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 25/11/1403 :تاریخ پذیرش                            24/9/1403 تاریخ دریافت:

 چکیده
اجتماعی با رضایت مشتری و جذابیت سازمانی با نقش میانجی تحقیق حاضر باهدف بررسی رابطه مسئولیت 

شهرت سازمان انجام شده است. روش تحقیق مورداستفاده، توصیفی پیمایشی و از نوع همبستگی است. جامعه 
با توجه که  باشندیم قوامین گرگان ی ملی، صادرات، ملت وهاآماری در این پژوهش کلیه مشتریان شعب بانک

 ریگیری، غاست. شیوه نمونه شدهگرفتهنفر در نظر  384حجم نمونه  د اعضای جامعه آماری،به تعداد زیا
ها از پرسشنامه استاندارد که روایی آن طبق نظر اساتید و داده یآوردر دسترس است. برای جمع یاحتمال

نتایج این تحقیق نشان   قرار گرفته است، استفاده شد. دییمورد تأ 0.81پایایی آن با محاسبه آلفای کرونباخ 
طور معناداری بر شهرت و رضایت مشتری تأثیر بگذارد و همچنین تواند بهدهند که مسئولیت اجتماعی میمی

 هایگذاری در برنامهها با سرمایهکنند که سازمانجذابیت سازمانی را افزایش دهد. این نتایج تأکید می

توانند به بهبود تجربه مشتری، جذب استعدادها و ارتقاء میو تقویت شهرت خود،  مسئولیت اجتماعی سازمانی
دهند که توجه به مسئولیت اجتماعی و تلاش نتایج تحقیق حاضر نشان می .موقعیت خود در بازار کمک کنند

عنوان یک مزیت رقابتی مهم در دنیای رقابتی امروز محسوب شود. با تواند بهبرای ارتقاء شهرت سازمان می
عنوان یک ابزار استراتژیک به مسئولیت اجتماعی سازمانی رسد کههای اخیر، به نظر میایج پژوهشتوجه به نت

 هایها باید به تقویت برنامهکند. بنابراین، سازماندر مدیریت برند و بهبود روابط با مشتریان و کارکنان عمل می
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استراتژی کلیدی برای افزایش رضایت عنوان یک و بهبود شهرت سازمان خود به مسئولیت اجتماعی سازمانی

 .ای داشته باشندمشتری و جذب استعدادها توجه ویژه
 

 ي کلیدي: مسئولیت اجتماعي، رضایت مشتري، نظام بانکيهاواژه

 JEL :M01 ،M14 ،M31ي بندطبقه
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 مقدمه

ترین عوامل موفقیت در عنوان یکی از مهمبه )CSR (1شرکتی سازمانی یا مسئولیت اجتماعی

ها و اقدامات شود. این مفهوم که شامل فعالیتویژه در نظام بانکی، شناخته میهای مدرن، بهسازمان

ای بر رضایت زیست است، تأثیر گستردهمحیطها در جهت ارتقای رفاه جامعه و داوطلبانه سازمان

هایی مشتریان، شهرت سازمانی و جذابیت کلی آن دارد. در عصر حاضر، مشتریان به دنبال بانک

های اجتماعی و اخلاقی نیز بلکه به مسئولیت ،دهندتنها به سودآوری مالی اهمیت میهستند که نه

تحقیقات نشان (. 1402؛ پرندین و همکاران، 0232، 3؛ چن و همکاران2023، 2)بشیر پایبند هستند

عنوان گذارد. بهطور مستقیم بر رضایت مشتریان تأثیر میبه مسئولیت اجتماعی شرکتی دهد کهمی

ها آگاهی های اجتماعی بانکهای نپال نشان داد که مشتریانی که از تلاشای در بانکمثال، مطالعه

، 5؛ کابریرا لوجان و همکاران2023، 4)سوبدی و همکاراناندکردهدارند، سطح رضایت بالاتری را گزارش 

عنوان یک ابزار قدرتمند برای ایجاد و تقویت به مسئولیت اجتماعی شرکتیاز طرف دیگر، (. 2023

 مسئولیت اجتماعی شرکتی آمیزکند. شهرت مثبت که از اجرای موفقیتشهرت سازمانی عمل می

)کابریرا لوجان  ها محسوب شودن یک مزیت رقابتی کلیدی برای بانکعنواتواند بهشود، میناشی می

گذارد، بلکه به افزایش جذابیت تنها بر رضایت مشتریان تأثیر میاین شهرت نه(. 2023و همکاران، 

هایی دارند که کند، زیرا مشتریان و کارکنان تمایل بیشتری به تعامل با سازمانسازمانی نیز کمک می

مختلفی نشان  (. مطالعات2023کنند)چن و همکاران، میای اجتماعی خود عمل هبه مسئولیت

و  مسئولیت اجتماعی شرکتی عنوان یک عامل میانجی در رابطه بیناند که شهرت سازمانی بهداده

از طریق بهبود  مسئولیت اجتماعی شرکتی کند. این بدان معناست کهرضایت مشتریان عمل می

 2023شود. برای مثال، تحقیقاتی که در سال افزایش رضایت مشتریان میشهرت سازمانی منجر به 

های سبز و هایی که در فعالیتهای تجاری چین انجام شد، نشان داد که بانکبر روی بانک

اند با ایجاد شهرت مثبت، مشتریان بیشتری را جذب و رضایت محیطی مشارکت دارند، توانستهزیست

همچنین مطالعه دیگری در بخش بانکی سعودی  (. 2023و همکاران،  )چن ها را افزایش دهندآن

تنها شهرت محیطی فعال هستند، نههای اجتماعی و زیستهایی که در حوزهدهد که بانکنشان می

(. 2024، 6)الیدام و الماهگاپبخشند بلکه عملکرد مالی بهتری نیز دارندسازمانی خود را بهبود می

                                                                                                                   
1. Corporate social responsibility 

2. Bashir 

3. Chen et al. 

4. Subedi et al. 

5. Cabrera-Luján et al. 

6. Eledum & Elmahgop 
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تواند نقش مهمی در حفظ وفاداری مشتریان داشته می اجتماعی سازمانی مسئولیتعلاوه بر این، 

پذیرانه اجتماعی و اخلاقی مثبت ارزیابی های مسئولیتها را به دلیل فعالیتباشد. مشتریانی که بانک

این امر (. 2023، 1)سوبدی و همکارانها وفادار بمانندکنند، احتمال بیشتری دارد که به این بانکمی

محیطی توجه که به مسائل اجتماعی و زیست Z ویژه نسلژه در میان مشتریان نسل جوان، بهویبه

ها به نقش اجتماعی خود در بیشتری دارند، بسیار مشهود است. نسل جوان انتظار دارد که سازمان

از سوی دیگر، جذابیت  .کنندجامعه توجه کنند و بر این اساس تصمیمات خرید خود را اتخاذ می

طور فعال در هایی که بهقرار دارد. سازمان مسئولیت اجتماعی سازمانی مانی نیز تحت تأثیرساز

توانند شوند و میتر تلقی میعنوان جذابمشارکت دارند، به مسئولیت اجتماعی سازمانی هایبرنامه

ها ویژه در شرایط رقابتی بین بانکرا جذب کنند. این امر به یترتیفیباکنیروهای کار و مشتریان 

 مؤسساتای بر روی در همین راستا، مطالعه(. 2023)کابریرا لوجان و همکاران،  بسیار اهمیت دارد

تنها به افزایش جذابیت نه مسئولیت اجتماعی سازمانی)شرکتی( مالی کوچک و متوسط نشان داد که

(. 2023، 2ویکاریو و همکاران کررایب) کندملکرد کلی سازمان نیز کمک میسازمانی بلکه به بهبود ع

تنها بر رضایت ها نهعنوان یک استراتژی کلیدی در بانک، مسئولیت اجتماعی شرکتی بهیطورکلبه

دهد. تحقیقات مشتریان و شهرت سازمانی تأثیر مثبت دارد، بلکه جذابیت سازمانی را نیز افزایش می

 دهند کههای نپال، چین و عربستان سعودی نشان میمطالعات انجام شده در بانک ملهازجمتعددی 

عنوان یک ابزار قدرتمند برای بهبود عملکرد سازمانی و ایجاد مزیت تواند بهمی مسئولیت اجتماعی

در نظام بانکی ایران به دلایل سازمانی )شرکتی( اهمیت مسئولیت اجتماعی  .رقابتی پایدار عمل کند

برجسته شده است. با توجه  شیازپشیبمحیطی، تحولات اجتماعی، اقتصادی و زیست ازجملهمختلف 

 هایهای مالی در اقتصاد ایران نقش حیاتی دارند، اجرای استراتژیعنوان واسطهها بهبه اینکه بانک

ها یر بانکای بر اعتماد عمومی و بهبود تصوتواند تأثیرات گستردهمی مسئولیت اجتماعی سازمانی

هایی داشته باشد. در ایران، مشتریان به دلیل مشکلات اقتصادی و نوسانات بازار مالی، به دنبال بانک

های اجتماعی و اخلاقی نیز توجه داشته باشند. هستند که علاوه بر مدیریت منابع مالی، به مسئولیت

طور ای که بهای زیرساختی و توسعههها در تأمین مالی پروژهویژه با توجه به نقش بانکاین امر به

 در نظام بانکی ایران، اجرای .است داکردهیپمستقیم بر جامعه اثرگذار هستند، اهمیت دوچندانی 

تواند به بهبود شهرت سازمانی و جلب اعتماد مشتریان منجر شود. با می مسئولیت اجتماعی سازمانی

ها ها از آنتجربیات منفی یا عدم شفافیت بانکتوجه به اینکه بسیاری از مشتریان ایرانی به دلیل 

تواند اعتماد عمومی را بازسازی کرده و میمسئولیت اجتماعی سازمانی  اند، توجه بهفاصله گرفته

                                                                                                                   
1. Subedi et al 

2. Becerra-Vicario et al 
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های اجتماعی و محیط زیستی هایی که در برنامهرضایت مشتریان را افزایش دهد. از سوی دیگر، بانک

های پیشرو و مسئول شناخته شوند و این امر به افزایش بانکعنوان توانند بهمشارکت دارند، می

های محیط عنوان مثال، مشارکت در پروژهها کمک خواهد کرد. بهپذیری آنجذابیت سازمانی و رقابت

ها داشته باشد و مشتریان تواند تأثیر مثبتی بر تصویر بانکوکارهای پایدار میزیستی و حمایت از کسب

را در ، مسئولیت اجتماعی سازمانی هایی که در ایراناز منظر رقابتی، بانک .دبیشتری را جذب کن

کنند بلکه ها مزیت رقابتی کسب میتنها در مقایسه با سایر بانککنند، نههای خود لحاظ میاستراتژی

های خارجی نیز کمک کنند. با توجه به تحولات جهانی و نیاز به گذاریتوانند به جذب سرمایهمی

در نظام بانکی ایران  مسئولیت اجتماعی سازمانی المللی، اجرایسازی با استانداردهای بینگامهم

گذاران و ذینفعان خارجی المللی و همچنین جذب سرمایهتواند به بهبود جایگاه کشور در عرصه بینمی

، در ایران نیز مانند سایر تیدرنها(. 2023؛ چن و همکاران، 2024)الیدام و الماهگاپ،  کمک کند

تواند به بهبود شهرت سازمانی، رضایت مشتریان و جذب می مسئولیت اجتماعی سازمانیکشورها، 

. لذا با ها شودنیروی کار باکیفیت کمک کند و در بلندمدت باعث افزایش پایداری و موفقیت بانک

جتماعی با رضایت مشتری و توجه به اهمیت موضوع در پژوهش حاضر به بررسی رابطه مسئولیت ا

 جذابیت سازمانی در نظام بانکی با نقش میانجی شهرت سازمان پرداخته شد.

 

 :هاهیفرض. مباني نظري پژوهش و بسط 1

عنوان یکی از مفاهیم کلیدی در دنیای تجارت، نقش مهمی به )سازمانی( مسئولیت اجتماعی شرکتی

ها به ارتقاء کند. این مفهوم به معنای تعهد سازمانمی ها و ذینفعان ایفادر تقویت رابطه بین سازمان

 ،های اخیرهاست. در سال، فراتر از الزامات قانونی و تعهدات مالی آنستیزطیمحرفاه اجتماعی و 

است، به دلیل فشارهای اجتماعی  افتهیشیافزاطور چشمگیری به مسئولیت اجتماعی سازمانی توجه به

ای طور گستردههای بزرگ بهها و سایر سازماناستانداردهای جهانی. بانکسازی با و نیاز به همگام

را برای تقویت شهرت و افزایش رضایت مشتریان خود به  مسئولیت اجتماعی سازمانی هایاستراتژی

بر  یتوجهقابلتأثیر  مسئولیت اجتماعی سازمانی دهند کهمطالعات جدید نشان می .گیرندکار می

بر روی  2024ای در سال عنوان مثال، مطالعهاعتماد عمومی و جلب وفاداری مشتریان دارد. به

مسئولیت  هایهایی که در فعالیتهای فعال در حوزه بانکداری در آسیا نشان داد که بانکشرکت

بخشند  اند شهرت سازمانی خود را بهبودفعال هستند، به شکل معناداری توانسته اجتماعی سازمانی

این  (. 2024)الیدام و الماهگاپ،  و از این طریق رضایت و جذابیت سازمانی خود را افزایش دهند

تواند به جذب عنوان یک ابزار استراتژیک میبه مسئولیت اجتماعی سازمانی کنند کهها تأکید مییافته

 .ها را تقویت نمایدنگذاران و مشتریان کمک کند و از سوی دیگر، تعهدات اجتماعی سازماسرمایه
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ویژه در ها بهوری سازماندر بهبود عملکرد مالی و بهره مسئولیت اجتماعی سازمانی همچنین، نقش

محیطی یا اجتماعی های زیستهایی که در پروژهعنوان مثال، بانکها بسیار برجسته است. بهبانک

قابتی بیشتری برخوردار های اجتماعی، از مزایای رمشارکت دارند، به دلیل ایجاد ارزش

اند که تعهد از سوی دیگر، مطالعات جدید نشان داده(. 2023، 1ویکاریو و همکاران کررایب)شوندمی

، مانند ایران، به دلیل تحولات اقتصادی و توسعهدرحالهای اجتماعی در کشورهای به مسئولیت

 مسئولیت اجتماعی سازمانی نند ازتواها در ایران میاجتماعی، اهمیتی دوچندان یافته است. بانک

هایی که برای بازسازی اعتماد عمومی، بهبود شهرت و جلب رضایت مشتریان استفاده کنند. بانک

تنها شهرت بهتری کسب کنند، نهمحیطی مشارکت میهای اجتماعی و زیستطور فعال در حوزهبه

؛ 2024)چن و همکاران، به خواهند کردکنند، بلکه در بلندمدت پایداری و موفقیت بیشتری نیز تجرمی

 (. 1400اسدی و همکاران، 

عنوان یکی از اصول کلیدی در بهبود شهرت سازمان شناخته به اجتماعی شرکتی مسئولیت

ها ای است که سازمانهای داوطلبانهای از فعالیتشامل مجموعه . مسئولیت اجتماعی سازمانیشودمی

مسئولیت اجتماعی  دهند. اجرای موفقمحیطی انجام میتبرای بهبود شرایط اجتماعی و زیس

تواند به بهبود تصویر و اعتبار سازمان در میان مشتریان و سایر ذینفعان منجر شود. بر می سازمانی

قرار  مسئولیت اجتماعی سازمانی تحت تأثیر اقدامات شدتبهاساس مطالعات اخیر، شهرت سازمان 

به دلیل نقش  مسئولیت اجتماعی سازمانی هاینظیر بانکداری. فعالیت ویژه در صنایع خدماتیدارد، به

عنوان یک عامل کلیدی تواند بهها در تقویت اعتماد مشتریان و ایجاد تصویر مثبت از سازمان، میآن

( 2023و همکاران ) لیهمچنین، (. 2024)الیدام و الماهگاپ،  در تقویت شهرت سازمان تلقی شود

نقش حیاتی در ایجاد  مسئولیت اجتماعی سازمانیدر صنایع رقابتی مانند بانکداری،  اند کهنشان داده

هایی که به مسئولیت اجتماعی خود متعهد هستند، در مقایسه با سایر شهرت سازمان دارد. بانک

تواند تأثیر مستقیمی بر جذب مشتریان جدید و ها از شهرت بهتری برخوردارند و این امر میبانک

توان گفت که بین مسئولیت اجتماعی و شهرت سازمان ، میرونیازاریان فعلی داشته باشد. حفظ مشت

به افزایش اعتبار و شهرت  مسئولیت اجتماعی سازمانی رابطه معناداری وجود دارد و اجرای صحیح

 (. 2023، 2)کابریرا لوجان و همکاران کندها کمک میبانک

 زیر خواهد بود: صورتبهبدین ترتیب فرضیه اول پژوهش 

 ابطهردر نظام بانکی  سازمان شهرت با ی سازمانی )شرکتی(اجتماع تیمسئول نیبفرضیه اول: 

 .دارد وجود یمعنادار

                                                                                                                   
1. Becerra-Vicario et al 

2. Cabrera-Luján et al. 
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عنوان یکی به مسئولیت اجتماعی سازمانی ها است وترین اهداف سازمانرضایت مشتری یکی از مهم

شود. مطالعات یرضایت داشته باشد، شناخته م تواند تأثیر مستقیم و معناداری بر ایناز عواملی که می

ح بالاتری ها آگاه هستند، سطهای اجتماعی و اخلاقی سازماندهند که مشتریانی که از تلاشنشان می

ه در سال عنوان مثال، در تحقیقاتی کبه(. 2023)سوبدی و همکاران،   دهنداز رضایت را گزارش می

در  ازمانیمسئولیت اجتماعی س ، نتایج نشان داد که اقداماتهای نپال انجام شدبر روی بانک 2024

)چن و ستاها را نیز افزایش داده مشتریان منجر شده، بلکه رضایت آن توجهجلبتنها به ها نهبانک

 (. 2024همکاران، 

هایی ، تمایل بیشتری به تعامل با سازمان(Zزد ) ویژه نسلتر، بهعلاوه، مشتریان نسل جوانبه

 ستیزطیمحگیرند. این نسل به مسائلی نظیر حفظ های اجتماعی خود را جدی میکه مسئولیت دارند

ها هایی کار کنند که به این ارزشدهند و تمایل دارند که با سازمانو عدالت اجتماعی اهمیت می

مسئولیت  توان نتیجه گرفت که بین، میجهیدرنت(. 2023، 1)جین و همکارانگذارنداحترام می

 هایهایی که در فعالیتو رضایت مشتری رابطه معناداری وجود دارد و سازمان تماعی سازمانیاج

. توانند به رضایت بالاتر مشتریان دست یابندکنند، میگذاری میسرمایه مسئولیت اجتماعی سازمانی

 بدین ترتیب فرضیه دوم به شکل زیر خواهد بود:

 ابطهردر نظام بانکی  یمشتر تیرضا با )شرکتی( ی سازمانیاجتماع تیمسئول نیبفرضیه دوم: 

 .دارد وجود یمعنادار

جذابیت سازمانی به توانایی سازمان در جذب و حفظ مشتریان و کارکنان اشاره دارد و مطالعات 

تأثیر بسزایی در افزایش جذابیت سازمانی دارد.  مسئولیت اجتماعی سازمانی دهند کهاخیر نشان می

هایی که به مسئولیت اجتماعی خود متعهد هستند، جذابیت بیشتری برای مشتریان ، سازماندرواقع

)کابریرا لوجان و  شوندهای اخلاقی و مسئول شناخته میعنوان سازمانبه چراکهو کارکنان دارند، 

تماعی مسئولیت اج هایهای بانکی که در برنامهاند که سازمانمطالعات نشان داده(. 2023، 2همکاران

تر و همچنین جذب مشتریان وفادارتر مواجه کنند، با جذب نیروهای کار باکیفیتشرکت می سازمانی

 (. 2024)چن و همکاران، شوندمی

طور مستقیم به به (، مسئولیت اجتماعی سازمانی2023بشیر ) هایهمچنین، بر اساس یافته

هایی که به مسئولیت کنان به سازمانکند، زیرا مشتریان و کارافزایش جذابیت سازمانی کمک می

ها ویژه در شرایط رقابتی بین بانککنند، اعتماد بیشتری دارند. این امر بهاجتماعی خود عمل می

                                                                                                                   
1. Jain et al. 

2. Cabrera-Luján et al. 
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. ها عمل کندعنوان یک مزیت رقابتی برای بانکتواند بهاهمیت دارد، جایی که جذابیت سازمانی می

 زیر خواهد بود: بدین ترتیب فرضیه سوم پژوهش حاضر نیز به شکل

 رابطه کیی در نظام بانسازمان تیجذاب با ی شرکتی )سازمانی(اجتماع تیمسئول نیبفرضیه سوم: 

 .دارد وجود یمعنادار

ها دهی به ادراکات مشتریان و رضایت آنعنوان یکی از عوامل کلیدی در شکلشهرت سازمان به

برخوردارند، اعتماد بیشتری از سوی مشتریان خود هایی که از شهرت خوبی شود. بانکشناخته می

اند که شود. مطالعات اخیر نشان دادهکنند و این اعتماد به رضایت بیشتر مشتریان منجر میجلب می

)سعیدی و طور مستقیم سطح رضایت مشتریان را افزایش دهدتواند بهشهرت مثبت سازمان می

اری بسیار حائز اهمیت است، زیرا مشتریان بیشتر به این رابطه در صنعت بانکد (. 2022همکاران، 

ها برای استفاده از خدمات بانکی کنند و این امر در انتخاب آنها اعتماد میشهرت و اعتبار بانک

 (. 2023، 1)ایکلسیاس و همکاران تأثیرگذار است

تر، سطح هایی با شهرت قوی( نیز نشان داده است که بانک2023و همکاران ) 2کاشف تحقیقات

دهنده اهمیت شهرت در ایجاد تجربه کنند. این امر نشانبالاتری از رضایت مشتریان را تجربه می

. لذا با توجه به مطالب فوق، فرضیه چهارم هاستافزایش رضایت آن جهیدرنتمثبت برای مشتریان و 

 پژوهش نیز بدین شکل خواهد بود:

 .اردد وجود یمعنادار رابطه ی در نظام بانکیمشتر تیرضا و سازمان شهرت نیب فرضیه چهارم:

دهند که گذارد. مطالعات اخیر نشان میطور مستقیم بر جذابیت سازمان تأثیر میشهرت سازمانی به

عنوان یک عامل کلیدی شود، بلکه بهتنها باعث افزایش اعتماد مشتریان میشهرت مثبت سازمان نه

 (.2023، 3ویکاریو و همکاران کررایب)کندها نیز عمل میآندر جذب نیروهای کار باکیفیت و حفظ 

شوند تری در نظر گرفته میهای جذابعنوان سازمانهایی که از شهرت خوبی برخوردارند، بهسازمان

 (. 2024)چن و همکاران، ها دارندو مشتریان و کارکنان بیشتری تمایل به همکاری با آن

شهرت قوی سازمانی در صنعت بانکداری به جذب (، 2023) 4لی و همکاران هایبر اساس یافته

 بااستعدادکند و همچنین به جذب و حفظ کارکنان مشتریان جدید و حفظ مشتریان فعلی کمک می

ها حائز اهمیت است، جایی که شهرت ویژه در شرایط رقابتی بین بانککند. این امر بهکمک می

                                                                                                                   
1. Iglesias et al. 

2. Kashif 

3. Becerra-Vicario et al 

4. Lee et al. 
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و بدین ترتیب فرضیه  .افزایش جذابیت سازمانی عمل کند عنوان یک مزیت رقابتی برایتواند بهمی

 پنجم پژوهش بدین شکل خواهد بود:

 د دارد. رابطه معناداری وجو در نظام بانکی بین شهرت سازمان با جذابیت سازمانیفرضیه پنجم: 

 

 .پیشینه پژوهش2

 یسازمان یاجتماع تیمسئول های کره جنوبی، به بررسی رابطهای در بانکدر مطالعه(2024) 1لی و لی

 یاجتماع تیمسئول ها دریافتند کهو شهرت سازمان با تمرکز بر جذابیت سازمانی پرداختند. آن

 .تواند از طریق افزایش شهرت، به افزایش جذابیت سازمان کمک کندمی یسازمان

 تیمسئول های نپالی، نشان دادند کهدر تحقیق خود بر روی بانک( 2024سوبدی و همکاران )

ریان عنوان یک عامل کلیدی در بهبود شهرت سازمانی و افزایش رضایت مشتبه یسازمان یاجتماع

 .کندعمل می

ت سازمانی بر شهر یسازمان یاجتماع تیمسئول ای جامع، تأثیردر مطالعه( 2024کابریرا و لوجان )

جرای اداد که مالی کوچک را بررسی کردند. نتایج نشان  مؤسساتو جذابیت آن در میان کاربران 

 .منجر به افزایش جذابیت سازمان شده است یسازمان یاجتماع تیمسئول آمیزموفقیت

 تیمسئول های چینی، به بررسی نقشدر تحقیق خود بر روی بانک( نیز 2024) 2وانگ و همکاران

دادند در افزایش رضایت مشتریان از طریق بهبود شهرت سازمانی پرداختند و نشان  یسازمان یاجتماع

محیطی فعال هستند، رضایت بیشتری از مشتریان های اجتماعی و زیستهایی که در حوزهکه بانک

 .انددریافت کرده

 به بررسی نقش میانجی شهرت در رابطه بین( 2024در پژوهشی دیگر، کاشف و همکاران )

ها نشان دادند که های تجاری پرداختند. آنو جذابیت سازمانی در بانک یسازمان یاجتماع تیمسئول

ابتی افزایش ها را در بازارهای رق، جذابیت بانک یسازمان یاجتماع تیمسئول شهرت سازمانی حاصل از

 .دهدمی

های اسپانیایی، نشان دادند در تحقیق خود بر روی بانک ( نیز2024) 3ویکاریو و همکاران کررایب 

طور مستقیم مرتبط جذابیت سازمان به با بهبود شهرت سازمانی و یسازمان یاجتماع تیمسئول که

 .بخشداست و همچنین رضایت مشتریان را بهبود می

                                                                                                                   
1. Lee & Lee 

2. Wang et al. 

3  
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نقش در حال تحول مسئولیت اجتماعی شرکتی در عصر ( به بررسی 2024) 1اسمیت و براون

های نوین مانند هوش مصنوعی، بلاکچین فناوری تأثیراتاین تحقیق به بررسی  پرداختند. دیجیتال

که چگونه این  نتایج این پژوهش نشان دادپردازد. ها میو اینترنت اشیا بر مسئولیت اجتماعی شرکت

 یاجتماع تیمسئول هایتوانند به بهبود شفافیت، کارایی و پاسخگویی در فعالیتها میفناوری

کنند، ها ایجاد میها برای شرکتجدیدی که این فناوری هایکمک کنند. همچنین، به چالش یسازمان

 .است شدهپرداخته

و  )SDGs (به بررسی ارتباط بین اهداف توسعه پایداردر پژوهشی  (2024) 2گارسیا و لی

دهد که چگونه نشان می نتایج این پژوهش پرداختند.مسئولیت اجتماعی شرکتی در سطح جهانی 

اهداف توسعه  خود با مسئولیت اجتماعی شرکتی هایکردن استراتژیتوانند با همسو ها میشرکت

هایی که این های موفق از شرکتپایدار ، به توسعه پایدار جهانی کمک کنند. همچنین، به نمونه

 .است شدهاشارهاند، رویکرد را اتخاذ کرده

بر رفتار  شرکتی مسئولیت اجتماعی به بررسی تأثیرات( نیز در پژوهشی 2024) 3جانسون و وانگ

 هایکه چگونه فعالیت دادنشان  تایج پژوهشن پرداختند.کنندگان در بازارهای نوظهور مصرف

کنندگان در این بازارها منجر تواند به افزایش اعتماد و وفاداری مصرفمی مسئولیت اجتماعی شرکتی

 .شده استهستند، پرداخته مؤثرهای فرهنگی و اقتصادی که بر این تأثیرات شود. همچنین، به تفاوت

دهی و های گزارشبه بررسی روندها و چالش( نیز در پژوهشی 2024) 4همچنین، دیویس و کیم

ها که چگونه شرکت دادنشان  نتایج این پژوهش پرداختند. مسئولیت اجتماعی شرکتی شفافیت در

 دهیهای نوین، شفافیت بیشتری در گزارشالمللی و فناوریتوانند با استفاده از استانداردهای بینمی

ها در این مسیر با هایی که شرکتخود ایجاد کنند. همچنین، به چالش مسئولیت اجتماعی شرکتی

 .شده استآن مواجه هستند، اشاره

بر  ی مسئولیت اجتماعی سازمان های چین، تأثیرای در بانکعهدر مطال (2024چن و همکاران )

ج نشان رضایت مشتریان و جذابیت سازمانی را با نقش میانجی شهرت سازمانی بررسی کردند. نتای

ها را بهبود و جامعه، شهرت بانک ستیزطیمحدر حوزه  مسئولیت اجتماعی سازمانی داد که اقدامات

 .ها شدفزایش رضایت و جذابیت آنبخشیده و این امر منجر به ا

                                                                                                                   
1. Smith, J., & Brown, L. 

2. Garcia, M., & Lee, H. 

3. Johnson, P., & Wang, X. 

4. Davis & Kim 
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بر  یسازمان یاجتماع تیمسئول به بررسی تأثیر (2024در پژوهشی دیگر، الیدام و الماهگاپ )

های سعودی پرداختند. این مطالعه نشان داد که شهرت مثبت سازمانی عملکرد مالی و غیرمالی بانک

ر به افزایش جذابیت سازمان و رضایت است، منج شدهتیتقو  مسئولیت اجتماعی سازمانی که از طریق

 .مشتریان شده است

و رضایت  بر شهرت یسازمان یاجتماع تیمسئول های اسلامی، تأثیربا تمرکز بر بانک( 2024بشیر )

 یاعاجتم تیمسئول مشتریان را بررسی کرده است. وی نشان داد که اقدامات اجتماعی و اخلاقی

شتریان سازمان را بهبود بخشیده و این امر به رضایت بیشتر متوجهی شهرت طور قابلبه یسازمان

 .شودمنجر می

تریان تنها بر رضایت مشنه یسازمان یاجتماع تیمسئول دهند کهنشان می وضوحبهاین مطالعات 

هد. توجه دتواند جذابیت سازمانی را نیز افزایش تأثیرگذار است، بلکه با بهبود شهرت سازمان می

تواند به بهبود ، میتوسعهدرحالویژه در کشورهای در نظام بانکی، به یسازمان یعاجتما تیمسئول

 .تصویر و اعتماد عمومی کمک کند
 

 مدل مفهومي .3

مسئله  چارچوب نظری، الگویی مفهومی است و بر روابط نظری میان تعدادی از عوامل که در مورد

یان اند، تأکید دارد. این چارچوب درباره پیوندهای درونی مشدهپژوهش بااهمیت تشخیص داده

ارچوب کند. پدیدآوردن چنین چمتغیرهایی که در پویایی موقعیت موردبررسی نقش دارند، بحث می

رک خود دها را بیازماید و کند که روابط خاصی را در نظر بگیرد، آنگر کمک میهومی به پژوهشمف

)سکاران، های موقعیتی که قرار است پژوهش در آن صورت گیرد، بهبود بخشدهای پویاییرا در زمینه

هش، مبانی نظری پژوهای شده در قسمت(. در پژوهش حاضر، با توجه به مبانی نظری ارائه1390

ازمان عنوان متغیر مستقل؛ شهرت سمدل مفهومی به شرح زیر است که در آن مسئولیت اجتماعی به

. این باشندیعنوان متغیرهای وابسته معنوان متغیر میانجی و رضایت مشتری و جذابیت سازمانی بهبه

ی با زمانتحقیق به بررسی و سنجش ارتباط بین مسئولیت اجتماعی با رضایت مشتری و جذابیت سا

 .  پردازدینقش میانجی شهرت سازمان م
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 پژوهش. مدل مفهومي 1-2شکل

 

 .روش تحقیق4

پژوهش حاضر از لحاظ هدف یک پژوهش توصیفی است و از منظر مخاطبان یک پژوهش کاربردی 

 نظام در یسازمان تیجذاب و یمشتر تیرضا با یاجتماع تیمسئول رابطه یبررساست؛ چراکه به دنبال 

ی ملی، هامشتریان شعب بانک. جامعه آماری پژوهش، است سازمان شهرت یانجیم نقش با یبانک

حجم نمونه  با توجه به تعداد زیاد اعضای جامعه آماری،که  باشندیم قوامین گرگان صادرات، ملت و

با توجه استفاده  گیری، غیراحتمالی در دسترس است.است. شیوه نمونه شدهگرفتهنفر در نظر  384

 لیدر تحلی این روش استفاده شد. ریگنمونهی معادلات ساختاری، ارز روش سازمدلروش  از

. باشد کمتر 5از  دیمستقل نبا یرهایبه متغ( مشاهدات (نمونه  تعداد نسبت یریچند متغ ونیرگرس

صورت  نیا رینخواهد بود. غ ریپذمیچندان تعم ونیحاصل از معادله رگرس جیصورت نتا نیا ریدر غ

مشاهده  10تر کارانهمحافظه نخواهد بود. نسبت ریپذمیچندان تعم ونیرگرس معادله حاصل از جینتا

 ریمتغ هر یمشاهده به ازا 15در نظر گرفتن  یاست. حت شنهادشدهیپ زیمستقل ن ریهر متغ یبه ازا

قاعده  کیمجذورات استاندارد،  نیکمتری چندگانه با روش معمول ونیرگرس لیدر تحل نیبشیپ

 یت ساختارمعادلا یابیمدل  یشناسروش دری طورکلپس به .دیآیحساب مبه خوب یسرانگشت

 :شود نییتع شدهی ریگاندازه ریهر متغ یمشاهده به ازا 15تا  5 نیب تواندیم حجم نمونه نییتع

15 Q ≤ n ≤ Q5؛ که در آن Q (تلاسؤا) هاهیتعداد گو ایشده مشاهده یرهایمتغ تعداد 

 21بالا که گر مدل مشاهدهی رهایامر که تعداد متغ نیبا توجه به ا. حجم نمونه است n پرسشنامه و

است و با توجه به نظر پژوهشگران  315تا  105حد مجاز نمونه بین  عدد است و با استفاده از قاعده

به دست  تعداد پرسشنامه 384و  شدهعیتوزپرسشنامه  400مبنی بر افزایش دقت آماری، تعداد 
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، از بررسی مورداستفادهتعیین پایایی ابزار  منظوربهپژوهشگران رسید و موردبررسی قرار گرفت. 

سازگاری درونی از روش پیشنهادی مقایسه سه شاخص  لیوتحلهیتجزسازگاری درونی استفاده شد. 

ار بحرانی بگوزی ( با یک مقدشدهاستخراجسازگاری )پایایی مرکب، آلفای کرونباخ و میانگین واریانس 

های سازگاری درونی را نشان ( ضرایب شاخص1کند. جدول شماره )( پیروی می1988) 1و ایی

( و تمامی ضرایب آلفای 1978) 2نونالی 7/0بحرانی  ازحدشیبدهد. تمامی ضرایب پایایی مرکب می

گیری در های اندازهدلتوان بیان نمود که پایایی ممی جهیدرنتاند. را شامل شده 5/0کرونباخ بیش از 

است بیانگر کفایت  شدهگزارشمتغیرها در جدول یک  KMOچنین مقادیر حد قابل قبولی است. هم

گیری برای متغیرهای پژوهش است. برای سنجش اعتبار ظاهری از نظرات خبرگان و اساتید نمونه

 )پرسشنامه( است.پایایی و روایی مناسب ابزار سنجش  استفاده شد. نتایج حاکی از

 هاي تحقیقیافته .5

 

 بررسي مدل نظري تحقیق .5.1

اری معادلات ساخت یابیبرای آزمون صحت مدل نظری تحقیق و محاسبه ضرایب تأثیر از روش مدل

ند چتحلیل  معادلات ساختاری یک تکنیک یابیلیزرل استفاده شده است. مدل افزارنرم یلهوسبه

مدل خطی "بسط  تریقدق از خانواده رگرسیون چند متغیری و به بیان یرومندمتغیری بسیار کلی و ن

ن مورد همزما صورتبه را از معادلات رگرسیون یامجموعه دهدیاست که به پژوهشگر امکان م "کلی

درباره روابط  هایییهمعادله ساختاری یک رویکرد جامع برای آزمون فرض یابیآزمون قرار دهد. مدل

عادلات متحلیل چند متغیره تنها روش  ییوهده وپنهان است. درمیان تمامی شش متغیرهای مشاهده

)هایر، کندیساختاری است که همزمان هم از تحلیل رگرسیون چندگانه وهم ازتحلیل عاملی استفاده م

محققان  روش معادلات ساختاری روشی قدرتمند و مورد استفاده در میان شودی(. آنچه باعث م2006

 (.2008ران، )کومار و همکاکندیست که علاوه بر ظاهری گرافیکی آن که تفسیر را آسان مباشد، این ا

انطور که از روابط میان متغیرها را بصورت همزمان محاسبه کند. هم یامجموعه تواندیاین روش م 

را بررسی  یریگهمزمان هم مدل اندازه توانستندیپیشین نم یهاهیچکدام از روش"معتقد است  هیر

عادلات (. بطور کلی روش م2008)کومار و همکاران، "کنند و هم روابط علی مدل را محاسبه کنند

متغیرها  از معادلات شبیه به رگرسیون چندگانه ساختار روابط درونی یاساختاری از طریق مجموعه

استفاده  تاری با. لذا برای پاسخ به پرسش اصلی این تحقیق، از روش معادلات ساخکندیرا آشکار م

 استفاده شده است. lisrel8.8افزار از نرم

                                                                                                                   
1 Bagozzi & YI 
2 Nonally 
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 تحلیل عاملي اکتشافي .5.2

موجود  یهاداده توانیدر انجام تحلیل عاملی، ابتدا باید از این مسئله اطمینان حاصل شودکه آیا م

ها برای دن دادهرا برای تحلیل مورد استفاده قرار داد یا نه؟ بنابراین در ابتدا به بررسی مناسب بو

به  توانیمختلفی برای این کار وجود دارد که از جمله آنها م یها. روشپردازیمیتحلیل عاملی م

مقدار  کهیست. در صورتدر نوسان ا 1تا  0اشاره کردکه مقدار آن همواره بین  KMOمحاسبه مقدار 

KMO 0.50ینبها برای تحلیل عاملی مناسب نخواهد بود و اگر مقدار آن باشد، داده 0.50کمتر از 

دار آن بزرگتر با احتیاط بیشتر به تحلیل عاملی پرداخت، ولی در صورتی که مق توانیباشد، م 0.69تا 

 ها برای تحلیل عاملی مناسب خواهد بود.موجود در بین داده هاییباشد، همبستگ 0.7از 

که پایه  هایییها مبنی بر اینکه ماتریس همبستگازسوی دیگر برای اطمینان ازمناسب بودن داده

. به عبارت در جامعه برابر با صفر نیست، از آزمون بارتلت استفاده شده است ،گیردیتحلیل قرار م

ایج حاصل که اطمینان حاصل کرد. نت یریگاز کفایت نمونه توانین بارتلت مدیگر با استفاده از آزمو

ها هموجود بین داد هایینشان داده شده است، نشانگر مناسب بودن همبستگ یکجدول شماره  در

 کرد.  به تحلیل عاملی، اقدام توانیاست، از این رو م یریگبرای تحلیل عاملی و کفایت نمونه

 

 و بارتلت  KMOآزمون .1جدول
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .876 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 769.874 

df 190 

Sig. .000 

 ی تحقیقهاافتهمنبع: ی

 

 توانی( م>0.05sigمعناداری آزمون بارتلت)( و عدد 0.7تر از )بزرگ KMOبا توجه به عدد 

 ست.  ها برای اجرای تحلیل عاملی مناسب است و از شرایط مورد نیاز برخوردار اگفت که داده
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 اشترکات اولیه.2جدول
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 Initial Extraction 

CSR1 1.000 .621 

CSR2 1.000 .751 

CSR3 1.000 .783 

CSR4 1.000 .687 

CSR5 1.000 .613 

CSR6 1.000 .651 

CSR7 1.000 .887 

CSR8 1.000 .639 

CR1 1.000 .660 

CR2 1.000 .719 

CR3 1.000 .634 

CR4 1.000 .612 

CR5 1.000 .855 

CS1 1.000 .676 

CS2 1.000 .730 

CS3 1.000 .664 

OA1 1.000 .686 

OA2 1.000 .671 

OA3 1.000 .786 

OA4 1.000 .699 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 ی تحقیقهاافتهمنبع: ی

 

اشتراک یک  ٔ  دهندهاست که نشان Extractionو  Initialاین جدول دارای دو ستون 

ها است. ستون اول اشتراکات اولیه، ( با عامل𝑅2متغیر)گویه( برابر با مربع همبستگی چندگانه )

اولیه برابر یک است  یهاو تمامی اشتراک کندیها( بیان معامل)یا عاملها را قبل از استخراج اشتراک

موردنظر را بهتر  یها( عامل0.5و هر چه مقادیر اشتراک استخراجی بزرگتر باشد)یعنی بزرگتر از 

مناسب بودن تمامی سؤالات در فرآیند  یدهنده. بنابراین جدول بالا نشاندهندیتوصیف )نمایش( م

  بیشتر است. 0.5است به علت اینکه عدد اشتراکات سؤالات از تحلیل عاملی 

 

 برازش مدل .5.3
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برای برآورد مدل از روش حداکثر احتمال و به منظور بررسی برازش مدل از شاخص نسبت مجذور 

خی دوبر درجه آزادی)
  𝑥2

 df
(، شاخص تعدیل GFI(، شاخص برازندگی)CFIتطبیقی) (، شاخص برازش

 برازندگی ینرم نشده(، شاخصNFIبرازندگی) ٔ  شاخص نرم شده(، AGFIبرازندگی )

(NNFI(خطای ریشة میانگین مجذورات تقریب،)RMSEA .استفاده شد ) 

 

 نتایج حاصل از بررسي نیکویي برازش مدل ساختاري تحقیق. 3جدول
 نتیجه مقدار دامنه مورد قبول شاخص برازش

)
  𝑥2

df
 مناسب 2.74 <3 شاخص نسبت مجذور خی دو بر درجه آزادی( 

CFI مناسب 0.93 >0.9 تطبیقی( )شاخص برازش 

GFI )مناسب 0.95 >0.9 )شاخص برازندگی 

AGFI )مناسب 0.94 >0.9 )شاخص تعدیل برازندگی 

NFI مناسب 0.96 >0.9 برازندگی( ٔ  )شاخص نرم شده 

NNFI مناسب 0.93 >0.9 برازندگی( ی)شاخص نرم نشده 

RMSEA  مناسب 0.07 <0.08 مجذورات تقریب()خطای ریشة میانگین 

 ی تحقیقهاافتهمنبع: ی

 

 آمده ی سهنیکویی برازش مدل ساختاری پژوهش که در جدول شماره یهانتایج بررسی شاخص

بل نشانگر برازش قا 0.08RMSEAبرازش مدل است، چرا که میزان کمتر از  یدهندهاست، نشان

همگی بالاتر از  CFI ،GFI ،AGFI ،NFI ،NNFIقبول مدل ساختاری است. همچنین مقادیر 

ر که هستند. در جدول زیرضرایب مسیرو معناداری بین متغیرهای پژوهش آمده است. همانطو 9/0

تر از وچکک  tو 96/1تر از بزرگ t) 05/0، ضرایب مسیر برای پنج رابطه در سطح شودیمشاهده م

 ( معنادار بدست آمده است. -96/1

 

 تحقیق هايیهآزمون فرض.5.4

 . پردازیمیم لیزرلافزار در این قسمت به بررسی آزمون فرضیات تحقیق با استفاده از نرم
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 مدل ساختاري تحقیق در حالت استاندارد .2شکل

 ی تحقیقهاافتهمنبع: ی
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 معناداريمدل ساختاري تحقیق در حالت .3شکل

 ی تحقیقهاافتهمنبع: ی

 

 مستقیم و ضرایب معناداري فرضیات مدل ينتایج رابطه. 4جدول
 نتیجه آزمون معناداری ضریب مسیر نشان مسیر

 ییدتأ CSR -- CR 0.41 4.85 شهرت سازمان ---مسئولیت اجتماعی 

 ییدتأ CSR -- CS 0.38 5.06 رضایت مشتری ---مسئولیت اجتماعی 

 ییدتأ CSR -- OA 0.32 5.64 جذابیت سازمانی ---مسئولیت اجتماعی 

 ییدتأ CR -- CS 0.49 4.42 رضایت مشتری ---شهرت سازمان 

 ییدتأ CR -- OA 0.56 5.36 جذابیت سازمانی ---شهرت سازمان 

 ی تحقیقهاافتهمنبع: ی
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 يریگجهینت.بحث و 5.5

بر شهرت سازمان، رضایت مشتری و جذابیت  سازمانیدر این تحقیق، تأثیر مسئولیت اجتماعی 

تنها بر شهرت دهند که مسئولیت اجتماعی نهسازمانی بررسی شده است. نتایج تحقیق نشان می

طور مستقیم بر رضایت مشتری و جذابیت سازمانی نیز مؤثر است. در سازمان تأثیرگذار است، بلکه به

های اخیر مقایسه سی قرار خواهند گرفت و با نتایج پژوهشها به تفصیل موردبرراین بخش، این یافته

راستا یا متفاوت های حاضر با روندهای علمی موجود همخواهند شد تا روشن شود که چگونه یافته

دهد که بین مسئولیت اجتماعی و شهرت سازمان رابطه معناداری نتیجه اول تحقیق نشان می .است

هایی که به مسئولیت اجتماعی متعهد هستند، کند که سازمانکید میوجود دارد. این یافته به وضوح تأ

تری در ذهن عموم ایجاد کنند و از این طریق شهرت سازمانی خود را بهبود قادرند تصویر مثبت

اند مسئولیت راستا است که نشان دادههای متعدد اخیر همبخشند. این نتیجه با نتایج پژوهش

 1خان و همکاران برای مثال، .ابل توجهی بر شهرت سازمان تأثیر بگذاردطور قتواند بهاجتماعی می

طور جدی هایی که بهدر تحقیقی بر روی صنایع مختلف به این نتیجه رسیدند که سازمان (2023)

کنندگان و عموم کنند، از شهرت بهتری در میان مصرفمحیطی توجه میبه مسائل اجتماعی و زیست

عنوان یک ابعاد کلیدی در به مسئولیت اجتماعی سازمانی تحقیق نشان داد کهبرخوردار هستند. این 

 (2022) 2لو و بهاتچاریاکند. همچنین، مدیریت برند، نقشی اساسی در تقویت شهرت سازمان ایفا می

عنوان یک استراتژی برای مدیریت شهرت تواند بهتأکید کردند که مسئولیت اجتماعی سازمانی می

مسئولیت  هایهای با برنامهدهند که سازمانها به وضوح نشان میند. این پژوهشسازمان عمل ک

طور مثبت بر تصویر عمومی خود تأثیر قوی، قادرند شهرت خود را بهبود دهند و به اجتماعی سازمانی

 مسئولیت اجتماعی سازمانی در تحقیق خود بر روی تأثیر (2022) 3ژیانگ و ژآنگ به علاوه،  .بگذارند

تواند منجر به ایجاد تصویر مثبت و ر شهرت سازمان، دریافتند که توجه به مسئولیت اجتماعی میب

گذاری در کنند که سرمایهقابل اعتماد از سازمان در میان ذینفعان مختلف شود. این نتایج تأیید می

ان یک ابزار عنوتواند بهکند، بلکه میتنها به بهبود شهرت سازمان کمک میمسئولیت اجتماعی نه

نتیجه دوم تحقیق  .عمومی سازمان عمل کند ادراک استراتژیک در جذب مشتریان و تأثیرگذاری بر

دهد که بین مسئولیت اجتماعی و رضایت مشتری رابطه معناداری وجود دارد. این یافته به نشان می

و افزایش رضایت تواند بهبود تجربه مشتری دهد که توجه به مسئولیت اجتماعی میوضوح نشان می

                                                                                                                   
1. Khan et al 

2. Luo & Bhattacharya 

3. Jiang & Zhang 
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مسئولیت اجتماعی  های اخیر که به بررسی تأثیراو را به دنبال داشته باشد. این نتیجه با نتایج پژوهش

 .خوانی دارداند، همبر رضایت مشتری پرداخته سازمانی

کنندگان تمایل دارند با برندهایی به این نتیجه رسید که مصرف( 2022) 1یانگ و ژآنگای از مطالعه

کنند. این توجه منجر به افزایش محیطی توجه میل داشته باشند که به مسائل اجتماعی و زیستتعام

 (2023) 2اسمیت و همکاران  شود. همچنین،تر برای او میای مثبترضایت مشتری و ایجاد تجربه

و  بر رضایت مشتری را تأیید کردند مسئولیت اجتماعی سازمانی )شرکتی( ای تأثیر مثبتدر مطالعه

هایی که به مسئولیت اجتماعی پایبندند، قادرند رضایت مشتریان خود را بهبود بیان کردند که سازمان

های تحقیق حاضر که تأثیر مثبت این نتایج با یافته .تری با آنان برقرار کنندبخشند و روابط مثبت

رسد که مشتریان در کند، سازگار است. به نظر میمسئولیت اجتماعی بر رضایت مشتری را تأیید می

کنند، احساس اعتماد و رضایت بیشتری دارند. تعامل با برندهایی که به مسئولیت اجتماعی توجه می

این وضعیت بهبود تجربه مشتری و افزایش وفاداری او را به دنبال دارد. به عبارت دیگر، مسئولیت 

شتری و افزایش رضایت او عمل عنوان یک ابزار برای ایجاد ارزش افزوده در تجربه ماجتماعی به

و جذابیت سازمانی سازمانی دهد که بین مسئولیت اجتماعی یافته سوم تحقیق نشان می .کندمی

مسئولیت اجتماعی  های اخیر که به بررسی تأثیررابطه معناداری وجود دارد. این نتیجه با پژوهش

 3قوش و چاوهان .راستا استهماند، بر جذب و نگهداری استعدادها پرداخته  سازمانی )شرکتی(

های با مسئولیت اجتماعی قوی، قادرند افراد با استعداد ای نشان دادند که سازماندر مطالعه( 2022)

( 2023) 4لی و کیمرا جذب کنند و در نتیجه جذابیت سازمانی خود را افزایش دهند. همچنین، 

امل مهم در ایجاد محیط کاری مثبت و عنوان یک عبه مسئولیت اجتماعی سازمانی تأکید کردند که

های تحقیق حاضر که تأثیر مثبت مسئولیت این نتایج با یافته .شودجذاب برای کارکنان شناخته می

گذاری در طور مشخص، سرمایهکند، سازگار است. بهاجتماعی بر جذابیت سازمانی را تأیید می

در نظر کارکنان و استعدادهای بالقوه منجر تواند به افزایش جذابیت سازمان مسئولیت اجتماعی می

 مسئولیت اجتماعی سازمانی هایها با تقویت برنامهدهنده آن است که سازمانشود. این مسئله نشان

توانند به جذب و نگهداری نیروی کار با کیفیت بپردازند و از این و ایجاد محیط کاری با ارزش، می

دهد که بین شهرت نتیجه چهارم تحقیق نشان می .ایش دهندطریق جذابیت خود را در بازار کار افز

کند که شهرت سازمان و رضایت مشتری رابطه معناداری وجود دارد. این نتیجه به وضوح تأکید می

                                                                                                                   
1. Yang & Zhang 

2. Smith et al. 

3. Ghosh & Chauhan 

4. Lee & Kim 
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طور قابل توجهی رضایت مشتری را افزایش دهد و بهبود تجربه مشتری را تواند بهمثبت سازمان می

های اخیر که به بررسی تأثیر شهرت سازمان بر با نتایج پژوهش به دنبال داشته باشد. این نتیجه

نشان داد که شهرت ( 2023چن و همکاران )ای از مطالعه .خوانی دارداند، همرضایت مشتری پرداخته

تر برای ای مثبتطور قابل توجهی رضایت مشتری را افزایش دهد و تجربهتواند بهمثبت سازمانی می

تواند به بهبود رضایت دهد که شهرت قوی سازمان میتحقیق به وضوح نشان میاو فراهم کند. این 

به این نتیجه ( 2022) 1گارسیا و رودریگرزمشتری و ایجاد روابط مثبت با او کمک کند. همچنین، 

رسیدند که ارتباط مثبت میان شهرت سازمان و رضایت مشتری به وضوح وجود دارد و تأثیر آن بر 

تواند کنند که تقویت شهرت سازمان میاین نتایج تأکید می .تریان قابل توجه استافزایش رضایت مش

ها باید به تقویت بهبود تجربه مشتری و افزایش رضایت او را به دنبال داشته باشد. بنابراین، سازمان

 .دعنوان یک استراتژی برای افزایش رضایت مشتری و ایجاد روابط مثبت با او توجه کننشهرت خود به

دهد که بین شهرت سازمان و جذابیت سازمانی رابطه معناداری وجود یافته آخر تحقیق نشان می

های اخیر که به بررسی تأثیر شهرت سازمان بر جذب و نگهداری استعدادها دارد. این نتیجه با پژوهش

تواند تأکید کردند که شهرت مثبت سازمان می (2023. جیانگ و ژانگ )اند، مطابقت داردپرداخته

پارک  عنوان یک عامل مهم در جذب استعدادها و افزایش جذابیت سازمانی عمل کند. همچنین، به

نشان دادند که شهرت خوب سازمان بهبود روابط با کارکنان و ایجاد محیط کاری ( 2022) 2و لی

های تحقیق حاضر که تأثیر مثبت شهرت فتهاین نتایج به وضوح با یا .کندمطلوب را تسهیل می

کند، سازگار است. به عبارت دیگر، شهرت مثبت سازمان سازمان بر جذابیت سازمانی را تأیید می

تواند بهبود جذابیت آن در نظر استعدادهای بالقوه و موجود را به دنبال داشته باشد و به جذب و می

دهند که توجه به مسئولیت ج تحقیق حاضر نشان مینتای .نگهداری نیروی کار با کیفیت کمک کند

عنوان یک مزیت رقابتی مهم در دنیای رقابتی تواند بهاجتماعی و تلاش برای ارتقاء شهرت سازمان می

مسئولیت اجتماعی  رسد کههای اخیر، به نظر میامروز محسوب شود. با توجه به نتایج پژوهش

در مدیریت برند و بهبود روابط با مشتریان و کارکنان عمل عنوان یک ابزار استراتژیک به سازمانی

و بهبود شهرت  مسئولیت اجتماعی سازمانی هایها باید به تقویت برنامهکند. بنابراین، سازمانمی

عنوان یک استراتژی کلیدی برای افزایش رضایت مشتری و جذب استعدادها توجه سازمان خود به

 .ای داشته باشندویژه
 

 دات کاربردي.پیشنها6

                                                                                                                   
1. Garcia & Rodriguez 

2. Park & Lee 
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بر شهرت سازمان، رضایت مشتری  با توجه به نتایج تحقیق و تأثیر مثبت مسئولیت اجتماعی سازمانی

 :تواند مفید واقع شودو جذابیت سازمانی، پیشنهادات کاربردی زیر برای نظام بانکی می

مسئولیت های ها باید برنامهبانک مسئولیت اجتماعي سازماني: هايتوسعه و تقویت برنامه (1

حیط های اجتماعی، مهایی مانند حمایت از پروژهاجتماعی خود را گسترش دهند و به فعالیت

عتماد اها و افزایش تواند به بهبود شهرت بانکزیستی و آموزشی توجه کنند. این اقدامات می

 .عمومی نسبت به آنها منجر شود

مسئولیت  هایفافیت در فعالیتها باید به شبانک: افزایش شفافیت و ارتباط با مشتریان (2

محیطی ستخود توجه داشته باشند و اطلاعات مربوط به اقدامات اجتماعی و زی اجتماعی سازمانی

های منظم در مورد تأثیرات را به مشتریان و عموم ارائه دهند. برقراری ارتباط مؤثر و ارائه گزارش

اعتماد  ایت مشتریان را افزایش دهد وتواند رضمی مسئولیت اجتماعی سازمانی هایمثبت برنامه

 .آنها را جلب کند

و دیگر  ها باید به نظرات و بازخوردهای مشتریانبانک :توجه به بازخورد مشتریان و ذینفعان (3

د مستمر توجه کنند و به اصلاح و بهبو مسئولیت اجتماعی سازمانی هایذینفعان درباره برنامه

ط با ذینفعان تواند به افزایش رضایت مشتری و بهبود روابمی ها بپردازند. این رویکرداین برنامه

 .کمک کند

لیت ها باید فرهنگ سازمانی خود را بر اساس اصول مسئوبانک :ایجاد فرهنگ سازماني مثبت (4

رده و کتواند به جذب و نگهداری استعدادها کمک اجتماعی و اخلاقی بنا کنند. این فرهنگ می

تواند می افزایش دهد. همچنین، ایجاد محیط کاری مثبت و مسئولانه ها راجذابیت سازمانی بانک

 .به بهبود انگیزه و رضایت کارکنان منجر شود

جتماعی امسئولیت  ها بایدبانک :عنوان ابزار رقابتيبه مسئولیت اجتماعی سازمانی استفاده از (5

ه کنند. با ارائه بازار استفادعنوان یک ابزار استراتژیک در جهت تمایز خود از رقبای را به سازمانی

توانند در ها میخدمات و محصولات مرتبط با مسئولیت اجتماعی و ارتقاء تصویر برند خود، بانک

 .تر عمل کنندجذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان فعلی موفق

توانند با همکاری و ها میبانک :هاي غیرانتفاعي و اجتماعيتقویت همکاري با سازمان (6

محیطی های غیرانتفاعی و اجتماعی به ایجاد تأثیرات مثبت اجتماعی و زیستز سازمانحمایت ا

جامعه  ها و تقویت روابط باتوانند به بهبود تصویر عمومی بانکها میکمک کنند. این همکاری

 .محلی کمک کنند

سبز، مانند توانند با معرفی و ارتقاء خدمات مالی ها میبانک :توسعه و ارتقاء خدمات مالي سبز (7

های پایدار، به مسئولیت اجتماعی خود عمل کنند. این گذاریمحیطی و سرمایههای زیستوام
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ها در محیطی و افزایش جذابیت بانکتوانند به جذب مشتریان آگاه به مسائل زیستاقدامات می

 .های مختلف مشتریان کمک کنندمیان گروه

أثیر آن بر انند با توجه به اهمیت مسئولیت اجتماعی و تتوها میبا توجه به این پیشنهادات، بانک

ازار و شهرت، رضایت مشتری و جذابیت سازمانی، اقدامات مؤثری در جهت بهبود موقعیت خود در ب

 .ایجاد ارزش افزوده برای مشتریان و ذینفعان خود انجام دهند
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