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 چکيده
 انتخاب  عملکرد  در  کالا  تبلیغات  با  مشتریان  ذهنی  درگیری  میزان  بررسیهدف پژوهش حاضر          

از نظر هدف  پژوهش این .بوده است(، مازندران استان تجارت بانک موردی: مطالعه) محصول

است. جامعه   ایمقایسه  -علیتوصیفی از نوع    کاردبردی، گردآوری اطلاعات میدانی و از نظر روش اجرا

 .ندنفر بود  400به تعداد    1398-99در سال    مازندران  استان  تجارت  بانک  کارکنانآماری شامل کلیه  

 به عنوان نمونه ایگیری تصادفی طبقهنفر با روش نمونه 286ن، تعداد طبق جدول کرجسی و مورگا

ه ، بودکالا  تبلیغات  با  مشتریان  ذهنی  درگیری  پرسشنامهها شامل  گیری دادهابزار اندازه  .ندانتخاب شد

 صدم 87/0برابر  با محاسبه آلفای کرونباخ پایاییتایید شد  این رشته. روایی توسط متخصصان است

 بخش( و  دموگرافیک  تحلیل  و  نمودارهاتوصیفی )  بخشها از  تجزیه و تحلیل داده  محاسبه شد. روش

 ( از طریق برنامه نرم افزاریواریانس وآنالیز ویتنی بومن با مستقل گروه در t آزموناستنباطی )

SPSS22  .نسبت به خرید محصول  با سطح درگیری ذهنی بالا مشتریانها نشان داد که یافته بود

گیرند. اما مشتریان با سطح درگیری ذهنی پایین نسبت به خرید می بر اساس تفکر و منطق تصمیم

 ذهنی درگیری سطح با ولی بر عکس مشتریان گیرند.نمی محصول بر اساس تفکر و منطق تصمیم

 سطح با اما مشتریان .گیرندنمی تصمیم احساسات و عواطف اساس بر محصول خرید به نسبت بالا

و . گیرندمی تصمیم احساسات و عواطف اساس بر محصول خرید به نسبت پایین ذهنی درگیری

بر عملکرد  و پایین تبلیغات بر مشتریان با سطح درگیری ذهنی بالا نشان داد که ی دیگرهایافته

 درگیری سطح با مشتریان در فروش عملکرد بر تتبلیغا گذارد. اما تاثیرفروش محصول تاثیر می

 .باشدمی متفاوت پایین و بالا ذهنی

 

 عملکرد   -کالا  تبلیغات  –  مشتریان  –  ذهنی  درگیری :يديکل واژگان 
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 1زادهمرتضیالله  حبيب

 های تملک  گذاری و ذیحساب طرحآمد و سرمایهرئیس اداره در 1

 : نویسنده مسئول
  زادهمرتضی اللهحبيب

 

محصول  انتخاب  عملکرد در کالا تبليغات  با مشتریان ذهنی درگيري

 مازندران( استان تجارت   بانک موردي: )مطالعه
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 مقدمه

 تقاضا  میزان فزونی همه از متر مه و  بودن اجتماعی، دولتی اقتصادی،  مختلف مشکلات  دلیل به کشورمان، بانکداری صنعت گذشته هایسال در

 به رفتهرفته صنعت این خصوصی، بخش هایبانک ورود با  اما  است داده قرار توجهیمورد بی را آن ارکان و  مداریمشتری  همواره عرضه، بر

 بوجود آمده  خصوصی بخش های بانک ورود دلیل به کشورمان بانکداری صنعت در که تدریجی دارد. تغییراتمی بر  قدم  رقابتی شدن  سوی

 دقیق شناسایی با باید هابانک است. بنابراین شده مشتری خدمات به مربوط هایزمینه تمام در مشتریان انتظارات مکرر افزایش باعث است

هایی که  شرکتنمایند.  اجرا و هدایت  وفاداری ایجاد نهایت در و رضایت مشتریان برقراری جهت در را هاییسیستم مشتری، وفاداری ابعاد

توانند مزیت  تر و بهتر از رقبای خود میهای بازاریابی خود با تغییرات پویا و جهانی بازار دارند، سریعتوانایی بیشتری در منطبق کردن استراتژی

 (. ]4[)  بتی خود را تقویت کرده و آن را حفظ نمایندرقا

کنندگان در پاسخ به تبلیغات برگرفته شده است و با سطح انگیزه داده شده به محرک، موقعیت یا  درگیری ذهنی در اصل از تصور مصرف      

یکی شدت درگیری ذهنی که توسط  گیری، تکامل یافته است. دو موضوع مهم مربوط به درگیری ذهنی وجود دارد که وظیفه تصمیم

کنندگان تجربه شده و دیگری تمایز ایجاد شده بین نوع درگیری ذهنی، به عبارات دیگر دو موضوع مهم، درگیری ذهنی پایدار و  مصرف

ولات  کنندگان نسبت به طبقه محصچنین درگیری ذهنی محصولات به علاقه و احساساتی که مصرفباشند. همدرگیری ذهنی موقعیتی می

انگیزاند  ها یا نیازهای شخصی که ایجاد علاقه متداوم در محصولات را برمی مختلف دارند اشاره دارد. درگیری ذهنی محصولات و میزان ارزش

شود که ای محدود میکنندهباشد که به مصرفبا درگیری ذهنی پیوند دارد. اهمیت محصول نشان دهنده اهمیت محصول درک شده می

تواند توسط بازاریابان برای برگرداندن علاقه  دهد. این پیوند بالقوه میاهداف برجسته بلند مدت با موقعیت خاص پیوند می محصول را به

اهمیت و با سطح درگیری ذهنی کم بود، مورد استفاده قرار گیرد. بنابراین اهمیت محصولات  ای که در ابتدا نسبت به محصولی بی کنندهمصرف

 برای مفیدی کننده بینیپیش برند  به  مربوط تصمیمات ذهنی درگیری  (.]1[) کنداز درگیری ذهنی محصول عمل میبه عنوان یک شکل 

 به و  برند برپایه تبلیغات به احتمالا  درگیر هستند برند  گیریتصمیم در که کسانی بود. بازاریابی خواهد  های استراتژی به  پاسخ و  واکنش 

 ذهنی درگیری با ولی  برند  تصمیمات مورد در پایین ذهنی درگیری با داد. افراد خواهند  نشان  واکنش  بهتر  برند  هایانتخاب درباره اطلاعاتی

 نشان  واکنش خرید گیری تصمیم برای هاییبرنامه حتی یا و قیمت برند، به مربوط تصمیمات به ی کمک برا تقاضا به احتمالا محصول، بالای

 (. ]2[)داد   خواهند

  او  موقعیت و و شرایط فرد هر متغیر انگیزشی سطح به ذهنی درگیری میزان که آنجایی از کردند ، مطرح1985سال  در1ولارنت  کاپفرر     

  مقایسه   هایویژگی  تعداد  نظیر  عواملی  اهمیت  نشانگر  که  گیردمی  صورت  متعددی  هایارزیابی  خرید  تصمیم  درهر  بنابراین  کند،می  پیدا  ارتباط

  تبلیغات  پردازش  و  ادراک  قوه  و  فرد  رضایت  آستانه  گیری،تصمیم  و  اطلاعات  کسب  فرایند  مدت  طول  مختلف،  برندهای  و  محصولات  میان  شده

در   را نقش مهمی محصول ذهنی درگیری که کردند ، بیان1993سال  در اسمیت و3، فریدمان 1991سال  در2امرت  و اسمیت گولد .باشدمی

کرد   خواهد اقدام بیشتر کسب اطلاعات برای کننده مصرف یابد،می افزایش او درگیری سطح که هنگامی. کندمی ایفا کننده رفتار مصرف

  درخت  شاخه پربهاترین و ترینفریبنده زودگذرترین، عنوان به اغلب آن، از که است بازاریابی شکل مشهورترین بازرگانی، تبلیغات (.]14[)

  مردم  اطلاع به بازار در بتوان آنکه از ترسریع را و کار کسب سرمایه نشود، اجرا و ریزیبرنامه درست اگر که طوری به کنند،می یاد بازاریابی

تواند با هزینه بسیار اندکی به  تواند به چندین شکل نقش منحصر به فردی ایفا کند، شرکت از طریق تبلیغ میتبلیغ می  (.]5[)بلعد  می  رساند،

ها چندین بار تکرار  دهد که پیامراکنده در نقاط مختلف جغرافیایی دسترسی پیدا کند. تبلیغ به فروشنده این امکان را میانبوهی از مشتریان پ

های رقیب را با هم مقایسه کند. از آنجا که تبلیغ، ماهیت  های تبلیغاتی شرکتآورد که گیامکند و برای خریدار این امکان را به وجود می

تواند  گنجانند. تبلیغات گسترده میرد، مصرف کنندگان، محصولات تبلیغ شده را در زمره محصولات استاندارد و معقول میعمومی و همگانی دا

مطالبی ارزنده درباره بزرگی، شهرت و موفقیت شرکت فروشنده به خریدار بدهد. تبلیغات تجاری به ویژه در بازارهای مصرفی، اغلب اولین  

 (. ]1[)تریان آنهاست  تماس بین بازاریابان و مش

بنابراین، شناخت و درک رفتار آنان بسیار مهم است. طبق   ت.کننده به هنگام خرید و انتخاب محصولات مختلف، متفاوت اسرفتار مصرف     

چنین، کمتر. همکنند و با درگیری خرید پایین، قیمت  کنندگان با درگیری خرید بالا، قیمت بیشتری پرداخت میتحقیقات انجام شده، مصرف

از این رو، درک درگیری ذهنی  .گذرانندکنندگان با درگیری محصول بالا زمان بیشتری را نسبت به درگیری محصول پایین میمصرف

ند  توانپردازند، دارد و با استفاده از آن میکنندگان میای برای کسانی که به طراحی، تولید و فروش محصولات مصرفکننده اهمیت ویژهمصرف

 (. ]8[)  های تبلیغاتی جدیدی مطرح کنندهای و تاکتیکاستراتژی

 
1- Kapfer velarent 
2- Gold Esmit & Amert 
3- Feridman 
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بندی بر رضایت و درگیری ذهنی خرید مشتریان با تأکید بر نقش میانجی  تأثیر ابعاد بسته عنوان با پژوهشی (1395و همکاران ) زادهصحاف

  درج» ،«شکل» ،«جذابیت» ،«رنگ» نظیر بندیبسته ابعاد دارمعنی که أثیر داد نشان نتایج. دادند انجام بندینگرش آنان نسبت به بسته

  دار معنی تأثیر و «بندیبسته به  نسبت مشتریان نگرش» بر «بهداشتی مسائل» و «جنس» ،«اندازه» ،«بندی بسته روی بر محصول اطلاعات

  درگیری  عنوان با ( پژوهشی1394کریمی علویجه ) .بود «آنان خرید ذهنی درگیری» و «رضایت» بر «بندیبسته به نسبت مشتریان نگرش»

 را برند  هاآن واسطه به  وی که شودمی باعث کنندهمصرف ذهنی گیری  در  که متغیرهای داد نشان نتایج. دادند مشتری انجام تأثیر و ذهنی

 وجود مستقیم رابطه ذهنی درگیری  پروفایل 5 بین واقع در و یابد افزایش برند آن از وی شده ادراک ترتیب ارزش این به و کرده شناسایی

 دارد.  مستقیم رابطه برند نهایت انتخاب در و مشتری ادراک  با ذهنی درگیری خود دارد که

انجام دادند.   (همراه  تلفن: موردی مطالعه)گیری خرید تصمیم و کنندهمصرف ذهنی درگیری عنوان با ( پژوهشی 1393مهدیه و چوبتراش )

  اهمیت  نمادین، ارزش بر لذت، مبتنی ارزش محصول، به علاقمندی بر مشتمل که کنندهمصرف ذهنی درگیری ابعاد نتایج نشان داد که بین

  و تبلیغات عنوان با ( پژوهشی1388نوروزی و قلندری ) .دارد وجود معناداری رابطه خرید گیریتصمیم با باشد،می ریسک احتمال و ریسک

  های حوزه همه در و بیندیشند خلاقانه که بود خواهند موفق هاییشرکت که داد نشان نتایج. دادند انجام محصول با مشتری ذهنی درگیری

  انجام   بازار  از  بیشتری  سهم  آوردن  دست  به  برای  آن  در  کلان  گذاریسرمایه   هاشرکت  که  است  هاییحوزه  از  یکی  تبلیغات،.  باشند  نوآور  مرتبط

  بر   بازاریابان  که  است  محصول  ترویج  حوزه  در  حساس  موضوع  یک  گسترده  تبلیغات  و  هارسانه  گسترش  به  توجه  با  تبلیغات  اثربخشی.  دهندمی

 .    کنندمی  تأکید  آن

فرایند خرید را انتخاب  گذارد که  ( درگیری ذهنی بر تلاش فیزیکی و ذهنی مشتری تاثیر  می2011)2(؛ برالمانس و کامپو1994)  1لکسونن،      

گیری برای خرید نسبت  شان هستند که با معیارهای تصمیمکند. مشتریانی که درگیری ذهنی دارند به دنبال اطلاعاتی قبل از خریدهایمی

  برند  به ریوفادا بر آن تاثیر و محصول ذهنی خرید بررسی درگیری به (2008) 3همکارانش  و کنند. هاچگرافبه مشتریان دیگر استفاده می

  نموده  تایید را وفاداری  و بین درگیری معناداری رابطه وجود تحقیق این  از حاصل سوییس پرداختند. نتایج هایهتل در میان گردشگران، در

  از  حاکیکه  شد مشاهده برند به ضعیفی وفاداری چنینهم. تایید شد نمادین ارزش و خرید از لذت درگیری بین رابطه مستقیم هم چنین و

 باشد. می  های مختلفکردن مکان  امتحان  به  گردشگران  تمایل

  و در دهدمی افزایش محور مشتری اهداف تحقق در را سازمان یک اثربخشی و کارایی مراحل، کلیه در مشتری رضایت جلب برای تلاش     

  به هابانک خصوصاً خدماتی، هایسازمان در مشتری رضایت و مشتری واژه .آورد خواهد ارمغان به را وفادار مشتریان از پایگاهی مدت بلند

خصوصاً بانک    (بانکی  خدمات)  ها بانک  سوی  از  مختلف  محصولات  ارائه  .یابدمی  چندان  دو  اهمیتی  بقاء،  برای  مشتریان  به  کامل  وابستگی  دلیل

  . است  اهمیت  این  بیانگر  بانکی،  بازار رقابت  از  بیشتری  سهم  کسب  نهایت  در  و  جدید  مشتریان  جذب  و  موجود  مشتریان  حفظ  منظور  به  تجارت،

  عملکرد لذا با توجه به موارد بیان شده پژوهش حاضر در پی پاسخگویی به این سوال است که آیا تبلیغات کالا بر درگیری ذهنی مشتریان و 

 گردد: های پژوهش به صورت زیر ارائه میفرضیهلذا با توجه به موارد فوق   گذارد.میتاثیر    مازندران  استان  تجارت  بانک  فروش

 گیرند. می  نسبت به خرید محصول بر اساس تفکر و منطق تصمیم  مشتریان با سطح درگیری ذهنی بالا .1

 گیرند. می  نسبت به خرید محصول بر اساس تفکر و منطق تصمیم  مشتریان با سطح درگیری ذهنی پایین .2

 گیرند. می  نسبت به خرید محصول بر اساس عواطف و احساسات تصمیم  بالامشتریان با سطح درگیری ذهنی   .3

   گیرند. می  نسبت به خرید محصول بر اساس عواطف و احساسات تصمیم  مشتریان با سطح درگیری ذهنی پایین .4

 گذارد. بر عملکرد فروش محصول تاثیر می  و پایین  مشتریان با سطح درگیری ذهنی بالاتبلیغات بر   .5

 باشد. متفاوت می  مشتریان با سطح درگیری ذهنی بالا و پایینتاثیر تبلیغات بر عملکرد فروش در   .6

 

 روش پژوهش 

جامعه آماری    .است   ایمقایسه  -علی  نوعتوصیفی از    روش اجرااز نظر    روش گردآوری اطلاعات میدانی،  این پژوهش از نظر هدف کاربردی،     

با استفاده از جدول کرجسی و مورگان و   باشد.نفر می 400به تعداد  1398-99در سال  مازندران استان تجارت بانک کارکناناین پژوهش 

 نتیجه در و بودن مخدوش یا ماندن  ناقص احتمال دلیل به نفر به عنوان حجم نمونه تعیین شد. اما 286ای گیری تصادفی طبقهروش نمونه

محقق   پرسشنامهگیری ابزار اندازه .شد تهیه دهندگانپاسخ بین توزیع جهت پرسشنامه 300 تعداد هاپرسشنامه از برخی بودن استفاده غیر

به شدت کاملاً مخالف  صورت ه ضریب اهمیت ب پنجسوال و دارای  25پرسشنامه شامل این  کالا: تبلیغات با مشتریان ذهنی درگیری ساخته

  متخصصان  و  کارشناسان توسطروایی  ( است.5)ارزش  موافق کاملاً( و 4)ارزش  (، موافق3)ارزش نظری ندارم  (، 2)ارزش مخالف  (، 1)ارزش 

 
1- Laaksonen 
2- Breugelmans & Campo 
3- Hochgrafe & et al 
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آمار   هایها از روشبرای تجزیه و تحلیل داده. شد صدم محاسبه 0/ 87 با رابرب  ،آلفای کرونباخبا استفاده از ضریب   پایایی  این رشته تایید شد.

 افزارینرم   از طریق برنامه  (واریانس  وآنالیز  ویتنی  بومن  با  مستقل  گروه  در  t  آزمون)  و آمار استنباطیدموگرافیک(    تحلیل  و  )نمودارها  توصیفی

SPSS22 ه است.استفاده شد   

 

 ها یافته

 طور خلاصه آورده شده است. در جدول زیر، نمونه از منظر جمعیت شناختی به

 
 . اطلاعات جمعیت شناختی نمونه1جدول

 درصد فراوانی  طبقه جمعیت شناختی ویژگی  

 73.4 105 مرد  جنست 

 26.6 38 زن

30کمتر از   سن   36 25.2 

45-30  74 51.7 

45بیشتر از    33 23.1 

 60.8 87 کارشناسی  تحصیلات

 29.4 42 کارشناسی ارشد 

 9.8 14 دکتری  

خدمت   سابقه  29.4 42 سال   10کمتر از   

 36.4 52 سال   20-10

 34.3 49 سال   20بیشتر از  

درصد( و کمترین فراوانی مربوط به    60.8بیشترین فراوانی مربوط به کارشناسی با )( قابل مشاهده است  1طور که در جدول شماره )همان     

-45بازه سنی  درصد نیز زن بودند. بیشترین فراوانی مربوط به    26.6کننده مرد و  درصد از شرکت  73.4باشد.  درصد( می  9.8کمتر از دکتری )

 باشد.  درصد از کل می  36.4سال، که    10-20طور بیشترین فراوانی مربوط به بازه سابقه کار  باشد. همیندرصد از کل می  51.7سال، که    30

    گیرند.می  نسبت به خرید محصول بر اساس تفکر و منطق تصمیم  مشتریان با سطح درگیری ذهنی بالا:  1فرضيه 

 نسبت به خرید محصول بر اساس تفکر و منطق . تحلیل واریانس تصمیم مشتریان با سطح درگیری ذهنی بالا2جدول 

 .F Sig ميانگين مجذورات  درجات آزادي  مجموع مجذورات  منبع تغييرات 

 0.002 2.187 1.215 30 36.437 ها بین گروه

 0.555 112 62.192 ها درون گروه

 - 142 98.629 کل

نمایند،  ( را تایید می𝐻1( را رد و فرضیه پژوهش )𝐻0ها فرضیه صفر )(، دادهα=0.05درصد )  95دهد در سطح اطمینان  ( نشان می2جدول )     

نسبت به خرید محصول بر اساس تفکر   مشتریان با سطح درگیری ذهنی بالا(. یعنی می توان ادعا نمود  .0.05α=  > 0.002=Sigچرا که )

         گیرند.می  و منطق تصمیم
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          گیرند.می  نسبت به خرید محصول بر اساس تفکر و منطق تصمیم  مشتریان با سطح درگیری ذهنی پایین:  2فرضيه 

 واریانس تصميم مشتریان با سطح درگيري ذهنی پایين نسبت به خرید محصول بر اساس تفکر و منطق . تحليل 3جدول 

 .F Sig ميانگين مجذورات  درجات آزادي  مجموع مجذورات  منبع تغييرات 

 0.706 0.837 0.657 30 19.697 ها بین گروه

 0.784 112 87.855 ها درون گروه

 - 142 107.552 کل

نمایند، ( را تایید می𝐻0(را رد و فرضیه صفر )𝐻1ها فرضیه پژوهش ) (، دادهα=0.05درصد ) 95دهد در سطح اطمینان نشان می( 3جدول )

مشتریان با سطح درگیری ذهنی پایین نسبت به خرید محصول بر اساس تفکر  توان ادعا نمود  (. یعنی  می .0.05α=   <  0.706=Sigچرا که )

          گیرند.نمی  و منطق تصمیم

          گیرند.می  نسبت به خرید محصول بر اساس عواطف و احساسات تصمیم  مشتریان با سطح درگیری ذهنی بالا:  3فرضيه 

 نسبت به خرید محصول بر اساس عواطف و احساسات . تحلیل واریانس تصمیم مشتریان با سطح درگیری ذهنی بالا4جدول 

 .F Sig ميانگين مجذورات  درجات آزادي  مجموع مجذورات  منبع تغييرات 

 0.153 1.316 1.019 30 30.578 ها بین گروه

 0.774 112 86.723 ها درون گروه

 - 142 117.301 کل

نمایند،  ( را تایید می𝐻0( را رد و فرضیه صفر )𝐻1ها فرضیه پژوهش ) (، دادهα=0.05)درصد    95دهد در سطح اطمینان  ( نشان می4جدول )

مشتریان با سطح درگیری ذهنی بالا نسبت به خرید محصول بر اساس عواطف  (. یعنی می توان ادعا نمود   .0.05α=   <  0.706=Sigچرا که )

          گیرند.نمی  و احساسات تصمیم

           گیرند.می  تصمیم  احساسات  و  نسبت به خرید محصول بر اساس عواطف  مشتریان با سطح درگیری ذهنی پایین:  4فرضيه 

 
 . تحلیل واریانس تصمیم مشتریان با سطح درگیری ذهنی پایین نسبت به خرید محصول بر اساس عواطف و احساسات5جدول 

 .F Sig ميانگين مجذورات  درجات آزادي  مجموع مجذورات  منبع تغييرات 

 0.001 2.356 1.223 30 36.694 ها بین گروه

 0.519 112 58.145 ها درون گروه

 - 142 94.839 کل

نمایند،  ( را تایید می𝐻1( را رد و فرضیه پژوهش )𝐻0ها فرضیه صفر )(، دادهα=0.05درصد )  95دهد در سطح اطمینان  ( نشان می5جدول )

مشتریان با سطح درگیری ذهنی پایین نسبت به خرید محصول بر اساس  (. یعنی  می توان ادعا نمود  .0.05α=  > 0.001=Sig)چرا که 

 گیرند. می  عواطف و احساسات تصمیم

 گذارد. بر عملکرد فروش محصول تاثیر می  و پایین  تبلیغات بر مشتریان با سطح درگیری ذهنی بالا:  5فرضيه 

 بر عملکرد فروش محصول و پایین مستقل جهت بررسی تاثیر تبلیغات بر مشتریان با سطح درگیری ذهنی بالا T. آزمون 6جدول 

 .t Sig انحراف معیار  میانگین  تعداد نمونه  متغیرها 

 9.67 103.82 143 درگیری  ذهنی بالا تبلیغات
2.452 0.014 

 13.11 101.85 143 درگیری ذهنی پایین
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نمایند، ( را تایید می𝐻1( را رد و فرضیه پژوهش )𝐻0ها فرضیه صفر )(، دادهα=0.05درصد )  95دهد در سطح اطمینان  ( نشان می6جدول )      

بر عملکرد فروش   و پایین تبلیغات بر مشتریان با سطح درگیری ذهنی بالا(. یعنی  می توان ادعا نمود  .0.05α=  > 0.014=Sigچرا که )

 گذارد. محصول تاثیر می

 باشد. متفاوت می  تاثیر تبلیغات بر عملکرد فروش در مشتریان با سطح درگیری ذهنی بالا و پایین:  6فرضيه 

 تاثیر تبلیغات بر عملکرد فروش در مشتریان با سطح درگیری ذهنی بالا و پایین. آزمون من ویتنی جهت بررسی 7جدول 

 .z Sig رتبه تعداد نمونه  متغیرها 

 153.13 143 درگیری  ذهنی بالا تبلیغات
1.971  - 0.049 

 133.87 143 درگیری ذهنی پایین

( را تایید  𝐻1( را رد و فرضیه پژوهش ) 𝐻0ها فرضیه صفر )داده(، α=0.05درصد ) 95دهد در سطح اطمینان ( نشان می7جدول )        

تاثیر تبلیغات بر عملکرد فروش در مشتریان با سطح درگیری ذهنی  (. یعنی می توان ادعا نمود   .0.05α=   >  0.049=Sigنمایند، چرا که )می

 باشد. متفاوت می  بالا و پایین
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 گيريو نتيجه بحث

  اثربخشی . دهندمی انجام بازار از بیشتری سهم آوردن دست به برای آن در کلان گذاریسرمایه هابانک که است هاییحوزه از یکی تبلیغات،

.  کنندمی  تأکید  آن  بر  بازاریابان  که  است  محصول  ترویج  حوزه  در  حساس  موضوع  یک  گسترده  تبلیغات  و  هارسانه  گسترش  به  توجه  با  تبلیغات

  نادیده   تبلیغاتی  جامع  هایبرنامه  اجرای  و  طراحی  در  اگر  که  شودمی  محسوب  تبلیغات  اثربخشی  در  مهم  بسیار   عوامل  از  یکی  ذهنی  و درگیری

  در موجود اطلاعات به کنندهمصرف توجه در مهم عامل ذهنی درگیری. داشت نخواهد هابانک برای سودی گذاریسرمایه این شود، گرفته

 شد.    خواهد  اطلاعات  به  نسبت  کنندهمصرف  درک  و  توجه  باعث  شود،  توجه  آن  به  تبلیغات  در  اگر  که  است  محیط

 نسبت به خرید محصول بر اساس تفکر و منطق تصمیم مشتریان با سطح درگیری ذهنی بالاها نشان داد که یافته ،1 فرضیهدر بررسی 

مشتریان   ها نشان داد کهیافته ،2 فرضیهدر بررسی  همسو است. (13)( و 12، )( 2) ،(6) هاینتیجه به دست آمده با نتایج پژوهش گیرند.می

  های نتیجه به دست آمده با نتایج پژوهش گیرند.نمی با سطح درگیری ذهنی پایین نسبت به خرید محصول بر اساس تفکر و منطق تصمیم

سطح درگیری ذهنی بالا نسبت به خرید محصول بر  مشتریان با  ها نشان داد کهیافته ،3 فرضیهدر بررسی همسو است.  ( 12)و  (9) ،(7)

همکارانش   و (، هاچگراف11)( و 14، )(2) ،(6) های. نتیجه به دست آمده با نتایج پژوهشگیرندنمی اساس عواطف و احساسات تصمیم

نسبت به خرید محصول بر اساس  مشتریان با سطح درگیری ذهنی پایین  ها نشان داد کهیافته ،4 فرضیهدر بررسی  ( همسو است.2008)

ها  یافته ،5 فرضیهدر بررسی  همسو است.( 12)و  (9) ،(7) هاینتیجه به دست آمده با نتایج پژوهش گیرند.می عواطف و احساسات تصمیم

نتیجه به دست آمده با نتایج    گذارد.بر عملکرد فروش محصول تاثیر می  و پایین  تبلیغات بر مشتریان با سطح درگیری ذهنی بالا  نشان داد که

تاثیر تبلیغات بر عملکرد فروش در مشتریان با سطح   ها نشان داد کهیافته ،6 فرضیهدر بررسی  هم سو است. (10) ( و9) ،(3) هایپژوهش

 همسو است.   (2) و(  4)  هاینتیجه به دست آمده با نتایج پژوهش  باشد.متفاوت می  درگیری ذهنی بالا و پایین

 پيشنهادها

  شخصی   تصویر  بیشتر  هرچه  شناخت  جهت  در  تلاش  و  نمادین محصولات  ارزش  روی   بر  بیشتر  تحقیقات  انجام   با  باید  هابانک  گرددپیشنهاد می

 ببخشند.    قوی  خود شخصیتی  برند  به  و  داشته  کنندگانمصرف  شخصی  تصویر  با  خود  برند  تصویر  تطبیق  در  هدف، سعی  کنندگانمصرف

  های رسانه در را خود تبلیغات و دهد چشمگیری افزایش شنیداری و دیداری هایدر رسانه را خود تبلیغات تجارت بانک گرددمی پیشنهاد

 . است  داشته  مشتریان  نظر  از  منابع   جذب  روی  بر  کمی  بسیار  تأثیر  چرا که  نماید  تصحیح  و  تغییر  مکتوب

  خود  ارتقای یا نفس مانند عزت شناختیروان و احساسی انگیزش بر تأکید با کننده متأثر استراتژی در تبلیغات ملی بانک گرددپیشنهاد می

 مشتریان بالا ببرد.   را در  انگاره

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.jase.ir/


 41-48، ص3جلد1399  بهار،  19تحقیقات میان رشته ای، شماره   و  انسانی  علوم  درپژوهش    مجله علمی
http://www.jase.ir 

 

 
 

 منابع 

  انتخاب   عملکرد  و  بصری   توجه  میزان  ارتقای  در  کالا  تبلیغات  با  مشتریان  ذهنی  درگیری  میزان  ، بررسی1395هادی.    بطحائی سید .1

  مدیریت  زنجـان، رشته اسلامی واحد آزاد ارشد، دانشگاه کارشناسی نامه. پایان(البرز استان ملی بانک موردی مطالعه) محصول

 بازرگانی. 

ب محصول.  پایان نامه کارشناسی ارشد،  ، تأثیر درگیری ذهنی مصرف کننده در فرایند خرید و انتخا1388رئیس روحانی، فرشته.   .2

 مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد اسلامی  واحد علوم و تحقیقات تهران. 

  و  رضایت بر بندی بسته ابعاد ، تأثیر1395. اسداله، کردنائیج؛ سید حمید ، خداداد حسینی  ؛فرشته، منصوری ؛آتوسا،صحاف زاده  .3

  ، 13 غذایی، دوره صنایع و بندی. مجله علوم بسته به نسبت آنان نگرش میانجی نقش بر تأکید با مشتریان خرید ذهنی درگیری

 .109-122، صص:  59  شماره

  بازاریابی، سال  مدیریت تجارت. مجله بانک مشتریان وفاداری موثر بر عوامل ، بررسی1387 عبدلی، کیوان.  عبدالوند، محمدعلی؛  .4

 .1-15، صص:  5  شماره  ،3

ترجمه سهیل سرمدسعیدی، تهران: انتشارات دانشگاه    ، بازاریابی چریکی در سی روز .1386لوینسون، جی کنراد؛ لیگراد، ال لانتس.   .5

 آزاد اسلامی. 

  توسط  برند انتخاب در آن تأثیر و ذهنی ، درگیری1394امرایی، حافظ.  آباد، فروزان؛ حسین یپور رضا؛ قل علویجه، محمد کریمی .6

 .65-82، ص:  6  و  5  های  اقتصادی، شماره  مشتری. مجله

. مجله  ، درگیری ذهنی مصرف کننده و تصمیمگیری خرید )مطالعه موردی: تلفن همراه(1392مهدیه، امید؛ چوبتراش، نشاط.  .7

 .132-140، صص:  22مدیریت بازاریابی، شماره  

، رفتار مصرف کننده: عوامل درونی و بیرونی. ترجمه عباس صالح اردستانی و محمدرضا سعدی،  1388موون ، جان و مینور، میشل.   .8

 جهان نو.   ، تهران: نشر اتحاد2چاپ  

 . 61، ص:  211، تبلیغات و درگیری ذهنی مشتری با محصول. نشریه تدبیر، شماره  1388نوروزی، عبدالله؛ قلندری؛ کمال.     .9

10. Blech, George.; Blech, M. A. 2001, Advertising and Promotion –Pub. McGraw- Hill, New York, ED. 

11. Brodrick, A. J. 2007, A Crossnational study of individual and national culture nomological network of 

consumer behavior involvement; journal of psychology and marketing, 24(4), 343-374. 
12. Huang, M. 2006, Flow, Enduri ing and Situational Involvement in the Web Environment: Atripartite 

Secondiori der Examination, Psychology & Marketi ing, 23(5), 384-411. 

13. Kuenzel, J.; Pieter, M. 2007, Social interaction and low involvement product. Journal of business research, 

60, 876-883. 

14. Lin, L.; Chen, C. S. (2006). The influence of the country – of – origin image, product knowledge and 

product involvement on consumer purchase decisions: An empirical study of insurance and catering 

services in Taiwan. Journal of consumer Marketing, 23 (5), 248-265. 
 

 

 

http://www.jase.ir/
http://fsct.modares.ac.ir/?_action=article&au=540830&_au=%D8%A2%D8%AA%D9%88%D8%B3%D8%A7++%D8%B5%D8%AD%D8%A7%D9%81+%D8%B2%D8%A7%D8%AF%D9%87
http://fsct.modares.ac.ir/?_action=article&au=560484&_au=%D8%B3%DB%8C%D8%AF+%D8%AD%D9%85%DB%8C%D8%AF++%D8%AE%D8%AF%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%AF+%D8%AD%D8%B3%DB%8C%D9%86%DB%8C
http://fsct.modares.ac.ir/?_action=article&au=560484&_au=%D8%B3%DB%8C%D8%AF+%D8%AD%D9%85%DB%8C%D8%AF++%D8%AE%D8%AF%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%AF+%D8%AD%D8%B3%DB%8C%D9%86%DB%8C
http://fsct.modares.ac.ir/?_action=article&au=560484&_au=%D8%B3%DB%8C%D8%AF+%D8%AD%D9%85%DB%8C%D8%AF++%D8%AE%D8%AF%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%AF+%D8%AD%D8%B3%DB%8C%D9%86%DB%8C
http://fsct.modares.ac.ir/?_action=article&au=540836&_au=%D8%A7%D8%B3%D8%AF%D8%A7%D9%84%D9%87++%DA%A9%D8%B1%D8%AF%D9%86%D8%A7%D8%A6%DB%8C%D8%AC

