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‌چکیده
 اتمهم و حیاتی در ارتباط یعنصر و حساسهای  یکی از موضوع ها شرکت اجتماعی مسئولیت     

کنندگان در سطح جامعه نسبت  مصرفهای اخیر بوده است.  در سال ها آن نفعان ذیها و  میان شرکت
ها و  خصوص فعالیت و در اند ها پیدا کرده شرکت در مورد مسئولیت اجتماعیآگاهی بیشتری گذشته به 

 توجه و حساسیت بیشتری دارند. این پژوهش با هدف بررسی تأثیر مسئولیت آن،های مرتبط با  برنامه
گردآوری در شهر شیراز انجام شد. کنندگان  مصرف توسط برند ترجیح و ادراک بر شرکت اجتماعی
ی ا خوشه یریگ روش نمونه و با «بانک ملت» انیمشترمیان در  پرسشنامه 220از طریق توزیع ها  داده

 «بانک ملت»از برند و مسئولیت اجتماعی  مشتریان های مربوط به نوع ادراک و داده گرفتصورت 
افزار  نرم و با کمک یمعادلات ساختار یساز مدل طریق از رهایمتغ انیروابط م یبررسآوری شد.  جمع
بر کیفیت  «بانک ملت»مسئولیت اجتماعی دهد،  نتایج پژوهش نشان می. صورت گرفت لازریل

همچنین کیفیت  ؛تأثیرگذار است «بانک ملت»، ارزش برند، اعتماد به برند و ترجیح برند شده ادراک
تأثیر  «بانک ملت»اعتماد به برند بر ترجیح برند  واسطه به «بانک ملت»و ارزش برند  شده ادراک
 گذارد.  می
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‌.‌مقدمه1

نشـان   یط ـیمح یکردهـا یبـه رو  یشـتر یجوامــع توجــه ب   ،یجهــان  ـراتییامروزه بـا تغ     
جامعه، مشتاق هسـتند   یوارده از سو یطـیمح یفشـارها ـلیدل هـا بـه شرکت بیشتر .دهند یم

 دیگـر  عبـارت  به ؛مضر باشند ط،یمح یمسـئول بـوده و کمتـر بـرا شـتریب ،یتا از نظر اجتمـاع
دنبال اسـتفاده   ها به از شرکت یاریکنندگان مبدل شده است و بس مصرف توجه نبه کانو طیمح
؛ (2013کلیـدبری و همکـاران،     )رضـایی  هســتند  یرقــابت  ـتیکسب مز برای فرصت نیاز ا

  وظیفـه . باشـند  پاسخگو خود نفعان ذیهمچون  ای گسترده مخاطبان به ها باید سازمان بنابراین
 و محیطـی  های تمام جنبه بلکه ؛نیست اقتصادی و بازده سود سازی بیشینه به محدود ها سازمان
 ی. مفهوم مسئولیت اجتماعی شرکت(2008شود )آراس و کراوسر،  می شامل را اجتماعی خدمات

هـا و   سـازمان ها تبدیل شده است و  در دهه اخیر به پـاردایم غالـب و مسلط حوزه اداره شرکت
شرکتی  راهبرداز  یجزئهای بزرگ و معتبر جهانی مسئولیت در برابر محیط اجتماعی را  شرکت
و پـردازش   گیـری  ازهاند به  مربوط ایه ز فعالیتا ای مجموعه اجتماعی ئولیتمس .بینند خود می
  ارائـه و  زیسـت  یطمح ـز ا محافظـت  و نگهـداری  در ها آن شو نق تجاری های ازمانعملکرد س

مستقیم و غیرمستقیم و گزارش ایـن نتـایج بـه     صورت به خدمات متفاوت به جوامع محلی خود
)راهالـه و   ن سازمان باشـد آ اجتماعی عملکرد ارزیابی به ادرکه جامعه ق ای گونه به ؛جامعه است
 .  (2008شاریاری، 

 دانند میای از عوامل  مجموعه ، مسئولیت اجتماعی شرکتی را(2010چومویلایلوک و باچر )     
کننـده بـا    که بر برندسازی تأثیرگذار است. برندسازی موفق نیازمند درگیری مشتری یا مصـرف 

بط بـا مسـئولیت   تهـای مـر   یکسان است و فعالیت صورت بهعناصر ملموس و غیرملموس برند 
منابع راهبردی مولد این عناصر ملموس و غیرملموس و همچنـین افـزایش    توانند اجتماعی می

های مسئولیت اجتماعی با  (. امروزه تلفیق برنامه2010اعتبار و شهرت سازمانی باشند )باتاچاریا، 
است )سینگ  شده تبدیل وکارها ساختار ارزش برند به یکی از راهبردهای مهم بسیاری از کسب

هـای مسـئولیت    فزاینده برای ایجاد انسجام بین برنامه صورت بهها  (. شرکت2008و همکاران، 
هـای   تا بدین وسیله بتواننـد از مزیـت   کنند می تلاشخود وکاری  اجتماعی و راهبردهای کسب

 (.  2002حاصل از برندسازی برخوردار شوند )هافلر و کلر، 
ی به بررسی رابطه بین مسئولیت اجتماعی شرکت و نتایج بازاریابی مطالعات مختلفاخیراً در      

؛ های مسئولیت اجتماعی و ساختار برند توجه شده اسـت  اما کمتر به ارتباط فعالیت پرداخته شده
هـا و   بانـک . کنـد کوشد شکاف پژوهشی موجـود را تـا حـدودی پـر      میحاضر پژوهش  رو ازاین
 یاجتمـاع  تیخصـوص مسـئول   هـا در  سازمان نیتر حساس یعموم یخدمات مال های دهنده  ارائه

 تر دهیچیپ یها صنعت به بخش نیبودن ا مشروط ،یبرجسته صنعت بانکدار یژگیو رایز ؛هستند
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 ـ. اسـت  یاقتصـاد  یها و بخش عیصنا ریبا سا سهیدر مقا یو عموم یدولت زیو متما بانـک   کی
 ؛اقتصاد و اجتماع باشد یها بخش ریسا یتا بتواند پاسخگو است یو حقوق یالزام اجتماع یدارا

محسـو    یا عـه هـر جام  یو اقتصـاد  یتوسعه اجتمـاع  ینقطه اتکا یصنعت بانکدار نیهمچن
است که آیا مسئولیت اجتماعی شرکت نقشـی   سؤالدنبال بررسی این  این پژوهش به .دوش یم

دنبـال   پژوهش بـه ، این دیگر عبارت به ؟کنندگان دارد ها و ترجیح برند از سوی مصرف در ادراک
هـای   کنندگان از میزان پایبندی و اجـرای برنامـه   بررسی این موضوع است که برداشت مصرف
از کیفیـت کالاهـا و    هـا  آنها بر ادراک  ها و سازمان مرتبط با مسئولیت اجتماعی توسط شرکت

خدمات دریافتی، ارزش ویژه برند و نهایتاً اعتماد به برند و ترجیح آن نسبت به سایر برندها، چه 
دلیـل گسـترش روزافـزون     گذارد. در این راستا حوزه خدمات و صنعت بانکداری )بـه  تأثیری می

ارهای مرتبط وک خاص خدمات مالی و بانکی و رقابت شدید میان کسب طور بهبخش خدمات و 
 . شدبا این حوزه( برای انجام پژوهش برگزیده 

 
‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش‌یمبان‌.2

رفتار و تعامل با » ،نفعان ذیاز منظر مسئولیت اجتماعی شرکتی را  ،(2007هاپکینز )     
. از نظر او اخلاقی و کند تعریف می «اخلاقی و یا به شیوه مسئولانه صورت به نفعان ذی

شود.  در جوامع متمدن تلقی می نفعان ذیاز رفتار با  قبول قابلای  شیوه ،بودن رفتار مسئولانه
مسئولیت اقتصادی و محیطی در نظر ( مفهوم اجتماعی در این تعریف را 2007هاپکینز )

. به کند بندی می را به دو بخش داخل سازمانی و خارج سازمانی طبقه نفعان ذیو گیرد  می
تر مسئولیت اجتماعی، ایجاد استانداردهای بالاتر برای  تر و عمومی هاعتقاد وی، هدف گسترد

 ؛حفظ سودآوری شرکت برای افراد داخل و خارج از آن، است حال درعینزندگی و 
و  یاخلاق ،یقانون ،یاقتصاد های تیسئولمسئولیت اجتماعی با متغیرهایی چون م دیگر عبارت به

 (.2015)جزنی و همکاران، ی در ارتباط است سازمان دوستانه انسان
کنند مسئولیت اجتماعی شرکت بخشی از راهبـرد برنـد    بیان می ،(2006پلونسکی و جونز )     

معنای آن اسـت کـه مسـئولیت     شرکت است و برندسازی مسئولیت اجتماعی شرکتی صریحاً به
لـو و  کنـد.   های مربوطه برند را منتقـل مـی   اجتماعی شرکت بخش مرکزی برند است و فعالیت

که مسئولیت اجتماعی شرکت با رضایت مشتری و توفیق مالی ارتباط ند ( معتقد2006باتاچاریا )
( با مطالعه روی مشتریان صنعت بانکـداری کشـور   2010تنگاتنگی دارد. چومویلایلوک و باچر )
ح های مرتبط با مسئولیت اجتماعی منجر به افزایش ترجی تایلند به این نتیجه رسیدند که برنامه
 بـرای ای  گسـترده  طـور  بـه  برند شود. ترجیح کنندگان می و انتخا  برند نزد مشتریان و مصرف

 برنـد  یـک  خریـد  و انتخـا   به تمایل دهنده نشان و دارد کاربرد برند ویژه ارزش اثرات ارزیابی
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اثرات احتمالی مسئولیت  مثابه به ،( معتقدند2001سن و باتاچاریا ) (.2000 همکاران، و یو) است
های مـرتبط بـا مسـئولیت     اجتماعی بر ارزیابی محصول و تمایلات خرید مشتری، میان فعالیت

ای مثبت وجود دارد. یکـی از   کنندگان در مورد شرکت نیز رابطه های مصرف اجتماعی و ارزیابی
آورد نـوعی   دسـت  بـه تواند  ها می کننده از طریق فرایندهای مبادله با شرکت مزایایی که مصرف

دوستانه است. احساس  های انسان احساس خوشایندی در مورد خویش برای مشارکت در فعالیت
کننده است کـه از طریـق    بودن برای دیگران، نوعی مزیت احساسی برای مصرف خوشایند مفید
پـذیری   آید. در متون ارتباطات مصـرفی، یکـی از دلایـل اصـلی توجیـه      می وجود بهعمل خرید 

بـودن   دادن به مشارکت در مسئولیت اجتماعی از احساس خوشـایند سـودمندی و مفیـد    تاهمی
 (. 2004گیرد )باتاچاریا و سن،  کنندگان، نشأت می برای دیگران، در نزد مصرف

 
‌ها‌و‌الگوی‌مفهومی‌‌.‌توسعه‌فرضیه3

نـوع اول  بندی  در خصوص مسئولیت اجتماعی وجود دارد. در دستهبندی رایج  دو نوع دسته     
 یدوسـت  نـوع  و اخلاقـی  قـانونی،  اقتصـادی،  انتظارات را دربرگیرنده شرکت اجتماعی مسئولیت
عـد محیطـی، اجتمـاعی و    بندی نوع دوم سه بُ و در دسته دانند می سازمان یا و شرکت از جامعه
بنـدی نـوع دوم    (. در ایـن پـژوهش دسـته   2010 پدرسـن، )مدنظر پژوهشگران است  نفعان ذی

 : شود میفرضیه اول پژوهش به شرح زیر تدوین  رو ازاین است؛بررسی شده 
، مسـئولیت اجتمـاعی شـرکتی در    «بانـک ملـت  »کنندگان خدمات  از نگاه استفاده :فرضیه اول

 .است نفعان ذیعد اجتماعی، محیطی و مشتمل بر سه بُ «بانک ملت»
هایی را که بر  دهد که مشتریان محصولات شرکت مطالعات برخی از پژوهشگران نشان می     

دهنـد )بـرای مثـال:     برای خریـد تـرجیح مـی    کنند. گذاری می روی مسئولیت اجتماعی سرمایه
کننـدگان   مصـرف  موردعلاقهها به مسائل اجتماعی  ( و زمانی که شرکت2004باتاچاریا و سن، 
شدت و قدرت بیشتری  ها آندهند ترجیحات خرید مشتریان  یشتری نشان میپایبندی و توجه ب

های مرتبط با مسئولیت اجتماعی  از فعالیت نفعان ذی(. آگاهی 2005کند )موهر و ویب،  پیدا می
همچنـین   ؛شـود  خریـد محصـولات شـرکت، پاسـخ داده مـی      واسـطه  بـه مثبت  طور بهشرکت 
شـوند )سـن و    گذاری شرکت نیز مطلو  تلقـی مـی   های استخدامی و رفتارهای سرمایه فعالیت

هـا، فرضـیه دوم    (. با توجه به نقش مسئولیت اجتماعی در ترجیح برند شـرکت 2006همکاران، 
 :  شود ارائه میزیر  صورت بهپژوهش 

 گذارد. اثر مثبت می «نک ملتبا»ترجیح برند  بر  «بانک ملت»مسئولیت اجتماعی  فرضیه دوم:

. داردوفاداری خرید و وفـاداری ارتبـاطی )نگرشـی(     براعتماد به برند تأثیر مستقیم و مثبت      
گیرد. این رابطه به این دلیـل   یک عامل میانجی بین ارزش و وفاداری قرار می عنوان بهاعتماد 



 

 35 ... شرکت بر اعتماد به برند ياجتماع تیمسئول ریتأث

کننـد، ادراک   کنندگان خدمت یا محصول مناسبی را دریافت مـی  مصرفوقتی  تاشود  ایجاد می
اند. این مهم  به این صورت است که یک خدمت یا محصول با ارزش بالا را دریافت کرده ها آن

منجـر بـه    شده ادراکبنابراین ارزش  ؛شود منجر به شروع یک اعتماد به خدمت یا محصول می
و  یتمندیسـه عامـل اعتمـاد، رضـا     یطورکل بهشود.  اعتماد بالاتر و سپس وفاداری مشتری می

؛ 2013ی و همکـاران،  م ـی)ابراه شـوند  معرفـی مـی  به برند  یوفادار یاز عناصر اصل برند ارزش
یک عامل ضروری در سـاخت روابـط قـوی     عنوان به(. بنابراین اعتماد 2015محمدی و خلیفه، 

وفـاداری را   بـر گیرد و تـأثیرات جمعـی طـی زمـان      کننده مورد ملاحظه قرار می صرفم -برند
(. بـا توجـه بـه نقـش اعتمـاد برنـد در سـاختار ذهنـی         2006کنـد )چیـو و شـن،     منعکس مـی 

های سوم و چهارم درباره رابطه میان مسئولیت اجتماعی، اعتماد به برند و  کننده، فرضیه مصرف
 تدوین شده است:  زیر صورت هبترجیح برند در این پژوهش 

اثر مثبت  «بانک ملت»اعتماد به برند  بر  «بانک ملت»مسئولیت اجتماعی  فرضیه سوم:

 گذارد. می

 گذارد. اثر مثبت می «بانک ملت»ترجیح برند  بر  «بانک ملت»به برند  اعتماد فرضیه چهارم:

مهم و اساسی  های موضوعبه یکی از  1990های دهه  موضوع ارزش ویژه برند طی سال     
ای  مجموعه را برند ژهیارزش و (.2013ی و همکاران، میابراه) شددر مدیریت بازاریابی تبدیل 

 ایآمده از محصول  وجود به ارزش که نشانو متعلقات مرتبط با برند مانند نام و  ها ییاز دارا
دهد،  یمو یا کاهش  افزایش اقتصادی بنگاه انیمشتر ایبنگاه اقتصادی و  کیخدمت را برای 

شده و  طبق نظر پژوهشگران ارزش ادراک(. 2010کنند )سیدجوادین و همکاران،  تعریف می
(. مطالعات تورس و 2004اعتماد با یکدیگر ارتباط مستقیم و مثبت دارند )هریس و گود، 

تی بر مختلف اثر مثب نفعان ذینشان داد که مسئولیت اجتماعی در قبال  ،(2012همکاران )
ارزش برندهای جهانی دارد و برندهای جهانی که به تعهدهای اجتماعی جوامع محلی خود 

آورند.  می دست بهایجاد ارزش در برند خود  واسطه بهمزایای مثبتی  ،دهند اهمیت بیشتری می
برای تبیین نقش ارزش برند در رابطه میان مسئولیت اجتماعی و اعتماد به برند فرضیه پنجم 

 زیر در نظر گرفته شده است: تصور به
اعتماد به برند  در رابطه میان مسئولیت اجتماعی و  «بانک ملت»ارزش برند  فرضیه پنجم:

 نقش میانجی دارد. «بانک ملت»
برند یکی از عوامل تأثیرگذار مقدماتی در ارزیابی برند مبتنی بـر نگـرش    شده ادراککیفیت      

کننـده از کیفیـت درهـم     مصـرف   رسد که ترجیح برند با ادراک کننده است و به نظر می مصرف
زمـانی کـه کیفیـت     معتقدنـد  ،(1999(. فولکز و کامینز )2010لیو و سمسترز، است )تنیده شده 

ارزیابی نسبت به اثربخشی مسئولیت اجتماعی شرکت  ،شودمحصول شرکت نامرغو  انگاشته 
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 بـین نقش میـانجی ادراکـات کیفیتـی در رابطـه      نیز پژوهشگران مختلفشود.  نیز تضعیف می
به  با توجه(. 2010)لای و همکاران،  اند را تأیید کردهمسئولیت اجتماعی شرکت و عملکرد برند 

 شود: زیر پیشنهاد می صورت بههای ششم و هفتم  ، فرضیهشده مطرحمباحث 

در رابطه میان مسئولیت اجتماعی و  «بانک ملت»برند  شده ادراککیفیت  فرضیه ششم:

 نقش میانجی دارد. «بانک ملت»اعتماد به برند  

اثر مثبت  «بانک ملت»بر ارزش برند  «بانک ملت»برند  شده ادراککیفیت  فرضیه هفتم:

 گذارد. می
، الگـوی مفهـومی   شـده  ینتـدو هـای   و همچنین فرضیه نهیشیو پ ینظر یمبانبا توجه به      

 1 شـکل ( اسـت در  2014لیو و همکـاران )  که اقتباسی از چارچو  پیشنهادی تینگچی پژوهش
که ارزش برند و اعتماد به برنـد از عوامـل    دهد مینشان  پیشینهای ‎. پژوهششود مشاهده می

کننده بـرای تـرجیح برنـد     در ذهن مصرف ها آناثرگذار بر ترجیح برند هستند و نقش و جایگاه 
مسئولیت اجتماعی و ارزش برنـد و اعتمـاد بـه برنـد در      میانرابطه  ازآنجاکهاست.  مهمبسیار 

در الگـوی   یادشـده بنابراین عناصـر   (، بررسی نشد است؛2014لیو و همکاران ) الگوی تینگچی
میانجی در رابطه میان مسئولیت اجتماعی شرکت  عنوان بهو شدند   اضافهمفهومی این پژوهش 

 قرار گرفتند.  یموردبررسو ترجیح برند 
 

 
 (2014، همکارانو  ویل ینگچیبا اقتباس از چارچو  ت پژوهشگران)طرح از  پژوهش. چارچو  مفهومی 1 شکل

 
‌‌یشناس‌روش.‌4

 -توصیفی های پژوهشهدف، کاربردی و از نظر ماهیت و روش از نوع  از نظر پژوهشاین      
سازی معادلات سـاختاری   همبستگی است. برای بررسی روابط میان متغیرهای پژوهش از مدل

 ابزار پرسشنامه )بسـته( های میدانی پژوهش،  برای گردآوری دادهافزار لیزرل استفاده شد.  و نرم
نمونـه آمـاری دی و بهمـن     ،هـای میـدانی   . قلمرو زمانی پژوهش و گردآوری دادهبه کار رفت

دهنـد.   در سطح شهر شـیراز تشـکیل مـی    «بانک ملت»را مشتریان  آماری جامعهاست.  1393
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گیـری   روش نمونـه  ،ای که معرف جامعه باشـد  انتخا  نمونهمنظور  گیری و به برای انجام نمونه
بدین منظور شهر شیراز به چهار خوشه )مناطق شمالی، جنوبی و غربـی،   ؛شدای برگزیده  خوشه

 صـورت  بهو نمونه آماری از هر خوشه به تعداد مساوی و  هبندی شد شرقی و حاشیه شهر تقسیم
 شده یعتوزعدد پرسشنامه  30با لحاظ تعداد  نمونه کل دسترس انتخا  شد. تعداد در یریگ نمونه

( و بـا فرمـول   Z0.05) 95/0 اطمینان سطح در گرفتاستخراج واریانس صورت  برایابتدایی که 
 یآور جمـع  منظـور  بـه بـرآورد شـد.   نفـر   220، 1محاسباتی تعیین حجم نمونه از جامعه نامحدود

هـا   از خوشـه  یـک پرسشـنامه( در هـر    300پرسشنامه )مجموعاً  75پژوهش،  یدانیم یها داده
 ـ( توزرازی)مناطق مختلف شـهر ش ـ  مجمـوع  شـد. از   یآور پرسشـنامه جمـع   243و در انتهـا   عی

هـا بـا   تحلیـل ،پرسشنامه قابل اسـتفاده بـود کـه در نهایت    220 ،شده یآور جمع یها پرسشنامه
پرسشنامه پژوهش بـا کمـک معیارهـای سـنجش     . استفاده از همین تعداد پرسشنامه انجام شد

 یهـا  سـؤال  صـورت  بهاولیه و  صورت بهها  پژوهشسایر  برای هر متغیر در  مورداستفادهعلمی 
، کـردن  برای بررسی روایـی بیشـتر و بـومی   ؛ سپس تایی طراحی شد هفتبسته و طیف لیکرت 

د. برای محاسـبه ضـریب پایـایی از    ندر اختیار خبرگان قرار گرفت تا اصلاح و تأیید شو ها سؤال
دسـت آمـد.    بـه  86/0ابر پرسشنامه بر 220روش آلفای کرونباخ استفاده شد که این مقدار برای 

 یمقدار آلفا پایایی مطلوبی است. دارایدهد که پرسشنامه پژوهش  نشان می آمده دست بهمقدار 
پرسشنامه بـه شـرح    های سؤال یو طراح پژوهش یرهایسنجش متغ یارهایمع منبعکرونباخ و 
 است. 1جدول 

 
 . آلفای کرونباخ و منبع معیارهای سنجش متغیرهای پژوهش1جدول 

‌متغیر
تعداد‌

‌ها‌سؤال

آلفای‌

‌کرونباخ
‌منبع

مسئولیت 
 اجتماعی

 (2007) ،هولکام و همکاران 76/0 6 عد محیطیبُ

 (2007) ،هولکام و همکاران ؛(1995) ،کلارکسون 79/0 4 عد اجتماعیبُ

 (2009) ،تورکر ؛(1995) ،کلارکسون 75/0 8 نفعان ذیعد بُ

 (2006) ،همکاراناردن و  74/0 4 شده ادراککیفیت 

 (2004) ،هریس و گوده 72/0 3 ارزش برند

 (2004) ،هریس و گوده 77/0 4 اعتماد به برند

 (2000) ،یو و همکاران 82/0 5 ترجیح برند

  86/0 34 کل پرسشنامه

‌
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 ها‌افتهيها‌و‌‌داده‌لیتحل.‌5

 2خلاصه در جدول  طور بهشناختی برای هر خوشه  های جمعیت اطلاعات مربوط به ویژگی     
 نشان داده شده است. 

 
 شناختی بر اساس هر خوشه اطلاعات جمعیت لیوتحل هیتجز. نتایج 2جدول 

‌ریمتغ
‌خوشه

‌درصد‌کل‌تعداد‌کل
1‌2‌3‌4‌

 جنسیت
 %69 152 %26 %22 %28 %24 مرد

 %31 68 %31 %29 %22 %18 زن

 سن

 %46 101 %17 %32 %26 %25 سال 30کمتر از 

 %37 82 %39 %18 %28 %15 سال 40تا  30

 %12 26 %31 %19 %12 %38 سال 50تا  41

 %5 11 %36 %10 %36 %18 سال 50بیشتر از 

 تأهل تیوضع
 %50 110 %33 %25 %15 %27 مجرد

 %50 110 %23 %24 %36 %17 متأهل

 تحصیلات

 %7 16 %31 %31 %31 %7 زیر دیپلم

 %21 46 %17 %15 %35 %33 پلمید فوقدیپلم و 

 %60 132 %33 %28 %21 %18 لیسانس

 %12 26 %19 %15 %31 %35 و بالاتر سانسیل فوق

 

پرسشنامه برای هـر متغیـر بـه     های سؤالها و الگوی پژوهش، روایی  قبل از آزمون فرضیه     
تأییـدی،   عاملی تأییدی بررسی شد. با توجه به نتایج آزمون تحلیل عاملی کمک آزمون تحلیل

 دهنـده  نشـان  باشـد   3/0 از تـر  بزرگها  از شاخص یکبرای هر  آمده دست به عاملی چنانچه بار
افـزار،   با توجه بـه خروجـی نـرم   . متغیرهای متناظرشان است سنجش برای ها آن مناسب روایی
 ـاهم) نفعـان  ذیعـد  های مربوط بـه بُ  سه مورد از شاخص جز به  ـز اریبس ـ تی  تیرضـا  یبـرا  ادی

و  کارمنـدان  نـه یو مقررات مربوط بـه اسـتخدام و جبـران خـدمات به     نیقوان تیرعا، انیمشتر
( و یک مورد کار طیدر مح یراخلاقیغ یو انجام کارها یبند شرط ات،یممانعت از استعمال دخان

مکان  یبرا زیست یطمحمناسب و دوستدار  یطراح) زیست یطمحعد های مربوط به بُ از شاخص
هـا   ی(، بار عاملی سایر شاخصو فرهنگ یخیو آثار تار عتیطببه  نزدن شعب و صدمه تیو موقع

کـه روایـی    یادشـده بنـابراین چهـار شـاخص    ؛ شـود  تأیید می ها آنو روایی  است 3/0بیشتر از 
اسـتاندارد   یبضراهمچنین نتایج مربوط به  ؛نامناسبی داشتند در آزمون نهایی الگو حذف شدند

لیـزرل   افـزار  بـا نـرم  که  پژوهش( متغیرهای الگوی t-value)ضریب مسیر( و مقدار آماره تی )
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بیشـتر از   آمـده  دسـت  بهگردآوری شده است. با توجه به اینکه مقدار تی  3در جدول  تحلیل شد
 شود.  است، معناداری مسیر احراز می 96/1
 

 لیزرل افزار نرم استاندارد و آزمون تی متغیرهای الگوی پژوهش در محیط بیضرا. نتایج مربوط به 3جدول 

‌‌نتیجه ‌T-valueضريب‌استاندارد‌متغیر‌وابسته‌متغیر‌مستقل‌مسیر

 معناداری مسیر 63/3 68/0 مسئولیت اجتماعی  زیست محیطعد ب1‌ُ

 معناداری مسیر 81/13 77/0 مسئولیت اجتماعی  عد اجتماعیب2‌ُ

 معناداری مسیر 59/5 54/0 مسئولیت اجتماعی  نفعان ذیعد ب3‌ُ

 معناداری مسیر 84/4 38/0 شده ادراککیفیت   اجتماعیمسئولیت  ‌4

 معناداری مسیر 50/4 43/0 ارزش برند مسئولیت اجتماعی ‌5

 معناداری مسیر 12/4 29/0 اعتماد به برند مسئولیت اجتماعی ‌6

 معناداری مسیر 80/9 69/0 ترجیح برند مسئولیت اجتماعی ‌7

 معناداری مسیر 08/6 80/0 ارزش برند شده ادراککیفیت  ‌8

 معناداری مسیر 83/5 65/0 اعتماد به برند شده ادراککیفیت  ‌9

 معناداری مسیر 97/2 29/0 اعتماد به برند ارزش برند‌10

 معناداری مسیر 42/10 81/0 ترجیح برند اعتماد به برند‌11

 

شود که تمـامی مقـادیر تـی از مقـدار      ، مشخص میآمده دست بهبا توجه به مقدار آماره تی      
شود. مقـادیر   بنابراین معناداری تمامی مسیرهای الگو تأیید می ؛هستند تر بزرگ( 96/1بحرانی )

 بـرآورد ( و 91/0) شده یلتعد(، نیکویی برازش 92/0برای شاخص نیکویی برازش ) آمده دست به
 دهنـده  ( نشـان 4طوح پیشـنهادی )جـدول   با س ها آن( و فاصله 096/0) تقریب خطای واریانس

 .است پژوهشبرازش مطلو  الگو نهایی 
 

 های نیکویی برازش الگو . آماره4جدول 

‌نیکويی‌برازش‌ها‌شاخص
(GFI) 

نیکويی‌برازش‌

 (AGFI) شده‌تعديل

‌خطای‌واريانس‌برآورد

 (RMSEA)‌تقريب

 <1/0 >9/0 >‌9/0سطوح پیشنهادی

 096/0 91/0 ‌92/0ارزش واقعی

 

 ؛شـود  فرضـیه اول پـژوهش تأییـد مـی     ،با توجه به معناداری مسیرهای اول تا سـوم الگـو       
های دوم و سوم پـژوهش و   همچنین با توجه به معناداری مسیرهای ششم و هفتم الگو، فرضیه

 تأییـد های ششم و هفتم پـژوهش   با توجه به معناداری مسیرهای هشتم و یازدهم الگو، فرضیه
هـای چهـارم و    د. معناداری مسیرهای چهارم، پنجم، نهم و دهم الگو نیز تأییـد فرضـیه  نشو می
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بـه همـراه اثرهـای مسـتقیم      پژوهش ییدشدهتأپنجم پژوهش را به دنبال دارد. الگوی نهایی و 
 شود مشاهده می 2شکل متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته، در 

 

 
 . الگوی نهایی پژوهش2 شکل

 

‌شنهادهایپ‌و‌یریگ‌جهینت.‌6

مسـئولیت اجتمـاعی بـر ادراک    تأثیر مثبـت  حاکی از  شده یآور جمعهای  نتایج تحلیل داده     
ای کـه نگـرش    کننـده  بنـابراین مصـرف  ؛ نندگان از کیفیت محصولات و خدمات استک مصرف
ادراک  ،داشـته باشـد   نفعـان  ذی، جامعه و زیست محیطخصوص تعهدهای یک برند به  مثبتی در

هـایی ماننـد    پـژوهش در  بـالا بیشتری از کیفیت محصولات و خـدمات آن برنـد دارد. نتیجـه    
از سوی دیگر، مسئولیت اجتماعی برنـد   ؛آمده است دست به( نیز 2014لیو و همکاران ) تینگچی

یـک  کننده تأثیر مثبت دارد. رعایت تعهدهای اجتمـاعی توسـط    دیدگاه مصرفبر ارزش برند از 
شود. طبـق نظـر بیـردن و نتمیـر      ث افزایش تأیید اجتماعی و تصویر اجتماعی برند میبرند باع

ارزش اجتمـاعی   منزله بهتصویر اجتماعی مطلو   ارائه( افزایش تأیید اجتماعی و توانایی 1999)
کلـی برنـد نـزد     شود. افزایش ارزش اجتماعی برند موجـب افـزایش ارزش   خو  برند تلقی می

کیفیت  دهد مینشان  پژوهشهای  (. تحلیل داده2001سوئینی و سوتار، شود ) کننده می مصرف
. افـزایش کیفیـت محصـولات و    داردمثبـت   تـأثیر  بر ارزش برند و اعتماد به برنـد،  شده ادراک

شـود. زمـانی کـه     کننـده مـی   خدمات یک برند موجب افـزایش منـافع مصـرفی نـزد مصـرف     
منافع حاصل از کاربرد محصولات یک برند را  که یدرصورت کند؛ کننده اقدام به خرید می مصرف

و درک این ارزش منجر به احساس  داند می ارزش آن برند را با ،بیش از بهای پرداختی آن بداند
این احساس رضایت درونی زمینـه اعتمـاد را بـرای او     درنهایت ؛شود رضایت درونی در وی می

( نیـز  2004ای قبلی )هـریس و گـود،   ه ای که در این پژوهش و پژوهش نتیجه ؛آورد فراهم می
گـذار  تأیید شد. نتایج پژوهش همچنین نشان داد که مسئولیت اجتماعی بر اعتماد به برنـد تأثیر 

های مرتبط بـا مسـئولیت اجتمـاعی یـک برنـد       ها و برنامه کنندگانی که از فعالیت . مصرفاست
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بـودن محصـولات و    بدغدغه و نگرانی کمتری نسبت بـه مناس ـ  ،آگاهی بیشتری داشته باشند
. ایـن مهـم منجـر بـه شـروع      کردشده از نظر ارزش و کیفیت احساس خواهند  خدمات دریافت

تأثیر اعتماد برند بر  ،شود. یکی دیگر از نتایج این پژوهش خدمت یا محصول مییک اعتماد به 
فـردی اسـت کـه احسـاس وفـاداری در       عامـل منحصـربه   جادشـده یاترجیح برند است. اعتماد 

برنـدها   سـایر  شود مشتری، برند خاصی را نسبت به و باعث می کند می کننده را تقویت مصرف
(. 2004هـریس و گـود،    ماننـد ) بررسی شده اسـت در مطالعات بسیاری  بالاترجیج دهد. روابط 

 ــ نهایـت   در  توســطد بــر تـرجیح برنــد  نتــایج پــژوهش نشـان داد کــه مســئولیت اجتمـاعی برن
هـا و   کننـدگان در مـورد تـلاش    کنندگان تأثیرگذار است. آگاهی و نگرش مثبت مصرف مصرف
خصوص برنـد و انتخـا  یـک     در ها آنهای مرتبط با مسئولیت اجتماعی برند بر ارزیابی  فعالیت

 در ایـن  یادشـده گـذارد. نتیجـه    برند خاص برای دریافت خدمات و خرید محصـولات اثـر مـی   
 (.2014لیو و همکاران،  تینگچی مانندها است ) مشابه با نتایج سایر پژوهش ،پژوهش
در  ؛آورد ها فراهم مـی  های کاربردی بسیاری برای مدیران سازمان زمینه پژوهشنتایج این      

ضمن تأکید بر افزایش عواید مـالی بـرای سـهامداران ، روابـط تجـاری       بایداین راستا مدیران 
و شرایط و محیط کاری مطلوبی بـرای کارکنـان    کردهخود برقرار  کنندگان ینتأمای با  منصفانه

همچنـین افـزایش رضـایت    ؛ فراهم آورند و همواره بر بهبود آن در سطح جامعه محلی بکوشند
کنندگان  مدار از شرکت در نزد عموم مصرف صویری قانونعمومی جامعه و شهروندان و ایجاد ت

 تواند بر وجهه و اعتبار عمومی برند و شرکت بیفزاید.  می
 از: اند های این پژوهش عبارت محدودیت ینتر مهم
 ؛«بانک ملت»کننده از خدمات  . شناسایی و تشخیص افراد استفاده1
 «.بانک ملت»مشتریان  اندر میها  آوری داده . محدودیت مکانی و صنعتی جمع2

 :شود ارائه میهای آتی ‎پژوهش برای ی زیرهمچنین پیشنهادها
 ؛جامعه آماری پژوهش عنوان بهکنندگان خدمات بانکی  کلیه استفادهکردن  . لحاظ1
. بررسی میزان تمایلات و ادراکات مصرفی افراد در رابطه بـا انتظارهـا و پیامـدهای رفتـاری     2
 ؛ها درخصوص مسئولیت و تعهدهای اجتماعی سازمان ها آن
های  گرفتن تفاوت نظر های خدماتی و صنعتی و با در مشابه در سایر حوزه هایی‎پژوهش. انجام 3

 .کنندگان جغرافیایی و فرهنگی مصرف
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