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 The main objective of this thesis is to identify the relationship between the 

structural characteristics and content of an advertising slogan for banks (public and 

private; Melat, Parsian, Meli & Ansar) in terms of customer buying behavior in 

Tehran, 1393-94. In this study, based on research related Kotler and Armstrong 

(2008), three factors; satisfaction, loyalty and trust of customers with banks have 

been selected as individual factors which influence customer buying behavior. 

Independent variable based on syntactic structures theory of Chomsky (1957), 

advertising slogan is divided into two dimensions; structure and content. 

Researcher model Azizi et al. (1391) used. 200 questionnaires among the 

population (banks customers) were distributed. Method of analysing the full data 

were made and collected through questionnaires.To test data hypotheses, using 

descriptive statistics (mean, maximum, etc.) and inferential statistics (Kolmogorov-

Smirnov test) and Pearson  correlation coefficient were performed through SPSS 

software. The results showed a significant relationship between an advertising 

slogan banking and buying behavior of customers.Also there is a significant 

relationship among the content and structure of bank advertising slogan and 

customer buying behavior factors; "trust", "satisfaction" and "loyalty". 
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: مطالعه موردی)مشتریان  خرید رفتارتلویزیونی با  تبلیغاتی ساختاری و محتوایی شعار رابطه ابعاد

 (بانکهای ملت، پارسیان، ملی، انصار
 

 

   2بردیا عندلیب  1دکتر محدثه باباجانی بابلی

 m_babajani2000@yahoo.com. رانیا کرمان، ،یاسلام آزاد دانشگاه کرمان، واحد اقتصاد، دانشکده ،یاقتصاد علوم گروه ،یدکتر 1

 .رانیا ،یسار ،یاسلام آزاد دانشگاه ،یسار واحد ،یانسان علوم دانشکده ،یبازرگان تیریمد گروه ارشد، کارشناس 2
 

 چکیده  اطلاعات مقاله

 پژوهشی -علمی :نوع مقاله

 56-65: صفحات

هدف اصلی این پایان نامه شناسایی رابطه بین ویژگی های ساختاری و محتوایی یک شعار تبلیغاتی  

-بانک های دولتی و خصوصی)  مناسب برای بانک ها از منظر مشتریان و رفتار خرید مشتریان

متغیر وابسته در این پژوهش بر اساس .است 1931در شهر تهران در سال ( ملت،پارسیان،ملی و انصار

میزان : از عوامل فردی موثر بر رفتار خرید مشتریان، سه عامل شامل( 2002)تحقیق کاتلر و آرمسترانگ 

اساس نظریه دستور متغیر مستقل نیز بر. است خاب شدهرضایت، وفاداری و اعتماد مشتریان به بانک انت

مدل محقق . شعار تبلیغاتی به دو بعد محتوایی و ساختاری تقسیم شده است( 1391)گشتاوری چامسکی 

 (2002)و عوامل فردی رفتار خرید مشتریان کاتلر و آرمسترانگ  (1931) ساخته عزیزی و دیگران

توزیع و جمع آوری و ( ای جامعه آماری مشتریان بانکهاپرسشنامه بین اعض 200تعداد . استفاده می شود

روش گردآوری اطلاعات از .پس از محاسبه انحراف معیار سؤالات، به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند

آزمون  روش تجزیه و تحلیل داده هابا استفاده از.طریق پرسشنامه محقق ساخته و جمع آوری شده است

کلموگروف  آزمون)و آماره استنباطی ...( میانگین، ماکزیمم و )یفی و تحلیل فرضیات با آماره توص

نتایج . انجام گرفته است SPSSو آزمون پیرسون و ضریب همبستگی از طریق نرم افزار  (اسمیرونف

. تحقیق نشان دادکه بین یک شعار تبلیغاتی بانکی و رفتار خرید مشتریان رابطه معناداری وجود دارد

ایی و ساختاری شعار تبلیغاتی بانکی با مولف های رفتار خرید مشریان شامل همچنین ابعاد محتو

 .رابطه معناداری وجود دارد "وفاداری"و  "رضایت"،  "اعتماد"

 ولاطلاعات نویسنده مسئ

: ایمیل

m_babajani2000@yahoo.com 

 

 :سابقه مقاله

 11/01/1933 :دریافتتاریخ 

 11/09/1933 :تاریخ ویرایش

 09/00/1933 :تاریخ پذیرش

 01/01/1933 :تاریخ انتشار

تبلیغات، شعار تبلیغاتی،  :واژگان کلیدی

 تحلیل محتوا ، بانک

 .خوانندگان این مجله، اجازه توزیع، ترکیب مجدد، تغییر جزئی و کار روی حاضر به صورت غیرتجاری را دارند

 .باشد تمامی حقوق انتشار این مقاله، متعلق به نویسنده می  ©
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 مقدمه

 2وترــت کــج راــهمک وف ورـمع ننویسندگااز  1یسآل را

 یها بانک رگبز هتباــشدو ا هــب نیاخنرــس کــیدر 

 ننشا ایبر شتلااول  هتباـشا. دـکنیـماشاره  ییمریکاآ

و  دممر همه کبان اـهنآ کـبان هـک نکته یندادن ا

 تدماـخ غـتبلی دوم هتباـشو ا ستا زاربا مختلف یبخشها

و  تتبلیغا زهحودر  هتباـشدو ا نـیا  .(91339تانجا) تـسا

 مشکلدو  همینو    نددار ارقر تبلیغاتی یها مپیاو   هارشعا

را  دخو هابانک .دشو می همشاهد نیز نیایرا یها بانک ایبر

 معرفی انرـیا فـمختل یاـه شـبخو  راـقشا هـهم نکبا

 اندیرـم گرا.  نددار تاکید دخو تخدماروی  بر بیشترو  دهنمو

 اـهآن نمخاطبا هـک دـننابد اـکهـبان تاـتبلیغ و ابیـیزاربا

 ،میپسندند بانک اتیـتبلیغ رعاـشرا در  اییـه یـیژگو هـچ

 یهو ارا تولید ثربخشیو ا ایزـمتم اتیـتبلیغ یهارشعا تا نددرقا

 تبلیغاتی یهارشعا ایبر زملا یاـهیـیژگو هـمطالع. کنند

و در  ستا نگرفته ارقر سیربر ردوـم ناکنوـت انیردر ا بانکها

 تــسا هدـش ماـنجا هـمینز یندر ا دکیـنا تاـمطالع نیز نیاد

در  اتیــتبلیغ رعاــش شــنق هــب هــتوج اــبرو  نــیاز ا. 

 تــهمیو ا ریاــتج ماــن قــخلو  انیــسر  علاــطا

 ددــصدر هشوژــپ نــیا اری،دــبانک نعتــص دیرــهبرا

به سئوال  بانکی منظا نمشتریا با مصاحبه  اــب اــت تــسا

 و انکیـب تبلیغاتی رعاـش کـی آیا بین"هـک پژوهشاصلی این 

 "؟دارد رابطه وجود مشتریان خرید رفتار

 مبانی نظری

 تبلیغاتیشعار 

 یاـه رزهاـمبدر  یدـکلی شـبخ کـی اتیـتبلیغ رشعا

 اتیـتبلیغ رعاـش صلیا فهد. هاست شرکت بین تبلیغاتی

. تـسا نتریاـمش هندر ذ تطلاعاا زیسا هخیرذ سهولت

 آوریاطرــخ هــب هــک تــسا تیراــعب اتیــتبلیغ رعاــش

                                                           
1 Al’Rise 
2 Jack Throut  
3 Tanja 

 رامکرآن  آوریخاطر به یشافزا فهد باو  دهبو حتآن را 

و  نژادااللهعین .(1323و دیگران،  1ولز) دشو می ارتکر

به این نتیجه دست یافتند که تجاری  (2013)9همکاران

تبلیغات تلویزیونی بر توجه مصرف کننده و رفتار مصرف 

همچنین عوامل فرهنگی عوامل فردی، . کننده تأثیر دارد

عوامل اجتماعی و عوامل اقتصادی در پخش تبلیغات 

 کاستر. تأثیر دارند  در رفتار مصرف کنندهتلویزیونی 
و 0

میزان تأثیر سطح خدمات برخط با بررسی  ( 2010)همکاران 

دو جزء اصلی را برای که بر قصد خرید مجدد مشتریان را 

خدمات پیش از خرید و )گیرند  خدمات برخط در نظر می

هر به این نتیجه دست یافتند (. خدمات پرداخت الکترونیکی

طور غیرمستقیم و با نقش  خدمات پیش از خرید بهدو جزء 

میانجی متغیر رضایت مشتریان بر قصد خرید مجدد آنها 

با بررسی تبلیغات ( 2011)1چان و چنگ.تأثیرگذار بوده است

محیطی در هنگ کنگ نشان دادند که تبلیغات محیطی 

-خلاقانه با تنوع رنگ سطح آگاهی از تبلیغات افزایش می

تمام عوامل  ندنشان داد (1933)وان بخشنصیرزاد وج.دهد

بازارپردازی از دیدگاه مشتریان در تصمیم خرید فروشگاه های 

 اسماعیلی و مرادی .تاثیرگذار استورزشی آدیداس و پوما 

در پژوهشی  به همبستگی بالایی بین نگرش به  (1931)

تبلیغات تلویزیونی و انتخاب محصولات از طرف مشتریان 

کیفیت خدمات  دادندنشان (1931)و همکارانرسولی . رسیدند

الکترونیکی بر اعتماد، تصویر شرکت و قصد خرید مشتریان 

همچنین اعتماد . های اینترنتی کتاب تأثیر مثبت دارد فروشگاه

طور مستقیم و مثبت بر افزایش قصد  و تصویر شرکت نیز به

  .خرید اثرگذار است

 روش تحقیق

ن نظام بانکداری در تهران جامعه آماری این پژوهش مشتریا

به  200با توجه به جدول کرجسی و مورگان تعداد . است

                                                           
4  . Wells 
5 .Eynollahinezad et al 
6 .kuster 
7 .Chan & cheng 
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 روایایی و ضریب پایایی. عنوان نمونه آماری انتخاب شدند

وضعیت پاسخگویی . مورد تایید است 0822( آلفای کرونباخ)

افزار  دهندگان به سؤالات پرسشنامه با استفاده از نرم پاسخ

SPSS 16  در قسمت آمار استنباطی نیز، . آورده شده است

ها جهت قضاوت در مورد فرضیات پژوهش  برای تحلیل داده

 .همین نرم افزار استفاده شده است از

 مدل مفهومی تحقیق

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

و عوامل فردی رفتار خرید ( 9919)مدل مفهومی پژوهش بر اساس شاخصهای شعار تبلیغاتی عزیزی و دیگران  -9شکل 

(8005) مشتریان کاتلر و آرمسترانگ

  

 شعار تبلیغاتی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 رفتار خرید مشتربان بانک ها

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

        

 شعار تبلیغاتی

محتواییبعد : الف  

خدمات-1  

باور پذیری-2  

واقع گرایی-3  

صداقت -4  

گستره بازار -5  

ارتباط با نام بانک-6  
 تبلیغاتی شعار

 ساختاری بعد: ب

 کوتاه-1

 آهنگین-2

 جذاب-3

 سهولت به خاطر سپاری-4

 ساده و قابل فهم-5
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 هایافته

بین بعد محتوایی شعار تبلیغاتی و  : اول  آزمون فرضیه

 .اعتماد مشتریان بانک رابطه وجود دارد

  

 

 نتایج حاصل از آزمون پیرسون برای فرضیه فرعی اول  -9جدول

 اعتماد مشتریان نام متغیر

 محتوای شعار تبلیغاتی

 ضریب همبستگی پیرسون

 یک طرفهداری سطح معنی

 تعداد

103/0 

021/0 

200 

طور که در جدول قابل مشاهده است، چون سطح همان

است،  09/0کوچکتر از ( 021/0)داری یک طرفه معنی

% 39به عبارت دیگر با اطمینان . شودرد می H0فرض 

توان گفت که محتوای شعار تبلیغاتی با اعتماد مشتریان می

 . رابطه مستقیمی دارد

شعار  محتواییبعد  نیب:  ی فرعی دوم آزمون فرضیه

 .ود داردجبانک رابطه و انیمشتر رضایتو  یغاتیتبل

 نتایج حاصل از آزمون پیرسون برای فرضیه فرعی دوم   -8جدول

 رضایت مشتریان نام متغیر

 محتوای شعار تبلیغاتی

 ضریب همبستگی پیرسون

 داری یک طرفهسطح معنی

 تعداد

013/0 

000/0 

200 

چون سطح  طور که در جدول قابل مشاهده است،همان

است،  09/0کوچکتر از ( 000/0)داری یک طرفه معنی

% 39به عبارت دیگر با اطمینان . شودرد می H0فرض 

توان گفت که محتوای شعار تبلیغاتی بارضایت مشتریان می

 .رابطه مستقیمی دارد

شعار  محتواییبعد  نیب :ی فرعی سوم آزمون فرضیه

 .ود داردجبانک رابطه و انیمشتر وفاداریو  یغاتیتبل

 نتایج حاصل از آزمون پیرسون برای فرضیه فرعی سوم -9جدول

 وفاداری مشتریان نام متغیر

 محتوای شعار تبلیغاتی

 ضریب همبستگی پیرسون

 داری یک طرفهسطح معنی

 تعداد

009/0 

001/0 

200 

جدول قابل مشاهده است، چون سطح  طور که درهمان

است،  09/0کوچکتر از ( 001/0)داری یک طرفه معنی

% 39به عبارت دیگر با اطمینان . شودرد می H0فرض 

توان گفت که محتوای شعار تبلیغاتی با وفاداری می

 . مشتریان  رابطه مستقیمی دارد
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 .ود داردجبانک رابطه و انیو اعتماد مشتر یغاتیتبلشعار  ساختاریبعد  نیب:  ی فرعی چهارم آزمون فرضیه

 نتایج حاصل از آزمون پیرسون برای فرضیه فرعی چهارم -6جدول 

 اعتماد مشتریان نام متغیر

بعد ساختاری شعار 

 تبلیغاتی

 ضریب همبستگی پیرسون

 داری یک طرفهسطح معنی

 تعداد

191/0 

001/0 

200 

طور که در جدول قابل مشاهده است، چون سطح همان

است،  09/0کوچکتر از ( 001/0)داری یک طرفه معنی

% 39به عبارت دیگر با اطمینان . شودرد می H0فرض 

توان گفت که بعد ساختاری شعار تبلیغاتی با اعتماد می

 .مشتریان رابطه مستقیمی دارد

شعار  ساختاریبعد  نیب:  فرعی پنجمی  آزمون فرضیه

 .ود داردجبانک رابطه و انیمشتر تیو رضا یغاتیتبل

 نتایج حاصل از آزمون پیرسون برای فرضیه فرعی پنجم -6 جدول

 رضایت مشتریان نام متغیر

بعد ساختاری شعار 

 تبلیغاتی

 ضریب همبستگی پیرسون

 داری یک طرفهسطح معنی

 تعداد

192/0 

099/0 

200 

طور که در جدول قابل مشاهده است، چون سطح همان

است،  09/0کوچکتر از ( 099/0)داری یک طرفه معنی

% 39به عبارت دیگر با اطمینان . شودرد می H0فرض 

 تیرضا توان گفت که بعد ساختاری شعار تبلیغاتی بامی

 .مستقیمی داردرابطه  انیمشتر

شعار  ساختاریبعد  نیب :ی فرعی ششم آزمون فرضیه

 .ود داردجبانک رابطه و انیمشتر یو وفادار یغاتیتبل

 نتایج حاصل از آزمون پیرسون برای فرضیه فرعی ششم  -5 جدول

 وفاداری مشتریان نام متغیر

شعار  ساختاریبعد 

 یغاتیتبل

 همبستگی پیرسونضریب 

 داری یک طرفهسطح معنی

 تعداد

211/0 

000/0 

200 

طور که در جدول قابل مشاهده است، چون سطح همان

است،  09/0کوچکتر از ( 000/0)داری یک طرفه معنی

% 39به عبارت دیگر با اطمینان . شودرد می H0فرض 

 یوفادار با یغاتیشعار تبل ساختاریبعد توان گفت که می

 . مستقیمی دارد انیمشتر

 آزمون رگرسیون
 نتایج حاصل از رگرسیون چندمتغیره  -7 جدول
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 دارسطح معنی  tآماره ضریب نام متغیر نماد نوع متغیر

 _ _ _ رفتار مشتریان Y متغیر وابسته

 000/0 019/2 210/9 آلفا α مقدار ثابت

 

 

 

 متغیرهای

 مستقل

 019/0 099/1 119/0* خدمات

 009/0 339/1 131/0* باورپذیری

 000/0 019/1 233/0* واقع گرایی

 000/0 900/1 209/0* صداقت

 002/0 092/1 909/0* کوتاه

 011/0 220/1 139/0* آهنگین

 000/0 009/2 211/0* جذاب

 001/0 391/1 031/0* سهولت بخاطرسپاری

 _ _ 209/1 دوربین واتسون 

 F 021/1 _ 000/0آماره  

R 101/0 ضریب همبستگی _ _ 

R Square 923/0 ضریب تعیین _ _ 

Adjusted R Square 922/0 تعدیل شده ضریب تعیین _ _ 

 .باشدمی 09/0داری برابر با سطح معنی *

مستقل دهد، متغیرهای این نگاره نشان میهمانگونه که 

رابطه مستقیمی ( p-value<5%)همگی با رفتار مشتریان  

با توجه به ضریب رگرسیون بدست آمده، به ترتیب  .دارند

ر بر رفتار مشتریان نظر پاسخ دهندگان متغیرهای تأثیر گذا

صداقت در شعار ،جذاب بودن شعار تبلیغاتی : به ترتیب 

گویای خدمات بودن ،تبلیغاتیآهنگین بودن شعار ، تبلیغاتی

سهولت بخاطرسپاری شعارهای ، شعار تبلیغاتی

واقع گرایی ، کوتاه بودن شعارهای تبلیغاتی،تبلیغاتی

با است  باورپذیری شعارهای تبلیغاتی، شعارهای تبلیغاتی

لگوی رگرسیون برازش شده معنادار ا F توجه به مقدار آماره

درصد  3/92غیرها این مت است و با توجه به ضریب تعیین،

آماره دوربین   .دندهرا توضیح می عملکرداز تغییرات 

توان باشد پس میمی 9/2تا  9/1واتسون نیز چون بین 

یرها مشکل خودهمبستگی گیری کرد که بین متغنتیجه

 .وجود ندارد

 

 گیری نتیجه

مطابق نظریه دستور گشتاری مشخص شد که هر دو جنبه 

محتوا و مفهوم و ساختار ظاهری برای شعار تبلیغاتی؛ یعنی 

به . مشتریان مهم هستند و جنبه مکمل یکدیگر را دارند

عبارت دیگر، این دو مکمل یکدیگر هستند، اما در عین 

شعار چهار برابر بیشتر از  محتوایی حال اهمیت مفهوم

نتایج نشان داد که برخلاف شعار اکثر . ساختار شعار است

که بانک همه هستند،  اینکه بر بانکهای ایرانی مبنی

شاخص مهم برای مشتریان توجه به ابعاد مختلف خدمات 
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بانک و به طور خاص تاکید بر سرعت در ارائه خدمات 

 . بانکی می باشد

در بعد ساختاری مهمترین شاخصه شعار خوب از نظر 

در کشور ما که . مشتریان کوتاه بودن شعار بانکی است

تجربیات شخصی و یا  مهمترین منبع کسب اطلاعات،

جایگزین است و تبلیغات در مراتب پایین قرار دارد، شعار 

کوتاه بیشتر در ذهن مانده و ماندگاری بیشتری خواهد 

واقع گرایی و اجتناب از ادعاهای غیر واقعی در شعار  .داشت

مشتری . تبلیغاتی سومین مولفه مهم از نظر مشتریان است

و اگر این تجربیات با در دنیای واقعی تجربیاتی دارد 

ادعاهای مطرح شده در شعار تبلیغاتی همگرا نباشد موجب 

شکل گیری ذهنیت منفی و بدبینی نسبت به بانک و شعار 

به عنوان نمونه می توان شعار بانکی را مثال . آن می شود

شروع به فعالیت نموده زد که تنها یک یا دو سال است که 

باید توجه . نجانده استجربه را در شعار خود گتاست اما 

داشت که شعار تبلیغاتی به تنهایی موجب جذب مشتری 

نمیشود این نکته در صنعت بانکداری ایران به دلیل مشابه 

بودن بسیاری از خدمات بانکی چه در بخش جذب منابع و 

. پررنگ تر استچه در بخش تسهیلات و اعتبارات بسیار 

تغییر داد، لذا  مکرراًلیغاتی را نمی توان و نباید شعار تب

همچنین . تدوین شعار مناسب از آغاز راه بسیار کلیدی است

توجه  به ارتباطات یکپارچه بازاریابی و ارائه شعار واحد 

تبلیغاتی از مجاری ارتباطاتی مختلف بانک به بازار بسیار 

شناسایی ویژگی های مورد گردد پیشنهاد می  .کلیدی است

عار تبلیغاتی خوب بانکی به انتظار مشتریان از یک ش

خرد در برابر مشتریان حقوقی و )تفکیک ماهیت مشتری 

ارزیابی مولفه های مورد انتظار . شرکتی بزرگ است

مشتریان در شعارهای تبلیغاتی با توجه به سبک های 

 .یادگیری مصرف کننده پژوهش پیشنهادی سوم است

و موارد مربوط به اخلاق در پژوهش  :ملاحظات اخلاقی

داری در استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً  نیز امانت

 . رعایت گردید

تدوین این مقاله، فاقد هرگونه تعارض  :تعارض منافع

 .منافعی بوده است

نگارش مقاله تماماً توسط  :سهم نویسندگان

 .نویسندگان بصورت مشترک و برابر انجام گرفته است

ما را در تهیه این از تمام کسانی که : تشکر و قدردانی

 .اند، سپاسگزاریم مقاله یاری رسانده

این پژوهش بدون تأمین اعتبار : تأمین اعتبار پژوهش

 .مالی سامان یافته است
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