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Abstract 

 

Today, the tendency to use electronic banking services has significantly affected the 

competition between banks in attracting and retaining customers. To achieve a 

competitive advantage, the initial approach is to provide high-quality electronic 

banking services based on the customer's perception of the brand's image, identity, and 

performance, considering the personality dimensions. Therefore, the present study 

aimed to test the fit of the hypothesized model of the intention to use electronic 

banking services based on personality components and brand management in Bank 

Sepah.The present study is applied in terms of purpose and descriptive-correlational in 

terms of nature and method, using structural equation modeling. The statistical 

population of the study consisted of customers receiving banking services from Bank 

Sepah in Fars province, and the sample size was determined to be 384 using the 

Morgan table. The data collection tools included the Myers et al. (1998) personality 

questionnaire (4 dimensions: extraversion, sensing, thinking, and judging), the Lin et 

al. (2015) brand image questionnaire, the Aaker and Ashforth (1992) brand identity 

questionnaire, and the Cassidy, Weimer, and Okasaki (2018) brand performance 

questionnaire.In analyzing the research data, descriptive statistics and inferential 

statistics were used, and the hypotheses were tested using correlation matrix and 

structural equation modeling. The SPSS software was used for data analysis, and the 

PLS-3 software was used for model fitting.The results of the study showed that there 

are positive and significant relationships (p<0.01) between all the research variables. 

The highest correlation was observed in the personality component dimension related 

to the judging variable and in the brand management dimension related to brand 

performance. Regarding the research hypotheses, it was found that most of the paths 

examined in the model were confirmed, and the indices of the proposed model had an 

acceptable fit, except for the path from brand identity to the intention to use electronic 

banking services of Bank Sepah, which was not confirmed at the 95% confidence 

level. 
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و  یتیابعاد شخص بر اساس کیالکترون یبه استفاده از خدمات بانکدار لیتما یمدل ساختار

 برند تیریمد

 2علیرضا نیک سرشت ،1*مرضیه یاری زنگنه

 

 21/5/1403نتشار:تاریخ ا                      21/03/1403تاریخ پذیرش :         24/01/1403تاریخ دریافت:  

 چکیده
و حفظ  تیرضا ها در جلببانک نیرقابت ب ک،یالکترون یاز خدمات بانکدارتفاده به اس لیامروزه تما

ارائه  هیولا کردیرو یرقابت تیبه مز یابیدست یقرار داده است برا ریتأثشدت تحترا به انیمشتر

 ر،یصوتاز  یتیشخصبه ابعاد باتوجه یدرک مشتر هیبالا بر پا تیفیباک یکیالکترون یخدمات بانکدار

وض مدل مفر یگپژوهش حاضر باهدف آزمون برازند رونیو عملکرد برند مورداستفاده است؛ ازا تیهو

برند در  تیریو مد یتیشخص یهابر اساس مولفه کیالکترون یبه استفاده از خدمات بانکدار لیتما

 یفیصو روش تو تیو از نظر ماه کاربردیبانک سپه انجام شده است. پژوهش حاضر از نظر هدف 

 کنندهافتیدر انیژوهش مشترپ یاست. جامعه آمار ییابی معادلات ساختاراز نوع مدل یگهمبست

ن مورگا جدول قیحجم نمونه از طردر این راستا  بانک سپه در استان فارس هستند ،یخدمات بانک

امه پرسشن یفرد تیاطلاعات جهت سنجش ابعاد شخص یابزار گردآور دیگرد نیی( تع3۸4)تعداد 

بودن(،  یاوتبودن، قض یبودن، فکر یحس ،ییگرابعد )درون 4در  (1۹۹۸) و همکاران مایرز تیشخص

برند از  تیوه، (201۵و همکاران ) نیبرند از پرسشنامه ل ریبعد، تصو 3برند در  تیریسنجش مد یبرا

 (201۸و اوکاس، ) مریوا ،یدی، عملکرد برند از پرسشنامه کس(1۹۹2و اشفورث ) لیپرسشنامه م

در برآورد  یمار استنباطآ و یفیپژوهش از آمار توص یهاوتحلیل دادهتجزیه درشده است. استفاده 

برای  spssافزار... تفاده شده است. نرماس ییابی معادلات ساختارو مدل یهمبستگ سیاز ماتر هایهفرض

از آن است  یهش حاکپژو جی. نتادیبرازش مدل استفاده گرد یبرا pls 3افزار از نرم ها وتحلیل داده

است.  ( برآورد شدهp <01/0روابط مثبت و معنادار در سطح ) قیتحق یرهایمتغ یتمام نیکه ب

برند  تیریدمبودن و در بعد  یقضاوت ریمرتبط با متغ یتیشخص یهادر بعد مولفه یهمبستگ نیشتریب

مشخص  شوهپژ یهاهیفرض ی. در راستاشده استمرتبط با عملکرد برند برآورد  یهمبستگ نیشتریب

ز ا یشنهادیمدل پ یهادر مدل محقق شده است شاخص یمورد بررس یرهایمس شتریکه ب دیگرد

ستفاده از ابه  لیبرند به تما تیهو ریجز مسبه رهایبرخوردار بوده و همه مس یبرازش مورد قبول

 قرار گرفت. دییمورد تأ نانیدرصد اطم ۹۵بانک سپه در سطح  کیخدمات الکترون

                                                           
 ایمیل:  مسئول( سندهی)نورانیت. امرودش ،یواحد مرودشت،دانشگاه آزاد اسلام ،یگروه علم اطلاعات و دانش شناس ار،یاستاد . 1

marzieh.yarizangeneh@iau.ac.ir 

  .gmail.com1878hamid.nik@:ایمیل کارمند بانک سپه . 2
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  کیالکترون یبرند، بانکدار تیریمد ،یتیابعاد شخص دی:واژگان کلی
 

 

 

 

 قدمهم
و  یحفظ و گسترش روابط با مشتر ،ی ارتباطرقرارب ثرؤعوامل متوجه به  ،ایجاد وفاداری نینو راهبردهایداشتن امروزه  

و در  داده شیافزا محوریراهداف مشت رسیدن بهرا در بانک کی یو اثربخش ییدر تمام مراحل، کارا یاعتماد وجلب یتلاش برا

 هستند ژهیمعمولاً وفادار به یک برند و که در حوزه خرید کالا و خدماتبا الگوهای رفتاری وفادار  انیاز مشتر یگاهیبلندمدت پا

ر پنج براب دیجد انیجذب مشتر نهیکه هز دهدینشان مبررسی مطالعات  (.2020، 1 زوگویاوگبا و ا آورد )زفادیا،وجود میبه  را

 (2،201۹ پایلیو ف ستلایاست )آرنالدو، کر یمیقد انیاز حفظ مشتر شتریب

تمایل به استفاده از خدمات  سطح شیدر افزا یینقش به سزا ان،یارائه شده به مشتر یخدمات بانک تیفیکدر این راستا 

در  رگذاریتأث یفاکتورهااز  گریاز د یکی ز،ین انیبانک و مشتر انیاعتماد متقابل م جادیآنها به بانک خواهد داشت، ا یوفادار و

 ادیاحتمال زمانند اعضای یک جامعه برندی، به زهیها است. مشتریان وفادار و باانگبانک انیمشتر یوفادار شیو افزا یریگشکل

یه و )د گیرنموردنظر خود به کار می برند حمایت از در ایو گسترده برند تلاش بسیار زیاد عملکردتصویر برند و  از طریق

 (2011، 3چوی

کننده از برند سازمان است. تصویر شرکت، عبارت است تصویر برند نتیجه ادراک مصرف در بحث مدیریت برند در واقع

یک فرآیند است. این فرآیند از ایده خود دارند. تصویر شرکت، نتیجه از تصویر ذهنی که مخاطبان درباره یک شرکت در ذهن

ها، احساسات گیرد که این ایدهخدمات دریافت شده توسط یک شرکت، نشئت می کنندگان ازصرفها، احساسات و تجربیات م

 ریم)صابریان و دهند. و یک تصویر ذهنی درباره شرکت موردنظر را تشکیل می شوندیو تجربیات از حافظه بازیابی م

از برند خود هستند تا با استفاده از آن بتوانند  ها به دنبال خلق یک تصویر مثبتسازمان( به همین منظور همواره 1400،رانیم

را خود و وفاداری او نسبت به محصولات تمایل به استفاده از خدمات  در سطح رضایت ،ریسک ادراک شده مشتری را کاهش

را  یزساگاهیجا و مسیر ، فرایندایجاد کرده است کنندهبرندی که تصویر مناسبی در ذهن مصرفبر همین اساس افزایش دهند 

، 4کاتلر و آرمسترانگ) بنددمی تر در ذهن مشتری نقشکه تصویر قوی و مثبت دارد، راحت کند. زیرا، برندیمی سپریتر راحت

201۸.) 

به این  فرد استهای منحصربهیک سازمان به دنبال ایجاد یک محصول متمایز با ویژگیزمانی که نشان دادند  مطالعات

واقعیت است که سازمان چگونه این  و بیانگر تعیین هویت خود استروشی برای  له آن به دنبالوسیسازمان به معنی است که

در مبانی نظری مدیریت برند  هاترین مؤلفه(. هویت برند یکی از مهم2001، ۵و سگال اتونیشرنخواهد در بازار دیده شود )می

 شدت وابسته به آن استبه یوکارموفقیت هر کسبکه  برندبرند محوری و بهبود عملکرد  راهبرددر اجرای  ثریؤماست و نقش 

                                                           
1 Zephaniah, Ogba & Izogo 

 

2 Arnaldo, Cristela &Filipa 

3 Yeh & Choi 

4 Kotler & Armstrong 

5 Chernatony& Segal 
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 تواند به طورمیمیزان که محصول یا خدمت تا چه  نمایدمشخص می نیزعملکرد برند ( 1،200۸ونگ و مریلیس کند )وایفا می

دارد و تا چه قرار چه وضعیتی  درکیفیت سنجش های شاخص نظربرند از باشد و اینکه نیازهای مشتریان گوی پاسخ مناسب

. هویت برند (2،200۷)کلر .سازدمحصول یا خدمت را برآورده  نوعهای مشتری از آن خواسته مختلف وتواند نیازهای می یحد

 زمان هویتکنندگان در خلق همکار مصرف و شیوهفرهنگ  ،درک استنزدیک  اریبس کنندگانمصرف یو اجتماع یفرد تیباهو

هویت برند بر یک درک کامل از مشتریان، رقبا و محیط  (.32016لوتسووبلک و ثر است )ؤبرند مکنندگان و هویت مصرف

 تا داشته باشند ها باید درک کاملی از عقاید و رفتارهای مشتری، خصوصیات محصول یا خدمت و رقباشرکتکید دارد أتتجاری 

 (.4،200۸)گودسوار ندیفزایت خود ببازار ایجاد کنند و ارزشی را به محصولات و خدما توانند مزیت رقابتی درب

 وب، هیپا بره خدمات گسترده الکترونیک ئاراتلفن همراه و  یاپراتورهافناوری اطلاعات و ارتباطات همچون  یریکارگبه

 ی مشتری استوفادار ی تمایل به استفاده از خدمات وهابرنامه یسازادهیها به سمت پروزافزون حرکت بانک تینشانگر اهم

قیمت و  دقت، ترین شبکه جهانی انتظارات مشتریان را در مورد سرعت،عنوان بزرگاینترنت به(. 2016 اران،و همک۵کائو)

در این  شده استها سرعت بالای توزیع خدمات باعث ایجاد مزیت رقابتی برای بانک و بودندردسترسخدمات بالا برده است 

 ین خدماتی را که مشتریان خواستار آن هستند در اختیار آنها قرار دهند تربایست جدیدترین و جذابها میمحیط جدید بانک

کارکنان، فناوری، کیفیت خدمات و غیره  توان بهها دخیل هستند که میعوامل بسیاری در افزایش مشتریان برای بانک 

سوی رقبا ل آنان برای انحراف بهداشتن مشتریان و ایجاد وفاداری آنها و جلوگیری از تمایاشاره کرد که هر یک در راضی نگه

رابطه بلندمدت با  یاست که برقرار یاژهیو عیاز صنا یکیمحور آن،  خدمات تیماه لیبه دل یهستند. صنعت بانکدار تأثیرگذار

وفادار  انیو حفظ روابط سودآور و بلندمدت با مشتر جادیآن خواهد داشت. جهت ا یبر سودآور یریچشمگ ریتأث ان،یمشتر

 ژهیو ارائه خدمات و بیبرخوردار است. ترغ یاژهیو تیها از اهمبانک یابیدر بازار کیبه استفاده از خدمات الکترون لیتماموضوع 

با  نیاست؛ بنابرا یبانک رانیمد یاصل راهبردهایاز جذب آنها توسط رقبا، از  یریو جلوگ یوفادار شیدر جهت افزا انیبه مشتر

از آنها ارائه کرد  کیرا به هر  یو خدمات بانکها توصیه نیبهترتوان می ان،یمشتر یازهاین شتریرفتارها و شناخت ب قیدق لیتحل

استفاده از به  لیتما جادیبر ابرند  تیریو مد یتیشخص یهامولفه ریتأث در پژوهش حاضر نیبنابرا (.201۹و همکاران،  6لاسمن)

 شود.یئه ماراسپه در قالب معادلات ساختاری بانک  کیخدمات الکترون

بدست  یباارزش محصول و یا خدمت مبلغی که پرداخت کردهباور دارد که در مقابل  برند، محصول کی دیبا خر یمشتر

به استفاده از آن  تمایل و بهتری داردبرند را دارد، با آن احساس  کاستفاده از ی کباریتجربه  مشتریکه  ی. زمانآورده است

 یوفادار در نهایت موجباست که  ینگرش یوفادار و یجذب مشتر در جهت کاملاًاین مورد ؛ ابدییم شیافزا یا خدمت محصول

 یریتصو گسترده صورتبه سازمان کیبه برند  انیمشتری وفادار جهت افزایش تمایل به استفاده و ایجاددر  .شودیم او یرفتار

و  بسیار یهایگذارهیسرما برند خود یبرا مؤسسات رونیازا ؛بسیار مهم است دیآیمی به وجود مشتر که از آن برند در ذهن

بازار  ییکه توانا دانندیم رایز دهند؛یمقرار  موردتوجهرا  ی نوینهایفناّوراستفاده از  غات،یتبل نهیدر زم ، خصوصاًمدتیطولان

 همراه آنها به یرا برا انیمشتر یوفادار گرایش به استفاده بیشتر و، یقو یاست و برند آنها برند محصولات جادیاز ا یآنها ناش

                                                           
1 Wong& Merrilees 

2Keller  

3 Black, I., & Veloutsou 

4 Ghodeswar 

5 Kao 

6 Lasman 
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( و 200۷، 1مون) کنندیاستفاده م کند،یم آنها برقرار تیکه باشخص یارتباط جادیا لی، برندها را به دلاغلب مشتریان. آوردیم

ه کرده و ب یسازتیهو برند یهادگاهیها و دکنند، خود را با ارزش دایپ برندیک  نسبت به یتعهد احساس مشتریکه هنگامی 

 (.2011، 2آن و کیم ،هور) کنندیبرند کمک مپیشرفت نوبه خود به 

 

 

به  موردعلاقهمکان  ان وتوانند عملیات بانکی خود را در زممشتریان بانک با استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک می

برند. عب سود میعداد شان و کاهش تکاهش تعداد کارکن لیبه دلتر های عملیاتی پایینها نیز از هزینهرسانند و بانکبانجام 

ه شده است هدف از ئخدمات ارا ثیر استقبال مشتریان بانک ازأتموفقیت یا عدم موفقیت بانکداری الکترونیک تحت ازآنجاکه

و  یتیخصش یهافهمول بر اساس کیالکترون یبه استفاده از خدمات بانکدار لیتماانجام پژوهش آزمون برازندگی مدل مفروض 

ز عوامل ا اطلاع هستند هابانک عامل حیات و بقایترین مشتریان مهمتعیین شده است.  بانک سپهدر برند  تیریمد

منظور بهبود خدمات خود جهت هبهای بانکی را تواند شرکتبانکداری اینترنتی می افزایش تمایل به استفاده ازدر  کنندهنییتع

ابعاد و  خصیتیهای ششناخت ویژگی نیازها،، هاخواسته بهتوجه  نشتریاحفظ مدر راستای  د.بیشتر کمک کن مشتریانجذب 

ه خدمات مطلوب و مناسب ئراتر مشتریان و امنجر به وفاداری عمیق یبانک خدمات افزایش تمایل به استفاده از بادررابطه برند

 شودمی

 انیمشتر کیترونالکستفاده از خدمات تمایل به اتواند بر یم یشماریب یرهایمتغ دادنشان ات گذشته مطالعبررسی 

ن آنا یفتارمختلف ر یلگوهاا جادیدر ا ییبه سزا ریتأثیی است که هامؤلفهاز  انیمشتر یتیشخص ابعادباشد.  رگذاریتأثها بانک

به یل تما ندیر فرادبرند  ریتصو وبرند، عملکرد برند  تیهوهای مدیریت برند با شاخصمانند  ییرهایمتغ از سوی دیگر دارد

تفاده از تمایل به اس؛ پژوهشگران قرار گرفته استکمتر موردتوجه  یهستند؛ ول یبررسمهم و قابل ی نیزوفاداراستفاده و 

سفانه در ت. متأخدمات بانکداری الکترونیک بر اساس ابعاد شخصیتی و مدیریت برند یک موضوع مهم در حوزه بانکداری اس

گیری و رفتار تواند بر تصمیمهای شخصیتی افراد مییژگیو قیمی در این زمینه یافت نشدمیان منابع ارائه شده، اطلاعات مست

ها و های مختلف ممکن است انگیزههای جدید تأثیرگذار باشد. افراد با ویژگیآنها در زمینه پذیرش و استفاده از فناوری

یک بانک و  برند ی دیگراز سو .گذارددمات اثر میترجیحات متفاوتی داشته باشند که بر رفتار آنها در استفاده از این خ

ه ؤثر و ارائمبرندسازی  تواند بر ادراک و رفتار مشتریان در قبال خدمات آن بانک تأثیرگذار باشدمینیز چگونگی مدیریت آن 

ر د. می داردمه اعتماد و تمایل مشتریان به استفاده از این خدمات نقشتصویر مثبت از خدمات بانکداری الکترونیک در جلب

رک ها بتوانند با دتا بانک کندیمکمک شناسایی عوامل مؤثر بر تمایل به استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک همین راستا 

 نیند؛ بنابرادمات توسط مشتریان اتخاذ کنخو استفاده از این  رشیپذشیتری را برای افزامناسب راهبردهایبهتر این عوامل، 

 یبانکدار به استفاده از خدمات لیتمابرازندگی مدل مفروض  "ال هستیمؤپاسخ به این س به دنبالر، در پژوهش حاض

 "؟ .است چگونه بانک سپهدر برند  تیریو مد یتیشخص یهامولفه بر اساس کیالکترون

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 بانکداری الکترونیکی

هر تغییر در اقتصاد و محیط تکنولوژیکی واکنش سریع نشان می عنوان مؤسسات مالی به طور طبیعی بهها بهبانک

دقت خدمات خود را افزایش دهند و موجب  کیفیت، دهد که سرعت،ها این امکان را میبانکداری الکترونیکی به بانک. دهند

                                                           
1Moon 

2 Hur,Ahn & Kim 
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از طریق ارتقا سطح دانش  ایجاد بسترهای فنی، مخابراتی و حقوقی، شودت رقابتی قوی برای ارائه خدمات بانکی مییایجاد موقع

های کارگیری خدمات نوین بانکداری ترغیب کرد. همچنین ارتقای سطح امنیت سامانهم را نسبت به استقبال و بهو آگاهی، مرد

و افزایش تمایل به  بانکی نیز در جهت گسترش بانکداری الکترونیک یهاموجود و ترویج خدمات از طریق گسترش وبگاه

بانکداری الکترونیکی در  رهنگامید رشیپذ رغمیعل .(2016، 1)لانگ و دین وی ضرورت دارد الکترونیک استفاده از خدمات

قرار داده، آگاه هستند. در واقع آنها در حال  ارشانیدر اخت نترنتیکه ا ییاهفرصت به نسبت هارسد بانکیبه نظر م ران،یا

 عواملی که یهستند. بررس انیدر سطح بالاتر به مشتر یارائه خدماتسوی بانکداری الکترونیکی مدرن و به عیسر اریحرکت بس

یعوامل موجب م نیا ییبرخوردار است و شناسا ایژهیو تیاز اهم ارد،د ریتأث انیمشتر از سویبانکداری الکترونیکی  رشیپذ بر

را  یکیبانکداری الکترون بیترتنیابهخدمات اقدام نموده و  نیبه استفاده از ا انیمشتر شتریب بیجهت ترغ یگردد تا نظام بانک

 توسعه دهد.

 استفاده تمایل مشتری به 

 

است در  افتهیرییتغ ی مجازیهاو رسانه الکترونیکفضای  بهاز حالت سنتی  مشتریان کالا و خدماتامروزه رفتار خرید 

ک بهتر رفتارها و بازخوردهای در به جرو رفتار مشتریان در این فضا من مجازیبیشتر سازمان بر فضای  دیتأکهمین راستا 

خرید به معنای قضاوت فردی  استفاده و بهبود خدمت ارائه شده و سودآوری سازمان خواهد شد. مفهوم تمایل به ومشتریان 

دهنده خدمت در از ارائهدوباره احتمال استفاده  کنندهانییک خدمت تعیین شده است. همچنین بو استفاده از درباره خرید 

به  لیبر تما رگذاریتأث عواملاز  رضایت مشتری،  ریسک ادراک شده مشتری، گرفتهصورتدر برخی از مطالعات  نیز هست آینده

 نکهیاحتمال ا یعنی د؛یخراستفاده و به  لیتما (13۹۸،و اردلانی زادهلیاسماع ،برج زادهیبخشذکر شده است )مجدد  دیخر

تمایل به استفاده یا  .(2،200۵گیلامکسـام و پ ،نتمایر) کند یداریخود خر یاهخواسته لیرا به دل یکننده محصول خاصمصرف

 نشان را خاص یبرند دیمنظور خربهمشتری  یرفتار علت است که یریگمیاز مراحل تصم یکی محصول یا خدمات دیخرقصد 

وی قصد در زمان خرید  تواندیمی است که انشدهینیبشیعوامل پهمچنین و  گرانیدنظرات ، نگرش فرد ریتأثتحتو  دهدیم

 تیفیکه ک کنندیم یندهنگامی اقدام به استفاده و خرید بر انیمشتر درواقع .(3،2012حسین شاه و همکاران  (دهند رییتغ را

و  استفادهبه  لیتما بر همین اساسباشد.  ی آنها سازگاری داشتههاخواستهو با نیازها و  را داشته آنها موردعلاقه یهایژگیو و

 (.4،201۵)وو و لیاست  دیو امکان خر دیکنندگان به خرمصرف از علاقه یبیترک د،یخر
 

 یمشتر تیشخص

پشت  یشناختروان یفرد، همراه با سازوکارها کیفکر، عواطف، و رفتار  یو الگو یژگیو»عنوان به یتیشخص یهایژگیو

 اظهارخود را وضعیت کنندگان تند که در آن مصرفهس ییالگوهاکهن یتیشخص یهایژگی. وشوندیم فیتعر« آن الگوها

و  ۵می)ک شودیشرکت منعکس میک خدمات یا  محصول کیکننده در مورد ها، اعمال و سخنان مصرفارزش در واقع کنندیم

 یاهیژگیو یگذارد، بررسیم ریتأث یریگمیکننده و تصمبر رفتار مصرف یتیشخص یهایژگیو کهیی(. ازآنجا201۸همکاران 
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؛ 2006و همکاران  2؛ مهل2022 1کایمرتبط است )مالو یمشتر یتیشخص یهایژگیکننده و وبه مطالعه رفتار مصرف یتیشخص

سخت است. به  ابعاد شخصیتی مشتریانشده در  های بکار بردهنظریهاز همه  تعیین یک فهرست(. 2002و همکاران 3 گیلیز

پوشانی داشته یا گاهی اوقات با هماز آنها با یکدیگر  دارند و از سوی دیگر برخی یتشناخروان ها رویکردنظریهدلیل که این  این

 پژوهش مورداستفاده قرار گرفته های شخصیتی که در اینعوامل و ویژگی (.4،1۹۹2یپت و هاگتودت)هم در تعارض هستند 

 .استکاربرد آن خاطر سهولت به

کنند و دایره ارتباطی محدودی گرا انرژی را از درون کسب میدرون افراد (1۹۹۸) مایرز و همکارانبر اساس دیدگاه 

واس پنجحمند هستند افراد حسی بیشتر اطلاعات خود از محیط را با استفاده از های ذهنی مانند مطالعه علاقهدارند. به فعالیت

تی تیپ قضاوو دهند قرار می س منطقنگر هستند افراد منطقی تصمیمات و قضاوت خود را بر اساکنند. جزئیگانه دریافت می

را هدایت کنند و داشته  افتهیدهند تا زندگی با برنامه و سازمانمند است. آنها ترجیح میکردن کارها و تمامیت علاقهبه کامل

یح مترجیرا  برنامهیبو  ریپذرا دوست دارند. در مقابل، فردی با رجحان ادراکی، بیشتر زندگی انعطاف یریگمیباشند و تصم

 دهند و دوست دارند همواره حق انتخاب داشته باشند و کارها را آزادانه انتخاب کنند.
 

 برند تیریمد

)دال  است افتهیتکامل اریو پنج سال گذشته بس ستیدر ب یو خدمات مال یبرند در بانکدار تیریو عملکرد مد قاتیتحق

شده  لیبقا در جهان تبد یها براسلاح نیتراز مهم یکیبدون شک به  ی( و امروزه نام تجار2000 ،۵شرماتونیو  یلیاولمو را

 ریاز تأث یدر بخش ناش عیسر راتیی( و تغCOVIDمختلف ) یو بهداشت یمال یهابحران یبانکدار دهیچیپ یایاست. دن

ها بانک ،ینیماش یریادگیبزرگ و  یهاداده ،یهوش مصنوع قیاز طر نیدر خدمات آنلا شرفتیمانند پ د،یعصر جد یهایفناور

رو با اقدامات رقبا روبه یصورت واکنشخدمات خود را بهبود بخشند و بهتا  کندیوادار م هایفناور نیرا به استفاده فعالانه از ا

ات بهبود تجربه برند و مبارزه با ادراک یبا تلاش برا گریبار د دیبا «یاول مشتر» ر،یمس نی(. در ا2021شوند. )براوو و همکاران، 

تلفن همراه ترنتی و نای یدر بانکدار ژهیوامر به نیشود. ا لیتبد ندهیآ یهادر سال یراهبُرد بانکدار یبنا زیر به سنگ ،یمنف

 (،2024 ،6نایو پ یلیدال اولمو را ،براوو)دارد.  تیامروزه اهم

 تیریدمو  یتیخصش ابعاد ریکه با استفاده از تأث یا خارج از کشور داخلکه در  یقیتحق ق،یتحق هنیشیپ یدر بررس

 یهشپژو نهیشیپبه عدم وجود باتوجه نی؛ بنابرایافت نشدبانک پرداخته باشند  کیبه استفاده از خدمات الکترون لیبرند بر تما

برند از  تیریو مد یتیشخص یهابر اساس مولفه کیالکترون یبه استفاده از خدمات بانکدار لیتما یاختاردر ارتباط با مدل س

 شده است.  بودند استفاده کیکه به هدف پژوهش نزد گریعات دمطال

ؤثر بر خرید مشناسایی و بررسی علل شخصیتی در  (1402) زاده و ثانوی گروسیانمحمدی باجگیران، حسینمطالعه 

 . ستابستگی علل شخصیتی و پدیده خرید اجباری دارای هممشخص نمود  اجباری در بین خریداران صنعت فروش تلویزیونی
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ک وردی: بانمطالعه م)نقش اعتماد و ابعاد کیفیت در استفاده واقعی از خدمات بانکداری تلفن همراه  به بررسی (13۹۹سیفی)

 از خدمات ه و رضایتبر قصد استفادو اعتماد . نتایج پژوهش نشان داد که ابعاد کیفیت پرداختآینده در استان مازندران( 

 د.اری داربانکداری تلفن همراه تأثیر معناد

هولت طراحی مدلی برای بررسی تأثیر نگرش، شخصیت، ریسک ادراکی، سدر ( 13۹۸)پژوهش متقی و همکاران 

اربران بر نگرش ک دهد سهولت استفاده و ریسک ادراکیاستفاده و تصویر ذهنی برند بر فراوانی استفاده از همراه بانک نشان می

نتایج  ست. همچنینگرش و فراوانی استفاده از همراه بانک انید رابطه معنادار بین گذارد. همچنین نتایج حاکی از تأیتأثیر می

 ز بانکداریاهای شخصیتی بر نگرش، تصویر ذهنی برند و ریسک ادراکی بر فراوانی استفاده حاکی از رد تأثیر متغیر ویژگی

 .همراه است

 ینترنتیا دیبر قصد خر یکیخدمات الکترون تیفیک ریتأث ی( در بررس13۹۷) ینیو مع یعباس ،یپژوهش رسول جینتا

 دیرخقصد  وشرکت  ریبر اعتماد، تصو یکیرونخدمات الکت تیفیشرکت نشان داد ک ریاعتماد و تصو یانجیکتاب با نقش م

 شیزاثبت بر افو م میتقبه طور مس زیشرکت ن ریاعتماد و تصو نیمثبت دارد. همچن ریکتاب تأث ینترنتیا یهافروشگاه انیمشتر

 اثرگذار است.  دیقصد خر

 

 دیبه خر لیتما بر تیشخص یعامل درون ریتأث ی( در بررس13۹6) یو انصار یعیپژوهش احقر بازرگان، صنا یهاافتهی

 یژگیو تیهانودن و در ب یو فکر ییگراپس از آن، درون ریتأث نیشتریبودن ب یقضاوت یژگینشان داد و دارانیخر یکیالکترون

 دارد. دارانیخر یکیالکترون دیبه خر لیبر تما یزیناچ ریبودن تأث یحس

 یتیلف شخصمخت یهاپیت ریتأث ی( در بررس13۹1) یادگاری یلیو خل یزنجان ریوز مند،یم یپژوهش محمود جینتا

 به فراد نسبتا یتیشخص پیاد تآنها نشان د دیخر لیتما تیو در نها ویوا یهاتاپبرند لپ یذهن ریبر نگرش فرد نسبت به تصو

 دیخر لیکننده و تمادر نگرش مصرف یتیشخص پیاست. ت برخوردار یداریتاپ( از تفاوت معنلپ یبرند )طراح ریتصو ریمتغ

 آنها مؤثر است

تمایل به  بر کاربران دیدگاه ی به بررسی تأثیرمعادلات ساختار یسازبا استفاده از مدل (2023) 1ی و هاندایانیرحم

 نوآوری منابع،بودن دردسترس سلامت، آگاهی که داد نشان اندونزی پرداختند نتایج در همراه فنلت بانکداری استفاده از خدمات

 . داشتند تأثیر همراه تلفن بانکداری هایبرنامه پذیرش بر شده درک اطلاعات کیفیت عوامل و شخصی

نشان داد که ی نکدارخدمات بااستفاده از در  یمشتر تینقش شخصدر بررسی  (2023) 2وانگو نتایج مطالعه هو 

بر  ییگرابرون کهیگذارد، درحالیم ریتأث مادبودن بر اعتو موافق ییگرابرون ،یشناسفهیوظ یعنی یمشتر یتیابعاد شخص

 قیاز طر یتا حد تیرضا کهینشان داد، درحال یمشتر یو وفادار تیبر رضا یتوجهقابل ریگذارد. اعتماد تأثیم ریتأث تیرضا

 را واسطه کرد.  یمشتر یوفادارر ب ریاعتماد تأث

وفاداری  ، تمایل به استفاده از خدمات و( کیفیت خدمات بانکداری الکترونیکی را بر رضایت مشتری 2022) 3تته

که ابعاد کیفیت خدمات، یعنی راحتی،  دهدیسازی معادلات ساختاری بررسی کرد. نتایج نشان ماز مدل استفاده مشتری با

 .برای رضایت مشتری هستند یتوجههای مثبت قابلصرفه بودن، محرکبهترسی و مقروناستفاده، دس سهولت

از  انیکاربر بر درک مشتر یو باورها یکیتکنولوژ یهایژگیو ریتأثدر بررسی  (2022) 1هوو  ووهای مطالعه یافته

 گذاردیم ریبر انتظار عملکرد تأثتفاده سا یو راحت یابیکه دستاست  آنحاکی از  تلفن همراه یاستفاده از چت زنده در بانکدار
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https://www.emerald.com/insight/search?q=Ridha%20Aulia%20Rahmi
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نسبت به استفاده  کاربران شود، نگرشیم نییتع کنندهلیتسه طیو شراآنها  تلاش میزاننگرش،  با انیقصد مشتر ن،یافزون بر ا

 .ددار یبستگ ی آنهابه ساختار باورهابیشتر  از چت تلفن همراه

 اعتماد و قیمت عادت، که داد بانک نشانتلفن همراه  از تفادهاس و در پذیرش (201۹)و همکاران  2مطالعه کواتنگ

 فردی هاییژگتفاوت معناداری بین وی. هستند غنا در الکترونیک بانکداری از استفاده و پذیرش بر تأثیرگذار اصلی عوامل

 .ده شدمشاه کنندگانمشارکتبانک در بین  تلفن همراهو پذیرش  کاربر( تجربه و تحصیلات سطح سن، )جنسیت،

به برند،  یبرند و وفادار تیکننده باشخصمصرف تیشخص یژگیو نیرتباط ببررسی ادر  (2010) 3لیننتایج مطالعه 

گرا و برون یتیشخص یهامولفه نیب داریرابطه مثبت معنمشخص نمود  «ییویدیو  یهایو باز هایبازاسباب دارانیخر

وجود  ستهیشا تیو باصلاح با صداقت ،هیجانی تیباشخص ییار و برندهاسازگ یتیشخص یژگیو و هیجانی تیباشخص ییبرندها

 دارد.

تیپ  ۵در فضای اینترنت  یخصوص میو درک حر یتیشخص یهایژگیو مطالعهدر ( 2006استیزمولر )و جانگلاس

استفاده  شیوه لف وهای شخصیتی مختبین تیپدریافتند گرا، منطقی، دارای ثبات احساسی گرا، تجربهبرون شخصیتی سازگار،

 مستقیمی وجود دارد سبک خاص استفاده از خدمات رابطه آنها از خدمات و نیز علاقة آنها به

 ،یی: تواناگذاردیم ریتأث یکرد که بر اعتماد به مؤسسات بانک ییرا شناسا یدی( سه بعد کل2002) 4یمطالعه باتاچرج

 یکنندگان نسبت به خدمات بانکدارمصرف یرفتار اتیبه ن یدهدر شکل یابعاد نقش مهم نی. ایرخواهیصداقت و خ

 دارند. یخارج یدهپاسخ ای رییبه تغ لیو تما شتر،یب استفادهبه  لیتما ،یاز جمله وفادار ک،یالکترون

 

ده از به استفا لیگرفته در داخل و خارج از کشور با موضوع تماصورت یهادر پژوهش دهدینشان م نهیشیپ یبررس

 یهااس مولفهبر اس کیالکترون یبه استفاده از خدمات بانکدار لیتما یها به مدل ساختاردر بانک یکیخدمات الکترون

 اعتماد ،یکیرونخدمات الکت تیفیک ریمتغ یبه بررس شتریب دهبرند پرداخته نشده است مطالعات انجام ش تیریو مد یتیشخص

صرفه بودن، بهو مقرون یدرک شده سهولت استفاده، دسترساطلاعات  تیفیک د،یو قصد خر انیبرند نزد مشتر ریتصو ،یمشتر

 اند.پرداخته

 های پژوهشمدل مفهومی و فرضیه

هایی مطالعه ادبیات و پیشینه پژوهش نشان داد که پژوهش

در زمینه بررسی عوامل مؤثر بر تمایل به استفاده مشتریان 

ها انجام شده است؛ لذا پژوهشی از خدمات الکترونیک بانک

 یبه استفاده از خدمات بانکدار لیتمابرازندگی مدل مفروض به طور خاص به بررسی که 

پرداخته باشد، یافت  بانک سپهدر برند  تیریو مد یتیشخص یهامولفه بر اساس کیالکترون

 ۱مفهومی پژوهش در شکل  چارچوبنشد در همین راستا 

 شده است.دادهنشان
 

                                                                                                                                                                                     
1 Wu & Ho 

2 Kwateng 

3 Lin 

4Bhattacherjee 
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 (200۸)و لین ( 1۹۹۸) مایرز و همکارانبا الهام از مدل مفهومی پژوهش  .1شکل 

 گرددهای پژوهش ارائه میبر اساس مدل مفهومی پژوهش، فرضیه

 

 دارد ریبر تمایل استفاده از خدمات الکترونیک بانک سپه، تأث ییگرادرون :فرضیه اول

 .دارد ریترونیک بانک سپه، تأثاستفاده از خدمات الکبه بودن بر تمایل  یحس : فرضیه دوم

 .دارد ریاستفاده از خدمات الکترونیک بانک سپه، تأثبه بودن بر تمایل  یفکر :سوم هیفرض

 دارد. ریاستفاده از الکترونیک بانک سپه، تأثبه بودن بر تمایل  یقضاوت :چهارم هیفرض

 .ددار ریک سپه، تأثاستفاده از خدمات الکترونیک بانبه تصویر برند بر تمایل  :پنجم هیفرض

 .دارد ریاستفاده از خدمات الکترونیک بانک سپه، تأث به هویت برند بر تمایل :ششمفرضیه 

 رد.دا ریبانک سپه، تأث کیبه استفاده از خدمات الکترون لیبر تما عملکرد برند :هفتمفرضیه 

 شناسی پژوهشروش
است.  یاختارمعادلات س یابیاز نوع مدل یهمبستگ یفیو روش توص تیو از نظر ماه یپژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد

 یریگنمونه بانک سپه در استان فارس هستند. روش ،یخدمات بانک کنندهافتیدر انیپژوهش مشتر یجامعه آمار

نک با کیترونالک یارخدمات بانکد انیمشتر نیاست که از ب یفتصاد یریگمورداستفاده در انتخاب نمونه پژوهش، روش نمونه

 گردد.  نیی( تع3۸4جدول مورگان )تعداد  قیپه استان فارس انتخاب و حجم نمونه از طرس

)درون بعد 4در ( 1۹۹۸) نامه شخصیت مایرز و همکارانپرسش ابعاد شخصیت فردیابزار گردآوری اطلاعات جهت سنجش 

ر برند از پرسشنامه لین و ویتصبعد،  3مدیریت برند در  برای سنجش ،بودن( یقضاوت ،بودن یفکر ،بودن یحس یی،گرا

و اوکاس،  مریوا ،یدی(، عملکرد برند از پرسشنامه کس1۹۹2(، هویت برند از پرسشنامه میل و اشفورث )201۵همکاران )

ها آلفا نامهبرای تعیین پایایی پرسش و دییتأصوری و محتوایی  به روشها یی پرسشنامهروا شده است. استفاده( 201۸)

، ۸12/0برند، تیریمد ،0 /۷4۹،ابعاد شخصیت فردیآمده )دستبهمحاسبه و ضرایب  spss افزارنرمده از با استفا کرونباخ
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ی قبولقابلحاکی از آن است که پایایی ابزار از سطح ( 0 / ۸01، عملکرد برند ،۸41/0 هویت برند ،۷34/0، تصویر برند

 . برخوردار است

آمار استنباطی  (، چولگی و کشیدگیاریهای میانگین، انحراف معشاخص)صیفی آمار توهای پژوهش از دادهوتحلیل تجزیه در

اجرای  یهافرضشی. همچنین پاستفاده شده استیابی معادلات ساختاری برآورد فرضیات از ماتریس همبستگی و مدلدر 

و... بررسی  یدیییل عاملی تأمعادلات ساختاری مانند نرمالیتی داده، داده پرت، هم خطی چندگانه، روایی و پایایی با تحل

 .برای برازش مدل استفاده شده است pls 3 افزاراز نرم وها برای تحلیل داده spss25 افزارشد. از نرم

 های پژوهشیافته
نفر از افراد  201استان فارس شرکت داشتند  سپهبانک  داری الکترونیکمشتریان خدمات بانکنفر از  334در این پژوهش 

 اند. مرد بوده کنندگانشرکت ( درصد از0۸/3۹با ) نفر 133زن و  کنندگانشرکت( درصد از 02/60برابر با ) کنندهشرکت

 مقادیر توصیفی متغیرهای پژوهش -1 جدول

 VIF K-S p واریانس اریانحراف مع میانگین بیشترین کمترین متغیر

 000/0 /121 2.220 /۵21 /۸۵123 3.2۵۸4 4.۵۵ 1.33 گراییدرون

 000/0 /13۵ 2.16۷ /66۷ /۷۵321 3.2۸42 4.33 1.۵6 بودنی حس

قضاوتی 

 بودن

1.۹۸ 3.۹۹ 2.4۵21 6۷4۵2/ ۵00/ 1.۹۹4 141/ 000/0 

 000/0 /321 2.001 /6۹0 /4۵۹۸2 2.2۵۸۹ 3.۵0 1.00 فکری بودن

تمایل 

استفاده 

 خدمات

1.33 4.20 3.0024 6۵431/ ۷۷۸/ 1.664 2۵0/ 000/0 

 000/0 /164 1.641 /۸33 /۵۵۹۸۷ 3.2۵41 ۵.01 2.00 تصویر برند

 000/0 /364 2.۸41 /۸۵0 /33160 3.۷423 ۵.0۹ 2.00 هویت برند

 000/0 /412 2.۸۵0 /۸01 /14۹20 3.4۷۵2 ۵.6 2.00 عملکرد برند

 000/0 /2۵0 2.۵۹۹ /6۵۸ /64۸۹1 3.۵۵4۹ 00/۵ 00/1 شخصیت

 000/0 /362 2.۹۷1 /641 /22۸۵0 3.۷۵40 .00/۵ 2.00 مدیریت برند

 

ه بنفر  334ز خدمات برای مجموع نمره کل تمایل به استفاده ا اریانحراف معدهد میانگین و نشان می 1های جدول داده

 64/0و  =M 3/55) بیبه ترتنمره کل شخصیت  اریانحراف مع. همچنین میانگین و است( = σ 6۵/0و  =M 3/00) بیترت

σ = )بیبه ترتنمره کل مدیریت برند برای  اریانحراف مع. همچنین میانگین و است (3/75 M=  22/0و σ = )جهت است .

 ها بررسی شده است. ی معادلات ساختاری ابتدا وضعیت نرمالیتی دادههافرضشیپبررسی 

ی اینکه سطح معناداری برا بهباتوجهشده است.  هها استفاداسمیرنوف برای بررسی نرمال بودن داده -ف از آزمون کولموگرو

کند. از آزمون تبعیت می رنرمالیغها از توزیع توان استدلال کرد که داده( برآورد شده است میP <0۵/0)تحقیق  متغیرهای

خطی  شدت هم های پرت استفاده شد که داده پرتی مشاهده نگردید. عامل تورم واریانسباکس پلات برای بررسی داده

ثیر دیگر متغیرها أتدهد که یک متغیر تا چه اندازه تحتنشان می VIFشاخص ساده  انیبه بکند. چندگانه را ارزیابی می

 افتهیشیافزاخطی  دهد چه مقدار از تغییرات مربوط به ضرایب برآورد شده بابت همنشان می همچنین کندرفتارش تغییر می

کدام از متغیرهای شود هیچمیهم خطی است که ملاحظه  دهندهنشانبرآورد شود  10است. اگر مقادیر این شاخص بالای 

مقدار مجاز این  درنظرگرفتن( برآورد شد که با 32۵/2باشد. مقدار آماره دوربین واتسون برابر با )تحقیق دارای هم خطی نمی
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ر استقلال دارند. در ادامه جدول همبستگی متغیرهای گدهد که خطاها از یکدیاست نشان می ۵/2تا  ۵/1شاخص که بین 

 ش شده است. تحقیق گزار

 

 ماتریس همبستگی متغیرهای تحقیق -2 جدول

عملکرد  فکری بودن قضاوتی بودن حسی بودن گراییدرون هامؤلفه

 برند

تصویر 

 برند

هویت 

 برند

تمایل 

استفاده 

 دماتخ

 1 **۵۵0/0 **4۷1/0 **۵۹6/0 **400/0 **4۸۵/0 **214/0 **3۵4/0 تمایل استفاده خدمات

P 0/001 0/001 0/001 0/001 0/001 0/001 0/001 0/001 

( p <01/0ادار در سطح )است بین تمامی متغیرهای تحقیق روابط مثبت و معن مشاهدهقابلکه در جدول فوق  گونههمان

ین در بعد های شخصیتی مرتبط با متغیر قضاوتی بودن است. همچنبرآورد شده است. بیشترین همبستگی در بعد مولفه

 همبستگی مرتبط با عملکرد برند برآورد شده استمدیریت برند بیشترین 

 

 ی، بار عاملی استاندارد و ضرایب مسیردییتأ: مدل در حالت تحلیل عاملی 2 شکل



                                        بازاریابی خدمات عمومی                                                   لنامه فص                 

  64-43 ، مقاله پژوهشی، صفحات1403تابستان ، 2، شماره 2دوره                    

۵۵ 

 

ا مقدار برابر و ی نیکه اگر ا شوندیسازه با آن سازه محاسبه م کی یهاهیمحاسبه مقدار ارتباط گو قیاز طر یعامل یبارها 

گیری آن سازه های آن از واریانس خطای اندازهد این مطلب است که واریانس بین سازه و شاخصشود، مؤی 3/0 بیشتر از مقدار

 (.2 است. )شکل قبولقابلگیری بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل اندازه

 های پژوهشآزمون فرضیه

های وهش، فرضیهمدل کلی پژ طورنیمتغیرهای شخصیتی و هم یریگهای اندازهپس از اطمینان از درستی و برازش مدل 

زه انی در بادار بحرمنظور از دو شاخص مقدار بحرانی و سطح معناداری استفاده شده است. چنانچه مق نی. بدشدپژوهش آزمون 

 شودمیورت رد صین رسد و در غیر اکمتر باشد، فرضیه به تأیید می 0۵/0نباشد و سطح معناداری از +۹6/1تا  -۹6/1بین 

  آمده است. 3جدول در  نتایج آزمون

 های پژوهشآزمون فرضیه -3 جدول

 

قرار گرفته  رشیمورد پذ یآمده و مقدارتدستبه یرهایمس بیبه ضرپژوهش باتوجه یهاهیفرض شودیگونه که مشاهده مهمان

 ست.فته اقرار نگر دییبانک سپه مورد تأ کیبه استفاده از خدمات الکترون لیبرند به تما تیهو ریاست. تنها مس

 

 ی برازش در مدل ساختاریهاشاخص-4 جدول

 

 

 

 

 نتیجه T P انحراف استاندارد میانگین بتا مسیر

 پذیرش 0/002 3/123 0/0۵۹ 0/1۸6 0/1۸۵ بانک سپه تمایل به استفاده از خدمات الکترونیک <-یی گرادرون

 پذیرش 0/003 2/۹34 0/0۸3 0/2۵1 0/244 پهسمات الکترونیک بانک تمایل به استفاده از خد <-ن حسی بود

 پذیرش 0/020 2/32۸ 0/0۵۵ 0/12۸ 0/12۹ نیک بانک سپهتمایل به استفاده از خدمات الکترو <-فکری بودن 

 پذیرش 0/000 ۵/4۹1 0/0۷1 0/3۸2 0/3۸۹ کترونیک بانک سپهتمایل به استفاده از خدمات ال <-قضاوتی بودن 

 پذیرش 0/000 ۵/043 0/036 0/1۸۵ 0/1۸2 نک سپهتمایل به استفاده از خدمات الکترونیک با <-ند تصویر بر

 رد 0/۸11 0/240 0/044 0/011 0/011 نیک بانک سپهتمایل به استفاده از خدمات الکترو <-هویت برند 

 پذیرش 0/000 ۵/4۸۵ 0/040 0/21۹ 0/21۷ کترونیک بانک سپهتمایل به استفاده از خدمات ال <-عملکرد برند 

 مقدار برآورد شده مدل حد بحرانی شاخص

GOF 36/0 4۹2/0 

Q2 32۵/0 بالای صفر 

SRMR  06/0 0۸/0کمتر از 

NFI  ۹12/0 ۹/0بالای 

 0۵/0 12/0کمتر از  RMS تتای
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ر مناسب برای مقادی .(4 های فوق گزارش شده است )جدولبرای ارزیابی برازش مدل در رویکرد حداقل مربعات جزئی شاخص

ش ل از برازاشد مدبیک مدل مطلوب در قسمت حد بحرانی گزارش شده است. اگر مقادیر مدل برآورد شده از حد بحرانی بالاتر 

عیین مدل دار ضریب تمقادیر برآورد شده مدل از برازش مطلوب برخوردار است. همچنین مق بهباتوجهمناسب برخوردار است. 

 شود.یبرآورد و گزارش م ۸40/0ی تمایل به استفاده از خدمات الکترونیک بانک سپه برابر با برآورد شده برا

 گیریبحث و نتیجه

این امر بوده است.  یزیاد یتهدیدها ها وبا فرصت پویا همراه یطیشاهد رقابت شدید در مح یصنعت بانکدار ر،یاخ یهادر سال

ود بهب وشتریان وفادار حفاظت از م در جهتبرندسازی بیشتر بر راهبرد  ازاریابانبو  هامدیران بانک ،کارشناسانموجب شده تا 

، یک ردنظر بانک در باور آنهاخلق تصویر مو و بر ذهن مشتریان یرگذاریبا تأثها برند ی تمرکز کنند از دیدگاه آنفرآیند بازاریاب

ی، سلیمانی بشل (شودمی نبین بانک و مشتریا مدتیو طولانباعث ایجاد رابطه ماندگار که  کندیویژه و متمایز ایجاد م تیقابل

ک ست که بانهومی اهویت و مفدر بین رقبا و در ذهن مشتریان  عامل اصلی تعیین جایگاه بانک در شبکه بانکی عدرواقع(13۹1

برای لاشی که بانک تبه  شوددهد و آنچه باعث ایجاد تصویری مثبت و متمایز در ذهن مشتری میازار هدف خود ارائه میبه ب

 اردبستگی د کندمیرفتاری مشتریان  های شخصیتی وشناخت ویژگی و خلق این تصویر و معماری هویت برند خود

 ر اساسب کیلکترونا یبه استفاده از خدمات بانکدار لیتماآزمون برازندگی مدل مفروض  باهدفحاضر  پژوهشراستا  نیهمدر  

ده شانجام  بانک سپهدر  یابی معادلات ساختاریاز نوع مدل توصیفی همبستگی روشبا  برند تیریو مد یتیشخص یهامولفه

، اساسنیید شدند. براتأی جز یک مورد همههب های این پژوهشهای پژوهش نشان داد، فرضیهگونه که آزمون فرضیههمان .است

ه مثبت و معناداری در شخصیتی و مدیریت برند رابطهای بین تمایل به استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک و ابعاد مولفه

در بعد مدیریت  وهای شخصیتی مرتبط با متغیر قضاوتی بودن جو دارد. بیشترین همبستگی در بعد مولفه ( وp <01/0سطح )

اجگیران، محمدی بت های مطالعاهای پژوهش با یافتهیافته برند بیشترین همبستگی مرتبط با عملکرد برند برآورد شده است.

استیزمولر و سجانگلاو شخصیتی و پدیده خرید اجباری بین عوامل همبستگی  مبنی بر (1402) زاده و ثانوی گروسیانحسین

ین نتایج این همچن همسو است. تیناینتر اده آنها از خدماتاستف شیوههای شخصیتی و تیپ تبیین رابطه بیندر ( 2006)

 استفاده از بانکداری درهای شخصیتی بر تصویر ذهنی برند رد تأثیر ویژگیدر  (13۹۸)متقی و همکاران های وهش با یافتهژپ

 ناهمسو است.همراه 

برگرفته از  کنندمی بیاندرباره برند  شود آنچه مشتریانواسطه دانش مشتری از برند ایجاد میهمیت برند برای مشتری بها 

گرفته است. حال این تجربه ممکن است مثبت یا منفی باشد. اند، شکلای که با برند داشتهتجربه خاطرهباحساسی است که 

وجهی به اصول ت نبرند؛ ولی گاه نام برند سازمان را از خاطرکند تا آنها هیچای مثبت را برای مشتریان خلق میبرندسازی تجربه

خود را از دست  کت مشتریان بالقوهای منفی و ناخوشایند منجر شود و شربرندسازی ممکن است ناخواسته به ایجاد تجربه

 (13۹1د )دهقان، بدهد یا حداقل نتواند مشتریانی وفادار داشته باش

نشان انک سپه، استفاده از خدمات الکترونیک ببه تمایل بر  ییگرادرون وجود ارتباط بیندر بررسی  پژوهشآزمون فرضیه نتایج 

مثبت و معناداری گذاشته است. در  ریتأث 0/185 ریبا ضریب مس لکترونیکاستفاده از خدمات ابه تمایل بر  ییگرادروندهد می

تایج این . نیی شده استهاگزارش ییگرادروناز  استفاده از خدمات الکترونیکبه نیز در خصوص تمایل  نتایج مطالعات پیشین

 گراییدرون تأثیرگذاری معناداری بر مبن (13۹6) انصاری و صنایعیگان، راحقر باز با نتایج پژوهش توانیبخش از پژوهش را م

به استفاده از شیوهگرا افراد درون تمایل بیشتر مبنی بر (2010هارینگتون و لوفردو ) و خریداران تمایل به خرید الکترونیکیبر 

کنند. موضوعات را مشخص می نحوه دریافت انرژی فرد ییگراو درون ییگرابرون .همسو و هماهنگ دانستهای برخط 
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های دارای ویژگیگراها در موضوعات درون کهیاطلاعات آنها سطحی است، درحال زانیم یگراها گسترده؛ ولبرون وردتوجهم

 ( 13۸۸ایگر،ت)نمایند اطلاعات موجود را دریافت می ، تمامفردبهخاص و منحصر

 استفاده از خدمات الکترونیکبه ایل بر تم یتأثیر معناداربودن  یحس 0/244 ریضریب مس بهنتایج پژوهش نشان داد باتوجه

مثبت  ریتأث . نتایج این پژوهش از منظرشده است دییدرصد تأ ۹۵گفت این فرضیه در سطح اطمینان  توانیدارد و م بانک سپه

همسو است  (13۹6) انصاری و صنایعیگان، راحقر باز بامطالعهخریداران  تمایل به خرید الکترونیکیو معنادار حسی بودن بر 

گانه خود دریافت کنند افراد حسی به آنچه هست خود را از طریق حواس پنج ازیدهند اطلاعات موردنافراد حسی ترجیح می

شود که مشتریان زیاد می زمانییان به خرید الکترونیکی تمایل مشترهای مطالعات بر اساس یافته (13۸۷،توجه دارند )بارون

گرا و منظم . این افراد، عملهستندکالا  مشتاق جستجو در مورد مشخصات، ان دهندنش بیشتر از آنکه به تجربه کالا علاقه

چیانگ و دلالت دارد )افراد حسی  اشاره شده برخصوصیات کنند تا کلیات. یات بیشتر توجه میئجزهستند، بر 

 .(2003دیهولاکیا،

انک ستفاده از خدمات الکترونیک بابه تمایل  بودن بر یفکر ،سومفرضیه  در آزمونآمده دستبه 0/129 ریبر اساس ضریب مس

گزارش را مشابهی  نتایج نیز (13۹6) انصاری و صنایعیگان، رهای این پژوهش مطالعه احقر بازدر راستای یافته دارد ریسپه، تأث

جعه د، بیشتر با مراگیرنمیمنطقی  افرادی که ثبات احساسی دارند و معمولاً تصمیمها های این پژوهشمبنی بر یافته. اندکرده

و کمتر از آورند ه دست میببرای خرید کالا را  ضروریخود اطلاعات  پیشین هایاندوختهو  فهرست نشریاتها، وبگاهمطالب  به

 (.13۸۹احدی، و)بابایی  ددهنخرید الکترونیکی را ترجیح میمشتریان از  گروهاین  نی؛ بنابراگیرندمشورت می دیگران

سپه،  کترونیک بانکاستفاده از خدمات البه تمایل بر  0/389 ریضریب مسبا بودن  یقضاوتنشان داد که م چهارنتایج فرضیه 

افراد  همسو دانست. (13۹6) انصاری و صنایعیگان، راحقر باز با نتایج پژوهش توانینتایج این بخش از پژوهش را م دارد ریتأث

 ( 13۸۷،ارونبه آنچه ممکن است بشود، توجه دارند )ب و کنندیاعتماد م ها اغلب به شهود خودبر خلاف حسی یقضاوت

خود  ازیکالاهای موردن مین نیازها و خریدأت های جدید نیستند، برایتجربه کسب افرادی که به دنبالاز منظر مطالعات پیشین 

ای در هموقعیت، نددید ندارتمایل زیادی به کسب تجربه جاستفاده کنند. افراد قضاوتی بیشتر  های الکترونیکیاز فروشگاه

 مشتریان، این راستا در همین. دهندکمتری از خود بروز میپذیری و انعطاف پسندندبیشتر میرا آماده شده از پیش  دسترس و

تصویر برند بر  ثیرأبررسی ت .(200۷فاراگ، شوانن، دیجست و فابر ) ددهنوری ترجیح میخرید الکترونیکی را به خرید حض

استفاده از به ایل تمبر  0/182 ریضریب مسبا مشخص نمود که تصویر برند  سپه استفاده از خدمات الکترونیک بانکبه تمایل 

خلیلی یادگاری و ی محمودی میمند، وزیر زنجان های مطالعاتهای این پژوهش با یافتهیافتهثیر دارد أت خدمات الکترونیک

راستاست. هم (13۹۷معینی ) و رسولی، عباسی و فرد نسبت به تصویر برندبر نگرش  های شخصیتیتیپ ثیرأمبنی بر ت (13۹1)

حه اینترنتی آن، وکار، صفکنند. نام کسبشود، توجه میاستفاده کنند به تصویری که ارائه میبانک کاربران برای اینکه از وبگاه 

 ی. وبگاهثیر دارندتأ ستفاده از خدمات تعریف شدهو تمایل به ا گیری تصویر کاربر از وبگاهوهمه در شکلنمادهای تبلیغاتی، همه

قابلیت کیفیت ادراک شده برند،  و صویرتبایست به می هابانککاهد. روز نشده، از رغبت کاربر برای مراجعه میهاست بهکه مدت

ای توسعه اسبی را در راستهای منای نمایند و نقش مهم آن را در ارزش ویژه برند مدنظر داشته و راهبُردها و برنامهتوجه ویژه

 آن و در نهایت ارزش ویژه برند خود طراحی کنند.

 ضریب مسیر با بانک سپه استفاده از خدمات الکترونیک به تمایلبر  هویت برند ثیرأدر بررسی ت پژوهشآزمون فرضیه  نتایج

 نظر از تجاری نام تجربه شود.رد میو  نگرفته استقرار  دییتأمورد  بانک سپهمسیر هویت برند است که  آنحاکی از  0/011

 تجاری نام به مربوط هایمحرک توسط شده برانگیخته رفتاری پاسخ وکننده مصرف داخلی، ذهنی پاسخ یک عنوانبه مفهومی

می تجاری نام تجربه، خاصبه طور خدمات. با  برخورد تجربه یا ارتباطات، خوب یبندبسته مانند، است برند هویتدهنده نشان
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، شودمی ایجاد تجاری نام به مربوط هایمحرک توسط که خاص رفتاری هایپاسخ و هاشناخت، احساسات برخی طریق از واندت

 بهباتوجه بانک سپه کیبه استفاده از خدمات الکترون لیتمار ب عملکرد برند ریأثبررسی ت(. 201۹، همکاران و اسلام) شود آشکار

برند باید با نیازها و علایق  یابیتیموقعقرار گرفته است  دییتأن داد فرضیه پژوهش مورد نشا 0/217آمده دستضریب مسیر به

؛ 201۷، 1رو مالویپرداخت را ایجاد کند )جنگلاستفاده و  درخواست و افزایش تمایل به حالنیمشتری همسو باشد و درع

عریف هسته برند، عملکرد برند و شخصیت برند ت توان از طریقجایگاه برند را می. (201۸،  2ماسارا، پورچدو و ملارا 

 . ( 3،201۷آورد )هومبرگدستبه

در راستای  مدل مفروض از برازش مطلوب برخوردار است. دهدنشان می مقادیر برآورد شده بهباتوجهبررسی نتایج پژوهش  

های متفاوتی در مورد یک محصول یدگاهمختلف دهای شخصیتی که افراد با مولفهتوان اذعان داشت آمده میدستهای بهیافته

ها ها، ارزشهنگام ارزیابی یک محصول، نگرش رفتارهایی متفاوتی در تمایل به استفاده از خدمات و کالاها دارند نیدارند؛ بنابرا

ز این امر ی که اکیفیت مهم است و بازخورد یریگشود. نگرش آنها نسبت به محصول برای اندازهمیمشتریان درگیر تجربیات  و

 یهنظر هی. ر پا(201۹، 4نگانگ، کوب و یآوو انگ، کوب )کنند محصول استفاده میو برای ارزیابی کیفیت برند  شودیگرفته م

نوع در این راستا کنند. های متفاوتی استفاده میگیری از ملاکیان تصمیمفکری و احساسی در جر افراد (13۸۸) گر و تایگرتای

ها کنندهقضاوت طوری کههب باشد رگذاریتأثنیز  و حتی سبک زندگی آنها تواند بر فرایند تمایل به خریدگیری افراد میتصمیم

اطلاعات  افراد ادراکی تصمیمات خود را بعد از گردآوری کهیمسائل علاقه دارند، درحال دادنصلهیسریع و ف یریگمیتصم به

پاسخ بر حسی تجربه نیا رایز شود؛یم برند با تعامل به منجرنندگان کمصرف حسی ( تجربه13۸۷،)بارون گیرندمی ازیموردن

، مداومبه طور  .(201۷ ۵، همکاران و گذارد )هیولامی تأثیر تجاری نام به نسبت افراد یسازفعال و احساسی، شناختی های

کننده در مورد برند د ادراک مصرفتصویر برن از طرف دیگر دهد.می افزایش راکنندگان مصرف روانی وضعیت، برند مثبت تجربه

یابد. برای بهبود تصویر برند باید مخاطبان کلیدی خود را شناسایی است که توسط تداعیات برند موجود در حافظه، بازتاب می

ساختار رابطه  .(200۷) کلر کرده، اهداف برند و پیام کلیدی برند خود را مشخص کنید و شخصیت برند خود را بسازید

تأثیر قرار دهد. شور کنندگان برای یک برند را تحتنده با برند )هویت و اعتماد به برند( ممکن است شوروشوق مصرفکنمصرف

ت بیشتر برای برند مؤثر باشد. اعتماد به برند نیز بر شور و نوبة خود ممکن است بر تعهد به برند، تمایل به پرداخت قیمبرند به

شود پرهیز کرد و با پذیرش که به کاهش اعتماد به برند منجر می مواردیدر نتیجه باید از  اشتیاق نسبت به برند تأثیر دارد.

 .را افزایش داد در نهایت تمایل به استفاده از خدمات و پردازی، اعتماد به برندباهات و رفع آنها و پرهیز از فرافکنی و دروغتاش

 

 کیخدمات الکترون یهابرنامهه ئو ارااز نحوه استقرار  یا درک بهترتنهنه کندیها کمک مبه بانک پژوهش حاضر یهاافتهی 

 یبا مشتر ترتعامل هوشمندانه یبرا راهبردهاییخود داشته باشند، بلکه  بانکداری الکترونیکتوسعه  یبهبود اثربخش یبرا دیمف

و  رانیبه مد تواندیم هاافتهی مچنینشناسایی و پیاده سازند ه در این حوزه انیمشتر تانتظاراو  یبانیو بهبود عملکرد پشت
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را درک کنند و  یدر مبادلات ارتباط یمشتر تیکمک کند تا ابعاد مهم شخص داری الکترونیکخدمات بانک دهندگانارائه

 توسعه دهند. یمشتر یوفادار شیو افزا تیارائه رضا یارتباط مرتبط را برا تیریمد یراهبُردها

 پیشنهادهای کاربردی و عملی

به ابعاد یک باتوجه، برای افزایش تمایل مشتریان به استفاده از خدمات بانکداری الکترونحاضر های پژوهشا بر یافتهبن 

خدمات شود، ه توصیه میموردمطالعهای مدیران بانکه شود: بشخصیتی و مدیریت برند، پیشنهادهای کاربردی زیر ارائه می

 به دریافت خدمات با ترغیب مشتریانو  طراحی و اجرا کنند مشتریانیت به شخصباتوجهبانکداری الکترونیک خود را 

تا از این  ،ت گیردصوربرند  و معرفیرفتار مشتریان  الکترونیک پیشنهادهای متناسب با ابعاد شخصیتی در جهت شناخت بیشتر

نی تصویر ذه بهبود وریان بالقوه در جهت توسعه نام تجاری، باهدف ایجاد تصویر ذهنی مطلوب از برند برای مشتبتوانند  روش

س یان بر اساهای مختلف مشتر. شناسایی گروهو در نهایت جلب رضایت مشتریان اقدامات لازم را انجام دهندمشتریان بالفعل 

گروه  ب با نیازها و ترجیحات هربانکداری الکترونیک متناس باکیفیت ارائه خدمات ،هاندیمعلاقهو های شخصیتی ویژگی

های کانال های شخصیتی مختلف برای استفاده از خدمات الکترونیک، استفاده ازمشتریان با ویژگی تشویقآموزش و  ،شخصیتی

ی هارنامهبباید در  خدمات بانکداری الکترونیک ختشنا های اجتماعی، ایمیل و پیامک برایمختلف بازاریابی مانند شبکه

 گنجانده شود هابانکراهبردی 

یت پژوهش ترین محدودهایی مواجه بود از جمله اینکه بزرگهای دیگر با محدودیتد پژوهشاین پژوهش مانن 

هد. نمونه پژوهش رار دقثیر أتی افراد ممکن است نتایج را تحتشناختروانهای ی در دسترس بود. ویژگیریگنمونه

 د برمور ممکن است این - جتماعیا - عوامل فرهنگی بهباتوجهمربوط به مشتریان بانک سپه در استان فارس بود و 

، صیلیضعیت تحو باشد. در پژوهش حاضر متغیرهایی نظیر رگذاریتأثهای دیگر گروه تعمیم نتایج در سطح کشوری و

وهش ژر راستای نتایج پدباشد.  رگذاریتأثتواند از عوامل کنترل نشده که می میزان آشنایی با اینترنت طبقه اجتماعی،

 ،بودن یفکر ،بودن یحس یی،گرادر این پژوهش تنها چهار ویژگی شخصیتی درون شود:ه میئارا قیقات آتیبرای تح یپیشنهادات

های یر سایر ویژگیتأث گرددد میشنهایپمورد سنجش قرار گرفتند.  کیبه استفاده از خدمات الکترون لیتمابه بودن  یقضاوت

هشی پژو شودیهمچنین پیشنهاد م قرار گیرد مدنظرات بعدی در مطالع تحصیلات و.....دموگرافی مشتری مثل سن و جنس، 

د ای میان چنمقایسهصورت هب کیبه استفاده از خدمات الکترونو مدیریت برند بر تمایل  شخصیتی هایمولفهدر زمینه اثرات 

 از دیگرحم رهای مزایمتغ رلو همراه با کنت ترعیوس یهادر مقیاس و نمونهانجام پژوهش  .صورت گیرد بانک مختلف خصوصی و دولتی

 تواندیامر م نیت و اهمچون پرسشنامه اس یدهخود گزارش یبزارهاپژوهش حاضر وابسته به ا یابیو ارز جینتا پیشنهادهای پژوهش است.

با اده شود فی آتی از روش آمیخته استهاپژوهشبرای  شودیمپیشنهاد  نیباشد؛ بنابرا یدهدر پاسخ فیله تحراز جم یهمراه با مشکلات

 ییتنهاهبکمی یا کیفی  یهاکه با هیچ یک از روش افتیدست هاافتهیبه یک دید کلی در مورد  توانیکمی و کیفی م یهاافتهیبیترک

ر میان جوانب خاص یک پدیده بسیا یهاها و تفاوتشباهت یسازترکیبی در شفاف یهانیست. گذشته از این پژوهش ریپذامکان

آمده از نمونه را به جامعه دستزمان، نتایج بهکه به طور هم دهدی. استفاده از هر دو نوع داده به پژوهشگران اجازه مکننده استکمک

 دست آورند. از پدیده موردعلاقه به  یترقیتعمیم دهند و بتوانند درک عم
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