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Objective: Organizational social responsibility has received much attention in recent 

years, and through it, consumers can evaluate the honesty and reliability of an 

organization.  This study aimed to investigate the effect of organizational social 

responsibility on customer citizenship behavior with the mediating role of perceived 

service quality and organizational image in Pasargad Bank. 

Method:  The present study is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms 

of method.  The statistical population of this study includes all customers of Pasargad Bank 

in Tehran. The sample size is calculated as 384 people. 

Results: The results show that the social responsibility of the organization has a 

significant effect on customer citizenship behavior and also on perceived service quality 

and organizational image.  Perceived service quality has a positive and significant effect 

on customer citizenship behavior, and organizational image also has a positive and 

significant effect on customer citizenship behavior.  Also, perceived service quality and 

organizational image have full mediation in the relationship between organizational social 

responsibility and customer citizenship behavior.  Moreover, based on the results of the 

significance value and path coefficients, organizational social responsibility has a positive 

and significant effect on customer citizenship behavior, perceived service quality, and 

organizational image. 

Conclusions: The results show that the measures related to organizational social 

responsibility act as the main reference for customer perception of service quality. Also, 

a high level of perceived service quality is useful for improving customer citizenship 

behavior. The main importance and value of this research is in helping various 

organizations and institutions, including banks, retain current customers and attract new 

customers, which ultimately leads to increasing the bank's reputation and credibility, 

reducing its costs in the long term, increasing demand, and consequently increasing 

profitability and improving the bank's future performance. 

 

Cite this article: Norouzi, H. (2025). The Impact of the Corporate Social Responsibility on the Customer Citizenship 

Behavior with the Mediating Role of Perceived Service Quality and the Organizational Image (Case Study: 

Pasargad Bank). Innovative Business Development Strategies, 1 (1), 92-115. 

 

                              © The Author(s).                                                                                  Publisher: Khatam University. 

                                

  

https://orcid.org/0000-0000-0000-0000


 

 

 
Innovative Business Development Strategies, Volume 1, Issue 1, 2025 
 

 

93 

 

Introduction 

Corporate Social responsibility is a new topic in today's business that has been the subject of 

much debate. Because of the breadth and complexity of the concept of Corporate Social 

responsibility, different organizations have different interpretations of the concept. Corporate 

social responsibility has received a lot of attention in recent years, through which consumers 

can assess the honesty and reliability of an organization. Today, the relationship between a 

company and its customers is two-way, unlike the one-way relationship of the past, where 

companies provided services and customers purchased them. Active customers of the 

organization are considered to be colleagues of the organization. Therefore, many researchers 

consider them to be part of the organization's employees. Because in service organizations, 

customers are physically present when services are provided. Therefore, both customers and 

employees are considered as human resources of the organization. Customer citizenship 

behavior has been evaluated as an inherent element of creating cooperation between customers 

and the company. The aim of this study was to investigate the impact of corporate social 

responsibility on customer citizenship behavior in Pasargad Bank in which the mediating role 

of perceived service quality and organizational image is considered. 

Method 

This research was conducted with the aim of investigating the impact of corporate social 

responsibility on customer citizenship behavior, with the mediating role of perceived service 

quality and the image of the organization in Pasargad Bank. In this research, after studying and 

examining the theoretical foundations and the background of the research conducted on the 

subject of the research, the components of corporate social responsibility, customer citizenship 

behavior, perceived service quality, and the image of the organization were identified. In the 

next stage, library methods were used to collect data related to the theoretical literature and 

research background, and a questionnaire was used to examine the hypotheses and collect the 

required data about them. The present study is applied research that has been done with a survey 

method. The statistical population of this study includes all customers of Pasargad Bank in 

Tehran. The sample size is 384 people. Also, in this research, the available non-probability 

sampling method has been used. 
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Results 

The perceived service quality has a positive and significant effect on customer citizenship 

behavior. The organizational image also has a positive and significant effect on customer 

citizenship behavior. Also, in this study, the VAF index has been used to examine the mediating 

role of perceived service quality and organizational image in the relationship between corporate 

social responsibility and customer citizenship behavior. According to the obtained numbers, we 

can conclude that perceived service quality and organizational image have a perfect mediation 

in the relationship between the social responsibility of the organization and the citizenship 

behavior of the customer. That is, the mediating variables of this study have a complete effect 

on the effect of the independent variable on the dependent variable. Also based on the results 

of a significant amount and path coefficients, social responsibility of the organization has a 

positive and significant effect on customer citizenship behavior, perceived service quality, and 

organizational image. 

Conclusions 

The issue of social responsibility of the organization has been the focus of many researchers in 

recent years. The meaning of social responsibility of the organization is directly related to the 

activities that an organization engages in as a means of improving society beyond what is 

required by law. In this research, in general, according to the conceptual model of the research, 

seven hypotheses were formulated and examined in the research, and the results indicated that 

all hypotheses were confirmed, and these results are in line with the findings of previous 

research. At the end of the research, practical and executive suggestions were presented based 

on the results obtained. 
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خدمات   تیفی ک یانج یبا نقش م  یمشتر  یسازمان بر رفتار شهروند یاجتماع تی مسئول ریتأث

 مطالعه: بانک پاسارگاد( سازمان )مورد ر یشده و تصوادراک

 1حسین نوروزی

 norouzi@khu.ac.irرایانامه:  .، ایرانتهران ،  خوارزمیدانشگاه  ت، یری، دانشکده مدبازرگانی  تیریگروه مدنویسنده مسئول، . 1

 

  چکیده اطلاعات مقاله 
 نوع مقاله:

 مقاله پژوهشی 
 

 1403/ 18/10 تاریخ دریافت: 

 20/12/1403: بازنگری تاریخ 

 1404/ 01/ 03تاریخ پذیرش: 

 1404/ 01/ 16: انتشار تاریخ 
 

 ها:  واژهکلید
 ن،مسئوليت اجتماعی سازما 

 ،رفتار شهروندي مشتري 

 ،شدهكيفيت خدمات ادراك 

 . تصویر سازمان 

 

سال   یاجتماع  تيمسئول  هدف:  در  طر  رياخ  هايسازمان  از  و  است  گرفته  قرار  بسياري  توجه  آن    قیمورد 

 ر يتأث  یپژوهش با هدف بررس  نیكنند. ا یابیسازمان را ارز  کی  نانياطم  تيصداقت و قابل  توانندی كنندگان ممصرف
سازمان    ریشده و تصوادراك   ت خدما  تيفيك  ی انجيبا نقش م  يمشتر  يسازمان بر رفتار شهروند  ی اجتماع  تيمسئول

 در بانک پاسارگاد انجام شده است.

است. جامعه آماري این    یشیمايپ  - یفيو از نظر روش توص  يپژوهش حاضر از نظر هدف، كاربرد  پژوهش:   روش

 شده است.  تعييننفر  384. حجم نمونه  باشندی پژوهش شامل كليه مشتریان بانک پاسارگاد در شهر تهران م

خدمات    تيفيبر ك  نيكه مسئوليت اجتماعی سازمان بر رفتار شهروندي مشتري و همچن  دهدینشان م  جینتا  : هاافتهی

مثبت و   ريشده بر رفتار شهروندي مشتري تأثمعناداري دارد. كيفيت خدمات ادراك   ريسازمان تأث ریشده و تصوادراك 
كيفيت خدمات    نيمثبت و معناداري دارد. همچن ريمعناداري دارد و تصویر سازمان نيز بر رفتار شهروندي مشتري تأث

كامل   يگری انجيشده و تصویر سازمان در رابطه بين مسئوليت اجتماعی سازمان و رفتار شهروندي مشتري، مادراك 
همچن نتا  نيدارند.  اساس  معنادار  ج یبر  ضرا  ي مقدار  شهروندي   ر،يمس  بیو  رفتار  بر  سازمان  اجتماعی  مسئوليت 

 مثبت و معناداري دارد. ريشده و تصویر سازمان تأثادراك  ت مشتري، كيفيت خدما

  ي درك مشتر  یسازمان به عنوان مرجع اصل  یاجتماع  تيدهد اقدامات مربوط به مسئولنتایج نشان می  : یریگجه ینت

بالاكندی خدمات عمل م  تيفياز ك ادراك  تيفياز ك  یی. همچنين سطح  براخدمات  رفتار شهروندي    يشده  بهبود 
مختلف از جمله    مؤسساتها و  است. اهميت و ارزش عمده این پژوهش در یاري رساندن به سازمان  ديمشتري مف

ها در جهت حفظ مشتریان كنونی و جذب مشتریان جدید است، كه در نهایت منجر به افزایش شهرت و اعتبار  بانک 
هاي آن در بلندمدت، افزایش تقاضا و در نتيجه افزایش سودآوري و بهبود عملکرد آتی بانک  بانک، كاهش هزینه 

 .شودمی
 

ادراك  تي فيك  یانجيبا نقش م  يمشتر  يسازمان بر رفتار شهروند  یاجتماع  تيمسئول   ريتأث(.  1404)حسين،  وروزي ن:  استناد  سازمان )مورد  ریشده و تصوخدمات 

 . 92-115(، 1) 1، وكارها نوآورانه توسعه كسب يراهبردها. مطالعه: بانک پاسارگاد(

                   

 نویسندگان.  ©                                                                .خاتمدانشگاه : ناشر
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 مقدمه 

ب قرن  از سو سازمان    یاجتماع  تيمسئول  ،یکم  و  ستيبا ظهور  از سو   يهم  و هم  و  دست  يپژوهشگران  نهادها  اندركاران 
تواند یم سازمان یاجتماع  تياست كه مسئول يابالقوه يایتوجه، مزا نیا ی. عامل اساسه استقرار گرفتویژه مورد توجه ها سازمان

شركت،    کی  تیدر حفظ موجود  ان یبا توجه به نقش مسلم مشتر  (.2019،  1)باویک   به همراه داشته باشدگوناگون    نفعانيذ  يبرا
 ی خود را در مورد مسائل اجتماع  یاست كه نگراناین  ها  شركت  يبرا  تیاولو  جه،يشركت هستند. در نت  کی  ینفعان اصليذ  انیمشتر

  ی هایبا فعاليت  ماًيمستقسازمان    یاجتماع  تيمسئول  يمعنا  (.2021،  2)مفلح   دكنن   نيرا تضمنفعان متعدد  ذي  تیآشکار كنند تا حما
در    شود،می آن   ريدرگ  داوطلبانه فراتر از آنچه كه قانون لازم دارد، به صورتارتقاء جامعه  ي  برا  ايوسيله  به عنوان سازمان    کیكه  

آن   قیدر نظر گرفته شده است كه از طر ییبه عنوان راهنماسازمان  یاجتماع  تيمسئول (.2202، 3)الجارحه و الرواشده ارتباط است
، به عنوان  نیعلاوه بر ا (.2016و همکاران،  4)هو كنند یابیرا ارزسازمان  کی نانياطم تيتوانند صداقت و قابلكنندگان میمصرف
اصطلاح    (.2016،  5)وانگ، دو و جيا  سازمان در نظر گرفته شده است  یعملکرد مال  تیتقو  يبرا  یو راه   هاسازمان  یرقابت  تیمنبع مز

نتاسازمان    یاجتماع  تيمسئول بر  آن  تأثير  ادب  ايگسترده به طور    یابیبازار  جیو  است  مورد بحث  اتيدر  گرفته  و   قرار  )الجارحه 
بر رفتار سازمان    یاجتماع  تيسازمان، تأثير مسئول  يرفتار شهروند  نظریهبا استفاده از  از مطالعات    ايفزایندهتعداد    (.2021الرواشده،  

بر رفتار شهروندي سازمان  به تأثير مسئوليت اجتماعی    ی، توجه كمبا این حال  (.2019)باویک،    اندكرده  یكاركنان را بررس   يشهروند
است، اما   آفرینارزش رفتار شهروندي مشتري    سازمان ومسئوليت اجتماعی    یچه مطالعات قبل  اگر  (.2019)لوو،  مشتري شده است

 يكاركنان هنوز جا  يبر رفتار شهروندسازمان    یاجتماع  تيمسئول   ميتأثير مستق  از جمله اینکه دارند.    يادیعمده ز  هايمحدودیت
  (.2018، 6سيد و مارزوك )ال دارد سؤال

  ان یدادند و مشترها خدمات ارائه میگذشته كه بنگاه   یک طرفهاست، برخلاف رابطه    دو طرفه  يروابط شركت و مشترامروزه  
گران از پژوهش  ياريبنابراین، بس  شوند.به نوعی همکاران سازمان محسوب می  سازمان  فعال  انیكردند. مشترمی  يداریها را خرآن
 خدمات زمان ارائه در مشتریان خدماتی هايسازمان زیرا در  .( 2020،  7)كيم، یين و لی  دانندكارمندان سازمان میبخشی از  ها را  آن

بنابراین، حضور فيزیکی  به صورت منابع كاركنان هم و مشتریان هم دارند.  رفتار آیند.  می حساببه سازمان انسانی به عنوان 
بنابراین،   .(1392گانگ،  شده است )  یابیو شركت ارز  يمشتر  نيب  يهمکار  جادیا  یعنصر ذات  ک یشهروندي مشتري به عنوان  

رفتار شهروندي مشتري اقدامات داوطلبانه    شود.ظر گرفته میمثبت در ن  انهريدرگ  تيفعال  ک یرفتار شهروندي مشتري به عنوان  
  ان یمشتر  ،رفتار شهروندي مشتري  (.2018سيد و مارزوك،  )ال  ها استاز شركت  یبانيو پشت  گرید   انیكمک به مشتر  يبرا  انیمشتر

  ک ی حامیدهند و به عنوان ها بازخورد میبهبود خدمات خود به شركت يكنند، برا یبانيپشت گری د انیكند تا از مشترمی قیرا تشو
داشته    یخوب  یشركت آگاه  ک یاز    ان یكه مشتر  یهنگام  (.2016،  8)ژو، سان و چانگ   كنندنامطلوب را تحمل می   تي شركت وضع

  (. 2020)كيم، یين و لی،    كنند  یبانيدارند از توسعه شركت پشت  لیتما  انیاست و مشتر  داریآن پا  انیشركت و مشتر  نيباشند، رابطه ب
 و ارزش بالقوه شركت را به دنبال داشته باشد.   طولانی مدت يتواند سودآورمی ينوع رفتار شهروند نیا

شده  خدمات ادراك  تي فيبه ك  سازمان  کی  یابتکارات خارج  ي اقدامات وامدهاي، پكنندهمصرفرفتار    اتيمطابق ادباز سویی دیگر  
شده    فیشركت در ارائه خدمات تعر  یو تعال  يكنندگان از برترمصرف  یبه عنوان درك و قضاوت كل  كه  دارد   یآن بستگ  یداخل
 رفتار شهروندي مشتريبهبود    يبرا  یات يشده هر دو عنصر حخدمات ادراك  تي فيو ك  مسئوليت اجتماعی سازمان،  جهي در نت.  است
ممکن است بر اساس   يبر ادراك مشتر  مسئوليت اجتماعی سازمانتأثير    نکه یبا توجه به ا  (.2021)الجارحه و الرواشده،    باشندمی
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  جی ميان انيم نقش تواند به عنوان می شدهادراكخدمات  تيفيكه ك كندمطالعه استدلال می  نیا  ،متفاوت باشد سازمانهاي قابليت

سازمان اجتماعی  مشتريو    مسئوليت  كند.  رفتار شهروندي  آلراواشده  حهالجار  عمل  می2020)  و  تأیيد  نيز  كه(   تيمسئول  كنند 
)الجارحه و الرواشده،    كندكمک می  رفتار شهروندي مشتريبه بهبود    شدهادراكخدمات    تيفينقش ك  قیاز طر  سازمان  یاجتماع
2021 .) 

  ت يفيبه طور مثبت بر سطح ك  سازمان  یاجتماع  تيمسئول  دهد اقدامات مربوط به ها نشان مینتایج برخی از پژوهش  همچنين
به عنوان    سازمان  یاجتماع  تيمسئول  اقدامات مربوط به راستا،    نیدر ا  (.2021)الجارحه و الرواشده،  گذارد  میتأثير    شدهادراكخدمات  

 (. 2019)باویک،  كندخدمات عمل می تي فياز ك يدرك مشتر یاصل مرجع
است.   ديمف  رفتار شهروندي مشتريبهبود    يبرا  شدهادراكخدمات    تيفياز ك  ییكند كه سطح بالا استدلال می  پژوهش  نیا
  ی كند تا هماهنگشود، او تلاش میرو میروبه  یروان   یبا ناراحت  فردی  كه وقت   دهدنشان می(1946)هایدر،   ی  شناخت  يسازگار  هینظر

سازمان   کیاز    یمطلوب  یژگ یو  ياگر مشتر  (.2021)الجارحه و الرواشده،    خود جستجو كند  يباورها و رفتارها  نيرا ب  شناختیروان
  (؛ 2014  )فو و همکاران،  او سازگار باشد  ينگرش و رفتارها   ، دیكند كه با عقامی  جادیرا ا  يگریكند، احتمالًا اقدامات د  قی را تصد
داوطلبانه   يمانند رفتارها  ياعتقاد -يدانند، احتمالًا احساسات سازگار را مثبت می  سازمان  کیخدمات    تيفيكه ك  یانی، مشتربنابراین

( استدلال 2014و همکاران )  1ن ی، نگوبه عنوان مثالكند. می یبانياستدلال پشت نیاز ا ی نيزدهند. شواهد تجربمی از خود نشانرا 
و ارائه    سازمان كنند، با وفادار ماندن به  شده توسط یک سازمان را به طور مثبت درك میمشتریانی كه كيفيت خدمات ارائه  ندكرد

   ها را نسبت به سازمان نشان دهدآن رفتار شهرونديكه  پردازندمی هاییفعاليتبه  ،بيشتر بازخورد
ر یكه مشتریان هنگامی كه تصو  ند( استدلال كرد2016)   ، سان و چانگو. ژ است  سازماناز    يبرداشت مشترسازمان    ریتصو

 يریتصو  انیكه مشتر  ی، هنگامبه عنوان مثالكنند.  مثبتی از سازمان دارند و یا به آن اعتماد دارند، احتمالًا احساس مسئوليت می
دل به  سازمان  از  رفتارها   یخدمات  هايویژگی  ای  یاجتماع  هايمشاركت  ل يمثبت  احتمالًا  دارند،  نشان  داوطلبانه  يآن  از خود  اي 

كنندگان مصرفذهن  در  تصویر مثبتی از سازمان را  سازمان    یاجتماع   تياقدامات مربوط به مسئول(.2020)كيم، یين و لی،    دهندمی
 (. 1398هونگ، ) كندمی پذیرامکان را سازمان و اعتبار مطلوب  دهدقرار می

 ی ط   ياقتصاد   يهابنگاه  گریرا نسبت به د  تريپيچيدهخود، راه و روش متفاوت و البته    یاجتماع   تيمسئول  يفایدر اها  بانک
ثروت    عیبازتوزبه    ن،یيسطح پا  لاتيكار با تحص  يایبا استخدام افراد جو  مثلاً  ياقتصاد  يديبنگاه تول  کیممکن است    رایز؛  كنندیم

  ی عمل كند، ول   شیخو  یاجتماع   تيبه مسئول  ه،یرياز درآمد خود به امور خ  یبا اختصاص بخش   ای  كند؛در جامعه و اشتغال كمک  
بانک اجرا شده    یاجتماع  تي عنوان كرد كه مسئول  رمتخصص،ي با استخدام افراد غ  تواننمیاست و    یتخصص  یشغل  نوعاً  ،يبانکدار

م  نياست، همچن به  م يستقاختصاص  زم  ي هاسازمان  ای  هاخيریه  وجوه  در  دل  نیيپا  هايدهکاز    تیحما  نهيفعال  به   ل يجامعه 
   (.2014، 2)بهاري و یوسف نيستمقدور  سادگی به، هابانکدر  یو نظارت مال  تيحساس

دهد كه اهميت مسئوليت اجتماعی سازمان در حال افزایش  وضوح نشان می  هاي گذشته و ادبيات موجود نيز به بررسی پژوهش
توجهی در اقدامات مربوط به مسئوليت هاي بزرگ به طور قابل  ها را در بر دارد. سازماناست و نتایج استراتژیکی براي سازمان

دهد؛ كه این یک هزینه، محدودیت گذاري در اقدامات مسئوليت اجتماعی نشان میكنند. تمایل به سرمایه گذاري میاجتماعی سرمایه
به   عنایتبه مطالب بيان شده و با    توجهبا  .  یا كار درستی كه باید انجام داد، نيست بلکه منبعی براي كسب مزیت رقابتی است

سازمان  انیمشتر  تياهم خدماتدر  بانک  یهاي  كمانند  و  م  ییرفتارها  تيفيها  نشان  خود  از  دنبال    دهند،یكه  به  پژوهش  این 
و  باشد؟ می  تأثيرگذار  پاسارگادكه مسئوليت اجتماعی شركت بر رفتار شهروندي مشتري در بانک   هست  هاسؤالپاسخگویی به این  

 این پيشنهادهاي كاربردي و  نتایج  بودن مفيد  در این رابطه نقش ميانجی دارند؟   كيفيت خدمات ادراك شده و تصویر سازمانآیا  

است براي  دیگر دليل مضاعفی خصوصی و خدماتی دولتی هاي سازمان دیگر در حتی و مالی مؤسسات  و هابانک براي پژوهش
 گيرد.  صورت پژوهشگران توسط  پژوهش این كه این
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 ادبیات موضوع و پیشینه پژوهش

  مربوط به   هايدر فعاليت  دیبا  هاشركتاشاره دارد كه    دهی ا  نیمسئوليت اجتماعی شركت به ا  :1شرکت  یاجتماع  تیمسئول

است كه وجود شركت و   تي واقع  ن یبر ا  یمبتن دیدگاه  نیا  (.2016،  2)فاتما و رحمان   اجتماعی و كمک به جامعه پيشگام باشندرفاه  
هونگ، )  موجه باشند  یاز نظر اجتماع  به نوعیو    شندینديبه جامعه ب  د یبا  هاشركتبنابراین،  .  آن به جامعه وابسته است   تيموفق

  بهبود   براي  هافعاليت  از  ايبرنامه   و  هاسياست  از  ايرا مجموعه  شركت  اجتماعی  مسئوليت  (2015یوسف و همکاران نيز )(.  1398
 كنند. می توصيف رقابت اجتماعی و نظارتی سياسی، سازمانی، شرایط بر  تأثيرگذاري با هاسازمان عملکرد

شود شناخته می  زين  ي«نقش مشتر فرارفتار  »به عنوان  كه    ي«مشتر  يرفتار شهروند»اصطلاح    :3شهروندی مشتری   رفتار

كند  شركت فراهم می  يبرا  ايالعادهفوقو ارزش    رودنمیانتظار    ماً يكه مستق  ازيفراتر از رفتار مورد ن  ياريرفتار اخت  ک یبه عنوان  
 توسط شده ابراز احتياطی و  اجتماعی پيش اقدامات مشتري شهروندي  رفتارهاي  (.2021)الجارحه و الرواشده،  تعریف شده است  

 فراتر فرانقشی ابتکارات شهروندي رفتارهاي است. سودمند مشتریان سایر هم و كننده خدماتتأمين براي هم كه هستند مشتري

 . (1398هونگ، )هستند  اغلب خدمات در مشتري نقش احتياجات از

ادراك شده  ادراك  تيفيك  :4کیفیت خدمات  بخدمات  اختلاف  مشتر  نيشده،  آن  انیانتظارات  ادراك  و  از  از خدمات  ها 

  ا ی نماید. آمی  یابیرا چگونه ارز  یافتیخدمت در  ،ياست كه مشتر  نیشده اخدمات ادراك  تيفيمنظور از ك  است.عملکرد خدمات  
)یی و گنگ   ؟ باشندمی  یناراض  ای  یراض  یافتیخدمت در  زا  انیمشتر  ایلازم است و آ  یفيك  يارهايواجد مع  يخدمت از نظر مشتر

،2013 .)  

   (.2019)باویک،  اي از عقاید، باورها و تصورات افراد نسبت به سازمان دانستتوان مجموعه تصویر را می :5سازمان  تصویر

 .  مطالعات داخلی 1

گيري روابط بلندمدت با  تأثير ابعاد مسئوليت اجتماعی شركت بر جهتاي با عنوان  ( در مطالعه1401زارع خوميزي و كردي )
بررسی تأثير ابعاد مسئوليت  به    مشتري با توجه به نقش ميانجی تصویر شركت و رفتار شهروندي مشتري در صنایع غذایی كشور

بر جهت مشتري اجتماعی شركت  رفتار شهروندي  و  تصویر شركت  ميانجی  نقش  به  توجه  با  مشتري  با  بلندمدت  روابط  گيري 
 جامعه.  است  همبستگی  نوع  از  پيمایشی  -نظر شيوه گردآوري اطلاعات، توصيفی  نظر هدف كاربردي و از  این مطالعه از پرداختند.  

 324 نمونه حجم كه نفر 2047 تعداد به تهران شهر در غذایی توليدي صنایع متوسط و كوچک  هايشركت مدیریت سطوح آماري
به  قرارگرفته  مورد سنجش  شده   تأیيد  آن  پایایی  و  روایی  كه  پرسشنامه   با   و  انتخاب  نفر تجزیه  است.  دادهمنظور   يهاوتحليل 

و براي تجزیه و تحليل آمار استنباطی از  SPSS 24  افزارهاي مركزي از آمار توصيفی و نرمشناختی و استخراج شاخصجمعيت
دار متغيرهاي اهاي پژوهش حاكی از اثر مثبت و معنشده است. یافته استفاده  PLS2 Smart افزارمدل معادلات ساختاري و از نرم

مسئوليت اجتماعی شركت )اقتصادي، اخلاقی، حقوقی و بشردوستانه( بر چهره شركت و رفتار شهروندي مشتري دارد )توصيه كردن،  
ارائه بازخورد( بوده است. همچنين به نظر می كمک به سایر مصرف  رسد كه رفتار شهروندي مشتري تأثير مثبتی بر  كنندگان و 

شركتجهت با  بلندمدت  رابطه  رداردها  گيري  تجربی  پيامدهاي  مطالعه  این  شركت.  براي  فعاليتا  تأثير  با  اجتماعی  ها  هاي 
هاي شركتی به عنوان عاملی اصلی در ایجاد روابط طولانی مدت به عنوان یک هدف سازمانی در صنعت خدمات غذایی مسئوليت

 . كندفراهم می
او با   دیكننده بر قصد خرشركت توسط مصرف  یاجتماع  تيتأثير ادراك مسئولنامه خود به بررسی  ( در پایان1399پيراسته )

هدف اصلی این پژوهش پرداخته است.   استان بوشهر(   رانیا  مهيبرند )مورد مطالعه: شركت ب  ریشهرت و تصو  ح،يگري ترجميانجی

 
1. Organization Social Responsibility 
2. Fatma & Rahman 
3. Customer Citizenship Behavior 
4. Perceived Service Quality 
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بوده  گري متغيرهاي تصویر برند، شهرت برند و ترجيح برند  بررسی تأثير نقش مسئوليت اجتماعی شركت بر قصد خرید با ميانجی

نوع همبستگی   از  نظر ماهيت  نوع پيمایشی و از از ها توصيفی و آوري دادهنظر جمع  لحاظ هدف كاربردي و از . این پژوهش ازاست

دریافت  است. مشتریان  كليه  پژوهش  آماري  بيمه جامعه  خدمات  روش  از اي كننده  است.  بوشهر  شهر  در  ایران  بيمه  شركت 
پرسشنامه به صورت    384ها  آوري دادهمنظور جمعه  ها پرسشنامه است. بآوري دادهگيري در دسترس و ابزار جمعگيري، نمونهنمونه

است كه مسئوليت اجتماعی بر ترجيح    ایندهنده  نشان  . یافته پژوهشه استحضوري در بين مشتریان شركت بيمه ایران توزیع شد
كننده اثر برند، شهرت و تصویر برند تأثير مثبت و معناداري دارد. همچنين ترجيح برند، شهرت و تصویر برند بر قصد خرید مصرف

تأثير نقش مهم   از داري دارد. نتيجه این پژوهش حاكی مثبت و معناداري دارند. همچنين مسئوليت اجتماعی بر قصد خرید تأثير معنا
 . باشدانکار متغيرهاي ميانجی ترجيح برند، شهرت و تصویر برند بين مسئوليت اجتماعی و قصد خرید میل و غيرقاب

)مورد مطالعه   يگر نوع صنعت و اعتماد به مشترلیتعد  يرهايمتغ  قیاز طر  يمشتر  يرفتار شهروند  یابیارز( به  1398خوبان )
 استدر شهر تهران    1398جامعه آماري این پژوهش تمامی مشتریان شركت سامسونگ در سال  پرداخته است.    شركت سامسونگ(

پرسشنامه بين مشتریان به روش تصادفی از بين   420نفر به عنوان حجم نمونه كه    384كه با استفاده از فرمول كوكران تعداد  
.  آوري گردیده استپرسشنامه جمع  390توزیع و تعداد    ،انداي انتخاب شدهجامعه آماري نمایندگان كه به صورت تصادفی خوشه

داد   نشان  برنتایج  تجاري  تخصصی  ضریب   رفتار مشاركت  با  مشتري  اجتماعی 556/0شهروندي  مسئوليت  مشاركت   ،

شهروندي  رفتار  گري اعتماد به مشتري بر رابطه مشاركت تخصصی تجاري و، تعدیل104/0شهروندي مشتري با ضریب   رفتار  بر

شهروندي مشتري با ضریب   رفتار گري اعتماد به مشتري بر رابطه مشاركت مسئوليت اجتماعی و ، تعدیل951/0ا ضریب مشتري ب

گري نوع  ، تعدیل641/0شهروندي مشتري با ضریب   رفتار  گري نوع صنعت بر رابطه مشاركت تخصصی تجاري و، تعدیل0/ 784

 . باشدداري میداراي تأثير معنا 798/0شهروندي مشتري با ضریب  رفتار صنعت بر رابطه مشاركت مسئوليت اجتماعی و 
شهر    یورزش  هايباشگاه  انیشده بر رفتار شهروندي مشترتأثير كيفيت خدمات ادراك( به  1397بابایی دهکردي و همکاران )

ميانج نفش  با  تأثير از پرداختند. هدف   تعهد مشتري  یاصفهان  بررسی  شهروندي  رفتار  بر شدهادراك خدمات كيفيت پژوهش 
 هايباشگاه مشتریان همه شامل آماري مشتري بوده است. جامعه تعهد ميانجی نقش با اصفهان شهر ورزشی هايباشگاه  مشتریان

نتایج مورگان جدول اساس  بر نفر 390 آماري نمونه باشد. می اصفهان ورزشی شهر است.  تعهد  برآورد شده   مشتریان نقش 

 گرفت.  قرار تأیيد مورد ميانجی جزئی نقش عنوان به اصفهان شهر ورزشی هايباشگاه
( به  1394اصانلو و خدامی  ارزش (  و  بر كيفيت خدمات  مبتنی  براي سازمان  بر سودآوري مشتري  برند  تأثير تصویر  بررسی 

 203كه از این ميان   ؛هاي فعال در صنعت فناوري اطلاعات در شهر تهران استجامعه آماري شركت  پرداختند.  شده مشتريادراك
اند. اطلاعات با استفاده از روش معادلات ساختاري تحليل شده نمونه بر اساس تعریف كندال و به روش تصادفی ساده انتخاب شده

شده مشتري و وفاداري مشتري در حوزه مدیریت بازاریابی را به عنوان و نتایج پژوهش تصویر برند، كيفيت خدمات، ارزش ادراك
 . متغيرهاي تأثيرگذار بر سودآوري مشتري براي سازمان معرفی كرده است

جامعه آماري آن را    اند.ي پرداختهشده در خلق رفتار شهروندخدمات ادراك  تي فيك  يارائه الگو( به  1394بيرامی و همکاران )
به ورزشگاه آزادي    91سال كه جهت تماشاي مسابقه فوتبال دو تيم پرسپوليس و استقلال در شهریور    18كليه تماشاگران بالاي  

نفر   384نفر بود، بر اساس جدول مورگان نمونه به تعداد    75000آمده بودند، تشکيل دادند. از آنجا كه حجم جامعه آماري بيش از  
اند. بررسی روابط بين متغيرها نشان داد بين ابعاد كيفيت خدمات با رفتار شهروندي ارتباط وجود دارد. علاوه بر این،  دهانتخاب ش

ي نسبت به كيفيت تعامل، كيفيت محيط و كيفيت نتایج براي رفتار شهروندي تركننده قويبينینتایج نشان داد كيفيت برنامه، پيش
ها با ارتقاي كيفيت خدمات و درك آن توسط تماشاگران از مزایاي ایجاد رفتار  شود مدیران باشگاهباشد. از این رو پيشنهاد میمی

 . شهروندي در تماشاگران استفاده كنند
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 مطالعات خارجی  .2

  مشاركت   نقش  گريميانجی  مشتري با  شهروندي  رفتار  بر  مسئوليت اجتماعی سازمان  اي به تأثير( در مطالعه2023)  1خان فاتما و  
 چگونه  دهدمی  نشان  كه  است  پيشنهادي  مدل  یک  تحليل  مطالعه   این  مشتري در بخش بانکداري هندوستان پرداختند. هدف  با

 غيرمستقيم  و  مستقيم  طور  به  بانکداري  بخش  در  مشتري  شهروندي  رفتار  و  شركت  اجتماعی  طریق مسئوليت  از  مشتري  ادراكات
 بر.  شد  آوريجمع  نمونه  عنوان  به  پاسخ  363  و  دادند   تشکيل  را  مطالعه  هدف  جامعه  هندي،  هاي بانک   مشتریان.  هستند  مرتبط
. دارد  مطلوبی  همبستگی  مشتري  شهروندي  رفتار  و  مشتري  مشاركت  با  مسئوليت اجتماعی سازمان  از  مشتري  درك  ها،یافته  اساس 
 رفتار  و مسئوليت اجتماعی سازمان از كنندهمصرف  درك بين  پيوند  در ميانجی عامل  یک  عنوان  به مشتري مشاركت این،  بر علاوه

  گذارد می  تأثير  كنندهمصرف  تعامل  بر  مستقيماً  مسئوليت اجتماعی سازمان  كه  دهدمی  ها نشانیافته.  كندمی  عمل  مشتري  شهروندي
  .است مشتري شهروندي رفتار و  مسئوليت اجتماعی سازمان بين رابطه ميانجی تا مشتري مشاركت و

 ت يفيك  ایشركت: آ  یاجتماع  تيمسئول  قیاز طر  يمشتر  يرفتار شهروند   تیتقو( پژوهشی با موضوع  2021و آلراواشده )  حهالجار 
بدست آورده و  یهتل در قبرس شمال يمشتر 422خود را از  یمطالعه شواهد تجرب  نیا انجام دادند. خدمات درك شده مهم است؟ 

 ي ر يبه طور چشمگمسئوليت اجتماعی شركت  كه    دهدمینشان    هایافته  استفاده كرده است.  يمعادلات ساختار  يسازمدل  لياز تحل
مسئوليت    نيب  داريمعنا از وجود رابطه    جینتا   اما.  دارد  تأثير به خرید    ه يو ارائه توص  ي، بازخورد مشتركنندگانمصرف   ریكمک به سابر  

 . كنندنمی یبانيپشت يمشتر هواداريو اجتماعی شركت 

مسئوليت اجتماعی شركت بر تصویر شركت و رفتار شهروندي مشتري   تأثير( در پژوهشی به بررسی  2020)  2، یين و لی كيم
توزیع پرسشنامه    568مطالعه    ن یبودند. در ا  یدر كره جنوب  ییخدمات غذا  يهاشركت  انیمطالعه مشتر  نیجامعه هدف ا  پرداختند.

و    مسئوليت اجتماعی شركت  كه  دهدمینشان    جینتا  .ه استاستفاده شد  در دسترس   يريگانتخاب افراد، از نمونه  ي. برااست  شده
  رفتار شهروندي مشتري و تمامی ابعاد آن  شركت و ر یبر تصو  یمثبت  تأثير ( رخواهانهيو خ قانونی، ی، اخلاق ياقتصادتمامی ابعاد آن )

 و ارائه بازخورد( دارد. كنندگانمصرف  ری، كمک به سابه خرید هيارائه توص)
 شده درك به برند و كيفيت خدمات اعتماد بر اجتماعی مسئوليت تأثير عنوان تحت خود پژوهش ( در2018چامپيتاز ) و سوین

 به طور  شركت، این به نسبت اعتمادشان بر مثبت تأثير یک  ،كننده از مسئوليت اجتماعی شركتادراك مصرفنشان دادند كه  

 كننده دارد. مصرف رضایت شده ودرك كيفيت خدمات بر تأثير طریق از مستقيمرغي و مستقيم

ان  مهماننرخ بازگشت و   سازمان  ریشركت، تصو  یاجتماع  تيمسئول  هايفعاليتشی با عنوان  ( در پژوه2018عثمان و حمدي )
 بازگشت و هتل برند تصویر بر معناداري  مثبت و  تأثيرشركت    یاجتماع   تيمسئول  هايفعاليتنشان دادند كه  هتل در كشور مصر  

 هتل به مهمانان بازگشت و شركت اجتماعی مسئوليت را بين معناداري ميانجی نقش هتل برند تصویر كه دارد، هتل  به مهمانان

 كند. ایفاء می

 به ميانجی دلبستگی نقش  خرید قصد بر شركت اجتماعی مسئوليت تأثير عنوان تحت پژوهشی ( در2017) فانگ و كوهه

 برند، كنندگانمصرف توجهی دلبستگی قابل طور به شركت اجتماعی مسئوليت هايفعاليت كه   دادند نشان برند تصویر و برند

 بين ارتباط حدي تا تجاري نام تصویر و نام تجاري با دلبستگی این، بر علاوه .دهدمی افزایشرا   خرید قصد و برند، تصویر

 مسئوليت بين رابطه بر كامل طور  به  تجاري نام تصویر این بر كند. علاوهمی گريميانجی خرید قصد و  شركت  اجتماعی مسئوليت

  هاي فعاليت از و شده مصرف تجاري نام از خدمات یا و محصولات قبلا كه دهندگانپاسخ براي قصد خرید و شركت اجتماعی
 كند. می گريميانجی هستند خودآگاه شركت اجتماعی مسئوليت

 پژوهش روش

 مسئوليت   تأثير  بررسی  به  كه  این  دليل  به.  است   كاربردي  پژوهش   یک  هدف،  بر اساس   هاپژوهش  بنديدسته  در  حاضر  پژوهش
  پردازد می  پاسارگاد  بانک  در  سازمان   تصویر  و  شدهادراك  خدمات  كيفيت  ميانجی  نقش  با  مشتري  شهروندي  رفتار  بر  سازمان  اجتماعی

 
1. Fatma & Khan 
2. Kim et al. 
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پيمایشی   –توصيفی  هاداده  گردآوري  نظر  از  پژوهش  این.  باشد  داشته  كاربرد  خدماتی  مؤسسات  و  هابانک   براي  تواندمی  آن  نتایج  كه

  به   كه  آنجایی  از  و  كندمی  توصيف   مشخص  چارچوب  در  را  آنان   ميان   ارتباط  نحوه   و  پژوهش  متغيرهاي  و  عناصر   كه  چرا  ،است
 جامعه .  است  پيمایشی  نوع   از  توصيفی  پژوهش  پردازد،می  جمعيت  یک  یا   افراد  از  مشخص  هايمجموعه  درباره  اطلاعات  كسب
 . است تهران شهر در پاسارگاد بانک مشتریان  كليه شامل پژوهش این آماري

هاي رگرسيون چند متغيري شباهت دارد، یابی معادلات ساختاري، تا حدود زیادي با برخی از جنبهشناسی مدلاز آنجا كه روش 
نمونه در مدلمی براي تعيين حجم  متغيري  نمونه در تحليل رگرسيون چند  از اصول تعيين حجم  یابی معادلات ساختاري  توان 

كمتر باشد. در غير   5استفاده نمود. در تحليل رگرسيون چند متغيري نسبت تعداد نمونه )مشاهدات( به متغيرهاي مستقل نباید از  
یابی معادلات شناسی مدلپس به طور كلی در روش .  پذیر نخواهد بوداین صورت نتایج حاصل از معادله رگرسيون چندان تعميم

 : شده تعيين شودگيريمشاهده به ازاي هر متغير اندازه  15تا  5تواند بين ساختاري تعيين حجم نمونه می

۵Q < n < 1۵Q 

هميشه  حجم نمونه است. لازم به ذكر است   n الات( پرسشنامه وؤها )سشده یا تعداد گویه تعداد متغيرهاي مشاهده Q  كه در آن
 (. 1990)كلاین،   نفر كمتر باشد 200نمونه نباید از  حداقل حجم  كه كيد بر این استأت

 در .باشد  660  تا  220  بين  باید  پژوهش  این  نمونه  حجم  است،  پرسش  یا  گویه  44  داراي  پژوهش  این   پرسشنامه  اینکه  به  توجه  با
 ابتدا   پژوهش  این  در  همچنين.  گرفت  قرار  تحليل  مورد  پرسشنامه  384  نهایت  در  كه  گردید  توزیع  پرسشنامه  400  راستا  این

 شمال، )  ناحيه  5  به  تهران  شهر   در  پاسارگاد  بانک  كل  ابتدا  كه  صورت  بدین.  است  ايمرحله  چند  ايخوشه  روش   به  گيرينمونه
 تصادفی    صورت  به  سپس.  اندشده   گرفته  نظر  در  خوشه  یک  به عنوان   نواحی  این  از  هریک  و  تقسيم(  مركزي  و  غرب  شرق،  جنوب،

 گيرينمونه روش  از  استفاده با  ها پرسشنامه توزیع براي آخر در  و گردیده   انتخاب( خوشه) ناحيه هر  از( شعبه یک حداقل) شعبه چند
 . است شده توزیع پاسارگاد بانک  شعب دسترس  در  مشتریان از تعدادي ميان  در پرسشنامه دسترس، در

 است گرفته قرار استفاده مورد قبلی هايپژوهش در كه استاندارد مهاز پرسشنا  استفاده با اطلاعات آوريجمع ،پژوهش این در

  و   شناختیجمعيت  اطلاعات  آوريجمع  به  مربوط  آن  سؤال  4  كه  بوده  سؤال  48  داراي  جمعاً پرسشنامه  .است   شده  پذیرفته صورت
 آورده شده است. 1جدول  در هاآن هايمؤلفه  و مدل به متغيرهاي مربوط سؤالات باشد. تخصيصمی كيفی اطلاعات سایر

 

 . تفكیك متغیرهای پژوهش 1جدول 

 منبع سؤال ابعاد  متغیر 

 مسئوليت اجتماعی شركت 

 مسئوليت اقتصادي 
 مسئوليت قانونی 
 مسئوليت اخلاقی 

 دوستانه نوعمسئوليت 

1-5 
6-10 
11-15 
16-20 

 ( 2020الجارا و آلراواشده )

 ( 2020كيم و همکاران ) 30-21 - رفتار شهروندي مشتري

 شده كيفيت خدمات ادراك
 عوامل محسوس 

 اعتماد  تيقابل
 یی پاسخگو

31-33 
34-36 
37-39 

 ( 2020الجارا و آلراواشده )

 ( 2020كيم و همکاران ) 44-40 - تصویر سازمان 

 
انجام   SMART- PLSو    SPSS22  يافزارها نرمهاي آمار توصيفی و استنباطی و  ها با استفاده از روش تجزیه و تحليل داده

 گردید.
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 پژوهش  یو مدل مفهوم اتی فرض توسعه 

ها همچون اقدامات كه مشتري رفتار مثبت از سوي سازمان  جاییاست؛    یتبادل اجتماع  هیرفتار شهروندي مشتري براساس نظر
 (. 2016، 1)ژو، سان و چانگ نماید معامله می يگزار سپاس  ای  یشخص   فهيحس وظ کیو ابتکارات مسئوليت اجتماعی سازمان را با 

، دهند پرورش می  انیمشتر  ریسا  انيآن را م  شوند ومیرفتار شهروندي    ريدرگ  انیمشتر  یكردند كه وقت  اني( ب2013)  2گنگ یی و  
از خود نشان    يمشتر  يشهروند  يرفتارها  لياز قب  ییممکن است مانند كاركنان شركت رفتارها  انیمشتر  یخدمات   يهادر شركت

به طور م  یسازمان  يشهروند  يكه رفتارها   طورهماندهند.   اما در    شودنمیپاداش جبران    یرسم  ستم يتوسط س  ميستقكاركنان 
در نظر گرفته    ياريو اخت  ی شناخت  يبه عنوان رفتارها   زين  يمشتر   يشهروند  ي. رفتارهااست  دي عملکرد سازمان مف  يمجموع برا

  ی اثربخش  طوركلی  بهكند و  كمک می  یاما در مجموع به سازمان خدمات  نيست.  یو ارائه موفق خدمات الزام  ديشوند كه در تولمی
ها  كه مشتري رفتار مثبت از سوي سازمان  افتدمیاتفاق  یرفتار شهروندي مشتري زمان بنابراین،دهند عملکرد سازمان را ارتقاء می

ابتکارات مسئوليت اجتماعی سازمان   پخش كند، به    زمانكند كلمات مثبتی را درباره ساو تلاش می  بيندمیهمچون اقدامات و 
می  جزئیكارمند    ک یعنوان   عمل  میشركت  همکاري  شركت  كاركنان  با  و  انماید  همکاري،   نیكند.  اقدامات  شامل  موارد 
)ژو، سان و سازمان است    ی اصل   هايفعاليتدر ارتباط با    غيرمستقيمكه به طور    باشدمی  آميزمحبت، رفتارها و حركات  كنندهكمک
 :شودمی شده فرضيه اول پژوهش به این صورت بيان بيان لببا توجه به مطا (.2016، 3چانگ 

 : مسئوليت اجتماعی سازمان بر رفتار شهروندي مشتري تأثير معناداري دارد.1 فرضيه

  این   داند،كه مشتري درك كند كه سازمانی نگران مسائل جامعه است و منافع خود را در گرو دستيابی به منافع جامعه می  زمانی
 صادق  او  با  سازمان  كه  داندمی  مشتري  حالت  این  در.  گذاردتاثير می  خدمات آن  و  سازمان  به  نسبت  مشتري  نگرش   طرز  بر  موضوع

تبليغاتی كذب را ندارد. این موضوع بر طرز فکر مشتري   هايپيامیا ارائه    كيفيتبی  دماتخ  ارائه  طریق  از  او  فریب  قصد  و  است
، 4شده توسط مشتري را نيز تحت تأثير قرار دهد )ماندهاچيتارا و پولزانگ تواند كيفيت خدمات ادراكو می  گذاشتهدرباره سازمان اثر  

نتایج برخی از پژوهش2011 سازمان به طور مثبت بر سطح  ی  اجتماع  تيمربوط به مسئول  ماتدهد اقداها نشان می(. همچنين 
سازمان   یاجتماع تيراستا، اقدامات مربوط به مسئول نیدر ا (.2021)الجارحه و الرواشده،  گذاردمیشده تأثير خدمات ادراك تيفيك

شده فرضيه دوم پژوهش  بيان  الببا توجه به مط  (.2019)باویک،  كند  خدمات عمل می  تيفياز ك  يدرك مشتر  یبه عنوان مرجع اصل
 :شودمیبه این صورت بيان 

 شده تأثير معناداري دارد.: مسئوليت اجتماعی سازمان بر كيفيت خدمات ادراك2 فرضيه

( استدلال كردند كه مشتریان هنگامی كه تصویر مثبتی از سازمان دارند و یا به آن اعتماد دارند،  2016)  ، سان و چانگژو
آن  احتمالًا   به  مینسبت  مسئوليت  مثالكنند.  احساس  عنوان  هنگامبه  مشتر  ی،  دل  يریتصو  انیكه  به  سازمان  از    ل يمثبت 
احتم  یخدمات   هايویژگی  ای  یاجتماع  هايمشاركت دارند،  یين و لی،  دهند  از خود نشان می  ايداوطلبانه  يرفتارها  الًاآن  )كيم، 

دهد و اعتبار كنندگان قرار میسازمان تصویر مثبتی از سازمان را در ذهن مصرف   یاجتماع   تياقدامات مربوط به مسئول  (.2020
شده فرضيه سوم پژوهش به این صورت  (. با توجه به مطالب بيان2014  كند )مارتينز و همکاران،می  پذیرامکان مطلوب سازمان را  

 :شودمیبيان 

 : مسئوليت اجتماعی سازمان بر تصویر سازمان تأثير معناداري دارد.3 فرضيه

  د يبهبود رفتار شهروندي مشتري مف  يشده براخدمات ادراك  تي فياز ك  ییدهد كه سطح بالا نشان می  هاپژوهشبرخی از    نتایج
نظر می1946)  5در ي ه  یشناخت  يسازگار  هیاست.  نشان  وقت(  كه  ناراحت  یدهد  با  میروبه  یروان  یفرد  تا می  تلاش   شود،رو  كند 

  ک یاز    ی مطلوب  یژگیو  ياگر مشتر  (.2021)الجارحه و الرواشده،  خود جستجو كند    يرفتارهاباورها و    نيرا ب  شناختیروان  یهماهنگ 

 
1. Zhu, Sun & Chang 
2. Yi & Gong 
3. Zhu, Sun & Chang 
4. Mandhachitara & Poolthong 
5. Heider 
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)ژو، سان و چانگ،    او سازگار باشد  ينگرش و رفتارها  ،دیكند كه با عقامی  جادیرا ا  يگریكند، احتمالًا اقدامات د  قی سازمان را تصد

2016 .) 
ك  یانیمشتر  بنابراین، مثب  کیخدمات    تيفيكه  را  می  تسازمان  سازگاركنادراك  احساسات  احتمالًا  مانند    ياعتقاد  -يند، 

و همکاران    نی، نگوبه عنوان مثالكند.  می  یبانياستدلال پشت  نینيز از ا  یدهند. شواهد تجرب داوطلبانه را از خود نشان می  يرفتارها 
كنند، با وفادار ماندن مثبت درك می  طورشده توسط یک سازمان را به  ( استدلال كردند مشتریانی كه كيفيت خدمات ارائه2014)

با توجه به    .ها را نسبت به سازمان نشان دهدكه رفتار شهروندي آن  پردازندمی  هاییفعاليتبه سازمان و ارائه بازخورد، بيشتر به  
 :شودمیشده فرضيه چهارم پژوهش به این صورت بيان مطالب بيان

 شده بر رفتار شهروندي مشتري تأثير معناداري دارد. : كيفيت خدمات ادراك4 فرضيه

  انیدادند و مشترها خدمات ارائه میگذشته كه بنگاه  یک طرفهاست، برخلاف رابطه    دوطرفه  يروابط سازمان و مشتر  امروزه
 ياريبنابراین، بس  .شركت هستند  ک یخدمات    دكنندگانيفعال از تول  ان یمشتر  (.2020)كيم، یين و لی،  كردند  می  يداریها را خرآن

عنصر    کیرفتار شهروندي مشتري به عنوان      (.2013)یی و گنگ،    دانندسازمان می  انها را بخشی از كارمنداز پژوهشگران آن
 تيفعال  کیتوان رفتار شهروندي مشتري را به عنوان  بنابراین، می.  شده است  یابیو سازمان ارز  يمشتر  نيب  يهمکار  جادیا  یذات

 هايویژگی  ای  یاجتماع  هايمشاركت  ليمثبت از سازمان به دل  يریتصو  انیمشتر  هك  ی، هنگامبه عنوان مثال.  گرفتمثبت در نظر  
(  2015ل بوسکه )د  -زگیپرز و رودر  (.2020)كيم، یين و لی،  دهند  از خود نشان می  ايداوطلبانه  ي آن دارند، احتمالًا رفتارها  یخدمات

 هيبه توص  لیتما  ایمجدد    دیرا از نظر قصد خر  يمشتر  يو وفادار  تی مثبت مشتریان از سازمان، رضا  رینيز نشان دادند كه تصو
 شود:شده فرضيه پنجم پژوهش به این صورت بيان میدهد. با توجه به مطالب بيانمی ش یافزا گرانیسازمان به د

 : تصویر سازمان بر رفتار شهروندي مشتري تأثير معناداري دارد.5 فرضيه

آن    یشده داخلخدمات ادراك  تيفيسازمان به ك  کی  یاقدامات و ابتکارات خارج  يامدهايكننده، پرفتار مصرف   ات يادب  مطابق
شده است )باسکنتلی   فیشركت در ارائه خدمات تعر  یو تعال   يكنندگان از برتر مصرف  یدارد كه به عنوان درك و قضاوت كل   یبستگ

نت2018  و همکاران، در  ك  تمسئولي  جه،ي(.  و  سازمان  ادراك  تي ف ياجتماعی  عنصر حخدمات  دو  هر  رفتار    يبرا  یاتيشده  بهبود 
ممکن    ي تأثير مسئوليت اجتماعی سازمان بر ادراك مشتر  نکهیبا توجه به ا  (. 2021)الجارحه و الرواشده،  باشند  شهروندي مشتري می
تواند به عنوان نقش  شده میخدمات ادراك  تيفيكند كه ك مطالعه استدلال می  نیا  ،هاي سازمان متفاوت باشداست بر اساس قابليت

شده فرضيه ششم پژوهش به  ميان مسئوليت اجتماعی سازمان و رفتار شهروندي مشتري عمل كند. با توجه به مطالب بيان   یانجيم
 شود:این صورت بيان می 

 شده در رابطه بين مسئوليت اجتماعی سازمان و رفتار شهروندي مشتري نقش ميانجی دارد. : كيفيت خدمات ادراك6 فرضيه

بر تصویر سازمان، اعتبار و نگرش   یاقدامات مسئوليت اجتماعی یک سازمان به طور مثبت  نکهیبا اثبات ا  یقبل   هايپژوهش
كند می  یبانيمسئوليت اجتماعی سازمان، تصویر سازمان و رفتار شهروندي مشتري پشت  ني، از روابط بگذاردمی كننده آن تأثير  مصرف

یين و لی،   پژوهش(.2020)كيم،  بها نشان می . همچنين  اجتماعی یک سازمان روابط  اقدامات مسئوليت  سازمان و   نيدهد كه 
شده فرضيه هفتم پژوهش به این صورت بيان با توجه به مطالب بيان  (2016)وانگ، دوو و جيا،    بخشندمیآن را بهبود    انیمشتر

 شود:می

 : تصویر سازمان در رابطه بين مسئوليت اجتماعی سازمان و رفتار شهروندي مشتري نقش ميانجی دارد.7 فرضيه

 گردد: میمعرفی  1به شرح شکل مدل مفهومی پژوهش شده، هاي تدوینبراساس فرضيه
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 (( 2024)  3(، مبشر و همكاران2021) 2( ، الجارحه و آلراواشده 2020)  1. مدل مفهومی پژوهش: منبع )کیم و همكاران 1شكل 

 های پژوهشیافته

 پژوهش  توصیفی هاییافته. 1

 به تفکيک بررسی شده است.  2در قالب جدول  دهندگانپاسخ شناختیجمعيتبخش اطلاعات  نیدر ا
 

 توصیفی هاییافته. 2جدول 

 توضیح  شناختی متغیر جمعیت
 ( %74نفر مرد ) 283(، % 26نفر زن ) 101 جنسيت 

 ( %26به بالا ) 45(، %42) 45تا  36(، %27سال ) 35تا   26(، %5سال ) 25كمتر از  سن

 ( %26يسانس و بالاتر )لفوق(، %53(،ليسانس )%21دیپلم و زیر دیپلم ) تحصيلات 

 ( %20سال به بالا ) 7(، %42) 7تا  4(،  %27سال ) 3تا   1(، %11سال ) 1كمتر از  مدت زمان استفاده از خدمات بانک پاسارگاد 

 

 پژوهش  استنباطی هاییافته. 2

 ررسی روایی و پایایی متغیرهای پژوهش ب

  آزمون   با  همگرا  روایی  از  روایی  سنجش  منظور  به  و  مركب  پایایی  و  كرونباخ  آلفاي  از  پایایی  سنجش  براي  حاضر  پژوهش  در
 را  اصلی  سازه  ها،معرف  مجموعه  كه  است  معنا  این  به  همگرا  روایی.  است  شده  استفاده (AVA)  شدهاستخراج  واریانس  ميانگين

 
1. Kim et al. 
2. Aljarah & Alrawashdeh 
3. Mubushar et al. 
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 باید  شدهاستخراج  واریانس  متوسط  و   شودمی  پيشنهاد   همگرا  براي   معياري  به عنوان  (AVA)  شدهاستخراج  واریانس.  كنندمی  تبيين
 . است شده ارائه 3 شماره جدول در  آن نتایج كه. باشد 5/0 از بيشتر

 
 . بررسی روایی و پایایی متغیرهای پژوهش 3جدول 

 ( AVE)شده استخراج انسیوار نی انگیم بیضر پایایی مرکب آلفای کرونباخ متغیر 

932896/0 مسئوليت اجتماعی شركت   940815/0  648278/0  

896412/0 رفتار شهروندي مشتري  915450/0  722950/0  

869583/0 شده كيفيت خدمات ادراك  897504/0  598840/0  

832629/0 تصویر سازمان   883523/0  607732/0  

 

 2Rآزمون ضریب تعیین  

 (2Rضرایب تعيين )  پژوهش  یک  در  شدهبينی مدل طراحیساختاري و قدرت پيش  مدل  برازش   بررسی  براي  معيارها  یکی از

 متغير  توسط  وابسته  متغير  از  مقدار  چه  دهدمی  نشان  كه  است  معياري   2R  .است  مدل(  وابسته)زاي  درون  پنهان  متغيرهاي  به   مربوط
( سه 2011هستند. هایر و همکاران )  ترمطلوب  و  تربزرگ  مقادیر  و  بوده   یک  تا   صفر  از  ضریب  این  شود. مقدارمی   تبيين   مستقل
 كند. معرفی می 2Rقوي  و متوسط ضعيف، مقادیر ملاك براي به عنوانرا  0/ 75و  5/0، 25/0مقدار 
 

 2Rآزمون ضریب تعیین  . 4جدول 

 بینی قدرت پیش ( R2) نییتع بیضر متغیرهای پنهان 

 -  مسئوليت اجتماعی شركت 

 قوي 947376/0 رفتار شهروندي مشتري

 قوي 835346/0 شده كيفيت خدمات ادراك

 متوسط 674610/0 تصویر سازمان 

 

 (مدل برازندگی تعیین) مدل یکل آزمون 

از    پژوهشی مدل  كل  است. براي بررسی  پژوهشمدل    یكل سازي معادلات ساختاري، بررسی  آخرین مرحله در تحليل مدل 
رود.  معياري براي سنجش عملکرد كلی مدل به كار می  به عنوان. این شاخص  ه استاستفاده شد  1( GOFشاخص نيکویی برازش )

به ترتيب بيانگر مقادیر ضعيف، متوسط و قوي براي    36/0و    25/0،  01/0حدود این شاخص بين صفر و یک بوده و سه مقدار  
GOF  ،(: 73: 1393است )محسنين و اسفيدانی 

GOF=√average (Communality)*R2 

GOF=√ 0.519 * 0.819 = 651 /0  

 دارد.  تیحکا پژوهش كلی مدل قوي تمطلوبي از كه است آمده دست به 651/0برابر  پژوهشمدل  يبرا GOFشاخص 

 

 

 
1. Goodness of Fit 
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 پژوهش ساختاری معادلات مدل. 3

مدل در   3و    2هاي  فرضيات پژوهش استفاده شده است. در شکل بررسی براي ساختاري معادلات مدل از پژوهش این در
 حالت معناداري و استاندارد ارائه شده است. 

 

 
   پژوهش در حالت استاندارد یمدل مفهوم.  2شكل 

 
 

 معناداری  پژوهش در حالت  یمدل مفهوم.  3شكل 
 

 

 تحليل هايیافته  5فرضيات این پژوهش مورد بررسی قرار گرفته است. جدول    3و    2ساختاري شکل   معادلات مدل به توجه با

   دهد.می نشان را هاي پژوهشآزمون فرضيه براي ساختاري معادلات مدل از استفاده با
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 های آزمون فرضیات . یافته5جدول 

 تأیید/ رد  مقدار معناداری  ضریب مسیر  فرضیه 

857/23 796/0 مسئوليت اجتماعی سازمان بر رفتار شهروندي مشتري تأثير معناداري دارد.   تأیيد 

510/114 914/0 شده تأثير معناداري دارد. مسئوليت اجتماعی سازمان بر كيفيت خدمات ادراك  تأیيد 

731/45 821/0 مسئوليت اجتماعی سازمان بر تصویر سازمان تأثير معناداري دارد.   تأیيد 

543/10 328/0 شده بر رفتار شهروندي مشتري تأثير معناداري دارد. كيفيت خدمات ادراك  تأیيد 

759/7 166/0 تصویر سازمان بر رفتار شهروندي مشتري تأثير معناداري دارد.   تأیيد 

 

 شدهكيفيت خدمات ادراك،  بر رفتار شهروندي مشتري  مسئوليت اجتماعی سازمان  ضرایب مسير،  براساس نتایج مقدار معناداري و
معناداري دارد.  مثبت و    تأثيرشده بر رفتار شهروندي مشتري  معناداري دارد. كيفيت خدمات ادراك  مثبت و  تأثير  تصویر سازمانو  

  پژوهشهاي مستقيم  ي تمامی فرضيهمقدار معنادار زیرا    معناداري دارد.  مثبت و  تأثيربر رفتار شهروندي مشتري  نيز    تصویر سازمان
 باشد. تر میبزرگ 1/ 96از  درصد 95 نانيدر سطح اطم

شده  كيفيت خدمات ادراكیعنی بررسی نقش ميانجی    پژوهشهاي ششم و هفتم  جهت بررسی فرضيه  پژوهشهمچنين در این  
یا همان  VAF1  از آزمون سوبل و شاخص  سازمان در رابطه بين مسئوليت اجتماعی سازمان و رفتار شهروندي مشتريتصویر  و  

 . شده استشمول واریانس استفاده 
ارائه شد. آزمون   1982ترین روش آزمون ضرایب ميانجی است. این چارچوب توسط مایکل سوبل در سال  آزمون سوبل رایج 

. یعنی اینکه آیا اثر متغير  شودمیمتغير ميانجی )واسطه( در رابطه ميان متغير مستقل و وابسته استفاده    داريمعناسوبل جهت بررسی  
ميان   متغير ميانجی، متغيري است كه جهت یا ميزان رابطه  مستقل بر متغير وابسته از طریق متغير ميانجی، قابل توجه است یا خير؟ 

. به عبارت دیگر متغير ميانجی متغيري است، كه بطور غيرمستقيم از طریق دهد میقرار    تأثيرمتغيرهاي مستقل و وابسته را تحت  
توان متغير مستقل دوم نيز ناميد. به عبارت  گذارد. متغير ميانجی را میقرار گرفتن از متغير مستقل بر متغير وابسته اثر می  تأثيرتحت  

گذارد  می  تأثيرها  بر روابط آن  ايگونه ، یا به  دهد میدیگر، هر متغيري كه )از نظر تحليل آماري( دو یا چند متغير دیگر را به هم ربط  
(  1982روش سوبل )  توان ازغيرمستقيم متغير مستقل بر متغير وابسته می  تأثير جهت پاسخ به این سؤال  .  متغير ميانجی نام دارد

  bاثر متغير مستقل بر ميانجی و    aاین فرمول  شود كه در  در این روش مقدار اثر غيرمستقيم با فرمول زیر محاسبه می  .استفاده كرد

 اثر متغير ميانجی بر وابسته است.  

𝐵𝑖𝑛𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 = 𝑎 × 𝑏 
دهند هاي خود ارائه می معناداري اثرات مستقيم بين متغيرها را محاسبه كرده و در خروجی افزارهانرم شایان ذكر است كه همه 

. دهندو بعضاً ميزان اثر غيرمستقيم را بر اساس فرمولی كه در بالا گفته شد ارائه می  كنندنمیاما معناداري اثر غيرمستقيم را ارائه  
 معناداري اثر غيرمستقيم باید دستی حساب شود كه در ادامه فرمول محاسبه آن بر اساس روش سوبل آورده شده است.   بنابراین،

𝑡 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎 ∗ 𝑏

√𝑏2 ∗ 𝑠𝑎2 + 𝑎2 ∗ 𝑠𝑏2
 

 در این فرمول  
a؛ : ميزان اثر متغير مستقل بر ميانجی 

sa؛ : ميزان خطاي استاندارد اثر مستقل بر ميانجی 
b؛: ميزان اثر ميانجی بر وابسته 

 
1. Variance Accounted For 
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sbميزان خطاي استاندارد اثر ميانجی بر وابسته :. 

 به دست آمد.  947/2و  384/5 شده، به ترتيب، نتایجكه در این مطالعه براساس محاسبات انجام
 : شمول واریانس در حقيقت نسبت اثر غيرمستقيم بر اثر كل است. یعنی

VAF= (a×b) / (a×b) +c

C.مسير مستقيم یا اثر مستقيم نام دارد : 
a×b :.مسير غيرمستقيم یا اثر غيرمستقيم نام دارد 

(a×b) +c :.مسير كل یا اثر كل نام دارد 
و از الگوریتم زیر پيروي    نمودهافزار اجرا  در ادامه یکبار مدل را بدون حضور ميانجی و بار دیگر با حضور متغير ميانجی در نرم 

 : شده است

 

 
 ( 2010. الگوریتم اجرایی بررسی نقش میانجی )منبع: ژائو و همكاران، 4شكل 

 

VAF= ( ۵10/114 × ۵43/10 ) / ( ۵10/114 × ۵43/10 ) + 8۵7/23 =  98/0  

VAF= ( 731/4۵ × 7۵9/7 ) / ( 731/4۵ × 7۵9/7 ) +  8۵7/23 =  93/0  

 

تصویر سازمان در رابطه بين مسئوليت و  شده  كيفيت خدمات ادراككه    گرفتتوان نتيجه  آمده می با توجه به اعداد به دست
متغيرهاي ميانجی ما تمام اثر متغير مستقل بر وابسته    یعنی  كامل دارند.   گريميانجی،  اجتماعی سازمان و رفتار شهروندي مشتري

 كنند.را منوط به حضور خود می
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 نتایج بررسی نقش میانجی  . 6جدول 

شاخص  فرضیه 
VAF 

 تأیید/رد 
حالت 

 گری میانجی

 تأیيد 98/0 شده در رابطه بين مسئوليت اجتماعی سازمان و رفتار شهروندي مشتري نقش ميانجی دارد. كيفيت خدمات ادراك
گري  ميانجی

 كامل

 تأیيد 93/0 تصویر سازمان در رابطه بين مسئوليت اجتماعی سازمان و رفتار شهروندي مشتري نقش ميانجی دارد. 
گري  ميانجی

 كامل

 

 گیریو نتیجه  بحث

آن انجام    رامونيپ  يادیز  يهااست كه بحث و جدل  يدر كسب و كار امروز   نینو  یشركت، مبحث  یاجتماع   يریپذتيمسئول
  ن یاز ا  یمتفاوت   يها گوناگون، برداشت  يها شركت، سازمان  ی اجتماع   تيمفهوم مسئول  یدگيچيو پ  یگستردگ  ليشده است. به دل

با هدف د.  مفهوم دارن با نقش ميانجی كيفيت    این پژوهش  بررسی تأثير مسئوليت اجتماعی سازمان بر رفتار شهروندي مشتري 
شده و تصویر سازمان در بانک پاسارگاد انجام شده است. در این پژوهش، پس از مطالعه و بررسی مبانی نظري و  خدمات ادراك

ي مسئوليت اجتماعی سازمان، رفتار شهروندي مشتري، كيفيت هامؤلفه شده در مورد موضوع پژوهش،  هاي انجامپيشينه پژوهش
براي  مرحلشناسایی شدند. در    شده و تصویر سازمانخدمات ادراك ادبيات نظري و پيشينه  هادادهي  آور جمعه بعد،  ي مربوط به 

ها از پرسشنامه استفاده شده  ياز درباره آن ن  موردي  هاداده ي  آور جمعها و  ي و براي بررسی فرضيهانهاكتابخهاي  پژوهش از روش 
تأیيد روایی پرسشنامه توسط خبرگان صورت گرفت و تعيين پایایی آن با استفاده از ضریب آلفاي كرونباخ صورت گرفته است.  .  است

  براساس نتایج مقدار معناداري و ضرایب مسير، استخراج گردید.    هاپرسشنامه هاي  در پایان، نتایج حاصل از تجزیه و تحليل داده
  شده و تصویر سازمان تأثير مثبت و معناداري دارد. مسئوليت اجتماعی سازمان بر رفتار شهروندي مشتري، كيفيت خدمات ادراك

تصویر سازمان نيز بر رفتار شهروندي مشتري    شده بر رفتار شهروندي مشتري تأثير مثبت و معناداري دارد.كيفيت خدمات ادراك
تر  بزرگ 96/1درصد از  95هاي مستقيم پژوهش در سطح اطمينان  ناداري دارد، زیرا مقدار معناداري تمامی فرضيهتأثير مثبت و مع

بررسی فرضيه   باشد.می این پژوهش جهت  ميانجی كيفيت خدمات    يهاهمچنين در  بررسی نقش  پژوهش یعنی  ششم و هفتم 
با .  شداستفاده    VAFشده و تصویر سازمان در رابطه بين مسئوليت اجتماعی سازمان و رفتار شهروندي مشتري از شاخص  ادراك

شده و تصویر سازمان در رابطه بين مسئوليت اجتماعی كه كيفيت خدمات ادراك  گرفت نتيجهن  تواآمده میتوجه به اعداد به دست
مستقل بر وابسته را منوط به    ريتمام اثر متغ  یانجيم  رهاييمتغ  یعنیكامل دارند.    يگرسازمان و رفتار شهروندي مشتري، ميانجی

در كل طبق مدل مفهومی پژوهش، تعداد هفت فرضيه در پژوهش تدوین و بررسی شد كه نتایج، حاكی از تأیيد   .نمودندحضور خود  
(، 1393( و موسوي و همکاران )2021و آلراواشده )  حه(، الجار 2020هاي كيم و همکاران )با یافته  ها بود و این نتایجهمه فرضيه

 باشد. راستا میهم (1393( و موجودي و همکاران )2014(، چان و همکاران )2018سوین و چامپيتاز )
 : پرداخته شد آمدهبه دست جینتا اساس  بر هاي پژوهششنهادي به ارائه پ در ادامه
ها افزایش كيفيت خدمات كه منجر به قصد حضور مجدد با توجه به رقابتی بودن صنعت بانکداري در ایران، براي بانک  ✓

رسد. ازین رو رسيدگی به مشکلات مشتریان، تأمين آرامش آنان، درك نياز و شود ضروري به نظر میها میمشتري به این بانک 
هاي مشتریان از جمله اقداماتی است كه با توجه به نتایج پژوهش باید در رأس وظایف و اولویت كاري مدیران بانک پاسارگاد  خواسته

 قرار بگيرد.

 مشتریان اجتماعی شركت،  مسئوليت  با مرتبط هايویژه اقدام بازاریابی دپارتمان  ایجاد با توانندپاسارگاد می بانک مدیران ✓

 مشتریان، اجتماعی  هاي فعاليت از  عمومی  افزایش آگاهی  با ترتيب، بدین و  سازند  آگاه بانک  اجتماعی  هاي فعاليت جزئيات  از  را

 شوند.   خود سودآوري و  فروش  افزایش نهایت  و در رفتار شهروندي مشتریان افزایش موجب
  استفاده   با  تا  برانگيزاند  را  كنندهمصرف  دوستینوع   حس  كه  باشد  ايگونه   به  باید  پاسارگاد  بانک   تبليغاتی  ابزارهاي  نوع  انتخاب ✓

 مثلا   جامعه  مشکلات  حل  در  پاسارگاد  بانک  داوطلبانه  حضور  همچنين.  كند  احساس   جامعه  حامی  فردي  را  خود  بانک،  خدمات  از
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  رفتار   بر  و  كرده   ایجاد   مشتریان اذهان  در   را  سازمان  از  تريمثبت تصویر  تواندمی...   و  زلزله  سيل،  مانند  طبيعی  بلایاي  وقوع  هنگام
 . بگذارد مثبتی  اثر مشتریان شهروندي
 منابع  مصرف  در  تا   كنند  تشویق  را  مردم  بانک  شعب  داخل  در  مانيتورهایی  دادن  قرار  با  توانندمی  پاسارگاد  بانک  شعب ✓
 در  تواندمی  خود  كه  كنند،  گوشزد  را  محيطیزیست  موارد  رعایت  كلی  طور  به  و  كنند  استفاده  بازیافتی  مواد  از  و  كنند  جوییصرفه
 از  مشتریان  به  خدمات  ارائه  در  شركت  كاركنان  هرچه.  باشد  تأثيرگذار  مشتریان  بين  زیست  محيط  از  بانک  حمایتی  تصویر  القاي

  بيشتر  مشتریان، دهند، نشان خود از مشتریان مشکلات حل به  كمک براي بيشتري تمایل و باشند برخوردار بيشتري عمل سرعت
   .آورد خواهند روي دیگران  به بانک توصيه و بانک  به بازخور ارائه به

 انگيزش به كاركنان،  شخصيتی هاي ویژگی بر علاوه  مشتریان، مشکلات  حل به تمایل و ابراز عمل  سرعت اینکه به  توجه با ✓

 اتخاذ با جذب پرسنل، و  گزینش زمان در  ها ویژگی این كردن لحاظ بر علاوه شودمی پيشنهاد راستا،  این در  بنابراین، نياز دارد. نيز

 مشتریان، هايدرخواست تر دقيق و ترپيگيري سریع براي كاركنان انگيزش  هايزمينه نمونه، پرسنل  براي تشویقی هايسياست

 شود.  فراهم
  دقيق  و صحيح اطلاعات كنند و ارائه متمركز مشتریان شهروندي رفتار بهبود بر را خود  تلاش  باید بانک مدیران همچنين ✓
  به منظور   مؤثر   اقدامات  جمله  از  همچنين.  كندمی  كمک  هاآن  برند  به   نسبت  مشتریان  مثبت  نگرش   خلق  به   بانکی  خدمات  درباره
 به  مختلف  خدمات  ارائه  ها،آن  به  سریع  پاسخگویی  و  مشتریان  هايخواسته  و  نيازها  به  توجه  مشتریان،  شهروندي  رفتار  بهبود

 .  باشدمی خدمات ارائه جهت نظرسنجی و مشتریان

  امر   این.  نمایند  فراهم  را  مشتري   توسط  بازخورد  ارائه  سهولت  براي  لازم  تمهيدات  پاسارگاد  بانک   مدیران  شودمی  پيشنهاد  ✓
  برگزاري  یا  الکترونيک  پست  یا  پست  طریق  از  مشتریان  نظرات  دریافت  براي  اختصاصی  پستی  صندوق  قراردادن  شامل  تواندمی

  یا   و  گردد   دریافت  مشتریان  هايایده   و  نظرات  كه  باشد؛  قبلی  رسانیاطلاع  با   و  معين  هايمحل   در  ايدوره   پرسش و پاسخ  جلسات
  طریق   از  یا  و  اجتماعی  هايشبکه  صفحات  یا  الکترونيک  پست  طریق  از  یا  پستیآدرس    به  پرسشنامه  ارسال  به صورت  تواندمی

با توجه به  . نماید فراهم را  منظم بازخوردهاي ارائه و مشتریان حضور و  مشاركت هايزمينه كه باشد  همراه تلفن گوشی هايبرنامه 
ها ها افزایش كيفيت خدمات كه منجر به قصد حضور مجدد مشتري به این بانک رقابتی بودن صنعت بانکداري در ایران، براي بانک 

هاي مشتریان رسد. از این رو رسيدگی به مشکلات مشتریان، تأمين آرامش آنان، درك نياز و خواستهشود، ضروري به نظر میمی
 از جمله اقداماتی است كه با توجه به نتایج پژوهش باید در رأس وظایف و اولویت كاري مدیران بانک پاسارگاد قرار بگيرد.  

عيب و نقص و بدون تأخير به مشتریان ارائه گردد، چرا كه مشتریان به معطل شدن در شعبات شود خدمات بیپيشنهاد می ✓
ها حساسيت دارند. در این راستا بایستی مسائلی نظير گزینش مسئولان بانک و سرپرستان شعب با توجه به ميزان آشنایی آنان  بانک

 با كيفيت خدمات بانکی و آموزش آنان به منظور برخورد مناسب با مشتریان مورد توجه قرار گيرد.  

 ذهنی  هايتداعی ترسيم  با خود  هاي راهبردي ریزيبرنامه در  ها بانک شودمی تصویر سازمان، پيشنهاد نقش  به توجه  با ✓

 مشتریان موجب تقویت رفتار شهروندي ها،آن ذهن در مطلوب مفهومی و ایجاد بهبود منظوربه مشتریان، در  تعهد و ایجاد  مثبت

تواند مورد هاي خدماتی میشده در این پژوهش، در سایر سازمان گردند. لازم به توضيح است كه اغلب پيشنهادهاي كاربردي ارائه
 اندركاران قرار گيرد. استفاده دست
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 ملاحظات اخلاقی 

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش 

 اند و این موضوع مورد تأیيد همه آنهاست.نویسندگان اصول اخلاقی را در انجام و انتشار این پژوهش علمی رعایت نموده

 مشارکت نویسندگان

 مشاركت نویسندگان در نگارش این مقاله مساوي بوده است. 

 تعارض منافع 

 بنا بر اظهار نویسندگان این مقاله تعارض منافع ندارد. 

 حامی مالی
 هاي دولتی، خصوصی و غيرانتفاعی دریافت نکرده است. گونه حمایت مالی از سازمانمقاله حاضر هيچ

 سپاسگزاری 
 نمایند. كنندگان در پژوهش اعلام می پژوهشگران مراتب سپاس خود را از تمامی مشاركت

 تعارض منافع 
 بنا بر اظهار نویسندگان این مقاله تعارض منافع ندارد. 
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 منابع

گيري روابط بلندمدت با مشتري با توجه  تاثير ابعاد مسئوليت اجتماعی شركت بر جهت(.  1401)  زارع خور ميزي، عليرضا و كردي، مراد

 . 207-194(، 2-1)4، هاي علوم مدیریتپژوهش، به نقش ميانجی تصویر شركت و رفتار شهروندي مشتري در صنایع غذایی كشور

بررسی تاثير درك مسئوليت اجتماعی سازمان بر رفتار شهروندي  (.  1404فر، محمدحسين و قرا، حدیثه )فاضلی كبریا، حامد؛ احسان
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