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 فصلنامه مطالعات کمی در مدیریت 

 224-193، صص 1400 ، شماره دو، تابستان11دوره 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

  شده درك خدمات بر ادافر شخصی هايویژگی و ذهنی درگیري تاثیر
 )کشاورزي بانک: موردي مطالعه( بانک انتخاب در آن نقش و

  2نژادرضا شعبان و 1سمانه رمضانی زیارانی

 24/1/1400تاریخ پذیرش:  ،3/10/1397تاریخ دریافت: 

 چکیده 
 نظر از و یفیتوص پیمایش، قیاسی رویکرد با گرایی اثبات فلسفه براساس شناسی روش لحاظ از پژوهش این

 افراد شخصی هايویژگی و ذهنی درگیري تاثیر بررسی به  که باشدمی مقطعی تک و همبستگی ترکیبی روش
 طریق از هاداده گردآوري روش. است شده پرداخته بانک انتخاب در آن نقش و شده درك خدمات بر

 املش که، کوکران مدل وسطت برآوردي آماري نمونه از شده اخذ، لیکرت طیف هاينامهپرسش و ايکتابخانه
 از ستفادها با سپس و است شده گردآوري، باشندمی قزوین استان کشاورزي بانک شعب مشتریان از نفر 380

 رگرسیون آزمون همچنین و آماري تحلیل تکنیک و کرونباخ آلفاي، اس ال پی روایی و پایایی هايآزمون
 آزمون به LISREL 8.58، SPSS20  افزارهاينرم از گیريبهره با اسکویر آر و دو کیو، دو آر چندگانه
 فرهنگ، خدمات کیفیت، لذت به مشتریان انگیزه که است آن از حاکی نتایج و است شده پرداخته فرضیات
 کبان انتخاب بر شده درك خدمات و بوده موثر شده درك خدمات بر شغل و اقتصادي وضعیت، مشتریان
 متغیرها توسط شده درك خدمات %73 تبیین از حاکی آراسکویر آزمون یجنتا. است تاثیرگذار مطالعه مورد

 ،نماید تبیین را بانک انتخاب واریانس از %64 است توانسته شده درك خدمات متغیر همچنین و است پژوهش
 یک هر يتاثیرگذار شدت به مربوط ضرایب و تایید همگی فرعی فرضیه شش و اصلی فرضیه دو نتیجه در

 .است دهگردی محاسبه
 افراد شخصیتی هايویژگی، شده درك خدمات، ذهنی درگیريکلیدي:  کلمات

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
. آدرس پست الکترونیکی: واحد بوئین زهرا ،دانشگاه آزاد اسلامی ،کارشناسی ارشد رشته مدیریت بازاریابینویسنده مسئول،  -1

samaneh.kartab@gmail.com. 

 واحد بوئین زهرا ،استادیار رشته مدیریت ، عضوهئت علمی دانشگاه آزاد اسلامی -2
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 مقدمه 

 در که محصول مهم يهاویژگی شناخت و کنندهمصرف رفتار درك، امروز تجارت دنیاي در
 محسوب سازمان هر بازاریابی يهابرنامه اصلی حورم، دارند نقش فرد هر گیريتصمیم

، ریدخ از قبل کنندهمصرف یک که است هایی رفتار شامل کنندهمصرف رفتار) . 2007،کاتلر(شودمی
 در مشتري ذهنی پیچیدگی همچنین، دهدمی بروز خود از محصول یک خرید از پس و، خرید حین

 بر ناگونگو عوامل، گذاردمی تأثیر محصول انتخاب و گیريتصمیم فرآیند بر گوناگون هايموقعیت
 گیريتصمیم ندفرآی بر تأثیر نهایت در و مشتري ذهنی درگیري تغییر باعث که مؤثرند ذهنی پیچیدگی

 فردي صورت به خرید هايفعالیت با مرتبط تواندمی خرید درگیري که چنانآن. گذاردمی
 هطبق بر بازتابی محصول خرید براي مشتریان نیذه درگیري، دیگر طرف از). 2009،گریم(باشد

 یريدرگ با برند یا محصول طبقه خرید با است ممکن فرد، مثال عنوانبه. است شده درك محصول
 فاداريو مشتري که چرا، دهد انجام پایین درگیري با محصولات مانند خریدي فرآیند، ماشین مانند بالا
 انندم خریدي فرآیند، پایین درگیري با محصولات خرید در است ممکن فرد برعکس و دارد را برند

 یژگیو این. کند ذخیره را خود پول خواهدمی که این دلیل به باشد داشته بالا درگیري با محصولات
 ختشنا به کمک تواندمی پایین صورت به درگیري و بالا صورت به درگیري، بودن بخشی دو

  . )2009،هارد ایسن(کند خرید هنگام در مشتري شخصیتی يهاویژگی
 این هب است گرفته قرار علمی مدیریت تحسین مورد موارد از بسیاري در مشتري ذهنی پیچیدگی

 بیشترین) . 2010،فوکس(بنددمی را محصولات و مصرف يچرخه بین بازخورد يحلقه که معنی
 و روتول(هستند دانش و اطلاعات منابع گانکنندمصرف که پنداشتند را نظري نقطه چنین این، اصول

 رسانخدمت يهاسازمان توسط شده ارائه خدمات کیفیت همواره دیگر طرف از). 2008 ،همکاران
 خرید ررفتا چگونگی بر موثر عوامل از خدمات کیفیت بهبود براي آنها مستمر يهاتلاش همچنین و

 رفتار در مهم يهامشخصه شناسایی براي زیادي هاپژوهش اگرچه.  است بوده کنندگانمصرف
 هک ییهامحرك بر هنوز گرانپژوهش اما، است شده انجام خدمات بهبود و هکنندمصرف آمیزاعتراض
 ،جاد و هانگ(اندنکرده تمرکز، شوند می آنلاین خرید در کنندگانمصرف معترضانه رفتار باعث
 نسبت که است ییاهواکنش و احساس، تفکر شیوه بیانگر بازار در فرد یک شخصیتی ویژگی ).2011

 اورب مانند شخصیتی و درونی عوامل مانند عواملی واسطه به هاویژگی این. دارد خود اطراف محیط به
 تاثرم اقتصادي عوامل و درآمد مثل بیرونی عوامل از گاهی و گرفته سرچشمه ها آن فردي تمایلات و
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 تریانمش هايخواسته بر بیرونی و یدرون عوامل تاثیر اننظربهصاح که) 2012 ،سانزوودلیرو( گردند می
 یندهافرآ سري یک باید خرید نوع هر براي فرد یک که هستند معتقد و کرده تلقی اهمیت با بسیار را
 روزافزون خلق توجه با که آنجا از). 2013 ،روولی(نماید بازار در خرید به اقدام ذهنی هايدرگیري و

 مناسب اريتج برند و نام خلق ،ندارند یکدیگر با دانیچن تفاوت فیزیکی دیدگاه از که مالی موسسات
 یغاتتبل و هاکارراه با تلاشند در) خصوصی– دولتی(بانک و بود نخواهد مراتب به آسانی فرایند
 این از نیز کشاورزي بانک بین این در. دهند افزایش و نموده جلب خود به را مشتریان اعتماد صحیح
 مشتریان نمودن افزون همچنین و خود تجاري نام و برند اعتبار لابردنبا درجهت و نبوده مستثنی قائده
 بلیغاتت و هاسیاست به توجه با کشاورزي بانک اما. است داده قرار خود لوحه سر نیز را اقداماتی خود

، کشور معرف يهابانک از بسیار به نسبت بانک این بودن دولتی به توجه با همچنین و گرفته صورت
 نصیب ار کشور بانکداري از توجهی قابل بازار سهم باید که طور آن است نتوانسته نوزه بانک این
 و مدیره هیئت العادهفوق هاينشست و هامجمع از که آمده دستبه اخبار آخرین طبق، نماید خود
 برگزار کشاورزي بانک مرکزي ساختمان در) 1395( امسال ماه آذر سیزدهم که کشاورزي بانک سران
 و سرافرازي موجب را هااستان در بانک شعب مدیران وقفهبی يهاتلاش بانک این مدیریت، شد

 کشاورزي  بانک مشکلات و مسائل دیگر طرف از، دانست بانکی سیستم در کشاورزي بانک سربلندي
 هب وام اعطاي جهت بانک این سرمایه و اندوخته میزان بودن پایین جمله از مواردي که گردید مطرح
 هاي یابانخ و مسیرها در بانک این شعبات میزان بودن اندك، کشور نامی يهابانک به نسبت ریانمشت

 از هک کشاورزي بانک با با شهر بزرگ  اصناف و هابنگاه همکاري بودن پایین و عدم ،شهر اصلی
 نزد انریمشت يهاسپرده سود میزان بودن پایین نهایت در و باشندمی برخوردار بالایی تراکنش حجم
 با تا دیمش برآن شده بیان موارد به توجه با،  شد بحث بسیار خصوصی يهابانک به نسبت بانک
 هاکاراهر بهترین و ترینمهم ارائه با و کرده بررسی را کشاورزي بانک مشکلات، حاضر پژوهش انجام

 کشور بانکداري و جامعه در را بانک این بازار سهم پژوهش این در شده مطرح يهاپایه متغیرهاي و
 . دهیم افزایش
 قشن و شده درك خدمات بر افراد شخصی يهاویژگی و ذهنی درگیري نقش و تأثیر، حاضر پژوهش

 يهاویژگی، ذهنی درگیري  پژوهش اصلی متغیرهاي. دهدمی قرار بحث مورد را بانک انتخاب در آن
 پاسخ  و درك پژوهش این انجام علت و هدف واقع در که باشندمی شده درك خدمات  و شخصی
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 در شده درك خدمات بر افراد شخصی يهاویژگی و ذهنی درگیري آیا که باشدمی سئوال این به

 انجام و ريگیشکل باعث که عاملی؟ باشندمی تأثیرگذار و مهم کشاورزي بانک ویژه به بانک انتخاب
 ياهویژگی به سازمان این مسئولین و مدیران توجه عدم، گردید کشاورزي بانک در حاضر پژوهش
 اکتورهايف تعیین با که باشدمی بانک انتخاب جامعه در افراد و مشتریان ذهنی هاي درگیري و شخصی
 از کشاورزي بانک انتخاب با رابطه در مشتریان و افراد جذب میزانتوان می پژوهش این در اساسی
 هاررسیب طبق پژوهش این در. بخشید تقاءار و بهبود توجهی قابل حد تا جامعه در هابانک سایر میان
 مختلف دابعا و ذهنی هايدرگیري تاثیر و نقش به پژوهش این، زمینه این در گرفته صورت مطالعات و

 بر واندتمی که آنها توسط بانک انتخاب و شده درك خدمات بر مشتریان و افراد شخصی يهاویژگی
 بحث به، دباش تاثیرگذار کشاورزي بانک ویژه به هاکبان انتخاب در مشتریان نگرش ارتقاء و بهبود

 . پرداخت خواهد بررسی و
  درگیري ذهنی 

) درگیري ذهنی را یک 1989واژه درگیري ذهنی کاربردها و تعاریف گوناگونی دارد. میتال و لی (
 انگیخته شده را توسط محرك خاص یا وضعیتحالت درونی که میزان برانگیختگی، علاقه یا محرك بر

 نیمگی) که فرض را بر فرآیندهاي متفاوت آن از نظریه تفکیک (دو ءاند که منشاخواند، دانستهفرا می
درگیري ذهنی بالا و پایین را با توجه به نظریه ) 1965دانند. کروگمن (میکره مغز انسان است، دو نیم

ه را در کنندمصرف) درگیري ذهنی 1985یکووسکی و همکاران (تنصیف مرتبط نمود و پس از آن زا
یتال م گرانپژوهشیک طیف پایین و بالا مفهوم سازي کردند. با توجه به عدم توافق موجود میان 

. در حال دانده میکنندمصرف) درگیري ذهنی را یک نیروي انگیزشی براي تبیین رفتار و عمل 1989(
اشد. به میکنندمصرفه، پردازش اطلاعات توسط کنندمصرفرفتار  حاضر یکی از موضوعات مهم در

گان با اطلاعات کنندمصرفه یعنی فرآیندي که از طریق ان کنندمصرفپردازش اطلاعات توسط 
کنند و سپس آن را در ذهن خود حفظ می و فهمندکنند، آن را میشوند، به آن توجه میمواجه می

ین یک آید و به روابط بکنند. درگیري ذهنی از روانشناسی اجتماعی میبراي استفاده آتی بازیابی می
توان به سه دسته فرد، یک هدف یا موضوع اشاره دارد. درگیري ذهنی را با توجه به هدف آن می

درگیري ذهنی محصول، درگیري ذهنی خرید و درگیري ذهنی تبلیغات تقسیم کرد. یکی از مشکلاتی 
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، گان به دریافتکنندمصرفکنند، اداره کردن ازاریابان با آن برخورد میکه بارها گزارش شده که ب
 باشد. وط به یک کالا یا خدمت میدرك و به خاطر آوردن اطلاعات مرب

  ذهنی درگیري انواع

 درگیري ذهنی محصول

را براي شناخت کالا یا خدمت گان با درگیري محصول بالا زمان و تلاش بیشتري کنندفمصر
مونه ن عنوانبه ،کنند. تعاریف مختلفی از درگیري ذهنی محصول موجود استنظرشان صرف میمورد
ه درقبال محصولی خاص اشاره نمود. کنندمصرفتوان به احساس علاقه و یا شور و اشتیاق می

ورد را م ا درگیري ذهنی بالاي محصول پس جستجوس کامل در خصوص محصول، آنه بکنندمصرف
ز درگیري محصول، تري اه با سطح پایینکنندمصرفارزیابی نیز قرار خواهد داد. در صورتی که 

 تمایلی براي انتخاب و ارزیابی محصول وجود ندارد. یکی دیگر از عوامل موثر بر درك رفتار
) بر 1985با تصمیمات خرید درگیري ذهنی محصول است. زایکوفسکی (ه در ارتباط کنندمصرف

، ماید که ابعاد شخصی (علاقهناهمیت شخصی یک محصول بر درگیري ذهنی تاکید نموده و عنوان می
 دهد. هاي فیزیکی محصول و عناصر موقعیتی را پوشش میارزش)، ویژگی و نیاز

یی که میزان درگیري ذهنی به سطح انگیزیشی متغیر )، بیان کردند از آنجا1985کاپفرر و لارنت (
عددي هاي متکند، بنابراین در هر تصمیم خرید ارزیابیهرفرد و شرایط موقعیت او ارتباط پیدا می

هاي مقایسه شده میان محصولات و گیرد که نشانگر اهمیت عواملی نظیر تعداد ویژگیصورت می
، آستانه رضایت فرد و قوه ادراك گیريتصمیمعات و هاي مختلف، طول مدت فرآیند کسب اطلابرند

. پیچیدگی ذهنی محصول تعهدي مداوم به مشتري با توجه به تفکر، باشدمیو پردازش تبلیغات 
ي محصول است. پیچیدگی ذهنی محصول بستگی به تأثیرات احساسات و پاسخ رفتار او به طبقه

توانند محصولات مورد علاقه خود یري بالا میمحیطی دارد. مشتریان براي خرید محصولات با درگ
 اي صورت گیرد. حرك و خرید واسطهتواند بدون مرا پیدا کنند و این مسئله می

این چنین علاقه و تمایل به طبقه محصول ممکن است دیدگاه مشتري را نسبت به این که کلاس 
ل با درگیري ذهنی خرید متفاوت محصول، با ارزش آن مطابقت دارد، را بالا برد. درگیري ذهنی محصو

هاي خرید به صورت فردي باشد. از طرف دیگر، تواند مرتبط با فعالیتاست. درگیري خرید می
 مثال، فرد ممکن است با خرید عنوانبهدرگیري محصول بازتابی بر طبقه محصول درك شده است. 
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یین انند محصولات با درگیري پاطبقه محصول یا برند با درگیري بالا مانند ماشین فرآیند خریدي م

انجام دهد، چرا که مشتري وفاداري برند را دارد. و برعکس فرد ممکن است در خرید محصولات با 
خواهد درگیري پایین، فرآیند خریدي مانند محصولات با درگیري بالا داشته باشد به دلیل این که می

ري به صورت بالا و درگیري به صورت پول خود را ذخیره کند. این ویژگی دو بخشی بودن، درگی
 .1)1985تواند کمک به شناخت شخصیت مشتري در هنگام خرید کند(اسلاما و تاشچان، پایین می

ها در حال افزایش ه است. شرکتکنندمصرفیکی از عوامل مهم در پردازش اطلاعات، درگیري ذهنی 
، 2)2003، (چیبورگ و آنها را وارد بازار کنندهاي بنیادي تفکر دوباره هستند که اندیشه تولید کنند راه

(تومکی و وون هاپل،  اندبر شدهو توسعه مدت مدیدي است که هزینه پژوهشي هابخشچرا که 
. پیچیدگی ذهنی مشتري در بسیاري از موارد مورد تحسین مدیریت علمی قرار گرفته است 3 )2002

 4 )1989(فوکسال، . بنددو محصولات را میي مصرف ي بازخورد بین چرخهبه این معنی که حلقه

 تندگان منابع اطلاعات و دانش هسکنندمصرفبیشترین اصول، این چنین نقطه نظري را پنداشتند که 
تواند مفهوم اثربخشی محصول را ارتقا دهد، پیچیدگی ذهنی مشتري، می .5)1974راتول و همکاران، (
کنندگان، هایی مانند منابع، تولیدد که مشتري نقشمعتقدن گرانپژوهش 6)هارد بروون و استیزن(

 کنند. محصولات را بازي می و کنندگانخریداران، مصرف
آوري هستند و همچنین منابع به این معنی است که مشتریان منابع نو عنوانبهمشتري  نقش

ه ب معتقدند که مشتریان منبع اندیشه محصولات جدید هستند. نقش مشتري مربوط گرانپژوهش
 .ادراك محصول است

یک  عنوانهبها، استفاده از زبان به طور کلی، مطالعه و گفتگو به ویژه، توسط تعدادي از تئوریسین
 7). 2002لاندگیریس، ( وسیله در ایجاد و انتقال دانش شده است

احی رسایتی را براي تقویت مطالعات مشتریان طمثال شرکت پوشاکی ایتالیایی دیزل یک وب عنوانبه
 .کرده است

                                                 
1 Slama and Tashchian 
2 Chesbrough 
3 Thomke and Von Hippleࢫ، 
4 Foxall 
5 Rothwell et al 
6 Brown and Eisenhard 
7 Lundkrist  
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  : باشدمیه داراي ابعاد زیر کنندمصرفدرگیري ذهنی 

. علاقمندي به محصول: شامل علاقه شخصی به محصول و اهمیت ذاتی طبقه محصول براي فرد 1
 . باشدمی
 . ارزش مبتنی بر لذت: که شامل جاذبه هیجانی و احساسی طبقه محصول براي فرد دارد، است. 2
 دهد را ارزش نمادین آن گویند. زشی که فرد به یک محصول نسبت می. ارزش نمادین: ار3
 . احتمال ریسک: شامل احتمال انتخاب ضعیف یا خرید اشتباه توسط فرد است. 4
 دهد. . اهمیت ریسک: اهمیت پیامدهاي منفی یک انتخاب ضعیف یا خرید اشتباه را نشان می5
ت خرید تحت تاثیر عواملی اس گیريتصمیمم شده هاي انجادر طبقه بندي دیگري، بر اساس پژوهش 

 پردازیم. که در ادامه به توضیح آنها می امل ممکن است قابل کنترل و یا غی قابل کنترل باشدکه این عو
 مشتري گیريتصمیمعوامل غیرقابل کنترل در 

کنترل عواملی هستند که کنترل آنها توسط شرکت تجاري ممکن نیست. در ادامه  عوامل غیرقابل
 برخی از این عوامل توضیح داده شده است 

اي از رفتار بشر یادگرفتنی است. یک کودك به هنگام رشد در یک جامعه، بخش عمده فرهنگ:
 اد فامیل و سایر مبادي اصولها و رفتارهاي متفاوتی را از افرها، خواستههاي بنیادین، برداشتارزش

آموزد. فرهنگ، یکی از مهمترین عوامل شکل دهنده رفتار وخواسته فرد به شمار فرهنگی و تربیتی می
دي که احتمالاً خواهان دارند رود. بازراریابان باید همواره براي پیش بینی کالاهاي جدیمی

ي مثال امروزه جهت گیري فرهنگی به هاي فرهنگی را دقیقاً زیر نظر داشته باشند. براگیريجهت
سوي نگرانی در مورد سلامتی و تناسب اندام، سبب پیدایش صنعت عظیم وسایل و تجهیزات ورزشی 

 )1388(احمد راد،  شودو پوشاك، غذاهاي سبک و طبیعی و خدمات بدنسازي و بهداشتی می
متفاوتی هستند. در دوران  مردم در طول زندگی خود خریدار کالاها و خدمات سن و مرحله زندگی:

کنند، و اند. در دوران رشد و بلوغ همه نوع غذایی را مصرف میه غذاي کودكکنندمصرفکودکی، 
برند. همچنین سلیقه مردم در هاي غذایی خاصی پناه میهاي واپسین زندگی احتمالاً به رژیمدر سال

 ر سن آنان قرار دارد. انتخاب لباس، اسباب و اثاثیه و تفریحات، شدیداً تحت تأثی
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دهد کفش، لباس، خرد، تحت تأثیر قرار میخدماتی را که او می کس، نوع کالاها و شغل هر شغل:

وسایل ناهارخوري، انتخاب وسیله نقلیه براي سفر و یا تفریحات یک کارگر متفاوت از مدیر عامل 
 هاي شغلی هستند. یک شرکت است. بازاریابان براي تبلیغ کالاهاي خود به دنبال گروه

شخصیت کاملاً متمایز هر فرد، اعم از زن و مرد، رفتار خرید او را تحت  شخصیت و تصور شخصی:
اي هدهد. شخصیت، مجموعه خصوصیات روانی منحصر به فردي است که به واکنشتأثیر قرار می

هاي ژگیر حسب ویانجامد. شخصیت، معمولاً بنسبتاً پایدار و دائمی یک فرد نسبت به محیط خود می
.. .همچون اعتماد به نفس، معاشرت جویی، پیروزي، نظم، انعطاف پذیري، خودمختاري، خلاقیت و

د اغلب ه براي انتخاب و خریکنندمصرفتواند در تجزیه و تحلیل رفتار شود. شخصیت میریف میتع
سانی که اند کنتیجه رسیده هاي خاصی مفید واقع گردد. مثلاً تولیدکنندگان قهوه به اینکالاها و مارك

 اند. کنند بسیار معاشرتیقهوه زیاد مصرف می
یک باور عبارت از یک عقیده توصیفی است که یک فرد نسبت به چیزي دارد. این  عقاید: باورها و

اك، گذارد. مردم درباره دین، سیاست، پوشباورها و عقاید نیز به نوبه خود بر رفتار خرید آنان تأثیر می
ت ها، احساسات و تمایلاتقریباً هر چیز دیگري اعتقاداتی دارند. یک عقیده، ارزیابی قی، غذا وموسی

). براي 1388دهد (احمد راد، نسبتاً پایدار یک شخص را نسبت به یک کالا یا یک طرز فکر نشان می
یم به تصم مثال در دین اسلام مصرف الکل حرام است. بنابراین یک مسلمان با عقاید مذهبی معمولاً

 گیرد. هاي الکلی نمیخرید نوشیدنی
 -اهتأثیر خانواده بر اعضاي آن فراگیر است. تأثیر نگرش خرید: گیريتصمیمخانواده و نقش آن در 

هاي تکوینی مشهود است بلکه احتمالاً در هاي سنتی خانواده نه تنها در سالعلایق و انگیزه
اعضاي خانواده تاثیر مهم در  همچنین معمولاً هاي بعدي گسترش هم خواهد یافت.خانواده
 ). 1388خرید سایر اعضا دارند (احمد راد،  گیريتصمیم

هاي نسبتاً یکسان در جامعه است اي از افراد با ویژگیطبقه اجتماعی شامل مجموعه طبقه اجتماعی:
تر ان هستند. بیشها متفاوت از دیگروالدین و ارزش -تحصیلات -که از نظر مقام و موقعیت و ثروت

گان بر وجود طبقات اجتماعی و تأثیر عضویت در یک طبقه مصرف واقف هستند. کنندمصرف
 (احمد گان طبقات مختلف ترجیحات مختلفی در مورد خرج کردن پول در زمان دارندکنندمصرف

 ). 1388راد، 
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ها ارزش -هنجارهاهاي مرجع و تعاملات اجتماعی: گروه به طور کلی به دو یا چند شخص که گروه
گردد. یا اعتقادات مشترك داشته و روابط بین آنها چه صریح و چه ضمن تعریف شده است اطلاق می

هنگامی که فردي فعالانه در گروه خاص عضو باشد آن گروه در واقع برایش گروه مرجع خواهد بود 
اما در هر موقعیت خاصی هاي زیادي تعلّق داشته باشد یک فرد ممکن است به طور همزمان به گروه

 گیريتصمیمگروه مرجع براي وي عمل خواهد کرد. عضویت در گروه بر  عنوانبهتنها یک گروه 
هاي مرجع ممکن است در موقعیتی خاص هیچ تأثیري نداشته تواند اثرگذار باشد. گروهخرید فرد می

ایی که در مورد کالاه ند. عموماًباشند یا در موقعیتی دیگر بر نوع محصول مورد استفاده تأثیر بگذار
 ). 1388فرد اطلاعاتی اندکی در مورد آنها دارد تأثیر گروه بیشتر است (احمد راد، 

 مشتري گیريتصمیمعوامل قابل کنترل در 

 که امکان کنترل آنها توسط بازاریابان ومشتري عواملی هستند  گیريتصمیمعوامل قابل کنترل در 
ند توانگیري از آنها میهاي تجاري موفق، با بهرهبان و شرکتاي تجاري وجود دارد و بازاریهاسازمان
مشتري را به سمت محصولات خود جهت دهند. در ادامه به بررسی برخی از این عوامل  گیريتصمیم

 شود. پرداخته می
   خرید گیريتصمیمو  هکنندمصرفدرگیري ذهنی 

باشد. ه میکنندمصرفه، پردازش اطلاعات توسط کنندمصرفیکی از موضوعات مهم در رفتار 
گان با اطلاعات کنندمصرفن آیندي که از طریق آه یعنی فرکنندمصرفپردازش اطلاعات توسط 

ن را براي آکنند و سپس ، در ذهن خود حفظ میفهمندن را میآکنند، ن توجه میآشوند، به مواجه می
کنند رخورد میب آنارها گزارش شده و بازاریابان با کنند. یکی از مشکلاتی که بتی بازیابی میآاستفاده 

 الا یا خدمتوردن اطلاعات مربوط به یک کآگان به دریافت، درك و به خاطر کنندمصرفوادار کردن 
ه است (امید مهدیه، کنندمصرفباشد. یکی از عوامل مهم در پردازش اطلاعات، درگیري ذهنی می

 )1393نشاط چوبتراش، 
آید و به روابط بین یک فرد، یک هدف یا موضوع اشاره درگیري ذهنی از روانشناسی اجتماعی می

سته درگیري ذهنی محصول، درگیري توان به سه ددارد. درگیري ذهنی را با توجه به هدف آن می
 )1393ذهنی خرید و درگیري ذهنی تبلیغات تقسیم کرد. (امید مهدیه، نشاط چوبتراش، 
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 و رفتار خرید مشتریان گیريتصمیمو تبلیغات بازرگانی در  برند 

شوند. ساخت برندهاي هاي یک سازمان دیده مییکی از ارزشمندترین دارایی عنوانبه، اغلب برندها
است. ارزش واقعی  هاسازمانهاي بسیاري از قوي و ضرورت حضور قدرتمند در ذهن، از اولویت

در درون محصول یا خدمت وجود ندارد. بلکه این ارزش در ذهن مشتریان بالقوه و بالفعل قرار دارد 
سازد امروزه مبحث مدیریت برند مورد توجه ها تداعی میآنبرند است که این ارزش را در ذهن  و

. مطالعات صورت گرفته در این حوزه باشدمیها و شرکت هاسازمانمدیران و تصمیم گیرندگان 
وري، ارزش کسب و کار، آدلالت بر این مطلب دارد که برند بر عواملی از جمله عملکرد، سطح سود

گذارد. امروزه در بیشتر کشورهاي توسعه یافته، برند در زمره اهش هزینه ها، عدم اطمینان تاثیر میک
هاي ید و به همین دلیل مدیریت برند یکی از جایگاهآهاي سازمانی به شمار میترین سرمایهاصلی

 مد در دستآاري امروزي بوده است. مدیریت برند یکی از ابزارهاي کهاسازمانمدیریتی در ساختار 
رین تهاي بازاریابی است. یکی از معروفها و برنامهمدیران بازاریابی در خصوص تدوین استراتژي

که سازمان را در جهت شناسایی هر  باشدمیو مهمترین مفاهیم بازاریابی اثرگذار، ارزش ویژه برند 
 رساند. چه بهتر موقعیت رقابتی خود یاري می

عه کنند. توسراهی براي معرفی محصولات خود استفاده می عنوانبهه برند از توسع ها غالباًشرکت
هاي دیگر گام بر دارند و از طریق تولید و ارائه در حوزه هاسازمانن شود که آساز تواند زمینهبرند می

کالا و خدمات تحت همان نام تجاري، توسعه و گسترش پیدا کنند و از این طریق ریسک تصویر 
را کاهش دهند. بسیاري از محققین معتقدند تبلیغات رابطه مثبتی با توسعه برند دارد. زیرا برند خود 
اي قوي و مطلوب بین برند و حافظه مشتري ایجاد کند و احساسات و تواند رابطهتبلیغات می

هایی مثبت نسبت به توسعه یک برند را در ذهن مشتري به وجود بیاورد. هنگامی که مشتریان قضاوت
کل نها شآر معرض تبلیغات گسترده و مستمر یک برند قرار میگیرند، ناخوداگاه حس اعتماد در د

گیرد. اما همه این تاثیرات مطلوب هم به میزان سرمایه گذاري و هم به نوع پیامی که مخابره می
 شود بستگی دارد. می

 هاي شخصیتیویژگی 

ماتریس  توانندکنند. هیچ دو فردي نمیهاي شخصیتی چیزهایی هستند که افراد را تعریف میویژگی
هاي شخصیتی را داشته باشند. درك این که آنها چگونه از شخصی به شخص دیگر فرق مشابه ویژگی
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بدیل تهاي شخصیتی چند گانه ما را به فردي اي خواهد داد از این که چگونه جنبهکنند به شما ایدهمی
 کنند که هستیم. می

اه، او فقط چیزي هست که هست. این «ایم: ما این جمله را بارها از دوستان، خانواده و دیگران شنیده
کنیم ي شخصیت را آن قدر راحت استفاده میما کلمه »کند.در شخصیت اوست که این گونه رفتار می

هاي هاي متفاوت این ویژگیها و تحولترکیبایم تا معنی دقیق آن را بررسی کنیم. که فراموش کرده
هاي شود. آگاهی از این ویژگیشخصیتی منجر به ساختن شخصیت و یا بهبود شخصیت فرد می

ه اي از اصلاح خویشتن برسد. ما آن گونه هستیم کتوانند به فرد کمک کنند تا به نقطهشخصیتی می
 دهیم. خود را نشان می

ن ي ما تیپ شخصیتی مشابهی داشتیم؟ مشد اگر همهحک و خسته کننده نمیآیا دنیا کاملاً دلگیر، مض
گر کند. براي مثال اي چند جانبه ایجاد میهاي بین افراد است که جامعهکنم بله! این تفاوتفکر می

هاي عین هم را داشته باشند آنها هر دو در حالت ثابت و الف و ب بهترین دوستان باشند و ویژگی
 ابت با یکدیگر خواهند بود. یکنواخت رق
هاي مشابه و هر کس را از دیگري که صاحب ویژگی دهدمیي ما حس منحصر به فردي این به همه

ست دهند تکند. در واقع، افراد متعددي ترجیح میکند و به تنهایی شما را تعریف مینیست جدا می
کسانی  دانیم که ما حقیقتاً چهما نمی شخصیت بدهند تا خود را بهتر بشناسند و درك کنند. بسیاري از

 پنج بعد شخصیت: اي هایی دارهستیم و چه ظرفیت
ر زمینه ی که دپژوهشکنند. بعد از پنج صفت یا ویژگی وجود دارند که تیپ شخصیتی را معین می

شناسی انجام شد این پنج صفت، پنج فاکتور بزرگ (و یا پنج مدل فاکتوري) نامیده شدند چون روان
 هاي شخصیتی بودند. هاي ساده تمام تیپاد ساختارنم

 فاکتورهاي ویژگی شخصیتی

ر هاي جدید و افکار هستند. آنها از هنر تقدیپذیرا بودن و بسته نبودن این افراد پذیراي خلاقیت، ایده
در مورد  اي دارند ورك هستند و طبیعت کمی پیچیدهکنند، متفکران منطقی و عقلانی، باهوش و زیمی

 کنند. احساسات خودشان فکر می
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گرایی افراد با این ویژگی پرخاشگر، سلطه جو، خوش صحبت، پر حرف و اهل گشت و گذار برون

هستند و به دنبال جمعی از افراد مهیج هستند. آنها انرژي مثبت خیلی زیادي در خود دارند و دوست 
 نان به کار و عمل اعتقاد دارند. جه مردم را جلب کنند. آدارند تو

اند. این افراد ممکن عصبیت این ویژگی شامل افرادي است که احساسات منفی را در خود جاي داده
 است مستعد اضطراب و افسردگی باشند و یا به راحتی استرس زده شوند. آنان خیلی زود از کوره در

 دهند. اسات خیلی زیادي واکنش میاحس روند و در شرایط مشخصی بامی
با وجدانی و وظیفه شناسی این افراد نسبت به کار خود به خوبی سازمان دهی شده و اصولی هستند 

انضباطی  -خواهند انجام دهند و کامل کنند هدف بالایی دارند. خود و در مورد تمام چیزهایی که می
 ت هستند.کفای د کار خود احساساتی و بسیار کارآمد و بارسد؛ آنان در موربراي آنان طبیعی به نظر می

کنند. آنان مهربان، خون سازگاري به جاي مشکوك و کنجکاو بودن، این افراد با دیگران همدردي می
ند. گذاراي میگرم، درك کننده، کمک کننده و دوستانه هستند. آنها تمام انرژي خود را براي هر رابطه

 بین هستند. اري رسان دیگران و خوشآنان پذیراي مصالحه، ی
هایی وجود دارند که جامعه انتظار دارد ما آنها را در خود داشته باشیم به خاطر این که، اینها ویژگی
ها، خارجی و بیرونی دارند. این ویژگیها را کنار هم نگه میهایی هستند که جوامع و خانوادهویژگی

 کنند. د میهستند و ذاتی نیستند اما تفاوت ایجا

  اهمیت کاربردي

ي اگیرد که در چند سال گذشته به دلیل پارهاز آنجایی که شکل می پژوهشاهمیت کاربردي موضوع 
ي هاانکباز مشکلات اقتصادي و اجتماعی دولتی بودن نظام بانکی و افزونی میزان تقاضا بر عرضه، 

 یابیري بازاهاروشاند از اري و ارکان آن را مورد بی توجهی قرار داده و نتوانستهمدکشور مشتري
اند. و سپرده گذاري نداشته هابانکاي جهت مراجعه به نوین بهره بگیرند، و مردم نیز هیچ گونه انگیزه

ک ی هاي ذهنی آنان در رابطه با خدمات درك شدههاي شخصی مشتریان و درگیرياز آنجا که ویژگی
، اننتخاب نوع بانک توسط مشتریان صورت خواهد هابانکسازمان به ویژه خدمات درك شده در 

 توان جهت تدوینهاي شخصی مشتریان میرسد که شناسایی ویژگیمی نظربهگرفت. از این رو 
 هاي آینده بانک کشاورزي موثر و مفید باشد.استراتژي
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 پژوهشمدل 

                  

                                                                                             

 

 

  

  

 

  

 

 عوامل موثر بر خدمات درك شده و نقش آن در انتخاب بانک ،پژوهشمدل مفهمومی  )1شکل(

فرهنگ مشتریان، وضعیت ( هاي شخصی مشتریانهمبستگی بین ویژگی در این مدل معناداري
(انگیزه، تمایل به لذت و  هاي ذهنیو درگیري اقتصادي مشتریان و تحصیلات و شغل مشتریان)

متغیر  اننوعبهمتغیر مستقل و خدمات درك شده و نقش آن در انتخاب بانک  عنوانبهکیفیت خدمات) 
تقل در هاي متغیر مسزیر شاخه عنوانبهوابسته در نظر گرفته شده است. فاکتورهاي اساسی ذکر شده 

اش با خدمات درك و ارائه شده توسط بانک و نقش شود تا نوع رابطهنظر گرفته شده زیرا سعی می
 -ههاي محقق ساختنامهپرسشآن در انتخاب بانک سنجیده شود. براي سنجش و بررسی متغیرها از 

 هاي شخصی افراد موجود است استفاده خواهد شد.درگیري ذهنی و ویژگی استانداردي که در زمینه
 

 

 

 متغیر وابسته  متغیر وابسته 
انگیزه مشتریان  

  
خدمات درك  

شده و نقش آن 

 
 

 انتخاب بانک
 

  به لذت تمایل 

 کیفیت خدمات

 فرهنگ مشتریان

 وضعیت اقتصادي

تحصیلات و 
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 پژوهشپیشینه 

 خارجی هايپژوهش

اي نامهشپرستاثیرات برند بر رفتار مشتریان با تنظیم با بررسی  )2016(مودسار حسینا و وحیداختر
دانشگاه که اغلب دچار  180هاي مربوطه توسط دانشجویان که به وسیله مطالعات قبلی و پژوهش

تواند بر رفتار شده می بنديبستهتکمیل شد. مطالعات چگونگی تاثیر عناصر  ،اندرفتار خرید آنی بوده
کند. براي تسهیل روش ن محصول را بررسی میآنسبت به  کنندهمصرفخرید آنی و درك رفتار 

ي مناسب براي تجزیه و تحلیل رگرسیون استفاده شد که اثر برند را بر رفتار خرید آنی ارزیابی نمونه
که مارك تاثیر مهمی داشته و تناسب خوبی را از مغایرت و ناسازگاري در  دهدمیکرد. نتایج نشان 

ند، تواند توسط بازار یابان از طریق برهاي آنی میکند. رفتار خریدیش بینی میرفتار خرید آنی را پ
 زیبا و برچسب تقویت و حفظ شود.  بنديبسته

ات تجربی پرداخت هدف این پژوهشبه بررسی ابعاد موثر بر خرید آنی در )2016( ایندانگ رسونتی
خرید بر  تخفیفات قیمتی تاثیريکند که ات متناقض است. بیان میپژوهشهاي بیشتر تست پژوهش

 آنی ندارد. 
باشد نده میکن) دریافت که تخفیفات متمایل به تاثیر در خرید بی اختیار مصرف2013رسونتی ( ضمناً

کنندگان درصد از مصرف 85 کند که ظاهراًبیان می )2007اطلاعات یافت شده توسط نیلسون (
دهنده پاسخ 96که نفر  197الب بررسی نمونه قدر  شپژوهاین  .اندونزي متمایل به خرید آنی هستند

میلیون روپیه به  3مد آسال، با در 50تا  17دهندگان بین قایان بودند که سن پاسخآنفر  101 خانم و
میلیون روپیه  10مدي بالاي آه دردهندپاسخ 50میلیون روپیه و  5مد بالاي آنفر در 64نفر،  83تعداد 

گان علاقمند به کنندمصرفصد از رد 70مونه برداري هدفمند بود. داشتند که طراحی فنی یک ن
بود.  SPSS19کردند. تحلیل رگرسیونی با دار بودند و حداقل یک بار خرید میمحصولات تخفیف
دهد که موقعیت محیطی، داخلی، خارجی، تاثیرات اجتماعی و فرهنگی، تنوع نتایج نشان می

ملیون  5-3مد بالاي آگان با دردهندپاسخگذارد. ردن اثر میاي بر گلچین کمحصولات به طرز عمده
همکاري با توسعه نظریه رفتار خرید آنی و گلچین  پژوهشدادند. این گاه را ترجیح میآخرید ناخود
 کردن است. 
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هاي شخصیتی افراد بر خرید را مورد بررسی تاثیر ویژگی) 2015( آنات جیوتی و آنشول ورما
دهد چهار متغیر از عوامل ویژگی شخصیتی در خرید، چون، نشان می پژوهشاین و نتایج  قراردادند

هاي مرجع مورد بررسی قرار گرفته و گروه سطح درآمد، توانایی خرید مالی، تاثیرات خانوادگی و
هاي شخصیتی هر فرد با فرد دیگري در رابطه با خرید همچنین نتایج نشان داده است که ویژگی

 دارد.  ي معناداريرابطه
به افراد نتایج را بررسی کردند،  هاسازمانپیامدهاي تجربیات در رابطه با ارائه خدمات ) 2014(یوون 

هاي خرید در تجربیات خرید براي سه نوع از مشتریان دهد که اثرات مشوقنشان می پژوهشاین 
ج نشان داد که پردازد و همچنین در مورد دو محصول لوازم خانگی پاسخگو داشته است. نتایمی

ی؛ دهند تا تجربیات احساسهاي درونی خود را در خرید ترجیح میها بیشتر ویژگیخریداران فروشگاه
 گیرند. هاي حراجی و اینترنتی تجربیات عقلانی را در نظر میدر حالی که خریداران فروشگاه

 ژوهشپنتایج این  وبه نقش ذهنیت و احساسات در تصمیم خرید پرداختند ) 2013( هیو جانگ چانگ
هاي محیطی فروشگاه در رابطه با تداعی ذهنیت مشتریان و احساسات آنها دهد که ویژگینشان می

مثبت و کاملاً مؤثر است، ذهنیت مثبت مشتریان در خرید نسبت به احساسات آنها مؤثرتر است، 
 .کندین مثبت عمل مهاي محیطی و ذهنیت مشتریاه میان ویژگیکنندمصرفانگیزة خرید بی نقص در 

به بررسی تاثیر تجارت بصري بر انگیزه خرید عادي در ) 2013( سیمپ لطیف و خورام ال بهاتی
که از طریق اطلاعات  نامهپرسش 344است که  نامهپرسش 350پاکستان پرداختند. این بررسی شامل 

یندي در شمال هاي سلف سرویس در شهر راولپهاي بزرگ و فروشگاهگان در حراجیکنندمصرف
و  کنندهمصرفشناسایی تعامل بین خرید ناگهانی  پژوهش. هدف این باشدمیپاکستان تکمیل شد، 

ها است. که چهار فرضیه را به نمایش گان در فروشگاهکنندمصرفتجارت بصري بر رفتار خرید 
و  ضیات از تجزیهگذارند. (ارائه بازار، طبقه تجارتی و نام تجاري فروشگاه) براي آزمون این فرمی

انجام شد و دریافت  spssماري براي علوم اجتماعی با نرم افزار آتحلیل رگرسیون استفاده از بسته 
بسته با اي واشد که جلوه ویترین و نمایش بازار و نام تجاري فروشگاه (متغیره مستقل) به طرز عمده

 (متغیره غیر مستقل) است.  کنندهمصرفخرید آنی 
بازار به شیوي منطقی با خرید آنی و جلوه ویترین طبقه تجاري و نام تجاري به شکل  ياگرچه ارائه

در رابطه هستند. در عصر پست مدرن امروزه موقعیت تجاري  کنندهمصرفمثبتی با رفتار خرید آنی 
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ها تدر هر زمانی شرک ها توسط رقابتی کشنده مشخص شده است. و تقریباًحال حاضر در تمام حرفه

  تجارت نامشخصی هستند.  ماده به پرداختآان فروشهخردو 
کردن  تران امروزه از ابزار تجارتی براي تمایز قایل شدن خود از رقباي دیگر و برجستهفروشخرده

ع با در این موضو گرانپژوهشین بسیاري از اکنند. بنابرخود در فروش و جذب مشتري استفاده می
شود، همکاري کرده ها میگان در فروشگاهکنندمصرفد آنی چیزهاي مختلفی که باعث خری پژوهش

 بیشتري براي شناسایی وجود دارد. اند. اما هنوز عوامل 
 . باشدمیتکمیل شده است  نامهپرسشنچه که از طریق آهاي اولیه و بر اساس داده شموزآاین 

ررسی قراردادند نتایج این گان را مورد بکنندمصرفعوامل موثر بر درگیري ذهنی ) 2012( لی میتال و
گان (علاقه شخصی یا اهمیت شخص به یک طبقه کنندمصرفعلاقه  دهد درنشان می پژوهش

اي از محصول)، اهمیت خطر ارزشی ما از یک محصول)، علامت (ارزش نشانه (باور محصول)، لذت
 طرو احتمال خهاي منفی درك شده بالقوه در ارتباط با یک انتخاب ضعیف محصول) (اهمیت پیامد

 . باشندمی(درك احتمالی از چند انتخاب ضعیف) موثر 
 پژوهشگیري درگیري ذهنی پرداخت، محقق دراین ي محیطی در شکلهامحركبه نقش ) 2011( بلچ

اوت هاي متفبه این نتیجه رسید که درگیري ذهنی محصول ممکن است شامل درك بیشتر ویژگی
ت محصول و تعهد بیشتر براي انتخاب نام تجاري باشد. محصول، حساسیت بیشتر نسبت به اهمی

 ي نسبت به طبقه بندي محصول است. درگیري ذهنی محصول، درجه حساسیت مشتر
هاي یگی تحت عنوان سهم محصولات و ویژپژوهش) در 2011علیرضا چاوشی و همکاران (

ارزیابی  بررسی تمایل به و پژوهشبر رفتار خرید ناگهانی در سنگاپور بیان کردند این  کنندهمصرف
گان کنندمصرفبر رفتار خریدي ناگهانی  کنندهمصرفهاي هاي محصول و مشخصهتاثیر مشخصه

سنگاپوري که به  کنندهمصرف 100اي از سنگاپوري دارد. ازین رو، به منظور انجام این بررسی نمونه
وري شده است آعاي در سطح سنگاپور جمهاي زنجیرهطور تصادفی در سه بخش فروشگاه

ماري براي آرود. بسته هاي اماري به کار میبراي تحلیل  spssايپردازیم. در ضمن نرم افزار رایانهمی
 ها استفاده شده است. بین متغیر علوم اجتماعی براي سنجش روابط

 کنندهرفمصهاي یگي دو، ارتباط قابل توجهی بین ویژبراساس و مبناي نتیجه تجزیه و تحلیل کا
(سن، جنسیت، مزاج، ماده گرایی، لذت خرید، و تمایل به خرید) و خرید ناگهان دارد به غیر از متغیر 
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گان سنگاپوري ندارد. علاوه بر این کنندمصرفماده گرایی که رابطه و ارتباط مهمی با خرید ناگهانی 
 . هاي محصول و خرید آنی در سنگاپور وجود داردرابطه مهمی بین مشخصات و ویژگی

  داخلی هايپژوهش
نشان  ه با اثربخشی تبلیغات پرداخته وکنندمصرف) به بررسی رابطه بین درگیري ذهنی 1394نیا (قائم
کننده نسبت به طبقه محصول متغیر مهمی در رابطه با اثربخشی دهد که سطح درگیري ذهنی مصرفمی

ارد کننده رابطه معناداري با اثربخشی تبلیغات دد. همچنین میزان درگیري ذهنی مصرفباشتبلیغات می
 سازد. کننده را به پاسخ رهنمود میو همین درگیري ذهنی، مصرف

) با بررسی تاثیر درگیري ذهنی با وفاداري مشتریان که هدف اصلی آن سنجش نحوه 1393غلامی (
ه دهد کنشان می پژوهش. همچنین نتایج در این باشدمیاد اثرگذاري درگیري ذهنی بر وفاداري افر

درگیري ذهنی مشتریان و یا اشتیاق آنان به برند به تنهایی منجر به وفاداري افراد نخواهد شد و هدف 
گردد که سازمان بتواند از درگیري ذهنی و اشتیاق افراد جهت برقراري وفاداري زمانی محقق می
 ن خود و مشتریان استفاده کندارتباطی با کیفیت بالا بی

هاي شخصی مشتریان آنلاین با میزان پذیرش بانکداري ) با بررسی ویژگی1392( لفقارنسباذو
زان هاي شخصی مشتریان آنلاین با میدهد که همبستگی مستقیم بین ویژگیالکترونیکی نشان می

ارتباطات  تیداري بانک، کیفپذیرش بانکداري الکترونیکی، آمادگی براي پذیرش تکنولوژي، مشتري م
و نیز آمادگی براي پذیرش تکنولوژي با مدیریت ارتباط با مشتري، پذیرش تکنولوژي و کیفیت ارتباط 

 مدیریت ارتباط با مشتري و کیفیت ارتباط وجود دارد.  و همین طور
 ههاي شخصی در رابطوان نقش متغیرهاي تعدیلگر ویژگینی تحت عپژوهش) در 1391( فتحی پور

با وفاداري مشتري اثبات کردند که بین ابعاد رضایت و ابعاد وفاداري مشتري رابطه معناداري وجود 
دارد. همچنین سن، درآمد، تخصص و واقعه بحرانی رابطه بین رضایت و وفاداري را تعدیل نمودند. 

ادبیات  ه مرورنیامده است. با استناد ب دستبهلکن در مورد اثر تعدیلگري جنسیت، رابطه معناداري 
شود. توان نتیجه گرفت که رضایت لزوماً به وفاداري منجر نمیهاي حاصل از این پژوهش، میو یافته

(سن، درآمد و تخصص) و واقعه بحرانی بر این رابطه تأثیرگذار  هاي شخصی مشتریانبلکه ویژگی
 . باشدمی
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دهد که عمل خرید ایرانی، نشان میگان کنندمصرفهاي خرید ) با بررسی انگیزه1390( بهرامی جاه

ب باید با مناس پژوهشبه تنهایی ابعاد مختلفی دارد. از آنجا که فعالیت خرید ابعاد بسیاري دارد، یک 
ي ات خود را محدود کند تا بتواند نتایجی با دقت بیشترپژوهشمتمرکز شدن بر یک جنبه مشخص بازه 

در حوزه رفتار خرید مشتري است این پژوهش دلایل  ارائه دهد. انگیزه خرید، یکی از مفاهیم اصلی
 کند. گان در ایران را بررسی میکنندمصرفخرید کردن 

 
  شناسی پژوهشروش

، پردازدیم معین محیطی در خاص هايپدیده توصیف به توصیفی است زیرا حاضر پیمایش پژوهش
 و توصیف شامل و رودمی کار به پژوهشی هايپرسش به گوییپاسخ و هانظریه آزمون براي
ست براي تعیین اندازه جامعه آماري از آماره کوکران استفاده شده ا ).1369، کوما( است گیرينتیجه

براساس   نامهپرسش 400 پژوهش، جهت افزایش روایی  نامهپرسش 380که با توجه به خروجی 
 تصادفی در میان جامعه آماري توزیع گردیده است. صورتبهطیف لیکرت و 

 شعب پژوهش این مکانی : قلمرو  شودمی تقسیم مکانی و زمانی قلمرو دسته دو به، پژوهش قلمرو
 هب هاداده آوريجمع و نامهپرسش توزیع زمانی  و قلمرو باشدمی قزوین استان در کشاورزي بانک
 ).يخورشید 1394 ماه تیر اواخر الی  1395 ماه اسفند اواخر از( انجامید طول به ماه 4 مدت
 ،نامهپرسش از استفاده و طراحی در لازم اعتبار بر دستیابی جهت است شده سعی پژوهش این در
 و هزمین این در شده انجام هاپژوهش کامل بررسی به، موضوع پیرامون مقدماتی مطالعه انجام از پس
 راحیط اي هنامپرسش، بانکداري زمینه در متخصان با مشورت با ضمن در. شود پرداخته آنها نتایج
 از نفر 15 از نامهپرسش ضعف نقاط به بردن پی و بررسی براي نامهپرسش طراحی از پس. گردید

 حیاصلا نظرات دادن دخالت از پس سرانجام؛ شد نظرخواهی قزوین استان کشاورزي بانک مشتریان
 رارق ربوطم دهندگانپاسخ اختیار در و گردید تدوین نهایی نامهپرسش، امور و متخصصین ایشان
از سه طریق ضرایب بارهاي عاملی،  1اسالمطابق با روش پی پژوهش،پایایی این  آزمون براي .گرفت
 ررسی شده است.ب ب آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبیضرای

  

                                                 
1  PLS 
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 نتایج حاصل از آزمون پایایی -1جدول 

 سئوال متغیرها

لی
عام

ار 
ب ب

ضری
 

اخ
رونب

ي ک
آلفا

 

 شدهخدمات درك

 0,852 .باشدمیشده در بانک کشاورزي مورد اطمینان و موثر خدمات ارایه

0,87 

 0,671 .باشدمیشده در بانک کشاورزي در دسترس خدمات ارایه

 0,761 .باشدمیشده در بانک کشاورزي داراي هزینه مناسب خدمات ارایه

 0,722 .باشدمیشده در بانک کشاورزي غیرقابل ملموس خدمات ارایه

 0,843 .باشدمیشده در بانک کشاورزي داراي کیفیت بالایی مات ارایهخد

 0,843 .باشدمیشده در بانک کشاورزي مورد اعتماد خدمات ارایه

 انگیزه مشتریان

 0,779 دهد.خدمات ارایه شده در بانک کشاورزي، احساسات مرا تحت تاثیر قرار می

0,88 

ک کشاورزي راضی نباشم، احساس خوبی نخواهم که از خدمات ارایه شده بانهنگامی

 داشت.

0,819 

حمایت و رفتار کارمندان بانک کشاورزي به من انگیزه بیشتري جهت مراجعه مجدد به این 

 دهد.بانک می

0,759 

نگیزه کنم، اتوجهی از طرف کارمندان بانک کشاورزي دریافت میهنگامی که کوچکترین بی

 دهم.دد به بانک از دست میخود را براي مراجعه مج

0,759 

 0,866 کنم، احساس خوشایندي دارم.من هنگامی که از خدمات بانک کشاورزي استفاده می

 0,755 دهد، احساس رضایت و خوشایندي دارم.من از خدماتی که بانک کشاورزي ارایه می

 تمایل به لذت

 0,758 حساس خوبی دارم.کنم، امن وقتی از خدمات بانک کشاورزي استفاده می

 0,916 برم.من همیشه از مراجعه به بانک کشاورزي لذت می 0,79

 0,848 شود.خلق و خوي من هنگام مراجعه به بانک کشاورزي، خوب می

 کیفیت خدمات

 0,669 دهد، دقیقا همان چیزي است که انتظار دارم.خدماتی که بانک کشاورزي به من ارایه می

0,79 
 0,893 ندان بانک کشاورزي همیشه تمایل به خدمت و کمک به مشتریان دارند.کارم

 0,813 دهد.رفتار کارمندان بانک کشاورزي به من اعتماد به نفس مس

 0,742 از صمیم قلبم، من به بانک کشاورزي علاقه دارم.

 هاي پژوهشماخذ: یافته
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 نتایج حاصل از آزمون پایایی -1ادامه جدول 

 سئوال رهامتغی

لی
عام

ار 
ب ب

ضری
 

اخ
رونب

ي ک
آلفا

 

 فرهنگ مشتریان

 0,824 تفاوت زیاد فرهنگی مشتریان تاثیر به سزایی در درك نوع خدمات ارایه شده بانک دارد.

0,81 

 0,822 مشتریان با فرهنگ فردگرایی بیشتر درك بیشتري از نوع خدمات ارایه شده بانک دارند.

 0,655 باشند.مردگرایی هستند، داراي درك بیشتري از خدمات بانک می مشتریانی که داراي فرهنگ

مشتریانی که داراي فرهنگ اجتناب از عدم قطعیت هستند درك بیشتري از نوع خدمات 

 ارایه شده بانک دارند.

0,822 

ز نوع باشند. درك بیشتري امی بلندمدتمشتریانی که داراي فرهنگ گرایش به ایجاد روابط 

 ات ارایه شده بانک دارند.خدم

0,542 

 وضعیت اقتصادي

 0,662 فشار مالی اکثریت طبقه اجتماع تاثیر به سزایی درك خدمات بانک دارد.

0,79 

 0,797 کیفیت بانکداري در منطقه  تاثیر به سزایی درك خدمات بانک دارد.

 0,670 بحران بانکداري کشور تاثیر به سزایی درك خدمات بانک دارد.

 0,699 توسعه بازار سرمایه کشور  تاثیر به سزایی درك خدمات بانک دارد.

 0,813 اندازه بانکداري خصوصی تاثیر به سزایی درك خدمات بانک دارد.

 تحصیلات و شغل
 0,871 میزان تحصیلات مشتریان تاثیر به سزایی درك خدمات بانک دارد.

0,86 
 0,875 درك خدمات بانک دارد.نوع شغل مشتریان تاثیر به سزایی 

 انتخاب بانک

 0,883 کنم.من مجددا در آینده براي انجام امور بانکی، به بانک کشاورزي مراجعه می

 0,855 کنم.من بانک کشاورزي را به دوستانم و یا دیگران پیشنهاد می 0,80

 0,791 گویم.من همیشه موارد مثبت بانک کشاورزي را به دیگران می

 هاي پژوهشماخذ: یافته

گردد که همگی اعداد در این پژوهش با محاسبه روایی واگرا به روش فورنل و لارکر مشاهده می
 نامهشپرسباشند که این امر حاکی از روایی واگراي روي قطر اصلی بیشتر از مقادیر زیرین خود می

 دارد.
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 فورنل و لارکرگیري روایی واگرا به روش نتایج حاصل از اندازه -2 جدول

 متغیر

یان
شتر

گ م
رهن

ف
یان 

شتر
ه م
گیز

ان
 

ت 
ضعی

و
دي

صا
اقت

 و  
لات

صی
تح

غل
ش

 

ك 
 در

ات
خدم

 آن
ش
و نق

ده 
ش

ات 
خدم

ت 
کیفی

ک 
 بان
اب

نتخ
ا

ذت 
به ل

ل 
مای
ت

 

        0,78 فرهنگ مشتریان

       0,79 0,74 گیزه مشتریانان

      0,78 0,68 0,76 وضعیت اقتصادي

     0,88 0,73 0,66 0,71 تحصیلات و شغل

خدمات درك شده 

 و نقش آن
0,70 0,68 0,71 0,81 0,85 

   

   0,79 0,71 0,69 0,74 0,71 0,65 کیفیت خدمات

  0,84 0,76 0,78 0,79 0,68 0,73 0,68 انتخاب بانک

 0,84 0,76 0,63 0,71 0,84 0,46 0,60 0,45 به لذتتمایل 

 هاي پژوهشماخذ: یافته

 پژوهشنتایج پایایی و روایی خلاصه  -3جدول 

 CR AVE)پایایی ترکیبی( آلفاي کرونباخ متغیرها

 0,62 0,91 0,88 انگیزه مشتریان
 0,71 0,88 0,79 به لذت تمایل

 0,61 0,86 0,79 کیفیت خدمات
 0,55 0,86 0,81 فرهنگ مشتریان
 0,53 0,85 0,79 وضعیت اقتصادي
 0,76 0,87 0,86 تحصیلات و شغل

 0,62 0,91 0,87 خدمات درك شده و نقش آن
 0,71 0,88 0,80 انتخاب بانک
 هاي پژوهشماخذ: یافته
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 برازش مدل ساختاري

در طی دهه رسد. گیري نوبت به برازش مدل ساختاري پژوهش میهاي اندازهبعد از برازش مدل
در نرم  هاي برازندگی متعددي ارائه شده است.هاي معادلات ساختاري شاخصگذشته براي مدل

 باشد. ها به صورت زیر میاین شاخص 1اسالافزار پی
هاي پژوهش اجرا شده و مورد آزمون قرار گرفت. با توجه ن مرحله مدل ساختاري طبق فرضیهدر ای

 در دو مرحله بررسی شد.  پژوهشهاي موجود در پژوهش و وجود متغیر میانجی در مدل،  به فرضیه
در  یبا توجه به اینکه در مدل این پژوهش متغیر میانجی  وجود دارد، لذا لازم است تأثیر متغیر میانج

رابطه میان متغیرهاي مستقل و متغیر وابسته هر یک به صورت جداگانه بررسی گردد، تا بررسی شدت 
 .رابطۀ بین متغیرهاي مستقل و متغیر وابسته با متغیرهاي میانجی به صورت صحیح انجام پذیرد

 

 
 بخش ساختاري مدل پژوهش -1شکل 

 پژوهشهاي فرضیه

 فرضیه اصلی یک

 .باشدمیدرگیري ذهنی مشتریان بر خدمات درك و ارائه شده و نقش آن در انتخاب بانک تاثیرگذار 

                                                 
1 PLS 
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 فرضیه فرعی

 .دباشمیانگیزه مشتریان بر خدمات درك و ارائه شده و نقش آن در انتخاب بانک تاثیرگذار  -1
 گذارره و نقش آن در انتخاب بانک تاثیتمایل به لذت مشتریان بر خدمات درك و ارائه شد -2
 .باشدمی
 .باشدمیکیفیت خدمات بر خدمات درك و ارائه شده و نقش آن در انتخاب بانک تاثیرگذار  -3

 فرضیه اصلی دو
 .باشدیمویژگی شخصی مشتریان بر خدمات درك و ارائه شده و نقش آن در انتخاب بانک تاثیرگذار 

 فرضیه فرعی
 .دباشمیبر خدمات درك و ارائه شده و نقش آن در انتخاب بانک تاثیرگذار  فرهنگ مشتریان -1
وضعیت اقتصادي مشتریان بر خدمات درك و ارائه شده و نقش آن در انتخاب بانک تاثیرگذار -2
 .باشدمی
تحصیلات و شغل مشتریان بر خدمات درك و ارائه شده و نقش آن در انتخاب بانک تاثیرگذار -3
 .باشدمی
 

 و بحثایج تن

درگیري ذهنی مشتریان بر خدمات درك و ارائه شده و نقش آن در انتخاب بانک  :فرضیه اصلی یک
 .باشدمیگذار تاثیر

 خدمات ،درگیري ذهنی مشتریانمطابق با خروجی مدل، ضریب معناداري دو مسیر میان متغیرهاي 
رند که این مطلب حاکی از بیشت 3,27از  18,044و 4,830  درك شده و نقش آن در انتخاب بانک

انجی از طریق متغیر میدر انتخاب بانک  درگیري ذهنی مشتریاندار بودن تاثیر غیر مستقیم معنی
گردد. جهت بررسی داشته و باعث تایید این فرضیه می %99,9در سطح اطمینان خدمات ارائه شده 

ه بر خدمات درك و ارائه شد درگیري ذهنی مشتریانشدت تاثیر، ضرایب استاندارد شده مسیر میان 
درگیري که متغیر  دهدمینشان  0,800 خدمات درك و ارائه شده و نقش آن در انتخاب بانکو  0,619
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ه خدمات درك و ارائبه طور غیرمستقیم و از طریق متغیر میانجی ذهنی مشتریان در انتخاب بانک 

 تاثیرگذار است.  انتخاب بانک) بر متغیر 0,619* 0,800=( 0,495، به میزان شده
انگیزه مشتریان بر خدمات درك و ارائه شده و نقش آن در انتخاب بانک تاثیر   :ی یکفرضیه فرع

 .باشدمیگذار 
ده خدمات درك ش ،انگیزه مشتریانمطابق با خروجی مدل، ضریب معناداري دو مسیر میان متغیرهاي 

دار بودن که این مطلب حاکی از معنی بیشترند 1,96از  17,339و 2,564 و نقش آن در انتخاب بانک
در سطح ه خدمات ارائه شداز طریق متغیر میانجی در انتخاب بانک  مشتریان تاثیر غیرمستقیم انگیزه

گردد. جهت بررسی شدت تاثیر، ضرایب استاندارد داشته و باعث تایید این فرضیه می %95اطمینان 
خدمات درك و ارائه شده و و   0,437ارائه شده مشتریان بر خدمات درك و  شده مسیر میان انگیزه

به طور مشتریان در انتخاب بانک  که متغیر انگیزه دهدمینشان  0,800 نقش آن در انتخاب بانک
) 0,437* 0,800=(  0,350، به میزان خدمات درك و ارائه شده غیرمستقیم و از طریق متغیر میانجی 

 تاثیرگذار است. انتخاب بانک بر متغیر 
تمایل به لذت مشتریان بر خدمات درك و ارائه شده و نقش آن در انتخاب بانک   :دو رضیه فرعیف

 .باشدمیگذار تاثیر
ات خدم ،تمایل به لذت مشتریانمطابق با خروجی مدل، ضریب معناداري دو مسیر میان متغیرهاي 

ن مطلب حاکی از بیشترند که ای 1,96از  17,339و 2,594 درك شده و نقش آن در انتخاب بانک
خدمات انجی از طریق متغیر میتمایل به لذت مشتریان در انتخاب بانک دار بودن تاثیر غیرمستقیم معنی

گردد. جهت بررسی شدت تاثیر، داشته و باعث تایید این فرضیه می %95در سطح اطمینان ارائه شده 
و   0,065درك و ارائه شده تمایل به لذت مشتریان بر خدمات ضرایب استاندارد شده مسیر میان 

تمایل به لذت که متغیر  دهدمینشان  0,800 خدمات درك و ارائه شده و نقش آن در انتخاب بانک
به  ،خدمات درك و ارائه شده به طور غیرمستقیم و از طریق متغیر میانجی مشتریان در انتخاب بانک 

 گذار است.تاثیرانتخاب بانک ) بر متغیر 0,065* 0,800=(  0,052میزان 
ذار گه و نقش آن در انتخاب بانک تاثیرکیفیت خدمات بر خدمات درك و ارائه شد  :سه فرضیه فرعی

 .باشدمی
خدمات درك شده  ،کیفیت خدماتمطابق با خروجی مدل، ضریب معناداري دو مسیر میان متغیرهاي 

دار بودن اکی از معنیبیشترند که این مطلب ح 2,58از  17,339و 2,722 و نقش آن در انتخاب بانک
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ر سطح دخدمات ارائه شده از طریق متغیر میانجی کیفیت خدمات در انتخاب بانک تاثیر غیرمستقیم 
گردد. جهت بررسی شدت تاثیر، ضرایب استاندارد داشته و باعث تایید این فرضیه می %99اطمینان 

دمات درك و ارائه شده و خو   0,113کیفیت خدمات بر خدمات درك و ارائه شده شده مسیر میان 
به طور کیفیت خدمات در انتخاب بانک که متغیر  دهدمینشان  0,800 نقش آن در انتخاب بانک

) 0,113* 0,800=(  0,090، به میزان خدمات درك و ارائه شده غیرمستقیم و از طریق متغیر میانجی 
 تاثیرگذار است.انتخاب بانک بر متغیر 

ی مشتریان بر خدمات درك و ارائه شده و نقش آن در انتخاب ویژگی شخص  :فرضیه اصلی دو
 .باشدمیبانک تاثیر گذار 

دمات خ ،ویژگی شخصی مشتریانمطابق با خروجی مدل،  ضریب معناداري دو مسیر میان متغیرهاي 
بیشترند که این مطلب حاکی از  1,96از  18,044و 2,091 درك شده و نقش آن در انتخاب بانک

میانجی  از طریق متغیرویژگی شخصی مشتریان در انتخاب بانک ن تاثیر غیرمستقیم دار بودمعنی
گردد. جهت بررسی داشته و باعث تایید این فرضیه می %95در سطح اطمینان خدمات ارائه شده 

ویژگی شخصی مشتریان بر خدمات درك و ارائه شده شدت تاثیر، ضرایب استاندارد شده مسیر میان 
ویژگی که متغیر  دهدمینشان  0,800 درك و ارائه شده و نقش آن در انتخاب بانکخدمات و   0,259

و ارائه  خدمات دركبه طور غیرمستقیم و از طریق متغیر میانجی شخصی مشتریان در انتخاب بانک 
 تاثیرگذار است.انتخاب بانک ) بر متغیر 0,259* 0,800=(  0,207، به میزان شده 

ه و نقش آن در انتخاب بانک شتریان بر خدمات درك و ارائه شدفرهنگ م  :یک فرضیه فرعی
 .باشدمیگذار تاثیر

خدمات درك  ،فرهنگ مشتریانمطابق با خروجی مدل، ضریب معناداري دو مسیر میان متغیرهاي 
دار بیشترند که این مطلب حاکی از معنی 1,96از  17,339و 2,177 شده و نقش آن در انتخاب بانک

در رائه شده خدمات ااز طریق متغیر میانجی فرهنگ مشتریان در انتخاب بانک رمستقیم بودن تاثیر غی
گردد. جهت بررسی شدت تاثیر، ضرایب داشته و باعث تایید این فرضیه می %95سطح اطمینان 

خدمات درك و و   0,023فرهنگ مشتریان بر خدمات درك و ارائه شده استاندارد شده مسیر میان 
فرهنگ مشتریان در انتخاب بانک که متغیر  دهدمینشان  0,800 ش آن در انتخاب بانکارائه شده و نق
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* 0,800=(0,018، به میزان خدمات درك و ارائه شدهمستقیم و از طریق متغیر میانجی به طور غیر

 تاثیرگذار است.انتخاب بانک ) بر متغیر 0,023
و ارائه شده و نقش آن در انتخاب وضعیت اقتصادي مشتریان بر خدمات درك   :دو فرضیه فرعی

 . باشدمیبانک تاثیر گذار 
خدمات  ،وضعیت اقتصادي مشتریانمطابق با خروجی مدل، ضریب معناداري دو مسیر میان متغیرهاي 

بیشترند که این مطلب حاکی از  2,58از  17,339و 2,791 درك شده و نقش آن در انتخاب بانک
غیر میانجی از طریق متضعیت اقتصادي مشتریان در انتخاب بانک ودار بودن تاثیر غیر مستقیم معنی

گردد. جهت بررسی داشته و باعث تایید این فرضیه می %99در سطح اطمینان خدمات ارائه شده 
وضعیت اقتصادي مشتریان بر خدمات درك و ارائه شدت تاثیر، ضرایب استاندارد شده مسیر میان 

که متغیر  دهدمینشان  0,800 ده و نقش آن در انتخاب بانکخدمات درك و ارائه شو   0,131شده 
دمات خبه طور غیرمستقیم و از طریق متغیر میانجی وضعیت اقتصادي مشتریان در انتخاب بانک 

 تاثیرگذار است.انتخاب بانک ) بر متغیر 0,131* 0,800=(  0,105، به میزان درك و ارائه شده
یان بر خدمات درك و ارائه شده و نقش آن در انتخاب تحصیلات و شغل مشتر  :سه فرضیه فرعی

 . باشدمیبانک تاثیر گذار 
 ،تحصیلات و شغل مشتریانمطابق با خروجی مدل،  ضریب معناداري دو مسیر میان متغیرهاي 

بیشترند که این مطلب  2,58از  17,339و  2,908 خدمات درك شده و نقش آن در انتخاب بانک
طریق متغیر  ازتحصیلات و شغل مشتریان در انتخاب بانک تاثیر غیرمستقیم  دار بودنحاکی از معنی

گردد. جهت داشته و باعث تایید این فرضیه می %99در سطح اطمینان خدمات ارائه شده میانجی 
تحصیلات و شغل مشتریان بر خدمات درك بررسی شدت تاثیر، ضرایب استاندارد شده مسیر میان 

 دهدمینشان  0,185 دمات درك و ارائه شده و نقش آن در انتخاب بانکخو   0,065و ارائه شده 
ی به طور غیرمستقیم و از طریق متغیر میانجتحصیلات و شغل مشتریان در انتخاب بانک که متغیر 

تاثیرگذار انتخاب بانک ) بر متغیر 0,185* 0,800=(  0,148، به میزان خدمات درك و ارائه شده
 است.
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 هانتایج مدل ساختاري براي آزمون فرضیهخلاصه  -4جدول 

 هافرضیه
ضریب 
استاندارد

 اعداد معناداري
نتیجه 
فرضیه

درگیري ذهنی مشتریان بر خدمات درك و  فرضیه اصلی یک:
 .باشدمیار ارائه شده و نقش آن در انتخاب بانک تاثیرگذ

 تایید18,044و4,830 0,495

انگیزه مشتریان بر خدمات درك و ارائه شده و -1فرضیه فرعی:
 باشدمینقش آن در انتخاب بانک تاثیرگذار 

 تایید17,339و2,564 0,350

تمایل به لذت مشتریان بر خدمات درك و ارائه -2فرضیه فرعی 
 اشدبمیشده و نقش آن در انتخاب بانک تاثیرگذار 

 تایید17,339و2,594 0,052

کیفیت خدمات بر خدمات درك و ارائه شده و -3فرضیه فرعی 
 باشدمینقش آن در انتخاب بانک تاثیرگذار 

 تایید17,339و2,722 0,090

ویژگی شخصی مشتریان بر خدمات درك و : فرضیه اصلی دو
 باشدمیارائه شده و نقش آن در انتخاب بانک تاثیرگذار 

 تایید18,044و2,091 0,207

فرهنگ مشتریان بر خدمات درك و ارائه شده -1 فرضیه فرعی:
 باشدمیو نقش آن در انتخاب بانک تاثیرگذار 

 تایید17,339و2,177 0,018

وضعیت اقتصادي مشتریان بر خدمات درك و -2فرضیه فرعی: 
 باشدمیارائه شده و نقش آن در انتخاب بانک تاثیرگذار 

 تایید17,339و2,791 0,105

تحصیلات و شغل مشتریان بر خدمات درك و -3فرضیه فرعی: 
 باشدمیارائه شده و نقش آن در انتخاب بانک تاثیرگذار 

 تایید17,339و2,908 0,148

 هاي پژوهشماخذ: یافته

 

 و پیشنهاد گیرينتیجه

ي شخصی افراد بر خدمات درك شده و هاویژگیذهنی و  تاثیر درگیريدر این پژوهش به بررسی 
ده هاي اخذ شنامهپرسشپرداخته شده است. نتایج حاصل از تحلیل آماري  نقش آن در انتخاب بانک

نفر از مشتریان بانک کشاورزي بودند، حاکی از آن است  380از نمونه آماري مورد بررسی که شامل 
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کیفیت خدمات، فرهنگ مشتریان، وضعیت اقتصادي، تحصیلات که انگیزه مشتریان، تمایل به لذت، 

 و شغل بر خدمات درك شده تاثیر دارد و خدمات درك شده بر انتخاب بانک کشاورزي تاثیر دارد.  
متغیر خدمات درك شده  دهدمیخدمات درك و ارائه شده نشان  1نتایج ضریب تعیین آراسکویر

نگیزه مشتریان، تمایل به لذت، کیفیت خدمات، فرهنگ از واریانس متغیرهاي ا %73است توانسته
از  %73 تر این متغیرهامشتریان، وضعیت اقتصادي، تحصیلات و شغل را تبیین کند به زبان ساده

مربوط به عوامل دیگري است  %27یکه طوربهنماید، تغییرات متغیر خدمات درك شده را تبیین می
ورد ضریب تعیین آراسکویر متغیر انتخاب بانک با عدد بررسی نشده است. در م پژوهشکه در این 

از واریانس انتخاب بانک را تبیین  %64یابیم که متغیر خدمات درك شده توانسته است در می 0,640
 .دهدمیمقادیر آر اسکویر را نشان  4 -4نمایند. نمودار 

فا نموده دمات درك شده ایبراي بررسی اینکه کدام یک از این شش متغیر تأثیر بیشتري در متغیر خ
زه مشتریان توان گفت سهم انگیگردد که با توجه به ضریب بتا میاست از ضرایب استاندارد استفاده می

 است. بیشتر از دیگر متغیرها بوده است زیرا ضریب بتا بزرگتري داشته 0,437با ضریب بتا برابر با 
گردد تغیر نیز با استفاده از ضریب بتا تعیین میهاي مربوط به هر مبندي تاثیر گویههمچنین اولویت
هاي با بیشترین ضریب تاثیر و کمترین ضریب تاثیر مربوط به هر یک از متغیرها آمده که در زیر گویه

 است. 
که از خدمات  من هنگامی«در خصوص متغیر انگیزه مشتریان، بیشترین ضریب تاثیر مربوط به سئوال 

دماتی من از خ«و کمترین مربوط به سئوال  »نم، احساس خوشایندي دارمکده میبانک کشاورزي استفا
باشد. در مورد متغیر تمایل می، »د، احساس رضایت و خوشایندي دارمدهکه بانک کشاورزي ارایه می

 «برممی جعه به بانک کشاورزي لذتمن همیشه از مرا«به لذت، بیشترین ضریب تاثیر مربوط به سئوال 
کنم، احساس خوبی ستفاده میمن وقتی از خدمات بانک کشاورزي ا«به سئوال  و کمترین مربوط

 باشد. می ،»دارم
نک کشاورزي کارمندان با«در خصوص متغیر کیفیت خدمات، بیشترین ضریب تاثیر مربوط به سئوال 

زي خدماتی که بانک کشاور«و کمترین مربوط به ». همیشه تمایل به خدمت و کمک به مشتریان دارند
باشد. در خصوص متغیر فرهنگ می». دهد، دقیقاً همان چیزي است که انتظار دارمبه من ارایه می

زایی در تفاوت زیاد فرهنگی مشتریان تاثیر به س« مشتریان، بیشترین ضریب تاثیر مربوط به سئوال
                                                 

١  R Square 
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 رهنگمشتریانی که داراي ف«و کمترین مربوط به سئوال ». درك نوع خدمات ارایه شده بانک دارد
. »، درك بیشتري از نوع خدمات ارایه شده بانک دارندباشندمی بلندمدتگرایش به ایجاد روابط 

 باشد.می
انکداري اندازه ب«در خصوص متغیر وضعیت اقتصادي، بیشترین ضریب تاثیر مربوط به سئوال 

اکثریت  یفشار مال«و کمترین مربوط به سئوال ». خصوصی تاثیر به سزایی درك خدمات بانک دارد
 باشد. در خصوص متغیر تحصیلات و شغل،می». طبقه اجتماع تاثیر به سزایی درك خدمات بانک دارد

 "د.نوع شغل مشتریان تاثیر به سزایی درك خدمات بانک دار«بیشترین ضریب تاثیر مربوط به سئوال 
». دارد بانک میزان تحصیلات مشتریان تاثیر به سزایی درك خدمات«و کمترین مربوط به سئوال 

دمات خ«باشد. در خصوص متغیر خدمات درك شده، بیشترین ضریب تاثیر مربوط به سئوال می
 خدمات«و کمترین مربوط به سئوال ». باشدمیشده در بانک کشاورزي مورد اطمینان و موثر ارایه
یشترین نک، بباشد. در خصوص متغیر انتخاب بامی». باشدمیشده در بانک کشاورزي در دسترس ارایه

من مجددا در آینده براي انجام امور بانکی، به بانک کشاورزي مراجعه «ضریب تاثیر مربوط به سئوال 
». گویممن همیشه موارد مثبت بانک کشاورزي را به دیگران می«و کمترین مربوط به سئوال ». کنممی
 باشد.می
 

 آتی هايپیشنهادها براي پژوهش

 توانند به موارد زیر توجه کنند:در ادامه مسیر این پژوهش می گرانپژوهش

 گیري، مقیاسهاي پژوهش در زمینه نمونهشود که به محدودیتهاي آتی پیشنهاد میجهت پژوهش 

 ها توجه شود.آوري دادهگیري و روش جمعاندازه

 یرد.و ...انجام گاقتصادي  -یاجتماع ی،شناخت یتجمع یرهايجه به متغمشابه با تو پژوهشانجام  

یین ي دیگر، جهت تعهابانکآمده از بان کشاورزي با  دستبهاي میان نتیجه انجام مطالعات مقایسه 

 رابطه میان دو متغیر مذکور



 

 ... افراد شخصی هايویژگی و ذهنی درگیري رتاثی ........................................................... /  222
رت آوري شده به صوآوري شده از یک مقطع زمانی است؛ اگر اطلاعات جمعاطلاعات جمع 

 سري زمانی باشد، نتایج بهتري حاصل خواهد شد.

 و مطالعات تجربی طولی المللیبینهاي انجام پژوهش در مقیاسی بزرگ با استفاده از داده 

عوامل تاثیر گذار بر کیفیت درك شده خدمات  عنوانبهگردد نقش متغیرهاي دیگري پیشنهاد می 

 مع تر بررسی گردد.مشتریان و انتخاب بانک  جهت ارائه مدلی جا
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The Impact of Mental Conflict and Personal Characteristics on Perceived 

Services and Its Role in Bank Selection (Case Study: Agriculture Banck) 
 

Samaneh Ramezani Ziarani1 and Reza Shabannejad2 
Abstract 
Given the increasing expansion of trade and increased competition in global markets, 
knowing and understanding the personal attributes of individuals to create the services and 
products they need is clearly evident. Simply put, the more companies and institutions 
recognize these features, the more likely they will be to market success. Understanding 
the characteristics of people can be seen in the mental conflicts of individuals that affect 
their decisions and choices. This mental image helps to better understand the service. This 
research is methodologically based on the philosophy of positivism, deductive 
punishment, descriptive scrolling, and in terms of combined correlation and one-sectional 
method. This study examines the effect of mental conflicts and personal characteristics of 
individuals on perceived services and their role in choosing a bank. . The data collection 
method through library and Likert Scale questionnaires, collected from the estimated 
sample by Cochran model, which consists of 380 customers of branches of agricultural 
bank of Qazvin province, were collected and then tested using reliability and reliability 
tests. The Cronbach's Alpha and Statistical Analysis Technique, as well as multiple 
regression tests of ,  and  RSquares using the LISREL 8.58, SPSS20 softwares, have 
been used to test hypotheses. The results show that the motivation of customers to enjoy 
quality, quality Services, customer culture, economic status, and occupation on perceived 
services are effective and perceived services Select Bank study is impressive. The results 
of the RSquares test indicate that 73% of the services are perceived by the variables of the 
research, and also the perceived service variable can explain 64% of the variance of the 
bank selection, as a result of the two main hypotheses and the six sub-hypotheses all 
confirmed and the coefficients of severity Each has been calculated. 
 
Keywords: Mental Conflicts, Perceived Services, Personality Traits of Individuals. 
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