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 چکیده
های محوری را نوعی استراتژی تجاری  ها برخورداری از شایستگیشدت رقابتی امروز، بانک در فضای به

 های محوری شان در بازار افزایش یابد. شایستگی شود بر اعتبارشان افزوده شود و سهم بینند که باعث می می
سازد محصولات یا خدماتی  های ویژه است که یک شرکت یا سازمان را قادر می ای از مهارت مجموعه

را برانگیزد. استفاده از ابزار  آنهاکنندگان ارائه دهد و از این طریق واکنش مثبت فرد به مصرف منحصربه
توجه نسبت  خود تمایزی قابل گذاری بر نقاط قوت دهد تا با سرمایه اجازه می ها ناشایستگی محوری به سازم

های  های محوری صنعت بانکداری بر واکنشبه رقبا کسب کند. هدف از پژوهش حاضر، تبیین اثر شایستگی
-ها توصیفی کنندگان است. این پژوهش ازنظر هدف کاربردی است و ازنظر نحوه گردآوری دادهمصرف

صنعت بانکداری در شهر اردبیل به تعداد نامحدود بودند که  مشتریانپیمایشی است. جامعه آماری پژوهش 
از روش  نامه پرسشروایی . ندمورد ارزیابی قرار گرفتگزینه ای  37استاندارد  نامه پرسشاز طریق نمونه  460

ی، و پایایی آن از طریق آلفای کرونباخ و پایایی تأییدصوری و محتوایی، و روایی همگرا و تحلیل عاملی 
استفاده شده و نتایج  PLSهای تحقیق از روش  جهت آزمون فرضیه قرار گرفته است. تأییدمورد ترکیبی 

های پژوهش نشان داد که  یافتهقرار گرفته است.  تأییدمورد  ها فرضیهگویای آن است که تمامی 
همچنین تلاش در جهت افزایش شود.  کننده می های محوری منجر به واکنش مثبت مصرف شایستگی
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اری و در نهایت مثبت، افزایش وفاد دهان به دهانو  اعتماد مشتریان نیز باعث افزایش تبلیغات  مندی ترضای

 گردد. قصد خرید آنها می
 

 دهان، قصد خرید، وفاداری به شایستگی محوری، رضایت، اعتماد، تبلیغات دهان کلیدي: کلمات

 JEL: L22, M31,  M37بندي  طبقه
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 287         1400 سي و چهارم، بهارفصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره 

                                             

 مقدمه

 ساختهدو چندان را  ها بانک یبازده جهت و فشارها ،افتهیرقابت در بانکداری در دهه گذشته شدت 

 صیتشخ ،کند می نییتع یقابت( نقش اصلی موفقیت در بانکداری را توان ر2010) 1آریساست. 

که روزانه صدها نوع از  ییایدر دن سازد یم داتیتول ریتر از سا ک محصول را برجستهیکه  یعوامل

کاری بس  د،شو می دیی گوناگون تولها شرکتمتفاوت توسط  های طرح ک محصول و با شکل وی

در ذهن  یاساس سؤال نیرو، ا نی. از هم(1397پور و همکاران،  )حسینی رسد می دشوار به نظر

و مهم  یی اصلها مؤلفهکه  دشو میو پژوهشگران مطرح  اقتصادی امور اندرکاران دستاز  ارییبس

( تمرکز 2008، )3؛ و وی ویو جیانپینگ(1992(، 2بارتون-لئونارد کدامند؟ بانکداری در یتوان رقابت

ی؛ کیزیو ف یفن یها ستمیسی؛ دانش، مهارت و تکنولوژی محوری همچون ها شایستگیبر 

را عاملی مهم و اساسی در راستای افزایش توان رقابتی  ها و هنجارها ارزشی؛ و تیریمد یها ستمیس

 اند. ها برشمرده سازمان

های  های استراتژیک تعدادی از بنگاهفرآیندتاریخچه مفهوم شایستگی محوری یک شرکت، در 

صورت گسترده آغاز کرده بودند. پراهالد و هامل به  های توسعه خود را بهمترقی آغاز شد که تلاش

، 4)شاوپ و  ورکونن مطالعه قراردادند را مورد آنهاهای ها توجه کردند و استراتژیگاهموفقیت این بن

ها و  ای از مهارت های محوری مجموعه (، شایستگی1990) 5نظر پراهالد و هامل براساس(. 2017

سازد تا منافع خاصی را برای مشتریان فراهم کند.  هایی است که یک شرکت را قادر می آوری فن

و برای شرکت  ،و تقلید از آن دشوار ،های محوری باید برای رقبا نامشهود بوده شایستگی

های محوری یک سازمان عبارت است از: ترکیبی  تگیهای شایس فرد باشد. از دیگر ویژگی منحصربه

گذشت زمان پایدار است، چیزی بیش از شایستگی یک فرد  هاست، بافرآیندها، منابع و  از مهارت

های سازمانی  گیری اندازهای استراتژیک و تصمیم است، برای توسعه محصولات اصلی و برای چشم

)جراب و  سازی دارد ه به بازار و تجاریالزامی است، همچنین ارزشی است که قابلیت عرض

ی ادراک شده در بخش ها شایستگی( 2002) 7محققانی چون لمینک و متسون(. 2009، 6همکاران

                                                                                                                   
1 Ariss 
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خدمات را شامل مهارت، تخصص و کارایی در ارائه خدمات از طریق کارکنان برشمرده اند )باتوئی و 

 (.  2020) 1تئو

توجهی در جهت افزایش منافع مشتری  طور قابل های محوری یک شرکت باید به شایستگی

های شرکت و محصول تولیدشده نیست،  باشد. گاه مشتری قادر به تشخیص واضح شایستگی

دارد. شایستگی  دنبال بهتشخیص بوده و پیامدهای منفی  های قابل حال نبود این شایستگی بااین

ترتیب، تقلید رقبا از آن دشوار باشد. اگرچه رقبا  این رد در رقابت بوده و بهف محوری باید منحصربه

تواند آن را به یک  ممکن است شایستگی لازم را داشته باشد، تنها یک شرکت در صنعت می

-ممکن است برای رقابت کامل در یک صنعت به شایستگی ها شرکتشایستگی محوری تبدیل کند. 

ها اساسی نیستند، اما لازم است. شایستگی محوری شند. این شایستگیهای خاصی احتیاج داشته با

ای از بازارها را فراهم کند؛ یعنی، قابلیت دسترسی به  باید دسترسی بالقوه به طیف گسترده

 یابد، باشد های جدید محصول که از محصول یا خدمات موجود فعلی خود گسترش می عرصه

فرد یک شرکت است که رقبا ندارد.  توانایی منحصربه(. شایستگی محوری 2013، 2)یونکوئیست

شود که دارای  کند، گفته میکه یک شرکت از رقبایش برای مدت طولانی بهتر عمل می هنگامی

گیرد که رقبا نتوانند  مزیت رقابتی پایدار است. مزیت رقابتی پایدار از شایستگی بارزی نشأت می

رقابت در  شی(. افزا1396الهی،  آن تقلید کنند )سیف ق دهند یا ازسادگی خود را با آن تطبی به

و  نوع به انطباق خود با یازین زیخدمات ن نیا انیباعث شده است که متقاض یبانک خدمات عرضه

را  یبانک آزادانه را داشته باشند که اریاخت نیو ا نندیبانک نب کیخدمات ارائه شده از  تیفیک

 (.1398)حشمتی و همکاران،  خدمات را به آنان ارائه کند تیفیک نیترانتخاب کنند که بالا

های  ها و روش ها و مؤسسات مالی و اعتباری، ارائه طرح رویه تعداد بانک سازی، افزایش بی خصوصی

در  آنهامختلف برای جذب مشتریان، تلاش در جهت افزایش رضایت و درنهایت وفادار ساختن 

داشتن در گرو این شرایط فشار رقابتی بانک در  کی یبقاکه  دارد دنبال به، این پیام را بلندمدت

ی فعال در سطح شهر اردبیل ها بانک. حال محقق درصدد است ببیند است ی کلیدیها شایستگی

واکنش مثبت مصرف کننده از قبیل اعتماد،  ها شایستگیتوانند از طریق تمرکز بر این  میچگونه 

 ، و قصد خرید را برانگیزند.دهان به دهانرضایت، وفاداری، تبلیغات 
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 مباني نظري و پیشینه پژوهش .1

 

 کنندگان واکنش مصرف .1-1

عنوان اهداف رفتاری استدلال شده است که بعداً به رفتار واقعی  کننده اغلب به مفهوم واکنش مصرف

کننده از  کننده ارزیابی مصرف (.  واکنش مصرف2019، 1)مارگولیس و همکاران تبدیل خواهد شد

(.  مطالعه رفتار 2018، 2)یانگ و ین شرکتی خاص و تمایل به خرید محصولات آن است

ای بوده است.  دهنده آن، همیشه وظیفه پیچیده دلیل چندبعدی بودن عناصر تشکیل کننده به مصرف

های واقعی مشتریان است که این موضوع با  واستهموفقیت در بازاریابی نیازمند شناسایی نیازها و خ

اند، نیازمند مطالعات  گرفته کنندگان در پیش ها سبک زندگی جدیدی که مصرف توجه به ارزش

کننده برابر با موفقیت تجاری است.  (. درک رفتار مصرف1396)رستگار و همکاران،  عمیقی است

دهند که بتوانند  فقط تا زمانی به حیات خود ادامه می ها شرکتمفاهیم اولیه بازاریابی  براساس

کنندگان میزان موفقیت راهبردهای بازاریابی  کنندگان را برآورده کنند. پاسخ مصرف نیازهای مصرف

های بازاریابی کاربرد دارد  کنندگان در تمامی جنبه نماید. بنابراین شناخت رفتار مصرف را تعیین می

کنندگان شامل وفاداری، مراجعه مجدد و  طورکلی واکنش مصرف . به(1394 ،)شیبانی و شایسته

ها  حتی تمایل به پرداخت بهای بیشتر برای محصولات و خدمات شرکت است و تمامی این واکنش

که پاسخ  گیرند. ازآنجایی بحث و قرار می کننده مورد در ادبیات مدیریتی تحت عنوان پاسخ مصرف

کننده برای محققان بازار  گیری پاسخ مصرف تار واقعی هستند، اندازهکننده رف بینی کننده پیش مصرف

های های زیر برای ارزیابی واکنش (. در این پژوهش مؤلفه1397اهمیت دارد )توصیفیان و رمضانی 

 شده است: کنندگان در نظر گرفتهمصرف

 

 اعتماد. 1-1-1

است. اعتماد عبارت است از وجود های روابط مبادلاتی  های مهم در تحلیل اعتماد یکی از سازه

چه و دیگران )قره کند اطمینان بین دو طرف که هر دو را ترغیب به ادامه فعالیت بلندمدت می

ها، صداقت و قابلیت اطمینان طرف مقابل و  (. اعتماد عبارت است از اعتقاد فرد به توانایی1397

کند. اعتماد توانایی  آسیبی وارد نمیطور آگاهانه به وی  اطمینان در این جهت که طرف مقابل به

(. اعتماد یکی از 2019، 3)کورانتنگ و همکاران کاهش عدم قطعیت و ریسک مرتبط با آن را دارد

                                                                                                                   
1 Margulis et al 
2 Yang & Yen 
3 Koranteng et al.,  
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های  کننده رشد اقتصادی است و عاملی است که منجر به گسترش فعالیت ترین عناصر تعیین مهم

تر از آن اعتماد به افرادی  از مردم و مهم بر اعتمادبخش عظیمی  شود. چراکه افراد با تکیه بازار می

(.  اعتماد 2013، 1)هال و احمد شوند شناسند، وارد برخی مبادلات اقتصادی می را نمی آنهاکه الزاماً 

مفهومی انتزاعی دارد و اغلب از مفاهیمی چون معتبر بودن، قابلیت اعتماد یا اطمینان متعارف 

گیرد  ادراکی، حسی و رفتاری را دربرمی و ابعاد مختلفشود و از سویی چندوجهی است  گرفته می

کننده به شرکت دارد،  کننده که به اعتمادی که مصرف (. اعتماد مصرف1395)تیموری و همکاران، 

شود. تجربیات گذشته،  کننده از شرکت ایجاد می تجربه گذشته مصرف براساسکند اشاره می

های زیادی برای ارزیابی توانایی، خیرخواهی فرصت کنند که کنندگانی برای شرکت فراهم می مصرف

 (.  2013، 2اجتماعی و درستی شرکت دارند )چوئی و لا

 

 وفاداري .1-1-2

راهبردهای بازاریابی را  ها شرکتوفاداری مفهومی اساسی در بازاریابی و مدیریت راهبردی است.  

کنند. به  ریزی می منظور افزایش وفاداری و در راستای حفظ سهم بازار و سودآوری بیشتر طرح به

گردد مشتریان در  گفته آکر وفاداری برند هسته مرکزی ارزش ویژه برند است. وفاداری موجب می

(.  وفاداری مشتری، 1397انی ها، کمتر در جستجوی اطلاعات باشند )توصیفیان و رمض حل میان راه

منظور اطمینان از سودآوری شرکت و تقویت مرز رقابتی آن است.  هدف اصلی بازاریابی ارتباطی به

وفاداری مشتری گرایش مشتری به ادامه و حفظ روابط پایدار برای بلندمدت، خرید و استفاده مکرر 

صورت داوطلبانه به دوستان  شرکت به از اجناس و خدمات منحصراً از یک شرکت و ارائه پیشنهاد آن

(. وفاداری عبارت است 2016 ،3)مورالی و همکاران و همکاران جهت خلق رابطه با آن شرکت است

صورت انتخاب  طور مکرر در آینده. وفاداری به از تمایل مشتری به خرید یک کالا یا خدمت خاص به

ان مثبت، تمایل به خرید مکرر و تمایل به ده به یک کالا یا محصول خاص، سهم بالای تبلیغات دهان

(. مشتریان وفادار با شرکت و برندهای آن 2016، 4)نوین شود پرداخت مبالغ بالاتر، تعریف می

طور  شناختی باشد. مورد اول به تواند رفتاری یا روان العمر دارند. وفاداری می ارتباطی محکم و مادام

تواند با تکرار یا  شده است و می  خاص منعکسمنظم مشتری در خرید یک محصول یا خدمات 

توان با توجه مشتری به  گیری شود. دومی، یعنی وفاداری روانی )یا نگرشی( را می حجم خرید اندازه

                                                                                                                   
1 Hall & Ahmad 
2 Choi & La 
3 Murali et al., 
4 Nguyen 
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ارتکاب برخی رفتارها ازجمله قصد خرید، قصد توصیه، قصد خرید بیشتر یا قصد تغییر به یک برند 

  .(2018، 1)بلِوال و آمیره گیری کرد دیگر اندازه

 

 دهان به تبلیغات دهان .1-1-3

دهان، ارتباطات غیررسمی میان طرفین خصوصی است که محصولات و خدمات را  به تبلیغات دهان 

کنند که  ( ادعا می1991(. هِر، کاردِس و کیم )1396)نادری بنی و همکاران،  اند ارزیابی کرده

 دست بهدهان  به افرادی که اطلاعات و تجارب مرتبط به کالا و خدمات را از طریق تبلیغات دهان

)کیم و  این اطلاعات و تجارب تصمیم به خرید بگیرند براساسآورند، تمایل بیشتری دارند که  می

عنوان  توان به دهان را می به ( ارتباطات دهان2007) 2ازنظر لیتوین و همکاران (.2013پارک، 

تعریف کرد که در آن  ها شرکتکنندگان در مورد محصول، خدمات یا  ارتباطات بین مصرف

( بر 2005) 3کنند. داتا و همکارانش گونه هدف تجاری را دنبال نمی ارتباط هیچ کننده دراین مشارکت

های خوب و مطلوبی است که افراد به  دهان مثبت شامل توصیه به ارتباطات دهاناین باورند که 

( معتقدند 2009) 4دهند. هانسل و ریگل های تجاری می دیگران در مورد محصولات، خدمات و یا نام

دهان در میان مشتریان موجب کاهش  به هایی همراه است، اما ارتباط دهان خرید همواره با ریسک

آید  شود. معمولاً آنچه مشتریان وقتی صحبت از محصولات و خدمات پیش می میها  این ریسک

های شخصی، خدمات و  توجه، تجربه انگیز، قابل اند از: چیزهای تازه، هیجان گویند، عبارت می

 (.1391قیمت )رنگریز و کرمی،  محصولات پیچیده و گران

 

 قصد خرید .1-1-4

 شده است یک محصول یا خدمت از فروشگاه تعریف کننده به خریدقصد خرید، تمایل مصرف 

ها، شاخصی برای اینکه چه میزان افراد مایل به خرید (.  و این نیت2016، 5)شائوف و همکاران

قصد  (.  بنابراین، اطلاعات مربوط به2016، 6)لیم و همکاران شوندواقعی هستند در نظر گرفته می

وجود  بهکنندگان ابتدا بازاریابی به مدیران کمک کند. مصرفهای گیریتواند در تصمیمخرید می

برای رسیدن  آنهاکنند.  برند و طی سلسله مراحلی، برای حل منطقی مسئله تلاش میمسئله پی می

های گیرند. این اهداف شامل انجام بهترین انتخاب از میان انتخابهایی میبه اهداف خود تصمیم

                                                                                                                   
1 Belwal & Amireh 
2 Litvin 
3 Datta 
4 Hansen & Riggle 
5 Shaouf et al., 
6 Lim et al., 
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های منفی و به حداکثر گیری، به حداقل رساندن هیجانش در تصمیمجایگزین، کاستن از میزان تلا

بینی (. قصد خرید به معنای پیش1396رساندن توانایی توجیه تصمیم است )زنگانه و همکاران، 

کنندگان برای خرید کالاهاست و هرچه این احتمال بیشتر باشد، قصد خرید احتمال تمایل مصرف

(. قصد خرید یک متغیر است که نشانگر رفتار خرید 2017، 1ران)لی و همکا تر خواهد بودقوی

کنندگان  کنندگان در آینده است و اعتقادات و یا نگرش مصرف شده مصرف ریزی غیرمنتظره یا برنامه

های  قابل تجلی است. قصد خرید برای سنجش اثربخشی استراتژی آنهااز طریق رفتار خرید 

توان به رضایت  کننده، می گذار بر قصد خرید مصرفتأثیرمتغیرهای ترین  بازاریابی مفید است. از مهم

 (.2019، 2کننده در حوزه بازاریابی اشاره کرد )کیم و لی مصرف

 

 رضایت .1-1-5

تجارب  براساسهای سازمان از دیدگاه مشتریان است و رضایت مشتری ابزاری برای ارزیابی فعالیت 

(. رضایت 2012، 3)گوپتا و گوپتا آیدمی دست بهمشتریان از مصرف محصولات و یا دریافت خدمات 

درک و ارزیابی مشتری از تجربه مصرف محصول یا استفاده از خدمات، تعریف  فرآیندعنوان  را به

های جزئی است و منظور از رضایت کلی در گردشگری،  عنوان تابعی از مجموعه رضایت شود؛ و به می

کند  شده در مقصد است. تعریف دیگر بیان می ها و خدمات ارائهارزیابی احساسی مسافر از کل جاذبه

کننده به ارزیابی اختلاف درک شده بین انتظارات قبلی و  کننده پاسخ مصرف رفکه رضایت مص

تواند راهنمایی برای  کننده می عملکرد واقعی محصول یا خدمات پس از مصرف است. رضایت مصرف

نظارت و بهبود عملکرد فعلی و بالقوه مشاغل باشد. رضایت مشتری، منجر به وفاداری مشتری، 

 (. 2018، 4)مثلا و پائول شود می توصیه و تکرار خرید

 

 شایستگي محوري .1-2

ای با عنوان  وسیله پراهالاد و هامل در مقاله به 1990شایستگی محوری برای اولین بار در سال 

شایستگی محوری سازمان که در دانشگاه هاروارد منتشر گردید مطرح شد. تئوری استراتژی 

لاد در مقاله شایستگی محوری شرکت موردتوجه عموم مل و پراهاها شایستگیی مبتنی بر ها شرکت

کی های جمعی و اشترا های محوری یادگیری قرار گرفت. در این مقاله توضیح داده شد که شایستگی

های تولیدی  کنند که مهارت خصوص برای سازمان این امکان را فراهم می ند که بههستدر سازمان 

                                                                                                                   
1 Lee et al., 
2 Kim & Lee 
3 Gupta & Gupta 
4 Meesala & Paul 
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ضمن ارائه شکل  آنها فناّورانه را هماهنگ و یکپارچه نماید.ی پیچیده و مختلف ها نامتفاوت و جری

های اصلی این  گیرند و اعتقاد بر این دارند که شاخهعنوان یک درخت بزرگ در نظر می سازمان را به

ها  ها و میوه ها، گل تر واحدهای تجاری، برگ های کوچک درخت محصولات محوری هستند، شاخه

هتر برای ب عبارت بههای محوری هستند.  نده اصلی تغذیه، شایستگیکن اند. تأمین محصولات نهایی

 های جدید تولید های خود را حفظ نموده و شاخه آورد که شاخهوجود می سازمان این امکان را به

 (.1990)هامل و پراهالاد،  ایجاد نماید

ویژه چگونگی  بهعنوان یادگیری جمعی در سازمان،  های محوری را بههامل و پراهالاد شایستگی

ها تعریف کردند. این مفهوم هنوز یکی از  های تولید متنوع و ادغام جریان فناوری هماهنگی مهارت

(. شایستگی 2015، 1)ریگبی و بیلودیو پرکاربردترین ابزارهای مدیریتی در تدوین استراتژی است

کنند.  ن فعالیت میآ براساسوکار است که سازمان و کارکنان  محوری عاملی ویژه برای هر کسب

سازد  های ویژه است که یک شرکت یا سازمان را قادر می ای از مهارت شایستگی محوری مجموعه

فرد به مشتریان ارائه دهد. این ابزار سازمان با استفاده از هماهنگی  محصولات یا خدماتی منحصربه

کند.  سازمانی ایجاد میهای متعدد امکان یادگیری  ها و یکپارچگی فنّاوری تولید، تنوع مهارت

کند. استفاده از ابزار شایستگی محوری به شایستگی محوری برای سازمان مزیت رقابتی ایجاد می

توجه نسبت به رقبا ایجاد  گذاری بر نقاط قوت خود تمایزی قابل دهد تا با سرمایه اجازه می آنهاسازم

(. 2006راهالاد و هامل، )پ کنند و یکپارچگی در استراتژی سراسر سازمان داشته باشند

( 2008؛ و وی ویو جیانپینگ، )(1992(بارتون، -لئوناردبا استناد به مطالعه های محوری  شایستگی

 :های زیر است دارای مؤلفه

 

 و تکنولوژي مهارت ،دانش .1-2-1

های تصویری  های درسی یا رسانه تواند با کلمات یا نمادها در آموزش سنتی کلاس، کتاب دانش می

حال،  ارتباط برقرار کند. مؤسسات آموزشی رسمی مکانیسم تحویل معمول برای دانش است. بااین

طورمعمول،  بسیاری از انواع دانش قابل رمزگذاری نیستند و فقط تا حدی قابل رمزگشایی هستند. به

باً های ناخودآگاه و غالاست که در روال "به -چگونه-دانستن"دانش غیرقابل رمزگذاری از تنوع 

شوند. این نوع  شده است که از طریق یادگیری با انجام و تمرین درک و درونی می پیچیده جاسازی

شوند. انتقال دانش ضمنی  توصیف می عنوان مهارت و دانش ضمنی طور معادل به ها غالباً به دانش

نش مدون و های علاوه بر آموزش سنتی. وجه تمایز بین دا مستلزم یادگیری با انجام است نه آموزش

 دست بههایی است که از طریق آن دانش فرآیندهای مهم آموزشی در  ضمنی نیز شامل تفاوت

                                                                                                                   
1 Rigby & Bilodeau 
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های جمعی  دهی مؤثر فعالیت آید. سرانجام، توانایی سازمانی مستلزم آگاهی از چگونگی سازمان می

های دستیابی به رقابت است. دانش و  های اجتماعی و سیاسی از راه های خاص و زمینه آوری در فن

 (.2019، 1)خان یابد های مدون انواع دانش است که در افراد تجسم می مهارت

 

 و فیزیکي هاي فني ستمسی .1-2-2

 یها را به خروج یکه ورود را، سازمان یاصل یها تیانجام فعال قابلیت یکیزیفو  یفن یها ستمیس

منابع  ای از مجموعه(. و شامل 2008سازد )وی ویو جیانپینگ،  ، فراهم میکند می لیتبد

و  عیپردازش، توز د،یتول یکه برا یستمیو س ،یو اطلاعات یارتباط ،یافزار و نرم یافزار سخت

 (.1393 ،یو نوربخش لنگرود ید )طالقانشو می گیرد، قرار می استفادهمورد اطلاعات  یریکارگ به
 

 هاي مدیریتي سیستم .1-2-3

های کارآموزی یا  های آموزشی، برنامه مثال برنامه  عنوان های رسمی و غیررسمی ایجاد دانش )بهراه 

دهی( را  های تشویقی و ساختارهای گزارش تممثال سیس عنوان )بهشبکه با شرکا( و کنترل دانش 

فرد رهبران  های منحصربه های مدیریتی شامل )الف( قابلیت طورکلی، شایستگی دهد. به نشان می

انداز استراتژیک، برقراری ارتباط با دیدگاه در سراسر سازمان  استراتژیک سازمان برای بیان یک چشم

فرد برای اجرای یک  ازمانی برای درک این دیدگاه و )ب( توانایی منحصربهو توانمندسازی اعضای س

اکتساب،  آنهاهای شایستگی مدیریتی، به این دلیل که  رابطه مثبت محیط شرکت است. این ویژگی

کنند، تبدیل این منابع به محصولات و خدمات  کارگیری منابع سازمانی را تعیین می توسعه و به

توانند منابع قوی برای امتیازات مدیریتی باشند  داران سازمانی، می زش به سهامارزشمند و تحویل ار

 (.  1992بارتون، -)لئونارد و درنتیجه مزیت رقابتی پایدار هستند
 

 ها و هنجارها ارزش .1-2-4

عنوان  عنوان اصول راهنما در زندگی یک فرد یا دیگر نهادهای اجتماعی، به توانند به ها می ارزش 

اندازه توضیح و توجیه رفتار عمل کنند. هنجارها  توانند هم به های می اصول راهنما عمل کنند؛ ارزش

هنجاری در  ثیرتأمنبع  براساستوان  شوند. هنجارها را می برای ارزیابی رفتار در نظر گرفته می

هنجارهای ذهنی )اجتماعی( و هنجارهای شخصی متمایز کرد. هنجارهای ذهنی به فشار اجتماعی 

کنندگان در حال  توجه برای انجام یا عدم انجام رفتار اشاره دارد. مصرف شده از افراد قابل ادراک

مشترک بر  گیری هنجارهای اجتماعی جدید هستند که طرفدار استفاده مشترک از منابع شکل

                                                                                                                   
1 Khan 
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مصرف انبوه فرد است. هنجارهای شخصی بیانگر یک وظیفه یا مسئولیت اخلاقی شخصی فرد برای 

انجام یا عدم انجام یک رفتار، فراتر از فشارهای اجتماعی درک شده است. بررسی هنجارهای ذهنی 

هستند، ویژه در مورد رفتارهایی که نمایانگر تحولات اجتماعی مانند مصرف مشترک  و شخصی به

تری نسبت به  ات قویتأثیرتوجه است، در این صورت ممکن است هنجارهای شخصی دارای  جالب

هنجارهای ذهنی باشند، زیرا ممکن است جامعه دارای هنجارهای جدید درونی نباشد. بنابراین 

 های خاص خود هستند شود که دارای هنجارها و ارزش سازمان نوعی فرد در اجتماع محسوب می

 (. 2017، 1و هان)رزُ 

 

 ها و الگوي مفهومي توسعه فرضیه .1-3

ادراک  شایستگیشده و  ادراک رفتار دوستانه اتتأثیر( در پژوهشی با عنوان: 2020باتوئی و تئو )

یی؛ مایسبز شرکت هواپ یها طرحکننده  لی: نقش تعدییمایهواپ ریمسافران و تصو تیشده بر رضا

شده و ابتکارات  درک شایستگی، دوستانه بودن رفتار خدمه پرواز کردند که مدیران باید به تأکید

 ییمایشرکت هواپ ریبه تصو هید و شکل یمشتر تیرضا شیدر افزا یدیکل یرهایعنوان متغ سبز به

سازی آنلاین بر  سفارشی تأثیرعنوان: ای که با  در مطالعه( 2019)2کیم و لیتوجه داشته باشند. خود 

انجام  گری استقلال، شایستگی و قدرت ابتکار شادکامی و قصد خرید مشتریان با نقش میانجی

صورت کارآمد، از طریق برانگیختن حس  مهارت و توانایی انجام وظایف به اند، نشان دادند که داده

در  (2014) 3جائو و ماتیلا .دشو میشادمانی و اعتماد مشتری، منجر به افزایش تمایل به خرید وی 

شده،  ادراک ملایمتهای سبز: نقش  افزایش رضایت مشتری در هتلمطالعه خود با عنوان: 

قضاوت ؛ اینگونه استدلال کردند که شده و انگیزه مسئولیت اجتماعی در شرکت شایستگی ادراک

اعتماد، میزان قابلیت کننده از  ادراک مصرفدهنده  نشان، ی یک سازمانها شایستگیدرباره 

 شیشده به افزا ادراک شایستگی آن سازمان است.رقابت قدرت ، مهارت و یی، هوش، توانایاثربخش

 کننده مندی مصرف نهایت رضایت ، و دردهنده خدمات کننده / ارائه مصرف نیتر ب یاعتماد، روابط قو

وفاداری مشتری از طریق شایستگی تحت عنوان: تقویت ای  مطالعهدر ( 2016نوینِ )د. شو میمنجر 

ی سازمان ارتباط مستقیمی با ها شایستگیی خدماتی ها سازمان؛ نشان داد که در کارکنان خدمات

د. شو میتوانایی کارکنان در برآورده ساختن نیازهای مشتری دارد که منجر به وفادار ساختن او 

( نیز در تحقیقات خود 2002) 1(؛ و کالتر و کالتر2004) 4همچنین محققانی چون وارتز و ماتیلا

                                                                                                                   
1 Roos & Hahn 
2
 Kim & Lee 

3
 Gao & Mattila 

4 Wirtz and Mattila 
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 تیدهندگان خدمات را تقو و روابط آنها با ارائه انیشده اعتماد مشتر درک یستگیکه شا ندنشان داد

 .کند می

های محصول، درگیری، تبلیغات  در پژوهشی با عنوان: اثرات ویژگی( 2017لی و همکارانش )

 یکانال ارتباط کیعنوان  دهان را به به دهان در خرید آنلاین؛ تبلیغاتدهان بر قصد خرید  به دهان

گونه  اینکردند. به  معرفی نترنتیا قیخدمات خاص از طر ایارائه محصولات  یبرا یررسمیغ

بالقوه  دارانیو خر انیمشتر یمنبع مهم برا کی نیآنلا دهان به دهان تبلیغات کردند که استدلال

 یشینما نیآنلا دهان به دهان تبلیغاتکه  ندکالاها است و اظهار داشت یریگکار بهانتقال تجربه  یبرا

 نی. انترنتیبستر ا قیمحصول از طر ایمرتبط با شرکت  یمنف ایاشتراک نظرات مثبت  یاست برا

 رده، وک دایپ یهدف دسترس دارانیبه خر یو راحت ممکن است به زود عیسر روش ارتباطی

، (2017و همکاران ) یطبق گفته هاپسار .بخشد سهولترا خرید آنها  ، و قصدشناخت محصولات

 ی( مدل وفادار2016، وو ) نیدارد. علاوه بر ا یمشتر یبر وفادار یدار معنیمثبت و  تأثیر تیرضا

 بین پیشاز مقصد  تیکه رضا کند میادعا  یکرده است. و یبررس یجهان یبه مقصد را در جهانگرد

، نیاست. بنابرا یمشتر یوفادار یها شاخصاز  یکی WOM،  گریبه مقصد است. از طرف د یوفادار

( در پژوهشی با عنوان: 2018می گذارد. وَردی و همکارانش ) تأثیر WOM یبر رو یمشتر یوفادار

رضایت از  تأثیر؛ (WOM) دهان به دهانتبلیغات گردشگر و  تیرضا بین پیشحلال:  یگردشگر

قرار دادند.  تأییدرا مورد  دهان به دهانویژگی های گردشگری حلال بر تمایل به تبلیغات 

 یمشتر یاعتماد بر وفادار تأثیر( در پژوهشی که با عنوان: 1399خوشخوامیری و عزیزپور شوبی )

 ها شرکتاند، نشان دادند که  انجام داده بابلسر( کی: شرکت مجد الکترونی)مطالعه مورد عیدر صنا

از  ایرا برآورده  یمحصولات انتظارات مشتر یساز یارائه خدمات مناسب و سفارش قیاز طرند توان می

یده و از این طریق آنها را به شرکت و بهبود بخشرا  انیآن فراتر روند، تا بتوانند سطح اعتماد مشتر

نقش ( طی انجام تحقیقی با عنوان: 1397محصولاتش وفادار سازند. محمدی و قاسمی سیانی )

 رانیمدی، نشان دادند که مال یمحصوالت حام دیدر قصد خر میهواداران به ت یو وفادار یوابستگ

و  دیمراتب قصد خر شان میداران به تهوا ینگرش یو وفادار یوابستگ شیبا افزا ندتوان می ها تیم

محمد  دهند. شیافزا شان‌هواداران را در یمال یمحصوالت حام دهان به دهان غاتیتبل نیهمچن

بر  کیتوسعه داد و ستدهای الکترون تأثیر( نیز در پژوهشی با عنوان: 1397شفیعی و احقر بازرگان )

، بر نقشی که وفادار ساختن مشتری از طریق مجدد دیخر و قصد انیمشتر کیوفاداری الکترون

 کردند.  تأکیدد داشته باشد، توان میبهبود کیفیت خدمات الکترونیک در قصد خرید مجدد آنلاین 

                                                                                                                   
1 Coulter and Coulter 
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تأثیر بازاریابی حسی بر رضایت، اعتماد و ( در پژوهش خود با عنوان: 1396میرزایی و حسینی )

 ی هتجربکردند که رضایت مقدمه اعتماد است.  تأکید، ورزشی وفاداری مشتریان به برندهای

احتمالاً  مشتریان از خریدشان، بر رضایت آنها اثر دارد و مشتریانی که از خریدشان راضی باشند،

. همچنین گیری اعتماد شود تواند موجب شکل یابد. رضایت می اعتمادشان به برند افزایش می

از برند ، اعتماد  تیرضا جادیدر ا دادینقش رون: ( در تحقیقی با عنوا2014) 1شماریست و همکاران

اعتماد آنها ، به این نتیجه رسیدند که با افزایش رضایت مشتریان ،کیزوتونیا یدنیبه نوش یو وفادار

 .یابد به برندهای نوشیدنی افزایش می

تواند برای  های محوری که یک شرکت می شایستگی تأثیریک از این مطالعات به نحوی به هر

تواند بر جلب رضایت، اعتماد،  ها می ی که این شایستگیتأثیرکسب مزیت رقابتی بر آن تکیه کند و 

حث و بررسی گذاشته است. داشته باشد را به ب دنبال بهوفاداری و درنهایت واکنش مثبت مشتریان 

 یبانک در نظام ی محوریها شایستگیی ها شاخصراج استخ نهیدر زم یکه پژوهش مشابهاز آنجا

در  ییسزا هب سهمد توان میبوده و  نهیزم نیگفت نوآوری پژوهش در ا توان میانجام نشده است لذا 

ادبیات و پیشینه مطرح  براساسبر این اساس و همچنین  .باشدحوزه داشته  نیتوسعه دانش در ا

های لازم در جهت اثبات یا رد آن را، به شرح زیر  آزمونمحقق فرضیات زیر را مطرح نموده و شده، 

 انجام داده است.

 

 ي اصليها فرضیه

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرکنندگان های محوری بر رضایت مصرفشایستگی .1

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرکنندگان های محوری بر اعتماد مصرفشایستگی .2

مثبت و معناداری  تأثیرکنندگان دهان مصرف به دهانهای محوری بر تبلیغات شایستگی .3

 دارد.

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرکنندگان های محوری بر قصد خرید مصرفشایستگی .4

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرکنندگان های محوری بر وفاداری مصرفشایستگی .5

 د.مثبت و معناداری دار تأثیر آنها کنندگان بر وفاداریمصرف اعتماد .6

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر قصد خرید آنهاکنندگان بر مصرف وفاداری .7

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر اعتماد آنهاکنندگان بر مصرف رضایت .8

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر تبلیغات شفاهی آنهاکنندگان بر مصرف رضایت .9

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر تبلیغات شفاهی بر قصد خرید مصرف کنندگان .10

                                                                                                                   
1 Marist et al.,  
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 ي فرعي:ها فرضیه

مثبت و معناداری  تأثیرکنندگان مصرفبر اعتماد رضایت  از طریقهای محوری شایستگی .1

 دارد.

مثبت و  تأثیرکنندگان مصرفبر تبلیغات شفاهی رضایت  از طریقهای محوری شایستگی .2

 معناداری دارد.

مثبت و  تأثیرکنندگان مصرفاعتماد بر وفاداری  از طریقهای محوری شایستگی .3

 معناداری دارد.

مثبت و  تأثیرکنندگان مصرفبر قصد خرید  وفاداری از طریقهای محوری شایستگی .4

 معناداری دارد.

 تأثیرکنندگان مصرفبر قصد خرید  تبلیغات شفاهی از طریقهای محوری شایستگی .5

 مثبت و معناداری دارد.

 ، مدلآنهابا بررسی مبانی نظری متغیرهای موردنظر و بیان استدلال در خصوص روابط میان 

 ارائه شده است: 1مفهومی در قالب شکل 
 

 

 ش. مدل مفهومي پژوه1شکل 
 های تحقیق یافته منبع:

  

 رضایت

 های محوریشایستگی

  اعتماد

 وفاداری

 تبلیغات شفاهی

 قصد خرید

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

02
-1

9 
] 

                            14 / 34

https://mieaoi.ir/article-1-972-fa.html


 299         1400 سي و چهارم، بهارفصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره 

                                             

 شناسي روش .2

این پژوهش ازنظر هدف، از نوع تحقیقات کاربردی و ازنظر روش اجرا، جزء تحقیقات توصیفی از نوع 

 نامه پرسشها در این پژوهش  ها میدانی و ابزار گردآوری داده پیمایشی است. روش گردآوری داده

 ه است.پرداخته شد نامه پرسشای از جزئیات  ( به ارائه خلاصه1ر جدول شماره )داستاندارد است. 

. با استنفر  384طبق جدول مورگان نمونه های اردبیل هستند که  جامعه آماری، مشتریان بانک

 460صورت الکترونیکی و کاغذی در مجموع  های دریافتی به نامه پرسشتعداد بالای  توجه به

 صورت روش ها به کار گرفته شد. گزینش نمونه ههای لازم ب کامل جهت انجام آزمون نامه پرسش

در بین افرادی که تمایل به  نامه پرسشصورت گرفته است و در نهایت در دسترس گیری  نمونه

شده  آوری های جمع جهت آزمون دادهالکترونیکی توزیع گردید.  صورت بههمکاری نشان می دادند، 

 :شده است. استفادهها دلیل عدم نرمال بودن داده به SMART PLS 3و  SPSS هایافزار از نرم

 

 پژوهش نامه پرسش .1جدول 

 منبع شماره سؤالات ها تعداد گویه هامتغیر
آلفای 

 کرونباخ

ف
صر

ش م
واکن

کننده
 1-3 3 رضایت 

 (2019) 1لمبرت و لوییس
0.850 

 0.854 4-9 3 اعتماد

 0.797 (2013) 2رومانی و همکاران 11-12 6 دهان به تبلیغات دهان

 0.809 (2016) 3ما و رحمانطفا 13-16 4 قصد خرید

 0.856 (2013) 4مانداچیترا و پولتانگ 17-22 5 وفاداری

 0.923 (2008) 5تانگ و سان 1-15 15 های محوری شایستگی

و  ترایمانداچ ،(2016) فاطما و رحمان ،(2013)و همکاران  یرومان ،(2019) سییلمبرت و لومنبع: 

 (2008تانگ و سان  ) و (2013پولتانگ  )
 

 
 

 

                                                                                                                   
1 Lombart & Louis 
2 Romani et al  
3 Fatma & Rahman 
4 Mandhachitara & Poolthong 
5 Tung & Sun 
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 هاي پژوهشیافته .3

 

 آمار توصیفي .3-1

و متغیرهای پژوهش و ( 2در جدول ) در این بخش محقق به توصیف متغیرهای جمعیت شناختی 

 پرداخته است: (3در جدول ) آنهاابعاد 

 

 توصیف متغیرهاي جمعیت شناختي .2جدول 

هاي جمعیت  ویژگي

 شناختي
 درصد تحصیلات درصد

وضعیت 

 تاهل
 درصد

 32 متاهل 7 زیر دیپلم 7/78 سال 30زیر 

 68 مجرد 8/7 دیپلم 7/16 سال 40تا  30

 4/2 دیپلم فوق 5/3 سال 50تا  40

 
 7/46 لیسانس 1/1 سال به بالا 50

 7/35 لیسانس فوق 9/43 زن

 7/6 دکترا 1/56 مرد

 های تحقیقیافته منبع:

 

 گیري بررسي برازش مدل اندازه .3-2

 یجاجرا شود چه اندازه نتا مجدداً یکسان یطاگر در شرا یریگ ابزار اندازه کند میمشخص  یاییپا

از  یکی یحداقل مربعات جزئ یکردرو براساس یمعادلات ساختار یابی خواهد داشت. در مدل یکسانی

 یتقابل یارسه مع یقشاخص است که از طر یاییپا ی،انعکاس گیری اندازهبرازش مدل  یارهایمع

 د.گرد می ینکرونباخ مع یو آلفا یبیترک ایییشاخص، پا یناناطم

شده را  معرف مشاهده یرهایمتغ یدرون یهمبستگ براساس یاییاز پا یکرونباخ برآورد یآلفا

واقع همه هستند. در یااندازه پا یکها به  همه معرف کند میکرونباخ فرض  ی. آلفاکند میارائه 

 بزرگتر باشد.  0.7 از یدسازه موردنظر خود دارند. که مقدار آن با یها بار برابر بر رومعرف

. لذا دهد یمتفاوت را مدنظر قرار م یرونیب یها، بارهامعرف یمرکب، برا یاییپا یا یبیترک یاییپا

مکنون  یرهایمتغ یدرون یسازگار یاییاز پا یتر یرانهگ کرونباخ برآورد سخت یکه آلفاینبا توجه به ا

 یاییمقدار پا ی. وقتدشو میمرکب استفاده  یاییاز پا PLS یریمس یها در مدل هد،دیارائه م

 یراست. مقاد یدأیمورد ت یدرون یسازگار یایینمود، پا یانب توان میباشد،  0.7بزرگتر از  یبیترک
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 یها باشند که تمام معرفیامر م ینا یانگرب یراز یستند،مطلوب ن یبیترک یاییپا ی/. برا95 یبالا

 شوند. یبازنگر یدسنجند و بایرا م یسازه موارد مشابه

د. شو می دهاستفا (AVE)شده  استخراج یانسوار یانگینم یارهمگرا از مع ییسنجش روا یبرا

خود را نشان  یها شاخصسازه با  یک یهمبستگ یزانشده، م استخراج یانسوار یانگینم یارمع

 باشد. یشتر/ . ب5از  یدبا AVE. مقدار دهد یم

 

 مقادیر پایایي و روایي .3جدول 

 
 (AVE)میانگین واریانس استخراج شده  پایایی مرکب rho_A آلفا کرونباخ

  اعتماد
  تبلیغات شفاهی

  رضایت
  شایستگی محوری

  قصد خرید
  وفاداری

 های تحقیقیافته منبع:

 

 معیار فورنل و لارکر .3-3

فورنل لارکر،  یار. معشود یگرفته م کار به یمشخص نمودن اعتبار افتراق یفورنل لارکر برا یارمع

مکنون  یرهایمتغ یانم یاز همبستگ یدهر سازه با یکه مقدار آن برا است AVEدوم مقدار  یشهر

 یانسوار هایشکه هر سازه با معرف استامر  ینباشد. در واقع هدف ا یشترمربوط به سازه موردنظر ب

 ها به اشتراک بگذارد. سازه یررا نسبت به سا یشتریب
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 شاخص فورنل و لارکر .4جدول

 
 رضایت تبلیغات شفاهی اعتماد

شایستگی 

 محوری

قصد 

 خرید
 وفاداری

  اعتماد


  تبلیغات شفاهی


  رضایت


شایستگی 

 محوری
 


  قصد خرید


  وفاداری

 های تحقیقیافته منبع:
 

 مونوتریت -نسبت هتروتریت .3-4

در درون همان ساختار بر  ها شاخص های یهمبستگ یهندس یانگین، نسبت مHTMT یارمع

، به وضوح نسبت به HTMT یار. معاست در درون همان ساختار ها شاخص یها یمتوسط همبستگ

متقابل، که  یفورنل لارکر و بارها یارمانند مع ی،اعتبار افتراق یابیارز یبرا یککلاس یکردهایرو

کمتر از  HTMTدارد. اگر مقدار  یعملکرد بهتر یستند،ن یعدم اعتبار افتراق یصقادر به تشخ عمدتاً

 شده است. تأیید یدو ساختار انعکاس ینب ی/ . باشد، اعتبار افتراق90

 

 HTMTشاخص  .5جدول

 
 وفاداری قصد خرید شایستگی محوری رضایت تبلیغات شفاهی اعتماد

 اعتماد
      

  تبلیغات شفاهی
 

  رضایت
 

  شایستگی محوری
 

  قصد خرید
 

  وفاداری
 

 های تحقیقیافته منبع:
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 بررسي برازش مدل ساختاري .3-5

 

 (R2) یینتع یبضر یارمع

 یزا سازه درون یکشده  بین پیشو  یواقع یرمقاد یانم یبرابر با توان دوم همبستگ یینتع یبضر

 یرمتغ یلهوس وابسته به یرمتغ ییراتچند درصد تغ دهد ینشان م یینتع یبمشخص شده است. ضر

مستقل  یرمتغ تأثیروابسته تحت  یرمتغ ییراتواقع چه مقدار از تغ. درشود یم یینمستقل تب

مدل را  یبین پیش. دقت استعوامل  یروابسته مربوط به سا یرمتغ ییراتتغ یموردنظر است و مابق

 یمتوسط و قو یف،ضع یببه ترت 67/0و  33/0، 19/0 یر(، مقاد1999) یندهد و از نظر چ ینشان م

 یف،ضع یببه ترت 75/0و  50/0، 25/0 یر(، مقاد2017و همکاران ) یرند. از نظر هشو میبرآورد 

 ند.شو میبرآورد  یمتوسط و قو
 

 مقدار ضریب تبیین .6 جدول

 
 ضریب تبیین اصلاح شده ضریب تبیین

  اعتماد
  تبلیغات شفاهی

  رضایت
  قصد خرید
  وفاداری

 های تحقیقیافته منبع:

 

Qمعیار  .3-6
2 

زا  های درون ی مدل در سازهبین پیشمعرفی شد، قدرت ( 1975این معیار که توسط استون و گیسر )

هایی که دارای برازش ساختاری قابل قبول هستند، باید  مدل آنهاکند. به اعتقاد  را مشخص می

در یک مدل، روابط زای مدل را داشته باشند. بدین معنی که اگر  بینی متغیرهای درون قابلیت پیش

گذاشته و از این راه کافی بر یکدیگر  رتأثیها  درستی تعریف شده باشند، سازه ها به بین سازه

را  0/35و  0/15، 0/02سه مقدار ( 2009ید شوند. هنسلر و همکاران )أیدرستی ت ها به فرضیه

 .اند ی کم، متوسط و قوی تعیین نمودهبین پیشعنوان قدرت  هب
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Qمقدار  .7جدول
2 

 
SSO SSE Q² =1-SSE/SSO 

  اعتماد
  شفاهی تبلیغات

  رضایت
  شایستگی محوری

  قصد خرید
  وفاداری

 های تحقیقیافته منبع:
 

 برازش  کلي مدل .3-7 
 

 برازش کلي مدل .8 جدول

 
 مدل برآورد شده مدل اشباع

 SRMR  شاخص 

d_ULS 

d_G 
  مربع کا

NFI  

 های تحقیقیافته منبع:

 

هستند بنابراین مدل از برازش  05/0دهد که نتایج کمتر از نشان می SRMRمقادیر حاصل از 

نزدیک است نشان دهنده بزارش مناسب  1هم چون یه عدد  NFIمطلوبی برخوردار است و شاخص 

  مدل است.

 

 آزمون فرضیات پژوهش .4

نشان داده شده  7آمده از مدل پژوهش در جدول  دست هخلاصه نتایج ب، 4و  3باتوجه به نمودارهای 

 د. مسیرهاییشو میی پژوهش پرداخته ها فرضیهاست که با استفاده از نتایج این جدول به آزمون 

 باشد، معنادار هستند. -96/1و یا کمتر  96/1که مقدار آماره آنها بیشتر از 
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 . ضرایب بارهاي عاملي و ضرایب معناداري2شکل 

 های تحقیقیافته منبع:

 

شده و این  ( ارائه8طور خلاصه در جدول شماره ) های پژوهش به از آزمون فرضیهحاصل نتایج 

 مقایسه قرارگرفته است.های پیشین مورد نتایج با پژوهش

  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

02
-1

9 
] 

                            21 / 34

https://mieaoi.ir/article-1-972-fa.html


 محوري ... / نادر اسکندري، محمد باشکوه اجیرلو، حسین رحیمي کلور هايشایستگي تأثیربررسي                 306

 

 پژوهشاصلي هاي  خلاصه نتایج آزمون فرضیه .9جدول

 
 P مقادیر T آماره (STDEV)انحراف استاندارد  ضریب مسیر

  وفاداری <-اعتماد 
  قصد خرید <-تبلیغات شفاهی 

  اعتماد <-رضایت 
  تبلیغات شفاهی <-رضایت 

  اعتماد <-شایستگی محوری 
  تبلیغات شفاهی <-شایستگی محوری 

  رضایت <-شایستگی محوری 
  قصد خرید <-شایستگی محوری 

  وفاداری <-شایستگی محوری 
  قصد خرید <-وفاداری 

 های تحقیقیافته منبع:

 

 پژوهشفرعي هاي  خلاصه نتایج آزمون فرضیه .10جدول

 

ضریب 

 مسیر

انحراف استاندارد 
(STDEV) 

 آماره

T 

مقادیر 
P 

  اعتماد <-رضایت  <-شایستگی محوری 
  تبلیغات شفاهی <-رضایت  <-شایستگی محوری 

قصد  <-تبلیغات شفاهی  <-شایستگی محوری 

 خرید
 

  قصد خرید <-وفاداری  <-شایستگی محوری 
  وفاداری <-اعتماد  <-شایستگی محوری 

 های تحقیقیافته منبع:
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دو  نی( بریمس بیشده )ضراستاندارد بینشان داد که ضراصلی  هیفرض ینآزمون اول جهینت یبررس

)آماره  یمعنادار بیو ضر است β=505/0کنندگان( رضایت مصرف وهای محوری )شایستگی ریمتغ

دهد معنادار  ی( که نشان م1.96از قدرمطلق  شتری)ب بوده t=399/11 زین ریدو متغ نیا نی( بیت

مثبت و  تأثیرکنندگان های محوری بر رضایت مصرفگرفت شایستگی جهینت توان می نیرااست. بناب

نتیجه حاصل از شده است.  تأیید هیفرض نیلذا ا درصد است. 50 تأثیر، و میزان این معناداری دارد

 (2014) لایو مات جائو؛ (2020و تئو ) یباتوئشده توسط  ضیه حاضر با نتایج تحقیقات انجامفر

 مطابقت دارد.

( ریمس بیاستاندارد شده )ضر بینشان داد که ضراصلی  هیفرض دومینآزمون  جهینت یبررس

 یمعنادار بیو ضر است β=397/0کنندگان( اعتماد مصرف وهای محوری )شایستگی ریدو متغ نیب

معنادار  دهد می( که نشان 1.96از قدرمطلق  شتری)ب بوده t=560/9 زین ریدو متغ نیا نی( بی)آماره ت

مثبت و  تأثیرکنندگان مصرف اعتمادهای محوری بر گرفت شایستگی جهینت توان می نیرااست. بناب

نتیجه حاصل شده است.  تأیید هیفرض نیلذا ا درصد است. 7/39 تأثیر، و میزان این معناداری دارد

 وارتز؛ (2014) لایجائو و مات(؛ 2019از فرضیه حاضر با نتایج تحقیقات انجام شده توسط کیم و لی )

 مطابقت دارد. (2002(؛ و کالتر و کالتر  )2004)  لایو مات

( ریمس بیاستاندارد شده )ضر بینشان داد که ضراصلی  هیفرض سومینآزمون  جهینت یبررس

و  است β=389/0کنندگان( دهان مصرف به تبلیغات دهان وهای محوری )شایستگی ریدو متغ نیب

( که 1.96از قدرمطلق  شتری)ب بوده t=341/9 زین ریدو متغ نیا نی( بی)آماره ت یمعنادار بیضر

های محوری بر تبلیغات گرفت شایستگی جهینت توان می نیرامعنادار است. بناب دهد مینشان 

لذا  درصد است. 9/38 تأثیر، و میزان این مثبت و معناداری دارد تأثیرکنندگان دهان مصرف به دهان

 شده است. تأیید هیفرض نیا

( ریمس بیاستاندارد شده )ضر بینشان داد که ضراصلی  هیفرض چهارمینآزمون  جهینت یبررس

 بی. و ضراست β=423/0کنندگان( وفاداری مصرف وهای محوری )شایستگی ریدو متغ نیب

( که نشان 1.96از قدرمطلق  شتری)ب بوده t=569/9 زین ریدو متغ نیا نی( بی)آماره تیمعنادار

-مصرف وفاداریهای محوری بر گرفت شایستگی جهینت توان می نیرامعنادار است. بناب دهد می

 تأیید هیفرض نیلذا ا درصد است. 3/42 تأثیر، و میزان این مثبت و معناداری دارد تأثیرکنندگان 

( مطابقت 2016نتیجه حاصل از فرضیه حاضر با نتیجه تحقیق انجام شده توسط نوین ) شده است.

 دارد.

( ریمس بیاستاندارد شده )ضر بینشان داد که ضراصلی  هیفرض پنجمینآزمون  جهینت یبررس

 بیو ضر است β=211/0کنندگان( قصد خرید مصرف وهای محوری )شایستگی ریدو متغ نیب
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( که نشان 1.96از قدرمطلق  شتری)ب بوده t=236/5 زین ریدو متغ نیا نیب( ی)آماره ت یمعنادار

خرید های محوری بر قصد گرفت شایستگی جهینت توان می نیرامعنادار است. بناب دهد می

 هیفرض نیلذا ا درصد است. 1/21 تأثیر، و میزان این مثبت و معناداری دارد تأثیرکنندگان  مصرف

نتیجه حاصل از فرضیه حاضر با نتیجه تحقیق انجام شده توسط کیم و لی  شده است. تأیید

 (؛ مطابقت دارد.2019)

( ریمس بیاستاندارد شده )ضر بینشان داد که ضراصلی  هیفرض ششمینآزمون  جهینت یبررس

 نی( بی)آماره ت یمعنادار بیو ضر است β=450/0کنندگان( وفاداری مصرف و اعتماد) ریدو متغ نیب

 نیرامعنادار است. بناب دهد می( که نشان 1.96از قدرمطلق  شتری)ب بوده t=711/8 زین ریدو متغ نیا

، و میزان مثبت و معناداری دارد تأثیر آنها کنندگان بر وفاداریمصرف اعتمادگرفت  جهینت توان می

نتیجه حاصل از فرضیه حاضر با نتایج  شده است. تأیید هیفرض نیلذا ا درصد است. 45 تأثیراین 

 ( مطابقت دارد.1399تحقیقات انجام شده توسط خوشخوامیری و عزیزپور شوبی )

( ریمس بیاستاندارد شده )ضر بینشان داد که ضراصلی  هیفرض هفتمین آزمون جهینت یبررس

( ی)آماره ت یمعنادار بیو ضر است β=418/0کنندگان( مصرفو قصد خرید )وفاداری  ریدو متغ نیب

معنادار است.  دهد می( که نشان 1.96از قدرمطلق  شتری)ب بوده t=670/9 زین ریدو متغ نیا نیب

مثبت و معناداری  تأثیر قصد خرید آنهاکنندگان بر مصرف وفاداریگرفت  جهینت توان می نیرابناب

نتیجه حاصل از فرضیه  شده است. تأیید هیفرض نیلذا ا درصد است. 8/41 تأثیر، و میزان این دارد

و  یعیشف محمد؛ و (1397) یانیس یو قاسم یمحمدحاضر با نتایج تحقیقات انجام شده توسط 

 مطابقت دارد.( 1397احقر بازرگان )

( ریمس بیاستاندارد شده )ضر بینشان داد که ضراصلی  هیفرض هشتمین آزمون جهینت یبررس

 نی( بی)آماره ت یمعنادار بیو ضر است β=420/0کنندگان( مصرفاعتماد  و رضایت) ریدو متغ نیب

 نیرامعنادار است. بناب دهد می( که نشان 1.96از قدرمطلق  شتری)ب بوده t=955/8 زین ریدو متغ نیا

، و میزان مثبت و معناداری دارد تأثیر اعتماد آنهاکنندگان بر مصرف رضایتگرفت  جهینت توان می

نتیجه حاصل از فرضیه حاضر با نتایج  شده است. تأیید هیفرض نیلذا ا درصد است. 42 تأثیراین 

مطابقت  (2014و همکارانش  ) ماریست؛ و (1396) ینیو حس ییرزایمتحقیقات انجام شده توسط 

 دارد.

( ریمس بیاستاندارد شده )ضر بینشان داد که ضراصلی  هیفرض نهمین آزمون جهینت یبررس

)آماره  یمعنادار بیو ضر است β=309/0کنندگان( مصرفتبلیغات شفاهی  و رضایت) ریدو متغ نیب

معنادار است.  دهد می( که نشان 1.96از قدرمطلق  شتری)ب بوده t=209/7 زین ریدو متغ نیا نی( بیت

مثبت و  تأثیر تبلیغات شفاهی آنهاکنندگان بر مصرف رضایتگرفت  جهینت توان می نیرابناب
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نتیجه حاصل  شده است. تأیید هیفرض نیلذا ا درصد است. 9/30 تأثیر، و میزان این معناداری دارد

 ( مطابقت دارد.2018از فرضیه حاضر با نتایج تحقیقات انجام شده توسط َوردی و همکارانش )

 نی( بریمس بیاستاندارد شده )ضر بینشان داد که ضراصلی  هیفرض دهمین آزمون جهینت یبررس

)آماره  یمعنادار بیو ضر است β=301/0کنندگان( مصرفتبلیغات شفاهی و قصد خرید ) ریدو متغ

معنادار است.  دهد می( که نشان 1.96از قدرمطلق  شتری)ب بوده t=945/7 زین ریدو متغ نیا نی( بیت

مثبت و  تأثیر تبلیغات شفاهی بر قصد خرید مصرف کنندگانگرفت  جهینت توان می نیرابناب

نتیجه حاصل  شده است. تأیید هیفرض نیلذا ا درصد است. 1/30 تأثیر، و میزان این معناداری دارد

 ( مطابقت دارد.2017از فرضیه حاضر با نتایج تحقیقات انجام شده توسط لی و همکارانش )

 نی( بریمس بیاستاندارد شده )ضر بینشان داد که ضرفرعی  هیفرض اولین آزمون جهینت یبررس

 بیو ضر است β=212/0کنندگان( مصرفو اعتماد رضایت ، های محوری)شایستگی هایریمتغ

( که نشان 1.96از قدرمطلق  شتری)ب بوده t=496/6 زین ریدو متغ نیا نی( بی)آماره ت یمعنادار

ی محوری ها شایستگی تأثیردرصد از کل  20استدلال بر این است که حدودا معنادار است.  دهد می

 نیرابنابگری رضایت بوده است.  درصد(، از طریق نقش میانجی 9/30)بر اعتماد مصرف کنندگان 

مثبت  تأثیرکنندگان مصرفبر اعتماد رضایت  از طریقهای محوری گرفت شایستگی جهینت توان می

 شده است. تأیید هیفرض نیو لذا ا و معناداری دارد

( ریمس بیاستاندارد شده )ضر بینشان داد که ضرفرعی  هیفرض دومین آزمون جهینت یبررس

. است β=156/0کنندگان( مصرفو تبلیغات شفاهی رضایت ، های محوری)شایستگی هایریمتغ نیب

( که 1.96از قدرمطلق  شتری)ب بوده t=579/5 زین ریدو متغ نیا نی( بی)آماره تیمعنادار بیو ضر

ی ها شایستگی تأثیردرصد از کل  15استدلال بر این است که حدودا معنادار است.  دهد مینشان 

 نیرابنابگری رضایت بوده است.  درصد(، از طریق نقش میانجی9/38) محوری بر تبلیغات شفاهی

کنندگان مصرفبر تبلیغات شفاهی رضایت  از طریقهای محوری گرفت شایستگی جهینت توان می

 شده است. تأیید هیفرض نیا و لذا مثبت و معناداری دارد تأثیر

( ریمس بیاستاندارد شده )ضر بینشان داد که ضرفرعی  هیفرض سومین آزمون جهینت یبررس

 بیو ضر است β=179/0کنندگان( مصرف، اعتماد و وفاداری های محوری)شایستگی هایریمتغ نیب

( که نشان 1.96از قدرمطلق  شتری)ب بوده t=727/6 زین ریدو متغ نیا نی( بی)آماره ت یمعنادار

ی محوری ها شایستگی تأثیردرصد از کل  18استدلال بر این است که حدودا معنادار است.  دهد می

 نیرابنابگری اعتماد بوده است.  درصد(، از طریق نقش میانجی 3/42)کنندگان  بر وفاداری مصرف

مثبت  تأثیرکنندگان مصرفاعتماد بر وفاداری  از طریقهای محوری گرفت شایستگی جهینت توان می

 شده است. تأیید هیفرض نیو لذا ا و معناداری دارد
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 نی( بریمس بیاستاندارد شده )ضر بینشان داد که ضرفرعی  هیفرض چهارمین آزمون جهینت یبررس

 بیو ضر است β=177/0کنندگان( مصرف، وفاداری، و قصد خرید های محوری)شایستگی هایریمتغ

( که نشان 1.96از قدرمطلق  شتری)ب بوده t=634/6 زین ریدو متغ نیا نی( بی)آماره ت یمعنادار

ی محوری ها شایستگی تأثیردرصد از کل  17استدلال بر این است که حدودا معنادار است.  دهد می

 جهینت توان می نیرابناببوده است.  گری وفاداری درصد(، از طریق نقش میانجی 1/21)بر قصد خرید 

مثبت و  تأثیرکنندگان مصرفبر قصد خرید  وفاداری از طریقهای محوری گرفت شایستگی

 شده است. تأیید هیفرض نیو لذا ا معناداری دارد

( ریمس بیاستاندارد شده )ضر بینشان داد که ضرفرعی  هیفرض پنجمین آزمون جهینت یبررس

 β=117/0کنندگان( مصرف، تبلیغات شفاهی، و قصد خرید های محوری)شایستگی هایریمتغ نیب

( 1.96از قدرمطلق  شتری)ب بوده t=990/5 زین ریدو متغ نیا نی( بی)آماره ت یمعنادار بیو ضر است

 تأثیردرصد از کل  11استدلال بر این است که حدودا معنادار است.  دهد میکه نشان 

گری تبلیغات شفاهی  از طریق نقش میانجی درصد(، 1/21ی محوری بر قصد خرید )ها شایستگی

بر قصد  تبلیغات شفاهی از طریقهای محوری گرفت شایستگی جهینت توان می نیرابناببوده است. 

 شده است. تأیید هیفرض نیو لذا ا مثبت و معناداری دارد تأثیرکنندگان مصرفخرید 

 

 گیري نتیجه. 5

برتری راهبردی نسبت  دستیابی به مزیت رقابتی پایدار ورقابت در عرصه خلق ارزش و تلاش برای 

به رقبا موجب گردیده است تا توجه به کسب مشتری از اهمیت بالایی برخوردار باشد. امروزه 

اتفاقاتی که در دنیای پیرامون در حال انجام است، موجب گردیده است مشتریان نقش 

شدت رقابتی  ها داشته باشند. در بازارهای به ک، بالأخص بانها ناای در سودآوری سازم کننده تعیین

های جدیدی برای برانگیختن واکنش مثبت مشتریان  وجوی روش ها در جست امروز، مدیران بانک

تواند در ایجاد مزیت رقابتی  های محوری است که میها ایجاد شایستگی روش  هستند. یکی از این

 رسانی بالاتری نسبت برخوردار سازد. کیفیت خدماتپایدار برای شرکت مفید باشد و مشتریان را از 

مدیران  مخصوصاًو  ها نابا توجه به نتایج حاصل از پژوهش صورت گرفته، مدیران سازم

های خود، توجه به  های متمایزکننده بانک های شهر اردبیل در جهت افزودن به شایستگی بانک

 های استراتژیک و عملیاتی خود قرار دهند.  های زیر را در دستور کار برنامه توصیه

سعی کنند همواره  جهت کسب مزیت رقابتی در بین هم صنفان خودها  شود بانک توصیه می

های تحقیق و توسعه، نیازهای  ز امروز مشتریان را برآورده سازند، بلکه با تشکیل گروهتنها نیا نه

نیاز ایجاد کنند. خدمات  آنهاآل ترین حالت، در بالقوه مشتریان را نیز شناسایی کننده و یا در ایده
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که شده باید در راستای برطرف ساختن نیاز مشتری باشد، به فرض گاهاً مشتریانی هستند  ارائه

شان اهمیت چندانی ندارد بلکه  رسانی بانک و ... برای امکانات، طراحی داخلی، کیفیت خدمات

رسانی  رو خدمات ترین زمان ممکن هستند، ازاین دریافت تسهیلات با کمترین درصد و کوتاه دنبال به

رد که ویژه مشتریان وفادار باشد. از دیگر موا باید در جهت ارضای نیازهای خاص مشتریان، به

گذار است، تأثیر آنهاتوان گفت خالی از اهمیت نیست و در جلب و جذب مشتریان و نگهداری  می

گویی به سؤالات  در قبال پاسخ آنها، میزان اطلاعات آنهانحوه برخورد کارکنان، میزان آراستگی 

وی گذاری بر ر مشتریان، حتی سیستم تهویه و داشتن بوی مطبوع در فضای بانک است. سرمایه

خصوص کارکنانی که ارتباط مستقیم با مشتریان دارند، از دیگر موارد  ههای ب ها و شایستگی توانایی

سزایی دارد.  هتوجه و بااهمیتی است که در تحریک واکنش مثبت یا منفی مشتریان نقش ب قابل

هستند. از دیگر  های بانک به مشتریان ها و مزیت ها، قابلیت دهنده توانایی چراکه این کارکنان انتقال

 آنهااستقبال بودن  شود، خوش ها و مؤسسات مالی متأسفانه مشاهده می کرات در بانک مواردی که به

شان در زمان اعطای وام و تسهیلات است. حتی گاهاً نحوه  در زمان جذب سپرده، بدبدرقه بودن

و سخت کردن شرایط  بازی با کلمات و سهل انگاشتن شرایط دریافت وام به هنگام باز کردن حساب

رسانی و عدم ارائه آن به  ها شفافیت در اطلاع شود مدیران بانک به هنگام اخذ وام است. توصیه می

شکل تخصصی و پیچیده به افرادی که گاهاً درک نحوه محاسبه سود بانکی برایشان خیلی آسان 

صیلات بالا، خلاق، نوآور، طورکلی داشتن کارکنانی با سطح تح به نیست را مدنظر قرار داشته باشند.

بینی نیازهای  با تلاش و پشتکار کافی؛ داشتن تیم تحقیق و توسعه جهت شناسایی نیاز امروز و پیش

های آموزشی با کادری  بالا؛ برگزاری دوره آتی؛ داشتن سیستم فنی و پشتیبانی قوی و با سرعت

ویژه در راستای نحوه  ها به مجرب جهت بالا بردن سطح دانش و آگاهی کارکنان و مدیران بانک

بالا بردن قدرت انعطاف در برابر تغییرات مستمر محیطی و  های فناوری اطلاعات؛ استفاده از سیستم

ها در جهت  تواند به بانک های مشتریان و ... از دیگر مواردی است که می تغییرات در نیازها و خواسته

 رقبای در کمین نشسته یاری رساند. حفظ قدرت رقابتی و سهم بازارشان در برابر حملات

 های زیر را به محققین آتی دارد: از سویی دیگر در جهت تقویت پیشینه مطالعاتی، محقق توصیه

مفید  یهای خدمات با توجه به تنوع بالای صنایع خدماتی، انجام مطالعات مشابه در سایر سرویس

شده توسط  توان از سایر ابعاد مطرح میهای شایستگی،  دلیل ماهیت چندبعدی سازه به خواهد بود. 

های حل  های فنی، مهارت (، با ابعاد شایستگی2002پردازان ازجمله سردشماک و همکارانش ) نظریه

های توان واکنش همچنین می یافت. مسئله؛ استفاده کرد تا بتوان به سنجش بهتری دست

بررسی  احساسی و ذهنی موردهای رفتاری، کنندگان را از زوایای دیگری همچون واکنش مصرف
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های  پژوهش دشو می شنهادیپ قرارداد و نتایج حاصله را با نتایج پژوهش حاضر مورد مقایسه قرار داد.

 .دیعمل آ بهحوزه ها از جمله صنایع تولیدی و بازرگانی، صنعت گردشگری و ...  ریدر سا یمشابه

ها در برانگیختن واکنش راهگشای سازمانتر در این زمینه،  های گستردهامید است انجام پژوهش

 مثبت مشتریان باشد.

هایی مواجه بوده  های مشابه، با موانع و محدودیت حاضر نیز مانند بسیاری از پژوهش پژوهش

 ترین آنها عبارتند از: است که از جمله مهم

 ادارات. ریآن به سا جینتا میتعم تیو عدم قابلی شهر اردبیل ها بانکبه  قیمحدود بودن تحق

اعضای نمونه،  یبرخ از سوی ییگو به پاسـخ لیعدم تمای. آمار ی به تعداد نمونه جیوابسته بودن نتا

 .یاحتمال های رییت و سوگسؤالادر پاسخ به  یعدم اعمال دقت کاف
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 بعمنا

تلاش بازاریابی برندهای لوکس بر  تأثیربررسی "(. 1397) رمضانی، علی و توصیفیان، مسعود .1

کنندگان ایرانی برندهای  کننده )مطالعه موردی: مصرف ویژه نام تجاری و رفتار مصرفرزش ا

 .54-62صص، 54 شماره ،14 دوره فصلنامه رشد فناوری، ،"لوکس در رسانه های اجتماعی

مل مؤثر اسی عوربر"(. 1395) غائبی سدهی، حامد و ینی، مریمگودرزوند چگ ؛تیموری، هادی .2

مجله  ،"انیرانیکی ولکترا یهاهشگاوفرن در نیکی مشتریاولکترداری افاوی یند شکلگیرابر فر

 .281-300 صص ،2 شماره،  8دوره  مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت دانشگاه تهران،

اکبر.  حسن و جوکار، علیحسینی، میرزا پور، سیدمحمدرضا؛ پرهیزکار، محمدمهدی؛ حسینی .3

های  کاوش یپژوهش -یعلم هیشرن ،‌"کیدر بانکداری الکترون یمدل توان رقابت"(. 1397)

 .263-281 صص ،20 شماره، 10دوره  ی،بازرگان تیریمد

 مدل مدیریت تجربه یطراح"(. 1398) زاده، علی حشمتی، ابراهیم؛ سعیدنیا، حمیدرضا و بدیع .4

 شماره، 11 دوره ی،بازرگان تیریهای مد کاوش یپژوهش -یعلم هیشرن ،"یخدمات بانک یمشتر

 .247-268 صص ،21

در  یمشتر یاعتماد بر وفادار تأثیر"(. 1399) خوشخوامیری، صفیه و عزیزپور شوبی، علی اکبر .5

در مطالعات علوم  نینو یدستاوردها ،"بابلسر( کی: شرکت مجد الکترونی)مطالعه مورد عیصنا

 .75-80 صص ،30 شماره ،3 دوره ی،انسان

های زیست  ارزش" .(1396علوی، سیدصفر ) و حمدحسینهاشمیان، سیدم ؛رستگار، عباسعلی .6

فصلنامه  ،"محیطی و سبک زندگی، عوامل تعیین کننده رفتار )بوم شناختی( مصرف کننده

 .69-92 صص ، 83 شماره، 25 دوره ،(تحول و بهبود) مدیریت مطالعات پژوهشی –علمی 

رضایت و سهولت استفاده از وب سایت در  تأثیربررسی " .(1390کرمی، نصیر ) و رنگریز، حسن .7

مثبت در خدمات بانکداری الکترونیکی  دهان به دهانافزایش سطح وفاداری مشتریان و تبلیغات 

 صص ،1شماره ، 3، دوره تیریدر مد یمطالعات کم، ")مطالعه موردی بانک ملت استان زنجان(

20-1. 

، گرگان: انتشارات  بازاریابی سبز )چاپ اول( .(1396خمر، فریبا ) و مهرانی، هرمز ؛زنگانه، مهدی .8

 نوروزی.

 انتشارات آراد. ،اصول مدیریت .(1396الهی، ناصر )سیف .9
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رید و کاهش قدرت خرید بر نحوه خ تأثیربررسی " .(1394) شایسته، کیوان و شیبانی، حسن .10

 -فصلنامه علمی ،"تهران کنندگان شهر کننده در میان مصرف استفاده مواد شوینده و پاک

 .121-142 صص ،3 و شماره 5 دوره پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین،

 (IT)ت عالااط یفناور یریگکار به تأثیر" (.1393گرودی، محسن )نوربخش لن طالقانی، محمد و .11

 ،6 دوره فصلنامه مدیریت توسعه و تحول ،"نیلااستان گ یا شرکت برق منطقه یور بر بهره

 .67-76 صص ،19 شماره

طراحی و تبیین " .(1396محمدی، خسرو ) و مانیان، امیر ؛حسینی، سیدمحمود ؛هژچه، منیقره .12

 صص  ،2 شماره، 8 دوره انداز مدیریت دولتی، چشم ،"الگوی اعتماد در بانکداری الکترونیکی

55-35. 

 کیتوسعه داد و ستدهای الکترون تأثیر" .(1397) ، نگیناحقر بازرگان ی، مجید وعیمحمد شف .13

های  کاوش یپژوهش -یعلم هینشر ،"مجدد دیخر و قصد انیمشتر کیبر وفاداری الکترون

 .71-90 صص ،20 و شماره ،10 دوره ی،بازرگان تیریمد

 میهواداران به ت یو وفادار ینقش وابستگ" ،(1397) جتبیی، مانیس یقاسم ی، سردار ومحمد .14

 شماره، 8 دوره های معاصر در مدیریت ورزشی، ، پژوهش"یمال یمحصوالت حام دیدر قصد خر

 .1-14 صص ،15

تأثیر بازاریابی حسی بر رضایت، اعتماد و " ،(1396) ی، سیدعمادنیحس یی، جواد ورزایم .15

 .549-564 صص ،3 شماره ،9 دوره مدیریت ورزشی، ،"وفاداری مشتریان به برندهای ورزشی

بررسی کیفیت خدمات " ،(1396زاده، مرضیه ) ادیب و آورپور، فهیمه ماه ؛نادری بنی، محمود .16

بیماران؛ مطالعه موردی در مرکز چشم پزشکی  شده بیمارستان بر رضایت و بازگشت ادراک

 .209-220 صص ،4 شماره ،8 دوره تصویر سلامت، ،"فیض

 

17. Atouei, A., Teoh, A.P. (2020). The Effects of Perceived Warmth and 
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