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Abstract 

   Introduction: In the present century, the success of the organizations judged not 

only based on their financial functions but also their impact on improving the social 

condition and environment. This reflects on organization’s social responsibility. 

The aim of this study is to offer some ways to improve social responsibility in Bank 

Melli as well as studying the effect of its reputation and employer brand along with 

analysis of its customer oriented mediation role.  

    Methodology: The present study is applied and casual research. This research 

is hypothetical-deductive in nature descriptive survey. The population size has 250 

employees of Bank Melli Iran branch on Kargoshaei but the sample size is 151 

(female and male) that selected by using simple random sampling. For data 

collections, the standard questioner used and for analysis data, structural equation 

modeling and smart PLS software used. To assess the reputation of the 

organization, the Ponzi et al. (2011) questionnaire used, which included four items. 

To measure social responsibility, the questionnaire of Shin et al. (2016 including 3 

items) used. Burton et al. (2005) questionnaire used to measure the employer brand, 

which included 25 items. 

To measure customer orientation, Tom et al. (2002) questionnaire used, which 

includes two dimensions of pleasure and needs, which includes 12 items. Reliability 

assessed using Cronbach's alpha coefficient. Given that for all variables, this value 

is above 0.7. In addition, as you can see, for all variables, the value of AVE is 

greater than 0.40 and the value of CR is greater than 0.7; Therefore, it can be said 

that the tool has good reliability. To evaluate the diagnostic validity of structures, 

two criteria proposed, one of which is the cross-sectional load of items. 

Results and Discussion: The result of data analysis shows that the reputation 

and Bank Melli’s employer branding has a meaningful and positive effect on social 

responsibility. Moreover, there is a meaningful and positive relation between 

reputation and social responsibility rejected. The mediation role of customer 

orientation  in  relation between  employer brand  and social responsibility of Bank  

Melli also rejected. The result shows that the investment of Bank Melli’s managers 

on popularity of  its employer  brand can have a remarkable effect on improving its 
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social responsibility.  Findings showed  that the effect of employer brand on social 
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responsibility of Bank Melli employees is stronger than the effect of corporate 

reputation on social responsibility. The implicit guideline in this conclusion states 

that Bank Melli employees use the bank's internal marketing activities, which are 

effective in strengthening the attractiveness of the employer brand, in encouraging 

them to play social responsibility roles, more effective than external marketing 

actions that determine corporate reputation. In other words, the employees of Bank 

Melli consider working in a bank that has a high attractiveness in the employer 

brand to be more effective in playing their social roles than working in a bank that 

has a high reputation in the financial market. Therefore, based on this research 

result, it seems that the managers of Bank Melli should prioritize strengthening the 

employer brand in comparison with corporate reputation in order to fulfill their 

social responsibility. According to the findings, customer orientation cannot be a 

good mediating variable between the independent variables of Bank Melli 

reputation and brand and the dependent variable of social responsibility. As well as 

customer orientation cannot affect social responsibility, it suggested that future 

researchers work on new variables that can affect social responsibility. The reason 

for rejecting this hypothesis is that the employees and managers of Bank Melli 

consider customer orientation as a part of their main duties that expected by the 

customer and consider the fulfillment of social responsibility to depend on other 

activities. According to the findings, Bank Melli's reputation does not affect 

customer orientation. It suggested that Bank Melli employees and managers pay 

attention to the fact that in relation to customer orientation, they cannot rely on 

Bank Melli's external reputation. 

Conclusion: According to the statistical results, the necessary conditions for 

confirming the role of customer orientation mediator in the relationship between 

the employer brand and social responsibility of Bank Melli. There is no orientation 

in the relationship between the employer brand and social responsibility of Bank 

Melli, so the research hypothesis that the role of customer orientation mediates 

between the employer brand and social responsibility rejected. Given that, the value 

of the coefficient of significance (t-statistic) for the two research variables is 3.21, 

so the research hypothesis as a relationship between reputation and social 

responsibility is a positive and direct relationship confirmed. Considering that the 

value of the significance coefficient (t-statistic) for the two research variables is 

more than 8.36, so the research hypothesis is established as a positive and direct 

relationship between the brand of employer and social responsibility. Considering 

that, the value of the coefficient of significance (t-statistic) for the two variables of 

the research is 1.49, so the fourth hypothesis of the research entitled the relationship 

between reputation and customer orientation do not confirmed. Considering that, 

the value of the significance coefficient (t-statistic) for the two research variables is 

4.32, so the research hypothesis established as a positive and direct relationship 

between the relationship between the employer brand and customer orientation. 
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 چکیده

رایط ها در بهبود شها، بلکه بر مبنای نقش آنالی آنها نه صرفاً بر اساس عملکرد مدر عصر کنونی، موفقیت سازمان
 . هدف از ایننهفته استها پذیری اجتماعی سازمانشود. این امر در مفهوم مسئولیتزیست قضاوت میاجتماعی و محیط

پذیری اجتماعی در بانک ملی با بررسی تأثیر برند کارفرمایی و شهرت مسئولیتپژوهش، ارائه راهکارهایی برای تقویت 
ت. جامعه اسو علّی  پیمایشی  مداری است.  پژوهش حاضر از نوع توصیفیِسازمانی بر آن و با تحلیل نقش واسط مشتری

نمونه به صورت تصادفی ها آنز انفر  1۳1که  است ادارات مرکزی بانک ملی ایراننفر از کارکنان  ۱۳۴آماری این پژوهش، 
های گردآوری شده از های استاندارد استفاده شد. جهت تحلیل دادهها از پرسشنامهساده انتخاب شدند. برای گردآوری داده

ها نشان داد که شهرت و برند بهره گرفته شد. نتایج تحلیل داده اسالافزار اسمارت پیروش معادلات ساختاری و از نرم
مداری ریدارد و همچنین بین برند کارفرمایی و مشت دارمعناایی بانک ملی بر مسئولیت پذیری اجتماعی تأثیر مثبت و کارفرم

مداری در رابطه بین شهرت و مسئولیت پذیری گری مشتریبانک ملی رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. نقش میانجی
رابطه بین برند کارفرمایی و مسئولیت پذیری اجتماعی بانک ملی  مداری دراجتماعی رد شد. همچنین نقش میانجی مشتری
گذاری مدیران بانک ملی در ارتقای شهرت سازمانی بانک و تقویت برند رد شد. این نتایج حاکی از آن است که سرمایه

 .پذیری اجتماعی نقش بسزایی داشته باشدتواند در بهبود مسئولیتکارفرمایی، می

 
 یمدار یمشتر ،یاجتماع یریپذتیمسئول ،سازمانی شهرت ،ییکارفرما دبرن : هاهدواژیکل
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 مقدمه 

 ها، نه تنها منجرها در برآوردن نیازها و تقاضاهای پیرامون مسئولیت اجتماعی آنگذاری سازماناز آنجا که سرمایه
ضوع شود، این موها میاین سازمان ها نزد جامعه، بلکه منجر به ارزیابی مثبت شهروندان ازبه ارتقای شهرت و اعتبار آن

مسئولیت اجتماعی ایفای  از طرفی[. 1۱]ها است های حوزه روابط عمومی سازمانو چالش ترین موضوعیکی از اساسی
هایی که فعالیت  کیم و پارکاز نظر . [۱۵]یکی از ابزارهای جذب نیروی کار ماهر و یکی از اجزای اصلی شهرت است 

هرت مدیریت ش حوزهمؤثر در استراتژی  تواندیم، شودانجام میدر سازمان مسئولیت اجتماعی  نقشدر راستای ایفای 
موجود درباره مسئولیت های پژوهش آکساک، فرگوسن و دومان  در بررسی .[۵۳] باشدسازمان  نفعان مختلفبرای ذی

ابطه بین مسئولیت اجتماعی سازمان و درباره ر هاپژوهشاجتماعی، به این نتیجه رسیدند که تعداد بسیار محدودی 
نیاز به  که این موضوع بود پیشینه. این یافته پژوهشگران حاکی از وجود شکاف پژوهشی در شهرت سازمان وجود دارد

 ژهیوبهرفرما برند کا تقویتنقش مسئولیت اجتماعی سازمان در  کند.را توجیه میبیشتر در این زمینه  یهاپژوهشانجام 
امروزه به دلیل تأثیری که . [۱] وجود دارد، بسیار اهمیت دارد نفعان سازمانذیطح فزاینده بدبینی در بین زمانی که س

 ییافته متغیر یاژهیواهمیت  هاسازمان، مسئولیت اجتماعی گذارندیم محیط فعالیت خودبر جامعه و  هاسازمان
به همین جهت اجرای . [۳5] ردیگیمقرار  هادولتو  هاسازمانعموم مردم،  مدنظر هایریگمیتصمدر  کنندهنییتع

ای فعال اجتماعی، کار هوشمندانهو همچنین قوی برند کارفرمایی  بااقدامات مسئولیت اجتماعی حتی در سازمان هایی 
 یضرورت ایفای مسئولیت اجتماعی در بانک ملی ایران که از شهرت و برند کارفرمای از این حیث،. [۶۶] رسدیمبه نظر 

 و همچنین قدمت بالایی برخوردار است نیز کاملا مشهود است. 
ی اجتماعی ریپذتیمسئولاهمیت  امراین  که [۱۳] از اهداف اساسی استمشروعیت ، کسب مدیریت شهرتدر امروزه 

ی از مبانی نظری شهرت سازمان بر اعمدهدر گذشته بخش کند. و نقش آن در شهرت سازمانی را بیان میسازمان 
لتی ی بخش دوهاسازمانبرای  تواندیم ی است کهشهرت مفهوم. بوده استی غیرانتفاعی متمرکز هاسازمانو  هاکتشر
ه به توج داشتن  مشروعیت و شهرت برای سازمانی مانند بانک ملی بسیار با ارزش است. از طرفی[ ۱۶] مفید باشدنیز 

سفه و فل شودیمقانون تشکیل  موجببههمواره  رسانخدمتهای و سازمان دولتی یهاسازماناین نکته لازم است که 
 گرچه ،ابدییمکاهش  هاآن ردنفعان در پذیرش یا قدرت انتخاب ذی ،رونیااز  ؛کندیمرا قانون تعیین  هاآنوجودی 

ر د توان تأثیر شهرتنمیبا این حال نقشی ندارد در سازمان دولتی قوانین  وضع مستقیم در طوربهشهرت سازمان 
خود  یهااهدگیدآزادانه  توانندیمنفعان ذینظیر بانک ملی ایران را نادیده گرفت بلکه  در حوزه مالی های دولتیسازمان

خود در حوزه امور عمومی، دخیل  یهایریگمیتصمبخش دولتی را در  یهاسازماندر خصوص شایستگی و اعتماد از 
ثبات سازمانی، سود، عملکرد و وفاداری کارکنان، سهولت جذب و کاهش  سازند. علاوه بر این، تأثیر شهرت در کمک به

بخش دولتی جهت مبارزه با فشارهای مالی  یهاسازمانجذابی برای  یهایژگیوکه همه،  دشدهییتأمبادله  یهانهیهز
از به یشهرت ناین  حفظ. های دولتی شدتوان منکر ضرورت شهرت برای سازمانبنابراین، نمی و سیاسی هستند.

محسوس و  یهایخروجبا  یهاسازمانبا محصولات نامحسوس در مقایسه با  ییهاسازماندارد و برای  یگذارهیسرما
و این  اشدتواند بسیار حیاتی بمی ی استخدمات یسازمان کهشهرت برای بانک ملی  ،اینبنابراست.  تریاتیح، ترملموس

روابط عمومی توافق دارند که شهرت  پژوهشگرانت مثبت است. اکثر نگهداری مستمر از طریق اقداماشهرت نیازمند 
به  هاشرکتمسئولیت اجتماعی  یهاپروژهتوسعه از طرفی . [۷] شودت ظروابط عمومی محافحوزه  دریک سازمان باید 
زه، ، ایجاد انگیاستعدادهاداران داخلی و خارجی از طریق جذب سهام میانبهتری  شهرتتا  کندیمسازمان کمک 



 2۵  علی اصغری صارمو  /آرزو تدینییمداریمشتر با یاجتماع یریپذتیمسئول بر یسازمان شهرت و ییکارفرما برند ریتأث

 

رمایی به ایجاد برند کارف تواندیممسئولیت اجتماعی سازمان همچنین و  استخدام و حفظ کارمندان برای خود ایجاد کند
 . [۱۴]کمک کند 

برخی نویسندگان برند کارفرمایی را محافظ شهرت  کهیطوربهشرکت همراه است.  شهرت بامفهوم برند کارفرمایی 
 سه متغیر شهرت، برند کارفرمایی و مسئولیت پذیری اجتماعی بر یکدیگر تأثیر دارند. بنابراین، .[۶۳]رندیگیمدر نظر 

و  با سه متغیر شهرت، برند کارفرماییاین متغیر توان از ضرورت مشتری مداری و ارتباطی که در این میان نمیالبته 
ها ازمانشود و اکثر سشدید می شیزپاشیبها رقابت بین سازمان کهیدرحال مسئولیت پذیری اجتماعی دارد، غافل شد.

تریان ها خشنودی مشترین مزیت رقابتی برای سازمانپیشرفته تولید دسترسی دارند در این شرایط مهم یفنّاوربه 
ش داده افزای کنندگاننیتأم ازجملهنفعان، زنی سازمان را در تعاملات با سایر ذیمشتریان وفادار قدرت چانه. هاستآن

مشتری مداری، افزایش رقابت، تغییرات سریع فناوری، . [۱۳]دهد قرار می ریتأثجریان نقدی شرکت را تحت و سودها و 
تحت تأثیر خود قرار داده و آن را از جهان پیشین  شدتبهمفاهیم جدیدی هستند که جهان امروزی را  شدنیجهان و

قدیمی در جهان جدید رقابت یا حتی زندگی کرد  یهاهشیاندبا  توانینمکه دیگر  یاگونهبه؛ اندکردهبسیار متفاوت 
به سمت  ا داشته باشند بایددر دنیای کنونی بق خواهندیمکه اگر  اندبردهپی  هاسازماندر چنین شرایطی بیشتر  [.۱5]

 . [1۴]مداری و جلب رضایت مشتری حرکت کنند مشتری
ی ارزیاب را به خود جلب کرده است. معیار خاصیتوجهات  های اخیرها در سالسازمانمسئولیت اجتماعی  از آنجا که

بوده جامعه ها در قبال ها، بلکه عملکرد اجتماعی و اقدامات آنهای اخیر نه فقط عملکرد مالی آنها در سالسازمان
ست و ای نیز حاکم اها رقابت ویژهکه در میان بانکها نیز از این موضوع مستثنی نیستد. به خصوص آن. بانکاست

عان کلیدی نفایجاد یک تصویر مثبت از اعتبار و شهرت نزد ذی کسب سهم بازار بیشتر در این فضای رقابتی در گرو
 سئولیتمبه مذکور  یهاهینظرکه طبق  کارفرمایی بانکبرند  وشهرت ر، اعتبا مدیریت ازجمله عواملی. [۳۵] سازمان است

سال دارد و از گذشته در میان  ۴۴تازه تأسیس نیست و قدمتی بالغ بر  بانک ملی ایران، بانک .شودیممربوط  اجتماعی
اقشار مختلف جامعه اعتبار و شهرت خاص خود را داشته و از این جهت است که حفظ اعتبار و شهرت برای بانک ملی 

هایی تند که فعالیدا، خود را موظف میبانک برای حفظ و افزایش این اعتبار و شهرتاین ایران بسیار حائز اهمیت است. 
ی از مدیران به اذعان یکتواند بسیار گسترده باشد. در زمینه مسئولیت اجتماعی انجام دهد. مسئولیت اجتماعی بانک می

، ترین زمانرائه خدمات در کوتاها»ها نامهتوزیع پرسش در زمان ای در جریان انجام پژوهش وبانک ملی ایران در جلسه
 های اجتماعی بانکترین مسئولیتتواند بخشی از مهمشویی میو همچنین مبارزه با پول ارائه خدمات غیر حضوری

ود های کاربردی به مشتریان خبرنامه و افزارهاارائه خدمات از طریق نرمنظیر  متنوعیبانک در این زمینه اقدامات . باشد
نجام روال اداری خاص در خصوص مبارزه با ها و اداری جهانی از طریق استعلامکانجام داده است و در راستای بان

ولی در هرصورت در این زمینه مسائلی هم وجود دارد که نیازمند واکاوی بیشتر است. برای  .کندشویی اقدام میپول
ملی  های بانکترین چالشو این یکی از مهمد ها نتوانسته انتظارات جهانی را به طور کامل برآورده کنمثال، این اقدام

خود را باید با ، ساله ۴۴. بانک به منظور حفظ شهرت و اعتبار ناشی از قدمت ن در زمینه مسئولیت اجتماعی استایرا
ها، یعنی همان کارکنان سازمان در مشتریان داخلی سازمانایفای مسئولیت اجتماعی به شکل جدی حفظ و ارتقا دهد. 

ر مشتریان داخلی سازمان از شهرت سازمانی که در آن اگ لذا«. مقدم ایفای مسئولیت اجتماعی سازمان هستند خط
، دبرخوردار باش ایشانو برند کارفرمایی سازمان از جذابیت بالایی برای باشند ادراک مثبتی داشته  هستندمشغول به کار 

ها ال آنقب مداری را درنی سازمان بهتر عمل کرده و ابعاد مختلف مشتریوکه در ارائه خدمات به مشتریان بیراحتمال آن
فا خواهند ای ایو شایستهحد بسیار بالا رفته و از این محل مسئولیت اجتماعی خود در قبال جامعه را به ننبه اجرا بگذار
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اعی در پذیری اجتمهدف این پژوهش آن است که با بررسی این تأثیر، بتواند راهکارهایی جهت ارتقای مسئولیتکرد. 
مانی سازام این پژوهش این نتیجه را حاصل خواهد کرد که میزان تأثیر اقدامات درونبانک ملی ارائه دهد. همچنین انج

 پذیری اجتماعی بانک بیشتر تأثیرگذار است و یا اقدامات خارجی بازاریابی )شهرتبازاریابی )برند کارفرمایی( بر مسئولیت
 یابیازاربمک خواهد کرد تا تمرکز اقدامات ک یمل کبان مدیرانسازمانی( تأثیر بیشتری دارد. مشخص شدن این نتیجه به 

 خود را بر درون و یا بیرون سازمان قرار دهند.
 

 پژوهش و پیشینه مبانی نظری 

ر که علاوه ب داندیمرا مفهومی  هاشرکتکمیسیون اروپا مسئولیت اجتماعی . پذیری اجتماعیمسئولیت
اجتماعی و تعاملات شرکت با  یگزارشگر ،یطیمحستیزتجاری، موضوعاتی مثل مسائل  یهاتیفعالگری گزارش

 انگذارهیسرماداران، مسئولیت اجتماعی، با نحوه برخورد سازمان با کارکنان، سهام. [۳۷] شودیممتعدد را شامل  نفعانیذ
 ی، مسئولیت اجتماعی شرکت عنصرعلاوهبه. [۳۴] دارد سروکار نفعان،ی ذیطورکلبهو  اعتباردهندگانو  رجوعاربابو 

ای برای حوزه روابط عمومی قوه در سازمان است که اهمیت ویژهمهم در ایجاد درک متقابل و مدیریت اختلافات بال
ر استراتژی مدیریت شهرت مؤث تواندیمکه مسئولیت اجتماعی شرکت  کنندیمبیان ک کیم و پار[ .۱۱] داردسازمان 
نفعان، هسته اصلی مسئولیت اجتماعی سازمان و عملکرد ذی روابط با توسعههمچنین . [۵۳]نفعان مختلف باشدبرای ذی

نفعان کلیدی است و ذی هاسازمانهر دو بخش افزایش کیفیت روابط بین  هدف. حوزه روابط عمومی سازمان است
یجاد و باعث ا دهدیماستدلال کردند که مسئولیت اجتماعی سازمان وفاداری مشتری را افزایش  لئو و باتاچاریا. [۷۱]

باعث  تواندیممسئولیت اجتماعی سازمان  که آنجا از. [۱۱و۱1] ی بالاتری داردگذارمتیقکه قدرت  شودیمسازمانی 
توان استدلال کرد که چرا مسئولیت اجتماعی موضوعی مهم و چالش میحال افزایش اعتبار و شهرت سازمان شود، 

و مسئولیت  رابطه متقابل بین شهرت و برند کارفرماییها پژوهش. [1۱] استعمومی سازمان  روابطبرانگیز در حوزه 
أثیر تمسئولیت اجتماعی سازمان، علاوه بر تاثیر بر شهرت سازمان، بر برند کارفرما نیز . [۶۴]اند اجتماعی را ئأیید کرده

هرت دارا بودن شمبانی نظری مسئولیت اجتماعی این خردمایه را فراهم می کند که  .گیردها تأثیر میبوده و از آن گذار
وقتی هت که ، از این جتواند مبنایی بر ایفای نقش مسئولیت اجتماعی سازمان باشدو برند کارفرمایی در یک سازمان می

ی در بالا مشغول به کار هستند، با احتمال بیشتربرند کارفرمایی و شهرت  تصور کنند که در سازمان باسازمان  کارکنان
 کوشند.به مسئولیت اجتماعی در سازمان می راستای بروز رفتارهای مربوط

مایی برند کارفر ،متمایز کردن سازمان از رقبای خود در بین کارکنان بالقوه یهاروشیکی از  .برند کارفرمایی
، در مقابل دانش کندیمبرند کارفرما ابزاری در دست کارفرماست که از طریق آن در بازار کار اعلام . [ .۱1] سازمان است

در مقابل از طرف سازمان به ، چه چیز آوردیمی که نیروی کار به سازمان فردمنحصربهی هایژگیوت، تجربه و مهار
. [۱۴] است کارکنانمدار کردن ها برای مشتریندسازی کارفرمایی یکی از مهترین اقدامرب. [۴] کندیمعرضه وی 
 پیشینه. [1] بردبالا می ،خوب برای جذب کارکنان ها راآنتوان  تصویری جذاب برای سازمان با ایجاد کارفرما، سازیبرند

مفاهیم شهرت سازمانی، جذابیت سازمانی، برند کارفرمایی و شهرت در دو بعد  میان زیاد پوشانیهم حاکی از پژوهش
ویسندگان برخی از ن. [۳1] شودیمشهرت اغلب برای اشاره به برند کارفرما استفاده  اصطلاح. [۳] استمفهومی و تجربی 
شهرت سازمانی بیشتر نتیجه اقدامات با این وجود، . [۷۴] کنندیماز برند کارفرما تعریف  ریناپذییجداشهرت را  بخشی 

بازاریابی بیرونی سازمان با مشتریان بیرونی است اما برند کارفرمایی نتیجه اقدامات بازاریابی داخلی سازمان در تعامل با 
 داخلی است.  کارکنان به عنوان مشتریان
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شهرت، دارایی نامشهود و از . [۱]نوعی سازه ذهنی و وابسته به ادراک است شهرت سازمان . سازمانیشهرت 
 دهندهنشانمبران و وان ریل شهرت، از دیدگاه فو. [۱5] عناصر برای زنده ماندن سازمان است نیتریاتیحو  نیترمهم

هر دو بر این  وکارکسب یهایاحرفهدانشگاهیان و . [1۴] نفعان استتوانایی سازمان در برآورده کردن انتظارات ذی
به  و دهدیمنفعان سازمان نسبت به عملیات آینده سازمان را کاهش ذی یاطمینانناباور هستند که شهرت سازمان 

ان نفعذی تا نتایج خوشایند و دلخواه کندیمخوب همچنین به سازمان کمک  شهرت. [۷۱] کندمی اعتماد عمومی کمک
تخدام برای اس انیمتقاض و حساسیت کمتری نسبت به قیمت خواهند داشت. شوندیم وفادارتررا ایجاد کند، مشتریان 

تمایل بیشتری برای فراهم کردن سرمایه برای شرکت دارند  گذارانهیسرماملحق شدن به سازمان علاقه بیشتری دارند، 
 رارسان عمومی های خدمتسازمان یابعاد شهرت سازمان. [۱۴] هستنده آماد کاملاًو جوامع محلی برای تحسین شما 

امتیاز بالای سازمان در هر یک از ابعاد مذکور، به معنای شهرت بالای سازمان در نزد مشتریان  .کردندآهو مشخص -لوما
 در یاندهیفزا طوربهکه چرا مدیریت شهرت  دهدیممؤثر نشان  طوربهتمام این موارد داخلی و بیرونی سازمان است. 

دراک مشتریان بیرونی، بر ادراک اشهرت سازمانی علاوه بر اثرگذاری بر  اهمیت دارد. سازمان روابط عمومی حوزه
رسد ادراک کارکنان از کار کردن در سازمان یا مشتریان داخلی سازمانی، یعنی، کارکنان نیز اثر گذار است. به نظر می

ذار است. مداری تأثیرگمشتری بر تو در نهای ها به مشتریانها و کیفیت خدمات آنکرد آنشرکتی با شهرت بالا، در عمل
چرا که وقتی کارکنان سازمان چنین تصور کنند که در سازمانی با شهرت بالا مشغول به کار هستند احتمال آنکه با 

 .[ ۱۵] ودشتمام کنند بیشتر میهمداری و تکریم ارباب رجوع به تقویت این شهرت اکننده مشتریرفتارهای تقویت
 هاازمانسقرار دادن مشتری در کانون توجه استراتژیک مداری، تعاریف متعدد مشتریاصل بنیادین . یمداریمشتر

ی هاکیتاکتانتشار اطلاعات درباره مشتریان در سراسر سازمان، تدوین استراتژی و  نشانۀمشتری مداری . [۵۷] ستا
مداری نوعی یمشتر ،بنابراین. [۶1] است هابرنامهی به احساس تعهد کل شرکت نسبت به این ابیدستبین عملکردی و 

است که به کارآمدترین و مؤثرترین شکل رفتارهای لازم برای خلق ارزش برتر برای خریداران را ایجاد  یسازمانفرهنگ
 در پذیری اجتماعی در ارتباط است.د مسئولیتبا ابعا [۳۱]فلسفه تجاری به مثابۀ پیش  هامدتاز مداری یمشتر. کندیم

مداری یشترماهمیت  دهندهنشانمدیریت استراتژیک بازاریابی  پیشینهقرار دارد. مداری یمشترهسته بازاریابی خدمات، 
واهد را که مشتری بخ آنچه هرنباشد  ریپذامکاناگرچه ممکن است برای سازمان  .استدر به دست آوردن مزیت رقابتی 

 یاهجنبهشهرت و اعتبار شرکت یکی از . باشدباید با هویت سازمان هماهنگ مداری یمشترائه دهد اما درهرصورت ار
 نفعانتنها راه برای ایجاد روابط قوی بین همه شرکای تجاری و سایر ذی نیا. [۱۷] استکلیدی مدیریت روابط مشتری 

 تنهاهن مدارییمشترلیدی را ایفا کند، نیاز است که فرهنگ شهرت سازمان این نقش ک اگر. [۶۳] استدر زنجیره ارزش 
. [1۳و1۶] شودجزء مهم تقویت روابط مشتری و افزایش تعهد مشتری ایجاد  فدر سازمان بلکه در سراسر زنجیره ارزش

مشتریان  با هژیوبهنفعان برای تقویت روابط با ذیمداری یمشترنیاز به ایجاد شهرت شرکت و فرهنگ  هاشرکتمدیریت 
ی مدارکند که اهتمام کارکنان به مشتریهم میامداری این خردمایه را فرمرور مبانی نظری مشتری. [۱۱] اندافتهیدررا 

 ها فراهم آورد. پذیری اجتماعی آنتواند مبنایی برای ایفای نقش مسئولیتمی
 

 پیشینه پژوهش

مایه نظریِ میان متغیرهای پژوهش را برای بررسی پیشینه ضمن مشخص کردن شکاف پژوهشی، به نوعی خرد
کند تا نتایج پژوهش حاضر در این نقشه پژوهشی جایِ خود را میهم اای فرها مشخص کرده و زمینهتدوین فرضیه

ر هایی دمشخص کند. مرور پیشینه تجربی پژوهش حاکی از آن است که پیرامون متغیرهای این پژوهش، پژوهش
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به بررسی ( 1۴۴5چَن و چین) شود. ها پرداخته میبه در ادامه به بررسی برخی از این پژوهشگذشته انجام شده است که 
تری مش دهدیمنشان  جینتا ارتباط بین مشتری مداری، کیفیت محصولات و خدمات و شهرت شرکت پرداخته است.

ولات دارد و کیفیت محص باطارت ،ابندییمی خارجی که در چین به موفقیت دست هاشرکت باشهرتمثبت  طوربهمداری 
ی دستیابی به شهرت مطلوب برا مداری مشتری هاشرکتابزاری برای بازاریابی برای  عنوانبهو خدمات ممکن است 

 سازمان شهرت رابطه کردن مشخص هدف باپژوهشی  در( ۱۴۴۴وانگ و چادحری). [1۷] ردیگ قرار مورداستفادهشرکت 
 نظر زا مسئولیت اجتماعی، دهد یم نشان پژوهش جینتا. دادند انجام کروات گبزر یهاشرکت در یاجتماع تیمسئول و

 که ییها شاخص نیب در. دارد ییبالا و ژهیو گاهیجا کنندگان مصرف نظر از اما دارد ینییپا رتبه کارمندان و رانیمد
 و یکیاکولوژ عملکرد آن دنبال به و نخست گاهیجا در یمال عملکرد دهند، یم نشان را یاجتماع تیمسئول عملکرد
 نیمچنه و شد دییتأ یآمار نظر از شرکت شهرت و یمال عملکرد نیب مثبت رابطه. دارند قرار یبعد گاهیجا در یاجتماع
تأثیر شهرت شرکت بر »شناختیاسین و بزبی در  .[۷۱] دارند یبهتر یمال جینتا ،یاجتماع تیمسئول یدارا یها شرکت

 کند که در صنعتی که پذیرش پیشنهادات شرکتهای مشتری مداری بیان میشاخصبه عنوان یکی از  «تریاعتماد مش
ها توسط مشتری به دلیل ناملموس بودن خدمات شرکت بسیار دشوار است، شهرت و اعتبار شرکت پیشینه اصلی برای 

 [ .۷۶] جلب اعتماد مشتری است
چشم انداز جامعه درباره  ندنشان داد «یشهرت سازمان و مسئولیت اجتماع»در تحلیل  (۱۴1۱مهتاب و کاکالان)

رابطه متقابل و کنش و واکنش عناصر مختلف که بر شهرت سازمان اثر دارد و همچنین چگونه تک تک این عناصر با 
( ۱۴15آناکالاک و دوبراوکاسیسی) در پژوهش. [۱۷]فعالیت های مسئولیت اجتماعی مرتبط می شوند را نشان می دهد

شهرت و تصویر بیرونی راکه توسط مردم ارائه می شود، تفسیر می کنند و این شهرت و تصویر مشخص شد که کارکنان 
بر تصویری که کارکنان از سازمان دارند، اثر می گذارد. پاسخ مثبت از فعالیت های مسئولیت اجتماعی می تواند باعث 

ود ول اجتماعی می توانند کارمندان خشرکت های مسئافزایش احساس غرور کارکنان نسبت به سازمان شود. بنابر این 
ی با عنوان تأثیر مسئولیت اجتماعی بر امقالهدر  همکارانجزنی و . [۱] را نسبت به شرکت های دیگر بیشتر حفظ کنند

که رابطه معناداری بین مسئولیت اجتماعی سازمان و طنین برند داخل سازمان  اندکردهبیان   سازمانطنین برند داخلی 
ی اقتصادی، قانونی، اخلاقی و انسان دوستانه سازمانی با هاتیمسئول. همچنین رابطه معنادار و مثبت بین وجود دارد

در پژوهشی اثر مستقیم مسئولیت اجتماعی ( ۱۴15لین و همکاران). [۵۵]ی اجتماعی سازمانی، تأیید شدریپذتیمسئول
در پژوهشی به  یکاووسچمنی و . [۵5] دادندد قرار شرکت بر شهرت شرکت، ارزش ویژه برند و عملکرد برند مورد تأیی

نیز  نندهکمصرفو اعتماد  داردرابطه معناداری  کنندهمصرفاین نتیجه رسیدند که ابعاد مسئولیت اجتماعی با اعتماد 
در پژوهشی رابطه مثبت و معنادار بین ابعاد ( ۱۴1۴حنسلر و فاساتی). [۳5] سازمان ارتباط معناداری دارد باشهرت

با اعتماد سازمانی و اعتماد سازمانی با رضایت شغلی کارکنان و رضایت شغلی کارکنان با مشتری  یاجتماعمسئولیت 
در پژوهشی با عنوان بررسی  یمیعظشجاعی و . [۱۴]مداری در کارکنان شعب بانک کشاورزی استان اردبیل تأیید شد 

مسکن  بنیاد موردمطالعهاساس نتایج این پژوهش که بر  یسازمانرابطه بین مسئولیت اجتماعی کارکنان و شهرت 
ت تعهد کارکنان نسبت به همکاران، تعهد کارکنان نسب) یاجتماعشهرستان شاهرود بود، مشخص شد که بین مسئولیت 

 عهدت ی اجتماعی و محیط طبیعی، تعهد کارکنان به قوانین و مقررات،هابرنامه، تعهد کارکنان نسبت به رجوعارباببه 
در پژوهشی با عنوان  یانصارنسرین طوطیان و . [۶۱]کنان نسبت به جامعه( و شهرت سازمانی رابطه وجود داردکار
ن نتیجه به ای «یسنجش تأثیر مشتری محوری، مسئولیت اجتماعی شرکت و کیفیت درک شده بر رضایت مشتر»

مثبت  از خدمات، تأثیری معنادار و رسیدند که مشتری مداری بر مسئولیت اجتماعی شرکت و همچنین کیفیت درک شده



 25  علی اصغری صارمو  /آرزو تدینییمداریمشتر با یاجتماع یریپذتیمسئول بر یسازمان شهرت و ییکارفرما برند ریتأث

 

 ،بانک از یشتریب شعب تعداد در توانستیم که است بوده آن پژوهش یهاتیمحدود از یکی وجودنیباا. [۶۴] دارد
شی تأثیر در پژوه .باشد یتربزرگ جامعه به میتعمقابل پژوهش جینتا تا ردیگ انجام گرید یاقتصاد بنگاه ای سازمان

. نتایج است قرارگرفتهی موردبررسدر بورس اوراق بهادار تهران  شدهرفتهیپذی هاشرکتبر شهرت مسئولیت اجتماعی 
ی هاکتشربا افزایش افشای اطلاعات مربوط به مسئولیت اجتماعی، میزان شهرت  دهدیمآزمون فرضیه پژوهش نشان 

رابطه بین مسئولیت پذیری " ر پژوهش( د۱۴1۷ابراهیم) . [۱۴] دابییمحاضر در بورس اوراق بهادار تهران افزایش 
های مسئولیت اجتماعی شرکت اشکال مختلفی از اظهار داشته فعالیتدر مصر  "اجتماعی شرکت و جذابیت کارفرما

در  کیکورورسیک و . [۵۱] تواند برای شرکت فراهم کندآن ها جذابیت کارفرما است را می مزیت رقابتی که یکی از
 به این نتیجه رسیدند که شهرت خوب به آن دسته «ارفرمایی و مسئولیت اجتماعی شرکترابطه بین شهرت، برند ک»

 وانتیم تیمحدود دو .اندشدهاختصاص دارد که با مسئولیت اجتماعی و با برند کارفرمای خوب درک  ییهاسازماناز 
 و وکارکسب مدرسه انیجودانش یاظهار خود از حاصل یهاهداد از استفاده نخست. گرفت نظر در پژوهش نیا یبرا

 یصلا نفعانیذ از اطلاعات یآورجمعپژوهش باشد.  شناسی اینروش در اشکال تواندیم که یمقطع یهاداده از استفاده
 .[ ۱] کند کمک پژوهش پذیریتعمیم سطح به توانستیم هاسازمان

 قرار یموردبررس یینها کنندگانمصرف نظر و( 1B2B) شده دهیسنج هاشرکت نظرفقط  پژوهش نیا در که آنجا از
داد  با انجام پژوهشی نشاناستوس  .دارد تأمل یجا انیمشتر تمام به یریپذمیتعم ازنظر پژوهش جهت نیا از نگرفته

پذیری اجتماعی به شکل معناداری منجر به ارتقای های مختلف در حوزه مسئولیتکه انجام اقدامات و اجرای استراتژی
( ۱۴11لانگ و همکاران)نتایج پژوهشی  . [۶۳]شودمی ۱های بورس اوراق بهادار ورشورمایی در شرکتجذابیت برند کارف

ها باید کارکنان مناسبی را برای ارائه خدمات عالی هتل دادتأثیرات برندسازی کارفرما و مشتری مدارینشان در بررسی 
کار مشتری مدار، برند کارفرمایی خود را توسعه  مداری جذب کنند. بنابراین هتل ها باید در جهت جذب نیرویمشتری

سا . [۵۴] دهند تا احتمال استخدام کارمندان عالی را که می توانند در فرهنگ سازمانی خود جای گیرند را افزایش دهند
ه د که بپذیری و برند کارفرمایی، هر دو جز ابزارهای مدیریتی هستنمسئولیت کردنددر مشخص ( ۱۴1۴و هیستون)

کنند روی کار متخصص و عالی استفاده میشوند. اکثر شرکت ها ابزار زیادی برای جذب نیجداگانه استفاده می صورت
فاده کار ماهر استپذیری اجتماعی به عنوان یک ابزار قوی برای جذب نیروی توانند از ابزار مسئولیتدر حالی که می
 .[۶۳] شودرد و باعث افزایش جذابیت شرکت میدا بارزیت برند تأثیرا تبلیغاتپذیری اجتماعی در کنند و مسئولیت

یر دنبال بررسی تأثبه مداری رضایت شغلی و مشتری مسئولیت اجتماعی شرکت، ( در مطالعه۱۴11بونزی و همکاران)
ردشگری برای کارکنان بخش گمداری کارکنان از طریق نقش واسط رضایت شغلی مشتریمسئولیت اجتماعی شرکت بر 

طوح متفاوتی سگری رضایت شغلی، مختلف مسئولیت اجتماعی با میانجیکه سه بعد  ند. نتایج نشان دادبودندلا در آنگو
برای پژوهشی های کوچک و متوسط ترکیه در شرکت( ۱۴1۴پتریکا و همکاران). [۳۳] مداری را دارداز ارتباط با مشتری

 «دگذارتصویر برند و شهرت شرکت تأثیر می ند کارفرما،که بر بردرک کارکنان از مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان »
های مسئولیت اجتماعی کارمندان تأثیر مثبتی بر برند کارفرمایی و تصویر برند بین کارمندان در اظهار داشتند فعالیت

ثیر ی تآبررس ،های پیشینبررسی مبانی نظری و پیشینه تجربی حاکی از آن است که در پژوهش. [۳۱]شرکت ها دارد 
نتیجه اقدامات بازاریابی درونی )برند کارفرمایی( و نتیجه اقدامات بازاریابی بیرونی )شهرت سازمانی( بر مسئولیت اجتماعی 

ت های پیشینه در ایجاد امکان مقایسه در قدر، برتری و نوآوری پژوهش حاضر نسبت به سایر پژوهشلذا. صورت نگرفته
مداری فرمایی بر مسئولیت اجتماعی است. همچنین توجه به نقش میانجی مشتریتاثیرگذاری شهرت سازمانی و برند کار
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ود های بهبها و روشتری استراتژیکند تا به صورت دقیقتواند به مدیران بانک ملی کمک میدر روابط مذکور می
 مسئولیت اجتماعی خود را انتخاب کنند. 

 

 
 (۱۴15و همکاران،  1اقتباس از مدل ورچیچ) پژوهش مفهومیمدل  .1 شکل

 

ی ریپذتیمسئول ،آمده است 1که در شکل  مدل مفهومی پژوهش بر اساس خردمایه حاصل از پیشینه پژوهش، در
ژوهش به علاوه در این پ .در نظر گرفته شده استمتغیر مستقل  وابسته و شهرت و برند کارفرمایی، متغیر اجتماعی،

ی که برند کارفرمایی و شهرت سازمانی در سطح بالایی باشد موجب زماناست. زیرا  میانجی یمتغیر مداریمشتری
 ادراک و از این جهت و به رفع نیازهای مشتریان در ارائه خدمات بیشتر توجه کنند شدهتر مدارکارکنان مشتری شودمی

 مشتریان نسبت به ایفای نقش مسئولیت اجتماعی کارکنان افزایش یابد.
 

 پژوهش شناسیروش 

معادلات ساختاری است. این  یسازمدل یهاروشبا استفاده از  علّی یهاپژوهشاز نوع  ، کاربردی وپژوهش حاضر
 یریگندازهاروش به دلیل ضعف روش تحلیل مسیر در تعیین مسیر علیت بین متغیرها و شناسایی و کنترل خطاهای 

 1۳1نسبت به متغیرهای مشاهده شده)در پژوهش حاضر به علت پایین بودن حجم نمونه . [۵۴] است داکردهیپتوسعه 
برای سنجش  SMART PLSبا استفاده از نرم افزار  PLSمتغیر مشاهده شده یا گویه( از مدل یابی  ۱۱نفر در مقابل 

لازم به ذکر است حجم نمونه در پژوهش هایی که بر اساس مدل لیزرل . [۳۴] مدل اندازه گیری و ساختاری استفاده شد
حجم نمونه کافی  PLSدر حالی که در . [۵1]نمونه برای هر متغیر مشاهده شده ذکر شده است  1۳انجام می گیرد، 

در پژوهش حاضر و در تحلیل . [۶۱]برابر بیشتر از بیشترین نشانگرهای مربوط به یک سازه باشد  ۴تا ۷باید در حدود 
برابر بیشتر از گویه های این  ۴تا  ۷د گویه است که نمونه پژوهش بای 1۱نهایی بیشترین سؤالات برند کارفرمایی با 

کارمندان  نفر از ۱۳۴ شامل آماری این پژوهش جامعه نفری مناسب به نظر می رسد. 1۳1پرسشنامه باشد که نمونه 
تصادفی  یریگنمونهنفر مرد( با استفاده از روش  نفر زن و) هاآننفر از  1۳1است که  ایران بانک ملیادارات مرکزی 

هرت برای سنجش ش از نوع انعکاسی است. سنجش متغیرهای پژوهش، نامهدر این پژوهش پرسش شدند.انتخاب ساده 
. برای سنجش مسئولیت اجتماعی از پرسشنامه شین بودگویه  ۱شد که شامل  استفاده [ ۳۶پونزی ]سازمان از پرسشنامه 

که شامل استفاده شد  [۴]پرسشنامه برتون  . برای سنجش برند کارفرمایی ازاستفاده شدگویه  ۵شامل  [ ۶۱] نو همکارا
و بعد نیازها است استفاده شد که  لذت بعددو شامل که  [11] . برای سنجش مشتری مداری از پرسشنامهبوده گوی ۱۳
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در بخش  هااسیمقروایی و پایایی  یبررستنظیم شد. نتایج  ایگزینه پنجبر اساس مقیاس  هاسؤال گویه است. 1۱شامل 
 است. ذکرشده هاافتهی

 

 پژوهشهای افتهها و یتحلیل داده 

نفر از کارکنان بانک ملی برای نمونه انتخاب شدند.  151در این پژوهش تعداد نتایج توصیفی پژوهش. 

 دهد.نشان میرا شناختی تحلیل آماری جمعیت 1ول جد
 

 نمونه آماری  توصیف .1جدول 

 جنسیت سن سابقه خدمت

کمتر از یک 

 سال
 زن مرد ۳1بالای  ۱1-۳۴ ۵1-۱۴ ۱1-۵۴ 1/۴

 ۷۱ ۷۷ 1/۴ ۵/۱۷ ۳/۱۳ ۶/1۵ ۶/1۵ سال 3تا 1

 رده سازمانی تحصیلات 1/۴ سال 5تا  3

 11بیش از 

 سال
 مدیریتی کارمندی دکترا کارشناس ارشد فوق دیپلم دیپلم ۱/۶5

  1/۴ ۶/1۵ ۳/۱۳ 1/۴ ۱/۶5 5/۵1 

 
 .شودیمدرونی استفاده  الگوی بیرونی و آزمون الگوی ونبرای بررسی برازش مدل از آزم. بررسی برازش مدل

 سه از سازه پایایی بررسی منظوربه ت.اس پژوهش ابزار و هاسازه روایی و پایایی بررسی شامل بیرونی الگوی آزمون

به بار  برای بررسی پایایی ابتدا. [۱1] شودمی استفاده عاملی بار و شدهاستخراج واریانس متوسط ،مرک پایایی شاخص
 همس شاخص آن باشد، بیشتر مشخص سازه یک با رابطه در شاخص یک عاملی بار مقدار هرچه. می شودعاملی توجه 

 در آن منفی ریتأث دهندهنشان باشد، منفی شاخص یک عاملی بار اگر همچنین. کندیم ایفا سازه آن تبیین در بیشتری
. شودیم داده اننش یعامل بار لهیوسبه مشاهدهقابل ریمتغ و( پنهان ریمتغ) عامل نیب رابطه در. است مربوطه سازه تبیین

 آن از و شدهگرفته در نظر فیضع رابطه باشد ۵/۴ از کمتر یعامل بار اگر. است کی و صفر نیب یمقدار یعامل بار
 [.۵۶] است لوبمط یلیخ باشد ۶/۴ از تربزرگ اگر و است قبولقابل ۶/۴ تا ۵/۴ نیب یبار عامل. شودیم نظرصرف
است بنابراین مدل اولین شرط پایایی  ۳/۴مشخص است بار عاملی برای تمام متغیرها بالاتر از  ۱که در جدول  طورهمان

 را دارد.
 

 بررسی بارهای عاملی .۱جدول 

 متغیر سؤالات یبار عامل متغیر سؤالات بار عاملی

 1سؤال  ۶۵/۴

 مداریمشتری

 1سؤال  5۶/۴

 شهرت
 ۱ سؤال ۴1/۴ ۱ سؤال ۷۴/۴

 ۵ سؤال ۴1/۴ ۵سؤال  ۷۱/۴

 ۱ سؤال 5۵/۴ ۱سؤال  5۵/۴

 1 سؤال 5۵/۴ ۳سؤال  5۱/۴
 ییبرند کارفرما

 ۱ سؤال ۷۶/۴ ۶سؤال  ۷۴/۴
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 ۵ سؤال ۷۱/۴ ۷سؤال  ۷5/۴

 ۱سؤال  ۳۷/۴ 5سؤال  ۷۵/۴

 ۳سؤال  ۶۳/۴ ۴سؤال  ۷۷/۴

 ۶سؤال  ۷۱/۴ 1۴سؤال  ۷1/۴

 ۷سؤال  5۱/۴ 11ال سؤ ۳۴/۴

 5سؤال  ۶۴/۴ 1۱سؤال  ۳۴/۴

 1سؤال  ۷۳/۴

 یریپذتیمسئول

 اجتماعی

 ۴سؤال  51/۴

 1۴سؤال  5۶/۴ ۱سؤال  ۴۵/۴

 11سؤال  ۷۴/۴ ۵سؤال  ۴۴/۴

 1۱سؤال  5۵/۴  

 1۵سؤال  ۶5/۴  

 1۱سؤال  ۷۱/۴  

 1۳سؤال  5۴/۴  

 1۶سؤال  ۷۱/۴  

 1۷سؤال  ۶۵/۴  

 15سؤال  ۷5/۴  

 1۴سؤال  ۳۱/۴  

 ۱۴سؤال  ۳۳/۴  

 ۱1سؤال  ۳۳/۴  

 ۱۱سؤال  ۷۱/۴  

 ۱۵سؤال  5۶/۴  

 ۱۱سؤال  ۷۳/۴  

 ۱۳سؤال  ۷۴/۴  

 
ر دپرداخته شد. بارهای عاملی  یدارمعناها، به بررسی در ادامه جهت بررسی دومین ملاک مربوط به پایایی گویه

و بیشتر  ۴۳/۴در سطح  ۴۶/1. مقادیر بیشتر از اندشدهگزارشبارهای عاملی  یدارامعنمربوط به  تی یهاآماره ۵ جدول
 هستند. دارمعنا

 
 بارهای عاملی یمعنادار یبررس .۵جدول 

T value متغیر سؤالات T value متغیر سؤالات 

 1سؤال  ۵5/۴

 مشتری مداری

 1سؤال  ۱۷/۵۴

 شهرت
 ۱سؤال  ۱/۱۶ ۱سؤال  ۱۱/1۴

 ۵سؤال  ۴/۱۳ ۵سؤال  5۷/۴

 ۱سؤال  ۷/۱۶ ۱سؤال  ۱۱/۱۳

 1سؤال  1/۵5 ۳سؤال  ۴۱/۱5

 برند کارفرمایی

 ۱سؤال  ۱۵ ۶سؤال  ۴۶/۱۱

 ۵سؤال  ۳/1۴ ۷سؤال  15/۱1

 ۱سؤال  ۱/1۱ 5سؤال  55/15

 ۳سؤال  ۳/1۳ ۴سؤال  ۳1/15

 ۶سؤال  ۱/1۴ 1۴سؤال  5۵/1۳

 ۷سؤال  5/۵۵ 11سؤال  ۴۱/۶
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T value متغیر سؤالات T value متغیر سؤالات 

 5سؤال  ۴/1۶ 1۱سؤال  ۴۴/۷

 1سؤال  ۷/1۷

مسئولیت 

 اجتماعی

 ۴سؤال  ۶/۵۴

 1۴سؤال  ۶/۱۴ ۱سؤال  ۵/51

 11سؤال  ۷/1۴ ۵سؤال  ۷/۷1

 1۱سؤال  ۴/۵۱  

 1۵سؤال  ۱/1۶  

 1۱سؤال  5/1۷  

 1۳سؤال  ۴/15  

 1۶سؤال  5/1۱  

 1۷سؤال  ۱/۳  

 15سؤال  ۳/1۳  

 1۴سؤال  ۵/11  

 ۱۴سؤال  5/1۴  

 ۱1سؤال  ۱/11  

 ۱۱سؤال  ۱/۴  

 ۱۵سؤال  ۱/۵۱  

 ۱۱سؤال  ۳/15  

 ۱۳سؤال  5/۱۵  

 
ها از بنابراین گویه؛ است دارمعناو بیشتر  ۴۳/۴حاضر در سطح  پژوهشتمامی بارهای عاملی  ۵با توجه به جدول 

 پایایی برقراری شرط .است هاسازهسومین ملاک پایایی بررسی اعتبار مرکب هر یک از  ی برخوردار هستند.اعتبار کاف

 ۳/۴از  (AVE) شدهاستخراج واریانس متوسط اندازة و تربزرگ ۷/۴از  (CR)پایایی مرکب  اندازة که است این سازه
 [ .۶۴] انددانستهکافی  AVE برای را بالا به ۱/۴مقدار  عده ای از نویسندگان البته. [۱1] باشد تربزرگ
 

 بررسی پایایی سازه .۱ جدول

CR AVE  متغیر کرونباخآلفای 

 شهرت ۴۴/۴ ۷5/۴ ۴۵/۴

 برند کارفرمایی ۴۶/۴ ۳۱/۴ ۴۶/۴

 مشتری مداری ۴۱/۴ ۳۱/۴ ۴۵/۴

 مسئولیت اجتماعی 5۵/۴ ۷۱/۴ 5۴/۴

 
ای تحقیق یب متغیرهاگیرد. در این قسمت مقدار ضررت میبررسی پایایی با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ صو

. در ادامه است ۷/۴ها این مقدار بالای که برای تمام متغیراست. با توجه به این  ۱بعد از انجام روایی به شرح جدول 
 توانیمابراین بن؛ است ۷/۴از  شتریب CRو مقدار  ۱۴/۴بیشتر از  AVEها مقدار برای تمام متغیر دینیبیمکه  طورهمان

که  است هشد شنهادیپدو ملاک  هاسازهبرای بررسی روایی تشخیصی  گفت که ابزار از پایایی مناسب برخوردار است.
 ها است.یکی از آن ها بررسی بار مقطعی گویه
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 هابررسی بار مقطعی گویه .۳ جدول

 های پرسشنامهویهگ شهرت سازمانی مداریمشتری پذیری اجتماعیمسئولیت برند کارفرمایی

 1سوال ۱۴۴۶1۳/۴ ۵۶۵۶۷۷/۴ ۷۳1۳۱5/۴ ۱۳۵15۵/۴

 ۱سوال ۳۳۴۵5۶/۴ ۱۴۵۴5۱/۴ ۴۵1۷15/۴ ۶۵۴15۵/۴

 ۵سوال ۱۴۱۳1۳/۴ ۱۴511۶/۴ ۴۴1۵۱۳/۴ ۷۵۱۱1/۴

 ۱سوال ۳5۵1۳1/۴ ۵۱1۷۳۴/۴ ۷۵۴5۶۷/۴ 5۵۱۴1۳/۴

 ۳سوال ۱۳۵۴۵۶/۴ ۵۶۱۴۵۵/۴ ۳۶۴۳۶۱/۴ 5۶1۱۱۴/۴

 ۶سوال ۳۴۴۴۱5/۴ ۱۶۴۴۴۱/۴ ۳۷5۴۱۴/۴ ۷۴1۶۶5/۴

 ۷سوال ۱۷۶1۳۵/۴ ۱۱۳۴۷۱/۴ ۳۶۴55۳/۴ 5۵۷۱۵/۴

 5سوال ۵115۳۱/۴ ۱5۱۴5۱/۴ ۱5۶15/۴ ۶5۷۶۶1/۴

 ۴سوال ۵۵۳1۵۴/۴ ۵۴۶۱۱۷/۴ ۳۳۴۷1۳/۴ ۷۱۶۴۷5/۴

 1۴سوال ۵۶۴۵۱1/۴ ۱۱۵۱۳۱/۴ ۳۵۳۶۶۷/۴ 5۴۶۵1۷/۴

 11سوال ۵۴۴۱۴۷/۴ ۱۴۳۶۱۶/۴ ۱۷۷۷۷/۴ ۷۱۱۵5۱/۴

 1۱سوال ۵۷۴۵/۴ ۱۷۳۴۱۵/۴ ۵5۱۱۴۷/۴ ۶۵5۱۵۴/۴

 1۵سوال ۵515۷۳/۴ ۵5۱5۳1/۴ ۳۱۱5۱۷/۴ ۷5555۷/۴

 1۱سوال ۱۴1۷11/۴ ۳۴۳۶1۴/۴ ۱۶۴۳۶۷/۴ ۳۱۴۴۱1/۴

 1۳سوال ۱۳۴۵۱۳/۴ ۱۷۳۵۴۱/۴ ۶۵۱۴۱۴/۴ ۷۶۱۶5۱/۴

 1۶سوال ۱۴۱۴۳۳/۴ ۱۳۳۳۶۴/۴ ۳۶۳۱۴۷/۴ ۳۳۴۶۱۶/۴

 1۷سوال ۱۴۱۴۱۵/۴ ۵۶۴۷5۷/۴ ۱۴1۱۵۴/۴ ۳۳1۳۵5/۴

 15سوال ۱۳۶۴۴1/۴ ۱۴۶۴۵۴/۴ ۳۶۴۱۶۴/۴ ۷۱111۵/۴

 1۴سوال ۱۴۴۴۳۱/۴ ۱۱۵۱۵۱/۴ ۳۵51۱۶/۴ 5۱۶۷1۴/۴

 ۱۴سوال ۵1۴5۳۱/۴ ۱۱۷۱۵۳/۴ ۱۴۷۱۴۷/۴ ۷۳۴۵۶5/۴

 ۱1سوال ۵۴۵۴۵۵/۴ ۱۱۴۴15/۴ ۳۴5۱۱۴/۴ ۷۴1۳۷/۴

 ۱۱سوال ۳1۴۶1۶/۴ ۱۷۶۷۷۷/۴ ۱۶۴۳۷۶/۴ ۷۱۷15۳/۴

 ۱۵سوال ۱۵۶۷1۱/۴ ۵11۱۱۶/۴ ۱۱۳۵۴۱/۴ ۳۷51۱۶/۴

 ۱۱سوال ۱51551/۴ ۵۳۷۷۱۷/۴ ۱۷۳۳۷1/۴ ۶۳۱۱۶5/۴

 ۱۳سوال ۱۴۴۶۱۶/۴ ۵۴۱۷۷۷/۴ ۱۴۳۴1۴/۴ ۷۱۷۴1۴/۴

 ۱۶سوال ۱۶۷۶5۱/۴ ۱۷۴۳55/۴ ۳۴۴۷۵۳/۴ 5۱۶5۷/۴

 ۱۷سوال ۵۳۷۳1/۴ ۱۱۱5۵1/۴ ۳۴۷1۱۱/۴ ۶۴۱۵۳5/۴

 ۱5سوال ۵۴۶5۷1/۴ ۵۳۶۵۴۷/۴ ۳۳5۱۶/۴ 51۷۶5۵/۴

 ۱۴سوال ۵1۱1۱5/۴ ۶۵۵۱۶5/۴ ۵۴۴۳۶1/۴ ۱51۵1۱/۴

 ۵۴سوال ۵۱۴۳۱۱/۴ ۷1515۳/۴ ۵۱۶۱5۳/۴ ۵۷55۴۳/۴

 ۵1سوال 1۴۴۵۵۳/۴ ۳۴۷۷۱۶/۴ ۱1۶۶۷1/۴ ۵۵5۷۶۱/۴

 ۵۱سوال ۱۵۱1۶۱/۴ ۳۴۵۵۶5/۴ ۱۴۵۱۵1/۴ ۵۷۷۱۴۶/۴

 ۵۵سوال ۵۱1۵۴/۴ ۷۴5۴5۷/۴ ۵۱۱۱۱۶/۴ ۵۵۴۴۱۱/۴

 ۵۱سوال ۵1۳۷/۴ ۷۱۱۱۱۵/۴ ۵۵1۱۵5/۴ ۵۵1۴55/۴

 ۵۳سوال ۱۵۱1۶۷/۴ 5۵۱۱5۱/۴ ۵۵5۷1۴/۴ ۵۶۱۱۳۱/۴

 ۵۶سوال ۱۵۵1۱۱/۴ 5۱1۱۷۷/۴ ۵۵55۴۷/۴ ۱5۳1۱5/۴

 ۵۷سوال ۱۶11۷۵/۴ ۷۴۶۳۵1/۴ ۱۷۴۶۴5/۴ ۱۴۵۱۳۶/۴

 ۵5سوال ۱5۱۳۱5/۴ ۷5۶۴1۷/۴ ۵۵1۶۱۷/۴ ۵1۵۷۷۷/۴

 ۵۴سوال ۵۴۵۶۵۶/۴ ۷۵5۷1۴/۴ ۱۷۶۱۶5/۴ ۵۴۴۷۳۶/۴

 ۱۴سوال ۱۳۱۱۶۶/۴ ۷۷5۱۷۱/۴ ۵15۴۴۵/۴ ۵۴۱5۶۵/۴
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 های پرسشنامهویهگ شهرت سازمانی مداریمشتری پذیری اجتماعیمسئولیت برند کارفرمایی
 ۱1السو 5۶۳5۴۴/۴ ۱۴51۷1/۴ ۱۱۴5۱۳/۴ ۱۷1۷/۴

 ۱۱سوال ۴1۷۷۶۶/۴ ۵۵۳۴51/۴ ۱5۴۶۴۴/۴ ۱۳۴۵۱۴/۴

 ۱۵سوال ۴1۱5۷۱/۴ ۵۱55۵/۴ ۳۳۶۴۱۶/۴ ۶۴۴۶۴5/۴

 ۱۱سوال 5۵۴۱۷5/۴ ۱۷۱۳۳/۴ ۳۱5۵۶/۴ ۱۴۴۳15/۴

 

یگر د یهابرسازهخود و کمترین بار را  موردنظر برسازهنشانگرهای سازه بیشترین بار عاملی را  ،۳جدول  مطابق

 . گیری استایج حاکی از روایی ابزار اندازهبنابراین، نت دارند.
را نشان  پژوهشاصلی مدل  یهامؤلفهماتریس همبستگی  ۶جدول . بررسی همبستگی متغیرهای مکنون

 پوشانیاست بنابراین هم ۴/۴متغیرهای مدل کمتر از عدد  همبستگی بین ازآنجاکه. بر اساس این ماتریس دهدیم
 .شودیم دیتائقالب اعتبار افتراقی نیز در  پژوهشمدل  متغیرهای نداشتن

 
 ماتریس همبستگی ابعاد اصلی مدل پژوهش .۶جدول 

  برند شهرت اجتماعی یریپذتیمسئول مداریمشتری

 برند 1   

 شهرت ۱5/۴ 1  

 اجتماعی یریپذتیمسئول ۷1/۴ ۳۶/۴ 1 

 مشتری مداری ۱5/۴ ۵۷/۴ ۱۳/۴ 1

 
 .میکنیم 1قطر ماتریس با اعداد  نیگزیجاو آن را  میریگیمذر ج AVEبرای بررسی ملاک دوم روایی از 

 
 ابعاد اصلی مدل تحقیق AVEماتریس جذر  .۷جدول 

 
یک  ، بیشتر از همبستگیاندشدهنوشتهکه در قطر ماتریس  شدهاستخراججذر میانگین واریانس  ۷ با توجه به جدول

بنابراین در بخش حاضر این ملاک نیز از حد قابل قبولی برخوردار است. با توجه به این ؛ دیگر است یهاسازهسازه با 
 الگوی) درونی الگوی ضروری برای آزمون معیار پژوهش از روایی تشخیصی کافی برخوردارند. یهاسازهدو ملاک، 

مسیر  الگوی در ۶۷/۴و  ۵۵/۴و  ۱R ،1۴/۴اندازه . [15] وابسته است مکنون متغیرهای (۱R) نییتع ضریب (ساختاری
PLS برای متغیرهای هاآن بودن مطلوب از حاکی هااندازه .است نموده توصیف توجهقابل و ضعیف، متوسط ترتیب به را 

 استفاده  ۱Qشاخص  از توانیم وابسته متغیر هر نیبشیپ الگوی کفایت بررسی برای .است پژوهش وابسته مکنون

زا درون متغیرهای همه برای اندازه کهیدرصورت. [۵] است مناسب نیبشیپ کفایت نشانگر شاخص این مثبت اندازه .کرد
. [۱۱] در نظر گرفت ساختاری الگوی کلی فیتکی سنجش برای شاخصی هاآنمیانگین  از توانیم باشد، وابسته( مثبت)

 هستند.مثبت  همگی که شدهارائه 5 جدول در الگو یزادرون متغیرهای  ۱Qمقدار 

  برند شهرت اجتماعی یریپذتیمسئول مداریمشتری

 برند ۷۵/۴   

 شهرت ۳5/۴ 55/۴  

 مسئولیت ۷۴/۴ ۳۶/۴ 5۶/۴ 

 مشتری مداری ۱۴/۴ ۵5/۴ ۱۳/۴ ۷۵/۴
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 مکنون متغیرهای یهاشاخص .5جدول 
2Q 2R  

 برند ۵۵/۴ 1۶/۴

 مسئولیت اجتماعی ۳۳/۴ ۵۴/۴

 مشتری مداری ۱۱/۴ 1۱/۴

 
هاوس نتنشود. های نظری استفاده میهای تجربی و منحنیاز نیکویی برازش برای سنجش شباهت میان منحنی

 توانیمرا  (GOF) . ملاک کلی برازشاندکردهشاخص کلی برازش را برای بررسی برازش مدل معرفی  [۶5] و همکاران
های برازش مدل لیزرل شاخص نیز همانند شاخص این .آورد به دست ۱Rبا محاسبه میانگین هندسی میانگین اشتراک و

 یبندطبقهبرمبنای  .یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانگر کیفیت مناسب مدل هستند صفرتاکند و بین عمل می
برای میزان اشتراک،  [۱1]و لارکر فورنل۳/۴ و بـا اسـتفاده از ارزش حـداقلی ۱Rاز  [۷۵]شدة کوهن  اندازة مشخص

برای مدل، نزدیک به مقدار  شدهمحاسبه GOF مقدار است. قبولقابل 1/۴با توجه به نمونـه، بـه مقـدار  GOF معیار
 .دلالت دارد هادادهبود کـه بـر خـوبی برازش مدل برای  ۱1/۴

 

 
 t آماره .۱ شکل

 
اری بین دو متغیر بیشتر  از شد. در صورتی که ضریب معناد استفاده یت از آماره نیز روابط بودن معنادار بررسی برای

حاکی از آن است که رابطه بین متغیرهای  ۱رابطه مثبت و مستقیم برقرار است. نتایج شکل  باشد، بین آن دو متغیر ۴۶/1
، متغیرهای برند کارفرمایی و مسئولیت پذیری اجتماعی با ۱1/۵ی اجتماعی با ضریب معناداری شهرت و مسئولیت پذیر

شود و تأیید می ۵۱/۱با ضریب معناداری  و همچنین متغیرهای برندکارفرمایی و مشتری مداری ۵۶/5ضریب معناداری 
و متغیر های شهرت و مشتری  ۷۳/1پذیری اجتماعی با ضریب معناداری مداری و مسئولیترابطه بین متغیرهای مشتری
 شود.تأیید نمی ۱۴/1مداری با ضریب معناداری 

 مسیر ضریب مقدار اگر که گفت باید شد. استفاده مسیر ضرایب از متغیر دو یانم رابطه کردن قدرت مشخص برای
 متغیر در افزایش اهدش مستقل متغیر افزایش با نتیجهدر  باشد مثبت وابسته مکنون متغیر و مستقل مکنون متغیر بین

 لذا منفی باشد وابسته ونمکن متغیر و مستقل مکنون متغیر بین مسیر ضریب مقدار اگر عکسرب؛ و بود خواهیم وابسته
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شود که و با توجه به مدل این پژوهش مشخص می .بود خواهیم وابسته متغیر در کاهش شاهد مستقل متغیر افزایش با
پذیری این بین متغیرهای شهرت و مسئولیتهای این پژوهش مثبت است بنابرتوجه به اینکه ضرایب مسیر متغیر با

 اشته استمثبت و مستقیم وجود د تاثیرمداری و برند کارفرمایی و مسئولیت پذیری اجتماعی، برند کارفرمایی و مشتری
 .(۵)شکل
 

 
 و ضریب مسیر یبار عاملواریانس و  .۵شکل 

 

 کردن قدرت مشخص برای .شد استفاده tآماره  همچنین و مسیر ضرایب از هاهیفرض آزمون برای. هاآزمون فرضیه

 تفسیر OLSرگرسیون  استانداردشده بتا ضرایب عنوان تحت که شد استفاده یرمس ضرایب از متغیر دو میان رابطه

 از استفاده با SMART PLS افزارنرم در که شد استفاده یت اندازة از نیز روابط بودن معنادار بررسی برای .شودیم

 نونمک متغیر و مستقل کنونم متغیر بین مسیر ضریب مقدار اگر لذا. [۶] دیآیمدست  به 1خودکار یاندازراه الگوریتم
 مقدار اگر عکسبر ؛ وبود خواهیم وابسته متغیر در افزایش شاهد مستقل متغیر افزایش با نتیجهدر  باشد مثبت وابسته
 در کاهش شاهد لمستق متغیر افزایش با و باشد منفی وابسته مکنون متغیر و مستقل مکنون متغیر بین مسیر ضریب
 مداریاجتماعی با نقش واسط مشتری یریپذتیمسئولشهرت بانک ملی بر ، اصلیفرضیه مطابق  .بود خواهیم وابسته متغیر

 یریپذتیمسئولمداری بر ارتباط بین شهرت بانک ملی و اسط مشتریبرای تأیید نقش و دارد. تأثیر مثبت و معنادار
، بین دومه رابطه وجود داشته باشد؛ بین متغیر مستقل و متغیر وابست نخست. [5]باشد اجتماعی باید چهار شرط فراهم 

، بین متغیر واسط و متغیر وابسته رابطه وجود داشته باشد؛ سوممتغیر مستقل و متغیر واسط رابطه وجود داشته باشد؛ 
ط، به شود، باید در صورت کنترل متغیر واسدر متغیر مستقل توضیح داده میمیزان تغییرات در متغیر وابسته که  چهارم

 تری کاهش یابد.سطح پایین
شروط لازم برای تأیید نقش میانجی مشتری مداری در رابطه بین شهرت  شودیممشاهده  ۴که در جدول  طورهمان

تری فرضیه تحقیق مبنی بر میانجی بودن نقش مش نیبنابرا .باشدینمبانک ملی برقرار  اجتماعی یریپذتیمسئولو 
 .شودیماجتماعی رد  یریپذتیمسئولمداری بین شهرت و 

                                                                                                                                                       
1 Bootstrapping 
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 نخست یاصل هیآزمون فرض جینتا .۴جدول 

 نتیجه رابطه Bضریب مسیر  مسیر

 تأیید ۳۶/۴ اجتماعی پذیریمسئولیتشهرت و 

 تأییدعدم ۵۷/۴ شهرت و مشتری مداری

 تأییدعدم 1۴/۴ اجتماعی پذیریمسئولیتمداری و مشتری

 تأییدعدم 1/۴*۵۷/۴=۴.۵۷/۴ متغیرها ضربحاصلمقایسه 

 

تأثیر  اجتماعی با نقش واسط مشتری مداری یریپذتیمسئولبرند کارفرمایی بانک ملی بر  ،فرضیه اصلی دوممطابق 
شروط لازم برای تأیید نقش میانجی مشتری مداری  شودیممشاهده  1۴ که در جدول طورهمان مثبت و معنادار دارد.

حقیق مبنی بر فرضیه ت نیبنابرا باشدینمبانک ملی برقرار  اجتماعی یریپذتیمسئولدر رابطه بین برند کارفرمایی و 
 .شودیماجتماعی رد  یریپذتیمسئولو  برند کارفرماییمیانجی بودن نقش مشتری مداری بین 

 
 دوم یاصل هیآزمون فرض جینتا .1۴جدول 

 نتیجه رابطه Bضریب مسیر  مسیر

 تأیید ۳5/۴ اجتماعی یریپذتیمسئولبرند کارفرمایی و 

 تأیید ۵۴/۴ و مشتری مداری ییبرند کارفرما

 دییتأعدم 1۴/۴ اجتماعی یریپذتیمسئولمشتری مداری و 

 دییتأعدم 1/۴*۵۴/۴=۴.۵۴/۴ متغیرها ضربحاصلمقایسه 

 
که  طورمانه اجتماعی تأثیر مثبت و معنادار دارد. یریپذتیمسئولشهرت بانک ملی بر  ،فرعی نخستفرضیه براساس 

 رابطه مثبت بین متغیر مستقل و وابسته دهندهنشانمقدار ضریب مسیر مثبت بوده که  شودیممشاهده  11در جدول 
، بنابراین فرضیه باشدیم ۴۶/1پژوهش بیشتر از  دو متغیر( برای tآماره معناداری ) ضریب با توجه به اینکه مقدار. باشدیم

 .شودیم دیتائ
 

 تنخسفرعی آزمون فرضیه  جینتا .11جدول 

 نتیجه رابطه B tضریب مسیر  مسیر

 تأیید ۱1/۵ ۳۶/۴ اجتماعی پذیریمسئولیتشهرت و 

 
 طورهمان .اجتماعی تأثیر مثبت و معنادار دارد یریپذتیمسئولبرند کارفرمایی بانک ملی بر  ،فرعی دومفرضیه مطابق 

وابسته  ربمثبت متغیر مستقل  تاثیر دهندهنشانمقدار ضریب مسیر مثبت بوده که  شودیممشاهده  1۱ که در جدول
بنابراین فرضیه  باشدیم ۴۶/1پژوهش بیشتر از  دو متغیر( برای tآماره معناداری ) ضریب با توجه به اینکه مقدار. است

 شود.می دیتائتحقیق 
 

 فرعی دومنتایج آزمون فرضیه  .1۱جدول 

 نتیجه رابطه B tضریب مسیر  مسیر

 تأیید ۵۶/5 ۳5/۴ یری اجتماعیپذند کارفرما و مسئولیتبر
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ا توجه به ب پذیری اجتماعی تأثیر مثبت و معنادار دارد.یتمسئولمشتری مداری بانک ملی بر  ،فرضیه فرعی سومدر 
 یمن دیتائبنابراین فرضیه چهارم تحقیق  باشدیم ۴۶/1پژوهش کمتر از  برای دو متغیر تی معناداری ضریب اینکه مقدار

 .(1۵)جدول  شود
 

 فرعی سومنتایج آزمون فرضیه  .1۵جدول 

 نتیجه رابطه B tضریب مسیر  مسیر

 تأییدعدم ۷۳/1 1۴/۴ اجتماعی پذیریمسئولیتو  مشتری مداری

 
 مقدار با توجه به اینکه مداری تأثیر مثبت و معنادار دارد.بانک ملی بر مشتری شهرت ،فرعی چهارمفرضیه اساس  بر

 .(1۱)جدول  شودنمی دیتائ، بنابراین فرضیه چهارم باشدیم ۴۶/1پژوهش کمتر از  متغیر برای دو تی معناداری ضریب
 

 فرعی چهارمنتایج آزمون فرضیه  .1۱جدول 

 نتیجه رابطه B Tضریب مسیر  مسیر

 تأییدعدم ۱۴/1 ۵۷/۴ شهرت و مشتری مداری

 
 ه در جدولک طورهمان ر مثبت و معنادار دارد.مداری تأثیرند کارفرمایی بانک ملی بر مشتریب ،فرعی پنجمفرضیه در 

. با توجه به ستاوابسته  برمثبت متغیر مستقل  تاثیر دهندهنشانمقدار ضریب مسیر مثبت بوده که  شودیممشاهده  1۳
 .دشویم دیتائبنابراین فرضیه تحقیق  باشدیم ۴۶/1پژوهش بیشتر از  برای دو متغیر تی معناداری ضریب اینکه مقدار

  
 فرعی پنجم نتایج آزمون فرضیه .1۳ جدول

 نتیجه رابطه B tضریب مسیر  مسیر

 تأیید ۵۱/۱ ۵۴/۴ برند کارفرمایی و مشتری مداری

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه 

 یریپذتیمسئولتأثیر شهرت و برند کارفرمایی بانک ملی بر  ردنتیجه آزمون فرضیه اصلی اول و دوم حاکی از 
جی خوبی متغیر میان تواندینمکارکنان بانک ملی مشتری مداری  نظر از زیراط مشتری مداری بود. اجتماعی با نقش واس

 رسدیمشد. به نظر اجتماعی با یریپذتیمسئولبین متغیرهای مستقل شهرت و برند کارفرمایی بانک ملی و متغیر وابسته 
سئولیت کنند و آن را به می کارمندان تلقی میمداری را وظیفه اصلباشد که مشتریان بانک ملی مشتری به این دلیل

 های عام المنفعه و انجام یک سریشتریان بانک ملی از انجام فعالیتدانند و ممکن است ماجتماعی بانک مربوط نمی
 لذا رسالت اجتماعی بانک یاد کنند. ازاقدامات در راستای افزایش سطح علمی، فرهنگی، هنری جامعه و مردم 

عد نیازها و لذت( که در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفت، نتوانند نقش میانجی را ایفا کنند. نتیجه )بُ مداریمشتری
 در تضاد است. [۱۷] این فرضیه با نتایج پژوهش هانسن

اجتماعی در  یریپذتیمسئولتأیید فرضیه تأثیر شهرت بانک ملی بر حاکی از  فرعی نخستنتیجه آزمون فرضیه 
بانک تأثیر  اجتماعی یریپذتیمسئولبر  تواندیمکارکنان بانک، شهرت بانک  ازنظربدین معناست که این  بود. بانک

ده دارند و به آن اعتماد دارند و عقی کنندیمسازمانی است که کارکنان آن را تحسین اینکه بانک،  رسدیمبه نظر  بگذارد.
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برای ان نکو همچنین کار اجتماعی بانک اثرگذار باشد یریپذتیمسئولبر  تواندیمکه از شهرت خوبی برخوردار است 
در واقع زمانی که کارکنان نسبت به کار کردن در  های اجتماعی خود را به خوبی ایفا نمایند.حفظ این شهرت، مسئولیت

ز این ا و بانک ملی احساس خوبی داشته باشند و به آن احساس اعتماد دارند، بانک ملی را دارای شهرت خوبی می دانند
ها جهت ارائه خدمات به مشتریان بانکی که دارای شهرت بالایی است بالا می رود و این فرضیه بدین انگیزه آنجهت 

تعهد کارکنان ) یاجتماعکه بین مسئولیت  نشان می دهد [۶۵] یمیعظشجاعی و نتایج پژوهش صورت تأیید می شود. 
یعی، ی اجتماعی و محیط طبهابرنامه، تعهد کارکنان نسبت به عرجواربابنسبت به همکاران، تعهد کارکنان نسبت به 

نتیجه آزمون  کارکنان نسبت به جامعه( و شهرت سازمانی رابطه وجود دارد. تعهد تعهد کارکنان به قوانین و مقررات،
بدین معنی  ود.اجتماعی در بانک ملی ب یریپذتیمسئولحاکی از تأیید فرضیه تأثیر برند کارفرمایی بر  فرعی دومفرضیه 

دلیل این  حتمالاًا باشد. ثراجتماعی مؤ یریپذتیمسئولبر  تواندیمکارکنان بانک ملی، برند کارفرمایی بانک  ازنظرکه 
یان خود و ایجاد محیط کاری ارائه خدمات نوآورانه به مشتر جهتکه بانک ملی  دانستبه اهمیتی  توانیمتأثیر را 
ی خود با قدمت بالابر برند خود  بالاییهمچنین بانک ملی تعصب  .خود قائل است گر و مشوق برای کارمندانحمایت

نشان داد انجام  [۶۳] استوس دارد. و قطعا برای حفظ این برند در راستای مسئولیت اجتماعی خود گام هایی بر می دارد
داری منجر به ارتقای جذابیت پذیری اجتماعی به شکل معناهای مختلف در حوزه مسئولیتاقدامات و اجرای استراتژی
 شود.می 1های بورس اوراق بهادار ورشوبرند کارفرمایی در شرکت
ر بانک ملی ی داجتماع یریپذتیمسئول بر یمداریمشترحاکی از رد فرضیه تأثیر فرعی سوم نتیجه آزمون فرضیه 

 ازهاین عدبو  لذت بعددر دو  یمدار یشترمکارکنان بانک ملی، انجام اقدامات  ازنظراین نتیجه بدین معنا است که  .بود
انک ملی در ارائه کارکنان ب توان در این دانستمی ردتأثیر بگذراد. دلیل این  کپذیری اجتماعی بانتواند بر مسئولیتنمی

بخش از این خدمات و نیز برطرف کردن نیازهای تجربه لذت برداشتنتمام تمرکز خود را  ،خدمات به مشتریان بانک
 یابیخودارز جداگانه در ذهن صورتبههر کارمند بانک را  یمداریمشترلذا مشتریان نیز کیفیت  مشتریان دانستهتی خدما

تایج دهند. نتیجه این فرضیه با نپذیری اجتماعی بانک نسبت نمیکرده و آن را به متغیرهای کلان نظیر مسئولیت
 در تضاد است. [۶۴]ی انصار و انیطوطپژوهش 

نتیجه  . اینبودمداری در بانک ملی از رد فرضیه تأثیر شهرت بر مشتریحاکی  فرعی چهارمن فرضیه نتیجه آزمو
دلیل  رسدیمر به نظتأثیر بگذارد. مداری مشتریبر  تواندینمشهرت بانک کارکنان بانک ملی،  ازنظربدین معناست که 

وی ر تواندینم دارند خوداحساس خوب به سازمان کارمندان حس اعتماد و  که اینکه گرددیبرماین عدم تأثیر به آن 
 شخصیتی یهایژگیوهر کارمند را به مداری مشتریکیفیت شاید  داثرگذار باشن ازهاینعد و بُ لذت عدبُدر دو مداری مشتری

از این نظر جداگانه در ذهن مشتری ارزیابی شود نه بر اساس شهرت  کارمندو هر  هر کارمند بتوان مربوط دانست
این  نفعان تأکید دارند، برشهرت بیرونی خوب بر ایجاد نتایج دلخواه و خوشایند ذی هایی بااز آنجا که سازمان ازمان.س

نفع فراتر از پاسخ دادن به مشتری و درک علایق و همدلی و حل مسأله برای مشتری باور هستند که منافع مشتری ذی
پژوهش ق نتایج دهد. طببت نمیهایی نظیر تأمین نیاز و لذت مشتری نسنفعان را به متغیراست و بانک تأمین منفعت ذی

دهد شهرت بر ابعاد نشان می[ ۷۶] ، تأثیر ندارد. نتایج پژوهش یاسین و بزبیمداریمشتریحاضر شهرت بیرونی روی 
حاکی از تأیید  جمفرعی پننتیجه آزمون فرضیه  گذار باشد.تواند تأثیرمداری مانند جلب اعتماد مشتری میدیگر مشتری 
رفرمایی کارکنان بانک ملی، دارا بودن برند کا نظر از لذادر بانک ملی بود. مداری مشتریبر  ییکافرمابرند فرضیه تأثیر 

وقتی محیط  دلیل این تأثیر این باشد که رسدیمبه نظر  باشد. رگذاریتأثبانک مداری مشتریبر  تواندیمبرای بانک ملی 
                                                                                                                                                       
1 The Warsaw Stock Exchange 
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بانک حمایتگر و جذاب باشد و همچنین در محیط کار برای خلاقیت کارکنان ارزش قائل باشند،  کاری برای کارکنان
ند بر بااز طرفی سازمانی که  عد لذت و نیازها رسیدگی خواهند کرد.کارکنان نیز به نیازهای مشتری در دو بُ

وی کار با دانش، مهارت، تجربه و . در نتیجه نیرداردجذب نیروی کار مستعد  استعداد، کارفرمایی)شهرت درونی( خوب
ویژگی های منحصر به فرد وارد سازمان با شهرت درونی خوب می شود و همین موجب می شود که کارمندان مستعد 

ین و ل نتایج پژوهش درک درستی از علایق و خواسته های مشتریان داشته باشند و برای آن ها اهمیت قائل شوند.
توان با توجه به نتایج این پژوهش می است.مشتری مداری  برت برندسازی کارفرما تأثیرادهنده نشان[ ۵۴] چیانگ
طور پژوهشگران آتی ارائه نمود که به برخی کاران جامه آماری پژوهش و همیناندرهایی را به مدیران و دستپیشنهاد
 تواند متغیر میانجی خوبیمداری نمیبا توجه به آنکه نتایج پژوهش نشان داد مشتری شود.ها اشاره میترین آناز مهم

یشنهاد می پ شهرت و برندکارفرمایی بانک ملی و متغیر وابسته مسئولیت پذیری اجتماعی باشد،بین متغیرهای مستقل 
متغیر میانجی دیگری که بتواند تمام یا بخشی از اثر متغیر مستقل بر متغیر وابسته را منوط به  آتیپژوهشگران شود که 
پذیری اجتماعی تواند بر مسئولیتمداری نمیبا توجه به اینکه نتایج پژوهش نشان داد مشتری ر نظر بگیرند.، دخود کند

پذیری ولیتمسئ تواند برکه می کار کنندمتغیرهای جدیدی آتی درباره  پژوهشگرانشود تأثیرگذار باشد، پیشنهاد می
رسد دلیل رد این فرضیه در تناقض است. به نظر می[ ۱۶] فردمساح این نتیجه با نتایج پژوهش . اثرگذار باشداجتماعی 

انتظار  مورد خود که  مداری را بخشی از وظایف اصلیمشتری ،کارمندان و مدیران بانک ملی گردد کهبه این مورد بر می
با توجه ین همچن د.داننمیهای دیگری فعالیت را در گرو انجاممسئولیت اجتماعی  و تحقق کنندمیتلقی است مشتری 

ارمندان و شود کگذار نیست، پیشنهاد میبر مشتری مداری تأثیرنشان داد شهرت بانک ملی به اینکه نتایج پژوهش 
بانک ملی نی شهرت بیروتوانند بر نمیمداری مشتریبه این نکته توجه داشته باشند که در ارتباط با  مدیران بانک ملی

 ان است. در کانون توجه سازم هایی انجام دهند که مشتری احساس کندفعالیت مدار بون بایدتکیه کنند و برای مشتری
 هاییجام فعالیتشود از طریق انیمداری به مدیران بانک ملی پیشنهاد متأثیر برند کارفرمایی بر مشتریبا توجه به نتایج 

های ند تا از این طریق فعالیتردان شوبرند کارفرمایی بانک، باعث جذب نیروی کار مستعد و کا تقویتدر راستای 
پذیری اجتماعی تأثیر برند کارفرمایی بر مسئولیتالبته مداری کارمندان در سازمان انجام گیرد. بیشتری در راستای مشتری

تیجه پذیری اجتماعی است. رهنمود ضمنی نهفته در این نتر از تأثیر شهرت سازمانی بر مسئولیتکارکنان بانک ملی قوی
های بازاریابی درونی بانک را که در تقویت جذابیت برند کارفرمایی اثرگذار ن است که کارکنان بانک ملی اقدامنگر آیاب

ی بیرونی های بازاریابپذیری اجتماعی، تأثیرگذارتر از اقداماهای مربوط به مسئولیتها به ایفای نقشاست، در ترغیب آن
رکنان بانک ملی کار کردن در بانکی که دارای جذابیت بالایی در برند دانند. کازد، میکه شهرت سازمانی را رقم می

های کارفرمایی است را نسبت به کار کردن در بانکی که از شهرت بالایی در بازار مالی برخوردار است در ایفای نقش
 ت بهک ملی بهتر اسرسد مدیران باندانند. بنابراین، بر اساس این نتیجه پژوهش به نظر میمؤثرتر میاجتماعی خود 

 قویت برند کارفرمایی را در مقایسه با شهرت سازمانی، در اولویت قرار دهند. تمنظور تحقق مسئولیت اجتماعی خود، 
 ای اشاره کرد.توان به ثابت گرفتن فرهنگ اخلاق حرفهمی پژوهش های اینمحدودیتدر 

 سپاس و قدردانی

خود را از ریاست محترم دانشکده پرستاری بانک ملی سرکار خانم پژوهشگران این پژوهش مراتب تقدیر و تشکر 
ند این که در فرآیفرد ملی ایران جناب آقای محمود امیریدکتر دیباجی و ریاست محترم شعبه کارگشایی مرکز بانک 

 دارند.ابراز میپژوهش، پژوهشگران را یاری فرمودند 
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