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و  تیها بر عملکرد کارکنان و رضابانک یاجتماع تیمسئول یهاتیفعال ریتاث یبررس

 کشور( یخصوص یهااز بانک یکی)مورد مطالعه:  انیمشتر یوفادار

  

 

 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 چکیده   

خوبی آشنا باشند تا ضمن به دست آوردن به یاجتماع یتبا مسئول بایستیها مامروزه سازمان

و سهامداران  ینفعانذ یركاركنان و سا یان،از خود در ذهن مشتر یمثبت یرشهرت در بازار، تصو

بر عملكرد  هااز انجام این تحقیق بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی بانك یكنند. هدف اصل یجادا

اطلاعات  یحفظ محرمانگ یلپژوهش به دل ینهست. در ا یانمشتر یو وفادار یتو رضا ركنانكا

و  ییدانپژوهش از روش م یاتآزمون فرض یشده است. برا یاز ذكر نام بانك مربوطه خوددار

 189است. حجم نمونه متشكل از  یدهاستفاده گرد یاییو پا ییروا یاستاندارد دارا یهاپرسشنامه

 یوتحلیل آمارتجزیه یاند. براشدهساده انتخاب یروش تصادفبانك است كه از  یاننفر از مشتر

ان نش یجشده است. نتاسازی معادلات ساختاری استفادهو روش مدل  PLSافزار وارپاز نرم

شده خدمات تأثیرگذار ادراک یفیتعملكرد كاركنان و ك یبر رو یاجتماع یتمسئول دهدیم

 یعملكرد كاركنان بر رو یناست. همچن یمفاقد تأثیر مستق یانمشتر یترضا یبر رو یاست ول

آنان  یو رفتار ینگرش یمنجر به وفادار یزن یمشتر یتتأثیرگذار است و رضا یانمشتر یترضا

 .گرددیم

 

شده خدمات، ادراک تیفیك ،یمشتر یوفادار ،یمشتر تیرضا ،یاجتماع تیمسئول ها:لیدواژهک

 عملكرد كاركنان.
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  مقدمه

 ییو هاسنو یمندارد )فر نتایج استراتژیكی برای شركت یراشود زها یاد میعنوان یك اولویت اصلی برای شركتامروزه از مسئولیت اجتماعی به

منبعی برای كسب  یراكنند زگذاری میمسئولیت اجتماعی سرمایه یتوجهی بر روطور قابلهای بزرگ به(. امروزه شركت443-419: 2011، 

اجتماعی  -از شركت تغییر كرده و بعد اقتصادی (. با پیدایش مفهوم مسئولیت اجتماعی، تعریف سنتی 1-13: 2011است )تاهسو ، قابتیمزیت ر

:(. یك شركت با مسئولیت اجتماعی، یك سازمان اقتصادی رقابتی است كه در تلاش 272-2009257، یاشده است )سن و باتاچاربه آن اضافه

ها فقط به (. امروزه شركت284-299 :2009زیست و اطمینان از بقای منابع محیطی است )پارادادازا ،راستای حفظ محیط رانجام وظایف د یبرا

نوعی با شركت جامعه و تمام كسانی هستند كه به ینفعاندنبال حداكثر كردن سود و تأمین نیازهای مشتریان نیستند، بلكه به دنبال كسب رضایت ذ

 یوكاركسب یچاست و تقریباً ه وكار موفقكسب یكتأثیرگذار در انجام  یبخش یانمشتر یتكه رضا یافتند. محققان درباشندیدر ارتباط م

اند از  بهبود درک عبارت یاجتماع یتاز در گیركردن سازمان در مسئول یناش یایخود ادامه دهد. مزا یبه بقا یانمشتر یتبدون رضا تواندینم

ها تأثیرگذار است. به آن سازمان به رقبا و وفاداری یحها نسبت به سازمان، ترجآن یو آگاه یاریبر هوش هكنندگان درباره شركت كمصرف

 یتبلكه رضا گذارند؛یتأثیر م كندیم یافتكه مشتری در یمحصولات و خدمات یفیتتنها بر كاز ذینفعان مهم هستند كه نه یكی یزكاركنان ن

-86: 2012، یتكان و اسكبر نگرش كاركنان نسبت به سازمان دارد )بوم یتأثیر مثبت یاجتماع یت. مسئولتمؤثر اس یزن یشانها بر عملكرد كارآن

63  .) 

 یتكشور، حفظ و بهبود رضا یحاكم در صنعت بانكدار یرقابت یهست. با توجه به فضا یهر سازمان یههدف اول یانمشتر یتبر رضا تمركز

خواهد داشت. با توجه  یها را در پآن یو ماندگار یوفادار یان،مشتر یتبرخوردار است. اثر متعاقب رضا ییبسزا یتها از اهمبانك یبرا یمشتر

كه مشتری درک كند سازمان نگران مسائل جامعه است و منافع خود را درگرو اند كه هنگامیموضوع واقف ینبانك بر ا یرانن امر، مدیبه ا

داند كه بانك گذارد. در این حالت مشتری میداند، این موضوع بر نگرش مشتری نسبت به بانك و خدماتش اثر میدستیابی به منافع جامعه می

 یمشتر یترضا ینهای تبلیغاتی كذب را ندارد. بنابراكیفیت یا ارائه پیامو قصد فریب او از طریق ارائه محصولات و خدمات بی استبا او صادق 

نسبت به  یانركه متعاقباً باعث نگرش بهتر مشت گرددیبانك م یبرا یدارپا یرقابت یتو مز یزشده از خدمات، منبع كسب تماادراک یفیتاز ك

بر  هااز انجام این پژوهش بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی بانك یهدف اصل یبترت ینآنان خواهد شد. بد یذهن یرتصو ارتقایبرند بانك و 

 هست. یانمشتر یو وفادار یتعملكرد كاركنان و رضا

 مسئولیت اجتماعي

 )وهبا (،620-610 :2017، همكارانش و ینب )سانگ ندارد یكسانی و واحد شدهپذیرفته تعریف هیچ كه است مفهومی شركت اجتماعی مسئولیت

 یافتهتكامل اخیر هایدهه طول در كه است بعدی چند متغیر یك مفهوم این كه كندیم عنوان :(295-1999268)  كارول (.1-2015:30 ، یدالسا و

 شركت اجتماعی مسئولیت برای كه یمتعدد تعاریف علیرغم (.1544-1553: 2012، همكارانش و )فونت هست بسیاری تعاریف دربرگیرنده و

 قرار موردتوجه را اجتماع و جامعه نیز و هاآن كار نیروی رفاه كه دارند اشاره اقداماتی از پشتیبانی برای سازمان توانایی به هاآن همه ،شدهارائه

 (.620-610 :2017همكارانش، و ینب )سانگ (،447-458 : 2012، آدامز و پرست )ملت دهدمی

 سطح :هست بعد 4 شامل كه است شدهاستفاده (307-319:2011)  چن بندیطبقه از سازمان یاجتماع یتمسئول سنجش منظوربه پژوهش ینا در

 :ذیریپمسئولیت رقابت؛ در یاخلاق ینمواز یترعا :یریپذرقابت ی؛سازمان هاییتفعال مورد در رسانیاطلاع و هاگزارش ارائه :ییپاسخگو

 سهامداران، دولت، به اطلاعات ارائه در یتشفاف :یتشفاف جامعه؛ و یطمح قبال در یسازمان اقدامات یتمسئول یرشپذ و تعهدات به لعم شامل

 .یسازمان یهاطرف یگرد و جامعه

 بر مثبت طوربه سازمانشان یاعاجتم مسئولیت هاییتفعال از كاركنان ادراک كه دادند نشان یپژوهش در (109-1392136): روشن و زادهحسن

 تأثیر یسازمان اعتماد بر یاجتماع یتمسئول دوستانه انسان و اقتصادی بعد دو .هست مؤثر (یسازمان تعهد و )اعتماد سازمان با هاآن رابطه یفیتك

 یلتما بر دارد، یسازمان تعهد بر یتمثب تأثیر یسازمان اعتماد كهدرحالی ین،همچن است. مؤثر كاركنان عملكرد بر یاخلاق بعد و داشته مثبت

 یلتما بر تأثیری ی،سازمان تعهد بر مثبت تأثیر ضمن كاركنان عملكرد بعد درنهایت و دارد؛ یمنف تأثیری سازمان ترک به كاركنان آگاهانه
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 تأثیرات ینهمچن و (یانمشتر و كنان)كار ذینفعان روی بر یاجتماع مسئولیت تأثیر یبررس به یاریبس یقاتتحق ندارد. سازمانشان ترک به كاركنان

 جتماعیا مسئولیت تأثیر مورد در (.1-2015:30 ید،السا و )وهبا ، (20-:201330 ، همكارانش و ی)ل اندپرداخته سازمان كاركنان ادراكات بر آن

 ، یكوسكیبارت و )والش (،329-304: 2015، )كروگر (،2009:272-257 یا،باتاچار و )سن است شدهانجام یاریبس مطالعات یزن یانمشتر بر

 (.150-161:2013،  همكارانش و )كوستا (،995-989:2013

 مشتری رضایت

 كهاین به توجه با شود.می ناشی انتظاراتش با قیاس در او ذهنی عملكرد مقایسه از كه وی، یا ناخوشایند خوشایند احساسات از است عبارت

 الزامات از یكی راضی مشتریان است، امروزه وفادار مشتریان به هاآن تبدیل سپس و تریان راضیمش به دستیابی ،وكارهاكسب تمام نهایی هدف

 شفاهی برند، تبلیغات نسبت به مثبت نگرش همچون نتایجی مشتریان كه رضایت دانندمی هاشركت مدیران و شوندمی محسوب بازاریابی موفق

 عاملی مشتری (. رضایت112-127: 2010و اوكاس، كارل سوندارد ) دنبال از دیگری به پس را یكی مشتریان وفاداری و خرید، تكرار مثبت،

است )كاكرس  بازاریابی اصلی هدف مشتری زیرا رضایت سنجید؛ را محور مشتری یوكارهاكسب و هاعملكرد شركت آن، با توانمی كه است

 رضایت مشتریان بر مثبتی تأثیر اجتماعی مسئولیت كه دهدمی نشان (18:2006-1باتاچاریا ) و (. مطالعه لو836-2007:867و پاپارویدامیس،

میزان  بر موضوع این داند،می مسئول قبال جامعه در را خود و دهدمی اجتماعی اهمیت مسئولیت به شركت كند ادراک دارد. اگر مشتری

 (. :34-201431داشت )اولاجید سولومون ، خواهد تأثیر او وفاداری و رضایت

 ی مشتریوفادار

رقبا  یابیبالقوه بازار یهاتلاش رغمیمحصول عل یا برنداست، تا همان  یندهخدمت در آ یامجدد محصول  یدخر یبرا یتعهد قو یك یوفادار

، ها، داشتن مشتریان وفادار است .مشتریان وفادار(. معیارهای عملكرد شركت33-1999:44، یوراول یچاردگردد )ر یداریها، خرو تأثیرات آن

 یان،مشتر ی(. وفادار811-828: 2002كنند )كاروانا ، كنند و تبلیغات شفاهی مثبتی را برای شركت ایجاد میبه دیگران نیز پیشنهاد می اشركت ر

 . شودیقلمداد م یتجار یتموفق یدكل

و  یتچاردشده است )پرولات تعریفعنوان تمایل رفتاری و نگرشی مشتری نسبت به كالا یا خدمت و خرید مجدد آن محصمشتری به وفاداری

گیری وفاداری مشتری با استفاده از عوامل رفتاری )مانند احتمال خرید مجدد( و عوامل نگرشی )مانند تعهد (. اندازه333-1999:348همكارانش ،

(، وفاداری 442-449: 2006سان  )زعم ملر و هن:( مطرح شد. به93-200181دهان مثبت(، توسط چادوری و هالبروک  )بهو انجام تبلیغات دهان

كه وفاداری نگرشی عبارت است از سطح كننده است، درحالیرفتاری تمایل مشتری برای خرید مجدد محصول و ادامه رابطه با تأمین

 كننده.و حمایت نگرشی از تأمین مشتریشناختی های روانوابستگی

معنادار وجود  یارابطه یانمشتر یسازمان با وفادار یاجتماع یتمسئول یندند كه بنشان دا ی( در پژوهش75-94:1392و همكارانش ) زادهقاضی

بود كه احساسات  ینا یانگرب یجپرداختند، نتا یمشتر یبر وفادار یمشتر یتاثرات رضا یبه بررس یز( ن2010:278و همكارانش  ) یوكسلدارد. 

تمركز  برند یادر مورد محصول  یوفادار یطور عمده بر روبه ینهزم ینا در اهدهد، پژوهش یشرا افزا یمشتر یوفادار تواندیم مشتریمثبت 

(. در پژوهش 233-258: 1996،  ی(، )فورمبرون و شانل34:2014-31سولومون، ید)، )اولاج397-418:  2010و بوچر ، یلایلوکداشته است )چومو

(. 169-2009:125،  یر مثبتی بر تمایل مجدد به خرید دارد )چاتترجدر مسئولیت اجتماعی شركت تأثی گذارییهشد كه سرما ادهنشان د یگرید

(. 133-122: 2011تارا و پولتونگ ، یتحقیقات بسیاری حاكی از وجود رابطه مثبت بین وفاداری رفتاری و نگرشی است )ماندهاچ ینهمچن

 گذاشتند. یشتاری و نگرشی مشتریان بانك را به نمارابطه مثبت بین رضایت و وفاداری رف ی( در پژوهش99-116: 1393و همكارانش ) یموجود

 از خدمات شدهادراک کیفیت

كیفیت خدماتی كه  ینب یسهشده مقاادراک یتشده است. كیفمفهوم كیفیت خدمات شامل فرآیند تحویل خدمات و همچنین نتایج خدمات ارائه

 (.35-48: 1988كارانش ، انتظار داشته دریافت كند و آنچه دریافت كرده هست )پاراسورمان و هم

شده از خدمات و رضایت، نشان دادند كه مسئولیت اجتماعی شركت بر كیفیت ادراک ی( در پژوهش99-116: 1392و همكارانش ) موجودی

زایش شده توسط شركت افكه هر چه ادراک مشتری از كیفیت خدمات ارائه دهدینشان م یقاتتحق ینتأثیر مثبت و مستقیمی دارد. علاوه بر ا
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 ین(. در هم168-189: 2011،  یو كومار رو ییابد و بالعكس )گانگولدرنتیجه وفاداری آن به شركت نیز افزایش می ویابد، رضایت مشتری 

كه  یافتنددست  یجهنت ینخدمات، به ا یفیتبانك و سنجش ك یانمشتر یدر پژوهش خود بر رو یز( ن69-90: 2002راستا ژو و همكارانش  )

 یفیتاز ك یمشتر یت(، رضا 362-347: 2014. بر اساس نظر توان  )پذیردیشده از خدمات تأثیر مادراک یفیتاز عامل ك یمشتر یترضا

بر طرز فكر مشتری درباره شركت مؤثر  یاجتماع یتدارد. توجه به مسئول یبا حفظ مشتر یخدمات رابطه مثبت یفیتو ك شودیم یخدمات ناش

 (.362-347: 2014تحت تأثیر قرار دهد )توان، شودیم یمشتر یتبه رضا نجرمات توسط مشتری را كه مشده از خداست و كیفیت ادراک

 مدل مفهومي پژوهش

 .شده استنشان داده 1شكل ژوهش در پ ینا یموضوع مدل مفهوم یاتبا توجه به ادب

 
و  زادهقاضی(، 1392و همكاران ) ی(، موجود2002(، كاروانا )2006) یالو و باتاچار یهاو اقتباس از پژوهش یقع: تلفمنب) پژوهش یمفهوم مدل 1شكل 

 ((1392) زادهحسن(، روشن و 1392همكاران )

 شرح هست: ینبد یقتحق یاتفرض یمدل مفهوم یبا توجه به مدل مفهوم

 ت مشتری دارد.: مسئولیت اجتماعی شركت تأثیر مثبتی بر رضای1 فرضیه

 : رضایت مشتری تأثیر مستقیم و مثبتی بر وفاداری نگرشی دارد.2 فرضیه

 : رضایت مشتری تأثیر مستقیم و مثبتی بر وفاداری رفتاری دارد. 3 فرضیه

 دارد. یرفتار یبر وفادار ی: وفاداری نگرشی تأثیر مستقیم و مثبت4 فرضیه

 شده خدمات دارد.بر كیفیت ادراک: مسئولیت اجتماعی شركت تأثیر مثبتی  5فرضیه

 دارد. یمشتر یتشده از خدمات تأثیر مثبتی بر رضا: كیفیت ادراک 6 فرضیه

 شده از خدمات تأثیر مثبتی بر وفاداری رفتاری دارد.: كیفیت ادراک7 فرضیه

 شده از خدمات تأثیر مثبتی بر وفاداری نگرشی دارد.: كیفیت ادراک8 فرضیه

 بر عملكرد كاركنان دارد. یتأثیر مستقیم و مثبت یجتماع: مسئولیت ا9 فرضیه

 دارد. یانمشتر یتبر رضا ی: عملكرد كاركنان تأثیر مستقیم و مثبت10 فرضیه

 روش تحقیق

 یدانیها از روش مپژوهش و آزمون آن یاتفرض یمنظور بررساست. به یمایشیو پ یفیبندی توصو در طبقه یپژوهش حاضر ازنظر هدف كاربرد

پژوهش پرسشنامه  ین. ابزار ایدتأییدی( استفاده گرد یعامل یل)تحل یسازی معادلات ساختارها و مدلداده یگردآور یبزار پرسشنامه براو ا

 یشده از ماندهاچادراک یتپرسش كیف 10(، 307-2011:319سؤال مسئولیت اجتماعی از پرسشنامه چن) 12سؤال هست كه  35شامل  رداستاندا

پرسش وفاداری نگرشی از پرسشنامه تاهسو  3پرسش وفاداری رفتاری، و  2 ی،مشتر یتپرسش رضا 5(، 122-133: 2011گ )تارا و پولتون

 ( اقتباس شده است.167-2011:156از پرسشنامه الوكودجو و همكارانش ) یزسؤال عملكرد كاركنان ن 3(، و 2011:13-1)
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اند. شدهساده انتخاب یتصادف یریگكه با استفاده از روش نمونه باشندیكشور م یوصخص یهااز بانك یكی یانپژوهش، مشتر ینا یآمار جامعه

با توجه به تعداد  ین. بنابراگرددیم یینهر سؤال پرسشنامه تع یمشاهده به ازا 15تا  5حجم نمونه عموماً بین  یسازی معادلات ساختاردر مدل

استفاده از  یمنابع حجم نمونه موردنیاز برا یشترب یننفر هست. همچن 175پژوهش  ینا یقبول براپرسشنامه، حداقل حجم نمونه قابل سؤالات

بر پژوهش كه بالغ ی(. با توجه به نامحدود بودن جامعه آمار139-:2011152و همكارانش ، یرنفر عنوان نمودند )ه 200را  ی،معادلات ساختار

شده پرسشنامه تكمیل 202درنهایت  یان،از مشتر یتعداد یبا توجه به عدم همكارشد كه  یعپرسشنامه توز 250در مرحله اول  ،نفر هست 10000

 وتحلیل قرار گرفت.پرسشنامه مورد  تجزیه 189تفاوت، بی مواردها و حذف داده یهپردازش اول. پس از پیشیدآوری گردتوسط محقق جمع

شاخص  یبررس یبرا ین. همچنیدرس یابیو خبرگان بازار یدئید چند تن از اساتها ابتدا پرسشنامه به تاپرسشنامه یعقبل از توز یظاهر ییروا برای

 دداشتن 79/0كمتر از  یبا استفاده از جدول لاوشه  سؤالات غیر سودمند كه نسبت اعتبار محتو  ییمحتوا ییو شاخص روا  ییمحتوا یینسبت روا

پرسشنامه ابتدا پرسشنامه  یاییمنظور سنجش پاائید قرار گرفت. بهپرسشنامه پژوهش مورد ت 7/0 یبالا یمحتوا ییحذف شدند و شاخص روا

 یتبه دست آمد قابل 65/0 یبالا یرهامتغ یتمام ی. با توجه به مقدار آلفا كه برایدگرد یعنفر از جامعه موردنظر توز 30گروه  یك ینب یق،تحق

:  2011و همكارانش، یراستفاده شد )ه ،تأییدی یعامل یلر سازه از تحلمنظور سنجش اعتبابه ینپرسشنامه مورد تائید واقع شد. همچن ینا اداعتم

152-139.) 

 پژوهش هاییافته

 شده است.داده یشنما 2شكل در  یرپژوهش به همراه سؤالات هر متغ ینا یهاول یگیری انعكاساندازه مدل

 
 پژوهش هیاول گیریاندازه مدل 2شكل 

 یمعادلات ساختار سازیمدلاست. در  یدهاستفاده گرد سنجدیبعد را م یكتنها  یرهر متغ سؤالات ینكهسنجش ا یاز آزمون همگن بودن برا

 یعامل یبارها یرتوسط سا ینكهباشد مشروط بر ا 70/0و  65/0 ینب یاو  7/0از  یشترب یدبا سؤالهر  یعامل یمحور، بارها یانسوار یكردرو یبرا

 ی(. بارها139-152:  2011و همكارانش، یرشود )ه 7/0 یمذكور بالا یرمتغ سؤالاتكل  یشود كه مجموع بار عاملجبران  ایگونهبه متغیرآن 

 است. شدهدادهنشان 1جدول در  یهاول گیریاندازهدر مدل  هاآن یو معنادار یرهامتغ یهكل یعامل
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 یهاول گیریاندازهدر مدل  هاآن یو معنادار یرهامتغ یعامل یبارها 1جدول 

 هاگویه
مسئولیت 

 اجتماعی

از  شدهادراکكیفیت 

 خدمات

رضایت 

 مشتری

وفاداری 

 رفتاری

وفاداری 

 نگرشی

عملكرد 

 كاركنان

خطای 

 استاندارد

سطح 

 معناداری

1 0/507 0/539 0/166 -0/071 0/439 0/121 0/118 <0/001 

2 0/746 -0/750 -0/048 0/016 -0/061 0/343 0/087 <0/001 

3 0/712 -0/387 0/152 0/503 -0/479 -0/022 0/100 <0/001 

4 0/801 0/063 -0/169 0/377 -0/429 0/087 0/090 <0/001 

5 0/666 0/432 -0/021 0/556 -0/281 -0/181 0/113 <0/001 

6 0/810 0/009 -0/145 -0/191 0/575 -0/274 0/130 <0/001 

7 0/756 0/100 -0/132 -0/828 0/805 -0/276 0/079 <0/001 

8 0/763 0/394 -0/354 -0/477 0/689 -0/328 0/094 <0/001 

9 0/740 0/169 0/299 0/284 -0/756 -0/016 0/110 <0/001 

10 0/817 -0/269 0/012 0/149 -0/343 0/201 0/089 <0/001 

11 0/819 0/098 0/359 -0/131 -0/466 0/125 0/066 <0/001 

12 0/678 -0/215 -0/067 -0/127 0/465 0/258 0/120 <0/001 

13 0/162 0/756 0/071 -0/731 0/355 0/071 0/100 <0/001 

14 -0/414 0/567 0/491 0/781 -0/646 0/051 0/151 <0/001 

15 0/317 0/745 -0/038 0/656 -0/195 -0/110 0/120 <0/001 

16 -0/431 0/646 0/713 0/415 -0/733 -0/139 0/138 <0/001 

17 -0/323 0/625 -0/351 0/273 -0/384 0/320 0/123 <0/001 

18 -0/110 0/721 -0/307 -0/101 0/415 0/007 0/137 <0/001 

19 0/097 0/677 0/013 -0/742 0/103 -0/162 0/102 <0/001 

20 0/241 0/744 -0/181 -0/520 0/463 -0/306 0/104 <0/001 

21 0/369 0/802 -0/316 -0/114 0/467 -0/016 0/111 <0/001 

22 -0/137 0/768 0/071 0/305 -0/168 0/306 0/092 <0/001 

23 0/375 -0/643 0/713 0/518 -0/160 0/228 0/133 <0/001 

24 0/100 0/199 0/804 0/103 -0/032 -0/142 0/108 <0/001 

25 0/035 0/048 0/834 -0/029 0/130 -0/301 0/140 <0/001 

26 -0/069 0/089 0/893 -0/408 0/007 0/133 0/104 <0/001 

27 -0/359 0/204 0/878 -0/073 0/028 0/095 0/098 <0/001 

28 -0/377 0/075 -0/241 0/864 0/404 -0/077 0/112 <0/001 

29 0/377 -0/075 0/241 0/864 -0/404 0/077 0/092 <0/001 

30 -0/362 0/082 -0/021 0/151 0/800 -0/157 0/112 <0/001 

31 0/084 -0/005 -0/044 -0/099 0/884 0/100 0/111 <0/001 

32 0/235 -0/066 0/061 -0/036 0/919 0/041 0/112 <0/001 

33 -0/121 0/422 0/170 -0/406 -0/118 0/842 0/127 <0/001 

34 0/201 -0/407 -0/137 0/069 0/140 0/908 0/110 <0/001 

35 -0/093 0/016 -0/021 0/322 -0/033 0/867 0/091 <0/001 

 . یدندشده از مدل حذف گرد 7/0ها كمتر از آن یكه بار عامل 17و 16و  14و  1سؤالات  1جدول  یهابر طبق داده ینبنابرا
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سؤالات  یدرون یسنجش همبستگ یشده است. برااستفاده  یبیترك یاییكرون باخ و پا یگیری از آزمون آلفامدل اندازه یاییپا یهاآزمون برای

 یدرون یآزمون همبستگ یبرا ینهست. همچن 65/0 یبالا یرهاتك متغتك یبرا یبضر ینشده كه مقدار اآلفا استفاده یبخارج از مدل از ضر

 یبرا یزن یبضر ین( مقدار ا139-152: 2011و همكارانش) یركه با توجه به ه یدهگرداستفاده  یبیترك یاییپا یبسؤالات در درون مدل از ضر

 شده است.برازش  نشان داده یهاو شاخص یاییو پا ییروا یهاخلاصه آزمون2جدول دست آمده است. در هب 7/0 یبالا یرهاتك متغكت

 برازش یهاشاخص و ییروا و ییایپا یهاآزمون 2جدول 

 
پایایی 

 تركیبی

آلفای 

 كرون باخ

ریانس میانگین وا

 استخراجی

تورم  شاخص

 واریانس

ضریب 

 تعیین

ارتباط  شاخص

 بین پیش

   4/221 0/576 0/926 0/937 مسئولیت اجتماعی

از  شدهادراکكیفیت 

 خدمات
0/907 0/880 0/582 6/167 0/812 0/791 

 0/641 0/648 4/192 0/684 0/882 0/915 رضایت مشتری

 0/728 0/743 4/033 0/747 0/662 0/855 وفاداری رفتاری

 0/769 0/772 5/054 0/755 0/836 0/902 وفاداری نگرشی

 0/538 0/593 3/214 0/762 0/843 0/906 عملكرد كاركنان

 

 ازآنجاكهاست.  هشددادهنشان  3جدول ( در سؤالاتاز  ی)پس از حذف تعداد شدهاصلاح گیریاندازهدر مدل  هاآن یو معنادار یعامل یبارها

 هایادهبر طبق د ینهمچن ،هست 7/0بعد از آزمون همگن بودن حداقل  یرهامتغ یهكل یعامل یو بارها دارندمعنی یآمار ازنظر یعامل یبارها یتمام

 ینشده است، بنابرا یاستخراج یانسوار یانگینز ما تربزرگ یبیترك یاییاست و پا 5/0 یبالا  یاستخراج یانسوار یانگینم یبضرا یهكل 2جدول 

  (.394–359:  2012همگراست )بكر و همكاران ، ییروا یمدل ما دارا

كه سؤالات  دهدینشان م یعرض یشده است. آزمون بارهاو آزمون فرنل و لاكر  استفاده یعرض یواگرا از دو آزمون بارها ییسنجش روا یبرا

 لیعام یاز بارها 1/0حداقل  یدبا یرمتعلق به سؤالات هر متغ ی، بار عامل 3جدول شرط در  ینتحقق ا یتعلق ندارد، برا یگرد یرهایبه متغ یرهر متغ

 شرط محقق شده است. ینباشد كه ا یشترموجود در آن سطر ب یرهایمتغ یرسا

 یانگینبا خودش است، جذر م یرهر متغ یدهنده همبستگقرار دارد و نشان یاصل قطر یكه بر رو 1جای اعداد به یزآزمون فرنل و لاكر ن یبرا 

و همكارانش،  یرتر باشد )هدر ستون متناظرش بزرگ یقطر اصل ییناز اعداد پا بایستیعدد م ینكه ا گیردیقرار م یاستخراج یانسوار

 در  یج(. نتا2011

 واگرا هست. ییروا یمدل پژوهش دارا یبترت ینشده است، بدنشان داده 4جدول 
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 شدهاصلاح گیریاندازه مدل در هاآن یمعنادار و یعامل یبارها 3جدول 

 هاگویه
مسئولیت 

 اجتماعی

از  شدهادراکكیفیت 

 خدمات

رضایت 

 مشتری

وفاداری 

 رفتاری

وفاداری 

 نگرشی

د عملكر

 كاركنان
 خطای استاندارد

سطح 

 معناداری

2 0/757 -0/840 -0/071 -0/222 0/247 0/304 0/087 <0/001 

3 0/716 -0/469 0/146 0/359 -0/277 -0/045 0/099 <0/001 

4 0/809 -0/018 -0/107 0/347 -0/355 0/098 0/090 <0/001 

5 0/651 0/437 0/006 0/686 -0/399 -0/142 0/114 <0/001 

6 0/807 0/295 -0/164 -0/088 0/427 -0/264 0/132 <0/001 

7 0/760 0/439 -0/117 -0/685 0/600 -0/277 0/079 <0/001 

8 0/765 0/863 -0/336 -0/204 0/320 -0/312 0/094 <0/001 

9 0/744 0/002 0/331 0/270 -0/655 0/013 0/110 <0/001 

10 0/826 -0/376 -0/012 0/029 -0/133 0/211 0/088 <0/001 

11 0/824 -0/158 0/393 -0/222 -0/262 0/155 0/066 <0/001 

12 0/668 -0/137 -0/075 -0/164 0/486 0/248 0/121 <0/001 

13 -0/048 0/792 0/161 -0/505 0/079 0/111 0/098 <0/001 

15 0/251 0/720 -0/071 0/727 -0/232 -0/073 0/123 <0/001 

18 -0/133 0/725 -0/046 0/035 0/236 -0/009 0/132 <0/001 

19 -0/242 0/728 0/228 -0/362 -0/414 -0/133 0/102 <0/001 

20 -0/105 0/809 -0/045 -0/173 0/003 -0/269 0/109 <0/001 

21 0/293 0/827 -0/304 0/002 0/393 0/030 0/113 <0/001 

22 -0/039 0/732 0/107 0/346 -0/128 0/357 0/098 <0/001 

23 0/649 -0/992 0/713 0/206 0/275 0/204 0/133 <0/001 

24 0/084 0/178 0/804 0/168 -0/084 -0/130 0/108 <0/001 

25 -0/141 0/323 0/834 0/092 -0/047 -0/296 0/140 <0/001 

26 -0/142 0/198 0/893 -0/346 -0/101 0/128 0/104 <0/001 

27 -0/326 0/135 0/878 -0/056 0/001 0/103 0/098 <0/001 

28 -0/430 0/204 -0/282 0/864 0/279 -0/071 0/112 <0/001 

29 0/430 -0/204 0/282 0/864 -0/279 0/071 0/092 <0/001 

30 -0/369 0/123 -0/045 0/191 0/800 -0/149 0/112 <0/001 

31 0/137 -0/111 -0/016 -0/134 0/884 0/100 0/111 <0/001 

32 0/190 0/000 0/054 -0/037 0/919 0/034 0/112 <0/001 

33 -0/280 0/597 0/250 -0/250 -0/356 0/842 0/127 <0/001 

34 0/200 -0/337 -0/180 -0/003 0/202 0/908 0/110 <0/001 

35 0/063 -0/226 -0/054 0/246 0/134 0/867 0/091 <0/001 
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 لاكر و فرنل آزمون 4جدول 

 

، معناداری ضرایب مسیر و مقدار در حالت استاندارد كه در آن ضرایب مسیر است درآمدهنمایش به  3 شكلمدل ساختاری این پژوهش در 

همچنین  توان به بررسی معناداری فرضیات تحقیق پرداخت.شده است كه با توجه به آن میزای مدل نشان دادهیب تعیین برای متغیرهای درونضر

شود. مقدار ضریب تعیین ( استفاده می2Qبین یا كیفیت مدل ساختاری)(، و آزمون ارتباط پیش2Rمدل ساختاری از ضریب تعیین ) آزمودنبرای 

. گردد:قوی( مقایسه می35/0: متوسط و 15/0: ضعیف،  02/0با سه عدد ) 2Q: قوی( و مقدار 67/0: متوسط و 32/0: ضعیف، 19/0عدد )با سه 

 مدل ساختاری این پژوهش قوی هست. 3شكل و  2جدول های بدین ترتیب مطابق داده

 
 استاندارد حالت در پژوهش یساختار مدل 3شكل 

 

 :بالاستمدل ینا بینیپیشقدرت ( 5جدول با توجه به آزمون برازش ) ینهمچن

 
مسئولیت 

 اجتماعی

از  شدهادراکكیفیت 

 خدمات

رضایت 

 مشتری

وفاداری 

 رفتاری

وفاداری 

 نگرشی

عملكرد 

 كاركنان

      0/759 مسئولیت اجتماعی

از  شدهادراکكیفیت 

 خدمات
0/667 0/763     

    0/809 0/739 0/695 رضایت مشتری

   0/864 0/802 0/712 0/653 ری رفتاریوفادا

  0/869 0/810 0/811 0/711 0/705 وفاداری نگرشی

 0/873 0/788 0/725 0/719 0/702 0/703 عملكرد كاركنان
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 مدل برازش یهاشاخص 5جدول 

 مقدار های برازش مدلشاخص

APC 0/434 

ARS 0/714 

AVIF 3/870 

 

 

 یقتحق هاییافته

در  گرددیاستفاده م یقتحق یاتفرض یمعنادار یبررس یناست. همچن شدهداده یشنما 6جدول در  یرمس یبضرا یو معنادار یرمس یبضرا

 آمده است. 7جدول 

 یساختار مدل در ریمس بیضرا یمعنادار و ریمس بیضرا 6جدول 

 سطح معناداری ضرایب مسیر فرضیات

1 0/04 0/05 

2 0/05* 0/05 

3 0/50* 0/05 

4 0/35* 0/05 

5 0/90* 0/05 

6 0/43* 0/05 

7 0/05 0/05 

8 0/41* 0/05 

9 0/77* 0/05 

10 0/37* 0/05 

 

 پژوهش اتیفرض یمعنادار یبررس جینتا 7جدول 
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 گیرینتیجه

 هاییتاز فعال یانگرفت مشتر یجهنت توانیم یمشتر یتبر رضا یاجتماع یتو مثبت مسئول یمبر عدم تأثیر مستق یمبن 1 یهبا توجه به رد فرض

های اجتماعی، های اجتماعی نظیر برگزاری مراسمدر فعالیت یشتراست تا بانك ضمن مشاركت ب یازندارند و ن یبانك اطلاع چندان یاجتماع

تا به  یدمنعكس نما یجمع یهاصورت گسترده در رسانههای اجتماعی را بهدیدگان بلایای طبیعی و ... حضور خود در فعالیت آسیبكمك به 

كرد عمل یانجیم یرهایغیرمستقیم و با استفاده از متغ یقاز طر یاجتماع یتمسئول یگربه اطلاع مشتریان بانك برسد. از طرف د یعینحوه وس

 تأثیرگذار است. یانمشتر یتشده بر رضاادراک یفیتكاركنان و ك

گذشته است  یقاتاز تحق یاریكه همسو با بس ینگرش یبر وفادار یمشتر یتو مثبت رضا یمبر تأثیر مستق یمبن 2 یهتوجه به عدم رد فرض با

فراهم كرد و با انجام تحقیق پیرامون وضعیت رضایت های سنجش رضایت مشتری را با استقرار دستگاه یانمشتر یتموجبات رضا بایستیم

های مشتری در فعالیت یشترمنظور مشاركت بها در جریان كار بهدریافت نقطه نظرات مشتریان و لحاظ كردن آن ینو همچن انكمشتریان در شعب ب

 . گرددیم یلوفادار تبد یانبه مشتر یشفاه یغاتتبلمانند  هایییتبا انجام فعال یراض یانافزود. چراكه مشتر یانمشتر یترضا یزانبانك بر م

  

گفت با افزایش سرعت انجام خدمات بانكی  توانیم یرفتار یبر وفادار یمشتر یتو مثبت رضا یمبر تأثیر مستق یمبن 3 یهتوجه به عدم رد فرض با

های حساب یجادتوجه به نیازهای مختلف بازار، مانند ا با ارائه خدمات گوناگون با ینها و همچنتر كردن شعب و كاركنان آناز طریق گسترده

افزود. از  یانمشتر یتبر رضا یشترهر چه ب بایستیهای بهره متفاوت ممتنوع با سودهای مختلف، تسهیلات با شرایط متنوع و نرخ گذاریسپرده

انی كه در صف انتظار نشسته است، فراهم آورد زمكه راحتی و رضایت را برای مشتری در مدتنحویفراهم كردن محیط شعب به یگرطرف د

های كافی با توجه به میزان به لحاظ سرمایشی و گرمایشی برخوردار باشد. همچنین تدارک صندلی یمطبوع یاز هوا بایستیمثلاً محیط م

 .گرددیم یانمشتر یدارو وفا یترضا یشمراجعات شعب، پخش موسیقی و نصب تلویزیون در شعب و مواردی از این قبیل منجر به افزا

 یاجتماع هاییتگفت حضور بانك در فعال توانیم یرفتار یبر وفادار ینگرش یو مثبت وفادار یمبر تأثیر مستق یمبن 4 یهبا توجه به عدم رد فرض 

 .گرددیم نیامشتر یرفتار یلاتتما یشو درنتیجه منجر به افزا دهدیم یشرا نسبت به برند بانك افزا یانمثبت مشتر یهانگرش

است  یشینپ یقاتتحق یجنتا یشده كه در راستاادراک یفیتبر ك یاجتماع یتو مثبت مسئول یمبر تأثیر مستق یمبن 5 یهتوجه به عدم رد فرض با

نظر  به ینغیرملموس بودن آن مشكل است اما چن یلخدمات بانك به دل یفیتك یابیارز ینكهرغم اگیری كرد كه علیگونه نتیجهاین توانیم

كنند، در نظر مشتریان، هایی كه به موضوع مسئولیت اجتماعی توجه نموده و خود را ملزم به رعایت مسائل مربوط به جامعه مید كه بانكرسیم

 شوند.هایی باكیفیت خدمات بالاتر ادراک میبانك

گفت اگر مشتریان احساس كنند كه  توانیم یمشتر تیشده بر رضاادراک یفیتو مثبت ك یمبر تأثیر مستق یمبن 6 یهبا توجه به عدم رد فرض

در حل مشكلات  دهد )مانند حضور داوطلبانه بانككند و به جامعه و رفاه جامعه نیز اهمیت میبانك موردنظر، تنها به مسائل مالی توجه نمی

ز سازمان را در اذهان مشتریان ایجاد كرده و بر رضایت تری اتواند تصویر مثبتدر هنگام وقوع بلایای طبیعی مانند سیل، زلزله و ...( می هجامع

 مشتریان اثر مثبتی بگذارد.

 یشده بر وفادارادراک یفیتگفت ك توانیم یرفتار یشده بر وفادارادراک یفیتو مثبت ك یمبر عدم تأثیر مستق یمبن 7 یهتوجه به رد فرض با

 یرعنوان متغبه ینگرش یوفادار ی. به عبارتگذاردیبر آن تأثیر م یرفتار یبر وفادار یرشنگ یاثر وفادار یقتأثیر غیرمستقیم دارد و از طر یرفتار

 است.  یرفتار یشده از خدمات و وفادارادراک یفیتك ینب یانجیم

مؤید این نتایج گفت تحقیقات گذشته نیز  یدبا ینگرش یشده بر وفادارادراک یفیتو مثبت ك یمبر تأثیر مستق یمبن 8 یهتوجه به عدم رد فرض با

 هاییتلازم است تا بودجه مربوط به فعال یندارند و همچن یاجتماع یتبه اقدامات نوآورانه در حوزه مسئول یازها نبانك ینبوده است. بنابرا

 دهند.  یشخود را افزا یاجتماع

 یشتریكه توجه ب ییهاگفت در شركت توانیكنان مبر عملكرد كار یاجتماع یتو مثبت مسئول یمبر تأثیر مستق یمبن 9 یهتوجه به عدم رد فرض با

برقرار  یانبا مشتر یتعامل بهتر یندر سازمان خواهند داشت و همچن یتنسبت به فعال یكاركنان احساس بهتر شود،یم یهای اجتماعبه مسئولیت
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 یو شغل یدرون یتست تا كاركنان احساس رضاسبب شده ا ،و جامعه هست یانكه عموماً به نفع مشتر یاجتماع هاییت. توجه به مسئولكنندیم

و جامعه منجر شده و  یانمشتر یشترب یتبه رضا ی،اجتماع هاییتمسئول یترعا اولاًاست كه  ینموضوع ا ینا یاحتمال یلداشته باشند. دل یشتریب

یافته و درنتیجه ها افزایشاعتبار سازمان ی،ماعاجت هاییتمسئول یتواسطه رعامؤثر است. ثانیاً به یزن موضوع بر احساس و عملكرد كاركنان نیهم

 ها خواهند داشت. سازمان یناز كار در ا یكاركنان احساس بهتر

بانك با حمایت كامل مادی و  گرددیم یشنهادپ یمشتر یتو مثبت عملكرد كاركنان بر رضا یمبر تأثیر مستق یمبن 10 یهتوجه به عدم رد فرض با

برابری جنسیتی شامل سلامت و ایمنی در نحوه برخورد با كارمندانش و  هاییاستهای آنان و تدوین سانوادهمعنوی از كارمندان خود و خ

فراهم كردن آرامش ذهنی  ینها تلاش كند. همچنآن یاناحساس برابری در م یجادا یحقوق و مزایای منصفانه به كارمندان برا پرداخت ینهمچن

و بهبود  یترضا یشمحوله را داشته باشند تا موجبات افزا یدوراز تنش و استرس، توان انجام كارهابه برای كارمندان تا بدون دغدغه خاطر و

های آموزشی و توجیهی برای كارمندان در خصوص نحوه برخورد با مشتریان مانند برگزاری كلاس ین. همچنیدفراهم آ كنانعملكرد كار

از عناصر  یكیخدمات  یابیطوركلی در بازارتواند مثمر ثمر باشد. بهرجوع در این زمینه میهای مدیریت ارتباط با مشتری و تكریم اربابكلاس

لزوم توجه به بحث بازاریابی داخلی و  ،دیگرعبارتمهم هست. به یارتوجه به كاركنان بانك بس ین)اشخاص( هستند بنابرا فرادا یابیبازار یختهآم

این موضوع موردتوجه مدیران  بایستیشود لذا موكارها احساس میابی خدمات بیش از سایر كسبدر بازاری یخارج یابیدر كنار بازار یتعامل
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Examining the impact of social responsibilities of the bank on employee 

performance and customer satisfaction and loyalty 

 
3 M.Asadollah,  2R.Sanavifard,  1A.Hamidizadeh 

 

 

Abstract: 

Corporate social responsibility has attracted many researchers over the past decade. Since the organizations need 

to serve different kinds of people (such as shareholders, customers and employees), It is important for them to be 

familiar with social responsibility because it creates great opportunities for growth and prosperity in the market 

and among customers. In this way, they would have the ability to acquire a good reputation in the market, and 

create a positive image of themselves in customers’ mind. The main objective of this study is to investigate the 

influence of social responsibility of the bank on employee performance and customer satisfaction and loyalty. 

Statistical universe of the research included customers of a private bank (whose name has not been mentioned in 

this study due to confidentiality). In this research, by using random sampling method, 189 people from Tehran 

branches of the bank were selected. Finally, after distributing 200 copies of questionnaire in the statistical 

universe, 189 questionnaires were accepted to analyze. Further, to analyze data, we employed structural equations 

modelling (SEM) using Warp PLS software. Results show that social responsibility affects employee performance 

and perceived quality of services however it does not have any significant impact on customer satisfaction. In 

addition, employee satisfaction has a significant impact on customer satisfaction contributing to customer 

behavioral and attitudinal loyalty. 
 

Keywords: Social Responsibility, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Perceived Quality, Employees 

Performance. 
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