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 چکیده

ملت،  از نظر  ی از دیدگاه مشتریان بانکاین تحقیق با هدف بررسی رابطه بین ممیزی بازاریابی عصبی و ارایه موفق محصولات نوین بانک

ه است. روش تحقیق جامعه آماری تحقیق هدف تحقیقی توصیفی با نتایج کاربردی و روش کمی است که به شیوه همبستگی انجام پذیرفت

نفر است که به شیوه خوشه بندی اولیه و تصادفی در دسترس  383کلیه پرسنل و مشتریان بانک ملت بوده و نمونه آماری تحقیق شامل 

نیز با ضریب آلفای  باشد که روایی آن توسط خبرگان دانشگاهی و پایایی آنانتخاب گردیده اند. ابزار جمع آوری داده ها، پرسشنامه می

مورد تایید قرار گرفت. برای ممیزی بازاریابی عصبی مولفه های جلب توجه کردن، اداراک و تناسب حسی مناسب، لذت  101/0کرونباخ  

بخش بودن، تحریک احساسات، طبقه بندی مثبت در حافظه، راهنمایی در تصمیم گیری، اعتماد سازی و ایجاد رضایت در نظر گرفته شده 

مورد بررسی قرار گرفت  و نتایج تحقیق نشان داد که از منظر  SPSSت. فرضیات تحقیق از طریق آزمون رگرسیون و با نرم افزار اس

مشتریان بانک ملت ، تمام مولفه های مرتبط با ممیزی بازاریابی عصبی در ارایه موفق محصولات نوین بانکی تاثیر مستقیم و معناداری 

حقیق نشان داد، مولفه جلب توجه کردن بازاریابی عصبی بیشترین تاثیر بر ارایه موفق محصولات نوین بانک دارا می دارند. همچنین نتایج ت

 باشد.

 

 ممیزی بازاریابی عصبی،  بانکداری، محصولات نوین بانک: های كلیدیواژه
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 مقدمه -7

شدن است که  یجهان راتییتغ نیو ا ردیگیبه خود م ندهیزاف یبیهر روزضر  راتییکه شتاب تغ کندیم یزندگ یانسان در عصر

 دیبا توجه به رقابت شد ریاخ ی(. در دهه ها2010، ریاست. )ها انینما یو خدمات یصنعت و برندهای مال یدر تمام عرصه ها

 یاستفاده از ابزارها ان،یدر رفتار مشتر عیسر راتییتغ نیو همچن هیسرما  ی،مالپولی و  ،کالا یبازارها عیشرکتها و رشد سر نیب

در صنعت  یبارز مشتر تینکته و اهم نیقرار گرفته است. با توجه به ا یو اعتبار یمورد توجه موسسات مال یابیبازار نینو

 یبرخوردار است)موس ییبالا تیگوناگون از اولو یدر کسب و کارها یمشتر یکسب و حفظ وفادار یروش ها یبررس ،یبانکدار

 یرقابت تیاطلاعات و ارتباطات، موقع یمختلف و استفاده آنان از فناور یرقبا ی(. متاسفانه حضور جد1311 و همکاران، یخان

 نند،ک یداده ها موثر عمل نم لیو تحل هیدر تجز یسنت یقرار داده است و از آنجا که روش ها ینا مطلوب طیبانکها را در شرا

محصولات بانکی و بازاریابی مرتبط با آن انجام  یو الگوساز یدر طراح یراهبرد مناسب تر ق،یو دق یعلم یلازم است با نگاه

مورد  ،یابیانشعاب از حوزه بازار کیبه عنوان  2002بار در سال  نیاول یکه برا نینو یروش ها نیاز ا یکیراستا،  نیشود. در ا

 امیاطفه بنا شده و هدف آن انتقال بهتر پسه عنصر احساس، ادراک و ع هیاست که بر پا  یعصب یابیاستفاده قرار گرفته بازار

شود  یم غاتیو تبل یابیتوسط مخاطب است که باعث کاهش بودجه بازار دیاحتمال خر شیو افزا گرانیبه د یبازرگان یها

علوم اعصاب بنا شده است و منجر به  ی رشته نینو یها کیبر اساس تکن یابینوع از بازار نیا (.1313،یو جوز انی)بقوس

 یشود )درگ یدر سازمان م یتجار ییکارا شیافزا یمصرف کننده در راستا یمغز یها سمیو درک بهتر مکان ییشناسا

 یابیورزد. بازار یم دیدگاه مغز انسان تاکیرفتار مصرف کننده از د یبر لزوم در نظر گرفتن بررس یعصب یابی(. بازار1312،

دهنده نوع  دینو یعصب یابی. بازاردیو فروش را بهبود بخش یابیربازا اتیدرک بهتر عملکرد مغز است تا بتوان عمل یعصب

هم  دیو شا یروانشناس ،یعصب شناس ت،یریکه علوم مد ییدارد. جا یرشته ا انیم تیاست که کاملا ماه یابیاز بازار یدیجد

اده اند که در بازار با رقابت امکان را د نیارائه دهنده خدمات و کالاها ا یخورند و به شرکت ها یم وندیهنر به هم پ یبه نوع

 شیافزا یکنون یایاست که در دن یراهبرد یعصب یابیبازار نیبفروشند. روش نو شتریباکس محصول ب کیتنگاتنگ امروز 

 یابیدهد. بازار یاست را بهبود و توسعه م یو خدمات یدیصاحبان مشاغل تول یصلا یکه از دغدغه ها یفروش و جذب مشتر

خود، به  یسطح آگاه یریبدون درگ انیشود که مشتر یم یاریاست که باعث کشف ناهش یابیبازار از یدینوع جد یعصب

کدام  یحت ایفروش  ی وهیکدام ش ای غیکه کدام تبل دینما یتواند مدلساز یم یابینوع بازار نیآنها هستند. ا ریشدت تحت تاث

 (.2012، 1روسیمد یقراردهد)د ریتحت تاث شترین را بتواند مخاطبا یکننده و کدام شعار م دیشرکت تول یاجتماع تیفعال

و  هیسرما یدرگردش در بازارها هیسرما یکنندگان واسطه ا نیو تام لیپول و تسه یبازارها یاصل یبه عنوان اهرم ها بانکها

مروزه بانکها . اندینما یخود تجربه م یو کنون دیجد انیرا در عرصه جذب و حفظ مشتر یدیهمواره رقابت شد نانیاطم نیتام

 جادیتا با ا ندینمایم یسع یامروز ی. بانکهاستندین لاتیو اعطا کننده تسه وجوهو پرداخت  افتیموسسه در کیصرفا  گرید

. ندینما جادیخود ا دیبالقوه و جد انیمشتر یبرا یبهتر تیو جذاب شیرا افزا یکنون انیمشتر رییتغ نهیهز یمال یسوپرمارکتها

شدن در  ریو درگ لاتیتسه یاز اعطا یناش یبه درآمدها "خود صرفا یها نهیهز نیتام یبرا گرید یبانک مدرن امروز کی

 سیمبادلات و سرو یاز کارمزدها یناش یدرآمدها جادیبانک در ا یبلکه چابک شود،یمحدود نم یآت یمطالبات احتمال ندیفرآ

 یبانک ملت(. هربانک تی)ساگرددیم هیارا انیشتربه م یاست که در سبد خدماتبانک به نحو مطلوب یخدمات مال نینو یها

 شوند،یم ختهیآم قتریبهتر و عم نینو یها یخود که هر روز با تکنولوژ انیمشتر نیسهم خود در ب شیتا با افزا دینمایتلاش م

خود  تیامن هیحاش ان،یشده به مشتر هیو با بهبود ارزش ارا شیخود را افزا انیمشتر یتمندیمطمئن، رضا یسیسرو هیضمن ارا

استفاده  ییمحصول از راهبردها یاز بانکها در طراح یاریبس ریاخ یدر سالها انهدهد. متاسف شیافزا یسودآور لیرا در تسه

 یاست که طراح یداده شده ا صیپنهان تشخ ازین ایاست و   یرقبا ریاقتباس کورکورانه از سا ایکه در آن محصول  ندینمایم

 به  دیمحصول جد هیدر ارا گریصورت نگرفته است. به عبارت د یدر آن به نحو مطلوب یبه مشترو فروش  هیارا یبرا یمناسب

                                                           
1 De Medirus 
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و ....  یریگ میتصم ندیکاهش استرس، بهبود فرآ ت،یجلب توجه، احساس لذت و رضا جادیا یبرا کیارگونوم ندیفرآ انیمشتر

به دوران بلوغ و  دنیرس یرا برا یشتریزمان بکه محصول در چرخه عمر خود  گرددیامر منجر م نیاست و ا رفتهیصورت نپذ

بانک به عنوان محور  ایاست که آ نیا یراستا سوال اصل نی. در ادیافول تجربه بنما یبیقرارگرفتن در سراش یرا برا یمزمان ک

 خود توانسته است   نیموفق محصولات نو هیدر ارا هیاقتصاد کالا و سرما یبازار پول و محرک مال یاصل

 نیپژوهش در جهت پاسخ به ا نیجهت ا نیبه هم د؟ینما یزیمطلوب خود را مم هیو ارا یطراح یندهایفرآ یطلوببه نحو م

 .بانک  دارد انیاز منظر مشتر یبانک نیموفق محصولات نو هیو  ارا یعصب یابیبازار یزیمم نیرابطه ب یسوال به دنبال بررس

 ادبیات تحقیق  -2

 بازاریابی عصبی-7 -2

و علوم مغز و  یشناسروان یعلم یهابرآمده از رشته یهاآوردها و آزمونعبارت است از کاربرد ابزار، دست یعصب یابیبازار

 ی)شمس لاهرودیابیبازار یهادر مواجهه با محرک یستیز یهاو سنجش واکنش یریگبه منظور اندازه یشناساعصاب و عصب

است که مطالعات رفتار مشتری  را با علوم اعصاب  مرتبط می نماید. بازاریابی عصبی  یک رشته نوظهور  (.1312،یو گوهر

از مردم، نظر آنها با  میمستق ینظرسنج یمردم. به عبارت ساده، به جا یبر پردازش عصب یمبتن یابیبازار یعنی یعصب یابیبازار

 قیاست که از طر یو نوظهور دیجد یرشته  یعصب یابیشود. بازار یم یابیارز یعملکرد یاسکن ذهن ای یاستفاده از نوار مغز

 یعصب یابی(. بازارهمان منبع) ردگییمورد استفاده قرار م یابیبازار ندیدادن رفتار مصرف کننده با علوم اعصاب در فرآ وندیپ

 یابیبازار یها یبه منظور بهبود استراتژ انیردرک رفتار مشت یبرا یمغز یها سمیمکان ییشناسا کیتکن یریشامل بکارگ

علم اعصاب و  انیرشته ای و در حال ظهور هست که در مرز م انیحوزه ای م یعصب یابی(. بازار2002، تزی)آل اسماست

مصرف کننده نسبت به  یوشناخت یپاسخ های احساس یابیبر ارز یعصب یابیقرار گرفته است. بازار یابیبا بازار یروانشناس

از مطالعات علوم مختلف،  یاست که با بهره مند یدانش هیعصب پا یابیبازار (.1313 ،کند )کرمی یهای متنوع تمرکز م رکمح

 یابی. در بازارردیگ یصورت م یو در مغز و اریکند که غالباً به صورت ناهش یانسان را بررس یها یریگ میبر آن است تا تصم

به اعماق ذهن مخاطب است.  یبایاو آگاه گردد،  بلکه  هدف دست یها میاز تصم تاتا از فرد پرسش گردد  ستین یازین یعصب

کند و آنچه  یم ریو عواطفشان را درگ جانهایکند، آنچه ه یرا جلب م انیتواند به کشف آنچه توجه مشتر یم یعصب یابیبازار

 یعصب یابیکمک بازار نیبزرگتر قتیحق درکند.  یانیآورند، کمک شا یآورند و چگونه به خاطر م یآنچه به خاطر م کند،ینم

بازاریابی عصبی را فضای فعالیت   یکشکل (.1311مصرف کننده درک درست رفتار اوست )مظفری و محمدعلی، به رفتار 

 نشان می دهد.

انتظارات  ود گاه سازمان انتظارات  وداگاه مصر  كننده

انتظارات نیمه  ود گاه مصر  
كننده و سازمان

بازاریابی عصبی

 

 (2013ضای بازاریابی عصبی)منبع :جورجیس و همکاران، ف :(1-شکل)

 ممیزی بازاریابی-2 -2

ینی است که در هنگام طراحی تا فروش محصول رعایت میشوند تا مشتری بهترین ممیزی بازاریابی عصبی، رعایت مجموعه قوان

ارگونومیست های شناختی ،  .(1312، یبرداشت را در خرید محصول در مغز ناخودآگاه و خودآگاه خود احساس نماید)درگ
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زی کمپین های بازاریابی، مورد فهرستی از قوانین را تصویب کرده اند تا هنگام طراحی محصولات جدید با نگاهی به بهینه سا

توجه قرار گیرند. این قوانین، محصول یا کمپین را در ارتباط با نیازمندی های مغز مشتری ، تست می کند . آنها مراحل عصب 

ب کردن توجه، ادراک مناسب و تناسب حسی، جلاین مراحل عبارتند از شناختی موجود در فرآیند خرید را دنبال می کنند : 

ندی مثبت حافظه و جمع آوری مجدد، احساسات، فرآیند تصمیم گیری، آماده سازی برای خریدو  اقدام بقه بطلذت، 

 .(1313)درگی،عملی

کارشناسان در بازاریابی عصبی با مدتها مطالعه در زمینه یک کسب و کار،  مجموعه ای از توصیه ها را ارائه می کنند تا 

زمانی یک ممیزی یک محصول جدید، موفق خواهد بود که بتواند به سوالات زیر پاسخ  محصول را در بازار قابل عرضه کنند. .

آیا حجم کار  مناسبی ایجاد نماید.آیا شئ )موضوع( ساخته شده تا توجه را جلب کند و درک شود ؟ آیا متن قابل درک است ؟

مشتری با یک اشاره ضمنی مثبت به  آیا حافظه آیا استرس مشتری بهینه سازی می شود ؟ فکری مشتری بهینه می شود ؟

آیا مکانیسم های تصمیم گیری مشتری به  آیا پیام مورد نظر بازاریابی با هوش مشتری تطابق دارد ؟ خوبی فعال می شود ؟

در این راستا بازاریابان عصبی برای ایجاد یک محصول موفق از قوانین و ارگونومی های متفاوتی . خوبی کنترل می شود ؟

ارگو ، و شکل ها ریتصاو یساز نهیبه یبرا 102رگو ، اارتباطات مکتوب یساز نهیبه یبرا 101ارگو کنند. استفاده از یپیروی م

، فروشگاه ( ای) دفتر کار  یطیمح یها تیمحدود یساز نهیبه یبرا 103ارگو ، طرح ها و فروشگاه ها یساز نهیبه یبرا 103

 ایشئ  کیتوسط  افتهیلذت بالقوه و اعتماد انتقال  یساز نهیبه یبرا 102ارگو ی، به خاطر سپار یساز نهیبه یبرا 101ارگو 

از جمله  امیپ کی دیتقل تیقابل یساز نهیبه یبرا 108ارگو ی و  عقلان یریگ میتصم ندیفرآ یساز نهیبه یبرا 109ارگو ، طیمح

نکهای موفق از آنان در طراحی و توسعه قوانین ممیزی تعریف شده استاندارد در بازاریابی عصبی هستند که شرکتها و با

 نمایند.محصولات خود استفاده می

 مفهوم بانک و بانکداری -9 -2

و فروش ارزها،  دیخر ،یمال اتیعمل ،یاعتبار اتیاعتبارات، عمل عیو توز زیچون تجه ییهافهیاست که وظ یاقتصاد یبانک نهاد

سهام و  یقبول امانات، نگهدار ان،یمشتر یپرداخت بده ان،یام مشترو سود سه ینقل و انتقال وجوه، وصول مطالبات اسناد

و فروش را بر عهده  دهایانجام وکالت خر ان،یمشتر یبرا تیو وصا تیمومیق فهیانجام وظ ان،یمشتر یمتیق یایاوراق بهادار و اش

 . )ویکی پدیا(دارند

 محصولات نوین بانکی -4 -2

میتوان براساس شیوه ارایه خدمات به مشتریان به دو دسته سنتی و نوین)الکترونیکی( در یک دیدگاه کلی خدمات بانکداری  را 

(. شیوه سنتی که به صورت حضوری به مشتریان ارایه میگردد و شیوه نوین که از 1381مختاران،و  طبقه بندی نمود) ونوس

دوره را پشت سر گذاشته  3یدگاه دیگر بانکداری ابزار الکترونیک و برپایه فناوری اطلاعات و ارتباطات و غیر حضوری است. در د

است. استفاده از مسکوکات، سیستمهای پرداخت کاغذی نظیر چک،سیستمهای پرداخت الکترونیکی نظیر کارتها، پایگاههای 

-مینوین بانکی را محصولات  اطلاعاتی تحت شبکه اینترنت، مراحلی است که سیستمهای پرداخت در بانکداری طی کرده اند.

خدمات نوین ها ومخابرات جهت انتقال منابع)پول( درسیستم بانکداری معرفی نمود. توان استفاده از تکنولوژی پیشرفته شبکه

به معنای یکپارچه سازی بهینه کلیه فعالیتهای یک بانک ازطریق بکارگیری تکنولوژی نوین اطلاعات، مبتنی بر فرایند بانکی 

کها است که امکان ارائه کلیه خدمات مورد نیاز مشتریان را فراهم می سازد.)ونوس ومختاران بانکی منطبق برساختار سازمانی بان

به فراهم آوردن امکان دسترسی مشتریان به خدمات بانکی با استفاده ازواسطه های ایمن وبدون نوین اساساً، بانکداری  .(1381،

ه شیوه های گوناگون قابل ارائه است که از جمله آن می خدمات نوین بانکی ب (.1382شود)کهزادی، حضورفیزیکی اطلاق می

 توان به: بانکداری الکترونیکی، بانکداری خانگی، بانکداری موبایل، خود پرداز، فروش نقطه ای و بانکداری اینترنتی اشاره کرد.

 موفقیت در محصولات بانکی  -5 -2 

گرفته، عوامل متعددی را در ایجاد موفقیت بانکها و وفاداری تحقیقات مختلفی که در زمینه محصولات و خدمات بانکی انجام 

 عامل یعنی) سپرده برای شده تضمین سود و مالی تسهیلات کارمزد مشتریان بانک معرفی نموده اند.در برخی تحقیقات میزان
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عنوان گردیده  قات دیگردر تحقی موثر دانسته اند. مشتریان رضایت جلب در بازاریابی آمیخته موارد سایر از را بیشتر( قیمت

 عملکرد کیفی ارتقای در را نقش بیشترین، سازمانی درونی عوامل سایر با مقایسه در کارکنان مادی انگیزش است که عامل

 ویژگی، مشتریان با کارکنان اجتماعی روابط بهبود، مشتریان نظر از دیگر بررسیهای.  دارد مشتریان به خدمات ارائه در کارکنان

 محل میگردد. همچنین نزدیکی ها بانک در سپرده میزان افزایش موجب مطلوب خدمات عرضه و کارکنان مثبت فردی های

، مطلوب وام تجربه، کارمندان بودن دوستانه مانند عواملی و گردیده عنوان مشتریان انتخاب در عامل ترین مهم عنوان به بانک

 به مشتری که خاصی علل از شعب مدیران آگاهی .گرفتند قرار عدیب درجه در خویشاوندان نفوذ و دوستان وسیله به توصیه

 مشتریان و مراجعان جذب و جلب در تسهیل و تسریع موجب، مشتریان علایق از مناسب برداری بهره و نموده مراجعه بانک

ها، مطلوبیت محل نیرویی انسانی کارآمد، مطلوبیت محیط داخلی بانک از: عبارتند آن علل مهمترین از برخی که شد خواهد

استقرار مکانی بانکها، جلب اعتماد مشتری، زمان مناسب در دسترسی به خدمات، زمان ارایه خدمات، ارایه خدمات خاص، ارایه 

  .خدمات مشاوره ای

 تحقیقه های و فرضیمدل مفهومی  -4

جلب توجه کردن، ادراک و تناسب )شامل ابعادممیزی بازاریابی عصبینشان میدهد که در آن را مدل مفهومی تحقیق  دو شکل

حسی مناسب، لذت بخش بودن، طبقه بندی مثبت در حافظه، تحریک احساسات، راهتمایی در تصمیم گیری، اعتماد سازی، 

   فته شده است.ربه عنوان متغیر وابسته در نظر گارایه موفق محصولات نوین بانکی ( به عنوان متغیر مستقل، ایجاد رضایت

 

جلب توجه کردن

ادراک و تناسب حسی مناسب

ایجاد لذت

طبقه بندی مثبت در حافظه

تحریک احساسات

ایجاد رضایت

اعتماد سازی

راهنمایی در تصمیم گیری

بازاریابی عصبی

ارایه محصولات نوین بانکی

 

 7934منبع درگی،-( مدل مفهومی تحقیق2-شکل)

 فرضیه به شرح ذیل تعریف گردید:هشت با توجه به مدل مفهومی پژوهش، 

رابطه معناداری از منظر مشتریان بین ممیزی بازاریابی عصبی و ارایه موفق محصولات نوین بانکی فرضیه اصلی تحقیق:  

 وجود دارد.

از منظر بعد جلب توجه کردن در ممیزی بازاریابی عصبی و ارایه موفق محصولات نوین بانکی ن بی فرضیه شماره یک:

 رابطه معناداری وجود دارد. مشتریان

از در ممیزی بازاریابی عصبی و ارایه موفق محصولات نوین بانکی ادراک و تناسب حسی مناسب بعد بین  فرضیه شماره دو:

 د دارد.رابطه معناداری وجو منظر مشتریان
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 از منظر مشتریاندر ممیزی بازاریابی عصبی و ارایه موفق محصولات نوین بانکی لذت بخش بودن بعد بین  فرضیه شماره سه:

 رابطه معناداری وجود دارد.

از در ممیزی بازاریابی عصبی و ارایه موفق محصولات نوین بانکی طبقه بندی مثبت در حافظه بعد بین  فرضیه شماره چهار:

  رابطه معناداری وجود دارد. مشتریان منظر

از منظر در ممیزی بازاریابی عصبی و ارایه موفق محصولات نوین بانکی تحریک احساسات بعد بین  فرضیه شماره پنج:

 رابطه معناداری وجود دارد. مشتریان

از ق محصولات نوین بانکی در ممیزی بازاریابی عصبی و ارایه موفراهنمایی در تصمیم گیری بعد بین   فرضیه شماره شش:

 رابطه معناداری وجود دارد. منظر مشتریان

 از منظر مشتریاندر ممیزی بازاریابی عصبی و ارایه موفق محصولات نوین بانکی اعتماد سازی بعد بین  :هفتفرضیه شماره 

 رابطه معناداری وجود دارد.

رابطه معناداری بی و ارایه موفق محصولات نوین بانکی در ممیزی بازاریابی عصایجاد رضایت بعد بین  :هشتفرضیه شماره 

 وجود دارد.

 روش تحقیق -4

 تحقیق شناسیروش  -7 -4

 رابطه بین ممیزی بازاریابی عصبی و ارایه موفق محصولات نوین بانکی از منظر مشتریان در بانک ملت  یپژوهش به واسطه بررس

رابطه  یو به واسطه بررسمیدانی انجام گرفته است -ی و با ابزار پیمایشیاز نظر ماهیت کاربردی با هدف توصیفی ، به روش کم

 هیو آزمون فرض شمطرح شده در پژوه یرهایمتغ نیرابطه ب یجهت بررساست.  یمورد پژوهش از نوع همبستگ یرهایمتغ

 ندیبا توجه به فرآ SPSS افزارنرمآزمونهای رگرسیون چند متغیره و آزمونهای همبستگی استفاده گردیده و از  قیتحق یها

 . شده استداده ها استفاده  لیو تحل هیدر تجز قیتحق

 جامعه  ماری و روش نمونه گیری  -2 -4

استانها و شعب اولیه جهت انتخاب روش نمونه گیری  و باشند یمبانک ملت  انیمشتر  هیکلشامل پژوهش  نیا یجامعه آمار

انجام پذیرفته است. در به صورت تصادفی در دسترس ان شعب منتخب ابتدا به صورت خوشه بندی و مشتریبانک منتخب 

نفر از مشتریان بانک  383، تعداد  1319خرداد ماه تا  1312 دیدر محدوده زمانی و مختلف  در مقاطع زمانیهمین راستا 

 مورد پرسش با ابزار پرسشنامه قرار گرفتند. ملت 

 ابزار تحقیق) شرح، روایی و پایایی(  -9 -4

پنچ  فیطامکان پاسخگویی با پرسشنامه با ابزار  قیاز طردر این تحقیق داده های مورد نیاز برای سنجش متغیرهای تحقیق 

 یصور ییروابهره گرفته شد. پرسشنامه محقق ساخته جمع آوری گردیده است. برای تعیین گویه های پژوهش  کرتیلعاملی 

شده و پایایی آن طبق جدول یک با  دییتا یدانشگاهبازاریابی  دیاساتتن  8جهت اهداف تحقیق توسط پرسشنامه  ییو محتوا

 ضریب آلفای کرونباخ مورد آزمون و مورد تایید قرار گرفت.

 )محقق ساخته( ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه . 1 جدول

 متغیر
تعداد 

 گویه

شماره 

 گویه

 لفای 

 كرونباخ
 متغیر

تعداد 

 گویه

شماره 

 گویه

 لفای 

 كرونباخ

 983/0 3-1 3 جلب توجه کردن
راهنمایی در تصمیم 

 گیری
1 22-30 812/0 

ادراک و تناسب حسی 

 مناسب
 911/0 31-31 3 اعتماد سازی 813/0 1-10 2

 811/0 30-31 2 ایجاد رضایت 921/0 13-11 3 ایجاد لذت
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طبقه بندی مثبت در 

 حافظه
 819/0 30-1 3 ممیزی بازایابی عصبی 818/0 13-19 3

 811/0 21-18 8 احساسات تحریک
ارایه موفق محصولات 

 نوین بانکی
10 31-10 121/0 

  101/0 10-1 10 کل پرسشنامه

 

 یافته های تحقیق -5

 می دهد. با توجه به فرضیات تحقیق نشان رانتایج اثرات مستقیم متغیرهای تحقیق  2جدول 

 نتایج فرضیه های تحقیق  . 2 جدول

 بستهمتغیر وا متغیر مستقل فرضیه
ضریب 

 همبستگی
 tآماره 

شیب 

 خط

ضریب 

 تعیین

نتیجه فرضیه 

 محقق

 292/0 021/0 131/11 122/0 ارایه محصولات نوین ممیزی بازاریابی عصبی اصلی
تایید فرضیه 

 محقق

 199/0 211/0 813/22 911/0 ارایه محصولات نوین جلب توجه کردن 1فرعی 
تایید فرضیه 

 محقق

 318/0 109/0 113/11 108/0 ارایه محصولات نوین حسی مناسبادراک و تناسب  2فرعی 
تایید فرضیه 

 محقق

 113/0 11/0 021/9 338/0 ارایه محصولات نوین مولفه لذت بخش بودن 3فرعی 
تایید فرضیه 

 محقق

 118/0 01/0 120/9 333/0 ارایه محصولات نوین طبقه بندی مثبت در حافظه 3فرعی 
تایید فرضیه 

 محقق

 131/0 011/0 811/9 393/0 ارایه محصولات نوین تحریک احساسات 1 فرعی
تایید فرضیه 

 محقق

 188/0 012/0 311/1 333/0 ارایه محصولات نوین راهنمایی در تصمیم گیری 2فرعی 
تایید فرضیه 

 محقق

 128/0 112/0 912/9 31/0 ارایه محصولات نوین اعتمادسازی 9فرعی 
تایید فرضیه 

 محقق

 111/0 083/0 233/1 332/0 ارایه محصولات نوین ایجاد رضایت 8فرعی 
تایید فرضیه 

 محقق

از منظر مشتریان بانک فرآیند ممیزی ،  2که در جدول  tضریب مسیر و آماره ضریب همبستگی، طبق نتایج به دست آمده از 

ش بودن، طبقه بندی مثبت در حافظه لذت بخبازاریابی عصبی با هشت مولفه  جلب توجه کردن، ادراک تناسب حسی مناسب، 

تاثیر ارایه موفق محصولات نوین بانکی  ، تحریک احساسات ، راهنمایی در تصمیم گیری ، اعتماد سازی  و ایجاد رضایت در 

در فرآیندهای با بهبود درصدو با فرض ثابت بودن سایر عوامل   1در سطح معناداری به عبارت دیگر   .معناداری داردمثبت و 

  ممیزی بازاریابی عصبی، ارایه محصولات نوین بانکی موفقیت بیشتری خواهد داشت.تبط با مولفه های سنجش و مر

درصد تاثیر  8/31و  9/19حسب نتایج بدست آمده مولفه های جلب توجه کردن  و ادراک و تناسب حسی مناسب به ترتیب با 

 ببین مینمایند.را در ارایه موفق خدمات نوین بانک ملت تبیشترین تاثیر 
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 نتیجه گیری بحث  -6

ممیزی توان گفت تاثیر بنابراین میاند.  شده تأیید ها فرضیه بر حسب نتایج بدست آمده از آزمون فرضیات تحقیق، کلیه 

مناسب بازاریابی عصبی در طراحی و شیوه ارایه خدمات بانکی بر ارایه موفق این محصولات در نزد مشتریان تاثیر مثبت و 

ی تصمیم به مولفه هاواحدهای تصمیم گیرنده در خصوص  طراحی و توسعه محصولات نوین، چنانچه لذا  اداری را دارد.معن

خدمات ارایه شده ضمن کسب ارتباط موثر و تعاملی با که  گرددموجب می توجه بیشتری نمایندگیری عصبی مشتریان 

 مات بانک ملت با رقبای بانکی ایجاد نماید.مشتریان، موانع تغییر مناسبی را در احتمال جایگزینی خد

-ضریب تاثیر بدست آمده برای مولفه جلب توجه نمودن بالاترین میزان تاثیر را در ارایه موفق محصولات نوین بانکی تببین می

تواند سایر  نماید. این مولفه که ارتباط تنگاتنگی با تبلیغات محصول، شیوه ارایه محصول و میز خدمات در شعب بانک دارد می

 مولفه های مرتبط با بازاریابی عصبی و تحت تاثیر قراردادن مشتریان بانک را به نحو مطلوبی پشتیبانی نماید. 

دهد که مولفه های لذت بخش بودن، طبقه بندی مثبت ضریب تعیین بدست آمده برای هریک از متغیرهای مستقل  نشان می

افزودن ابزارهایی مانند . لذا تاثیر در ارایه موفق محصولات را تببین می نمایددر حافظه و تحریک احساسات کمترین میزان 

امکاناتی مانند تشخیص چهره های ارایه خدمات، ساده سازی در فرآیندها، استفاده از  کانالتوسعه توسعه گرافیکی محصولات، 

تخصصی سازی ت سراسری در محصولات و افزارهای مرتبط با محصولات نوین بانکی، معرفی مشتریان برتر به صوردر نرم

می تواند به بانک در که بتواند تصمیمات غریزی مشتریان را به سمت محصولات خوشایند سوق دهد، های ارایه محصول کانال

 این زمینه کمک شایانی نماید.

بانک موارد زیر را  همچنین می توان جهت بهبود مولفه های ایجاد اعتماد و رضایت در مشتریان نسبت به توسعه خدمات

 پیشنهاد نمود.

کانال های ارایه شده)همراه بانک، بانکداری ا اولویت در کاربرد محصولات بانکی بتوسعه گرافیکی در نرم افزارها و  .1

 ، بانکداری شرکتی و ...( 2اینترنتی، تلفن بانک، سیستم های موبایل لایف

 ای مشتریان با توجه به نوع کاربرد و مشاغل آنان.آموزش تکنیک های کاربردی انتخاب کانال های مناسب بر .2

برگزاری مستمر کلاس های آموزشی مرتبط با موضوعات محصولات نوین بانکی و کاربردهای آن.و دریافت مولفه های  .3

 مورد نیاز جهت بهبود در توسعه محصولات نوین بانک.

کاربردی خدمات نوین بانکی، خصوصا در حوزه ارتقا کیفیت زندگی کاری و شخصی مشتریان از طریق گسترش ابزارهای  .3

نرم افزاری همچون امکان سرمایه گذاری در بورس، امکان صدور بیمه نامه، امکان سپرده گذاری کوتاه مدت و بلندمدت، 

 امکان دریافت تسهیلات به صورت دیجیتال به نحوی که نیازهای پنهان مشتریان به یک ارایه بانکی تبدیل گردد.

 ممیزی بازاریابی عصبی جهت بهبود ارایه محصولات به مشتریان.ترکیب مولفه های شیوه های متعدد  استفاده از .1

 نابع :م

(. بررسی تاثیر شیوه های تبلیغات پیشبردی بر جذب مشتریان شعب بانک سپه شهر 1312نمین، ا. )زادهم.، و تاج ،یریام

 . 11(، 3)3اردبیل. مطالعات کمی در مدیریت، 

 .ی. قم: برقعدیبه خر یمشتر بیترغ یبرا دیروش جد 21: یعصب یابی(. بازار1313آ. ) ،یژ.، و جوز ن،ایبقوس

در خصوص رفتار  یشناخت ی: رویکردهایعصب ی(. بازاریاب1313ف.، کولیوند، پ.، و دستغیب، س. س. ) پور،یل.، عل بیان،

 . 32-11(، 3)2خاتم،  یمصرف کننده. فصلنامه علوم اعصاب شفا

نور واحد غرب تهران،  امیارشد(، دانشگاه پ ی. )کارشناسیبر نظام بانک یعصب یابیبازار ریتاث ی(. بررس1313م. ) ،یدریح

 نور.    امیدانشگاه پ

 . تهران: رسا رانیو فروش با نگرش بازار ا یابیدر بازار یابیفرصت  یکهای(. تکن1312پ. ) ،یدرگ

                                                           
2  Mobile Life 
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 رسا. . تهران: (،یاسیو س یتجار یابیو بازار غاتیتبل لیابزار تحل نیو کاربرد )تازه تر هی: نظریعصب یابی(. بازار1313پ. ) ،یدرگ

(. بررسی درک رفتار مصرف کنندگان در بازاریابی عصبی. اولین کنفرانس ملی 1311س. ح.، و محمودآبادی، ع. ) سیدی،

 .مدیریت مهندسی.تهران، دانشگاه تهران

کاربرد بازاریابی عصبی در ارایه محصولات بانکی، سومین کنفرانس بین المللی نوسعه  (.1312شمس لاهرودی،س.ح.، گوهری،ا.)

  مدیریت و علوم اجتماعی،تهران. 

 (. ممتیک و بازاریابی عصبی. دومین کنفرانس ملی تحقیقات بازاریابی. 1313س.، صنایعی، ع.، و سماک نژاد، ن. ) صالحی،

(. بازاریابی عصبی راهکاری برای تسخیر ذهن مشتری 1313بی طادی، م. )تورانلو، ح.، جمال پور، ز.، و طال صیادی

 )نورومارکتینگ(. کنفرانس بین المللی حسابداری و مدیریت. 

 . 32، 18 ن،ینوبانک اقتصاد ی. ماهنامه داخلانیمشتر یدر وفادارساز یانسان هیسرما لیبدی(. نقش ب1312م. ) ،یریعذ

با  یدولت یهادر بانک یعصب یابیبازار کردیرجوع با رومدل جذب ارباب ی(. طراح1312ف. ) مان،یح.، پ گلو،یبع.، قره ،یقربان

 . 1(، 3)1 ،یدولت یسازمان ها تیریمد یـ پژوهش ی. فصلنامه علمادیداده بن هیاستفاده از نظر

بازاریابی عصبی. کنفرانس بین (. فرایند جذب مشتری و افزایش فروش از منظر 1313و.، باهوش، ح.، درخشنده، م. ) قورچیان،

 . 21المللی مدیریت در قرن 

(. ذهن مشتری در دستان بازاریابان: بررسی تئوری ها، تکنیک ها و کاربردهای بازاریابی عصبی. دومین 1313ا. ) کرمی،

 . 3(، 1)1 ،یمدار ی. مجله مشترانیخدمات بهتر به مشتر هی(. ارا1312م. ) ،یکنفرانس ملی تحقیقات بازاریابی. مدار

(. بازاریابی عصبی و کاربردهای آن. ششمین کنفرانس بین المللی حسابداری و مدیریت با 1311)مظفری،م .، محمدعلی،س.

 رویکرد علوم پژوهشی نوین. 

 . 122-19(، 2)1 ،یبازرگان تیریمد ی. کاوش هاانیمشتر یموثر بر جذب سپرده ها یاتیعوامل ح(. 1382)، ح. کهزادی
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