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  چكیده

فلسفه پست مدرنیسم در بعد مدیریت، با تجدید نظر در ماهیت انسان و مصرف معتقد است که هدف مصرف کننده ایجاد 

تجربیات و معانی جدید در زندگی می باشد. در این میان، صنعت بانکداری به عنوان یک واسطه میان سپرده گذار و تسهیلات 

اید تمرکز ویژه ای بر روی اخلاق در معاملات داشته باشد. هدف تحقیق حاضر از یک گیرنده، به منظور هم راستایی با این تغییرات ب

سو استخراج شاخص های اصلی ارزش های اخلاقی بانکی است تا با توجه به اهمیت و اولویت شاخص ها، مسیر متمایز سازی در 

عیتی مشتریان ، تاثیر ارزش های اخلاقی بر توانمند صنعت بانکداری فراهم گردد و از سویی دیگر با در نظر گرفتن عوامل فردی و موق
سازی و ایجاد معانی و تجربیات در مشتریان پست مدرن در قالب مدل طراحی گردد تا از این طریق بتوان با معیارهای صحیح تری 

 نسبت به طراحی و ارائه برنامه های بازاریابی عمل نمود. 

مدل توانمندسازی ترکیبی از رویکردهای کیفی و کمـی است که در آن از روش داده بنیاد جهت طراحی  حاضر پژوهش

 در و بانکداری و رفتار مصرف کننده حوزه خبرگان پژوهش، بخش کیفی در آماری جامعه ه است.شد استفاده مشتریان پست مدرن

 بودند. تهران شهر مشتریان شعب تهران بانک ملت شامل کمی بخش

 کمی، روشهای از حاصل پرسشنامه داده های تحلیل و مدل آزمون منظور به بخش کمی در کیفی و بخش در داده ها تحلیل روش

 استفاده شده است. Smart PLSو   Lisrel و  SPSS آماری نرم افزار از

متغیرهای ارزش های اخلاقی  )پاسخگویی  میان رابطه نتایج حاصل از آزمون مدل نشان می دهد که اثر مستقیم و قدرت

اجتماعی، روشنگرایی، قابلیت اطمینان، انطباق، سلامت کاری، منافع مشترک، انصاف، کیفیت ارتباطات و انضباط ( بر  متمایز سازی 

 تقیم و قدرتمحاسبه شده که مثبت و معنادار می باشد. همچنین اثر مس 888/1( برابر › P 10/1سازمان های پست مدرن در سطح  )

 828/1( برابر › P 10/1متغیر متمایز سازی سازمان پست مدرن  بر توانمندسازی مشتریان پست مدرن در سطح  ) میان رابطه

%  می توان گفت متمایزسازی سازمان های پست مدرن بر  58 با اطمینان محاسبه شده که مثبت و معنادار می باشد. بنابراین

 .دارد معناداری و درن تاثیر مستقیمتوانمندسازی مشتریان پست م

 .ارزش های اخلاقی، متمایز سازی سازمان، توانمندسازی مشتریان ، پست مدرنیست کلیدی: های هواژ
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 مقدمه -1

پیکره پیچیده و در هم تنیده  یست،پست مدرنپارادایم 

را به پدیده است که هر  آرا و نظریاتی متنوعی از اندیشه ها،

جهانی  ؛جهان را آشوبناک می بیندصورت خاص و متفاوت و 

فلسفه پست  .بدون الگو و بدون پیوندهای بین گذشته و آینده

مدرنیسم در بعد مدیریت، با تجدید نظر در ماهیت انسان و 

مصرف معتقد است که هدف مصرف کننده ایجاد تجربیات و 

ابی در سازمان معانی جدید در زندگی است و فرایندهای بازاری
ها باید بتوانند مصرف کنندگان را در ایجاد تجربیات مختلف 

 (Goulding,2003)توانا سازند. 

در این میان، صنعت بانکداری نیز همچون سایر صنایع 

 درفعال اقتصادی، متاثر از این تغییرات قرار گرفته است. 

بررسی و مقایسه عملکرد بانک ها در ایران متوجه می شویم با 

 ،وجودی که مدتی است نرخ سود سپرده ها در سیستم بانکی

ولی حرکت منابع به سمت بانک  ،یکپارچه شده استتقریبا 

های خصوصی هنوز به رشد خود ادامه می دهند . این نشان 

دهنده تاثیر عواملی غیر اقتصادی در رفتار مشتریان سیستم 

یت ارزش . یکی از تاثیرگذارترین این عوامل اهمبانکی می باشد

های اخلاقی در بخش مالی و صنعت بانکداری است چرا که 

باید در بانک صداقت ، امانت داری و راستگویی ان امروزه مشتری

 نمایند. را تجربه
بخش بانکی به عنوان یک واسطه بین سپرده گذار و 

تسهیلات گیرنده، باید تمرکز ویژه ای بر روی اخلاق در 

بانکداری اخلاقی انتظار می رود که معاملات داشته باشد. از 

صداقت ، مسئولیت اجتماعی و انطباق را سرلوحه فعالیت های 

بانک ها باید به گونه  (Solaiman et al., 2007) .خود قرار دهد

ای مناسب در فضای خاکستری اخلاقی حرکت کنند که تحت 

 فشار زیاد، به اعتبار و منابع مالی شان آسیب وارد نگردد.

قیق حاضر از یک سو استخراج شاخص های اصلی هدف تح

ارزش های اخلاقی بانکی است تا با توجه به اهمیت و اولویت 

شاخص ها، مسیر متمایز سازی در صنعت بانکداری فراهم 

گردد و از سویی دیگر با در نظر گرفتن عوامل فردی و موقعیتی 

 مشتریان ، تاثیر ارزش های اخلاقی بر توانمند سازی و ایجاد

معانی و تجربیات در مشتریان پست مدرن در قالب مدل 
طراحی گردد تا از این طریق بتوان با معیارهای صحیح تری 

 نسبت به طراحی و ارائه برنامه های بازاریابی عمل نمود.

 

 مبانی نظری و مروری بر پیشینه تحقیق -2

در پست مدرنیسم گرایش سازمان ها می بایست به سمت 

توانمندسازی مشتریان باشد. در واقع توانمندسازی راهی است 

به سوی پاسخ دهی موثر به خواسته های مشتریان و متعاقبا 

 دستیابی به سطح کیفیت مورد نظر آنها.
ادبیات پژوهشی نشان می دهد عمل اخلاقی می تواند از 

بازار و همدلی با مشتری برای بانک ایجاد طریق توسعه شهرت 

ارزش نماید. بعلاوه عمل اخلاقی منجر به حفظ خدمات با 

کیفیت از طریق حصول اطمینان از انطباق خدمات با استاندارد 

ها می شود. اما در نهایت کار تجربی زیادی در خصوص شاخص 

های اصلی و تاثیرگذار ارزش های اخلاقی بر رفتار مشتریان 

مدرن و بالتبع آن بر توانمندسازی مشتریان انجام نشده  پست

 است. 

 در صنعت بانکداری رقابت بین فعالان اقتصادیامروزه 

اگر یک نهاد  بگونه ای کهاست  شده دارای ابعاد گسترده ای

اقتصادی توجه کاملی از هر سو به آن نداشته باشد و یک قدم 
صاد عقب خواهند آهسته تر بردارد ناگهان چنان از قافله اقت

ماند که جبران آن مستلزم طی کردن زمان بسیار طولانی 

خواهد بود و آن هم در صورتی است که این نهاد اقتصادی 

دوره های  در مشتریان بانکی .ورشکست و یا تعطیل نشده باشد

 قبل به دلیل عدم عرضه و تقاضای بالا حق انتخاب نداشتند و

مناسب به آنها ارائه نمی  خدمات حتی به اجبار از بانکی که

اما امروزه بحران های مالی در جهان  کرده اندمی استفاده  ،کرد

و ایران موجب تغییر نگرش مشتریان نسبت به صنعت بانکداری 

شده است. رقابت شدید، جهانی شدن و آگاهی اجتماعی بانکها 

را به سازمان های اجتماعی تبدیل نموده است که در تلاش 

 ارزش های اجتماعی و اخلاقی هستند. برای ارائه  

دارای  ی در صنعت بانکداریاخلاقدر این میان ارزش های 

مباحث نظری از طرفی به  میباشند.دو جنبه نظری و کاربردی 
باید  بانک هادنبال تعیین ارزش ها و استانداردهایی هستند که 

تدوین منشورهای اخلاق و رفتار  .به آن ها وفادار باشند

ن ها در همین راستا است و از طرف دیگر دستورالعمل درسازما

های هنجاری برای مدیران فراهم می کنند تا در حل مشاجرات 

اخلاقی و نیز در بررسی های اخلاقی زمینه های کاربردی 

بازاریابی نظیر تحقیقات بازاریابی ، تبلیغات و خرده فروشی از 

زش ها و جنبه کاربردی با تمسک به ار. آن ها پیروی کنند

را ارزیابی و  سازمان بازاریابیفعالیت اصول مختلف اخلاقی ، 

 . برای تغییر فعالیت های غیر اخلاقی بازاریابی تلاش می کند

 مطالعات انجام مرور بانکی، نظام در اخلاق اهمیت رغم علی

مطالعات  که دهد می نشان کشور، داخل در ویژه به شده

 بانکداری صورت پذیرفته مدار بودن در حوزه اخلاق محدودی

 اشاره نمود: ذیل مواد به توان می داخلی مطالعات جمله است. از

( در مطالعه ای تحت 0851سید جوادین و همکاران )

رعایت اخلاق در فعالیت های بانکی و تاثیر آن بر  "عنوان 

به بررسی روابط میان مشتری و  "روابط میان بانک و مشتری
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اعتماد، تعهد، وفاداری و ارتباط  بانک از طریق چهار متغیر

دهان به دهان پرداختند و بیان داشتند رعایت اصول اخلاقی از 

سوی بانک تاثیر مثبت و معناداری بر چهار متغیر وابسته 

( در تحقیقی تحت 0852تحقیق دارد. یوسفی و همکاران )

بر  آن تأثیر و اسلامی بانکداری در اخلاقی مواضع "عنوان 

 بر اخلاقی های ارزش حاکمیت به توجه با " بانکی عملکرد

را مورد  اسلامی بانکی نظام در اخلاقی مولفه های انسانی روابط

 به اسلامی بانکداری مطالعه، این اساس بر قرار دادند.  بررسی

 از هم و جهت اهداف از هم اسلام، شریعت بر بودن دلیل مبتنی

و  نتاج تقی .است اخلاقی های ارزش به عملکرد، پایبند جهت

 حاکم بر و هنجارهای اصول مجموعه ارائه (با0851همکاران)

 به بررسی اسلامی، اخلاق اصل چند و اخلاقی مالی نظام یک

 ویژه مالی، به صنعت همکنش های در اخلاق فراموش شدن علل

بدنة  دهد می آنان نشان های پردازند. بررسی می ها بانک
 خصوص حاکمیت در چندانیموافقت  کشور بانکی نظام اجرایی

 ربا ندارد. بدون بانکداری نظام در اخلاقی کامل ساختار

 کرد: اشاره به موارد ذیل می توان خارجی مطالعات با ارتباط در

اخلاق به عنوان یک مزیت "در مطالعه ای تحت عنوان 

( به استخراج عوامل اصل شیوه های اخلاقی به 2100) "رقابتی

منظور توسعه یک مدل برای مزیت رقابتی در صنعت بانکداری 

پرداخته شد و رابطه بین عمل اخلاقی و رضایت مشتری و 

قابتی دلیل مرتبط برای رضایت به عنوان یک ابزار برای مزیت ر

مسائل اجتماعی "را نشان داد. در مطالعه ای دیگر تحت عنوان 

( به این نتیجه رسیده 2100) "و اخلاقی در صنعت بانکداری

شده است که عملکرد اقتصادی یک کشور تا حد زیادی توسط 

نظام بانکی و مالی تعیین می شود. بانکداری و امور مالی، نقش 

می و محیط کسب و حیاتی و مهمی را در سیاست های عمو
کار امروز بازی می کند. این مقاله مسائل اجتماعی و اخلاقی 

مانند بانکداری اجتماعی، بانکداری اخلاقی، بانکداری سبز، 

بانکداری جهانی، بانکداری روستایی و کشاورزی بانکی، در 

دستیابی به توسعه پایدار را بررسی می کند. در مقاله ای تحت 

( به 2102) "رفتار اخلاقی در بانک هاچالش مدیریت "عنوان 

دنبال پاسخ به این سوال است که آیا بانک ها در عصر حاضر به 

 دنبال تغییر رفتارهای پر مخاطره و غیر اخلاقی هستند؟ 

با توجه به اهمیت جایگاه نظریه در تحقیق با روش 

ترکیبی، در این پژوهش از نظریه های حوزه اخلاق در صنعت 

ریه های پیرامون رفتار مشتریان پست مدرن به بانکداری و نظ

عنوان چهارچوب نظری بخش کمی و نیز راهنمای نظری بخش 

 کیفی مطالعه، استفاده شده است.

رویکردهای نظری در مطالعات با روش تحقیق ترکیبی تا 
حدودی متفاوت از مطالعات متعارف تک روشی )کمی یا 

طالعه به طور خاص کیفی( مورد استفاده قرار می گیرند.این م

با رویکرد ترکیبی به استخراج شاخص های ارزش های اخلاقی 

تأثیر گذار بر متمایز سازی در صنعت بانکداری و تاثیر آن بر 

 پردازد. توانمند سازی مشتریان پست مدرن می

مدل اولیه تحقیق حاضر ابتدا بر اساس شاخص ها و متغییر 

گردید، در مرحله بعد های بدست آمده از ادبیات نظری طراحی 

و پس از پاسخ به سوالات تحقیق از طریق روش های کیفی، 

مدل اصلی تحقیق پیاده سازی شد تا پس از آزمون فرضیه ها 

از طریق روش های کمی، شاخص های تاثیرگذار و  مدل نهایی 

 تحیق ارائه گردد.

در این راستا و با توجه به مطالعات صورت گرفته پژوهشگر 

تغیر های موثر در بانکداری اخلاقی و تاثیرات آنها در خصوص م

بر متمایز سازی سازمان پست مدرن، چهارچوب اولیه نظری 

این تحقیق بر پایه ارزش های اخلاقی سلامت در تعاملات 
اجتماعی، اعتماد و قابلیت اطمینان، انصاف، روشنگرایی و 

شفافیت، پاسخگویی اجتماعی، توجه به منافع مشترک و 

انطباق استوار گردید. در این راستا و پس از جمع – پذیرش

آوری داده های کیفی از مصاحبه های عمیق با خبرگان، ارزش 

های اخلاقی کیفیت ارتباطات و انضباط کاری نیز به پژوهش 

 اضافه گردید.

از آنجا که علاوه بر شاخص های اخلاقی، عوامل فردی و 

ر گذار بر متمایزسازی موقعیتی مشتریان نیز  از متغیر های تاثی

سازمان های پست مدرن و در نهایت بر توانمندسازی مشتریان 

می باشند، ابتدا شاخص های مربوط به هر کدام از این عوامل 

بر اساس ادبیات نظری تحقیق، مشخص گردید، سپس بر 

اساس نتایج تحقیق کیفی، شاخص های مربوطه مورد اصلاح و 

 بازنگری قرار گرفت.
با عنایت به ادبیات نظری، در مدل اولیه تحقیق شاخص 

 عوامل فردیهای جنسیت، شخصیت و نگرش برای بعد 

مشتریان در نظر گرفته شد که در نهایت بر اساس نظریات 

خبرگان، شاخص جنسیت حذف و شاخص های هیجان و 

سبک زندگی به مدل تحقیق اضافه گردید. همچنین شاخص 

و فرآیند غیررسمی، فرهنگ  جمن هایو ان تاثیر گروه هاهای 

تصمیم گیری اخلاقی برای بعد عوامل موقعیتی مشتریان پست 

 مدرن در نظر گرفته شد.

 

 فرضیه ها و پرسش های تحقیق -3

 فرضیه های تحقیق -3-1

ارزش اخلاقی پاسخگویی اجتماعی و  میان فرضیه اول:

 وجود معناداری رابطهمتمایزسازی سازمان های پست مدرن 

 .دارد
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ارزش اخلاقی روشنگرایی و متمایزسازی  میان فرضیه دوم:

 .دارد وجود معناداری رابطهسازمان های پست مدرن 

 ارزش اخلاقی قابلیت اطمینان و متمایز میان سوم: فرضیه

 .دارد وجود معناداری رابطهسازی سازمان های پست مدرن 

ارزش اخلاقی انطباق و متمایزسازی  میان چهارم: فرضیه

 .دارد وجود معناداری رابطهسازمان های پست مدرن 

ارزش اخلاقی سلامت در تعاملات اجتماعی  میان پنجم: فرضیه

 وجود معناداری رابطهو متمایزسازی سازمان های پست مدرن 

 .دارد

 ارزش اخلاقی منافع مشترک و متمایز میان ششم: فرضیه

 .دارد وجود معناداری رابطهپست مدرن سازی سازمان های 

ارزش اخلاقی انصاف و متمایزسازی سازمان  میان هفتم: فرضیه
 .دارد وجود معناداری رابطههای پست مدرن 

عوامل فردی مشتریان بر متمایزسازی سازمان  فرضیه هشتم:

 های پست مدرن تاثیر دارد.

سازمان عوامل موقعیتی مشتریان بر متمایزسازی  فرضیه نهم:

 های پست مدرن تاثیر دارد.

سازی سازمان های پست مدرن بر  متمایز فرضیه دهم:

 توانمندسازی مشتریان پست مدرن تاثیر دارد.

 

 سوال های تحقیق -3-2
شاخص های تاثیر گذار بر ارزش های اخلاقی در  سوال اول:

 سازمان کدام است؟

ویژگی ها و خصوصیات مشتریان پست مدرن  سوال دوم:

 چیست؟

شاخص های تاثیر گذار بر توانمندسازی مشتریان  سوال سوم:

 پست مدرن چیست؟

عوامل موثر بر توانمندسازی مشتریان پست  سوال چهارم:

 مدرن کدام است؟

توانمندسازی مشتریان پست  برای مناسب مدل سوال پنجم:
 است؟ کدام حوزه بانکداری اساتید و خبرگان دیدگاه از مدرن

 

 شناسی تحقیقروش  -4

به  می باشد؛تحقیق ترکیبی متوالی  از نوع، پژوهش حاضر

بـرای بررسـی  از هر دو روش کمی و کیفیگونه ای که 

 چرا که ی شود،استفاده م و ارائه مدل سـؤالات پـژوهش

 نمیتوانند پیچیدگیهای تنهایی به کیفی و کمی روشهای تحقیق

 مورد جامع صورت به را مدل دهنده تشکیل عناصر و مسائل

دیدگاهی که روشهای ترکیبی تحقیق بر آن دهند.  قرار مطالعه

استوار است، پراگماتیسم است. این دیدگاه تمرکز بر پیامدهای 

شود  تحقیق دارد و از نظر آن سوالی که در تحقیق پرسیده می

 تر از روش آن تحقیق است. مهم

 روش طریق از ابتدا تحقیق،  این در تحقیق آمیخته طرح در

 شرایط علی، مقوله مورد در نیاز مورد اطلاعات کیفی تحقیق

 و شده گردآوری پیامدها و تعاملها و کنشها زیرساختها، محوریها،

آنان مشخص گردید  زمینه ای همچنین شرایط و علی روابط

تأثیر  چگونگی و ها فرضیه بندی صورت امکان اولیه شناخت .این

های اخلاقی سازمانی بر برارزش  مدل متغیرهای تأثرات و

 ساخت. فراهم را توانمندسازی مشتریان پست مدرن

برخی از مفاهیم و مقولـه  استخراجاز این رو به منظور 

حوزه نفر از خبرگان  20با ، هـای اصـلی مـرتبط بـا تحقیق

سـپس بـا استفاده از  صورت پذیرفت،عمیـق  مصاحبةبانکی 
نوان یک رویکرد به ع که روش پژوهشی تئوری زمینه ای

با فاصله گرفتن از روش تقلیل گرای  ،طبیعی گرایی در تحقیق 

تحقیقات تجربی، به یک رویکرد متناسب با بافت و زمینة رفتار 

 مورد، نتایج به دست آمده از مصاحبه ها روی آورده است

 از آنها در طراحی پرسشنامه و گرفتهتحلیل قرار  تجزیه و

 گردید. استفاده

 شهر در بخش کمی مشتریان شعب ری تحقیقآما جامعه

جزء  افراد، می باشند که با توجه به تعداد  تهران بانک ملت

 با نمونه می آید، از این رو حجم حساب به نامحدود جامعه های

می باشد .  882کوکران تعداد  نامحدود جامعه فرمول از استفاده

 در پرسشنامه 211تعداد  نمونه، حجم کامل به منظور پوشش

 گردید. توزیع  تهران بانک ملت شهر بین مشتریان شعب

 به صورت پژوهش این در آمده بدست داده های تحلیل

با  کیفی داده های عبارتی گرفته است. به صورت جداگانه

هر  انجام ملزومات و گزینشی و محوری باز، کدگذاری از استفاده

 نهایت درتا  گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد مراحل این از یک

توانمندسازی مشتریان پست  مدل متغییر های تاثیر گذار بر

بر مبنای ادبیات نظری و نتایج  شناسایی گردید.سپس مدرن

پرسشنامه تدوین و بر اساس طیف پنج  حاصل از تحقیق کیفی

 از استفاده با درجه ای لیکرت نمره گذاری گردید.در این راستا

 نهایت تعیین و در سشنامهپر اعتبار تأییدی عاملی روش تحلیل

داده  و پخش شده یافته در بین جامعه نمونه اعتبار پرسشنامه

حاضر به  پژوهشمراحل اجرای گردید.  جمع آوری کمی های

 :شرح زیر می باشد

در این گام بر اساس ادبیات نظری، متغییر های گام اول: 
 اولیه پژوهش تعیین و مدل اولیه ارائه گردید.

ابتدا نسبت بـه تعیـین سـوالات گام دوم: در این مرحله 

شده سپس داده های کیفی با پژوهش با رویکرد کیفی اقدام 
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روش مصاحبه ی عمیق با خبرگان حوزه بانکداری و رفتار 

 مصرف کننده جمع آوری گردید.

 بخش در داده ها تحلیل در این بخش به منظور سوم:گام 

روش نظریه پردازی  از )برگرفته نظری کدگذاری روش کیفی از

 هدف به توجه استفاده شد. در این راستا با زمینه ای( نظریه

 توانمندسازی مشتریان پست مدرن مدل ارائه که پژوهش کلی

هایی که منجر به توانمندسازی مشتریان پست  مؤلفه بود،

  50شامل گردید اطلاعات حاصل که استخراج مدرن می شود،

 ارائه تفکیک به گرفته و قرار مقوله 22تتح مفهوم می باشد،

 گردید.

گام چهارم: در این گام پس از استخراج شاخص ها در 

مفهومی  بخش کیفی و بازنگری و اصلاح متغیرهای مدل، مدل

 است، تحقیق میان متغیرهای ارتباط چگونگی بیانگر که تحقیق

 گردید. ارائه
در این گام جهت اعتبار بخشی مـدل و اصـلاح گام پنجم: 

 پرسشنامه در بینبا استفاده از روش میدانی، احتمـالی آن 

 شده و داده های کمی گردآوری گردید.توزیع  نمونه آماری

گام ششم: در این گام به منظور تحلیل داده ها در بخش 

کمی طی فرآیندی چند مرحله ای، داده ها با روش مدل سازی 

و  lisrelو  Spssت ساختاری به وسیله نرم افزارهای معادلا

Smart PLS .تجزیه تحلیل گردید 

گام هفتم: در این مرحله مدل نهایی توانمندسازی 

 مشتریان پست مدرن ساخت و ارزیابی گردید.

گام هشتم: در این گام نتایج به دست آمده از پژوهش 

و تفسیر و پیشنهادات موثر بر متمایزسازی سازمان ها 

 توانمندسازی مشتریان پست مدرن ارائه گردید.

 

 یافته های تحقیق -5

 بخش کیفی در ها داده تحلیل -5-1
داده های تحقیق در بخش کیفی از کدگذاری متن 

مصاحبه های  خروجی مصاحبه ها حاصل گردیده است. در واقع

 و جهت تجزیه کیفی های داده آوری جمع صورت پذیرفته

 توانمندسازی مشتریان پست مدرن مدل ارائه و اطلاعات تحلیل

 می باشد. 

 از نفر 20 با مصاحبه از اطلاعات حاصل درجدول زیر

  50شامل که بانکی و رفتار مصرف کنندگان حوزه خبرگان

 تفکیک به اند و  گرفته قرار مقوله 22تحت مفهوم می باشد،

 .اند شده ارائه

 

 
 

 تحلیل ها: مقولات مشترک استخراج شده از 1جدول 

کدگذاری 

 محوری

کدگذاری باز 

 )مقولات اصلی(
 مقولات فرعی

 راهبرد
متمایزسازی سازمان 

 های پست مدرن

 ارتقاء ارزش متصور از خدمات

 شبکه های حافظه معناشناختی

مقوله 

 محوری
 ارزش های اخلاقی

 پاسخگویی اجتماعی

 روشنگرایی و شفافیت

 قابلیت اطمینان

 پذیرشانطباق و 

 سلامت در تعاملات اجتماعی

 توجه به منافع مشترک

 انصاف

 کیفیت ارتباطات

 انضباط کاری

 زمینه
عوامل فردی مشتریان 

 پست مدرن

 شخصیت

 نگرش

 هیجان

 سبک زندگی

شرایط 

مداخله 

 گر

عوامل موقعیتی 

 مشتریان پست مدرن

گروه ها و انجمن های غیر 

 رسمی

 فرهنگ

 فرآیند تصمیم گیری اخلاقی

 پیامد

توانمندسازی 

 مشتریان پست مدرن

 

 ایجاد خودانگاره

تمایل به تعاملات اجتماعی در 

 عین فردگرایی

 ایجاد معانی و تجربیات جدید

 زیباشناختی

 

 ارزش های اخلاقی: محوری مقوله -5-1-1

ای است که اساس و محور فرایند مقوله محوری پدیده

است. این مقوله همان عنوانی )نام یا برچسب مفهومی( است 

 شود. که برای چارچوب یا طرح به وجود آمده در نظر گرفته می

 تحقیق و با در نظر گرفتن با مرتبط نظری ادبیات با مرور

عنوان  به "ارزش های اخلاقی" پذیرفته، صورت های مصاحبه

 پست مدرن توانمندسازی مشتریان تحقق اصلی ستون و مبنا

قلمداد گردید. مقوله های مربوط به ارزش های اخلاقی در 
تحقیق حاضر عبارتند از: پاسخگویی اجتماعی، روشنگرایی و 

شفافیت، اعتماد و قابلیت اطمینان، انطباق و پذیرش، سلامت 

 کاری، منافع مشترک، انصاف، کیفیت ارتباطات، انضباط کاری

 

 



   انجمن حسابداري مديريت ايران  –دانش حسابداري و حسابرسي مديريت  علمي پژوهشي فصلنامه

 9311بهار / موسو سي/ شماره  منهسال  522

موقعیتی مشتریان گر: عوامل  شرایط مداخله -5-1-2

 پست مدرن 

ای تعلق دارند و بر  شرایط ساختاری که به پدیده 

گذارند. آنها راهبردها را در  راهبردهای کنش و واکنش اثر می

بخشند و یا آنها را محدود و  درون زمینه خاصی سهولت می
مداخله گرها عواملی هستند که بر فرایند  کنند. مقید می

مدرن تاثیر می گذارند. عوامل  توانمندسازی مشتریان پست

مداخله گر در پژوهش حاضر عبارتند از: گروه ها و انجمن ها، 

 فرهنگ، فرایند تصمیم گیری اخلاقی

 

بستر )زمینه(: عوامل فردی مشتریان پست  -5-1-3

 مدرن

ای است که به های ویژهبستر یا زمینه مجموعه مشخصه

به پدیده.  تعلق کند؛ یعنی شرایط مپدیده موردنظر دلالت می

بستر نشانگر مجموعه شرایط خاصی است که در آن راهبردهای 

 از ای را مجموعه شرایط این پذیرد. و واکنش صورت می  کنش

مدل  در دهند. تشکیل ای زمینه متغیرهای یا ها مقوله مفاهیم،

تحقیق حاضر این مقوله ها عبارتند از: نگرش، شخصیت، 

 پست مدرنهیجان و سبک زندگی مشتریان 

 

راهبردها: متمایزسازی سازمان های پست  -5-1-4

 مدرن
هایی برای کنترل، ها و واکنشراهبردها مبتنی بر کنش

اداره و برخورد با پدیده مورد نظر هستند. راهبردها مقصود 

گیرد. همواره داشته، هدفمند است و به دلیلی صورت می

را سهولت  گری نیز حضور دارند که راهبردهاشرایط مداخله

 سازند. راهبردها در تحقیقبخشند یا آن را محدود میمی

حاضربر متمایزسازی سازمان های پست مدرن تاکید داشته و 

از: ارتقاء ارزش متصور از خدمات، فرایندهای کنترل  عبارتند

 حافظه مشتریان پست مدرن

 

 پیامدها: توانمندسازی مشتریان پست مدرن -5-1-5

شود.  ست که در اثر راهبردها پدیدار میپیامدها، نتایجی ا

 در پژوهش ها هستند.ها و واکنشپیامدها نتایج و حاصل کنش

 توانمندسازی مشتریان پست مدرن تأثیر نتایج رخداد حاضر،

 می بستر زمینه و مقوله محوری، شرایط مداخله گر از پذیر

توانمندسازی مشتریان پست مدرن عبارتند از :  باشد. پیامدهای

یجاد خودانگاری در مشتریان پست مدرن، تمایل به تعاملات ا

اجتماعی در عین فردگرایی، ایجاد معانی و تجربیات جدید، 

 زیباشناختی

 بخش کمی در ها داده تحلیل -5-2

 تحقیقات در تحلیل و تجزیه روشهای ترین مناسب از یکی

متغیره است،  چند تحلیل و تجزیه علوم اجتماعی و رفتاری علوم

 آنها توان و نمی بوده متغیره چند موضوعات، اینگونه ماهیت زیرا

نمود. از این رو روش پژوهش حاضر  متغیری حل دو شیوه با را

از نوع توصیفی و روش مدل سازی معادلات ساختاری است و 

و  lisrelو  spssجهت تجزیه تحلیل داده ها از نرم افزارهای 

smart PLS .استفاده شده است 
 بر مؤثر عوامل و عناصر سازه روایی بررسی جهت

 عاملی تأییدی از تحلیل توانمندسازی مشتریان پست مدرن

 نشانگرهای عاملی بارهای که داد نشان نتایج استفاده شد.

توانمندسازی  بینی پیش در مؤلفه از یک به هر مربوط )سوالات(

 نشانگرعنوان  به مؤلفه هر عاملی بار بودن مناسب نیز مشتریان و

 این متغیر بینی پیش توانمندسازی مشتریان در های مؤلفه

 بیانگر که است 88/2بالاتر از  عاملها تمام تی ضرایب که دارد،

بر توانمندسازی مشتریان  10/1سطح  در عاملها تمام است این

 پست مدرن تاثیر گذار هستند.

 رابطه شناسایی گیری اندازه ابزارهای روایی تعیین از پس

 بحث معادلات ساختاری به ورود برای بعدی قدم متغیرها بین

 از مدل در حاضر متغیرهای بین رابطه شناسایی برای .باشد می

 نتایج براساس .شد استفاده همبستگی پیرسون ضریب

ارزش های اخلاقی ، عوامل فردی  رابطه پیرسون همبستگی

مشتریان پست مدرن، عوامل موقعیتی مشتریان پست مدرن و 

متمایزسازی سازمان های پست مدرن با توانمندسازی مشتریان 

 معنادار است. و مثبت پست مدرن
 

 : ماتریس همبستگی سازه های پژوهش2جدول 

 5 4 3 2 1 متغیر ها

ارزش های  -0

 اخلاقی
0     

عوامل فردی -2
مشتریان پست 

 مدرن

**11200 0    

عوامل موقعیتی -8

مشتریان پست 

 مدرن

**11808 **11855 0   

متمایزسازی -2

سازمان های پست 

 مدرن

**11805 **11020 **110.8 0  

توانمندسازی -8
مشتریان پست 

 مدرن

**110.8 **11881 **112.0 **11202 0 
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 بر مؤثر عوامل شده آزمون مدل در بعد مرحله در

شده  استاندارد مقادیر با توانمندسازی مشتریان پست مدرن

 مسیر بررسی شد. یافته ها از ضرایب مسیرها از کدام هر روی

توانمندسازی مشتریان  بر عوامل همه تأثیر که دهد می نشان

 بودن معنادار بررسی برای تی است.ضرایب معنادار پست مدرن

 88/2تا  ± 0/.5بالای تی ضرایب بررسی گردید.  مسیر ضرایب

 معنی دار می باشندو ضرایب تی بالاتر از  1118در سطح  ±

 هستند. همچنین جهت دار معنی 1110در سطح   ± 88/2

که  است مثبت ها عامل تمام در تی ضرایب و عاملی بارهای

 میباشد.  عاملها این معنادار و مثبت تأثیر نشانگر

 

 
 جزیی مدل کلی پژوهشتكنیک حداق مربعات :  1شكل 

 

 
 مدل کلی پژوهش با تكنیک  Tvalueآماره :  2 شكل

 



   انجمن حسابداري مديريت ايران  –دانش حسابداري و حسابرسي مديريت  علمي پژوهشي فصلنامه

 9311بهار / موسو سي/ شماره  منهسال  525

نتایج حاصل از آزمون مدل نشان می دهد که اثر مستقیم 

متغیرهای ارزش های اخلاقی  )پاسخگویی  میان رابطه و قدرت

اجتماعی، روشنگرایی، قابلیت اطمینان، انطباق، سلامت کاری، 

منافع مشترک، انصاف، کیفیت ارتباطات و انضباط ( بر  متمایز 

( برابر › P 10/1سازی سازمان های پست مدرن در سطح  )

محاسبه شده که مثبت و معنادار می باشد همچنین  888/1

 مقدار از بزرگتر که است آمده بدست .100/8  نیز آزمون آماره

می  بوده و نشان 0/.5% یعنی  8در سطح خطای  t بحرانی

 اطمینان با بنابراین .است معنادار شده مشاهده همبستگی دهد

%  می توان گفت ارزش های اخلاقی بر متمایزسازی  58

 .دارد معناداری و مستقیم سازمان های پست مدرن تاثیر

متغیرهای عوامل  میان رابطه مچنین اثر مستقیم و قدرته
فردی مشتریان پست مدرن )نگرش، شخصیت، هیجان، سبک 

زندگی( بر  متمایز سازی سازمان های پست مدرن در سطح  

(10/1 P ‹ برابر )محاسبه شده که مثبت و معنادار می  802/1

 که است آمده بدست ./.88  نیز آزمون باشد همچنین آماره

بوده  0/.5% یعنی  8در سطح خطای  t بحرانی مقدار از زرگترب

 بنابراین .است معنادار شده مشاهده همبستگی می دهد و نشان

%  می توان گفت عوامل فردی مشتریان پست  58 اطمینان با

 و مستقیم مدرن بر متمایزسازی سازمان های پست مدرن تاثیر

 .دارد معناداری

متغیرهای عوامل  میان رابطه همچنین اثر مستقیم و قدرت

موقعیتی مشتریان پست مدرن )گروه ها و انجمن ها، فرهنگ، 

فرایند تصمیم گیری اخلاقی( بر  متمایز سازی سازمان های 

محاسبه شده که  0/1( برابر › P 10/1پست مدرن در سطح  )

 118/01  نیز آزمون مثبت و معنادار می باشد همچنین آماره

در سطح خطای  t بحرانی مقدار از زرگترب که است آمده بدست

 شده مشاهده همبستگی می دهد بوده و نشان 0/.5% یعنی  8

%  می توان گفت عوامل  58 اطمینان با بنابراین .است معنادار

موقعیتی مشتریان پست مدرن بر متمایزسازی سازمان های 

همچنین اثر  .دارد معناداری و مستقیم پست مدرن تاثیر

متغیر متمایز سازی سازمان پست  میان رابطه مستقیم و قدرت

 10/1مدرن  بر توانمندسازی مشتریان پست مدرن در سطح  )
P ‹ محاسبه شده که مثبت و معنادار می باشد  828/1( برابر

 بزرگتر که است آمده بدست 828/0  نیز آزمون همچنین آماره

 بوده و نشان 0/.5% یعنی  8در سطح خطای  t بحرانی مقدار از

 با بنابراین .است معنادار شده مشاهده همبستگی می دهد

%  می توان گفت متمایزسازی سازمان های پست  58 اطمینان

 و مستقیم مدرن بر توانمندسازی مشتریان پست مدرن تاثیر

 .دارد معناداری

 

 الگو شده تبیین واریانس مستقیم غیر اثر و مستقیم اثر شده استاندارد ضرایب برآورد: 3جدول

 اثر کل اثر غیر مستقیم اثر مستقیم مسیر

 11888 - 11888 بر روی متمایز سازی سازمان های پست مدرن از :ارزش های اخلاقی

 11802 - 11802 بر روی متمایز سازی سازمان های پست مدرن از :عوامل فردی مشتریان

 1011 - 11011 عوامل موقعیتی مشتریان:بر روی متمایز سازی سازمان های پست مدرن از 

 11082 11082 - بر روی توانمندسازی مشتریان پست مدرن از:ارزش های اخلاقی

 11202 11202 - بر روی توانمندسازی مشتریان پست مدرن از:عوامل فردی مشتریان

 .1188 .1188 - مدرن از: عوامل موقعیتی مشتریانبر روی توانمندسازی مشتریان پست 

 11828 - 11828 بر روی توانمندسازی مشتریان پست مدرن از: متمایز سازی سازمان های پست مدرن

 

 

 در این پژوهش پس از مطالعات نظری و همچنین مصاحبه

 کنند،  مدل تحقیقبانکداری و رفتار مصرف  حوزه خبرگان با

توانمندسازی  مدل معیارهای ارتباط چگونگی بیانگر که 

گردید و پس از آزمون مدل  است، طراحی مشتریان پست مدرن

مدل نهایی  spss,lisrel,smart plsتوسط نرم افزارهای آماری 

 تحقیق تایید و ارائه گردید.

توانمندسازی مشتریان  مدل مبنای در این راستا و بر 

، توانمندسازهای ارزش های  درن در صنعت بانکداریپست م

اخلاقی و تاثیر گذاری بر عوامل فردی و موقعیتی مشتریان 
پست مدرن منجر به متمایز سازی سازمان و در نهایت 

 توانمندسازی مشتریان پست مدرن می شود.
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 مدل نهایی تحقیق: 3شكل 

 

 

 نتیجه گیری و بحث -6

و ای  عبور از جهان سلسله مراتبی به جهانی چند مرتبه

موجب شده است که سازمان ها  در روند بازار سریعتغییرات 

و چشم اندازشان  موظف به تعریفی مشخص از ارزش ها، اهداف

بدون حضور  بازارهاتصور پیشرفت و توسعه باشند. در این میان 

بانک ها نقش . در واقع و حمایت بانک ها امری غیر ممکن است
عمده ای در پیشرفت تمام صنایع کشور ایفا کرده و وظیفه ای 

های  ها سامانه بانک سنگینی در این خصوص برعهده دارند.

ها مزیت  تصدیق اعتبار مالی جامع و کارآمدی دارند که به آن

دانش نسبی )درخصوص اطلاعات منحصر به بخش قانون 

در این شرایط متمایزسازی در دهد.  گذاری و تحولات بازار( می

این صنعت دیگر با تبلیغات حجیم و محوریت جوایز بانکی، و یا 

ممکن نبوده و  ر حوزه عملکرد مالیحتی ارائه خدمات نوین د

نمی تواند به تنهایی پاسخگوی انتظارات و نیازهای مشتریان 

از این رو در سال های اخیر اخلاق کسب و کار و  باشد.

مسئولیت اجتماعی در شیوه های بازاریابی، به ویژه در شیوه 

های بازاریابی اجتماعی از اهمیت زیادی برخوردار شده اند، چرا 

رف کنندگان آگاهانه رفتار بانک ها را در انجام مسئولیت که مص

 های اجتماعیشان ارزیابی می کنند. 

در واقع رقابت شدید، جهانی شدن و آگاهی اجتماعی، 

بانکها را به سازمان های اجتماعی تبدیل نموده است که در 

تلاش برای ارائه  ارزش های اجتماعی و اخلاقی هستند. در این 

 بیش از پیشه شفافیت گزارشهای مالی بانک ها توجه ب راستا

صورتهای مالی یکی از مهمترین . استقرار گرفته حائز اهمیت 

و پرکاربردترین اجزای گزارشهای مالی در انتقال اطلاعات 

می تواند تاثیر زیادی بر ارزش های محسوب می شود، بنابراین 

 توانمندسازی مشتریان

 درنپست م 

 ایجاد خودانگاری در مشتریان پست مدرن -

 تمایل به تعاملات اجتماعی در عین فردگرایی -

 ایجاد معانی و تجربیات جدید -

 زیباشناختی -

 

 

 

 ارزش های اخلاقی    

 پاسخگویی اجتماعی  -

 روشنگرایی و شفافیت -

 قابلیت اطمینان -

 انطباق و پذیرش -

 سلامت در تعاملات اجتماعی -

 منافع مشترکتوجه به  -

 انصاف -

 کیفیت ارتباطات -

 انضباط کاری -

 

 

 فردی مشتریانعوامل 

 پست مدرن

 نگرش -

 شخصیت -

 هیجان -

 سبک زندگی -

 

 

 متمایزسازی سازمان 

 پست مدرن

ارتقاء ارزش متصور از  -

 خدمات

شبکه های حافظه  -

معناشناختی مشتریان 

 پست مدرن

 

 عوامل موقعیتی مشتریان

 پست مدرن  

 گروهها و انجمن های غیر رسمی -

 فرهنگ  -

 فرآیند تصمیم گیری اخلاقی -
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معیار شفافیت، روشنگرایی، قابلیت اطمینان و پذیرش داشته و 

مناسبی برای سنجش میزان پاسخگویی اجتماعی بانک ها 

 باشد.

 افشای ،کنندگان مصرفدهد از دیدگاه  نتایج نشان می

ها به  تسهیلات اعطایی توسط بانک صورت های مالی شامل

جاری و وثایق، افشای ماهیت یا نوع  تفکیک جاری و غیر

ی اقلام شده که منجر به کسب درآمدها شده، افشا خدمات ارائه

گذار بر  زیر خطی و افشای نسبت کفایت سرمایه عوامل تاثیر

 هستند.  و روشنگرایی شفافیت

ها در ابتدا یک رویکرد تدافعی و  پذیری بانک روند مسئولیت

های اجتماعی بود  انفعالی با پذیرش کمترین سطح از مسئولیت

ه که این رویکرد به مرور زمان تبدیل به رویکرد فعال و نوآوران
و  گذاری سرمایهگزارش های مالی  ارائه متناوب .شده است

در قبال اهداف و مشارکت های  سازمان ماهیت فعالیت

های  های فرهنگی، برگزاری نشست ، فعالیت در عرصهاجتماعی 

ها،  NGOها، همکاری با  ادبی و هنری، مشارکت در جشنواره

هت سرپرست در ج سرپرست و کم تخصیص امکانات به زنان بی

و ...  اندازی کسب و کارهای کوچک، مراقبت از محیط زیست راه

و  جریان کافی از اطلاعات برای فعالان بازارموجب میشود 

  مصرف کنندگان فراهم آید. 

حسابداری  به طور خلاصه می توان گفت برخی تکنیکهای

مدیریت و حسابرسی نقش عمده ای در مدیریت اطلاعات و 

گزارش دهی داشته و می تواند در مدیریت شفافیت کانال های 

ارزش هایی چون سلامت در تعاملات اجتماعی، انصاف در 

معاملات، انطابق و پذیرش، اطمینان به سیستم مالی بانک و 
 روشنگرایی فعالیت های بانکی به سازمان کمک نماید.

امروزه یکی از مهمترین چالش های مدیران در سازمان ها 

لقوه اب از منابع فکری، توان ذهنی و ظرفیتعدم استفاده کافی 

غز افراد را مانند این است که متوانمندسازی  هدف .انسانی است

 و انسان ماهیت در نظر تجدید بادر واقع  بازوانشان به کار گیرد.

 چالش به هم کننده مصرف ماهیت که است منطقی مصرف،

 ارزش محض کننده استفاده دیگر کننده مصرف. شود کشیده

 جامعه از عضوی عنوان به بلکه شود نمی محسوب تولیدی

 ها هویت زندگی، تجربیات ها، ایده و معانی کننده تولید مصرف،

 درک در بازاندیشی نیازمند بازاریابی تئوری و است ها ارزش و

 . است پست مدرن  کننده مصرف هدف و گرایش

ارزش های اخلاقی  تأثیر و تحقیق های یافته براساس (0
 می پیشنهاد توانمندسازی مشتریان پست مدرن بر

شود تا با مطالعه هر چه بیشتر ارزش های فردی و 

 گروهی، تاثیرات اجتماعی آنان بررسی گردد. 

در این راستا در تحقیق حاضر  پیشنهاد می شود با  (2

تکیه بر تکنیک های حسابداری و مدیریت اطلاعات بر 

پایه گزارش های دقیق حسابرسی، ارزش های اخلاقی 

اعتماد و  افیت،پاسخگویی اجتماعی، روشنگرایی و شف

قابلیت اطمینان، سلامت کاری و توجه به منافع 

سرلوحه مبحث اخلاق مداری در سازمان قرار  مشترک

 گیرد.

عوامل فردی  تأثیر و تحقیق های یافته براساس (8

سازمان حسابرسی، جامعه شود  می مشتریان پیشنهاد

حسابداران رسمی و موسسات حسابرسی، جهت 

ا تدوین راهبرد اخلاقی افزایش کیفیت حسابرسی، ب

مناسب و انجام برنامه ریزی های لازم، در جهت 
تا  افزایش سطح آرمانگرایی حسابرسان، اقدام کنند

سازمان ها بتوانند با تغییر نگرش مشتریان و گروه ها و 

انجمن های غیر رسمی نسبت به سلامت سیستم 

بانکی گامی در جهت ارتقای ارزش های سازمانی و 

ای برداشته و هم راستا با نیازها و اهداف  اخلاق حرفه

 دنیای پست مدرن حرکت نمایند.

 

 فهرست منابع 

 ( ب.088خویه، علی ،) ازاریابی پست مدرن تبلیغات پست
ماهنامه ، مدرن فروش پست مدرن ارتباطات پست مدرن

 088تدبیر، شماره 

 ( تئوری0885رحمان سرشت ،)  های مدیریت از تجدد

 گرایی، جلد اول و دومگرایی تا پساتجدد 

 ( ،رجایی پور، سعید، فرانوگرایی 0880طاهرپور، فاطمه ،)

 211در مدیریت، نشریه تدبیر شماره 

 ( پست مدرنیسم 0880فرهنگی ، علی اکبر؛ خانلری، امیر ،)

و بازاریابی مصرف کننده در هزاره جدید، نشریه مدیریت 

 80-012بازرگانی، 

 ( ،پست 0880فرهنگی، علی اکبر ،) مدرنیسم و بازاریابی

مصرف کننده در هزاره جدید، نشریه مدیریت بازرگانی، 

 دوره یکم

  ،چاپ دوم،  0851قاسمی، بهروز، مدیریت رفتار سازمانی ،
 تهران، انتشارات سپاهان.
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