
 

 

 چکیده

 کیفیت بر علاوه بانکداری، همچو  خدماتی صاااعا   در که اند داده نشاااا  ها پژوهش

 در اساااساای نقشاای هاوکارکساا  اخلاقی رفتار برند، به اعتماد و شااده ادراک خدمات

. لذا علاوه کعدمی ا فا شا  مشتر ا   و سازما   میا  مدتبلعد روابط حفظ و گیریشکل 

س  و کار در خدمات ن    یفیتبر ک شده، اخلاق ک  یتواند اثرات مثبت یم یزخدمات ادراک 

 یابتدا  رابطه   شپژوه ا ن  نداشاااته باشاااد. بعابرا      ا  مشاااتر یبر اعتماد و وفادار  

س  یراعتماد و تاث شده،  ادراک خدماتیفیتک سپس، اثر   قرار یبرند را مورد برر داده و 

و  شااده ادراک خدماتیفیتک یرابطه یرو گر لتعد یررا به ععوا  متغ یاخلاق صاافات

 ازنظر پژوهش،. دهد میقرار  یرا مورد بررساا شااودیبرند م یراعتماد که معجر به تاث

 -توصااایفی های پژوهش نوع از ها داده گردآوری نحوه به  توجه  با  و کاربردی  هدف 

  ا دانشجو  ی،. جامعه آماراست  ساختاری  معادلات  ابی مدل کامل طوربه و پیما شی 

شکده مد  شه   یو حسابدار   ر تدان شگاه  ست. برا  یبهشت  یددان داده ها،  یجم  آور یا

شده است که با روش نمونه    یمپژوهش تعظ یشیعه ساختمعد براساس پ   یپرسش نامه ا 

 یر کامل پاسخ داده شده و مبعا  پرسشعامه به طو   180آسا ، تعداد   یاحتمال یرغ یریگ

ست.    نا یلتحل شا    های افتهپژوهش قرار گرفته ا  خدماتیفیتدهد که ک میپژوهش ن

. داردبرند رابطه مثبت و مععادار  یربا اعتماد به برند و اعتماد به برند با تاث شده  ادراک

 یشاااد و آ  از شااادت مععادار    ید تا یاخلاقصااافات  یرمتغ گری لنقش تعد  ین،همچع

شد یبرخوردار م ضمن نتا با شا  م   ینهاآزمو  مدل  ج. در  صفات  دهدین  یاخلاقکه 

 شود. یاعتماد م  تموج  تقو یزن

 

 کلید واژه:

 برند تاثیر برند؛ به اعتماد شده؛دریافتخدماتکیفیت اخلاقی؛ صفات

 

 مقدمه

به الگوی غال  ساختار تحول اکثر ی بخش خدمات تبد ل های اخیر، توسعهدر سال

(. خدمات، تاثیر مثبت و چشمگیری بر 2012کشورها شده است)زارعی و همکارا ،

ی کشورها  از قبیل کاهش فقر، دسترسی همگا  به امکانات اولیه مانعد آموزش و توسعه

(.  همچعین 2017و همکارا ،  1پروش و خدمات بهداشت و درما  داشته است) عامر و 

( معتقد است که افزا ش اهمیت خدمات برای رشد و موفقیت اکثر 2009) 2لناسکا

وکارهای امروزی در حال ظهور است. از اقتصادهای جها  به طور چشمگیری در کس 

ها را و از سوی د گر، با شدت های بازار ابی خدماتی از  ک سو، سازما ا ن رو، فعالیت

اند ا  در ارتباط هستعد، تحت تاثیر قرار دادهبیشتری کارکعا  را که مسقیماً با مشتر 

ی مهمی رسیده (. پژوهش ها در حوزه بازار ابی خدماتی به مرحله2009، 4)اسکالن

در ا ن میا  کیفیت خدمات به عاملی مهم و حیاتی در  (.2010و همکارا ، 3است)اوستروم

ه است)  زدا  های تجاری و سودآوری بلعدمدت هر سازمانی تبد ل شدعملکرد فعالیت

(.  اما از طرفی کیفیت خدمات به دلیل انتزاعی بود  آ  نسبت به 1395شعاس و همکارا ، 
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( و از طرف د گر شواهد 2016، 4تواند به صورت تجربی سعجیده شود)بن و روماها همانعد کیفیت فعی و کیفیت محصولات نمیسا ر سازه

وکار محافظت نموده و تواند در شرا ط بحرا ، از سهم بازار و سود کس ت خدمات میحاکی از آ  است که ادراک مثبت مشتر ا  از کیفی

توانعد  ک مز ت رقابتی پا دار از طر ق ارائه خدمات وکارها می(. بعابرا ن کس 2008، 5حتی آ  را افزا ش دهد )فانگ، پالماتیر و استیعکمپ

 (. 2017و همکارا ، 6معاس  به مشتر ا  بدست آورند )سیلوستری

(. 7،2015مشتر ا  امروزه توجه روزافزونی به درنظرگرفتن معیارهای اخلاقی در انتخاب برندها و خر دهای خود دارند)کتجا و کارا

وکارهای خدماتی در های مالی کس وکارهای خدماتی و برجسته شد  بحرا همچعین، با توجه به افزا ش روز افزو  بازار رقابتی کس 

وکارها در بازار خدمات مالی برای کس  سود بیشتر وامل موج  بروز بعضی رفتارهای غیراخلاقی از سوی کس بخش مالی، ا ن ع

های ز ادی را برای مد را  و محققین دانشگاهی وکارهای خدماتی، نگرانیاخلاقی از سوی کس های غیرفعالیت اند.از ا ن رو، بروزگرد ده

، بزنکن و اعتماد، 2013وهمکارا ،  10، پلوزا2010، 9؛ و شگلمیلچ و ابرسدر2005، 8لن و باترفیلدبه وجود آورده است )برای مثال:  افا

اند؛ واز آنجا ی که، رفتار اخلاقی وکارها را تحت تاثیر قرار داده((؛ ز را ا ن رفتارهای غیر اخلاقی، نگرش مشتر ا  نسبت به ا ن کس 2015

(؛ لذا 2005، 11کعد )رومن و رو زشا  ا فا میمدت میا  سازما  و مشتر ا حفظ روابط بلعدگیری و ها نقشی اساسی در شکلوکارکس 

ای در حفظ، توسعه و بهبود رفتار اخلاقی کس  و کارها نقش و تاثیر عمده در ا ن شرا ط، صفات اخلاقی از اهمیت ز ادی برخوردار است. 

شده توسط مشتر ا  به ععوا   ک عامل کار ادراکو(. بعابرا ن، اخلاق کس 1394کیفیت رابطه بین مشتری و سازما  دارد)خسروی نژاد، 

و همکارا ،  13؛ والعزولا2009و همکارا ،  12شود )کاستالدوگذارد، معرفی میمهم که بر اعتماد، تعهد، رضا ت و وفاداری مشتر ا  اثر می

ی و برندسازی صورت گرفته است؛ اما پژوهش های کمی وجود وکارهای خدمات مالها ی ز ادی در زمیعه کس (. اگر چه پژوهش2010

گر روی ادراک و رفتار مشتر ا  و همچعین، برندسازی پرداخته باشد. دارد که به بررسی نقش و اثرصفات اخلاقی به ععوا  متغیر تعد ل

و  10وجه و تاکید بوده است )والعزوئلاوکارها توسط محققین مورد تهای اخیر نقش صفات اخلاقی در موفقیت کس در حالی که، در سال

(. لذا، در ا ن پژوهش صفات اخلاقی به ععوا   ک راهکار برای تقو ت و بهبود ادراک 2012 ،14؛  لئونیدو، لئونیدو و واسوا2010همکارا ، 

 شود.وکارمعرفی میو رفتار مشتر ا  و برند کس 

باشد، اعتماد است؛ که معجر به بهبود تاثیر برند ت اخلاقی و کیفیت خدمات میهمانطور که بیا  شد،  کی از مفاهیمی که تحت تاثیر صفا

های مالی بو ژه بانک به جهت رو ارو ی  مستقیم با توده مردم و پاسخگو ی به نیازهای آنا ، با مسائل اخلاقی و پیچیدگی شود. محیطمی

وکارهای خدمات مالی نیز در شرا ط های اخیر، کس (. در سال46؛ 1383اند )مبشر و همکارا ، سوالات مطرح شده در زمیعه اخلاق مواجه

وکارها های اخیر به ا ن کس ها در بازار گرد ده است. نتا ج پژوهش های سالاند و ا ن امر، موج  تضعیف جا گاه آ بی اعتماد قرار گرفته

  نسبت به کیفیت خدمات ا ن اعتماد را تقو ت نموده و مان  از تضعیف توانعد با استفاده از بهبود ادراک مشتر اها میکعد که آ پیشعهاد می

( و البته، ا ن امر 2015و همکارا ، 17، بادور2007، 16ا سیعگر چ و بل 2009، 15وکار در بازار گردند)عمر، نظری، ابو و عمرجا گاه کس 

 گردد.وکار میی بین مشتر ا  و کس باعث تقو ت رابطه

دهد که رابطه کیفیت خدمات، اعتماد و تاثیر برند مورد بررسی قرار گرفته است؛ اما نقش صفات اخلاقی پژوهش نشا  میهمچعین، ادبیات 

ی بین متغیرهای کیفیت خدمات، اعتماد و تاثیر به ععوا  متغیر تاثیر گذار روی ا ن مدل تاکعو  مورد بررسی قرار نگرفته است. البته، رابطه

در مؤسسات مالی ا را  مورد بررسی قرار نگرفتهاست. . از ا ن رو، ا ن پژوهش بعا دارد در گام نخست به روابط  برند، آ  طور که با د

های ا رانی پرداخته  ععی رابطه و اثر کیفیت خدمات در افت شده را روی تاثیر برند با میانجی گری اعتماد مورد ا ن متغیرها در بانک

گر بررسی نموده و سپس، بتدا، پژوهش قصد دارد نقش متغیر صفات اخلاقی را به ععوا  متغیر تعد لبررسی قرار دهد؛ و در گام دوم، ا

گری ا ن متغیر بپردازد. بعابرا ن، ا ن پژوهش به سه سوال پاسخ خواهد با استفاده از معادلات ساختاری به شدت و مععاداری نقش تعد ل

شده موج  تقو ت و بهبود اعتماد و خلق تاثیر برند خواهد شد؟؛ سوال دوم ا عکه، آ ا متغیر داد، سوال اول ا عکه؛ آ ا کیفیت خدمات در افت 

گر برای رابطه کیفیت خدمات در افت شده و اعتماد دارد؟؛ و سوال سوم ا عکه، اگر متغیر صفات اخلاقی صفات اخلاقی نقش متغیر تعد ل

 ععادار است؟گر مگر دارد، آ ا میزا  و شدت متغیر تعد لنقش تعد ل
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 پژوهش ینظر ی. مبان1
ی ضروری رقابتی برای ا جاد و حفظ رابطه با مشتر ا  در نظر کیفیت خدمات معمولا به ععوا  پیش نیاز و مشخصه  -خدمات کیفیت

ارز ابی کیفیت محصول های خدمات، ارز ابی کیفیت خدمات خیلی مشکلتر از با توجه به و ژگی  (.2015و همکارا ، 18شود)تا گرفته می

قضاوت کلی مشتر ا  برمبعای ادراکشا  از  تطابق هدف ) ا  "(. به طور کلی کیفیت خدمات به صورت 2011، 19قابل لمس است )روستیکا

کیفیت  ( بیا  کرده است که، 1984)20(.  گرانروس2017شود)هعکس و همکار ،تعر ف می "محصول(  با و ژگی های کیفیت مد نظرشا 

طبق مطالعاتی که روستا (. 1394) رحیمی کلور، و تصور از عملکرد آ  خدمت اشاره دارد به تفاوت بین انتظارات مشتری از خدمتخدمات 

ها همچعین عد که کیفیت خدمات، اختلاف بین انتظارات و تجربه عملی و مستقیم مشتری است. آ عکاند بیا  می( انجام داده1389و مدنی )

 کععد. را عوامل محسوس، قابلیت اطمیعا ، پاسخگو ی، امعیت و همدلی معرفی میابعاد کیفیت خدمات 

و  21پژوهشگرا  در پژوهشی اقدام به شعاسا ی دو بعد مجزای کیفیت خدمات کرده اند که شامل کیفیت کارکردی و فعی می باشد)لین

کعد و کیفیت چگونه انتظارات مشتر ا  را برآورده میی اصلی محصول پردازد که هسته(. کیفیت فعی به ا ن موضوع می2016همکارا ، 

کیفیت  (.1984شود)گرانروس،کارکردی انعکاس ا ن موضوع است که طراحی محصول و فرا عد تحو ل آ  به مشتر ا  چگونه درک می

ا  را به  ک پا گاه در خدمات آنها، سازمشود و ا ن کیفیت میخدمات معجر به رضا ت مشتری و حفظ سود برای ارائه دهعدگا  خدمات 

های مشتر ا  با وکارها، توانا ی تامین نیازها و خواستههای بقای کس (.  کی از لازمه22،2014کعد)چوپرا نظر مشتر ا  وفادار تبد ل می

هش در حوزه (. ادبیات پژو1386کعد )موو  و میعور، باشد، که ا ن موضوع بر اهمیت مطالعات رفتاری اشاره میدرکی درست از آنا  می

(. لذا،  کی 2009، 23دهد که ادراک کیفیت خدمات  ک عامل مهم رضا ت مشتری است )شارما، ماتهور و هاوا بازار ابی خدمات نشا  می

(. از ا ن رو، کیفیت 1996، 24های مصرف کععدگا  است )ز تامل، بری و پاراسوراما از اهداف کیفیت خدمات، بررسی میزا  تامین خواسته

(. و 1389وکار رابطه دارد )فارسیجانی و زندی، از  ک سو با رضا ت و وفاداری مشتری و از سوی د گر، با سودآوری کس  خدمات،

شعد؛ بعابرا ن نزد مشتر ا  از حساسیت خاصی برخوردار باهمچعین، از آنجا ی که خدمات بطور مستقیم قابل لمس نبوده و غیر متجانس می

(. همچعین، ادبیات بازار ابی خدمات نشا  2009، 25دهعد )پولتونگ و ماندهچیترابی، دقت ز ادی از خود نشا  میها هعگام ارز ابوده و آ 

های گردد مشتر ا  را به سمت ارائه دهعدهها ی از سوی ارائه دهعده خدمات که موج  عدم رضا ت مشتر ا  میدهد که تکرار فعالیتمی

 (.2009، 2ر و هاوا دهد)شارما، ماتهود گر خدمات سوق می

ی مسائل اجتماعی و محیطی به طور کلی صفات اخلاقی، دربرگیرنده صفاتی از محصولات است که مععکس کععده -وکارکس  اخلاقیصفات

(، و به 2013، 27(.  ععی به دنبال ارتقا رفاه جامعه و محافظت از محیط ز ست هستعد)گوبتا و سین2014و همکارا ، 26هستعد)بادور

پردازد)بادور و موضوعتی از قبیل انصاف در استخدام، کارکشید  از کودکا ، انصاف در کس  و کار و تهد دات حیوانات می

( مطرح شد، که مفهوم 1967) 28با پیشگامی بارتلز 1960ی (. پژوهش در حوزه بازار ابی اخلاقی، برای اولین بار در دهه2015همکارا ،

اخلاقی همچو  های غیر(. با رشد فعالیت2012گیری اخلاقی بازار ابی است )لئونیدو، لئونیدو و واسوا، یمگذار بر تصمآ ، عوامل تاثیر

به  1980کععده و تبلیغات فر بعده اهمیت ا ن موضوع دو چعدا  شد. به هرحال، تا اوا ل دهه ی های گمراهتولید محصولات خطرناک، قیمت

های خود ای را با توجه به اهمیت آ  نموده و برای فعالیتها توجه گستردهاوا ل ا ن دهه سازما  شد، اما ازاخلاقیات توجه چعدانی نمی

( بیا  نموده اند که بازار ابی همواره با انتقادها ی روبه 1393شروع به تبیین و تعظیم کدهای اخلاقی نمودند. وظیفه دوست و معمار ا )

بازار ابی همواره در جامعه متهم به استفاده از ر ابی به مسائل غیر اخلاقی است. به همین دلیل رو است و دلیل ا ن انتقادها نیز ورود بازا

 توجهی به اقشار ضعیف و آسی  گرا ی و بی های ز ست محیطی، ترو ج مصرف دروغ، تقل ، تجاوز به حر م خصوصی افراد، آلودگی

)اصلانی، کععدگا  شکل گرفته است های مصرف کشورها و تأمین خواستهپذ ر جامعه است. درحالیکه بازار ابی با هدف کمک به اقتصاد 

1396 .) 

های اخلاقی را رعا ت نما عد، رضا ت مشتری را بدست وکارهای خدماتی، صفات و ارزشدهعد که اگر کس های اخیر نشا  میپژوهش

ها توجه محققین بازار ابی قرار گرفته است. و هدف آ وکار مورد (. از ا ن رو، اخلاق کس 1391خواهعد آورد )ابراهیمی نژاد و شول، 

توا  مجموعه معیارها، وکار را میباشد. از ا ن رو، اخلاق کس وکار میها و عملکردها در همه سطوح کس بهبود کیفیت تصمیم گیری

ی رعا ت مواز ن ارها ی که در زمیعهوک(. ز را کس 1385کارها را بر عهده دارند )دادگر، وها و قواعدی دانست که هدا ت کس سعت

(. در ا ن 2001، 29کوشعد، موج  رضا ت مشتر ا  و در نها ت کس  مز ت رقابتی در آ عده خواهعد شد )گازنت و رانچهوداخلاقی می
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از اقبال و جا گاه کععد، های اجتماعی خود را در قبال جامعه بهتر ا فا میها و صفات اخلاقی و مسئولیتوکارها ی که ارزشراستا، کس 

کععدگا  به ععوا   ک موضوع مهم برای بازار ابا  با جل  اعتماد مصرف (.1391بهتری در جامعه برخوردارند )ابراهیمی نژاد و شول، 

، های مختلفی روبرو هستعد )توسعه محصولات جد دکارها با ر سکوباشد، ز را کس وکارها مطرح میهای اقتصادی کس توجه به بحرا 

شا  را  توانعد با جل  اعتماد مشتر ا  سهم بازار و عملکرد مالیمعرفی خدمات پشتیبانی جد د، و ورود به بازارهای جد د(؛ و آنها می

 (. 2012، 15دهد )لئونیدو، لئونیدو و واسواکارها را نشا  میواخلاقی بخش بازار ابی کس هایبهبود ببخشد و ا ن موضوع اهمیت فعالیت

های مختلف شامل روانشعاسی، جامعه شعاسی، اقتصاد، مد ر ت و همچعین اعتماد توجه ز ادی را از جان  دانشمعدا  رشته –برند  اعتمادبه

تواند نقش ضروری را در ا جاد پیوند میا  در ا ن میا  در بازار ابی،  اعتماد، می (.2016بازار ابی به خود جل  کرده است ) بعر و جین ،

آ د که  کی از طرفین به اعتبار و درستی طرف مقابل، (، اعتماد هعگامی به وجود می2016، 30  و سازما  ا فا نما د)هعگر و جیوا مشتر ا

( 2016و همکارا ، 31باشد)هعگر تواند  ک بعد حیاتی در ساخت برند هر سازمانی (. اعتماد می1395فر و همکارا ، اعتقاد دارد)فرز ن

( معرفی شده و نشا  دهعدۀ 2001) 32که توسط کلر-کععد،  کی از عوامل مهم در هرم برند ( بیا  می1389کارا )شاهرخ و همدهدشتی

ها ی که  ک برند را در بازار متما ز نموده متغیر اعتماد برند است. ز را  کی از مهمتر ن و ژگی -ی مشتری و برند در طی زما  استرابطه

(. اعتماد به برند به صورت تما ل مشتر ا  2004، 33میزا  اعتماد مشتر ا  به برند است )اردم و سوا تدهد و جا گاه محصول را نشا  می

شود) های مثبت ناشی از انتخاب آ  برند دارند تعر ف میبه اتکا به برند مورد نظر به خاطر انتظاری که از عملکرد معاس  برند و خروجی

 شده تعر ف ارتباطی فرا عد  ک در مقابل طرف نیت و قصد به نسبت عقیده و باور  ک عوا ع به (. اعتماد2017و همکارا ،  34فراسکوت

 شمار به مهم ضرور ات از  کی ععوا  به اعتماد ها بانک مانعد امورخدماتی، زمیعه در(. 2009: 257 ،35سونتور  ترا مت و)چاتانانو  است

 (.2007 ،36و همکارا   توا ی)درود می

وکار به وجود آمده است ها و رفتارهای گذشته کس اند که اعتماد برند بر اساس تجربهبر ا ن موضوع اذعا  نموده هابسیاری از پژوهش 

( و 2007وکار دارد )لافرتی، ( ز را اعتماد به برند ارتباط مستقیم با قصد خر د مشتر ا  و مصرف کععدگا  کس 2004، 6)اردم و سوا ت

گیری بلعدمدت، تاثیر برند و وفاداری از جمله نتا ج مثبت اعتماد معرفی لاف قابل اغماض قیمت، جهتمفاهیم رضا ت، تعهد، ارزش، اخت

وکارهای خدماتی در توسعه و حفظ رابطه (. بعابرا ن، اعتماد به ععوا   ک عامل مهم موفقیت کس 2009، 4شوند )پولتونگ و همکارا می

 (.2009، 4کعد )پولتونگ و همکارا اداری مشتری اشاره میشود و آ  به جعبه احساسی وفبلعدمدت محسوب می

 

ای در ادبیات بازار ابی، تبلیغات، و رفتار مصرف کععده مورد استفاده قرار گرفته شده مفهوم تاثیر برند به صورت گسترده  -برند تاثیر

کععده در انتخاب گیری مصرفی رفتار مصرفی، تصمیمی اولیهتواند انگیزهاند که تاثیر برند میاست، به ععوا  مثال محققا  نشا  داده

(. تاثیر برند به ععوا   ک عامل مهم برای 2016های مرتبط با تبلیغات دها  به دها  باشد) بعر و جین ،برند، رضا ت از برند، و فعالیت

(. تاثیر برند  ک نقش مهم بین 2003، 37باشد )ر عگبرگ و گوپتاکععدگا  مورد توجه میاستعتاج میزا  وفاداری به برند توسط مصرف

توا  رابطه را به صورت قصد شود و حتی میکعد؛  ععی رابطه بر اساس تاثیر برند ا جاد میوکار و مصرف کععده بازی میرابطه کس 

برند برای استخراج (. همچعین، تاثیر برند به ععوا  توا   ک 2012، 38خر د مجدد توسط مصرف کععدگا  مشاهده نمود )کابادا ی و آلا 

( . از ا ن 2015و همکارا ،  39نیسچی (های مثبت احساساسی مصرف کععدگا  بعد از استفاده و تجربه آ  برند معرفی شده استپاسخ

های احساسی پتانسیل بالقوه برند برای بررسی و ارز ابی پاسخ"( تاثیر برند را به ععوا : 82: 2001) 2840رو، چادهوری و هولبروک

 تعر ف می کععد. "در متوسط مصرف کععدگا  به ععوا  نتیجه استفاده شا مثبت 

دهد، فرض شده است و همچعین، به ععوا   ک احساس بعابرا ن، تاثیر برند به ععوا   ک عامل مهم که میزا  وفاداری و تعهد را نشا  می

(. لذا، تاثیر برند به ععوا   ک احساس 2009، 23و همکارا شود )پولتونگ قوی در ارتباط با  ک شرکت و  ا تهیه کععده خدمات معرفی می

 باشد. ا ن نگرش مثبت نسبت به برند، نتیجه تعاس  بین تجربه  ا رو داد و برند می شود؛ کهمثبت مشتر ا  نسبت به برند تعر ف می

 

 هافرضیه توسعه و پژوهش پیشینه. 2

 اعتماد و شده ادراک کیفیت 1. 2
گر مورد توجه بوده است )پولتونگ و های انجام شده، اعتماد، بیشتر به ععوا   ک متغیر میانجیدهد که در پژوهشها نشا  میبررسی

گری اعتماد مورد بررسی ( اثر غیر مستقیم کیفیت خدمات و وفاداری را با میانجی2006) 41(. برای مثال، چیو و دروگ2009همکارا ، 
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(. همچعین، براساس پژوهش ها ی که عمر و 2009شهرت و تاثیر برند رابطه دارد )پولتونگ و همکارا ، اند؛ و با متغیرهای تعهد، قرار داده

(؛ انجام دادند،رابطه کیفیت خدمات و اعتماد را مورد بررسی قرار داده و به ا ن نتیجه 2007( و ا سیعگر چ و همکارا  )2009) 42همکارا  

( رابطه کیفیت خدمات بانکی و اعتماد مشتری را در 2010) 43دست  افتعد که رابطه مثبت بین کیفیت خدمات و اعتماد وجود دارد. او انگ

رسی قرار دادند و  به ا ن نتیجه دست  افتعد که کیفیت خدمت و رضا ت مشتری اثر مستقیم روی وفاداری مشتری شرا ط بحرا  مورد بر

توا  اذعا  نمود که بین ادراک ها اثر غیرمستقیم روی وفاداری مشتری از طر ق اعتماد و رضا ت دارند. بعابرا ن، میندارد، بلکه، آ 

 (.2009د رابطه مثبت وجود دارد )پولتونگ و همکارا ، مشتر ا  از سطح کیفیت خدمات و اعتما

 

 برند تاثیر و اعتماد .2. 2
وکارها (به طوری که جزء عوامل کلیدی موفقیت کس 2012، 44اعتماد به برند و تاثیر برند ارتباط نزد کی با  کد گر دارند )مازود ر و مرونکا

(. اما  ک اختلاف بین آ  دو وجود دارد، ا عکه اعتماد  ک فرآ عد بلعدمدتی 2011، 45فوگت-شوند )ا گلسیاس، سیعگ و باتیستامحسوب می

آ د؛ در حالی که تاثیر برند از  ک احساس آنی و زود گذر )تجربه کوتاه کععده در بلعد مدت به وجود میاست که از طر ق تجربه مصرف

( معتقدند که؛ از 2012) 2(. همچعین، کابادا ی و همکارا 2012، 2همکارا گیرد)کابادا ی و اختیار و خود به خود شکل میمدت(، به طور بی

، تامین معاف  بلعدمدت و کاهش های شرکتجعبه بازار ابی، تاثیر برند و اعتماد برند به ععوا  محافظ نسبت سرما ه گذاری برای شر ک

های ها به ععوا  دارا یرند؛ و از د د مصرف کععده، آ شوند، بعابرا ن آنها رابطه استراتژ ک داهای شرکت محسوب میدهعده ر سک

های رفتاری مثبت مصرف کععدگا  نسبت به های اصلی برای پاسخوکار و به ععوا  محرککس -کععدهاساسی برای تقو ت رابطه مصرف

ها به نقش دهد اکثر پژوهششا  میبررسی ادبیات ن ها وابسته است.وکارها به هر دوی آ باشعد. لذا، موفقیت کس وکار مطرح میکس 

ها مورد بررسی قرار گرفته است)کابادا ی و همکارا ، اند و کمتر رابطه آ وکارها به طور جداگانه پرداختهاعتماد و تاثیر برند در کس 

ه ا ن نتیجه دست  افتعد که ( در پژوهش خود رابطه اعتماد و تاثیر برند را مورد بررسی قرار داده و ب2009(. پولتونگ و همکارا  )2012

( در پژوهش خود رابطه اعتماد و تاثیر برند را با  کد گر 2012متغیر اعتماد رابطه مثبت با تاثیر برند دارد. همچعین، کابادا ی و همکارا  )

اعتماد و تاثیر برند رابطه  و وفاداری مورد بررسی قرار داده و به ا ن نتیجه دست  افتعد که اعتماد و تاثیر برند با وفاداری و همچعین،

جتگی  2009مثبت و مععادار دارند. بعابرا ن، می توا  نتیجه گرفت که اعتماد و تاثیر برند رابطه مثبتی با  کد گردارند)پولتونگ و همکارا ، 

 (.46,2013و زنگین
 یقتحق یشیعه. خلاصه پ1جدول

 نتا ج های مورد بررسیرابطه محقق رد ف

 رابطه مستقیم دارند. کیفیت و اعتماد (2006چیو و دروگ ) 1

 رابطه مستقیم دارند. کیفیت و اعتماد (2007ا سیعگر چ و همکارا  ) 2

 رابطه مستقیم دارند. کیفیت و اعتماد (2009) عمر، نظری، ابو و عمر 3

 رابطه مستقیم دارند. اعتماد و تاثیر برند (2009پولتونگ و همکارا  ) 4

 رابطه مستقیم دارند. کیفیت و اعتماد (2010او انگ ) 5

 رابطه مستقیم دارند. اعتماد و تاثیر برند (2012کابادا ی و همکارا  ) 6

 رابطه مستقیم دارند اعتماد و تاثیر برند (2013جتگی و زنگین ) 7

 رابطه مستقیم دارند. کیفیت و صفات اخلاقی (2014بادور و همکارا ) 8

 مستقیم دارند. رابطه صفات اخلاقی و کیفیت (2015بادور و همکارا ) 9

 رابطه مستقیم دارند. اعتماد و تاثیر برند (2015و همکارا ) 47نیسچی 10

 پژوهش حاضر 11
گری صفات اخلاقی روی رابطه بررسی نقش تعد ل

 کیفیت در افت شده و اعتماد

نتیجه مورد انتظار: علاوه بر تا ید رابطه 

شده، اعتماد و متغیرهای کیفیت در افت 

گری متغیر صفات تاثیر برند، نقش تعد ل

 اخلاقی نیز مورد تا ید قرار گیرد.
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 پژوهش یمفهوم مدل . 3
گر است. کیفیت خدمات براساس پیشیعه پژوهش مطرح شده، پژوهش حاضر دارای  ک متغیر مستقل، دو متغیر وابسته و  ک متغیر تعد ل

باشعد. همچعین، متغیر صفات (، متغیرهای وابسته مدل پژوهش میBA( و تاثیر برند )BTو اعتماد ) ( ، متغیر مستقلPSQادراک شده )

 باشد.مفهومی و فرضیات پژوهش، به صورت ز ر می نما د. مدلگر عمل می( به ععوا  متغیر تعد لEAاخلاقی )

 
 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
 

 
 
 

 کیفیت خدمات ادراک شده، اثر مثبت و مععاداری بر اعتماد به برند دارد. :اول فرضیه

 اعتماد به برند، اثر مثبت و مععی داری بر تأثیر برند دارد.  :دوم فرضیه

 رابطه بین اعتماد به برند و کیفیت خدمات در افت شده دارد.گر برای متغیر صفات اخلاقی نقش تعد ل  :سوم فرضیه

 پژوهش شناسیروش .4
از نوع  یما شیپ-یفیتوص یهاو ازنظر روش، در زمره پژوهش یهدف از نوع کاربرد یپژوهش بر مبعا  نبکار برده شده در ا روش

 ی،پژوهش از مقالات علم  نمربوط به ا هاییو تئور یاتپژوهش، مطالعه ادب یشیعهپ  ه،اطلاعات ثانو یآورمعظور جم است. به یهمبستگ

  ا پژوهش، دانشجو یشده است. جامعه آماراستفاده یاطلاعات های گاهپا  رو سا ی،و سعت یمجاز یهاکتابخانه ی،دانشگاه هاینامه ا پا

از آ  جهت است که زندگی افراد جامعه مخصوصاً  یزن  ا دانشجوانتخاب  یلاست. دل یبهشت یددانشگاه شه یو حسابدار  ر تدانشکده مد

های خوابگاه، های مالی و خدماتی دانشجو ا  از جمله پرداخت هز عهدانشجو ا  با خدمات بانکی گره خورده است، و بسیاری از فعالیت

از مهمتر ن دلا ل انتخاب دانشگاه به ععوا  پذ رد؛ و از سوی د گر،  کی ها صورت میسلف سرو س، ثبت نام، وام و غیره توسط بانک

-معاس  و بهتر نتا ج دستیابی به تواندمی که است، مختلف هایقومیت و هازبا  ها،سلیقه ها،جامعه آماری، وجود افراد گوناگو  با فرهعگ

  ا لذا، جامعه پژوهش شامل دانشجو. باشعدمی متغیرها ا ن روابط بررسی برای خوبی ینمونه دانشجو ا  رو، ا ن از. بیانجامد تری

گیری نمونه یری،گپرسشعامه به روش نمونه 200است. بر اساس جدول مورگا  تعداد  یبهشت یددانشگاه شه یو حسابدار  ر تدانشکده مد

 قرار گرفت.  یآمار وتحلیل هتجز ی(، به طور کامل پاسخ داده شد و مبعا90%پرسشعامه ) 180تعداد   تنها درو    توز احتمالی آسا غیر

شده است که با توجه که پرسشعامه است استفاده یهاطلاعات اول یآورجم  یهاروش  نتراز متداول  کی یه،اطلاعات اول یآورجم  برای

اند. پژوهش آزمو  شده یاتاساس فرض  نو بر ا شده نتدو یکرتگانه لپعج یفبا استفاده از ط یسؤالات یرها،هرکدام از متغ یهابه شاخص

سوال به کار رفته؛  7وکار گیری صفات اخلاقی کس های استاندارد استفاده شد. برای اندازهبرای سعجش متغیرهای پژوهش از شاخص

(مورداستفاده قرار است. برای سعجش کیفیت خدمات 2008) 49تو( و تسالیکیس و سی1997) 48سوال از شاخص های کرِ ر و روس 7ا ن 

 سوال که متعلق به چادهوری 4( است؛و اعتماد به برند از 2009سوال استفاده شده است که متعلق به پولتونگ و همکارا  ) 3فت شده از در ا

3H 

کیفیت خدمات ادراک 

 تاثیر برند اعتماد به برند شده 

 اخلاقی صفات

 

 پژوهش مفهومی مدل. 2 شکل
1H 2H 
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(معرفی 2001سوال که توسط چادهوری و همکارا  ) 3باشد، انتخاب گرد ده است. برای سعجش تاثیر برند از ( می2001) 50هولبروک و

 . دگرد شده است، استفاده

 قرار تا ید و بررسی مورد پرسشعامه روا ی خبرگا ، از نظرخواهی با روا ی، سعجش برای استاندارد، پرسشعامه از بکارگیری به توجه با

 ارز ابی و سعجش برای( CR) ترکیبی پا ا ی و( AVE)  افتهتوسعهوار انس میانگین کرونباخ،آلفای برازش هایشاخص از سپس،. گرفت

را برای آلفای  0,7( میزا  استاندارد بالای 1951) 51کرونباخ. گرد د استفاده Smart-PLS افزار نرم از استفاده با پرسشعامه پا ا ی

-را برای میانگین 0,5( استاندار بالای 1981) 53را برای پا ا ی ترکیبی و فورنل و لاکر 0,6( مقدار بالای 1988) 52کرونباخ و باگازی و  ی

 .دهدپا ا ی نها ی متغیرهای مدل پژوهش را نشا  می2اند.جدولفته به معظور سعجش پا ا ی بیا  کرده اوار انس توسعه

 مدل پژوهش یرهایمتغ  ی)برازش(نها پا ا ی. 2جدول 

 
پا ا ی، اقدام به بررسی بارهای عاملی گرد د؛ که سه شاخص متعلق به صفات اخلاقی و  ک شاخص های البته قبل از بررسی شاخص

ها کعار ( برخوردار بودند، که برای رسید  به پا ا ی معاس  آ 5/0متعلق به کیفیت خدمات در افت شده از بارهای عاملی کمتر از متوسط )

 باشعد.شوند،  از میزا  بار عاملی معاسبی برخوردار مید ده می 3لها همانطور که در جدوگذاشته شدند؛ و مابقی شاخص

 
 تحقیق متغیرهای نهایی عاملی بارهای. 3جدول

 بارهای عاملی متغیر

 کیفیت خدمات
PSQ1 887/0 

PSQ2 899/0 

 اعتماد به برند

BT1 85/0 

BT2 856/0 

BT3 833/0 

BT4 9/0 

 تاثیر برند

BA1 83/0 

BA2 779/0 

BA3 754/0 

 صفات اخلاقی

EA1 71/0 

EA2 8/0 

EA3 883/0 

EA4 935/0 

 

 

 

 معب  AVE CR آلفای کرونباخ هاتعداد سوال متغیر

 (2009پولتونگ و همکارا  ) 888/0 798/0 748/0 3 کیفیت خدمات در افت شده

 (2001چادهوری و هولبروک ) 919/0 740/0 883/0 4 اعتماد به برند

 (2001چادهوری و هولبروک ) 831/0 622/0 706/0 3 تاثیر برند

PSQ*EA 6 937/0 696/0 948/0 -- 

 904/0 705/0 857/0 7 صفات اخلاقی
-( و تسالیکیس و سی1997) کرِ ر و روس

 (2008تو )
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 پژوهش های یافته. 5
شده  از معظر جعسیت، تحصیلات، سن و نیز بانک های مورد استفاده مورد تحلیل قرار گرفت. آوریهای جم در قسمت آمار توصیفی داده

دهعدگا  ، بیش تر ن حجم جامعه را به خود اختصاص داده اند. ، اکثر ت پاسخ7/60%نتا ج نشا  دهعده حاکی از آ  است که خانم ها با  

%( می باشعد. و اکثر ت دانشجو ا  در گروه  73%( متعلق به دانشجو ا  فوق لیسانس و در زنا ، دانشجو ا  لیسانس ) 58در مردا  )

دهعدگا  از پاسخ %14دهعدگا  از بانک ملی، پاسخ %21بانک تجارت، دهعدگا  از پاسخ %30سال قرار داشتعد. بعلاوه ا عکه  26الی 22سعی 

 کععد.ها استفاده می%از بقیه بانک 5/4دهعدگا  از بانک ملت و پاسخ%5/15دهعدگا  از بانک اقتصاد نو ن، پاسخ %16از بانک کشاورزی، 

 

 شاخص دو از ز ر فرمول طبق معیار ا ن. شودمی استفاده GOF شاخص از SMART PLS افزار نرم در مدل کلی برارزش ارز ابی برای

 .شودمی استفاده 55همبستگی ضرا   دوم توا  میانگین و 54تجمعی شاخص میانگین

 

 

 که آنجا از. است 48/0 با برابر مدل برارزش شاخص آزمو  حاصل

 می بعابرا ن است 36/0 شاخص ا ن برای قبول قابل مقدار حداقل

 برخوردار بالا ی برارزش از پژوهش مدل که کرد ادعا توا 

گر آزمو  نموده مدل پژوهش را بدو  متغیر تعد لSmart-PLS2.0 برای آزمو  فرضیه های پژوهش، ابتدا با استفاده از نرم افزار.است

د که آ ا متغیر صفات که از نتا ج آزمو  رگرسیو  سلسله مراتبی است، به ا ن سوال پاسخ خواهیم دا R2و سپس، به وسیله آزمو  تغییر 

گری متغیر صفات اخلاقی مورد تا ید واق  گر دارد  ا خیر؟ و اگر نقش تعد لاخلاقی برای رابطه کیفیت خدمات و اعتماد به برند نقش تعد ل

 موردنظر خواهیم پرداخت)مدل نها ی پژوهش(. گر بر فرضیهشد، در گام بعدی، به شدت و اثرگذاری متغیر تعد ل

 

 گریلتعد یربدون متغ پژوهش مدل آزمون . 1. 5
تمامی روابط بیش از  tاند. بعابرا ن، مقاد رمورد بررسی قرار گرفته tباشد که توسط مقاد ر دهعده روابط بین متغیرها مینشا  3نگاره

اند. همچعین، نگاره  ید قرار گرفتهدهعد رابطه اعتماد و کیفیت خدمات و رابطه تاثیر برند و اعتماد مورد تااست که نشا  می 96/1قدرمطلق 

ها( و بارهای عاملی متغیرها پس از حذف سه شاخص صفات اخلاقی و  ک متغیر کیفیت خدمات به ضرا   مسیر )اعداد روی فلش 4

دوا ر در متغیرهای باشعد. همچعین، اعداد داخل بالاتر می 5/0دهد تمامی بارهای عاملی از مقدار متوسط پردازد؛ که نشا  میدر افت شده می

 دهد.وابسته ضرا   تعیین را نشا  می
 

 
 (گرتعد ل متغیر بدو  پژوهش مدل)تی مقاد ر. 3 نگاره
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 پژوهش مدل عاملی بارهای و هافرضیه مسیر ضرا  . 4نگاره

 

 گرتعدیل متغیر آزمون .2. 5

  مراتبی سلسله رگرسیون از استفاده با R2 تغییر آزمون 1. 2. 5
گر خواهیم به بررسی وضعیت متغیر صفات اخلاقی به ععوا  متغیر تعد ل R2گر، با استفاده از آزمو  تغییر آزمو  متغیر تعد لپیش از 

دهد نشا  می 4گر است  ا خیر؟. جدولخواهیم به ا ن سوال پاسخ دهیم که آ ا صفات اخلاقی متغیر تعد ل(.  ععی می1392پرداخت )عز زی، 

بیانگر  Sig. ∆F=0.047و  F(1،176)=3,984نما د.  ععی، گر را بازی میرای رابطه کیفیت خدمات و اعتماد نقش تعد لکه، صفات اخلاقی ب

گیر م که صفات اخلاقی گر بود  صفات اخلاقی برای رابطه کیفیت خدمات در افت شده و اعتماد به برند است. بعابرا ن، نتیجه میتعد ل

 گر دارد.اعتماد به برند نقش تعد لبرای رابطه کیفیت خدمات و 

 یمراتب سلسله رگرسیو  آزمو  خلاصه. 4جدول
Change Statistics 

Adjusted 

R 

Square 

R 

Square 
R Model 

Sig. F Change df2 df1 
F 

Change 

R 
Square 
Change 

.000 177 2 38.501 .303 .295 .303 a551. 1 

.047 176 1 3.984 .015 .307 .319 b564. 2 
a. Predictors: (Constant), PSQ, BPE 
b. Predictors: (Constant), PSQ, BPE, PSQPBE 

 

 اعتماد و خدمات کیفیت رابطه برای اخلاقی متغیرصفات گریتعدیل اثر و شدت بررسی. 2. 2. 5
، میزا  و 5(.در نگاره 1392پرداز م )عز زی، گر است، به بررسی شدت و میزا  آ  میپس از ا عکه مشخص گرد د متغیر مورد نظر تعد ل

نشا   tگر روی رابطه کیفیت خدمات و اعتماد  مورد بررسی قرار گرفته است؛ میزا  شدت متغیر صفات اخلاقی به ععوا  متغیر تعد ل

گر؛ بر تا ید، متغیر تعد ل بیشتر است. علاوه 96/1باشد، ز را از مقدار قدر مطلق دهد، که میزا  و شدت صفات اخلاقی مععادار میمی

نیز ضرا    6باشد. نگارهمدل نها ی پژوهش می 5ی صفات اخلاقی و اعتماد به برند نیز مورد تا ید قرار گرفته است. از ا ن رو، نگاره رابطه

ر اعتماد با اضافه شد  دهد ضر   تعیین متغینشا  می 6دهد. همانطور که نگاره مسیر و تعیین متغیرهای مدل نها ی پژوهش را نشا  می

 گر صفات اخلاقی افزا ش  افته است.متغیر تعد ل
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 . مدل نها ی آزمو  شده پژوهش )مقاد ر تی(5نگاره 

 

 پژوهش نها ی مدل متغیرهای تعیین و مسیر ضرا   مقاد ر. 6نگاره

 
 . خلاصه نتا ج تحقیق5جدول

شماره 

 فرضیه
 t-value فرضیه

ضرا   

 مسیر
 نتا ج محققین ...مشابه با  نتیجه

فرضیه 

 اول

کیفیت خدمات ادراک شده، اثر مثبت و مععاداری بر 

 اعتماد به برند دارد.
 تا ید شد 26/0 5/3

(؛ ا سیعگر چ و 2006چیو و دروگ )

(؛عمر، نظری، ابو و عمر 2007همکارا  )

 (؛2010(؛ او انگ )2009)

فرضیه 

 دوم

ثیر برند اعتماد به برند، اثر مثبت و مععی داری بر تأ

 دارد.
 تا ید شد 32/0 1/3

(؛ کابادا ی و 2009پولتونگ و همکارا  )

و  (؛ نیسچی2012همکارا  )

 (2015همکارا )

فرضیه 

 سوم

گر برای رابطه بین متغیر صفات اخلاقی نقش تعد ل

 اعتماد به برند و کیفیت خدمات در افت شده دارد.
 نتا ج مشابهی وجود ندارد. تا ید شد -152/0 00/3
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  گیرینتیجه
های مشتر ا  با درکی درست از آنا  است،  ععی مشتر ا  وکارها، توانا ی تامین نیازها و خواستههای بقای کس امروزه،  کی از لازمه

و  ها به جوان  مععوی )اجتماعینما عد، بلکه آ وکار توجه میکه به جوان  مادی و فیز کی )معاف  فردی( محصول کس علاوه بر ا ن

ها دارای اهمیت است. ا ن موضوع  از  ک سو به اهمیت کیفیت خدمات و وکار نیز توجه نموده و برای آ فرهعگی(محصول و حتی کس 

ها نما د؛ ز را آ از سوی د گر، بر اهمیت اخلاق به ععوا   ک راهکار معاس  و همراستا بامعاف  اجتماعی و فرهعگی، اشاره و تاکیدمی

ی اول رابطه میا  متغیرهای کیفیت خدمات باشعد. بعابرا ن، قصد ا ن پژوهش بر ا ن بود که در مرحلهعتماد و تاثیر برند میی خلق  الازمه

گری صفات اخلاقی بپردازد. لذا، پژوهش ی دوم به نقش تعد لدر افت شده، اعتماد و تاثیر برند را مورد بررسی قرار داده و در مرحله

ی ی اول رابطه کیفیت خدمات و اعتماد؛ در فرضیه دوم رابطه اعتماد و تاثیر برند؛ و در فرضیهشد،که در فرضیهبادارای سه فرضیه می

دهد که ی نخست نشا  میگری صفات اخلاقی مورد بررسی قرار گرفت. از ا ن رو، نتا ج آزمو  مدل پژوهش در مرحلهسوم نقش تعد ل

(؛ عمر و همکارا  2009(؛ پولتونگ و ماندهچیترا، )2007(؛ ا سیعگر چ و بل )2006و دروگ ) های چیوی اول همانعد نتا ج پژوهشفرضیه

( 2012( و کابادا ی و آلا  )2009های پولتونگ و ماندهچیترا )ی دوم همانعد نتا ج پژوهش(؛ و همچعین، فرضیه2010( و و او انگ )2009)

که با استفاده از رگرسیو  سلسله مراتبی محاسبه شده است، نشا  می  R2و  تغییر مورد تا ید قرار گرفته است. در گام بعدی، نتا ج آزم

گر  بر روی رابطه بین کیفیت خدمات  ادراک شده و اعتماد دهد، متغیر صفات اخلاقی که توسط مشتر ا  ادراک شده است نقش تعد ل

دهعد، علاوه بر دلات ساختاری صورت گرفت، که نتا ج نشا  میی دوم با بهره گیری از معادارد. در ادامه، آزمو  مدل پژوهش در مرحله

باشد.  کی د گر از نتا ج آزمو  مدل پژوهش، گری دارد، همچعین، شدت آ  از میزا  مععاداری برخوردار میا عکه صفات اخلاقی نقش تعد ل

باشد. لذا، مد را  وکار برای مشتر ا  میی اخلاق در کس باشد. بعابرا ن، نتا ج بیانگر اهمیت بالای صفات اخلاقی و اعتماد میتا ید رابطه

های صفات اخلاقی و کیفیت خدمات، اعتماد را در مشتر ا  خود تقو ت نموده و باعث توانعد با استفاده از برنامه ر زی در بخشها میبانک

ق در مقا سه با متغیر کیفیت خدمات دارای اهمیت دهد اخلانشا  می 6خلق تاثیر برند بانک خود گردند. همچعین، هما  طور که نگاره 

گردد که به دهد. لذا، پیشعهاد میوکار را خلاف ا ن موضوع نشا  میوضعیت موجود  ا عملکرد کس  5بیشتری است؛ در حالی که نگاره 

های اخلاقی ال: در تبلیغات به فعالیتتوانعد به ععوا  مثوکارهای مالی میهای اخلاقی توجه بیشتری گردد. بد ن معظور کس اخلاق و ارزش

وکار؛ تاکید نما عد. وکار  ا گرازشات بانک مرکزی در مورد عملکرد اجتماعی کس وکار بر آ  تمرکز دارد  ا معشور اخلاقی کس که کس 

های اجتماعی خود در ولیتها و صفات اخلاقی و مسئبعابرا ن، پیشعهادهای کاربردی برای بانک  کی تمرکز و توجه هرچه بیشتر به ارزش

قبال جامعه به ععوا  مکملی در کعار خدمات باکیفیت خود به معظور جل  اعتماد مشتر ا  و وفادارسازی آنا ؛ دوم، برجسته نمود  

لاقی و های رسمی به مشتر ا  در تبلیغات تلو ز ونی و غیره؛ سوم به روز کرد  معشور اخهای اخلاقی خود از طر ق ارائه گزارشفعالیت

 تاکید بر اجرای آ ؛ چهارم ، بهبود کیفیت خدمات از طر ق به کارگیری کارکعا  آموزش د ده؛ پعجم ، ارائه خدمات جد د متعاس  با نیازهای

ی  ک برند قدرتمعد در بازار و تعر ف  ک جا گاه معحصر به اقشار مختلف جامعه است و ششم تمرکز هرچه بیشتر بر ساخت و توسعه

 باشد.خود می فرد برای

زما  اتخاذشده است. با ها در  کشده و پاسخها مواجهه بود. اول ا عکه ا ن پژوهش طور مقطعی انجامپژوهش حاضر با برخی محدود ت

رود که روابط علت و معلولی به درستی نشا  داده نشده باشعد. بعابرا ن احتمال دارد که ها ا ن احتمال میتوجه به مقطعی بود  داده

تواند به نتا ج بهتری در روابط علت و شده ارتباطی با متغیرهای پژوهش نداشته باشد. به همین دلیل مطالعات طولی میهای مشاهدهداده

تواند بر نتا ج آماری، وار انس همبستگی و ضرا   معلولی بین متغیرها بیانجامد. محدود ت دوم، اندازه نمونه کوچک پژوهش است که می

تری از های آ عده به اتخاذ اندازه نمونه بیششود در پژوهشیو  و نتا ج متغیر میانجی تأثیر بگذارد. به همین دلیل پیشعهاد میتأثیر رگرس

دانشجو ا  دانشکده مد ر ت و -مشتر ا  پرداخته شود. همچعین، محدود ت د گر پژوهش ا ن است که با توجه به ا ن که جامعه پژوهش 

شود های مالی و بانکی دارند، پیشعهاد میخانواده )پدر و مادر( سروکار کمتری با موسسه نسبت به سرپرست -حسابداری شهید بهشتی

وکار های بومی برای سعجش اخلاق کس ؛  بعلاوه ا عکه نبود مقیاسا ن متغیرها و روابط روی سرپرستا  خانواده مورد سعجش قرار گیرد

 پژوهش است. هایفرهعگی  کی د گر از محدود تو بازار ابی با توجه به نگاه د عی و 
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