربخشی

اگــر نقــش تبلیغــات در بــازار را فراینــدی ارتباطــی بدانیــم، می‌‌تــوان آن را بــه مدلــی بــا 

ســه مرحلــه تشــبیه كــرد

ل اثربخشی تبلیغات شکل 2- مد

)منبع: وردی نژاد و افضلی، 1391(

ــن  ــام می‌‌دهند.‌ای ــود انج ــروش خ ــش ف ــرای افزای ــات ب ــه مؤسس ــی ك ورودی: تبلیغات

خــود شــامل متغیرهائــی نظیــر شــدت تبلیغــات و عوامــل مؤثــر در پخــش مثــل دسترســی 

و فراوانــی، نــوع رســانه، محتــوای تبلیغــات و خلاقیــت اســت.

ــی از  ــت. یك ــده اس ــه مصرف‌كنن ــغ ب ــش تبلی ــل از نمای ــی حاص ــخ‌‌های ذهن ــد: پاس فراین

متغیرهــای مهــم پاســخ‌‌های ذهنــی، همــان تغییــر نگــرش اســت كــه خــود بــه ســه مؤلفــه 

شــناختی1، عاطفــی2 و رفتــاری3 قابــل تقســیم اســت. ســوالی كــه در‌اینجــا مطــرح می‌‌شــود 

ــی  ــله مراتب ــه سلس ــات از چ ــه تبلیغ ــخ ب ــدگان در پاس ــرف كنن ــن مص ــه  ذه ــت ك ــن اس ‌ای

عبــور كــرده و تحــت تأثیــر چــه متغیرهائــی قــرار گرفتــه اســت؟

ل بــه نتایــج بــازار توجــه می‌‌شــود. تحقیقــات  خروجــی: بــه عنــوان خروجــی در‌ایــن مــد

ــم4  ــگ پارادیگ ــه مدلین ــروف ب ل مع ــوع او ــیم می‌‌گردد. ن ــوع تقس ــه دو ن ــه ب ــن مرحل در‌ای

از الگوهــای آمــاری بــرای تعییــن چگونگــی تأثیرگــذاری تبلیغــات بــر روی فــروش و انتخــاب 

ــد. ــتفاده می‌‌كن كالا اس

1. Cognitive.
2. Affective.
3. Behavioral.
4. Modeling Paradigm.
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نــوع دوم معــروف بــه رفتــار پارادیگــم1 بــه چگونگــی رفتــار مصــرف كننــدگان و پــردازش 

تأثیــرات تبلیغــات بــر رفتــار آنهــا در خریــد توجــه دارد)تلیــس و جــرارد2، 2004(.

ــه  ــورد توج ــزان م ــا می ــات را ب ــر تبلیغ ــوع دوم، تأثی ــات از ن ــروان تحقیق ــده‌‌ای از پی ع

ــود‌این  ــدار می‌‌ش ــن پدی ــه در ذه ــئوالی ك ــا س ــد. ام ــری می‌‌كنن ــدن آن اندازه‌گی ــع ش واق

اســت كــه: »بــرای اثربخــش تــر شــدن یــك تبلیــغ بایــد میــزان »مــورد توجــه واقــع شــدن« 

ــدن« آن؟« ــر آورده ش ــه خاط ــزان  »ب ــا می ــد ی ــالا باش آن ب

ــه  ــود ك ــی ب ــراون3 انگلیس ــوردون ب ــرد گ ــه ك ــؤال توج ــن س ــه به‌ای ــی ك ــن كس  اولی

ــرد. ــع ك ــدن4 را وض ــع ش ــه واق ــورد توج ــاخص م ش

دو تئوری درباره اثربخشی تبلیغات

تئوری اول

جان فیلیپ جونز-  معروف به تئوری قوی

ــده  ــد مصرف‌كنن ــار خری ــر رفت ــخصی ب ــر مش ــدت تأثی ــاه م ــات در كوت ــئله:‌آیا تبلیغ مس

دارد؟

ــار  ــن روش اولین‌‌ب ــتفاده كرد.‌ای ــد« اس ــع واح ــات از روش »منب ــن تحقیق ــز برآیای جون

در ســال 1966 در انگلســتان  توســط كالیــن مــك دونالــد5 اســتفاده شــد. فــروش یــك كالا 

ــات  ــوان خصوصی ــا می‌‌ت ــن متغیره ــت. از جمله‌ای ــادی اس ــیار زی ــای بس ــه متغیره ــته ب وابس

كالای رقیــب‌، میــزان رضایــت مصرف‌كننــده از خریــد آن كالا، مقــدار تبلیغــات بــرای آن كالا، 

قیمــت، روش توزیــع آن، فعالیــت رقبــاء و ... را ذكــر كــرد.

Y=f(x1,x2x3,...,xn)
Y = میزان فروش

X1 = میزان تبلیغات

1. Behavioral Paradigm.
2. Tellis ,Gerard.
3. Gordon Brown.
4. Awarness Index.
5. Colin McDonald.
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و دیگــر ‌ایكس‌‌هــا متغیرهایــی از قبیــل قدیمــی یــا جدیــد بــودن نــام كالا، روش 

ــت  ــق ثاب ــن تحقی ــا در‌ای ــه آنه ــه هم ــرای كالا و ... ك ــات ب ــت تبلیغ ــزان اهمی ــع، می توزی

ــدند. ــرض ش ف

ــخص  ــراد مش ــخص و از اف ــی مش ــع زمان ــا را در مقط ــی داده‌‌ه ــد تمام ــع واح روش منب

ــزان  ــود، می ــع می‌‌ش ــی واق ــورد بررس ــه م ــری ك ــا متغی ــن روش تنه ــی‌‌آورد. در‌ای ــت م بدس

ــود و  ــام می‌ش ــاص انج ــده خ ــر روی مصرف‌كنن ــه ب ــت ك ــاص اس ــی خ ــرای كالائ ــات ب تبلیغ

ــات  ــه آن تبلیغ ــن در دامن ــرار گرفت ــروض ق ــس از مع ــده پ ــان مصرف‌كنن ــد هم ــزان خری می

در مــدت كوتــاه اندازه‌‌گیــری می‌‌شــود. كالاهائــی كــه در‌ایــن تحقیــق مــورد انتخــاب 

ــدداً  ــوند و مج ــع می‌‌ش ــرف واق ــورد مص ــرعت م ــه س ــه ب ــد ك ــی بودن ــدند كالاهائ ــع ش واق

خریــداری می‌‌گردنــد كــه بــه آنهــا اصطلاحــاً كالاهــای مصرفــی كــم دوام1 می‌‌گوینــد، ماننــد 

ــه. ــرای صبحان ــی ب ــولات لبن محص

تفــاوت میــزان فــروش بیــن كالاهائــی كــه برایشــان تبلیغــات انجــام شــده بــود 

ــت روز  ــدت هف ــرض م ــود در ع ــده ب ــام نش ــی انج ــچ تبلیغ ــان هی ــه برایش ــی ك و كالاهائ

شــد. اندازه‌‌گیــری 

یعنی‌این تحقیق مبتنی بر » قدرت كوتاه مدت تبلیغات2« بود.

تفاوتــی كــه تحقیقــات جونــز بــا مــك دانلــد داشــت در‌ایــن بــود كــه انــدازه نمونه‌‌گیری 

وســیع‌‌تر بــود. مــك دانلــد در 13 هفتــه بــر روی 9 دســته كالا تحقیــق خــود را انجــام داده 

بــود ولــی جونــز در 52 هفتــه و بــر روی 12 دســته  كالا تحقیــق كــرده بــود.

ــدت  ــاه م ــات در كوت ــش تبلیغ ــه افزای ــود ك ــن ب ــت آورد‌ای ــز بدس ــه جون ــه‌‌ای ك نتیج

ــردد. ــروش می‌‌گ ــش ف ــث افزای باع

همچنیــن مشــاهده كــرد كه‌ایــن افزایــش بــرای تمامــی كالاهــا صــادق نیســت و 

قســمتی از آنهــا از‌ایــن افزایــش فــروش هیــچ نصیبــی نبردنــد. بنابرایــن اگــر تبلیغــی بــرای 

ــدت  ــردد در درازم ــروش نگ ــش ف ــث افزای ــدت باع ــاه م ــی‌‌دوام در كوت ــای ب ــی از كالاه نوع

ــود. ــد ب ــذار نخواه ــم اثرگ ه

1. Fmcg.
2. Short-Term Advertising Strength:(STAS.(
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افزایــش فــروش در اثــر تبلیغــات، وابســته بــه متغیرهــای دیگــری نیــز هســت از جملــه 

ــرد،  ــرار می‌‌گی ــه كالا در آن ق ــدی‌‌ای ك ــاری كالا، طبقه‌‌بن ــام تج ــودن ن ــی ب ــا قدیم ــد ی جدی

درجــه اهمیــت كالا در زندگــی مصــرف كننــدگان، اهمیــت تبلیغــات در رقابــت بــا كالاهــای 

ــی  ــای تبلیغات ــار آژانس‌‌ه ــه در اختی ــر ك ــل دیگ ــیاری از عوام ــه بس ــور خلاص ــه ط ــر و ب دیگ

ــا، 2005(.  ــوی و آتی نیستند)آکس

تئوری دوم

اندرو ارنبرگ- تئوری ضعیف

بــه عقیــده ارنبــرگ تأثیــر تبلیــغ بیشــتر از ینكــه در مرحلــه قبــل از خریــد باشــد در مرحله 

ــت. او  ــف اس ــروش ضعی ــش ف ــر افزای ــر ب ــن تأثی ــذا‌ ای ــردد و ل ــان می‌‌گ ــد نمای ــد از خری بع

ــری در  ــل مؤث ــی عام ــه تنهای ــات ب ــد تبلیغ ــان ده ــا نش ــه م ــه ب ــی ك ــت اطلاعات ــد اس معتق

ــرده  ــتفاده ك ــع اس ــك منب ــز از روش ت ــه جون ــرا ك ــدارد چ ــود ن ــت وج ــروش اس ــردن ف ــالا ب ب

بــود.

ــده  ــوع اقناع‌كنن ــات از ن ــش تبلیغ ــی دوام نق ــی ب ــای مصرف ــورد كالاه ــر او در م ــه نظ ب

ــده  ــش تقویت‌كنن ــن نق ــت( بنابرای ــن اس ــا آن پائی ــده ب ــون درگیری مصرف‌كنن ــت )چ نیس

ــد  ــار خری ــداوم رفت ــث ت ــغ باع ــده، تبلی ــت مصرف‌كنن ــورت رضای ــر در ص ــی دیگ دارد. از نگاه

ــد. ــده می‌‌یاب ــت كنن ــش تقوی ــردد و نق می‌‌گ

ــده  ــتر دی ــه بیش ــتند ك ــزرگ هس ــت ب ــزرگ از آن جه ــاری ب ــای تج ــد نام‌ه او می‌‌گوی

آورده می‌‌شــوند. می‌‌شــوند و بیشــتر بــه خاطــر 

ــك  ــزرگ و كوچ ــاری ب ــام تج ــه ن ــم، بلك ــوی نداری ــف و ق ــاری ضعی ــام تج ــده او ن ــه عقی ب

ــه  ــده چ ــن مصرف‌كنن ــه در ذه ــت ك ــن اس ــان در‌ای ــم و فرق‌ش ــده داری ــن مصرف‌كنن در ذه

حجــم جایــگاه اشــغال می‌‌كننــد و در ذهــن چنــد نفــر جایــگاه دارنــد )اهرانبــرگ و آندریــو1، 

.)2000

جذب مشتری

ــش  ــاداری و افزای ــود وف ــظ و بهب ــرای حف ــاری ب ــردی و تج ــت‌های راهب ــروزه سیاس ام

1. Ehrenberg ,Andrew.
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اعتمــاد مشــتریان بــه ســازمان متمرکــز شــده اســت. مشــتریان مانــدگار عمدتــاً خریدهــای 

خــود را گســترش می‌‌دهنــد و هزینــه‌‌ی فــروش به‌این‌‌گونــه مشــتریان بســیار کمتــر از 

مشــتریان جدیــد یــا بالقــوه اســت و مشــتریان مانــدگار بــه صــورت پیوســته، ســازمان را بــه 

ــی  ــای کس ــه معن ــتری ب ــت مش ــفورد، لغ ــات آکس ــگ لغ ــد. در فرهن ــه می‌کنن ــران توصی دیگ

ــی  ــه کس ــتری ب ــه مش ــت ک ــه داش ــد توج ــد. بای ــد می‌‌کن ــنده خری ــک فروش ــه از ی ــت ک اس

ــد  ــره جوی ــر، به ــارت مدی ــت نظ ــد تح ــل کار واح ــد از حاص ــه می‌‌توان ــود ک ــاق می‌‌ش اط

ــان  ــتری نش ــه مش ــر ب ــور مؤث ــه ط ــود را ب ــد خ ــد تعه ــیوه می‌‌توان ــه دو ش ــر ب ــک مدی ــذا ی ل

ــی، 1398: 67(. دهد)عال

وفاداری مشتری 

مشــتریان ســطوح گوناگونــی از رضایــت و نارضیاتــی را بعــد از هــر تجربــه، بنابــر میــزان 

بــرآورده شــدن انتظــارات خــود یــا دریافــت خدمــات و کالاهــای مافــوق انتظــار خــود، تجربه 

می‌‌نماینــد. از آنجــا کــه رضایــت یــک حالــت احساســی اســت، واکنش‌‌هــای پــس از خریــد 

آنهــا می‌‌توانــد شــامل خشــم، نارضایتــی، هیجــان، بــی طرفــی، مســرت یــا رغبــت باشــد. تــا 

کنــون تعاریــف مختلفــی از رضایــت مشــتری ارائــه گردیــده اســت. برخــی محققــان رضایــت 

ــخصات  ــن مش ــه بی ــه مقایس ــه در نتیج ــد ک ــی می‌‌دانن ــناختی، احساس ــاظ روانش را از لح

ــی در  ــارات اجتماع ــتریان و انتظ ــت‌های مش ــا خواس ــا ی ــا نیازه ــده ب ــت ش ل دریاف ــو محص

ــقایی،1391(. ــی و س ــود )کاووس ــل می‌‌ش ل حاص ــو ــه بامحص رابط

روش پژوهش

ــع آوری  ــی جم ــر چگونگ ــه نظ ــردی و از نقط ــدف، کارب ــاس ه ــر اس ــر ب ــق حاض تحقی

ــام  ــم انج ــل ت ــتفاده از روش تحلی ــا اس ــه ب ــت ک ــی اس ــات کیف ــوع تحقیق ــات، از ن اطلاع

ــت.  ــه اس گرفت

جامعــه مــورد مطالعــه: شــرکت‌های فنــاوری مالــی در جهــان در حــال تغییــرات مــداوم و 

ــی  ــات تراکنش ــت اطلاع ــتری و ثب ــذب مش ــای ج ــترش تکنیک‌ه ــا گس ــد و ب ــعه می‌‌باش توس

ــد.  ــد می‌باش ــال رش ــه‌ای در ح ــل ملاحظ ــور قاب ــا بط ــم داده‌‌ه ــت و حج ــده اس ــت ترش راح

ــتریان  ــر مش ــخیص بهت ــوان در تش ــی می‌‌ت ــاوری مال ــرکت‌های فن ــات ش ــل اطلاع ــا تحلی ب

ــی را ا  ــاوری مال ــرکت‌های فن ــره‌‌وری ش ــودآور، به ــتریان س ــه مش ــع ب ــه مناب ــص بهین و تخص
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ــی  ــاوری مال ــرکت‌های فن ــت ش ــران، اهمی ــون ‌ای ــوری چ ــای نوظه ــش داد. در اقتصاده فزای

ــدان  ــعه‌ای، دو چن ــداف توس ــه اه ــل ب ــی و نی ــویق کارآفرین ــت تش ــفاف و روان جه کارا، ش

ــق  ــه تحق ــر ب ــه منج ــتری ک ــذب مش ــتم‌های ج ــرده سیس ــن خ ــی از کلیدی‌تری ــت. یک اس

ــرکت‌های  ــن ش ــود ‌ای ــا وج ــت. ب ــات اس ــرد تبلیغ ــر و عملک ــام اث ــود، نظ ــوق می‌ش ــداف ف اه

مالــی بــا روشــی عینــی و علمــی و بــر اســاس ضوابــط، غربــال شــده و در نتیجــه، اســتفاده 

ــیاری  ــا بس ــردد. ام ــر می‌گ ــرمایه میس ــه س ــع عادلان ــه و توزی ــورت گرفت ــع ص ــه از مناب بهین

ــه  ــل و بهین ــور کام ــه ط ــی را ب ــی ارزیاب ــوده و توانای ــیک ب ــای کلاس ل‌‌ه ــا، مد ل‌‌ه ــن مد از‌ای

ــوزه  ــن ح ــی به‌ای ــوش مصنوع ــر ه ــر نظی ــای پیچیده‌‌ت ل‌‌ه ــه ورود مد ــن زمین ــد بنابرای ندارن

ــی،  ــار، ریاض ــای آم ــترده‌ای در حوزه‌ه ــای گس ــی تکنیک‌ه ــور کل ــت. بط ــده اس ــم گردی فراه

ــرد  ــر و عملک ــی اث ــه پیش‌بین ــرکت‌ها در زمین ــی در ش ــش عملیات ــنجی و پژوه ــاد س اقتص

ــرد. از  ــرار می‌‌گی ــتفاده ق ــورد اس ــتریان م ــاداری مش ــذب و وف ــر ج ــرکت‌ها ب ــات ش تبلیغ

الگوهــای  از  اســتفاده  الگوهــای رفتــاری مشــتریان  اســتخراج  بهتریــن روش‌‌هــا بــرای 

ــوی  ــی، الگ ــدی درخت ــه بن ــی، طبق ــزی ریاض ــر: برنامه‌ری ــاری ناپارامتری)نظی ــی اعتب امتیازده

ــبکه‌های  ــره، ش ــتم‌های خب ــی، سیس ــله مراتب ــل سلس ــد تحلی ــایه، فراین ــن همس نزدیک‌تری

ــر:  ــاری پارامتری)نظی ــی اعتب ــاز ده ــای امتی ــک( و الگو‌ه ــم ژنتی ــی و الگوریت ــی مصنوع عصب

ل پروبیــت( می‌‌باشــد.  ل لاجیــت و مــد ل تحلیلــی ممیــزی، مــد ل احتمالــی خطــی، مــد مــد

ــه  ــش نهفت ــده‌‌، دان ــل ش ــای حاص ــج الگوه ــتفاده از نتای ــا اس ــدگان ب ــران و تصیم‌‌گیرن مدی

در آنهــا را در قالــب مجموعــه‌‌ای از قوانیــن بدســت می‌‌آورنــد و از آن جهــت ارائــه خدمــات 

بــه مشــتریان اســتفاده می‌‌نماینــد. علی‌رغــم اهمیــت پیش‌بینــی  اثــر و عملکــرد تبلیغــات 

ــت  ــه حرک ــد ک ــر می‌‌رس ــه نظ ــتریان ب ــاداری مش ــذب و وف ــر ج ــی ب ــاوری مال ــرکت‌های فن ش

ــات  ــرد تبلیغ ــر و عملک ــی  اث ــای پیش‌بین ل‌ه ــاد مد ــرای ایج ــازمان‌‌یافته‌‌ای ب ــجم و س منس

شــرکت‌های فنــاوری مالــی بــر جــذب و وفــاداری مشــتریان در کشــور صــورت نگرفتــه اســت. 

اهمیت‌ایــن مســأله موجــب شــده اســت تــا پژوهــش حاضــر بــه پیش‌بینــی اثــر و عملکــرد 

ــردازد. ــتریان بپ ــاداری مش ــذب و وف ــر ج ــی ب ــاوری مال ــرکت‌های فن ــات ش تبلیغ

ــب  ــه کس ــی در عرص ــاوری مال ــا فن ــی ی ــای مال ــن تکنولوژی‌ه ــت یافت ــه اهمی ــه ب ــا توج ب

ــرار دارد.  ــود ق ــدای راه خ ــان در ابت ــوزه همچن ــن ح ــق در‌ای ــد تحقی ــر می‌رس ــه نظ و کار، ب

ــرکت‌های  ــتریان ش ــر مش ــر آن ب ــات و اث ــر تبلیغ ــی نظی ــر مؤلفه‌های ــز ب ــه تمرک ضمن‌اینک

ــن  ــه همی ــد ک ــه می‌باش ــن زمین ــیاری در‌ای ــای بس ــا و کمبوده ــانگر خلاه ــی نش ــاوری مال فن
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ــا  ــد. ب ــی باش ــورد بررس ــوزه م ــق در ح ــام تحقی ــرورت انج ــده ض ــن کنن ــد تبیی ــوارد می‌توان م

ــای  ــتفاده از تکنیک‌ه ــت اس ــوان گف ــه می‌ت ــن زمین ــا در‌ای ــالای داده‌ه ــم ب ــه حج ــه ب توج

ــه در  ــود ک ــج ش ــری منت ــای بهت ــه تحلیل‌ه ــد ب ــا داده کاوی می‌توان ــین ی ــری ماش یادگی

ــتریان  ــظ مش ــذب و حف ــر ج ــات ب ــر تبلیغ ــی اث ــت پیش‌بین ــاش در جه ــر ت ــق حاض تحقی

شــرکت‌های فنــاوری مالــی می‌باشــد. دســتاوردهای تحقیــق حاضــر از نظــر علمــی بــه غنــای 

ادبیــات موجــود کمــک می‌کنــد کــه براســاس مــرور ادبیــات انجــام شــده در حــوزه تبلیغــات 

ــردی  ــر کارب ــر از نظ ــوی دیگ ــود. از س ــاهده می‌ش ــیاری مش ــای بس ــی خلاه ــاوری مال و فن

تحقیــق حاضــر می‌توانــد ارائــه الگویــی بــرای تبلیغــات در شــرکت‌های فنــاوری مالــی باشــد 

ــد. ــذار باش ــرکت‌ها اثرگ ــتریان‌این ش ــظ مش ــذب و حف ــر ج ــد ب ــه می‌توان ک

ابزار مورد استفاده در پژوهش کیفی

مصاحبه

ــر  ــش اث ــاخص‌های پوش ــایی ش ــات و شناس ــع آوری اطلاع ــت جم ــش، جه ــن پژوه در‌ای

و عملکــرد تبلیغــات شــرکت‌های فنــاوری مالــی بــر جــذب و وفــاداری مشــتریان از مصاحبــه 

اســتفاده شــده اســت.

ــرکت‌های  ــرگان ش ــان و خب ــق را كارشناس ــن تحقی ــش در‌ای ــورد پژوه ــاری م ــه آم جامع

ــد. ــکیل می‌دهن ــور تش ــران کش ــی‌ ای ــاوری مال فن

روش نمونه‌گیری و حجم نمونه

ل از روش نمونه‌گیــری هدفمنــد اســتفاده شــد. بــه دلیــل  در‌ایــن پژوهــش در مرحلــه او

ــر  ــی ب ــاوری مال ــرکت‌های فن ــات ش ــرد تبلیغ ــر و عملک ــش اث ــوی پوش ــاد الگ ــتخراج ابع اس

ــای  ــق و الگوریتم‌ه ــری عمی ــای یادگی ــتفاده از تکنیک‌ه ــا اس ــتریان ب ــاداری مش ــذب و وف ج

ــش  ــورد پژوه ــاری م ــه آم ــت. جامع ــده اس ــتفاده ش ــرگان اس ــر از خب ــکاری از 20 نف فراابت

ــکیل  ــور تش ــران کش ــاوری مالی‌ای ــرکت‌های فن ــرگان ش ــان و خب ــق را كارشناس ــن تحقی در‌ای

ــران  ــاوری مالی‌ای ــرکت‌های فن ــرگان ش ــان و خب ــا کارشناس ــق ب ــه عمی ــد. 20 مصاحب می‌‌ده

ــب  ــه کس ــای 20 گان ــق مصاحبه‌ه ــش از طری ــرای پژوه ــاز ب ــورد نی ــات م ــه اطلاع ــور ک کش

ــد. ش
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جمع‌آوری اطلاعات و داده‌ها

ــد  ــد. فراین ــام ش ــر انج ــورت متغی ــه ص ــه ب ــا ۳۵ دقیق ــی2۰ ت ــازده زمان ــا در ب مصاحبه‌‌ه

ــه  ــا ب ــل از مصاحبه‌‌ه ــای حاص ــه یافته‌‌ه ــت ک ــه داش ــی ادام ــا جای ــا ت ــام مصاحبه‌‌ه انج

تکــرار رســید و بــا انجــام 20 مصاحبــه عمیــق بــا كارشناســان و خبــرگان شــرکت‌های فنــاوری 

ــا  ــن مصاحبه‌‌ه ــه مت ــلط ب ــس از تس ــیدند و پ ــباع رس ــه اش ــه مرحل ــور ب ــران کش مالی‌ای

ــادی  ــای زی ل، مضمون‌ه ــه او ــد در مرحل ــتخراج ش ــا اس ــن مصاحبه‌‌ه ــه از مت ــای اولی کده

بدســت آمــد کــه بــا تلفیــق و تقلیــل آنهــا بــا اســتفاده از فراینــد رفــت و برگشــتی تحلیــل 

ــه  ــن گون ــه‌ ای ــد ب ــل یافتن ــری تقلی ــای کمت ــه کده ــه ب ــای اولی ــه کل کده ــا، مجموع داده‌‌ه

ــاظ  ــه از لح ــابه ک ــا مش ــراری ی ــه تک ــای اولی ــام کده ــرار، تم ــری از تک ــور جلوگی ــه منظ ــه ب ک

مفهومــی بســیار بــه هــم نزدیــک بودنــد در یــک مجموعــه واحــد قــرار گرفتنــد و مفاهیمــی 

را بوجــود آوردنــد کــه مقــولات را تشــکیل دادنــد و ســپس مقــولات بدســت آمــده تحلیــل 

ــدند. ش

ابزارگردآوری داده‌ها

ــه  ــتفاده از مصاحب ــل اس ــت. دلی ــوده اس ــق ب ــه عمی ــا، مصاحب ــردآوری داده‌ه ــزار گ اب

ل نظــرات و تفکــر وجــود دارد می‌‌تــوان  عمیــق‌ ایــن اســت کــه عــاوه بــر آنکــه امــکان تبــاد

ــود.  ــت نم ــش هدای ــداف پژوه ــه اه ــتیابی ب ــت دس ــه را در جه ــوع مصاحب ــث و موض بح

ــؤالات  ــات، س ــرور ادبی ــش م ــده در بخ ــایی ش ــاخص‌های شناس ــه ش ــکیل جلس ــل از تش قب

مصاحبــه و اهــداف پژوهــش در اختیــار مصاحبــه شــوندگان قــرار گرفــت تــا آمادگــی لازم را 

ــند. ــته باش ــه داش ــام مصاحب ــرای انج ب

صحت و اعتبار داده‌ها

روایی در پژوهش کیفی

ــی  ــکاران و بررس ــط هم ــی توس ــای بازبین ــش، روش‌‌ه ــی پژوه ــان از روای ــرای اطمین ب

ــود. لازم  ــرح می‌ش ــه ش ــه ب ــه در ادام ــد ک ــتفاده ش ــارکت‌کنندگان( اس ــاء )مش ــط اعض توس

ــت. ــه اس ــرار گرفت ــتفاده ق ــورد اس ــر م ــؤالات زی ــه س ــد مصاحب ــه در فراین ــت ک ــر اس ــه ذک ب
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بازبینی توسط همکاران

در‌ایــن روش، فراینــد تحلیــل داده‌‌هــا و نتایــج بــه دســت آمــده در اختیــار متخصصــان 

ل پژوهــش مشــارکت دارنــد، قــرار می‌‌گیــرد تــا نســبت بــه صحــت  و همکارانــی کــه در طــو

و ســقم فراینــد و نتایــج نظــرات خــود را ارائــه دهنــد. در صــورت رضایــت آنهــا از فراینــد و 

نتایــج بدســت آمــده می‌‌تــوان نســبت بــه روایــی تحلیــل و نتایــج اطمینــان حاصــل کــرد.

بررسی توسط اعضا)مصاحبه شوندگان(

ل اطمینــان از روایــی پژوهــش بــه منظــور اطمینــان خاطــر از دقیــق بــودن  بــرای حصــو

ــه‌‌ی  ــی مرحل ــزارش نهای ــوندگان گ ــر از مصاحبه‌ش ــج نف ــگر، پن ــدگاه پژوهش ــا از دی یافته‌‌ه

ــرات  ــه نظ ــد ک ــی نمودن ــده را بازبین ــت آم ــه دس ــای ب ــا مقوله‌‌ه ــل ی ــد تحلی ــت فراین نخس

ــارکت  ــان از مش ــور همزم ــه ط ــده ب ــال ش ــذاری اعم ــه کد‌گ ــا در مرحل ــنهادهای آن‌ه و پیش

ــد. ــه ش ــک گرفت ــا کم ــیر داده‌ه ــل و تفس ــز در تحلی ــدگان نی کنن

روش تجزیه و تحلیل داده‌ها

بــه منظــور تجزیــه و تحلیــل داده‌‌هــای حاصــل از مصاحبــه از روش تحلیــل تــم اســتفاده 

گردیــد. در تحلیــل داده‌‌هــای کیفــی مراحــل زیــر دنبــال گردید:

ــن  ــا؛ ۴( تدوی ــدی داده‌‌ه ــه بن ــه؛ 3( طبق ــای اولی ــاد کده ــا؛ ۲(‌ایج ــرور مصاحبه‌‌ه 1( م

ــزارش. ــن گ ــم؛ ۵( تدوی ت

روش کمی

ــج آن  ــرا نتای ــردی، زی ــت. کارب ــی اس ــردی - ترکیب ــوع کارب ــر ن ــر از نظ ــش حاض پژوه

می‌‌توانــد مــورد اســتفاده شــرکت‌های فنــاوری مالــی‌ ایــران در جهــت کاهــش اثــر و 

ــد، و  ــتریان باش ــاداری مش ــذب و وف ــر ج ــی ب ــاوری مال ــرکت‌های فن ــات ش ــرد تبلیغ عملک

ــی  ــش ط ــن پژوه ــه در‌ای ــی ک ــی‌‌رود و از آنجای ــه کار م ــی ب ــئله‌‌ای علم ــل مس ــرای ح ــون ب چ

ــود  ــات موج ــه ادبی ــا ب ــن متغیره ــد و‌ای ــف گردی ــدی کش ــای جدی ــه، متغیره ــل مصاحب عم

اضافــه شــد و ‌اینکــه بــه گســترش آگاهی‌‌هــا و اطلاعــات در حــوزه شناســایی شــاخص‌های 

ــاداری  ــذب و وف ــر ج ــی ب ــاوری مال ــرکت‌های فن ــات ش ــرد تبلیغ ــر و عملک ــش اث ل پوش ــد م

ــی  ــی- پیمایش ــر روش توصیف ــت. از نظ ــی اس ــی ترکیب ــد، پژوهش ــک می‌کن ــتریان کم مش



90

ری مشتریانالیغات در جذب و وفادبمل مؤثر بر عملکرد تاشناسایی عو

دوره 7
 پیاپی 25
پاییز 1403

ــرد  ــر و عملک ــش اث ــوی پوش ــه الگ ــناخت ارائ ــدد ش ــه درص ــت ک ــی از آن جه ــت. توصیف اس

ــافی از  ــت و اکتش ــتریان اس ــاداری مش ــذب و وف ــر ج ــی ب ــاوری مال ــرکت‌های فن ــات ش تبلیغ

ــد و  ــم می‌‌کن ــترده‌‌تر را فراه ــر و گس ــات مهم‌‌ت ــام تحقیق ــرای انج ــه‌‌ای ب ــه زمین ــت ک آن جه

ــدف  ــد. ه ــه می‌باش ــورد مطالع ــوع م ــر موض ــرای درک بهت ــب ب ــه مناس ــاد زمین ــث ‌ایج باع

ــای  ــان متغیره ــه می ــن رابط ــی و همچنی ــورد ارزیاب ــای م ــا پدیده‌‌ه ــرایط ب ــف ش از آن توصی

ــرای  ــه‌ای ب ــع کتابخان ــت. از مناب ــه اس ــام گرفت ــی انج ــورت میدان ــه بص ــت ک ــش اس پژوه

گــردآوری اطلاعــات و مبانــی تئوریــک اســتفاده گردیــد. از جهــت زمانــی،‌ آینــده نگــر اســت.

جامعه آماری روش کمی

کمــی شــامل تمامــی مشــتریان حقوقــی  آماری‌ایــن پژوهــش در بخــش  جامعــه 

ــی  ــتری حقوق ــا 6014 مش ــداد آنه ــه تع ــد. ک ــور می‌باش ــران کش ــاوری مالی‌ای ــرکت‌های فن ش

شــرکت‌های فنــاوری مالــی ‌ایــران می‌باشــد.

ابزار پژوهش کمی

ــه  ــود. در مرحل ــتفاده می‌ش ــی اس ــه‌‌ای و پیمایش ــق از دو روش کتابخان ــن تحقی در‌ای

ــه  ــط پرداخت ــری مرتب ــث نظ ــط مباح ــه بس ــود ب ــدارک موج ــناد و م ــتفاده از اس ــا اس ل ب او

می‌شــود. مرحلــه مطالعــه پیمایشــی از دو قســمت تشــکیل شــده اســت. در مرحلــه 

ــش  ــه فی ــون از جمل ــواع فن ــا ان ــج ب ــه تدری ــاز ب ــورد نی ــات م ــی، اطلاع ــه مقدمات مطالع

ــن  ــان ‌ای ــه پای ــوی ک ــه نح ــود. ب ــل می‌ش ــه و تحلی ــردآوری و تجزی ــه، گ ــرداری و مصاحب ب

مرحلــه متغیرهــای مربــوط بــه اثــر و عملکــرد تبلیغــات شــرکت‌های فنــاوری مالــی بــر جــذب 

ــردآوری  ــرای گ ــود. ب ــل می‌ش ــی و تحلی ــا بررس ــن آنه ــط بی ــتریان و رواب ــاداری مش و وف

ــاوری  ــرکت‌های فن ــی ش ــع اطلاعات ــده در مناب ــت ش ــای ثب ــاز از داده‌‌ه ــورد نی ــای م داده‌ه

مالــی اســتفاده شــده اســت. در مرحلــه بعــد از پرسشــنامه اســتفاده شــده اســت. ابزارهــای 

ــنامه  ــش پرسش ــزار پژوه ــن اب ــود دارد. رایج‌تری ــا وج ــری متغیره ــرای اندازه‌گی ــی ب گوناگون

ــب  ــرای کس ــتقیم ب ــی مس ــش و روش ــج پژوه ــای رای ــی از ابزاره ــنامه یک ــت. پرسش اس

داده‌هــای پژوهــش است)ســرمد و همــکاران، ۱۳۸۵(. هــر قــدر هــم محتــوای یــک پرســش 

ــخ‌های  ــگاه ارزش پاس ــد، آن ــی نباش ــخ کاف ــای پاس ــر گزینه‌ه ــا اگ ــد، ام ــوب باش ــته خ بس

ل‌تریــن شــکل پاســخ مــورد اســتفاده بــرای  ارائــه شــده پاییــن خواهــد بــود. متداو

ــان  ــت و از می ــدی اس ــای درجه‌بن ــخ مقیاس‌ه ــکل پاس ــش، ش ــای پژوه ــنجش متغیره س
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ــاس  ــن مقی ــت، در‌ای ــوع اس ــن ن ــرت محبوب‌تری ــدی لیک ــاس درجه‌بن ــا، مقی ــن مقیاس‌ه ‌ای

از پاســخگویان خواســته می‌شــود کــه از یــک درجه‌بنــدی بــرای نشــان دادن شــدت اعتقــاد 

ــزدی، ۱۳۷۹: ۷۱(.‬ ــی، رای ــد )اعراب ــتفاده کنن ــئله اس ــه مس ــا علی ــود ی خ

ــه از  ــاخته و برگرفت ــق س ــنامه محق ــتفاده از پرسش ــا اس ــر ب ــش حاض ــنامه پژوه پرسش

ــه  ــد ک ــه می‌باش ــامل 33 گوی ــنامه ش ــن پرسش ــت.‌ ای ــده اس ــتفاده ش ــرگان اس ــرات خب نظ

بــر اســاس طیــف لیکــرت 5 تایــی از خیلــی کــم)1(، کــم)2(، متوســط)3(، زیــاد)4( و خیلــی 

ــت.  ــده اس ــه گردی ــده، تهی ــن ش ــی تدوی ــورد بررس ــای م ــی متغیره ــرای ارزیاب ــاد)5(، ب زی

چارچــوب کلــی پرسشــنامه و ســؤالات مربــوط بــه هــر متغیــر و همچنیــن محققیــن مربــوط 

ــت. ــده اس ــه ش ل 2 ارائ ــدو در ج

ل 2- نحوه توزیع سوالات جدو

شماره سوالاتتعداد سوالاتمتغیرها

1-88شاخص‌های اثربخشی تبلیغات

9-1119شاخص‌های جذب مشتری

20-1433شاخص‌های وفاداری مشتری

-33جمع

روایی و پایایی

ــرا،  ــهولت اج ــت، س ــد عینی ــوب مانن ــی مطل ــدادی ویژگ ــد از تع ــوب بای ــون خ ــك آزم ی

عملــی بــودن، ســهولت تعبیــر و تفســیر، روایــی و پایایــی برخــوردار باشــد. مهم‌تریــن مــوارد 

ــاب  ــس از انتخ ــت)مؤمنی 1386(. پ ــی اس ــی و پایای ــا، روای ــن ویژگی‌ه ــده در‌ای ــر ش ذك

ــن  ــود در‌ای ــدام نم ــی آن اق ــی و روای ــی پایای ــه بررس ــبت ب ــت نس ــنجش می‌بایس ــزار س اب

ــم:  ــرار می‌دهی ــی ق ــث و بررس ــورد بح ــات را م ــمت‌این موضوع قس

روایی1 ابزار پژوهش

نویســندگان بــرای تفهیــم آزمون‏هــای روایــی، اصطلاحــات مختلفــی را بــه کار می‏گیرنــد 
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کــه بــه صــورت کلــی می‌‌تــوان آنهــا را تحــت ســه عنــوان روایــی محتــوی1، روایــی معیــار2 و 

ــرد. ــدی ک ــازه3 گروه‌‌بن ــی س روای

روایــی محتــوی به‌ایــن مطلــب اشــاره دارد کــه ســؤالات مــورد اســتفاده در یــک آزمــون 

ــوع  ــا موض ــوا ی ــوان از محت ــه می‌‌ت ــتند، ک ــن هس ــؤالات ممک ــرف کل س ــد مع ــه ح ــا چ ت

ــن  ــی بدی ــی محتوای ــع روای ــکاران، 1387(. در واق ــرد و هم ــه کرد)دانایی‌ف ــر تهی ــورد نظ م

ل، 1390(.  ــو ــنجش را بسنجد)کرس ــورد س ــوای م ــزار، محت ــای اب ــه مؤلفه‏ه ــت ک ــی اس معن

ــه  ــی ک ــاد و مؤلفه‏های ــه ابع ــه هم ــد ک ــان می‌‌کن ــاد اطمین ــوی ‌ایج ــی محت ــن روای بنابرای

ــوری  ــی ص ــود دارد. روای ــنجه وج ــد در آن س ــکاس ده ــر را انع ــورد نظ ــوم م ــد مفه می‏توان

ــه  ــؤالات ب ــابه س ــی تش ــه بررس ــوری ب ــی ص ــد. روای ــی می‏باش ــی محتوای ــتقات روای از مش

موضوعــی کــه بــرای اندازه‏گیــری آن تهیــه شده‌اســت، می‏پــردازد. روایــی صــوری بــه 

ــد،  ــخ می‏دهن ــه آن پاس ــه ب ــت ک ــانی اس ــدگاه کس ــون از دی ــودن آزم ــی ب ــه‌ای از منطق درج

ــتفاده  ــان اس ــر متخصص ــی از نظ ــی محتوای ــوری و روای ــی ص ــن روای ــرای تعیی ــاره دارد. ب ‏اش

ــق  ــه محق ــت ک ــی اس ــرف ویژگی‏های ــنامه مع ــؤالات پرسش ــه س ــه علت‌اینک ــود. ب می‏ش

ــط  ــار توس ــن اعتب ــت که‌ای ــوا اس ــار محت ــون دارای اعتب ــا را دارد، آزم ــری آنه ــد اندازه‏گی قص

ــت. ــده ‌‌اس ــد ش ــران تأیی ــا و دیگ ــتاد راهنم ــص و اس ــاتید متخص اس

پایایی1ابزار پژوهش

پایایــی یــک ابــزار اندازه‏گیــری، ثبــات و هماهنگــی منطقــی پاســخ‏ها در ابــزار اندازه‏گیری 

ــرد و  ــک می‏کند)دانایی‌ف ــزار کم ــودن اب ــوب ب ــتی و خ ــی درس ــه ارزیاب ــد و ب ــان می‏ده را نش

همــکاران، 1388(. بــه عبــارت دیگــر مقصــود از پایایــی آن اســت کــه اگــر ابــزار اندازه‏گیــری 

ــج  ــم نتای ــراد بدهی ــدی از اف ــروه واح ــه گ ــار و ب ــن ‌ب ــاه چندی ــی کوت ــه زمان ــک فاصل را در ی

حاصــل نزدیــک بــه هــم باشــد. بــرای اندازه‏گیــری پایایــی از شــاخصی بــه نام"ضریــب پایایی" 

ــون  ــک آزم ــود. ی ــن می‏ش ــک تعیی ــا ی ــر ت ــن صف ــولاً بی ــدازه آن معم ــود و ان ــتفاده می‏ش اس

ــت  ــروری نیس ــن دو ض ــوس بین‌ای ــه معک ــد و رابط ــد روا باش ــا بتوان ــد ت ــا باش ــد پآی بای

)خاکــی، 1388(. ضریــب آلفــای کرونبــاخ2 نوعــی ضریــب پایایــی اســت کــه نشــان می‏دهــد 

1. Validity.
2. Content Validity.
3.Criterion Validity.
4. Construct Validity.
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ــای  ــد. آلف ــره خورده‏ان ــر گ ــه یکدیگ ــب ب ــو مناس ــه نح ــه، ب ــک مجموع ــا در ی ــه آیتم‏ه چگون

ــی‏رود  ــکار م ــاخص ب ــک ش ــای ی ــی گویه‌ه ــازگاری درون ــزان س ــنجش می ــرای س ــاخ ب کرونب

ــتگی‏های  ــن همبس ــب میانگی ــاخ در قال ــای کرونب ــب آلف ــری، 1388(. ضری ــور و صف )حبیب‌پ

پایایی‏هــای  می‏شــود.  محاســبه  مفهــوم،  کننــده  اندازه‏گیــری  میان‌ایتم‏هــای  درونــی 

ــر از  ل و بالات ــو ــل قب ــای 0/7 قاب ــوند، و پایایی‏ه ــی می‏ش ــف تلق ــاً ضعی ــر از 0/6 نوع کمت

0/8 خــوب قلمــداد می‏شــوند. اگــر آلفــای کرونبــاخ بــه 1 نزدیکتــر باشــد، پایایــی ســازگاری 

ــه  ــوط ب ــاخ مرب ــای کرونب ــب آلف ــکاران، 1388(. ضری ــت)دانایی‌فرد و هم ــتر اس ــی بیش درون

ــی  ــنامه از پایای ــن پرسش ــد ‌ای ــان می‏ده ــه نش ــد ک ــت آم ــر 0/88 بدس ــنامه حاض پرسش

مناســبی برخــوردار اســت. در زیــر نتایــج آلفــای كرونبــاخ تــك تــك متغیرهــا آمــده اســت.

ل 3- مقدار آلفا کرونباخ برای قسمت‌های مختلف پرسشنامه جدو

آلفا کرونباختعداد گویهبخشردیف

80/92شاخص‌های اثربخشی تبلیغات1

110/87شاخص‌های جذب مشتری2

140/84شاخص‌های وفاداری مشتری3

330/88جمع4

روش تجزیه و تحلیل داده‌ها- بخش کمی

در‌ایــن پژوهــش بــه منظــور پوشــش اثــر و عملکــرد تبلیغــات شــرکت‌های فنــاوری مالــی 

ــدا  ــران، ابت ــاوری مالی‌ای ــرکت‌های فن ــی ش ــتریان حقوق ــتریان مش ــاداری مش ــذب و وف ــر ج ب

ــذب و  ــر ج ــی ب ــاوری مال ــرکت‌های فن ــات ش ــرد تبلیغ ــر و عملک ــاخص‌های اث ــن ش ــه تعیی ب

وفــاداری مشــتریان و نــوع ارتبــاط آنهــا بــا وضعیــت اعتبــاری پرداختــه و ســپس با اســتفاده 

ــده  ــراورد ش ــه ب ل بهین ــد ــنجی م ــای اقتصادس ل‌ه ــاری و مد ــای آم ــرگان و روش‌‌ه ــر خب از نظ

ــاز  ــوه ب ــر نح ــتقل ب ــر مس ــوان متغی ــه عن ــاخص‌‌ها ب ــرات ش ــدا اث ــر ابت ــان دیگ ــه بی ــت. ب اس

ــتفاده از  ــا اس ــپس ب ــرار داده، س ــون ق ــورد آزم ــته( را م ــهیلات)متغییر وابس ــت تس پرداخ

ــر  ــش اث ــی پوش ــور کل ــه ط ــود. ب ــرآورد می‌‌ش ل ب ــد ــک، م ــک و ناپارامتری ــای پارامتری ل‌‌ه مد
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ــه دو  ــتریان ب ــاداری مش ــذب و وف ــر ج ــی ب ــاوری مال ــرکت‌های فن ــات ش ــرد تبلیغ و عملک

صــورت کمــی و کیفــی انجــام می‌شــود. تحلیــل کیفــی بســتگی بــه توانایــی و تجربــه افــراد 

ــن  ــه و ممک ــات گرفت ــده نش ــهیلات دهن ــی تس ــت‌‌های ذهن ــار دارد و از برداش ل اعتب ــئو مس

ــت  ــدم بازپرداخ ــی ع ــی پیش‌بین ــی در روش کم ــد، ول ــراه باش ــانی هم ــای انس ــا خط ــت ب اس

اصــل و ســود تســهیلات اعتبــاری بســتگی بــه تابــع توزیــع بــرآورد شــده توســط روش‌‌هــای 

ــود: ــیم می‌ش ــر تقس ــی زی ــروه اصل ــه دو گ ــی دارد و ب کم

ل‌هــای پوشــش اثــر و عملکــرد تبلیغــات شــرکت‌های فنــاوری مالــی بــر جــذب  الــف( مد

ــتریان پارامتریک  ــاداری مش و وف

ــذب  ــر ج ــی ب ــاوری مال ــرکت‌های فن ــات ش ــرد تبلیغ ــر و عملک ــش اث ــای پوش ل‌ه ب( مد

ــک ــتریان ناپارامتری ــاداری مش و وف

ــور  ــه منظ ــا ب ل‌ه ــن مد ــق ‌ای ــکاری و تلفی ــرا ابت ــای ف ل‌‌ه ــان مد ــق از می ــن تحقی در‌ای

ــذب و  ــر ج ــی ب ــاوری مال ــرکت‌های فن ــات ش ــرد تبلیغ ــر و عملک ــش اث ــازی پوش ل س ــد م

ــت.  ــرار گرف ــتفاده ق ــورد اس ــتریان م ــاداری مش وف

از آمــار توصیفــی نیــز بــرای نمایــش اطلاعــات جمعیت شــناختی اســتفاده شــده اســت. 

ــکل‌های  ــی و ش ل فراوان ــدو ــتفاده از ج ــا اس ــناختی ب ــت ش ــات جمعی ــور اطلاع ــه منظ ب

ــت.  ــده اس ــان داده ش ــه‌ای نش میل

از فنــون اســتنباط آمــاری نیــز در‌ایــن تحقیق اســتفاده شــده اســت چــون در‌ایــن تحقیق 

بــه دنبــال آزمــون ســوالات تحقیــق هســتیم از آزمــون ســوالات و فنــون آمــاری مرتبــط بــا 

آن اســتفاده شــده اســت. بــرای تحلیــل داده‌‌هــای ایــن تحقیــق بــرای ســنجش نرمــال بودن 

ــنجش  ــرای س ــت. ب ــده اس ــتفاده ش ــمیرنف اس ــروف- اس ــون كولموگ ــا از آزم ــع داده‌ه توزی

ــه  ــت ك ــر اس ــه ذك ــت. لازم ب ــده اس ــتفاده ش ــاختاری اس ــادلات س ــون مع ــؤال‌ها از آزم س

ــخه  ل نس ــزر ــزار لی ــخه 21 و نرم‌اف ــزار spss نس ــتفاده از نرم‌اف ــا اس ــر ب ــای فوق‌الذك آزمون‌ه

ــود. ــات می‌‌ش ــل اطلاع ــون MATLAB تحلی ــی چ ــرم افزارهای 8/5 و ن

شناسایی شاخص‌ها

بــا توجــه به‌اینكــه عوامــل متعــددى در ادبیــات عملکــرد تبلیغــات شــرکت‌های فنــاوری 

مالــی، جــذب و وفــاداری مشــتریان مطــرح اســت، هــر كــدام بــه صــورت مســتقیم یــا غیــر 
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ل تحقیــق و اجــزاى آن مرتبط‌‌‌انــد. در اولیــن گام بــرای شناســایى عملکــرد  مســتقیم بــه مــد

تبلیغــات شــرکت‌های فنــاوری مالــی، جــذب و وفــاداری مشــتریان بــا مراجعــه بــه خبــرگان،‌ 

ــت. ــده اس ــتخراج گردی ــاخص‌ها اس ــن ش ای

شناسایی خبرگان

ــان  ــگاهی و متخصص ــرب دانش ــاتید مج ــر از اس ــداد 15 نف ــرگان، تع ــایی خب ــرای شناس ب

ــط  ــى مرتب ــاى علم ــام تحقیق‌ه ــابقه انج ــن س ــی و همچنی ــه کاف ــش و تجرب ــه دارای دان ک

ــت. ــده اس ــام ش ــه انج ــتقیم مصاحب ــورت مس ــه ص ــا ب ــا آنه ــده و ب ــاب ش ــتند انتخ هس

روش مصاحبه با خبرگان

 مصاحبه‌‌هــا بــه صــورت كامــاً بــاز طراحــى گردیــد تــا امــكان هرگونــه اظهارنظــر پیرامــون 

ــام  ــاخص‌‌ها، ادغ ــرح ش ــل ش ــاخص‌ها، تكمی ــش ش ــا ویرای ــذف ی ــم از ح ــاخص‌ها اع ش

ــد.  ــر باش ــد میس ــاخص جدی ــزودن ش ــا اف ــاخص‌ها و ی ــته‌‌بندى ش ــر دس ــاخص‌ها، تغیی ش

‌ایــن خــود گام مؤثــرى در جهــت روایــى مصاحبــه نیــز بــه شــمار مــى‌‌رود.

نمونه گیری تعداد خبرگان

ــته  ــلط داش ــق تس ــوع تحقی ــوزه موض ــه در ح ــران ك ــرگان و صاحبنظ ــه خب ــی ك  از آنجای

ــد و  ــری هدفمن ــرو از روش نمونه‌گی ــتند از‌ این ــایی نیس ــل شناس ــوح قاب ــه وض ــند ب باش

ــت.  ــده اس ــتفاده ش ــی اس ــه برف گلول

معیارهای انتخاب خبرگان

در شــروع كار معیارهایــی بــرای انتخــاب هدفمنــد خبــرگان در نظــر گرفتــه شــده اســت. 

بــر مبنــای‌ ایــن معیارهــا لیســتی از‌ایــن خبــرگان تهیــه تــا هماهنگی‌هــای لازم بــرای تنظیــم 

ــن  ــا به‌ای ــوان تنه ــه نمی‌ت ــت ك ــخص اس ــا مش ــود. ام ــام ش ــه انج ــام مصاحب ــت و انج وق

ــا  ــی ی ــابقه اجرای ــه س ــن زمین ــه در‌ای ــند ك ــی باش ــت خبرگان ــن اس ــرد و ممك ــا ك ــت اكتف لیس

طراحــی برنامه‌هــا را داشــته باشــند و بتواننــد اطلاعــات گران‌‌بهایــی را در اختیــار پژوهشــگر 

ــه از  ــی ك ــا خبرگان ــود ت ــت می‌‌ش ــت درخواس ــر در لیس ــرگان حاض ــرو از خب ــد. از‌ این ــرار دهن ق

دیــد آنهــا می‌تواننــد در بخــش كشــف داده‌هــای كیفــی بــه پژوهشــگر كمــك كننــد معرفــی 

كننــد.
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انتخاب تعداد خبرگان

تعــداد نمونــه در مرحلــه كیفــی بــا توجــه بــه ســطح اشــباع نظــری خواهــد بــود. یعنــی 

ــای  ــه داده‌ه ــتر ب ــای بیش ــه مصاحبه‌ه ــد ك ــه می‌‌ده ــا ادام ــه مصاحبه‌ه ــی ب ــا جای ــق ت محق

جدیدتــری منجــر گــردد. لــذا اگــر مصاحبه‌هــای بیشــتر بــه داده‌هــای بیشــتری منجــر نشــود 

ــد. ــف می‌نمای ــا را متوق ــق مصاحبه‌ه ــردد، محق ــرار گ ــی تك ــای قبل و داده‌ه

روایی پژوهش

ــت.  ــده اس ــتفاده ش ــی اس ــی محتوای ــی، از روای ــی روای ــور بررس ــق به‌منظ ــن تحقی در‌ای

 )CVR( بــرای بررســی روایــی محتوایــی بــه شــکل کمــی، از دو ضریــب نســبی روایــی محتــوا

ــکاران، 2013(.  ــولتز و هم ــود )ش ــتفاده می‌ش ــوا )CVI(  اس ــی محت ــاخص روای و ش

ل 4- مقادیر CVR )منبع: یافته‌های پژوهش( جدو

CVRمؤلفه اصلی

0/561منبع

0/517پیام

0/603رضایت مشتری

0/503تعامل با مشتری

0/442خدمات

0/482محصول

  )CVR(ــی ــی محتوای ــبی روای ــب نس ــاخص ضری ــر ش ــوق، مقادی ل ف ــدو ــه ج ــه ب ــا توج ب

کــه همگــی بالاتــر از 0/42 هســتند؛ تمامــی متغیرهــا از نســبت روایــی محتوایــی مناســبی 

ــتند. ــط هس ــا مرتب ــؤالات آنه ــوای س ــا محت ــی ب ــف عملیات ــتند و تعاری ــوردار هس برخ

ل 5- مقادیر CVI )منبع: یافته‌های پژوهش( جدو

CVIمؤلفه اصلی

0/836منبع

0/905پیام

0/955رضایت مشتری
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CVIمؤلفه اصلی

0/877تعامل با مشتری

0/867خدمات

0/906محصول

ل، مقادیــر شــاخص روایــی محتوایــی CVI  هســتند؛ همگــی بالاتــر از  بــا توجــه بــه جــدو

0/79 هســتند؛ تمامــی متغیرهــا از روایــی محتوایــی مناســبی برخــوردار هســتند و تمامــی 

متغیرهــا از ارتبــاط مناســبی برخــوردار هســتند.

پایایی بازآزمون

ــده در  ــتخراج ش ــای اس ــابهت کده ــان از مش ــون اطمین ــی بازآزم ــی پایای ــفه اصل فلس

ــام  ــای انج ــان مصاحبه‌‌ه ــون از می ــی بازآزم ــبه پایای ــرای محاس ــت.  ب ــرر اس ــای مک زمان‌ه

ــک  ــا در ی ــدام از آنه ــر ک ــده و ه ــاب ش ــه انتخ ــوان نمون ــه عن ــه ب ــد مصاحب ــه چن گرفت

ــپس  ــوند. س ــذاری می‌‌ش ــار کدگ ــگر، دو ب ــود پژوهش ــط خ ــخص توس ــی مش ــه زمان فاصل

کدهــای مشــخص شــده در دو فاصلــه زمانــی بــرای هــر مصاحبــه انتخابــی بــا هــم مقایســه 

ــا  ــی ب ــه زمان ــه در دو فاصل ــی ک ــی، کدهای ــای انتخاب ــدام از مصاحبه‌‌ه ــر ک ــوند. در ه می‌‌ش

هــم مشــابه هســتند بــا عنــوان کدهــای توافــق و کدهــای غیــر مشــابه بــا عنــوان کدهــای 

ــه  ــذاری در دو فاصل ــن کدگ ــی بی ــن پایای ل تخمی ــو ــوند. فرم ــخص می‌‌ش ــق مش ــدم تواف ع

ــت: ــب اس ــن ترتی ــی بدی زمان

ل 6- محاسبات مربوط به پایایی بازآزمون )منبع: یافته‌‌های پژوهش( جدو

کد مصاحبه ردیف
شونده

مجموع کدهای 
دو کدگذار

تعداد کد‌های 
مورد توافق

تعداد کدهای 
ناموفق

پایایی 
بازآزمون

91%1456625مصاحبه11

91%1597312مصاحبه28

97%80394مصاحبه312

90%1064823مصاحبه418

92%49022664مجموع
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بــرای محاســبه پایایــی بازآزمــون، ۴ مصاحبــه از بیــن مصاحبه‌هــای انجــام شــده انتخاب 

ــدد  ــگر مج ــط پژوهش ــه توس ــک ماه ــه ی ــک فاصل ــا در ی ــدام از مصاحبه‌ه ــر ک ــد و ه ش

ل مربــوط بــه پایایــی بازآزمــون، پایایــی محاســبه  کدگــذاری شــدند. و بــا اســتفاده از فرمــو

ــت  ــتر اس ــی از۶۰% بیش ــزان پایای ــن می ــه به‌اینکه‌ای ــا توج ــت، ب ــد اس ــر 92 درص ــده براب ش

ــن  ــای مصاحبه‌هآیای ــاد کدگذاری‌ه ــت اعتم ــار، ۱۳۸۸( قابلی ــل از خوانس ــه نق ــل ب )کوای

ــد. ــد می‌باش ــورد تأیی ــش م پژوه

یافته‌های پژوهش

ــرای  ــا ب ــن مصاحبه‌ه ــدی مت ــی فراین ــا ط ــازی آنه ــا و پیاده‌‌س ــام مصاحبه‌ه ــس از انج پ

ــد.  ــرار گرفتن ــی ق ــورد بررس ــم م ــور منظ ــی به‌‌ط ــل اصل ــن عوام یافت

ل از متـن مصاحبه‌هـا گزاره‌‌هـا )ابعـاد و ویژگی‌‌هـا( اسـتخراج شـدند. در مرحله  در گام او

بعـد، داده‌هـا در سـطح جملـه و عبـارت مـورد تجزیـه و تحلیل قـرار گرفت و خـرده مقولات 

کشـف شـدند. یعنـی پـس از اسـتخراج گزاره‌هـا بـا دسـته‌‌بندی‌هایی کـه انجام شـد عوامل 

تدویـن شـدند. هنـگام تجزیـه و تحلیـل دقیـق داده‌هـا، مفاهیـم از طریـق مشـترک کاربـرد 

آنهـا، ‌ایجـاد شـدند. کدگـذاری، به‌‌طـور مسـتقیم از متـن مصاحبـه شـرکت‌‌کنندگان و یـا بـا 

توجـه بـه مـوارد در نهایـت، متـن مصاحبه‌هـا مـورد بررسـی بیشـتر قـرار گرفتنـد و تجزیـه و 

تحلیـل داده‌هـا بـا دقـت بیشـتر، بیـش از ده بـار جهـت رسـیدن بـه اشـباع منطقـی، انجام 

شـد. بـرای مقوله‌هـای اصلـی، ابعـاد و ویژگی‌های آنهـا به صورت تکـراری انجام شـد. حدود 

ایـن  و‌  نشـد  تعییـن  قطعـی  به‌‌صـورت  تحلیـل  و  تجزیـه  آغـاز  در  آنهـا  ابعـاد  و  مقولـه  هـر 

مقوله‌هـا در سراسـر تجزیـه و تحلیـل مـورد تجدیدنظـر قـرار گرفتنـد. 

ل 7- مفاهیم استخراجی از مصاحبه‌‌ها )منبع: یافته‌‌های پژوهش( جدو

مفاهیممقولات اولیهمقولات عمدهمؤلفه

ت
غا

بلی
ی ت

ذار
رگ

اث

منبع
تخصص )حوزه 

فرهنگ(

داشتن علم و دانش فرهنگی

شناخت اصول و چارچوبهای فرهنگ

شناخت نیازهای بالقوه و بالفعل فرهنگی

تسلط بر مباحث روانشناسی، جامعه شناسی، تربیتی، 
اعتقادی و اخلاقی
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مفاهیممقولات اولیهمقولات عمدهمؤلفه

مهارت فنی )حوزه 
تبلیغات(

علم و مهارت تبلیغاتی

تشابه

نرمی در گفتار

شناخت اصول هنری و طراحی

مهارت هنری و طراحی

جذابیت

محبوبیت مبلغ

خلاق و مبدع بودن

مدیریت و ساماندهی تبلیغات

داشتن سیر تبلیغاتی

نگاه فرایندمحوری به جای مسئله محوری

قدرت

برخوردار از منابع مالی

توان كنترل مخاطب)اعمال پاداش و تنبیه(

جایگاه اجتماعی

دسترسی به منابع قدرت

ویژگی‌های 
شخصیتی

قابل اعتماد بودن

هماهنگی در گفتار و كردار)فاعل بهفعل بودن(

صداقت

خیرخواهی

انگیزه

صبر و شكیبایی

پایبندی به اصول و مبانی فرهنگی

تعهد

ارتباطیپیام

صراحت، گویایی و شفاف بودن)قابلیت فهم(

تناسب با نیاز فرهنگی

دوجانبه بودن پیام)در بردارنده استدلال موافق و مخالف(

ترتیب ارائه پیام

تكرار پیام)استمرار تبلیغات(
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مفاهیممقولات اولیهمقولات عمدهمؤلفه

ت
غا

بلی
ی ت

ذار
رگ

اث

ارتباطیپیام

تنوع تكرار

زمان و مكان ارائه پیام

احترام

مخاطب محور بودن

ارائه به صورت غیرمستقیم

پرهیز از شعار

بخشی از سبك زندگی مخاطب)مسائل روزمره مردم( باشد

الگوسازی در پیام

یادگیری چندمرحلهای

امیدبخش بودن پیام

تبدیل كردن موضوع به دغدغه ذهنی مخاطب

استفاده از زبان مردمی/ پیام در قالب دوست داشتنی‌های 
مخاطب قرار گیرد

فرصت مردد شدن)تأمل( به مخاطب دادن

زبان متناسب با مخاطب

ت
غا

بلی
ی ت

ذار
رگ

اث

پیام
محتوایی و اطلاع 

رسانی

شمار استدلال

ارائه شواهد و دلایل

مستند بودن

نتیجهگیری مناسب پیام

نحوه ارائه)ارائه یك جا و دفعی یا ارائه جزء جزء پیام(

كاربرد مشوقها)و تنبیهها (

یاد دهنده بودن)همراه با آموزش(

واقع بینانه)اجتناب از دروغ(

استفاده از نماد و نشانه

حسی و عاطفی

استفاده از عناصر بصری مناسب)و متناسب با شرع و عرف(

آهنگ هیجانی

محتوای مثبت

جذاب بودن

استفاده از شیوههای متنوع

خروج از چهارچوب‌های عرفی و تكراری)نوآوری(

حاوی روح فرهنگی )برخوردار از ارزش‌های فرهنگی(

ایجاد حس همدلی و همراهی

برانگیختن حس كنجكاوی
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مفاهیممقولات اولیهمقولات عمدهمؤلفه

وفاداری 
مشتریان

رضایت مشتری
کیفیت درک 

شده

ایمنی محصول

عملکرد محصول

دوام محصول

زیبایی محصول

تعامل با مشتری

سهولت خرید
در دسترس بودن محصول

فراهم بودن روش‌های متنوع خرید )اقساطی و ..(

خدمات همراه 
محصول

خدمات پس از فروش

خدمات حین نصب و راه‌اندازی

وفاداری 
مشتری

تعامل با مشتری

خدمات پس از نصب و راه‌اندازی

تصویر درک شده 
از شرکت

خوشنامی مدیران ارشد شرکت

تبلیغات

قدمت نام تجاری در صنعت موردنظر

اعتبار و خوش نامی نام تجاری

جذب 
مشتری

خدمات

کیفت خدمات

کیفیت سیستم خدمات‌رسانی

کیفیت خدمات‌رسانی رفتاری

کیفیت دستگاههای ارائه دهنده

دقت در ارائه خدمات

نحوه خدمات

شخصی‌سازی وب سایت

طراحی وب سایت

حفظ حریم شخصی

سطح دسترسی به اطلاعات

راحتی کار با وب سایت

زمان تحویل مناسب

کیفیت محتوای وب

کیفیت محصولمحصول

جذابیت ظاهری فروشگاه

کارکرد محصول

تنوع محصول

سیاست‌های بازگشت محصول

انعطاف‌پذیری در پرداخت هزینه محصول
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ل عملیاتی نهایی پژوهش شکل 3 - مد

ل 8- مقولات عمده، مقولات اولیه و مفاهیم جدو

مقولات عمده مفاهیم مقولات اولیه مقولات 
عمده

استفاده از رسانه‌‌های 
نوین)تعامل بیشتر(

استفاده از بیان به عنوان ابزار اصلی تبلیغ 
فرهنگی)چهره به چهره(

تعامل

استفاده از رسانه‌های رسانه
نوین)دسترسی آسانتر(

 انتخاب مطبوعات به عنوان رسانه اول 
تبلیغات، سپس دیداری سپس شنیداری

دسترسی

پوشش زیاد/ فراگیر بودن چند رسانه‌‌ای بودن فراوانی

درآمد
تحصیلات

جنسیت
سن

ویژگی دموگرافیك

مخاطب

عدم تنبلی)غلبه بر عادات 
فرهنگی(

فعال بودن مخاطب)خبرگی و 
پردازش هدفمند(

هوش
عزت نفس

غلبه بر هوای نفس

ویژگی‌‌های
روان شناختی

الگوهای ذهنی مخاطبان
ارزش‌‌های اجتماعی، باورها و اعتقادات

هنجارهای گروهی
فرهنگی ـ
اجتماعی
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مقولات عمده مفاهیم مقولات اولیه مقولات 
عمده

مردم محور بودن تبلیغات نه 
حكومتی بودن

قوانین و مقررات
نگاه استراتژیك به برنامه تبلیغاتی

سیاسی

محیط
فراهم شدن بسترهای انجام 

رفتار)امكانات(
مرتفع شدن نیازهای اولیه مخاطبان)از بین 

رفتن اولویت اقتصادی(
اقتصادی

نهادینه شدن فرهنگ 
تبلیغات

ریشه یابی خلأهای فرهنگی

هم‌‌راستایی سایر فعالیت‌‌های فرهنگی با 
تبلیغات

فرهنگی ـ
اجتماعی

ل‌های موجـــود  پــس از اســتخراج ابعــاد تأثیرگــذار بر اثربخشــی تبلیغات و بررســـی مـــد

ل‌‌هــای اســتخراجی از مصاحبه‌‌هـــای انجـــام  در حــوزه تبلیغــات، اقنــاع و تغییــر نگــرش و مد

شـــده، الگــوی اثربخشــی تبلیغات)الگــوی مبتنــی بــر نظریــه برخاســته از داده‌هــا( ارائه شــد.   

ــه  ــو ب ــزای الگ ــه و اج ــوندگان مراجع ــه ش ــه مصاحب ــر ب ــار دیگ ل، ب ــد ــی م ــرای اعتباریاب ب

ــاحبه  ــه مصـ ــد. همـ ــواهی شـ ــو نظرخـ ــا رد الگـ ــد و ی ــرای تأیی ــان ب ــد و از آن ــه ش ــان ارائ آن

شـــوندگان مفـــاهیم و متغیرهای الگو را مناسب ارزیابی كردند. بـــه منظـــور اخـــذ نظـــرات 

مصـــاحبه شـــوندگان بـــرای اعتباریابــی الگــو پرسشــنامه‌‌ای در مقیــاس ٩ گزینــه‌‌ای طراحــی 

ــا  ــش ١ت ــه دو بخ ــه‌‌ای ب ــاس ٩ گزین ــو مقی ــزای الگ ــودن اج ــب بـ ــی مناسـ ــرای بررسـ ــد. ب ش

ــوم  ــه مفه ــط( ب ــر از متوس ــزرگ ت ــا  ٩)ب ــب و ٦ ت ــوم نامناس ــه مفه ــر( ب ــط و كمت ٥)متوس

ــی  ــار توصیف ــد. آم ــبه ش ــروه محاسـ ــر گ ــی ه ــد فراوان ــد و درص ــته‌‌بندی ش ــب دس مناس

ســؤالات ارزیابی الگو، بیانگر‌این اســـت كـــه مصـــاحبه شـــوندگان الگـــو را مناســب ارزیابی 

ــد:  ــان می‌‌ده ــز نش ــق نی ــات تحقی ــاس ادبی ــر اس ــنهادی ب ــوی پیش ــی الگ ــد. بررس كرده‌‌ان

ــت.  ــگ اس ــو و هماهن ــددی همس ــات متع ــا تحقیق ــنهادی ب ــوی پیش ــای( الگ ابعاد)مؤلفه‌‌ه

الگوی اثربخشی تبلیغات

تحقیقــات نشــان می‌‌دهــد کــه ســرمایه‌‌گذاری نســبتاً زیــادی بــه منظــور جــذب 

ــذب  ــن، ج ــت. همچنی ــاز اس ــی نی ــتریان فعل ــظ مش ــا حف ــه ب ــذب در مقایس ــتریان ج مش

ــر  ــی هزینه‌‌ب ــتری فعل ــک مش ــظ ی ــتر از حف ــر بیش ــه براب ــا نُ ــش ت ــد ش ــتری جدی ــک مش ی

ــت.  ــتری اس ــظ مش ــاب حف ــی بازاری ــف اصل ــی از وظای ــن، یک ــت)Degbey, 2015(. بنابرای اس

ــه  ــبت ب ــل نس ــد کام ــتن تعه ــتلزم داش ــتری، مس ــه مش ــت ب ــۀ خدم ــدن در ارائ ــق ش موف
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ــام،  ــغ(، پیـ ــاد منبـع)مبلـ ــأثر از ابعـ ــات متـ ــی تبلیغ ل، اثربخش ــد ــق م ــت. طب ــتری اس مش

مخاطــب، رســانه و محیــط اســت. ســطوح مختلــف اثربخشـــی تبلیغــات شـــامل توجـــه و 

فهــم، آگاهی)دانــش(، تغییــر نگرش، درونی سازی)بـــاور(، رفتـــار مراقبتـــی، رفتـــار رضـــایتی 

ــت.    ــاركتی اس ــار مش و رفت

عوامل مرتبط با منبع  

ــام  ــال پی ــرح و انتق ــه در ط ــود ك ــی می‌‌ش ــه عوامل ــامل هم ــع ش ــا منب ــط ب ــل مرتب عوام

ــخصیت  ــا ش ــی ی ــرد حقیق ــت ف ــن اس ــاط ممك ــر ارتب ــر ه ــا آغازگ ــع ی ــد. منب ــش دارن نق

حقوقی، سازمان، گـــروه اجتمـــاعی، نویسنده یا مجـــری برنامـه و یـا صـــرفا نقـش پردازانـی 

باشـــند كـــه در چـــارچوب پیـــام مطـــرح می‌‌شــوند. آگاهــی از هویــت منبــع، ورای اطلاعات 

مربــوط بــه پیــام را در اختیـــار مخاطـــب قـــرار می‌‌دهــد؛ 

ــا  ــم ی ــام بدهی ــی را زود انج ــای فرهنگ ــواهیم كارهـ ــا مـی‌‌خـ ــران یـ ــفانه در‌ایـ »متأسـ

مـی‌‌ســـپاریم بـــه طـــولانی  مـــدت. اســـتراتژی واژه‌‌ای اســـت كـــه تعبیرش‌ایــن اســت؛ اگــر 

می‌‌خواهیــد بــرای صــد ســال هــم برنامه‌‌ریــزی كنیــد صـــد ســـال را تبـــدیل كــن بــه چهــار 

٢٥ سال، ٢٥ سال را تبدیل كن به پنج ٥ سال، ٥ ســـال را تبـــدیل كـــن بـــه پـــنج ١ سال. 

زمــان را بــه دور پرتــاب نكــن. از نزدیك خیلی انتظار نداشــته بـــاش  و بـــه دور هـــم پرتـــاب 

نكــن. تبلیغــات فراینــدی اســت كــه نیــاز بــه گذشــت زمــان دارد. یـــك مبلـــغ فرهنگـــی بـــا 

ــود«.  ــد ب ــش خواه ــات اثربخ ــام تبلیغ ــه انج ــادر ب ــتراتژیك ق ــگاه اس ن

ــر  ــذار ب ــل تأثیرگ ــن عوام ــغ را از مهم‌‌تری ــودن »مبل ــل ب ــری عام ــونده دیگ مصاحبه‌‌ش

اثربخشـــی تبلیغــات عنــوان كــرد:« در تبلیغات، یكـــی از چیزهـــایی كـــه مهـــم اســـت‌ ایـــن 

ــری  ــد، تأثی ــل نباش ــر عام ــد. اگ ــل باش ــودش عام ــد خ ــه می‌‌گوی ــه آنچ ــده ب ــه گوین ــت ك اس

ــد،  ل برآی ــخن از د ــون س ــم چ ــا معتقدی ــت. م ــوذی در كلام او نیس ــت و نف در كلام او نیس

نشـیند.  ل  د بـر 

عوامل مربوط به پیام تبلیغ  

بــه عنــوان یكــی از عناصــر اصلــی ارتبــاط، پیــام شــامل هرگونــه فكــر و دســتوری اســت 

كــه در قالـــب بیانــی قابــل انتقــال در یكــی از اشــكال ارتبــاط كلامــی و غیركلامــی تنظـــیم  
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مـی‌‌شـــود. بـــه عبـــارت دیگر، پیام شــامل میزان ســازمان یافتــه)و موضــع داری( از اطلاعات 

ــان  ــب زب ــر، در قال ــروه دیگ ــا گ ــرد ی ــه ف ــال ب ــد انتق ــه قص ــی ب ــا گروهـ ــرد ی ــه از ف ــت ك اس

كلامــی یــا غیــر كلامــی تنظیــم مـی‌‌شـــود. در قلمــرو ارتبــاط، پیــام واقعــی همــان اســت كــه 

ــت)حكیم آرا، ١٣٩٠(.  ــده اس ــال ش ــه ارس ــه آنچ ــد، ن ــی كن ــت م ــب دریاف مخاط

ــت  ــون قابلی ــی همچ ــی از مؤلفه‌‌های ــی ناش ــرات نگرش ــه تأثی ــر ب ــام ناظ ــاره پی ــث درب بح

فهــم پیــام، شــمار اســتدلال‌‌ها، آهنــگ هیجانــی و كاهــش تــرس، بررســی تأثیــر پیام‌‌هــای 

یــك جانبـــه در برابـــر پیام‌‌هــای دوجانبــه، چگونگــی نتیجه‌‌گیــری در پیــام، معرفــی منبــع در 

ابتــدا یــا انتهــای پیـــام، ترتیـــب ارائــه پیــام، طــرح پیام‌هــای متعــارض و تكــرار پیــام اســت 

كه در ادامه بـــه برخـــی از مـــوارد اشـــاره شــده است.

عوامل مربوط به رسانه تبلیغاتی  

ــته  ــانی داشـ ــام رسـ ــش را در پیـ ــترین نق ــه بیش ــت ك ــانه‌‌ای اس ــش، رس ــانه اثربخ رس

باشـــد. به هر رســانه‌‌ای كه واكنش‌‌هـــای ســـودآورانه در مخاطبـــان هـــدف داشــته باشــد، 

ــام را  ــد پیـ ــه بتوان ــت ك ــانه‌ای اس ــش رس ــانه اثربخ ــت: رس ــوان گف ــد. می‌‌ت ــش گوین اثربخ

چنــان در مخاطبــان درونــی كنــد كــه قــدرت نیازســنجی، نیازســازی، نیازمنــدی و نیازشناســی 

آنـــان را تحریك كند و آنهـــا را بـــه واكـــنش وا دارد. تعیـــین رســـانه اثـــربخش بـــر اسـاس 

ــام  ــب انج ــار مخاط ــات و رفت ــتراتژی تبلیغ ــی، اس ــتراتژی بازاریاب ــازمان، اس ــتراتژی س اسـ

می‌شود)روســـتا و خویــه، ١٣٨٨: ١٣٧-١٣٦(. از جملــه ملاك‌‌هــای مهمــی كــه بایــد مدنظــر 

برنامـه‌‌ریـــزان رسـانه‌‌هـــا قــرار گیــرد می‌‌تــوان از تعــداد افــراد مختلفــی كه در معـــرض پیـــام 

قـــرار م‌‌گیرنـد)دسترســـی(، درجــه تكــرار در معــرض قــرار گرفتن)فراوانــی( و تعامــل نــام برد. 

اســتفاده هــم زمــان از چنــد رســانه موضوعــی بــود كــه تعــداد زیــادی از مصاحبه شـــوندگان 

ــغ  ــانه تبلیـ ــت: »رسـ ــوندگان گفـ ــی از مصاحبه‌‌ش ــال یك ــرای مث ــتند ب ــاره داش ــه آن اش بـ

فرهنگـــی فقـــط ســخنرانی یــا فقــط بیلبــورد نیســت، كانــال ارتباطــی بــا توجه بــه مقتضیات 

زمــان بایــد تغییــر كند.‌ایــن بــدان معنا نیســت كــه برای مثـــال، الان شـبكه‌‌هـــای اجتمـــاعی 

اثرگـــذار  اســـت، بلكـــه در همـــین شــرایط هــم حضور یــك بیلبود می‌‌تواند اثرگـــذار باشـــد 

و دیـــده شـــود. پـــس بایـــد تـــوازن بـــین رســانه‌‌ها برقــرار كــرد و به شــكل متــوازن از همه 

ــرد«. ــره ب ــی به ــای ارتباط كانال‌‌ه
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عوامل مربوط به مخاطبان تبلیغاتی 

مخاطــب كســی اســت كــه داوطلبانــه بــه محتـــوی یـــا رســـانه معینـــی روی مـــی‌‌آورد 

و ارتبـــاط گـــر می‌خواهـــد بـــه آنـــان دسترسـی داشـــته باشـــد و ارتبـاط برقـــرار كنـد )مـك  

ــل1، ١٣٨٧(.  كوایـ

ــت.  ــاتی اسـ ــن تبلیغـ ــك كمپی ــای ی ــن بخش‌‌ه ــی از مهم‌‌تری ــان یك ــری مخاطب هدف‌‌گی

ــذاری  ــیم‌‌بندی، هدف‌‌گـ ــی و تقس ــس از جایگاه‌‌یاب ــان را پ ــد مخاطب ــد بتوانن ــان بایـ مبلغـ

كننـــد تـــا بـــا كانـال‌‌هـــای ارتباطی خاصی برای آنها برنامـه‌‌ریـــزی داشـــته باشـــند )روسـتا و  

خویـــه، ١٣٨٨: ١٠٣(. بـــدون درك دنیــای مخاطــب و بــدون توجــه به شــرایط و موقعیت او 

نمی‌‌تــوان در فراینــد تبلیــغ گام‌‌هــای بعــدی را بــا موفقیــت و اثربخشــی برداشــت )كریمــی، 

 .)١٣٨٢

عوامل مؤثر بر رفتار مخاطبـــان در تبلیغـــات، بـــه دو گـــروه عوامـــل تأثیرگـــذار درونـــی 

و عوامــل تأثیرگــذار بیرونــی تقســیم می‌‌شــوند. برخــی از عوامــل بیرونــی مؤثر در تبلیغـــات 

عبارتنـد از: فرهنــگ، محــیط زنــدگی، سیاســت، اقتصــاد، اجتمــاع و جامعــه، ارتباطــات 

ــل  ــی از عوام ــردی و.... برخ ــرون ف ــای ب ــوآوری، ارزش‌‌ه ــعه و ن ــی، توس ــی و غیركلام بیرونــ

درونـــی مـــؤثر در مخاطبان تبلیغـــاتی عبارتنـــد  از: عوامـل روان‌‌شناســـی، شخصـیت، درك، 

ــب،  ــری مخاط ــی، تصمیم‌‌گی ــبك زندگ ــات، س ــزه، هیجان ــوش، انگی ــه، ه ــادگیری، حافظـ یـ

ــان و... ــترس مخاطبـ ــردی، اس ــای درونف ــه، ارزش‌ه ــی،زبان و لهج ــات كلامـ ــاق، ارتباط اخ

)روســـتا و خویـه، ١٣٨٨: ١٠٤(. 

مهم‌‌تریــن مؤلفه‌‌هایــی كــه علــت مراجعــه مخاطبان بـــه رسـانه‌‌هـــا را تبیـــین مـی‌‌كننـــد 

ــن  ــادی. ‌ایـ ــای اعتق ــی و چارچوب‌‌ه ــیت، خبرگ ــس، جنس ــزت نف ــوش، ع ــد  از: ه عبارتنـ

ــم  ــب را رق ــط مخاط ــات توس ــردازش اطلاع ــیوه پ ــه‌‌ای ش ــه گون ــدام بـ ــر كـ ــا هـ متغیرهـ

   .)١٣٩٠ آرا،  می‌‌زنند)حكیــم 

1. McQuail.
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عوامل زمینه‌‌ای و محیطی 

در فرایند تبلیغات، هیچ مطلب و تبلیـــغ تـــازه‌‌ای بـــدون ارتبـــاط بـــا محـــیط و شـــرایط 

ــدون  ــب و ب ــی مخاط ــرایط محیط ــن ش ــر گرفت ــدون در نظ ــود. ب ــادار نمی‌‌ش ــب معن مخاط

درك دنیــای او، هرگونــه تحمیــل و تلقیــن پیــام منجــر بــه پیامدهــای منفــی خواهــد شــد. 

ــو  ــان و همس ــای زم ــیده از نیازه ــه‌‌ها و پركش ــنت‌‌ها و ریش ــته از س ــد برخاس ــات بای تبلیغ

بــا چالش‌‌هــای حــال و آینــده باشـــد تـــا بتوانــد كاركــرد روانــی، اجتماعــی در ابعــاد مختلــف 

ــادی و  ــل اقتص ــی، عوام ــل مدیریت ــل عوام ــواملی از قبیـ ــد. عـ ــته باش ــراد داش ــی اف زندگ

عوامــل فرهنگــی اجتماعــی، عواملــی هســتند كــه بــر میـــزان اثربخــش بــودن تبلیغــات مؤثر 

هســـتند. ســـخن یكـی از مصـــاحبه شـوندگان در همـــین رابطه‌این گونه بود: »در جامعه‌‌ای 

كــه نیازهــای اولیــه اقتصــادی برطــرف نشــده، تبلیغــات نمی‌‌توانــد اثربخــش باشــد. چــون 

مســائل فرهنگــی جــزء اولویت‌‌هـــای افـــراد نیســـت. اگـــر بـــه فـــرد عــادی جامعــه تبلیــغ 

ــویی  ــد«. از س ــی نمی‌‌كن ــد، توجه ــده باش ــرآورده نش ــه‌‌اش ب ــای اولی ــی نیازه ــد و از طرف كنی

ــی  ــای یك ــد. گفته‌هـ ــات باش ــای تبلیغ ــد پذی ــز بای ــه نی ــی جامع ــی ـ اجتماع ــرایط فرهنگ ش

از مصاحبــه شــوندگان در همیــن رابطــه بــود: »نهادینــه كــردن فرهنـــگ مهـــم اســـت. اگـــر 

در بحث تبلیغات، فرهنگ تبلیغـــات نهادینـــه شـــود خیلـــی از مشـــكلات حـــل مـی‌‌شـــود. 

زمانــی، فرهنــگ تبلیغــات‌ ایــن طــور بــود كه یك مبلغ خـــودش دنبـــال مســـجد مـی‌‌رفـــت، 

دنبـــال مخاطــب می‌‌رفــت. روســتا بــه روســتا حركــت می‌‌كـــرد. از‌ایـــن مســـجد بیـــرونش 

ــه  ــش نهادین ــی برای ــات دین ــگ تبلیغ ــون فرهن ــت. چ ــدی می‌‌رف ــجد بع ــه مس ــد بـ مـی‌‌كردنـ

ــوع  ــن ن ــت ‌ای ــش دارد. قیم ــی برای ــه ارزش ــات چ ــن تبلیغ ــت‌ ایـ ــود. می‌‌دانسـ ــده ب ش

ــه  ــد ك ــرد... می‌‌پرس ــاس ك ــی التم ــغ دین ــه مبل ــد ب ــروزه بای ــا ام ــت. ام ــات را می‌‌دانس تبلیغ

آیــا ایــن مســجد شــرایطش را دارد؟‌ آیــا آب و هوایــش خــوب اســت؟... معلــوم می‌‌شــود 

كــه فرهنــگ اصلــی از دســت رفتـــه. ارزش تبلیغـــات دینـــی را فرامـــوش كرده‌‌ایــم. فرهنــگ 

تبلیغــات بایــد بــرای مبلــغ ملكــه باشــد؛ بدانـــد تبلیغــات چـــه ارزشــی دارد«.   

اثربخشی تبلیغات 

مطالعـــات اثربخشـــی تبلیغـــات عمومـا  بـر یـادآوری و میـــزان تقاعدكننـدگی تبلیـغ بـه 

عنـــوان ســنجه‌‌های اثربخشــی تبلیغــات تأكیــد دارد. در‌ایــن پژوهــش، توجـــه و  جـــذب1، 

1. Attention & attraction.
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فهـــم و درك1، آگاهی)دانــش(،2 تغییــر نگــرش3، درونــی ســازی)باور(،4 رفتار مراقبتــی،5 رفتار 

ــد.    ــكیل می‌‌دهن ــات را تش ــی تبلیغ ــف اثربخش ــطوح مختل ــه7 س ــار مروجان ــی6 و رفت رضایت

ــه  ــورتی كـ ــت. در  صـ ــدف اسـ ــه هـ ــار در جامعـ ــر رفت ــات تغیی ــی از تبلیغ ــدف نهای ه

ــام  ــدم انجـ ــی از ع ــات ناش ــا تنبیه ــا احیان ــوق‌‌ها و ی ــود مش ــل وج ــه دلی ــا ب ــب، تنه مخاط

فعـــل، بـــه انجـــام كاری كــه مــد نظر تبلیغات اســت دســت زنــد، رفتــار وی رفتــاری مراقبتی 

ــت. در   ــد داش ــتمرار نخواه ــات، اس ــا تنبیه ــویقات ی ــی تش ــذف برخ ــا حـ ــا  ب ــت و قطع اس

صـــورتی كـــه تغییـــر نگـــرش و تغییـــر بــاور در مخاطــب منجــر به انجام فعلی بـــا خواســـت 

قلبـــی شـــود، تبلیغات در وی در ســـطح رفتـــار رضـــایتی اســـت و  در نهایـــت، زمـــانی كـــه 

مخاطـــب عـــاوه بـر‌اینكـــه خـــودش انجــام دهنده اســت، توصیه كننــده و مبلغ برای ســایر 

افـــراد جامعـــه باشـــد، تبلیغــات در بالاتریــن ســطح اثربخشــی، یعنی قــرار گرفتن در ســطح 

ــت.    ــه اس ــار مروجان رفت

نتیجه‌‌گیری

امـــروزه بـــا وجـود‌اینكـــه در ســـطح جامعـــه شـــاهد تبلیغات سـازمان‌‌هـــا و نهادهـــای 

گوناگونــی همچــون شــهرداری‌‌ها، صــدا و ســیما، نهادهـــای آموزشـــی و... هســتیم، الگــوی 

مناســبی بــرای ارزیابــی اثربخشــی تبلیغات وجـــود نـــدارد و چرخـــه فرایند تبلیغات معمـــولا 

بـــدون دریافـــت بـــازخورد مناسـب بـه حركـت خـــود ادامـــه می‌‌دهد. لازمه تبلیغات مؤثر، 

برنامه‌‌ریزی دقیـــق و همـــه جانبـــه، شـــناخت مؤلفـه‌‌هـــای اثرگذار و داشــتن الگوی ارزیابی 

مناســب اســت. پژوهــش حاضــر بــه دنبــال پاســخ به‌ایــن پرســـش بــود كــه فعــالان حــوزه 

تبلیغات بـــرای افـــزایش توجـــه مخاطبـــان و برخـــورداری تبلیـــغ از مؤلفـه‌‌هـــای اثربخش و 

تأثیرگــذار از كــدام پارامترهــای تأثیرگــذار در تبلیغــات بایــد اســتفاده كننــد و از چــه الگویــی 

ل‌‌هــا  بــرای اندازه‌گیــری اثربخشــی تبلیغــات می‌‌تــوان اســتفاده كـــرد. بـــا وجـــود ‌اینكــه مد

1. Understanding .
2. Knowledge .
3. Change of attitude.
4. Belief.
5. Caring behavior. 
6. Satisfactory behavior. 
7. Extensional behavior. 
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ــوی  ــذار از س ــل اثرگ ــات و عوام ــی تبلیغ ــرای اثربخش ــددی ب ــی متع ــای مفهوم و چارچوب‌‌ه

ــی  ــددی معرف ــای متع ــا مؤلفه‌‌ه ل‌‌ه ــن مد ــدام از‌ای ــر ك ــت و در ه ــده اس ــه ش ــان ارائ محقق

ــابی  ــور ارزیـ ــه منظ ــت، ب ــاری اس ــات تج ــر تبلیغ ــز ب ــا متمرك ــه عمدت ــی ك ــده، از آنجای شـ

اثربخشـــی تبلیغــات نمی‌‌تــوان از آنهــا بــدون تغییــر اســتفاده كــرد. از ســویی، در ارزیـــابی 

ــی  ــگ ملـ ــا فرهن ــق ب ــخص و منطب ــدون و مش ــوی م ــك الگ ــه ی ــاز ب ــات نی ــی تبلیغ اثربخشـ

و اســـامی اســـت كـــه فقــدان ‌ایــن الگــو محســوس اســت، بنابرایــن نتایــج ‌ایــن تحقیــق 

ــی  ــری اثربخش ــوی اندازه‌‌گی ــه الگ ــات و ارائ ــذار در تبلیغ ــل اثرگـ ــی عوام ــا معرف ــد ب می‌توان

تبلیغــات منطبــق بــا فرهنــگ ملــی و اســامی زمینــه لازم بــرای فعالیــت تبلیغاتــی مناســب 

ــازد. ــم س ــات را فراه ــودن تبلیغ ــش ب و اثربخ

ــن  ــت به‌ای ــاش داش ــم ت ــل ت ــه روش تحلی ــر ب ــش حاض ــدف، پژوه ــن ه ــرای تحقق‌ای ب

ــرکت‌های  ــات ش ــرد تبلیغ ــر عملک ــذار ب ــل تأثیرگ ــه عوام ــد ك ــخ ده ــی پاس ــؤال اساس س

ــد.  ــتریان كدامنـ ــاداری مش ــذب و وف ــر ج ــی ب ــاوری مال فن

اطلاعــات كیفــی از داده‌‌هــای مختلــف اســتخراج و مــورد تجزیــه و تحلیــل قــرار گرفــت و 

ل اثربخشــی تبلیغــات شــد.  ســرانجام تجزیــه و تحلیــل اطلاعــات منجــر بــه طراحــی یــك مــد

ل‌‌های اثربخشـــی تبلیغـــات  ل، عــاوه بــر عوامــل شــناخته شــده و مطــرح در مد در‌ایـــن مــد

تجـــاری كـــه در اثربخشی تبلیغات هم نقـــش دارنـد، سـایر عوامـــل كـه بـه طـور خـاص در 

ــوزه  ــان‌این ح ــا كارشناس ــده ب ــام ش ــای انج ــا  از مصاحبه‌‌ه ــد و عمدت ــش دارن ــات نق تبلیغ

اســتخراج شــدند گنجانــده شــده اســت. 

اســت.  تبلیغــات  اثربخشــی  مختلــف  ســطوح  شــده،  ارائــه  ل  مــد دیگــر  ویژگــی 

مطالعــات اثربخشــی تبلیغــات عمومــا بــر یــادآوری و میزان تقاعدكننـــدگی تبلیـــغ بــه عنوان 

ســنجه‌‌های اثربخشــی تبلیغــات تأكیــد دارنــد و نمــود اثربخــش بــودن تبلیغــات را در رفتــار 

ل،  نهایــی كــه معمــولا عمــل خریــد اســت قلمــداد مـی‌‌كننـــد. در حـــالی  كـــه در‌ایـــن مـــد

توجـــه و جــذب، فهــم و درك، آگاهی)دانش(، تغییر نگـــرش،  درونـی‌‌سـازی)بـــاور( و رفتـــار 

در ســـه ســطح رفتار مراقبتی، رفتار رضایتی و رفتار مروجانـــه ســـطوح مختلـــف اثربخشـــی 

ــار و  ــتمرار رفتـ ــه اسـ ــب كـ ــار مخاط ــا رفت ــه تنه ــع ن ــد. در واق ــكیل می‌‌دهن ــات را تش تبلیغـ

تبلیـــغ رفتـــار نیـــز حـــائز اهمیــت اســت. بــا توجــه بــه نتایــج پژوهــش پیشــنهاد می‌شــود 

کــه ســایر محققیــن عوامــل مؤثــر بــر عملکــرد تبلیغــات شــرکت‌های فنــاوری مالــی، جــذب 
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و وفــاداری مشــتریان بــا اســتفاده از تئــوری داده بنیــاد و یــا بــا اســتفاده از تکنیــک دلفــی 

ــرد  ــر عملک ــر ب ــل مؤث ــن عوام ــایر محققی ــود س ــنهاد می‌ش ــن پیش ــد. همچنی ــایی کنن شناس

ــد. ــی کنن ــی، برررس ــرکت‌های بازاریاب ــد ش ــر مانن ــرکت‌های دیگ ــات را در ش تبلیغ
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