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 چکیده

 کرده پیدا خود برای جایگاهی بزرگ های سازمان ویژه به و امروز دنیای در است چندی که مفهومی شرکت، اجتماعی مسئولیت

 فعالیت آن در شرکت که است محیطی و ها انسان جامعه، برابر در شرکت مسئولیت با پیوند در ها شرکت اجتماعی مسئولیت. است

 بر شرکت اجتماعی مسئولیت تاثیر بررسی به حاضر تحقیق نتیجه در. رود می فراتر مالی و اقتصادی اهداف از مسئولیت این و کند می

 و کاربردی هدف، نظر از پژوهش این. است پرداخته( ساوه شهر کارگران رفاه بانک مشتریان) بانکداری صنعت در مشتریان وفاداری

 420 با برابر نمونه حجم. بود 0011 سال در تهران شهر در مستقر مشتریان آماری، جامۀ. است همبستگی -توصیفی پژوهش، روش

 استاندارد پرسشنامۀ تحقیق، متغیرهای اطلاعات آوری جمع ابزار. است شده انتخاب آسان، و دسترس در گیری نمونه روش به نفر،

 ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای معیار دو از پایایی میزان بررسی برای و تائیدی عاملی تحلیل از آن روایی سنجش منظور به که بوده

 و تجزیه PLS و SPSS افزارهای نرم از گیری بهره با و ساختاری معادلات سازی مدل روش از استفاده با ها داده. گردید استفاده

 نتایج . است داشته کارگران رفاه بانک مشتریان وفاداری بر  شرکت اجتماعی مسئولیت  مثبت  اثر  بیانگر  تحقیق  نتایج. است شده تحلیل

 و شرکت اجتماعی مسئولیت بین  رابطۀ  در  که  است  میانجی  متغیری الکترونیکی خدمات کیفیت و اعتماد که  دهد می  نشان  همچنین 
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 مقدمه

 مشتریان حفظ برای ها سازمان دهد، می رخ امروز جهان در شتاب با که تحولاتی و تغییر و جهانی رقابت فضای به توجه با

 تقویت و نگهداری. سازند مهیا سازمانی عملکرد کردن تر اثربخش برای را شرایط که بزنند اقداماتی به دست باید خود

 شده بازاریابی های فعالیت مرکزی و اصلی نکته عموما شرکت، یک خدمات یا محصولات راستای در مشتری وفاداری

 علاوه، به. کند جذب را بیشتری مشتریان و شود تر پایین بازاریابی های هزینه به منجر تواند می مشتری، وفاداری. است

 را بیشتری فواید و کنند می مقابله رقیبان های استراتژی با داده، رواج سرعت به را دهان به دهان تبلیغات وفادار، مشتریان

 در رقابت افزایش. شود می مشاهده دنیا سراسر در خدماتی و تولیدی های حوزه در رقابت تشدید امروزه،. کنند می ایجاد

 افزایش و مشتریان حفظ عامل این و است مشهود کاملا...  و بیمه هتلداری، بانکداری، چون صنایعی در خدمات، حوزه

. دارد اهمیت مختلفی های جنبه از مشتری وفاداری کلی طور به. کند می تر مشکل روز به روز فضا این در را ها آن وفاداری

 به که مشتریانی علاوه، به. نمایند می کمک سازمان به سود افزایش و فروش بینی پیش قابل جریان تعیین در وفادار مشتریان

 ارزیابی و بازخور چرخه در و نموده توصیه نیز خود نزدیکان و دوستان به را آن زیاد احتمال به دارند، وفاداری سازمان

 دارند حیاتی اهمیت امروزی کارهای و کسب محیط در موارد این و گذارند می تأثیر سازمان خدمات و محصولات

 (.0420دان، نکته و علامه)

 موجود محدود تمایز نقاط عنوان به را اساسی های تفاوت مشتریان بانکی، خدمات ارائه در سازی استاندارد دلیل به امروزه

(. 8100 خان، و شاه) کردند روابط توسعه های استراتژی طریق از خود تمایز به شروع ها بانک نتیجه، در. کنند نمی تصور

 مورد جهان سراسر در خدماتی صنایع در که است روابط توسعه های استراتژی از یکی( CSR) شرکت اجتماعی مسئولیت

 مسئولانه رفتار خرید، برای گیری تصمیم هنگام مشتریان و( 8181 همکاران، و جئون) است گرفته قرار زیادی توجه

 مسئولیت اهمیت" کند می اظهار( 8108) هسو(. 8100همکاران، و گونزالس کاسترو) گیرند می نظر در را ها شرکت

 قابل طور به بزرگ های شرکت. بردارد در ها شرکت برای استراتژیکی نتایج است، افزایش حال در شرکت اجتماعی

 اجتماعی مسئولیت در گذاری  سرمایه به تمایل. کنند می گذاری سرمایه شرکت اجتماعی مسئولیت اقدامات در توجهی

 مزیت کسب برای منبعی بلکه نیست داد، انجام باید که درستی کار یا محدودیت هزینه، یک این که دهد می نشان شرکت

 روابط و ارزش ایجاد و بازاریابی برای خاص ابزاری عنوان به اخیراً شرکت اجتماعی مسئولیت اینرو، از. است رقابتی

 از بسیاری(. 8100خان، و شاه ؛8101 همکاران، و خان) است گرفته قرار ها شرکت اختیار در مشتریان با مدت طولانی

. است بلندمدت نوع از اغلب آن منافع و مدت کوتاه اجتماعی، پذیری مسئولیت های هزینه که معتقدند صاحبنظران

 مدیران. است بلندمدت و پایدار رقابتی مزیت کسب امید به آینده برای گذاری سرمایه نوعی واقع در اجتماعی مسئولیت

 که استدلال این با. تابند نمی بر را اجتماعی مسئولیت مدت کوتاه های هزینه هستند مدت کوتاه دید دارای که ارشدی

 که مدیرانی برعکس،. گذرند می راحتی به مقوله این کنار از است، حل قابل ها دولت دست به فقط اجتماعی مشکلات

 بهبود زیست، محیط آلودگی اجتماعی، مشکلات حل جامعه، رفاه بهبود برای حاضرند باشند می بلندمدت دید دارای

 پیشرفت از بتوانند بلندمدت در تا کنند هزینه...  و المنفعه عام امور در شرکت بشر، حقوق رعایت کار، محیط شرایط

 کسب شهرت و اعتبار خود برای خود، نفعان ذی و مشتریان بین در و جامعه در دیگر، سوی از و شده مند بهره اجتماعی

 پاسخ و شرکت اجتماعی پذیری مسئولیت بین رابطه تحقیقات، از ای گسترده جریان(. 0401همکاران، و صنوبر) کنند

 مسئولیت بین مثبتی رابطه که اند داده پیشنهاد محققان از بسیاری. اند داده قرار مطالعه و بررسی مورد را کنندگان مصرف

 های پاسخ با شرکت اجتماعی پذیری مسئولیت اقدامات. دارد وجود مشتریان های پاسخ و شرکت اجتماعی پذیری
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 در مشتری وفاداری و برند ویژه ارزش خرید، نیت رفتاری، مزایای شده، درک مزایای مشتری، رضایت جمله از مشتریان

 مسئولیت. دارد شرکتها برای متعددی مزایای شرکت، اجتماعی مسئولیت(. 8102باتچر، و چومویلاائلوک) است ارتباط

 دهد، می پیشنهاد که چیزی آن و شرکت به نسبت کننده مصرف نگرش بر مثبتی تأثیر تواند می شرکت اجتماعی پذیری

 دنبال به پژوهش این در ما رو این از. دارد خرید به مجدد تمایل بر مثبتی تأثیر شرکت اجتماعی مسئولیت. بگذارد

 گذار تاثیر بانکداری صنعت در مشتریان وفاداری بر شرکت اجتماعی مسئولیت آیا که هستیم سوال این به پاسخگویی

 است؟

 تحقیق ادبیات

 مزیت مشتری روزافزون آگاهی و بلوغ که گونه همان ها، سازمان امروز اجتماعی و تجاری دشوار و پیچیده فضای در

 های سازمان در. دارد ضرورت سازمانی اصلی نفعان ذی از یکی منزلۀ به وی های خواسته تأمین و شناخت شود، می محسوب

 را خود روزافزونی طور به سودآور و بزرگ های سازمان. است شده ای ملاحظه قابل تأکید اجتماعی مسئولیت بر امروزی

 بر شرکت اجتماعی مسئولیت تأثیر(. 8102همکاران، و اُنگ) اند کرده شرکت اجتماعی مسئولیت با مرتبط اقدامات درگیر

 از برخی. است یافته روزافزونی اهمیت راهبردی، مدیران و گذاران سرمایه مانند ها، شرکت داران سهام برای مالی عملکرد

 اقدامات این که اند شده یادآور و اند گرفته درنظر رقابتی مزیتی را اجتماعی مسئولیت کارگیری به در شرکت اقدام محققان

 اجتماعی مسئولیت(. 8102همکاران، و جیانناراکیس) دارد شرکت سودآوری و مالی عملکرد بر گیری چشم و مثبت تأثیر

 اقتصادی، عملکرد گانۀ سه مشی خط و نفعان ذی انتظارات به توجه با "سازمانی خاص های سیاست و اقدامات" شرکت

 ازجمله گیرد، می دربر را متنوعی های فعالیت شرکت اجتماعی مسئولیت اقدامات. است شده تعریف محیطی و اجتماعی

 و ریوپپ) زیست محیط حفظ های برنامه و داوطلبانه های برنامه جامعه، پیشبرد و توسعه های برنامه بشردوستانه، های کمک

 اجتماع، شرکت،: است شده تعریف آن در موجود واژة سه با "شرکت اجتماعی مسئولیت " اصطلاح(. 8101ماللوری،

 در که شود می گفته پذیری مسئولیت های شرکت یا وکار کسب فعالیت به شرکت اجتماعی مسئولیت بنابراین، ؛مسئولیت

 (.8101مولر،) کنند می مراقبت جامعه از فعالیتشان محیط

 شرکت اجتماعی مسئولیت

 جدایی بخش به تدریج به و شد مطرح مدیریت ادبیات در انسانی و مهم بعد یک عنوان به شرکتی اجتماعی مسئولیت

 اداره حوزه مسلط و غالب پاردایم به اخیر دهه در شرکتها اجتماعی مسئولیت مفهوم. گشت تبدیل تجاری ادبیات ناپذیر

 از جزئی را اجتماعی محیط و اجتماع برابر در مسئولیت جهانی معتبر و بزرگ های شرکت و است شده تبدیل ها شرکت

 سوی از شدت به یافته توسعه کشورهای در اکنون هم که است موضوعی مفهوم این. بینند می خود شرکتی استراتژی

. شود می دنبال علمی مراکز و المللی بین های سازمان مدنی، جامعه ها، شرکت ها، حکومت همچون بازیگران تمامی

 بر رقابتی، شدت به فضای در شود می باعث که بینند می تجاری استراتژی نوعی را شرکتی اجتماعی مسئولیت ها شرکت

 به ها شرکت داوطلبانه پایبندی ها، شرکت اجتماعی مسئولیت. گیرد فزونی بازار در شان سهم و شود افزوده اعتبارشان

 بر خود بلندمدت منافع جزء را آن و پذیرند می جامعه در بهتر مشارکت برای که است قانونی الزامات از فراتر موضوعاتی

 فعالیت تاثیر سو، یک از. پردازد می اجتماع و شرکت بین متقابل روابط به شرکتی، اجتماعی مسئولیت مفهوم. شمارند می

 و مسئول ذینفعان، همه روی عملکردش اثرات قبال در را شرکت و نموده بررسی را جامعه افراد تمام روی شرکت های

 در و ها شرکت جایگاه بهبود و آوری سود افزایش دیگر، سوی از و( 0400 برزگر، و یگانه حساس) داند می پاسخگو
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(. 8101 سیرون، و کاردبات) داند می آنها اجتماعی پذیری مسئولیت نتیجه را رقابتی دنیای در بلندمدت بقای نهایت

 و جامعه بر آن تأثیر نظر از سازمان یک عملکرد که پردازد می موضوع این بررسی به ها سازمان اجتماعی پذیری مسئولیت

 های فعالیت ی ادامه برای آن توانایی و سازمان کلی عملکرد سنجش در مهمی عامل زیست، محیط بر آن تأثیر همچنین

 ارائه مختلفی تعاریف ها سازمان اجتماعی مسئولیت برای محققان نیز حاضر حال در. آید می شمار به موثر، طور به خود

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

 به که است تجاری واحدهای بشردوستانه انتظارات و اخلاقیات قانون، اقتصاد، گیرنده بر در ها سازمان اجتماعی مسئولیت

 ها، سیاست تصمیمات، های فعالیت بر توانند می که گروهی یا فرد هر عنوان به ذینفعان اینجا در. یابد می تعمیم ذینفعان کلیه

 اجتماعی مسئولیت محققان از برخی(. 8112 همکاران، و دانکو) است شده تعریف گذارند، اثر سازمان اهداف یا ها، رویه

 مالی اهداف از فراتر که اجتماعی اهداف از بعضی پیشرفت منظور به که کنند می تعریف فعالیتهایی عنوان به را شرکت

 (.8101هارجوتو، ؛8101 ویلیام، سی ام) گردد می انجام هستند،

 و محیطی عوامل کردن وارد دنبال به که دارد اشاره جنبش یک ظهور به ها شرکت اجتماعی مسئولیت واژه خلاصه، بطور

 در محیطی و اجتماعی عملکرد افزایش هدف با حسابداری و تجاری استراتژی ها، شرکت تجاری تصمیمات در اجتماعی

(. 8112 کینلی، مک. )باشد سودمند و مفید محیط و جامعه تجاری، واحد برای که ای گونه به است اقتصادی ابعاد کنار

 ات تحقیقفرضی

 :است شده تدوین زیر شرح به پژوهش فرضیات نظری، مبانی به توجه با

 .دارد تأثیر مشتری وفاداری بر مثبت و مستقیم طور به شرکت اجتماعی مسئولیت

 .دارد تأثیر الکترونیکی خدمات کیفیت بر مثبت طور به شرکت اجتماعی مسئولیت

 .دارد تاثیر مشتریان اعتماد بر اجتماعی مسئولیت

 .دارد تاثیر مشتریان وفاداری بر مشتریان اعتماد

 .دارد تاثیر مشتریان وفاداری بر الکترونیکی خدمات کیفیت

 .دارد تاثیر اعتماد میانجی نقش به توجه با مشتری وفاداری بر شرکت اجتماعی مسئولیت

 .دارد تاثیر الکترونیکی خدمات کیفیت میانجی نقش به توجه با مشتری وفاداری بر شرکت اجتماعی مسئولیت

 
 (8181) همکاران و رضا. مد مفهومی تحقیق: 0شکل 
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 شناسی پژوهش روش

 در. دارد کاربرد حوزه این فعالان و شرکت مدیران برای آن نتایج زیرا باشد،  می کاربردی هدف نظر از حاضر پژوهش

 را آنچه زیرا است، شده انجام همبستگی روش به که بوده توصیفی تحقیق این روش، اساس بر تحقیقات انواع بندی طبقه

 .داریم توجه جاری فرآیندهای و موجود روابط یا شرایط به و کنیم می تفسیر و توصیف هست که

 دسترس قابل مشتریان دقیق تعداد اینکه جهت به اما ؛باشد می کارگران رفاه بانک مشتریان کلیه شامل پژوهش آماری جامعه

 .شود بندی طبقه نامعلوم جامعه گروه در حاضر تحقیق آماری جامعه که شود می نتیجه لذا نبود،

 گیری نمونه روش و شد استفاده است زیرآمده در که کوکران فرمول از نمونه حجم بودن نامحدود دلیل به پژوهش این در

 .است دسترس در احتمالی غیر نیز

n= (z^2 1-α/2×p×q)/e^2 = ((1.96) ^2 (0.5×0.5))/〖 (0.05) 〗^2 =384 

Z: اطمینان، سطح با متناظر واحد در شده استاندارد متغیر مقدار p: جامعه، در متغیر مشهود صفت برآورد q: مشهود برآورد 

 سطح با نمونه حجم حداقل جامعه، در متغیر مشاهدات گیری اندازه در مجاز اشتباده مقدار :eجامعه،  در متغیر صفت نبودن

 .باشد  می نفر 420 ،%1 خطای و% 01 اطمینان

 :است شده استفاده زیر روش دو از اطلاعات و ها داده گردآوری برای

 یکی عنوان به کتابخانه به مراجعه از ناگزیر ویژه موضوعی مورد در تحقیق شروع از قبل محقق هر: ای کتابخانه روش( الف

 مقالات و اینترنت کتابخانه، از تحقیق این در. بود خواهد علمی تحقیق برای اطلاعات آوری جمع روشهای مهمترین از

 یادگیری مورد در صاحبنظران های دیدگاه و تحقیق ادبیات تدوین و نظری مطالعات برای خارجی و داخلی معتبر

 روش از استفاده با پژوهش این در: میدانی روش( ب. است شده استفاده اجتماعی های مهارت و خلاقیت مشارکتی،

 .است شده پرداخته ها داده آوری جمع به( پرسشنامه) میدانی

 ها داده گردآوری ابزار پایایی و روایی

برای روایی ابزار تحقیق از معنادار بودن بار عاملی که توسط نرم افزار اسمارت پی ال اس ارائه می شود استفاده شده است 

می  1/1( برای هر سوال نشان داده شده است که در این تحقیق بار عاملی تمامی گویه ها بزرگتر از از 0که در جدول )

 روایی پرسشنامه تائید می گردد.باشد لذا از 

 نتایج تحلیل عاملی تائیدی برای سوالات تحقیق -1جدول 

 گزینه ها بار عاملی گزینه ها بار عاملی گزینه ها بار عاملی گزینه ها بار عاملی

18220 V3 18220 M2 18128 K4 18218 E1 

18282 V4 18241 M3 18181 K5 18210 E2 

18101 V5 18201 M4 18804 K6 18828 E3 

18102 V6 18218 M5 18101 K7 18102 K1 

- - 18180 V1 18102 K8 18184 K2 

- - 18108 V2 18281 M1 18148 K3 
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 روایی همگرا ترکیبی و پایایی کرونباخ، آلفای معیار سه نتایج -2 جدول

 متغیرها
 ضریب آلفای کرونباخ

(Alpha>0/7) 

 پایایی ترکیبیضریب 

(Cr>0/7) 

 میانگین واریانس استخراجی

(AVE>0/5) 

 18884 18210 18101 اعتماد

 18141 18040 18012 مسئولیت اجتماعی شرکت

 18840 18008 18220 وفاداری مشتری

 18104 18010 18288 کیفیت خدمات الکترونیکی

 ها روش تجزیه و تحلیل داده

سازی معادلات ساختاری به کار گرفته شده  های پژوهش و برازش مدل مفهومی، مدل در این پژوهش برای آزمون فرضیه

سازی معادلات  سازی معادلات ساختاری وجود دارد. بدین معنا که مدل های مختلفی در رابطه با مدل است. رویکرد

های نمونه آماری پژوهش انجام  ها و ویژگی اسب با نوع متغیرهای آماری متفاوتی، متن توان بر پایه روش ساختاری را می

سازی معادلات  افزارهایی که از مدل های آماری در این زمینه، روش حداقل مربعات جزئی است. نرم داد. یکی از روش

، نرمال نبودن های مستقل ی متغیرهم خطکنند، نسبت به وجود شرایطی مانند  می  ساختاری بر پایه این روش آماری استفاده

استفاده شده است که در زمینه  SmartPLSافزار  ها و کوچک بودن نمونه سازگار هستند در پژوهش حاضر از نرم داده

 باشد. ی پرکاربرد و مفید میافزار نرمسازی معادلات ساختاری بر پایه روش حداقل مربعات جزئی،  مدل

 های پژوهش یافته

 گیریاندازه مدل

های هر بعد همراه با آن بعد است و روابط میان سوالات و ابعاد در این گیری شامل سوالات یا شاخصبخش مدل اندازه

 گیرد.بخش مورد تجزیه و تحلیل قرار می

 روایی همگرا

شده توسط  محاسبه AVEپردازد. معیار  ( خود مییها روایی همگرا به بررسی میزان همبستگی هر سازه با متغیرها )شاخص

 به بالاست. AVE ،1/1رود. مقدار مناسب برای  برای این منظور به کار می PLSافزار  نرم

 ارزیابی مدل بیرونی پژوهش -3جدول 

 (AVE>0/5)  متغیرهای اصلی مدل

 18884 مشتریان اعتماد

 18141 مسئولیت اجتماعی شرکت

 18840 وفاداری مشتری

 18104 کیفیت خدمات الکترونیکی

 روایی واگرا

دهند که این ماتریس مشابه با ماتریس نشان  (، برای بررسی روایی واگرا ماتریسی را پیشنهاد می0020) لارکرفورنل و 

است، با این تفاوت  Latent Variable Correlationsدر قسمت  Smart PLSافزار  شده در قسمت خروجی نرم داده

نشان داده  0مکنون( است. مقادیر قطر اصلی با عدد های پنهان ) سازه AVEکه قطر اصلی این ماتریس حاوی جذر مقادیر 
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اند، بنابراین ماتریس فورنل و لارکر برای بررسی روایی واگرای مدل پژوهش به شکل زیر خواهد بود. لازم به ذکر  شده

 شوند:است تنها متغیرهای پنهان مرتبه اول در ماتریس فورنل و لارکر وارد می

 ت بررسی روایی واگراماتریس فورنل و لارکر جه-4جدول 

 کیفیت خدمات الکترونیکی وفاداری مشتری مسئولیت اجتماعی شرکت اعتماد 

    18200 مشتریان اعتماد

   18211 18100 مسئولیت اجتماعی شرکت

  18108 18148 18184 وفاداری مشتری

 18201 18101 18241 18102 کیفیت خدمات الکترونیکی

های موجود در قطر اصلی ماتریس  متغیرهای مکنون در پژوهش حاضر که در خانه AVE(، مقدار جذر 0با توجه به جدول )

اند، بیشتر است.  شده های زیرین و چپ قطر اصلی ترتیب داده ها که در خانه اند، از مقدار همبستگی میان آن قرار گرفته

های  ها )متغیرهای مکنون( در مدل، تعامل بیشتری با شاخص ضر، سازهتوان اظهار داشت که در پژوهش حا رو می ازاین

 دیگر، روایی واگرای مدل در حد مناسبی است. بیان های دیگر. به خود دارند تا با سازه

 (R2معیار ضریب تعیین )
زای )وابسته( مدل  مربوط به متغیرهای درون R2دومین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش، ضرایب 

زا دارد لازم به ذکراست این ضریب برای  زا بر یک متغیر درون معیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون R2است. 

 الکترونیکی، اعتماد خدمات برای متغیرهای )کیفیت R2 (، مقدار4گردد. مطابق شکل ) زا محاسبه نمی متغیرهای برون

( محاسبه شده است که مناسب بودن برازش مدل ساختاری 211/1و  840/1 و 822/1مشتری( به ترتیب ) مشتریان، وفاداری

 سازد. را تأیید می

 (GOFبرازش مدل کلی )معیار 
شود و با تأیید برازش آن، بررسی برازش در یک مدل کامل  گیری و ساختاری می مدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه

 شود: استفاده می GOFود. برای بررسی برازش مدل کلی، تنها یک معیار به نام ش می

 شود: این معیار از طریق فرمول زیر محاسبه می

 

آید. این مقادیر برای متغیرهای  از میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهای پنهان مرتبه اول به دست می مقدار 

 184/1برابر است با اشد که در نتیجه بپنهان مرتبه اول مدل، به شرح جدول زیر می

 پنهان متغیرهای R2اشتراکی و  مقادیر میانگین -5 جدول

 R2 اشتراکی مقادیر پنهان متغیرهای

 18840 18884 مشتریان اعتماد

 - 18141 مسئولیت اجتماعی شرکت

 18211 18840 وفاداری مشتری

 18822 18104 کیفیت خدمات الکترونیکی

 118/1 821/1 فوق مقادیر میانگین

2RiesCommunalitGOF ��

iesCommunalit

iesCommunalit
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زای مدل برابر  متغیرهای درون  ( نشان داد که میانگین مقدار4شده در شکل ) از طرف دیگر، خروجی مدل نشان داده

 شود با: برای پژوهش فوق برابر می GOFترتیب مقدار معیار  بدین 118/1بود با 

 
: 0404)محسنین و اسفیدانی،  GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  به 48/1و  81/1؛ 10/1با توجه به سه مقدار 

 نشان از برازش کلی قوی مدل در پژوهش حاضر دارد. GOFبرای  801/1(، حاصل شدن مقدار 14

 بررسی تناسب پیش بین مدل

هایی که  کند. مدل زا را مشخص می های درون پیش بینی مدل در سازهقدرت ( که 0گیسر-)استون   همچنین مقدار آماره

زای مدل را داشته باشند. بدین معنی که اگر  بینی متغیرهای درون دارای برازش ساختاری قابل قبول هستند، باید قابلیت پیش

ها  ر گذاشته و از این راه فرضیهها تاثیر کافی بر یکدیگ ها به درستی تعریف شده باشند، سازه در یک مدل، روابط بین سازه

بینی کم، متوسط و را به عنوان قدرت پیش 41/1و  01/1، 18/1سه مقدار ( 8110به درستی تائید شوند. هنسلر و همکاران )

 .اندقوی تعیین نموده

 مقادیر آماره استون گیسر متغیرهای پژوهش -6جدول 

 وضعیت معیار استون گیسر متغیرها

 قوی بین پیش تناسب 18488 مشتریان اعتماد

 بین قوی پیش تناسب 18188 مسئولیت اجتماعی شرکت

 قوی بین پیش تناسب 18011 وفاداری مشتری

 قوی بین پیش تناسب 18001 کیفیت خدمات الکترونیکی

 
 معناداری تی متغیرها ضرایب -2 شکل

                                                                                                                                                                                       
1
 Stone-Geisser 
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 ضریب مسیر متغیرها مقدار -3 شکل

 استاندارد مقدارضریب مسیر و خطایتی،  مقدار آماره -7جدول 

 علامت سطح معناداری انحراف استاندارد مقدارضریب آماره تی وابسته مسیر مستقل

 + 181110 18111 18800 88140 مشتری وفاداری  مشتریان اعتماد

 + 181110 18181 18100 408224 مشتریان اعتماد  اجتماعی مسئولیت

 + 181110 18118 18411 18228 مشتری وفاداری  اجتماعی مسئولیت

 + 181110 18101 18241 188810 خدمات کیفیت  اجتماعی مسئولیت

 + 181110 18101 18410 18041 مشتری وفاداری  خدمات کیفیت

شود و دار بودن ضرایب استفاده میبا توجه به این که در نرم افزار اسمارت پی ال اس از مقدار آماره تی برای بررسی معنی

باشد برای بررسی معنی داری از مقایسه مقدار آماره تی روابط با عدد می 08/0درصد عدد  1این مقدار برای خطای 

دار بیشتر باشد، رابطه نشان داده شده معنی 08/0از مقدار  آماره تیگردد. به طوری که اگر مقدار مفروض فوق استفاده می

 باشد.شود تمامی روابط مدل معنادار میحظه میبنابراین با توجه به شکل فوق ملا ؛است

همچنین برای بررسی فرضیه ها و نقش میانجی گری متغیر از یک آزمون پرکاربرد به نام آزمون سوبل استفاده شده است 

 Z-valueکه برای معناداری تاثیر متغیر میانجی در رابطه میان دو متغیر دیگر به کار می رود. در آزمون سوبل یک مقدار 

معنادار  01می توان در سطح اطمینان % 08/0از طریق فرمول زیر بدست می آید که در صورت بیشتر شدن این مقدار از 

 بودن تاثیر میانجی یک متغیر را تایید نمود.

 
 :در این رابطه

:a ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

:b ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 
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:Sa  استاندارد مسیر متغیر مستقل و میانجیخطای 

:Sb خطای استاندارد مسیر متغیر میانجی و وابسته 

و  1استفاده می شود که مقدار بین  VAFهمچنین برای تعیین شدت اثر غیر مستقیم از طریق متغیر میانجی از آماره ای به نام 

قوی تر بودن تاثیر متغیر میانجی دارد در واقع این مقدار  نزدیکتر باشد نشان از 0را اختیار می کند و هرچه این مقدار به  0

 نسبت اثر غیر مستقیم بر اثر کل را می سنجد.

 از طریق فرمول زیر محاسبه می شود: VAFمقدار 

 
cوابسته و مستقل متغیر میان مسیر ضریب : مقدار 

 تحقیق های نتایج بررسی فرضیه

 .دارد تأثیر مشتری وفاداری بر مثبت و مستقیم طور به شرکت اجتماعی مسئولیت. 0

 مسیر، ضریب بودن مثبت به توجه با همچنین و باشد¬می 08/0 از بزرگتر( 228/1) تی آماره اینکه و( 1) جدول به توجه با

 .دارد تأثیر مشتری وفاداری بر مثبت و مستقیم طور به شرکت اجتماعی مسئولیت که گرفت نتیجه توان می

 .دارد تأثیر الکترونیکی خدمات کیفیت بر مثبت و مستقیم طور به شرکت اجتماعی مسئولیت. 8

 مسیر، ضریب بودن مثبت به توجه با همچنین و باشد¬می 08/0 از بزرگتر( 810/18) تی آماره اینکه و( 1) جدول به توجه با

 .دارد تأثیر الکترونیکی خدمات کیفیت بر مثبت و مستقیم طور به شرکت اجتماعی مسئولیت که گرفت نتیجه توان می

 .دارد تأثیر مشتریان اعتماد بر شرکت اجتماعی مسئولیت. 4

 مسیر، ضریب بودن مثبت به توجه با همچنین و باشد¬می 08/0 از بزرگتر( 224/40) تی آماره اینکه و( 1) جدول به توجه با

 .دارد مثبت تأثیر مشتریان اعتماد بر شرکت اجتماعی مسئولیت که گرفت نتیجه توان می

 .دارد تاثیر مشتریان وفاداری بر مشتریان اعتماد. 0

 مسیر، ضریب بودن مثبت به توجه با همچنین و باشد¬می 08/0 از بزرگتر( 140/8) تی آماره اینکه و( 1) جدول به توجه با

 .دارد مثبت تاثیر مشتریان وفاداری بر مشتریان اعتماد که گرفت نتیجه توان می

 .دارد تاثیر مشتریان وفاداری بر الکترونیکی خدمات کیفیت. 1

 مسیر، ضریب بودن مثبت به توجه با همچنین و باشد¬می 08/0 از بزرگتر( 041/1) تی آماره اینکه و( 1) جدول به توجه با

 .دارد مثبت تاثیر مشتریان وفاداری بر الکترونیکی خدمات کیفیت که گرفت نتیجه توان می

 .دارد تاثیر اعتماد میانجی نقش به توجه با مشتری وفاداری بر شرکت اجتماعی مسئولیت. 8

a :100/1=  میانجی و مستقل متغیر میان مسیر ضریب 

:b 800/1=  وابسته و میانجی متغیر میان مسیر ضریب 

Sa: 181/1=  میانجی و مستقل متغیر مسیر استاندارد خطای 

Sb: 111/1=  وابسته و میانجی متغیر مسیر استاندارد خطای 

 اجتماعی مسئولیت نتیجه در است آمده بدست 08/0 از بزرگتر( 211/1) شده محاسبه z-value مقدار اینکه به توجه با 

 .دارد تاثیر اعتماد میانجی نقش به توجه با مشتری وفاداری بر شرکت

 :"میانجی متغیر طریق از مستقیم غیر اثر شدت تعیین"
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c :411/1=  وابسته و مستقل متغیر میان مسیر ضریب مقدار 

 توسط مستقیم غیر طریق از مشتری وفاداری بر شرکت اجتماعی مسئولیت کل اثر از درصد 2/04 که معناست بدان این 

 .شود می تبیین اعتماد

 .دارد تاثیر الکترونیکی خدمات کیفیت میانجی نقش به توجه با مشتری وفاداری بر شرکت اجتماعی مسئولیت. 1

a :100/1=  میانجی و مستقل متغیر میان مسیر ضریب 

:b 800/1=  وابسته و میانجی متغیر میان مسیر ضریب 

Sa: 181/1=  میانجی و مستقل متغیر مسیر استاندارد خطای 

Sb: 111/1=  وابسته و میانجی متغیر مسیر استاندارد خطای 

 اجتماعی مسئولیت نتیجه در است آمده بدست 08/0 از بزرگتر( 122/1) شده محاسبه z-value مقدار اینکه به توجه با 

 .دارد تاثیر الکترونیکی خدمات کیفیت میانجی نقش به توجه با مشتری وفاداری بر شرکت

 :"میانجی متغیر طریق از مستقیم غیر اثر شدت تعیین"

c :411/1=  وابسته و مستقل متغیر میان مسیر ضریب مقدار 

 توسط مستقیم غیر طریق از مشتری وفاداری بر شرکت اجتماعی مسئولیت کل اثر از درصد 0/00 که معناست بدان این 

 .شود می تبیین الکترونیکی خدمات کیفیت

 نتایج و پیشنهادات

 بانکداری صنعت در مشتریان وفاداری بر شرکت اجتماعی مسئولیت تاثیر منظور به پژوهش اهداف راستای در پژوهش این

 گردد: یم شنهادیقرار گرفت با توجه به نتایج پژوهش پ لیو تحل هیتجز، مورد یمعادلات ساختار قیاز طر

 ، پیشنهاد میگردد:تحقیقبراساس نتایج حاصل از 

اعتماد  میزان از خود رانیو شناخت مد یآگاهبه مدیران بانک رفاه کارگران پیشنهاد می گردد که به سنجش،  −

اعتماد  شیافز یدر راستا هایی تیفعال تأثیرگذارند و در این زمینه انیمشتر یبر وفادارمشتریان خود به عنوان ابزاری 

 انجام دهند.

حس لذت  جادیا نیو همچن انیمشتر نیاعتماد در ب جادیا یتا بر روبه مدیران بانک رفاه کارگران پیشنهاد می گردد   −

 منجر شوند. وفادار بانک از طریقبهبود و گسترش عملکرد  تا منجربه ندیتمرکز نما انیدر مشتر تیو مطلوب

کنند تا ضمن رفتار  جادیا انیمشتر اتیانطباق با شکا یبرابه مدیران بانک رفاه کارگران پیشنهاد می گردد سازوکاری  −

 صادقانه در آنها از طریق اعتماد منجربه بهبود کیفیت خدمات خود گردند.

بهبود  جهت یبه عنوان شاخصی مشتر تیرضااز  در اقدامات مسئولانه اجتماعی خودبانک شود مدیران  پیشنهاد می −

 خود استفاده نمایند.خدمات  یابیبازار ایمحصول 

ضمن شناسایی و توجه به نیازهای مشتریان منجربه  در اقدامات مسئولانه اجتماعی خودبانک شود مدیران  پیشنهاد می −

 وفاداری آنها و توصیه آنها به سایرین شوند.

نمایند تا منجربه محافظت  سایت در وب مشتریان دیاطلاعات مربوط به رفتار خرگردد مدیران بانک از  پیشنهاد می −

 اعتماد بیشتر در آنها گردند.
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Abstract 
Corporate social responsibility is a concept that has recently found a place in today's world, 

especially in large organizations. Corporate social responsibility is related to the company's 

responsibility to society, people and the environment in which the company operates, and this 

responsibility goes beyond economic and financial goals. As a result of the present study, The 

impact of corporate social responsibility on customer loyalty in banking industry (customers of 

Bank Mellat, Tehran branches) has been investigated. This research is descriptive-correlative 

in terms of purpose, application and research method. The statistical population was customers 

based in Tehran in 1400. The sample size of 384 people was selected by available and easy 

sampling method. The data collection tool of the research variables was a standard 

questionnaire that in order to assess its validity, confirmatory factor analysis was used and to 

assess the reliability, Cronbach's alpha and combined reliability were used. Data were analyzed 

using structural equation modeling method using SPSS and PLS software. The results of the 

research "express" the positive effect of the company's social responsibility on the loyalty of 

Bank Mellat customers. The results also show that the trust and quality of e-services is 

mediated by variability, which plays a role in the relationship between corporate social 

responsibility and customer loyalty. 
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