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 چکیده
 یدرک شده بر آگاه یسازگار یرتاث یبررس هدف از این پژوهش

نک ملت )مورد مطالعه: بااعتماد درک شده  یانجیدرک شده با نقش م

پژوهش حاضر  ی مورد مطالعه ی جامعهمی باشد. شعب غرب تهران(

شعب بانک ملت غرب تهران است که از همراه  یانمشتر ی یهشامل کل

آماری بر اساس فرمول کوکران  یجامعهکنند.ی بانک ملت استفاده م

نفر از مشتریان شعب بانک ملت غرب تهران که از همراه بانک ملت  480

 کنند به عنوان نمونه مورد پژوهش انتخاب خواهند شد.استفاده می

این پژوهش از نظر هدف، از نوع گیری به شیوه تصادفی ساده است. نمونه

از نظر ماهیت و روش این پژوهش  تحقیقات کاربردی می باشد.

هدف محقق از انجام این نوع پژوهش توصیف پیمایشی است.  –توصیفی

 موقعیت یا یک موضوع می باشد. عینی. واقعی و منظم خصوصیات یک

 سطح و درصد 99.99اطمینان  سطح در نتایج پژوهش نشان داد که

اعتماد  یانجیدرک شده با درنظر گرفتن نقش م یسازگار 1.12خطای 

بانک ملت شعب غرب تهران  یاندرک شده مشتر یدرک شده بر آگاه

  1.12ی درصد و سطح خطا 99.99 یناندر سطح اطم .دارد یمعنادار یرتاث

بانک ملت شعب غرب  یاندرک شده بر اعتماد درک شده مشتر یسازگار

 سطح و درصد 99.99اطمینان  سطح در .دارد یمعنادار یرتهران ، تاث

بانک ملت  یاندرک شده مشتر یاعتماد درک شده بر آگاه 1.12خطای 

 .دارد یمعنادار یرشعب غرب تهران ، تاث

 :واژه های کلیدی
 اعتماد درک شده ،درک شده یآگاه ،درک شده یسازگار

 

 

 

Abstract: 

The purpose of this study was to investigate the effect 

of perceived compatibility on perceived awareness 

with the mediating role of perceived trust (Case study: 

Bank Mellat West Tehran Branches). The study 

population of the present study includes all customers 

of Bank Mellat West Tehran branches They use Bank 

Mellat. The statistical population According to 

Cochran's formula, 384 customers of Bank Mellat 

branches in the west of Tehran who use Bank Mellat 

will be selected as the sample. Random sampling is 

simple. This research is an applied research in terms of 

purpose. This research is descriptive-survey in terms 

of nature and method. The researcher's purpose in 

conducting this type of research is objective 

description. Real and regular are the characteristics of 

a situation or a subject. The results showed that at the 

99.99% confidence level and the 0.01 error level, 

perceived compatibility with the mediating role of 

perceived trust has a significant effect on the perceived 

knowledge of Bank Mellat customers in the west of 

Tehran. At 99.99% confidence level and 0.01 error 

level, perceived compatibility has a significant effect 

on the perceived trust of Bank Mellat customers of 

West Tehran branches. At 99.99% confidence level 

and 0.01 error level, perceived trust has a significant 

effect on the perceived knowledge of Bank Mellat 

customers in West Tehran branches. 

Keywords: Perceived compatibility, perceived 

awareness, perceived trust
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  مقدمه
 سیستم یک به اثربخشی و اطمینان قابلیت افزایش برای زندگی سبک و این نیازها. کند می تغییر زمان تغییر با زندگی سبک و نیازها

 نگهداری و تعمیر به زیرا ستا نعمت ها یکمشتریان بانک برای موبایل پرداخت سیستم. دارند نیاز اعتماد قابل و ایمن قوی، پرداخت
 طرق به تواند می که است پول کیف خدمات شامل موبایل پرداخت است. سیستم صرفه به مقرون اقتصادی نظر از و دارد نیاز کمتری
 پرداخت .گیرداستفاده در دسترس قرار می برای آسان و ساده که دهد می ارائه را سیستمی همچنین و کند کمک مشتریان به مختلف
 ، (NFC) نزدیک ارتباط های پرداخت مانند فروش نقطه خدمات. شود می ارائه همراه دستگاه طریق از که است سرویسی موبایلی

 های فناوری .دهند می ارائه فروشان خرده به امن درگاه یک طریق از را کارت معاملات از ای رسانه صوتی امواج بر مبتنی پرداختهای
 پول دهد اجازه کننده مصرف به تا شود نصب هوشمند تلفن در باید وجود دارد که همراه تلفن های پول یفک مانند دور راه از پرداخت
 (. ۲126، 2دهد )مادانا و یاداو انجام پول کیف از مستقیماً را معاملات و کند ذخیره را خود

.. . برای رفع نیاز افراد وجود  و همراه بانکداری ، اهکوت پیام ، اینترنتی های پرداخت مانند دیگر دور راه از پرداخت سرویس چند همچنین
 دست دور های مکان در فروشی خرده مشتریان به تا کند می مشتریان  و تجار کمک به سیار های (. پرداخت۲128، ۲دارد ) سورنسن

 است افزایش حال در ورد بسیار های مکان در مستقر مشتریان میان در الکترونیکی پرداخت های روش نفوذ زیرا ، شوند نزدیک
 های برنامه و وفاداری جمله از متعددی آنلاین خدمات تا کند می فراهم مشتریان  برای را فرصتی این(. ۲122 ، همکاران و 4سینگ)

. نددان می مشتری کلی تجربه افزایش و پرداخت روند بهبود برای فرصتی را موبایل پول کیف سیستم مشتریان . دهند ارائه را تبلیغاتی
 هستند، ناراضی ها پردازش در تأخیر و کارت خدمات از و کنند می استفاده سریع پاسخ کدهای ، ابری فناوری ، بارکد از که مشتریان ی

 شود، می استفاده مالی معاملات انجام برای کلی طور به که سیار، پول کیف دارند. فناوری تمایل همراه پول کیف های فناوری به بیشتر
 .کند می ادغام کوچک مشاغل صاحبان و تجار راحتی برای را پرداخت های روش انواع و است مناسب تجاری مختلف های مدل برای

 کیف فناوری موفقیت در توجهی قابل و یکسان نقش طرف دو هر. شود می بازرگان و مشتری طرف دو شامل عموماً معاملات اینگونه
 رو، این (. از۲1۲1، 0سینگ و سینها) شوند می مند بهره فناوری از استفاده رضایت و ایامز از طرف دو هر و کنند می بازی موبایل پول
درک شود  همراه تلفن خدمات آوری فن درک تا است مهم اندازه همان به نیز مشتریان  دیدگاه بلکه مشتریان، های دیدگاه تنها نه
اما آنچه حائز . کنند می استفاده شارژ و موبایل قبض ، اجاره رداختپ برای موبایل پول کنندگان کیف مصرف .(۲124 ، 1وانگ و پترووا)

 ( عواملی۲1۲1اهمیت است این است که عوامل مختلفی بر قصد استفاده از این خدمات وجود دارد. بر اساس پژوهش سینگ و سینها )
فنی بر قصد استفاده مستمر از  عوامل سایر و سودمندی سازگاری، شده، درک هزینه آگاهی، شده، درک افزوده ارزش خدمات مانند

 (.۲1۲1 ، سینها و سینگ)خدمات پرداخت اینترنتی از طریق موبایل بانک مأثر هستند 
ی پژوهش نشان داد علی رغم اهمیت موضوع،  بررسی تأثیر آگاهی، سازگاری، سودمندی، هزینه درک شده و مطالعه ادبیات و پیشینه

با نقش میانجی اعتماد درک شده از همراه بانک مورد توجه محققان و پژوهشگران قرار نگرفته  ادراک ارزش مشتری بر قصد استفاده
است و در این زمینه خلل تجربی و موضوعی وجود دارد. بنابراین پژوهش حاضر با هدف بررسی بررسی تأثیر آگاهی، سازگاری، 

قش میانجی اعتماد درک شده از همراه بانک و به منظور رفع سودمندی، هزینه درک شده و ادراک ارزش مشتری بر قصد استفاده با ن
 شود: خلل تجربی و موضوعی موجود در این زمینه انجام خواهد شد. بنابراین سؤال اصلی پژوهش حاضر به صورت زیر ارائه می

 چه تأثیری دارد؟ نبانک ملت شعب غرب تهراسازگاری درک شده با نقش میانجی اعتماد درک شده بر آگاهی درک شده مشتریان 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق
 بسیار تازگی به بانکداری، ادبیات در گسترۀ مهم این و کند می ایفا بانکداری صنعت در مهمی بسیار نقش الکترونیکی بانکداری امروزه

                                                                                                                                                    
2 Madan and Yadav 
۲ Sorensen 
4 Singh 
0 Singh & Sinha 
1 Petrova &  Wang 



  2011اسفند–بهمن ، 6، شماره ۲های نوین بازرگانی، دوره نگرش فصلنامه علمی

 

 روی الکترونیکی صورت به خدمات ارائه به ها بانک که صنعت بانکداری باعث شد روی پیش های چالش است. قرارگرفته توجه مورد

 و بیشتر بهتر روز هر و کرده دریافت را خود مشتریان نیازهای کنند می تلاش آن، طریق از خود و محصولات خدمات ارائۀ با و آورند

 ستمسی نهایی کاربر عنوان به مشتری بانکداری الکترونیکی روش بیفزایند. در الکترونیکی بانکداری طریق از خود خدمات چگونگی به

 کلید مشتریان، (. وفاداری2499شود. بنابراین وفاداری مشتریان دارای اهمیت فراوانی است )هوشمندی و همکاران،  می تعریف بانکی

 با بازار رود. درک می بالا بنگاه اقتصادی سوددهی میزان و بازار سهم مشتریان وفاداری افزایش شود. با محسوب می تجاری موفقیت

 های بنگاه برای مدت منافع بلند آنها، وفاداری نرخ افزایش و مشتریان کردن وفادار جهت استراتژیهای مناسب خاذات ریزی وبرنامه

وکارهای امروزی به لحاظ اینکه مشتریان ایجاد وفاداری در مشتریان مفهومی است که در کسبآورد. در واقع،  می وجود به اقتصادی
بیشتر (. ۲1۲1و همکاران،  2)لین توجه بیش از پیش قرار گرفته است اند، موردمانی درآمدهصورت مؤلفه اصلی موفقیت ساز وفادار به
خدمات به  یئهها حرکت به سمت بهبود در اراهایی برای افزایش مزیت رقابتی خود هستند که یکی از این راهدنبال راه ها بهشرکت

نات بیشتری در اختیار مشتریان قرار دهند و نیازهای آنان را سریعاً برطرف کنند امکاها معمولاً سعی میبنابراین شرکت. مشتریان است
کنند و در گام اول نگر قبل از هر اقدامی، در نحوۀ رفتار و ارتباط با کارکنان خود تجدیدنظر میهای هوشمند و آیندهاما سازمان .سازند

نبود کارکنان مناسب و خوب برای ارائۀ کالا و خدمات  .اندیک سازمان کارکنان، مهمترین دارائی و سرمایۀ .دارندآنان را راضی نگه می
صورت آشکارتری  های خدماتی بهاین امر در سازمان کرد. سازمان، ها سازمان را در محیط رقابتی امروز دچار مشکلات عدیده خواهد

(. امروزه  با 2498دانایی و هاشمی، دارد )رپیدهد رضایت کارکنان یک شرکت، رضایت مشتریان را دشود. مطالعات نشان میدیده می
ها در عرضه خدمات الکترونیکی، استفاده از خدمات اینترنتی از جمله همراه بانک در ارائه بانک توجّه به ساختار رقابتی شدید حاکم بر

به سمت استفاده از خدمات خدمات نقش مهمی در ترغیب و تشویق مشتریان در استفاده از محصول و خدمات و در نهایت جذب آنها 
ها بتوانند اثر بخشی خدمات اینترنتی خود را بر مشتریان ارزیابی نمایند، می توانند در ها دارد. به عبارت دیگر اگر بانکالکترونیکی بانک

ر و گسترش ظهو تواند به عنوان یک مزیت رقابتی برای بانکها  محسوب شود.آینده عملکرد بهتری داشته باشند که این خود می
مشتری  ها را افزایش داده است.ها و سازماناهمیت به دست آوردن مشتریان وفادار برای همراه بانک  شرکت خدمات الکترونیکی،

های به سبب افزایش سودهی برای سازمانها از راه تعهد درازمدت مشتری و کاهش هزینه ی و قصد استفاده مستمرالکترونیک یوفادار
یا به طور خاص، استفاده  شود مشتریان دوباره به همراه بانک  یک سازمانآن چیزی که باعث می. شودان جدید میدست آوردن مشتری

همراه مراجعه کنند ناشی از احساس وفاداری آنهاست که این احساس نیز ناشی از خدمات خوبی است که از  از خدمات همراه بانک
نقش مهمی در کسب مزیت رقابتی دارد. حتی شود که رزش درک شده مشتری شده می. این عامل باعث افزایش ادریافت کردندبانک 

مشتریانی که از همراه بانک  رضایت داشته باشند نیز ممکن است برای استفاده از خدمات مشابه و نیز دریافت ارزش بهتر به همراه 
موفقیت به مشتریانی که تنها یکبار به  ش هستندلادر ت های رقبا مراجعه کنند چراکه مشتریان پیوسته برای کسب بهترین ارزشبانک 

تر از سایر رقبا هرچه بیشتر رضایت مشتریان را با ارائه خدمات الکترونیکی باکیفیت لاشنددر تها . بانککنند بستگی نداردآن مراجعه می
یی برخوردار لاها از اهمیت بایان در موفقیت بانکبازگشت مشتر. حاصل نمایند تا آنها را از مشتریان موقت به مشتریان دائم تبدیل کنند

کنند؛ به تعداد بیشتر ت صرف میلابرداری از خدمات و محصوزیرا مشتریان وفادار زمان بیشتری را در یک بانک برای بهره است،
و احتمال ترویج و تبلیغ مثبت  عات دارند، در برابر تبلیغات رقبا مقاوم ترندلاکنند؛انگیزه بیشتری برای جستجوی اطخدمات دریافت می

باشد، زیرا جایگزین کردن مشتریان موجود با هزینه ارائه سرویس نیز به آنها کمتر می. وسیله آنها بیشتر است با سرویس به لایک کا
  . مشتریان جدید، استراتژی گرانتر و خطرپذیری تری است

بنابراین، این پژوهش با هدف بررسی تأثیر سازگاری درک شده با آنچه بیان شد مبین اهمیت و ضرورت انجام پژوهش حاضر است. 
 پذیرد.انجام می بانک ملت شعب غرب تهراننقش میانجی اعتماد درک شده بر آگاهی درک شده مشتریان 

 فرضیه های تحقیق
 فرضیه اصلی:

 بانک ملت شعب غرب تهرانمشتریان  آگاهی درک شده بر شده درک اعتماد میانجی نقش گرفتن درنظر با درک شده یسازگار -2
 تاثیر معناداری دارد.
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 ، تاثیر معناداری دارد. بانک ملت شعب غرب تهرانمشتریان اعتماد درک شده سازگاری درک شده بر  -۲
 ، تاثیر معناداری دارد. بانک ملت شعب غرب تهرانبر آگاهی درک شده مشتریان  اعتماد درک شده -4

 مدل مفهومی تحقیق
 
 
 
 

 (1414ینها، و س ینگسمدل مفهومی پژوهش )منبع  1-شکل 

 بانکداری اینترنت

بانکداری اینترنتی استفاده و شناخت فن آوری انفورماتیک در راستای حذف دو قید وقت و مکان از خدمات بانکی است. بانکداری 
ال منبع)پول( درنظام بانکداری استفاده معرفی کرد. دو اینترنتی را استفاده از فن آوری پیشرفته شبکه ها و مخابرات برای نقل و انتق

 (.2،۲12۲باشد)لافورت و لیمفهوم اصلی ایجاد کننده بانکداری اینترنتی، پول اینترنتی و نقل و انتقال اینترنتی منابع می
رمجموعه تامین مالی اینترنتی تعریف ساده ای از بانکداری اینترنتی استفاده از راههای تحویل اینترنتی خدمات بانکداری است که زی

است. همچنین بانکداری اینترنتی زیر مجموعه بانکداری الکترونیکی است که با اینترنت سروکار دارد. کلمه معامله در بانکداری اینترنتی 
 (. 249۲برای تمایز استفاده از خدمات بانکی از صرف ارائه اطلاعات مورد استفاده قرار میگیرد)فیض الهی و همکاران، 

بانکداری اینترنتی به معنی هماهنگ کردن همه عملیات بانکی از راه به کار بردن فناوری نوین اطلاعات، براساس فرایندهای بانکی، 
طبق ساختارهای سازمانی بانک است که ممکن است خدمات مورد نیاز مشتریان را فراهم کند. بانکداری اینترنتی به عنوان فراهم کننده 

یان می توان دانست که نیازی به حضور فیزیکی در بانک نیست و از طریق واسطه های امن میتوان به خدمات بانکی امکانات مشتر
 (. 2496ی ، نصرآباددسترسی آسان داشت تعریف شود)

یکی پول باشد که براساس اطلاعات ثابت شده شکل گرفته می شود، معاملات بانکی را بدون مبادله فیزبانکداری اینترنتی صنعتی می
 (. 2494یرخدایی و همکاران، شنقد می تواند انجام داد. اینچنین ویژگیهایی موجب می شود بانکها به یک کاربر اینترنتی تبدیل شوند)

  1نقل و انتقال اینترنتی وجوه
وری و عملکرد به دو انتقال وجه نقد توسط بانک ها از نظر فنا یکی از وظایف اصلی بانک ها و موسسات مالی انتقال پول نقد است.

اگرچه رایج ترین شکل  صورت انجام می شود، یکی انتقال پول به روش سنتی و بر اساس کاغذ و دیگری انتقال پول از طریق اینترنت.
ست انتقال وجه نقد در ایران از طریق کاغذ است، اما با دسترسی سریع به اینترنت در ایران و گسترش بانکداری اینترنتی، فرض بر این ا

سنتی جایگزین  که در آینده ای نه چندان دور، سیستم های جدید انتقال پول و پرداخت پول در دسترس خواهد بود به چند طریق.
سیستم های انتقال وجه نقد آنلاین می توانند نقش بسیار مهمی در تجارت و اقتصاد داشته باشند و کانال ها، مبانی و  .خوبی است

(. ۲120، 4د و نحوه ارتباطات و تعاملات بین خریدار و فروشنده، بانک ها و مشتریان را متحول کنند)چانمفاهیم جدیدی را شکل دهن
ها و مؤسسات دیگر از قبیل محل پایاپای برای نقل و شود که با بانکگفته می ای از عملیاتسیستم نقل و انتقال پول نقد به مجموعه

“ نقل و انتقال مبتنی بر کاغذ”اگر این عملیات بصورت کاغذی باشد به آن راه پرداخت و انتقال پول بین بانکها شکل می گیرد. حال 
“ نقل و انتقال اینترنتی پول ”از راه فناوری اطلاعات و ارتباطات و از طریق اینترنتی انجام پذیرد به آن  شود و اگر این عملیاتگفته می

 (. 0،۲124گویند)لیندامی
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شبکه انتقال سیمی، یک اتاق تصفیه خودکار یا تمام سیستم های ارتباطی یک خانه تصفیه یا تمام اتحادیه  انتقال پول اینترنتی یک"
 (.۲12۲، 2)لی و همکاران".های بانکی است که از طریق آنها دستور پرداخت بانکی به بانک گیرنده منتقل می شود

 1بانکداری اینترنتی بین بانکی 
انک ها به روش های مختلفی در کشورهای مختلف انجام می شود. یک روش جهانی برای انتقال وجه نقل و انتقال پول آنلاین بین ب

بصورت آنلاین استفاده از شبکه سوئیفت است. بانک های عضو این شبکه بین بانکی می توانند به راحتی و بدون محدودیت مرزی و در 
علاوه بر سوئیفت ،  .رای انتقال پول بین المللی بین بانکها استفاده می شودسطح بین المللی پول را انتقال دهند. از سوئیفت معمولاً ب

به عنوان مثال ، در ایالات متحده ، از  .کشورهای پیشرفته از سیستم های داخلی برای انتقال پول بین بانک های خود استفاده می کنند
در مالزی از انتقال آنلاین وجوه و اوراق بهادار در زمان واقعی  سیستم تصفیه پرداخت بین بانکی ، در انگلستان از سیستم بین بانکی و

 .استفاده می شود
بانک عضو وجود دارد و آنها  201بیش از  .سیستم تبادل پرداخت بین بانکی یک شبکه خصوصی متعلق به انجمن تبادل نیویورک است

و اتاق اعتماد خودکار  فدوایر البته در ایالات متحده از .نندمی توانند از طریق این سیستم سفارش انتقال پول را به یکدیگر ارسال ک
 .برای انتقال پول بین بانک ها نیز استفاده می شود

پرداخت از  سیستم اینترنت بین بانکی یک سیستم پرداخت کامل است، علاوه بر پاکسازی حساب، امکان انتقال پیام نیز وجود دارد.
ایده یک سیستم بین بانکی اینترنتی به دهه  و دریافت آن تضمین شده و قابل استرداد نیست.طریق این سیستم رایگان و فوری بوده 

برمی گردد، زمانی که نیاز به یک سیستم انتقال پول خودکار )به میبوشرلینگ( برای پردازش تسویه معاملات و معاملات در بازار  2921
انکی اینترنت به عنوان یک سیستم بین بانکی اینترنت فعالیت خود را ، سیستم بین ب 2980در سال  جهانی پول بسیار محسوس بود.

در انگلیس ، علاوه بر سیستم اینترنت بین بانکی ، یک سرویس بین بانکی خودکار نیز وجود دارد که وظیفه آن پردازش  .آغاز کرد
و دستمزد و سایر انتقال های اعتبار آنلاین مجموعه ای از پرداخت های آنلاین مانند دستور پرداخت دائمی ، بدهی مستقیم ، حقوق 

 .است
مالزی، یک کشور تازه توسعه یافته است، همچنین یک صندوق آنلاین و سیستم انتقال اوراق بهادار را در زمان واقعی ایجاد کرده است 

 ار در زمان واقعی ایجاد شده است.این سیستم برای انتقال آنلاین پول و اوراق بهاد تا بانکداری اینترنتی بین بانکی را گسترش دهد.

علاوه بر این، اوراق قرضه دولتی از  انتقال اعتبار آنلاین )طلبکار( و بدهکار بین بانکی در مالزی از طریق این سیستم انجام می شود.
 (.۲12۲طریق این سیستم بین نهادهای عضو معامله می شود)آکتوران و تزکان،

 درک شده یسازگار 
جاذبه، نشان  -شناسی اجتماعی، سازمانی و بازاریابی، تحقیقات قابل توجهی وجود دارد که براساس نظریه ی شباهت در ادبیات روان 

می دهند که سازگاری های نمادین مانند سازگاری با خود، سازگاری شخصیت سازگاری ارزشی تاثیرات مثبتی برنگرش های کارکنان، 
جاذبه، پایه و اساسی برای مطالعات در حوزه ی  -اقع در روان شناسی اجتماعی نظریه شباهت کیفیت تعامل و پیایند های آن دارند. در و
(. در این حوزه، اصطلاحات تشابه، سازگاری، تناسب، همراستایی، استراک، همپوشانی ۲118سازگاری نمادین بوجود آورده است )زنگ، 

( در بررسی ادبیات تناسب ۲116(. پی آسینتیمن و چپمن )۲118بلوامر، و تطابق، اغلب به صورت مترادف به کار برده می شوند )زنگ و 
سازمان، بیان کردند که ارزش ها به عنوان شایع ترین اقلامی هستند که در بحث تناسب مورد ارزیابی قرار گرفته اند. منظور از  -فرد 

ف کننده( و ادراک او از ارزش های برند مشتری نیز شباهت میان ارزش های فردی مشتری مصر -سازگاری ارزشی برند خدمات 
 (. ۲118خدمات است )زنگ و بلوامر، 

 تعریف ارتباطات یکپارچه بازاریابی
ت متحد کردن همه ابزارهای ارتباطی بازاریابی و مشارکت و گسترش دادن فعالیتی است جه (IMC)ارتباطات یکپارچه بازاریابی 

از برنامه های تبلیغاتی سنتی خیلی پیچیده تر  IMCپیامها برای ارتباط برقرار کردن دو طرفه با مخاطبان هدف از یک راه تازه. برنامه 
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توانایی بهبود، آزمون،  IMCبیشتری را مد نظر قرار می دهد. باشد زیرا که منابع پیام بیشتر، ابزارهای ارتباطی بیشتر و مخاطبان می
 (.2494،  نژاد باشد)مطهریتوجه به نتایج و تنظیم خود با آنها برای توسعه یک دیدگاه عمومی در خصوص تجارت مورد نظر می

IMC باشد. هدف یفرآیند توسعه و انجام اشکال مختلف برنامه های ارتباطی اثرگذار با مشتریها در طول زمان مIMC  تحت تأثیر
تمام منابع ارتباطاتی را که مشتری با محصول یا خدمات پس از فروش دارد را  IMCقرار دادن مستقیم رفتار مخاطب انتخابی است. 

 با مشتری شروع می شود و IMCکنند. فرآیند از تمام انواع ارتباطاتی که مرتبط با مشتری هستند استفاه می IMCشامل می شود. 
، 2دوباره در تعیین و تعریف اشکال و متدهایی که از طریق آنها ارتباطات مؤثر شکل می گیرد و به کار گرفته می شود)کیچن و همکاران

۲120.) 

فرآیندی برای مدیریت ارتباط با مشتری که حجم انواع را افزایش می دهد. :» عبارتست از  IMCکند ( بیان می۲11۲)۲تام دانکن
ی برای خلق و رشد ارتباطات سودمند با مشتری ها و سایر کسانی که کلید موفقیت در دست آنهاست از طریق کنترل و فرآیند کاربرد

 تحت تأثیر قرار دادن تمام پیامهای ارسالی به این گروهها و برقراری مکالمات هدفمند با آنها. 

 آگاهی درک شده
ا شناخت ی ییدمصرف کننده در تأ ییتوانا یعنیبرند است. شناخت برند  ییادآوربا شناخت برند و  یشامل بازشناسدرک شده  یآگاه
 یگرشود. به عبارت د یکه درباره آن برند از او سوال م یزمان یاکه آن برند خاص را به او نشان داده شده  یاز برند وقت یقبل یآگاه

برند از  یابیمصرف کننده در باز ییبرند توانا یادآوریکه  یدهد. در حال ییزتم یبه درست یدهشن یا یدهرا که قبلا د یمصرف کننده برند
برند  یادآوریشود. پس  یمواجه م یگرید ینشانه ها یابرآورده شده توسط طبقه محصول  یازکه با طبقه محصول، ن یذهن خود هنگام

برند را از حافظه خود  ید به درستشو یبه آن طبقه کالا اشاره م یا یندب یم ینشانه ا که یاست که مصرف کننده زمان ینا یازمندن
(. دو شیوه موثر در افزایش آگاهی درک شده 2496، افشاریآن از ذهن آسان تر است. ) یادآوریشناخت برند از  یفرابخواند. به طورکل

 عبارتند از :

 . تبلیغات2
تی اگر خریدی از شما نشود تبلیغات نام و سابقه تبلیغات و راه های دیگر بازاریابی نام شما را در مقابل کالا به مشتری معرفی می کند ح

 شما را در یاد مشتری زنده نگه می دارد.
 . موقعیت۲

اگر به کاری مشغول هستید که مشتریان به شما مراجعه می کنند برای مثال رستوران یا مغازه خرده فروشی دارید، سعی کنید مکانی را 
باشد یا اگر با ماشین از آنجا عبور می کنند بتوانند لحظه ای توقف کنند، مکانی را پیدا برای کسب و کار پیدا کنید که محل عبور افراد 

کنید که دید خوبی داشته باشد. آگاهی از برند محدوده یک نام تجاری است که توسط مشتریان بالقوه شناخته شده است و به درستی با 
بازار هدف بیان می شود، آگاهی از نام تجاری هدف اصلی از  یک محصول خاص همراه است. معمولا به عنوان یک درصد از سهم

تبلیغات در ماه های اولیه و یا سال معرفی محصول است. آگاهی محصول می تواند از دانش مصرف کننده از مزایای نام تجاری، ویژگی 
 (.2496،  یهای، شعار، خطوط برچسب و دیگر عناصر پیام نام تجاری تشکیل شود )افشار

از نام تجاری شامل دو جز است: تداعی نام تجاری و به رسمیت شناختن نام تجاری توسط مصرف کننده. تداعی نام تجاری آگاهی 
همان توانایی مصرف کنندگان در به یاد آوری مارکها با اشاره به محصول است. به طور مشابه، رسمیت شناختن نام تجاری، توانایی 

شته از نام تجاری، هنگامی که خواست یا نشان داده شده یک تصویر از آن آرم تجاری باشد. مصرف کنندگان برای بازیابی دانش گذ
آگاهی از برند یک بخش اساسی از توسعه نام تجاری است، به مارک کمک میکند تا در برابر رقبا ایستادگی کنند. یک سازمانی که در 

 شناخته می شود. "نام خانواده"ق است، اغلب به عنوان ایجاد آگاهی نام تجاری قوی در بازار مصرف کننده، بسیار موف

 اعتماد 
اعتماد، حفظ اعتمادکاربران یک ضرورت است، اعتماد یک مفهوم بسیار ارزشمند است که در صورتهای مالی قابل ارزیابی نیست. اعتماد 
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های اجتماعی و ... از های کاربردی، شبکهکنندگان( و برنامهیک پدیده اجتماعی است، خدمات خوب در تعاملات بین کاربران )مصرف
 (۲128، 2طریق خدمات بازاریابی، اعتمادی را ایجاد می کند که بر معاملات آینده تاثیر خواهند گذاشت )خویرینا و سیسپراسودجو

را به عنوان اطمینان یا ا مفهوم اعتماد را با تعریفی که از فرهنگ آکسفورد انگلیسی به عاریت گرفته است آغاز می کند و اعتماد  ۲گیدنز
تکا به نوعی کیفیت، یا صفت و یا اطمینان به حقیقت عبارت یا گفته ای توصیف می کند. به اعتقاد وی مفهوم اطمینان و اتکا با هم 

نه های مرتبط می باشند. اما واقعیت آنست که اطمینان و اعتماد دو مفهوم متفاوت هستند. اطمینان به موقعیتی گفته می شود که گزی
انتخاب درآن مطرح نیست درنتیجه افراد به سادگی در آن قرار می گیرند. به عبارت دیگر از طریق آن می توان رفتار آینده را پیش بینی 
کرد. اعتماد به معنای انتخاب یک عمل در مقایسه با عمل دیگر است؛ هرچند که احتمال خطر یا پشیمانی در آن وجود داشته باشد. در 

( اگرچه اعتماد، احساس 2988، 4یابد که احتمال آسیب پذیری بیشتر از احتمال سودمندی باشد)لوهمنعتماد در شرایطی معنا مینتیجه ا
وفاداری و امید فرد را درگیر می کند ولیکن میان اعتمادکننده و اعتماد شونده حسُن نیت شکننده ای می سازد. اگر حس اعتماد از بین 

( اطمینان بدون اعتماد ممکن است اما اعتماد بدون اطمینان میسر نیست. 2988، 0وار خواهد بود. به اعتقاد )گامبتابرود، بازآفرینی آن دش
اعتماد در روابط میان فردی حیاتی است اما مشارکت در سیستم های عملی مانند اقتصاد یا سیاست که روابط میان فردی حرف اول را 

نیز تمایز آشکاری میان اعتماد و اطمینان قائل  2998در سال  1نان است و نه اعتماد. سلیگمندر آن نمی زند، آنچه ضروری است اطمی
شده است. از نظر او،کنترل یا اطمینان بدان معناست که ابزاری را دراختیار دارید که می دانید باید از یک موقعیت مفروض چه انتظاری 

رای حفظ و نگهداشت تعامل به آن نیاز دارید. اعتماد یک مفهوم اجتماعی است که داشته باشید اما اعتماد به معنای آن چیزی است که ب
« فرهنگ اعتمادآفرینی»توسط شماری از افراد در یک ترکیب اجتماعی به اشتراک گذاشته می شود. بافت فرهنگی که به وجود آورنده 

تباطات اجتماعی تاثیر می گذارد. به علت ضعف اطلاعات است، بر روی روابط میان فردی، روابط سازمانی و سایر ار« فرهنگ ترس»یا 
 (.2999، 6یا نقصان در شایستگی های فرهنگی ارزیابی میزان قابلیت اعتماد دشوار است)فنتون و همکاران

 اعتماد درک شده 
اعتماد کرد که منافع  یخدمات به گونه ا ایتوان به ارائه دهنده کالا  یشود که م یم فیتعر یبه عنوان اعتقاداعتماد درک شده 

 نیمدت ب یو حفظ روابط طولان جادیشرط ا شیاعتماد به عنوان پ یدانشگاه اتیشود. در ادب نیمدت مصرف کنندگان تأم یطولان
اعتماد آنها  دی، ابتدا با انیمشتر یجلب وفادار یخدمات مشخص شده است. برا یبازارها نهیدر زم ژهیشرکت و مصرف کنندگان ، به و

نشان داده شده است  یشده است و به طور تجرب یبانیپشت یبه خوب یابیبازار یتجرب اتیرابطه در ادب یابیبازار یتئور ". دیکنرا جلب 
کننده  نییمصرف کننده است. نشان داده شده است که اعتماد عامل تع یدارو وفا یشرکت یها تیفعال نیواسطه مهم ب کیکه اعتماد 

 (. ۲124، 2ان)مارتینز و همکاراست یوفادار

اعتماد به  یبرا یمشتر لیخدمات به عنوان تما برنداعتماد به  اعتماد متمرکز هستند. تیبر اهم یرابطه ا یابیاز مطالعات بازار یاریبس
ه را دارد. محققان اتفاق نظر دارند که اعتماد ب برندآن  یکپارچگیو  نانیاعتماد به اطممشتری  رایشود ز یم فیتعر یخدمات برند کی

 نیاست. از ا یاست که اعتماد قبل از تعهد در ارتباط با مشتر یبدان معن نیو برند است. ا یارتباط مشتر یاصل یفه هامولاز  یکی برند
دارد.  یبستگ انیتجربه مشتر جهیشود و به نت یم جادیدر کسب و کار مهم است. اعتماد به مرور ا تیموفق ینظر، اعتماد به برند برا

اعتماد به (. ۲120، 8)زی و همکاراناست برندقدرت  یاصل یاز شاخص ها ی به برنداعتماد مشتر زانیو م برندبا  یمشتررابطه  تیفیک
 شود. یم فیتعر "که شخص به او اعتماد دارد یمبادله ا کیبه اعتماد به شر لیتما"به عنوان  یطور کل
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 اعتماد درک شده  یانجیدرک شده با نقش م یدرک شده بر آگاه یسازگار یرتاث یبررس :مهسا آجیلیان تهرانی

 )مورد مطالعه: بانک ملت شعب غرب تهران(

 

 در او و رفتار دیگری تصویرسازی از بر مبتنی است فرایندی دیگر، عبارتی به پذیر بودن است. بینی اعتماد پیش اصلی عناصر از یکی

 می شکل اجتماعی تعاملات بستر در بطن اعتماد نوعی انتظار نهفته است. اعتماد در .است نهفته آن فرافکنی در نوعی پس آتی شرایط

 تعمیم می آینده بر فعلی واقعیت اعتماد هر در ت؛اس آینده به فعلی شرایط تعمیم پذیری و هم تعامل آن اساسی مفاهیم بنابراین، گیرد.

شبکه  یک در دهد. اعتماد می تعمیم نیز به آینده را کنونی سناریوی و دارد توجه مقابل های انسان پویایی به کمتر معتمد فرد یابد.
دیگران. ریسک پذیری  به تاس خویشتن درونی اطمینان و ظن حسن انتساب یابد. اعتماد می تعمیم نیز ها شبکه دیگر به ارتباطی

 که ایست سرمایه همچون سازمان( با اعتماد و میزان آن در ارتباط است. اعتماد یا جمع با فرد چه فرد، به فرد شبکه ی ارتباطی )چه

 تیجۀن است و اخلاق ارتباطی ای جامعه چنین مبنای شود و می جاری ها انسان درون ارتباطات در بنیاد درست و منظم اجتماع یک در

 (. ۲128، 2است)هو همکاران انسانی ارتباطات در کنترلی و نظارتی های کاهش هزینه ارتباطی، خطرات کاهش آن طبیعی

 خلاصه نتایج پشینه های تحقیق 1 جدول

                                                                                                                                                    
2 Hou & et al. 

 نتایج عنوان سال  نویسنده

 پیشینه داخلی

گلشااااااااااهی و 
 همکاران 

2499 

ارزیابی فناوریهاای خودکااربری 
اده باار مبنااای شاخصااهای اسااتف

مسااتمر مشااتریان از خاادمات 
 صنعت بانکداری الکترونیکی

نتایج نشان داد که فناوریهای خودکااربری بار مبناای ساه مولفاه اساتفاده از 
بانکاداری الکترونیکای شاامل؛ ارزش مشاتریان، کیفیات خادمات و آمااادگی 

باا  POS مشتریان، دارای رتبهبندی متفاوتی بودهاند که در این بین دستگاه
( دارای بیشترین اهمیت بوده است. رتبه استفاده از ساایر 66۲/1دل )وزنی معا

( و اینترنات 212/1، موبایال باناک )(282/1)گزینهها به ترتیب؛ عاابر باناک 
 .( است116/1بانک )

 2499 نوروزی و آفریده

بررسی و تعیین تاثیر مولفه های 
فاااردی، ساااودمندی، ساااهولت 
اسااتفاده، هزینااه، پیچیاادگی و 

رک شاااده از ریساااک هاااای د
فناااوری اطلاعااات باار میاازان 
پذیرش فناوری اطلاعات )ماورد 

 مطالعه: بیمه ما(

نتایج نشان داد در فرض اول جنسیت بر میزان پذیرش فنااوری اطلاعاات در 
بین کارکنان بیمه ی ما تاثیر معناداری ندارد. در فارض دوم سان بار میازان 

تاثیر معناداری نادارد. در پذیرش فناوری اطلاعات در بین کارکنان بیمه ی ما 
فرض سوم تحصیلات بر میزان پذیرش فنااوری اطلاعاات در باین کارکناان 
بیمه ی ما تاثیر معناداری ندارد. در فرض چهارم سابقه کار بر میازان پاذیرش 
فناوری اطلاعات در بین کارکنان بیمه ی ما تاثیر معناداری نادارد. در فارض 

فنااوری اطلاعاات در باین کارکناان  پنجم درک سودمندی بر میزان پذیرش
بیمه ی ما تاثیر معناداری دارد. در فرض ششم درک سهولت استفاده بر میزان 
پذیرش فناوری اطلاعات در بین کارکنان بیمه ی ما تااثیر معنااداری دارد. در 
فرض هفتم هزینه درک شده بر میازان پاذیرش فنااوری اطلاعاات در باین 

ناداری دارد. در فرض هشاتم درک پیچیادگی بار کارکنان بیمه ی ما تاثیر مع
میزان پذیرش فناوری اطلاعات در بین کارکنان بیمه ی ماا تااثیر معنااداری 
ندارد. در فرض نهم ریسک درک شده بر میزان پذیرش فناوری اطلاعاات در 

 .بین کارکنان بیمه ی ما تاثیر معناداری دارد

حیااااااادرآبادی و 
 رشیدی

2498 

ش و استفاده عوامل موثر بر پذیر
مستمر از فروشگاه های اینترنتی 

 مطالعه موردی: دیجی کالا

یافته های پژوهش حاکی از آن است که سهولت استفاده، لاذت، مشاوق هاا، 
تاثیرات اجتماعی، شرایط تسهیل کننده و اعتمااد بار پاذیرش فروشاگاههای 

ماوثر  اینترنتی موثرند و پذیرش فروشگاه بر رضایت و عادت خرید از فروشگاه
است که خود آنها نیز باعث استمرار خرید مشتریان از فروشگاه های اینترنتای 

 . خواهد شد

 2498 مبرهن وهمکاران

عوامل تاثیر گذار بر تمایل کاربر 
بااه اسااتفاده مسااتمر از خاادمات 
بانکااداری مبتناای باار موبایاال 

 مطالعه موردی:بانک سینا

امه استفاده از موبایل باناک نتایج حاکی از آن است که بین رضایت و قصد اد
رابطه مثبت معناداری وجود دارد. انگیزه درونی باالاترین تااثیر را بار رضاایت 
دارد. سپس سهولت استفاده، امنیت، عمل به وعده ها،کارایی،اعتماد به ترتیاب 
تاثیر مثبت بر رضایت دارند.عمل به وعاده هاا وحاریم خصوصای باه ترتیاب 
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و تبلیغات شفاهی کمترین تاثیر مثبت معنادار را بار بیشرین تاثیر مثبت معنادار 
اعتماد دارند . طبق ادامه مطالعات فرضیه های اعتماد و قابلیت دسترسای نیاز 

 .به ترتیب بیشترین و کمترین تاثیر مثبت معنادار بر انگیزه درونی دارند

وزیاااری گهااار و 
 همکاران

2498 

بررسی تاثیر کیفیت درک شاده، 
تماااد ریسااک درک شااده و اع

مشاااتری بااار روی وفااااداری 
مشااااتری بااااه محصااااولات 
الکترونیکاای سااازگار بااا محاایط 

مصارف  :زیست )ماورد مطالعاه
کننااادگان محصاااولات لاااوازم 

 خانگی در شهر تهران

افته ها بیانگر آن است که بین کیفیت درک شده و وفااداری مشاتری تااثیر ی
یر بااین کیفیاات درک شااده و ریسااک درک شااده تاااث .معناااداری وجااود دارد
بین کیفیت درک شده و اعتماد مشتری تااثیر معنااداری  .معناداری وجود دارد

بین ریسک درک شده و وفاداری مشاتری تااثیر معنااداری وجاود  .وجود دارد
 .بین اعتماد مشتری و وفاداری مشتری تاثیر معناداری وجود دارد .دارد

 2498 یداللهی و همکاران

بررسی و تبیین مدل قصد خریاد 
ونیکااای از وب ساااایتهای الکتر

خرید گروهای بار مبناای ارزش 
درک شده و رضایت مشتری باا 
نقش میاانجی تعهاد ارتبااطی و 

 اعتماد مشتری

طبق نتایج تحقیق میتوان بیان نمود که قصد خرید الکترونیکی از وبساایتهای 
خرید گروهی بر مبنای ارزش درک شده و رضایت مشتری با نقاش میاانجی 

تماد مشاتری قابال تبیاین و تحلیال اسات و هماه رواباط تعهد ارتباطی و اع
این نتایج بیان کننده این موضوع است که موفقیات فاروش  .معنیدار میباشند

در چنین وب سایت هایی نیاز به یک ساختار زیر بنایی و اساسای دارد کاه باا 
شناسایی منابع عمده، هدف خویش را بر مشتری و ایجاد رضایت و اعتمااد او 

در این زمینه وقتی مشتری ارزش ادراک شده مطلوبی از خرید خویش  .بنا نهد
به نسبت هزینه داشته باشد و تعهد ارتباطی و خدمات پس از فروش مناسابی 
دریافت نماید احساس رضایت و وفاداری نسبت شبکه موجود پیادا کارده کاه 

 .همین اصلی ترین و مهمترین عامل در موفقیت فروش است

 2498 دوالی و زلفی

بررسی رابطه بین تعهاد برناد و 
اعتماد برند باا توجاه باه نقاش 
میانجی ارزش درک شده )ماورد 
مطالعه: مشتریان گاروه صانعتی 

 کاوه ساوه(

ارتباط درکشده بر اعتماد برند تاثیر معناادار  نتایج فرضیات نشان داد که ارزش
تعهاد همچنین نتایج نشانداده است که ارزش درک شده بر رابطاه باین  .دارد

 .برند بر اعتماد برند تاثیر معنادار دارد

عااااامری فاااارد و 
 همکاران

2492 

بررساای نقااش اعتماااد مصاارف 
کننده بر قصد خرید مشتریان باا 
توجااه بااه نقااش میااانجیگری 
ریسک درک شده )مورد مطالعاه 

 دیجی کالا(

نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل این داده ها نشان مای دهاد اعتمااد مصارف 
همچنین نقش  .معنادار و قوی بر رفتار خرید مشتریان داشته است کننده تاثیر

 .میانجیگری ریسک درک شده نیز مورد تایید قرار می گیرد

حق شناس قاضای 
 محله

2492 

بررسی تاثیر کیفیت درک عنوان 
شااده ، ریسااک درک شااده و 
اعتماااد مشااتری باار وفاااداری 
مشااتریان شاارکت بیمااه ساارمد 

 استان گیلان

حقیق نشان مای دهاد کاه کیفیات درک شاده بار وفااداری کلیه فرضیات ت
مشتری ، کیفیت درک شده بار ریساک درک شاده، ریساک درک شاده بار 
وفاداری مشتری و اعتماد مشتری بر وفاداری مشتری تاثیر دارند ولی کیفیات 

 .درک شده بر اعتماد مشتری تاثیر ندارد
 

صااابری حقااایق  و 
 شاکری مجد

2496 

وشگاه هاای ایجاد وفاداری به فر
زنجیاره ای شهرساتان رشاات از 
طریق رضایت از قیمت، تصاویر 

 درک شده و اعتماد

باه  .اسات 4، و عد تاییاد فرضایه 1و  0، ۲، 2نتایج حاکی از تایید فرضیه ای 
این معنا که تاثیر مثبت رضایت از قیمت بر وفاداری مشتری، رضایت از قیمت 

تمااد، و اعتمااد باه فروشاگاه بار بر اعتماد، تصویر درک شده از فروشگاه براع
وفاداری مشتری، مورد تایید قرار گرفته ولی تاثیر تصویر درک شده ازفروشگاه 

 .بر ایجاد وفاداری تایید نشده است



 اعتماد درک شده  یانجیدرک شده با نقش م یدرک شده بر آگاه یسازگار یرتاث یبررس :مهسا آجیلیان تهرانی

 )مورد مطالعه: بانک ملت شعب غرب تهران(

 

 2491 درودی و باقری

ارتبااااط باااین توانمندساااازی 
روانشناختی با تمایال باه تارک 
خاادمت کارکنااان حرفااه ای، بااا 
توجه به نقش میاانجی حمایات 

مانی درک شااده و ساابک ساااز
عضو(  -رهبری مبادله ای )رهبر 

 و تعدیل گری اعتماد سازمانی

نتایج پژوهش با استفاده از فن تحلیل مسیر نشان داده شده که طبق فرضایه 
های پژوهش، رابطه منفی و معنی داری بین درونی سازی اهاداف، تواناایی و 

دارد و نیز تعدیل گاری کنترل ادراکشده با تصمیم به ترک کار کارکنان وجود 
اعتماد به سازمان و سرپرست قوت )شدت( رابطاه ای را کاه موجاب کااهش 
ترک کارمی شود، تقویت نموده و میانجی گری حمایت سازمانی اداره شاده و 

عضااو(، در ارتباااط بااین توانمندسااازی  -ساابک رهبااری مبادلااه ای )رهباار
شاود و در  روانشناختی موجب کاهش تصمیم به ترک خادمت کارکناان مای
 .پایان با توجه به نتایج پژوهش،پیشنهادهای کاربردی ارائه شده است

 2491 جلالی و همکاران

تاثیرگاااذاری ارزش درک شاااده 
برند بر وفاداری برند با میاانجی 
گااری اعتماااد و دلبسااتگی بااه 
برند)مطالعه موردی:شرکت بیمه 

 ایران استان خراسان رضوی(

ه کاارایی مادل ارایاه شاده بارای بهباود یافته های این تحقیق نشان دهناد
درنهایت، پیشنهاداتی کااربردی  .وفاداری به برند درجامعه آماری تحقیق است

و مطالعاتی نیز برای جامعه آماری ارایه شد کاه مای توانناد باا درنظرگارفتن 
 .محدودیت های تحقیق مورد استفاده قرار گیرند

 

زواریااااااااااان و 
 خاکزاربفروئی

2491 

ارزش و کیفیاات تااأثیر عنااوان 
درک شده خادمات الکترونیکای 
باار اعتماااد مشااتریان بااه نااام و 

 نشان تجاری بانک ها

فرضیه مطرح شده در خصوص تأثیر مثبات ارزش و  0هر هد دمین نتایج نشا
کیفیت درک شده خدمات بر اعتماد مشتریان به باناک هاا ماورد تأییاد قارار 

 .گرفته است
 

قاااادری نساااب و 
 غلامزاده

2490 
ی تاثیر اعتماد ساازمانی بار بررس

رفتار بازاریابی غیراخلاقای درک 
 شده

نتایج حکایت از آن داشت که اعتماد سازمانی مبتنای بار حساابگری بررفتاار 
بازاریابی غیر اخلاقی درک شده تاثیر مثبت دارد و اعتماد مبتنی بر داناش بار 

 .رفتار بازاریابی غیر اخلاقی درک شده تاثیر تاثیر منفی دارد

 2494 جاویدی و شیرازی

اثر اعتماد درک شده بر وفاداری 
با تاکید بار نقاش واساط تعهاد 
رابطه ی در برون سپاری فعالیت 

 ها در هتل های شهر مشهد

نتایج نشان دادند که درک از اعتماد، بر وفاداری تاثیر می گذارد و نقش واسط 
 .ایید شدتعهد رابطه ای بر وفاداری در فعالیت های برون سپاری نیز ت

 

 پیشینه خارجی

اسااااااااااماعیلی 
 وهمکاران     

۲1۲2 

وفاااداری مشااتری در بانکااداری 
سیار: ارزیابی ریسک درک شاده 
، مزایای نسابی و عوامال قابال 

 استفاده
 

نتایج نشان داد که عواملی مانند مزیات نسابی ، رضاایت و اعتمااد بیشاترین 
ثیر قابلیت استفاده بر خدمات تأثیر را در وفاداری مشتری دارند. با این حال ، تأ

مشتری تأیید نشده است. علاوه بر این ، مشخص شاد کاه خطار درک شاده 
 تأثیر منفی بر وفاداری دارد

 ۲1۲2 کاررانزا و همکاران    

پذیرش بانکاداری الکترونیکای: 
فرصاااتی بااارای ایجااااد ارزش 

 مشترک مشتری
 

بر عواملی تأثیر می ، این مطالعه  TAM نتایج نشان داد که با توجه به مدل
گذارد که مشتریان باناک در پاذیرش بانکاداری الکترونیکای بارای تساهیل 
خدمات بانکی آنها و پشتیبانی از روناد خلاق ارزش تاأثیر دارناد. در نتیجاه ، 
نویسندگان پنج جنبه اصلی مدل پذیرش فناوری را بررسی می کنند تاا درک 

ط مشاتریان باناک فاراهم گسترده ای از مصرف بانکداری الکترونیکای توسا
 کنند.

 ۲1۲2 عبید

پاایش بیناای پااذیرش بانکااداری 
 تلفان هماراه: یکپارچاه ساازی

TAM و TPB  باا اعتمااد و
 خطر ادراک شده

نتایج این پژوهش نشان داد که در این مقاله یک مدل پذیرش فنااوری ارائاه 
 می شود که تئوری مدل رفتار برنامه ریزی شده را با اعتمااد و ریساک قابال

کلاسیک ادغام مای کناد ، تاا روشان شاود کاه چاه  TAM درک در مدل
عواملی پذیرش کاربر از برنامه های بانکی همراه در فلساطین را تعیاین مای 

انتظار می رود که این تحقیق هام  .، در مورد این موضوع بحث می کند .کند
ما  .توضیحات نظری و هم تجربی برای پذیرش تجارت الکترونیکی ارائه دهد

همچنین می توانیم توصیه های خاصی در مورد راهکارهاای بازاریاابی بارای 
 .پزشکان در مورد پذیرش بانکداری تلفن همراه ارائه دهیم

 ۲1۲1 لسمانا و همکاران
شکل گیری وفاداری مشاتری از 
طریق آگاهی از برناد و کیفیات 

-نتایج نشان می دهد که آگاهی از نام تجاری با مقادار ضاریب رگرسایون   
تأثیر معناداری بر ارزش ویژه برند در تلفن -284-و مقدار نسبت بحرانی  241
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درک شده از طریق ارزش ویاژه 
برند کاربران تلفن های هوشمند 

 در جنوب تانگرنگ شیائومی

های هوشمند شیائومی در منطقه تانگرانگ جنوبی ندارد. کیفیت درک شده با 
تأثیر قابل تاوجهی بار  0011ی و مقدار نسبت بحران 1.960ضریب رگرسیون 

ارزش ویژه مارک تلفن هوشمند شایائومی در منطقاه تانگرناگ جناوبی دارد. 
بار  1424و مقدار نسبت بحرانای  1.191ارزش ویژه برند با ضریب رگرسیون 

وفاداری مشتری به تلفن هوشمند شیائومی در منطقه جناوب تانگرناگ تاأثیر 
 404/2و نسبت بحرانای  618/1سیون می گذارد. آگاهی از برند با ضریب رگر

تأثیر قابل توجهی در وفاداری مشتری در تلفان هاای هوشامند شایائومی در 
 1.260-منطقه جنوب تانگرنگ ندارد. کیفیت درک شده با ضریب رگرسایون 

تأثیر قابل توجهی بر وفااداری مشاتری تلفان  1.881-و مقدار نسبت بحرانی 
رنگ جنوبی نادارد. آگااهی از برناد باه های هوشمند شیائومی در منطقه تانگ

طور غیر مستقیم تأثیر معناداری بر وفاداری مشتری از طریق ارزش ویژه برند 
در تلفن های هوشمند شیائومی در منطقه جنوب تنگرنگ با ضریب رگرسیون 

ندارد. کیفیت ادراک شده از طریاق  Sobel 3000 و نتیجه آزمون -282/1
ی هوشمند شیائومی در منطقه جنوب تانگرنگ باا ارزش ویژه برند در تلفن ها

بر وفاداری مشتری تأثیر  ۲126و نتایج آزمون سوبل  1.664ضریب رگرسیون 
 .غیرمستقیم دارد

 ۲1۲1 کادجو وهمکاران
ارزیابی تاأثیر آگااهی از مزایاا و 
مشاکلات درک شااده بار قصااد 

 مرتب سازی زباله در پکن

ر مورد چرایی وجود هدف بارای طبقاه یافته های این مطالعه نه تنها بینش د
طبقاه  sort بندی زباله های مسکونی ، بلکه با چنادین توصایه بارای ارتقاا

بندی زباله در بین ساکنان ، به سیاست گذاران محیط زیست ارائه مای دهاد. 
این مطالعه همچنین پیشنهاد می کند که سیاست گذاران باا برجساته ساازی 

های موثر مرتب سازی زبالاه را باه دقات مزایا و کاهش مشکلات ، سیاست 
 .طراحی کنند

 ۲1۲1 سوسیلواتی و ساری

تااأثیر آگاااهی از برنااد ، ارتباااط 
تجاری و کیفیت درک شاده بار 
قصااد خریااد مصاارف کنناادگان: 
یک مورد از کارخانه های تولیاد 

    ثروتمند ، جاکارتا

ری و تجزیه و تحلیل نشان می دهد که باین آگااهی از برناد ، رابطاه تجاا .
کیفیت درک شده در رابطه با وفاداری به برند و قصد خرید یک ناام تجااری 

با این حال ، های  رابطاه معنااداری باین  .رابطه مثبت و معناداری وجود دارد
این نشان می دهد که  .وفاداری به برند و قصد تجاری برای خرید وجود ندارد
راضای  Richeese مصرف کننده هایی که از محصولات و خدمات کارخانه

توانایی مادیران در درک عاواملی  .هستند ، همیشه در نهایت خرید نمی کنند
که رفتار برند مصرف کننده را تحریک می کنند ، برای ایجاد و حفظ موقعیت 
نام تجاری خود در رقابت با یک مارک فست فاود بسایار رقاابتی ماورد نیااز 

 .است

 ۲1۲1 باتی و رحمان

رهاای مزایای درک شاده و خط
قابل درک در رفتار آنلاین خرید 
با نقش واسطه ای قصاد خریاد 

 مشتری در پاکستان

نتایج نشان داد که این مزایا تأثیر مثبتی داشتند و این خطار تاأثیر منفای بار 
 ..رفتار خرید آنلاین داشت

 

 ۲1۲1 اپنگ و همکاران

تااأثیر آگاااهی از برنااد و کیفیاات 
ادراکی بر وفاداری: نقش واسطه 

نجمن در بازار طب سنتی در ای ا
 کوماسی ، غنا

این مطالعه نشان داد که رابطه بین آگاهی و وفاداری کاملاً واسطه است ، اماا 
نقش کمی در مسیر بین کیفیت ادراک شده و وفااداری دارد. بناابراین ، ایان 
مطالعه به توسعه ادبیات مارک محدود در صنعت طب سنتی کمک مای کناد. 

برجسته نقش برجسته آگاهی ، ارتباط و کیفیات باه عناوان اول ، این مطالعه 
پیشگامان وفاداری به نام تجاری در صنعت طب سنتی است. ناه تنهاا ایان ، 
بلکه تحقیقات تأیید می کند که این انجمن به عنوان یاک واساطه در رابطاه 
بین آگاهی ، ارتباط ، کیفیت و وفاداری در مدیریت برند در صنعت طب سنتی 

 کند.عمل می 

 ۲1۲1 املدی

تأثیر تصویر برناد ، اعتمااد درک 
شااده ، قیمااات ادراک شاااده و 
 ارزش درک شااده موتورهااای

wuling  نسبت به قصد خریاد

بر اساس داده های تجزیه و تحلیل شده ، محقق نتیجاه گرفات کاه تصاویر 
برند از طریق اعتمااد ادراک شاده ، قیمات ادراک شاده و ارزش ادراک شاده 

یر مثبت قابل توجهی در خرید واسطه های قصاد دارد. امیادوارم کاه ایان تأث
 Wuling Motors تحقیقات بتواند در بهبود وجهاه برناد خاود از ساوی



 اعتماد درک شده  یانجیدرک شده با نقش م یدرک شده بر آگاه یسازگار یرتاث یبررس :مهسا آجیلیان تهرانی

 )مورد مطالعه: بانک ملت شعب غرب تهران(

 

 .کمک کند تا قصد خود را حتی برای خرید و فروش در اندونزی افزایش دهد اندونزیایی

 ۲1۲1 گنکوسی
تأثیر سبک مصااحبه بار اعتمااد 
ادراک شده به مصاحبه کنناده و 

 تأثیر آن بر درک ریسک 

یافته ها نشان می دهد که سطح بالایی از توانایی درک شده ، از ویژگی های 
اعتماد ، منجر به سطح بالایی از درک خطر در مصااحبه کنناده مای شاود. از 
آنجا که این مطالعه نشان داد که اعتماد متغیری نیست که واسطه رابطه باین 

حقیقات بیشتر بایاد متغیار متفااوتی را سبک مصاحبه و درک ریسک باشد ، ت
 .بررسی کند که واسطه رابطه سبک مصاحبه و درک ریسک باشد

 ۲129 دناپوتری و یوسمان

تأثیر اعتماد ادراک شده ، امنیات 
ادراک شااده ، سااودمندی ادراک 
شااده و سااهولت اسااتفاده ادراک 
شااده باار قصااد مشااتری باارای 
 استفاده از پرداخت تلفن همراه

ن داد که که درک اعتماد ، امنیات درک شاده ، مفیاد باودن درک نتایج نشا 
شده و تأثیر قابل توجهی بر قصد مشتری برای استفاده از پرداخت های تلفان 

امنیت ادراک شده باه میازان قابال  .وجود دارد 1.2۲2همراه با ضریب مسیر 
توجهی بر قصد مشتری برای استفاده از پرداخت تلفن همراه با ضریب مسایر 

سودمندی درک شده به طور قابل تاوجهی بار قصاد  .تأثیر می گذارد 1.2۲1
تأثیر مای  1.0۲4مشتری برای استفاده از پرداخت تلفن همراه با ضریب مسیر 

سهولت استفاده به طور قابل توجهی بر قصد مشتری برای اساتفاده از  .گذارد
 .تأثیر می گذارد 1.112پرداخت تلفن همراه با ضریب مسیر 

 ۲128 ی و همکارانهاند

و ارزش  E-WOM تااأثیر
درک شده بر تصمیم خرید ماواد 

-Go غذایی با استفاده از برنامه

Food به عنوان واسطه اعتماد 

( دهان به دهاان الکترونیکای باه 2نتایج آزمایش فرضیه ها نشان می دهد: )
( ارزش ادراک شاده باه ۲طور معنی داری و مثبت بر اعتماد تأثیر می گذارد. )

( دهاان باه دهاان 4ور معنی داری و مثبت بار اعتمااد تاأثیر مای گاذارد. )ط
( 0الکترونیکی به طور قابل توجهی و مثبت بر تصمیم خرید تأثیر می گاذارد. )

ارزش ادراک شده به طور قابل توجهی و مثبت بار تصامیم خریاد تاأثیر مای 
یر مای ( اعتماد به طور قابل توجهی و مثبت بار تصامیم خریاد تاأث1گذارد. )
پاسخ دهندگان فقط کسانی بودند که در جاکارتاا زنادگی مای کنناد و  .گذارد

 .Go-Jek Indonesia Ltd متعلق به Go-Food کسانی که از برنامه

-Go-Car  ،Go آنها از آن استفاده می کنناد ، برناماه هاای دیگار مانناد

Mart  ،Go-Send  .باکس ، برو پالسا ، ماساژ باده-، برو حذف می شوند 
اعتماد به عناوان یاک متغیار واساطه ای باین دهاان باه دهاان  .، تمیز کن

 الکترونیکی و ارزش ادراک شده درک شد و تصمیم خرید با استفاده از برنامه

Go-Food  تاسیس شد. بنابراین این تحقیق بارای حفاظ اعتمااد مشاتری
 Go-Jek Indonesia برای دستیابی باه یاک مزیات رقاابتی پایادار در

Ltd. زیع شده استتو 

 ۲128 کونوک

نقش تصویر فروشاگاه ، کیفیات 
درک شاااده ، اعتمااااد و ارزش 
درک شده در پیش بینای قصاد 
خرید مصرف کنندگان نسبت به 
ماااواد غاااذایی دارای برچساااب 

 خصوصی ارگانیک

 و اعتمااد باه PQ تأثیر مثبتی بار SI یافته های این مطالعه گزارش داد که

OPL همچنین مشخص شد که .دارد PQ اعتمااد باه ، OPL  باه ارزش
 باه PV علاوه بر این ، مشخص شد که اعتمااد .درک شده کمک می کند

OPL و PV تأثیر مثبتی بر PI علاوه بار ایان ، یافتاه  .مصرف کننده دارد
تا حادی  PI بر OPL و PQ های تجربی همچنین تأیید می کنند که تأثیر

یاان مطالعاه ارائاه شاده برخی از مفاهیم نیاز در پا .واسطه است PV توسط
 .است

 ۲122 وانگ و همکاران
تأثیر شخصی سازی و سازگاری 
با تجرباه گذشاته در اساتفاده از 

 بانکداری الکترونیکی

نتایج نشان داد که شخصی سازی منجر به افزایش امید به عملکرد و کااهش 
از امید به تلاش می شود ، که به نوبه خود منجر به افزایش تمایل به استفاده 

خدمات بانکداری الکترونیکی می شود. علاوه بر این ، انطباق با تجرباه قبلای 
بانکداری الکترونیکی و شخصی سازی با عملکرد و زمان انتظار ارتباط برقارار 

 .می کند

 ۲126 کلور و سارایی

تأثیر آگااهی ، ارتبااط و کیفیات 
درک شده از خارده فروشای بار 
قصد خریاد در رابطاه باا نقاش 

ای وفاااداری بااه خاارده واسااطه 
فروشااای )مطالعاااه ماااوردی: 

نتایج تحقیق تأثیر مثبت و معنادار ارزش سهام خرده فروشی بر قصد خریاد را 
نشان می دهد. از طرف دیگر ، تأثیر ارتباط خرده فروشی ، آگاهی از فروش و 

 .کیفیت درک شده از خرده فروشی بر وفاداری مشتری تأیید شد
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 روش تحقیق

. تحقیقات کاربری تحقیقاتی هستند که نظریه ها، این پژوهش از نظر هدف، از نوع تحقیقات کاربردی می باشد

ها، اصول و فنونی که در تحقیقات پایه تدوین می شوند را برای حل مسایل اجرایی و واقعی به کار می گیرد. )غالباً در قانونمندی

ول علمی تدوین شده در تحقیقات پایه، مبنای کاربردی شدن قرار می گیرند.( این تحقیقات بر روی یافتن راه تحقیقات کاربردی، اص

حل مسائل فوری با ماهیت عملی متمرکز می شود و بنابراین این تحقیقات جنبه عملی داشته )نتایج این تحقیق عینی و مشخص 

باشند. این نوع تحقیق برای بکار بردن شیوه جدید در جهت زندگی بهتر در میاست.( و معمولاً خود محققین در کاربرد نتایج دخیل 

 جامعه به کار برده می شود. 

هدف محقق از انجام این نوع پژوهش توصیف عینی.  پیمایشی است. –از نظر ماهیت و روش توصیفیاین پژوهش  

ینگونه تحقیقات سعی میکند تا نتایج عینی از موقعیت را واقعی و منظم خصوصیات یک موقعیت یا یک موضوع می باشد. پژوهشگر در ا

بیان کند. این تحقیق در پاسخ به سوالاتی مانند چقدر؟ ، چه کسی؟ و چه اتفاقی دارد می افتد؟ است. تحقیق توصیفی،شامل جمع آوری 

اشد )تمرکز اصلی در درجه اول به اطلاعات برای آزمون فرضیه یا پاسخ به سوالات مربوط به وضعیت فعلی موضوع مورد مطالعه می ب

زمان حال است.( و این تحقیق آنچه را که هست توصیف و تفسیر می کند. در این نوع تحقیق، نقش محقق تعیین کننده مشاهدات و 

این توصیفات است. اجرای تحقیق توصیفی می تواند صرفا برای شناخت شرایط موجود یا یاری دادن به فرایند تصمیم گیری باشد. در 

نوع تحقیق در پی چگونگی یک موضوع است. اطلاعات توصیفی معمولاً به وسیله ی پرسشنامه، مشاهده و مصاحبه جمع آوری می 

 ی جامعه ای از افراد، اشخاص، اشیا یا نمودارهایی که در یک یا چند صفت اشتراک دارند.جامعه آماری عبارت است از مجموعهشود.

شعب بانک ملت غرب تهران است که از همراه بانک  یانمشتر ی یهامل کلپژوهش حاضر ش ی مورد مطالعه

است که  یفرماول کوکران به صورت تیاز فرماول کوکران استفاده شده است. مااه یاریگجهت نماونهکنند.ی ملت استفاده م

نفر  ونیلیم 4به  رهزار نف 41معه از مثال اگر حجم جا ی. برادهدینفر بدست م 480 تاًیتا نها 481 نیب یمقدار N یحجم باالا یبرا

 خواهد کرد. ییارنفر تغ 480نفر به  481از  زیااکناد حجم نماونه ماورد ن ییارتغ

  

 استفاده شده است: یاراز حجم جامعه وجود نادارد )جامعه ناامحدود( از فرماول ز یقیاطلاع دق چون
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نفر از مشتریان شعب بانک ملت غرب تهران که از همراه بانک ملت  480ی آماری بر اساس فرمول کوکران رض نرمال بودن جامعهبا ف

نمونه گیری فرآیند گزینش و انتخاب تعدادی از اعضای جامعه است، کنند به عنوان نمونه مورد پژوهش انتخاب خواهند شد.استفاده می

درک خصوصیات یا ویژگی های آزمودنی های نمونه، قادر به تعمیم خصوصیات یا ویژگی ها به عناصر  طوری که با بررسی نمونه، و

انتخاب  یبه گونه ا  Nبه حجم  یاز جامعه ا  nبه حجم  یاگر نمونه اگیری به شیوه تصادفی ساده است. جامعه خواهیم بود. نمونه

در تحقیق نامند. یساده م یتصادف یریب شدن داشته باشد، آن را نمونه گانتخا یبرا یکسانشانس  ییتا nممکن  یشود که هر نمونه 

حاضر ، سئوالات پرسشنامه متناسب با مبانی نظری و با توجه به کیفیت تعاریف نظری و عملیاتی هر یک از شاخص ها، مقیاس ها و 

ظران و محققین در زمینه مرتبط با موضوع پژوهش متغیرها، تنظیم شده است و به منظور تعیین روایی محتوا  از مشاوره اساتید، صاحبن

ها مورد بررسی قرارگرفت. در ادامه پس از تأیید که در این زمینه آگاهی داشتند، استفاده شده و روایی هریک از سؤالات و سازه

زه ای نیز بررسی ها در میان نمونه آماری تحقیق، تکمیل شده است و روایی ساپرسشنامه توسط متخصصین مورد نظر، پرسشنامه

ها در یک مجموعه، به نحو مناسب به یکدیگر دهد چگونه آیتممیشود. ضریب آلفای کرونباخ نوعی ضریب پایایی است که نشان می

 (.2488پور و صفری، رود )حبیبهای یک شاخص به کار میاند. آلفای کرونباخ برای سنجش میزان سازگاری درونی گویهگره خورده

های شود. پایاییگیری کننده مفهوم، محاسبه میهای اندازههای درونی میان آیتمکرونباخ در قالب میانگین همبستگیضریب آلفای 

 2شوند. اگر آلفای کرونباخ به خوب قلمداد می 8/1قابل قبول و بالاتر از  2/1های شوند، و پایایینوعأ ضعیف تلقی می 1/1کمتر از 

 (.2488فرد و همکاران، ری درونی بیشتر است )داناییتر باشد، پایایی سازگانزدیک

گیری آنها آسان نیست به کار ها، قضاوتها و سایر مقولاتی که اندازهضریب کرونباخ آلفا برای سنجش میزان تک بعدی بودن نگرش

 رود.می

 

 فرمول آلفای کرونباخ-

 

 

مقدار الفای کرونباخ در این مطالعه با استفاده از نرم افزار 

 نمونه اماری اولیه به صورت زیر می باشد: 11در بین  2اساسپیاس

ضریب اعتماد 1جدول   

 متغیر شماره سوالات مقدار الفای کرونباخ

 سازگاری درک شده 2-0 

 آگاهی درک شده 1-8 

 اعتماد درک شده 9-2۲ 

 شاخصهای روایی و پایایی 

 قپایایی( تحقی و برازندگی )روایی های شاخص  3جدول 

 روایی همگرا پایایی ترکیبی متغیرها 

 0.776 0.933 سازگاری درک شده

 0.804 0.942 آگاهی درک شده

 0.856 0.960 اعتماد درک شده
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 خروجی مدل اندازه گیری در نرم افزار اسمارت پی ال اس 1شکل 

 
ادعا میکند که یک متغیر گرفته شود. معیار فورنل لارکرباید لاکر  -فورنلپس از سنجش پایایی و روایی همگرا، روایی واگرا یا آزمون 

باید در مقایساه با معرفهای سایر متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری را در بین معرفهای خودش داشته باشد. بنابراین ازنظار 
بارای . رهاای مکناون باشدهر متغیر مکناون بایاد بیشاتر از باالاترین توان دوم همبستگی آن متغیربا ساایر متغی AVEآماری،

. نتایج معیار فورنل لارکر در باا همبستگیها بهره برد AVE کااهش محاسابات مایتاوان از روش معاادل یعنای مقایساه جاذر
 ( آمده است.0)جدول

 

 Fornell-Larcker معیار 0جدول 

 

 متغیرها 

اعتماد درک  آگاهی درک شده
 شده

سازگاری درک 
 شده

   0.912 آگاهی درک شده

  0.925 0.882 اعتماد درک شده

 0.881 0.851 0.896 سازگاری درک شده

 
مقادیر موجود در روی نشان داده شده است که  Fornell-Larcker( مشاهده می کنید، در بررسی معیار 0همانطور که در )جدول

 می ستون مربوطه بزرگترسطر و مقادیر موجود در ، از کلیه ((AVE)  ریشه دوم مقادیر واریانس شرح داده شده) قطر اصلی ماتریس
 . این امر نیز نشان دهنده همبستگی شاخص ها با سازه وابسته به آنهاست.دنباش

ها در درون های شاخص، نسبت میانگین هندسی همبستگیHTMT مونوتریت است. معیار-اخرین معیار روایی مدل نسبت هتروتریت
 اعتبار باشد، 91/1 از کمتر HTMT مقدار باشد. اگرها در درون همان ساختار میی شاخصهاهمان ساختار بر متوسط همبستگی

 (.2492است )رسولی و همکاران،  دشدهییتأانعکاسی  ساختار دو افتراقی بین

 HTMT معیار 5جدول 

 آگاهی درک شده متغیرها 
اعتماد درک 

 شده
 سازگاری درک شده

       آگاهی درک شده

     0.841 اعتماد درک شده

   0.809 0.745 سازگاری درک شده

 



 اعتماد درک شده  یانجیدرک شده با نقش م یدرک شده بر آگاه یسازگار یرتاث یبررس :مهسا آجیلیان تهرانی

 )مورد مطالعه: بانک ملت شعب غرب تهران(

 

که در بررسی روایی و پایایی مدل نشان داده شد و با  Smart PLSافزار  نرم آمده از مدل اندازه گیری در دست به نتایج به توجه با
را با حذف برخی از گویه  مدل برازش آمده، دست به مربوط به آستانه قبولی برای شاخص های مذکورتمامی نتایج توجه به توضیحات

 به توانسته است نهایی مدل بنابراین .است برخوردار مناسبی برازش از مدل که گیریم می نتیجه لذا . دهند می تایید قرار مورد ها 

  .کنند بیان را متغیر کننده توصیف سوالات بین روابط مناسبی گونه
 

 مدل ساختاری تحقیق
استفاده می  Bootstrappingبین سازه ها باید مورد بررسی قرار گیرد. برای این منظور از تابع  در مرحله بعد مدل ساختاری و روابط

در نظر گرفته شده است  Bootstrapهای آزمون به عنوان نمونه 2111می باشد و تعداد  480شود. تعداد نمونه آماری در این پژوهش 
 ( خروجی مدل ساختاری را نشان می دهد.4. )شکل 

 
 
 

 
 خروجی مدل ساختاری در نرم افزار اسمارت پی ال اس 3ل شک

در واقع ملاک اصلی تایید یا رد فرضیات است.اگر این مقدار می باشد که  (t-value) آماره تی عددی در رابطه ها نشان دهنده مقدار
 .تایید می شود ددرص 99و  91، 91بیشتر باشد نتیجه می گیریم که آن فرضیه در سطوح  ۲.12و  2.96 ، 2.60آمار به ترتیب از 

همچنین باید گفت که اگر مقدار ضریب مسیر بین متغیر مکنون مستقل و متغیر مکنون وابسته مثبت باشد نتیجه می گیریم که با 
 افزایش متغیر مستقل شاهد افزایش در متغیر وابسته خواهیم بود.و بالعکس اگر مقدار ضریب مسیر بین متغیر مکنون مستقل و متغیر

 .باشد نتیجه می گیریم که با افزایش متغیر مستقل شاهد کاهش در متغیر وابسته خواهیم بود مکنون وابسته منفی

 برازش مدل ساختاری
 با دو معیار کلی از جمله ضریب تعیین و هم خطی بررسی میشود.

 R2 یا R squares معیار
زای )وابسته( مدل مربوط به متغیرهای پنهان درون R2ش ضرایب معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پزوه نیترمتداول
به عنوان  1.62و  1.44، 1.29یک متغیر برون زا بر یک متغیر درون زا را دارد، و سه مقدار  ریتأثمعیاری است که نشان از  R2است. 

ی درونزای هاسازهبرای  R2ل زیر، مقدار . مطابق با جدوشودیمدر نظر گر فته  R2مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط، و قوی 
 (.1. )جدول، سازدیم دییتأپژوهش محاسبه شده است که با توجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را 

 
 
 

 R Square 5جدول 
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 متغیرها 
R 

Square 
R Square Adjusted 

 نتیجه

 قوی 0.775 0.777 آگاهی درک شده

 قوی 0.721 0.724 اعتماد درک شده

 

 1معیار استون گیسر 
زا( سه مقدار در مورد یک متغیر وابسته )درون مقدار استون گیسر کهیدرصورتدهد و بینی مدل را نشان میمعیار دیگر قدرت پیش

زا( ل )برونبینی ضعیف، متوسط و قوی متغیر یا متغیرهای مستقرا کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش 41/1و  21/1، 1۲/1
 کند.گیری میزا اندازهکیفیت مدل ساختاری را برای هر بلوک درون درواقعمربوط به آن متغیر وابسته است. 

 (Q2شاخص حشو )6جدول

 نتیجه Q² متغیر

 قوی 622/1 آگاهی درک شده

 قوی 621/1 اعتماد درک شده

 

بینی مناسب است و به مقدار ملاک نشان از قدرت مدل برای پیش با توجهکنیم که را مشاهده می Q2مقادیر مربوط به  6در جدول 
 برازش مدل ساختاری بار دیگر مورد تأیید است.

 نتایج کلی تحقیق 7جدول .

 اماره تی مسیر
سطح 

 معناداری

 نتیجه

 تایید 0.000 16.502 درک شده یآگاه <-   اعتماد درک شده <-درک شده  یسازگار

 تایید 0.000 32.577 د درک شدهاعتما <-درک شده  یسازگار

 تایید 0.000 27.985 درک شده یآگاه <-اعتماد درک شده 

 
 
 
 
 
 
 
 

 نتیجه گیری نهایی
کیفیات عملکاردی برناد و »(، باا عناوان ۲1۲1تحقیقی که پشتوانه نظری این پژوهش را تشکیل می دهد، تحقیق کوئیلو و همکاران )

می باشد. تحقیق حاضر با هدف بررسی نقش میانجی متغیر تجربه برند « ش واسطه ای تجربه برند و شخصیت برندارزش درک شده: نق

و شخصیت برند بین متغیرهای نوگرایی برند و کیفیت درک شده بر ارزش درک شده برند )مورد مطالعه: مشتریان بیمه دی تهاران(، از 

ی شامل ویژگی های منحصر به فرد و همچنین ویژگی های بهبود یافته است. با توجاه نوگرایمدل تحقیق فوق الذکر استفاده می کند. 

کنندگان از کیفیت محصول از ویژگیهای عملکردی و غیر کارکردی شکل می گیرند، نوآوری ، یعنای پیشارفت به اینکه ادراکات مصرف

                                                                                                                                                    
2 Q2  (Stone-Geisser Criterion) 
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ازهای مشتریان سوق دهد و ایان بایاد منجار باه افازایش در چنین سطوحی باید مصرف کنندگان را به درک توانایی برند با توجه به نی

ادراک از برتری برند شود، که آن کیفیت برند است. سرانجام، از آنجایی که نوگرایی مزایای بیشتری برای مصرف کنندگان فاراهم مای 

ا درج قابلیت های محصول جدید، کند، باید منجر به افزایش ارزش درک شده نیز شود. با افزایش زیبایی، قابلیت و سازگاری محصول، ب

های فعلی یا افزودن ویژگی های جدید، نوآوری در نحوه استفاده و احساس مصرف کننده نسبت به محصاول بهباود و با افزایش ویژگی

 این موارد در نتایج فرضیات این مطالعه مشهود بود.ایجاد می کند، بنابراین ارزش افزوده ایجاد خواهد کرد . 

اذعان می کند که ادراک شخصیت برند مصرف کنندگان تحت تأثیر هرگونه تماس مستقیم و غیرمستقیم آنها با یک برناد  (،2992آکر )

است، مانند استفاده کنندگان و تایید کنندگان برند، نمایندگان شرکت، ویژگی های مربوط به محصول، نام برند و تبلیغات. در این زمینه، 

کنندگان برای ایجاد درک خود از شخصیت یاک ا یک برند احتمالاً در روند استنباطی که توسط مصرفهر تجربه مصرف کننده مرتبط ب

برند استفاده می شود، به کار برده می شود. شخصیت برند متمایز از طریق شخصیت پردازی ویژگی های برند ساخته می شاود. از ایان 

ه تجربه منطقی و عاطفی سوق می دهند، به برندها و اشیاء بای جاان، در رو، شرکت ها با تزریق ویژگی هایی که مصرف کنندگان را ب

در بیمه باتوجه به اینکه این شخصیت پردازی بسیار مورد استفاده قارار نمای گیارد لاذا رد شکل گیری شخصیت برند کمک می کنند. 

 اشد. فرضیات مربوط به شخصیت برند در این مطالعه با توجه به نوع جامعه اماری ملموس می ب

 

 فهرست منابع 
 ینهو هز یتمندیرضا یانجیبا توجه به نقش م یانمشتر یارزش درک شده و وفادار ینرابطه ب ی(، بررس2499)یمرتض ی،. حضرتیممر ابراهیمی،

 یدبا تاک یاناقتصاد دانش بن و یریت،حسابداریمد یالملل ینکنفرانس ب ین(، سومیرانا یمهب یان: مشتریادراک شده )مطالعه مورد ییجابجا
 .یبر اقتصاد مقاومت

تهران: هفتمین کنفرانس بین "کیفیت  کار و مسئولیت اجتماعی سازمان در حینه مدیریت اخلاقیات "(.2496مهدی. ) شناس یزدان مهدی، ابرزی
 المللی مدیران کیفیت .

بررسی تغییرات مورد نیاز در فرایند بازاریابی شرکتهای تولیدکننده مواد غذایی در برای  (249۲شکوهی،رضا؛محمدی راد،احسان )؛ابزاری،محمد

 ،تهران.دانشگاه تهران، پایانامه مقطع کارشناسی ارشد، استفاده از بازاریابی الکترونیکی و ارائه الگوی مناسب برای صنایع غذایی
شخصیت نام تجاری و تاثیر آن بر اعتماد به نام تجاری و تعهد نام تجاری  .(2498).حمید پرورنده فریمانی & ,زهرا محمد زادهاسلامی. قاسم. 

 .دومین کنفرانس ملی تحقیقات بنیادین در مدیریت و حسابداری .)مطالعه مشتریان لوازم خانگی سامسونگ در شهرستان مشهد
رفاه استان  ند و کیفیت درک شده بر تمایل به خرید مجدد در بین مشتریان فروشگاه های زنجیره ای،نقش آگاهی از بر2496افشاری، رقیه،

 اردبیل،چهارمین کنفرانس ملی اقتصاد،مدیریت و فرهنگ ایرانی اسلامی،اردبیل
: بانک یمطالعه مورد TAMمدل  هیبر پا ینترنتیا یبانکدار رشیبر پذ انیاثر اعتماد مشتر ی( بررس2486) یمهد ،یدیو جن یمهد ،یریبش

 . یو منابع انسان یتهران، موسسه مطالعات بهره ور ،یکیالکترون یبانکدار یکنفرانس جهان نیملت، اول
،اثر اعتماد درک شده بر وفاداری با تاکید بر نقش واسط تعهد رابطه ی در برون سپاری فعالیت ها در هتل 2494جاویدی، امین و شیرازی، علی،

 های شهر مشهد

(. بررسی عوامل موثر بر وفاداری به برند و قصد خرید مجدد در مصرف کنندگان ایرانی. 2498خادم. م. ) &. ب.. یری. س. م.. خجلالی
 .۲0)پژوهشگر( فصلنامه مدیریت . 

د و اعتماد برند با توجه به نقش میانجی ارزش درک شده )مورد مطالعه: ،بررسی رابطه بین تعهد برن2498دوالی، محمدمهدی و زلفی، مظفر،
 مشتریان گروه صنعتی کاوه ساوه(،سومین کنفرانس بین المللی تحولات نوین در مدیریت، اقتصاد و حسابداری،تهران

به برند در  یو وفادار یترفکننده بر رضامص یدگاهبرند از د یژۀارزش و یر(. تأث2498) ینآر ی،هرند ید؛جمش یانی،صدق یشاهرخ؛ صالح دهدشتی
 .4۲-2. 22.  یگردشگر یریتمطالعات مد یپژوهش یپارس(. فصلنامه علم یهتلها یگذار یه)مورد مطالعه: شرکت سرما یصنعت هتلدار

دراک شده بر رضایت و بررسی تاثیر ارزش ا(. 2498)رحمانی. زین العابدین؛ محمد تقی برزگرآزادگله؛ فاطمه رحمانی و محسن ابراهیمی ششکی

 .، بابلسر، دانشگاه مازندرانهمایش ملی کارآفرینی در بستر فناوری اطلاعات وفاداری کاربران به خرده فروشان آنلاین،

،بررسی تاثیر کیفیت خدمات درک شده بر عملکرد برند با نقش واسطه ای اعتماد و رضایت 2498رحمانی، زین العابدین و شعبانی قادی، محدثه،

http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/102419
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/102419
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/102419
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 تریان شرکت بیمه ما،دومین کنگره بین المللی نوآوری و تحقیق در علوم انسانی و اسلامی،تهرانمش

 ینبه برند، هفتم یوفادار یبواسطه  یدعشق به برند بر قصد خر یر(. عنوان مقاله: تاث2491) یماندروگر، ا یرضا،عل یان،حداد یبرز،فر نیا،¬رحیم
 باز. های¬یو نوآور ینیکارآفر یالملل ینکنفرانس ب ینو چهارم یو حسابدار یریتمد یالملل ینکنفرانس ب

،ایجاد و توسعه یک سیستم پیام رسان موبایلی با بهره گیری از پایگاه داده ابری فایربیس بوسیله 2492رسولی پناه، حمیدرضا و قدسی، مجتبی،
 ر و فناوری اطلاعات،مشهدزبان برنامه نویسی سوییفت،چهارمین کنفرانس سالانه ملی مهندسی برق، کامپیوت

تحلیل رابطه بین ارزش درک شده، کیفیت درک شده، رضایت "(، 2498)یرضاعل یان،و حداد یعل یعی،صنا ید،مج ی،کابل یدبهرام، رش رنجبریان،
 22، شماره 0دوره  ی،بازران یریت، مجله مد"مشتری و قصد خرید مجدد در فروشگاه های زنجیره ای تهران

( بررسی نقش تعدیل کننده عدم اعتماد به اجتناب از تبلیغات اینترنتی،. نشریه مدیریت فناوری 2488) والفضلی، س. الف. و قربانی، حروستا، الف.، اب
 ۲اطلاعات، شماره 

،تاثیر فعالیت های بازریابی در رسانه اجتماعی با نقش واسطه گری رضایت، اعتماد، ارزش درک شده و هویت 2498زندی محب، سحر،
 اعی،دومین کنفرانس ملی مطالعات نوین اقتصاد، مدیریت و حسابداری در ایران،تهراناجتم

 یانپا یران،ا یمهمجدد در صنعت ب یدبه خر یمتصم یا یاندر مشتر یوفادار یجادبرند و ا یها یژگیدرک و ینب ۀرابط ی(. بررس2498) یمان. پنادری
 واحد تهران مرکز. یارشد، دانشگاه آزاد اسلام یکارشناسنامه 

 نامه دانشگاه تهران. یانمحصولات سبز، پا یدبر قصد خر یرگذار( عوامل تاث2492)نخعی،آرزو،

و  کنندگان بر خرید محصولات و برندهای بدلی با میانجیگری نگرش نسبت به این محصولاتبررسی تاثیر انگیزه مصرف( 2496نصرآبادی، علی)
 ، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه سمنان.برندها در شهرستان نیشابور

،بررسی تاثیر کیفیت درک شده، ریسک درک شده و اعتماد مشتری بر 2498وزیری گهر، حمیدرضا و احدمطلق، احسان و صفری عباسی، عصمت،
طالعه: مصرف کنندگان محصولات لوازم خانگی در شهر روی وفاداری مشتری به محصولات الکترونیکی سازگار با محیط زیست )مورد م

 تهران(،دومین کنفرانس بین المللی راهکارهای نوین پژوهشی در مدیریت،حسابداری و اقتصاد،تهران
 .ترجمه سمیه محمدی، مریم شهبازی. تهران: انتشارات آریانا قلم "تمرکز بر مشتری "(.2496کست جیمز. )ه

اثر کیفیت خدمات ارائه شده بر رضایتمندی و وفاداری مشتریان در بانکهای پاسارگاد  (.2499) منفرد و انیس دریکوندهوشمندی. سارا؛ امین وکیلی 

 .، ترکیه شهر استانبول، دبیرخانه دائمی کنفرانساولین کنفرانس حسابداری و مدیریت و آینده،

یین مدل قصد خرید الکترونیکی از وب سایتهای خرید گروهی بر مبنای ،بررسی و تب2498یدالهی، غزاله و مانیان، امیر و جلال زاده، سیدرضا،
ارزش درک شده و رضایت مشتری با نقش میانجی تعهد ارتباطی و اعتماد مشتری،کنفرانس ملی آینده پژوهی،مدیریت و توسعه 

 تهرانپایدار،
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