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Abstract: 
Clothing as one of the non-verbal communication tools defines underlying aspects of communication such as purpose, formality, personal 

characteristics, and the context of communication. So, in service-based organizations that the nature of communication between the 
organization and customers is human communication, clothing is considered a more important indicator in forming customers’ perceptions. 
In this regard, the present study aimed to investigate the impact of clothing on service quality expectations and purchase intention by 
considering the moderating effect of mental involvement and gender. The study was descriptive-survey and applied in terms of method and 
purpose, respectively. Data collection was done using a standard questionnaire and photos of service contact personnel clothing in appropriate 
and inappropriate modes through using mental involvement scenarios. The statistical population consisted of Melat bank customers in Tehran 
who were selected by the available random sampling method based on the Cochran formula. From 200 distributed questionnaires, 138 
analyzable questionnaires were obtained which were reliable based on Cronbach’s alpha coefficient and had acceptable validity based on 
experts’ opinions. The partial least squares (PLS) test on the data showed a positive and significant effect of clothing fit on the service quality 
expectation and purchase intention; this effect was more in low mental conditions and among female customers. However, the effect of 
expectation from service quality on the intention to purchase services (for staff with disproportionate clothing) was not confirmed. 
Keywords: Service Personnel Clothing, Involvement, Service Quality Expectation, Purchase Intention.  
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 چکیده
 در چون .اساات آن حاشاای  و متن تناساا  و ارتباط طرفین شاایصاایتی هایویژگی رساامیت، میزان هدف، شااام  ارتباط هایویژگی بیانگر غیرکلامی، ارتباطات در مهم ابزاری عنوانبه لباس

 رو،ازاین شود؛ استفاده درستیبه مشتریان ادراکات به دهیشک  برای مهم محیطی حرکم عنوانبه لباس از باید است، مشتریان با ملموس ارتباط درگروِ سازمان اهداف تحقق خدماتی هایسازمان

 و پیمایشیااااتوصیفی روشْ ازنظر پژوهش این. است پرداخته جنسیت و ذهنی درگیری گریتعدی  اثر در نظرگرفتن با خرید قصد و خدمات کیفیت از انتظار بر لباس تأثیر بررسی به حاضر پژوهش

ست هدفْ ازنظر شنامه از هاداده آوریجمع برای و کاربردی ا س س  حالت دو در لباس از عکس با پر س  و متنا ستفاده ذهنی درگیری سناریوهای و کار زمین  با نامتنا ست شده ا  آماری جامع . ا

سترس تصادفی گیرینمونه روش با که بودند تهران شع  ملت بانک مشتریان  که آمد به دست پذیرتحلی  پرسشنام  138 شده،توزیع پرسشنام  200 از. شدند انتیاب کوکران فرمول براساس دردَ

 بر لباس بودنمتناساا  معنادار و مثبت تأثیر ها،داده روی( PLS) جزئی مربعات حداق  آزمون. بود پذیرفتنی روایی دارای خبرگان نظرات براساااس و پایایی داشاات کرونباخ آلفای ضااری  براساااس

 خرید قصد بر خدمات کیفیت از انتظار تأثیر دیگر، ازسوی. بود بیشتر زن مشتریان بین در و پایین ذهنی درگیری شرایط در تأثیر این کهطوریبه داد؛ نشان را قصد خرید و خدمات کیفیت از انتظار

 تأیید نشد.( نامتناس  پوشش با کارکنان حالت برای) خدمات از

 خرید. قصد خدمات، کیفیت از انتظار ذهنی، درگیری دهندۀ خدمت،کارکنان ارائه لباس :هاکلید واژه
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  مقدمه. 1

یابی در موضاااوعات ترینپرچالش از یکی  و بازار

صرف رفتار ضوع کننده،م تأثیرگذار بر  متعدد عوام  مو

یاب تار و انت ید رف گان اساااات ومصااارف خر ند  کن

دادن به رفتار خرید و شک  در عوام  این هایپیچیدگی

در (. 1396 نریمااانی، و شااااافعی)مصااارف اساااات 

تار مصااارفپژوهش طات و رف با نده،های حوزۀ ارت  کن

نه له غیرکلامی هاینشااااا باس، ازجم م  از یکی ل  عوا

تأثیرگذار بر رفتار و قصااد خرید مشااتری در نظر گرفته 

، 2؛ یه و همکاران2004،  1ئوو همکارانشااده اساات )شااا

 هاااینشااااانااه (.2019، 3؛ آرناادت و هاامااکاااران2013

 مهم کنناادۀتعیین توانناادمی بااالقوه طوربااه غیرکلامی

 فروشااانده و خریدار بین تعاملات در اجتماعی تأثیرات

 (.2002، 4باشند )توماس و همکاران

 به نیز فروشااایبراین، در منابع بازاریابی خردهعلاوه

 مؤثر بر قصااد خرید محیطی عنوان محرکتأثیر لباس به

 به فروشااگاه از ذهنی تصااویر ایجاد. اساات شااده اشاااره

 زماان طول در کاه خریاداران ذهنی و عینی ادراکاات

سط  ارزیابیبه شناختی آنان از های عملکردی و روانوا

 گرددبازمی اساات، گرفته شااک  فروشااگاه هایویژگی

ها شاااام  محیط این ویژگی (.2011، 5یان و همکاران)

فروشاااگاه، کیفیت کالاها، کیفیت خدمات، قیمت و 

(. 1994، 6مح  فروشاااگاه اسااات )بارکر و پاراساااورامان

ها و  کالا یت  کاملی از کیف عات  یداران اطلا اگر خر

شند، احتمالاً ادراکات خود از  شته با کیفیت خدمات ندا

گاه نای را فروشااا ند دیگر محیطی هایمحرک برمب  مان

 سااطو  داد؛ درنتیجه خواهند شااک  فروشااندگان لباس

شتریان ذهنی درگیری میتلف شان سطح و م  از اطلاعات

                                                           
1. Shao et al. 

2. Yeh et al. 

3. Arndt et al. 

4. Thomas et al. 

 فروشگاه از آنها استنباط چگونگی بر تواندمی فروشگاه

 (.1994 پاراسورامان، و بارکر)مؤثر باشد 

 در عنصااری هر دارند تأکید بازاریابی کارشااناسااان

 تصااویر بر و مشااتری تجرب  بر تواندمی شاارکت محیط

نابراین، یکی از  تأثیر مشاااتری نزد شااارکت گذارد؛ ب ب

 و وکااارعناااصااار مربوط بااه طراحی محیط کساااا 

 سااازمان با کارکنان لباس تناساا  کارکنان، هایویژگی

 درک راحتیبه محیطی عناصر است؛ زیرا این شغلشان و

 نقاط توانندمی و شااوندمی یادماندنیبه مشااتریان برای و

تومااازلیو ) کننااد تقویاات را شااارکاات راهبردیقوت 

 گفت توانمی شااادهبا توضااایح ارائه .(2017،  7همکاران

تأثیرگذار  غیرکلامی هاینشاااانه ترینمهم از یکی لباس

 موج  که اسااات فروشااانده و خریدار بین بر تعاملات

 شودمی شغلش و شاغ  فرد برای منزلت شأن و ایجاد

همچنین، لباااس ابزاری  (.1996، 8موریس و همکاااران)

 رسیدن در شیص به تواندمی که است برای خودابرازی

صور به شتر در. کند کمک خود از خاص ت  هاسازمان بی

ستفاده یونیفرم یا خاص هایلباس از کارمندان  کنندمی ا

 ایجاد را سااازمان از مناساا  تصااویری مشااتریان برای تا

 خود ذهنی تصااویر کمکبه بتوانند هم کنند و مشااتریان

 و یه) باشااند داشااته آن از متفاوتی برداشاات سااازمان از

 با مرتبط هایترین بیشمهم از یکی(. 2013 همکاران،

 و زمین  شااغ  و سااازمان با کارکنان، تناساا  آن لباس

صد و خدمات کیفیت از تأثیر آن بر انتظارات همچنین  ق

 های پیشااین نشاااننتایج پژوهش. اساات مشااتری خرید

هدمی باس د ندمی ل عد ویژگی سااااه ازطریق توا  هایبُ

5. Yan et al. 

6. Baker & Parasuraman  

7. Tomazelli et al. 

8. Morris et al. 
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ک هم 1خاص باسو  2بودنشااا مایشااای ل جه ن موج  3و

(. 2011ایجاد پویایی ساااازمانی شاااود )یان و همکاران، 

ای وسااایله افراد لباس انددریافتههمچنین، پژوهشاااگران 

در محیط کار اساات  آنها شاایصاایت و هویت برای ابراز

 (.2003، 4بارکر و )راس

 نمایش زمین  شغ  و فرد شاغ  با لباس بودنمتناس  

س  حالتی ست لباس از منا  با سازمان ارتباط شک  که ا

 را ساااازمان از مشاااتری ادراکات همچنین و مشاااتری

؛ پس (2004 همکاران، و شااائو) دهدتأثیر قرار میتحت

طات شااارکت و  در آن اهمیت به توانمی با حوزۀ ارت

له این اهمیت. مشاااتری پی برد  هایشااارکت در مسااا 

عمدتاً برپای   ساااازمان از متشاااری ادراکات که خدماتی

ئه نان ارا کارک با  طاتش  با ک  ارت مات شااا خد ندۀ  ده

 . آیدمی چشم به ازپیشبیش گیرد،می

 هایشرکت رابط  بین کارکنان و مشتریان در کیفیت

 و به شااایوۀ تعام  یا رابط  متقاب  بین خریدار خدماتی

 هابانک ارائ  خدمت بساااتگی دارد. هنگامبه فروشااانده

قهجزء ساااازمان ندیهای خدماتی طب  که شاااوندمی ب

عاملات رودررویباتوجه یاد  به ت یان خود، بز ا مشاااتر

های زیادی دارد؛ حساسیت و هاظرافت بازاریابی در آنها

 همیتا از بنابراین، تعام  میان کارکنان بانک با مشتریان

 .است برخوردار ایویژه

های دلی ، رضاااایت مشاااتری در ساااازمانهمینبه

 خدمت که ها در وهل  اول به فردیخدماتی نظیر بانک

ئ  شااایوۀ ارا سااا س و( مدیران و کارکنان) کندمی ارائه

 خدمت به مشتری وابسته است که این مس له بر پیچیدگی

بی میسااااازمااان در بااازاریااا تی  فزایاادهااای خاادمااا  ا

 (.1388پورسلیمانی، قلی)

                                                           
1. attributes  

2. homogeneity 

3. conspicuousness of dress 

4. Ross & Barker 

 خدماتی هایساااازمان در شاااد، گفت آنچه بههباتوج

 ادراکات بر محیطی عوام  تأثیر مطالع  هابانک ازجمله

 و قصااد تواندمی ادراکات این زیرا مشااتری مهم اساات؛

شتری ترجیح ستفاده و انتیاب در را م  شک  خدمات از ا

مان برای و دهد نافع سااااز جاد درخورتِوجهی م . کند ای

جه دیگر، ازساااوی که بهباتو نک این لت با له م  ازجم

 لباس تناس  و یک ارچگی بر همواره که است هاییبانک

 این برای و دارد تأکید بانک، سااازمانی هویت با کارکنان

 لباس اهمیت بر باید کند،می صااارف هزین  زیادی منظور

شتری و سازمان منافع بر آن تأثیر و کارکنان شد آگاه م  با

ند تا تایج از بتوا عات ن نه این مطال تای زمی  تحقق درراسااا

هداف جاد و خود ا نافع ای  برای ملموس هایارزش و م

 پی در پژوهش این اساتفاده کند. کارا صاورتبه مشاتری

 :است اساسی زیر سؤالات به پاسخ

 خدمات دهندۀارائه کارکنان لباس 5بودنمناسااا  تأثیر

 و 6خدمات کیفیت از مشاااتریان انتظارات بر ملت بانک در

 لباس رابط  8ذهنی درگیری آیا اساات  چگونه 7خرید قصااد

م  و ظارات با را آن با مرتبط عوا یت از مشاااتری انت  کیف

صد و خدمات  آیا اینکه و دهد می قرار تأثیرتحت خرید ق

نان و مردان باس به ز نان ل ئه کارک ندۀارا مات ده  خد

 دهند می نشان واکنش متفاوت ایگونهبه

 

 پژوهش پیشینۀ و نظری . مبانی2

 ذهنی درگیری

 مشاغ  و پژوهشگران توجه مشتری ذهنی درگیری

 کرده جل  معاصاار وکارکساا  محیط در را تجاری

 طراحی، فرایندهای در مشتری درگیرشدن زیرا است؛

 عنوانبه فزاینده طوربه ارزش تحوی  و ایجاد توسااعه،

5. dress appropriateness  

6. quality expectation 

7. purchase intention  

8. involvement 
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 همکاری و مشاااارکت گساااترده، ارتباط برای راهی

یان ئه با مشاااتر ندگانارا یده خدمات ده  شاااودمی د

 (.2020 ،1همکاران و ایگوی)

 کااه اساااات درونی انگیزش نوعی ذهنی، درگیری

شیص  سه شام  صلی م ست ثبات و جهت شدت، ا . ا

 رینبالات از پیوستاری که دارد اشاره فرد انگیزۀ به شدت

 یا دفه درواقع جهت شاااود.می شاااام  را ترینپایین تا

ست موضوعی  ثبات و شودمی افراد انگیزش باعث که ا

 و زادهزارع) دارد اشااااره ذهنی درگیری زمانمدت به

 (.1398 همکاران،

 در که اسااات متغیری ذهنی درگیری ،2توان گفت  طبق

 رفتااار و ارتبااطاات بر و دارد متفااوتی شاااکا  فرد هر

 مفهوم این. گذاردمی تأثیر کنندگانمصرف گیریتصمیم

 ریساااک، درک مانند دیگر بازاریابی مفاهیم ساااایر به

 برند، به وفاداری برند، تعهد اطلاعات، وجویجسااات

 تبلیغات برند، در تغییر عقیده، رهبران گروه برند، شااباهت

 (.2020 توان،) شودمی مربوط اطلاعات انتقال و

قد همچنین توان لت ذهنی درگیری اساااات معت  حا

محصاول  مصارف به علاقه یا مشااهدهغیرقاب  انگیزشای

عد در. اساااات  توانمی را ذهنی درگیری شااایصااای بُ

 یابیدست برای رفتاری یا شیء دربارۀ انگیزشی وضعیت

 محیطی هایمحرک. گرفت نظر در مشااایص هدفی به

 بسااتر در ذهنی درگیری که هسااتند موقعیتی کنندۀتعیین

 ترویج و ترفیع هایبرنامه مثال، برای. گیردمی شک  آن

غیرمنتظره  شااارایطی هاکوپن و هاتیفیف مانند فروش،

 درگیری کننده ومصاارف گیریتصاامیم هسااتند که در

 هااای پیراموندر پژوهش. تااأثیرگااذارنااد خریااد ذهنی

 ارزیابی برای اغل  خارجی هایمحرک کننده،مصاارف

شااود. می اسااتفاده تجربی صااورتبه مشااارکت سااطح

                                                           
1. Igwe et al.  

2. Tuan 

 ذهنی درگیری بر شاایصاای هایمحرک تأثیر درمقاب ،

 .(2020 توان،) است ماندگارتر و پایدار نسبتاً

 خدمات کیفیت از انتظار 

 پیش ای خرید از پیش اعتقاد به کنندهمصااارف انتظار

ستفاده از شاره محصول عملکرد در محصول از ا . دارد ا

 یا محصاااول با فرد شااایصااای تجرب  تأثیرتحت امر این

ستگان یا دوستان شفاهی تبلیغات تأثیرتحت . است فرد ب

 براساس ولمحص از فرد ارزیابی از انتظارات براین،علاوه

 خرید از پیش رقبا یا بازاریاب تأییدشدۀ یا ارائه اطلاعات

 شود.می حاص  محصول

ظارات ظارات: اساااات نوع دو انت چه از انت فاق» آن  ات

 اولی. «بیفتد اتفاق باید» آنچه از انتظارات و «افتاد خواهد

 مکرر وقایع یا گذشاااته تجربیات برمبتنی هایبینیپیش به

 کنندگانمصاارف آنچه به دومی کهدرحالی دارد؛ اشاااره

ند یدوار های براساااااس ام یاز ئال ن ید ها بالقوۀ یا ا  و آن

 ازجملااه متعاادد منااابع از کااه افتااداطلاعاااتی اتفاااق می

(. 2007 گرینول،) اندکرده دریافت دهانبهدهان ارتباطات

ندگانمصااارف ید، از پیش معمولاً کن  خود ذهن در خر

 ایدئال تواندمی محصول که میزانی از وارزنجیره تصوری

صول از آنها انتظارات دهند.می شک  آید، نظر به  هر مح

 از آن آنها بالقوۀ رضاااایت و ترجیح شااااخص توانمی را

 (.2017 ،3وانگ) دانست محصول

 تواندمی که سازمانی ردۀ ترینمهم خدمات، بیش در

 ردۀ باشد، داشته تأثیر مشتری رضایت و خدمت کیفیت بر

 ازنظر خدمت کیفیت مفهوم چراکه اساات؛ سااازمان پایین

یابی عمدتاً مشاااتری تار برآمده از ارز یت و رف عال  هایف

 کارکنان این چنانچه. اسااات ساااازمانی ردۀ این کارکنان

 با مناس  برخورد و خود وظایف انجام برای لازم مهارت

 خواهد مشتریان نارضایتی موج  باشند، مشتری را نداشته

3. Wang 
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 (. 1397 همکاران، و آقاملایی)شد 

 خرید قصد

 تریمشاا تمای  یا ریزیبرنامه احتمال به خرید قصااد

 هوانگ) دارد اشاره آینده در خاصی مارک خرید برای

 (.2011 همکاران، و

صد افزایش شان ق  انجام برای احتمال افزایش دهندۀن

تار ن  پژوهش نشاااان .اسااات رف  نگرش دهدمی پیشااای

صرف ستقیماً خاص مارک یک به کنندگانم صد بر م  ق

 خرید را بسااایاری از قصاااد. گذاردمی تأثیر آنها خرید

بان یا ندۀتعیین بازار ید تصااامیم اصااالی کن نظر  در خر

 (.2020 ،1چتیوی) گیرندمی

صد صمیم به خرید ق صرف ت  به اقدام برای کنندهم

 در ارزیابی انجام از پس خاص محصاااول یک خرید

 محصول ارزیابی با خرید قصد روند. دارد اشاره آینده

غاز جام برای. شاااودمی آ یابی، ان ب  از افراد ارز  تجر

 اساااتفاااده خود خااارجی اطلاعااات و موجود دانش

 (.2020 ،2لی و چن) کنندمی

جام هایدر پژوهش ن  شاااادهان یابی درزمی  و بازار

ناسااای باس محیطی، روانشااا گان ل ند  از یکی فروشااا

 خریدران برداشت بر تأثیرگذار محیطی مهم هایمحرک

صویر از  خدمات کیفیت مانند عوام  سایر و فروشگاه ت

( )بارکرو فروشااانده و خریدار بین) فردیمیان روابط در

 شااائو) خدمات کیفیت از انتظارات و( 2002،  3همکاران

 هااایویژگی ارائاا  برای ابزاری و( 2004 همکاااران، و

 چو نتایج پژوهش است. شده معرفی کار محیط در افراد

یداران که بود آن از حاکی( 2001) باس نوع از خر  ل

 تمای  بیشتر و دارند گوناگونی هایاستنباط فروشندگان

                                                           
1. Chetioui 

2. Chen & Lee 

3. Baker et al. 

4. Wood et al. 

5. Sujan et al. 

 زیرا شوند؛ مواجه رسمی لباس با فروشندگان با تا دارند

 دارای و تراطمینانقاب  تر،ایحرفه را فروشاااندگان این

 . دانندمی بالاتر تیصص

 دهندگانارائه که دریافتند( 2011) همکارانش و یان

 دید از پوشااند،می رساامی لباس وقتی شاارکت خدمات

 و وود. برخوردارند بیشاااتری شاااایساااتگی از مشاااتریان

ن  با متناسااا  لباس دادند نشاااان( 2008) 4همکاران  زمی

 بهبود را مشاااتریان نزد ساااازمان اطمینان قابلیت شاااغ ،

 .بیشدمی

( دریافتند فروشااندگانی 1986) 5سااوجان و همکاران

س  بر تن  شغلی خود لباس نامنا که برای انجام وظایف 

های مرتبط با زمین  کنند، نساابت به کسااانی که لباسمی

کنندگی کمتری برخوردارند شااغ  بر تن دارند، از اقناع

 (.2019،  )آرندتو همکاران

در ( 2012) 7کاایاام و کاایاام و( 2004) 6پااتاایاانااگاار

به پژوهش ع  عوام  ارتباطات اجتماعیهای خود   مطال

 ظاهری هایویژگی شااام  فروشاایخرده محیط یک در

 هاینشااانه و( کراوات فرم، لباس) لباس شااام  کارکنان

 .پرداختند( بدن زبان و حرکات لبیند،) غیرکلامی

که0012) 8اودل و هال رن ند  هاد کرد برای  ( پیشااان

 تصویر با باید فروشندگان لباس جل  رضایت مشتریان،

 لباس وقتی فروشاااندگان با باشاااد. ساااازگار فروشاااگاه

 متوجه که هنگامی ویژهبه مشااتریان ای باشااند،غیرحرفه

 راحتیبه اساات ممکن شااوند، فروشاانده خطای یا اشااتباه

 (.2016، 9دوونگ) شوند ناراضی

 هایی( دریافتند فروشااانده2019آرندت و همکاران )

 رفتاری هایکلیشااه و هاقال  با رفتارشااان یا و ظاهر که

6. Pettinger 

7. Kim & Kim 

8. Halpern & Odell 

9. Duong 
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 لباس و ظاهر در تغییر با نباید شااود،می شااناخته خاصاای

شتری فری  در سعی خود شته م شند؛ دا شتری زیرا با  م

 شغ  آن خود از ذهنی هایکلیشه با را آنها ظاهر و رفتار

هدمی تطبیق تار اگر و د نان ظاهر یا رف  ذهنیتش با آ

 تلاشش از فارغ را فروشنده آن رفتار نکند، پیدا مطابقت

 تلقی منفی و آمیزمیاطره ظاهرش، و پوشااش تغییر برای

 (.2019 همکاران، و آرندت) کندمی

باس و بررسااای ایران پژوهشدر  های زیادی دربارۀ ل

ساات. تأثیر آن بر متغیرهایی مانند قصااد خرید انجام نشااده ا

 بیشتر بیشیاهمیت( 1396) همکاران و سلامی نژادابراهیم

هایی ازطریق فیزیکی ظاهر به ند راهکار فاده مان  از اسااات

باس ته و متنوع هایل  نمشاااتریا جل  را برای... و آراسااا

 از فروشاااندگان اساااتفادۀ معتقدند و دانندمی ضاااروری

 ساساتاح بروز زمین  مشتریان، سلایق با متناس  هایلباس

 فراهم را مشاااتریان در منفی احسااااساااات کاهش و مثبت

ندمی قای موج  و ک ندی ارت نان رضاااایتم  شاااودمی آ

 (.1396 همکاران، و سلامی نژادابراهیم)

گاریده کاران  و یاد م ع چهار تأثیر( 1394)هم  ا

 و ذهنی هنجااارهااای داری،دین حجاااب، مشاااغولیاات

 مفر با متناساا  پوشاااک خرید قصااد بر را گراییمادی

ند اسااالامی پوشاااش یابی کرد تایج. ارز  این پژوهش ن

 گراییمادی عوام  این میان در که بود امر این از حاکی

سی سا شی ا  دخو از متغیرها سایر درمقاب  را منفی اما نق

 منفی اثری گراییمادی که صااورتبدین دهد؛می نشااان

ین نجااارهااای و داریبر د نی و ه ه  دارد حجاااب ذ

  (.1394 همکاران، و یادگاریده)

جام هایپژوهش در بارۀ شااادهان م  در  و محیطی عوا

ضوع اهمیت غیرکلامی، ارتباطات  دادنشک  در لباس مو

 میزان یااا و شااایصااایاات رفتااار، از مشاااتری ادراک بااه

                                                           
1. Yee et al. 

 لباس تأثیر اما است؛ داده شده نشان فروشنده بودنایحرفه

 واسااط به مشااتریان خرید قصااد بر غیرکلامی ارتباطات در

جاد کات ای ظارات و ادرا هایی از انت ند متغیر یت مان  کیف

 شده است پرداخته آن به کمتر که است موضوعی خدماتْ

 کنناادۀتکمیاا  حیااثازاین حاااضااار پژوهش بنااابراین، و

 بود. خواهد حوزه این هایپژوهش

 ژوهشپ . مدل مفهومی2-1

ئه بهمدل ارا حاظ نظری از شااااده در این پژوهش  ل

 نظری  اساااتنباط اساااتیراا شاااده اسااات که افراد را ذاتاً 

 محیطی هایمحرک با مواجهه در که داندمی خبرگانی

 شااناختی فرایندهای و منطقی شااهود دانش، ساااختار از

باط در ذاتی ندمی بهره موضاااوع اساااتن  بهباتوجه. گیر

فرض شااده اساات که  پژوهش، در این ذکرشااده مطال 

یک شااارکت  خدمات  یت  یان در ادراک کیف مشاااتر

شااک  انتظارات از کیفیت خدماتب براساااس دانش و ]به

به چه  ناساااا  برایعنوان قضاااااوت خود از آن باس م  ل

کارکنان پذیرفته شااده اساات، اسااتنباط خواهند کرد و 

بال آن قصاااد خرید مشاااتریان نیز تحتبه تأثیر قرار دن

 خواهد گرفت.

 

 
 از برگرفته) پژوهش مفهومی مدل. 1 شکل

 و یی ؛1996 جونز، و هارتلینگ پژوهشِ مدل

 ( 2008 ،1همکاران

باس تأثیر. 2-2 ظارات بر ل یت از انت  کیف

 خرید قصد و خدمات

باس نان ل م  از یکی کارک  با مرتبط ملموس عوا

 درگیری ذهنی مشتری

بودن مناسب

  کارکنانلباس 

انتظارات از 

 کیفیت خدمات

 قصد خرید

 جنسیت مشتری
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(. 2007، 1کارل و پلاچیتی) هاساااتشااارکت خدمات

 تأثیر خدمات، با مرتبط عوام  هم  معتقدند پژوهشگران

ستقیمی شتری انتظارات بر م  بهلینگ در پژوهش دارد. م

با  آموزانویلیامز رابط  مثبت و معنادار بین لباس دانش و

تظااارات ن لمااان ا ع نش و م موزاندا یرسااااتااان آ ب  از د

 اساات شااده داده نشااان تحصاای  دوران دسااتاوردهای

 دیگر، مطااالعاا  (. در دو1991، 2ویلیااامز و بهلینااگ)

ط  بررسااای به پژوهشاااگران باس بین راب ظارات و ل  انت

شتری شاره متفاوت رفتارهای بروز و م  نتیجه و اندکرده ا

ته ندگرف بان و مدیران که ا هایکساااا  صاااااح کار  و

 معناداری صورتبه را رسمی لباس با کارکنان کوچک،

 دانندمی غیررساامی لباس با کارکنان سااایر از ترایحرفه

هااا، تاااکنون (. باااوجود انجااام این پژوهش2001، 3چو)

 ادراک و اساااتنباط ای زیادی برای سااانجشهپژوهش

شتری سط به سازمان از م س  وا  کارکنان لباس بودنمنا

 انتظارات میزان همچنین و خدماتی وکارهایکسااا  در

شتری شی م شده انجام ادراک این از نا ست؛ ن  بنابراین، ا

 کرد. مطر  زیر شک به را پژوهش اول فرضی  توانمی

 دهندۀارائه کارکنان لباس بودنمناساا  :1 فرضیییۀ

شتریان شد خواهد موج  خدمات سبت م  که زمانی به ن

 بیشاااتری از کارکنان نامناسااا  اسااات، انتظارات لباس

 .داشته باشند خدمات کیفیت

ست این از حاکی تجربی شواهد  تواندمی لباس که ا

ته تأثیر خرید قصاااد بر مساااتقیم طوربه  .باشاااد داشااا

ن  نیز مشااااابهی هایپژوهش ط  بررسااای درزمی  بین راب

تار و ادراک یابی براساااااس فرد رف باس از افراد ارز  ل

 از حاکی هااین پژوهش است. نتایج شده انجام کارکنان

 مشااتریان که دارد وجود بیشااتری احتمال اساات که آن

                                                           
1. Peluchetee & Karl 

2. Behling & Williams 

3. Cho 

 رسمی لباس که کارکنانی به خود خدمات دریافت برای

یده ند،پوشااا ند ا عه کن نانی تا مراج باس که کارک  ل

(. 1996، 4خااان و همکاااران) دارنااد تن بر غیررسااامی

دهندۀ کارکنان ارائه لباس رابط  تواناسااااس، میبراین

 کرد: خدمات با قصد خرید را درقال  فرضی  زیر مطر 

دهندۀ کارکنان ارائه لباس بودنمناسااا  :2 فرضیییۀ

خدمات قصااد خرید بیشااتری را نساابت به حالتی که لباس 

 .کرد خواهد ایجاد مشتریان برای باشد، کارکنان نامناس 

ظارات. 2-2 یت از تأثیرانت مات کیف  بر خد

   قصد خرید

 یا و کالا تصاح  مشتری برای تمای  به خرید قصد

 هایدر پژوهش. دارد اشااااره خاص خدمتی از اساااتفاده

شین صد و خدمات کیفیت بین رابط  به پی شاره خرید ق  ا

( 1992)بیکر  (.2009، 5اوکورو و کاردون) اسااات شاااده

 هایپاساااخ توانندمی محیطی هایبیان کرد که محرک

ناختی ی  را مشاااتریان شااا  که باورهاب و انتظارات ]ازقب

یت ها تار درن تأثر را رف . دهد قرار تأثیرتحت کند،می م

 توانمی هم را خدمات کیفیت از انتظارات اینکه ضاامن

 و پارک) دانساات مرتبط خرید قصااد با مسااتقیم طوربه

ط ازاین (؛2005، 6بورنز مالاً راب بت رو، احت ناداری مث  مع

 از انتظااارات و خاادمااات عملکرد از انتظااارات بین نیز

 شاااک  خدمات واقعی تجرب  از پیش خدمات کیفیت

 داشت؛ خواهد تأثیر نیز خرید قصد بر امر این و گیردمی

 :از بود خواهد عبارت سوم فرضی  بنابراین،

ضیۀ شتر خدمات کیفیت از انتظارات هرچه :3 فر  بی

 بود. خواهد بیشتر نیز مشتریان خرید قصد باشد،

ظارات تأثیر. 2-3 یت از انت مات کیف  خد

 میانجی متغیر عنوانبه

4. Khan et al. 

5. Cardon & Okoro 

6. Park & Burns 
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نابع براساااااس ناسااای حوزۀ در موجود م  و روانشااا

 به خود خرید و انتیاب در کنندگانمصااارف بازاریابی،

م  له محیطی عوا م  ازجم ندگان و فروش عوا  فروشااا

 مفهوم(. 2004 وهمکاران، شاااائو) دارند خاصااای توجه

ظارات اصااالی یت از انت مات کیف  این پژوهش، در خد

 مشاااتری که خدماتی اسااات کیفیت از کلی انتظارات

 همچنین،. شااود مواجه آن با کار محیط در اساات ممکن

باس که شاااده اسااات فرض  موارد از یکی کارکنان ل

 کیفیت از مشاااتری انتظارات گیریدر شاااک  ملموس

( اسات و بر ادراک از تصاویر 2008، 1زیساام ) خدمات

تأثیر دارد )کلاسااان و  مان  یا ساااااز گاه  ذهنی فروشااا

 هااایپژوهش (. باااوجودِاین، تاااکنون1996، 2همکاااران

یادی یانجی اثر سااانجش برای ز ظارات م ط  در انت  راب

 نشده انجام مشتریان خرید قصد با کارکنان لباس تناس 

 با توانمی شد، اشاره آن به تاکنون آنچه براساس. است

 بودنمناسااا  بین رابط  داشااات انتظار منطقی اساااتدلال

باس ئه ل دهندۀ خدمات و قصاااد خرید را کارکنان ارا

عنوان متغیر میاانجی انتظاارات از کیفیات خادماات باه

 . تأثیر قرار دهدتحت

 خدمات کیفیت از مشاااتریان انتظارات :4 فرضیییۀ

س  میانجی، رابط  متغیر عنوانبه کارکنان  لباس بودنمنا

ئه تأثیر قرار دهندۀ خدمات بر قصاااد خرید را تحتارا

 دهد.می

یل نقش. 2-4 عد ندگیت  هنیذ درگیری کن

  مشتریان جنسیت و

 اسااتفادۀ بیانگر که اجتماعی ادراک براساااس نظری 

م  از افراد باط در محیط با مرتبط عوا  دیگران از اساااتن

 شااایصااایتی و موقعیتی ویژگی گفت توانمی اسااات،

 را مشاااتری ادراک بر لباس تأثیر تواندمی کنندهادراک

                                                           
1. Zeithaml 

2. Klassen et al. 

 هااای(. ویژگی1988، 3لنون و دیویس) تعاادیاا  کنااد

نه به موقعیتی  در اجتماعی ادراک که گرددبرمی ایزمی

 موقعیتی ویژگی یک ذهنی درگیری. گیردمی شک  آن

 یک در مشااتری که اطلاعاتی نوع و میزان بر که اساات

عیاات ق تفاااده خریااد مو یر کنااد،می اساااا ث  دارد تااأ

تاااکنون  اینکااه بااه. باااتوجااه(1985 ،4زایچکفساااکی)

 درگیری تااأثیر چگونگی هااای زیااادی دربااارۀپژوهش

 نشاااده انجام رفتار و ادراک و لباس رابط  بین بر ذهنی

ست،  رابط  بر ذهنی گری درگیریتعدی  تأثیر توانمی ا

 را خرید قصااد و خدمات کیفیت از مشااتری ادراک بین

 کنندهادراک شااایصااایت .گرفت نظر در فرضااایه یک

 شناختی ساختار و شیصیتی فیزیکی، هایشام  ویژگی

مالاً نیز عات پردازش چگونگی بر احت . دارد تأثیر اطلا

 و زنان که اسااات مطل  این بیانگر هاپژوهش بارهدراین

م  مردان باس با مرتبط عوا نهبه را ل فاوت ایگو  با مت

کدیگر ندمی درک ی ندت. کن یان( 2019) آر ندمی ب  ک

ناختیجمعیت هایویژگی به فروشااانده که زمانی  شااا

 و نااامطلوب مشاااتری برای کااه دارد تعلق خاااصااای

رساامیت  با لباساای تواندمی شااود،تلقی می آمیزمیاطره

شه تطبیق در تا کند تن بر کمتر شتری ذهنی هایکلی  از م

 ایکلیشااه ادراکی خطای او ظاهر با فروشاانده و شااغ 

شندگان که زمانی اما نگیرد؛ شک   ظاهری علائم و فرو

نان باشاااد، آمیزمیاطره آ ید ن تارشاااان و ظاهر با  با رف

 داشااته خوانیهم شااغلشااان ایحرفه رفتاری هایکلیشااه

 عنوانبه پژوهش مدل در نیز جنسااایت بنابراین، باشاااد؛

 .است شده گر بررسیتعدی  متغیر

  ذهنی درگیری.2-4-1

 را کنندهمصاارف شاایصاای ادراک ذهنی، درگیری

 خود بااا خریااد موقعیاات بودنمرتبط میزان درزمیناا 

3. Davis &Lennon 

4. Zaichkowsky 
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. هرچااه میزان (1985زایچکفوساااکی، )سااانجااد می

شدۀ یک موقعیت خرید خاص بیشتر بودن ادراکمرتبط

 و بود خواهد بیشااتر هم مشااتری ذهنی باشااد، درگیری

چه جاد ذهنی بیشاااتری درگیری هر  پردازش شاااود، ای

 منبع پژوهش، این در .بود خواهد بیشتر مشتری اطلاعات

 که هسااتند دهندۀ خدمات به مشااتریانکارکنان ارائه پیامْ

 فیزیکی و ظاهری هایویژگی مانند منبع این هایویژگی

 هایتلاش به نیاز بدون و خودکار صورتبه شیصی و

 ( و2005، 1اساا یرو و هارتمن) شااودپردازش می شااناختی

 آنچه براسااااس. یابدمی انطباق اطراف محیطی بر عوام 

س له این بیان ضمن و شد گفته  اطلاعات پردازش که م

شتر  توانمی گیرد،می صورت محیطی عوام  برمبنای بی

فت یام منبع هایویژگی گ  محیط از افراد ادراک بر پ

مانی و گذاردمی تأثیر یدار که ز ذهنی  درگیری خر

س  دارد، کمتری شتری تأثیر لباس بودنمنا  ادراک بر بی

 توان اینمی بنااابراین، دارد؛ خاادمااات کیفیاات از افراد

 : فرضیه را بیان کرد

دهندۀ کارکنان ارائه لباس بودنمناسااا  :5 فرضیییۀ

 نسبت باشد، کمتر ذهنی درگیری که شرایطی خدمات در

 بر بیشااتری تأثیر اساات، بیشااتر ذهنی درگیری که زمانی به

 .داشت خدمات خواهد کیفیت از انتظارات مشتری

  مشتری جنسیت. 2-4-2

 ادراکااات و رابطاا  جنسااایاات درزمیناا  هاااپژوهش

 بر جنسیت تفاوت که است این از حاکی کننده،مصرف

 داشاات خواهد تأثیر محیطی هایمحرک به افراد پاسااخ

عات(. 2004 همکاران، و شاااائو) طال ن  م  ادارک درزمی

 هایمحرک به هاخانم بیشتر حساسیت از حاکی شیصی

(. در 1993، 2لویون و تم  ) اسااات لباس ازقبی  محیطی

                                                           
1. Hartman&Spiro 

2. Temple& Loewen 

3. Damhorst 

 از بیشتر بودن لباس مدیران برای زنانمحیط کار، مناس 

 ماادیران از آنهااا اساااتنباااط گیریشاااکاا  در مردان

( و همچنین اساااتنباط 2000، 3دامهورسااات و همکاران)

صی آنها ، 4پلاچت) دارد تأثیر شغلی هایویژگی از شی

 به زن مشااتریان که شااده اساات ، ثابت(. همچنین2006

سمی لباس دهندۀ خدمات که بهکارکنان ارائه صورت ر

 تجرب  اطمینان، تیصاااص، مانند ابعادی در اند،پوشااایده

جام مال کار ان باره، و احت ع  دو  بالاتری نمرات مراج

(. در 2005، 5جوهااانسااان و ادومااایتیس) داد خواهنااد

ست پژوهش شده ا شان داده  شین ن زنان و مردانْ های پی

به باس افراد را  ند؛می ای متفاوت ارزیابیگونهل  ولی کن

یت تأثیرات تاکنون یابی بر مشاااتری جنسااا ها ارز  از آن

س   شرکت دهندۀ خدماتکارکنان ارائه لباس بودنمنا

 شااواهد براساااس اساات. مطالعه نشااده کلی صااورتبه

 از انتظارات بر لباس تأثیر زنان برای احتمال داد توانمی

 .بود خواهد بیشتر خرید قصد و خدمات کیفیت

یۀ ناساااا  تأثیر: 6 فرضیی باس بودنم نان  ل کارک

ئه  در خدمات کیفیت از انتظارات بر دهندۀ خدماتارا

 .است بیشتر زنان بین

 

 پژوهش شناسیروش. 3

 پژوهش روش. 3-1

 بودندوحااالتی براساااااس ماادل پژوهش طراحی

 ذهنی درگیری)× ( نبودنمناااساااا /بودنمناااساااا )

 افراد در بین( مشاااتریااان مردبودن و زن×)(کم/زیاااد

 صورت تأثیرگذار عوام  کام  طراحی با شدهآزمایش

ته باس. اساااات گرف  سااانجش برای ذهنی درگیری و ل

 متغیرهای. است کرده تغییر مرد و زن مشتریان هایپاسخ

4. Peluchette 

5. Adomaitis & Johnson 
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 کیفیت از انتظارات سااطح از اندعبارت پژوهش وابساات 

. ازآنها افراد خرید قصااد و سااازمان یا شاارکت خدمات

 اساات؛ بانکداری پژوهش، این در شاادهساانجش خدمت

 درگیری تغییر امکان که بود خدمتی انتیاب هدفْ زیرا

 درقال  لباس و مشااایص ساااناریوهای درقال  ذهنی

 در مناس  ایگونهبه عکاسی تکنیک با محیطی طراحی

 بندیدسته طر  در که ابعادی بهباتوجه و شود فراهم آن

شده خدمات ستفاده  ست، ا شد خدماتی ازجمله ا  که با

. گیرد قرار نیز خنثی خدمات انواع بندیدساااته طیف در

سته این ساس بندید  با ارتباط میزان ازقبی  معیارهایی برا

یان باط میزان هایی چونویژگی همچنین و مشاااتر  ارت

 که میزانی و دهندۀ خدماتارائه مشاااتریان بین رسااامی

ئهکارکنان  نددهندۀ خدمات میارا یازهای دربارۀ توان  ن

 است شده انجام باشند، داشته درستی قضاوت مشتریان

کاران، و شااااائو) جه، .(2004 هم فت توانمی درنتی  گ

کداری کارکساااا  عنوانبه حیثازاین بان ماتی و  خد

 .خواهد شد بررسی خنثی و استاندارد

  مسااا لاا یااتازلحاااظ هاادف و ماااه پژوهش، این

ازلحااظ روش  ی،کااربرد شااااده، پژوهشاااییبررسااا

مایشااایها پداده آوریجمع حاظ روش ی  پژوهشْ  و ازل

 است.  یفیتوص

 هاداده آوریجمع ابزار. 3-2

 از پژوهش پژوهش، برای ساانجش متغیرهای این در

 کیفیت از انتظارات ساانجش برای اسااتاندارد پرسااشاانام 

و  1ساااروک وال مدل هایشااااخص براسااااس خدمات

فاده از شااااخص با اسااات های سااانجش درگیری ذهنی 

 رنگی هایعکس همراهبه درگیری ذهنی زایچکفسااکی

س  سنجش برای دهندهکارکنان ارائه لباس از  لباس تنا

 هاعکس چراکه کارکنان خدمات اسااتفاده شااده اساات؛

                                                           
1. SERVQUAL 

سبت  توانندمی بهتر طراحی و کتبی شر  هایروش به ن

 هاااعکس براین،علاوه. کننااد ترسااایم را واقعی موقعیاات

 ناخواساااته عوام  بر کنترل اعمال را برای بهتری شااارایط

تادن حالت مثلاً) کنندمی فراهم صاااورت  حالت و ایسااا

نده هایمدل های یا و ز یدئوییْ نوار مال و  ادراک و اع

 محیط یک در هاعکس( تأثیر قرار دهدتحت را میاطبان

 تا شاااده اسااات گرفته بانک از شااادهساااازیشااابیه کاری

 شاااادهسااانجش محرک بودنواقعی میزان بر طریقازاین

 نام یا لوگو ازقبی  اینشااانه هیچ و شااود افزوده نیز( لباس)

 هاعکس در باشد، داشته اشاره خاصی سازمان به که بانک

یه ترکی . ندارد وجود م  ایپا  هاعکس در موجود عوا

باس برای حالت دو هر برای  شاااده گرفته نظر در ثابت ل

 موارد، هم  در تا شااده اساات صاارف زیادی وقت و اساات

 برای. آید نظر به یکسااان بدن و شااک  و صااورت حالت

ضداده ی وتحلیهتجز از آزمون  یات پژوهشها و آزمون فر

 برای( اسااتفاده شااده اساات. PLS) جزئی مربعات حداق 

 برای کرونباخ و یآلفا ی مدل از ضااار یاییپا یبررسااا

 ی پرسشنامه از تحل ییرواشده و سنجش برازش مدل ارائه

ستفاده شده است. همچن ییدیتأ یعامل  هاآزمون برای ین،ا

فزارینرم هااایبسااااتااه لیاا بااه) SmartPL وSPSS  ا  د

 آماری جامع  به کار گرفته شاااد. (هاداده بودنغیرنرمال

 ی تشاااک ملت شاااع  تهران بانک مشاااتریان را پژوهش

مناطق به شااارق، غرب،  یبندپس از خوشاااه که دهندیم

در  دردسَترس تصادفی گیریشمال و جنوب با روش نمونه

شه، تعداد شدند.  یهر خو شع  انتیاب   از درمجموع،از 

 ینو از ا یعبراساااس فرمول کوکران، توز پرسااشاانامه 200

. روش آمد به دسااات تحلی قاب  پرساااشااانام  138تعداد 

 و شاار  یصااورت پرسااشااگربه یزها نپرکردن پرسااشاانامه

 شد. انجامدهندگان پاسخ برای یذهن یریدرگ یوهایسنار
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 پرسشنامه روایی و پایایی. 3-3
 روایی تعیین و پرسشنامه درونی ساختار تحلی  برای

تایج از همگرا ی  از حاصاااا  ن یدی عاملی تحل و  تأی

 اسااات. شاااده اساااتفاده «شااادهبیینت یانسوار یانگینم»

ندارد عاملی بارهای» منظور،اینبه تا  شااااخصو « اسااا

یانگین مام  شااادۀتببین واریانس م به ت  و هاگویهمربوط 

 یرمقاد یانگینم ینکهبه ا. باتوجهشاااد محاسااابه متغیرها

و  هاگویه  هم برای AVEو شااااخص  یعامل یبارها

هامتغ جهنت توانیم ،بود 5/0تر از بزرگ یر که  ی گرفت 

برخوردار  یقبولقاب  ییاز روا ین پژوهشا  پرساااشااانام

ی که ینبه اباتوجه ین،برااساااات. علاوه فا ضااارا  یآل

 توانیم ،بود 7/0از  یشترها بساخت یتمام یکرونباخ برا

 برخوردار است.  یقبولقاب  یاییگفت مدل پژوهش از پا

 پرسشنامۀ پژوهش پایایی و روایی ارزیابی :1جدول 
 

 متغیرها

 بار میانگین

 استاندارد عاملی

(SFL Mean) 

 واریانس میانگین

 شدهتبیین

(AVE) 

 کرونباخ آلفای ضریب

(Cronbach’s α) 

 پایایی

 ترکیبی

 960/0 949/0 798/0 889/0 کارکنانپوشش  نوع

 978/0 975/0 771/0 872/0 خدمات کیفیت از انتظارات

 983/0 976/0 576/0 968/0 خرید قصد

 867/0 848/0 559/0 713/0 ذهنی درگیری

 

 های پژوهشیافته. 4

 توصیفی پژوهش هاییافته. 4-1
 تأه ، وضعیت جنسیت، متغیر چهار پژوهش، این در

 نظر در شناختیجمعیت متغیرهای عنوانبه درآمد و سن

ته قه که شااادند گرف ندیطب  متغیرهای این از هریک ب

. اساات بوده دهندهپاسااخ 138 برمبنای شااناختیجمعیت

شان آماری نمون  شناختیجمعیت اطلاعات  میان از داد ن

 حدود و مرد درصاااد49حدود  آماری، نمون  اعضاااای

 تاه ، وضااعیت ازنظر همچنین،. زن هسااتند درصااد51

 از آنها درصااد24 و متأه  دهندگانپاسااخ از درصااد76

جرد تنااد م ظر. هساااا ن یز درآماادی از  ازدرصااااد 3 ن

 ماه در تومان میلیون 2 از کمتر درآمد دهندگانپاساااخ

شتند،  ازدرصد 49 تومان، میلیون 4 تا 2 بیندرصد 20 دا

 6 از بیش دیگردرصد 27 و تومان میلیون 6 تا 4 بین آنها

 ازدرصااد 2 ساانی، ازنظر. داشااتند درآمد تومان میلیون

 تا 21 بین آنها ازدرصااد 63 سااال، 20 زیر نمونه اعضااای

 آنها ازدرصد 6 و سال 50 تا 36 بیندرصد 29 سال، 35

 .داشتند سال 50 بالای

 مدل برازش آزمون. 4-2
کارکنان » کلی حالات در مدل دو پژوهش این در

کارکنان »و « دهندۀ خدمات با پوشاااش مناسااا ارائه

. اندبررسی شده« دهندۀ خدمات با پوشش نامناس ارائه

 از پژوهشهای مدل برازش نیکویی سااانجش منظوربه

ستفاده GOF شاخص ست شده ا  شاخص این مقدار. ا

 مقدار هرگاه. است شده محاسبه پژوهش هایمدل برای

GOF قبولقاب  برازش از حاکی باشااد، 5/0 از تربزرگ 

 . است مدل خوب و

 مدل برازش شاخص ارزیابی :2جدول 
 مجاز دامنه (GOF) مدل برازش پژوهش هایمدل

 5/0 از تربزرگ 63/0 مناس  کارکنان با پوشش حالت برای پژوهش مدل
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 5/0 از تربزرگ 57/0 کارکنان با پوشش نامناس  حالت برای پژوهش مدل

 پژوهش متغیرهای میان روابط.4-3

 دو در پژوهش متغیرهای میان همبساااتگی ضااارای 

شش متنارائه کارکنان» حالت س دهندۀ خدمات با پو   «ا

  «تناسااا دهندۀ خدمات با پوشاااش نامارائه کارکنان» و

 هابداده بودنغیرنرمال دلی به] اسااا یرمن آزمون ازطریق

 روابط بررساای از حاصاا  نتایج .اساات شااده ساانجیده

ستگی س یرمن همب سی متغیرهای بین در ا شان شدهبرر  ن

ستق  متغیرهای بین دهدمی شش  پژوهش م س ،)پو  منا

ظارات ت  متغیر و( ذهنی درگیری و کیفیت از انت  وابسااا

 است؛دار برقرار امثبت و معن  ( رابطخرید)قصد  پژوهش

مثبت را بر  تأثیر یشااترینکه پوشااش مناساا  بیطوربه

  .داشت یدقصد خر

 پژوهش فرضیات آزمون. 4-4

ضبرای    یسازاز روش مدل ،پژوهش یاتآزمون فر

 استفاده شده است. PLSافزار در نرم یمعادلات ساختار

 ضااارای  تیمین حالت در مدل 3 و 2 نمودارهای

 و« ناسااا تبا پوشاااش م کارکنان» حالت برای را مسااایر

 .دهدمی نشان «ناس تنامکارکنان با پوشش »

 
با پوشش  خدمات دهندۀکارکنان ارائهحالت  )برای(: مدل در حالت تخمین ضرایب مسیر 2نمودار )

 (تناسبم
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 پوشش باخدمات  دهندۀکارکنان ارائهحالت  برای) مسیر ضرایب تخمین حالت در مدل: 3نمودار 

 (نامتناسب

 

داده  نشان یاتحاص  از آزمون فرض یجنتا 2جدول  در

 شده است

 

 

 پژوهش فرضیات از حاصل نتایج بررسی: 2جدول
 فرضیۀ

 (ß) مسیر ضریب

 وضعیت T آمارۀ مسیر ضرایب

 یفیتانتظار از ک بر لباس بودنمناس  تأثیر( 1-1 فرضی 

 کارکنان با پوشش مناس (حالت  یخدمات )برا

 تأیید 273/3** 664/0

 یفیتبر انتظار از ک لباس بودنمناس  تأثیر( 2-1 فرضی 

 کارکنان با پوشش نامناس (حالت  یخدمات )برا

 تأیید -175/2** -157/0

از  یدبر قصد خر لباس بودنمناس  تأثیر( 1-2 فرضی 

 (کارکنان با پوشش مناس حالت  یخدمات )برا

 تأیید 990/3** 636/0

از  یدبر قصد خر لباس بودنمناس  تأثیر( 2-2 فرضی 

 کارکنان با پوشش نامناس (حالت  یخدمات )برا

 تأیید 310/3** 342/0

 یدخدمات بر قصد خر یفیتانتظار از ک تأثیر( 1-3 فرضی 

 کارکنان با پوشش مناس (حالت  یاز خدمات )برا

 تأیید 773/2** 275/0

 یدخدمات بر قصد خر یفیتانتظار از ک تأثیر( 2-3 فرضی 

 نامناس (کارکنان با پوشش حالت  یاز خدمات )برا

 رد -504/1 -101/0

کارکنان بر قصد خرید بودن لباس مناس  تأثیر( 4 فرضی 

 عنوان میانجیواسط  انتظارات از کیفیت خدمات بهبه

 تأیید 782/4** 672/0

نوع پوشش  رابط بر  یذهن تأثیر درگیری( 5فرضی  

 کارکنان و انتظار از کیفیت خدمات

 تأیید 138/2** 537/0

نوع پوشش مناس    بر رابط یتجنس تأثیر( 6 فرضی 

 کارکنان و انتظارات از کیفیت خدمات

 تأیید -7/2** 79/0

 

 از هرکدام برای T ۀو آمار یرمساا ضاارای  همچنین،

دهندۀ خدمات با کارکنان ارائهدو حالت ) یبرا فرضیات

س (  پوشش س  و نامنا که یطوربه اندۀشده آوردهمنا

ی  ه ب ظار تأثیر یعنی ،2-3جز در فرضااا یت از انت  کیف

 کارکنان حالت برای) خدمات از خرید قصد بر خدمات

 خطای ساااطح در فرضااایات بقی ( نامناسااا  پوشاااش با

 1-1نمونه در فرضااای   رای. بشاااوندمی تأیید درصاااد5

دهندۀ بودن لباس کارکنان ارائه مناسااا گفت  توانیم

کارکنان لباس نامناسااابی که  یخدمات نسااابت به زمان

دارد، به انتظارات از کیفیت خدمات بهتری در مشااتریان 
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فرضاای   یجهو درنت شااودمی منجر خدمات کنندهدریافت

 .شودیید میاول تأ

بارۀ عد در در  یذهن یریدرگ یرمتغ یگری نقش ت

 رانوع رابطه  متغیر اینتوان گفت که یم پنجم فرضااای 

 هفرضاای ینا ین،بنابرا ؛تکرده اساا تعدی  منفی درجهت

گری تعاادیاا نقش  دربااارۀ همچنین،. شاااودمی ییاادتااأ

 بر جنسیت تأثیرگفت  توانمی ششم، فرضی  جنسیت در

 درصد99 اطمینان سطح در انتظارات و پوشش نوع رابط 

 مساایر ضااری  بودنمثبت بهباتوجه. اساات بوده دارمعنا

طه جنسااایت که گفت توانمی  و مثبت درجهت را راب

 رابط  تأثیر توانسااته اساات و اساات کرده تعدی  مسااتقیم

ظارات و پوشاااش نوع یت از انت مات کیف  بهبود را خد

 .شودتأیید می فرضیه این بنابراین، بیشد؛

 

 گیرینتیجه و بحث.5

 لباس گفت توانمی پژوهش حاضاار، نتایج بهباتوجه

 بر محیطی محرک عنوانبه دهندۀ خدماتارائه کارکنان

 ،2 و 1فرضااای   طبق بنابراین، گذارد؛می تأثیر مشاااتریان

س  س عدم یا تنا  ایجاد موج  فرد و شغ  با لباس تنا

 مشتریان خرید قصد تحریک و خدمات کیفیت از انتظار

 عنوانبه کارکنان لباس موضاااوع اهمیت که شاااودمی

 با ساااازمان ارتباط ساااطح در را قضااااوت برای منبعی

 مشااتریان رو،ازاین دهد؛می نشااان مشااتریان و کارکنان

 عنوانبه را دهندۀ خدماتارائه کارکنان لباس توانندمی

سترس منبعی شکی  در دردَ سخ فرایند ت  خود شناختی پا

ند کار بر ظارات و به  یت از را خود انت مات کیف  خد

 به تصمیم آن برمبنای همچنین و دهند شک  آن برمبنای

ید فاده یا خر ند. از اسااات تایج با امر این خدمت بگیر  ن

همکاران  و شااااو ،(2020)همکاران  و لی هایپژوهش

 هایمحرک تأثیر که( 2010) همکاران و یان و (2004)

ظارات بر محیطی یت از انت ید قصااااد و کیف  در را خر

 کنند،می مشااتری تأیید برای هامحرک این شاارایط ارائ 

یانگر و دارد خوانیهم  بیش در مدیران اهمیت توجه ب

 تا کنندمی تن بر کارکنان که اسااات لباسااای به خدمات

 از مشااااتااریااان ادراکااات بااه طااریااقازایاان بااتااواناانااد

دهند و  جهت شااارکت تصاااویر و خدمت/محصاااول

 واسطه برای مشتریان ایجاد کنند. اینتداعیات مثبتی را به

 بر خدمات کیفیت از انتظار تأثیر ،3 فرضاای  در چون

ید قصااااد لت در خر باس حا ناساااا  ل نان نامت  کارک

ست، رد خدمات دهندۀارائه  گرفت نتیجه توانمی شده ا

ناسااا  که باس ت  ایگونهبه ادراکی محرک عنوانبه ل

مرتبط  آن به را خدمات کیفیت مشتری که کندمی عم 

ند که زمانی و داندمی ناسااا  میان نتوا باس بودنمت  و ل

یابد، معناداری ارتباط کیفیتْ  شااادهادراک کیفیت از ب

 کرد؛ نیواهد اسااتفاده خرید تصاامیم در عاملی عنوانبه

 تجربیات به مشتری شرایط این در است ممکن بنابراین،

 یا محیطی هایمحرک سایر یا و خدمات کیفیت از قبلی

 خود خرید تصاامیم و قصااد به دادنشااک  برای ارتباطی

 میتلف هااایپزوهش در گفتنی اساااات. کنااد رجوع

له طانی ازجم همکاران  و وو ،(2016)همکاران  و سااال

 معنادار و مثبت تأثیر به( 2009)همکاران  و کو و( 2011)

 اما چون است؛ شده اشاره خرید قصد بر خدمات کیفیت

 بروز به مشاااروط یادشااااده هایپژوهش در تأثیر این

 گرفت نتیجه توانمی نشااده اساات، محیطی هایمحرک

ج  که یه این نتی یثازاین فرضااا به ح تایج مشااااا  این ن

 که زمانی خصاااوصواقیعت به این. نیسااات هاپژوهش

 نمود بیشاااتر باشاااد، کم مشاااتری خرید ذهنی درگیری

 که زمانی ،5 فرضااای  آزمون نتیج  مطابق زیرا یابد؛می

ست، کم خرید ذهنی درگیری شتری ا  هایمحرک از م

شتر محیطی  عنوانبه خود انتظارات به دادنجهت برای بی

یان فاده برم ند.می اسااات بارتبه ک  هایمحرک دیگر،ع

 ذهنی درگیری شااارایط در کارکنان لباس مانند محیطی
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 انتظارات به دهیشک  راهنمای بصری نمود عنوانبه کم

شتری شتری چون و شودمی م  مقاومت شرایط این در م

 ذهنی درگیری شارایط به نسابت کمتری منطقی و ذهنی

 راحتیبااه را برمیااان راهنمااای این دارد، زیاااد خریااد

ظار و پذیردمی یت و خدمات کیفیت از خود انت ها  درن

 دلی  .دهدمی شااک  آن برمبنای را خود خرید تصاامیم

ی  اثر این ی  توانمی را گریتعاد یان تماا  به مشاااتر

 در اطلاعااات وجویجساااات فراینااد سااااازیساااااده

نابراین، پیچیدگی دانسااات؛ بدون خرید هایموقعیت  ب

باس ندمی مساااتقیم منبع عنوانبه ل یت در توا  هایموقع

شته باشد ذهنی کم درگیری با خرید  این. تأثیر زیادی دا

( 2004)همکاران  و شاو پژوهش نتایج با پژوهش از یافته

ید را امر این و دارد تطابق  که زمانی در که کندمی تأی

 شااک  ذهنی پیچیدۀ فرایندهای از مشااتریان خرید قصااد

 نشود، شام  را ذهنی درگیری از بالایی سطو  و نگیرد

 شاناخت فرایند در اطلاعات ساازیسااده برای مشاتریان

 برای منبعی عنوانبااه محیطی هااایمحرک از ادراکی

 اساااتفاده محیط ها ازتداعی و هااساااتنباط گیریشاااک 

 تواندمی پوشاااش او نوع و فروشااانده بنابراین، کنند؛می

م  ترینمهم از یکی گذار عوا تدلال بر تأثیر  هایاسااا

 با باید بازاریابی مدیران اساااس،برهمین باشااد؛ مشااتریان

 کارکنان مناسااا  پوشاااش نوع انتیاب به ایویژه توجه

 . کنند اقدام

ضی  در سیت گریتعدی  نقش 6 فر  نوع رابط  بر جن

شش س  پو  خدمات کیفیت از انتظارات و کارکنان منا

ست شده سنجیده شان نتایج و ا سبت زنان دهندمی ن  به ن

 ایجاد برای لباس از بیشاااتر معناداری صاااورتبه مردان

حات ظارات و ترجی فاده خود انت ندمی اسااات  این که کن

 جانساااون و ادومایتیس هایهای پژوهشیافته با نتیجه

 و لباس به زنان کنندمی بیان که دارد خوانیهم (2005)

 هسااتند. ترحساااس و تردقیق محیطی هایمحرک سااایر

ستفاده ص  نتایج و گرتعدی  متغیر هر دو از ا  نیز شدهحا

 اثر کااه شاااودمی تااأییااد اجتماااعی ادراک بااا نظریاا 

یت تابع را محیطی هایمحرک ندهادارک و موقع  کن

 مشااتری ذهنی درگیری گفت توانمی درنتیجه، داند.می

یت و  ادراکی هایمحرک دریافت چگونگی بر جنسااا

 زمین  و بافت به باید بارهدراین البته که اسااات تأثیرگذار

 .کرد توجه نیز ارتباط

 توانمی را حاضااار پژوهش محدویت تریناصااالی

 کارکنان لباس متغیر تأثیر سنجش شرایط محدودکردن

 که دانسااات خرید قصاااد و خدمات کیفیت ادراک بر

 زمین  با لباس تناسااا  هایحالت در عکس صاااورتبه

 دهندگانپاسخ به هاپرسشنامه در نداشتنِ تناس  و شغ 

 سایر از فارغ لباس تأثیر سنجش امکان تا بود شده ارائه

در  درنتیجه،. آید فراهم محیطی هایمحرک و متغیرها

باس تأثیر توانمی آتی هایپژوهش نار در ل  سااااایر ک

 هویتی نمادهای و شعبه محیط ازجمله محیطی متغیرهای

 در نیز شااده اساات سااازیپیاده محیط در که سااازمان را

 سنجش شود. لباس کنار

 

 مدیریتی کاربردهای. 6

 کارکنان لباس اهمیت دهندۀنشان حاضر پژوهش نتایج

 از متشاااریان انتظار و ادارک بر بانکی دهندۀ خدماتارائه

 در ویژهبه تأثیر این و اسااات ملت بانک خدمات کیفیت

است؛  ترقوی و ترپررنَگ خرید کم ذهنی درگیری شرایط

نابراین، ید ب باس به با ئه کارکنان ل  در دهندۀ خدماتارا

شود ویژه توجه ملت بانک در عمومی خدمات سطو  ای 

 شااغ  زمین  با متناساا  لباس اسااتانداردهای اساات لازم و

 نظارت و دقت و تهیه شاااود بادقت ملت بانک کارکنان

 ساااعی و آید به عم  اساااتانداردها این رعایت برای کافی

 حد تا ملت بانک سازمانی هویت با کارکنان لباس تا شود

 سایر کنار در تا باشد داشته یک ارچگی و خوانیهم ممکن
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 بانک غیرکلامی ارتباطات تقویت موج  هویتی، عوام 

 مشتریانش شود. با
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