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Abstract 

This study studies the moderating role of resource marketing in the relationship 

between organizational reputation and client satisfaction in branches of 

Keshavarzi Bank in Kerman. The statistical population includes the employees 

of Kerman Agricultural Bank branches with 400 people and also the customers 

of Keshavarzi Bank with an unlimited number. Cochran's formula was used to 

determine the sample size and three questionnaires of resource marketing, 

client satisfaction and organizational reputation were used to collect 

information. The validity of the questionnaires was evaluated according to 

previous research and their reliability was calculated to be 0.92, 0.82 and 0.89. 

SPSS software, Pearson multiplication and regression software were used to 

analyze the data. Findings showed that there is a relationship between banks' 

reputation and its components with client satisfaction. Also, resource marketing 

has a moderate role in the relationship between organizational reputation 

components and client satisfaction. 
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)مطالعه  با توجه به نقش تعدیلگر بازاریابی منابع رضایت ارباب رجوعشهرت سازمانی با  رابطه بین بررسی

 شعب بانک کشاورزی شهر کرمان( موردی:

   1 پورخسروانیپوریا 

 

 (مسئول نویسنده) 2عباس بابایی نژاد 

 چکیده

رضایت ارباب  و سازمانی شهرت بین ارتباط در منابع بازاریابی تعدیل گر نقش مطالعهبه این پژوهش، 

 کشاورزی بانک شعب کارکنان شامل آماری جامعه می پردازد. کرمان شهر کشاورزی بانک شعبدر  رجوع

 باشد. می نامحدود تعداد به کشاورزی بانک مشتریانهمچنین  و می باشد نفر 400 تعداد به کرمان شهر

 برای جمع آوری اطلاعات از سه پرسشنامهو شده است  استفادهاز فرمول کوکران تعیین حجم نمونه برای 

میزان روایی پرسشنامه ها با توجه به استفاده شد. سازمانی  شهرت و  رضایت ارباب رجوعمنابع،  بازاریابی

محاسبه  89/0و  82/0و  92/0میزان پایایی آنها  و ارزیایی شده است مطلوب تحقیقات قبلی انجام شده 

 .استفاده شده است رگرسیونپیرسون و  ضزیب ، SPSSافزار  ها از نرمگردید. برای تجزیه و تحلیل داده

دارد همچنین  وجود رابطهارباب رجوع با رضایت  آنهای مولفهو هابانک شهرت یافته ها نشان داد بین

در  .تعدیلگردارد نقش رضایت ارباب رجوع با شهرت سازمانی هایبین مولفه ارتباط در منابع بازاریابی

 نهایت به ارائه پیشنهاداتی برای جامعه آماری پژوهش پرداخته شده است.

 رضایت ارباب رجوع ،سازمانی شهرت منابع، بازاریابیکلمات کلیدی:  

 
 

 مدیریت، واحد کرمان، دانشگاه آزاد اسلامی، کرمان، ایران. گروه کارشناسی ارشد مدیریت صنعتی ،
Poorya.poorkhosravani@gmail.com 

 
 . )نوبسنده مسئول(عضو هیأت علمی گروه مدیریت، واحد کرمان، دانشگاه آزاد اسلامی، کرمان، ایران  - 2

@yahoo.com7204020Management 

 

 

 15/07/1400تاریخ دریافت : 

 21/09/1400تاریخ پذیرش: 

mailto:Management7204020@yahoo.com


 

1191 

ی )مقاله 
ماهنامه علم

ی
علم

-
جم، شماره

ل پن
ن، سا

ی ایرا
ی سیاس

جامعه شناس
ی( 

پژوهش
3 

خرداد 
،

1401
 

 

 مقدمه

 اند.برده پی سازمانی شهرت اهمیت و نقش به محل استقرارشان، از نظرصرف هاشرکت امروزه

 روشی یعنی است؛ متمرکز اشتهار ساختاری تعریف بر تربیش سازمان معروفیت درزمینه جاری تحقیقات

 .شودمی دیده سازمان موفقیت و مشتریان بر اشتهار این تأثیر نهایت در و شده شهرت عملیاتی که

 از بسیاری از دیدگاه شرکت شهرت است. شرکت هویت و ذهنی تصویر از بیش چیزی سازمانی، معروفیت

 شهرت (2015) 3است. فامبورن قرارگرفته موردتوجه استراتژیکی باارزش منبع عنوانبه بازاریابی متخصصان

 توانایی تشریح کننده که کندمی تعریف شرکت پیشین نتایج و رفتار از های مشتریانارزیابی مجموع را

بر  بازاریابی(.130: 2015)فامبران و وان،  است اشچندگانه ذینفعان به منفعت و ارزش ارائه شرکت برای

 تلاش .است مشتری با ارتباط درازمدت به دنبال و گیردمی شکل مشتریان فردی نیازهای درك اساس

نماید )صمدی  ایجاد هاشرکت برای با حداکثر رضایت مشتریان وفاداری بتواند که است آن برای بازاریابی

ایجاد ارتباطات مبتنی بر همکاری و اعتماد و تعهد با مشتریان است و بازاریابی (. 1396:13و همکاران، 

 یهاوسیله تعاملات واقعی جهت تحویل کالا و خدمات باکیفیت بالا، پاسخگویی به نظرات و پیشنهادبه

مدت جهت دستیابی به منافع مشتری، رفتار بدون عیب و نقص و آگاهی از نادیده گرفتن منافع کوتاه

 های ذینفعایجاد، حفظ و تقویت رابطه قوی با مشتریان و سایر گروه. بازاریابی شودبلندمدت شرح داده می

 یو راهبرد یاساس ی،دیاز اهداف کل جذب منابعاز طرفی ( 1395:47باشد )جهانشاهی و همکاران، می

 فایها اای در ارائه خدمات بانکرود و نقش ویژهمی به شمار ی در بازاریابیاعتبار یها و مؤسسات مالبانک

گرجی و همکاران، شود )ها محسوب میبانک  تیموفق زانیم یابیدر ارز یکند و شاخص مهممی

 مشتری با روابط نزدیک برقراری مستلزم وی هایخواسته و نیازها مشتری، از کامل شناخت. (1394:95

 منظوربه ایجاد روابط آن اصلی هدف که است بانکداری صنعت در جدید منابع، رویکردی بازاریابی .است

 در هابانک میان در فزاینده رقابت به توجه با باشدمی او رضایت تأمین و مشتری از کامل شناخت و درك

 مشتریان با بلندمدت یرابطه حفظ و ایجاد برای مناسب بسیار روشی عنوانبه منابع بازاریابی جهانی، سطح

 اکثر برای و است شکلیک نسبتاً تجاری هایبانک ارائه درقابل خدمات زیرا است؛ قرارگرفته مدنظر

 به جهان هایبانک از زیادی شمار بنابراین؛ باشدمی مشکل رقبا به نسبت خدمات کردن متمایز هابانک

با توجه به  ؛(90: 1396احمدی، ) اندیافته گرایش آن یهاانیبنسازی پیاده و منابع بازاریابی از استفاده سمت
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با توجه به نقش  رضایت ارباب رجوعاین است که ایا بین شهرت سازمانی و  هدف این مقالهمطالب فوق 

 ر کرمان رابطه وجود دارد؟تعدیلگر بازاریابی منابع در شعب بانک کشاورزی شه

 ادبیات تحقیق-1

 میتوانند چگونه که بدانند باید ها سازمانها مشتریان، رضایت با توأم مدت بلند ی رابطه حفظ منظور به

 خدمات کیفیت بهبود ی زمینه در ها سازمانها اخیر لهای سا در ایران در. دهند ارائه بالا کیفیت با خدماتی

 خدمات اما اند؛ یافته دست خوبی نسبتاً های پیشرفت به آنهاست، سرمایه جذب در مهمی عامل که خود

 مشتریان رضایت و دارد فاصله جهانی استانداردهای با کیفیت و تنوع لحاظ از سازمانها توسط شده ارائه

 هر هدف ترین مهم مالی منابع جذب امروز، رقابتی بازارهای در. است نگرفته قرار توجه مورد چندان

 که باشد می حیاتی و مهم ها سازمانها برای آنقدر مالی منابع جذب امروز جهان در. است مالی ی مؤسسه

 نوین، خدمات ارائه عمده شواهد از یکی. است نموده ایجاد آنها بین زمینه این در شدیدی بسیار رقابت

 طی و راستا این در. باشد می سازمانها در گذاری سرمایه برای مردم بیشتر تشویق و توجه و اطمینان جلب

 به تر سریع و بهتر خدمات ارائه و سازمانهای منابع بیشتر جذب جهت جدیدی های زمینه اخیر دهه چند

 منابع جذب بر مؤثر عوامل و ابعاد بررسی با دارد ضرورت بنابراین. است آمده وجود به مشتریان

 پولی نظام در مهم مسأله .نمائیم بهینه استفاده منابع، این از کاراتر و بیشتر و بهتر چه هر بتوانیم سازمانهای

 بین و اقتصاد مختلف هایبخش در آن توزیع و تخصیص سپس و مالی منابع تجهیز نحوه سازمانهای، و

 گردش آن در و شده اقتصادی سیستم وارد موجود پول حجم که است مسیرهایی نیز و اقتصادی فعالان

 اقتصادی، سیستم در آن بهینه تخصیص و مالی منابع تجهیز در سازمانهای نظام وظیفه به توجه با. کندمی

 عمل کارآتری صورت به و رقابتی فضای در آن تخصیص و مالی منابع تجهیز در سازمانهای نظام هرچه

 این غیر در بود؛ اقتصادی رشد و اشتغال و تولید امر بهبود و تولید هایهزینه کاهش شاهد توانمی نماید،

 دامن و منابع اتلاف به منجر مالی منابع بهینه تخصیص و تجهیز در سازمانهای نظام کارآیی عدم صورت،

 به که است احساسی پاسخ یک ونارضایتی رضایت(.76:1395رمضانی،)گردد می اقتصادی رکود به زدن

 یا محصول از مشتری ارزیابی شود رضایت می داده است، شده ارایه مصرف یا که خدمتی یا کالا از ارزیابی

 یانه؟ است کرده ارضا را مشتریان انتظارات و نیازها خدمت یا محصول آیا که این به توجه است، با خدمت

 شد از خدمت خواهد یا محصول به نسبت رضایت عدم به منجر انتظارات و نیازها ارضای در شکست

، 4)هایسون است بوط مر ذهنی احساسات ارزیابی با رضایت که آید می بر چنین گفته پیش تعریف

 یک نهایی نتیجه باشد که می داده به ستاده نسبت و تطابق عدم از تابعی عنوان به احساس ( .12:1394
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 سازمانهای در مشتری رضایت و مشتری (. واژه1999:32،  5است )ویکی کامیابی از منفی یا مثبت احساس

 می چندان دو اهمیتی  بقاء، برای مشتریان به کامل وابستگی دلیل به ها سازمانها خصوصا ، خدماتی

 و موجود مشتریان حفظ منظور به ،(سازمانهای خدمات) ها سازمانها سوی از مختلف محصولات ارائه.یابد

 اهمیت این بیانگر سازمانهای، بازاررقابت از بیشتری سهم کسب نهایت در و جدید مشتریان جذب

 و ضعف و قوت نقاط شناخت منظور به مشتریان نزد سازمان ذهنی تصویر ار آگاهی بنابراین.است

 حسنی،)باشند می ها سازمانها خصوص به ها سازمان همه مهم های اولویت از عملکرد ارتقاءسطح

 نزدیک برای ، ایران در مالی مؤسسات و واحدهای مالی دور چندان نه ای آینده در رو، این از. (87:1395

 شود، می منابع ی بهینه جذب سبب که عواملی به پرداختن جز ای چاره جهانی، استانداردهای به شدن

 همه از و ها رویه و شها مدیریتی، رو های شیوه ساختارها، به جدید شرایط در موفقیت برای. ندارد وجود

 عمل تر ترواثربخش بینانه واقع تر، سریع که ای مؤسسه هر. است نیاز جدید فرهنگ و ها نگرش تر، مهم

است که در  یبرآورد ارزش ،یشهرت سازمان .(24:1396 ، قائینی)بود خواهد موفقتر رقابت بازار در کند،

مربوطه نسبت به  نفعیهای ذتر گروهتفکر، احساس و رفتار مثبت یرا برا طیخود، شرا داریمعن یمحتوا

ترین نقش مهم. باشدمی یکسب اعتماد عموم یبرا یعامل ضرور کیکند شهرت سازمان می ایسازمان مه

باشند و در با مشتریان می میها در تماس مستقآن رایکنند؛ زمی فایکارکنان ا ،یشهرت سازمان جادیرا در ا

 هاسازمان شهرت درك (.56:1393واه )سعادت خ دارندرا بر عهده یجذب و حفظ مشتریان نقش اصل

و  بوده غیرممکن شرکت درباره موجود هایاستنباط و عقاید ادراکات، پیچیدگی و شناخت آگاهی بدون

فقدان شهرت  (.17:2015 وان، و )فامبران اندبینیپیشغیرقابل  و ناپایدار معمولاً مزبور، هایاستنباط

ها به شدن افراد به کار و تعهد آن نیعج زانیدار کرده و از ماحساس تعلق به سازمان را خدشه ،یسازمان

 نیاهداف کاسته است و از ا نیبه تحقق ا نسبت هاآن تیحساس نیها و اهداف سازمان و همچنارزش

و  ایپو طیآن در مح تیسازمان و به خطر افتادن موجود یرقابت هایتیموجب از دست رفتن مز ق،یطر

تر هرچه بیش یآگاه نیدر آن هستند خواهد شد؛ بنابرا تیبه فعال ریناگز حاضر های عصرکه سازمان یرقابت

 تأثیر چنینو هم یگیری شهرت سازمانهای مختلف از عوامل مؤثر بر شکلسازمان کنندگاناداره و رانیمد

 اعضای سازمان باکار شدن نیعج زانیم نیتعهد کارکنان و همچن زانیمستحکم بر م یوجود شهرت سازمان

 منسجم یلازم جهت شکل دادن به شهرت سازمان نهیضروری بوده و زم و به تبع رضایت و جلب مشتری

 از کامل شناخت(.86:1391)طالقانی،  خواهد داشت یحاصل از آن را در پ یرقابت اییبه مزا افتنیو دست 

منابع،  بازاریابی .است مشتری با روابط نزدیک برقراری مستلزم وی هایخواسته و نیازها مشتری،
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 کامل شناخت و درك منظوربه ایجاد روابط آن اصلی هدف که است بانکداری صنعت در جدید رویکردی

 بازاریابی جهانی، سطح در هابانک میان در فزاینده رقابت به توجه با باشدمی او رضایت تأمین و مشتری از

 است؛ قرارگرفته مدنظر مشتریان با بلندمدت یرابطه حفظ و ایجاد برای مناسب بسیار روشی عنوانبه منابع

 خدمات کردن متمایز هابانک اکثر برای و است شکلیک نسبتاً تجاری هایبانک ارائه درقابل خدمات زیرا

 و منابع بازاریابی از استفاده سمت به جهان هایبانک از زیادی شمار بنابراین؛ باشدمی مشکل رقبا به نسبت

 (.90: 1396احمدی، ) اندیافته گرایش آن یهاانیبنسازی پیاده

به عنوان متغیر ملاك و  رضایت ارباب رجوعدر این تحقیق شهرت سازمانی به عنوان متغیر پیش بین و 

بازاریابی منابع منطبق بر تعریف   بازاریابی منابع به عنوان متغییر تعدیلگر مورد بررسی قرار می گیرد.

 نیت، های: سودمندی درك شده، سهولت استفاده درك شده،شامل مؤلفه( 1989دیویس و همکاران )

بازاریابی منابع عبارت است از استفاده بهینه از منابع  (.985 :1989 گرانیو د سیوی)دباشد می نگرش

ها و تهدیدهای محیطی، با صرف حداقل هزینه فرصت موجود و آمیخته بازاریابی و ایجاد شناخت دقیق از

 کاشانی شناسحداکثر رضایت مشتری و سودآوری بانک )حق زمان و توان مدیریت در جهت فراهم کردن

( ارزیابی کلی مشتریان از شرکت بر مبنای واکنششان 2013شهرت نیز طبق مدل والش و بتی )(.73: 1397، 

 ارتباطات شرکت و تعاملاتشان با شرکت و یا نمایندگانشان است و مولفه های آننسبت به کالا، خدمات و 

ی قوقابلیت اطمینان و ازلحاظ مالی  -3کارفرمای خوب بودن  -2مشتری محوری  -1های شامل مؤلفه

(  . 45:1394)عزیزی و همکاران، مسئولیت اجتماعی و محیطی  -5ارائه کردن خدمات باکیفیت  -4 بودن

( تکنولوژی پایگاه داده این امکان را به سازمانها می دهد که رد تک 1384شتری : از نظر دوبرور )رضایت م

به تک ارباب رجوع خود را دنبال کنند. سازمانها فورتیس که بزرگترین سازمانها بلژیک است دارای یک 

(. و شامل مولفه 5: 1384پایگاه داده های غنی است که اطلاعات ارباب رجوع در آن  وجود دارد )دوبرور، 

( معتقد است 1395اکرامی ) به بانک میباشد. نسبت نگرش شده،ادراك سهولت شده،ادراك سودمندیهای  

در سازمانها ها خدماتی با کیفیت هستند که بتوانند نیازها و خواسته های ارباب رجوع را برآورده سازد. اگر 

یا فراتر از آن باشد، دارای کیفیت است. سازمان هایی که خدمتی نیازهای ارباب رجوع را برآورده سازد و 

به صورت مستمر خدمات با کیفیت ارائه می دهند و به حفظ و نگه داری مشتری اهمیت می دهند، سازمان 

( حفظ و نگهداری مشتری یکی از مهمترین معیارهای مهم 1395هایی مشتری مدار هستند. از نظر اکرامی )

از دید وی، در سازمانها ها و موسسات مالی عوامل متعددی بر کیفیت خدمات سنجش کیفیت می باشد. 
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سازمانهای، تاثیر می گذارند از جمله: میزان نرخ بهره سازمانهای، سیستم های نظارتی و رسیدگی به 

شکایات، اطلاع رسانی دقیق به ارباب رجوع، سرعت و دقت خدمات ارائه شده، انجام به موقع تعهدات 

سه، ادب و تواضع کارکنان در برخورد با ارباب رجوع و رازداری و محرم اسرار بودن کارکنان توسط موس

: 1395در خصوص اطلاعات مشتری که همگی باعث جذب بیشتر منابع مالی می شوند )اکرامی، 

 ( معتقد است کارکنان مهمترین سرمایه هر سازمان هستند و در واقع کارکنان پل ارتباطی1383(.ونوس)175

بین سازمان و ارباب رجوع هستند. سازمان ها با استفاده از کارکنان به ارباب رجوع خدمات کیفی ارائه می 

دهند و رضایت مشتری را جلب می کنند. سازمانها ها و 

موسسات مالی نیز منابع مالی مورد نیاز خود را با مهمترین 

ابزارشان یعنی کارکنان از ارباب رجوع اخذ می کنند 

 (.13:1383،ونوس)

 مدل مفهومی تحقیق -2

 

 

 

 

 

 

 

(1989همکاران ) بازاریابی منابع دیویس و                       

 

 

 

 (                                            2013شهرت مدل والش و بتی )

 

 بینمتغیر پیش

 شهرت

 مشتری محوری

 کارفرمای خوب بودن

 قابلیت اطمینان و ازلحاظ مالی قوی

 ارائه کردن خدمات باکیفیت

 مسئولیت اجتماعی و محیطی

 متغیر ملاک

 رضایت ارباب رجوع

 متغیر تعدیل گر

 بازاریابی منابع

(1384دوبرور )  ارباب رجوعرضایت   



 

1196

ی
رس

بر
 

ن
 بی

طه
راب

 
ع

ناب
ی م

یاب
ار

از
ر ب

لگ
دی

 تع
ش

 نق
به

ه 
ج

تو
با 

ع 
جو

 ر
ب

ربا
ت ا

ضای
 ر

 با
ی

مان
از

 س
ت

هر
ش

 
ی:

رد
مو

ه 
الع

مط
(

 

ن(
ما

کر
ر 

شه
ی 

رز
او

کش
ک 

بان
ب 

شع
 

 
 فرضیات تحقیق: -3

 فرضیات اصلی  -3-1

در شعب بانک کشاورزی شهر کرمان رابطه وجود  رضایت ارباب رجوعها و شهرت بانک. بین 1

 .دارد 

با توجه به نقش تعدیلگر بازاریابی منابع در شعب  رضایت ارباب رجوعها و شهرت بانک نیب. 2

 .بانک کشاورزی شهر کرمان رابطه وجود دارد

 فرضیات فرعی -3-2

 وجود در شعب بانک کشاورزی شهر کرمان رابطه رضایت ارباب رجوعو  یمحور یمشتر نیب. 1

 .دارد

 در شعب بانک کشاورزی شهر کرمان رابطه رضایت ارباب رجوعخوب بودن و  یکارفرما نیب. 2

 .دارد وجود

در شعب بانک کشاورزی  رضایت ارباب رجوعو و از لحاظ مالی قوی بودن  نانیاطم تیقابل نیب. 3

 .دارد وجود شهر کرمان رابطه

در شعب بانک کشاورزی شهر کرمان  رضایت ارباب رجوعکردن خدمات باکیفیت و  ارائه نیب. 4

 .دارد وجود رابطه

در شعب بانک کشاورزی شهر کرمان  رضایت ارباب رجوعو  یطیمح - یاجتماع تیمسئول نیب. 5

 .دارد وجود رابطه

در شعب  منابع یابیبا توجه به نقش تعدیل گر بازار رضایت ارباب رجوعو  یمحور یمشتر نیب. 6

 .دارد وجود بانک کشاورزی شهر کرمان رابطه

در  منابع یابیبا توجه به نقش تعدیل گر بازار رضایت ارباب رجوعخوب بودن و  یکارفرما نیب. 7

 .دارد وجود شعب بانک کشاورزی شهر کرمان رابطه

در شعب  منابع یابیبا توجه به نقش تعدیل گر بازار رضایت ارباب رجوعو  نانیاطم تیقابل نیب. 8

 .بانک کشاورزی شهر کرمان رابطه وجود دارد

 یابیبا توجه به نقش تعدیل گر بازار رضایت ارباب رجوعکردن خدمات باکیفیت و  ارائه نیب. 9

 .دارد در شعب بانک کشاورزی شهر کرمان وجود رابطه منابع

در  منابع یابیاربا توجه به نقش تعدیل گر باز رضایت ارباب رجوعو  یاجتماع تیمسئول نیب. 10

 دارد. وجود رابطه شعب بانک کشاورزی شهر کرمان
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 طرح تحقیق: -4

تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر شیوه جمع آوری داده ها و ماهیت توصیفی و از  

نفر و  400به تعداد  کرمان شهر کشاورزی بانک شعب شامل کارکنانجامعه آماری  باشد.نوع همبستگی می

برای تعیین حجم نمونه کارکنان با استفاده از فرمول مشتریان بانک کشاورزی به تعداد نامحدود می باشد. 

تصادفی طبقه  گیریمشتریان انتخاب و با استفاده از روش نمونهنفر از  384نفر از کارمندان و  196کوکران، 

منظور در این پژوهش، به توزیع گردید. نمونه روهها بین گبندی شده)برحسب درجه شعب( پرسشنامه

این پرسشنامه ،پرسشنامه بازاریابی منابع استفاده گردید:های موردنیاز، سه پرسشنامه آوری دادهجمع

پرسش مربوط به  13سئوال است. از  13است که دارای  (1396 غیاثی)منابع  استاندارد مربوط به بازاریابی

 پرسشنامهمؤثر می باشد.  غیر منابع پرسش مربوط به 7مؤثر،  منابع پرسش مربوط به 6منابع ،  بازاریابی

 های( بر اساس سازه1396این پرسشنامه مربوط به دیویس است که توسط احمدی ): رضایت ارباب رجوع

سئوال است.  22شده است که دارای ( تدوین2017دیویس) نعت بانکداریمدل رضایت ارباب رجوع در ص

شده  ادراك سهولت پرسش مربوط به  7شده، ادراك سودمندی پرسش مربوط به 6پرسش مربوطه،  22از 

بانک مربوطه می باشد.  از استفاده نیت به مربوط پرسش 4بانک و  نسبت نگرش به مربوط پرسش 5و 

سئوال  18است که دارای  سازمانی این پرسشنامه استاندارد مربوط به شهرت:شهرت سازمانی پرسشنامه

 به مربوط پرسش 3محوری ، مشتری به مربوط پرسش5سازمانی  پرسش مربوط به شهرت 18است. از 

 و اجتماعی مسئولیت به مربوط پرسش 4باکیفیت،  خدمات کردن ارائه به مربوط پرسش 3خاطر،  اطمینان

  . (28:2015 بتی، و والش)بودن می باشد  خوب کارفرمای به مربوط پرسش 3محیطی، 

 نتایج تحقیق: -5

 ها و متغیرهای تحقیقبررسی نرمال بودن توزیع داده -5-1

سنجش های تحقیق باید نرمال بودن متغیرهای تحقیق از طریق در ابتدا قبل از بررسی فرضیه 

 و( -3 ،3) بازه چولگی برای متغیرهای تحقیق در مقدار چولگی و کشیدگی بررسی شود. چنانچه مقدار

ا توجه ب(. 76:2017نیستند )کلاین،  برخوردار نرمال توزیع از هاداده نباشند، آنگاه( -5،5) بازه در کشیدگی

سنجش نهایی نرمال بودن متغیرها به بررسی باشند، برای به این که کلیه سؤالات دارای توزیع نرمال می

 پردازیم.مقدار چولگی و کشیدگی متغیرهای تحقیق می

 مقدار چولگی و کشیدگی متغیرهای تحقیق  -1جدول 

 کشیدگی چولگی متغیرها
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 -0/ 709 0/ 072 هاشهرت بانک

 0/ 782 -0/ 575 رضایت ارباب رجوع

 1/ 125 -1/ 104 بازاریابی منابع

متغیرهای تحقیق بین بازه موردنظر قرارگرفته است،  کلیه اینکه مقدار چولگی و کشیدگی برای با توجه به

 آزمون از تحقیق فرضیات بررسی باشند، برایمی نرمال توزیع متغیرهای تحقیق دارای بنابراین کلیه

 .شودمی استفاده پیرسون همبستگی

 های تحقیقبررسی فرضیه  -5-2

 اصلی اول تحقیقبررسی فرضیه  5-2-1

 .دارد وجود رابطه رضایت ارباب رجوع و هابانک شهرت فرضیه اصلی تحقیق: بین 

 صورت زیر هستند.به 1Hو  0Hهای برای انجام این آزمون فرضیه 

0H: ندارد وجود رابطه رضایت ارباب رجوع و هابانک شهرت بین. 

1H: دارد وجود رابطه رضایت ارباب رجوع و هابانک شهرت بین. 

  

 رضایت ارباب رجوع و هابانک آزمون همبستگی بین شهرت -2جدول

آماره 

 همبستگی
 تعداد

مقدار ضریب 

 همبستگی

داری معنی

 ضریب

وجود 

 رابطه
 نوع رابطه

 مستقیم رابطه دارد 0/ 000 0/ 397 196 پیرسون

 نتایج فرضیات فرعی مربوط به فرضیه اصلی اول: 5-2-2     

 .دارد وجود رابطه رضایت ارباب رجوع محوری و مشتری فرعی اول تحقیق: بینفرضیه  

 رضایت ارباب رجوع و محوری آزمون همبستگی بین مشتری -3جدول 

آماره 

 همبستگی
 تعداد

مقدار ضریب 

 همبستگی

داری معنی

 ضریب

وجود 

 رابطه
 نوع رابطه

 مستقیم رابطه دارد 0/ 000 0/ 398 196 پیرسون

 .دارد وجود رابطه رضایت ارباب رجوع خاطر و اطمینان فرضیه فرعی دوم تحقیق: بین 5-2-3

 رضایت ارباب رجوع خاطر و آزمون همبستگی بین اطمینان -4جدول 
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آماره 

 همبستگی
 تعداد

مقدار ضریب 

 همبستگی

داری معنی

 ضریب

وجود 

 رابطه
 نوع رابطه

 مستقیم رابطه دارد 0/ 005 0/ 199 196 پیرسون

 وجود رابطه رضایت ارباب رجوع باکیفیت و خدمات ارائه فرضیه فرعی سوم تحقیق: بین 5-2-4     

 .دارد

 رضایت ارباب رجوع باکیفیت و خدمات آزمون همبستگی بین ارائه  -5جدول 

آماره 

 همبستگی
 تعداد

مقدار ضریب 

 همبستگی

داری معنی

 ضریب

وجود 

 رابطه
 نوع رابطه

 مستقیم رابطه دارد 0/ 000 0/ 321 196 پیرسون

 .دارد وجود رابطه رضایت ارباب رجوع و اجتماعی مسئولیت فرضیه فرعی چهارم تحقیق: بین 5-2-5     

 رضایت ارباب رجوع و اجتماعی آزمون همبستگی بین مسئولیت -6جدول 

آماره 

 همبستگی
 تعداد

مقدار ضریب 

 همبستگی

داری معنی

 ضریب

وجود 

 رابطه
 نوع رابطه

 مستقیم رابطه دارد 0/ 000 0/ 274 196 پیرسون

 وجود رابطه رضایت ارباب رجوع بودن و خوب کارفرمای فرضیه فرعی پنجم تحقیق: بین 5-2-6     

 .دارد

 رضایت ارباب رجوع بودن و خوب آزمون همبستگی بین کارفرمای  -7جدول 

آماره 

 همبستگی
 تعداد

مقدار ضریب 

 همبستگی

داری معنی

 ضریب

وجود 

 رابطه
 نوع رابطه

 مستقیم رابطه دارد 0/ 000 0/ 272 196 پیرسون

دهنده این نشانهمبستگی پیرسون  ضریب ،همبستگی در جدول های فوق  آزمون از حاصل نتایج اساس بر

 فرضیه بنابراین (؛p<05/0رابطه وجود دارد ) رضایت ارباب رجوع و مولفه های متغییر شهرتاست که بین 

این  به گیردمی قرار تایید مورد فرضیات بالا است. لذا مستقیمها متغیر دو این بین رابطه شود ومیرد  صفر

 )افزایشی( طرف مثبتبه و است رضایت ارباب رجوع در تغییرات موجب مولفه ها در تغییرات که مفهوم

 .است رابطه این بودن افزایشی دلیل آزمون پیرسون ضریب بودن مثبت همچنین کند،می سیر
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 رضایت ارباب رجوع و هابانک شهرت بین ارتباط در منابع فرضیه اصلی دوم تحقیق: بازاریابی 5-2-7

 دارد. تعدیل گر نقش

 های کفایت مدلشاخص  -8جدول 

 مدل

 ضریب

همبستگ

 ی

 ضریب

 تعیین

 تعیین ضریب

شده تعدیل  

 معیار انحراف

 خطا

 دوربین

 واتسون

1 .740a .548 .543 .34962  

2 .740b .548 .541 .35053 2.179 

a. Predictors: (Constant), سازمانی شهرت منابع، بازاریابی 

b. Predictors: (Constant), شهرت سازمانی، شهرت منابع، بازاریابی 

 رضایت * سازمانی

c. Dependent Variable: رضایت ارباب رجوع 

 باشد.رگرسیون دو متغیره برای متغیرهای فوق از کفایت لازم برخوردار میهای فوق مدل با توجه به داده

 معناداری رگرسیون -9جدول 

 مدل
مجموع 

 مجذورات

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مجذورات
 Fاماره 

دارمعنی

 ی

1 

 000b. 116.809 14.278 2 28.556 رگرسیون

   122. 193 23.591 باقیمانده

    195 52.148 کل

2 

 000c. 77.469 9.519 3 28.556 رگرسیون

   123. 192 23.591 باقیمانده

    195 52.148 کل

a. رضایت ارباب رجوع :متغیر وابسته 

b. Predictors: (Constant), سازمانی شهرت منابع، بازاریابی 

c. Predictors: (Constant), سازمانی شهرت سازمانی، شهرت منابع، بازاریابی * 

 منابع بازاریابی
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دار شده است که حاکی از معنادار بودن ( معنیsig=0/000درصد ) 95در سطح  9 نیز در جدول Fمقدار 

 باشد.رگرسیون می

 ضرایب رگرسیونی  -10جدول 

 مدل

نشده  ضریب استاندارد

 )معمولی(

ضریب 

 استانداردشده

T اماره   

P – 

 مقدار

 سطح)

دارمعنی

(ی  

B 

 )انحراف

 استاندارد(

Std. 
Error 

Beta 

1 

 061. 1.887  241. 454. (ثابت)

 000. 7.032 342. 057. 399. سازمانی شهرت

 000. 12.892 627. 034. 436. منابع بازاریابی

2 

 693. 396.  1.166 461. (ثابت)

 178. 1.351 340. 294. 397. سازمانی شهرت

 174. 1.364 624. 318. 434. منابع بازاریابی

 * سازمانی شهرت

 منابع بازاریابی
.001 .080 .003 0.006 .995 

a. رضایت مشتری :متغیر وابسته 

مقدار  که است شدهداده نشان مستقل متغیر برای جدول این در نیز رگرسیون ضرایب به مربوط t آماره

 اصلی فرضیه و شودنمی تایید 0Hفرضیه  درنتیجه بوده، 995/0 با برابر متغیر این برای داریسطح معنی

 تعدیل گر نقش رضایت ارباب رجوع و هابانک شهرت بین ارتباط در منابع شود بنابراین بازاریابیمی تایید

 دارد.

 رضایت ارباب رجوع محوری و مشتری بین ارتباط در منابع فرضیه فرعی ششم تحقیق: بازاریابی 5-2-8

 دارد. تعدیل گر نقش

 های کفایت مدلشاخص  -11جدول 

 مدل
 ضریب

 همبستگی

 ضریب

 تعیین

 تعیین ضریب

شده تعدیل  

 معیار انحراف

 خطا
واتسون دوربین  
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1 .709a .502 .497 .36669  

2 .737b .544 .536 .35209 2.143 

a. Predictors: (Constant), محوری مشتری منابع، بازاریابی 

b. Predictors: (Constant), بازاریابی * محوری مشتری ،محوری مشتری منابع، بازاریابی 

 منابع

c. Dependent Variable: رضایت ارباب رجوع 

 باشد.های فوق مدل رگرسیون دو متغیره برای متغیرهای فوق از کفایت لازم برخوردار میبا توجه به داده

 معناداری رگرسیون -12جدول 

 مدل
مجموع 

 مجذورات

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مجذورات
 داریمعنی Fاماره 

1 

 000b. 97.419 13.099 2 26.197 رگرسیون

   134. 193 25.950 باقیمانده

    195 52.148 کل

2 

 000c. 76.216 9.449 3 28.346 رگرسیون

   124. 192 23.802 باقیمانده

    195 52.148 کل

a. رضایت مشتری :متغیر وابسته 

b. Predictors: (Constant), مشتری محوری منابع، بازاریابی 

c. Predictors: (Constant), منابع بازاریابی *مشتری محوری  مشتری محوری، منابع، بازاریابی 

حاکی از معنادار بودن دار شده است که ( معنیsig=0/000درصد ) 95در سطح  12 نیز در جدول Fمقدار 

 باشد.رگرسیون می

 ضرایب رگرسیونی -13جدول 

 مدل

نشده  ضریب استاندارد

 )معمولی(

ضریب 

 استانداردشده
T اماره   

P – 

 مقدار

 سطح)

دارمعنی

(ی  

B 

 )انحراف

 استاندارد(

Std. 

Beta 
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Error 

 000. 4.256  224. 951. (ثابت) 1

محوری مشتری  .418 .036 .600 11.554 .000 

 000. 5.235 272. 052. 275. منابع بازاریابی

 000. 6.080  0.294 1.788 (ثابت) 2

 000. 12.396 621. 035. 432. محوری مشتری

 051. 1.964 277. 142. 280. منابع بازاریابی

 * محوری مشتری

 منابع بازاریابی
.086 .021 .581 4.163 .000 

a. رضایت مشتری :متغیر وابسته 

 آمده فوق جدول در که باشدمی رگرسیون تحلیل اصلی هسته رگرسیونی معادله در واردشده متغیر

 :کرد محاسبه زیر شرح به نشده استاندارد ضرایب ستون از استفاده با توانمی را رگرسیونی معادله.است

 رجوعرضایت ارباب =  788/1(+ 086/0منابع ) بازاریابی* محوری  مشتری

 پیدا ارتقاء وابسته متغیر شدهنوشته ضریب میزان به تعدیل گر متغیر هر از واحد یک ارتقاء با گفت توانمی

 منابع(، بازاریابی* محوری  مشتری)گر  واحد از متغیر تعدیل یک ارتقای با عبارتی به یا. کرد خواهد

 t اماره. دارند مثبت ارتباط کرد، درنتیجه خواهد پیدا ارتقا رضایت ارباب رجوع معیار انحراف واحد 086/0

مقدار سطح  که است شدهداده نشان مستقل متغیر برای جدول این در نیز رگرسیون ضرایب به مربوط

 اصلی فرضیه صورتبدین. است رضایت مؤثر در درنتیجه بوده، 000/0 با برابر متغیر این برای داریمعنی

 میزان و دارد؛ مستقیم رضایت تأثیر بر( منابع بازاریابی* محوری  مشتری) گر تعدیل یعنی شود؛می اثبات

 .دهدمی نشان را تأثیرگذاری این میزان( Beta) استانداردشده ضریب

 رضایت ارباب رجوع خاطر و اطمینان بین ارتباط در منابع فرضیه فرعی هفتم تحقیق: بازاریابی 5-2-9

 دارد. تعدیل گر نقش

 های کفایت مدلشاخص  -14جدول 

 مدل
ضریب 

 همبستگی

ضریب 

 تعیین

ضریب تعیین 

 تعدیل شده

انحراف معیار 

 خطا
 دوربین واتسون

1 .699a .489 .483 .37166  

2 .732b .535 .528 .35533 2.139 
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a. Predictors: (Constant), اطمینان خاطر منابع، بازاریابی 

b. Predictors: (Constant), منابع بازاریابی *اطمینان خاطر  اطمینان خاطر، منابع، بازاریابی 

c. Dependent Variable: رضایت ارباب رجوع 

 باشد.های فوق مدل رگرسیون دو متغیره برای متغیرهای فوق از کفایت لازم برخوردار میبا توجه به داده

 رگرسیونمعناداری  -15جدول 

 مدل
مجموع 

 مجذورات

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مجذورات
 داریمعنی Fاماره 

1 

 000b. 92.257 12.744 2 25.488 رگرسیون

   138. 193 26.660 باقیمانده

    195 52.148 کل

2 

 000c. 73.672 9.302 3 27.906 رگرسیون

   126. 192 24.242 باقیمانده

    195 52.148 کل

a. رضایت ارباب رجوع :متغیر وابسته 

b. Predictors: (Constant), اطمینان خاطر منابع، بازاریابی 

c. Predictors: (Constant), منابع بازاریابی *اطمینان خاطر  اطمینان خاطر، منابع، بازاریابی 

 

حاکی از دار شده است که ( معنیsig=0/000درصد ) 95در سطح  فوق نیز در جدول Fمقدار  

 باشد.معنادار بودن رگرسیون می

 ضرایب رگرسیونی  -16جدول 

 مدل

ضریب استاندارد نشده 

 )معمولی(

ضریب 

استانداردشد

 ه
T اماره   

P – 

مقدار 

)سطح 

دارمعنی

 B ی(

)انحراف 

 استاندارد(

Std. 

Error 

Beta 
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1 

 000. 5.321  212. 1.130 (ثابت)

 000. 13.024 672. 036. 467. اطمینان خاطر

 000. 4.641 239. 043. 199. منابع بازاریابی

2 

 000. 7.078  0.264 1.865 (ثابت)

 000. 12.791 638. 035. 444. اطمینان خاطر

-2 405.- 129. 336.- منابع بازاریابی .609 .010 

 *اطمینان خاطر 

 منابع بازاریابی
.093 .021 .678 4.376 .000 

a.  رضایت ارباب رجوع :وابستهمتغیر 

 آمده فوق جدول در که باشدمی رگرسیون تحلیل اصلی هسته رگرسیونی معادله در واردشده متغیر

 :کرد محاسبه زیر شرح به نشده استاندارد ضرایب ستون از استفاده با توانمی را رگرسیونی معادله.است

 رضایت ارباب رجوع=  865/1(+ 093/0منابع ) بازاریابی* خاطر  اطمینان 

 پیدا ارتقاء وابسته متغیر شدهنوشته ضریب میزان به تعدیل گر متغیر هر از واحد یک ارتقاء با گفت توانمی

 093/0 منابع(، بازاریابی* خاطر  اطمینان)گر  واحد از متغیر تعدیل یک ارتقای با عبارتی به یا. کرد خواهد

 مربوط t اماره. دارند مثبت ارتباط کرد، درنتیجه خواهد پیدا ارتقا رضایت ارباب رجوع معیار انحراف واحد

 داریمقدار سطح معنی که است شدهداده نشان مستقل متغیر برای جدول این در نیز رگرسیون ضرایب به

 فرضیه صورتبدین. است مؤثر رضایت ارباب رجوع در درنتیجه بوده، 000/0 با برابر متغیر این برای

 تأثیر رضایت ارباب رجوع بر( منابع بازاریابی* خاطر  اطمینان) گر تعدیل یعنی شود؛می اثبات اصلی

 .دهدمی نشان را تأثیرگذاری این میزان( Beta) استانداردشده ضریب میزان و دارد؛ مستقیم

رضایت ارباب  باکیفیت و خدمات ارائه بین ارتباط در منابع فرضیه فرعی هشتم تحقیق: بازاریابی 5-2-10

 دارد. تعدیل گر نقش رجوع

 های کفایت مدلشاخص -17جدول 

 مدل
ضریب 

 همبستگی

ضریب 

 تعیین

ضریب تعیین 

 تعدیل شده

انحراف معیار 

 خطا
 دوربین واتسون

1 .705a .497 .492 .36857  

2 .733b .537 .529 .35477 2.140 
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a. Predictors: (Constant), ارائه خدمات باکیفیت منابع، بازاریابی 

b. Predictors: (Constant), ارائه خدمات باکیفیت  ارائه خدمات باکیفیت، منابع، بازاریابی* 

 منابع بازاریابی

c. Dependent Variable: رضایت ارباب رجوع 

 باشد.متغیره برای متغیرهای فوق از کفایت لازم برخوردار میهای فوق مدل رگرسیون دو با توجه به داده

 معناداری رگرسیون -18جدول 

 مدل
مجموع 

 مجذورات

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مجذورات
 داریمعنی Fاماره 

1 

 000b. 95.440 12.965 2 25.930 رگرسیون

   136. 193 26.218 باقیمانده

    195 52.148 کل

2 

 000c. 74.106 9.327 3 27.982 رگرسیون

   126. 192 24.166 باقیمانده

    195 52.148 کل

a. رضایت ارباب رجوع :متغیر وابسته 

b. Predictors: (Constant), ارائه خدمات باکیفیت منابع، بازاریابی 

c. Predictors: (Constant), بازاریابی *ارائه خدمات باکیفیت  ارائه خدمات باکیفیت، منابع، بازاریابی 

 منابع

دار شده است که حاکی از معنادار ( معنیsig=0/000درصد ) 95در سطح  فوق نیز در جدول Fمقدار 

 باشد.بودن رگرسیون می

 ضرایب رگرسیونی  -19جدول 

 مدل

 ضریب استاندارد نشده )معمولی(
ضریب 

 استانداردشده
T اماره   

P –  مقدار

)سطح 

داری(معنی  B 

)انحراف 

 استاندارد(

Std. Error 

Beta 

 000. 4.953  213. 1.057 (ثابت) 1
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 000. 12.304 631. 036. 439. ارائه خدمات باکیفیت

 000. 5.015 257. 046. 231. منابع بازاریابی

2 

 000. 6.538  0.267 1.747 (ثابت)

 000. 12.588 622. 034. 433. ارائه خدمات باکیفیت

-1 276.- 126. 247.- منابع بازاریابی .957 .052 

 بازاریابی *ارائه خدمات باکیفیت 

 منابع
.080 .020 .570 4.038 .000 

a. رضایت ارباب رجوع :متغیر وابسته 

 .است آمده فوق جدول در که باشدمی رگرسیون تحلیل اصلی هسته رگرسیونی معادله در واردشده متغیر

 :کرد محاسبه زیر شرح به نشده استاندارد ضرایب ستون از استفاده با توانمی را رگرسیونی معادله

 رضایت ارباب رجوع=  747/1(+ 080/0منابع ) بازاریابی* باکیفیت  خدمات ارائه 

 پیدا ارتقاء وابسته متغیر شدهنوشته ضریب میزان به تعدیل گر متغیر هر از واحد یک ارتقاء با گفت توانمی

 منابع(، بازاریابی* باکیفیت  خدمات ارائه)گر  واحد از متغیر تعدیل یک ارتقای با عبارتی به یا. کرد خواهد

 t اماره. دارند مثبت ارتباط کرد، درنتیجه خواهد پیدا ارتقا رضایت ارباب رجوع معیار انحراف واحد 080/0

مقدار سطح  که است شدهداده نشان مستقل متغیر برای جدول این در نیز رگرسیون ضرایب به مربوط

 صورتبدین. است مؤثر رضایت ارباب رجوع در درنتیجه بوده، 000/0 با برابر متغیر این برای داریمعنی

رضایت ارباب بر ( منابع بازاریابی* باکیفیت  خدمات ارائه) گر تعدیل یعنی شود؛می اثبات اصلی فرضیه

 .دهدمی نشان را تأثیرگذاری این میزان( Beta) استانداردشده ضریب میزان و دارد؛ مستقیم تأثیر رجوع

رضایت ارباب  و اجتماعی مسئولیت بین ارتباط در منابع فرضیه فرعی نهم تحقیق: بازاریابی-5-2-11

 دارد. تعدیل گر نقش رجوع

 های کفایت مدلشاخص -20جدول 

 مدل
ضریب 

 همبستگی

ضریب 

 تعیین

ضریب تعیین 

 تعدیل شده

انحراف معیار 

 خطا
 دوربین واتسون

1 .683a .467 .461 .37957  

2 .739b .546 .538 .35134 2.125 

a. Predictors: (Constant), مسئولیت اجتماعی  منابع، بازاریابی 
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b. Predictors: (Constant), منابع بازاریابی *مسئولیت اجتماعی  مسئولیت اجتماعی ، منابع، بازاریابی 

c. Dependent Variable: رضایت ارباب رجوع 

 باشد.های فوق مدل رگرسیون دو متغیره برای متغیرهای فوق از کفایت لازم برخوردار میبا توجه به داده

 معناداری رگرسیون  -21جدول 

 مدل
مجموع 

 مجذورات

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مجذورات
 داریمعنی Fاماره 

1 

 000b. 84.479 12.171 2 24.342 رگرسیون

   144. 193 27.806 باقیمانده

    195 52.148 کل

2 

 000c. 76.820 9.483 3 28.448 رگرسیون

   123. 192 23.700 باقیمانده

    195 52.148 کل

a. رضایت ارباب رجوع :متغیر وابسته 

b. Predictors: (Constant), مسئولیت اجتماعی و محیطی منابع، بازاریابی 

c. Predictors: (Constant), مسئولیت اجتماعی و  مسئولیت اجتماعی و محیطی، منابع، بازاریابی

 منابع بازاریابی *محیطی 

 

حاکی از دار شده است که ( معنیsig=0/000درصد ) 95در سطح  فوق نیز در جدول Fمقدار  

 باشد.معنادار بودن رگرسیون می

 ضرایب رگرسیونی -22جدول 

 مدل

ضریب استاندارد نشده 

 )معمولی(

ضریب 

 استانداردشده
T اماره   

P – 

مقدار 

)سطح 

دارمعنی

 ی(

B 

)انحراف 

 استاندارد(

Std. Error 

Beta 

1 
 000. 6.992  198. 1.385 (ثابت)

 000. 11.909 632. 037. 440. مسئولیت اجتماعی
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 000. 3.563 189. 043. 154. منابع بازاریابی

2 

 000. 9.447  0.253 2.392 (ثابت)

 000. 12.763 627. 034. 436. مسئولیت اجتماعی 

 000. 4.459 782. 143. 637. منابع بازاریابی

 *مسئولیت اجتماعی 

 منابع بازاریابی
.136 .024 1.011 5.767 .000 

a. رضایت ارباب رجوع :متغیر وابسته 

 آمده فوق جدول در که باشدمی رگرسیون تحلیل اصلی هسته رگرسیونی معادله در واردشده متغیر

 :کرد محاسبه زیر شرح به نشده استاندارد ضرایب ستون از استفاده با توانمی را رگرسیونی معادله.است

 رضایت ارباب رجوع=  392/2(+ 136/0منابع ) بازاریابی*  محیطی و اجتماعی مسئولیت 

 پیدا ارتقاء وابسته متغیر شدهنوشته ضریب میزان به تعدیل گر متغیر هر از واحد یک ارتقاء با گفت توانمی

 منابع(، بازاریابی*  اجتماعی مسئولیت)گر  واحد از متغیر تعدیل یک ارتقای با عبارتی به یا. کرد خواهد

 t اماره. دارند مثبت ارتباط کرد، درنتیجه خواهد پیدا ارتقا رضایت ارباب رجوع معیار انحراف واحد 136/0

مقدار سطح  که است شدهداده نشان مستقل متغیر برای جدول این در نیز رگرسیون ضرایب به مربوط

 صورتبدین. است مؤثر رضایت ارباب رجوع در درنتیجه بوده، 000/0 با برابر متغیر این برای داریمعنی

رضایت  بر( منابع بازاریابی*  محیطی و اجتماعی مسئولیت) گر تعدیل یعنی شود؛می اثبات اصلی فرضیه

 نشان را تأثیرگذاری این میزان( Beta) استانداردشده ضریب میزان و دارد؛ مستقیم تأثیر ارباب رجوع

 .دهدمی

رضایت ارباب  بودن و خوب کارفرمای بین ارتباط در منابع بازاریابیفرضیه فرعی دهم تحقیق: -5-2-12

  دارد. تعدیل گر نقش رجوع

 های کفایت مدلشاخص -23جدول 

 مدل
ضریب 

 همبستگی

ضریب 

 تعیین

ضریب تعیین 

 تعدیل شده

انحراف معیار 

 خطا
 دوربین واتسون

1 .717a .514 .509 .36248  

2 .742b .551 .544 .34920 2.132 

a. Predictors: (Constant), کارفرمای خوب بودن منابع، بازاریابی 
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b. Predictors: (Constant), کارفرمای خوب بودن  کارفرمای خوب بودن، منابع، بازاریابی* 

 منابع بازاریابی

c. Dependent Variable: رضایت ارباب رجوع 

 باشد.تغیرهای فوق از کفایت لازم برخوردار میهای فوق مدل رگرسیون دو متغیره برای مبا توجه به داده

 (: معناداری رگرسیون35-4جدول )

 مدل
مجموع 

 مجذورات

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مجذورات
 داریمعنی Fاماره 

1 

 000b. 101.946 13.395 2 26.789 رگرسیون

   131. 193 25.358 باقیمانده

    195 52.148 کل

2 

 000c. 78.553 9.579 3 28.736 رگرسیون

   122. 192 23.412 باقیمانده

    195 52.148 کل

a. رضایت ارباب رجوع :متغیر وابسته 

b. Predictors: (Constant), کارفرمای خوب بودن منابع، بازاریابی 

c. Predictors: (Constant), بازاریابی *کارفرمای خوب بودن  ,کارفرمای خوب بودن منابع، بازاریابی 

 منابع

دار شده است که حاکی از ( معنیsig=0/000درصد ) 95در سطح  فوق نیز در جدول Fمقدار  

 باشد.معنادار بودن رگرسیون می

 ضرایب رگرسیونی -24جدول 

 مدل

ضریب استاندارد نشده 

 )معمولی(

ضریب 

 استانداردشده

T اماره   

P – 

مقدار 

)سطح 

دارمعنی

 ی(

B 

)انحراف 

 استاندارد(

Std. 

Error 

Beta 

 000. 5.890  189. 1.114 (ثابت) 1



 

1211 

ی )مقاله 
ماهنامه علم

ی
علم

-
جم، شماره

ل پن
ن، سا

ی ایرا
ی سیاس

جامعه شناس
ی( 

پژوهش
3 

خرداد 
،

1401
 

 000. 13.213 663. 035. 462. کارفرمای خوب بودن

 000. 5.705 286. 036. 207. منابع بازاریابی

2 

 000. 7.294  0.225 1.644 (ثابت)

 000. 13.158 641. 034. 446. کارفرمای خوب بودن

 041. 2.057 335. 118. 242. منابع بازاریابی

 *کارفرمای خوب بودن 

 منابع بازاریابی
.083 .021 .651 3.995 .000 

a. رضایت ارباب رجوع :متغیر وابسته 

 آمده فوق جدول در که باشدمی رگرسیون تحلیل اصلی هسته رگرسیونی معادله در واردشده متغیر

 :کرد محاسبه زیر شرح به نشده استاندارد ضرایب ستون از استفاده با توانمی را رگرسیونی معادله.است

 رضایت ارباب رجوع=  644/1(+ 083/0منابع ) بازاریابی*  بودن خوب کارفرمای 

 پیدا ارتقاء وابسته متغیر شدهنوشته ضریب میزان به تعدیل گر متغیر هر از واحد یک ارتقاء با گفت توانمی

 منابع(، بازاریابی*  بودن خوب کارفرمای)گر  واحد از متغیر تعدیل یک ارتقای با عبارتی به یا. کرد خواهد

 t اماره. دارند مثبت ارتباط کرد، درنتیجه خواهد پیدا ارتقا رضایت ارباب رجوع معیار انحراف واحد 083/0

مقدار سطح  که است شدهداده نشان مستقل متغیر برای جدول این در نیز رگرسیون ضرایب به مربوط

 صورتبدین. است مؤثر رضایت ارباب رجوع در درنتیجه بوده، 000/0 با برابر متغیر این برای داریمعنی

رضایت ارباب  بر( منابع بازاریابی*  بودن خوب کارفرمای) گر تعدیل یعنی شود؛می اثبات اصلی فرضیه

 .دهدمی نشان را تأثیرگذاری این میزان( Beta) استانداردشده ضریب میزان و دارد؛ مستقیم تأثیر رجوع

 اولویت بندی ضرایب بتا:  -25جدول 

 اولویت ضریب بتا 

)تعدیلگر: بازاریابی منابع( رضایت ارباب رجوعمشتری محوری                چهارم 0/ 581 

 دوم 0/ 678 )تعدیلگر: بازاریابی منابع( رضایت ارباب رجوعاطمینان خاطر                 

 پنجم 0/ 570 )تعدیلگر: بازاریابی منابع( رضایت ارباب رجوعارائه خدمات با کیفیت               

 اول 1/ 011 منابع()تعدیلگر: بازاریابی  رضایت ارباب رجوعمسئولیت اجتماعی                

 سوم 0/ 651 )تعدیلگر: بازاریابی منابع( رضایت ارباب رجوعکارفرمای خوب بودن               

 نتیجه گیریبحث و  -6
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که نتیجه این فرضیه دارد  وجود رابطه رضایت ارباب رجوع و هابانک شهرت تحقیق: بیناول فرضیه اصلی 

 شرکت برای توانایی تشریح کننده شهرت.( همخوان می باشد 1396با یافته های هاشمیان و همکاران )

 سازمان کنندگان اداره و مدیران تر بیش هرچه است آگاهی چندگانه اش ذینفعان به منفعت و ارزش ارائه

 سازمانی شهرت وجود تاثیر چنین هم و سازمانی شهرت گیریبرشکل موثر عوامل از مختلف های

 زمینه و بوده ضروری سازمان، اعضای کار با شدن عجین میزان همچنین و کارکنان تعهد میزان بر مستحکم

 پی در را آن از حاصل رقابتی مزایای به یافتن دست و منسجم سازمانی شهرت به دادن شکل جهت لازم

داشت که یکی از این مزایای رقابتی پذیرش بیشتر و اعتماد بیشتر مشتریان به بانک و ماحصل آن  خواهد

رضایت  و هابانک شهرت بین ارتباط در منابع فرضیه اصلی دوم تحقیق: بازاریابیرضایت بیشتر می باشد 

و رستگار و همکاران  (1395رحمتی ) نتیجه این فرضیه با یافته ی کهدارد. تعدیل گر نقش ارباب رجوع

از  منابع بازاریابی( همخوان است 2015(  همخوان می باشد و با مطالعات السجان و همکاران )1396)

رود و نقش  یم به شمار ی دربازاریابیاعتبار یها و مؤسسات مالبانک یو راهبرد یاساس ، یدیاهداف کل

بانک ها   تیموفق زانیم یابیدر ارز یو شاخص مهم کندیم فایدر ارائه خدمات بانک ها ا یا ژهیو

بانک ها با افزایش شهرت خود می توانند منابع بیشتری را بازاریابی و جذب کنند و در  شودیمحسوب م

 محوری و مشتری فرضیه فرعی اول تحقیق: بیناین صورت رضایتمندی از بانک نیز راحت تر خواهد بود .

و رستگار و  (2016) جانگ و ی یونگ یافته با فرضیه این نتیجه که.دارد وجود رابطه رضایت ارباب رجوع

 اهمیت و نقش به استقرارشان، محل از نظر صرف ها شرکت امروزهباشد می همخوان(  1396همکاران )

 مشتری مشتری محوری می باشداند یکی از عوامل موثر بر شهرت سازمان  برده پی سازمانی شهرت

 مندی رضایت افزایش برای تلاش در باید همواره زمینه این در و است مشتری با حق همیشه یعنی محوری

 مناسب، قیمت همراه به کیفیت با محصول یک ارائه جمله از مختلفی های روش با امر این که بود مشتریان

 نتیجه در تواند می مسائل این تمامی به توجه. باشد می پذیر امکان...  و مشتریان با منظم و مداوم ارتباط

 رضایت جهت در بتوان لازم اعتمادسازی با بتوان تا باشد پذیر امکان مشتریان با منطقی و درست ارتباط

 کار به مشتریان وفاداری و پایداری جهت در را راهکارها بهترین بتوان همچنین و نمود اقدام ها آن مندی

بست بنابراین توجه ویژه به مشتری و نیازهای وی موجب خواهد شد که مشتری به سازمان جذب شود و 

 وجود رابطه رضایت ارباب رجوع خاطر و اطمینان فرضیه فرعی دوم تحقیق: بینرضایت نیز بیشتر گردد.

همخوان می باشد (  1396) همکاران و رستگار ، (1397ناصر ) ینتیجه این فرضیه با یافته که.دارد

بنابراین  و مراقبت از مشتری برای هر کسب و کاری حیاتی است  یهای خدمات مشتر مهارت ارزیابی.

 اگر باشند،می نظرش مورد موضوع خصوص در مشتری به اطلاعات ارائه حال در وقتی کارکنان سازمان

http://cstland.com/?p=16151
http://cstland.com/?p=16151
http://cstland.com/?p=30984
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ایجاد اطمینان  در احتمالا دارد، اهمیت او برای هایی آیتم چه که کنید بینی پیش بتوانند و باشند مسلط

فرضیه فرعی سوم تحقیق: و رضایتمندی نیز راحت تر انجام خواهد شد  شد خواهید موفق به خاطر در وی

ناصر  ینتیجه این فرضیه با یافته که.دارد وجود رابطه ارباب رجوعرضایت  باکیفیت و خدمات ارائه بین

 بهرو جوامع تمامی در خدماتی کارهای به اشتغال و خدمات از استفاده میزانهمخوان می باشد  (1397)

 رشد خدماتی امور باشد، تررقابتی و ترتخصصی تر،پیچیده هافعالیت و تجارت چه هر. است افزایش

 با کنونی، رقابت پر و فعال دنیای در خود هایسازمان بهتر اداره برای ناگزیرند مدیران. یابدمی بیشتری

 خود مشتریان نیاز ارضای و خدمات ارائه در بازاریابی فنون از شده، آشنا خدماتی بازاریابی اصول

 است فروش به قادر و دارد محصولاتش خرید برای مشتری که وقتی تا کار و کسب یک .گیرندبهره

 چه کار و کسب و مشتری تماس لحظه در آنکه توضیح برای مشتریان به رسانیخدمت. بماند باقی تواندمی

گیرد و موجب می شود تا بانکداری به راحتی مورد پذیرش و می قرار استفاده مورد افتدمی اتفاقی

 توسط رضایت محیطی و و اجتماعی مسئولیت فرضیه فرعی چهارم تحقیق: بینرضایتمندی نیز بیشتر شود. 

 مسئولیتهمخوان می باشد (1398) نژاد افشاری نتیجه این فرضیه با یافته که.دارد وجود رابطه مشتریان

 آن در شرکت که است محیطی و ها،انسان جامعه، برابر در شرکت مسئولیت با پیوند در هاشرکت اجتماعی

 شدن، جهانی افزایش پی رود درمی فراتر مالی و اقتصادی جستارهای از مسئولیت این و کندمی فعالیت

 خدماتی و محصولات تولید نحوه به نسبت بلکه اند،شده هوشیارتر خرندمی آنچه به نسبت تنها نه مشتریان

کرده اند بنابراین توجه به مسئولیت پذیری اجتماعی  در محیط  پیدا بیشتری آگاهی نیز می کنند دریافت که

 فرضیه فرعی پنجم تحقیق: بین.بانک بر جذب مشتریان بیشتر و ایجاد رضایت اثرگذار خواهد بود

 نژاد افشارنتیجه این فرضیه با یافته ی  که.دارد وجود رابطه رضایت ارباب رجوع بودن و خوب کارفرمای

 هایشبکه از استفاده از است عبارت الکترونیکی در صنعت بانکداری بانکداریهمخوان می باشد (1398)

 مشتریان برای خدمات و محصولات افزودهارزش از وسیعی دامنه یک تحویل برای مخابراتی و الکترونیکی

 هایحساب در تغییرات انجام یا و آزمایش دهی،سازمان برای اینترنت از مشتریان استفاده همچنین و بانک

 یک بنابراین وجود  بانکی هایسرویس و عملیات ارائه برای هابانک در گذاریسرمایه یا و خود بانکی

 هدایت را کاری تیم و دهد افزایش را کار کیفیت میزان بتواند ریزی برنامه و تجربه با که مدیر و کارفرما

است در چنین شرایطی پذیرش خدمات جدید بانک مانند ارائه خدمات  بانک ها  تمامی نیاز مورد کند

 منابع فرضیه فرعی ششم تحقیق: بازاریابیالکترونیکی توسط مشتری و رضایتمندی آنها بیشتر خواهد بود 

نتیجه این فرضیه با یافته ی  کهدارد. تعدیل گر نقش رضایت ارباب رجوع محوری و مشتری بین ارتباط در

 گیردمی شکل مشتریان فردی نیازهای درك براساس بازاریابیهمخوان می باشد ( 2017) مواکت و الهواری
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و  است خود خاص روش و شیوه اتخاذ نیازمند بازاریابی منابع.است مشتری با درازمدت ارتباط دنبال به و

 عملیات ستون و سپرده محور جذب واقع در. جست بهره ها روش این از توانست باید امکان حد تا

است که باید  غنی مشتریان سپرده های جذب با ارتباط در بانک حیات تداوم و دهدمی تشکیل را بانکداری

با مشتری محوری این امر صورت گیرد از طرفی برای تحقق این امر باید پذیرش بانکداری الکترونیک را 

 ارتباط در منابع هفتم تحقیق: بازاریابیفرضیه فرعی در مشتریان جا انداخت تا ایجاد رضایت انجام گردد.

 و یونگ ییافته با فرضیه این نتیجه کهدارد. تعدیل گر نقش رضایت ارباب رجوع خاطر و اطمینان بین

 هدف که است بانکداری صنعت در جدید رویکردی منابع بازاریابی.باشد می همخوان(  2016) جانگ

 بازاریابی ، باشدمی او رضایت تأمین و مشتری از کامل شناخت و درك منظوربه روابط ایجاد آن اصلی

 قرارگرفته مدنظر مشتریان با بلندمدت ی رابطه حفظ و ایجاد برای مناسب بسیار روشی عنوانبه منابع

بنابراین با بازاریابی منابع می توان  است شکلیک نسبتاً تجاری هایبانک در ارائهقابل خدمات زیرا است؛

به وی  وی بدست آورد وبا ایجاد ارتباط نزدیک با مشتری هایخواسته و نیازها مشتری، از ملکا شناخت

فرضیه .اطمینان خاطر داد و رضایت انها را بالا برد و پذیرش بانکداری الکترونیک را در بین انها رواج داد

 نقش رضایت ارباب رجوع باکیفیت و خدمات ارائه بین ارتباط در منابع فرعی هشتم تحقیق: بازاریابی

یکی از عوامل .باشد می همخوان (2018) همکاران و آبهیمان ییافته با فرضیه این نتیجه کهدارد. تعدیل گر

موثر در جذب مشتریان بانکی ارائه خدمات با کیفیت می باشد که همین امر می تواند در بازاریابی منابع مد 

 بانکداری(. بانکداری به راحتی در بین مشتریان صورت گیردنظر قرار گیرد و سبب شود پذیرش 

 انجام ساعته 24 صورتبه و جهان نقطه هر از را خود معاملات تا هد می اجازه مشتریان به الکترونیکی

 سهام انتقال و بیشتر گذاریسرمایه برای را هایی فرصت مشتریان به همچنین و ببرند؛ لذت آن از و دهند

 هابانک راهبردی و اساسی کلیدی، اهداف از منابع است بازاریابی آن غیرمستقیم مزایای از که دهدمی ارائه

 کندمی ایفا هابانک خدمات ارائه در ایویژه نقش و رودمی شمار به بازاریابی در اعتباری مالی مؤسسات و

 ت توسط مشتریانش محسوبدر ایجاد کردن رضای هابانک  موفقیت میزان ارزیابی در مهمی شاخص و

رضایت  محیطی و و اجتماعی مسئولیت بین ارتباط در منابع فرضیه فرعی نهم تحقیق: بازاریابیشودمی

 می همخوان (2018) همکاران و آبهیمان ی یافته با فرضیه این نتیجه کهدارد. تعدیل گر نقش ارباب رجوع

 مشتری با درازمدت ارتباط دنبال به و گیردمی شکل مشتریان فردی نیازهای درك اساس بر بازاریابیباشد

 منابع بازاریابی نماید ایجاد ها شرکت برای وفاداری مشتریان بتواند که است آن برای بازاریابی تلاش. است

 و ها فرصت از دقیق شناخت ایجاد و بازاریابی آمیخته و موجود منابع از بهینه استفاده از عبارتست

 رضایت حداکثر  کردن فراهم جهت در مدیریت توان و زمان هزینه حداقل صرف با محیطی، تهدیدهای
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 باشد.بانک یکی از عوامل مؤثر بر بازاریابی منابع مسئولیت اجتماعی شرکت ها می سودآوری و مشتری

 که است محیطی و ها،انسان جامعه، برابر در شرکت مسئولیت با پیوند در هاشرکت اجتماعی مسئولیت

و موجب  می شود  رودمی فراتر مالی و اقتصادی بازارهای از مسئولیت این و کندمی فعالیت آن در شرکت

 کارفرمای بین ارتباط در منابع فرضیه فرعی دهم تحقیق: بازاریابیرضایتمندی  به راحتی صورت گیرد .

صفر زاده و  ییافته با فرضیه این نتیجه کهدارد. تعدیل گر نقش رضایت ارباب رجوع بودن و خوب

 این از مشتریان ترمناسب و ترآسان استفاده بانکداری صنعت هدف.باشد می همخوان( 1395همکاران )

 هایمکان از انتقال در هابانک به کمک در اساسی محوری الکترونیکی بانکداری. باشدمی هاتکنولوژی

-برنامه و تجربه با که مدیر و کارفرما یک بنابراین وجود باشدمی پرمنفعت و جهانی بازار یک به چندگانه

 بانک ها  تمامی نیاز مورد کند هدایت را کاری تیم و دهد افزایش را کار کیفیت میزان ریزی خود بتواند

ع بیشتری تواند فرایند بازاریابی منابع را به درستی هدایت کند و موجب جذب مناباست چنین مدیری می

به بانک شود بنابراین در چنین شرایطی پذیرش خدمات جدید بانک مانند ارائه خدمات الکترونیکی توسط 

 مشتری بیشتر و در نتیجه رضایت هم بیشتر خواهد بود 

 ی پژوهشپیشنهادها -7

بنابراین پیشنهاد  .دارد وجود رابطه رضایت ارباب رجوع و هابانک شهرت با توجه به اینکه بین •

باکیفیت  خدمات بودن همراه با ارائه خوب محیطی و کارفرمای و اجتماعی می شود با رعایت مسئولیت

 ها نظم ایجاد شود تا مشتریان هم راضی گردند.شهرت سازمان بیشتر گردد همچنین در اجرای برنامه

 پیشنهاد دارد بنابراین وجود رابطه رضایت ارباب رجوع محوری و مشتری بین اینکه به توجه با •

 با ارتباط هایفعالیت برای شدهتعریف بلندمدت داشته باشند و یک سیستم ارتباط مشتریان شود با می

 مشتری ایجاد شود.

دارد بنابراین پیشنهاد می  وجود رابطه رضایت ارباب رجوع خاطر و اطمینان بین اینکه به توجه با •

 در رجوع باشند و ارباب رجوع ارباب سؤالات به پاسخ برای مناسبی دانش دارای سازمان شود کارکنان

 کند امنیت احساس سازمان با خود تعاملات

دارد پیشنهاد می  وجود رابطه رضایت ارباب رجوع باکیفیت و خدمات ارائه بین اینکه به توجه با •

 در خدمات ارائه برای روزبه تجهیزاتدهند و  انجام درستی به را رجوع ارباب به محوله امور شود کارکنان

 کارکنان قرار گیرد. اختیار

دارد  وجود رابطه رضایت ارباب رجوع محیطی و و اجتماعی مسئولیت بین اینکه به توجه با •

 راستگویی کار خود را انجام دهند. و پیشنهاد می شود کارکنان با صداقت
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 می دارد پیشنهاد وجود رابطه باب رجوعرضایت ار بودن و خوب کارفرمای بین اینکه به توجه با •

 انجام ها و با سرعت زیاد آن اولویت اساس بر داشته باشد. و کارها نظم هابرنامه در اجرای کارکنان شود

 شود

 نقش رضایت ارباب رجوع محوری و مشتری بین ارتباط در منابع بازاریابی بین اینکه به توجه با •

با جذب مشتریان بیشتر و ارائه خدمات مناسب به آنها، موجبات رضایت  شود می دارد. پیشنهاد تعدیل گر

 آنها را فراهم آورد .

 خاطر، با توجه به تائید نقش تعدیلگر بازاریابی منابع در  رابطه بین مولفه های شهرت)اطمینان •

پیشنهادات زیر را طرح کرد بودن( می توان  خوب ، کارفرمای اجتماعی مسئولیت باکیفیت، خدمات ارائه

 فراهم را آنها رضایت موجبات آنها، به مناسب خدمات ارائه و جدید مشتریان جذب با شود می پیشنهاد

بانک و بالا بردن دانش کارکنان در مشتری اطمینان  در ارزی منابع و جذب مالی آورده و با افزایش خدمات

 اعتبارات و افزایش مدتکوتاه های گذاریا افزایش سپردهخاطر ایجاد کرد تا راحت تر بانک را بپذیرد و ب

بانکی و انجام صحیح امور محوله به ارباب رجوع توسط کارکنان موجب پذیرش بیشتر بانک شد همچنین  

 بر مبتنی و اداری مراتب سلسله تابع آنها دهند و روابط انجام را خود کار راستگویی و صداقت با کارکنان

 زیاد سرعت با و هاآن اولویت اساس بر کارها تا باشد داشته وجود نظم هابرنامه اجرای درمقررات باشد و 

 و برای جذب سپرده های سرمایه گذاران برنامه ریزی های لازم اعمال گردد. شود انجام

 منابع فارسی

 در مند رابطه بازاریابی و سازمانی شهروندی رفتار بین رابطه یبررس. 1396. ریدونف،ی احمد  

 مجله مدیریت بازاریابی سال اول شماره اول کردستان تجاری استان هایبانک

. بررسی عوامل موثر بر وفاداری مشتریان )مطالعه موردی 1395. عید. صیادی سحمدجهانشاهی م

 شعب بانک اقتصاد نوین ( پایان نامه کارشناسی ارشد دانشگاه آزاد اسلامی کرمان

انتشارات  "مدیریت بانکداری الکترونیکی ". 1395. رشته.  ضرابیه فهیلا. سلطانی سرنودحسنی ف 

 1395سبزان، چاپ سوم سال 

 حفظ و جذب در ها بانک بازاریابی موثر مدیریت اعمال . نقش1397. ریدهف کاشانی شناس حق

 . 98 صفحه تا 71 صفحه از ;( 8 پیاپی) 1  شماره,  3  دوره: اقتصادی مشتری پژوهشنامه

 طریق از شده ادراك سازمانی شهرت تاثیر . بررسی1393. هردادگودرزچگینی م .میهس سعادتخواه

 رشت کنفرانس شهرستان ملی بانک ایجاد شهرت در نقششان از کارکنان آگاهی بر شغلی رضایت

 . کار و کسب تعالی و توسعه المللی بین
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 اینترنتی دوره بانکداری پذیرش بر موثر عوامل شناسایی .1395. جتبیم فروتن .سینصفرزاده ح 

 .450-433 صفحات 50 شماره 1 جلد 50 شماره ،1

بررسی رابطه بین  .1396 .حمدم کوتنایی .حسین نورانی .لیع حسین زاده. نصورمصمدی 

نشریه مدیریت  ،های زنجیرهای و رفتار خرید مشتریانهای بازاریابی ارتباطی فروشگاهتاکتیک

 .110تا  93، بهار و تابستان، از صفحه 4، شماره 2بازرگانی، دوره 

 شهرت بین رابطه بررسی .1391. لی. کوشکی عجتبیم غریبی .باسع نرگسیان .لامطالقانی غ

 مدیریت پژوهشی –علمی مجله. خودروایران شرکت کارکنان شغلی هاینگرش با سازمانی

 .114-97 صفحات ،1391 تابستان و بهار اول، شماره دهم، دوره سازمانی،فرهنگ

. اثر شهرت از دیدگاه 1394. همن. حاجی پور بنیژه. قرچه مهناز. روستائیان بهریارعزیزی ش

 .52 -39( ، 19) 4برند، مجله تحقیقات بازاریابی نوین، مشتری بر ارزش ویژه 

. بررسی وضعیت تعهد سازمانی و رابطه آن 1394. میه. شامانی سحر. صیامی سحمدباقرگرجی م 

تازه های روانشناسی صنعتی/ "با رضایت شغلی، غیبت و تاخیر ترك خدمت و عملکرد کارکنان 

 75-84، 5سازمانی، سال اول، شماره 

 هایبانک برای بانکی خدمات بازاریابی کاربردی های. روش1396. یترام صفاریان .اورد ونوس 

 تهران، سوم، چاپ ایرانی،

 منابع انگلیسی
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