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تبليغـات   ةمشاهدعواطف مثبت و منفي در طول ها نشان داد  هاي آن متفاوت است؟ يافته تبليغات
نـد، و اهميـت نسـبي عواطـف و     ا تبليغـات  آثـار مهمـي در   ةكننـد  بينـي  و هر دو پيش دهد رخ مي
  ).1987ادل و بورك، (هاي تبليغات متفاوت است  ها با توجه به ويژگي قضاوت

كـه بـا محـيط خـدمات و      محيط خدماتي حضور دارند، از آنجـا كنندگان در  زماني كه مصرف
بـه تبليغـات بـر    هـاي عـاطفي    پاسـخ  ،كننـد  مصرف ارتباط برقرار مي ةتجربكاركنان آن در طول 

؛ بـيگن و همكـاران،   588 :2000ويرتـز و مـاتيلا،   ( اسـت ثرتر ؤم ـ رضايت و مقاصد رفتاري آنان
 ،دهـد  كننده و رضايت پس از خريد رخ مي اگرچه روابط متقابل بين عواطف مصرف) .834 :2005

از جملـه،   .انـد  هاي عاطفي بر مقاصد رفتاري پرداختـه  ثير مستقيم پاسخأبه بررسي تتحقيقاتي نيز 
بندي و تجزيه  به بررسي روابط متقابل بين اين دو سازه از طريق طبقه) 1991( و اوليور وستبروك

الگـو از   پـنج هـا   آن. پرداختنـد  هاي عاطفي براي شناسايي الگـويي بـراي آن   و تحليل ابعاد پاسخ
را بـه دسـت آوردنـد    جـزآن  نـامطلوب و  / ناخوشـايند، مطلـوب   /عاطفي ماننـد خوشـايند  تجارب 

  ).1991و اوليور،وستبورگ (
سانچز (يا نامطلوب باشد كنندگان ممكن است مطلوب  شده در مصرفهاي عاطفي ايجاد پاسخ

يونال (قاصد رفتاري دارد مثبتي با م ةرابطهاي عاطفي مثبت به تبليغات  پاسخ. )2006 و همكاران،
در حـالي كـه    .انجامنـد  بـه رضـايت بيشـتر مـي    و  )2011؛ بيـل و همكـاران،   2011و همكاران، 

ايـن  ). 1999باگوسـي و همكـاران،   (د نشـو  هاي عاطفي منفي منجر به نارضايتي بيشتر مي پاسخ
جـزآن   دهـان و  به رفتار بعدي، مانند احتمال شكايت، تبليغات دهان ةكنند عواطف تا حدودي تعيين

  : كردسوم و چهارم را به صورت زير بيان فرضية توان  بنابراين، مي). 2004 زلنبرگ و پيترز،( است
  .داردگرايي ثير مثبتي بر ارزش سودمندأبه تبليغات تهاي عاطفي  پاسخ :3فرضية 
  .گرايي دارد ثير مثبتي بر ارزش لذتأبه تبليغات تهاي عاطفي  پاسخ: 4فرضية 

  شده هاي درك ارزش
اگرچه  .ترين روندها در تحقيقات كنوني است شده يكي از محبوب هاي درك مفهوم ارزش و ارزش
شده  هاي درك ارزش. پرداخته شده استهاي دور وجود دارد، ولي كمتر بدان  اين مفهوم از گذشته

). 3 :2011هـا و جانـگ،   (ترين مفاهيم براي درك مشتريان در صنعت خدمات است  يكي از مهم
رشـيدكابلي،   رنجبريـان، (انـد   شده گذاري  پايه مشتري ارزش براساس عمدتاً بازاريابي، هاي  فعاليت

  ).1391، حداديان  صنايعي و
مـونرو  ). 439: 2006گالارزا و سائورا، (المعني دارد انتزاعي و ماهيت كثيرارزش عبارت بسيار 

راوالـد و  (كند  منافع از دست رفته تعريف ميشده به  نسبت منافع دركشده را  ارزش درك) 1991(
مشتري  ةشد ارزش درك) 1988(زيدامل ). 396: 2006سانچز و همكاران، ؛ 21: 1966گرنروس، 
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كننده از سودمندي محصول بـر   شده از ارزيابي كلي مصرف ارزش درك«: كند تعريف مي چنينرا 
؛ چـن و  22: 1966راوالـد و گرنـروس،   ( »اسـت دست آورده و آنچه از دسـت داده   بهاساس آنچه 

يكسان اسـت، امـا زيـدامل اشـاره      1991با تعريف مونرو  اين تعريف تقريباً). 710: 2008تساي، 
كنندگان يكسان،  شده ذهني و فردي است، به همين دليل در ميان مصرف كند كه ارزش درك مي

 ةشـد  درك تـرجيح  را مشـتري  ارزش )1997(وودراف ). 1966راوالد و گرنـروس،  ( متفاوت است
 بر آن از استفاده پيامدهاي و نتايج و محصول هاي ويژگي و محصول، عملكردها ارزيابي و مشتري

 سـطح  ايـن ). 1391زاده،  خاني، حقيقـي، و تـرك  (كند  مي تعريف مقاصد مشتري و اهداف حسب

اصـانلو و خـدامي،   ( اسـت  انتظـار  مـورد  سطح عملكرد با برابر يا كمتر بيشتر، عملكرد، ةشد ادراك
سوايت و ( دسنشنا ميفروشندگان به رسميت  گسترده طور كه به اي هاي درك شده ارزش). 1390

و تمايـل خريـد   ) 1388سـي مـوون، اس مينـور،    (ارزيابي كلـي از محصـول   بر ، )2000اسويني، 
گيـري خريـد آينـده     و نيروي مثبت براي تصميم دارندثير أت) 1997اسويني و همكاران،(مشتريان 

 ليدن و همكاران، ؛438: 2006گالارزا و سائورا، (، رضايت، وفاداري )1391، همكارانرنجبران و (
دهان  به و تبليغات دهان )2007 ليا و همكاران،(، توصيه به ديگران )4: 2011ها و جانگ،  ؛2007
هـاي روزانـه بـه     در فعاليـت  پس بايد از فراينـدهاي مشـتريان  ). 2008 هنسن و همكاران،(است 
بدين ترتيب  .)325: 2006گرنروس، ( كه ارزش را براي مشتريان ايجاد كندحمايت شود اي  گونه

 ـ  يكـي از راه  ).1996راوالـد و گرنـروس،   (شـود   است كه مزيت رقابتي حاصل مي ثير بـر  أهـاي ت
  ).2005و متيلا،  دومان(كنندگان است  هاي درك شده تغيير عواطف مصرف ارزش

بازاريابي  متونترين استفاده در  در ميان ابعاد مختلف ارزش، شايعبسياري از محققان معتقدند 
ايـن دو  ). 3: 2010ها و جانـگ،  ( استگرايي و ارزش سودمندگرايي  مربوط به دو بعد ارزش لذت

تـري بـا اسـتفاده از ايـن روش شـكل       ديدگاه وسيع ،سپس .كردپيشنهاد ) 1980(هالبورگ  رابعد 
گرايي در رابطه با كيفيت خدمات، كـارايي و  ارزش سودمند). 439: 2006گالارزا و سائورا، (گرفت 

گرايي مربوط بـه   در حالي كه ارزش لذت. عيني است هاي نسبتاً شده و براساس ويژگي پول صرف
هالبروك و هيرسـچمن،  (شود  مشتق مي احساس منحصر به فرد بياناحساسات كلي است كه از 

هاي درك شده هم با منافع اقتصادي و هم با منافع احساسـي و   بنابراين، ارزش). 135؛ ص1982
گرايـي بـر مقاصـد     گرايي و ارزش لذتارزش سودمند). 3: 2010ها و جانگ،(عاطفي مرتبط است 
ارزش سـودمندگرايي از   ).2010؛ چـن و هيـو،   2011چـي و كيلـديوف،   ( ندثرؤخريد و وفاداري م

، و سـبك،  )2011و تسنگ،  ؛ چانگ2010ها و جانگ، (ثرتر ؤگرايي بر مقاصد خريد م ارزش لذت
 با توجـه بـه  ). 2011و تسنگ،  چانگ(ست ترين اين فاكتورها سودمندي و سهولت استفاده از مهم

 : طرح كردهاي پنجم و ششم را به صورت زير  توان فرضيه مي ،تحقيقات اشاره شده
  .مثبتي دارد ثيرأگرايي بر مقاصد رفتاري مراجعان تارزش سودمند: 5فرضية 
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  .مثبتي دارد ثيرأگرايي بر مقاصد رفتاري مراجعان ت ارزش لذت: 6فرضية 
 ، شـش در كـل . هاي تحقيق در اين مطالعه نشان داده شـده اسـت   فرضيه، ارتباط 1در شكل 

جعان اهاي عاطفي را در مر تبليغات بانك پاسخدهد  هاي مدل نشان مي فرضيه. فرضيه مطرح شد
بـر   ،در نتيجه .گذارد ثير ميأشده در مراجعان ت هاي درك هاي عاطفي بر ارزش كند، و پاسخ القا مي

 . ثر استؤمقاصد رفتاري م
 

  
  مدل مفهومي تحقيق .1 شكل

 پژوهشروش 

  پژوهشطرح 
در مـورد روش  . پيمايشـي اسـت  و از لحاظ روش تحقيـق  اين تحقيق از نظر نوع هدف كاربردي 

 تمـام  در هـا را توزيـع و   اجراي اين تحقيق بايد گفت محقق بعد از سير مراحل قانوني پرسشنامه

 تا كرده فراهم را امكان اين و بوده حاضر محل در با پرسشگران همراهپرسشنامه،  اجراي و توزيع

 اطلاعـات  ماندن محرمانه نيز و ها ؤالس به پاسخگويي شيوةآن،  اهميت ،پژوهش هدف مورد در

 .شودلازم داده  توضيحات

حجم نمونـه  . بودندمشتريان بانك ملت در استان سمنان تمامي آماري مورد پژوهش،  ةجامع
تحقيـق حاضـر از روش   در . 1محاسـبه شـد   384حـداقل   آماريجامعة با توجه به نامحدود بودن 

از بـين  . عبه بـود ش ـدرجـة  كـه مبنـاي آن   اسـتفاده شـده اسـت    اي  برداري تصادفي خوشـه  نمونه
هـاي آن   تـرين شهرسـتان   بـزرگ هاي استان سمنان دو شهرستان شـاهرود و سـمنان    شهرستان

در مجمـوع از  . ها توزيع شد به ميزان يكسان پرسشنامهموجود، شعبة نوزده هر انتخاب شد كه در 
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. ݊୮ = ୞ಉమమ×୮ഥ×୯ഥୣమ  
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اين پژوهش از خـرداد تـا شـهريور     .آوري شد كامل جمعپرسشنامة  467توزيعي، پرسشنامة  570
 .انجام شده است 1391

: بخش استشش اين پرسشنامه شامل . در اين پژوهش ابزار اصلي سنجش، پرسشنامه است
 .)جنسيت، سـن، سـطح تحصـيلات، درآمـد و شـغل     ( است شناختي جمعيت هاي ؤالبخش اول س
سـه  و  ال مربوط به تقويت نام تجاريؤسپنج  شاملاست، محتواي تبليغات  هاي ؤالبخش دوم س

بخش چهارم شامل . استهاي عاطفي  ال پاسخؤسپنج بخش سوم، شامل . ال مربوط به اعتبارؤس
ال مربـوط بـه ارزش   ؤس ـپـنج  كـه از دو بخـش،   است شده  هاي درك مربوط به ارزش هاي ؤالس

پنج بخش پنجم، شامل . گرايي تشكيل شده است ال مربوط به ارزش لذتؤسپنج سودمندگرايي و 
ها به  عاملهمة و شده ال تشكيل ؤس 28در مجموع اين پرسشنامه از . ال مقاصد رفتاري استؤس

هـاي   پاسـخ  يهـا  الؤس ـ. اسـت شده اي طراحي  گزينهپنج طيف ليكرت هاي عاطفي با  جز پاسخ
 .شداي طراحي  گزينههفت عاطفي با طيف ليكرت 

مقـدماتي  مطالعـة  ها در  براي سنجش قابليت اعتماد پايايي پرسشنامه، پس از وارد كردن داده
بعـد   ،)آلفاي كرونباخ(، ضريب پايايي كل پرسشنامه SPSSافزار  ، با استفاده از نرم)نفر 27شامل (

 967/0 اعتبـار سـازة  ال سـوم مربـوط بـه    ؤال اول مربوط به تقويت نام تجاري و س ـؤاز حذف س
، 867/0، اعتبـار  881/0بخش تقويت نـام تجـاري    هاي الؤپايايي سآلفاي كرونباخ . محاسبه شد

 و مقاصد رفتاري880/0، ارزش سودمندگرايي 893/0گرايي  ، ارزش لذت938/0هاي عاطفي  پاسخ
. مورد استفاده از پايايي مناسبي برخـوردار اسـت  پرسشنامة دهد  كه نشان مي به دست آمد 905/0

آزمـون روايـي   براي . همچنين، به منظور سنجش روايي تحقيق از روش روايي محتوا استفاده شد
نهايي مورد استفاده جهت پرسشنامة بدين منظور . پرسشنامه از روايي سازه استفاده شد هاي ؤالس

 .دست آمـد  هنظران دانشگاهي و متخصصان بازاريابي ب ها پس از مشورت با صاحب آوري داده جمع
ي مناسـب ضـروري تشـخيص    هـا  دست آوردن مقياس هييدي جهت بأتحليل عاملي اكتشافي و ت

 .و هر دو روش اعمال گرديد داده شد

ها، عـلاوه بـر اسـتفاده از آمـار توصـيفي، از آزمـون همبسـتگي و         براي تجزيه و تحليل داده
 .ها استفاده شد سازي معادلات ساختاري در بخش آمار استنباطي به منظور آزمون فرضيه مدل

  ها تجزيه و تحليل داده
كننده  شركت 467از ميان . ارائه شده استدهندگان  شناختي پاسخ خصوصيات جمعيت 1جدول در 

توان گفت بـيش   مي .دادند درصد را مردان تشكيل مي 7/58درصد را زنان و 3/41در اين مطالعه 
نفـر از   164كـه   بودكارشناسي بيشترين سطح تحصيلات  .هل بودندأدهندگان مت سوم پاسخاز دو
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سـال   30تـا   20سني را افراد بـين  دامنة بيشترين . ددادهنده را به خود اختصاص  پاسخ 467بين 
دهندگان  درصد از پاسخ 40كه  و شغل بيشتر افراد كارمند بود تشكيل داددهنده  پاسخ 245شامل 

  .را به خود اختصاص داد

  دهندگان شناختي پاسخ خصوصيات جمعيت. 1 جدول
 درصد فراواني هلأوضعيت ت درصد فراواني جنسيت

  زن
 مرد

274  
193 

7/58  
3/41 

  مجرد
 هلأمت

118  
349 

3/25  
7/74 

 درصد فراواني سن درصد فراواني تحصيلات

 ديپلمديپلم و زير
  فوق ديپلم
  كارشناسي
 و بالاتر ارشد كارشناسي

125  
105  
164  
73 

8/26  
5/22  
1/35  
6/15 

  سال و كمتر 20
  سال 30تا  20
  سال 40تا  30
 سال و بالاتر 40

8  
245  
135  
79 

7/1  
5/52  
9/28  
9/16 

 درصد فراواني شغل درصد فراواني درآمد
 هزار تومان 400كمتر از 

  هزار تومان 700تا  400بين 
  ميليون تومان 1تا هزار  700بين 

 تومانميليون  1بالاتر از 

114 
228  
83  
42 

4/24 
8/48  
8/17  

9 

  كارمند
  آزاد
  كارگر
  دانشجو
  بيكار
 دار خانه

189 
143  
44  
13  
25  
53 

5/40  
6/30  
4/9  
8/2  
4/5  
3/11 

  
ها استخراج اشتراكي بيشـتر   هاي مربوط به تمام شاخص سنجه ،تحليل عاملي اكتشافيبعد از 

تر  هر يك از ساختارها بزرگ) KMO(گيري  شاخص كفايت نمونه ،همچنين .را كسب كرد 5/0از 
آزمـون بارتلـت   ) sig(داري امعن ـمقدار . دهد گيري خبر مي به دست آمد كه از كفايت نمونه 6/0از 

كه نشان ) مقدار مشاهده شد 000/0در تمامي موارد (درصد است  5تر از  تمامي ساختارها كوچك
ييدي نيـز  أتحليل عاملي ت .مناسب است مدل عاملي عاملي براي شناسايي ساختاردهد تحليل  مي

 . افزار ليزرل محاسبه شد با استفاده از نرم

مدلسـازي معـادلات سـاختاري، تحليـل همبسـتگي ميـان        بـا قبل از انجام آزمون فرضـيات  
در  سـاختارهاي تحقيـق نيـز   ماتريس ضرايب همبستگي موجود بين . هاي مدل انجام گرفت سازه

  .ارائه شده است 2جدول 
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  افزار ليزرل دوم با استفاده از نرم ةمرتبها و بارعاملي  عامل .2جدول 

 شاخص متغير
بار

 عاملي
 شاخص متغير

بار 
 عاملي

ري
جا
م ت

ت نا
قوي

ت
 

ها  عدم استفاده از خدمات ساير بانك
 مين نيازهاي اطلاعاتيأبه دليل ت

74/0 

ده 
 ش
رك

ش د
ارز

)
ذت

ش ل
ارز

 
يي

گرا
( 

 64/0 طراحي داخلي بانك

حين خدمات از تمايل به استفاده 
 تبليغاتمشاهدة 

 75/0 نحوة برخورد كارمندان بانك 76/0

 76/0 ظاهر طراحي و برند بانك 74/0 يادآورِ ةدر حين مشاهد

 77/0 بانك توصية  مشاهدة حين
ارجحيت دادن به بانك به دليل تميزي و 

  آراستگي
75/0 

بار
اعت

 

 86/0 اعتبار تبليغات در راستاي اعتبار 
ها و  توانايي كاركنان در انجام دستورالعمل

 خدمات لذت از عرضة 
69/0 

80/0تبليغاتهاي  باور به گفته

ري
فتا
د ر

اص
مق

 

 73/0 )الكترونيكي(استفاده از ساير خدمات 

ده
 ش
رك

ش د
ارز

 
 )

يي
گرا

مند
ود
 س
ش

ارز
( 

 82/0 بانك به ديگرانتوصية 76/0كيفيت خدمات الكترونيكي و حضوري
 87/0 ادامه استفاده75/0تنوع خدمات

 82/0 دادن اطلاعات مثبت76/0مكان مناسب و سهولت دسترسي
 86/0 تشويق ديگران85/0خدماتعرضة كيفيت و سرعت 

رضايت در استفاده از خدمات و صرف 
 كمترين هزينه

72/0 

في
عاط

ي 
 ها

سخ
پا

 

 76/0 آزاردهنده/خوشايند

 73/0 نامطلوب /مطلوب 

 

 73/0 كننده يوسأم /اميدواركننده

 73/0 كننده خسته /بخش آرامش

 70/0 كننده ناراحت /كننده خوشحال

  

  نتايج روايي سازه و همبستگي بين متغيرها .3جدول 

KMO 
مقاصد 
 رفتاري

هاي  پاسخ
 عطفي

ارزش 
 سودگرايي

ارزش 
گرايي لذت  

  تقويت اعتبار

806/0  تقويت 1      

600/0      1 728/0  اعتبار 

854/0     1 621/0  741/0  گرايي ارزش لذت 

880/0    1 743/0  693/0  743/0  ارزش سودگرايي 

857/0   1 709/0  681/0  670/0  742/0  هاي عطفي پاسخ 

851/0  1 768/0  790/0  781/0  662/0  783/0  مقاصد رفتاري 

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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  سازي معادلات ساختاري مدل
ي علّرابطة بين متغيرهاي تحقيق جهت بررسي وجود معنادار  ةحصول اطمينان از وجود رابط براي

 8/8نسـخة  افـزار ليـزرل    مطرح شده در قالب فرضيات تحقيق از روش معادلات ساختاري در نرم
گرايي بـه   رزش لذتال اول و پنجم مربوط به اؤييدي سأبعد از انجام تحليل عاملي ت. استفاده شد

  . حذف شد 5/0دليل كسب پايايي كمتر از 

 برازندگي مدل پژوهش
هـاي   گذشـته بـراي مـدل   دهـة  در  .شـد بررسـي  مدل  يها برازندگي مناسب بودن و كفايت داده

هـاي   شـاخص  4جـدول  . شـده اسـت  مطـرح  هاي برازنـدگي متعـددي    معادلات ساختاري آزمون
  .دهد برازندگي مدل را نشان مي

 
  هاي نيكويي برازش مدل نهايي شاخص .4جدول 

992/2 X2/df 

065/0 RMSEA (Root Mean Square of Approximation) 

98/0 NFI (Normed Fit Index) 

99/0 CFI (Comparative Fit Index) 

98/0 NNFI (Non-Normed Fit Index) 

89/0 GFI (Goodness of Fit Index) 

  
مـدل   دادنشـان  افـزار ليـزرل    نـرم  باهاي برازندگي  گيري شد و شاخص مدل ساختاري اندازه
ــولي   ــل قب ــرازش قاب ــدار . داردب ــا  Chi-square،06/733مق ــة ب و  )>001/0P( 245آزادي درج

برازندگي خوب  ةدهند به دست آمد كه نشان TLI ،98/0=NFI ،99/0=CFI=98/0هاي  شاخص
). بسيار نزديـك باشـد   1كه بايد به است  1تا  0مقادير بين  TLI و CFI ،IFIارزش ( مدل است

اين مقدار بايد كمتر از . به دست آمد 065/0 (RMSEA)ميانگين مجذورات خطاي تقريب ريشة 
 .باشد 8/0تا  4/0باشد، با اين حال بايد مقداري بين  1

  هاي پژوهش آزمون فرضيه
ها نيز اشاره شد، با استفاده از متـدولوژي معـادلات سـاختاري     گونه كه در روش تحليل داده همان

نتـايج   5جـدول  . شـد گيـري   و در رابطه با قبول يا رد فرضـيات تصـميم  آزمون فرضيات تحقيق 
  .دهد را نشان مي فرضيات پژوهش
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 هاي تحقيق نتايج بررسي فرضيه. 5جدول 

 ها فرضيه t - Value استانداردشدهضرايب  مسيرها

1H : تاييد 46/8 77/0 هاي عاطفي پاسخ ←تقويت نام تجاري 

2H : تاييد 31/2 20/0 هاي عاطفي پاسخ ←اعتبار 

3H :تاييد 35/13 94/0 گرايي ارزش لذت ←هاي عاطفي  پاسخ 

4H :تاييد 62/16 95/0 ارزش سودگرايي ←هاي عاطفي  پاسخ 

5H :تاييد 03/4 37/0 مقاصد رفتاري ←گرايي  ارزش لذت 

6H : تاييد 45/6 60/0 مقاصد رفتاري ←ارزش سودگرايي 

  
رابطـة  كـه  (اول فرضـية  . دهد را نشان مي t-valuesضرايب استاندارد شده و مقدار  5جدول 

ضـريب اسـتاندارد مثبـت     با )دهد هاي عاطفي را پيشنهاد مي مثبت بين تقويت نام تجاري و پاسخ
مثبـت بـين اعتبـار و    رابطـة  (دوم فرضـية  ). 4جـدول  ( )001/0P< ،46/8=t( پشتيباني شد 77/0

تجزيـه و  . )001/0P< ،31/2=t( پشـتيباني شـد   2/0ضريب استاندارد مثبت  با) هاي عاطفي پاسخ
سـوم  فرضية . شده دارد به تبليغات تأثير قوي بر ارزش دركپاسخ عاطفي ها نشان داد  تحليل داده

پشتيباني  94/0 ضريب استاندارد مثبت با) گرايي هاي عاطفي و ارزش لذت مثبت بين پاسخ ةرابط(
هــاي عــاطفي و ارزش  مثبــت بــين پاســخ ةرابطــ(چهــارم  ةفرضــي. )001/0P< ،35/13=t( شــد

با  ،در نهايت. )001/0P< ،62/16=t( پشتيباني شد 95/0 ضريب استاندارد مثبت با) سودمندگرايي
كنندگان بـه   مصرف ةشد ارزش دركمشخص شد  ها توجه به نتايج حاصل از تجزيه و تحليل داده

گرايي و  مثبت بين ارزش لذت ةرابط(پنجم فرضية . ثير داردأطور قابل توجهي بر مقاصد رفتاري ت
و بـالاخره،  . )001/0P< ،03/4=t( پشـتيباني شـد   37/0 ضريب استاندارد مثبت با) مقاصد رفتاري

 ضريب اسـتاندارد مثبـت   با) گرايي و مقاصد رفتاريمثبت بين ارزش سودمند ةرابط(ششم فرضية 
  .)001/0P< ،46/6=t( پشتيباني شد 6/0

  گيري بحث و نتيجه
سـاليان  . هـاي عـاطفي مراجعـان دارد    ثير قابل توجهي بـر پاسـخ  أتقويت نام تجاري در تبليغات ت

اند كه تقويت نام تجاري در تبليغات، ايجـادگر نگـرش    متمادي، بازاريابان اين نكته را اثبات كرده
جـي و  (ست هاي عاطفي مثبت در مشتريان ا در مشتريان نسبت به برند و در نتيجه پاسخ مطلوب
؛ كلـر و  2001 ؛ بيكـر، 2004؛ رومـانيوك و همكـاران،   2009؛ مارتيز و همكـاران،  2011جوهن، 
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روي مشتريان صنعت آزمايش تجربي  ادر اين تحقيق، به گسترش اين نظريه ب). 1998همكاران، 
تناسب بـا ادراك مخاطبـان   تبليغات م ةتوسعبازاريابان بايد به دنبال  ،بنابراين. بانكداري اقدام شد

ها بسيار شـديدتر   رقابت بين بانك ،امروزه. ها تداعي كند باشند كه نام تجاري بانك را در ذهن آن
بايد به ها  مناپس  .شود ها اضافه مي اعتبار و مالي جديدي نيز به آن ةسسؤشده است و هر روزه م

بـه  پس از شـنيدن نـام بانـك    مشتريان نحوي كه  باشند، بهنام و نشان تجاري خود  ةتوسعدنبال 
بـر رفتـار، اسـتفاده از محصـولات و     تـوان   تبليغات نام تجـاري مـي  با  ،در نهايت. ها فكر كنند آن

ارزش بازار شركت، ارزش سهام شـركت  خريد مجدد مشتريان، وفاداري، افزايش فروش، خدمات، 
  . گذارداي  تأثير گستردهتقويت آگاهي نسبت به نام تجاري  و

ضرايب همبستگي به دست آمده بـين  طور كه در تحققات گذشته نيز اشاره شده است،  همان
 درصـد از  70/0 هاي عاطفي و مقاصد رفتاري، بيانگر اين مطلـب اسـت كـه    تبليغات برند و پاسخ

. اسـت ثير توانايي به يـاد آوردن نـام تجـاري تبليغـات     أبان تحت تواكنش و رفتارهاي آتي مخاط
 تبليغات مطبوعاتي، جمله از ،استفاده كنند تبليغاتي شود از ابزارهاي ها توصيه مي به بانك ،بنابراين

اين  .برند جغرافيايي گسترش و برند رهبري برند، سودآوري ةدر زمين محيطي و اي، اينترنتي رسانه
در اثربخشي تبليغات و منجر به بهبود توانايي مخاطبان در به خاطرآوردن نـام   يمورد عامل مهم

مخاطبان بـه خـاطر   كه  اي نام تجاريدهد  اين فرايند ذهني اطمينان مي. استتجاري تبليغ شده 
 ـآور مـي مخاطبان به خـاطر  راحتي  كه به اي هاي تجاري نامد، نسبت به نآور مي د، داراي مزايـاي  ن

  .استرقابتي بيشتري 
هـاي عـاطفي    ها مشخص شد اعتبار در تبليغـات بـر پاسـخ    همچنين، با تجزيه و تحليل داده

شـود و   مـي هـاي عـاطفي مثبـت     پاسخ يباعث القابا توجه به پيشينه، اعتبار . ثير داردأمراجعان ت
؛ 2012 مثال يانگ و همكاران، رايب( انجامد ميهاي عاطفي منفي  پاسخ يبه القامعتبر تبليغات نا

تبليغات بـا توجـه بـه بـار اطلاعـات منفـي،       ). 2004؛ جو، 2005؛ كات و همكاران، 2006ايسند، 
باعـث   هـاي مثبـت و منفـي    لاعات منفي و همبستگي بين ويژگيدادن اطكيفيت اطلاعات، قرار

اين بستگي به طراح ماهر در طراحي تبليـغ  . شود گيري تبليغات معتبر در ذهن مشتريان مي شكل
آماري كوچك اجرا گردد و از اثـر مثبـت آن   جامعة حداقل امكان پس از طراحي تبليغات در . دارد

خـود  پيشينة اما در مورد اعتبار تبليغات بانك، خود بانك است كه با توجه به . اطمينان حاصل آيد
پس در اين راستا بانك بايـد از هرگونـه   . ذهن مشتريان داردبيشترين نقش را در ايجاد اعتبار در 

يغـات بانـك نيـز    تـا بـه تبل  كنـد  اقدامي كه باعث تخريب بانك در اذعان عمومي شود جلوگيري 
  .آسيبي وارد نشود
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 ـ    دهد پاسـخ  ها نشان مي تجزيه و تحليل داده ثير مثبتـي بـر ارزش   أهـاي عـاطفي مشـتريان ت
داشـته  از تبليغـات  گرايـي را  هنگامي كه مشتريان احساسات لذت. گرايي دارد سودمندگرايي و لذت

، و مقـدار كمتـري از   يابنـد  مـي  بخش تمايـل  نشاط مقداري بيشتر از اطلاعاتپردازش  به، باشند
هـاي   خوي خوب به احتمال زياد، بـه ارزش و اين خلق. كنند كننده را پردازش مي ناراحت اطلاعات

 ؛ هنسـن و همكـاران،  2011 چي و كيلديوف،( يابد مراجعان در مصرف واقعي انتقال مي ةشد درك
كننـد   ها مراجعه مـي  ها به آن بنابراين، هنگامي كه مشتريان بانك). 2005؛ دومان و متيلا، 2008

. و ناشـي از تبليغـات را حفـظ كننـد     بخـش  مهم است كه كاركنان و مديران اين احسـاس لـذت  
 ـ اثر طريق حفظ اثر تبليغات ازشيوة ترين  مهم در نتيجـه بـه   . اسـت شـده   درك ارزش كيفيـت  رب
هاي  گرايي قدم شود، در راستاي هر دو زمينه ارزش سودمندگرايي و ارزش لذت ها توصيه مي بانك

نحـوة   بانك و خدمات تنوع گرايي با توجه به اينكه هرچهدر راستاي ارزش سومند. دنبرداربلندي 
 از باشد، برخوردار تري قوي سازوكار از خدمات اين به مناسب زمانو  مكان در مشتريان دسترسي

منـدي، اسـتفاده از    رضـايت  سـطح  ارتقـاي  بـه  شـود،  مي مشتريان در ايجاد راحتي باعث كه آنجا
 تعـداد  افـزايش  با بانك ملت ،اين راستا در .شود مي منجر آنان خدمات، خريد مجدد و به وفاداري

خواهـد  بر راه ايـن  در مـؤثري  گـام  بانكي، خدمات به مشتريان هاي دسترسي راه گسترش شعب و
تا افراد از انتخـاب بانـك خـود راضـي      خواهد دادخدمات خود را افزايش  عرضة سرعت و داشت
 توجـه بـه اينكـه در   شود بـا   ها توصيه مي گرايي به بانك در راستاي ارزش لذت ،همچنين. باشند

 نـوع  كننـد،  مـي  ايفـا  نقـش  زيادي عوامل مشتريان، ذهن در يك بانك از اين عنصر گيري شكل

. نـد گذاراثر زمينه اين در بازاريابان و فروشندگان ظاهر و رفتار شعب، فيزيكي و تسهيلات امكانات
 نگـاه مشـتريان   از شـركت  تصوير مطلوبيت حفظ يا تقويت به كه هايي برنامه در شود مي پيشنهاد

هـاي آموزشـي بـراي     بـا برگـزاري كـلاس    .گيـرد  صورت بيشتري گذاري سرمايه شود، مي منجر
د را بـه سـمت   كارمندان در مورد چگونگي برخورد با مشتريان تحت هـر شـرايطي، خـدمات خـو    

راسـيون بـا توجـه بـه     وطراحـي دك زمينة اقدامات هر چه بيشتري در . بهترين كيفيت سوق دهند
 .ديدگاه مشتريان اقدام شود

ها، مشـخص شـد هـم ارزش سـودمندگرايي و هـم ارزش       با تجزيه و تحليل داده ،در نهايت
 ،اي از تحقيقـات  جريـان عمـده  . ثير قابل توجهي بـر مقاصـد رفتـاري كـاربران دارد    أگرايي ت لذت
ثير قابـل  أناشي از كيفيت و رضايت ت ةشد هاي درك دهند ارزش طور كه بيان شد، نشان مي همان

؛ لـي و  2007؛ ليـدن و همكـاران،   2008 چن و تسـاي، (توجهي بر مقاصد رفتاري مشتريان دارد 
  ). 1997؛ اسويني و همكاران، 2000 و اسويني، ؛ سوايت2006؛ گالارزا و سائورا، 2007همكاران، 



 93  ــــــــــــــــــــــــــــــــ گذاري بر شخصيت نام تجاري و اعتبار در تبليغات سرمايه

 شـده بـر   درك ارزش. روابط نظري بين اين عوامل تست شـد  اموجود ب متوندر اين تحقيق 

 كيفيت ها، وقتي بانك كه است اين بيانگر اين و گذارد مي اثر مجدد خريد قصد و مشتري رضايت

 مجـدد  قصد خريد و مشتري رضايت دهند، افزايش مي را خدمات و عناصر گفته شده در بند سوم

 براي لازم هاي شود ابتدا نيازسنجي در اين راستا به بانك توصيه مي. كند مي پيدا افزايش مشتريان

 در راستاي خدمات حضوري و الكترونيكـي  مشتريان علايق و سلايق ها، خواسته نيازها، شناسايي
 .شود بيشتري خدمات بانك دقتدربارة  در اين راستا ،سپس .را دنبال كندطراحي محيط داخلي و 

 بـدين  .يابـد  ها بهبـود  بانك خدمات، طراحي محيط داخلي عرضةسرعت  و كيفيت اين، بر افزون

 بـالطبع  ،مشـتري  انتظار با بانكي خدمات از شده درك ارزش بين سازگاري ايننتيجة  در و ترتيب

 در و بـود  نخواهـد  خـود  بانـك  تغييـر  فكر به اصلاً يا كمتر و شد، خواهد بانك وفادار به مشتري

تحقيقات گذشته بـر   .كرد خواهد سودآوري ايجاد و داشت خواهد بانك با روابط بيشتري بلندمدت
تـري بـر مقاصـد     ثير بسيار قـوي أگرايي ت اين باورند كه ارزش سودمندگرايي نسبت به ارزش لذت

دهـد   نيز نشان مينتايج تحقيق حاضر ). 2010؛ ها و جانگ، 2011چانگ و تسنگ، (رفتاري دارد 
گرايي در نـزد مشـتريان   با توجه به اينكه ارزش سودمند. تري دارد ثير مهمأارزش سودمندگرايي ت

در تقويت اين عنصر با توجه به اركان گفته شده در بند سوم، تلاش بهتري مبـذول   ،تر است مهم
  .گردد

  هاي آتي براي پژوهشپيشنهادهايي 
   )همدليو  سازييمثال ابعاد شخص يبرا( تبليغات ابعاد از بيشتري تعداد بررسي •

تك ابعـاد تبليغـات و    ثير تكأاي از ت توان به طور گسترده جانبه از تبليغات مي  با بررسي همه
كننـدگان اطمينـان حاصـل كـرد، و بـا       هـاي مصـرف   هـا و واكـنش   پاسـخ ترين آن، بر  مهم

و از اثربخشـي تبليغـات اطمينـان    ايجـاد  ثرتري ؤتبليغات م ـ ،ترين بعد مهم برگذاري  سرمايه
  . حاصل كرد

   .شده درك هايارزش مختلف اركان بررسي •
نويسندگان مختلف بـه ابعـاد مختلفـي     ةشد هاي درك ارزش گفتيم،طور كه در پيشينه  همان

هـاي   هاي درك شـده را بـه ارزش   ارزش) 2010(چن و هيو  مثال، رايب« :تقسيم شده است
مناسب، (هاي عملكردي  ، و ارزش)احساس خوب، لذت، شيك، تصور ذهني و اعتبار(نمادين 

 با اسـتفاده از ابعـاد ديگـر   در تحقيقات آتي  ».تقسيم كردند) خدمات خوب، سازگار و برجسته
  .كرداين مدل را اجرا  توان مي

   .حاضر تحقيق با تحقيق آن نتايج مقايسةو  يگرد آماري جامعةپژوهش حاضر در  اجراي •
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نتـايج   ،بنـابراين  .)خوي استان سمنانو خلق ( است تحقيق حاضر مربوط به فرهنگ خاصي
ديگـر، بـراي اثبـات    جامعـة  بررسي آن در . شود خاص مي يآن تا حدودي محدود به فرهنگ

 از و ديگـر  شـركت  شركتي بـه  از ارزيابي نيز آمده دست به نتايج. آن مفيد استجانبة همه 

 قابـل  ايـن تحقيـق   از آمـده  دست به نتايج ،بنابراين .است متفاوت ديگر صنعت به صنعتي

 .است ديگران تحقيقات نيازمند و نيست ها شركت و صنايع تمامي به تعميم

با توجه . گيرد مدل مطرح شده در اين تحقيق اثر نام تجاري را با توجه به تبليغات در نظر مي
وارد كـرد و اثـر آن بـر     ها را در مـدل مربـوط   توان آن مي دارد،ابعاد مجزايي كه نام تجاري به اين
 ـ ،هاي عاطفي مشتريان پاسخ رفتـاري مشـتريان بـا    هـاي عـاطفي بـر مقاصـد      ثير پاسـخ أسپس ت
  .شده را سنجيد هاي درك گري ارزشميانجي
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