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Abstract 
The purpose of this research was to examine the relationship between 
employee empowerment and customer relationship management with the 
mediating role of organizational citizenship behavior in Kerman Melli Bank 
branches. This research is descriptive-correlative in nature and method, and 
applicable from the point of view of the goal. The statistical population 
includes all the employees of Kerman Melli Bank branches, whose number 
was 240 in 1400, and due to the limitation of the statistical population, all 
its members were selected as a sample and studied in the form of a census. 
The research data was collected through a questionnaire (Wetan and 
Cameron Employee Empowerment, 1998; Oregon Organizational 
Citizenship Behavior Questionnaire, 1998; and Customer Relationship 
Management Questionnaire, Sin et al., 2005). Data analysis has been done 
using structural equations and Lisrel software. Research findings indicate 
that there is a positive and significant relationship between employee 
empowerment and customer relationship management with the mediating 
role of organizational citizenship behavior. This result indicates that when 
an organization has capable employees, the amount of citizenship behavior 
and customer relationship management increases. 
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Extended Abstract 
Introduction 
In the last few years, the term "customer relationship management" has attracted a lot of 
attention in the field of marketing and business and etc, especially private and public 
organizations and companies, as well as business consultants, heavily involved in this field 
and have developed the concept of customer relationship management, which means the 
organization's efforts to create and provide higher value to the customer (Panahi et al, 2020). 
Organizations have widely recognized that customers are their most important asset and they 
look at customer relationships and its quality of as mutually beneficial exchanges and as 
opportunities that need to be managed. Taghizadeh, (2015) in a research titled evaluating the 
effectiveness of customer relationship management based on the fuzzy inference system, 
reached the conclusion that customer relationship management is below average and needs 
improvement. So the factors affecting it should be investigated. One of the factors affective 
on customer relationship management is extra-role behavior or organizational citizenship 
behavior (Qureshi et al, 2015). 
One of the proposed models in the field of organizational citizenship behavior is Organ's 
model (1980), the dimensions of which are: altruism, work conscience (duty commitment), 
chivalry, politeness, social etiquette. Many factors can affect organizational citizenship 
behavior; one of which is employee empowerment (Ismaili et al, 2011). 
Research shows that the best strategy for solving the challenges facing organizations and 
achieving their goals is employee empowerment. In the management literature, the idea of 
empowered employees is repeatedly described as the main element of promoting innovation, 
organizational adaptability, improving customer relations, and increasing employee 
satisfaction. Empowerment and human resource development is a management approach in 
which employees are empowered to make decisions and participate in the decisions of the 
organization (Panahi et al., 2020). Employees have potential talents that can be actualized by 
means of empowerment. Managers can use the level of empowerment of employees to 
improve and develop the undesirable capabilities of employees and better use this 
organizational resource to achieve the organization's goals (Jasri, 2011). . 
According to the above mentioned, the main problem of the research is: what is the 
relationship between employee empowerment and customer relationship management with 
the mediating role of organizational citizenship behavior in Kerman Melli Bank branches? 
 
Theoretical framework 
Empowering human resources means creating the set of necessary capacities in employees to 
enable them to create added value in the organization and fulfill the role and responsibility 
they have in the organization, combined with efficiency and effectiveness. Empowering 
employees has dimensions as follows: (1) Competence (2) Independence (3) Meaningfulness 
(4) Effectiveness (5) Trust (Conger & Konungo, 1998). 
Applebaum (2004) states that organizational citizenship behaviors are precautionary 
behaviors that are not part of the formal work needs of employees, but they are things that 
promote the effective structure of the organization. 
Customer relationship management requires a customer-oriented philosophy and culture to 
support effective marketing, and sales and after-sales service processes in the organization. A 
customer-centric culture is based on a simple concept of one-to-one communication between 
customers and vendors. This approach looks at each customer as an individual with their own 
demands, purchases and needs. By using customer relationship management, the company's 
relationship with customers and their needs are examined and studied. Customer relationship 
management is actually a process to collect and integrate information in order to use it 
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effectively and purposefully. This information can be related to customers, sales, effective 
marketing, market sensitivity and needs (Irannejad and Yadollahi, 2014). 
Panahi et al, (2020) conducted a research under the title of the current research to investigate 
the effect of knowledge management in the implementation of customer relationship 
management with the mediating role of employee empowerment. The results indicated that 
knowledge management directly has a positive effect on employee empowerment, which in its 
own part directly effects on the implementation of management of customer communication 
and can lead to mutual synergy. Also, knowledge management can have a positive and 
meaningful impact on the implementation management of customer communication by 
empowering employees. Therefore, employee empowerment can strengthen the effect of 
knowledge management on customer relationship. 
 (Le & Ho,2020) conducted a research entitled investigating the relationship between 
benevolent leadership and organizational citizenship behaviors (OCB) with the mediating role 
of member-leader exchange. The results of the analysis confirm the mediating effect of 
leader-member exchange in the relationship between benevolent leadership to OCBO and 
OCBI. University leaders can benevolently motivate university employees to perform extra-
role behaviors that motivate not only the organization but also other colleagues and students 
by fostering a good quality leader exchange. 
 
Research methodology 
The research method is descriptive-correlative in nature and applicable in terms of purpose. 
The statistical population of this research consists of all the employees of Melli Bank of 
Kerman, whose number has reached 240 in 1400. Due to the limitation of the statistical 
population, all its members have been selected as a sample and studied in the form of a 
census. Three questionnaires were used to collect data related to variables (employee 
empowerment questionnaire, Vaten & Camron standard questionnaire, (1998), organizational 
citizenship behavior questionnaire, questionnaire Organ (1998), customer relationship 
management questionnaire, Seen et al. (2005) questionnaire; based on a 5-point Likert scale 
(completely agree to completely disagree). 
 
Research findings 
In order to investigate the research hypothesis and data analysis, structural equations and 
Lisrel were used, and the results showed that there is a significant relationship between 
employee empowerment and customer relationship management with the mediating role of 
organizational citizenship behavior in Melli Bank branches of Kerman. Empowering 
employees through citizenship behavior can improve customer relationship management. That 
is, by increasing the numerical value in empowering employees, organizational citizenship 
behavior will increase and as a result, customer relationship management will increase. These 
findings indicate that when an organization has capable employees, the amount of citizenship 
behavior and customer relationship management increases. The first sub-hypothesis test 
showed that there is a significant relationship between employee empowerment and customer 
relationship management in Kerman Melle Bank branches. That is, if employees feel 
competent, their motivation will be high, and as a result, customer relationship management 
will improve. The results of the second sub-hypothesis test showed that there is a significant 
relationship between employee empowerment and organizational citizenship behavior in 
Kerman Melli Bank branches. That is, having the feeling of the right to choose and the 
freedom of action of employees leads to the improvement of their level of job satisfaction and 
as a result, extra-role behaviors increase. The results of the third sub-hypothesis test showed 
that there is a significant relationship between organizational citizenship behavior and 
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customer relationship management in Kerman Melli Bank branches. It means that if the 
organization has loyal employees, compatible with the organizational goals and values, they 
will work beyond the prescribed duties, and as a result, customer relationship management 
will increase. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of investigating the relationship between 
employee empowerment and customer relationship management with the mediating role of 
organizational citizenship behavior in the branches of Melli Bank of Kerman. The results of 
this research are consistant with the results of research findings of Iran Nejad & Yadalahi, 
(2014); Qureshi et al, (2015) and Ismaili et al, (2011); which indicate that when an 
organization has capable employees, the amount of citizenship behavior and customer 
relationship management increases. 
According to the present research, it is suggested that managers provide conditions so that 
employees are empowered and feel confident about their future careers. Also, try to make it 
possible for employees to increase their job skills. Try to make the employees feel that they 
are doing their duties successfully. Give employees more freedom of action. 
 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

5 

  17تا  1 صفحات، 1400 زمستان،  2 شماره، 1 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

 يشعب بانك مل (مورد مطالعه يارتباط با مشتر يريتكاركنان و مد يتوانمند ساز يندر  رابطه ب يسازمان يرفتار شهروند يانجينقش م، مريم مصباحي ،سعيد عبادي فر
  كرمان)

4573-2783 eISSN:   علمي پژوهشي 

كاركنان و  يتوانمند ساز يندر  رابطه ب يسازمان يرفتار شهروند يانجينقش م
  كرمان) يشعب بانك مل (مورد مطالعه يارتباط با مشتر يريتمد

    2 *مريم مصباحي ، 1عبادي فرسعيد 
 ايران كرمان، نور، پيام دانشگاه دولتي، مديريت ارشد،گروه كارشناسي	-1

  ايران تهران، نور، پيام دانشگاه دولتي، مديريت گروه استاديار،	-2
  
 

	 10/10/1400 تاريخ دريافت:
        16/11/1400تاريخ بازنگري: 
    06/12/1400تاريخ پذيرش: 

  06/12/1400تاريخ انتشار آنلاين: 
  
  
  
  

  ها:واژهكليد 
  توانمند سازي،

  كاركنان، 
رفتار شهروندي سازماني، 
  مديريت ارتباط با مشتري

  چكيده
هدف اين تحقيق بررسي رابطه بين توانمند سازي كاركنان و مديريت ارتباط با مشتري با نقش ميانجي رفتار 
شهروندي سازماني در شعب بانك ملي كرمان بوده است. اين پژوهش از نظر ماهيت و روش از نوع 

عب بانك ملي همبستگي و از منظر هدف، كاربردي است. جامعه آماري شامل كليه كاركنان ش –توصيفي 
نفر بوده و به دليل محدوديت جامعه آماري تمامي اعضاي آن به  240تعداد آنها  1400كرمان كه در سال

عنوان نمونه انتخاب و به صورت سرشماري مورد مطالعه قرار گرفته است. داده هاي پژوهش از طريق 
 1998شهروندي سازماني اورگان،  ؛ پرسشنامه رفتار1998پرسشنامه (توانمند سازي كاركنان وتن و كمرون، 

) جمع آوري شد.  تجزيه و تحليل داده ها با 2005و پرسشنامه مديريت ارتباط با مشتري سين و همكاران، (
انجام گرفته است يافته هاي تحقيق حاكي از آن است كه:  Lisrel استفاده از معادلات ساختاري ونرم افزار
رتباط با مشتري با نقش ميانجي رفتار شهروندي سازماني رابطه مثبت بين توانمند سازي كاركنان و مديريت ا

و معناداري وجود دارد. اين نتيجه حاكي از آن است كه وقتي سازماني از كاركنان توانمند برخوردار باشند، 
  ميزان رفتارشهروندي و مديريت ارتباط با مشتري افزايش مي يابد.

  

  

  

  

  

). نقش ميانجي رفتار شهروندي سازماني در رابطه بين توانمند سازي 1400مريم. ( ،مصباحي ،سعيد ،عبادي فر :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
  .1-71). 2(1 .فصلنامه مديريت كسب و كار و كارآفريني .)كاركنان و مديريت ارتباط با مشتري (مورد مطالعه شعب بانك ملي كرمان

  https://dx.doi.org/10.22034/JBME.2022.322392.1011   
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 يشعب بانك مل (مورد مطالعه يارتباط با مشتر يريتكاركنان و مد يتوانمند ساز يندر  رابطه ب يسازمان يرفتار شهروند يانجينقش م، مريم مصباحي ،سعيد عبادي فر
  كرمان)

  مقدمه
كنند كه در اين دوران، مشتري حاكم واقعي بازار يمدر دوران اقتصاد مشتري مدار فعاليت  هاسازمانو  هاشركتامروزه 

بايد بياموزندكه چگونه از تمركز بر توليد محصول  هاشركتاست و اين رويكرد نتيجه ظرفيت مازاد توليد است. بنابراين 
مديريت «چند سال اخير واژه  در ).Irannejad and Yadollahi, 2014كنند (به سمت تمركز بر مالكيت مشتريان حركت 

و  هاسازمان مخصوصاًتوجه فراواني را در حوزه بازاريابي و تجارت و ..... به خود جلب نموده است » 1ارتباط با مشتري
و مفهوم مديريت ارتباط با  اندشدهي خصوصي و دولتي و نيز مشاوران كسب و كار در اين زميته سخت درگير هاشركت

اند دادهي سازمان جهت ايجاد و ارائه ارزش بالاتر به مشتري است را بسط و توسعه هاتلاشمشتري را كه به معني 
)Panahi et al., 2020 .(شان هستند و به روابط ييداراكه مشتريان مهمترين  اندادهد ي تشخيصاگستردهبه طور  هاسازمان

يي كه نياز به هافرصتبا مشتريان و نيز كيفيت روابط با مشتريان به عنوان مبادلاتي سودمند و متقابل و نيز به عنوان 
يريت سيستم نگرند. بكار گيري سيستم مديريت ارتباط با مشتري كه يك مفهوم و رويكرد در علم مديممديريت دارد 

شود. مديريت ارتباط با مشتري مستلزم رويكردي سازماني در يميندهاي مشتري گرا منجر فراباشد به طراحي مجدد يم
تمام كاركردهاي سازمان (بازاريابي، توليد، خدمت به مشتري و  تمام سطوح كسب و كار است. مديريت ارتباط با مشتري

يريت ارتباط با مشتري در مباحثي از مد .گيرديمر مسقيم با مشتريان است را در بر ...) را كه نيازمند تماس مستقيم يا غي
با داشتن  هاسازماني تكنولوزي مربوط به مشتري و منابع اطلاعاتي مطرح است و ابزارهاقبيل مديريت فرايند و مديريت 

انند با كيفيت بهتري محصولات و خدمات تويم هاآندرجه و كامل نسبت به  360احاطه كامل بر نيازهاي مشتريان و ديد 
  نمايند. ترمحكمخود را با مشتري  خود را عرضه نموده و رشته ارتباطي

) در پژوهشي تحت عنوان ارزيابي اثربخشي مديريت ارتباط با مشتريان بر اساس سيستم استنتاج فازي به 1394زاده (تقي  
بايستي  پس باشد.يمباشد و نيازمند بهبود يمكه مديريت ارتباط با مشتري كمتراز حدمتوسط  اين نتيجه دست يافت

ير تأثتواند برمديريت ارتباط بامشتري يميكي از عواملي كه  .)(Taghizadeh, 2015 برآن بررسي گردد مؤثرعوامل 
  ).Qureshi et al., 2015است (ي فرانقش يا رفتار شهروندي سازماني رفتارهابگذارد، 
، افزايش رقابت و لزوم اثربخشي آنها در چنين شرايطي، نياز آنها را به نسل هاسازمانمتحول و حاكم بر  كاملاًشرايط 

ي ) بDiPaola et al (2009, شوديمكند. نسلي كه از آنها با عنوان سربازان سازماني ياد يمارزشمندي از كاركنان آشكار 
دانند و براي يمي اثربخش از غير اثربخش هستند زيرا سازمان را موطن خود هاازمانسترديد اين كاركنان وجه مميز 

تحقق اهداف آن، بي هيچ چشم داشتي، فراتر از وظايف رسمي و معين خود عمل كرده و از هيچ كوششي فرو گذار 
فراتر از انتظار و سودمند را در ادبيات علم سازمان و مديريت، رفتارهاي افزون بر نقش يا  هاتلاشنيستند. امروزه اين 

) رفتار شهروندي سازماني را رفتارهايي كه جز وظايف رسمي 1998ارگان ( د.خواننيمرفتارهاي شهروندي سازماني 
). اين توع رفتار، نوعي رفتار فرانقشي است (Organ1998سازماني نيستند اما بر عمكلرد سازمان تأثير دارند تعريف كرد 

شدند كه در يمتارهايي ارزيابي گيرد. در مكاتب اوليه مديريت، افراد با رفيمكه در مقابل رفتارهاي درون نقشي قرار 
رفت ولي امروزه رفتارهايي فراتر از آنها مد نظر قرار گرفته است. اين يماز شاغل انتظار  شرح شغل و شرايط احراز

اي، يا رفتارهاي شهروندي سازماني مدنظر ينهزمرفتارها با مفاهيم رفتارهاي پيش اجتماعي، رفتارهاي فرانقشي، عمكلرد 

                                                            
1. CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGMENT 
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 يشعب بانك مل (مورد مطالعه يارتباط با مشتر يريتكاركنان و مد يتوانمند ساز يندر  رابطه ب يسازمان يرفتار شهروند يانجينقش م، مريم مصباحي ،سعيد عبادي فر
  كرمان)

ي مختلف سازماني هاجنبه. امروزه اين رفتارها جز جدايي ناپذيري در مديريت عملكرد محسوب شده و در اندگرفتهقرار 
). رفتار شهروندي يكي از ابعاد مهم جامعه شناختي سازمانها است. كاركنان Van Dyne et al.2005:117اند (شدهوارد 

 ي مطرح در زمينه رفتار شهروندي سازمانيهامدليكي از  ند.خود ايفا كن توانند نقش مهمي در ارتقا و كيفيت سازمانيم
ي، ادب و جوانمرد وظيفه شناسي)،() مي باشدكه ابعاد اين مدل عبارتند از: نوع دوستي، وجدان كاري 1980مدل ارگان (

ل، توانمند يكي ازاين عوام ير بگذارد،تأثتواند بر رفتار شهروندي سازماني يمعوامل زيادي  نزاكت، آداب اجتماعي.
 .)Ismaili et al., 2011باشد (يمسازي كاركنان 

ي توانمندساز هاي پيش روي سازمانها و نائل شدن به اهدافشان،دهد كه، بهترين استراتژي حل چالشيمتحقيقات نشان  
نوآوري، سازگاري سازماني، كاركنان است. در ادبيات مديريت، ايده كاركنان توانمند به طور مكرر عنصر اصلي ارتقاي 

شود توانمندسازي و توسعه منابع انساني يك يمرجوع) و افزايش رضايت كاركنان توصيف  ) ارباببهبود روابط مشتري
بگيرند و در تصميمات سازمان خودشان تصميمميشود تارويكرد مديريتي است كه در آن به كاركنان تفويض اختيار

ي هستند كه توانمند سازي به بالفعل ابالقوه). كاركنان داراي استعدادهاي Panahi et al., 2020باشند (مشاركت داشته 
توانند براي بهبود و توسعه توانمنديهاي يمكند مديران با استفاده از سطح توانمند سازي كاركنان يمشدن آن كمك 

  ).Jasri, 2011( يندنمامان استفاده نامطلوب كاركنان و استفاده بهتر از اين منبع سازماني براي كسب اهداف ساز
و قادر به اساس آن افراد يك جامعه از نوعي خوداعتمادي برخوردار شونداي است كه برفرايند پيوستهتوانمندسازي،

ها و قابليتها، براي رسيدن به هدفهاي خود آگاه شوند و بتوانند ارزيابي درست و شناخت واقعي خويش باشند و از تـوانايي
 5) براي توانمند سازي 1998وتن وكمرون ( )Nazari, 2009( فزايش توانمندي خود به هدفهاي مورد نظر دست يابند.با ا
) اعتماد. 5بودن () معني دار 4بودن ( مؤثر) 3استقلال () 2( يستگي) شا1كه عبارتند از: ( اندكردهرا برشماري  بعد

)Watten and Cameron, 1998.( توانمند سازي كاركنان، مديريت ارتباط با  ي انجام شده در زمينههاپژوهشوجود  با
شعب بانك ملي كرمان صورت  گفت كه تاكنون پژوهشي در اين زمينه در توانيممشتري و رفتار شهروندي سازماني 

اركنان و مديريت ارتباط ي بين توانمند سازي كارابطههستيم كه چه  سؤالنگرفته است. لذا ما به دنبال پاسخ دادن به اين 
  شعب بانك ملي كرمان وجود دارد؟ با مشتري با نقش ميانجي رفتار شهروندي سازماني در

  
  مرور مباني نظري

  توانمندسازي كاركنان
برمي گردد كه در آن توانمند سازي را به عنوان تفويض  1788تاريخچه اولين تعريف اصطلاح توانمند سازي به سال 

توانمند  از .دانستند كه اين اختيار بايستي به فرد اعطا يا در نقش سازماني او ديده شوديماختيار در نقش سازماني خود 
منابع علمي مديريت آكنده از  1950در دهه ني سخن به ميان آمده است.سازي به صورتهاي مختلف در ادبيات منابع انسا

مطرح كرد  1960روابط انساني در دهه  نهضت اين مطلب بود كه مديران بايد در قبال كاركنان رفتار دوستانه داشته باشند.
درگير ( دنديطلبيمكنان كمك مديران بايد از كار 1970دهه  در هاي كاركنان حساس باشند.كه مديران بايد نسبت به نياز

دادند و سياست تصميم گيري جمعي را مديران بايد تشكيل گروه مي 1980ها) و در دهه كردن كاركنان در امور سازمان
و پس از آن حاكي از اين است كه مديران بايد بياموزند كه  1990ي اين موضوعات در دهه ريگيپ .كردنديمدنبال 
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 يشعب بانك مل (مورد مطالعه يارتباط با مشتر يريتكاركنان و مد يتوانمند ساز يندر  رابطه ب يسازمان يرفتار شهروند يانجينقش م، مريم مصباحي ،سعيد عبادي فر
  كرمان)

ي لازم هاتيظرفسازي نيروي انساني يعني ايجاد مجموعه  توانمند ).1394بيگي،دهند (سترش چگونه توانمندسازي را گ
در كاركنان براي قادر ساختن آنان به ايجاد ارزش افزوده در سازمان و ايفاي نقش و مسئوليتي كه در سازمان به عهده 

  .)Conger & Konungo  (1998,دارند، توآم با كارايي و اثر بخشي است
ي لازم در كاركنان براي قادر ساختن آنان به ايجاد ارزش هاتيظرفتوانمند سازي نيروي انساني يعني ايجاد مجموعه 

 توانمند افزوده در سازمان و ايفاي نقش و مسئوليتي كه در سازمان به عهده دارند، توآم با كارايي و اثر بخشي است.
) 5بودن ( ) مؤثر4ي دار بودن () معن3( ) استقلال2يستگي () شا1( باشد:يمسازي كاركنان داري ابعادي به شرح زير 

  ).Conger & Konungo (1998, اعتماد
بودن  ) مؤثر4ي دار بودن () معن3( ) استقلال2يستگي () شا1( باشد:يمتوانمند سازي كاركنان داري ابعادي به شرح زير 

  ) اعتماد5(
وظايف شغلي را با مهارت و به طور موفقيت آميز انجام دهد،  توانديمي كه يك فرد ادرجهشايستگي به  شايستگي:

  ).Conger & Konungo (1998,دارد اشاره
يا داشتن احساس حق انتخاب به معني آزادي عمل و خود مختاري  استقلالاستقلال (احساس داشتن حق انتخاب): 

  ).Conger & Konungo (1998,ي لازم براي انجام دادن وظايف شغلي اشاره داردهاتيفعالفرد در تعيين 
مؤثر و عملياتي شغل اثر بگذارد.  ي راهبردي، اداريامدهايپبر نتايج و  توانديمي است كه، فرد ادرجه :بودن مؤثر

  بودن عكس ناتواني است
و  هاآرماني كه كاركنان ارزش كارهايشان را به ادرجهجنبه معني داري از توانمند سازي به دار بودن: معني

  .شوديمو همچنين به الزامات كار مناسب با اعتقادات شخصي كاركنان مربوط  دهنديمي شخصي نسبت استانداردها
اعتماد به معني داشتن احساس امنيت شخصي است. اعتماد، همچنين به طور ضمني، دلالت بر اين دارد كه افراد  اعتماد:

دارند كه در نهايت هيچ آسيبي در نتيجه . در نتيجه، افراد توانمند ايمان دهنديم خود را در يك موقعيت آسيب پذير قرار
   (Amirkhani, 2008) آن اعتماد، متوجه آنان نخواهد شد

  
  رفتار شهروندي سازماني

را در ارتقاء  يو ماوراء نقش يافهيوظ يرغ ي،مشاركت يرفتارها يتاهم ياز شصت سال قبل، محققان رفتار سازمان يشب
 ياما به طور مشخص اصطلاح شهروند)  .(Khorasani, Abasalat; Canani, 2012شدند يادآور يسازمان ياثربخش
چستر بارنارد  يمفهوم از نوشتارها ين. توسعه ايدگرد حمطر 1983بار توسط ارگان و همكارانش در سال  يناول يسازمان

 يهاش و نوآورانه در سالخود جو يو مطالعات كتز درباره عملكرد و رفتارها يبه همكار يلدر مورد تما 1938در سال 
  )(Castro, 2004شده است  يناش 1978و  1966، 1964
اي هستند كه قسمتي از نيازهاي كاري رسمي كند كه رفتار شهروندي سازماني رفتار احتياطي) بيان مي2004(1آپلباوم

  دهند.سازماندهي را ارتقاء مي مؤثرها مواردي هستند كه ساختار باشند، اما آنكاركنان نمي

                                                            
1. Apple baum 
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 يشعب بانك مل (مورد مطالعه يارتباط با مشتر يريتكاركنان و مد يتوانمند ساز يندر  رابطه ب يسازمان يرفتار شهروند يانجينقش م، مريم مصباحي ،سعيد عبادي فر
  كرمان)

 يازهاياز ن يهستند كه قسمت ايياطياحترفتار  يسازمان يكه رفتار شهروند كنديم يان) ب2004: آپلباوم (يرفتار شهروند
 ي. رفتار شهرونددهنديرا ارتقاء م يهستند كه ساختار مؤثر سازمانده يها موارداما آن باشند،يكاركنان نم يرسم يكار

  :باشديم يلشامل پنج بعد به شرح ذ
روابط  يا يفسازمان با در نظر گرفتن وظا يگرآن كمك به افراد د يكه هدف اصل باشديداوطلبانه م ي: رفتاريدوست نوع

  )Le & Ho (2020, كم تجربه يا يد(مانند كمك داوطلبانه به كاركنان جد باشديم يسازمان
كه در آن كاركنان از حداقل  باشديداوطلبانه در جهت كمك به سازمان م ي: رفتاريشناس يفهوظ يا يكار وجدان

  ي)اصل يفروند (مانند انجام داوطلبانه در كنار وظايخود فراتر م يازالزامات مورد ن
بدون آن كه  باشديها مآل مورد نظر آن يدها يطشرا ينكمتر يكه دارا يطيكاركنان به تحمل شرا يل: تماجوانمردي

  .داشته باشند يتيشكا
  نمايديكمك م يگراندر ارتباط با د يمشكل كار يجاداز ا يريكه به جلوگ است هايييت: شامل فعالنزاكت
است كه نشان گر مشاركت مسئولانه فرد در امور سازمان و ارزش قائل بودن  يي: انعكاس دهنده رفتارهاياجتماع آداب
  .)organ,1998آن)( يفوق برنامه و اضاف هاييتمانند حضور در فعال ييسازمان است (مانند رفتارها ياو برا

  
  مديريت ارتباط با مشتري

در ايران بوجود آمد ودر قالب يك راهبرد كسب و  1390يان از دهه امروزاصطلاح مديريت ارتباط با مشتري با مفهوم 
ين ارتباطات با مشتريان تدوين شد. مديريت ارتباط با مشتري نيازمند يك ارزشمندتركار به منظور انتخاب و مديريت 

باشد. يمبازار يابي، فروش و خدمات پس از فروش در سازمان  مؤثرفلسفه مشتري محور و فرهنگ پشتيباني از فراين هاي 
است. اين نگرش به هر فرهنگ مشتري محور بر مفهومي ساده از ارتباط يك به يك بين مشتريان و فروشندگان استوار 

كند. با بهره گيري از مديريت ارتباط با يميازهاي مربوط به خود نگاه نيدها و خر، هاخواستهمشتري به عنوان يك فرد با 
گيرد. مديريت ارتباط با مشتري در يمهاي آنان مورد بررسي و مطالعه قرار يازمندينمشتري، ارتباط شركت با مشتريان و 

و هدفدار از آنها، اين  مؤثراست جهت گرد آوري و يكپارچه سازي اطلاعات به منظور بهره برداري حقيقت فرايندي 
 Irannejad andباشد (يازهاي بازار ن، حساسيت و مؤثرتواند در رابطه با مشتريان، فروش، بازار يابي يماطلاعات 

Yadollahi, 2014.( 

كسب اگاهي بيشتر در مورد نيازها و رفتار مشتريان براي ارتباط  مديريت ارتباط با مشتري يك استراتژي است كه براي
شود. وظيفه اصلي مديريت ارتباط با مشتري تسهيل در برقراري ارتباط بيشتر مشتري با سازمان يمبيشتر با انان استفاده 

باشد يمباشد به نحوي كه مشتري احساس نمايد با سازمان واحدي در تماس يمبدون محدوديت زماني، مكاني و مليتي 
سازد يمين روش ارتباطي مرتفع ترآسانت و باشد، نيازهاي او را با سرعيم شناسد و براي او ارزش قئليمكه او را 

  .باشدمديريت ارتباط با مشتري شامل سه بعد: تمركز بر مشتري، مديريت ارتباط، مديريت دانش مي
 

 پيشينه تحقيق:

) با OCB( يسازمان يشهروند يو رفتارها يرخواهانهخ يرهبر ينرابطه ب يتحت عنوان بررس ي) پژوهش2020( لي و هو
 بينعضو در ارتباطات -تبادل رهبر ياواسطه يرتأث يلو تحل يهتجز جيمبادله رهبر عضو انجام دادند. نتا ياواسطهنقش 
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كاركنان دانشگاه را به  تواننديم يرخواهي. رهبران دانشگاه با خكنديم ييدرا تأ OCBIو  OCBOبه  يرخواهانهخ يرهبر
تبادل رهبر خوب  يكپرورش  يقاز طر يانهمكاران و دانشجو يربلكه سا خارج از نقش كه نه تنها سازمان يانجام رفتارها

  ).Le & Ho ,2020( كنند يك، تحردهنديم يزهخوب، انگ يفيتبا ك
ارتباط  يريتمد يساز يادهدانش در پ يريتمد يرتأث يحاضر بررس يقتحقي تحت عنوان ) پژوهش2020همكاران (پناهي و 
كاركنان و  يدانش بر توانمندساز يريتمد دادنشان  جي. نتاانجام دادندكاركنان  يتوانمندساز يانجيبا نقش م يبا مشتر
متقابل منجر  ييافزا به هم توانندياثر مثبت داشته و م يمبه طور مستق يانارتباط با مشتر يريتمد يساز يادهبر پ يزآن ن

 ريتأث يانمشتر طارتبا يساز يادهپ يريتاركنان بر مدك يبه واسطه توانمندساز توانديدانش م يريتمد ينشوند. همچن
 etكند  يترا تقو يدانش بر ارتباط مشتر يريتاثر مد توانديكاركنان م يتوانمندساز ين،بگذارد. بنابرا يمثبت و معنادار

al,2020) Panahi(.  
پيشرفت با رفتار شهروندي سازماني و انگيزه  ) پژوهشي تحت عنوان بررسي رابطه بين عدالت سازماني2016( يزيپار

ي تحقيق حاكي از آن است كه بين عدالت سازماني و هاافتهي دربين كاركنان ادارات دولتي شهرستان سيرجان انجام داد.
 .(Parizi,2016)انگيزه پيشرفت با رفتار شهروندي سازماني رابطه مثبت و معناداري وجود دارد 

بررسي رابطه بين توانمند سازي شغلي كاركنان و مديريت ارتباط با  هشي با هدف) پژو2014( يداللهايران نژاد و ي
هاي تحقيق در كل مبين اين مطلب يافته دادند. انجام مشتري (بر اساس مدل وتن وكمرون) شعب بانك سپه استان كرمان،

است كه توانمندسازي شغلي كاركنان ارتباط مثبت و معناداري با مديريت ارتباط با مشتري در شعب بانك سپه شهرهاي 
  .)(Iran Nejad&Yadalahi,2014دارد كرمان، سيرجان و رفسنجان 

 يمشترار شهروندي سازماني با مديريت ارتباط با بررسي رابطه بين رفت«عنوان ) پژوهشي تحت 2015وهمكاران (قريشي 
يج نشان داد كه بين رفتار شهروندي سازماني و نتا باشد. انجام دادند.» مطالعه موردي: بانك كشاورزي استان سمنان)(

ي) با مديريت ارتباط با جوانمرد يلت مدني،فض دوستي، نوع و مهرباني، ادب ي آن شامل پنج بعد (وظيفه شناسي،هامؤلفه
  .(Qureshi et al,2015)دارد مشتري كاركنان در بانك كشاورزي استان سمنان رابطه معناداري وجود 

) پژوهشي تحت عنوان بررسي رابطه بين توانمندسازي و رفتار شهروندي سازماني كاركنان 2011اسماعيلي وهمكاران (
اين تحقيق نشان داد كه بين توانمندسازي كاركنان ومولفه هاي آن با  نتايج .داداره كل تربيت بدني استان تهران انجام دادن

  )(Ismaili et al,2011دارد رفتار شهروندي سازماني رابطه معني داري وجود 
هاي مسافرتي و رفتار شهروندي اي تحت عنوان انگيزه رفتار خدمات به مشتريان آژانس) مطالعه2015(1همكاران ريس وك

اين نتيجه دست يافتند كه رفتار خدمات به  به عضو و گرايش بازاريابي داخلي انجام دادند.-سازماني: نقش مبادله رهبر
) براي موفقيت يك آژانس مسافرتي OCBهاي مسافرتي و رفتار شهروندي سازماني () آژانسCSBمشتريان (

طور مثبتي با رفتار شهروندي سازماني عضو به-رهبر دهند كه مبادلهها نشان ميافتهي فروش امري حياتي است.خرده
عضو در سطح پاييني -آژانس مسافرتي بستگي دارد، در حالي كه گرايش بازاريابي داخلي تنها زماني كه مبادله رهبر

برروي  هاي مسافرتي بستگي دارد. علاوه براين، كيفيت رابطه مبادلهطور مثبتي با رفتار خدمات به مشتريان آژانساست، به
 .)(Cheris et al,2015است برجستگي روابط ديگر اثرگذار 

                                                            
1.  Cheris et al 
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 اي وهوش اخلاقي با رفتار سازمانيارتباط بين اخلاق حرفه«اي تحت عنوان ) مطالعه2014و همكاران ( 1كريمي
دهد كه يك ارتباط مستقيم و ها نشان ميافتهي اند.انجام داده» شهر شيراز 2شهروندي در معلمان زن دبيرستان در ناحيه 

ي وجود دارد. ارتباطي بين رفتار شهروندي و هوش اخلاقي وجود ندارد. احرفهمشخص بين رفتار شهروندي و اخلاق 
همچنين نشان داد كه از ميان  هاافتهاي و هوش اخلاقي وجود دارد. اين ييك ارتباط مستقيم و مشخص بين اخلاق حرفه

اي قادر است واريانس رفتار اي و هوش اخلاقي) فقط واريانس اخلاق حرفهپيش بيني (اخلاق حرفه هايواريانس
بيني نمايد. در ميان ابعاد هوش اخلاقي، اعترافات و شكست به ميزان قابل توجهي رفتار سازماني شهروندي را پيش

  (Karimi et al,2014.)كنند يمهوشمند را پيش بيني 
انجام » توانمندسازي كاركنان روي رفتار مشتري مداري ريتأثبررسي «) تحقيقي تحت عنوان 2014و همكاران ( 2زاگلات

مثبت و قابل توجهي در رفتار مشتري مدار دارند. با اين  ريتأثكه هر دو شكل توانمندسازي  دهديمنشان  هاافتهي دادند.
تري بر رفتار مشتري مدار دارد. تنها سه بعد از توانمندسازي قوي ريتأثحال، توانمندسازي روانشناختي به نسبت ساختاري 
مثبت قابل توجهي بر متغير وابسته دارند. علاوه بر اين سه بعد از  ريتأثساختاري (ارتباطات، آموزش و دانش و مهارت) 

ار مشتري مدار دارد. اين بودن) اثرات مثبت و معناداري در رفت مؤثرتوانمندسازي روانشناختي (معني داري، شايستگي و 
                 كنديمبراي تحقيقات آينده فراهم  هادستورالعملمطالعه بينش جديدي را به ادبيات موجود و مفاهيم و 

Zeglat et al, 2014) (  
آنان  است.) استفاده شده 1998(3از مدل وتن وكمرون )توانمند سازي كاركنان( در اين تحقيق درخصوص متغير پيش بين

اسماعيلي وهمكاران  شايستگي، استقلال، مؤثر بودن، معني دار بودن و اعتماد. دانند:توانمند سازي را شامل ابعاد زير مي
) درپژوهشي تحت عنوان بررسي رابطه بين توانمندسازي و رفتار شهروندي سازماني كاركنان اداره كل تربيت 2011(

  . (Ismaili et  al,2011) اندعنادار بين متغيرهاي مزبور اشاره كردهبدني استان تهران به رابطه مثبت وم
بررسي رابطه بين توانمند سازي شغلي كاركنان و مديريت ارتباط با  ). درپژوهشي با عنوان1393( ايران نژاد و يداللهي

ومعنادار متغيرهاي مزبور اشاره مشتري (بر اساس مدل وتن وكمرون) شعب بانك سپه استان كرمان به رابطه مثبت 
  (Iran Nejad&Yadalahi,2014).  اندكرده

) 1998استفاده شده است. ارگان () 1998از مدل ارگان () رفتارشهروندي سازماني( درخصوص متغير ميانجي
 عي و ادبوظيفه شناسي)، جوانمردي، آداب اجتما( رفتارشهروندي سازماني را شامل پنج بعد: نوع دوستي، وجدان كاري

درپژوهشي تحت عنوان بررسي رابطه بين رفتار شهروندي سازماني با  )1394( داند. قريشي وهمكاراننزاكت) مي(
به رابطه مثبت ومعنادار بين متغيرهاي مزبور  (مطالعه موردي: بانك كشاورزي استان سمنان) مديريت ارتباط با مشتري

  .(Qureshi et al,2015) انداشاره كرده
 
 
 
 

                                                            
1. Karimi 
2. Zeglat et. al 
3. Whetten & Comeron 



      

12 

  17تا  1 صفحات، 1400 زمستان،  2شماره ، 1 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

 يشعب بانك مل (مورد مطالعه يارتباط با مشتر يريتكاركنان و مد يتوانمند ساز يندر  رابطه ب يسازمان يرفتار شهروند يانجينقش م، مريم مصباحي ،سعيد عبادي فر
  كرمان)

  مدل مفهومي
  
  
  
   

  
  
  
  
  
  
 

  مفهومي مدل .1 شكل
  

  شناسي پژوهشروش
ها آوري دادههمبستگي و از منظر هدف، كاربردي است. ابزار جمع –اين پژوهش از نظر ماهيت و روش از نوع توصيفي 

پرسشنامه رفتار شهروندي  ،)1998وتن و كمرون ( پرسشنامه توانمند سازي كاركنان، پرسشنامه استانداردپرسشنامة (سه 
) استفاده شد 2005مديريت ارتباط با مشتري، پرسشنامه سين وهمكاران ( )، پرسشنامه1998اورگان (سازماني، پرسشنامه 

جامعه آماري اين تحقيق عبارتست ازكليه  كه در تحقيقات زيادي استفاده شده است و مورد تائيد قرار گرفته است.
دليل محدوديت جامعه  به گرديده است. بالغ نفر 240به  1400سال كه تعدادآنهادر  كاركنان شعب بانك ملي كرمان

 هاداده و به صورت سرشماري مورد مطالعه قرار گرفته است.شده است ي اعضاي آن به عنوان نمونه انتخاب تمام آماري،
، و به AVEها از شاخص منظور حصول اطمينان از روايي پرسشنامهبهبا استفاده از نرم افزار ليزرل تجزيه و تحليل شد. 

پرسشنامه در جامعة آماري توزيع  260اسبه شد. به اين منظور ها شاخص پايايي تركيبي محمنظور سنجش پايايي پرسشنامه
قرار دارد بنابراين روايي و پايايي  0,6و  0,5براي تمامي متغيرها بالاي  CRو  AVEمقدار  1شد. با توجه به جدول 

  .شودييد ميتأ هاپرسشنامه
 

  و آلفاي كرونباخ CRو  AVE. ضريب 1جدول 
                 

  
  
  
  
  

 كرونباخآلفا  AVE CR مكنون متغيرهاي

 0,90 0,86 0,65 توانمند سازي كاركنان

 0,85 0,83 0,62 مديريت ارتباط با مشتري

 0,76 0,79 0,49 رفتار شهروندي سازماني

  توانمند سازي كاركنان
استقلال، مؤثر بودن،  يستگي،شا

 دار بودن و اعتماد. يمعن

 رفتار شهروندي سازماني

  نوع دوستي-
  وجدان كاري ‐
  جوانمردي ‐
  آداب اجتماعي ‐

  نزاكت -

 مديريت ارتباط با مشتري

  تمركز بر مشتري‐
  مديريت ارتباط ‐
  دانشمديريت ‐
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  ير معناداري حاصل ازالگويابي معادلات ساختاري فرضيات تحقيقمقاد .2شكل 

  

 
  حاصل از الگويابي معادلات ساختاري فرضيات تحقيقير ضرايب استاندارد شده مقاد .3شكل 

  
  فرضيه اصلي

شعب بانك ملي كرمان  بين توانمند سازي كاركنان و مديريت ارتباط با مشتري با نقش ميانجي رفتار شهروندي سازماني
 رابطه معناداري وجود دارد.

 96/1باشد كه چون اين مقدار بزرگتر از مي 11,28توانمند سازي كاركنان و رفتار شهروندي سازماني اعداد معناداري بين 
توانمند بين معنادار است. ضريب استاندارد توانمند سازي كاركنان و رفتار شهروندي سازماني  بيناست. بنابراين رابطه 

است پس رابطه قوي برقرار است.  0,6عدد بزرگتر از  باشد. اينمي 0,86سازي كاركنان و رفتار شهروندي سازماني ي 
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شعب بانك ملي كرمان رابطه معنادار و مثبت و قوي  بين توانمند سازي كاركنان و رفتار شهروندي سازماني دربنابراين 
مقدار باشد كه چون اين مي 8,93مديريت ارتباط با مشتري و رفتار شهروندي سازماني اعداد معناداري بين وجود دارد. 

عنادار است. ضريب استاندارد بين ممديريت ارتباط با مشتري و رفتار شهروندي سازماني  بيناست رابطه  96/1بزرگتر از 
است پس رابطه قوي برقرار  0,6باشد اين عدد بزرگتر از مي 0,70مديريت ارتباط با مشتري و رفتار شهروندي سازماني 

اعداد  بين مديريت ارتباط با مشتري و رفتار شهروندي سازماني رابطه قوي و مثبت و معناداري وجود دارد. است. بنابراين
است  96/1باشد كه چون اين مقدار بزرگتر از مي 9,89توانمند سازي كاركنان و مديريت ارتباط با مشتري معناداري بين 
توانمند سازي معنادار است. ضريب استاندارد بين تباط با مشتري توانمند سازي كاركنان و مديريت ار بينبنابراين رابطه 

بين است پس رابطه قوي برقرار است. بنابراين  0,6باشد. اين عدد بزرگتر از مي 0,74كاركنان و مديريت ارتباط با مشتري 
نابراين بين توانمند سازي توانمند سازي كاركنان و مديريت ارتباط با مشتري رابطه قوي و مثبت و معناداري وجود دارد. ب

شعب بانك ملي كرمان رابطه معناداري  كاركنان و مديريت ارتباط با مشتري با نقش ميانجي رفتار شهروندي سازماني
وجود دارد. بنابراين هدف اصلي تحقيق مبني بر تعيين رابطه بين توانمند سازي كاركنان و مديريت ارتباط با مشتري با 

  شعب بانك ملي كرمان محقق گرديد. وندي سازمانينقش ميانجي رفتار شهر
  

  ي فرعيهاهيفرض
شعب بانك ملي كرمان رابطه معناداري  ين توانمند سازي كاركنان و مديريت ارتباط با مشتريب فرضيه فرعي اول:

 وجود دارد.

 96/1باشد كه چون اين مقدار بزرگتر از مي 9,89توانمند سازي كاركنان و مديريت ارتباط با مشتري اعداد معناداري بين 
توانمند معنادار است. ضريب استاندارد بين توانمند سازي كاركنان و مديريت ارتباط با مشتري  بيناست بنابراين رابطه 

است پس رابطه قوي برقرار است.  0,6عدد بزرگتر از باشد. اين مي 0,74سازي كاركنان و مديريت ارتباط با مشتري 
  بين توانمند سازي كاركنان و مديريت ارتباط با مشتري رابطه قوي و مثبت و معناداري وجود دارد.بنابراين 

 ين توانمند سازي كاركنان و مديريت ارتباط با مشتري با نقش ميانجي رفتار شهروندي سازمانيب فرضيه فرعي دوم:
 بانك ملي كرمان رابطه معناداري وجود دارد.شعب 

 96/1باشد كه چون اين مقدار بزرگتر از مي 11,28توانمند سازي كاركنان و رفتار شهروندي سازماني اعداد معناداري بين 
مند توانبين معنادار است. ضريب استاندارد توانمند سازي كاركنان و رفتار شهروندي سازماني  بيناست. بنابراين رابطه 

است پس رابطه قوي برقرار است.  0,6باشد. اين عدد بزرگتر از مي 0,86سازي كاركنان و رفتار شهروندي سازماني ي 
شعب بانك ملي كرمان رابطه معنادار و مثبت و قوي  بين توانمند سازي كاركنان و رفتار شهروندي سازماني دربنابراين 

  وجود دارد.
شعب بانك ملي كرمان رابطه  ندي سازماني و مديريت ارتباط با مشتري دربين رفتار شهروفرضيه فرعي سوم: 

  معناداري وجود دارد.
باشد كه چون اين مقدار بزرگتر از مي 8,93مديريت ارتباط با مشتري و رفتار شهروندي سازماني اعداد معناداري بين 

مديريت عنادار است. ضريب استاندارد بين ممديريت ارتباط با مشتري و رفتار شهروندي سازماني  بيناست رابطه  96/1
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است پس رابطه قوي برقرار است.  0,6باشد اين عدد بزرگتر از مي 0,70ارتباط با مشتري و رفتار شهروندي سازماني 
  بين مديريت ارتباط با مشتري و رفتار شهروندي سازماني رابطه قوي و مثبت و معناداري وجود دارد. نبنابراي

  
  ي برازش براي مدل فرضياتهاشاخص. 2جدول 

 RMSEA GFI AGFI CFI NFI IFI درجه آزادي/كاي دو شاخص

 92/0 94/0 92/0 91/0 93/0 091/0 2,98 شدهمقدار محاسبه

 �90/0 �90/0 �90/0 �90/0 �90/0 �1/0 �5 سطح قابل قبول

 مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب مناسب نتيجه

  تحقيق از برازش مناسبي برخوردار بوده است. مدل 2با توجه به مقادير شاخصها در جدول 
  

  گيريبحث و نتيجه 
بين توانمند سازي كاركنان و مديريت ارتباط با هاي آن مبين اين واقعيت است كه به طور كلي نتايج تحقيق و يافته

مشتري با نقش ميانجي رفتار شهروندي سازماني درشعب بانك ملي كرمان رابطه معناداري وجود دارد. توانمندسازي 
يعني با افزايش مقدار عددي در مديريت ارتباط با مشتري گردد. تواند باعث بهبود يمكاركنان از طريق رفتار شهروندي 

ين ا ي سازماني افزايش يافته وبه تبع آن مديريت ارتباط با مشتري افزايش مي بابد.رفتارشهروند توانمندسازي كاركنان،
وندي و مديريت ارتباط ها حاكي از آن است كه وقتي سازماني از كاركنان توانمند برخوردار باشند، ميزان رفتارشهريافته

و مديريت ارتباط با كاركنان  يتوانمند سازبين  يابد. نتايج آزمون فرضيه فرعي اول نشان داد كهيمبا مشتري افزايش 
يعني اگر كاركنان احساس شايسته بودن داشته باشند  شعب بانك ملي كرمان رابطه معناداري وجود دارد. در مشتري

) 1393( ايران نژاد و يداللهييج تحقيق نتا يابد.يميجه به تبع آن مديريت ارتباط با مشتري بهبود انگيزه آنان بالارفته در نت
يج آزمون فرضيه نتا .)(Iran Nejad&Yadalahi,2014كند يمييد تأو نتيجه اين تحقيق را  باشديمهم راستا با اين تحقيق 

در شعب بانك ملي كرمان رابطه معناداري  رفتار شهروندي سازمانيو كاركنان  يتوانمند سازبين فرعي دوم نشان داد 
يعني داشتن احساس حق انتخاب و آزادي عمل كاركنان موجبات ارتقا سطح رضايت شغلي آنان شده و  وجود دارد.

باشد يمهم راستا با اين تحقيق  )1390اسماعيلي وهمكاران (شود. نتايج تحقيق يمي فرانقشي بيشتر رفتارهادرنتيجه 
  ). (Ismaili et al,2011كنديمييد تأونتيجه اين تحقيق را 

در شعب بانك ملي  بين رفتار شهروندي سازماني و مديريت ارتباط با مشتريفرضيه فرعي سوم نشان داد كه  يج آزموننتا
هاي سازماني . يعني اين كه اگر سازمان كاركنان وفادار، سازگار با اهداف و ارزشكرمان رابطه معناداري وجود دارد

يج اين آزمون با نتا .روديمبه تبع آن مديريت ارتباط با مشتري بالا  كنند ويمداشته باشند فراتر از وظايف مقرر فعاليت 
 .(Qureshi et al,2015)كند يمييد تأتحقيق را باشد ونتيجه اين يمراستا  ) هم1394وهمكاران (قريشي تحقيق هاي يافته

خود احساس  يشغل يندهرا فراهم آورند تا كاركنان توانمند شده و نسبت به آ يطيشرا يرانمدشود يمدر پايان پيشنهاد 
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 يندتلاش نما .را داشته باشند يمهارت شغل يشتلاش شود تا كاركنان بتوانند امكان افزا ينداشته باشند.، همچن يناناطم
  .بدهند يشتريعمل ب يبه كاركنان آزاد دهند.يانجام م يتخود را باموفق يفوظا يندتاكاركنان احساس نما
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Abstract 
The purpose of this research is to investigate the impact of the characteristics of 
second-hand goods platforms on brand loyalty intentions with the mediating role of 
customer satisfaction (the case study of Divar and Shipour platform in Iran). In terms 
of the goal, the current research is a developmental and applicable type, and in terms 
of the research method, it is descriptive-correlative based on structural equation 
modeling. The statistical population of the present research is the sellers of second-
hand goods on the platforms of Divar and Sheipour, and considering the large 
number of people, 5 thousand people were considered as the research population, 
among which 357 people were selected as the sample size using simple random 
sampling, according to the Morgan table. The collection tool in the current research 
is Abs et al.'s (2020) questionnaire. In order to analyze the data, the structural 
equation technique was used using Spss and pls statistical software. The findings of 
the research showed that ease of use has a positive and indirect effect on the 
intention of brand loyalty with the mediating role of customer satisfaction. Perceived 
usefulness has a positive and indirect effect on the intention of brand loyalty with the 
mediating role of customer satisfaction, and entertainment aspect has a positive and 
indirect effect on the intention of brand loyalty with the mediating role of customer 
satisfaction, and the sense of belonging to the society has a positive and indirect 
effect for a society on the intention of brand loyalty with the mediating role of 
customer satisfaction, and the credibility of the seller on the intention of brand 
loyalty has a positive and indirect effect with the mediating role of customer 
satisfaction, and knowing the third party has a positive and indirect effect on brand 
loyalty intentions with a mediator role of customer satisfaction. 

Receive:  
02 November 2021 
Revise:  
09 January 2022 
Accept:  
01 March 2022 
Published online:  
01 March 2022 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: 
Online Redistribution 
Collaborative Platforms,  
Second-hand Goods 
Brand Loyalty, 
Customer Satisfaction, 
Divar,  
Sheipour. 

 

Please cite this article as (APA): mirzaee Azandariani, A., & Arya, K. (2022). The effect of the characteristics of 
second-hand product platforms on the intention of brand loyalty with the mediating role of customer 
satisfaction. Journal of Business Management And Entrepreneurship, 1(2), 18-38. 

  https://dx.doi.org/10.22034/JBME.2022.313119.1002  

 
 

Publisher: Institute of Management fekrenoandish 
 

Creative Commons: CC BY 4.0 
 

 

 
Corresponding Author:  Kiumars Arya Email: kiumarsarya@hotmail.com 



 

19 

Volume 1, Issue 2, Winter 2022, Pages 18 to 38 

Journal of  
Business management and entrepreneurship 

https://www.jbme.ir 

Ayeh Mirzaee Azandariani, Kiumars Arya, Investigating the effect of the characteristics of second-hand goods platforms on 
brand loyalty intentions with the mediating role of customer satisfaction (the study of Divar and Shipour platform in Iran) 

 

Extended Abstract 
Introduction 
Brand loyalty can be the driving force behind sales growth. Every consumer has an inner 
feeling towards a brand that draws him to that brand. Factors such as low price and reliable 
services are no longer effective in dealing with loyalty (Ghasemiyan Shagerdi et al, 2018). On 
the other hand, the emerging phenomenon of collaborative platforms has been widely 
welcomed globally in the last decade, and has had an increasing impact on the global 
economy. Considering the increasing growth of these platforms, investigating the factors 
affecting their growth in knowing and better understanding the performance of these 
platforms as a new form of enterprises is of great importance scientifically and for business 
owners in this field (Jafari Nezhad, 2018). 
In Iran, in recent years, platforms for the sale of second-hand goods, such as Divar and 
Sheipuor, have grown and taken a large share of the non-oil economy, so that the sellers and 
buyers on these platforms can even buy the goods of well-known brands at a reasonable price 
but in the form of used goods. This factor has enabled many of these goods to be used again 
in the cycle of use for other strata of the society. For a long time, second-hand goods were 
thought to be a threat to brands and the equipment market in general because they deprive the 
brands of their transaction volume. However, the benefit they gain in terms of image value is 
undeniable (Dessart et al, 2015). 
According to the mentioned materials, the main problem of the research is that the 
characteristics of the second-hand goods platforms have a significant effect on the intention of 
loyalty to the brand, emphasizing the mediating role of customer satisfaction. 
 
Theoretical framework 
Ease of use refers to the customer's perception that using a system will not require effort 
(Devis et al, 1989). It has been widely shown that ease of use is an important component of 
technology acceptance models and has a positive effect on behavioral intentions. It has been 
shown that this component is the behavioral and attitudinal intentions of people towards the 
system (Zimaneski & Haisi, 2000; Liyakono et al, 2002; Gafan et al, 2003), their satisfaction 
(Devis et al, 1989), their future intentions to reuse a technological system or tool (Liyakono et 
al, 2002; Venkatash & Deivis, 2000), and explains their loyalty to the website (Kim & Nim, 
2009). 
Perceived usefulness refers to the extent to which a person believes that using a tool will 
improve their performance. It is thought that it is very important for the customer to use a 
technology (Venkatash & Deivis, 2000). 
Entertainment is the user's emotional response to the platform (Layokuno et al, 2002), and 
includes components such as visual appeal, innovations, visual content and web design (Kim 
& Stoll, 2004). Entertainment is highly dependent on website design and its ergonomics, 
which are important factors in explaining e-satisfaction and lead to e-loyalty (Wolfinbarger & 
Gili, 2003). 
Third party recognition is a type of certification or recognition by a trusted organization or 
person (Jefen et al, 2003). 
Lobel Trong ThuyTran et al, (2021) discussed in their article titled E-commerce Platforms 
Effectiveness Management in a pandemic. This study showed that pandemic fear positively 
moderates the relationships between e-commerce platforms, economic benefits, and 
sustainable consumption. 
Liu et al, (2021) in their article titled Psychological distance from environmental pollution 
and willingness to participate in second-hand online transactions examined an empirical 
survey in China. The results show that the effect of consumers' psychological distance from 
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environmental pollution on their willingness to participate in second-hand online transactions 
is greater than that of a loss frame. This suggests that the expected positive outcome of 
participating in second-hand online transactions leads to higher childbearing intentions than 
the unanticipated negative outcome of engaging in such transactions. 
 
Research methodology 
The current research is a developmental and applicable type of research in terms of its 
purpose, and descriptive-correlative in terms of research method. The statistical population of 
the present study is the sellers of second-hand goods on the platforms of Sheipour and Divar. 
Due to the large number of users, the researcher will consider only the number of sellers in 
Tehran in these two platforms. And according to the large number of the community, the 
number of 5 thousand people has been considered as the research community. Based on 
Morgan's table, 357 people will be selected as a sample in this research. The sampling method 
in this research will be simple random. In order to collect the data of the research variables, a 
questionnaire (Intissar Abbes et al, 2020) was used, which includes 36 questions, and the 
components include ease of use (EOU) four questions, perceived usefulness (PUSE) six 
questions, third party recognition (TPR) three questions, seller credibility (SR) three 
questions, sense of community belonging four questions, fun four questions, customer 
satisfaction (SAT) four questions, platform loyalty intentions (PLI) four questions, brand 
loyalty intentions (BLI) four questions; and it was analyzed based on the 5-factor Likert scale. 
 
Research findings 
SPSS and PLS software were used to investigate the research hypothesis and data analysis, 
and the results showed that ease of use has a positive and indirect effect on brand loyalty 
intention with the mediating role of customer satisfaction. Perceived usefulness has a positive 
and indirect effect on intention of brand loyalty with the mediating role of customer 
satisfaction, and the entertainment aspect has a positive and indirect effect on the intention of 
brand loyalty with the mediating role of customer satisfaction, and the sense of belonging to a 
community for that community has a positive and indirect effect on the intention of brand 
loyalty with the mediating role of customer satisfaction, and the credibility of the seller has a 
positive and indirect effect on the intention of brand loyalty with the mediating role of 
customer satisfaction, and the recognition of a third party has a positive and indirect effect on 
the intention of brand loyalty with the mediating role of customer satisfaction. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of investigating the impact of the 
characteristics of second-hand goods platforms on brand loyalty intentions with the mediating 
role of customer satisfaction (the case study of Divar and Shipour platform in Iran). The 
results of this research are consistent with the findings of Abbes et al, (2020), Ghasemiyan et 
al, (2018), Saeid Niya et al, (2016), Abdolali Pour, (2020). Abdolali Pour, (2020) discussed 
the role of collaborative online distribution platforms and brand loyalty in his research. The 
purpose of this research is to identify the effects of collaborative online distribution platforms 
and to review the effect of their internal and external characteristics on brand loyalty. The 
results show that the most important factor influencing the success of online brands is the 
frequent interaction of users with the brand, because of a positive consumption experience of 
that online brand. Abbes et al, (2020) discussed the role of collaborative online redistribution 
platforms in the purchase of second-hand goods and brand loyalty in their research. The 
purpose of this research is to identify the effects of collaborative redistribution platforms for 
brands and to know the effect of their internal and external characteristics on behavioral 
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intentions. A quantitative study was conducted among 214 people who had previously bought 
used goods online. The results show that loyalty intentions to collaborative redistribution 
platforms have an effect on brand loyalty intentions. Platform loyalty intentions play a 
mediating role in the effect of service experience satisfaction on platforms on brand loyalty 
intentions. 
According to the present research, it is suggested that a section be placed on the platform to 
compare the products of different brands and to ensure the correctness of the information 
provided about the quality of the brands on the platform through verification and presentation 
of visual reports for customers, and a section of the platform page should be placed for 
customer suggestions specific to each brand and online response to them, and a section should 
be placed on the platform to record customer complaints about the brand. 
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  چكيده
هاي كالاي دست دوم بر قصد و نيات وفاداري به برند با نقش هاي پلتفرمبررسي تاثير ويژگيهدف اين پژوهش 

پژوهش حاضر از حيث هدف از نوع باشد. ميميانجي رضايت مشتري (مورد مطالعه پلتفرم ديوار و شيپور در ايران) 
 سازيهمبستگي و مبتني بر مدل -هاي توصيفياي و كاربردي و از نظر روش پژوهش، از دسته پژوهشتحقيقات توسعه

هاي ديوار و شيپور و معادلات ساختاري است. جامعه آماري پژوهش حاضر فروشندگان كالاهاي دست دوم در پلتفرم
هزار نفر به عنوان جامعه پژوهش در نظر گرفته شد و  براساس جدول مورگان  5با توجه به تعداد زياد جامعه تعداد 

ابزار گردآوري در . وان حجم نمونه پژوهش انتخاب شدندو به روش نمونه گيري تصادفي ساده به عننفر  357تعداد 
به منظور تحليل داده ها از  تكنيك معادلات ساختاري از  .مي باشد) 2020پرسشنامه آبس و همكاران ( حاضرپژوهش 

وفاداري به سهولت استفاده بر قصد و نيات يافته هاي پژوهش نشان داد كه  استفاده شد. plsو  Spssنرم افزار آماري 
سودمندي درك شده بر قصد و نيات وفاداري به برند  تأثير مثبت و غير مستقيمي دارد برند با نقش ميانجي رضايت مشتري

جنبه سرگرمي بر قصد و نيات وفاداري به برند با نقش تأثير مثبت و غير مستقيم دارد و با نقش ميانجي رضايت مشتري 
حس تعلق به جامعه براي يك جامعه بر قصد و نيات وفاداري به غير مستقيم دارد و  تأثير مثبت و  ميانجي رضايت مشتري

اعتبار فروشنده بر قصد و نيات وفاداري به برند با  تأثير مثبت و غير مستقيم دارد و برند با نقش ميانجي رضايت مشتري 
بر قصد و نيات وفاداري به برند با نقش ميانجي رضايت مشتري تاثير مثبت و غير مستقيم دارد و  شناخت شخص ثالث 

  نقش ميانجي رضايت مشتري تاثير مثبت و غيرمستقيم دارد.
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  مقدمه
 مباحث ها،شركت بين رقابت افزون روز يافتن شدت همچنين و بازاريابي پويايي و پرتلاطم محيط به توجه با حاضر، دنياي در

 و كسب هر براي برند به وفاداري .است يافته اهميت پيش از بيش تجاري نشان و نام ويژه ارزشي اصلي هسته عنوان با مرتبط
 به وفاداري هاشركت كه است مهم دليل همين به است، سختي كار برند به وفاداري ايجاد. است مهم بسيار رشد حال در كار
 در ).Ali Ei, 2016كنند ( عمل آگاهانه خود مشتري از مراقبت و دستيابي نحوه مورد در و دهندمي قرار اولويت در را برند

 غيره و رقيب با فروشگاه فاصله محصول، يفايده برند، شهرت قيمت، مانند مواردي برند به وفاداري عوامل ترينمهم گذشته،
 وفاداري ايجاد براي كافي اندازه به فوق عوامل اما كالا؛ سريع تحويل و پايين قيمت با آنلاين خريد هايپورتال گسترش با. بود
 عوامل در تغيير موجب اين كه است؛ نموده ايجاد برند وفاداري از جديدي رويكردهاي آنلاين خريدهاي. نيستند قوي برند

 و كار و كسب مالكان توسط مشتري وفاداري ايجاد برنامة در را گيريچشم تغيير اينها همه. است شده برند به مشتريان وفاداري
 كنندهمصرف هر. باشد فروش رشد محركه نيروي تواندمي برند وفاداري دانيممي كه همانطور. است گرديده موجب بازاريابان
 قابل خدمات و پايين قيمت چون عواملي. كشاندمي برند آن سمت به را او كه است برند يك به نسبت دروني حس يك داراي
 .)Ghasemiyan Shagerdi et al, 2018نيستند ( مؤثر وفاداري با مواجه در ديگر اعتماد

 تأثيري و است گرفته قرار زيادي استقبال مورد جهاني سطح در اخير دهه يك در مشاركتي هايپلتفرم نوظهور پديده سويي از
 و شناخت در هاآن رشد بر اثرگذار عوامل بررسي ها،پلتفرم اين روزافزون رشد به توجه با. است داشته جهاني اقتصاد بر فزاينده
 در وكارهاكسب صاحبان براي و علمي لحاظ به بالايي اهميت از هابنگاه از جديد شكلي عنوانبه هاپلتفرم اين عملكرد بهتر درك
) افراد و هاسازمان( منفرد بازيگران بين رقابت وكاركسب كنوني فضاي در. )Jafari Nezhad, 2018باشد (مي برخوردار حوزه اين

 رقابت سمت به رقابت در خدمات و محصولات از مداوم مهاجرت. است شده همكاري هايشبكه و هاپلتفرم بين رقابت به تبديل
 كارآمدتر رسانيهم به و ). تطبيقMohammadi, 2015است ( آمده وجود به بازارها و صنايع از بسياري در پلتفرم بر مبتني
 فناوري از منديبهره با جز مهم اين كه كرد توجه بايد است؛ پلتفرم اصلي قوت نقطه خدمات و كالا مشتريان و كنندگانعرضه

 اخير هايدهه در درآمدي مدل اين بيشتر توسعه دلايل از يكي شايد. گيردنمي قرار دسترس در ارزان و آسان ارتباطات و اطلاعات
 پلتفرم شده عنوان ترپيش كه طور. همان)Strowel & Vergote, 2017است ( بوده ارتباطي هايزيرساخت و فناوري سريع رشد
 رابطه برقراري هاآن تمركز نقطه و آنلاين؛ در بستر آفريني ارزش تعامل ايجاد طريق از هاپلتفرم. است كاروكسب مدل يك

 & Hagiuباشد (مي پلتفرم وجود به وابسته بازيگران اين كليدي هايمكانيسم كه نحوي به است؛ بازيگر چند يا دو بين غيرمستقيم

Wright, 2015.(  
 غير اقتصاد از بالايي سهم و نموده رشد شيپور و ديوار مانند دوم دست كالاي فروش هايپلتفرم اخير هايسال در نيز ايران در

 كه برندهايي كالاهاي حتي توانندمي هاپلتفرم اين در خريداران و فروشندگان كه طوريبه .است داده اختصاص خود به را نفتي
 اين از خيلي توانسته عامل اين كه. نمايند تهيه شده استفاده كالاي صورت به ولي مناسب قيمت با را هستند شده شناخته بسيار
 مجدد توزيع مشاركتي بازارهاي رو اين از .بگيرد قرار استفاده مورد جامعه ديگر هايدهك براي استفاده چرخه به دوباره كالاها

 فروش و مبادله و كالا با كالا مبادله اهداف با مرتبط تحقيقاتي موضوعات. شوندمي داده نشان دوم دست بازار توسط عمدتاً كه
 به شده داده اختصاص مشاركتي آنلاين هايپلتفرم بر معدودي تحقيقات ظاهراً اما است، بوده اندك بسيار دوم دست مجدد
  .اندداشته تمركز دوم، دست هايفروش
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 از را برندها هاآن زيرا است تجهيزات بازار كلي طوربه و برندها براي تهديدي دوم، دست كالاهاي كه شدمي تصور هامدت تا
 انكارناپذير آورند،مي بدست ذهني تصوير ارزش نظر از هاآن كه سودي وجود، اين با. كنندمي محروم خود معاملات حجم

 به. كندمي فعال را جديد تجهيزات بازار صريحاً دوم، دست بازار محققان، برخي نظر از واقع، ). درDessart et al, 2015است (
) تفريحي محصولات و قيمت گران پوشاك برخي و سنگين تجهيزات( خاص مصرفي محصولات از استفاده رشد مثال، طور
 و آنلاين برند جوامع از استفاده با هاآن ذهني تصوير و برندها از حمايت ). اينRoux & Guiot, 2001كند (مي ميسر را

 در. )Dessart et al, 2015؛ Virtez et al, 2013؛ Van Nort & Vilmesen, 2012(شود مي تقويت الكترونيكي هايپلتفرم
بگذارد  تأثير شركت برند و محصولات به نسبت افراد رفتاري نيات بر تواندمي آنلاين هايپلتفرم و جوامع در برند حضور واقع،

)Van Nort & Vilmesen, 2012 ؛Zagaliya, 2013 ؛Dessart et al, 2015( .است شده پذيرفته موضوع اين وسيعي طوربه 
 برند، جوامع از صرفنظر. )Shankar et al, 2003( گذاردمي تأثير برند آن به آفلاين وفاداري بر سايتوب از كاربر رضايت كه

 وفاداري نيات همچنين ) وDessart et al, 2015( برند به هاآن تعهد برند، جامعه به كنندهمصرف تعهد كه است شده داده نشان
 و رفتاري نيات رسدمي نظر به بنابراين، ).Jang et al, 2008؛ Rais & Gavard-Pert, 2012كند (مي تعيين را برند به هاآن

باشد  داشته برند وفاداري نيات بر ترخاص طوربه و )Sriniovasan et al, 2002وفاداري ( نيات بر مثبتي تأثير پلتفرم به وفاداري
)Moller et al, 2008.(  

 ,Rast؛ Anderson & Salivan, 1993دادند ( توضيح وفاداري نيات نيازپيش عنوانبه رضايت درباره زيادي محققان

Zahorik, 1993 ؛Cranin et al, 2000(تجربه مشتريان شاخص چقدر عنوان به رضايت الكترونيك، تجارت زمينه . در 
 & Jiyangاست ( سايت آن به دوباره بازگشت براي هاآن تمايل نشانه بهترين احتمالاً و دارند دوست را سايت از خود

Rozenblom, 2005( شود مي مثبت وفاداري نيات موجب نيز بالا سطح الكترونيكي رضايت بنابراين،. شد تعريف
)Jiyang & Rozenblom, 2005 ؛Moller et al, 2008 ؛Zhang et al, 2009كه مشاركتي مصرف حوزه در رابطه ). اين 

 مورد نيز دارد، مثبت تأثير گذاري،اشتراك به روش مجدد انتخاب به تمايل بر گذارياشتراك به روش يك از رضايت
 از كلي رضايت كه اندداده نشان )Moller et al, 2008( راستا، همين ). درMaleman, 2015است ( گرفته قرار بررسي
تأثير  برند خريد نيات و برند نگرش بر خود نوبه به كه گذاردمي تأثير سايت وب آن از وفاداري به سايتوب يك
 .گذاردمي

نقش با تأكيد بر  هاي كالاي دست دومهاي پلتفرمويژگي با توجه به مطالب ذكر شده مساله اصلي تحقيق اين است كه
  تأثير معناداري دارد؟قصد و نيات وفاداري به برند بر رضايت مشتري  يانجيم
  

  ادبيات نظري
). Deivis et al, 1989داشت ( نخواهد نياز تلاش به سيستم يك از استفاده كه است مشتري درك دهندهنشان استفاده سهولت

 نيات بر مثبتي تأثير و است تكنولوژي پذيرش هايمدل از مهم جز يك استفاده سهولت كه است شده داده نشان گسترده طور به
؛ Zimaneski & Haisi, 2000سيستم ( به افراد نگرشي و رفتاري نيات مؤلفه، اين كه است شده داده نشان. دارد رفتاري

Liyakono et al, 2002 ؛Gafan et al, 2003( آن رضايت) هاDeivis et al, 1989(، از مجدد استفاده براي هاآن آتي نيات 
سايت وب به هاآن وفاداري و )Venkatash & Deivis, 2000 ؛Liyakono et al, 2002( ابزار يا تكنولوژيكي سيستم يك
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)Kim & Nim, 2009( در تكنولوژي از استفاده براي مهم نگراني يك را استفاده سهولت بالقوه كاربران. دهدمي توضيح را 
 كنندگانمصرف نااميدي موجب است ممكن است، دشوار هاآن از ستفادها كه هاييسايتوب مثال، طوربه گيرند ومي نظر

 ساده امكان حد تا مجدد توزيع مشاركتي پلتفرم از استفاده كه دريابند كنندگانمصرف اگر ). بنابراين،Britner, 2001شود (
؛ Oliver, 1980است ( رفتاري نيات نيازپيش رضايت اين زيرا باشند، داشته مثبت وفاداري نيات بالاو رضايت دارند انتظار است،

Rast & Zahorik, 1993گذارد (مي تأثير برند به نسبت رفتاري نيات بر نيز سايتوب يك از استفاده ). سهولتHelm-

Giozen, 2001.( سايت آن در برند آن از خريداري احتمال باشد، ترآسان سايت از استفاده هرچه كه دهدمي نشان ايده اين 
  .است بيشتر

. دهدمي بهبود را هاآن عملكرد ابزار يك از استفاده كه دارد باور فرد يك كه است ميزاني دهندهنشان شده درك سودمندي
 عقيدهبه). Venkatash &( Deivis, 2000دارد  زيادي اهميت تكنولوژي يك از مشتري استفاده براي شودمي تصور

)Batarchechi, 2001( تكنولوژيكي سيستم يك از مجدد استفاده هنگام مشتريان براي مهمي مسئله شده درك سودمندي 
 رضايت و سيستم يك از شده درك سودمندي بين مستقيم ارتباط يك كه كندمي فرض نيز باتاچرجي پيوستگي مدل. است
  .دارد وجود

 ;Layokunu et al, 2002(شود مي قلمداد سايتوب يك كيفيت ارزيابي براي فاكتورها ترينمهم از يكي نيز سرگرمي

Wolfinbarger and Gili, 2003; Kim and Stoll, 2004 .(است  پلتفرم به كاربر احساسي پاسخ سرگرمي)Layokuno et 

al, 2002 (است  وب طراحي و تصويري محتواي ها،نوآوري بصري، جاذبه مانند اجزايي شامل و)Kim & Stoll, 2004 .(
 محسوب الكترونيكي رضايت تبيين براي مهمي عوامل كه دارد بستگي آن ارگونوميك و سايتوب طرح به شدت به سرگرمي

 سايتوب يك از استفاده از حاصل لذت). Wolfinbarger & Gili, 2003(شود مي الكترونيكي وفاداري موجب و شوندمي
 وفاداري همچنين و) Kufaris, 2002; Kair et al, 2006( هاآن رفتاري نيات و هاآن خريد نيت كنندگان،مصرف رضايت بر
  ).Kim and Nim, 2009; Liacono et al, 2002( گذاردمي مثبت تأثير سايتوب يك به هاآن

 به را برند درباره اجتماعي و اخلاقي مسئوليت برخي و مشترك هايايده كه است كنندگانيمصرف شامل برند جامعه
دارند  را جامعه آن به تعلق قوي حس نيز كنندگانمصرف ). اينMoniz & Tomas, 2001گذارند (مي اشتراك

)Närvänen et al, 2013تبليغات و الكترونيكي وفاداري بر مثبتي تأثير جامعه به تعلق كه كنندمي بيان بسياري ). محققان 
 در اجتماعي هايانگيزه و جامعه يك به تعلق راستا، همين در. )Seriniovasan et al, 2002دارد ( مثبت دهان به دهان
 يك ) وBarnez & Matson, 2016؛ Galbres & Gosh Shor, 2012دارند ( بسياري اهميت ماركتي هايشيوه زمينه
 طور،). همينAlbinson & Prara, 2012شود (مي محسوب گذارياشتراك به هايفعاليت در مشاركت براي مهم انگيزه
 حس و گذارندمي اشتراك به مشابهي باورهاي كه مشترياني مشاركتي، هايپلتفرم كه هستند باور اين بر بسياري محققان
  ).Benovit et al, 2017؛ de Rivera et al, 2016(كند (مي جمع هم دور به گذارند،مي نمايش به را جامعه به واقعي
 كندمي منتقل را فروشنده صداقت شدهادراك درجه و است گذشته هايكنشبرهم مبناي بر اجتماعي فرآيند يك اعتبار،

)Xiao & Lu, 2012; Dani & Kanoon, 1997 .(آنلاين زمينه يك در )ًخوب اعتبار يك ،)آنلاين فروش گروه مثلا 
 مشخص را پلتفرم يك از مجدد خريد از هاآن هدف و گذاردمي تأثير مشتريان رضايت بر كند،مي ايجاد اعتماد فروشنده،

 احتمالاً الكترونيكي، وفاداري و الكترونيكي رضايت شركت، اعتبار بين پيوند مسيري، چنين در ).Hsu et al, 2014نمايد (مي
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 اهميت مجازي، اعتبار و اعتماد كه است شده مشخص مشاركتي، مصرف زمينه ). درJin et al, 2019شوند (مي تأييد
 كنندگانتأمين كه آنجا از شد، ) اشارهBenova et al, 2017( توسط كه همانطور و )de Rivera et al, 2016دارند ( قدرتمندي

. شودمي مشتق مشتري و همتا كنندهتأمين هايكنشبرهم از متعاقباً پلتفرم، اعتبار بنابراين، دارند، مشتريان با اياوليه تماس همتا
 و دهدمي اطمينان مشتريان به علاوه به) Xiao & Lu, 2012; Dani & Kanoon, 1997( است صادق معتبر، فروشنده يك

  ).Mazoki et al, 2013( بردمي بالا را برند ضمانت
 ,Jefen et alاست ( اعتماد مورد شخص يا سازمان يك توسط بازشناخت يا گواهي از نوعي ثالث، شخص شناخت

 مطمئن را كاربران و) Hampton Sosa, 2004 Koufarisدهد (مي كاهش را شدهادراك خطر بازشناخت، اين ).2003
 اثر مجدد خريد و خريد از هاآن اهداف و )Palo, 2003ها (آن رضايت بر خود نوبه به امر اين كه )Palo, 2003سازد (مي
 هاآن خريد تصميمات و هاگزينه و است مهم بسيار مشتريان، اطمينان براي بازشناخت اين. )Koufaris, 2002گذارد (مي
 تعيين را مشتري وفاداري نيات نيز و سايتوب يك به اعتماد بازشناخت، اين. )Kozintes, 2002( كندمي ترآسان را
 برند جوامع زمينه در شده انجام مطالعات ساير مشابهاً). Palo, 2003 Hampton Sosa, 2004 Koufaris( كندمي

)Gomanz et al, 2001 ؛Mazoki et al, 2013 (برند به وفاداري و اعتماد گيريشكل در ثالث شخص شناخت اهميت بر 
  .كنندمي تأكيد

 دريافت محصول مشخصات بين مقايسه نتيجه در كه داندمي احساسي روانشناختي، لحاظ از را مشتري رضايت پژوهشگران،
 تبيين در تعاريف طبق بر. آيدمي دست به محصول، با رابطه در اجتماعي انتظارات و مشتريان هايخواسته و نيازها با شده

 كه اين سوم شرط و است دوم شرط هاارزيابي تشكيل. گيرد شكل بايد انتظارات كه اين اول: است لازم شرط سه رضايت،
 كنندهمصرف كاميابي از حاصل واكنش همان رضايت .گيرد صورت مستقيم مقايسه تا دهندمي اجازه هاارزيابي و انتظارات

 از مطلوبي سطح در كه زماني خدمت، يا محصول خود يا خدمت، يا محصول ويژگي درباره است قضاوتي رضايت. است
 )Teso & Vilton, 1899( .گرددمي شامل را مطلوبيت سطح از ترپايين يا بالاتر سطوح و شودمي ايجاد مصرف كاميابي
 عملكرد حدودي تا يا قبلي انتظارات بين شده ادراك تفاوت ارزيابي به مشتريان واكنش: كنندمي تعريف گونه اين را رضايت

 از مؤثر ارزيابي يك نتيجه عنوانبه مشتري رضايتمندي .شودمي ادراك مصرف از بعد كه محصول، واقعي عملكرد و آلايده
 عملكرد اگر ديگر عبارت به .شودمي تعريف شود،مي مقايسه عمل در شده درك عملكرد با كه ايمقايسه استاندارد
  ).Shahab Far, 2017است ( شده حاصل رضايتمندي كند برآورده را انتظارات شده،درك

 داده ترجيح خدمت يا محصول يك مداومِ و باثبات مجدد خريد براي شده ايجاد قوي عميق تعهد از است عبارت وفاداري
 يا محصول يك سوي به مشتري استفاده تغيير براي رقبا بازاريابي هايتلاش و موقعيتي تأثيرات كه حالي در آينده، در شده

 هاآن .دارند مشتري حفظ به نياز بقاء، براي هاشركت امروز رقابتي بازار ). درwolter et al, 2017دارد ( وجود ديگر خدمت
 عملكرد با هايشركت امروزه. آورند بدست را مشتري وفاداري و رضايت وسيله بتوانند بدان كه دارند هايياستراتژي به نياز
 در بازارها اغلب نظربه باشند، زيرامي هاآن وفاداري جلب و مشتريان حفظ سمت به حركت حال در مختلف صنايع در برتر

 ,Adlyاست ( يافته افزايش شدت به نيز جديد مشتريان جذب هايهزينه و افزايش درحال رقابت دارند، قرار خود بلوغ مرحله

2018.(  
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 پيشينه پژوهش

)Lobel Trong ThuyTran et al, 2021( يك در الكترونيكي تجارت هايپلتفرم اثربخشي مديريت عنوان با خود مقاله در 
 حدي شرايط و كرده ارائه را اوليه مفهومي مدل خشنودي، و استفاده تئوري از استفاده با مطالعه اين .پرداختند گيرهمه بيماري
 با مطالعه اين. است كمي آناليز و بررسي مطالعه، اين اصلي تحقيق روش. كندمي اضافه مدل به را گيرهمه بيماري از ترس

 هايپلتفرم بين روابط گيرهمه بيماري از ترس داد نشان PLS تحليلي روش با آنلاين كنندهمصرف 617 از اينمونه از استفاده
 .كندمي تعديل مثبت طور به را پايدار مصرف و اقتصادي مزاياي الكترونيك، تجارت

)Liu et al, 2021( آنلاين معاملات در شركت به تمايل و زيست محيط آلودگي از روانشناختي فاصله عنوان با خود مقاله در 
 دهدمي نشان 1 مطالعه در معتبر كنندهشركت 261 از آمده دست به پرداختند. نتايج چين در تجربي نظرسنجي يك: دوم دست
 ارتباط دوم دست آنلاين معاملات در شركت براي هاآن تمايل با زيست محيط آلودگي از كنندگانمصرف رواني فاصله كه

 و دارند زيست محيط از بالايي آگاهي هستند، زيست محيط آلودگي به نزديك روانشناختي نظر از كه افرادي يعني. دارد منفي
 ايجاد به منجر ادراكي مختلف سطوح با محركي اين، بر علاوه. دارند دوم دست آنلاين معاملات در شركت به بيشتري تمايل
 تصاوير خاص، طوربه. شودمي دوم دست آنلاين معامله قصد مختلف درجات و زيست محيط آلودگي از متفاوت رواني فاصله

 بالا آوريجمع سطح با كلمات كه حالي در شوند،مي محيط آلودگي به روانشناختي نزديكي باعث كم شدنجمع سطح با
 فاصله تأثير كه دهدمي نشان ديگر معتبر كنندهشركت 272 از آمده دست به نتايج. شوندمي بيشتري نسبتاً رواني فاصله به منجر
 يك از بيشتر دوم دست آنلاين معاملات در شركت براي هاآن تمايل بر زيست محيط آلودگي از كنندگانمصرف رواني

 قصد به منجر دوم دست آنلاين معاملات در مشاركت شده بينيپيش مثبت نتيجه كه دهدمي نشان اين. است ضرر چارچوب
  .شودمي معاملات چنين در شركت نشده بينيپيش منفي نتيجه از بالاتر فرزندآوري

)Intissar Abbes, 2020( دوم دست كالاهاي خريد در آنلاين مجدد توزيع مشاركتي هايپلتفرم نقش عنوان با خود تحقيق در 
 تأثير شناخت و برندها براي مجدد توزيع مشاركتي هايپلتفرم اثرات شناسايي پژوهش اين از هدف. پرداختند برند وفاداري و

 كالاي آنلاين صورت به قبلاً كه نفر 214 بين در كمي مطالعه يك. باشدمي رفتاري نيات در هاآن بيروني و دروني هايويژگي
 در را خود تأثير مجدد، توزيع مشاركتي هايپلتفرم به وفاداري نيات كه دهدمي نشان نتايج. شد انجام بودند، كرده خريد دوم دست
 به وفاداري نيات بر هاپلتفرم خدمات تجربه از رضايت تأثير در ميانجي نقش پلتفرم، به وفاداري نيات. دارد برند به وفاداري نيات
  .ندارند برند و پلتفرم به وفاداري نيات بر يكساني تأثير هاپلتفرم هايويژگي. دارد برند

)Thi Doan, 2020 (پژوهش اين در كه. پرداخت ويتنام مشتريان آنلاين خريد بر مؤثر بررسي فاكتورهاي به پژوهشي در 
 دست به تجربي نتايج و داد قرار بررسي مورد اجتماعي نفوذ و كنندهتسهيل شرايط تلاش، عملكرد، انتظار انتظار فاكتور چهار
. دهدمي نشان آنلاين خريد قصد بر را كنندهتعيين عوامل همزمان و معنادار آماري تأثير معتبر مصاحبه 204 از اينمونه در آمده

 نفوذ و عملكرد ها، انتظارآن بين در. دارند را آنلاين خريد قصد بر داريمعني تأثير عوامل اين آمده بدست نتايج براساس
 بهبود را خود شرايط تا كندمي فراهم آنلاين هايشركت براي را راهنمايي هايافته اين. داشتند را تأثير ضريب بيشتر اجتماعي
  دهند. ارائه راحتي و استفاده سهولت كارايي، كردنبرجسته منظوربه را بازاريابي هاياستراتژي و بخشند

)Bo-Young & KIM, 2020( آنلاين مد اشتراك در مشاركت براي مشتريان قصد بر نگرش تأثير بررسي هدف با مطالعه به 
 مطلوب نگرش با كنندگانمصرف اكولوژيكي و جويانهلذت هايانگيزه كه دهدمي نشان وتحليلتجزيه نتايج .پرداخت
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 با همچنين كنندهمصرف نگرش. شودمي انكار سودگرايي انگيزه كنندهمصرف صورت در حتي دارند، مثبت ارتباط كنندهمصرف
 و كنندهمصرف نگرش بين محصول جايگزيني چرخه كنندهتعديل اثر يك. دارد مثبت ارتباط مد اشتراك بستر در خريد قصد
 چرخه بر كنندهمصرف نگرش و اكولوژيكي انگيزه تأثير همچنين و هست متناسب محصول جايگزيني چرخه براساس خريد قصد

 مد گذارياشتراك به بستر يك در را كنندگانمصرف انگيزشي عوامل دانش مطالعه اين. شودمي ثبت بالا محصول جايگزيني
. كند كمك خود هدف بازاريابي بهبود در هاآن به تا كندمي فراهم خدمات دهندگانارائه براي را هاييديدگاه و دهدمي افزايش

 عوامل دانش مطالعه اين. است بالا محصول جايگزيني چرخه بر كنندهمصرف نگرش و اكولوژيكي انگيزه تأثير همچنين و
 خدمات دهندگانارائه براي را هاييديدگاه و دهدمي افزايش مد گذارياشتراك به بستر يك در را كنندگانمصرف انگيزشي
  كند. كمك خود هدف بازاريابي بهبود در هاآن به تا كندمي فراهم

)Abdolali Pour, 2020پرداخته برند به وفاداري و آنلاين توزيع مشاركتي هايپلتفرم نقش بر مروري عنوان با خود پژوهش ) در 
 ها درآن بيروني و دروني هايويژگي تأثير مرور و آنلاين توزيع مشاركتي هايپلتفرم اثرات شناسايي تحقيق اين از هدف. است

 برند با كاربران مكرر تعامل آنلاين برندهاي موفقيت روي تأثيرگذار عامل مهمترين كه دهدمي نشان نتايج باشدمي برند به وفاداري
  .پذيردمي صورت آنلاين برند آن از مثبت مصرف تجربه يك داشتن نتيجه در كه است

 
  پژوهششناسي روش
 آن هاييافته تحليل از حاصل نتايج كه آنجائي از است اما كاربردي و ايتوسعه تحقيقات نوع از هدف حيث از حاضر پژوهش

 روش ازنظر پژوهش اين. خواند نيز كاربردي پژوهش يك توانمي را پژوهش اين باشد، گشا راه عمل عرصه در تواندمي
. است ساختاري معادلات سازيمدل بر مبتني مشخص طوربه و همبستگي روش نوع از توصيفي هايپژوهش دسته از پژوهش،
 زياد تعداد به توجه با. باشدمي ديوار و شيپور هايپلتفرم در دوم دست كالاهاي فروشندگان حاضر پژوهش آماري جامعه

 تعداد جامعه زياد تعداد به توجه با و. گرفت خواهد مدنظر پلتفرم دو اين در را تهران شهر فروشندگان تعداد فقط محقق كاربران
 اين در نمونه عنوانبه نفر 357 تعداد مورگان جدول براساس. است شده گرفته نظر در پژوهش جامعه عنوان به نفر هزار 5

 پرسشنامه كردنپخش نحوه همچنين .بود خواهد ساده تصادفي پژوهش اين در گيرينمونه روش. شد خواهند انتخاب پژوهش
 يهاداده. باشديم ياكتابخانه و يدانيم روش از يبيترك ها،داده يگردآور روش. باشدمي الكترونيكي پژوهش اين در

 مرتبط كتب مقالات، شامل ياكتابخانه و ياسناد منابع مطالعه قيطر از پژوهش نيا اتيادب مرور و ينظر يمبان به مربوط
 يگردآور پرسشنامه از استفاده با لازم يهاداده ،اتيادب مرور و ينظر يمبان يبررس از پس. شد استفاده يسيانگل و يفارس
شد و براي  استفاده نيز عاملي تحليل از پژوهش نظري مباني به استناد ضمن ها،طيف ايسازه اعتبار ارزيابي جهت .شد

هاي پراكندگي ميانگين، ميانه) و شاخص( هاي مركزيهاي جمعيت شناختي از آمار توصيفي شامل شاخصتوصيف داده
افزار كه با نرم باشدمي) كشيدگي -چولگي( هاي توزيع مشاهدات(واريانس، انحراف معيار و دامنه تغييرات) و شاخص

spss استفاده از آزمون كولموگروفترتيب كه ابتدا با اينشد. به ها از آمار استنباطي استفادهبراي آزمون فرضيه - 
كه تحليل عاملي تأييدي  plsهاي افزارها با نرمها بررسي شد و سپس براي آزمون فرضيهاسميرنف نرمال بودن توزيع داده
  ن استفاده گرديد.ها از رگرسيوو محتوايي و همچنين تأثير عامل

و  سؤال 36استفاده گرديد كه شامل ) Intissar Abbes et al, 2020( پرسشنامه ازهاي متغيرهاي پژوهش جهت گردآوري داده
) TPR( ثالث شخص شناخت سؤال، شش) PUSE( شده ادراك سودمندي سؤال، چهار) EOU( استفاده سهولت ها شاملمؤلفه
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 رضايت مشتري سؤال، چهار كنندگي سرگرم سؤال، چهار جامعه به تعلق احساس سؤال، سه) SR( فروشنده اعتبار سؤال، سه
)SAT (پلتفرم به وفاداري نيات سؤال، چهار )PLI (برند به وفاداري نيات سؤال، چهار )BLI (براساس و باشد مي سؤال چهار
  ي قرار گرفت.بررس مورد است كرتيل يعامل 5 فيط
  

  هاي پژوهشيافته
. اندشده انتخاب) نفر 216( درصد 5/60 و زن) نفر 141( درصد 5/39 كهدهد نشان مي ي توصيفي مربوط به جنسيتهاافتهي

 در منتخب افراد تعداد بيشترين زن به نسبت مرد دهندگانپاسخ كه باشدمي جنسيت سطحي دو كيفي متغير فراواني توزيع همچنين
 فراواني درصد داراي) سال 30 تا 20( اول گروهكه  دهدنشان مي ي توصيفي مربوط به سنهاافتهي .دهندمي تشكيل را نمونه

 فراواني درصد داراي) سال 50 تا 41( سوم گروه ،)نفر 129( 1/36 فراواني درصد داراي) سال 40 تا 31( دوم گروه ،)نفر 80( 4/22
 متغير فراواني توزيع همچنين. باشدمي) نفر 41( 5/11 فراواني درصد داراي) سال 51 از بالاتر( چهارم گروه و) نفر 107( 5/11

 و فراواني بيشترين داراي بقيه به نسبت) دوم گروه( سال 40 تا 31 سني گروه در دهندگانپاسخ كه باشدمي سن سطحي چند كيفي
نشان  ي توصيفي مربوط به تحصيلاتهاافتهي .باشندمي فراواني مقدار كمترين داراي) چهارم گروه( سال 51 از بالاتر سني گروه
) ديپلم زير و ديپلم( اول گروه كه است شده طراحي پرسشنامه در نمونه در منتخب افراد براي تحصيلي گروه سهدهد كه مي

 داراي) كارشناسي( سوم گروه و) نفر 92( 8/25 فراواني درصد داراي) ديپلم فوق( دوم گروه ،)نفر 51( 3/14 فراواني درصد داراي
) دكتري( پنجم گروه و) نفر 60( 8/16 فراواني درصد داراي) ارشد كارشناسي( چهارم گروه) نفر 119( 3/33 فراواني درصد
 دهندگانپاسخ كه باشدمي تحصيلات سطحي چند كيفي متغير فراواني توزيع همچنين. باشدمي) نفر 35( 8/9 فراواني درصد داراي

) پنجم گروه( دكتري تحصيلات با دهندگانپاسخ و فراواني بيشترين داراي بقيه به نسبت) سوم گروه( كارشناسي تحصيلات با
 اطمينان متغيرها بودننرمال از ابتدا بايد شوند آزمون پژوهش اين هايفرضيه اينكه از قبل .باشندمي فراواني مقدار كمترين داراي
 استفاده اينمونه يك اسميرنوف – كولموگروف آزمون از مطالعه مورد متغيرهاي بودننرمال فرض بررسي براي. شود حاصل
  .اندنرمال غير هاداده اينصورت غير در. باشدمي نرمال متغير باشد بيشتر درصد 05/0 از معناداري سطح كهصورتي در. است شده

  
  پژوهش فرضيات به مربوط متغيرهاي اسميرنوف -كولموگروف نتايج آزمون .1 جدول

 P-value آماره آزمون حجم نمونه متغيرها

 0 196/0 357 استفاده سهولت

 0 216/0 357 شده ادراك سودمندي

 0 176/0 357 ثالث شخص شناخت

 0 184/0 357 فروشنده اعتبار

 0 15/0 357 جامعه به تعلق احساس

  0  215/0 357 كنندگي سرگرم
 0 201/0 357 رضايتمندي

  0  176/0 357 پلتفرم به وفاداري قصد
 0 179/0 357 برند به وفاداري قصد
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بدست آمده است. به  05/0نمايش داده شده است در تمامي موارد مقدار معناداري بزرگتر از ) 1(طور كه در جدول همان
  هستند.نرمال  پژوهشهاي عبارت ديگر توزيع داده

 PLS افزارنرم از استفاده با جزئي مربعات حداقل رويكرد با ساختاري معادلات سازيمدل از پژوهش فرضيات آزمون جهت
. كنيم حاصل اطمينان مدل برازش از ابتدا مدل در موجود متغيرهاي بين روابط بررسي از قبل قسمت اين در. است شده استفاده
  .دهندمي نمايش فرضيات آزمون جهت را PLS افزارنرم بروندادهاي )2( و )1( هايشكل

  

  
  پژوهش هايفرضيه براي t-value معناداري ضرايب .1 نمودار

  

  
  پژوهش هايفرضيه براي مسير ضريب .2 نمودار
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 از استفاده با ساختاري مدل برازش. شودمي استفاده استاندارد ضرايب معيار، از پژوهش ساختاري مدل برازش بررسي براي
  .كرد تأييد را هاآن %95 اطمينان سطح در بتوان تا باشند بيشتر 3/0 از بايد ضرايب اين كه است صورت اين به استاندارد ضرايب

 مقدار ) سه ,1998Chain(. است مدل بهتر برازش از نشان باشد، بيشتر مدل يك زايدرون هايسازه به مربوط 2R مقدار چه هر
 وسيلهبه مدل ساختاري بخش برازش بودن قوي و متوسط ضعيف، مقادير براي ملاك مقدار عنوانبه را 67/0 و 33/0 ،19/0

  گيرد.نظر مي در 2R معيار
  

  تعيين . ضريب2 جدول
 شدت  2R  متغير وابسته

 قوي  671/0  قصد وفاداري به پلتفرم

  قوي  81/0 رضايت مشتري
  قوي  763/0 قصد وفاداري به برند

  قوي  748/0  ميانگين
  
 قابليت بايد هستند، قبول قابل ساختاري بخش برازش داراي كه هاييمدل. سازدمي مشخص را مدل بينيپيش قدرت معيار اين
 و 15/0 ،02/0 مقدار ) سهHensler et al, 2009(. باشند داشته را مدل زايدرون هايسازه به مربوط هايشاخص بينيپيش

  .اندكرده تعريف آن به مربوط زايبرون هايسازه يا سازه قوي و متوسط ضعيف، بينيپيش قدرت دادن نشان براي را 35/0
  

  )2Q( كنندگي بينيپيش كيفيت .3 جدول
 شدت  2Q  متغير وابسته

  قوي  257/0  قصد وفاداري به پلتفرم
  قوي  277/0 رضايت مشتري

  قوي  369/0 قصد وفاداري به برند
  قوي  301/0  ميانگين

 
 استفاده GoF معيار از كند،مي كنترل را ساختاري و گيرياندازه مدل بخش دو هر كه كلي مدل برازش بررسي براي
 .شودمي محاسبه زير فرمول طبق و گرديده ابداع )Tennhaos et al, 2004توسط ( معيار اين. شودمي

ܨܱܩ ൌ ට݈ܽ݊ݑ݉݉݋ܥଓݕݐതതതതതതതതതതതതതതതതതതത ൈ 	ܴଶതതതത= ൌ √0.301 ൈ 	0.748 = 47/0 

 R Squares مقادير ميانگين مقدار نيز Rଶو باشدمي سازه هر اشتراكي مقادير ميانگين نشانه ݏ݁݅ݐ݈݅ܽ݊ݑ݉݉݋ܥآن در كه
 متوسط ضعيف، مقادير عنوان به را 36/0 و 25/0 ،01/0 مقدار سه )Vetzles et al, 2009(. است مدل زايدرون هايسازه

  .اندنموده معرفي GOF براي قوي و
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با استفاده از مدل برازش  GOF مقدار اساس براين كه دهدمي نشان را )2Q( مقادير ميانگين و Rଶ) ميانگين3) و (2( جدول
 .دهدمي نشان را قوي برازش كه 47/0 با است برابر

 ميان روابط بررسي در كه، است ذكر به لازم گردد،مي بررسي رضايت مشتري گريميانجي نقش تحقيق اين در كهآنجايي از
 مستقيم غير اثر كه صورتي در. گيرند قرار بررسي مورد مستقيم غير و مستقيم اثرات بايستي ميانجي متغير نقش وجود با متغيرها
 از بزرگتر طريق اين از آمده دست به معناداري عدد چنانچه. شودمي پذيرفته ميانجي متغير ايواسطه نقش باشد، مستقيم اثر از بيشتر
  .است شده ارائه )4جدول ( در نتايج خلاصه. شودمي تائيد صفر مقابل فرض و رد صفر فرض باشد 96/1 مطلق قدر

  
  سوبل آزمون نتايج .4جدول 

  فرضيه
ضريب تخمين 
غير استاندارد 
 مسير اول

ضريب تخمين 
استاندارد مسير 

 دوم

خطاي 
استاندارد 
مربوط به 
 مسير اول

خطاي 
استاندارد 
مربوط به 
 مسير دوم

Z نتيجه

پلتفرم  وفاداري نيات استفاده بر سهولت ريتأث
 رضايت ميانجيگري توسط و) شيپور و ديوار(

  مشتري
 تأييد  1/5  072/0  052/0  61/0  54/0

 و ديوار(پلتفرم  از شده درك تأثير سودمندي
 ميانجيگري توسط رفتاري نيات بر) شيپور

 مشتري رضايت

 تأييد 01/6  069/0  062/0  67/0  64/0

 بر) شيپور و ديوار(پلتفرم  سرگرمي تأثير جنبه
 ميانجيگري توسط پلتفرم وفاداري نيات

 مشتري رضايت

 تأييد 05/6  065/0  063/0  68/0  61/0

 جامعه يك براي جامعه به تعلق تأثير حس
 پلتفرم رفتاري نيات بر) شيپور و ديوار(پلتفرم 

 مشتري رضايت ميانجيگري توسط

 تأييد 05/5  066/0  064/0  61/0  55/0

 و ديوار(پلتفرم  در فروشنده تأثير اعتبار
 توسط پلتفرم رفتاري اهداف بر )شيپور

 رضايت مشتري ميانجيگري

 تأييد  1/5  061/0  057/0  6/0  49/0

 و ديوار(پلتفرم  ثالث شخص تأثير شناخت
 توسط پلتفرم رفتاري اهداف بر ،)شيپور

  مشتري رضايت ميانجيگري
 تأييد09/6 066/0 06/0 64/0 66/0

  
 مشتري، رضايت ميانجي توسط و) شيپور و ديوار( پلتفرم وفاداري نيات بر استفاده سهولت تأثير مستقيم غير مسيرهاي تعيين براي
 پلتفرم سرگرمي جنبه تأثير مشتري، رضايت ميانجي توسط رفتاري نيات بر) شيپور و ديوار( پلتفرم از شده درك سودمندي تأثير
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 و ديوار( پلتفرم جامعه يك براي جامعه به تعلق حس تأثير رضايت مشتري، ميانجي توسط پلتفرم وفاداري نيات بر) شيپور و ديوار(
 رفتاري اهداف بر) شيپور و ديوار( پلتفرم در فروشنده اعتبار تأثير ميانجي رضايت مشتري، توسط پلتفرم رفتاري نيات بر) شيپور
 ميانجي توسط پلتفرم رفتاري اهداف بر ،)شيپور و ديوار( پلتفرم ثالث شخص شناخت تأثير رضايت مشتري، ميانجي توسط پلتفرم

 جدول. شد استفاده spss 25افزار نرم روي ) برPricher & Hiz, 2008( ماكروي برنامه در استراپ بوت روش از رضايت مشتري
  .دهدمي نشان الگو مستقيم غير مسيرهاي براي را استراپ بوت نتايج )5(

  
  مستقيم غير مسيرهاي براي استراپ بوت نتايج .5 جدول

خطاي  سوگيري  بوت  داده  مسير
  استاندارد

حد 
  حد بالا  پايين

 و ديوار(پلتفرم  وفاداري نيات استفاده بر تأثير سهولت
 مشتري ميانجيگري رضايت توسط و) شيپور

3242/0 3252/0 001/0  7868/0  2187/0 3365/0 

 بر) شيپور و ديوار(پلتفرم  از شده درك تأثير سودمندي
 مشتريرضايت  ميانجيگري توسط رفتاري نيات

2120/0 2140/0 002/0  06459/0  2289/0 3784/0 

 وفاداري نيات بر) شيپور و ديوار(پلتفرم  سرگرمي تأثير جنبه
 مشتري گريميانجي توسط پلتفرم

2029/0 2039/0 001/0  05578/0  2145/0 3978/0 

 و ديوار(پلتفرم  جامعه يك براي جامعه به تعلق تأثير حس
رضايت  ميانجيگري توسط پلتفرم رفتاري نيات بر) شيپور

 مشتري

3020/0 3025/0 0005/0  04798/0  1178/0 3645/0 

 اهداف بر )شيپور و ديوار(پلتفرم  در فروشنده تأثير اعتبار
 مشتريرضايت  ميانجيگري توسط پلتفرم رفتاري

3550/0 3565/0 0015/0  03579/0  1024/0 3989/0 

 بر ،)شيپور و ديوار(پلتفرم  ثالث شخص تأثير شناخت
 2989/0 1122/0  04976/0  0008/0 3240/0 3232/0  مشتري رضايت ميانجيگري توسط پلتفرم رفتاري اهداف

  
 و ديوار( پلتفرم وفاداري نيات بر استفاده سهولت تأثير مستقيم غير مسيرهاي اطمينان فاصله پايين و بالا حد )5( جدول به توجه با

 توسط رفتاري نيات بر) شيپور و ديوار( پلتفرم از شده درك سودمندي تأثير مشتري، رضايت ميانجيگري توسط و) شيپور
 رضايت ميانجيگري توسط پلتفرم وفاداري نيات بر) شيپور ديوار و( پلتفرم سرگرمي جنبه تأثير مشتري، رضايت ميانجيگري
 رضايت ميانجيگري توسط پلتفرم رفتاري نيات بر) شيپور و ديوار( پلتفرم جامعه يك براي جامعه به تعلق حس تأثير مشتري،
 شناخت تأثير مشتري، رضايت ميانجيگري توسط پلتفرم رفتاري اهداف بر) شيپور و ديوار( پلتفرم در فروشنده اعتبار تأثير مشتري،
 سطح. گيردنمي بر در را صفر مشتري، رضايت ميانجيگري توسط پلتفرم رفتاري اهداف بر ،)شيپور و ديوار( پلتفرم ثالث شخص
 اين از بيرون صفر اينكه به توجه با. باشدمي 1000 استراپ بوت مجدد گيرينمونه تعداد و درصد 95/0 اطمينان فاصله اين اطمينان
  .باشدمي دارمعني متغيرها مستقيم غير رابطه گيرد،مي قرار فاصله
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  )ايران در شيپور و ديوار پلتفرم مطالعه

  بحث و نتيجه گيري
 904/0 مقدار به كه برند وفاداري نيات و) شيپور و ديوار( پلتفرم از استفاده سهولت بين متغير مسير نتايج فرضيه اول نشان داد ضريب

 مثبت تأثير برند وفاداري نيات بر) شيپور و ديوار( پلتفرم از استفاده سهولت: گفت توانمي است 032/10 مقدار به t آماره همچنين و
 مقدار به t آماره همچنين و 911/0 مقدار به كه برند به نسبت وفاداري نيات ومشتري  رضايت بين متغير مسير ضريب. دارد
 متغير مسير ضريب دارد برند به نسبت وفاداري نيات بر مثبتي تأثير) شيپور و ديوار(مشتري  رضايت: گفت توانمي است 669/10
 رضايت: گفت توانمي است 161/5 مقدار به t آماره همچنين و /606 مقدار به كه پلتفرم وفاداري نيات و مشتري رضايت بين

 و ديوار( پلتفرم وفاداري نيات بر مستقيمي مثبت تأثير استفاده، سهولت بنابراين. دارد پلتفرم وفاداري نيات بر مثبتي تأثيرمشتري 
 ,Abbes et al( نتايج با پژوهش اين نتايج .دارد مستقيمي غير مثبت تأثير ،مشتري رضايت ميانجيگري توسط و دارد) شيپور

 و دوم دست كالاهاي خريد در آنلاين مجدد توزيع مشاركتي هايپلتفرم نقش به خود تحقيق ها درآن دارد؛ مطابقت و) 2020
 تأثير شناخت و برندها براي مجدد توزيع مشاركتي هايپلتفرم اثرات شناسايي تحقيق اين از هدف. پرداختند برند وفاداري
 كالاي آنلاين صورت به قبلاً كه نفر 214 بين در كمي مطالعه يك. باشدمي رفتاري نيات در هاآن بيروني و دروني هايويژگي
 در را خود تأثير مجدد، توزيع مشاركتي هايپلتفرم به وفاداري نيات كه دهدمي نشان نتايج. شد انجام بودند، كرده خريد دوم دست
 Thi( .دارد برند به وفاداري نيات بر مشتري از رضايت تأثير در ميانجي نقش پلتفرم، به وفاداري نيات. دارد برند به وفاداري نيات

Doan, 2020( فاكتور چهار پژوهش اين در كه. پرداخت ويتنام مشتريان آنلاين خريد بر مؤثر فاكتورهاي بررسي به پژوهشي در 
 اينمونه در آمده دست به تجربي نتايج و داد قرار بررسي مورد اجتماعي نفوذ و كنندهتسهيل شرايط تلاش، انتظار عملكرد، انتظار

 بدست نتايج براساس. دهدمي نشان آنلاين خريد قصد بر را كنندهتعيين عوامل همزمان و معنادار آماري تأثير معتبر مصاحبه 204 از
 را تأثير ضريب بيشتر اجتماعي نفوذ و عملكرد انتظار ها،آن بين در. دارند را آنلاين خريد قصد بر داريمعني تأثير عوامل اين آمده
 را بازاريابي هاياستراتژي و بخشند بهبود را خود شرايط تا كندمي فراهم آنلاين هايشركت براي را راهنمايي هايافته اين. داشتند

  .دهند ارائه راحتي و استفاده سهولت كارايي، كردنبرجسته منظوربه
 به كه برند وفاداري نيات و) شيپور و ديوار( پلتفرم يك از شده درك سودمندي بين متغير مسير نتايج فرضيه دوم نشان داد ضريب

 تأثير) شيپور و ديوار( پلتفرم يك از شده درك سودمندي: گفت توانمي است 443/11 مقدار به t آماره همچنين و 961/0 مقدار
 مقدار به كه برند به نسبت وفاداري نيات مشتري و رضايت بين متغير مسير ضريب دارد برند وفاداري نيات بر مستقيمي و مثبت
 وفاداري نيات بر مثبتي تأثير) شيپور و ديوار( مشتري رضايت: گفت توانمي است 669/10 مقدار به t آماره همچنين و 911/0
 همچنين و 606/0 مقدار به كه پلتفرم وفاداري نيات و) شيپور و ديوار( مشتري رضايت بين متغير مسير ضريب دارد برند به نسبت
 بنابراين. دارد پلتفرم وفاداري نيات بر مثبتي تأثير) شيپور و ديوار(مشتري  رضايت: گفت توانمي است 161/5 مقدار به t آماره

 مشتري تأثير رضايت ميانجيگري توسط و دارد رفتاري نيات بر مستقيم مثبت تأثير) شيپور و ديوار( پلتفرم از شده درك سودمندي
) Abdolali Pour, 2020( و )Thi Doan, 2020(و ) Abbes et al, 2020( نتايج با پژوهش اين نتايج .دارد مستقيم غير مثبت

 وفاداري و آنلاين توزيع مشاركتي هايپلتفرم نقش بر مروري عنوان با خود تحقيق ) درAbdolali Pour, 2020( دارد؛ مطابقتو 
 بيروني و دروني هايويژگي تأثير مرور و آنلاين توزيع مشاركتي هايپلتفرم اثرات شناسايي تحقيق اين از هدف. پرداخت برند به
 مكرر تعامل آنلاين برندهاي موفقيت روي تأثيرگذار عامل مهمترين كه دهدمي نشان نتايج باشدمي برند به وفاداري در هاآن

  پذيرد.مي صورت آنلاين برند آن از مثبت مصرف تجربه يك داشتن نتيجه در كه است برند با كاربران
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  )ايران در شيپور و ديوار پلتفرم مطالعه

 481/0 مقدار به كه دارد برند وفاداري نيات و) شيپور و ديوار( پلتفرم سرگرمي جنبه متغير مسير نتايج فرضيه سوم نشان داد ضريب
 نيات بر مستقيمي و مثبت تأثير) شيپور و ديوار( پلتفرم سرگرمي جنبه: گفت توانمي است 179/6 مقدار به t آماره همچنين و

 به t آماره همچنين و 911/0 مقدار به كه برند به نسبت وفاداري نيات و مشتري رضايت بين متغير مسير ضريب. دارد برند وفاداري
 مسير ضريب دارد برند به نسبت وفاداري نيات بر مثبتي تأثير) شيپور و ديوار( مشتري رضايت: گفت توانمي است 669/10 مقدار
 است 161/5 مقدار به t آماره همچنين و 606/0 مقدار به كه پلتفرم وفاداري نيات و) شيپور و ديوار( مشتري رضايت بين متغير
 و ديوار( پلتفرم سرگرمي جنبه بنابراين. دارد پلتفرم وفاداري نيات بر مثبتي تأثير) شيپور و ديوار( مشتري رضايت: گفت توانمي

 اين نتايج .دارد مستقيم غير و مثبت تأثير مشتري رضايت ميانجيگري توسط و دارد مثبت تأثير پلتفرم وفاداري نيات بر) شيپور
 Saeid( دارد؛ مطابقت) و Abdolali Pour, 2020( و )Saeid Niya et al, 2016(و ) Abbes et al, 2020( نتايج با پژوهش

Niya et al, 2016 (هدف. پرداختند برند به وفاداري و اعتماد بر اجتماعي هايرسانه بر مبتني برند جامعه تأثير پيامدهاي بررسي به 
 آگاهي متغيرهاي از استفاده با برند وفاداري و براعتماد اجتماعي، هايرسانه بر مبتني برند جوامع تأثير بررسي پژوهش، اين
 رو، پيش يمطالعه. باشدمي برند آنلاين جوامع در ارزش خلق هايفعاليت و) برند جوامع اصلي شاخصه( شدهگذاشته اشتراكبه

 افزارهاينرم از هافرضيه تست براي و توزيع پرسشنامه 406 پژوهش، هايفرضيه آزمون براي. است پيمايشي - توصيفي پژوهشي
 اجتماعي، هايرسانه بر مبتني برند جوامع از استفاده كه دهدمي نشان نتايج. است گرديده استفاده ايموس و اساسپياس آماري
 از توانمي و گردد؛مي اعضا بين در باشد،مي برندي جوامع اصلي عناصر از يكي كه شده،گذاشته اشتراكبه آگاهيِ ارتقاي سبب
 مديريت اجتماعي، سازيشبكه شامل آنلاين برند يجامعه ارزش خلق هايفعاليت ايجاد در شده،گذاشته اشتراكبه آگاهيِ اين
 بر برند، آنلاين جوامع بستر در ارزش خلق هايفعاليت تأثير هرچند. كرد استفاده برند، از استفاده و جامعه، تعامل گذاري،تأثير

  .شد تأييد برند به وفاداري بر برند، به اعتماد اما تأثير نگرفت؛ قرار تأييد مورد برند به اعتماد
 كه برند وفاداري نيات و) شيپور و ديوار( پلتفرم جامعه يك به اجتماعي تعلق حس متغير مسير چهارم نشان داد ضريبنتايج فرضيه 

) شيپور و ديوار( پلتفرم جامعه يك به اجتماعي تعلق حس: گفت توانمي است 104/0 مقدار به t آماره همچنين و 878/0 مقدار به
 مقدار به كه برند به نسبت وفاداري نيات و مشتري رضايت بين متغير مسير ضريب. دارد برند وفاداري نيات بر مستقيمي و مثبت تأثير
 وفاداري نيات بر مثبتي تأثير) شيپور و ديوار( مشتري رضايت: گفت توانمي است 669/10 مقدار به t آماره همچنين و 911/0
 همچنين و 606/0 مقدار به كه پلتفرم وفاداري نيات و) شيپور و ديوار( مشتري رضايت بين متغير مسير ضريب دارد برند به نسبت
 حس بنابراين .دارد پلتفرم وفاداري نيات بر مثبتي تأثير) شيپور و ديوار( مشتري رضايت: گفت توانمي است 161/5 مقدار به t آماره
 ميانجيگري توسط و دارد مستقيم و مثبت تأثير پلتفرم رفتاري نيات بر) شيپور و ديوار( پلتفرم جامعه يك براي جامعه به تعلق

 Ghasemiyan(و ) Abbes et al, 2020( نتايج با پژوهش اين نتايجدارد.  مستقيم غير و مثبت تأثير مشتري رضايت

Shagerdi et al, 2018( دارد؛ مطابقت )Ghasemiyan Shagerdi et al, 2018( عجين طريق از برند به وفاداري بررسي به 
 از برند به وفاداري بررسي حاضر پژوهش هدف. پرداختند) اينستاگرام كاربران: مطالعه مورد( آنلاين برند جوامع در مشتري شدن
 را اجتماعي شبكه با و برند با مشتري ارتباط راستا اين در. است آنلاين اجتماعي هايشبكه در برند با مشتريان شدن عجين طريق

 رفتاري و عاطفي شناختي، شدن عجين بعد سه همچنين كردند؛ لحاظ مجازي فضاي در برند با شدن عجين نيازهايپيش عنوانبه
 مشتريان هرچه كه داد نشان برند با مشتريان شدن عجين بر برند - مشتريان ارتباط فرضيه نتايج. قرار دادند مورد بررسي را مشتريان
. شد خواهند عجين اجتماعي شبكه در برند با ايفزاينده طوربه باشند، داشته برند به نسبت بيشتري هويت احساس و اعتماد رضايت،
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 در نهايت،. شد تأييد اجتماعي هايشبكه در برند با مشتريان شدن عجين بر اجتماعي شبكه با مشتريان ارتباط مثبت تأثير همچنين
  .دارد مستقيم و مثبت تأثير برند به مشتريان وفاداري بر آنلاين اجتماعي شبكه در برند با مشتريان شدن عجين كه داد نشان نتايج

 مقدار به كه برند به وفاداري نيات و ،)شيپور و ديوار( پلتفرم در فروشنده اعتبار متغير مسير نتايج فرضيه پنجم نشان داد ضريب
 نيات بر مثبتي مستقيم اثر ،)شيپور و ديوار( پلتفرم در فروشنده اعتبار: گفت توانمي است 177/9 مقدار به t آماره همچنين و 761/0

 به t آماره همچنين و 911/0 مقدار به كه برند به نسبت وفاداري نيات و مشتري رضايت بين متغير مسير دارد ضريب برند به وفاداري
 مسير ضريب دارد برند به نسبت وفاداري نيات بر مثبتي تأثير) شيپور و ديوار( مشتري رضايت: گفت توانمي است 669/10 مقدار
 است 161/5 مقدار به t آماره همچنين و 606/0 مقدار به كه پلتفرم وفاداري نيات و) شيپور و ديوار( مشتري رضايت بين متغير
 و ديوار( پلتفرم در فروشنده اعتبار بنابراين دارد پلتفرم وفاداري نيات بر مثبتي تأثير) شيپور و ديوار( مشتري رضايت: گفت توانمي

 اين نتايج .دارد مشتري رضايت ميانجيگري توسط مستقيمي غير مثبت اثر و دارد پلتفرم رفتاري اهداف بر مثبتي مستقيم اثر ،)شيپور
 تحقيق در) Abbes et al, 2020( دارد؛ مطابقت )Ghasemiyan et al, 2018(و ) Abbes et al, 2020( نتايج با پژوهش

 اين از هدف. پرداختند برند وفاداري و دوم دست كالاهاي خريد در آنلاين مجدد توزيع مشاركتي هايپلتفرم نقش عنوان با خود
 نيات در هاآن بيروني و دروني هايويژگي تأثير شناخت و برندها براي مجدد توزيع مشاركتي هايپلتفرم اثرات شناسايي تحقيق
 نتايج. شد انجام بودند، كرده خريد دوم دست كالاي آنلاين صورت به قبلاً كه نفر 214 بين در كمي مطالعه يك. باشدمي رفتاري
 به وفاداري نيات. دارد برند به وفاداري نيات در را خود تأثير مجدد، توزيع مشاركتي هايپلتفرم به وفاداري نيات كه دهدمي نشان

  دارد. برند به وفاداري نيات بر هاپلتفرم خدمات تجربه از رضايت تأثير در ميانجي نقش پلتفرم،
 مقدار به كه برند به وفاداري نيات و ،)شيپور و ديوار( پلتفرم ثالث شخص شناخت متغير مسير نتايج فرضيه ششم نشان داد ضريب

 مثبت مستقيم اثر يك ،)شيپور و ديوار( پلتفرم ثالث شخص شناخت: گفت توانمي است 141/5 مقدار به t آماره همچنين و 415/0
 همچنين و 911/0 مقدار به كه برند به نسبت وفاداري نيات مشتري و رضايت بين متغير مسير ضريب دارد برند به وفاداري نيات بر

 دارد برند به نسبت وفاداري نيات بر مثبتي تأثير) شيپور و ديوار(مشتري  رضايت: گفت توانمي است 669/10 مقدار به t آماره
 توانمي است 161/5 مقدار به t آماره همچنين و 606/0 مقدار به كه پلتفرم وفاداري نيات و مشتري رضايت بين متغير مسير ضريب
 اثر يك ،)شيپور و ديوار( پلتفرم ثالث شخص شناخت بنابراين. دارد پلتفرم وفاداري نيات بر مثبتي تأثير مشتري رضايت: گفت
 با تحقيق اين نتايج .دارد مشتري رضايت ميانجيگري توسط مثبت مستقيم غير اثر يك و دارد پلتفرم رفتاري اهداف بر مثبت مستقيم
 ,Ghaforiyan Shagerdi et al( دارد؛ مطابقت )Saeid Niya et al, 2016() و Ghaforiyan Shagerdi et al, 2017نتايج (

. پرداختند كنندگانمصرف خريد قصد و برند وفاداري بر اجتماعي هايشبكه بازاريابي تأثير عنوان با خود تحقيق ) در2017
 حاضر پژوهش آماري جامعة. است پيمايشي توصيفي ها،داده آوريجمع شيوة نظر از و كاربردي هدف، نظر از حاضر پژوهش
 5 براساس گيرينمونه روش. است 94 سال در مشهد در... و بوكفيس توييتر، اينستاگرام، اجتماعي هايشبكه عضو كاربران شامل

 كه ايپرسشنامه طريق از هاداده آوريجمع. شد مشخص نفر 240 نمونه تعداد بنابراين است؛ تحقيق هايگويه كل تعداد برابر 10 تا
 براي. شد داده برگشت پرسشنامه 264 هاآن بين از و شد انجام بود، شده توزيع اجتماعي هايشبكه عضو كاربران از نفر 300 بين

 آماري هاييافته. است شده انجام ليزرل افزارنرم با ساختاري معادلات يابيمدل روش از هافرضيه آزمون و هاداده وتحليلتجزيه
 قصد بر) آنلاين جوامع آنلاين، تبليغات الكترونيكي، دهانبهدهان بازاريابي( اجتماعي هايشبكه ابعاد دهدمي نشان پژوهش اين

 دارد. تأثير برند به وفاداري و خريد
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 مورد(بررسي تاثير ويژگي هاي پلتفرم هاي كالاي دست دوم بر قصد و نيات وفاداري به برند با نقش ميانجي رضايت مشتري ، كيومرث آريا ،آيه ميرزايي ازندرياني
  )ايران در شيپور و ديوار پلتفرم مطالعه

 داده قرار هم با مختلف برندهاي محصولات مقايسه جهت پلتفرم در قسمتيكه  شوديمكه پيشنهاد  با توجه به پژوهش حاضر
 تصويري گزارشات ارائه و آزمايي راستي طريق از پلتفرم در برندها كيفيت مورد در شده ارائه اطلاعات درستي و شود و صحت

 هاآن به آنلاين پاسخگويي و برند هر به مختص مشتريان پيشنهادهاي براي پلتفرم صفحه از قسمتي شود و تضمين مشتريان براي
  شود. داده قرار برند به نسبت مشتريان شكايات ثبت منظور به پلتفرم در قسمتي هم شود و داده قرار
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Abstract 
The purpose of the present research is to investigate the impact of social 
media marketing on brand loyalty with the mediating role of trust and 
equity of the brand in Isfahan Bank Mellat branches. This research is 
applicable in terms of purpose, and correlative in terms of research method, 
and required data have been collected by using questionnaire and survey 
method. The statistical population of this research is the clients of Isfahan 
Bank Mellat branches. 384 acceptable samples were collected by simple 
random sampling method. Four social media marketing questionnaires with 
11 questions, brand trust with 10 questions, brand special value with 16 
questions, and brand loyalty with 15 questions were used as data collection 
tools. Data analysis was done using structural equation modeling and PLS 
software, and the research results show that social media marketing has an 
effect on brand loyalty with the mediating role of trust and brand equity. 
That is, if the bank tries to create content in the virtual space through which 
attracts the attention on those platforms and encourage the readers to share 
it among social media,, the loyalty of the bank's customers will improve. 
The bank should spread its advertisements through the virtual space and 
attract the attention of the audience, as a result, trust in the brand will 
improve. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Today, a large number of users with different goals have joined virtual social networks and 
engage in various activities (Barreto, 2014). Organizations, either small or large, have entered 
social media and are slowly trying to discover its benefits (Bakeri, 2020). They have used 
Twitter, created fan pages on Facebook, posted videos on YouTube, and perhaps even created 
websites in the late 20th century (Zhang & Liu, 2021). Organizations today feel that the 
Social media are and will be a means of business (Naeem, 2021). 
The main goal of social media marketing is to create a business based on customer orientation 
and the credibility of a company in order to develop and manage work (Kim, 2012). No one 
can claim that there are only advantages and benefits in the field of social media marketing. 
Rather, in social media marketing, like all aspects of life, there are advantages and 
disadvantages together and side by side (Rosen, 2013). However, in our country, social 
networks have not been able to find their desired place in people's lives, and after all, culture 
creating in this field has not been done, and producers of products and services cannot make 
proper use of these networks. This issue has become the main problem in creating trust and 
loyalty of customers to the brand in social networks. In e-commerce, trust is considered the 
most important success factor. It should be said that according to previous studies, the 
recommendations of acquaintances and online opinions of consumers (word of mouth 
advertising) are the most reliable type of advertising in the world and the most important 
source of information for purchasing decisions. Many researchers consider the power of the 
internet as a social structure in creating and increasing brand trust and loyalty. It is argued that 
brand community in social networks increases brand loyalty through increasing brand trust. 
By increasing the capabilities of social networks, trust in the brand and then loyalty to the 
brand increases; therefore, brand trust plays a mediating role. 
According to the mentioned materials, the main problem of the research is whether social 
media marketing has an effect on brand loyalty with the mediating role of trust and special 
value of the brand in Bank Mellat branches of Isfahan. 
 
Theoretical framework 
A social network is a social structure made up of groups - generally individual or 
organizational - which are connected by one or more types of dependencies. Social networks 
in the context of a complex information society depict the effective functioning of the 
network (convergence) and with a more detailed look, society is a combination of multiple 
networks: inter-organizational networks, intra-organizational networks, personal networks, 
computer networks, and furthermore, cross-border networks and information flows through 
these highways (Zhang & Liu, 2021). 
Brand equity has been defined in different ways for different purposes. But so far, no common 
consensus has been reached. The concept of brand equity has been the subject of a large 
number of studies, has been examined from different perspectives, and is often described as 
the value that a brand gives to a product (Rezaeian, M., Asgar, 2021; Shams Lahroudi, 2018) 
According to Aker, brand loyalty is one of the foundations of brand equity, and many factors 
play a role in creating this loyalty, one of the main of which is the experience of using the 
brand (Song, 2012). Oliver defines brand loyalty as a consumer's strong commitment to 
purchase or reuse a brand regularly in the future. 
Fukuyama (1995) defines brand trust as: an expectation that arises from inside of an orderly, 
honest community with cooperative behaviors based on commonly shared norms, on the part 
of community members. He believes that the industrial revolution has played a significant 
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role in the importance of trusting the brand to recognize and understand business behaviors 
such as marketing. 
Mirzaee Azandariani and Arya (2022) conducted a research titled investigating the impact of 
the characteristics of second-hand goods platforms on brand loyalty intentions with the 
mediating role of customer satisfaction (the study of Divar and Sheipour platform in Iran). 
Research findings showed that ease of use has a positive and indirect effect on brand loyalty 
intentions with a mediating role of customer satisfaction, perceived usefulness has a positive 
and indirect effect on brand loyalty intentions with a mediating role of customer satisfaction, 
and the entertainment aspect has a positive and indirect effect on Brand loyalty intentions 
with the mediating role of customer satisfaction, and the sense of belonging to a community 
has a positive and indirect effect on the intention of brand loyalty with the mediating role of 
customer satisfaction, and seller credibility has a positive and indirect effect on the intention 
of loyalty to the brand whit a mediating role of customer satisfaction, and the recognition of a 
third party has a positive and indirect effect on the intentions of brand loyalty with the 
mediating role of customer satisfaction. 
Farzin et al. (2020) conducted a study with the aim of investigating the effect of brand equity 
from the consumer's point of view on brand satisfaction and loyalty in the wood and paper 
industries of Mazandaran province. The results of the research showed that there is a positive 
and significant effect between the dimensions of brand equity and consumer satisfaction 
(except for employee behavior and brand awareness) and brand loyalty (except for ideal self-
concept and brand identity) and also between consumer satisfaction and brand loyalty is a 
positive and significant effect. 
 
Research methodology 
The research method is descriptive-correlative in nature and applicable in terms of purpose. 
The statistical population of this research is the clients of Isfahan Bank Mellat branches and 
simple random sampling method was used and 384 acceptable samples were collected. In 
order to collect data related to the variables, four social media marketing questionnaires were 
used with 11 questions, brand trust with 10 questions, brand equity with 16 questions, and 
brand loyalty with 15 questions; and based on a 5-point Likert scale (completely agree to 
completely disagree). 
 
Research findings 
Structural equations and PLS were used to investigate the research hypothesis and data 
analysis, and the results showed that social media marketing has an effect on brand loyalty 
with the mediating role of trust and brand equity in Isfahan Bank Mellat branches. Social 
media marketing has an effect on brand loyalty in Isfahan Bank Mellat branches. Social media 
marketing has an effect on brand trust in Isfahan Bank Mellat branches. Social media 
marketing has an effect on brand equity in Isfahan Bank Mellat branches. Brand trust has an 
effect on brand loyalty in Isfahan Bank Mellat branches. Brand equity has an effect on brand 
loyalty in Isfahan Bank Mellat branches. Social media marketing has an effect on brand 
loyalty with the mediating role of brand trust in Isfahan Bank Mellat branches. Social media 
marketing has an effect on brand loyalty with the mediating role of brand value in Isfahan 
Bank Mellat branches. All factor loading coefficients are greater than 0.4, which shows that 
this model is suitable. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of investigating the impact of social media 
marketing on brand loyalty with the mediating role of trust and brand value in Isfahan Mellat 
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Bank branches. The results of this research corresponds with the results of research findings 
of Frzin et al. (2020); Shirkhodaei (2017); Imran Khan et al. (2017). If the bank tries to create 
content in cyber space through which can attract the attention of the audience on those 
platforms and encourage readers to share it among social media, the loyalty of the bank's 
customers as a result, will improve. The bank should spread its advertisements through the 
virtual space and attract the attention of the audience, as a result, trust in the brand will 
improve. 
According to the present research, it is suggested that the bank employees have sufficient 
knowledge and information about the services to provide to the customers. The employees 
solve the problems faced by the customers regarding the services in the best way; follow up 
and respond to the requests of the customers regarding the services quickly and in different 
ways such as phone, email, etc.; provide a platform so that customers can fully use the bank's 
services anywhere and at any time of the day or night; and by improving the level of value 
and the mental image of the brand of services and the quality level of relations with 
customers, provide the possibility of strengthening customer satisfaction, which ultimately 
leads to customer loyalty. 
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و ارزش ويژه برند در شعب بانك ملت اصفهان است.روش تحقيق حاضر، از نظر هدف، كاربردي بوده و بر 

هاي مورد نياز تحقيقي همبستگي است كه با بكارگيري ابزار پرسشنامه و روش پيمايشي دادهحسب روش 
آوري شده است. جامعه آماري اين پژوهش، مراجعين شعب بانك ملت اصفهان مي باشد و از روش جمع

ابزار  آوري گرديد.نمونه قابل قبول جمع 384نمونه گيري به روش تصادفي ساده استفاده گرديده و تعداد 
سوالي،ارزش 10سوالي،اعتماد به برند11ها چهار پرسشنامة بازار يابي رسانه هاي اجتماعي آوري دادهجمع
ها با استفاده از مدل سازي استفاده شد.تجزيه و تحليل داده 15سوالي و وفاداري به برند  16ي برندويژه

ان مي دهد كه بازاريابي رسانه هاي انجام شده و نتايج پژوهش نش  PLSمعادلات ساختاري ونرم افزار
اجتماعي بر وفاداري به برند با نقش ميانجي اعتماد و ارزش ويژه برند تاثير دارد. يعني اگر بانك براي ايجاد 

ها جلب و محتوا در فضاي مجازي تلاش كند و به واسطه آن بتوانند توجه مخاطبين را در آن پلتفرم
هاي اجتماعي كنند،در نتيجه وفاداري مشتريان ري آن در بين رسانهگذاخوانندگان را تشويق به اشتراك

بانك بهبود مي يابد. بانك ازطريق فضاي مجازي تبليغات خودرا گسترش دهد توجه مخاطبين را جلب 
  .كند،در نتيجه اعتماد به برند بهبود مي يابد

  

). بررسي تاثير بازاريابي رسانه هاي اجتماعي بر 1400اصغر. ( ،كوثري،كرهاني, مهدي،زهرا ،يزداني كچوئي :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
- 57 ):2(1, فصلنامه مديريت كسب و كار و كارآفريني ).وفاداري به برند با نقش ميانجي اعتماد و ارزش ويژه برند (مورد مطالعه: شعب بانك ملت اصفهان

39 .  
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  برند يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يرتاث يبررس، اصغر كوثري ،مهدي كرهاني ،زهرا يزداني كچوئي
  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

  مقدمه
اجتماعي  يهابه خود گرفته است. رسانه يااجتماعي مجازي، روابط انسانها در اينترنت شكل تازه يهابا ظهور شبكه

تعامل افراد  هاييوهها، شديگر ارتباطات كامپيوتر محور را با يكديگر ادغام كرده و به تبع آن چشم انداز رسانه اشكال
امروزه شمار كثيري از كاربران با اهداف  ).Rosen et al;,2013اند (كاربران را دگرگون ساخته و تأمين نيازهاي
ها سازمان ).,2014Barretoپردازند (يگوناگون م هاييتفعال اجتماعي مجازي عضو شده و به يهامختلف در شبكه

اند و سعي دارند آرام آرام فوايد آن را كشف كنند اجتماعي وارد شده يهاچه كوچك و چه بزرگ در رسانه
)Bakeri,2020(اند و در طرفداران خود را ايجاد كرده يهااند، در فيس بوك صفحهفاده كردهتها از توييتر اس. آن

ها ) سازمان(Zhang & Liu, 2021 انداند و شايد در اواخر قرن بيستم وب سايت ساختهيوتيوب فيلم ويدئويي گذاشته
و آنها  ) ,2021Naeem(ارت هستند و خواهند بود براي تج اييلهوس1اجتماعي  يهاكه رسانه كننديامروزه احساس م

اجتماعي از طريق تبليغات و بازاريابي،  يها. رسانه)Gallauter, J., Ransbotham, 2010بايد بر اين موج سوار شوند (
ديگر نيز به رشد تعداد كاربران آن  هاييتتوانايي جذب مخاطبان خود را بسيار بالا برده و افزايش همكاري با سا

به اين ترتيب، صرف هزينه براي بازاريابي پاداشي به جز توسعه مستمر در حوزه  ).Chang, 2012كند (يكمك م
صحيح كسب و كار باعث رونق و  يريت) مد(Zhang & Liu, 2021 تبليغات تجاري اينترنتي در پي نخواهد داشت

  ).(Bruno et al,2016 شوديعدم توجه به آن باعث خسران كار م
اجتماعي به يك صنعت  يها، و رسانهباشندياجتماعي بخشي جدايي ناپذير از جامعه مدرن م يهادر حال حاضر، رسانه

به طور مؤثر در خصوص كسب و كار از 4و اچ پي 3، مايكروسافت 2بزرگي مانند دل يهااند. شركتبزرگ تبديل شده
و تعداد زيادي از  دهنديرا نيز به اين موضوع اختصاص م ياو بودجه كنندياجتماعي استفاده م يهابازاريابي رسانه

اجتماعي، يك استراتژي  يهادر واقع بازاريابي رسانه ).,2014Barretoدهند (يكاركنان را در اين خصوص تعليم م
 ,Zhang & Liu گردديكه باعث كسب و كار در سازمان و رسيدن به جامعه هدف م باشديرنتي مبازاريابي اينت

اجتماعي براي متقاعد كردن مصرف  يهااجتماعي شامل: تلاشي براي استفاده از رسانه يهارسانه يابي) بازار(2021
هدف  ).,2011Muntinga et alباشد (يكنندگان يك شركت، براي استفاده از محصولات و يا خدمات ارزشمند م

اجتماعي ايجاد يك كسب و كار بر پايه مشتري مداري و اعتبار يك شركت به منظور توسعه  يهااصلي بازاريابي رسانه
اجتماعي فقط  يهاادعا كند كه در عرصه بازاريابي رسانه تواندي. هيچ كس نم)Kim, 2012باشد (يو مديريت كاري م

اجتماعي همانند تمامي ابعاد زندگي، معايب و محاسن توامان و  يهامزايا و منافع نهفته است. بلكه در بازاريابي رسانه
 جايگاه اند‐نتوانسته ياجتماع ايه‐در كشور ما شبكه ين،باوجود ا ).,2013Rosenدر كنار يگديگر وجود دارد (

 يدكنندگانانجام نشده است و تول ينهزم يندر ا سازي گذشته، فرهنگ ينو از ا يابندمردم ب يمطلوب خود را در زندگ
 ينرقابت ب جودبا و يبترت ينداشته باشند. بد زيادي و مناسب استفادهها شبكه يناز ا توانند‐يمحصولات و خدمات نم

جلب  يبرا ياجتماع يهاشبكه خصوص و به اينترنت از هنوزها شركت ين گونها ي،در جلب مشتر يرانيا يهاشركت

                                                            
1 Social media 
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3 Microsoft  
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  برند يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يرتاث يبررس، اصغر كوثري ،مهدي كرهاني ،زهرا يزداني كچوئي
  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

 ترينيموضوع به اصل ينابزار باشد. ا يناز ا يدكنندگانتول يناآگاه تواند‐يامر م ينا يل. دلكنندياستفاده نم يمشتر
 يك،شده است. در تجارت الكترون يلتبد ياجتماع يهابه برند در شبكه ريانمشت ياعتماد و وفادار يجادمشكل در ا
و نظرات  يانآشنا هاييهتوص يشينگفت كه طبق مطالعات پ يد. باشود‐يمحسوب م يتعامل موفق ترين‐اعتماد مهم

 يبرا يمنبع اطلاعات ينتردر جهان و مهم يغاتنوع تبل يندهان به دهان) قابل اعتمادتر تبليغات( كنندگان مصرف ينآنلا
رسانة  يكرا  يمجاز ياجتماع يهادر شبكه يجادشدهاست. در حال حاضر افراد ارتباط دهان به دهان ا يدبه خر يمتصم
اعتماد و  يشو افزا يجاددر ا يساختار اجتماع يكرا  ينترنتاز پژوهشگران قدرت ا ياري. سداننديم يدجد يارتباط
اعتماد به برند موجب  يشافزا يقاز طر ياجتماع يهاكه جامعة برند در شبكه شوديلال ماستد داننديبه برند م يوفادار
به برند  ياعتماد به برند و سپس وفادار ي،اجتماع هاي‐شبكه هاييتقابل يش. با افزاشوديبه برند م يوفادار يشافزا
 كنندگان‐مصرف يلتما يرا برعهده دارد. اعتماد به برند به معنا يانجياعتماد به برند نقش م ين،بنابرا يابد؛‐يم يشافزا
شده  ياطلاعات ارنو عدم تق قطعيت عدم كاهش باعث اعتماد. است شده برند به انجام عملكرد اعلام ييبر توانا تكيه به

 سؤاللذا اين پژوهش در صدد پاسخ به اين  .)(Song, 2019 با برند خواهند داشت خوبي احساس كنندگان و مصرف
 يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازارآيا است كه 

  ير دارد؟تأث برند در شعب بانك ملت اصفهان
  

  مرور مباني نظري
  ياجتماع يهارسانه يابيبازار

هايي ـ كه عموماً فردي يا سازماني هستند ـ تشكيل شده كه از گروهاجتماعي ساختاري اجتماعي است كه  يك شبكه
هاي اجتماعي در بستر يك جامعه اطلاعاتي پيچيده، شبكه .ها به هم متصلندبواسطه يك يا چند نوع از وابستگي

عدد: هاي متتر، جامعه تركيبي است از شبكهكند و با نگاهي دقيقكاركرد مؤثر شبكه (همگرايي) را تصوير مي
هاي فرا ها شبكهيي و علاوه بر اينهاي رايانههاي شخصي، شبكهها، شبكه درون سازماني، شبكههاي ميان سازمانشبكه

  )(Zhang & Liu, 2021 شودها جاري ميمرزي و اطلاعات از طريق همين بزرگراه
زمان فرديناند تونيس و تلاش او كند. از گيري اجتماعات جديدي از كاربران را فراهم ميفضاي مجازي مجال شكل

(گزلشافت و گمنشافت) به بعد همه متفكران  "جامعه"در مقابل  "اجتماع"براي تعريف دو گونه تجمع انساني يعني 
علوم اجتماعي و فرهنگي، رو در رو بودن، محدوديت تعداد و ابتناء بر روابط عاطفي و نه روابط عقلاني را از خصائص 

است و نه رودررو، اما بسياري اي با واسطههر چند روابط كاربران فضاي مجازي رابطه .اندان كردهعنو "اجتماع"بنياني 
در اين ميان  .براي اشاره به جمع كاربران استفاده كنند "اجتماع"از مطالعه كنندگان اينترنت تمايل دارند از اصطلاح 

اربردهاي جديد اين اصطلاح را براي اشاره به تجمعات هاي متعددي درحال انجام است تا حوزه و دامنه معنايي كتلاش
ها و هاي خانم شليني ونچرلي اشاره كرد. او به شبكهتوان به تلاشكاربران فضاي مجازي، روشن سازد. ازجمله مي

ر پردازد و دهاي رسمي كه به سامان بخشيدن به روابط و مقررات ارتباطاتي در فضاي مجازي اشتغال دارند، ميسازمان
  ).Bakeri,2020كند (هاي آنها اشاره ميادامه به موضوع اجتماعات كاربران و خصوصيت
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  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

  ي برندارزش ويژه
هاي مختلف براي اهداف متفاوتي تعريف شده است. ولي تاكنون، هيچ اتفاق نظري ي برند به روشارزش ويژه

ي برند موضوع تعداد زيادي از مطالعات بوده و از منظرهاي مختلفي ارزش ويژه مفهوم مشترك به دست نيامده است.
 ,Rezaeian)2018است (دهد توصيف شده عنوان ارزشي كه يك برند به محصول ميبررسي گرديده است و غالباً به 

M., Asgar,2021;Shams Lahroudi,اعث انتخاب آن اي نوراني اطراف آن محصول است كه ب. اين ارزش مانند هاله
عنوان يك شاخص كليدي تعيين وضعيت سلامت برند ي برند بهگردد. ارزش ويژهمحصول از ميان ساير كالاها مي

اين  ,Aaker) .1991باشد (برند مي مؤثراي مهم در مديريت عنوان مرحلهشناخته شده است و بازبيني مداوم آن به
وش يا مشتري مورد بحث قرار گيرد. در حالي كه توليدكنندگان و فرتواند از ديد توليدكننده، خردهمفهوم مي

گذاران بيشتر به مفهوم مالي تعريف ي برند تمايل دارند، سرمايهفروشان به كاركردهاي استراتژيك ارزش ويژهخرده
  ).(yoo et al,2001دهند شده علاقه نشان مي

كه فروخته شد و يا به كنند كه هنگاميش كل برند تعريف ميعنوان ارزي برند را بهمدافعان ديدگاه مالي ارزش ويژه
عنوان ي برند را بهير تعريف كه منطبق با همين ديدگاه است، ارزش ويژهسا ترازنامه افزوده شد يك دارايي مجزا است.

گيرند كه براي كالاهاي داراي برند در برابر كالاهاي بدون برند در طول زمان روند هاي نقدي در نظر ميجريان
وضوع از ي برند از ديدگاه مشتري به ميف ارزش ويژهتعر .,Shams Lahroudi)2018دارد (صعودي و افزايشي 

كه يك برند ارزش كنند براي اينها ادعا ميشود، خواه مشتري يك فرد باشد يا سازمان. آنديدگاه مشتري نزديك مي
). به اين ترتيب، قدرت برند در (Simon and Sullivan, 1993شود داشته باشد بايد از جانب مشتريان ارزشمند تلقي 

 اگر اند نهفته است.سبت به برند آموخته، احساس كرده، ديده يا شنيدهچه مشتريان در طول زمان و تجارب خود نآن
 ,Aaker) .1991بود (برند هيچ معنا و مفهومي براي مشتري نداشته باشد هيچ يك از تعاريف ديگر معنادار نخواهد 

ها و قابليتاي از از مجموعه"است از:  عبارت ي برند.ترين تعاريف از ارزش ويژهترين و عمومييكي از جامع
ي يك برند، اسم برند و نماد برند است كه به ارزش ارائه شده توسط يك محصول براي شركت و هاي ضميمهدارايي

  .,Shams Lahroudi)2018("كندمشتريان افزوده و يا از آن ارزش كسر مي
  

  وفاداري به برند
د است كه در ايجاد اين وفاداري عوامل زيادي نقش ي برنهاي ارزش ويژهي آكر وفاداري به برند يكي از پايهبه عقيده

عنوان ). اوليور وفاداري به برند را بهSong, 2012باشد (ها تجربه استفاده از برند ميترين آندارند كه يكي از اصلي
) اعتقاد 2003داند كلر (كارگيري مجدد و منظم يك برند در آينده ميكننده نسبت به خريد يا بهتعهد قوي مصرف

 ,Kellerدارد (نقش  CBBEدارد كه وفاداري به برند يكي از متغيرهاي كليدي براي مديريت است كه در ايجاد 

ها در سطح پايين گردد تا هزينهوكار گرديده بلكه باعث ميرند نه فقط باعث افزايش ارزش كسب. وفاداري به ب(2003
ي برند ي جذب مشتريان جديد چندين برابر است. وفاداري به برند باعث افزايش ارزش ويژهنگه داشته شود. زيرا هزينه

ند رقيب، برند مصرفي خود را تغيير دهند و يان وفادار احتمال كمي دارد كه تنها به خاطر قيمت برمشتر شود.مي
است ي شروع وفاداري به برند آگاهي از برند نقطه كنند.تر از مشتريان غيروفادار خريد ميها بيشهمچنين آن



 

47 

  57تا  39 صفحات، 1400 زمستان،  2 شماره، 1 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

  برند يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يرتاث يبررس، اصغر كوثري ،مهدي كرهاني ،زهرا يزداني كچوئي
  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

)2019Song,(. به ) سطوح بالاتر از آگاهي از برند و تصوير مثبت از آن در ذهن، احتمال انتخاب 1993عقيده آكر (
پذيري شركت را در مقابل اقدامات بازاريابي دهد و مشتريان وفادارتري را ايجاد نموده و آسيبيش ميبرند را افزا

يكي از اولين مراحل در حفظ وفاداري مشتريان نسبت به برند، ايجاد و حفظ تصوير مثبت از  دهد.رقيب كاهش مي
د از يك برند تعريف شده است اما وفاداري برند است. به صورت معمول وفاداري به برند به صورت تكرار رفتار خري

ي رفتار خريد است و متغيري است كه يك بعد آن رفتاري و بعد ديگر آن نگرشي است. از به برند فراتر از تكرار ساده
با  ي وفاداري به برند وجود دارد. اولين آن رفتاري سازهجايگزين در مطالعهرو در ادبيات بازاريابي، دو رهيافت قابلاين

دارد دهد و ديگري بر نگرش مثبت به برند تاكيد اي رفتاري است را مورد توجه قرار ميثبات در طول زمان كه شيوه
)2018(Shams Lahroudi,.  
 

  اعتماد به برند
كنـد: انتظـاري كـه از درون يـك اجتمـاع مـنظم، صـادق و بـا         گونه تعريـف مـي  ) اعتماد به برند را اين1995فوكوياما (

خيـزد. وي عقيـده دارد   ي هنجارهاي معمولاً اشـتراكي، در بخشـي از اعضـاي اجتمـاع برمـي     رفتارهاي همكارانه بر پايه
بـراي شـناخت و فهـم رفتارهـاي تجـاري همچـون بازاريـابي        انقلاب صنعتي، نقش به سزائي در اهميت اعتماد بـه برنـد   

هـا و  تر، اعتماد به نام تجاري يعني تمايـل مشـتري بـه اطمينـان كـردن بـه توانـايي       است. براساس يك تعريف دقيقداشته
ي بر تعريـف  ها غالباً به اعتماد به برند مبتنبازارياب. (Keller, 2003( شدههاي نام تجاري در انجام وظايف تعيين قابليت

مندند: اعتماد به برند به عنوان تمايـل بـه تكيـه كـردن بـر شـريك ارتبـاطي كـه معتمـد (محـرم) دانسـته            متمركزتر علاقه
كنند كه اعتماد به برند مقدم بر تعهـد اسـت. در هرصـورت جـايي كـه      گردد. اين مؤلفان فرض ميشود، تعريف ميمي

اسـت. برخـي   مانـده نشده بـاقي امع از وفاداري مشتري قرارگيرد، همچنان حلاعتماد به برند بايستي در يك مدل نسبتاً ج
ها اعتمـاد بـه برنـد را بـه     كنند. در نتيجه آنبحث مي TQMروشي همچون  ازانديشمندان براي يافتن اعتماد به برند كل 

دانـد كـه   ي رضايت ميمقدمهگيرند. آكر اعتماد به برند را مثابه ميانجي (حد واسط) ميان رضايت و وفاداري درنظر مي
) عقيـده دارنـد در   2001و همكـاران (  تـر يدروشـود.  تابع وفاداري است و با مدل وفاداري نام تجاري آكر حمايت مي

  .)Bakeri,2020( كنندها نقش مهمي جهت ايجاد مزيت رقابتي بازي ميبه برند و نگرش اعتماددمات، خ
  

 پيشينه تحقيق:

)2022Azandariani and Arya, mirzaee دست دوم  يكالا يهاپلتفرم هاييژگيو يرتأث يبررس ي با عنوان) پژوهش
انجام ) يراندر ا يپورو ش يوار(مورد مطالعه پلتفرم د يمشتر يترضا يانجيبه برند با نقش م يوفادار ياتبر قصد و ن

 يمشتر يترضا يانجيبه برند با نقش م يوفادار ياتپژوهش نشان داد كه سهولت استفاده بر قصد و ن هاييافته. دادند
 يمشتر يترضا يانجيبه برند با نقش م يوفادار ياتدرك شده بر قصد و ن يدارد سودمند يميمستق يرمثبت و غ يرتأث
 يرتأث يمشتر يترضا ميانجيبه برند با نقش  يوفادار ياتبر قصد و ن يدارد و جنبه سرگرم يممستق يرمثبت و غ يرتأث

 يترضا يانجيبه برند با نقش م يوفادار ياتجامعه بر قصد و ن يك يدارد و حس تعلق به جامعه برا يممستق يرمثبت و غ
 يمشتر يترضا يانجيبه برند با نقش م يوفادار ياتدارد و اعتبار فروشنده بر قصد و ن يممستق يرمثبت و غ يرتأث يمشتر



      

48 

 57تا  39 صفحات، 1400 زمستان،  2شماره ، 1 ورهد

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

  برند يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يرتاث يبررس، اصغر كوثري ،مهدي كرهاني ،زهرا يزداني كچوئي
  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

 يمشتر يترضا يانجيبه برند با نقش م يوفادار ياتدارد و شناخت شخص ثالث بر قصد و ن مستقيم يرمثبت و غ يرتأث
  .دارد يرمستقيممثبت و غ يرتأث

 (Farzin et al.,2020) يو وفادار يتمصرف كننده بر رضا يدگاهبرند از د يژهارزش و يرتأث بررسيهدف ي با پژوهش 
برند با  يژهابعاد ارزش و ينپژوهش نشان دادند كه ب يج. نتاانجام دادندچوب و كاغذ استان مازندران  يعبه برند در صنا

 يتآل و هو يدهبه برند (بجز خودپنداره ا ياز برند) و وفادار يمصرف كننده (بجز، رفتار كاركنان و آگاه يترضا
 يمثبت و معنادار يربه برند تأث يمصرف كننده و وفادار يترضا ينب ينمثبت و معنادار وجود دارد و همچن يربرند) تأث

  وجود دارد.
 (Shams Lahroudi et al., 2018) با  يانمشتر يبرند و وفادار يژهارزش و ينرابطه ب يتحت عنوان بررس يپژوهش

 يبرند بر وفادار يژهنشان داد ارزش و هايافتهانجام دادند.  يمشتر يتو رضا يرقابت يتمز يانجيگريتوجه به نقش م
و  يلويهخودرو در استان كهگ يرانفروش شركت ا هاييندگيدر نما يانمشتر يتو رضا يرقابت يتمز يان،مشتر
فروش  هاييندگيدر نما يانمشتر يبر وفادار يانمشتر يتو رضا يرقابت يتمز ين. همچندارد يمعنادار يرتأث يراحمدبو

با  توانندياهداف خود م يشبردپ يبرا هايندگينما يرانمد يجهدارد. در نت يمعنادار يرخودرو تأث يرانشركت ا
خدمات متناسب  يو با طراح رداختهپ يانو خواست مشتر يقهبازار به ارائه خدمات متناسب با سل يقاتو تحق يبازارشناس

 .ينددر آنان را فراهم نما يوفادار ديجاموجبات ا يانمشتر يتو جلب رضا يرقابت يتمز يجادضمن ا يانمشتر يازبا ن

. Shirkhodai et al,2017)به  ياعتماد و وفادار گيري‐را بر شكل ياجتماع هاي‐رسانه يرتأثي با عنوان بررسي ) پژوهش
بر  ياجتماع يتو هو يفرد يتمثبت و معنادار هو تأثير دهندة‐نشان هشپژو يج. نتاانجام دادندبرند در جامعة برند 
 يربر اشتراكات جامعة برند تأث ياجتماع هاي‐جوامع برند در شبكه يناست؛ همچن ياجتماع هاي‐جوامع برند در شبكه

 يانتنها رابطة م رندو استفاده از ب يمشتركات جامعة برند بر تعامل اجتماع يرداشته است. دربارة تأث يمثبت و معنادار
دارد. در  يربر اعتماد برند تأث يزو استفاده از برند ن يمعنادار نبوده است. تعامل اجتماع يو تعامل اجتماع يتعهد اجتماع

  شده است. ييدبه برند تأ يمثبت و معنادار اعتماد برند بر وفادار يرتأث يتنها
 (Fallah and Najafi, 2016) و  ييمحتوا ،ي(شامل ساختار يعوامل سه شاخگ يرتأث يدر پژوهش خود به بررس

معادلات  يابيآزمون مدل  جياند. براساس نتابر توسعه كسب و كار پرداخته ياجتماع يهاشبكه يابي) بازارايينهزم
بر توسعه كسب و  ياجتماع يهاشبكه يابي) بازارييمحتوا ،ايينهزم ،ي(شامل، ساختار يعوامل سه شاخگ ،يساختار
 دارد. يمثبت و معنادار يركار تأث

. Ananda,et al, 2016) ي اجتماعي در دنياي كسب و كار، هنوز محققان هارسانه) معتقدند با وجود اهميت فزاينده
، و متاسفانه مديران تنها با تكيه بر حدس و گمان و اندنداشتهتوجهي را كه شايسته اين حوزه نظري است به آن مبذول 

كنند. لذا محققان در پژوهش خود يمتوا را هدايت آزمون و خطا و بدون هيچ مبناي علمي، استراتژي بازاريابي مح
كه در آن تمامي ابعاد  اندنمودهي اجتماعي طراحي و ارائه هارسانهچارچوب جامعي براي اقدامات بازاريابي محتوا در 

براي اثرگذار از جمله اقدامات پشتيباني، بازاريابي تعاملي و بازاريابي رابطه مند لحاظ شده است. در نهايت نكاتي 
 .افزايش اثربخشي بازاريابي محتوا ارائه گرديده است
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  برند يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يرتاث يبررس، اصغر كوثري ،مهدي كرهاني ،زهرا يزداني كچوئي
  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

 (Chauhan & Pilla,2013)  ي اجتماعي بر كيفيت جوامع برند هاشبكهدر پژوهش خود بر نقش استراتژي محتوا در
. نتايج نشان داد چابكي محتوا و نوع محتوا بر تعداد لايك ها و كامنت ها اندپرداختهآموزش عالي هند  مؤسساتدر 

كه نشان دهنده سطح درگيري كاربران است اثر معناداري دارد. در نهايت اين تحقيق راهكارهايي عملي براي پياده 
  كند.يمسازي اثربخش استراتژي محتوا به مديران بازاريابي ارائه 

  
  مدل مفهومي تحقيق

-مي ناميده مفهومي مدل به اصطلاح كه است نياز نظري و علمي چارچوبي مند، نظام و علمي يهاپژوهش نجاما براي
 توصيفي منطقي، است ياشبكه چارچوب اين .شوديم استوار آن بر پژوهش تمامي كه است بنياني مفهومي شود. مدل

 بررسي و مشاهده مصاحبه، چون فرايندهايي اجراي پي در كه متغيرهايي ميان موجود روابط بر مشتمل پرورده، و

 گام مفهومي مدل بنابراين دهديم دست به نظري چارچوب تدوين براي استواري بنيان تحقيق) نظري ادبياتپيشينه (

  ) ترسيم شده است.1در شكل (مفهومي  مدل آيد.يم شمار به پژوهش فرايند در مهمي
  
  
  
  
 
   

     
  

  
  
  
  
  

  ,Aaker) 1991(مدل  برند برگرفته از ييژهارزش و
 (Johnson & Grayson,2000)مدل  برگرفته از اعتماد به برند

  ) (Joker,2013 مدل برگرفته از ياجتماع يهارسانهيابي در بازار
(Keltri et al. 2008)وفاداري مشتري برگرفته از  مدل 

  مدل مفهومي تحقيق .1شكل 
  

  
  

برندبه اعتماد   

به برند يوفادار  

برند يژهارزش و  

ي هارسانه بازاريابي
 اجتماعي
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  برند يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يرتاث يبررس، اصغر كوثري ،مهدي كرهاني ،زهرا يزداني كچوئي
  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

  شناسي پژوهشروش   
آوري همبستگي و از منظر هدف، كاربردي است. ابزار جمع –اين پژوهش از نظر ماهيت و روش از نوع توصيفي

 16برند  ييژهارزش و ي،سوال 10برند  اعتمادبه ي،سوال 11 ياجتماع يهارسانه يابيبازار  ها چهار پرسشنامةداده
د تائيد و روايي و پايايي آنها مور اندشدهاستفاده شد كه در تحقيقات زيادي استفاده  15سوالي و وفاداري به برند 

مشخص به شعب بانك  ياست كه در محدوده زمان يافراد يهجامعه آماري اين تحقيق شامل كلقرار گرفته است. 
پرسشنامه در جامعة  384به اين منظور  ندينمايبانك استفاده م ينا يملت اصفهان مراجعه كرده و از خدمات بانك

قرار دارد بنابراين  0,6و  0,5براي تمامي متغيرها بالاي  CR و AVE مقدار 1آماري توزيع شد. با توجه به جدول 
  شود.ييد ميتأ هاپرسشنامهروايي و پايايي 

 
  و آلفاي كرونباخ CRو  AVE. ضريب 1جدول 

                 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

مكنون متغيرهاي  AVE CR 

يهاي اجتماعرسانه يابيبازار  0,619 0,803  
يانمشتر اعتماد  0,664 0,842 
يشناخت اعتماد  0,609 0,945 
يعاطف اعتماد  0,613 0,954 
برند ييژهو ارزش  0,612 0,813 

به برند وفاداري  0,669 0,730 
از برند آگاهي  0,663 0,738 
برند تداعي  0,694 0,890 

ادراك شده كيفيت  0,675 0,783 
يانمشتر وفاداري  0,680 0,812 

يوفادار ينگرش بعد  0,682 0,745 
يوفادار يرفتار بعد  0,674 0,710 
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  برند يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يرتاث يبررس، اصغر كوثري ،مهدي كرهاني ،زهرا يزداني كچوئي
  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

  هاي پژوهشيافته
  

  مفهومي مدل در t- value معناداري . ضرايب1شكل 
  

  
  . ضريب مسير در مدل مفهومي2شكل 

  
برند در شعب بانك  يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازار فرضيه اصلي:

برند در شعب بانك ملت اصفهان  بهبر اعتماد  ياجتماع يهارسانه يابيبازارضريب مسير متغير ير داردملت اصفهان تأث
به برند در  يبر وفادار به برند اعتماداست ضريب مسير متغير  10,116به مقدار  tو همچنين آماره  0,862كه به مقدار 
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  برند يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يرتاث يبررس، اصغر كوثري ،مهدي كرهاني ،زهرا يزداني كچوئي
  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

 يابيبازاراست. ضريب مسير متغير  9,881به مقدار  tو همچنين آماره  0,763ه مقدار كه بشعب بانك ملت اصفهان 
به مقدار  tو همچنين آماره  0,529كه به مقدار برند در شعب بانك ملت اصفهان  يژهبر ارزش و ياجتماع يهارسانه

و  0,548كه به مقدار به برند در شعب بانك ملت اصفهان  يبرند بر وفادار يژهارزش واست. ضريب مسير متغير  7,358
به برند در شعب  يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازاراست ضريب مسير متغير  7,607به مقدار  tهمچنين آماره 

 ياجتماع يهارسانه يابيبازاراست. بنابراين  8,957به مقدار  tو همچنين آماره  0,708كه به مقدار بانك ملت اصفهان 
  ير دارد.برند در شعب بانك ملت اصفهان تأث يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار

توجه به  با .ير داردبه برند در شعب بانك ملت اصفهان تأث يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازارفرضيه فرعي اول: 
و  0,708كه به مقدار به برند در شعب بانك ملت اصفهان  يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازارضريب مسير متغير 

به برند در شعب بانك  يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازارتوان گفت: است مي 8,957به مقدار  tهمچنين آماره 
برند در شعب بانك ملت اصفهان  بهبر اعتماد  ياجتماع يهارسانه يابيبازارفرعي دوم:  هيفرض .ير داردملت اصفهان تأث

كه به برند در شعب بانك ملت اصفهان  بهبر اعتماد  ياجتماع يهارسانه يابيبازارتوجه به ضريب مسير متغير  با ير دارد.تأث
برند در  بهبر اعتماد  ياجتماع يهارسانه يابيبازارتوان گفت: است مي 10,116به مقدار  tو همچنين آماره  0,862مقدار 

  ير داردشعب بانك ملت اصفهان تأث
با توجه به ير داردبرند در شعب بانك ملت اصفهان تأث يژهبر ارزش و ياجتماع يهارسانه يابيبازارفرضيه فرعي سوم: 
و  0,529كه به مقدار برند در شعب بانك ملت اصفهان  يژهبر ارزش و ياجتماع يهارسانه يابيبازارضريب مسير متغير 

برند در شعب بانك  يژهبر ارزش و ياجتماع يهارسانه يابيبازارتوان گفت: است مي 7,358به مقدار  tهمچنين آماره 
 ير داردبه برند در شعب بانك ملت اصفهان تأث يبر وفادار به برند اعتمادفرعي چهارم:  هيفرض ير دارد.ملت اصفهان تأث

و  0,763كه به مقدار به برند در شعب بانك ملت اصفهان  يبر وفادار به برند اعتمادبا توجه به ضريب مسير متغير 
به برند در شعب بانك ملت اصفهان  يبر وفادار به برند اعتمادتوان گفت: است. مي 9,881به مقدار  tهمچنين آماره 

  ر دارديتأث
با توجه به ضريب مسير  ير داردبه برند در شعب بانك ملت اصفهان تأث يبرند بر وفادار يژهارزش وفرضيه فرعي پنجم: 

به مقدار  tو همچنين آماره  0,548كه به مقدار به برند در شعب بانك ملت اصفهان  يبرند بر وفادار يژهارزش ومتغير 
  ير دارد.به برند در شعب بانك ملت اصفهان تأث يبرند بر وفادار يژهارزش وتوان گفت: است مي 7,607

اعتماد برند در شعب بانك ملت  يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازارفرضيه فرعي ششم: 
كه به مقدار برند در شعب بانك ملت اصفهان  بهبر اعتماد  ياجتماع يهارسانه يابيبازارمتغير  ريمس ير دارد.اصفهان تأث

به برند در شعب بانك ملت  يبر وفادار به برند اعتماداست ضريب مسير متغير  10,116به مقدار  tو همچنين آماره  0,862
بر  ياجتماع يهارسانه يابيبازارير است. ضريب مسير متغ 9,881به مقدار  tو همچنين آماره  0,763كه به مقدار اصفهان 
بنابراين است  8,957به مقدار  tو همچنين آماره  0,708كه به مقدار به برند در شعب بانك ملت اصفهان  يوفادار
 .ير دارداعتماد برند در شعب بانك ملت اصفهان تأث يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازار
برند در شعب بانك ملت  يژهارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازارفرعي هفتم:  هيفرض

كه به فهان برند در شعب بانك ملت اص يژهبر ارزش و ياجتماع يهارسانه يابيبازارضريب مسير متغير ير دارد. اصفهان تأث
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  برند يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يرتاث يبررس، اصغر كوثري ،مهدي كرهاني ،زهرا يزداني كچوئي
  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

به برند در شعب  يبرند بر وفادار يژهارزش واست. ضريب مسير متغير  7,358به مقدار  tو همچنين آماره  0,529مقدار 
 يهارسانه يابيبازاراست ضريب مسير متغير  7,607به مقدار  tو همچنين آماره  0,548كه به مقدار بانك ملت اصفهان 

است.  8,957به مقدار  tو همچنين آماره  0,708كه به مقدار به برند در شعب بانك ملت اصفهان  يبر وفادار ياجتماع
برند در شعب بانك ملت اصفهان  يژهارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازاربنابراين 

  ير دارد.تأث
  از مناسب بودن اين مدل دارد. بيشتر است كه نشان 4/0تمامي ضرايب بارهاي عاملي از 

واريانس  آمار .شوداستفاده مي (VAF( شدهتحقيق، از آماره واريانس محاسبه  براي تعيين شدت تأثير متغير ميانجي
  محاسبه شده رابطه:

باشد، يعني مي 0,49مساوي با برند  ويژه ارزش ميانجي نقش با برند به وفاداري بر اجتماعي يهارسانه بازاريابي ريتأث
تبيين برند  ويژه ارزش ميانجي نقش با برند به وفاداري بر اجتماعي يهارسانه بازاريابيمثبت بين  ريتأثدرصد از  49حدود 

باشد، يعني مي 0,51مساوي با برند  اعتماد ميانجي نقش با برند به وفاداري بر اجتماعي يهارسانه بازاريابي ريتأث شود.مي
  شود.تبيين ميبرند  اعتماد ميانجي نقش با برند به وفاداري بر اجتماعي يهارسانه بازاريابيمثبت  ريتأثدرصد از  51حدود 

، لازم به ذكر است كه، در بررسي روابط ميان گردديمگري متغيرها نيز بررسي كه در اين تحقيق نقش ميانجياز آنجايي
متغيرها با وجود نقش متغير ميانجي بايستي اثرات مستقيم و غير مستقيم مورد بررسي قرار گيرند. در صورتي كه اثر غير 

چنانچه عدد معناداري به دست آمده از  .شوداي متغير ميانجي پذيرفته ميمستقيم بيشتر از اثر مستقيم باشد، نقش واسطه
- 2جدول شود. خلاصه نتايج در يمفرض صفر رد و فرض مقابل صفر تائيد  باشد 96/1قدر مطلق  اين طريق بزرگتر از

 ارائه شده است.

  
 نتايج آزمون سوبل .2جدول 

  فرضيه
ضريب تخمين 
غير استاندارد 
 مسير اول

ضريب تخمين 
استاندارد مسير 

 دوم

خطاي 
استاندارد 

مربوط به مسير 
 اول

خطاي 
استاندارد 

مربوط به مسير 
 دوم

Z نتيجه

 يهارسانه يابيبازار
به برند  يبر وفادار ياجتماع

 اعتماد برند يانجيبا نقش م

 ييدتأ 6,11  0,061  0,068  0,64  0,69

 يهارسانه يابيبازار
به برند  يبر وفادار ياجتماع

 يژهارزش و يانجيبا نقش م
 برند

 ييدتأ 6,05  0,066  0,066  0,67  0,71
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  برند يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يرتاث يبررس، اصغر كوثري ،مهدي كرهاني ،زهرا يزداني كچوئي
  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

 برند و بازاريابي اعتماد ميانجي نقش با برند به وفاداري بر اجتماعي يهارسانه (بازاريابيبراي تعيين مسيرهاي غير مستقيم 
برند) از روش بوت استراپ در برنامه ماكروي پريچر و  ويژه ارزش ميانجي نقش با برند به وفاداري بر اجتماعي يهارسانه

بوت استراپ را براي مسيرهاي غير مستقيم الگو نشان  يجنتا .3جدول استفاده شد.  spss25افزار ) بر روي نرم 2008( يزه
  دهد.يم

  
  . نتايج بوت استراپ براي مسيرهاي غير مستقيم3جدول 

  حد بالا  حدپايين استانداردخطاي  سوگيري  بوت  داده  مسير
 يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازار

 اعتماد برند يانجيبه برند با نقش م

0,3325 0,3300 0,0025  0,06493  0,1175  0,2965  

 يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازار
 برند يژهارزش و يانجيبه برند با نقش م

0,3320 0,3310 0,0010  0,07321  0,1217  0,2987  

  
 ميانجي نقش با برند به وفاداري بر اجتماعي يهارسانه بازاريابيحد بالا و پايين فاصله اطمينان براي  3با توجه به جدول 

گيرد. ، صفر را در بر نميبرند ويژه ارزش ميانجي نقش با برند به وفاداري بر اجتماعي يهارسانه برند و بازاريابي اعتماد
باشد. با توجه به اينكه يم 1000گيري مجدد بوت استراپ درصد و تعداد نمونه 0,95سطح اطمينان اين فاصله اطمينان 
  باشد.يمگيرد، رابطه غير مستقيم متغيرها معني دار صفر بيرون از اين فاصله قرار مي

  
  گيريبحث و نتيجه 

از  بازارياباناست.  يطولان يارمدت بس يبرا يابانبازار يبرا يقاز موضوعات مهم تحق يكيبرند  يو حفظ وفادار ايجاد
 هايرسانه يابيبازار اند كه در اين پژوهش مشخص شدكردهخود استفاده  يانمشتر يحفظ وفادار يبرا يمختلف ابزارهاي
 يابيبازارشود هدف اصلي اين پژوهش بررسي تأثير ميبه برند  يبرند باعث بهبود وفادار يژهاعتماد و ارزش وي، اجتماع
 .بوده استبرند در شعب بانك ملت اصفهان  يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع هايرسانه

به برند  يبرند باعث بهبود وفادار يژهعتماد و ارزش وباتوجه به نقش ا تواندمي ياجتماع هايرسانه يابيبازارد نشان دا يجنتا
  .دارد همخواني) 1396( همكارانو  ييخدا شير)، 1399( همكارانو  ينفرز يقتحق يجبا نتا يقتحق ينا نتايج. شودمي

دارد.  تأثيربه برند در شعب بانك ملت اصفهان  يبر وفادار ياجتماع هايرسانه يابياول نشان داد بازار يفرع يهفرض نتايج
ها را در آن پلتفرم ينتلاش كند و به واسطه آن بتوانند توجه مخاطب يمجاز يمحتوا در فضا يجادا ياگر بانك برا يعني

 بانك يانمشتر يوفادار يجهنت دركنند،  ياجتماع يهارسانه ينآن در ب اريگذبه اشتراك يقجلب و خوانندگان را تشو
دوم  يفرع يهفرض نتايج .دارد ي) همخوان1396( همكارانو  ييخدا يرش يقتحق يجبا نتا يقتحق ينا نتايج. يابدميبهبود 

 يقاگر بانك ازطر يعنيدارد.  تأثيربر اعتماد به برند در شعب بانك ملت اصفهان  ياجتماع هايرسانه يابينشان داد بازار
 ينا نتايج. يابدمياعتماد به برند بهبود  يجهنت دررا جلب كند،  ينخودرا گسترش دهد توجه مخاطب يغاتتبل يمجاز يفضا
 يابيسوم نشان داد بازار يفرع يهفرض نتايج .دارد همخواني) 1396( همكارانو  ييخدا يرش قيقتح يجبا نتا يقتحق
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  برند يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يرتاث يبررس، اصغر كوثري ،مهدي كرهاني ،زهرا يزداني كچوئي
  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

 ياجتماع هايشبكهاگر بانك در  يعنيدارد.  رتأثيبرند در شعب بانك ملت اصفهان  يژهبر ارزش و ياجتماع هايرسانه
 ينا نتايج. يابدميبرند بهبود  يژهارزش و يجهبه برند شده و در نت يمشتر يشترباعث توجه ب اينكند،  يغبرند خود را تبل

  .دارد همخواني) 1396( همكارانو  ييخدا ير)، ش2016( وهمكارانخان  يمرانا يقتحق يجبا نتا حقيقت
اگر  يعنيدارد.  تأثيربه برند در شعب بانك ملت اصفهان  يچهارم نشان داد اعتماد به برند بر وفادار يفرع يهفرض نتايج
. يابدميبه بانك بهبود  يانمشتر يوفادار يجهنت درنسبت به بانك داشته باشند،  يخوب ينانبانك، اعتماد و اطم يانمشتر
 يژهپنجم نشان داد ارزش و يفرع يهفرض نتايج .دارد همخواني) 2019( همكارانسونگ و  يقتحق يجبا نتا يقتحق ينا نتايج

 يانمشتر يبا ارزش قائل شدن برا ياگر بانك مل يعنيدارد.  تأثيربه برند در شعب بانك ملت اصفهان  يبرند بر وفادار
 يوفادار يجهدر نت يدانك را حفظ نمابانك استفاده كنند و ارزش ب ينكنند كه از خدمات ا ينخود آنها را ملزم به ا

 يفرع يهفرض نتايج .دارد همخواني) 2019( همكارانسونگ و  يقتحق يجبا نتا يقتحق ينا نتايج. يابدميبهبود  يانمشتر
اعتماد برند در شعب بانك ملت اصفهان  يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع هايرسانه يابيششم نشان داد بازار

نسبت به  يتعهد و احساس درون يك ياندر مشتر ياجتماع هايشبكهمناسب در  يابيبا بازار يراناگر مد يعنيدارد.  تأثير
 يوفادار يجهنت دربه بانك داشته باشند،  ياعتماد مناسب ينبانك داشته باشند و همچن دماتو نسبت به خ ينام تجار

 ينا يجهونت باشدميراستا  هم) 1396( همكارانو  ييخدا يرش يقتحق هاييافتهآزمون با  ينا يج. نتايابدميبهبود  يانمشتر
  .كندمي تأييدرا  يقتحق
برند در  يژهارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع هايرسانه يابيهفتم نشان داد بازار يفرع يهفرض نتايج

در  يباشد كه تعهد خاص يدر حد يمجاز يبانك در فضا يابياگر بازار يعنيدارد  تأثيرشعب بانك ملت اصفهان 
 يتاز خدمات بانك داشته و ذهن يتجربه مناسب ينكنند و همچن كاربخواهند با بانك  يطيكند و در هر شرا يجادا يانمشتر
سونگ و  يقتحق هاييافتهآزمون با  ينا يج. نتايابدميآنان بهبود  يوفادار جهينت دراز برند بانك ملت داشته باشند،  يمثبت

 :شوديمدر پايان براي مديران بانك ملت پيشنهاد  .كندمي تأييدرا  يقتحق ينا يجهونت باشدميراستا  هم) 2019( همكاران
 يزم يون،دكوراس يرنظ يزيكيف ياتمدرن، خصوص يزاتتجه يثخدمات از ح يفيتك يتوضع يتجهت تقو يزيبرنامه ر

ارائه اطلاعات آسان  يكارمندان برا يخدمات، وجود دانش كاف يعانجام سر يريپذ يموارد سطح دسترس يرو سا يرشپذ
  انجام شود ينبه مراجع يعو سر

شند. كاركنان، برخوردار با يان،در خصوص خدمات جهت ارائه به مشتر يكاركنان بانك از دانش و اطلاعات كاف 
در  يانمشتر يهاوجه برطرف سازند. خواسته يندر خصوص خدمات را به بهتر يانمشتر يآمده برا يشمشكلات پ

فراهم  يانهيكنند. زم يو پاسخ ده پيگيريو ...  يميلمختلف مانند تلفن، ا يخصوص خدمات را به سرعت و از راهها
 يبا ارتقا .يدبتواند در هر كجا و در هر ساعت از شبانه روز از خدمات بانك به طور كامل استفاده نمائ يانمشتر يندتانما

را فراهم  يانمشتر يتمنديرضا يتامكان تقو يانروابط با مشتر يفيبرند از خدمات و سطح ك يذهن يرسطح ارزش و تصو
 تواننديم ينبه بانك مسئول يانهت وفادارتر ماندن مشتر. جگردديم يانمشتر يموجب وفادار يتامر در نها ينآورند كه ا

 يهانهيزم يگرد ي) از سوينماب يعمل كردن به تعهدات در روابط ف ي،اعتماد ساز نطر(از  يبهبود ارتباط با مشتر يقاز طر
و تمركز كردن  يانمشتر ينب يضعدم تبع ي،بانك يلاتارائه وام و تسه يطشرا يان،به مشتر يينحوه پاسخگو يبخش يترضا

  فراهم شود. يامدار روز دن يمشتر يهابه مدل
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Extended Abstract 
Introduction 
Bankruptcy forecasting models are one of the techniques of predicting the future status of 
companies that estimate the probability of bankruptcy by combining a group of financial 
ratios. Early warning of the possibility of bankruptcy enables management and investors to 
take preventive action and distinguish favorable investment opportunities from unfavorable 
ones (Bahramfar et al, 2014). The increasing expansion of economic activities and their 
increasing complexity on one hand and the necessity of paying attention to accurate 
accounting information and financial statements on the other hand, has led to the creation of 
new analytical and management methods in accounting. One of the most important methods is 
a category called profit management (Dadashi & Amiri Lolaki, 2019). Profit management is 
defined as taking conscious steps within the scope of accepted accounting principles to bring 
the reported profit to the desired level (Cohen & Malkogianni, 2021). 
Bankruptcy prediction models are among the tools for estimating the future status of 
companies (Rezaei Pitenoei, 2019). Investors and creditors have a great desire to predict the 
bankruptcy of companies because in case of bankruptcy, they will be charged a lot of costs 
(Hajiha, 2018). Business strategy as a means to achieve goals in the form of different methods 
that are used depending on the main goal of the companies, divides the companies into 
different types. Many studies have stated some factors affecting the risk of bankruptcy, but 
few empirical studies have examined the reliability of these criteria (Keyghobadi & 
Damankeshideh, 2020). Considering that there is no measurement of companies with high 
financial risk and considering the research in the field of earnings management and business 
strategies, few analyzes has been done on how earnings management and business strategies 
influence the company's financial decisions and, consequently affects the risk of bankruptcy. 
The company's business strategy shows how the company competes in its chosen market. To 
strengthen its business strategy, the company can use a set of policies and activities that can 
achieve a sustainable competitive advantage in its chosen market (Rostaei Darehmiane et al, 
2015). 
According to the mentioned materials, the main problem of the research is whether profit 
management and business strategies have an effect on the risk of bankruptcy in companies 
admitted to the Tehran Stock Exchange. 
 
Theoretical framework 
Determining the exact cause or causes of bankruptcy and financial problems in each specific 
case is not an easy task. In most cases, several reasons together lead to the phenomenon of 
bankruptcy. But according to Don and Bradstreet's research (2000), the main reasons for 
bankruptcy are financial and economic problems. In some cases, the reasons for bankruptcy 
are determined by examining financial statements and records (Moradi & Sepahvandi, 2015). 
Earnings management is biased financial reporting, based on which managers intervene in the 
decision-making process with a previous decision in order to gain some special benefits. 
Earnings management occurs when managers use their personal judgments in financial 
reporting and manipulate the structure of transactions to change reporting (Robati, 2013). 
Business strategy is an integrated set of activities aimed at increasing the long-term strength 
and capability of the organization in relation to its competitors. Developing a business 
strategy (trade) is related to the orientation of the organization's territory or the way of 
businesses competitiion in the desired area of the organization and improvement of the 
competitive position of the products or services of a company or business unit in an industry 
or a specific market sector (Lin et al., 2021). 
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Agustia et al. (2020), conducted a research titled "Earnings Management, Business Strategy 
and Bankruptcy Risk: A Case Study of Indonesia", and concluded that there is no relationship 
between earnings management and bankruptcy risk. 
Shariati (2019) conducted a research titled "The relationship between financial bankruptcy 
and accrual profit management and real profit management". The statistical population was 
the companies admitted to the Tehran Stock Exchange in the period of 2013-2017. The 
research method was correlative and the sampling was systematic. The research results 
showed that institutional ownership does not have a moderating effect on the relationship 
between financial bankruptcy and accrual profit management; but institutional ownership has 
a moderating effect on the relationship between financial bankruptcy and real profit 
management. 
 
Research methodology 
This research, based on the method and nature, is placed in the correlative and descriptive 
research group, and scientific based on the objective. The research methodology is correlative. 
The time scope of this research has been determined for an eight-year period from 2012 to 
2019. Its geographical area is the companies accepted in the Tehran Stock Exchange and 
over-the-counter. 
 
Research findings 
In order to investigate the hypothesis of the research and analyze the information, Eveouz 
software was used, and the results obtained from the first hypothesis of the research show that 
profit management has a positive and significant effect on the risk of bankruptcy. Because 
profit management hides investors' rational calculations and leads to a decrease in the quality 
of profit information presented in the financial statement. As a result, the low quality of the 
information contained in the financial statement will have a negative effect on the financial 
performance of the company and lead to an increase in the risk of bankruptcy of the 
companies. The second hypothesis of the research shows that the cost business strategy has a 
negative and significant effect on the bankruptcy risk. In cost leadership strategy, by reducing 
its cost, the company creates a competitive advantage in providing products and services at a 
price lower than the competitors, and as a result, it will find the possibility to compete in the 
intense competitive conditions prevailing in the industry. The results obtained from the third 
hypothesis of the research show that business strategy has a negative and significant effect on 
bankruptcy risk. Managers of business units are always looking for a solution to improve the 
performance of their business unit, and diversification strategy as a solution while creating a 
range of business activities for companies also helps to improve their performance. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of investigating the impact of profit 
management and business strategies on the company's bankruptcy risk. The results of this 
research are consistent with the results of research findings Arab Salehi et al. (2015); Wu et 
al. (2016); Hajiha (2018); and Shariati (2019); bankruptcy forecasting models are one of the 
techniques of predicting the future status of companies that estimate the probability of 
bankruptcy by combining a group of financial ratios. An early warning of the possibility of 
bankruptcy enables management and investors to take preventive action and distinguish 
favorable investment opportunities from unfavorable ones. 
According to the present research, it is suggested to company managers to reconsider their 
business policies and to make decisions that, in order to improve the company's performance, 
choose managers who are risk-takers and prevent the company from going bankrupt by 
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moving towards product customization, give priority to the production of products with high 
added value, increase the amount of advertising with a focus on product quality information, 
use up-to-date technology in the production of new products will. 
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  چكيده
 احتمال كه شركتهاست آتي وضعيت بيني پيش ابزارهاي فنون از يكي ورشكستگي بيني پيش هايمدل
 احتمال از اوليه هشدار. زنندمي تخمين مالي نسبتهاي از گروهي تركيب با را ورشكستگي وقوع

 هايفرصت بزنندو گيرانه پيش اقدام به دست تا سازدمي قادر را گذاران سرمايه و مديريت ورشكستگي،
تأثير مطالعه حاضر با هدف بررسي  .دهند تشخيص نامطلوب فرصتهاي از را گذاري سرمايه مطلوب
 اوراق بورس در شده پذيرفته شركتهاي در ورشكستگي ريسك بر تجاري هاياستراتژي و سود مديريت
 روش طريق از 1391 -1398 زماني دوره طي در شركت 114 تعداد منظور اين به. است بوده تهران بهادار

 تخمين براي. است پيمايشي- توصيفي تحقيق روش. گرديد انتخاب تحقيق نمونه حجم بعنوان سيستماتيك
 استفاده ديتا-پانل روش به چندگانه رگرسيون از تحليل و تجزيه براي و تابلويي هايداده با رگرسيوني مدل
 معنادار و مثبت تأثير ورشكستگي ريسك بر سود مديريت كه داد نشان تحقيق از حاصل نتايج. است شده
 بر تجاري استراتژي. دارد معنادار و منفي تأثير ورشكستگي ريسك بر هزينه تجاري استراتژي. دارد

  .دارد معنادار و منفي تأثير ورشكستگي ريسك
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  مقدمه
 يشركتهاست كه احتمال وقوع ورشكستگ يآت تيوضع ينيب شياز فنون ابزارهاي پ يكي يورشكستگ ينيب شيپ يهامدل

را  ارانذگهيو سرما تيريمد ،ياز احتمال ورشكستگ هي. هشدار اولزننديم نيتخم ياز نسبتهاي مال يگروه بيرا با ترك
 صيوب تشخلرا از فرصتهاي نامط اريذگهيوب سرمالمط يهابزنندو فرصت رانهيشگيپ ماقدا تا دست به سازديقادر م
روز افزون آنها از يك طرف و لزوم  گسترش فزاينده فعاليتهاي اقتصادي و پيچيدگي ).Bahramfar&etal,2014دهند (
نوين در  سوي ديگر سبب ابداع روشهاي تحليلي و مديريتي اطلاعات دقيق حسابداري و صورتهاي مالي از توجه به

 Dadashi&Amiriباشد (يبه نام مديريت سود م يااين روشها مقوله حسابداري شده است. يكي از مهمترين

Lolaki,2019(. آوردن  محدوده اصول پذيرفته شده حسابداري براي مديريت سود به عنوان برداشتن گامهاي آگاهانه در
. عمل نزديك كردن سود )Cohen& Malkogianni,2021شده است ( تعريف سود گزارش شده به سطح مورد نظر

 Heidarzadehشود (يبداري انجام محسا هايبه سطح سود هدف از طريق دستكاري گزارش شده

Hanzaee&Hosseinzadeh Zorofchi,2019(است،  دستكاري سود هموارسازي سود گزارش شده . يكي از اهداف
از سويي ديگر رقابت روز  ).Hickman&etal,2021از مديريت سود دانست ( بخشي توانيبنابراين هموارسازي سود را م

تصميم  ورشكستگي را افزايش داده است. بدين ترتيب بي به سود را محدود و احتمالاقتصادي دست ياي هاافزون بنگاه
با ريسك و  تصميم گيري در مسائل مالي همواره .)Tarkhan,2016شده است (تر يگيري مالي نسبت به گذشته راهبرد

پيش بيني درباره دورنماي كلي  الگوهايگذاران ارائه هاي كمك به سرمايهراه عدم اطمينان همراه بوده است. يكي از
تري قرار خواهند گرفت تصميمات صحيح به واقعيت نزديكتر باشد، مبناي هاينيهرچه پيش ب شركت است،

)2021Putra&etal,(برآورد وضع آينده شركت . الگوهاي پيش بيني ورشكستگي يكي از ابزارهاي) ها استRezaei 

2019Pitenoei,(ها دارند زيرا در ورشكستگي بنگاه اعتباردهندگان تمايل زيادي براي پيش بيني و . سرمايه گذاران
براي  اييلهستراتژي تجاري به عنوان وسا ).Hajiha,2018شود (يم زيادي به آنها تحميل هايينهصورت ورشكستگي هز

شركتهارا به  گيرديرسيدن به اهداف در قالب راه وروشهاي مختلف كه بسته به هدف اصلي شركتها مورد استفاده قرار م
تعداد  اما بر ريسك ورشكستگي را بيان كردند، مؤثري از عوامل برخ ها،يبررسياري از بس .كنديانواع مختلف تقسيم م

دادند اين معيارها را مورد بررسي قرار ي تجربي قابليت اعتماد هاپژوهشكمي از 
)keyghobadi&damankeshideh,2020(. ي داراي ريسك مالي بالا هاشركتتوجه به اينكه هيچ اندازه گيري از  با

هاي كمي بر روي اينكه چگونه يلتحل هاي تجاري،ياستراتژوجود ندارد و با توجه به تحقيقاتي در زمينه مديريت سود و 
دهد يمير قرار تأثهاي تجاري تصميمات مالي شركت و بدنبال آن ريسك ورشكستگي را تحت ياستراتژ مديريت سود و

 خود شركت است. شركت ينحوه رقابت شركت در بازار انتخاب انگريشركت ب يتجار ياستراتژ صورت گرفته است.
از آنها بتواند به  استفاده كه با رديرا بكار گ ييتهايو فعال استهايخود، مجموعه س يتجار ياستراتژ تيتقو يبرا توانديم
 كهييازآنجا ).etal,Rostaei darehmiane&2015( ابديخود دست  يدر بازار انتخاب داريپا يرقابت تيمز كي

اطلاعات  يافشا يآن برا رانيمد زهيانگ نيشركت و همچن يتجار عملكرد و ياطلاعات طيشركت بر مح يهاياستراتژ
توان گفت كه وجه تمايز تحقيق حاضر از ساير تحقيقات يمين بنابرا ).Bentley-Goode&etal,2017است ( رگذاريتأث

طرفي به رغم وجود  از .هاستشركتير مديريت سود و استراتژي تجاري بر ريسك ورشكستگي تأثپيشين بررسي 
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ايران به اين  در ي،ورشكستگ سكيبر رو استراتژي تجاري سود  تيريمد يرتأثتحقيقات متعدد خارجي در خصوص 
توجه به اينكه تحقيقات كمي پيرامون اين موضوع در ايران وجود دارد به نظر  با موضوع توجه چنداني نشده است.

  ضروري باشد. يورشكستگ سكيبر ر يتجار يسود و استراتژ تيريمد يرتأثرسد انجام تحقيقي در مورد يم
ين در اين بنابرا ير گذار باشد.تأث هاشركتاحتمال خطر ورشكستگي بر  توانديشركت م يتجار ياتژاستر نيبنابرا

در  يورشكستگ سكيبر ر يتجار يهايسود و استراتژ تيريمد ايآهستيم كه  سؤالپاسخ اين  پژوهش به دنبال
  ؟ير گذار استشده در بورس اوراق بهادار تهران تأث رفتهيپذ يهاشركت

  
  پژوهش ينظر يمبان

 يورشكستگ ريسك .1

ت مالي در هر مورد خاص كار آساني نيست. در اغلب موارد دلايل تعيين دليل يا دلايل دقيق ورشكستگي و مشكلا
يل اصلي ) دلا2000( يتاسترشوند. اما طبق تحقيقات دان و براد يممتعددي با هم منجر به پديده ورشكستگي 

 هاثبتي مالي و هاصورتورشكستگي مشكلات مالي و اقتصادي است. در برخي موارد دلايل ورشكستگي با آزمون 
ي رو به زوال هاشركتي كه در تجزيه و تحليل وضع مالي حسابداران ).Moradi&sepahvandi,2015شود (يم مشخص

توانند به راحتي دلايل ورشكستگي را شناسايي و تعيين كنند. اما گاهي، بعضي مسائل از گردش مناسب يمتجربه دارند 
كند و ورشكستگي را از چشم حسابداران پنهان يمدر يك واحد تجاري در يك دوره نسبتاً كوتاه مدت حمايت 

رون سازماني و برون سازماني تقسيم كرده ) دلايل ورشكستگي را بطور كلي به دو دسته دلايل د1998( 1سازد. نيوتنيم
  است. از نظر او دلايل برون سازماني عبارتند از:

دهد بپذيرد. وي مديريت شركت بايد تغييراتي را كه در ساختار اقتصادي رخ ميهاي سيستم اقتصادي: يژگيو-
ت در جهت اين سيستم پياده سازد. ها ايجاد كند بلكه بايد تعديلات لازم را در عمليات شركتواند تغييري در آنينم

بيشتر در معرض خطر ورشكستگي قرار دارند، چون  تركوچكي هاشركتهاي بزرگ داراي سازمان هستند اما شركت
  توانند در شرايط نبود ثبات بازار مقاومت نمايند.يمي بزرگ بهتر هاشركت

  يكي از دلايل ورشكستگي رقابت است، اما مديريت كارا، نقطه مقابل اين دليل است. رقابت:-
هاي مدرن و از بكارگيري روش هاشركتاگر  و انتقالات در تقاضاي عمومي: بهبودهاتغييرات در تجارت و -

  ).Štefko&etal,2021خورند (يمي مصرف كننده جديد ناتوان باشند شكست هاخواستهشناخت وسيع و بموقع 
مطالعات نشان داده است كه نارسازگاري بين توليد و مصرف، عدم استخدام، كاهش در ميزان  نوسانات تجاري:-

ي ورشكسته شده است. به هر حال نبود آرامش موقت عامل زير هاشركتها باعث افزايش تعداد يمتقفروش، سقوط 
  ).Cho&etal,2021است (بنايي ورشكستگي شناخته نشده 

عنوان كرد كه مشكلات  1990- 1980هاي بانك جهاني براي دوره استفاده از داده ) با2001(2يناماك تأمين مالي:-
  شود.يمي كوچك هاشركتستگي مرتبط با تأمين مالي بيشتر از شرايط اقتصادي، باعث ورشك

                                                            
1- Newton 
2- Namaki 
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ها به نام اعمال برخي عوامل بسيار فراتر از كنترل شركت هستند مانند رويدادهاي طبيعي. برخي از آن تصادفات:-
  ).Shahrivar,2015شود (يان ها ديده مياقتصادمعروفند. اين گروه در همه جوامع صرف نظر از سيستم خاص 1خداوند 

  
  سود تيريمد .2

مديريت سود عبارت است از گزارشگري مالي جانبدارانه و همراه با سوگيري، كه بر اساس آن مديران با تصميم قبلي در 
دهد كه يريت سود هنگامي رخ ميمد كنند تا برخي از منافع خاص را عايد خود كنند.گيري مداخله ميفرآيند تصميم

ستفاده و ساختار معاملات را جهت تغيير گزارشگري ي شخصي خود در گزارشگري مالي اهاقضاوتمديران از 
ين اقدام يا به قصد گمراه نمودن برخي از صاحبان سهام در خصوص عملكرد ا ).Robati,2013( يندنمادستكاري مي

سود ها منوط به دستيابي به گيرد، يا به منظور تأثير بر نتايج قراردادهايي است كه انعقاد آناقتصادي شركت صورت مي
براي توضيح مديريت  يمتفاوت هاييهو نظر هايهموجود، فرض اتيدر ادب ).Hamidian&etal,2014باشد (مشخصي مي

، نظريه 3يه بازاركارافرض ،2يه مكانيكيفرض سود توسط مديران و پيامدهاي آن مورد استفاده قرار گرفته كه عبارتند از:
  مديران.5و نظريه رفتار فرصت طلبانه  4اثباتي

ي هاگزارشحسابداري منبع انحصاري اطلاعات هستند و هيچ جايگزين ديگري براي  اطلاعات فرضيه مكانيكي:
  ).Rezazadeh&etal,2020شود (ينمحسابداري وجود ندارد و اگر هم وجود داشته باشد، استفاده 

نمايند. در يمطور كامل منعكس  هاي بازار تمام اطلاعات در دسترس را بهيمتقفرضيه بازار كارا: بيانگر آن است كه 
مديريت سود) را تشخيص دهد، ( يحسابدارشود كه بازارمي تواند اثر تغييرات يمشكل نيمه قوي فرضيه بازار كارا گفته 

  ).Beglari,2019( يدنماتواند با اين نوع تغييرات به طور سيستماتيك بازار را گمراه ينملذا مديريت 
هاي مرتبط با بازار سرمايه را براي توضيح مديريت سود توسط مديران مطرح يزهانگبه غير از  هايييزهانگنظريه اثباتي: 

هاي ينهگزكند، بلكه به جاي آن براي بكارگيري ينمهاي قبلي را نقض يهفرضنمايد. بدين منظور، نظريه اثباتي يم
  ).etal,Ghaemi&2020كند (تأكيد مي 6نمايندگيهاي قراردادي داخلي شركت و نظريه يزهانگمتفاوت حسابداري، بر 

هاي يزهانگفرضيه رفتار فرصت طلبانه: مطالعات اخير درباره مديريت سود مجدداً تأكيد خود را از نظريه اثباتي به سمت 
  ).Khande Royan,2017اند (دادهاي نظير رفتار فرصت طلبانه تغيير بازار سرمايه

  
  يتجار يهاياستراتژ .3

 بلندمدت توانمندي قدرت و افزايش هدف با هافعاليت از اييكپارچه مجموعه كار) يك و كسب( يتجار استراتژي

 رقابت نحوه يا سازمان قلمرو گيري جهت كار) به و (كسب تجاري استراتژي است. تدوين رقبايش با ارتباط در سازمان

 واحد يايك شركت يك خدمات يا محصولات رقابتي موقعيت بر بهبود و سازمان نظر مورد حوزه در كارها و كسب

                                                            
1 Acts of god 
2 Mechanistic Hypothesis 
3 Efficient market Hypothesis 
4 Positive Theory 
5 Opportunistic Theory 
6 Agency Theory 



      

66 

 77تا  57 صفحات، 1400 ، زمستان 2، شماره 1 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

  شركت هاي تجاري بر ريسك ورشكستگيو استراتژي مديريت سود يرتأث ،محمود صمدي لرگاني ، مرتضي كيائي

 

 از مختلفي انواع مديريت ادبيات در ).Lin&etal,2021شود (يم مربوط خاص بازار بخش يا يك صنعت يك در تجاري

كنند يم رقابت يكديگر با مربوط بازاري فضاي در هاشركت چگونه كنديم بيان كه دارد تجاري وجود هايياستراتژ
)2016Wu&etal,.( 1واسنو مايلز هاياستراتژ بر علاوه هاياستراتژ اين از ديگر بعضي)كه1980(2پورتر )، شامل1987 ( 

ها را در ياستراتژاين  ) كه1995(3ويرسيما و ترسي و محصولات تمايز و هزينه رهبري قالب در را تجاري استراتژي
 برداري بهره و اكتشاف بر ) كه بنا را1991خصوصيات مشتري و مارچ (يريت محصول، مد اصطلاح مزيت عملياتي،

 كه است اين است مشترك استراتژي هاييبند طبقه اين در همه كه ويژگي يك .)Yang,2021باشند (يم گذارديم

  ).Soltani,2018كنند ( شناسايي را كننديم فعاليت طيف سر دو در را كه ييهاشركت دقيق كاملاً بايد هاآن
 

  پيشينه پژوهش
ي با عنوان مديريت سود، استراتژي تجاري و خطر ورشكستگي: مطالعه موردي پژوهش )،2020همكاران (و  4آگوستيا

  .وجود ندارد يورشكستگ سكيسود و ر تيريمد نيب يارتباط چيهو به اين نتيجه رسيدند كه  اندونزي انجام دادند
به سهام  متيسقوط ق سكيسهام و ر يگذارارزششيب ،يتجار ياستراتژ به بررسي يقيتحق در )،2017(5و حسن بيحب
  .است يتدافع يهااز شركت شتريب يمتهاج ياستراتژ يدارا يهاسهام در شركت يگذارارزششيكه ب دنديرس جهينت اين
نشان  ،پرداختند يبا بهبود عملكرد سازمان يتجار ياستراتژ ارتباط يبه بررس تحقيقي كه ) در2017(و همكاران  6اهيانسيولي

  .كنديم فايرا ا كنندهلينقش تعد كپارچهي كيبر رابطه سنجش عملكرد استراتژ يتجار يكه استراتژ ندداد
 جيكردند. نتا يسود را بررس تيريرقابت بازار و مد ،يتجار ياستراتژ ارتباط ميان يامقاله ) در2016( و همكاران 7وو

سود  تيرياز مد يسطوح بالاتر كنند،يم يرويپ نهيهز يرهبر يكه از راهبرد تجار ييهاپژوهش نشان داد كه شركت
  .شوديها مشركت نيسود ا تيريمد شتريب شيدارند و رقابت بازار باعث افزا يواقع

 انجام» يسود واقع تيريو مد يسود تعهد تيريبا مد يمال يورشكستگ نيرابطه ب«عنوان ي با پژوهش )،2019(8شريعتي
تحقيق  روش .بودند 1392- 1396 يزمانآماري شركتهاي پذيرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران در بازه  جامعه داد.

بر رابطه  يليتعد ريتأث يدارا ينهاد تيمالكيج پژوهش نشان داد كه نتا همبستگي و روش نمونه گيري سيستماتيك بود.
سود  تيريو مد يمال يورشكستگ نيبر رابطه ب ينهاد تياما مالك باشد؛ينم يسود تعهد تيريو مد يمال يتگورشكس نيب

  .باشديم يليتعد ريتأث يدارا يواقع
 شدهرفتهيپذ يهادر شركت يورشكستگ سكيسود و ر يهموارساز نيرابطه ب يبررس«عنوان ي با پژوهش )،2019(9اميري

 يزمانآماري شركتهاي پذيرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران در بازه  جامعه داد. انجام» در بورس اوراق بهادار تهران
يج پژوهش نشان داد نتا غربالگري بود.-همبستگي و روش نمونه گيري حذفي-تحقيق توصيفي روش .بودند 1387- 1396

                                                            
1- Mayels&Snow 
2- Porter 
3- Tersi&Versima 
4- Agustia 
5- Habib & Hasan 
6- Yuliansyah 
7 - Wu 
8- Shariati 
9- Amiri 
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رابطه  يورشكستگ سكيسود و ر يهموارساز نيآن است كه ب انگريسود ب يهموارساز ريو معنادار بودن متغ يمنفكه 
  .ابدييم شيافزا يورشكستگ سكيسود، ر يوجود دارد و با كاهش هموارساز يمعنادار

شده  رفتهيپذ يهاسود در شركت تيريو مد يرابطه احتمال ورشكستگ يبررس«عنوان ي با پژوهش )،2018(1طالب عوده
 يزمانآماري شركتهاي پذيرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران در بازه  جامعه داد. انجام» در بورس اوراق بهادار عراق

 زانيم نيبيج پژوهش نشان داد نتا همبستگي و روش نمونه گيري حذفي بود.-تحقيق توصيفي روش .بودند 2010- 2016
احتمال  يدارا يهارابطه در شركت نيا نيوجود ندارد و همچن يمعنادار سود رابطه تيريو مد ياحتمال ورشكستگ رييتغ

  نشد. دييتأ زين نييبالا و پا يورشكستگ
سهام،  متيسقوط ق سكيو ر يعدم تقارن اطلاعات ،يو اكتشاف يتدافع يبا نام راهبرد تجار يدر پژوهش) 2018( هايحاج

 تيكه در وضع ديرس جهينت نيبد يسهام پرداخت. و متيق يسقوط آت سكيشركت بر ر يراهبرد تجار ريتأث يبه بررس
به  يابيمنظور دستبه ي. ودهديم شيسهام را افزا سقوط سكي) ري(تهاجم يبالاتر، راهبرد اكتشاف يعدم تقارن اطلاعات

را  1394تا  1390 يهاسال يدر بورس اوراق بهادار تهران ط شدهرفتهيپذ يهاشركت نيشركت از ب 117هدف پژوهش، 
 شيسقوط سهام را افزا سكي) ري(تهاجم ياكتشاف ينشان داد كه راهبرد تجار جيانتخاب كرد. نتا ينمونه آمار يبرا
راهبرد  د،يشد يِعدم تقارن اطلاعات تيدر وضع نيخواهد شد. همچن سكير نيموجب كاهش ا يو راهبرد تدافع دهديم

  سقوط سهام خواهد شد. سكير شيباعث افزا شياز پ شيب ياكتشاف
 80 يهاها از دادهكردند. آن يسود را بررس تيريسهام بر مد يگذارارزششيب ريتأث) 2015و همكاران (2يصالحعرب

بر  يمعنادار ريام تأثسه يگذارارزششينشان داد كه ب هايبررس جياستفاده كردند. نتا 1391تا  1383 يهاشركت در سال
) يسود واقع تيريمد يارهايمنزله مع(به يرعاديغ ديتول نهيو هز يرعاديغ يارياخت نهيهز ،يرعاديغ يِاتيعمل ينقد انيجر

  دارد.
ي مال عملكردي داريپا بري رقابتي هاياستراتژ ريانجام شد كه تأث )2015(3يو سپهوند يمراد يهم از سو يگريد قيتحق
 يشركت در بازه زمان 130 يهاها از دادهتهران نام دارد. آن بهادار اوراق بورس در شده رفتهيذپ هاشركت سكير و

منجر  نهيهز يرهبر يبه استراتژنسبت زيتما ياستراتژ يريكارگنشان داد كه گرچه به جياستفاده كردند. نتا 1392تا  1386
  همراه باشد. يشتريب سكيممكن است با ر زيتما ياما استراتژ شود؛يم يدارتريبه عملكرد پا

 يهاتيبر عملكرد را، با در نظر گرفتن نقش واسط قابل زيتمركز و تما يهاياستراتژ ريتأث) 2014و همكاران ( انيحداد
نشان داد كه  جينتانامه استفاده شد. اطلاعات از پرسش يگردآور يكردند. برا يبررس ،يتكنولوژ يهاتيو قابل يابيبازار

 يهاتيو قابل يابيبازار يهاتيبا در نظر گرفتن نقش واسط قابل زيتمركز و تما ياستراتژ ريتأث نيب يداررابطه مثبت و معنا
  بر عملكرد وجود دارد. يتكنولوژ

  
  هاي پژوهشفرضيه

 ير معنادار دارد.تأث يورشكستگ سكيسود بر ر يريتمد .1

                                                            
1-  Talib Odeh 
2-  Arabsalehi 
3-  Moradi&sepahvandi 
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  ير معنادار دارد.تأث يورشكستگ سكيبر ر هزينهي تجاري استراتژ .2
  ير معنادار دارد.تأث يورشكستگ سكيبر ري تجاري استراتژ .3
  

  روش شناسي پژوهش
ين پژوهش، براساس روش و ماهيت درگروه تحقيقات همبستگي و توصيفي قرار مي بر اساس هدف گيرد. تحقيقات ا

ساله  هشتقلمرو زماني اين پژوهش، براي يك دوره  .است ستگيهمبروش شناسي پژوهش از نوع  شود.يعلمي تقسيم م
پذيرفته شده در بورس اوراق بهادار  هاييقلمرو مكاني آن نيز شركت تمام است. تعيين شده 1398 لغايت 1391از سال 

  باشند:يتهران و فرابورس كه داراي شرايط زير م
  پايان سال مالي شركت منتهي به پايان اسفند باشد -
  .شركت در دوره مورد مطالعه تغيير سال مالي نداشته باشد -
  .مالي شركت در دوره مورد مطالعه در دسترس باشد اطلاعات -

  .گذاري، بيمه، بانك و ليزينگ و ... نباشد مايهجز شركتهاي مالي، سر
شركت به عنوان نمونه انتخاب  114ا توجه به شرايط فوق، از بين شركتهاي پذيرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران،ب

  .شد
  

  مدل و متغيرهاي پژوهش
 متغير وابسته:

 :)ZSCORE( يورشكستگريسك 

Zscore 1/ 2 1/ 4 3 / 3 0.6 0 / 999WC RE EBIT MVE S      
  : (اختلاف دارايي جاري به بدهي جاري) نسبت به كل دارايي1سرمايه در گردش

REسود و زيان انباشته به كل دارايي : 

EBITسود پس از كسر ماليات به كل دارايي : 

MVEارزش بازراي سهم به كل بدهي : 

Sفروش به كل دارايي : 

  ي مستقلرهايمتغ
  نسبت گردش دارايي عملياتي به ميانگين دارايي عملياتي از :2تجاري هزينهاستراتژي 

  سرمايه گذاري كوتاه مدت -وجه نقد  -كل دارايي = دارايي عملياتي
PMاستراتژي تجاري :  

  مجموع درآمد عملياتي و هزينه تحقيق و توسعه نسبت به فروش
DAمديريت سود :  

                                                            
1-  WC 
2-  ATO 
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  :گرددمي محاسبه زير شرح به تعهدي اقلام كل ابتدا جونز شده تعديل درمدل

)itCFO -it+ FE it= (EBXI i,tTA   
i, t TA = كل اقلام تعهدي شركتi  در سالt 

EBXIi= سود خالص شركت i  در سالt  1نسبت به سال-t 

FEit = شركت هزينه مالي i  در سالt  1نسبت به سال-t  

itCFO = شركت جريان نقدي عملياتي i  در سالt  1نسبت به سال-t  
1-i, tA  = شركت  دوره اول هايدارايي كلi  

  شود:مي استفاده زير رابطه از غيراختياري، تعهدي اقلام تعيين براي 3α،2α،1αبعد از برآورد پارامترهاي 
  

௜௧ܣܶ
௜௧ିଵܣ

ൌ ଴ߙ ൅ ଵߙ ൬
1

௜௧ିଵܣ
൰ ൅ ଶߙ ቆ

ܧܴ∆ ௜ܸ,௧		 െ ௜,௧ܥܧܴ∆
௜,௧ିଵܣܶ

ቇ ൅ ଷߙ ൬
௜௧ܧܲܲ
௜௧ିଵܣ

൰ ൅  ௜௧ߝ

  
i, tREC Δ =شركت دريافتني حساب ساير +دريافتني اسناد و هاحساب تغييرات i  در سالt نسبت به قبل  
i, tREV Δ =شركت درآمد تغييرات i  در سالt  1نسبت به سال-t  
i, tPPE  =شركت تجهيزات و آلات ماشين اموال، ناخالص i  در سالt  
ઽܑشود.مي ميزان مديريت سود تعهدي استفاده تعيين مطلق باقيمانده مدل برايقدر = ܜ  

  
  ي كنترلي:رهايمتغ

  طبيعي دارايي. تميلگار :1اندازه شركت
  2بدهي بلند مدت به كل دارايي

  شركت در سال جاري زيان داشته باشد عدد يك و در غير اين صورت عدد صفر اگر :3زيان دهي
  معادله رگرسيوني تحقيق عبارت است از:

0 1 2 3 4 5 6

7

it it it it it it it

it it

ZSCORE DA ATO PM LEVERAGE SIZE LIQUID

LOSS

      
 

      

   
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1-  SIZE 
2-  LEVERAG 
3-  LOSS 
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  آماري متغيرهاي وابسته و مستقل شاخص ).1جدول (
 انحراف معيار  كمترين  بيشترين  ميانه ميانگين  نماد  متغير

  ZSCORE  77/3  76/2  13/12  14/5  68/4  ورشكستگيريسك 
  DA  11/0  07/0  81/0  0002/0  12/0  مديريت سود

  ATO  44/0  32/0  91/0  01/0  20/0  استراتژي تجاري
  RM  78/0  62/0  94/0  0005/0  76/0  استراتژي تجاري

  LEV  63/0  62/0  97/3  04/0  35/0  اهرم مالي
  SIZE  30/14  21/14  14/20  49/10  45/1  اندازه شركت
  LIQ 47/1  27/1  46/5  07/0  02/1  نقدينگي
  LOSS 17/0  00/0  1  00/0  37/0  زيان

  )وزيويافزار انرم يپژوهش (خروج يهاافتهيمنبع: 
  

 ). نتايج آزمون مانايي متغيرهاي مدل2جدول (

   
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

نشان از عدم وجود خودهمبستگي  H0توان به وجود خودهمبستگي بين متغيرها پي برد كه مي LMبا استفاده از آزمون 
 Prob<0.05)، 3جدول (شده است كه با توجه به آنچه در براي بررسي وجود خودهمبستگي انجام LMآزمون  .است

  باشد.است كه نشان از عدم وجود خودهمبستگي در الگو مي
  
  
  
  

  نتيجه سطح معني داري آزمون فيشر يرهامتغ

ZSCORE  14/358 000/0 مانا 

DA  33/620  000/0  مانا  
ATO  277/460  000/0  مانا  
RM  83/307  0003/0  مانا  
LEV  908/321  0000/0 مانا  
SIZE  82/355  0000/0  مانا  
LIQ 64/260  0278/0  مانا  

  )وزيويافزار انرم يپژوهش (خروج يهاافتهي
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  )LM testبه روش گادفري ( ). آزمون خودهمبستگي3جدول (
  
  
  
  

يكي از فروض مهم در رگرسيون اين است كه واريانس جملات خطا يكسان باشد، با توجه به تأثير مهم ناهمساني 
پرداختن به هرگونه تخمين، واريانس بر برآورد انحراف معيار ضرايب و همچنين مسئله استنباط آماري، لازم است قبل از 

  در مورد وجود يا عدم وجود واريانس ناهمساني تحقيق شود.
  

 ). آزمون ناهمساني واريانس4جدول (

  

لذا مشكل  شود؛يم ييدتأ انسيوار يصفر برابر هي، فرضدهديشده نشان مانجام يهادو آزمون يآماره كا ريمقاد يبررس
از  پژوهش. در اين گرددياستفاده م OLSدر برآورد مدل از آزمون  نيوجود ندارد. بنابرا در مدل انسيوار يناهمسان

نشان داده  )5تايج درجدول (كه ن شوديوجود يا عدم وجود همخطي بررسي م Eviews 10 از نرم افزار استفادهروش با 
  شده است:

  
  پزوهش يهامدل يبرا قيتحق يرهايمتغ يآزمون هم خط ).5جدول (

  متغيرهاي تحقيق  مدل )VIF( انسيعامل متمركز تورم وار
086/1 

DA 
371/1  

ATO 
025/1  

RM 
740/1 

LEV 
360/1  

SIZE 
519/1  

LIQ 
314/1  

LOSS 
  

با توجه به نتايج  .باشد در آن صورت همخطي در مدل تحقيق وجود خواهد داشت 10تر از بزرگ VIF چنانچه آماره
  .باشديمتغيرهاي تحقيق داراي هم خطي نم) 5بدست آمده از جدول (

 احتمال Fآماره  

 3649/0  645/1 مدل

 احتمال tآماره  آزمون 

 مدل

 
Breusch-Pagan LM 8/19074  000/0 

 Pesaran scaled LM 31/111 000/0 
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  آزمون اثرات ثابت)مدل (تشخيص  آزمون ).6جدول (
 نتيجه آزمون 0,05مقايسه با  احتمال Fآماره  عنوان مدل

 مدل تركيبي -فرض صفر دييتأ تركوچك 0000/0  49/6 مدل

  
به اين ترتيب  باشند.يمكمتر  0,05ي رگرسيوني تحقيق از هامدلبراي  F) سطح معني داري آماره 6جدول (مطابق با 

  شود.ييد ميتأتركيبي)  (مدل1Hفرض توان نتيجه گرفت مي
هاي مختلف يكسان نيست، بايد روش استفاده در برآورد مدل (اثرات پس از مشخص شدن اينكه عرض از مبدأ براي سال

  گردد.يمثابت يا تصادفي) تعيين گردد كه بدين منظور از آزمون هاسمن استفاده 
  

 هاسمن آزمون ).7جدول (

 نتيجه آزمون احتمال آماره  عنوان مدل

 مدل تركيبي با اثرات ثابت -رد فرض صفر 0000/0 38/190 مدل

  
هاي هاي رگرسيوني اين پژوهش با استفاده از تخمين مدل داده) برازش مدل7جدول (با توجه به آزمون هاسمن در 

  تركيبي به روش اثرات ثابت براي مدل مناسب خواهد بود.
  

  آزمون مدل جهينت). 8جدول (
  سطح معناداري  tآماره   برآورديضريب   نماد متغيرها  نام متغير

 C  77/26 -  105/2 -  0356/0  عررض از مبدأ

  DA 25/1  27/3  0011/0  مديريت سود
  ATO 06/0 -  76/4 -  0000/0  استراتژي تجاري
  RM 96/1 -  86/7 -  0000/0  استراتژي تجاري

  LEV 42/2 -  68/6 -  0000/0  اهرم مالي
  SIZE 88/1  25/2  0246/0  اندازه شركت
 LIQ 13/2  50/6  000/0  نقدينگي

 LOSS 19/0 -  95/2 -  0032/0  زيان

  ضريب تعيين  F   86/0آماره   08/44
  ضريب تعيين تعديل شده  F   85/0معناداري آماره   0000/0

 واتسون نيآزمون دورب  68/1   

 افزار ايويوز)هاي پژوهش (خروجي نرممنبع: يافته

2
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 نيبا اثرات ثابت تخم ييتابلو يهاداده كرديمدل پژوهش بر اساس رو مر،يل Fآزمون  جيبر اساس نتا )8جدول (مطابق با 
است،  01/0مدل احتمال آماره كمتر از  نيا يمدل است، برا يدهندگ حيكه نشان ازتوان توض ونيرگرس Fزده شد. مقدار 

ملاحظه  جينتا نياعتبار است. براساس هم يمدل معنادار بوده و دارا نيدرصد ا 99 نانيگفت در سطح اطم توانيمكه 
 نيا رايوجود ندارد، ز ياجزاء اخلال خود همبستگ نيمطلب است كه ب نيا ديمؤ زي) ن68/1واتسون ( نيمقدار آماره دورب

 ريمتغ راتييدرصد تغ 86 دهدياست كه نشان م 86/0برابر با  نييتع بيضر نيقرار دارد. همچن 5/2و  5/1مقدار فاصله 
  شود.يداده م حيتوض ونيمدل رگرس قيوابسته از طر
در نظر گرفته شده در  يداريمقدار كمتر از سطح معن نيكه ا باشد،يم 0011/0برابر با  ريدو متغ نيب يداريسطح معن

كه معادل توزيع نرمال استاندارد  1,96از  باشديم 27/3) است همچنين قدرمطلق آماري تي كه برابر %5پژوهش حاضر (
 سكيسود بر ر تيريكه مد نيبر ا يصفر مبن هي، فرض%95 نانيدر سطح اطم نياست؛ بنابرا شتريب باشديم 0,95

 000/0داري بين دو متغير برابر با معني سطح .گردديم ييدتأ اول هيو فرض شودينم يديمعنادار ندارد، تأ يرتأث يورشكستگ
) است همچنين قدرمطلق %5داري در نظر گرفته شده در پژوهش حاضر (باشد، كه اين مقدار كمتر از سطح معنييم

باشد بيشتر است؛ بنابراين در سطح يم 0,95كه معادل توزيع نرمال استاندارد  1,96باشد از يم 76/4آماري تي كه برابر 
ييد تأ، معنادار ندارد يرتأث يورشكستگ سكيبر ر نهيهز يجارت ياستراتژ، فرضيه صفر مبني بر اين كه %95اطمينان 

مقدار كمتر از سطح  نيكه ا باشديم 000/0برابر با  ريدو متغ نيب يداريسطح معن گردد.ييد ميتأشود و فرضيه دوم نمي
 1,96از  باشديم 86/7) است همچنين قدرمطلق آماري تي كه برابر %5در نظر گرفته شده در پژوهش حاضر ( يداريمعن

كه  نيبر ا يصفر مبن هي، فرض%95 نانيدر سطح اطم نياست؛ بنابرا شتريب باشديم 0,95كه معادل توزيع نرمال استاندارد 
  .گردديم ييدتأ سوم هيو فرض شودينم ييدمعنادار ندارد، تأ يرتأث يورشكستگ سكيبر ر يتجار ياستراتژ

  
 . نتيجه گيري و پيشنهادها6

 گذاران قبل از هيسرما يشركت از مدتها قبل برا كي يورشكستگ سكير يابيو ارز فيتخف ،يريگ اندازه ،ينيب شيپ
ي به حداكثر ساز يابيدست يرا برا يابزار يگذار هياست كه سرما ليدل نيبه ا نيمورد توجه بوده است. ا يگذارهيسرما
حال، به حداكثر  ني. باا)Basirat&heudari,2019كند (يپرداخت سود سهام فراهم م اي هيبرحسب سود سرما ارزش

را  داريكسب وكار سودآور و پا كي يبصورت انتخاب هيكه ارائه كنندگان سرما دهديمي رو يرساندن ارزش تنها زمان
توسط شركتها به  يورشكستگ يسكاعظم درآمد كسب وكار را بدست آورند. ر سهم انتخاب كنند كه بتوانند از آن

 سكياست. ر يتجارت و حسابدار ت،يريمد اتيدر ادب يمهم سهامداران، موضوعات ماتيتصم يآن برا يامدهايپ ليدل
 يقانون يهاابزار قياقدام از طر ازمندين كه كسب و كارها در انجام تعهداتشان استيي عدم توانا سكير ،يورشكستگ

 يتعهد نيانجام چن يآنها برا هايييدارا هيتسو ايو  هايشانيمجدد بده يسازمانده يبرا يپرونده ورشكستگ ليتشك
سهامداران  و جامعه ران،يبر بستانكاران، كارمندان، مد يكه ورشكستگ ني. با توجه به ا)Hamed Shamaei,2017است (

 ياديز تياز اهم ،گذارنديم ريتأث يورشكستگ سكيكه بر ر يو عوامل يورشكستگ سكير يابيارز ،گذارديم ريتأث
 يياز روشها يكي ).Dadashi&Amiri Lolaki,2019سهامداران، برخوردار است ( ژهيسهامداران كسب و كار، به و يبرا

 ريتأث تيريمد كهدهد يرخ م يسود زمان تيريسود است. مد تيريمد ،كنديم يرا مخف يورشكستگ سكير يابيكه ارز
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به  يابيدست اي يواقع ياقتصاد طيبا هدف پنهان كردن شرا يمال هيانيب كيو عدالت  قتيحق رييتغ يخود را به عمد برا
. اگرچه )Arabsalehi&etal,2015كند (يدارند، اعمال م هيتك يكه بر ارقام حسابدار يقرارداد جياز نتا يمنافع شخص

 كياست و اغلب به عنوان  GAAPمتداول  يتعلق ندارد، چرا كه هنوز هم مطابق با استانداردها تقلب سود به تيريمد
كه  يكه هنوز هم قادر به ارائه اطلاعات مرتبط با ارزش است، هنگام يبه حد شود،ياستفاده م يمال گزارش در ياستراتژ

 تيفيك توانديم يراز ؛است يانكار رقابليب غاثر مخر كند،يگذاران را پنهان م هيسرما يمنطق محاسبات سود تيريمد
 منفي تأثير مالي بيانيه در مندرج اطلاعات پايين كيفيت دهد. كاهش را مالي بيانيه در شده ارائه سود به اطلاعات مربوط

  ).Agustia&etal,2020داشت ( خواهد مالي شركت عملكرد بر
مثبت و معنادار  يرتأث يورشكستگ سكيسود بر ر تيريمد دهد كهيمنتايج بدست آمده از فرضيه اول پژوهش نشان 

اطلاعات مربوط به  تيفيمنجر به كاهش ك كندويگذاران را پنهان م هيسرما يسود محاسبات منطق تيريدارد. چرا كه مد
 هيانياطلاعات مندرج در ب نييپا تيفيك جهي. در نت)Cohen& Malkogianni,2021شود (يم يمال هيانيسود ارائه شده در ب

 جي. كه نتاگردديها مشركت يورشكستگ سكيشريشركت خواهد داشت و منجر به افزا يمال لكردبر عم يمنف ريتأث يمال
مطابقت  )2020و همكاران ( ايآگوست ) و2018)، طالب عوده (2019( يعتيشر يپژوهش هاييافتهاول با  هيآزمون فرض
 شانيتجار ياستهايكه در اتخاذ س شوديم شنهاديشركتها پ رانيمدشود يمدر اين راستا پيشنهاد  .شوديم يبانيداشته و پشت

  .ندينما يبازنگر
و  يمنف يرتأث يورشكستگ سكيبر ر نهيهز يتجار يكه استراتژ ددهيدوم پژوهش نشان م هيبدست آمده از فرض جينتا

در ارائه محصولات و خدمات  يرقابت تيمز كيخود،  نهيشركت با كاهش هز نه،يهز يرهبر يمعنادار دارد. در استراتژ
خواهد  دايپ احاكم بر صنعت ر يرقابت ديشد طيامكان رقابت در شرا جهيو در نت كنديم جادينسبت به رقبا ا نترييپا متيبا ق

 نهيهز جاديا قياز طر ،انديرفتهرا پذ نهيهز يكه راهبرد رهبر ييشركتها ني. بنابرا)Bentley-Goode&etal,2017نمود (
و  يسودآور يسهم بازار به معنا شيدهند. افزا شيخود قادر خواهند بود سهم بازار خود را افزا ينسبت به رقبا نييپا

دارد يامان نگه م يمال يو درماندگ يستگخود شركت را از ورشك يشركت است كه به خود ينگينقد شيافزا
)Cho&etal,2021(هايحاجي پژوهش هاييافتهدوم با  هيآزمون فرض جي. نتا )بيحب ) و2014و همكاران ( يانحداد ،)2018 

 يماتيتصم شوديم شنهاديپ يبه مالكان و سهامداران نهادبر اين اساس  .شوديم يباني) مطابقت داشته و پشت2017و حسن (
  .هستند ريپذ سكيانتخاب كنند كه ر يرانياتخاذ كنند كه جهت بهبود عملكرد شركت، مد

و معنادار  يمنف يرتأث يورشكستگ سكيبر ر يتجار يكه استراتژ دهديوم پژوهش نشان مس هيبدست آمده از فرض جينتا
خود هستند كه راهبرد  يبهبود عملكرد واحد تجار يبرا يراهكار افتنيهمواره به دنبال  يتجار يواحدها رانيدارد. مد

كند يز كمك ميشركتها به بهبود عملكرد آنها ن يبرا يتجار يتهاياز فعال يادامنه جاديراهكار ضمن ا كيتنوع به عنوان 
)Habib&Hasan,2017.( هاييافتهوم با س هيآزمون فرض جي. نتاشوديم يورشكستگ سكيمنجر به كاهش ر يجهدرنت 

 رانيبه مدبنابراين  .شوديم يباني) مطابقت داشته و پشت2016و همكاران ( وو ) و2015و همكاران ( يصالحعربي پژوهش
محصولات با ارزش افزوده بالا،  ديبر تول تيمحصولات، اولو يساز يبا حركت به سمت سفارش شوديم شنهاديشركتها پ

محصولات  ديبه روز در تول يمحصول، استفاده از تكنولوژ تيفياز ك يبا تمركز بر اطلاع رسان غاتيتبل زانيم شيافزا
  كنند. يريشركت جلوگ ياز ورشكستگ ديجد
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نرخ  ريعوامل كلان نظ يپژوهش متأثر از برخ نبه اين نكته اشاره كرد كه اي توانيمهاي پژوهش حاضر يتمحدوداز 
 كسانيها و مشاهدات ها براي همه شركتكه فرض شده اثر آن باشديو نرخ ارز م يافتيدر لاتيتورم، نرخ سود تسه

قرار  ريپژوهش حاضر را تحت تأث جينتا توانديم ليقب نياز ا يعوامل نينباشد. بنابرا نيكه ممكن است چن ياست، در حال
 سكيبر ر يتجار يهايسود و استراتژ تيريمد يربر تأث تيساختار مالك ريتا تأث شوديم هيتوص ندهيدهد. به پژوهشگران آ

  كنند. يرا بررس يورشكستگ
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Extended Abstract 
Introduction 
The advent of the Internet has created easy access and relatively cost-effective 
communication between companies and customers, and has provided an opportunity to use 
information technology to support customer service (Sharma & Sharma, 2021). The quality of 
services provided on websites leads to an increase in the level of customer satisfaction and 
consequently leads to customer trust and loyalty (Ebrahimzadeh Ganji et al, 2016). The 
concept of e-services has been increasingly considered by researchers and practitioners as one 
of the key determinants in e-commerce (Akhtarian, 2019). 
Banks play a decisive role in the administration of countries and are considered as one of the 
most important tools for the growth and development of countries. By attracting liquidity and 
granting facilities, banks can play an effective role in economic growth and development. 
Economists have different opinions about the importance of banks in economic development 
(Suseno & Muthohar, 2018). 
The customer is one of the key topics in the development of the banking industry. The 
customer is the motivating factor of the dynamics and stimulation of the banking system, and 
customers are very important as the axis of the banking system and the driving force of 
institutions active in this industry (Aisyah, 2018). Many researchers have emphasized the 
importance of customers, and banks have also realized that they depend on their customers to 
a large extent (Bahrinizadeh et al, 2018). Customer satisfaction is an important factor in 
helping banks to maintain their competitive advantage, and its increase is a significant 
achievement in the new banking system in the world (Sadiq & Adil, 2021). 
According to the mentioned materials, the main problem of the research is whether there is a 
significant relationship between the quality of electronic banking and the satisfaction of the 
customers of Tejarat Bank of Mazandaran province. 
 
Theoretical framework 
Service quality is defined as "the difference between the expectations of customers before 
using the organization's services and the image they have about the services received". The 
meaning of the understanding of service quality is the consumer's perception of the desired 
services of a company. Service quality can be defined as the general attitude or judgment of 
customers about the services received (Yu et al, 2019). 
Customer satisfaction is achieved when the company's performance can meet the customer's 
expectations. If the performance is less than the expectations, the customer will be 
dissatisfied; and if it is equal to the expectations, he will be satisfied (Hassanzadeh, 2019). If 
the performance exceeds expectations, he will be very happy and cheerful. The success of all 
organizations and institutions, whether production or service, profit or non-profit, 
governmental or non-governmental, is influenced by several factors, one of the most 
important of which is customer satisfaction in order to achieve excellence in business 
(Teimouri & Goodarzvand Chegini, 2018). 
Gogo & Jyoti (2020) in their research investigated how the quality of electronic services 
affects the satisfaction and loyalty of customers in the tourism industry. They came to the 
conclusion that the understanding of services causes a kind of satisfaction in people, which 
leads to commitment and loyalty in customers. 
Veloso et al. (2020) in their research on online retail sales in Portugal concluded that the level 
of customer service quality perception in online business has a positive effect on their 
attitudinal loyalty and will stabilize their overall loyalty. 
 
Research methodology 
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The current research is applicable in terms of purpose, and descriptive in terms of data 
analysis of correlation type (structural equation modeling). The statistical population of this 
research was all the customers of Tejarat Bank in Mazandaran province. Considering that the 
statistical population of the present study is unlimited, the sample size of the study was 384 
people based on Morgan's table. In this research, 384 questionnaires were distributed among 
customers using available sampling method. 
In order to collect data, the standard questionnaire of perceived quality of electronic services 
was used by Parasuraman et al. (2005). This questionnaire included 21 items and five 
components: physicality, reliability, responsiveness, assurance and empathy. Customer 
satisfaction variable was analyzed based on Chen (2005) standard questionnaire. This variable 
included 4 items and was used based on a 5-point Likert scale (completely agree to 
completely disagree). 
 
Research findings 
In order to investigate the research hypothesis and analyze the information, structural 
equations and Lisrel were used, and the results showed that the perceived quality of electronic 
services from electronic banking had a relationship with customer satisfaction with an impact 
factor of 0.67. Ultimately, it can be said that the dimensions of electronic service quality 
perceived from electronic banking according to the strength of relationship with customer 
satisfaction are: physicality, reliability, responsiveness, guarantee and empathy. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of investigating the perceived quality of 
electronic banking services and its relationship with the satisfaction of customers of Tejarat 
Bank of Mazandaran province. The results of this research are consistent with the findings of 
Veloso et al. (2020), Khodadad Hosseini et al. (2019), Hooshmandi et al, (2020), and Seyed 
Alipour (2018); as long as bank transactions are highly secure, customers trust the bank more 
easily and this will make them satisfied with using the services of this bank (Shared, 2019). 
At the same time, when the privacy of the customers is well protected in the bank and the 
customers are sure that the bank will not misuse their personal information, the customers will 
communicate better with the bank and their satisfaction levels will increase subsequently 
(Akhtarian, 2019). ). The level of security of using banking services is high and customers 
will use the services of this bank better and more often. On the other hand, the bank provides 
clear explanations of the security of its customers' information (Egala et al, 2021). 
According to the present research, it is suggested that the loyal customers of the bank who 
have significant and large financial transactions should be identified and while rewarding 
them, these activities should be publicized in the media in order to encourage customers to 
commit more to the bank. Bank managers should make a continuous effort to improve the 
personality and image of the bank's brand name by using various measures such as positive 
social activities for the benefit of the society. One of the ways to improve customer 
satisfaction can be mentioned giving importance to customer complaints. Most of the 
customers do not bother to complain and sometimes even the inappropriate behavior and 
threat of the employee does not allow them to protest and they continue on their way. 
Therefore, the bank should make plans and measures to find the cause of dissatisfaction and 
also to solve the identified problems. 
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 رضايت با آن ارتباط و الكترونيك بانكداري خدمات از شده ادراك كيفيت بررسيمطالعه حاضر با هدف 

و از نظر روش  يپژوهش از نظر هدف كاربرد نيا انجام شد. مازندران تجارت استان بانك مشتريان
بانك  انيمشترجامعه آماري تحقيق حاضر را كليه  است.همبستگي  –توصيفي تيها ماهداده يگردآور

با توجه به اينكه جامعه آماري پژوهش حاضر نامحدود است،  .تشكيل دادند تجارت در استان مازندران
نفر به دست آمد. در اين پژوهش پرسشنامه با  384حجم نمونه آماري پژوهش بر اساس جدول مورگان 

معادلات ها از داده ليو تحل هيدر تجز توزيع شد.گيري در دسترس بين مشتريان  استفاده از روش نمونه
ادراك  كيخدمات الكترون تيفيكي تحقيق حاكي از اين است كه هاافتهياستفاده شد. ساختاري و ليزرل 

توان در نهايت مي اند.با رضايت مشتريان رابطه داشته 67/0از بانكداري الكترونيك با ضريب تأثير شده 
به ترتيب قدرت ميزان  كيالكترون يادراك شده از بانكدار كيخدمات الكترون تيفيكگفت كه ابعاد 
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  مقدمه
را بين شركتها و مشتريان ايجاد كرده است و فرصتي را  ياصرفهآسان و ارتباط نسبتاً مقرون به  يابيدست ظهور اينترنت،

 .),2021Sharma & Sharmaاست (براي استفاده از فناوري اطلاعات جهت پشتيباني از خدمات مشتري فراهم آورده 
خدمات ارائه شده در وب سايتها منجر به بالا رفتن سطح رضايت مشتريان شده و به تبع منجر به اعتماد و وفاداري  يفيتك

توسط پژوهشگران  اييندهفزاخدمات الكترونيك به طور  مفهوم .),2016Ebrahimzadeh Ganji&etalشود (يممشتري 
است يدي در تجارت الكترونيك به رسميت شناخته شده و دست اندركاران به عنوان يكي از عوامل تعيين كننده كل

)2019Akhtarian,(. باشد يممهم متعددي نسبت به خدمات سنتي متفاوت  يهاجنبهالكترونيك از  خدمات
طور مشخص فناوري به( يفناورشدن، افزايش رقبا و گسترش سريع علم و عواملي نظير جهاني امروزه ).1392،يفيلط(

ها در صورت تمايل به ماندن و بقا در محيط وكار را متحول ساخته است و سازمانكسب يط) محو ارتباطات اطلاعات
دهه گذشته فناوري  در .),2021Egala&etalدهند (رقابتي ناپايدار بازار بايد خود را با تغييرات سريع فناوري وفق 

هاي پيشرفته در تغيير انكار فناوريبا توجه به نقش غيرقابلشدت تحت تأثير قرار داده و عات صنعت بانكداري را بهلااط
  ).,2016Azarpimaاست (مندي از مزاياي تجارت الكترونيكي بيشتر شده وكار، لزوم بهرهالگوهاي كسب

ها بانكشوند. اي دارند و از مهمترين ابزار رشد و توسعه كشورها محسوب ميها در اداره كشورها نقش تعيين كنندهبانك
اقتصاددانان در مورد  .توانند در رشد و توسعه اقتصادي نقش مؤثري را ايفا نمايندبا جذب نقدينگي و اعطاي تسهيلات مي

معتقد است  ),2018Suseno & Muthohar,(. )1969Hicksدارند (ها در توسعه اقتصادي، نظرات متفاوتي اهميت بانك
است هاي بزرگ، در آغاز انقلاب صنعتي نقش حياتي را داشته اي طرحكه سيستم مالي از طريق تجهيز سرمايه بر

)2022etal,&Kuzey( .)1912Schumpeter,( هاي خوب، با شناسايي و تأمين مالي كارفرماياني دارد كه بانكاظهار مي
هاي نوآوريهاي ابتكاري دارند، موجب تقويت كه بيشترين شانس براي توليد محصولات جديد و يا اجراي طرح

معتقد است كه اقتصاددانان بيش از اندازه بر نقش عناصر مالي در رشد اقتصادي  ),1988Lukass( شوند.تكنولوژيكي مي
  ).&Rasouli AzadSharifie,2017دارند (تأكيد 

 يرتأثچشم انداز آينده صنعت بانكداري، روند پرشتاب تحولات جهاني در حوزه فناوري، نظام بانكي كشورها را تحت 
فناوري  ).,2015Jarahiاست (قرار داده و لزوم نوآوري در عرصه خدمات فناوري مالي را نيز بيش از پيش پررنگ كرده 

و باعث كوتاه شدن زمان نوآوري و ارائه  آورنديمم مالي را فراهم رقابت پذيري اقتصاد مالي و بهبود عملكرد سيست مالي
دهند، موجب ها را كاهش ميدر حوزه مالي شفافيت ايجاد كرده و ريسك ).,2022Kuzey&etalشوند (آن به بازار مي

&Rasouli Sharifieدهند (يمرا كاهش داده و سرعت را افزايش  هاينههزبهبود دسترسي مشتريان به خدمات مالي شده، 

2017,Azad.(  
مشتري يك از مباحث كليدي در توسعه صنعت بانكداري است. مشتري عامل انگيزشي پويايي و تحريك نظام بانكداري 

هستند بوده و مشتريان به عنوان محور نظام بانكداري و قوه محركه مؤسسات فعال در اين صنعت، داراي اهميت زيادي 
)2018Aisyah,(اند كه تا حد زيادي ها نيز به خوبي دريافتهيد داشته و بانك. پژوهشگران بسياري بر اهميت مشتريان تأك

ها براي حفظ رضايت مشتري عامل مهم در كمك به بانك ).etal,Bahrinizadeh&2018به مشتريان خود وابسته هستند (
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 & Sadiqاست (مزيت رقابتي خود است و افزايش آن دستاورد قابل توجهي در سيستم جديد بانكي در جهان 

2021Adil,.(  
كه اين امر در پي  ايهزينهبه تغيير سازمان خود دارند، به دليل  علاقهبر اين، مشاهده شده كه مشتريان وفادار كمتر  علاوه

. يك مشتري كنندميگونه مشتريان از طريق بازاريابي شفاهي سازمان را به ساير مشتريان پيشنهاد  دارد و هم چنين اين
و به احتمال  بپردازد هاجايگزيندر مورد  اطلاعاتيناراضي بيشتر از يك مشتري راضي احتمال دارد به جستجو براي 

، يكي از موضوعات است هابانكمشتري در  رضايت .)2017dweeri&etal,-Al( شوديب بيشتري تسليم پيشنهادهاي رق
خود  تلاشادامه  حال. نظريه پردازان در ),2021Supriyanto&etal( كه مورد توجه بسياري از محققان قرار گرفته است

جع به رضرايت مشتريان كسب مفيدي را اطلاعاتجديد هستند كه بتوانند  هايروشو  هامدلدر اين زمينه، براي كشف 
از  هاييسازه، هر چند اندنكردهكنند. محققان بازاريابي هنوز بر سر تعريف جهاني در خصوص رضايت مشتري موافقت 

اي رقابتي يو جلب رضايت او از موضوعات كليدي است كه در دن مشتري ).,2019Chen& Lin( استآن كشف شده 
در افزايش  تواندميموجبات ترقي يك مجموعه را فراهم آورد. در اين راستا، توجه به اينكه چه مواردي  تواندميحاضر 

 ).,1620Fang&etal( استباشد، ضروري و حائز اهميت  مؤثر تركاملو  تردقيقرضايت مندي مشتريان به صورت 
كيفيت خدمات و رضايت مشتري به مهمترين هسته بازاريابي تبديل شدهاند زيرا پيش نيازهاي وفاداري مشتري  امروزه

بازار به شدت رقابتي امروز، فرض بر آن  در .)etal,Khodadad Hosseini&2017( گردندميبوده و موجب تكرار خريد 
 بالاخدماتي با كيفيت بسيار  ارائهحلهاي اساسي براي به دست آوردن مزيت رقابتي در  است كه به طور كلي يكي از راه

نيز به عنوان  هابانك .),2014Hamidi&etal( گرددمينهفته است كه اين مسئله نيز به نوبه خود منجر به رضايت مشتري 
در زمينه بانكداري الكترونيك بيشتر ورود پيدا كنند و در ارائه خدمات الكترونيك  هرچقدر بنگاه اقتصادي بزرگ،يك 

مشتريان بيشتري جذب و با ارائه خدماتخاص تر به كاربران نسبت به ساير رقباي خود شاهد  توانندمي بهتر پيشتاز باشند،
است كه  هاييجنبهكه كيفيت خدمات الكترونيك يكي از مهمترين  وفاداري بيشتر و جذب مشتريان بيشتر باشند چرا

توجه به مطالب  با .),2016Zehir& Narcıkara( گيرندميمصرف كنندگان هنگام ارزيابي خدمات الكترونيك در نظر 
كيفيت بانكداري الكترونيك و رضايت مشتريان بانك  انيماست كه آيا  سؤالفوق محقق درصدد پاسخگويي به اين 

  رابطه معناداري وجود دارد؟ تجارت استان مازندران
  

  ادبيات نظري
  كيفيت خدمات الكترونيك

تفاوت بين انتظارات مشتريان قبل از استفاده از خدمات سازمان و تصويري كه از خدمات «كيفيت خدمات به صورت 
از درك كيفيت خدمات، ادراك مصرف كننده از خدمات مورد نظر يك  منظور تعريف شده است. »دريافت شده دارند

 شودتواند به عنوان نگرش و يا قضاوت كلي مشتريان از خدمات دريافت شده تعريف خدمات مي كيفيت .شركت است
)2019Yu&etal,( .)Parasouraman 1985&etal, ( در سال  هاآنبعد براي كيفيت خدمات ارائه كردند.  10تعداد
  اند:بعد را از طريق استفاده از يك عامل تحليل به صورت پنج بعد زير خلاصه نموده 10) اين 1988(
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  بعد فيزيكي
شامل مفاهيمي چون: ظاهر فيزيكي تجهيزات، كاركنان، مدرن بودن و چيدمان درست تجهيزات، كيفيت  »بعد فيزيكي«

  ).,2017Moayed( شودميتجهيزات و ابزارهاي آموزش 
  بعد قابليت اعتماد

به قابليت اعتماد به معني توانايي انجام خدمات وعده داده شده به طور كامل، باكيفيت و در زمان مقرر، پاسخ صحيح 
 شودها و نشان دادن علاقه به آموزش كارشناسان و استادان است به طوري كه انتظارهاي مشتريان برآورده سؤال

)2020Dehdashti Shahrokh&etal,.(  
  بعد پاسخگويي

پاسخگويي يعني ميزان تمايل و علاقه كارشناسان در كمك به مشتري، ارائه خدمات سريع و مطمئن به وي، حل مسائل 
  ).2019Shared( ايشانمشتريان، داشتن فرصت لازم براي پاسخ به مشتريان و ارائه بازخورد به 

  بعد تضمين
ت مطمئن و مناسب، داشتن كاركناني با دانش كافي، تضمين به معني توانايي سيستم و اعتبار آن در فراهم آوردن خدما

هاي جديد است كه خود نمايانگر شايستگي و توانايي كاركنان سازمان آشنايي با نحوه استفاده از تجهيزات و فناوري
  ).,2019Vakulenko&etal( استبراي القاي حس اعتماد و اطمينان در مشتري 

  بعد همدلي
گيري از كلمات هاي مهم ايشان، بهرهمنديشخصيت مشتريان، توجه شخصي به آنان، دانستن علاقههمدلي يعني احترام به 

فهميدني براي مشتريان و توجه به روحيه آنان، به طوري كه حس كنند سازمان آنها را درك كرده و برايشان اهميت قائل 
  ).,2017Najaf Abayi( است

  
  رضايت مشتري

 كمتر عملكرد اگر. سازد را برآورده خريدار انتظارات بتواند شركت عملكرد كه آيديم دست به زماني مشتري رضايت
. ),2019Hassanzadehبود ( خواهد راضي وي باشد انتظارات برابر اگر و شد خواهد ناراضي مشتري باشد، از انتظارات

 از اعم مؤسسات و هاسازمان تمام موفقيت شد. خواهد شاداب و خشنود بسيار شود او بيشتر انتظارات از عملكرد اگر
 ينترمهم از يكي دارد كه متعددي قرار عوامل تأثير تحت دولتي غير يا دولتي انتفاعي، غير يا انتفاعي خدماتي، يا توليدي

 ).&Goodarzvand CheginiTeimouri,2018است ( و كار كسب در تعالي به نيل منظور به رضايتمندي مشتريان هاآن
داد  خواهد قرار تأثير تحت سازمان قبال در را آنها آتي هاي العمل عكس مندي مشتريان رضايت كه است اين بر اعتقاد

 محصول بهاي پرداخت براي رغبت و سايرين، به توصيه براي تمايل استفاده مجدد، جهت اشتياق و آمادگي جمله از(
) دارنديممحصول مشابه را با قيمت كمتري عرضه  كه كنندگاني عرضه يافتن براي تلاش يا زدن چانه بدون

)2015Jarahi,دارد توجه، دهدمي انجام كه خريدهايي از يك هر از مشتري ارزيابي بر مشتري رضايت ايمبادله ) مفهوم .
 مربوط برند از خود خريدهاي و برخوردها كل مورد در مشتري كلي احساس و ارزيابي بر مشتري رضايت كلي مفهوم
رضايت  مفهوم كلي از تابعي مشتري رضايت گفت توانمي، حقيقت در )etal,Khodadad Hosseini&2017شود (مي
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مشتري بر ارزيابي و احساس كلي مشتري در مورد همه تجربيات خريد و مصرف يك كالا يا خدمت در يك دوره زماني 
اي اطلاعاتي در مورد برخورد كه رضايت مبادلهي است درحاليها او در معاملات قبلي مشترمدت با نارضايتيطولاني

. رضايت كلي شاخص ),2022Manyanga&etalدهد (تجربه يك فرد با كالا و خدمت در يك مورد خاص به دست مي
مشتري مداري كه شامل مفاهيمي چون رضايت  رويكرد تري در مورد عملكرد گذشته حال و آينده شركت است.مناسب

شود هاي مشتري است، به عنوان يك اصل لازم الاجرا در مديريت بازاريابي شناخته ميمشتري و توجه به ارزش
)2022Ozkan&etal,.( ها حائز اهميت است و بايد توجه ها و سازمانبه كيفيت خدمات و جايگاه آن در بانك توجه

 ).,7201Zhang & Bi( شداساس رضايت مشتري فراهم آيد، سود به خودي خود حاصل خواهد  داشت، اگر كيفيت بر
به طرق مختلف توصيف نمود، اما معمولاً تأكيد شده است كه اين امر با تجربه مشتري و  توانميمشتري را  رضايت

ارزيابي انتظارات مرتبط است. رضايت مشتري بايد در اطمينان از وفاداري مشتري به تأمين خدمات هر سازماني در نظر 
كه به اهميت رضايت مشتري پي ) از نخستين پژوهشگراني است 2014Ludin& Cheng,.(Cardouzu)1965گرفته شود (

برد. وي بيان كرد كه سطح بالاي رضايت مشتري ممكن است وي را به تكرار خريد يا خريداري ساير محصولات 
همچنان رضايت مشتري موضوع مهمي براي  امروزه ).,2020Dehdashti Shahrokh&etal( كندشركت تشويق 

ارد كه سطح بالاي رضايت مشتري منجر منجر به تكرار ارائه خدمات وجود د پژوهشگران و مديران است زيرا اين احتمال
ها منابع بسياري را همين راستا سازمان در ).,2016Dehkani( شودبه مشتريان فعلي و كمك به جذب مشتريان جديد 

كنند. ارائه خدمات و محصولات برتر و كسب رضايت مشتري به يك نياز جهت كسب رضايت مشتري مصرف مي
  ).Zhou&etal, 2021( استها در محيط امروز، بدل شده ردي جهت بقاي سازمانراهب

  
  پيشينه پژوهش

)2020Gogo & Jyoti,كيفيت خدمات الكترونيكي بر رضايت و وفاداري  يرتأثپژوهش خود به بررسي چگونگي  ) در
به اين نتيجه رسيدند درك خدمات باعث بروز نوعي رضايت در افراد  هاآن مشتريان در صنعت توريسم پرداختند.

تحقيقات خود كه بر روي  ) در,2020Veloso&etal( كه موجبات ايجاد تعهد و وفاداري در مشتريان خواهد شد. شوديم
آنلاين در كشور پرتغال انجام دادندبه اين نتيجه رسيدند كه ميزان ادراك كيفيت خدمات مشتري در  هاييفروشخرده 

 مثبتي داشته و وفاداري كلي آنها را تثبيت خواهد كرد. يرتأث هاآنتجارت آنلاين بر وفاداري نگرشي 
)2020Singh&etal,الكترونيكي و  يوفادار رونيكي،در پژوهش خود به ارتباط متغيرهاي كيفيت خدمات الكت يز) ن

كيفيت خدمات بر وفاداري و  يرتأثتحقيق خود به  در ،),2020Hooshmandi&etal( رضايت الكترونيكي پرداختند.
اين تحقيق كه از رويكرد معادلات ساختاري استفاده شد نتايج  در آينده و پاسارگاد پرداختند. يهابانكرضايت مشتريان 

 يرتأث هاآنرضايتمندي و وفاداري  يتاًنهاكيفيت خدمات ادراك شده مشتريان بر ارزش درك شده و  نشان داد كه
 ،خدماتكيفيت تحقيق خود به بررسي ارتباط ميان  در ،)etal,Khodadad Hosseini&2019( مستقيمي داشته است.

تحقيق بيانگر اين  يجنتا ارتباطي مشتريان پرداختند. رضايتمندي با اييهتوصرضايت مشتري، وفاداري مشتري و تبليغات 
و  شده خدمات ارائه كيفيت ،مشتري بر وفاداري مشتري رضايت ،شده بر رضايت مشتري كيفيت خدمات ارائهاست كه 

مشتريان بر رضايتمندي ارتباطي مشتريان تأثير مثبت و معني  اييهتوصت تبليغاو  اييهتوصتبليغات  بروفاداري مشتري 
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 يجنتا پژوهش خود به سنجش ارتباط كيفيت خدمات و رضايت مشتريان پرداخت. در )،,2018Seyed Alipour( .دارد
 ) برپذيري، اطمينان و همدلي يتمسئول ،اعتماد عوامل محسوس،آن (پژوهش نشان داد كه كيفيت خدمات و ابعاد 

  .اندداشتهمعناداري  يرتأثرضايت مشتريان 
  شده است. ) ارائه1شماره (مدل مفهومي در قالب شكل 

  
  
  
  
  
  
  

 ),2022Manyanga&etal,(, )2020Singh&etal( تحقيق يمفهوم مدل :1 شكل

  
  روش پژوهش

) ساختاري معادلاتالگوسازي ( همبستگيتوصيفي از نوع  هادادهپژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر تحليل 
توجه به اينكه  با .تشكيل دادند تجارت در استان مازندرانبانك  اني. جامعه آماري تحقيق حاضر را كليه مشترباشدمي

نفر به دست آمد.  384جامعه آماري پژوهش حاضر نامحدود است، حجم نمونه آماري پژوهش بر اساس جدول مورگان 
جهت گردآوري  توزيع شد.گيري در دسترس بين مشتريان  پرسشنامه با استفاده از روش نمونه 384در اين پژوهش 

 اين شد. استفاده) 2005( همكارانپاراسورامان و  ادراك شده كيخدمات الكترون تيفيك از پرسشنامه استاندارد هاداده
رضايت مشتري بر  متغير بود. و همدلي تضمين اعتماد، پاسخگويي، قابليت فيزيكي، مؤلفهو پنج  گويه 21پرسشنامه شامل 

  گويه بود. 4متغير شامل  اين تحليل شد.) 2005( چناساس پرسشنامه استاندارد 
  :هاپرسشنامهروايي 

قرار  بازاريابينفر از صاحبنظران و اساتيد حوزه مديريت و  10را در اختيار  هاپرسشنامهروايي محتوا: بدين منظور محقق 
  .داد و مورد تأييد قرار گرفت

 30. براي افزايش روايي پرسشنامه، ابتدا گرددميگيري محقق بر  اندازه روايي صوري: روايي در اصل به صحت و درستي
مشخص  سؤالاتپرسشنامه بين تعدادي از مخاطبان در جامعه آماري توزيع و كليه ابهامات افراد جامعه آماري در رابطه با 

، حذف و تعداد ديگري جايگزين آن شد و در نهايت پس از شفاف شدن نقاط سؤالاتشد. بدين ترتيب تعدادي از 
  .، پرسشنامه نهايي و توزيع گرديدسؤالاتقوت  ضعف و
بكار رفته از روش تحليل عاملي تأييدي انجام  هايپرسشنامهسازه: اعتبار عاملي پرسشنامه براي بررسي اعتبار عاملي  روايي

مورد  هستند و اين نشان دهنده 9/0 بالاي هايسؤالشد. نتايج تحليل عاملي تأييدي نشان داد تمامي شاخصهاي برازش، 
  .داده شده است نشان) 1( شمارهنتايج تحليل عاملي تأييدي در جدول  خلاصه .ها است قبول بودن گويه

  

 بعد فيزيكي

 بعدقابليت اعتماد

 بعدپاسخگويي

 بعد تضمين

 كيفيت خدمات بانكي

 بعدهمدلي

 رضايت مشتري
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  پژوهش يابزارها يدييتأ يعامل ليتحل جينتا :1 جدول
 نتايج  RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  شاخص برازندگي

 91/0 98/0 93/0 96/0 95/0 018/0  كيفيت خدمات
برازش مدل 
  مناسب است

 93/0 96/0 91/0 94/0 97/0 033/0  رضايت مشتري
برازش مدل 
  مناسب است

  
به  هايدادهپرسشنامه پيش آزمون گرديد و سپس با استفاده از  30: بدين منظور يك نمونه اوليه شامل هاپرسشنامهپايايي 

ميزان ضريب اعتماد با روش آلفاي كرونباخ محاسبه شد كه  SPSS22 افزار و به كمك نرم هاپرسشنامهدست آمده از اين 
  داده شده است. شرح) 2( شمارهدر جدول عدد بدست آمده براي هر ابزار 

  
  قيتحق هايپرسشنامهاعتماد  تيقابل بيضر :2 جدول

 آلفاي كرونباخ  نام پرسشنامه

  87/0  كيفيت خدمات
  83/0  رضايت مشتري

  
  پژوهش هايافته

  
  آمار توصيفي متغيرهاي پژوهش: 3جدول 

 كشيدگي چولگي واريانسانحراف معيار ميانگين متغير

 - 583/0 - 633/0 05/10 17/3  43/16  فيزيكي

 - 457/0 - 498/0 66/10 26/3 56/15  قابليت اعتماد

  - 021/0  - 515/0  712/4  17/2  99/11  پاسخگويي
 - 359/0 - 418/0 798/10 28/3  40/15  تضمين

 - 455/0 - 492/0 299/115 74/10 43/59  همدلي

 - 440/0 - 410/0 38/20 51/4 79/18  كيفيت خدمات

 438/0 317/0 30/20 50/4 35/19  رضايت مشتري

  
 نمايش) 4( شمارهاسميرنوف استفاده شد كه در جدول -از آزمون كولموگروف هادادهابتدا جهت نرمال بودن توزيع 

  داده شده است.
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  پژوهش يرهايمتغ رنفياسم-آزمون كولموگروف: 4جدول 
 وضعيت معناداري  نماد متغير

PH 136/1  فيزيكي  222/0  

RE 168/1  قابليت اعتماد  180/0  

RES 179/1  پاسخگويي  153/0  
GU 144/1  تضمين  213/0  

SY 163/1  همدلي  176/0  

SQ 133/1  كيفيت خدمات  225/0  

CS 167/1  رضايت مشتري  182/0  

  
كيفيت بانكداري الكترونيك و رضايت مشتريان بانك تجارت استان مازندران  نيرابطه بمدل معادلات ساختاري از 

افزار ليزرل ترسيم مدل با اقتباس از برونداد نرمارائه شده است. اين ) 3) و (2هاي (شكلدر  نهايي استفاده شده است. مدل
  شده است.

  

  
  قيتحق اتيفرض ينتايج تائيد مدل معادلات ساختار :2شكل 

  
  قيتحق اتيفرض ينتايج تائيد مدل معادلات ساختار يآماره معنادار :3 شكل
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از برازندگي خوبي برخوردار است. ساير  مدل) 047/0( برابراز آنجا كه شاخص ريشه ميانگين مجذورات تقريب 
  است. آمده) 5( شمارهاند كه در جدول هاي نيكوئي برازش نيز در بازه مورد قبول قرار گرفتهشاخص

௫మ

ௗ௙
=
ଶଵହ.଻଺

ଵ଴଻
ൌ 2.01 

  
  هاي نيكوئي برازش مدل ساختاري فرضيات تحقيقشاخص :5جدول 

  RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  شاخص برازندگي
  0-1  <0,9  <0,9  <0,9  <0,9  >0,1  مقادير قابل قبول
 0,97 0,95 0,94 0,96 0,98 0,047  مقادير محاسبه شده

  
  و بحث نتيجه گيري

 برابر رابطه كيفيت خدمات بانكداري الكترونيك با رضايت مشترياننشان داد قدرت  پژوهش هيمربوط به فرض جينتا
بدست آمده است  )56/6( نيزآزمون  معناداريمطلوب است. آماره  يهمبستگ دهديشده است كه نشان م محاسبه) 58/0(

 دهد همبستگي مشاهده شده معنادار است.و نشان مي بوده) 96/1( يعني %5 يدر سطح خطا t ياز مقدار بحران شتريكه ب
 رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. انيمشتر تيبا رضا كيالكترون يخدمات بانكدار تيفيكبين توان گفت يم بنابراين

 )،,2020Veloso&etal,،( )2019Khodadad Hosseini&etal( يپژوهش يهاافتهيآزمون با  جينتا
)2020Hooshmandi&etal,) 2018) وSeyed Alipour,( يكه تراكنشها يمادام .شوديم يبانيمطابقت داشته و پشت 

آنها از  يتمنديامر موجب رضا نيبه بانك اعتماد نموده و ا ترراحت انيبرخوردار باشد مشتر ييبالا تياز امن بانك
 يبخوب در بانك انيمشتر يخصوص ميكه حر ي. در ضمن زمان),2019Sharedشد (بانك خواهد  نياستفاده از خدمات ا
بهتر با  يانمشتر آنها سوء استفاده نخواهد كرد، يبانك از اطلاعات شخص برسند كه نيقي نيبه ا انيحفظ شود و مشتر

 زانيم .),2019Akhtarianنمود (خواهد  دايپ شيمتعاقباً افزا زيآنها ن يتمنديبانك ارتباط برقرار نموده و سطوح رضا
 يطرف از بانك استفاده خواهند نمود. نياز خدمات ا شتريبهتر و ب انيبالا بوده و مشتر ياستفاده از خدمات بانك تيامن

ضمن انجام معاملات  در .),2021Egala&etal( يدنمايمخود ارائه  انياطلاعات مشتر تياز امن يروشن حاتيبانك توض
نسبت به بانك وفادار شده و  انيكه مشتر گردديمامر باعث  ينا .گيرديمانجام  يعيبانك بطور سر نيتوسط ا يبانك
ضمن وفادار ماندن خود نسبت به بانك دوستان خود  هاآن كنند. ادي يكياز بانك به ن يابنديمحضور  يكه در جمع يزمان

كنند يم هيبانك را به دوستان خود توص نياز خدمات ا يرينموده و بهره گ قيبانك تشو نيرا جهت استفاده از خدمات ا
)2022Kuzey&etal,(. به  انيمشتر يدسترس توانديمبه روز و مدرن  يبانك يرساختهايو ز ستمهاياستفاده از س ياز طرف

ضمن استفاده از  در دهد. شيرا افزا ياز خدمات بانك انياستفاده مشتر زانيمورد نظر را آسانتر نموده و م يخدمات بانك
 يراز شود. يمهم تلق اريبانك بس نيان از خدمات نويمشتر يدر جهت آگاه ساز توانديم يغاتيو تبل يابيبازار يابزارها

گردند از آن استفاده و بهره مند  تواننديمداشته و  يآگاه بانك خود، دياز خدمات جد انيمشتر لهينوسيبد
)2016Azarpima,.(  
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توجه  كه داراي تراكنشهاي مالي قابلبانك وفادار  مشتريان ت:طرح اس پيشنهادهاي كاربردي زير قابلبه استناد نتايج فوق 
منظور ترغيب مشتريان  به هارسانهاين فعاليتها در  تبليغ ،پاداش به آنهاضمن دادن  و شده شناسايي باشندميو با تعداد زياد 

ر نام تجاري بانك با در جهت بهبود شخصيت و تصوي ي بي وقفهتلاشبانك  مديران انجام گيرد. به تعهد بيشتر به بانك
از راهكارهاي بهبود  يكي انجام دهند. استفاده از اقدامات مختلفي از قبيل فعاليتهاي اجتماعي مثبت در جهت منافع جامعه

مشتريان زحمت شكايت كردن را به  بيشتر به اهميت دادن به شكايات مشتريان ذكر كرد. توانميرضايت مشتريان را 
كه اعتراض كنند و به همان شكل به  دهدنميبرخورد نامناسب و تهديد كارمند اين اجازه را و گاه حتي  دهندنميخود 

شده،  . بنابراين بانك بايد براي يافتن علت نارضايتي و نيز برطرف كردن مشكلات شناساييدهندميراه خود ادامه 
از علـل نارضـايتي مـردم كشورمان از سازمانهاي خدماتي اين است كه اينگونه  يكـي .و اقداماتي را صورت دهد هابرنامه

شناسايي ابعاد مختلف كيفيت در نهايت موقع آنها نيستند.  كه قادر به ارائه مطلوب و به كنندميتوقعاتي را ايجاد  هاسازمان
ك و شناسـايي نقـاطي كـه بانك در خدمات از ديـد مشـتريان و همچنـين بررسي عملكرد وضعيت كيفيت خدمات بانـ

 از .شودميشـده از سوي بانك و در نهايت، رضايت مشتري  آنها ضعف دارد كمك فراواني به بهبود خـدمات ارائـه
 به جامعه آماري پژوهش اشاره نمود كه فقط به بانك تجارت توجه نموده است. توانميپژوهش حاضر  هايمحدوديت

محققان آتي در تعميم نتايج اين پژوهش به ساير بانكهاي كشور دقت و تأمل لازم را داشته  گرددمياين اساس پيشنهاد  بر
  باشند.
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Abstract 
The main purpose of the current study is to investigate the impact of 
green transformational leadership on green behavior with the mediating 
role of green organizational culture and environmental concerns of 
employees in industrial units of Shahrekord. This study is applicable in 
terms of purpose, and descriptive-survey in terms of data collection. 
Green transformational leadership was measured using the six-item 
scale developed by Singh (2020), environmental concern was measured 
using the five-item scale developed by Frang and Martens (2006), green 
behavior was measured using the sixteen-item scale developed by 
Hassanpour (2020), and also green organizational culture was measured 
using the nineteen-item scale developed by Stanstie et al (2021). The 
statistical population of this study was 510 employees, among which a 
sample including 219 employees in industrial units of Shahrekord was 
selected by Morgan table, and the questionnaires were distributed 
among them by simple random sampling. SPSS and Smart PLS 
softwares were used to analyze the data as well as hypotheses testing. 
The results showed that green transformational leadership has a positive 
effect on green behavior with the mediating role of green organizational 
culture. The results also indicated that green transformational leadership 
had a positive effect on green behavior with the mediating role of 
environmental concerns. 
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Extended Abstract 
Introduction 
The first way to have a sustainable environment is to identify the factors that threaten it and 
take action to reduce the impact of these factors. Therefore, the environment is currently 
considered a global issue for everyone, including organizations (Adriana et al, 2020), so that 
stopping destruction and efforts to increase the quality of the environment are among the 
challenges considered as the front line of organizations. Recently, the green behavior of 
employees at the workplace has been in the focus of organizational researchers because the 
evidence indicates that the individual behavior of employees can play an important role in the 
environmental performance of the organization and improve it. Behaviors that strengthen or 
weaken environmental sustainability by employees, which occur voluntarily or involuntarily 
and are also measurable, are called green employee behavior (Xiao et al, 2020). 
Past studies show that when leaders implement green transformational leadership, they 
positively affect corporate environmental responsibility and green behavior. Green 
transformational leadership is a style of leadership that inspires its followers to achieve 
environmental goals and motivates them to perform and behave green beyond expectations. 
One of the categories that seems to be able to facilitate the effect of green transformational 
leadership on the green behaviors of employees is the attitude of employees. Attitude is 
defined as a person's emotional tendency when he evaluates something positively or 
negatively (Farhadinejad et al, 2019). 
According to the mentioned materials, the main problem of the research is whether green 
transformational leadership has a positive and significant effect on green behavior with the 
mediating role of green organizational culture and environmental concerns in the industrial 
units of Shahrekord city. 
 
Theoretical Framework 
Green transformational leadership, theory-based evidence and experience-based evidence 
indicate that personal and situational factors are among the factors that can influence the 
tendency of employees to have environmentally friendly behavior at work. In this regard, 
researchers name an important factor in the formation of green behavior at work under the 
title of transformational leadership (Hadi & Rasool, 2017). 
When employees go beyond the goals, in order to minimize the positive impact of 
organizational activities on the environment (Raskooi, 2019), in fact, it is better to say, green 
management refers to the integrity of the organization's behavior; and the environmental 
awareness of green management demands that a company adopt tangible and integrated 
operations to prevent the pollution created in the organization's activity process (Mazarezadeh 
et al. 2015). 
Considering serious environmental problems, such as pollution and resource depletion and 
increasing polluting gases, companies should change their traditional business model to a 
sustainable model (Takaudo et al, 2019). However, few companies have the ability to deal 
with environmental issues using their limited resources (Zhang et al, 2019). 
The behavior that positively affects the environment is called green behavior or 
environmentally friendly behavior (Iqbal et al, 2018). In fact, behaviors that contribute to the 
sustainability of the environment indicate green behavior, such as saving resources, 
transforming and turning waste into valuable items, and protecting the environment (Jian et al, 
2020). 
Singh et al, (2020) in a study investigated the effect of green innovation on organizational 
performance through the mediation of green transformation leadership and green human 
resource management. The findings showed that the actions of green human resources 
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management have a positive and significant effect on the green innovation leadership and then 
on the environmental performance of organizations. 
Lee (2020) investigated the effect of green human resource management on environmentally 
friendly behavior of hotel employees and environmental performance in a study. The findings 
showed that paying attention to green human resource management measures increases the 
organizational commitment of employees, behavior compatible with their environment, and 
sustainable performance. 
 
Methodology 
The current research is an applicable research in terms of the goal, and a descriptive-survey 
research in terms of the method used. The statistical population of this research is 510 
employees of the industrial units of Shahrekord city, 219 people were selected as a sample 
using Morgan's table, and the questionnaire was distributed among them using simple random 
sampling. The questionnaire of Kumar Singh, (2020) for the green transformational leadership 
variable, and the questionnaire of Frang, & Martens (2006) for the environmental concern 
variable, and the questionnaire of Hassanpour (2020) for the green behavior variable, and the 
questionnaire of Stanstie et al. (2021) for the green organizational culture variable were used 
to collect related data. 
 
Discussion and Results 
In order to investigate research hypotheses and analyze data, PLS software was used. The 
results showed that the significance level for the effect of green transformational leadership 
on green organizational culture is less than 0.05 (p≤/05); it can be said that green 
transformational leadership has a significant impact on green organizational culture. 
Considering that the coefficient of influence of green transformational leadership on green 
organizational culture is positive and equal to 0.735, it is concluded that green 
transformational leadership has a positive effect on green organizational culture. The value of 
the significance level for the effect of green organizational culture on green behavior, which is 
less than 0.05 (p≤/05), can be said that green organizational culture has a significant effect on 
green behavior. Considering that the coefficient of influence of green organizational culture 
on green behavior is positive and equal to 0.496, it is concluded that green organizational 
culture has a positive effect on green behavior. The significance level value for the effect of 
green transformational leadership on environmental concerns, which is less than 0.05 (p≤/05), 
can be said that green transformational leadership has a significant effect on environmental 
concerns. Considering that the coefficient of influence of green transformational leadership on 
environmental concerns is positive and equal to 0.804, it is concluded that green 
transformational leadership has a positive effect on environmental concerns. The value of the 
significance level for the effect of environmental concerns on green behavior, which is less 
than 0.05 (p≤/05), can be said that environmental concerns have a significant effect on green 
behavior. Considering that the coefficient of influence of environmental concerns on green 
behavior is positive and equal to 0.377, it is concluded that environmental concerns have a 
positive effect on green behavior. Considering that all 4 sub-hypotheses were accepted, as a 
result, the main hypothesis is also accepted and green transformational leadership has a 
significant effect on green behavior with the mediating role of green organizational culture 
and environmental concerns. 
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Conclusion 
The current research was conducted with the aim of the effect of green transformational 
leadership on green behavior with the mediating role of green organizational culture and 
environmental concerns. The results of this research are consistent with the results of Kumar 
Singh et al, (2019) and Goldberg et al, (2018); environmental challenges put considerable 
pressure on organizations to behave more environmentally sustainable. A large number of 
organizations have started to adopt green policies and methods to increase economic benefits 
and better environmental performance (Ardito & Dangelico, 2018). Nevertheless, the 
environmental performance of organizations not only depends on strict laws and regulations, 
but it also requires employees' positive responses to environmental concerns with employees' 
environmental behaviors (Kim et al, 2017). The success of a company's environmental 
management depends on the employees' environmental behavior, because their behavior 
improves the company's environmental performance as a whole (Lu et al, 2017). The 
environmental behaviors of employees contribute to the optional actions of employees in the 
environmental sustainability of the organization and the employer, but are not under the 
control of any policy or formal environmental management system. Environmental behaviors 
include recycling and reuse, finding sustainable ways of working, developing and applying 
ideas to reduce the company's negative environmental effects, developing green processes and 
products, and questioning harmful practices. According to the results of the research, it is 
suggested that in order to develop a green transformational leadership style, organizations can 
formulate regulations that encourage managers to display a green leadership style (such as 
designing special reward programs). In the government domain, policy makers should try to 
adopt policies in the framework of which the managers of the organizations will be trained in 
green leadership style and in this way influence the green attitude and behavior of the 
employees. Organizations may conduct environment-related training to empower employees 
to achieve environmental goals. Organizations should conduct environmental audits to assess 
whether suppliers' practices are consistent with the companies' environmental goals or not. 
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  چكيده
 سبز سازماني فرهنگ ميانجي نقش با سبز رفتار بر سبز آفرين تحول رهبري يرتأث بررسيپژوهش  اينهدف 

 حيث از حاضر، پژوهش. باشدمحيطي (كاركنان واحدهاي صنعتي شهر شهركرد) مي زيست هايينگران و
. در اين پژوهش براي است پيمايشي -توصيفي ها،داده گردآوري نحوه 	لحاظ از و است كاربردي هدف،

 زيست نگراني سنجش متغيربراي  )2020(سينگ  سبز از پرسشنامه آفرين تحول رهبريسنجش متغير 
و براي ) 2020(حسن پور  پرسشنامه از رفتار سبز )، براي سنجش2006(محيطي از پرسشنامه فرنگ و مارتيز 

ستفاده گرديد. جامعه آماري اين ) ا2021سنجش فرهنگ سازماني سبز از پرسشنامه استاستي و همكاران (
كه با استفاده از جدول مورگان تعداد باشد مي كاركنان واحدهاي صنعتي شهر شهركردنفر از  510پژوهش 

روش نمونه گيري تصادفي ساده پرسشنامه بين آنها توزيع گرديد. جهت  نفر به عنوان نمونه انتخاب و با 219
 .استفاده گرديده است اس آلپي  و اس پي اس اس افزارها از نرمها و آزمون فرضيهوتحليل دادهتجزيه

ير تأثسبز،  سازماني فرهنگ ميانجي نقش با سبز رفتار بر سبز آفرين لتحو رهبري دهد كهنتايج نشان مي
 هايينگران ميانجي نقش با سبز رفتار بر سبز آفرين تحول مثبت دارد. همچنين نتايج نشان داد كه رهبري

  ير مثبت دارد.تأثمحيطي،  زيست
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  مقدمه
انسان و  سلامتترين مسائل زيست محيطي است كه بيشترين خطر را براي تغييرات آب و هوايي جهاني يكي از جدي

محيطي شديد مانند افزايش زيستمحققان و دانشمندان، شاهد تغييرات  ).Kura,2016كند (هاي طبيعي ايجاد ميسيستم
همچنين جمعيت جهان به سرعت در حال افزايش است  .ها و افزايش آب دريا هستندها، ذوب شدن يخچالدماي اقيانوس

و اين افزايش جمعيت و در نتيجه افزايش مصرف منابع طبيعي تهديدي جدي براي ذخاير زمين است. اين موضوع براي 
هاي پايدارتري براي منابع طبيعي و جلوگيري از آسيب ايد مسئوليت خود را براي يافتن روشهمه اهميت دارد و افراد ب

نخستين راه براي داشتن محيط زيستي پايدار شناسايي ). Anwar,2017رساندن به محيط طبيعي به اشتراك بگذارند (
يط زيست در حال حاضر براي همه از از اين رو مح .آن و اقدام براي كاهش تأثير اين عوامل است دهعوامل تهديد كنن

)، به طوري كه جلوگيري از Adriana et al, 2020است (ها به عنوان يك مسئله جهاني مطرح شده جمله براي سازمان
يراً اخشود. ها محسوب ميروي سازمانهاي پيشتخريب و تلاش در راستاي افزايش كيفيت محيط زيست از جمله چالش

محل كار در كانون توجه محققان سازماني قرار گرفته است زيرا شواهد حاكي از آن است كه  رفتار سبز كاركنان در
تواند نقش مهمي را در عملكرد محيط زيستي سازمان ايفا نمايد و باعث بهبود آن شود. به رفتار فردي كاركنان مي

كاركنان كه به صورت داوطلبانه يا غيرداوطلبانه كننده پايداري محيط زيست از سوي رفتارهاي تقويت كننده يا تضعيف
). به طور كلي Xiao et al., 2020شود (باشد، رفتار سبز كاركنان گفته ميگيري نيز ميكند و قابل اندازهبروز پيدا مي

رد دهد بدون شك تغيير رويكها تشكيل ميتوان گفت نظر به اينكه هسته اصلي سازمان را كاركنان و تعاملات آنمي
يابي به اهداف سبز تواند به تقويت عملكرد محيط زيستي سازمان و دستها ميكاركنان و حركت به سمت سبز شدن آن

كنند، آفرين سبز را اجرا ميدهند زماني كه رهبران، رهبري تحولمطالعات گذشته نشان مي را براي سازمان تسهيل نمايد.
سبكي از ، رهبري تحول گراي سبز. دهندرا تحت تأثير قرار مي فتار سبزو ر محيطي شركتطور مثبتي مسئوليت زيستبه

و آنها را براي عملكرد و رفتار سبز  كنديرهبري است كه پيروان خود را براي دستيابي به اهداف زيست محيطي تشويق م
ري تحول آفرين سبز بر رفتارهاي سبز تأثير رهب توانديرسد مهايي كه به نظر مييكي از مقوله. انگيزاندفراتر از انتظار برمي

كاركنان را تسهيل كند نگرش كاركنان است. نگرش را گرايش عاطفي فرد در زماني كه چيزي را مثبت يا منفي ارزيابي 
تواند بر با توجه به اين تعريف و تأثيري كه نگرش كاركنان مي). Farhadinejad et al, 2019اند (تعريف كرده كنديم

محيطي كاركنان به عنوان متغير ميانجي در اين تحقيق در نظر گرفته شده است و  ا داشته باشد، نگرش زيستهرفتار آن
  .محيطي عبارت است از اعتقادات، تأثير و ميل رفتاري كه فرد نسبت به مسائل مربوط به محيط زيست دارد نگرش زيست

ي بخصوص در داخل املاحظه قابل طور به سبز در صنايع رفتار حوزه كه آيدمي بر چنين اين تحقيق ادبيات مرور از
 نقش با سبز رفتار بر سبز آفرين تحول رهبري همزمان يرتأث بررسي پژوهشي به است و تاكنون مايه كم و ناقص كشور
 فوق متغير دو به حداكثر مشابه تحقيقات در است نپرداخته محيطي زيست هايينگران و سبز سازماني فرهنگ ميانجي
 صنايع توليدي يهادغدغه توانديموجود، م يقاتيحاضر ضمن پركردن خلاء تحق قيرو، تحق نيا از كه است شده پرداخته

 سبز، فرهنگ آفرين تحول رفتار سبز ازطريق رهبريبهبود  يدر راستا تواندشهركرد مي صنعتي واحدهايو به طور خاص 
لذا با توجه به مطالب ارائه شده در بالا، هدف اين پژوهش  .بكار گرفته شود محيطي زيست هايينگران و سبز سازماني

   محيطي  زيست هايينگران و سبز سازماني فرهنگ ميانجي نقش با سبز رفتار بر سبز آفرين تحول رهبري يرتأثتعيين 
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 رفتار بر سبز آفرين تحول : آيا رهبريباشدزير مي سؤالاين پژوهش به دنبال يافتن پاسخي براي  باشد و يا به عبارتيمي
ير مثبت و تأثمحيطي در واحدهاي صنعتي شهر شهركرد  زيست هايينگران و سبز سازماني فرهنگ ميانجي نقش با سبز

  معناداري دارد؟
  

  ادبيات نظري
  رهبري تحول آفرين

است كه عوامل فردي و موقعيتي از محور و شواهد مبتني بر تجربه حاكي از آن  آفرين سبز شواهد تئوريرهبري تحول
 يرزيست در كار را تحت تأث دار محيطتوانند گرايش كاركنان به سمت داشتن رفتار دوستجمله عواملي هستند كه مي

-آفرين نام مي گيري رفتار سبز در كار تحت عنوان رهبري تحولقراردهند. در اين راستا محققان از عاملي مهم در شكل
آفرين سبز از سوي رابرتسون و  -بود كه مفهوم رهبري تحول 2013از اين رو در سال ) Hadi and Rasool, 2017برند (

بارلينگ ارائه شد. در تعريفي از اين سبك آمده است كه اين شيوه از رهبري، كانون توجه خود را به سمت مسئوليت 
اين سبك به  Chen et al) 2013(گفته ). به ,Farhadinejad et al, 2019زيستي سازمان معطوف كرده است ( محيط

- زيستي ميمند نمودن پيروان نه تنها به دنبال دستيابي به اهداف محيطشود كه با ترغيب و انگيزهعنوان سبكي تعريف مي
 ).Zafar, et al. 2017زيستي فراتر از انتظار از سوي پيروان نيز است ( باشد بلكه خواهان دستيابي به عملكرد محيط

-آفرين سبز را به عنوان يك رفتار رهبري كه در آن هدف اصلي فراهم كردن چشمتوان رهبري تحولبرهمين اساس مي
اي كاركنان براي دستيابي به بخشي، انگيزش براي كاركنان و همچنين پشتيباني از نيازهاي توسعهانداز روشن، الهام

ها آفرين سبز به سازمانتوان گفت كه رهبري تحولر سخن ميبه ديگ باشد، تعريف كردزيستي سازمان مي اهداف محيط
از طريق كسب دانش جديد توسط كاركنان و ادغام (سبز به بازار  محصولاتكند تا ضمن ارائه خدمات و يا كمك مي

 Singh(زيستي خود را نيز بهبود ببخشند  عملكرد محيط )هاي مربوط به نوآوري محصول و فرايند سبزاين دانش با فعاليت

et al,2020.( تواند از طريق كاركنان خود و تحريك آنان توسط مديريت توان گفت كه يك سازمان ميبه طور كلي مي
 ).Farrokhi, et al., 2017منابع انساني در راستاي سبز شدن حركت نمايد (

برخوردار باشد. از اين رو براي مديريت سبز دو نوع ابزار  لازمتواند از كارآمدي رسد اين كار به تنهايي نمياما به نظر مي
ارائه كرد: سخت و نرم؛ به طوري كه از ابزار سخت كه به منظور مشاركت دادن كاركنان در رفتار سبز از طريق  توانيم

نرم كه براي  شود و از ابزارشود، تحت عنوان شيوه مديريت منابع انساني سبز ياد ميتدوين استانداردها استفاده مي
شود، تحت عنوان زيستي به آنان استفاده ميتحريك رفتار سبز در كاركنان از طريق انتقال هنجارهاي حفاظت محيط

توان گفت كه مديريت منابع انساني سبز با تدوين، از اين رو مي) Jian et al, 2020گردد (آفرين سبز ياد ميرهبري تحول
انايي و مهارت كاركنان را براي داشتن رفتار سبز در محل كار ايجاد، تقويت و هاي سبز تواتخاذ و اجراي سياست

تواند فرايند رفتار سبز كاركنان در محل بخشي و انگيزش خود ميآفرين سبز با الهامكند و رهبري تحولسازماندهي مي
  .كار را تسهيل نمايد
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  فرهنگ سازماني سبز
ها مربوط به آنچه گيرد، در اين تعريف، ارزشرفتار كارمندان سازماني را در بر ميها، عقايد و فرهنگ سازماني، ارزش

كنند كه تواد انجام شود و به كدهاي اخلاقي مرتبط باشند. اعتقادات به درك افراد اشاره ميكنند ميكه افراد فكر مي
ها هاي انجام شده توسط افراد بر اساس ارزشتوانند به عنوان حقيقت يا غلط در نظر گرفته شوند و رفتار الگوي فعاليتمي

  ).Raskooi,2019(و باورهاي آنها هستند 
Stein and Burke (2001) دارند، بالندگي سازمان به عنوان يك فرايند برنامهدر مورد اهميت فرهنگ سازماني بيان مي-

ريزي شده، با دگرگوني فرهنگ سازماني برابر است، در واقع هر گونه دگرگوني در سازمان بدون توجه به فرهنگ 
نيست، همچنين اگر مديران درصد تغيير عملكرد سازمان باشند بايد به عوامل تشكيل دهنده فرهنگ  مؤثرسازماني 

در نظر گرفت، هنگامي  "سبز"توانين فرهنگ سازماني را ميا ).,2015Fizallahiباشند (سازماني و تغيير آنها توجه داشته 
هاي سازماني بر روي محيط زيست، حركت ير مثبت فعاليتتأثكه كارمندان فراتر از اهداف، در جهت به حداقل رساندن 

گاهي واقع بهتر است بگوييم، مديريت سبز به يكپارچگي رفتار سازمان اشاره دارد و آ ). درRaskooi,2019(كنند مي
اي اتخاذ كند تا از آلودگي ايجاد شده محيطي مديريت سبز تقاضا دارد كه يك شركت عمليات محسوس و به هم پيوسته

  ).Mazarezadeh et al,2015(در فرايند فعاليت سازمان جلوگيري شود 
و  هامهارتب  است كه سازمان، افراد مناسب مؤثرمحققان بر اين باورند كه سيستم مديريت سبز تنها در صورتي 

هاي مناسب را در اختيار داشته باشد. موفقيت و كارايي ر هر نواوري سبز، به در دسترس بودن و توانايي منابع شايستگي
هاي سبز عملكرد مالي بهتري داشته و رعايت اند كه سازمانانساني بستگي دارد، همچنين به اين نتيجه رسيده

              وري كاركنان هاي زيست محيطي و بهبود بهرهن از طريق كاهش آسيباستانداردهاي محيطي سبب سودآوري زما
  شود.مي

  
  هاي زيست محيطيينگران

ها بايد مدل ، شركتآلايندهمحيطي، مانند آلودگي و كاهش منابع و افزايش گازهاي  جدي زيست مشكلاتبا توجه به 
ها توانايي با اين حال، تعداد كمي از شركت). Takaudo et al,2019تجاري سنتي خود را به مدلي پايدار تغيير دهند (

در مطالعات اخير توجه به  ).Zhang et al,2019(محيطي با استفاده از منابع محدود خود را دارند  مقابله با مسائل زيست
بر مسئوليت و سرماية اجتماعي  تمركز فزاينده باتأثير عامل انساني در توسعة پايدار و حفظ منابع مد نظر قرار گرفته است 

محيطي، را در نظر دارند  ها اهداف ديگري، غير از سود مالي، مانند تعهد به نتايج زيستو عملكرد پايدار، سازمان
)Ruble et al,2018.(  

هاي زيست محيطي، مشتريان در جهت كاهش مصرف انرژي، دهند كه نگرانيبرخي از مشاهدات اخير نشان مي
دار محيط زيست ترغيب نموده است. به عبارتي ديگر نگراني دن انرژي و محصولات تجديدپذير و دوستجايگزين كر

ها را در تصميمات كنندگان شده است كه اين نگرانيجامعه نسبت به محيط زيست به پيدايش نوع جديدي از مصرف
كنندگان باعث محيطي مصرفهاي زيستنگرانيكنند كه المللي نيز بيان ميهاي بيندهند. پژوهشخريد خود نشان مي
خرند بازانديشي كنند. نگراني ها به تدريج رفتار خريدشان را تغيير دهند و درباره محصولاتي كه ميشده است كه آن
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توان به عنوان هوشياري و بصيرتي كه در نتيجه استفاده بيش از حد منابع طبيعي و آلودگي ناشي از زيست محيطي را مي
  گيرد، تعريف كرد.در افراد شكل ميآن 

  
  رفتار سبز كاركنان

رود ها به شمار ميهمانطور كه در مقدمه نيز بدان اشاره شد امروزه تداوم منابع طبيعي رمز پايداري كسب و كار سازمان
ها بدان منابعي كه فعاليتمنابع (ها و وضعيت پايداري محيط زيستي در كاهش اين طوري كه وضعيت مالي سازمانبه

ها در ). بر همين اساس سازمانChudari,2019گردد (گيرد و باعث افول آنها ميالشعاع قرار ميوابسته است) تحت
اند تا با استفاده از خلق رفتارهاي كاركنان سازگار با محيط زيست آگاهي بخشي در بين شركا و افزايش آگاهي تلاش

دهد رفتار سبز يا همان ير مثبت خويش قرار ميتأثرفتاري كه محيط را تحت  به .)Tahir et al,2020شوند (محيط زيستي 
). در حقيقت رفتارهايي كه به پايداري محيط زيست Iqbal et al,2018شود (رفتار دوستدار محيط زيست گفته مي

جويي منابع، دگرگوني و تبديل ضايعات به موارد با ارزش و حفاظت نمايند، نشانگر رفتار سبز هستند مثل صرفهكمك مي
يا  به رفتارهاي كمك كننده )2012( Owens and Delchert) در اين راستا به زعم Jian et al.,2020از محيط زيست (

باشد، رفتار سبز كاركنان گيري نيز ميتضعيف كننده پايداري محيط زيست كه مرتبط به كاركنان است و قابل اندازه
). افزايش رضايت شغلي و اثر بخشي رهبران و كاركنان و بهبود عملكرد سازمان و Wirdena et al,2017شود (گفته مي

گردد اتي است كه در سايه تقويت و رويج رفتار سبز كاركنان محقق ميدستيابي آن به اهداف توسعه پايدار از جمله اثر
)Salim et al,2020هايي همچون استفاده از چاپگر در ). از اين رو لازم است كه با تشويق كاركنان براي انجام فعاليت

هاي ده از سيستمموافق ضروري، خاموش كردن وسايلي مانند لامپ و كامپيوتر در مواقع عدم استفاده، كاهش استفا
جويي را در رفتارهاي صرفه هاآنها و كاهش هدر رفت منابع، سرمايشي و گرمايشي از طريق بستن/باز كردن پنجره

  ).Lasrado and Zakaria, 2019( ييمنماانرژي درگير 
  

  پيشينه پژوهش
 )2020 (Singh et alتحول سبز و  يرهبر گريبا واسطه يسبز بر عملكرد سازمان ينوآور ريتأث يبه بررس اي، درمطالعه

سبز  نيآفرتحول يبر رهبر ريسبز با تأث يمنابع انسان تيرينشان داد اقدامات مد هاافتهيسبز پرداختند.  يمنابع انسان تيريمد
  مثبت و معنادار دارند. ريها تأثسازمان يطيمحسبز و سپس بر عملكرد  يبر نوآور

)2020 (Lee كاركنان هتل و  ستيزطيسبز بر رفتار سازگاربامح يمنابع انسان تيريمد ريتأث يبه بررس ايدر مطالعه
 يتعهد سازمان شيسبز باعث افزا يمنابع انسان تيريمد هاينشان داد توجه به اقدام هاافتهيپرداختند.  يطيعملكرد مح

  .دهديم داريو عملكرد پا ستشانيزطيكاركنان، رفتار سازگاربامح
)2020 (Yu et al يتوانمند دگاهي: ديطيمحستيز يهايسبز و همكار يمنابع انسان تيريمد«با عنوان  يپژوهش – 

طور مثبت و سبز به يمنابع انسان تيريكه مد دهدينشان م جيانجام دادند. نتا »يياقتضا دگاهيفرصت و د -زشانگي
توسط  يطور معنادارها بهرابطه نيرابطه دارد و ا كنندگاننيتأمو  انيبا مشتر يطيمحستيز يهايبا همكار يمعنادار

  .شونديم ليتعد يسبز داخل نيتأم رهيزنج تيريمد
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 )2019 (Kim et al  زيست كاركنان هتل و عملكرد ير مديريت منابع انساني سبز بر رفتار سازگار با محيط تأثبه بررسي
ها نشان داد كه مديريت منابع انساني سبز، تعهد سازماني كاركنان، رفتار سازگار با محيط زيست محيطي پرداختند. يافته

  كند.زيست آنها و عملكرد زيست محيطي هتل را تقويت مي
)2019 (Rossker et al ازماني سبز بر تقويت عملكرد محيطي به بررسي مديريت منابع انساني سبز و عوامل فرهنگ س

هاي مديريت منابع انساني از قبيل استخدام، آموزش، ارزيابي و ها نشان داد شيوهشركت براي توسعه پايدار پرداختند. يافته
  كند.انگيزشي از توسعه توانمندسازان فرهنگ سازماني پشتيباني مي

  
  چارچوب نظري
  رفتارهاي سبز كاركنانآفرين سبز و  رهبري تحول

). Norton,2012, Sharma,2014اند (هاي اخير محققان سازماني به مفهوم رفتار سبز در كار توجه زيادي كردهدر سال 
از منابع، حفاظت از  مسئولانهاحتمالاً توجه به رفتار سبز در محل كار به دليل نياز به كاركناني جهت استفاده هوشمندانه و 

رفتار سبز در محل كار به عنوان يك است. بين بردن سمومي كه در محل كار به مردم ضربه ميزند  محيط زيست و از
زيست تعريف شده است، مانند يادگيري بيشتر در مورد محيط زيست،  محيط مسئولانههاي مجموعه وسيع از فعاليت
، بازيافت و محصولاتندهاي سبز و ها براي كاهش اثرات زيست محيطي شركت، ايجاد فرآيايجاد و استفاده از ايده

دهد كه شواهد تجربي و تئوري نشان مي .رسانندهايي كه به محيط زيست آسيب مياستفاده مجدد، و بررسي شيوه
تأثير بگذارند.  كننديتوانند بر اين احتمال كه كاركنان در رفتار سبز در محل كار شركت ممتغيرهاي فردي و موقعيتي مي

بر اين  .اند كه رهبري تحول آفرين نقش مهمي در ارتقاء رفتار سبز در محل كار داردمحققان پيشنهاد كردهمثال،  به عنوان
رفتار رهبراني كه پيروان را براي دستيابي به اهداف زيست محيطي "اساس، رهبري تحول آفرين خاص محيط زيست را 

تعريف  "راتر از سطح مورد انتظار در عملكرد زيست محيطي انگيزانند و الهام بخشيدن به پيروان براي انجام اموري فبرمي
دهند، آفرين سبز، زماني كه رهبران رفتار سبز را در كارها از خود نشان ميا توجه به تئوري رهبري تحول. باندنموده

ود به طور محيطي خ هاي زيستكنند، زيرا رهبران با به ا شتراك گذاشتن ارزشپيروان چنين رفتارهايي را تقليد مي
هايي حامي محيط زيست به دهند، و همچنين با ايجاد و استفاده از ايدهواضح اهميت پايداري زيست محيطي را نشان مي
رهبر همچنين با ايجاد كردن شرايطي مانند دادن آزادي به كاركنان . كنندعنوان الگوهاي نقش براي پيروان خود عمل مي

هاي محيطي محيطي كاركنان، ايجاد شايستگي هاي زيستزيست، حمايت از طرح يطسازگار با مح اييوهبراي انتخاب ش
محيطي، كمك به پيروان براي مشاركت در رفتار سبز،  در اعضاي سازمان، ترويج ارتباطات آزاد در زمينه مسائل زيست

دار محيط زيست زمينه  محيطي كاركنان و مشاركت دادن پيروان در رفتارهاي دوست قدرداني كردن از رفتارهاي زيست
  .)(Farhadinejad,et al.,2019 آوردرا براي افزايش رفتارهاي سبز كاركنان فراهم مي

  
  فرهنگ سازماني سبزآفرين سبز و  رهبري تحول

اخلاقي و اهداف  هاييصهها و خصو با ارزش كنديرهبري تحول آفرين بيان كنندة فرايندي است كه افراد را متحول م
ها به عنوان افرادي مؤثر بر پيروان، ارضاي نيازهاي آنان و نحوة برخورد با آن يهابلندمدت ارتباط دارد. ارزيابي محرك
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رهبري مديران از عوامل اثرگذار بر فرايند  يهاكامل، از جمله كاركردهاي اين نوع رهبري است. در اين ميان سبك
هاي ها به موضوعاتي مهم در پژوهشل چند دهه گذشته، فرهنگ و رهبري در سازمان. در خلافرهنگ سازماني است

كه در  اندمهمدهد، فرهنگ سازماني و رهبري دو مقوله بسيار اند. نگاهي به اين مطالعات نشان ميعلمي تبديل شده
ها يافت. اره ارتباط ميان آنتوان مطالعات تجربي محدودي درباند و فقط ميطور مجزا تحليل شدهها اغلب بهپژوهش

). اين نگاه در Koran,2017است (به عنوان رهبري  مؤثرايفاي نقش  هاي بزرگ مديران در سازمانامروزه يكي از نقش
هاي پژوهشي فراواني را به ارمغان بياورد كه از آن دستاوردهاي مفيدي حاصل كشورهاي پيشرفته توانسته است، زمينه

-هاي رهبري ميهاي گوناگون انجام گرفته است، نشان داده است كه سبكنتايج اين مطالعات كه به روششده است. 
  گيري و در نتيجه اثربخشي سازمان تاثيرگذار باشد.تواند بر فرهنگ سازمان، فرآيند تصميم

  
  سبز رفتار سبز بر سازماني فرهنگ

است ها براي حفاظت از محيط زيست مطرح سازمانامروزه فرهنگ سازماني و رويكردهاي سبز شدن فرهنگ در 
)Koran,2017 2015نظر ()، از( Robbins فرهنگ يك سيستم كنترل است و موجي ثبات و پايداري نظام اجتماعي در ،

ير قرار تأثها را تحت ها است و رفتارهاي آنهاي اصلي سازماندهنده فرضيهشود. فرهنگ سازماني نشانها ميسازمان
-هاي سازماني در چارچوب فرهنگ سازماني حركت ميگيريبه منظور تصميم مكرراًدهد، چرا كه اعضاي سازمان مي

اهميت فرهنگ سازماني بويژه در ادبيات مربوط به  Newton and Hart، )1997گفته (). به Naghdi et al. 2017كنند (
معتقدند كه  estad and estad)1992(است. با اين وجود، مورد توجه قرار گرفته  مكرراًقابليت پايداري كسب و كارها، 

هاي زيست محيطي اقدام به تغيير چشمگيري در فرهنگ بايست به منظور پاسخگويي مناسب به چالشها ميسازمان
ها عاملي ، اظهار داشتند كه ساختار فرهنگي سازمان فرهنگي سازمانNewton and Hart)1997(سازماني خود كنند. 

ها و كننده و مهم در پرداختن به اقدامان مبتني بر محيط زيست است. فرهنگ سازماني، شكل دهنده فعاليتتعيين 
-موضوعات زيست محيطي است و جهت خلق شرايط مطلوب براي گفتمان اجتماعي فرهنگي، از قدرت برخوردار مي

 Garlak andكنند (فرهنگي هدايت ميهاي ها را در راستاي ارزشها با فشار بر افراد و رفتار آنباشد. فرهنگ

Tana,2018.(  
  

  سبز رفتار بر محيطي زيست هايينگران
پويايي و رقابت شديد و افزايش نگراني نسبت به محيط زيست و همچنين مقررات دولتي و افزايش آگاهي مصرف 

كنندگان تأمل جسماني، رواني و پاكيزگي محيط مصرف سلامت يهاها را بر آن داشت كه در حوزهكنندگان، شركت
كنندگان هنگام خريد آن را مد نظر ترين معيارهايي است كه مصرفكه حفظ محيط زيست يكي از مهمكنند. از آنجايي

كنندگان سبز و ها براي جذب مشتريان بيشتر و افزايش سود بايد سعي در شناخت و فهم مصرفدهند، شركتقرار مي
كنندگان به حفاظت از محيط زيست در هنگام خريد و به حداقل مصرف تلاشسبز بيانگر  رفتارشان داشته باشند. هاينياز

ها بسيار مهم است و عوامل تأثيرگذار آن رساندن اثرات منفي بر محيط زيست است. اين امر براي بازاريابي سبز شركت
  )Rajouei et al,2018قرار گرفته است ( مطالعاتنيز موضوع بسياري از 
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  مدل مفهومي پژوهش
 ميـانجي  نقـش  بـا  سـبز  رفتـار  بر سبز آفرين تحول رهبري تأثير دهد توجه بهبررسي مباني نظري و پيشينة پژوهش نشان مي

تحقيقـات تجربـي در ايـن     خـلاء نيازمند بررسي و توجه بيشتر اسـت و   محيطي زيست هاينگراني و سبز سازماني فرهنگ
  .اساس پژوهش حاضر قرار گرفت 1شود. بر اين اساس، مدل نظري شكل حوزه احساس مي

  
  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 

  
  

  : مدل مفهومي پژوهش1شكل 
  

  گردد:فرضيات اين پژوهش مطرح ميبرمبناي متون مرور شده 
  فرضيات

  فرضيه اصلي
محيطي، تأثير معناداري  زيست هاينگراني و سبز سازماني فرهنگ ميانجي نقش با سبز رفتار بر سبز آفرين تحول رهبري

  دارد.
  فرضيات فرعي:

  سبز تأثير معناداري دارد. سازماني فرهنگ بر سبز آفرين تحول رهبري .1
 تأثير معناداري دارد. سبز رفتار بر سبز سبز سازماني فرهنگ .2

 محيطي تأثير معناداري دارد. زيست هاينگراني بر سبز آفرين تحول رهبري .3

  تأثير معناداري دارد. سبز رفتار بر محيطي سبز زيست هاينگراني .4
  
  
  

 آفرين تحول رهبري
 سبز

سبز رفتار  

سبز سازماني فرهنگ  

 زيست هاينگراني
 محيطي
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  شناسي تحقيقروش
تحقيق حاضر با توجه به ماهيت توصيفي و با توجه به هدف تعريف شده، از نوع كـاربردي اسـت و براسـاس شـيوه انجـام      

شود. با توجه به اين كه در اين يميرها بر اساس اهداف بيان شده پرداخته متغپيمايشي است. در اين نوع پژوهش به بررسي 
تـب، مجـلات، بررسـي اسـناد و مـدارك، منـابع پـژوهش متـون و نيـز          ي نظيـر ك اكتابخانـه ي مطالعـات  هاروشتحقيق از 

توان گفت كه پژوهش حاضر براساس ماهيت و روش تحقيق ميداني است. لذا ايـن  يمشود، يمي ميداني استفاده هاروش
سـتفاده  ي ااكتابخانـه براي گرد آوري اطلاعات مربوط به ادبيات تحقيق، از روش مطالعه  پيمايشي است. -تحقيق توصيفي

هاي علمي و معتبر يتساشود. كه با رجوع به كتب موجود و استفاده از منابع و مقالات داخلي و خارجي درج شده در يم
 تحـول  رهبـري براي سـنجش متغيـر   شود. در اين پژوهش از يمانجام شده است. و براي ارزيابي از ابزار پرسشنامه استفاده 

 Frang )2006( محيطـي از پرسشـنامه   زيست نگراني براي سنجش متغير Kumar Singh )2020(سبز از پرسشنامه  آفرين

and Martens   2020( ازپرسشـنامه  رفتـار سـبز   بـراي سـنجش( Hassanpour       و بـراي سـنجش فرهنـگ سـازماني سـبز از
ليكرت بـوده اسـت.   اي ينهگزيرها طيف پنج متغطيف سنجش  ضمناًاستفاده شده است  )Stanstie et al) .2021 پرسشنامه

 بررسـي منظـور  پژوهش حاضـر نيـز بـه     در هاي توليدي شهر شهركرد است.جامعه آماري پژوهش شامل كاركنان شركت
  .نباخ محاسبه گرديدوآلفاي كرابزار سنجش متغيرها ضريب پايايي (قابليت اعتماد) 

  
  : ضريب آلفاي كرونباخ1جدول 

  ضريب آلفاي كرونباخ  متغير
  89/0  سبز آفرين تحول رهبري

  83/0  رفتار سبز
  82/0  محيطي زيست نگراني

  87/0  فرهنگ سازماني سبز
  

  هاي پژوهشيافته
  بررسي روايي و پايايي متغيرها

به جاي بررسي پايايي كل پرسشنامه (و تبع آن كل مدل)، پايايي تك تك متغيرهاي پنهان موجود در مدل  PLSدر روش 
شود. با توجه استفاده مي 1شود. براي بررسي پايايي متغيرهاي پنهان پژوهش از شاخص پايايي تركيبيپژوهش محاسبه مي

شود ميزان پايايي متغيرها از مشاهده مي 5و  4، 3، 2 ل شمارهجدو 4)، همانطور كه در CRبه ميزان پايايي تركيبي متغيرها (
  باشند.شود از پايايي قابل قبولي برخوردار ميباشد پس نتيجه ميبيشتر مي 0,70ميزان 

هاي خود دهنده ميانگين واريانس به اشتراك گذاشته شده بين هر سازه با شاخصنشان 2معيار ميانگين واريانس استخراجي
دهد كه هرچه اين همبستگي بيشتر هاي خود را نشان ميميزان همبستگي يك سازه با شاخص AVEتر يان سادهاست. به ب

اند. همانطور معرفي كرده 5/0) مقدار بحراني را عدد 1981). فورنل و لاركر (1995باشد، برازش نيز بيشتر است (باركلي، 
                                                            

1 Composite Reliability 
2 Average Variance Extracted 
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باشد، در نتيجه مي 0,5براي همه متغيرها بيشتر از مقدار  AVEشود، مقادير مشاهده مي 5و  4، 3، 2 جدول شماره 4كه در 
  روايي همگرايي خوب براي تمام متغيرهاي مرتبه اول حاصل گشته است.

كمتر  هابراي همه گويه هاي پرسشنامه 5و  4، 3، 2پرسشنامه در جداول شماره  4) در هر VIF( مقدار عامل تورم واريانس
  دهد مشكل همخطي وجود ندارد.باشد كه نشان ميمي 5از مقدار 

  
  پرسشنامه نگراني زيست محيطي AVEو  VIF ،CR) مقادير 2جدول (

  AVE  پرسشنامه نگراني زيست محيطي رديف
پايايي تركيبي 

)CR(  VIF  

    0,900 0,644  نگراني زيست محيطي  

رويه كاغذ و (مانند مصرف بيهاي من حفظ محيط زيست است يكي از دغدغه  1
(....      2,425 

 2,432      هاي من استفاده مفيد از عناصر طبيعت است.يكي از دغدغه  2
 3,417     .توانيم اثر زيست محيطي خود را به حداقل برسانيمما مي  3

ما از مواد مصرفي، كالاهاي در حال تهيه ويا كالاهاي تهيه شده از اثر كم زيست   4
 كنيماستفاده ميمحيطي 

    1,640 

 1,887     .آوريمما صرفه جويي انرژي را به منظور بهبود كارايي خود به حساب مي  5

  
  پرسشنامه رهبري تحول سبز AVEو  VIF ،CR) مقادير 3جدول (

  AVE  رهبري تحول سبز  رديف
پايايي 
تركيبي 

)CR(  
VIF  

    0,812  0,555  رهبري تحول سبز  
  1,290      .دهممي الهام محيطي طرح با زيردستان به من  1
  1,202      كنممي ارائه روشني محيطي انداز چشم زيردستان به من  2
  2,223      كنند كار محيطي زيست طرح روي تا كنممي تشويق را زيردستان من  3

  3,889      يابند دست محيطي زيست اهداف به تا كنممي تشويق را كارمندان من  4

  3,938      .گيرممي نظر در را زيردستانم محيطي اعتقادات من  5

 اشتراك به را خود سبز هايايده و كنند فكر كه كنممي تحريك را زيردستان من  6
  1,022      .بگذارند
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  پرسشنامه رفتار سبز AVEو  VIF ،CR) مقادير 4جدول (

  پرسشنامه رفتار سبز كاركنان	
 AVE  ) پايايي تركيبيCR( VIF  

    0,848 0,493  رفتار سبز كاركنان
2,471    هاي مثبتي به فعاليت سبز برخوردار هستند.باورها و نگرشاز كاركنان  .1
3,124   باشد.هنجارهاي اجتماعي و فردي كاركنان در راستاي رفتار سبز مي .2
1,355   محيطي دارند.هاي زيستكاركنان اين سازمان دغدغه .3
2,041   رعايت اخلاقيات پايبند هستند.كاركنان اين سازمان به  .4
3,028   كند.فرهنگ سازماني از رفتار سبز كاركنان حمايت مي .5
3,832   دهد.هاي كاري بازخورد مثبت ميسازمان به رفتار سبز گروه .6
3,561   دهد.سازمان به رفتار سبز هريك از كاركنان بازخورد مثبت مي .7
3,020   شود.پيرامون رفتار سبز به كاركنان ارائه ميآگاهي و دانش كافي  .8
3,136   كند.رهبري سازمان از رفتار سبز پيروي مي .9

4,406   آفرين سبز برقرار است.در اين سازمان رهبري تحول .10
3,078   شود.هاي مالي به افراد جهت رفتار سبز استفاده مياز مشوق .11
2,524   كند.محيطي حمايت ميزيستمديريت سازمان از رفتارهاي  .12
2,567   كاركنان از حمايت سازمان از رفتارهاي سبز آگاه هستند. .13
2,089   هاي لازم براي رفتار سبز در سازمان وجود دارد.امكانات و زيرساخت .14
3,861   هاي روشني براي رفتار سبز كاركنان در سازمان وجود دارد.سياست .15
3,793   مناسبي براي رفتار سبز در سازمان وجود دارد.بستر اقتصادي  .16

  
  پرسشنامه فرهنگ سازماني سبز AVEو  VIF ،CR) مقادير 5جدول (

  
  AVE سبز سازماني فرهنگ

پايايي 
تركيبي 

)CR(  
VIF 

    0,924  0,755 سبز سازماني فرهنگ

  تاكيد رهبري

 2,237      كنندرهبران، كارمندان را به يادگيري اطلاعات سبز تشويق مي
 3,953      دهند.مديران، سياست سبز و زيست محيطي را با كاركنان ارتباط مي

 4,807      توانند هنگام رويارويي با مشكلات سبز به من كمك كنند.رهبران مي
كنند و پيشرفت عمليات سبز مديران بر روي مسائل زيست محيطي پافشاري مي

 2,927      را بررسي خواهند كرد.

 2,295      كنند.در هنگام ارزيابي كارمندان، مديران بر اهميت سبز بودن تاكيد مي
 2,145     شود.اطلاعات مربوط به دانش محيط زيستي، توسط منابع معتبر تحويل داده مي  اعتبار پيام
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 1,601      درك چگونگي بكارگيري عمليات سبز آسان است.
 2,624      هاي سبز داشته باشيمزيادي در استفاده از روشهاي نيازي نيست كه تجربه

 2,123      كند.ارتباطات، خودش به كارمندان درباره جذابيت عمل سبز كمك مي

 1,654      سازمان در حال حاضر توانايي كاربرد دانش سبز مرتبط را دارد

مشاركت 
  هماهنگ

 3,054      است.اشتراك دانش سبز با همكارانم آسان 
 3,206      بيشتر كاركنان داراي يك شبكه قوي هماهنگ براي هدايت هستند
 2,601      ما به طور معمول، يك بحث گروهي در مورد موضوع سبز داريم.

ها مبادله شوند تا مسائل محيط زيستي را با ساير بخشكارمندان ترغيب مي
 كنند.

    2,460 

توانمندسازي 
  كاركنان

 1,727     دانم كه چگونه عمليات سبز با كار روزانه من هماهنگ استروشني ميمن به 
 2,087     كنمدهم احساس ميمسئوليت مشترك زيادي را براي كاري كه انجام مي

 1,904     گيري در مورد مسائل زيست محيطي آزاد هستيممن براي تصميم
مسائل سبز در عمل، استقلال گيري درباره چگونگي رسيدگي به من در تصميم

 قابل توجهي دارم
    1,563 

 2,497     من صدايي براي بيان تخلفات سبز دارم

    
  دهد.شكل زير مدل مفهومي پژوهش را در حالت ضرايب استاندارد نشان مي

  

  
  دهد.شكل زير مدل مفهومي پژوهش را در حالت مقادير معناداري نشان مي
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  مقادير ضرايب، آماره تي و سطح معني داري روابط) 6جدول (

سطح   tآماره   ضريب اثر  رابطه بين متغيرها  فرضيه
  معناداري

  0,000  12,196  0,735  سبز سازماني فرهنگ ← سبز آفرين تحول رهبري  فرعي اول
  0,000  5,090  0,496  سبز رفتار ←سبز  سازماني فرهنگ  فرعي دوم
  0,000  16,759  0,804  محيطي زيست هاينگراني ← سبز آفرين تحول رهبري  فرعي سوم
  0,000  3,747  0,377  سبز رفتار ←محيطي  زيست هاينگراني  فرعي چهارم

  
  

  فرضيه فرعي اول
سبز كه كمتر  سازماني بر فرهنگ سبز آفرين تحول و مقدار سطح معناداري براي تأثير رهبري 6با توجه به جدول شماره 

سبز تأثير معنادار  سازماني بر فرهنگ سبز آفرين تحول توان اينگونه بيان نمود كه رهبري) ميp≤/05باشد (مي 0,05از 
بر  سبز آفرين تحول شود. همچنين با توجه به اينكه ضريب تأثير رهبريدارد. در نتيجه فرضيه فرعي اول پذيرفته مي

 سبز تأثير سازماني بر فرهنگ سبز آفرين تحول شود رهبريمي ، نتيجه0,735سبز مثبت و برابر است با  سازماني فرهنگ

  دارد. مثبت
  

  فرضيه فرعي دوم
باشد مي 0,05سبز كه كمتر از  بر رفتار سبز سازماني و مقدار سطح معناداري براي تأثير فرهنگ 6با توجه به جدول شماره 

)p≤/05سبز تأثير معنادار دارد. در نتيجه فرضيه فرعي دوم  رفتاربر  سبز سازماني توان اينگونه بيان نمود كه فرهنگ) مي
، 0,496سبز مثبت و برابر است با  بر رفتار سبز سازماني شود. همچنين با توجه به اينكه ضريب تأثير فرهنگپذيرفته مي
  دارد. مثبت سبز تأثير بر رفتار سبز سازماني شود فرهنگنتيجه مي
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  فرضيه فرعي سوم
محيطي كه  زيست هايبر نگراني سبز آفرين تحول و مقدار سطح معناداري براي تأثير رهبري 6جدول شماره با توجه به 

محيطي تأثير  زيست هايبر نگراني سبز آفرين تحول توان اينگونه بيان نمود كه رهبري) ميp≤/05باشد (مي 0,05كمتر از 
 سبز آفرين تحول شود. همچنين با توجه به اينكه ضريب تأثير رهبريميمعنادار دارد. در نتيجه فرضيه فرعي سوم پذيرفته 

 زيست هايبر نگراني سبز آفرين تحول شود رهبري، نتيجه مي0,804محيطي مثبت و برابر است با  زيست هايبر نگراني
  دارد. مثبت محيطي تأثير

  
  فرضيه فرعي چهارم

 0,05سبز كه كمتر از  محيطي بر رفتار زيست هايمعناداري براي تأثير نگرانيو مقدار سطح  6با توجه به جدول شماره 
سبز تأثير معنادار دارد. در نتيجه فرضيه  محيطي بر رفتار زيست هايتوان اينگونه بيان نمود كه نگراني) ميp≤/05باشد (مي

سبز مثبت و برابر  محيطي بر رفتار زيست ايهشود. همچنين با توجه به اينكه ضريب تأثير نگرانيفرعي چهارم پذيرفته مي
فرضيه فرعي  4دارد. با توجه به اينكه هر  مثبت سبز تأثير محيطي بر رفتار زيست هايشود نگراني، نتيجه مي0,377است با 

 رهنگف ميانجي نقش با سبز رفتار بر سبز آفرين تحول شود و رهبريپذيرفته شدند، در نتيجه فرضيه اصلي نيز پذيرفته مي
  محيطي، تأثير معناداري دارد. زيست هاينگراني و سبز سازماني

  
  بحث و نتيجه گيري 

 هايينگران و سبز سازماني فرهنگ ميانجي نقش با سبز رفتار بر سبز آفرين تحول رهبري يرتأث هدف اين پژوهش بررسي
 فرهنگ ميانجي نقش با سبز رفتار بر سبز آفرين تحول بر مبناي نتايج بدست آمده رهبري. محيطي بوده است زيست

ها در صورتي كه سازمانتوان گفت كه ير مثبت و معنادار دارد. بنابراين ميتأثمحيطي  زيست هايينگران و سبز سازماني
هاي مناسبي براي استفاده درست از منابع محيط زيستي و خود را در برابر محيط زيست مسئول بدانند و رهبران آنها برنامه

توان رفتار سبز فراتر از انتظاري از كاركنان زيست داشته باشند، مي كننده محيطهاي تهديدنين براي كاهش فعاليتهمچ
 زيست هايينگران ميانجي نقش با سبز رفتار بر سبز آفرين تحول رهبري نتايج نشان دادهمچنين آنان مشاهده كرد. 

توانند كاركنان را به بروز كند كه ميفرين سبز است اشاره ميبه نقش مهم رهبري تحول آنتايج  ير دارد.تأثمحيطي 
 تواند به طور بالقوه نقش مهمي را در يك سناريوي زيستآفرين سبز ميكند. وجود رهبري تحول رفتارهاي سبز ترغيب

بايد بدانند، ها مديران سازمان) Sanyal,2017محيطي در سازمان براي بروز رفتارهاي سبز از سوي كاركنان ايفا كند (
هاي جديد و نوآورانه فكر كنند و همچنين كنند كه به راهكه رهبران تحول آفرين سبز كاركنان را ترغيب مي ازآنجا

ها را در دستيابي به اهداف زيست محيطي به موفقيت برساند. توانند سازمانكنند ميارتباط نزديكي با كاركنان برقرار مي
 سبز آفرين تحول است. رهبري سازماني اهداف به دستيابي براي پيروان در انگيزه ايجاد موجب سبز آفرين تحول رهبري

 براي محيطي مديريت با مرتبط هاييتفعال براي را ييهافرصت و بخشد ارتقا را پيروان هاييزهانگ و هاييتوانا تا
 Kumar Singhetودي همراستا با نتايج نتايج اين تحقيق تا حد .كند فراهم و رفتار سبز هاي زيست محيطيينگران

al.2019)( باشد.يم  
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. محيطي، مورد بررسي قرار گرفت زيست هايينگران ميانجي نقش با سبز رفتار بر سبز آفرين تحول رهبري يرتأثهمچنين 
رهبران تحول آفرين محيطي كاركنان دارد.  نتايج نشان داد رهبري تحول آفرين سبز تأثير مثبت و معنادار بر نگرش زيست

رفتار كنند كه از يك سو نگرش زيست محيطي خود را به كاركنان نشان دهند و از سوي ديگر بر  ياگونهسبز بايد به
گونه كه رهبري را فرآيند نفوذ در افراد به منظور ترغيب آنها براي زيست تأثير مثبت بگذارند. همان نگرش آنان به محيط

كنند نگرش افراد در مي تلاشند، رهبران تحول آفرين با نگرش زيست محيطي خود اتحقق اهداف تعريف كرده
خصوص محيط زيست را تحت تأثير قرار دهند و از اين طريق بروز رفتارهاي سبز از جانب پيروان را تقويت كنند. با 

توانند ن از طريق آن ميتوجه به نتايج حاصل از تحقيق نگرش زيست محيطي كاركنان عاملي است كه رهبران تحول آفري
گفت نگرش سبز كاركنان پل محكمي براي  توانيتر بروز رفتارهاي سبز افراد را تقويت كنند. به عبارت ديگر مراحت

باشد. مطالعات مختلفي به آزمون تأثير نگرش زيست محيطي بر تأثيرگذاري رهبران بر پيروان در زمينه رفتارهاي سبز مي
 محيطي با رفتار زيست ارتباط مثبتي بين نگرش زيست Balderjan and Katz) 1988( . براي مثالاندرفتار سبز پرداخته

ها نشان دادند زماني كه افراد نگرش مثبت به محيط زيست دارند رفتارهايي دوستدار محيطي را شناسايي كردند، آن
در تحقيق خود نشان داد كه احساسات و نگرشها در مورد مسائل  Weigel) 1983دهند. (زيست از خود نشان مي محيط

در تحقيقي به اين  Goldberg et al )2018( ينهمچن .دهدخاص، شخص را به رفتار صحيح نسبت به اين اهداف سوق مي
رتي ديگر ، به عباكنديبيني م محيطي از طرف آنها را پيش نتيجه رسيدند نگرش افراد به طور قابل توجهي رفتار زيست

نسبت به محيط زيست داشته باشند احتمال نمايش رفتارهاي زيست محيطي از سوي آنها  يترهرچه افراد نگرش مثبت
زيست وجود داشته  به محيط علاقهدهد كه در صورتي كه در سازمان رهبراني با بيشتر است. مجموعه اين شواهد نشان مي

  كنند.وان زمينه را براي بروز رفتارهاي سبز فراهم با ايجاد نگرش مثبت در پير تواننديباشند م
محيطي پايدارتر رفتار كنند. كنند تا ازنظر زيستها وارد ميتوجهي را بر سازمانزيستي، فشار درخور هاي محيطچالش

بهتر  هاي سبز براي افزايش مزاياي اقتصادي و عملكردها و روشها، شروع به اتخاذ سياستتعداد زيادي از سازمان
تنها به قوانين و ها نهزيستي سازمان). با وجود اين، عملكرد محيطArdito and Dangelico, 2018اند (زيست كردهمحيط

زيستي با رفتارهاي محيطي هاي محيطبه نگرانيهاي مثبت كاركنان نسبتگيرانه بستگي دارد، به پاسخمقررات سخت
زيستي كاركنان زيستي يك شركت به رفتار محيطمديريت محيط يت). موفق,2017Kim et alكاركنان هم نياز دارد (

محيطي  ي). رفتارها,.2017Lu et alبخشد (طوركلي بهبود ميبستگي دارد، زيرا رفتار آنها عملكرد محيطي شركت را به
گونه د، اما در كنترل هيچكنزيست سازمان و كارفرما كمك ميكاركنان به اقدامات اختياري كاركنان در پايداري محيط

زيستي شامل بازيافت و استفادة مجدد، يافتن رفتارهاي محيط. زيست نيستسياست يا سيستم مديريت رسمي محيط
زيستي شركت، توسعة فرآيندها و هايي براي كاهش آثار منفي محيطكارگيري ايدههاي پايدار كار، توسعه و بهروش

ها ر اين راستا شواهد حكايت از آن دارد كه منابع انساني سازمان. داقدامات مضر استمحصولات سبز و زير سؤال بردن 
بنابراين با توجه به نتايج پژوهش پيشنهاد توانند با حركت به سمت سبز كردن رفتار خود باعث سبز شدن سازمان شوند. مي
  شود كه:مي

توانند مقرراتي تدوين كنند كه مديران را به نمايش سبك ها ميآفرين سبز، سازمان ه منظور توسعه سبك رهبري تحولب-
  )هاي پاداش ويژهمانند طراحي برنامه(رهبري سبز تشويق كند 
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ها سـبك  هايي اتخاذ كنند كه در چارچوب آن مديران سازمانكنند سياست تلاشگذاران بايد سياست دولتي، عرصهدر -
  ش و رفتار سبز كاركنان تأثير بگذارند.رهبري سبز را آموزش ببيند و از اين طريق بر نگر

 زيسـت  اهـداف  بـه  دستيابي براي كاركنان توانمندسازي براي است ممكن زيست محيط با مرتبط هايها آموزشسازمان-
 دهند. انجام محيطي

 اهـداف  بـا  كننـدگان تـأمين  هـاي شـيوه  آيـا  كـه  كننـد  ارزيـابي  تا دهند انجام را محيطيزيست هايها بايد مميزيسازمان-
 .خير يا دارند ها مطابقتشركت محيطيزيست

 ارائـه  و كاركنـان  روزانـه  محيطـي زيست هايفعاليت بر نظارت براي مستقل هيئت گردد كه يكها پيشنهاد ميبه سازمان-
 دهند تشكيل آنها سرپرستان و مديران مشتريان، از زيستمحيط با مرتبط بازخوردهاي

ها براي داشتن كاركناني كه رفتارهاي سبز از خود بروز دهنـد در مرحلـه اول نيـاز اسـت     توجه به نتايج تحقيق، سازمانبا -
-پيشـنهاد مـي  . را براي آنان به عمل آورنـد  لازمهاي محيطي آگاه كرده و آموزش رهبران خود را در زمينه مسائل زيست

شها در مسـير درسـت انجـام شـود.     ل زيست محيطي استفاده شود تا آموزها از كارشناسان مربوط به مسائشود در اين دوره
زماني كه رهبران نسبت به مسائل زيست محيطي آگاه شوند براي كمك به پايداري هرچـه بيشـتر محـيط زيسـت ترغيـب      

ان بـه محـيط   كنند كه نفوذ خود در پيروان را بر مبناي حفاظت از محيط زيست قرار دهند و نگاه پيرومي تلاششوند و مي
  شود.دهند كه درنهايت به بروز رفتارهاي سبز منجر ميزيست را به سمت حفاظت از آن تغيير مي

 در بـازخورد  درخواسـت  و خـود  سبز خدمات/محصولات مورد در ارتباط منظم برقراري شود باپيشنهاد مي هاسازمانبه -
  .كنند حفظ خود مشتريان با نزديك روابط سازمان، شركت محيطي اهداف و هاياستراتژ مورد

 اي،گلخانـه  گازهـاي  انتشـار  رسـاندن  حـداقل  بـه  بـراي  لازم هايمهارت تا دهند آموزش را ها كاركنانهمچنين شركت-
  بدست آورند. را منابع ساير و برق آب، حفظ و ها،زباله شناسايي و بنديطبقه

رهبري تحـول آفـرين سـبز،     يهاكاركنان خود را از طريق طراحي برنامهها بتوانند رفتارهاي سبز در صورتي كه سازمان -
زيست داشته باشند كه به كاهش اثرات منفي بر محيط زيسـت و در نتيجـه    توانند محيطي سازگار با محيطتقويت كنند مي

محيطي را در  زيست هايينهتواند به طور قابل توجهي هزداشتن محيط زيستي سالم منجر شود. رفتارهاي سبز كاركنان مي
گيـري رفتارهـاي سـبز در سـازمان پيامـدهاي      براي جامعه كـاهش دهنـد. شـكل    كلانمرحله اول براي سازمان و در سطح 

  ها و رضايت دروني كاركنان.جويي در هزينهها به همراه خواهد داشت مانند مزيت رقابتي، صرفهمختلفي براي سازمان
شود و پژوهش حاضر هم از اين قاعده مستثنا نبوده هايي مواجه ميد با محدوديتهر پژوهشي با توجه به ماهيت خاص خو

هاي مهم اين پـژوهش، عـدم وجـود منـابع كـافي      شود. يكي از محدوديتاست كه در اينجا به چند مورد از آنها اشاره مي
 مشـغله  دليل بهسؤالات  به پاسخگويي به كاركنان از برخيتعلل  .بود موضوع مورد مطالعهداخلي و نبود پژوهش در مورد 

نامـه بـوده   ها در اين پژوهش پرسـش آوري داده. ابزار جمعكرونا ويروس شيوع با تحقيق اين انجام شدن كاري و مصادف
  .هاي پژوهش افزودتوان به غناي يافتهها نظير مصاحبه، ميآوري دادههاي جمعاست، با استفاده از ساير شيوه
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