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Abstract 

The aim of the research was to investigate the relationship between the perception of the corporate social 

responsibility and the customers' behavioral intentions with regard to the mediating role of customer commitment and 

trust among customers of the Kaleh brand in Mazandaran province. The research is applied in terms of purpose and 

descriptive in terms of method. The statistical population of the research is all customers of Kaleh brand in 

Mazandaran province, whose number is considered indefinite. The statistical sample of the research is based on the 

Kerjesi and Morgan equal to 384 customers, which was selected by available sampling method. A standard 

questionnaire was used as a data collection tool. The study model was designed with structural equation approach and 

modeled using SmartPLS software. The research results showed the significance of all the research hypotheses were 

generally confirmed. In other words, the results showed that there is a significant relationship between the perception 

of the corporate social responsibility and the customers' behavioral intentions with regard to the mediating role of 

customer commitment and trust among customers of the Kaleh brand in Mazandaran province. 
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     چکیده   

در میان  یانتعهد و اعتماد مشتر یانجیبا توجه به نقش م یانمشتر یرفتار یاتشرکت و ن یاجتماع یتمسئولاز ادراک  ینرابطه ب یبررس هدف تحقیق حاضر

جامعه روش تحقیق این مطالعه توصیفی از نوع همبستگی است.  و بوده این تحقیق از نظر هدف، کاربردی است.بوده  برند کاله در استان مازندران یانمشتر

تحقیق بر مبنای جدول کرجسی نمونه آماری . شده است در نظر گرفته نامعین هاتعداد آن باشد کهیبرند کاله در استان مازندران م یانمشتر یهکل یقتحق یآمار

استاندارد استفاده  پرسشنامهاز ها جمع آوری دادهجهت . انتخاب شده است گیری در دسترسروش نمونه که بهباشد نفر از مشتریان می 384و مورگان برابر 

معنادار بودن تمامی ال اس  مدلسازی شد. نتایج تحقیق ریزی و با استفاده از نرم افزار اسمارت پی . مدل مطالعه با رویکرد معادلات ساختاری طرحشده است

 یاتشرکت و ن یاجتماع یتمسئولاز ادراک  بیننتایج  نشان داد که بعبارت دیگر،  .های تحقیق مورد تأیید قرار گرفتها را نشان داد و به طور کلی فرضیهفرضیه

 معناداری وجو دارد. رابطه برند کاله در استان مازندران یانمشتردر میان  یانتعهد و اعتماد مشتر یانجیبا توجه به نقش م یانمشتر یرفتار

 

 

    یرفتار یاتن مشتری، تعهد ،مشتری اعتماد  ،شرکت یاجتماع یتمسئول از ادراک: کلمات کلیدی 

 

 

 

 

 

 

  

                                                           
 )نویسنده مسئول( ، ایرانآبادکتولیدانشگاه آزاد اسلامی، عل ،آبادکتولی، واحد علدانشجوی دکتری مدیریت بازاریابی  -1
   ، ایرانآبادکتولیدانشگاه آزاد اسلامی، عل ،آبادکتولیروه مدیریت، واحد علگ  -2
 دانشجوی کارشناسی ارشد، گروه بانکداری و کنترل مالی، دانشگاه اتو فردریش بامبرگ، بامبرگ، آلمان -3
 ، ایرانآبادکتولی، دانشگاه آزاد اسلامی، علآبادکتولی، واحد علبازاریابی مدیریت کارشناسی ارشد -4
 



62 تا ۴7 صفحه ،21۴۰ بهار ،1 شماره ،دوم دوره بازاریابی، مدیریت ایرشته میان مطالعات فصلنامه  

49 
 

 مقدمه

 گرفت، منتقدان قرار ینذره ب یرز یشتردر جوامع مختلف بها شرکت یو اقتصاد یطیمح یستز ی،اجتماع یهاکه نقش یاز زمان

 یراهبردها یا کارها و ساز در سطح شرکت، از جمله یاجتماع یتمسئول یساز یادهکار رخ داد. پ کسب و هدر حوز یدیجد یهایاییپو

 یفیتک یاند، از نظر سودآوربوده متعهد خود یاجتماع هاییتکه به مسئول ییهاشرکت دهدمیخصوص است. آمار نشان  ینمؤثر در ا

 یکبه عنوان  یاجتماع یریپذ یتمسئول(. 1395)ابراهیمی و همکاران،  اندکردهرا تجربه  یشتریب هایداراییاند و نرخ بازده داشته یترلابا

 یهایتاز مز یگرمحصول، د یک یفیتو ک یمتاست که ق یلدل ین بدانشناخته شده است. ا یابیبالقوه مرتبط در حوزه بازار یژگیو

در نظر گرفته  یدر نظر گرفتن پاسخ مشتر یاست که از عوامل اصل یاجتماع هایشیوهو  یقلااخ یدگاهد ینبلکه ا یستن یرقابت یاصل

اساس آن، کند که بر مسئولیت اجتماعی با ورود خود، یک چارچوب حاکمیت اخلاقی را اضافه می (.2۰19، 1بداوی و لغامدی)ا شودیم

شود، کنند که وضع جامعه را بهتر کرده و از انجام کارهایی که باعث بدتر شدن وضعیت جامعه میهایی اقدام میها به فعالیتسازمان

کنند. نهایتاً پاسخگویی اجتماعی به توان و ظرفیت سازمان در جهت عمل و اقدام نسبت به خواسته ها و انتظارات جامعه اشاره پرهیز می

پژوهشگران معتقدند اثر مسئولیت پذیری اجتماعی بر قصد خرید به تناسب افزایش آگاهی مشتری از  (.1395د )ربیعی و غلامی، دار

از جمله پایداری محیطی، حقوق بشر و رفاه  2های مسئولیت اجتماعی شرکتیها بر فعالیتشرکت .شودبیشتر می هاقدامات مسئولیت پذیران

 به مسئولیت اجتماعی شرکتی .ای از مشتریان خواهان تجربه مصرف مسئولانه و پایدار هستنداند، زیرا تعداد فزایندهجامعه تمرکز کرده

ای دارد، زیرا از طریق افزایش ارزیابی مثبت مشتریان نسبت به یک نام ها اهمیت فزایندهرویکرد استراتژیک برای شرکت عنوان یک

افراد احتمالاً پاسخ های عاطفی، نگرشی و  (.2۰2۰و همکاران،  3انگیزد )سانگو قصد خرید را بر میتجاری، پاسخ مورد علاقه مشتریان 

را به طور مثبت درک شرکت مسئولیت اجتماعی  هایبرای مثال، مشتریانی که فعالیت .سازندرفتاری خود را بر اساس ادراک خود می

رفتاری مثبتی داشته باشند. ثبات شناختی همچنین باعث ایجاد احساسات مثبت افراد و کاهش کنند، تمایل دارند از طریق برند پاسخ می

وفاداری را ایده  ،اندو مشتری را تشخیص داده مسئولیت اجتماعی شرکت مطالعاتی که ماهیت پیچیده رابطه بین .شوداحساسات منفی می

 .کنند اخلهدماین رابطه اجتماعی در مبادله متغیرهای  ممکن است که اندهد کردو پیشنها هنظریه مبادله اجتماعی به عاریت گرفتاز عمدتاً 

(. 2۰2۰)گلاولی،  شود، شناخته شده استدر این راستا، اعتماد به عنوان متغیر میانجی اصلی که باعث تقویت توسعه وفاداری مشتری می

 و برند به مشتریان زیرا اگر اند.کرده معرفی بازاریابی روابط ایجاد در موفق عامل یک به عنوان را بازاریابی، اعتماد صاحبنظرانبطور کلی 

-مصرف اســت داده نشــان تحقیقــات حقیقــت . درشودمی وفاداری افزایش سبب امر این باشند، داشته اعتماد خود نظر مورد محصول

فقط  هامشارکت نوع این که پندارندمی و ندارنـد اعتمـادی برند آنهـا اجتماعی و هایمشارکت به که هاییشرکت با در مواجهه کنندگان

همکاران، یار و هوش)شوند می بدگمان هاشرکت آن به نسبت و نیستند قائل اعتبـاری هیچگونـه نیست، صادقانه و دارد ریاکارانه جنبة

-نمی مسئولیت اجتماعی شرکت زیرا درک .بسیار مهم استیک مشتری تعهد ، مسئولیت اجتماعی شرکت  مچنین در ادبیاته (.1۴۰۰

بدین ترتیب با توجه به  .با مشتریان دارد مسئولیت اجتماعی شرکتدانش اشتراک نیاز به  بلکهتواند توسط شرکت به تنهایی اجرا شود 

                                                           
1 -Al-Ghamdi & Badawi 

2 -  Corporate Social Responsibility (CSR) 
3 -  Sung 
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و نیات رفتاری مشتریان با توجه به  مسئولیت اجتماعی شرکت ازمطالب بیان شده سوال اصلی تحقیق عبارت است از اینکه آیا بین ادراک 

 .نقش میانجی تعهد و اعتماد مشتریان روابط معناداری وجود دارد

  تحقیقمبانی نظری 

ابتکار مشارکت اجتماعی برای برآوردن یک استراتژی شرکت و  ،مسئولیت اجتماعی شرکتادراک از مسئولیت اجتماعی شرکت: 

وجود دارد که عبارتند از مسائل اقتصادی، اجتماعی، مسئولیت اجتماعی شرکت  بخش درنیازهای جامعه است و در حالت کلی چهار 

لیت مسئوحالت روانی است که افراد بر اساس اطلاعات مربوط به مسئولیت اجتماعی شرکت از ادراک  .زیست محیطی و بشردوستانه

خصوصیت اصلی مسئولیت اجتماعی عبارت است از تمایل یک . (2۰19، 1دهند )سوپانتی و بوچرها شکل میشرکتاجتماعی شرکت 

مسؤلیت اجتماعی قبل از هر چیز،  .ها و تصمیماتش بر جامعه و محیطپذیری و پاسخگویی درباره پیامدهای فعالیتسازمان در مسئولیت

کرده و از  کنند که شرایط جامعه را بهترها به فعالیت هایی اقدام میکند که بر اساس آن، سازمانطرح میقی را ملاچارچوب حاکمیت اخ

ها به ظهور لیت اجتماعی شرکتبه طور کلی، واژه مسؤ .کنندپرهیز می شود،انجام فعالیت هایی که باعث بدتر شدن وضعیت جامعه می

ها، استراتژی تجاری و حسابداری کردن عوامل محیطی و اجتماعی در تصمیمات تجاری شرکتیک جنبش اشاره دارد که به دنبال وارد 

ای که برای واحد تجاری، جامعه و محیط مفید و سودمند با هدف افزایش عملکرد اجتماعی و محیطی درکنار ابعاد اقتصادی است به گونه

 (.1۴۰1)سالاری و شفیعی،  باشد

کنند. به عبارتی بر اساس  یمرفتار مصرف کننده تنظ یحخود را بر اساس درک صح یابیبازار هاییاستراتژ یدبا هاسازماننیات رفتاری: 

با توجه به شناخت از قدرت خرید مشتری و همچنین  .ها محصول خود را طراحی و تولید کنندارزش مد نظر مشتری از محصول، شرکت

یات رفتاری نتیجه . نمحصول را تولید و قیمت گذاری کنند ،رقبا قائل هستند صولاتارزشی که مشتریان برای محصول در مقایسه با مح

)خادم و  رفتارهای اقتصادی و رفتارهای اجتماعی نیات رفتاری را می توان به دو گروه تقسیم کرد:. فرآیند رضایت مشتریان است

 (.139۴همکاران، 

ثیر گذار است از قبیل تکرار خرید جزء نیات رفتاری اقتصادی محسوب می شوند. آن دسته از رفتار مشتریان که بر عوامل مالی شرکت تأ 

رضایت مشتری یک عامل کلیدی در شکل گیری تمایل  .ه استهمبستگی معناداری بین رضایت مشتری و خرید مجدد گزارش شد

ی شرکت تأثیرگذار است از قبیل شکایت، نیات آن دسته از رفتار مشتریان که بر رفتار مشتریان فعل. خرید آتی مشتریان به شمار می رود

از آنجا که نیات رفتاری پیش بینی کننده رفتار واقعی هستند اندازه گیری نیات رفتاری برای محققان  شود. می  رفتاری اجتماعی نامیده

( ریشه دارد، 1995و همکاران ) 2(. مفهوم قصد رفتاری در تئوری نگرش ارائه شده توسط انگل1۴۰1)بهنام و فضلعلی،  بازار اهمیت دارد

گردد. قصد  که احتمالاً پس از دریافت خدمات یا خرید محصولات، در مصرف کنندگان ایجاد می های رفتاری اشاره دارد  و به گرایش

قصد خرید تواند ارزیابی و احساس آنها نسبت به یک فرایند تجربه محیطی را نشان دهد، که در نهایت بر نگرش و  رفتاری مشتریان می

                                                           
1 . Supanti and Butcher 
2- Engel 
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آینده آنها، از جمله احتمال پیشنهاد آن به دیگران و همچنین قصد خرید مجدد آنها تأثیر می گذارد. پاسخ های منعکس کننده رضایت 

 (.1399تواند به عنوان یک شاخص تأثیرگذار بر وفاداری در تجارت محسوب گردد )امینی نژاد و همکاران،  مشتری می

گذشته، توجه و علاقه بسیاری از محققان را به خود جلب کرده است. مطالعات بسیاری در خصوص تعریف تعهد تعهد در چند دهه : تعهد

و مولفه های موثر بر آن صورت گرفته است. فردی که برای سازمان کار می کند باید خود را متعلق به سازمان دانسته و به تمام بخش ها 

بر (. 139۴تقاد قوی به اهداف برند و تمایل قوی به تداوم در آن تعریف کرد )صفوی و همکاران، برند را می توان، اع به متعهد باشد. تعهد

بوکانان تعهد نوعی وابستگی عاطفی و تعصب آمیز نسبت به ارزش ها و اهداف یک سازمان یا برند می باشد. وابستگی نسبت به طبق نظر 

باشد های ابزاری آن مین یا برند به خاطر خود سازمان یا برند جدای از ارزشنقش فرد در رابطه با ارزش ها و اهداف، نسبت به سازما

(. تعهد همچنین به معنی حمایت و پیوستگی عاطفی با اهداف و ارزشهای یک سازمان یا برند به خاطر 1395)طهماسب زاده  درویشی، 

(. 2۰21و همکاران،  1کنند )لایی به اهداف دیگر تعریف میهای ابزاری آن وسیله ای برای دست یابخود سازمان یا برند و دور از ارزش

( تعهد را تمایل افراد به در اختیار 1996دهد. کاتر )تعهد یک مشخصه ای است که علاقه افراد را به موفقیت و اثربخشی سازمان نشان می

تعهد در روند تحقیقات توجه زیادی را به خود  (.1396داند )اکرمی و همکاران، گذاشتن انرژی و وفاداری خوب تر به نظام اجتماعی می

 (.1۴۰۰جلب کرده است و علت اصلی این است که رابطه سازگاری با فرآیند عملکردی دارد )عشایری طاها و همکاران، 

 3دیگران هستیم. چارلتونی خود وابسته به هاخواستهبرای رسیدن به  رایز؛ کندیماعتماد را به اعتقاد داشتن به دیگران تعریف  2شاو: اعتماد

که  دیگویمی خود وابسته به دیگران هستیم. چارلتون هاخواستهبرای رسیدن به  رایز؛ کنندیمکه رهبران به کارکنان اعتماد  دیگویم

که  دهدیمب نشان متنوع در با فیتعار تا انجام داده شود و رهبران باید گفتارشان همسان با کردارشان. کنندیمرهبران به کارکنان اعتماد 

سرفرازی و )در ساخت طرحی از اعتماد مؤثر باشند  توانندیمی مختلفی است که هاعاملی پویا است که به کنش متقابل و ادهیپداعتماد 

، هابچهو و والدین  هازوجی انسانی مؤثر است. برای مثال، اعتماد در روابط بین هاگروهاعتماد در روابط بین افراد و  (.1399همکاران، 

توجه به  .مؤثر نقش دارد و کارکنانمدرسه و معلمان و مدیران  رانیمد ، پزشکان و بیماران،هادولتمعلمان و دانش آموزان، شهروندان و 

ی متفاوتی، در طی چندین دهه، مطالعه شده است. چارلتون اعتماد هادگاهیدبیشتر شد. این واژه از  1995تا دهه  198۰مفهوم اعتماد از دهه 

اعتماد را به  ۴. رابینزپنداردیمدر هر رابطه، مانند اعتماد کردن به بچه در قبول و تفویض مسئولیت  مذاکرهرقابلیغرا فرایند یادگیری مستمر 

شجاعی و ها )یریگمیتصمی، در گفتار و در کردار و یا طلبفرصت: توقع صریح از دیگری به احتراز از کندیماین صورت تعریف 

 (.1397همکاران، 

 پیشینه پژوهش

و رفتار با کارکنان بر رفتار  یاجتماع یتدرک شهرت کارکنان از مسئول یرتاث یبررس( در مطالعه خود به 1۴۰1پورقربان و رضایی )

و رفتار با  یاجتماع تینشان داد که مسئول یج. نتاپرداختنددر بانک سپه کلان شهر رشت  یبا توجه به تعهد سازمان ی سازمانیشهروند

و رفتار با کارکنان با تعهد  یاجتماع ین مسئولیتد. همچندار یکارکنان در بانک سپه رابطه معنادار یسازمان یکارکنان با رفتار شهروند
                                                           
1-  Ly 
2-Shaw 

2- Charlton 
4 - Robbins 
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هوشیار و  .ستداشته ا یرابطه معنادار یسازمان یبر رفتار شهروند یزن یتعهدسازمان یگرداشته است. از طرف د یرابطه معنادار یزن یسازمان

برند و  یژهارزش و یانجیم یرمجدد با متغ یدبر قصد خر یاجتماع یریپذ یتمسئول یرتاث یزانم یبررس ( در تحقیقی به1۴۰۰همکاران )

 ی،باشد. جامعـه آمـار یم یدانیو از شاخه م یمایشیپ - یفی، توصداده ها یبـر حـسب نحـوه گردآور یـق. تحقپرداختنداعتماد به برند 

از  اند که با اسـتفادهاتکاء در شهر تهران بوده یایرهزنج یدست و سطوح برند اتکا فروشگاهها دهکنن یمصرف کنندگان مواد ضد عفون

 38۴تعداد  ی،فروشگاه انتخـاب و به علت نامحدود بودن جامعه آمار 5شده تعــداد  یطبقه بند یاحتمال یرغ یــریروش نمونــه گ

امیدی و  بوده است. یاته فرضیکل ییداز تا یپژوهش، حاک یها یهفرض یبررس حاصل از یج. نتایدگرد یعها توزفروشگاه ینپرسشنامه ب

( در مطالعه ای با عنوان  بررسی نقش مسئولیت اجتماعی شرکت بر رفتار مصرف کننده سبز )مطالعه موردی: مشتریان 1398محتشم زاده )

دیدگاه مشتریان، مؤلفه های مسئولیت اجتماعی  پیمایشی، نشان دادند که از -بانک صادرات استان خوز ستان( به روش تو صیفی

)مسئولیت اقتصادی، مسئولیت اخلاقی، مسئولیت حقوقی، مسئولیت بشردوستانه( بر رفتار مصرف کننده سبز بانک صادرات استان 

ی شرکت بر وفاداری ای به بررسی تأثیر مسئولیت اجتماع( در مطالعه1398اکبری و همکاران ) خوزستان تاثیر مثبت و معنی داری دارد.

مشتری و جایگاه برند با نقش میانجی ارزش مشتریان پرداختند، این پژوهش ازنظر هدف کاربردی و روش پژوهش توصیفی  هم بستگی 

است، پژوهش بیانگر اثر مثبت مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداری مشتری و جایگاه برند و همچنین اثر مثبت ارزش مشتریان بر 

ری و جایگاه برند در شرکت های گردشگی شهر تهران است. نتایج همچنین نشان می دهد که ارزش مشتریان متغیری وفاداری مشت

رضایی دولت آبادی و همکاران  میانجی است که در رابطة بین مسئولیت اجتماعی شرکت و وفاداری مشتری و جایگاه برند نقش دارد.

های مشتری پرداختند، نتایج نشان داد که مسئولیت های اجتماعی شرکت بر پاسخمسئولیت( در مطالعه خود به بررسی تحلیل تاثیر 1398)

اجتماعی شرکت با کیفیت ادراک شده خدمات و تصویر برند رابطه مثبت و معناداری دارد و اثر کیفیت ادراک شده خدمات و تصویر 

پاسخهای رفتاری مشتریان پذیرفته میشود اما اثر مسئولیت اجتماعی شرکت بر برند به عنوان میانجی در رابطه مسئولیت اجتماعی شرکت و 

 های مشتری به صورت مستقیم مورد تأیید نمی باشد.پاسخ

برای شهرهای هوشمند بر قصد خرید  ( در تحقیقی به بررسی مکانیسم تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکتی2۰22) 1ژوآنگ و همکاران

برای شهرهای هوشمند بر اساس  مسئولیت اجتماعی شرکتی هدف نویسندگان شناسایی مؤلفه های کلیدیاند. مصرف کنندگان پرداخته

های داده .دیدگاه مصرف کنندگان، یعنی مسئولیت در قبال مصرف کنندگان، محیط زیست و جامعه و اعتبار بخشیدن به روابط بوده است

ها از مدل رگرسیون چند خطی استفاده شده است.  نتایج نشان یه و تحلیل دادهآوری شده و جهت تجزتحقیق از طریق ابزار پرسشنامه جمع

توجهی بر قصد خرید گانه آن همگی تأثیرات مثبت قابلبرای شهرهای هوشمند و ابعاد سه مسئولیت اجتماعی شرکتی دهد کهمی

 .جزئی بر این مکانیسم تأثیر اعمال می کند یک اثر میانجی (CCI) شرکت-علاوه بر این، هویت مصرف کننده کنندگان دارند.مصرف

برای  .مسئولیت اجتماعی شرکت و قصد مشتریان: نقش اعتماد و تعهد پرداختند ( در مطالعه خود به بررسی اثرات درک2۰2۰) 2آن و ون

این منظور، یک نظرسنجی آنلاین در بین مشتریان هتل در ایالات متحده انجام شده است. مدل سازی معادلات ساختاری برای تجزیه و 

تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت  دهد که ادراک مشتریان نسبت بهشود. نتایج نشان میآوری شده استفاده میهای جمعتحلیل داده

                                                           
1 - Zhuang et al 
2 - Ahn & Kwon 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Meier%20Zhuang
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ید مجدد مشتریان ندارد، نویسندگان دریافتند که ادراک مشتریان تنها از طریق افزایش اعتماد و تعهد بر قصد بازدید مستقیمی بر قصد بازد

مجدد آنها تأثیر می گذارد. همچنین، به نظر می رسد اعتماد برای نتایج رفتاری مثبت بسیار مهم است تا تعهد. همچنین قصد بازدید مجدد 

بلکه ارتباط درک شده مشتریان با برند هتل را نیز مسئولیت اجتماعی شرکت  نه تنها ابتکارات هاد که  هتلشومشتریان زمانی ایجاد می

 هایاند، زیرا فعالیتتمرکز کردهمسئولیت اجتماعی شرکت  هاینوازی بر فعالیتهای گردشگری و مهمانعلاوه بر آن شرکت .ارائه دهند

ثیرگذاری برای جذب مشتریانی هستند که خواهان تجربیات معنادار، مسئولانه و پایدار هستند، های تااستراتژیمسئولیت اجتماعی شرکت 

 هایتوانند با موفقیت از فعالیتداری میهای هتلدهد که شرکتبا استفاده از تئوری سازگاری شناختی، نتایج این مطالعه نشان می

( در 2۰2۰) 1گلاولی .شان استفاده کنندریان از طریق افزایش ارزش رابطهبرای توسعه قصد بازدید مجدد مشتمسئولیت اجتماعی شرکت 

و  C-C که هر دو شناساییداد ها نشان یافته .سئولیت اجتماعی شرکت در قبال ذینفعان و وفاداری مشتریان پرداختندممطالعه ای به بررسی  

کنند، با این حال ، مکانیزم شناسایی و وفاداری مشتری دخالت میمسئولیت اجتماعی شرکت  اعتماد مشتری در رابطه بین درک مشتری از

باعث کیفیت ادراک  C-C از مکانیسم اعتماد در ایجاد وفاداری مشتری تأثیرگذاری بیشتری دارد، در حالی که به نظر می رسد شناسایی

)مشتری، کارمند و محیط زیست( که به عنوان مربوط به مشتری در کت مسئولیت اجتماعی شر شده می شود، علاوه بر این، از سه ذینفع

و کیفیت ادراک   C-C تری برای شناساییهای مشتری مداری پیش بینی کننده قوینظر گرفته شده و مورد بررسی قرار گرفتند، فعالیت

تماعی سازمان پرداختند، نتایج تحقیق نشان تحقیقی به بررسی اهمیت مسئولیت پذیری اجدر ( 2۰18و همکاران ) 2وانگ شده حاصل شد.

داد که مسئولیت اجتماعی شرکت بر کیفیت خدمات ادراک شده و رضایت، تاثیر مثبت و مستقیمی دارد. همچنین نتایج حاکی از وجود 

ت اجتماعی شرکت ای مثبت بین رضایت و وفاداری رفتاری و نگرشی مشتریان بانک بود. این تحقیق نتایجی را در خصوص مسئولیرابطه

( در مورد تقریباً 2۰17و دیگران ) 3تواند مورد استفاده مدیران بانک ها قرار بگیرد. سالمونزو کیفیت خدمات ادراک شده می دهد که می

های مسئولیتمشتری بانکی دو بعد مسئولیت اجتماعی اخلاقی، بشر دوستانه را بر وفاداری، بررسی نمودند و به این نتیجه رسیدند که  8۰۰ 

 اخلاقی از طریق کیفیت ادراک شده بر وفاداری اثر گذاشتند. 

 مدل مفهومی پژوهش

کند، مدل بینی میرا برای نیات رفتاری مشتریان پیشمسئولیت اجتماعی شرکت از شناختی درونی ادراک مطالعه حاضر مکانیسم روان

گیری مشتریان دارد، نقش کلیدی در فرآیند تصمیماجتماعی شرکت  مسئولیتکند توضیح دهد که چرا و چگونه درک تحقیق تلاش می

قرار می گیرند و ادراک خود را نسبت به این مسئولیت اجتماعی شرکت هنگامی که افراد در معرض اطلاعات مربوط به فعالیت های 

ی می شود. به عبارت دیگر این مدل به فعالیت ها توسعه می دهند، یعنی نگرش مثبت )اعتماد و تعهد( منجر به پاسخ های رفتاری خاص

پردازد مسئولیت اجتماعی شرکت و نیات رفتاری مشتریان با توجه به نقش میانجی تعهد و اعتماد مشتریان می ازبررسی رابطه بین ادراک 

 .که در شکل زیر نشان داده شده است

                                                           
1- Glaveli 

2- Wang 
3- Salmons 
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 (2۰2۰، آن و ون ) مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 روش شناسی پژوهش

ها و نظریات موجود به که با استفاده از روشاست تحقیقات کاربردی تحقیقاتی باشد. این پژوهش از نظر نوع هدف تحقیق کاربردی می

سنجد. همچنین این تحقیق با زیرا ارتباط بین متغیرها را می .. و از منظر روش همبستگی می باشدهاستدنبال بهبود وضعیت در سازمان

 ،ها از طریق نمونه گیری از جامعه استفاده می کنددهد و برای گردآوری دادهوهش تصویری از وضع موجود را ارائه میتوجه به اینکه پژ

حجم نمونه  فرض شده است. عینباشد که نام یبرند کاله در استان مازندران م انیمشتر هیکل قیتحق یجامعه آمار توصیفی است. -پیمایشی

 یم در دسترسغیر احتمالی به صورت  زین یریروش نمونه گ .باشدیم انینفر از مشتر 38۴و مورگان برابر  یسججدول کر یبر مبنا یآمار

 استفاده موردی اینترنتی بردارشیفای کتابخانه درروشای و میدانی بوده است. روش گردآوری اطلاعات در این پژوهش کتابخانه. باشد

در پژوهش حاضر پس  .است شده استفادهی آماری، از روش میدانی و از ابزار پرسشنامه اهآوری دادهاست همچنین برای جمع قرارگرفته

است که برای محاسبه هماهنگی درونی ابزار  شده استفادهپرسشنامه، از ضریب آلفای کرونباخ جهت سنجش پایایی  38۴از توزیع 

( که در جدول 1397خاکی، )رود کنند، بکار میگیری میهای مختلف را اندازههایی که ویژگیپرسشنامه یا آزمون جمله ازی ریگاندازه

 .زیر آورده شده است

 نتایج معیار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرهای پنهان تحقیق -1جدول 

 

 

 

 

 

 میانگین باید همگرا روایی برای همچنین. است شده استفاده محتوایی روایی از پژوهش این در پرسشنامه روایی گیریاندازه جهت

 را شده استخراج واریانس میانگین و مرکب پایایی مقادیر ذیل جدول. شود محاسبه (CR) مرکب پایایی و (AVE) شده استخراج واریانس

  .است کشیده تصویر به

 

 متغیر
 ضریب آلفای کرونباخ

Alpha>0.7 

 ضریب پایایی ترکیبی

CR>0.7 

مسئولیت اجتماعی شرکتاز  ادراک  73۰/.  8۴8/.  

./787 اعتماد  876/.  

./817 تعهد  891/.  

./78۰ نیات رفتاری  825/.  
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 پژوهش متغیرهای شده استخراج واریانس میانگین -2جدول

 

 

 

 

 

مقدار  از بیشتر اصلی متغیر هر شده برای استخراج واریانس میانگین مقدار بایست می. است شرط لازم یک همگرا اعتبار تایید منظور به

 داد. قرار تایید مورد را همگرایی اعتبار توانمی و لذا است برقرار شرط مذکور شود،می مشاهده فوق جدول در که همانطور. باشد 5/۰

هاتجزیه و تحلیل داده  

های پژوهشآزمون مدل و فرضیه  

 تحلیل و بررسی است. برای برخوردار خاصی اهمیت از تحقیق نوع هر برای فرضیه سقم و صحت بررسی برای هاداده تحلیل و تجزیه

 تا کندمی فراهم را امکان این روش این است. شده برده بهره Pls افزار نرم از استفاده با ساختاری معادلات روش از تحقیق هایفرضیه

بار عاملی یا لامبدا در حقیقت یک  داد. نشان را آمده بدست ضرایب بودن معنادار و داده قرار آزمون مورد را تحقیق هایفرضیه صحت

کند که متغیر مکنون یک مدل اندازه گیری است. این ضریب تعیین میضریب همبستگی بین متغیر های مکنون و متغیر های آشکار در 

معناداری  .کند و از آن جا که یک ضریب همبستگی است باید از نظر آماری معنادار باشدچقدر از واریانس متغیرهای آشکار را تبیین می

باشد. نتایج معناداری بار عاملی پژوهش در  7/۰ر از شود که مقدار بار عاملی بیشتهای تاییدی هنگامی تایید میبار عاملی در پزوهش

 جدول ذیل قایل مشاهده است.

 )پرسشنامه( پژوهش گیری اندازه ابزار عاملی بار -3جدول 

یبار عامل سوال  P مقادیر T آماره 

Q1 <- 776 ادراک مسئولیت اجتماعی شرکت/.  ۰۰۴/3۰  ۰۰۰/۰  

Q2 <- 867 ادراک مسئولیت اجتماعی شرکت/.  536/38  
۰۰۰/۰  

Q3 <- 775 ادراک مسئولیت اجتماعی شرکت/.  ۴2۰/38  
۰۰۰/۰  

Q4 <- 72۰ نیات رفتاری/.  716/15  
۰۰۰/۰  

Q5 <- 815 نیات رفتاری/.  ۰17/38  
۰۰۰/۰  

Q6 <- 8۰6 نیات رفتاری/.  216/37  
۰۰۰/۰  

Q7 <- 8۴7 اعتماد/.  39۴/52  
۰۰۰/۰  

 استخراجی واریانس میانگین متغیر

مسئولیت اجتماعی شرکتاز  ادراک  651/.  

./7۰1 اعتماد  

./731 تعهد  

./611 نیات رفتاری  
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یبار عامل سوال  P مقادیر T آماره 

Q8 <- 8۴5 اعتماد/.  6۴8/۴3  
۰۰۰/۰  

Q9 <- 821 اعتماد/.  539/39  
۰۰۰/۰  

Q10 <- 858 تعهد/.  391/6۰  
۰۰۰/۰  

Q11 <- 836 تعهد/.  267/39  
۰۰۰/۰  

Q12 <- 87۰ تعهد/.  ۴18/۴2  ۰۰۰/۰  

هایی که مربوط به . پس تمام سوالاست 7/۰از جدول فوق مشاهده می شود که بارعاملی مربوط به تمامی سوالات بیشتر با توجه به

 .باشندمتغیرهای فوق هستند همگن می

 های پژوهشآزمون فرضیه

 .پردازیممی لیزرل نرم افزار از استفاده با تحقیق هایفرضیه آزمون بررسی به قسمت این در

 
 مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب استاندارد -2شکل 
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 مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب معناداری -3شکل 

 

 ارزیابی برازش کلی مدل

به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  36/۰و  25/۰، ۰1/۰شود که سه مقدار استفاده می 1GOFبرای بررسی برازش مدل کلی از معیار 

 معرفی شده است.  GOFبرای

 این معیار از طریق فرمول زیر محاسبه میگردد:

 

 

آید.از میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهای پنهان پژوهش به دست می  Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ . 

  

                                                           
1 Goodness of Fit 

2RiescommunalitGOF =
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 متغیرهای تحقیق 2Rو  Communalityمیزان  -۴ جدول

 Communality R2 متغیرهای مکنون

651/۰ ادراک مسئولیت اجتماعی شرکت  - 

7۰1/۰ اعتماد  ۴93/۰  

731/۰ تعهد  35۰/۰  

611/۰ نیات رفتاری  859/۰  

 

 نتایج برازش مدل کلی -5جدول

𝐂𝐨𝐦𝐦𝐮𝐧𝐚𝐥𝐢𝐭𝐲̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝐑𝟐̅̅ ̅̅  GOF 

673/۰ 567/۰ 618/۰ 

 

 شود.است(، بنابراین برازش بسیار مناسب مدل کلی تأیید می 36/۰)که بزرگتر از 618/۰به میزان  GOFبا توجه به مقدار بدست آمده برای 

 گیریبحث و نتیجه

تعهد و اعتماد  یانجیبا توجه به نقش م یانمشتر یرفتار یاتشرکت و ن یاجتماع یتمسئول ازادراک  ینرابطه ب یبررساین مطالعه به 

معادلات  یابیبا روش مدل نتایج حاصل از تحلیل آماری  .پرداخته است رند کاله در استان مازندران(ب یان: مشتری)مطالعه مورد یانمشتر

 اسمارت پی ال اس نشان داد که:  افزارنرمی با استفاده از ساختار

همچنین آماره  .استمحاسبه شده  7۰2/۰برابر  مشتریان اعتماد و شرکت اجتماعی مسئولیتاز  متغیر ادراکمیان  ضریب مسیر استاندارد

t مقدار بحرانی از  بزرگتربدست آمده است که  ۰68/25نیز  آزمونt  تاثیر مشاهده دهد بوده و نشان می 96/1یعنی  %5در سطح خطای

 رابطه مشتریان اعتماد و شرکت اجتماعی مسئولیت از ادراک بین توان گفتگردد و میفرضیه اول تایید می ست. بنابراینامعنادار  شده

( و 2۰2۰(، آن و ون )1395فر و همکاران ) ین(، فرز1۴۰۰و همکاران ) یارهوشدارد. نتایج این فرضیه همسو با یافته های  وجود معناداری

محاسبه  591/۰برابر  یانشرکت و تعهد مشتر یاجتماع یتمسئولاز ادراک  یراستاندارد میان متغ یرمس یبضر می باشد. (2۰2۰) یگلاول

بوده و  96/1 یعنی %5 یدر سطح خطا t یبدست آمده است که بزرگتر از مقدار بحران 915/18آزمون نیز  tآماره  ینشده است. همچن

 یاجتماع یتمسئول از ادراک ینگفت ب توانیو م گرددیم ییددوم تا یهفرض نمشاهده شده معنادار است. بنابرای یردهد تاثنشان می

( و 1397) ی(، مهنان1۴۰1) ییپورقربان و رضانتایج این فرضیه همسو با یافته های  وجود دارد. یرابطه معنادار یانت و تعهد مشترشرک

 327/۰برابر  یانمشتر یرفتار یاتشرکت و ن یاجتماع یتمسئولاز ادراک  یراستاندارد میان متغ یرمس یبضر می باشد. (2۰2۰آن و ون )

 96/1 یعنی %5 یدر سطح خطا t یبدست آمده است که بزرگتر از مقدار بحران 353/9آزمون نیز  tآماره  ینمحاسبه شده است. همچن

 یتمسئولاز ادراک  ینگفت ب توانیو م گرددیم ییدسوم تا یهفرض نابراینمشاهده شده معنادار است. ب یردهد تاثبوده و نشان می

(، 1۴۰1) ییپورقربان و رضاهای نتایج این فرضیه همسو با یافته وجود دارد. یرابطه معنادار یانمشتر یرفتار یاتو ن شرکت یاجتماع

(، آن و ون 1395فر و همکاران ) ین(، فرز1398و همکاران ) ی(، اکبر1398و محتشم زاده ) یدی(، ام1۴۰۰و همکاران ) یارهوش

برابر  یانمشتر یرفتار یاتاعتماد و ن یراستاندارد میان متغ یرمس یبضر می باشد. (2۰17) گرانی(، سالمونز  و د2۰2۰)  ی(، گلاول2۰2۰)

 یعنی %5 یدر سطح خطا t یبدست آمده است که بزرگتر از مقدار بحران ۴97/13آزمون نیز  tآماره  ینمحاسبه شده است. همچن363/۰
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 یرفتار یاتاعتماد و ن ینب توانیو م گرددیم تاییدچهارم  یهمشاهده شده معنادار است. بنابراین فرض یردهد تاثبوده و نشان می 96/1

فر و  ، فرزین(1397) ، مهنانی(1۴۰۰و همکاران ) یارهوش. نتایج این فرضیه همسو با یافته های وجود دارد یرابطه معنادار یانمشتر

محاسبه  36۴/۰برابر  یانمشتر یرفتار یاتتعهد و ن یراستاندارد میان متغ یرمس یبضر می باشد. ( 2۰2۰و ون  ) و آن (1395همکاران )

بوده و  96/1 یعنی %5 یدر سطح خطا t یبدست آمده است که بزرگتر از مقدار بحران 25۴/1۴آزمون نیز  tآماره  ینشده است. همچن

 یانمشتر یرفتار یاتتعهد و ن ینگفت ب توانیو م گرددیم ییداپنجم ت یهمشاهده شده معنادار است. بنابراین فرض یردهد تاثنشان می

می   (2۰2۰و ون  ) و آن (1397) ، مهنانی(1۴۰1) ییپورقربان و رضانتایج این فرضیه همسو با یافته های وجود دارد.  یرابطه معنادار

برابر با   یانجیم  یرمستقل با اعتماد به عنوان متغ یرشرکت به عنوان متغ یاجتماع یتمسئولاز  ادراک یررابطه میان متغ یرمس یبضر باشد.

( ۰68/25) یرمس یبضر ینا ی، برا(یمعنادار یب)ضر tآنها است. مقدار  ینرابطه ب یزان( محاسبه شده است که نشان دهنده م7۰2/۰)

دهد رابطه مشاهده شده بوده و نشان می 96/1 یعنی %5 یدر سطح خطا t یمطلق آن  بزرگتر از مقدار بحران ربدست آمده است که قد

وابسته برابر  یربه عنوان متغ یانمشتر یرفتار یاتبا ن میانجی یراعتماد به عنوان متغ یررابطه میان متغ یرمس یبضر یاز طرف معنادار هست.

 یممستق یررابطه غ یرمس یبضر یجهنت است. در یدهمعنادار گرد %5 ی( در سطح خطا۴97/13)  ریمعنادا یب(که با ضر363/۰است با، )

(  محاسبه 7۰2/۰×  363/۰=  255/۰اعتماد( برابر با ) یانجیبا نقش م یانمشتر یرفتار یاتشرکت و ن یاجتماع یتمسئول از )رابطه ادراک

و ون   و آن (1395) فر و همکاران ، فرزین(1397) ، مهنانی(1۴۰۰و همکاران ) یارهوششود. نتایج این فرضیه همسو با یافته های یم

  یرمستقل با تعهد به عنوان متغ یرشرکت به عنوان متغ یاجتماع یتمسئولاز ادراک  یررابطه میان متغ یرمس یبضر می باشد. ( 2۰2۰)

 یبضر ینا ی(، برایمعنادار یب)ضر tآنها است. مقدار   ینرابطه ب یزان( محاسبه شده است که نشان دهنده م591/۰برابر با ) یانجیم

دهد بوده و نشان می 96/1 یعنی %5 یدر سطح خطا t ی( بدست آمده است که قدر مطلق آن  بزرگتر از مقدار بحران915/18) یرمس

به عنوان  یانمشتر یرفتار یاتبا ن یرمیانجیتعهد به عنوان متغ یررابطه میان متغ یرمس یبضر یرابطه مشاهده شده معنادار هست. از طرف

 یرمس یبضر یجهاست. در نت یدهمعنادارگرد %5 ی( در سطح خطا25۴/1۴)  یمعنادار یبکه با ضر (36۴/۰) ،رابر است باوابسته ب یرمتغ

×   36۴/۰=  215/۰تعهد( برابر با  ) یانجیبا نقش م یانمشتر یرفتار یاتشرکت و ن یاجتماع یت)رابطه ادراک مسئول یممستق یررابطه غ

می   (2۰2۰و ون  ) و آن (1397) ، مهنانی(1۴۰1) ییپورقربان و رضانتایج این فرضیه همسو با یافته های  شود. ی(  محاسبه م591/۰

 باشد.

تحقیق اتپیشنهاد  

گردد:می ارائه ذیل شرح به پیشنهاداتی تحقیق، این هاییافته با توجه به  

سبب افزایش اعتماد مشتریان نسبت به مسئولیت اجتماعی  یهافعالیت یدر راستای با رعایت موازین اخلاق بایستی کارکنان شرکت

قرار دهند تا ضمن  یشود که با گسترش بخش بازاریابی، میدان را در اختیار مدیران بازاریاببه مدیران پیشنهاد می شوند. لهمحصولات کا

های مسئولیت اجتماعی، با سرمایه گذاری صحیح برای تبلیغات اینگونه فعالیت ها، مخاطبان را از اهداف عالیتروی ف اریسرمایه گذ

 با . همچنینپذیرندیاقدامات صادقانه و متعهدانه نمه ها را به منزلزیرا مشتریان کورکورانه این فعالیت .خیرخواهانة سازمان آگاه سازند

ذینفعان  جزء را مشتریان شرکت، که کنند ایجاد آنها نظر در را دیدگاه این آن، اشاعة و مشتریان حقوق راستای در هاییسیاست تدوین
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بلیغات تاز . با استفاده شودها میدارد که همین امر سبب افزایش قصد خرید آنمنافع آنها گام برمی یآورد و در راستاسازمان به شمار می

 مصرف کنندگاند تا از این طریق رفتار تلاش شو برند ، رفع ابهام و بهبود تصویریاعتمادساز برای، برند کالهدهان مثبت درباره  به دهان

رعایت حقوق کارمندان و سلامت و ایمنی کار و با  مدیران احتمال خرید افزایش یابد.دهان قرار گیرد و  به تحت تأثیر تبلیغات دهان

عنوان  نیستند بلکه به آنها به آنها، کارکنان خود را از این اهداف مطلع سازند که فقط در پی توسعه و بهبود منافع سازمان ساختن توانمند

را به همراه دارد و بدون شک کارکنان راضی، مشتری راضی را نیز تضمین اعتمادشان همین امر افزایش  .نگرندمشتریان داخلی سازمان می

 به توجه نیات رفتاری مشتریان با بین مسئولیت اجتماعی و به بررسی رابطه آتی تحقیقات محققان در شود کهشنهاد میدر پایان پی کنند. می

 سازمانی بپردازند. برند و تعهد به میانجی دلبستگی نقش
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 منابع

برند  یدو قصد خر یمشتر یابییتبر شهرت، هو یادراک یاجتماع پذیرییتاثر مسئول یبررس ،(1395الهه ) ینی،پورمورد ،یدمسلمس ،یعلو ،ابوالقاسمیمی، ابراه

 .5۰2-۴79(, 3) 8, یبازرگان یریتمد: شرکت گلستان(. یمورد ة)مطالع

 نقش برند با جایگاه و مشتری وفاداری بر شرکت اجتماعی مسئولیت بررسی تأثیر ،(1398اکبری، مرتضی، مهرعلی، مریم، سید امیری، نادر و رمضانپور، قاسم )

 .2۰-1(، ۴)8 ،توسعه و گردشگری پژوهشی  علمی فصلنامة ارزش مشتریان، میانجی

 ینپنجم معلم سبزوار، یتکارکنان دانشگاه ترب یشخص یژگیهایبا و یارتباط تعهد سازمان یبررس ،(1396ی )کبر یدهفرد، س یمطهر ینا،تبار، س یصادق ید،وح ی،اکرم 
 تهران ،یرانا یو فرهنگ یاجتماع یها یبآس ی،وروانشناس یتیعلوم ترب یپژوهش یعلم یشهما

بانک صادرات استان  انی: مشتریشرکت بر رفتار مصرف کننده سبز )مطالعه مورد یاجتماع تینقش مسئول یبررس(، 1398) محتشم زاده، غلام رضا ،دونیفر ،یدیام

 تهران ،یو حسابدار تیریدر مد نیادیبن قاتیتحق یکنفرانس مل نیدوم خوزستان(،

از روش پژوهش  با استفاده یدخر یرفتار آت یپژوه یندهرفتار مصرف کننده: مدل آ ینیب یشپ ،(1399مقدم, افسانه ) ی, زمانیندوست, حس یفهوظ ،یلیاا ،نژاد ینیام 

 .176-133(, 97)25, یپژوهشنامه بازرگان. یبیترک

، کاشکن مدیریت و حسابداری، عوامل اثرگذار بر رضایتمندی مشتریان در شرکت ایران خودرو در شرایط کرونا بندییتاولو(، 1۴۰1) بهنام، وحید، فضلعلی، رضا

1(۴ ،)268- 297 

      با توجه به تعهد  یسازمان یو رفتار با کار کنان بر رفتار شهروند یاجتماع یتدرک شهرت کارکنان از مسئول یرتاث ،(1۴۰1) مراد یزگاه،د ییرضا ،پورقربان، مونا 

 هرانت ،و جهان اسلام یراندر ا یو رفتار یعلوم انسان یریت،مد یالملل ینکنفرانس ب ینچهارم در بانک سپه کلان شهر رشت، یسازمان

مورد مطالعه: مرکز خدمات پس از  یانمشتر یرفتار مصرف کننده و وفادار هاییژگیرابطه و یبررس، (139۴) یمهد ی،خادم ،یممحمد رح ،یدانیاسف ،فائزه ،خادم

 .8۰-61(, ۴۰)1۰ ،یرانا یریتفصلنامه انجمن علوم مدفروش گروه بهمن. 

مطالعه ارتباط رهبری اخلاقی مدیران با مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان و اعتماد سازمانی کارکنان در آزمایشگاه های بالینی  ،(1399)هاجر درگاهی حسین، معمایی 

 ۴8-61( :۴7) 12. نشریه آزمایشگاه و تشخیصبیمارستان های دانشگاه علوم پزشکی تهران. 

 تهران ی،و حسابدار یریتمد یالملل ینب کنفرانس ی،سازمان بر تعهد یاجتماع یتئولمس یرتاث ی(، بررس1395) یهمهد ی،محمدرضا و غلام ین،مندج یعیرب 

 3۴5-323(، 1)1، پژوهش های حقوقی قانون یار(، اهمیت اخلاق و مسئولیت های اجتماعی مدیران، 1397رضایی، شهلا، پرنیان، سحر ) 

، یدر علوم رفتار یقاتفصلنامه مطالعات و تحقن، روابط آ یلو تحل یاجتماع یتمسئول یگزارشگر یخیتار یرس(، 1۴۰1سالاری اسکری، جواد، شفیعی، حسین )

۴(1۰ ،)83-1۰2 

 رویکردهای فصلنامهسازمانی،  شهروندی رفتار بهبود در نو شاخصی عنوان به سازمانی اعتماد (، پارادایم1399پیمان ) پیروز، و حسین اخروی، و مهرزاد سرفرازی،  
 111-88(، ۴3)۴ ،حسابداری و مدیریت در نوین پژوهشی

 نقش با سازمانی شهروندی رفتارهای و کارکنان عملکرد با لارانهاپدرس رهبری بین رابطه بررسی ،(1397) صالح ،راد صالحی ،منصوره ،صادقی ،سامره ،شجاعی 

 .82-61(, 35)9, آموزشی مدیریت تحقیقات. کلاله شهرستان پسرانه اول متوسطه دبیرستان دبیران بین در اعتماد میانجی

در پرستاران.  یتعهد سازمان ینب یشپ یها یرمتغ یبررس(، 139۴) یراک یعل یخی،ش یونس، ،نژاد یتق یر،اک یعل ،نژاد ییاقا ین،فخرالد ،نژاد یمحبوبه، تق ی،صفو 

 37-۴۴( :۴) ۴. پرستاریفصلنامه مدیریت 

 ،یآموزش یریتمد یها ینوآورمعلمان.  یبا تعهد سازمان ینظام آموزش یرانمد یمعنو یرابطه سبک رهبر ،(1395) یار, بختیشیداود, درو، یخلارزاده شطهماسب
11(۴ ,)36-22. 
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های ها: از منظر پارادایمها و چالششناسی حسابداری، دیدگاهجامعه"(، 1399همایونی راد، راحله، فریدون رهنمای رودپشتی، هاشم نیکومرام و مهرداد نوابخش )
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