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 چكيده
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گذاري در  تمايل به سرمايه. كنندي مرتبط با مسئوليت اجتماعي شركت سرمايه گذاري ميهاطور قابل توجهي در فعاليت
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ها در آزمون فرضيه .روش تحقيق به لحاظ هدف، كاربردي و به لحاظ ماهيت و روش، توصيفي است .پرسشنامه جمع آوري شد
  .نرم افزار ليزرل انجام شد

. ثير مثبت و مستقيمي دارداشركت بر كيفيت خدمات ادراك شده و رضايت، تنتايج تحقيق نشان داد كه مسئوليت اجتماعي 
  .اي مثبت بين رضايت و وفاداري رفتاري و نگرشي مشتريان بانك بودهمچنين نتايج حاكي از وجود رابطه

استفاده تواند مورد دهد كه مياين تحقيق نتايجي را در خصوص مسئوليت اجتماعي شركت و كيفيت خدمات ادراك شده مي
  .ها قرار بگيردمديران بانك

  
  

 :كليدي واژگان
  كيفيت خدمات ادراك شده، رضايت، وفاداري رفتاري، وفاداري نگرشيمسئوليت اجتماعي شركت، 
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مقدمه
ست در حال افزايش ا 1اهميت مسئوليت اجتماعي شركت

هاي شركت. ها در بر داردنتايج استراتژيكي براي شركت
 سرمايه گذاري CSRبزرگ به طور قابل توجهي در اقدامات 

دهد نشان مي CSRتمايل به سرمايه گذاري در . كنندمي
كه اين يك هزينه، محدوديت يا كار درستي كه بايد انجام 
داد، نيست بلكه منبعي براي كسب مزيت رقابتي است 

(TahHsu, 2011).  مسئوليت اجتماعي شركت، مفهومي
كه مورد قبول است كه هيچ تعريف پذيرفته شده واحدي 

.  (Freeman & Hasnaoui, 2011)همگان باشد، ندارد
 عنوان كرد كه اين مفهوم يك متغير چند )1999( 2كارول

و  هاي اخير تكامل يافته استبعدي است كه در طول دهه
 .(Font etal., 2012)باشد تعاريف بسياري ميي دربرگيرنده
كه تعاريف متفاوتي براي مسئوليت اجتماعي  عليرغم اين

ها به توانايي سازمان شركت ارائه شده است، اما همه آن
براي پشتيباني از اقداماتي اشاره دارند كه رفاه نيروي كار 

دهد ه و اجتماع را مورد توجه قرار ميها و نيز جامعآن
(MellatParast & Adams, 2012).  نظر كارول، از

اين . تداراي چهار بعد اوليه اس مسئوليت اجتماعي شركت
و  5، اخلاقي4، قانوني3ابعاد اقتصادي :ابعاد عبارتند از

 كند؛ كه كارول در آخرين تحقيق خود پيشنهاد مي6داوطلبانه
جايگزين  7دوستانه ، با بعد بشر)بعد داوطلبانه(مورد آخر 

در گذشته بايد توجه كرد كه  .(Font etal., 2012)شود 
 ها اين بوده است كه محصولي كه توليدهدف شركت

كنند، حداكثر ارزش و فايده را براي مشتريان داشته مي
باشد اما با پيدايش مفهوم مسئوليت اجتماعي، تعريف 

 -كمي تغيير پيدا كرده و بعد اقتصادي سنتي شركت
رابينز و . (Sen etal., 2006)به آن اضافه شد  اجتماعي

معتقدند كه مسئوليت اجتماعي مديريت، ) 2005( 8كالتر
قرباني جستجوي اهداف اقتصادي و اكتساب سود است و 

ها معتقدند كه مفهوم آن. به دنبال دفاع از رفاه جامعه است

                                                            
1- Corporate Social Responsibility (CSR) 
2- Carroll 
3- Economic 
4- Legal 
5- Ethical 
6- Discretionary 
7- Philanthropic 
8- Robbins & Coulter 

مين اجديد شركت فقط به دنبال حداكثر كردن سود و ت
ان نيست بلكه علاوه بر اين هدف، به دنبال نيازهاي مشتري

 كسب رضايت تمام كساني است كه به نوعي با شركت در
در ). هاي ذينفعمانند سهامداران و گروه( ارتباط هستند

معتقدند كه يك ) 2005( 9همين راستا، بستراتن و پوژول
شركت با مسئوليت اجتماعي، يك سازمان اقتصادي رقابتي 

م وظايف در راستاي حفظ محيط است كه تلاشش انجا
زيست و اطمينان از بقاي منابع محيطي است 

(ParadaDaza, 2009) . عبارت مسئوليت اجتماعي شركت
براي توصيف نحوه فعاليت كسب و كارها در زمينه تحقق 

نظير (مسئوليت اجتماعي، فراتر از معيارهاي اقتصادي 
و به منظور محقق ) ايجاد محصولات، استخدام و سود

 .انتظارات اجتماعي و محيطي به كار مي رود يگستردهكردن 
تعهد كسب و "به عنوان كار اين نقش اجتماعي را  كسب و

دار، كار با كاركنان، كار براي كمك به توسعه اقتصادي پاي
ي ها، جامعه و به طور كلي اجتماع، در راستاخانواده آن

 داندمي "هابهبود و ارتقاء كيفيت زندگي آن

(Font etal., 2012).  
 ياجتماع تيمسئولاين تحقيق به دنبال تعيين اثرات 

 يوفادار و تيرضا شده، ادراك خدمات تيفيك بر شركت
اصلي اين  در واقع سوال. است يانمشتر ينگرش و يرفتار

است كه با توجه به اهميت بسيار زياد موضوع  تحقيق اين
كه  ي و با توجه به ايناجتماع تيمسئولرفاه جامعه و 

كارها، دستيابي به مشتريان  هدف نهايي تمام كسب و
مشتريان وفادار است، ها به راضي و سپس تبديل آن

 خدمات تيفيكثيراتي بر اپذيرش مسئوليت اجتماعي چه ت
  ي مشتريان دارد؟ وفادار و تيرضا شده، ادراك

  
  مباني نظري و پيشينه تحقيق

مسئوليت اجتماعي اهميت بحث  ،هاي اخيرسالدر طول 
كه امروزه از  به طوري روز به روز بيشتر شده استشركت 
 كننديها ياد معنوان يك اولويت اصلي براي شركت آن به

)Freeman & Hasnaoui, 2011(.  در پاسخ به افزايش
اجتماعي شركت، چندين محقق رابطه  اهميت مسئوليت

                                                            
9- Bestrate´n & Pujol 
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مسئوليت اجتماعي شركت با متغيرهاي مختلف را مورد 
 دهد كه تحقيقات قبلي نشان مي. نداهبررسي قرار داد

را مصرف كننده و نظر مسئوليت اجتماعي شركت پاسخ 
به صورت هم نسبت به محصول و هم نسبت به شركت، 

 هايبرداشت. دهدمستقيم يا غيرمستقيم تحت تاثير قرار مي
هاي شركت در زمينه فعاليتمثبت مصرف كننده از 

منجر به ارزيابي مطلوب و  نگرش  ،مسئوليت اجتماعي
 گرددميمطلوب نسبت به شركت 

)Luo & Bhattacharya, 2006(.  
را به عنوان  اجتماعي شركت مسئوليت 1كميسيون اروپا

ها كند كه به موجب آن شركتمفهومي تعريف مي
ملاحظات اجتماعي و محيطي را در عمليات تجاري خود و 
در تعاملات خود با ذينفعان خود به صورت داوطلبانه 

هايي است كه سازماناين مفهوم درباره . كنندرعايت مي
هاي ليتتصميم دارند تا از حداقل الزامات قانوني و مسئو

ناشي از توافقات جمعي عبور كرده تا نيازهاي اجتماعي را 
 .(Filizöz & Fisne, 2011)مورد توجه قرار دهند 

مسئوليت ) 2001(همچنين كميسيون جوامع اروپايي 
ملاحظات تركيب داوطلبانه "اجتماعي شركت را به عنوان 

ها و روابط عي و محيطي در عمليات تجاري شركتاجتما
 كندتعريف مي "هاي ذينفعگروهها با آن

(MellatParast & Adams, 2012) . 

، شوراي كسب و كار جهاني براي توسعه در تعريفي ديگر
ماعي شركت را  اين چنين تعريف ، مسئوليت اجت2پايدار
رفتار اخلاقي و  تعهد مستمر كسب و كار براي: كندمي

كمك به توسعه اقتصادي و در عين حال بهبود كيفيت 
ها و نيز بهبود كيفيت نيروي كار و خانواده آن زندگي

و همچنين كل ) شهر مورد فعاليت(زندگي جامعه محلي 
  .(Filizöz& Fisne, 2011)جامعه 

به عنوان  تر، مسئوليت اجتماعي شركتدر يك تعريف كلي
ب و كار به شود كه در آن يك كسهايي تعريف ميروش

تار ها و رفتار خود با ارزش و رفدنبال همسو كردن ارزش
ثير اهاي مختلف تحت تگروه. ذينفعان مختلف خود است

 شوند و ذينفعانناميده مي "ذينفعان"اقدامات يك سازمان، 
مين كنندگان، ايك كسب و كار شامل كاركنان، مشتريان، ت

                                                            
1- The European Commission 
2- World Business Council for Sustainable Development 

، )هاي زيست محيطينظير گروه(ذينفع هاي ها، گروهدولت
هاي ران و گروهرقبا، شركا، جوامع، مالكان، سرمايه گذا

 تواندتر هستند كه عمليات كسب و كار مياجتماعي گسترده
 كارول .(Chatterji etal., 2009)ثير داشته باشد اها تبر آن
 چند مفهوم كي عنوان به را شركت ياجتماع تيمسئول

 عنوان به را مختلف يهاتيمسئول و رديگيم نظر در هيلا
 در هرم نيا. رديگيم نظر در هرم كي در يمتوال يهاهيلا

 و كسب يهاتيمسئول از اجتماع انتظارات هيكل يرندهيبرگ
 كنديم فيتعر دسته 4 حسب بر را هاآن و باشديم كار

)Galbreath, 2009.( شده ارائه اتيادب مرور اساس بر 
 ت،يمسئول نوع چند نيا كه رسديم نظر به يمنطق فوق،
 به نسبت يشتريب تياهم و تياولو از هاشركت اغلب يبرا
 و ملاحظات مستحق كه باشند، برخوردار هاتيمسئول ريسا

بخش عبارتند  4اين . است رانيمد يسو از يشتريب توجه
  : از 
  )مشاغل، دستمزدها و خدمات( 3مسئوليت اقتصادي - 1
اليت بر مبناي سازگاري قانوني و فع( 4مسئوليت قانوني - 2

  )ون جامعهقواعد و قوانين مد
اخلاقي بودن و انجام كارهاي ( 5مسئوليت اخلاقي - 3

  ) منصفانه، درست و عادلانه
دوستانه  هاي بشركمك( 6و مسئوليت داوطلبانه - 4

 ).1شكل ( است) اختياري

 
  چهارچوب نظري تحقيق

وفاداري مشتري به عنوان تمايل رفتاري و نگرشي مشتري 
نسبت به كالا يا خدمت و رفتار خريد مجدد آن محصولات، 

 لريم و روآنيرا .(Pritchard etal., 1999)تعريف شده است 
 عنوانه ب را يرفتار يوفادار ميتوانيم ما كه، نديگويم

 با رابطه ادامه و محصول مجدد ديخر يبرا يمشتر ليتما
 ينگرش يوفادار كه يحال در م،يينما فيتعر كننده نيتام

 و يمشتر يروانشناخت يهايوابستگ سطح از عبارتست
اندازه گيري وفاداري  .كننده نيتام از ينگرش تيحما

مانند احتمال (مشتري با استفاده از هم عوامل رفتاري 

                                                            
3- Economic responsibility 
4- Legal responsibility 
5- Ethical responsibility 
6- Discretionary responsibility 
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مانند تعهد و انجام (و هم عوامل نگرشي ) خريد مجدد
، توسط چادوري و هالبروك )تبليغات دهان به دهان مثبت

در همين راستا، تحقيقات بسياري . توصيه شده است
حاكي از وجود رابطه مثبت بين وفاداري رفتاري و نگرشي 

  . (Mandhachitara& Poolthong, 2011)هستند 

 :شودتحقيق بدين شكل تدوين ميضيه اول فر بنابراين
 

 بر يمثبت و ميمستق ريتأث ينگرش يوفادار :فرضيه اول
 .دارد يرفتار يوفادار

 
 

  

  

  

  

  

    
 مدل سلسله مراتبي مسئوليت اجتماعي شركت: 1شكل 

)Galbreath, 2009( 
 

  
 گونه نيا خدمات يابيبازار اتيادب در خدمات تيفيك

. شركت خدمات از انيمشتر يكل يابيارز: است شده فيتعر
 از يمشتر يابيارز يمعن به زين شده ادراك خدمات فتيك

 است داشته انتظار كه يخدمات تيفيك نيب يسهيمقا
 يم است، كرده افتيدر كه يخدمات تيفيك و كند افتيدر

 خدمات تيفيك مفهوم(Parasuraman etal., 2005) . باشد
 خدمات جينتا نيهمچن و خدمات ليتحو نديفرآ شامل
 بر توانديم شده ادراك خدمات تيفيك. است شده ارائه
. باشد داشته يميمستق ريثات يمشتر يوفادار و تيرضا
 خدمات تيفيك از يمشتر ادراك چه هر كه صورت نيبد

 در و يمشتر تيرضا ابد،ي شيافزا شركت توسط شده ارائه
 بالعكس و ابدي يم شيافزا زين شركت به آن يوفادار جهينت

(Ganguli & Kumar Roy, 2011) .هايهيفرض نيبنابرا 
  :دنشويم نيتدو شكل نيبد قيتحقدوم و سوم 

 
 و ميمستق ريثات شده ادراك خدمات تيفيك: دوم هيفرض
  .دارد يرفتار يوفادار بر يمثبت

كيفيت خدمات ادراك شده تاثير مستقيم و : سوم هيفرض
 .نگرشي داردمثبتي بر وفاداري 

 هاشركت يبرا يمتعدد يايمزا شركت، ياجتماع تيمسئول
 بر يمثبت ريثات توانديم شركت ياجتماع تيمسئول. دارد

 كه يزيچ آن و شركت به نسبت كننده مصرف نگرش
 .)Pomering & Johnson, 2009( بگذارد دهد،يم شنهاديپ
 ياجتماع تيمسئول كه كردند عنوان همكاران و رنزيب

 دارد ديخر به مجدد ليتما بر يمثبت ريثات شركت
)Chatterji etal., 2009(. نظر اجماع يهيپا بر نيهمچن 

 بر يمثبت اثر يمشتر توسط شده ادراك ارزش محققان،
 اگر كه دهديم نشان موضوع نيا. دارد يمشتر تيرضا

 ياجتماع تيمسئول به شركت، كه كند ادراك يمشتر
 جامعه به يمشتر كه يارزش همان و دهديم تياهم

 قبال در را خود و دهديم جامعه به زين آن را دهديم
 شركت از او تيرضا بر موضوع نيا داند،يم مسئول جامعه

  داشت خواهد ريثات او يوفادار زانيم جهينت در و
(TahHsu, 2011). نيبد قيتحق چهارم هيفرض نيبنابرا 

  :شوديم نيتدو شكل

 مسئوليت اقتصادي

 مسئوليت قانوني

 مسئوليت اخلاقي

 مسئوليت داوطلبانه
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9- Sheng & Liu 

ثير مستقيم ااجتماعي شركت تمسئوليت : فرضيه چهارم
  .و مثبتي بر رضايت مشتري دارد

توان با آن عملكرد رضايت مشتري عاملي است كه مي
كارهاي مشتري محور را سنجيد؛ زيرا  ها و كسب وشركت

  رضايت مشتري هدف اصلي بازاريابي است
)Caceres & Paparoidamis, 2007(.  

الزامات بازاريابي امروزه مشتريان راضي به عنوان يكي از 
دانند كه ها ميشوند و مديران شركتموفق محسوب مي

رضايت مشتريان نتايجي همچون نگرش مثبت به برند، 
تبليغات شفاهي مثبت، تكرار خريد، و وفاداري مشتريان را 

يكي ديگر از . )Carlson & O’cass, 2010(به دنبال دارد 
. وفادار استها، داشتن مشتريان معيارهاي عملكرد شركت

كنند مشتريان وفادار، شركت را به ديگران نيز پيشنهاد مي
كنند و تبليغات شفاهي مثبتي را براي شركت ايجاد مي

)Caruana,2002( . در بسياري از تحقيقات صورت گرفته
اي ثير قابل ملاحظهامشخص شد كه كيفيت خدمات ت

نيز علاوه بر اين محققان بسياري . وفاداري مشتريان دارد
ثابت كردند كه رضايت مشتري بر وفاداري مشتري اثر 

تعدادي از اين تحقيقات  )1(جدول . مثبتي خواهد گذاشت
  م و ششم تحقيقهاي پنجبنابراين فرضيه .دهدرا نشان مي

  

  :شوندبدين شكل تدوين مي
ثير مستقيم و مثبتي بر ارضايت مشتري ت: فرضيه پنجم

  .وفاداري نگرشي دارد
ثير مستقيم و مثبتي بر ارضايت مشتري ت :فرضيه ششم

  .وفاداري رفتاري دارد
 مسائل نگران شركت كه كند درك يمشتر كه يزمان

 منافع به يابيدست گرو در را خود منافع و است جامعه
 نسبت يمشتر نگرش طرز بر موضوع نيا داند،يم جامعه

 حالت نيا در .كنديم رييتغ محصولاتش و شركت به
 بيفر قصد و است صادق او با شركت كه دانديم يمشتر

 يهااميپ ارائه اي تيفيك يب محصولات ارائه قيطر از او
 يمشتر فكر طرز بر موضوع نيا. ندارد را كذب يغاتيتبل

 خدمات تيفيك توانديم و گذارديم اثر شركت درباره
 دهد قرار ريثات تحت زين را يمشتر توسط شده ادراك

(Mandhachitara& Poolthong, 2011) .هيفرض نيبنابرا 
 :شوديم نيتدو شكل نيبد قيتحقهفتم 

  
 و ميمستق ريثات شركت ياجتماع تيمسئول: فرضيه هفتم

  .دارد شده ادراك خدمات تيفيك بر يمثبت
  .نشان داده شده است  )2(در شكل   هاهيفرض نيب روابط

  

 

  تحقيقات صورت گرفته بر رضايت و وفاداري :1جدول 

  نتيجه فرضيه  نوع رابطه مورد مطالعه سال  محقق
  تاييد  مثبت فرانسه 2007 1كاسيرز و اپارويداميس

  تاييد  مثبت استراليا 2010 2كارسون و اكُاس
  تاييد  مثبت اسپانيا 2009 3گيلسائورا و همكاران
  تاييد  مثبت پاكستان 4 2010افسار و همكاران

  تاييد  مثبت ايران 5 2011فازي زاده و همكاران
  تاييد  مثبت آفريقاي جنوبي 2011 6ميرِپيتزر و دي

  تاييد  مثبت مالزي و قطر 2010 7كاسيم و عبداالله
  تاييد  مثبت چندين كشور 2009 8كاتر و كاتر
  تاييد  مثبت چين 2010 9شنگ و ليو

                                                            
1- Caceres & Paparoidamis 
2- Carlson & O’cass 
3- Gil-saura etal 
4- Afsar etal 
5- Fazizadeh etal 
6- Petzer & De Meyer 
7- Kassim & Abdullah 
8- Cater & Cater 
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  مدل مفهومي تحقيق:  2شكل 
  

  
 قيتحق روش

 و يكاربرد قاتيتحق نوع از هدف به توجه با حاضر پژوهش
 نوع از) قيتحق روش( هاداده يگردآور نحوه به توجه با

 روش ترقيدق طور به و) يدانيم( يشيرآزمايغ يهاروش
  حاضر قيتحق در هاداده يگردآور ابزار .است توصيفي

 دو شامل قيتحق نيا پرسشنامه. است بوده پرسشنامه
 يرهايمتغ يريگ اندازه به مربوط اول قسمت .است قسمت
 يريگ اندازه به مربوط دوم قسمت و است يشناخت تيجمع
 30 شامل پرسشنامه دوم قسمت. است قيتحق يرهايمتغ

ها در تركيب سوالات و منبع استخراج آن كه است سوال
والات با استفاده تمامي س. قابل مشاهده هستند )2(جدول 

در خصوص . اندهاي ليكرت سنجيده شدگزينه 5از طيف 
متغير مسئوليت اجتماعي شركت از مشتريان بانك 
خواسته شده بود كه نظر خود را درباره ميزان مشاركت 

پس از . بعد از مسئوليت اجتماعي بيان كنند 10بانك در 
دام به اندازه گيري ميانگين ها، اقجمع آوري پرسشنامه

هاي داده شده به سوالات مربوط به مسئوليت پاسخ
كه ) بعدي(بدين صورت كه سوالي . ماعي شركت شداجت

از نظر پاسخ دهندگان  بيشترين ميانگين را داشت، طبيعتا
هاي مد و به ترتيب سوالات با ميانگينآتر به شمار ميمهم

ابعاد مورد بررسي . گرفتندهاي بعدي قرار ميكمتر در رتبه
بيان ) 2(در خصوص مسئوليت اجتماعي شركت در جدول 

همچنين نتايج تحليل اهميت ابعاد مسئوليت . اندشده
  .قابل مشاهده است )3(اجتماعي شركت در شكل 

  
  ، نمونه و روش نمونه گيري جامعه آماري

بانك  مشتريان شعب هيكل حاضر،  پژوهش يآمار جامعه
 ييهامدل در يكل طور به .باشندپاسارگاد شهرستان اهواز مي

 شوند،يم يبررس يساختار معادلات كيتكن از استفاده با كه
 كنديم تيكفا 200 از بالاتر نمونه حجم انتخاب

)Barrett, 2007; Joreskog, 2004(. 1مطابق نظر بارتلت ،
 يساختار معادلات يابي مدل يشناس روش در نمونه حجم

 يريگ اندازه ريمتغ هر ازاء به مشاهده 15 تا 5 نيب تواند يم
 كه 15q ≥ n ≥ 5q  ؛يعني. شود نييتع زين) الوس( شده
  :آن در

  =q  پرسشنامه الاتوس( شده مشاهده يرهايمتغ تعداد(   
  .)Bartlett et al., 2001( است نمونه حجم n و

  .باشدها، پرسشنامه ميابزار گردآوري داده
  

                                                            
1- Bartlett 

7 6 

مسئوليت اجتماعي
 شركت

 وفاداري رفتاري

 وفاداري نگرشي

1 

2 

3 

4 

5 

 رضايت مشتري

كيفيت خدمات 
 ادراك شده
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  تركيب سوالات پرسشنامه :2جدول 

  منبع استخراج  سوالاتشرح   تعداد سوالات  نام متغير

مسئوليت اجتماعي 
  10  شركت

  هيريخ سساتوم به ميزان تعهد بانك نسبت .1
 جامعه محرومان به كمكميزان تعهد بانك نسبت به  .2

   دگانيد بيآس به كمكميزان تعهد بانك نسبت به  .3
 )رهيغ و هازده ليس ها،زده زلزله(
 منيا يكار طيمح كردن فراهمميزان تعهد بانك نسبت به  .4

 كاركنان خانواده از يمعنو و يماد تيحماميزان تعهد بانك نسبت به  .5

 كاركنان همه به منصفانه يايمزا و حقوق رداختميزان تعهد بانك نسبت به پ .6

 كاركنان همه به برابر يشغل يهافرصت ارائهميزان تعهد بانك نسبت به  .7

 شده ارائه محصولات و خدمات تيفيك نيماتميزان تعهد بانك نسبت به  .8

 يمشتر تيرضا كسب بر تمركزميزان تعهد بانك نسبت به  .9
  ستيز طيمح حفظ در يتيحما يهاتيفعال انجامميزان تعهد بانك نسبت به  .10

Mandhachitara & 
Poolthong ,2011 

كيفيت خدمات 
  10  ادراك شده

 بانك كاركنان دانش .1

 يفور يده خدمات .2
 خدمات ارائه شده بودن خطا بدون .3

 خدمات ارائه شده بودن يواقع .4

 مكان يراحت .5

 زمان يراحت .6

 به مشتريان شده ارائه خدمات يگوناگون .7

 به مشتريان ديجد خدمات ارائه .8

 يميصم كاركنانبرخورداري از  .9
  گرم طيمح .10

Mandhachitara & 
Poolthong ,2011 

  5  رضايت

 و درست يانتخاب پاسارگاد، بانك در ميهاتيفعال انجام يبرا من انتخاب .1
 .بود عاقلانه

 است يزيچ همان قايدق كند،يم ارائه پاسارگاد بانك كه يخدمات و لاتيتسه .2
 .دارم ازين من كه
 .دهديم من به را يخوب حس پاسارگاد، بانك توسط شده ارائه خدمات .3
 .كنديم  محظوظ را من پاسارگاد، بانك توسط شده ارائه خدمات .4
  .دارم كامل تيرضا پاسارگاد بانك از من يكل طور به .5

TahHsu ,2011 

  2  وفاداري رفتاري
 .م كردخواه تيفعال پاسارگاد بانك با زين ندهيآ درمن  .1
افتتاح حساب جديد، اخذ وام، ( يبانك ديجد خدمات به كه زين بعد دفعهمن  .2

  .آمد مخواه پاسارگاد بانك  سراغ به ،مباش داشته ازين...) سپرده گذاري و 
TahHsu ,2011 

  3  وفاداري نگرشي

 .يمگويم گرانيد به پاسارگاد بانك درباره يمثبت مطالبمن  .1
 يهاتيفعال انجام يبرا نهيگز نياول عنوان به را پاسارگاد بانك شهيهممن  .2

 .مكنيم انتخاب ،اميبانك
  .مآوريم حساب به پاسارگاد بانك  وفادار يحام كي عنوان به را خودم .3

TahHsu ,2011 
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 در با نيبنابرا. است الوس 30 شامل قيتحق نيا پرسشنامه
  گرفتن نظر در با و 150 لازم نمونه تعداد 5 گرفتن نظر
 نمونه 450 لازم نمونه تعداد ال،وس هر ازاء به مشاهده 15

 450 قيتحق نيا در اساس نيهم بر .گردديم محاسبه
 ساده يتصادف يريگ نمونه روش از استفاده با پرسشنامه

 بانك يسرپرست شعبه) كنندگان مراجعه( انيمشتر نيب
 پرسشنامه 380 تعداد كه توزيع، اهواز شهرستان پاسارگاد

%  5/84  پرسشنامه بازگشت نرخ نيبنابرا. شد يآور جمع
شانس برابري را براي اعضاي كه  محقق براي اين. باشديم

جامعه آماري در نظر بگيرد، اقدام به توزيع پرسشنامه در 
ت كه زيرا به اين عل. انك پاسارگاد كردشعبه سرپرستي ب

برخي از خدمات قابل ارائه و همچنين برخي از مشكلات 
ل پيش آمده براي مشتريان، فقط در شعبه سرپرستي قاب

هاي مختلفي از رسيدگي و انجام هستند، لذا طيف
 بنابراين. كنندمشتريان بانك به شعبه سرپرستي مراجعه مي

محقق شانس مواجهه ي با اقشار گوناگون جامعه را داشته 
همچنين براي برقراري شانس برابر بين روزهاي . است

 مختلف هفته، محقق در سه روز شنبه، دوشنبه و چهارشنبه
و ظهر ) 8-  10ساعت (به بانك مراجعه و در دو نوبت صبح 

 هاام به توزيع و جمع آوري پرسشنامهاقد) 12 -14ساعت (
 مورد نمونه يشناخت تيجمع يهايژگيو )3( جدول. كرد

  .كنديم انيب را مطالعه
  

  نمونه يشناخت تيجمع يرهايمتغ جينتا : 3 جدول

  (%)درصد   فراواني  متغير
    جنـس
  %60/ 8 231 مـرد
  %39/ 2 149 زن
    سـن

  %9/2 11 سال20كمتر ازسال و20
 %2/34 130 سال27تا21
 %1/22 84 سال34تا28
 %3/30 115 سال41تا35
  %4/8 32 سال48تا42

  %1/2 8 سال49و بيشتر ازسال49
    تحصيـلات
  %2/3 12 زيرديپلم
 %4/12 47 ديپلم

 %8/21 83 فوق ديپلم
 %9/37 144 ليسانس

 %7/24 94 فوق ليسانس و بالاتر
    شغـل
  %50 190 كارمند

 %7/14 56 ...)پزشك،پرستار و(مشاغل درماني
 %6/20 78 آزاد

 %3/11 43 بازنشسته
  %4/3 13 بيكار يا خانه دار

    درآمـد مـاهـانـه
  %2/9 35 هزار تومان500تا
 %6/32 124 هزار تومان800تا501

 %6/42 162 هزار تومان200ميليون و1هزار تا801
 %6/15 59 هزار تومان200ميليون و1بيشتر از

    مدت زمان فعاليت پاسخگو با بانك
  %8/5 22 ماه6كمتر از

 %5/24 93 ماه12تا6
 %7/38 147 سال3تا1

  %31 118 سال3بيش از
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  روايي و پايايي
 شد استفاده كرانباخ يآلفا بيضر از پرسشنامه ييايپا يبرا
 از پس و ديگرد عيتوز رسشنامهپ 30 ابتدا منظور نيبد

 بيضر نيا مقدار كه شد محاسبه هاآن يآلفا ،يآور جمع
 نشان كه بود 0/ 83 با برابر حاضر قيتحق پرسشنامه يبرا
ميزان ضريب آلفاي كرانباخ براي همه . دارد آن ييايپا از

 نييتع يبرا. نشان داده شده است )4(متغيرها در جدول 
 يبرا .است شده استفاده محتوا ييروا از ق،يتحق ييروا
 پرسشنامه ق،يتحق نيا يآور جمع ابزار ييروا نييتع

نفر از اساتيد رشته بازاريابي در  3 ارياخت در شده يطراح
نفر از مديران و  10و همچنين  دانشگاه شهيد چمران اهواز

 پرسشنامه هاآن نظر اساس بر .گرفت قراركارشناسان بانك 
 را لازم يهاداده كسب و شناخت يبرا لازم توان مذكور

 .ديگرد تاييد قيتحق نيا ابزار ييروا جهينت در و بوده دارا
ي نيز براي تعيين تاييدهمچنين از روش تحليل عاملي 

تحليل عاملي . ميزان روايي پرسشنامه استفاده گرديد
ي روايي يك روش قابل اعتماد براي ارزشيابنيز ي تاييد

ي به تاييدتحليل عاملي . كندسازه به پژوهشگر عرضه مي
هاي موجود با دازد كه آيا دادهپربررسي اين مطلب مي

شرايط ي كه ساختار به شدت محدود شده پيش تجرب
بر اساس  .سازد، برازش دارد يا نههمانندي را برآورد مي

ها آن tالاتي كه مقدار آماره وي ستاييدروش تحليل عاملي 
شوند و در باشد، معنادار شناخته ميمي 1/ 96بيشتر از 

  .(Casalo etal, 2008) مانندپرسشنامه باقي مي
) 4(گونه كه نتايج حاصل از تحليل مذكور در جدول  همان

پرسشنامه داراي مقادير  الاتوقابل مشاهده است، تمامي س
ها نمعنادار بوده و نيازي به حذف هيچ يك از آ Tآماره 
  . باشدنمي

  

  برازش مدل تحقيق
  ها، ابتدا به بررسي برازش مدلقبل از بررسي فرضيه

ها، براي ازندگي، مناسب بودن و كفايت دادهبر. پردازيممي
هاي به اين معني كه اگر شاخص. دل استبررسي م

ها ي برازنده بودن مدل باشند، دادهبرازندگي، نشان دهنده
براي تجزيه و تحليل و نتيجه گيري روابط موجود در مدل، 

  ). 1384 هومن،(مناسب و كافي هستند 
 .دهدهاي برازش را نشان ميشاخص) 5(جدول 

  
  هاي تحقيقآزمون فرضيه

دست آمده با استفاده از  در تحقيق حاضر اطلاعات به
. ندمورد تجزيه و تحليل قرار گرفت يآمار استنباط ي شيوه

 يمدل ياب يو از تكنيك آمار روش تحقيق، توصيفي بود
 .استفاده شد) تحليل مسير تاييدي( يمعادلات ساختار

ي و همچنين اطمينان از تاييدپس از انجام تحليل عاملي 
  تحقيق پرداخته برازش مدل، به آزمودن فرضيات مدل

 T-Student  آزمون به اين ترتيب كه با استفاده از .شودمي
غيرهاي مكنون مورد معناداري ضرايب مسير ميان مت

از آن جايي كه در اين تحقيق سطح  .گيردبررسي قرار مي
ضرايب مدنظر است،   05/0يا سطح خطاي  95/0اطمينان 

معنادار  96/1زرگتر از ب tمسير مثبت با مقدار آماره 
ها مورد آنشوند و فرضيه پژوهشي مرتبط با شناخته مي

 .اندنشان داده شده) 6(نتايج در جدول . گيردقرار مي تاييد
 هاهاي نرم افزار در خصوص آزمون فرضيههمچنين خروجي

 )4(شكل . قابل مشاهده هستند 5و  4در قالب دو شكل 
دهد و را نشان مي) ضرايب مسير(ي عاملي مقادير بارها

  به دست آمده را به تصوير t، مقادير آماره )5( شكل
  .كشدمي
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  ي و مقدار آلفاي كرانباخ سوالاتتاييدنتايج تحليل عاملي : 4جدول 

  آلفاي كرانباخ Tمقادير آماره  بارهاي عاملي الاتوس  نام متغير

  شده ادراك خدمات تيفيك

  *  0/ 71  1 سوال

80 /0  

  3/ 96 0/ 65  2سوال 
  3/ 17 0/ 84  3سوال 
  4/ 34  0/ 54    4 سوال
  4/ 43  0/ 63  5 سوال
  3/ 03  0/ 68  6 سوال
  4/ 34  0/ 72  7 سوال
  5/ 43  0/ 59  8 سوال
  4/ 03  0/ 53  9 سوال
  2/ 17  0/ 75  10 سوال

  رضايت

  9/ 66 0/ 84  11 سوال

83 /0  
  10/ 73 0/ 83  12 سوال
  10/ 82 0/ 82  13 سوال
  11/ 83  0/ 84  14 سوال
  10/ 25  0/ 75   15 سوال

  وفاداري نگرشي
  6/ 77  0/ 76  16 سوال

  4/ 72  0/ 72  17 سوال  0/ 81
  4/ 69  0/ 71  18 سوال

  وفاداري رفتاري
  8/ 84  0/ 81    19 سوال

84 /0  
  7/ 87  0/ 76  20 سوال

  اجتماعي شركتمسئوليت 

  * 0/ 81  21 سوال

81 /0  

  10/ 97 0/ 77  22 سوال
  9/ 63 0/ 61  23 سوال
  8/ 56 0/ 52  24 سوال
  11/ 32 0/ 72   25 سوال
  12/ 75 0/ 78  26 سوال
  7/ 97  0/ 87   27 سوال
  7/ 63  0/ 68  28 سوال
  4/ 56  0/ 57    29 سوال
  6/ 08  0/ 81  30 سوال
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  هاي برازششاخص: 5 جدول

24 /1096  Chi-Square 

371 df 

95 /2  Chi-Square / df 

036 /0  Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

84 /0  Normed Fit Index (NFI) 

85 /0  Non-Normed Fit Index (NNFI) 

87 /0  Comparative Fit Index  (CFI) 

87 /0  Goodness of fit index (GFI  ) 

82 /0  Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 

  
  نتايج تحقيق :6جدول 

  نتايج tآماره   ضرايب مسير برآورد شده  مسير فرضيه  فرضيه
  تاييد  4 /12  58/0  وفاداري رفتاري –وفاداري نگرشي   1فرضيه 
  تاييد  3 /56  40/0  وفاداري رفتاري – شده ادراك خدمات تيفيك  2فرضيه 
  تاييد  3 /61  38/0  وفاداري نگرشي – شده ادراك خدمات تيفيك  3فرضيه
  تاييد  3 /76  51/0  رضايت مشتري –مسئوليت اجتماعي شركت   4فرضيه 
  تاييد  3/ 48  47/0  وفاداري نگرشي –رضايت مشتري   5فرضيه 
  تاييد  4/ 22  43/0  وفاداري رفتاري –رضايت مشتري   6فرضيه 
  تاييد  2 /85  41/0  شده ادراك خدمات تيفيك  – شركت ياجتماع تيمسئول  7فرضيه 

  

4.571428571
4.571428571

4.428571429

4.428571429

4.285714286

4.571428571

4.142857143

4.571428571

4.857142857
4.285714286

كمك به مؤسسات خيريه

كمك به محرومان

كمك به آسيب ديدگان 

فراهم كردن محيط كاري ايمن

حمايت مادي و معنوي از 
خانواده كاركنان

پرداخت حقوق و مزاياي 
منصفانه به همه كاركنان

ارائه فرصت هاي شغلي برابر به  
همه كاركنان

تأمين كيفيت خدمات و 
محصولات ارائه شده

تمركز بر كسب رضايت مشتري

انجام فعاليت هاي حمايتي از 
حفظ محيط زيست

 اهميت ابعاد مسئوليت اجتماعي شركت :3شكل 



 111 ) بانك پاسارگاد اهواز(تاثير مسئوليت پذيري اجتماعي سازمان به وفاداري مشتريان  يبررس
   

  
  
  

  
    

  مقادير بارهاي عاملي محاسبه شده توسط نرم افزار ليزرل :4شكل

 محاسبه شده توسط نرم افزار ليزرل tمقادير آماره : 5شكل 
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  و نتيجه گيريبحث 
طور كه عنوان شد، بحث مسئوليت اجتماعي شركت  همان

ار مهم در محافل مديريتي امروزه به عنوان موضوعي بسي
ها روز به روز به بحث مسئوليت سازمان. شودمطرح مي

بيشتري را معطوف به اجتماعي علاقه مندتر شده و توجه 
 يادهيپد عنوان به هاسازمان. كننداين موضوع مي

 مدرن جوامع بر ياديز يمنف و مثبت راتيثات قدرتمند،
 ،يزندگ نحوه كار، مسكن، پوشاك، خوراك، .گذارنديم

 مردم مذهب يحت و حاتيتفر بهداشت، آموزش، ، حكومت
                        دارد قرار هاسازمان اعمال و ماتيتصم ريثات تحت

)Mattila, 2009( .و هستند هاانسان يساخته ها،سازمان 
 يهاتيمسئول ها،سازمان جاديا در كه هاستانسان بر

 .باشند داشته نظر در را ياخلاق ملاحظات و ياجتماع
 موضوع نيچند رندهيدربرگ ياجتماع تيمسئول مفهوم
. است خود يجامعه طيمح در هاشركت رفتار با مرتبط
 و ياقتصاد مسائل يورا يمسائل به ياجتماع تيمسئول
هدف . دپردازيم هاشركت انيز و سود هايحساب صورت

ثير مسئوليت اجتماعي شركت بر ااين تحقيق بررسي ت
ادراكات مشتريان نسبت به كيفيت خدمات ادراك شده و 

ق مشخص بنابر نتايج تحقي. ها بودرضايت و وفاداري آن
تواند بر رضايت مشتري، شد كه مسئوليت اجتماعي مي

همچنين در خصوص . اشته باشداثرات مثبت و مستقيمي د
ثير مسئوليت اجتماعي بر كيفيت خدمات ادراك شده ات

اي مثبت و مستقيم بين از وجود رابطهنيز، نتايج حاكي 
مثبت بين اين دو متغير نيز  ارتباط. اين دو متغير داشت

 در تحقيقاتي به اثبات رسيده بود قبلا

)Mandhachitara & Poolthong, 2011(.  در ادامه
تحقيق نيز به بررسي ارتباط بين رضايت بر وفاداري 

نتايج بازهم حاكي از . رفتاري و نگرشي مشتري پرداختيم
تحقيقات . وجود ارتباطي مثبت بين اين متغيرها بود

  يد اين نتايج بودوگذشته نيز م
 

(Carlson & O’cass, 2010; Caceres & 
Paparoidamis, 2007; Caruana, 2002). 
 

هايي گيري كرد كه بانكگونه نتيجه توان اينبنابراين مي
كه به موضوع مسئوليت اجتماعي توجه نموده و خود را 

كنند، در نظر ملزم به رعايت مسائل مربوط به جامعه مي
  هايي با كيفيت خدمات بالاتر ادراك مشتريان، بانك

شوند كه مشتريانشان احساس رضايت شوند و باعث ميمي
وفاداري بيشتري را داشته باشند؛ زيرا مشتريان احساس و 
كنند كه بانك مورد نظر، تنها به مسائل مالي توجه مي
. دهدجامعه و رفاه جامعه نيز اهميت ميكند و به نمي

در حل مشكلات  )هابانك(ها حضور داوطلبانه سازمان
زلزله و  هنگام وقوع بلاياي طبيعي مانند سيل، مثلا(جامعه 

تواند تصوير مثبت تري از سازمان را در اذهان مي) ...
مشتريان ايجاد كرده و بر رضايت و وفاداري مشتريان اثر 

 يتعداد آمده دست به جينتا اساس بر .مثبتي بگذارد
  :شود يم ارائه شرح نيبدها به مديران بانك شنهاديپ

  يبرگزار رينظ ياجتماع يهاتيفعال در مشاركت - 1
ي، كمك به آسيب ديدگان بلاياي اجتماع يهامراسم

  ...طبيعي و 
عنوي از كارمندان بانك و حمايت كامل مادي و م - 2

  هاي آنانخانواده
 از ياجتماع يهاتيفعال در بانك حضور گسترده بازتاب - 3

  ي تا به اطلاع مشتريان بانك برسدجمع يهارسانه قيطر
تا پرداخت حقوق و مزاياي منصفانه به كارمندان  - 4

 .كارمندان احساس برابري كنند

تشويق و اعطاي جايزه به مديران شعبي كه بيشترين  - 5
اند داشته فعاليت را در حوزه مسئوليت اجتماعي بانك

 جهت ترغيب ساير مديران

هم به لحاظ . فراهم كردي محيط كاري ايمن و راحت - 6
و ) لوازم سرمايشي، گرمايشي، اداري و غيره(سخت افزاري 

جا  منظور از نرم افزاري در اين. لحاظ نرم افزاري هم به
فراهم كردن آرامش ذهني براي كارمندان است تا بدون 
دغدغه خاطر و به دور از تنش و استرس، توان انجام كارها 

 .را داشته باشند

كارگيري معيارهاي اخلاقي، اجتماعي، ه تدوين و ب - 7
ني زيست محيطي و برابري جنسيتي شامل سلامت و ايم

هاي كلي بانك و همچنين در نحوه برخورد با در سياست
 كارمندان بانك 

هاي سنجش رضايت مشتري و تكريم استقرار سيستم - 8
  .ارباب رجوع

انجام تحقيق پيرامون وضعيت رضايت مشتريان در  - 9
  .شعب بانك
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ها در دريافت نقطه نظرات مشتريان و لحاظ كردن آن - 10
هاي فعاليتجريان كار به منظور مشاركت مشتري در 

 .بانك
 تراز طريق گسترده. جام خدمات بانكيافزايش سرعت ان - 11

 .كردن شعب و كارمندان شعب
فراهم كردن محيط شعب به نحوي كه راحتي و  - 12

ظار رضايت را براي مشتري در مدت زماني كه در صف انت
به لحاظ سرمايشي و  مثلا. نشسته است، فراهم آورد

. خوردار باشدگرمايشي، محيط بايد از دماي مناسبي بر
هاي كافي با توجه به ميزان همچنين تدارك صندلي

مراجعات شعب، پخش موسيقي و نصب تلويزيون در شعب 
 .و مواردي از اين قبيل

بانك مي بايد خدمات گوناگوني را با توجه به نيازهاي  - 13
هاي سپرده گذاري حساب. دهدمختلف بازار هدف ارائه 

متنوع با سودهاي مختلف، تسهيلات با شرايط مختلف و 
 .نرخ هاي بهره متفاوت و غيره

هاي آموزشي و توجيهي براي برگزاري كلاس - 14
 هايكلاس. وص نحوه برخورد با مشتريانكارمندان در خص

. ثر باشدوتواند مروابط با مشتري در اين زمينه مي مديريت
زمينه بازاريابي خدمات، لزوم توجه به بحث بازاريابي در 

اين . شودكارها احساس مي داخلي، بيش از ساير كسب و
  .موضوع بايد مورد توجه مديران بانك قرار بگيرد

  
  يآت نيمحقق به شنهاداتيپ
توانند به مقايسه مدل ساختاري محققين آينده مي .1

به منظور بررسي نقاط  هاساير سازمان تحقيق حاضر در
ضعف و قوت آن بپردازند تا بدين طريق گامي در جهت 
بهبود يا اصلاح مدل براي دستيابي به يك مدل مناسب با 

  .بافت جامعه بومي دست يابند
هاي جديدي را به مدل توانند متغيرمحققين آينده مي .2

به عنوان . ثير اين متغيرها را نيز بسنجندااضافه كرده تا ت
  :مثال

فشار مشتري و فشار صنعت بر پذيرش مسئوليت  اثيرت
  اجتماعي

  ثير پذيرش مسئوليت اجتماعي بر عملكرد مالي بانكات

انجام تحقيقات مشابه با استفاده از يك نمونه بزرگتر در  .3
ساير شهرهاي كشور، براي تقويت قابليت تعميم و ايجاد 

 .هايافته براياعتبار 

 رشيپذثر بر وعوامل مدر اين تحقيق به بررسي  .4
محققين . پرداخته نشده استي در بانك اجتماع تيمسئول

توانند عواملي نظير فشار مشتري، فشار صنعت، آتي مي
، رسالت بانك، نگرش مديريت و كاركنان نسبت به قانون

ي و مواردي از اين قبيل را نيز به اجتماع تيمسئول رشيپذ
 تيمسئول شريپذها بر ثير آنامدل اضافه كرده و ت

 .را بسنجند بانك در ياجتماع

  
 محدوديت هاي تحقيق

اولين محدوديت تحقيق حاضر اين مورد است كه  - 1
ه از با استفاد ه اندازه گيري كيفيت خدمات، صرفامحقق ب

متغير سرعت ارائه خدمات  مثلا. پرسشنامه پرداخته است
كيفيت خدمات ارائه شده هاي مجموعهكه يكي از زير 

ئه توان با اندازه گيري سرعت واقعي خدمات ارامياست را 
  .ها اندازه گيري كردشده و مقايسه آن با ساير بانك

ستي بانك پاسارگاد در شعبه سرپر اين تحقيق صرفا - 2
حقيق قابل بنابراين ممكن است نتايج ت. انجام شده است

  .تر نباشدتعميم به جوامع گسترده
ذيرش مسئوليت ثير عوامل محيط بيروني بر پات - 3

عواملي مانند قانون، . اجتماعي توسط بانك سنجيده نشد
 شودكه از سوي رقبا به بانك وارد مي فشار مشتري و فشاري

  .تا به سمت پذيرش مسئوليت اجتماعي حركت كند
از % 84/ 5دهد، نشان مي) 3(طور كه جدول  همان - 4

كه  باتوجه به اين. اندشگاهي داشتهپاسخگوها تحصيلات دان
جمعيت كم (شوند زيادي از جامعه وارد دانشگاه نميبخش 

، شايد نتوان اين پاسخ دهندگان را به )سواد و بي سواد
ها را به عنوان نماينده جامعه در نظر گرفت و نظرات آن

  .ساير اقشار جامعه تعميم داد
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