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گریصفاتاخلاقیرویلونوعتعديش،شدتنقبررسی

برندبهمنظورخلق -رابطهشخصیتورابطهمشتری

تعهدعاطفیدرصنعتبانکداری
 

 1***وحیدحسینآبادی،**مرتضیرضايی،*محمدرضاکريمیعلويجه

 

چکیده
برای حفظ و نگهداری و ایجاد یک رابطه بلند مدت با مشتریان خود همت  بایدها امروزه بانک     

وکار را رها نموده دهند که مشتریان راضی نیز ممکن است کسبنمایند. زیرا شواهد نشان میبیشتری 
های وکارها به خواستهتواند عدم توجه کسبوکار رقیب بپیوندند. علت این امر میو به کسب

باشد: ها باشد. لذا، پژوهش دارای دو هدف میهای شخصیتی آنمحور و برگرفته شده از ویژگی ارزش
برند و خلق تعهدعاطفی در مشتریان؛ دومی، بررسی -برند و رابطه مشترییکی، بررسی رابطه شخصیت

-گری صفات اخلاقی روی رابطه بین شخصیت ومتغیر رابطه مشترینقش، شدت و نوع متغیر تعدیل
باشد. در ملت در محدوده شهر گرگان میجامعه آماری پژوهش شامل کلیه مشتریان بانکبرند. 

ها مبنای کار قرارگرفتند. به منظور های آنپرسشنامه شده و داده 183آوری گیری، موفق به جمع هنمون
Rهای توصیفی، آزمون تغییر ضریب تعیین )ها، از آزمونهای پرسشنامه و آزمون فرضیهتحلیل داده

2  )
دهند که ایج نشان میبا استفاده از رگرسیون سلسله مراتبی و نیز معادلات ساختاری استفاده گردید. نت

اخلاقی برند و تعهد عاطفی؛ صفات-برند و رابطه مشتریعلاوه بر وجود رابطه بین متغیرهای شخصیت
 گر است.گر، شبه تعدیلباشد؛ و نوع متغیر تعدیلمعناداری برخوردار میگر داشته و از شدتنقش تعدیل

 

 د؛صفاتاخلاقی.برنبرند؛شخصیت-ها:تعهدعاطفی؛رابطهمشتریکلیدواژه

 

                                                 
 1/21/7131، تاریخ پذیرش مقاله: 71/21/7131 تاریخ دریافت مقاله:

 .، دانشگاه علامه طباطبایی )نویسنده مسئول(استاد یار گروه* 

E-mail: mrk_karimi20@yahoo.com 
 .شد، دانشگاه شهید بهشتیکارشناسی ار** 

 کارشناسی ارشد، دانشگاه شهید بهشتی*** 

mailto:mrk_karimi20@yahoo.com


 65 7131 بهار - 71شماره -انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                       

ه.مقدم1
ای را تجربه ای تقویت توان رقابتی خود در بازار، شرایط پیچیدها بروکاره امروزه کسب     
 در کهریابی( آمیخته بازاهایی )برای مثال: دهد راهبردمی نشان ادبیات پژوهش .کنند می

روند. حتی  شمار به لیدیک راهبرد یک توانند به عنوان نمی بودند، دیگر رقابت یپایه گذشته
که از محصول و برندها راضی هستند، ممکن است دهند مشتریانی شواهد در بازار نشان می

، 7)جونز و رِینولدسآورند رقیب رو کارهای  و به کسبوکار باز نگردند و برای خرید به کسب
ای و دستیابی به رابطه پردازان بازاریابی معتقدند که حلقه مفقوده، بازاریابی نظریهزیرا (. 1225

همچنین، کاتلر و (. 1272، 1باشد )یون وکار و مشتریان مییک ارزش ویژه در رابطه کسب
 در شدت به بازاریابیهای این موضوع را تایید نموده و معتقدند راهبرد (381: 7333) 1همکاران

 هایشبکه و مشتریان با رابطه ایجاد سمت به حرکت و فردی معاملات از شدن دور حال

 اصلی هدف که، دارد بلندمدت رویکردیای رابطه بازاریابیکنند ها بیان می. آناست بازاریابی

(. بنابراین، از آنجایی که 383است )همان منبع:  مشتری برای بلندمدت در ارزش ارائه آن
 روکارا برای کسب زیادی منافع و شناخته شدهوکار ترین دارایی کسب مشتریان، به عنوان مهم

بایستی بر حفظ و نگهداری مشتریان وکارها میکسب ،نمایند؛ لذا در بازار رقابتی امروزمی ایجاد
 (.7187ها تاکید نمایند )امیرشاهی و سفیانیان، فعلی و ایجاد رابطه بلندمدت و سودآور با آن

ک رابطه بلند مدت اما نظریه پردازان بازاریابی معتقدند بدون توجه به روح انسانی برند، ایجاد ی
( در کتاب خود 1272) 3باشد. کاتلر، ایوان وهرماوانپذیر نمی وکار امکانبین مشتریان و کسب

رویکرد به معرفی": حرکت از مشتری محوری به سوی روح انسانی1بازاریابی"تحت عنوان 
را نیازمند وکارهای تجاری ها کسبپردازند. آنگیری است، میجدید بازاریابی که در حال شکل

ها و تامین نفعان و همچنین، تطبیق با این ارزشهای ذیتلاش زیاد در جهت شناسایی ارزش
بایستی مشتریان را به شکل یک انسان دانند؛ و معتقدند که میکار میوها در فرآیند کسبآن

ه به مورد توجه قرار دهند. روح انسانی برند اشار -دارای ذهن، قلب و روح انسانی –کامل 
گیری هایی که ارتباط مستقیم با فرآیند تصمیمهای مشتریان در جامعه و بازار دارد؛ ارزشارزش

 زاده، کریمیدر این راستا، حمیدیوکار خواهند داشت.و خرید مشتریان بالفعل و بالقوه کسب
های های شخصیتی برند و ارزشد دو مفهوم ویژگیخو ( در پژوهش7137علویجه و رضایی )

های مشتریان اثرگذار تامین ارزش وکارها را برای تقویت روح انسانی برند وخلاقی کسبا
های  ها معتقدند در دوران بحران توجه به دو مفهوم شخصیت برند و ارزشنمایند. آنمعرفی می

توسط مشتریان از اهمیت زیادی  -نمایندکه به تقویت روح انسانی برند کمک می-اخلاقی 
                                                 
1. Jones & Reynolds 

2. Yoon 

3. Kotler et al 
4. Kotler, Setiawan & Kartajaya 
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های مشتریان توانند خود را با استفاده از این دو مفهوم که به ارزشه و برندها میبرخوردار بود
-پردازد، متمایز نمایند. لذا، دو راهبرد کاربردی در شرایط بحران برای تقویت رابطه مشتریمی

 باشد. برند، بهبود شخصیت برند و رعایت صفات اخلاقی می
های در ایران را به عنوان یکی از تاثیرگذارترین پایه صنعت بانکداریاین مطالعه قصد دارد     

اقتصادی کشور، که از یک سو، شکاف عمیقی با بانکداری روز دنیا داشته و از سوی دیگر، 
های فراوانی، از جمله گسترش دامنه رقابت، سطح دانش و آگاهی مشتریان امروزه، با چالش

(. زیرا رشد این بخش 7183و همکاران،  شاهرخباشد، مورد مطالعه قرار دهد )دهدشتیمی
تواند موجب توسعه پایدار بخش اقتصاد و تولید کشور گردد. از این رو، با توجه به  می

وری مورد باشند، باید برای رسیدن به یک بهرهها روبرو میها با آنهایی که بانکمحدودیت
نی )ابعاد شخصیت بانک( و های دروقبول، در روابط میان خود و مشتریان، با رعایت ارزش

ادبیات پژوهش نشان های اخلاقی جامعه(، بازنگری صورت دهند.های بیرونی )ارزشارزش
برند بانک، در -دهد که با توجه به نقش مهم شخصیت و اخلاق در تقویت رابطه مشتریمی

ودی محد هایپژوهشتوجه قرار نگرفته است. همچنین، در مقالات خارجی  ایران چندان مورد
های ها پرداخته است. این پژوهش چهار مزیت نسبت به پژوهشوجود دارد که به رابطه آن

گر روی رابطه شخصیت برند گذشته دارد؛ اول، متغیر صفات اخلاقی به عنوان یک متغیر تعدیل
برند بررسی گردیده است؛ دوم اینکه، تعهدعاطفی را که یکی از ابعاد متغیر -و رابطه مشتری

برند است را با توجه به نظر چند پژوهشگر به عنوان پیامد در نظر گرفته شده -شتریرابطه م
نقش، شدت "است؛ و سوم اینکه، در صنعت بانکداری مورد بررسی قرار گرفته است؛ و چهارم، 

 کند: گر مشخص گردیده است. لذا، این پژوهش چهار هدف را بررسی میمتغیر تعدیل"و نوع
برند و خلق تعهدعاطفی در صنعت بانکداری؛ -ت برند، رابطه مشتریبررسی رابطه شخصی .7
ادراک مشتری از رعایت صفات اخلاقی توسط "گری متغیر تعدیل "نقش"بررسی  .1

اثر معنادار متغیر  "شدت"بررسی  .1برند؛ -روی رابطه شخصیت برند و رابطه مشتری"بانک
گر.متغیر تعدیل "نوع"مشخص کردن  -3گر؛ و تعدیل
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شپژوهپیشینهونظری.مبانی2

ها و قواعد موجود در جامعه و بازار که هدایت مجموعه معیارها )هنجارها(، سنتاخلاق.
پژوهش در حوزه (. 7185)دادگر،  وکار گویندکارها را بر عهده دارند را اخلاق کسبوکسب

( مطرح شد، که 7371) 7با پیشگامی بارتل 7372ی بازاریابی اخلاقی، برای اولین بار در دهه
(. 7137گیری اخلاقی بازاریابی را تهیه کرد )رضایی، گذار بر تصمیممفهوم ابتدایی عوامل تاثیر

شد، اما از اوایل این دهه به اخلاقیات توجه چندانی نمی 7382به هرحال، تا اوایل دهه ی 
های خود شروع به تای را با توجه به اهمیت آن نموده و برای فعالیها توجه گستردهسازمان

 توان این مطالعات را به پنج دوره اصلی تقسیم نمودتبیین کدهای اخلاقی نمودند. می
 (.7جدول)

 

 ن در زمینه اخلاق بازریابیپژوهشگراهای مطالعاتی حوزه .7جدول 

تمرکزمطالعهابعادمطالعهحوزهودوره

 
 اول

 آمیخته بازاریابی

 محصول
کردن بسته، برند جعلی کاهش و کوچک محصولات خطرناک و معیوب،

 و نقص در اطلاعات محصول

 فروشی، صورتحساب نادرست، تثبیت قیمت و تبعیض قیمت گران قیمت

 فروش محصولات با حاشیه سود بالا و تقلب در معامله توزیع

 ترفیع
فریب و عدم انصاف در ترفیع فروش، تبلیغ تهاجمی و تبلیغ محصولات 

 مضر

 عاد اخلاقی بازاریابیاب دوم

های های اخلاقی تحصیل بازاریابی، اثر نگرانیبا تمرکز خاص بر: جنبه
کار؛ توسعه ونفعان بر مسئولیت اجتماعی و روی عملکرد کسبذی

کدهای اخلاقی و استانداردهای راهنمای بازاریابی و فعالیت تبلیغات؛ 
های اخلاقی حثوکار بین المللی؛ و بهای اخلاقی تعاملات کسبجنبه

 هادر زمینه استفاده بازاریابی اینترنتی بوسیله سازمان

 سوم
گیری بر اساس های تصمیمروش

 های اخلاقیاهمیت
 گیری اخلاقی افراد اشاره می نمایداین رویکرد به چگونگی تصمیم

 چهارم

های ادراک و پاسخ
کنندگان با توجه به  مصرف

اخلاقی های بازاریابی غیرفعالیت
 کاروکسب

اجرا و بکارگیری مفاهیم اخلاقی در شرایط محیطی و اجتماعی مختلف؛ 
اثرات رفتار فروش اخلاقی بر رضایت مشتری، اعتماد و تعهد؛ ادراک 

؛ تنبیه کردن یا کننده از موضوعات اخلاقی در خریدهای آنلاینمصرف
ت کنندگان از آنچه آنها به صورکارها توسط مصرفوپاداش دادن کسب

کنندگان اند؛ اثر تعهد مصرفاخلاقی یا اخلاقی  دریافت داشتهرفتار غیر
شان از رفتار بازاریابی شرکت و نتایج این قضاوت؛ به قضاوت اخلاقی

های اخلاقی شرکت یا کنندگان درباره فعالیتگیری ادراک مصرفشکل
کنندگان از رفتار اخلاقی و اثرش روی ارزش برند؛ و ادراک مصرف

 افت شده و وفاداری.دری

                                                 
1. Bartels 
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 پنجم

ادراک 
کنندگان از  مصرف

مصرف یا خرید 
اخلاقی و 
 غیراخلاقی

 7مجموعه 
 کنندگان اخلاقی مصرفاشاره به دانش گسترده درباره رفتار غیر

شوند: سرقت کنند، بعضی از موضوعاتی که در این بعد بررسی میمی
 قاچاقاجناس، خرید کالاهای دزدی و یا جعلی، خرید کالاهای 

 1مجموعه 
( در تحت تاثیر قراردادن 7382بر نقش ابعاد فرهنگی هافستد )

 کند.کنندگان تاکید میهای اخلاقی مصرف فعالیت

 1مجموعه 
کنندگان به گیری ادراک اخلاقی مصرفمتمرکز روی چگونگی شکل

وسیله عوامل جمعیت شناختی همچون جنسیت، سن، سطح تحصیلی، 
 میزان درآمد است.وضعیت ازدواج و 

 

وکارها از ادراک مشتریان نسبت به دهد که آگاهی کسبادبیات بازاریابی نشان می     

وکار در به کسب ،(: اول7137)رضایی، استها از پنج بعد دارای اهمیت های اخلاقی آن فعالیت

نفعان ز ذیکند. زیرا مشتریان مهمترین عضو اهای مناسب کمک میراهبردها و طراحی برنامه
مدت با مشتریان وکارها برای ایجاد رابطه بلندی کسبهاند؛ دوم، اخلاق یکی از لازمههست

کنند ها را تنبیه می ست که مشتریان آنا وکارها اینهای کسباخلاقینتیجه بی ،است؛ سوم
اثرگذار گیری مشتریان های اخلاقی بر فرآیند تصمیم)همانند تحریم فروشگاه(؛ چهارم، فعالیت

های مشتریان، تامین نیاز ؛ و پنجم، بر اساس تئوری هویت اجتماعی، یکی از خواستهاست
هایی که دارای دهند، خود را با شرکتکنندگان ترجیح مینفس است، یعنی مصرف  هاحترام ب
های های با فعالیتبندی کرده و شناخته شوند و از شرکتاخلاقی هستند، طبقهشهرت

شود، از کارهای با اخلاق میوکنند. لذا، منجر به بهبود عملکرد کسباجتناب میاخلاقی  غیر
ها از نظر اخلاقی زیر های آنهایی که فعالیتسوی دیگر، مشتریان فاصله خود را با شرکت

 (.1228، 1؛ هوانگ1221، 7نمایند )جوینر و پاینباشد، را حفظ میسوال می
افزایش به گذشته های پژوهشدارند بیشتر ( اظهار 1221) 1( و دنیس1221) جوینر و پاین     

 داشته( بیان 1228) روئل-ند. جیندارکار برای مشتریان اذعان و اهمیت اخلاق کسب
شده توسط مشتریان بر  که به بررسی اثر صفات اخلاقی ادراک هستندبسیار کمی  های پژوهش

 ند.تتوجه داش برندسازی را
 

ترین علل انتخاب برند دلخـواه و سـازگار توسـط     ند یکی از مهمشخصیت بر.شخصیتبرند

( معتقدنــد  7137(. عزیــزی و همکــاران ) 7137 ،و همکــاران  )عزیــزی اســت مشــتریان 
یابی در بازار بـرای اثرگـذاری   وکارهایی که از شخصیت برند به عنوان یک راهبرد جایگاه کسب

                                                 
1. Joyner & Payne 

2. Huang 
3. Dennis 
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هـای  وکارهـایی بـا راهبـرد   تر از کسـب فقکنند، موروی ادراک و رفتار مشتریانشان استفاده می
ند.هستارتباطی دیگر 

های انسانی مجموعه ویژگی"نماید: ( شخصیت برند را اینگونه معرفی می7331) 7آکر     
ریایی )صداقت(، هیجان، بی"( برای شخصیت برند پنج بعد شامل 7331) . آکر"مرتبط با برند

1شایستگی، کمال و زمختی
گویه، منطبق با فرهنگ  31برای این پنج بعُد  کند ومعرفی می" 

ترین انتقادی که به الگوی آکر وارد شد، عدم تکرارپذیری  مهم .دهدآمریکای شمالی، ارائه می
(. به عنوان مثال، آکر و 7137)رضایی،  های مختلف استپنج بعُد فوق در کشورهای با فرهنگ

بعُد الگوی آکر تنها سه عامل )صمیمیت،  که از پنج رسیدند( به این نتیجه 1227) همکاران
کند؛ و در ژاپن چهار عامل صمیمیت، هیجان، هیجان و دلفریبی( در کشور اسپانیا صدق می

نیاز به یک  پسدهند. کننده شخصیت برند را تشکیل میشایستگی و دلفریبی، عوامل تعیین
 .شدر احساس آک بازنگری در ساختار الگوی

کننده در بلژیک، مصرف 71183برند در میان  731( با بررسی 1223) 1ولفجونز، ویترز و دِ     
های شخصیت برند های جدیدی برای سنجش شخصیت برند معرفی نمودند. شاخصشاخص

بودن، جسارت، ساده و پذیری، عاطفی( بدین قرارند: مسئولیت1223جونز و همکاران )
جونز  ید. الگونشخصیت انسان 3گانه د بزرگ پنجآلایشی، و فعال و پویا بودن، که مشابه ابعا بی

های بین فرهنگی نیز دو مزیت نسبت به الگوی آکر دارد، پایایی بسیار بالا؛ و اینکه، در مقایسه
 اعتبار دارد.

 

مصرف -کنندهرابطه ، نگهداری و ارتقای روابط با بذراهبرد جامروزه، بازاریابی را برند.
. این راهبرد به دنبال تامین منافع (7188یان و براری، )رنجبر کنندمشتریان تعریف می

اهمیت نگهداری مشتریان آنجایی  گیرد.ها را در نظر میگروه نفعان بوده و اهداف همه ذی
دست آوردن  هدهند که هزینه بو تجربیات گذشته نشان می هاپژوهششود که مضاعف می

علمی و  های. هم پژوهشاستدیمی مشتری جدید چندین برابر هزینه نگهداری مشتریان ق
دهند که نگهداری مشتریان، کلید موفقیت در بازارهای کار نشان میهم تجربیات کسب و

درصد  5کنند که نگهداری ( بیان می7332) 5. برای مثال ریچ هلد و ساسراستامروزی 
 دهد.درصد سود شرکت را افزایش می 722مشتریان بیشتر، 

                                                 
1. Aaker 
2. Ruggedness 

3. Jones, Wites & Dewelf 
4. Big five 
5. Reichheld & Sasser 
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مند ( معتقدند که بازاریابی رابطه7188ن همانند رنجبریان و براری )راپژوهشگبسیاری از      
7بری"نخستین بار توسط 

وکارهای خدماتی مطرح میلادی برای کسب 7381در سال  "
اند که بازاریابی به شدت خود به این موضوع اذعان نموده هایپژوهشها در گردیده است. آن

باشند. های بازاریابی میمدت با مشتریان و شبکه در حال حرکت به سمت ساخت رابطه بلند
وکار حیاتی است، زیرا رقبای خلق یک تعامل احساسی در روابط بین مشتریان و کسب

(. از 17: 7388، 1و هاولت زوکار کمتر توانایی تقلید و رقابت با این روابط را دارند )بارن کسب
 است برابرگردد وکار میفعلی عاید کسبهایی که با از دست دادن مشتریان سوی دیگر، هزینه

(. 7183دارد )امینی و همکاران،  نیاز آن به خود عمر طول در آن مشتری که خدماتی با
های نمایند که با افزودن پنج درصد در هزینه( اذعان می7183همچنین، امینی و همکاران )

پنج درصد  و ند تا بیستتواوکار میوکار، آن کسبمربوط به حفظ مشتریان فعلی توسط کسب
( بیان 7187امیرشاهی و همکاران ) یعنی پنج برابر هزینه به میزان سودآوری خود بیافزاید.

بعد عبارتند از: اعتماد،  3مند وجود دارد؛ که این بعد کلیدی در بازاریابی رابطه 3نمودند که 
د، وفای به عهد، تجربیات مند داخلی، تعهپیوند اجتماعی، ارتباطات، همدلی، بازاریابی رابطه

-پژوهش و رضایت مشتری. البته، در این پژوهش از چهار بعد که برگرفته از پژوهش جین
( است، استفاده خواهد شد؛ که شامل تعهدعاطفی، خود ارتباطی، صمیمیت و 1223) 1روئل

ر کیفیت شرکاء است. همچنین، در این پژوهش تعهد عاطفی به عنوان یکی از پیامدهای متغی
 (.1221، 3برند در نظر گرفته شده است )فولرتون-رابطه مصرف کننده

 
-های کسبتعهد به عنوان یک اعتقاد و ایمان قوی نسبت به اهداف و ارزشتعهدعاطفی.

وکار و یا به عنوان تمایل زیاد برای عضویت در یک وکار، یک اشتیاق گسترده نسبت به کسب
(، تعهد را 1272(. همچنین، یون )1273، 5؛ آرونکومار1272شود )یون، وکار، تعریف میکسب

( 723: 7313) 7نماید. پورترمعرفی می "تمایل به ادامه یک رابطه ارزشی یا با ارزش"به عنوان 
وکار است. معتقد است که تعهد یک حس تعلق فردی و درگیری شدید ذهنی مشتری به کسب

کند )رنجبریان وکار اشاره میطه ارزشمند با کسبلذا، تعهد به تمایل پایدار مشتریان به حفظ راب
گیرد که کنند، هنگامی یک تعهد عاطفی شکل میها همچنین بیان می(. آن7188و براری، 

                                                 
1. Berry 

2. Barnes & Howlett 
3. Jean-Ruel 

4. Fullerton 

5. Arunkumar 
6. Porter 
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وکارها به رابطه بین خود اهمیت داده و برای حفظ این رابطه طرفین یعنی مشتریان و کسب
 حداکثر تلاش خود را انجام دهند.

ای ترین عوامل اثرگذار در بازاریابی رابطه معتقدند که تعهد یکی از مهم اکثر پژوهشگران     
کنند که تعهد متمایز از وفاداری ها همچنین بیان می(. آن1223، 7باشند )سانگ و کمپبلمی

برند، تعهد به عنوان یک پیوستگی احساسی و روانی به یک -بوده و در مفهوم رابطه مشتری
( در یک الگوی جامع تعهد را 7332) 1صول است. آلن و مِییربرند درون یک طبقه از مح
کنند: عاطفی )عاطفی(، ها تعهد را شامل سه بعد معرفی میاند. آنتشریح و طبقه بندی نموده

1پایدار
های برند؛ به پیوستگی احساسی مشتریان به ارزش "تعهد عاطفی". که 3و هنجاری  

به حس  "تعهد هنجاری"مه خرید از برند موردنظر؛ و به قصد مشتریان برای ادا "تعهد پایدار"
خوانی بین  دهد که همادبیات نشان می کند.وکار اشاره میتعلق مشتریان به برند/کسب

گردد وکار، موجب افزایش میزان تعهد عاطفی مشتریان میهای کسبمشتریان و ارزش
 (.5،1272)اسلاک، اریف و اندرسون



شخصیت برند پایه و اساس رابطه بین مشتری برند.-کنندهشخصیتبرندورابطهمصرف
( رابطه بین متغیرهای 1272) 7نوبرِ، بِکرِ و بریتو(. 7137و برند است )عزیزی، جمالی و رضایی، 

را مورد بررسی قرار داده و به این نتیجه دست یافتند که  "رابطه برند و مشتری و شخصیت"
کننده اثر مثبت و معنادار دارد. همچنین، طی  فشخصیت برند بر روابط بین برند و مصر

( انجام دادند، اثر دو بعد شخصیت برند را بر روابط 1223ای که آکر، فورنیر و براسل ) مطالعه
رابطه "برند مورد بررسی قرار دادند؛ و به این نتیجه دست یافتند که –بین مصرف کننده

، به "صمیمیت"است و بنابراین،  تر در برندهای صمیمی همیشه قوی "برند-مصرف کننده
ها به این نتیجه باشد. در مقابل، آن ، مرتبط می"برند-کننده رابطه مصرف"طور مثبت با میزان 

شود، از با برندهای هیجان آور مستحکم نمی "برند -کننده روابط بین مصرف"دست یافتند که 
آور،  ند که خصیصه هیجانا های جوانی، غرور و استقلال که مشخص کرده آنجایی که ویژگی

به طور منفی رابطه   "برند -کننده میزان روابط بین مصرف"توجه هستند؛ اما با  جذاب و جالب
( انجام دادند، در مطالعه خود رابطه دو 1272) 1دارد. همچنین طی مطالعه ای که لی و کانگ

رد بررسی قرار برند مو-آوری شخصیت برند را با متغیر رابطه مشتری بعد صمیمت و هیجان

                                                 
1. Sung & Campbell  

2. Allen & Meyer 

3. Continuance 
4. Normative 

5. Slack, Orife & Anderson 

6. Nobre, Becker & Brito 
7. Lee & Kang 
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تر از میزان  آور ضعیفکننده با برند هیجانکه میزان رابطه مصرف رسیدندداده و به این نتیجه 
باشد. همچنین، در شرایط ضعف اجتماعی،  ارتباط با برند صمیمی در شرایط ضعف اقتصادی می

برند هیجانی  کننده با تر از میزان رابطه مصرف کننده با برند صمیمی ضعیف میزان رابطه مصرف
 باشد.  می
 

-کنندهرابطهمصرف تعهدعاطفی. دهد که پژوهشگران ادبیات پژوهش نشان میبرندو
نمایند )برای ای معرفی میمحدودی وجود دارد که، تعهد را یکی از پیامدهای بازاریابی رابطه

ه شده است. برای مند در نظر گرفت(؛ و بیشتر یک مولفه بازاریابی رابطه1221، 7مثال: فولِرتون
(، تعهد را یک مولفه و ضمانت قوی ایجاد روابط 7313) 1مثال، پورتر، استیرس، مودی و بولیان

کنند دیگری نیز وجود دارد که بیان می پژوهشیدانند. اما، برند در آینده می-کننده بین مصرف
 1ی و کینر. برای مثال؛ جاکوباست "برند-کننده روابط بین مصرف"پیامد  "تعهد عاطفی"
( و یون 1222) 5( ؛ گروئن، سامرس و اکیتو1221، )3تِراو، وینر و گرملر-(؛ هِنینگ7311)
که علاوه بر وجود رابطه بین رابطه  رسیدند( طبق پژوهش خود به این نتیجه 1272)

 بخش، اثر مثبت و معنادار نیز وجود دارد. برند و تعهد اثر-کننده مصرف
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1. Fullerton 
2. Porter, Steers, Mowday & Boulian 

3. Jacoby& Kyner 

4. Henning-Thurau, Gwinner & Gremler 
5. Gruen, Summers & Acito 
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 صه پیشینه پژوهش. خلا1جدول

نتايجرابطهموردبررسیپژوهشگران

 (7311) کینر و جاکوبی
 تعهد و برند-کننده مصرف رابطه

 عاطفی
 .دارد معنادار و مثبت رابطه

  همکاران و گروئن
(1222) 

 تعهد و برند-کننده مصرف رابطه
 عاطفی

 .دارد معنادار و مثبت رابطه

 همکاران و تِراو-هنِینگ
(1221) 

 تعهد و برند-کننده مصرف هرابط
 عاطفی

 .دارد معنادار و مثبت رابطه

آکر، فورنیر و براسل 
(1223) 

آور( دو بعد )صمیمیت و هیجان
شخصیت برند و روابط بین 

 برند–کننده مصرف

صمیمیت رابطه مثبت و هیجان رابطه منفی با 
 برند دارند.-کننده متغیر رابطه مصرف

 رابطه مثبت و معنادار دارد. برند-کننده شخصیت برند و رابطه مصرف (1272نوبرِ، بِکِر و بریتو )

 (1272لی و کانگ )

 

آور( دو بعد )صمیمیت و هیجان
شخصیت برند و روابط بین 

 برند–کننده مصرف

آور  کننده با برند هیجان میزان رابطه مصرف
تر از میزان ارتباط با برند صمیمی در  ضعیف

. همچنین، در باشد شرایط ضعف اقتصادی می
شرایط ضعف اجتماعی، میزان رابطه 

تر از میزان  کننده با برند صمیمی ضعیف مصرف
 باشد. کننده با برند هیجانی می رابطه مصرف

 (1272یون )
برند و تعهد -رابطه مصرف کننده
 عاطفی

 رابطه مثبت و معنادار دارد.

 پژوهش حاضر

گری صفات بررسی نقش تعدیل
خصیت برند و اخلاقی روی رابطه ش

برند به منظور خلق -رابطه مشتری
 تعهد عاطفی

شخصیت برند و رابطه مشتری و برند؛ رابطه 
عاطفی و همچنین، صفات  برند و تعهد-مشتری

گر روی الگو اخلاقی به عنوان متغیر تعدیل
 .رابطه مثبت و معنادار دارد

 

 هایپژوهشالگویمفهومیوفرضیه.3

پژوهش مفهومی الگوی دهد. در الگوی الگوی مفهومی پژوهش را نشان می 7 لشک.

زا یا مستقل، صفات اخلاقی نقش متغیر  مفهومی، متغیر شخصیت برند نقش متغیر برون
برند و تعهد عاطفی نقش متغیر درون زا یا وابسته را -گر، متغیرهای رابطه مصرف کنندهتعدیل

 کنند.بازی می
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 هومی پژوهشمف . الگوی7 شکل

 

پژوههفرضی های زیر پژوهش به صورت  هایبا توجه به الگوی مفهومی، فرضیهش.
 باشد. می

H1برند رابطه مثبت و معنادار دارد.-کننده : شخصیت برند با متغیر رابطه مصرف 
H2برند با تعهد عاطفی رابطه مثبت و معنادار دارد.-کننده : متغیر رابطه مصرف 
H3برند دارد.-کننده رابطه شخصیت و رابطه مصرفگری روی : صفات اخلاقی نقش تعدیل 
 
شناسی.روش4

ها از پرسشنامه باشد و برای سنجش آنپژوهش دارای چهار متغیر میهایسنجش.مقیاس
و به وسیله مصاحبه رو در  تا کاملاً مخالفم تایی لیکرت از کاملا موافقماستاندارد با طیف پنج

وکار از شاخص های لئونیداز، گیری صفات اخلاقی کسبآوری شده است. برای اندازهرو جمع
سوال استفاده شده است. برای سنجش پنج بعد شخصیت  1با (1271کواسوا، لئونیدو و چاری )

سوال که  77( است؛ و از 1223سوال استفاده گردید که متعلق به جونز و همکاران ) 71برند از 
برند مورد -کنندهمتغیر رابطه مصرف "کیفیت شرکاء، خود ارتباطی و صمیمیت"سه بعد 

 است. در نهایت، برای سنجش تعهد (1223روئل )-سنجش قرار گرفت که متعلق به جین
آوری است، استفاده گردید. روش جمع( 1223روئل )-سوال که متعلق به جین 5 عاطفی از

 احتمالی آسان بوده است.ها روش غیرداده
 

 پايايی. پرسشنامه استاندارد، با نظرخواهی از خبرگان، روایی برای سنجش روایی روايیو
های ارزیابی پایایی پرسشنامه از شاخص رپرسشنامه مورد بررسی و تایید قرار گرفت. به منظو

د. شاستفاده  (CR( و پایایی ترکیبی )AVEیافته )توسعهواریانسمیانگینکرونباخ، برازش آلفای
. میزان استاندارد آلفای کرونباخ باید است  Smart-PLSافزار های نرمها خروجیکه این شاخص
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( و 7388، 1باگازی و یی) 7/2پایایی ترکیبی باید بالای (؛ 7357، 7)کرونباخ 1/2بالای 
پایایی  1( باشد. جدول7387، 1)فورنل و لاکر 5/2یافته باید بالای واریانس توسعهمیانگین

 دهد. متغیرهای الگوی پژوهش را نشان می
 

 . پایایی متغیرهای الگوی پژوهش1جدول 



ها از بارهای د؛ شاخصشام به بررسی بارهای عاملی های پایایی، اقدقبل از بررسی شاخص     
(. لذا از میزان بار عاملی مناسبی 3)جدول  ( برخوردار بودند5/2) عاملی بیشتر از متوسط

 .هستندبرخوردار 
 
 

 

 

 

 

                                                 
1. Cronbach 

2. Bagozzi & Yi 
3. Fornell & Larcker 

منبعAVECRآلفایکرونباخهاتعدادسوالهاآنابعادومتغیر

 81/2 3/2 13/2 1 صفات اخلاقی
لئونیداز و همکاران 

(1271) 

 شخصیت برند

 1 پذیری مسئولیت

11/2 38/2 81/2 
جونز و همکاران 

(1223) 

پویایی و فعال 
 بودن

1 

 1 عاطفی بودن

سادگی و 
 آلایشی بی

1 

 1 جسارت

رابطه 
-کننده مصرف

 برند

 5 صمیمیت

 5 خودارتباطی (1223روئل )-جین 88/2 11/2 8/2

 7 کیفیت شرکاء

 (1223روئل )-جین 3/2 77/2 81/2 5 تعهد عاطفی

BP*EA - 33/2 13/2 3/2 - 
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 . بارهای عاملی نهایی متغیرهای پژوهش3جدول



 نمونه. ملت در سطح شهر گرگان های جامعه پژوهش شامل کلیه مشتریان بانکجامعهو
ای حداقل در این پژوهش نمونه انپژوهشگراست. با توجه به ناشناخته بودن حجم جامعه، 

ای معادل آوری نمونه موفق به جمع ان؛ در این راستا، پژوهشگراندنمونه را در نظر گرفته 185
نین، نمونه د؛ که برای تعیین آن از فرمول کوکران استفاده شده است. همچشدننمونه  183

 آوری گردید. مورد نظر به روش تصادفی ساده و آسان جمع
 

هاويافتهتحلیلداده.5

دادهوتجزيه درصد  3/13دهند. %( را مردان تشکیل می 5/57بیشتر جمعیت ) ها.تحلیل
درصد  8/11، 15-15دهندگان به گروه سنی % پاسخ 5/18سال، 15دهندگان کمتر از پاسخ
سال  35درصد متعلق به گروه سنی بالای   1/8سال و  17-35مربوط به گروه  دهندگانپاسخ

%( دارای سطح  5/33دهندگان ) دهند که تقریبا نیمی از پاسخنشان مینتایج  باشد.می

بارهایعاملیابعادمتغیرها

 شخصیتبرند

(Brand Personality)

 13/2 (BP1)پذیری  یتمسئول

 171/2 (BP2)پویایی و فعال بودن 

 783/2 (BP3)عاطفی بودن 

 583/2 (BP4)آلایشی  سادگی و بی

 788/2 (BP5)جسارت 

برند-رابطهمصرفکننده
(Consumer-Brand 

Relationship) 

 8/2 (INT)صمیمت 

 871/2 (PQ)کیفیت شرکاء 

 88/2 (SC)خود ارتباطی 

 طفیتعهدعا

(Affective 

Commitment)

ACOM1 831/2 

ACOM2 813/2 

ACOM3 118/2 

ACOM4 83/2 

ACOM5 813/2 

 صفاتاخلاقی

(Ethics Attributes)

E1 718/2 

E2 558/2 

E3 55/2 

E4 873/2 

E5 51/2 

E6 521/2 

E7 731/2 
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باشند. درصد بالای لیسانس می 5/73درصد زیر لیسانس و  17باشند، تحصیلات لیسانس می
دهندگان  درصد پاسخ 7هزار تومان،  122یین تر از دهندگان درآمدی پادرصد پاسخ 5/2

 527-122دهندگان درآمدی معادل بین درصد پاسخ 1/11هزارتومان،  127-522درآمدی بین 
درصد  1/73هزار تومان،  127-322دهندگان درآمدی بین درصد پاسخ 1/17هزار تومان، 

دهندگان درآمدی بین  سخدرصد پا 1/7هزار تومان،  327-7722دهندگان درآمدی بین  پاسخ
هزارتومان و  7122-7522دهندگان درآمدی بین درصد پاسخ 1/7هزار تومان،  7122-7722

 52باشند. بیش از هزارتومان در ماه می 7522دهندگان درآمدی بالاتر از درصد پاسخ 8/7
 نمایند.دهندگان حداقل یک الی دو مرتبه در ماه به بانک ملت مراجعه میدرصد پاسخ



آزمونفرضیه R ها سه مرحله دارد: ابتدا به وسیله آزمون تغییر آزمون فرضیهها.
که از  2

گری متغیر صفات های آزمون رگرسیون سلسله مراتبی است، به بررسی نقش تعدیلخروجی
پردازد؛ و سپس، در صورتی برند می-اخلاقی برای رابطه شخصیت برند و رابطه مصرف کننده

ی متغیر صفات اخلاقی مورد تایید واقع شد، در گام بعدی، الگوی پژوهش و گرکه نقش تعدیل
گر گر مورد سنجش قرار خواهد گرفت؛ و در گام آخر، نوع متغیر تعدیلشدت متغیر تعدیل

 مشخص خواهد گشت.
 

با استفاده از  پیش از آزمون الگوی پژوهش، گرصفاتاخلاقی.بررسینقشمتغیرتعديل
R آزمون تغییر 

گر خواهیم عنوان متغیر تعدیلبه بررسی وضعیت متغیر صفات اخلاقی به 2
گر است خواهیم به این سوال پاسخ دهیم که آیا صفات اخلاقی متغیر تعدیلیعنی می، پرداخت

دهد، صفات اخلاقی برای رابطه شخصیت برند و رابطه نشان می 5 یا خیر؟. جدول
 222/2و F(7،183) = 78/ 538 نماید. یعنی،میگر را بازی برند نقش تعدیل-کننده مصرف

Sig. ∆F= گیریم که صفات گر بودن صفات اخلاقی است. بنابراین، نتیجه میبیانگر تعدیل
گری دارد. البته، قبل برند نقش تعدیل-کننده اخلاقی برای رابطه شخصیت برند و رابطه مصرف

، باید متمرکزسازی روی کنیمبررسی گر را گری متغیر تعدیلاز این که بخواهیم نقش تعدیل
ترین  متمرکزسازی یکی از مهم (.7131گر صورت گیرد )عزیزی، دیلمتغیرهای مستقل و تع
 3 گر است )همان منبع(. همانگونه که در جدولهای دارای متغیر تعدیلمراحل در بررسی الگو

=رابطه  Yغیر وابسته )= صفات اخلاقی( بر متZگر )شود برای تاثیر متغیر تعدیلمشاهده می
)صفات اخلاقی*شخصیت برند( را محاسبه نمود. اگر  X*Zبرند( باید اثر متغیر -کننده مصرف

کارگیری رگرسیون با مشکل  ها به صورت ساده در یکدیگر ضرب شوند، هنگام بهمقادیر آن
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گر و شود. برای رفع این مشکل لازم است متغیرهای تعدیلمواجهه می 7چندخطی بودن
شود )عزیزی، مستقل متمرکزسازی شوند. برای محاسبه متغیر ترکیبی از معادله زیر استفاده می

7131:) 
 

X*Z= ( میانگین متغیر مستقل -متغیر مستقل ) × ( گرمیانگین متغیر تعدیل-گرمتغیر تعدیل ) 
 

 خلاصه آزمون رگرسیون سلسله مراتبی .5 جدول

الگو

ضريب

تغییرات

(R)

مربعضريب

تغییرات

(R Square)

مربعضريب

تغییرات

تعديلشده

تغییرآماری

∆R2
تغییر

F

درجه

آزادی

1

درجه

آزادی

2

تغییرسطح

معناداری

 Fآزمون

7 a323/2 817/2 815/2 817/0
515/
37 

1 185 222/2 

1 b371/2 813/2 811/2 228/2 
538/
78 

7 183 222/2 

aصفات اخلاقی، شخصیت برند؛ . 
bشخصیت برند؛×، شخصیت برند، صفات اخلاقی. صفات اخلاقی 

 

د متغیر مورد نظر شپس از اینکه مشخص گرصفاتاخلاقی.بررسیشدتمتغیرتعديل
، میزان و 1(. در نگاره 7131)عزیزی،  پردازیمگر است، به بررسی شدت و میزان آن میتعدیل

یت برند و رابطه گر روی رابطه شخصشدت متغیر صفات اخلاقی به عنوان متغیر تعدیل
دهد میزان و شدت متغیر نشان می tبرند مورد بررسی قرار گرفته است. میزان -کننده مصرف
بیشتر است. همچنین،  37/7، زیرا از مقدار قدر مطلق استمعنادار  (BP*ETHIC)گر تعدیل
است. از برند نیز مورد تایید قرار گرفته -کننده ی متغیرهای صفات اخلاقی و رابطه مصرفرابطه

 . استالگوی نهایی پژوهش  1این رو، نگاره

                                                 
1. Multicolinierity 
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 . مقادیر تی1شکل 

 

تعديل متغیر نوع تعیین توان بر اساس دو مولفه اساسی گر را میمتغیرهای تعدیلگر.
 :بندی نمود طبقه

 ؛(X*Z)بین  بودن و یا نبودن اثر تعاملی معنادار با متغیر پیش معنادار. 7
 (7131عزیزی،  ) با متغیر وابسته و یا مستقل؛( X)گر اط متغیر تعدیلداشتن و یا نداشتن ارتب. 1

 شکلآید که در گر پیش میبا توجه به این دو مولفه، چهار حالت یا نوع برای متغیر تعدیل     
 آمده است. 1
 

                        

 
 (7131گر )عزیزی، . انواع متغیرهای تعدیل1شکل 

با(Z)گرعدمارتباطمتغیرتعديل

 متغیرهایمستقلووابسته

با(Z)گرارتباطمتغیرتعديل

 متغیرهایمستقلوياوابسته

گر  تعدیل عدم تعامل متغیر

(Z)  با متغیر مستقل(X) 

گرتعاملمتغیرتعدی

(Z)(بامتغیرمستقلX)
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گر یعنی توان گفت از آنجایی که متغیر تعدیلمی 1 شکل، با توجه به در این پژوهش     
برند ارتباط مثبت و معنادار دارد -کننده صفات اخلاقی با متغیر وابسته یعنی متغیر رابطه مصرف

دارای تعامل  (X)بین شخصیت برند  با متغیر پیش (Z)و از سوی دیگر، متغیر صفات اخلاقی 
(؛ 37/7معنادار است )بیشتر از قدر مطلق  BP*ETHICله تعاملی باشد یعنی جممعنادار می
 "گرشبه تعدیل"گر بوده و از نوع توان نتیجه گرفت که متغیر صفات اخلاقی تعدیلبنابراین می

 باشد.می
  

ای، بررسی هدف آزمون تی تک نمونهبررسیمیانگینمتغیرهایپژوهشحولمیانگین.
دهد میزان سطح معناداری نشان می 7میانگین است. جدول میانگین متغیرهای پژوهش حول 

توان گفت متغیرها باشد. لذا، میمی  H0رد فرض  % است، که بیانگر 5یرها کمتر از تمامی متغ
وکار از شرایط اخلاقی، دهد کسباز میزانی بالاتر از میانگین قرار دارند، که نشان می

ا مشتریان برخوردار است؛ همچنین، نتایج های شخصیتی مناسب و رابطه مناسب ب ویژگی
 وکار متعهد هستند.دهند مشتریان نسبت به کسبآزمون نشان می

 
 ای. نتایج آزمون تی تک نمونه7جدول

متغیرها

3ارزشآزمون=

  .T DfSig میانگین

(2-tailed)
اختلاف

میانگین

فاصلهاطمینان

55%

بالاپايین

 278/2 751/2 222/2 181 511/1 751/1 صفات اخلاقی
115/
2 

 123/2 181/2 222/2 181 211/1 181/1 شخصیت برند
171/
2 

-رابطه مصرف کننده
 برند

118/1 315/1 181 222/2 118/2 771/2 
188/
2 

 217/2 711/2 227/2 181 135/1 711/1 تعهد عاطفی
111/
2 



وپیشنهادهاگیری.نتیجه6

یعنی خلق یک رابطه ارزشی بین  حورمجدید، رویکرد رابطه رویکرد بازاریابی در عصر
دهند، که مشتریان راضی نیز باشد. زیرا شواهد نشان میوکار/برند میکننده و کسب مصرف

وکار رقبا بپیوندند. در این پژوهش، به منظور وکار را رها نموده و به کسبممکن است کسب
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ندگان و برند، شخصیت برند و اخلاق به کن خلق و مدیریت یک رابطه ارزشی بین مصرف
دهند که گردند. زیرا ادبیات پژوهش نشان میعنوان دو مفهوم بسیار مهم مطرح می

های توانند با بهبود ابعاد شخصیتی خود و همچنین رعایت اصول و ارزشوکارها می کسب
است، دست یابند. ی بلندمدت با مشتریان وکار که ایجاد رابطهترین هدف کسب اخلاقی به مهم

نماید. یکی بررسی رابطه شخصیت برند و رابطه لذا، این پژوهش چهار هدف را دنبال می
گری صفات برند و خلق تعهد عاطفی در مشتریان است؛ دومی، بررسی نقش تعدیل-مشتری

برند؛ و سوم، در صورتی که صفات -اخلاقی روی رابطه بین شخصیت و متغیر رابطه مشتری
گر را دارد، شدت و میزان معناداری آن چگونه است؛ و چهارم اینکه، نوع تعدیل اخلاقی نقش
 گر چیست؟ متغیر تعدیل

های های پژوهش و پاسخ به سوالپژوهش دارای سه فرضیه است. پیش از بررسی فرضیه     
Rپژوهش، با استفاده از آزمون تغییر 

 گری متغیر صفات اخلاقی پرداخته شدهبه نقش تعدیل 2
ی شخصیت برند و متغیر رابطه دهد که متغیر صفات اخلاقی برای رابطهاست. نتایج نشان می

های ی دوم به بررسی فرضیهکند. بنابراین، در مرحلهگری بازی میبرند نقش تعدیل-مشتری
ها مورد دهد که تمامی فرضیهپژوهش پرداخته شد. نتایج الگوی ساختاری پژوهش نشان می

(، نوبرِ و همکاران 1223های آکر و همکاران )رفتند. فرضیه اول با نتایج پژوهشتایید قرار گ
های ( و فرضیه دوم با نتایج پژوهش1272( و لی و همکاران )1223روئل )-(، جین1272)

( و 1221تِراو و همکاران )-(، هِنینگ1222(، گروئن و همکاران )7311جاکوبی و همکاران )
فرضیه سوم نیز از آنجایی که تاکنون مورد بررسی قرار نگرفته مطابقت دارد.  (1272یون )

های گذشته وجود ندارد. همچنین های این پژوهش با پژوهشاست، لذا توان مقایسه یافته
گر یعنی صفات اخلاقی، نوع آن، شبه دهند که علاوه بر تایید متغیر تعدیلنتایج نشان می

دهد که شخصیت برند و صفات اخلاقی هش نشان میباشد. لذا، الگوی نهایی پژوگر میتعدیل
 گردد. باشد و موجب تقویت تعهد عاطفی میبرند اثرگذار می-روی متغیر رابطه مشتری

ها قابل ارائه دست آمده در پژوهش، پیشنهادهایی برای مدیران بانک هبا توجه به نتایج ب     
 است: 

جهت بهبود  لازمو اعمال تغییرات مشتری  دیدبررسی ابعاد شخصیت برند بانک از  -
  د که بیشترین سازگاری را با ویژگیگزیننمیبرشخصیت برند بانک، زیرا مشتریان برندهایی را 

 دارند؛   شانهایو ارزش
و همچنین شناسایی ابعاد  وکارو تحلیل ادراک مشتریان نسبت به ابعاد اخلاقی کسب تجزیه -

ه به فرهنگ، مذهب و شرایط اجتماعی کشور، زیرا آن جدید اخلاق از منظر مشتریان با توج
 ها در مدیریت راهبردی بانک کمک نماید؛ تواند به بانکمی
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های اخلاقی خود در تبلیغات و نمودن فعالیت توانند با برجستهچنین، مدیران بانک می هم -
بهبود  های شخصیتی مطلوب، ذهن، قلب و روح مشتریان خود را تقویت وتاکید بر ویژگی

ها با توجه بیشتر به متغیرهای شخصیت و اخلاق زمینه را برای بهبود و بخشند؛ و از این رو، آن
 ایجاد یک رابطه ارزشی با مشتری به منظور خلق تعهد عاطفی در مشتریان فراهم آورند. 

و رویکرد مودبانه، مهربانه "دهد که برای متغیر صفات اخلاقی، های پژوهش نشان مییافته -
. از این رو، مدیران بانک استاز نگاه مشتریان دارای اهمیت زیادی  "صادقانه در ارائه خدمات

های آموزشی ریزی بهتر، از طریق کلاسباید نسبت به این بعد اخلاق اهتمام نموده و با برنامه
بعد سازی در فرآیند استخدام و ارزیابی آن(، این و توجیهی )اهمیت دادن به فرآیند اجتماعی

 ند.         کناخلاقی را تقویت 
پذیری بانک دارای  دهند که مشتریان نسبت به مسئولیتچنین، نتایج نشان میو هم -

باشند. لذا، بانک ها باید خود را در انجام تعهدات و وظایف خود در قبال مشتریان حساسیت می
 ر را در اولویت قرار دهند.کوتاهی نکنند؛ و در فرآیند استخدامی، جذب نیروهای مسئولیت پذی

های این پژوهش عبارتند از: بررسی ادبیات پژوهش ترین محدودیت سرانجام، برخی از مهم     
شخصیت و رابطه "گری صفات اخلاقی روی رابطه متغیرهای دهد که نقش تعدیلنشان می

های این یافتهتاکنون مورد بررسی قرار نگرفته است. از این رو، امکان مقایسه  "برند-مشتری
گردد. از این رو، گذشته وجود ندارد؛ و نوآوری پژوهش محسوب می هایپژوهشپژوهش با 

هایی تجربی مرتبط پیشین، پژوهشگران را با دشواری و محدودیت هایپژوهشمحدود بودن 
پیچیدگی نسبی مفاهیم و عدم آشنایی کامل پاسخ  برای توسعه الگو مواجه ساخت. همچنین،

 با چنین مفاهیمی، پاسخگویی را با ابهاماتی مواجه ساخته بود. دهندگان
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