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 پول کیف سهم اعتماد، بر سازمان اجتماعی مسئولیت از مشتری ادراک تاثیر بررسی

 سازمان شهرت میانجی نقش گرفتن نظر در با برند ارزش و

 (اصفهان کوروش افق فروشگاه: مطالعه مورد)

 

 2اشتر مریم،  *1اصفهانی پناهی احسان

 انایر اصفهان، اصفهانی، براغ دانشگاه انسانی، علوم دانشکده بازرگانی، مدیریت گروه -1

 ایران اصفهان، آباد، نجف سانی،ان علوم دانشکده آباد نجف واحد آزاد دانشگاه استراتژیک گرایش اجرایی مدیریت -2

 چکیده

تاثیر ادراک مشتری از مسئولیت اجتماعی سازمان بر اعتماد، سهم کیف پول و  بررسی ااین پژوهش ب

( انجی شهرت سازمان )مورد مطالعه: فروشگاه افق کوروش اصفهانارزش برند با در نظر گرفتن نقش می

پیمایشی از نوع همبستگی با ماهیت کاربردی و از لحاظ  -؛ از نظر روش، توصیفیانجام گرفته است

 فروشگاه افق کوروش اصفهان مشتریان کلیه . جامعه آماری این پژوهش شاملزمانی مقطعی می باشد

عنوان نمونه ه ب به روش در دسترس نفر 384تعداد کرجسی و مورگان  با استفاده از جدول است؛ که

( 2021پرسشنامه استاندارد از منبع سوان و همکاران ) ،پژوهشآماری انتخاب شد. ابزار اندازه گیری 

 یتمسئول ی،مرتبط با مشتر یریپذ یتسازمان، مسئول یاجتماع یتاز مسئول یدرک کل یرهایمتغ یبرا

 ی،و جامعه، اعتماد مشتر یطمرتبط با مح یریپذ یتکنندگان، مسئول ینرکنان و تاممرتبط با کا یریپذ

پول بود که برای اندازه گیری روایی پرسشنامه ها از روش  یفارزش برند، شهرت سازمان و سهم ک

 0.813محتوایی و برای تعیین پایایی آن آلفای کرونباخ محاسبه گردید که مقدار آن برابر صوری و 

برای  انجام شد. Smart Pls3و  Spss26تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از نرم افزارهای  گردید.برآورد 

 معادلات روش از بررسی نرمال بودن داده ها از آزمون کولموگروف اسمیرنوف و برای آزمون فرضیات

رتبط با م پذیرییتدر فروشگاه افق کوروش مسئول نتایج پژوهش نشان داد .شد استفاده ساختاری

 ینمرتبط با کارکنان و تام یریپذیتو جامعه و مسئول یطمرتبط با مح پذیرییتمسئول ی،مشتر

 یریپذ یتاز مسئول یداشت؛ درک کل یرتاث یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یکنندگان بر درک کل

ن بر شهرت سازما ینبود؛ همچن یرگذارتاث پول یفو سهم ک یبر شهرت سازمان، اعتماد مشتر یاجتماع

نشان داد که شهرت  یزتست سوبل ن یجپول موثر بود. نتا یفو سهم ک یارزش برند، اعتماد مشتر

 یفو سهم ک یو ارزش برند، اعتماد مشتر یاجتماع یریپذیتاز مسئول یدرک کل ینسازمان در رابطه ب

سهم کیف پول  در ادامه پیشنهادهایی برای بهبود ارزش برند، اعتماد مشتری ودارد.  یانجیپول نقش م

 از طریق مسئولیت پذیری فروشگاههای افق کوروش با میانجی گری شهرت سازمان بیان شد.

 .سازمان شهرت برند، ارزش پول، کیف سهم مشتری، اعتماد سازمان، اجتماعی مسئولیتکلید واژه: 

                                                                 
 maryam_ashtar@yahoo.com: نویسنده مسئول ایمیل *
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 مقدمه

 افزایش و کنند فعالیت محوری سود از رفرات رود می انتظار ها سازمان از که کند می تاکید اخیر های کار و کسب روند

 سود ساخت و کالا تولید تابع فقط نباید کار و کسب بخش که است معنی بدان این دهند قرار اولویت در را جامعه رفاه

 به اجتماعی پذیری مسئولیت امروزه. (1،2017لیچکنند ) تنظیم باید جامعه محور حول را خود فعالیت بلکه باشند

 در اجتماعی پذیری مسئولیت نهد، می گام بود« دوستی انسان» که گذشته در خود تاثیر و فعالیت حوزه زا فراتر مراتب

 و اجتماعی های چالش برای پیشگیرانه های حل راه ارائه مورد در پایدار، توسعه به رسیدن برای کار و کسب عرصه

 مسئولیت. (2،2021سوان و همکاراناست ) دهکر پیدا را خود جایگاه و نقش دست این از هایی عرصه و محیطی زیست

 سازمان هر بقای اساسی عامل و بوده اخیر های سال در توجه به رو و برانگیز حساسیت موضوع سازمان اجتماعی پذیری

 تنها نه بزرگ های سازمان کنند می استدلال اجتماعی پذیری مسئولیت طرفداران. (3،2017لیچشود ) می محسوب

 و کنندگان تامین مشتریان، جامعه، جمله از ذینفعان نیازهای تامین برای بلکه سهامداران، نیازهای به پاسخگویی برای

محمدی و بهادری دهند ) گسترش سازمان در راهبردی کلید عنوان به را اجتماعی پذیری مسئولیت باید کارمندان

باشد. مسئولیت اجتماعی نباید میخصوصی  موسسات عهده بر که است ای وظیفه اجتماعی (. مسئولیت1400جهرمی،

 (. میزان1400رشیدی کیا و همکاران،بگذارد ) کنند، می کار آن سازمان در افرادی که اجتماعی زندگی بر سوئی تاثیر

 در نشدن قائل زیست، تبعیض محیط نکردن آلوده: چون وظایفی بر است متشمل مسئولیت اجتماعی عموما وظیفه

 اجتماعی، محصولات. مسئولیت کیفیت از کننده مصرف کردن مطلع و غیراخلاقی یتهایفعال به نپرداختن استخدام،

 می فعالیت آن در ای که جامعه به کمک و مراقبت حفظ، جهت در باید سازمان که است تعهداتی و وظایف مجموعه

 جهت در زمانسا تعهدات و وظایف از یکی اجتماعی (. مسئولیت1400محمدی و بهادری جهرمی،دهد ) انجام کند،

 بخشد. یک تعالی صورتی را سود کردن حداکثر یعنی سازمان، اولیه هدف که نحوی به است، جامعه ساختن منتفع

 عبارت به؛ کند عمل خود اقتصادی و قانونی های مسئولیت به که است وفادار خود اجتماعی تعهد به زمانی سازمان،

 کند، ترغیب را اجتماعی هدف سازمانی، اگر. کند می عمل است، ستهخوا او از قانون که مسئولیتی حداقل به دیگر، او

 به تجاری شرکت یا شرکت یک که وقتی. (4،2019روتوندوباشد ) می خود اقتصادی های هدف به منظور رسیدن به تنها

-می لعم اجتماعی مسئولیت احساس با شود کهنماید، گفته می می عمل روی وجدان از گویی که کند رفتار ای گونه

این راستا  . در(5،2012تورس و همکارانباشد ) وجدان دارای تواند می شرکت یک که معتفدند ها بعضی واقع در کند؛

 سطح در اعتماد. است شده وارد نیز بازاریابی مدیریت ادبیات به فردی و روانشناختی مقوله یک عنوان به مشتری اعتماد

 مشتریان. (1400شکرزاده و اشرفی نجف آباد،است ) بحث قابل ریانمشت با سازمان رابطه و سازمانی درون روابط

                                                                 
1 Leitch 
2 Swaen et al 
3 Leitch 
4 Rotundo 
5 Torres et al 
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 مستقیم رابطه گرو در متنوع هایخواسته این به پاسخ در سازمان توانمندی میزان. باشند افراد یا و هاسازمان توانندمی

 مشتریان اعتماد بهبود یقطر از را سازمان آوری سود توانندمی که معتقدند هاسازمان مدیران. است سازمان کارکنان با

 سازمان موفقیت برای بیشتری اهمیت از مشتری رضایت به نسبت مشتری اعتماد. (1،2009که و ایکسیدهند ) افزایش

دارد  بسیاری تأثیر مشتری اعتماد افزایش در کالا و خدمات وجهه که کنندمی ادعا پژوهشگران بیشتر. است برخوردار

 .(2،2012تورس و همکاران)

 به را محصول که شرکتی به که است محصولی برای مشتری های هزینه درصد واقع همان در پول، کیف سهم

 بررسی برای ای شیوه یا بازاریابی روش یک مشتری پول کیف از سهمیه یا پول کیف رسد. سهم می رساند، می فروش

 خاص مشتری یا و مشتری یک با رتتجا میزان بهتر درک در مدیران و بازاریابان به و است فروش عملکرد مدیریت

 کیف از سهم درصد مثل مفاهیمی درک برای این شاخص میتواند همچنین. (3،2014هور و همکارانکند ) می کمک

 می فروشنده یک یا تجاری شرکت یک از خاص خرید یک محصول برای مشتری یک که هایی هزینه یا مشتری پول

 می فروش، و بازاریابی تاکتیک چندین از پیروی با فعال، سازمان هر. (4،2014ایلاوادی و همکارانباشد ) مفید یزن کند،

صابرمنش و باشد ) داشته را مشتریان از سهم حداکثر آوردن دست به برای را خود عملکرد بهترین تواند

سازمان  عملکرد هامروز .شودمی تضمین بازارها در بالاتر ارزش ایجاد توانایی اساس بر سازمان ها (. بقای1397درخشان،

 تعیین برند ارزش و دانش فرهنگ مشارکت، کارکنان، تجربه کیفیت، همچون ناملموسی دارائی های گرفتن نظر در با ها

 کسب به منظور برندهای قدرتمند ایجاد برای سازمان ها علاقه به علت برند ارزش. (1399پیرزاد و همکاران،شود )می

 که باورند این بر پژوهشگران بیشتر کنونی، رقابتی محیط در .است اهمیت حائز انکالاهایش در تمایز و رقابتی مزیت

 تا علاقمندند کسب وکار صاحبان از بسیاری و شودمی شامل را بنگاه یک و دارایی های کار کسب و از مهمی بخش برند

 دارد وجود متفاوتی شیوه های وزامر بازار محیط در. (5،2016بالباکی و گوزمنبسازند ) موفق برند چگونه یک بیاموزند

 .(6،2020کوان و گوزمنباشند ) تاثیرگذار برند ارزش افزایش و ایجاد بر میتوانند بازاریابی آن برنامه های طریق از که

 و تکنولوژیکی اجتماعی، فرهنگی، سیاسی، های محیط در ای گسترده و سریع تغییرات با ها سازمان که دنیایی در

 آن موفقیت برای تواند می سازمان نامشهود های دارایی بالاخص ها سازمان های دارایی میان این در مواجهند اقتصادی

 منبع دیدگاه اساس بر شهرت. است سازمانی شهرت ها دارایی این جمله از. (1399پیرزاد و همکاران،شود ) ثمر مستمر

 رقابتی مزیت و مدت بلند استراتژیک منبع کی عنوان به شهرت آن در که است گرفته قرار بررسی مورد سازمان محور

 و مهمترین از یکی و نامشهود دارایی یک شهرت حال این با. (1398فائزی و غیور باغبانی،است ) شده واقع موافقت مورد

 دارخدشه را سازمان به اعضا تعلق احساس شهرت، فقدان. است سازمان یک ماندن زنده برای عناصر ترین حیاتی

                                                                 
1 Keh & Xie 
2 Torres et al 
3 Hur et al 
4 Ailawadi et al 
5 Baalbaki & Guzman 
6 Cowan & Guzman 
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آیباغی باشند ) آگاه باید شهرت گیریبرشکل موثر عوامل از مختلف هایسازمان کنندگاناداره و مدیران براینبنا؛ کندمی

 شدنعجین میزان همچنین و اعتماد مشتریان میزان بر مثبت شهرت وجود تاثیر همچنین. (1397اصفهانی و همکاران،

 رقابتی مزایای به یافتندست و مثبت شهرت به دادنشکل جهت لازم زمینه این. است ضروری سازمان، اعضای کار با

 ها سازمان دارند مشتریان انتظار و کنندگان (. امروزه مصرف1397شجاعی باغینی،داشت ) خواهد پی در را آن از حاصل

 گام اجتماعی معضلات بهبود در جهت حتی و باشند داشته مسئولیت خود فعالیت از حاصل عوارض و پیامدها قبال در

ارزش  ارتقا همچنین و مشتریان اعتماد برای افزایش خاصی مزایای تواند می اجتماعی مسئولیت های برنامه ارند،برد

آلوارادو و شود ) می سهم کیف پول مشتریان نیز افزایش خود موجب ی نوبه به که باشد داشته مشتریان اذهان در برند

ت سازمان نیز افزایش یافته و این امر موجب پیشرفت و ارتقا (. در این راستا با حمایت مشتریان، شهر1،2017همکاران

تاثیر مسئولیت اجتماعی سازمان بر اعتماد، سهم کیف پول و ارزش  نهیدر زم گردد. شایان ذکر است کهآن سازمان می

حاضر  ( که مقاله بیس پژوهش2021به جز مقاله سوان و همکاران )برند با در نظر گرفتن نقش میانجی شهرت سازمان 

می باشد پژوهشهای اندکی صورت گرفته است؛ همچنین به عنوان نوآوری در پژوهش حاضر متغیر بی مسئولیتی 

( حذف گردید. همچنین براساس جستجوهای فراوان نگارنده در پژوهشهای 2021از مقاله سوان و همکاران ) اجتماعی

رار گرفته است و تحقیقات بسیار محدودی در این داخلی موضوع مسئولیت اجتماعی سازمان مورد بی توجهی زیادی ق

زمینه انجام شده است و تحقیقات انجام شده در داخل کشور بیشتر حول و حوش مسئولیت اجتماعی سازمان های 

گردد. این پژوهش برای نخستین بار به موضوع تاثیر مسئولیت اجتماعی سازمان بر اعتماد، سهم کیف بزرگ انجام می

بنابراین سوال اصلی این ؛ ند با میانجی شهرت سازمان در فروشگاه افق کوروش اصفهان پرداخته استپول و ارزش بر

باشد که آیا ادراک مشتری از مسئولیت اجتماعی سازمان بر اعتماد، سهم کیف پول و ارزش پژوهش بدین صورت می

 هان تاثیر دارد؟برند با در نظر گرفتن نقش میانجی شهرت سازمان در فروشگاه افق کوروش اصف

 چارچوب نظری

 طوری به گرفته است قرار توجه مورد مدیریتی و علمی مجامع در فزاینده ای طور به سازمان ها مسئولیت اجتماعی امروزه

و  سازمان به کنندگان مصرف های العمل عکس و اجتماعی مسئولیت هایبین فعالیت مثبت رابطه به هاپیمایش این که

 وابستگی، اعتماد مشتریان، سهم کیف پول، آگاهی، پیامدهای اجتماعی مسئولیت برای و نموده اذعان محصولاتشان

کننده برای روابط  یینعامل تع یک یاناعتماد مشترنمایند. در این راستا، می معرفی را شهرت سازمان و ارزش برند

 (.2،2017آلوارادو و همکاراناست ) رندشهرت سازمان و ارزش ویژه بمهم از  یامدپ یک ینو فروشنده است و ا یدارخر

 

 

                                                                 
1 Alvarado et al 
2 Alvarado et al 
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 یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یبر درک کل یمرتبط با مشتر پذیرییتمسئول یرتاث

مشتری موجب شده  رفتاری هایرقابتی وپاسخ یتمز یجاداجتماعی در ا درک کلی از مسئولیت پذیریتوجه به  یتاهم

مرتبط با  یت پذیریهمراه سازند. مسئول پذیری مرتبط با مشتری لیتمسئو خود را با اقدامات هاییتفعال ،اهتا سازمان

یان سبب حفظ منافع بلندمدت با مشتر یان،مشتر یدمدتی همچون قصد خر کوتاه منافع یشعلاوه بر افزا مشتری

ن ها اقتصادی آ عملکرد اجتماعی و ییننقش مهمی در تعها سازماناجتماعی  یت پذیریمسئول هاییتفعال گردد.نیزمی

 ییهاسازمان ینباشند و نسبت به چنمی سازمان ها حساساجتماعی  یتمسئول یتهایبه فعال یاندر واقع مشتر شته ودا

 (.1،2012هسودارند )یتگرانه ای نگرش مثبت و رفتار حما

 :شودیم یانصورت ب ینپژوهش بد اول یهقسمت فرض ینبا توجه به مطالب ارائه شده در ا

1H: تاثیر دارد. اجتماعی پذیری مسئولیت از کلی ی بر درکمرتبط با مشتر پذیرییتمسئول 

 یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یو جامعه بر درک کل یطمرتبط با مح پذیرییتمسئول یرتاث

مسئولیت پذیری مرتبط با در مورد  نگرانی باشد ومی ، مسئولیت پذیری اجتماعیهاسازمان ییتنها هدف غاامروزه 

 یتاجتماعی به عنوان وضع یریپذ یتمسئول این سازمان ها در نظر گرفته شده است. کنندگان ادارهدغدغه  ،جامعه

و ابزاری در  ینفعانحداقل تعهد به ذ یاو  از محیط و جامعهادراک اجتماعی  گرفتن آن با در نظر یتهایو فعالسازمان 

 یفیمجموعه تعهدات و وظا پذیری اجتماعی،یت مسئولشود. در نظر گرفته می هاسازمانجهت تحقق اهداف اجتماعی 

هادی زاده کند، انجام دهد )می یتای که در آن فعال و کمک به جامعه در جهت حفظ، مراقبت یستیاست که سازمان با

 .(2،2016مقدم و همکاران

 :شودیم یانصورت ب ینپژوهش بد دوم یهقسمت فرض ینبا توجه به مطالب ارائه شده در ا

2H: تاثیر دارد. اجتماعی پذیری مسئولیت از کلی بر درک و جامعه یطمرتبط با مح یریپذمسئولیت 

 یریپذ یتاز مسئول یکنندگان بر درک کل ینمرتبط با کارکنان و تام پذیرییتمسئول یرتاث

 یاجتماع

خود به آن کسب و کار  یها در فضاهاپردازد که سازمانیم ییهاا به ارائه روشهسازمان یاجتماعپذیری  یتمسئول

ها آنان هستند. چرا که سازمان یو اجتماع یاخلاق ی،قانون ی،توقعات جامعه، انتظارات تجار یکنند و پاسخگویعمل م

 یکنندگان و تمام ینسهامداران، تام کارکنان،در قبال  یطیو مح یاقتصاد ی،اجتماع ینهدر زم یبزرگ هاییتمسئول

خود  و تولید کنندگان باورند که از کارکنان ینمسئول بر ا یسازمان ها ی،عاز نظر اجتما خود برعهده دارند. ینفعانذ

                                                                 
1 Hsu 
2 Hadizadeh Moghaddam et al 
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به صورت  یدکار با ینها باشند و او رفاه آن یکار یطبهبود شرا یبرا یراه یو در جستجو یندبهتر مراقبت نما یدبا

 (.1393فرزین فر،) یردمستمر صورت گ

 :شودیم یانصورت ب ینپژوهش بد سوم یهقسمت فرض ینبا توجه به مطالب ارائه شده در ا

3H: اثیر دارد.ت اجتماعی پذیری مسئولیت از کلی بر درک کنندگان ینمرتبط با کارکنان و تام پذیریمسئولیت 

 درک کلی از مسئولیت پذیری اجتماعی بر ارزش برند تاثیر

 یت اجتماعیرود. مسئولیمهم به شمار م یموضوع یرانشانبرای اکثر سازمان ها و مد یاجتماع یتامروزه مسئول

 از یکی به همراه دارد. یعرا برای شرکت ها در تمام صنا یکاستراتژ یامدهاییاست و پ یاتیای ح مسأله هاسازمان

در  سازمان که است یه ای، سرمابرنداست. ارزش  سازمانهای هر شرکت، نام و نشان تجاری آن ییدارا ارزشمندترین

سازمان،  یاجتماع یتمسئول یسممکانکند. فظ میرا ح سازمانرا کسب کند و هرم ارزش  یادیتواند منافع زیآن م یةسا

به  سازمان یاجتماعیت اقدامات مسئول بنابراین؛ موفقیت امری ضروری است برای ینبقا و بهره وری و همچن فظح برای

 (.1،2012هسواست )با ارزش برند مرتبط  محصول و یزبا تما یکطور استراتژ

 ه مطالب ارائه شده در این قسمت فرضیه چهارم پژوهش بدین صورت بیان می شود:با توجه ب

4H: تاثیر دارد.بر ارزش برند  یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یدرک کل 

 شهرت سازمانبر  یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یدرک کل یرتاث

ها و عموم مردم، سازمان ها مدنظررییگ یمدر تصم یاساس یرمتغ یکها به عنوان سازمان یاجتماع یتامروزه، مسئول

جامعه را در نظر  یجامعه و اعضا یرامونپ یطخود بر مح هایثیر فعالیتو تا بعواق یدبا . سازمان هاگیردیها قرار مدولت

 نوعی ،سازمانی رتهدارد. ش یرت سازمانهبر ش یریانکار ناپذ ثیرتا یاجتماع یت پذیریمسئول یگراز طرف د یرند.بگ

این رو به عنوان مزیت رقابتی برای  از .زنده ماندن سازمان است یعناصر برا یاتی ترینو ح ینرثود و از موهنامش ییدارا

مسئولیت پذیری در حوزه  یرهبر یبرا یشتریرت بالاتر، قدرت بالقوه بهبا ش یسازمانشود. سازمان ها تعریف می

هادی زاده مقدم و خواهند داشت ) یرت بالا احساس مثبتهشبا  ییهااز ارتباط با سازمان یزمردم ن و دارد اجتماعی

 .(2،2016همکاران

 :شودیم یانصورت ب ینپژوهش بد پنجم یهقسمت فرض ینبا توجه به مطالب ارائه شده در ا

5H: دارد. یربر شهرت سازمان تاث یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یدرک کل 
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 تماد مشتریدرک کلی از مسئولیت پذیری اجتماعی بر اع تاثیر

 اییژهو یگاهحاکم بر آن از جا یرقابت یاست که در بخش خدمات، به علت فضا یاز موضوعات یانمشتر امروزه اعتماد

و  یانسان نیروی هاکه از جمله آن یل انددر بخش خدمات، دخ یرقابت یتدر کسب مز یبرخوردار است. عوامل مختلف

 یبرا یکاستراتژ یجیاست و نتا یشافزا حالدر  سازمان یاجتماع یتمسئول یتهستند. اهم سازمان یاجتماع یتمسئول

 یبرا یه گذاریبلکه سرما شود،یمحسوب نم ینههز یک ینهزم ینمنابع در ا یصتخص بنابراین؛ دارد بر در هاسازمان

، یانرمشت اعتماداست که  ای به گونه ی،خدمات یعدر صنا مشتریاننقش  یتاهمبنابراین است؛  یرقابت یتکسب مز

 موجود هایارزش تأثیر تحت مشتریان اعتمادبنابراین ؛ یستن پذیر امکاندرک کلی از مسئولیت پذیری اجتماعی بدون 

جامعـه،  منـافع منظـور بـه واقـداماتی اجتمـاعیپذیری  مسئولیت هایطرح واسطة هب و گیـردمی قرارسازمان  در

 (.1393فرزین فر،) یدنمامی فراهمزمان سا وارزشسازمان  هایویژگی دربـارة اطلاعـاتی

 شود:یم یانصورت ب ینپژوهش بد ششم یهقسمت فرض ینبا توجه به مطالب ارائه شده در ا

6H: دارد یرتاث اعتماد مشتریبر  یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یدرک کل. 

 سهم کیف پولبر  یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یدرک کلتاثیر 

 در این راستابوده است.  یتها حائز اهم سازمان یاز ابتدا تا انتها همواره برا هاسازمانمسئولیت پذیری اجتماعی 

 یریدرگ ینشده و ا یرخدمات درگ یاشود، با سازمان و محصولات یم یهسفر تشب به که یندفرآ ینا یدر ط یانمشتر

سهم  .است سهم کیف پولاست،  یندآفرسازمان سو یکه برا یموارد ین. از مهم ترکند سازمان خلق سود یتواند برایم

یرد. مسئولیت پذیری اجتماعی گیدر نظر م یشها ینههز یانسازمان در م یبرا یاست که مشتر یپول، سهم یفاز ک

 ممورد نظر باشد و لذا سه ل و خدماتدر خصوص محصو یمشتر های مناسب از سویرفتار ی، موجبدر ذهن مشتر

-یاختصاص م مپولش که به این مه فاز کی یبیشتر ماز طریق سه یمشترراین بنابشود؛ می زیاد یمشتر لپو فکی

 (.1398افشاری،) شود تا مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان افزایش یابدباعث می دهد،

 :شودیم یانصورت ب ینپژوهش بد هفتم یهقسمت فرض ینبا توجه به مطالب ارائه شده در ا

7H: دارد. یرپول تاث یفبر سهم ک یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یدرک کل 

 بر ارزش برند شهرت سازمانتاثیر 

امروزه با توجه به رقابت شدید در بین برندها و کوتاه تر شدن دوره عمر محصولات، سازمانی موفق خواهد شد که بتواند 

یل فعالیت در سازمان های امروزی به دلبا استفاده از شهرت سازمان و ارزش برند باعث ترغیب مصرف کننده شود. 

بازارشان، بر روی مشتریان خود متمرکز گشته  محیط بسیار رقابتی و عقب نماندن از رقبای خود و از دست نرفتن سهم

تصویر زیبایی با استفاده ار ارزش برند، بنابراین ارزش برند را حفظ نمایند.  و سعی دارند با استفاده از ابزارهای گوناگون
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-میخود را افزایش  سازمانی شهرت رزش برند،کارگیری اه به تعبیر دیگر با بکنند. می جاداز خود در ذهن مشتریان ای

 از تبلیغات و بیشتردر کشورمان مشاهدات حاکی از آن است که بسیاری از سازمان های تجاری و تولید کنندگان  .دهند

 (.1391و همکاران،موتمنی نمایند )برای شکل دهی به شهرت سازمانی خود استفاده میارزش برند 

 :شودیم یانصورت ب ینپژوهش بد هشتم یهقسمت فرض ینبا توجه به مطالب ارائه شده در ا

8H: دارد. یرتاث بر ارزش برند شهرت سازمان 

 بر اعتماد مشتری شهرت سازمان یرتاث

ها یتهمه فعال یدبا یزها نانسازمتفاوت باشند.  یب یانتوانند نسبت به مشترینم یگرها دامروز سازمان یدر اقتصاد رقابت

اعتماد . امروزه اگر هستند یهتنها منبع بازگشت سرما یانمشتر یراکنند، ز یخود را متوجه مشتر یهایو توانمند

د به اهداف خود نتوانیم ها، همه سازمانحاکم در جامعه یرقابت یفضا یندر ا ،باشد سازمانهمراه با شهرت  مشتریان

 یداریلازمه پا یانمشتر داشتن اعتمادخاطر  یندارد، به هم یارتباط تنگاتنگ ها با یکدیگرسازمان یی. از آنجایابددست 

 ینرا در ب اعتمادعامل  یندهد ا یهارا یانبه مشتر یها نتواند خدمات مناسبگر سازمانها خواهد بود. اسازمان ینا

 .(1396طهماسبی و صادق بزرگی،از دست خواهد داد ) یانمشتر

 :شودیم یانصورت ب ینپژوهش بدنهم  یهقسمت فرض ینجه به مطالب ارائه شده در ابا تو

9H: دارد. یرتاثی شهرت سازمان بر اعتماد مشتر 

 بر سهم کیف پولشهرت سازمان  یرتاث

 واقعی کردن نیازهای برآورد هدف پیرامون را خود باید مشتریان برای متمایز تجربه ای ایجاد به منظور سازمان، یک

 یک کیف پولسهم  .شود فراوانی منجر هاینوآوری به تواندمی آن تأثیر شود، انجام درست کار این اگر. دهد شکل نانآ

 کنندیعرضه م یفروشخدمات را به صورت خرده یاکه کالاها  شودیاستفاده م ییهافروش است که توسط شرکت یارمع

 یابا محصولات  یسهشرکت در مقا یکخدمات  یامحصول  یبراکننده چقدر )به طور متوسط( که مصرف دهدیو نشان م

شهرت تواند تاثیر زیادی بر شهرت سازمان داشته باشد. سهم کیف پول مشتریان می .کندیخدمات رقبا، خرج م

سازمانی عبارت است از پذیرش و مقبولیت جمعی رایج درباره شهرت یک مدعی یا موفقیت های وی بر اساس آنچه که 

صابرمنش و دارد ). به همین علت شهرت سازمان تاثیر زیادی بر سهم کیف پول دانندمدعی می مربوط دربارهاجتماع 

 (.1397درخشان،

 :شودیم یانصورت ب ینپژوهش بددهم  یهقسمت فرض ینبا توجه به مطالب ارائه شده در ا

10H:  دارد. یرتاث بر سهم کیف پولشهرت سازمان 
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 با نقش میانجی شهرت سازمان بر ارزش برند یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یدرک کل یرتاث

یا ها، برند محصولات ییدارا ینارزش تر از با یکیاند که  یدهباور رس یناز سازمان ها به ا یاریبس یر،در سال های اخ

یت مسئول هاست.توسط آن یاجتماع یت پذیریمسئول یتاز رعا یباشد. ارزش برند هر سازمان بازتابیها مآن خدمات

 .دارد ییبسزا یرها تأثبرند آن یژهشود بلکه بر ارزش وینه تنها موجب بهبود اوضاع سازمان ها م پذیری اجتماعی

شده  یرفتهاست که به صورت داوطلبانه پذ قانونی فراتر از حداقل الزامات یسازمان، حرکت یاجتماعپذیری  یتمسئول

 یت پذیریمسئول یکارکرد درون یب،ترت ینکنند. بدی میبلندمدت خود تلقآن را از زمره منافع  هایرا سازماناست، ز

و سرانجام بقای بلندمدت آنان گردد  یش شهرت سازمانافزا یتو در نها سازمان یگاهواند منجر به بهبود جاتی میاجتماع

 (.1394اژدری و همکاران،)

 :شودیم یانرت بصو ینپژوهش بد یازدهمقسمت  ینبا توجه به مطالب ارائه شده در ا

11H: دارد. یرشهرت سازمان تاث یانجیبا نقش م ارزش برندبر  یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یدرک کل 

 شهرت سازمان یانجیبا نقش م عتماد مشتریبر ا یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یدرک کل یرتاث

ثیر تا یزانم ینو همچن شودمی یتلق شم و با ارزهم یارعنصر بس یکها سازمان یبرا یاجتماع یت پذیریامروزه مسئول

در برابر  سازمان یک یاجتماع یت پذیریهر چه مسئول یاتی است.ح یامر یرت سازمانهبر ش یاجتماع یتمسئول گذاری

از  یبرخ .ر استثآن سازمان مو یبرا یو خوشنام یرت سازمانهش یجاددر ا یشتر باشدکنندگانش ب جامعه و مصرف

-دانند. سازمانلب اعتماد مشتری میج یبرا یسازمان خود را به عنوان راه یاجتماع یتسئولم یش،دوراندهای سازمان

داشته سازمان ها  یگرکارکردن نسبت به د یبرا یشتریب یتجذاب توانندیبالاتر، م یاجتماع مسئولیت پذیری با ییها

 یکار برا و ساز یکبه عنوان  یاجتماع رییت پذیمسئولدهد. در واقع د و این موضوع اعتماد مشتریان را افزایش میباشن

و کار مشغولند،  بکه در آن به کس جوامعی بزرگ در سازمان یطیمح یستو ز یاجتماع ی،اقتصاد هایینگران یکتحر

 (.1397جعفرپور و نوربخش،رود )یبه شمار م

 :ودشیم یانصورت ب ینپژوهش بد دوازدهم یهقسمت فرض ینبا توجه به مطالب ارائه شده در ا

12H: دارد. یرشهرت سازمان تاث یانجیبا نقش م عتماد مشتریبر ا یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یدرک کل 

سهم کیف  و یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یدرک کلدر رابطه شهرت سازمان  یانجینقش م

 پول

حداکثر  و یمزیت رقابت یند ایجاد ثروت، ارتقاءآبه عنوان فر سازمان یاجتماع یت پذیریمسئولامروزه درک کلی از 

 مشتریاناز  یتحما مسئولیت پذیری اجتماعی، باعث شود.یان میجامعه ب یثروت و منافع ایجاد شده برا ارزش کردن

برند که ممکن است شامل  یرخواهانهخ یهایتپول خود را در فعال یفاز ک یشتریسهم بها باعث شده تا آنو شده 
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ها، در طی این فعالیت .دهندکارکنان باشد، شرکت  یعه جوامع و بهبود زندگحقوق بشر، توس یست،ز یطفاظت از مح

 (.1397جعفرپور و نوربخش،گردد )شهرت سازمانی افزایش یافته و اعتبار سازمان زیاد می

 :شودیم یانصورت ب ینپژوهش بد سیزدهم یهقسمت فرض ینبا توجه به مطالب ارائه شده در ا

13H :دارد. یرشهرت سازمان تاث یانجیبا نقش م سهم کیف پولبر  یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یدرک کل 

شود که در آن درک ارائه می 1با توجه به مطالب ارائه شده در این بخش مدل مفهومی پژوهش به صورت شکل 

رت کلی از مسئولیت پذیری اجتماعی متغیر مستقل، اعتماد مشتری، ارزش برند و سهم کیف پول متغیر وابسته، شه

 باشد.سازمان متغیر میانجی می

 
 مفهومی پژوهش ( مدل1شکل )

 روش شناسی

همبستگی، از نظر نوع رویکرد، قیاسی از نظر  -این پژوهش، از نظر هدف، کاربردی از نظر ماهیت پژوهش از نوع توصیفی

وع پیمایشی از نظر محیط انجام پژوهش از نوع میدانی است. همچنین پژوهش حاضر از نظر روش انجام پژوهش از ن

واحد تجزیه و تحلیل، فرد و از نظر افق زمانی انجام پژوهش از نوع مقطعی می باشد. در این پژوهش روش پیمایشی 

-توان در زمره تحقیقات میدانی به حساب آورد. روش جمعآوری اطلاعات استفاده شده است، لذا آن را میجهت گرد

فروشگاه  مشتریان ای و میدانی است. جامعه آماری این پژوهش شامل کلیهنهصورت مطالعات کتابخاآوری اطلاعات به
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افق کوروش در اصفهان است که تعداد آنها نامحدود در نظر گرفته می شود. با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری، 

ری مورد استفاده در روش نمونه گی .نفر در نظر گرفته می شود 384حجم نمونه براساس جدول کرجسی و مورگان برابر 

فروشگاه افق کوروش اصفهان است. برای سهولت در  این پژوهش، بصورت روش در دسترس از بین کلیه مشتریان

گرداوری اطلاعات، پرسشنامه از طریق سایت پرس لاین به صورت الکترونیک طراحی گردید و از طریق ایمیل و رسانه 

فروشگاه افق کوروش در اصفهان که در قلمرو زمانی پژوهش یعنی تیر  اجتماعی واتساپ و تلگرام برای کلیه مشتریان

پرسشنامه در اختیار پژوهشگر  400حداقل یکبار از این فروشگاه خرید کرده اند ارسال گردید و زمانی که تعداد  1400

ودن پاسخها از پرسشنامه به دلیل مخدوش ب 16قرار گرفت، لینک مربوطه غیرفعال گردید. پس از بررسی اولیه حدود 

پرسشنامه صحیح قرار گرفت. ابزار گردآوری اطلاعات  384روند تحلیل خارج شده و مبنای انجام محسابات آماری 

با  یاجتماع یریپذ تیمسئول ریشود به متغ یکه خود شامل پنج بخش می باشد. بخش اول مربوط م باشدپرسشنامه می

 فیسهم ک ریشود به متغ یبخش سوم مربوط م ه،یگو 3با  یماد مشتراعت ریشود به متغ ی، بخش دوم مربوط مهیگو 34

 ریشود به متغ یمربوط م پنجمبخش  ه،یگو 4ارزش برند با  ریشود به متغ یبخش چهارم مربوط م ه،یگو 3پول با 

 هیگو 47 یو در کل دارا دهی( اقتباس گرد2021ها از منبع سوان و همکاران ) ریمتغ یکه تمام هیگو 3شهرت سازمان با 

است که در طراحی آنها سعی شده که تا حد ممکن قابل فهم و ساده  یباشد. این بخش شامل سوالات یسوال م ای

باشد  یم ییروا یطحداقل شرا یدارا یناست بنابرا یدهپژوهش پرسشنامه از منابع معتبر استخراج گرد یندر ا باشند.

 ییمحتوا ییروا ییدتا یکه برا یبترت ینستفاده شده است بدا ییروا ییدتا یبرا ییو محتوا یاز روش صور ینهمچن

شد  یعتوز یعلم یاته یدانشگاه از جمله استاد راهنما و چند تن از اعضا یداسات ینب یسنج ییپرسشنامه مخصوص روا

 انیپرسشنامه م یصور ییروا ییدتا یبرا ین. همچنیدگرد ییدپرسشنامه ها تا ییروا یبه اشباع نظر یدنو پس از رس

 .یداعمال گرد رسشنامهدر پ یزن یشانو نظرات ا یدگرد یعتوز یافراد جامعه آمار

 که معنی بدین. است مدل های شاخص بودن بعدی تک گیرد، قرار توجه مورد باید مدل، ارزیابی در که عاملی اولین

 بدین. گردد بارگذاری ته،نهف متغیر یک به تنها بزرگ، عاملی بار مقدار یک با باید ها، شاخص مجموع در شاخص هر

 محسوب کوچک 4/0از  کوچکتر عاملی بار مقدار که است ذکر به لازم. باشد 4/0 از بزرگتر عاملی بار مقدار باید منظور

 کمتر عاملی بار دارای که هایی شاخص حذف با دستی صورت به امر این. گردد حذف ها شاخص مجموعه از باید و شده

  .(1988، اندرسون و گربیک ،2005، استراب و گیفن) شود یم انجام باشند، می 4/0 از
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 مقادیر بارهای عاملی به تفکیک گویه های متغیرهای پژوهش (1)جدول 

 2R= 0.491 یاجتماع یریپذ یتمسئول

q1 0.764 دارند. یستز یطسازگار با مح یها یاستفروشگاه س ینمن معتقدم که ا 

q2 0.758 دهد. یم یتاهم یجامعه محلفروشگاه به  ینمعتقدم که ا من 

q3 0.757 دهد. یرا ارائه م یاز محصولات محل یادیفروشگاه مجموعه ز ینمن معتقدم که ا 

q4 0.748 کند. یفروشگاه با کارکنان منصفانه رفتار م ینمن معتقدم که ا 

Q5 0.581 کند. یفروش منصفانه را اجرا م یها یوهفروشگاه ش ینا 

 - یمرتبط با مشتر یجتماعا یریپذ یتئولسم

  0.748 

Q6 0.614 کند. یم یفروشگاه محصولات را به طور واضح و قابل درک برچسب گذار ینا 

Q7 کند. یم یینمحصولات تع یمنصفانه را برا یها یمتق یفیت،ک یفروشگاه مطابق با استانداردها ینا - 

Q8 دهد. یفروشگاه محصولات سالم ارائه م ینا - 

Q9 گذارد. یم یشرا به نما یفروشگاه محصولات فصل ینا - 

Q10 0.793 کند. یم ینرا تضم یانمحصولات و خدمات ارائه شده به مشتر یفیتفروشگاه ک ینا 

Q11 0.723 دهد. یانجام م یانفروشگاه تعهد خود را در قبال مشتر این 

 - کنندگان ینمرتبط با کارمندان و تام یریپذ یتمسئول

Q12 0.783 کند. یکنندگان فراهم م ینتام یرا برا یو ضوابط منصفانه ا یطشگاه شرافرو ینا 

Q13 کند. یکنندگان ارتباط برقرار م ینو صادقانه با تام یحفروشگاه صر ینا - 

Q14 0.764 کند. یکنندگان مذاکره م ینفروشگاه منصفانه با تام ینا 

Q15 کند. یخود را کنترل م یفرع نکارانیماکنندگان و پ ینتام یکار یطفروشگاه شرا ینا - 

Q16 0.640 کند. یمناسب انتخاب م یشغل یطشرا یتکنندگان را به طور کامل با توجه به رعا ینفروشگاه تام این 

Q17 0.670 کند. یکارکنان خود فراهم م یرا برا یمناسب یکار یطفروشگاه شرا ینا 

Q18 0.760 کند. یر مرفتا یفروشگاه با کارکنان به طور مساو ینا 

Q19 0.741 دهد. یفروشگاه به کارکنان پاداش مناسب ارائه م ینا 

Q20 0.659 دهد. یو آموزش م یتفروشگاه کارکنان را توسعه، حما ینا 

Q21 0.733 کند. یو صادقانه با کارمندان ارتباط برقرار م یحفروشگاه صر ینا 

Q22 0.685 کند. یم یشنهادکارمندان پ یرارا ب یریانعطاف پذ یفروشگاه ساعات کار ینا 

Q23 0.640 دهد. یم یتفروشگاه به رفاه کارکنان اهم ینا 

 - و جامعه یطمرتبط با مح یریپذ یتمسئول

Q24 0664 کند. یکمک م یتمعلول یفروشگاه به استخدام افراد دارا ینا 

Q25 0.742 ند.ک یارتباط برقرار م یو صادقانه با جامعه محل یحفروشگاه صر ینا 

Q26 کند. یم یکند کمک مال یم یتکه در آن فعال یفروشگاه به فقرا و محرومان مناطق ینا - 

Q27 
 یها یتسرخ و خدمات فور یبصل یونیسف،مشابه مانند  یو انجمن ها یردولتیغ یفروشگاه به سازمان ها ینا

 کند. یکمک م یرافراد فق یبرا یپزشک
0.691 
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Q28 0.678 دهد. یرا کاهش م ینرژفروشگاه مصرف ا ینا 

Q29 مانند  یگلخانه ا یفروشگاه انتشار گازها یناCO2 0.673 دهد. یرا کاهش م 

Q30 کند. یم یریجلوگ یعاتفروشگاه از ضا ینا - 

Q31 0.833 کند. یاستفاده م یرپذ یدتجد یها یفروشگاه از انرژ ینا 

Q32 0.621 کند. یم یریاندازه گ یعیطب یطخود را بر مح یها یتفعال یرفروشگاه تأث ینا 

Q33 0.718 .یگذارداحترام م یستیحفاظت از تنوع ز یجفروشگاه به ترو ینا 

Q34 0.756 کند. یم یقتشو یستز یطدوستدار مح یخود را به اتخاذ رفتارها یفروشگاه اعضا این 

 2R= 0.364 اعتماد مشتری

Q35 0.837 فروشگاه قابل اعتماد است. ینا 

Q36 0.812 کنند. یخود عمل م یفروشگاه به وعده ها ینا 

Q37 0.807 فروشگاه قابل اعتماد هستند. ینمحصولات ا 

 2R= 0.387 ارزش برند

Q38 
اگر آنها همان محصولات را  یکنم، حت یدفروشگاه خر یناز ا یگری،از هر فروشگاه د یدخر یاست که به جا یمنطق

 ارائه دهند.
0.748 

Q39 0.747 فروشگاه بروم. یندهم به ا یم یحموجود باشد، ترج یگرید یان محصولات و خدمات در جااگر هم یحت 

Q40 0.812 فروشگاه بروم. ینبه ا دهمیم یحفروشگاه باشد، ترج ینا یبه خوب یگریاگر فروشگاه د یحت 

Q41 0.828 .یدفروشگاه برو نینداشته باشند، بهتر است به ا یوجه تفاوت یچبه ه یهفروشگاه با بق یناگر ا یحت 

 2R= 0.040 شهرت سازمان

Q42 0.774 فروشگاه دارم. یننسبت به ا یمن احساسات خوب 

Q43 0.760 گذارم. یکنم و به آن ها احترام م یم ینفروشگاه را تحس ینمن ا 

Q44 0.824 دارد. یفروشگاه در کل شهرت خوب ینا 

 2R= 0.582 سهم کیف پول

Q45 0.825 من است؟ یانهبودجه کل ماه قابل توجهی از درصدیکنم، فروشگاه خرج م یناکه در یبودجه ا 

Q46 .0.792 سعی در برقراری ارتباط بیشتربا این فروشگاه دارم 

Q47 .0.824 این فروشگاه نهایت سعی خود را در حفظ مشتریان خود می کند 

 

بود و از مدل  0.6کمتر از  30و  26و  15و  13و  9و  8و  7مقادیر بارهای عاملی گویه های  1براساس نتایج جدول 

 حذف شد.
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 ( ضرایب بارهای عاملی2شکل )

 مقادیر که است متغیر 10 تا 0 از ضریب، این مقدار ،مدل 1درونی سازگاری اطمینان قابلیت ارزیابی در دیگر عامل

آزمون مدل بیرونی )مدل  .(1951، کرونباخ) گردد می ارزیابی نامطلوب 0.6 از کمتر مقادیر و پذیرفته 0.7 از بالاتر

باشد. پس از محاسبه مقادیر اندازه گیری(: آزمون مدل بیرونی شامل بررسی پایایی و روایی سازه ها و ابزار پژوهش می

CR ،( تکمیل می شود.2بصورت جدول ) مربوط به متغیرهای پژوهش، جدول مقادیر مربوط به پایایی ترکیبی 

 

 

 

 

 

                                                                 
1 Internal Consistency Reliability 
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 ادیر مربوط به پایایی شاخص( مق2جدول )

 پایایی ترکیبی rho_A آلفای کرونباخ  

 0.865 0.803 0.792 ارزش برند

 0.859 0.756 0.755 اعتماد مشتری

 0.846 0.769 0.771 درک کلی از مسئولیت پذیری

 0.855 0.753 0.746 سهم کیف پول

 0.829 0.701 0.706 شهرت سازمانی

 0.901 0.887 0.877 یط و جامعهمسئولیت پذیری مرتبط با مح

 0.812 0.716 0.705 مسئولیت پذیری مرتبط با مشتری

 0.910 0.896 0.891 مسئولیت پذیری مرتبط با کارکنان و تامین کنندگان

 روایی همگرا

 را برای سنجش روایی همگرا معرفی کرده و اظهار «1میانگین واریانس استخراج شده» یارمع( 1981فورنل و لاکر )

، روایی همگرای 0.5بالای  AVEاست. بدین معنی که مقدار  0.5داشتند که در مورد این شاخص، مقدار بحرانی عدد 

برای متغیرهای پژوهش بصورت زیر  AVE(. روش محاسبه مقدار 2،1981قابل قبول را نشان می دهد )فورنل و لارکر

 (82:1392،رضازاده می باشد )داوری،

 

 رت زیر تکمیلبصو مربوط به متغیرهای پژوهش، جدول مقادیر مربوط به روایی همگرا، AVEپس از محاسبه مقادیر 

 است لذا روایی همگرایی قابل قبول می باشد. 0.5بزرگتر از  AVE یرمقادمی شود: از آنجایی که 

 ( مقادیر مربوط به روایی همگرا3جدول )

 (AVE) روایی همگرا  

 0.616 ارزش برند

 0.671 اعتماد مشتری

 0.526 درک کلی از مسئولیت پذیری

 0.662 سهم کیف پول

 0.618 شهرت سازمانی

 0.505 مسئولیت پذیری مرتبط با محیط و جامعه

 0.522 مسئولیت پذیری مرتبط با مشتری

 0.503 مسئولیت پذیری مرتبط با کارکنان و تامین کنندگان

                                                                 
1 Average Variance Extracted = AVE 
2 Fornell & Larcker 
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 1روایی واگرا با استفاده از روش فورنل و لارکر

یار مهم دیگری که با روایی واگرا مشخص می شود، میزان رابطه یک سازه با شاخص هایش در مقایسه رابطه آن سازه مع

با سایر سازه هاست؛ به طوری که روایی واگرای قابل قبول یک مدل حاکی از آن است که یک سازه در مدل تعامل 

( بیان می کنند: روایی واگرا وقتی در 1981و لارکر )بیشتری با شاخص های خود دارد تا با سازه های دیگر. فورنل 

برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه های دیگر )یعنی  AVEسطح قابل قبول است که میزان 

بررسی این امر به وسیله یک ماتریس صورت می  PLSمربع مقدار ضرایب همبستگی بین سازه ها( در مدل باشد. در 

مربوط به هر سازه  AVEکه خانه های این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه ها و جذر مقادیر  پذیرد

است. این مدل در صورتی روایی واگرای قابل قبول دارد که اعداد مندرج در قطر اصلی از مقادیر زیرین خود بیشتر 

 باشد.

 ( مقادیر فورنل لارکر4جدول )

 

ارزش 

 برند

اعتماد 

 مشتری

درک کلی از 

 مسئولیتپذیری

سهم 

کیف 

 پول

شهرت 

 سازمانی

مسئولیتپذیری 

 مرتبط با محیط

مسئولیتپذیری 

 مرتبط با مشتری

مسئولیتپذیری 

 مرتبط با کارکنان

 ارزش برند
0.78

5        

 اعتماد مشتری
0.56

1 
0.819 

      

درک کلی از مسئولیت 

 پذیری

0.21

3 
0.465 0.725 

     

 سهم کیف پول
0.58

3 
0.534 0.371 0.814 

    

 شهرت سازمانی
0.61

6 
0.470 0.201 0.727 0.786 

   

مسئولیت پذیری مرتبط با 

 محیط و جامعه

0.44

4 
0.655 0.464 0.662 0.413 0.711 

  

مسئولیت پذیری مرتبط با 

 مشتری

0.46

4 
0.434 0.642 0.558 0.476 0.596 0.723 

 

مسئولیت پذیری مرتبط با 

 مین کنندگانکارکنان و تا

0.53

1 
0.656 0.556 0.613 0.393 0.675 0.538 0.709 

 

 ماتریس اصلی قطر روی بر که AVE جذر مقادیر که می شود ( ملاحظه3) جدول در دست آمده به مقادیر به توجه با

 .دارد قابل قبولی نسبتاً روایی واگرای مدل بنابراین و است بیشتر سلول هر زیرین مقادیر از دارد وجود

                                                                 
1 The Fornell-Larcker Criterion 
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 یافته ها

 درصورتیکه .است t معناداری اعداد ساختاری( خشمدل )ب در سازه ها بین رابطه ی سنجش برای معیار ابتدایی ترین

 سطح در فرضیه های پژوهش تأیید درنتیجه و سازه ها بین رابطه ی صحت از نشان شود، بیشتر 1.96 از عدد این مقدار

 .است درصد 0.95اطمینان 

 مربوط به مدل مفهومی تحقیق tآزمون آماره ( مقادیر 5جدول )

 

بارهای 

 عاملی

 میانگین نمونه
(M) 

 انحراف معیار
(STDEV) 

 tآماره 
P 

 -مقدار

نتیج

 ه

 0.048 0.096 0.093 ارزش برند <-درک کلی از مسئولیت پذیری 
1.92

1 
 رد 0.055

 0.053 0.382 0.387 اعتماد مشتری <-درک کلی از مسئولیت پذیری 
7.30

8 
0.000 

قبو

 ل

 0.000 6.063 0.039 0.236 0.0235 سهم کیف پول <-درک کلی از مسئولیت پذیری 
قبو

 ل

 0.051 0.206 0.201 شهرت سازمانی <-درک کلی از مسئولیت پذیری 
3.95

5 
0.000 

قبو

 ل

 0.040 0.596 0.597 ارزش برند <-شهرت سازمانی 
14.9

82 
0.000 

قبو

 ل

 0.047 0.396 0.392 اعتماد مشتری <-شهرت سازمانی 
8.39

3 
0.000 

قبو

 ل

 0.030 0.679 0.680 سهم کیف پول <-شهرت سازمانی 
22.7

55 
0.000 

قبو

 ل

درک کلی از  <-مسئولیت پذیری مرتبط با محیط و جامعه 

 مسئولیت پذیری
0.170 0.165 0.055 

3.10

6 
0.002 

قبو

 ل

 0.038 0.514 0.518 یدرک کلی از مسئولیت پذیر <-مسئولیت پذیری مرتبط با مشتری 
13.7

55 
0.000 

قبو

 ل

درک کلی  <-مسئولیت پذیری مرتبط با کارکنان و تامین کنندگان 

 از مسئولیت پذیری
0.419 0.421 0.049 

8.47

2 
0.000 

قبو

 ل

 

2R معیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه گیری و بخش ساختاری مدل سازی معادلات ساختاری بکار ،

از تأثیری دارد که یک متغیر برون زا بر یک متغیر درون زا می گذارد. نکته ضروری در اینجا است که  می رودو نشان

، تنها برای سازه های درون زای مدل محاسبه می گردد و در مورد سازه های برون زا مقدار این معیار صفر  2Rمقدار

 چین. است تر مطلوب بزرگتر، مقادیر که است متغیر 1 تا 0 از نیز ضریب این مقدار (.91:1392،رضازاده است )داوری.

 .نمایدمی ارزیابی ضعیف را 0.19به  نزدیک و معمولیرا  0.33 به نزدیک مطلوب، را 0.67 به نزدیک مقادیر ،(1988)
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 ( مقادیر ضرایب تعیین6جدول )

 
 تعدیل شده 2Rمقدار  2Rمقدار 

 0.384 0.387 ارزش برند

 0.361 0.364 اعتماد مشتری

 0.487 0.491 درک کلی از مسئولیت پذیری

 0.580 0.582 سهم کیف پول

 0.038 0.040 شهرت سازمانی

 2R 0.373میانگین 

 

 .می باشد ساختاری معمولی مدل برازش از حاکی 2R برای به دست آمده مقادیر

استفاه  SRMR هتاندارد شداس یماندهمربعات باق یانگیندوم م یشهراز طرفی برای بررسی مدل کلی مدل از معیار 

ت؛ به مدل اس کل یشتربرازش ب یانگرکند و هرقدر که کوچکتر باشد ب یم ییرتغ یکصفر تا  ینشاخص ب ینامی شود؛ 

 یکترزدنصفر  شاخص به ینباشند، ا یمدل، در سطح بالاتر یونیو ضرائب رگرس یعامل یهرقدر که بارها یگرعبارت د

اشد کمتر ب یادرصد  8مدل  یک SRMRچنانچه  یگردرصد است؛ به عبارت دشاخص هشت  ینخواهد شد. خط برش ا

. مشاهده می شود تبرازش کمتر مدل اس یانگردرصد باشد ب 8از  یشترمدل است و هرقدر که ب یبالا یبرازش کل یانگرب

 می باشد بنابراین برازش کلی مدل نسبتاً خوب است. 0.085در این مدل برابر  SRMRکه مقدار 

 ( معیار مدل کلی7)جدول 

 
 مدل برآورد شده مدل اشباع شده

SRMR 0.085 0.112 

d_ULS 10.836 24.637 

d_G 5.173 5.540 

Chi-Square 8338.104 8738.145 

NFI 0.418 0.390 

 

 1سوبل آزمون به منظور بررسی معناداری تأثیر میانجی یک متغیر در رابطه بین دو متغیر دیگر در این مطالعه، از

؛ که (64، 1394سراوانی، آید )احمدیمی دستبه زیر فرمول از طریق Z-value استفاده گردید. در این آزمون یک مقدار

 را متغیر یک تأثیر میانجی معناداری درصد 95توان در سطح اطمینان می 96/1 از مقدار این شدن بیشتر صورت در

 .نمود تأیید

                                                                 
1 Sobel Test 
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 که در این رابطه:

aو میانجی مستقل متغیّر بین رمسی ضریب : مقدار 

bوابسته و میانجی متغیّر بین مسیر ضریب : مقدار 

aS: و میانجی مستقل متغیّر بین مسیر به مربوط استاندارد خطای 

bS: وابسته و متغیّر میانجی بین مسیر به مربوط استاندارد خطای 

شود که ، استفاده می1VAFای به نام ارههمچنین برای تعیین شدت اثر غیرمستقیم از طریق متغیر میانجی، از آم

تر بودن تأثیر متغیر میانجی تر باشد نشان از قوینزدیک 1کند و هر چه این مقدار به را اختیار می 1و  0مقداری بین 

 (.65، 1394سراوانی، دارد )احمدی

 

 که در این رابطه:

aو میانجی مستقل متغیّر بین مسیر ضریب : مقدار 

bوابسته و میانجی متغیّر بین مسیر بضری : مقدار 

c: وابسته و مستقل متغیّر بین مسیر ضریب مقدار 

 در جدول زیر مقادیر مربوط به پارامترهای تست سوبل برای فرضیات میانجی ارائه شده است:

 پارامترهای تست سوبل (8)جدول 

 نتیجه a b c aS bS Z VAF فرضیه

 قبول 0.563 3.803 0.040 0.051 0.093 0.597 0.201 رزش برندا <-شهرت سازمان  <- یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یدرک کل

 قبول 0.169 3.542 0.047 0.051 0.387 0.392 0.201 اعتماد مشتری <-شهرت سازمان  <- یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یدرک کل

 قبول 0.368 3.879 0.030 0.051 0.235 0.680 0.201 سهم کیف پول <-شهرت سازمان  <- یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یدرک کل

 

 

                                                                 
1 Variance Accounted For (VAF) 
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 بحث و نتیجه گیری

و  یبرند، اعتماد مشتر یژهشهرت شرکت، ارزش و یتدارد که به دنبال تقو یرانمد یبرا یمهم یامدهایپ یقتحق ینا

را تماعی مسئولیت پذیری اجادغام  یتما اهم یجهستند. نتااز طریق مسئولیت پذیری اجتماعی  یمشتر یرفتار یوفادار

توانند از  یکند. خرده فروشان م یم اییدت یشرکت یابیبازار یکعنصر استراتژ یکبرند و به عنوان  یاصل یگاهدر جا

از شهرت خود و بهبود  یانمشتر یابیارز یشافزا یبرا یکاستراتژ یریتابزار مد یکبه عنوان مسئولیت پذیری اجتماعی 

و  یزمتما یها یژگیو ید، خرده فروشان بایشرکت یابیبازار یختهاز آم یرویپاستفاده کنند. با  یانروابط خود با مشتر

از  یمجموعه ا یرخود را بر ز یکنند و تلاش ها ییخود شناسا یارزش ها و تعهدات اخلاق یخود را در راستا یسازمان

مسئولیت پذیری  ینبارتباط  عدر واقفعالیت می کنند.  یشترمتمرکز کنند که بمسئولیت پذیری اجتماعی  یحوزه ها

به  یداز اقدامات شرکت است که اغلب نسبتاً کم است. خرده فروشان با ینفعانذ یو شهرت مشروط به آگاهاجتماعی 

تا مصرف کنندگان را  دشفاف منتشر کنن یو متوازن را به روش یقدقمسئولیت پذیری اجتماعی طور فعالانه اطلاعات 

امر مستلزم آن است که خرده  ینبه ارزش ها و انتظارات خود توانمند سازند. ابهتر با توجه  یانجام انتخاب ها یبرا

 یتتقو یکه مراقب باشند آن عناصر مختلف را برا یرا هماهنگ کنند، در حال یو خارج یفروشان همه ارتباطات داخل

 یقموماً از طرع مسئولیت پذیری اجتماعی که یهمسو کنند. در حالمسئولیت پذیری اجتماعی اعتبار ارتباطات 

این پژوهش  یجنتا کند،یارتباط برقرار م یشرکت یدهگزارش یاشرکت  هاییتسامانند وب یرسم یارتباط یهاکانال

در محل فروش، درک شود.  یژهبه و یان،توسط مشتر یماًمستق تواندیاست که م یاقدامات ارتباط یتدهنده اهمنشان

در فروشگاه  یاناست که توسط مشترمسئولیت پذیری اجتماعی از اقدامات  ینمونه ا یکیپلاست یها یسهشدن ک یدناپد

نوع اقدامات مشخص که  ینا .داده است یاجتماع مسئولیتبه عنوان  یریها مشاهده شده است و به خرده فروشان تصو

 هد.د یم یششود، شهرت شرکت خرده فروش را افزا یم یدر محل فروش اطلاع رسان

-یتمسئولمشخص شد که فروشگاه افق کوروش اصفهان ه اینکه براساس نتایج پژوهش در فرضیه اول: با توجه ب

تاثیر دارد، در این قسمت در راستای بهبود درک  یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یبر درک کل یمرتبط با مشتر پذیری

 پذیری اجتماعی براساس فرضیه اول پیشنهاد می گردد:کلی از مسئولیت

 ینفعانذمسئولیت پذیری اجتماعی  یها یتکه فعال شود یم یهتوصزنجیره ای افق کوروش مدیران فروشگاه  به

 یرا به عنوان ابزار محور یکپارچه و مسئولیت پذیری اجتماعی مرتبط کنند یانمشتر یبه مشغله ها یشتررا ب یگرد

برند  یژههرت شرکت و ارزش وممکن است به طور بالقوه ش یاستراتژ ینخود قرار دهند. ا یشرکت یابیبازار یاستراتژ

 کنند. یجادخود ا یانمشتر یژهبا سهامداران و به و یدارتریکند و به آنها کمک کند تا روابط پا یتخرده فروشان را تقو

-یتمسئولمشخص شد که فروشگاه افق کوروش اصفهان فرضیه دوم: با توجه به اینکه براساس نتایج پژوهش در  

تاثیر دارد، در این قسمت در راستای بهبود  یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یه بر درک کلو جامع یطمرتبط با مح پذیری

 پذیری اجتماعی براساس فرضیه دوم پیشنهاد می گردد:درک کلی از مسئولیت
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عمومی مبتنی بر مسئولیت  طشود که مدیران بهبود مسئولیت اجتماعی خود با استفاده از رواب شنهاد میپی

تری از خود بر جای بگذارند. شایسته است، بضی فعالیتهای عمومی را بر عهده گیرند تا تصویر مطلواجتماعی، ادارة بع

مدیران خود را برای سخنرانی برای صاحبان صنایع، معادن و تجارت استان و گروههای اجتماعی گسیل دارند و برای 

ی عمومی برگزار کنند. همچنین از طریق آشنایی بیشتر خانوادها به مسائل مالی و سرمایه گذاری فردی، سمینارها

خود  سازمانیعات خبری ارزشمند دربارة فعالیتهای مسئولیت اجتماعی های چاپی و تصویری به انتشار اطلا رسانه

 .ردازندپب

-یتمسئولمشخص شد که فروشگاه افق کوروش اصفهان فرضیه سوم: با توجه به اینکه براساس نتایج پژوهش در  

تاثیر دارد، در این قسمت در  یاجتماع یریپذیتاز مسئول یکنندگان بر درک کل ینکارکنان و تاممرتبط با  پذیری

 پذیری اجتماعی براساس فرضیه سوم پیشنهاد می گردد:راستای بهبود درک کلی از مسئولیت

گیری پاسخ گویی به نیاز مشتریان، کیفیت و کمیت پاسخ گویی به نیازهای مشتریان، جزء عوامل اصلی شکل 

اعتماد آنهاست. نیازمندیهای مشتریان، مدام در حال تغییر است و مدیران بازاریابی باید به طور مستمر، به دنبال 

شناخت و رفع آنها باشند. توجه به نیازمندیهای مشتریان، فقط می تواند از شکل گیری منفی تصویر ذهنی مشتریان 

انگاره نسبتا مثبت در ذهن آن ها بیانجامد. مدیران باید ارائه به  جلوگیری کند و یا تا حدودی به شکل گیری یک خود

موقع خدمت و همچنین اشتیاق کارکنان در ارائه خدمات و کمک و راهنمایی مشتری را در سر لوحه کار خود قرار 

 دهند.

 یرک کلدمشخص شد که فروشگاه افق کوروش اصفهان با توجه به اینکه براساس نتایج پژوهش در فرضیه پنجم: 

تاثیر دارد، در این قسمت در راستای بهبود شهرت سازمان براساس بر شهرت سازمان  یاجتماع یریپذ یتاز مسئول

 فرضیه پنجم پیشنهاد می گردد:

و کسب رضایت ذینفعان سازمان هستند،  بشهرت، ایجاد اعتبار برند مطلوبه به دنبال دستیابی فروشگاه اگر مدیران 

-گذاری انجام دهند به خصوص این سرمایهی ابعاد مسئولیت اجتماعی به نحو مطلوبی سرمایهزم است که در تماملا

خیرخواهانه که غیرالزامی  قی و مسئولیتتر مسئولیت اجتماعی یعنی در سطح مسئولیت اخلاگذاری باید در سطوح بالا

ردازند که پعی بامسئولیتهای اجتمباید به اجرای آن دسته از  . همچنین مدیران شرکتو داوطبانه است، بیشتر باشد

می انجامد.  سازمانشود و نهایتاً آن نیز به وفاداری بیشتر مشتریان به  از دیدگاه مشتریان می سازمان باعث بهبود اعتبار

مشتریان جدید هزینة چندبرابری نسبت به حفظ مشتریان  بباید توجه داشته باشند که همواره جذ مدیران شرکت

 .کنونی دارد

 یدرک کلمشخص شد که فروشگاه افق کوروش اصفهان با توجه به اینکه براساس نتایج پژوهش در یه ششم: فرض

تاثیر دارد، در این قسمت در راستای بهبود اعتماد مشتری براساس  یبر اعتماد مشتر یاجتماع یریپذ یتاز مسئول

 فرضیه ششم پیشنهاد می گردد:
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، در «قی و انساندوستیاقتصادی، قانونی، اخلا»اجتماعی به مواردی مثل پذیری  مدیران سازمان در تاثیر مسئولیت

به مدیران مالی سازمان پیشنهاد می شود در راستای  .ارزش ادراک شده و رضایت مشتریان رسیدگی و نظارت کنند

 همچنین هند.قرار د یانمشتر یاررا در اخت مالی و غیر مالیگزارش عملکرد  اجرای مسئولیت اجتماعی خود سالانه یک

و نی مدت در آنها مشتریان طولا و اعتماد درصدد جذب مشتریان سودآور باشند و با ایجاد رضایت مدیران بازاریابی

 .جذب کنندوفادار 

 یدرک کلمشخص شد که فروشگاه افق کوروش اصفهان با توجه به اینکه براساس نتایج پژوهش در فرضیه هفتم: 

تاثیر دارد، در این قسمت در راستای بهبود سهم کیف پول براساس پول  یفهم کبر س یاجتماع یریپذ یتاز مسئول

 گردد:فرضیه هفتم پیشنهاد می

؛ مثلا به جای دنخود باشمحصولات و فعالیتهای مرتبط با مسئولیت پذیری اجتماعی مراقب حفظ کیفیت  مدیران

کیفیت تنها یک بخش بی تفاده کنند؛ زیراکیسه های پلاستیکی از کیسه های کاغذی یا پارچه ای با رنگ سبز اس

 .و سهم کیف پول مشتری را کاهش دهدتواند تاثیری منفی در ذهن مشتریانتان باقی بگذارد می

شهرت مشخص شد که  فروشگاه افق کوروش اصفهانبا توجه به اینکه براساس نتایج پژوهش در فرضیه هشتم: 

 ت در راستای بهبود ارزش برند براساس فرضیه هشتم پیشنهاد می گردد:تاثیر دارد، در این قسم سازمان بر ارزش برند

سازمان در انجام امورخیریه یا در زمینه مبارزه با بیماریهای خاص در قبال مشتریان حمایتهای مالی و غیر مالی 

ر آشنایی بیشتر ای، د-مدیران بایستی با شرکت در فعالیتهای فرهنگی و اجتماعی تأثیرگذار بر تبلیغات توصیه .کنند

مشتریان، اقدام نمایند. همچنین توصیه می شود از طریق ایجاد یک شبکه مجازی ارتباطی برای مشتریان، محیطی 

برای ارتباطات و تبادل اطلاعات بیشتر در زمینه خدمات سازمان برای مشتریان فراهم آورند تا بدین وسیله زمینه ساز 

 صویرسازی مطلوب از سازمان گردند.تبلیغات توصیه ای مثبت و به تبع آن ت

شهرت مشخص شد که  فروشگاه افق کوروش اصفهانبا توجه به اینکه براساس نتایج پژوهش در فرضیه نهم: 

تاثیر دارد، در این قسمت در راستای بهبود اعتماد مشتری براساس فرضیه نهم پیشنهاد می  یسازمان بر اعتماد مشتر

 گردد:

براین اساس  .برنامه هایی برای جلـب اعتمـاد مشـتریان را اجـرا کننـد بایستیشـرکت  این یبازاریاب مدیران به

در تبلیغات خود از مشتریان مهم استفاده کنند و از آن ها بخواهند تا به منافع همکاری با شرکت پیشنهاد می شود 

در ارائه خدمات خود نوآوری ایجاد کرده همواره تلاش کنند تا . همچنین اشـاره کـرده و آن را بـه دیگـران توصیه کنند

ارائه  یانبه مشتر یداریخدمات مستمر و پا مسئولین که ی شودم یشنهادپ. و آن را به آگاهی مشتریان بالقوه برسانند

 تا بتوانند در آنها جلب اعتماد کنند. دهند
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شهرت مشخص شد که  انفروشگاه افق کوروش اصفهبا توجه به اینکه براساس نتایج پژوهش در فرضیه دهم: 

تاثیر دارد، در این قسمت در راستای بهبود سهم کیف پول براساس فرضیه دهم پیشنهاد می پول  یفسازمان بر سهم ک

 گردد:

با مسئولیت اجتماعی صرف کنند. اجرای  طمقداری از انرژی و توان خود را در فعالیتهای مرتبمدیران سازمان 

 برای لذا شرکتی و رضایت از سازمان را در پی دارد. مشترتی مانند افزایش اعتماد مسئولیتهای اجتماعی پیامدهای مثب

 توانایی افزایش میزان بازگشت سرمایة خود باید به ابعاد و جوانب مختلف مسئولیت اجتماعی به هنگامیکه دربارة برنامه

فروشگاه افق شان دهند. برای مثال، ریزی استراتژیک، تخصیص منابع و ارتباطات بازاریابی تصمیم می گیرند، توجه ن

تواند روی این مسئله که چگونه آنها به جامعه از لحاظ اقتصادی کمک می  در بهبود رابطة خود با جامعه می کوروش

قی در عرصة تجارت فعالیت کنند و به افزایش ثروت جامعه کمک کنند، تأکید کنند، یا آنکه چطور به گونه ای اخلا

 .کنند وفادارخود  سازمانأثیر مثبتی بر مشتریان خود بگذارند و آنها را به ورزند تا بتوانند ت

درک مشخص شد که  فروشگاه افق کوروش اصفهانبا توجه به اینکه براساس نتایج پژوهش در فرضیه یازدهم: 

در راستای تاثیر دارد، در این قسمت شهرت سازمان  یانجیبر ارزش برند با نقش م یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یکل

 بهبود ارزش برندبراساس فرضیه یازدهم پیشنهاد می گردد:

خود در خصوص  هاییتمدت مرتبط با فعالکوتاه یمنف یراتبحران را اجرا کنند تا از تأث یریتمد یندفرآ یک یرانمد

سئولیت خود در راستای ماقدامات  یکنند که اثربخش یریجلوگاجرا نکردن فعالیتهای مسئولیت پذیری اجتماعی 

که  یواقع، هنگام در. کندیم یریبرند در بلندمدت جلوگ یژهشهرت شرکت و ارزش و یشداده و از افزا ییررا تغاجتماعی 

آنها ذاتاً  یشود، ساختار نگرش یو مثبت متضاد در مورد شرکت ساخته م یمنف یها یابیبر اساس ارز یاننگرش مشتر

 رقابت مستعدتر هستند. یقاز طر یمتقاعدساز یهاشآنها در برابر تلا ین،ناسازگار است؛ بنابرا

درک مشخص شد که  فروشگاه افق کوروش اصفهانبا توجه به اینکه براساس نتایج پژوهش در فرضیه داوازدهم: 

تاثیر دارد، در این قسمت در شهرت سازمان  یانجیبا نقش م یبر اعتماد مشتر یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یکل

 ماد مشتری براساس فرضیه دوازدهم پیشنهاد می گردد:راستای بهبود اعت

آن  یرقابت یتموقع یفممکن است در درازمدت خرده فروش را با تضع یرمسئولغ یگرباز یک وانشدن به عن یتلق

عملکرد خود  یارهایفروشان به دقت معکه خرده کنیمیم یهتوص ینقرار دهد؛ بنابرا یردر ذهن مصرف کنندگان تحت تاث

موجود انجام دهند و مسئولیت اجتماعی  هاییغلبه بر نگران یبرا یها نظارت کنند، اقدامات اصلاحمه حوزهرا در ه

 .انجام دهند یندهآ یاز خطاها یریجلوگ یرا برا یشگیرانهاقدامات پ

درک مشخص شد که  فروشگاه افق کوروش اصفهانبا توجه به اینکه براساس نتایج پژوهش در فرضیه سیزدهم: 

تاثیر دارد، در این قسمت در  شهرت سازمان یانجیپول با نقش م یفبر سهم ک یاجتماع یریپذ یتاز مسئول یکل

 راستای بهبود سهم کیف پول براساس فرضیه سیزدهم پیشنهاد می گردد:
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ا( و متخصصین بازاریابی باید فضای رقابت را به دقت تجزیه و تحلیل نمایند و مواد بازاریابی )بروشورها، کاتالوگه

آگهی های تبلیغاتی و اطلاعات مربوط به رقبای اصلی را جمع آوری نمایند تا بتوانند نقاط اصلی آنها در زمینه فروش و 

وعده اصلی ارایه شده از سوی آنها را مورد توجه و بررسی قرار دهند. با این بررسی به بسیاری از ضعفهای آنها پی می 

منحصر به فرد بودن خدمات خود را با بهره گیری از مقایسه  ؛ وع خود بهره بگیرندبرند و می توانند از آن ضعفها به نف

های مستقیم با رقبای خود و یا به شیوه های ضمنی و پنهان در ذهن مشتریان آشکار سازند و بر سهم کیف پول 

 مشتریان بیفزایند.

افق کوروش در اصفهان انجام شده  یگاههاپژوهش در فروش نای که آنجا این پژوهش با محددودیتهایی مواجه بود: از

کاملاً قابل استفاده  گرید یها ممکن است در فرهنگها افتهی نیثابت است، بنابرا یخاص یاست که در آن فاکتورها

ابعاد  ریز یشده است، اما ساختارها حاو یریاندازه گ یبه صورت تک بعد یمورد بررس یسازه ها قیتحق نینباشد. در ا

پژوهش  نیا جیکند. نتا یم تیمطالعه را دچار محدود یریپذ می، تعمجهیهستند. در نت یا هیو رو یمال ،یروانشناخت

مطالعه  جینتا یو اعتبار سنج یمشتر جیو نتا CSR نیرابطه ب یبررس یبرا نیاست، بنابرا یمطالعه مقطع کیبر  یمبتن

 نیدارد، بنابرا ازین یو منابع قابل توجه یعال تیریبه تعهد مد یاجتماع یریپذ تیاست. مسئول ازین یطول قاتیبه تحق

 .کند. یشرکت را بررس یبه اقدامات اجتماع یمشتر سختواند پا یم یمطالعه طول کی
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 ،نخستین سازمانی، شهرت بر مؤثر عوامل شناسایی(. 1399. )عبدالغنی رستگار، بهاره، فرهنگ، زهرا، پیرزاد 

 .کاووس گنبد ای، رشته میان مطالعات در مدیریت نوین های رویکرد ملی همایش
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 پنجمین سازمان، اجتماعی پذیری مسئولیت(. 1400. )رسول حطایی، جمال، سلمانوندی، یوسف، کیا، رشیدی 

 .تهران کارآفرینی، و حسابداری مدیریت، در نوین اندازهای چشم المللی بین کنفرانس

 مطالعه مورد) سازمانی شهرت و کارکنان اجتماعی مسئولیت بین رابطه بررسی(. 1397. )گلناز باغینی، شجاعی :

 .تهران مقاومتی، اقتصاد و مدیریت در توسعه و تحقیق لیم کنفرانس نخستین ،(شاهرود شهرستان مسکن بنیاد

 ،مرور: بیمه صنعت در مشتریان خرید قصد بر تاثیرگذار عوامل(. 1400. )هادی آباد، نجف اشرفی مرتضی، شکرزاده 

 ،19 کووید پاندمی الزامات و شرایط بر نگاهی نیم با مشتری رضایت و مشتری اعتماد خدمات، کیفیت نقش

 .تهران کارآفرینی، و حسابداری مدیریت، در نوین اندازهای چشم المللی بین رانسکنف پنجمین

 ،ارزش نقش: مشتری پول کیف سهم و فروش نیروی شهرت بین رابطه(. 1397. )رستم درخشان، سعید، صابرمنش 

 علوم و روانشناسی مدیریت، در کاربردی های پژوهش ملی همایش نخستین فروش، نیروهای توسط تجربی افزوده

 .ساوه تربیتی،
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 و رضایتمندی با رابطه در شرکت شهرت بر مروری(. 1396. )مرضیه بزرگی، صادق داریوش، آقبلاغی، طهماسبی 

 .تهران رفتاری، علوم و مدیریت نوین های پارادایم کنفرانس ،(ها بانک: مطالعه مورد) مشتری اعتماد

 ،نقش با سازمانی شهرت بر خدمات کیفیت مسیر یلتحل(. 1398. )مرتضی سید باغبانی، غیور مهدی، فائزی 

 نوین های پیشرفت ملی همایش دومین رضوی، خراسان پزشکی اسناد رسیدگی دفتر در اعتماد و رضایت عملکرد،

 .مشهد علم، فرا و علم عرصه در

 نامه پایان ان،مشتری وفاداری و رضایت اعتماد، بر شرکت اجتماعی مسئولیت تأثیر بررسی(. 1393. )زهره فر، فرزین 

 .اقتصاد و مدیریت دانشکده یزد، دانشگاه فناوری، و تحقیقات علوم، وزارت ارشد، کارشناسی

 ،کارکنان اجتماعی پذیری مسئولیت بر موثر عوامل بررسی(. 1400. )ثمینه جهرمی، بهادری فرشاد، محمدی 

 .تهران حسابداری، و مدیریت علوم المللی بین کنفرانس هفتمین بندرعباس، شهر خصوصی نهادهای

 ،گیری شکل بر سازمان شهرت و تجاری نام شخصیت تاثیر(. 1391. )امین همتی، هادی، مرادی، علیرضا، موتمنی 

 .63: شماره ،16: دوره بازرگانی، پژوهشنامه تجاری، نام ویژه ارزش
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