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Abstract  
Today, corporate social responsibility is an important issue for most organizations as well as their managers. Generally, 
Corporate Social Responsibility is a crucial issue and has strategic implications for different companies in all industries. One 
of the most valuable assets of any company is its brand. The brand equity is an asset which in its light the company can 
obtain many benefits and maintains the value of company. The main objective of the present research is to evaluate the 
impact of social responsibility dimensions of company on brand loyalty through brand credibility. This research is an applied 

research in terms of objective, and descriptive-survey in terms of data collection method. Statistical population of the 
research consists of all customers of Saderat Bank branches in Bushehr city. The sample size was determined as 388 using 
convenient sampling method. Furthermore, data were collected through a questionnaire. Validity and reliability of the 
questionnaire were confirmed using content validity and Cronbach's Alpha coefficient, respectively. Moreover, structural 
equation modeling was used to analyze the obtained data via Smart PLS software. Findings of this research revealed that all 
dimensions of social responsibility (economic responsibility, legal responsibility, ethics responsibility, and philanthropic 
responsibility) have a positive and significant impact on brand credibility of Saderat Bank. In addition, brand credibility of 

Saderat Bank has a positive and significant impact on brand loyalty. 
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 چکیده
ها مسئلة حیاتی است و دارای پیامدهای استراتژیک  مسئولیت اجتماعی شرکت .رود می شمار به مهمی موضوع مدیران و هاسازمان اکثر برای شرکت اجتماعی مسئولیت امروزه

تواند  ن میو نشان تجاری( آن است. برند، همان دارایی است که شرکت در سایة آ  های هر شرکت، برند )نام ترین دارایی ها در تمام صنایع است. یکی از باارزش برای شرکت

واسطة اعتبار برند است. پژوهش حاضر از حیث هدف، یک هدف این پژوهش، بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداری به برند بهمنافع زیادی را کسب کند. 

 شهر در صادرات بانک شعب مشتریان تمامی املش پژوهش این آماری پیمایشی استفاده شده است. جامعة -ها از روش توصیفیپژوهش کاربردی است و در گردآوری داده

های پژوهش از طریق ابزار پرسشنامه  گیری در دسترس استفاده شده است. دادهگیری از روش نمونه نفر درنظر گرفته شد و برای نمونه 922حجم نمونه،  .است بوشهر

 معادلات یسازمدل از ها داده لیتحل و هیتجز ضریب آلفای کرونباخ تأیید شده است. برایگردآوری شده است. روایی پرسشنامه از طریق روایی محتوا و پایایی آن با 

)مسئولیت اقتصادی، مسئولیت  دهد که تمامی ابعاد مسئولیت اجتماعی شرکتمی    نتایج این پژوهش نشان .شده است استفادهاسمارت پی ال اس  افزارنرم کمک به یساختار

صادرات بر وفاداری به برند آن نیز  بانک برند مسئولیت بشردوستانه( بر اعتبار برند بانک صادرات، تأثیر مثبت و معناداری دارد. علاوه بر این، اعتبار قانونی، مسئولیت اخلاقی و

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر

 مسئولیت اجتماعی، وفاداری به برند، اعتبار برند، بانک صادرات ایران.: ها کلید واژه
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 مقدمه

 بزه  اجتمزاعی،  گززارش  و 6هاشرکت اجتماعی مسئولیت

 هاشرکت تأثیرات دربارة اجتماعی آگاهی افزایش دلیل

 امزری  بزه  هزا شزرکت  بزرای  زیسزت، محزی    و جامعزه  بر

 مقبولیززت آوردن بززه دسززت. اسززت شززده تبززدیل حیززاتی

 بزه  اقزدام  در را هاشرکت از روزافزونی تعداد اجتماعی،

 تحریزک  شزرکت  اجتمزاعی  مسزئولیت  گزارش اجزرای 

 وضزعیت  (. در7162و همکزاران،   7اسزت )آمزران   کرده

 و گززذاران سزرمایه  آن در کزه  اقتصزادی،  بحزران  کنزونی 

 هززاشززرکت تأثیرگززذاری بززه نسززبت کننززدگانمصززرف

 صزنایع  بیشزتر  در مدیران اند،داده دست از را اعتمادشان

 کسزب  همچنین و هایشانشرکت تصویر بهبود چالش با

 سزازمانی  هزای شخصزیت  توسزعة  طریزق  از مجدد اعتماد

تززازگی بززه منظززور، همززین بززه. انززدشززده مواجززه جززذا 

 تمرکزز  شزرکت  اجتمزاعی  مسزئولیت  بهبود بر هاشرکت

 اجتمزاعی  مسئولیت. (7166، 9اند )مکدونالد و لایکرده

 کزه  شزود  مزی  شزرکتگفته  آن نزوع اقزدامات   بزه  شرکت

 محیطیزیست هاینگرانی بودندخیل          دهندةنشان

 بززا تعززاملات در و تجززاری عملکردهززای در اجتمززاعی و

است. تحقیقزات مختلفزی در حزوزة مسزئولیت      نفعانذی

 ها انجام شده است. نتایج این تحقیقات اجتماعی شرکت

 مسزئولیت اجتمزاعی شزرکت    اجزرای  کزه  دهزد  می نشان

دارد  کننززدگانمصززرف رفتززار روی تززأثیر چشززمگیری 

افززززایش دانزززش  (. بزززا 7164، 4)آرلزززی و تجیووتونزززو 

هزا افززایش    کنندگان، انتظارات آنهزا از شزرکت   مصرف

 خریزد  گیزری تصمیم خواهندمی کهیابد و آنها زمانیمی

توجزه   هزا شزرکت  اجتمزاعی  مسزئولیت  بزه  دهنزد،  انجزام 

 .  (7166، 5کنند )مکدونالد و لای می

 طرفزداران  امزروزه  برنزد  مدیریت و برندسازی مقولة
                                                             
1- Corporate social responsibility (CSR) 
2- Amran et al. 
3 - McDonald & Lai 
4 - Arli & Tjiptono 
5 - McDonald & Lai 

 برنززد یززک سززاخت. دارد بازاریززابی دنیززای در متعززددی

هاسززت  سززازمان از بسززیاری هززدف بززازار، در قدرتمنززد

(. اعتبزار برنزد و وفزاداری    7167، 1)اسکراف و همکاران

به برند دو مفهوم اساسی در مقولة برندسازی و مدیریت 

کننزدگان،   برند است. ایجاد اعتبار برند در ذهن مصزرف 

اد هایی است که برندهای موفق برای ایجز  یکی از روش

کننزد.   ارتباط قوی و حفظ مشزتریان، از آن اسزتفاده مزی   

 نزد محصولات جایگاه اطلاعات باورپذیری برند، اعتبار

 داده قزرار  برنزد  عنزوان  تحت که است کنندگانمصرف

 اینکزه  از کننزده مصرف برداشت به موضوع این اند.شده

 ارائززة مززداوم  بززرای  لازم تمایززل و قابلیززت  برنززد آیززا

دارد  بسزتگی  نزه،  یزا  دارد را شزده دادهوعده محصولات

 تعیزین  سطح  برند، به وفاداری (.7166، 2)بک و کینگ

 و برند به او تعهد برند، با مشتری مثبت رفتار از ایکننده

 وفزاداری  دارد. آینزده  در برنزد  آن از بیشزتر  خرید قصد

 و برند یک به مثبت نگرش نوعی وجود از عبارت است

 قزوی  تعهزد  یک به ،«وفاداری» آن. از رفتار حمایتگرانه

 در برتزر  خزدمت  یزا  محصزول  یزک  مجزدد  خریزد  برای

 کزه همزان برنزد یزا     صزورتی  شزود  بزه  مزی  اطلاق آینده

 بزالقوه  بازاریابی هایتلاش و تأثیرات رغمعلی محصول

 (.6937)رشیدی و رحمانی،  گردد خریداری رقبا

در ادبیات موضوع پژوهش، تحقیقات متعددی تأثیر 

مسززئولیت اجتمززاعی بززر ارزش ویززژة برنززد، طنززین برنززد، 

کیفیت برند، رضایت از برند و عملکرد برند را بررسزی  

انززد  ولززی تحقیقززات نززاچیزی تززأثیر مسززئولیت     کززرده

اجتماعی شرکت و ابعاد آن بر اعتبار و وفاداری به برنزد  

انزد )اسزکراف و همکزاران،    بررسزی کزرده   هزا را  بانک

 عمل تر مسئولانه اجتماعی لحاظ از باید ها(. بانک7167

تزر،   کیفیزت  بزا  کارکنان جذ  هایزمینه بتوانند تا کنند

 جذ  و حفظ مشتریان و سرمایه گزذاران بیشزتر، جلزب   

                                                             
6 - Scharf et al. 
7 - Baek & King 
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و نهایتاً کسب درآمد و سودآوری بیشزتر   عمومی اعتماد

 و جهزان  امزروز  شزرای   .(7112، 6را فراهم کنند )آچزوا 

 مزدیران  تزا  کنزد  می ایجا  کار و کسب جدید فضاهای

 را خزود  تلاش تمام مؤسسات مالی و اعتباری و ها بانک

 و کننزد  خزود  نفعانذی تمامی برای ارزش ایجاد متوجه

 اقتصززادی و اجتمززاعی، هززای بخززش میززان تعززادل نززوعی

کننزد. حزال، بزا     ایجزاد  کارشزان  و کسب محیطیزیست

هزا و   به اهمیت اجرای مسزئولیت اجتمزاعی بانزک    توجه

تأثیری که بزر شزکل گیزری نگزرش مشزتریان خزدمات       

بانکی دربارة بانک یا برنزد آن دارد، مسزئلة اصزلی ایزن     

پژوهش آن است که آیا مسئولیت اجتمزاعی شزرکت و   

گززذارد  مزی اداری برنزد تززأثیر  ابعزاد آن بزر اعتبززار و وفز   

ت علمی و دقیزق  هدف این پژوهش آن است تا به صور

تأثیر مسئولیت اجتماعی و ابعاد آن بر اعتبار و وفزاداری  

کنندگان خدمات مالی بانزک  به برند از دیدگاه دریافت

 صادرات ایران در شعب شهر بوشهر را بررسی کند.

 

 . مروری بر ادبیات پژوهش2

 . مسئولیت اجتماعی شرکت2.2

 میلادی 6351 دهة در مسئولیت اجتماعی شرکت مفهوم

 کسزب و کارهزا   هزای گذشزته بزا    ده در و شکل گرفزت 

، 7یافت )دیملزر  توسعه بهتر اجتماعی آگاهی ایجاد برای

 ایزده  ایزن  بزا  مسئولیت اجتماعی شزرکت  مفهوم (.7162

 شزان قزانونی  تعهزدات  از بزیش  مسزئولیتی  هزا شرکت که

 این به  شرکت اجتماعی مسئولیت .گرفت شکل دارند،

یزا   مسزتقیم  بزه طزور   بتواننزد  بایزد  ها شرکت که معناست

 رفزاه  بهبزود  بزه  هزایی  فعالیزت  انجام طریق از غیرمستقیم

 . از(6937زاده، )روشزن و حسزن   کنند کمک اجتماعی

 بزه  مسئولیت اجتماعی شرکت ،(7112) 9جمالی دیدگاه

 منزافع  پایدار، توسعة به ایجاد کمک در هاشرکت تعهد

                                                             
1 - Achua 
2- Dimmler 
3- Jamali  

. از نظزر  شزود مزی  مرتب  جامعه شرای  بهبود و نفعانذی

(، مسززئولیت اجتمززاعی شززرکت  7169اولادلززی جززون ) 

شامل اقداماتی است که فراتر از منافع شرکت را هزدف  

 اجتمزاعی  مسزئولیت  تزر،  کلی تعریف یک درقرار دهد. 

 آن در کزه  شزود  می تعریف هایی روش دستهآن شرکت

 رفتزار  و ها ارزش همسوکردن به دنبال کار و کسب  یک

اسززت  خززود مختلززف نفعززانذی رفتززار و ارزش بززا خززود

 .(7113و همکاران،  4)چاترجی

بززه دلیززل نبززود تعریززف یکسززان و جززامعی کززه همززة  

 مدیران و محققان آن را پذیرفته باشند، امزروزه بسزیاری  

روی  اروپززا اتحادیزة  کمیسزیون  تعریززف تحقیقزات بزه   از

کمیسزیون   .(6935اند )اسماعیل پزور و برجزویی،   آورده

 مفهزومی  را شزرکت  اجتمزاعی  مسزئولیت  اروپزا  اتحادیة

 هزا ملاحظزات   شرکت آن موجب به که کند می تعریف

 در و خززود تجززاری عملیززات در را محیطززی و اجتمززاعی

 داوطلبانزه  صزورت  بزه  خزود  نفعزان ذی بزا  خود تعاملات

 تعزززاریف گرچزززه(. 7165، 5کننزززد )لای مزززی رعایزززت

 موضوع ولی این اند،متنوع «مسئولیت اجتماعی شرکت»

 شززامل سززودآوری، کنززار در مسززئولیت شززرکت  کززه

 مختلزف  نفعانذی به محیطیزیست و اجتماعی تعهدات

 بزرای . اسزت  شزده  پذیرفته ایگسترده شکل به شود،می

 مزواد  از کزه  کنزد  تولیزد  محصولاتی شاید شرکت مثال،

 بززا اسززت، یززا  شززده تولیززد زیسززت محززی  بززا سززازگار

 یزا  باشزد،  داشته همکاری نزدیک اجتماعی های سازمان

 کزه  اسزت  معنی این به این کند  مالی کمک هاخیریه به

 شرکت تواندمی مسئولیت اجتماعی شرکت هایفعالیت

دهد )مک کزارتی   قرار تأثیر تحت را تربزرگ جامعة و

 . (7161، 1و همکاران

هززا و نظززرات مختلفززی دربززارة مسززئولیت     دیززدگاه

ها مطرح است. با بررسی منابع تحقیزق   اجتماعی شرکت
                                                             
4- Chatterji 
5- Lai 
6- McCarthy et al. 
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تزرین دیزدگاه در    ترین و جزامع شود که مهم مشخص می

زمینززة مسززئولیت اجتمززاعی شززرکت مربززوط بززه کززارول  

اجتمززاعی   مسززئولیت ،(6336)اسززت. کززارول   (6336)

 بزا  را هزا آن و کزرده  بنزدی رتبزه  و بنزدی طبقه راشرکت 

 کشززیده تصززویر بززه چهارسززطحی هززرم از یززک اسززتفاده

 سلسزله  شزرکت کزارول،   اجتماعی مسئولیت هرم. است

 هزای مسزئولیت  از کزه  دهزد می نشان را مسئولیت مراتب

 بززه صززعودی بززه صززورت  و آغززاز قززانونی و اقتصززادی

 هزای مسزئولیت  ماننزد  محزورتر، اجتمزاعی  هزای مسئولیت

، 6شززود )تززان و نززو مززی خززتم بشردوسززتانه و اخلاقززی

(، چهزززار بعزززد بزززرای   6332، 6336(.  کزززارول )7164

کنزد   دهد و بیان مزی  مسئولیت اجتماعی شرکت ارائه می

ند. این ابعزاد  شو بندی میکه آنها در چهار سطح اولویت

 اقتصزادی،  تیمسئول (6اند از:  به ترتیب اولویت عبارت

 تیمسئول (4اخلاقی و  تیمسئول (9قانونی،  تیمسئول( 7

 خیرخواهانه.

هزا، نهادهزای    شزرکت  :مسئولیت اقتصادی •

اقتصادی برای ارائة کزالا و خزدمات بزه جامعزه هسزتند.      

هززدف اصززلی آنهززا کسززب سززود اسززت و مززدیران ایززن  

ها ملزم به حداکثرکردن سزود سزهامداران خزود     سازمان

هسززتند. مسززئولیت اقتصززادی شززرکت کززه کززارول ارائززه 

هزا بایزد بزه     سزازمان  دهد، بر این بنیان اسزت کزه کزه    می

ای عمل کنند که سود هر سهم به حزداکثر برسزد،    شیوه

شزود و   حفزظ  وری عوامزل تولیزد   میزان بسیاری از بهزره 

سززازمان موقعیززت رقززابتی قززوی نیززز بززه دسززت آورد      

 تولیزد  کزه ایزن  بزه  توجزه  (. با7164، 7)سولومون اولاجید

 اسززت، کززار و کسززب کززارایی بززرای لازم شززرط سززود

 نظزر  در هزرم  پایزة  و قاعزده  در اقتصزادی  هزای مسئولیت

اسزت   اصزلی  اهمیزت سزطح   نظر از که است شده گرفته

                                                             
1- Tuan & Ngoc 
2- Solomon Olajide 

 .(7161، 9)گومز و اسما

در جوامززع امززروزی  : مسئئئولیت قئئانونی  •

هزایی هسزتند کزه الزامزات      هزای موفزق، شزرکت    شرکت

درستی اجزرا کننزد. بنزابراین مسزئولیت     قانونی خود را به

رعایززت قززوانین محصززول و   شززاملهززا  قززانونی شززرکت

کنندگان، قوانین محی  زیست و قزوانین مربزوط    مصرف

به کارکنان است. قوانین مهم هستند، ولی گزاهی کزافی   

تواننزد بززه تمزام مسززائلی کززه    نیسزتند. اولاً کززه آنهزا نمززی  

کزه  شود پاسخ دهنزد. دوم ایزن   رو میشرکت با آن روبه

ام هسزتند.  بعضی مواقع، قوانین قابزل تفسزیر و دارای ابهز   

هزای   کزه قزوانین ممکزن اسزت حاصزل انگیززه      سوم ایزن 

گززذار بززرای منززافع شخصززی شززخص یززا  سیاسززی قززانون

 در قزانونی  های(. مسئولیت6332کارول، )گروهی باشد 

 کزه  رسزد مزی  نظزر  بزه  منطقی. شوندمی ظاهر دوم سطح

 از پزیش  ضروری گامی نظارتی، نهادهای با دقیق انطباق

اسزت )گزومز و    اضزافی  داوطلبانزة  تعهزدات  به پرداختن

 .(7161اسما، 

 هززا انتظززار سززازمان از :مسئئئولیت اقیقئئی •

 هززا، ارزش بززه جامعززه یاعضززا ریسززا ماننززد کززه رود یمزز

 نشزئو  بگذارند و احترام افراد ریسا اعتقادات و هنجارها

  ایزن  دهنزد  قزرار  مزدنظر  خود یها تیفعال در را یاخلاق

شزود. اگرچزه    مزی بعد، پاسخگویی اجتماعی نیزز نامیزده   

دهنزدة اسزتانداردهای   مسئولیت اقتصادی و حقوقی نشان

اخلاقی مربوط به انصاف و عدالت است، ولی مسئولیت 

هزا مزورد انتظزار یزا      ها و شزیوه  اخلاقی شامل همة فعالیت

های  شدة افراد جامعه است که فراتر از محدودیتممنوع

هززای  دهنززدة نگرانززیقززانونی هسززتند. ایززن مززورد نشززان  

کننززدگان، سززهامداران و جامعززه در ارتبززاط بززا   صززرفم

(. 7166، 4رعایت عدالت اسزت )عبزدرحیم و همکزاران   

 که دهندمی تشکیل را سوم سطح اخلاقی، هایمسئولیت

                                                             
3- Gomez-Carrasco & Osma  
4- Abd Rahim et al.  
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از  حمایت منظور به اجتماعی تعهدات از دسته آن شامل

 سزطح ) قانونی چارچو  در که است سهامدارانی منافع

 .(7161)گومز و اسما،  اندنشده گنجانیده( پیشین

 ی،دوسززتانسززان: مسئئئولیت قیرقواهانئئه •

 در انسزان  رفزاه  جیتزرو  بزرای  هزا  سازمان اقدامات نیازمند

 و کسزب . بدین معنی که است جامعه انتظارات به پاسخ

. دنباشزز یززک جامعززه خززو  شززهرونداناز  دیززبا هززاکار

مسئولیت خیرخواهانه عملی است که سازمان داوطلبانزه  

مواردی چزون روابز  عمزومی، شزهروند      دهد انجام می

بودن و کمزک بزه آمزوزش و پزرورش و جامعزه.      خو 

ترین تفاوت بین مسئولیت خیرخواهانه بزا مسزئولیت   مهم

اخلاقززی در ایززن اسززت کززه مسززئولیت اخلاقززی بززرای     

آور بزوده  در حزالی   ها از لحاظ اخلاقی      الزام سازمان

ت کزززه مسزززئولیت خیرخواهانزززه کزززاملاً اختیزززاری اسززز 

 هززایمسززئولیت (. کززارول،7164)سززولومون اولاجیززد،  

 در اهمیززت نظززر از کززه هززرم، رأس در را بشردوسززتانه

 عنوان به هاآن از و گنجانده دارد، قرار سطح ترینپایین

 (.  7161کند )گومز و اسما، می یاد کیک روی تزئین

 یزک  مسئولیت اجتماعی که کندمی استدلال کارول

 همزمزان  به طور را مسئولیت چهار هر باید کار و کسب

مسزئولیت   شزرکت دارای  دیگزر،  عبزارت  به. دهد انجام

قانونمنزد   از برای سودآوری تلاش کنزد،  باید اجتماعی،

باشزد )جزین و    خزوبی  شزهروند  و گرا بودهاخلاق باشد،

(. هرچند این دیزدگاه معایزب و مشزکلاتی    7169، 6مویا

ارتبزاط بزا   تزوان گفزت تزاکنون در    دارد، ولی بازهم می

تززر از هززا، دیززدگاهی قززوی مسززئولیت اجتمززاعی شززرکت

 (. بزر 7169دیگاه کارول وجود نزدارد )اولادلزی جزون،    

 کزه ایزن   رسزد مزی  نظر به پژوهش، منطقی پیشینة اساس

 اولویزت و  از هزا بانزک  اغلزب  بزرای  مسئولیت، نوع چند

برخزوردار   هزا مسزئولیت  سزایر  بزه  نسزبت  بیشتری اهمیت

یل، در این پژوهش برای سنجش تأثیر به همین دل .باشند
                                                             
1- Jain & Moya 

ابعاد مسئولیت اجتمزاعی شزرکت بزر اعتبزار و وفزاداری      

(  اسزتفاده  6336و6332برند، از دیدگاه و مدل کزارول ) 

 است.  شده

 . اعتبار برند2.2

 7سززوایت و اردم بززاربرنززد را اولززین  اعتبززار مفهززوم

 بزززه اعتبزززار، .(7167، 9کردنزززد )قربزززان گزززذاری پایزززه

 اشززاره پززذیریو  بززاور اعتمادپززذیربودن کننززدگی، قززانع

 از. تخصزص اسزت   و اعتبزار  شزهرت،  پایزة  بزر  و کند می

 کزززه اسزززت مزززرزی اعتبزززار هزززا،شزززرکت دیزززدگاه

 بززه در شززرکت هززایتوانززایی بززرای کننززدگان مصززرف

 دانززش، اسززاس بززر مززدیریتی هززایفعالیززت کززارگیری

، 4هسززتند )کززیم و همکززاران  قائززل اعتمززاد و تخصززص

 جایگززاه  اطلاعززات  باورپززذیری  برنززد،  اعتبززار (. 7164

 عنزوان  تحت که است کنندگانمصرف نزد محصولات

 برداشززت بززه موضززوع ایززن و انززدشززده داده قززرار برنززد

 لازم تمایزل  و قابلیزت  برنزد  آیزا  اینکزه  از کننزده مصرف

 نه یا دارد را شدهدادهوعده محصولات ارائة مداوم برای

 برنزززد (. اعتبزززار7166دارد )بیزززک و کینزززگ،  بسززتگی 

 و کننزززدهمصزززرف بزززا برنزززد روابززز  از ایخلاصزززه

 چراکززه اسززت  زمززان طززی در برنززد بززا کننززده مصززرف

و  باشززد داشززته رابطزه  برنززد بززا توانزد مززی کننززدهمصزرف 

کنزد )بیزک    برقرار ارتباط کنندهمصرف با برند همچنین

 ادعززا (7169همکززاران ) و ارشززد .(7161و همکززاران، 

 سززایر و گیززریتصززمیم در برنززد اعتبززار کززه کننززد مززی

 محصزولات  ویژگی از مشتری اگر. است مهم ها انتخا 

 رویکردهززای افزززایش باعززث باشززد، راضززی برنززد یززک

 ایززن. شززودمززی برنززد آن اعتبززار بززرای ریسززک کززاهش

 بزه  را اطلاعزات  پخش هزینة همچنین و ریسک موضوع

  .دهدمی کاهش برند از استفاده هنگام

دهد که اعتبار منابع مرکب  تحقیقات پیشین نشان می

                                                             
2-Erdem & Swait 
3- Ghorban 
4- Kim et al.  
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تزا چزه انزدازه     اعتمزاد: از سه عنصر تشکیل شزده اسزت:   

شزود   یک برند منبع مزوثقی از اطلاعزات محسزو  مزی    

تا چه میزانی یک برند خاص دانش و مهارت  تخصص:

ای یزک برنزد از   تزا چزه انزدازه    جذابیت:مناسب دارد و 

 ارزیزابی شزده اسزت   لحاظ معیارهای تعیزین شخصزیت   

 برند یک تخصص و اعتماد که آنجا (. از7164، 6)سالام

 هزایی  فعالیت و هااستراتژی تمامی از جمعی تأثیر پایة بر

 اند،شده گرفته کار به برند توس  لحظه آن به تا که است

 پایداری، ساختار که دهدنشان می با این حال، تحقیقات

اعتبزار   هزای زمینهپیش از شفافیت، و برند گذاریسرمایه

پایزداری،   افززایش  بزا  تزوان مزی   رو،ایزن  از. هسزتند  برند

 طریزق  از زمزان  طزول  در شزفافیت  برند و گذاریسرمایه

 تبلیغزات  همچزون  بازاریزابی  مختلف هایجنبه و هاشیوه

 را برنزد  اعتبزار  فزروش،  ارتقاهزای  و مزالی  حمایت برند،

  .(7161)جینگ،  افزایش داد

 به برند. وفاداری 2.2

نقززش  متمززادی هززایدهززه طززی در مشززتری وفززاداری

 کارهزای  و کسزب  از بسزیاری  آمدن وجود به در مهمی

، 7)مانزدهاچیتارا و پولزدتانک   اسزت  شزده  شناخته موفق

 مجزدد  خریزد  برای قوی تعهد یک به وفاداری، (.7166

 شزود  مزی  اطلاق آینده در برتر خدمت یا محصول یک

 و تأثیرات رغمعلی محصول که همان برند یا صورتی به

 گززردد خریززداری رقبززا بززالقوه بازاریززابی هززایتززلاش

 (. وفاداری بزه برنزد مزوقعیتی   6937)رشیدی و رحمانی، 

 مشزتری  دارد یزک  احتمال چقدر دهدمی نشان که است

 آن کزه  خصزوص هنگزامی  بزه  آورد  روی دیگر برند به

 ایجزاد  کزالا  هزای جنبزه  سزایر  یزا  قیمزت  در تغییزری  برند

 بززه (. وفززاداری6936زاده و همکززاران، )ایزران  کنززد مزی 

 شزده  تعریف برند به مشتری یک وابستگی و برند، تعلق

 کززه داده نشزان ( 7165) شزافعی و محمززد  مطالعززة. اسزت 

                                                             
1- Sallam 
2- Mandhachitara & Poolthong  

 قصززد بزا  کززه اسزت  بعززدیتزک  سززاختار یزک  وفزاداری 

 مثبزت  دهزان  بزه  تبلیغ دهان و توصیه به تمایل بازگشت،

 پرداخزت  برنزد،  بزه  مشزتریان  وفزاداری . شزود می تعریف

 از ایمجموعزه  آن زیزرا  اسزت   برند به بسیارزیاد ارزش

 ایجزاد  طزولانی  زمانی دورة یک برای مرسوم خریداران

 و کنندنمی رها را برند راحتیبه وفادار مشتریان. کندمی

. کننزد مزی   مقاومزت  رقبزا  بازاریزابی  هایفعالیت برابر در

 کزه  دارند اهمیت شرکت برای دلیل این به مشتریان این

و باعزث ایجزاد سزود     کننزد می خرید تکرار  هاآن تنهانه

هزا خریزد نزوع برنزد     شزوند، بلکزه آن  برای شزرکت مزی  

کننززد. مشززتریان شززان را بززه دیگززران توصززیه مززیدلخززواه

 تززری از برنزد در ذهنشززان دارنززد وفزادار تصززویر مثبززت 

   .(7169)عزیزی و کاپا ، 

بزه   بازاریزابی  تزون م در 6341دهة در وفاداری مفهوم

. شزد می گرفته نظر در بعدییک ابتدا در و رفتکار می

در نظززر  برنزد  بزرای وفزاداری   بعززد بعزد، دو  سزالیان  طزی 

نگرشزی )کویکزاو    بعزد  و رفتاری بعد: گرفته شده است

 بزرای  مشتری تمایل رفتاری رویکرد (.7167، 9لاوکانین

 حفززظ و کننزده عرضززه مکزرر کالاهززا و خزدمات   خریزد 

 و رشزیدی ) اسزت  خدمات و کالا کنندةعرضه با ارتباط

 از برنزد  بزه  وفزاداری  دیگزر،  طزرف  از(. 6937 رحمانی،

 از مشزتریان  خزاص  برنزد  خرید تکرار به رفتاری دیدگاه

زاده و )صززالح دارد اشززاره هززاگزینززه از ایمجموعززه

 بززه نگرشززی وفززاداری نقززش ( و بعززدها7161همکززاران، 

 متعهدانزه  وفزاداری  کزه  شزد  گفتزه . شد شناخته رسمیت

 تعهزدی  دهنزدة نشزان  و اسزت  مکزرر  خریزدهای  از فراتر

)کویکزاو لاوکزانین،    اسزت  خزاص  برنزد  یزک  به واقعی

از دیدگاه رویکرد نگرشی، وفاداری به برند بزر  . (7167

شان با برندی خزاص   تکرار قصد خرید مشتریان و تعامل

 کندآن تمرکز می  از طریق ادغام تمایلات و ترجیحات

 نگرشززی رویکززرد (.7161)صززالح زاده و همکززاران،  

                                                             
3- Kuikka & Laukkanen  
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 سازمان، به خاطری تعلق در شخص، مختلف احساسات

 درجززة احسززاس ایززن کنززد.مززی ایجززاد کززالا و خززدمات

 اسزت،  شزناختی  کامزل  طزور  بزه  کزه  را وفاداری مشتری

شزامل   نگرشزی  وفزاداری  هزای مقیزاس  کند.می مشخص

 تشزویق  و توصزیه  به تمایل دهان، به دهان مثبت تبلیغات

)رشزیدی و   اسزت  خزدمات  و کالا از استفاده به دیگران

 بازاریزززابی متزززون بیشزززتر نهایزززت در (.6937رحمزززانی، 

 رفتزززار بززین  روابززز  شززکل  بززه  را برنزززد بززه  وفززاداری 

)کویکزاو   کننزد می تعریف مکرر خرید و کننده مصرف

 .(7167لاوکانین، 

. مسئئولیت اجتمئئاعی شئئرکت و اعتبئئار  2.2

 برند

 بزرای  عمزومی  مفهزومی  اجتماعی شرکت،مسئولیت 

 هزا  بانک رسدمی نظر به حال، این با. هاستسازمان همة

مسززئولیت اجتمززاعی  تززأثیرات بززه گززروه تززرینحسززاس

 از یکززی کززه باشززد دلیززل ایززن بززه شززاید. باشززند شزرکت 

 که است این بانکداری صنعت هایویژگی ترینبرجسته

 ایجامعزه  معزر   در اقتصزاد،  هایبخش سایر به نسبت

 -اجتمزاعی  تعهزد  بانزک  یک. است ترپیچیده و ترمتنوع

کنزد    راضزی  را پیچیده جوامع این همة تا دارد سازمانی

 حداکثر خود را به سهامداران سود شودمی متعهد بانک

 گززذارانسززورده تقاضززای بززه رسززیدگی برسززاند، بززرای

 کززه اسززت دارد و موظززف را نگززه  مطلززو  نقززدینگی

 بزرآورده  را اعتبزار  بزرای  قزانونی  بخش کسزری  تقاضای

 کند رعایت را حقوقی و قانونی الزامات باید بانک. کند

 اینکزه  برای همه، از بیشتر. دهد ادامه تجارت به بتواند تا

 دیزده  خزو   سزازمان  در جایگاه یک بتواند بانک یک

 ایمنزی  همچنزین  و اقتصاد حداکثری توسعة به باید شود،

 افززایش  .(7112 )آچزوا،  کنزد  کمزک  اطزرافش  جامعزة 

 نیزز باعزث   مسئولیت اجتمزاعی شزرکت   از مردم آگاهی

 تزری اجتمزاعی  مسزئولانة  رفتزار  هزا بانزک  شده است که

 اهداف مدیریت به آنان آیندة رشد چراکه باشند  داشته

 افشزای  بزا . دارد بسزتگی  پایزداری  مسزائل  کنزار  در مالی

، های مزالی مسئولیت اجتماعی شرکت در صورتگزارش 

 مسزئولانة  هزای فعالیزت  بزا  را رفتارشزان  دارند سعی هابانک

 ممکزن  مسئولیت اجتماعی شزرکت . تراز کنندهم اجتماعی

 یزک  اعتبزار  افزایش رقابتی، مزیت داشتن برای منبعی است

 در بلندمزدت  شزهرت  سزاختن  و نفعانشذی برابر در بانک

مسززئولیت  هززایفعالیززت کززه هززاییبانززک. شززود دیززده

 فزراهم  بزا  را اعتبارشزان  دهنزد، میگزارش  را شان اجتماعی

 در مالی منابع مناسب تخصیص که موقعبه اطلاعات کردن

 دهنزد می افزایش کند،می تسهیل را مختلف هایبانک بین

 (.7164، 6)فاطما و رحمان

 جامعزه،  در بانزک  اجتمزاعی  مسزئولیت  تصزویر 

 برنزد داشزته باشزد. وقتزی     اعتبزار  بزر  مثبتزی  اثزر  تواند می

 وارد خزود  هایفعالیت در مسئولیت اجتماعی راها  بانک

 ماهر، کارکنان حفظ مانند بلندمدتی مزایای از کنند،می

 بزرانگیختن  کارکنزان،  بزرای  جامعزه  استانداردهای بهبود

 جززذ   دولززت،  هززای دخالززت  علیززه  عمززومی  افکززار

 هززایمشززتری پایگززاه اجتمززاعی، آگززاه گززذاران سززرمایه

 کنندةتأمین حمایت مالی، بازار در اعتبار افزایش مجدد،

 از. بزرد  خواهند سود ... و اجتماعی وجهة بهبود مطمئن،

 یززک توانززدمززی اجززرای مسززئولیت اجتمززاعی رو، ایززن

 سزازمان  هزم  و جامعزه  هزم  باشد کزه « برد-برد»موقعیت 

 آن از بلندمزدت  در توانندمی اجتماعی، دارای مسئولیت

 دهززد مززی نشززان تحقیقزات  .(7162، 7)فامیززه ببرنززد سزود 

 مسئولیت اجتمزاعی  بر را هایشانفعالیت که هاییشرکت

کسزب   سود ها شرکت سایر از بیش کنندمی گذاریپایه

(، در 7164) 9کزیم و همکزاران  . (7112)آچوا،  کنندمی

بززا عنززوان  شززرکتکززه یززک پژوهشززی دریافتنززد زمززانی

شرکت دارای مسئولیت اجتماعی از سوی افراد مشزهور  

یابزد  بزرای    تأیید شود، اعتبار آن شرکت نیز افزایش می
                                                             
1- Fatma & Rahman  
2- Famiyeh  
3- Kim et al. 
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 یزک  شزهرت  از اسزتفاده  بزا  کزه  شزرکتی  مثال، تبلیغزات 

 بزه  کمزک  فعالیت اجتماعی نیز دارد، که تبلیغاتی چهرة

 را شرکت اعتبار افزایش توانایی کند،می تأیید را جامعه

 از دارنزززد تمایزززل کننزززدگانمصزززرف چراکزززه دارد 

 مزدیریتی  هزای سیاسزت  کزه  کننزد  حمایت هایی شرکت

هزای هزور و   یافتزه  .گیرندمی پیش در اجتماعی مسئولانة

شززرکتی کززه دارای دهززد  ( نشززان مزی 7169) 6همکزاران 

 روی توانزززززدمزززززی مسزززززئولیت اجتمزززززاعی اسزززززت،

 اجتمززاعی موضززوعات نگززران کننززدگانی کززه  مصززرف

 داشززته مثبتززی تززأثیر هسززتند، گززذاری سززرمایههززای  طززرح

 یک از برند اعتبار اینکه به توجه گویند باآنها می. باشند

 تشزکیل  تخصزص  و اعتمزاد  از متشزکل  دوبعدی ساختار

 شزرکت  اعتبزار  ،مسئولیت اجتماعی شزرکت  است، شده

با توجه  .دهدمی قرار تأثیر تحت آن به اعتماد از فراتر را

تجربی ذکرشده، چهار فرضیة پژوهش به پیشینة نظری و 

 بدین شکل هستند:

 و مثبزززت مسزززئولیت اقتصزززادی تزززأثیر: 2فرضئئئیة 

 .دارد صادرات ایران بانک برند اعتبار بر معناداری

 معنزاداری  و مثبت تأثیر مسئولیت حقوقی: 2فرضیة 

 .ایران دارد صادرات بانک برند اعتبار بر

 معنزاداری  و مثبت تأثیر مسئولیت اخلاقی: 2فرضیة 

 .دارد صادرات ایران بانک برند اعتبار بر

 و مثبززت تززأثیر مسززئولیت بشردوسززتانه : 2فرضئئیة 

 .دارد صادرات ایران بانک برند اعتبار بر معناداری

 . اعتبار برند و وفاداری به برند2.2

7آکززر
 امززروزه در کززه کنززدمززی اسززتدلال (6331) 

. اسزت  متعهدانزه  و مهزم  مفهزومی  وفاداری برند، ارتقای

 یک به نسبت مشتری یک رفتاری نیت برند، به وفاداری

از  مثبتززی تززأثیرات کززه طززورهمززان. اسززت خززاص برنززد

 افزرادی  دارد، وجود برند پایداری روی برند به وفاداری

                                                             
1- Hur et al. 
2- D.Aaker 

 حاضزرند  هسزتند،  وفزادار  خزاص  محصزول  یزک  بزه  که

 چراکززه بوردازنززد  محصززول آن بززرای بیشززتری هزینززة

 بزر . اسزت  مفیزدتر  هزا آن بزرای  محصزولات  این معتقدند

9فیریرا و ماتوسو نظر اساس
 برنزد  بزه  وفزاداری  (،7161) 

 بزاارزش  محصزولات  بزه  تزا  کنزد مزی  کمک مشتریان به

 محصزولات  و مزردم  بین قدرتمند ارتباطی و یابند دست

 رضزایت  برنزد،  اعتبزار  ماننزد  بسیاری عوامل. کنند ایجاد

 بزه  وفزاداری  بر خدمات کیفیت و برند تعویض مشتری،

 از دیگززر یکززی نیززز شززرکت اعتبززار .دارنززد تززأثیر برنززد

 بزه  وفاداری ایجاد به که است غیرمستقیمی برخوردهای

 در و کنزد مزی  کمزک  خدمات یا محصولات برای برند

)کزیم و همکزاران،    شودمی منجر بیشتر فروش به نهایت

 مشزتری  بزرای  برنزد  تصزویر  معنزی  به برند اعتبار. (7164

 هستند هاییدنبال انگیزه به کنندگاناست  بنابراین تولید

 برنزد  اعتبزار . دهنزد  افززایش  را برنزد  اعتبار نهایت در که

 حمایزت  کننزده مصزرف ˚ تولیدکننزده  رابطة از همچنین

)احمززد و  سززازدمززی قززوی و طززولانی آن را و کنززدمزی 

 دلایززل اسززاس بززر کننززدگانمصززرف .(7164همکززاران، 

اعتبزار و   یزا  ریسزک  کزاهش  رضایت، متعددی همچون

 کنندمی ایجاد وفاداری خاص برند یک به نسبت اعتماد

 .(7164)سالام، 

(، در پزژوهش خزود بزه ایزن     7164کیم و همکاران )

نتیجه رسیدند که اعتبار شرکت تأثیر مثبتی بزر وفزاداری   

 از اسزتفاده  بزا  شرکت اعتبار به شرکت دارد. از آنجا که

به شزرکت   وفادارییابد، می افزایش تبلیغاتی هایچهره

 بزه  وفزاداری  بزر  شزرکت  اعتبزار  تزأثیر . شزود نیز زیاد می

 را تبلیغزاتی  هزای چهزره  ایهالزه  تزأثیر  طریزق  از شرکت

  چهززرة بزین  مثبتززی رابطزة  کززه تطزابق  نظریززة بزا  تززوان مزی 

 شزرکت  اعتبار. کرد تأیید کند،می فر  برند و تبلیغاتی

 ایجززاد در یابززد، افزززایش مززؤثر تبلیغززات طریززق از وقتززی

 برنزد  به وفاداری و خرید قصد مثل برند به مثبت نگرش

                                                             
3- Ferreira & Mattoso 



 

 26/   بر وفاداری به برند به واسطة اعتبار برند )مورد مطالعه: بانک صادرات ایران، شهر بوشهر(تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت 

نتزایج پزژوهش الحسزینی المدرسززی و     .کنزد مزی  کمزک 

دهززد کززه ارتباطززات  ( نشززان مززی6934) ضززیایی بیززده

نشدة برند شامل شهرت عمومی و تبلیغات شفاهی  کنترل

گزری تصزویر   برند، علاوه بزر تزأثیر مسزتقیم، بزا میزانجی     

اعتبار برند، تأثیری غیرمسزتقیم نیزز بزر    ذهنی مشترکین و 

نقزش  ( 6935) وفزاداری مشزتریان بزه برنزد دارد. ایززدی     

را بررسزی کزرده    بانک اعتبار برند در وفاداری مشتریان

که بین اعتبار برنزد   آن استنتایج پژوهش بیانگر است  

 .وجزود دارد  تزأثیر مثبزت   بانزک  بزه  وفاداری مشزتری  بر

تأثیر اعتبار برنزد بزر وفزاداری    ( 6931پریچهر و سعیدنیا )

را مطالعه و بررسزی   خدمات ارتباطی مشتریان در بخش

اعتبار برند کرده است  نتایج پژوهش آنها نشان داده که 

تزأثیر   مشزتری  رضزایت  تعهد مداوم و بر تعهد وفاداری،

 نظری و تجربی ذکرشده، پیشینة به توجه با مستقیم دارد.

 است:شکل  بدین پژوهش پنجم فرضیة

اعتبزار برنزد تزأثیر مثبزت و معنزاداری بزر       : 2فرضیة 

 وفاداری به برند بانک صادرات ایران دارد.

 . مدل مفهومی پژوهش2.2

شدن متغیرهای اساسی موضوع پژوهش و با مشخص

هززا از طریززق پشززتوانة پیشززینة  برقززراری ارتبززاط بززین آن 

تجربی، مدل مفهومی این پژوهش تدوین شده است. در 

مفهومی این پژوهش، ابعزاد مسزئولیت اجتمزاعی از    مدل 

( اسززتخراش شزده اسزت کززه   6336و6332مزدل کزارول )  

حقزززوقی،  ابعزززاد آن مسزززئولیت اقتصزززادی، مسزززئولیت 

بشردوسززتانه را شززامل   اخلاقززی و مسززئولیت  مسززئولیت

شود. این مدل، تأثیر ابعاد مسئولیت اجتماعی شرکت  می

دهد. ند را نشان میبر وفاداری به برند به واسطة اعتبار بر

( ارائه شزده  6) پژوهش در شکل این مفهومی چارچو 

 است.

                          

H2

H4

                  

              

H5

               

             

H1

H3

                          

 
 نویسندگان( مدل و چارچو  مفهومی پژوهش )تدوین: 2شکل 

 

 شناسی پژوهش. روش2
این پژوهش از نظر هدف کزاربردی و از نظزر ماهیزت و    

پیمایشززی و از نززوع همبسززتگی  -روش اجززرا، توصززیفی 

مشزتریان  آماری این پژوهش شامل تمزامی   ةجامعاست. 

اسززت. جامعززة بوشززهر  شززهردر شززعب بانززک صززادرات 

نبزودن  بودن و مشخصآماری پژوهش با توجه به بزرگ

بزا اسزتفاده از    اندازة آن، نامحدود در نظر گرفتزه شزد و  

فرمول جامعة آماریِ نامحدود کزوکران، نمونزة آمزاری    

پرسشنامه 411  تعدادنفر مشخص شد.  925این پژوهش 

ة جامعز  عضزای ا بزین  گیری در دسترسنمونهصورت  ه ب

کامزل  پرسشزنامه  922نهایتزاً تعزداد   د که شتوزیع  آماری

هزای  آوری شد. ابززار گزردآوری داده   شده جمعتکمیل

ش، پرسشنامه از نوع پاسزخ بسزته اسزت. بزرای     این پژوه

سززؤال از 46سزنجش متغیرهززای اصزلی پززژوهش، تعزداد    

های چند محقق طراحی شد. برای  طریق تلفیق پرسشنامه

سززنجش متغیرهززای ابعززاد مسززئولیت اجتمززاعی شززرکت  
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(  بززرای 6332) گویززه از پرسشززنامة کززارول 76تعززداد 

ق گویززه بززا تلفیزز  2سززنجش متغیززر اعتبززار برنززد تعززداد    

( و بائززک و 7169) هززای هززور و همکززاران  پرسشززنامه

( و برای سنجش متغیر وفاداری به برنزد  7166) همکاران

هززای مولینیلززو و   گویززه بززا تلفیززق پرسشززنامه   67تعززداد 

 (، آنزدرین و سزولم  7162) (، اسزمایل 7162) همکزاران 

 (، کوئیکزا و لونزانن  7164) (، مارتینز و همکاران7161)

مقیززاس سززنجش متغیرهززا در ایززن ( اسززتفاده شززد. 7167)

ای لیکزرت )از کزاملامًوافقم تزا    گزینهپژوهش طیف پنج

 کاملامًخالفم( است. 

کزه پرسشزنامة ایزن پزژوهش از روی     با توجه به ایزن 

هززای محققززان دیگززر طراحززی شززده و روایززی  پرسشززنامه

توان گفت که متغیرهای آن قبلاً سنجیده شده است، می

زم برخوردار اسزت  ولزی   پرسشنامة پژوهش از روایی لا

از دو  پزژوهش مجزدداً   ةپرسشزنام  روایزی با وجود ایزن،  

بررسزی  روش، روایی محتزوای صزوری و روایزی سزازه     

   شد. برای سزنجش روایزی محتزوای صزوری، پرسشزنامة     

شزده در اختیززار تعزدادی از اسزتادان دانشززگاه و    طراحزی 

نظران حزوزة مزدیریت قزرار داده شزد و از آنهزا      صاحب

شد تا در خصوص روایی پرسشنامه اظهزار نظزر   خواسته 

هزای آنهزا،   آوری نظزرات و دیزدگاه   کنند. پس از جمزع 

بززرای تغییززرات لازم در پرسشززنامه انجززام شززد. همچنززین 

سززنجش روایززی سززازة متغیرهززای پززژوهش از شززاخص   

( اسزتفاده شزده   AVE)6شزده میانگین واریانس اسزتخراش 

 پزژوهش،  ةپرسشزنام )اعتماد( ییبرای سنجش پایااست. 

ضززریب پایززایی  و آلفززای کرونبززاخ   دو روش ضززریب

. ضریب آلفای کرونباخ به کار رفته است( CR)7ترکیبی

بالاتر و بزرای کزل   2/1برای تمامی متغیرهای پژوهش از 

%بوده است که ضزریب مناسزبی   23پرسشنامه نیز برابر با 

است و حاکی از آن است که پایزایی ابززار پزژوهش در    

(، نتززایج 9جززدول شززمارة )  ارد.سززطح مناسززبی قززرار د 

                                                             
1 Average Variance Extracted 
2 Composite Reliability 

 .دهد یمرا نشان  پرسشنامه ی روایی و پایاییها شاخص

 اسمیرنوف -کولموگروف

متغیرهای پزژوهش و منزابع اسزتخراش     (:2جدول )

 هززانتززایج پایززایی ابزززار گززردآوری داده  هززا و گویززه

 )پرسشنامه(

 متغیر

تعئئئداد 

ها گویه

 )سؤالها(

ضئئری  

آلفئئئای 

 کرونباخ

میئئاننی  

 واریانس

  استخراج

شئئئئئده 

(AVE) 

ضئئری  

پایئئایی 

 ترکیبی

(CR) 

آمئئئئئئئئئار  

 -کولموگروف

 اسمسرنوف

مسئولیت 

 اقتصادی
1 22/1 19/1 21/1 

34/6 

مسئولیت 

 قانونی
5 26/1 16/1 23/1 

39/6 

مسئولیت 

 اخلاقی
5 29/1 11/1 22/1 

26/6 

مسئولیت 

 خیرخواهانه
5 26/1 16/1 22/1 

11/6 

 15/7 25/1 17/1 23/1 2 اعتبار برند

وفاداری به 

 برند
67 25/1 19/1 31/1 

21/6 

    %23 46 کل پرسشنامه

 

 بزززه منظزززور محاسزززبة روایزززی همگزززرا، از معیزززار

AVE    اسزتفاده شزده اسزت  اگزر AVE     حزداقل برابزر بزا

از روایی همگرای  ها باشد، بیانگر آن است که متغیر5/1

مناسبی برخوردارند. به این معنی کزه یزک متغیزر پنهزان     

ی هززا شززاخصقززادر اسززت بززیش از نیمززی از واریززانس   

)متغیرهای آشکار( خود را به طور متوس  توضیح دهد. 

میززانگین  کززه در ایززن تحقیززق شززاخصبززا توجززه بززه ایززن

( بزرای تمزامی متغیرهزای    AVE) شدهواریانس استخراش

اسززت، بنززابر ایززن روایززی همگززرای  5/1 تحقیززق بززالای

 . ضزریب پایزایی ترکیبزی   شزود  یمز ی مدل تأیید ها متغیر

(CR و ضززززریب آلفززززای کرونبززززاخ، پایززززایی ابزززززار )

همانگونه کزه جزدول شزمارة    سنجند.  گیری را می اندازه

ضزریب   کزه مقزدار  دهزد، بزا توجزه بزه ایزن      ( نشان می6)

ی ضزریب آلفزای کرونبزاخ بزرا    ( و CR) پایایی ترکیبزی 
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اسزت، بنزابراین   1/ 2تمامی متغیرهای پزژوهش بیشزتر از   

پایایی سؤالات متغیرهای موجزود در پرسشزنامه در حزد    

 قابل پذیرش هستند.

 از پزژوهش  یمفهزوم  مزدل  و هزا هیفرض آزمون یبرا

 حززداقل روش)ی سززاختار معززادلات یسززازمززدل روش

 اس ال یپز  اسزمارت  افززار نرم کمک به( جزئی مربعات

 بوده آن افزارنرم این از استفاده دلیل .است شده استفاده

)از طریق  نرمال عیتوز از پژوهش نیا یهاداده که است

 برخزوردار  (اسزمیرنوف  -آزمزون کولمزوگروف  آزمون 

 مزدل  توان ینم آموس و زرلیل یافزارهانرم با د واننبوده

 .کرد آزمون را پژوهش یمفهوم

 

 های پژوهشیافته. 2

 پژوهشهای داده نتایج توصیفی. 2.2

های پزژوهش از آمزار توصزیفی جهزت      برای تحلیل داده

شزناختی اسزتفاده شزده اسزت.     تحلیل متغیرهای جمعیزت 

( اطلاعززات مربززوط بززه متغیرهززای    7جززدول شززمارة ) 

دهزد کزه از   شناختی نمونة پژوهش را نشزان مزی  جمعیت

پرسشزنامه تجزیزه و تحلیزل شزده     922طریق گزردآوری  

 است.

 شناختی پاسخگویانهای جمعیتویژگی(: 2جدول )

 درصد فراوانی سطوح شناقتینام متغیر جمعیت

 جنسیت
 مرد

 زن

12% 

99% 

 تحصییت

 دیولم و کمتر از دیولم

 فوق دیولم

 کارشناسی

 کارشناسی ارشد و بالاتر

94% 

61% 

47% 

2% 

 س 

 سال 91تا  62

 سال 41تا  96

 سال 51تا  46

 سال 51بالاتر از 

91% 

97% 

79% 

65% 

سابقة استفاده از قدمات بانکی بانک 

 صادرات ایران

 سال 7کمتر از 

 سال 5تا  7بین 

 سال 61تا  1بین 

 سال 61بیشتر از 

5% 

72% 

96% 

91% 

 دهززد، نشززان مززی( 7)شززمارة  طورکززه جززدولهمززان

 هسزتند.  مزرد  (درصزد 12) دهنزدگان بیشترین تعداد پاسخ

کننزدگان خزدمات    این بیزانگر آن اسزت بیشزتر دریافزت    

همچنزین  های این پژوهش مزرد هسزتند.     بانکی در نمونه

 ،و دیولم درصد پاسخگویان دارای مدر  زیر دیولم94

درصد لیسانس و 47 دیولم،فوق درصد داری مدر  61

  اند. بوده و بالاتر فوق لیسانس نیز درصد2

هزا و اجزرای   های علّی روی دادهقبل از انجام تحلیل

ها، بایزد بزه وضزعیت توصزیفی متغیرهزای      آزمون فرضیه

پززژوهش اطمینززان حاصززل شززود. بززرای ایززن منظززور، در  

پژوهش حاضر تلاش شد که به صورت توصیفی مقدار 

هززای پراکنززدگی متغیرهززای مطالعززه  میززانگین و شززاخص

ها بزه صزورت مختصزر در    نتایج این تحلیلبررسی شود. 

 ( نشان داده شده است. 9جدول شمارة )



 

 6931 زمستان( 72) پیاپی شماره ،چهارم شماره هفتم، سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  24

 پژوهش متغیرهای اطلاعات توصیفی :(2)جدول 

 میاننی  متغیرنام 
انحراف 

 معیار

 15/1 16/9 مسئولیت اقتصادی

 14/1 21/9 مسئولیت قانونی

 13/1 27/9 مسئولیت اخلاقی

 27/1 11/9 مسئولیت بشردوستانه

 17/1 21/9 اعتبار برند

 11/1 26/9 وفاداری به برند

 

نشزان  ( 9ة )هزای جزدول شزمار   دادهگونزه کزه   همزان 

 متغیر مسئولیت قانونیبیشترین میانگین مربوط به  ،دهد می
  است متغیر مسئولیت بشردوستانهکمترین آن مربوط به  و

متغیززر همچنززین بیشززترین انحززراف معیززار مربززوط بززه     

متغیزر  و کمترین انحزراف معیزار مربزوط بزه      بشردوستانه
هزای توصزیفی ایزن    از نظزر یافتزه   اسزت.  وفاداری به برند

ها، ابعاد  پژوهش نیز مشخص شد که از نظر میانگین داده

مسئولیت اجتماعی به ترتیب اولویت مسزئولیت قزانونی،   
مسززئولیت اخلاقززی، مسززئولیت اقتصززادی و مسززئولیت     

اند. به عبارت دیگر، داشتهبشردوستانه، بهترین وضعیت را 

توان گفت که از نظر مشتریان، بانک صادرات ایران می

در میان ابعزاد مسزئولیت اجتمزاعی، مسزئولیت قزانونی را      

خوبی اجرا کرده ولی در اجرای مسئولیت بشردوستانه  به
 تر عمل کرده است.ضعیف

 . آزمون مدل مفهومی پژوهش2.2
روش هزززای پزززژوهش از مزززدل مفهزززومی و فرضزززیه

 مربعزات  حزداقل  روش)سازی معادلات سزاختاری   مدل

افزار اسزمارت پزی ال اس، آزمزون    به کمک نرم (جزئی
شده است. کلیة متغیرهای تحقیق به دو دسزتة متغیرهزای   

. متغیرهززای آشززکار شززوند یمززپنهززان و آشززکار تبززدیل 

ی مسززتقیم را ا گونززهشززده بززه  )مسززتطیل( یززا مشززاهده  

کزه متغیرهزای     در حزالی کندیمگیری پژوهشگر اندازه
ی مسززتقیم ا گونززهنشززده بززه مکنززون )بیضززی( یززا مشززاهده

  بلکززه بززر اسززاس روابزز  یززا   شززوند ینمززگیززری انززدازه

، اسزتنباط  شزده یریگی بین متغیرهای اندازهها یهمبستگ
ی هزا  سزازه ای از . متغیرهای مکنون بیانگر دستهشوند یم

از طریزق  شزوند و  دیده نمی ماًیمستقتئوریکی هستند که 

. شزوند  یمشده، ساخته و مشاهده سایر متغیرهای مشاهده

را در حالزت تخمزین   پزژوهش    مزدل ( 7شزمارة )  نمودار
 .دهد ینشان ممسیر استاندارد  ضرایب

 
 استانداردشدهگیری و ساختاری به همراه مقادیر ضرایب تحلیل عاملی تأییدی، مدل اندازه. 2نمودار 

 

ضزریب تعیزین هسزتند.      اعداد داخل بیضزی شزاخص  

Rضریب تعیین )
کزه چنزد درصزد از     کند یم( بررسی 2

واریانس یک متغیر وابسزته توسز  متغیر)هزای( مسزتقل     

. بنابراین طبیعی است که این مقزدار بزرای   شود یمتبیین 

متغیر مستقل، مقداری برابر صزفر و بزرای متغیزر وابسزته،     

مقدار بیشتر از صفر باشد. هرچه این میزان بیشزتر باشزد،   
متغیرهزای مسزتقل بزر وابسزته بیشزتر اسزت.        تأثیرضریب 

تزوان گفزت کزه متغیرهزای ابعزاد مسزئولیت       بنابراین مزی 
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اجتمزززاعی )مسزززئولیت اقتصزززادی، مسزززئولیت قزززانونی،  

رفتزه  هزم مسئولیت بشردوستانه( رویمسئولیت اخلاقی و 
درصد از تغییرات متغیر اعتبار برنزد  21اند حدوداً توانسته

 طور متغیر اعتبار برند نیز توانستهبینی کنند. همینرا پیش

درصد از تغییرات متغیر وفاداری به برند 21است حدوداً 

بزه خطزای    بینزی کنزد. درصزد باقیمانزده مربزوط     را پیش

گزذار  تواند شامل دیگر عوامل تأثیرمی بینی است وپیش
بر این متغیرها باشد که در ایزن پزژوهش در نظزر گرفتزه     

 اند.  نشده

 
 (t-valueگیری و ساختاری به همراه مقادیر ضرایب معناداری )تحلیل عاملی تأییدی، مدل اندازه. 2نمودار 

 

را در متفززاوت پززژوهش   مززدل( 7شززمارة ) نمززودار
نشان ( |t-value|قدر مطلق ضرایب معناداری )حالت 

گیزری  این مدل در واقع، تمامی معادلات اندازه .دهد یم

)بارهای عاملی( و معادلات ساختاری )ضرایب مسیر( را 
، طبزق ایزن مزدل   . کنزد  یمز ، آزمزون  tبا استفاده از آمارة 

شزود،   31/6تر از برای مسیرها بزرگ t ةمقدار آمار اگر

درصزد  35ضریب مسیر و بار عزاملی در سزطح اطمینزان    

برای مسیرها کمتزر از   tاگر مقدار آمارة و است  معنادار
 ی یزا ضزریب مسزیر،   بار عاملباشد، در نتیجه  31/6مقدار 

 از رشززتیب tة  مقززدار آمززار نیسززت. همچنززین اگزر معنزادار  

شود، در این صورت ضریب مسیر و بار عاملی در  52/7
 است. معنادار درصد 33سطح اطمینان 

تزرین مراحزل    های برازش مدل یکی از مهزم  شاخص

سززازی معزادلات سززاختاری اسزت. ایززن    در تحلیزل مزدل  
ها برای پاسخ بدین پرسش اسزت کزه آیزا مزدل      شاخص

را هزا، مزدل مفهزومی پزژوهش      شده توس  دادهبازنمایی

ازش مزززدل بزززه منظززور بررسزززی بززر  کنززد    تأییززد مزززی 

بایزد بزه ضزرایبی     مزدل کلزی،  و  ، سزاختاری گیری اندازه

چون ضریب آلفای کرونباخ، پایایی مرکزب و میزانگین   
هزای مربوطزه    کرد که دادهشده توجه واریانس استخراش

( ارائه شده است. شاخصی که برای 6در جدول شمارة )

افززار پزی ال اس از   نزرم  ارزیابی کلی مدل سزاختاری در 
اسززت. ایززن   6GOF شززاخص شززود،آن اسززتفاده مززی 

شاخص با گرفتن ریشة مجذور از متوس  اشترا  برای 

Rها و متوس  همة سازه
زا هزای درون مربوط به سزازه  2

Rشده از شود. بر مبنای اندازة مشخص محاسبه می
و با   2

بززرای میزززان اشززترا ،   5/1اسززتفاده از ارزش حززداقلی 

قابزل قبزول    75/1با توجه به نمونزه، مقزدار    GOFمعیار 

بیزانگر بزرازش قزوی مزدل     91/1است و مقادیر بزالاتر از  
 شزده  مقدار محاسبه .(7113، 7)وتزیلز و همکاران است

GOF ،اسزت کزه بزر بزرازش      44/1 برای مدل پزژوهش

 قوی مدل دلالت دارد. 

تأیید کلی مدل مفهومی پژوهش بزه ایزن معنزی نیسزت     

 از پزس  انزد.  که همة رواب  موجود در مدل نیز تأیید شزده 

                                                             
1 Goodness of Fit 
2  Wetzels et al. 
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کزه   سنجش شزوند  نیز مدل مدل، باید رواب  کلی برازش

حزال  خیر   یا شوند در مدل تأیید می شده تعری رواب  آیا
مززدل معززادلات سززاختاری،   هززای  پززس از اسززتخراش داده 

های پژوهش بوزردازیم. براسزاس    توانیم به آزمون فرضیه می

آمزده از ضزرایب مسزیر اسزتاندارد و ضزرایب      دستنتایج به

ای از (، خلاصززه9و  7)نمودارهززای  tمعنززاداری یززا آمززارة  
های اصلی پزژوهش در جزدول شزمارة     فرضیه نتایج آزمون

شزود هزر پزنج    مزی طور کزه ملاحظزه   است. همان ( آمده 4)

 فرضیة این پژوهش تأیید شده است.
 

 های اصلی پژوهشآزمون فرضیه(: 2جدول )

های  فرضیه

 پژوهش

ضری  

مسیر 
 استاندارد

 tمقدار 

-محاسبه
 شده

P-value 
 معنادرای

نتیجة 

 آزمون

مسئولیت 
اقتصادی تأثیر 
مثبت و معناداری 
بر اعتبار برند 
 دارد.

77/1 97/7 15/1< 
تأیید 
 فرضیه

مسئولیت قانونی 
تأثیر مثبت و 
معناداری بر 
 اعتبار برند دارد.

62/1 61/7 15/1< 
تأیید 
 فرضیه

مسئولیت 
اخلاقی تأثیر 
مثبت و معناداری 
بر اعتبار برند 
 دارد.

62/1 63/7 15/1< 
تأیید 
 فرضیه

مسئولیت 
بشردوستانه تأثیر 
مثبت و معناداری 
بر اعتبار برند 
 دارد.

92/1 61/4 16/1< 
تأیید 
 فرضیه

اعتبار برند تأثیر 
مثبت ومعناداری 
بر وفاداری به 
 برند دارد.

25/1 32/91 16/1< 
تأیید 
 فرضیه

آمززده از ضززرایب مسززیر   دسززتبززهبراسززاس نتززایج  

 7)نمودارهزای   tاستاندارد و ضرایب معناداری یا آمزارة  

مسزئولیت   توان گفزت کزه  (، می4( و جدول شمارة )9و 

اقتصزادی، قزانونی و اخلاقزی بانزک )از ابعزاد مسزئولیت       

درصزززد و 35اجتمزززاعی شزززرکت( در سزززطح اطمینزززان 

)از ابعاد مسئولیت اجتمزاعی  مسئولیت بشردوستانة بانک 

درصد بر اعتبار برند بانک 33شرکت( در سطح اطمینان 

گذارد. همچنین متغیر اعتبزار   داری میتأثیر مثبت و معنی

درصزد بزر وفزاداری بزه برنزد      33برند در سزطح اطمینزان   

 تأثیر مثبت معناداری دارد. بانک صادرات ایران 

 

 گیری و پیشنهادها. بحث، نتیجه2

 در ایززن پززژوهش تززأثیر ابعززاد مسززئولیت اجتمززاعی بانززک   

صادرات ایران بر اعتبار و وفاداری به برندش بررسزی شزد.   

هززا و اجززرای مززدل معززادلات     گززردآوری دادهاز  پززس

شد و مشزخص شزد    آزمون های پژوهش فرضیه ساختاری،

که ابعاد مسئولیت اجتماعی )مسئولیت اقتصادی، مسزئولیت  

قانونی، مسئولیت اخلاقی و مسئولیت بشردوستانه( بر اعتبزار  

گذارد و از طرف برند بانک صادرات شهر بوشهر تأثیر می

انک صادرات شهر بوشزهر بزر وفزاداری    دیگر، اعتبار برند ب

 گذار است.مشتریان تأثیر

نتایج حاصل از این پژوهش )نمودارهای شماری  -6

کزه بععززد اول  دهزد  ( نشزان مزی  4و جزدول شزمارة    9و  7

مسزئولیت اجتمززاعی شزرکت یعنززی مسزئولیت اقتصززادی    

بانک تأثیر مثبزت و معنزاداری بزر اعتبزار برنزد آن دارد.      

و  6ا نتزایج تحقیقزات پلونزگ پونگوزان    نتایج این فرضیه ب

( مطابقزت  7164) 7( و کیم و همکزاران 7161همکاران )

دارد. این محققان معتقدند که بهبود وضزعیت مسزئولیت   

اقتصززادی شززرکت باعززث قدرتمنززدی اعتبززار برنززد آن    

گویزد کزه   ( مزی 7167شود. در ایزن رابطزه، مزارتینز )    می

 انتظزارات،  تحقق برای است مسئولیت اقتصادی تلاشی

 تحقزق  کزه  های اقتصزادی و اجتمزاعی  خواسته و نیازها

                                                             
1 Plungpongpan 
2 Kim et al. 
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 افززایش  را اجتمزاعی  اعتمزاد  دیگزری،  از پزس  یکزی 

کنزد.  مزی  حمایزت  وکزار اعتبزار کسزب   از و دهزد  مزی 

تزوان اسزتدلال کزرد    طور از نظزر عقلانزی نیزز مزی     همین

 اقتصزادی، مسزؤلیت   هزای جنبزه  بزه  کزه  هزایی سزازمان 

 و وریبهزره  ارتقزای  دنبالبه  و کنندتوجه می اجتماعی

خود و کسب منفعت اقتصادی  عملیاتی کارایی افزایش

برای جامعة خود هستند و به نحوی به دنبال یک مبادلزة  

هستند، از این طریق هم منافع خزود  « برد -برد»اقتصادی 

کننزد. آنهزا بزا اجزرای     و هم منزافع جامعزه را تزأمین مزی    

کنان و جامعه را اعتماد کار توانندمسئولیت اقتصادی می

 به دست آورند و از این طریق اعتبار کسب کنند.

نتایج حاصل از این پژوهش )نمودارهای شزمارة   -7

دهزد کزه بعزد دوم    نشزان مزی   (4و جدول شزمارة   9و  7

مسئولیت اجتمزاعی شزرکت یعنزی مسزئولیت قزانونی بزر       

اعتبار برند بانک صادرات ایران تأثیر مثبت و معنزاداری  

این فرضیه با نتایج تحقیقات پلونگ پونگوان  دارد. نتایج

( و لیززو و 7164( کززیم و همکززاران )7161و همکززاران )

( مطابقزت دارد. ایزن محققزان معتقدنزد     7169همکاران )

کززه بهبززود وضززعیت مسززئولیت قززانونی شززرکت باعززث   

 ایران شود. شرای شدن اعتبار و وجهة برند آن می قوی

 ایزران  کنزد.  توجیزه  را ایزن نتزایج   تواند تزا حزدودی   می

اسزلامی  بانکزداری   سیسزتم  اسزلامی و دارای  کشزوری 

 و مردمزی بزا فرهنزگ    بدون ربا و مبتنی بر رقابت اسزت 

خزود   جمزع  در را برنزدهایی  کزه  گرایزی دارد جمزع 

 احتزرام قزانون   بزه  کزه  کننزد مزی  انتخزا   و پذیرنزد  مزی 

 کزه  رسزد مزی  نظزر  بزه  البته (.6935گذارند )ایزدی،  می

اسزت،   هزا تعیزین شزده    بانزک  بزرای  کزه  قزانونی  الزامات

 بتواننزد  مشزتریان  تاشده نباشد چندان برای مردم شناخته

 آن در رفتارهزای  اسزاس  بزر  راحتزی بزه  را برند عملکرد

 حال، هر در کنند. ارزیابی مقررات و قوانین از اطاعت

هزایی  مدار هستند، بانکدهند که قانون نشان آنکه برای

 دهند.می هستند، ترجیحقانون  مجری را که

نتایج حاصل از این پژوهش )نمودارهای شزمارة   -9

نشززان داد کززه بعززد سززوم     (4و جززدول شززمارة   9و  7

مسئولیت اجتماعی شرکت یعنزی مسزئولیت اخلاقزی بزر     

اعتبار برند بانک صادرات ایران تأثیر مثبت و معنزاداری  

 بزا  پزژوهش  ایزن  نتایج ای،مقایسه رویکرد یک دردارد. 

( و هزور و  7161پژوهش پلونگ پونگوزان و همکزاران )  

( مطابقززت دارد. بززا توجززه بززه ادبیززات  7169)6همکززاران

 و هززا تیززفعال ةهمزز شززامل یاخلاقزز تیمسززئولپززژوهش، 

 اسزت  جامعزه ة افزراد  شزد ممنوع ای انتظار مورد یها وهیش

 مزورد  نیز ا. اسزت  یقزانون  یهزا تیمحزدود  از فراتزر  که

 یقزانون  تلیمسزئو  از فراتر ایاستاندارده ةهم ةدهندنشان

 سزهامداران  ان،شتریم یها ینگران ةکنندمنعکس و است

  بنابراین همة است عدالت تیرعا با ارتباط در جامعه و

ای رفتار کنند ها باید به گونهخصوص بانکها بهسازمان

که مشتریان رفتار آنها را عادلانه ببیند. به هر حال، مردم 

 هزا آن اخلاقزی  هزا و اصزول  ارزش بزه  هایی را کهبانک

 دهند.می گذارند، ترجیحمی احترام

یافتة دیگزر پزژوهش آن اسزت کزه بعزد چهزارم        -4

مسئولیت اجتماعی شرکت، یعنی مسئولیت بشردوسزتانه  

بززر اعتبززار برنززد بانززک صززادرات ایززران تززأثیر مثبززت و    

معناداری دارد. نتایج این فرضیه با نتایج تحقیقزات کزیم   

خوانی ( هم7169( و لیو و همکاران )7164)و همکاران 

هززای  دارد. بززا توجززه بززه مقززدارة ضززریب مسززیر فرضززیه  

شزود کزه در بزین ابعزاد مسزئولیت      پژوهش، مشخص می

اجتمززاعی شززرکت، بعززد مسززئولیت بشردوسززتانه بانززک   

صادرات ایران بیشترین تأثیر را بر اعتبار برنزد آن داشزته   

بزودن ایزن   وطلبانهای، دااست که دلیل اصلی چنین نتیجه

داشزتی بزرای   اقدام است و اینکه بانک بدون هیچ چشزم 

کسب منفعت مستقیم خود و به دلیل خدمت به مشتریان 

کنزد. همچنزین   و جامعه وظایف بشردوستانه را اجرا مزی 

 دوسزتانه تمایزل  انسان هایفعالیت به  هابانک زمانی که

                                                             
1 Hur et al. 
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 کننزد، مزی  درگیزر  آنهزا  در را خزود  و دهنزد مزی  نشزان 

 کننزد.  نیزز جلزب   را مشزتریان  اعتمزاد  توانندمی احتمالاً

 بزه  کمزک  ماننزد  خیریه هایفعالیت در که بانکی مثلاً،

هزای بهداشزت و    سرپرسزت، سزاخت خانزه   بزی  کودکان

نگزرش   کند،می مدرسه در مناطق محروم کشور فعالیت

 کند. مطلو  جامعه را به خود جلب می

کزه متغیزر   آخرین یافتزة ایزن پزژوهش نشزان داد      -5

اعتبار برند بر وفاداری به برند بانک صادرات ایران تأثیر 

کیم و  پژوهش مثبت و معناداری دارد. این یافته، با یافتة 

مطابقزت  ( 7114همکزاران )  و تیلور ( و7164همکاران )

 بزه  خزود  مطالعزات  در (7114همکزاران )  و تیلوردارد. 

 ویژة ارزش اعتبار و رضایتمندی، که رسیدند این نتیجه

 در کزه  هسزتند  بزه برنزد   مربزوط  عوامزل  جززو  برنزد 

اعتمزاد و   قابلیت .ندتأثیرگذار وفاداری برند گیری شکل

 افززایش  و عوامزل ایجزاد   تزرین مهم از یکی برند اعتبار

 قابلیزت  هزای زیزربخش  اسزت.  مشزتریان  وفاداری تعهد

 بزه  مربزوط  تخصص سازمان، و اعتماد یعنی برند اعتبار

 آن کالاهزای  یزا  خزدمات  در زمینزة  کزه  است تعهداتی

 طی در مشتریان تجربة از طریق و باشیممی متصور برند

 از حاصزل  نتزایج  آیزد. مزی  بزه وجزود   متمادی هایسال

صزادرات   بانزک  برنزد  اعتبزار  دهند کزه می نشان تحقیق

 و وفادارانه تعهد برندها، سایر برابر در مقاومت بر ایران

 گذارد.می تأثیر رضایتمندی مشتریان بانک

 . پیشنهادهای کاربردی2.2

 که گفت توانمی این پژوهش هاییافته به توجه با

مدیریتی مربوط بزه ابعزاد مسزئولیت     کاربردهای از یکی

اجتماعی شرکت آن است که اجرای آن بر اعتبار برنزد  

 اسزت  بهتزر  هزا سزازمان  گذارد. بنابراین سازمان تأثیر می

 مرتب  هایفعالیتدر را  خود توان و انرژی از مقداری

هزای   صرف کنند. اجرای مسئولیت اجتماعی مسئولیت با

 اعتماد سزازمانی  افزایش مانند مثبتی پیامدهای اجتماعی

 هزا بزرای  بانزک  دارد. از سزازمان را در پزی   رضزایت  و

 بایزد بزه   سزرمایة خزود   بازگشزت  میزان افزایش توانایی

 بززه اجتمززاعی مسززئولیت مختلززف جوانززب و ابعززاد

 اسزتراتژیک، تخصزیص   ریززی برنامهبارة در که هنگامی

 توجزه  گیرنزد، مزی   تصزمیم  بازاریابی ارتباطات و منابع

بزا   خزود  رابطزة  در بهبود کهابان مثال، برای دهند. نشان

 بزه  هزا آن چگونزه  کزه  مسئله این روی توانندمی جامعه

 آنکزه  یزا ، کننزد مزی  کمزک  لحزاظ اقتصزادی   از جامعه

فعالیزت   تجزارت  عرصزة  در اخلاقزی  ایبه گونزه  چطور

 تأکیزد  کننزد،  کمزک  جامعزه  ثروت افزایش به کنند و

 و مشتریان خود بگذارنزد  بر مثبتی تأثیر بتوانند تا ورزند

 کنند.متعهد  برند خود به را آنها

بززا توجززه بززه تززأثیری کززه ابعززاد مسززئولیت اجتمززاعی  

شزود کزه   شرکت بر اعتبار برند داشته است، پیشنهاد می

مززدیران بانززک صززادرات ایززران بززرای بهبززود مسززئولیت  

 بزر  مبتنزی  عمزومی  روابز   از اسزتفاده  بزا اجتماعی خود 

 را عمومی هایفعالیت بعضی ادارة اجتماعی، مسئولیت

 جزای  بزر  خود از تریمطلو  تصویر تا گیرند عهده بر

 سزخنرانی  برای را خود مدیران است، شایسته .بگذارند

 و اسززتان، معززادن و تجززارت صززنایع صززاحبان بززرای

دارند و بزرای آشزنایی بیشزتر     گسیل اجتماعی های گروه

 گززذاری فززردی، خانوادهززا بززه مسززائل مززالی و سززرمایه 

همچنزین از طریزق    .کننزد  برگززار  عمزومی  سزمینارهای 

 خبزری  اطلاعزات  انتشار به های چاپی و تصویری رسانه

 بزانکی  اجتمزاعی  مسئولیت هایفعالیت دربارة ارزشمند

 بوردازند. خود

هزا بزه دنبزال    خصوص بانکها بهاگر مدیران سازمان

دستیابی شهرت،  ایجاد اعتبزار برنزد مطلزو   و کسزب     

نفعززان سززازمان هسززتند، لازم اسززت کززه در رضززایت ذی

تمززامی ابعززاد مسززئولیت اجتمززاعی بززه نحززو مطلززوبی       

خصزززوص ایزززن  گزززذاری انجزززام دهنزززد  بزززه   سزززرمایه

گذاری باید در سطوح بالاتر مسئولیت اجتمزاعی   سرمایه

یعنززززی در سززززطح مسززززئولیت اخلاقززززی و مسززززئولیت  



 

 23/   بر وفاداری به برند به واسطة اعتبار برند )مورد مطالعه: بانک صادرات ایران، شهر بوشهر(تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت 

 خیرخواهانه که غیرالزامی و داوطبانه است، بیشتر باشد.

بزا توجزه بزه اینکزه میزانگین متغیرهزای تمزامی ابعزاد         

مسئولیت اجتماعی بانک صادرات ایران کمتزر از چهزار   

ادرات ایزران  توان گفت که وضعیت بانک صاست، می

ها در حد متوس  اسزت   در شهر بوشهر، در این شاخص

که مدیران بانک صادرات به دنبزال بهبزود   و در صورتی

وضعیت تصویر و اعتبار برند خود هستند، باید تزدابیری  

اتخاذ کنند که وضزعیت آنهزا در ایزن شزاخص در حزد      

تری قرار گیرد. بنابراین، مدیران این بانزک بایزد   مطلو 

هزای اجتمزاعی بوردازنزد     ای آن دسته از مسئولیتبه اجر

که باعث بهبود تصویر و اعتبار برند از دیدگاه مشزتریان  

شود و نهایتاً آن نیزز بزه وفزاداری بیشزتر مشزتریان بزه       می

انجامزد. مزدیران بانزک صزادرات ایزران بایزد       بانک مزی 

توجه داشته باشزند کزه همزواره جزذ  مشزتریان جدیزد       

 ت به حفظ مشتریان کنونی دارد.هزینة چندبرابری نسب

های پژوهش و پیشئنهاد بئه   . محدودیت2.2

 پژوهشنران بعدی

هززززای پژوهشززززی همززززواره   در اجززززرای فعالیززززت

هایی هست که بر نتایج پژوهش تأثیرگذراند  محدودیت

کاهززد. ایززن پززذیری آن مززی و از اعتمززادکردن و تعمززیم

هززایی دور نبززوده چنززین محززدودیتپززژوهش نیززز از ایززن

جامعة آماری پژوهش بزه مشزتریان شزعب بانزک     است. 

های این دادهصادرات ایران در شهر بوشهر محدود بود. 

پژوهش در محی  شعب بانک صادرات ایران از طریزق  

اند و لذا ممکزن اسزت    تکمیل پرسشنامه گردآوری شده

دهندگان در زمان تکمیل پرسشنامه متأثر از محی  پاسخ

هزای ایزن پزژوهش نشزان     یافتزه  ر گرفتزه باشزند.  شعبه قرا

ابعاد چهارگانة مسئولیت اجتمزاعی شزرکت   دهد که  می

)مسئولیت اقتصادی، مسئولیت قانونی، مسئولیت اخلاقی 

اند حزدوداً   رفته توانستههمرویو مسئولیت بشردوستانه( 

درصد از تغییرات متغیر اعتبار برند و وفاداری به برند 21

به دیگر  کنند  لذا درصد باقیمانده مربوطبانک را تبیین 

عوامززل تأثیةگززذار بززر ایززن متغیرهززا هسززتند کززه در ایززن  

با توجزه بزه اهمیزت     ها در نظر گرفته نشدند. پژوهش آن

ابعزاد   تزأثیر شزود تزا    یمز موضوع به پژوهشگران پیشنهاد 

هزای   های اجتماعی بزر اسزاس مزدل   دیگری از مسئولیت

دیگزر را بزر ایزن دو    نظزران   مسئولیت اجتمزاعی صزاحب  

متغیززر بررسززی کننززد و همچنززین تززأثیر ابعززاد مسززئولیت   

اجتماعی شرکت را بزر ابعزاد دیگزری از برنزد همچزون      
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