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 ه دچکی

زیرا باعث جلب رضایت  درک نموده اند،    را  مسئولیت اجتماعی  توجه به  امروزه اکثر شرکت ها، سازمان ها و حتی مدیران اهمیت

از سوی دیگر وضعیت   مشتریان می شود و اعتبار برند شرکت را در مقایسه با برند سایر شرکت ها در وضعیت بهتری قرار می دهد.

هم بر روی بقاء شرکت اثر می گذارد  اوضاع برند   چراکه  ،برند شرکت در بین رقبا و مشتریان برای شرکت ها بسیار حائز اهمیت است

هدف پژوهش حاضر    محسوب می شود.   برای بدست آوردن مشتری و رقابت با رقبا   یکی از مهم ترین دارائی های شرکت ها و هم  

بررسی تاثیر مسئولیت اجتماعی درک شده و کیفیت کلی خدمات الکترونیک بر ترجیح برند و قصد استفاده از خدمات در آینده می  

از نظر هدف   روش تحقیق این پژوهش  . بوده است رکت کارگزاری بیمه سروش قزوینشبیمه گذاران  جامعه آماری این تحقیقباشد. 

. جامعه مورد مطالعه آن به صورت پیمایشی مقطعی تحت بررسی قرار  بودتوصیفی   کاربردی و از نظر جمع آوری اطلاعات و ارائه آنها 

گویه ها مشخص گردیده و نمونه گیری به    برابر تعداد   15تا    5حجم نمونه ها با توجه به تکنیک معادلات ساختاری    گرفته است.

روش گردآوری اطلاعات در این تحقیق برای جمع آوری مبانی    .به نمونه ها بوده استصورت تصادفی و بر اساس میزان دسترسی  

آوری اطلاعات به منظور نظرخواهی از نمونه آماری و پاسخ به سئوالات پژوهش    . همچنین برای جمعبوده استنظری، کتابخانه ای  

استفاده   برای تحلیل توصیفی داده ها روش های توصیفی  بودابزار گردآوری اطلاعات به صورت پرسشنامه    .شداز روش میدانی   .

از  برای بررسی نر  .شدهمچون محاسبه  فراوانی، میانگین و واریانس مشاهدات استفاده   و    لکیو -رویآزمون شاپ مال بودن داده ها 

استفاده شد. بررسی روایی با روایی صوری و سازه و بررسی پایایی با آلفای کرونباخ، پایایی همگون، پایای    رنفیاسم-کولموگروف

برای آزمون فرضیه ها نیز مرکب و میانگین واریانس استخراج شده انجام پذیرفت که در نهایت پایای و روایی مورد تایید قرار گرفت. 

با اف  تکنیک های معادلات ساختاری  نتایج تحلیل داده ها نشان می دهد که  پذیرفتانجام    SPSSو    PLS  Smartهای    زارنرم   .

با نقش میانجی گری بر ترجیح برند تاثیر  و کیفیت خدمات الکترونیک شرکت کارگزاری بیمه سروش    مسئولیت اجتماعی درک شده 

برای قصد استفاده از خدمات در آینده تاثیر  کیفیت خدمات الکترونیک بر روی رضایت مشتری و برنامه ریزی وی  دارد. همچنین  

 فرضیه مورد تایید قرار گرفت.   7 هر قیتحق نیمطرحه در افرضیه   7بنابراین از  بسزائی دارد.

الکترونیک. ترجیح برندکلی  . کیفیت  درک شده  مسئولیت اجتماعی :  کلمات کلیدی .  در آینده   . قصد استفاده از خدماتخدمات 

   رضایت مشتری.
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 مقدمه 

امروزه شرکت ها و سازمان ها نسبت به گذشته توجه بیشتری به مسئولیت اجتماعی درک شده خود، که همانا  

  دارند. اکثر شرکت ها به دلیل فشارهای محیطی وارده از سوی جامعهرویکردهای محیطی عام المنفعه می باشد،  

تا از نظر اجتماعی  بسیار مشتاق هستند    و همچنین الزامات دولت برای پیاده سازی استانداردهای زیست محیطی، 

بر    مسئولیت اجتماعی علاوه  ی فعالیت هائی را که برای جامعه اثرات سوء ندارند را، انجام دهند.و زیست محیط

اینکه یکی از راهبردهای اساسی شرکت ها می باشد، فعالیت ها و عملکرد شرکت ها را از نظر توجه به قوانین  

در  و بهبود کیفیت ارائه خدمات    شرکت ها در صنعت   سرمایه گذاری زیست محیطی مورد ارزیابی قرار می دهد.  

باعث    ،است  ها  راتژیک مهم برای شرکتیک مزیت استعلاوه بر اینکه  جهت افزایش کیفیت خدمات الکترونیک  

افزایش خرید    او نهایت  ، ایجاد تجربه و تداعی مثبت در ذهن مشتریتوسط مشتری  ارتقاء ارزش و ترجیح برند 

روز افزون رقابت در صنایع تولیدی  مشتریان، مخصوصا در صنایع بانک داری و بیمه می شود. با توجه به افزایش  

ند قدرتمند و مطرح برای شرکت ها بسیار ضروری است و یک راهبرد کلیدی تاثیر  و بخش های خدماتی، ایجاد بر

یابند، سطوح  می  محسوب می شود. سازمان هائی که به سطوح بالاتری از کیفیت خدمات دست  برای آنها    گذار  

کیفیت  .  نمایند از رضایت مشتریان را به عنوان مقدمه ای برای دستیابی به مزیت رقابتی پایدار جلب می  بالاتری  

و سبب جلب    خدمات به ادراکات کلی مصرف کنندگان از شکاف بین انتظارات و عملکرد واقعی خدمات اشاره دارد

ابعاد  ت خدمات الکترونیک بر روی  کیفی  توجهات مشتریان و بدست آوردن سهم بیشتری از بازار منجر می شود.

شکاف میان انتظارات و    و همچنیندسترس پذیری، پاسخگوئی، کارائی، اجرا و محرمانگی    ارتباط، جبران خدمات،

بنابراین با بهره گیری    اثرات مثبتی می گذارد و میزان رضایتمندی مشتریان را افزایش می دهد.ادراکات مراجعین  

فیزیکی را برای مشتریان    اداری به صورت   امور مالی و   انجام   ن دو قید زمان و مکان واز تجهیزات به روز می توا

 ضمن کاهش هزینه های مربوط به تردد مشتریان، خدمات متنوع تری را به آنها ارائه داد.  حذف نمود و 

 

  بیان مسئله 1-1

، با در نظرگرفتن  را به نهاد تجاری مسئول  مسئولیت اجتماعی درک شده، نوآوری و تصمیمی است که شرکت ها

جامعه، انسان ها و محیطی که در آن    قبال شرکت ها در    شرکت تبدیل می نماید.از    و جامعه انتظارات مشتریان  

فعالیت می کنند و همچنین اثراتی که فعالیت های آنها بر محیط زیست می گذارد، مسئول هستند. از این رو می  

اصول مسئولیت اجتماعی عمل نمایند و فعالیت هائی را که سبب کسب سود و منفعت اجتماعی  بایستی بر اساس  

شرکت ها با اتکاء به عملکرد    بنابراین  می شود و فراتر از منافع سازمان است را، بر طبق ضوابط مربوطه انجام دهند.

های زیست محیطی فعالیت های  رزش های اخلاقی و کاهش آسیب  مسئولانه در تولید و ارائه خدمات، توجه به ا



خود، می تواند هم کیفیت زندگی شغلی کارمندان خود را بالا ببرند و هم بین سودآوری خود و منافع جامعه تعادل  

 (  1،2020ئون میندی جمیونگ هی  )برقرار نمایند. 

کارگزاری بیمه با چالش  امروزه در ابعاد مختلف مسئولیت اجتماعی، سازمان های گوناگونی از جمله شرکت های  

های مهمی مواجه هستند. به عنوان مثال در بعد اقتصادی مسئولیت اجتماعی، مدیر کارگزاری بیمه در صدد کسب  

بیمه گزار می باشد. اما نوسانات نرخ بهره فنی در بیمه نامه ها و عدم تطابق اساسنامه   حداکثر سود از محل جذب

ران و شفاف نبودن قانون  تجارت کشور، باعث ابهامات و تردیدهای بسیاری  ی بیمه گذاشرکت های بیمه با نیازها

مدیریت    کنیک های  از ت  استفاده با  برای بیمه گذاران شده است. این در حالی است که شرکت کارگزاری بیمه  

ئولیت  نقش مهمی در برآورده کردن تمامی ابعاد مس  سوانح،  ناشی از بروز  خسارات  قرار دادنپوشش    تحت بحران و  

ریشه های    ،ارتقاء سطح رفاه عمومی دارند. بعد اخلاقی مسئولیت اجتماعی  و  شرکت هااجتماعی درک شده توسط  

بررسی می نماید.   را در جامعه  آثار آن  و  افراد  رفتار  اجتماعی  ویژگی های  فردی و  ابراز می دارد که،  بعد  این 

د.  وضاع پیرامون خود و ارزش های آنها تاثیر می گذارتصمیم گیری های آنها، ادراک آنها از ا  شخصیتی افراد بر

می بایستی در ارتباط با ذینفعان شرکت به حفظ  شرکت    ، مورد نیازجهت اداره امور شرکت و تامین منابع  بنابراین  

در بعد محیطی مسئولیت اجتماعی، شرکت ها علاوه بر اینکه نباید فعالیت    ارزش های اخلاقی و انسانی پایبند بود. 

، باید با قوانین زیست محیطی و علوم مربوطه آشنا باشند و با  برساند هائی انجام دهند که به محیط زیست آسیب 

ن های مختلف  المافعالیت های نوآورانه و کارآمد که با تکنولوژی های به روز انجام می شود، از صدمه زدن به  

خود و جامعه جلوگیری نمایند. )سایت رسمی شرکت محیط زیست و همچنین بروز تبعات جبران ناپذیر برای  

 (2،1392کارگزاری بیمه سروش 

باید با بهره گیری از تجهیزات الکترونیک به مشتریان، تامین کنندکان مواد اولیه    شرکت هابا پیشرفت تکنولوژی،  

، تا بدین  محصولاتشان )ذینفعان خود( خدمات گوناگونی را جهت کسب رضایت آنها ارائه نمایند و عرضه کنندگان  

طریق بتوانند در نزد آنها اعتبارکسب نمایند. کیفیت خدمات الکترونیک و همچنین زمان و نحوه ارائه خدمات بر  

د توسط ذینفعان شرکت  روی رضایت مشتری، قصد استفاده از خدمات در آینده توسط مشتری و ترجیحات برن

مخصوصا مشتریان شرکت ها تاثیرات فراوانی می گذارد. ارائه خدمات آنلاین سود سرشاری را برای شرکت ها به  

ارمغان می آورد. بعضی از شرکت های کوچک با بهره گیری از خدمات آنلاین توانسته اند به مشتری های میلیونی  

بیشتر او، از چگونگی ارائه خدمات  ی های جدید باعث سازگاری و درک  دست پیدا کنند. آشنائی مشتری با تکنولوژ

ارائه   برای  الکترونیک  از خدمات  برند شرکت هائی می شود که  اعتبار  افزایش  نهایتا موجب  و  آنلاین می شود 

 ( 2019، 3ریتاپائلو )  محصولات و خدمات خود به مشتریان استفاده می کنند.

 
1 Myunghee Mindy Jeon  
2 http://bime-all.com  
3 Paulo Rita  



مشتریان شرکت های بیمه گر در  در حال حاضر فضای رقابتی بسیار شدیدی در صنعت بیمه کشور حاکم است،  

  قرار دارند.   گر  معرض ارائه انواع خدمات و پوشش های بیمه ای و سیاست های ارائه خدمات شرکت های بیمه

های بیمه گر نیز در سطح بسیار  شبکه های اجتماعی، میزان آگاهی بیمه گزاران از برند نفوذ  البته با گسترش  

یافته است. افزایش  آینده    زیادی  در  از خدمات  استفاده  بیمه گذاران،  توسط  برند  ترجیح  ایجاد  به طوری که  و 

مخصوصا شرکت های کارگزاری بیمه که به عنوان واسطه میان بیمه  گر  وفاداری در مشتریان شرکت های بیمه  

کت های بیمه گر می باشد. بنابراین با مدیریت  کنند، از دغدغه های اصلی مدیران شرگذار و بیمه گر، فعالیت می  

توان   می  مشتریان،  ترجیحات  بر  موثر  عوامل  شناخت  و  خدمات  ارائه  نمود،  نحوه  جذب  را  بیشتری  مشتریان 

غل در شرکت  سودآوری شرکت های بیمه گر را افزایش داد و سهم بیشتری از بازار را بدست آورد. ضمنا پرسنل شا

های کارگزاری بیمه می بایستی برای ارائه بهتر خدمات به بیمه گذاران، در دوره های آموزشی مرتبط با امور بیمه  

 (  1399دشتکی، محسن  شرکت نمایند و تجارب کافی را کسب نمایند. )

در رسانه  باشد.  در ایران بسیار ضعیف می  صنعت بیمه و رسانه های اجتماعی  الکترونیک  خدمات  زیرساخت های  

های اجتماعی به راحتی می توان از طریق ایجاد محتوا مد نظر مشتری، با آنان ارتباط برقرار نمود و خدمات قابل  

ارائه خود را در اختیار آنها قرار داد. از سوی دیگر ضعف در بستر خدمات الکترونیک باعث اتلاف زمان مراجعین،  

نفوذ شرکت های بیمه گر در بین بیمه گذاران می شود. بنابراین با  تاخیر در پرداخت خسارات و کاهش ضریب  

فنی و ساختاری و همچنین استفاده از تجهیزات پیشرفته و مدرن می توان،    قانونی،برطرف کردن موانع حقوقی،  

حجم بیشتری از امور بیمه ای را انجام داد، ذخیره سازی و تبادل اطلاعات را سریع تر انجام داد و شبکه دسترسی  

یمه کشور،  به اینکه فضای صنعت ب  با توجه   بیمه گذاران را به خدمات شرکت های کارگزاری بیمه گسترش داد. 

روز به روز رقابتی تر می شود، شرکت های بیمه اهمیت اشتراک گذاری دانش خود را در راستای کسب مزیت  

 (  1397باقری،  محسن رقابتی درک نموده اند و همواره آن را اجرا می نمایند. )

املات بین بیمه گزار  شرکت های کارگزاری بیمه در مقابل دریافت کارمزد از شرکت های بیمه گر، واسطه انجام مع

و بیمه گر می شوند و اقدام به ارائه خدمات بیمه ای به عموم مردم می نمایند. وظیفه شرکت های کارگزاری بیمه  

ی بیمه گذار و همچنین موارد تحت پوشش  انتخاب بهترین بیمه گر برای بیمه گزار با توجه به شرایط و خواسته ها 

خسارت می بیند، شرکت های کارگزاری بیمه از طریق  ذار از سانحه ای  بیمه گر می باشد. هنگامی که بیمه گ

ارتباطاتی که با شرکت های بیمه گر برقرار می نمایند، سبب تسریع در پرداخت هزینه خسارات وارده بر بیمه گذار  

به  می شوند. امروزه با تخصصی شدن و پیچیده شدن صنعت بیمه، کارشناسان شرکت های کارگزاری بیمه باید  

انواع خدمات قابل ارائه شرکت های بیمه گر، نحوه و زمان ارائه خدمات بیمه به بیمه گذاران  صورت حرفه ای با  

چرا که  آشنا باشند و بتوانند با توجه به وضعیت بیمه گذاران بهترین شرکت های بیمه گر را به آنها معرفی نمایند.  

انتخاب بیمه مناسب برای بیمه گذار با توجه به شرایط او، کار بسیار دشوار و زمان بری است. زیرا بیمه گذار با  

انواع خدمات و موارد تحت پوشش هر یک از شرکت های بیمه گر آشنا نیست و در این زمینه به راهنمائی و  



کارگزاری بیمه با اشرافی که به موارد تحت پوشش  مشورت با افراد ذیصلاح دارد. حال کارشناسان شرکت های  

شرکت های بیمه گر دارند، مناسب ترین شرکت بیمه گر را با در نظر گرفتن وضعیت پیش آمده برای بیمه گذار،  

 (  1،1392به وی معرفی می نمایند. )سایت رسمی شرکت کارگزاری بیمه سروش 

با انجام پژوهش حاضر، تاثیر مسئولیت اجتماعی و کیفیت   با توجه به مطالب عنوان شده محقق در تلاش است تا

خدمات الکترونیک بر ترجیح برند و قصد استفاده از خدمات در آینده توسط بیمه گذاران شرکت کارگزاری بیمه  

 سروش را مورد بررسی قرار دهد. 
 

 اهمیت و ضرورت تحقیق  1-2

شرکت های بیمه گر، واسطه انجام معامله بین بیمه گر و  شرکت های کارگزاری بیمه در مقابل دریافت کارمزد از  

جلوگیری می نمایند و با ارائه   گر  بیمه گذار می شوند و از تراکم ناشی از حضور ارباب رجوع در شرکت های بیمه 

برخی از مزایای مرتبط با موارد تحت پوشش شرکت های بیمه گر، در تلاش هستند تا بیمه گذاران بیشتری را  

وجود برندهای مختلف و مطرح در  با توجه به رقابتی شدن فعالیت های شرکت های بیمه،  امروزه  یند.  جذب نما

  تنوع موارد تحت پوشش هر بیمه، جذب بیمه گذار برای شرکت های بیمه، کار دشواری شده است صنعت بیمه و  

ا می گذارد، امری حیاتی و مهم  و این موضوع برای شرکت های بیمه گر به سبب اثرات فراوانی که بر روی بقاء آنه

به پذیرش شرایط    است. در گذشته به دلیل محدود بودن شرکت های ارائه دهنده خدمات بیمه، بیمه گزاران ناگزیر

را برآورده    ی بیمه گزارانحتی برخی از خواسته ها   گر  شرکت های بیمه بودند. به طوری که شرکت های بیمه 

بیمه ها خدمات خود را بدون توجه به انتظارات و مشکلات بیمه گزاران    نمی کردند.  )تحت پوشش قرار نمی دادند(

در بین شرکت های بیمه    وش های رقابت و بهبود نحوه ارائه خدمات به آنها ارائه می کردند و بسیاری از ابزارها و ر 

د و علاوه بر تغیر ساختار و پیشرفت هائی در نظام بیمه ای کشور حادث ش   اما تدریجاٌ تغیرات  گر وجود نداشت.

خرید جایگزین    نظام بیمه، شرکت های خصوصی بیمه گر هم به وجود آمدند. بدین ترتیب در صنعت بیمه بازار 

 بازار فروشنده شد و شرکت های بیمه گر مطابق نیازهای بیمه گزاران خدمات خود را ارائه دادند.

وین و تعین اثر متغیرها بر یکدیگر می توان به این شرکت  لذا با انجام تحقیق در شرکت کارگزاری بیمه سروش قز 

افزایش دهد و کیفیت و گستره ارائه  خود به مسئولیت اجتماعی اش را  و وفاداری  کمک کرد تا میزان اهمیت  

در    خدمات الکترونیک خود را فزون بخشد. این اقدامات خواهند توانست در آینده این شرکت کارگزاری بیمه را،

مات جدید و کاربردی را در آینده  خد   می تواند نمایند و این شرکت    به یک برند معتبر بیمه گر تبدیل  صنعت بیمه

 با توسل به چنین تحقیقاتی ارائه دهد.  

 

 
1 http://bime-all.com  

http://bime-all.com/
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 هدف اصلی 

تعین میزان تاثیر مسئولیت اجتماعی و کیفیت خدمات الکترونیک کارگزاری بیمه سروش بر ترجیح برند بیمه   

 گزاران و قصد استفاده از خدمات توسط آنها در آینده 

   اهداف فرعی

 تعین میزان تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت کارگزاری بیمه سروش بر ترجیح برند آن   _1

 تعین میزان تاثیر کیفیت خدمات الکترونیک شرکت کارگزاری بیمه سروش بر ترجیح برند آن   _2

برند شرکت کارگزاری بیمه سروش توسط بیمه گزاران بر قصد استفاده از خدمات    تعین میزان تاثیر ترجیح   _3

 نها در آینده  آ

تعین میزان تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت کارگزاری بیمه سروش بر قصد استفاده از خدمات آن در آینده    _4

 توسط بیمه گزاران  

تعین میزان تاثیر کیفیت خدمات الکترونیک شرکت کارگزاری بیمه سروش بر قصد استفاده از خدمات در    _5

 آینده توسط بیمه گزاران  

ان تاثیر نقش میانجی ترجیح برند در تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت کارگزاری بیمه سروش بر روی  تعین میز  _6

 قصد استفاده از خدمات در آینده  

میزان تاثیر نقش میانجی ترجیح برند در تاثیر کیفیت خدمات الکترونیک شرکت کارگزاری بیمه سروش    ن تعی  _7

   بر قصد استفاده از خدمات در آینده 

 اهداف کاربردی  

تعین میزان تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت کارگزاری بیمه سروش و کیفیت خدمات الکترونیک، ترجیح برند    _1

از خدمات شرکت کارگزاری بیمه سروش در آینده برای متقاضیانی که می خواهند از    و قصد استفاده استفاده

 خدمات این شرکت استفاده نمایند. 

 تعین راهکارها و پیشنهادات جهت کمک به بهبود ایفایمسئولیت اجتماعی شرکت کارگزاری بیمه سروش   _2

 کمک به بهبود و توسعه خدمات الکترونیک شرکت کارگزاری بیمه سروش در کل جامعه   _3

تفاده  و قصد اس   کمک به بیمه گزاران در جهت رضایتمندی از شرکت کارگزاری بیمه سروش و تعین دقیق علل   _4

 از خدمات در آینده  

بررسی چالش ها و مشکلات موجود در مسئولیت اجتماعی درک شده شرکت کارگزاری بیمه سروش، کیفیت      _5

   خدمات الکترونیک آن، ترجیح برند و قصد استفاده از خدمات در آینده 

 



   مدل مفهومی تحقیق 1-4

(  2019و همکاران،    2پائلو ریتا  ;2020 و همکاران،1جئون ش برگرفته از مقالات )میندی  مدل مفهومی این پژوه

این مدل دارای متغیرهای مستقل، متغیر میانجی و متغیر وابسته  می باشد و توسط محقق بومی سازی شده است.  

و   )میندی جئون  مدل  در  است.  ارتباطی مشخص شده  به وسیله خطوط  متغیرها،  این  بین  روابط  و  باشد  می 

ی گری مورد بررسی قرار  روابط بین متغیرها به صورت نقش میانج   (2019پائلو ریتا و همکاران،   2020;همکاران،

گرفته است، که برای ایجاد نوآوری، توسعه و بومی سازی کردن مدل با بررسی سایر تحقیقات مرتبط روابط مستقیم  

  1-1ق و تئوری های پشتیبان در جدول بین متغیرها نیز مورد سنجش قرار می گیرد. روابط بین متغیرهای تحقی

 بیان شده است.  

 

 

 
 (2019و پائلو ریتا،  2020)برگرفته از میندی جئون، مدل اولیه پژوهش  1- 1شکل

 
 متغیرهای تحقیق و تئوری های پشتیبان   1-1جدول  

 منبع  نام متغیر  نوع متغیر 
 ( 2020)  ،همکارانمیندی جئون و  مسئولیت اجتماعی درک شده متغیر مستقل 

 ( 2019)  پائلو ریتا و همکاران، کیفیت خدمات الکترونیک  متغیر مستقل 

 ( 2020)  میندی جئون و همکاران، ترجیح برند  متغیر میانجی 

 ( 2019)  پائلو ریتا و همکاران، قصد استفاده از خدمات در آینده متغیر وابسته 

 
1 Mindy Jeon 
2 Paulo Rita  



  ( 2020)  و همکاران،1ترجیح برند از مقاله میندی جئون   در مدل تحقیق متغیرهای مسئولیت اجتماعی درک شده و

  ( 2019)  و همکاران،2از مقاله پائلو ریتا  و متغیرهای کیفیت خدمات الکترونیک و قصد استفاده از خدمات در آینده  

 مستخرج شده است.  

 

   تحقیق سئوالات  1-5

   سئوال اصلی

مسئولیت اجتماعی و کیفیت خدمات الکترونیک شرکت کارگزاری بیمه سروش بر ترجیح برند بیمه گزاران و قصد  

 استفاده از خدمات توسط آنها در آینده  تاثیر می گذارد؟  

 سئوالات فرعی  

 ؟  می گذاردمسئولیت اجتماعی شرکت کارگزاری بیمه سروش بر ترجیح برند آن تاثیر   _1

 بیمه سروش بر ترجیح برند آن تاثیر می گذارد؟   کیفیت خدمات الکترونیک شرکت کارگزاری _2

  توسط بیمه گذاران بر قصد استفاده از خدمات آنها در آینده تاثیر ترجیح برند شرکت کارگزاری بیمه سروش   _3

 می گذارد؟  

کارگزاری بیمه سروش بر قصد استفاده از خدمات آن در آینده توسط بیمه گذاران  مسئولیت اجتماعی شرکت    _4

 تاثیر می گذارد؟  

کیفیت خدمات الکترونیک شرکت کارگزاری بیمه سروش بر قصد استفاده از خدمات آن در آینده توسط بیمه     _5

 گذاران تاثیر دارد؟  

از     _6 استفاده  بر قصد  بیمه سروش  کارگزاری  اجتماعی شرکت  تاثیر مسئولیت  در  میانجی  نقش  برند  ترجیح 

 خدمات در آینده را دارد؟  

ترجیح برند نقش میانجی در تاثیر کیفیت خدمات الکترونیک شرکت کارگزاری بیمه سروش بر قصد استفاده    _7

   از خدمات در آینده را دارد؟ 

 

  فرضیه های تحقیق 1-6

 فرضیه اصلی

مسئولیت اجتماعی و کیفیت خدمات الکترونیک شرکت کارگزاری بیمه سروش بر ترجیح برند بیمه گزاران قصد  

 استفاده از خدمات توسط آنها در آینده تاثیر می گذارد.  

 
1 Mindy Jeon 
2 Paulo Rita  



 فرضیه های فرعی  

 مسئولیت اجتماعی شرکت کارگزاری بیمه سروش بر ترجیح برند آن تاثیر دارد.   _1

 بر ترجیح برند آن تاثیر دارد. رونیک شرکت کارگزاری بیمه سروش کیفیت خدمات الکت   _2

ترجیح برند شرکت کارگزاری بیمه سروش توسط بیمه گزاران بر قصد استفاده از خدمات آنها در آینده تاثیر    _3

 دارد. 

گذاران  مسئولیت اجتماعی شرکت کارگزاری بیمه سروش بر قصد استفاده از خدمات آن در آینده توسط بیمه    _4

 تاثیر دارد. 

کیفیت خدمات الکترونیک شرکت کارگزاری بیمه بر قصد استفاده از خدمات آن در آینده توسط بیمه گذاران   _5

 تاثیر دارد. 

ترجیح برند نقش میانجی در تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت کارگزاری بیمه سروش بر قصد استفاده از خدمات    _6

 در آینده را دارد. 

د نقش میانجی در تاثیر کیفیت خدمات الکترونیک شرکت کارگزاری بیمه سروش بر قصد استفاده  ترجیح برن  _7

   از خدمات در آینده را دارد. 

 

   متغیرهاو عملیاتی ف مفهومی اریتع 1-7

   تعاریف مفهومی

  مسئولیت اجتماعی درک شده:  _

دهند. این   انجام می  جامعه  سطح در  و عام المنفعه  مثبت  اتفعالیت هائی است که کسب و کارها برای ایجاد تغیر

این فعالیت ها تاثیرات بسزائی بر    همچنین   .جلوگیری می نماید   محیط زیست به    رساندن از آسیب    فعالیت ها  

عنوان یک متغیر تعدیل  شرکت، به  به    ان. اعتماد مشتریمی گذارد  نسبت به شرکت  اعتماد و وفاداری مشتریان

در جذب مشتری برای محصولات و خدمات    د،دهنبه مشتریان ارائه می  شرکت ها  ماتی که  کننده در بهبود خد 

  ها خود، حتما منافع، ضرر  در تصمیم گیری ها و اقداماتموظف هستند    شرکت ها  بسیار تاثیر گذار است.  شرکت ها

را در نظر بگیرند. به  خود  مواد اولیه و زیان های عرضه کنندگان محصولات، مشتریان، کارکنان و تامین کنندگان

، جامعه و محیط زیست  خود  طوری که تصمیمات آنها هم باعث تحقق اهداف شان شود و هم به منافع ذینفعان 

   (  2020)میندی جئون و همکاران،    .وارد نکند آسیبی 

 کیفیت خدمات الکترونیک:  _

نیاز به حضور   افراد، بدون  به  ارائه سریع خدمات  ارائه می شود و هدف آن  اینترنت  خدماتی است که در بستر 

فیزیکی آنها در محل خرید می باشد. اگر خدمات الکترونیکی در مقیاس گسترده ارائه شود، علاوه بر اینکه تردد  



لودگی هوا را نیز کاهش می دهد و تا حدودی  آخودروها را در سطح شهرها به میزان قابل توجهی کاهش می دهد،  

از آسب های زیست محیطی ناشی از تردد خودروها می کاهد. ضمن اینکه در دوران فعلی کرونا نیز می تواند  

کاهش دهد.    تا حد قابل توجهی   کرونا راویروس  تجمعات افراد را در سطح جامعه کاهش دهد و میزان همه گیری  

 (  2019)پائلو ریتا و همکاران،  

 ترجیح برند:   _

  می باشد،  ان با مشتری  شرکت ها  موثر و مستمر  برقراری ارتباط برند یکی از ابزار های مهم و بسیار تاثیر گذار جهت  

صورت نام، لوگو، شعار و طرح  قرار می دهد و به    گانکه تصویری از محصول و خدمات را در اختیار مصرف کنند 

نسبت به یک برند خاص دارند.  تعصبی است که مشتریان  نمایان می سازد. حال ترجیح برند  برای مشتریان  خود را  

و   خدمات ارائه شده توسط یک شرکت را با خدمات ارائه شده توسط شرکت های دیگر مقایسه می کند   انمشتری

تحت تاثیر عواملی    هر شرکت  برند   . انتخاب می کنند را ارائه می دهد،  نهایتا شرکتی را که خدمات ارزنده تری  

آن قرار دارد.  ، وفاداری مشتریان، مارک، گارانتی، خدمات پس از فروش، نوآوری و تبلیغات  همچون قیمت محصول

)میندی جئون  با ایجاد بهبود در وضعیت موارد فوق می توانند به برند معتبری در بین رقبا تبدیل شوند.    شرکت ها

 (   2020و همکاران،  

 قصد استفاده از خدمات در آینده:   _

د و  نانجام می دهبه مشتریان  محصولات و ارائه خدمات خود   بیشتر  برای فروش   ها  فعالیت هائی است که شرکت 

ارائه   از   انرضایت مندی مشتریافزایش    به   منجر قابل  بردن  باعث  و    شده  ها   شرکت   محصولات و خدمات  سود 

می شود. شرکت ها پیش بینی هائی در مورد اینکه مشتریان    ها  محصولات و خدمات شرکت  استفاده از  از  مشتریان

  ، آینده استفاده خواهند کرد  از چه محصولاتی در چه زمان و چگونه )چه خدماتی در آینده نیاز خواهند داشت( در 

ادراکات مشتری از مفید  ،  آینده محصول به کدام سمت می رود انجام می دهند و با در نظر گرفتن مواردی همچون  

خدمات، اقدامات مقتضی و کاربردی  هولت استفاده مشتری از محصولات و ارائه  همچنین س و    چیست  بودن محصول

 (  2019)پائلو ریتا و همکاران،   ارائه شود، را انجام می دهند. مورد خدماتی که باید )بهتر است( در آینده  در را 

   عملیاتی تعاریف

 مسئولیت اجتماعی درک شده:   _

از برنامه    بیمه سروش کارگزاری    دفاع شرکتسنجه}   12  این تحقیق متغیر مسئولیت اجتماعی درک شده با  در

از محیط زیست)محیطی(، کاهش    بیمه سروش   کارگزاری  شرکت  حفاظت،  های طرفداران محیط زیست)محیطی( 

از طریق کنترل خروجی ها  انرژی)محیطی(،   ، )محیطی(  آلودگی محیط زیست    برنامه های ویژه کاهش مصرف 

)محیطی(،    در مواقع ضروری برای پیشبرد امور  نیروها  ذاتیاز ابتکارات  بیمه سروش  کارگزاری  شرکت  استفاده  

  )اقتصادی(، کمک به ایجاد فرصت های شغلی   )اقتصادی(، پیشرفت در اقتصاد مشارکتی  اصلاح سیستم حمل و نقل



شرکت قابل اعتماد    یک   تبدیل شدن به)اخلاقی(،    کاری  یفعالیت هایبرای  راهبردهای اخلاقی  تصادی(، تعین  )اق

بیمه    کارگزاری   اثر گذار بر شرکت   خارجی های  بی نظمی    اخلاقی   )اخلاقی(، پی بردن به ریشه های   از نظر اخلاقی 

از طریق پرسشنامه    ) اخلاقی( مشتریان   بیمه سروش با  کارگزاری  و معقول شرکت  رفتار منصفانه)اخلاقی( و    سروش 

ها در مقیاس لیکرت به این پرسشنامه می دهند، نشان از اهمیت بسیار نمره ای که آزمودنی  اندازه گیری می شود.  

 (  2020و همکاران،   میندی جئون)زیاد مسئولیت اجتماعی در تشکیل وجه موجه برای شرکت دارد. 

 کیفیت خدمات الکترونیک:  _

شرکت بیمه سروش  مناسب بودن اطلاعات وب سایت  )سنجه    6در این تحقیق متغیر کیفیت خدمات الکترونیک با  

، مفید بودن  شرکت بیمه سروش   فراهم نمودن اطلاعات مربوط به جلسات توسط وب سایت،  برای انجام وظایف

ارب  طبق تجبیمه سروش   کارگزاری  مطلوبیت خدمات شرکت، بیمه سروش  کارگزاری  شرکت اطلاعات وب سایت 

از خدمات  احساس رضایت بخشی  ، بیمه سروش کارگزاری شرکت   کیفیت خدماتقابل قبول بودن  ، تحقیقاتی من

نمره ای که آزمودنی ها در  از طریق پرسشنامه اندازه گیری می شود.    بیمه سروش(  کارگزاری  الکنرونیک شرکت 

پائلو  )  دهند، میزان اهمیت کیفیت خدمات الکترونیک را مشخص می نماید.لیکرت به این پرسشنامه می  مقیاس  

 (  1920و همکاران،  1ریتا

 ترجیح برند:  _

،  بیمه سروش برای بیمه گزاران کارگزاری    جذابیت خدمات شرکت سنجه )  4 بادر این تحقیق متغیر ترجیح برند  

  داشتن خاطره خوب از خدمات شرکت ،  بیمه سروش   کارگزاری  تمایل داشتن برای بهره بردن از خدمات شرکت 

بیمه سروش، پس از مقایسه  شرکت کارگزاری  افزایش تمایل برای بهره مندی از خدمات  ،  بیمه سروش   کارگزاری

نمره ای که موارد    اندازه گیری می شود. پرسشنامه میندی جئون  طریق  از    ( خدمات این بیمه با سایر بیمه ها

و همکاران،    2)میندی جئونلیکرت به پرسشنامه می دهند، اهمیت ترجیح برند را نشان می دهد.    آزمودنی مقیاس 

2020 ) 

 قصد استفاده از خدمات در آینده:  _

افزایش تعداد دفعات بهره بردن از خدمات  )  سنجه   3  با  آینده   در   خدمات  از   استفاده   قصد   متغیر   تحقیق   این  در 

استفاده    و استفاده از گزینه های بیشتری از خدمات شرکت بیمه سروش در آینده    شرکت بیمه سروش در آینده،

  نمره .  قرار گرفته است  بررسی  مورد  پرسشنامه  طریق  از(  بیشتر از خدمات الکترونیکی شرکت بیمه سروش در آینده 

  را   آینده  در  خدمات  از  استفاده  قصد   میزان  دهند،  می  پرسشنامه   این  به  لیکرت  مقیاس   در  ها  آزمودنی  که   ای

    (2019 همکاران، و پائلو ریتا. )نماید  میمشخص 
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 روش انجام تحقیق  1-8

روش تحقیق به کار رفته در این پژوهش از نوع توصیفی می باشد. در تحقیقات توصیفی جامعه مورد مطالعه را از  

طریق پیمایش تحت بررسی و آزمون قرار می دهند. پیمایش توصیفی، به توصیف پدیده های خاص در محیطی  

از نوع مقطعی می باشد.    ق پیمایشینوع روش پیمایشی خواهد بود. تحقیمعین می پردازد. این پژوهش از لحاظ  

همچنین به لحاظ ارتباط بین متغیرها، این پژوهش توصیفی، از نوع همبستگی می باشد. این پژوهش از نظر هدف  

  از نوع کاربردی به شمار می آید.

 جامعه آماری تحقیق   _

جامعه آماری این تحقیق را بیمه گزاران شرکت کارگزاری بیمه سروش در شهر قزوین تشکیل می دهند، که تعداد  

باشد.   بین    حجم نمونه ها آنها محدود می  تکنیک معادلات ساختاری  به  توجه  تعداد گویه ها    15تا    5با  برابر 

 و بر اساس میزان دسترسی می باشد.  نمونه گیری به صورت تصادفی مشخص گردیده و 

 گردآوری اطلاعات   و ابزارروش   _

همچنین برای جمع  روش گردآوری اطلاعات در این تحقیق برای جمع آوری مبانی نظری، کتابخانه ای می باشد.  

استفاده گردیده و برای پاسخ دهی به سئوالات تحقیق از روش های میدانی    یآوری نظر خواهی، از نمونه های آمار 

استفاده خواهد شد. ابزار گردآوری اطلاعات به صورت پرسشنامه می باشد. این پرسشنامه برگرفته از مقالات میندی  

کت کارگزاری  پرسشنامه جهت تطبیق بیشتر با وضعیت شراین  و پائلو ریتا و همکاران می باشد، البته در    جئون

 استاد راهنما اعمال خواهد شد.  نظرات  بیمه سروش، تغیراتی مطابق

 و تحلیل اطلاعات  روش تجزیه   _

از روش های آمار توصیفی شامل محاسبه فراوانی، میانگین و واریانس مشاهدات   تحلیل توصیفی داده ها  برای

داده ها که شامل بررسی معنادار گویه های پرسشنامه با توجه  استفاده خواهد شد. برای تجزیه و تحلیل استنباطی  

یق و مدل  به عامل ها، بررسی رابطه بین زیر شاخص ها و شاخص های در نظر گرفته شده، صحت فرضیات تحق

آزمون   برای  استفاده خواهد گردید.  از معادلات ساختاری  بود،  وابسته  متغیر  و  بین متغیر مستقل  روابط  سازی 

افزارهای   نرم  با کمک  نیز تکنیک های معادلات ساختاری  انجام    SPSSو    AMOS  ،LISREL  ،PLSفرضیه ها 

  خواهد شد.
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 قلمرو زمانی  تحقیق    _

 می باشد.  1401تا بهار   1400از بهار قلمرو زمانی این تحقیق 

 قلمرو مکانی تحقیق    _



 قلمرو مکانی این تحقیق شهر قزوین می باشد. 

 قلمرو موضوعی تحقیق    _

  باشد.قلمرو موضوعی این تحقیق در حوزه تجارت الکترونیک، مدیریت برند و بازاریابی اجتماعی می 

 

 جمع بندی فصل  1-10

در این فصل مقدمه ای از موضوع تحقیق بیان شده است. دلیل استفاده از متغیرهای تحقیق در بیان مسئله عنوان  

 شده است. اهمیت و ضرورت انجام ین تحقیق، مدل مفهومی تحقیق و متغیرها ذکر گردیده است.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 فصل دوم 

 و پیشینه تحقیق  بر ادبیات مروری 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 



 مقدمه 

انکار ناپذیر است و به عنوان یک عامل ضروری جهت   ه نقش ارائه خدمات در جذب مشتری برای شرکت ها،امروز

  و محصولات  سرمایه گذاری در راستای افزایش و بهبود کیفیت خدمات  بقاء شرکت ها در بازار محسوب می شود. 

  و محصولات  . ارائه مستمر خدماتمحسوب می شود  برای شرکت ها  یکی از اصلی ترین عوامل ایجاد برند قدرتمند 

رقابتی  در بازارهای    بت به رقباء، مزیت رقابتی پایداری را برای شرکت ها به ارمغان می آورد.با کیفیت برتر نس

نیازها و    به خوبی  داشتن مشتریانی که قصد خرید در آینده را دارند، نشانگر اینست که برند شرکت توانسته است

هرگاه برند شرکتی شناخته شده شود، شرکت برای  به رقبا بهتر برآورده نماید.    خواسته های مشتریان را نسبت

دارد و مشتری بر اساس شناخت قبلی که  ی ننازی به تبلیغات و صرف منابع مالی چنداشناساندن محصول خود، نی

در این  ین  بنابرارا خریداری می نماید.  شرکت  جدید  محصولات    محصولات فعلی و حتی به راحتی  از برند دارد،  

سعی شده است، مرتبط ترین نتایجی که پژوهش  علاوه بر پرداختن به موضوعات مربوط به ترجیح برند،  فصل  

  .می دهیممورد بررسی قرار    را  به آن دست یافته اند،   پایان نامه   ات مشابه موضوعدر رابطه با موضوع  گران قبلی

 با ادبیات و پیشینه موجود در ارتباط با موضوع تحقیق است.   هدف از ارائه این فصل آشنائی بیشتر

مطالب این فصل شامل خلاصه ای از جستجو در آنچه که پیرامون موضوع پایان نامه و موضوعات مشابه در مقالات  

پیرامون موضوعات    در بخش اول دو بخش اصلی می باشد.  و تحقیقات وجود دارد، می باشد. مطالب این فصل شامل  

توسط مشتری مطالبی بیان شده است. در  مربوط به مسئولیت اجتماعی، ترجیح برند و قصد استفاده از خدمات  

    شده است. عنوانمرتبط با موضوع تحقیق  های  پیشینهسوابق و نیز بخش دوم 

 

 مسئولیت اجتماعی  2-1

انجام امور  به عنوان محدوده اخلاقی شخص را، چه فرد باشد چه سازمان را، در    1مسئولیت اجتماعی شرکت ها

و در نقطه مقابل بی تفاوتی افراد و سازمان ها نسبت    به منفعت جامعه خواهد بود، متعهد می سازد  اجتماعی که

عام المنفعه شرکت  به فعالیت های اجتماعی برندها و انجام کارهای نوع دوستانه و  همچنین    . به جامعه قرار دارد

مسئولیت اجتماعی گرچه امری دواطلبانه بوده و تنها خود شرکت و فرد باید نسبت به اجرای  ها مربوط می شود. 

الزام آور است و سرباز زدن از آن به منزله   آن تصمیم گیری نماید. اما باید به این نکته توجه کرد که تعهدی 

در واقع مسئولیت اجتماعی به این معناست که، اشخاص و  می شود.  کوتاهی و سهل انگاری در قبال جامعه تلقی  

در فعالیت های مدنی مشارکت فعالانه دارند و نسبت به مشکلات و معضلات  سازمان ها به عنوان عضوی از جامعه،  

تاثیرات  باعث درک  جامعه بی تفاوت نبوده و  باعث بهبود شرایط موجود می شوند. ضمن اینکه مسئولیت اجتماعی  

و راهکارهائی را    می شود شرکت ها    ، فعالیت هایو زیست محیطی  ، استراتژی های تجاریاقتصادی، اجتماعی
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جهت برطرف کردن و یا کاهش اثرات منفی این فعالیت ها، بر ابعاد مختلف جامعه بشری ارائه می دهد. با هدایت  

بنابراین با توجه به موارد    قی و مسئولانه مرتبط است.به شیوه ای اخلا  هاو اداره کسب و کار شرکت ها و اقدامات آن

  ای هه  و محدود   ها   چهارچوب  تعهدات، وظایف، مسئولیت اجتماعی  که،    فوق الذکر می توان این طور عنوان کرد 

  ها برای جامعه هستند، بر عهده فرد، سازمان و نهاد  اقداماتی که تمام آنها دارای منفعتاخلاقی است که در آن  

جامعه و محیط زیست به  ی را برای  فراواناثرات مثبت    هاصحیح و اصولی آن  ، و اجرای به موقع  گذاشته می شود 

باعث افزایش ثروت و اعتبار ذینفعان شرکت ها، بدون آسیب رساندن به محیط زیست و نادیده گرفتن  و    همراه دارد

   ( 2005، 2و سارا روبرتز، میشل گلمان  دراک سوزان  )  .می شودجامعه حقوق شهروندی افراد 

                                                                                           تاریخچه مسئولیت اجتماعی 2-1-1

و توجه بسیاری را   ،شد  میلادی مطرح  1920برای اولین بار در دهه سئولیت اجتماعی شرکت مفهومی است که م

به دلیل رکود ناشی از جنگ جهانی دوم تا دهه    در محافل اقتصادی، علمی و سیاسی جهان به خود جلب کرد. 

ظاهر گشت که    1960مدل های اولیه مسئولیت اجتماعی شرکت ها در دهه    تدریجا  به حاشیه رانده شد.  1950

جنبه اجتماعی مسئولیت شرکت ها را به طور مستقیم به مسئولیت هائی بالاتر و ورای مسئولیت های اقتصادی و  

داد و ستدهای جهانی،    د.ر ادر سال های اخیر ریشه د  ها  اجتماعی شرکتظهور مسئولیت  قانونی ربط می دهد.  

  به تحولات و چالش های جهانی رای شفافیت در کسب و کار و پاسخ  یچیده تر شدن فضای کسب و کار، تقاضا بپ

 (  6120، 1اسمیتکیت )  سبب افزایش اهیمت  و توجه به مسئولیت اجتماعی شد.

اری های اقتصادی و توسعه  سازمان همکو    امروزه سازمان های بین المللی همچون سازمان ملل متحد، بانک جهانی

پی برده اند، سعی دارند این مفاهیم  کشورها به اهمیت اجرای به موقع و صحیح ابعاد مختلف مسئولیت اجتماعی 

  و هائی را در رابطه با گسترش و تکامل مسئول اجتماعی انجام داده اند  پژوهش  را به صورت اصولی اجرا نمایند،  

،  در سطح جامعه و مخصوصا شرکت ها و سازمان ها تلاش می کنند ت اجتماعی  مسئولیج اجرای اترویبرای    نه تنها

   .به وجود آورده اند برای اجرای آن   بلکه دستورالعمل ها و واحدهای دائمی را  

 

 تعریف مسئولیت اجتماعی    2-1-2

ی منافع  مسئولیت اجتماعی یک چهارچوب و محدوده اخلاقی است که در آن وظایف مختلفی که تمامی آنها دارا

د. مفهوم مسئولیت اجتماعی به صورت  ده فرد، سازمان و یا نهادی خاص گذاشته می شو برای جامعه هستند، بر عه

دقیق تر به معنای انجام وظایف فردی به وسیله تک تک افراد جامعه است که انجام این وظایف باعث می شود تا  

در  از لفظ وظیفه نشان می دهد که هر فرد    بین اکوسیستم و اقتصاد جامعه برقرار شود. استفاده  سبی  مناتعادل  
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و ایفا  ایف واقف بوده و نقش خود را در حفظ این تعادل به صورت مشخص پذیرفته  باید به این وظ  حالت عادی 

 ( 1388)سید علیرضا موسوی، سید مسعود نورنزاد و مهنوش قائدی،  کند.

یک حوزه قانونی الزام آور نبوده و بیشتر در حوزه اخلاق مطرح می    مسئولیت اجنماعیامروزه در اکثر جوامع   

، مسئولیت اجتماعی  فته که در چهارچوب اخلاق، وظایف فردی دارای اهمیت بیشتری استدر جوامع توسعه یا  شود.

در جوامع دارای فقر فرهنگی و دانش، مسئولیت  و البته پذیرفته شده توسط اکثر افراد جامعه دارد.    مفهومی اجباری

ی افراد و محیط زیست  براو فعالیت های شرکت ها بدون در نظر گرفتن عواقب آن    اجتماعی حتی وجود هم ندارد

   (2012، 1ساندرامباله کومار و وی  ) نجام می شود. ا

   

 مفهوم مسئولیت اجتماعی   2-1-3

و فعالیت های اجتماعی برندها  به  که جزء اقدامات کاری هوشمندانه شرکت ها است  مفهوم مسئولیت اجتماعی  

به عبارت دیگر شرکت ها نسبت به محیط زیست، جامعه    نوع دوستانه شرکت ها مربوط می شود.هم  انجام کارهای

رساندن    و در جهت جلوگیری از آسیب  داشته باشند   و فضائی که در آن فعالیت می کنند باید احساس مسئولیت

مسئولیت اجتماعی در کنار سودآوری برای شرکت ها، شامل تعهداتی اجتماعی و زیست    به آنها باید تلاش کنند.

محیطی در برابر ذینفعان مختلف می باشد و در جوامع توسعه یافته به صورت گسترده و فراگیر پذیرفته شده است.  

سازگار با محیط زیست تولید می کند و با سازمان های اجتماعی همکاری    ی به عنوان مثال شرکتی که محصول

از طریق سیاست های دوستانه    ،و در قبال انجام وظایف و تعهدات خود در برابر جامعه متعهد است  بسیاری دارد

اری  شغلی، زیست محیطی و اجتماعی، از بازیافت گرفته تا تضمین امنیت محل کار و محافظت محیط زیست، وفاد

   ( 7201، 2محمد علی و سید علی رضا)  کارکنان خود و همچنین مشتریان را بدست می آورند.

 

 ها  سازمانلزوم رعایت مسئولیت اجتماعی در  2-1-4

ها باید در قبال جامعه در نظر بگیرند، مسئولیت اجتماعی است که شامل    سازمانیکی از مهم ترین موضوعاتی که  

اجتماعی، فرهنگی و زیست محیطی  شدن وضعیت  برای کمک به بهتر    ها  است که سازمان  وظایف و تعهداتی

که یک رویکرد متعالی کسب و    هدف اصلی اجرای مسئولیت اجتماعی توسط سازمان هاجامعه انجام می دهند.  

  نجام فعالیت هائی است اهمچنین  و    ی سازماننیروها و    آوردن تمام بخش های دولتی، خصوصیگرد هم    ،کار است

رعایت    ه محیط زیست و جامعه می شود.سازمان ب ، تولیدی و صنعتی  اقتصادیمانع آسیب رساندن فعالیت های  که  

رساندن به محیط زیست محقق می نماید  مسئولیت اجتماعی در سازمان ها، منافع آنها را بدون آسیب  مولفه های  

، طوری  و آنها را به سازمان های دوراندیش دارای استراتژی های زیست محیطی و همه جانبه تبدیل می نماید 
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غیرقابل    ، مخربخویش اثرات منفی،  و کارکنان    ، ذینفعانبر روی وضعیت افراد جامعه   ها  دیگر فعالیت های سازمان

    ( 1398،  غزال فیروزی ) می گذارد.ن ی و غیر قابل کنترل نپیش بی

 

   گانه مسئولیت اجتماعیچهار ابعاد  2-1-5

 به شرح زیر می باشد.  اخلاقی و    ی محیطزیست  ، بعد اقتصادی، اجتماعی  چهاراجتماعی شامل  مسئولیت

 بعد اقتصادی:  

جلوگیری از رشوه خواری    ، ها  ها ، توسعه اقتصادی جامعه، شفافیت در عملکرد سازمان  سازمان بر  کنترل و نظارت  

استخدام  و    ، انجام پرداخت های لازم به مقامات ملی و محلی، استفاده از تامین کنندگان محلیدر جامعه  و فساد

- یو)  آنها پرداخته می شود. وری است که در بعد اقتصادی مسئولیت اجتماعی، به  از جمله ام   محلی نیروی کار  

 ( 2020، 1مک کلورکلایر  سئوک و  کیونگ

 بعد اجتماعی:  

کارگران تازه کار   شر، حقوق کارگران، آموزش و توسعه حقوق ب این بعد مسئولیت اجتماعی به موضوعاتی همچون  

   مربوط می شود.    جامعهعام المنفعه در کمک به تخصص های مربوط به برنامه های  و همچنین  و محلی

   بعد زیست محیطی:

برای جلوگیری یا به حداقل رساندن عوارض نامطلوب حمایت  این بعد مسئولیت اجتماعی  رویکردهای احتیاط آمیز  

توسعه و انتشار تکنولوژی    همچنین و که مسئولیت های زیست محیطی را ترویج می دهند   از اقدامات و ابتکاراتی

   (  2016، 3اسمیتکیت )  به کار می رود. های مطلوب و مساعد زیست محیطی 

 :  اخلاقیبعد 

پرسنل خود و خدماتی که به مشتریان ارائه می  رفاه    جهت اقدامات سازمان ها  ،  در این بعد مسئولیت اجتماعی

نشان می دهد که سازمان، خود را در برابر    شود. انجام این امراصول اخلاقی سامان دهی می  با توجه به    ،دهند 

شرکت ها و سازمان  این بدان معناست که  .  اجرا حقوق شهروندی و توجه به اصول نوع دوستانه مسئول می داند 

و فعالیت های آنها اثرات سوئی بر اصول اخلاقی    ظاهر شوند یک جامعه  مسئولیت پذیر  شهروندان    باید در حکم   ،ها

  قرار دارد.   اجتماعی سازمان ها  لاترین سطح مسئولیت. این سطح از مسئولیت اجتماعی در باایج در جامعه نگذاردر

   (  1397، )مینا باقری 

 

    اصول مسئولیت اجتماعی شرکت ها  2-1-6

 پاسخ گوئی: 
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و حتی المقدور راه کارهائی    یعنی اینکه سازمان باید  پاسخگوی تاثیراتش بر جامعه، اقتصاد و محیط زیست باشد 

 (  4201، 1مائو مائو   لوسی یانگ و)  جهت برطرف نمودن اثرات سوء اش بر جامعه ارائه نماید.

 شفافیت:  

که یک سازمان باید واضح و دقیق سیاست ها، تصمیمات و فعالیت هایش را بیان کند و تاثیرات  است  بدین معنا  

 ( 1389)منیره صالح نیا و زهرا زارعی محمود آبادی،   نماید.قطعی و احتمالی آنها را نیز افشاء 

 رفتار اخلاقی:  

یعنی رفتار یک سازمان باید بر اساس اصول اخلاقی، صداقت، برابری و درستی باشد. اثرات شرکت بر جامعه و  

ماریا  )  دارد. برنامه های شرکت باید نشان دهد که شرکت به وضعیت مردم، موجودات زنده و محیط زیست توجه  

 (  1220، 2یانوشکووا

 احترام به منافع ذی نفعان: 

خود را محترم بشمارد و نسبت به آنها    اشاره به این موضوع دارد که یک سازمان باید منافع و حقوق ذی نفعان

 آگاهی داشته باشد.  

 احترام به حاکمیت قانون: 

.  عمل نماید به آن  یعنی اینکه یک سازمان باید حاکمیت قانون را در تمام شرایط بپذیرد و مطابق با الزامات قانونی  

  اجرای   برای  را  لازم  بستر  و  کار  و   ساز  هم   و  نمایند   آشنا  قانونی   الزامات  با  را  خود   کارکنان  هم   باید   شرکت  همچنین

  .نماید  فراهم  شرکت در  الزامات

 هنجارهای رفتاری بین المللی: احترام به 

طبق میثاق های بین المللی هنگام رسائی قانون  زیست، محیط های کاری و محیط های عمومی  محیط  از  حفاظت  

 (  س 2011، ماریا یانوشکووا)  .یا عدم اجرای قانون

 احترام به حقوق انسانی:

   را به رسمیت بشناسد.حقوق بشر جنبه اهمیت و جهانی بودن سازمان باید به حقوق بشر احترام بگذارد و هر دو 

 

 مسئولیت اجتماعی سازمان یافته   2-1-7

راهبردهای سازمان  پیشبرد هدفمند، اصولی و برنامه ریزی شده    اعثراهکارها و رویکردهای کاربردی است که ب

و    تعین می نماید های اجتماعی سازمان را با توجه به احتیاجات و چالش های اقتصادی جامعه  ارزش    می شود.

. در میان کارکنان سازمان ارزش ها،  به موقع و صحیح آنها برنامه ریزی های مدونی را انجام می دهد   برای اجرای 
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، نهادینه  مربوطه نظر گرفتن اقتضائاتباورها و اقدامات مسئولانه ای که شرکت در قبال مردم جامعه دارد، را با در 

ت های سازمان را به گونه ای تدوین  می کند و باعث ایجاد ارزش افزوده در فعالیت های سازمان ها می شود. فعالی

می نماید که طی آن اعضاء سازمان به راحتی می توانند با یکدیگر در رابطه با مسائل پیش رو گفتگو نمایند و  

خود را در اختیار یکدیگر قرار دهند و بدین طریق به هم افزائی فردی کمک می کنند.  تجارب و دانسته های  

اقدامات اجرائی سازمان را متعهد و پاسخگو می سازد.  الزامات آن سازمان ها را در قبال خواسته و مطالبات جامعه  

سهام داران،    کنندگان مواد اولیه، چنان مقرر می نماید که علاوه بر تحقق اهداف سازمان، منافع کارکنان، تامین  

ذینفعان خارج از سازمان، عرضه کنندگان محصولات سازمان به بازار و حتی منافع مشتریان را نیز در نظر می  

 مشابه تولید و ارائه می نمایند نیز متعهد است،گیرد. در هنگام رقابت با سازمان هائی که محصولات و خدمات  

آسیبی به  هیچ گونه  که،    طراحی می نماید به گونه ای    را  د و اقدامات رقابتی سازمانمنافع آنان را در نظر میگیر

 (  2016، 1اسمیتکیت )  .شود منافع سایر رقبا وارد نمی

 

 اهمیت اجرای مسئولیت اجتماعی   2-1-8

از ابعاد مختلف مسئولیت اجتماعی، فرصت های فراوان و ارزشمندی را برای پیشرفت خود و   ( شناخت کارکنان1

   توسعه سازمان فراهم می آورد.

( پذیرفته شدن مسئولیت اجتماعی توسط کارکنان، آنها را به کارکنانی فعال تبدیل می نماید. میزان مسئولیت  2

 ان را افزایش می دهد. پذیری موثر، رضایت شغلی و بهره وری کارکنان سازم

ر می شود. همچنین  طرح های مسئولیت اجتماعی به صورت موثر به استمرار توسعه و پیشرفت سازمان منج(  3 

 فرصت های مناسبی را برای افزایش رقابت فراهم می نماید. 

به  توجه    برای   و توان آنها  ( پذیرش مسئولیت اجتماعی توسط کارکنان عامل مهمی در به کارگیری انگیزه ها4

 برآورده کردن اصول کیفی در تولید محصولات و ارائه خدمات می باشد.

( با توجه به شرایط خاص کشور و مشکلات اقتصادی و اجتماعی متعدد آن، بررسی و پژوهش از یک سو و ترغیب  5

مینا  ) ت عدیده کشور دارد.  کارکنان به اجرای مفاد مسئولیت اجتماعی از طرف دیگر نقش مهمی در رفع مشکلا

 (  1397،  باقری

    

 خدمات الکترونیک  2-2-1

از    و آنها می توانند   ارتباط برقرار می نماید   و دریافت کننده خدمات  خدمات  خدمات الکترونیک بین ارائه دهنده

اینترنت   یکدیگر  طریق  باشند با  داشته  گفت،  تعامل  توان  می  الکترونیک،  تعریف خدمات  در  دیگر،  عبارت  به   .
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ارائه سریع خدمات بدون نیاز به حضور فیزیکی افراد  آن،  خدماتی است که بر بستر اینترنت ارائه می شود و هدف

این نوع از خدمات شامل فرایندهای تجاری است که، به منظور بهبود فعالیت های بخش  در محل فروش می باشد.  

های اطلاعاتی    خدمات الکترونیک به دو شکل یک( سرویس ومی سازمان ها و مدیریت اطلاعات به کار می رود.  عم

و دو( سلف سرویس مفهوم سازی شده است. این دو عامل ویژگی ذاتی خدمات الکترونیک محسوب می شود. از  

ن برخی نظریه ها، از خدمات  آنجا که ارزش مبادله شده بین دو طرف، حجم مشخصی از اطلاعات است، بنابرای

الکترونیک به عنوان سرویس اطلاعاتی نام می برند. از دیگر ویژگی های خدمات الکترونیک، سلف سرویس بودن  

آن است. سلف سرویس عبارت است از خدماتی که بدون دخالت مستقیم عامل انسانی صورت می گیرد. در این  

از طر اینترنت دسترسی داشته  نوع خدمات، مخاطبان، خدمات مربوطه را  به  یق صفحات وب در هر جائی که  

خدمات الکترونیک نه تنها باعث کاهش هزینه های سازمان ها می شود، بلکه  باشند، می توانند دریافت کنند.  

اینترنتی می شود.   به خدمات  آنها  آسان  و دسترسی  مردم  رفاه حال  فناوری های  موجب  از  استفاده  همچنین 

اطلاعات و تنوع ابزارهای الکترونیکی موانع فیزیکی ارتباط بین مخاطبان و سازمان ها را از بین می برد و روش  

 (  9120، 1نیلیش آرورا) برقراری ارتباط با مشتریان ایجاد می نماید. های نوینی را برای  

 تاریخچه خدمات الکترونیک   2-2-2

در بخش خصوصی آمریکا آغاز شد. وجود شبکه    1990روند شکل گیری خدمات الکترونیک در نیمه دوم دهه  

و سپس برای کل  شرکت ها    برایارائه خدمات الکترونیک در ابتدا  به شکل گیری    های جهانی گسترده اینترنت 

افزایش اثربخشی ارائه خدمات در بستر فضای مجازی  جامعه منجر شد. مهم ترین ثمره پیدایش خدمات الکترونیک  

به عنوان    می شود.  در اینترنت  می باشد که باعث افزایش بازده کاری ساز و کار ارائه خدمات و تبلیغات سازمان ها

هر ساعت برای هر فرد به لطف وجود خدمات الکترونیک پنج درصد  میانگین راندمان کاری در    1999مثال در سال

تکنولوژی وب جهانی   یافت.  با چنان سرعتی در بخش های خصوصی کشورها  فقط در طی چند سال  افزایش 

که دولت ها از آن عقب ماندند و شرکت های دانش بیان پیشتاز ارائه خدمات الکترونیک در بستر    گسترده گردید 

ند و سپس بعد از چندین سال دولت ها با طرحی به عنوان دولت الکترونیک از تکنولوژی وب  فضای مجازی شد 

 (  2018و همکاران، 2دی واهجودیدیک ) استفاده کردند. به مردم خود جهانی برای ارائه خدمات الکترونیک

تکنولوژی های الکترونیک اجلاس بین المللی را به صورت  با بهره گیری از    2003سازمان ملل نخستین بار در سال  

ویدئو کنفرانس برگزار کرد. هم اکنون تمام کشورها با پیاده سازی زیرساخت ها و ساختارهای الکترونیکی در جهت  

خدمات ارائه  و  خود  تجهیزات  کردن  به  الکترونیک  کنند.   الکترونیک  می  استفاده  مردم  خدمات    عموم  امروزه 

ساعته و در هفت روز    24الکترونیک برای تمام کسانی که به اینترنت در سراسر دنیا دسترسی دارند به صورت  

هفته در دسترس می باشد. این نوع از خدمات با استفاده از تکنولوژی های پیشرفته دیجیتال در بسترهای مختلف  
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و اینترنتی سبب برقراری ارتباط بین نهادهای دولتی و مردم می شود و هزینه های ارائه خدمات  مخابراتی، ارتباطی  

دولتی و ترددهای شهروندان در سطح شهر را کاهش می دهد، موجب کاهش آلودگی هوا می شود و در دوران  

 (9201، 1فعلی کرونا از همه گیری بیشتر بی این بیماری جلوگیری می نماید. )نیلش آرورا

 

    خدمات قابل ارائه توسط خدمات الکترونیکو  ءاجزا  2-2-3

تشکیل از سه جزء  الکترونیک  زیرساخت  خدمات  اول  است. جزء  باشد   ها  شده  و  که    می  دو بخش عمومی  از 

شامل   و جزء سوم  باشد  آنها می  بین  روابط  و  اجزاء  یکپارچه  مدیریت  است. جزء دوم  تشکیل شده  اختصاصی 

و محتوای شبکه ارائه خدمات می باشد. تمام اجزاء در کنار هم باید به گونه ای قرار بگیرند که بتوان روی  کاربردها  

ونیک ارائه داد. خدمات الکترونیک شامل تجارت الکترونیکی، دولت  در بستر الکتر را  این شبکه خدمات و محتوا  

   ( 2009، 3و ریچارد وانگ مادنیک استیوارت ) آموزش الکترونیکی و بانکداری الکترونیکی می باشد.الکترونیکی، 

 تجارت الکترونیک: 

( بر روی  EDIتجارت الکترونیک، از طریق مبادله الکترونیکی داده ها )  میلادی  1960برای نخستین بار در دهه  

های تجاری اعم از فرایند خرید، فروش یا تبادل  انجام تمام فعالیت  ( معرفی شد.  VANsشبکه های ارزش افزوده )

محصولات، خدمات و اطلاعات از طریق شبکه های کامپیوتری و اینترنت با استفاده از روش های تجارت الکترونیک  

از طریق ابزارهای الکترونیکی مانند اینترنت، تلفن، تلویزیون و کامپیوتر با بهره  معاملات تجاری  .  صورت می پذیرد

در    انجام می شود.  VANsبر روی شبکه های ارزش افزوده موسوم به   EDIز مبادلات الکترونیکی داده ها  اگیری  

تجارت الکترونیک داده ها به صورت الکترونیکی منتقل می شود و فناوری های قدیمی تلتکست و تلکپ هم به  

ه الکترونیکی مدیریت زنجیره  تجارت الکترونیک باعث گسترش تکنولوژی هائی همچون انتقال وجوکار می رود.  

ا بازاریابی  کریمی،  تامین،  )اوژن  شود.  می  موجودی  مدیریت  افزارهای  نرم  و  آنلاین  معاملات  پردازش  ینترنتی، 

1396)   

 دولت الکترونیک:  

و بیست و  با استفاده از فناوری اطلاعات و ارتباطات به منظور توزیع خدمات دولتی به صورت مستقیم    ها  دولت 

دولت سطح پیشخوان ادارات تا منازل و محل های  نوع  مردم خدمات ارائه می دهد. در این  عموم  چهار ساعته به  

مینگ    وانگ )  امور و خدمات دولتی نیست. به مراجعه حضوری برای انجام    ی نیاز  ادامه پیدا می کند و کار شهروندان  

 ( 2013،  2وانگ

   آموزش الکترونیکی:

 
1 Nilesh Arora 3 Stuart Madnick & Richard Wang  
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Electronic Learning    شیوه ای برای طراحی، تدوین، ارائه و ارزشیابی آموزش است که از قابلیت ها و امکانات

الکترونیکی برای کمک به یادگیری بهره می گیرد. آموزش الکترونیک از انسان های کاوشگر و خواهان یادگیری  

،  1آرمسترانگ   گری   وکاتلر  فیلیپ  ) است، خصوصا اینکه این روش وابستگی به زمان و مکان را کاهش می دهد.  

2012  ) 

 بانکداری الکترونیکی: 

عبارت است از فراهم آوردن امکاناتی برای کارکنان در جهت افزایش سرعت و کارائی آنها در ارائه خدمات بانکی  

در محل شعبه و همچنین فرایندهای بین شبعه ای و بین بانکی در سراسر دنیا و ارائه امکانات سخت افزاری و نرم  

 ی به شمتریان که با استفاده  افزار

از آنها بتوانند بدون نیاز به حضور فیزیکی در بانک، در هر ساعت از شبانه روز از طریق کانال های ارتباطی ایمن  

 (  8201و همکاران، 2جمیل حمود )و با اطمینان عملیات بانکی دلخواه خود را انجام دهند. 

 

 دستاوردهای ارائه خدمات الکترونیک نتایج و  2-2-4

 به سازمان ها و ادارات   رباب رجوعمراجعات حضوری ا محسوس  کاهش _

 الکترونیکی شدن فعالیت های اداری و مالی برای سرعت بخشیدن به فرایند پاسخگوئی به مراجعه کنندگان   _

بخشیدن    _ سرعت  برای  مالی  و  اداری  تکراری  های  فعالیت  کردن  الکترونیکی  و  مکانیزاسیون  شدن،  ماشینی 

 پاسخگوئی به مراجعه کنندگان  

 دسترسی آسان و سریع افراد به اطلاعات و خدمات مورد نیاز در تمامی ساعات شبانه روز   _

 کمک به پیاده سازی بسترهای لازم جهت اجرای دولت الکترونیک   _

و در نتیجه کاهش    کاهش قیمت تمام شده خدمات اداری برای افراد جامعه، کاهش ترددهای آنها در سطح شهر  _

 مصرف سوخت  

 دقت در رسیدگی به امور مردم و جلب رضایت ارباب رجوع   رعت وافزایش س  _

 بهبود کارائی و بهره وری سازمان نسبت به وضعیت جاری در ارائه خدمات غیر حضوری   _

افزایش سلامت اداری و کاهش فساد در ادارات از طریق شفاف سازی فرایندهای اداری و سازمانی با بهره گیری   _

 از تجهیزات الکترونیکی و دسترسی به اینترنت  

 از بین بردن بعد مسافت(  کز استان ها به ویژه در تهران. )بی نیازی ارباب رجوع از پیگیری امور خود در مرا _

 ارائه خدمات از محل فیزیکی ادارات و حرکت به سمت تحقق دورکاری در نظام اداری کشور   استقلال در  _
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2 Jamil Hammoud 



کارا شدن و چابک شدن دولت و تسریع در    حرکت در راستای ایجاد دولت کوچک، کاهش هزینه های دولت، _

 ارائه خدمات

 

 انواع خدمات الکترونیک    2-2-5

 درخواست مجوز تاسیس شرکت، سازمان های مردم نهاد، مدارس و مراکز آموزشی به صورت الکترونیک   _

 امکان پیگیری الکترونیک نامه ها، مرسولات پستی و ایمیل ها   _

 ثبت نام الکترونیکی انواع کنکورها و آزمون های ورودی به دانشگاه ها، مدارس و آزمون های استخدامی   _

ارائه خدمات کاریابی، آموزش های الکترونیک، اینترنتی، پرداخت های الکترونیک، خدمات شهری، گردشگری و    _

 خرید الکترونیک بلیط  

 مشاهده صورت حساب، پرداخت اقساط و انتقال وجه   الکترونیک، مانند ارائه خدمات بانکی به صورت  _

 ارائه خدمات مالی، مانند ابزارهای انجام سرمایه گذاری در بورس   _

 

 موانع ارائه خدمات الکترونیک   2-2-6

 هزینه های سنگین سخت افزاری و نرم افزاری ارائه این نوع خدمات   _

 و ارتباطات ته تکنولوژی اطلاعات کمبود نیروی متخصص و مجرب در رش  _

 عدم حمایت مدیران سازمان ها و ادارات از ارائه خدمات الکترونیک و تحقق دولت الکترونیک   _

 مشکلات مربوط به حفاظت و امنیت اطلاعات شخصی افراد و سازمان ها  _

 عدم احساس نیاز به ایجاد دولت الکترونیک و ارائه خدمات به صورت الکترونیکی   _

 و عدم توانائی آنها در استفاده از رایانه  پائین بودن سواد رایانه ای برخی از افراد   _

 

 ویژگی های خدمات  2-2-7

برنامه های بازاریابی تاثیرات  . این مشخصه ها بر روی طراحی  می باشد خدمات دارای چهار مشخصه  به طور کلی  

 (  1390 ،رضائی مهدی  حسینی ومیرزا حسن ) د.نقابل توجهی می گذار

   نامحسوس بودن  -1

از خدمات برای   قابل رویت نیستند. استفاده کنندگان  خدمات نامحسوس هستند و بر خلاف کالاهای فیزیکی 

با کسب   آنها  از کیفیت خدمات مظمئن شوند.  تا  تعدیل و کاهش تردید خود در پی شواهد و مدارکی هستند 

نظر می گیرند. بنابراین وظیفه  اطلاعات از تمام منابع در دسترس، استنباط هائی را نسبت به کیفیت خدمات در  



خدمات این است که شواهد و مدارک لازم را غنی سازی نمایند و موارد نامحسوس را به موارد    دهندگانرائه  ا

 ( 1396)علیرضا کرباسی و حنانه آقاصفری، محسوس تبدیل نمایند. 

 تفکیک ناپذیری   -2

، توسط شرکت ها از یک سو کار بسیار محصولات  همزمان با تولید به مصرف کنندگان  خدمات  ارائه  به طور معمول،  

اگر    ،دشواری است و از یک سو هم برای جذب مشتریان کار بسیار ارزشمند و تاثیر گذاری محسوب می شود

نیز  آنجا که مشتری  از  از خدمت به حساب می آید.  نیز بخشی  انجام دهنده  انجام شود،    خدمات توسط کسی 

لت خاصی از بازاریابی  ت حاات حضور دارد، تاثیر متقابل فرد یا موسسه ارائه دهنده خدماهمزمان با تولید خدم

  می گذارد. ت تاثیر گذار  اخدمات به شمار می آید و هر دو عامل یعنی ارائه دهنده خدمات و مشتری بر پیامد خدم

 (  1388، رضا سمیع زاده و ، صدیقه رضائیان فریبرز موسوی)

 

 عدم مشابهت و تغیر پذیری   -3

کیفیت خدمات به دلیل وابستگی به شخص ارائه دهنده و محلی که خدمت در آنجا ارائه می شود، بسیار متفاوت  

سه  باید    در خدمات خود، همواره  کنترل کیفیاصول  موسسات خدماتی برای اعمال  پائلو ریتا معتقد است،  است.  

 اقدام را انجام دهند.  

انسانی ارائه خدمات شایسته و ورزیده. شرکت های هواپیمائی، بیمه و    ( انتخاب، آموزش و استفاده ا ز نیروی1

 بانک ها برای ارائه خدمات مناسب و با کیفیت، منابع زیادی را صرف آموزش کارکنان خود می کنند.

  اسر سازمان. این امر را می توان با تهیه نقشه و دستورالعمل فرایند د انجام خدمات در سر( استاندارد کردن فراین2

 خدمات مورد نظر در یک نمودار جریان کار با هدف شناسائی و تعین نقاط ضعف در ارائه خدمات را ترسیم نمود.  

انتقا3 بررسی  از سیستم های  استفاده  با  بر چگونگی رضایت مندی مشتری  نظارت دقیق  و  دات،  (  پیشنهادات 

مشتریان برای بازخورد می باشد. از این طریق، خدمت رسانی ضعیف شناخته می شود و باید سعی شود    تحریک 

 (  2019، 1)پائلو ریتا تا ضعف های سیستم های خدمت رسانی برطرف شود. 

 خدماتغیر قابل ذخیره بودن   -4

برخی پزشکان از بیمارانی که سر وقت حاضر نمی شوند، حق ویزیت مطالبه می  خدمات را نمی توان انبار کرد.  

. هنگامی که تقاضا یکنواخت است،  نمایند. زیرا پزشکان موظف هستند در موعد مقرر آماده معاینه بیماران باشند 

اما   قابل ذخیره بودن خدمات مشکل عمده ای محسوب نمی شود.  با نوسان مواجه است،  غیر  تقاضا  زمانی که 

 (  1390روستا و دیگران،  احمد موسسات خدماتی با مشکلات زیادی در رابطه با ارائه خدمات روبرو می شوند. )
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   خدمات الکترونیک ارائه ضرورت توجه به 2-2-8

تلفن همراه، تبلت، لپ  در سال های اخیر میزان خریدهای اینترنتی که از طریق تجهیزات الکترونیکی همچون  

تاپ و کامپیوتر انجام می شود، افزایش یافته است. ارائه دهندگان خدمات الکترونیک دریافته اند که، کیفیت ارائه  

، جذب مشتری و رضایت مشتری دارد. امروزه رقابت شدیدی بین سازمان  خدمات نقش بسیار مهمی در فروش کالا

. با اختراع شیوه های نوین برقراری ارتباط، فاصله ها دیگر  دریان وجود دارها برای ارائه خدمات با کیفیت به مشت

 از دست داده اند و روابط سنتی در دنیای ارتباطات کنونی   مفهوم خود را

پاسخگوی نیازهای سازمان ها نبوده و بدون استفاده از روش های جدید ارتباطی، الکترونیکی و علوم مرتبط با  

توان به موفقیت قابل توجهی دست یافت. امروزه شیوه های ارتباطی سنتی به سرعت در   تکنولوژی اطلاعات نمی 

اطلاعات و ارتباطات پیش می    کترونیکی بوده و به سمت استفاده از تکنولوژی لحال تغیر از حالت سنتی به حالت ا

تغیرات شگرف در حوزه تکنولوژی اطلاعات و ارتباطات و ایجاد سازمان ها و دولت های الکترونیک، گسترش  رود. 

قلمرو نفوذ اینترنت در سراسر جهان و ظهور پایگاه های مختلف اینترنتی و شبکه های گسترده اجتماعی و رسانه  

ا نشریات  توسعه وبلاگ ها،  پیشرفته،  افزارهای  نرم  تولید  از  های جدید،  استفاده  روش های  سایر  و  لکترونیکی 

رسانی   خدمات  های  روش  به  بخشی  وتنوع  توسعه  برای  را  مناسب  ای  زمینه  ارتباطات،  و  اطلاعات  تکنولوژی 

 (  1398، معصومه عربشاهی و همکاران)الکترونیک فراهم کرده است.  

انتقال سرعت  ارتباطات  عصر  فض  در  بستر  در  را  نخست  اطلاعات حرف  و  ها  بنابراین  داده  زند.  می  مجازی  ای 

الکترونیکی کردن امور اداری بسیار حائز اهمیت است. خدمات الکترونیک با بهره گیری از روش های نوین، استفاده  

حداقلی از نیروی انسانی، کاهش هزینه ها و افزایش سرعت در انجام امور کمک قابل توجهی به سازمان ها در  

همچنین موانع فیزیکی ارتباط بین ارباب رجوع و سازمان ها را از بین برده  زمینه تحقق اهدافشان کرده است.  

 ( 1388)اوما سکاران، . است

 

 تعریف خدمات   2-2-9

خدمات نوعی فعالیت اقتصادی است که با ایجاد تغیر مورد نظر در دریافت کننده خدمت یا به نیابت از او در مکان  

کبری  ارزش ایجاد می کند و برای ارائه دهندگان منافعی را مهیا می سازد. )   ها و زمان های خاص برای مشتریان

 (  1397بخشی زاده برج،

توسعه  "آنکتاد در گزارش  تغیر    ،خدمات  "تجارت و  در  تاثیرش  و  بوده  تولیدی  اقدامی که ثمره یک فعالیت  را 

ل کلمه کالا به کار برده می شود  وضعیت و یا موقعیت ذینفع می باشد، تعریف می کند. در مجموع خدمات در مقاب

یک محصول از فرایند    که بر نوعی تقسیم بندی که بر اساس قابل لمس بودن است، دلالت دارد. خدمات به عنوان



. )سیامک فرخی، علی یاوری  پذیر می باشد تولید آن قابل تمایز نبوده و نتیجه و اثرات خدمت از ذینفعان آن جدا نا

   ( 1396و جعفر بیک زاده، 

که مشتریان خواستار دسترسی به آن در جهت استفاده بهتر و سریع تر از یک  است    خواسته و انتظاریخدمت  

تا ضمن  هستند. فعالیت منفعت طلبانه ای است که سازمان ها به افراد جامعه عرضه می نمایند    محصول یا یک امر 

برطرف کردن نیاز آنها به سود مالی دست یابند. خدمات نامحسوس هستند و مالکیت موردی را در اختیار نمی  

 (  2014، 1روبرتو آلوارز گیرند. )

و    انکم و بیش ناملموس است که معمولا و نه الزاما در تعاملات بین مشتری  خدمت مجموعه ای از فعالیت های

ارائه دهندگان خدمات و سیستم های عرضه کننده خدمات انجام می شود و راه حل هائی برای برطرف کردن  

   (2،2001گرونروس کریستین  مشکلات مشتریان ارائه می دهد. )

 

 نکات قابل توجه در ارائه خدمات الکترونیک  2-2-10

 فرهنگ سازی مناسب در ادارات، کارمندان و ارباب رجوع   _

 در نظر گرفتن آموزش های کاربردی برای عموم مردم، جهت آشناشدن با نحوه بهره بردن از خدمات الکترونیک    _

 فراهم سازی زیرساخت های مخابراتی، شبکه و اینترنت   _

به اشتراک گذاشتن تجارب موفق و ناموفق سازمان ها در بستر اینترنت و بهره بردن سایرین از آنها در جهت    _

 رفع مشکلات خود  

 دهای علمی ارائه خدمات الکترونی  توجه به استاندار _

 ی همراه  استفاده از شبکه همراه در ایجاد نظام ادار  _

 توجه به امنیت پورتال های سازمانی ادارات   _

 ایجاد تعامل همه جانبه بین دستگاه های اجرائی جهت ارائه خدمات الکترونیکی   _

 ارائه اطلاعات اداری به مردم در قالب های الکترونیکی چند رسانه ای، متنی، صوتی و تصویری   _

 رباب رجوع و کاربران  پاسخگوئی الکترونیک به سوالات و نیازهای ا _

بازبینی و اصلاح فرایندهای انجام کار در دستگاه های اجرائی و مهندسی مجدد فرایندهای سنتی که به صورت    _

 .  الکترونیکی می بایستی انجام شوند 

 

 

 

 
1 Roberto Alvarez  
2 Christian Gronroos 



  آشنائی با برند  2-3-1

آشنائی با برند میزان دانش و آگاهی مشتری نسبت به برند است که می تواند منجر به بررسی های مشتری از  

نقش آشنائی با برند و تاثیر آن بر رفتار  وضعیت برند شود و نهایتا به شناخت مشتری از برند منتهی می شود.  

است. آشنائی با نام تجاری، چه مستقیم و   مصرف کننده، علاقه محققان رفتار مصرف کننده را به خود جلب کرده

ی با برند مربوط می شود. آشنائ  خود را    چه غیر مستقیم، به تجربیات مربوط به برند تجاری در مصرف کنندگان

، با نام تجاری است. مصرف کنندگان با  کنندگان، چه مستقیم و چه غیر مستقیممصرف نشان دهنده تجربه قبلی  

این تجربه تجاری که متشکل از دانش فرد است، آشنائی خود را با یک برند مشخص تعین می  استفاده از حافظه  

کنند. محققان رفتار مصرف کننده متذکر شده اند که برندهای آشنا نسبت به برندهای ناشناخته دارای مزیت  

یغات و  توجه به تبلهستند. زیرا آشنائی باعث افزایش نگرش نسبت به تبلیغات و برند تجاری و همجنین ایجاد  

برهم ریختن تبلیغات می شود، هم استنباط آگهی و پاسخ های آگهی را تعدیل می کند و هم ارزیابی های تجاری  

مطلوبی را هدایت می کند. به عنوان مثال، به دلیل آشنائی با یک نام تجاری، مصرف کنندگان با انگیزه به روز  

- یو   مک کلور وکلایر  )  ری آشنا، به تبلیغات آن برند توجه می کنند.رسانی دانش موجود خود در مورد یک نام تجا

   ( 2020، 1سئوک  کیونگ

 

 برند  2-3-2

  ص باشد که یک نام، عبارت، طرح، نماد یا ویژگی است که مشخص کننده خدمات یا فروشنده محصولی خابرند  

به وسیله آن از دیگر محصولات و خدمات مشابه متمایز می گردد. عنوان قانونی برای برند، نشان تجاری است. برند  

، احساسی، عقلی و مزیت هائی است که ذهن بازار هدف را اشغال  مجموعه گره های ذهنی یا تداعیات کاربردی

، مزایا و فوائد یک برند است. این مزایا و فوائد برند  ند یوند دادن تصاویر و نشانه ها با برپتداعی معانی  نموده است.

برند شامل به طور کلی  برای خرید محصولات محسوب می شود.  همه    است که مبنای تصمیم گیری مشتری 

مارک  برداشت افراد از یک نام است. )  نام گره خورده است. برند، احساسات، ویژگی ها و مفاهیمی است که به یک 

   (  2010، 2ترایلور 

  برند ابزاری برای ایجاد تمایز بین کالاهای یک تولید کننده از سایر تولید کنندگان مطرح است. تمام اجزای برند 

یک مسیر خلق می کنند تا یک محصول از بقیه محصولات متفاوت به نظر برسد. برند برای شناسائی کالاها و  

مورد استفاده قرار می گیرد.  یجاد تمایز در عرصه رقابت  و یا گروهی از فروشندگان با هدف اخدمات یک فروشنده  

همچنین برند احساس و ادراکی است که مخاطبان، کاربران و یا مصرف کنندگان نسبت به یک محصول و یا یک  

  ، سازمان دارند. برند از اولین برخوردی که مخاطب با محصول یک شرکت دارد، آغاز می شود و تا خرید محصول
 

1 Clair McClure & Yoo-kyoung Seock  
2 Mark Traylor 3 Chiaho Chang  



و بهره مند شدن از خدمات پس از فروش محصول ادامه می یابد. برند تجربه و تصور مطلوبی   صولاستفاده از مح

    (  2017، 3)چیاهو چانگ .در ذهن مشتری ایجاد می نماید 

 

      تاریخچه برند  2-3-3 

ریشه لغوی برند  برند وسیله ای برای تشخیص کالاهایی یک تولید کننده از کالاهای تولید کنندگان دیگر است.   

و به عنوان علامت مالکیت محصولات و خدمات از سوی سازمان ها   می گردد   از ب  Branderبه واژه اسکاندیناوی 

ر و کوزه های خود، نامشان را بر روی آنها حک  در دوران مصر باستان سفالگران برای شناسائی آج  .به کار می رود

می کردند.در زمان روم باستان صنعت گران بر روی محصولات خود امضاء می کردند تا بدین طریق هم خودشان  

دامداران  زمان وایکینگ ها  در    و هم مشتریان بتوانند محصولات آنها را از سایر محصولات به راحتی تشخیص دهند.

کردند و بر روی بدن حیوان خود علامت    را داغ می   قطعه آهنی  حشام خود از سایر احشام ابرای مشخص کردن  

برای  در قرن سیزدهم ایتالیائی ها    حیوان آنها از سایر حیوانات تمایز پیدا می کرد.  ب. بدین ترتی گذاری می کردند 

مهرهای سلطنتی و  تمایز نوشته های مکتوب خود، علامت خاصی را در زمینه کاغذها حک می کردند. همچنین  

در    شخصی، نمونه های دیگری از مصادیق برند در گذشته هستند که در ایران هم مورد استفاده قرار گرفته اند.

همچنین    بدست آورد. یای تجارت رونق فراوانی  پایان قرن نوزدهم و پس از انقلاب صنعتی استفاده از برند در دن

و هویت در کالا و به عنوان نشانه ای از مالکیت، صداقت و    بعد از جنگ جهانی دوم برند نمادی برای ایجاد تمایز

مطرح شد. با پیشرفت جهانی تجارت و اشباع بازارها از محصولات و خدمات،  فروش  کیفیت در ادبیات مدیریت  

برای  ها بیش از پیش مطرح شد. تدریجا تولید کنندگان به طرح شعارها و عناصر تبلیغاتی خود  نیاز به وجود برند 

  1980و    1970و تلویزیون در دهه  با حضور در رادیو  مطرح  روی آوردند. سپس تولید کنندگان  جلب نظر مشتری  

جایگاهی در بازار و جدا ساختن  میلادی، خود را در میان رقبا متمایز ساختند. بنابراین هدف از برند سازی، ایجاد 

 (  4201، 1ویوین سیسوانتینی ) .ت موجود به شکل تصویری و کلامی می باشد محصولابرندها و برند از سایر یک 

توجه بیشتری به موضوع  سازمان ها  با مطرح شدن ارزش برند به عنوان دارائی سازمان ها،    از حدود سه دهه پیش

. ارزش برند تاثیر بسزائی در عملکرد مالی و حفظ وفاداری مشتریان دارد. از  کردند مدیریت عوامل مربوط به برند  

این رو مدیران سازمان ها بیش از پیش به سرمایه گذاری بر روی برند که یکی از سرمایه های مهم سازمان است،  

کلمه برند در تبلیغات و برندسازی، تبدیل به کلمه سرمایه گذاری روی برند شده است و  . بنابراین  دادند اهمیت  

همین امر، اهمیت استراتژیک برند را بسیار افزایش داده است و باعث شده است تا رویکرد مدیریت استراتژیک  

 ( 1396)اوژن کریمی، برند، مورد توجه صاحبان کسب و کار قرار گیرد. 

 

 
1 Wiwin Siswantini  



 ترجیح برند   2-3-4

علاقه و تمایل مشتری برای خرید یا عدم خرید یک کالا ترجیح برند نامیده می شود، ترجیحات مشتریان به وسیله  

 (  2018و همکاران، 1جمیل حمود افزایش کیفیت و قیمت مناسب کالاها برانگیخته می شود. )

این امر سبب می شود مشتری    .می باشد مهم ترین کار برند قوی ایجاد درک مثبت در ذهن مشتری نسبت به کالا  

های مشتریان فعلی از یک کالا، نتیجه بازخور و کیفیت کالا در  ادراک    یک برند را به برندهای دیگر ترجیح دهد.

در رابطه    جویا شدن نظرش ،  است  ش ترجیحات  گذشته است. تنها راه پی بردن به ادراک مشتری که تشکیل دهنده

   (  2019،  3)آیبون ژیائو  از کالاها پی برد.  انمی باشد. از این طریق می توان به میزان رضایت مشتری  با وضعیت کالا

اهمیت دارد که، صاحب نظران حوزه    برای شرکت ها  امروزه مفهوم برند در بازاریابی و خرید مشتریان به حدی

برندینگ از آن به عنوان محصول کامل یاد می کنند و اعتقاد دارند بسیاری از مشتریان به جای خرید محصولات،  

برندها را خریداری می نمایند. بازاریابان معتقدند ارتباط با برند و خصوصیات آن متاثر از ادراکات مشتری و پردازش  

ضامن بقاء، رابطه بلند مدت کسب و کار و مشتری است. در حقیقت ادراک  اشد. این ارتباط  های ذهنی وی می ب

مشتریان از برند چه درست باشد و چه درست نباشد، مبنای تصمیم گیری آنها برای خرید برند و ترجیح برند  

جاد تمایز با رقبا در  میانبری برای جذب و حفظ مشتریان از طریق ای  ه برند را  ه:در بازاریابی مصرف کنند   است.

گذشته خود  برند به مصرف کنندگان کمک می کند تا بر اساس تجربه های  محصول یا خدمت محسوب می شود.  

برنامه های بازاریابی شرکت ها، تصمیم بگیرند که، کدام برند نیازها و خواسته های آنان را برآورده  از محصولات و 

ف کنندگان ابزاری مختصر و مفید برای ساده کردن فرایند انتخاب و  به عبارت دیگر، برندها برای مصر  ;می کند 

   (1394خرید محصولات به حساب می آید. )مریم فتحی،  

حضور دارد. بسیاری از مدیران معتقدند    ترجیح برند در همه بحث های برندینگ و استرتژی های مرتبط با برند 

توسعه    در  ترجیح برند نقش بسیار اساسیترجیح برند اصلی ترین بخش مدیریت فروش و برندینگ می باشد.  

خط تولید محصولات خود را    گسترش شرکت هائی که قصد    محصول از نظر کیفیت، آپشن و میزان فروش دارد. 

لی اختصاص منابع برای توسعه اثر بخش استرتژی های تولیدی بهره می  از ترجیح برند به عنوان عامل اصدارند،  

گیرند. شرکت ها باید سعی کنند، تا این  اصل از ترجیح برند منجر به ایجاد تصمیم خرید در ذهن مشتری شود.  

ات  از محل فروش محصولات خود سود پایدار بدست آورند. تصمیمبنابراین شرکت ها فقط در این صورت می توانند  

در نهایت مصرف کننده بر اساس  خرید مصرف کننده تحت تاثیر وضعیت محصول و نحوه عرضه آن قرار دارد.  

خود تصمیم    )عوامل زمینه ای(  ، رضایت از خریدهای قبلی، وفاداری و تمایلات شخصیپیشینه ذهنی  قبلی،تجارب  

تصمیمات خرید مشتری تحت تاثیر ویژگی های رفتاری و عوامل موثر بر  می گیرد، چه برندی را خریداری نماید. 

تصمیمات خرید شامل ترجیح برند، وفاداری و تغیر برند قرار دارد. در نهایت شرکت ها باید عوامل موثر بر تصمیمات  

 
1 Jamil Hammoud  3 Aiyun Xiao   



)فرانک هوبر و    از بازار را بدست آورند و به سود دهی برسند.تا سهم بیشتری  خرید مشتری را شناسائی نمایند  

 ( 2015همکاران، 

 

 مدیریت برند   2-3-5

میلادی با تغیرات عظیم و چشم گیری مواجه شد. طی سالیان اخیر همواره    1990ادبیات ایجاد برند، در طی دهه  

  گرفته است.   قرار   های فراوانی   بازنگری  چگونگی ایجاد برند و نقش آن دائما در بقاء شرکت ها مورد تجدید نظر و

فراین و  برند  بر  تمرکز  و  توجه  از  فروش    د پیش  بازاریابی  فرایند  از  گامی  عنوان  به  فقط  برند  مفهوم  آن،  ایجاد 

، تولید و  به کار می رفت. به عبارت دیگر، برند تنها به عنوان بخشی از فرایند طراحی  برای شرکت ها  محصولات 

محصولات/  د. در گذشته مفهوم برند، به عنوان تاکتیکی برای فروش بیشتر ومحصول جدید محسوب می ش  عرضه

زیاد را نشانه    و انجام تبلیغات  ذهنیت سنتی  تمرکز بر روی جدیدترین محصول  به حساب می آمد.  ارائه خدمات

آغاز تمایز بین پیشنهاد رقابتی شرکت ها، شناخته    تمرکز داشتن بر محصول می داند. امروزه برند ها به عنوان نقطه 

و به عنوان یک فرایند استراتژیک )نه    در موفقیت سازمان ها داردذا مدیریت برند نقش بسیار زیادی  شده اند.. ل

 (  5201، 1فرانک هوبر و همکاران) ائه خدمات به کار می رود. تاکتیکی( در عرصه فروش محصولات و ار

و با استفاده از استراتژی ها و تکنینک ها، تجزیه و تحلیل و برنامه ریزی باعث   است   تابعی از بازاریابی  مدیریت برند 

به نوع صنعت، میزان تخصیص بودجه سالیانه برای  نحوه مدیریت برند    درک بهتر وضعیت برند در بازار می شود. 

  ( 1اصل    5باید به  شرکت ها  مدیریت برند  بحث  در    فعالیت های برندینگ، بازاریابی و ماهیت برند بستگی دارد.

 (  2017، 2امیرو گتی ). داشته باشند ( تداوم توجه 5( شکل ظاهری  4(سادگی  3( تمرکز 2تمایز 

   تمایز: (1

خود با  جایگاه    و  و مقایسه وضعیت  خود  رقابتی  های  مزیتبررسی    سعی می کند از طریق  همواره   برندهای موفق 

ارائه می دهند. امروزه به خاطر تنوع زیاد در  از چگونگی حضور خود در بازار    ، چشم انداز درستیدر بازار  رقباء

رقبابتی اش از رقباء پیشی    انتخاب محصول و رقابتی بودن بازار، یک نام تجاری باید بتواند با تمرکز بر مزیت های 

طریق    لحاظ کرد. بدین  تر از رقباء  بگیرد. قیمت های فروش محصولات و قیمت های ارائه خدمات را باید رقابتی 

)محسن  با محصولات مشابه، تمایل بیشتری به خرید این قبیل محصولات خواهد داشت.  ه  همشتری در هنگام مواج

   (1397باقری،  

  تمرکز: (2

بخش های مختلف  وارد  سطحی    برندهائی که بدون تمرکز محصولات خود را تولید و عرضه می کنند و به شکل

واحد و معتبری برای خود بدست آورند و پس از مدتی به حاشیه رانده می  نمی توانند در بازار هویت    می شوند،
 

1 Frank Huber  
2 Getie Imiru  



ف را با توجه به ویژگی های  شرکت های دارای برند شناخته شده در بازاریابی علاوه بر اینکه جامعه هد   شوند.

بررسی قرار می دهند، سعی می کنند در محصولات      مورد  مشتریان و خواسته های مشتریانسطح درآمد  محصول،  

بر روی برند در مرحله  مشتری  جذاب و کاربردی قرار دهند. تمرکز  خود نسبت به محصولات مشایه ویژگی های  

مقوله پذیرفته شدن یا عدم  ایجاد خط تولید محصول جدید بیشترین اهیمیت، نقش و تاثیر گذاری را بر روی  

رکود محصول در بازار و در نزد   مهم ترین اثر آن ممانعت از   ازار و در نزد مشتری دارد. پذیرفته شدن محصول در ب

با توجه به سلائق و نیازهای مشتریان و همچنین پیشرفت های تکنولوژی در محصولات تغیرات  مشتریان است، زیرا  

 (  1394)محمدرضا دادخواه و پویا سلیمی، ارتقاء محصولات می شود.  کاربردی ایجاد می نماید و باعث

  ( سادگی:3

شد. با توجه    افزایش فروش محصولات غافل معرفی و  امروزه به هیچ وجه نمی توان از نقش بی بدلیل تبلیغات در  

کار  برای شرکت ها  به تعدد و افزایش برندها و در کل محصولات مشابه در بازار، تاثیر گذاری بر روی مشتریان  

محصول را به  تبلیغاتی که با ادبیات ساده و عامه پسند  رو شرکت ها با انجام    واری شده است. از اینبسیار دش 

صرف زمان کمتری مشتریان را از عملکردها و ویژگی    با  معرفی می نماید، می توانند هم  انو مشتری  ینمخاطب

محصولات خود جذب نمایند. شرکت ها باید با   خریدن هم مشتریان بیشتری را برای نمایند و  گاه  های محصول آ

تمرکز بر روی نیازهای مشتریان، محصولات خود را طوری طراحی نماید که بتوانند با روش های ساده و نه چندان  

 ( 1393)فائزه قاسمی،    .و رضایت آنها از محصولات را در پی داشته باشد   پیچیده نیازهای مشتریان را برآورده نماید 

 ری:شکل ظاه( 4

که هر چقدر هم که تبلیغات یک برند به خوبی تهیه و اجرا شوند، شکل ظاهری    تحقیقات بازاریابی نشان می دهد 

به سزائی در جهت انتخاب شدن    ات بسته بندی محصول و یا سرویس ارائه شونده در زمان خرید و یا عرضه تاثیر

، ایجاد جذابیت  در محل فروش   محصولاتن  از سوی مشتری می گذارد. بسته بندی ظاهری محصول، نحوه چیدما

، نقش مهمی در میزان  ارائه خدمات ، زمان و محلو یا چگونگیهای بصری و آراسته نمودن محل عرضه محصول  

فروش محصولات دارد. زیرا که هشتاد در صد تصمیم گیری ها برای انتخاب کالا، در زمان خرید کالا صورت می  

 ( 1394)مریم فتحی، گیرد. 

   تداوم: (5

در دنیای پرهیاهو و رقابتی تبلیغات امروز، جهت مدیریت صحیح برند می بایستی برای جذب مشتری، به طور  

بر  را  م های واضح و شفافیمستمر پیا از محصول  ارسال نمود.    مشتریای  از چگونگی عملکرد و نحوه استفاده 

می توان تبلیغات یکپارچه و هدف مندی را برای  ختلف بازاریابی  روش های م خلاقانه از  همچنین با بهره گیری  

محصولات و جذب مشتری انجام داد. تداوم در تدوین و اجرای به موقع و اصولی استراتژی های برندینگ و  فروش  

بنابراین جهت موفقیت    در مدیریت برند دارد.نحوه تعاملات یک نام تجاری با جامعه هدفش، نقش بسیار موثری  



و  در برند  تبلیغاتی   مدیریت  های  پیام  ارسال  و  مشتری  اثرگذار  طراحی  با  به  مفهومی  به صورت  بایستی  می  ان 

رضا مهدی،  )  استراتژی های مهم برندینگ آشنا شد و به صورت یکپارچه و مستمر این استراتژی ها را اجرا نمود.

1393 )   

 

 

   برند ناشناخته و شده  شناخته برند بین های تفاوت 2-3-6

ذخیره کرده  اش    دانش مربوط به برندی که مصرف کننده در حافظه های شناخته شده و ناشناخته از نظر  ند بر

و با آنها  است، متفاوت است. مصرف کنندگان تمایل دارند از طریق راه های مختلف با برندها ارتباط برقرار نمایند 

هستند و از آنها رضایت دارند را به دوستان و خویشاوندان  مصرف کنندگان یرندهائی را که با آنها آشنا    آشنا شوند.

  ها آن برندها تبلیغ می نمایند و موجبات افزایش فروش محصولات برند   خود معرفی می نمایند و بدین طریق برای 

برندها و محصولات ناشناخته  تمایل بسیار کمی برای برقراری ارتباط با    هم   مصرف کنندگان  راهم می نمایند.را ف

نداشتن اعتماد    و هم برقراری ارتباط با این قبیل برندها برای مصرف کنندگان بسیار دشوار و زمان بر است.  رند دا

اگر مصرف کنندگان از برندهای ناآشنا    مهم ترین عامل عدم توجه مصرف کنندگان به محصولات ناشناخته است.

برند، این ضعف را بیشتر نمود می دهند و سبب  عدم شناخت کافی از پیشینه و سوابق این    دلیلضعفی ببینند، به  

در برابر  آنها    ،باعث شده استمشتریان  و آگاهی  تفاوت در سطح دانش   شود.   ها میبه این برند عمومی  عدم اقبال  

اخت  مشتریان به دلیل عدم شن  تعدادی از   های مختلفی داشته باشند.  پردازش   برندهای آشنا و ناآشناتبلیغات  

، در صورت مشاهده موارد نامطلوب در محصولات آنها، واکنش های منفی بیشتری  کافی در مورد برندهای ناآشنا

تعدادی از مشتریان هم    و اعتماد کردن مجدد آنها به این برندها بسیار زمان بر است.  نسبت به این برندها دارند 

تبلیغ باشند  تمایل دارند پیگیر  ناآشنا  بنابراین  ات محصولات  از ماهیت و اهداف این محصولات مطلع گردند.  و 

وضیعت فعلی  شرکت های نوپا می بایستی با بهره گیری از خلاقیت و نوآوری و همچنین رفع نواقص خود و ارتقاء  

ت برندهای آشنا  در معرض تبلیغاهنگامی که مصرف کنندگان  خود می توانند مشتریان بیشتری را جذب نمایند.  

تدریجا به  در طی سالیان متمادی  بت به این برندها افزایش می دهند،  قرار می گیرند، دانش و آگاهی خود را نس

، موجبات افزایش فروش  این برندها وفاداری می شوند، تبلیغات دهان به دهان را برای این برندها انجام می دهند 

و این بهترین نوع تبلیغات برای یک برند است که بدون صرف هیچ هزینه  این برندها را در بازار فراهم می نمایند  

   ( 1720، 1یاهو چانگحقق شده است. )چد م برن آن  ای برای 

 

   برند ویژه   ارزش 2-3-7

 
1 Chiaho Chang  



اساسی در مدیریت    ی داد. ارزش ویژه برند، مفهومپیدایش ارزش ویژه برند اهمیت استراتژی های بازاریابی را افزایش  

 (  1220،  1و آراسلی پیکون   اروسوبکارمن برند است. )

 محققین متعددی تعاریف نسبتا متفاوتی از ارزش ویژه برند ارائه کرده اند.  

  یک   توسط   شده  ارائه  ارزش   از  که  است  نماد  و  نام  مارک،  یک   به  منتسب  های  بدیهی  و  ها  دارائی  مجموعه  (1

 ( 1400)علیرضا جمشیدی،  .افزاید  می  آن به یا و  کاهد  می  شرکت  مشتریان  برای   خدمت یک  یا محصول 

   ( 2009، 3)کتی آکر. اثر متمایز دانش برند بر پاسخ مصرف کننده به بازاریابی برند ( 2

 ( 4،2017)سرخیو دومنیک فرریرا ( قدرتی که برند ممکن است در بازار از طریق نام، نماد یا لوگو بدست آورد. 3

به نام برند نسبت داده  که    ارزش افزوده یا پاداش یک محصول به مشتری است، به عبارت دیگر ارزش ویژه برند 

 (  2012، دیگرانو کارمن باروسو می شود. ) 

ارزش ویژه برند به چگونگی استفاده شرکت از ارزش بالقوه کالا و خدماتش بستگی دارد، که به طور ذاتی به جایگاه  

 (  1396)اوژن کریمی، یابی و تصویر ذهنی برند  برمی گردد. 

 آکر دارائی ها و بدهی های مبتنی بر ارزش ویژه برند را این چنین خلاصه کرده است.  

سایر دارائی های وابسته به برند مانند    - 5تداعی برند   -4کیفیت ادراک شده   - 3آگاهی برند    - 2وفاداری برند    - 1

 (  2009، 2آکرکتی ) ازمان و مشتریان. رتباطی بین س حق بهره برداری، علائم تجاری و کانال های ا

برای   اولیه  سرمایه  عنوان  به  برند  ویژه  ) ارزش  شود.  محسوب می  از صنایع  فرریرابسیاری  دومنیک  و  3  سرخیو 

 (  2017، همکاران

رزش ویژه برند برای شرکت های خدماتی اهمیت فوق العاده زیادی دارد و به عنوان سازه بازاریابی بسیار مهمی  ا

 (  9201، 4نیلیش آرورا د محصولات فیزیکی تفاوت دارد. )ویژه برنمطرح است، که با ارزش  

 

  برند ویژه  ارزش ارزیابی گانه سه رویکردهای _

  با  آنها  آشنائی  و   مشتریان  دانش  روی  بر.  است  مشهور  مالی  برند   ویژه  ارزش   عنوان  به  بازار  در   برند   مالی   ارزش (  1

  کذارد،   می  تاثیر  آنها  خرید   میزان  بر  که  آنها  درآمد   سطح  روی  بر  همچنین  و  دارد  تمرکز   کالاها  از  فادهاست  نحوه

 (  2019)نیلیش آرورا،  . دهد  می  مانور

 
1 Carmen Barroso & Araceli Picon  
3 Kathy Acker  4 Sergio Dominique Ferreira 
 
1 Kathy Acker 2 Sergio Dominique Ferreira    
3 nilesh Arora  4 Anita Pansari & V Kumar   
5 Paul Brewer 6 Dipesh Karki & Apil Panthi   
 



  مصرف   آگاهی  وسیله   به   که   است  خدماتی   و   کالا  افزوده   ارزش   گیرنده   بر   در   که   باشد،  می   بعدی   چند   مفهوم   یک (  2

آنیتا  . )شود  می  شناخته  محور  مشتری  برند   ویژه  ارزش  عنوان  به  و  شود  می  ایجاد  برند   از  آنها  ادراکات  و  کنندگان

   ( 2018  ،1پانساری و وی کومار 

 .  است محور مشتری  و  محور مالی رویکردهای از  تلفیقی رویکرد  این( 3

 

  برند به نسبت مشتری نگرش 2-3-8 

که انتظار می رود تاثیر مثبتی بر  ،  یا منفی مشتری از برند تعریف شده استگرش به برند ارزیابی کلی مثبت  ن

 وفاداری به برند داشته  

برند خاص را شامل می شود. ) به  برند احساسات و نیت رفتاری مشتری نسبت  به  و    صابر خلیلیباشد. نگرش 

 (  1394همکاران، 

 (  1398)غزال فیروزی، گرش مشتری به برند ارزیابی درونی مشتری از برند می باشد.ن 

این سه ویژگی به شرح  .  باشد نگرش های مشتریان به برندها دارای سه ویژگی شاخص می  معتقد است    پائول برور 

 ذیل می باشد.  

 .  است دار جهت اصولا برند،  به مشتریان نگرش ( 1

از کارائی و عدم    ای  درجه   دادن   نسبت  معنای  به  این.  است  خدمات  و  محصولات  ارزیابی  مشتری،  نگرش   ماهیت(  2

 کارائی محصولات تولید شده و خدمات ارائه شده می باشد.

،  2پائول برور ( نگرش مشتری نسبت به محصولات و خدمات یک ارزیابی درونی و شخصی از منظر مشتری است. )3

2019 ) 

و تشکیل دهنده    ماند   می   باقی  زیادی  مدت  برای اثرات آن    ، است  دوام  با  و   پایدار  حالتی  برند   به   مشتری   نگرش 

پایدار از برند برای مشتریان است و نوع    و نسبتایک ارزیابی مختصر بنابراین نگرش به برند،    رفتار مشتریان است.

 ( 2018، 3کارکی و آپیل پانتیدیپش ) رفتار مشتریان نسبت به برند را مشخص می نماید.

با احساسات مشتری به برند تفاوت دارد. احساسات مشتری به برند گذرا هستند، در حالیکه    به برند   مشتری  نگرش 

قبل، حین و پس از خرید یک محصول یا  رفتارهائی که یک مصرف کننده  پایدار است.    نگرش مشتری به برند 

کالاها و خدماتی    خدمت از خود بروز می دهد، عامل اساسی در پیش بینی و تداوم نگرش و رفتار مشتری در مورد

مخالف نسبت به یک محرک  نگرش میزان انفعال یا احساس موافق یا    است که قصد خرید و استفاده از آنها را دارد. 

 
 
 
 



، سید  موسویسید علیرضا  است. در واقع محرک ها احساسات عاطفی هستند، که مردم نسبت به پدیده ها دارند. ) 

 ( 1388، مسعود نورنزاد و مهنوش قائدی

توسط   برند  از  به    مشتریانارزش دریافتی  برند نسبت  انتخاب یک  به  وابستگی    برندهای رقیب می شود. منجر 

مشتری به برند سبب می شود، مشتری یک برند را به برندهای دیگر ترجیح دهد و این امر به تداعی، انتظارات و  

یم گیری و سوگیری مشتری نسبت به  وابسته بودن مشتری به برند یک نوع تصم  بستگی دارد.  مشتریات  ادراک

و خلق این ارزش در افراد    محصولات و خدمات است. این تصمیمات بر اساس یک فرایند ذهنی و تجربی می باشد 

اگر برند منجر به رضایت در   مختلف منشاء متفاوتی دارد. وابستگی مشتری به برند منجر به ترجیح برند می شود. 

و مقدمات توسعه محصول فراهم می شود. بنابراین    وابسته می شودپیدا می کند،    ماداعت برند  به آن    اومشتری شود،  

و نهایتا باعث ایجاد    فراوانی می گذارد رضایت و اعتماد مشتری به برند بر روی وابستگی مشتری به برند تاثیر بسیار  

به رفتار خرید  که    ترجیح برند می شود. پیامد طولانی و غائی رابطه موثر مشتری با برند، وابستگی به برند است

آتی مصرف کنندگان جهت می دهد.   نیت خرید  و  به  فعلی  تمایل  و  رویکردی  رفتار  بروز  به  برند  به  وابستگی 

ابستگی عاطفی به برند، در افراد احساسات هیجانی و پر حرارت  فعلی و آتی مشتری منجر می شود. و  وابستگی

و  رضایت مشتری پیش زمینه وابستگی عاطفی او به برند    ایجاد می نماید و آنها را برای خرید ترغیب می نماید.

 (  1399محسن دشتکی،  ) .را فراهم می نماید تعهدش به خرید مجدد از برند 
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  مختلفی   های  روش .  دارد  کننده   مصرف   ذهن  در   برند   که   است  حضوری  قدرت  و  میزان  برند،  از  آگاهی   از   منظور

  در   توان  می  را  ها  روش   این.  دارد  وجود   برند   از  مشتری  یادآوری  میزان  و  مشتریان  د برن  از  آگاهی  سنجش  برای

  این   از   برندهائی  چه )  برند   ذهنی  فراخوانی   تا(  اید؟  دیده  را   برند   این   تاکنون  آیا)  همچون  برند   تشخیص  از   طیفی

  برند   تا(  شود   می   آورده   یاد  به   که   برندی   نخستین )  ذهن  در   برند   بالاترین   و (  آورید؟  می   یاد   به  را   محصولات   گروه 

 ( 2019،  1پائول برور ) قرار داد.   (شود می  آورده  یاد به که برندی  تنها) مسلط 

از جمله اینکه آگاهی، احساس آشنائی با برند در مشتریان  آگاهی برند، مزایای رقابتی زیادی برای شرکت ها دارد.  

 ایجاد می کند. اگر   

می تواند در ذهن مشتری برجستگی ایجاد کند. همچنین  یک برند در زمان خرید در ذهن مشتری فراخوانی شود،  

   (  2018، 2آییون ژییائو وعی تعهد مشتری باشد. )از نام می تواند نشانه های از ن آگاهی

آگاهی  به زعم بسیاری از محققین، آگاهی و جذابیت برند از مهم ترین اجزای مدل های ارزش ویژه برند هستند.  

توانائی خریدار در تشخیص و یادآوری اینکه یک نشان تجاری به طبقه خاصی از محصول تعلق  از نشان تجاری را 

 
1 Paul Brewer  
2 Aiyun Xiao 3 Toe Pei Ling   



آگاهی از نشان تجاری در تصمیم گیری مشتری برای کسب مزیت یادگیری، مزیت توجه و  دارد، تعریف می کند. 

تد که مشتری، سطح  نشان تجاری مشتری محور زمانی اتفاق می افجایگاه مهمی دارد. ارزش ویژه مزیت انتخاب، 

تجاری داشته باشد و تداعی های قوی، منحصر به فرد و واحدی از علامت  بالائی از آگاهی و نزدیکی را با مارک  

بعد  دارای چهار  برند  از  آگاهی  دارد. در مجموع  نگه  زیاد، دو(    :تجاری در ذهن خود  بسیار  یک( آگاهی ذهنی 

ناآگاهی از برند می باشد و بر روی میزان تمایل مشتری برای خرید مجدد    یادآوری برند، سه( تشخیص برند، چهار(

   ( 8201 ،3توه پی لینگ) از یک برند تاثیرات فراوانی می گذارد. 

 

   خدمات از استفاده  قصد 2-4-1

  نحوه   به  توجه  ،است  گرفته   قرار   حوزه مدیریت اندیشمندان  توجه  مورد   گسترده  طور  به   که   موضوعاتی  از  یکی

  شده   ارائه   خدمات   از   استفاده   ، ادیشندان حوزه مدیریت  تعریف   به   بنا .  باشد   می  مشتریان  توسط  خدمات  از   استفاده 

تمایل شخصی   و خدماتاز سوی مشتریان به کیفیت ارائه آنها، فراگیر یودن و همه جانبه بودن   ها سازمان توسط 

احتمال و اشتیاق آنها را برای  از موارد فوق    مشتریانبستگی دارد و رضایت    مصرف کننده به استفاده از خدمات

  از   استفاده  از   آنها  قصد   اب  توان   می   مشتریان  های  نیت  به  بردن  پی   اب.  خواهد دادیک برند افزایش  خرید مجدد از

  از   صحیح  استفاده  باعث  امر  این  .نمود  بینی  پیشبه درستی    را  آنها  خرید   به  مربوط  رفتارهای  و  شد   آشنا  خدمات

  نهایتا   و   شرکت   بازاریابی   های  هزینه   کاهش   جهت  مناسب  های  استراتژی   کارگیری   به   و   بازاریابی  آمیخته   عناصر

   (1394 ، مریم فتحی). شود می  ها شرکت  سودآوری  افزایش

  تعهد   یک  آنها  ذهن  در  باشند،  داشته  سازمان ها  خدمات  از  استفاده  به  مثبتی  گرایش  کنندگان  مصرف  که   هنگامی

  سوق   خدمات  از   واقعی  از   استفاده  سمت  به   کنندگان  مصرف  و گیرد  می  شکلسازمان    خدمت   آن   به   نسبت   مثبت

   (6201 همکاران،  و1کومار راکش رانجان. )کنند  می پیدا

  خصوص   در  مشتریان  توسط   که  تصمیماتی  که  است  این  مشتریان  توسط   خدمات  از  استفاده  قصد   بر  تاثیر  ارزش 

  رقم در تقابل با رقبا   را ها شرکت شکست یا موفقیتموجبات   شود، می  گرفته خدمات از استفاده  یا خرید  تقاضا،

 (  1394 ،محمدرضا دادخواه و پوریا سلیمی . )زند  می

و    ها شرکت برای محرکی ،توسط مشتریان سازمان ها خدمات از استفاده قصد  ومحصولات شرکت ها  خرید  قصد 

شرکت ها و سازمان    تمایز  خود می باشد. همچنین  خدماتتولید محصولات و ارائه    کیفیت  ارتقاء  جهتسازمان ها  

  مشتریان   جذب   و   موجود   مشتریان   حفظ   بالطبع  و مشتریان به سازمان    وفاداری  ،مشتریان  رضایت  کسب   رقباء،   از  ها

   (  1620 ،2کیت اسمیت. ) نقش بسیار مهمی در بقاء شرکت ها دارد جدید  و  بالقوه 

 

 
1 Kumar Rakesh Ranjan 2 Kit Smith  
 



   خدمات از استفاده  قصد بر موثر عوامل  2-4-2

. دیویس بین قصد استفاده از  می باشد   ریشه استفاده از خدمات در مدل پذیرش تکنولوژی دیویس قابل ردیابی

و این دو    تمایز قائل شده است مشتریان از محصولات و خدمات شرکت ها و سازمان ها،  خدمات و استفاده واقعی 

مقوله را به عنوان دو متغیر مستقل از هم در نظر گرفته است. همان طور که در شکل زیر نشان داده شده است  

دم بهره بردن از  در قیال بهره بردن یا ع  ، نیت رفتاری آنهانسبت به محصولات و خدمات  مصرف کنندگاننگرش  

نتیجه  را تشکیل می دهد.    خدمات، رفتاریدر  واقعی تبدیل    مشتریان  نیت  بنابراین قصد خواهد شد به رفتار   .

استفاده از خدمات همیشه منجر به خرید مصرف کنندگان نمی شود، اما در ذهن مصرف کنندگان تمایلاتی را  

برای افزایش فروش محصولات خود    شرکت ها    بازاریابیمدیران    . خواهد کردراهمبرای خرید محصولات در آینده ف

به تصمیم    اطلاعات  این  نیازمند آشنائی با اطلاعات مربوط به قصد استفاده از خدمات توسط مشتری ها هستند.

تقسیم ابعاد مختلف بازار و استراتژی های  همچون  گیری های بازاریابی که مرتبط با تقاضای یک محصول است،  

به محصولات و سودمندی ادراک شده    رضایت و اعتماد مشتری شود.    فروش محصولات مربوط می پیشرفت و ارتقا  

   ( 2001،  1دیویس فرد  )    وسط مشتری اثر می گذارد.ی است که بر قصد استفاده از خدمات تعواملجمله    از    ، محصول

 

 
   ه از خدمات در مدل پذیرش تکنولوژیجایگاه قصد استفاد  2-1شکل 
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برای بهره مند شدن از مزایای تکمیلی استفاده از یک محصول و یا خدمت می باشد که    اننیت و تمایل مشتری

حال در این بین هر چقدر محصول و یا خدمت از سوی  نمایان می شود.  پس از عرضه محصول و یا ارائه خدمت  

خود را ترغیب می    و اطرافیان  یشتری برای استفاده از آن دارند تمایل ب  ان  معتبرتری ارائه شود، مشتری  هایبرند 

 (  2020، 1سئوک کیونگ -یومک کلور و کلایر . )کنند که از محصولات/ خدمات این برند استفاده کنند 

قصد خرید منعکس کننده رفتار  .  ستشده ا  از قصد استفاده از خدمات با نام قصد خرید یاد  در برخی مقالات بعضا

رید  قصد خ  .آنها در آینده می باشد   خرید کوتاه مدت  مربوط به  مصرف کنندگان در تصمیمات  قابل پیش بینی  

بسیار    نقشمربوط به مصرف کنندگان و بررسی رفتار آنها  یکی از اعضای مجموعه متغیرهائی است که در تحقیقات  

ارزیابی پیشینه محصولات و خدمات ارائه شده توسط شرکت ها و در نظر گرفتن ایده  مشتریان پس از    .مهمی دارد

و در رابطه با خرید یک محصول و یا بهره مندی از    آل های خود، اهداف مربوط به خرید خود را تعین می نمایند 

نمایند.   را  یک خدمت تصمیم گیری می  اهداف خرید مشتریان  بازاریابی مدرن شرکت ها  شناسائی، ضمن  در 

و با تجزیه و تحلیل اطلاعات بدست آمده، پتانسیل فروش محصولات خود و رفتارهای خرید  بررسی می نمایند  

قصد خرید )استفاده از خدمات( بخشی از رفتار مصرف کننده است.که، تحت    مشتریان را پیش بینی می نمایند.

ید. بنابراین شرکت ها می بایستی همواره با  تاثیر سبک زندگی اجتماعی و صنعتی شدن شرکت ها، تغیر می نما

تکنول  پیشرفت  به  توجه  با  و  باشند  ارتباط  در  مختلف  از طرق  نیازهای  مشتریان خود  و  مشتریان  مختلف  وژی 

محصولات و خدماتی را ارائه دهند که ضمن برآورده کردن خواسته های مشتریان، برای آنها جذابیت داشته باشد.  

و همچنین استفاده  محصولات  ارائه این چنین محصولات و خدمات توسط شرکت ها، می تواند احتمال خرید مجدد  

                                                              (   1720،  2گتی امیرو )  دهد. افزایش از سوی مشتریان ز خدمات را ا

. هنگامی که مصرف کنندگان  آنها می باشد متغیری موثر در پیش بینی فرایند خرید    انبرای مشتری  قصد خرید 

با این  قبلی خود رجوع می کنند.  خرید  تصمیم می گیرند محصول را در فروشگاه خاصی خریداری کنند، به قصد 

   ( 2018، 3قوش مانیمای وجود، قصد خرید با تاثیر قیمت، درک کیفیت و درک ارزش تغیر می یابد. )

مصرف   دارد.  قرار  آنها  باورهای  و  ها  نگرش  یادگیری،  ها،  انگیزه  ادراک،  تاثیر  تحت  مشتریان  خرید  تصمیمات 

تاث تحت  فرایندهای خرید  در  کالاهای  کنندگان همواره  ایجاد  گیرند.  قرار می  و خارجی  داخلی  انگیزه های  یر 

تجاری مطلوب،  و داشتن تصویر  ) الزامات    ارزشمند  رفتار مشتری است.  ،  2و همکاران  بشیرعبدالله  اساسی قصد 

2019  ) 
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  مورد   در  مشتریان  نگرش   گذارد،   می   تاثیر   الکترونیکی   خدمات  از  استفاده   قصد   روی  بر   که  مهمی   عوامل   از  یکی

سطح    به  اینترنتی  خرید   و   الکترونیک  خدمات   از  استفاده   با  رابطه   در  مشتری   نگرش .  است  نیازها  رفع   چگونگی

  اینترنتی  خرید  به  نگرش  نیازهای  پیش بسیاری  محققان .  دارد بستگی آنها  زندگیمحیط  و امکانات، مهارت، دانش

  اطلاعات   که   گیرد   می   شکل مشتری  در  مثبت   نگرش   زمانی  که  رسیدند   نتیجه   این   به  و   دادند  قرار   مطالعه   مورد   را

  این از . بگیرد قرار آنها اختیار در شده دهیسامان صورت  به  ن ام یمحیط در خدمات و   محصولات  به مربوط  صحیح

  و   زمان   و   مشتری     نیازهای  رفع   چگونگی  مشتری،  رضایت  همچون  املیعو  به  اینترنتی  خریدهای  در   ها  شرکت   رو

  اینترنتی   خرید   به  نسبت  مشتری   که  نگرشی  .دارند   بسیاری  توجه   مشتریان   به   خدمات  و   محصولات  عرضه   مکان

چیاهو  . )گذارد  می  تاثیر   او  خرید   بعد   و  حین  قبل،  رفتارهای  و  الکترونیک  خدمات  از   استفاده  قصد   روی  بر   دارد

   ( 7201 ،3چانگ

به شرکت های ارائه    ، که   آوردخواهد  را بدست  زمانی مشتری در فضای اینترنت قصد استفاده از خدمات الکترونیک  

و کم و    در بستر اینترنت بدون هیچ نگرانی اعنماد کرده باشد و در سابقه شرکت جرائم اینترنتی   دهنده خدمات

ن  یآنلاحصولات وجود نداشته باشد. مشتریان  کاستی هائی در زمینه های نحوه پرداخت قیمت محصولات و عرضه م 

بیش از مشتریان فروشگاه های کوچک به مارک های بزرگ اعتماد دارند، زیرا مارک های بزرگ برای تصاحب  

از   بیشتری  در سهم  فروش  به  فضای    بازار  در  مشتریان  اعتماد  برای جلب  آنها  و  هستند  وابسته  اینترنت  بستر 

عدم درک صحیح مشتری از فضای اینترنت، یکی از عوامل مهمی    الکترونیک اقدامات مقتضی را انجام می دهند. 

ان  به همین دلیل آشنا نبودن مشتری است که قصد استفاده از خدمات الکترونیک را در مشتریان کاهش می دهد.

برای ارائه خدمات الکترونیکی است. البته این مشکل با افزایش    با بستر اینترنت یکی از مشکلات شرکت های بزرگ

دانش و آگاهی مشتریان در مورد فضای الکترونیک تا حدود زیادی در جوامع پیشرفته حل شده است. مشکل  

مشتری است.    شرکت ها در تحویل محصول بهوجود دارد، تقلب    دیگری که در رابطه با ارائه خدمات الکترونیک

 (  1393قاسمی، فائزه )مشتریان نیز باید دقت کافی را داشته باشند و فریب شرکت های متقلب را نخورند. 

 

  خدمات از استفاده  قصد مفهوم 2-4-5

قابل پیش بینی مصرف کنندگان در رابطه با تصمیمات مربوط    منعکس کننده رفتار  قصد استفاده از خدماتمفهوم  

یکی از اعضای  قصد استفاده از خدمات  خدمات سازمان ها و قصد خرید محصولات می باشد.  به بهره مندی از  

  را در خریدهای آتی کوچک مجموعه متغرهای مربوط به عرضه محصولات می باشد و تا حدودی قصد مشتریان  

مشخص می نماید. به طور دقیق تر قصد استفاده از خدمات رفتار مصرف کنندگان را در چگونگی بهره مندی    آنها

خدمات و اقدامات  مشتریان را در هنگام استفاده از  ف  علاوه بر این می تواند اهدااز خدمات پیش بینی می نماید.  

شرکت های تحقیقاتی از طریق  مربوط به خرید بررسی نماید و راهکارهای مناسبی را در این رابطه ارائه می دهد. 



رائه خدمات خود  احتمالی اآشنائی با اهداف خرید مشتریان می توانند میزان فروش محصولات خود و نحوه و زمان  

بنابراین شرکت ها می بایستی تمام عواملی که بر روی قصد خرید و قصد  به طور نسبی تخمین بزنند.    مشتریان  را

مناسبی  شناسائی نمایند و با توجه به این عوامل خدمات و محصولات  استفاده از خدمات مشتریان اثر می گذارد را  

ک روش های مدرن بازاریابی اهداف خرید مشتریان  علاوه بر این شرکت ها با کم  .را به مشتریان خود ارائه دهند 

و    محصولات جدید خود را پیش بینی می نمایند   احتمالی  پتانسیل های فروش می نمایند،    را بررسی و شناسائی

استفاده از خدمات( در ذهن مشتری می شود را جهت ارائه بهتر  قصد  عواملی را که باعث شکل گیری قصد خرید )

فروش و    واحدهایبین  ماروابط    به   مفهوم قصد استفاده از خدماتت در نظر می گیرند.  خدمات و عرضه محصولا

ها، خدمات، تجربیات و ایده ها پرسنل  و فرایندهای مبادله ای مربوط به خرید کالا، مصرف کالاعرضه خدمات  

مشخص می نماید، چقدر احتمال دارد  قصد استفاده از خدمات  فروش و ارائه خدمات مربوط می شود.  در  دخیل  

بهره ببرد و اگر شرکت ها خدمات و محصولات  مشتری احتمالی برای اولین بار از محصولات و خدمات یک شرکت  

همچنین  گیرد.  شکل می  مطلوبی به مشتریان خود عرضه نماید، احتمال ادامه خرید و خرید مجدد در ذهن مشتری  

کیفیت خدمات الکترونیکی بر اعتماد، تصویر شرکت و قصد خرید/ استفاده از خدمات مشتریان تاثیر مثبت می  

گذارد. همچنین اعتماد و تصویر شرکت نیز به طور مستقیم بر افزایش قصد خرید/ استفاده از خدمات مشتریان اثر  

   (  2018و همکاران،  1حمودجمیل )می گذارد. 

   تحقیق  سوابق و ادبیات بر مروری 2-5

    . دگرد می  ذکر   تحقیق این خارجی  های پیشینه  و  داخلی های  پیشینه بخش این در

 

   داخلی پیشینه 2-5-1

   (:1400) نوروزی، قدرتی زوارم، حقیقی و قریشی

فرهنگ    یانجیبرند با نقش م  ژهیدرک شده بر ارزش و  ک یخدمات الکترون  تیفیک  ری تأث  یبررس تحقیقی با عنوان  

  292جهت تحقق اهداف پژوهش، نمونه  انجام دادند.    (ی: بانک سپه استان خراسان شمالی)مطالعه مورد   انیمشتر

  ز یداده ها ن  ل یوتحل  ه یتجز  ی انتخاب شد. برا  یشعب بانک سپه منتخب استان خراسان شمال  45  ان یاز مشتر  ی نفر

به کار گرفته    22( از نرم افزار آموس نسخه  CFA)  یعامل  ل ی( و تحل SEM)یمعادلات ساختار  ی ابیمدل    یآزمون ها

خدمات    تیفی ک  ن یبر رابطه ب  انیگر فرهنگ مشتر   یانجیدار نقش م  ی معن  ر یاز تأث  یپژوهش حاک   ی ها  افته یشد.  

 برند است ژهیدرک شده باارزش و ک یالکترون

   (:1399نژاد ) یوشکائ  ی و, اکبر یپور ازبر  میابراه

 
1 Jamil Hammud 



انجام دادند.    مجدد   د یبرند بر قصد خر  حیبا ترج  ی رفتار خلق ارزش مشترک مشتر  ری تأث   ی بررس تحقیقی با عنوان  

برند بر قصد    حیبرند و ترج  حیبر ترج  ی مشتر  ی رفتار خلق ارزش مشترک برا  ی مثبت و معنادار  ر یپژوهش تأث  جینتا

  د یرفتار خلق ارزش مشترک و قصد خر  ان یا مر  ی انجیبرند نقش م  حیترج  نی. همچندهد  ی مجدد را  نشان م  د یخر

 مجدد دارد. 

   (:1399) جوانی و علمی

انقلاب    ی ورزش   ی : باشگاه فرهنگ برند )مورد مطالعه   حیشرکت بر ترج   یاجتماع  تیمسئول   ریتاثتحقیقی با عنوان  

  ت ی مسئول ست،یز  ط یشرکت مربوط به مح یاجتماع تی نشان داد که هر سه بعد؛ مسئول ج ینتاانجام دادند.  تهران(

و هم با    میطور مستقهم به   نفعان یشرکت مربوط به ذ  یاجتماع  ت یشرکت مربوط به جامعه و مسئول  یاجتماع

ترج  ت یفیک   یگری انجیم بر  برند  فرهنگ   حیدرک شده  باشگاه  باشگاه  ت  یورزش   یبرند  معنادار    ریاثانقلاب تهران 

از برند باشگاه   بخو  تصویری  دیجاا  بههستند    جتماعیا  مسئولیت   یفای در جهت ا  که  هاییتیلفعا,  نیداشتند. بنابرا

 دارد.   یبرند در پ  ح یآنها را از ترج  ی بالفعل و بالقوه برند آن منجر شده، خشنود  نمشتریا  بیندر    مثبت  یا   تجربه و  

   (:1399) ییرزا یشاهم  و زاده  مانی, سلیدهدشت

عنوان   با  الکترون  ت یفیک  ر ی تأث  ر یتاثتحقیقی  و  ی کیخدمات  ارزش  تجار  ژهیبر  نشان  و  نقش    ینام  به  توجه  با 

نشان    قیتحق  نیا  یهاافته ی انجام دادند. ی ک یالکترون  یو وفادار  یکیالکترون  تیرضا  ،یک یاعتماد الکترون  یگریانجیم

( بر اعتماد  ی فن  تیفی اطلاعات، استفاده آسان و ک  تیفیانتخاب، ک  تی)شامل ابعاد جذاب  لیتحو  تیفی که ک  دهد ی م

  ی کیالکترون  تی( بر رضایاحساس   یایو مزا  یکارکرد  یایاتکا، مزا  تی)شامل ابعاد قابل  جینتا  تیفی و ک  یکیالکترون

ا  ر یتأث بر  علاوه  رضا  ی کیالکترون  عتمادا  ن، یدارند.  رضا   ر یتأث  یکیالکترون  تیبر  و  اعتماد    ی کیالکترون  تیدارد  و 

  ی نام و نشان تجار   ژه ی بر ارزش و  ی کیالکترون  ی وفادار  ت،یدارند. در نها  ر یتأث  یکیالکترون  ی بر وفادار  ی کیالکترون

  ن یشتریب  ی دارا  ی فن  ت یفیبعد ک   که   یی از آنجا  ل یتحو  تی فیک  نه یدر زم   ق، یتحق  ن یا  یها افته ی  ه ی دارد. با توجه    ر یتأث

  ی سرعت بارگذار  ش یبدون وقفه و افزا ک یبعد به ارائه خدمات الکترون نیدر ا شودی م  شنهادیاست، پ ر یمس بیضر

  ر یمس  بیضر   نیشتریب   یاتکا دارا   ت یکه بعد قابل  ییاز آنجا  جینتا  ت یفی ک  نه یدر زم  ن یصفحات اقدام نمود. همچن

 . افتیمهم دست  ن یو مداوم به ا نیساعته آنلا 24با ارائه خدمات  بعد  نی در ا شودی م شنهادیاست، پ

 (:  1399) دشتکی، 

این تحقیق تاثیر آشنائی و کیفیت اطلاعات برند بر نگرش مصرف کننده نسبت به رسانه های اجتماعی و قصد  

. مورد مطالعه این تحقیق مشتریان فروشگاه  قرار داده استبررسی    موردخرید در آینده توسط مصرف کنندگان را  

شان می دهد که، آشنائی با برند و کیفیت  نتایج تحلیل داده های این تحقیق نهستند.  های لباس در اینستاگرام  

با رسانه های اجتماعی وابسته به شرکت ها و محصولات برند تاثیر گذار  اطلاعات برند بر درگیری مصرف کننده  

آشنائی با کیفیت اطلاعات برند بر نگرش مصرف کنندگان و وفاداری آنها به برند، آگاهی از برند، تداعی برند  است.  



با رسانه های اجتماعی    گانهمجنین بر طبق این تحقیق آشنائی مصرف کنند ه تاثیر گذار است.  و کیفیت درک شد 

آنها   برند و قصد خرید  اجتماعی  بر رسانه های  نگرش مصرف کننده  بر  برند  به شرکت ها و محصولات  وابسته 

محصولات  کیفیت  ته به  ی وابسدر رسانه های اجتماع  گانمی گذارد. ضمن اینکه نگرش مصرف کنند   ات فراوانیتاثیر

   شرکت های برند نیز بر قصد خرید آنها تاثیر گذار است. وضعیت  و

  (:1399) زرگر، 

  و   شده   درک   همکاری   ارزش   با   ارتباط   کیفیت   بر   الکترونیک  خدمات  یکپارچه   کیفیت   ابعاد   تاثیر   تحقیق   این  در 

  مشخص   ی این تحقیقها  داده   تحلیل  نتایج.  است  قرار گرفته  بررسیمورد    الکترونیک  خدمات  در  مشتری  رضایت

  همکاری   ارزش   روی  بر  مثبتی  تاثیرات  ها،  شهرداری  الکترونیک  خدمات  و  تجربه   تکنولوژی،  کیفیت  که  می نماید 

  و  شده  درک  همکاری ارزش  تاثیر تحت  کاربران   ارتباط  کیفیت  همچنین . گذارد  می  مشتریان  رضایت  و  شده  درک 

  .است ها شهرداری  الکترونیک  خدمات کیفیت  ز ا مشتری رضایت

 (:  1397) شهیدی،  و بودلائی

  عواملی .  دادند   انجام  لبنی  صنایع   در  مشتریان  ترجیحات  و  مشتریان  تجارب  کیفی  مطالعه  موضوع  با  تحقیقی  آنها

  محصولات،  ظاهری  شکل خود،  محصولات  مورد  در  ها  شرکت   تبلیغات  محصولات،  با مشتریان   آشنائی   شیوه   مانند 

 شرکت  خدمات  و   محصولات   بودن   دسترس   در   محصولات،  فروش   نحوه   و  تولید   در   نوآوری  محصولات،   مزه   و   طعم

  روی   بر   مشتریان،  برای  خرید   خاطره   شدن  تداعی  همچنین  و   محصولات  شهرت  محصولات،   عرضه   محیط   ها،

  شهرت  و  محصول  به  مشتری  آسان   دسترسی  ها،  شرکت  تبلیغات  همچنین.  است  گذار  تاثیر   مشتریان   ترجیحات

  ترجیحات   روی  بر  بیشتری  گذاری  تاثیر  مذکور،  موارد  سایر   به  نسبت  که  هستند   عواملی  جمله  از  بازار  در  شرکت

   .نماید  می  محصول  خرید  به  ترغیب را آنها  و دارند  مشتریان

    (:1397) مقیمی،  و نمازی

افته های  یتحقیقی با عنوان تاثیر نوآوری و مسئولیت پذیری اجتماعی بر عملکرد مالی شرکت ها انجام دادند.  

تحقیق نشان می دهد که، در بورس اوراق بهاءدار، نوآوری در صنایع داروئی شیمیائی و پلاستیک نسبت به صنایع  

داروئی،  یت پذیری اجتماعی در صنعت کانی ها، دیگر، تاثیر بیشتری بر روی عملکرد مالی شرکت ها دارد. مسئول

شرکت ها دارد. شرکت ها با افزایش    بر عملکرد مالی    شیمیائی و لاستیک نسبت به صنایع دیگر، تاثیر بیشتری 

توجه به انجام اصول مربوط به مسئولیت پذیری اجتماعی، ضمن جلوگیری از وارد شدن صدمه به محیط زیست،  

را رعایت می نمایند، در هزینه های شرکت ها صرفه جوئی می کنند و مانع هدر  حقوق مصرف کنندگان خود  

 رفتن منابع مورد نیاز خود می شوند.  

   :(1396)حسینی و دیگران، 



تحقیقی با عنوان بررسی تاثیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر وفاداری الکترونیکی با تبیین نقش رضایت الکترونیکی،  

ارزش ادراک شده و تبلیغات توصیه ای الکترونیکی، با مطالعه موردی: خرده فروشی های الکترونیکی شهر تهران  

به طور مستقیم و غیر مستقیم  دمات الکترونیکی  نتایج این تحقیق نشان می دهد که کیفیت خانجام شده است.  

(  0.269( درصد از بیشتر از تاثیر مستقیم آن)0.633بر وفاداری مشتریان تاثیر می گذارد و تاثیر غیر مستقیم آن)

وفاداری در بین مشتریان شرکت ها شناخته شده  است. علاوه بر این، رضایت الکترونیکی مهم ترین عامل در ایجاد  

ها همواره باید برای رسیدن به رضایت الکترونیکی مشتریان خود، برنامه های مدون و قابل اجرائی    است. شرکت

 داشته باشند.  

 (: 1396) کریمی، 

در    پژوهشی تحت عنوان ارزیابی نقش نگرش به تبلیغات و ترفیعات فروش در ایجاد ترجیح برند از منظر مشتریان 

( رفاه  ای  زنجیره  است.  فروشگاه های  انجام شده  اصفهان(  رفاه  ای  زنجیره  فروشگاه های  مطالعه:  این  مورد  در 

فیت ادراک شده،  پژوهش بر اساس نتایج حاصل از آزمون آماری، ادراک مصرف کنندگان از میزان تبلیغات بر کی

آگاهی  گان از تبلیغات، بر کیفیت ادراک شده،  آگاهی برند و نگرش به برند تاثیر مثبت دارد. نگرش مصرف کنند 

و  برند و نگرش به برند تاثیر مثبت دارد. برداشت مصرف کنندگان از ترفیعات مالی بر نگرش به برند تاثیر مثبت  

بر کیفیت ادراک شده تاثیر منفی دارد. همین طور برداشت مصرف کنندگان از ترفیعات غیر مالی، بر کیفیت ادراک  

آگاهی برند بر کیفیت ادراک شده تاثیر مثبت دارد. آگاهی برند بر نگرش  به برند تاثیر مثبت دارد.  شده و نگرش  

به برند تاثیر مثبت دارد. کیفیت ادراک شده بر وفاداری برند تاثیر مثبت دارد و نگرش به برند بر ترجیح برند تاثیر  

 مثبت می گذارد.  

   (:1395) یمحمودشاه ی و , منصورآبادیعباس

  ت یرضا  یانجیبر نقش م  د ی با تأک  د یو قصد خر  انیشرکت بر اعتماد مشتر  یاجتماع  تی مسئول  ریتأثتحقیقی با عنوان  

بر قصد خر  یاجتماع  ت یکه مسئول  کنند ی م  ان یب  ق یتحق  جینتادادند.  انجام    انیمشتر   ر ی تأث  ان یمشتر  د یشرکت 

است؛  گذارر یتأث  انیبر اعتماد مشتر تیعامل رضا یگری انجیبا م م یرمستقیصورت غبه  نی. همچنگذاردی م م یمستق

 رد شده است  ان، یبر اعتماد مشتر یاجتماع ت یمسئول  میمستق  ریبر تأث یمبن  یۀ اما فرض

   (:1394)پور صادق  و طه, آلیاکبر

  ر یشرکت و تصو  یاجتماع  تی مسئول  یابا نقش واسطه   انیمشتر   د یسبز بر قصد خر  یابیبازار  ر یتأثتحقیقی با عنوان  

  د ی سبز بر قصد خر  یابیبازار  م یمستق  ریبه جز تأث  هاه یفرض  یاز آن است که همه   یحاک  جینتادادند.  انجام    محصول 

محصول    ریو تصو  یاجتماع  تیبر مسئول  یاثرگذار  قیسبز از طر  یابیبازار  ن،یاست. بنابرا  د ییکنندگان مورد تأ مصرف 

 ندارد.  ر یبر آن تأث  ماًیاثرگذار باشد و مستق د یبر قصد خر تواند ی م

 (: 1394) زاده و همکاران،  ملک



تحقیقی با عنوان بررسی کیفیت خدمات بر وفاداری مشتریان به واسطه کیفیت رابطه با آنها، مطالعه موردی: شعب  

حاکی از آن است که، کیفیت  یافته های این مطالعه  انجام شده است.    بانک های دولتی شهر مشهد   شعبیکی از  

در عین حال نتایج بدست آمده نشان  گذارد.    رابطه با مشتری بر روی وفاداری مشتری تاثیر مثبت و مستقیمی می

داری آنان  امی دهد که، مشاغل مشتریان تاثیری بر کیفیت فنی، کیفیت کارکردی، ارتباطات، اعتماد، تعهد و وف

ضمن اینکه هیچ اختلاف معناداری در  گذارد.  می  تاثیرات مثبتی بر روی ارزش برند  کیفیت مطلوب خدمات  ندارد.  

   این زمینه مشاهده نمی شود. 

  (:1394) عباسی، زندی لک و خلیفه

تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر اعتماد به برند و ترجیح برند با نقش میانجی کیفیت ادراک  تحقیقی با عنوان  

مسئولیت اجتماعی »بانک ملت« بر کیفیت ادراک  نتایج پژوهش نشان می دهد،  .  دادند انجام    شده و ارزش برند 

شده، ارزش برند، اعتماد به برند و ترجیح برند »بانک ملت« تأثیرگذار است؛ همچنین کیفیت ادراک شده و ارزش  

 برند »بانک ملت« به واسطه اعتماد به برند بر ترجیح برند »بانک ملت« تأثیر می گذارد. 

   (:1393) ابراهیمیو  کناریجعفر زاده خانی، نصیری،اجلی، 

  کشور   یدر صنعت خدمات بانک  ان یمشتر  د یبرند و قصد خر  حیخدمات در خلق ترج  تی ف ینقش کتحقیقی با عنوان  

خدمات بر ارزش ادراک    تی فی ک  داری معن   ر یاز تأث  یحاک  ق یتحق  یهاافته ینتایج پژوهش نشان می دهد،  انجام دادند.  

  ژه یبرند داشتند و ارزش و   ژه یبر ارزش و  یداری معن   ریخدمات و ارزش ادراک شده تأث   ت یفیک   ن یشده بود، همچن

  د یبرند بر قصد خر حیترج ر یتأث تیداشت و در نها انیمشتر د یبرند و قصد خر حیبر ترج یداری معن  ریتأث زیبرند ن

 بود.  داری معن ز ین انیمشتر

   (:1392) یحاج ملاعل وحق شناس؛ صفرزاده، 

 ی آن نشان م   های  افتهیانجام دادند.    انیمشتر  د یخر  می برند بر تصم  حیترج  ریتاث  ری تأث  یبررس تحقیقی با عنوان  

  ی از آن است که وفادار  یحاک  قیتحق  های افتهی  گریاثرگذار بوده است. ضمنا د  د یخر  می برند بر تصم  حیکه ترج  دهد 

بر   ه ای ن یعوامل زم ریتنها تاث  ق،یتحق  نیاثرگذارند. در ا د یخر  میبر تصم زین  یرفتار لات یبرند و تما رییبه برند، تغ

موثر    یارهایخود را بر اساس مع  یابیبازار  های یاستراتژ  رانیمد   شود، یم  شنهادیلذا پ  د؛یاثبات نگرد  د یخر  میتصم

 کنند. تیخود را در بازار تثب  گاهیتا بتوانند جا ند ینما نیتدو  د یخر م یبر تصم

  (:1389عادل پور )  و درزاده یح

  ند یبر فرا  یمشتر  تیخدمات و رضا  یکل  ت یفیک  ،یکیخدمات الکترون  تیفی ک  رینقش و تاث  یابیارزتحقیقی با عنوان  

طبق شواهد موجود، کیفیت خدمات که از طریق  دادند.    نیآنلا   یدهایمصرف کنندگان در خر  د یخر  یری گ  میتصم

وب سایت ها ارائه می شود، راهبردی ضروری به منظور موفقیت فروشگاه های آنلاین بوده و مدیرا ن این وب  

سایت ها به منظور ارائه کیفیت خدمات ممتاز به مشتریان، ابتدا باید به این نکته پی ببرند که مشتریان چگونه  



ه آنها ارائه می شود را درک و ارزیابی می کنند . در این پژوهش، به بررسی نقش و تاثیر  خدمات آنلاینی که ب

برخی ابعاد کیفیت خدمات الکترونیکی، کیفیت کلی خ دمات و رضایت مشتری بر فرآیند تصمیم گیری خرید  

تحقیق بر روی    مصرف کنندگان در خریدهای آنلاین در ایران، پرداخته شده است . داده های به دست آمده از 

 مصرف کننده آنلاین، جهت تست مدل تحقیق بکار گرفته شد .   229

 

   خارجی  پیشینه  2-5-2

  (:2021) ،1پوپکووا 

در این مقاله مدیریت فعلی شرکت ها در بازارهای در حال توسعه با بازارهای توسعه یافته مقایسه شده است. تاثیر  

دوران جدید مدیریت شرکت ها با در نظر گرفتن فاصله گذاری اجتماعی به دلیل پاندمی کرونا بر رشد اقتصادی  

ازارهای توسعه یافته متمایز گشته است. این بازارهای در حال ظهور مشخص شده و از مدیریت شرکت ها در ب

مقاله به شناخت و روشن شدن بهتر نقش مسئولیت اجتماعی شرکت ها در شرایط بحران اقتصادی در مقایسه با  

این مقاله استدلال های علمی در مورد امکان حل بحث های  شرایط موجود در هنگام پاندمی کرونا کمک می کند.  

کیفیت زندگی، افزایش رقابت پذیری کسب و کار( و هزینه های )محدودیت رشد اقتصادی،    )رشد   مهم در مورد مزایا

استفاده غیر تجاری از سود و افزایش قیمت کالا و خدمات( تولید و مصرف داخلی را ارائه می دهد. در بلند مدت،  

ن می دهد تا بهتر با یک بحران  اقدامات مالی مسئولانه، تمام سرمایه گذاری ها را بر می گرداند و به کشورها امکا

کنار بیایند. این تحقیق دیدگاه جدیدی از مسئولیت اجتماعی شرکت ها را به منظور سنجش مدیریت بحران ارائه  

  می نماید. این موضوع منعکس کننده، مزایای آن در زمان فاصله گذاری اجتماعی در شرایط پاندمی کرونا است. 

ها، که هم در کشورهای در حال توسعه و هم در کشور    ت اجتماعی شرکتهای مسئولییکی از مهم ترین نمود

های توسعه یافته اهمیت دارد، تبدیل فعالیت های کارآفرینانه به فعالیت های از راه دور می باشد. این امر باعث  

 .افزایش خرید آنلاین مصرف کنندگان و کاهش ترددهای غیر ضروری آنها در سطح شهر می شوند 

   (:2020) و همکاران،2ون جئ  میندی

  به کارمندان درگیر در کیفیت برند   توسعه و بهبود اموری که   ، بر طبق دیدگاه مدیران فروشگاه های خرده فروش 

افزایش   به  برند می شود.  کیفیت و کارائی  مربوط می شود، منجر  مدیران  ارائه خدمات و وفاداری مشتریان به 

آنها نقش های  برای اثر بخش کردن کارائی شرکت هستند.  فروشگاه های خرده فروش در پی یافتن راه کارهائی  

برند، شناسائی می    کارمندان درگیر در کیفیت ی  کلیدی استراتژیک خرده فروشی را از طریق رفتارها و حالت ها

برند به  کنند. با این حال، به ندرت در امور خرده فروشی به طور همزمان هر دو رویکرد مدیر فروشگاه و کارمندان  

کار می رود. همچنین می توان با بهره گیری از این دو رویکرد، اصول مشتری مداری را به طور کامل اجرا نمود.  
 

1 Elena Popkova 
2 Myunghee Mindy Jeon  



رابطه رهبر با    تئوری تبادل جمعی، نتایج تجربی که از دیدگاه یکپارچه در این بحث، بر اساس پیش گوئی های  

د که برای توسعه برند باید مدیران به کیفیت ارتباط خود با کارمندان اهمیت  اعضاء بدست آمده، نشان می ده

نجر به وفادار  گیر در خرده فروشی افزایش یابد. این امر مدهند. نهایتا برای توسعه برند باید کارائی کارمندان در  

   شدن مشتری به برند شرکت می شود و تدریجا ارزش ویژه ای را برای برند در بین رقباء رقم می زند.  

  (:2020) ، 1سئوک  کیونگ  و کلود مک

به قصد خرید مصرف   برند صفحات مربوط  اجتماعی  تاثیر رسانه های  بررسی  با عنوان نقش درگیری:  تحقیقی 

به  کننده انجام داده اند. نتایج این تحقیق می دهد که هم انس با برند و هم دسترسی به اطلاعات کیفی مربوط  

حات رسانه های اجتماعی می گذارد،  محصولات، تاثیرات قابل توجهی در تعامل مصرف کننده با یک برند در صف

محتوای رسانه های اجتماعی  اما همچنان نباید از اثرات نام تجاری محصول بر قصد خرید مشتریان غافل شد.  

علاوه بر این درگیری با  تاثیرات فراوانی بر درگیر شدن مصرف کننده با صفحات رسانه های اجتماعی داشته است.  

رسانه های اجتماعی مارک های تجاری منجر به شکل گیری نگرش مثبت نسبت به صفحات اجتماعی مطرح می  

تاثیر می گذارد. با این حال، بر روی درگیری مستقیم  خرید مشتریان در آینده  شود، که به نوبه خود بر قصد  

معرفی انواع مارک های تجاری به مشتریان، می توانند نقش  مشتری تاثیری نمی گذارد. رسانه های اجتماعی با  

موجبات فروش    ایجاد قصد خرید مشتریان در آینده از یک مارک تجاری خاص داشته باشند و  مهم و معناداری در  

        بیشتر محصولات شرکت ها را فراهم نمایند.  

 (: 2019) همکاران، و2ریتا 

  ابعاد   ترین  مهم  بهتر   فهم  باعث  نوین  های  دانش   توسعهمشخص نماید به چه میزان    است  این  تحقیق   این  هدف

  سرویس   کیفی  ادبیات  آنلاین  خرید   در.  شود  می   گذارد،  می  تاثیر  مشتری  رضایت  روی   بر  که   کیفیتی   سرویس

  سرویس  چهارگانه   مدل   روی  بر   مقاله   این .  گذارد  می   تاثیر   مشتری   رفتار  و   مشتری     اعتماد   روی   بر    الکترونیک 

  عرضه   محل  و  دهان  به  دهان  غتبلی .  نماید   می  بینی  پیش  را  مشتریان  رفتار  که  دارد،  تمرکز  الکترونیک  کیفیت

  و   نمود  خواهد   فراهم   را  مشتریان  مجدد  خرید   موجبات  و   است  مشتری  رضایت  روی  بر  گذاری   اثر  معیار  محصول، 

فزایش  نتیجه ای که از این مقاله بدست می آید این است که اافزایش اعتماد مشتریان به شرکت می شود.    باعث

آگاهی درباره تفاوت های فرهنگی کشورها، میزان توسعه یافتگی زیرساخت های جغرافیائی کشورها، تفاوت های  

 قوانین اداری 

وجود دارد، بر روی  کشورها با یکدیگر  تباط را برقراری  و تجاری کشورها، تفاوت های سیاسی و تفاوت هائی که در

طریق  ویژگی های سرویس الکترونیک و نحوه ارائه آنها تاثیرات بسیاری می گذارد. ضمن اینکه داده هائی که از  

 
1 Clair McClure & Yoo- Kyoung Seock  
2 Paulo Rita 



تحقیقات   آنلاین بدست آمده، در تست های  آنلاین مصرف کننده های  مدل سازی معادلات ساختاری  بررسی 

 استفاده می شود.  

   (:2019)کاران، و هم1هانجایا

انجام    تلفن همراه  هایتحقیقی با عنوان کشف عوامل موثر بر قصد خرید آنلاین مصرف کنندگان از طریق نرم افزار

استفاده از کاربردهای نرم    و گسترش   شده است. در این تحقیق سعی شده است که، راهکارهائی جهت سهولت

افزارهای تلفن همراه، قابلیت دستیابی به امکانات سیستم، کیفیت سیستم، کیفیت اطلاعات و کیفیت خدمات  

اعتبار  همچنین  و  ، تجزیه و تحلیل  ، بررسیاین مقاله به منظور ارزیابی  قابل عرضه از طریق تلفن همراه، ارائه شود.

مفید بودن، کیفیت سیستم و کیفیت اطلاعاتی که بر روی داشتن قصد خرید  سنجی پیامدهای سهولت استفاده،  

نتایج این تحقیق نشانگر  انجام شده است.  آنلاین توسط مشتریان از طریق اپلیکیشن تلفن همراه اثر می گذارد،  

یشن  بر خرید آنلاین از طریق اپلیک  مربوط به محصولات/خدمات  سودمندی و کیفیت اطلاعات  ،کهاین امر است  

های تلفن همراه در اندونزی به طور قابل توجهی اثر می گذارد، در حالی که در سنگاپور سهولت در نحوه استفاده،  

به طرز چشم گیری بر خرید آنلاین از طریق اپلیکیشن های تلفن همراه تاثیر گذار  سودمندی و کیفیت خدمات  

 است. 

   (:2019) و همکاران، 2گانگی

عنوان تاثیر مفاهیم مسئولیت اجتماعی شرکت ها بر روی عملکرد مالی آنها انجام شده است. شواهد  تحقیقی با  

برگرفته از صنعت بانک داری    این تحقیق   به کار رفته در   د در این تحقیق نشان می دهد که الگو برداری های وموج

آنها    اروپا است. این مقاله با هدف بررسی این موضوع که آیا مفاهیم مسئولیت اجتماعی شرکت ها بر عملکرد مالی 

یافته های این تحقیق دوگانه است. مورد اول:  در صنعت بانک داری اروپا تاثیر می گذارد یا خیر انجام شده است. 

دانش، مسئولیت اجتماعی درون سازمانی بانک ها بر عملکرد آنها در اجرای امور    جذبمطابق با مفهوم ظرفیت  

با توجه به تاثیرات اساسی مسئولیت اجتماعی شرکت ها بر  مربوط به مشتریان تاثیر مثبتی می گذارد. مورد دوم:  

موجب جذب ،  کیفیت پیاده سازی اصول مربوط به مسئولیت اجتماعیافزایش  نگرش مشتریان نسبت به شرکت،  

بیشتر مشتریان و نهایتا بالا رفتن سود مالی شرکت ها می شود. با توجه به نتایج به دست آمده از این تحقیق می  

نتیجه گیری کرد که،   به  توان این گونه  قوانین اصولی در راستای اجرای مفاد مسئولیت اجتماعی، توجه  وضع 

با رویکردها و برنامه  ائی سرمایه گذاران و سهام داران شرکت  الزامات قانونی به کارگیری اطلاعات مالی شرکت، آشن

های شرکت، اثرات مثبتی بر تحقق اهداف شرکت ها می گذارد. بنابراین ساختار مالکیتی شرکت ها تاثیرات بسزائی  

 در اجرا کردن مفاد مسئولیت اجتماعی شرکت ها و عملکرد مالی آنها می گذارد.  

 
1 Markun Hanjaya  
2 Francesco Gangi 



 (:  2019)و همکاران، 1برور 

در این تحقیق نگرش ها و تمایلات مصرف کننده به سمت خرید آنلاین مواد غذائی در یک اقتصاد نوظهور مورد  

معادلات ساختاری نشان می دهد که سودمندی درک شده،  بررسی قرار گرفته است. نتایج حاصل از مدل سازی  

مهم نگرش مصرف کنندگان نسبت به خرید مواد غذائی    سهولت درک شده و اعتماد به وب سایت ها، محرک های 

،  عامل سهولت در درک وضعیت سایت های فروش مواد غذائی  ، آنلاین هستند. در این تحقیق برای مصرف کنندگان

بیشترین تاثیر را در نگرش استفاده آنها از خدمات و خریدهای آنلاین دارد. علاوه بر این، نگرش و اعتماد مشتریان  

دارد.   غذائی  مواد  آنلاین  قصد خرید  مثبتی در  و  تاثیر مستقیم  ها،  سایت  ها،  به وب  یافته  این  رفته،  روی هم 

 د: تامین کنندگان مواد اولیه، عرضه کنندگان محصولات  پیامدهای مهم مدیریتی برای ذینفعان اصلی شرکت ها مانن 

تولیدی شرکت، مدیران و حتی کارکنان شرکت ها دارد. نکته حائز اهمیت این تحقیق این است که، فروشندگان  

مواد غذائی آنلاین باید تلاش کنند وب سایت های خود را برای استفاده آسان، قابل اعتماد و مطمئن مشتریان  

مایند و همواره از طریق نظر سنجی های مختلف و ارتباط با مشتریان و ذینفعان خود، از خواسته ها و  خود مهیا ن

  عرضه   تولید و   نظرات آنها مطلع شوند و سعی نمایند محصولات و خدمات خود را مطابق با انتظارات مشتریان خود

 نمایند. 

   (:2018) ، 2سعید محسن 

کیفیت خدمات و کیفیت ارتباط بر اجرای سیستم های داده انبار را انجام داده است.  وی تحقیقی با عنوان تاثیر  

بر    وی در این تحقیق از طریق مدل های آماری این سیستم ها را تحت بررسی و تجزیه و تحلیل قرار داده است.

شرکت  برقرار نماید،  نتایج این تحقیق هر چقدر محقق  ارتباط معنادارتری بین داده های انبار با یکدیگر    اساس 

و مدیران شرکت با اتکاء به این روابط، می توانند برنامه ریزی  می آورد برآورد های بهتری از وضعیت انبار بدست  

نتیجه دیگری که از این تحقیق بدست آمد این    های اصولی تری را برای پشبرد امور مربوط به انبار انجام دهند.

  شرکت   بر تصمیمات مدیران  ی انبار،داده ها   های  و به روز بودن سیستم  است که کیفیت اطلاعات و کارا بودن 

تاثیرات فراوانی می گذارد و سبب می شود اطلاعات صحیح و کاملی از اقلام موجود در    انبار  مربوط  برای اداره امور

جامعه آماری این تحقیق را شرکت  انبار و میزان و زمان مصرف آنها در اختیار مجموعه مدیریتی شرکت قرار گیرد.  

تح  این  آماری  معادلات  انجام  برای  همچنین  دهند.  می  تشکیل  ترانزیتی  نقل  و  حمل  افزار  های  نرم  از  قیق 

Navision .استفاده گردیده است  

  (:2018) ، همکاران و3شتاینکار 

 
1 Paul Brewer  
2 Adham Mohsen Saeid  
3 Amaliya Shteyneker   



امروزه برند یکی از  در مالزی انجام شده است.    اناین تحقیق با موضوع عوامل تاثیر گذار بر ترجیح برند مشتری

آید ارزشمندترین سرمایه های سازمان ها   ترین سرمایه های سازمان ها    به شمار می  از مهم  به عنوان یکی  و 

شناخته شده اند. سازمان ها برای کسب موفقیت در رقابت با سایر برندها، می بایستی با عواملی که بر ترجیح برند  

اعتبار و  ، کارائی محصولیج این تحقیق نشان می دهد که عواملی همچون  مشتریان اثر می گذارد، آشنا باشند. نتا

آن،  تبلیغات مرتبط با معرفی محصول و قیمت محصول در زمان عرضه  وجهه محصول در بازار و در بین مشتریان،  

تصمیمات  تاثیرات بسیار زیادی بر روی ترجیحات مشتریان می گذارد. همچنین هوش عاطفی مشتریان در قبال  

رابطه    مربوط به خرید به عنوان عامل میانجی در این تحقیق در نظر گرفته شده است. در این تحقیق هوش عاطفی

و   می باشد تحت الشعاع قرار داده است. این تحقیق از نوع کاربردی  بین متغیرهای مستقل و متغیرهای وابسته را  

   آوری شده است.از طریق پرسشنامه اطلاعات مورد نیاز این تحقیق گرد

 (:  2018)و همکاران، 1واهجودی 

  لبنیات همچون  در محصولاتی با چرخه ماندگاری کم    شتریانمخرید    ات این تحقیق با عنوان عوامل موثر بر ترجیح

است  انجام شده  و در یک دوره زمانی پنج ساله    از نوع کاربردی می باشد انجام شده است. این تحقیق    و مواد غذائی

و بالطبع هزینه های جذب مشتری  با رقباء  ر  در بازا  شرکت  بررسی قرار گرفته است. افزایش رقابت   و نتایج آن مورد 

  به طور دقیق   سبب شده است که، شرکت ها سعی کنند به طرق مختلف عوامل موثر بر ترجیحات مشتریان را

نتایج را جذب نمایند.    بیشتری  شناسائی نمایند، تا بدین طریق بتوایند با صرف زمان و هزینه کمتری، مشتریان

ریسک درک شده بر ترجیحات مشتریان در    ارزش ویژه نگرش واین تحقیق نشان می دهد، که ارزش ویژه دانش،  

نین این تحقیق مشخص نمود که، کیفیت،  می گذارد. همچ  ات فراوانی محصولاتی که ماندگاری کمی دارند، تاثیر

از جمله عوامل تاثیر گذار بر روی ترجیحات مشتریان برای خرید این    محصولات   شهرت، دسترسی و بسته بندی

استراتژی    ، می توانند  خرید مشتریان خود  اتمحصولات هستند. بنابراین شرکت ها با تعین عوامل موثر بر ترجیح

هم سهم    جذب مشتریان بکاهند،هم از صرف هزینه های بیهوده برای    ،بهینه نمایند و  اصلاح  های بازاریابی خود را  

 . و هم مقدمات پیشرفت و بقاء خود را در بازار فراهم نمایند   بدست آورند  ءنسبت به رقبابیشتری از بازار را 

 (:  8201) ، 2شفات و نصیر 

در این تحقیق  و عملکرد مالی آنها صورت گرفته است. ها  شرکتحقیقی با عنوان رابطه بین مسئولیت اجتماعی ت

های مسئولیت اجتماعی  بر طبق نتایج این تحقیق ریشه  هندی انجام گرفته است.  های    تکشر تحلیل تجربی از  

   خیر خواهانهها در فعالیت های  شرکت

ل مفهوم مسئولیت اجتماعی  اهدای خون و شرکت هائی از این قبیل قرار دارد. در ک شرکت هائی نظیر خیریه،  

مانند حقوق شهروندی، عضویت در شرکت ها، خط مشی سه    به منفعت عامه  مربوط   شامل تمام مفاهیم   شرکت ها

 
1 Didick Wahjudy 
2 Maghbul Shafat & Zamir nasir 



زیه و تحلیل رابطه بین مسئولیت  گانه، پایداری شرکت ها، مسئولیت های تجاری و غیره می باشد. به منظور تج

شرکت با استفاده از گزارش های مربوط    100  ، وضعیت مالیاهآنعملکرد مالی  ها و داده های    شرکتاجتماعی  

برای تجزیه و تحلیل داده ها، روش رگرسیون به کار گرفته    .به نحوه فعالیت آنها، مورد بررسی قرار گرفته است

نشان  نتایج  شده است. تحقیق  مالیدهد که،    می  این  اجتماعی    ها  شرکت  عملکرد  به   آنهابا مسئولیت  نسبت 

   دارد.    جامعه ارتباط مثبت و تاثیرگذاریمشتریان و نهادهای موجود در 

 
 داخلی  مطالعات بندی  جمع   1- 2  جدول

 نتیجه نویسندگان  /نویسنده سال ردیف 

1 1400 
و   یقیزوارم، حق یقدرت ،ینوروز

 یشیقر

گر فرهنگ  ی انجیدار نقش م یمعن  ریاز تأث ی پژوهش حاک یها افتهی

درک شده باارزش  کیخدمات الکترون تیفیک نیبر رابطه ب انیمشتر

 برند است ژهیو

2 1399 
  یو وشکائ  ی, اکبریپور ازبر میابراه

 نژاد

رفتار خلق ارزش مشترک  یمثبت و معنادار ریپژوهش تأث جینتا

مجدد را    د یبرند بر قصد خر حیبرند و ترج حیبر ترج یمشتر یبرا

رفتار   انیرا م یانجیبرند نقش م حیترج نیدهد. همچن  ینشان م

 مجدد دارد.   د یخلق ارزش مشترک و قصد خر

 ی و علم یجوان 1399 3

شرکت مربوط به   یاجتماع  تینشان داد که هر سه بعد؛ مسئول جینتا

شرکت مربوط به جامعه و   یاجتماع  تیمسئول ست،یز طیمح

و  میطور مستقهم به  نفعانیشرکت مربوط به ذ یاجتماع  تیمسئول

برند باشگاه   حیدرک شده برند بر ترج تیفیک  یگریانجیهم با م

,  نیمعنادار داشتند. بنابرا ریاثانقلاب تهران ت یورزش یباشگاه فرهنگ

 د یجاا بههستند  جتماعیا مسئولیت یفایدر جهت ا که  هاییتیلفعا

 نمشتریا بیندر  مثبت یا تجربهاز برند باشگاه و  بخو  تصویری

برند  حیآنها را از ترج یبالفعل و بالقوه برند آن منجر شده، خشنود

 دارد.  یدر پ 

4 1399 
زاده و   مانی, سلیدهدشت

 ییرزایشاهم

)شامل ابعاد   لیتحو تیفیکه ک دهدینشان م قیتحق ن یا یهاافتهی

( بر  یفن تیفیاطلاعات، استفاده آسان و ک تیفیانتخاب، ک تیجذاب

  یایاتکا، مزا تی)شامل ابعاد قابل  جینتا تیفیو ک یکیاعتماد الکترون

دارند.   ریتأث یکیالکترون تی( بر رضایاحساس یایو مزا یکارکرد

دارد و   ریتأث یکیالکترون تیبر رضا یکیالکترون تماداع  ن،یعلاوه بر ا

 ریتأث یکیالکترون یبر وفادار یکیو اعتماد الکترون یکیالکترون تیرضا

نام و نشان   ژهیبر ارزش و یک یالکترون یوفادار  ت،یدارند. در نها

 تیفیک نهیدر زم ق،یتحق نیا یهاافتهی هیدارد. با توجه  ریتأث یتجار

 ری مس بیضر نیشتریب یدارا یفن تیفیبعد ک هک ییاز آنجا لیتحو

بدون   کیبعد به ارائه خدمات الکترون ن یدر ا شودیم شنهادیاست، پ 



در  نیصفحات اقدام نمود. همچن یسرعت بارگذار شیوقفه و افزا

 نیشتریب یاتکا دارا تیکه بعد قابل ییاز آنجا جینتا تیفیک نهیزم

  24با ارائه خدمات  عد ب نیدر ا شودیم شنهادیاست، پ  ریمس بیضر

 . افتیمهم دست  نیو مداوم به ا نیساعته آنلا

 دشتکی 1399 5

مصرف کننده با   یریاطلاعات برند بر درگ تیفیبا برند و ک یآشنائ

  ریوابسته به شرکت ها و محصولات برند تاث ی اجتماع  یرسانه ها

اطلاعات برند بر نگرش مصرف   تیفیبا ک  یگذار است. آشنائ

 تیفیبرند و ک ی از برند، تداع  یآنها به برند، آگاه  یکنندگان و وفادار

  یآشنائ قیتحق نیبر طبق ا نی. همجنتگذار اس ریدرک شده تاث

وابسته به شرکت ها و    یاجتماع  یمصرف کنندگان با رسانه ها

برند   ی اجتماع  یمحصولات برند بر نگرش مصرف کننده بر رسانه ها

نگرش   نکهیگذارد. ضمن ا یم  یفراوان راتیآنها تاث دیو قصد خر

  تیفیوابسته به ک یاجتماع  یمصرف کنندگان در رسانه ها

  ریآنها تاث د یقصد خر  بر زیبرند ن  یشرکت ها تیو وضع ولاتمحص

 گذار است.

 زرگر  1399 6

 راتیها، تاث یشهردار کیتجربه و خدمات الکترون ،یتکنولوژ تیفیک

  ی م انیمشتر  تیدرک شده و رضا یارزش همکار یبر رو یمثبت

 یارزش همکار ریارتباط کاربران تحت تاث تیفیک نیگذارد. همچن

 ی شهردار کیخدمات الکترون تیفیاز ک یمشتر  تیدرک شده و رضا

 ها است. 

 لائی و شهیدیدبو 1397 7
تبلیغات شرکت ها، دسترسی آسان مشتریان به محصولات و شهرت 

 می گذارد. شرکت ها در بازار بر ترجیحات مشتریان اثر 

 نمازی و مقیمی  1397 8
توجه شرکت به مسئولیت اجتماعی علاوه بر جلوگیری از وارد شدن 

 محیط زیست، مانع هدر رفتن منابع شرکت می شود. آسیب به 

 و دیگرانحسینی  1396 9

بر   میمستق ریو غ  میبه طور مستق یکیخدمات الکترون تیفیک

(  0.633آن) میمستق ریغ   ریگذارد و تاث  یم  ریتاث انیمشتر یوفادار

  ن،ی( است. علاوه بر ا0.269آن) میمستق ریاز تاث شتریدرصد از ب

  نیدر ب یوفادار جادیعامل در ا  نیمهم تر یکیالکترون تیرضا

  یبرا دی . شرکت ها همواره باتشرکت ها شناخته شده اس انیمشتر

مدون و   یخود، برنامه ها انیمشتر یکیالکترون تیبه رضا دنیرس

 داشته باشند.  یقابل اجرائ

 کریمی 1396 10
شده محصول توسط مشتری بر وفاداری مشتری بر کیفیت ادراک 

 برند و ترجیحات برند تاثیر مثبت می گذارد. 

11 1395 
و   ی, منصورآبادیعباس

 یمحمودشاه

شرکت بر قصد   یاجتماع  تیکه مسئول کنندیم  انیب قیتحق جینتا

صورت  به نی. همچنگذاردیم  میمستق ریتأث انیمشتر دیخر

 گذارریتأث انیبر اعتماد مشتر تیعامل رضا یگریانجی با م میرمستقیغ 



بر اعتماد  یاجتماع  تیمسئول میمستق ریبر تأث یمبن یۀاست؛ اما فرض

 رد شده است ان،یمشتر

 پورطه و صادق , آلیاکبر 1394 12

 میمستق  ریبه جز تأث هاهیفرض یاز آن است که همه یحاک  جینتا

است.   د ییکنندگان مورد تأ مصرف د یسبز بر قصد خر یابیبازار

و   یاجتماع  تیبر مسئول یاثرگذار قیسبز از طر یابیبازار ن،یبنابرا

بر آن  ماًیاثرگذار باشد و مستق دیبر قصد خر تواندیمحصول م ریتصو

 ندارد.  ریتأث

 ملک زاده و همکاران 1394 13
، کیفیت  کیفیت مطلوب خدمات تاثیرات مثبتی بر روی ارزش برند

 ارتباط شرکت با مشتری اعتماد و وفاداری مشتریان می گذارد.

 فهیلک و خل یزند ، یعباس 1394 14

مسئولیت اجتماعی »بانک ملت« بر کیفیت ادراک شده، ارزش برند،  

اعتماد به برند و ترجیح برند »بانک ملت« تأثیرگذار است؛ همچنین 

واسطه اعتماد به  کیفیت ادراک شده و ارزش برند »بانک ملت« به 

 برند بر ترجیح برند »بانک ملت« تأثیر می گذارد. 

15 1393 
جعفر زاده   ،ی،اجلیرینص ، یخان

 یمیو ابراه یکنار

خدمات بر ارزش  تیفیک داریمعن ریاز تأث یحاک قیتحق  یهاافتهی

  ریخدمات و ارزش ادراک شده تأث تیفیک نیادراک شده بود، همچن

  ریتأث زیبرند ن ژهیبرند داشتند و ارزش و ژهیبر ارزش و یداریمعن

  تیداشت و در نها انیمشتر دیبرند و قصد خر حیبر ترج یداریمعن

 بود. داریمعن زین انیمشتر د یبرند بر قصد خر حیترج ریتأث

16 1392 
حق شناس؛ صفرزاده، و حاج  

 ی ملاعل

  دیخر میبر تصم زین یرفتار لاتی برند و تما رییبه برند، تغ یوفادار

 میبر تصم یا نهیعوامل زم ری تنها تاث ق،یتحق نیاثرگذارند. در ا

  یها یاستراتژ  رانیشود، مد یم   شنهادیلذا پ  د؛ی اثبات نگرد دیخر

  نیتدو دیخر میموثر بر تصم یارها یخود را بر اساس مع یابیبازار

 کنند.  تیخود را در بازار تثب گاهیجا ندتا بتوان ندینما

 و عادل پور درزادهیح 1389 17

بررسی نقش و تاثیر برخی ابعاد کیفیت خدمات الکترونیکی، کیفیت 

کلی خدمات و رضایت مشتری بر فرآیند تصمیم گیری خرید مصرف 

کنندگان در خریدهای آنلاین در ایران، پرداخته شده است . داده  

مصرف کننده آنلاین،   229تحقیق بر روی های به دست آمده از 

 جهت تست مدل تحقیق بکار گرفته شد . 

 

 

 خارجی   مطالعات بندی  جمع  2- 2  جدول

 نتیجه نویسندگان  /نویسنده سال ردیف 

 پوپکووا و همکاران النا 2021 1
  های فعالیت توسعه باعث کرونا دوران اجتماعی  های  محدودیت

 .است شده  آنلاین خریدهای افزایش و آمدها  و  رفت کاهش اینترنتی،



  جئون میندیمیونگ هی   2020 2
برای توسعه برند باید کیفیت ارتباط اساس تئوری تبادل جمعی  بر

 مدیران با کارمندان شرکت افزایش پیدا کند. 

3 2020 
یو کیونگ    و کلود  مککلایر 

 سئوک 

بسیار  رسانه های اجتماعی با معرفی محصولات به مشتریان نقش 

 . مهمی در شکل گیری قصد خرید در مشتریان دارند

 همکاران  و ریتا  پائلو 2019 4
درباره تفاوت های فرهنگی کشورها و میزان توسعه افزایش آگاهی 

 بر نحوه ارائه خدمات الکترونیک تاثیر می گذارد.زیرساخت های آنها  

 همکاران  و هانجایا مارکون  2019 5
بر خرید خدمات  /اطلاعات مربوط به محصولاتت یسودمندی و کیف

 آنلاین مشتریان که با اپلیکیشن ها انجام می شود، اثر می گذارد. 

 همکاران و  گانگیفرانچسکو  2019 6
وضع قوانین اصولی در اجرای مفاد مسئولیت اجتماعی و توجه به 

 اطلاعات مالی، اثرات مثبتی بر تحقق اهداف شرکت می گذارد. 

   پائول برور  2019 7
سایت های خود را جهت استفاده   فروشندگان آنلاین مواد غذائی باید

 آسان و مطمئن مشتریان خود ارتقاء دهند و بروزرسانی نمایند. 

   دسعی ادهم محسن 2018 8
کیفیت اطلاعات و کارا بودن سیستم داده های انبار بر تصمیمات  

 اثرات مثبتی می گذارد. مدیران شرکت جهت اداره بهتر امور، 

 شتاینکار و همکاران 2018 9
کارائی محصول،اعتبار محصول در بازار، تبلیغات معرفی محصول و  

 قیمت محصول بر روی ترجیحات مشتریان اثر می گذارد. 

 واهجودیدیدیک   2018 10
ارزش ویژه دانش، ارزش ویژه نگرش و ریسک درک شده بر ترجیحات 

 محصولاتی که ماندگاری کمی دارند، موثر است.مشتریان در خرید 

 مقبول شفات و ضمیر نصیر  2018 11
توجه شرکت ها به الزامات برآورده کردن خواسته های کارمندان و  

 مشتریان اثرات فراوانی بر اجرای اصول مسئولیت اجتماعی می گذارد.

 

 

 خلاء تئوریک تحقیقات انجام شده  2-5-3

مانند گزارش پیشینه ایران داک، به نظر می رسد،   طبق بررسی ها، مطالعات و مشاهدات انجام شده توسط محقق 

این تحقیق، اولین تحقیقی می باشد که تاکنون در سطح کشور در این زمینه انجام شده است. همچنین محقق  

قصد دارد با استفاده از آخرین یافته های علمی و پژوهشی موجود در سطح کشور و جهان بر غنای بیشتر این  

( و )پائلو  2020برگرفته از مقالات )میندی جئون و همکاران، و مدل مفهومی این پژوهش  پژوهش بیفزاید. عنوان 

حاصل از بررسی پیشینه تحقیق در قسمت  های  ( می باشد. همان گونه که در نتیجه گیری  2019ریتا و همکاران،  

پژوهش را جداگانه و    تحقیقات قبلی در جهان و ایران هر کدام از متغیرهای اینسوابق تحقیق مشاهده می شود،  

داده اند، اما این پژوهش قصد دارد با در نظر گرفتن موارد ذکر  در حوزه هائی غیر از صنعت بیمه مورد بررسی قرار  

شده در تحقیقات مشابه و انجام تحقیق کاربردی مخصوص شرکت های بیمه، به رفع خلاءهای تئوریک موجود در  

 .  ادبیات دانشگاهی در این زمینه بپردازد

 



   مفهومی الگوی و نظری چهارچوب  2-5-4

در تصمیمات اجرائی    می دهد که اهمیت در نظر گرفتن مسئولیت اجتماعی  نشانتحقیق  این  شواهد موجود در   

شرکت ها تاثیرات مثبتی بر ترجیح برند و قصد استفاده از خدمات توسط مشتریان در آینده می گذارد. از سوی  

سبب افزایش رضایت مشتریان و افزایش احتمال  دیگر افزایش کیفیت خدمات و ارائه به موقع خدمات به مشتریان  

برای ارائه خدمات مطلوب به مشتریان می بایستی کیفیت هر    از خدمات در آینده می شود.   استفاده آنهاقصد  

به نوع ماهیت و نحوه ارائه آن به مشتریان و با توجه به شرایط    خدمتی که به مشتریان ارائه می شود، با توجه

فرهنگی، سطح دانش و رفاه مشتریان مورد ارزیابی قرار گیرد و پس از حصول اطمینان از مفید بودن آن خدمات،  

مسئولیت اجتماعی تاثیرات بسیار زیادی در رابطه بین شرکت ها    مشتریان در زمان و مکان مناسب ارائه شود.  به

و ذی نفعان خود دارد. مشتریان نسبت به گذشته آگاهی های بیشتری در مورد مسئولیت اجتماعی شرکت ها  

ها پیدا کرده اند. حال اجرای    بدست آورده اند و توجه و حساسیت بیشتری نسبت به مسئولیت اجتماعی شرکت

به مسئولیت اجتماعی توسط شرکت ها، وجه عام المنفعه بودن آنها را در بین مشتریان افزایش می  اصول مربوط  

 دهد و بر روی عامل ترجیح برند تاثیرات فراوانی می گذارد.  

به برند و ترجیح برند تاثیرات مثبتی می  مشتریان  مسئولیت اجتماعی بر کیفیت ادراک شده، ارزش برند، اعتماد  

گذارد. همچنین کیفیت خدمات و ارزش برند شرکت به واسطه اعتماد مشتریان به برند و سابقه ای که برند از خود  

رد. با توجه به مطالب موجود در تحقیق برای  مورد بررسی قرار می گیجای گذاشته است،    بر  اندر ذهن مشتری

سطح بندی    رات ارائه می شود،  اارائه بهتر خدمات به مشتریان می بایستی نوع خدمت و مشتریانی که به آنها خدم

به  و با کیفیت قابل توجه    کرد و بر اساس نیاز مشتریان و سطح توقعات آنها، خدمات مطلوب را در زمان مناسب

می  در حال تغیر  همواره  و  است  خدمات بسیار متعدد    محصولات/  فاکتورها و عوامل موثر بر کیفیت  .آنها ارائه نمود

برطرف کردن نقاط    بنابراین باید با  . این عوامل محدودیت های بسیاری را برای شرکت ها ایجاد کرده اند.باشد 

توجهی را  خدمات کارا و قابل ، امورو بومی سازی شرکت و انطباق آن با تکنولوژی روز قوت تکیه بر نقاط  ضعف و 

در ادراک، شناسائی و تمایز برند    نقش مهمیترجیح برند    ان عرضه نمود. مشتریفرهنگ و انتظارات  به  با توجه  

   ( 2020و همکاران،   1)میندی جئون توسط مشتریان دارد. 

 شده است.  ارائه در رابطه با اصطلاحات مربوط به این تحقیق در ذیل توضیجاتی ضمن اینکه  

   اجتماعی مسئولیت

عرصه های دیگر از  قبال  مسئولیت اجتماعی تعهدی است که شرکت ها و بنگاه ها در کنار درآمد و سودشان در  

همچنین اصول  جتماعی و پیشگیری از بروز آسیب های اجتماعی دارند.  جمله محیط زیست، آموزش، مسائل ا

مسئولیت اجتماعی سازمان را موظف کرده است تا برای حمایت از پرسنل و ارتقاء کیفیت شاخص های فرهنگی  

 
1 Myunghee Mindy Jeon  



  سطوح   دارای  اجتماعی  همچنین مسئولیتو اجنماعی خانواده های پرسنل خویش اقدامات مقتضی را انجام دهند.  

 ( 1395)محمود محمدیان،  می باشد. دوستانه  بشر و  اخلاقی قانونی، دی، اقتصا

  افراد   برای   اشتغال   ایجاد   سازمان،  داران   سهام  و   مالکان  برای   گذاری   سرمایه   بازده   ایجاد  شامل   اجتماعی  مسئولیت 

  و   پیشرفته   های   تکنولوژی   ترویج  جدید،  منابع   کشف   کارگران،   به   مزایا  و   حقوق   منصفانه  پرداخت   جامعه،   بیکار

و کارکنان سازمان ها را افزایش می  کیفیت زندگی مردم و    .باشد   می   خدمات  ارائه   و   محصولات  تولید   در  نوآوری

جامعه باعث می شود، عوارض توسعه که در  و کم درآمد    رپذیمسئولیت اجتماعی با کمک به اقشار آسیب    دهد.

زندگی اقشار کم  ی باشد، کاهش یابد و تاثیرات منفی کمتری بر  ، اجتماعی و فرهنگی م ابعاد مختلف اقتصادی

 (  2020و همکاران،  1)میندی جئون درآمد جامعه بگذارد.  

   کیفیت

خدمات با کاربرد آن معنای دیگر کیفیت    /خدمات است. مطابقت کالا  /کیفیت میزان یکنواختی و یکسانی کالا

خدمت    /خدمات باید بتوانند نیاز یا خواسته خود را از آن کالا  /به عبارت دیگر استفاده کنندگان از کالااست.  

کیفیت وجود ویژگی هائی در محصول است که به نیازهای مشتریان پاسخ می دهد و موجبات  برآورده سازند.  

ویژگی های بیشتر و بهتر در محصول نسبت به    محصول را فراهم می نماید. هدف کیفیت ایجاد رضایت مشتری از  

کیفیت عدم عیب و خطا در محصول،  رضایت و وفاداری در مشتری است.    محصولات مشابه و نهایتا رسیدن به

کاهش احتمال  کاهش ضایعات، تعمیرات، دوباره کاری، محصول مرجوعی، نارضایتی و شکایت مشتریان، جریمه و  

 (  2،1990دمینگ ادوارد )است که منجر به افزایش کارائی و اثربخشی محصول می شود.  از دست رفتن مشتریان 

   خدمات کیفیت

میزان شکاف های موجود، بین سطوح مورد نظر و سطوح عملکرد واقعی در یک    است کهابزاری  کیفیت خدمات  

بین انتظارات مشتریان از خدمات و ادراک آنها از    اتاختلاف .  را مشخص می نماید سازمان ارائه دهنده خدمات  

رسیدن به    سازمان ها برای بقاء خود و.  را طبق استانداردهای مربوطه آشکار می سازد،  سازمان ها  عملکرد خدمات

توجه شرکت ها به مقوله کیفیت  را به مشتریان ارائه نمایند.    ی خدمات با کیفیت  به ناچار در بازارهای رقابتی،  موفقیت

صنعت گرائی به مشتری گرائی شده و همین امر باعث افزایش رشد و  خدمات سبب تغیر الگو تولید شرکت ها از  

   ( 1820، 3ادهم محسن سعید )سودآوری شرکت خواهد شد. 

 خدمات    کیفیت سنجش

  دلی،اطمینان، هم  اعتماد،  محور   5  در   زیتامل  و   بری   پاراسورامان،   مدل  اساس   بر  توان   می  را  خدمات  کیفیت 

  و   مداری   مشتر  خدمات  کننده  ارائه   های  سازمان   موفقیت رمز.  داد  قرار   سنجش   مورد ملموس   عوامل  و  پاسخگوئی

 
1 Mindy Jeon  
2 Edward Deming 
3 Adham Mohsen Saeid  



  هزینه  کاهش  با  خدمات  کیفیت   شدید   ارتباط  دلیل  به  امروزه .  است  مشتریان  به   رسانی  خدمت  وضعیت  به  توجه

  و   مهم  موضوع  یک   به  تبدیل  خدمت،  استمرار  تضمین   و  مشتری  وفاداری   و  مندی  رضایت  سودآوری،  افزایش  ها،

بهترین راه جهت ارائه خدمات مطلوب به مشتریان،    .است  شده  بازار  در  یکدیگر  با  ها   شرکت  رقابت  برای  حیاتی

  آگاهی از نظرات، پیشنهادات و انتقادات کارکنان سازمان همچنین  خواسته های مشتریان و  شناخت علائق، نیازها و  

   (1398، غزال فیروزی). می باشد 

 الکترونیک   خدمات

فضای    در   ها  شرکت   تا   است  شده   سبب   اجتماعی  های   رسانه   در   آنها   حضور   و   اینترنت  با   مشتریان   آشنائی   افزایش

بدین ترتیب مشتریان می توانند بدون تردد و حضور فیزیکی در  مجازی خدمات بی شماری را به آنها ارائه نمایند.  

 یک مکان، به خدمات سازمان ها به  

گی هوا و بار  صورت تمام وقت دسترسی داشته باشند و از رفت و آمدهای غیر ضروری بکاهند و  به کاهش آلود

   ( 1397 کبری بخشی زاده برج، ترافیک در سطح خیابان ها کمک نمایند. )

مشتری از خرید محصول و ارائه خدمات  و با سردرگی  موجب انصراف پیچیدگی های محیط اینترنت  برخی اوقات 

شانس بیشتری برای  می شود. در این بین شرکت هائی که مشتریان به آنها اعتماد دارند، در بستر فضای مجازی  

عدم  مطالعات نشان می دهد که عدم آشنائی مشتریان با یک برند موجبات شکست و یا    ارائه خدمات آنلاین دارند.

شناساندن محصولات و  برای  توفیق یک محصول را در فضای مجازی فراهم می نماید. بنابراین شرکت ها باید  

 (  1393)رضا مهدی،  استفاده نمایند.در این راه خود   ن و امکاناتخدمات خود به مشتریان از حداکثر توا

   برند ترجیح 

ترجیح برند فرایندی است که مصرف کنندگان آن را به دلیل تبلیغاتی که از طریق رسانه های تبلیغاتی ارائه می  

 (  7201، 1چیاهو چانگ شوند، به منظور خرید یک محصول یا خدمات طرح می کنند. )

برای   برند  محصولاتترجیح  توضیح خرید  و  آگهی  انتقال  نهائی  بین  خدمات    /شناسائی هدف  رقابت  دلیل  به 

 (  8201، 2ادهم محس سعید تبلیغات و مصرف کننده مورد استفاده قرار می گیرد. )

در برخورد  نیاز به انتخاب داشته باشد و ارزش های محکمی  زمانی در ذهن مشتری شکل می گیرد که  ترجیح برند  

 (  4120،  3روبرتو آلوارز وقعیت ویژه استفاده می شود. )ارزیابی موضوع و عناصر یک م با

بستگی دارد.    ی برند خدماتمحصولات/  برتری برند به سهم مالکیت برند، دانش برند، آگاهی برند، ارتباط برند و  

   (1920، 4نیلش آرورا )
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تاثیر   برند عوامل  ترجیح  شامل    در  درونی  عوامل  شوند.  می  تقسیم  بیرونی  عوامل  و  درونی  عوامل  گروه  دو  به 

خودباوری، وابستگی، حس همدردی و عزت نفس است و عوامل بیرونی نیز شامل ثروت، شهرت، موجه بودن و  

 است.داشتن ظاهر آراسته برای کارمندان 

  برند نگرش و تبلیغاتی نگرش

  های  نگرش  روی بر تبلیغات ارزش  که اند  کرده تائید  که در این زمینه انجام شده است،  قیلی مطالعات از بسیاری

 (  1393 ، گذارد. )رضا مهدی  می  تاثیر شناختی  تغیرات  آن  طریق  از  تبلیغاتی

  سازمان   تبلیغات   اهداف   از   یکی   نیز   سازمان در بین مشتریان   تجاری   نام شناخته شدن    که   آنجا   از   این،   بر   علاوه 

  دیگر،   عبارت  به.  دهد   می  تغیر  نیز  را  سازمان  تجاری  نگرش   بلکه  تبلیغاتی  نگرش   تنها  نه  شناختی  تغیرات  است،

  مارک   به   نسبت  کنندگان  مصرف   نگرش   بر   مثبتی   تاثیر  امر   این  باشد،  بالا  محصول/ خدمات  تبلیغات  ارزش   اگر

گذارد  خدمات   / محصول محصول/    محتوی   از   آگاهی  ارزش   ، تبلیغ  هر   در   موجود  تبلیغاتی   ارزش   بر   علاوه .  می 

  قرار   مکانی  موقعیت  و  بندی  زمان  فعالیت،  سازی،  شخصی  مانند   کنندگان  مصرف  شرایط   تاثیر  تحت  که  ،خدمات

 (  2014 ،1اغلو یاریم اغلو   امل کورسونلو. )بسیار مشهود است  تبلیغات در  دارد، 

. بنابراین این  میزان آگاهی مصرف کنندگان را از ویژگی های محصول افزایش می دهد   محتوی باتبلیغات اصولی و  

است متمایز  متحرک  غیر  تبلیغاتی  اثرات  از  به  قضیه  نسبت  کنندگان  مصرف  نگرش  که  است  ارزش جدیدی   ،

اگر تبلیغات بیشتر به شرایط شخصی مصرف کنندگان  خدمات در تبلیغات را تحت تاثیر قرار می دهد.    /محصولات

و تدریجا    پذیرفته شود   در بین مصرف کنندگان  احتیرنزدیک شود، انتظار می رود که نام تجاری این شرکت به  

نسیم دادگر  . )اشته باشند  مصرف کنندگان تمایل بیشتری برای خرید/ استفاده از محصولات/ خدمات سازمان د

   (  2019،  آزاد و همکاران

  خدمات  از استفاده  قصد

کاری بسیار دشوار، پیچیده و مهمی است.    شرکت ها،  برای  پی بردن به قصد استقاده از خدمات مصرف کنندگان

و قصد استفاده از خدمات مصرف کنندگان با رفتار، ادراک و نگرش   پی بردن به قصد خرید برای    شرکت ها  معمولا

د. رفتار خرید و نحوه تصمیم  کننبا این موارد ارتیاط برقرار  همچنین می بایستی  د و  ون ش می  مصرف کنندگان آشنا  

شکل گیری قصد استفاده از خدمات  گیری مصرف کنندگان در هنگام بررسی و ارزیابی محصول نقش مهمی در  

 (  2018، 2قوش  مانیمای).  دارد

ی موثر در پیش بینی نیازها و انتظارات مشتریان از تولید کنندگان  هاقصد استفاده از خدمات و قصد خرید متغیر

هنگامی که مشتریان تصمیم می گیرند از یک خدمت ارائه شده توسط شرکت    .هستند و ارائه دهندگان خدمات  

بنابراین قصد  ها بهره مند شوند، به سوابق قبلی آن شرکت در رابطه با چگونگی ارائه این خدمت رجوع می کنند. 

 
1 Emel Kursunlugu Yarimoglu 
2 Akram Mahmoud Al-Jazzazi & Parves Sultan  



مقایسه    خرید مشتریان همواره تحت تاثیر قیمت، کیفیت، کارائی و آپشن های محصول قرار دارد و مشتری پس از

مذکور   برمی  موارد  را،  دارد  بهتری  را که عملکرد  نهایتا محصولی  بین چند محصول،  به طور سنتی  در  گزیند. 

اصطلاح قصد استفاده از خدمات به عنوان عامل پیش بینی کننده برای پی بردن به نیت مشتریان برای استفاده  

 ،  1پروس سلطانو  اکرم محمود الجزازی )از خدمات به حساب می آید.  
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  مقابل   در   بیمه   کارگزاری   های   شرکت.  باشد   می  قزوین  سروش   بیمه  کارگزاری  شرکت  تحقیق،  این   مطالعه  مورد 

مردم    عموم   به   و  شوند   می   گر   بیمه   و  گزار  بیمه   بین   معاملات  انجام  واسطه  گر،   بیمه  های  شرکت   از   کارمزد   دریافت

خدمات و مشاوره هائی در رابطه شناخت فعالیت ها و موارد تحت پوشش ،انواع بیمه ها ارائه می دهند. یکی از  

شرکت بیمه گری است که بتواند با توجه به نیازها، خواسته ها و  ، انتخاب  بیمه گزاران   مهم بسیار  چالش های  

یکی از مشکلات  مشکلاتی که برای آنها اتفاق افتاده است، پوشش های بیمه ای مناسب و کاربردی ارائه دهد.  

با امور    ،دیگری که بیمه گزاران با آن مواجه هستند، عدم آشنائی نیروهای شاغل در شرکت های کارگزاری بیمه 

ناکافی بودن آموزش هائی است که برای آشنائی آنها با امور بیمه، درنظر گرفته  ربوط به قوانین بیمه و همچنین م

اند. همین امر باعث اتلاف وقت بیمه گزار، سر در گمی او در انتخاب نوع بیمه و کاهش چشمگیر کیفیت پاسخ 

بیمه به دلیل ناکافی بودن بودجه و بالا بودن  اغلب شرکت های کارگزاری  گوئی بیمه گر به بیمه گزار می شود.  

 جهت  مناسب هزینه ها، فاقد فضای اداری 

 
1 Manimay Ghosh  



یکی از مزایای تشکیل شرکت های کارگزاری بیمه کاهش ازدحام    ارائه خدمات مطلوب به بیمه گزاران هستند.

از طریق مشاوره هائی   سعی می کنند  شرکت های کارگزاری بیمه در شرکت های بیمه گر می باشد. بیمه گزاران  

، کمک کنند.  در انتخاب بیمه مناسب با توجه به نیاز و مشکلی که دارند آنها  که به بیمه گزاران ارائه می دهند، به 

به دلیل عدم آشنائی با امور اداری و فراهم نبودن امکانات کافی، نمی توانند در    ی شرکت های بیمه اکثر کارفرماها

و یا از پرداخت حق یمه پرسنل خود طفره می روند، همین  ق بیمه پرسنل خود را پرداخت نمایند  زمان مناسب ح

امر انگیزه پرسنل را در ارائه خدمات به بیمه گزاران کاهش می دهد و موجبات نارضایتی بیمه گزاران را از شرکت  

اری بیمه تدریجا افزایش پیدا کردند  با پیدایش شرکت های بازرگانی، شرکت های کارگزهای بیمه فراهم می نماید.  

کارگزاری بیمه رفته رفته پشرفت  شرکت های    و جزء تخصصی ترین و فنی ترین اجزای بازار بیمه در جهان شدند.

و همچنین با تحلیل وضعیت    با ارزیابی شرایط بیمه گزار و خطراتی که او را تهدید می نماید نمودند و توانستند  

 روش خرید به بیمه گزاران معرفی نمایند.   نامه را از لحاظ قیمت، کیفیت و  بهترین بیمهبازار بیمه، 

با شرکت ها و موسسات  فعالیت خود را آغاز نموده است و    1392در سال  1شرکت کارگزاری بیمه سروش قزوین 

ان ارتباط برقرار  این شرکت بین شرکت های بیمه گر و بیمه گزاربسیاری در کشور همکاری می تماید.  ای  بیمه  

می نماید و با استفاده از اطلاعاتی که از بازار بیمه دارد، مناسب ترین راهکارها و رویه های ممکن را بیمه گزاران  

از موارد جزئی بیمه ای مانند انواع بیمه مربوط به افراد تا موارد کلان مانند بیمه های  ارائه می دهد. این شرکت  

شرکت های بزرگ را به بیمه گزاران خود ارائه می دهد. این شرکت جهت ارائه خدمات مطلوب به بیمه    تجاری 

با بررسی    با دقت ارزیابی می نماید و   نیازهایشانرا با توجه به    آنها،گزاران اطلاعات مربوط به نیازهای بیمه ای  

مناسب است را، معرفی می نماید. همچنین این    سن، سوابق و میزان درآمد بیمه گزاران، بیمه ای را که برای آنها

پیگیر جبران خسارات احتمالی بیمه گزاران نیز می باشد و در صورتی که بیمه گزار خسارتی را متحمل  شرکت  

بیمه گر بگیرد، پیگیری می    را در شرکت های بیمه گر تا زمانی که چک خسارت را از شرکت های   کار او شود،  

 بیمه سروش(  )سایت کارگزاری  نماید.
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در ابتدا مفاهیم تحقیق مورد  در این فصل پیشینه و ادبیات نظری متغیرهای تحقیق مورد بررسی قرار گرفته است.  

ارزیابی قرار گرفته اند. در ادامه فصل هم، مفاهیم نظری تحقیق بیان شده است. در انتهای فصل نیز، تحقیقات  

 داخلی و خارجی مرتبط با موضوع پژوهش عنوان شده است. در نهایت هم مدل مفهومی تحقیق آورده شده است.  
 

 

 

 
1  http://bime-all.com  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   سوم   فصل

  تحقیق شناسی روش

 

 

 

 

 

 

 
 



   مقدمه 3-1

.  شود  مشخص  تحقیق  آن  اطلاعات  آوری   جمع  نحوه  بایستی  می  ،تحقیقهر    انجام  در  مطلوب   نتایج  به   رسیدن  برای

  ، مربوط به تحقیق   اطلاعات  آوری   جمع  برای   زودبازدهی   و   مناسب  های   روش   پیشرو،  های   محدودیت   به   توجه   با

  بهره   بابنابراین    .به عمل آید   جلوگیری  منابع  نرفت  هدر  و   زمان   اتلاف   از  طریق  بدین  تا  ، شود  گرفته   کار   به  باید 

  موضوع   و   ماهیت  اهداف،   با  رابطه   در   را   کاملی   و   جامع   اطلاعات   توان   می   ، تحقیق  انجام  علمی   های   روش   از   گیری 

را می  ا  متغیرهمتقابل بین  پیچیدگی های روابط    ، در تحقیق  با استفاده از اصول روش شناسی.  آورد  بدست  تحقیق 

، درباره  مربوط به تحقیقات  عاتلاجمع آوری اطوهشگران از طریق روش های سیستماتیک  ژپ  .تموددرک  توان بهتر  

بدست می آورند. همچنین پژوهشگران   قابل توجه وکاربردی کنش ها و واکنش های موجود در تحقیقات، مطالب 

  ی م مه، به مفهوم فعل و انفعالاتی که در تحقیق وجود دارد، پی می برند و به دستاوردهای  با ارزیابی این مطالب

بهترین روش برای جمع آوری اطلاعات میدانی، استفاده از پرسشنامه   .یق، دست می یابند جهت کاربردی کردن تحق

داده های بدست آمده  . به منظور استاندارد کردن نتایج تحقیق،  تائید شده است  هاهائی است که، روائی و پایائی آن

انجام  هدف این تحقیق آشنائی با نحوه    . گردند به اطلاعات قابل استفاده تبدیل می    در پژوهش، با کمک نرم افزارها

، بررسی اعتبار و  مربوط به تحقیقعمیات در تحقیق، با توجه به اهداف تحقیق، روش های جمع آوری اطلاعات  

روائی پرسشنامه و چگونگی انجام تحلیل آماری می باشد. با تائید و عدم تائید فرضیات نتایج تحقیقات، دستاوردهای  

قابل اجرا تحقیق مشخص می شود. این نتایج می تواند برای محققین حائز اهمیت باشد. کارا بودن روش های  

در این تحقیق با توجه به کیفی بودن متغیرها،  فزارهای مناسب بررسی شود.  انجام تحقیق، باید با بهره بردن از نرم ا

 از پرسشنامه برای تائید و رد فرضیات استفاده شده است.  

                                                                        

  تحقیق روش 3-2

  پیمایش   طریق  از  مطالعه   مورد  جامعه   توصیفی  تحقیقات  در.  باشد   می  توصیفی  نوع  از   پژوهش  این   تحقیق  روش 

  جاری   فرایندهای  و  متداول   عقاید   موجود،  روابط   و  شرایط   به  توصیفی   پژوهش .  گیرد  می  قرار  آزمون  و  بررسی  تحت

  رویدادها  دارد،   توجه تحقیق انجام حاضر حال زمان به اینکه  بر علاوه توصیفی  روش . دارد  توجه تحقیق  در  موجود

  آوری   جمع  از،  است  عبارت  در تحقیق  پیمایش.  نماید   می  بررسی  نیز   را  تحقیق   موضوع  به   مربوط  قبلی   آثار  و

  ل تحلی و   تجزیه   منظور   به   و  اند   شده   بینی  پیش  و  توصیف عملی   راهنمای   عنوان   به   و نقشه   و  طرح   با   که  عاتیلااط

  این .  پردازد  می   معین   محیطی  در  خاص  های  پدیده  توصیف  به   توصیفی   پیمایش.  روند   می  کار  به  متغیرها  روابط 

.  باشد   می   مقطعی   نوع   از  پیمایشی  تحقیق  یک  است،  رفته  کار  به  آن   در   که   پیمایشی  روش   نوع   لحاظ   از  تحقیق 

  گیری  نمونه  طریق  از  زمان،  از مقطع   یک در   صفت چند   یا  یک درباره ، ها داده آوری  جمع  منظور  به مقطعی روش 

  پژوهش   این  متغیرها،  بین  ارتباط   لحاظ   به   پژوهش،   اصلی  هدف   به  توجه  با  همچنین .  رود  می  کار  به   آماری   جامعه  از



.  باشد   می  کاربردی  نوع  از  هدف،   نظر  از  پژوهش  این  همچنین.  آید   می   حساب  به  همبستگی  نوع  از   است و  توصیفی 

  پرسش   سئوالات  به  پاسخ  منظور   به  و  یکبار  فقط   آن   های  داده   زیرا  است،  مقطعی  اجرا  زمان  نظر   از   پژوهش  این

   .ستا شده آوری  جمع پژوهش همین  های
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د.  نکه، دارای حداقل یک صفت مشخصه باش ورد نظر  تعدادی از عناصر مطلوب م   ، عبارت است از   جامعه آماری

از سایر    است  مشترک صفت مشخصه، صفتی است که بین عناصر جامعه آماری   و متمایز کننده جامعه آماری 

باشد.   باشد. جامعه آماری این پژوهش شرکت کارگزاری بیمه سروش قزوین می  جهت جمع آوری  جوامع می 

مجوز از مدیریت این    و کسبسروش قزوین    بیمهکارگزاری  شرکت  پرسشنامه از این جامعه آماری، با مراجعه به  

بیمه سروش توزیع گردیده   کارگزاری بیمه، پرسشنامه های تائید شده از سوی استاد راهنما بین مشتریان شرکت 

بودن پرسشنامه های جمع آوری شده، مجددا پرسشنامه ها در بین تعداد دیگری    و ناقص  است. در صورت بررسی

پس از مشخص شدن تعداد سئوالات  ت یابیم.  مورد نظر دس ی سالم  از مشتریان توزیع شد تا به تعداد پرسشنامه ها

برابر تعداد گویه ها(    15تا    5پرسشنامه نیز، این عدد با توجه به حجم نمونه در تکنینک معادلات ساختاری) بین 

برابر تعداد سنجه ها    15نا    5ساختاری بین  نمونه ها با توجه به تکنیک معادلات  مورد بررسی قرار گرفت. حجم  

 مشخص شده است.  

 

   نمونه تعداد  محاسبه 1-3 فرمول

Q x 5 ₌ n ≤ Number OF Sample ≤ Q x 15 ₌ n   

پرسشنامه  برابر گویه های    15تا    5تعداد نمونه های مورد نظر بین  .  باشد   می  گویه  25  پرسشنامه   های  گویه  تعداد

 از میان مشتریان انتخاب شده اند.  نفر به صورت تصادفی  30تعین گردیده است. همچنین تعداد  

 ≤x 25 = 375     ≥  5 x 25 = 125 15                                  نمونه   تعداد  محاسبه  فرمول  گذاری  عدد_

Number OF Samples    
 

  ها داده گردآوری ابزار و  ها روش  3-4

برای گردآوری اطلاعات این تحقیق روش کتابخانه ای به کار رفته است. در این روش مطالب مرتبط با موضوع  

و افزایش مطالب مربوط به  تحقیق از مقالات معتبر داخلی و خارجی جمع آوری شده است. همچنین برای تکمیل  

ستفاده شده است. برای افزایش بار  موضوع تحقیق از نظرات محققان و و کتاب های مرتبط با موضوع تحقیق، ا

علمی تحقیق از مطالب موجود در مقالات خارجی استفاده شده است. در این پژوهش بروزترین تحقیقات و مقالاتی  

 رفته است.   که پیرامون متغیرهای تحقیق اطلاعات جمع آوری کرده اند، به کار



پس از تائید نهائی پرسشنامه، محقق به  ه است.  روش میدانی استفاده شد برای جمع آوری داده های این تحقیق  

مدت یک ماه به دفتر شرکت کارگزاری بیمه سروش در شهر قزوین واقع در چهار راه پادگان مراجعه نموده و  

که در دسترس بودند، توزیع نموده است. در ابتدا مطالبی درباره موضوع تحقیق و    بیمه گزارنیپرسشنامه را بین  

ب آن  داده شد. سپس  شد    عنوانپاسخ دهندگان    رایمتغیرهای  پاسخ دهندگان  به  درباره تحقیق  توضیحاتی  و 

داده های  پس از اینکه پاسخ دهندگان به پرسش ها پاسخ دادند،  پرسشنامه ها در اختیار آنها قرار گرفته است و  

ه ها مورد بررسی قرار  از جمع آوری تمامی پرسشنامه ها، ابتدا تک تک پرسشنام  بعد مورد نظر جمع آوری شد.  

و یا مشکلاتی در پاسخ آنها وجود داشته است، کنار گذاشته  ند گرفت و سپس پرسشنامه هائی که دارای نقص بود

به اعداد کمی، محقق طیف لیکرت مطرح شده در پرسشنامه را به طیف    مه گزاران . برای تبدیل پاسخ های  ند شد 

    .نیاز برای تجزیه و تحلیل گردآوری شد  کمی تبدیل نمود و بدین ترتیب داده های مورد

به صورت پرسشنامه ای می باشد، که با پخش کردن این پرسشنامه ها    در این تحقیق   ابزار جمع آوری اطلاعات

وهش بیمه گزاران شرکت کارگزاری  جامعه آماری این پژبین جامعه آماری، داده های تحقیق جمع آوری شده.  

فاصله    ،سنجه می باشد. اندازه گیری امتیازات پرسشنامه  25ن پرسشنامه دارای  ای  بیمه سروش قزوین می باشد.

سئوالات این پرسشنامه در جهت مثبت و به صورت  گزینه ای لیکرت می باشد.    5ای است و بر اساس مقیاس  

از   ترتیب  به  در این پژوهش،  تنظیم شده است.    5تا    1گزینه های خیلی کم، کم، متوسط، زیاد و خیلی زیاد 

کیفیت   اجتماعی درک شده،  شامل: مسئولیت  که  بیس  درج شده در مقالات  معیارهای  به  توجه  با  پرسشنامه 

 و قصد استفاده از خدمات در آینده می باشد، تهیه گردیده است.   خدمات الکترونیک، ترجیح برند 

با توجه به معیارهای درج شده در مقالات بیس )میندی جئون،   (  2019( و )پائلو ریتا،  2020در این پژوهش 

 پرسشنامه تهیه گردیده است.  

مشخصات کامل پرسشنامه، شامل)متغیرها، نوع متغیرها، سنجه های مربوط به هر متغیر، منبع    1- 3در جدول  

 سنجه های مطرح شده، نوع مقیاس سنجش سنجه ها و شماره سنجه های مربوطه( بیان گردیده است.  

 
 پرسشنامه   کامل  مشخصات  3- 1  جدول

 متغیر 
  نوع

 متغیر 
 منبع متغیر  هر  به   مربوط های  سنجه

  نوع

 مقیاس 

 شماره

 سنجه

  مسئولیت

  اجتماعی

 شده  درک

 

 مستقل 

سعی می کند از برنامه های  بیمه سروش شرکت 

 طرفداران محیط زیست دفاع نماید. )محیطی(
میندی 

جئون،  

2020 

 5طیف 

گزینه ای 

 لیکرت 

1-12 
سعی می کند از محیط زیست  بیمه سروش  شرکت

 محافظت نماید. )محیطی( 



سعی می کند با کنترل خروجی بیمه سروش شرکت 

هایش، برنامه های کاهش آلودگی محیط زیست را انجام 

 دهد. )محیطی( 

شرکت بیمه سروش برای کاهش مصرف انرژی، برنامه  

 های ویژه ای را انجام می دهد. )محیطی( 

در مواقع ضروری برای  من معتقدم شرکت بیمه سروش 

پیشبرد امور، از ابتکارات ذاتی نیروهایش، استفاده می  

 نماید. )محیطی(  

شرکت بیمه سروش به اصلاح سیستم حمل و نقل کمک  

 می نماید. )اقتصادی(  

شرکت بیمه سروش سعی می کند، در اقتصاد مشارکتی  

 به پیشرفت قابل توجهی دست یابد. )اقتصادی(  

شرکت بیمه سروش به ایجاد فرصت های شغلی کمک  

 می نماید. )اقتصادی(  

برای فعالیت های کاری، راهبردهای   شرکت بیمه سروش

    )اخلاقی( اخلاقی مقرر کرده است. 

د، از نظر اخلاقی به  شرکت بیمه سروش سعی می کن

 یک شرکت قابل اعتماد تبدیل شود. )اخلاقی( 

به ریشه های  شرکت بیمه سروش سعی می کند، 

اخلاقی بی نظمی های خارجی اثر گذار بر شرکت، پی  

 ببرد. )اخلاقی( 

شرکت بیمه سروش سعی می کند، با همه مشتری ها  

  رفتار منصفانه و معقولی داشته باشد. )اخلاقی(

کیفیت 

خدمات  

 الکترونیک 
 مستقل 

وقتی شرایط ایجاب می کند که، وظایف خود را انجام  

اطلاعاتی که در وب سایت شرکت بیمه سروش  دهم، 

 قرار دارند، بسیار مناسب هستند. 

 پائلو ریتا 

2019 
13-18 

وب سایت شرکت بیمه سروش، به اندازه کافی اطلاعاتی  

 را که در جلسات نیاز دارم را، فراهم می نماید. 

 5طیف 

گزینه ای 

 لیکرت 

اطلاعات موجود در وب سایت شرکت بیمه سروش، مفید  

 است.

تجارب تحقیقاتی من نشان می دهد که، شرکت بیمه 

 سروش خدمات مطلوبی را ارائه می دهد. 

در مجموع کیفیت خدمات شرکت بیمه سروش، قابل  

 قبول است.



خدمات الکترونیک،  در مجموع احساس رضایت بخشی از 

 شرکت بیمه سروش دارم. 

ترجیح 

 برند 
 میانجی 

خدمات شرکت بیمه سروش برای بیمه گزاران، جذاب 

 است.

میندی 

جئون  

2020 
19-22 

من تمایل بسیار زیادی جهت بهره بردن از خدمات،  

 شرکت بیمه سروش دارم. 

من می خواهم، خاطره خوبی از، خدمات شرکت بیمه  

 سروش داشته باشم.

با مقایسه خدمات سایر بیمه ها با شرکت بیمه سروش، 

تمایلم برای بهره مندی از خدمات این شرکت بیمه،  

 بیشتر شده است.

قصد  

استفاده از 

 خدمات
 در آینده 

 وابسته 

 

 

، تعداد دفعات بیشتری از من می خواهم در آینده 

 .ببرمخدمات شرکت بیمه سروش بهره  

 پائلو ریتا 
2019 

23-25 
من می خواهم در آینده، در هر بار از گزینه های  

 ه کنم. بیشتری از خدمات شرکت بیمه سروش استفاد

من در آینده از خدمات الکترونیکی شرکت بیمه سروش 

 بیشتر استفاده خواهم کرد.

 

  پرسشنامه روائی  3-6 

مقصود از روائی یک پرسشنامه، مقدار دقت شاخص ها و معیارهائی است که در رابطه با سنجش پدیده های مورد  

 نظر تهیه شده اند.  

جهت مشخص نمودن میزان اعتبار پرسشنامه ها، روش های بسیاری موجود می باشد. روائی تحقیق مقدار انطباق  

پرسشنامه را با اهداف تحقیق مشخص می نماید. مسئله روائی محتوای پرسشنامه نشان می دهد که آیا پرسش  

 (  1398)غزال فیروزی، خیر.  های پرسشنامه، جنبه های مهم اهداف تحقیق را اندازه گیری می نمایند یا

روائی از کلمه روا به معنای جایز و درست گرفته شده و در مکالمات به معنای صحت و درستی شناخته می شود.  

روائی عاملی برای اندازه گیری ویژگی های تاثیر گذار در تحقیقات است. به عبارت دیگر روائی، توانائی ابزار مدنظر  

ی که آزمون برای اندازه گیری آن ساخته شده است و از روائی صوری، روائی پیش بینی و  در اندازه گیری صفت 

روائی محتوا تشکیل شده است و به این سئوال پاسخ می دهد که ابزار اندازه گیری تا چه حد خصیصه های مورد  

می تواند هر پژوهش  اهمیت روائی از این جهت است که اندازه گیری های ناکافی و نامناسب  نظر را می سنجد.  

 (  1395،  فاطمه اسلامیهعلمی را بی ارزش و ناروا سازد. )

بدون آگاهی از اعتبار اندازه گیری نمی توان به صحت داده ها اطمینان داشت. به همین دلیل پرسشنامه طراحی  

 شده جهت سنجش  



ی انجام شد و نظرات اصلاحی  سنجش روائی به اساتید راهنما و مشاور و متخصصان امر نیز داده شد و نظر خواه

 آنها اعمال گردید.  
 

 پایائی پرسشنامه  3-7

که از آن به اعتبار، دقت و اعتماد پذیری نیز یاد می شود. عبارت است از اینکه اگر اندازه گیری    پایائی پرسشنامه

که برای سنجش شاخص یا صفتی ساخته شده در شرایط مشابه در زمان یا مکان دیگر مورد استفاده قرار گیرد،  

 (  1389، سیامک فرخی و همکاراننتایج مشابهی از آن حاصل شود. )

د بیس    25ارای  پرسشنامه  معیارهای درج شده در مقالات  اساس  بر  نامه  باشد، سنجه های پرسش  سنجه می 

پرسشنامه در بین بیمه    30. به صورت تصادفی  (  مطرح شده است2019( و )پائلو ریتا،  2020)میندی جئون،  

می دهند و    گزینه ای لیکرت به سنجه های آن پاسخ  5پاسخ دهندگان بر مبنای مقیاس    گزاران پخش شده اس 

 جامعه آماری پاسخ دهندگان پرسشنامه را بیمه گزاران شرکت کارگزاری بیمه سروش قزوین تشکیل می دهند.  

با این امر سر و کار دارد، که ابزار اندازه گیری در شرایط یکسان تا چه اندازه نتایج یکسانی بدست   مفهوم پایائی

ای مختلفی به کار برده می شود، که از آن جمله می توان به  می آید. برای محاسبه ضریب قابلیت پایائی روش ه

تصنیف )دو نیمه کردن( عبارات پرسشنامه و محاسبه  اجرای دوباره )روش بازآزمائی(، روش موازی )همتا( روش  

  SPSSبرای تحلیل داده های تحقیق ها، نرم افزار   ریچاردسون اشاره کرد.   –همبستگی نمرات دو دسته روشکودر  

کرونباخ اندازه گیری    همچنین پایائی )قابلیت اعتماد( ابزاری است که پارامترها را با روش آلفایاستفاده می شود،  

در این گونه ابزارها، پاسخ هر سئوال می تواند مقادیر عددی مختلفی را اختیار نماید. برای محاسبه  می نماید.  

ب آلفای کرونباخ، واریانس نمره های واریانس هر زیر مجموعه سئوالات پرسشنامه و واریانس کل را محاسبه  ضری

 (  1398، رضا حمیدیمی نمایند. )

هدف و منظور از پایائی، ثبات پرسشنامه از این جهت است که، چنانچه این تحقیق توسط فرد دیگری یا توسط 

دیگری دوباره انجام شود و نتایج مشابهی بدست آید. به عبارت دیگر پایائی یا اعتبار  همان محقق در زمان یا مکان  

می   تحقیق، که به دقت و اعتماد پذیری نیز تعبیر میی شود، تعین می نماید که، یک ابزار اندازه گیری تا چه حد 

ازه گیری، سر و کار  اری و سازگاری اند پایائی )اعتبار( با پاید سازگاری مفهوم مورد نظر را اندازه بگیرد.    تواند میزان 

 (  1396، قاسم هاشم پوردارد. )

 

 روائی سازه  3-8

روائی سازه عبارت است از میزان صحت سنجه، مقیاس یا آزمون در اندازه گیری ساخت نظری یا ویژگی مورد نظر  

نوعی اعتبار مبتنی بر تجربه است که، در آن برای تائید اعتبار سنجش، به شواهد قابل مشاهده    است. این اعتبار



. روائی  ری سنجیده شود.متوسل می شوند. اما در مورد مفاهیم نظری، اعتبار خود آزمون هم باید به صورت نط 

و تعین همبستگی  فرضیه ها  سازه مبتنی است بر ساختن فرضیه هائی درباره مفاهیم مورد سنجش و آزمودن این  

 ( 1396)اوژن کریمی،   نتایج آن با سنجش اولیه مفاهیم مورد نظر.

ید، اعتبار سازه افزایش می یابد، یا از روش های بررسی اعتبار  چنانچه نتایج داده ها، پیش بینی ها را تائید نما

ای برای تحلیل همبستگی های  تحلیل عاملی نشان دهنده روش های ریاضی مختلف برسازه، تحلیل عاملی است.  

درونی بین مجموعه ای از متغیرها و تبیین این همبستگی ها بر حسب تعداد معدودی از متغیرها می باشد، که  

مشاهده تاثیر می گذارد. به  عامل نامیده می شوند. عامل یک متغیر فرضی است که بر یک یا چند متغیر مورد  

تعداد معدودی عامل از میان تعداد زیادی متغیرهای همپوش به گونه  عبارت دیگر هدف تحلیل عاملی، استخراج  

( این عوامل با هم، همبستگی  3( جانشین تعداد زیادی متغیر شود.  2( بین همه متغیرها مشترک باشد.  1ایست که  

تحقیق از تحلیل  و با معنا تبیین کنند. به همین دلیل در این ( سرانجام سازه ای روشن 4و تداخل نداشته باشند. 

   عاملی تائیدی برای سنجش روائی استفاده می گردد.

 

 روائی صوری   3-7

.  شود  می   طراحی  موجود   متغیرهای  و  دهندگان  پاسخ  های  ویژگی  با  سئوالات  ابتدا  صوری   روائی   سنجش  برای

  صورت   در .  است  شده   گرفته  کمک   راهنما  استاد  نظرات  از  پرسشنامه،   سئوالات  انطباق  از  اطمینان   برای  سپس

  شناختی   جمعیت  سئوالات  در   هم   و   اختصاصی  سئوالات  در  هم  تغیرات  این  راهنما،  استاد   طرف  از  تغیری   هرگونه 

   .است شده توزیع  پرسشنامه پرسشنامه،  اشکالات شدن برطرف از  پس. شود می اعمال
 

   ها داده  تحلیل و تجزیه هایابزار و ها روش  3-9

  استنباطی  و   توصیفی   صورت  دو   به   آماری   های   روش   از  استفاده   با   کمی،   های   تحلیل  و   تجزیه   حاضر  پژوهش   در 

  همراه   به   فراوانی   جداول   مطالعه  مورد  نمونه   افراد  عمومی  مشخصات  برای   ابتدا  توصیفی،   تحلیل  در .  گیرد  می   انجام

  این   در  شده  تشکیل   فراوانی  توزیع   جداول   فرضیه  هر   به  مربوط   سئوالات  برای   سپس  و   شود  می  رسم  آماری  نمودار

 .  گردد می  درج  معیار  انحراف و میانگین  همراه به  سئوال  هر  به مربوط  های جواب  فراوانی جداول،

  اسمیرنف -کلموگروف  آزمون  با  مطالعه   مورد  های   نمونه  توزیع   بودن  نرمال  فرض   ابتدا  استنباطی  تحلیل  بخش   در

.  شود   می   پرداخته  تحقیق   های   فرضیه   آزمون  به  ساختاری  معادلات  مدل  از  استفاده   با  نهایت  در .  شود  می  بررسی

همچنین در بخش روائی سازه متغیرهای تحقیق و شاخص های منتج از آنها، با استفاده از آزمون تحلیل عاملی  

- کلموگروف   آزمون  کرونباخ،   آلفای  ضریب   محاسبه   و   ها  داده   توصیفی   تحلیل   برای تائیدی مورد بررسی قرار گرفت.  

   .شد  خواهد  استفاده  PLSاسمارت  افزار نرم  از  ساختاری معادلات انجام برای  و SPSS  افزار نرم  از  اسمیرنوف،



  این نرم افزار اطلاعات پرسشنامه ها را ضمن های آماری پیشرفته به کار می رود. برای آنالیز داده  SPSSنرم افزار 

  SPSSبه طور کلی نرم افزار نمودارهای مربوطه را تهیه می نماید.  دریافت، تحلیل می نماید و جداول، گراف ها و 

 انواع توزیع های آماری شامل توزیع های گسسته و پیوسته   - برای کاربردهای زیر استفاده می شود. 

 تهیه انواع طرح های آماری   -

 دو طرفه، چند طرفه، و آنالیز کووارانس  انجام آنالیز واریانس یک طرفه،  -

 تکنیک های تجزیه و تحلیل سری های زمانی   -

 انجام داده های تصادفی و پیوسته   -

 محاسبه انواع آماره های توصیفی   -

 انواع آزمون های مرتبط با مقایسه میانگین بین دو یا چند جامعه مستقل و وابسته   -

 قابلیت مبادله اطلاعات با نرم افزارهای دیگر   -

 پردازش انواع مختلف رگرسیون   -

افزار   سازی    Smart PLSنرم  مدل  انجام  برای  آن  از  است، که  کاربری گرافیکی  رابط  با  آماری،  افزار  نرم  یک 

معادلات ساختاری با روش کمترین مربعات جزئی استفاده می شود. این نرم افزار قابلیت پردازش و تحلیل داده  

شود و خروجی آن در  ورت کاملا گرافیکی انجام می  همچنین طراحی و آزمون در آن به صهای خام را نیز دارد.  

 قالب صفحات وب، اکسل و لاتکس قابل مشاهده است. این نرم افزار توانائی انجام امور زیر را دارا می باشد.  

   PLSمدل یابی معادلات ساختاری به روش  -

 تحلیل عاملی تائیدی مرتبه دوم   -

 پردازش مدل های مفهومی   -

 تحلیل مسیر   -

 روائی همگرا   -

 روائی واگرا   -

 آزمون پایائی آلفای کرونباخ   -

 آزمون پایائی ترکیبی    -

  

 جمع بندی فصل  3-10

، پرسشنامه در این فصل  متغیرهای پژوهش  و   پژوهش حاضر از نوع کاربردی می باشد. با توجه به مدل پژوهش 

بیمه سروش هستند.   کارگزاری  بیمه گزاران شرکت  بیمه  تحقیق  این  از طریق  آورده شده است. جامعه آماری 



پرسشنامه، اطلاعات مورد نیاز این تحقیق، جمع آوری شده است. در ادامه این فصل روائی و پایائی پژوهش مورد  

   افزارهای مربوطه مورد ارزیابی قرار گرفته است.   بررسی قرار گرفته است. فرضیات پژوهش با نرم
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فصل چهارم  

 تجزیه و تحلیل داده ها 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 مقدمه 
در مباحث علمی تجزیه و تحلیل این امکان را برای محقق و دیگران بوجود می آورد تا نتایج خود را بررسی و در  

، جایی که   نهایی  ارزیابی  برای  بنابراین یک تحلیل کامل ما را  بردارند.  از آن گام  راستای بهره برداری مناسب 

های جمع  ین در این فصل به تجزیه و تحلیل داده  قضاوت می کنیم و نتیجه می گیریم ، آماده می کند. بنابرا

پردازیم. در تجزیه و تحلیل پرسشنامه از مباحث استنباطی و توصیفی آماری استفاده شده است.    آوری شده می

 باشند.   می  Smart PLSو  Excel ،SPSSنرم افزار های مورد استفاده جهت تجزیه و تحلیل داده ها 
 

  ها دهتجزیه و تحلیل توصیفی دا 1-4

 توصیف متغیر های جمعیت شناختی پاسخگویان  1-1-4
محققین برای درک بهتر اثرات عوامل مختلف بر یکدیگر، ویژگی های جمعیت شناختی پاسخگویان را مورد بررسی  

و تحلیل قرار می دهند تا بتواند بر تفکرات و گرایشات طیف های مختلف بر عوامل مورد بررسی پی ببرند. از این  

با بررسی ویژگی هایی چون تحصیلات، جنسیت و وضعیت تاهل پاسخگویان، تلاشی در راستای شناخت  رو ما نیز  

 این بهتر آنها انجام داده ایم. از این رو در ادامه نتایج حاصل در فرمت جدول و نمودار را ارائه کرده ایم.  بعلاوه،

 از دیگر جوامع برای آتی تحقیقات سوالات طراحی در یا  دیگر، جوامع به نتایج تعمیم می شود در باعث  شناخت

 .استفاده کنیم اطلاعات این

 تحصیلات

   تحصیلات پاسخگویان در پرسشنامه جهت شناخت بهتر و نتیجه گیری بهتر می پردازیم.  سطحدر این بخش به بیان 

 

توزیع فراوانی برحسب تحصیلات پاسخگویان  4-1  جدول  

 درصد  فراوانی  عنوان مدرک 

 17.8 51 دیپلم و فوق دیپلم 

 43.9 126 لیسانس

 32.4 93 فوق لیسانس

 5.9 17 دکترا

 100.0 287 کل 

 

 

 

 

 

 

 



 در این نمودار به نمایش درصد پاسخگویان برحسب تحصیلات آنها از کل پرداخت گردیده است.  

 
  : درصد توزیع فراوانی برحسب تحصیلات پاسخگویان  4-1نمودار  

 

 تاهل 

   در این بخش به بیان میزان تاهل پاسخگویان پرسشنامه جهت شناخت بهتر و نتیجه گیری بهتر می پردازیم. 

 

 : توزیع فراوانی برحسب میزان تاهل  2-4جدول  

 درصد  فراوانی  تاهل

 73.9 212 متاهل

 26.1 75 مجرد 

 100.0 287 کل 

 

 

   در این نمودار به نمایش درصد پاسخگویان برحسب میزان تاهل آنها از کل پرداخت گردیده است.
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 : درصد توزیع فراوانی برحسب میزان تاهل  2-4نمودار  

 

 جنسیت 

   در این بخش به بیان جنسیت پاسخگویان در پرسشنامه جهت شناخت بهتر و نتیجه گیری بهتر می پردازیم.

 
  : توزیع فراوانی برحسب جنسیت پاسخگویان  3-4جدول  

 درصد  فراوانی  جنسیت 

 84.0 241 مرد

 16.0 46 زن 

 100.0 287 کل 
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 در این نمودار به نمایش درصد پاسخگویان برحسب میزان جنسیت آنها از کل پرداخت گردیده است.

 

 

  : درصد توزیع فراوانی برحسب جنسیت پاسخگویان  3-4نمودار  

 

   پژوهش های  متغیر توصیف 2-1-4

قسمت، به شرح و بیان نتایج حاصل از داده های بدست آمده پرسشنامه در قالب جدولی می پردازیم. این   این در

تشریح    و واریانس  ، میانگین و انحراف معیارماکزیمم،  مینیممجدول شاخص های متغیر های پژوهش را از نظر  

  می نماید.
 

 : توصیف متغیر های پژوهش  4-4جدول  

 واریانس  انحراف معیار میانگین  ماکزیمم  مینیمم  متغییر 

 0/645 0/799 3/821 5 1 مسئولیت اجتماعی درک شده

 0/577 0/752 3/774 5 1 کیفیت خدمات الکترونیک 

 0/821 0/899 3/799 5 1 ترجیح

قصد استفاده از خدمات در 

 آینده
1 5 3/815 0/878 0/774 

 

 را پاسخگو بودند.  5تا    1پاسخگویان در انتخاب گویه های پرسشنامه از گزینه  آمده بیان می کنند که   بدست نتایج

 در را متغیر ها این که نشان می دهد پاسخگویان گرایش دارند.  3ها نیز به گزینه   متغیر های نظری نمره میانگین
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 از ها داده کندگیپرا دهد  می متغیر ها نشان این معیار انحراف میزان اند. همچنین نموده ارزیابی متوسط حد 

 .باشد  می متوسط  حدود سطح در میانگین
 

 

 ها  داده استنباطی تحلیل و تجزیه :دوم بخش 1-4

   هامتغیر توزیع بودن نرمال 4-2-1

می نامیم، بیان می    H0برای بررسی نرمال بودن داده ها، ما دو فرض را مطرح می نمایم. در فرض اول که آن را  

می نامیم، بیان می کنیم که داده ها غیر نرمال می    H1کنیم که داده ها نرمال است. در فرض دوم که آن را  

، در  شود  05/0بزرگتر مساوی    Sigن اگر مقدار  . بنابرایمی باشد   Sigباشند. ملاک قبولی فرض اول یا دوم مقدار  

داده مورد قبول است  H0این صورت فرض   توزیع  به عبارت دیگر  بود. در صورتی که مقدار    .  نرمال خواهد  ها 

دیگر فرض نرمال بودن داده ها    ما مورد پذیرش قرار می گیرد، به عبارتی  H1فرض    کمتر باشد،  0.05معناداری از  

اسمیرنف  -ویلک و کولموگروف- با تکنیک شاپیرو  %5ها در سطح معناداری    مال بودن داده رد می شود.  فرض نر

   در ادامه آزمون شده است.

 
 اسمیرنف-ویلک و کولموگروف- : نتایج آزمون شاپیرو  4- 5جدول  

 متغیر 

 ویلک - شاپیرو اسمیرینوف  -کالموگروف

آماره  

 آزمون 

مقدار معنی  

 sigدار 

وضعیت نرمال  

 بودن
 آماره آزمون

 مقدار معنی دار

sig 

وضعیت نرمال  

 بودن

مسئولیت  

اجتماعی درک 

 شده

 نرمال نیست 0/000 0/821 نرمال نیست 0.000 0.239

کیفیت خدمات 

 الکترونیک
 نرمال نیست 0/000 0/825 نرمال نیست 0.000 0.244

 نرمال نیست 0/000 0/840 نرمال نیست 0.000 0.211 برند   ترجیح

استفاده از قصد  

 خدمات در آینده
 نرمال نیست 0/000 0/844 نرمال نیست 0.000 0.226

 

 می کمتر  0.05 مقدار معین از   Sigموارد تمامی در می توان برداشت که Sig با توجه به نتایج حاصل در ستون

 نرمال به توجه با  .نیست نرمال متغیر ها تمامی برای ها داده توزیع دیگر به بیان شود. رد می صفر فرض لذا باشد 

در تحلیل داده های نرمال و غیر نرمال و عدم محدودیت در تحلیل آنها   PLSو توانایی نرم افزار  داده توزیع نبودن

از دلایل    شود. می گرفته بهره  Smart PLS افزار نرم از ساختاری معادلات انجام برای از نظر حجم در این پژوهش



این نرم افزار می توان به قابلیت تجزیه و تحلیل این نرم افزار برای داده های با حجم و نمونه    دیگر برای استفاده از 

   کم بیان کرد.
 

 بیرونی  مدل تحلیل  2-2-4

 پژوهش ابزار پایایی آزمون

یجه را برای پایایی ارائه می کند. این چهار نوع نتیجه  در فرایند تحلیلی خود چهار نوع نت  Smart PLS افزار نرم

  ابزار سنجش با آلفای کرونباخ می باشد. شامل پایائی ترکیبی، پایائی همگرا، پایائی همگون و پایائی

 ترکیبی  *پایایی

برای   CRاستفاده شد . در صورتی که مقدار  CR برای تعیین پایایی سازه ها در این پژوهش از روش پایایی مرکب

نشان می دهند و هرچه این مقدار برای یک سازه به یک نزدیکتر  باشد پایایی قابل قبولی را    7/0سازه ها بزرگتر از

برای بررسی پایایی سازه ها استفاده    αباشد، پایایی آن سازه بیشتر است. در این قسمت از شاخص آلفای کرونباخ  

 شد. 

  AVE = ∑λ2/ ∑λ2+∑δ                                               
 فرمول محاسبه پایایی ترکیبی به صورت مقابل است:   

 CR= (∑λ) 2/ )∑λ( 2+∑δ        
 

 همگرا  *پایایی

 پایایی ابزار، اینکه برای می پردازد خود   )شاخص ها( سوالات   با سازه هر همبستگی میزان بررسی به همگرا  پایایی

 است. 0.5 برابر  AVE شده استخراج واریانس برای قبول قابل مقدار باشد،  داشته مناسبی همگرای

 پایایی همگون *

  Rho( معتقد است ضریب  1998ها است. همچنان که چین )نیز برای سنجش پایایی درونی سازه   Rhoضریب  

گولداشتین  نیز  - گاهی ضریب دایلون  Rhoنسبت به آلفای کرونباخ از اطمینان بیشتری برخوردار است. به ضریب  

 باشد. 0.7شود. مقدار این ضریب باید بیش از گفته می 

 کرونباخ  آلفای با سنجش ابزار *پایایی

های پرسشنامه ها یا آزمونهایی که خصیصه این روش برای محاسبه هماهنگی درونی ابزار اندازه گیری از جمله  

تواند مقادیر عددی مختلف را  گونه ابزارها ، پاسخ هر سؤال می کند بکار می رود . در این مختلف را اندازه گیری می 

اختیار کند . برای محاسبه ضریب آلفای کرونباخ ابتدا باید واریانس امتیازهای هر زیر مجموعه سؤال های پرسشنامه  

   .ن ( و واریانس کل را محاسبه نمودیرآزمو) یا ز

 



 : نتایج پایایی   4- 6جدول  

 AVE ی بیاعتبار ترک همگون   ییایپا کرونباخ   ی آلفا ر ینام متغ

 0.691 0.899 0.857 0.850 برند   ترجیح

 0.741 0.896 0.837 0.826 قصد استفاده از خدمات در آینده

 0.589 0.945 0.938 0.936 مسئولیت اجتماعی درک شده

 0.606 0.902 0.870 0.869 کیفیت خدمات الکترونیک 

 

مقادیری  همگون و کرونباخ    ترکیبی،  اعتبار در بررسی نتایج حاصل در جدول پایایی می توان استنباط نمود که

 ستونرا ارائه کرده اند، لذا این سه پارامتر پایایی پرسشنامه را تایید می کنند. در ادامه با بررسی    0.7بیشتر از  

می توان پایایی توسط این پارامتر را نیز   ،را برای خود اختیار کرده است 0.5 از بیشتر که مقادیری(  AVEواریانس)

  مورد پذیرش قرار داد.
 

 

 پژوهش  ابزار روایی آزمون

 سازه  *روایی

 ها( )مولفه ها گویه هر عاملی بار روش؛ این در .شود می  استفاده عاملی تحلیل از سازه  روایی گیری اندازه برای

 حداقل  دهد  می نشان که بود  خواهد  R ، 0.5 دوم توان باشد،   0.707 استاندارد عاملی بار اگر شود. می گیری اندازه

بار   تمامی که مدلی به رسیدن کلی حالت در اما شود. می داده توضیح پنهان متغیر توسط  نشانگر واریانس از نیمی

ی عاملی با مقدار  بار ها در محاسبات معمولا بنابراین است، مشکل باشد، 0.707 از بیش استاندردش  عاملی های

 .کم حذف می شوند 

 عاملی روایی سازه برای بارهای   : نتایج  4- 7جدول  

های بار

 عاملی

  ترجیح 

 برند 

قصد استفاده از خدمات 

 در آینده 

مسئولیت اجتماعی  

 درک شده 

کیفیت خدمات  

 الکترونیک 

s1 
  

0.749 
 

s2 
  

0.746 
 

s3 
  

0.717 
 

s4 
  

0.811 
 

s5 
  

0.805 
 

s6 
  

0.830 
 

s7 
  

0.770 
 

s8 
  

0.731 
 



s9 
  

0.808 
 

s10 
  

0.764 
 

s11 
  

0.725 
 

s12 
  

0.742 
 

s13 
   

0.798 

s14 
   

0.784 

s15 
   

0.701 

s16 
   

0.736 

s17 
   

0.852 

s18 
   

0.791 

s19 0.862 
   

s20 0.782 
   

s21 0.901 
   

s22 0.773 
   

s23 
 

0.887 
  

s24 
 

0.867 
  

s25 
 

0.827 
  

 

بیشتر می باشد، سازه    0.707هر سازه از مقدار  بررسی نتایج جدول روایی سازه به ما نشان می دهد که چون بار  

ها دارای مقادیر استاندارد و حتی بیشتر از آن هستند. لذا تمامی سازها در مدل باقی می مانند و هیچ یک از سازه  

   ها نیازی به حذف ندارند. در نهایت این مقادیر نشانگر روایی مناسب است.
 

  پژوهش ابزار کیفیت  آزمون  3-2-4

شد، قدرت    ی( معرف1975)  سریکه توسط استون و گ  اریمع   نیاست. ا  Q2شاخص    ،یبرازش مدل ساختار شاخص  

قابل    ی برازش ساختار  یکه دارا  ییها. به اعتقاد آنها مدل کند ی زا را مشخص مدرون   یهامدل در سازه  ی نیب  شیپ

  مدل،   ک یکه اگر در    یمعن  نیباشند. بد   اشته مدل را د  ی زادرون   ی رهایمتغ  ینیبشی پ  تیقابل  د یقبول هستند، با

به   هاه ی راه فرض  نیگذاشته و از ا  گریکد یبر    یکاف  ریها تاثسازه   شده باشند،  فیتعر  ی ها به درستسازه  نیروابط ب

که برازش مدل مطلوب است و مدل از قدرت    دهد ی مثبت باشد نشان م  Q2مقدار شاخص    اگر شوند.  د یتائ  یدرست

  ک ی از تکن  Q2محاسبه شاخص    یراب  (. 303:    2009برخوردار است )هنسلر و همکاران،    یمناسب  یکنندگ  ینیبشیپ

  .شود  ی استفاده م Smart PLSدر نرم افزار  نگیندفولد یبلا

 

 



 : بررسی کیفیت ابزار اندازه گیری   4- 8جدول  

 نام متغیر 
مجذورات  مجموع

 مشاهدات

 مجذور  مجموع

 بینی  خطا های پیش

Q² (=1-
SSE/SSO) 

برند   ترجیح  1,148.000 526.422 0.541 

قصد استفاده از خدمات در 

 آینده
861.000 364.589 0.577 

  3,444.000 3,444.000 مسئولیت اجتماعی درک شده

  1,722.000 1,722.000 کیفیت خدمات الکترونیک 

 

متغیر ها،   تمامی برای ( SSE/SSO-1 ) پنهان متغیرهای مشترک اعتبار وارسی شاخص مقدار که اینکهبا توجه به  

 .دارد  مناسبی کیفیت گیری انداز مدل که شود می مشخص است، استخراج شده مثبت
 

 برازش شاخص محاسبه  4-2-4

توسط تننهاوس    GOFاست. معیار    GOFمهمترین شاخص برازش مدل در تکنیک حداقل مجذورات جزیی شاخص  

،    0.1( سه مقدار  2009شود. وتزلس و همکاران )( ابداع گردید و طبق رابطه زیر محاسبه می 2004و همکاران )

اند. این شاخص با استفاده از  معرفی نموده    Gofرا به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای    0.36و    0.25

شاخص  همانند  نیز شاخص این.های افزونگی قابل محاسبه است  و میانگین شاخص    R2میانگین هندسی شاخص  

 مناسب کیفیت نشانگر یک به نزدیک مقادیر و دارد قرار یک تا صفر بین و می کند  عمل  لیزرل مدل برازش  های

 به لیزرل های مدل در دو برخی  مبتنی شاخص های همانند شاخص این  داشت  توجه باید البته هستند.  مدل

 مورد را مدل کلی پیش بینی توانایی بلکه پردازد. نمی شده  گرد آوری های داده با نظری مدل برازش  میزان بررسی

  ه.  ن یا است بوده موفق زا درون  مکنون متغیر های پیش بینی در آزمون شده مدل آیا اینکه و دهد  می قرار بررسی
 

   GOF : بررسی شاخص برازش  4- 9جدول  

 communality R^2 متغیر 

 0.541 0.857 برند   ترجیح

 0.577 0.837 قصد استفاده از خدمات در آینده

  0.938 مسئولیت اجتماعی درک شده

  0.870 کیفیت خدمات الکترونیک 

 0.559 0.8755 میانگین 

 

GOF=√avrage (Comunalities)*R^2 
GOF= √0.6482*0.9062 = 0.699   



 

 برازش  نشان دهنده که 0.699 با است برابر GOF شاخص شده محاسبه مقادیر با توجه به مقادیر استخراج شده و

 .است قوی مدل
 

 پژوهش(  های فرضیه به )پاسخ درونی مدل تحلیل 5-2-4

 مورد متغیر های بین داری رابطهمعنا   باشد،  1.96 از بزرگتر  t آماره چنانچه ساختاری، معادلات مدل به توجه با

 بین معنا داری رابطه باشد، مذکور میزان از کوچکتر مقدار این اگر و شود می پذیرفته درصد   0/95با فرض    آزمون

رابطه بین متغیر های مورد آزمون به احتمال    2.58از    tلازم به ذکر است که  اگر مقدار آماره    .ندارد وجود متغیر ها

 سازی مدل روش  به تحقیق های فرضیه آزمون نتایج زیر   نمای های    درصد مورد پذیرش قرار می گیرند.   0/99

   .دهد  نمایش می )ضرایب مسیر و حالت معنا داری (را ساختاری معادلات
 

 

 

 

 

   مسیر ضرایب نمایش حالت در مدل :  2-4 شکل



 

   معناداری حالت در مدل : 3-4شکل

 

 

   : نمایش اثرات کل   4- 10جدول  

 ضریب مسیر  روابط 
میانگین 

 نمونه

انحراف 

 استاندارد

 آماره

T 

 مقادیر

P 

 0.000 4.839 0.049 0.237 0.235 قصد استفاده از خدمات در آینده   <- ترجیح  

 0.040 0.447 0.444 ترجیح  <- مسئولیت اجتماعی درک شده 
10.96

4 
0.000 

قصد استفاده از   <- مسئولیت اجتماعی درک شده 

 خدمات در آینده
0.216 0.217 0.061 3.558 0.000 

 0.042 0.499 0.502 ترجیح   <- کیفیت خدمات الکترونیک 
11.82

8 
0.000 

قصد استفاده از   <- کیفیت خدمات الکترونیک 

 خدمات در آینده
0.493 0.491 0.052 9.524 0.000 

 

 



 : نمایش اثرات غیر مستقیم ویژه   4- 11جدول  

 روابط 
ضریب  

 مسیر 

میانگین 

 نمونه

انحراف 

 استاندارد

 آماره

T 

 مقادیر

P 

قصد   <- ترجیح    <- مسئولیت اجتماعی درک شده 

 استفاده از خدمات در آینده 
0.105 0.107 0.026 4.033 0.000 

استفاده قصد    <- ترجیح   <- کیفیت خدمات الکترونیک 

 از خدمات در آینده 
0.118 0.118 0.025 4.762 0.000 

 

   استخراج گردیده است. smart pls 3نتایج جداول فوق از تحلیل آمون بوت استریپینگ نرم افزار 

   مسئولیت اجتماعی شرکت کارگزاری بیمه سروش بر ترجیح برند آن تاثیر دارد.:  1فرضیه 
 

 

 1 فرضیه آزمون نتایج :    4-12 جدول  

 آزمون نتیجه tآماره   ضریب تعیین  مسیر ضریب وابسته متغیر مستقل متغیر

 تایید  10.964 0.447 0.444 ترجیح برند مسئولیت اجتماعی

 

می باشد، لذا بین این دو    2.56( بزرگتر از  10.964مقدار تاثیر رابطه ی بین مسئولیت اجتماعی با ترجیح برند )

می باشد   0.444% تاثیر مستقیمی وجود دارد. همچنین، ضریب مسیر بین دو متغیر مذکور    99اطمینان  متغیر با  

واحد تغییر می یابد.   0.444که نشان می دهد با یک واحد تغییر در مسئولیت اجتماعی ، ترجیح برند به اندازه ی  

   تاثیر است.   بدین ترتیب می توان نتیجه گرفت مسئولیت اجتماعی بر ترجیح برند دارای
 

   کیفیت خدمات الکترونیک شرکت کارگزاری بیمه سروش بر ترجیح برند آن تاثیر دارد.  : 2فرضیه 

 2فرضیه   آزمون : نتایج  4-13جدول  

 آزمون نتیجه tآماره   ضریب تعیین  مسیر ضریب وابسته متغیر مستقل متغیر

 تایید  11.828 0.499 0.502 ترجیح برند کیفیت خدمات الکترونیک
 

می باشد، لذا بین   2.56( بزرگتر از  11.828مقدار تاثیر رابطه ی بین کیفیت خدمات الکترونیک با ترجیح برند )

  0.502% تاثیر مستقیمی وجود دارد. همچنین، ضریب مسیر بین دو متغیر مذکور    99این دو متغیر با اطمینان  

  0.502ترونیک ، ترجیح برند به اندازه ی  می باشد که نشان می دهد با یک واحد تغییر در کیفیت خدمات الک



واحد تغییر می یابد. بدین ترتیب می توان نتیجه گرفت کیفیت خدمات الکترونیک بر ترجیح برند دارای تاثیر  

 است. 
 

ترجیح برند شرکت کارگزاری بیمه سروش توسط بیمه گزاران بر قصد استفاده از خدمات آنها در آینده  :    3 فرضیه

 دارد. تاثیر  

 
 3فرضیه   آزمون : نتایج  4-14   جدول

 آزمون نتیجه tآماره   ضریب تعیین  مسیر ضریب وابسته متغیر مستقل متغیر

 تایید  4.839 0.237 0.235 قصد استفاده از خدمات در آینده  ترجیح برند

 

می باشد، لذا    2.56بزرگتر از  (  4.839مقدار تاثیر رابطه ی بین ترجیح برند با قصد استفاده از خدمات در آینده )

اطمینان   با  متغیر  این دو  بین دو متغیر مذکور    99بین  دارد. همچنین، ضریب مسیر  تاثیر مستقیمی وجود   %

می باشد که نشان می دهد با یک واحد تغییر در ترجیح برند ، قصد استفاده از خدمات در آینده به اندازه    0.235

ن ترتیب می توان نتیجه گرفت ترجیح برند بر قصد استفاده از خدمات در آینده  واحد تغییر می یابد. بدی  0.235ی  

 دارای تاثیر است. 

 

مسئولیت اجتماعی شرکت کارگزاری بیمه سروش بر قصد استفاده از خدمات آن در آینده توسط  :    4   فرضیه

 بیمه گذاران تاثیر دارد. 

 
 4فرضیه   آزمون نتایج :  4-15   جدول

 آزمون نتیجه tآماره   ضریب تعیین  مسیر ضریب وابسته متغیر مستقل متغیر

 تایید  3.558 0.217 0.216 قصد استفاده از خدمات در آینده  مسئولیت اجتماعی

 

می    2.56( بزرگتر از  3.558مقدار تاثیر رابطه ی بین مسئولیت اجتماعی با قصد استفاده از خدمات در آینده )

% تاثیر مستقیمی وجود دارد. همچنین، ضریب مسیر بین دو متغیر    99متغیر با اطمینان  باشد، لذا بین این دو  

می باشد که نشان می دهد با یک واحد تغییر در مسئولیت اجتماعی ، قصد استفاده از خدمات در   0.216مذکور 

اجتماعی بر قصد    واحد تغییر می یابد. بدین ترتیب می توان نتیجه گرفت مسئولیت  0.216آینده به اندازه ی  

   استفاده از خدمات در آینده دارای تاثیر است.

 



کیفیت خدمات الکترونیک شرکت کارگزاری بیمه بر قصد استفاده از خدمات آن در آینده توسط  :  5 فرضیه

 بیمه گذاران تاثیر دارد. 
 5فرضیه   آزمون نتایج :   4-16 جدول

 وابسته متغیر مستقل متغیر
 ضریب

 مسیر 

ضریب  

 تعیین 
 آزمون نتیجه tآماره  

 کیفیت خدمات الکترونیک
قصد استفاده از خدمات در  

 آینده
 تایید  9.524 0.491 0.493

 

  2.56( بزرگتر از 9.524مقدار تاثیر رابطه ی بین کیفیت خدمات الکترونیک با قصد استفاده از خدمات در آینده )

تاثیر مستقیمی وجود دارد. همچنین، ضریب مسیر بین دو متغیر  %    99می باشد، لذا بین این دو متغیر با اطمینان  

می باشد که نشان می دهد با یک واحد تغییر در کیفیت خدمات الکترونیک ، قصد استفاده از    0.493مذکور  

واحد تغییر می یابد. بدین ترتیب می توان نتیجه گرفت کیفیت خدمات    0.493خدمات در آینده به اندازه ی  

 ر قصد استفاده از خدمات در آینده دارای تاثیر است.الکترونیک ب

ترجیح برند نقش میانجی در تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت کارگزاری بیمه سروش بر قصد استفاده  :   6 فرضیه

 از خدمات در آینده را دارد. 

 
 6فرضیه   آزمون نتایج :  4-17   جدول

 مسیر ضریب وابسته متغیر مستقل متغیر
انحراف 

 استاندارد
 آزمون نتیجه tآماره  

 تایید  10.964 0.040 0.444 ترجیح برند مسئولیت اجتماعی

 ترجیح برند
قصد استفاده از خدمات در  

 آینده
 تایید  4.839 0.049 0.235

 

برای آزمودن تاثیر یک متغیر میانجی، یک آزمون پرکاربرد بنام آزمون سوبل وجود داردکه برای معناداری تاثیر  

محاسبه    Z-valueمیانجی یک متغیر در رابطه میان دو متغیر دیگر به کار می رود. در آزمون سوبل ، یک مقدار  

بیشتر باشد معناداری نقش میانجی در رابطه ی بین دو متغیر پذیرفته می    1.96می شود که چنانچه این مقدار از  

شود. برای محاسبه ی این مقدار، بایستی معنادار بودن همزمان رابطه ی بین مسئولیت اجتماعی با ترجیح برند و  

 . سپس با قصد استفاده از خدمات در آینده بررسی شود

 شدن  بیشتر صورت در که شود می اقدام ذیل فرمول طریق از Z-value) مقدار( سوبل، آماره ی محاسبه منظور به

   .نمود تایید  را متغیر یک میانجی تاثیر بودن معنادار درصد  95 سطح در توان می 1.96 از مقدار این



 

  6مقادیر مورد نیاز آزمون سوبل برای فرضیه  4-18: جدول

 مقدار آماره در پژوهش  مفهوم آماری  آماره در فرمول نماد  

A  0.444 مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

B 0.235 مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

Sa  0.040 خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

Sb  0.049 میان متغیر میانجی و وابستهخطای استاندارد مربوط به مسیر 

 

   پژوهش به شرح ذیل می باشد. 6برای فرضیه ی   zبدین ترتیب اماره ی 

Z -value =
0.444×0.235

√((0.2352 ×0.0402)+(0.4442 ×0.0492)+(0.0402 ×0.0492))
=4.38 

بیشتر می باشد پس نقش    1.96است و از انجا که این مقدار از    4.38همانطور که مشاهده می شود آماره ی آزمون  

 میانجی ترجیح برند در تاثیر بین مسئولیت اجتماعی و قصد استفاده از خدمات در آینده تایید می گردد. 

 

ترجیح برند نقش میانجی در تاثیر کیفیت خدمات الکترونیک شرکت کارگزاری بیمه سروش بر قصد    :  7 فرضیه

   خدمات در آینده را دارد.  استفاده از 

 

 7فرضیه   آزمون نتایج :  4-19   جدول

 وابسته متغیر مستقل متغیر
 ضریب

 مسیر 

انحراف 

 استاندارد
 آزمون نتیجه tآماره  

کیفیت خدمات  

 الکترونیک 
 تایید  11.828 0.042 0.502 ترجیح برند

 ترجیح برند
قصد استفاده از خدمات در  

 آینده
 تایید  4.839 0.049 0.235

 

برای آزمودن تاثیر یک متغیر میانجی، یک آزمون پرکاربرد بنام آزمون سوبل وجود داردکه برای معناداری تاثیر  

محاسبه    Z-valueمیانجی یک متغیر در رابطه میان دو متغیر دیگر به کار می رود. در آزمون سوبل ، یک مقدار  



باشد معناداری نقش میانجی در رابطه ی بین دو متغیر پذیرفته می  بیشتر    1.96می شود که چنانچه این مقدار از  

شود. برای محاسبه ی این مقدار، بایستی معنادار بودن همزمان رابطه ی بین کیفیت خدمات الکترونیک با ترجیح  

 برند و سپس با قصد استفاده از خدمات در آینده بررسی شود. 

 شدن بیشتر صورت در که شود می اقدام ذیل فرمول طریق از Z-value) مقدار( سوبل، آماره ی محاسبه منظور به

 .نمود تایید  را متغیر یک میانجی تاثیر بودن معنادار درصد  95 سطح در توان می 1.96 از مقدار این

 

 7 مقادیر مورد نیاز آزمون سوبل برای فرضیه  4-20: جدول

 پژوهش مقدار آماره در   مفهوم آماری  نماد آماره در فرمول 

A  0.502 مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

B 0.235 مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

Sa  0.042 خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

Sb 0.049 خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

 

  پژوهش به شرح ذیل می باشد. 7برای فرضیه ی  zماره آبدین ترتیب 

Z -value =
0.502×0.235

√((0.2352 ×0.0422)+(0.5022 ×0.0492)+(0.0422 ×0.0492))
=4.43 

بیشتر می باشد پس   1.96جا که این مقدار از  آناست و از    4.43همانطور که مشاهده می شود آماره ی آزمون  

برند در تاثیر بین کیفیت خدمات الکترونیک و قصد استفاده از خدمات در آینده تایید می  نقش میانجی ترجیح  

   گردد. 

 

 خلاصه فصل   6-2-4

در این فصل به ارائه نتایج حاصل از تحلیل داده های مربوط به پاسخگویان پرداخته شد. در ابتدا نتایج مربوط به  

اطلاعات جمعیت شناختی پاسخگویان ارائه گردید. در ادامه نیز آزمونی برای بررسی نرمال بودن یا غیر نرمال بودن  

ار پژوهش مورد بررسی و نتایج آن ارائه گردید که نتایج بر  داده صورت پذیرفت. در بخش هایی روایی و پایایی ابز



  Smart PLSروایی و پایایی مناسب ابزار پژوهش تایید کردند. در ادامه نیز با ارائه مدل طراحی شده در نرم افزار 

 د.که در نهایت نتایج بر پذیرش هر هفت فرضیه تایید داشتن ه،شد  ه به تحلیل و بررسی آزمون فرضیه ها پرداخت

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 فصل پنجم  

 نتیجه گیری و پیشنهادات 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 مقدمه

می  بحث و اظهارنظر    که با تحلیل داده ها به آن ها دست یافته شده  های پژوهشیدر مورد یافته  در فصل نهایی، 

جمع بندی    علاوه بردر این بخش از پژوهش    .دهد میارائه    محکم   ی ها، دلایلو در مورد تایید یا رد فرضیه  شود

و نیز تجزیه و تحلیل اطلاعات آماری    تفسیر هر فرضیهمباحث، یافته ها و نتایج پژوهش با توجه به هدف، به  

خدمات    ی کل  ت یفیدرک شده و ک   یاجتماع  ت یمسئول  ریشود و در پایان هم پیشنهادهایی در راستای تاث پرداخته می

سروش    مهیب   یگزاران کارگزار  مهی)مورد مطالعه: ب  ندهی ند و قصد استفاده از خدمات در آبر  حیبر ترج  کیالکترون

هایی خواهند  د. در انتها نیز پیشنهادهایی به پژوهشگرانی که در این حوزه مطالعات و بررسیگردمی(  ارائه  نیقزو

 شود. های پژوهش میداشت، مطرح گردیده همچنین، اشاراتی به محدودیت

 

 گیری  نتیجه 1-5

 ادبیات پژوهش  از های حاصل نتایج و یافته 5- 1- 1

ادبیات پژوهش،   به    ت یمسئول  ریعوامل تاثمبانی نظری پیرامون متغیرهای مدل مفهومی نظیر  در فصل مربوط 

ارائه شد. سپس پیشینه تحقیق در  برند و قصد استفاده از خدمات  حیترج ،  کیخدمات الکترون ت یفیک ، یاجتماع

دو حوزه داخلی و خارجی و خلاء موجود در آنها ارائه شده و در نهایت نیز چارچوب نظری و مدل مفهومی تحقیق  

 تبیین شد.  

 

   ی پاسخگویانو سازمان  کیدموگراف ج ینتا بررسی 4- 1- 2

،  پژوهش پاسخ داده اند پرسشنامه های این پاسخگویی که  287که از میان  می کنند  نتایج بیان ✓

بنابراین بیشتر پاسخ دهندگان این    درصد زن هستند.   16نفر یعنی    46و    مرددرصد    84نفر یعنی   241

بررسی تحصیلات پاسخ دهندگان نشان داد که اکثریت نمونه تحت بررسی معادل  هستند.    مردتحقیق  

فوق  نفر دارای مدرک تحصیلی    51نفر فوق لیسانس ،    93نفر دارای مدرک تحصیلی لیسانس بوده،    126



نتایج مربوط به تاهل پاسخگویانف بیان  هستند. همچنین    دکترا نفر دارای مدرک    17و    نتر یو پا  پلم ید

 مجرد بوده اند. نفر از آنها  75نفر از پاسخگویان متاهل و  212کننده این بود که  

 

 بررسی نتایج توصیفی متغیر ها  3-1-5

قصد  و  ترجیح    ، کیخدمات الکترون  ت یفیک  ، درک شده  یاجتماع  ت یمسئول  یرهایمربوط به متغ  ی فی اطلاعات توص

جدول   نیدر ا  نتایج مرتبط با این موضوع در فصل چهارم قابل مشاهده است.  است.  ندهیاستفاده از خدمات در آ

و   نیانگ یم  نه،یشیب نه،یگذاشته شده است. جدول مورد اشاره، کم شیبه نما رهایمتغ نیا اریو انحراف مع  نیانگ یم

  ی رهایمتغ  یتمام  یمحاسبه شده برا   نیانگ یم  زان یگذاشته شده است. م  ش یبه نما  ز ین  معیار و واریانسانحراف  

به بالا    3  از یمذکور امت  یرهاینمونه به متغ  ت یاستنباط نمود که اکثر  ن یچن  توان   یبالاتر بوده و لذا م  3از    ق یتحق

همگن بوده    گریکد یبا    ینمونه تحت بررس   تیکه پاسخ اکثر  دهد   ی نشان م  ز یمحاسبه شده ن  معیار  انحراف.  اند   داده 

 .کمتر محاسبه شده است 1از  قیتحق  یرها یمتغ ی تمام ی است، چرا که انحراف استاندارد برا

 

 بررسی نتایج آزمون های تحلیلی 4-1-5

آزمون های روایی و پایای پرسشنامه نشان از تایید این آزمون ها و داشتن اعتبار لازم  نتایج حاصل برای   ❖

 حاکی بود. 

  لک یو- رویشاپنتایج مرتبط با آزمون نرمال بودن و نبودن داده ها حاکی از عدم توزیع نرم داده ها با آزمون   ❖

 بود.  رنفیاسم-و کولموگروف 

 کفایت مدل نشان از داشتن کیفیت مطلوب و قوی مدل بود.   مرتبط با آزمون جینتا ❖

 حاکی از برازش قوی مدل مورد تحقیق بود.  GOFبرازش   مرتبط با آزمون جینتا ❖

 



 ید ییتا  یعامل  لیتحلنتایج  5- 1- 5

دهد که تمامی گویه های تحت بررسی دارای مقادیر  ی نشان مید ییتا ی عاملبار های  لی تحلنتایج ارائه شده برای 

ای از مدل نهایی  . لذا گویهسازه اعلام نمود  ییروا  یکرده و دارا  د ییتا  استاندارد بوده، و تمامی گویه ها رادر حد  

 تحقیق حذف نشده است.  

 

 پژوهش  استنباطی تحلیل از حاصل های یافته 4- 2

 اثبات فرضیات 5- 2- 1

   دارد.مسئولیت اجتماعی شرکت کارگزاری بیمه سروش بر ترجیح برند آن تاثیر  :  1فرضیه 

 

می باشد، لذا بین این دو    2.56( بزرگتر از  10.964مقدار تاثیر رابطه ی بین مسئولیت اجتماعی با ترجیح برند )

می باشد   0.444% تاثیر مستقیمی وجود دارد. همچنین، ضریب مسیر بین دو متغیر مذکور    99متغیر با اطمینان  

واحد تغییر می یابد.   0.444مسئولیت اجتماعی ، ترجیح برند به اندازه ی  که نشان می دهد با یک واحد تغییر در  

پژوهش    1  هیفرض  نیبنابرا  بدین ترتیب می توان نتیجه گرفت مسئولیت اجتماعی بر ترجیح برند دارای تاثیر است.

 گردد.   یم د یتائ

 

   آن تاثیر دارد. کیفیت خدمات الکترونیک شرکت کارگزاری بیمه سروش بر ترجیح برند  : 2فرضیه 

می باشد، لذا بین   2.56( بزرگتر از  11.828مقدار تاثیر رابطه ی بین کیفیت خدمات الکترونیک با ترجیح برند )

  0.502% تاثیر مستقیمی وجود دارد. همچنین، ضریب مسیر بین دو متغیر مذکور    99این دو متغیر با اطمینان  

  0.502کیفیت خدمات الکترونیک ، ترجیح برند به اندازه ی    می باشد که نشان می دهد با یک واحد تغییر در

واحد تغییر می یابد. بدین ترتیب می توان نتیجه گرفت کیفیت خدمات الکترونیک بر ترجیح برند دارای تاثیر  

 گردد.  ی م د یپژوهش تائ 2 ه یفرض نیبنابرا است.

 

گزاران بر قصد استفاده از خدمات آنها در آینده  ترجیح برند شرکت کارگزاری بیمه سروش توسط بیمه  :    3 فرضیه

 تاثیر دارد. 

می باشد، لذا    2.56( بزرگتر از  4.839مقدار تاثیر رابطه ی بین ترجیح برند با قصد استفاده از خدمات در آینده )

اطمینان   با  متغیر  این دو  بین دو متغیر مذکور    99بین  دارد. همچنین، ضریب مسیر  تاثیر مستقیمی وجود   %



می باشد که نشان می دهد با یک واحد تغییر در ترجیح برند ، قصد استفاده از خدمات در آینده به اندازه    0.235

واحد تغییر می یابد. بدین ترتیب می توان نتیجه گرفت ترجیح برند بر قصد استفاده از خدمات در آینده    0.235ی  

 گردد.  یم  د یپژوهش تائ 3 هیفرض ن یبنابرا دارای تاثیر است.

 

مسئولیت اجتماعی شرکت کارگزاری بیمه سروش بر قصد استفاده از خدمات آن در آینده توسط  :    4   فرضیه

 بیمه گذاران تاثیر دارد. 

می    2.56( بزرگتر از  3.558مقدار تاثیر رابطه ی بین مسئولیت اجتماعی با قصد استفاده از خدمات در آینده )

% تاثیر مستقیمی وجود دارد. همچنین، ضریب مسیر بین دو متغیر    99دو متغیر با اطمینان  باشد، لذا بین این  

می باشد که نشان می دهد با یک واحد تغییر در مسئولیت اجتماعی ، قصد استفاده از خدمات در   0.216مذکور 

لیت اجتماعی بر قصد  واحد تغییر می یابد. بدین ترتیب می توان نتیجه گرفت مسئو  0.216آینده به اندازه ی  

 گردد.  یم  د یپژوهش تائ 4 هیفرض ن یبنابرا استفاده از خدمات در آینده دارای تاثیر است.

 

کیفیت خدمات الکترونیک شرکت کارگزاری بیمه بر قصد استفاده از خدمات آن در آینده توسط  :  5 فرضیه

 بیمه گذاران تاثیر دارد. 

  2.56( بزرگتر از 9.524خدمات الکترونیک با قصد استفاده از خدمات در آینده )مقدار تاثیر رابطه ی بین کیفیت 

% تاثیر مستقیمی وجود دارد. همچنین، ضریب مسیر بین دو متغیر    99می باشد، لذا بین این دو متغیر با اطمینان  

استفاده از    می باشد که نشان می دهد با یک واحد تغییر در کیفیت خدمات الکترونیک ، قصد   0.493مذکور  

واحد تغییر می یابد. بدین ترتیب می توان نتیجه گرفت کیفیت خدمات    0.493خدمات در آینده به اندازه ی  

 گردد.  ی م د یپژوهش تائ 5  هی فرض نیبنابرا الکترونیک بر قصد استفاده از خدمات در آینده دارای تاثیر است.

 

مسئولیت اجتماعی شرکت کارگزاری بیمه سروش بر قصد استفاده  ترجیح برند نقش میانجی در تاثیر :   6 فرضیه

 از خدمات در آینده را دارد. 

آماره ی    شد همانطور که مشاهده  استفاده شد.    آزمون سوبل  از،  در این تحقیق   برای آزمودن تاثیر متغیر میانجی

یانجی ترجیح برند در تاثیر بین  بیشتر می باشد پس نقش م  1.96است و از انجا که این مقدار از    4.38  برابر   آزمون

با توجه به مقدار    ن،یهمچن  تایید می گردد.   % 95به احتمال  مسئولیت اجتماعی و قصد استفاده از خدمات در آینده  

  ی ر یپذ   ر یباشد که نشان دهنده تاث  یم  0.105مقدار    یمذکور که دارا   یرهایمتغ  انی م  میمستق   ریغ  ریمس  بیضر

 گردد.    یم  د یپژوهش تائ 6 ه ی فرض نیاست. بنابرا یانج یم  ریمتغ  ریمستقل با تاث  ری وابسته از متغ ر یمتوسط متغ

 



ترجیح برند نقش میانجی در تاثیر کیفیت خدمات الکترونیک شرکت کارگزاری بیمه سروش بر قصد    :  7 فرضیه

   استفاده از خدمات در آینده را دارد. 

 

همانطور که مشاهده می شود آماره  از آزمون سوبل استفاده شد.    ق،یتحق  نیدر ا  یانجیم  ریمتغ  ریآزمودن تاث  یبرا

بیشتر می باشد پس نقش میانجی ترجیح برند در تاثیر   1.96جا که این مقدار از آناست و از  4.43 برابر  ی آزمون

با    ن،یهمچن   ردد.تایید می گ  %95به احتمال    بین کیفیت خدمات الکترونیک و قصد استفاده از خدمات در آینده 

باشد که نشان دهنده    یم  0.118مقدار    ی مذکور که دارا  یرهایمتغ   انیم   میمستق   ریغ  ر یمس  بیتوجه به مقدار ضر 

  د یپژوهش تائ  7  هیفرض  نیاست. بنابرا  ی انجیم  ریمتغ  ری مستقل با تاث  ریوابسته از متغ  ری متوسط متغ  یریپذ   ریتاث

 گردد.  یم

 

 معناداری)ضریب تی( تحلیل مقدار 

و    1٫96،    1٫64مقدار آماره تی در واقع ملاک اصلی تایید یا رد فرضیات است. اگر این مقدار آمار به ترتیب از  

درصد تایید می شود. در خروجی    99و    95،  90بیشتر باشد نتیجه می گیریم که آن فرضیه در سطوح    2٫58

در رد یا قبول فرضیات را ارائه می دهد بر این اساس    t  کل مقادیر  Smart PLSنرم افزار    Bootstrapآزمون  

درصد باشد نشان از تایید فرضیه مربوط به مسیر مورد نظر دارد و بر عکس    1.96بیشتر از مقدار    tکه اگر مقدار  

 (.PLS .SPSS1نیز منجر به رد آن فرضیه شود)سایت،

 : نتایج آزمون فرضیه ها  5-1جدول 

 فرضیه
مقدار 

 Tآماره  
 نتیجه

 درصد تایید

90% 95% 99% 

مسئولیت اجتماعی شرکت کارگزاری بیمه سروش بر ترجیح :    1فرضیه  

 برند آن تاثیر دارد. 

 پذیرش 10.964
✓  ✓  ✓  

 
1 pls.com-http://spss/ 



کیفیت خدمات الکترونیک شرکت کارگزاری بیمه سروش بر  :  2فرضیه  

 ترجیح برند آن تاثیر دارد. 
  ✓  ✓  ✓ رشیپذ 11.828

ترجیح برند شرکت کارگزاری بیمه سروش توسط بیمه :   3 فرضیه

 گزاران بر قصد استفاده از خدمات آنها در آینده تاثیر دارد. 
  ✓  ✓  ✓ رشیپذ 4.839

مسئولیت اجتماعی شرکت کارگزاری بیمه سروش بر قصد  :    4   فرضیه

 استفاده از خدمات آن در آینده توسط بیمه گذاران تاثیر دارد.
  ✓  ✓  ✓ رشیپذ 3.558

کیفیت خدمات الکترونیک شرکت کارگزاری بیمه بر قصد  :    5 فرضیه

 استفاده از خدمات آن در آینده توسط بیمه گذاران تاثیر دارد.
  ✓  ✓  ✓ رشیپذ 9.524

ترجیح برند نقش میانجی در تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت :   6 فرضیه

 دارد.کارگزاری بیمه سروش بر قصد استفاده از خدمات در آینده را 
  ✓  ✓  ✓ رشیپذ 4.38

ترجیح برند نقش میانجی در تاثیر کیفیت خدمات الکترونیک   :  7 فرضیه

شرکت کارگزاری بیمه سروش بر قصد استفاده از خدمات در آینده را 

 دارد.

  ✓  ✓  ✓ رشیپذ 4.43

 

 تحلیل ضرایب مسیر 

که علت گرفته    ییرهایمتغ  م یرمستقیو غ  می مستق  راتی تأث  ۀ مطالع  ی برا  ی را به عنوان روش   ر یمس  ل یتحل  1ت یسول را

کشف    یبرا  ریمس  لیدر نظر داشت که از تحل  د یاند ساخت و پرداخت. باکه معلول فرض شده   ییرهایاند در متغشده

  ی دانش و ملاحظات نظر  یکه بر مبنا   رودی به کار م  ییهامدل   رد روش در مو  نیبلکه ا  شودی ها استفاده نم علت

تواند    یهاست که از کاربرد آن محقق م  هیآزمودن نظر  ی برا   یمهم  یل یابزار تحل  ریمس  لیشده باشند. تحل  نیتدو

  معلوم کند.   ن یمدل مع  کیاز مشاهدات حاصل شده است، با    ی ها را که از مجموعه ا  یاز همبستگ   ییتوافق الگو

وابسته   ر یمتغ ک ی ی مستقل رو ر یمتغ ک ی م یاستاندارد )بتا( است که اثر مستق ونیرگرس  ب یضر کی ر یمس بیضر

  ون یرگرس   ب یضرا  ر یمس  بی دارد، ضرا  ی علّ  ر یچند متغ  ایکه مدل دو    ی زمان  نی. بنابرادهد ی نشان م  ر یرا در مدل مس

 
1 Sewall Wright 



با کنترل سا  گرید  ریمتغ  ی رو  ریمتغ  کی  ری تأث  زانیهستند که م  یاپاره اندازه م  رهای متغ  ریرا  .  ردیگی در مدل 

  ر یمس  ب یضرا  برآورد شوند.   یی درست نما نه یشیب   ایحداقل مجذورات    ون یتوسط رگرس  توانند ی م  ر یمس ی برآوردها

  م یرمستق یغ ی استفاده شوند. اثرها می رمستقیو غ  میبه اثرات مستق ر یدو متغ نیب یهمبستگ  هی تجز  یبرا توانند ی م

است که اگر برابر با   1تا +  -1عددی بین   )تحلیل گران آماری،بی تا(.ضریب مسیراست یانجیم  یرهایمستلزم متغ

  0.02صفر شوند ، نشان دهنده ی نبود رابطه ی علی خطی بین دو متغیر پنهان است. که در صورتی که در حوالی  

،حوالی   ضعیف  رابطه  حوال    0.15باشد   ، از    0.35متوسط  بیشتر  و  است.)سایت  0.35قوی  قوی  تاپ    بسیار 

(. همچنین باید گفت که اگر مقدار ضریب مسیر بین متغیر مکنون مستقل و متغیر مکنون وابسته    1400تحلیلی، 

مثبت باشد نتیجه می گیریم که با افزایش متغیر مستقل شاهد افزایش در متغیر وابسته خواهیم بود. و بالعکس  

وابسته منفی باشد نتیجه می گیریم که با افزایش    اگر مقدار ضریب مسیر بین متغیر مکنون مستقل و متغیر مکنون

 متغیر مستقل شاهد کاهش در متغیر وابسته خواهیم بود. 

 

 : نتایج تحلیل ضرایب مسیر   5- 2جدول  

ضریب   روابط 

 مسیر 

 جهت اثر  شدت  زانیم 

 منفی  مثبت خیلی قوی قوی متوسط  ضعیف

 <-درک شده   یاجتماع  تیمسئول

 ح یترج
0.294       

  <- کیخدمات الکترون تیفیک

 ح یترج
0.417       

قصد استفاده از خدمات  <- حیترج

 نده یدر آ
0.632       

 <-درک شده   یاجتماع  تیمسئول

 نده یقصد استفاده از خدمات در آ
0.199       



قصد   <- کیخدمات الکترون تیفیک

 نده یاستفاده از خدمات در آ
0.4       

 <-درک شده   یاجتماع  تیمسئول

قصد استفاده از خدمات  <- حیترج

 نده یدر آ

0.117       

  <- کیخدمات الکترون تیفیک

قصد استفاده از خدمات  <- حیترج

 نده یدر آ

0.253       

 

 مقایسه نتایج با مطالعات پیشین 

 مقایسه نتایج مطالعات :  5- 3 جدول

 ن یشیپ قاتیبا تحق  ج ینتا  ییهم راستا فرضیه ها 

 1فرضیه  
 (1399) ی و علم یجوان

 (1394) فهیلک و خل یزند ، یعباس

 2  هیفرض
 (1399) ییرزایزاده و شاهم مانی, سلیدهدشت

 ( 1393) یمیو ابراه یجعفر زاده کنار ،ی،اجلیرینص ، یخان

 3  هیفرض

 ( 1399نژاد ) یو وشکائ  ی, اکبریپور ازبر میابراه

 ( 1399) ،یدشتک

 ( 1392) یملاعل حق شناس؛ صفرزاده، و حاج 

 (2020سئوک ، ) ونگیمک کلود و ک

 4  هیفرض

 ( 1394پور )طه و صادق , آلیاکبر

 ( 1395) یو محمودشاه  ی, منصورآبادیعباس

 ( 2021پوپکووا ، )



 5  هیفرض

 ( 1396) گران،یو د ینیحس

 ( 1393) یمیو ابراه یجعفر زاده کنار ،ی،اجلیرینص ، یخان

 (1389و عادل پور ) درزادهیح

 (2019و همکاران، ) تایر

 (2019و همکاران، ) ای هانجا

 ( 2019برور و همکاران، )

 تلاش در یافتن پژوهش های مشابه توسط محقق ناکام باقی ماند.  6  هیفرض

 ماند.   یمشابه توسط محقق ناکام باق  یپژوهش ها افتنیتلاش در  7  هیفرض

 

 

 یی برای فرضیاتپیشنهادها 2-2-5

 :  1فرضیه  ارائه پیشنهاداتی برای مدیران شرکت مورد مطالعه بر اساس

با توجه به تایید فرضیه لازم است مدیران در راستای بهره برداری از نتایج اقداماتی را صورت داده و از آن به  

 گردد:  می  بهترین نحو استفاده نمایند، از این رو به مدیران ارشد جامعه مورد مطالعه در این پژوهش توصیه

این  در مورد  انیکه مشتر  یی بر باورها یرگذاری نسبت به تاث ،اقدامات زیست محیطیبا انجام  د یبا رانیمد  •

 .دارند گام بردارند  شرکت

موثر  . نگرش مثبتی به برند و ارتباط سرمایه گذاری در امور کاهش دهنده مصرف انرژی بامدیران باید  •

 گام بردارند.  تر با مشتریانی که به این نوع فعالیت ها اهمیت می دهند، 

تدوین دستور العمل های اخلاقی این نوع دستور العمل ها را در سطح سازمان خود بسط  مدیران باید با   •

 دهند و بر افکار و دیگاه مشتریان به شرکت تاثیر مثبت بگذارند. 

رفتار منصف • ایجاد  با  باید  آنها مدیران  امور  به پیشبرد  را هدایت کرده و نسبت  انه در سازمان مشتریان 

 اقداماتی را سازماندهی نمایند.

 



 :   2شرکت مورد مطالعه بر اساس فرضیه  رانی مد  یبرا یشنهادات یارائه پ

 گردد:  به مدیران ارشد جامعه مورد مطالعه در این پژوهش توصیه می 

الکترونیکی دسترسی و استفاده از خدمات بیمه ای را برای مشتریان  ایجاد بستر های  باید  مدیران ارشد   •

  ایند.آسان نم

از اپلیکیشن ها ی جدید و کاربردی که می تواند محیط تعاملی مناسبی داشته باشد و کاربرد  استفاده   •

ورد  های مختلفی که می تواند در این برنامه ها جاگذاری شود، می تواند بر مشتریان و دیگاه آنها در م

 برند تاثیر گذار باشد.

مناسب با کاربرد های مختلف همچون باشگاه مشتریان، بخش شکایات، بخش صدور  سایت  استفاده از   •

آنلاین بیمه نامه، درگاه های مناسب پرداخت و غیره می تواند در راستای ارائه خدمات الکترونیکی و جلب  

 نظر مشتریان مفید واقع شود. 

 

 :   3شرکت مورد مطالعه بر اساس فرضیه  رانی مد  یبرا یشنهادات یارائه پ

 گردد:  به مدیران ارشد شرکت جامعه مورد مطالعه در این پژوهش توصیه می 

و  بایست با ارزیابی های دوره ای نسبت به سنجش  مورد مطالعه در این پژوهش می   بیمه  شرکت مدیران  •

این اطلاعات و استفاده از آنها در راستای تحلیل    با توجه به  سپس  تعیین علاقه مشتریان، اقدام نمایند.

در بیمه نامه ها و ایجاد بیمه    رقبا و نحوه اثرگذاری آنها بر مشتریان، نسبت به اصلاح و اعمال تغییرات 

   اقدام نمایند.  نامه های جدید و نوآورانه

رابطه با رفتار مشتریان  انجام تحقیقات پژوهشی در  بایست با  های مورد مطالعه در این پژوهش می شرکت   •

 در مواجهه با برند ها و علل انتخاب این برند ها حتی در شرایط برابر میان آنها تحقیقاتی را انجام دهند. 

در بازار با انجام اقدامات بازاریابی تصویر مطلوبی را  ارائه بیمه نامه ها ی جدید  قبل از  مدیران ارشد باید   •

 ب و ترجیح مشتریان به خرید و استفاده از برند نمایند. در ذهن مشتریان ایجاد و موجب ترغی



، کارکنان، محصولات، فرایند ها، ....  ، بیمه نامه ها و مقایسه با رقباتوزیع و اشتراک دانش در مورد شرکت  •

به   به ترجیح و تمایل مشتریان  نهایت منجر  اثر بخش بوده و در  افزایش آگاهی مشتریان  بر  تواند  می 

 . شوداستفاده و تعامل با برند 

 

 :   4شرکت مورد مطالعه بر اساس فرضیه   رانی مد  یبرا یشنهادات یارائه پ

 گردد:  این پژوهش توصیه می  به مدیران ارشد شرکت مورد مطالعه در 

روابط عاطفی با مشتریان خود  بایست با ایجاد  های مورد مطالعه در این پژوهش می  مدیران ارشد شرکت   •

)مانند انجام اقدامات اجتماعی چون کمک به بیماران کم بزاعت، کمک به سالمندان و .. ( و انجام امور  

ترغیب    و قصد استفاده از خدمات    مشتریان را برای ایجاد روابط بلند مدتتبلیغاتی گام برداشته و تمایلات  

 نمایند. 

حمایتی از صنایع و شرکت های حامی محیط زیست و حمایت از    سرمایه گذاری مدیریت ارشد باید با   •

آنها   افزایش رضایت    فرصت های شغلی  مثبت  موجب  نگرش  و  این حس رضایت  از  و  مشتریان شده 

 نمایند.   راستای افزایش قصد استفاده بیشتر آنها اقداممشتریان در 

با    مدیران ارشد جامعه مورد مطالعه در این پژوهش می  •   اخلاقی و حرفه ای انجام راهبرد های  بایست 

ناقص، اجتناب از    ت یل، رضا)مانند حذف مشکل، اجتناب از مشک  یمنف   زهیمرتبط با حالات کاهش انگ 

مثبت )مانند    زهیانگ   ش یمرتبط با افزا  نیتحول آفر  ی ها  ی؛ و استراتژ(کاهش نرمال  ای  ،یب یترک  کردیرو

در راستای تقویت  شده و    انیجلب توجه مشتر موجب  (  یاجتماع  د ییتا  ای  ی فکر  کیتحر  ،یحس  تیرضا

  نهایت بهره را ببرند. قصد استفاده از خدمات توسط مشتریان

 

 :   5مورد مطالعه بر اساس فرضیه  یو شرکت ها رانی مد  یبرا یشنهادات یارائه پ

 های زیر توجه و تأکید داشته باشند:بایست باید به شاخص  مدیران ارشد مجموعه مورد مطالعه می  



، محیط تعاملی مناسبی  به استراتژی هایی رو بیاورند که بتوانند   ارائه اطلاعات مناسبباید با  ها    شرکت •

میان مشتریان و شرکت بوجود آورده و تلاش نمایند مشتریان اطلاعات مورد نیاز خود را هم به راحتی  

دریافت و هم اطلاعات مورد نیاز خود را بارگذاری نمایند این امر می تواند در تسهیل کار کرد راحت برای  

 منایب باشد و در افزایش قصد استفاده آنها موثر واقع شود.  مشتریان 

شناخت ویژگی های شخصیتی و ترجیحات جامعه هدف می توانند در ترکیب، استفاده و بهره برداری از   •

در راستای ارتباط بهتر و عمیق تر بر ذهن مشتریان اثر گذار باشد و در    دولت الکترونیکیویژگی های  

 شود.   و افزایش تمایل به استفاده از خدمات در آینده مفید واقع طرح های جدید نهایت منجر به ایجاد 

انگیزه در مشتریان و ترغیب هر چه بیشتر  • اقداماتی در راستای    ایجاد  انجام  با  از یک خرید موفق  آنها 

تضمین این موضوع و خدمات پس از فروش مناسب می تواند موجب شکل گیری یک ارتباط مناسب و  

 گردد.به استفاده از خدمات  لیتماعمیق میان طرفین معامله شده و در نهایت موجبات  

 

 :  6مورد مطالعه بر اساس فرضیه   یو شرکت ها رانی مد  یبرا یشنهادات یارائه پ

زمینه  درک درست از اولویت های مشتری چه در  بایست با  مدیران ارشد جامعه مورد مطالعه در این پژوهش می 

طریق تحقیقات بازاریابی بر ترجیحات آنها آگاه شده و به طبع آن  های علایق زیست محیطی و اخلاقی آن از  

محافظت از محیط با  ایجاد یک فرآیند شفاف و معتقد به    نمایند.  اهنگ و متناسب سازیفعالیت های خود را هم

کاهش مصرف انرژی و کاغذ از طریق برنامه ریزی و استفاده از سیستم های الکترونیکی. اصلاح سیستم های ضائد 

عمل به مسئولیت های  فرایند های اضافی در کنار حمایت از فرصت های شغلی راه مناسبی برای  و و از بین بردن  

کمک به قشر های ضعیف تر و حمایت از خانواده های زندانیان می تواند در ایجاد و    اجتماعی شرکت می باشد.

تمایل به برند بر مشتریان تاثیر بگذارد و در نهایت تمایل آنها را به استفاده مجدد از خدمات شرکت در آینده را  

 افزایش دهد. 

 

 :  7مورد مطالعه بر اساس فرضیه  یو شرکت ها رانی مد  یبرا یشنهادات یارائه پ



به  بایست  مدیران ارشد جامعه مورد مطالعه در این پژوهش می   امور مربوط  از تجربیات و نظرات مشتریان در 

تجربه    جاد یبا شناخت عوامل موثر در ا  ستیبا  ی ارشد م  ران یمد   استفاده نمایند.  افزایش کیفیت خدمات الکترونیکی

از   استفاده  در  الکترونیکیموفق  و  ،  خدمات  کافآموزش  به مشتر  ی اطلاعات  در    ل یتسه  جاد یادهند.  ارائه    ان یرا 

بر    د ییتا  ن ی( و همچنرهیو تماس و غ  ی امکی،پینترنت یا  د یمختلف)خر  ی روش ها  قیبرند از طر  خدماتبه    یابیدست

را در طرح مدل    ران یآنها اثرگذار بوده و مد   حاتیو ترج  ان یتواند بر مشتر  یبرند م  نیا  خدماتمنحصر به فرد بودن  

مردم دچار مشکلات گوناگون بوده و هزینه  در نهایت با توجه به دوره کنونی که    .د ینما  یار یو منعطف    د یجد   یها

ش می تواند با الکترونیکی کردن فرایند های خود موجبات  و وقت زیادی از آنها اتلاف می شود، شرکت بیمه سرو

کاهش اتلاف زمان و هزینه های مشتریان شده و بر میزان علاقه مندی بر برند خود بیفزاید و درنهایت تمایل به  

 قصد استفاده از خدمات در آینده را افزایش دهد. 

 

 تحقیق  های محدودیت 3-5

به   ❖ گویی  پاسخ  بر چگونگی  کنترل  بیپرسشنامهعدم  دهندگان،  پاسخ  قبیل خستگی  از  عدم ها    دقتی، 

   ... محدودیت دیگر در این پژوهش بود.صداقت، عجله و

ها  -داده   یباشد مواجه نبود و محقق فقط در جمع آور   رگذاریتاث  جیکه بر نتا  یتیبا محدود  ق یتحق  نیا ❖

 را از محقق گرفت.  ی ادیز  یوقت و انرژ 

 

 آتی  تحقیقات برای پیشنهادهایی 4-5

 براساس یافته های تحقیق پیشنهاد زیر برای تحقیقات آتی مطرح می شود: 

صورت گرفته است و لذا محققین در آینده می توانند تحقیق    نیسروش قزو  مهیب  یکارگزار این پژوهش در   .1

دیگر استان و کشور که از شرایط متفاوت و فرهنگ های مختلف تشکیل    شرکت های بیمه خود را در  

شده اند، انجام دهند، تا با مقایسه نتایج حاصل از تحقیقات مختلف در این زمینه اطمینان و اعتماد بیشتر  

 در بکارگیری نتایج، حاصل گردد. 



که در انجام این پژوهش به علت محدودیت های    زیر متغییر های متفاوت به شرح انجام تحقیقاتی با   .2

 : زمانی و هزینه ای از بررسی آنها ناتوان ماندیم

 متغیر مستقل 

   نوآوری خدماتبررسی تاثیر  ❖

   چابکی  تاثیر بررسی  ❖

 مشتریانبررسی تاثیر بازخورد بر  ❖

 متغییر میانجی 

 انعطاف پذیری در استراتژی های سازمان و شرکتبررسی تاثیر  ❖

 تاثیر رقبا و فعالیت های بازاریابی آنهابررسی  ❖

 بررسی تاثیر تبلیغات در بازاریابی این شرکت ها  ❖

و غیره( و یا تلفیقی از آنها  برای    استفاده از جوامع آماری متفاوت)کارکنان، مدیران، سهامداران و مشتریان .3

 دستیابی به نتایجی که سوگیری و جهت گیری در آنها به حداقل می رسد. 

 

 بندی فصل پنجم جمع  5- 5

لازم با توجه به نتایج آزمون    یهای پژوهش و ارائه پیشنهادهادر آخرین فصل این پژوهش به نتیجه گیری یافته

یافتهفرضیه ابتدا  شد.  پرداخته  یافتهها  گردید سپس  تشریح  پژوهش  ادبیات  از  آمار  های حاصل  از  های حاصل 

در ادامه نیز با توجه به نتایج حاصل  .  استنباطی مطرح گردیدند توصیفی، تحلیل عاملی و همچنین آزمون تحلیل  

هایی  هر پژوهشی در طول انجام آن با محدودیت  ها، پیشنهادهایی ارائه گردید. با توجه به اینکه طبعاًاز آزمون فرضیه

 های آتی نیز ارائه ش های این پژوهش تشریح گردید و پیشنهادهایی برای پژوهشهمراه است، محدودیت
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 ح ی با ترج  یرفتار خلق ارزش مشترک مشتر   ری(. تأث1399صدف. )  دهینژاد, س  ی, محسن, وشکائی, اکبری, مصطفیپور ازبر   میابراه

 .289-259(, 24)12, ی بازرگان تیریمد یها مجدد. کاوش د یبرند بر قصد خر

و مصرف    دیبه خر  یرانیمصرف کننده ا  لی(. سنجش عوامل موثر بر تما1398. )یناه  ،یمنت  ;زهرا السادات  ان،یصانع  ;دی سع  ،یاردکان

  .241-258. ص ازدهمی. دوره ی بازرگان رتیمد هی. نشریرانیا یکالاها

  ی شهروند تهران. فصلنامه اختصاص  یدر فروشگاه ها  انیمشتر  یخدمات و وفادار  تیفیک  نیارتباط ب  لی(. تحل1395فاطمه. )  ه،یاسلام

   .25-15، ص  2شماره  ، یابیو بازار غاتیتبل

 ت ی مسئول  یابا نقش واسطه  انیمشتر  دیسبز بر قصد خر  یابیبازار  ری(. تأث1394. )ایپور, پو, صادق نی دحسیطه, س, محسن, آل یاکبر

 .44-34(, 73)13, ی بازرگان یهایمحصول. بررس ریشرکت و تصو یاجتماع 

منطقه   ش یهما  نی. نخستفتیمدل سو  کرد یبا رو  یارتباط با مشتر  تیریبهبود مد  یاطلاعات برا  ی(. نقش فناور1397محسن. )  ، یباقر

  .اطلاعات، تهران یفناور یا

.  نیواحد قزو ی ارشد. دانشگاه آزاد اسلام ینامه کارشناس انی. پا مهیب انیمشتر حاتیعوامل موثر بر ترج ی(. بررس1397. )نایم  ،یباقر

  .یو حسابدار تیریدانشکده مد

بر نگرش مصرف کنندگان به برند،    رخواهانهیخ  یاب ینسبت به بازار  دی و ترد  ی ذهن  یریدرگ  ر ی(. تاث1397. )یزاده برج، کبر  یبخش

  .53-82، ص  14. شماره 5. دوره دیو قصد خر غاتیتبل

  قاتیتحق  یو پژوهش  یفصل نامه علم  ع، یآنان در صنا  حیو ترج  انیتجارب مشتر  ی فی(. مطالعه ک1397. )عالمه  ،یدیحسن. شه  ، یبودلائ

  .1-22(، 2) 8 ن،ینو  یابیبازار

انقلاب    یورزش  ی : باشگاه فرهنگبرند )مورد مطالعه  حیشرکت بر ترج  یاجتماع   تیمسئول  ری(. تاث1399, احسان. )ی, علمههی, وجیجوان

 doi: 10.22059/jsm.2020.252200.2037 .563-547(, 2)12, یورزش تیریمد هیتهران(. نشر

.  2. شماره  یکیالکترون  یبر وفادار  یکیخدمات الکترون  تیفیک  ریتاث   ی(. بررس1396فاطمه. ) ،یاصغر و ملائ  ،یمشبک  ;خداداد  ،ینیحس

 .16-1. صفحه 7دوره 

  تیریچشم انداز مد   ،یلبن  یبه برند در بازار فرآورده ها  یعوامل موثر بر وفادار  ی(. بررس1390).  یمهد   ،یحسن. رضائ  رزایم  ،ینیحس

  .57-79(، 28)5 ،ی بازرگان

کسب و    تیری. مدانیمشتر  دیخر  میبرند بر تصم  حیترج  ری(. تاث1392زهرا ؛. )  ،ی ؛ حاج ملاعل  نی؛ صفرزاده، حس  ده یشناس، فر  حق

 .65- 45(, 19)5کار, 

  ی نامه مقطع کارشناس  انی . پایرقابت   تیو بهبود فعال  کیاستراتژ  یاطلاعات در توسعه چابک   یفناور  تی(. نقش قابل1398رضا. )  ،یدیحم

  .تهران ی ارشد. دانشگاه علامه طباطبائ

)  زیکامب  درزاده،یح احسان  پور،  ارز1389؛ عادل  تاث   ی ابی(.  و  الکترون  تیفیک  رینقش    تیخدمات و رضا  یکل  تیفیک   ، یکیخدمات 

 -صفحه  34) 8شماره  -، سال پنجم  یابیبازار تیری. مدنیآنلا ی دهایمصرف کنندگان در خر دیخر یریگ میتصم  ندیبر فرا یمشتر

 .( 68تا  35از 

خدمات در خلق    تیفی(. نقش ک1393. )دی, عبدالحمیمی, ابراهی, مهدی, جعفرزاده کنارنیام,  ی, اجل ی, مهریری, سجاد, نصیخان

 .20- 1(, 4)4, نینو یابیبازار قاتیکشور. تحق  یدر صنعت خدمات بانک  انیمشتر  دیبرند و قصد خر حیترج

فعال در بورس اوراق بهادار تهران. پژوهشنامه    یشرکت ها  یعملکرد مال   یابی(. ارز1394. )دیعبدالحم  ،ی کلائیقاد  یصابر و صفائ   ،یلیخل

  .71-53(، 14)  7 ،یاجرائ تیریمد



نامه    ان یدر انتخاب بانک توسعه تعاون. پا  انیمشتر  حاتیعوامل موثر بر ترج  ی(. بررس1394. )ایپور   ، یمیمحمدرضا و سل  دادخواه،

  .یواحد تهران مرکز یگاه آزاد اسلام. دانشیبازرگان تیریگروه مد  -تیریارشد دانشکده مد یکارشناس

  انی . پاندهیآ  دیو قصد خر  یاجتماع   یاطلاعات برند بر نگرش نسبت به رسانه ها  تیفیو ک  یآشنائ  ری(. تاث1399محسن. )  ،یدشتک

  .واحد خرمدره - کار  یارشد. موسسه آموزش عال ینامه کارشناس

نام و    ژهیبر ارزش و  یکیخدمات الکترون  تیفیک  ری(. تأث1399. )درضایوح,  ییرزای, شاهمد یزاده, ام  مانیشاهرخ, زهره, سل  یدهدشت

الکترون  یگریانجیبا توجه به نقش م  ینشان تجار   یراهبردها  یعلم  هی. نشریکی الکترون  یو وفادار  یکیالکترون  تیرضا  ،یکیاعتماد 

 doi: 10.22070/14.10.127 .140-127(, 10)14, ی بازرگان

برند در    حیادراک شده برند بر ترج  تیفیو ک  ی اجتماع   یریپذ  تی مسئول ری(. تاث1392. )مانی, ایهمدان  ی , قاسمهیفرجاد, حاج  یرجب

 .25-17((, 1392و زمستان  زییپا 12و 11 یاپ ی) پ 2)4,  تیریدر مد یعموم یگذاریشعب بانک صادرات شهرآمل. خطمش

  .. تهران: انتشارات سمتی بازرگان  تیری(. مد1390. )دیعبدالحم  ،یمیاحمد. ونوس، داور. ابراه روستا،

درک   یارزش همکار  یگر  یانجی ارتباط با نقش م  تیفیبر ک  کیخدمات الکترون  کپارچهی  تیفیابعاد ک  ری(. تاث1399شهرام. )  زرگر،

  .یدر شهردار  یمشتر تیشده و رضا

  ی (. )چاپ ششم(. موسسه آموزش عالیراز یو محمود ش ی. )ترجمه: محمد صائبتیریدر مد  قیتحق  یها  (. روش1388اوما. )  سکاران،

  .یزیو برنامه ر تیریو پژوهش مد

  .24-14، 106. بانک و اقتصاد، رانیدر ا ی خدمات بانک تیفیک  تیوضع ی( بررس1389زهرا. ) ،یمحمودآباد ی . زارع رهیمن ا، ین صالح

  دیو قصد خر  انیشرکت بر اعتماد مشتر  یاجتماع   تیمسئول  ری(. تأث1395, شهرزاد. )ی, زهرا, محمودشاهیمنصورآباد, عباس, یعباس

 doi: 10.22059/jibm.2017.61304 .902-855(,  4)8, ی بازرگان تیری. مدانیمشتر  تیرضا یانجیبر نقش م د یبا تأک

  یانجیبرند با نقش م  حیشرکت بر اعتماد به برند و ترج  یاجتماع   تیمسئول  ری(. تأث1394م. )  فه،یلک، م.، و خل  یع.، و زند  ، یعباس

 .44-31((,  24  یاپی)پ   4)14((,  تیریمد  امی)پ   تیری)چشم انداز مد  یبازرگان   تیریادراک شده و ارزش برند. چشم انداز مد  تیفیک

https://www.sid.ir/fa/journal/ViewPaper.aspx?id=462094 

محصولات   دی(. عوامل موثر بر قصد خر1398. )ی عل  ،یبیو نا   دیام  ،یبهبود  ;ریام  ،یشاگرد  یشاگرد  انیغفور  ;معصومه  ،ی عربشاه

شماره    ،یالملل  نیب  یکسب و کارها  تیریمد   ی و پژوهش  یعلم  هینقش نگرش مصرف کنندگان. نشر  ی: بررسانیتوسط آقا  یشیآرا

 .87-107(. ص3)2

 .AHP یسلسله مراتب  لیتحل  ندیبا استفاده از فرا  یو خارج  یداخل  یورزش  یبرند کالاها  حی(. عوامل موثر بر ترج1394. )م یمر  ،یفتح

   .زیارشد، دانشگاه تبر ی نامه کارشناس انی پا

ارزش.   رهیزنج  تیری. مدیمشتر  حاتیدهان به دهان بر ترج  غاتیتبل  ری(. تاث1396زاده، جعفر. )  کیو ب  یعل  ،یاوری   ;امکیس  ،یفرخ

  .77-67. ص 5. شماره 2دوره 

زبان. فصلنامه هنر و    یاز مطالعات فارس  یقی: تلفیدر بخش گردشگر  انیمشتر  تیخدمات و رضا  تیفی(. ک1398غزال. )  ،یروزیف

  .38-31، ص: 23تمدن شرق. سال هفتم، شماره

و توسعه. سال اول.    ت یریدر علوم مد  یشرکت ها و نحوه سنجش آن. مطالعات کاربرد  یاجتماع   ت ی(. مسئول1393فائزه. )  ، یقاسم

  .54-43شماره دوم. ص 

  ، یغذائ  ع یبرند، علوم و صنا  اتیمصرف کنندگان به لبن  شیعوامل موثر بر گرا  ی(. بررس1396حنانه )  ،یو آقاصفر  رضا یعل  ، یکرباس

72(14 ،)336-327.  



  یدر فروشگاه ها  انیبرند از منظر مشتر  حیترج  جادیفروش در ا  عاتیو ترف  غاتینقش نگرش به تبل  یابی(. ارز1396اوژن. )  ،یمیکر

  .نور استان تهران امیارشد، دانشگاه پ  ی نامه کارشناس انی رفاه اصفهان(، پا یا رهی: فروشگاه زنجیرفاه. )مطالعه مورد یا رهیزنج

  .هیتهران: حروف ،ی ابیبازار د یاز د غاتیتبل تی ری(. مد1395محمود. )  ان،یمحمد

به واسطه   انیمشتر یخدمات بر وفادار تیفیک ریتاث ی(. بررس1394احمد. ) ،ی دگاهیزهرا و شعرباف ع  ،یاصغر ;زاده، غلام رضا ملک

در    نینو  یها  یریجهت گ  یالملل  نیشهر مشهد(. کنفرانس ب  یدولت   یاز بانک ها  یکی: شعب  یرابطه با آنها. )مطالعه مورد  تیفیک

  .زی تبر ،یاقتصاد و حسابدار ت،یریمد

. فصلنامه آموزش و توسعه یاجتماع   تی بنگاه ها از منظر مسئول  یمنابع انسان  یآموزش و بهساز  تیوض  لی(. تحل1393رضا. )  ،یمهد

  .2، شماره 1سال  ،یمنابع انسان 

(.  دی جد  ی)الگو  انیمشتر  یتمندیعوامل موثر بر رضا  ی(. بررس1388مهنوش. )  ، یمسعود و قائد  دی نورنژاد، س  ;رضایعل  دیس  ،یموسو

  .56-69، ص  13سال ششم، شماره  ت، یری(. فصلنامه مدایتلفن همراه نوک یگوش -و مخابرات کیالکترون عی: صنای)مطالعه مورد

. کنفرانس  رانیا  یدر گردشگر  ی با مشتر  ی کیارتباط الکترون  تیری(. نقش مد 1388زاده، رضا. )  عی. سمقهیصد  ان، ی. رضائبزریفر  ،یموسو

  .مدرس تیدانشگاه ترب ،یارتباط با مشتر تیریمد  یمل

  ع یشرکت ها در صنا  ی بر عملکرد مال  یاجتماع   یریپذ   تیمسئول  یل یو نقش تعد  ینوآور  ری(. تاث1397فاطمه. )  ، یمیمحمد. مق  ،ینماز

  .یو حسابرس یحسابدار یها  یمختلف. فصلنامه بررس

درک شده   کیونخدمات الکتر  تیفیک  ریتاث  ی(،بررس1400رضا،)  ،یشیامان الله و قر  ،یقیزوارم، عباس و حق  یمحمد و قدرت  ،ینوروز

و    ی(، چشم انداز حسابداری: بانک سپه استان خراسان شمالی)مطالعه مورد  انیفرهنگ مشتر  یانج یبرند با نقش م  ژهیبر ارزش و

 ( 3 جلد)  48دوره چهارم . شماره  تیریمد

پوشاک.    عیکوچک و متوسط در صنا  یشرکت ها  یبر عملکرد صادرات  ی رقابت  یها  یاستراتژ  ریتاث  ی(. بررس1396پور، قاسم. )  هاشم 
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  پرسشنامه

 بسمه تعالی  

 با عرض سلام، ادب و احترام 

تاثیر مسئولیت اجتماعی درک شده و کیفیت کلی خدمات الکترونیک بر ترجیح برند   "  به منظور انجام تحقیقی در ارتباط با

، از جنابعالی تقاضا می  "و قصد استفاده از خدمات در آینده ) مورد مطالعه: بیمه گزاران کارگزاری بیمه سروش قزوین(  

تواند جهت دستیابی به نتایج کاربردی و ملموس شود به سئوالات زیر پاسخ دهید. پاسخ های همراه با دقت و تامل حضرت عالی می  

  مثمر ثمر باشد

 قبلا از همکاری شما کمال تشکر و قدردانی را دارم.  

 

 امیر کاظمی 

 دانشجوی کارشناسی ارشد 

 قزوین -موسسه آموزش عالی غیر انتفاعی سهروردی

 

 ویژگی های جمعیت شناختی  

مجرد           متاهل             ضعیت تاهل: و  

زن           مرد          جنسیت:   

دیپلم و فوق دیپلم            لیسانس           فوق لیسانس            دکترا  میزان تحصیلات:  

خیلی  

 زیاد
 سنجه  خیلی کم کم تا حدودی  زیاد

ف 
دی

ر
 

شرکت بیمه سروش سعی می کند از برنامه       

طرفداران محیط زیست دفاع نماید. های 

 )محیطی( 

1 

شرکت بیمه سروش سعی می کند از محیط       

 زیست محافظت نماید. )محیطی( 

2 



 

 

شرکت بیمه سروش سعی می کند با کنترل      

خروجی هایش، برنامه های کاهش 

آلودگی محیط زیست را انجام دهد.  

 )محیطی( 

3 

شرکت بیمه سروش برای کاهش مصرف انرژی،       

 برنامه های ویژه ای را انجام می دهد. )محیطی(  

4 

من معتقدم شرکت بیمه سروش در مواقع       

ضروری برای پیشبرد امور، از ابتکارات ذاتی  

 نیروهایش، استفاده می نماید. )محیطی( 

5 

شرکت بیمه سروش به اصلاح سیستم حمل و       

 نقل کمک می نماید. )اقتصادی(   

6 

 

 

شرکت بیمه سروش سعی می کند، در اقتصاد      

مشارکتی به پیشرفت قابل توجهی دست یابد.  

 )اقتصادی( 

7 

شرکت بیمه سروش به ایجاد فرصت های شغلی       

 کمک می کند. )اقتصادی( 

8 

برای فعالیت های کاری،  شرکت بیمه سروش      

 راهبردهای اخلاقی مقرر کرده است. )اخلاقی( 

9 

شرکت بیمه سروش سعی می نماید، از نظر       

اخلاقی به یک شرکت قابل اعتماد تبدیل شود.  

 )اخلاقی(   

10 

شرکت بیمه سروش سعی می کند به ریشه       

های اخلاقی بی نظمی های خارجی اثر گذار بر  

 ببرد. )اخلاقی( شرکت، پی 

11 

شرکت بیمه سروش سعی می کند با همه       

مشتری ها رفتار منصفانه و معقولی داشته باشد.  

 )اخلاقی(  

12 

وقتی شرایط ایجاب می کند که، وظایف خود را       

انجام دهم، اطلاعاتی که در وب سایت شرکت  

 بیمه سروش قرار دارند، بسیار مناسب هستند.  

13 



وب سایت شرکت بیمه سروش به اندازه کافی       

اطلاعاتی را که در جلسات نیاز دارم را، فراهم  

 می نمایند.   

14 

سایت شرکت بیمه  اطلاعات موجود در وب      

 سروش مفید است.

15 

تجارب تحقیقاتی من نشان می دهد که، شرکت       

 بیمه سروش خدمات مطلوبی را ارائه می دهد.  

16 

در مجموع کیفیت خدمات شرکت بیمه سروش،       

 قابل قبول است.

17 

در مجموع احساس رضایت بخشی از خدمات       

 دارم. الکترونیک، شرکت بیمه سروش 

18 

خدمات شرکت بیمه سروش برای بیمه گزاران،       

 جذاب است. 

19 

من تمایل بسیار زیادی جهت بهره بردن از       

 خدمات، شرکت بیمه سروش دارم. 

20 

من می خواهم خاطره خوبی از خدمات شرکت       

 بیمه سروش داشته باشم.  

21 

با مقایسه خدمات سایر بیمه ها با بیمه سروش،       

تمایلم برای بهره مندی از خدمات این شرکت  

 بیمه، بیشتر شد.

22 

من می خواهم در آینده تعداد دفعات بیشتری        

 ببرم. از خدمات شرکت بیمه سروش  بهره 

23 

من می خواهم در آینده، در هر بار، از گزینه       

های بیشتری از خدمات بیمه سروش استفاده  

 کنم. 

24 

من در آینده از خدمات الکترونیکی بیمه سروش       

 بیشتر استفاده خواهم کرد. 

25 

 

Statistics 

 tahsilat tahol jensiat 

N Valid 287 287 287 



Missing 0 0 0 

 

 

 
Frequency Table 
 

 

 

tahsilat 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 17.8 17.8 17.8 51 زیر دیپلم 

 61.7 43.9 43.9 126 دیپلم 

 94.1 32.4 32.4 93 فوق دیپلم 

 100.0 5.9 5.9 17 لیسانس

Total 287 100.0 100.0  

 

 

tahol 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 73.9 73.9 73.9 212 متاهل 

 100.0 26.1 26.1 75 مجرد 

Total 287 100.0 100.0  

 

 

jensiat 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 84.0 84.0 84.0 241 مرد 

 100.0 16.0 16.0 46 زن

Total 287 100.0 100.0  

 

 

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

s1 287 2.00 5.00 3.9721 .83578 



s2 287 1.00 5.00 3.8397 .92485 

s3 287 2.00 5.00 3.8014 .83138 

s4 287 2.00 5.00 3.8397 .77240 

s5 287 2.00 5.00 3.7770 .83567 

s6 287 2.00 5.00 3.8362 .77393 

s7 287 1.00 5.00 3.4077 .84312 

s8 287 2.00 5.00 3.9443 .71719 

s9 287 2.00 5.00 3.8118 .78411 

s10 287 2.00 5.00 3.7108 .81291 

s11 287 1.00 5.00 3.9024 .87560 

s12 287 3.00 5.00 4.0035 .57633 

s13 287 1.00 5.00 3.6446 .95300 

s14 287 2.00 5.00 3.7770 .71382 

s15 287 2.00 5.00 3.9024 .74155 

s16 287 2.00 5.00 3.6794 .59281 

s17 287 2.00 5.00 3.7666 .79632 

s18 287 2.00 5.00 3.8746 .71322 

s19 287 1.00 5.00 3.8084 1.01468 

s20 287 2.00 5.00 3.8362 .72252 

s21 287 1.00 5.00 3.8118 .96773 

s22 287 2.00 5.00 3.7387 .89169 

s23 287 2.00 5.00 3.6028 .87849 

s24 287 1.00 5.00 3.8990 .94992 

s25 287 2.00 5.00 3.9443 .80451 

Valid N (listwise) 287     

 

 

 

 

 

 

 

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

s1 .283 287 .000 .833 287 .000 



s2 .339 287 .000 .799 287 .000 

s3 .263 287 .000 .860 287 .000 

s4 .255 287 .000 .849 287 .000 

s5 .309 287 .000 .838 287 .000 

s6 .253 287 .000 .849 287 .000 

s7 .233 287 .000 .850 287 .000 

s8 .371 287 .000 .743 287 .000 

s9 .302 287 .000 .840 287 .000 

s10 .311 287 .000 .838 287 .000 

s11 .283 287 .000 .807 287 .000 

s12 .335 287 .000 .747 287 .000 

s13 .252 287 .000 .871 287 .000 

s14 .295 287 .000 .831 287 .000 

s15 .288 287 .000 .836 287 .000 

s16 .382 287 .000 .734 287 .000 

s17 .281 287 .000 .853 287 .000 

s18 .308 287 .000 .824 287 .000 

s19 .247 287 .000 .861 287 .000 

s20 .360 287 .000 .780 287 .000 

s21 .281 287 .000 .849 287 .000 

s22 .249 287 .000 .870 287 .000 

s23 .221 287 .000 .875 287 .000 

s24 .274 287 .000 .831 287 .000 

s25 .301 287 .000 .827 287 .000 

a. Lilliefors Significance Correction 

 

 

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation Variance 

s1 287 2.00 5.00 3.9721 .83578 .699 

s2 287 1.00 5.00 3.8397 .92485 .855 

s3 287 2.00 5.00 3.8014 .83138 .691 

s4 287 2.00 5.00 3.8397 .77240 .597 

s5 287 2.00 5.00 3.7770 .83567 .698 

s6 287 2.00 5.00 3.8362 .77393 .599 



s7 287 1.00 5.00 3.4077 .84312 .711 

s8 287 2.00 5.00 3.9443 .71719 .514 

s9 287 2.00 5.00 3.8118 .78411 .615 

s10 287 2.00 5.00 3.7108 .81291 .661 

s11 287 1.00 5.00 3.9024 .87560 .767 

s12 287 3.00 5.00 4.0035 .57633 .332 

s13 287 1.00 5.00 3.6446 .95300 .908 

s14 287 2.00 5.00 3.7770 .71382 .510 

s15 287 2.00 5.00 3.9024 .74155 .550 

s16 287 2.00 5.00 3.6794 .59281 .351 

s17 287 2.00 5.00 3.7666 .79632 .634 

s18 287 2.00 5.00 3.8746 .71322 .509 

s19 287 1.00 5.00 3.8084 1.01468 1.030 

s20 287 2.00 5.00 3.8362 .72252 .522 

s21 287 1.00 5.00 3.8118 .96773 .937 

s22 287 2.00 5.00 3.7387 .89169 .795 

s23 287 2.00 5.00 3.6028 .87849 .772 

s24 287 1.00 5.00 3.8990 .94992 .902 

s25 287 2.00 5.00 3.9443 .80451 .647 

Valid N (listwise) 287      
 

 
 

  SSO SSE Q² =1-
SSE/SSO 

 0.541 526.422 1,148.000 ترجیح

قصد استفاده از  
 خدمات در آینده 

861.000 364.589 0.577 

مسئولیت اجتماعی  
 درک شده 

3,444.000 3,444.000   

کیفیت خدمات  
 الکترونیک 

1,722.000 1,722.000   

 

 

  SSO SSE Q² =1-
SSE/SSO 

 0.541 526.422 1,148.000 ترجیح

قصد استفاده از  
 خدمات در آینده 

861.000 364.589 0.577 



اجتماعی  مسئولیت 
 درک شده 

3,444.000 3,444.000   

کیفیت خدمات  
 الکترونیک 

1,722.000 1,722.000   

 اثرات کل 

نمونه    
های  
اصلی  
(O ) 

میانگین  
نمونه  
(M ) 

انحراف  
استاندارد  
(STDEV ) 

 Pمقادیر   Tآماره  

< قصد استفاده از خدمات در آینده - ترجیح   0.235 0.237 0.049 4.839 0.000 

< ترجیح-مسئولیت اجتماعی درک شده    0.444 0.447 0.040 10.964 0.000 

< قصد  -مسئولیت اجتماعی درک شده  
 استفاده از خدمات در آینده 

0.216 0.217 0.061 3.558 0.000 

< ترجیح- کیفیت خدمات الکترونیک   0.502 0.499 0.042 11.828 0.000 

استفاده  < قصد - کیفیت خدمات الکترونیک 
 از خدمات در آینده 

0.493 0.491 0.052 9.524 0.000 

 

 

 اثرات کل غیر مستقیم 

نمونه    
های  
اصلی  
(O ) 

میانگین  
نمونه  
(M ) 

انحراف  
استاندارد  
(STDEV ) 

 Pمقادیر   Tآماره  

< قصد  - < ترجیح -مسئولیت اجتماعی درک شده  
 استفاده از خدمات در آینده 

0.105 0.107 0.026 4.033 0.000 

< قصد  -< ترجیح - کیفیت خدمات الکترونیک 
 استفاده از خدمات در آینده 

0.118 0.118 0.025 4.762 0.000 

 

 

بار 
های  
 عاملی

    

قصد استفاده از   ترجیح  
 خدمات در آینده 

مسئولیت  
اجتماعی درک  
 شده 

کیفیت خدمات  
 الکترونیک 

s10     0.764   

s11     0.725   

s12     0.742   

s13       0.798 

s14       0.784 

s15       0.701 

s16       0.736 

s17       0.852 



s18       0.791 

s19 0.862       

s2     0.746   

s20 0.782       

s21 0.901       

s22 0.773       

s23   0.887     

s24   0.867     

s25   0.827     

s3     0.717   

s4     0.811   

s5     0.805   

s6     0.830   

s7     0.770   

s8     0.731   

s9     0.808   

s1     0.749   

 

 

وزن  
های  
 عاملی

    

قصد استفاده از   ترجیح  
 خدمات در آینده 

مسئولیت  
اجتماعی درک  
 شده 

کیفیت خدمات  
 الکترونیک 

s10     0.111   

s11     0.094   

s12     0.107   

s13       0.215 

s14       0.192 

s15       0.212 

s16       0.220 

s17       0.229 

s18       0.218 

s19 0.335       

s2     0.109   

s20 0.293       

s21 0.305       

s22 0.267       

s23   0.439     

s24   0.355     



s25   0.366     

s3     0.100   

s4     0.113   

s5     0.119   

s6     0.123   

s7     0.105   

s8     0.108   

s9     0.108   

s1     0.106   

 

 

  پایایی و روایی سازه
 کل

    

آلفا    
 کرونباخ 

rho_A   پایایی
 مرکب 

میانگین واریانس استخراج  
 ( AVEشده ) 

 0.691 0.899 0.857 0.850 ترجیح

قصد استفاده از  
 خدمات در آینده 

0.826 0.837 0.896 0.741 

مسئولیت اجتماعی  
 درک شده 

0.936 0.938 0.945 0.589 

کیفیت خدمات  
 الکترونیک 

0.869 0.870 0.902 0.606 

 

 

 ضرایب مسیر
    

قصد استفاده از   ترجیح  
 خدمات در آینده 

مسئولیت  
اجتماعی درک  
 شده 

کیفیت خدمات  
 الکترونیک 

     0.235   ترجیح

قصد استفاده از  
 خدمات در آینده 

        

مسئولیت اجتماعی  
 درک شده 

0.444 0.216     

کیفیت خدمات  
 الکترونیک 

0.502 0.493     

 

 

  پایایی و روایی سازه
نفری  30نمونه   

    

آلفا    
 کرونباخ 

rho_A   پایایی
 مرکب 

واریانس استخراج  میانگین  
 ( AVEشده ) 



 0.696 0.901 0.860 0.853 ترجیح

قصد استفاده از  
 خدمات در آینده 

0.827 0.838 0.896 0.742 

مسئولیت اجتماعی  
 درک شده 

0.938 0.939 0.946 0.595 

کیفیت خدمات  
 الکترونیک 

0.872 0.873 0.904 0.612 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Abstract 

Today, most companies, organizations and even managers have understood the 

importance of paying attention to social responsibility, because it causes customer 

satisfaction and puts the reputation of the company's brand in a better position 

compared to the brand of other companies. On the other hand, the status of the 

company's brand among competitors and customers is very important for companies, 

because the brand's status affects both the survival of the company and is considered 

one of the most important assets of the companies to acquire customers and compete 

with competitors. to be The purpose of this research is to investigate the impact of 

perceived social responsibility and overall quality of electronic services on brand 

preference and intention to use services in the future. The statistical population of 

this research was the policy holders of Soroush Qazvin Insurance Brokerage 

Company. The research method of this research was applied in terms of purpose and 

descriptive in terms of collecting information and presenting them. The community 

under study has been investigated in the form of a cross-sectional survey. According 

to the structural equation technique, the volume of samples was determined to be 5 

to 15 times the number of items, and the sampling was random and based on the 

availability of samples. The method of collecting information in this research was a 

library to collect theoretical bases. Also, field method was used to collect 

information in order to ask the opinion of the statistical sample and answer the 

research questions. The data collection tool was in the form of a questionnaire. 

Descriptive methods such as frequency calculation, mean and variance of 

observations were used for descriptive data analysis. Shapiro-Wilk and 

Kolmogorov-Smirnov tests were used to check the normality of the data. Validity 

was checked with formal and structural validity and reliability was checked with 

Cronbach's alpha, homogenous reliability, composite reliability and average 

variance extracted, and finally reliability and validity were confirmed. To test the 

hypotheses, structural equation techniques were performed with PLS Smart and 

SPSS software. The results of data analysis show that the perceived social 

responsibility and the quality of electronic services of Soroush Insurance Brokerage 

Company have an effect on brand preference with a mediating role. Also, the quality 

of electronic services has a great impact on the customer's satisfaction and his 

planning to use the services in the future. Therefore, out of the 7 hypotheses 

proposed in this research, all 7 hypotheses were confirmed. 

 

Keywords: perceived social responsibility. Overall quality of electronic services. 

Brand preference. Intention to use the service in the future. Customer satisfaction . 
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