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 چکيده

 اهمیت از امروزي کارهاي و کسب بقاي براي شرکت اجتماعي مسئولیت به اقدامات توجه

هاي مسئولیت اجتماعي درک مناسب مدیران از فعالیت از این رو .است برخوردار ویژهاي
هاي و پاسخ شرکت نقاط ضعف خود در این حوزه بر بهبود جایگاه رقابتي آگاهي ازو 

 باشد. علاوه بر این کیفیت ادراک شده خدمات و تصویر برند بهرفتاري مشتریان مؤثر مي
هاي مشتري مطرح هستند. بر این اساس پژوهش حاضر با عنوان مفاهیم موثر بر پاسخ

هاي رفتاري مشتري با میانجي کیفیت هدف تحلیل تأثیر مسئولیت اجتماعي شرکت بر پاسخ
تصویر برند در شعب بانک تجارت شهر شیراز صورت گرفته است.  ادراک شده خدمات و

گیري در پیمایشي است. با استفاده از نمونه روش پژوهش حاضر توصیفي و از نوع
ها با استفاده از آوري شد. تحلیل دادهجمع 113/3پرسشنامه با پایایي  391دسترس تعداد 

نتایج نشان داد که  انجام شده است. PLS3روش معادلات ساختاري از طریق نرم افزار 
ند رابطه مثبت و مسئولیت اجتماعي شرکت با کیفیت ادراک شده خدمات و تصویر بر

معناداري دارد و اثر کیفیت ادراک شده خدمات و تصویر برند به عنوان میانجي در رابطه 
شود اما اثر مسئولیت هاي رفتاري مشتریان پذیرفته ميمسئولیت اجتماعي شرکت و پاسخ

 باشد.هاي مشتري به صورت مستقیم مورد تأیید نمياجتماعي شرکت بر پاسخ
 مسئولیت هاي رفتاري مشتري، تصویر برند، کیفیت ادراک شده خدمات،سخپاي: کلیدکلمات

 شرکت اجتماعي
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 مقدمه
هاي پاسخو هاي مسئولیت اجتماعي در ایجاد مزیت رقابتياهمیت توجه به فعالیت

هاي بازاریابي خود را با اقدامات ها فعالیتموجب شده شرکت رفتاري مشتري
افزایش منافع  علاوه برها ولیت اجتماعي شرکتمسئ مسئولیت اجتماعي همراه سازند.

 حفظ منافع بلندمدت با مشتریانسبب کوتاه مدتي همچون قصد خرید مشتریان 
تدوین برنامه تبلیغات دهان به دهان و منافع بلند مدت کمک به از جمله  گردد؛مي

هاي نامحسوس ترین دارایيبا ارزش یکي از که است عاطفي تعهدگیري شکل
که تفکر  هایي موفق خواهند بودبر این اساس شرکتگردد. محسوب مي هاشرکت

روزرساني کنند و بازاریابي خود را با استفاده از اقدامات مسئولیت اجتماعي به
هاي نامحسوسشان به طور دارایي موجب افزایش عملکرد فروش کوتاه مدت خود و

 (.2392، 9هم زمان گردند )دنگ و زي
 و اجتماعي عملکرد تعیین در مهمي نقش هاشرکت اجتماعي لیتمسئو هايفعالیت 

 هاشرکت اجتماعي مسئولیت هايفعالیت به مشتریان دارد در واقع هاشرکت اقتصادي
 ايحمایتگرانه رفتار و مثبت نگرش هایيشرکت چنین به نسبت و باشندمي حساس

ب شده تا مسئولیت اهمیت توجه به این مسئله سب (.2391) 2دارند. سو و همکاران
هاي سازمان داشته باشد )امیدي، اجتماعي شرکت بالاترین انطباق را با استراتژي

 21333درصد از  23توسط نیلسون انجام گرفت و  اخیراًنظرسنجي جهاني که  (.9312
به پرداخت تمایل  مشتریان دادکشور جهان بودند نشان  28آن از  دهندگانپاسخ

اقدامات مسئولیت اجتماعي  ي دارند کههایخدماتي شرکت بالاتر براي محصولات و
   .(2398، و همکاران دهند )بهاردواجانجام مي

ارزیابي مثبت و پیامدهاي  هاي مسئولیت اجتماعي شرکتمشتریان از طرح درک 
خرید محصول، وفاداري به شرکت و تبلیغات دهان به دهان را به  رفتاري هم چون
 (.2393، 3ارانو همک همراه دارد )دوو

 بالا مشارکت و جامعهدر  بیشتر به دلیل وضوح هابانک ،هابخش سایر با مقایسه در 
 اعتبار و شهرت توسط دارد وجود ال بیشترياحتم مشتریان با محصول ارائه در

 پذیریبآس ذینفعان از منفي يهاواکنش به بیشتر و بگیرند قرار یرتأث تحت منفي

                                                           

1- Deng & Xu  

2- Su  

3- Du  



 64 مشتری هایپاسخ بر شرکت اجتماعی هایمسئوليت تاثير تحليل

 هايبرنامه در دلار هایلیونم هابانک از این رو .(2391 ،9)فاطما و رحمان هستند
 که حالي کنند درمي صرف خود شهرت تقویت منظور به مسئولیت اجتماعي شرکت

 خارجي ذینفعان فشارهاي دلیل به مسئولیت اجتماعي شرکت دیگر در صنایع
 تواراس اجتماعي مسئولیت هايبرنامه بر مالي. شهرت مؤسسات باشنديگر مواکنش
 يبندرتبه شاخص در بالا رتبه به تمایل بانکيمؤسسات  است دلیل همین به است،

 (.2393 همکاران، و پرز) دارند شرکت اجتماعي مسئولیت در گذاريیهسرما الملليینب
شده و اینکه کیفیت ادراک شده خدماتبا توجه به اهمیت کیفیت ادراک علاوه بر این 

کند و سبب انتخاب برند در مقابل دیگر برتري برند ایفا ميبالا نقش مهمي در تمایز و 
 به عنوان گردد، شناخت عوامل مؤثر بر ادراک از کیفیت خدماتبرندهاي رقیب مي

موثر  هاي رفتاري مشتریانپاسخو بر  بوده عاملي حیاتي در ایجاد مزیت رقابتي
 (. 2331، 2و همکاران باشد )گیلمي

، خدمات و محصولات زیو عدم تما يامروز شدهاشباعازار باز سوي دیگر با توجه به 
ناپذیر رتي اجتناببرندسازي و حفظ تصویر برند در ذهن مشتریان به ضرو

شده است. در واقع برندهاي موفق باعث افزایش اعتماد به محصولات و خدمات تبدیل
یزان شوند  و سطح بالاي ارزش برند و ساخت تصویر مطلوب از آن، مناملموس مي

دهد )کیم و رضایت مشتري، قصد خرید مجدد و سطح وفاداري را افزایش مي
هایي که خواهان افزایش رقابت در بازارهاي خدماتي شرکت  (.2338، 3همکاران

ارتباط بلند مدت با مشتریانشان هستند را مجبور کرده است از طریق تاثیر گذاري بر 
، 4)تاگ و هاولي ن مشتریان ایجاد کنندطلوبي در ذهادراک از کیفیت خدمات تصویر م

آگاهي  تواند ایجاد کندو مزایایي که مي برند ریتصو تیتوجه به اهم بنابراین (.2331
 باشد.ضروري مي نیز در ذهن مشتریان تصویر برند ارتقاي از عوامل مؤثر بر

با توجه به اینکه در حیطه مسئولیت اجتماعي مباحث مربوط به فناوري سبز مورد 
س مسئولیت اجتماعي ها سبز شدن را در راباشد امروزه بانکها ميتوجه سازمان

محصولات فناوري اطلاعات در جهت رفتار اند و با استفاده از خود قرار داده
( از 9313دارند )تقوي فرد و صفري، مسئولانه نسبت به محیط زیست گام برمي

                                                           

1- Fatma & Rahman 

2- Gil  

3- Kim  

4- Tong & Hawley 



 8931بهار و تابستان  کم،يو  ستيشماره ب ازدهم،يسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه 61

ها نوعي کاغذ در شرکتطرفي بر مشتریان پوشیده نیست که کاهش استفاده 
شود چرا که اقدامي در حفظ نگهداري محیط زیست و مسئولیت اجتماعي محسوب مي

مسئولیت هاي با پیاده سازي استراتژيبانک تجارت باشد، از این رو درختان مي
به " و نیز انتخاب شعار راهبرديکاغذ  از جمله ترویج فرهنگ کار بدون اجتماعي

هاي ري مستمر خود را به ایفاي برنامهتعهد و پایدا "ردام فاحترام زندگي به احترا
 .مسئولیت اجتماعي نشان داده است

شد ادبیات پژوهش بر اهمیت نقش مسئولیت اجتماعي شرکت،  همانطورکه ذکر
ن هاي رفتاري مشتریاپاسختصویر برند و ادراک از کیفیت خدمات در اثرگذاري بر 

صورت گرفته در حوزه مسئولیت  يهاثر پژوهشنماید؛ اما متأسفانه اکتأکید مي
اجتماعي شرکت به تحلیل رابطه این متغیرها به صورت پراکنده و صرفاً تأکید بر یکي 

نوآوري این  اند؛یافته پرداختهدر کشورهاي توسعه هاي رفتاري مشتریانپاسخاز 
راي پژوهش بررسي روابط متغیرهاي ذکر شده به صورت جامع در بخش بانکداري ب

ارائه یک الگوي هدف  بر این اساس پژوهش حاضر با  باشد.اولین بار در ایران مي
و متمرکز سعي در درک رابطه بین اجراي برنامه مسئولیت اجتماعي شرکت و  جامع
با نقش میانجي تصویر برند و  در شعب بانک تجارت هاي رفتاري مشتریانپاسخ

 ادراک از کیفیت خدمات دارد.
 

 های پژوهشو توسعه فرضيه مبانی نظری
 مشتری هایپاسخ

 و احساسي فیزیکي، هايفعالیت است از عبارت کننده مصرف واکنش و رفتار
 در خدمات و کالا انداختن دور استفاده، خرید، انتخاب، هنگام افراد که ذهني

دهند )احمدوند و سرداري، يم انجام خود هايخواسته و نیازها ارضاي جهت
و تمایل براي توصیه محصول و خدمات  خرید از سازمان براي . علاقه(9313

ترین مشخصات یک مشتري وفادار است. کسب زمان به دوستان و آشنایان از مهمسا
وفاداري به لحاظ اقتصادي براي سازمان بسیار حایز اهمیت است مشتریان وفادار به 

همچنین به عنوان  و کننددفعات براي خرید محصول و خدمات به سازمان مراجعه مي
عامل تبلیغي رایگان در جذب مشتریان جدید براي سازمان عرضه کننده نقش مهمي 

 به صورت، مشتري وفاداري به پیشین مطالعات (.9381اي، کنند )یحیایي ایلهایفا مي
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 هنگامي تا مشتریان کندمي بیان رفتاري رویکرد. اندنگریسته نگرشي یا رفتاري

 به نگرشي رویکرد .دهند ادامه خدمت یا کالا یک از استفاده و دخری به که وفادارند

، و همکاران برهاني) دارد اشاره خدمت یا کالا یک به مشتري تعهد تعلق یا حس
 بنديطبقه در. است بسیاري هايجنبه شامل کنندهمصرف پاسخ عنوان(. 9313

 طور هد عاطفي بهتع و توصیه قصد قصد خرید، سازه سه به ،(2333) سن و باتاچاریا
 شناخته رسمیت به مختلف مطالعات در سازه سه این است.شده اشاره ايعمده
(. در این 2391)فاطما و رحمان،  دارند برخور قوي نسبتاً تعمیم اند و از قدرتشده

هاي فاطما و رحمان از سنجه هاي رفتاري مشتریانپاسخپژوهش براي بررسي 
 در استفاده شده است. (2392)و دنگ و زي  (2394)، چامویلایلوکا و بوچر (2391)

یا اطلاعات در مورد یک  هایهتوص معمولاًیک مواجهه دهان به دهان یکي از طرفین 
ي تجاري هانامدهد نظیر اینکه کدامیک از يم ارائهمحصول و یا خدمت خاص را 

، 9رانبهترین بوده و یا اینکه چگونه محصول خاص استفاده شود. )رلینگ و همکا
ي اجتماعي هاشبکه امروزه تبلیغات دهان به دهان از طریق بسیاري از (.2392

 مشتري چرا کنديم بررسي که است گیريیمتصم نوعي خرید قصدگیرد. يمصورت 

تعهد (. 9314)ساریخاني خرمي و همکاران  کنديم خریداري را خاصي تجاري نام
گیرد و يمل به رضایتمندي شکل عاطفي عنصر احساسي قوي است که از طریق تبدی

در آن  که گردديمبازتاب یک اتصال عمیق است. تعهد عاطفي منجر به ثبات روابطي 
 .(2332، 2گستوفن)شود يماحساسات عاطفي رد و بدل 

 
 مسئوليت اجتماعی شرکت
 کلاسیک دیدگاه از است؛ شده تعریف مختلف هايیدگاهد از مسئولیت اجتماعي شرکت

باشد و ها ميتنها هدف غایي سازمان "سهامداران به بازگشت کثرحدا" فریدمن
 مدرن در دیدگاه باشدکار نميکسب و  کنندگانادارهنگراني در مورد جامعه دغدغه 

 نظر در با آن هايفعالیت و شرکت وضعیت" عنوان به مسئولیت پذیري اجتماعي
ابزاري در جهت تحقق  و ذینفعان به تعهد حداقل یا و شرکت اجتماعي ادراک گرفتن

مسئولیت  (.2391شود )فاطما و رحمان، ف ميتعری "هااهداف اجتماعي شرکت
اجتماعي، مجموعه تعهدات و وظایفي است که سازمان بایستي در جهت حفظ، مراقبت 

                                                           

1-  Relling 

2- Gostofn 
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(. 2391، 9کند، انجام دهد )آماتو و همکاراناي که در آن فعالیت ميو کمک به جامعه
 جدیدترین و مهمترین از یکي مشتریان، منظر ازها شرکتاعي اجتم مسئولیت عملکرد

ها این اقدامات در انواع کانال (2392)پرز و همکاران  است بحث مورد موضوعات
به  هاي تبلیغاتي تلویزیونيها و آگهيمانند مطبوعات، وب سایت رسمي شرکت

ار ارتباطي براي شوند. در نتیجه به عنوان یکي از موثرترین ابزاشتراک گذاشته مي
 (.2398، 2و همکاران )وي آیندمي حساببهها بسیاري از شرکت

هاي ارائه شده براي مسئولیت اجتماعي شرکت از علاوه بر این با توجه به چارچوب
هاي مختلف باشد و مسئولیتجمله کارول، مسئولیت اجتماعي یک مفهوم چند لایه مي

گیرد به طوري که در سطح رم در نظر ميهاي متوالي در یک هرا به عنوان لایه
کند از طریق تولید با کیفیت ابتدایي مسئولیت اقتصادي که سودآوري را دنبال مي

باشد؛ سطح دوم تبعیت از قانون که مسئولیت قانوني نام دارد؛ وقیمت منصفانه مي
سپس سطح مسئولیت اخلاقي که اخلاقي بودن و انجام کارهاي منصفانه و درست را 

هاي بشر دوستانه کند و سرانجام در راس هرم مسئولیت داوطلبانه و کمکنبال ميد
(. پرواضح است که پیروي صرف از 9111 3،باشد )کارولو اختیاري مي

هاي اجتماعي در سطوح ابتدایي حداقل خدمات مربوط به مسئولیت اجتماعي مسئولیت
باشند از این رو یت آن ميها ملزم به رعاباشند که معمولا تمامي شرکتشرکت مي

تواند موثر باشد هاي مشتریان نميصرفا انجام این گونه اقدامات به تنهایي بر پاسخ
ها فراتر از سطوح ابتدایي حرکت کنند تأثیرگذاري هر چقدر سازماندر صورتي که 

 ها بر پاسخ هاي رفتاري مشتریان بیشتر است.اقدامات مسئولیت پذیري اجتماعي آن
 آن یرتأث امااند داشته مشارکت اجتماعي مسئولیت يهاطرح درها شرکت از بسیاري

 یک ،(2339) سال در چین 4آون مثال، عنوان به. متفاوت بوده است مشتریان بر
 به و کرد اجرا ''سالم زندگي یک از بردن لذت سینه، سرطان از ماندن دور" نام با

 چیني زنان براي را سرطان غربالگري و مشاوره سینه، سلامت دانش رایگان طور
 به. رسید 2393 سال در میلیون 4/1 به پروژه این طرفداران کل کرد. تعداد فراهم
2دیگر، مثال عنوان

KFC  برايعمدتاً  که ''چیني غذا سلامت صندوق" 2331در نوامبر 
                                                           

1- Amato  

2- Wei  

3- Carrol 

4- Avon 

5- Kentucky Fried Chicken 
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 اما شد، ياندازراه شهري ساکنان سلامت و تغذیه غذایي، مواد در تحقیقات
 مسئولیت رفتارهاي بر متمرکزها آن دوي هر نکردند. استقبالي هیچکنندگان مصرف
 نشان این بود، متفاوت خیلي یامدهایشانپ اما بودند عمومي سلامت بر اجتماعي

 ،هاشرکت اجتماعي مسئولیت به مثبت پاسخ همیشهکنندگان مصرف که دهديم
کنند )دنگ و زي،  ایجاد منفي پاسخ دنتوانيم ینموارد همچن برخي در بلکه دهندينم

ه مسئولیت اجتماعي با بررسي ادبیات در مورد رابط (2399) 9و شانگپلز  (.2392
گي دها بساکننده، به این نتیجه رسیدند که رابطه بین آنو پاسخ مصرف شرکت

را در این رابطه بازي  وجود دارد که نقش واسطه هایيبه این معني که متغیر باشدينم
تنها پس از اینکه یک درک واقعي از مکانیسم پاسخ  تواننديها مشرکت .کنندمي

 مسئولیت اجتماعي هايیتفعال مسئولیت اجتماعي بدست آوردند،کننده به مصرف
 یرکننده را تحت تأثانجام بدهند؛ که به نوبه خود پاسخ مثبت مصرف را هدایت شده

 (.2392گ و زي، ببخشند )دنو عملکرد شرکت را بهبود  دهديقرار م
 به دهان تبلیغات مجدد، خرید قصد مقیاس سه توسط را يوفادار ،(2399) 2لي و هي

کنندگان از مصرف دیگري بررسي .نمودند یريگاندازه رابطه حفظ به تمایل و دهان
کنندگان به شهرت اخلاقي کسب و کار هنگام خرید از مصرف %13که  دهدينشان م

روماني و همکاران (. 2394کنند )فاطما و همکاران، يیک محصول یا خدمت توجه م
 بیانکنندگان در مصرف بر تمایل شرکت اجتماعي مسئولیت کردند بیان، (2393)

 یرتأث شرکت نفع به حمایتي اقدامات در مشارکت و شرکت درباره مثبت چیزهاي
 اجتماعي مسئولیت دهدمي نشان (،2394)چامویلایلوکا و بوچر  مطالعات نتایج دارد.

 وفاداري، و توصیه تمایل و خرید قصد در توجهي قابل مثبت اثرات داراي شرکت
 و بالاترین خرید قصد بر یراست تأث متفاوت بعد سه این بر یرشدت تأث ولي باشديم

 مشتري 429 بررسي (، نیز با2391سو، پن و چن ) .است میزان ترینیینپا وفاداري
 و شرکت شهرت بر مثبتي اثر  شرکت اجتماعي لیتمسئو که دادند نشان چین در هتل

 قصد)  رفتاري هايپاسخ و مشتري تعهد بر خود نوبه به که دارد مشتري رضایت
بنابراین بر طبق پیشینه ذکر شده  است موثر( دهان به دهان تبلیغات و وفاداري

 شود:فرضیه زیر پیشنهاد مي

                                                           

1- Peloza and Shang 

2- He & Hi 



 8931بهار و تابستان  کم،يو  ستيشماره ب ازدهم،يسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه 05

1H شعب بانک تجارت  شتریانهاي رفتاري مپاسخ: مسئولیت اجتماعي شرکت بر
 شهر شیراز تاثیر مثبت و معناداري دارد.

 
 کيفيت ادراک شده خدمات

 نسبت پدیده یک هايبرتري مورد در کنندهمصرف ارزشي قضاوت شده، درک کیفیت
 و آرنولد) اوست نظر مورد منافع به بخشیدن تحقق در مشابهش هايپدیده به

که ایفاي مسئولیت  کنندبیان ميورت گرفته هاي مختلف صپژوهش .(2334 ، 9همکاران
تواند بر کیفیت درک شده از خدمات تأثیر معنادار و اجتماعي از سوي شرکت مي

 ،(9312). طوطیان اصفهاني (2332، 2مثبتي داشته باشد )پاپو، کوئستر و کوکسي
ت خدمات بانک دهد مسئولیت اجتماعي شرکت بر ادراک مشتریان از کیفینشان مي

نیز تاثیر مسئولیت اجتماعي شرکت را بر  ،(9312عزیزي )یان موثر است. پارس
قاضي  رضایت مصرف کننده و کیفیت ادراک شده خدمات مورد ارزیابي قرار داد.

دهد که فعالیت مسئولیت اجتماعي شرکت و در پژوهشي نشان مي، (9312زاده )
هاي ک مشتریان از فعالیتکیفیت خدمات دریافتي رابطه مثبتي با هم دارند در واقع در

مسئولیت اجتماعي شرکت بر ارزش گذاري خدمات اثر مستقیم دارد و بر نگرش 
تر کیفیت خدمات بر توصیه مشتري به شرکت تاثیرگذار است در نتیجه ارزیابي قوي
 (.9111)زیتمال و همکاران،  محصول به دیگران، وفادراي به نام شرکت موثر است

ین با بررسي مشتریان بانک پاسگارد شهر اهواز به ا (،9313) موجودي و همکاران
هاي مسئولیت اجتماعي از طرف این بانک بر کیفیت نتیجه رسیدند که ایفاي برنامه

ادراک شده خدمات و وفاداري نگرشي و رفتاري مشتریان از جمله تبلیغات دهان به 
 دهان، قصد خرید نیز موثر است. 

یفیت مأنوس شده باشد تصویري در ذهن مشتري برندي که با ک علاوه بر این 
 (.9312)محمدشفیعي، بخش او براي خرید برند باشد تواند انگیزهآفریند که ميمي

کیفیت ادراک شده از طریق ایجاد ارزش براي مشتریان موجب تمایز برند از رقبا 
فیت خدمات گردد؛ از این رو براي خلق و مدیریت برند قدرتمند باید بر ادراک از کیمي

بین تصویر ذهني از برند و کیفیت ادراک شده رابطه  نیز تاکید شود. در حقیقت
معناداري وجود دارد و کیفیت ادراک شده به طور مستقیم و غیرمستقیم تصویر 

                                                           

1- Arnooula  

2- Pappu  
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تواند بر باور دهد؛ زیرا کیفیت ادراک شده ميذهني از برند را تحت تأثیر قرار مي
 .(2399، 9اشد )زوجینگبمشتریان نسبت به برند مؤثر 

بر تصویر برند نیز تاثیر گذار  ادراک بالا از کیفیت خدمات(، 2392) 2چاهال و والا 
در پژوهشي به بررسي نقش کیفیت ادراک شده برند در  (،2394). لیو و همکاران است

هاي ایشان نشان رابطه بین مسئولیت اجتماعي شرکت و ترجیح برند پرداختند. یافته
مسئولیت اجتماعي شرکت با نقش میانجي کیفیت ادراک شده بر ترجیح برند داده که 

تاثیر مسئولیت اجتماعي  (،9312) فرجاد و قاسمي همدانيرجبي ست. همچنین موثر ا
رو از این  بانک صادارت بر کیفیت ادراک شده و ترجیح برند را مورد تایید قرار دادند.

کیفیت ادراک شده خدمات و اینکه کیفیت  نیز اهمیت با توجه به ادبیات بیان شده و
نماید و موجب انتخاب ادراک شده بالا نقش مهمي در وفاداري و برتري برند و ایفا مي

عاملي حیاتي در مزیت رقابتي و نیز گردد و برند در مقابل دیگر برندهاي رقیب مي
 شوند:هاي زیر ارائه ميباشد فرضیهمي هاي رفتاري مشتریانپاسخ

2H: سئولیت اجتماعي شرکت بر کیفیت ادراک شده خدمات در شعب بانک تجارت م
 شهر شیراز تاثیر معناداري دارد.

3H: هاي مشتري در شعب بانک تجارت شهر کیفیت ادراک شده خدمات بر پاسخ
 شیراز تاثیر معناداري دارد.

4H: ي کیفیت ادراک شده خدمات به عنوان میانجي در رابطه بین مسئولیت اجتماع
 هاي مشتري  در شعب بانک تجارت شهر شیراز تاثیر معناداري دارد.شرکت و پاسخ

5H:  کیفیت ادراک شده خدمات بر تصویر برند بانک تجارت در شهر شیراز تاثیر
 معناداري دارد.

 
 تصوير برند

برند خاص در  کیدر مورد  و ادراکات از باورها يابه عنوان مجموعه برند ریتصو
هرچه تصویر برند  (.2391 3)یوآن، لیو، لو، ین شده است فیهدف تعر انیذهن مشتر

تواند منافع بیشتري را کسب تر باشد، شرکت ميشرکت در ذهن مشتریان مطلوب
هاي مشتري محسوب ترین عوامل تاثیرگذار بر پاسخنماید. تصویر برند یکي از مهم

                                                           

1- Xu jing 

2- Chahal & Bala 

3- Yuan  
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قبا و در نتیجه افزایش سبب تمایز برند از رموفق  مي شود چرا که یک تصویر برند
تري گردد؛ سازماني که تصویر برند مطلوباحتمال خرید برند از سوي مشتري مي

دهد قطعا جایگاه بهتري در بازار خواهد داشت و علاوه بر کسب در جامعه رواج مي
دهد )پارک، جاورسکي و مزیت رقابتي پایدار، سهم بازار خود را نیز افزایش مي

اي از مزایایي نمادین عملکردي و تجربي یاري برندها اغلب آمیزهبس (.9181، 9مکنیس
شوند که جستجوي دهند. نیازهاي عملکردي نیازهایي را شامل ميرا ارائه مي

انگیزند )مانند رفع مشکل فعلي، رفع تعارض، محصولات مرتبط با مصرف را برمي
سبت به محصولات تمایلات ن بازسازي یک وضعیت ناامید کننده(. نیازهاي نمادین

آفریني، عضویت در گروه خواسته از درون )خود شکوفایي، نقش که نیازهاي بر است
بخشد. نیازهاي تجربي تمایلات نسبت به محصولات یا خود شناسایي( را تحقق مي

هاي شناختي را تجربه برآورده شود که احساس خوشي، تنوع و یا هیجانتعریف مي
زماني که مصرف کننده بداند که  (.9312و همکاران آبادي کند )رضایي دولتمي

شود ممکن است هاي اجتماعي مناسب تولید ميمحصول یک شرکت مطابق با ارزش
براي خرید محصول بهاي قابل توجهي بپردازد یا براي تهیه آن خود را به زحمت 

ماني بیاندازد. همچنین تمایل دارد که نام تجاري را به دیگران توصیه کند و اگر ز
رواقع او در قبال متوجه نقص یا اشتباهي در محصول شد آن را نادیده بگیرد. د

و  هاوکینز)کند به نوعي مزیتي را به شرکت برساند سعي مي هادریافت مزیت
 .(9382، 2همکاران

 بازاریابي راهبردهاي تا کرد خواهد کمک مدیران به برند تصویر مزایاي شناسایي 

هاي دهند که یکي از راهصورت گرفته نشان ميهاي پژوهش کنند. ایجاد را مؤثري
هاي موثر بر ساخت تصویر برند و جایگاه سازي براي برند پرداختن به فعالیت

باشد که سبب ایجاد تمایز برند و تاثیر بر اعتماد و مسئولیت اجتماعي شرکت مي
هاي مسئولیت (. اگر یک سازمان به فعالیت2394 ،شود )هي و ليوفادراي برند مي

یابد. شرکت در اجتماعي بپردازد به مصادیقي از تصویر برند و شهرت دست مي
کند تا سازمان را به خاطر بیاورند و هاي مسئولیت اجتماعي به مردم کمک ميفعالیت

، همانند اخبار روزنامه انتشار یافته و در سطح هایام کمک به دیگران این سازمانپ

                                                           

1- Park  

2- Havkinz 
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مسئوليت 
 اجتماعی شرکت
 مشتری محور

 کارمند محو

جامعه محور   

انونیاخلاقی و ق  

کيفيت ادراک شده 
 خدمات

 عينيت

 اعتبار
 پاسخگويی

 اطمينان برانگيزی
همدلی های مشتریپاسخ  

تبليغات دهان به 
 دهان

 قصد خريد

 تعهد عاطفی

دتصوير برن  

 نمادين

 کارکردی

 تجربی

خواهد  (. از این رو چون شرکت مي2392، 9سلواریج و دیگرانشهر تبادل خواهد شد )
هاي اجتماعي شرکت سرمایه گذاري تصویر برند و شهرت ایجاد کند در مسئولیت

هاي قانوني و اخلاقي و وفاداري (. ایفاي مسئولیت2399 ،2کند )همپف و لیند برگمي
شوند به عبارتي ل مينمادین و عملکردي به هم متص مشتریان با پل ارتباطي تصاویر

تر از تصویر حکمدیگر ارتباط وفاداري با تصویر نمادین ادراک شده مشتریان مست
بنابراین با توجه به (. 9312ي دولت آبادي و همکاران، )رضای باشدعملکردي مي

 گردد:هاي زیر پیشنهاد ميادبیات بیان شده فرضیه
6Hب بانک تجارت شهر شیراز : مسئولیت اجتماعي شرکت بر تصویر برند در شع

 تاثیر معناداري دارد.

7Hهاي مشتري در شعب بانک تجارت شهر : مسئولیت اجتماعي شرکت بر پاسخ
 شیراز تاثیر معناداري دارد.

8H تصویر برند به عنوان میانجي در رابطه بین مسئولیت اجتماعي شرکت و :
 اثیر معناداري دارد.در شعب بانک تجارت شهر شیراز ت هاي رفتاري مشتریانپاسخ

 شود:با توجه به پیشینه پژوهش و فرضیات پژوهش الگوي مفهومي زیر پیشنهاد مي
 

  

 

 

 

 

 

 
 

 

 مدل مفهومی پژوهش -8شکل 

                                                           
1- Selvarajh  
2- Hampf & Lindberg 
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 روش پژوهش
ها از نوع این پژوهش از نظر ماهیت، کاربردي و از نظر روش جمع آوري داده

حقیقي مشتریان  لیهک جامعه آماري این پژوهش شامل .تهمبستگي اس -توصیفي
اعضاي نمونه به علت بزرگ بودن  براي تعیینشعب بانک تجارت شهر شیراز است. 

گیري در دسترس مونهجامعه و اینکه لیستي از مشتریان وجود نداشت، روش ن
براي انتخاب شد. با توجه به محدود بودن تعداد شعب از فرمول جدول مورگان 

شعبه  22شعبه در شهر شیراز  13وجه به تعدادانتخاب شعب بهره گرفته شد که با ت
تعیین حجم جامعه آماري مورد نیاز  سپس برايبطور تصادفي ساده انتخاب گردید. 
پرسشنامه، انجام گرفت. با محاسبه انحراف  33پژوهش یک مطالعه اولیه، شامل 

اد تعد 9معیار و جایگزیني در فرمول تعیین حجم نمونه جامعه آماري نامحدود کوکران
 نمونه مناسب براي انجام پژوهش بدست آمد.

 
 تعیین حجم نمونه جامعه آماري -9-3 فرمول

 

 423مشتري تعیین گردید که از میان  423باتي برابر بنابراین حجم نمونه محاس
در خصوص  باشند.قابل استفاده مي پرسشنامه 391خش شده تعداد پرسشنامه پ

هاي پیشینه پژوهش از روش ات موضوع وگردآوري اطلاعات مربوط به ادبیروش 
هاي پژوهش از و جهت جمع آوري اطلاعات براي تایید یا رد فرضیه ايانهکتابخ

 براي. باشدميپرسشنامه  اطلاعاتگردآوري  ابزار .گردیدروش میداني استفاده 
(، 9111) 2و همکاران پرسشنامه میگنن ازمسئولیت اجتماعي شرکت  گیرياندازه
دیوید و  (،9182) 2(، بول و پري2332) 4(، گارسیا دلوس سالمونس3323) 3مرسر

کیفیت ادراک شده  اندازه گیري؛ براي (2338) 1( و سینگ و همکاران2332) 1همکاران
 1ه و کاي ليسیه تصویر برند گیريبراي اندازه ،8مقیاس سروکوالاز  خدمات

                                                           

1- Cochran 

2- Maignan  

3- Mercer 

4- Garcia de los Salmons  

5- Boal & Perry 

6- David  

7- Singh  

8- Servqual 

9- Hsieh & Li 



 04 مشتری هایپاسخ بر شرکت اجتماعی هایمسئوليت تاثير تحليل

از مشتري  هايپاسخ گیري زهبراي اندا و در نهایت (2333) 9و همکاران ا(، باتر2338)
، (9111زیتمال و همکاران ) (،2332گارسیا دلوس سالمونس و همکاران )پرسشنامه 
سنجش روایي براي  .استفاده شده است (2331) 3( و ماتیلا2332) 2سولدر لند

و واحد مطالعه و پژوهش بانک از دیدگاه صاحبنظران بازاریابي محتوایي پرسشنامه 
ژگي وی تحلیلتجزیه وبراي . استفاده گردیدیایي آن از آلفاي کرنباخ و براي پاتجارت 

یید و رد وبراي تا SPSSونرم افزار توصیفيآمارروش هاي هاي جمعیت شناختي از 
  استفاده شده است. PLS3ها از مدلسازي معادلات ساختاري و نرم افزار فرضیه

  
 هاتجزيه و تحليل داده

 یهای جمعيت شناختتحليل ويژگی
هاي جمعیت شناختي پاسخ دهندگان به آمار توصیفي مربوط ویژگي 9در جدول 

لات و سن مورد تفکیک جنسیت، وضعیت تاهل، میزان مراجعه به شعب، میزان تحصی
 است.بررسي قرار گرفته

 
 های جمعيت شناختیآمار توصيفی ويژگی -8جدول

 درصد فراوانی  پارامتر
2/19 912 مرد جنسیت  

2/38 922 زن  

 
 
 سن
 

سال و کمتر22  23 8/92  

21-32  921 1/43  

31-42  11 2/39  

41-22  21 9/1  

سال به بالا21  93 2/3  

 
 

 میزان تحصیلات

3/1 23 سیکل  

2/29 18 دیپلم  

8/94 41 فوق دیپلم  

1/32 993 لیسانس  

رفوق لیسان و بالات  11 8/23  

1/39 939 مجرد وضعیت تاهل           

هلمتا  291 9/18  

 
 میزان مراجعه

بار و پایین تر 2  938 9/34  

93-2  922 2/38  

بار و بالاتر 93  81 4/21  

                                                           

1- Batra  

2- Soderlund 

3- Mattila 
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 آمار توصيفی متغيرهای پژوهش
 ارائه شده است. 2متغیرهاي پژوهش در جدول  واریانسمیانگین و 

 
 آمار توصيفی متغيرهای پژوهش -5جدول 

 واريانس ميانگين متغيرهای پژوهش
 214/3   1/2 ت اجتماعی شرکتمسئولي

 838/3 4/5 های مشتریپاسخ
 218/3 5/9 کيفيت ادراک شده خدمات

 086/5 9/9 تصوير برند

 
تایي لیکرت براي سنجش متغیرها استفاده  2با توجه به اینکه در این پژوهش از طیف 

شود. بیشتر باشد، در سطح مطلوب ارزیابي مي 2/2شده، هر متغیر که میانگین آن از 
بدست آمده است، بنابراین  2/2با توجه به اینکه مقدار میانگین تمام متغیرها بالاتر از 

تمام متغیرها و از جمله مسئولیت پذیري اجتماعي بالاتر از حد متوسط و در سطح 
پذیري اجتماعي بانک تجارت در شوند. از آنجا که مسئولیتقابل قبول ارزیابي مي

هاي مشتریان تأثیر گذار رود بر پاسخشده است، انتظار مي سطح قابل قبول ارزیابي
 باشد.

 
 تحليل فرضيه های پژوهش

 PLSها از روش در این پژوهش براي برازش مدل مفهومي پژوهش و آزمون فرضیه
ترین دلیل استفاده از این روش در این استفاده شد. مهم smartpls3به کمک نرم افزار 

است. بررسي برازش انعکاسي مرتبه دوم  و چهار متغیر هاي غیر نرمالپژوهش داده
برازش  ، برازش مدل ساختاري وگیريمل سه بخش برازش مدل اندازهمدل که شا

ضرایب بارهاي عاملي  گیري شامل. بررسي برازش مدل اندازهباشدمدل کلي مي
 .آمده است 3که در جدول  ، روایي همگرا استپایایي شاخص

است و آلفاي  1/3رحد ضریب آلفاي کرونباخ  و پایایي ترکیبي با توجه به اینکه س
است، پایایي مدل اندازه گیري تایید  1/3کرونباخ و پایایي ترکیبي تمام متغیرها بیشتر

تمام متغیرها   AVEاست و AVE  2/3. با توجه به اینکه مقدار مناسب براي شودمي
 د.شواست، روایي همگراي مدل تایید مي 2/3بیشتر از 
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 پايايی درونی و پايايی مرکب و روايی همگرا -9جدول 

 متغير
متوسط واريانس 

 (AVE)استخراج شده 

 پايايی ترکيبی
(CR) 

 آلفای کرونباخ

 811/3 841/3 214/3 مسئولیت اجتماعي شرکت
 141/3 122/3 832/3 کیفیت ادراک شده خدمات

 198/3 889/3 191/3 تصویر برند
 119/3 119/3 812/3 هاي مشتريپاسخ

 111/3 812/3 222/3 اقدامات مشتري محور
 812/3 131/3 118/3 اقدامات کارمند محور

 133/3 823/3 128/3 محوراقدامات جامعه 
 133/3 882/3 181/3 اقدامات قانوني و اخلاقي

 112/3 819/3 113/3 عیني بودن
 111/3 812/3 118/3 معتبر بودن
 883/3 128/3 893/3 پاسخگویي

 834/3 133/3 123/3 اطمینان برانگیزي
 113/3 818/3 188/3 همدلي

 194/3 131/3 144/3 تصویر نمادین
 819/3 192/3 183/3 تصویر کارکردي
 112/3 818/3 131/3 تصویر احساسي

 139/3 129/3 833/3 تبلیغات دهان به دهان
 194/3 111/3 111/3 قصد خرید
 129/3 119/3 832/3 تعهد عاطفي

 113/3 - - کل

 
  GOFشاخص نيکويی برازش 

نشانه  استفاده شد. 9راي بررسي برازش الگوي کلي از معیار برازش نکوئيب
نیز مقدار میانگین  باشد و مي میانگین متوسط واریانس استخراجي هر سازه

است.  آمده 2جدول  زاي الگوي است. نتایج حاصل درهاي درونسازه 2Rمقادیر 
را به عنوان مقادیر ضعیف،  31/3و  22/3، 39/3(، سه مقدار 2331وتلس و همکاران )

 GOFدهد که نشان مي 2اند و اطلاعات جدول معرفي کرده GOFمتوسط و قوي براي 
است که برازش کلي قوي الگوي پژوهش را  114/3محاسبه شده براي پژوهش 

 .کندمشخص مي
 
 

                                                           

1  - Goodness of Fit ) GOF( 
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 GOFير لازم برای ارزيابی مقدار مقاد -6جدول 

 
 های پژوهشآزمون فرضيه

 

 های اصلی پژوهشآزمون فرضيه -0جدول 

 

مورد   t= 9 /312 و β = -343/3با مقادیر 1Hدهد که فرضیه نشان مي 2 نتایج جدول
اي رفتاري هپاسختائید قرار نگرفت و در نتیجه مسئولیت اجتماعي شرکت بر 

نشان   t =288/92و   β=211/3 با مقدار 2Hان تأثیر معناداري ندارد. فرضیه مشتریان

 AVE R2 متغير
 - 214/3 مسئولیت اجتماعي شرکت

 323/3 832/3 کیفیت ادراک شده
 484/3 191/3 تصویر برند

 113/3 812/3 هاي مشتريپاسخ
 122/3 222/3 مشتري محور
 289/3 118/3 کارمندمحور
 832/3 128/3 جامعه محور

 183/3 181/3 اخلاقي و قانون محور
 192/3 113/3 عینیت

 142/3 118/3 معتبر بودن
 191/3 893/3 پاسخگویي

 411/3 123/3 اطمینان برانگیزي
 143/3 188/3 همدلي

 888/3 144/3 تصویر نمادین
 839/3 183/3 تصویر کارکردي
 413/3 131/3 تصویر احساسي

 838/3 833/3 تبلیغات دهان به دهان
 191/3 111/3 قصد خرید

 123/3 832/3 هد عاطفيتع
GOF = 114/3  

مقدار آماره  βضريب مسير هامسير مورد نظر فرضيه
T 

نتيجه 
 فرضيه

1    H مسئولیت اجتماعي شرکت  رد 312/9 -343/3 هاي مشتريپاسخ 
2    H ماعي شرکتمسئولیت اجت  تائید 288/92 211/3 کیفیت ادراک شده 
   3H مسئولیت اجتماعي شرکت  تائید 414/1 338/3 تصویر برند 
   4H کیفیت ادراک شده  تائید 238/2 934/3 هاي مشتريپاسخ 
   5H کیفیت ادراک شده  تائید 184/8 442/3 تصویر برند 
   6H تصویر برند  تائید 823/91 118/3 هاي مشتريپاسخ 
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 تأثیر مثبتي دارددهد که مسئولیت اجتماعي شرکت بر کیفیت ادراک شده خدمات مي
معنادار  t= 23/2 و  β=934/3  با مقادیر 3H . فرضیهشودبنابراین این فرضیه تایید مي

تأثیر مثبت و  هاي مشتريپاسخبر کیفیت ادراک شده خدمات  باشد در نتیجهمي
مورد تائید قرار گرفت  t=184/8و  β=442/3با مقادیر  5Hفرضیه  مستقیم دارد.

با  6Hتأثیر معناداري دارد. فرضیه بر تصویر برند بنابراین کیفیت ادراک شده خدمات 
بر  ولیت اجتماعي شرکت مسئنتیجه  معنادار بوده در t =823/91و  β =118/3مقادیر 

  t=823/91 و β =118/3با مقدار  7Hتصویر برند تأثیر مثبتي و مستقیم دارد، فرضیه 
ان اثر مثبت و هاي رفتاري مشتریانپاسخمعنادار بوده در نتیجه تصویر برند بر 

 مستقیم دارد.
 های الگواثر مستقيم وغير مستقيم متغير -4جدول 

 اثر مستقيم مسير
برای تی آماری 

 مسير مستقيم
 اثر کل اثر غير مستقيم

7H مسئولیت اجتماعي شرکت  هاي مشتريپاسخ 

 413/3 241/3 323/4 223/3 کیفیت ادراک شده

8H مسئولیت اجتماعي شرکت  هاي مشتريپاسخ 

 419/3 482/3 213/3 399/3 تصویر برند

 
عنوان متغیر  بهنقش کیفیت ادراک شده خدمات و تصویر برند  به منظور تحلیل
این  1جدول  کنیم.اثر کل استفاده مي رغیر مستقیم  و، اثاثر مستقیم میانجي از تحلیل

ها در این مورد نشان داد که کیفیت ادراک شده خدمات و افتهدهد. یتحلیل را نشان مي
مسئولیت اجتماعي ها اساس یافته نقش اساسي در این پژوهش دارد. بر تصویر برند

  41/3با اثر کل  انجي کیفیت ادراک شده خدماتیهاي مشتري با مشرکت بر پاسخ
به  24/3به صورت مستقیم اثر دارد و به میزان  22/3تاثیر گذار است که به میزان 

دهد که اثر غیر مستقیم گذار است. این موضوع نشان مياثر صورت غیر مستقیم 
در این رابطه بیشتر از اثر مستقیم است که نشان از  یت ادراک شده خدماتکیفمتغیر 

مسئولیت . همچنین داردکیفیت ادراک شده خدمات نقش مهم متغیر میانجي یعني 
تاثیر  41/3هاي مشتري با میانجي تصویر برند با اثر کل اجتماعي شرکت بر پاسخ

به صورت  48/3رد و به میزان به صورت مستقیم اثر دا 99/3گذار است که به میزان 
دهد که اثر غیر مستقیم متغیر . این موضوع نشان ميگذار استغیر مستقیم اثر 
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تصویر برند در این رابطه بیشتر از اثر مستقیم است که نشان از نقش مهم متغیر 
 .داردنیز میانجي تصویر برند 

 
 گيری نتيجه

اجتماعي شرکت  تأثیر مسئولیت تحلیلاین پژوهش سعي داشت با مطالعه تجربي به 
مسئولیت اجتماعي شرکت در بانک  دندهنشان مي بپردازد، نتایج هاي مشتريبر پاسخ

تواند این عدم تطابق ميهاي مشتري به صورت مستقیم تأثیر ندارد. تجارت بر پاسخ
ناشي از عدم توجه به نقش متغیر آگاهي به عبارتي عدم اطلاع کافي مشتریان از 

بانک تجارت در حوزه مسئولیت اجتماعي دانست با توجه به این امر بانک با  اقدامات
هاي تواند بر پاسخدرگیري صرف در اقدامات مربوط به مسئولیت اجتماعي نمي

مشتري تاثیر بگذارد لذا در کنار اقدامات مربوط به مسئولیت اجتماعي استفاده از 
ود کیفیت ادراک شده خدمات، تصویر سایر ابزارها و متغیرهاي بازاریابي مانند بهب

فاطما و  (، 2391سن، پن و چن ) (،9312) امیديمطالعات  باشد.برند ضروري مي
 ،(2399)پلز و شانگ  هايیافته باشد ولي باهمسو نميبا این نتایج  (، 2391رحمان )

  باشد. همسو مي
یان را نسبت به تواند باورها و ادراکات مشتراقدامات مسئولیت اجتماعي شرکت مي

همچنین یر دهد و سبب تقویت تصویر برند در اذهان مشتریان گردد یتغ یک برند
تر و سبب درک قوي ها اقتصادي به ایفاي نقش مسئولیت اجتماعيتوجه بیشتر بنگاه

هنگامي که مشتري احساس کند ؛ بنابراین شودميبیشتر مشتري از کیفیت خدمات 
 داندت و منافع خود و جامعه را در گرو هم ميشرکت به مسائل جامعه حساس اس

گذاري مشتري نسبت به شرکت و محصولاتش مؤثر است از این موضوع بر ارزش
نسبت به رقبا  شده بالا از طریق ایجاد ارزش موجب تمایز برنداین رو کیفیت ادراک

درتمند براي خلق و مدیریت برند ق باشد و بر باور مشتریان به برند مؤثر است لذامي
باید بر ادراک بر کیفیت خدمات نیز تأکید شود. این نتایج با مطالعات طوطیان 

( و 9312آبادي و همکاران )، رضایي دولت(2392(، خان و همکاران )9312) اصفهاني
تواند بر ارزیابي ادراک بالا از کیفیت خدمات مي باشد.( همسو مي2394هي و لي )

هرچه ادراک مشتري از کیفیت خدمات ارائه که مشتریان مؤثر باشد بدین صورت 
تر است از طرفي تصویر برند موفق سبب هاي مشتري مؤثرشده بالاتر باشد بر پاسخ
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گردد تمایز برند از رقبا و در نتیجه افزایش احتمال خرید برند از سوي مشتري مي
العات مط شودهاي مشتري محسوب ميترین عوامل تأثیرگذار بر پاسخویکي از مهم

 و (9313موجودي و همکاران ) (2394(، چامویلایلوکا و بوچر )9314رحیمي کلور )
 کند.ها را تأیید مي( این یافته9312زاده و همکاران )قاضي

 
 های کاربردیپيشنهاد

ي در زیر بهبود با توجه به نتایج ذکر شده برخي راهکارها و اقدامات پیشنهاد
کت، تصویر برند، کیفیت ادراک شده خدمات و هاي مسئولیت اجتماعي شرفعالیت
  :گرددهاي مشتري ارائه ميپاسخ

اطلاع رساني اطلاع رساني و آگاهي دادن در مورد اقدامات مسئولیت اجتماعي بانک  -
هاي ها، شبکهگیري از رسانهاي و منظم، بهرهاین اقدامات از طریق گزارشات دوره

 اجتماعي، بنرها در میادین.
هاي و اختصاص مبلغي از سود به فعالیتبر ابعاد مسئولیت اجتماعي شرکت  تاکید -

هاي ایجاد کمپینخیرخواهانه و اجتماعي و اعلام این موضوع در پیام هاي بازاریابي 
هاي حفظ محیط هاي اجتماعي، حمایت از کمپینحمایت از محیط زیست در شبکه

 .اریابيهاي بازها در پیامو تاکید بر این حمایتزیست 
براي جلب اعتماد مشتریان و بهبود  بانکسازي مسئولیت اجتماعي در نهادینه -

شرایط براي اجراي آن از طریق  ایجاد تغیر در نگرش مدیران و کارکنان بانک تجارت 
 در زمینه کسب و کار و داشتن دیدگاهي جامع و بلند مدت به عملکرد سازمان

هاي اجتماعي و به کارگیري ه فعالیتهاي آموزشي در زمینبرگزاري کارگاه
 .هاي لازم جهت شرکت در این دورها و پایبندي به اصول اخلاقي و اجتماعيمشوق

، ITافزایش میزان دسترسي به خدمات بانکي از طریق تقویت بخش روابط عمومي،  -
افزایش تعداد شعب و خود پردازها و  توسعه و بهود خدمات الکترونیکي و آنلاین،

 .هاریافتخود د
 با مقایسه در مشتریان براي را . . . و سود درصد کارمزد، هايهزینه بانک سطح -

 و لوکس و دلنواز بهداشت ایجاد با و نماید شفاف کمي و کیفي نظر از هابانک دیگر
 نماید. ایجاد را مثبتي تصویر آنها ذهن در مشتریان با کارمندان ارتباط نحوه
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توان اشاره داشت: بررسي مدل مي که وط به این پژوهشهاي مربجمله محدودیتاز 
باشد که ممکن است نتایج آن ویژه صنعت بانکداري ميهاي خدماتي بهدر سازمان

هاي تولیدي هاي اقتصادي و تجاري مانند بنگاهها و بنگاهتعمیم به سایر سازمانقابل
شود: شنهاد مينباشد. به پژوهشگران آتي در حوزه مسئولیت اجتماعي شرکت پی

هاي خدماتي هایي غیر از سازمانهاي مشابه در سازمانانجام پژوهش یا پژوهش
هاي تولیدي و...( و مقایسه نتایج با یکدیگر، استفاده از متغیر آگاهي در )سازمان

بندي مشتریان بانک بر اساس میزان هاي مسئولیت اجتماعي شرکت، تقسیممدل
 .آن کز پژوهش بر بزرگترین بخشبه شعب و تمر بندي مربوطسپرده و یا گروه

تک  حاضر این است که به صورت پژوهش هايعلاوه بر این یکي دیگر از محدودیت
با توجه به اینکه برداشت ذهني مشتریان درباره  از این رو مقطعي انجام شده است.

خدمات استوار است  ها از نحوه عرضهکي بلند مدت آنرابر ارزیابي اد خدمات کیفیت
مشتریان بعد از هر رویارویي خدماتي سطح رضایت یا نارضایتي خود را ارزیابي  و

از  خود نگام برداشت ذهنيهکنند و از اطلاعات به دست آمده براي ارزیابي بهمي
ن از شا(؛ انتظارات و ادراک9381کنند )لاولاک و رایت، کیفیت خدمات استفاده مي

است از این رو به  اثرگذارهایشان کند و بر پاسختغیر مي خدمات در طول زمان
یت مشتري از کیف کتر ادراشود به منظور ارزیابي دقیقپژوهشگران آتي پیشنهاد مي

پذیري اجتماعي شرکت بر متغیرهاي پژوهش، خدمات و همچنین تاثیر مسئولیت
 پژوهش را به صورت طولي و در یک دوره زماني مشخص انجام دهند.
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