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Why Do I Have to Pay My Income Taxes? 
The Effects of Taxpayers' Perceived Value on 
Commitment to Pay in Light of the Possibility of 
Tax Evasion

Mehdi Khademi Grashi  Assistant Professor, Institute for Management 
and Planning Studies.
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Abstract
Voluntary payment of taxes is a sweet wish of the governments 
and tax organizations. Adopting a nascent approach, public sector  
marketing tries to help these organizations in attracting and  
persuading the target groups by applying the concept of marketing  
democracy. In this way, managing the mindset of the target community  
can make paying taxes easy and satisfactory. The present  
research studies the effects of taxpayers' perceived value and their  
commitment to pay by considering the moderating variable of the 
possibility of perceived tax evasion. Taxable companies comprised 
the statistical population of the study and the required data were  
gathered by applying survey method. Based on the findings  
acquired by structural equations, the perceived value has a direct and 
positive impact on tax payers’ commitment and satisfaction. Another  
noteworthy finding of this study shows that perceived value of tax 
payment is relatively high; however, taxpayers' perception of the 
possibility of tax evasion with no serious consequences reduces 
its impact in practice. The results of this research can change the  
policymakers’ viewpoints regarding tax revenues by taking public 
sector marketing into consideration.

Keywords:  Perceived Value, Satisfaction, Tax Commitment, Tax  
Avoidance, Public Sector Marketing.
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چکیده:
دریافت داوطلبانه مالیات، آرزوی همیشگی دولت و سازمان های مالیاتی است. بازاریابی 
بخش عمومی به عنوان یک رویکرد مدرن سعی دارد با کاربست مفهوم دموکراسی بازار 
به این سازمان ها در جذب و اقناع مخاطبان  یاری رساند. در این مسیر، مدیریت اذهان 
جامعه می تواند دریافت مالیات را آسان و رضایتمند کند. پژوهش حاضر، تاثیر ارزش 
ادراک شده و رضایت دریافت شده بر تعهد به پرداخت مودیان را با ملاحظه متغیر ادراک 
از فرار مالیاتی مطالعه می کند. جامعه آماری این پژوهش مشتمل بر مودیان مالیاتی 
است و داده های مورد نیاز به روش پیمایش به دست می آیند. بر اساس یافته های مدل 
پرداخت  به  تعهد  بر  مثبتی  اثر  ادراکی  ارزش  معادله های ساختاری می توان گفت که 
مالیات و رضایتمندی مودی دارد. یافته قابل تامل پژوهش حاضر این است که در جامعه 
مورد مطالعه، ارزش درک شده از پرداخت مالیات به نسبت بالاست، اما ذهنیت مودیان از 
عواقب نه چندان جدیِ گریز از مالیات، رفتار آن ها را در عمل تغییر می دهد. یافته های 
این پژوهش می تواند نگاه سیاستگذار به پذیرش مالیات را با لنز بازاریابی بخش عمومی 

متحول کند.

کلیدواژهها:  ارزش ادراکی، رضایتمندی، بازاریابی بخش عمومی، 
تعهد به پرداخت مالیات، امکان فرار مالیاتی

ارزش عنوان مقاله: تاثیر  مطالعه  بدهم؟  مالیات  باید  چرا 
درک شده بر تعهد به پرداخت در پرتو امکان 
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مقدمه

بیش تر پژوهش های انجام شده در مورد فرایند مالیات ستانی، به ویژه مالیات بر ارزش افزوده، دارای 
جهت گیری های حقوقی یا اقتصادی است که به طور معمول سعی در به دست آوردن نرخ بهینه مالیات بر 
ارزش افزوده و مطالعه اثرهای آن بر اقتصاد خرد و کلان دارد. پژوهش های دیگری نیز در حوزه فرهنگ 
مالیاتی انجام شده است که این پژوهش ها انتظار مالیات دهندگان را ارزیابی می نمایند. اصولًا پژوهش های 
حوزۀ پذیرش مالیاتی بر مبنای تحلیل های اجتماعی و روان شناسی انجام می گیرد و ادبیات در این زمینه 
نشان می دهد که ویژگی های انسانی یک نقش حیاتی در تصمیم گیری فردی مالیات دهندگان در پذیرش 
و پرداخت مالیات ایفا می کنند )Bobek et al., 2007; Bird et al., 2008(. هرچند پژوهش های 
حوزۀ پذیرش مالیاتی یافته های رشته های مختلف را با هم ادغام می کنند، ولی هنوز هیچ توافقی در پاسخ 

 .)Devos, 2013( به این پرسش وجود ندارد که چرا مردم مالیات می پردازند یا نمی پردازند؟
برخلاف دیدگاه رایج در سازمان های دولتی و سازمان امور مالیاتی که مالیات دهی را جزئی از 
وظایف شهروندی می داند که باید در قبال دولت و جامعه انجام شود، از دیدگاه بازاریابی بخش عمومی، 
به فرایند مالیات دهی به  عنوان یک مبادله نگاه می شود که مالیات دهنده به عنوان مشتری، خدماتی 
را از دولت به عنوان عرضه کننده دریافت می کند و مالیات بها و ارزشی است که مشتری می پردازد 
)کاتلر و لی، 1395(، و مالیات  دهندگان باید به اظهارنامه مالیاتی به چیزی فراتر از رهایی از جریمه نگاه 
کنند. آن ها باید در برابر هزینه ای که به عنوان مالیات پرداخت می کنند چیزی دریافت کنند که این 
فداکاری را توجیه نماید. این همان  موقعیتی است که ما از آن پلی می زنیم به مفهوم ارزش درک شده 
)Devos, 2013(. در عمل، برای مودیان مالیاتی دو نوع رضایت را می توان متصور شد: یک نوع 

رضایت از فرایند مصرف مالیات توسط دولت است و نوع دیگر، رضایت از فرایند جمع آوری مالیات. 
مورد اول که نقش بسیار مهمی در تصمیم گیری های شخصی افراد دارد، غالباً از دید پژوهشگران 
پنهان مانده است )Chen, 2010(. دانش بازاریابی تنها فلسفه وجودی سازمان ها و شرکت ها را تامین 
نیازها و خواسته های مشتریان و مخاطبان خود می داند و با همین دید است که در بیش تر پژوهش ها 
رابطه ارزش درک شده با رفتار مطلوب مورد بررسی قرار گرفته است )Sweeney, 2007(. بازاریابی 
بخش عمومی به عنوان شاخه ای نو به سازمان های دولتی و عمومی به مثابه یک سازمان تجاری نگاه 
می کند و ارباب رجوع آنان را نیز همچون مشتریان می پندارد )Aljaaidi et al., 2011(. این پژوهش 
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سعی دارد با بکارگیری این مفاهیم، به پرسش چگونگی شکل گیری ارزش و رضایت درک شده مودیان 
مالیاتی در پرتو امکان فرار مالیاتی پاسخ دهد.

مبانینظریپژوهش

در پاسخ به این که چرا برخی مالیات می پردازند و برخی از آن فرار می کنند، مفهوم »پذیرش 
مالیاتی«1 معرفی شده است. مهم ترین تعریفی که از پذیرش مالیاتی می شود، دربرگیرندۀ دو شاخص 
به وقت بودن و درست بودن اظهارنامه مالیاتی است )Alm et al., 2010; Devos, 2013(. برخی 
از پژوهش ها بر اساس تحلیل متعارف بیشینه سازی مطلوبیت و با فرض وجود دنیایي دوکالایي که 
یکي از آن ها کالاي عمومي است، و با توجه به این که پرداخت مالیات همانند پرداخت قیمت کالاي 
 Alm et al., 2010;( عمومي توسط فرد تلقي می شود، به تحلیل پذیرش عمومي مالیات می پردازند
Mancharoen, 2015(. فرض بر آن است که کالاهاي عمومي با وجود منتفع ساختن اشخاص به 

شکل ایجاد مطلوبیت براي آن ها، به طور مستقیم و آشکار توسط افراد قابل مشاهده نیست )سمیعی، 
1369(. در آن صورت، یک تابع اطلاعاتي معرفي می شود که در آن افراد، میزان تدارک کالاهاي 
عمومي را بر اساس علایمي استنتاج می نمایند که شاخص فساد و دموکراسي مهم ترین آن ها هستند 

.)Bird et al., 2008(

ارزشادراکشده

امروزه اطاعت از دولت در صورتی مشروع و قابل قبول است که دولت برای خواسته های مردم 
اهمیت فراوانی قائل باشد. به همین دلیل، مدیریت موثر و کارامد در رابطه با مردم و خلق و ارائه ارزش 
به آنان از مهم ترین مباحث مورد توجه پژوهشگران و مدیران سازمان های دولتی محسوب می شود. 
در بخش خصوصی، دو رویکرد مکمل در زمینه سنجش و ارزیابی ارزش وجود دارد. رویکرد اول 
در جستجوی ارزش ادراک  شده به وسیله مشتریان کالاها و خدمات است )Devos, 2013(. وقتی 
این ارزش بهتر و بالاتر از ارزش پیشنهادی رقبای سازمان باشد، فرصت موفقیت و حفظ موقعیت 
رقابتی سازمان در بازار فراهم می شود. نکته مهم این است که ارزش در نگاه و درک مشتری است 
نه در محیط کارخانه و سازمان. به همین خاطر، امروز بازاریابی تمام هدفش شناخت صحیح ارزش 
درک شده به وسیله مشتری و مخاطب، و تلاش برای افزودن آن است. رویکرد دوم به سنجش ارزشی 
می پردازد که یک مشتری یا گروهی از مشتریان به سازمان می رسانند. در این جا سازمان به صورت 

1. Tax Compliance
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مداوم و جدی به ارتقا و حفظ مشتریان ارزشمند خود می پردازد تا انگیزه خرید مجدد و وفاداری آنان را 
افزایش دهد )Evans, 2002(. مدل های بسیاری برای ارزیابی ارزش درک شده ارائه شده است، که 
از آن می توان به مدل ابعاد کلیدی ارزش از دید مشتری سویینی و سوتار1 )2001(، که به دو ارزش 
کارکردی و عاطفی می پردازند، اشاره کرد. ارزش کارکردی2 )عملکردی(، نشان دهنده منافعی است 
که فرد احساس می کند در خرید یک خدمت و کالا به دست می آورد. در واقع، همان کارکرد ظاهری 
اعتبار  و  اجتماعی3، نشان دهنده وجهه  ارزش  مانند کیفیت کالاست.  و  یا خدمت  اقتصادی کالا  و 
فرد دارنده محصول در نزد دوستان و سایر گروه های مرجع از دید مشتری است؛ و ارزش عاطفی4 
)هیجانی(، که به پیامدهای روانی و عاطفی محصول و قابلیت محصول در برانگیختن احساسات و 
خلق موقعیت های جذاب برمی گردد. پژوهش های بسیاری با هدف بررسی و پیش بینی رفتار مشتری 
این پژوهش ها،  )Aljaaidi et al., 2011; Devos, 2013(. در  انجام  شده است  و مصرف  کننده 
از ارزش درک شده و رضایت به عنوان دو متغیر برای بررسی و پیش بینی یک نوع رفتار یا تمایل 
رفتاری مانند وفاداری یا انگیزۀ خرید و خرید مجدد استفاده  شده است. مفهوم ارزش درک شده از 
 پرداخت مالیات را می توان در تمام پژوهش های مربوط به روان شناسی پرداخت مالیات مشاهده نمود 
)Herawati et al., 2018(. تمام تشویقات و احساسات خوبی که از پرداخت نمودن مالیات حاصل 

می شود و تمام تنبیهات و احساسات بدی که از پرداخت نکردن مالیات نصیب فرد می شود، ارزش 
.)Mancharoen, 2015( درک شدۀ این کار است

رضایتمودی

رضایت را می توان نتیجۀ ارزیابی »آنچه هست« با »آنچه باید می بود« بیان نمود. کاتلر رضایت 
یا  از یک کالا  از مقایسه عملکرد درک شده  ناشی  ناراحتی( که  یا  را احساسات یک فرد )شادی 
 .)Kotler & Keller, 2006( خدمت با انتظارهای مشتری از این عملکرد است، تعریف می کند
رضایتمندی رابطه تنگاتنگی با مفهوم ارزش درک شده دارد. ارزش درک شده نوعی برآورد آینده 
است و رضایتمندی نوعی قضاوت از گذشته. در کشور ایران، فرایند مالیات ستانی با سازمان امور 
مالیاتی است و فرایند مصرف مالیات و نحوه آن توسط مجلس تعیین می شود و دولت مجری آن 
است. در این پژوهش، رضایت مودیان از فرایند و موارد مصرف مالیات که خارج از کنترل و حیطه 

1. Sweeney & Soutar
2. Function Value 
3. Social Value
4. Emotional Value 
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سازمان امور مالیاتی است، رضایت نوع اول نام می گیرد، به این دلیل که در پژوهش های مالیاتی 
تحت عناوین دیگر مانند دموکراسی و فساد بسیار مورد بررسی قرار گرفته و سهم مهمی برای 
آن در نظرگرفته شده است )Sukesi & Yunaidah, 2020(. مفاهیمی مانند دموکراسی، تمرکز و 
نبود تمرکز قدرت، و میزان فساد همه از شاخص های مهمی هستند که بر تصمیم ها و نوع نگرش 
مالیات دهندگان اثرگذارند )Floropoulos et al., 2010; Casal et al., 2016(. رضایت نوع دوم، 
رضایت مودیان از فرایند مالیات ستانی است و شامل آسانی پرداخت مالیات و نحوه برخورد ماموران 
مالیاتی و همچنین، مکان فیزیکی اداره های امور مالیاتی است که بیش تر در حیطه سازمان امور 

.)Chen, 2010( مالیاتی است

وفاداریوتعهدبهپرداختمودیان

وفاداری یک تعهد ماندگار و عمیق نسبت به خرید یا مشتریِ دوبارۀ یک محصول یا خدمت 
به طور مداوم در آینده، با وجود تمام اثرها و نفوذهای موقعیتی و تلاش های بازاریابی برای تغییر 
رفتار است )Sukesi & Yunaidah, 2020; Oliver, 1999(. اصولًا وفاداری به دو بعُد نگرشی 
و رفتاری تقسیم می شود )کاتلر و لی، 1395(. وفاداری رفتاری دربرگیرنده توالی خرید مشتری و 
وفاداری نگرشی شامل ترجیح های مشتری نسبت به یک کالا یا خدمت است. رویکرد رفتاری، 
عمل مخاطب است مانند تکرار خرید یا توصیه به دیگران و تبلیغ یک کالا را به عنوان نشانه های 
وفاداری و وابستگی فرد به یک کالا یا برند می داند. اما در وفاداری نگرشی، به قصد و تمایلی که 
فرد نسبت به انجام یک عمل دارد، می پردازد. از این تمایل به مفهوم تعهد یاد می شود. در واقع، 
تعهد بخشی از مفهوم وفاداری را در خود جای می دهد )Mancharoen, 2015(. در این پژوهش، 
منظور از تعهد بعُد نگرشی وفاداری در بازاریابی است و به این جنبه می پردازد که آیا فرد خود را به 

پرداخت دقیق و به موقع مالیات موظف می داند یا خیر؟

تعمیموتطبیقمدلارزشدرکشدهدرپرداختمالیات

و  موافقان  دولتی  و  عمومی  بخش  در  تجاری  بخش  مدل های  و  تجارب  بکارگیری  اصولًا 
مخالفان سرسختی دارد، اما در این پژوهش چنانچه در بیان مسئله نیز استدلال شد، از مفاهیم 
با توجه به  با در نظرگرفتن شرایط و موقعیت جدید استفاده خواهد شد.  بازاریابی بخش عمومی 
اهداف مالیاتی می توان مفاهیم بازاریابی را که در بخش خصوصی رایج است، هرچند که در بخش 
عمومی معمول نیست، بکار گرفت. این بکارگیری طرفداران و منتقدان خاص خود را دارد. مخالفان 
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اما کاتلر و  با بخش تجاری به ذات متفاوت است،  چنین استدلال می کنند که فعالیت های دولت 
لی، با برشمردن فعالیت های متفاوت حوزه عمومی مانند مبارزه با دخانیات، کاهش سوانح رانندگی، 
می کنند:  استدلال  چنین  نشسته اند،  ثمر  به  بازاریابی  دانش  تکیه  بر  با  که  بهداشتی  خدمات  و 
»ما معتقدیم درباره این تفاوت ها مبالغه می شود و نباید از این تفاوت ها به عنوان بهانه ای  برای 
ناکارامدی و بی کفایتی دولت ها استفاده شود. تلاش های بسیاری توسط گروه های مختلف صورت 

 .)Kotler & Lee, 2007: 13( می گیرد تا کارایی و تاثیر اقدام های دولت بهبود یابد
این پژوهش اجزای یک معادله را بکار می گیرد که در بخش خصوصی تعریف شده و گسترش 
یافته است. بنابراین، باید به دقت به اجزای این معادله توجه شود. مهم ترین پیش فرض این معادله، 
نگریستن به رابطه بین مودی مالیاتی و دولت همانند رابطه بین فروشنده و مشتری است. مهم ترین 
پرسشی که پیش می آید این است که آیا می توان به این شکل به موضوع نگاه کرد. در پاسخ باید 
 .)Mancharoen, 2015( نیست  دو  این  بودن  یکی  معنای  به  لزوماً  مدل  این  بکارگیری  گفت، 
پژوهشگران به این نکته واقف هستند که این مدل در فضایی طراحی می شود که در آن مشتری 
قدرت انتخاب بین فروشندگان و ارائه دهندگان بیش تری را دارد، در حالی که در فضای ارتباط بین 
شهروندان و دولت، افراد چاره ای جز همکاری با دولت ندارند )Mojarab et al., 2019(. نکته مهم 
این است که اگرچه مودیان چاره ای جز همکاری ندارند، ولی میزان همکاری آنان با دولت چیزی 
است که همه دولت ها بر آن تسلط کافی ندارند و در صورت نارضایتی و نبود تمایل در همکاری مردم، 
هزینه های دولت به شدت افزایش می یابد. آلفرد1 )2002(، پیشنهاد می کند اگر شیوه های بازاریابی 
مجموعۀ  شوند،  داده  تطبیق  عمومی  بخش  برای  بخش خصوصی  در  بکارگرفته  شده  مدیریتیِ  و 
مالیاتی می تواند پیشرفت نماید. البته وی اذعان می کند که برای بکارگیری این مفاهیم در مجموعه 
مالیاتی باید اصلاحاتی انجام گیرد. هرچند بکارگیری مفاهیم بازاریابی در سازمان های مالیاتی به نظر 
دلگرم کننده و زیبا می آیند، اما این حوزه به نسبت بدون بررسی مانده است. پژوهشگران باید بر شکاف 

.)Alford, 2002( بین سازمان های خصوصی و عمومی پلی ایجاد نمایند
بررسی تاثیر ادراک بر رفتار مودیان مالیاتی در ادبیات بررسی شده است. جکسون و هاتفیلد2 
)2005(، ادراک مالیات دهندگان از تهدیدها و فرصت های پرداخت مالیات به عنوان یک وظیفه در 
پیش بینی رفتار مالیات دهندگان را مورد بررسی قرار می دهند. بوبک و همکاران )2007(، به بررسی 
نظریه رفتار برنامه ریزی شده در پیش بینی و تغییر رفتار مالیات  دهندگان، در نظرگرفتن نقش اخلاق 

1. Alford 
2. Jackson & Hatfield



103

شی
گرا

ی 
ادم

 خ
دی

 مه
|...

 به
هد

 تع
 بر

ده
ک ش

در
ش 

رز
ر ا

تاثی
عه 

طال
؟ م

هم
 بد

ت
الیا

د م
 بای

چرا
 -4

له 
مقا

در پذیرش مالیاتی و تاثیر هنجارهای اجتماعی و باورها و ادراک از میزان کنترل فرد بر نیات رفتاری 
اثر هنجارهای  تراکسلر1 )2010(،  مالیات  دهندگان می پردازند.  رفتار  نهایت  در  و  مالیات  دهندگان، 

اجتماعی بر رفتار مالیات دهندگان را مورد بررسی قرار می دهد. 
پژوهش هایی نیز با هدف بکارگیری مفاهیم بازاریابی در حوزه مالیات انجام شده است. برای 
افزایش تمایل مردم به  بازاریابی در  مثال سعید و شاه2 )2011(، به بررسی توانمندی های دانش 
رابطه مند  بازاریابی  رویکرد  بکارگیری  در صورت  که  می کنند  بیان  و  می پردازند  مالیات  پرداخت 
می توان از این دانش در توسعه تمایل به پرداخت داوطلبانه مالیات استفاده کرد. هانگ و همکاران3 
دولت  خدمات  کیفیت  بر  مالیاتی  آنلاین  سیستم  از  استفاده  درک شدۀ  آسانیِ  تاثیر  به   ،)2006(
به   آنلاین  سیستم های  از  استفاده  درک شدۀ  آسانیِ  که  می کنند  نتیجه گیری  چنین  و  می پردازند 
عنوان یک متغیر میانجی اثر مثبتی بر سیستم مالیاتی آنلاین و کیفیت خدمات مالیاتی مد نظر دارد. 
روشن است که بکارگیری مفهوم ارزش ادراک  شده به معنای برداشت مالیات  دهنده از هر آنچه از 
پرداخت مالیات به دست می آورد، است. یا حتی نجات از عواقب خطرناکی که ممکن است از فرار 
مالیات به او برسد، مفهوم چندان پیچیده و دور از ذهنی نیست و می توان از آن به عنوان عاملی 
در پیش بینی رفتار مالیات  دهنده استفاده نمود )Pentti et al., 2017(. ولی چیزی که مهم است، 
ارزش های زیادی است که بسته به نوع صنعت مورد بررسی قرار می گیرند. برخی از این ارزش ها 
در این پژوهش موضوعیت ندارد، چرا که پرداخت  کنندۀ مالیات بیش از آن که چیزی به دست آورد، 
سعی می کند با پرداخت مالیات از عواقب ناگوار پرداخت نکردن آن جلوگیری کند. پس با توجه به 
پژوهش های گذشته سه نوع ارزش عاطفی، اجتماعی، و کارکردی به  عنوان زیرمتغیر به این مدل 

اضافه می شود. از این رو، فرضیه های پژوهش تدوین می شوند:
H1: ارزش درک شدۀ مودی بر تعهد به پرداخت مالیات تاثیر مثبت و معنادار دارد.

H2: ارزش درک شدۀ مودی بر رضایتمندی وی تاثیر مثبت و معنادار دارد.

H3: رضایتمندی مودی بر تعهد به پرداخت مالیات تاثیر مثبت و معنادار دارد.

H4: امکان فرار مالیاتی رابطه ارزش درک شده و تعهد به پرداخت مالیات را تعدیل می کند.

H5: امکان فرار مالیاتی رابطه رضایتمندی مودی و تعهد به پرداخت را تعدیل می کند.

1. Traxler
2. Saeed & Shah
3. Hung et al.
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شکل )1(، مدل مفهومی پژوهش را بر اساس ادبیات نشان می دهد.

 
 

نقش اخلاق در  گرفتندهندگان، در نظر  بینی و تغییر رفتار مالیات در پیش شده ریزی رفتار برنامه نظریهرسی بر به ،(1007)همکاران 
رفتار  ، و در نهایتدهندگان  نیات رفتاری مالیات ثیر هنجارهای اجتماعی و باورها و ادراک از میزان کنترل فرد برپذیرش مالیاتی و تا

  .دهد میبررسی قرار  دهندگان را مورد اجتماعی بر رفتار مالیات ر هنجارهایاث ،(1050) 5تراکسلر. پردازند میدهندگان   الیاتم
 یبه بررس ،(1055) 1شاهو  دیسع مثالبرای  .کارگیری مفاهیم بازاریابی در حوزه مالیات انجام شده استهایی نیز با هدف ب پژوهش
بکارگیری رویکرد د که در صورت نکن بیان میو  دنپرداز یم اتیمردم به پرداخت مال لیتما شیدر افزا یابیبازار دانش یها یتوانمند

به  ،(1003) 9و همکاران هانگ. کردخت داوطلبانه مالیات استفاده توان از این دانش در توسعه تمایل به پردا مند می بازاریابی رابطه
 آسانیِکه  دنکن یم یریگ جهینت نیو چنپردازند  می دولتخدمات  تیفیبر ک یاتیمال نیآنلا ستمیاستفاده از س ۀشد درک آسانیِ ریثات

 یاتیخدمات مال تیفیو ک نیآنلا یاتیمال ستمیبر س یمثبت اثر یانجیم ریمتغ کینوان ع  به نیآنلا های سیستماستفاده از  ۀشد درک
از پرداخت مالیات هر آنچه  دهنده از  برداشت مالیاتی اشده به معن  کارگیری مفهوم ارزش ادراک. روشن است که بدارد مد نظر

از مفهوم چندان پیچیده و دور  ،. یا حتی نجات از عواقب خطرناکی که ممکن است از فرار مالیات به او برسد، استآورد دست می به
چیزی که  ولی(. Pentti et al., 2019نمود )دهنده استفاده   بینی رفتار مالیات عنوان عاملی در پیشتوان از آن به  ذهنی نیست و می

ها در این پژوهش  از این ارزش برخی گیرند. می بررسی قرار های زیادی است که بسته به نوع صنعت مورد ارزش مهم است،
کند با پرداخت مالیات از عواقب ناگوار  سعی می آورد،دست  که چیزی به بیش از آنمالیات  کنندۀ  که پرداخت چرا ،موضوعیت ندارد

عنوان   و کارکردی به ،اجتماعی ،گذشته سه نوع ارزش عاطفی های پژوهشبا توجه به  پس .لوگیری کندجآن  نکردن پرداخت
 د:نشو تدوین می پژوهش های فرضیه رو، شود. از این می اضافهمتغیر به این مدل رزی

H1: دارد. مثبت و معنادار تاثیر اتیبر تعهد به پرداخت مال یدوم ۀشد ارزش درک 
H2: دارد. مثبت و معناداروی تاثیر  یتمندیبر رضا یدوم ۀشد ارزش درک 
H3: دارد مثبت و معنادارتاثیر  اتیبر تعهد به پرداخت مال یدوم یمندتیرضا. 
H4کند. یم یلرا تعد یاتشده و تعهد به پرداخت مال رابطه ارزش درک یاتی: امکان فرار مال 
H5کند. یل میتعد و تعهد به پرداخت را یدوم مندییترابطه رضا یاتی: امکان فرار مال 
 

 دهد. مفهومی پژوهش را بر اساس ادبیات نشان می ، مدل(5شکل )
 

  
 

 
 
 
 
 
 

 
 (1051 ،مانچارون؛ 1003، همکارانهانگ و اقتباس از ) پژوهش یمدل مفهوم :1 لشک

 
 پژوهش شناسی وشر

                                                      
 

1. Traxler 
2. Saeed & Shah 
3. Hung et al. 

 تعهد به پرداخت مودی

 امکان فرار مالیاتی

 رضایت مودی

 شده ارزش درک

شکل1:مدلمفهومیپژوهش)اقتباسازهانگوهمکاران،2006؛مانچارون،2015(

روششناسیپژوهش

جامعه آماری این پژوهش مودیان مشمول قانون مالیات بر ارزش افزوده در استان کهگیلویه 
و بویراحمد است. با توجه به تعداد 3562 مودی ارزش  افزودۀ این استان، جامعه آماری 347 مودی 
است که از روش نمونه گیری تصادفی ساده استفاده می شود. روایی و پایایی گویه های مورد استفاده 
مدیریتی  پژوهش های  برای  ارائه  شده  و  پیشنهادی  رهنمودهای  با  منطبق  داده ها  جمع آوری  در 
توسط شوک و همکاران1 )2004(، و ادواردز و باگوزی2 )2000( اعمال گردیده است. در این رویکرد، 
ابتدا مدل پژوهش مورد ارزیابی قرار می گیرد و در مرحله بعد، به بررسی روابط مطرح  شده در قالب 
فرضیه های پژوهش پرداخته می شود. آلفای کرونباخ برای این پرسشنامه 89 / 0 است و برای تمامی 
سازه ها نیز مقدار بالای 70 / 0 را نشان می دهد. برای تایید روایی پرسشنامه پژوهش، از روایی محتوا 
و سازه استفاده می شود. همچنین، برای بررسی روایی همگرا و واگرا نیز از تحلیل عاملی تاییدی و 
نرم افزار AMOS24 استفاده می شود که نتایج آن به همراه تحلیل پرسشنامه و شاخص های برازش 

مدل )آلفا، AVE، و CR( در جدول )1( آمده است.

1. Shook et al.
2. Edwards & Bagozzi
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جدول1:نتایجشاخصهایبرازشمدلوتحلیلعاملیتاییدیمتغیرهایپژوهش

CR AVE آلفا مقدار 
T

بار 
عاملی

انحراف 
معیار میانگین متغیرهای پژوهش پرسش های 

پرسشنامه
0/88 0/61 0/89 ارزش عاطفی

0/75 0/87 2/02 من از این که مالیاتم را به موقع و دقیق 
می پردازم، احساس خوبی دارم. 1

17/22 0/91 0/85 1/83 به عنوان یک مالیات دهنده احساس 
می کنم برای جامعه مفید هستم. 2

16/46 0/87 0/83 1/61 اگر مالیات را کم تر از میزان واقعی بیان 
کنم، دچار عذاب وجدان می شوم. 3

10/96 0/60 0/80 1/93 اگر مالیات را کم تر از میزان واقعی بیان 
کنم، احساس شرم می کنم. 4

14/65 0/78 0/89 1/95 ابراز مالیات کم تر از مقدار واقعی، 
دزدی است. 5

0/87 0/59 0/88 ارزش اجتماعی

0/74 0/75 2/43 انتخاب شدن به عنوان مودیِ نمونه 
افتخار بزرگی است. 6

21/89 0/82 0/76 2/37 مردم را به خاطر خوش حسابی در 
پرداخت مالیات تحسین می کنند. 7

13/71 0/81 0/80 2/40 بخشی از اعتماد مردم به ما به خاطر اعتماد 
به امانتداری در پرداخت مالیات است. 8

12/00 0/70 0/76 2/63 اگر مالیاتمان را پرداخت نکنیم، مردم از 
ما خرید نخواهند کرد. 9

12/85 0/75 0/88 1/99 اگر مالیاتمان را پرداخت نکنیم، از 
سوی جامعه طرد خواهیم شد. 10

0/77 0/54 0/75 ارزش کارکردی

0/85 0/59 2/19
اگر مالیات می پردازم، در ازای آن 

خدمات عمومی مانند راه و امنیت و 
آموزش از دولت دریافت می کنم.

11

11/17 0/72 0/74 2/18 پرداخت مالیات سرمایه گذاری برای 
فرزندانمان است. 12

10/05 0/61 0/65 2/58 پرداخت مالیات یعنی رفاه اجتماعی بیش تر. 13
Model fit indices:
X2= 154.360; df= 60; p= )0.00(; x2/df= 2.573; RMSEA= 0.067; GFI= 0.940; NFI= 0.941; 
CFI= 0.963
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ادامهجدول1:نتایجشاخصهایبرازشمدلوتحلیلعاملیتاییدیمتغیرهایپژوهش

CR AVE آلفا مقدار 
T

بار 
عاملی

انحراف 
معیار میانگین متغیرهای پژوهش پرسش های 

پرسشنامه
0/81 0/52 0/81 رضایت از فرایند مصرف مالیات

0/74 0/94 2/21 ما به عنوان شهروند بر نحوه مصرف مالیات 
توسط دولت یا شهرداری اثرگذاریم. 14

11/81 0/73 0/97 2/54 هزینه کرد مالیات بسیار روشن و شفاف است. 15

11/90 0/74 1/08 2/35 بعد از اجرای قانون ارزش افزوده 
خدمات دولت چند برابر شده است. 16

11/07 0/68 1/08 2/33 اگر مالیات نبود، هزینه بسیاری از 
خدمات عمومی مانند درمان سنگین بود. 17

0/90 0/70 0/89 رضایت از فرایند مالیات ستانی

0/87 1/10 3/24 فرایند اظهار و پرداخت مالیات راحت 
و آسان است. 18

21/00 0/88 0/92 3/29 کارمندان مالیاتی برخورد مناسبی دارند. 19

17/97 0/79 1/12 3/34 در مواقعی که نیاز به استعلام و تاییدیه 
مالیاتی دارم، به راحتی آن را دریافت می کنم. 20

17/86 0/79 0/98 3/10 فرایند ممیزی و راستی آزمایی عادلانه است. 21

Model fit indices:
X2= 27; df= 19; p= )0.00(; x2/df =1.42; RMSEA= 0.035; GFI= 0.982; NFI= 0.931; CFI= 0.994
0/84 0/51 0/81 تعهد به پرداخت مالیات

0/60 0/94 2/24 دوستان و آشنایان را برای پرداخت 
مالیات تشویق می کنم. 22

10/81 0/81 0/93 2/82 خود را همیشه ملزم به پرداخت مالیات 
می دانم. 23

10/39 0/75 1/03 2/78
اگر حتی میزان مالیات واقعی پرداخت 

کسب وکار من زیاد هم باشد، باز خود را 
ملزم به پرداخت میزان واقعی مالیات می دانم.

24

10/55 0/77 1/03 2/57 پرداخت مالیات به موقع را دوست دارم. 25

8/90 0/60 0/92 2/78 عواید پرداخت مالیات به موقع در 
نهایت نصیب خودم می شود. 26

Model fit indices:
 X2= 9.915; df= 4; p= )0.00(; x2/df= 2.47; RMSEA= 0.065;GFI= 0.989; NFI= 0.985;
CFI= 0.991
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13 پرسش ابتدایی پرسشنامه مفهوم ارزش درک شده و همچنین، متغیرهای پنهان این سازه 
یعنی ارزش عاطفی، ارزش اجتماعی، و ارزش کارکردی را می سنجد. ضریب آلفای کرونباخ 77 / 0، 
میانگین واریانس استخراج شده 54 / 0، و پایایی سازه ای 77 / 0 شاخص های قابل قبولی برای پذیرش 
اساس  بر  مودیان  در  رضایتمندی  میانجی  متغیر  هستند.  متغیر  این  سنجش  در  پایایی  و  روایی 
پژوهش های پیشین )Chen, 2010; Alm et al., 2010(، دو بعُد رضایت از فرایند مالیاتی ستانی 
در  دومی  و  مالیاتی  امور  سازمان  اختیارات  حوزه  در  اولی  که  دارد،  مالیات  هزینه کرد  فرایند  و 
اختیار نحوه تخصیص آن در بودجه به قوه مجریه و مقننه، و نظارت بر آن بر عهده هر سه قوه 
این  می پردازد.  دولت  توسط  مالیات  مصرف  از  رضایت  بررسی  به   17 تا   14 پرسش های  است. 
پرسش ها در مورد کارایی سیاست های دولتی، دموکراسی، و فساد و ارتباط آن با پذیرش مالیاتی 
است. ضریب آلفای کرونباخ 81 / 0، میانگین واریانس استخراج شده 52 / 0، و پایایی سازه ای 81 / 0 
شاخص های قابل قبولی برای پذیرش روایی و پایایی سنجش این متغیر هستند. پرسش های 18 
تا 20 رضایتمندی مودیان مالیاتی از فرایند مالیات ستانی است. در واقع، رضایت مودیان از سازمان 
امور مالیاتی را می سنجد. در پژوهش های مربوط به رضایتمندی مشتریان در شرکت های خصوصی 
از  کارمندان  و صلاحیت  بودن،  آسان  بودن،  دسترس  در  دولتی  سازمان های  در  رجوع  ارباب  و 
مهم ترین مفاهیم رضایت است. ضریب آلفای کرونباخ 89 / 0، میانگین واریانس استخراج شده 70 / 0، 
و پایایی سازه ای 90 / 0 شاخص های قابل قبولی برای پذیرش روایی و پایایی در سنجش این متغیر 
هستند. تعهد به پرداخت، بعُد نگرشی مفهوم وفاداری در پژوهش های بازاریابی است. این مفهوم در 
ادبیات مالیاتی به عنوان پذیرش مالیاتی بحث می شود. با تلفیق این پژوهش ها، پرسش های 22 تا 
26 تعهد به پرداخت مالیات دهندگان را می سنجند. ضریب آلفای کرونباخ 81 / 0 میانگین واریانس 
استخراج شده 51 / 0، و پایایی سازه ای 84 / 0 شاخص های قابل قبولی برای پذیرش روایی و پایایی 

در سنجش این متغیر هستند.
متغیر ادراک مودیان از وجود راه هایی برای پرداخت مالیات به مبلغی کم تر از میزان واقعی، 
این پرسش  به  این که پاسخ دهندگان  به  با توجه  بدون جریمه و عواقب خاصی آن را می سنجد. 
این سه پرسش بیش ترین  از  تعیین شد.  این مولفه  برای  بسیاری داشتند، سه پرسش  معذوریت 
نمره به یکی از این سه پرسش به عنوان نمره شخص در نظرگرفته می شود. در نهایت نمرات 3 و 
بیش تر به عنوان »ممکن بودن« و نمرات کم تر از 3 به عنوان ادراک »ممکن نبودن« فرار مالیاتی 

در نظرگرفته شد )جدول 2(. 
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جدول2:نتایجتحلیلعاملیتاییدیامکانفرارمالیاتی

ادراک ممکن نبودن 
فرار )نفر(

ادراک امکان فرار 
)نفر( آلفا امکان فرار مالیاتی

89 258 0/89

امکان فرار از مالیات بسیار است. 27
عده زیادی از پرداخت مالیات فرار می کنند، 

بدون این که عواقبی متوجه آن ها شود. 28

می توانم مالیات کم تری بپردازم، بدون این که 
جریمه شوم. 29

یافتهها

مدل مفهومی پژوهش حاضر دارای یک متغیر مکنون برون زا به نام ارزش درک شده و دو متغیر 
مکنون درون زا به نام رضایتمندی و وفاداری، و یک متغیر تعدیلگر به نام امکان فرار مالیاتی است. 
پس تعیین روایی از طریق تحلیل عاملی تاییدی، در ادامه با مدل معادله های ساختاری به تایید یا 
رد فرضیه های پژوهش پرداخته می شود. معیار ما برای تایید یا رد فرضیه  ها عدد معناداری است. در 
ابتدا مدل مفهومی پژوهش بدون در نظرگرفتن تاثیر متغیر تعدیلگر امکان فرار مالیاتی مورد آزمون 
قرار می گیرد و سپس با در نظرگرفتن متغیر تعدیلگر امکان فرار مالیاتی. مدل پژوهش ما دارای 
دو متغیر مستقل، یک متغیر میانجی، یک متغیر وابسته، و یک متغیر تعدیلگر است. برای محاسبه 
تاثیر متغیر میانجی مدل محاسباتی روش خودگردانی1 بکار گرفته شده است. با توجه به این که 
کامل ترین روش محاسبه، خودگردانی است و نرم افزار AMOS نیز این امکان را فراهم آورده است، 

برای تاثیر متغیر میانجی رضایتمندی از روش خودگردانی استفاده می شود.

جدول3:نتیجهبررسیتاثیرمتغیرمیانجی)محاسبهبهروشخودگردانی(

اثر کلاثر مستقیماثر غیرمستقیمرابطه
 تعهد به پرداخت

 
 

در سنجش این قبولی برای پذیرش روایی و پایایی  های قابل شاخص 94/0 ای ، و پایایی سازه15/0شده  میانگین واریانس استخراج
 .متغیر هستند

تر از میزان واقعی، بدون جریمه و عواقب خاصی آن را  اخت مالیات به مبلغی کمهایی برای پرد متغیر ادراک مودیان از وجود راه
از این  .برای این مولفه تعیین شد پرسشسه  ،معذوریت بسیاری داشتند پرسشدهندگان به این  که پاسخ با توجه به این سنجد. می

تر به  و بیش 9در نهایت نمرات . شودمیرفته گپرسش به عنوان نمره شخص در نظراین سه  ترین نمره به یکی از بیش پرسشسه 
 . (1جدول ) گرفته شدنظرفرار مالیاتی در  «ممکن نبودن»اک به عنوان ادر 9تر از  و نمرات کم «ممکن بودن»عنوان 

 
 یدی امکان فرار مالیاتینتایج تحلیل عاملی تای :2جدول 

 امکان فرار مالیاتی آلفا )نفر( ادراک امکان فرار )نفر( فرار ممکن نبودنادراک 
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بدون  ،کنند زیادی از پرداخت مالیات فرار می عده
 .ها شود که عواقبی متوجه آن این

19 

که جریمه  بدون این ،تری بپردازم توانم مالیات کم می
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 ها یافته

رضایتمندی و  زا به نام درونمتغیر مکنون  دوو  شده درکارزش به نام  زا برونحاضر دارای یک متغیر مکنون  پژوهشمدل مفهومی 
مدل  بادر ادامه ، یدییین روایی از طریق تحلیل عاملی تاتعی پس. امکان فرار مالیاتی استبه نام  تعدیلگریک متغیر و  ،وفاداری
است. در عدد معناداری  هافرضیهیا رد  یدتای برای. معیار ما شود میپرداخته  پژوهشهای ید یا رد فرضیهیبه تا ساختاری های معادله

و سپس با در  گیرد می امکان فرار مالیاتی مورد آزمون قرار تعدیلگرثیر متغیر پژوهش بدون در نظرگرفتن تاابتدا مدل مفهومی 
و یک  وابسته،یک متغیر  ،یک متغیر میانجی ،متغیر مستقل دوی اما دار پژوهشمدل یاتی. امکان فرار مال تعدیلگرگرفتن متغیر نظر

که  با توجه به اینشده است.  بکار گرفته 5روش خودگردانیمحاسباتی برای محاسبه تاثیر متغیر میانجی مدل است.  تعدیلگرمتغیر 
برای تاثیر متغیر میانجی  ،تامکان را فراهم آورده اس نیز این AMOSافزار  خودگردانی است و نرم ،ترین روش محاسبه کامل
 .شود میمندی از روش خودگردانی استفاده رضایت

 
 محاسبه به روش خودگردانی() بررسی تاثیر متغیر میانجینتیجه  :3جدول 

 کلاثر  مستقیماثر  مستقیماثر غیر رابطه
 ***71/0 ***30/0  تعهد به پرداخت       شده  ارزش درک
   ***51/0 تعهد به پرداخت         رضایتمندی        شده ارزش درک

Notes: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05 
Notes: CMIN/DF= 2.399; RAMSEA= 0.64; CFI= 0.917; IFI= 0.917; AGFI= 0.834  

 
تعهد مندی بر متغیر رضایت مستقیم از طریقغیرشده به صورت مستقیم و  درکتوان گفت که متغیر ارزش  ، می(9)جدول با توجه به 

 گذارد.  به پرداخت مودی اثر می
 

 امکان فرار مالیاتی تعدیلگرمتغیر  آزمون
پندارد که امکان مالیاتی بدون  مودی چنین مییا است،  وجهی تبدیل شدهه به یک متغیر دوشد متغیر امکان فرار مالیاتی ادراک

 (4جدول )نتایج در پذیر نیست.  رگیر شدن با عواقب نامطلوب امکانیا بر عکس آن امکان فرار بدون د ،خاصی وجود دارد عواقب
 شود. نمایش داده می
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0/72***0/60***ارزش درک شده 
 تعهد به پرداخت
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برای تاثیر متغیر میانجی  ،تامکان را فراهم آورده اس نیز این AMOSافزار  خودگردانی است و نرم ،ترین روش محاسبه کامل
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است. در عدد معناداری  هافرضیهیا رد  یدتای برای. معیار ما شود میپرداخته  پژوهشهای ید یا رد فرضیهیبه تا ساختاری های معادله

و سپس با در  گیرد می امکان فرار مالیاتی مورد آزمون قرار تعدیلگرثیر متغیر پژوهش بدون در نظرگرفتن تاابتدا مدل مفهومی 
و یک  وابسته،یک متغیر  ،یک متغیر میانجی ،متغیر مستقل دوی اما دار پژوهشمدل یاتی. امکان فرار مال تعدیلگرگرفتن متغیر نظر

که  با توجه به اینشده است.  بکار گرفته 5روش خودگردانیمحاسباتی برای محاسبه تاثیر متغیر میانجی مدل است.  تعدیلگرمتغیر 
برای تاثیر متغیر میانجی  ،تامکان را فراهم آورده اس نیز این AMOSافزار  خودگردانی است و نرم ،ترین روش محاسبه کامل
 .شود میمندی از روش خودگردانی استفاده رضایت

 
 محاسبه به روش خودگردانی() بررسی تاثیر متغیر میانجینتیجه  :3جدول 

 کلاثر  مستقیماثر  مستقیماثر غیر رابطه
 ***71/0 ***30/0  تعهد به پرداخت       شده  ارزش درک
   ***51/0 تعهد به پرداخت         رضایتمندی        شده ارزش درک

Notes: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05 
Notes: CMIN/DF= 2.399; RAMSEA= 0.64; CFI= 0.917; IFI= 0.917; AGFI= 0.834  

 
تعهد مندی بر متغیر رضایت مستقیم از طریقغیرشده به صورت مستقیم و  درکتوان گفت که متغیر ارزش  ، می(9)جدول با توجه به 

 گذارد.  به پرداخت مودی اثر می
 

 امکان فرار مالیاتی تعدیلگرمتغیر  آزمون
پندارد که امکان مالیاتی بدون  مودی چنین مییا است،  وجهی تبدیل شدهه به یک متغیر دوشد متغیر امکان فرار مالیاتی ادراک

 (4جدول )نتایج در پذیر نیست.  رگیر شدن با عواقب نامطلوب امکانیا بر عکس آن امکان فرار بدون د ،خاصی وجود دارد عواقب
 شود. نمایش داده می

 

                                                      
 

1. Bootstrapping 

0/12***ارزش درک شده 
Notes: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05
Notes: CMIN/DF= 2.399; RAMSEA= 0.64; CFI= 0.917; IFI= 0.917; AGFI= 0.834 

1. Bootstrapping
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با توجه به جدول )3(، می توان گفت که متغیر ارزش درک شده به صورت مستقیم و غیرمستقیم 
از طریق متغیر رضایتمندی بر تعهد به پرداخت مودی اثر می گذارد. 

آزمونمتغیرتعدیلگرامکانفرارمالیاتی

متغیر امکان فرار مالیاتی ادراک شده به یک متغیر دووجهی تبدیل شده است، یا مودی چنین 
می پندارد که امکان مالیاتی بدون عواقب خاصی وجود دارد، یا بر عکس آن امکان فرار بدون درگیر 

شدن با عواقب نامطلوب امکان پذیر نیست. نتایج در جدول )4( نمایش داده می شود.

جدول4:آزمونتعدیلگریومعناداریتفاوتدوگروه

NoTem Tem معناداری تفاوت دو گروه
Estimate P Estimate P z-score نتیجه

ارزش درک شده

 
 

میانگین واریانس استخراج شده   15 / 0 ، و پایایی سازه ای   94 / شاخص 0 های قابل  قبولی برای پذیرش روایی و پایایی   در سنجش این 
متغیر هستند .  

متغیر ادراک مودیان از وجود راه هایی برای پرد  اخت مالیات به مبلغی کم تر از میزان واقعی، بدون جریمه و عواقب خاصی آن را  
می سنجد.  با توجه به این  که پاسخ  دهندگان به این   پرسش معذوریت بسیاری داشتند  سه  ، پرسش برای این مولفه تعیین شد  . از این  
سه  پرسش بیش  ترین نمره به یکی از  این سه   پرسش به عنوان نمره شخص در نظر گ رفته  می  شود  . در نهایت نمرات  و بیش 9 تر به  

عنوان  « ممکن بودن و نمرات کم « تر از   به عنوان ادر 9 اک  « ممکن نبودن فرار مالیاتی در  « نظر گرفته شد  ( جدول  1)  .  
 

جدول  نتایج تحلیل عاملی تای :2 یدی امکان فرار مالیاتی  
ادراک  ممکن نبودن فرار  )نفر(  ادراک امکان فرار  )نفر(  آلفا  امکان فرار مالیاتی   

93  119  93 / 0 امکان فرار از مالیات بسیار است  .  17  
عده زیادی از پرداخت مالیات فرار می  کنند  ، بدون  
این که عواقبی متوجه آن  ها شود  .  

19  

می توانم مالیات کم  تری بپردازم  بدون این ، که جریمه  
شوم .  

13  

 
یافته ها   

مدل مفهومی  پژوهش حاضر دارای یک متغیر مکنون   برون زا  به نام   ارزش  درک شده  و   دو متغیر مکنون   درون زا به نام  رضایتمندی و  
وفاداری ، و   یک متغیر  تعدیلگر به نام   امکان فرار مالیاتی است  . پس تعی  ین روایی از طریق تحلیل عاملی تا ی یدی  ، در ادامه  با مدل  

معادله های  ساختاری  به تا  ی ید یا رد فرضیه های  پژوهش پرداخته   می شود  . معیار ما  برای تای  ید یا رد   فرضیه ها عدد معناداری   است. در 
ابتدا مدل مفهومی  پژوهش بدون در نظرگرفتن تا ثیر متغیر  تعدیلگر امکان فرار مالیاتی مورد آزمون قرار  می  گیرد  و سپس با در  

نظر گرفتن متغیر  تعدیلگر امکان فرار مال  یاتی.  مدل  پژوهش ما دار  ا ی  دو متغیر مستقل  یک متغیر میانجی ، یک متغیر  ، وابسته، و یک  
متغیر  تعدیلگر است.   برای محاسبه تاثیر متغیر میانجی مدل  محاسباتی  روش خودگردانی بکار گرفته 5 شده است.   با توجه به این که  

کامل ترین روش محاسبه  ، خودگردانی است و نرم  افزار   AMOS نیز این  امکان را فراهم آورده اس  ،ت برای تاثیر متغیر میانجی  
رضایت مندی از روش خودگردانی استفاده  می شود  .  

 
جدول  نتیجه  :3 بررسی تاثیر متغیر میانجی  ( محاسبه به روش خودگردانی(  

رابطه اثر غیر  مستقیم اثر   مستقیم اثر   کل  
ارزش درک شده   تعهد به پرداخت          30 / 0 ***  71 / 0 ***  
ارزش درک شده  رضایتمندی         تعهد به پرداخت           51 / 0 ***    

Notes: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05 
Notes: CMIN/DF= 2.399; RAMSEA= 0.64; CFI= 0.917; IFI= 0.917; AGFI= 0.834  

 
با توجه به  جدول  ( 9) ، می توان گفت که متغیر ارزش   درک شده به صورت مستقیم و   غیر مستقیم از طریق متغیر رضایت  مندی بر  تعهد 

به پرداخت مودی اثر می گذارد.    
 

آزمون متغیر   تعدیلگر امکان فرار مالیاتی   
متغیر امکان فرار مالیاتی ادراک شد  ه به یک متغیر دو وجهی تبدیل شده است،   یا  مودی چنین می پندارد که امکان مالیاتی بدون  

عواقب خاصی وجود دارد  ، یا بر عکس آن امکان فرار بدون د  رگیر شدن با عواقب نامطلوب امکان پذیر نیست.   نتایج در  جدول ) 4) 
نمایش داده می شود.   

 

                                                      
 

1. Bootstrapping 

رضایتمندی 0/386 0/011 0/950 0/000 1/917*** معنادار
رضایتمندی

 
 

میانگین واریانس استخراج شده   15 / 0 ، و پایایی سازه ای   94 / شاخص 0 های قابل  قبولی برای پذیرش روایی و پایایی   در سنجش این 
متغیر هستند .  

متغیر ادراک مودیان از وجود راه هایی برای پرد  اخت مالیات به مبلغی کم تر از میزان واقعی، بدون جریمه و عواقب خاصی آن را  
می سنجد.  با توجه به این  که پاسخ  دهندگان به این   پرسش معذوریت بسیاری داشتند  سه  ، پرسش برای این مولفه تعیین شد  . از این  
سه  پرسش بیش  ترین نمره به یکی از  این سه   پرسش به عنوان نمره شخص در نظر گ رفته  می  شود  . در نهایت نمرات  و بیش 9 تر به  

عنوان  « ممکن بودن و نمرات کم « تر از   به عنوان ادر 9 اک  « ممکن نبودن فرار مالیاتی در  « نظر گرفته شد  ( جدول  1)  .  
 

جدول  نتایج تحلیل عاملی تای :2 یدی امکان فرار مالیاتی  
ادراک  ممکن نبودن فرار  )نفر(  ادراک امکان فرار  )نفر(  آلفا  امکان فرار مالیاتی   

93  119  93 / 0 امکان فرار از مالیات بسیار است  .  17  
عده زیادی از پرداخت مالیات فرار می  کنند  ، بدون  
این که عواقبی متوجه آن  ها شود  .  

19  

می توانم مالیات کم  تری بپردازم  بدون این ، که جریمه  
شوم .  

13  

 
یافته ها   

مدل مفهومی  پژوهش حاضر دارای یک متغیر مکنون   برون زا  به نام   ارزش  درک شده  و   دو متغیر مکنون   درون زا به نام  رضایتمندی و  
وفاداری ، و   یک متغیر  تعدیلگر به نام   امکان فرار مالیاتی است  . پس تعی  ین روایی از طریق تحلیل عاملی تا ی یدی  ، در ادامه  با مدل  

معادله های  ساختاری  به تا  ی ید یا رد فرضیه های  پژوهش پرداخته   می شود  . معیار ما  برای تای  ید یا رد   فرضیه ها عدد معناداری   است. در 
ابتدا مدل مفهومی  پژوهش بدون در نظرگرفتن تا ثیر متغیر  تعدیلگر امکان فرار مالیاتی مورد آزمون قرار  می  گیرد  و سپس با در  

نظر گرفتن متغیر  تعدیلگر امکان فرار مال  یاتی.  مدل  پژوهش ما دار  ا ی  دو متغیر مستقل  یک متغیر میانجی ، یک متغیر  ، وابسته، و یک  
متغیر  تعدیلگر است.   برای محاسبه تاثیر متغیر میانجی مدل  محاسباتی  روش خودگردانی بکار گرفته 5 شده است.   با توجه به این که  

کامل ترین روش محاسبه  ، خودگردانی است و نرم  افزار   AMOS نیز این  امکان را فراهم آورده اس  ،ت برای تاثیر متغیر میانجی  
رضایت مندی از روش خودگردانی استفاده  می شود  .  

 
جدول  نتیجه  :3 بررسی تاثیر متغیر میانجی  ( محاسبه به روش خودگردانی(  

رابطه اثر غیر  مستقیم اثر   مستقیم اثر   کل  
ارزش درک شده   تعهد به پرداخت          30 / 0 ***  71 / 0 ***  
ارزش درک شده  رضایتمندی         تعهد به پرداخت           51 / 0 ***    

Notes: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05 
Notes: CMIN/DF= 2.399; RAMSEA= 0.64; CFI= 0.917; IFI= 0.917; AGFI= 0.834  

 
با توجه به  جدول  ( 9) ، می توان گفت که متغیر ارزش   درک شده به صورت مستقیم و   غیر مستقیم از طریق متغیر رضایت  مندی بر  تعهد 

به پرداخت مودی اثر می گذارد.    
 

آزمون متغیر   تعدیلگر امکان فرار مالیاتی   
متغیر امکان فرار مالیاتی ادراک شد  ه به یک متغیر دو وجهی تبدیل شده است،   یا  مودی چنین می پندارد که امکان مالیاتی بدون  

عواقب خاصی وجود دارد  ، یا بر عکس آن امکان فرار بدون د  رگیر شدن با عواقب نامطلوب امکان پذیر نیست.   نتایج در  جدول ) 4) 
نمایش داده می شود.   

 

                                                      
 

1. Bootstrapping 

تعهد 0/495 0/000 0/559 0/158 0/153 بی معنا
ارزش درک شده

 
 

میانگین واریانس استخراج شده   15 / 0 ، و پایایی سازه ای   94 / شاخص 0 های قابل  قبولی برای پذیرش روایی و پایایی   در سنجش این 
متغیر هستند .  

متغیر ادراک مودیان از وجود راه هایی برای پرد  اخت مالیات به مبلغی کم تر از میزان واقعی، بدون جریمه و عواقب خاصی آن را  
می سنجد.  با توجه به این  که پاسخ  دهندگان به این   پرسش معذوریت بسیاری داشتند  سه  ، پرسش برای این مولفه تعیین شد  . از این  
سه  پرسش بیش  ترین نمره به یکی از  این سه   پرسش به عنوان نمره شخص در نظر گ رفته  می  شود  . در نهایت نمرات  و بیش 9 تر به  

عنوان  « ممکن بودن و نمرات کم « تر از   به عنوان ادر 9 اک  « ممکن نبودن فرار مالیاتی در  « نظر گرفته شد  ( جدول  1)  .  
 

جدول  نتایج تحلیل عاملی تای :2 یدی امکان فرار مالیاتی  
ادراک  ممکن نبودن فرار  )نفر(  ادراک امکان فرار  )نفر(  آلفا  امکان فرار مالیاتی   

93  119  93 / 0 امکان فرار از مالیات بسیار است  .  17  
عده زیادی از پرداخت مالیات فرار می  کنند  ، بدون  
این که عواقبی متوجه آن  ها شود  .  

19  

می توانم مالیات کم  تری بپردازم  بدون این ، که جریمه  
شوم .  

13  

 
یافته ها   

مدل مفهومی  پژوهش حاضر دارای یک متغیر مکنون   برون زا  به نام   ارزش  درک شده  و   دو متغیر مکنون   درون زا به نام  رضایتمندی و  
وفاداری ، و   یک متغیر  تعدیلگر به نام   امکان فرار مالیاتی است  . پس تعی  ین روایی از طریق تحلیل عاملی تا ی یدی  ، در ادامه  با مدل  

معادله های  ساختاری  به تا  ی ید یا رد فرضیه های  پژوهش پرداخته   می شود  . معیار ما  برای تای  ید یا رد   فرضیه ها عدد معناداری   است. در 
ابتدا مدل مفهومی  پژوهش بدون در نظرگرفتن تا ثیر متغیر  تعدیلگر امکان فرار مالیاتی مورد آزمون قرار  می  گیرد  و سپس با در  

نظر گرفتن متغیر  تعدیلگر امکان فرار مال  یاتی.  مدل  پژوهش ما دار  ا ی  دو متغیر مستقل  یک متغیر میانجی ، یک متغیر  ، وابسته، و یک  
متغیر  تعدیلگر است.   برای محاسبه تاثیر متغیر میانجی مدل  محاسباتی  روش خودگردانی بکار گرفته 5 شده است.   با توجه به این که  

کامل ترین روش محاسبه  ، خودگردانی است و نرم  افزار   AMOS نیز این  امکان را فراهم آورده اس  ،ت برای تاثیر متغیر میانجی  
رضایت مندی از روش خودگردانی استفاده  می شود  .  

 
جدول  نتیجه  :3 بررسی تاثیر متغیر میانجی  ( محاسبه به روش خودگردانی(  

رابطه اثر غیر  مستقیم اثر   مستقیم اثر   کل  
ارزش درک شده   تعهد به پرداخت          30 / 0 ***  71 / 0 ***  
ارزش درک شده  رضایتمندی         تعهد به پرداخت           51 / 0 ***    

Notes: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05 
Notes: CMIN/DF= 2.399; RAMSEA= 0.64; CFI= 0.917; IFI= 0.917; AGFI= 0.834  

 
با توجه به  جدول  ( 9) ، می توان گفت که متغیر ارزش   درک شده به صورت مستقیم و   غیر مستقیم از طریق متغیر رضایت  مندی بر  تعهد 

به پرداخت مودی اثر می گذارد.    
 

آزمون متغیر   تعدیلگر امکان فرار مالیاتی   
متغیر امکان فرار مالیاتی ادراک شد  ه به یک متغیر دو وجهی تبدیل شده است،   یا  مودی چنین می پندارد که امکان مالیاتی بدون  

عواقب خاصی وجود دارد  ، یا بر عکس آن امکان فرار بدون د  رگیر شدن با عواقب نامطلوب امکان پذیر نیست.   نتایج در  جدول ) 4) 
نمایش داده می شود.   

 

                                                      
 

1. Bootstrapping 

تعهد 0/222 0/011 1/310 0/009 2/146*** معنادار

Notes: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05
Tem= گروه معتقد به امکان فرار مالیاتی بدون مواجهه با عواقب جدی.

NoTem= گروه معتقد به ممکن نبودن فرار مالیاتی بدون مواجهه با عواقب جدی.

جدول )4(، نشان می دهد که با وجود این متغیر همچنان روابط بین متغیرهای اصلی معنادار 
است و به جز تاثیر رضایتمندی بر تعهد به پرداخت با وجود متغیر تعدیلگر، سایر روابط معنادار است. 
اما کاهش ضرایب تاثیر در این دو گروه نشان می دهد که وجود این متغیر بر رضایت و تعهد به 

پرداخت مودیان اثر منفی دارد.
بر اساس یافته های پژوهش، در گروهی که معتقد به امکان فرار مالیاتی بدون مواجهه با عواقب 
جدی هستند، مقدار عدد معناداری بین ارزش درک شده و تعهد به پرداخت بیش تر از مقدار 96 / 1 
است. پس می توان گفت بین ارزش درک شده و تعهد به پرداخت مالیات رابطه مثبت و معناداري 
اثر ارزش درک شده مودی بر رضایتمندی وی  وجود دارد و فرضیه H1 تایید می شود. همچنین، 
مثبت و معنادار است. مقدار عدد معناداری محاسبه شده این فرضیه از 96 / 1 بزرگ تر است، پس 
می توان گفت بین ارزش درک شده و رضایتمندی رابطه مثبت و معناداري وجود دارد، و فرضیه 
H2 نیز تایید می شود. در فرضیه سوم، اثر رضایتمندی مودی بر تعهد به پرداخت مالیات مثبت و 
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معنادار ارزیابی می شود. مقدار عدد معناداری محاسبه شده این فرضیه از 96 / 1 بزرگ تر است، در 
 H3 نتیجه، بین رضایتمندی و تعهد به پرداخت مالیات رابطه مثبت و معناداري وجود دارد و فرضیه

تابید می شود. 
در فرضیه H4، متغیر تعدیلگر امکان فرار مالیاتی بر اثر ارزش درک شده بر تعهد به پرداخت 
اثر  باید گفت که امکان فرار مالیاتی،  مالیات اثری منفی و معنادار دارد. در مورد فرضیه H5 نیز 
این  پس  نیست،  معنادار  اما  می دهد،  کاهش  را  مالیات  پرداخت  به  تعهد  بر  مودیان  رضایتمندی 

فرضیه را نمی توان تایید کرد.

بحثونتیجهگیری

هدف این پژوهش، تحلیل رابطه ارزش درک شده و تعهد به پرداخت مالیات با در نظرگرفتن 
امکان فرار مالیاتی است. بر اساس یافته های پژوهش می توان گفت ارزش درک شده اثر مستقیمی بر 
تعهد به پرداخت مالیات دارد. همچنین بین ارزش درک شده و رضایتمندی رابطه مثبت و معناداري 
وجود دارد، و ارزش درک شده اثر مستقیمی بر رضایتمندی مودیان مالیاتی دارد. با وجود آن که در 
بسیاری از پژوهش های مالیات و پرداخت آن به صورت مقوله ای پولی و اقتصادی نگریسته می شود، 
پرداخت  به  تمایل  در  تعیین کننده ای  نقش  فرد می تواند  در سطح  ادراکی  عوامل  نظر می رسد  به 
داوطلبانه داشته باشد. همچنین، می توان گفت بین رضایتمندی و تعهد به پرداخت مالیات رابطه 
مثبت و معناداري وجود دارد، به این معنا که رضایتمندی اثر مستقیمی بر تعهد به پرداخت مالیات 
مودیان مالیاتی دارد. اگرچه با تاثیر متغیر امکان فرار مالیاتی، بین ارزش درک شده و تعهد به پرداخت 
مالیات رابطه مثبت و معناداري وجود دارد، اما اثر کاهشی معناداری داشته است. این بدان معناست 
در زمانی که فرد احساس کند امکان فرار مالیاتی بدون عواقب جدی وجود دارد، اگر ارزش درک شده 
بالایی وجود داشته باشد، به احتمال زیاد تاثیر ادراک بر رفتار او ضعیف تر است. این فرضیه با بسیاری 
از پژوهش های انجام شده حوزه مالیاتی و همچنین بازاریابی که بر تاثیر هزینه تغییر توجه می کنند، 
تطابق دارد )Anderson & Gerbing, 1988(. در نهایت متغیر تعدیلگر امکان فرار مالیاتی بر اثر 
رضایتمندی  مودی بر تعهد به پرداخت مالیات اثری منفی و معنادار دارد. این فرضیه با بسیاری از 
پژوهش های پیشین حوزه مالیاتی تطابق دارد. دلیل آن نیز می تواند ناشی از اجباری بودن پرداخت 
مالیات حتی در صورت نبود رضایت از دولت باشد، در حالی که در صورت نبود رضایت از عملکرد 

یک شرکت در بخش خصوصی مشتری اختیار بیش تری برای تصمیم گیری خواهد داشت.
با توجه به یافته ها، می توان نتیجه گرفت که مدل سنجش شده می تواند فرایند تصمیم گیری 
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مودیان مالیاتی را تحلیل نماید و تا حدود زیادی یافته های ما با ادبیات حوزه روان شناسی اجتماعی 
پرداخت مالیات نیز تطابق دارد. مدل سه متغیره ارزش درک شده، رضایتمندی، و وفاداری یکی از 
مدل های بسیار پرکاربرد در حوزه مربوط به فرایند تصمیم گیری مشتریان است. تاکنون این مدل در 
بخش های تجاری و خدماتی بخش خصوصی مورد استفاده قرار گرفته است، اما این اولین بار است 
که در این مدل از دولت به  عنوان ارائه  دهنده خدمات عمومی و از مالیات  دهنده به عنوان یک خریدار 
استفاده  شده است. در پژوهش های بخش غیردولتی مهم ترین شاخص وفاداری خرید و خرید مجدد 
است. یعنی زمانی که مشتریان درک کنند محصولاتی که به آن ها عرضه می شود باارزش است، 
نمی توانند نسبت به آن بی تفاوت باشند و از نظر رفتاری، گرایش های آن ها به صورت مثبت تحریک 
می شود. به بیان ساده تر، می توان گفت مشتریان با درک ارزش یک خدمت و محصول، از آن خدمت 
و محصول باز هم استفاده می کنند و تبلیغات شفاهی مثبتی به نفع آن محصول انجام می دهند. در این 
پژوهش نیز نتایج نشان می دهد، زمانی که مودیان ارزش های بیش تری از حقوق و کالاهای عمومی 
که دولت در ازای دریافت مالیات به مالیات  دهنده برمی گرداند، رضایتمندی بیش تری داشته باشد، این 
دو به  نوبه خود نه تنها بر تصمیم فرد در پرداخت مالیات موثر هستند، بلکه بر واکنش های او به پرداخت 

مالیات توسط دیگران نیز موثر است و این همان تعهد و وفاداری او به پرداخت است. 
ادبیات نشان می دهد که در بخش خصوصی، با وجود ارزش درک شدۀ بالا رفتار مطلوب حاصل 
ادراک  اما  از پرداخت مالیات به نسبت بالاست،  نیز ارزش درک شده  این پژوهش  نشده است. در 

مودیان از امکان بدون عواقب جدی فرار از مالیات تاثیر آن را کاهش داده است.
این پژوهش از جنبه دسترسی به اطلاعات فرار مالیاتی مودیان و همچنین، قابلیت تعمیم از 
یک استان به کل کشور با محدودیت هایی مواجه است. از جنبه پیشنهادهای کاربردی به دولت و 
سامان امور مالیاتی پیشنهاد می شود با هدف افزایش ارزش درک شده از پرداخت مالیات از مفاهیمی 
مانند درجه بندی مودیان امانت دار مالیات بر ارزش افزوده و آسان تر نمودن فرایند پرداخت مالیات با 
ابزارهای به روز دیجیتال در جهت رضایت مودیان از فرایند مالیات ستانی استفاده نماید. همچنین، 
اطلاع رسانی از شفافیت مصارف مالیات در جهت رضایت مودیان از فرایند مصرف مالیات می تواند 
ارزش دریافتی را افزایش دهد، و از سوی دیگر، با اقدام های جدی تر با عواملی مانند امکان فرار 
کند.  مقابله  می دهد،  کاهش  را  مالیات  پرداخت  از  درک شده  ارزش  تاثیر  به شدت  که  مالیات  از 
ساحت های  در  درک شده  ارزش  بر شکل گیری  موثر  جنبه های  سایر  می توانند  آتی  پژوهش های 
فرهنگی و اجتماعی را مورد مطالعه قرار دهند. همچنین، تغییر نگرش ها و ادراک های ذهنی در 

طول زمان به اثربخشی مالیات می تواند در قالب یک مطالعه چندمرحله ای زمانمند تحلیل شود.
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