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 چکیده 

شود. زیرا بر بسیاری از ها امری ضروری محسوب میمسئولیت اجتماعی برای سازمانامروزه 

ها همواره برای بهبود وجهه خود، در پی توسعه های سازمانی تاثیرگذار بوده و اغلب سازمانخروجی

گیری مسئولیت اجتماعی در باشند. در این تحقیق، مدلی برای اندازههای اجتماعی خود میمسئولیت

. تحقیق حاضر به روش ترکیبی )کیفی و کمی( انجام شد. جامعه آماری در یدک تجارت ارائه گردبان

نفر از مدیران و کارشناسان بانک تجارت بودند  304نفر از خبرگان و در بخش کمی  01بخش کیفی، 

یفی، با عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. در بخش کنفر به 304گیری از فرمول حجم نمونه که با بهره

شاخص تحقیق  34مؤلفه و  9بعد،  4گیری از مصاحبه با خبرگان بانک تجارت، مدل اولیه شامل بهره

افزار لیزرل مدل استخراج شد. در ادامه با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری در محیط نرم

)شامل  محوریریمستخرج مورد آزمون قرار گرفته و درنهایت مدل نهایی تحقیق در سه بعد اصلی مشت

ذینفعان، کارکنان و حقوق های )شامل مؤلفه قانونی و اخلاقی(، پاسخگویی و کیفیت خدماتهای مؤلفه

محیطی، عوامل زیستهای )شامل مؤلفه توجه به محیط زیست( و های سازمانآحاد جامعه و فعالیت

  به دست آمد. (بازاریابی اینترنتی و ارائه خدمات اینترنتی
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 مقدمه 

ها در فضای رقابتی در پی کسب رضایت مشتریان و در نتیجه جذب آنان و افزایش امروزه سازمان

باشند که لازمه بقا و استمرار حیات آنهاست. با افزایش روزافزون دسترسی افراد به سودآوری خود می

ها امروزه برای حفظ مشتریان خود نیازمند مند و اطلاعات بروزشده،  سازمانهای جدید، توانانواع رسانه

های تبلیغاتی ها و عملکرد خاصی هستند. امروزه مشتریان به راحتی از طریق اینترنت، آگهیاستراتژی

. کنندهای تجاری را با یکدیگر مقایسه میها و غیره، انواع محصولات، خدمات و امکانات علامتدر رسانه

ها حذف شده و حتی در برخی موارد، به ها از فهرست آنبا انتخاب بهترین گزینه، بسیاری از سازمان

ها برای از دست ندادن بازار خود، لازم است با یک انجامد. لذا سازمانها مینابودی این سازمان

د نیاز خود را استراتژی درست، سعی در یاری رساندن به مشتری داشته باشند تا بتوانند هدف مور

ها همچنان به دنبال بصورت بهینه در بازار مربوطه و موجود آنها یافته و به اجرا گذارند. اگر شرکت

های سنتی و قدیمی بازاریابی، سعی در پیشبرد کسب و کار خود داشته باشند، در دنیای رقابتی روش

(. آنچه 718 ،3109، 0راموس-رسیاای روبرو خواهند شد )گارسیا پیکورس و گافردا، با مشکلات عدیده

کند، مدیریت علامت تجاری و یافتن استراتژی صحیح مبتنی بر وفاداری در اینجا اهمیت پیدا می

کند و در مقابل تغییرات مشتری است. اینکه چگونه مدیریت، برای محصولات و خدمات ارزش ایجاد می

برندگذاری و مدیریت آن، یک گزینه استراتژیک دهد. امروزه العمل نشان میبازار و هجوم رقبا، عکس

کننده نیز برای آید. چراکه از این دریچه، ارزش مصرفها به حساب میبسیار کارآمد برای اکثر سازمان

هایی که . با مرور ادبیات و مطالعه رفتار سازمان(930 ،3108و همکاران،  3)هوآنگ شودآنان معلوم می

ا بکار بسته و در دستور کار دارند، فرآیند تبدیل شدن نام تجاری به یک چنین استراتژی و مدیریتی ر

گیرد. اصولاً اعتبار و سندیتی که یک نام تجاری به یک کالا مزیت رقابتی در دستور کار آنها قرار می

های ها هستند که باید روشگذارد. لیکن این سازماندهد، بر روی الگوهای رضایت مشتری تاثیر میمی

شان تغییر دهند تا ارزش این وفاداری را بالا برند. بنابراین رل سنتی خود را بر روی علامت تجاریکنت

 ها در داخل سازمان استها مدلی جامع برای به خدمت گرفتن این استراتژینیاز امروزه اکثر سازمان

کنند، عملکرد هایی که برای بهبود برند خود تلاش می. شرکت(461 ،3109و همکاران،  4)میرالدو

بالاتری در صنعت مربوطه داشته و ادراکات کیفیت خدمت منفی توسط مشتریان بدلیل از عدم توجه 

دار شدن شهرت برند و تبلیغات منفی بسیار پرهزینه است. ادراکات های اجتماعی، خدشهبه مسئولیت



 3041 تابستان/ 44/شماره 34فصلنامه مدیریت کسب و کار نوآورانه/ دوره 

 

هبود برند تاثیرگذار های مناسب( بر بها و خط مشیکیفیت خدمت کارکنان )حمایت مدیریت و رویه

 (.0077 ،3106 و همکاران، 3است )آنسلمسون

ضروری  بهبود برندجهت  هاتمامی سازمانبرای  توجه به مسئولیت اجتماعیامروزه از سویی دیگر، 

شود. جلب رضایت و  محسوب می هاسودآوری سازماناست. مشتری عامل کلیدی و محوری در تقویت 

زمینه رشد و توسعه مستمر  های اجتماعی،ق توجه به مسئولیتاز طری وفادار ساختن مشتریان

 ،ها و منابع گیری کلیه اهداف، استراتژی جهتدر بسیاری از موارد، سازد. بنابراین  ها را مهیا می سازمان

که دغدغه  هاییسازمانبرای  مسئولیت اجتماعیباشد.  می های اجتماعیتوجه به مسئولیتحول محور 

به مسئولیت دقیق  توجهشود. این امر بدون  خویش را دارند، چالشی استراتژیک تلقی می برندتوسعه 

 (. 07 ،0496)محمدی و حکیمی،  پذیر نخواهد بود ، امکانآنعوامل موثر بر  اجتماعی و شناسایی

های اخیر، در زمینه شود که در سالهای توانمند کشور تلقی میبانک تجارت، یکی از بانک

رفت، موفق نبوده و این امر به یکی از رچه بیشتر و بهبود برند خود، آنچنان که انتظار میشناسایی ه

های مدیران این بانک تبدیل شده است. مدیران این بانک بر این باورند که ایجاد حس مهمترین دغدغه

حقوق های اجتماعی سازمانی نظیر توجه به مثبت و مطلوب در مشتریان از طریق توجه به مسئولیت

تواند بر بهبود ارتقای برند و ایجاد تصویر افراد، محیط زیست، توجه به مشتریان، توسعه جامعه و . . . می

-ذهنی مثبت از این بانک در ذهن مشتریان تاثیرگذار باشد. بنابراین سؤال اصلی تحقیق حاضر را می

 توان به این صورت مطرح ساخت: 

 بهبود برند بانک تجارت کدامند؟  عوامل تاثیرگذار مسئولیت اجتماعی بر

 ادبیات و پیشینه تحقیق 

مشروعیت عمومی و مزیت رقابتی به شمار  مسئولیت اجتماعی یکی از بهترین ابزارها برای کسب

های مختلف تعریف شده مسئولیت اجتماعی شرکت از دیدگاه(. 43 ،3106و همکاران،  5)رو رودمی

 باشد وها میتنها هدف غایی سازمان« سهامداران بازگشت بهحداکثر »، است؛ از دیدگاه کلاسیک

پذیری مسئولیت مدرن باشد در دیدگاهکنندگان کسب و کار نمینگرانی در مورد جامعه دغدغه اداره

 گرفتن ادراک اجتماعی شرکت و یا های آن با در نظروضعیت شرکت و فعالیت» عنواناجتماعی به

)فاطما و  شودتعریف می« هااهداف اجتماعی شرکت اری در جهت تحققحداقل تعهد به ذینفعان و ابز

اجتماعی، مجموعه تعهدات و وظایفی است که سازمان بایستی در  مسئولیت(. 734 ،3106، 4رحمان
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آبادی و )رضایی دولت کند، انجام دهدآن فعالیت می ای که درو کمک به جامعه جهت حفظ، مراقبت

ها از منظر مشتریان، یکی از مهمترین و عملکرد مسئولیت اجتماعی شرکت(. 37 ،0497همکاران، 

 هااین اقدامات در انواع کانال. (0 ،3109، 8)کونیگ و پونستموضوعات مورد بحث است  جدیدترین

-اشتراک گذاشته می های تبلیغاتی تلویزیونی بهها و آگهیشرکت سایت رسمیمانند مطبوعات، وب

 آیندحساب می ها بهبسیاری از شرکت برای عنوان یکی از موثرترین ابزار ارتباطیشوند. در نتیجه به 

شامل اقداماتی است که  رکتشمسئولیت اجتماعی (. در تعریفی دیگر، 077 ،3107و همکاران،  8)وی

دسته  شرکت آن اجتماعی تر، مسئولیتقرار دهد. در یک تعریف کلی فراتر از منافع شرکت را هدف

 خود با ارزش ها و رفتاردنبال همسوکردن ارزشیک کسب وکار به شود که در آنتعریف میهایی روش

 (. 63 ،0496پور و همکاران، )اسماعیل و رفتار ذینفعان مختلف خود است

رسد هاست. با این حال، به نظر میمسئولیت اجتماعی شرکت، مفهومی عمومی برای همة سازمان

أثیرات مسئولیت اجتماعی شرکت باشند. شاید به این دلیل باشد که یکی تترین گروه به ها حساسبانک

 رضهای اقتصاد، در معهای صنعت بانکداری این است که نسبت به سایر بخشترین ویژگیاز برجسته

سازمانی دارد تا همة این جوامع پیچیده  - تر است. یک بانک تعهد اجتماعیتر و پیچیدهای متنوعجامعه

شود سود سهامداران خود را به حداکثر برساند، برای رسیدگی به تقاضای بانک متعهد می .درا راضی کن

را نگه دارد و موظف است که تقاضای بخش کسری قانونی برای اعتبار را  بذاران نقدینگی مطلوگردهپس

دهد. بیشتر از  برآورده کند. بانک باید الزامات حقوقی و قانونی را رعایت کند تا بتواند به تجارت ادامه

دیده شود، باید به توسعة حداکثری  بهمه، برای اینکه یک بانک بتواند در جایگاه یک سازمان خو

 (. 64 ،0494، برجوییپور و )اسماعیل اقتصاد و همچنین ایمنی جامعة اطرافش کمک کند

نة مسئولاها رفتار باعث شده است که بانک زافزایش آگاهی مردم از مسئولیت اجتماعی شرکت نی

مالی در کنار مسائل پایداری  تری داشته باشند چراکه رشد آیندة آنان به مدیریت اهدافاجتماعی

ها سعی دارند های مالی ، بانکبستگی دارد. با افشای گزارش مسئولیت اجتماعی شرکت در صورت

شرکت ممکن است نة اجتماعی همتراز کنند. مسئولیت اجتماعی های مسئولارفتارشان را با فعالیت

ذینفعانش و ساختن شهرت در  برابر در منبعی برای داشتن مزیت رقابتی، افزایش اعتبار یک بانک

دهند، اعتبارشان های مسئولیت اجتماعیشان را گزارش میفعالیت هایی کهبلندمزدت دیده شود. بانک
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های مختلف را تسهیل بانکمناسب منابع مالی در بین  تخصیص موقع کهعات بهکردن اطلارا با فراهم

 (. 494 ،3103، 9)فاطما و رحمان دهندکند، افزایش میمی

تواند اثر مثبتی بر اعتبار برند داشته باشد. وقتی تصویر مسئولیت اجتماعی بانک در جامعه، می

کنند، از مزایای بلندمدتی مانند حفظ های خود وارد میها مسئولیت اجتماعی را در فعالیتبانک

های کنان ماهر، بهبود استانداردهای جامعه برای کارکنان، برانگیختن افکار عمومی علیه دخالتکار

های مجدد، افزایش اعتبار در بازار مالی، گذاران آگاه اجتماعی، پایگاه مشتریمایهرس بدولت، جذ

رای مسئولیت کنندة مطمئن، بهبود وجهة اجتماعی و ... سود خواهند برد. از این رو، اجحمایت تأمین

باشد که هم جامعه و هم سازمان دارای مسئولیت اجتماعی، « برد-برد»تواند یک موقعیت اجتماعی می

 (. 494 ،3108، 01میهفا) توانند در بلندمدت از آن سود ببرندمی

که یک شرکت با عنوان شرکت دارای مسئولیت اجتماعی از سوی افراد مشهور تأیید شود، زمانی

مثال، تبلیغات شرکتی که با استفاده از شهرت یک چهرة  یابد برایشرکت نیز افزایش میاعتبار آن 

کند، توانایی افزایش اعتبار شرکت را تبلیغاتی که فعالیت اجتماعی نیز دارد، کمک به جامعه را تأیید می

 های مدیریتیهایی حمایت کنند که سیاستنندگان تمایل دارند از شرکتدارد چراکه مصرفک

 (. 048 ،3103و همکاران،  00)کیم گیرندنة اجتماعی در پیش میمسئولا

هایی را که بر روی شرکت خدماتدهد که مشتریان مطالعات برخی از پژوهشگران نشان می

ها به و زمانی که شرکت ددهنجیح میرت انتخاببرای  ،کنندگذاری میمسئولیت اجتماعی سرمایه

دهند ترجیحات دگان پایبندی و توجه بیشتری نشان میکننمصرفقه لاع مسائل اجتماعی مورد

های آگاهی ذینفعان از فعالیت. کندشدت و قدرت بیشتری پیدا می ،برای دریافت خدماتمشتریان 

ود؛ شرکت، پاسخ داده میش خدماتد طور مثبت بـه واسطه خریمرتبط با مسئولیت اجتماعی شرکت به

)عباسی و  وندشتلقی می بگذاری شرکت نیز مطلوو رفتارهای سرمایهاستخدامی  هایین فعالیتهمچن

 (. 43 ،0493همکاران، 

تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداری به برند به واسطة ( 74 ،0496پور و همکاران )اسماعیل

دهد که نتایج این پژوهش نشان میرا در بانک صادرات شهر بوشهر مورد بررسی قرار دادند.  اعتبار برند

قی و مسئولیت اقتصادی، مسئولیت قانونی، مسئولیت اخلا)تمامی ابعاد مسئولیت اجتماعی شرکت 

وه بر این، اعتبار بر اعتبار برند بانک صادرات، تأثیر مثبت و معناداری دارد. علا (مسئولیت بشردوستانه
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پور و برجویی . اسماعیلردمثبت و معناداری دا برند بانک صادرات بر وفاداری به برند آن نیز تأثیر

به این نتیجه  تأثیر مسئولیت اجتماعی و تصویر شرکت بر ارزش ویژة برند( در سنجش 89 ،0494)

ها بر تصویر شرکت و بر ارزش ویژة برند آن تأثیر مثبت و که مسئولیت اجتماعی شرکت رسیدند

. همچنین ر مثبت و معناداری داردوه بر این، تصویر شرکت بر ارزش ویژة برند تأثیمعناداری دارد. علا

چابکی سازمانی و مسئولیت اجتماعی شرکت بر  ( با بررسی نقش30 ،0496محمدشفیعی و احمدزاده )

پذیری اجتماعی شرکت بر تصویر ذهنی مشتریان از برند، چابکی سازمانی مسئولیت دریافند تصویر برند

تاثیر مثبت و تصویر ذهنی مشتریان از برند پذیری اجتماعی شرکت و چابکی سازمانی بر بر مسئولیت

جلوگیری از افول عملکرد برند با تأکید ( پژوهشی تحت عنوان 0498معنادار دارد. کهیاری و همکاران )

مسئولیت ها نشان داد یل دادهلتح نتایج حاصل از تجزیه وانجام دادند.  بر نقش مسئولیت اجتماعی

مسئولیت  .ها اثرات مثبتی داردآنلکرد برند عمند و هم بر کنندگان هم بر ارزش برتأمین اجتماعی

رابطه ( 043 ،0497غیور و همکاران ) ت.ار اسذملکرد برند اثرگعاز طریق ارزش ویژه برند بر  اجتماعی

را مورد  نقش میانجی اعتماد با تاکید بر ندی بر مسئولیت اجتماعی با شهرت اخلاقی و ارزش ویژه

دست آمده حاکی از رابطه مثبت مسئولیت اجتماعی با شهرت اخلاقی و  بررسی قرار دادند. نتایج به

یابد و نقش  است. همچنین، با ورود متغیر اعتماد، شدت این رابطه افزایش می ی برند ارزش ویژه

د مشتریان به عنوان متغیر میانجی در رابطه اقدامات گیرد. اعتما میانجی آن مورد تائید قرار می

زاده و کند. کریم ی برند نقشی فزاینده ایفا می مسئولیت اجتماعی شرکت بر شهرت اخلاقی و ارزش ویژه

گری  تاثیر ایفای نقش مسئولیت اجتماعی شرکت بر رضایت مشتری با میانجی( 344 ،0497همکاران )

که ایفای نقش مسئولیت  را مورد بررسی قرار داده و دریافتند اد به برندهای آگاهی، شهرت و اعتم مولفه

اجتماعی شرکت بر آگاهی از برند، شهرت برند و اعتماد به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین، 

آگاهی از برند، شهرت برند و اعتماد به برند بر رضایت مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد. در نهایت، 

گری متغیرهای آگاهی از برند، شهرت برند و اعتماد به برند بر  مسئولیت اجتماعی شرکت با میانجی

بررسی تأثیر مسئولیت ( 0، 0493کج ). صیداوی و کلاهرضایت مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد

د و تبلیغات اجتماعی شرکت بر قصد خرید مشتریان با نقش میانجی اعتماد به برند، نگرش کلی به برن

مسئولیت اجتماعی شرکت دارای تأثیر را مورد بررسی قرار دادند. نتایج حاصله بیانگر آن بود که  شفاهی

( 64، 0494فر و همکاران )فرزینباشد. مثبت و معناداری بر اعتماد به برند و نگرش کلی به برند می

از برند را  با توجه به نقش میانجی اعتماد و رضایت به برندتأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداری 

http://ethicsjournal.ir/article-1-1456-fa.pdf
http://ethicsjournal.ir/article-1-1456-fa.pdf
http://ethicsjournal.ir/article-1-1456-fa.pdf
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بر اعتماد و رضایت مشتری تأثیر  مسئولیت اجتماعی شرکت نتایج نشان داد کهمورد بررسی قرار دادند. 

( نقش مسئولیت اجتماعی بر شهرت سازمانی و 731، 3104. فاطما و همکاران )معنادار دارد مثبت و

یلگر اعتماد را مورد بررسی قرار داد و به این نتیجه رسید که مسئولیت هویت برند با توجه به نقش تعد

اجتماعی سازمان تاثیر مثبت و معناداری بر شهرت سازمان و هویت برند داشته و اعتماد نیز، رابطه 

( نقش 314، 3104کند. ولوتسو )میان مسئولیت اجتماعی، شهرت سازمانی و هویت برند را تعدیل می

های مسئولیت اجتماعی، ارزیابی برند، رضایت و اعتماد بر وفاداری برند با توجه به متغیر بین متغیرپیش

تعدیلگر روابط برند را مورد ارزیابی قرار داد. نتایج حاصله بیانگر آن بود که متغیرهای مسئولیت 

. ساسمیتا و اجتماعی، ارزیابی برند، رضایت و اعتماد بر وفاداری به برند تاثیر مثبت و معنادار دارد

( نقش میانجی تجربه برند، وابستگی برند، وفاداری برند، آگاهی برند و تصویر 386، 3104) 03سوکی

کنندگان جوان را مورد بررسی برند در تاثیرگذاری مسئولیت اجتماعی بر یگانگی برند در میان مصرف

د بر یگانگی برند در تاثیرگذاری قرار دادند. نتایج حاصله بیانگر آن بود که تجربه از برند و آگاهی برن

کنندگان جوان، اغلب آگاهی خود را از مسئولیت اجتماعی بر یکانگی برند نقش میانجی داشته و مصرف

( نقش تعدیلگر رضایت مشتری در 343، 3106) 04کنند. حسینهای اجتماعی کسب میطریق شبکه

ر دادند. نتایج حاصله بیانگر آن بود که تاثیر مسئولیت اجتماعی بر وفاداری برند را مورد بررسی قرا

متغیر رضایت مشتری، نقش بسزایی در کسب مزیت رقابتی جامعه آماری ایفا نموده و همچنین تمامی 

فرضیات تحقیق، پذیرفته شدند. ضمن اینکه تاثیر کیفیت خدمات بر وفاداری به برند بیش از سایر 

محور و مسئولیت ( تاثیر هویت برند مشتری0074، 3106و همکاران ) 03باشد. آنسلمسونمتغیرها می

اجتماعی، را مورد بررسی قرار دادند. نتایج حاصله بیانگر آن بود که میان ادراک مشتریان از مسئولیت 

-اجتماعی سازمان با تمایل به خرید، رابطه معنادار وجود دارد. همچنین مسئولیت اجتماعی در شکل

( تاثیر تجربه برند از طریق 64، 3108) 04بسزایی دارد. هوآنگ محور تاثیرگیری هویت برند مشتری

مسئولیت اجتماعی بر وفاداری به برند با تاجه به نقش میانجی عشق به برند و اعتماد به برند مورد 

بررسی قرار داد. نتایج حاصله بیانگر تاثیر مثبت و معنادار تجربه برند و ابعاد آن بجز تجربه حسی بر 

( تاثیر مسئولیت اجتماعی سازمان بر 39، 3106رحمان )فاطما و اعتماد به برند بود.  عشق به برند و

قی کنندگان به شهرت اخلااز مصرف %81شهرت نام تجاری را مورد بررسی قرار داده و دریافتند که 

. همچنین مسئولیت اجتماعی تاثیر کنندکسب و کار هنگام خرید یک محصول یا خدمت توجه می
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محیطی تعدیل ها داشته که این تاثیر توسط متغیر عملکرد زیستنادار بر شهرت برند بانکمثبت و مع

 شود. می

 ابزار و روش 

 یبرا ییمنجر به مبنا تیشده در نها یطراح یالگو رایاست؛ ز یحاضر از نظر هدف کاربرد قیتحق

خواهد شد و بهبود برند بانک تجارت از طریق افزایش مسئولیت اجتماعی آن  جهت یارائه راهکار علم

 کردیهست. رو زیای ن است توسعه اعیمبهبود برند از طریق مسئولیت اجت قیتحق نیاز آنجا که هدف ا

عوامل، ارائه مدل،  ییبه دنبال، شناسای، محقق اکتشاف کردیدر رو رایاست ز یاکتشاف کردیرو نجایما در ا

 .باشدمیئه چارچوب و... ارا

طرح  کیدو انجام شده است،  نیا بیو ترک یو کم یفیکه در دو مرحله ک جااز آن قیتحق نیا

و  افتهیساختار مهیبا استفاده از مصاحبه ن بیها به ترت داده ،یو کم یفیاست که در مرحله ک یبیترک

)پرسشنامه( و  یو پژوهش کم ()مصاحبه خبرگان یفیپژوهش ک یاند. ابزارها آوری شده پرسشنامه جمع

 آن در نمونه منتخب از جامعه موردنظر استفاده شده است.  یاجرا

جهت که به وضع  نیبه ا یفیتوص ،یشیمایها، پ داده یی گردآور حاضر از نظر روش و نحوه قیتحق

و  یواقع طیمح کیر د رایز شود،ی محسوب میدانیاز لحاظ انجام م نیشود؛ همچن موجود پرداخته می

  .استاجرا شده  ،است ستاد بانک تجارت تهرانکه  یدانیم

 نیتدو یبرا یارائه مدل و طرح یهدف اصل که با قیتحق نیدر ا یفیهای ک داده یبرا یآمار جامعه

  بودند. ارشد بانک تجارت رانیاز مد نفر 01، شامل گیری مسئولیت اجتماعی بانک تجارتمدل اندازه

 ساختاریافته دارای مشخصات زیر بودند: های نیمهمنتخب برای انجام مصاحبهخبرگان 

 الف( دارای مدرک دکتری 

 سال سابقه در حوزه بانکداری 04ب( حداقل 

های صنعتی، بازرگانی و کارآفرینی( های رشته مدیریت )گرایشالتحصیل در یکی از گرایشج( فارغ

 الذکر بود(.های فوقبرگان در یکی از رشته)یکی از مقاطع تحصیلی ارشد یا دکتری خ

نفر  304شامل کارشناسان و مدیران سطوح مختلف بانک تجارت به تعداد جامعه آماری بخش دوم 

 استفاده شد.  0بودند که با توجه به حجم بالا و محدود آن از فرمول 
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نفر  314 با استفاده از فرمول کوکران، ساده یتصادف زیگیری ن به روش نمونه ینمونه آمار ن،یبنابرا

 است.

 ها ابزار گردآوری داده

دو باشند. باید توجه  هر ممکن است کمی، کیفی یا ترکیبی ازدر هر تحقیق،  دههای مورد استفاداده

همانطور که اشاره شد، تحقیق حاضر تد. افو کدگذاری باز، همزمان اتفاق می آوری دادهداشت که جمع

 در دو بخش کمی و کیفی انجام شد. 

. گردآوری شدندآوری ساختاریافته جمعنیمه از طریق مصاحبة ی بخش کیفیها، دادهاین تحقیقدر 

آوری، کدگذاری و ها را جمعکه دادهاست که تحلیلگر همچنان ایگونهنظریه، به منظور تولیدها بهداده

دست آورد تا نظریة درحال هایی را از کجا بهدر مرحلة بعد، چه داده گیردکند، تصمیم میتحلیل می

 . ظهور توسعه یابد

 کدگذاری باز 

شود. در این مرحله، پس از شنیدن پس از اتمام اولین مصاحبه، فرایند کدگذاری باز آغاز می

 هر نکتة کلیدی، یک شاخصشده و ها یادداشت شده، نکات کلیدی مصاحبههای ضبطمصاحبه

 شود. محسوب می

در ابتدا پس از مصاحبه با خبرگان بانک تجارت، مرحله اول )کدگذاری باز( انجام شد. در این 

نفر از  3شاخص از سوی بیش از  49شاخص شناسایی و کدگذاری شدند. در این میان، به  49مرحله، 

 یابد. دگذاری باز تا زمان شناسایی مقولة اصلی ادامه میکخبرگان اشاره شد. لازم به ذکر است فرآیند 

 کدگذاری محوری 

ها تلفیق و برخی دیگر که صرفاً نظر یک یا حداکثر دو خبره بودند، در این مرحله، برخی از شاخص

شاخص شناسایی و برای بخش کدگذاری انتخابی مورد بررسی قرار  34حذف شدند. بدین ترتیب، 

آمده از قدرت بیشتری برای دستهای بهها با یکدیگر، شاخصبا تلفیق برخی شاخصگرفتند. بنابراین 

 طراحی مدل نظری برخوردار شدند. 

 : حجم نمونه کوکران 1فرمول 
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 انتخابی کدگذاری 

معمولاً در  انتخابی. کدگذاری دهدنشان میها با یکدیگر را کدهای انتخابی، چگونگی ارتباط مقوله

ها، با ها و یادداشتها، تحلیلافتد. با مقایسة دادهفاق میها اتکردن یادداشتسازی و یکپارچهزمان مرتب

)شامل  محوریمشتریشامل سه بعد اصلی  یر مسئولیت اجتماعیمتغبرای درنهایت  ی،کدهای پیشنهاد

ذینفعان، کارکنان و حقوق های )شامل مؤلفه قانونی و اخلاقی(، پاسخگویی و کیفیت خدماتهای مؤلفه

محیطی، عوامل زیستهای )شامل مؤلفه توجه به محیط زیست( و ای سازمانهآحاد جامعه و فعالیت

 . در نظر گرفته شد( بازاریابی اینترنتی و ارائه خدمات اینترنتی

 روایی و پایایی پرسشنامه 

 نهیشیو پ اتیبا پشتوانه ادب قیکه سؤالات تحق دیگرد ی، سعمصاحبه ییروا یبه منظور بررس

 گردد.  دییو تأ سنجشو چند مرحله توسط خبرگان  دهیگرد هیو ته جادیا قیتحق

 جیداده شد و نتا گریبه فرد خبره د یکدگذار یای از متون برا ابزار، نمونه ییایپا یبه منظور بررس

دو  نیا یشده برا فیتعر ینشان داد که کدها جهیشد. نت سهیمحقق مقا یبا کدگذار یو یکدگذار

وجود داشت و  یکدگذار دو نیتوافق ب% 76مصاحبه توسط کدگذار دوم، مشترک بودند که در حدود 

  های انجام شده است. یکدگذار یموضوع نشانگر توافق بالا نیا

 ، برای سنجش روایی پرسشنامه از روایی محتوا استفاده شد. ادامهدر 

 (های پژوهشگر)منبع: یافتههای مسئولیت اجتماعی برای شاخص CVRمقدار  -3شکل 

مقدار  های مسئولیت اجتماعیشاخص CVRمقدار  های مسئولیت اجتماعیشاخص
CVR 1878 کاهش فقر و ایجاد اشتغال 1878 حفظ اطلاعات مربوط به مشتریان 

 1884 ها بر حقوق افرادارزیابی اثرات فعالیت 1878 روابط دوستانه با مشتریان

 1884 رعایت حقوق مدنی و سیاسی افراد 0 نصب پلاکاردهای راهنما

 0 تلاش جهت بهبود منافع اقتصادی جامعه 0 حفظ اطلاعات مربوط به مشتریان

 0 تبلیغات صادقانه در مورد خدمات 1878 بودن با مشتریانصادق

 1884 خواریمبارزه با فساد و رشوه 0 برخورد مسئولانه با مشتریان

 1878 رعایت قوانین رقابت عادلانه 1884 صورت بروز مشکلالزام به جبران خسارت در 

 0 شفافیت در امور سازمان 1884 ارائه خدمات متنوع

 1878 عدم استفاده شخصی از موقعیت شغلی، امکانات و اموال سازمانی 1878 ایجاد حس امنیت در مشتریان



 3041 تابستان/ 44/شماره 34فصلنامه مدیریت کسب و کار نوآورانه/ دوره 

 

 1884 توجه به کاهش انرژی 0 دقت بالا در انجام امور

 0 03110گواهینامه ایزو  0 در انجام امورسرعت بالا 

 1884 خطر برای محیط زیستهای بیاستفاده از دستگاه 1884 تخصص بالای کارکنان در انجام امور

 0 تعهد به حفظ محیط زیست 0 همکاری میان واحدهای مختلف سازمان

 1884 رقبا و صنعتکسب اطلاعات در مورد مشتریان،  0 روابط و قرارداد منصفانه با همکاران

 1878 پاسخگویی آنلاین به سؤالات مشتری 0 میزان ارتباط با ذینفعان

 0 دسترسی آنلاین کارکنان به اطلاعات مشتریان 0 میزان توجه به حقوق سهامداران

 1878 استفاده از تبلیغات اینترنتی 1878 توجه به ایمنی و بهداشت کارکنان

 1878 سایت در طول روزقابلیت ارائه چند خدمت توسط وب 1878 مورد نیازدسترسی کارکنان به اطلاعات 

 1884 سایت به مشتریان بدون وقفه زمانیدهی وبسرویس 1878 های کارکنانافزایش مهارت

 1878 سایتراهنمایی مشتریان در دریافت خدمات مورد نیاز در وب 1878 های سازمانی یکسان برای کارکنانایجاد رویه

 1878 دستیابی به خدمت مورد نظر تنها با چند کلیک 0 افزایش رضایت کارکنان

 0 ترین زمان ممکنسایت در کوتاهدریافت خدمت از طریق وب 1884 رسیدگی به مشکلات کارکنان

  1884 روراست بودن با کارکنان در بیان موارد غیراخلاقی

سوال، نهایی گردید. بنابراین  34در نهایت پس از روایی سنجی، هیچ یک از سؤالات حذف نشده و 

 گیری مورد تائید قرار گرفت. توان ادعا کرد که روایی محتوای ابزار اندازهمی

برای سنجش پایایی پرسشنامه نیز از تکنیک آلفای کرونباخ استفاده شد. نتایج حاصله در جدول 

 زیر ارائه شده است: 

  (های پژوهشگررهای پژوهش )منبع: یافتهمقدار آلفای کرونباخ برای متغی -4جدول 

 مقدار آلفای کرونباخ  متغیرهای تحقیق  مقدار آلفای کرونباخ  متغیرهای تحقیق 

 18740 های سازمان فعالیت 18839 پاسخگویی 

 18733 محیطی عوامل زیست 18700 کیفیت خدمات 

 18707 انجام بازاریابی اینترنتی  18864 ذینفعان 

 18834 ارئه خدمات اینترنتی  18837 کارکنان 

بیشتر بوده و بنابراین  188کرونباخ برای تمام متغیرها از  آلفایشود مقادیر همانطور که مشاهده می

 شود. پایایی متغیرها با تکنیک آلفای کرونباخ ثابت می
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 های پژوهشی سوال

 ابعاد تاثیرگذار مسئولیت اجتماعی بر برند بانک تجارت کدامند؟ 

 های تاثیرگذار مسئولیت اجتماعی بر برند بانک تجارت کدامند؟ مؤلفه

 های تاثیرگذار مسئولیت اجتماعی بر برند بانک تجارت کدامند؟ شاخص

 های پژوهش یافته

 اسمیرنف  -آزمون کولموگروف

 . شداستفاده  رنوفیاسم-کولموگروف یاز آزمون آمار ها،داده عینرمال بودن توز یبررس یبرا

  (های پژوهشگراسمیرنف )منبع: یافته -نتایج حاصل از بکارگیری آزمون کولموگروف -1جدول 

 نتیجه نهایی  سطح معناداری متغیر

 ها نرمال است توزیع داده 18307 محوری مشتری

 ها نرمال است توزیع داده 18189 عوامل قانونی و اخلاقی 

 ها نرمال است توزیع داده 18034 توجه به محیط زیست 

شده است،  شتریب 14/1از مقدار  یسطح معنادار رهایهمه متغ یبرا نکهیبا توجه به ا فوقجدول  در

  کنند. می یروینرمال پ عیدرصد از توز 94 نانیبا اطم رهایتوان گفت تمام متغ لذا می

 آزمون بارتلت  -4-0

 برای بررسی میزان کفایت حجم نمونه از آزمون بارتلت استفاده شد: 

 (های پژوهشگربارتلت )منبع: یافتهآزمون  -0جدول 

 درجه آزادی  سطح معناداری 16آماره کی ام او

18804  111/1 300   

 188بیشتر از  KMOمقدار آماره  و 1٫14کمتر از  یسطح معنادار 3در جدول  نکهیتوجه به ا با

 شدن وجود دارد.  یعامل تیداشتن کفا یشرط لازم برا است، شده

ها در جامعه آماری و همچنین کفایت حجم نمونه، شرایط لازم بودن توزیع دادهبا توجه به نرمال

 باشد. گیری از مدلسازی معادلات ساختاری مهیا میبرای بهره

 آزمون مدل تحقیق 

 افزار لیزرل مدلسازی معادلات ساختاری در محیط نرم در ادامه برای بررسی متغیرهای تحقیق از
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برای متغیر  تحقیق مفهومی مدل ارزیابی منظور  به گیری اندازه های مدل تعیین از پساستفاده شد. 

 حقیقت متغیرهای میان علی رابطه وجود عدم یا وجود از یافتن اطمینان همچنین ومسئولیت اجتماعی 

 مدل از استفاده با تحقیق مدل تحقیق، مفهومی مدل با شده  دهمشاه های داده تناسب بررسی و

 . شدند آزمون نیز ساختاری معادلات

منظور به   .دهدنشان می است، شده رسم لیزرل افزارنرم  در که را تحقیق اصلی مدل ،شکل زیر 

 ها از اسامی اختصاری، به شرح جدول زیر استفاده شده است:  گذاری متغیرها در مدل سهولت در نام

 علائم اختصاری هر متغیر -9-0جدول 

 نام اختصاری ها مولفه نام اختصاری ابعاد 

  CO محوری مشتری
 RES پاسخگویی 

 SQ کیفیت خدمات 

   LEG عوامل قانونی و اخلاقی

 STK ذینفعان 

 EMP کارکنان 

 SOC حقوق احاد جامعه 

 ACT های سازمانی فعالیت

  ATT توجه به محیط زیست 

 ENV محیطی عوامل زیست

 MAR بازاریابی اینترنتی 

  SER خدات اینترنتی 
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 (پژوهشگرهای محوری )منبع: یافتهیافته تحقیق برای متغیر مشتریمدل برازش -3شکل 

 
  (های پژوهشگر)منبع: یافته عوامل قانونی و اخلاقییافته تحقیق برای متغیر مدل برازش -4شکل 
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  (های پژوهشگریافته تحقیق برای متغیر توجه به محیط زیست )منبع: یافتهمدل برازش -1شکل 

 
  (های پژوهشگریافتهیافته تحقیق برای متغیر مسئولیت اجتماعی )منبع: مدل برازش -0شکل 

 در متغیرها به مربوط هایگویه  کلیة عاملی بارهای است، شده مشخص  مدل این در که  همانطور

های مربوط به مدل تحقیق، در توان گفت که کلیه شاخصباشند؛ بنابراین میمی 184 ه بیشتر ازباز

 باشند. % معنادار می94سطح 
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 از یک هر اهمیتد مورر د توان می ابعاد از یک هر در موجود عاملی بارهای به توجه  با همچنین

توان ادعا کرد مدل نهایی مسئولیت اجتماعی شامل ابعاد . بنابراین مینمود گیری تصمیم نشانگرها

های )شامل مؤلفه قانونی و اخلاقی(، پاسخگویی و کیفیت خدماتهای )شامل مؤلفه محوریمشتری

 )شامل  توجه به محیط زیست( و های سازمانآحاد جامعه و فعالیتذینفعان، کارکنان و حقوق 

 باشد. می (محیطی، بازاریابی اینترنتی و ارائه خدمات اینترنتیعوامل زیستهای مؤلفه

 GFI ،AGFI ،NFI ،NNFIگیری مشاهده شد که مقادیر های برازش مدل اندازهبا بررسی شاخص

به دست  3نیز کمتر از  df /2و مقدار  1817تا  1814م بی RMSEA، مقدار 189بیشتر از  CFIو 

  باشد.توان ادعا کرد که مدل تحقیق از برازش مناسبی برخوردار میآمده و بنابراین می

بیشتر از  CFIو  GFI ،AGFI ،NFI ،NNFIشود مقدار همانطور که در جدول فوق مشاهده می 

و مقدار  3کمتر از  زادیآ درجه رب دوکای    آماره تقسیم مقدارها، بوده و برای تمامی مدل 189

RMSEA  های مذکور از برازش توان نتیجه گرفت مدلبه دست آمد، بنابراین می 1817نیز کمتر از

 باشند. مناسبی برخوردار می

 گیری و بحث نتیجه

-در جامعه «محوریبرند ا رویکردمسئولیت اجتماعی ب گیریاندازهارائه مدل «   هدف  با  پژوهش  این

افراد   آن در   که  است انجام شده  از کارشناسان و مدیران ستاد مرکزی بانک تجارت   نفر 311 ای شامل

که   است  به این صورت بوده های توصیفی قسمت اول یافته اند.  انتخاب شده ای تصادفی طبقه صورت  به  

نفر زن  83بر اساس جنسیت به این شکل بوده است که  پاسخگویان  توزیع   آمده  بدست  نتایج  اساس بر 

بوده   این شکل  به  سن  بر اساس پاسخگویان  توزیع  هستند.  درصد(  64مرد ) نفر  036و  درصد(  48)

 31تا  40   دارای سن بین درصد(  33) نفر  33سال، 41  از  دارای سن کمتر  درصد(  3نفر ) 7است که 

سال به  41سن  دارای  درصد(  37نفر ) 44سال و  41تا  30بین   سن دارای  درصد(  36نفر ) 94سال، 

درصد(  38نفر ) 93است که  بوده   شکل  این به  تحصیلات   سطح  بالا بودند. توزیع پاسخگویان بر اساس

 38  کارشناسی ارشد و  دارای تحصیلات افراد  از  درصد(  49نفر ) 89کارشناسی،   تحصیلات دارای  افراد  از  

به   کاری سابقه   بر اساس پاسخگویان   توزیع بودند.  دکترا  تحصیلات  دارای   نیز  افراد از  درصد(  03نفر )

دارای  درصد(  43نفر ) 67سال،  4ز ا کمتر   دارای سابقه کاری درصد(  3) نفر  7که   است بوده   شکل این  
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نفر  33  سال و 34تا  06بین   کاری  سابقه  درصد( دارای 40) نفر  013سال،  04تا  6بین  کاری   سابقه 

 سال هستند. 34بالای  کاری   سابقه دارای   ( نیز درصد 00)

شناسایی شد. با شاخص برای سنجش مسئولیت اجتماعی  34در ابتدا از طریق مصاحبه با مدیران 

محوری، عوامل قانونی و اخلاقی به همراه توجه به انجام کدگذاری محوری و انتخابی، سه بعد مشتری

های شامل مؤلفهمحوری عنوان ابعاد مسئولیت اجتماعی انتخاب شدند. ابعاد مشتریمحیط زیست به

ذینفعان، کارکنان و حقوق ای هشامل مؤلفه ابعاد عوامل قانونی و اخلاقی، پاسخگویی و کیفیت خدمات

 عوامل های شامل مؤلفه ابعاد توجه به محیط زیست( و های سازمانآحاد جامعه و فعالیت

 محیطی، بازاریابی اینترنتی و ارائه خدمات اینترنتی بودند. زیست

عنوان اولین بعد مسئولیت اجتماعی، تاثیر مثبت و محوری بههمانطور که اشاره شد مشتری

توان پیشنهاد کرد که با برگزاری جلسات معناداری بر بهبود برند بانک تجارت دارد. در این راستا می

های آنان )مانند ارائه کد تحت های بیمه(، نیازها و خواستهای با مشتریان هدف )مانند شرکتدوره

ل چک( به این مشتریان بجای صدور فرآیند چک کاغذی جهت کاهش جع« پرداخت ویژه»عنوان 

 شناسایی شده و سپس خدماتی بر آن اساس ارائه شود. 

توان به مدیران پیشنهاد کرد که تجربه مشتری در کلیه همچنین جهت بهبود کیفیت خدمات، می

فرآیندهای مربوط به ارائه خدمات مورد بررسی قرار گرفته و مطلوبیت ذهنی مشتریان ارزیابی گردد. 

سازی شود. به این های ارائه خدمات به مشتریان، یکسانکه کانال توان پیشنهاد کردضمن اینکه می

کنند، معنا که خدماتی که مشتریان به طرق مختلف )مانند همراه بانک، اینترنت بانک و ...( دریافت می

با یکدیگر یکسان شده و چنانچه بخشی از خدمات خود را از طریق یک کانال انجام داد، قادر به انجام 

 یند از طریق کانال دیگری نیز باشد. ادامه فرآ

بندی )مانند سود های تشویقی و انگیزشی بر اساس آن طبقهبندی مشتریان و ارائه بستهبخش

 سازی خدمات و ...( نیز دیگر راهکار بهبود بیشتر بانکی، بیمه کردن، سبدگردانی، شخصی

 باشد. محوری میمشتری

پذیری اجتماعی بوده که بر بهبود برند تاثیرگذار مسئولیت عوامل قانونی و اخلاقی نیز دومین بعد

المنفعه مانند ساخت صورت داوطلبانه در اموری عامشود بانک تجارت بهباشد. بنابراین پیشنهاد میمی

تری نیزد مشتریان خود ایجاد کرده و مدرسه، درمانگاه و بیمارستان مشارکت نموده تا وجهه مناسب
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توان توصیه نمود در فرآیند حفظ منافع ود را بهبود بخشد. در این راستا میبدین ترتیب، برند خ

سازی نیازهای مشتریان و دستیابی به سودآوری، از قوانین و مقررات بانک مشتری، جهت برآورده

به مدیران این  مرکزی عدول ننموده و راهکارهایی را برای افزایش سود آنان فراهم آورند. درواقع

های ریاضی بر های مدون و در نظر گرفتن فرمولاز طریق تدوین دستورالعملشود هاد میسازمان پیشن

ای مناسب را بابت ارائه خدمات دریافت نموده که هم مشتریان هدف هزینه، هزینه -اساس منفعت

 راضی شده و هم بانک، به حداقل سود دست یابد.

اعی شناخته شده که تاثیر معناداری نیز عنوان سومین بعد مسئولیت اجتمتوجه به محیط زیست به

بندی سبدهای بر بهبود برند بانک تجارت دارد. در این راستا، استفاده از مواد قابل بازیافت در بسته

 کاهش امکان قطع اینترنت،  تگیری از سرورهای توانمندی جهبهره شده به مشتریان،کالای ارائه

برقراری ارتباط مطلوب با مشتریان بوده و توانایی تایپ کردن سریع گیری از اپراتورهایی که قادر به بهره

هم به زبان فارسی و هم انگلیسی را داشته باشند، از جمله راهکارهای بهبود برند از طریق ارائه خدمات 

صورت کاملاً اپلیکیشن موبایل بانک تجارت، بهشود باشد. ضمن اینکه پیشنهاد میاینترنتی می

ها و اطلاعات مورد نظر، نیز در آن گنجانده و نمونه امضا و اثر انگشت راحی، فرمط 08کاربردپسند

کاربران نیز در آن قرار داده شود تا بدین ترتیب، کاربران نیاز به مراجعه حضوری به شعب نداشته 

فراهم گردد که مشتریان قادر به بررسی سوایق تسهیلات  یباشند. همچنین در موبایل بانک شرایط

شده، تاریخ آخرین پرداخت قسط، تعداد اقساط مانند باقیمانده اقساط، تعداد اقساط پرداختهخود 

  باقیمانده و ... آگاه شوند.

کارشناسان و تمامی افرادی که در انجام این طرح ما را  ،: از مدیران بانک تجارتتشکر و قدردانی

 نماییم. تشکر و قدردانی می ،یاری فرمودند
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 منابع

بررسی نقش مسئولیت اجتماعی ، 0496پور، رضا، اکبری، محسن، مسعودی فر، میثم، اسماعیل (0

(، ها در ارزش ویژه برند با میانجیگری شخصیت و خوشنامی برند )مورد بررسی: شرکت گلرنگ شرکت

 016-74، صص: 07، شماره 9های مدیریت بازرگانی، دوره کاوش

تأثیر مسئولیت اجتماعی و تصویر شرکت بر ارزش ، 0494پور، مجید، برجویی، صاحبه، اسماعیل (3

 . 93-89، صص: 0، شماره 6، فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین، سال ویژة برند

تأثیر مسئولیت ، 0496پور، مجید، صیادی، امرالله، داواری، مرضیه، موسوی، سولماز، اسماعیل (4
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Abstract  

Nowadays social responsibility is key factors for organizations. Because it 

effects on lots of organizational outputs and most ones try to develop their social 

responsibilities for improving their reputation. In the current research, a model for 

measuring social responsibility was represented. The research was done by mix 

method (qualitative and quantitative). Statistical society in qualitative part includes 

10 experts and in quantitative one contains 213 employees and managers in levels 

of Tejarat bank from which 213 ones were selected by Cochran sampling formula. 

First of all, emphasizing views of Tejarat Bank experts, preliminary model includes 

three dimensions, nine components and 45 indices was extracted. Continuously 

applying structural equation model in LISREL software environment the extracted 

model was tested and finally final definitive model of social responsibility includes 

customer orientation (contains accountability and service quality), legal and ethical 

factors (contains stakeholders, employees, members of society and organizational 

activities) and attending to environment (contains environmental factors, internet 

marketing and representing internet services) was gained. Regarding high influence 

of legal and ethical factor on Tejarat Bank brand development, legal and ethical 

approach is suggested for the bank.  
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