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 مفهوم توسعه محور، ارزش بازاریابی اهداف به توجه با اشباع حال در بازار در و حاضر عصر در موثر هایتکنیک از :پژوهش هدف

تأثیر  شناسایی حاضر پژوهش از هدف لذا باشد.می خدمات و محصولات کالبد در مشتری وفاداری و شرکت اجتماعی مسئولیت

 .باشدمی بانکداری صنعت در مشتریان وفاداری بر شرکتی اجتماعی مسئولیت

 یپرسشنامه که باشدمی مازندران استان در کشاورزی بانک حقیقی مشتریان تحقیق این آماری جامعه منظور بدین پژوهش: روش

 چند ایخوشه گیرینمونه روش براساس باشد.می (2006) همکاران و ساداهار و (2010) خارا راجاسه از گرفته بر تحقیق این

 شد. آوریعمج تحلیل و تجزیه قابل نامه،پرسش 412 تعداد ایمرحله

 ارائه خدمات به مشتریان وفاداری میزان بر شرکتی اجتماعی مسئولیت که داد نشان ساختاری معادلات یابیمدل نتایج :پژوهش نتایج

 ابعاد تمامی و دولت( جامعه، )مشتریان، شرکتی اجتماعی مسئولیت ابعاد بین همچنین و است داشته معناداری و مثبتتأثیر  شده

 مشتریان به نسبت اجتماعی مسئولیت میان این در است. داشته وجود مثبت رابطه عاطفی( کرداری، شناختی، نگرشی، )رفتاری، وفاداری

 نگرشی وفاداری بر راتأثیر  بیشترین جامعه به نسبت اجتماعی مسئولیت و است داشته عاطفی و کرداری وفاداری بر راتأثیر  بیشترین

 است. داشته شناختی وفاداری و رفتاری وفاداری بر راتأثیر  بیشترین دولت به نسبت اجتماعی مسئولیت همینطور و است داشته
 در دولتی و خصوصی هایبانک مدیران به توانمی تحقیق این نتایج ها،بانک بین رقابت به توجه با پژوهش: مدیریتی کاربرهای

  کند. توجهی شایان کمک مشتریان نگهداشت و جذب

 جهت این از تحقیق این کنند،می استفاده وفاداری بعدی دو یا بعدی تک مدل از که مرسوم تحقیقات خلاف بر پژوهش: نوآوری

 .باشدمی ارزشمندی دارای است پرداخته بانکداری بخش در وفاداری بعد چهار هر بررسی به که
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 مقدمه

 در مشتریان هایخواسته و نیازها بررسی از بانکی بازاریابی

 ارزیابی با ترکیب از پس هابررسی این نتایج شود.می آغاز بازار

 بانک جایگاه ارزیابی مبنای هابانک کلان و خرد های محیط

 و عینی اهداف و بانک مأموریت و داده شکل را بازار در

 نتایج از بازاریابان سپس کنند.می شفاف را بانک عملیاتی

 به دهیشکل و بازاریابی اهداف ایجاد برای آمده بدست

 آن ینتیجه که کنند،می استفاده بازاریابی راهبردهای

 ابزارهایی چنین ترکیب است. بازاریابی ابزارهای بکارگیری

 یآمیخته به تا کندمی فراهم بازاریابان برای را امکان این

 بانک برای را افزاییهم اثر نوعی و یافته دست بهینه بازاریابی

 ایمؤسسه اگر (.Csikósová etal, 2016) سازند ممکن

 تواندمی ابتدا آورد، روی بازار جایگاه راهبرد از شکلی به مالی

 قادر را خود تا کند مشخص را بازاریابی یآمیخته جزئیات

 دست بلندمدت و مدتکوتاه اهداف از ترکیبی به که سازد

  (.Kotler & Keller, 2012) یابد

 هایرقابت اطلاعات، فناوری هایپیشرفتتأثیر  تحت

 هایبخش افزایش به رو وابستگی و سازیجهانی روزافزون،

 آن با مرتبط یهافعالیت و بازاریابی درک جهان، مختلف

 سوم، یهزاره ابتدای از ویژه به بانکداری، محیط نیزدر

 مدیران تلاش بیستم، قرن در است. شده تغییر دستخوش

 این در و بود، کلی بازارهای به دستیابی به معطوف بازاریابی

 گسترش را خود بازار و مشتریان پایگاه متداوم طور به مسیر

 از مملو که امروزی رقابتی بسیار محیط در دادند.می

 حفظ است، بانکداری بخش در ویژه به متنوع محصولات

 آنها شخصی نیازهای ساختن برآورده راه از کنونی مشتریان

 ,Csikósová etal) است شده بازاریابی هدف به تبدیل

 را سازمان بقای مشتریان جهانی اقتصاد در اکنون (.2016

 به نسبت انندتونمی دیگر نیز هاسازمان و ندزنمی رقم

 و هافعالیت همه باید هاسازمان باشند، تفاوت بی مشتریان

 مشتری وفاداری و رضایت متوجه را خود های توانمندی

 برای را مزایا بتوانند رقابتی های محیط در اینکه تا کنند،

 ایجاد .(Kotler & Keller, 2006) نمایند حفظ خود

 مفهومی بانکی مشتریان خصوص به مشتریان در وفاداری

 مشتریان اینکه لحاظ به امروزی کارهای و کسب در که است

 اند،آمده در هابانک موفقیت اصلی های مؤلفه صورت به وفادار

 کاری و کسب هیچ .است گرفته قرار پیش از بیش توجه مورد

 داشتن بدون انندتونمی دولتی انحصاری یهاسازمان جز به

 واقعیت این لحاظ به این بر افزون .آورند دوام وفادار مشتریانی

 ملزم هابانک است، افزایش حال در نیز مشتریان انتظارات که

 انتظارات رفته، مشتریان ارضای اولیه نیاز از فراتر تا هستند

 صرف ارضای از را خود توجه کانون کرده، تامین نیز را آنها

 دو مدت، بلند ارتباطی طریق از وفاداری ایجاد به مشتری

 و دیک) نمایند معطوف طرف دو هر برای سودآور و جانبه

 (.1994 باسو،

 از بسیاری خلق در که نقشی دلیل به مشتریان وفاداری

 شده شناخته موضوعی است داشته موفق هایوکارکسب

 شده پذیرفته بسیار مفهومی مشتریان وفاداری اگرچه. است

 وفاداری سنجش است. متنوع آن بکارگیری ینحوه اما است،

 صورت اصلی رویکرد سه در ایگسترده طور به مشتری

 ترکیبی و رفتاری نگرشی، سنجش از عبارتند که گیردمی

 یکنندهمنعکس که خدمات، کیفیت یسازه وفاداری.

 عنوان به اغلب است، کار و کسب یک مرکزی عملکرد

 یا مستقیم صورت به خواه وفاداری، کلیدی یکنندهتعیین

 تلقی آنها، با همراه یا و هاسازه دیگر یواسطه به غیرمستقیم،

 مسئولیت یسازه نیز دور چندان نه مطالعات در شود.می

 وفاداری مدل بر مبتنی مطالعات در هاشرکت اجتماعی

 از بسیاری حال، این با است. شده گرفته بکار مشتری

 اند.شده اجرا غربی کشورهای در حیطه این هایپژوهش

 اندشده اجرا آسیایی کشورهای در که مطالعاتی تعداد

 اجتماعی مسئولیت مفهوم یتوسعه است. کم نسبتاً همچنان

 است کرده جلب را بسیاری پژوهشگران توجه هاشرکت

(Mandhachitara and Poolthong, 2011.) امروزه 

 از تر وسیع مفهومی (CSR) شرکت اجتماعی مسئولیت

 به اعم، طور به اجتماعی مسئولیت .دارد گذشته یهافعالیت

 و سرمایه صاحبان که شودمی گفته ییهافعالیت مجموعه

 عضو یک عنوان به داوطلبانه، صورت به اقتصادی هایبنگاه

 بارنی و گریفن .دهندمی انجام جامعه، در مفید و مؤثر

 مسئولیت» ند؛کنمی تعریف چنین را اجتماعی مسئولیت

 سازمان که است تعهداتی و وظایف مجموعه اجتماعی،

 که ای جامعه به کمک و مراقبت و حفظ جهت در بایستی

 (.1384ویلن، و هانگر) «دهد انجام د،کنمی فعالیت آن در

 مانند ،هاشرکت برای هاشرکت اجتماعی مسئولیت مزایای

 نام به مثبت نگرش اعتماد،مشتری، وفاداری بیشتر، سود
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 شده آشکار خوبی به منفی، شهرت علیه مقاومت و تجاری

 مسئولیت راهبردهای مثبت، تبعات این وجود دلیل به است.

 واقع بانکداری المللیبین یجامعه پذیرش مورد اجتماعی

 المللیبین بزرگ خصوصی بانک 30 مجموع در اند.شده

 حامی که استوا، اصول یموافقتنامه و.... گروپ تی سی شامل

 به اند.پذیرفته را است، پذیرانهمسئولیت اجتماعی یتوسعه

 گذاریسرمایه از بسیاری هایمثال توانمی نیز یکسانی شکل

 اتخاذ قبیل از اجتماعی پذیرمسئولیت هایطرح در هابانک

 کرد مشاهده را پرخطر هایبخش به دهیوام استانداردهای

(Mc Donald and Rundle-Thiele,2008.) 

 معدن و صنعت بانک ایران، بانکداری صنعت در مثال برای 

 تخصیص به خود، اجتماعی مسئولیت ایفای راستای در

 ترین عظیم احداث برای یورویی میلیون 90 تسهیلات

 برابر دو مرکز این که ایران، اعصاب و مغز مرکز و بیمارستان

 به و بوده آلمان کشور هانوفر در موجود اعصاب و مغز مرکز

 بود. خواهد مجهز تحقیقاتی و علمی تجهیزات ترین پیشرفته

 سال در معدن و صنعت شهدای مدرسه احداث همینطور و

 در آموز دانش 400 از بیش ساله همه که تهران، در 1369

 کشور در آبی کم بحران به عنایت با و مشغولند تحصیل به آن

 مصرف در جامعه اقشار کلیه جمعی مساعدت نیازمند که

 شدبامی موجود منابع پایندگی و حفظ منظور به آب بهینه

 در جویی صرفه کمپین تشکیل به اقدام معدن و صنعت بانک

 (.www.cbi.ir) است نموده آب مصرف

 اجتماعی مسئولیت اتتأثیر دهنده نشان مختلف تحقیقات

 واکنش فروشندگان، شخصیت قبیل: از مختلفی متغیرهای بر

 (،Lombart and Louis, 2013) کنندگانمصرف

 فروشنده به مشتریان وفاداری و رضایت مشتریان، شناسایی

(Afifah and Asnan, 2015،) خدمات ارزیابی 

(Salmons etal, 2005) ما تحقیق این در شد.بامی ... و 

 بر دولتی یهابانک اجتماعی مسئولیت اثرات بررسی بدنبال

 شیم.بامی حوزه این در مشتریان کردن وفادار

 

 نظری: ادبیات

 خدمات: به وفاداری

 طولانی بسیار ایتاریخچه از وفاداری هایپژوهش اگرچه

 مشتری وفاداری ،هستند برخوردار سال یکصد به نزدیک

 شودمی گرفته نظر در نوپایی بسیار پژوهشی موضوع همچنان

 بازاریابی مدیران آگاهی اهمیت امروزه، .(1،1923)کپلند

 منسجمی طور به مشتری وفاداری بر گذاریتأثیر نحوه درباره

 افزایش با .(2،1990وساسر ریچهلد) است افزایش به رو

 اولین به تبدیل مشتری افزایش و حفظ رقابت، روزافزون

 و (3،2010)چگینی است شده هاشرکت از بسیاری هدف

 کسب از بسیاری در موفقیت کلید توانمی را وفادار مشتریان

 زیر شکل در .(4،2009تریپاسی)کرد تلقی خدماتی کارهای و

 است. شده بیان وفاداری ابعاد

 

 
 2015 بخش مشایخ و پوریان تقی از برگرفته وفاداری ابعاد :1 شکل

                                                           
1. Copeland 
2. Reichheld & Sasser 

3. Chegini 
4. Tripathi 
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 نام به وفاداری ابعاد متفاوت هایازیس مفهوم شکل این در

 ایجاد بعدی یک رویکرد بیانگر اول سطح اند.شده ارائه تجاری

 و (1956) کانینگام قبیل از ابتدایی پژوهشگران توسط شده

 که بود پژوهشگری اولین (1969) دی است. (1964) فارلی

 معرفی وفاداری رفتاری یجنبه تکمیل برای را نگرش بعد

 .است مشاهده قابل 2 شکل دوم سطح در که کرد،

 و شناختی وفاداری به را نگرشی بعد (2009) وارسینگتن

 سه وفاداری عنوان به 2 شکل در که کردند تقسیم عاطفی

 توسط بعدیسه رویکرد این است. شده داده نمایش بعدی

 وفاداری شد. حمایت (1997) اولیور و (1994) باسو و دیک

 به زیرا است شده داده نمایش خاکستری رنگ به نگرشی

 شود،نمی تلقی سطح این برای سازیمفهوم از بخشی عنوان

 یکی عنوان به ادامه در تا ماندمی باقی حاشیه در تنها بلکه

 سازیمفهوم شود. گرفته نظر در چندبعدی وفاداری ابعاد از

 بعدی چهار سطح در نیز (1999) اولیور توسط شده ارائه

 است. وفاداری از مرحله چهار دارای که است تصویر

 

 شرکتی: اجتماعی مسئولیت

 مورد اخیر هایسال در هاسازمان اجتماعی مسئولیت مفهوم

 محققان نیز حاضر حال در است. گرفته قرار خاصی توجه

 ارائه مختلفی تعاریف هانسازما اجتماعی مسئولیت برای

 .شودمی اشاره تعاریف این از بعضی به زیر در که اند کرده

 قانون، اقتصاد، برگیرنده در هانسازما اجتماعی مسئولیت

 که است تجاری واحدهای بشردوستانه انتظارات و اخلاقیات،

 عنوان به ذینفعان اینجا در یابد.می تعمیم ذینفعان کلیه به

 تصمیمات، ،هافعالیت بر توانندمی که گروهی یا فرد هر

  تعریف گذارند، اثر سازمان اهداف یا ها، رویه ها، سیاست

 محققان از برخی (.Danko et al., 2008) ددگرمی

 تعریف ییهافعالیت عنوان به را شرکت اجتماعی مسئولیت

 که اجتماعی اهداف از بعضی پیشرفت منظور به که ندکنمی

 McWilliam) ددگرمی انجام هستند، مالی اهداف از فراتر

Siegel, 2000; Harjoto, 2011.) از دیگری گروه 

 تعریف صورت بدین را شرکت اجتماعی مسئولیت نویسندگان

 که است مفهوم بدین شرکت اجتماعی مسئولیت. ندکنمی

 از غیر جامعه در سازنده های گروه به نسبت هاشرکت

 قرارداد و قانون طریق از که چیزی آن از فراتر و سهامداران

 (.Jones, 1986) دارند وظیفه شده، توصیف اتحادیه

 را شرکت اجتماعی مسئولیت (2000) واتز و هولم همچنین،

 رفتار اخلاقی طور به که تجاری، واحد مستمر تعهد عنوان به

 تعریف نماید، همکاری اقتصادی پیشرفت درجهت و کند

 آن خانواده و کار نیروی عمر کیفیت که طوری به .ندکنمی

 تعاریف به مختصر نگاهی و محلی نهادهای همچنین و ها

 بهبود وسیع سطح در را جامعه تاس موضوع این دهنده نشان

 توافق واحد تعریف یک سر بر هنوز نویسندگان که ،بخشد

 تعاریف بین هاییشباهت زیادی جهات از ولی ندارند نظر

 گفت انتومی مجموع در ولی. شوندیم مشاهده مختلف

 اجتماعی، مسئولیت که استوارند اصل این بر تعاریف تمامی

 شان ذینفعان کلیه به نسبتها سازمان وظایف دهنده نشان

 (.Holme and Watts, 2000) شدبامی

 آدام زمان به ملموس طور به اجتماعی مسئولیت بحث طرح

 موضوع به وی میگردد. بر هجدهم قرن اواخر یعنی اسمیت

 کارآفرینان کوشش بود معتقد و پرداخت عمومی رفاه ارتقاء

 در بود. خواهد عموم منافع از حمایت جهت در طبعاً رقیب

 به خیرخواهی اصل مسئولیت کارنگی آندریو 1890 دهه

 به سازمان، یک نه و افراد، هایمسئولیت از یکی عنوان

 افراد و هاسازمان قیمومیت اصل موجب به اما آیدمی حساب

 در بدانند. فقیر افراد سرپرست و قیم را خود باید ثروتمند

 مسائل مجموعه میلادی 1980 دهه در دیدگاه، این مقابل

 شد. اجتماعی مسئولیت موضوع مجدد طرح به منجر محیطی

 که است پیشگامانی از مشهور، اقتصاددان فریدمن، میلتون

 در سود رسداندن حداکثر به را تجاری یهاسازمان مسئولیت

 دکنمی عنوان نیرنگی یا دسیسه هرگونه بدون قانون محدوده

 نهادهای و افراد به باید را اجتماعی های مسئله است معتقد و

 آن میزان و نسبی نیازهای تعیین که چرا کرد، واگذار دولتی

 درآمد بر انجام، صورت در و نبوده هاشرکت مدیران حد در ها،

 (.1386 )براتلو، است گذارتأثیر هاشرکت

 منظور به اخلاقی، مباحث زمینه در هاپژوهش بیشتر در

 مختلفی ابعاد ،هاشرکت اجتماعی مسئولیت سطح تعیین

 سلامت، و بهداشت زیست، محیط مشتریان، کارکنان، شامل

 نظر در جامعه در موجود نهادهای و روستایی توسعه آموزش،

 Zaman Khan, 2010; Sandhu) است شده گرفته

Kapoor, 2010; Huang, 2010.)  

(Mohr et al, 2001.) به را هاشرکت اجتماعی مسئولیت 

 این به اول یدسته در کنند.می تقسیم کلی یدسته دو
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 )مانند شرکت یک نفعانذی انواع چارچوب در مسئولیت

 در شود.می پرداخته جامعه( و کارکنان مشتریان، مالکان،

 ,Kotler) اجتماعی بازاریابی مفهوم بر مبتنی دوم یدسته

 یک که است این برتأکید  دسته دو این در است. (2008

 هاییدغدغه باید اجتماعی لحاظ به پذیرمسئولیت شرکت

 ,Maignan et) باشد. داشته مدتکوتاه سودآوری از فراتر

al, 1999.) مسئولیت نفعان،یذ ینظریه گرفتن نظر در با 

 اقتصادی، پذیریمسئولیت شدت عنوان به را اجتماعی

 تعریف نفعانیذ قبال در هاشرکت اختیاری و اخلاقی قانونی،

  (.Mandhachitara and Poolthong, 2011) کنندمی

 شامل مشتریان با ارتباط در شرکت اجتماعی مسئولیت

 رضایت تا دهدمی انجام شرکت یک که است ییهافعالیت

 به مربوط اصول از که طوری به نماید، تأمین را مشتریان

 اصل و مداری مشتری اصل به انتومی نیز، کیفیت مدیریت

 کندمی بیان مداری مشتری اصل کرد. اشاره مستمر بهبود

 بایستی لذا و هستند وابسته خود مشتریان به هاشرکت که

 فراتر جهت در و نمایند در را مشتریان آینده و حال نیازهای

 مستمر بهبود از هدف کنند. تلاش مشتری انتظارات از رفتن

 احتمال افزایش نیز کیفیت مدیریت سیستم یک در

 ذینفع هایطرف سایر و مشتریان بیشتر رضایت به یابیدست

 (.1389 ،26000 ایزو )استاندارد شدبامی

 بخش که است انسانی منابع اجتماعی، مسئولیت بعد دومین

 اندتونمی شرکتی هیچ و دهندمی تشکیل را اجتماع از مهمی

 کلی طور به باشد. موفق خود کارکنان قلبی همکاری بدون

 پیشرفت همچنین و کارکنان کار کیفیت بر کاری شرایط

 هایهزینه که چرا گذارد،می اثر آنها اجتماعی و اقتصادی

 از ناشی مرگ و صدمات ها،بیماری از ناشی مالی و اجتماعی

 هایآلودگی همچنین و شد.بامی زیاد کار، محیط شرایط

 برای مضر کاری محیط مخاطرات دیگر و شدید و غیرمترقبه

 داشته پیامدهایی نیز محیط یا جامعه بر است ممکن کارکنان

 و ایمنی یهافعالیت قبال در اجتماعی مسئولیت قبول .باشد

 روحیه و رفاه دهد، کاهش را ها هزینه اندتومی بهداشت،

 دهد افزایش را تولیدات میزان و بخشد بهبود را کارکنان

 (.1389 ،26000ایزو )استاندارد

 محیطی پذیریمسئولیت اجتماعی، مسئولیت بعد سومین

 شرط اجتماعی مسئولیت مهم جنبه یک عنوان به که است

 با محیطی مسائل شد.بامی بشر موفقیت و بقاء برای لازم

 هایموضوع دیگر و جامعه مشارکت و توسعه بشر، حقوق

 یک دارند. تنگاتنگی پیوستگی اجتماعی مسئولیت محوری

 فعالیت آن در که محیطی مشکلات و مسائل اندتونمی شرکت

 برای اقدام با توانندمی هاشرکت بگیرد. نادیده را دکنمی

 درخت کاشت مانند طبیعی زیست محیط ترمیم و حفاظت

 و هاجنگل و کشاورزی هایزمین و مراتع حفظ و

 هاشرکت کنند. عمل تر مسئولانه بسیار آن، هایاکوسیستم

 با را خود محیطی زیست عملکرد انندتومی همچنین

 آلودگی نشر از جلوگیری مثال برای هاآلودگی از جلوگیری

 تولید عدم آب، در آلودگی تخلیه از ممانعت هوا، در

 خاک، و زمین آلودگی از جلوگیری مایع، و جامد پسماندهای

 سایر و سمی و خطرناک شیمیایی مواد دفع یا استفاده عدم

 سازمان، خدمات و محصولات ،هافعالیت از ناشی هایآلودگی

 (.1389 ،26000 ایزو )استاندارد بخشند بهبود

 مورد در مسئولیت احساس اجتماعی مسئولیت بعد چهارمین

 پذیرفته موضوع این امروزه است. جامعه در موجود نهادهای

 در آن با که نهادهایی همچنین و جوامع با هاشرکت که شده

 به آنها بقای و تداوم و شندبامی ارتباط در هستند، تعامل

 شند.بامی وابسته نهادها، این موفقیت و پایداری سلامتی،

 پیرامون نهادهای توسعه و رفاه برای شرکت یک بنابراین

 نسبت تجاری واحد های مسئولیت از است. مسئول خودش

 تسهیلات جهت در خود سود از بخشی پرداخت اجتماع به

 زیرا شد،بامی ... و سلامت و بهداشت فرهنگی، و آموزشی

 و اقتصادی توسعه نوع هر برای اساسی و پایه آموزش،

 هویت و اجتماع از مهمی جزء فرهنگ، و است اجتماعی

 تأثیر فرهنگ، از حفاظت و آموزش ارتقای است. اجتماعی

 )استاندارد دارد اجتماعی همبستگی و توسعه بر مثبتی

 (.1389 ،26000ایزو

 

 نظری(: )چارچوب مدل توسعه

 روابط ایجاد و رقابتی مزایای توسعه برایCSR  از هاسازمان

 مشتریان در بررسی یک طبق ند.کنمی استفاده سهامداران با

 یا محصول خرید زمان مشتریان 70% که شد کشف اروپایی

 نظر در را اجتماعی مسئولیت به شرکت تعهد خدماتشان

 مدیران درباره دیگر تحقیق در مشابه، طور به .گیریندمی

 به مربوط کارکنان و مالی تحلیلگران اروپایی، هایصندوق

 که ندکنمی فکر درصد92 که داد نشان گذاری سرمایه بخش
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 اداره در روشن اجتماعی مسئولیت سیاست یک با شرکت یک

 Basu and) دکنمی عمل بهتر محیطی و اجتماعی ریسک

Mueller, 2012.) هدف اجتماعی، مسئولیت مطالعه 

 ادامه به نیاز و بوده اخیر هایدهه در تحقیقات از بسیاری

 دارد وجود بازاریابی ابزار یک عنوان به آن بررسی

(Salmones etal, 2005.) مسئولیت بر مبتنی رویکرد 

 بخش یهاشرکت برای راهبرد نوعی هاشرکت اجتماعی

 در خود یهافعالیت منفی اتتأثیر بتوانند تا است خدمات

 برسانند حداقل به را اجتماعی و فرهنگی طبیعی، هایمحیط

(Chan 2011.) اجتماعی مسئولیت اصول پیرو یهاسازمان 

 قبال در بلکه مشتریان، و ذینفعان تنها نه قبال در را خود

 مشکلات برابر در مشتریان دانند.می مسئول جامعه تمام

 تغییرات طبیعی، بلایای سهام، ارزش بحران قبیل از بسیاری

 در مالی هایبحران و مختلف نواحی بین تفاوت هوا، و آب

 این با تقابل در هستند. پذیرآسیب یافته توسعه کشورهای

 اتخاذ با توانندمی خدماتی یهاشرکت ها،نگرانی

 نقشی خود، شرکتی راهبرد در اجتماعی هایمسئولیت

 مشتریان وفاداری به شکل بدین و کنند، ایفا جامعه را سازنده

 اجتماعی مسئولیت شوند. نایل پایدار رقابتی هایمزیت و

 در و رقابتی شدیداً کار و کسب محیط یک در هاشرکت

 وفاداری بر تواندمی مشتریان فزونی به رو انتظارات با مواجهه

 (.Yah, 2015) باشد گذارتأثیر آنها

 وفاداری صرفا ابتدا در است. متفاوت وفاداری رویکردهای

 هاییمحدودیت رویکرد این که شد،می گرفته نظر در رفتاری

 نگرشی. وفاداری یمؤلفه به توجه عدم جمله از است. دارا را

 منظم طور به خرید مثال عنوان )به اینرسی متمایز جزء این

 نسبت مطلوب نگرش یک داشتن بدون تجاری نام همان از

 وسیله به وفاداری نتیجه در است. حقیقی وفاداری از آن( به

 فروشان خرده یا هابرند به نسبت کنندهمصرف مطلوب نگرش

 شود،می ابراز گانکنندمصرف حمایتی رفتار وسیله به و

 اولیور (.Lombart and Louis, 2013) شود می تعریف

 قبیل از اطلاعاتی مبنای بر را شناختی وفاداری (1999)

 را تفسیری چنین توانمی کند.می تعریف هاویژگی و قیمت

 ترجیح» عنوان به شناختی وفاداری تعریف توسط

 افکار و عقاید یبرگیرنده در که برند یک برای روانشناختی

 بعدی خرید فرصت در برند یک از خرید یدرباره مثبت

 (.2009 همکاران، و وارسینگتن) کرد ترگسترده «باشد

 تعهد به است، وفاداری از مرحله سومین که کرداری، وفاداری

 برند یا محصول از مجدد خرید قبال در شدید قصدی و

 از وضعیتی کرداری وفاداری واقع در کند.می اشاره خاصی

 مطلوب برند از خرید با عمیق تعهدی دارای که است وفاداری

 (2009) همکارانش و وارسینگتن .(1999 اولیور، ) باشد

 و برند یک به عاطفی تعهدی» عنوان به را عاطفی وفاداری

 دلبستگی و برند قبال در مثبت احساسات یبرگیرنده در

 بنابراین کنند.می تعریف «مجدد خرید برای آن به داشتن

 مثبت احساسات میزان عنوان به توانمی را احساسی وفاداری

 )اولیور، کرد توصیف برند یک از خرید توسط شده برانگیخته

1999.) 

 تجاری هایاستراتژی به مربوط هایجنبه فقط تاکنون

 است. شده گرفته نظر در وفاداری سوابق عنوان به شرکت،

 اندتومی همچنین نیزها شرکت اجتماعی مسئولیت اما

 اجتماعی مسئولیت انجمن دهد. قرارتأثیر  تحت را وفاداری

 با گانکنندمصرف اتحاد و اعتماد تقویت در است ممکن نیز

 انجمن 2001 سال در مانوارا و دلگادو باشد. مفید شرکت

 افراد تجربه در اعتماد کردند. ایجاد را اجتماعی مسئولیت

 روابط از تنها نتیجه که است. شده بنا تجاری نام به نسبت

 همچنین بلکه است نبوده خدمات استفاده از حاصل مستقیم

 شهرت و تبلیغات از که مستقیمی غیر هایتماس دیگر از

 رفتار درک ایده، این به توجه با شود. می حاصل است آمده

 یک به نسبت تعهد تقویت ان،تومی را اجتماعی مسئولیت

 انتقال را شخصیت یک آن زمانیکه آورد. حساب به برند

 برای احترام متفاوت، هایارزش از سیستم یک دهد،می

 و آنها به صحیح بطور دهیسرویس از نگرانی و مشتری

 توضیح این باشد. کیفیت استانداردهای با مطابق همچنین

 با هاتلاش این به گانکنندمصرف پاداش چرا که دهدمی

 از برخی دیگر، سویی از است. شرکت آن به وفاداری

 از زیادی تعداد که کردند مشاهده نویسندگان

 از خرید به مایل بیشتر که کردندمی ادعا گانکنندمصرف

 انداجتماعی هایانگیزه و اهداف در درگیر که ییهاشرکت

 هایبرنامه در تلاش را،ها شرکت ارزش افراد بنابراینبودند. 

 از حمایت یا انرژی از حفاظت )خیریه(، مالی هایکمک

 بیشتر حمایت این و اقدامات سایر میان در محلی، رویدادهای

 کند محقق را شرکت به نسبت قوی وفاداری است ممکن

(Salmones etal, 2005.)  
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 مستقیم غیر بصورتها شرکت اجتماعی مسئولیت سیاست

 آینده رفتار بر نگرش و اعتماد رضایت، طریق از

 که دکنمی تایید این شد.بامی گذارتأثیر  گانکنندمصرف

ها شرکت اجتماعی مسئولیت سیاست از قبل مختلفی مراحل

 هایجنبه انیدتومی فروش خرده یک توسط که دارد وجود

 مسئولیت دهید. قرارتأثیر  تحت را مشتری وفاداری رفتاری

 رابطه یک تدریج به که است مکانیسمیها شرکت اجتماعی

 عنوان به فروشانخرده و دگاننکنمصرف بین تر عمیق

 ایجاد اندشده شناخته فروشگاه برای که گانیکنندمصرف

 اتتأثیر وها شرکت اجتماعی مسئولیت اهمیت د.کنمی

 شدهتأکید  هنسل و لاکی توسط زمان طول در آن ارتباط

  (.Lombart and Louis, 2013) است

 بررسی به خود پژوهش در 2005 سال در همکاران و سلمونز

 و مشتریان وفاداری برها شرکت اجتماعی مسئولیت اتتأثیر

 منافعی رو این از و پرداختند خدمات به نسبت آنها ارزیابی

 تجاری ابزار یک عنوان بهها شرکت اجتماعی مسئولیت که

 درک که رسیدند نتیجه این به آنها کردند. مطرح را داشته

 وفاداری بر مثبتی و مستقیمتأثیر  اجتماعی مسئولیت رفتار

 دارد. شرکت به مشتریان

(Maignan and Ferrel, 2001) خود پژوهش در نیز 

 و هاشرکت اجتماعی مسئولیت بین که دهندمی نشان

 محیط در دارد. وجود مثبت ایرابطه مشتریان وفاداری

 صورت به خواه ،هاشرکت اجتماعی مسئولیت فروشی،خرده

 مثبت اخلاقی اعمال یا و غیرانتفاعی یهاشرکت از پشتیبانی

 و وفاداری به منجر غیردشوار(، یهافعالیت )بکارگیری

 Mc) شودمی هافروشگاه به مندیعلاقه و عاطفی وابستگی

Donald and Rundle-Thiele, 2008.) 

 کار و کسب محیط یک در هاشرکت اجتماعی مسئولیت

 مشتریان فزونی به رو انتظارات با مواجهه در و رقابتی شدیداً

 از مشتریان ادراک باشد. گذارتأثیر آنها وفاداری بر تواندمی

 قبال در آنها نگرش و رفتار بر هاشرکت اجتماعی مسئولیت

 بر و است اثرگذار کنندمی ارائه که محصولاتی و هاشرکت

 (.Yeh, 2015) دارد مثبت اثری هاشرکت به آنها وفاداری

Choi and La (2013) که ندکنمی بیان خود پژوهش در 

 وجود رابطه وفاداری و شرکتی اجتماعی مسئولیت ادراک بین

 مثبت ادراکات که دهندمی نشان هاآن پژوهش نتایج دارد.

 مثبت یتأثیر شرکتی اجتماعی مسئولیت به نسبت مشتریان

 Choi) دارد خدمات بازیابی و شکست از پس وفاداری بر

and La,2013.) ایجاد در هاشرکت اجتماعی مسئولیت 

 هستند اهمیت حائز خدمات به وفاداری

(Mandhachitara and Poolthong, 2011.) پس 

 : که کرد بیان چنین توانمی

 

 )مشتریان، سطح سه در شرکتی اجتماعی مسئولیت

 سطح پنج در مشتریان وفاداری بر دولت( جامعه،

 در عاطفی( و کرداری شناختی، نگرشی، )رفتاری،

 دارد. مثبتیتأثیر  بانکی خدمات حوزه

 

 تحقیق: شناسی روش

 مسیر نظر از و کاربردی تحقیق یک هدف نظر از تحقیق این

 این آماری جامعه شد.بامی همبستگی -توصیفی تحقیق یک

 استان در کشاورزی بانک حقیقی مشتریان را تحقیق

 تعداد مورگان جدول به توجه با است. داده تشکیل مازندران

 جهت که شدبامی نفر تحقیق این در384 نمونه حداقل

 پرسشنامه دو از پژوهش این در آماری هایداده آوریجمع

 وفاداری دیگری و شرکتی اجتماعی مسئولیت برای یکی که

 به مربوط هایسوال است. شده استفاده خدماتی مشتری

 پرسشنامه از برگرفته شرکت اجتماعی مسئولیت بررسی

مؤلفه  سه در سوال 15 شامل که بوده (2010) خارا راجاسه

 به مربوط سوالات و شد.بامی دولت( جامعه، )مشتریان،

 پرسشنامه از گرفته بر شده ارائه خدمات به مشتریان وفاداری

مؤلفه  پنج در سوال 19 شامل که شدبامی (2006) ساداهار

 و بندیدسته عاطفی( کرداری، شناختی، نگرشی، )رفتاری،

  است. شده تدوین

 ایمرحله چند ایخوشه گیرینمونه روش براساس

 شده پخش کشاورزی بانک مشتریان بین در هانامهپرسش

 شد.بامی تحلیل و تجزیه قابل نامه،پرسش 412 تعداد که

 لیزرل افزار نرم با یدیأیت عاملی تحلیل از روایی سنجش برای

 افزار نرم کمک به کرونباخ آلفای از پایایی سنجش برای و

 در هاآزمون این نتایج است. شده استفاده اس اس پی اس

 بودن قبول قابل از نشان که است شده داده نشان (1) جدول

 دارد.
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 کرونباخ آلفای و تأییدی عاملی تحلیل از استفاده با نامهپرسش پایی و روایی نتایج :1 جدول

 بارعاملی گویه ابعاد سازه
 آلفای

 کرونباخ

 مسئولیت

 اجتماعی

 شرکتی

 مشتریان

 46/0 دهد.می ارائه مشتریان به درست زمان و مکان در درست، میزان به را کیفیت با خدمات بانک این

828/0 

 52/0 دهد.می ارائه مشتریان به منصفانه و معقول های هزینه و قیمت با را خود خدمات بانک این

 ارایه مشتریان مختلف هایگروه ترجیحات و هاسلیقه نیازها، اساس بر را خدمات بانک این

 دهد.می
71/0 

 84/0 شود.می ارایه لازم های آموزش و ها آگاهی مشتریان، به بانک این در

 67/0 شد.بامی درستی و صداقت دارای خود، تبلیغات در بانک این

 61/0 کند.می اجتناب اقتصادی ناسالم یهافعالیت انجام از بانک این

 جامعه

 52/0 کند.میتأکید  آلودگی بدون و سالم طبیعی محیط حفظ بر بانک این

701/0 
 55/0 کند.می ارائه کمک اجتماعی و عمومی یهاسازمان و جامعه به بانک این

 47/0 کند.می کمک جامعه در نظم و قانون حفظ و ایجاد به بانک این

 43/0 کند.نمی استفاده سوء جامعه ضعیفتر هایبخش هایماندگیعقب یا مذهبی احساسات از بانک این

 دولت

 65/0 برد.می بکار درست نحو به را هابانک به مربوط دولتی قوانین بانک این

749/0 

 اجتناب سیاسی احزاب به مالی هایکمک و حمایت طریق از سیاسی هایگری لابی از بانک این

 کند.می
67/0 

 62/0 کند.می خودداری ناسالم یهافعالیت از و کرده دنبال را منصفانه تجاری هایسیاست بانک این

 48/0 کند.می کمک جامعه اقتصادی و اجتماعی رشد به بانک این

 37/0 کند.می ارایه کمک ... و تورم فقر، بیکاری، قبیل از جامعه مشکلات رفع در بانک این

 وفاداری

 به

 خدمات

 رفتاری

 37/0 داشت. خواهم فعالیت آینده کارهای برای بانک این با دوباره من

703/0 
 41/0 کرد. خواهم سعی بانک این جدیدتر خدمات برای من

 62/0 کنم.می تشویق بانک این از استفاده به را افراد من

 56/0 گفت. خواهم را بانک این در شده ارائه خدمات مورد در مثبت چیزهای مختلف افراد و مردم به من

 نگرشی

 ماندن و نگهداری و حفظ به خواهممی بدهد افزایش را خدماتم متوسطی حد تا بانک این اگر

 بدهم. ادامه را بانک این در
54/0 

712/0 
 62/0 دهم می ترجیح دیگر های بانک به را بانک این شدیدا من

 58/0 هستم. بیشتر کمی پرداخت به حاضر بانک این خدمات از استفاده برای زیاد احتمال به من

 شناختی

 64/0 دارد. بانکها سایر میان در را بالاتری رتبه بانک این من نظر به

784/0 

 67/0 بود. خواهم بانک این در طولانی زمانی دوره یک برای من

 75/0 کرد. خواهم برخورد انحصاری بطور بانک این با من

 72/0 میخواهم. که است بانکی همان بانک این که میکنم احساس من

 66/0 دهند. می ارئه را درستی اطلاعات من به بانک مسئولین و سرپرست

 کرداری

 68/0 است. بانکها سایر از بهتر بانک این که میدانم من

 80/0 هستم. بانک پیشنهادات و نظرات متوجه همیشه من 729/0

 71/0 است. دیگر های بانک از برتر بانک این عملکرد بنظرم

 عاطفی

 65/0 متنفرم. بانک این نام از من

801/0 
 71/0 .دارم دوست را دهد می ارائه بانک که خدماتی و عملکرد من

 68/0 .هستم راضی بانک این در ماندن به نسبت من

 34/0 .هستم راضی بانک این با فعالیت ادامه به نسبت خودم تصمیم مورد در من
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 ها:یافته

 یابیمدل و لیزرل افزارنرم از استفاده با تحقیق این در

 شکل است. شده پرداخته فرضیه آزمون به ساختاری معادلات

 به توجه با دهد.می نشان را اصلی فرضیه آزمون نتایج 3 و 2

 برند به دلبستگی لذا باشدمی 96/1 از بالاتر که t آماره مقدار

 متغیر عنوان به مشتریان وفاداری بر مستقل متغیر عنوان به

 مثبت و R (84/0) مقدار که آنجا از و داردتأثیر  وابسته

 معادلات نتایج همچنین است. مثبتتأثیر  این شدبامی

 است، شده گذاشته نمایش به (2) جدول در که ساختاری

 اجتماعی مسئولیت گانه سه ابعاد از یک هر که دهدمی نشان

 ابعاد تمامی بر دولت( جامعه، مشتریان، سطح )در شرکتی

تأثیر  عاطفی( کرداری، شناختی، نگرشی، )رفتاری، وفاداری

 دارد. مثبت

 

 
 

 انیمشتر یوفادار بر یشرکت یاجتماع تیمسئولتأثیر  نهائی مدل تأیید نتایج t-value آماره :2 شکل

 

 
 

 انیمشتر یوفادار بر یشرکت یاجتماع تیمسئولتأثیر  نهائی مدل تأیید نتایج :3 شکل
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  تحقیق هایفرضیه آزمون نتایج خلاصه :2 جدول

 آزمون نتیجه علامت استاندارد ضریب تی آماره ها فرضیه

 تائید + 37/0 42/8 رفتاری                          (انیمشتر ) سطح در یشرکت یاجتماع تیمسئول

 تائید + 45/0 36/6 ینگرش                           (انیمشتر ) سطح در یشرکت یاجتماع تیمسئول

 تائید + 36/0 01/8 یشناخت                           (انیمشتر ) سطح در یشرکت یاجتماع تیمسئول

 تائید + 77/0 82/10 یکردار                         (انیمشتر ) سطح در یشرکت یاجتماع تیمسئول

 تائید + 76/0 98/6 یعاطف                          (انیمشتر ) سطح در یشرکت یاجتماع تیمسئول

 تائید + 39/0 36/5 یرفتار                              )جامعه( سطح در یشرکت یاجتماع تیمسئول

 تائید + 70/0 08/11 ینگرش                               )جامعه( سطح در یشرکت یاجتماع تیمسئول

 تائید + 56/0 56/9 یشناخت                               )جامعه( سطح در یشرکت یاجتماع تیمسئول

 تائید + 42/0 42/2 یکردار                              )جامعه( سطح در یشرکت یاجتماع تیمسئول

 تائید + 37/0 37/4 یعاطف                             )جامعه( سطح در یشرکت یاجتماع تیمسئول

 تائید + 63/0 53/8 یرفتار                              )دولت( سطح در یشرکت یاجتماع تیمسئول

 تائید + 35/0 30/8 ینگرش                              )دولت( سطح در یشرکت یاجتماع تیمسئول

 تائید + 79/0 01/11 یشناخت                               )دولت( سطح در یشرکت یاجتماع تیمسئول

 تائید + 53/0 59/7 یکردار                              )دولت( سطح در یشرکت یاجتماع تیمسئول

 تائید + 51/0 41/7 یعاطف                               )دولت( سطح در یشرکت یاجتماع تیمسئول

 

 گیری: ونتیجه بحث

 که است تعهداتی و وظایف مجموعه اجتماعی، مسئولیت

 آن در که ایجامعه به کمک و حفظ جهت باید سازمان

 مسئولیت بر مبتنی هایطرح. دهد انجام دکنمی فعالیت

 اهمیت حائز خدمات به وفاداری ایجاد در هاشرکت اجتماعی

 و کسب محیط یک درها شرکت اجتماعی مسئولیت. هستند

 فزونی به رو انتظارات با مواجهه در و رقابتی شدیداً کار

 از مشتریان ادراک. است گذارتأثیر آنها وفاداری بر مشتریان

 هاشرکت به آنها وفاداری بر هاشرکت اجتماعی مسئولیت

 کانون در مشتریان امروز، رقابتی دنیای در. دارد مثبت اثری

 اصلی عامل آنان وفاداری و دارند قرارها شرکت توجه اصلی

 در وفاداری ایجاد است.ها سازمان رقابتی مزیت کسب

 مورد امروزی کارهای و کسب در که است مفهومی مشتری

 است. گرفته قرار پیش از بیش توجه

 که داد نشان پژوهش این ساختاری معادلات یابی مدل نتایج

 به مشتریان وفاداری میزان برها شرکت اجتماعی مسئولیت

 و است داشته معناداری و مثبتتأثیر  شده ارائه خدمات

 )مشتریان،ها شرکت اجتماعی مسئولیت ابعاد بین همچنین

 نگرشی، )رفتاری، وفاداری ابعاد تمامی و دولت( جامعه،

 است. داشته وجود مثبت رابطه عاطفی( کرداری، شناختی،

 بیشترین مشتریان به نسبت اجتماعی مسئولیت میان این در

 سئولیتم و است داشته عاطفی و کرداری وفاداری بر راتأثیر 

 وفاداری بر راتأثیر  بیشترین جامعه به نسبت اجتماعی

 به نسبت اجتماعی مسئولیت همینطور و است داشته نگرشی

 شناختی وفاداری و رفتاری وفاداری بر راتأثیر  بیشترین دولت

 است. داشته

 به وفاداری بر شرکت اجتماعی مسئولیت تحقیق این در

 Yah تحقیقاتی کار راستای در که داشتتأثیر  خدمات

 Lombart and وSalmones etal (2005) و(2015)

Louis (2013)(2001)و Maignan and Ferrel و 

Choi and La (2013) و Mandhachitara and 

Poolthong (2011) شد.بامی 

 مکان در درست، میزان به را کیفیت با خدمات باید بانک این

 به منصفانه و معقول هایهزینه و قیمت با و درست زمان و

 دهد. ارائه مشتریان

 هایگروه ترجیحات و سلایق نیازها، اساس بر را خدمات

 و هاآگاهی مشتریان به و دهد. ارائه مشتریان مختلف
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 تبلیغات در و شود. داده خود خدمات درباره لازم هایآموزش

 انجام از و کند. رعایت را درستی و صداقت اصل خود

 قوانین بانک این کند. اجتناب اقتصادی ناسالم یهافعالیت

 از و برد بکار درست نحو به را هابانک به مربوط دولتی

 سیاسی احزاب به کمک طریق از سیاسی هایگریلابی

 و اقتصادی رشد به هاییسیاست اتخاذ با کند. اجتناب

 قبیل از جامعه مشکلات رفع در و کند کمک جامعه اجتماعی

 دهد. ارائه کمک ... و فقر تورم، بیکاری،

 خدمات از دوباره که مشتریانی برای ویژه پیشنهادهای یارائه

 مشتریان به جدیدتر خدمات ارائه ند.کنمی استفاده بانک

 خاطر به بانک در مشتریان هایتقدیرنامه نصب قدیمی،

 بیرون است. داده ارائه بانک که بخشی رضایت خدمات

 تبلیغات. قالب در آن ارائه و مشتریان مثبت تجربیات کشیدن

 مثل هاییمکانیزم طریق از مشتریان با میدائ ارتباط ایجاد و

sms، سوی از درست اطلاعات ارائه غیره. و بانک اینترنت 

 آتی. و فعلی خدمات زمینه در مشتریان به بانک مسئولین

 جایگاه ی حوزه در بانک سوی از مشتریان به اطلاعات ارائه

 هایحوزه در مشتریان انتظارات کننده برطرف رقبا. بین بانک

 ارائه مورد در مشتریان با قوی عمومی روابط ایجاد مختلف،

 رقبا، سایر به نسبت آن هایبرتری و بانک این عملکرد

 مشتریان. با کارکنان تر مناسب برخورد

 با که میدانی تحقیقات هایمحدودیت از نیز تحقیق این

 پردازدمی اطلاعات آوریجمع به نامهپرسش ابزار از استفاده

 ناهمخوانی نامه،پرسش تکمیل در لازم دقت عدم جمله از

 و دهندگانپاسخ ذهنی برداشت با گیریاندازه هایمقیاس

 مازندران استان در فقط مکانی نظر از و است. برخوردار غیره

 پذیری تعمیم برای که گرفته صورت استان غرب شعبات و

 بر همچنین و گیرد. صورت تروسیع هایحوزه در باید بیشتر

 و ابعاد دارای اجتماعی مسئولیت گذشته تحقیقات اساس

 بعد قانونی، بعد دوستانه، بشر بعد مثل گسترده هایحیطه

 پیشنهاد که (Park et al., 2014) شدبامی ... و اقتصادی،

 انجام همینطور گردد. پرداخته بدان آتی تحقیقات در شودمی

 حوزه در موجود یهاسازمان دیگر در تحقیق این اجرای و

 نتایج با تحقیقات آن نتایج یمقایسه منظور به مالی خدمات

 حاضر. تحقیق
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Abstract 
 

Research purpose: With respect to value-oriented marketing goals in today’s saturating 

market, the concepts of corporate social responsibility and customer loyalty in goods’ essence 

and services are, among others, two effective techniques of modern era. The purpose of this 

study is to explore the effects of corporate responsibility on customer loyalty in banking 

industry. 

Research methodology: The study population is customers of Agricultural Bank in 

Mazandaran province. The data collection instruments are based on Rajasekhara’s (2010) and 

Sudhahar and colleagues’ study (2006). Based on a cluster sampling, 412 Analytical 

questionnaires were gathered. 

Research results: The results of the structural equations modeling indicated that (CSR) had 

positive and significant effect on customer service loyalty. Further, there were positive 

relationships between CSR dimensions (customers, society, and government) and all loyalty 

dimensions; i.e. behavioral, attitudinal, cognitive, conative, and affective dimensions. In this 

regard, CSR toward customers had the highest effect on conative loyalty and affective loyalty; 

CSR toward society had the highest effect on attitudinal loyalty; and finally, CSR toward 

government was the most effective on behavioral and cognitive dimensions of loyalty. 

Managerial usages of the research: Due to the competition between banks, the results of this 

research can be of great help to managers of private and public banks in attracting and retaining 

customers. 

Research innovation: Unlike conventional research that uses a one-dimensional or two-

dimensional model of loyalty, this research is worthwhile considering all four dimensions of 

loyalty in the banking sector. 
 
Key Words: Social responsibility, Customer loyalty, banking, cognitive loyalty. 
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