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  چکیده
مورد ( اجتماعی شرکت بر وفاداري مشتري با نقش میانجی گري رضایت مشتريپژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر مسئولیت 

 -روش و ماهیت توصیفی ازنظرهدف کاربردي و  ازنظراین پژوهش . صورت گرفت) بانک پاسارگاد استان خراسان شمالی: مطالعه 
با توجه . باشد یمجامعه آماري پژوهش شامل تمامی مشتریان بانک پاسارگاد استان خراسان شمالی . پیمایشی از نوع همبستگی بود

 استفاده موردلذا متناسب با آن جهت تعیین حجم نمونه ، از روش معادلات ساختاري استفاده گردید ها دادهبراي تحلیل  که ینابه 
جهت  .تصادفی ساده انتخاب شدند یريگ نمونهو به روش  شده گرفتهنمونه درنظر عنوان  بهنفر  187براین اساس تعداد  .گرفت قرار

، )2016( یی و بگازي ، چامسئولیت اجتماعی شرکت  که براي سنجش صورت نیبد. از پرسشنامه استفاده گردید ها دادهي آور جمع
 ،)2016(، بات و درزي)2017(ري چانگ و یه براي سنجش وفاداري مشت، )2012(، لی و همکاران )2011(ماندهاچیتارا و پولدانگ 

پرسشنامه مذکور به روش آلفاي  ییایپا. استفاده شد) 2006( الهاواري و وارد، )2017(چانگ و یه  رضایت مشتريو براي سنجش 
و بدست آمد ) 787/0(مشتري  رضایتو ) 777/0( وفاداري مشتري ،)810/0(ولیت اجتماعی شرکت مسئ کرونباخ براي متغیرهاي

 قیاز طر آمار توصیفی يها آمده با روش دست به يها داده. قرار گرفتاتید مدیریت اس دییروایی محتواي پرسشنامه نیز مورد تأ
 .شد لیوتحل  هیتجز 16نسخه  AMOS افزار به کمک نرم) روش معادلات ساختاري(و آمار استنباطی  24نسخه  SPSSافزار  نرم

مسئولیت اجتماعی شرکت به صورت غیرمستقیم و به واسطه رضایت مشتري بر وفاداري مشتري . ي پژوهش نشان دادها افتهی
 وفاداري مشتري و رضایت مشتريبر مسئولیت اجتماعی شرکت  و معنادار ي مثبترگذاریتأث نتایج حاکی ازهمچنین . اثرگذار است

 .گذارد یماثر مثبت و معناداري  رضایت مشتري بر وفاداري مشتريو اینکه  دارد

    

  3رضایت مشتري ، 2، وفاداري مشتري 1مسئولیت اجتماعی شرکت : واژگان کلیدي

  
 

  

                                                        
1. Corporate Social Responsibility 
2. Customer Loyalty 
3. Customer satisfaction 
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 مقدمه - 1

امروزه ). 1390قره چه و دابوئیان، ( مدیران اهمیت بسیار زیادي دارد وفاداري مشتریان است یدگاهاز دکه امروزه  یاز موضوعاتیکی 
سودآوري بالا به شمار با  بلندمدت هاي یهسرما مثابه  به ها سازمان، براي دارند خاطر تعلقمشتریان راضی و مشتریانی که احساس 

رنجبریان، (که بقاي سازمان و سود آوري آن را تضمین می کنند امروز این مشتریان وفادارهستند در واقع در دنیاي رقابتی. روند یم
کلیه اهداف،  یريگ جهتو شود یمقلمداد تقویت چابکی سازمان ي و محوري درمشتري عامل کلید). 1389شفیعی و معینی، 

که دغدغه حفظ  ییها شرکتوفاداري مشتریان براي  تقویتحفظ و . جذب و نگهداري مشتري است و منابع حول محور ها ياستراتژ
نابراین امروز ب ،)1388حمیدي زاده و غمخواري، ( شود یماستراتژیک تلقی تی خویش را در بازار دارند چالشی و توسعه جایگاه رقاب

 Saeidi( وفادار تبدیل کنندمشتریان راضی را به مشتریان تا رندیگ یمرا به کار نهایت سعی خود  ها بانکي خدماتی مانند ها شرکت

et al, 2015(،  میان صنعت بانکداري  یندر ا. رود یمبه شمار امري حیاتی  وکار کسببراي ادامه ؛ حفظ مشتري و جلب وفاداري آن
گوناگون  هاي ياستراتژبراي بهبود وفاداري مشتریان خود به دنبال  بایست یمنیز  ها بانکبنابراین  ،نیز از این قاعده مستثنی نیست

  ).Ehigie, 2006( مدیریتی باشند
مستقیم بر  توانند ینم رهایمتغکه همه  دهد یمنشان   شرکتي خدمات و راهبرد ترکیبی بازاریابی توسط ریگ جهتنتایج اجراي 
رضایت مشتري . )Fernands and Solimun, 2018( ابتدا باید از رضایت مشتري عبور کنند ها آنبگذارند بلکه  ریتأثوفاداري مشتري 

بلکه منبع  دارد وامیکارکنان را به فعالیت  تنها نهاین امر . در سازمان است آمده عمل به هاي تلاشمثبت بر  تأثیرامري فراتر از یک 
  ).1397هاشمی و همکاران،( شود میسودآوري نیز براي سازمان تلقی 

کلیدي براي است و نیز عنصر شده ییشناسابخش استراتژي شرکت  نیتر مهم عنوان بهدر ادبیات بازاریابی رضایت مشتریان 
یی که آرزوي ایجاد مزیت ها سازمانرضایت مشتري براي  .)Luo and Bhattacharya, 2006( شرکت است بلندمدتسودآوري 

زیرا مشتریان راضی منبع سود براي  ،)Fonseca, 2009( ، یک موضوع کلیدي استرادارندرقابتی امروز  العاده فوقرقابتی در دنیاي 
ي خدماتی براي اینکه بتوانند به سمت رضایت مشتریان حرکت کنند باید عوامل ها سازمانبدیهی است . هستند ها سازماناین 

از مصرف محصولات و استفاده از  کنندگان مصرفي ها تجربهفقط  ).Liu and Chen, 2012( را شناسایی کنند بر آن رگذاریتأث
 رگذاریتأثنیست و عوامل متعددي  مؤثر، شوند یمشرکت محسوب  نفع يذمشتریان که رضایت  يریگ شکلخدمات در راستاي 

یی ها شرکتبر اساس این دیدگاه مشتریان نسبت به خدمات و محصولات می باشد، شرکت ملزم به شناسایی این عوامل  کهاست، 
  .)Luo and Bhattacharya, 2006( دانند یمخود را در قبال جامعه مسئول  هرضایت دارند ک

و  جامعه بر ها شرکت راتیتأثاجتماعی، به دلیل افزایش آگاهی اجتماعی درباره  گزارش و ها شرکتمسئولیت اجتماعی 
را در  ها شرکتی از روزافزونبه دست آوردن مقبولیت اجتماعی، تعداد . است شده لیتبدبه امري حیاتی  ها شرکت، براي ستیز طیمح

در وضعیت کنونی بحران اقتصادي،  ).Amran et al, 2017( اقدام به گزارش اجراي مسئولیت اجتماعی شرکت تحریک کرده است
، مدیران در بیشتر صنایع با اند داده ازدستاعتمادشان را  ها شرکت تأثیرگذارينسبت به  کنندگان مصرفو  گذاران سرمایه آن درکه 

به . اند شدهسازمانی جذاب مواجه  هاي شخصیتو همچنین کسب اعتماد مجدد از طریق توسعه  هایشان شرکتچالش بهبود تصویر 
  .)McDonald and Lai, 2011( اند کردهبر بهبود مسئولیت اجتماعی شرکت تمرکز  ها شرکت تازگی بههمین منظور، 

 عنوان بهامروزه از آن  که يطور بهبیشتر شده است  روز روزبهي اخیر ، اهمیت بحث مسئولیت اجتماعی شرکت ها سال در طول
، توجه و اهمیت به مسئولیت اجتماعی رو نیازا ).Freeman and Hasnaoui, 2011( کنند یمیاد  ها شرکتیک اولویت اصلی براي 

 Martinez and( شود یمکه موجب ارزیابی و نگرش مثبت مشتریان نسبت به شرکت  کند یمتصویر مطلوبی در ذهن مشتریان خلق 
Del Bosque, 2013(.  
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و ارائه خدمات  يگذار سپردهیک موسسه مالی و اعتباري که سرمایه اصلی و منابع مالی آن از طریق  عنوان بهبه اینکه بانک  با توجه

. است  قرارگرفته موردتوجه ها بانکو سودآوري  یتدر موفقیک عامل کلیدي  عنوان به، وفاداري مشتري گردد یم ینتأمبه مشتریان 
آمده است سبب گردیده  به وجودخصوصی  يها بانکبه دلیل ورود از طرفی تغییرات تدریجی که در صنعت بانکداري ایران 

باید با شناسایی دقیق ابعاد وفاداري  ها بانکبنابراین وط به خدمات مشتري افزایش یابد، مرب هاي ینهزمانتظارات مشتریان در تمام 
عوامل زیادي وجود جاد وفاداري هدایت و اجرا نمایند، ای یتدرنهارا در جهت برقراري رضایت مشتریان و  هایی یستمسمشتري، 

 تواند ینمدلیل آنکه ، سازمان  این عوامل به اگرچه. مؤثرندخدمات  کننده ارائهدارد که در ایجاد و یا حفظ وفاداري مشتري نسبت به 
اي مدیران بر ها آنمستتر در الگوهاي رفتار مشتریان است ، اما اشراف به  هاي یزشانگمستقیم کنترل کند و جزو  طور بهرا  ها آن

و  گیرد یمدرونی است که از باور و نگرش افراد نشات  مفهوم یکوفاداري به هر چیز  که ییازآنجادر حقیقت . بازاریابی ضروري است
دلیلی بر وجود یا عدم  تواند ینمبتوان مصادیق آن را در رفتار افراد مشاهده کرد، ولی نکته اینجاست که این مشاهده  شود یمباعث 

گذارده و باعث تکرار  یرتأثوجود وفاداري باشد، زیرا مشخص گردیده که عوامل دیگري هم هستند که بر رفتار مشتري در عمل 
مزایاي  تواند یمکه  هاست شرکتمسئولیت اجتماعی  یکی از این عوامل، )1396توکلی،کفاش پور و نیکو، ( شود یمعمل خرید 

  ).1392و همکاران،  زاده یقاض(  فراهم کند ها شرکتبراي  افزایش وفاداري علاوه بهخاصی 
فضاي . ی در اقتصاد برخوردار استتیاهم باي مهم زنجیره امور مالی در هر کشوري از جایگاه ها حلقهیکی از  عنوان بهبانک 

ي مختلفی براي توسعه کمی و ها وهیشتا از ابزارها و  برد یمي مالی به سمتی ها بنگاه عنوان بهرا  ها بانکرقابتی در اقتصاد جهانی 
 بتوانند تا کنند عمل تر مسئولانه اجتماعی ازلحاظ باید ها بانک). 1390، داوري و سلیمانی بشلی( کیفی بازار خود بهره ببرند

 جلب اعتماد عمومی و نهایتاً کسب درآمد بیشتر، گذاران سرمایه و مشتریان حفظ و جذب ،تر باکیفیتکارکنان  جذب هاي زمینه
  .)Achua, 2008(فراهم کنند را بیشتر

ي کارکرد ها بانکي اقتصادي، ها بنگاهو در مقایسه با سایر  شود یمموتور محرك اقتصاد برشمرده  عنوان به صنعت بانکداري
در این  کننده مصرفمسئولیت اجتماعی در رفتار  ریتأثبنابراین ؛ کنند یمایفا  در جوامعي مسئولیت اجتماعی ساز نهینهادکلیدي در 

  ).1395، یمحمود شاهعباسی ، منصورآبادي و ( نظام حائز اهمیت است
مالی و اعتباري تمام تلاش خود  مؤسساتو  ها بانکتا مدیران  کند میایجاب  وکار کسبشرایط امروز جهان و فضاي هاي جدید 

 محیطی زیستاقتصادي و  اجتماعی، هاي بخشنوعی تعادل میان جاد ارزش براي تمامی ذینفعان خودکنندورا متوجه ای
رضایت  گیري شکل امربر که این تأثیريو  ها بانکحال با توجه به اهمیت اجراي مسئولیت اجتماعی . ایجاد نمایند وکارشان کسب

، مسئله اصلی این پژوهش آن است که آیا گردد میکه منجر به حفظ و جلب وفاداري مشتریان  داردخدمات بانکی از مشتریان 
است؟ هدف این پژوهش آن است تا  تأثیرگذار رضایت مشتري گري میانجیوفاداري مشتري با نقش مسئولیت اجتماعی شرکت بر 

مشتریان بانک پاسارگاد استان  بر وفاداري رضایت مشتري گري میانجی نقش بامسئولیت اجتماعی شرکت  تأثیرعلمی  صورت به
  .قرار دهد موردبررسیخراسان شمالی را 

 شمبانی نظري پژوه -2

  مسئولیت اجتماعی شرکت
براي ایجاد آگاهی  وکارها کسبگذشته با  يها ده درمیلادي شکل گرفت و  1950مفهوم مسئولیت اجتماعی شرکت در دهه 

واحدي که  شده رفتهیپذمسئولیت اجتماعی شرکت ، مفهومی است که هیچ تعریف  ).Dimmler,2017( اجتماعی بهتر توسعه یافت
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عنوان کرد که این مفهوم یک متغیر چند بعدي ) 1999( 1کارول ).Freeman and Hasnaoui,2011( ، نداردهمگان باشد موردقبول

 که نیاعلیرغم  ).Font et al, 2012( باشد یمي تعاریف بسیاري  رندهیدربرگاست و  افتهی تکاملي اخیر ها دههاست که در طول 
به توانایی سازمان براي پشتیبانی از اقداماتی اشاره  ها آناست ، اما همه  شده ارائهتعاریف متفاوتی براي مسئولیت اجتماعی شرکت 

 توان یم وجود  نیباا). parast and Adams, 2012( دهد یمقرار  موردتوجهو نیز جامعه و اجتماع را  ها آندارند که رفاه نیروي کار 
یک شرکت ، در قبال اجتماع یا  شده رفتهیپذمسئولیت اجتماعی شرکت را شامل عملکردها ، فرایندهاي سازمانی و تعهدات 

  ).Galbreath, 2010( دانست ،نفعانشان يذ
ملاحظات اجتماعی و  ها شرکتآن  موجب  بهکه  کند یمکمیسیون اتحادیه اروپا مسئولیت اجتماعی شرکت را مفهومی تعریف 

 ازنظر ).Lai et al, 2010( کنند یمداوطلبانه رعایت  صورت بهخود  نفعان يذمحیطی را در عملیات تجاري خود و در تعاملات خود با 
،  تر یکلدر یک تعریف . ر از منافع شرکت را هدف قرار دهدشرکت شامل اقداماتی است که فرات، مسئولیت اجتماعی )2013( 2جان

و رفتار خود  ها ارزشکردن به دنبال همسو وکار کسب کی در آنکه  شود یمیی تعریف ها روشمسئولیت اجتماعی شرکت آن دسته 
مجمع ( WBCSD  تعریفی که از جانب .)Chatterji, Levine and Toffel, 2009( مختلف خود است نفعان يذو رفتار  ارزش با

و تجارت به همکاري براي  وکار کسبتعهد  "است بدین نحو است  شده ارائه 2001در سال ) 3براي توسعه پایدار وکار کسبجهانی 
، براي آنکه بتوانند کیفیت ، کل جامعه تیدرنها، جامعه محلی و  ها آني ها خانوادهتوسعه پایدار اقتصادي ، کار با کارگران ، 

متعهد به فعالیت در جهت رفع  ها شرکتاین است که ایده اصلی مسئولیت اجتماعی شرکت  رو نیا از "را بهبود بخشند  شان یزندگ
ي مدیریت است که ها تیفعالي از ا مجموعه، مسئولیت اجتماعی شرکت  تر یرسمبه بیان . آرایه وسیعی از ذینفعان هستند نیازهاي

قوانین ، اخلاقیات ، تجارت  که ينحو به؛ و یا عملیات کند یمم کردن اثر عملیات شرکت بر جامعه اطمینان بخشی سبت به ماکسیمن
گرچه تعاریف  ).Kansal, Joshi and Batra, 2014( افتی دست، برآورده شود و یا بیش از آن وکار کسبو انتظارات عمومی جامعه از 
، ولی این موضوع که مسئولیت شرکت در کنار سودآوري ، شامل تعهدات اجتماعی و اند متنوعمسئولیت اجتماعی شرکت 

  ).McCarthy, Oliver and Song, 2017( است شده رفتهیپذ يا گستردهبه شکل  شود یمبه ذینفعان مختلف  یطیمح ستیز
  رضایت مشتري

با آگاهی از ارتباط راهبردي بین رضایت . )Anderson and Fornell, 2000( کند یمرضایت مشتري نقش اساسی در خدمات ایفا 
 مهم اریبسدر مفهوم بازاریابی یک امر حیاتی و یکی از موضوعات نظري و تجربی  "رضایت مشتري"مشتري و عملکرد کلی خدمات 
یی که آرزوي ایجاد مزیت رقابتی در ها سازمانرضایت مشتري براي . گردد یممشتري تلقی  نهیدرزمبراي اکثر بازاریابان و محققان 

  ).Fonseca, 2009( یک موضوع کلیدي است، رادارندرقابتی امروز  العاده فوقدنیاي 

رضایت مشتري فلسفه کسب و کار است که اهمیت ایجاد ارزش براي مشتریان ، پیش بینی و مدیریت انتظارات آن ها و نشان 
دستیابی و حفظ رضایت مشتري یکی از بزرگترین . نیازهاي مشتریان را برجسته می کنددادن توانایی و مسئولیت براي برآوردن 

  .)Radojevic, Stanisic and Stanic, 2015( چالش هاي امروزي است که مدیریت در صنایع خدمات با آن مواجه است
از ، )Jamal and Naser, 2002( است شده ارائهحوزه بازاریابی در خصوص رضایتمندي مشتري  نظران صاحبتعاریف متعددي از 

زمانی که مشتریان پیامدها را مورد ارزیابی قرار . ربه محصولات یا خدمات وابسته استرضایت مشتري به تجدیدگاه بازاریابی، 
مقایسه ، اند آورده به دستخودشان را با نتایج مورد انتظار و نتایجی که از سایر منابع  آمده دست بهنتایج تجربه  درواقع؛ دهند یم

                                                        
1. Carroll 
2. John 
3. World Business Council for Sustainable Development 
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خدمت  دهنده ارائهي از احساس مثبت مشتري نسبت به ا درجهرضایت مشتري،  گرید یعبارت به .)Lee and Chung, 2009( کنند یم

  ).Deng et al, 2010( است

یکی از عناصر اصلی در گرچه تا اواخر قرن بیستم، رضایت مشتري جنبه شعاري داشت، اما امروزه پایش رضایت مشتري، 
و ضرورت پایش و سنجش  لذا رضایت مشتریاند، گرد یممحسوب  9001مدیریت کیفیت همچون ایزو  یالملل نیباستانداردهاي 

جورج گرین ). 1391، حمیدي زاده و همکاران ( رود یمي اقتصادي به شماره ها بنگاهو  ها سازمان توجه قابلیکی از مسائل مداوم آن 
زیرا اگر مواظب مشتریان خود باشید، : است یک قانون طلایی ارائه کرده و گفته  "رضایت مشتري نیتأم "در کتاب خود به نام 

  ).1393الوانی و سعید پناه ، ( چنین نکنید؛ کس دیگري این کار را انجام خواهد داد 
  

  وفاداري مشتري

ایجاد وفاداري در مشتریان، . ر دنیاي رقابتی امروز مطرح استموضوعی حیاتی براي رشد و بقاي شرکت د عنوان بهوفاداري مشتري 
 ).Kotler and Armstrang, 2008(نه تنها یک هدف بازاریابی است، بلکه مبناي مهمی براي ایجاد یک مزیت رقابتی پایدار می باشد 

 . است بسیاري خدماتی هاي شرکت موفقیت ي کننده تعیین عامل عنوان به مشتریان وفاداري که معتقدند ،1هاینک و دیویس
 از که مشتریانی دیگر، عبارت به انجام دهند دیگر جایی از را خود خرید مشتریان که شد خواهد باعث عدم وفاداري و نارضایتی

وفاداري مشتریان  .)Hjalte and Larsson ,2004( دارند خود همکاري ادامه به تمایل کمتر ناراضی هستند، دریافتی خدمات میزان
تبلیغات در مورد  باوجودبراي خرید مجدد محصولات و یا استفاده از خدمات سازمانی خاص است که مشتري  ها آنتعهد عمیق 
نخستین در مورد مفهوم وفاداري،  يها نگرش ).Henrique and Matos ,2015( ، همچنان به آن سازمان متعهد استسایر برندها

 مورداما این نگرش توسط پژوهشگران متمرکز بوده است؛ ) ید در آینده ي و قصد خرا هیتوصتبلیغات ( تنها بر وفاداري رفتاري 
ي دیگر در بازار براي مشتریان ها انتخاببه علت عدم وجود یی، تنها بهواقع شد که شاید مطرح بودن وفاداري رفتاري  انتقاد

 Chandon( نمودند دیتأکدر واکنش به این انتقاد، پژوهشگران به سنجش وفاداري از طریق هر دو بعد رفتاري و نگرشی ، باشد یم
,Leo and Philip,1997( ،  شود یمو در اغلب تعاریف رفتاري دو رویکرد دیده .  

، این احساس  کند یمي نسبت به سازمان ، خدمات و کالا ایجاد خاطر تعلقاحساسات مختلف در شخص ، : رویکرد نگرشی  .1
ي وفاداري نگرشی شامل تبلیغات مثبت ها اسیمق. که کاملاً شناختی است  کند یمدرجه وفاداري مشتري را مشخص 

 .، تمایل به توصیه و تشویق دیگران به استفاده از کالا و خدمات است  دهان به دهان
کننده کالا و  باعرضهخدمات و حفظ ارتباط  کننده عرضهتمایل مشتري براي خرید مکرر خدمات و تولیدات :  رویکرد رفتاري .2

 ).Rauyruen and Miller, 2007( خدمات است

  :که کند می بیان چنین 1995 سال در ،)آن حفظ و جذب چگونگی :کننده مصرف وفاداري( معروف کتاب نویسنده 2گریفن
 که شود می محسوب وفادار زمانی مشتري یک وي عقیده به. نگرشی رویکرد تا دارد تأکید رفتاري رویکرد بر بیشتر وفاداري مفهوم
وفاداري نسبت به  ،)1998( 3زرویتر و پیتر بلومر، ).1393الوانی و سعید پناه ، (رید خ عمل تکرار یعنی دهد بروز را خرید رفتار

ي نسبت ریگ میتصمبا تعصب یا ملاقات مجددي که از طریق برخی واحدهاي  توأمپاسخ رفتاري  ": کنند یمتعریف  گونه نیابانک را 
که تابعی از فرآیندهاي روانشناسی بوده و منتج به تعهدات  شود یمدر طی زمان ابزار  ها بانکبه یک بانک ، خارج از فضاي سایر 

                                                        
1. Davis & Heineke 
2. Griffith 
3. Bloemer & Ruyter & Peeters 
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مارك ، خدمت ، مغازه ( ز وجود یک نوع نگرش مثبت به یک پدیده وفاداري عبارت ا هرحال به. " گردد یمنسبت به مارك تجاري 

  ).1392رشیدي و رحمانی ، ( باشد یماز آن  گرانه تیحماو رفتار ) یا فروشنده 

 پژوهشتجربی  پیشینه -3

میانجی نقش : در پژوهشی به بررسی تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکتی بر وفاداري مشتري و جایگاه برند )1398(اکبري و همکاران
براي نمونه . جامعه آماري پژوهش را مراجعه کنندگان گردشگري مستقر در شهران تهران تشکیل داده اند. ارزش مشتري پرداختند

نتایج پژوهش بیانگر اثر مثبت . نفر جهت نمونه انتخاب شدند 200استفاده گردید و تعداد سان روش در دسترس و آ از گیري
وفاداري مشتري و جایگاه برند و همچنین اثر مثبت ارزش مشتري بر وفاداري مشتري و جایگاه برند مسئولیت اجتماعی شرکت بر 

 نتایج همچنین نشان می دهد که ارزش مشتري متغیري است که در رابطه بین. رکت هاي گردشگري شهر تهران استدر ش
  .مسئولیت اجتماعی شرکت و وفاداري و جایگاه برند نقش دارد

در پژوهشی به بررسی تاثیر ایفاي نقش مسئولیت اجتماعی شرکت بر رضایت ) 1398(اعیل پور و بحرینی زاده اسمکریم زاده ، 
جامعه آماري پژوهش را دریافت کنندگان . مشتري با نقش میانجی گري مولفه هاي آگاهی ، شهرت و اعتماد به برند پرداختند

تعداد . گردیده استروش در دسترس استفاده  از براي نمونه گیري. اده اندخدمات بیمه اي از شرکت ایران در شهر بوشهر تشکیل د
ایفاي نقش مسئولیت اجتماعی شرکت بر آگاهی از برند، یافته هاي پژوهش نشان می دهد که . نفر جهت نمونه انتخاب شدند 389

شهرت برند و اعتماد به برند بر رضایت مشتري همچنین، آگاهی از برند، . شهرت برند و اعتماد به برند تاثیر مثبت و معناداري دارد
گري متغیرهاي آگاهی از برند، شهرت برند و اعتماد به  در نهایت، مسئولیت اجتماعی شرکت با میانجی. تاثیر مثبت و معناداري دارد

  .برند بر رضایت مشتریان تاثیر مثبت و معناداري دارد
ها و وفاداري مشتریان با نقش استاندارهاي اخلاقی،  مسئولیت اجتماعی شرکترابطه بین  در پژوهشی به بررسی )1397(مهنانی 

براي . اند هاي خصوصی شهر بجنورد تشکیل داده جامعه آماري این پژوهش را مشتریان بانک .پرداخت رضایت و اعتماد مشتریان
 داد بینهاي پژوهش نشان  خاب شدند، یافتهنمونه انت نفر جهت110 و تعداداي استفاده گردیده  گیري از روش تصادفی طبقه نمونه

بین استاندارد اخلاقی و تعهد به مسئولیت اجتماعی رابطه . ارتباط ارزش و تعهد به مسئولیت اجتماعی رابطه معناداري وجود دارد
مسئولیت بین تعهد به . بین تعهد به مسئولیت اجتماعی و رضایت مشتري رابطه معناداري وجود دارد. معناداري وجود دارد

بین . بین رضایت مشتري و وفاداري مشتري رابطه معناداري وجود دارد. اجتماعی و اعتماد مشتري رابطه معناداري وجود دارد
  .اعتماد مشتري و وفاداري مشتري رابطه معناداري وجود دارد

ي مشتري با نقش میانجیگري بر وفاداراجتماعی شرکت  تیمسئول ریتأثی به بررسی در پژوهش )2019( 1و پسکادورآرامبورو 
نفر جهت نمونه انتخاب  572 که تعداد . پرداختند باسک در کشوري تجاري ها بانک در مقابلي تعاونی ها در بانکشهرت  ریتأث

شهرت  که نیاو  رداد ريشتمي ارادوفر ب يرادانعم وت ثبم یراثت کترشی اعتماج یتولئسم .دادي پژوهش نشان ها افتهی .شدند 
 Aramburu and Pescador( دینما یممیانجیگري  يتا حدبانک رابطه بین مسئولیت اجتماعی شرکت و وفاداري مشتري را 

,2019.(  
مسئولیت اجتماعی شرکت باعث افزایش رضایت مشتري و  يها تیفعالآیا ؛عنوان بهدر پژوهشی ) 2019(2ويابد والغمدي 

 .در عربستان سعودي تشکیل داده بودند  يها بانکجامعه آماري این پژوهش را مشتریان . پرداختند  ؟ شود یموفاداري مشتري 
 و جدي تأثیر شرکت اجتماعی مسئولیت يها تیفعال؛ دهد یمنشان  آمده دست بهنتایج . نفر جهت نمونه انتخاب شدند  624تعداد 

                                                        
1. Aramburu & Pescador 
2. Al-Ghamdi&Badawi 
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مشتري رابطه مثبت و  وفاداري با مشتري رضایت که شد مشخص همچنین. دارد مشتري وفاداري و رضایت رابطه با در مثبتی

   ).Al-Ghamdi and Badawi ,2019( دارد معناداري

   ها هیفرضتوسعه  -4

  یت اجتماعی شرکت و وفاداري مشتريمسئول
و همکاران ،  زاده یقاض( فراهم کند  ها شرکتافزایش وفاداري براي  علاوه بهمزایاي خاصی  تواند یممسئولیت اجتماعی  يها برنامه
رکت و وفاداري  مشتري مستقیمی بین مسئولیت اجتماعی ش رابطهدهد یم نشانصورت گرفته  يها پژوهشتعدادي از  ).1392
 ریتأث پژوهشی به بررسیدر) 2019وهمکاران،1اکبري( چنانچه ).Oladimeji, Adebayo and Ogunshold, 2017( داردوجود

که  ،ندتصویر شرکت پرداخت يگر لیتعدمشتري با نقش میانجیگري رضایت مشتري و نقش وفاداري  برمسئولیت اجتماعی شرکت 
  .کردند دییتأري مشتري را ت و وفادارابطه بین مسئولیت اجتماعی شرک

  مسئولیت اجتماعی شرکت و رضایت مشتري
بلکه عملکردهاي اجتماعی شرکت را نیز در  کنند ینمبالقوه شرکت فقط به ارزش اقتصادي مصرف دقت  نفعان يذ عنوان بهمشتریان 

توسط شرکتی دارند که  شده ارائهو به همین دلیل مشتریان احتمالاً رضایت بیشتري نسبت به محصولات و خدمات  رندیگ یمنظر 
 He( نسبت به جامعه ارائه دهند ریپذ تیمسئولي خود توسعه دهند و نیز رفتارهاي ها تیفعالي مسئولیت اجتماعی را در ها طرح

and Li, 2011.(  مشتري گردد يمند تیرضاباعث افزایش  تواند یممسئولیت اجتماعی شرکت )Madariaga and Rivera, 2017.( 

مشتري و جذابیت سازمانی مسئولیت اجتماعی شرکت بر رضایت  ریتأثدر پژوهشی به بررسی ) 2019(و همکاران  2ژانگچنانچه 
  .کردند دییتأکت و رضایت مشتري را که رابطه بین مسئولیت اجتماعی شرپرداختند، 

  رضایت مشتري و وفاداري مشتري
بنابراین توانایی یک شرکت در تاثیربررضایت مشتري به رضایت مشتري عاملی قوي در توسعه وفاداري مصرف کننده می باشد، 

بر وفاداري از   رضایت تأثیربررسی  .)Boyd, 1996( گذارد ریتأثدر آینده  کننده مصرفکه بر انتخاب  دهد یمشرکت این فرصت را 
که یک ارتباط مستقیمی میان رضایت  اند دادهنشان  مطالعات ازبرخی . ر بوده استاخی هاي سالموضوعات مطالعات  ترین مهم

یعنی مشتریانی که راضی شوند وفادار خواهند ماند و مشتریانی که ناراضی هستند به . وجود دارد ها آنمشتریان و وفاداري 
مشتریان راضی . کنند میخریدهاي آتی شرکت استفاده  کننده پیشگویی عنوان بهاز رضایت  معمولاً. کند میفروشندگان دیگر رجوع 

از رضایتمندي . خورند میاحتمال زیادي دارد که خریدهاي خود را تکرار کنند مشتریانی که راضی شدند کمتر از رقبا فریب 
رضایت  نیتأماست که  شده اثبات، شده انجامبر مبناي مطالعات  ).Duffy, 2005( شود میضرورت اولیه براي وفاداري یاد  عنوان به

وکرتا، ش چنانچه ).1390قره چه و دابوئیان،(سبب ایجاد حس وفاداري و اعتماد به سازمان در مشتري خواهد شد  جیتدر بهمشتري 
کیفیت خدمات و تصویر شرکت بر وفاداري مشتري با نقش میانجیگري  تأثیربه بررسی در پژوهشی ) 2020(3سوجاناآگونگ و

  .کردند  تأییدرضایت مشتري پرداختند که رابطه بین رضایت مشتري و وفاداري مشتري را 
  

                                                        
1. Akbari 
2. Zhang 
3. Sukerta&Agung&Sujana 
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 ي پژوهشها هیفرض -5
  .معناداري بر وفاداري مشتري دارد  مثبت و ریتأثمسئولیت اجتماعی شرکت  .1
 . مثبت و معناداري بر رضایت مشتري دارد ریتأثمسئولیت اجتماعی شرکت  .2
 .معناداري بر وفاداري مشتري دارد  مثبت و ریتأثرضایت مشتري  .3
  .دینما یمي گر یانجیممسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداري مشتري را  ریتأثرضایت مشتري  .4
  مدل مفهومی پژوهش - 6

 عنوان به، مسئولیت اجتماعی شرکت ردیگ یمقرار بررسی دموربه مبانی نظري و پیشینه تحقیق، مدلی که در این پژوهش  با توجه
مدل مفهومی از  شده  برگرفتهکه ، متغیر وابسته عنوان بهمتغیر میانجی و وفاداري مشتري  عنوان به رضایت مشتريمتغیر مستقل، 

  . می باشد )2019(بداوي  والغمدي پژوهش 
  

 

 

 

  

 

  )2019( 1بداوي والغمدي از  شده برگرفتهمدل مفهومی پژوهش ). 1(شکل 

 پژوهش یشناس روش -7

جامعه آماري پژوهش . همبستگی است از نوعپیمایشی و  -هدف، کاربردي و از حیث ماهیت و روش، توصیفی ازنظراین پژوهش 
توجه به بزرگ بودن و مشخص نبودن جامعه آماري اندازه  با و. باشد یمشامل تمامی مشتریان بانک پاسارگاد استان خراسان شمالی 

رگرسیون  يها مدل معادلات ساختاري تا حدود زیادي با برخی از جنبه یشناس ازآنجاکه روش. آن، نامحدود در نظر گرفته شد است
 مدل دراز اصول تعیین حجم نمونه در تحلیل رگرسیون چند متغیري براي تعیین حجم نمونه  توان یچند متغیري شباهت دارد، م

به متغیرهاي مستقل نباید ) مشاهدات(نمونه  متغیري نسبت تعداد رگرسیون چند تحلیل در. یابی معادلات ساختاري استفاده نمود
مشاهده 10تر  کارانه نسبت محافظه. نخواهد بودریپذ میمعادله رگرسیون چندان تعماین صورت نتایج حاصل ازدرغیر . کمتر باشد 5از 

در تحلیل رگرسیون  نیب شیمشاهده به ازاي هر متغیر پ 15گرفتن  نظر درحتی . است شنهادشدهیبه ازاي هرمتغیر مستقل نیز پ
روش  در یطورکل پس به. آید حساب می خوب به یچندگانه با روش معمولی کمترین مجذورات استاندارد، یک قاعده سرانگشت

شده تعیین  يریگ مشاهده به ازاي هر متغیر اندازه 15تا  5بین  تواند ییابی معادلات ساختاري تعیین حجم نمونه م شناسی مدل
 .شود

5Q < n < 15Q 

براي تعیین حجم نمونه . حجم نمونه است n پرسشنامه و) سؤالات(شده یا تعداد گویه ها  تعداد متغیرهاي مشاهده Qه در آن ک
با ). 1384هومن، ( است شده محاسبه ریمتغپرسشنامه براي هر  15تا  5و با در نظر گرفتن  شده  استفاده یسرانگشتاز روش قاعده 

                                                        
1. Al-Ghamdi   & Badawi  

مسئولیت اجتماعی 

  شرکت

 وفاداري مشتري

 رضایت مشتري
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آمد  به دستنمونه  390تعداد نیشتریو ب130کمترین تعداد را دربردارند،  سؤالگویه یا  26توجه به اینکه متغیرهاي این تحقیق 

در  شده استفادهي ریگ نمونهروش  نیهمچن .پرسشنامه مورد تائید قرار گرفت187درنهایت تعداد پرسشنامه، 200که پس از توزیع 
به دلیل اینکه پژوهش حاضر پیمایشی است و در قلمرو مکانی شعب بانک . باشد یمي تصادفی ساده ریگ نمونه صورت بهاین تحقیق 

براي . است گردیده  استفادهاز پرسشنامه  ها دادهي آور جمعاست و براي  شده انجاممیدانی  صورت بهپاسارگاد استان خراسان شمالی، 
ي چند محقق طراحی شد که در آن متغیر ها پرسشنامهفیق از طریق تل سؤال 26سنجش متغیرهاي اصلی پژوهش، تعداد 

گویه  7گویه و متغیر وفاداري مشتري با  8با استفاده از  رضایت مشتري ریمتغگویه،  11مسئولیت اجتماعی شرکت با استفاده از 
مدیریت براي بررسی روایی  اساتید رشته ازنظري لیکرت و همچنین ا رتبهبراي ارزیابی گویه هاي پرسشنامه از طیف پنج . باشد یم

همچنین . است شده استفاده )AVE١(صوري و براي روایی سازه متغیرهاي پژوهش از شاخص میانگین واریانس استخراج شد 
 7/0ي متغیرها بیشتر از  همهسنجش پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفاي کرونباخ نشان داده شد که مقدار این ضریب براي 

هاي جمعیت شناختی  وتحلیل توصیفی اطلاعات ابتدا ویژگی تجزیهدر. و پایایی ابزار سنجش مورد تائید قرار گرفت باشد یم
در . قرارگرفته است یبررس طور کامل مورد بهکه  هل، سن، میزان تحصیلات و شغل بودپاسخگویان ازجمله جنسیت، وضعیت تأ

آمده از نمونه به  دست ش، روابط بین متغیرها و به عبارتی تعمیم نتایج بههاي پژوه منظور بررسی فرضیه بخش آمار استنباطی به
و  Amos٢16  افزار نرماز دو  ها داده لیوتحل هیتجزبراي  همچنین و )SEM(سازي معادلات ساختاري  جامعه آماري پژوهش، از مدل

Spss٣24  استفاده شد است.  

  و منابع پرسشنامه سؤالاتمتغیرها ، تعداد  .)1(جدول 

  منابع  سؤالتعداد   متغیر
  (Lee et al,2012),(Mandhachitara and Poolthong,2011),(Cha,Yi and Bagozzi,2016) 11  اجتماعی شرکت مسئولیت

  (Al-Hawari and Ward,2006),(Chang and Yeh,2017)  8  رضایت مشتري
  (Bhat and Darzi,2016),(Chang and Yeh,2017)  7  وفاداري مشتري

 

  آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی بیضرا ).2(جدول 

 )CR( یبیترکپایایی   ضریب آلفاي کرونباخ  متغیر
  821/0  810/0  مسئولیت اجتماعی شرکت

  826/0  787/0  رضایت مشتري
  839/0  777/0  وفاداري مشتري

  تجزیه و تحلیل داده ها -8

هاي پژوهش طبق فرایندي با قالب کلی مشخص و یکسان صورت  داده لیوتحل هیحوزه علوم انسانی و اجتماعی، تجز در مطالعات
سازي معادلات ساختاري  در این میان، مدل. است شده یحال معرف هاي تحلیل آماري متعددي تابه پذیرد که مرتبط با آن روش می

 میان چندین متغیر در یک مدل که در اواخر دهه شصت میلادي معرفی شد، ابزاري در دست محققین جهت بررسی ارتباطات 

                                                        
1. Average Variance Extracted 
2. Analysis of Moment Structures (AMOS) 
3. Statistica Packge For Social Sciences (SPSS) 
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، مدیریت منابع بازاریابیها باعث کاربرد وسیع آن در علوم مختلف از قبیل  قدرت این تکنیک در توسعه نظریه. ساخت فراهم می

، قابلیت SEM دلایل استفاده زیاد پژوهشگران از نیتر یکی از مهم. هاي اطلاعاتی شده است انسانی، مدیریت استراتژیک و سیستم
توسط این روش است که به  گیري خطاي اندازهدلیل دیگر لحاظ نمودن . ها در قالب معادلات میان متغیرهاست آزمودن تئوري

سازي  هاي مرسوم در مدل مدل. دري گزارش دهگی هاي خود را با احتساب خطاي اندازه داده لیوتحل هیدهد تا تجز محقق اجازه می
که چگونگی توضیح و تبیین متغیرهاي پنهان  گیري مدل اندازه .ددرواقع متشکل از دو بخش هستن (SEM) معادلات ساختاري

دهد چگونه متغیرهاي پنهان در پیوند  که نشان می مدل ساختارينماید و  مربوطه را بررسی می) سؤالات(توسط متغیرهاي آشکار 
 :اند از ها عبارت آن نیتر سازي معادلات ساختاري مزایاي زیادي دارد که پنج عدد از مهم استفاده از مدل .دان با یکدیگر قرارگرفته

قابلیت ) گیري د محاسبه خطاي اندازه) ج )همفاهیم مشاهده نشد(قابلیت سنجش متغیرهاي پنهان ) تخمین روابط چندگانه ب) الف
  ).1393داوري و رضازاده ، (آزمون روابط جعلی و غیرواقعی) بررسی تأثیر هم خطی ه

  انجام Amos16و  spss24 يافزارها نرم و )SEM(با استفاده از تکنیک معادلات ساختاري  ها داده لیوتحل  هیتجزپژوهش، در این 
روابط مستقیم بین  دهنده نشانضرایب مسیر مثبت، . بزرگی، علامت معناداري بررسی شدند ازلحاظپذیرفت و ضرایب مسیر 

را نشان  زا برونو  زا درونو در مقابل، ضرایب مسیر منفی رابطه معکوس بین متغیرهاي پنهان  زاست برونو  زا درونمتغیرهاي 
  .دهند یم

  

  مدل معادلات ساختاري). 2(شکل 
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 برآورد ضرایب رگرسیونی) 3(جدول 

P  نسبت بحرانی(C.R) نام مسیر ریبرآورد مس 

 مسئولیت اجتماعی شرکت ---> رضایت مشتري 785/0 521/8 ***

 رضایت مشتري --->  وفاداري مشتري  258/0  603/2 009/0

 مسئولیت اجتماعی شرکت --->  مشتريوفاداري   341/0  480/2 013/0

  

 يدییتأروایی سنجی با تحلیل عاملی 

مدل  این ).1384هومن،( یردگ یمقرار  مورداستفادهي ریگ اندازهسنجش اعتبار و روایی مقیاس  منظور بهي دییتأتحلیلی عاملی 
عاملی  باید تحلیل ابتدا) يساختار مدل( ریمس تحلیل انجام از قبل و هاست داده ساختار درباره تجربی پیش اطلاعات بر مبتنی

 ساختارهاي شده انتخاب سؤالات آیا که شود یم پرداخته موضوع این بررسی به درواقع و شود انجام )يریگ اندازه مدل (يدییتأ
مقدار بار عاملی  تحلیل عاملی تائیدي در .آوردند یم فراهم تحقیق مدل موردمطالعهي ابعاد ریگ اندازه جهت را عاملی مناسبی

از  تر کوچکیا  96/1از  تر بزرگ )t-value(و همچنین اگر مقادیر  محسوب شده و باید از مدل حذف شودکوچک  3/0از  تر کوچک
در مدل  موردمطالعهي ابعاد ریگ اندازهدرصد نشانگرها ساختارهاي عاملی مناسبی را جهت  95اطمینان باشند، در سطح  -96/1

  .کنند یمپژوهش فراهم 

  ارزیابی برازش مدل 

  ي برازش مدلها شاخص) 4(جدول 

 آمده دست بهمقدار  قبول قابلمقادیر  توضیحات نام آزمون
  خوب >3 کاي اسکوئرنسبی

 قبول قابل>5
618/2 

RMSEA خوب >08/0 ریشه میانگین توان دوم خطاي تقریب  
 ضعیف <1/0

071/0 

RMR  026/0 >1/0 ها یماندهباقریشه میانگین مجذور 
GFI  907/0 <9/0 یافته یلتعدشاخص برازندگی 
IFI 901/0 <9/0 شاخص برازش نرم 
CFI  912/0 <9/0 اي یسهمقاشاخص برازش 

   
این است که میانگین  دهنده نشاناست که  1/0باشد، این مقدار کمتر از می 026/0برابر با  RMRمقدار  4با توجه به جدول 

باشد می 3و  1بین ) 618/2(آزادي همچنین مقدار کاي دو به درجه . باشد یم قبول قابلمجذور خطاهاي مدل مناسب است و مدل 
داشته باشند  قبول قابلي  ی زمانی که حداقل سه شاخص مقادیري در بازهطورکل به .باشد یمبیشتر  9/0از  نیز CFI و میزان شاخص 

  .است قبول قابلتوانیم ادعا کنیم که برازش مدل خوب و  می
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 پژوهش ي افتهی -9

که بیشترین افراد با جنسیت مرد  دهد یمي جمعیت شناختی نمونه آماري تحقیق نشان ها یژگیو؛ آمده دست بهبر اساس نتایج 
و با  )درصد 44/ 9(سال  45تا  30رده سنی  و در) درصد 8/35( یکارشناس، میزان تحصیلات )درصد 7/64( متأهل، )درصد 6/63(

و  ي معادلات ساختاريساز مدلي پژوهش، از روابط علی مبتنی بر ها هیفرضبراي بررسی و آزمون  اند؛ و بوده) 6/32(شغل آزاد 
  .است شده استفادهبرآورد ضرایب رگرسیونی 

  ها هیفرضنتایج آزمون  

  ها هیفرضنتایج آزمون ) 5(جدول 

    مسیر  
  نتیجه  tآماره   ضریب مسیر  به  از  فرضیه

  شود یم دییتأ  480/2  341/0  وفاداري مشتري  مسئولیت اجتماعی شرکت  1
  شود یم دییتأ  521/8  785/0  رضایت مشتري  مسئولیت اجتماعی شرکت  2
  شود یم دییتأ  603/2  258/0  وفاداري مشتري  رضایت مشتري  3

  

  يگر یانجیممربوط به نقش   هیفرضنتایج آزمون  )6(جدول 

  نتیجه  نقش میانجی  فرضیه
  شود یم دییتأ  مسئولیت اجتماعی شرکت              رضایت مشتري          وفاداري مشتري  4

  
ک شرط کافی نقش میانجی بودن یک متغیر، بین متغیر مستقل و وابسته باید سه شرط لازم و ی. )فرضیه چهارم(براي بررسی 

  ).Baron and Kenny, 1986( باشدوجود داشته 
  .داري وجود داشته باشندبین متغیر مستقل و متغیر میانجی رابطه معنی -1

  .داري وجود داشته باشدبین متغیر میانجی و متغیر وابسته رابطه معنی -2

مدل اضافه کنیم این رابطه  دار باشد و زمانی که متغیر میانجی را بهضریب رگرسیون بین متغیر مستقل و متغیر وابسته معنی -3
  .متوقف یا کم شود

، شرط کافی در اثبات نقش متغیر میانجی این است که نتایج حاصل از )1986( 1بارون و کنی بر اساس پژوهش: شرط کافی -4
 .آزمون سوبل نیز معنادار باشد

به بررسی شروط تحلیل میانجی  7 و جدول 2با توجه به شکل . شود پرداخته می رضایت مشتريحال به بررسی نقش میانجی 
  .پردازیم می

شرط اول یعنی  "بین مسئولیت اجتماعی شرکت و وفاداري مشتري مشترينقش میانجی رضایت "براي آزمودن فرضیه 
شرط . بود 785/0وجود داشت که مقدار آن برابر با  05/0مسئولیت اجتماعی شرکت و رضایت مشتري رابطه معناداري در سطح 

                                                        
1. Baron & Kenny 
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معنادار است و بر اساس شرط سوم، میزان  05/0است که در سطح  258/0رابطه بین متغیر میانجی و وابسته نیز برابر دوم یعنی 

 .بود 341/0ضریب تأثیر متغیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداري مشتري برابر با 
 

 نجی رضایت مشتريبراي متغیر میا ایموسمتغیرها بر اساس خروجی  غیرمستقیماثرات مستقیم و ) 7(جدول 

  

  

  

 
-می 203/0مسئولیت اجتماعی بر وفاداري مشتري برابر با  غیرمستقیمنتایج خروجی جدول ایموس حاکی از آن است که اثر 

کند و نقش مثبت و مؤثري را در افزایش اثر اي عمل مییک متغیر واسطه عنوان بهمتغیر رضایت مشتري  دیگر عبارت بهباشد؛ 
در ادامه، آزمون سوبل جهت معناداري . شودکند و باعث افزایش وفاداري مشتري میمسئولیت اجتماعی بر وفاداري مشتري ایفا می

  .است شده ارائهمسئولیت اجتماعی بر وفاداري مشتري  غیرمستقیماثر 
  

 آزمون سوبل جهت معناداري متغیر میانجی رضایت مشتري) 8(جدول 

 میزان معناداري خطاي استاندارد آماره آزمون آزمون
128/3 آزمون سوبل  065/0  002/0  

  
دهد که میزان نشان می 8نتایج جدول. معنادار بودن نقش میانجی رضایت مشتري از آزمون سوبل استفاده شدبراي تأیید 

میانجی بین مسئولیت  عنوان بهنقش رضایت مشتري  بنابراینمعنادار است؛  05/0باشد و در سطح می 002/0معناداري برابر با 
  .شوداجتماعی شرکت و وفاداري مشتري تأیید می

 شپژوه و پیشنهادهاي يریگ جهینت -10

  .دباش یمي مثبت و معنادار مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداري مشتري رگذاریتأثنتایج فرضیه اول حاکی از 

گردد؛ ضریب  ملاحظه می 2طور که در شکل  همانشرکت و وفاداري مشتري،  ی اثرات متغیر بین مسئولیت اجتماعیدر بررس
براي معنادار بودن (باشد  می 480/2 برابر (CR)مقدار نسبت بحرانی  4با توجه به جدول . برآورد شده است) 341/0(مسیر به میزان 

). است تر کوچک 05/0داري  باشد که در این صورت از سطح معنی) - 96/1، 96/1(از بازه  خارج بایدآن  داري معنییک ضریب، عدد 
ي بر وفاداریعنی مسئولیت اجتماعی شرکت  ،دار است معنی 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطاي  می

 صورت به تواند یم  بانکي مسئولیت اجتماعی ها برنامه اینکه یعنی ،گرددبنابراین این فرضیه تأیید می. دارد ناداريمع ریتأثمشتري 
 ،)1398(اکبري و همکاران  ،)2020(و همکاران  1رضا يها پژوهشنتایج فرضیه اول با .دمستقیم بر وفادار کردن مشتریان اثر بگذار

                                                        
1. Reza 

 اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم مسیرها

 544/0 203/0 341/0 وفاداري مشتري←مسئولیت اجتماعی شرکت 

 785/0 ----  785/0  رضایت مشتري←مسئولیت اجتماعی شرکت

 258/0 ---  258/0 وفاداري مشتري←رضایت مشتري
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) 2016( 3و کیم و کیم) 2019( 2و پسکادور وآرامبور ،)2019( 1لی ،)1392(و همکاران  زاده یقاض ،)1395(ی و جلالیان الله لیخل

  .مطابقت داشته است
وفاداري  چون .مستقیمی دارد ریتأثمشتري  وفادار کردنعاملی است که بر  نفعان يذمسئولیت اجتماعی بانک در قبال جامعه و 

ي ها یوابستگسطح  شود یمی بیان رفتارنگرشدر . گردد یمبیان  خدمت یاتمایل رفتاري ونگرشی مشتري نسبت به کالا  عنوان به
در  تواند یمانجام مسئولیت اجتماعی بانک  آگاهی مشتریان از .است کننده نیتأمی مشتري و حمایت نگرشی از شناخت روان

این نوع حمایت  ؛ وقرار دهد تیموردحماوفاداري نگرشی بانک را  ازنظرمثبتی بگذارد تا مشتري بتواند  ریتأثی مشتري رفتارنگرش
  .و خدمات اقدام نماید کالا دیخرنگرشی باعث انجام وفاداري رفتاري شده تا مشتري براي 

 .مثبت و معناداري دارد ریتأثمشتري  وفاداري برمسئولیت اجتماعی شرکت  نشان داد گرفته انجام آزمون نتایج که گونه همان
. باشد می، وفادار بودن مشتریان به بانک گردد میدیگر  هاي بانکیکی از عواملی که باعث ایجاد مزیت رقابتی بانک پاسارگاد مابین 

وفادار کردن مشتریان کمک کند، بنابراین به مدیران بانک  به حفظ و تواند میمسئولیت اجتماعی بانک یکی از عواملی است که 
ي آموزشی و ها پروژهاعم از انجام  نفعان ذياجتماعی بانک در قبال جامعه و  هاي مسئولیتبا انجام دادن  .شود میپاسارگاد پیشنهاد 

انجام به . به عهده بگیردرا و مناطق محروم  دورافتاده يها شهرستانساختن مدرسه، مراکز بهداشت و درمان در  مانندبهداشتی 
اقتصادي که یکی از ابعاد مسئولیت اجتماعی شرکت  ازلحاظ .بپردازد افزایش سطح رفاه جامعه و نفعان يذبراي  المنفعه عامکارهاي 

به یاري  ...، سیل و در حوادث طبیعی مانند زلزله. با اقساط بلندمدت پرداخت نماید بهره کمي ها وامبه متولیان تولید  باشد می
براي ساخت مسکن، براي خرید دام به دامداران و احیاء  دهید بیآسم به مرد بهره کمي ها واماعم از پرداخت ( برسدآسیب دیدگان 

 تواند یمانجام این عوامل ) ...به بازسازي مراکز بهداشتی، آموزشی و کمک ي کشاورزي به کشاورزان آن منطقه،ها نیزم
 و ؛کردن مشتریان فراهم کند بستر مناسبی براي وفادارو نشان داد  راي اجتماعی بانک پاسارگاد در قبال جامعه ریپذ تیمسئول
 اسارگاد را به همراه خواهد داشتباعث جذب مشتریان جدید براي بانک پ که اینبه وفادار کردن و حفظ مشتري علاوه بر  کمک

  .و حفظ مشتریان جدید کمک کند جذب و به شودمشتریان از بانک در سطح جامعه  مثبت دهان به دهانباعث تبلیغات ، تواند می
  

 .باشد یماجتماعی شرکت بر رضایت مشتري  یتمعنادار مسئولمثبت و  یرگذاريتأثنتایج فرضیه دوم حاکی از 
مسیر به  ضریب گردد؛ ملاحظه می 2طور که در شکل  ی اثرات متغیر بین مسئولیت اجتماعی و رضایت مشتري، هماندر بررس

براي معنادار بودن یک (باشد  می 521/8برابر (CR)نسبت بحرانی  مقدار 4با توجه به جدول . برآورد شده است) 785/0(میزان 
). است تر کوچک 05/0داري  باشد که در این صورت از سطح معنی) - 96/1، 96/1(آن باید خارج از بازه  يدار یمعنضریب، عدد 

 تیبر رضایعنی مسئولیت اجتماعی شرکت  ،دار است معنی 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطاي  می
  .گرددبنابراین این فرضیه تأیید می. داري دارد معنی ریتأثمشتري 

و  گردد یممشتریان نیز  جامعه، ذي نفعان و بانک بهبود یابد باعث برآورده شدن انتظاراتانجام مسئولیت اجتماعی  هرچقدر
این فرضیه با نتایج  يها افتهی. گذاردثبت رمیتأث بانکخدمات و محصولات دریافت کسب رضایتمندي مشتري از  بر تواند یماین امر 
 فرزین فر، ،)2019( یل ،)1393( یقاسمعزیزي و  انیدرز ،يموجود ،)2016(و کیم  میک ،)1395(پور غلام نعامی و  يها پژوهش

  .باشد یمو هم سوء  جهت هم) 2019( بداوي و و الغمدي )1395( یبناردکانی و نادري  دایسع

                                                        
1. Lee 
2. Aramburu & Pescador 
3. Kim & Kim 
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بلکه عملکردهاي اجتماعی شرکت را نیز در  کنند ینمبالقوه شرکت فقط به ارزش اقتصادي مصرف دقت  نفعان يذ عنوان بهمشتریان 

توسط شرکتی دارند که  شده ارائهو به همین دلیل مشتریان احتمالاً رضایت بیشتري نسبت به محصولات و خدمات  رندیگ یمنظر 
  .نسبت به جامعه ارائه دهند ریپذ تیمسئولي خود توسعه دهند و نیز رفتارهاي ها تیفعالي مسئولیت اجتماعی را در ها طرح

 .مثبت و معناداري دارد ریتأثاجتماعی شرکت بر رضایت مشتري  مسئولیت دادنشان  گرفته انجام آزمون نتایج که گونه همان
اجتماعی بانک در قبال  هاي مسئولیتباعث کسب و افزایش رضایت مشتریان بانک گردد، انجام دادن  تواند مییکی از عواملی که 

 هاي مسئولیتمرتبط با  هاي فعالیتنسبت به  ،گردد میبه مدیران بانک پاسارگاد پیشنهاد . باشد میخود  نفعان ذيجامعه و 
ایجاد کنند و با شناسایی پارامترهاي رضایت مشتري در بانک  آگاهی) اقتصادي، قانونی، بشردوستانه و اخلاقی(اجتماعی بانک 

 صورت بهانجام دادن مسئولیت اجتماعی بانک . ، به رضایت بیشتر مشتریان دست یابندها آنپاسارگاد و نیز با تمرکز بر بهبود مستمر 
مسئولیت اقتصادي؛  در .نفعان يذو  حمایت از منافع سهامداران منظور بهاخلاقی؛ مانند تعهدات اجتماعی  مسئولیت درهدفمند 
مسئولیت  در. در حوادث و بلایاي طبیعی دهید بیآسبه تولیدکنندگان و اقشار  مدت یطولانبا اقساط  بهره کمي ها وامپرداخت 

 از حمایت قانونی؛ مسئولیت درو  محروم و افزایش سطح رفاه جامعه مناطق دربه ساخت مدرسه و درمانگاه  کمک ؛بشردوستانه
با الکترونیکی کردن کارها و به حداقل رساندن  ستیز طیمحاز  حمایتحمایت از قوانین براي کارکنان بانک و  ،کننده مصرف قوانین

 خصوصی يها بانک بین در رقابت براي حفظ و جذب مشتري که حاضر عصر در عوامل ضروري چنین دادن انجام. استفاده از کاغذ
علاوه بر این انجام دادن مسئولیت اجتماعی . گردد می باعث افزایش سطح رضایتمندي مشتریاني دولتی است ها بانکشدیدتر از 

اجتماعی  هاي فعالیتدر مورد  رسانی اطلاعبرسد و این  نفعان ذيجمعی انتشار یابد تا به اطلاع جامعه و  هاي رسانهبانک باید در 
 منجر و رفع انتظارات آنها کسب رضایتمندي مشتریان که به گردد میبانک  هاي فعالیتباعث نگرش مثبت مشتریان نسبت به 

  .شد خواهد
  

  .باشد یممثبت و معنادار رضایت مشتري بر وفاداري مشتري  یرگذاريتأثنتایج فرضیه سوم حاکی از 
گردد؛ ضریب مسیر به  ملاحظه می 2طور که در شکل  اثرات متغیر بین رضایت مشتري و وفاداري مشتري، همان یدر بررس 

براي معنادار بودن یک (باشد  می 603/2 برابر (CR)نسبت بحرانی  مقدار 4با توجه به جدول . برآورد شده است) 258/0(میزان 
). است تر کوچک 05/0داري  باشد که در این صورت از سطح معنی) - 96/1، 96/1(آن باید خارج از بازه  يدار یمعنضریب، عدد 

 ریتأثیعنی رضایت مشتري بر وفاداري مشتري . دار است معنی 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطاي  می
  .گرددنابراین این فرضیه تأیید میبداري دارد،  معنی
مستقیمی  ریتأثافزایش یابد بر وفادار کردن مشتري  بانک مشتري از دریافت خدمات و محصولات يمند تیرضا هرچقدر 

، )2019( 2سس و تومافرانسی ،)2019( الغمدي و بداوي، )2019( و همکاران 1اکبري يها افتهینتایج این پژوهش با  .گذارد یم
مطابقت ) 1392(اده و توسلی و بحرینی ز) 1394(جمشیدیان  ،)1396(پور و نیکو  کفاش، توکلی،)2018(3لیمونفرناندس و س

کسب  ها آن يمند تیرضاو  شود آوردهمشتري از خدمات دریافت شده و کیفیت محصول خریداري شد بر انتظارات که یهنگام .دارد
که منجر به تکرار خرید خدمات نسبت به خدمات و محصول دریافتی خواهد داشت  ها آن مستقیمی بر وفاداري ریتأثاین امر گردد 

  .گردد یمو محصولات توسط مشتري نیز 

                                                        
1. Akbari 
2. Francés &Tomás 
3. Fernandes&Solimun 
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مدیران بانک  به .نشان داد رضایت مشتري بر وفاداري مشتري تأثیر مثبت و معناداري دارد گرفته انجام آزمون نتایج که گونه همان

آنکه مشتریان ضامن  دلیل بهانتخاب نمایند،  وکار کسبیک رکن اصلی در  عنوان بهرضایت مشتري را . گردد میپاسارگاد پیشنهاد 
و کارآمد  مؤثر طور بهاگر انتظارات مشتریان خود را  وکاري کسبهر . باشد میت نیز حیات هر بانک و هر سازمانی براي ادامه فعالی

. خود را از دست خواهد داد گذاران سرمایهسهمی از بازار مشتریان و  زیاد احتمال بهنسبت به رقباي موجود در بازار برآورده نسازد 
 هاي ویژگیدیگر براي کسب رضایتمندي مشتریان ، ند این استمدیران بانک پاسارگاد در موردش اطلاع داشته باشنکته مهمی که 

و یا عملکردي کافی نیست؛ بلکه در عصر حاضر و با پیشرفت تکنولوژي و افزایش انتظارات مشتریان باید الزامات انگیزشی را  آور الزام
باعث وفادار  شده کسباین رضایتمندي . باعث افزایش و کسب رضایتمندي مشتریان گردد ها ویژگیاین  تأمینانجام داده و با 

 هاي بانکباعث ایجاد مزیت رقابتی در مقابل سایر  پاسارگاد ماندن مشتریان به بانک خواهد شد و وفادار ماندن مشتریان براي بانک
  .گردد میدیگر شده و عامل سودآوري و افزایش درآمدزایی بانک 

 انجام داده ریزي برنامهو  بندي اولویترا با  ها آنمتعددي براي کسب رضایت مشتري نیز وجود دارد که بانک پاسارگاد  هاي راه
بهبود محیط فیزیکی درونی و : افزایش و بهبود کیفیت خدمات سنتی و الکترونیکی که شامل. 1 :مانندمی تواند به آنها دست یابد

براي مشتریان، پاسخگو بودن کارکنان  ایجادشدهو رفع مشکلات  پیگیري قت در ارائه خدمات بانکی،بیرونی شعب بانک، سرعت و د
کیفیت . 3مدیریت ارتباط با مشتري . 2... توسط بانک و  شده ارائهالکترونیکی  افزارهاي نرمبانک به مشتریان، ارتقاء و بهبود خدمات 

  .رابطه
  

  . مثبت مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداري مشتري از طریق رضایت مشتري داردي رگذاریتأثنتایج فرضیه چهارم حاکی از 
اینکه  ؛ وي نمایدگر یانجیمرابطه بین مسئولیت اجتماعی بانک بر وفاداري مشتري را  تواند یمرضایت مشتري  بدین معنا که

نتیجه این فرضیه . باشد یم یرگذارتأثاز طریق رضایت مشتري بر وفاداري مشتري  یرمستقیمغ صورت بهمسئولیت اجتماعی شرکت 
 هاي مسئولیتبانک با انجام دادن  .باشد یمو همسو  جهت هم )2019(و لی  )2019(الغمدي و بداوي ، )2019(اکبري  يها افتهبا ی

مشتریان نیز  مندي رضایتباعث کسب ) اقتصادي، اخلاقی، قانونی و خیرخواهانه( ازلحاظ نفعان ذياجتماعی خود در قبال جامعه و 
 صورت به بنابراین مسئولیت اجتماعی شرکت ؛است تأثیرگذاربر وفادار کردن مشتري به بانک  مندي رضایتو این  گردد می

  .است تأثیرگذارر وفاداري مشتري ب ريشتمرضایت  واسطه به غیرمستقیم
ي گریانجیرا مي مشتري بر وفادارمسئولیت اجتماعی شرکت  بین تأثیره که نتایج آزمون نشان داد رضایت مشتري گون همان

 نیتأمبراي انجام مسئولیت اجتماعی خود باید یک برنامه هدفمند اعم از  گردد میبه مدیریت بانک پاسارگاد پیشنهاد  .ندینما یم
ي مهم در ا پروژهنتخاب و انجام ، انفعان ذياجتماعی در قبال جامعه و  هاي مسئولیتبانک براي انجام دادن  ازیموردني ها نهیهز

ي ها وامي اقتصادي در مورد پرداخت ها حمایت بهداشت و درمان، ،، آموزشستیز طیمح، حمایت از دهید بیآسمناطق محروم و 
 بردن بالااهداف خود قرار دهد و به  مدنظرعی را بلایاي طبی دهید بیآسبه تولیدکنندگان و مردم  با دوره بازپرداخت طولانی بهره کم

منجر به و این رضایتمندي نیز می گردد و مشتریان  نفعان ذيرضایتمندي  کمک نماید، این عوامل باعث ایجادسطح رفاه جامعه 
  .تري و کسب مزیت رقابتی بانک خواهد شدحفظ و وفاداري مش

 پژوهش هاي محدودیت -11

 .شود میاشاره  ها محدودیتذیل به این در. نبوده استاز این اصل مستثنا است و این پژوهش  رو روبه هایی محدودیتهر پژوهشی با 

 و  مشتريقانون، فشار عواملی مانند . بر پذیرش مسئولیت اجتماعی توسط بانک سنجیده نشده عواملی محیط بیرونی تأثیر
  .تا به سمت مسئولیت اجتماعی حرکت کند شود میبه بانک وارد فشاري که از سوي رقبا 
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 بنابراین ممکن است نتایج پژوهش  ؛است شده انجامانک پاسارگاد استان خراسان شمالی این پژوهش صرفاً در شعب ب

  .نباشد تر گستردهبه جوامع  تعمیم قابل
 است ممکن لذا و اند شده گردآوري پرسشنامه تکمیل طریق از پاسارگاد بانک شعبه محیط در پژوهش این هاي داده 

  .باشند قرارگرفته شعبه محیط از متأثر پرسشنامه تکمیل زمان در دهندگان پاسخ
  منابع و مآخذ  -12

بررسی رابطه کیفیت خدمات الکترونیکی بانک ملت با وفاداري مشتریان با استفاده از ). 1393. (الوانی، سید مهدي؛ سعید پناه، مسعود
  .1-12، )نامه ویژه(1393، فصلنامه مدیریت توسعه و تحول. مدل یابی معادلات ساختاري

مسئولیت اجتماعی شرکت بر  تأثیر). 1398.(نرگسی، قاسم پور رمضان، نادر؛ دانش، مژگان؛ امیري سیدمریم؛  ،علی مهرمرتضی؛  اکبري،
  .1- 22،)4(8،فصلنامه گردشگري و توسعه. وفاداري مشتري و جایگاه برند با میانجی ارزش مشتري

 ي صنعت مطالعه: اساس ارزش ویژه و رضایت مشتري وفاداري مشتریان برمدلی براي تبیین ). 1392.(توسلی، لیلا؛ بحرینی زاده، منیجه
  .21- 38، )3(3، فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین. خدمات تلفن همراه ایران در بوشهر

تصویر  ي واسطه بهتأثیر کیفیت خدمات درك شده بر وفاداري مشتري  بررسی ).1396. (؛ نیکو، حسینآذر توکلی، احمد؛ کفاش پور،
 ).شعب بانک سینا در مشهد: موردمطالعه(جابجایی  هاي هزینهذهنی شرکت و رضایت مشتري با در نظر گرفتن نقش تعدیل گر 

  .185-207، )65(23،هاي مدیریت راهبردي فصلنامه پژوهش

مطالعه موردي شعب (خدماتی  هاي سازمانرضایتمندي و اعتماد بر وفاداري مشتریان در  تأثیربررسی ). 1394. (محمدامینجمشیدیان، 
  .15- 30، )28(10 ،فصلنامه مدیریت بازاریابی). بانک ملی در شهر اراك

 هاي سازمانمشتریان بر اساس مدل  وفاداري بر مؤثرشناسایی عوامل ). 1388.(حمیدي زاده، محمدرضا؛ غمخواري، سیده معصومه
  .187- 210، )52(13، پژوهشنامه بازرگانی. پاسخگوي سریع

طراحی یک مدل چندوجهی براي ). 1391. (حمیدي زاده، محمدرضا؛ حزنی، نسرین؛ حاجی کریمی، عباسعلی؛ ابراهیمی، ابوالقاسم
  .99-116، )9(11، مدیریت بازرگانی انداز چشم. سنجش رضایت مشتري در صنعت بانکداري ایران

تصویر  اي واسطهشرکت بر وفاداري مشتریان با توجه به نقش  مسئولیت اجتماعی تأثیر). 1395. (، خاطره؛ جلالیان، نجمهاللهی خلیل
  .167-179،)5(15، طلوع بهداشت یزد ماهنامه. آموزشی یزد هاي بیمارستانذهنی و اعتماد بیماران به 

  تهران انتشارات رسا،). با تمرکز بر صنعت بانکداري( مالیبرند سازي در بازار خدمات ). 1390. (داوري، مجید رضا؛ سلیمانی بشلی، علی

  .، تهرانجهاد دانشگاهی انتشارات .PLS افزار نرممعادلات ساختاري با  سازي مدل). 1393. (داوري، علی؛ رضازاده، آرش

در شهر  ها رستوران( مشتريوجهه سازمان و رضایت مشتري بر وفاداري  تأثیر). 1389.(حسین رنجبریان، بهرام؛ شفیعی، مرتضی؛ معینی،
  .327-338، )44(8، فصلنامه راهبردهاي بازرگانی). اصفهان

  .65- 80، )9 و 10(13، مجله اقتصادي. مشتري وفاداري بربرند و تاثیرآن ). 1392.(العابدین زینرشیدي، حسن؛ رحمانی، 

مسئولیت اجتماعی شرکت بر اعتماد مشتریان و قصد خرید با  ریتأث). 1395. (، شهرزادشاهی محمودعباسی، عباس؛ منصورآبادي، زهرا؛ 
  .883- 900، )4(8، مدیریت بازرگانی فصلنامه .بر نقش میانجی رضایت مشتریان دیتأک
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تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداري مشتریان با توجه به ). 1395. (فرزین فر، زهره؛ سعیدا اردکانی، سعید؛ نادري بنی، محمود

  .63- 83، )33(11، فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگري. نجی اعتماد و رضایتنقش میا

شناسایی رابطه مسئولیت اجتماعی شرکت با ). 1392. (، حامد؛ رئیسی، حسینخواهی دانش، مصطفی؛ سرداري، احمد؛ زاده قاضی
  .75-94، )3(3، فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین). بانک ملت: موردمطالعه( مشتریانوفاداري 

فصلنامه تحقیقات بازاریابی . وفاداري کارکنان در تعامل با وفاداري مشتریان صنایع خدماتی). 1390. (قره چه، منیژه؛ دابوئیان، منیره
  .27-46، )3(1، نوین

ضایت مشتري با تاثیر ایفاي نقش مسئولیت اجتماعی شرکت بر ر). 1398. (ل پور، مجید؛ بحرینی زاده، منیژهکریم زاده، نسیم؛ اسماعی
  . -، () ، فصلنامه کاوش هاي مدیریت بازرگانی. نقش میانجی گري مولفه هاي آگاهی، شهرت و اعتماد به برند

و وفاداري مشتریان با نقش استانداردهاي اخلاقی، رضایت و  ها شرکتبررسی رابطه بین مسئولیت اجتماعی ). 1397. (مهنانی، اکرم
، حسابداري و مدیریت انداز چشمفصلنامه  .)خصوصی شهرستان بجنورد هاي بانکموردي، مشتریان  موردمطالعه(اعتماد مشتریان 

1)2( ،38-31.  

اجتماعی سازمان به وفاداري مشتریان  يریپذ تیمسئول ریتأثبررسی ). 1393.(عزیزي، عبدالهادي؛ قاسمی، پریا درزیانموجودي، امین؛ 
  .99- 116، )22(9، بازاریابیفصلنامه مدیریت ). بانک پاسارگاد اهواز(

بررسی ساختار عاملی مسئولیت اجتماعی، رضایت مشتري، شهرت سازمانی و عملکرد در ). 1395.(، اسدالهپور غلامنعامی، عبداله؛ 
  .1-12، )17(5، فصلنامه اقتصاد و مدیریت شهري). بانک شهر: مطالعه موردي(هاي اقتصادي  بنگاه

برسی رابطه رفتار شهروندي کارکنان و ). 1397. (؛ اکرادي، احسان؛ گودرزوند چگینی، مهرداد؛ یوسفی، مینوحامد سیدهاشمی، 
نامه آموزش ). دانشگاه پیام نور رشت: موردمطالعه( شده ادراكنقش میانجی کیفیت خدمات : و وفاداري دانشجویان مندي رضایت

  .127-148، )43(11، عالی، دوره جدید

  .، تهرانانتشارات سمت. استنباط آماري در پژوهش رفتاري). 1384. (یهومن، حیدر عل
Amran, A., Fauzi, H., Purwanto, Y., Darus, F., Yusoff, H., Zain, M.M., Naim, D.M.A., & Nejati, M. (2017). Social 

responsibility disclosure in Islamic banks: a comparative study of Indonesia and Malaysia. Journal of Financial 
Reporting and Accounting, 15(1), 99-115. 

Al-Hawari , M., & Ward ,T. (2006) .The effect of automated service quality on Australian banks financial performance 
and the mediating role of customer satisfaction . Marketing Intelligence & Planning ,24(2) ,127-147 

Achua,J.K. (2008).Corporate social responsibility in Nigerian banking system. Society and Business Review,3(1),57-71. 

Anderson, E.W.,& Fornell, C.(2000). Foundations of the American Customer Satisfaction Index.Total Qual. Manage, 11, 
(7), 869–882. 

Al-Ghamdi, S.A.A.,& Badawi, N.S.(2019). Do corporate social responsibility activities enhance customer satisfaction and 
customer loyalty? Evidence from the Saudi banking sector. Cogent Business & Management, 6(1), 1-19. 

Akbari, M., Mehrali, M., SeyyedAmiri, N., Rezaei, N., & Pourjam, A. (2019). Corporate social responsibility, customer 
loyalty and brand positioning. Social Responsibility Journal, Vol. ahead-of-print No. ahead-of-print. 
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