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مطالعه جامع با تمرکز بر نقش  کی: یمشتر یشرکت تا وفادار یاجتماع تیاز مسئول 

 یسازمان ییتوانا

 21/08/1404 تاریخ پذیرش:               07/07/1404تاریخ دریافت: 

 *** یزدانی تایب          هدی عابدینیم         مسعود براتی

 چکیده:

ر با تمرکز ب ،یمشتر یشرکت و وفادار یاجتماع تیمسئول نیجامع رابطه ب یپژوهش با هدف بررس نیا

جام شهر اصفهان ان یدر دفاتر اسناد رسم یسازمان ییتوانا گرلیاعتماد و شهرت و نقش تعد یانجینقش م

بارز از  یانهنمو ،یموماز نظام خدمات ع یعنوان بخشبه یشده است. از آنجا که دفاتر اسناد رسم

 ریتأث یچگونگ نییبه تب قیتحق نیا شوند،یخدمات محسوب م اتیعمل تیریبر مد یمبتن یهاسازمان

 نی. اپردازدیبخش م نیدر ا انیمشتر یو وفادار یتعاملات خدمات تیفیبر ک یو سازمان یابعاد رفتار

شامل  یاست. جامعه آمار همبستگی–یفیو روش، توص تیو از لحاظ ماه ،یمطالعه از نظر هدف، کاربرد

ساده  یبه روش تصادف ینفر ۳8۹ یامنتخب شهر اصفهان بوده و نمونه یدفاتر اسناد رسم انیمشتر

 یسازاز مدل یریگو با بهره یگردآور یدانیو م یاکتابخانه یهاها با استفاده از روشانتخاب شد. داده

دل م ییایو پا ییروا دییضمن تأ جی. نتادیگرد لیتحل 4.0اس  اسمارت پی الافزار و نرم یمعادلات ساختار

 قیندارد، اما از طر یمشتر یبر وفادار یمیمستق ریشرکت تأث یاجتماع تینشان داد که مسئول ،یمفهوم

 هاافتهی ن،یدارد. همچن یمعنادار میرمستقیغ ریتأث یمشتر یاعتماد و شهرت، بر وفادار یانجیم یرهایمتغ

 تیمسئول نیرابطه ب تیدر تقو ینقش مؤثر گر،لیتعد ریعنوان متغبه یسازمان ییواناکه ت آن است انگریب

 تینقش مسئول لیتحل یجامع برا یپژوهش با ارائه مدل نی. اکندیم فایا یمشتر یو وفادار یاجتماع

در  یسازمان یهایتوانمند تیتقو تیبر اهم ،یخدمات دفاتر اسناد رسم اتیعمل تیریدر مد یاجتماع

 دارد. دیتأک انیمشتر یاعتماد و وفادار یتقاار

ر دفات ،یسازمان ییاعتماد، شهرت، توانا ،یمشتر یسازمان، وفادار یاجتماع تیمسئول :یدیواژگان کل

 .یاسناد رسم

                                                      
 ف آباد ، ایران، دانشگاه آزاد اسلامی، نجنجف آباداستادیار گروه مدیریت، واحد   ،نویسنده مسئول barati_masoud@iau.ac.ir 
 رانینجف آباد ، ا ،یواحد نجف آباد، دانشگاه آزاد اسلام ت،یریگروه مد 

 رانینجف آباد ، ا ،یواحد نجف آباد، دانشگاه آزاد اسلام ت،یریروه مداستادیار گ ***
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 مقدمه -1

عنوان یک استراتژی کلیدی برای ( بهCSR) 1در دنیای امروز، مسئولیت اجتماعی شرکت

ای یافته است. این استراتژی که شامل تعهدات اجتماعی اه ویژهها، جایگها و شرکتسازمان

تنها بر نحوه عملکرد داخلی شود، نهنفعانشان میها در قبال ذیمحیطی شرکتو زیست

 2لطیفا) ها با محیط پیرامون نیز اثرگذار استگذارد، بلکه بر تعامل آنها تأثیر میسازمان

ز تواند اتماعی شرکت بسیار گسترده است و میمفهوم مسئولیت اج (.2020و همکاران، 

و  ۳های تجاری پایدار را در برگیرد )چیهای اجتماعی تا شیوهالمنفعه و کمپینامور عام

نفعان سازمان، ترین ذیعنوان یکی از مهم. از سوی دیگر، مشتریان به(202۳همکاران، 

محیطی مسئولانه عمل کنند. ها در قبال مسائل اجتماعی و زیستانتظار دارند که شرکت

ها، نقش حیاتی در های کلیدی عملکرد سازمانعنوان یکی از شاخصوفاداری مشتری، به

ها حاکی از آن است که مشتریان وفادار، منبعی ها دارد. پژوهشموفقیت و اعتبار آن

(. 202۳، 4جیدیشوند )ها محسوب میباارزش و مزیت رقابتی پایدار برای شرکت

های رقابتی یا بحرانی، عملکرد توانند در محیطمی CSRهای مبتنی بر شرکت همچنین،

عان را نفزمان منافع شرکت و ذیبهتری داشته باشند، زیرا رویکرد مسئولیت اجتماعی هم

. از این رو، بررسی رابطه بین مسئولیت (202۳و همکاران،  5)کستالدو کندتأمین می

هایی با سهم محدود از بازار، اهمیت ویژه در سازمانبهاجتماعی شرکت و وفاداری مشتری، 

 .(6،2021)مفلی ای داردویژه

اسلام و اند که عواملی همچون رضایت مشتری )مطالعات پیشین نشان داده

(، 202۳؛ چی و همکاران، 202۳کستالدو و همکاران، ، رضایت شغلی )(2020همکاران، 

 اسلام) خدمات کیفیت(، 2021 همکاران، و 7نآ ؛2020 همکاران، و اسلاماعتماد مشتری )

                                                      
1 Corporate Social Responsibility 
2 Latifa 
3 Cheah 
4 Jiddi 
5 Castaldo 
6 Mufli 
7 Ahn 
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 مشتری وفاداری بر ،(2021 همکاران، و آن) سازمانی شهرت و( 2020 همکاران، و

 خود انیسازم هایتوانایی که هاییشرکت که کنندمی تبیین هایافته همچنین،. اثرگذارند

 التزام و ترثبتم هایواکنش کنند،می ترکیب اجتماعی مسئولیت در فعال مشارکت با را

 (.2020 همکاران، و اسلام) نمایندمی دریافت کنندگانمصرف سوی از بیشتری رفتاری

ی اصلی استوار است. نخست، نظریه از نظر تئوریک، این پژوهش بر دو پایه

 تواند انتظارات و ادراکاتدارد که عملکرد مسئولانه اجتماعی شرکت میبیان می نفعانذی

از جمله مشتریان، را تقویت کرده و در نتیجه روابط پایدار و مبتنی بر نفعان، مثبت ذی

تأکید دارد که منابع نامشهودی چون شهرت،  اعتماد ایجاد کند. دوم، نظریه مبتنی بر منابع

توانند هایی استراتژیک و دشوار برای تقلید هستند که میاعتماد و توانایی سازمانی دارایی

سازی معادلات گیری از مدلمنجر شوند. در همین راستا، بهرهبه مزیت رقابتی پایدار 

دهد تا این روابط چندبُعدی و مبتنی بر علّیت را در ساختاری به پژوهش حاضر اجازه می

قالب یک مدل جامع تجربی مورد آزمون قرار دهد؛ مدلی که در آن، اعتماد و شهرت 

 گر، نحوه تبدیلنوان متغیر تعدیلععنوان متغیرهای میانجی و توانایی سازمانی بهبه

 کنند.مسئولیت اجتماعی به وفاداری مشتری را تبیین می

های محدودی رابطه بین مسئولیت اجتماعی با وجود اهمیت موضوع، پژوهش

ویژه دفاتر اسناد رسمی بررسی های خدماتی، بهشرکت و وفاداری مشتری را در سازمان

ا هدف تحلیل این رابطه در دفاتر اسناد رسمی شهر رو، پژوهش حاضر باند. ازاینکرده

 گر توانایی سازمانیاصفهان، و با تمرکز بر نقش میانجی اعتماد و شهرت و نقش تعدیل

های زیر، مدلی علّی و نظری انجام شده است. این تحقیق تلاش دارد تا با پاسخ به پرسش

 منسجم را ارائه دهد:

 اری مشتری تأثیر دارد؟آیا مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاد 

  آیا شهرت و اعتماد نقش میانجی بین مسئولیت اجتماعی شرکت و وفاداری مشتری

 دارند؟
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  آیا توانایی سازمانی رابطه بین مسئولیت اجتماعی شرکت و وفاداری مشتری را تعدیل

 کند؟می

های سازی معادلات ساختاری و تحلیل دادهپژوهش حاضر با استفاده از مدل

کوشد تا این روابط را سنجیده و شده از دفاتر اسناد رسمی شهر اصفهان، میریآوجمع

تواند برای مسیر انتقال اثر مسئولیت اجتماعی بر وفاداری مشتری را تبیین کند. نتایج می

ها در جهت توسعه راهبردهای خدماتی، بهبود روابط با دفاتر اسناد رسمی و سایر سازمان

 ری آنان کارآمد باشد.مشتریان و تقویت وفادا

 مرور پیشینه و توسعه فرضیه ها -2

 قایارت برای مؤثر استراتژی یک ،شرکت اجتماعی مسئولیت ذینفعان، نظریه اساس بر

 سازیبرآورده به فقط شرکت هایفعالیت. شودمی محسوب هاشرکت به عمومی وفاداری

 وجهت مرکز در نیز شتریان،م ویژهبه دیگر، ذینفعان. شودنمی محدود سهامداران انتظارات

 نآ موفقیت و شرکت بقای در مهمی نقش اصلی، ذینفعان عنوان به مشتریان. دارند قرار

 جلب برای کلیدی عامل تواندمی CSR اجرای و اجتماعی هایدغدغه به توجه. دارند

 یانم رابطه بررسی به حاضر پژوهش بنابراین،. باشد ذینفعان وفاداری افزایش و حمایت

CSR غیرمستقیم و مستقیم نقش همچنین. پردازدمی مشتریان وفاداری و CSR در 

 .شودمی تحلیل مشتریان وفاداری افزایش

 و وفاداری مشتری شرکت اجتماعی مسئولیت

 انیانس و اخلاقی تعهد یک عنوان به عمدتاً گذشته در شرکت اجتماعی مسئولیت مفهوم

 رقابتی مزیت به دستیابی برای مؤثر تجاری اهبردر یک به زمان، گذشت با اما شد،می تلقی

 کاهش تنها نه CSR امروزه (.2024 همکاران، و 1وانگ) گردید تبدیل مشتریان وفاداری و

 روابط یدهشکل برای ابزاری بلکه کند،می دنبال را محیطیزیست و اقتصادی منفی اثرات

 یتصویر مسئولانه، تماعیاج هایفعالیت انجام. شودمی محسوب مشتریان با بلندمدت

 تنهای در و رضایت اعتماد، افزایش باعث و کندمی ایجاد مشتری ذهن در سازمان از مثبت

                                                      
1 Wang 
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 یدتأی ایگسترده طور به داخلی و المللیبین هایپژوهش در رابطه این. گرددمی وفاداری

 (.2021 همکاران، و اسلام ؛2022 همکاران، و ۳تان ؛2014 ،2لوئیز و 1لامبرت) است شده

 مثبت تأثیر شرکت اجتماعی مسئولیت ،( 1400) همکاران و نژاد میرزائی نتایج با مطابق

 همکاران و حسینیشریف هاییافته همچنین،. دارد مشتریان وفاداری بر معناداری و

 و CSR میان رابطه در ایکنندهتقویت نقش مشتری وفاداری که دهدمی نشان( 1402)

 فظح به منجر اجتماعی ابعاد به هاشرکت هوشمندانه توجه و کندمی ایفا سازمان عملکرد

 .گرددمی مشتریان با درازمدت روابط

 :شودمی ارائه زیر فرضیه اساس، این بر 

H1 :دارد معنادار و مثبت تأثیر مشتری وفاداری بر شرکت اجتماعی مسئولیت. 

 و اعتماد شرکت اجتماعی مسئولیت

تواند به افزایش اعتماد مشتریان منجر شود. مشتریان می CSR از سوی دیگر، اجرای مؤثر

های اجتماعی خود پایبند است، بیشتر به آن وقتی ببینند که یک سازمان به مسئولیت

ها احساس اعتماد مشتری به این معناست که آن 201۹، 4سوهارتانتوکنند )اعتماد می

 جامعه درک کند.نفع جامعه کار میکند و به هایش عمل میکنند که سازمان به وعدهمی

 ینهم به. است مهم بسیار اعتماد قابل رابطه یک ایجاد برای شرکت یک بودن اخلاقی از

 تعهد ات کنندمی شرکت اجتماعی پذیرمسئولیت و اخلاقی هایفعالیت در هاشرکت دلیل،

 لیک تصویر بر ،اخلاقی ایشیوه به تجاری هایفعالیت انجام. دهند نشان جامعه به را خود

 دهدمی افزایش را مشتری اعتماد و گذاردمی تأثیر( خدمات یا کالاها) شرکت محصولات

 :کنیممی مطرح را زیر فرضیه ما بنابراین،(. 2021 همکاران، و اسلام)

H2 : تاثیر مثبت و معنادار دارد. مشتری اعتماد برمسئولیت اجتماعی 

 و شهرت شرکت اجتماعی مسئولیت

                                                      
1  Lombart 
2 Louis 
3 Tan 
4 Suhartanto 
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 برمعت هایشرکت کنند،می فعالیت جهانی رقابت یک در وکارهاکسب که امروز ایدنی در

 اتانتظار تا کنندمی نگاه رقابتی ابزار یک عنوان به( CSR) شرکتی اجتماعی مسئولیت به

 وکاریکسب هر برای شرکت شهرت مدیریتی، دیدگاه از. کنند برآورده را مختلف ذینفعان

 نشان هاپژوهش. گرددبرمی شرکت آن از ذینفعان کلی برداشت به و است مهم بسیار

 این همچنین،. دارد شرکت شهرت بر مثبتی تاثیر CSR به مربوط اقدامات که اندداده

. کنندمی کمک وکارکسب شهرت بهبود و ذینفعان با بهتر روابط ایجاد به اقدامات

 خود شهرت بهبود و معهجا با قوی روابط ایجاد برای راهی عنوان به CSR از هاسازمان

کند. وقتی یک سازمان به ها کمک میبه بهبود شهرت سازمان CSR. کنندمی استفاده

دهد که این دهد، این نگرش مثبت در ذهن عموم نشان میامور اجتماعی اهمیت می

دهد دهد و به طور کلی تصویر بهتری از خودش ارائه میسازمان به جزئیات اهمیت می

 مطرح را زیر فرضیه ما بنابراین، (.2020و همکاران،  1سو ;2017همکاران، و  وندجلیل)

 :کنیممی

H3 : شهرت سازمان تاثیر مثبت و معنادار دارد. برمسئولیت اجتماعی 

 سازمانهرت مشتری و ش اعتماد

به بیان ساده، اعتماد یعنی اطمینان مشتریان به اینکه یک شرکت تجاری در آینده نیازهای 

و  2دیگر )پارک پژوهشگران(. برخی 201۹برآورده خواهد کرد )سوهارتانتو،  ها راآن

( اعتماد را به عنوان معیاری برای نشان 2006، ۳؛ پاولوف و فیگنسون2017همکاران، 

دادن اطمینان مشتری به تعهد شرکت به سودآوری، قانونی بودن، اخلاق و 

ورد مسئولیت اجتماعی شرکت مطالعات تجربی در م کنند.پذیری توصیف میمسئولیت

(CSR به وضوح نشان داده است که اعتماد نقش بسیار مهمی در بهبود شهرت شرکت )

دهد که اعتماد یک عنصر کلیدی و استراتژیک (. این یافته نشان می2021 مفلیح،دارد )

تواند منجر به این شود در ایجاد روند شهرت مثبت است. بنابراین، نقش فعال اعتماد می

                                                      
1 Su 
2 Park 
3 Pavlou and Fygenson 
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، 1ه یک شرکت در نظر عموم مورد احترام، موفق و تثبیت شده باشد )پارک و کیمک

 کند:(. این توضیحات فرضیه زیر را مطرح می201۹

H4: دارد. و معنادار تأثیر مثبت سازمان شهرتمشتری بر  اعتماد 

 مشتری وفاداری و اعتماد مشتری

 یجادا برای کلیدی مفهوم یک وانعن به اعتماد کننده،مصرف رفتار و بازاریابی ادبیات در

 یک اساس و پایه اعتماد(. 201۳، 2سیگ)پرتمینین شودمی گرفته نظر در بلندمدت روابط

 ممفهو یک مشتری اعتماد که دهدمی نشان گذشته تحقیقات. است مدتطولانی رابطه

 ، اسلام2021 همکاران، و ، آن2022 ،۳تران) است مشتری وفاداری مسئول که است اصلی

 :کنیممی مطرح را زیر فرضیه ما بنابراین،(. 2020 همکاران، و

H5دارد معنادار و تاثیر مثبت مشتری وفاداری بر مشتری : اعتماد. 

 هرت سازمان و وفاداری مشتریش

 ات کند کمک شرکت یک به تواندمی خوب شهرت که دریافتند( 2012) 4ژانگ و ریچارد

 کی از خود درک به دادنشکل  برای شهرت از تریانمش. دهد ارائه بازار در بهتری تصویر

 د،باش پرخطر یا گران بسیار اقلام شامل خرید فرآیند اگر. کنندمی استفاده شرکت

 ،5هتزه) برخوردارند بالایی شرکتی شهرت از که دهندمی ترجیح را برندهایی مشتریان

 به رمنج که ستا محصولات کیفیت از واضحی نشانگر شرکت، یک بالای شهرت(. 2016

 ازیر است، مهم بسیار شهرت نقش خدمات، صنعت در. شودمی مشتری وفاداری و رضایت

 که دریافتند (2022) همکاران و تان. باشد برانگیزچالش تواندمی مشتری خدمات ارزیابی

 رحمط را زیر فرضیه ما بنابراین،. دارد مثبتی رابطه مشتری وفاداری با سازمانی شهرت

 :کنیممی

H6دارد مثبت و معنادار تاثیر مشتری سازمان بر وفاداری : شهرت. 

 مسئولیت اجتماعی شرکت، اعتماد مشتری و وفاداری مشتری

                                                      
1 Kim 
2 Pratminingsih 
3 Tran 
4 Richard and Zhang 
5 Hetze 
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( مشاهده کردند که اعتماد، عامل کلیدی برای دستیابی به وفاداری 200۹) 1که و شی

اند. کرده سیمشتری است و مطالعات پیشین نیز رابطه بین اعتماد و وفاداری مشتری را برر

( بر اعتماد افراد تأثیر CSR( توضیح داد که مسئولیت اجتماعی شرکت )202۳) جیدی

اطلاعاتی را در مورد شخصیت شرکت و سطح صداقت و  CSRگذاشته است. اقدامات 

دهنده توجه که نشان CSRدهد. آگاهی از اقدامات شفافیت آن در عملیات تجاری ارائه می

ه است، انگیزه ایجاد یک رابطه مبتنی بر اعتماد در میان مشتریان شرکت به پایداری جامع

  همکاران و آن ، (201۳) 2شود. مارتینز و دل بوسکهشود که بعداً به وفاداری تبدیل میمی

اعتماد را به عنوان یک واسطه بالقوه در رابطه بین (، 2021همکاران ) و ( و اسلام2021)

CSR کنیمدند. بنابراین، ما این فرضیه را مطرح میو وفاداری مورد بحث قرار دا: 

H7: رابطه بین مسئولیت اجتماعی شرکت و وفاداری نقش میانجی در  اعتماد مشتری

 .داردمشتری 

 مسئولیت اجتماعی شرکت، شهرت و وفاداری مشتری

اند که شهرت یک شرکت، منبعی اساسی برای برتری رقابتی، رضایت تحقیقات نشان داده

(. بر اساس نظریه مبتنی بر منابع 2002، ۳ی مشتریان است )رابرتز و داولینگو وفادار

(RBVشهرت شرکتی به عنوان یک دارایی استراتژیک غیرملموس در نظر گرفته می ،) شود

 و تان(. 2021همکاران،  و اسلامکه عامل کلیدی موفقیت پایدار یک شرکت است )

( بر شهرت شرکتی تأثیر CSRماعی شرکت )اند که مسئولیت اجتیافته (2022همکاران )

دارد. به همین دلیل، شهرت خوب شرکت، نشانه مثبتی از عملکرد کلی آن است. 

شوند، زیرا شهرت اجتماعی مثبت باعث افزایش وفاداری مشتری می CSRهای فعالیت

 CSR ند.کتأثیر زیادی بر ارزیابی کلی مشتریان دارد و تصویری مثبت از شرکت ایجاد می

شود، به عنوان یک استراتژی کلیدی برای افزایش شهرت شرکتی در بلندمدت شناخته می

کنند و با های بزرگ از شهرت خود به عنوان یک مزیت رقابتی استفاده میزیرا شرکت

                                                      
1 Keh and Xie 
2 Martínez and del Bosque 
3 Roberts and Dowling 
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، عملکرد مالی، رضایت مشتریان و وفاداری مشتری را CSRاتخاذ رویکردی مناسب در 

را به  ( شهرت2020یوسف ) و 1( و اوساکوی2021ران )همکا و اسلام دهند.افزایش می

بنابراین، ما  و وفاداری مورد بحث قرار دادند. CSRبالقوه در رابطه بین  میانجیعنوان یک 

 کنیم:این فرضیه را مطرح می

H8 در رابطه بین مسئولیت اجتماعی شرکت و وفاداری  میانجینقش  سازمان: شهرت

 مشتری دارد.

 سازمان توانایی کنندهتعدیل نقش

( اذعان داشتند که عملکرد مستمر و مطلوب برای موفقیت سازمان 2006) 2لو و بهاتاریا

کند. حیاتی است، زیرا کیفیت خدمات ارائه شده، نقش کلیدی در نتایج مشتری ایفا می

های (، توانایی2006( و همچنین لو و بهاتاریا )2002و همکاران ) ۳مطابق با دیدگاه راست

هایی نظیر شایستگی در تولید محصولات/خدمات ها و تواناییمانی دربرگیرنده مهارتساز

های سازمانی و مسئولیت اجتماعی نوآورانه و ارائه محصولات با کیفیت بالا است. توانایی

کنندگان از محصولات یک سازمان تأثیر ( به طور توامان بر ادراک مصرفCSRشرکت )

( نشان دادند که تمرکز صرف 2001) 5(. سن و بهاتاریا201۳ن، و همکارا 4گذارند )پرزمی

های سازمانی، تأثیر منفی بر قصد خرید، ادراک مشتری به بهای غفلت از توانایی CSRبر 

های سازمانی پایینی )شامل ها از تواناییو سطح اعتماد خواهد داشت. هنگامی که سازمان

تری از اعتماد و وفاداری مشتری را شاهد ایینکیفیت و نوآوری پایین( برخوردارند، سطح پ

های اجتماعی به تنهایی، لزوماً های قابل توجه در پروژهگذاریخواهند بود. انجام سرمایه

بالا در کنار  CSRمنجر به ایجاد تصویر مثبتی از سازمان نخواهد شد. به عبارت دیگر، 

واهد کرد. ترکیب بهینه کیفیت پایین محصولات و خدمات، تاثیر مطلوبی ایجاد نخ

کننده از محصولات سازمان تاثیرگذار است. بر ادراک مصرف CSRهای سازمانی و توانایی

                                                      
1 Osakwe 
2 Luo and Bhattacharya 
3 Rust 
4 Pérez 
5 Sen and Bhattacharya 
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های سازمانی، نقشی محوری در ایجاد و حفظ روابط مبتنی بر وفاداری علاوه بر این، توانایی

 (. به طور مشخص، سطح بالای2020 همکاران، و اسلامکنند )با مشتریان ایفا می

های سازمانی، یکی از عوامل مؤثر در رفتار خرید مجدد مشتریان است. بر این توانایی

 گردد:اساس، فرضیه زیر مطرح می

H9: های سازمانی، تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداری مشتری را تعدیل توانایی

و در  یت شدههای سازمانی تقوای که این تأثیر در سطوح بالای تواناییکند، به گونهمی

 شود.سطوح پایین آن تضعیف می

 دهد.، مدل مفهومی این پژوهش را نشان می1شکل 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 روش شناسی تحقیق -3

این پژوهش با هدف بررسی رابطه بین متغیرهای مسئولیت اجتماعی، اعتماد، شهرت، 

این مطالعه به دنبال کاربرد وفاداری مشتری و توانایی سازمان انجام شده است. از آنجا که 

های کاربردی قرار باشد، ازنظر هدف در حوزه پژوهشهای عملی مینتایج خود در زمینه

شود. جامعه آماری همبستگی محسوب می –گیرد و از لحاظ ماهیت و روش، توصیفی می

 های اسناد رسمی منتخب در شهر اصفهان را در براین تحقیق، تمامی مشتریان دفترخانه

گیرد. با توجه به نامحدود بودن حجم این جامعه، اندازه نمونه بر اساس جدول مورگان می

عنوان نمونه آماری در این نفر به ۳8۹نفر تعیین شده است و در نهایت،  ۳84حداقل 
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ها از ابزار پرسشنامه استفاده شده اند. برای گردآوری دادهپژوهش مورد بررسی قرار گرفته

 است.

 همکاران و وانگ تحقیقات اساس بر گویه، ۹ از استفاده با اجتماعی ولیتمسئ متغیر

 متغیر همچنین. است شده سنجش( 2020) همکاران و لطیف و( 2021) مفلیح ،(2024)

 همکاران و اسلام و( 2021) مفلیح تحقیقات اساس بر که است گویه 5 شامل اعتماد

 ،(2021) مفلیح مطالعات از گویه 4 با نیز شهرت متغیر. است گردیده طراحی( 2020)

 متغیر علاوه، به. است شده ارزیابی( 2020) همکاران و لطیف و( 2020) همکاران و اسلام

 4 با نیز سازمان توانایی متغیر و( 2020 همکاران، و لطیف) گویه 4 از مشتری وفاداری

 .است شده گیریاندازه( 2020 همکاران، و اسلام) گویه

سازی ا و ارزیابی روایی و پایایی مدل مفهومی، از رویکرد مدلهبرای تحلیل داده

استفاده شده است. انتخاب این رویکرد  SmartPLS 4.0افزار معادلات ساختاری و نرم

ت ها و نیز ماهیسازی مبتنی بر کوواریانس، به دلیل نرمال نبودن توزیع دادهجای مدلبه

دلیل به PLS-SEMن شرایطی، روش اکتشافی مدل پژوهش صورت گرفته است. در چنی

ا های پیچیده بعدم نیاز به فروض نرمالیت چندمتغیره و قابلیت بالاتر در تحلیل مدل

شود. این روش امکان تر محسوب میای مناسبگر، گزینهمتغیرهای میانجی و تعدیل

ی را گیری و مدل ساختارزمان مدل اندازهها و آزمون همبررسی دقیق روابط میان سازه

 کند.فراهم می

 های تحقیقیافته -4

 .کندمی معرفی را مطالعه این دهندگانپاسخ جمعیت شناختی اطلاعات 1جدول 
 

 : اطلاعات جمعیت شناختی پاسخ دهندگان1 جدول

 % فراوانی شرح متغیر

 7/88 ۳45 مرد جنسیت

 ۳/11 44 زن
 ۹/14 58 ۳0-18 سن

۳0-40 147 8/۳7 
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 % فراوانی شرح متغیر

40-50 118 ۳/۳0 

50-60 52 4/1۳ 

 6/۳ 14 60بیشتر از 
 ۹/21 85 بار 1 تعداد دفعات مراجعه به دفترخانه

 8/۳7 147 بار 5تا  2

 8/10 42 بار 10تا  5

 6/2۹ 115 بار 10بیش از 
 45 175 خدمات املاک علت مراجعه به دفترخانه

 ۳/47 184 خدمات خودرویی

 5/26 10۳ گواهی امضا

 2/27 106 سایر
 1/22 86 میلیون10کمتر از  درآمد سطح

10-20 174 7/44 

20-۳0 68 5/17 

 7/15 61 میلیون ۳0بیشتر از 

 
 گیریاندازه هایمدل

های محاسبه شاخص طریق از را گیریاندازه هایمدل برازش است کرده تلاش پژوهش این

 CR ،(شدهاستخراج واریانس متوسط) AVE عاملی، بارهای نخست، .کند مختلف ارزیابی

 دولج در آن نتایج که اندگرفته قرار بررسی )آلفای کرونباخ( مورد CA و( ترکیبی پایایی)

 که معنی این به هستند، 0.7 از بالاتر عاملی بارهای نتایج تمامی. است شده مشخص 2

 خوبی به را پنهان یرمتغ هر تواندمی پژوهش این در استفاده مورد هایشاخص از یک هر

 عدم دهندهنشان که است 0.5 از بالاتر نیز AVE برآورد نتایج همچنین،. دهد توضیح

 یناناطم قابلیت نظر از .باشدمی مطالعه این هایسازه توضیح در همگرایی مشکلات وجود

 تمامی که دهندمی نشان( 2 جدول طبق) 0.7 از بزرگتر CA و 0.7 از بزرگتر CR سازه،

 تغییرات که چرا هستند، اعتماد قابل عملی نظر از مطالعه این در بررسی مورد هایهساز

  .است مشابه هاآن در بار
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 گیری پژوهشهای مدل اندازه: نتایج تخمین2 جدول

 نام متغیر
بار 

 عاملی

AVE 
 متوسط

 واریانس

 شدهاستخراج

CR 
پایایی 

 ترکیبی

CA 
آلفای 

 کرونباخ

 ۹41/0 ۹45/0 681/0  مسئولیت اجتماعی سازمان

    0.764 ای به مشتریانارائه خدمات مشاوره

    0.852 احترام به تعهدات در قبال مشتریان

    0.7۹4 حفاظت از اطلاعات شخصی و حریم خصوصی مشتریان

    0.804 حمایت از محیط زیست و کمک به حفظ آن

خدمات استاندارد در  سازماندهی کارکنان برای ارائه

 مواقع لزوم
0.87۹    

آگاهی و رفتار دوستانه کارکنان در جهت کمک به 

 مشتریان
0.861    

    0.850 ایهای حرفهتشویق کارکنان به توسعه مهارت

    0.765 حفظ محیط تمیز و بهداشتی در دفترخانه

    0.848 های اجتماعی در قبال جامعهتأکید بر مسئولیت
 ۹56/0 ۹56/0 855/0  داری مشتریوفا

    0.۹46 تشویق دیگران به استفاده از خدمات این دفترخانه.

    0.۹5۹ استفاده از خدمات این دفترخانه در آینده.

    0.۹25 اقدام به گفتن مطالب مثبتی در مورد این دفترخانه.

انتخاب این دفترخانه به عنوان گزینه اول برای خدمات 

 رسمی. دفتر اسناد
0.۹۳2    

 ۹57/0 ۹66/0 852/0  اعتماد مشتری

    0.۹25 رسانی صمیمانه به مشتریانخدمت

    0.۹۳۳ پاسخگویی بالا به مشتریان

    0.۹05 اعتمادپذیری برای مشتریان

    0.۹۳1 رسانی شایسته به مشتریانخدمت

    0.۹20 کیفیت بالای خدمات ارائه شده
 ۹41/0 ۹41/0 84۹/0  شهرت سازمان

    0.۹02 موفقیت بالای این دفترخانه.

    0.۹18 شدگی این دفترخانه.شناخته

    0.۹41 شهرت خوب این دفترخانه.
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 نام متغیر
بار 

 عاملی

AVE 
 متوسط

 واریانس

 شدهاستخراج

CR 
پایایی 

 ترکیبی

CA 
آلفای 

 کرونباخ

    0.۹25 شهرت این دفترخانه به خاطر ارائه خدمات خوب.

 ۹24/0 ۹24/0 814/0  توانایی)قابلیت( سازمان

    0.8۹۹ نوآوری این دفترخانه.

    0.876 فتر و کارمندان برای کمک به مشتریان.آمادگی سرد

    0.۹11 های نوآورانه توسط این دفترخانه.پیگیری ایده

    0.۹22 ارائه خدمات با کیفیت و نوآورانه توسط این دفترخانه.

ی هایش در مقایسهی یک سازه با شاخص(، میزان رابطه1۹81روش فورنل و لارکر)

بررسی این امر با یک ماتریس  PLSکند. در ها را مشخص میسازه ی آن سازه با سایررابطه

گیرد که خانه های این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه ها صورت می

مربوط به هر سازه است. در صورتی که یک مدل روایی واگرای قابل  AVEو جذر مقادیر 

و  1)هیر زیرین خود بیشتر باشند قبولی دارد که اعداد مندرج در قطر اصلی از مقادیر

 .ارائه شده است ۳( . ماتریس روایی واگرا در جدول 2017همکاران، 

 ماتریس روایی واگرا:  3 جدول

  توانایی مسئولیت وفاداری شهرت اعتماد

 توانایی ۹02/0    

 مسئولیت 884/0 825/0   

 وفاداری 850/0 807/0 ۹41/0  

 شهرت 84۹/0 810/0 820/0 ۹22/0 

 اعتماد 868/0 888/0 872/0 851/0 ۹2۳/0

 

نشان مسیر  یباضر و عاملی بارهای، مدل مفهومی پژوهش را با توجه به 2شکل 

 دهد.می

                                                      
1 Hair 
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 مسیر ضریب و عاملی بارهای حسب بر پژوهش مفهومی : مدل2 شکل

 ساختاری مدل

 طرواب بررسی به که شود،می شناخته ساختاری سازیمدل نام به ارزیابی مرحله دومین

 طور به x متغیر چگونه دهدمی نشان که تعیین، ضریب. پردازدمی تحقیق متغیرهای بین

 ،(R² = 0.19) ضعیف: شودمی تقسیم دسته سه به بگذارد، تأثیر y بر تواندمی همزمان

 دست به تجربی ایجنت(. R² = 0.76( )Hair et al., 2017) قوی و( R² = 0.33) متوسط

برای  0.7۳7اعتماد مشتری، و  برای 0.78۹وفاداری مشتری،  برای 0.804 شامل آمده

زای مدل هستند. برای هر سه متغیر درون شهرت سازمان است بیانگر برازش قوی

 Tenenhaus) 0.۳6 بالای آلایده مقدار یک با( نیکویی برازش) GoF همچنین، تخمین

et al., 2005 )لقاب مطالعه این برای پیشنهادی مدل آیا دهد نشان تا است مفید بسیار 

 مفهومی این پژوهش مناسب مدل ،0.777 تجربی تخمین نتیجه با. خیر یا است استفاده

 .رسدمی نظر به
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یب گیرد. ضرها بر اساس ضرایب معناداری و ضرایب مسیر صورت میبررسی فرضیه

رات یک متغیر توسط متغیرهای دیگر بیان کند که چه مقدار از تغییمسیر تعیین می

 تخمین نتایج 4 جدول .شودگردد. در واقع شدت تأثیر متغیرها بر یکدیگر مشخص میمی

در سطح  فرضیات تخمین نتایج بعلاوه،. دهدمی ارائه را شدهطراحی مدل ساختاری

  .است شده داده نمایش %۹5اطمنیان 

 مدل ساختاری تخمین نتایج :4 جدول

 ضریب مسیر فرضیه های پژوهش
ضریب 

 معناداری

نتیجه ی 

 آزمون

H1-  مسئولیت اجتماعی بر وفاداری مشتری تاثیر

 معناداری دارد. مثبت و
0۹0/0 ۳44/1 

عدم پذیرش 

 فرضیه

H2-  مسئولیت اجتماعی بر اعتماد تاثیر مثبت و

 معناداری دارد.
888/0 245/75 

پذیرش 

 فرضیه

H3- مسئولیت اجتماعی بر شهرت تاثیر مثبت و 

 معناداری دارد.
252/0 76۳/۳ 

پذیرش 

 فرضیه

H4-  اعتماد مشتری بر شهرت تاثیر مثبت و معنا

 داری دارد.
627/0 5۹۳/۹ 

پذیرش 

 فرضیه

H5-  اعتماد مشتری بر وفاداری تاثیر مثبت و

 معناداری دارد.
565/0 460/5 

پذیرش 

 فرضیه

H6- 0۹2/۳ 266/0 تاثیر مثبت و معناداری دارد.شهرت بر وفاداری 
پذیرش 

 فرضیه

H7- مسئولیت اجتماعی از طریق اعتماد مشتری بر

 وفاداری مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد.
502/0 70۹/7 

پذیرش 

 فرضیه

H8-  مسئولیت اجتماعی از طریق شهرت بر وفاداری

 مشتری تاثیر مثبت و معنا داری دارد.
067/0 ۹61/2 

یرش پذ

 فرضیه

H9-  توانایی سازمان رابطه بین مسئولیت اجتماعی و

 کند. وفاداری مشتری را تعدیل می
072/0- 162/2 

پذیرش 

 فرضیه

های تحقیق، به ضریب معناداری تمامی فرضیهدهد، نشان می ۳شکل همانطور که 

های فرضیهاست و بنابراین به غیر از فرضیه اول، سایر  1.۹6جزء فرضیه اول، بزرگتر از 

 شوند.پژوهش تایید می
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 t معناداری ضرایب اساس بر مفهومی : مدل3 شکل

 گیریبحث و نتیجه -5

 شهرت اعتماد، شرکت، اجتماعی مسئولیت بین روابط بررسی هدف با پژوهش این

 ناصفها شهر رسمی اسناد هایدفترخانه در سازمانی توانایی و مشتری وفاداری سازمانی،

 که داد نشان ساختاری معادلات سازیمدل از استفاده با هاداده لتحلی. شد انجام

 بر CSR معنادار و مستقیم تأثیر بر مبنی نخست، فرضیه و تأیید نهم تا دوم هایفرضیه

 شنق که است آن بیانگر نتیجه این تحلیلی، منظر از .است شده رد مشتری، وفاداری

 یاچندمرحله و غیرمستقیم اهیتیم مشتری وفاداری دهیشکل در اجتماعی مسئولیت

 و اخلاقی انتظارات به پاسخ نوعی شرکت اجتماعی اقدامات نفعان،ذی نظریه دید از. دارد

 مانیز مشتری وفاداری بر رفتارها این تأثیر حال، این با. شودمی تلقی نفعانذی اجتماعی

 یتتقو به ثانیاً و ندشو مشتری در اعتمادپذیری ادراک ایجاد باعث اولاً  که یابدمی بروز

 هایاقدام به واکنش در صرفاً  مشتریان دیگر، عبارت به. بینجامند سازمانی شهرت

 اقدامات این بلکه شوند؛نمی وفادار خودکار طوربه سازمان، محیطیزیست یا خیرخواهانه

 سازمان از ذهنی مثبت تصویر یک درک و اعتماد احساس که بود خواهند اثربخش زمانی
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 سرمایه نظریه و خدمات در ارزش ادراک هایمدل با منطق این. گردد تقویت هاآن در

 سازمان–مشتری بلندمدت روابط تکوین اصلی محور را اعتماد که است خوانهم اجتماعی

 .دانندمی

 همکاران و لطیفا و ،(2020) همکاران و اسلام ،(2021) مفلیح هایپژوهش نتایج

 ارتقای طریق از CSR که دادند نشان هاآن کنند؛می ایتحم برداشت این از نیز( 2020)

. ازدسمی هموار را مشتریان وفاداری بر تأثیر تدریجی مسیر اعتماد، و شهرت مثبت، ادراک

 عمومی خدمات بخش از شواهد ارائه با پژوهش این هاییافته مطالعات، این با مقایسه در

 اب خدماتی در حتی که داد نشان و زوداف ادبیات تجربی غنای به( رسمی اسناد دفاتر)

 اریتأثیرگذ اصلی مسیر همچنان شهرت–اعتماد مکانیسم بازار، تحرککم و رسمی ماهیت

CSR است وفاداری بر. 

 توانایی و شهرت اعتماد، همچون متغیرهایی ،(RBV) منابع بر مبتنی نظریه دید از

 رقبا برای که دانست سازمانی شارز با و نامشهود منابع یزمره در توانمی را سازمانی

 کی عنوانبه شرکت اجتماعی مسئولیت چارچوب، این در. کنند تقلید را هاآن است دشوار

 بنابراین،. ددگرمی کلیدی منابع تقویت و گیریشکل به منجر که کندمی عمل پویا قابلیت

 بلکه ت،نیس آن تأثیرگذاری ضعف معنای به تنها نه وفاداری–CSR مستقیم فرضیه رد

 .است بلندمدت ارزش مولد منبع یک عنوانبه CSR اثر غیرمستقیم ماهیت یدهندهنشان

 مزایای زا گیریبهره که دهدمی نشان سازمانی توانایی گرتعدیل نقش تأیید این، بر علاوه

CSR ستا سازمان عملیاتی هایظرفیت با اجتماعی مسئولیت اقدامات تطبیق مستلزم .

 باکیفیت خدمات ارائه برای قوی درونی هایتوانایی و منابع از سازمان که زمانی یعنی

 تبدیل مشتریان واقعی وفاداری به ترراحت CSR از حاصل شهرت و اعتماد است، برخوردار

 تلفیق که است RBV در استراتژیک افزاییهم دیدگاه با راستاهم الگو این. شودمی

 .داندمی پایدار رقابتی مزیت خلق عامل را یبیرون هایفعالیت و درونی هایقابلیت

 عمومی، خدمات محیط از شواهد ارائه ضمن حاضر پژوهش نتایج کلی، طوربه

. کندمی سیمتر را مشتریان وفاداری بر اجتماعی مسئولیت غیرمستقیم تأثیر از علّی الگویی
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 وفادارانه رفتار بر شهرت، سپس و اعتماد ایجاد مسیر از ابتدا CSR الگو، این مبنای بر

 این .است وابسته سازمانی هایتوانایی سطح به اثر این شدت و گذارد،می اثر مشتریان

 سئولیتم اقدامات باید پایدار، وفاداری به دستیابی برای ها،سازمان که کندمی تأکید نتیجه

 درونی هایقابلیت و کلیدی منابع با هماهنگ راهبردیِ چارچوب در را خود اجتماعی

 .کنند طراحی

 ناداس هایدفترخانه مدیران برای زیر پیشنهادهای پژوهش، این هاییافته اساس بر

 :شودمی ارائه رسمی

 جرایا با باید رسمی اسناد هایدفترخانه: اجتماعی مسئولیت اقدامات ترویج و توسعه -

 نیازهای به و کنند مشارکت جامعه در فعال طور به اجتماعی، مسئولانه اقدامات

عدم استفاده از گوشی همراه زمان انجام کار نمایند. به این منظور  توجه نفعانیذ

ارباب رجوع، استفاده بیشتر از امکانات رایانه ای به جای استفاده از کاغذ از قبیل  

اسکن، ارسال فایل پیش نویس در نرم افزارهای نصب شده بر روی تلفن همراه مشتری 

اده از سیستم های رایانه ای کم مصرف توصیه به جای پیرینت پیش نویس، استف

 شود.می

 و باکیفیت خدمات ارائه صادقانه، و شفاف فضایی ایجاد: مشتریان اعتماد تقویت -

 اعتماد تقویت در تواندمی مشتریان، هایدرخواست و شکایات به بودن پاسخگو

 .باشد مؤثر مشتریان

 نندک تلاش مداوم طور به باید رسمی اسناد هایدفترخانه: مثبت شهرت حفظ و ایجاد -

 هارائ طریق از امر این. کنند ایجاد مشتریان نزد در خود از مثبتی ذهنی تصویر تا

 مشتریان نیازهای به پاسخگویی و اخلاقی و ایحرفه رفتار باکیفیت، خدمات

 .است پذیرامکان

 در ذاریگسرمایه با باید رسمی اسناد هایدفترخانه: سازمانی هایتوانایی بهبود -

 ار خود هایتوانایی نوین، هایفناوری از استفاده و فرآیندها بهبود کارکنان، آموزش

 .دهند افزایش مشتریان انتظارات کردن برآورده و باکیفیت خدمات ارائه در
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 جمله از. بود همراه هاییمحدودیت با دیگری، پژوهش هر مانند نیز پژوهش این

 شهر رسمی اسناد هایدفترخانه به آماری جامعه دنبو محدود به توانمی هامحدودیت

 را تریوسیع آماری جامعه آتی، هایپژوهش شودمی پیشنهاد. کرد اشاره اصفهان

 هنگرضایت مشتری، فر مانند دیگری، عوامل نقش در نظر گرفتن با همچنین و دربرگرفته

 .بپردازند پژوهش متغیرهای بین روابط بر شده، به بررسی ارائه خدمات نوع و سازمانی

 درک به تواندمی نیز کمی هایروش کنار در کیفی هایروش از استفاده این، بر علاوه

 .کند کمک موضوع از تریعمیق
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From Corporate Social Responsibility to Customer Loyalty:  
A Comprehensive Study Focusing on the Role of Organizational 

Capability 
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Abstract 
This study aims to comprehensively examine the relationship between 

corporate social responsibility (CSR) and customer loyalty, focusing on the 

mediating roles of trust and reputation, as well as the moderating role of 

organizational capability in notary offices in Isfahan. As notary offices 

constitute a part of the public service system and represent a clear example of 

service operations management–based organizations, this study seeks to 

explain how behavioral and organizational dimensions influence the quality 

of service interactions and customer loyalty in this context. The research is 

applied in purpose and descriptive-correlational in nature and methodology. 

The statistical population consists of clients of selected notary offices in 

Isfahan, among whom a random sample of 389 respondents was selected. Data 

were collected through both library and field methods (questionnaires) and 

analyzed using structural equation modeling (SEM) via SmartPLS 4.0. The 

results, while confirming the validity and reliability of the conceptual model, 

revealed that CSR does not have a direct effect on customer loyalty, but exerts 

a significant indirect effect through the mediating variables of trust and 

reputation. Moreover, the findings indicate that organizational capability, as a 

moderating variable, significantly strengthens the relationship between CSR 

and customer loyalty. By presenting an integrated model for analyzing the role 

of CSR in service operations management within notary offices, this study 

underscores the importance of enhancing organizational capabilities to foster 

greater customer trust and loyalty. 

Keywords: Corporate social responsibility (CSR), customer loyalty, trust, 

reputation, organizational capability, notary offices. 
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