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Abstract 

 

This study aimed to investigate the relationships of organizational learning culture with 

turnover intention and in-role behavior through the mediating role of job satisfaction. 

In this descriptive-correlational survey, simple random sampling was used to enroll 312 

individuals among all the nurses working in the public hospitals of Gorgan, Iran. The 

data were collected using questionnaires. The validity and reliability of the 

questionnaire were confirmed using expert opinions and Cronbach’s alpha method (α = 

0.79), respectively. The data were analyzed in LISREL using structural equation 

modeling (SEM). Organizational learning culture had a significant inverse relationship 

with turnover intention.Organizational learning culture also had significant 

relationships with in-role behavior and job satisfaction. In addition, there was a 

significant inverse relationship between job satisfaction and turnover intention. Job 

satisfaction was also found to significantly affect in-role behavior of nurses. The 

findings confirmed the mediating role of job satisfaction in the relationship between 

organizational learning culture and turnover intention; however, this variable did not 

mediate the relationship between organizational learning culture and in-role behavior. 

 

Keywords: Organizational learning culture, Turnover intention, In-role behavior and 
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  ترک قصد با سازمانی  یادگیری فرهنگ رابطه شغلی در رضایت  ایواسطه نقش واکاوی

  نقشی درون رفتار و شغل
 1روح اله سمیعی

 5/1403/ 21تاریخ انتشار:              2/04/1403تاریخ پذیرش :         2/03/1403تاریخ دریافت:   
 

 چکیده 
 درون  رفتار  و   شغل  ترک   قصد  با  سازمانی  یادگیری  فرهنگ  رابطه بین  واکاوی  هدف  با   حاضر  پژوهش

. است  شده   انجام   گرگان  شهر  دولتی  های  بیمارستان  در  شغلی   رضایت  ای  واسطه  نقش  به  توجه  با   نقشی

 کاربردی  هدف  لحاظ  از  تحقیق  این  و  همبستگی  نوع  از  پیمایشی   توصیفی  استفاده،  مورد  تحقیق  روش

 جامعه.  است  میدانی  وتحقیق  ای  کتابخانه  تحقیق  روش  از  ترکیبی  اطلاعات،  گردآوری  روش.  باشد  می

 نفر    312  نمونه  حجم.  است  گرگان  شهر  دولتی   های  بیمارستان  پرستاران  کلیه  پژوهش،   این   در  آماری

 استفاده  پرسشنامه  از  ها  داده  آوری  جمع  برای.  است  ساده   تصادفی  تحقیق   این  در  گیرینمونه   شیوه  و

 تایید   مورد  0.79  کرونباخ   آلفای  محاسبه  با   آن   پایایی  و   اساتید   نظر  طبق  آن  روایی   که  است  شده

 لیزرل   افزار  نرم  با  که  است  ساختاری  معادلات   مدلسازی  اطلاعات،  تحلیل  و  تجزیه  روش.  است  قرارگرفته

دهد  نتایج.  است  شده  انجام می   رابطه  شغل  ترک  قصد  با  سازمانی  یادگیری  فرهنگ  بین  که  نشان 

 نقشی  درون  رفتار  با  سازمانی  یادگیری  فرهنگ  بین  و  است  معکوس  رابطه   این  اما  دارد  وجود  معناداری

 رضایت   بین  همچنین.  دارد  وجود  معناداری  رابطه  شغلی  رضایت   با  سازمانی  یادگیری  فرهنگ  بین  و

 بین  که  داد  نشان  همچنین  ها  یافته.  دارد  وجود  معکوسی  اما  معنادار  رابطه  شغل  ترک  قصد  با  شغلی

 رابطه  در  شغلی  رضایت  ای  واسطه  نقش.  دارد  وجود  معناداری  رابطه  نقشی   درون  رفتار  و  شغلی  رضایت

 رابطه  در شغلی رضایت ای واسطه  نقش  اما شد تایید شغل  ترک قصد با  سازمانی  یادگیری فرهنگ بین

 نگردید.   تایید نقشی درون رفتار با سازمانی یادگیری فرهنگ بین
 

 . شغلی رضایت و نقشی درون رفتار شغل، ترک قصد  سازمانی،  یادگیری فرهنگ واژگان کلیدی:

 

 
  roohalla.samiee@iau.ac.ir.گروه مدیریت،واحدعلی آباد کتول،دانشگاه آزاد اسلامی ،علی آباد کتول،ایران.   ایمیل:  1
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 و بیان مسئله قدمهم
و از آن    گیردسازمانی به کار می  بهبودو  کند و آن را برای پیشرفت  سازمانی، فرهنگی است که یادگیری مستمر را تقویت می یادگیری فرهنگ

داشته    خشنودو  با عملکرد بالا    کارکنانی  ، تا هستندخود    کارکنان  ها در پی رضایت، حفظ و نگهداریسازمان  همه . بدون شک  حمایت می کند

های رقیب و از دست دادن مزیت رقابتی، ترک  سازمانبه  و تجربه کارکنان انتقال دانشو  شغلهای ترک با توجه به هزینهاز طرفی   باشند.

 . می کندمعطوف  نقشی  رضایت و رفتار دروناست به نحوی که توجه را به افزایش  کرده  تبدیل  ها  سازمانی اصلی مدیران  به دغدغهرا    شغل

 ی شغل  تیرضا  یا باتوجه به نقش واسطه  یبا قصد ترک شغل و رفتار درون نقش  یسازمان  یریادگیفرهنگ    رابطهلذا هدف این پژوهش بررسی  

 باشد.    شهر گرگان  یدولت  یها  مارستانیدر ب

  ند، یرا اتخاذ نما   رییتغ  یها را بر آن داشته است که به طور مداوم راهبردهاسازمان  ،یو تکامل فناور  یرشد روزافزون اقتصاد جهان

  رنده یادگی ی هاو متلاطم، مفهوم سازمان  رکنندهییتغ طیمح ک یبمانند. در  ی باق  یهمچنان چابک، پاسخگو و رقابت قیطرنیتا بد

  د یجد  یساختار سازمان   کی ادغام مؤثر کارکنان در    تیاز ظرف  یقو  یسازمان   یریادگی فرهنگ    رایاست، ز  ه کرد  دا یپ   یاتیح  یاجنبه 

که به طور مستمر   کندیم  قیسازمان را تشو  یاعضای،  سازمان  یریادگی فرهنگ    ک(. ی2015،  1)کیوماینگز و ورلیباشدیبرخوردار م

بهبود   ا  کیادامه دهند.    یریادگیبهتر، به    ی عملکرد شغل  یبرا  ها یستگیحفظ شا  ا یو مشترک، جهت  فرهنگ    جاد یشرکت با 

ها، رفتارها و مشارکت  دادن نگرششکل  رییتغ  ت یسازنده برخوردار شده و با قابل  یدانش، از رشد  یگذارو به اشتراک  یادگیری

  زیآم  تیتوسعه موفق  یبرا  (. حوزه بهداشت و درمان2018،  2سایدانی و ریس کند)  یسازمان را ط  یتحول  ریس  تواند یکارکنان، م

انسان ا  ی متک  داریپا  ی خود به منابع  که دانش و تجربه را به    ند یآیبه شمار م  یضرور  ی هاییدارا  پرستاران  راستا  ن یاست، در 

  ی شغل  یی جابجا  ینرخ بالا  ،های دولتی شهر گرگانبیمارستانکه در    ستا  لیدل  نیبه هم.  دارندیم  یعملکرد و رقابت سازمان ارزان

پابرجا بوده است. زماننگران  یمسئله   کیهمچنان به عنوان    پرستاران خود با    یسازهمسان  یدر راستا  پرستارانکه    یکننده 

به ترک شغل    لیو تما  یشغل  فیعملکرد ضع  رینظ  یعوامل  کنند،یم   لاشت  د یهمکاران جد  ا ی  دی جد  ی شغل  یازهاین  ،یکار  طیمح

  ی شغل  ت یرضا  ،یریادگی  یبه ارتقا   تواند یسازمان م   کیو فرهنگ    طیاند که محنشان داده  ی. مطالعات قبلشودیم  ریناپذاجتناب 

  ت ی وجود، ماه  نیبا ا(.  2010،  4؛ ماکینتوش، دوهیرتی 2012،  3امامی و همکارانکارکنان کمک کند)  یشغل  ییبه جابجا  لیو تما

 زانیم  یرندهیدربرگ  یسوال پژوهش  نیاول  جه،یداده نشده است. در نت  حیبه طورکامل توض  ی سازمان  راتییتغ  ینهیدر زم  دهی پد  نیا

که    ی باشد. هنگام  تهداش  پرستاران  یی و قصد جابجا  یشغل  ت یرضا  یبر رو  تواند یمی  سازمان   یریادگی فرهنگ    است که  یریتأث

  شان یدر ا  زین  یشغل   تیمتقابلا حس رضا  شوند، یبرخوردار م  رییدر حال تغ  طیانطباق با مح  یبرا  یشتریب  یی کارکنان از توانا

،  5لاین و چن )  خواهد داشت  ی بهتر را در پ   یو رفتار درون نقش  ی شغل  یهاتیامر انجام کامل مسئول  نیکه هم  ابد،ی یم  شیافزا

و    یریادگی  یهافرصت  قی تا از طر  سازد یرا قادر م  پرستاران  رایز  د یآیبه شمار م  یکاملا معقول  ینگران  ی(. عملکرد شغل2009

فرهنگ    ریتاث  زانی دوم با موضوع م  یسوال پژوهش  ن،یخود را برآورده سازند. بنابرای  شغل  یازهای، نخود  از سازمان  تیحما  افتیدر

  ر یرا در مورد تأث  یمحققان شواهدی  توسعه منابع انسان  ینهیبود. در زم  ارتباط خواهد  یدارا  تیرضا  یرو  بری  سازمان   یریادگی

تعهد    ،یریادگیانتقال    زهیانگ   ،یشغل  تیرضا  ،ینوآور  یهاتی قابل  ریکار، نظ  یرویمربوط به ن  جی بر نتای  سازمان   یریادگیفرهنگ  

  ن ی با ا(.  2011،  8؛ وانگ و الینگیر2010،  7؛ جوو2004،  6)ایگان وهمکاران اندکرده  یآورگرد  یشغل   ییجابجا  لاتیو تما  ی سازمان

از آنها    یاند، و تنها تعداد محدودقرار داده  یمورد بررس  داریپا   یچارچوب توسعه   ک یرا در    جینتا   نیا  ی قبل  قاتیوجود، اکثر تحق

  ن یا  ن،ی(. بنابرا2010،  9اسوارت و کاینی)انداشتهتمرکز د  ی)قصد ترک شغل و رفتار درون نقشی(سازمان   رییتغ  طیشرا  یبر رو
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به   د، یاعمال نما حوزه بهداشت و درمان    در  تواندیم ی  سازمان  یریادگی فرهنگ    کیکه    یمثبت  ریمجدد بر تأث  د یمطالعه با تأک

  ر یکه در سا  یمحدود  قاتی. با تحقپردازدیم  بیمارستان های دولتی   یکار  یهاطیدر مح  یسازمان  یریادگی  یپژوهش  یمطالعه

  ، ی سازمان  یهایشده براساس تئور  ی نیبشیپ   یها و رفتارهاحاضر با انتقال ارزش  یاست، مطالعه  گرفته  و مناطق انجام  عیصنا

بررسی های انجام شده تا کنون درقلمرو طبق    به کار گرفته شود.ی  سازمان  یریادگیاستقرار فرهنگ    یبرا  یاهیبه عنوان پا  تواندیم

مکانی تحقیق حاضر، پژوهشی با این عنوان و رویکرد انجام نگرفته است که این مهم ضرورت انجام این پژوهش را ضروری می  

فرهنگ    این پژوهش به دنبال پاسخ به این سوال می باشد که آیا بین  و با توجه به آنچه که در بالا به آن اشاره شد  لذاکند.  

  ی دولت  ی ها  مارستانیدر ب  ی شغل  ت یرضا  یبا توجه به نقش واسطه ا  یبا قصد ترک شغل و رفتار درون نقش  ی سازمان  یریادگی

 رابطه معنی داری وجود دارد؟  شهر گرگان

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 فرهنگ یادگیری سازمانی - 

ها و عادات سازمانی است که افراد و کل سازمان را حمایت و تشویق  ها، سیستمای از ارزش فرهنگ یادگیری سازمانی مجموعه

عملکرد خود را به صورت مستمر بهبود بخشند. این فرهنگ، موجب بهبود مستمر عملکرد کند تا میزان دانش، شایستگی و  می

کند. در ادامه تر میکار، نوآوری و توانایی کنار آمدن با تغییرات را آسان وشود و دستیابی به اهداف کسبکارکنان و سازمان می

(. برخی از محققان، پنج اصل به 2021، 1به اختصار، به بیان اصول و مزایای فرهنگ یادگیری سازمانی پرداخته می شود )ریزکی

 :کنندهم وابسته در فرهنگ یادگیری سازمانی را به صورت زیر بیان می

 گیری و تحقق اهداف شخصی وهمچنین سازمانی؛ سازی شخصی، تشویق به شکلهای شخصی: ظرفیتتوانایی

 های ذهنی: به چالش کشیدن و تغییر دادن طرز تفکر افراد در مورد جهان پیرامون  مدل

 آرمان مشترک: ایجاد آرمانی مشترک و احساس تعهد جمعی در مورد اینکه به عنوان یک سازمان؛ 

های گروه، به صورتی که بیشتر از مجموع استعدادهای  یادگیری تیمی: ایجاد ظرفیت برای یادگیری تیمی و افزایش هوش و توانایی

 تک اعضای گروه باشد؛  تک

جانبه و درک اینکه چگونه تغییرات ایجادشیده در بخشیی از سیازمان، بر  تفکر سییسیتمی: ایجاد توانایی لازم برای داشیتن دید همه

های سییسیتم و چگونگی  های متقابل و روابط متقابل میان بخشگذارد. این به معنی شیناخت کلی وابسیتگیکل سییسیتم اثر می

سیازد تا وضیع فرهنگ یادگیری سیازمانی واقعی، کارکنان را قادر می  .برداری و هدایت تغییرات، در سیرتاسیر سییسیتم اسیتبهره

کند که اعضیای تیم در طرز فکر ااین روشیی  موجود را به چالش بکشیند و تفکر انتقادی داشیته باشیند. چنین فرهنگی تضیمین می

کند )هاشیمی و پوراسیدی،  ر را ایجاد میاسیت که همیشیه اسیتفاده شیدهف گرفتار نشیوند و ظرفیت و سیازگاری لازم برای تغیی

وری؛ افزایش سییود؛ دسییتاوردهای بازدهی؛ افزایش بهره  :(. ایجاد فرهنگ یادگیری سییازمانی مزایای فراوانی دارد، از جمله1398

کاهش ترک شییغل کارکنان، به دلیل بالا رفتن میزان رضییایت کارکنان و افزایش وفاداری و تعهد آنها؛ بالا بردن اسییتانداردهای  

ها و مسئولیت و پاسخگویی برای نتایج به دست کیفیت، از طریق نهادینه کردن لزوم بهبود و پیشرفت مستمر، مشارکت در پروژه

کنید؛ ایجیاد  ریزی برای جیانشیییینی رهبران کمیک میآمیده در مییان کیارکنیان؛ پرورش دادن رهبران در تمیام سیییطوب کیه در برنیامیه

ها برای پذیرفتن و سیازگاری یافتن با  گذاری دانش؛ افزایش توانایی افراد و تیمو به اشیتراک  فرهنگ پرسیشیگری، ظرفیت انطباقی

 (.2022و همکاران،  2تغییرات )مهر

 
1 Rizki 
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 ابعاد فرهنگ یادگیری سازمانی -

 :ابعاد فرهنگ یادگیری سازمانی عبارتند از

 چشم انداز مشترک: 

. در مدل سنگه داشتن چشم انداز  های آسمان برای یافتن مسیر می باشدچشم انداز مشترک برای افراد و سازمان، همانند ستاره 

. زیرا این چشم انداز کانون و منبع انرژی و تحرک  مشترک برای ساخت و پرداخت یک سازمان یادگیرنده اهمیت حیاتی دارد

. چشم انداز وقتی مشترک است که افراد از آینده مطلوب تصویری مشترک داشته باشند و  لازم جهت یادگیری مشترک است

. در این مورد باید  تعهدی متقابل نسبت به دستیابی به آن داشته و دست در دست یکدیگر بگذارند و هویت مشترکی ایجاد کنند

که چرا این چشم انداز مشترک برای تبدیل شدن  (. دلایل متعددی وجود دارد  2022. )آنتونیو،  خواست واقعی وجود داشته باشد

 :به سازمان یادگیرنده بسیار مهم هستند

 .  اول اینکه، چشم انداز مشترک تمرکز و انرژی برای یادگیری را فراهم می سازد

 .  . چشم انداز بیانگر آمال و رویاهای آن ها است و به آن ها معنی می بخشددوم اینکه، چشم انداز افراد را به عمل سوق می دهد

. چشم انداز مشترک، هدف نهایی  سوم اینکه، کشش به سمت هدف مطلوب بالاتر با نیروی حاکم بر وضع موجود مقابله می کند

 .  را ایجاد کرده خطر پذیری و نوآوری را تشویق می کند

تعیین نوع دانشی که سازمان ذخیره و منتقل می کند، مهم هستند )مومنی و   ارزش ها و معانی مشترک، در  اینکه،  چهارم 

 (.   1400همکاران، 

 فرهنگ یادگیری 

هنگامی که گروه، سازمان و جامعه ای ایجاد می شود، پایه های فرهنگ آن ها نیز پی ریزی می شود و در طول زمان و به مرور 

می         طول زمان و به مرور شکل. گروه، سازمان و جامعه در  . بنابراین فرهنگ، همیشه و در همه جا حضور داردشکل می گیرد

. گروه، سازمان و جامعه در طول زمان همواره با مشکلاتی روبه رو بوده،  . بنابراین فرهنگ، همیشه و در همه جا حضور داردگیرد

بر این اساس،افراد،گروه ها و ملت ها در برابر و به گونه ای مختلف نسبت به این مشکلات فکر، احساس و عمل کرده است  .

. اعضای هرجامعه، سازمان یا گروه،  مشکلات مشترکی قرار می گیرند که برای حل آن ها به همکاری و تشریک مساعی نیاز دارند

هنگام حل مشکلات مربوط به انطباق با محیط خارجی و یکپارچگی داخلی به نوعی، دقیقاً به یادگیری دست می زنند و بدین  

پاسخ هایی که   زمان  و  ترتیب در طول  آبادی  )قاسم  فرهنگشان شکل می گیرد  به مشکلات مربوط می دهند،  این طریق  از 

 (.  1400همکاران، 

به عبارت دیگر فرهنگ سازمان یا گروه را می توان پاسخ های مبتنی بر یادگیری تلقی کرد که آن ها به مسائل انطباق با محیط 

. به این دلیل که از جهت نظریه خارجی و مشکلات یکپارچگی داخلی تلاش می کنند، ناخودآگاه به یادگیری اقدام کرده اند

.  پردازی، یادگیری و حل مسائل نه تنها متفاوت نیستند بلکه باید گفت که دیدگاه های متفاوت، فرایند اساسی یکسانی دارند

همانطور که ملت ها فرهنگ های متفاوتی دارند، سازمان ها نیز شیوه های متمایزی برای اعتقاد داشتن، اندیشیدن و عمل کردن  

 (. 2021شناسایی می شوند )بلیاس،  دارند که به وسیله نمادها، قهرمانان، شعایر، ایدئولوژی و ارزش ها

 کار و یادگیری گروهی

انرژی جلوگیری شود از به هدررفتن  تا  نیروها وکارکنان سازمان است  راستایی  براهمیت هم  تأکیدش  . کار ویادگیری گروهی 

یادگیری جمعی عبارت است از فرآیندی که طی آن ظرفیت اعضای گروه توسعه داده شده و به گونه ای همسو شود که نتایج  

. این یادگیری بر یک قاعده استوار است و آن عبارت از قاعده آرمان  حاصله آن چیزی باشد که همگان واقعاً طالب آن بوده اند

مشترک است، در عین حال رکن اصلی دیگر، قابلیت های شخصی است،زیرا گروه های توانا از افراد توانا تشکیل شده اند، اما  

از افراد با لیاقت است که برای مدت زمانی دارای  جهان مملو از گروه هایی    آرمان مشترک و استعداد فردی به تنهایی کافی نیست

 (.  1400)کوهن،  یک خواسته و آرزوی مشترک بوده اند و پس از آن به واسطه شکست در یادگیری از بین رفته اند
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 به اشتراک گذاشتن دانش 

. ظرفیت سازمان برای جابجایی دانش،  ی داده ها،اطلاعات و دانش را در برمیگیردانتقال و توزیع دانش،انتقال سازمانی و فناورانه

باشد، دانش باید به دقت و به سرعت در  بیانگر قابلیت انتقال و به اشتراک گذاشتن قدرت است که لازمه ی موفقیت شرکت می 

. بازیابی کنترل شده از . بازیابی دانش ممکن است کنترل شده یا اتوماتیک باشدسراسرسازمان یا حوزه های شرکت توزیع شود

می           رکوردها و حافظه های فردی و گروهی استفاده می کند،بازیابی اتوماتیک، به وسیله حوادث یا موقعیت های مختلفی آغاز

ی سازمانی بازیابی شده است شاید شباهت کمتری با منابع اصلی  اند که اطلاعاتی که از حافظهشود. برخی محققان اظهار کرده

. این امر ناشی از ماهیت تحولی فرایندهای بازیابی و ذخیره،تلفیق طبیعی حافظه انسانی، تأثیر فیلتر های ادراکی  داشته باشد

. بنابراین توجه به این موارد برای توسعه ی حافظه ی شرکت و فرآیندهای طراحی که به  تیبانی استوفقدان توجیه های پش

 (. 1400)مرشدی تنکابنی،  منظور کسب اطمینان از دقت و به موقع بودن بازیابی دانش انجام می گیرد، مهم است

. پایه ی دانش  دستیابی به موقع به اطلاعات مورد نیاز،حافظه ی بلند مدت فرد را توسعه داه بار اضافی حافظه را کاهش می دهد

. از این رو رهایی حافظه ی کاری فرد از داده های بی ارزش، فضای  شرکت،اطلاعات را در یک مکان مرکزی یکپارچه می کند

. این امر، شرایط مناسبی را برای به اشتراک گذاشتن سریع دانش و حفظ و رشد دانش جمعی  اشغال شده را کاهش می دهد

. همچنین، . )در نتیجه(زمآن های مقرر بین یادگیری و به کارگیری دانش در سراسر سازمان، کوتاه می شودآن،ایجاد می کند

یا الوصول و ساختار  از طریق فرایندهای کاری هوشمند،سهل  انسانی،  . هنگام ساختار دهی  فته، مولدتر خواهد شدسرمایه ی 

. سیستم های  دانش،توجه به این نکته مهم است که اطلاعات چگونه و چرا به وسیله گروه های مختلف افراد بازاریابی خواهد شد

 :ذخیره ای موثر و کارکردی دانش با عناصر زیر طبقه بندی می شوند 

 نیازهای یادگیری  - 

 اهداف کاری - 

 تخصص کاربر - 

 کارکرد یا کاربرد اطلاعات - 

 (.  1400همکاران،   و مکان و روش ذخیره ی اطلاعات )بابایی  - 

 توسعه شایستگی های کارکنان  

شییایسییتگی در ادبیات منابع انسییانی،مجموعه ای اسییت از دانش، مهارت های و رفتارهای قابل سیینجش و قابل مشییاهده که در 

. با اصیول . امروزه مدیریت کارکنان دانشیگر و سیازمان های یادگیرنده کار سیاده ای نیسیتموفقیت یک شیغل یاپسیت سیهیم هسیتند

. لازم اسیت اصیول و مبانی مدیریت بر فرهیختگان و شیایسیتگان را و قواعد سینتی نمی توان کارکنان دانش آفرین را مدیریت کرد

. از طریق تولید دانش می توان . کسیب مزیت رقابتی در گروپرورش و مدیریت منابع انسیانی سیازمان اسیتآموخت و به کارگرفت

دانش به محصیولات، کالا و خدمات را دارند و برای . کارکنان پرورش یافته توان تبدیل  سیازمان دانش مدار را ایجاد و توسیعه داد

. برای مدیریت مناسیب منابع انسیانی بایسیتی سیطح دانش، اطلاعات، مهارت ها و قابلیت های  سیازمان سیودآوری تولید می کنند

. توسیعه منابع انسیانی با آموزش های زیاد حاصیل نمی شیود،بلکه بایسیتی  کارکنان را ارتقا داد و در آنان شیایسیتگی ایجاد کرد

(. چرخه حیات شیایسیتگی، مجموعه ای از 2022)آنتونیو،   توسیعه منابع انسیانی به صیورت برنامه ریزی شیده و نظام مند عمل کند

. این چهار مرحله کلان عبارتند  چهارمرحله کلان اسیت که هدف آن، ارتقا و توسیعه مسیتمر شیایسیتگی های فردی و سیازمانی اسیت

. هدف از ترسیم شایستگی آماده کردن سازمان  خیص شایستگی، توسعه شایستگی و نظارت بر شایستگیاز ترسیم شایستگی، تش

جهت بازنگری بر کلیه شیایسیتگی های لازم برای انجام اهدافش اسیت که به وسییله طرب تجاری سیازمان، الزامات پرو ژه، نیازهای  

. مرحله . سیطح تخصیصیی لازم برای هر شیغلی در این مرحله بخوبی تعریف می شیودگروه و نیازهای نقش شیغلی تعریف می شیوند

دوم،تشیخیص شیاسییتگی اسیت که به معنی نمونه ای از وضیعیت موجود شیایسیتگی و سیطح تخصیصیی مشیابهی اسیت که هر یک از 
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. تحلیل شیکاف مهارت نیز در این مرحله ضیروری اسیت تا شیکاف بین تعدادو سیطح شیایسیتگی هایی که  کارمند ها دارا هسیتند

کارکنان دارای آن هسیتند در مقایسیه با تعداد و سیطح شیایسیتگی های لازم برای سیازمان با توجه به نقش شیغلی آن ها، تعریف 

. توسیعه شیایسیتگی مرحله سیوم اسیت و آن برنامه ریزی فعالیت ها اسیت، چنانکه تعداد وسیطح تشیخیص شیایسیتگی هایی که  شیود

. آخرین مرحله،نظارت بر  کارکنان باید داشیته باشیند را براسیاس دو مرحله ی قبلی و تجزیه و تحلیل شیکاف مهارت، افزایش دهد

 (.1400ی )مومنی و همکاران،  شایستگی هاست یعنی ارزیابی مداوم نتایج تحقق یافته، به وسیله مرحله توسعه شایستگ

  1قصد ترک شغل  - 

 به  می دهد.  قرار تأثیر تحت سازمان را یک نهائی وسرنوشت سازمان دردرون کار پویائی نیروی مختلف هایبه شکل شغل ترک
 کارآمد انسانی نیروی به برای دستیابی  هاسازمان اغلب زیرا دارد، زیادی  های هزینه سازمان، برای خدمت ترک  ورث استال باور

خدمت   نمایند. ترک می صرف انسانی گسترش نیروی و رشد و آموزش گزینش، های حوزه در های زیادی گذاری سرمایه موثر، و

سازمان است )میرگلوی بیات و کبیری فر،   ترک و جایگزین مشاغل جستجوی  به علاقه کارکنان کننده منعکس کلی، بطور در

1399 .) 

 مطرب است. سازمان نوع گرفتن نظر در بدون ها، سازمان تمامی در مهم های چالش از یکی عنوان خدمت به ترک امروزه،
 برای متخصص و زبده کارکنان ترک خدمت های هزینه که هستند  باور این بر انسانی منابع مدیریت و اقتصاد علم نظران صاحب
 کاهش و رفتن تجارب  دست از مانند خدمت ترک از ناشی معنوی ضایعات  .است ناپذیر جبران  مواردی در حتی و زیاد سازمان

 گیری اندازه قابل  که است مواردی از مانده  باقی میان کارکنان در کاریاخلاق و انگیزه تعهد، کاهش جمعی، خرد از مندیبهره
 آموزش و افراد انتخاب مجدد بکارگیری و جذب هایهزینه چون دیگری موارد شامل همچنین، خدمت های ترک نیست. هزینه

 کاستی جبران برای اعتبار و زمان صرف  .شود ماهر خبره و و  شده  سازمان وارد جایگزین فرد که هنگامی تا بازدهی کاهش  آنها،

(. بنابراین شناسایی عوامل موثر بر ترک شغل )خدمت( کارکنان و روش های رفع و  2021و همکاران،    2است )اولیر غیره و  ها

 تعدیل آن برای سازمانها بسیار اساسی و مهم می باشد. 

 تعاریف و مفاهیم ترک شغل )خدمت(  - 

 خود آن آغازگر که اجتماعی، سیستم یک عضویت محدوده خروج، از  سمت به  فرد حرکت به عنوان میزان خدمت ترک به تمایل
 در عباراتی اظهار تمایلات، باشد. نمی آشکار شغل، ترک تمایل به حقیقی، شغل ترک شود. برخلاف می تعریف باشد،  فرد می

 می تعریف مسئله این ذهنی احتمال به فکرکردن صورت شغل به ترک به باشند تمایل می علاقه مورد خاص رفتار مورد یک
 می حقیقی شغل ترک اصلی  نیازهای پیش از و یکی  داد خواهد تغییر را خود شغل معینی زمانی  دوره طی  در که فردی شود

(.  2021،  3کند، تعریف می شود )سید و الشفیعی می کار آن در که است سازمانی از فرد شدن جدا معنای به خدمت، باشد. ترک

 و استعفا به الزاماً که شودمی استعفا تعریف و سازمان ترک برای آگاهانه اشتیاق  و میل عنوان به خدمت،  ترک به تمایل  و  قصد
 تصمیم به معمولاً خدمت دارد. ترک اشاره  نزدیک آینده در با سازمان رابطه ترک احتمال به بلکه،  شود. نمی  منجر واقعی ترک

 که می باشد      فرد در سازمان عضویت در تغییر خدمت ترک عبارتی به گردد،می سازمان اطلاق  از خروج برای فرد اقدام یا و
 کارمند در سازمان خدمت اجباری ترک و اختیاری خدمت ترک  میان تمایز وجه مهمترین ولی گرددمی شامل را طیف وسیعی

نمی  سازمان اختیار در آن بر که، نظارت می گردد اطلاق  مواردی به اصولاً اجباری خدمت (. ترک1399است )حمزه هرندی،  

 بر نظارت که می شود   گفته مواردی  به خدمت اختیاری  تحصیل؛ وترک ادامه ازدواج، دلیل به انتقال بازنشستگی،   :باشد مانند

 ادراک خدمت ترک می گردد. تمایل به ناشی سازمان موجود شرایط از آن علت معمولاً باشد و سازمان اختیار در تواندمی آن
 مترادف خدمت ترک به میل باشد.   مانده خود موقعیت شغلی در حاضر حال در فرد اگرچه می باشد، خدمت ترک به نسبت فرد

 
1 Turnover 

2 Uhlíř 

3 Said & El-Shafei 
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پیش   خدمت ترک می باشد. تعریف فرد توسط شغلی موقعیت ترک احتمال به معنی که است شده پیش بینی خدمت ترک

 ترک به خواهد کرد. تمایل ترک داوطلبانه را فعلی اش موقعیت که دارد عقیده یا می کند فکر فرد که است ای شده، درجه بینی
 تعریف می باشد، فرد خود آن آغازگر که اجتماعی، سیستم یک  عضویت از محدودۀ خروج سمت به فرد حرکت میزان خدمت

 خاص رفتار یکمورد   در عقیدهای  ابراز تمایلات، نمی باشد. آشکار شغل، ترک به تمایل حقیقی، شغل ترک برخلاف می شود.
 طی در فردی که شودمی تعریف مسئله این احتمال ذهنی به کردن فکر صورت به شغل ترک به تمایل می باشند. علاقه مورد
 تحقیقات نتایج می باشد. حقیقی شغل  ترک اصلی پیش نیازهای از یکی و  خواهد داد تغییر را خود شغل معینی زمانی  دوره

 به تمایل  .می باشند فردی شغل ترک رفتار بررسی در شغل ترک به تمایل فراوان اهمیت برای شواهدینشان دهندۀ    مختلف

 (. 1399می شود )شاهرخ نیا و ریوندی،  مختلف شغلی گزینه های ارزیابی و توجه موجب فرد در شغل ترک

 عوامل زمینه ساز ترک شغل  - 

 عوامل زمینه ساز ترک شغل به شرب زیر است  

 شغل ترک به تمایل در فردی عوامل نقش •

 دارد، وجود منفی رابطه  شغل ترک به باتمایل رسمی استخدام و سن متغیرهای بین اندکهکرده گزارش  متعددی پژوهش های
 اول سال یک در شغل ترک میزان بیشترین و شود می  کاسته شغل ترک به تمایل میزان از  سن افزایش با که معنی این به

 کارکنان آن، بر دارند. علاوه کوتاهی  استخدام معمولاًسابقه کنند  می ترک را سازمان که  کارکنانی و افتد  می  اتفاق  استخدام
 ترک به باتمایل تحصیلات (. سطح2021و همکاران،    1دارند )بروز  سازمان ترک رسمی تمایل به غیر کارکنان از کمتر رسمی
 به   کنند ترک را خود شغل که دارند تمایل پایین، تحصیلات با افراد بیشتراز بالا تحصیلات با افراد و دارد مثبت رابطه شغل

 نمی گذارده احترام آنها تخصص به که کنند احساس  صورتی که در هستند بالایی تحصیلات دارای که کارکنانی دیگر عبارت
)لین  ترک را سازمان  که دارد وجود بیشتری احتمال شود، افرادی2021و همکاران،    2کنند  طبقه   در شغلی لحاظ به که (. 

 را خود شغل دارندکه بیشتری مدیریتی( تمایل دارند )طبقه قرار طبقه این در که افرادی با مقایسه در دارند، قرار غیرمدیریتی
بسیار   نتایج به  شغل ترک به  تمایل و  جنسیت بین  ارتباط زمینه در گرفته انجام بروند. مطالعات دیگری سازمان به  و کرده ترک

  ترک  به بیشتری تمایل مردان با مقایسه در که زنان دهد می نشان آمده دست به نتایج مثال، برای .است شده منجر متناقضی

 ترک به تمایل که دهد می نشان  گرفته انجام کنند. پژوهشهای می ترک  را خود شغل مردان، از بیش برابر  دو و دارند شغل
 هایبا شایستگی پرداختی مزایای بودن متناسب همچنین و سازمان در فرد خدمت شروع در لحظه حقوق  پایه میزان با شغل
شغل   با مقایسه در آنها حقوق  پایه میزان که وجود دارد سازمانهایی در شغل ترک به تمایل میزان بیشترین و است مرتبط فردی

هستند )مهران فرد،  کاری محیط با نا آشنا و کار تازه سرپرستانی دارای همچنین است و پایین دیگر سازمان های در مشابه های

1399 .) 

 شغل ترک به تمایل در سازمانی تعهد نقش •

 آنان در را شغل ترک به تمایل  موجبات تواند  می کارکنان سازمانی  تعهد کاهشِ که دهد می نشان گرفته صورت پژوهش های
 باشد. می سازمان اهداف و ارزشها پذیرش همچنین و سازمان برایژ زیاد بسیار تلاش و بقا به تمایل سازمانی، تعهد آوردفراهم

 داد نشان های اخیر پژوهش اما،  کردند؛  می محسوب شغل ترک اصلی عامل عنوان به را شغلی خشنودی پیشتر، پژوهشگران،
 این به آنها همچنین، بود. نتیجه ای که قبل از آن حاصل نشده گذارد،می  تاثیر  شغل ترک به تمایل بر نیز سازمانی تعهد که

  )                  بینی نمایدپیش  تواند ترک شغل کارکنان رابهتر می سازمانی  تعهد که در مقایسه با خشنودی شغلی،  رسیدند نتیجه

 (.  1399زاده، اسماعیل

 
1 Burrows 
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 عاطفی، وجه، سه  از سازمانی تعهد وجهی، سه مدل کنند درمی فرض تعهدسازمانی برای را وجهی سه مدل یک  پردازان، نظریه
 و سازمانبا  هویت تعیین برای کارکنان عاطفی وابستگی نشانگر عاطفی، تعهد است. یافته هنجاری تشکیل یا تکلیفی و مستمر
 عدم و سازمان در فعالیت ادامه برای تعهدی است شامل مستمر تعهد است. همچنین سازمانی فعالیت های در شدن درگیر
 مبنی اخلاقی الزام شامل هنجاری تعهد سرانجام و  شود می فرد نصیب ترک سازمان از که زیان هایی دلیل به آن ترک به تمایل

 با بیشتری رابطه تعهد عاطفی تعهدسازمانی، مثلث میان از دهدکه می نشان هاپژوهش است. نتایج درسازمان ضرورت ماندن بر
 (.  1398شود )آروند، می ترک شغل کمتر به تمایل میزان آن افزایش با و دارد شغل ترک به تمایل

 شغل ترک به  تمایل در شغلی خشنودی نقش •
 بین است گرفته قرار پژوهش گسترده مورد صورت به که است مفاهیمی از یکی شغلی خشنودی و شغل ترک بین ارتباط

 دارند، پایینی شغلی که خشنودی شاغلینی وجوددارد، بیشتری احتمال و دارد وجود منفی رابطه شغلی ترک و شغلی خشنودی
 شغل ترک به وادار را کارکنان و شغلی شده  فرسودگی به تواند منجر می  شغلی خشنودی عدم زیرا کنند؛  می  ترک را خود شغل

کند )آیالو   می تبیین را شغل ترک تمایل به واریانس از کمی بسیار درصد تنها شغلی خشنودی  که رسد می نظر به به نماید ولی

 کلی خشنودی دهد که می نشان شغلی خشنودی درخصوص شده  انجام تحقیقات پیرامون تر، دقیق (. بررسی2020،  1و ورکینه
 خشنودی تراختصاصی هایجنبه  تحقیقات از این،برخی باوجود دارد. تاثیر شغل، ترک به درتمایل عام مفهوم یک عنوانبه شغل از

 مهمی بسیار نقش دانند. سرپرستان، می موثر شغل ترک در کار( ماهیت و سرپرستی حقوق، خشنودی از مثال را)برای شغلی
 ترک آن را یا  و  بمانند سازمان در کارکنان کندکهمی تعیین آنها رفتار نوع حقیقت در و کنندمی  شغل ایفا ترک به تمایل در را

نمایند )پازوکی و نجفیانی،   می    ایفا تری راضعیف نقش شغلی خشنودی با مرتبط عوامل بقیه که است معنی بدان این کنند؛

1398 .) 

 شغل ترک به تمایل در سازمانی و فردی ارزشهای بین تناسب نقش •
 مورد نیز را سازمانی و فردی بین ارزشهای تناسب کارکنان، شغل ترک به تمایل دلایل از تری دقیق تبیین جهت پژوهشگران

 تمایل دارد، بیشتری  تجانس سازمانی ارزشهای  با شان فردی که ارزشهای  افرادی دهد، می نشان نتایج .اند داده قرار مطالعه

 و فردی بین ارزشهای  تجانس میزان اگر مقابل، در و دهند نشان خود  از  بیشتری سازمانی تعهد و خشنودی شغلی که دارند
 سازگاری که دهد می نشان نتایج همچنین  .کنند ا می پید سازمان  ترک به بیشتری  تمایل کارکنان کند، پیدا کاهش سازمانی

 در شده شده  انجام مطالعات شود. بیشتر آینده سال دو در شغل ترک پیش بینی سبب تواند می سازمانی و فردی ارزشهای
 پاسخگو اجتماعی لحاظ به بودن، مدار شامل پیشرفت سازمانی، و فردی ارزش  هفت حول سازمان، فرد ارزشهای تناسب با ارتباط
 یکنواختی، و ثبات به تمایل و بودن مدار عملکرد پاداش ها، بر تاکید و نوآوری، خلاقیت بر تاکید بودن، مدار حمایت بودن،

 (.  2020و همکاران،  2اند )شین شده متمرکز

 هزینه های ترک شغل   - 

 ذیل تشریح نمود: شرب به توان می را کارکنان خدمت ترک های هزینه

 دستمزد و حقوق  قطع اداری های خروج، هزینه مصاحبه به مربوط های هزینه بلاتصدی: شامل پست به مربوط های هزینه -1
 .دست رفته از مهارت و دانش هزینه استعفا، و

 استخدامی، مصاحبه کاری، سوابق کارمندیابی )بررسی هزینه پست، و آگهی هزینه شامل    جدید: کارکنان استخدام هایهزینه -2
های اجرای مهارتها برای استخدامی آزمون  پرونده   )تشکیل سازمان به جدید فرد یک ورود هزینه و استعدادها( و بررسی 

 .شناسایی( کارت صدور اداری، -استخدامی
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 مورد مهارت های آموزش برای صرف شده  های هزینه وارد، تازه کارکنان توجیه و معارفه هزینه آموزش: شامل هایهزینه -3
 ساعات هزینه شود، آماده  کار برای زمانی که تا وارد تازه  شاغل مزایای و مدرسین(، حقوق  التدریس حق کتاب ها، نیاز)جزوات،
 .وارد تازه کارکنان به کار تشریح و وظایف تعیین برای صرف شده

 وارد، تازه کارکنان هزینه اشتباهات احتمالی استخدام، تازه کارکنان پایین وری بهره وری: هزینه بهره کاهش های هزینه -4
 (.  1398آنان)بشیری و یوسفی،  استعفای از پس کارکنان کلیدی اختیار  در طرب های تکمیل هزینه

  نقشی  درون  رفتار - 

  بیان   سیازمان رسیمی  نقشیهای و  وظایف شیرب در  که شیود  می  اطلاق   کارکنان  شیغلی  رفتارهای از دسیته  آن  یه  نقشیی درون عملکرد

 خود معمول  وظایف  از فراتر  دارندکه نیاز  کارمندانی به موفقیت برای  ها  سیازمان. گیرد  می قرار  سیازمان  تشیویق مورد  و شیود  می

 رابطه بررسیی  جهت خود  مطالعات در محققان  از بسییاری.  نمایند  ارائه خود از انتظار سیطح  از فراتر  عملکردی و  کرده وظیفه انجام

 آن به  نقش درون  رفتارهای(. 2022،  گوپتا) اند  کرده  توجه  نقش درون  های رفتار  به  اکثراً  سیییازمانی  کارائی  و شیییغلی  رفتار بین

  توسیط  و  شیده بیان  سیازمانی رسیمی  های نقش و  وظایف  شیرب  با منطبق که شیود می  اطلاق   کارکنان شیغلی  رفتارهای از  دسیته

 در چه آن  مانند رسمی  های  مسئولیت  و  وظایف  کارها، بر  ناظر رفتار این.  شوند می  دهی پاداش و  ارزیابی سازمان رسمی سیستم

 به وادار را کارمندان  سیازمانی،  های رویه و قوانین  که اسیت  رفتارهائی از دسیته آن  نقش درون رفتارهای.  باشیند  می  آمده، شیرب

  کارکنان  اگر  و  بوده سیازمان  عملکرد و قوانین  اسیاس بر  نقش درون رفتار  گفت؛  توان  می  واقع در اسیت  کرده آنها  رعایت  و پیروی

  سییازمانی   های  پاداش به  دسییتیابی  از  و گرفته قرار  سییازمانی سییرزنش مورد  نمایند، قصییور  رفتارها این  اجرای  منظور به  تلاش در

  عملکرد . اسیت شیغل رسیمی مشیخصیات و الزامات  با مرتبط  نقشیی درون عملکرد(.  1398  کاظمی،  و  بذرافکن)  گردند  می محروم

  شیناسیایی  سیازمان  پاداش رسیمی سییسیتم توسیط و  بوده الزامی اشیتغال  و  کار  ادامه برای که اسیت مسیتمر عملکرد  یک نقشیی درون

  برده   کار به فرانقش  و  نقش درون  رفتارهای  از دسیته  دو بین  تمایز  برای را  شیده  درک  شیغلی گسیتره واژه محققان،  برخی. شیود  می

 درون  های  فعالیت عنوان به را  بیشیتری  های  فعالیت  نماید، درک  تر گسیترده را  شیغل دامنه  کارمند، چه هر  که  اند نموده بیان  و

  فعالیت،  این در  مهم کننده تعیین  عامل که دارد  تأکید نکته این بر  فرض این(.  2021  همکاران، و  پارک) داد خواهد انجام  نقش

 را  نقش درون  رفتارهای. شیود  می مربوط  کارکنان شیغلی  های  مسیئولیت  گسیتردگی چگونگی  به و اسیت  کارکنان شیهروندی رفتار

 :که هستند اجباری  رفتارهای  نقش درون  رفتارهای کرد؛ تبیین گونه این توان  می

 .است  شده گنجانیده رسمی صورت به  کارمند شغل شرب و  وظایف شرب در .1

 .است  شده  ذکر  پاداش و دستمزد حقوق، رسمی سیستم در .2

 (.  1396 همکاران،  و  طباطبایی) دارد  پی در توبیخ و تنبیه آن  انجام  عدم .3

  تفیاوتی   رفتیار،  نوع  دو  این  بین  کیه  هسیییتنید  معتقید  محققیان  نقش،  درون  رفتیارهیای  و  فرانقش  رفتیارهیای  بین  تمیایز  تبیین  در

  عدم   صیورت در  یا  و شیود  می داده  پاداش  رفتارها  این به  آیا که اسیت  سیؤال این به  پاسیخ  در مذکور  تفاوت. دارد وجود  اسیاسیی

  درک  رسیییمی  هیای  پیاداش  بیا  همراه  بیایید  انقش  درون  رفتیارهیای خیر؟  ییا  گردد  می  اعمیال  هیائی  محرومییت  رفتیارهیا،  این  مشیییاهیده

 از  برخی محققان(. 2021  ، الحداد) شود  می  داده  پاداش  آنها به  سیازمانی نظر از که  باشیند  می  رفتارهائی  رفتارها، این  چون  شیوند،

 :است دانسته زیر موارد  شامل را سازمان موفقیت بهبود راستای در نقشی درون رفتار  گذاری اثر های زمینه

 کارکنان و  مدیریت وری  بهره افزایش .1

 مولدتر  مقاصد در گیری بهره برای  سازمانی  منابع شدن آزاد .2

 نگهدارنده  صرفاً  وظایفی جهت کمیاب  منابع اختصاص  کاهش .3

 کاری  های  گروه بیرون در  هم  و درون در  هم  کنندگی  هماهنگ  های  فعالیت به کمک .4

 کارآمد  کارکنان نگهداری و جذب برای  سازمان  توانائی تقویت .5

 سازمان عملکرد  ثبات افزایش .6



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                           لنامه  فص                  
  118-99 ، مقاله پژوهشی، صفحات1403تابستان  ،  2، شماره  2دوره                      

109 

 

 (.1398  کاظمی،  و بذرافکن) محیطی تغییرات  با مؤثرتر  انطباق  برای سازمان توانمندسازی .7

  شغلی  رضایت - 

  مهم  نگرش  یک  سیازمانی  تعهد  و  آیدمی  بدسیت  هاهدف به  دسیتیابی نتیجه در که اسیت  خشینودی  احسیاس  نوعی  شیغلی رضیایت

  هسیتند  تعهدکمتری  دارای که افرادی  دهدمی  نشیان  تحقیقات  و دارد  هاسیازمان  عملکرد بر مثبت  تاثیر که اسیت  سیازمانی و  شیغلی

  سیازمانی   رفتار درک و  پیشیگویی در  مهم  دوعامل شیغلی رضیایت و  سیازمانی تعهد.  بیشیتراسیت  آنها در ازکار  وغیبت  کار  از خروج

  ها،   ارزش  اهداف،  معیار پنج  براسیاس  مطالعه.  کندمی  کمک بالقوه  مشیکلات  شیناسیایی در  سیرپرسیتان به آن بررسیی  هسیتندکه

  تعهد   و شیغلی رضیایت افزایش موجب  تواندمی  سیازمان-فرد تناسیب که  داده نشیان نیز  توانایی  و مهارت  و کاری محیط  شیخصییت،

  سیازمان  در  کندمی  ملزم را فرد که اسیت  نیرویی مبین  سیازمانی  تعهد دیگر سیوی  از(.  1398  صیادقی، و  سیاسیانی)  شیود  سیازمانی

  و   اهداف به قوی  اعتقاد: شیودمی  شیامل را  عامل سیه  سیازمانی  تعهد.  کند کار  سیازمان  اهداف  تحقق جهت در خاطر  تعلق  با و  بماند

  تعهد .  سیازمان در عضیویت ادامه برای قوی  خواسیت و آرزو و  سیازمان خاطر به ملاحظه  قابل تلاش به  تمایل  سیازمان، هایارزش

 مبین  عاطفی  تعهد.   هنجاری تعهد و  مستمر  تعهد ،  عاطفی  تعهد  از عبارتند که  گیردمی  قرار بررسی  مورد  جنبه  سه از  سازمانی

  دهنده  نشیان مسیتمر تعهد  اسیت؛  سیازمانی  هایفعالیت در درگیرشیدن  و سیازمان  با  هویت تعیین به  کارکنان  عاطفی  وابسیتگی

 سیازمان  ترک  از کمتر ایهزینه سیازمان در  فعالیت ادامه وی  تشیخیص  بنابر که  علت این به سیازمان در  فعالیت ادامه به  فرد  تمایل

  و   بمانند  باید  کنندمی  احسییاس چون  مانندمی سییازمان  در افراد  دهدمی نشییان(  تکلیفی) هنجاری  تعهد و  کندمی تحمیل او به

  فرد،  که  اسیت حالتی  سیازمانی  تعهد  کلی  بطور.  دارد  وجود  سیازمان به نسیبت  دین احسیاس  نوعی  یعنی کنند  ترک  را  سیازمان  نباید

 (.  2018 همکاران،  و  پنگ)  بماند  باقی سازمان آن عضویت  در کند آرزو  و  بداند خود معرف را  سازمانی

 شغلی  رضایت ابعاد و مفهوم - 

 از برخی. اسیت  یافته  توسیعه و گرفته شیکل  فشیغلی  رضیایتا تعریف  درباره  متناقضیی  گاه و  متعدد هایسیازیمفهوم  و  هادیدگاه

  رضییایت   عدم موجب آنها  فقدان که شییرایطی  و عوامل  گروه یک.  اند دانسییته  بعد  دو  دارای را آن هرزبرگ  همچون  صییاحبنظران

 را آنها  که  کندمی  جلوگیری  رضییایت  عدم بروز از فقط بلکه  شییودنمی قوی و  شییدید انگیزه  ایجاد  باعث  آنها  تأمین  ولی  گرددمی

  عوامل  این  هرزبرگ  زعم به(.   2020 همکیاران،  و  گان)  نامنیدمی  بقیا  عوامل  یا موجود وضیییع حفظ در  مؤثر  یا  بهیداشیییتی  عوامل

  کاری،  امنیت  سیرپرسیتی،  میزان  و  ماهیت  سیازمان،  هایمشیی خط امور،  اداره شییوه  کارکنان،  برداشیت  و  تلقی  طرز: از اسیت عبارت

  زندگی   و مرئوسیان  و  همگنان  سیرپرسیتان، جانبه،  دو  متقابل روابط  اسیتقرار دسیتمزد،  و حقوق  سیطح منزلت،  و  مقام  کاری، شیرایط

 موجودیت و  کرده ترک را  سیازمان که سیازد رضیایت  عدم  دچار  را  کارمندان چنان  اسیت  ممکن عوامل این نبود.  کارکنان شیخصیی

 دسیته. اسیت  دانسیته لازم  سیازمان سیلامت  و بهداشیت  حفظ  و  تأمین برای  را  عوامل این هرزبرگ اینرو از.  اندازند مخاطره  به  را آن

 را  ضعیفی رضایت  عدم تنها  آنها فقدان  ولی افراد رضایت  و انگیزش موجب آنها وجود که  هستند انگیزه  ایجاد در مؤثر عوامل  دوم

  آنها،   وکار افراد از  قدردانی  و شییناخت  کاری، موفقیت: از اسییت عبارت  انگیزه ایجاد در مؤثر  عوامل هرزبرگ نظربه.  کندمی تولید

  و   بعدی تک را رضیایت  دیگر برخی(.  1400  آبادی،  صیالح)  محوله  وظایف  و  کار  ماهیت و  فردی رشید  شیغلی، توسیعه و  پیشیرفت

 شیغل از  حد  چه  تا  ثانیاً و  هسیتید راضیی خود شیغل از  قدر  چه حاضیر حال  در اولاً:  که  اند  دانسیته  پرسیش دو  این به  پاسیخ  شیامل

  دنبال  به آنچه  با دارد حاضیر حال  در فرد آنچه بین  تفاوت نظر صیاحب اندیشیمندان از بسییاری  اعتقاد به  خواهید؟می رضیایت خود

  مشیاوره  شیناسیی روان  چون  هایی  حوزه پژوهشیگران که  معتقدند نیز برخی.  باشید شیغلی رضیایت از شیاخصیی  تواندمی اسیت، آن

(. 2020  ،  برنارتو) کنند تعریف اسیت آن  خواسیتار آنچه برابر در  داراسیت،  فرد  آنچه  بین تفاوت به را فشیغلی رضیایتا   دارند  تمایل

  شیغلی  رضیایت.  اسیت ارزشییابی  فرآیند  نوعی  دارنده دربر شیغلی رضیایت  تعاریف و  سیازیها  مفهوم از بسییاری  معتقدند سیوم  دسیته

  شیغلی   رضیایت  دیگر عبارت به.  اسیت فرد  شیغلی  هایتجربه  یا  شیغلی ارزشییابی از  ناشیی  که اسیت مثبتی  و خوشیایند  هیجانی حالت

  میان  تفاوت  حاصیل  شیغلی  رضیایت اسیت معتقد رابینز.  کندمی برآورده  را  فرد  تقاضیاهای  کاری، محیط آن در که اسیت ایگسیتره

 یک را آن توانمی  عبارتی به.  کند  دریافت  باید  کندمی فکر  که پاداشیی  مقدار  با  کندمی  دریافت  فرد که اسیت  هایی پاداش  تعداد
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  و  جوادنیا)  دهدمی قرار بررسیی مورد اسیت، آن  خواسیتار آنچه برابر در دارد  فرد یک که را  آنچه  که کرد تعریف ارزشییابی  فرآیند

 (.  1400 همکاران،

 پیشینه تحقیق  -   

 ارائه گردیده است: 1موضوع تحقیق در جدول شماره خلاصه نتایج تحقیقات انجام شده در خصوص 
 

خارجی  داخلی : خلاصه نتایج تحقیقات1جدول   

 نتایج  عنوان نویسندگان و سال 

آل طه و اکبری  

(1400 )  

تأثیر سرمایه روانشناختی و جو ارائه خدمات به  

کارکنان در تمایل به ترک شغل با توجه به نقش  

شغلیگری اشتیاق و رضایت میانجی  

نشان داد جو ارائه خدمات و سرمایه  آنها  های پژوهش یافته

روانشناختی بر اشتیاق شغلی تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین  

اشتیاق شغلی بر رضایت شغلی تأثیر مثبت و معنادار و بر تمایل به  

ترک خدمات تأثیر منفی و معناداری دارد. رضایت شغلی نیز بر تمایل  

گری اشتیاق  خدمت تأثیر منفی و معنادار دارد. نقش میانجیبه ترک 

 شغلی و رضایت شغلی نیز تائید گردید.

قاسم پور گنجی و  

( 1400همکاران )  

  و یسازمان  ت یحما   کارکنان، یتوانمندساز ریتأث

  یگریانجیم نقش:  شغل ترک قصد  بر   یاخلاق جو

ی شغل ت یرضا   

منفی بر قصد ترک شغل  نتایج نشان می دهد رضایت شغلی تأثیر 

دارد. علاوه بر این، تأثیر مثبت توانمندسازی کارکنان، جو اخلاقی و  

حمایت سازمانی ادراک شده بر رضایت شغلی و تأثیر منفی جو  

اخلاقی و حمایت سازمانی ادراک شده بر قصد ترک شغل مورد تایید  

ر  قرار گرفت. همچنین نتایج از نقش میانجیگری رضایت شغلی در تأثی

جو اخلاقی و حمایت سازمانی ادراک شده بر قصد ترک شغل  

 پشتیبانی می کنند.

  ،یمحل رزایآقام

   فلاب  و یطبر

(1399 )  

رابطه بین فرهنگ سازمانی با رضایت شغلی 

 اعضای هیئت علمی 

که هر چهار نوع فرهنگ سازمانی بر طبق مدل    داداین پژوهش نشان 

ء معناداری دارند که از آن میان،  دنیسون با رضایت شغلی رابطه

فرهنگ ماموریتی بالاترین همبستگی، و فرهنگ سازگاری پایین ترین  

همبستگی را با شاخص رضایت شغلی داشته اند. تحلیل رگرسیونی  

نشان داده است که فرهنگ ماموریتی بهترین پیش بینی کننده 

رضایت شغلی بوده و فرهنگ درگیر شدن در کار پس از فرهنگ  

ماموریتی پیش بینی کننده بهتری است، ولی فرهنگ یکپارچگی و  

 فرهنگ سازگاری نقش کمتری در پیش بینی رضایت داشته اند.

معارفی و همکاران  

(1398 )  

تأثیر فرهنگ یادگیری سازمانی بر رضایت شغلی  

رابطه با مراجعین با نقش میانجی و کیفیت 

چابکی سازمانی از دیدگاه کارکنان بیمارستان  

 های دولتی شهر اهواز 

یافته های حاصل از تجزیه و تحلیل اطلاعات، نشان داد که مقدار  

تأثیر فرهنگ یادگیری سازمانی بر رضایت شغلی، کیفیت رابطه با  

می   681/0و  506/0و  512/0مراجعین و چابکی سازمانی به ترتیب 

باشد و نیز مقدار تأثیر چابکی سازمانی بر رضایت شغلی و کیفیت  

می باشد. 484/0و  439/0رابطه با مراجعین به ترتیب   

کلبیها و سلیمانی   

(1398 )  

تأثیر انطباق پذیری مسیر شغلی بر تمایل به  

ترک شغل کارکنان با در نظر گرفتن نقش  

میانجی سریالی متغیرهای رضایت شغلی و 

 استرس شغلی 

نتایج نشان داد که رضایت شغلی و استرس شغلی به صورت سریالی و  

پیوسته به عنوان متغیر میانجی در رابطه بین انطباق پذیری مسیر  

شغلی و تمایل به ترک شغل عمل می نمایند. در ایرن رابطه نقش  

میانجی رضایت شغلی تأیید و نقش میانجی استرس شغلی تأیید  

نشده و همچنین رابطه مستقیم انطباق پذیری مسیر شغلی و تمایل  

 به ترک شغل تأیید نشده است. 

مندعلیزاده و  

( 1398جواهری )  

تأثیر استرس و ناامنی شغلی بر قصد ترک شغل  

 ناجیان غریق به واسطه رضایت شغلی 

نتایج نشان داد که ناامنی شغلی بر قصد ترک شغل اثر مثبت و  

معناداری دارد و استرس شغلی بر رضایت شغلی اثر منفی و معناداری  

دارد. استرس شغلی بر قصد ترک شغل و نیز رضایت شغلی بر قصد  

ترک شغل تأثیر مثبت دارد ولی این تأثیر معنادار نبود و رضایت  



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                           لنامه  فص                  
  118-99 ، مقاله پژوهشی، صفحات1403تابستان  ،  2، شماره  2دوره                      

111 

 

شغلی به عنوان متغیر میانجی نتوانسته است قصد ترک شغل را پیش  

 بینی کند.

روستا و حیدری  

(1397 )  

الگوی ساختاری انزوای شغلی با قصد  بررسی 

ترک کار با میانجی گری خودکارآمدی، رضایت  

شغلی و فرسودگی شغلی مدیران زن مدارس  

 شهرستان آباده 

نتایج نشان داد که انزوای شغلی بر خودکارآمدی، رضایت شغلی و  

فرسودگی شغلی دارای اثر مستقیم می باشد. همچنین انزوای شغلی  

از طریق خودکارآمدی، رضایت شغلی و فرسودگی بر قصد ترک کار  

دارای اثر غیرمسقیم)میانجی( است. علاوه بر این نتایج نشان داد  

انزوای شغلی با خودکارآمدی و رضایت شغلی رابطه منفی و با  

داری دارد. در مجموع نتایج   فرسودگی شغلی رابطه مثبت و معنی

پژوهش نشانگر نقش واسطه ای خودکارآمدی، رضایت شغلی و  

فرسودگی شغلی در رابطه بین انزوای شغلی با قصد ترک کار در  

 مدیران زن بوده است.

قراخانی و زعفرانچی  

(1396 )  

تاثیر فرسودگی شغلی بر قصد ترک خدمت  

کارکنان با در نظرگرفتن نقش میانجی رضایت  

 شغلی 

نتایج بدست آمده از این تحقیق مشخص نمود که شاخص های  

فرسودگی شغلی، بدبینی و بی کفایتی، تاثیر منفی و معنی داری بر  

رضایت شغلی دارند، ولی تاثیر خستگی بر رضایت شغلی تایید  

های خستگی، بدبینی و بی  نگردید. همچنین مشخص شد شاخص

کفایتی تاثیر مثبت و معناداری بر قصد ترک خدمت کارکنان دارند،  

در حالی که رضایت شغلی تاثیر منفی و معناداری بر قصد ترک  

خدمت کارکنان دارد. نقش مثبت و معنی دار رضایت شغلی به عنوان  

میانجی بین فرسودگی شغلی و قصد ترک خدمت کارکنان تایید شد.  

همچنین نقش مثبت و معنادار رضایت شغلی در تاثیر بدبینی بر قصد  

ترک خدمت کارکنان، و نیز بی کفایتی بر قصد ترک خدمت کارکنان  

مورد تایید قرار گرفت در حالی که نقش میانجی رضایت شغلی در  

 .تاثیر خستگی بر قصد ترک خدمت کارکنان تایید نشد

ملک زاده و  

( 1395همکاران )  

بررسی تاثیر فرهنگ یادگیری سازمانی بر 

 رضایت شغلی و قصد ترک شغل کارکنان 

نتایج این پژوهش نشان می دهد که فرهنگ یادگیری سازمانی بر  

رضایت شغلی اثر معنادار و مثبتی دارد و بر قصد ترک شغل کارکنان  

اثر معنادار و منفی دارد. همچنین دیگر نتایج تحقیق نشان می دهد  

 رضایت شغلی بر متغیر قصد ترک شغل تأثیر منفی دارد.

 لین و همکاران 
(2021) 

تاثیر متقابل فرهنگ یادگیری سازمانی و ذهن  

قصد ترک  اگاهی محیط کار بر رضایت شغلی و 

 شغل 

نتایج بیانگر آن است که ذهن اگاهی در محل کار به طور مثبت با  

رضایت شغلی و به طور منفی با قصد ترک شغل مرتبط است. رضایت  

شغلی نقش میانجی گیری بین ترک شغل و ذهن اگاهی در محل کار  

 را ایفا می کند. 

ویجایا و همکاران  

(2021 )  

رضایت شغلی و رفتار  رابطه مشارکت کارکنان، 

 درون نقشی 

رضایت شغلی به عنوان نقش واسطه مطرب گردید و نتایج نشان داد  

که تاثیر متغیرهای مشارکت کارکنان بر رضایت شغلی و رفتار درون  

نقشی مثبت است. میان رضایت شغلی و رفتار درون شغلی نیز رابطه  

 مثبت و معنادار برقرار بوده است.

  
 
لاین و هیونگ

(2020 )  

اهداف جابه جایی کارکنان و عملکرد شغلی از  

یک تغییر برنامه ریزی شده: اثرات فرهنگ  

 یادگیری سازمانی و رضایت شغلی 

نتایج پژوهش نشان داد که کارکنانی که دارای فرهنگ یادگیری  

سازمانی بالاتر بوده اند، قصد جابه جایی کمتری داشتند. رضایت  

شغلی تاثیر منفی بر قصد جابه جایی کارکنان داشته اما تاثیر مثبتی 

بر عملکرد شغلی دارا بوده است. انان معتقدند که هنگام مواجهه با  

تغییرات برنامه ریزی شده سازمانی، فرهنگ یادگیری به کارکنان  

سطح بالاتری از رضایت شغل را می دهد. کارکنانی که سطح رضایت  

شغلی انان بالاتر باشد تمایل به انجام وظایف شغلی خود را دارند و  

 تمایل کمتری برای جابه جایی از خود نشان می دهند.
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   فام و همکاران
(2020) 

ایجاد انگیزه و نقش فرهنگ یادگیری سازمانی  

 هتل ها بر ارتقاء رفتار درون نقشی 

نتایج حاکی از آن است که اقدامات مرتبط با انگیزه کارکنان با رفتار  

درون نقشی انان مرتبط است. انان معتقدند که پاداش ها می تواند بر  

عملکرد درون نقشی اثر زیادی گذارد و سبب رفتار صحیح شهروندی  

سازمانی خواهد شد. همچنین نتایج نشان داد که تاثیر مدیریت  

 عملکرد بر این دو متغیر وابسته توسط فرهنگ تعدیل نمی شود. 

یوکونگدی و  

 (2020) شرستها
تاثیر تعهد عاطفی، رضایت شغلی و استرس  

 شغلی بر قصد ترک شغل در کارمندان بانک نپال 

نتایج این پژوهش بیانگر ان است که تعهد عاطفی بر رضایت شغلی  

تاثیر منفی دارد. استرس شغلی بر قصد ترک شغل دارای تاثیر مثبت  

بوده است. به طور خاص، رضایت شغلی قوی ترین اثر را بر قصد ترک  

 شغل و به دنبال ان استرس شغلی و تعهد عاطفی داشته است. 

وانگ و همکاران  

(2020) 
تاثیر رضایت شغلی، فرسودگی شغلی و قصد  

ترک شغل شغل در میان ارایه دهندگان مراقبت  

 های اولیه در چین 

نتایج نشان می دهد که رضایت شغلی تاثیر مستقیم و معناداری بر  

فرسودگی شغلی بر  فرسودگی شغلی و قصد ترک شغل داشته است. 

قصد ترک شغل دارای اثر مستقیم و معنادار بوده است و رضایت  

 شغلی بر فرسودگی شغلی اثر غیر مستقیم و معنادار داشته است.

 
 مدل مفهومی پژوهش  - 

اند،  داده شده  صیتشخ  تیاز عوامل که در مورد مسأله پژوهش با اهم  یتعداد  ان یم  یبر روابط نظر  کهاست    ییالگو  ، مدل مفهومی

ا  دیتأک پ   مدل  نیدارد.  .  کندینقش دارند، بحث م  یمورد بررس  تیموقع  ییایکه در پو  ییرهایمتغ  انیم  یدرون  یوندهایدرباره 

و درک خود را    د یازمایها را بآن  رد، یرا در نظر بگ  ی که روابط خاص  کند یبه پژوهش گر کمک م   یمفهوم  مدل   نیچن  دآوردنی پد

  ی در پژوهش حاضر، با توجه به مبان   د.بهبود بخش  رد،یکه قرار است پژوهش در آن صورت گ  یتیموقع  یهاییا یپو  ی هانه یدر زم

  رضایت شغلی مستقل؛  ریبه عنوان متغ فرهنگ یادگیری سازمانیباشد که در آن   یم ریبه شرب ز ی ارائه شده مدل مفهوم ینظر

رابطه   یبررس  به  قیتحق  نیباشند. ا   ی وابسته م  یرهایبه عنوان متغ  نقشی قصد ترک شغل و رفتار درون  و    ی انجیم  ریبه عنوان متغ

 پردازد.    یم  یشغل تیرضا یابا توجه به نقش واسطه یبا قصد ترک شغل و رفتار درون نقش  یسازمان  یریادگیفرهنگ  نیب

 

. مدل مفهومی تحقیق  ۱شکل   
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 شناسی پژوهشروش
 ی همبستگ  نوع  از  یشیمایپ   یفیتوص  هاهیفرض  آزمون  و  اطلاعات  یآور   جمع  لحاظ  از  و  یکاربرد  هدف  لحاظ  از  حاضر  قیتحق

اساس  گرگان  شهر  دولتی  های بیمارستان   پرستاران  از  نفر  1500شامل  آماری  جامعه  .باشدیم بر   - کرجسی  جدول  هستند که 

جمع آوری داده ها از روش های کتابخانه ای و  انتخاب شدند. جهت    ساده  تصادفی   با روش  نمونه  بعنوان حجم  نفر  306  مورگان

  ، سازمانی   یادگیری  فرهنگسوالی    7بدین منظور گردآوری داده های از پرسشنامه    است.  و ابزار پرسشنامه استفاده شده  میدانی

 هیونگ   و  نقشی لاین  درون  رفتارسوالی    4  شغل و پرسشنامه  ترک  سوالی قصد  4  ، پرسشنامهشغلی   رضایت  سوالی  6  پرسشنامه

است. همچنین    (2020)  برای  و   گرفت  قرار  تائید  مورد  و محتوایی  صوری  روایی  صورت  به  هانامهپرسش  رواییاستفاده شده 

( پایایی پرسشنامه 7/0  شد که با توجه به ضریب بدست آمده)بالای  استفاده   کرونباخ  آلفای  شاخص  از  نامه هاپرسش  پایایی   محاسبه

و  نمودارهای توصیفی  و    های آمار توصیفی از قبیل: جداول توزیع فراوانیها از روشداده  جهت تجزیه و تحلیلنیز تایید گردید.  

   است. استفاده شده  1لیزرل نرم افزار  و یمعادلات ساختار یاز روش مدل سازهمچنین 
 نمونه به تفکیک بیمارستان : تعداداعضاء جامعه آماری و حجم 2جدول  

 حجم نمونه  حجم جامعه  بیمارستان  ردیف 

آذر 5 1  280 46 

 130 650 صیاد شیرازی  2

 40 210 دزیانی  3

 90 360 حکیم جرجانی  4

 306 1500 جمع کل 

 

 های پژوهش یافته 

یابی معادلات سییاختاری بوسیییله نرم افزار لیزرل  برای آزمون صییحت مدل نظری تحقیق و محاسییبه ضییرایب تأثیر از روش مدل

تحلیل چند متغیری بسییار کلی و نیرومند از خانواده رگرسییون   یک تکنیکی  یابی معادلات سیاختارمدلاسیتفاده شیده اسیت. 

رگرسییون  ای از معادلات  مجموعه دهداسیت که به پژوهشیگر امکان می  "کلی  مدل خطی"تر بسیط  دقیق چند متغیری و به بیان

هیایی دربیاره روابط معیادلیه سیییاختیاری ییک رویکرد جیامع برای آزمون فرضیییییه ییابیونیه همزمیان مورد آزمون قرار دهید. میدلگرا ب

. در میان تمامی شییوۀ تحلیل چند متغیره تنها روش معادلات سیاختاری است که همزمان  اسیت پنهانشیده و   متغیرهای مشیاهده

شیود روش معادلات سیاختاری روشیی  آنچه باعث می  کند.می     هم از تحلیل رگرسییون چندگانه و هم از تحلیل عاملی اسیتفاده  

 کند.قدرتمند و مورد استفاده در میان محققان باشد، این است که علاوه بر ظاهری گرافیکی آن که تفسیر را آسان می

هیچکدام  "معتقد اسیت  ای از روابط میان متغیرها را بصیورت همزمان محاسیبه کند. همانطور که هیرتواند مجموعهاین روش می 

بطورکلی   سبه کنند.گیری را بررسی کنند و هم روابط علی مدل را محاتوانستند همزمان هم مدل اندازههای پیشین نمیاز روش

ای از معادلات شیبیه به رگرسییون چندگانه سیاختار روابط درونی متغیرها را آشیکار  روش معادلات سیاختاری از طریق مجموعه

اسیتفاده شیده   lisrel8.8کند. لذا برای پاسیخ به پرسیش اصیلی این تحقیق، از روش معادلات سیاختاری با اسیتفاده از نرم افزار  می

 است.

 . پرداخته شده است  Lisrelدر این قسمت به بررسی آزمون فرضیه های تحقیق با استفاده از نرم افزار 

 
1 Lisrel 
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 مدل ساختاری تحقیق در حالت استاندارد  .1شکل

 

 
 مدل ساختاری تحقیق در حالت معناداری  .2شکل
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برای برآورد مدل از روش حداکثر احتمال و به منظور بررسی برازش مدل از شاخص نسبت مجذور خی دو بر درجه آزادی)
  𝑥2

 df
 ،)

(، شیییاخص نرم شیییدۀ  AGFI(، شیییاخص تعیدییل برازنیدگی )GFI(، شیییاخص برازنیدگی)CFIتطبیقی) شیییاخص برازش

 ( استفاده شد.  RMSEA(،خطای ریشة میانگین مجذورات تقریب)NNFIنرم نشدۀ برازندگی)(، شاخصNFIبرازندگی)

 نتایج حاصل از بررسی نیکویی برازش مدل ساختاری تحقیق : 3 جدول

 نتیجه مقدار دامنه مورد قبول شاخص برازش

)
  𝑥2

df
 مناسب 2.74 <3 شاخص نسبت مجذور خی دو بر درجه آزادی(  

CFIمناسب 0.93 >0.9 تطبیقی( )شاخص برازش 

GFI)مناسب 0.95 >0.9 )شاخص برازندگی 

AGFI)مناسب 0.94 >0.9 )شاخص تعدیل برازندگی 

NFI)مناسب 0.96 >0.9 )شاخص نرم شدۀ برازندگی 

NNFI)مناسب 0.94 >0.9 )شاخص نرم نشدۀ برازندگی 

RMSEA)مناسب 0.07 <0.08 )خطای ریشة میانگین مجذورات تقریب 

 

دهندۀ برازش مدل  آمده اسیت، نشیان  1های نیکویی برازش مدل سیاختاری پژوهش که در جدول شیمارۀ نتایج بررسیی شیاخص

،  CFI  ،GFIنشیانگر برازش قابل قبول مدل سیاختاری اسیت. همچنین مقادیر   RMSEA 0.08اسیت، چرا که میزان کمتر از 

AGFI  ،NFI  ،NNFI    هستند. در جدول زیر ضرایب مسیر و معناداری بین متغیرهای پژوهش آمده است.  9/0همگی بالاتر از

( معنادار  -96/1کوچکتر از    tو 96/1بزرگتر از  t)  05/0شیود، ضیرایب مسییر برای پنج رابطه در سیطح  همانطور که مشیاهده می

 بدست آمده است. 

 ارائه گردیده است:  4نتایج حاصل از آزمون فرضیه های تحقیق و بررسی رابطه مستقیم بین متغیرها در جدول شماره 

مستقیم و ضرایب معناداری فرضیات مدل  رابطۀ نتایج :  4  جدول   

 نتیجه آزمون  معناداری  ضریب مسیر  نشان  مسیر

ترک شغل  قصد  ---  یسازمان   یادگیریفرهنگ    OLC -- TI 0.32-  4.38-  تایید  

ی رفتار درون نقش ---  یسازمان   یادگیریفرهنگ    OLC -- IRB 0.34 5.02  تایید 

یشغل یت رضا  ---  یسازمان   یادگیریفرهنگ    OLC -- JS 0.47 3.71  تایید 

ترک شغل  قصد  --- یشغل یت رضا   JS -- TI 0.61-  3.65-  تایید  

ی رفتار درون نقش --- یشغل یت رضا   JS -- IRB 0.58 3.85  تایید 

همچنین به   گردید.  تحقیق تایید   بین متغیرهای مستقیم  ، کلیه فرضیه ها و رابطه  4در جدول شماره    طبق یافته های ارائه شده 

منظور بررسی رابطه غیر مستقیم بین متغیرها و تحلیل نقش واسطه ای رضایت شغلی از خروجی معادلات ساختاری بهره گرفته  

شده است. در بررسی روابط میان متغیرها با وجود نقش متغیر واسطه ای بایستی اثرات مستقیم و غیرمستقیم مورد بررسی قرار 

رب دو مسیر بین متغیر مستقل با متغیر میانجی و متغیر میانجی با متغیر وابسته بدست می آید. در  گیرند. اثر غیرمستقیم از ض 
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  روابط غیرمستقیم نتایج    .شودای متغیر میانجی پذیرفته میصورتی که اثر غیر مستقیم بیشتر از اثر مستقیم باشد، نقش واسطه

 ارائه گردیده است. 5در جدول شماره 

جدول اثرات مستقیم و غیر مستقیم  :5جدول   

 اثر مستقیم اثر غیر مستقیم
 مسیر

 از متغیر  به متغیر 

0.28-  0.32- ترک شغل  قصد  یسازمان   یریادگیفرهنگ     

یسازمان   یریادگیفرهنگ   رفتار درون نقشی  0.34 0.27  

 

 مسیتقیم آنها  غیر  اثر همچنین. اسیت -32/0  با برابر   ترک شیغل  قصیدی وسیازمان   یریادگیفرهنگ  مسیتقیم  اثر ،5ل شیماره بر اسیاس جدو

 متغیر  ای واسییطه  نقش  نتیجه در.  اسییت  آن  مسییتقیم  اثر از بیشییتر مسییتقیم غیر اثر  اینکه  به  توجه  با.  می باشیید -28/0  با برابر

  ی ریادگیفرهنگ   اثر مسیتقیم همچنین. شیود  می  تایید  شیغل ترک  قصید بر  سیازمانی یادگیری  فرهنگ در رابطه بین  شیغلی رضیایت

باشید. با توجه به اینکه اثر غیر مسیتقیم کمتر می  27/0برابر با    آنها اثر غیر مسیتقیم  و  اسیت 34/0برابر با   رفتار درون نقشیی ی وسیازمان 

رفتار درون  رب  یسیازمان  یریادگیفرهنگ   رابطه بینشیغلی در   یترضیااز اثر مسیتقیم آن اسیت. در نتیجه نقش واسیطه ای متغیر 

 . تایید نمی شود نقشی

 گیری بحث و نتیجه
 سطح  کسب  منظوربه  هاسازمان.  محسوب می گردد  هاسازمان  برای  محوری  و  باارزش  دارایی  یک  عنوان  به  انسانی  نیروی  امروزه

  ها سازمان  رو،این   از.  هستند  سازمانی  ارزشمند  دارایی  این  از  حداکثری  گیریبهره  دنبال  به  همواره  موفقیت  و  عملکرد  از  بالاتری

.  باشندمی  کنونی  وکارکسب   متغیر  عرصه  در  رقابت  و  بقا  برای  مهم  اصل  یک  عنوانبه  خود  انسانی  نیروی  توانمندسازی  دنبال  به

  هایدارایی  پرستاران  بین  این   در  است،   متکی   پایدار  انسانی  منابع   به  خود  آمیز  موفقیت  توسعه  برای  درمان  و  بهداشت  حوزه

 . دارندمی ارزانی سازمان رقابت و  عملکرد به را تجربه و دانش  که آیندمی شمار به ضروری

  از   کارکنان  که  هنگامی.  باشد  داشته  تاثیر  پرستاران  جابجایی   وقصد   شغلی   رضایت  روی  بر  تواندمی  سازمانی   یادگیری  فرهنگ

  یابد، می  افزایش   ایشان  در  نیز  شغلی  رضایت   حس  متقابلا   شوند، می  برخوردار  تغییر  حال   در  محیط  با   انطباق  برای  بیشتری  توانایی 

 رابطه  بررسی   هدف  با  تحقیق این.داشت  خواهد  پی   در  را  بهتر نقشی درون  رفتار  و شغلی  هایمسئولیت کامل  انجام   امر   همین  که

  بیمارستان  در   شغلی  رضایت  ای  واسطه  نقش   به  توجه  با  نقشی  درون  رفتار  و   شغل   ترک   قصد  با   سازمانی  یادگیری  فرهنگ  بین

  باشد   کاربردی و  علمی  کاربردهای  دسته  دو  هر  دارای  تواندمی پژوهش  این  هاییافته.  است  گرفته  صورت  گرگان  شهر  دولتی  های

 . دهد می را عملکرد بهبود برای مناسب استراتژی تهیه امکان گرگان شهر دولتی های  بیمارستان مدیران به که

  ی است. آمار ت -0.32قصدترک شغل   و یسازمان  یادگیریفرهنگ  یانم ةرابط یرمس یبگفت ضر توانیم  2 ۀمطابق جدول شمار

  یق تحق  ینا  اول  یةبدست آمده است. لذا فرض  96/1  یعنی  دارییمعن ةاست و مقدار آن بالاتر از آستان  - 4.38  یزن  یبضر  ینا  یبرا

یافته های    رابطه منفی و معکوسی وجود دارد.  ترک شغل  با قصد  یسازمان  یادگیریفرهنگ    ینبشود. به عبارت دیگر  یم   ییدتا

   ( با نتایج بدست آمده در این تحقیق همسو می باشد.  1398ی)و پوراسد یهاشم( و 2021ریزکی)

 5.02است. آمار تی برای این ضریب نیز  0.34 یرفتار درون نقش و  یسازمان یادگیریفرهنگ ضریب مسیر رابطة میان   همچنین

شود. به عبارت  آمده است. لذا فرضیة دوم این تحقیق تایید میبدست    96/1اری یعنی  داست و مقدار آن بالاتر از آستانة معنی
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(  1398رابطه مثبت و مستقیمی وجود دارد. یافته های بذرافکن و کاظمی)  ی با رفتار درون نقش  یسازمان   یادگیریفرهنگ    ین بدیگر  

 ( با نتایج بدست آمده در این تحقیق همسو می باشد. 2021و همکاران) و پارک 

است. آمار تی    0.47  یشغل  یترضا  و  یسازمان  یادگیریفرهنگ    توان گفت ضریب مسیر رابطة میانمی  درخصوص فرضیه سوم

بدست آمده است. لذا فرضیة سوم این تحقیق   96/1اری یعنی داست و مقدار آن بالاتر از آستانة معنی 3.71برای این ضریب نیز 

ی رابطه مثبت و مستقیمی وجود دارد. یافته های  شغل  یتبا رضا   یسازمان  یادگیریفرهنگ    ینبشود. به عبارت دیگر  تایید می

 ( با نتایج بدست آمده در این تحقیق همسو می باشد. 1399( و حقانی و شهرکی)2017و همکاران) جاج

  ی برا  یاست. آمار ت   -0.61و قصدترک شغل    یشغل  تیرضا  انیم  ةرابط   ریمس  بیگفت ضر  توانی  مچهارم نیز    همچنین در فرضیه

  ق ی تحق  نیچهارم ا  یةبدست آمده است. لذا فرض  96/1  یعنی  یاری دمعن  ةاست و مقدار آن بالاتر از آستان  -3.65  زین  بیضر  نیا

خسرو نژاد و  رابطه منفی و معکوسی وجود دارد. یافته های  ترک شغل با قصد  یشغل  یترضا ینببه عبارت دیگر  . شودی م د ییتأ 

   ( با نتایج بدست آمده در این تحقیق همسو می باشد.2018( و بواماه و همکاران )1399)همکاران

است. آمار تی    0.58  یرفتار درون نقش  و   ی شغل  یترضاضریب مسیر رابطة میان   درخصوص فرضیه پنجم نتایج نشان میدهد که

بدست آمده است. لذا فرضیة پنجم این تحقیق   96/1اری یعنی  دآستانة معنیاست و مقدار آن بالاتر از    3.85برای این ضریب نیز  

بذرافکن و  ی رابطه مثبت و مستقیمی وجود دارد. یافته های با رفتار درون نقش ی شغل یت رضا ین بشود. به عبارت دیگر تأیید می

 ( با نتایج بدست آمده در این تحقیق همسو می باشد. 2021( و الحداد)1398ی)کاظم

  د ییترک شغل تا  قصد   و  یسازمان   یریادگی فرهنگ    رابطه بیندر    یشغل  تیرضا  ریمتغ  ینقش واسطه ا  فرضیه ششم  بررسی  با

    ( با نتایج بدست آمده در این تحقیق همسو می باشد. 2020)فام و همکاران( و 1400ی)آل طه و اکبریافته های  گردید. 

، عدم تایید  یرفتار درون نقشو    ی زمانسا  یریادگیفرهنگ  رابطه بین  در  شغلی    یترضا  بررسی نقش واسطه ای متغیر  و نهایتاً 

 و همکاران  یقاسم پورگنج( و 2020)و شرستها ی وکونگدیافته های یشغلی را نشان می دهد که  یترضا نقش واسطه ای متغیر

 د. ( با نتایج بدست آمده در این تحقیق ناهمسو می باش1400)

  اسییت،   میرتبط  آنها  تخصصی  کار  با  که  هایی  زمینه  در  کارکنان  یادگیری  بهبود  برای  شود  می  با توجه به نتایج فوق پیشنهاد

  تقوییت   و  گفتگیو  و  بحیث  جلسیات  برگیزاری  با  توانند  می  مدیران  همچنین.  نمایند   اخییذ  گروهییی  صییورت  بییه  را  تصییمیمات

  پیشنهاد  مدیران  به  نیز.  شوند  کارکنان  شغل  ترک  کاهش  نتیجه  در  و  سازمانی  یادگیری  ارتقا  موجب  کارکنان،  پرسشگری  روحیه

 فکر  شغل  تغییر  مورد  در  کمتر  بگیرند،  پاداش  یادگیری  برای  کارکنان  اگر  که.  شوند  واقع  تشویق  مورد  یادگیرنده  کارکنان  شود  می

 آموزشی،  جلسات  تشکیل  با  همچنین.  شود  نمی  تحمیل  سازمان  به  کارآزموده  نیروی  جایگزینی  هزینه  ترتیب  این  به  و   کنند  می

  کارکنانی   ترتیب،  این  به.  شود  بیشتر  کنان  کار  بین  در  تعامل  و  اعتماد  روحیه  تا  نمایند  ایجاد  کارکنان  در  را  اعتماد  و  تعاون  فرهنگ

  . بود  نخواهند  آینده  در  جدیدی  شغل  دنبال  به  احتمالا  باشند،  داشته  اعتماد   یکدیگر  به  اگر  کنند   می  فعالیت  تیم  یک  در  که

  ی هااز طریق برگذاری جلسات آموزشی و ترغیب کارکنان به شرکت در این جلسات و استقبال از اظهار نظر آنها فرصتهمچنین  

مشورت با افراد متخصص به منظور استفاده از همچنین مدیران می توانند با   را ایجاد نمایند.و گفت و شنود    یریادگی  یلازم برا

باعث شوند  و انتقال آنها به دیگران با هدف نهادینه کردن فرهنگ یادگیری در سازمان    مشکلاتتجربیات آنها در تجزیه و تحلیل  

ه مدیران کارکنان فراتر از وظایف معمول خود انجام وظیفه کرده و عملکردی فراتر از سطح انتظار از خود ارائه نمایند. همچنین ب

تفکر خود را در تشویق به گرفتن تصمیمات گروهی شوند و    پیشنهاد می شود برای نهادینه کردن فرهنگ یادگیری، کارکنان

  قرار دهند. همچنین به کارکنان بیاموزند که آموخته هاینظر   دیتجد  مورد  شده  یاطلاعات جمع آور  ای یگروه  ماتی تصم  جهینت

  ی فیظادهند. و برای این کار از سوی مدیران تشویق شوند. به طور معمول، در این شرایط، وقرار  دیگر همکاران  خود را در دسترس  

علاوه بر این  .  ندده  ی انجام م  به نحو احسنمشخص شده در شرب شغل خود را    یها  تی مسئولو  رود    ی انتظار م  کارکنانکه از  

  سعی   و   نمایند  تلاش  زیرمجموعه  کارکنان  و  مسئولان  بین  منطقی  و  معقول  ارتباطات  برقراری  جهت  می شود مدیران  پیشنهاد

  نیز   شانشغلی  رضایت  و   شده   بیشتر  کارکنان  آسایش   تا  کنند  خود  سازمانی   فرهنگ   از  جزئی  را  صادقانه  و   سالم   ارتباط  کنند
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 را   انتظارشان  شغلی  آینده  در   چیزی  چه  بدانند  کارمندان  اینکه  زیرا،  دهند  ارائه  شفاف  شغلی  مسیر  یک  باید  مدیران.  یابد   افزایش

  معنی  این به نمایند  مساعد  کارمندان  برای را شرایط  شود، می پیشنهاد همچنین. یابد می افزایش آنان شغلی رضایت کشد، می

 منعطف زمان  همچنین  و   مدت  کوتاه  استراحت  برای فضایی  اینکه  مانند   باشند   داشته مناسب  کاری محیطی  شرایط  کارمندان  که

  شغل،کارکنانی   به  مشتاق و راضی  کارکنان  داشتن با.  باشند  داشته  حقوق   با  مرخصی  امکان   نیاز  صورت  در  یا   و   انجام   قابل  و   کاری

 موفقیت  میزان  و  سودمندی  باشند،  داشته  نقشی  سازمان  موفقیت  در  توانندمی  که  کنندمی  فکر  و   دارند  انگیزه  سازمانی  هدف  در  که

 . بود خواهد  بالا به رو سازمان
 منابع
  بین در شغل  ترک به تمایل  با  شغلی خشنودی و  سازمانی تعهد  بین ارتباط بررسی(.  1398. )اله هدایت آروند، .1

  علوم در  پژوهشی  نوین دستاوردهای المللی بین کنفرانس پنجمین. چرام شهرستان پرورش و آموزش کارکنان

  .تهران روانشناسی، و  تربیتی علوم  و اجتماعی

  گل   شرکت  کارکنان  شغل  ترک  بر  الکترونیک  انسانی  منابع  مدیریت  تاثیر  بررسی(.  1399. )سحر  اشینی،  زاده  اسمعیل .2

 .تهران حقوق،  و حسابداری مدیریت، مطالعات  ملی  و المللی بین کنفرانس دومین. سیرجان گهر

  و رهبری جذب، ظرفیت با  باز نوآوری تعامل(. 1399. )فرهاد  فرهادی، و  صادق  مقدم، حسنی میثم؛  فارسانی،   بابائی .3

 دانش راهبردی  مدیریت.  شده تعدیل میانجی  مدل یک تحلیل: بنیان دانش های شرکت در سازمانی  یادگیری فرهنگ
  .197-228 ، (12)4 ،سازمانی 

)اله  فضل  کاظمی،  و  محمدمهدی  بذرافکن، .4 .  تجاری  نام  شناسایی  در  فرانقشی  و  نقشی  درون  رفتارهای   اثر(.  1398. 

  .79- 89 ، 38 ل،تحو و توسعه مدیریت

  تعدیل   نقش   به  توجه  با   شغل   ترک  به   تمایل   بررسی  و   مطالعه (.  1398. )سحر  نعمتی،  یوسفی  و  سیدمحمدجواد  بشیری، .5

  زیست،گنبد  محیط  و  سیل  آب،  محوریت  با   طبیعی  منابع  مدیریت  ملی   همایش  دومین.  انگیزشی  های  مولفه  کننده

  .کاووس

 آن  کننده   تعدیل  و   متقابل  تاثیر  و  انگیزشی  موثر  های   آیتم   بررسی  و   مطالعه(.  1398. )لیلا  نجفیانی،   و   سعید  پازوکی، .6

  در  انسانی   علوم  ترویج  و  توسعه  المللی   بین  کنفرانس  دومین.  ها   سازمان  در  کارکنان  شغل   ترک   به  تمایل   میزان  بر

  .تهران جامعه،

  بر   شغلی   اشتیاق   و   رضایت   بین   روابط  بررسی (.  1400. )پویان  حسینی،  زراسوندی  و   ولی   خدادادی،   سپیده؛   جوادنیا، .7

  ای زنجیره های فروشگاه کارکنان : مطالعه  مورد) شغل و  شخص بین  تناسب میانجی   نقش  با  کارکنان داشتن مشارکت

 .تهران  مدیریت، و سازمان های پژوهش ملی  کنفرانس اولین(. خوزستان استان کوروش افق

)ابوالفضل  هرندی،  حمزه .8   نقش   با  سازمان  در  کارکنان  نارضایتی  میزان  بر  موثر  های  آیتم  مطالعه  و  بررسی(.  1399. 

  پایدار،   توسعه  محوریت  با   پرورش  و  آموزش  و   انسانی   علوم  المللی   بین  کنفرانس  پنجمین.  شغلی  فرسودگی  میانجی

 . تهران

  مطالعه)  عمومی  خدمات   انگیزه  بر   شغلی   های   ویژگی  تاثیر  بررسی (.  1398. )وحید  تربتی،   صادقی  و  محمد  ساسانی، .9

 مشهد( 4 منطقه شهرداری: موردی

  بدنی   تربیت  معلمان  شغل   ترک  به   تمایل   بر   سازمانى   تروماى   مدل  ارائه(.  1399. )فهیمه  ریوندی،   و   نرگس   نیا،   شاهرخ .10

 .تهران ایران، بدنی تربیت و  ورزشی علوم ملی  همایش  ششمین. مشهد شهر پروش و آموزش

(. بررسی رابطه بین نظام پیشنهادات و رضایت شغلی کارکنان. اولین کنفرانس ملی پژوهش  1400صالح آبادی، شقایق. ) .11

 های سازمان و مدیریت، تهران. 
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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. 

Keywords: Personality Dimensions, Brand Management, Electronic Banking 
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ساختار بانکدار   لیتما  یمدل  خدمات  از  استفاده  اساس  کیالکترون  یبه  شخص  بر  و    ی تیابعاد 

 برند  تی ریمد

 2علیرضا نیک سرشت  ، 1*مرضیه یاری زنگنه

 

 21/5/1403تاریخ انتشار:                      21/03/1403تاریخ پذیرش :          24/01/1403تاریخ دریافت:   

 چکیده 
و حفظ   تیها در جلب رضابانک  نی رقابت ب  ک،یالکترون  یبه استفاده از خدمات بانکدار  لیامروزه تما

ارائه خدمات   هیاول کردیرو یرقابت ت یبه مز یابیدست یقرار داده است برا ریتأثشدت تحترا به  انیمشتر

پا  تیفیباک  یکیالکترون  یبانکدار بر  ابعاد  باتوجه   یدرک مشتر  هیبالا  تصو  یتیشخصبه  و   تیهو  ر،یاز 

به   لیمدل مفروض تما  یپژوهش حاضر باهدف آزمون برازندگ  رونیعملکرد برند مورداستفاده است؛ ازا

بانکدار از خدمات  اساس مولفه   کیالکترون  یاستفاده  بانک سپه   تیریو مد  یتیشخص  یهابر  برند در 

از   یهمبستگ  یفیو روش توص  تی و از نظر ماه  کاربردیانجام شده است. پژوهش حاضر از نظر هدف  

آمار  ییابی معادلات ساختارنوع مدل بانک   کنندهافتیدر  انیپژوهش مشتر  یاست. جامعه    ، یخدمات 

 ن یی( تع384جدول مورگان )تعداد    قیحجم نمونه از طردر این راستا    بانک سپه در استان فارس هستند

 مایرز و همکاران  تیپرسشنامه شخص   یفرد  تیاطلاعات جهت سنجش ابعاد شخص  یابزار گردآور  دیگرد

برند    تیریسنجش مد  یبودن(، برا  ی بودن، قضاوت  یبودن، فکر  یحس  ،ییگرابعد )درون  4در    (1998)

و اشفورث   ل یبرند از پرسشنامه م  تی، هو(2015و همکاران )  نیبرند از پرسشنامه ل  ریبعد، تصو  3در  

کس(1992) پرسشنامه  از  برند  عملکرد  اوکا  مریوا  ، یدی،  )و  است.    (2018س،  شده   دراستفاده 

دادهتجزیه  توص  یهاوتحلیل  آمار  از  استنباط  و  یفیپژوهش  فرض  یآمار  برآورد  ماتر  هایهدر    س ی از 

از   ها وبرای تحلیل داده  spssافزار...  استفاده شده است. نرم  ییابی معادلات ساختارو مدل  یهمبستگ

گرد  یبرا  pls  3افزار  نرم استفاده  مدل  نتاد یبرازش  حاک  جی.  ب  یپژوهش  که  است  آن    ی تمام   نیاز 

  ی همبستگ  نیشتری( برآورد شده است. بp  <01/0روابط مثبت و معنادار در سطح )  قیتحق  یرهایمتغ

  ی همبستگ  نیشتریبرند ب  تیریبودن و در بعد مد  یقضاوت   ریمرتبط با متغ  یتیشخص  یهادر بعد مولفه

برآورد   برند  عملکرد  با  استمرتبط  رشده  در  گرد  یهاه یفرض  یاستا.  مشخص  ب  دیپژوهش   شتر یکه 

 ی از برازش مورد قبول  یشنهادیمدل پ   ی هادر مدل محقق شده است شاخص  ی مورد بررس  یرهایمس

بانک   کیبه استفاده از خدمات الکترون  لیبرند به تما  تیهو  ریجز مسبه  رهایبرخوردار بوده و همه مس

 قرار گرفت.   دییمورد تأ  نانیدرصد اطم 95سپه در سطح 

  ک یالکترون یبرند، بانکدار تیریمد  ،یتیابعاد شخص واژگان کلیدی:
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 قدمهم
و   یحفظ و گسترش روابط با مشتر ،ی ارتباطرقرارب ثر ؤعوامل متوجه به   ،ایجاد وفاداری نینو راهبردهایداشتن امروزه  

و در    داده  شیافزا  محوریاهداف مشتر  رسیدن بهرا در  بانک  کی  یو اثربخش  یی در 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  یگاه ی بلندمدت پا

پنج برابر    دیجد  انیجذب مشتر  نهیکه هز  دهدینشان م بررسی مطالعات    (.2020،  1  زوگویاوگبا و ا  آورد )زفادیا، وجود میبه    را

 (2،2019  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  یک ی  ز،ین  انیبانک و مشتر  ان یاعتماد متقابل م  جاد یآنها به بانک خواهد داشت، ا  یوفادار  و

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

،  3یه و چوی)گیرند  موردنظر خود به کار می برند  حمایت از  در  ایو گسترده  برند تلاش بسیار زیاد  عملکردتصویر برند و   طریق

2011) 

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

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

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

( 1400،رانیم  ریم)صابریان و  دهند.  و یک تصویر ذهنی درباره شرکت موردنظر را تشکیل می   شوندیتجربیات از حافظه بازیابی م

ا با استفاده از آن بتوانند ریسک ادراک ها به دنبال خلق یک تصویر مثبت از برند خود هستند تسازمانبه همین منظور همواره  

بر  را افزایش دهند  خود  و وفاداری او نسبت به محصولات  تمایل به استفاده از خدمات    در  سطح رضایت  ،شده مشتری را کاهش

  سپری تر  را راحت   یسازگاهیجا  و مسیر  ، فرایندایجاد کرده است  کنندهبرندی که تصویر مناسبی در ذهن مصرفهمین اساس  

 (.2018، 4کاتلر و آرمسترانگ ) بنددمی تر در ذهن مشتری نقشکه تصویر قوی و مثبت دارد، راحت کند. زیرا، برندی می

به این   فرد استهای منحصربه یک 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    وسیله آن به دنبالسازمان به  معنی است که

در مبانی نظری مدیریت برند    هاترین مؤلفه(. هویت برند یکی از مهم2001،  5و سگال   اتونیشرنخواهد در بازار دیده شود )می

  شدت وابسته به آن است به یوکارموفقیت هر کسبکه  برند محوری و بهبود عملکرد برند راهبرددر اجرای  ثریؤماست و نقش  

 تواند به طورمیمیزان  که محصول یا خدمت تا چه    نماید مشخص می  نیزعملکرد برند  (  6،2008ونگ 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  (7،2007)کلر   .سازدمحصول یا خدمت را برآورده    نوعهای مشتری از آن  خواسته   مختلف وتواند نیازهای  می  یحد
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  زمان هویت کنندگان در خلق همکار مصرف و شیوهفرهنگ   ،درک  استنزدیک   اریبس کنندگانمصرف ی و اجتماع  یفرد  تیباهو

هویت برند بر یک درک کامل از مشتریان، رقبا و محیط تجاری  (.12016لوتسو وبلک و ثر است )ؤبرند مکنندگان و هویت مصرف

توانند  ب  تا  داشته باشند  ها باید درک کاملی از عقاید و رفتارهای مشتری، خصوصیات محصول یا خدمت و رقباشرکتکید دارد  أ ت

 (.2،2008)گودسوار  ندیفزایبازار ایجاد کنند و ارزشی را به محصولات و خدمات خود ب مزیت رقابتی در

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

  ی مشتری است وفادار  ی تمایل به استفاده از خدمات وهابرنامه  یسازادهیها به سمت پ روزافزون حرکت بانک  تینشانگر اهم

قیمت و خدمات    دقت،  ترین شبکه جهانی انتظارات مشتریان را در مورد سرعت،عنوان بزرگاینترنت به(.  2016  اران،و همک3کائو )

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

 ترین خدماتی را که مشتریان خواستار آن هستند در اختیار آنها قرار دهند  بایست جدیدترین و جذابها میجدید بانک

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

سوی رقبا  داشتن مشتریان و ایجاد وفاداری آنها و جلوگیری از تمایل آنان برای انحراف بهاشاره کرد که هر یک در راضی نگه

رابطه بلندمدت با    یاست که برقرار  ی اژهیو  عیاز صنا   یک یمحور آن،    خدمات   تیماه  ل یبه دل  یهستند. صنعت بانکدار  تأثیرگذار

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

الکترون  لیتما از خدمات  استفاده  بازار  کیبه  اهمبانک  یاب یدر  از  ارائه خدمات و  بی برخوردار است. ترغ   یاژهیو  تیها  به    ژه یو 

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

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

استفاده از  به    ل یتما  جادی بر ابرند    تیریو مد  یتیشخص  یهامولفه  ریتأث  در پژوهش حاضر  نیبنابرا  (.2019و همکاران،    4لاسمن)

 شود.یارائه مسپه 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

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

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

  ی ریتصو  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  انی مشتر  یوفادار  گرایش به استفاده بیشتر و ،  یقو  یاست و برند  آنها   برند محصولات   جاد یاز ا  ی آنها ناش

( و  2007،  5مون)  کنند یاستفاده م  کند، یم   آنها برقرار  تیکه باشخص  ی ارتباط  جاد یا  لی، برندها را به دلاغلب مشتریان.  آوردیم

کرده و به نوبه    یسازتیهو  برند   یهادگاهی ها و دکنند، خود را با ارزش  دا یپ   برند یک    نسبت به  یتعهد احساس  مشتریکه  هنگامی  

 (.2011،  6آن و کیم   ،هور) کنندیبرند کمک مپیشرفت خود به 
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به   موردعلاقهمکان    توانند عملیات بانکی خود را در زمان ومشتریان بانک با استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک می

بانکبانجام   از هزینه رسانند و  پایینها نیز  برند.  کاهش تعداد کارکنان و کاهش تعداد شعب سود می  لیبه دلتر  های عملیاتی 

ه شده است هدف از انجام  ئ خدمات ارا  ثیر استقبال مشتریان بانک ازأ تموفقیت یا عدم موفقیت بانکداری الکترونیک تحت  ازآنجاکه

  ت یریو مد   یتیشخص  ی هامولفه  بر اساس   کیالکترون  یبه استفاده از خدمات بانکدار  لیتما پژوهش آزمون برازندگی مدل مفروض  

افزایش  در    کنندهنییاز عوامل تع  اطلاع  هستند   ها بانک  بقایعامل حیات و  ترین  مشتریان مهمتعیین شده است.    بانک سپهدر  برند  

بیشتر   مشتریانمنظور بهبود خدمات خود جهت جذب  های بانکی را بهتواند شرکتبانکداری اینترنتی می  تمایل به استفاده از

افزایش    بادررابطه  ابعاد برند و    های شخصیتیشناخت ویژگی نیازها، ،  هاخواسته   بهتوجه    حفظ مشتریاندر راستای    د. کمک کن

 شوده خدمات مطلوب و مناسب میئتر مشتریان و ارامنجر به وفاداری عمیق ی بانک   خدمات تمایل به استفاده از

بر  یم   یشماریب   یرهایمتغ  دادنشان  ات گذشته  مطالع بررسی   از خدمات  تواند  استفاده  به   ان یمشتر  کیالکترونتمایل 

آنان   یمختلف رفتار  یالگوها  جادی در ا  ییبه سزا  ریتأثیی است که  هامؤلفه از    انیمشتر  یتیشخص  ابعادباشد.    رگذاریتأثها  بانک

تمایل به استفاده    ندیبرند در فرا  ریتصو  و برند، عملکرد برند    تیهوهای  مدیریت برند با شاخصمانند    یی رهایمتغ  از سوی دیگر  دارد

تمایل به استفاده از خدمات بانکداری ؛  پژوهشگران قرار گرفته استکمتر موردتوجه    یهستند؛ ول  یبررسمهم و قابل  ی نیزوفادارو  

م در حوزه بانکداری است. متأسفانه در میان منابع ارائه شده،  الکترونیک بر اساس ابعاد شخصیتی و مدیریت برند یک موضوع مه

گیری و رفتار آنها در زمینه پذیرش و تواند بر تصمیمهای شخصیتی افراد مییژگیو  اطلاعات مستقیمی در این زمینه یافت نشد

ها و ترجیحات متفاوتی داشته باشند  های مختلف ممکن است انگیزه های جدید تأثیرگذار باشد. افراد با ویژگیاستفاده از فناوری

تواند بر ادراک می نیز  برند یک بانک و چگونگی مدیریت آن    ی دیگراز سو  .گذاردکه بر رفتار آنها در استفاده از این خدمات اثر می

ی الکترونیک در  برندسازی مؤثر و ارائه تصویر مثبت از خدمات بانکدار  و رفتار مشتریان در قبال خدمات آن بانک تأثیرگذار باشد

از این خدمات نقش  جلب شناسایی عوامل مؤثر بر تمایل به  در همین راستا  .  مهمی دارداعتماد و تمایل مشتریان به استفاده 

تری را برای  مناسب  راهبردهای ها بتوانند با درک بهتر این عوامل،  تا بانک  کند یم کمک  استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک  

ال  ؤپاسخ به این س  به دنبال در پژوهش حاضر،    نیو استفاده از این خدمات توسط مشتریان اتخاذ کنند؛ بنابرا  رشیپذشیافزا

برند    تیریو مد  یتیشخص  یهامولفه   بر اساس  کیالکترون  یبه استفاده از خدمات بانکدار  لیتمابرازندگی مدل مفروض    "هستیم

 "؟ .است چگونه بانک سپهدر 

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

 بانکداری الکترونیکی 

.  دهند عنوان مؤسسات مالی به طور طبیعی به هر تغییر در اقتصاد و محیط تکنولوژیکی واکنش سریع نشان میها بهبانک

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

ارائه خدمات بانکی مییموقع ارتقا سطح دانش و   شودت رقابتی قوی برای  از طریق  ایجاد بسترهای فنی، مخابراتی و حقوقی، 

های  کارگیری خدمات نوین بانکداری ترغیب کرد. همچنین ارتقای سطح امنیت سامانهآگاهی، مردم را نسبت به استقبال و به

و افزایش تمایل به استفاده    الکترونیکبانکی نیز در جهت گسترش بانکداری    ی هاموجود و ترویج خدمات از طریق گسترش وبگاه

به نظر   ران،یبانکداری الکترونیکی در ا رهنگامید رشیپذ رغمیعل  .(2016، 1)لانگ و دین وی  ضرورت دارد  از خدمات الکترونیک

  ع یسر اریقرار داده، آگاه هستند. در واقع آنها در حال حرکت بس ارشانیدر اخت نترنتیکه ا ییا هفرصت  به نسبت  هارسد بانکیم

بانکداری    رشیپذ   بر  عواملی که  یهستند. بررس  انیدر سطح بالاتر به مشتر  یسوی بانکداری الکترونیکی مدرن و ارائه خدماتبه

 
1 Long & Dien Vy 
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  ی گردد تا نظام بانکیعوامل موجب م  نیا  ییبرخوردار است و شناسا  ایژهیو  تی از اهم  ارد،د  ریتأث  انیمشتر  از سویالکترونیکی  

 را توسعه دهد.  یک یبانکداری الکترون بیترتنیاخدمات اقدام نموده و به نیبه استفاده از ا انیمشتر شتریب بیجهت ترغ 

 استفاده تمایل مشتری به 

 

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

به درک بهتر رفتارها و بازخوردهای مشتریان   جرو رفتار مشتریان در این فضا من  مجازیبیشتر سازمان بر فضای    د یتأکهمین راستا  

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

  نیز هست  دهنده خدمت در آیندهاز ارائه دوباره  احتمال استفاده    کنندهانییک خدمت تعیین شده است. همچنین بو استفاده از  

ذکر  مجدد   دیبه خر  لیبر تما  رگذاریتأث  عواملاز    یرضایت مشتری،  ریسک ادراک شده مشتر،  گرفتهصورت در برخی از مطالعات  

کننده محصول  مصرف   نکهیاحتمال ا  یعنی  د؛یخراستفاده و  به    لیتما  (1398،و اردلانی  زادهلیاسماع   ،برج  زادهیبخششده است )

محصول یا   دیخرتمایل به استفاده یا قصد  .(1،2005گ یلامکسیام و پ  ،نتمایر) کند یداریخود خر یهاخواسته  لیرا به دل یخاص

  ر یتأثتحتو    دهد یم  نشان  را  خاص  یبرند  دیمنظور خربهمشتری    یرفتار  علت  است که  یریگمیاز مراحل تصم  ی کی  خدمات

حسین  (دهند  رییتغ  راوی  قصد  در زمان خرید   تواندیمی است که  انشدهینیبشیعوامل پ همچنین  و    گرانیدنظرات  ،  نگرش فرد

  موردعلاقه  یهایژگیو و  تی فیکه ک  کنندیم  یندهنگامی اقدام به استفاده و خرید بر  انیمشتر  درواقع  .(2،2012شاه و همکاران  

  از علاقه   یبیترک  د،یخراستفاده و  به    لیتما  بر همین اساسباشد.    ی آنها سازگاری داشتههاخواستهو با نیازها و    را داشته  آنها

 (.3،2015)وو و لی است  دیو امکان خر د یکنندگان به خرمصرف
 

 ی مشتر   تیشخص

پشت   یشناختروان   ی فرد، همراه با سازوکارها  کیفکر، عواطف، و رفتار    یو الگو  یژگی عنوان اوبه  یتیشخص  یهایژگیو

  کنند یم  اظهارخود را  وضعیت  کنندگان  هستند که در آن مصرف  ییالگوهاکهن  یتیشخص  یهایژگی. وشوندیم  فیآن الگوهاف تعر

و همکاران    4م ی)ک  شودیشرکت منعکس میک  خدمات  یا    محصول  کیکننده در مورد  ها، اعمال و سخنان مصرفارزش   در واقع

به   یتیشخص یهایژگ یو یگذارد، بررسیم ریتأث یریگمیکننده و تصمبر رفتار مصرف یتیشخص ی هایژگ یو کهیی(. ازآنجا2018

و 7  گیلی؛ ز2006و همکاران    6؛ مهل2022  5کا یمرتبط است )مالو  یمشتر  یتیشخص  یهایژگ یکننده و ومطالعه رفتار مصرف

دلیل که  سخت است. به این ابعاد شخصیتی مشتریانشده در  های بکار بردهنظریه از همه  تعیین یک فهرست(. 2002همکاران 

پوشانی داشته یا گاهی اوقات با هم در تعارض  هماز آنها با یکدیگر    دارند و از سوی دیگر برخی یشناختروان  ها رویکردنظریهاین  

 
1 Netemeyer, Maxham and Pullig 

2 Hussain Shah & et al 

3 Wu and Lee  
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خاطر سهولت به   پژوهش مورداستفاده قرار گرفته  های شخصیتی که در اینعوامل و ویژگی  (.1،1992ی پت  و  هاگتودت)هستند  

 .استکاربرد آن 

کنند و دایره ارتباطی محدودی دارند.  گرا انرژی را از درون کسب میافراد درون   (1998)  مایرز و همکارانبر اساس دیدگاه  

گانه  مند هستند افراد حسی بیشتر اطلاعات خود از محیط را با استفاده از حواس پنج های ذهنی مانند مطالعه علاقهبه فعالیت

تیپ قضاوتی به  و  دهند  نگر هستند افراد منطقی تصمیمات و قضاوت خود را بر اساس منطق قرار میکنند. جزئیدریافت می

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

دهند و  را ترجیح می  برنامهیبو    ریپذکی، بیشتر زندگی انعطافرا دوست دارند. در مقابل، فردی با رجحان ادرا  یریگمیو تصم

 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 است.    ل یبقا در جهان تبد  یها براسلاب  ن یتراز مهم  یک یبدون شک به    ی( و امروزه نام تجار2000  ،2شرماتونی و    یلیاولمو را

  ی هایفناور  ر یاز تأث  ی در بخش ناش  عیسر  راتیی( و تغCOVIDمختلف )  یو بهداشت  ی مال   یها بحران   یبانکدار  دهیچیپ   یایدن

ها را به استفاده  بانک  ،ینیماش  یریادگی بزرگ و    یهاداده ،یهوش مصنوع  قیاز طر  ن یدر خدمات آنلا  شرفتیمانند پ   د،یعصر جد

رو شوند. )براوو و  با اقدامات رقبا روبه  یصورت واکنشخدمات خود را بهبود بخشند و بهتا   کندیوادار م  ها یفناور  نیفعالانه از ا

 به سنگ  ،یبهبود تجربه برند و مبارزه با ادراکات منف یبا تلاش برا گریبار د دیبا فی ااول مشتر ر،یمس نی(. در ا2021همکاران، 

دارد.   تیتلفن همراه امروزه اهمترنتی و  نای یدر بانکدار  ژهیوامر به  نیا  شود.  لیتبد نده یآ  یهادر سال  یراهبُرد بانکدار  یبنا زیر

 (،2024 ،3نا یو پ  یلیدال اولمو را ،براوو)

برند    تیریو مد  یتیشخص  ابعاد  ریکه با استفاده از تأث  یا خارج از کشور  داخلکه در    یق ی تحق  ق،یتحق  هنیشیپ   یدر بررس

در ارتباط    ی پژوهش  نهیشیبه عدم وجود پباتوجه  نی؛ بنابرایافت نشدبانک پرداخته باشند    کیبه استفاده از خدمات الکترون  ل یبر تما

  گر یبرند از مطالعات د  تیریو مد  یتیشخص  یهابر اساس مولفه   کیالکترون  یبه استفاده از خدمات بانکدار  لیتما  یاختاربا مدل س

 شده است.   بودند استفاده کیکه به هدف پژوهش نزد

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

 . استعلل شخصیتی و پدیده خرید اجباری دارای همبستگی مشخص نمود  اجباری در بین خریداران صنعت فروش تلویزیونی
 

نقش اعتماد و ابعاد کیفیت در استفاده واقعی از خدمات بانکداری تلفن همراه )مطالعه موردی: بانک    به بررسی  (1399سیفی)

استان مازندران(   ابعاد کیفیت  پرداختآینده در  پژوهش نشان داد که  نتایج  اعتماد  .  از خدمات  و  استفاده و رضایت  بر قصد 

 د.بانکداری تلفن همراه تأثیر معناداری دار

طراحی مدلی برای بررسی تأثیر نگرش، شخصیت، ریسک ادراکی، سهولت استفاده  در  (  1398)پژوهش متقی و همکاران  

دهد سهولت استفاده و ریسک ادراکی بر نگرش کاربران تأثیر  و تصویر ذهنی برند بر فراوانی استفاده از همراه بانک نشان می

گذارد. همچنین نتایج حاکی از تأیید رابطه معنادار بین نگرش و فراوانی استفاده از همراه بانک است. همچنین نتایج حاکی از  می

 .های شخصیتی بر نگرش، تصویر ذهنی برند و ریسک ادراکی بر فراوانی استفاده از بانکداری همراه استرد تأثیر متغیر ویژگی

 
1 Haugtvedt & Petty 

2 Dall'Olmo Riley & Chernatony 

3 Bravo, Dall'Olmo Riley &  Pina 
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 ینترنتیا  دیبر قصد خر  یکیخدمات الکترون  تیفیک  ریتأث  ی( در بررس1397)  ینیو مع  یعباس  ،یپژوهش رسول  جینتا

 انیمشتر  د یشرکت و قصد خر  ریبر اعتماد، تصو  یکیرونخدمات الکت  تیفیشرکت نشان داد ک  ریاعتماد و تصو  یانجیکتاب با نقش م

  د یقصد خر  شیو مثبت بر افزا  میبه طور مستق  زیشرکت ن  ریاعتماد و تصو  نیمثبت دارد. همچن  ریکتاب تأث  ینترنتیا  یهافروشگاه

 اثرگذار است. 

 

  دیبه خر  لیبر تما  تیشخص  یعامل درون  ریتأث  ی( در بررس1396)  یو انصار  یعیپژوهش احقر بازرگان، صنا  یهاافتهی

  ی ژگیو  تیبودن و در نها  یو فکر  ییگراپس از آن، درون   ر یتأث  نیشتریبودن ب  یقضاوت   یژگی نشان داد و  دارانیخر  یکیالکترون

 دارد. دارانیخر یکیالکترون دیبه خر لی بر تما یزیناچ ریبودن تأث یحس

بر   یتیمختلف شخص یهاپیت  ریتأث  ی( در بررس1391)  یادگاری  ی لیو خل یزنجان  ریوز   مند،یم  یپژوهش محمود جینتا

افراد نسبت به   یتیشخص  پیآنها نشان داد ت  دیخر  ل یتما  تیو در نها   و یوا  یهاتاپبرند لپ  ی ذهن   رینگرش فرد نسبت به تصو

  د یخر  لیکننده و تمادر نگرش مصرف  یتی شخص  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 هاندایانی رحم

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

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

نشان داد که ابعاد  ی  خدمات بانکداراستفاده از  در    یمشتر  تینقش شخصدر بررسی    (2023)  2وانگو  نتایج مطالعه هو  

  ریتأث تیبر رضا  ییگرابرون   کهیگذارد، درحالیم  ریتأث  مادبودن بر اعتو موافق  ییگرابرون ،یشناسفه یوظ  یعنی  یمشتر  یتیشخص

بر    ریاعتماد تأث  قیاز طر  ی تا حد  تیرضا  کهینشان داد، درحال  یمشتر  یو وفادار  تیبر رضا  ی توجهقابل  ریگذارد. اعتماد تأثیم

 را واسطه کرد.  یمشتر یوفادار

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

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

 .برای رضایت مشتری هستند یتوجههای مثبت قابلصرفه بودن، محرکبه استفاده، دسترسی و مقرون سهولت

بررسی    (2022)  4هوو    وو های مطالعه  یافته باورها  یکیتکنولوژ  یهایژگیو   ریتأثدر  بر درک مشتر  یو  از   انیکاربر 

  گذاردیم  ریبر انتظار عملکرد تأثاستفاده    یو راحت  یابیکه دستاست    آنحاکی از    تلفن همراه  یاستفاده از چت زنده در بانکدار

نسبت به استفاده    کاربران  شود، نگرشیم  نییتع  کنندهلیتسه  طیو شراآنها    تلاش  میزاننگرش،    با   انیقصد مشتر  ن،یافزون بر ا

 .ددار  یبستگ ی آنها به ساختار باورهابیشتر  از چت تلفن همراه

  اعتماد   و  قیمت  عادت،  که  داد  بانک نشانتلفن همراه    از  استفاده  و  در پذیرش  (2019)و همکاران    5مطالعه کواتنگ

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

 مشاهده شد.  کنندگان مشارکتبانک در بین   تلفن همراهو پذیرش  کاربر( تجربه و تحصیلات سطح سن، )جنسیت،

 
1  Rahmi &  Handayani 

2 Ho & Wong 

3 Tetteh 

4 Wu & Ho 

5 Kwateng 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Ridha%20Aulia%20Rahmi
https://www.emerald.com/insight/search?q=Putu%20Wuri%20Handayani
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به برند،    یبرند و وفادار  تیکننده باشخصمصرف  تیشخص  ی ژگ یو  نیرتباط ببررسی ادر    ( 2010)  1لیننتایج مطالعه  

  یی گرا و برندهابرون   یتیشخص  ی هامولفه  نیب  داریرابطه مثبت معنمشخص نمود    فییوید یو    یها یو باز  ها یبازاسباب   دارانیخر

 وجود دارد. ستهیشا تیو باصلاح با صداقت  ،هیجانی  تیباشخص ییسازگار و برندها یتیشخص یژگ یو و هیجانی تیباشخص

)و  جانگلاس حر  یتیشخص  یهایژگیو  مطالعهدر  (  2006استیزمولر  درک  اینترنت    یخصوص  میو  فضای  تیپ   5در 

استفاده    شیوههای شخصیتی مختلف و  بین تیپدریافتند  گرا، منطقی، دارای ثبات احساسی  گرا، تجربه برون  شخصیتی سازگار،

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

  ، یی : تواناگذاردیم   ر یتأث  ی کرد که بر اعتماد به مؤسسات بانک   یی را شناسا  ی دی( سه بعد کل2002)  2ی مطالعه باتاچرج

 ک،یالکترون  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

 

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

 یتیشخص  یهابر اساس مولفه  کیالکترون  یبه استفاده از خدمات بانکدار  لیتما   یها به مدل ساختاردر بانک  یکیخدمات الکترون

الکترون  تیفیک  ریمتغ  یبه بررس  شتریب  ده برند پرداخته نشده است مطالعات انجام ش   تیریو مد    ، یاعتماد مشتر  ،یکیخدمات 

 اند. صرفه بودن، پرداخته به و مقرون  یاطلاعات درک شده سهولت استفاده، دسترس  تیفیک  د،یو قصد خر  انیبرند نزد مشتر  ریتصو

 های پژوهشمدل مفهومی و فرضیه

هایی در زمینه بررسی عوامل مؤثر بر مطالعه ادبیات و پیشینه پژوهش نشان داد که پژوهش

ها انجام شده است؛ لذا پژوهشی که به طور  تمایل به استفاده مشتریان از خدمات الکترونیک بانک

بررسی   به  مفروض  خاص  مدل  بانکدار  لیتمابرازندگی  خدمات  از  استفاده  اساس  ک ی الکترون  یبه    ی هامولفه  بر 

مفهومی پژوهش    چارچوبپرداخته باشد، یافت نشد در همین راستا    بانک سپهدر  برند    ت یریو مد  ی تیشخص

 شده است. داده نشان  ۱در شکل 

 

 

 
1 Lin 

2Bhattacherjee 
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 ( 200۸) و لین ( 1۹۹۸) مایرز و همکارانبا الهام از  مدل مفهومی پژوهش  .1شکل 

 گردد های پژوهش ارائه میبر اساس مدل مفهومی پژوهش، فرضیه

 

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

 .دارد  ریاستفاده از خدمات الکترونیک بانک سپه، تأثبه بودن بر تمایل  ی حس : فرضیه دوم

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

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

 .دارد  ریاستفاده از خدمات الکترونیک بانک سپه، تأثبه تصویر برند بر تمایل  :پنجم ه یفرض

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

 دارد.  ریبانک سپه، تأث ک یبه استفاده از خدمات الکترون لیبر تما عملکرد برند  :هفتمفرضیه 

 شناسی پژوهش روش
است.    یمعادلات ساختار  یابیاز نوع مدل  یهمبستگ  یفیو روش توص  تیو از نظر ماه  یپژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد

مورداستفاده   یریگبانک سپه در استان فارس هستند. روش نمونه   ،ی خدمات بانک  کننده افتی در  انیپژوهش مشتر  یجامعه آمار

بانک سپه استان    کیالکترون  یخدمات بانکدار  انیمشتر  نی است که از ب  یفتصاد  یریگدر انتخاب نمونه پژوهش، روش نمونه 

 گردد.   نیی( تع 384جدول مورگان )تعداد  قی فارس انتخاب و حجم نمونه از طر

سنجش   جهت  اطلاعات  گردآوری  فردی ابزار  شخصیت  همکارانپرسش  ابعاد  و  مایرز  شخصیت    بعد   4در  (  1998)  نامه 

تصویر برند از پرسشنامه لین و بعد،    3مدیریت برند در    برای سنجش  ،بودن(  یقضاوت  ،بودن  یفکر  ،بودن  یحس  یی،گرا)درون

اشفورث )2015همکاران ) و  پرسشنامه میل  از  برند  از پرسشنامه کس1992(، هویت  برند  عملکرد  اوکاس،    مریوا  ،یدی(،  و 

  کرونباخ ها آلفا  نامهبرای تعیین پایایی پرسش  و   دییتأ صوری و محتوایی    به روشها  یی پرسشنامهروا  شده است.  استفاده(  2018)

،  ، تصویر برند812/0برند،  تیریمد  ،0/  749،ابعاد شخصیت فردیآمده )دستبهمحاسبه و ضرایب    spss  افزارنرمبا استفاده از  

ابزار از سطح  (  0  /   801،  عملکرد برند  ،841/0  هویت برند   ،734/0 پایایی  از آن است که   . ی برخوردار استقبولقابلحاکی 

آمار استنباطی    (، چولگی و کشیدگیاریهای میانگین، انحراف معشاخص)آمار توصیفی  های پژوهش از  دادهوتحلیل  تجزیه   در
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اجرای    ی هافرضشی. همچنین پ استفاده شده استیابی معادلات ساختاری  برآورد فرضیات از ماتریس همبستگی و مدلدر  

و... بررسی شد.   یدییمعادلات ساختاری مانند نرمالیتی داده، داده پرت، هم خطی چندگانه، روایی و پایایی با تحلیل عاملی تأ 

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

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

 اند.  مرد بوده  کنندگانشرکت( درصد از 08/39با ) نفر  133زن و  کنندگانشرکت( درصد از 02/60برابر با ) کنندهشرکت

 مقادیر توصیفی متغیرهای پژوهش -1 جدول

 VIF K-S p واریانس  ار ی انحراف مع میانگین  بیشترین  کمترین  متغیر 

 000/0 /121 2.220 /521 / 85123 3.2584 4.55 1.33 گرایی درون

 000/0 /135 2.167 / 667 / 75321 3.2842 4.33 1.56 حسی بودن 

قضاوتی 

 بودن 

1.98 3.99 2.4521 67452 / 500/ 1.994 141/ 000/0 

 000/0 /321 2.001 /690 / 45982 2.2589 3.50 1.00 فکری بودن 

تمایل  

استفاده  

 خدمات 

1.33 4.20 3.0024 65431 / 778/ 1.664 250/ 000/0 

 000/0 /164 1.641 /833 / 55987 3.2541 5.01 2.00 تصویر برند 

 000/0 /364 2.841 /850 / 33160 3.7423 5.09 2.00 هویت برند 

 000/0 /412 2.850 /801 / 14920 3.4752 5.6 2.00 عملکرد برند 

 000/0 /250 2.599 /658 / 64891 3.5549 00/5 00/1 شخصیت 

 000/0 /362 2.971 /641 / 22850 3.7540 .00/5 2.00 مدیریت برند 

 

 بیبه ترتنفر    334نمره کل تمایل به استفاده از خدمات برای مجموع   اریانحراف معدهد میانگین و  نشان می  1های جدول  داده

(3/00  M=    65/0و  σ =  )بی به ترتنمره کل شخصیت    اریانحراف مع. همچنین میانگین و  است  (3/55  M=    64/0و  σ =  )

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

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

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

کند. از آزمون تبعیت می  رنرمالیغ ها از توزیع  توان استدلال کرد که داده( برآورد شده است میP  <05/0)متغیرهای تحقیق  

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

ثیر دیگر متغیرها رفتارش تغییر أ تدهد که یک متغیر تا چه اندازه تحت نشان می  VIFساده شاخص    انیبه بکند.  را ارزیابی می

است. اگر مقادیر    افتهیشی افزاخطی    رد شده بابت هم دهد چه مقدار از تغییرات مربوط به ضرایب برآونشان می  همچنین کندمی

کدام از متغیرهای تحقیق دارای هم شود هیچهم خطی است که ملاحظه می  دهندهنشانبرآورد شود    10این شاخص بالای  

  5/1مقدار مجاز این شاخص که بین    درنظرگرفتن( برآورد شد که با  325/2باشد. مقدار آماره دوربین واتسون برابر با )خطی نمی

 ر استقلال دارند. در ادامه جدول همبستگی متغیرهای تحقیق گزارش شده است.  گدهد که خطاها از یکدیاست نشان می  5/2تا  

 

 ماتریس همبستگی متغیرهای تحقیق  -2  جدول
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عملکرد   فکری بودن  قضاوتی بودن  حسی بودن  گرایی درون ها مؤلفه

 برند 

تصویر  

 برند 

هویت  

 برند 

تمایل  

استفاده  

 دمات خ

 1 **550/0 **471/0 **596/0 **400/0 **485/0 **214/0 **354/0 تمایل استفاده خدمات 

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

( برآورد p  <01/0است بین تمامی متغیرهای تحقیق روابط مثبت و معنادار در سطح )  مشاهده قابلکه در جدول فوق    گونههمان

های شخصیتی مرتبط با متغیر قضاوتی بودن است. همچنین در بعد مدیریت برند  شده است. بیشترین همبستگی در بعد مولفه 

 بیشترین همبستگی مرتبط با عملکرد برند برآورد شده است

 

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

مقدار برابر و یا    نیکه اگر ا  شوندیسازه با آن سازه محاسبه م  کی  یهاه یمحاسبه مقدار ارتباط گو  قیاز طر  یعامل  یبارها 

گیری آن سازه های آن از واریانس خطای اندازهشود، مؤید این مطلب است که واریانس بین سازه و شاخص  3/0بیشتر از مقدار  

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

 های پژوهش آزمون فرضیه

مدل  برازش  و  درستی  از  اطمینان  از  اندازهپس  و هم  یریگهای  فرضیه  طورنیمتغیرهای شخصیتی  پژوهش،  های  مدل کلی 

منظور از دو شاخص مقدار بحرانی و سطح معناداری استفاده شده است. چنانچه مقدار بحرانی در بازه    نی. بدشدپژوهش آزمون  
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نتایج   شودمیرسد و در غیر این صورت رد کمتر باشد، فرضیه به تأیید می 05/0نباشد و سطح معناداری از +96/1تا  -96/1بین 

  آمده است. 3جدول در  آزمون 

 های پژوهشآزمون فرضیه -3 جدول

 

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

 قرار نگرفته است.   دییبانک سپه مورد تأ کیبه استفاده از خدمات الکترون لیبرند به تما  تیهو ریاست. تنها مس

 

 های برازش در مدل ساختاری شاخص- 4  جدول

 

 

 

 

مقادیر مناسب برای    .(4  های فوق گزارش شده است )جدولبرای ارزیابی برازش مدل در رویکرد حداقل مربعات جزئی شاخص

یک مدل مطلوب در قسمت حد بحرانی گزارش شده است. اگر مقادیر مدل برآورد شده از حد بحرانی بالاتر باشد مدل از برازش  

مقادیر برآورد شده مدل از برازش مطلوب برخوردار است. همچنین مقدار ضریب تعیین مدل    بهباتوجهمناسب برخوردار است.  

 شود.برآورد و گزارش می 840/0برآورد شده برای تمایل به استفاده از خدمات الکترونیک بانک سپه برابر با 

 گیری بحث و نتیجه

 نتیجه  T P انحراف استاندارد  میانگین  بتا  مسیر

 پذیرش  0/002 3/123 0/059 0/186 0/185 تمایل به استفاده از خدمات الکترونیک بانک سپه  <- یی گرا درون

 پذیرش  0/003 2/934 0/083 0/251 0/244 تمایل به استفاده از خدمات الکترونیک بانک سپه  <- ن حسی بود 

 پذیرش  0/020 2/328 0/055 0/128 0/129 تمایل به استفاده از خدمات الکترونیک بانک سپه  <- فکری بودن 

 پذیرش  0/000 5/491 0/071 0/382 0/389 تمایل به استفاده از خدمات الکترونیک بانک سپه  < -قضاوتی بودن 

 پذیرش  0/000 5/043 0/036 0/185 0/182 تمایل به استفاده از خدمات الکترونیک بانک سپه  <- تصویر برند 

 رد 0/811 0/240 0/044 0/011 0/011 تمایل به استفاده از خدمات الکترونیک بانک سپه  < -هویت برند 

 پذیرش  0/000 5/485 0/040 0/219 0/217 تمایل به استفاده از خدمات الکترونیک بانک سپه  <- عملکرد برند 

 مقدار برآورد شده مدل  حد بحرانی  شاخص 

GOF 36/0 492/0 

Q2  325/0 بالای صفر 

SRMR  06/0 08/0کمتر از 

NFI  912/0 9/0بالای 

 05/0 12/0کمتر از  RMS تتای
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این امر  بوده است.  ی زیاد یتهدیدها  ها و پویا همراه با فرصت  یطیشاهد رقابت شدید در مح یصنعت بانکدار ر،یاخ یهادر سال

بهبود   وحفاظت از مشتریان وفادار    در جهتبرندسازی  بیشتر بر راهبرد    بازاریابانو    ها مدیران بانک  ،کارشناسانموجب شده تا  

خلق تصویر موردنظر بانک در باور آنها، یک    و   بر ذهن مشتریان  یرگذاریبا تأثها برند  ی تمرکز کنند از دیدگاه آنفرآیند بازاریاب 

سلیمانی بشلی،   (شودمی  بین بانک و مشتریان  مدتیباعث ایجاد رابطه ماندگار و طولانکه    کندیویژه و متمایز ایجاد م   تیقابل

هویت و مفهومی است که بانک  در بین رقبا و در ذهن مشتریان    بانکی  عامل اصلی تعیین جایگاه بانک در شبکه  عدرواقع(1391

برای  به تلاشی که بانک    شوددهد و آنچه باعث ایجاد تصویری مثبت و متمایز در ذهن مشتری میبه بازار هدف خود ارائه می

 بستگی دارد کندمیرفتاری مشتریان  های شخصیتی وشناخت ویژگی و خلق این تصویر و معماری هویت برند خود

  بر اساس   کیالکترون  یبه استفاده از خدمات بانکدار  لیتماآزمون برازندگی مدل مفروض    باهدفحاضر    پژوهشراستا    نیهمدر   

انجام شده    بانک سپهدر    یابی معادلات ساختاریاز نوع مدل  توصیفی همبستگی  روشبا  برند    تیریو مد  یتیشخص  یهامولفه 

،  اساسنیتأیید شدند. برا جز یک مورد همههب های این پژوهش های پژوهش نشان داد، فرضیهگونه که آزمون فرضیه همان .است

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

با متغیر قضاوتی بودن و در بعد مدیریت    های شخصیتی مرتبطجو دارد. بیشترین همبستگی در بعد مولفه  ( وp  <01/0سطح )

محمدی باجگیران، های مطالعات  های پژوهش با یافتهیافته  برند بیشترین همبستگی مرتبط با عملکرد برند برآورد شده است.

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

وهش  ژهمچنین نتایج این پ   همسو است.  تیناینتر  استفاده آنها از خدمات  شیوههای شخصیتی و  تیپ  تبیین رابطه بیندر  (  2006)

یافته تأثیر ویژگیدر    (1398)متقی و همکاران  های  با  برند  رد  بر تصویر ذهنی  بانکداری همراه    درهای شخصیتی  از  استفاده 

 ناهمسو است.

به ا  برای مشتری  برند  ایجاد میهمیت  برند  از  آنچه مشتریانواسطه دانش مشتری  برند    شود  از   کنند میبیان  درباره  برگرفته 

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

توجهی به اصول    گاه نام برند سازمان را از خاطر نبرند؛ ولیکند تا آنها هیچای مثبت را برای مشتریان خلق میبرندسازی تجربه 

ای منفی و ناخوشایند منجر شود و شرکت مشتریان بالقوه خود را از دست بدهد  برندسازی ممکن است ناخواسته به ایجاد تجربه 

 ( 1391د )دهقان، 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 استفاده از خدمات الکترونیکبه تمایل بر  یی گرادروندهد می

. نتایج این  یی شده استهاگزارش  ییگرادرون از    استفاده از خدمات الکترونیکبه  نیز در خصوص تمایل    نتایج مطالعات پیشین

بر    گراییدرون   تأثیرگذاری معنادارمبنی بر    (1396)  انصاری و صنایعیگان،  راحقر باز  با نتایج پژوهش  توانیبخش از پژوهش را م

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

 کنند. موضوعات موردتوجهرا مشخص می  نحوه دریافت انرژی فرد  ییگراو درون  ییگرابرون  .همسو و هماهنگ دانستبرخط  

ولبرون گسترده؛  درحال  زانیم  یگراها  است،  سطحی  آنها  موضوعات  درون  کهیاطلاعات  در  ویژگیگراها  و  دارای  خاص  های 

 ( 1388تایگر،) نمایند اطلاعات موجود را دریافت می ، تمام فردبه منحصر

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

مثبت    ریتأث  . نتایج این پژوهش از منظرشده است  دییدرصد تأ   95گفت این فرضیه در سطح اطمینان    توانیدارد و م  بانک سپه

همسو است   (1396)  انصاری و  صنایعی گان،  راحقر باز  بامطالعهخریداران    تمایل به خرید الکترونیکیو معنادار حسی بودن بر  

گانه خود دریافت کنند افراد حسی به آنچه هست توجه خود را از طریق حواس پنج  ازیدهند اطلاعات موردنافراد حسی ترجیح می
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شود که مشتریان بیشتر از  زیاد می  زمانیتمایل مشتریان به خرید الکترونیکی  های مطالعات  بر اساس یافته  (1387،دارند )بارون

گرا و منظم هستند، بر  . این افراد، عملهستندکالا    مشتاق جستجو در مورد مشخصات،  نشان دهند  آنکه به تجربه کالا علاقه

 . (2003چیانگ و دیهولاکیا،دلالت دارد )افراد حسی  اشاره شده برخصوصیات کنند تا کلیات. یات بیشتر توجه میئجز

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

گزارش را  مشابهی    نیز نتایج   ( 1396)  انصاری و  صنایعی گان،  رهای این پژوهش مطالعه احقر بازدر راستای یافته  دارد   ریسپه، تأث

گیرند، بیشتر با مراجعه میمنطقی    افرادی که ثبات احساسی دارند و معمولاً تصمیمها  های این پژوهشمبنی بر یافته.  اندکرده

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

 (.1389)بابایی و احدی، ددهن د الکترونیکی را ترجیح میخریمشتریان از  گروهاین  نی؛ بنابراگیرندمشورت می دیگران

سپه،    استفاده از خدمات الکترونیک بانکبه  تمایل  بر    0/389  ریضریب مسبا  بودن    ی قضاوتنشان داد که  چهارم  نتایج فرضیه  

افراد    همسو دانست.  (1396)  انصاری و  صنایعیگان،  راحقر باز  با نتایج پژوهش  توانینتایج این بخش از پژوهش را م  دارد  ریتأث

حسی  ی قضاوت خلاف  خودبر  شهود  به  اغلب  می  ها  )بارون و  کننداعتماد  دارند  توجه  بشود،  است  ممکن  آنچه   (  1387،به 

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

های در دسترس موقعیت،  ی به کسب تجربه جدید ندارند تمایل زیاداستفاده کنند. افراد قضاوتی  بیشتر    های الکترونیکی از فروشگاه

خرید    مشتریان، این  در همین راستا.  دهندکمتری از خود بروز میپذیری  و انعطاف  پسندند بیشتر میرا  آماده شده  از پیش    و

به  تمایل  تصویر برند بر  ثیر  أ بررسی ت .(2007فاراگ، شوانن، دیجست و فابر  )  ددهنالکترونیکی را به خرید حضوری ترجیح می

استفاده از خدمات  به  تمایل  بر    0/182  ریضریب مسبا  مشخص نمود که تصویر برند    سپه  استفاده از خدمات الکترونیک بانک

مبنی    (1391خلیلی یادگاری )و  محمودی میمند، وزیر زنجانی    های مطالعاتهای این پژوهش با یافتهیافتهثیر دارد  أ ت  الکترونیک

راستاست. کاربران برای هم  (1397معینی ) و  رسولی، عباسی   و  بر نگرش فرد نسبت به تصویر برند   شخصیتی  های تیپ  ثیر أ بر ت

وبگاه   از  ارائه میبانک  اینکه  تصویری که  به  کنند  توجه میاستفاده  نام کسبشود،  نمادهای  کنند.  آن،  اینترنتی  وکار، صفحه 

همه در شکلتبلیغاتی،  وبگاهوهمه  از  کاربر  تصویر  شده  گیری  تعریف  از خدمات  استفاده  به  تمایل  وبگاه  و  دارند.  که    یتأثیر 

قابلیت کیفیت ادراک شده برند،    و  بایست به تصویرمی  هابانککاهد.  روز نشده، از رغبت کاربر برای مراجعه میهاست بهمدت

های مناسبی را در راستای توسعه آن  و برنامه  ای نمایند و نقش مهم آن را در ارزش ویژه برند مدنظر داشته و راهبُردهاتوجه ویژه

 و در نهایت ارزش ویژه برند خود طراحی کنند.

  با ضریب مسیر  بانک سپه  استفاده از خدمات الکترونیک  به  تمایل بر    هویت برند   ثیرأ در بررسی ت  پژوهشآزمون فرضیه    نتایج

  نظر  از  تجاری  نام   تجربه  شود.و رد می  نگرفته استقرار    دییتأ مورد    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

 تجاری   نام  تجربه،  خاصبه طور  خدمات.  با    برخورد  تجربه  یا  ارتباطات،  خوب  یبندبسته  مانند،  است  برند   هویتدهنده  نشان

،  شودمی  ایجاد   تجاری  نام   به  مربوط  هایکمحر  توسط  که  خاص  رفتاری  های پاسخ  و   ها شناخت،  احساسات  برخی  طریق  از  تواندمی

 بهباتوجه  بانک سپه  کیبه استفاده از خدمات الکترون  لیتمابر    عملکرد برند   ریأثبررسی ت (.  2019،  همکاران  و  اسلام)  شود  آشکار

برند باید با نیازها و علایق   ی ابیتیموقعقرار گرفته است  دییتأ نشان داد فرضیه پژوهش مورد  0/217آمده دست ضریب مسیر به

؛ ماسارا،  2017،  1رو مالوی پرداخت را ایجاد کند )جنگل استفاده و    درخواست و افزایش تمایل به  حالنیمشتری همسو باشد و درع 

 
1Gengler & Mulvey 



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                           لنامه  فص                  
  118-99 ، مقاله پژوهشی، صفحات1403تابستان  ،  2، شماره  2دوره                      

137 

 

ملارا   و  می.  (2018،    1پورچدو  را  برند  طریقجایگاه  از  به  توان  برند  و شخصیت  برند  عملکرد  برند،  هسته  آورد دستتعریف 

 .  ( 2،2017)هومبرگ

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

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

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

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

  یهنظر  هی. ر پا (2019،  3نگانگ، کوب و ی آوو انگ، کوب  ) کنند  محصول استفاده میو  برای ارزیابی کیفیت برند    شود یگرفته م

نوع  در این راستا  کنند.  های متفاوتی استفاده میگیری از ملاکفکری و احساسی در جریان تصمیم  افراد  (1388) گر و تایگرتای

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

  از یاطلاعات موردن  افراد ادراکی تصمیمات خود را بعد از گردآوری  که یمسائل علاقه دارند، درحال  دادنصلهیسریع و ف  یریگمیتصم

،  شناختی  هایپاسخ  بر  حسی  تجربه  نیا  رایز  شود؛یم  برند   با  تعامل  به  منجرکنندگان  مصرف  حسی  ( تجربه1387،)بارون  گیرندمی

،  برند  مثبت  تجربه،  مداومبه طور    .(2017  4،  همکاران  و  گذارد )هیولامی  تأثیر  تجاری  نام  به  نسبت  افراد  یسازفعال  و  احساسی

کننده در مورد برند است که توسط  تصویر برند ادراک مصرف  از طرف دیگر   دهد.می  افزایش  راکنندگان  مصرف  روانی  وضعیت

یابد. برای بهبود تصویر برند باید مخاطبان کلیدی خود را شناسایی کرده، اهداف برند  تداعیات برند موجود در حافظه، بازتاب می

کننده با برند )هویت  ساختار رابطه مصرف .(2007) کلر و پیام کلیدی برند خود را مشخص کنید و شخصیت برند خود را بسازید

نوبة خود ممکن است تأثیر قرار دهد. شور برند بهکنندگان برای یک برند را تحتو اعتماد به برند( ممکن است شوروشوق مصرف

اشد. اعتماد به برند نیز بر شور و اشتیاق نسبت به برند تأثیر  بر تعهد به برند، تمایل به پرداخت قیمت بیشتر برای برند مؤثر ب

باهات و رفع آنها و پرهیز از  تشود پرهیز کرد و با پذیرش اشکه به کاهش اعتماد به برند منجر می مواردیدارد. در نتیجه باید از 

 .را افزایش داد در نهایت تمایل به استفاده از خدمات و  پردازی، اعتماد به برندفرافکنی و دروغ

 

  د یمف  کیخدمات الکترون  یها برنامهه  ئو ارااز نحوه استقرار    یتنها درک بهتر نه  کند یها کمک مبه بانک پژوهش حاضر یهاافتهی 

و بهبود    یتر با مشترتعامل هوشمندانه  یبرا  راهبردهایی خود داشته باشند، بلکه    بانکداری الکترونیکتوسعه    یبهبود اثربخش  یبرا

  دهندگانارائهو    رانیبه مد تواند یم هاافتهی  شناسایی و پیاده سازند همچنین  در این حوزه  انیمشتر  تانتظاراو    ی بانیعملکرد پشت

  تیریمد  یرا درک کنند و راهبُردها  یدر مبادلات ارتباط  یمشتر  تیکمک کند تا ابعاد مهم شخص  داری الکترونیکخدمات بانک

 توسعه دهند.  یمشتر یروفادا  شیو افزا ت یارائه رضا یارتباط مرتبط را برا

 پیشنهادهای کاربردی و عملی 

به ابعاد شخصیتی  ، برای افزایش تمایل مشتریان به استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک باتوجهحاضر  های پژوهش بنا بر یافته 

می ارائه  زیر  کاربردی  پیشنهادهای  برند،  مدیریت  به  و  بانکشود:  میهای  مدیران  توصیه  بانکداری  شود،  موردمطالعه  خدمات 

 
1 Massara, Porcheddu& Melara 

2 Homburg 

3 Wang, Qub & Yange 

4 Hepola ,et al 
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را   خود  شخصیت  باتوجه الکترونیک  کنند  مشتریانبه  اجرا  و  الکترونیک و    طراحی  خدمات  دریافت  به  مشتریان  ترغیب  با 

بتوانند   روشتا از این  ،  صورت گیردبرند    و معرفیرفتار مشتریان    پیشنهادهای متناسب با ابعاد شخصیتی در جهت شناخت بیشتر

در جهت توسعه نام تجاری، باهدف ایجاد تصویر ذهنی مطلوب از برند برای مشتریان بالقوه و بهبود تصویر ذهنی مشتریان بالفعل  

های شخصیتی  های مختلف مشتریان بر اساس ویژگی. شناسایی گروهو در نهایت جلب رضایت مشتریان اقدامات لازم را انجام دهند

  تشویق آموزش و    ،یازها و ترجیحات هر گروه شخصیتیبانکداری الکترونیک متناسب با ن  باکیفیت  ارائه خدمات  ،ها مندیعلاقهو  

ویژگی با  کانالمشتریان  از  استفاده  الکترونیک،  خدمات  از  استفاده  برای  مختلف  شخصیتی  مانند  های  بازاریابی  مختلف  های 

 گنجانده شود  ها بانکی راهبردی  هابرنامهباید در    خدمات بانکداری الکترونیک  شناخت  های اجتماعی، ایمیل و پیامک برایشبکه 

پژوهش  مانند  پژوهش  محدودیتاین  با  دیگر  بزرگهای  اینکه  جمله  از  بود  مواجه  پژوهش  هایی  محدودیت  ترین 

بود. ویژگیریگنمونه  را تحتشناخت روانهای  ی در دسترس  نتایج  افراد ممکن است  ثیر قرار دهد. نمونه پژوهش  أتی 

  ممکن است این مورد بر  -   اجتماعی   -   عوامل فرهنگی   بهباتوجهمربوط به مشتریان بانک سپه در استان فارس بود و  

،  وضعیت تحصیلی  باشد. در پژوهش حاضر متغیرهایی نظیر  رگذار یتأثهای دیگر  گروه  تعمیم نتایج در سطح کشوری و

وهش  ژدر راستای نتایج پ باشد.    رگذار یتأثتواند 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 برای تحقیقات آتی ینهاداتپیش

الکترون  ل یتما به  بودن    ی قضاوت های  تأثیر سایر ویژگی  گرددد میشنهایپ مورد سنجش قرار گرفتند.    کیبه استفاده از خدمات 

پژوهشی در   شودهمچنین پیشنهاد می قرار گیرد مدنظردر مطالعات بعدی  تحصیلات و.....دموگرافی مشتری مثل سن و جنس، 

بانک  ای میان چند  مقایسهصورت  هب  کیبه استفاده از خدمات الکترونو مدیریت برند بر تمایل   شخصیتی  هایمولفه زمینه اثرات  

دولتی و  گیرد  مختلف خصوصی  پژوهش    .صورت  نمونه انجام  و  مقیاس  متغ  ترع ی وس  یهادر  با کنترل  مزاحم  یو همراه  از دیگر  رهای 

  تواندیامر م  نیهمچون پرسشنامه است و ا  ی دهخود گزارش   یبزارها پژوهش حاضر وابسته به ا  یابیو ارز  جینتا  پیشنهادهای پژوهش است.

با  ی آتی از روش آمیخته استفاده شود  هاپژوهش برای    شودیمپیشنهاد    نیباشد؛ بنابرا  یدهدر پاسخ  فیاز جمله تحر  یهمراه با مشکلات

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

کننده  ر کمکمیان جوانب خاص یک پدیده بسیا  یهاها و تفاوتشباهت  یساز ترکیبی در شفاف  یهانیست. گذشته از این پژوهش   ریپذامکان 

آمده از نمونه را به جامعه تعمیم دهند و دست زمان، نتایج بهکه به طور هم  دهدی است. استفاده از هر دو نوع داده به پژوهشگران اجازه م

 از پدیده موردعلاقه به دست آورند.    یترق یبتوانند درک عم
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Abstract 

 

One of the most popular strategies used by advertisers is the use of celebrity endorsers. The 

credibility of the famous endorser has an effect on the interaction and communication of 

consumers in cyberspace. Therefore, the purpose of this research was to investigate the effect 

of famous endorser's credibility on brand interaction and brand love with the moderating role 

of brand attitude. This research is a survey in terms of practical purpose and implementation 

method. The statistical population is all users of the Mac brand in cyberspace, whose number 

is unknown and unlimited; Based on Morgan's table, 384 samples are considered available in a 

non-random way. The data collection tool was the standard questionnaire of NikHashemi et al., 

(2023). In order to measure the face validity according to experts, convergent and divergent 

validity and factor analysis were used, and Cronbach's alpha and composite reliability were 

used for reliability. Data analysis was done with PLS3 software. The results showed that 

celebrity endorser credibility had a direct effect on brand love. Also, the indirect effect of 

celebrity endorser credibility on brand love through the mediating role of brand engagement 

was also confirmed. Interaction with the brand had a significant effect on love for the brand. 

Also, the results indicated the influence of the famous endorser's credibility on the interaction 

with the brand, and the attitude towards the brand moderated this influence . 

 

Keywords: Endorser credibility, Mac Brand, Brand Love, Brand Interaction, Brand 

Attitude. 
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المللی بر عشق به برند از طریق تعاملات  های مشهور برندهای بینتاثیر تایید کننده

 آنلاین برند: بررسی نقش نگرش به برند )مشتریان برند مک در ایران( 

 3، محسن مرادی 2* یامید بهبود، 1آبادی فاطمه بهنام فیض 

 

 21/5/1403تاریخ انتشار:                      1۹/03/1403تاریخ پذیرش :         2/1403/ 1۹تاریخ دریافت:   

 چکیده 
اعتبار تایید  شود استفاده از تأییدکنندگان مشهور است.کنندگان استفاده میهایی که توسط تبلیغترین استراتژیاز محبوب

کنندگان در فضای مجازی موثر است دارد. لذا هدف این پژوهش بررسی تاثیر اعتبار  کننده مشهور بر تعامل و ارتباط مصرف

با نقش تعدیلگر نگرش به برند بوده است. این پژوهش از حیث هدف   با برند و عشق به برند  تأیید کننده مشهور بر تعامل 

که تعداد   باشدمی   کنندگان برند مک در فضای مجازیمصرف   کلیهجامعه آماری  کاربردی و از حیث روش اجرا، پیمایشی است.  

یر تصادفی در دسترس در نظر گرفته  نمونه به روش غ  3۸4ها نامشخص و نامحدود بوده است؛ بر اساس جدول مورگان،  آن

جهت سنجش روایی صوری  است.  بوده  NikHashemi et al., (2023)استاندارد    ها پرسشنامهآوری دادهاست. ابزار جمعشده

است و برای پایایی از آلفای کرونباخ و پایایی مرکب استفاده از نظر خبرگان و روایی همگرا و واگرا و تحلیل عاملی استفاده شده

انجام شده است. نتایج نشان داد اعتبار تأیید کننده مشهور بر عشق به برند   3افزار پی ال اس  ها با نرموتحلیل دادهشد. تجزیه 

تاثیر مستقیم داشته است. همچنین تاثیر غیر مستقیم اعتبار تأییدکننده مشهور بر عشق به برند از طریق نقش میانجی تعامل 

تعامل با برند بر عشق به برند نیز تاثیر معناداری داشت. همچنین نتایج حاکی از تاثیر اعتبار تایید کننده  با برند نیز تایید شد.  

 کرد. مشهور بر تعامل با برند بود و نگرش به برند این تاثیرگذاری را تعدیل می
 

 اعتبار تأیید کننده، برند مک، عشق به برند، تعامل با برند، نگرش به برند. واژگان کلیدی: 

 

 قدمه م
. ادبیات پژوهش برند  (Grénman et al., 2019)شود  ای رو به رشد در علم بازاریابی شناخته میبرند به عنوان پدیده 

پژوهش گستردهشامل  نشانهای  که  است  مناسب  ای  و  قوی  ارتباط  است.  برند  مثبت  ارتباط  حفظ  و  ساخت  اهمیت  دهنده 

کننده، کاهش  تر از طرف مصرفهایی  همچون برتری نسبت به رقبا، پذیرش قیمت گران کننده با برند، باعث ایجاد مزیتمصرف

ترجیح برند و  (.  1399شود )محمدی و همکاران،  های بازاریابی و افزایش سهم بازار شرکت  برای شرکت دارنده برند میهزینه

شکیل پیوندهای عمیق احساسی و  گیرد که بعضی اوقات سبب تکننده با برند، با ایجاد روابط قدرتمندی شکل میرفتار مصرف

 
 baranbehnam1974@gmail.comایمیل:  ،ایران ، مشهد ،المللی امام رضا )ع(بیندانشگاه  ،کارشناس ارشد مدیریت بازاریابی. 1

   Drbehboodi@attar.ac.irایمیل: )نویسنده مسئول(ایران ،مشهد ،موسسه آموزش عالی عطار مشهد مدیریت، استادیار گروه .  2

 دانشیار، گروه مدیریت، دانشکده علوم اداری، دانشگاه بین المللی امام رضا )ع(، مشهد، ایران  3
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وکار،  با توجه به فضای رقابتی حاکم بر کسب(. همچنین،  1400گردد )میرزایی و همکاران،  در ادامه منجر به عشق به برند می

برند از اهمیت بالایی برخودار است. در عصر حاضر هوشمندی رقبا و مشتریان باعث شده توجه   - کنندهتوجه به رابطه مصرف

برند جلب شده و به دنبال ایجاد رابطه احساسی و    -کننده  مدیران بازاریابی به منظور حفظ و افزایش سهم بازار به رابطه مصرف

( باشند  با مشتریان خود  عاطف  ی کنندگانمصرف(.  1394و همکاران،    آقازادهعاطفی  ارتباطات  مثبت    ی که  احساسات  و  پرشور 

به    یقیعم واکنش  کینسبت  دارند،  و   .(Wang, 2020 Thai &)اند  کرده  جادیا  یمثبت  یرفتار  یهابرند  رشد سریع  امروزه 

در محیط   ،فروشان و خریدارانخرده  ،این امکان را فراهم نموده است که فروشندگان  ، های اجتماعیاستفاده روزافزون از شبکه 

تعامل   اثربخشی فرآیند مبادله از طریق افزایش  یقبه شکلی بسیار مؤثرتر باهم ارتباط برقرار کرده و بدین طر  ،فروشی آنلاینخرده

کننده از  های اجتماعی و ارتقای ارزش برند مبتنی بر مصرفشکل گرفته در شبکه تعامل شبه اجتماعی و کننده با برند مصرف

  ی آنلاینهاپلتفرم  (.1399)رحیمی کلور و همکاران،    بیش از پیش میسر شده است  ،کننده به برندطریق افزایش عشق مصرف 

شوند و    ده یدر هم تن  دهد یآن اجازه م  ن یبرند و جامعه آنلا  یهاکه به ارزش  اندشده  جادیا  انیو حفظ روابط با مشتر  جادیا  یبرا

های مشهور یکی استفاده از تایید کننده.  (Kumar, 2020 Kumar &)مثبت را به همراه داشته باشند    یو نگرش  یرفتار  جینتا

اعتباری برای    ،توانند در تبلیغاتشود. افراد مشهور میکنندگان استفاده میهایی است که توسط تبلیغترین استراتژی از محبوب 

بیاورند که مارک ارمغان  به  به درشوندبرند  میدان  از  رقیب  برای مصرف  های  برند  و  و موجب شناسایی  )اوقانیان  کننده شوند 

کنندگان در فضای مجازی در رابطه با برند تاثیر مثبت و  و اعتبار تایید کننده مشهور بر تعامل و ارتباط مصرف (1400کریمی،  

کننده و به تبع آن بر  مصرف  -معناداری دارد. قابل اعتماد بودن، جذابیت و تجربه و تخصص تأییدکننده مشهور بر هویت برند

اطلاعات   .(Nikhashemi et al., 2023)دهد ایش میکنندگان در فضای مجازی را افزتعامل میان تأییدکننده مشهور با مصرف

بر باورها، نظرات  یسازیدرون قیمانند افراد مشهور از طردر جوامع برند مجازی منبع معتبر  کیبه اشتراک گذاشته شده توسط 

  ی ها و ساختارهااز نگرش  یمنبع ناش  ریکامل تأث  رشیاز پذ  یکه ناش،  (Visentin et al., 2019)گذارد  یم  ریتأث  رندگانیو نگرش گ

گذارد، بلکه بر دو  یم  ریو رفتار تاث  غاتیتبل  یابیکننده نه تنها بر ارز  دییتا  تیجذاب  زانیم  .(Ohanian, 1990)هاست  آن   یارزش

  رندگان یآن دسته از گ  .(Carlson et al., 2020)  گذاردیم  ری تاث  زیکننده ن  د ییگر )تخصص و قابل اعتماد بودن( و علاقه تایبعد د

و    بهتری دارند رشیپذتر  بهتر و مثبتبرند   یغات یتبل  ی هاامیمطلوب نسبت به برند دارند، احتمالاً نسبت به پ   ی که نگرش قبل امیپ 

. از طرفی، امروزه مصرف روزافزون (Zhou et al., 2020) باشد  مثبتها  متعاقب آن  یکه بسط شناخت  رودیرو، انتظار م  نیاز ا

ترین  ترین صنایع در دنیا تبدیل کرده است. مهممحصولات آرایشی و بهداشتی، این صنعت را به یکی از پر سودترین و جذاب

اما بیشترین آمار مصرف به کشورهای  اروپای غربی است؛  برندهای لوازم آرایشی و بهداشتی متعلق به کشورهای آمریکایی و 

کشور  دومین  عربستان  از  پس  ایران  نیز،  خاورمیانه  کشورهای  میان  در  دارد.  تعلق  خاورمیانه  به  آن  از  پس  و  شرقی  اروپای 

کننده لوازم آرایشی است که باعث شده ایران یکی از بازارهای اصلی محصولات آرایشی و بهداشتی را به خود اختصاص  مصرف

دهد. در این میان عشق به برند از جمله مفاهیمی است که در میان انبوهی از برندهای مختلف موجب وفاداری به یک برند خاص  

ترین برندهای تولید کننده محصولات ترین و محبوب برند مک یکی از شناخته شده (.1399و کامیابی،    نسبحقیقیگردد )می

شود. مک  یم   دهیناممندانه  هنر  یو بهداشت  یشیآرالوازم  عنوان    تحتبرند مک، شرکتی بسیار متمایز است و  .  متنوع آرایشی است

 ه،یمراحل اول در  کنندگان خود است.بر آن، به شدت نگران مصرف وهکند. علایهستند استفاده نم  یکه فانتز  یتجار  ی هااز طرب 

شرکت  کیبه دست آورده و اکنون  یشتر یحال، در حال حاضر شتاب ب نیخود با مشکل مواجه شد. با ا تی تثب یشرکت برا نیا

موجود در    یشیلوازم آرا  نیتراز محبوب   یبه سرعت در حال رشد است و برخ  مک  شرکت  ن،یاست. علاوه بر ا  یدلار  ونیلیچند م

و   یشیراقبت از پوست، لوازم آرامانند مراقبت از مو، م یاست و محصولات مختلف ا یپو اریشرکت بس ک ی مکرا دارد.  بازار طیمح

زن در نظر    ایثروتمند، مرد    ای   ریمد روز، فق  ا یکار  محافظه  ر،یپ   ایجوان  ،  همه افراد  یمحصولات برا  نیا.  کندیم  دیرا تول  ییبایز

ها طنین انداز شده بود و توسط  آوازه برند مک حتی پیش از باز شدن اولین فروشگاه آن .(2022IvyPanda ,) گرفته شده است

المللی مک شد.  ها و هنرمندان کانادایی و آمریکایی خریداری شده بود که موجب فروخته شدن سریع محصولات بینسلبریتی

https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%85%D9%84%20%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%20%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%D9%87%20%D8%A8%D8%A7%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%85%D9%84%20%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%20%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%D9%87%20%D8%A8%D8%A7%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%85%D9%84%20%D8%B4%D8%A8%D9%87%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all


 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                           لنامه  فص                  
  118-99 ، مقاله پژوهشی، صفحات1403تابستان  ،  2، شماره  2دوره                      

146 

 

کالکشن در سال است که همگی به    50بندی محصولات، تنوع تولید و ارائه بیش از  این شرکت همچنان متعهد به توسعه دسته

شود. همکاری با تأییدکنندگان مشهور ای تولید میکنندگان و به ویژه تأیید کنندگان مشهور و هنرمندان حرفه تقاضای مصرف

باعث شده ارتباط و دسترسی به طرفداران فعلی و طرفداران جدید    5و پروینزا شولر  4ز، بروک شیلد3، مدونا 2، ریحانا 1مانند لرد 

کنند، به این اشتیاق دامن  سایت مک با نمایش این که چه افراد مشهوری از محصولاتشان استفاده میافزایش یابد. همچنین وب

بنابراین قلمروی مکانی این پژوهش    المللی مک انجام شده است. زنند. لذا بررسی متغیرهای یاد شده در خصوص برند بینمی

پژوهش حاضر این است که آیا اعتبار سلبریتی بر    کنندگان برند مک در فضای مجازی در نظر گرفته شده است؛ مسألهمصرف

 کنندگان برند مک تاثیر داشته است یا خیر؟.عشق به برند از طریق نقش میانجی تعامل با برند و تعدیلگری نگرش به برند مصرف

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

 پیشینه نظری

 6عشق به برند

. عشق به نام  (Majerova et al., 2020)عشق یک احساس پیچیده است که شامل دوست داشتن، صمیمیت و دلبستگی است 

کننده راضی برای یک نام تجاری خاص تعریف شده است، که شامل یک رابطه پر شور، تجاری به عنوان پیوند عاطفی یک مصرف

های احساسی بر شور (. عشق به برند، بیانگر رابطه1399کننده و نام تجاری است )ترابی و همکاران،  وابسته و مثبت بین مصرف

کنندگان و یک برند است که این  های دو جانبه، پویا و هدفمند بین مصرفکننده و یک برند است. عشق به برند رابطهبین مصرف

کند که  (. برندی به شکلی عمل می1398های احساسی، شناختی و عاطفی است )فریدونی و کلاته سیفری،  رابطه دارای ویژگی

. عشق (Palusuk et al., 2019)تواند به عشق تعبیر کرد  توانایی ارضای نیازهای واقعی و ملموس از طرف دیگر داشته باشد، می

های احساسی،  کنندگان و یک برند است که این رابطه دارای ویژگیهای دو جانبه، پویا و هدفمند بین مصرفبه برند به رابطه

انواع خواسته 1399آقا میری و همکاران،    سید شناختی و عاطفی است ) های  (. کیفیت بالا، در دسترس بودن، برطرف کردن 

شود یک مشتری شیفته یک برند هایی هستند که موجب آن می مشتری از توجه به محیط زیست گرفته تا رنگ و زیبایی مولفه

شده و بدان عشق بورزد. عشق به برند متغیری است که از مدل مثلثی استرنبرگ الهام گرفته شده که شامل شور و حرارت، 

 . (Zarantonello et al., 2016)شود و فراتر از رضایت خاطر مشتریان است صمیمیت و تعهد می

 7تعامل با برند

 نیا.  هسیتند ترکینزد  وندیپ  جادیا یبرا  تلاش در هاآن  که  یحال در  اسیت داریخر کی  و شیرکت کی  نیب  تعامل  یمشیتر  با  تعامل

  تعامل . (Aziz & Ahmed, 2023)  دهدیم  ارائه انیمشیتر  با روابط بهبود  و  توسیعه  جاد،یا  یچگونگ یریگاندازه یبرا  را  یروشی

 انیمشیتر که  اسیت لیدل  نیا به نیا.  اسیت  مناسیب  کنندیم دیتول  دیجد محصیولات که  ییهاشیرکت  یبرا زین  برندها  با انیمشیتر

  تعامل مشیتری با برند .  (Imtiaz & Nasim, 2022)  دهندیم  ارائه  محصیولات  نیدتریجد به نسیبت را  خود  یهاواکنش و  افکار

توان به یرا م یس، جوامع برند مجازاسیا نیا بر .(Zhao et a., 2022)  اسیت یتجار  عملکرد  یبرا  یاتیح شیاخص کی نیهمچن

 ,Wong)با برند در نظر گرفت   یتعامل مشییتر نیو همچن  یبا مشییتر  یروابط مشییتر  جادیا  یمسییتقر برا  یهاعنوان پلتفرم

کننده برای یک نام تجاری در وب یا بین تعامل مشییتری با برند به عنوان میزان زمان، جسییتجو  یا توجهی که مصییرف .(2023
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شیود. همچنین تعامل به عنوان ارتباط مکرر بین مشیتری با برند بیان دهد، تعریف میهای مختلف اجتماعی اختصیاص میکانال

ها، مشیارکت در های اجتماعی، شیامل خواندن پسیتدر رسیانه  با برندمشیتری تعامل   (.1398)ایزدی و همکاران،  شیده اسیت

ها به های مشییتریان خشیینود اسییت؛ بنابراین شییرکتگفتگوها با اعضییای جامعه برند و حمایت فعالانه از برند، بخشییی از واکنش

با صیفحات خود باید تلاش کنند تا مشیتریان خود را خشینود سیازند. به عنوان مثال، به   با برندمشیتری  تعامل  منظور برانگیختن 

های مشیتریان عات گذاشیته و به پسیتها باید چندین بار در هفته در صیفحه خود اطلامنظور تقویت صیمیمیت با مشیتری شیرکت

 .(Simon & Tossan, 2018)به سرعت پاسخ دهد  

 1اعتبار تأییدکننده مشهور

خاص شناخته شده هستند.    نهیزم کیخود در  یهاتیموفق لیشود که به دلیاطلاق م یبه افراد "تأییدکننده مشهور"اصطلاب 

  د ییتا  کیها هستند.  یتیاز سلبر  یی هانمونه  یها و خوانندگان پاپ همگ زن، هنرمندان، مدل  گرانیورزشکاران، باز  استمداران،یس

کند.  یاستفاده م  غاتیتبل  قیاز طر  ینام تجار  ایمحصول    کی  غ یتبل  یاست که از شهرت خود برا  یعموم  یتیشخص  هورکننده مش

ها در مورد محصولاتشان آن  یبرندها عمل کنند و با استفاده از شهرت خود به ادعاها  یافراد مشهور ممکن است به عنوان سخنگو

های مشهور حامی برند خود  های تبلیغاتی خود از شخصیت صاحبان برندها اغلب در برنامه  .(Ramli et al., 2023)  اعتبار بدهند

ها در میان بخش  کنند. سلبریتیبه عنوان راهی برای  تحت تاثیر قرار دادن مشتریان به خرید محصولات و خدماتشان استفاده می

ها در صدد برقراری ارتباطی بین ویژگی خاص  باشند. از این رو مدیران شرکتای از مردم مورد شناخت و آگاهی عمومی میعمده

باشند. این مورد قابلیت اطمینان و در یک شخصیت برجسته مانند جذابیت و دوست داشتنی بودن با محصول یا کالای خود می

بخشد )محمودی میمند و خسروآبادی،  اعتماد نسبت به خرید یک کالا را در مخاطبان از حیث تسلی در انتخاب محصول می

تأییدک1396 اعتبار  اطلاق می(.  میزانی  به  مرتبط ننده  تجربه  یا  و  دانش، مهارت  دارای  را  تأییدکننده  فرد  شود که مشتریان، 

 نیاز پرکاربردتر  ی ک ی  انیمدل اعتبار منبع اوهان  (.1400و همکاران،    نقاش ) کننددهد، اعتماد میدانند و به اطلاعاتی که ارائه میمی

  دکنندهییکه اعتبار تأ   دهدیو نشان م  پردازدیم  غاتیافراد مشهور در تبل دییتأ  یاثربخش یاست که به بررس ی قاتیها در تحقمدل

 . (Nikhashemi et al., 2023) تخصص(  ت،یدر سه بعد نهفته است )قابل اعتماد بودن، جذاب

شود  یکننده مربوط م  دییو اعتبار تأ   افراد مشهور به صداقت  دییتأ   اتیدر ادب  بودن  اصطلاب قابل اعتماد  :بودن  اعتماد   قابل   -

(Dwivedi et al., 2016)  دارد    یکننده بستگ  دیی تأ   یریها و باورپذیژگیو به درک مخاطبان هدف از و(Hussain et al., 

 ف یتعر نیشود. قابل اعتماد بودن چنیم ی کننده، قابل باور، صادق و قابل اعتماد تلق  دییکه تأ  ی زانیمقابل اعتماد بودن،   (.2020

اعتماد به صداقت، درستی    .(Malik & Qureshi, 2016)  "آن  رشیپذ   زانیو م  ام یو پ   ندهیاعتماد شنونده به گو  زانیم"  شود:یم

بینی کننده مهم از اعتبار منبع است. هنگامی  . صداقت یک پیشو مقبولیت یک تأیید کننده از دیدگاه مخاطبان هدف اشاره دارد

کنند که پیام ارتباطی که او ارائه ها همچنین فرض میکنندگان اعتقاد دارند که تأییدکننده فردی صادق است، آن که مصرف

 (. 1397پور و همکاران، دهد هم قابل باور است )اسماعیلمی

به ویژگیجذابیت:   - افراد مشهور  اشاره دارد  جذابیت  آنان )همانند هوش و سبک زندگی(  یا دیگر خصوصیات  های فیزیکی 

(Albert et al., 2017)شود و بر اساس  دهند، مربوط میای که افراد به دیگری نسبت می. جذابیت فیزیکی به قضاوت اولیه

کنندگان احساس کنند که  شود. اگر مصرفهایی مانند قد، وزن، زیبایی چهره، تأیید میها و صفات سلبریتی، ویژگیویژگی

بینند؛ در نتیجه اثربخشی تبلیغاتی که از یک  تر میها را جذابها دارند، به احتمال زیاد آننقاط مشترک زیادی با سلبریتی

ذابیت فیزیکی دارای اثرات ظریف، فراگیرو . ج(Suki, 2014)برد به میزان جذابیت آن سلبریتی بستگی دارد  سلبریتی بهره می

افزایش دهند و به کسانی که جذاب  باشد. مردم تلاش میکنندگان میغیر قابل اجتناب بر مصرف کنند تا جذابیت خود را 

 .(Gupta et al., 2017)دهند هستند، واکنش مثبت نشان می
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محصول خود   یاز ادعاها  تیحما  یاست که افراد مشهور برا  ی ها، دانش و نگرش تخصصتخصص به عنوان مهارتتخصص:   -

  ن یکند، چنیم  دییخود را تأ   یخدمات مربوط به حوزه تخصص  ایمحصول    یاحرفه  کیکه    یاز موارد، هنگام   یاری. در بسددارن

ن  یاکنندگان حرفه  تیشود. همه حمایم  یتلق  برکنندگان معتدر ذهن مصرف  یاهیدییتأ  تأییدکننده  اما    ستند،یافراد مشهور 

توانا  یاحرفه   مشهور ارائه اطلاعات لازم به مصرف  ییاز  به دلاو در  ناش  ای ها، دانش  مهارت  لیکنندگان  شود  یم  ینگرش خود 

(Onu et al., 2023).   گردد. تخصص به معنی  برند میکنندگان به جستجو، ارزیابی و انتخاب  تخصص منبع سبب ترغیب مصرف

باشد.  ی مورد تبلیغ میکنندگان در زمینه های تأییدکنندگان مشهور به منظور تأثیرگذاری و نفوذ بر مصرفمیزان دانش و مهارت

 (. Hu et al., 2016)گیرندگان اطلاعات نیز تمایل دارند که صحیح و مفید بودن اطلاعات را با تخصص منابع مرتبط سازند 

 1نگرش به برند 

نسبت به برند    کند می  ی که در آن زندگ یطیهر فرد و مح یتجارب زندگ   جهیاست که در نت  یمجموع تمام ادراکات به برند  نگرش  

کننده به یک برند خاص دارد و به ارزیابی درونی یک فرد از موضوعی مانند  نگرش به برند اشاره به نگرش مصرف. ردیگشکل می

ترین  . یکی از مناسب(Kim et al., 2012)  پردازد و بر وفاداری افراد نسبت به برند تاثیرگذار استمحصول برندگذاری شده می

گذارد  (، که بر انتخاب برند تاثیر می1394های نگرش به برند، اارزیابی درونی فرد از برندف است )امینی کسبی و همکاران،  تعریف

نگرش شود. به طور کلی های اطلاعاتی ایجاد میو ادغام محرکها پس از تفسیر، ارزیابی (. نگرش1399)کیماسی و خوشنویس، 

( توسط کلر  برند  منفی مصرف1998به  یا  مثبت  است  (، دیدگاه  تعریف شده  برند  به خدمات  نسبت   & Krystallis)کننده 

Chrysochou, 2014)نماید،  . نگرش به برند به عنوان ارزیابی پایدار و نسبی تک بعدی از یک برند که احتمالا رفتار را تقویت می

های اطلاعاتی از سوی مشتری تعریف شده است. به بیانی دیگر نگرش به برند، ارزیابی درونی فرد از برند است. زمانی که محرک

گیرد. نگرش به برند یک ارزیابی کلی و جامع از تمامی ابعاد برند ارائه  تفسیر، ارزیابی و سپس ادغام گردیدند نگرش شکل می

بر تمایلات مشتریان جهت پاسخگویی و واکنش نشان دادن نسبت به یک برند بخصوص اشاره دارد )نوروزی و درویش،    داده که

1401.) 

 پیشینه تجربی 

( و همکاران  خرید 1402شیرخدایی  رفتار  بر  مشهور  افراد  ستاره  قدرت  تاثیر  از  تجربی  نیمه  امشاهده  عنوان  با  را  پژوهشی   )

میان دانشجویان دانشگاه  پرسشنامه    465گیری در دسترس و با توزیع  با روش نمونهکنندگانف انجام دادند. این پژوهش  مصرف

استفاده از  نتایج نشان داد کهافزار اس پی اس اس استفاده شد.  ها از نرموتحلیل دادهبه منظور تجزیه مازندران انجام شده است.  

همچنین قدرت ستاره بالاتر    شود.کنندگان میاعتماد و قصد خرید بیشتر در مصرف   افراد مشهور باعث نگرشی مثبت به برند،

اتاثیری بیشتری نسبت به قدرت ستاره پایین نسب و قاسمی  حقیقی.  عتماد به برند و قصد خرید دارندتر در نگرش به برند و 

( پژوهشی را با عنوان اتاثیر کیفیت محتوا و تعامل با برند بر رفتار خرید با نقش میانجی درگیری شناختی و احساسی  1401)

پژوهشکاربران در شبکه  این  دادند.  انجام  اجتماعیف  توزیع    های  با  و  نمونه گیری در دسترس  روش  میان   پرسشنامه  384با 

افزار پی ال اس استفاده شد.  ها از نرموتحلیل دادهبه منظور تجزیه   انجام شده است.  کنندگان برند چرم ویزلند در اینستاگرامدنبال

کیفیت محتوا و تعامل برند بر درگیری احساسی، درگیری شناختی و رفتار خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد.  نتایج نشان داد که 

یری احساسی و درگیری شناختی بر قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد و همچنین، قصد خرید بر رفتار خرید تأثیرگذار درگ

( 1400نظری و همکاران )  .عنوان میانجی رد شده و درگیری شناختی تأیید شده استنهایت، تأثیر درگیری احساسی به  است و در

گذاری ورزشکاران مشهور با وفاداری به برند در مشتریان کالاهای غیر ورزشیف  پژوهشی را با عنوان ابررسی ارتباط بین صحه

شده    گذاریخریداران محصولات صحه میان    پرسشنامه  207گیری در دسترس و با توزیع  با روش نمونه   انجام دادند. این پژوهش 
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الماس کریمخان( اداری  مجتمع  )شامل  دایی  علی  است.  توسط  تجزیه  انجام شده  منظور  دادهبه  نرموتحلیل  از  ایموس ها  افزار 

ای نتایج نشان داد که بین اعتبار تأییدکنندگان مشهور، شخصیت دوست داشتنی، منبع جذابیت و صداقت حرفه  استفاده شد.

تأیید کننده مشهور و وفاداری به برند محصولات همبستگی مثبت وجود داشت؛ ولی بین تیپ شخصیتی تأیید کننده مشهور و 

( پژوهشی را با عنوان امشاهیر ادبی، ارتباط با گردشگران با  1399امینی )  وفاداری به برند محصولات همبستگی وجود نداشت.

ای  گردشگران بالقوهجام دادند. موضوعات این مطالعه  مقصد و تعامل با برند: بر اساس دیدگاه بازاریابی اثرات تایید افراد مشهورف ان

بودند  )معبد شائولین( آشنا  ادبی چین )جین یونگ( و مقصد مرتبط  افراد مشهور  با  با روش    باشد.می   بودند که  پژوهش  این 

های مکانیکی آمازون انجام  فرم نظرسنجی آنلاین و معادل چینی ترکپرسشنامه در یک پلت 405سیستماتیک و از طریق توزیع 

هر چهار عنصر تأثیرات افراد مشهور )یعنی نتایج نشان داد که   افزار ایموس استفاده شد. ها از نرموتحلیل دادهبه منظور تجزیه   شد.

 برند بودند. همچنین، ارتباط سلف  تعامل بابینی کننده موفقیت ارتباط خود برند و  اعتماد، تخصص، همخوانی برند و آشنایی( پیش

برند به طور قابل توجهی در تعامل با برند کمک کرد و واریانس قابل توجهی را در وفاداری به مقصد توضیح   تعامل باندینگ و  بر  -

( پژوهشی را با عنوان اتاثیر هویت برند و پاداش برند بر وفاداری به برند با توجه به نقش واسطه  1399و میربرگ )  غزالیداد.  

گیری در دسترس و با توزیع  دادند. این پژوهش با روش نمونهتعامل برند با مشتری )مورد مطالعه: مشتریان بانک صادرات(ف انجام  

افزار پی ال اس  ها از نرموتحلیل دادهپرسشنامه میان مشتریان بانک صادرات شهر رشت انجام شده است. به منظور تجزیه   311

نتایج نشان داد که هویت برند و پاداش برند بر وفاداری به برند با توجه به نقش واسطه تعامل برند با مشتری تاثیر    استفاده شد. 

معناداری دارد. همچنین هویت برند و پاداش برند به طور مستقیم بر تعامل مشتری با برند و وفاداری به برند تاثیر معناداری داشته 

اعتبار    بر  یاجتماع   یهارسانه تأییدکنندگان مشهور درقدرت متقاعدکننده  پژوهشی را با عنوان ا Liu & Zheng (2024)است.  

های  کاربران شبکه پرسشنامه میان    311گیری در دسترس و با توزیع  این پژوهش با روش نمونهف انجام دادند.  دیبرند و قصد خر

انجام شده است.   نرموتحلیل دادهبه منظور تجزیه اجتماعی چین  از  استفاده شدها  ال اس  ارزش  .  افزار پی  نتایج نشان داد که 

کننده تاثیر معناداری اطلاعاتی، سرگرمی، قابلیت اعتماد سلبریتی و تخصص و نیز اعتبار تایید کننده مشهور بر تعامل برند و مصرف

دارد. به علاوه تاثیر تعامل با برند بر اعتبار برند و قصد خرید تاثیر معناداری داشته است و قدرت متقاعد کنندگی این تاثیرگذاری 

می تعدیل  ا   Nikhashemi et al., (2023)  کند.را  عنوان  با  را  مجازپژوهشی  برند  جامعه  تعامل  از  برند  هویت  و    یاستفاده 

انجام دادند. این پژوهش با روش  ف  کنندگان برندتی: نقش حمایبازگشت  ینام تجار  یابیباز  یاستراتژ  کیکننده به عنوان  مصرف

توزیع  نمونه  با  و  در دسترس  میان    301گیری  میان  آنلا  یضااعپرسشنامه  خودرو  نیانجمن  منظور   برند  به  است.  انجام شده 

  دکنندگانیی و تخصص تأ   تیقابل اعتماد بودن، جذابافزار رپ پی ال اس استفاده شد. نتایج نشان داد که  ها از نرموتحلیل دادهتجزیه 

استفاده    یبرند مجازکننده و مشارکت جامعه  برند مصرف  هویت  ندیفرآ  عیتسر  یبرا  یارتباط  یهاگنال یبه عنوان س  تواندی مشهور م

با برند    یعاطف  وندیکنند، پ یآن شرکت م  یشوند و در جامعه مجازیم  ییشناسا  ینام تجار  اکه به شدت ب  یکنندگان شود. مصرف

  ، یکننده مجازبرند مصرفهویت  کننده و  د ییاعتبار تا  تیجذاب  نیبخشند. روابط بیبحران آن را م  ک یکنند و پس از  یم   جادیا

همچنین  هستند. یرخطیغ   یکننده و جامعه برند مجازبرند مصرفهویت کننده و برند مصرفهویت کننده و  دییاعتماد تا  تیبلقا

 Gupta et  کند.ابعاد تأییدکنندگان مشهور بر تعامل با برند تاثیر معناداری دارد و نگرش به برند این تاثیرگذاری را تعدیل می

al., (2023)  با  ف انجام دادند. این پژوهش  نیآنلا  یبر تعامل برند مشتر  رگذاریبا منبع تأث  برند  دییتأ   ریتأثپژوهشی را با عنوان ا

نمونه  توزیع  روش  با  و  سیستماتیک  تصادفی  است.  پرسشنامه    316گیری  شده  انجام  اینستاگرام  کاربران  منظور میان  به 

  ی هاو شباهت  تأیید کننده در رسانه اجتماعیاعتبار  نتایج نشان داد که  .  افزار پی ال اس استفاده شد ها از نرموتحلیل دادهتجزیه 

  رسانه  یحال، آموزنده بودن محتوا نیکننده  دارد. با ابر تمام ابعاد تعامل برند مصرف یمثبت معنادار ریکننده تأثمصرف - رسانه

  ی فمحتوا فقط تعامل عاط  یها یمکه سرگر  ی نه بر احساسات، در حال  گذارد،یم   ریتأث  یو رفتار  یشناخت   یهابه طور مثبت بر جنبه

افزا نتادهد یم  شیرا  واسطه  نیهمچن  ج ی.  مصرف  یضرور  یانقش  برند  تعامل  تأثابعاد  در  را  خر  یرگذاریکننده   قصد    د یبر 

از    ییهاواسطه   قیاثرات را از طر  نیدهد، که عمدتاً ایرا گسترش م  ی مطالعات قبلپژوهش،    نی. اکند یم   دییکنندگان تأمصرف
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افراد مشهور   دیی تأ   ریچگونه تأثپژوهشی را با عنوان ا  Qiu et al., (2021)  اند. داده  حیکننده توضجمله نگرش و اعتماد مصرف

ف انجام دادند. این  پخش زنده  قیاز طر  یمحصولات گردشگر  غیاز تبل  یکمک کند؟ مورد  با برند  کننده مصرف  تعامل تواند به  یم

  ن یآنلا  یپلتفرم آژانس مسافرت  نیعامل در بزرگتر  رانیمدمیان    پرسشنامه  406گیری در دسترس و با توزیع  با روش نمونه  پژوهش

سه بعد  نتایج نشان داد که    افزار ایموس استفاده شد. ها از نرموتحلیل دادهبه منظور تجزیه طی یک سال انجام شده است.    نیچ

و جذاب  یتیسلبر  اعتبار بودن  اعتماد  قابل  اعتماد مصرفتی)تخصص،  بعد  بر سه  مثبت  به طور  )توانا(  و    یرخواهیخ  ،ییکننده 

تأث اعتماد مصرف  نیگذارد. در ع یم  ریصداقت(  )پردازش شناختمصرف  تعاملسه بعد  تواند  یکننده محال،  محبت و   ،یکننده 

و    یتیسلبر  ریرابطه تأث  نیب  یمثبت  یانجی نقش م  زیکننده نسه بعد اعتماد مصرف  ن،یکند. علاوه بر ا  ی نیبشیپ   زین( را  یسازفعال

 Vermaکننده دارد.  بر تعامل مصرف  مستقیم و غیر مستقیم  مثبت  ریتأث  یتیسلبر  اعتبار  یعنی   د؛ کنیم  فا یکننده امصرف  تعامل 

واسطه    -شده  لیمدل تعد  کی:  دیبرند و قصد خر  ژهیو عشق به برند بر ارزش وبرند  با    تعامل  ریتأثپژوهشی را با عنوان ا  (2020)

کنندگان و  میان مصرف  پرسشنامه  548گیری در دسترس و با توزیع  با روش نمونه  ف انجام دادند. این پژوهش این پژوهششده

نتایج نشان داد که  . افزار ایموس استفاده شدها از نرموتحلیل دادهبه منظور تجزیهخریداران از مراکز خرید دهلی انجام شده است.  

برند به طور   ژهیعشق به برند و ارزش وتعامل با برند بر عشق به برند، قصد خرید، ارزش برند کلی تاثیر معناداری دارد. همچنین  

  ی بیمرتبه دوم و عناصر ترک  یعشق به برند و تعامل با برند، ساختارها  کندیم  دییتأ   پژوهش  نیکند. ایم   یگریانجیروابط را م  یکل

   شود. یم ل یتعد تیو عشق به برند با استفاده و جنس یمهم برند هستند. رابطه تعامل با نام تجار

 مدل مفهومی  

 ها در ادامه آورده شده است.ارائه شده و فرضیه  1در شکل   Nikhashemi et al., (2023)مدل مفهومی با اقتباس از مطالعه  

 المللی مک در ایران تاثیر معناداری دارد.  : اعتبار تأیید کننده مشهور بر تعامل با برند مشتریان برند بین1فرضیه 

 المللی مک در ایران تاثیر معناداری دارد.  : اعتبار تأیید کننده مشهور بر عشق به برند مشتریان برند بین2فرضیه 

 المللی مک در ایران تاثیر معناداری دارد. : تعامل با برند بر عشق به برند مشتریان برند بین3فرضیه 

المللی مک در ایران  : اعتبار تأیید کننده مشیهور از طریق نقش میانجی تعامل با برند بر عشیق به برند مشیتریان برند بین4فرضییه  

 تاثیر معناداری دارد.

المللی مک در ایران را تعدیل  : نگرش به برند تاثیر اعتبار تأیید کننده مشیییهور بر تعامل با برند مشیییتریان برند بین5فرضییییه 

 کند.  می

 

 

 

 

 

 

 

 

 قابل اعتماد بودن

 عشق به برند

 تعامل با برند

 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 جذابیت

 تجربه و تخصص

اعتبار تایید کننده  نگرش به برند

 مشهور
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 شناسی پژوهش روش

  کلیه آماری    است. جامعهشده  انجام   3پی ال اس  افزار  تحلیلی بوده و با نرم  – هدف پژوهش، کاربردی و روش آن پیمایشی  

برند بینمصرف لذا    المللی مک در فضای مجازیکنندگان  بوده است،  نفر  از صد هزار  آماری بیش  اعضای جامعه  است. تعداد 

گیری غیر تصادفی  روش نمونهنمونه لازم است که به    384نامحدود و نامشخص در نظر گرفته شده است. بر اساس جدول مورگان،  

بوده است. برای گویه    35با    Nikhashemi et al., (2023)ابزار پژوهش پرسشنامه استاندارد  در دسترس انتخاب شده است.  

از  بررسی نرمال بودن داده اسمیرنوف نوعی آزمون   -موگروف ولک  آزموناستفاده شده است.  اسمیرنوف    -موگروفلآزمون کوها 

ها، فرض صفر مبتنی  بودن داده هنگام بررسی یکنواخت.  یک توزیع نظری با توزیع مشاهده شده است  نیکوئی برازش برای مقایسه

تر یا مساوی سطح خطا  اگر مقدار معناداری بزرگ شود.می  تست  05/0ها یکنواخت است در سطح خطای  که توزیع دادهبر این

  ها یکنواخت خواهد بود عبارت دیگر توزیع دادهبه  ؛بدست آید، در این صورت دلیلی برای رد فرض صفر وجود نخواهد داشت  (5%)

 آمده است:   1نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف در جدول . (1392)حبیبی، 

 
 بودن متغیرهابررسی نرمال .1جدول 

 عشق به برند  اعتبار تأیید کننده مشهور  نگرش به برند تعامل با برند کل  

Z 163/0 210/0 200/0 181/0 182/0 

 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 ( Sig) داری سطح معنی

 غیرنرمال  غیرنرمال  غیرنرمال  غیرنرمال  غیرنرمال  نتیجه 

 
های مربوط به هریک از متغیرها با توزیع توان گفت که توزیع دادهداری متغیرها و کل سوالات، میبا بررسی سطح معنی

برای آزمون    3اس  الافزار پیها از نرمکمتر است(. با توجه به غیر نرمال بودن داده  05/0نرمال متفاوت است )سطح معنی داری از  

 ها استفاده شده است.  فرضیه

 های پژوهش یافته 

درصد فوق    2/23درصد لیسانس،    8/32تر،  درصد فوق دیپلم و پایین  7/22  ها نشان داد  ها در خصوص تحصیلات آزمودنییافته

درصد    6/27سال و    40تا    31درصد بین    44سال،    30تا    20درصد بین    4/28اند.  درصد دکترا و بالاتر بوده  4/21لیسانس و  

سال   10درصد بیشتر از    3/33سال و    10تا    5درصد بین    43سال،    5درصد کمتر از    7/23اند.  سال سن داشته   40بیشتر از  

  برای  (.Ruggiero, 2004)بیشتر بود و روایی مناسبی داشتند   4/0بار عاملی متغیرها از اند. سابقه آشنایی با برند مک را داشته 

ضرایب پایایی و روایی همگرا را نشان    2جدول  .  شد  تحلیل عاملی از روایی همگرا و واگرا استفاده  علاوه بر    سازه  روایی  اثبات

 .گرای خوبی برخوردار استبود، از این رو سازه از روایی هم   5/0شده بالاتر از عدد  است. شاخص میانگین واریانس استخراج داده

(. همچنین 1396محسنین و اسفیدانی،  شود )نیست، بنابراین پایایی تأیید می  7/0آلفای کرونباخ و پایایی مرکب متغیرها کمتر از  

 باشد.  می 7/0گزارش شده است که بالاتر از مقدار قابل قبول  926/0پایایی کل پرسشنامه 
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 گرا، آلفای کرونباخ و پایایی مرکبروایی هم. 2جدول  

 (CR)پایایی مرکب  آلفای کرونباخ  میانگین واریانس استخراج شده متغیر

 898/0 871/0 525/0 اعتبار تأیید کننده مشهور 

 820/0 777/0 604/0 برند   تعامل با

 904/0 889/0 502/0 عشق به برند 

 788/0 708/0 537/0 نگرش به برند 

 

یا به اختصییار    1مونوتریت-های سییاختاری، معیاری تحت عنوان هتروتریتگیر مدلچشییم های اخیر بدلیل پیشییرفتدر سییال

HTMT  ارائه شیده اسیت این معیار از معیارهای پیشیین برای  2015در سیال    2برای بررسیی روایی واگرا، توسیط رینگ و سیارسیدت

 9/0کمتر از   HTMTمعیار  اگر مقادیر  . (Henseler et al., 2015)تشییخیص روایی واگرا از کارایی بیشییتری برخوردار اسییت  

  HTMTتوان بیان داشیت روایی واگرای می  3(. با توجه به جدول 1396باشید روایی واگرا قابل قبول اسیت )حبیبی و عدن ور، 

 است و نشان از تأیید این آزمون دارد. 9/0برای تمامی متغیرها کمتر از 

 
 (HTMT)روش روایی واگرا  . 3جدول 

  اعتبار تأیید کننده مشهور  برند تعامل با عشق به برند  نگرش به برند

 اعتبار تأیید کننده مشهور     

 برند   تعامل با 777/0   

 عشق به برند  784/0 874/0  

 نگرش به برند  533/0 560/0 377/0 

 

اگر مقادیر اشتراکی مثبت  شود. استفاده می  GOFبرای تعیین برازش مدل از سه شاخص مقادیر اشتراکی، ضریب تعیین و 

باشد. اعداد  باشد، مدل از کیفیت لازم برخوردار است. ضریب تعیین بیانگر درصد تغییرات متغیر وابسته توسط مستقل می

  4جدول  (.1396گیرد )محسنین و اسفیدانی،  ضعیف مدنظر قرار می توجه، متوسط و ترتیب قابل به 19/0و  33/0، 67/0

 دهند.  های برازندگی مناسبی را نشان میشاخص

 
 . مقادیر اشتراکی و ضریب تعیین4جدول 

 (Communality) شاخص اشتراک  متغیر

Q2= 1-SSE/SSO 
 ارزیابی ضریب تعیین

 ---  ---  364/0 اعتبار تأیید کننده مشهور 

 بیشتر از متوسط  563/0 227/0 برند   تعامل با

 قابل توجه  654/0 290/0 عشق به برند 

 ---  ---  189/0 نگرش به برند 

 

 
1. Heterotrait-Monotrait ratio 

2. Ringle & Sarsted 
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شود برای محاسبه باید از متوسط حسابی مقادیر اشتراکی و ضرایب تعیین میانگین  در نظر گرفته می GOFبرازش کلی با معیار 

 محاسبه شده است. بنابراین:   608/0و متوسط مقادیر ضریب تعیین  267/0هندسی بگیریم. متوسط مقادیر اشتراکی 

GOF=  √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × R2̅̅ ̅ (                         1ی )رابطه  
GOF=  √0/267 × 0/608 = 402/0  

قوی قرار دارد، لذا مدل    در بازهGOF شود.  توصیف می GOF به عنوان ضعیف، متوسط و قوی برای  36/0و   25/0،    01/0  مقادیر

  درصد   در  تی  معناداری  شوند. آزمونمی  آزمون  هافرضیه  پرسشنامه،  روایی   و  مدل  برازش  تایید  از  برازش کلی مناسبی دارد. پس

اگرانجام شده  05/0  خطای غیرمعنادار است   اثرگذاری  صورت  غیر  در  فرضیه معنادار و  باشد  96/1  از  بیشتر   تی   آماره  است؛ 

 است. تی را نشان داده   مقادیر آماره 2(. شکل 1396محسنین و اسفیدانی، )

 

 

 ( t  آماره) ری مس بیضرا ی معنادار .2 شکل
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 . ضرایب مسیر ساختاری3شکل 

 

 

های پیشین برای استفاده شده است. آزمون  3افزار اسمارت پی ال اس برای بررسی اثر میانجی از تکنیک بوت استراپینگ در نرم 

ها با حضور ای همچون آزمون سوبل ارتباط بین متغیرهای مستقل و وابسته را با ارتباط غیرمستقیم بین آنبررسی اثرات واسطه 

سازگار    PLSکند، که با روش معادلات ساختاری  کند. آزمون سوبل توزیع را نرمال فرض میمتغیر میانجی با هم مقایسه می

تجزیه  و  ارزیابی  برای  را  سوبل  آزمون  تحقیقات،  دلیل،  به همین  معادلات  نیست.  مطالعات  در  ویژه  به  میانجی  اثرات  وتحلیل 

اند  اندازی کردهحققان توزیع نمونه اثر غیر مستقیم را راهاس رد کرده اند. به جای استفاده از آزمون سوبل، مالساختاری در پی

افزار طور که در خروجی نرمهمان   .(Hair et al., 2017)قابل اجراست    3اس  الافزار اسمارت پیکه به صورت خودکار در نرم

، ضریب تاثیر اعتبار تأیید کننده مشهور بر عشق به  1اس آمده است )جدول اثرات غیر مستقیم در پیوست آورده شده است(الپی

  96/1باشد و چون این عدد از  می  425/5باشد. ضریب معناداری در این تاثیر  می  241/0  برند از طریق نقش میانجی تعامل با برند

درصد، اعتبار تأیید کننده مشهور بر عشق به برند از طریق نقش میانجی تعامل    95توان گفت در سطح اطمینان  بزرگتر است می

ها را نشان  خلاصه نتایج آزمون  فرضیه  5جدول  شود. تاثیر معناداری داشته است. بنابراین فرضیه ششم پژوهش تأیید می  با برند

 داده است.  

 
1. Specific Indirect Effect 
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 ها خلاصه نتایج فرضیه .5 جدول

 نتایج  سطح اطمینان  معناداری   ضریب مسیر  هافرضیه ردیف 

 تأیید % 95 692/19 710/0 تعامل با برند  ⟵اعتبار تأییدکننده مشهور   1

 تأیید % 95 000/9 528/0 عشق به برند  ⟵اعتبار تأییدکننده مشهور   2

 تأیید % 95 806/5 340/0 عشق به برند  ⟵تعامل با برند   3

 تأیید % 95 425/5 241/0 عشق به برند  ⟵تعامل با برند ⟵اعتبار تأییدکننده مشهور   4

 تأیید % 95 699/6 176/0 تعامل با برند )نگرش به برند تعدیلگر(  ⟵اعتبار تأییدکننده مشهور   5

 

 گیری  بحث و نتیجه

 المللی مک تاثیر معناداری دارد. فرضیه اول: اعتبار تأیید کننده مشهور بر تعامل با برند مشتریان برند بین

با سطح  برند  کننده مشهور معتبر  د ییتا  کشود. یاعتبار تأیید کننده مشهور شامل قابلیت اعتماد، جذابیت و تجربه و تخصص او می

 ی مثبت  نیآفرکنندگان در جامعه برند، نقش تحولمعتبر به مصرف  یهاگنالیاعتماد ممکن است با ارسال س  تیاز قابل  یهقابل توج

جذابیت همچنین    بگذارد.  ریکنندگان تأث)مثلاً( مصرف  ی(، عاطفد یعقا  /دی )مثلاً عقا  یممکن است بر شناخت  تیکند که در نها  فایا

ها باید در هنگام تبلیغات تلویزیونی یا  تأییدکننده مشهور متغیری مهم، به خصوص هنگام فروش کالاهای مد روز است و شرکت

از آن  بیشتر مشتریان  برای جلب توجه  استفاده کنچاپی  بر ویژگیها  های شخصیتی و  های ظاهری، ویژگیند. جذابیت علاوه 

کننده گردد و موجبات  تواند موجب شباهت و همسانی در ذهن مصرفگیرد که میهای تأییدکننده مشهور را هم در بر میتوانایی

  ی ابیدر ارتباطات بازار  با تجربه و متخصص،  افراد مشهور  دیی از تأ   مداوماستفاده    تعامل با برند را در فضای مجازی فراهم نماید.

انتقال    یبه مجرا  یافت. افراد متخصص و با تجربه  شودیکه توسط افراد مشهور ارائه م  نینماد  ی هاگنالیو س  ها یدر تداع   د یبا

ب برندها  نیارتباطات  بین آن  شان یخود و  بررسی  شوند.می  لیتبد  هاو تعامل  پژوهش  اولین هدف  تاییدکنتاثیر    لذا  نده  اعتبار 

گزارش شد که موید معنادار    692/19تی این مسیر    بوده است. آماره  المللی مک کنندگان برند بینمشهور بر تعامل با برند مصرف

 ,.Liu & Zheng (2024)  ،Nikhashemi et al(،  1399امینی )های  بودن این تأثیر است. این نتیجه همراستا با نتایج پژوهش

(2023)  ،Gupta et al., (2023)  ،Qiu et al., (2021)    .المللی مک هنگام استفاده  شود مدیران برند بینپیشنهاد میبوده است

راستگو است در   را که فرد مشهور، فردی صادق و  این نگرش و احساس  تا  تبلیغ کننده سعی کنند  افراد مشهور در نقش  از 

کند، کاملا  کنندگان این باور را داشته باشند که وی در ادعاهایی که راجع به برند میکنندگان ایجاد کنند؛ زیرا اگر مصرفمصرف

دهنده قابل اعتماد بودن فرد مشهور است. همچنین پردازد و این موضوع نشانصادق هست و صرفا برای گرفتن پول به تبلیغ نمی

تبلیغات خود، افراد مشهوری را انتخاب کنند که جذابیت  شود مدیران برند مک در صورت بکارگیری افراد مشهور در  توصیه می

المللی مک در تبلیغات شرکت خود از تأییدکنندگانی  شود مدیران برند بینفیزیکی و ظاهری زیادی دارند. به علاوه توصیه می

کند، دانش و آگاهی لازم را داشته باشد تا فردی متخصص تلقی  استفاده کنند که درباره محصولات و نام تجاری که تبلیغ می

 شود.

 المللی برند مک تاثیر معناداری دارد. فرضیه دوم: اعتبار تأیید کننده مشهور بر عشق به برند مشتریان برند بین

کننده راضی برای یک برند خاص تعریف شده است، که شامل یک رابطه عشق به نام تجاری به عنوان پیوند عاطفی یک مصرف

اند. یکی از  کننده و نام تجاری است. عشق به برند را رابطه بلندمدت با مشتری تعریف کردهپر شور، وابسته و مثبت بین مصرف

کند،  ای را که تصویر برند با تصویر فرد از خودش مطابقت دارد، ارزیابی میابعاد اصلی عشق به برند، یکپارچگی با برند خود درجه 

کننده  این ارزیابی جنبه منطقی دارد. در واقع اگر یک تایید کننده مشهور دارای قابلیت اعتماد، تخصص و جذابیت باشد، مصرف

و بتواند رابطه عاطفی با این برند برقرار کند. لذا دومین هدف این  المللی مک داشته باشد  تواند احساس یکپارچگی با برند بینمی
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تی این مسیر   المللی مک بوده است. آمارهپژوهش بررسی تاثیر اعتبار تأیید کننده مشهور بر عشق به برند مشتریان برند بین

 Nikhashemi( و  1400گزارش شد که موید معنادار بودن این تأثیر است. این نتیجه همراستا با نتایج نظری و همکاران )  000/9

et al., (2023)  هرچه المللی مک بر جذابیت تأییدکننده مشهور تأکید داشته باشند. برند بین رانیمد شود بوده است. توصیه می

علاوه بر ظاهری جذاب و زیبا برای تبلیغ    تر خواهد بود.کننده پیام جذابیت بیشتری داشته باشد، پیام ترغیب کنندهیک ارسال 

که    شودیم   شنهادیپ   د که محبوب و دوست داشتنی هم باشد.برند آرایشی همچنین باید از تأییدکننده مشهوری استفاده شو

بازاریابی    رانیمد و  بینتبلیغات  مک  برند  میالمللی  و  توصیه  شرکت  تبلیغات  در  مشهور  افراد  بکارگیری  صورت  در  که  شود 

را داشته باشد تا فردی متخصص   لازم ، دانش و آگاهی  برند آرایشی مکییدکنندگانی استفاده کنند که درباره  تأ ت خود از  لامحصو

 د. تلقی شون

 فرضیه سوم: تعامل با برند بر عشق به برند میان مشتریان برند بین المللی برند مک تاثیر معناداری دارد. 

کنندگان در  تواند موجب مشارکت مصرفمیکنند،  یارتباط برقرار م  کنندگان با جامعه برنددر آن مصرفکه    یجامعه برند مجاز

دیدگاه بروز  و  برند  شود.  جامعه  رفتاری  مجاز  یان کنندگمصرفهای  برند  اجتماعات  در  تما  یکه  دارند،  که    ل یمشارکت  دارند 

کنندگان با تعامل در فضای مجازی  ارتباطات میان مصرف کنند.  جاد یکنندگان در جامعه امصرف  ر یبا برند و سا  د یشد  یارابطه 

از طریق این تعامل شور و اشتیاق و رابطه عاطفی بین برند و مصرفبهبود می برقرار مییابد و  شود. لذا سومین هدف  کننده 

گزارش شد که موید    806/5تی این مسیر    ه است. آمارهالمللی مک بودپژوهش بررسی تاثیر تعامل با برند بر عشق به برند بین

(،  1399(، غزالی و میربرگ )1401نسب و قاسمی )های حقیقیمعنادار بودن این تأثیر است. این نتیجه همراستا با نتایج پژوهش

Nikhashemi et al., (2023)    وVerma (2020)    .است مد   شودیم  شنهادیپبوده  بین  رانیکه  برند  مک  بازاریابی  المللی 

شود های جامعه برند شرکت دهند تا احساس بهتری در مورد برند داشته باشند. همچنین توصیه میکنندگان را در فعالیتمصرف

کنندگان تشریح کنند و نشان دهند که این برند  های خاص و منحصربفرد برند را برای مصرفمدیران برند آرایشی مک، ویژگی

 تعامل با برند در فضای مجازی و خرید برند موردنظر لذت ببرند.  ها هنگامخاص است تا آن

مشتریان برند فرضیه چهارم: اعتبار تأییدکننده مشهور از طریق نقش میانجی تعامل با برند بر عشق به برند میان  

 المللی برند مک تاثیر معناداری دارد.بین

با استفاده    ابانیبازار  ن،یکنندگان و برند است، بنابرامصرف  نی ب  یتجربه تعامل   کیتوسعه    ،یتعامل جامعه برند مجاز  پایه مرکزی

مجاز برند  جوامع  ارزش   ینیآفرهم  یهاتیفعال  ندیفرآ  توانندیم  یاز  تسهمانند  را  برند  و  جذابیت  کنند  لیها  میان،  این  در   .

افراد مشهور با تخصص شناخته شده در  کنندگان و برند موثر باشد. همچنین  تواند در تعاملات بین مصرفتأییدکننده مشهور می

تأث  یهانه یزم افراد مشهور  یادآوریبر    یتریقو  ریخود  به  به دل  یاطلاعات محصول نسبت  مرتبط خود   لیدارند که  تخصص 

ن شده  بنابراستندیشناخته  مشهور  ن، ی.  آن  یافراد  تخصص  رسکه  به  م  تیمها  تعامل می  شود،یشناخته  موجب    توانند 

  ی هااستفاده از مارک  قیطر  زها و باورها اشود و ارزش یم  دیتأک  تیکه در آن بر شخص  یکنندگان با برند در سطح شخصمصرف

لذا چهارمین هدف پژوهش بررسی تاثیر اعتبار تأییدکننده مشهور بر عشق به برند از طریق نقش    گردند.  شوند یم  انیخاص ب

 Nikhashemi et al., (2023) المللی مک بوده است. این نتیجه همراستا با نتایجمیانجی تعامل با برند میان مشتریان برند بین

شود مدیران تناسب بین حرفه و تخصص فرد مشهور و محصول تبلیغ شده را رعایت کنند. در این زمینه توصیه میبوده است.  

 رانیکه مد شودیم توصیههمچنین   د که در زمینه آرایشی و زیبایی تخصص لازم را داشته باشد. حتما باید از فردی استفاده شو

بازاریابی برند مک، از تأییدکننده مشهوری استفاده کنند که تجربه استفاده از کالای تبلیغ شده را داشته باشد و در این زمینه 

دارای دانش کافی باشد. تأییدکننده مشهور باید توانایی تشریح کالای تبلیغ شده را به خوبی داشته باشد. در این راستا تأییدکننده  

 باشد و صلاحیت تبلیغ برند مک که یک برند آرایشی است را هم داشته باشد.  مشهور باید متخصص

المللی برند فرضیه پنجم: نگرش به برند تاثیر اعتبار تأییدکننده مشهور بر تعامل با برند را میان مشتریان برند بین

 کند.مک تعدیل می
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شود،  یاستفاده م  امیانتقال پ   یدانند برایکنندگان آن را معتبر مکه مصرف  ی که از منابع یو برندها زمان  غاتینگرش نسبت به تبل

کنندگان با برندها در  تواند تاثیر بیشتری بر تعامل مصرف. قابل اعتماد بودن تاییدکننده مشهور میابدییم  شیبه طور مثبت افزا

میشبکه  مجازی  مصرفهای  که  نگرشی  و  میشود  دارند  برند  به  دهد.کنندگان  افزایش  را  تاثیر  این  ب  تواند  مجذابیت   زان یه 

  ی است. افراد زمان یها ضرورامیپ  یاثربخش یریگکنندگان هدف اشاره دارد و در اندازهتوسط مصرف دکنندگانییداشتن تأ دوست

که دوستشان دارند  یبا افراد ادیها به احتمال ز. آنرندیگیمنبع قرار م ریتحت تأث شتریشوند، ب یی خواهند با منبع شناسایکه م

  المللیبین  توان نتیجه گرفت که تأییدکننده مشهور برند این فرضیه در این پژوهش تأیید شده است لذا می  کنند.یم  یپندارهمذات

یا جذابیت آورده است  به وجود  از حیث جذابیت  را در ذهن مشتریان  با  مک نگرش مطلوبی  برند  تعامل  بر  توانسته  های وی 

باشد. مصرف داشته  تاثیر  مجازی  فضای  در  مرکزی  کنندگان  مجاز  پایه  برند  جامعه  تعامل   کیتوسعه    ،یتعامل    نیب  یتجربه 

برند  مصرف و  برند  کنندگان  به  نگرش  منشأ  بنابراکه  مجاز  ابانیبازار  ن،یاست،  برند  جوامع  از  استفاده    دنیفرآ  توانندیم  یبا 

های  . به همین ترتیب تأییدکنندگان مشهور برند مک که دارای تجربهکنند  لیها و برند را تسهمانند ارزش  ینیآفرهم  ی هاتیفعال

اند موجب تعامل با برند در فضای مجازی شوند و همچنین با توجه به تجربیات قبلی  تخصصی در زمینه آرایشی هستند توانسته 

لذا پنجمین هدف پژوهش بررسی تاثیر اعتبار تأییدکننده  کنندگان، این تاثیرگذاری تقویت شده است.  و نگرش مطلوب مصرف

المللی مک بوده است. این نتیجه همراستا با نتایج  مشهور بر تعامل با برند با تعدیلگری نگرش به برند میان مشتریان برند بین

( و همکاران  است.    Gupta et al., (2023)و    Nikhashemi et al., (2023)(،  1402شیرخدایی  که    شودیم   شنهادیپ بوده 

بازاریابی برند مک، پیش از انتخاب تأییدکننده مشهور برای تبلیغات خود به این نکته توجه نمایند که فرد مشهور از چه   رانیمد

میزان محبوبیت و اعتمادی نزد مردم برخوردار است، چه میزان در میان عموم مردم شناخته شده است و از اعتبار و شهرت خوبی  

بازاریابی برند مک باید، قبل از انتخاب تأییدکننده مشهور جهت تبلیغات برند خود، آگاه باشند که فرد    رانیمدبرخوردار است.  

فعالیت  در  می مشهور  این  زیرا  است،  نداشته  دخالتی  قانونی  غیر  یا  اخلاقی  غیر  ذهن  های  در  منفی  نگرش  ایجاد  باعث  تواند 

در فضای  المللی مک  بینتواند باعث بدنامی برند شده و تاثیر منفی بر تعامل با مشتریان برند  ه گردد و این عامل میکنندمصرف

های ظاهری، فیزیکی و سن مناسب  های جذاب که دارای ویژگیبرند مک از مدل  رانیکه مد  شودیم  مجازی داشته باشد. توصیه

کنندگان باشد. همچنین هستند استفاده کنند. محبوبیت، هوش و سبک زندگی تأییدکننده مشهور باید متناسب با نگرش مصرف

ی نامشهود مانند توازن و فریبندگی تأییدکننده مشهور باید مناسب با برند آرایشی مک  هامشخصه چهره، اندام بدن، شکل بدن و  

زایش تحریک است که بر پردازش اطلاعات دلیل این امر اف  ؛کنندافراد جذاب از نظر جسمی تغییر نگرش را تسهیل می باشد.  

های فکری، شخصیت و  های دیگری مانند شباهت، آشنایی، دوست داشتن، مهارتگذارد. جذابیت همچنین از ویژگیتأثیر می

های ذکر شده در مورد انتخاب تأییدکننده مشهور ، از این رو مدیران برند مک باید بر ویژگیسبک زندگی تشکیل شده است

از افراد متخصص در زمینه آرایشی و بهداشتی استفاده کنند، به دلیل این که تخصص  رانیکه مد شودیم  شنهادیپ تمرکز کنند.  

و بازاریابان برند مک، قبل از    رانیکه مد  شودیم  شنهاد یپ شود.  تأییدکننده مشهور باعث ادراک از کیفیت خوب محصول نیز می

ها آگاه شوند. سپس با استفاده  هدف خود را به خوبی شناسایی کنند و از ادراکات آن  کنندگان و مخاطبانتبلیغات، ابتدا مصرف

از اطلاعات کسب شده به انتخاب تأییدکننده مشهور مناسب پرداخته تا بتوانند نگرش مثبتی در ذهن مخاطبان خود ایجاد نمایند  

 ها را ترغیب به خرید و تعامل در فضای مجازی نمایند. و آن

 منابع 

افراخته، س.، و زاهدی، ف.، )اسماعیل .1 ایزدی، ب.،  اثربخشی تاییدکننده مشهور در تبلیغات بر 1397پور، م.،  تاثیر   .)
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Abstract  

 

This research was conducted with the aim of investigating the effect of travelers' 

recommendations on word-of-mouth advertising and reuse intention with the mediating role of 

safety and perceived value and the moderating role of education. The current research is applied 

in terms of purpose and descriptive research in terms of survey method based on structural 

equation modeling. The statistical population of this research includes Snap application 

customers in Zanjan city, 390 of these people were selected as a sample using the available 

random sampling method. Pauk et al.'s (2022) questionnaire with 26 questions was used to 

collect data. The divergent and convergent validity of the above instrument was confirmed. 

Reliability was also investigated by Cronbach's alpha test and composite reliability test. The 

software used were SPSS version 26 and SmartPLS version 4. Finally, the results of data 

analysis at a confidence level of 0.95 and an error level of 0.05 showed that the 

recommendations of other passengers have an effect on the perceived safety with a route 

coefficient of 0.667. Also, perceived value acts as a partial mediator between other travelers' 

recommendations and word-of-mouth advertising intention. Finally, based on interaction 

analysis, it was determined that the level of education plays a role as a moderating variable 

between the recommendations of other travelers and the intention of word-of-mouth 

advertising.                                                                                                                                    

Keywords: Perceived safety, perceived value, positive word of mouth, reuse intention. 
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تاثیر توصیه مسافران بر تبلیغات دهان به دهان و قصد استفاده مجدد با نقش میانجی  

 ایمنی و ارزش ادراک شده و نقش تعدیلگر تحصیلات )مطالعه ای در شرکت اسنپ(. 

 1زنجانی  پابرجای  مجید

 2*   چمنی راه  احمد

 1403/ 5/ 21تاریخ چاپ  1403/ 02/ 2۸: پذیرش تاریخ    1402/ 0۹/ 30:دریافت تاریخ 

 چکیده 

و ارزش ادراک    یمنیا  یانجیدهان به دهان و قصد استفاده مجدد با نقش م  غاتیمسافران بر تبل  هیتوص  ریتاث  بررسی  هدف  با  پژوهش  این

 مبتنی  پیمایشی  روش  به  توصیفی  پژوهش  روش  لحاظ  از  و  کاربردی  هدف  لحاظ  از  حاضر  پژوهش.  شد  انجام  لات یتحص  لگریشده و نقش تعد

  از  نفر 3۹0 که  است زنجان شهر در اسنپ اپلیکیشن مشتریان شامل پژوهش این آماری جامعه. باشد  می ساختاری معادلات سازی مدل بر

  و   پائوک  پرسشنامه  از  داده  گردآوری   برای.  گردیدند  انتخاب  دسترس  در  تصادفی  گیری  نمونه  روش  از  استفاده  با  نمونه  عنوان  به  افراد  این

 آزمون  و  کرونباخ  آلفای  آزمون  وسیله  به   نیز  پایایی.  رسید  تائید  به  فوق  ابزار  همگرا  و  واگرا  روایی  .شد  استفاده   سوال  26  با(  2022)   همکاران

  نتایج  نهایت  در.  بودند  4  اسمارت پی ال اس نسخه  و  26  اس پی اس اس نسخه  استفاده  مورد  افزار  نرم.  شد  واقع  بررسی  مورد  ترکیبی  پایایی

 ضریب  با  شده  ادراک  ایمنی  بر  مسافران  سایر  توصیه های  داد  نشان  05/0  خطای  سطح  و  ۹5/0  اطمینان  سطح  در  ها  داده  تحلیل  و  تجزیه

 به   دهان  تبلیغات  قصد  و  مسافران  سایر  توصیه های  بین  جزئی  میانجی  عنوان  به  شده  ادراک  ارزش  همچنین.  است  تاثیرگذار  667/0  مسیر

  سایر  توصیه های  بین  تعدیلگر  متغیر  عنوان  به  تحصیلات  میزان  شد  مشخص  متقابل  اثر  تحلیل  براساس  نهایت  در.  نماید  می  عمل  دهان

 نماید.  می نقش ایفای دهان به دهان تبلیغات قصد و مسافران

 . مجدد  استفاده قصد  دهان مثبت، به دهان تبلیغات شده، ادراک ارزش شده، ادراک ایمنی :  کلیدی  کلمات

 مقدمه

رو (.  20۱9ر امکوری ،    3رشدد ناورر  او  متنای ر  ینان ت  ر  ناوی  ن  ددند  ههوتی رر اول ستدن ا ی د  سینتدنی  
رر امی     (.2022ر امکوری ،    4توه  ر  ین  ستدن ا، ی دنفور  یت تویتدی او  ینان تنی رر ههو  رر ر  ینیرتی ی د سدو و 

ر   5سلاو رااد یری ر  م رم یری   م ریشدن  رو اینا  یمن خدموت  ،یمنقد   او  یتتدت  ر  تویتد   یان تن نی   او  یتویتد ری دنو  

خدموت      ی آ  او ری ام   ی توی  نل  محتور  یی دد  ی  م   ر  سوت  ی  یان تن نی  یخدموت تویتدد   ونمیی (.  20۱7امکوری ،  
    ورنی د  ی  موه  شدد  یورر ی  ت  یان تن نی   او  یتویتد    او یژسنر    نیت مهم ت   یکنآ دو    ر دن  دیریتتد .    ی تظ یر

(. یت  دو  رنر  ین  ی دنفور  مدیرم ر مددر یت  2020سدو و  ر امکوری ،    ر رتد  ی دنفور  یت آتهو ر  ودورت مدیرمر   دم  
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(. مشدن نو  رنوریر تمونل ریرتد  20۱9ر امکوری ،    ۱تویتدی او  ینان تنی متدنلیم یندور رنوریر  رر مشدن نو  ی د سموتنورر
(. ین  یشدن ی  تدور  می  20۱5، 2تد ر  خدموت ر محصدوتت ی دنفور  شدد  ر ی  رنر ی  ری ر  یشدن ی  رردیرتد سرول 

معموتً   یورنراو  ر  راو  رر روتیر  (. تتلیغوت20۱5ر امکوری ،    4ریو  شدور ساور دو   3تویتد رر غول  تتلیغوت راو  ر  راو 
(. یت  ۱400سوددف نو  ر امکوری ،   شددور  یی ددنفور  م ر نکدنمصدد ک یاادسو  ر     شدداهوریتی او ر د   ی توودد   فی توودد   ر ی

یوریوریتد  ر رر تهدوند  نددم مافعد     نددم تعصددد   ، ددد ند مییندو  تتلیغدوت رادو  رد  رادو  رر تیر مشدددن ندو  می توی  رد   
  ی ر  ی دد    لنتتدمصدد ک یاادسو     مؤث  ر ی  یر  ناوی  ماتع یطلانوتشددیصددی یشددور  ی ر ی  ین  توب یت تتلیغوت ری  

  اد  ی مصددد ک یااددسدو ، رر تم   تر ا ادو  یر  شدددکدل را  نیرتدددیی   ی یرتتدو  رادو  رد  رادو  تدوث(.  20۱7ر امکدوری ،    5سلاو 

(. رر امی  ری دنو  ۱400سودف نو  ر امکوری ،  ریرر 6ر ی دنفور  مددر دنم تتط رو خ   تد نیواش ر ر  دنخ     ی س  می تصدم
آتو  یت   7نکی یت نویمل مهم موث  ر  ت غی  مشدددن نو  ر  توودددی  خدموت ررنون  شدددد  ر  رنر ی ، یرتا یرری  شدددد 

اووددل یت    او  ا نرر مقورل ای  ونمیی  یورنمفهوم یرتا ر  یرت  (.202۱ر امکوری ،    8خدموت ررنون  شددد  ی دد  سییا 
ین  یرتا یرری  شدد  رر تویتدی او  ینان تنی    (.20۱۱، 9خدم  خوص، یشدور  ریرر سنا  ر رت  ونیوت    نمصد ک  

نددم رهور تعدومدل    ر نر  ییت ط ن(.  2022 دددف  تدوثی  می دددن ر سددو و  ر امکدوری ،    ۱۱ر ینمای  ۱0رد  مییی  تندور  یت یماید 

 دو  ی دنفور  یت   ونشدد   د نتتدت  ر  رتر و نیت مشدن    وری شدور رتد   یرو یری   رااد  خدموت رونث م  یر شدیصد   یکنیی ن
ر    نیاد ر ر  رضددو  یم دیی د  ی ژ نر   ی یام   ی یت یما  و نرر یرری  مشددن     نشددد ، یت ی   ی یطلانوتشددو  اتددوس ر  ددینر

خور      دف او   ی یما   ش نینیی  ر ی ی،ی ت  ی نرر ی  یان تن نی  یتویتد    اوشد ی (.  20۱5، ۱2سمور    ی د    سدیری یننمور آتهو تأث
تموس یم       دوتر یمکو  نعول  یتوتی  دف  رو خوتویر  ر رر دنو ، تموس رو دشدن    سدیر. ی دا  یمکو  یشدن ی یاادیتلاا م

ی ر  متدون ی  خور یمکو   ی ت  یتپتد   ر نر   یورر ی  خور ن یام ی ر  ی د . یت  دو  داهو  ی ر  شدمور  تموس ری ر ی  ر ی
  ی توت ی تموس رو دشدن   ا نمتدون (، سی  قی مشدیصدوت ریتاد ، دلا  ر محل رق   ساور کو نتیر  مشدیصدوت  دف  ر ی  ا ی یر دول ل
ر  یورر ی  متون      ی امچا   یان تن نی  یرر تویت   ن. یرادیری م   ی یما   می یطلانوت  ف  ر  ت  عنر سییرا    یمعطل   نرو یمن 
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  ی یااد. مدمون  مطول  نوق ر  مو تشدو  م  ییت  دویر شدد ، مشدیصدوت ریتاد  ر خوررر ری ر ر د   ش ی یتد، دخور اشددیر ریر 
مطول    مدمون  روشددد. یاوت  م    نیت متواث ر  ررت ر قورل رحث رر ی  یان تن نی  او  یرر تویتدد    ی ر یما   یما نراد رحث ی

روشد.  یاوت  م   نیت متواث ر  ررت ر قورل رحث رر ی  یان تن نی   او  یرر تویت   ی ر یما  یما نراد رحث ی ینوق ر  مو تشو  م
راو  ر  راو  ر ی دنفور  مددر   غوتی یورر ی  شدد  ر یانمول تتل   نماو د  رونث رضدو  یما نر ی   ی ریشدن  یما   ر نر  یت  دو

راو  ر     یماف  ونو  مثت   ری ددنو ر ر ی ددوس یرتت     ی رر ام(.  20۱9سموتنورر ر امکوری ،   راد  یم  ش نری رر تیر یورر ی  ینیی
مصد ک یاادسو  ی   (. شدونو  کی  ی د   202۱سییا  ر امکوری ،  ی ر  یتوی  قصدد ی دنفور  مددر ین یر ری ر ر د  یراو  م

ر   ۱سآل   ریرتد ر ی نریر  ر  ر  شداهوری مددر ر د دنر  خ    شدن ی ر  لنر خورریرتد، قصدد ر تمو   روتت    نمادنیت  دط  رضدو

ر   2 س دوری ر  رتتول ریشدن  ی د   یمشدوره جنتنو یی ت  یان تن نی   او  ییتدوم شدد  رر تویتد    ر ر دی او  هور(.  2020امکوری ،  
(. مطولع  یث یت رهور تویتددی او  ینان تنی تظی  ی ددا  رر نفددو  نعلی یشددور ر مییی  ییفی  خدموت  20۱9امکوری ،  

یری   شدد  یت  دو  ین  شد ی  او ر  متواث روتیرنوری تظی  قصدد ی دنفور  مددر نو توثی  ییفی  خدموت ررنون  شدد  رر  
لع  دژراش او  مشدور  تشدو  رااد  خلا تحقیقوتی رر اوت   دژراش او  یمی ر  تدرت ر ر دی شدد  ی د . امچای  مطو

سفن  دژراش    ش ی رو توه  ر  مطول  دیرتا ر ینمای یرری  شددد  مصدد ک یاادسو  یت ین  ر دد  شدد ی  او می روشددد.   

  ی وتد ی راو  ر  راو  ر قصدد ی دنفور  مددر رو تقش م  غوتی متدون ی  ر  تتل   ی  دویل ی د  ی  توود     ندو د  ر  ی یاوضد  رر د
 ریرر ؟    ی ن  توث  لاتی تحص  لر نر یرتا یرری  شد  ر تقش تعد  یما نی

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  

 تبلیغات دهان به دهان مثبت

یرتتدو  رادو  رد  رادو  ری توودددید  ادو  ین یر رد  رنر ی  ررردوتیرندوری تع نف می یاادد. یمدو رلیدل یودددلی توهد  ر تم یی ر   
تحقیقوت رتدددیور  ر  (.  20۱9،  3سییم ر ییم تتلیغوت راو  ر  راو  ری می توی  ر  موای  غی  تدور  رور  آ  تع نف ی ر

(. رر امی  ری دنو  ۱40۱یامی  توه  ر  تتلیغوت راو  ر  راو  رر رننور مصد ک یاادسو  تویید ریرتد سنورنوری ر امکوری ،  

،  ر امکوری   4لورتیور  یت محققو  تتلیغوت راو  ر  راو  ری یت همل  موث ت ن  ر مفید ت ن  ررا او رر روتیرنوری می ریتادس
تتلیغوت راو  ر  راو  ین  سوت  تع نف شد  ی   ی  یرتتو  شفوای ری  ن ر  رر خصوص تومی تدور ، محصول  (.  2020

؛ اور دو   2022نو خدم  ی  ری  سی تد  ر ن  دناد  یتفوق یننور  ر سی تد  آ  ری غی تدور  می ریتد س دو و  ر امکوری ،  
و  ر  رنوریر  ر قصدد ی دنفور  مددر یت محصدول نو خدم  تویید  (. محققو  ر  توثی  تتلیغوت راو  ر  را20۱5ر امکوری ،  

(.س ند  مطدولعد  یرریدوت تتلیغدوت رادو  رد  رادو   دددورقد  طوتتی ریشدددند  رلی مطدولعد  آ  رر  2022ریررسددورر  ر امکدوری ،  
  محمور  شد ی  او  تویتدی ینان تنی  دورق  نادی  طوتتی تدیرر. یت مطولعوت تد ری م تتط می توی  ر  دژراش محمدنو

تأثی  تتلیغوت راو  ر  راو  آتلان  ر  رر  یننمور س رشددر ی  ر  مقصددد ر قصددد  ( رو ناوی   ۱398هیغ ر  ددلطوتی اوریتد س
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یشدور  ی ر. تنونج دژراش آتو  تشدو  ریر تتلیغوت راو  ر  راو  می تویتد ر  یننمور ر  مقصدد توثی  مثت  ر معاوریر    دف  ر  آ 
 (. ۱398،  اوریتد  یر  لطوت  غی محمور ه و نمحمدریشن  روشد س

 قصد استفاده مجدد 

یم رت  ددوتمو  او ر  ین  رورر ر ددیدتد ی  تاهو رو ی ددنفور  مددر مشددن نو  یت خدموت می توی  ر   ددورآرر  رلاد مدت 
رر امی  ری دنو تلاا  دوتمو  او تتدهیل ن یناد ی دنفور  مددر مصد ک یاادسو     (.۱40۱ر د  نون  سنتدر   ر تقد ،  

(.  ماظور یت قصددد ی ددنفور  مددر، تک یر ی ددنفور  مشددن   یت توم تدور  خوص رعد یت  ۱398ری هاد  ر امکوری ،  ی دد  س

یت مطولعوت تد ری  (.  20۱5سرول ،  ی ددنفور  یت آ  توم تدور  ر یننقور مشددن   ر  یریم  ی ددنفور  یت آ  ر تد رر آناد  ی دد 
ت یرتتوطوت  قصددد ی ددنفور  ی   اداونشددوی د    یی تت   ر ی ییری   مدل( رو ناوی   ۱40۱م تتط می توی  ر  تتد  تتدد  ر غفور  س

  یشددور  ی ر. تنونج دژراش آتو  تشددو  ریر ی  تتلیغوت  یشددوررت  ی محصددوتت یرسوت دنرر خ   یکی یلکن رت   ی   ی توودد 
تتد    تتد  توثی  مثت  ر معاوریر ریشدن  روشددسیشدوررت   ی محصدوتت یرسوتراو  ر  راو  می تویتد ر  قصدد خ ند مددر 

( ر... موندد یامید  یتددیت  ۱398س  ر امکدوری     هاددی ر( ندو  ۱40۱  سر تقدد   نتدددر (. دژراش ادو  تظی   ۱40۱ ،  ر غفدور
 سی   قصد ی نفور  مددر یت خدموت می روشد.

 

 توصیه سایر مسافران 

منیصددصددو  روتیرنوری ر ی  منقوند ی ر  مشددن نو  ر  ی ددنفور  یت یوتاو ر خدموت تلاا ن یریتی می یااد یمو سوای  
یرقوت یت ین  تکن  یلید  غونل اتددناد ی  سف  ر سو  مشددن نو  رولفعل رو مشددن نو  رولقو  ریشددن ن  توثی ددن   ر توثی   

(. ین  سف  ر سو می  2008،  ۱ر خدموت مورر تظ  ری ریرر سر ن  ر تن  سدیر  ری رر ی دددنفور  نو ندم ی دددنفور  یت یوت او 

ظویا  یری   خدم  نو یوت، رننور ماو دد  د  ددال یری   یااد  یوت نو خدم  ر امچای   تویتد اور  یطلانوت مفید رررور  
(. مطولع  یرریوت ر دیشددیا  دژراش  2022روشدددسدو و  ر امکوری ،    مشددن نو  رولفعل رو مشددن نو  رولقو   مشددوره  رر شدد ینط

ین یر ر  تیوت رننور  رنر ی  ی  . ر  ناوی  مثول افور  ون  مشن نو  رر نفو     ن و تووی  او   تشو  رااد  مطولع  توثی 
(. یت  20۱5،  2ر ددنوری  توثی  مثتنی ر  تصددون  ر ددنوری  ر قصددد ی ددنفور  مددر یت آ  ر ددنوری  ریرر سهوت  ر امکوری 

متدون ی  ر     ن دو  ییهنمون  تشدوت  او   ی توث( رو ناوی   2022تحقیقوت تد ری م تتط می توی  ر  دژراش دو و  ر امکوری  س

یشددور  ی ر. راور  تنونج دژراش آتو  می توی  ریو  ی ر تووددی   ددون  ین یر    راو  ر  راو  ر قصددد ی ددنفور  مدیرم  غوتی تتل
 (.2022ر قصد ی نفور  ر تتلیغوت راو  ر  راو  توثی  مثت  ر معاوریر ریرر سدو و ، 

 

 ایمنی ادراک شده   

رر امی  ری دددنو  (.  20۱۱،  3ر سیرولی ر میرتینمای ر  یانمول تد ر  دیومداو  تومطلو  توشدددی یت اورث  یطلاق می شدددو

 
1 Bruyn & Lilien 

2 Jang et al 

3 Eboli and Mazzulla 
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ر   (.  2022سدو و ، ینمای ر  ناوی  دیش ریای یااد  او  مطلو  یرتا رر  شدد  یت خدموت امل ر تقل شداوخن  شددتد
  ی مثتن   ی شدد  تأث  یرری  یما نتشدو  ریر ی  ی  وی خورری  رر ی دپوت   ی تقل لنرر مورر قصدد ی دنفور  یت ر دو   مطولع  یناوی  مثول  

(.  20۱9سموتنورر ر امکوری ،  ریرر  ی  ر دددو ل تقلی  خورری   هور   یما نی رامل ر تقل   ر  یرتا تتدددت  ریر  شدددد  ر ی
( می توی  ریو  ی ر ا  نقدر ینمای یرری  شدددد  رر تیر متدددون ی  روتت   2022امچای  راور  دژراش دو و  ر امکوری  س

 (.2022سدو و ، ر رر، می توی  یتنظور ریش  تووی  ر تتلیغوت رر تیر متون ی  ینیینش دیدی خویاد ی ر 
 

 ارزش ادراک شده

محققو  یرتا یرری  شددد  ری یرتنوری یلی مشددن   یت مییی  مطلوری  ن  محصددول ر  متاو  یریر  ر  یت تتددت  

(  2008(. رر امی  ری نو دی  ر امکوری  س20۱6، ۱ررنوننی ر  د ریخنی ر ی  آ  محصول تع نف می یااد سیو  ر امکوری 
تشدو  ریرتد یرتا یرری  شدد  مشدن   ن  رنژسی کیتی یت محصدول ی د  ی  تو دط شد ی  او ر روتیرنورو  یندور شدد  ر 

یرتا یرری     امچای  (.  ۱40۱ساتدیای ر نولی،  یت ط نق خ ند، ی دنفور  ر تد ر  محصدول تو دط مشدن نو  اوودل می شدور
(. یت تحقیقوت  20۱6، 2مشدن نو  رولفعل رو مشدن نو  رولقو  تقون  می شدور سنی  ر دو ری    سف  سو ر   تعوملیت ط نق  شدد 

ر  یرتا یرری     یر یث  یهنمدون   ند او   ی تدوث( ردو ناوی   ۱400تد ری م تتط می توی  رد  دژراش راقدوتی تیر  ر ییت   دور س

مصددد ک یااد ؛ مورر مطولع ص مصددد ک یاادسو     س  توآرر لنر یث  تعد   ی محصدددوتت یرسوت دنشدددد  ر قصدددد خ 
یشدور  ی ر. تنونج دژراش آتو  تشدو  ریر ی  یرتا یرری  شدد  ر  قصدد خ ند موث  می   شده  ی     ی محصدوتت یرسوت

 (.۱400،  دور   تیر  ر ییت   یراقوتروشد س
 

 پیشینه پژوهش 

   ی   ی قصدد ی دنفور  یت یرتتوطوت توود    اداونشدوی د    یی تت   ر ی ییری   مدل( دژراشدی رو ناوی   ۱40۱تتد  تتد  ر غفور  س

  یتدوم ریرتد. تنونج دژراش آتو  تشدو  ریر ی  تتلیغوت راو  ر  راو   یشدوررت   ی محصدوتت یرسوت دنرر خ   یکی یلکن رت
 ،  تتد  ر غفور  تتد  توثی  مثت  ر معاوریر ریشدن  روشددسیشدوررت   ی محصدوتت یرسوتمی تویتد ر  قصدد خ ند مددر  

۱40۱.) 

 و  نر یننمور مشدن   نر  رضدو  یکی خدموت یلکن رت   ی ف ی ی   ی تأث  یرو ناوی  ر ر د   یق ی ( تحق ۱40۱س  خوتیر   یلموی   قتور
    یفی راد ی  ی  یدژراش تشدددو  م جنیوت( یتدوم ریرتد. تنو  یدنر  یان تن نسمورر مطولع ص ن رشدددرو  ی    نآتلا   داونرر خ 

   نآتلا    داونرر خ  و نر  رننور مشدن   می  متدنق ی ر رطور غ  مشدن   ننمورر ی  نر  رضدو  می ر  طور متدنق   یکی خدموت یلکن رت
 ، مشدن    نرضدو   ،ی خدموت یلکن رت   ی ف ی ی    اوی منغ    ی دژراش رریرط ر  ی ن ضد   وتر ن یمثت  ر معاوریر ریرر. تموم   ی توث

 شد  یتد. دنی تو    نآتلا   داونرر خ  و نر رننور مشن   یننمور مشن 
راو    یورنروتیر   ر ی وتدی رو م دنخدموت رر قصدد خ    ی ف ی ی   ی تأث  یرو ناوی  ر ر د   یق ی ( تحق ۱40۱ر امکوری  س  یورننور

 
1 Kwon et al 

2 Yin & Poon 
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دژراش تشددو  ریر     او  ونن نسمورر مطولع ص س رشددر ی  ر تیترو   ددلام ( یتدوم ریرتد.  یامدل لر نر  راو  ر تقش تعد
خددمدوت ر    ید ف ی ی    ی رادو  رد  رادو  ریرطد  ر  یورند تددیرر ر ردوتیر  دند رر قصدددد خ    مثتد  ر معادوریر   ی خددمدوت تدأث   ید ف ی ید  ی

 یاد. یم لنری تعد دنخدموت ر قصد خ    ی ف ی ی    ی ریرط  ر  ر رر  ر شاوخ  مشن  یر امدل   نری تقو دنقصد خ 
 د نر  یرتا یرری  شدددد  ر قصدددد خ   یر یث  یهنمون   ند او   ی توث( تحقیقی رو ناوی   ۱400راقدوتی تیر  ر ییت   دور س

شده      ی مصد ک یااد ؛ مورر مطولع ص مصد ک یاادسو  محصدوتت یرسوت  س  توآرر لنر یث  تعد   ی محصدوتت یرسوت
    تیر  ر ییت   یراقوتیتدوم ریرتد. تنونج دژراش آتو  تشدو  ریر ی  یرتا یرری  شدد  ر  قصدد خ ند موث  می روشدد س ی  
 (.۱400، دور

ر  افددور مددر س رشددر ی  رو   یشددفوا  غوتی خدموت ر تتل   ی ف ی رو ناوی  تقش ی  یق ی ( تحق ۱400ر امکوری  س وددف  
تشددو  ریر ی    جندوتریف( یتدوم ریرتد. تنو ییلملل    ی ر  یی ددک  تدد ی د  مکو  سمطولع  مورر   نتصددو  یوتدی ر  تقش م  دی تأی

  ی وتد ی تقش م    ی قصدد افدور مددر س رشدر ی  ریرر. امچا   ر   ر معاوریر  می متدنق    ی توث  یشدفوا  غوتی خدموت ر تتل   ی ف ی ی
ر قصدد افدور مددر   یشدفوا  غوتی تتل    ی ریرط  ر    ی خدموت ر قصدد افدور مددر ر امچا    ی ف ی ی    ی مکو  ر  ریرط  ر   نتصدو

 ق یر س ن .  دنی مورر تو

ردو ناوی  تدأثی  تتلیغدوت رادو  رد  رادو  آتلان  ر  رر  یننمدور تحقیقی  (  ۱398اوریتدد س  یر  دددلطدوت  غی محمور ه و ند محمدد
تویتد ر  یننمور    یراو  ر  راو  م  غوتی دژراش آتو  تشدو  ریر تتل  جنتنو  یتدوم ریرتد.س رشدر ی  ر  مقصدد ر قصدد  دف  ر  آ  

 (.۱398اوریتد،   یر  لطوت  غی محمور ه و نمثت  ر معاوریر ریشن  روشد سمحمد   ی ر  مقصد توث
راو  ر  راو  ر قصدد   غوتی متدون ی  ر   تتل   ن دو  ییهنمون   تشدوت  او   ی توث( تحقیقی رو ناوی   2022دو و  ر امکوری  س

یتدوم ریرتد راور  تنونج دژراش آتو  می توی  ریو  ی ر توودی   دون  ین یر ر قصدد ی دنفور  ر تتلیغوت راو  ر    ی دنفور  مدیرم
 (.2022راو  توثی  مثت  ر معاوریر ریرر سدو و ، 

رادو  رد  رادو    یورند خددمدوت ر  ردوتیر   ید ف ی ر ی   ردو ناوی  یث یت منعددر توآرر  یق ی ( تحق 2022ر امکدوری  س   یتتد  ل

یرری  شدد  یت خدموت     ی ف ی ر  ی دنرو   ی نراد ی  مد  یتشدو  م  جنیتدوم ریرتد. تنو  رننور مشدن   یا ی ر  ش ی رر د  یکی یلکن رت
ر امکوری ،   ییااد س تت  ل قنرررور  ری تشدو   داونری رهتور ریشداد ر روتر  خدموت مشدن    ی ف ی تم یی یااد تو رر  ی

2022.) 
رد     خددمدوت رر  شدددد  ر رندوریر   ید ف ی ی    ی ر  ریرطد  ر  ردو ناوی  یث یت ری دددطد  ی  یق ی ( تحق 2022ر امکدوری  س  ندو 

خدموت رر  شدد      ی ف ی ی   ی راد ی  تأث  یاو تشدو  م  ونن نیتدوم ریرتد.  ۱9-دنرر ررری  یور  یینوریوت  نموم  شد  ی کی یدل

ی ددد  س نو  ر   یوری قورل ر دددن   شددد  ی کی یورر  یت یدل   نیرری  شدددد  ر تد ر رضدددو   نتصدددو قنیورر  تاهو یت ط   ر  رنوریر
 (.2022امکوری ،  

 

 مدل مفهومی پژوهش   
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 مدل مفهومی برگرفته شده از ادبیات پژوهش   -1شکل  

 رو توه  ر  متوتی کی  شد  ر مدل مفهومی تدرن  شد  ، ن ضی  او  ر  سوت  دژراش دژراش ریو  می س رر.
 ن ضی  یرل ص تووی   ون  متون ی  ر  ینمای یرری  شد  توثی  ریرر.

 ن ضی  ررم ص تووی   ون  متون ی  ر  یرتا یرری  شد  توثی  ریرر.
 ن ضی   وم ص تووی   ون  متون ی  ر  قصد تتلیغوت راو  ر  راو  توثی  ریرر.

 ن ضی  نهورم ص تووی   ون  متون ی  ر  قصد ی نفور  مددر توثی  ریرر.
 ن ضی  دادم ص ینمای یرری  شد  ر  قصد تتلیغوت راو  ر  راو  توثی  ریرر.

 ن ضی  ششم ص یرتا یرری  شد  ر  قصد ی نفور  مددر توثی  ریرر.
ن ضددی  افنم ص ینمای یرری  شددد  ر  ناوی  میوتدی ری  تووددی   ددون  متددون ی  ر قصددد تتلیغوت راو  ر  راو  نمل می 

 تموند.

 ن ضی  اشنم ص یرتا یرری  شد  ر  ناوی  میوتدی ری  تووی   ون  متون ی  ر قصد ی نفور  مددر نمل می تموند.
 ن ضی  تهم ص تحصیلات ر  ناوی  تعدنلر  ری  تووی   ون  متون ی  ر قصد ی نفور  مددر نمل می تموند.

 ن ضی  رام ص تحصیلات ر  ناوی  تعدنلر  ری  تووی   ون  متون ی  ر قصد تتلیغوت راو  ر  راو  نمل می تموند.
 

 روش پژوهش 

ررا تحقیق رر دژراش اوضددد  یت لحود ادک، یورر ر ، یت لحود تموتی، مقطعی ر یت تظ  موای  توودددیفی یت توب 

  ی دا  رر شده  تتدو    شد  ی کی یدل و نمشدن   می روشدد. هومع  دژراش شدومل معورتت  دوخنور  ر  مدل  دوت  یمتنا  دیمونشدی
ر ی   دادش منغی او    .س رندیتنیو     ( ر  ررا تصدورنی رر ر دن س۱5  ستعدیر  دویل ضد ردر ندر تف   390می روشداد ی   

ی دنفور  شدد. رر امی  ری دنو تمومی  داد  او رو طیف     دویل  26رو   (2022سدو و  ر امکوری   دژراش یت د  دشداوم  ی دنوتدیرر  
  ر  ( مورر  دادش ق یر س نناد. ررینی ودور  ر محنوینی د  دشاوم5( تو خیلی موینق س۱داج سوت  لیک ت یت خیلی میولف س

 مورر تو ید ق یر س ن . ۱تو ید همعی یت ی وتید ر خت سو  ر ید. ررینی  وت  ، دونونی ر ر یتا مدل رر هدرل 
 (. روایی، پایایی و برازش مدل1جدول )
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پایایی   آلفای کرونباخ  بار عاملی  نماد  سازه 

 ترکیبی 

AVE   ضریب تعیین(R2 )  استون گیسر(Q2 ) 

 Q1 0.826 884/0 903/0 توصیه های سایر مسافران 

 

 

 

 

 

541/0 - - 
Q2 912/0 
Q3 902/0 
Q4 756/0 
Q5 604/0 
Q6 789/0 
Q7 897/0 
Q8 764/0 
Q9 653/0 

Q10 806/0 
Q11 783/0 
Q12 768/0 

 Q13 750/0 736/0 832/0 553/0 444/0 318/0 ایمنی ادراک شده 
Q14 798/0 
Q14 793/0 
Q16 641/0 

 Q17 845/0 843/0 905/0 761/0 455/0 229/0 ارزش ادراک شده 
Q18 882/0 
Q19 888/0 

 Q20 765/0 764/0 790/0 559/0 594/0 313/0 تبلیغات دهان به دهان 
Q21 800/0 
Q22 728/0 

 Q23 699/0 726/0 779/0 570/0 354/0 412/0 قصد استفاده مجدد 

 Q24 744/0      

 Q25 671/0      

 Q26 614/0      

 

، ادیقل مقددیر میدوتری  ریرنوته او   5/0، ادیقل مقددیر دونونی ت ییتی  7/0ادیقل مقددیر آلفدو  ی رتتدو    ۱رر هدرل 
 می روشد.  ۱5/0  ت ی ی نو  س  ر مقدیر مطلو  معیور ۱9/0، مقدیر مطلو  ض ن  تعیی  روتت  یت 5/0 (AVE)ی نی یهی  

 
 

 (. معیار فورنل لارکر برای سنجش روایی واگرا 2جدول ) 

 
استفاده  قصد شده  ادراک ایمنی شده  ادراک  ارزش  مسافران  ر یسا توصیه های 

 مجدد 

 تبلیغات

 به دهان

   دهان

     765/0 مسافران  ر یسا توصیه های 

    ۸72/0 568/0 شده   ادراک  ارزش 

   74۸/0 630/0 656/0 شده   ادراک  امنیت و ایمنی
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  6۸3/0 465/0 429/0 577/0 مجدد  استفاده قصد

 765/0 614/0 581/0 701/0 516/0 دهان   به دهان  تبلیغات

 

ر آتمو  نورتل ر تری  یندیر رر  قط  روند یت  ددط  ر  ددنو  مناوظ  خور روتت  روشدداد. خوشددتینوت  ین    2رر هدرل 

 ش   رر آتمو  نوق رنون  شد  ی  .
 

 مونتریت برای سنجش روایی واگرا  -(. معیار هتروتریت3جدول )

 
 تبلیغات مجدد  استفاده  قصد شده  ادراک ایمنی ارزش ادراک شده  مسافران  ر یسا توصیه های 

به  دهان

 دهان 

      مسافران  ر یسا توصیه های 

     648/0 ارزش ادراک شده 

    769/0 789/0 شده  ادراک ایمنی

   069/0 030/0 033/0 تحصیلات 

   665/0 574/0 721/0 مجدد  استفاده قصد

  331/0 765/0 848/0 638/0 دهان  به دهان  تبلیغات  قصد

 

دونی  ت  روشدددادد. خوشدددتیندوت  ین  شددد   رر  9/0موتن ن  تمدومی یندیر روند یت   -رر هدرل م رو  ر  معیدور ان رت ن 
ر ق یر ی ددد . رر تهون  رو تو ید معیوراو  ررینی ر دونونی مدل یتدیت  سی   ر ر یتا مدل  دددوخنور  می توی  ر    3هدرل 

 . آتمو  ن ضی  او یت ط نق ررا روت ی ن دیا  د ریخ 

 یافته های پژوهش 

تعداد دفعات استفاده از  نشان داده شده است. این اطلاعات شامل جنسیت، سن، سطح تحصیلات و    4اطلاعات جمعیت شناختی در جدول  
 می باشد.  ریاسنپ در شش ماه اخ

 شناختی  جمعیت (. اطلاعات4جدول)

 درصد فراوانی  شرح  متغیرهای جمعیت شناختی 

 زن  جنسیت

 مرد

148 

242 

9/37 

1/62 

 

 سن 

 

 سال  25-18

 سال  35-26

 سال  45-36

 سال  45بیشتر از  

166 

128 

62 

34 

6/42 

8/32 

9/15 

7/8 
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 سطح تحصیلات 

 کارشناسی 

 کارشناسی ارشد 

 دکتری

252 

127 

11 

6/64 

6/32 

8/2 

 

تعداد دفعات استفاده از اسنپ در  

 شش ماه اخیر 

 بین یک تا سه بار     

 بین چهار تا شش بار 

 بین هفت تا ده بار 

 بیش از ده بار 

51 

154 

112 

73 

1/13 

5/39 

7/28 

7/18 
 

می توی  تتدت  ر  ر یررر مدل یت ط نق ت م ینییر ی دمورت دی یل   ۱ده یت ر ر دی یطلانوت همعی  شداوخنی رر هدرل 
 تشو  رااد  مدل ر یررر شد  می روشاد. 2ر  ۱یقدیم تمور. رر شکل   4یس 

 

                     

 پژوهش بیرونی مدل نتایج(. 1) شکل

تیی می توی  معاوریر  روراو    2روتت  ی ددد . رر شدددکل    5/0می توی  ریو  ی ر روراو  نوملی یت ادیقل   ۱راور شدددکل  
 مشواد  ی ر. 96/۱رو ندر روتت  یت  95/0نوملی ری رر  ط  یطمیاو   
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 پژوهش   بیرونی مدل معناداری نتایج(. 2) شکل  

 

  ی وتد ی س ن  یرتا یرری  شدد  ر  ناوی  م  د ی توی  تن   یم  ی متد    نرو توه  ر  ضد یتشدو  ریر  شدد.  5تنونج رر هدرل 
   ی ر  لر نر  ناوی  تعد  لاتی تحصدد   یی ی م    ی روشددد. امچا  یراو  ر  راو  م  غوتی متددون ی  ر قصددد تتل  ن ددو تووددی  او     ی ر

 روشد. یراو  ر  راو  م  غوتی ر قصد تتلتووی  او   ون  متون ی  
 (.خلاصه نتایج پژوهش5جدول شماره)

 نتیجه فرضیه  سطح معنی داری  معناداری ضرایب  ضریب مسیر  فرضیه 

 عدم رد  0.001 22.809 0.656 اول

 عدم رد  0.001 11.716 0.568 دوم

 عدم تایید  0.001 3.938 0.247 سوم 

 عدم رد  0.001 8.980 0.493 چهارم 

 عدم رد  0.001 8.210 0.416 پنجم

 عدم رد  0.001 2.529 0.147 ششم

 ی جزئی انجیم - - VAF=0/411 هفتم

 ی جزئی انجیم - - VAF=0/342 هشتم 

 عدم تایید  0.112 0.065 0.003 نهم 

 عدم رد  0.000 2.368 0.105 دهم

                      

 بحث و نتیجه گیری  

رو توه  ر  تنونج ر  ر د  آمد  یت تدین  ر تحلیل ریر  او  دژراش رر ن ضدی  یرل ر اموتطور ی  رر یرریوت دژراش ر  
آ  یشدور  شدد، توودی  او   دون  ین یر ر  مییی  یمای  رر  شدد  ی دنفور  یت تویتدی ینان تنی توثی  مثت  ریرر. رو توه  ر   

نقدر توودی   دون  متدون ی  متای ر  ینم  رور  تویتدی ینان تنی ینیینش نورد، تنونج رد د  آمد  می توی  ی دندتل ی ر ا  
مییی  ی دنفور  ین یر تیی یت تویتدی او  ینان تنی نیرتی می نورد. تنونج ین  ن ضدی  رر امتدونی تتدتی رو دژراش تتد  تتد  ر 
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 ( می روشد.2022( نو دژراش دو و  ر امکوری  س۱40۱غفور  س
ردو توهد  رد  تندونج رد  ر ددد  آمدد  یت تدیند  ر تحلیدل ریر  ادو  دژراش رر ن ضدددید  ررم ر ردو نادوند  رد  یرریدوت دژراش، 

توودی   دون  ین یر متای ر  یرشدماد رور  ی دنفور  یت تویتدی ینان تنی می تویتد مییی  ی دنفور  یت تویتدی ینان تنی ری رر تیر  دون  
د د  آمد  می توی  ی دندتل ی ر یرتشدماد رور  ر  ناوی  ن  مولف  مهم رر ی دنفور  یت  ین یر رهتور راد. رو توه  ر  تنونج ر

ن  تویتددی خوص ینان تنی ر  نویمل منعدر  رتددنری ریرر ی  نکی یت مهمن ن  نویمل م رو  ر  تووددی  او   ددون  ین یر  
  (2022س  ر امکدوری   ددو و   وند (  ۱400دورس   تیر  ر ییت   یراقدوتمی ردوشدددد. تندونج رد  ر ددد  آمدد  ردو دژراش ادو  تظی   

 مشوره  ر امیویتی ریرر.

رو توه  ر  تنونج ر  ر د  آمد  یت تدین  ر تحلیل ریر  او  دژراش رر ن ضدی   دوم ر امچای  متوتی تظ   مورر رحث،  
توودی   دون  ین یر می تویتد ماد  ر  رهتور تتلیغوت راو  ر  راو  رر تیر ین یر ی دنفور  یااد  یت تویتدی ینان تنی س رر. تنونج  

(، هدوتد  ر 2022(، ددو و  ر امکدوری  س۱40۱ر امکدوری  س  یورند ندورادو   ین  ن ضدددید  رر مطدورقد  تتدددتی ردو دژراش  
 ق یر ریرر. ین  دژراشر ی  تیی ر  توثی  تووی   ون  ین یر ر  رهتور تتلیغوت راو  ر  راو  تویید ریرتد. (20۱5امکوری س

رو توه  ر  تنونج ر  ر دد  آمد  یت تدین  ر تحلیل ریر  او  دژراش رر ن ضددی  نهورم ر متوتی تظ   م تتط، تووددی   

 ون  ین یر متای ر  ی نفور  یت ن    رنه خوص تویتی ینان تنی ر  قصد  ون  ین یر یت ی نفور  یرلی  نو ی نفور  مددر یت آ  
 ددنفور  مددر یت تویتددی ینان تنی تحث توثی  تدور  قتلی  ددون  ین یر ر تویتددی خوص موث  ی دد . ر  نتورت رنر  قصددد ی

دو و  ر   تووددی  آتهو ر ی  ی ددنفور  نو ندم ی ددنفور  مددر ق یر ریرر. تنونج ین  ن ضددی  تیی رر امتددونی تتددتی رو دژراش 
 ق یر ریرر.  (2022امکوری  س

ردو توهد  رد  تندونج رد  ر ددد  آمدد  یت تدیند  ر تحلیدل ریر  ادو  دژراش رر ن ضدددید  دادم ر ردو نادوند  رد  یرریدوت دژراش، 
ینمای رر  شددد  یت ی ددنفور  تویتددی ینان تنی ر  مییی  تتیلغوت راو  ر  راو  ین یر موث  ی دد . ر  نتورت رنر  ا  نقدر  

 ی ی ت   ی ن ض    نیر مییی  تتلیغوت راو  ر  راو  آ  ین یر تیی رهتور نورد. تنونج مییی  ینمای رر  شد  روتت  روشد، یتنظور می رر

 ( ق یر ریرر.2022رو دژراش دو و  ر امکوری  س  نیرر امتو
رو توه  ر  تنونج ر  ر د  آمد  یت تدین  ر تحلیل ریر  او  دژراش رر ن ضدی  شدشدم ر اموتطور ی  رر یرریوت دژراش 

ر  آ  یشدور  شدد، مییی  یرتا رر  شدد  ین یر توثی  متدنقیمی ر  قصدد ی دنفور  مددر آتهو ریرر. ر  ریوتی رنر  ا  نقدر  
کو  ی ددنفور  مددر یت آ   دد رنه ینیینش می نورد. تنونج ین  ن ضددی  رر  ین یر تویتددی ینان تنی ری یرتشددماد تلقی یااد، یم

 ق یر ریرر. (20۱5هوت  ر امکوری س ر (2022دو و  ر امکوری  سمطورق  تتتی رو دژراش او   

رو توه  ر  تنونج ر  ر   آمد  یت تدین  ر تحلیل ریر  او  دژراش رر ن ضی  افنم ر متوتی تظ   م تتط، می توی  ریو  
ر   تووددی   ددون  متددون ی  ر  ناوی  منغی  متددنقلی ر ینمای یریر  شددد  ر  ناوی  ن  میوتدی مثت  ر هی ی ری  رر منغی   

ر  نتورت رنر  یرتا رر  شدد  روتت  می تویتد توودی   دون    قصدد تتلیغوت راو  ر  ناوی  منغی  ریرتدن  نمل می تموند.
متون ی  ری رهتور ریر  ر یت ین  ط نق موه  رهتور تتلیغوت راو  ر  راو  رر میو  ی نفور  یاادسو  یت تویتی ینان تنی شور.  

  یر ریرر.( ق2022ین  ن ضی  تیی ر  لحود تنونج رر مطورق  تتتی رو دژراش دو و  ر امکوری  س

رو توه  ر  تنونج ر  ر د  آمد  یت تدین  ر تحلیل ریر  او  دژراش رر ن ضدی  اشدنم ر رو ناون  ر  یرریوت دژراش، می 
توودی   دون  متدون ی  ر قصدد ی دنفور   توی  ریو  ی ر یرتا یریر  شدد  ر  ناوی  ن  میوتدی مثت  ر هی ی ری  رر منغی   
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ر  نتورت رنر  یرتا رر  شدد  روتت  می تویتد توودی   دون  متدون ی  ری رهتور ریر  ر یت ین  ط نق   مددر نمل می تموند.
(  2022موه  ی ددنفور  مددر یت تویتددی ینان تنی شددور. ین  ن ضددی  تیی رر امیویتی تتددتی رو دژراش دو و  ر امکوری  س

 ق یر ریرر.
   رو توه  ر  تنونج ر  ر د  آمد  یت تدین  ر تحلیل ریر  او  دژراش رر ن ضدی  تهم ر امچای  متوتی تظ   مورر رحث، 

تقش تعدنلر   تحصدیلات ری  توودی   دون  متدون ی  ر  ناوی  منغی  متدنقل ر قصدد ی دنفور  مددر ر  ناوی  منغی  ریرتدن   
معدرر  وری رتدد   یریخل  قوتی ( رر تحق لر نر  ناوی  تعد  لاتی تحصدد  یی ی شددکل س م    نر  ی  ی ن ضدد     نیمورر تونید ق یر تر ن . 
  ل ی . رلتد ی ت  کتدو ن(  2022مشدور  رر دژراش دو و  ر امکوری  س   ی رو ن ضد    ی ن ضد     نی    ی ر  د ی تن     ی یتدوم شدد  ی د . امچا 

س رر  یخوط  تشدو  م   ی  ضد ن    نی  جنتنو    یی منفورت روشدد. رر تت   قی تحق   طنشد ی ونتویتد ر  تموت  منفورت   یم  یندم امتدوت    نی
 سدیر روشد.   ی تموت  مورر مطولع  توث    ی رر ر  ش  ی کی تویتد ر  قصد یریم  ی نفور  یت یدل یتم  لاتی تحص یی ی ی  م

 ردو توهد  رد  تندونج رد  ر ددد  آمدد  یت تدیند  ر تحلیدل ریر  ادو  دژراش رر ن ضدددید  رام ر ردو نادوند  رد  یرریدوت دژراش، 
( ر قصدد تتلیغوت راو  ر   منغی  متدنقلن ضدی  رام متای ر  تقش تعدنلر   تحصدیلات ری  رر منغی  توودی   دون  متدون ی  س

مشددور  رر دژراش دو و  ر امکوری      ی رو ن ضدد    ی ن ضدد     نی  د ی تن     ی امچا  راو  سمنغی  ریرتددن ( مورر تونید ق یر س ن .

رر   اد ننیی لر نتعد  نر  ناوی     لاتی س رر ی  تحصدد  یخوط  تشددو  م   ی ن ضدد     نی جنتنو    یی رر تت  .مشددوره  ریرر(  2022س
ریشدد. ر  نتورت    یریرط  ری رهتور م    نیاد ر ی  یراو  ر  راو  نمل م  غوتی متدون ی  ر قصدد تتل   ن دو   او   ی توود     ی ریرط  ر

س   لاتی ریرتن ( رو رهور تحص  ی راو  ر  راو  سمنغ  غوتی تلمتدنقل( ر قصد ت  ی متدون ی  سمنغ  ن دو  توودی  او     ی ریرط  ر ر نر
 .وردن  ی( رهتور ملر نتعد   ی منغ

 دیشاهوریت یورر ر 
مثت      ی توث  یان تن نی  یرر  شدد  ی دنفور  یت تویتد    ی یما  یی ی ین یر ر  م  ن دو  او   ی توود رو توه  ر  یناک  تنونج تشدو  ریر 

، ر  شد ی  او  نعول رر ن ود  خدم  ر دوتی دیشداهور می شدور تتدت  ر  تقون  متواث یماینی یقدیم تموناد. توه  ر   ریرر

 تم یت دونی  ر ر ط ک تمور  تقونص خدموت یری   شد  رر ین  ری نو ض رر  ی  .
دیشداهور می شدور ین یر خدم      یان تن نی  یر  یرشدماد رور  ی دنفور  یت تویتد   یین یر متا   ن دو   ی توود رر ری دنو  توثی  مثت   

رااد  سریتادسو ( ر ی دوس مییی  خدموت یری   ریر  شدد  ر مییی  رضدوننماد  مشدن نو  یت آتو ، رره  راد  شدد  ر تعدیر  
  ف  ر امچای  متی او  ماو   ر ی  ین  ین یر توتنع شور. ین  یم  رر رهتور خدموت یری   شد  مفید خویاد رور.

، دیشداهور می شدور روشدرو  مشدن نو   دنور   راو  ر  راو   غوتی رهتور تتل ر ین یر   ن دو   ی توود رر ری دنو  تونید توثی  مثت   

ریر تشدکیل ر ر  ین  مشدن نو  خدموت رهن  رو اینا  دونی  ت  یری   س رر. رر امی  ری دنو می توی  رعفدی یت  دف او  تیرن  
 ین  مشن نو  ری رینرو  یتدوم ریر.

رر ری دنو  تونید تقش میوتدی یرتا ر ینمای یرری  شدد  ر  شد ی  او  تویتدی ینان تنی نعول رر یشدور دیشداهور می 
شدور تتدت  ر   دادش ماو د  ت  ر دیری   ریشدن   دف او  متنای ر  روتخورر توماو د  یقدیم شدور. ین  نمل می تویتد ماد   

 ی رر تیر متون ی  رهتور راد.ر  رهتور یرتا یرری  شد  شد  ر ینمای  ف او  رعد  ر

 
 دیشاهوراو  ر ی  دژراش او  آتی 
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رر خصدوص دیشداهوریت دژراشدی می توی  ر  یتدوم دژراش اوضد  رر رعد ستدن ر  ت  ر  ناوی  مثول میو  ام  یدلیکیشد   
او  نعول رر ن ود  تویتدی او  ینان تنی ر مقونتد  آتو  روام یشدور  ی ر. امچای  دیشداهور می شدور منغی او  توثی  سدیر 

مییی  ی ددنفور  مددر ر تتلیغوت راو  ر  راو  ینان تنی رر میو  ی ددنفور   رنر  تظی  محتوری  ر تد،  ددهول  ی ددنفور  ر... رر  
 یاادسو  تویتی او  ینان تنی مورر رحث ر یاکوا رقیق ت  ق یر سی ر.

 محدررن  او  دژراش 
مویههد  ردو  یت محددررند  ادو  دژراش می توی  رد  ینق تمدوتی دژراش نعای مقطعی رور  دژراش یشدددور  ی ر. امچای   

تیی رنر  محدررن  دژراش رور. دژراش اوضد  نقط ر  ر ر دی   د  دشداوم  یت آتو    ریر  او  دو د  راادسو  ر همع آرر

تظ یت ی ددنفور  یاادسو  یت یدلیکیشدد  ی ددا  رر تتدو  د ریخن  ی دد  رر اولی ی  ممک  ی دد  تظ یت  ددون  ی ددنفور   
 یاادسو  یدلیکیش  او  نعول رر اوت  تویتی او  ینان تنی رر ماوطق رنر  منفورت روشد.

   پوس سییر
دژراش   رر یه ی   ر امکور  معاو  نر  خوط  امو   نریاد قیر  یریتشرو  آتیر ی لام ییت معورت  محن م دژراش   

 .شوریم   اوض   پو رییر
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 . 189-178( 6 ی اپ ی)پ  2شماره  1400تابستان  2جلد  انیدانش بن یکسب و کارها تیریمد و کار .

  یانجیمجدد مصرف کننده با توجه به نقش م  دیبر قصد خر  یاجتماع   تیمسئول  ری(. تأث1401, پ. )ینقدو  ,  م,  یعسگر .7

کسب و    تیریدر مد  ینیفصلنامه ارزش آفرکالا(.    ی جید  ینترنتیبرند )مورد مطالعه: فروشگاه ا  یو خوشنام  تیشخص
 . 21-1(, 3)2, کار

جبارزاده,  یاب یفار .8 م,  ابراهی,  و  یم ی,  بررس1401)  .خراجو,  قصد  ت یفیک  ریتأث  ی(.  در  م  دیخر  خدمات   ی گریانجی با 

تعدبهدهان  یابیبازار نقش  و  نخبگان سلامت(.    یهمدل  لگریدهان  و  گردشگران  مطالعه:  توسعه,  یگردشگر)مورد   و 

11(1 ,)295-312 . 
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  ی دهایدر خر  انیو اعتماد مشتر  ت یبر رضا  یکیخدمات الکترون  تیفیک  ریتأث  ی(. بررس1401. )م,  ی, خانت,  ی لموک  یقباد .9

 .  111-93(, 1)3, و فروش غات یتبل تیریمد (. کالایجید ینترنتی)مورد مطالعه: فروشگاه ا نیآنلا

اعتماد گردشگران  یبر رو نیدهان به دهان آنلا غاتیتبل ری(. تأث1398هوراند، ا ) یو سلطان   ،ن غ،یمحمودج انیمحمد .10

 .244-223(,  46)14(, ی)مطالعات جهانگرد یگردشگر تیریمطالعات مد به مقصد و قصد سفر به آن. 
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Abstract 

 

Today, it is no secret that satisfaction with another brand could not comprehensively 

create a competitive advantage for an organization. In fact, in the present age, gaining a 

competitive advantage and the success of a brand in general is linked to a phenomenon 

called “brand love”. Thus, investigating the antecedents and consequences of brand love 

is the most important topic in marketing science and among researchers. On the other 

hand, regarding the increasing influence and spread of social media in businesses, the 

main purpose of the present research is to the study of brand love and the impact of its 

antecedents and consequences. The statistical population of the study included all the 

Sunich brand customers in social networks who were selected through convenience 

sampling. In line with the purpose of the research, the descriptive-survey research 

method was used in the study. In this research, library and field research methods were 

used in order to collect the necessary information and a standard questionnaire  was used 

as a research instrument. The collected data from the statistical sample were analyzed 

by SPSS software and Smart-PLS software. The results of answering the main research 

question of determining the effectiveness of the antecedents and consequences of brand 

love indicate that Antecedents such as: social media marketing activities, self-

expressive brand and brand experience have a positive impact on brand love and also 

brand love has a positive impact on consequences such as: purchase intention, loyalty 

intention and the participation intention and finally, social media marketing activities 

have a positive impact on self-expressive brand 

 

 

Keywords: Brand, Love, Social Media, Marketing, Brand Experience 
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)مورد مطالعه:   و بررسی تاثیر پیشایندها و پیامدهای آن عشق به برند مطالعه

 ایچ( شرکت عالیفرد، گروه صنعتی سن
 2، رضا کیانی 1*فرینوش لازار

 

 5/1403/ 21تاریخ انتشار:              1۹/03/1403تاریخ پذیرش :         1/11/1402تاریخ دریافت:   
 

 چکیده 
 یبرا  یرقابت تیمز  جادیبه صییورت جامع باعث ا  تواندینم گریبرند د  کیاز   تیامر که رضییا نیامروزه ا

و به طور    یرقابت  تیدر عصیر حاضیر کسیب مز  قتی. در حقسیتین  دهیپوشی  یسیازمان باشید، بر کسی کی

 یسیاسیاس برر نیتحت عنوان عشیق به برند گره خورده اسیت. برهم  ایدهیبرند به پد  کی تیموفق  یکل

از   باشیدیو در نزد پژوهشیگران م  یابیمبحث در علم بازار  نتریعشیق به برند مهم  یامدهایو پ   ندهایشیایپ 

 یدر کسییب و کارها هدف اصییل یاجتماع   هاینظر به نفوذ و گسییترش روزافزون رسییانه گرید  یطرف

 یامعه آمار. جباشیدیآن م  یامدهایو پ   ندهایشیایپ  ریتاث یپژوهش حاضیر مطالعه عشیق به برند و بررسی

نمونه   قیداده بودند که از طر لیتشیک یاجتماع  هایدر شیبکه  چایبرند سین انیمشیتر هیپژوهش را کل

هدف پژوهش از   یمورد مطالعه انتخاب شیدند. در راسیتا آماری نمونه  دسیترس در –  یرتصیادفیغ  یریگ

  ی دانیو م ایپژوهش روش مطالعات کتابخانه نیاسیتفاده شید. در ا  یشییمایپ   - یفیصیتو  قیروش تحق

به عنوان ابزار   های اسییتاندارداطلاعات لازم مورد اسییتفاده قرار گرفت و از پرسییشیینامه  آوریجمع یبرا

و    اساسپیاس افزارهایتوسییط نرم یشییده از نمونه آمار  آوریجمع  هایپژوهش اسییتفاده شیید. داده

پاسییخگویی به سییوال اصییلی پیرامون    جیقرار گرفت که نتا لیو تحل هیتجز وردم اسالیاسییمارت پ 

آن از    تیحکاپژوهش مبنی بر تعیین میزان اثرگذاری پیشییایندها و پیامدهای پیرامون عشییق به برند  

برندها و تجربه  یانگریخودب  ،یاجتماع   هایرسیانه  یابیبازار  هایتیفعالپیشیایندهایی همچون:  دارد که

قصد   د،یقصد خرپیامدهایی همچون:  عشق به برند بر  و همچنینمثبت دارد   ریبرند بر عشق به برند تاث

بر   یاجتماع  هایرسییانه  یابیبازار  هایتیفعالو در نهایت   مثبت دارد ریو قصیید مشییارکت تاث  یوفادار

 .مثبت دارد  ریتاثنیز برند   یانگریخودب
 

 برندتجربه  بازاریابی، ، یاجتماع  های، رسانهبرند، عشق  واژگان کلیدی:
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 قدمه م

میلادی در زمره مباحث مهم علم بازاریابی قرار   1990یکی از خطیرترین عناصییر در کسییب و کار جهانی که از سییال  

ترین توان گفت که یکی از مهم(. در واقع می4:1398چیتگر و مقدسی،باشد)رحیمیگرفته اسیت، برند یا نام تجاری می

(. چرا که کسیب مزیت 1،2021:4باشید)جوشیی و گارگترین ثروت نامشیهود هرسیازمانی، برند آن سیازمان میو ضیروری

رقیابتی پیاییا و بیه تبع آن کیامییابی سیییازمیان در گروی داشیییتن ییک نیام تجیاری نیرومنید اسیییت)شییییرمحمیدی و 

(. اما از آنجایی که در طول سیالیان گذشیته انقلابی در مدیریت برند ایجاد شیده اسیت و مدیریت  118:1399همکاران،

تژیک که در آن عشیق و سیتایش برند و پیوند مشیتریان با برند در سیایه روابط قدرتمند میسیر  برند به صیورت اسیترا

(.  2:1397پور،بابایی و اسماعیلهای فنی و واکنشی شده است)حاجیشود جایگزین مدیریت برند با استفاده از روشمی

کننده رمز بقای نام تجاری در رقابت  و از سویی دیگر نظر به اینکه در عصر حاضر، داشتن احترام و عشق در نزد مصرف

اعتنایی مشیتریان اسیت، یکی از مباحثی که بازاریابان باید در راسیتای شیناخت آن حرکت نمایند، عشیق به برندها و بی

پا به عرصیه حضیور   2ای اسیت که توسیط باترا، آهوویا و باگوزی(. عشیق به برند سیازه1399:4باشید)توسیلی،برند می

میلادی نظر محققیان را بیه خود جلیب کرده اسیییت)سیییایتوس و   2012ن زمیان یعنی سیییال  گیذاشیییت و از همیا

برند  به  نسیبت  وابسیتگی و  اشیتیاق  وفاداری،  عشیق، ابزار  مثبت،  دهان به دهان  (. این سیازه که تبلیغات3،2021همکاران

(. قدرمسیلم آن  4،2021:2اش، ریشیه در نظریه عشیق بین فردی دارد)کومار و همکارانگیرد، فلسیفه وجودیرا در بر می

(. قصید  5،2021:180وی و ویوشیود)الشیماری در سیایه عشیق به برند در بازاریابی برند ایجاد میاسیت که نتایج مثبت بی

( از جمله این 1399( و وفاداری به برند)مرادی،1399(، مشیارکت مشیتری)سیوری،1399کنندگان)توسیلی،خریدمصیرف

 باشد.رو بررسی عشق به برند از لحاظ پیشایندها و پیامدها بیش از پیش مهم میباشد. از ایننتایج مثبت می

ها و تحقیقات بازاریابی  کننده و برند، همواره هدف شیییوهدر این راسییتا ایجاد یک رابطه بلندمدت و قوی بین مصییرف

کننده از کنند که احراز هویت برند توسیط مصیرف(. در این میان تحقیقات انجام شیده اذعان می6،2020:1اسیت)ورما

الشیعاع  کننده و برند از سیویی دیگر همگی از طریق تجربه به یادماندنی از برند تحتسیویی و یگانه فرض نمودن مصیرف

تواند در تعیین تعامل و توسیعه توان گفت که تجربه برند می(. در واقع می10-11:  1399گیرد)فارغ و حاجیان،قرار می

(. به طور مثال:  7،2020:2یک رابطه بلندمدت بین مشیییتری و برند به طور کارآمدی کمک نماید)سیییینگ و همکاران

 به.  گرددمی  مشیتری  لذت به  تبدیل  مشیتری  رضیایت  شیود،می  تقویت  کنندگانمصیرف  تجربیات  انگیختگی  درجه  اوقتی

 به  عشیق  متعاقباً و  مشیتری  لذت به تواندمی برند تجربه  عناصیر از  یکی  عنوان به  احسیاسیی برانگیختگی  دیگر،  عبارت

از سییویی دیگر امروزه در جوامع انسییانی شییاهد   .(6:1398چیتگر و مقدسییی،شییودف)رحیمی  تبدیل  زمان  طی  در برند

های اطلاعاتی با آن هسیتیم)صیدرنیا  تحولات ارتباطات در سیایه رشید فناوری اطلاعات و ارتباطات و همگرایی پیشیرفت

بیه طوری کیه از طرفی شیییاهید بروز تحولاتی در زنیدگی و تعیاملات برخط بشیییری بیه واسیییطیه    .(86:1398و همکیاران،

(. و از طرفی دیگر  117:1397پور و همکاران،های اجتماعی هستیم)غلامبیت روزافزون شیبکهپیدایش، پیشیرفت و محبو

 
1 Joshi and Garg 
2 Batra, Ahuvia, and Bagozzi 
3 Sajtos et al 
4 Kumar et al 
5 Lv and Wu 
6 Verma 
7 Singh et al 
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و ابزاری برای ترویج محصییولات و خدمات    الکترونیک   تجارت گر اسییتفاده گسییترده از رسییانه اجتماعی براینیز نظاره

توان گفت  (. بر همین اسیاس می1،2020:1195باشییم)ایرشیاد و همکارانشیماری از کسیب و کارها میتوسیط تعداد بی

های اجتماعی ایجاد شیده اسیت)خالقی و که در قرن حاضیر یک پیوند ناگسیسیتنی بین کسیب و کارها و بازاریابی رسیانه

 طریق  از  همگی دیگر  سیوی از  بیشیتر  مخاطبان به  یابیدسیت و  سیویی  از  کار  و  کسیب  رشید که (. چرا20:1398همکاران،

  نشیان   مطالعات  از  (. در این راسیتا ابسییاری2،2019:134گردد)خانمی  محقق  اجتماعی  هایرسیانه  بازاریابی  هایفعالیت

  علاقه  و  مشیتری که  شیودمی برندهای  در  اشیتیاق  ایجاد باعث  اجتماعی  هایرسیانه  هایفعالیت موثر مدیریت  که  اندداده

توان گفیت  رو میاز این  .(3،2021گیذاردف)حیافظمی  تیأثیر برنید  ویژه  ارزش بر خود  نوبیه بیه  این  و  دهنیدمی برنید را پیونید بیه

های بازاریابی  توانند نقش موثری را در نیل به هدفهای اجتماعی و تجربه مشییتری میهای بازاریابی رسییانهکه فعالیت

(. در این راسییتا نظر به اینکه طی چند  4،2021:2شییرکت از طریق ایجاد رابطه با مشییتری ایفا نمایند)ویبوو و همکاران

آفرینی کشیاورزی طبیعی در بهبود کیفیت  گران در اثر نقشمردان و پژوهشکنندگان، دولتدهه گذشیته نظر مصیرف

های  زیسیت و منابع طبیعی به فراوردههای تولید و حفظ محیطمواد غذایی، بازارمحور کردن کشیاورزی، تقلیل پسیمان

( و از سییویی دیگر از آنجایی که در کشییور ایران به کارگیری  239:1398طبیعی جلب شییده اسییت)قربانی و همکاران،

ها  های موجود در آن برای شیناسیایی و فروش محصیولات در بین بسییاری از سیازمانفضیای مجازی و اسیتفاده از ظرفیت

باشیییند کمتر بدان های طبیعی به طور خاص مشیییغول به فعالیت میهایی که در حوزه فراوردهبه طور عام و شیییرکت

( و همچنین نظر به این امر که پیشیایندها و پیامدهای سازه عشق به 35:1398ران،پور و همکاپرداخته شیده اسیت)غلام

(. این پژوهش در  245:1398نژاد و همکاران،سازی این سازه کمتر مورد توجه قرار گرفته است)علیبرند در برابر مفهوم

در صینایع غذایی ارگانیک بپردازد. در واقع  آن    یامدهایو پ  ندهایشیایپ  ریتاث  یمطالعه عشیق به برند و بررسی نظر دارد به 

باشیید؛ این برند یک سییازمان اسییت که  های هر سییازمانی برند آن سییازمان میترین داراییتوان گفت یکی از مهممی

کننده در هنگام شیینیدن و یا دیدن آن به صییورت ناخوداگاه مواردی پیرامون محصییولات و خدمات آن برند، مصییرف

کند؛ لذا برای حتی تجربیات و تبلیغات دیگران پیرامون آن برند را در ذهن خود تداعی میتجربیات اسییتفاده از برند و 

های اخیر توجه محققان را به ای در سیالکننده و برند، سیازهکسیب مزیت رقابتی و افزایش رابطه بلندمدت بین مصیرف

خود جلب کرده اسیت و آن چیزی نیسیت جز عشیق به برند، در ورای اهمیت این سیازه اما هنوز پیرامون پیشیایندها و 

های اجتماعی و پیامدهای آن تحقیقات کمی وجود دارد؛ به طور مثال: نفوذ و گسییترش اینترنت به خصییوص شییبکه

های  کننده و برند به شیدت تحت تاثیر این شیبکهها باعث شیده اسیت که رابطه مصیرفانتقال تجربیات و تبادل دیدگاه

توانند به نو به خود بر ودبیانگری برند و تجربه برند نیز از جمله مواردی هسییتند که میاجتماعی قرار گیرد از طرفی خ

کنندگان تاثیر بگذارند؛ عشیق به برند و به تبع آن بر بروز پیامدهایی همچون: قصید خرید، وفاداری و مشیارکت مصیرف

  ن ییتعهای بازاریابی،  لذا سیوال اصیلی پژوهش باتوجه به وجود پتانسییل بالای در صینایع غذایی ارگانیک جهت فعالیت

 در صنایع غذایی ارگانیک است. عشق به برند  رامونیپ  یامدهایو پ  ندهایشایپ  یاثرگذار  زانیم

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

 های اجتماعی های بازاریابی رسانهفعالیت
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ها را تحت تاثر در عصیر رقابتی حاضیر توجه و اقدام به علمیاتی کردن مباحث نوین در علم بازاریابی، موفقیت سیازمان

(. در این 194:1402شیییود )لازار،ها میدهد به طوری که نادیده گرفتن این مهم باعث افت موفقیت سیییازمانقرار می

گر پیوند روزافزون  ها و به طور کلی نظارههای اجتماعی متنوع توسیط سیازمانراسیتا امروزه شیاهد اسیتفاده از رسیانه

دهد که  (؛ به طور مثال: آمارها نشیان می1،2021:1قلاتی و همکارانکسیب و کارها با این عامل راهبردی هسیتیم)علی

گیرد و یا از طرفی  درصید از کسیب و کارها مورد اسیتفاده قرار می 88های بازاریابی توسیط بیش از برای هدف 2تویتر

از   بیش  ثبییت  از  حکییاییت  آمیارهیا  فیس  50دیگر  در صیییفحییات  کیار  و  کسییییب  و   3بوکمیلیون  دارد)دووییدی 

توان گفت که در عرصیییه تجارت الکترونیک با توجه به خریدهای روزافزون  (. بر همین اسیییاس می4،2021:2همکاران

های  کنندگان به صییورت آنلاین از سییویی و رشیید کسییب و کارهای دیجیتال از سییویی دیگر، بازاریابی رسییانهمصییرف

(. در قالب یک مفهوم به اسییتفاده  5،2021:104شییود)چلسییی و قسییطاریناجتماعی یک فرایند ضییروری قلمداد می

از وببیازارییابی را میهیای شیییبکیهسییییاییتگونیه  اجتمیاعی  بیازارییابی رسییییانیههیای  تعریف توان  هیای اجتمیاعی 

های بازاریابی  های فرهنگی یک جامعه توسیط یکی از زیرمجموعه(. در حقیقت به کارگیری مولفه6،2021:1کرد)سییگی

هیای اجتمیاعی دانسیییت)حسییین و توان بیازارییابی رسیییانیهآنلاین بیه منظور نییل بیه ارتبیاطیات و برنیدسیییازی را می

توجه در  توان به عنوان: یک نقش قابلهای اجتماعی را میهای بازاریابی رسانه(. در این راستا افعالیت7،2020:2سهیل

شیییود، تعریف کننیده کیه بیه نوبیه خود بیه پییامیدهیای مثبیت تجیاری منجر میخلق اعتمیاد و رابطیه بین برنید و مصیییرف

، حمایت از 10شیییده، ریسیییک درک9های مختلفی همچون: پاسیییخ فروش(. فعالیت8،2021:4کردف)ابراهیم و همکاران

های اجتماعی توسط محققین ارائه شده است های بازاریابی رسانهبه عنوان فعالیت  12و ترویج و فروش 11زندگی روزمره

هیای مختلف انجیام شیییده  هیای اجتمیاعی ریشیییه در هیدف پژوهشهیای بیازارییابی رسیییانیهکیه این اختلاف در فعیالییت

اش در صیینعت هوایی از ( در مطالعه2018)14(؛ به طور مثال: سییئو و همکاران13،2021:20دارد)جوهانسییون و هیلتولا

های بازاریابی  سیازی، به روز بودن و تعامل( برای سینجش فعالیتگانه)ریسیک درک شیده، سیرگرمی، سیفارشییابعاد پنج

(. در این میان در این پژوهش از پنج بعد برای 20:2021های اجتماعی استفاده کرده است)جوهانسون و هیلتولا،رسانه

 گردد:های اجتماعی استفاده شده است که در زیر تشریح میهای بازاریابی رسانهسنجش فعالیت

هیای اجتمیاعی بیه روزترین مبیاحیث مورد : این بعید اشیییاره بیه این امر دارد کیه در رسیییانیه15الف( بیه روز بودن

 (؛16،2022:2گیرد)خانبررسی قرار می
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های  : این بعد اشیاره به تعامل آزاد کاربران با همنوعانشیان در مورد محصیولات یا برندها در رسیانه1ب( تعامل

 (،2:2022اجتماعی برند دارد)خان،

کنندگان به صییورت برخط در ارتباط با  : این بعد نیز اشییاره به این امر دارد که مصییرف2ت( تبلیغات شییفاهی

 (،2:2022برند به تعامل بپردازند)خان،

 (،2022:2های اجتماعی دارد)خان،طلبی کاربران رسانهکه اشاره به لذت  3پ( سرگرمی

: این بعد اشییاره به  این امر دارد که یک برند برای یک مخاطب تا چه میزان قادر به 4سییازیث( سییفارشییی

 (.2:2022های اجتماعی است)خان،سفارشی کردن مطالب روی رسانه

کننیده، برآورده کردن  هیای اجتمیاعی مزاییایی از جملیه: تقوییت رابطیه بین برنید و مصیییرفهیای بیازارییابی رسیییانیهفعیالییت

(، تقویت ارزش ویژه برند و دستیابی به تعداد کثیری از مخاطبان را به همراه 2:2021نیازهای افراد)ابراهیم و همکاران،

کنندگان با برند از  (. در این راسیتا نظر به اینکه از سیویی پیوند احسیاسیات مصیرف5،2021:121دارد)طاهرمحمدفرید

های  سیازی برند با اسیتفاده از رسیانهبخشیی و سیفارشییپذیری، تبلیغات شیفاهی، به روز بودن، آگاهیطریق تقویت تعامل

( و از سییویی دیگر از آنجایی که  3-4:  6،2020گردد)چن و قسیییماجتماعی با کارایی و اثربخشییی بیشییتری میسییر می

(. فرضییه اول پژوهش حاضیر  7،2021:20حقزاده و راهتمایل احسیاسیی پرشیور به برند بیانگر عشیق به برند اسیت)قربان

 های اجتماعی بر عشق به برند دارد.های بازاریابی رسانهحکایت از تاثیر مثبت فعالیت

 تجربه برند

ها در بازار پویا و رقابتی  مندی از بازاریابی تجربی رمز تمایز و کسیب مزیت رقابتی آنامروزه تغییر رویکرد برندها و بهره

کنندگان تجربه را  توان گفت که در عصیر حاضیر نه تنها مصیرف(. در واقع می8،2021:1باشید)یو و همکارانکنونی می

تر بین برنید و مشیییتری نیز مرهون تجربیه انید بلکیه رابطیه قویجیایگزین عوامیل متمیایزکننیده قیمیت و محصیییول نموده

(. برهمین اسییاس اخیراً تجربه برند در کانون توجه بسیییاری از  9،2021:1باشیید)اوردیا و همکارانکننده میمصییرف

(. در علم بازاریابی به درکی که  10،2021:3پژوهشیگران و کارشیناسیان علم بازاریابی قرار گرفته اسیت)صیفیر و همکاران

(.  11،2020:6شیود)فرهت و همکارانآید، تجربه اطلاق میدر سیایه تعامل با برند یا ارائه خدمات در مشیتریان پدید می

مصییرف، محصییول، خدمت و خرید   کنندگان با برندها که به تجربهتوان تعامل مصییرفدر این راسییتا تجربه برند را می

ها و  (. به عبارت دیگر اتجربه برند به احسیییاسیییات، شیییناخت12،2021:4شیییود در نظر گرفت)هسیییو و لینمنجر می

شییود، اشییاره داردف)کن و های رفتاری مشییتریان که از طریق هویت، ارتباط و محیط یک برند برانگیخته میواکنش
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انگیز و منحصیر به فرد هدف  بخش، خاطرهتوان گفت که به ارمغان آوردن تجارب لذت(. به طور کلی می1،2020:4بوگر

(. از طرفی دیگر پیامدهای مثبتی در  2،2021:33دهد)آموروسیو و همکاراناصیلی این پدیده علم بازاریابی را تشیکیل می

توان به تعهد، اعتماد و وابسیتگی به برند و همچنین تقویت  ها میشیود که از جمله آنسیایه تجربه خوب برند ایجاد می

( در پژوهشیی نشیان دادند که  2020)4همکاران و  (. در این راسیتا سیینگ 3،2021،10432وفاداری اشیاره کرد)اونگارالا

گری)مثبت و منفی( را در رابطه بین تجربه برند و تواند نقش تعدیلهای شیخصییتی مشیتری به طور موثری میویژگی

تواند عشییق بین مشییتری و برند را تحت تاثیر قرار دهد)سییینگ و عشییق به برند ایفا نماید و همچنین تجربه برند می

 (. برهمین اساس فرضیه ششم پژوهش حاضر حکایت از تاثیر مثبت تجربه برند بر عشق به برند دارد.2020همکاران،

 خودبیانگری برندها 

نگیاه کلی می برنید را در حوزه انتخیابی  توان بییان کرد کیه دلاییل گونیاگونی وجود دارد کیه میدر ییک  توانید ییک 

تواند توان گفت که منافع حاصیل از عملکرد یک برند به طور مسیتمر نمیکنندگان قرار دهد؛ به طور مثال: میمصیرف

کنندگان به پرورش خویشیتن و به درکی از نفس خود از  علتی برای این انتخاب باشید از سیویی دیگر دسیتیابی مصیرف

کننیده قرار گیرد. در واقع بیه زعم  توانید در حوزه انتخیابی مصیییرفطریق برنید یکی از دلایلی اسیییت کیه ییک برنید می

تواند توسیط برند بازگو شیود. در این راسیتا خودبیانگری های مهمی از شیخصییت و هویت فرد می( بخش1998)5فورنیر

(.  6،2020:189توانند در این زمینه مثمرثمر واقع شیوند)سیپتیانی و آلورسییانوانی برای برندهایی اسیت که میبرندها ع

کننده از میزانی که برند خاص، خود اجتماعی فرد را تقویت نماید یا خود اخودیبانگری برندها به عنوان درک مصییرف

، 8(. تسیهیم دانش با سیازمان، حمایت از برند2-3:  7،2021شیودف)بای و همکاراندرونی فرد را منعکس کند، تعریف می

هیا را تحیت تیاثیر قرار از جملیه عواملی اسیییت کیه خودبییانگری برنیدهیا آن  10و عشیییق بیه برنید  9تبلیغیات دهیان بیه دهیان

(. از این رو شییناسییایی عوامل تاثیرگذار و تاثیرپذیر خودبیانگری برندها بیش  11،2021:519دهند)والاس و همکارانمی

های اجتماعی و عشیق به برند( در ارتباط با خودبیانگری از پیش اهمیت دارد؛ در این پژوهش دو عامل)بازاریابی رسیانه

 گیرد.برندها مورد بحث قرار می

های برخط به موازت گسییترش و نفوذ روزافزون بسییترهای آنلاین، در حال گسییترش  در محیط  12امروزه خودانگاری

،  14، پست ساده 13های اجتماعی و ابزارهای آن از جمله: کامنتباشد؛ چراکه فناوری با بسترهای خود همچون رسانهمی

(.  17،2020:63کند)ایندرابراتا و بلقیهبه نمایش گذاشیتن هویت آنلاین برندها و مشیتریان را فراهم می 16و تویت  15لایک 
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توانند در تعامل با برندها، خدمات و محصیولات، در یک محیط خاص  توان گفت که امروزه افراد میبه دیگر سیخن می

(. برهمین 1،2019:30آزار و ابراهیمیهای اجتماعی به خودبیانگری فردی و اجتماعی خود بپردازند)بیهمچون شییبکه

های بازاریابی  ( در پژوهشی نشان داد که خودبیانگری برندها تحت تاثیر مثبت و معنادار فعالیت2017)2اسیاس الغرابات

های اجتماعی بر عشیق به برند های بازاریابی رسیانهدهد که فعالیتهای اجتماعی قرار دارد که این امر نشیان میرسیانه

( در پژوهشیی نشیان داد که عشیق به برند 2006)3(. از سیویی دیگر کارول و آهویا2017نیز تاثیرگذار اسیت)الغرابات،

تحیت تیاثیر مثبیت خودبییانگری برنیدهیا قرار دارد. در واقع نظر بیه اینکیه برنیدهیا از طریق خودبییانگری اجتمیاعی و درونی  

دهنده هویت ذاتی او باشیییند)سیییپتیانی و کننده در اجتماع و نشیییانکننده باطن مصیییرفتوانند تقویتبه ترتیب می

تواند عشییق به یک برند را در نزد  می 5و خودانگاره  4های عزت نفسرسیید که انگیزه(؛ به نظر می2020:190آلورسیییا،

های  که فعالیت دهداول پژوهش نشییان می  (. برهمین اسییاس فرضیییه6،2021:160کنندگان ایجاد کند)لیمصییرف

دوم پژوهش حکایت از    تاثیر مثبت دارد. از طرفی دیگر فرضیییه های اجتماعی بر خودبیانگری برندهابازاریابی رسییانه

 تاثیر مثبت خودبیانگری برندها بر عشق به برند دارد.

 عشق به برند

( از این رو ایجاد یک  106:1396کنندگان برکسییی پوشیییده نیسییت )حکیمی،ناپذیری برندها از زندگی مصییرفجدایی

(. در  1:2020ها و تحقیقات بازاریابی اسییت)ورما،کننده و برند، همواره هدف شیییوهرابطه بلندمدت و قوی بین مصییرف

  7کننیده پیانزده سیییازه توسیییط فورنیر واقع محققیان و بیازارییابیان از زمیانی کیه در ارتبیاط بیا رابطیه بین برنید و مصیییرف

(. در این راسییتا مفاهیمی  8،2021:1سییازی شیید، این رابطه را در کانون توجه خود قرار دادند)خاتون و رحمانمفهوم

، عشیییق بیه 12، تعهید بیه برنید11، رابطیه عیاطفی بیا برنید10کننیده، ارزش ویژه برنید مبتنی بر مصیییرف9همچون: تجربیه برنید

(.  1-2:  15،2021نیز پیرامون درک این رابطه پا به عرصیه حضیور گذاشیتند)خان و همکاران 14و اشیتیاق به برند 13برند

ای اسیییت که محققان در گذشیییته آن را در روابط بین قصییید، نگرش و برند با اما در این میان عشیییق به برند سیییازه

(. بیه عنوان مثیال پیرامون خلق ییک رابطیه بلنیدمیدت  16،2021:667کردنید)داود و هیکننیدگیان حییاتی تلقی میمصیییرف

(. برهمین 2:1402نژاد و همکاران،داند )فلاب( یکی از عوامل مهم را عشیق می1998کننده و برند فورنیر )بین مصیرف

شیناسیی، پیشیایندها و پیامدها عشیق  گیری، مفهومهای مختلفی همچون: اندازههای مختلف و از جنبهاسیاس در پژوهش

 
1 Biazar and Ebrahimi 
2 Algharabat 
3 Carroll and Ahuvia 
4 Self-Esteem Motives 
5 Self-Image Motives 
6 Le 
7 Fournier 
8 Khatoon and Rehman 
9 Brand Experience 
10 Consumer- Based Brand Equity 
11 Brand Romance 
12 Brand Commitment 
13 Brand Love 
14 Brand Passion 
15 Khan et al 
16 Daud and Hee 
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و  2ای مشیابه دلبسیتگی (.عشیق به برند سیازه1،2020:8به برند مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته اسیت)رودریگز و برندائو

کنندگان  دهنده احسییاس قوی و ظرفیت مثبت نسییبت به یک برند از سییوی مصییرفاسییت که نشییان 3وفاداری به برند

( عشیق به برند را به عنوان میزان دلبسیتگی عاطفی پرشیور که یک فرد  2006)4باشید. در حقیقتاکارول و آهوویامی

تواند تحت کننده میتوان گفت که رفتار مصرفکنندف. به طور کلی مینسبت به یک نام تجاری خاص دارد، تعریف می

تاثیر مثبت سیازه عشیق به برند قرار گیرد. در این راسیتا تقویت وفاداری به برند و به تبع آن پرداخت قیمت بیشیتر و 

(. از سیویی دیگر 156:2021گردد)لی،تبلیغات دهان به دهان مثبت برای برند همگی در سیایه عشیق به برند میسیر می

دهد)آیوتایا و نظر به اینکه نگرش و اعتماد مشییتری به یک برند شییالوده و فلسییفه وجودی قصیید خرید را تشییکیل می

گردد  شیناختی که عنصیر کلیدی عشیق به برند محسیوب می( و همچنین از آنجایی که ارتباط روان5،2017:121خامون

باشیید و معرفی کردن  کننده راه تحقق و تقویت پیوند عاطفی مشییتری با برند در اثر تجربه آن میبین برند و مصییرف

برند، خرید مسیتمر، عضیو وفادار به سیازمان و دادن بازخودرهای سیازنده و به تبع آن ایجاد یک رابطه با سیازمان برند 

های پنجم تا  توان گفت که فرضیه(. می51-52: 6،2019گردد)پرنتیس و همکارانهمگی در سیایه این ارتباط میسیر می

هفتم پژوهش حاضیر حکایت از آن دارد که عشیق به برند بر قصید خرید، قصید وفاداری و قصید مشیارکت تاثیر مثبت  

 دارد.

 مطالعات پیشین در داخل و خارج از کشور 

 های انجام شده پرداخته شده است:ترین پژوهشنظر به هدف اصلی پژوهش در زیر به تشریح مهم 

های انجام شده پیرامون موضوع تحقیق : بررسی پژوهش1جدول   

 نتایج پژوهش  عنوان  محقق /  سال

بجستانی  علیرضایی

 و همکاران 

(1402 ) 

عشییق بییه  یندهایو پسییا ندهایشییایپ

کننده برنیید مصییرف یفتگیبرنیید؛ از شیی

خلیق ارزش برنید )میورد   تییتا ن   نیآنلا

 مطالعه برند افق کوروش(

دهید کیه عشیق آوری شیده نشیان میهای جمیعتحلیل داده

بییه برنیید تحییت تییاثیر متغیرهییایی همچییون: شیییفتگی برنیید 

کنده آنلایییین، اعتمیییاد برنییید و هوییییت برنییید مصیییرف

گیییرد همچنییین نیییت خلییق کننده آنلاییین قییرار میمصییرف

کننده آنلایین تحییت ارزش برنید بیه جیز هویییت برنید مصیرف

کننده آنلایین و تاثیر عشیق بیه برنید، شییفتگی برنید مصیرف

گیییرد و در نهایییت تماییل بییه پرداخییت اعتمیاد برنیید قیرار می

قیمییت بییالاتر بییه جییز اعتمییاد برنیید تحییت تییاثیر متغیرهییایی 

کننده همچییون: عشییق بییه برنیید، شیییفتگی برنیید مصییرف

 گیرد  کنده آنلاین قرار میآنلاین و هویت برند مصرف

نژاد و  شریعت

 همکاران 

(1402 ) 

 یهامؤلفیییه یبنیییدتیو اولو ییشناسیییا

مییؤثر بییر عشییق بییه برنیید بییا اسییتفاده از 

 یفاز یروش دلف

نتییایج تحقیییق محققییین حکایییت از آن دارد کییه ارضییایت 

مشیییتری از محصیییولات برنییید ورزشیییی، رضیییایت زیبیییایی 

نسیییبت بیییه برنییید محصیییولات ورزشیییی، دلبسیییتگی بیییه 

محصیییولات ورزشیییی، دوسیییت داشیییتن برنییید محصیییولات 

 
1 Rodrigues and Brandão 
2 Brand Attachment 
3 Brand Loyalty 
4 Carroll and Ahuvia 
5 Ayutthaya and Khamwon 
6 Prentice et al 
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های مییوثر و مهییم پیرامییون ورزشییی و ... ف از جملییه مولفییه

 عشق به برند هستند   

 مرادی
(1399 ) 

ارزیابی تاثیر عشییق به برند و ابعاد آن بر  

موردی: لوازم   برنید)مطیالعیه  بیه  وفیاداری 

 جی(خانگی ال

پرسیشینامه حاکی از آن بود که اعتماد و رضیایت    270تحلیل 

برند بر عشییق برند و وفاداری برند تاثیر مثبتی دارد. همچنین  

تصییویر برند بر سییه متغیر عشییق، اعتماد و رضییایت برند تاثیر  

مثبتی دارد و در نهایت عشق برند بر وفاداری برند تاثیر مثبتی 

 دارد

 سوری 
(1399 ) 

ارزیابی تاثیر تجربه برند و عشییق به برند  

 بر مشارکت مشتری در خریدهای آنلاین

نتیایج پژوهش نشیییان داد کیه کیفییت خیدمیات در روابط بین  

تواند نقش  مشیارکت مشیتری با عشیق به برند و تجربه برند نمی

گری را ایفیا نمیایید همچنین این پژوهش نشیییان داد کیه  تعیدییل

مشییارکت مشییتری تحت تاثیر معنادار عشییق به برند و تجربه  

 برند قرار دارد. 

 توسلی
(1399 ) 

بررسیی تاثیر نوسیتالژی و عشیق به برند بر  

کننیدگیان)مورد  قصیییید خریید مصیییرف

 مطالعه:برند تلفن همراه سامسونگ(

پژوهش پس از جمع آمیاری و  نتیایج  از نمونیه  آوری اطلاعیات 

دهنده آن است که عشق به برند، قصد خرید  ها نشانتحلیل آن

دهید و از طرفی  کننیدگیان را تحیت تیاثیر مثبیت قرار میمصیییرف

 عشق به برند نیز تحت تاثیر مثبت نوستالژی برند قرار دارد.

نژاد و  علی

 همکاران)الف( 
(1398 ) 

ارائیه چیارچوبی برای عشیییق بیه برنید در  

کنندگان ایرانی با تحلیلی بر  میان مصیرف

 پیشایندها و پیامدهای آن

نتایج پژوهش مذکور نشییان داد که عشییق به برند تحت تاثیر  

پیشیییایندهایی همچون تصیییویر برند، اعتماد به برند و  هویت  

برند قرار دارد و به پیامدهایی همچون میل به پرداخت اضییافه  

بهیاء، تعهید بیه برنید، تبلیغیات شیییفیاهی و وفیاداری بیه برنید منجر  

گردد. همچنین در این پژوهش نشیییان داده شییید از نظر  می

کنندگان ایرانی برای سینجش عشیق به برند چهارده بُعد  مصیرف

وجود دارد کیه این چهیارده بُعید شیییامیل: جیذابییت، اعتمیاد، ابراز  

هیا، صیییمیمییت، لیذت، وابسیییتگی،  علاقیه، خیاطرات و لحظیه

خودسیییازگیاری، میدت زمیان رابطیه، ادراکیات عملکردی، آرزو و  

 باشد.رویا، رضایت، زیبایی و منحصر به فرد بودن می

چیتگر و  رحیمی

 مقدسی 
(1398 ) 

تیاثیر تجربیه برنید بر عشیییق و اعتمیاد بیه  

برنید مشیییتری و تحلییل پییامیدهیای آن بیا  

 گری هویت نام تجارینقش تعدیل

دهید کیه هوییت نیام تجیاری  نتیایج پژوهش میذکور نشیییان می

  –عشیییق برند؛ تجربه برند    –تواند چهار رابطه) تجربه برند  می

وفاداری به برند؛ اعتماد به برند   -اعتماد به برند؛ عشیق به برند  

وفاداری به برند( را تعدیل نماید. همچنین عشیییق، اعتماد و    -

وفیاداری بیه برنید تحیت تیاثیر معنیادار تجربیه برنید قرار دارد و از  

طرفی وفاداری به برند نیز تحیت تاثیر معنیادار اعتماد و عشیییق  

 به برند قرار دارد.

 1حافظ 
(2021 ) 

هیای  هیای بیازارییابی رسیییانیهتیاثیر فعیالییت

بخش   در  برنید  ویژه  ارزش  بر  اجتمیاعی 

بیانکی بنگلادش:نقش مییانجی عشیییق بیه  

 برند و اعتماد به برند

نتایج پژوهش حاکی از آن بود که اولاً عشییق به برند یک تاثیر  

بین   رابطیه  در  تیاثیر جزئی  ییک  برنید  بیه  اعتمیاد  و  کیامیل 

هیای اجتمیاعی و ارزش ویژه برنید  هیای بیازارییابی رسیییانیهفعیالییت

تواند تحت تاثیر مستقیم گذارند و دوماً ارزش ویژه برند نمیمی

 های اجتماعی قرار گیرد.های بازاریابی رسانهفعالیت

 2سینگ و همکاران 
(2020 ) 

عشیییق بیه برنید برای    -رابطیه تجربیه برنید

گر  برندهای هایپرمارکت هند:نقش تعدیل

 ویژگی شخصیتی مشتری

دهد  نتایج تحلیل اطلاعات گردآوری شیده در پژوهش نشیان می

تواند نقش  های شخصیتی مشتری به طور موثری میکه ویژگی

گری)مثبت و منفی( را در رابطه بین تجربه برند و عشیق  تعدیل

 
1 Hafez 
2 Singh et al 
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توانید عشیییق بین  بیه برنید ایفیا نمیایید و همچنین تجربیه برنید می

 مشتری و برند را تحت تاثیر قرار دهد

 الغربات 
(2017 ) 

هیای  هیای بیازارییابی رسیییانیهپیونید فعیالییت

اجتماعی با عشییق به برند، نقش میانجی  

 خودبیانگری برندها

نتایج تحلیل اطلاعات به دسیییت آمده حاکی از آن اسیییت اولاً  

وفاداری به برند تحت تاثیر مثبت و معنادار عشییق به برند قرار  

و   کیامیل  تیاثیر  ییک  برنید)داخلی(  خودبییانگری  دومیاً  دارد؛ 

بین   تیاثیر جزئی در رابطیه  ییک  برنید)اجتمیاعی(  خودبییانگری 

های اجتماعی با عشیق به برند دارند  های بازاریابی رسیانهفعالیت

تحیت تیاثیر مثبیت و معنیادار   برنیدهیا  و سیییومیاً خودبییانگری 

های اجتماعی قرار دارد که این امر  های بازاریابی رسییانهفعالیت

های اجتماعی بر  های بازاریابی رسیانهدهد که فعالیتنشیان می

 عشق به برند نیز تاثیرگذار است.

 

(  1هیای مقیدمیه و ادبییات نظری، میدل مفهومی پژوهش در نمودار )بیه طور کلی بیا توجیه بیه موارد مطرب شیییده در بخش

 نشان داده شده است:
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش : 1نمودار 

منبع: برگرفته و اقتباس شده از )الغربات، 1۸04:2017(؛ )جئون و یو 1، 2021(؛ )جوشی و گارگ 2، 2021(؛ )چوی و کیم 3، 2020(؛ 

 )تریودی 4، 2020( 
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 شناسی پژوهش روش

  صنایع   در مطالعه عشیق به برند و بررسیی میزان تاثیر پیشیایندها و پیامدهای آن پژوهش این ارائه  از  هدف  اینکه به نظر

  آوری جمع نحوه  لحیاظ  از  و  گیردمی  قرار  کیاربردی  هیایتحقیق  زمره  در  روپیش پژوهش  لیذا  بیاشیییدمی  1ارگیانییک   غیذایی

  تشیکیل (  عالیفرد)ایچسین  برند  مشیتریان  را پژوهش  آماری  جامعه.  باشیدمی  پیمایشیی  –  توصییفی پژوهش  یک   اطلاعات،

ایچ؛ پس از آگاهی مدیران برند مذکور با های انجام شییده میان محققین و مدیران برند سیینهماهنگی به نظر.  اندداده

ایچ به مشیتریان خود، پرسیشینامه پژوهش هدف پژوهش حاضیر، مقرر گردید که با توجه به دسیترسیی مدیران برند سین

تر محققین پس از  گردد؛ به عبارتی دقیق  های اجتماعیایچ در بین مشییتریان این برند در شییبکهتوسییط شییرکت سیین

ای  ای پرسیشینامههای اسیتاندارد موجود در مقالات مختلف پیرامون متغیرهای تحقیق نسیبت به تهیهبررسیی پرسیشینامه

ایچ قرار  ودند و پس از الکترونیکی کردن پرسیشینامه، لینک اینترنتی تهیه شیده را در اختیار مدیران شیرکت سیناقدام نم

های اجتماعی خویش را برای مشیتریان فعال خود در شیبکه  ایچ لینک این پرسیشینامهدادند و سیپس پرسینل محترم سین

ارسیال کرده تا مشیتریان به پاسیخگویی آن اقدام کنند که در مجموع پس از گذشیت دو ماه از توزیع پرسیشینامه تعداد  

شییایان توجه اسییت که روش   اند که این تعداد مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.نفر به پرسییشیینامه پاسییخ داده 1568

باشیید؛ به طوری که نمونه آماری با در دسییترس می  –گیری غیرتصییادفی  نمونهگیری در پژوهش حاضییر از نوع  نمونه

باشید  ایچ در آن مشیغول به فعالیت میاجتماعی که برند سین  هایایچ)عالیفرد( در شیبکهتریان برند سینمراجعه به مشی 

آوری اطلاعات اسیتفاده  ای و میدانی برای جمعانتخاب شیدند. از سیویی دیگر در این پژوهش از روش مطالعات کتابخانه

هیا،  هیای پژوهش از طریق مراجعیه بیه کتیاب،معنی کیه اطلاعیات لازم برای ادبییات نظری و تنظیم فرضیییییهشییید؛ بیدین

های فارسی و لاتین و ... گردآوری شد و اطلاعات مربوط به سنجش متغیرهای پژوهش از طریق مطالعات میدانی  مقاله

و با مراجعه به نمونه آماری و با اسیتفاده از پرسیشینامه انجام پذیرفت. همانطور که بیان شید ابزار مورد اسیتفاده در این 

سیوالی درج   11توان گفت که برای سینجش تجربه برند از پرسیشینامه  باشید. به دیگر سیخن میژوهش پرسیشینامه میپ

سیوالی درج شیده در پژوهش جوشیی   3(؛ برای سینجش قصید وفاداری از پرسیشینامه  2021شیده در پژوهش جئون و یو)

(؛ برای 2020سیوالی درج شیده در پژوهش چوی و کیم) 3(؛ برای سینجش قصید مشیارکت از پرسیشینامه  2021و گارگ)

های بازاریابی  (؛ برای سینجش فعالیت2020سیوالی درج شیده در پژوهش تریودی)  2رید از پرسیشینامه  سینجش قصید خ

سیوالی و خودبیانگری  10  سیوالی)برگرفته شیده(، برای عشیق به برند از پرسیشینامه 9  های اجتماعی از پرسیشینامهرسیانه

( اسیتفاده شید. پرسیشینامه پژوهش 2017سیوالی درج شیده در تحقیق الغربات )  8سیشینامه برند)داخلی و اجتماعی( از پر

تایی( از کاملاً موافقم تا کاملاً مخالفم تنظیم شیید. همچنین برای سیینجش روایی و پایایی  بر اسییاس طیف لیکرت)پنج

ابزار پژوهش از روایی سیازه و ضیریب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب در این پژوهش اسیتفاده شیده اسیت که نتایج آن در  

آوری شیییده نیز از دو آمیار توصییییفی و هیای جمعگردد، برای تجزییه و تحلییل دادههیای پژوهش ارائیه میبخش ییافتیه

 اس استفاده شده است.   اسپیاس و اسالافزار اسمارت پیمندی از نرماستنباطی و با بهره

 های پژوهش یافته 

 
 نییاسیت. ا نیهیزم نییدر ا بییبیدون رق یشیرکت ران،ییدر ا NFC (Not From Concentrate)کننیده محصیولات دیبیه عنیوان تنهیا تول چیاسین 1

آب و شییکر بییوده کییه  نیدارنییده و همچنییبییدون اسییتفاده از کنسییانتره، فاقیید هرگونییه مییواد نگه ،یعیییدرصیید طب 100 یهییاوهیمحصییولات شییامل آبم

در . نیدیآیبیه دسیت م وهییم میمسیتق یرییگمحصیولات از آب نییا  گیریفشیار اسیت. بیه عبیارت د  اییاز تفاله بر اثیر پیرس    وهیم  آب  یحاصل جداساز

 .(1400)خبرگزاری ایسنا،  و در بازار عرضه شده است  دیتول بفیمحصول در دو طعم اانارف و اس  نیحال حاضر ا
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 های به دست امده در این پژوهش در سه مرحله تشریح خواهد شد:یافته

 شناسیهای جمعیتویژگی

شیناسیی بررسیی شید؛ که در  های جمعیتاز طریق سیه سیوال )جنسییت، سین، سیابقه تحصییلی و سیابقه کاری( ویژگی

 ( آمده است:2جدول)

شناسی نمونه آماریهای جمعیت: یافته2جدول    
 تعداد  نوع  متغیر

 جنسیت
 847 مرد

 721 زن 

1568تعداد کل:   

 سن 

سال  25تا   143 

سال  30-26  605 

سال   31- 35  616 

سال   36- 40  143 

سال و بیشتر  41   61 

1568تعداد کل:   

 سابقه تحصیلی

 246 تا فوق دیپلم 

 821 کارشناسی 

ارشد کارشناسی  472 

 29 دکتری

1568تعداد کل:   

 هانرمالیتی توزیع داده

اسیتفاده   1اسیمیرنف  -  کولموگروف های پژوهش از آزموندر پژوهش حاضیر برای سینجش وضیعیت نرمالیتی توزیع داده

 ( تشریح شده است:3شده است؛ اطلاعات به دست آمده در جدول)

اسمیرنف - های آزمون کولموگروف: یافته3جدول   
 مقدار  حجم نمونه  متغیر ردیف 

 های اجتماعی های بازاریابی رسانهفعالیت 1

1568 

000/0 

 000/0 سرگرمی  2

 000/0 تعامل 3

 000/0 به روز بودن  4

 000/0 تبلیغات شفاهی  5

 000/0 عشق به برند  6

 000/0 حودبیانگری برندها  7

 000/0 خودبیانگری برندها )دورنی(  8

 000/0 خودبیانگری برندها )اجتماعی(  9

 000/0 قصد خرید  10

 000/0 قصد وفاداری  11

 
1 Kolmogorov-Smirnov 
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 000/0 قصد مشارکت  12

 000/0 تجربه برند  13

 000/0 حسی 14

 000/0 احساسی  15

 000/0 شناختی 16

 000/0 رفتاری  17

کدام از متغیرهای پژوهش نتوانستند مقدار قابل قبول)بزرگتر  اسمیرنف نشان داد که هیچ -  کولموگروف  نتایج آزمون

 های پژوهش را نرمال فرض کرد. توان توزیع داده( را کسب نمایند؛ برهمین اساس نمی05/0از 

 های پژوهش سنجش فرضیه

افزار اسییمارت پی.ال.اس  اسییمیرنف در پژوهش حاضییر از نرم  -  نظر به نتایج به دسییت آمده برای آزمون کولموگروف

گیری و های اندازهبایسییت مدلافزار مذکور میهای پژوهش توسییط نرماسییتفاده شییده اسییت؛ برای سیینجش فرضیییه

های مذکور  سیاختاری پژوهش و در نهایت برازش کلی مدل مورد سینجش قرار گیرد که نتایج مربوط به سینجش مدل

 باشد:به شرب زیر می

 گیری سنجش مدل اندازه

گیری از دو معیار پایایی)پایایی ترکیبی، بارعاملی( و روایی )همگرا)متوسییط واریانس  برای سیینجش برازش مدل اندازه

( تشیریح  5( و )4های )اسیتخراج شیده( و واگرا)بارهای عرضیی(( اسیتفاده شیده اسیت؛ اطلاعات به دسیت آمده در جدول

 شده است:

های پایایی ترکیبی و بارعاملی  : یافته4جدول   

 سوالات  متغیر
ها شاخص  

 پایایی ترکیبی بارعاملی

 عشق به برند 

BL1 795/0  

912801/0  

BL2 824/0  

BL3 814/0  

BL4 412/0  

BL5 826/0  

BL6 833/0  

BL7 417/0  

BL8 800/0  

BL9 787/0  

 خودبیانگری برندها 
T.SEBI 574/0  

748253/0  
T.SBES 945/0  

 قصد خرید 
PI1 898/0  

889642/0  
PI2 892/0  

 قصد وفاداری 
LI1 886/0  

894403/0  LI2 868/0  

LI3 823/0  

PAI1 876/0 قصد مشارکت   894420/0  
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PAI2 876/0  
PAI3 

 
826/0  

 تجربه برند 

T.SE 912/0  

959302/0  
T.AF 923/0  

T.INT 933/0  

T.BEH 930/0  

های بازاریابی فعالیت  

های اجتماعی رسانه  

T.EN 886/0  

949202/0  T.IN 926/0  

T.TR 906/0  

T.WOM 913/0  

توان گفیت کیه از  بیاشییید میمی  7/0؛ برای پیاییایی ترکیبی بیالاتر از  4/0نظر بیه اینکیه مقیادیر قیابیل قبول برای بیارعیاملی  

 گیری از برازش مطلوبی برخوردار است.لحاظ معیار پایایی مدل اندازه

های آزمون بارهای عرضی و  متوسط واریانس استخراج شده: یافته5جدول   
 BL LI PAI PI BE SMMA SEB 

BL1 0.7947 0.6578 0.5755 0.7646 0.6705 0.6941 0.6546 

BL2 0.8236 0.6219 0.5866 0.6876 0.7042 0.7321 0.6923 

BL3 0.8137 0.641 0.5732 0.6884 0.6676 0.6971 0.6523 

BL4 0.4123 0.2825 0.3036 0.2492 0.3523 0.3195 0.2639 

BL5 0.8259 0.6614 0.6323 0.6908 0.7481 0.7551 0.7116 

BL6 0.8332 0.6867 0.635 0.7556 0.7403 0.7448 0.6968 

BL7 0.4174 0.2771 0.3061 0.2491 0.3409 0.3263 0.2641 

BL8 0.8005 0.7546 0.7548 0.621 0.7642 0.7572 0.6896 

BL9 0.7873 0.7137 0.7339 0.5951 0.7671 0.7349 0.7349 

LI1 0.7285 0.8856 0.7166 0.6542 0.6918 0.7195 0.6481 

LI2 0.7111 0.8683 0.7151 0.6279 0.6458 0.6612 0.597 

LI3 0.6908 0.8232 0.703 0.6039 0.7192 0.7078 0.6726 

PAI1 0.6934 0.7409 0.8758 0.5734 0.7425 0.7505 0.6914 

PAI2 0.6865 0.7153 0.8755 0.5667 0.7273 0.7164 0.6725 

PAI3 0.6568 0.6773 0.8261 0.5828 0.691 0.6913 0.6355 

PI1 0.7536 0.6534 0.6037 0.8981 0.7182 0.7252 0.6765 

PI2 0.7333 0.6568 0.5918 0.8921 0.6498 0.6683 0.6268 

T.AF 0.7955 0.7421 0.8178 0.6276 0.9226 0.8512 0.8356 

T.BEH 0.8007 0.6884 0.769 0.6517 0.93 0.8688 0.8583 

T.INT 0.8562 0.807 0.8028 0.7658 0.9333 0.8906 0.8232 

T.SE 0.8347 0.7077 0.7124 0.7755 0.9125 0.849 0.8108 

T.EN 0.8247 0.6813 0.6761 0.733 0.8054 0.8858 0.7506 

T.IN 0.8206 0.768 0.8061 0.6991 0.8768 0.9257 0.8264 

T.TR 0.7822 0.7508 0.7829 0.6633 0.8506 0.9058 0.7826 

T.WOM 0.8192 0.7393 0.7732 0.7312 0.8629 0.9127 0.8232 

T.SEBI 0.3213 0.3379 0.2951 0.3875 0.3538 0.3709 0.5742 
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T.SEBS 0.8571 0.7381 0.7934 0.7008 0.915 0.8822 0.9453 

AVE 0.550 0.739 0.739 0.801 0.855 0.824 0.612 

 

پذیر بر روی  بارعاملی هر متغیر مشییاهده 1/0نظر به اینکه مقادیر قابل قبول برای بارهای عرضییی بزرگتر بودن حداقل  

مشییییاهییده متغیر  همییان  از  خود  پنهییان  میمتغیر  دیگر  پنهییان  متغیرهییای  روی  بر  و پییذیر  بییاشیییید)محسییینین 

 4/0( و همچنین نظر به اینکه مقادیر قابل قبول برای متوسیط واریانس اسیتخراج شیده بالاتر از  144:1396اسیفیدانی،

توان ضیمن مطلوب دانسیتن روایی همگرا و واگرا و با توجه به قابل  (؛ لذا می164:1397باشید)سیلطانی و هاشیمی،می

 گیری پژوهش را مطلوب در نظر گرفت.قبول بودن معیار پایایی و روایی به طور کلی برازش مدل اندازه

 سنجش مدل ساختاری 

از معیارهای ضیریب تعیین و معناداری ضیرایب مسییر برای سینجش مدل سیاختاری اسیتفاده شیده اسیت؛ اطلاعات به 

 ( تشریح شده است:6)دست آمده در جدول

های ضریب تعیین: یافته6جدول   
 مقدار ضریب تعیین  متغیر

825/0 عشق به برند   

770/0 خودبیانگری برندها   

690/0 قصد خرید   

683/0 قصد وفاداری   

624/0 قصد مشارکت   

برای ضییریب تعیین به ترتیب قابل توجه، متوسییط و ضییعیف)محسیینین و  19/0و  33/0؛  67/0مقادیر  نظر به اینکه  

توان این شیاخص را در ارتباط با پژوهش حاضیر متوسیط در نظر گرفت. شیایان توجه اسیت، می  (150:1396اسیفیدانی،

باشید؛ باعنایت به اطلاعات اسیتخارج شیده اسیت که معیار دوم برای سینجش مدل سیاختاری معناداری ضیرایب مسییر می

باشید و اطلاعات مربوط به این شیاخص در قسیمت  افزار اسیمارت پی.ال.اس معناداری ضیرایب مسییر مورد تایید میاز نرم

توان با توجه به قابل قبول بودن معیارهای ضیریب تعیین و های پژوهش آمده اسیت. به طور کلی میسینجش فرضییه

 یر، برازش مدل ساختاری پژوهش حاضر را مطلوب در نظر گرفت.معناداری ضرایب مس
 

 شاخص نیکویی برازش  

گیرد؛ بر گیری و سیاختاری مورد اسیتفاده قرار میشیاخص نیکویی برازش، شیاخصیی اسیت که برای ارزیابی دو مدل اندازه

( تشیریح شیده  7)این اسیاس در این پژوهش نیز از این شیاخص اسیتفاده شیده اسیت؛ اطلاعات به دسیت آمده در جدول

 است:
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 جدول 7: یافتههای شاخص نیکویی برازش 1
 مقادیر اشتراکی ضریب تعیین متغیر

825/0 عشق به برند   550/0  

770/0 خودبیانگری برندها   612/0  

690/0 قصد خرید   801/0  

683/0 قصد وفاداری   739/0  

624/0 قصد مشارکت   739/0  

855/0 - تجربه برند   

های اجتماعی های بازاریابی رسانهفعالیت  - 824/0  

718/0 مقدار متوسط   731/0  

GOF = √0.731 ∗  0.718  = √0.525 = 725/0  

  

توان برازش کلی مدل را قوی در نظر با توجه به عدد به دست آمده و مقادیر ذکر شده برای شاخص نیکویی برازش می

 گرفت.

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 های پژوهش سنجش فرضیه

های پژوهش از ضیرایب معناداری و اسیتاندارد اسیتفاده شیده اسیت؛ اطلاعات به دسیت آمده در  برای سینجش فرضییه

 ( تشریح شده است:4( و )3(، )2نمودارهای )

 

 

 

 

 
های پژوهش در حالت ضرایب استاندارد  های مربوط به فرضیه : یافته2نمودار    

 
 (1396:155اسفیدانی، و محسنین)باشدمی قوی  و متوسط ضعیف،  ترتیب به شاخص این  برای  36/0 و 25/0 ؛01/0  مقادیر 1
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 های پژوهش در حالت ضرایب معناداریهای مربوط به فرضیه : یافته3نمودار 
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های پژوهش در حالت ضرایب استاندارد و ضرایب معناداری های مربوط به فرضیه : یافته4نمودار   

 

 

 

 

 

 

 گیری بحث و نتیجه

های اجتماعی و تجربه برند بر عشییق به های بازاریابی رسییانهنتایج فرضیییه اول و چهارم پژوهش نشییان داد که فعالیت

های اجتماعی برای کاربران با توان گفت که از سییویی ایجاد فضییایی در رسییانهبرند تاثیر مثبت دارد؛ در این رابطه می

کننده بودن، جذاب بودن، دارای اطلاعات به روز و ...  نوعی احسیاس مثبت نسیبت به برند هایی همچون: سیرگرمویژگی

کند از سیویی دیگر را در بین مشیتریان ایجاد کند و انگیزه را برای مشیتریان در راسیتای تعامل بیشیتر با برند ایجاد می

به طور مثال:  کند؛  کننده ایجاد میکننده یک نوع گرایش به سیمت برند را در مصیرفتجربه مثبت برند توسیط مصیرف

تواند نوعی تمایز بین برندها ایجاد کند و همین امر سییبب  کننده در اثر تبلیغات برند یا کیفیت محصییول میمصییرف

رو به طور کلی  شیود. از اینناپذیر میگردد که به مرور زمان این تمایل و گرایش به برند اجتنابایجاد تمایل به برند می

های اجتماعی و تجربه برند نوعی پیوند  های بازاریابی رسانهکنندگان و برند در اثر فعالیتتوان گفت که  بین مصرفمی

توان گفت که نتایج حاصییل از  شییود به طور کلی در راسییتای انطباق نتایج میایجاد میعمیق همچون عشییق  عاطفی  

سیو دانسیت و از سیویی ( هم2017( و الغرابات)2021توان با نتایج تحقیق حافظ)سینجش فرضییه اول پژوهش را می

( و  1398چیتگر و مقدسییی)توان همسییو با نتایج تحقیق رحیمیدیگر نتایج سیینجش فرضیییه چهارم پژوهش را می

 ( در نظر گرفت.  2020سینگ و همکاران)

های اجتماعی بر خودبیانگری برندها و های بازاریابی رسیانههای دوم و سیوم پژوهش نشیان داد که فعالیتنتایج فرضییه

توان گفت  از طرفی خودبیانگری برندها بر عشیق به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد، در راسیتای تبیین این نتایج می

کنند تا نه تنها محصییولات و خدمات خود را با دریافت و های اجتماعی این امکان را برای برندها فراهم میکه رسییانه

کنندگان را نیز های هویتی افراد نزدیک کنند، بلکه بتوانند نقش اجتماعی مصیرفکنندگان به  ویژگیتعامل با مصیرف

یت هویت و شیخصییت تقویت نمایند از طرفی دیگر زمانی افراد به این امر پی ببرند که یک برند در راسیتای درک و تقو

شییود؛ چرا که برند را در  مندی و عشییق در افراد نسییبت به برند ایجاد میها در حرکت اسییت نوعی علاقهاجتماعی آن

توانند از طریق آن شیخصییت اجتماعی خود در جامعه را نیز بییند و میراسیتای تصیورات ذهنی و شیخصییت خود می

پذیری هرچه کننده در راسیتای انطباقتواند یک لذت و احسیاس خوشیایندی را برای مصیرفارتقا دهند و این امر می

توان گفت که نتایج  کننده ایجاد کند. از سییویی دیگر در راسییتای انطباق نتایج نیز میبیشییتر برند با هویت مصییرف

 .های دوم و سوم پژوهش همسو دانستتوان با نتایج حاصل از سنجش فرضیه( را می2017های الغرابات)تحقیق
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های پنجم تا هفتم پژوهش حاضیر نشیان داد که عشیق به برند تاثیر مثبت و معناداری بر قصید خرید، قصید  نتایج فرضییه

کننده  توان گفت زمانی که عشیق به برند در مصیرفکنندگان دارد، در این راسیتا میوفاداری و قصید مشیارکت مصیرف

کنندگان را ترغیب  کننده ایجاد شیده اسیت و این امر مصیرفانگاری بین برند و مصیرفایجاد شیود در واقع نوعی یکی

کند که به یک عضیو وفادار به برند تبدیل شیوند. از سیویی دیگر عشیق به برند نوعی نگرش خاص احسیاسیی، عاطفی  می

را    کنندگانکند و این امر به نو به خود قصید خرید مصیرفتوام با اطمینان و اعتماد در افراد نسیبت به به برند ایجاد می

انگاری  باشییم و از طرفی دیگر، یکیدهد که در نتیجه این فرایند شیاهد خرید از آن برند و تکرار خرید مینیز تغییر می

شیود که مشیتریان برای تضیمین موفقیت برند مورد  شیود باعث میکننده که در اثر عشیق به برند ایجاد میبرند و مصیرف

علاقه خود به ارائه پیشییینهادها به برند و مشیییارکت در فرایندهای مربوط به برند تمایل پیدا کنند. به طور کلی نتایج  

( و به طور مشیابه با 1399های توسیلی)توان با نتایج تحقیقهای پنجم تا هفتم پژوهش حاضیر را میحاصیل از فرضییه

زیر در    ( منطبق دانسیت. پیشینهادهای1398چیتگر و مقدسیی)( و رحیمی1399(؛ سیوری)1399های مرادی)تحقیق

 گردد:راستای نتایج پژوهش ارائه می

گردد که با اتخاذ سییاز و کارهایی همچون: ارائه مطالب به روز پیرامون ایچ توصیییه میبه مدیران برند سیین -

کشیی،  صینعت نوشییدنی، بیان اهمیت تاثیر اسیتفاده از محصیولات ارگانیک در سیلامت جسیمی، برگزاری قرعه

های اجتماعی  ارائه مطالب متناسییب هرگروه سیینی، ایجاد کردن صییفحات متناسییب هرگروه سیینی در رسییانه

 ایچ اقدام نمایند؛نسبت به افزایش جذابیت، کاربرپسند بودن، روزآمدی و تعامل برند سن

های اجتماعی به خصیوص در بین گردد نظر به اینکه اسیتفاده از رسیانهایچ توصییه میبه مدیران برند سین -

های اجتماعی خود جوانان کشیور به طور روزافزونی در حال گسیترش اسیت نسیبت به طراحی محتوای رسیانه

 متناسب با  این قشر از جمعیت کشور اقدام نمایند،

سییال  گردد با توجه به اینکه قشییری از مشییتریان این برند افراد میانایچ توصیییه میاز طرفی به برند سیین  -

رنگی دارند بازاریابی محیطی متناسیب با این افراد را مورد توجه های اجتماعی حضیور کمهسیتند که در رسیانه

 قرار دهند،

های اجتماعی برای تعامل بشیتر با مشیتریان  های رسیانهگردد از پتانسییلایچ توصییه میبه مدیران برند سین -

های انگیزشیی، مشیتریان را نسیبت به مشیارکت بیشیتر و ارائه پیشینهاهایی  خود اسیتفاده نمایند و با ارائه محرک

 پیرامون طراحی محصول، تولید محصولات جدید و ... ترغیب نمایند.

 تقدیر و تشکر 

وسییله از  رسیید؛ بدینایچ به ثمر نمیاندرکاران برند سیندریغ دسیتهای بیو تلاش  شیک این پژوهش بدون حمایتبی

ها و خانواده نماییم و آرزوی سیلامتی و موفقیت روزافزون را برای آنایچ تقدیر و تشیکر میقدر سینتمامی پرسینل گران

   شان از درگاه خداوند متعال مسئلت داریم.محترم
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Abstract 

 

The main purpose of this research was to identify the components of brand transgression and 

its consequences in the Iranian banking industry and to validate the obtained model. In this 

research, first and at the qualitative phase that is on the base of grounded theory, qualitative 

data was collected through in-depth interviews, and then at the quantitative phase that is on the 

basis of survey method, quantitative data was collected and the hypothesis was tested. 

Therefore, in the current research, a sequential exploratory mixed research strategy has been 

used. The sample of the study in the qualitative phase is 21 banking experts, and in its 

quantitative phase, 345 bank employees in Tabriz city. In the qualitative phase of the research, 

the five main components of brand transgression in the Iranian banking industry were identified 

in the form of gross transgressions, violations of the principles of usury-free banking, financial 

transgressions, administrative and professional transgressions, and ethical transgressions; At 

this stage, three behavioral, economic and social consequences were identified as the 

consequences of the brand transgression in Iranian banking industry. In the quantitative phase 

of the research, the hypothesis obtained in its qualitative part (the positive impact of 

components on the consequences of brand transgression in the banking industry) was tested and 

confirmed. The results obtained in this research contained important theoretical and practical 

points that have been discussed in detail. 

Keywords: Brand, Brand Transgression, Banking, Iran 
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 شناسایی مولفه های تخلف برند و پیامدهای آن در صنعت بانکداری ایران

 3، باقرر عسگرنژاد نوری 2سلیمان ایرانزاده ، 1*  شهبازی غلامرضا

 

 21/5/1403تاریخ انتشار:             21/03/1403تاریخ پذیرش :         16/02/1402تاریخ دریافت:   
 

 چکیده 
هدف تحقیق حاضر، شناسایی مولفه های تخلف برند و نیز پیامدهای آن در صنعت بانکداری ایران، و  

آزمون و اعتبارسنجی مدل بدست آمده بود. در این تحقیق ابتدا و در فاز کیفی که بر اساس استراتژی 

انجام مصاحبه های  نظریه داده بنیاد به انجام رسیده است، اقدام به جمع آوری داده های کیفی از طریق  

عمیق شده و سپس در فاز کمی که با روش پیمایش به انجام رسیده است، به گردآوری اطلاعات کمی  

و آزمون فرضیه بدست آمده در بخش کیفی پرداخته شده است؛ لذا در تحقیق حاضر از یک استراتژی 

نفر   21قیق در فاز کیفی،  تحقیق ترکیبی متوالی اکتشافی بهره برده شده است. نمونه مورد مطالعه تح

نفر از کارکنان بانک ها در سطح شهر   345از خبرگان و مطلعین امور بانکی، و در فاز کمی آن، تعداد  

تبریز می باشد. در فاز کیفی تحقیق پنج مولفه اصلی تخلف برند در صنعت بانکداری ایران به صورت 

مالی، تخلفات اداری و حرفه ای و نیز تخلفات   تخلفات کلان، تخلف از اصول بانکداری بدون ربا، تخلفات 

اخلاقی مورد شناسایی قرار گرفتند؛ در این مرحله همچنین، سه پیامد رفتاری، اقتصادی و اجتماعی به 

عنوان پیامدهای پدیده تخلف برند در صنعت بانکداری ایران مورد شناسایی قرار گرفتند. در فاز کمی  

تخلف برند در صنعت بانکداری خش کیفی آن مبنی بر تاثیر مثبت  تحقیق نیز فرضیه بدست آمده در ب

مورد آزمون قرار گرفته و به تایید رسید. نتایج بدست آمده در این ایران بر پیامدها یا پسایندهای آن،  

 تحقیق حاوی نکات نظری و کاربردی مهمی بود که به تفصیل مورد بحث قرار گرفته است.

 برند، تخلف برند، بانکداری، ایران   واژگان کلیدی:
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 مقدمه
دهد )سینگ و  مدیریت برند محور اصلی فعالیت های کسب و کار و بازاریابی شرکت ها و موسسات امروزی را تشکیل می 

( و در صورتی که به 2022،  2(. به عبارت بهتر، برندها معماران کسب و کارها در قرن حاضر هستند )راپوسو 2023،  1کریزافولی

(. در  2019،  3صورت موثر مدیریت شوند، می توانند موجب برتری شرکت ها در رقابت با برندهای رقیب خود شوند )راجاگوپال

واقع، مهم ترین وجه تمایز میان مدیران بازاریابی موفق و موثر با سایر مدیران نیز به میزان توانایی آن ها در خلق و مدیریت  

 (. 2019،  4برندهاست )آرمسترانگ و دیگران 

نماد   عنوان  به  دهد،  می  تشکیل  را  کشورها  از  بسیاری  اقتصاد  بخش  ترین  مهم  امروزه  که  خدمات  بخش  در  برندها 

(. به مانند سایر صنایع خدماتی، در صنعت بانکداری 2023،  5فرآیندهای خلق ارزش محسوب می گردند )کووالچوک و دیگران

نیز مدیریت برند و خلق برندهایی قوی، به یکی از مهم ترین عناصر و اولویت های بازاریابی بانک ها و موسسات مالی تبدیل شده  

( و دستیابی این موسسات 2022،  7( و به عنوان عاملی مهم در برقراری ارتباط با مشتریان )هاتی و دیگران2020،  6)لی و دیگران

(. بانک ها و موسسات مالی همچنین از 2021،  8باشد )ملوویچ و دیگرانبه مزیت رقابتی طولانی مدت در بازار مورد توجه می

استراتژی های موثر مدیریت برند به منظور فائق آمدن بر دشواری های محیط بسیار رقابتی موجود در بازارها بهره می برند )الطف  

های مختلفی در بازار روبرو هستند و به منظور  (. بعلاوه، مدیریت بانک ها در سرتاسر جهان، امروزه با چالش2017،  9و دیگران

دستیابی به پایگاهی قوی نزد مشتریان و تبدیل آن ها به گروه هایی وفادار به بانک، از استراتژی های متعدد مدیریت برند استفاده  

 (.      2020، 10می کنند )سلطان 

(  2019،  11طی چند سال اخیر که پارادایم بازاریابی رابطه ای جایگزین پارادایم بازاریابی سنتی و مبادله ای شده )هولنسن 

بازاریابی های  فعالیت  کانونی  نقطه  عنوان  به  مشتریان  گرفته می و  نظر  در  ها  فرل شرکت  و  )پراید  و  2019،  12شوند  کرین  ؛ 
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(، برندها نیز به عنوان حلقه واسط بین سازمان ها و شرکت ها از یک طرف، و مشتریان  2021،  2؛ گروال و دیگران2021،  1هارتلی 

کنند. در حقیقت، مهم ترین بخش فعالیت های بازاریابی و مدیریت برند در موسسات بر مبنای  آن ها از طرف دیگر عمل می

 (. 2015گیرند )لی و دیگران،   روابطی که بین محصولات و خدمات برندها و مشتریان وجود دارد، شکل می

برقراری یک رابطه قوی و طولانی مدت بین برند و مشتریان، اساس و محور اصلی مدیریت برند در سازمان های امروزی 

(. روابط بین برندها و مشتریان از جهات مختلفی مانند نگرش مشتریان نسبت به برند، نحوه  2020،  3است )کلر و سوامیناتان 

 ارزیابی آن ها از برند، ترجیح و تمایل به خرید از برند، رفتارهایی مانند تبلیغات شفاهی از برند، وفاداری به برند و ... شایان توجه 

(. به همین جهت، مدیران شرکت ها و موسسات موفق امروزه بیشتر از هر زمان دیگری 2018،  4و دقت نظر می باشد )آن و بک 

اند که بایستی به دنبال خلق و حفظ روابطی قوی و طولانی مدت بین برندها و مشتریان خود باشند تا  به این موضوع پی برده

(؛ بر این اساس، شرکت ها در  2020،  5دست یابند )کومار   بتوانند از این طریق به مزیت رقابتی طولانی مدت و بادوام در بازار

صنایع مختلف به تدریج روشهای سنتی بازاریابی خود را کنار گذاشته و تکنیک های جدیدی را دنبال می کنند که به این امر 

 (. 2020؛ کومار، 2019، 7؛ اگرت و دیگران2019، 6کمک کند )منا و دیگران 

گیرند  برندهای قوی در بخش خدمات، اساسا بر مبنای تعاملات بین مصرف کنندگان و ارائه دهندگان خدمات شکل می

(؛ و کسب و کارهای موفق امروزی در این بخش، به اهمیت برقراری ارتباطات مثبت با مصرف کنندگان پی  2019)راجاگوپال،  

(. با این حال، هر اندازه حفظ ارتباطات مثبت بین مصرف کننده و برند از اهمیت حیاتی برای 2020،  8برده اند )پیچ و اسپرای 

دهند که تاثیرات منفی ناشی از تخلفات و اشتباهات رخ داده از  شرکت ها و موسسات برخوردار باشد، تحقیقات اخیر نشان می

(. اشتباهات و رخدادهای  2022،  9یی برخوردار می باشد )ژابین و دیگرانجانب برندها نیز در مدیریت این روابط از اهمیت بسیار بالا

( که ممکن است در هر لحظه از زمان با آن مواجه 2023ها و برندهاست )گرات و دیگران،  منفی بخشی از حیات واقعی شرکت

شوند؛ این رخدادها غالبا عملیات شرکت را مختل، شهرت و اعتبار آن را مخدوش، و روابط آن ها با ذی نفعان شرکت و عموم 

 ( و به عنوان یکی از مسائل اساسی شناخته می شوند که مدیران برند با آن مواجهند.2022، 10تهدید می کنند )یونجامعه را 

بر این اساس، تلاش برای درک مفهوم تخلف برند و شناسایی پیامدهایی که می تواند در صنعت بانکداری به عنوان یکی  

اقتصادی کشور، به دنبال داشته باشد، زمینه تحقیقاتی بسیار مهمی است که در   از بخش های کلیدی و تاثیرگذار در چرخه 

بدان پرداخته می شود. در حقیقت، تحقیق حاضر در تلاش است تا با یافتن   تحقیقات پیشین بدان توجه نشده و در این پژوهش 

های تخلف  پاسخ برای دو سوال مهم، خلا موجود در ادبیات تحقیق را پوشش داده و بر غنای آن بیافزاید. سوال اول این که مولفه
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برند در صنعت بانکداری ایران کدامند؟ بر این اساس، در تحقیق حاضر به کشف و شناسایی ابعاد و اشکال مختلف تخلف در  

صنعت بانکداری ایران پرداخته می شود که هم راهنمای عمل مدیران باشد و هم زمینه تحقیقی جدیدی را برای محققان باز 

ه دنبال یافتن پیامدها و پسایندهای تخلف برند در صنعت بانکداری کشور است. کرده باشد. اما در سوال دوم، تحقیق حاضر ب

موجود را شناسایی نموده، سوالات موجود را در این   مشکلاتبنابراین، انجام تحقیق حاضر در صنعت بانکداری کشور می تواند  

همی را نیز بیان نموده و به طور کلی بر غنای  زمینه پاسخ گفته، ابهامات بسیاری را رفع نموده، نکات نظری و کاربردی بسیار م

مختلف تخلف برند در صنعت بانکداری   هایادبیات موجود بیافزاید. بر این اساس، در تحقیق حاضر به بررسی و شناسایی مولفه  

ایران پرداخته شده و پیامدهای آن از جهات مختلف مورد بررسی قرار می گیرد. در نهایت نیز نتایج کیفی بدست آمده در قالب  

 مدل معادلات ساختاری به آزمون گذاشته شده و اعتباریابی خواهد شد. 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

زمانی که یک فرد با زیر پا گذاشیتن قواعد و اصیول مختلف  1در علوم رفتاری و روان شیناسیی، و در حوزه روابط بین فردی

اخلاقی و اجتماعی، رفتارهایی خارج از حدود روابط اجتماعی هنجاری را نسیبت به فردی دیگر مرتکب شیود، گفته می شیود که 

(؛ در بازاریابی این تعریف به عاریت گرفته شیده و هرگونه 2000،  3رخ داده اسیت )جونز و دیگران 2در روابط فی مابین آنها تخلف

مشیتری که می تواند بر کیفیت این روابط آسییب زده و دوام آن   -تخطی و تجاوز از قوانین صیریح یا ضیمنی حاکم بر روابط برند

( تجاوز از 2012)  4تینمن( تعریف شیییده اسیییت. اسییی2004ها را در آینده تهدید کند، تحت عنوان تخلف برند )آکر و دیگران، 

هنجارهای مورد قبول یک شیرکت و سیازمان را تخلف برند نامیده اسیت. در یک تعریف بسییار سیاده و مختصیر، سیایین و گورهان 

( تخلف برنید را تخطی و تجیاوز برنید از هنجیارهیای حیاکم بر روابط بین برنید و مصیییرف کننیده تعریف کرده انید. در 2015)  5جیانلی

تعریف دیگری، تخلف برند به رفتارها و اقدامات غیراخلاقی مانند فساد اداری اطلاق شده است که ذی نفعان شرکت را با ریسک 

 (. 2017، 6مواجه می سازد )شمبرا و شیرر

( و به هرگونه تخطی و تجاوز از قوانین صییریح یا  2022تخلف برند نوعی بحران و مسییاله اخلاقی و یا اجتماعی اسییت )یون، 

مشیتری که می تواند بر کیفیت این روابط آسییب زده و دوام آن ها را در آینده تهدید کند، اطلاق    -ضیمنی حاکم بر روابط برند

هوم به دلایلی همچون گسییتردگی آن در صیینایع مختلف و این که در صییورت عدم  (. این مف2004می شییود )آکر و دیگران،  

 (. 2022، 7مدیریت صحیح می تواند اثرات مخرب فراوانی را در پی آورد، مورد توجه صاحبنظران قرار گرفته است )آو و لابرک

( و هر برندی هر چند  2022نمونه های بیشیماری از تخلف در میان بسییاری از انواع برندها مشیاهده شیده اسیت )آو و لابرک،  

(. سیابقه تخلف برند را می توان در میان  2021بسییار قدرتمند و در هر صینعتی ممکن اسیت گرفتار آن شیود )کنددی و گزمان،  
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، 2)شیارما و دیگران  خدمات(، برندهای ارائه دهنده  2021؛ کندی و گزمان،  2018،  1برندهای تولیدی )کاراعثمان اوغلو و دیگران

؛ لی و  2020، 7؛ سیوینسیون و هوبر2021،  6)لی و بنگ 5(، برندهای ورزشیکار2021، 4)کولوو و دیگران  3(، خرده فروشیی ها2020

؛ لی 2020، 9(، سیاستمداران و احزاب سیاسی )بورگس و دیگران2021(، شبکه های اجتماعی )کندی و گزمان،  2019،  8بابیاک

( و 2006،  12؛ جنینگز2022،  11(، روییدادهیا )ویتون و تورپی2014،  10(، سیییازمیان هیای غیر انتفیاعی )ترامیپ2016و کواک،  

 ( مشاهده کرد.  2021، 14)راینیکاینن، و دیگران 13اشخاص

(؛ 2018، 15تخلف برند از مفاهیم نسبتا جدید و بسیار مهم در ادبیات بازاریابی و مدیریت برند به شمار می آید )پارک و جان

و تنهیا کمتر از دو دهیه از پییدایش این مفهوم در ادبییات بیازارییابی و میدیرییت برنید می گیذرد. علی رغم این کیه تحقیقیات پیشیییین 

، با این حال دهندمیپیرامون این مفهوم و تاثیر آن بر روابط فی مابین مشییتریان و برند، دیدگاه های مفیدی در این زمینه ارائه  

( و هنوز سیییوالات 2021؛ کنیدی و گزمیان؛  2020مطیالعیه در این حوزه هنوز در ابتیدای راه خود قرار دارد )خیامیتوو و دیگران،  

بسییاری در این زمینه وجود دارد که نیازمند انجام تحقیقات بیشیتر و در دامنه گسیترده تری می باشید. بنابراین، در این تحقیق  

 خی از این سوالات پاسخ داده و شکاف های موجود در ادبیات پوشش داده شود. تلاش می شود به بر

را در شییرایط بحرانی و حادی می بینند که لازم اسییت  خودزمانی که برندها با مسییاله تخلف روبرو می شییوند، مدیران برند  

هایی را در جهت رفع ابهامات، احیاء مجدد شیهرت و اعتبار موسیسیه، و ترمیم روابط خود با مشیتریان بردارند. از این رو اشیراف  گام

ن ضیروری اسیت؛ که بر جوانب مختلف این مشیکلات و مسیائل، و برخورداری از دانش لازم در خصیوص نحوه برخورد و مدیریت آ

تواند نکات بسییاری شیود. بر این اسیاس، مطالعه تحقیقات پیشیین پیرامون این موضیوع میتنها از طریق بررسیی علمی حاصیل می
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برای محققان و مدیران داشته باشد. در همین راستا در ادامه به ذکر آخرین تحقیقاتی که پیرامون موضوع مورد بحث انجام شده 

 است پرداخته می شود. 

چگونه ممکن اسیت تغییرات در سییاسیت های مدیریت برند منجر به تخلف شیده و "( در تحقیقی با عنوان  2023)  1شیاهین

به مطالعه و بررسییی موضییوع تخلف برند در بخش خدمات    "تمایل مشییتریان به ادامه همکاری با برند را تحت تاثیر قرار دهند

ه اسیت که هرچه شیدت و میزان تخلفات برند افزایش یابد، بر دیجیتال کشیور ترکیه پرداخته اسیت. در این تحقیق مشیخص شید

 میزان نگرانی مشتریان و مصرف کنندگان در خصوص رعایت حریم خصوصی آن ها نیز افزوده می شود.

( در تحقیق خود به مطالعه و بررسیییی انگیزه حفظ وفاداری و ادامه روابط مشیییتریان و مصیییرف 2023) 2بانرجی و دیگران

کنندگان با برند، پس از ارتکاب تخلف توسیط آن پرداخته اند. این مطالعه به صیورت پیمایشیی و در بخش خدمات بانکی کشیور  

روز یک تخلف توسییط برند، گرایش به اقدامات بازاریابی  هندوسییتان به انجام رسیییده و طبق نتایج بدسییت آمده از آن، پس از ب

رابطه مند می تواند تاثیر مثبت و معنی داری بر روی انگیزه حفظ وفاداری و ادامه روابط مشییتریان با برند داشییته باشیید. البته  

 میزان شدت این تمایلات می تواند بر اساس ادراک مشتری از نقش بانک در وقوع تخلف، متفاوت باشد.

( نیز در تحقیق خود به بررسی و مطالعه رفتار و واکنش مصرف کنندگان به تخلف سازمان ها پرداخته  2022) 3نور و دیگران

اند. این تحقیق در میان دو گروه از مشییارکت کنندگان هلندی و بریتانیایی به انجام رسیییده و حاوی نکات مهمی در خصییوص  

 ان می باشد.  های متخلف توسط مصرف کنندگبخشیدن و یا نبخشیدن سازمان

، به "عواقب و پیامدهای تخلف برند: نقش بخشیییش برند و تبشییییر برند"در تحقیق خود با عنوان  (2022) 4نوبی و دیگران

مشیتری پرداخته اند. در این مطالعه، دو متغیر بخشیش برند و تبشییر   -بررسیی و مطالعه تاثیر تخلف برند بر کیفیت روابط برند

نتایج بدسییت آمده در این تحقیق پیمایشییی که با مشییارکت    برند نیز به عنوان متغیرهای میانجی مورد بررسییی قرار گرفته اند.

گروهی از دانشیجویان کره ای به انجام رسییده اسیت، نشیان می دهد که پس از وقوع تخلف برند، مصیرف کنندگان شیروع و اقدام  

 وند.به بخشش و تبشیر برند می کنند تا روابط قبلی خود با آن را حفظ کرده و مانع از آسیب دیدن این روابط ش

( در تحقیقی به مطالعه و بررسیی نحوه واکنش مصیرف کنندگان به تخلفات برندها پرداخته اند. این 2021کندی و گزمان )

تحقیق در ایالات متحده و طی دو مرحله به انجام رسییده اسیت. نتایج بدسیت آمده در این تحقیق نشیان می دهند، جدای از این 

یا نکرده اسیییت، احتمال این که یک مشیییتری با دیدگاه مثبت نسیییبت به برند، در که برند متخلف اقدام به عذرخواهی کرده و  

مقایسیه با مشیتری دیگری که دیدگاه منفی نسیبت به آن برند دارد، سیطح بالاتری از عشیق به برند و ارزش ویژه ادراک شیده برند  

شیتری آشینایی بیشیتری از برند دارد و یا از را داشیته باشید، بیشیتر اسیت. با این وجود، نتایج تحقیق زمانی که مصیرف کننده و م

 رابطه بهتری با آن برخوردار است، متفاوت خواهد بود. 
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تاثیر تخلفات در خدمات بر روی مشییتریان ثالث: نقش هویت اخلاقی و  "( در تحقیق خود با عنوان  2020شییارما و دیگران )

به بررسییی و مطالعه این پدیده در میان گروهی از مصییرف کنندگان هندی پرداخته اند. براسییاس نتایج این   "قضییاوت اخلاقی

ن دسیته از تخلفات اخلاقی قرار می گیرند که هنجارهای اجتماعی و انسیانی را مطالعه، مشیتریان ثالث بیشیتر تحت تاثیر منفی آ

 نادیده می گیرند؛ در این حالت، این مشتریان ممکن است اقدام به انجام تبلیغات شفاهی منفی بر علیه متخلف نمایند.

از طرف دیگر، بانک ها و موسیسیات مالی به عنوان یکی از مهم ترین نهادها و حلقه های واسیط بین اجزاء مختلف سییسیتم 

(، هم مدیریت برند  2019اقتصیادی کشیورها که هم عمده فعالیت های بازاریابی شیان بر روابط با مشیتریان تکیه دارد )هولنسین، 

(، و هم  2017؛ اسیتینکامپ،  2020بی این موسیسیات برخوردار اسیت )کلر و سیوامیناتان،  از جایگاه ویژه ای در برنامه های بازاریا

( نیز 2015،  2؛ ویلا2017،  1این که تعهد اخلاقی نسیبت به اعضیای جامعه و طیف وسییع مشیتریان خود دارند )بورمان و دیگران

( که گاها تبعات بسییاری نیز برای 2020، 3و فیشیر ؛ اسیتابلر2021بعضیا درگیر موارد تخلف برند بوده اند )مانند ویتلرو دیگران، 

(. ولی با این حال، علاوه بر این که به طور کلی تحقیقات بسیار اندکی در زمینه 2016،  4آن ها در پی داشته است )دلاتی و تروتا

(، تحقیقاتی هم که به موضیوع تخلف برند در 2020مدیریت برند در بانک ها و موسیسیات مالی به انجام رسییده )لیک و دیگران، 

(. بر این اسیاس، تحقیق حاضیر به 2020وو و دیگران، این موسیسیات پرداخته اند، بسییار ناچیز و انگشیت شیمار بوده اسیت )خامیت

 دنبال پوشش دادن خلا موجود در ادبیات تحقیق، با انجام این مطالعه در سیستم بانکی کشور می باشد.

 شناسی پژوهش روش

نظر به این که تحقیق حاضیر در ابتدا به دنبال کشیف و شیناسیایی ابعاد و وجوه مختلف پدیده تخلف برند در صینعت بانکداری  

ایران از طریق انجام یک سیلسیله مصیاحبه با خبرگان و مطلعین و سیپس اثبات و یا رد و به عبارت دیگر اعتبارسینجی مدل بدست 

گیرد. در نتیجه تحقیق حاضییر از نوع ترکیبی محسییوب  به صییورت توامان بهره میآمده اسییت؛ لذا از روش های کمی و کیفی 

و قلمرو مکیانی انجیام تحقیق نیز تمیامی بانک های دولتی، نیمیه دولتی و   1402گردد. بعلاوه، قلمرو زمانی تحقیق، زمسیییتیان می

 خصوصی فعال در سطح شهر تبریز می باشد.

 روش تحقیق در فاز کیفی

تحقیق حاضیر، از یک رویکرد کیفی مبتنی بر نظریه داده   در ابتدا و در راسیتای تحقق بخشییدن به هدف اکتشیافی فاز کیفی

بهره گرفته شییده و از روش های نمونه گیری غیر احتمالی هدفمند و گلوله برفی   بر اسییاس انجام مصییاحبه های عمیق بنیاد

اسییتفاده شییده اسییت. در فاز کیفی این تحقیق از نظرات و دیدگاه های گروه های مختلف ذی نفع مانند کارکنان، مشییتریان، 

ان و بسیییاری از کشییورهای اسییلامی از مدیران، خبرگان و محققان دانشییگاهی، و علمای دینی )از این لحاظ که بانکداری در ایر
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کند( به عنوان مطلعین اصیلی و مشیارکت کنندگان در تحقیق بهره گرفته شیده اسیت تا حداکثر تنوع قواعد دین اسیلام تبعیت می

 (. 2019،  1حاصل شود )مورس و کلارک در گروه نمونه

در انتخاب مشیارکت کنندگان در تحقیق چند نکته مهم دیگر نیز لحاظ شیده اسیت: اول این که از تمامی گروه های ذی نفع  

در گروه نمونه حضییور و ارتباط نزدیک و کامل با موضییوع مورد مطالعه داشییته باشییند )بتوانند اطلاعات کاملی از ابعاد و جوانب  

محققان قرار دهند(؛ دوم، میزان تحصییلات ایشیان حداقل کارشیناسیی ارشید باشید؛ سوم، مختلف موضیوع مورد بررسیی را در اختیار  

از هر دو جنس زن و مرد در گروه نمونه حضییور داشییته باشییند؛ چهارم، از تمامی آنها خواسییته شیید تا مطلعین دیگری را که 

 تعیین گردید.بر اساس اصل اشباع نظری  شناسند معرفی نمایند؛ و پنجم این که اندازه نمونهمی

به   1در بخش کیفی تحقیق حاضیر و به منظور ارزشییابی و اعتباریابی آن، ترکیبی از روش هایی که شیرب آن ها در جدول 

 نمایش درآمده، مورد استفاده قرا گرفته است:

 شاخص های اعتبار و روایی تحقیق و چگونگی دستیابی به آن ها -1جدول 

 نحوه اجرا در تحقیق  شرح استراتژی

 همه جانبه نگری
استفاده از مآخذ، روش ها، محققان، و نظریه های چندگانه و متفاوت در راستای  

 کسب شواهد تقویت کننده برای روشن ساختن یک مضمون یا یک نگاه 

مصاحبه با تمامی گروه های مطلع؛ مطالعه مقالات، کتب و  

 منابع مرتبط؛ مطرب نمودن سوالات مهم به چندین شیوه 

 مرور همتایان

و   معانی  ها،  در خصوص روش  همتایان  و  همکاران  مکتوب  نظرات  از  استفاده 

 تفاسیر به کار رفته در فرآیند تحقیق 

به جز اساتید محترم راهنما و مشاور، این بررسی توسط دو  

انجام   نیز  مدیریت  رشته  دکتری  دوره  دانشجویان  از  نفر 

 پذیرفته است  

 کنترل اعضاء 

استفاده از دیدگاه های مشارکت کنندگان برای برقرار ساختن اطمینان پذیری  

 یافته ها و تفاسیر 

ارائه مجدد داده ها، تحلیل ها، تفاسیر و نتیجه گیری ها به  

و   ها  دیدگاه  از  استفاده  و  تحقیق  در  کنندگان  مشارکت 

 نظرات ایشان 

 

  تنظیم همچنین، بیه منظور افزایش پیاییایی ابزار کیفی تحقیق حیاضیییر، ابتیدا چیارچوبی میدون و منظم برای انجیام مصیییاحبیه  

و به طور مشییخص از ضییریب پایایی    2گردید؛ سییپس به منظور آگاهی از میزان پایایی این ابزار از تکنیک پایایی بین دو کدگذار

(. بر این اسیاس، روش محاسیبه پایایی بین کدگذاری های انجام گرفته بر مبنای فرمول 2017،  4بهره گرفته شید )آلن  3هولسیتی

 زیر خواهد بود:

Intercoder Reliability = 2 * M/(N1+N2) 

 
1  .Morse and Clark 

2 . Intercoder Reliability Technique 

3 . Holsti’s Coefficient of Reliability 

4  .Allen 
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کلی    تعداد N1تعداد موارد کدگذاری شیده توسیط دو کدگذار اسیت که بین آن ها توافق وجود داشیته باشید؛    Mکه در آن 

تعداد کلی موارد کدگذاری شده توسط کدگذار دوم است. دامنه این ضریب بین   N2موارد کدگذاری شده توسط کدگذار اول، و 

صیفر و یک خواهد بود که صیفر نشیان دهنده عدم وجود توافق میان دو کدگذار و یک نشیان دهنده توافق کامل میان دو کدگذار  

ا نشیان دهد تا بتوان با اطمینان از پایایی  ر  0.9می باشید. با این که برخی از محققان اعتقاد دارند این شیاخص بایسیتی عدد بالای  

را در تحقیقات اکتشیافی مورد قبول دانسیته   0.7با این حال، برخی دیگر میزان   (؛2017آلن،  )ابزار مورد اسیتفاده صیحبت نمود 

بیشیتر شیود، قابلیت    0.6اما غالب صیاحبنظران معتقدند در صیورتی که میزان این شیاخص از (؛  2002، 1اند )لومبارد و دیگران

 (.1382اعتماد کدگذاری مورد تایید است )بیابانگرد،  

نموده   مشارکتبدین منظور، از یک محقق دیگر )دانشیجوی دکتری مدیریت آشینا به کدگذاری( درخواسیت شد تا در تحقیق  

به  2به دسیت آمد که به شیرب جدول شیماره   0.83و سیه مصیاحبه را کدگذاری نماید. درصید توافق با اسیتفاده از فرمول مذکور  

اسیت، قابلیت اعتماد کدگذاری ها مورد تایید می باشید و    0.6نمایش درآمده اسیت. با توجه به این که این میزان پایایی بیشیتر از  

 ن پایایی ابزار مورد استفاده را داشت.می توان ادعای مناسب بود

 در تحقیق  استفادهشاخص پایایی ابزار مورد  -2جدول  

 شماره مصاحبه
 تعداد کدهای مستخرج 

 میزان شاخص پایایی تعداد موارد مشترک 
 مجموع  همکار  محقق 

7 114 106 220 94 0.85 

14 84 92 176 78 0.89 

21 102 112 214 82 0.77 

 0.83 254 610 310 300 مجموع 

مصیاحبه عمیق مشیتمل بر مجموعه ای از سیوالات نیمه سیاختاریافته با مشیارکت کنندگان در تحقیق  21در نهایت، مجموعا 

نفر از مشتریان و صاحبان کسب و کاری که به صورت مکرر و تقریبا همه روزه جهت انجام امورات بانکی به شعب بانک    5شیامل  

نفر از مدیران  1نفر از سیرپرسیتان شیعب،   3پسیت های غیر مدیریتی شیعب،   در  نفر از کارکنان شیاغل 5ها مراجعه می کنند،  

نفر از علمای دینی که بر  2نفر از اسییاتید دانشییگاهی مطلع و خبره در امور بانکی، و نیز  4نفر از مدیران ارشیید بانکی،   1میانی،  

سیاعت به طول انجامید و تمامی آن ها به صیورت   2الی   1.5اصیول بانکداری اسیلامی اشیراف داشیتند، انجام شید. هر مصیاحبه بین  

صیورت گرفت. مزیت مصیاحبه چهره به چهره نسیبت به اشیکال دیگر مصیاحبه این اسیت که فرصیت  2حضیوری و چهره به چهره

 
1  .Lombard et al. 

2 . face-to-face 
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،  2را نیز ممکن می سییازد )لیوی 1بهتری برای ایجاد یک رابطه صییمیمانه به وجود می آورد و اسییتفاده از زبان بدن و اشییارات

2017 .) 

و طی سییه   MAXQDAداده های بدسییت آمده از مصییاحبه ها به دقت مورد بررسییی قرار گرفته، با اسییتفاده از نرم افزار 

گذاری مورد تحلییل قرار گرفتنید. در مرحلیه اول کدگذاری، متن تمیامی مصیییاحبیه ها به صیییورت دقیق و خط به خط مرحلیه کد

 مصیاحبهمطالعه، و سیپس مفاهیم و مقوله های آنها اسیتخراج شید. طی مرحله دوم کدگذاری، مقوله های اسیتخراج شیده از هر 

باهم و با مقوله های اسیتخراج شیده از دیگر مصیاحبه ها مورد مقایسیه قرار گرفته و باهم یکپارچه گردید. سیپس در مرحله سیوم 

نهایی شییناسییایی شییدند و  کدگذاری، مقوله های بدسییت آمده مورد بازبینی و مقایسییه قرار گرفته و در نهایت طبقات اصییلی و  

 ها و پیامدهای تخلف برند در صنعت بانکداری ایران نیز پدیدار گردید.چهارچوب نظری تحقیق شامل مولفه

 . مشخصات مشارکت کنندگان در تحقیق 3جدول 

 عنوان مشارکت کننده  رشته تحصیلی تحصیلات سن جنسیت  کد مشارکت کننده  ردیف 

1 CU1 مشتری اقتصاد دکتری 48 مرد 

2 CU2  مشتری حقوق  کارشناسی ارشد  44 زن 

3 CU3 مشتری اقتصاد دکتری 36 مرد 

4 CU4 مشتری مدیریت  کارشناسی ارشد  38 مرد 

5 CU5 مشتری حقوق  دکتری 42 مرد 

6 NMP1  پرسنل غیر مدیریتی  اقتصاد کارشناسی ارشد  44 زن 

7 NMP2 پرسنل غیر مدیریتی  فن آوری اسلاعات  کارشناسی ارشد  34 مرد 

۸ NMP3  پرسنل غیر مدیریتی  حسابداری  کارشناسی ارشد  46 زن 

۹ NMP4 پرسنل غیر مدیریتی  حقوق  کارشناسی ارشد  46 مرد 

10 NMP5 پرسنل غیر مدیریتی  اقتصاد کارشناسی ارشد  40 مرد 

11 BM1 رئیس شعبه  مدیریت  کارشناسی ارشد  51 مرد 

12 BM2  رئیس شعبه  مدیریت  کارشناسی ارشد  52 زن 

13 BM3 رئیس شعبه  حسابداری  کارشناسی ارشد  50 مرد 

14 MM1 مدیر میانی  مدیریت  کارشناسی ارشد  52 مرد 

15 TM1 مدیر ارشد  مدیریت  کارشناسی ارشد  54 مرد 

 
1 . visual cues and gestures 

2  .Leavy 
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16 US1 صاحبنظر دانشگاه  مدیریت  دکتری 36 مرد 

17 US2 صاحبنظر دانشگاه  مدیریت  دکتری 40 مرد 

1۸ US3 صاحبنظر دانشگاه  مدیریت  دکتری 58 مرد 

1۹ US4 صاحبنظر دانشگاه  مدیریت  دکتری 40 مرد 

20 RS1 صاحبنظر دینی علوم دینی  کارشناسی ارشد  44 مرد 

21 RS2 صاحبنظر دینی علوم دینی  دکتری 56 مرد 

 به نمایش درآمده است.  3مشخصات کامل مشارکت کنندگان در تحقیق به شرب جدول 

 روش تحقیق در فاز کیفی

بنابر ماهیت تحقیق حاضییر و هدف آن در بخش کمی )که در آن از روش پیمایش تحقیق اسییتفاده شییده اسییت(، مبنی بر  

های پدیده تخلف برند و پیامدهای آن در صینعت بانکداری ایران، جامعه آماری آزمون و اعتبارسینجی مدل بدسیت آمده از مولفه

که دارای اطلاعات کافی و تجربه لازم در این خصیوص بودند. بر این اسیاس،   شیدندمیآن الزاما بایسیتی از میان افرادی انتخاب 

 های فعال در سطح شهر تبریز انتخاب گردید.جامعه هدف این بخش تحقیق، کارکنان سطوب مختلف بانک

بدین ترتیب، در بخش کمی تحقیق حاضر انتخاب نمونه بر اساس روش احتمالی می باشد؛ چرا که استفاده از روش احتمالی 

در این (. همچنین، 1396و تصییادفی تنها راه اطمینان از این اسییت که نمونه انتخاب شییده نماینده واقعی جامعه اسییت )دلاور،  

تحقیق از روش نمونه گیری تصیادفی طبقه ای متناسیب استفاده به عمل آمده است. عمده ترین دلیل استفاده از این روش نمونه  

گیری نیز تقسییم بندی عمومی بانک های فعال در کشیور به سیه گروه و طبقه عمده دولتی، نیمه دولتی و غیر دولتی می باشید  

یق به سیه طبقه عمده تقسییم گردید،  روش نمونه گیری اسیت. پس از این که جامعه هدف تحقکه گواهی بر کاربردی بودن این 

نمونه ای از اعضیاء هر طبقه متناسیب با تعداد عناصیر در آن طبقه و با روش تصیادفی سیاده انتخاب شید. بر این اسیاس، تعداد  

های دولتی، غیردولتی و نیمه دولتی فعال در سطح شهر تبریز و نسبت هرکدام به کل تعداد ایشان به شرب جدول کارکنان بانک

 می باشد که تعداد اعضای نمونه نیز متناسب با آن انتخاب گردیده است. 4

. طبقات مختلف جامعه هدف تحقیق 4جدول   

 نسبت تعداد اعضاء در جامعه هدف  عنوان  ردیف 

 0.55 1867 دولتی 1

 0.28 938 نیمه دولتی  2

 0.17 559 غیردولتی  3

 1 3364 مجموع 
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حجم نمونیه مورد نییاز برای بخش کمی تحقیق حیاضیییر نیز مطیابق بیا فرمول کوکران و بیا توجیه بیه جیامعیه هیدف و ییا همیان  

نفر از کارکنان بانک های دولتی، نیمه دولتی و غیردولتی فعال در سیطح شیهر تبریز  3364چارچوب اولیه نمونه که مشیتمل بر  

 نفر بدست آمد.   345باشد، معادل  می

آید، از این رو نسیبت   بعملاز آنجایی که بناسیت در بخش کمی این تحقیق از روش نمونه گیری طبقه ای متناسیب اسیتفاده 

  خواهد بود.5تعداد اعضای نمونه در هر طبقه نسبت به تعداد اعضای آن طبقه در جامعه هدف، به شرب جدول 

. نسبت اعضای گروه نمونه در هر طبقه از جامعه هدف تحقیق 5جدول   

 تعداد اعضا در گروه نمونه  نسبت تعداد اعضا در جامعه هدف  عنوان  ردیف 

 190 0.55 1867 دولتی 1

 96 0.28 938 نیمه دولتی  2

 59 0.17 559 غیر دولتی 3

 345 1 3364 مجموع 

 

در بخش کمی تحقیق حاضر از ابزار پرسشنامه ساختاریافته )بسته( استفاده شده است. این پرسشنامه مبتنی بر مقیاس پنج  

سیوال محقق سیاخته و برگرفته از تحلیل های بخش کیفی تحقیق طراحی و به صیورت   128عاملی لیکرت می باشید که در قالب  

رتبط با موضیوع مورد مطالعه به صیورت کتابخانه ای گردآوری شیده اسیت تا ذهن  فیزیکی توزیع گردیده اسیت. بعلاوه، داده های م

 محقق را در فرآیند ساخت نظریه در مرحله کیفی و استفاده از استراتژی داده بنیاد آماده و متمرکز نماید.  

در تحقیق حاضر جهت بررسی روایی و اعتبار ابزار مورد استفاده در بخش کمی آن، از دو روش روایی محتوایی و روایی سازه  

اسیتفاده شیده اسیت. روایی محتوایی ابزار پرسیشینامه مورد اسیتفاده در تحقیق با اسیتفاده از روش صیوری یا ظاهری که اعتبار از 

شیود، مورد ارزیابی قرار گرفت. بدین منظور، ابزار طراحی شیده قبل از اسیتفاده میدانی در نظر کارشیناسیان نیز به آن اطلاق می  

اختیار اسیاتید و متخصیصیان خبره قرار گرفته و پس از انجام اصیلاحاتی جزئی، مورد تایید ایشیان قرار گرفت. بعلاوه، جهت ارزیابی  

سیازه ها    1اسیاس چنانچه مقادیر میانگین واریانس اسیتخراج شیدهروایی سیازه، از روش روایی همگرا بهره برده شیده اسیت. بر این 

(. میزان روایی همگرای هر یک از سیازه های پرسیشینامه 1397باشید، روایی همگرای سیازه تایید می شیود )عزیزی،    0.5بزرگتر از  

بوده و در نتیجه تمامی سازه ها   0.5دهد روایی هر یک از سازه ها بالاتر از ارائه شده است که نشان می  6تحقیق به شرب جدول  

 وردار هستند. از روایی مناسبی برخ

. روایی همگرای ابزار مورد استفاده در بخش کمی تحقیق 6جدول   

 متوسط واریانس استخراج شده  مقدار بار عاملی  مقوله  ردیف 

 0.62 0.9 پیامدها )پسایندها(  1

 
1 . Average Variance Extracted 
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0.76 

0.68 

 ابعاد و مولفه ها  2

0.66 

0.63 

0.64 

0.83 

0.78 

0.99 

 

نفری  30در بخش کمی این تحقیق همچنین برای تعیین پایایی پرسییشیینامه، ابتدا یک مطالعه مقدماتی بر روی یک نمونه 

محاسیبه گردید.    26نسیخه   SPSSاجرا گردید. داده ها اسیتخراج شیده و با اسیتفاده از فرمول آلفای کرونباخ و توسیط نرم افزار 

بدسیت آمد که بیانگر صیحت، دقت، پایایی و مطلوبیت بسییار بالای آن اسیت. همچنین،   0.952ضیریب پایایی این پرسیشینامه 

 به نمایش درآمده است. 7اجزای پرسشنامه به شرب جدول   تمامیضرایب بدست آمده برای 

. ضرایب پایایی قسمت های مختلف پرسشنامه7جدول  

 ضریب آلفا  تعداد سوالات  عوامل پرسشنامه ردیف 

 0.934 57 پیامدها )پسایندها(  1
0.952 

 0.970 71 ابعاد و مولفه ها  2

 های پژوهش یافته 

تخلف برند در صینعت بانکداری ایران و سیپس آزمون و    پدیدههدف اصیلی تحقیق حاضیر شیناسیایی مولفه ها و پیامدهای  

اعتبارسینجی مدل بدسیت آمده بود. بر این اسیاس پس از بررسیی سیطر به سیطر مصیاحبه های انجام شیده با مشیارکت کنندگان در 

کد   57د  تحقیق به کدگذاری، مفهوم پردازی و مقوله بندی داده های بدسیت آمده پرداخته شید. از داده های بدسیت آمده تعدا

کد باز برای مولفه های تخلف برند در صینعت بانکداری ایران اسیتخراج گردید که به شیرب جداول شیماره  71باز برای پیامدها و  

 به نمایش درآمده اند. 9و   8

 . مولفه های تخلف برند در صنعت بانکداری ایران ۸جدول 

 کدهای انتخابی  کدهای محوری  کدهای باز 

 بنگاه داری غیرتخصصی 

 انحراف از حیطه فعالیت اصلی و بانکی 
تخلفات کلان 

 سازمانی 
 سرمایه گذاری در بخش های نامرتبط

 کوتاهی در پاسخ به انتظارات و خواسته های عمومی 
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 بی توجهی نسبت به مسئولیت های اجتماعی کوتاهی در عمل به مسئولیت های اجتماعی

 عدم شفافیت مالی 
 عدم شفافیت مالی و فرار مالیاتی 

 فرار مالیاتی 

 عدم تعهد نسبت به قوانین، مقررات و مصوبات بانک مرکزی 
 قانون گریزی 

 عدم التزام به قوانین سایر نهادهای مرتبط

 اجرای صوری عقود اسلامی 

 دریافت ربا

تخلف از اصول  

 بانکداری بدون ربا 

 دریافت مبالغ اضافی تحت عنوان جریمه و ... 

 دریافت کارمزدهای نامتعارف 

 شبهه دریافت ربا در همکاری با شرکت ها و بانک های خارجی 

 جذب سپرده با سود مشخص 

 پرداخت ربا 
 رقابت ناصحیح جذب سپرده با نرخ سود بالا و نامتعارف 

 شبهه پرداخت ربا در همکاری ها و تعاملات خارجی 

 دریافت و پرداخت رشوه 

 ءارتشا

 تخلف مالی

 متعارف تحت عنوان هدیه دریافتی های غیر 

 سرقت اموال سازمان 

 اختلاس و سرقت
 دست بردن در حساب های مشتریان 

 ایجاد هزینه های صوری 

 ایجاد فرصت های رانت برای اشخاص خاص 

 رانت خواری و ایجاد زمینه رانت 

 تاسیس شرکت های خانوادگی جهت استفاده از فرصت های رانت 

 قراردادها و همکاری های صوری 

 برگزاری مزایده و مناقصه تشریفاتی

 عدم رعایت قاعده میسور 

 اسراف منابع بیت المال، خیانت در بیت المال

 پرداخت ها و پاداش های غیر متعارف تحت عناوین مختلف 

 حقوق های غیرمتعارف و نجومی 

 سوء استفاده و سوء استعمال شخصی از اموال بانک 

 ریخت و پاش و ایجاد هزینه های غیرضروری و صوری 
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 پرداخت تسهیلات کلان از محل منابع عمومی به افراد، گروه ها و سازمان های خاص 

 عدم پیگیری مطالبات کلان از اشخاص خاص 

 همکاری با مجرمان پولشویی 

 پولشویی 
 چشم پوشی و نادیده گرفتن موارد مشکوک پولشویی 

 نشان دادن راه های فرار  و شکاف های بانکی به مجرمان پولشویی 

 غیبت ناموجه، ترک خدمت و تاخیر در حضور

 بی انضباطی شغلی 

تخلف اداری و 

 حرفه ای

 کم کاری، بی مسئولیتی، سستی و اهمال در خدمت رسانی 

 قلدری، بدرفتاری و آزار همکاران 

 عدم رعایت اخلاق کاری و شئون حرفه ای

 شبکه سازی و ایجاد کانون های مخل 

 سوء استفاده از موقعیت اداری و شغلی 

 تمرد و نافرمانی 

 تجسس در اطلاعات مشتریان و افشاء آن ها 

 اطلاعات ءتجسس و افشا

 تخلف اخلاقی 

 تجسس در اطلاعات همکاران و مدیران، و افشاء آن ها 

 تجسس در اطلاعات محرمانه شغلی و سازمانی، و افشاء آن ها 

 عدم وجود شفافیت در قراردادهای بانکی 

 غرر، فریب، دروغ 

 عدم اطلاع مشتری از متن و محتوای قرارداد

 وعده های بی اساس 

 عدم ارایه اطلاعات دقیق محصولات و خدمات 

 پنهان کردن و کتمان حقایق از مشتریان 

 عدم مشارکت در ریسک و ضرر و زیان ناشی از عقود مشارکتی

 تبانی و زد و بند با مشتریان 

 تبانی، زد و بند، خوش خدمتی 

 تبانی و زد و بند با همکاران و مدیران 

 تبانی و زد و بند با گروه های قدرت خارجی

 خوش خدمتی به اشخاص و جناب های خاص 

 عدم پایبندی به تعهدات نسبت به مشتریان و کارکنان 
 خلف وعده 

 عدم پایبندی به قوانین و مقررات بانک مرکزی 

 عدم رعایت حق و حقوق کارکنان 
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 مشروط کردن حق و حقوق و امتیازات کارکنان 

 استثمار و بهره کشی 

 شرایط کاری و محیط کار نامناسب 

 ساعات کاری نامنظم و نامشخص 

 بی توجهی به مشکلات و شکایات کارکنان

 جعل سند و سندسازی 

 تقلب، کپی برداری، جعل 

 دستکاری اسناد

 جعل امضاء 

 کپی برداری از محصولات و خدمات رقبا 

 تبعیض نژادی، قومی، مذهبی و جنسیتی میان همکاران 

 بی عدالتی، تبعیض، پارتی بازی 

 تبعیض نژادی، قومی، مذهبی و جنسیتی میان مشتریان 

 کار شایسته سالاری در سازمان وعدم وجود ساز

 بی عدالتی و تبعیض در توزیع و تخصیص منابع درون سازمان 

 استفاده از استانداردهای دوگانه در ارایه خدمات 

 چشم پوشی از خطاها و تخلفات همکاران و برخوردهای دوگانه 

 ایجاد مزاحمت برای مشتریان 
 انحراف و فساد اخلاقی 

 اخلاقی و خارج از چارچوب با همکاران روابط غیر

 

تخلفات کلان سیازمانی، تخلف از اصیول بانکداری بدون ربا، تخلف مالی، تخلف اداری و حرفه ای، و تخلفات اخلاقی، کدهای  

کد محوری    21انتخابی حاصیل از مرحله سیوم کدگذاری برای مولفه های تخلف برند در صینعت بانکداری ایران بودند. همچنین، 

 به نمایش درآمده اند. 8بانکداری ایران به شرب جدول  صنعتای تخلف برند در کد باز تعریف شده به عنوان مولفه ه 71و  

 . پیامدهای تخلف برند در صنعت بانکداری ایران ۹جدول  

 کدهای محوری  کدهای باز 
 کدهای انتخابی 

 نارضایتی، خشم و تنفر از برند 

 مشتریان
 پیامدهای رفتاری

 بدگمانی، سو ظن و بی اعتمادی نسبت به برند 

 احساس فریب خوردگی، ظلم و خیانت 

 احساس تجاوز به حریم خصوصی و افشای اطلاعات 
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 حس تلافی و انتقام جویی 

 توهین، فحاضی و آزار و اذیت کارکنان 

 وندالیسم، تخریب و ایجاد آشوب 

 شکایت و مراجعه به قانون 

 شایعه سازی و تبلیغات شفاهی منفی 

 تبلیغات منفی آنلاین و تحریک افکار عمومی

 خارج کردن منابع، ترک برند و اجتناب از آن

 نارضایتی شغلی و اعتراضات کارکنان 

 کارکنان 

 احساس سرخوردگی، تضعیف روحیه و بی انگیزگی 

 غیبت، کم کاری و ترک شغل 

 کاهش مسئولیت پذیری و تعهد سازمانی 

 رواج بی عدالتی، ایجاد هرج و مرج، قلدری و جو ناسالم در سازمان 

 بی اعتمادی و بی تفاوتی نسبت به سازمان

 کاهش کیفیت زندگی کاری 

 بدنامی و رواج شایعات علیه کارکنان 

 رواج پیش داوری، بدگمانی و سو ظن نسبت به همکاران 

 آزار و اذیت و توهین به کارکنان از جانب مشتریان 

 آسیب دیدن فرهنگ سازمان 

 کاهش و افت ارزش سهام بانک 

 گروه های ذی نفع 

 پیامدهای اقتصادی

 آسیب دیدن اموال کارکنان 

 اخراج، خاتمه خدمت و ترک شغل کارکنان

 آسیب دیدن قراردادها و همکاری بانک با سایر سازمان ها 

 افت ارزش سهام 

 بانک
 خروج منابع و کاهش سهم بازار 

 آسیب دیدن برنامه های آتی
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 هزینه های مستقیم جبران تخلف 

 کاهش بهره وری )کارآیی+اثربخشی( 

 آسیب دیدن روابط و همکاری با سایر سازمان ها 

 خروج و تضعیف سرمایه های انسانی 

 اختلال در ارائه خدمات 

 تخریب و آسیب دیدن اموال 

 حملات سایبری 

 افت ارزش سهام 

 صنعت 

 کاهش سهم از سبد سرمایه گذاری 

 تضعیف و خروج سرمایه های انسانی 

 آسیب دیدن کل صنعت از ناحیه تخلف یک برند خاص )تسری( 

 خروج منابع به سمت بازارهای موازی ماندد طلا و ... 

 کاهش و افت بهره وری در کل صنعت 

 اختلال در ارائه خدمات کل صنعت 

 وندالیسم و تخریب اموال عمومی

 کوتاه مدت

 پیامدهای اجتماعی

 هجمه رسانه ای 

 اعتراضات عمومی 

 آسیب دیدن وجهه افراد شاخص مروج و مرتبط با صنعت 

 انسان انگار منفی )ادراک از بانک ها به مثابه رباخوار( 

 بلندمدت 

 بی اعتمادی عمومی 

 بدبینی عمومی

 تضییع سرمایه های اجتماعی 

 تضییع سرمایه های انسانی 

 افزایش فاصله طبقاتی 

 رواج و عادی انگاری تخلف 
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 آسیب باورهای دینی و مذهبی 

 تضعیف ارزش های فرهنگی جامعه 

 بی تفاوتی عمومی نسبت به هدررفت منابع و ثروت های ملی 

 

مورد شناسایی قرار گرفتند    ایرانپیامدهای رفتاری، اقتصادی و اجتماعی به عنوان پیامدهای تخلف برند در صنعت بانکداری 

 به نمایش درآمده است. 9که به همراه کدهای محوری آن در جدول شماره 

 بنابراین، بر اساس مولفه های مرحله کدگذاری محوری، قضایای حکمی مستخرج از فاز کیفی تحقیق به صورت زیر خواهند بود:

ای، و تخلف اخلاقی  تخلفات کلان در سطح سازمان، تخلف از اصول بانکداری بدون ربا، تخلف مالی، تخلف اداری و حرفه:  1قضیه  

 به عنوان مولفه های پدیده تخلف برند در صنعت بانکداری ایران به حساب می آیند. 

سه دسته پیامدهای رفتاری، اقتصادی و اجتماعی به عنوان پیامدها و یا پسایندهای تخلف برند در صنعت بانکداری  :  2قضیه  

 ایران مطرب گردیدند. 

 بدین ترتیب، سوالات و فرضیه ای که بر اساس نتایج حاصل از فاز کیفی تحقیق بدست آمده است، بدین شکل خواهد بود: 

 سوالات تحقیق 

 مولفه های تخلف برند در صنعت بانکداری ایران کدامند؟  .1

 پیامدها یا پسایندهای تخلف برند در صنعت بانکداری ایران کدامند؟  .2

 فرضیه تحقیق 

 تخلف برند در صنعت بانکداری ایران بر پیامدها یا پسایندها تاثیر دارد. .1

از بررسیی داده های به دسیت آمده از پرسیشینامه ها، توزیع فراوانی متغیرهای جمعیت شیناختی پاسیخ دهندگان در بخش   

 باشد.می 10کمی تحقیق، به شرب جدول 

 . توزیع فراوانی پاسخ دهندگان بر اساس متغیرهای جمعیت شناختی  10جدول 

 درصد فراوانی  فراوانی متغیر

 جنسیت 
 83.2 287 مرد

 16.8 58 زن 

 سن

 16.8 58 35کمتر از 

35-40 36 10.4 

41-45 116 33.6 
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46-50 94 27.2 

51-55 35 10.1 

 1.7 6 55بالای 

 میزان تحصیلات

 7 24 دیپلم

 1.4 5 فوق دیپلم 

 49 169 لیسانس

 41.7 144 فوق لیسانس

 9 3 دکتری 

 میزان سابقه

 1.4 5 5کمتر از 

5-10 61 17.7 

11-15 72 20.9 

16-20 101 29.3 

21-25 66 19.1 

 11.6 40 25بالای 

 نوع مدیریت

 55.1 190 دولتی

 27.8 96 نیمه دولتی

 17.1 59 غیردولتی

 

نفر( از آن  58درصید )  16.8نفر( مرد و    287درصید از پاسیخ دهندگان ) 83.2مشیخص می باشید،   10همانگونه که در جدول  

نفر( از آن ها    116درصید )  33.6سیال هسیتند که   41-45باشیند. بیشیترین تعداد پاسیخ دهندگان مربوط به دامنه سینی ها زن می

نفر از پاسیخ    169سیال داشیتند.    55درصید( سین بالای    1.7فر از پاسیخ دهندگان )ن 6را شیامل می شیوند. در این میان فقط تعداد  

درصید( نیز دارای    41.7نفر ) 144درصید آن ها را شیامل می شیود، دارای مدرک تحصییلی لیسیانس هسیتند و  49دهندگان که 

  16-20فر( مربوط به دامنه ن 101مدرک تحصییلی فوق لیسیانس هسیتند. از نظر سیابقه کاری، بیشیترین تعداد پاسیخ دهندگان )

 190سیال می باشیند. بالاخره، تعداد   5درصید( دارای سیابقه کاری کمتر از   1.4نفر از پاسیخ دهندگان ) 5سیال می باشید و تنها  

  96درصید )  27.8های دولتی مشیغول به کار هسیتند؛ درصید از آن ها را شیامل می شیود در بانک 55.1نفر از پاسیخ دهندگان که  

 درصد( نیز از بانک های غیر دولتی می باشند. 17.1نفر ) 59نک های نیمه دولتی و مابقی  نفر( از با

 به نمایش در آمده است.  11همچنین، شاخص های توصیفی متغیرهای تحقیق به شرب جدول 
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 . میانگین، انحراف معیار، چولگی و کشیدگی متغیرهای تحقیق 11جدول 

 کشیدگی  چولگی  انحراف معیار میانگین بعد  متغیر

 تخلف برند 

 تخلفات کلان 

3.70 

3.70 

0.72 

0.74 

1.43- 

1.25- 

2.22 

1.29 

 -0.49 -0.58 0.75 3.43 تخلف از بانکداری بدون ربا 

 3.68 -1.26 0.94 4.02 تخلف مالی 

 -0.28 -0.99 1.1 3.63 تخلف ادارای و حرفه ای 

 2.12 -1.35 0.77 3.73 تخلف اخلاقی 

 پیامدها

 پیامدهای رفتاری 

3.54 

3.62 

0.54 

0.52 

1.17- 

1.15- 

3.06 

2.29 

 -0.14 -0.02 0.66 3.38 پیامدهای اقتصادی

 2.76 -1.47 0.66 3.63 پیامدهای اجتماعی 

 

در نظر  3نیز مشیاهده می شیود، میانگین تمامی ابعاد متغیرها از مقدار متوسیط که به طور معمول عدد   11چنانچه در جدول

می باشیید. چنانچه   3.54و برای بعد پیامدها   3.70شییود، بزرگتر اسییت. میانگین به دسییت آمده برای بعد تخلف برند،  گرفته می

ای تخلف برند در صینعت بانکداری، بالاترین میانگین به دسیت آمده مربوط به مولفه مشیاهده می شیود در میان ابعاد و مولفه ه

 ( می باشد.3.43( و کمترین میانگین مربوط به مولفه تخلف از بانکداری بدون ربا )4.02تخلفات مالی )

، جهت بررسی نرمال  2، و خطای اسیتاندارد ضیریب کشیدگی1در تحقیق حاضیر، از دو شیاخص خطای اسیتاندارد ضیریب چولگی

بودن توزیع داده های مربوط به متغیرها اسیتفاده شیده اسیت. بر این اسیاس، چنانچه مقدار این خطاها برای هر متغیر کوچکتر از 

+ باشد، در آن صورت فرض نرمال بودن توزیع داده ها رد می شود؛ به بیان بهتر، اگر مقدار این شاخص ها برای 2و بزرگتر از   -2

(. مقدار شییاخص خطای 1386( قرار داشییته باشیید، آن متغیر دارای توزیع نرمال می باشیید )مومنی،  -2+ و2در بازه ) هر متغیر

به نمایش   12اسیتاندارد ضیریب چولگی و خطای اسیتاندارد ضیریب کشییدگی برای هر کدام از متغیرهای تحقیق به شیرب جدول 

 درآمده است.

 . شاخص خطای استاندارد ضریب چولگی و خطای استاندارد ضریب کشیدگی متغیرهای تحقیق 12جدول 

 خطای استاندارد ضریب کشیدگی  خطای استاندارد ضریب چولگی  بعد  متغیر

 تخلف برند 
 تخلفات کلان 

0.13 
0.13 

0.26 
0.26 

 0.26 0.13 تخلف از بانکداری بدون ربا 

 
1  .Standard Error of Skewness 

2 . Standard Error of Kurtosis 
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 0.26 0.13 تخلف مالی 

 0.26 0.13 تخلف ادارای و حرفه ای 

 0.26 0.13 تخلف اخلاقی 

 پیامدها

 پیامدهای رفتاری 

0.13 

0.13 

0.26 

0.26 

 0.26 0.13 پیامدهای اقتصادی

 0.26 0.13 پیامدهای اجتماعی 

 

نیز مشیخص می باشید، شیاخص خطای اسیتاندارد ضیریب چولگی برای تمامی متغیرها و ابعاد آن ها    12چنانچه در جدول 

بدسیت آمده اسیت؛ بنابراین   0.262، و خطای اسیتاندارد ضیریب کشییدگی برای تمامی متغیرها و ابعاد آن ها نیز عدد  0.131عدد  

 تحقیق از توزیع نرمال پیروی می کنند.  می توان نتیجه گرفت که داده های تمامی متغرهای  

 استفاده شده است. AMOSبه منظور آزمون فرضیه تحقیق، از روش مدل یابی معادلات ساختاری و به کارگیری نرم افزار 

 تخلف برند در صنعت بانکداری ایران بر پیامدها یا پسایندها تاثیر دارد. فرضیه تحقیق: 

های برازندگی مدل معادلات سیاختاری اسیتفاده به عمل آمده   شیاخصبه منظور برازش مدل مربوط به فرضییه تحقیق، از 

 است که بر اساس آن، شاخص ها بدین گونه برآورد شده است:

 مدل تخمین استاندارد تاثیر تخلف برند بر پیامدها 1شکل 

بوده و عدد قابل قبولی برای یک مدل   5و کوچکتر از  4.19در این مدل تحقیق، اندازه نسیبت کای اسیکوئر به درجه آزادی 

می    0.036خوب برازش شیده را نشیان می دهد. همچنین در این مدل مقدار شیاخص ریشیه دوم میانگین مربعات باقیمانده برابر 

ازش مناسییب مدل دارد. مقادیر بدسییت آمده برای شییاخص های شییاخص نیکویی بوده و نشییان از بر  0.08باشیید که کوچکتر از  

( نیز نشیان دهنده برازش خوب داده ها به مدل اسیت. مقادیر بدسیت 0.90( و شیاخص نیکویی برازش اصیلاب شیده )0.96برازش )
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نسییبی، شییاخص برازش   برازشبونت، شییاخص -آمده برای پنج شییاخص برازش مقایسییه ای: شییاخص برازش هنجار شییده بنتلر

می باشید که همگی   0.98و   0.95،  0.98،  0.94،  0.97افزایشیی، شیاخص برازش توکر لویس، و شیاخص برازش تطبیقی به ترتیب  

نشییان دهنده برازش بسیییار خوب داده ها به مدل اسییت. همچنین، در این مدل مقادیر سییه شییاخص برازش مقتصیید: نسییبت 

بدسیت آمده    0.49، و 0.48،  0.5صید، و شیاخص برازش تطبیقی مقتصید نیز به ترتیب اقتصیادی، شیاخص برازش هنجار شیده مقت

اسیت که نشیان دهنده برازش مناسیب مدل می باشیند. بدین ترتیب، و با احتسیاب تمامی شیاخص ها، می توان نتیجه گرفت که 

دل مورد نظر برازش خوبی را نشیان داده و مورد تایید اسیت. مقادیر بدسیت آمده برای تمامی شیاخص های برازش مدل فوق نیز م

 به نمایش درآمده است.  13به شرب جدول 

 

 . شاخص های برازش مدل مفهومی تحقیق 13جدول 

 شاخص های برازش مطلق  شاخص های برازش تطبیقی یا نسبی  شاخص های برازش مقتصد  نوع شاخص 

  PCFI PNFI PRATIO CMIN/DF CFI TLI IFI RFI NFI AGFI GFI RMR عنوان شاخص 

 59 0.036 0.96 0.90 0.97 0.94 0.98 0.95 0.98 4.19 0.5 0.48 0.49 مقدار 

 

بنابراین، فرضیییه تحقیق که به بررسییی تاثیر وقوع تخلف برند بر پیامدها در صیینعت بانکداری ایران می پردازد، با توجه به  

مورد تایید قرار گرفت. به عبارت دیگر، متغیر تخلف برند     ≤0.001در سطح معنی داری   0.40ضریب رگرسیونی استاندارد شده  

 مثبت و معنی دار دارد. تاثیردر صنعت بانکداری ایران بر پیامدهای آن 

های اصلی و و پس از مطالعه مبانی نظری موجود و مصاحبه با مطلعین کلیدی و افراد صاحب نظر در صنعت بانکداری، مقولهدر نهایت،  

فرعی مربوط به مولفه های تخلف برند و نیز پیامدهای آن در صنننعت بانکداری ایران شننناسننایی و به صننورت الموی مفیومی نیایی که به 

 ت، تدوین گردید.به نمایش درآمده اس 2صورت شکل 

 

 . مولفه های تخلف برند در صنعت بانکداری ایران و پیامدهای آن 2شکل
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 گیری و پیشنهاداتبحث، نتیجه

تحقیق حاضر یکی از اولین تحقیقات انجام گرفته در خصوص شناسایی مولفه های تخلف برند و پیامدهای آن در صنعت  

بانکداری ایران می باشد. نتایج بدست آمده از انجام مصاحبه های عمیق با مشارکت کنندگانی از گروه های مختلف ذی نفع،  

ضعیت و شرایط کنونی این صنعت در ایران، حاوی نکات نظری و کاربردی نظر و مطلع در صنعت بانکداری و واقف بر وصاحب

 بسیار مهمی است که در ادامه به تفصیل مورد بحث قرار گرفته است.

های در راستای پاسخ به سوال اول تحقیق، مولفهتحقیق حاضر در وهله اول به دنبال یافتن پاسخ برای دو سوال اساسی بود.  

اصلی تخلف برند در صنعت بانکداری ایران، در پنج دسته تخلفات کلان سازمانی، تخلف از اصول بانکداری بدون ربا، تخلفات  

ارد مهمی  مالی، تخلفات اداری و حرفه ای، و تخلفات اخلاقی شناسایی و مشخص گردیدند. در دسته تخلفات کلان سازمانی، مو

همچون انحراف بانک ها و موسسات مالی از فعالیت اصلی و بانکی آن ها مانند بنگاه داری غیرتخصصی و سرمایه گذاری در بخش 

فعالان اقتصادی بالادستی کشور باشد. بعلاوه، عدم    های نامرتبط می تواند حاوی نکات کاربردی مهمی برای مدیران ارشد بانکی و 

توجه و یا کوتاهی در پاسخگویی و عمل به مسئولیت های اجتماعی، مانند مشارکت در بهبود و ارتقاء زیرساخت های کشور، 

بسیاری از   کمک به فقرزدایی، مشارکت در برنامه های فرهنگی و ... یکی دیگر از موارد مهمی است که توجه به آن می تواند

مشکلات عمومی جامعه را در برهه کنونی حل نماید. همچنین در این تحقیق مواردی مانند قانون گریزی و عدم تعهد و التزام 

عملی به قوانین، عدم شفافیت مالی و احتمالا فرار مالیاتی از دیگر مواردی بودند که به عنوان مصادیق تخلف در نظام بانکی کشور 

 ار گرفتند که لازم است مورد توجه قرار گیرند.مورد شناسایی قر

توان از مبادله آن  بر اساس آموزه های اسلامی، پول تنها می تواند به عنوان وسیله مبادله مورد استفاده قرار گیرد؛ و نمی

(. به عبارت بهتر، چنانچه فردی مبلغی را به دیگری قرض دهد اما مبلغی اضافه بر اصل آن را  2018، 1کسب درآمد نمود )حبیب 

(؛ بر این  1395دورباطی و دیگران، دریافت نماید، این مبلغ زیاده، ربا بوده و بر اساس قرآن و منابع روایی اسلام حرام می باشد )

اساس، چنانچه بانکی چنین اقدامی را انجام دهد، از قوانین صریح و ضمنی ناظر بر عملیات بانکی عدول نموده، و اصول اخلاقی  

و هنجارهای جامعه اسلامی را زیر پا می گذارد، که در ادبیات مدیریت و بازاریابی به آن تخلف برند اطلاق می شود. بر اساس  

انحاء    نتایج بدست آمده در تحقیق حاضر، مهمترین تخلفی که ممکن است بانک ها مرتکب شوند، دریافت یا پرداخت ربا به 

باشد. به علاوه، دریافت مبالغ اضافی تحت عناوین مختلف مانند جریمه  مختلف و خارج از چارچوب قانون بانکداری بدون ربا می 

فصل های تسهیلات، دریافتی های حاصل از همکاری با شرکت ها و بانک  ف در برخی از سرتاخیر، دریافت کارمزدهای نامتعار

های خارجی و بین المللی، و نیز عایدات حاصل از فعالیت در کشورهای خارجی شبهه دریافت ربا را با خود به همراه دارند که  

 لازم توجه ویژه به این موارد مبذول داشت.

رسد اکثر (؛ اما به نظر می1398مهربان پور و دیگران، حذف ربا یکی از اساسی ترین اصول اقتصادی اسلام به شمار می آید )

بانک های کشور در این امر ناموفق عمل کرده اند. نتایج بدست آمده در تحقیق حاضر نشان می دهد که برخی از بانک ها در  

علی الحساب با نرخ های بالا که با   سالمی را در پیش گرفته و به این منظور از پرداخت سودجذب سپرده های مردم رقابت نا 

 
1  .Habib 
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( نیز استفاده می کنند. بعلاوه، در فعالیت های بانک ها در خارج 1398موسویان و قلیچ، اشکال شرعی و فقهی مواجه می باشد )

از کشور و نیز همکاری های آن ها با شرکت ها و بانک های خارجی نیز شبهه پرداخت ربا وجود دارد که بایستی مورد توجه و  

 دقت نظر قرار گیرد. 

ارتشاء و دریافتی های غیرمتعارف تحت عناوینی مانند هدیه، سرقت و اختلاس و یا ایجاد هزینه های صوری و بی دلیل، رانت 

های آن، اسراف و خیانت در اموال بیت المال به انحاء مختلف مانند پرداخت ها و پاداش های غیرمتعارف، حقوق  و ایجاد زمینه

نین عدم پیگیری مطالبات کلان در اختیار اشخاص خاص، و نیز پولشویی و مشارکت در  های نجومی، ریخت و پاش ها، و همچ

آن، مهم ترین موارد و نمونه های تخلفات مالی هستند که به دلیل ماهیت پولی و مالی بانک ها، احتمال وقوع بسیار بالایی دارند؛  

 نظر مسئولان و مدیران قرار گیرند.   و به نظر می رسد بیشتر از هر مولفه دیگری بایستی مورد توجه و دقت

یکی از موارد دیگری که احتمال وقوع آن در سیستم بانکی کشور وجود داشته و می تواند روند خدمات دهی به مشتریان را  

با اختلال مواجه سازد، تخلفات اداری، بی انضباطی های شغلی، و عدم رعایت اخلاق کاری و شئون حرفه ای توسط کارکنان می  

کم کاری، بی مسئولیتی، قلدری و بدرفتاری با همکاران، سوء استفاده از موقعیت  باشد. غیبت ناموجه، ترک خدمت و تاخیر،  

های این تخلفات هستند. این نتیجه مشابه نتایج بدست آمده در تحقیق کیم و دیگران شغلی، و تمرد و نافرمانی از جمله نمونه

ین تخلفاتی برشمرده اند که در موسسات و شرکت  ( است که رفتارهای ناصحیح کارکنان ارائه دهنده خدمات را از شایع تر2019)

 های ارائه دهنده خدمات رخ می دهد.  

بند، خلف وعده،   زد و  تبانی و  افشاء اطلاعات محرمانه شغلی و سازمانی،  افشاء اطلاعات مشتریان و همکاران،  تجسس و 

استثمار و بهره کشی از کارکنان، جعل و تقلب، بی عدالتی و تبعیض در حق مشتریان و کارکنان، و انحرافات اخلاقی مهم ترین  

قی که احتمال وقوع آن ها در بانک ها وجود دارد، مورد شناسایی قرار گرفتند. به  تخلفاتی هستند که تحت عنوان تخلفات اخلا

( مشخص شده است، یکی از مهم ترین و بزرگترین نگرانی های مشتریان  2023طور مشابه، بر اساس آن چه در تحقیق شاهین )

به عنوان یکی از مولفه های مهم تخلف  که در تحقیق حاضر نیز    برندها، محرمانگی اطلاعات و رعایت حریم خصوصی آن هاست

( نیز به موارد مشابهی تحت عنوان تخلفات اخلاقی 2022بعلاوه، در تحقیق یون )برند در بانک ها مورد شناسایی قرار گرفته است.  

اشاره شده است. از نظر وی، تخلف اخلاقی زمانی اتفاق می افتد که یک موسسه ارزش ها و باورهای مورد توافق جامعه را نادیده  

 گرفته و زیرپا می گذارد. 

در این تحقیق، و به منظور یافتن پاسخ سوال دوم آن، پیامدهای تخلف برند نیز در سه دسته پیامدهای رفتاری، اقتصادی و  

اجتماعی مورد شناسایی قرار گرفتند. واکنش های رفتاری که مشتریان و ارباب رجوع بانک ها در مقابل تخلفات از خود بروز می  

خته شد که دامنه وسیعی از مشکلات را متوجه بانک ها می کند. برخی از این واکنش ها  دهند به عنوان مهم ترین پیامد شنا

مانند خشم، بدگمانی، بی اعتمادی، احساس فریب خوردگی، تنفر، تردید در انتخاب مجدد برند و اجتناب از آن تنها محدود به  

نتایج به دست آمده در تحقیق بانرجی و همکاران خروج مشتری و منابع آن از بانک می باشد؛ این نتایج مشابهت بسیاری با  

های بازاریابی رابطه مند را به منظور حفظ و ها و تاکتیک( دارد که در تحقیق خود، گرایش و توجه مدیران به تکنیک2023)

به برند به ( نیز بی اعتماد شدن مشتریان نسبت  2022تقویت مجدد روابط برند با مشتریان توصیه کرده اند. در تحقیق یون )

عنوان یکی از مهم ترین پیامدهای تخلفات برندها اشاره شده است. بعلاوه، نور و همکاران نیز در تحقیق خود به مفهومی تحت 
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عنوان از میان رفتن صداقت  برند اشاره دارند که به معنی از بین رفتن اعتمادی است که مصرف کنندگان نسبت به برند دارند.  

در هر حال، پس از رخ دادن هر تخلفی از جانب یک برند، مصزف کنندگان آن برند را مورد قضاوت قرار می دهند )چوداری و  

( و نباید این انتظار را داشت که همه گروه های مصرف کننده واکنش مشابهی در برابر تخلفات رخ داده از جانب  2020،  1دیگران

 (.2014یک برند نشان دهند )ترامپ، 

لیکن، رفتارهایی مانند شکایت و مراجعه به قانون، توهین و فحاشی، ایجاد آشوب، وندالیسم و تخریب اموال، شایعه سازی و   

تبلیغات شفاهی منفی و ... می توانند صدمات بسیاری به بانک ها وارد آورند. میان این نتایج و آن چه در تحقیق نور و همکاران  

تشابهاتی وجود دارد؛ به عبارت بهتر، پیامدهایی مانند تبلیغات شفاهی منفی، توهین، فحاشی و  ( به دست آمده است نیز 2023)

( نتایجی متفاوت به دست  2023... نشان دهنده عدم بخشش برند توسط مشتریان آن می باشد. اما در تحقیق نوبی و دیگران )

انتقام جویی از آن می باشد و نشان می دهد که مشتریان    آمده است؛ در تحقیق ایشان وزن بخشش برند متخلف بیشتر از تنبیه و

 بیشتر تمایل دارند برندهای متخلف را مورد بخشش قرار داده و از خطای آن بگذرند. 

به علاوه، برخی پیامدهای رفتاری تخلف در بانک ها نیز از ناحیه کارکنان بروز می کند که لازم است مدیران توجه مضاعف   

به این مورد داشته باشند. سرخوردگی و بی انگیزگی، کاهش تعهد و مسئولیت پذیری، غیبت و کم کاری، رواج قلدری و آزار و  

خطراتی هستند که بالقوه ممکن است منجر به هرج و مرج، رواج بی عدالتی، جو ناسالم در    اذیت، رواج پیش داوری و ... از جمله

محیط کار و آسیب دیدن فرهنگ سازمان شوند که نتیجه نهایی آن نیز تضییع و از بین رفتن سرمایه های انسانی و اجتماعی  

 بانک خواهد بود. 

پیامدهای اقتصادی تخلف برند در بانک ها متوجه سه گروه می باشد: بانک، گروه های ذی نفع در بانک، و صنعت. به دنبال  

تخلفی که از یک برند بانکی سر می زند، سهامداران، کارکنان، و اشخاص و سازمان های طرف قرارداد و همکار بانک نیز از این 

و ایجاد اختلال در روند همکاری بانک با شرکت های طرف قرارداد از نمونه هایی است   مورد آسیب می بینند. افت ارزش سهام

که می توان در این خصوص برشمرد. بعلاوه، خروج منابع و کاهش سهم بازار، اختلال در روند خدمات دهی، کاهش بهره وری،  

و همکاری با شرکت های طرف قرارداد و ... نیز  تخریب اموال، حملات سایبری، آسیب دیدن برنامه های آتی، آسیب دیدن روابط  

از جمله پیامدهای اقتصادی است که متوجه بانک می شوند. در این بین صنعت بانکداری نیز از طریق افت ارزش سهام، خروج 

 منابع به سمت بازارهای موازی و ... آسیب های جدی اقتصادی می بیند.

در این تحقیق همچنین مشخص گردید که تخلف برند در سازمان های مهمی همچون بانک ها می تواند آسیب های جدی  

کوتاه مدت و بلند مدت اجتماعی را به دنبال داشته باشد. اعتراضات عمومی، تخریب اموال عمومی، هجمه رسانه ای و آسیب 

مله تحرکات اجتماعی است که بانک ها و به دنبال ارتکاب تخلف در  دیدن وجهه افراد شاخص و مروج و مرتبط با صنعت از ج

کوتاه مدت ممکن است با آن مواجه باشند. بی اعتمادی و بدبینی عمومی نسبت به بانک ها، تضعیف و از بین رفتن تدریجی  

ت به هدر رفتن ثروت ارزش ها و باورهای فرهنگی، دینی و مذهبی جامعه، رواج عادی انگاری تخلف، بی تفاوتی عمومی نسب

عمومی، تضییع سرمایه های انسانی و اجتماعی، افزایش فاصله طبقاتی نمونه هایی از پیامدهای اجتماعی بسیار خطرناکی است  

این نتایج به دست آمده نیز مشابهت بسیاری با نتایج به دست   که به دنبال بروز تخلف در بانک ها، کل جامعه را تهدید می کنند.

 
1 . Chaudhary et al. 
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( دارد که در مطالعه خود به هنجارهای انسانی و اجتماعی جامعه و رابطه آن با تخلفات  2020آمده در تحقیق شارما و دیگران )

برندها توجه داشته اند. در تحقیق ایشان، مشخص شده است که مشتریان ثالث به میزان زیادی تحت تاثیر منفی تخلفاتی قرار 

 جتماعی را نادیده می گیرند. می گیرند که هنجارهای انسانی و ا

و   باشند. مهارت ها  را داشته  پیامدهایی  با چنین  رویارویی  برای  بایستی آمادگی کامل  ها  بانک  این روست که مدیران  از 

مدیران در دوره پس از بروز تخلف مانند عذرخواهی عمومی، ارائه توضیحات روشنگرانه پیرامون ابعاد   استراتژی های ارتباطی

تواند در این خصوص بسیار سودمند باشد. بعلاوه،  مختلف بحران بوجود آمده و برخورد با متخلفین و جبران خسارات و ... می

الیت های اجتماعی و انسان دوستانه در دوران قبل از بروز تخلف، عمل به مسئولیت های اجتماعی سازمان و مشارکت بانک در فع

کند، مدیریت فرآیند پس از وقوع احتمالی تخلف را در کنار این که تصویر ذهنی مثبتی از برند بانک در میان عموم ایجاد می  

 نیز تسهیل می کند. لذا لازم است مدیران در این خصوص نیز برنامه ها و استراتژی های مناسبی را اتخاذ نمایند.  

هرگونه تخطی از ارزشهای اخلاقی و قوانین حاکم  "به عنوان نتیجه گیری نهایی، تخلف برند در صنعت بانکداری به صورت  

ها و سیاست  . بر این اساس، این تحقیق به مدیران بانکمی شودتعریف   "بر روابط بین بانک با کارکنان، مشتریان و عموم جامعه

های مختلف آن گذاران این صنعت کمک می کند تا درک کاملی از پدیده تخلف برند در این صنعت بدست آورده و با مولفه

در همه کشورها    آشنایی داشته باشند. البته بایستی اذعان نمود که تخلف در بانک ها و موسسات مالی به اشکال مختلف همیشه و

بایستی به دنبال این بود که مولفه های آن را مورد   بوده و احتمالا وقوع آن در آینده نیز اجتناب ناپذیر خواهد بود؛ بنابراین،

شناسایی قرار داد تا احتمال وقوع آن را به حداقل رساند و از طرف دیگر اقدام به بررسی دقیق عواقب احتمالی آن از جهات 

دها اندیشیده شود.  مختلف نموده و ساز و کارها و برنامه های اقتضایی برای کاهش صدمات و زیان های ناشی از این گونه رخدا

این موضوع برای بانک ها و موسسات مالی از آن جهت که نقش بسیار مهم و حیاتی در سیستم های مالی و اقتصاد کشورها  

باشد. به علاوه، چنانچه در این تحقیق نشان داده شد، پدیده تخلف برند در صنعت بانکداری دارند، از اهمیت مضاعف برخوردار می

ای اجتماعی منفی زیادی را نیز به همراه داشته باشد. لذا رسیدن به درک کاملی از مفهوم تخلف برند در صنعت  می تواند پیامده 

بانکداری حوزه تحقیقی بسیار گسترده و مهمی است که در این مقاله بدان پرداخته شد و نکات نظری و کاربردی مهمی نیز برای  

 محققان و مدیران در برداشت.

در این تحقیق تفکیک و تمایزی میان بانک های  در انجام تحقیق حاضر محدویت هایی نیز وجود داشت؛ به عنوان مثال،  

شود در تحقیقات آتی مورد توجه قرار خصوصی و دولتی، تجاری و تخصصی، قرض الحسنه و ... انجام نشده است که پیشنهاد می

به عنوان   گیرد؛ چرا که هر کدام می تواند شرایط و موقعیت خاصی را برای بروز تخلف و یا پیشگیری از وقوع آن ایجاد نماید.

و قدرت   بوده  بانک دولتی  پیگیری نمونه مشابه در یک  از  تر  بانک خصوصی جدی  پیگیری تخلف در یک  مثال ممکن است 

ر حوزه هایی مانند مسکن، کشاورزی  بازدارندگی بالاتری داشته باشد؛ به عنوان نمونه دیگر زمینه فعالیت بانک های تخصصی که د

کدام جداگانه مورد بررسی قرار  و ... فعال هستند شرایط و بسترهای متفاوتی را برای بروز تخلف ایجاد می کند که لازم است هر

 گرفته و نتایج بدست آمده باهم مقایسه شوند. 

با این که در بخش کیفی تحقیق حاضر از یک گروه متخصص بسیار قوی نظرخواهی به عمل آمد؛ جامعه مورد بررسی در  

رسد  بخش کمی تحقیق، تنها محدود به یک گروه از کارکنان بانک ها در یک محدوده جغرافیایی کوچک بود؛ از این رو به نظر می



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                           لنامه  فص                  

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

112 

 

از تنوع فرهنگی به وسعت کل کشور انجام گیرد نتایج متفاوتی   از متغیرها مانند متغیرهای فرهنگی ناشی  اگر چنانچه برخی 

 بدست آید که پیشنهاد می شود در تحقیقات آتی مورد توجه قرار گیرد.

همچنانکه فضای بازاریابی پیچیده تر و رقابتی تر می شود، لازم است توجه همزمان به مشتریان فعلی، بالقوه و آتی صورت 

گیرد؛ لذا به نظر می رسد لازم است بحث تخلف برند در میان نسل های مختلف و گروه های سنی متفاوت به صورت ویژه مورد  

سنی مختلف در این خصوص می تواند در شناخت بهتر و حل این مشکل راهگشا باشد.  های گروه های  بررسی قرار گیرد. دیدگاه

همچنین بهتر است این مورد به صورت بین فرهنگی و به صورت مقایسه ای در میان صنایع مختلف نیز مورد بررسی تحقیقات  

 آتی قرار گیرد.   
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