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   سرآغاز

مسئوليت اخلاقـي و اجتمـاعي، تعهـد مـداوم صـاحبان صـنعت،       

تجارت و دولت است كه آنها را ملزم به رعايت اصول اخلاقـي و  

زمان با ارتقاء سـطح زنـدگي نيـروي كـار و      توسعة اقتصادي هم

همچنـين،  . نمايـد  خانواده آنها در جوامع در سـطح گسـترده مـي   

صاحبان تجارت و صنعت در ها، تعهد  شركت 1مسئوليت اجتماعي

بايســت ضــمن احتــرام بــه  باشــد كــه مــي مقابــل اجتمــاع مــي

هاي شغلي جهـت توليـد، مهـارت     هاي مختلف، موفقيت فرهنگ

 . )1(اجتماع و دولت ايجاد نمايد نيروي كار،

هاي اجتمـاعي مفـاهيمي هسـتند     اصول اخلاقي و مسئوليت  

مطـرح  در طـول زمـان،    كيفيـت روابـط مـا    ةدربـار در اصل كه 
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  ، دانشكده مديريت و حسابداري، دانشگاه خوارزميوه مديريتگر. 1
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 چكيده

بسياري . شود و از آن به عنوان اخلاق فرا سازماني ياد مي شود در علم مديريت، مسئوليت اجتماعي بخشي از مقولة اخلاق كار محسوب مي :زمينه

هاي مـالي از اهميـت بـالايي     سسهؤاست و اين موضوع در م مسئوليت اجتماعي سازمان، به نوعي، بر موفقيت و شكست آن تاثيرگذار ،معتقدند كه

هاي مالي بـا شـيوة رفتـاري     سسهؤم) رفتار اخلاقي و انسان دوستانه(بنابراين، پژوهش حاضر بر آن شد تا رابطة مسئوليت اجتماعي . برخوردار است

و منافع جانبي ارتباط نيز مـورد توجـه    يابي مشتري تماد، هويتهاي رضايت از رابطه، اع مشتريان را مورد بررسي قرار دهد و همچنين، رابطة متغير

  .قرار گرفت
  

هاي بانك رفاه در استان قزوين  جامعه آماري پژوهش، تمامي مشتريان شعبه. پژوهش حاضر يك پژوهش كاربردي از نوع همبستگي است :روش

آوري اطلاعات پرسشنامه استاندارد مورد استفاده قـرار   براي جمع. نتخاب شدنفر ا  400گيري مورگان  بود كه از ميان آنها با استفاده از جدول نمونه

  .يابي معادلات ساختاري استفاده شد ييدي و براي برازش مدل مفهومي پژوهش از مدلأهاي پژوهش از تحليل عاملي ت براي آزمون فرضيه. گرفت
  

يابي مشتري با  وفاداري مشـتريان ارتبـاط مسـتقيم و معنـاداري      اعتماد و هويترضايت از رابطه، : هاي نتايج پژوهش نشان داد كه مولفه :ها يافته

بين رفتار اخلاقي و عملكرد تجـاري  . هاي انسان دوستانه و رفتارهاي اخلاقي به صورت غيرمستقيم با وفاداري ارتباط داشتند همچنين، رفتار. دارند

  .يش اعتماد بودنيز رابطه معناداري وجود داشت كه پيامد اين ارتباط افزا
  

ابعاد مسئوليت اجتماعي يعني، رفتار اخلاقـي و رفتارهـاي انسـان دوسـتانه بـا وفـاداري        ،طوركلي نتايج اين پژوهش نشان داد كه به :گيري نتيجه

ملكرد مالي بالاتري نيز توانند عهاي اجتماعي مي هاي مالي با تعهد بيشتر به مسئوليت سازمان. هاي مالي ارتباط معناداري دارد سسهؤمشتريان به م

  .داشته باشند
  

  مسئوليت اجتماعي، رفتار اخلاقي، رفتار انسان دوستانه، وفاداري مشتري :كليدواژگان
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  1393، 1فصلنامه اخلاق در علوم و فنّاوري، سال نهم، شماره 

 ٢

سازماني موجـب مطـرح شـدن    هاي  تصميمبسياري از . شوند مي

شوند مبنـي بـر اينكـه منـافع سـازمان       اي مي پيچيدههاي  مسئله

يي كـه در  هـا  يرسـواي  .تواند بـر منـافع ديگـران اثـر بگـذارد      مي

 ،آيـد  بازارهاي بـورس ايـالات متحـده امريكـا و ژاپـن ببـار مـي       

، شـود  تاليا رد و بـدل مـي  و دولت ايها  سازمان هايي كه بين رشوه

هـا   ورياهاي حاصل از اين فنّ هاي جديد و نتيجه ورياپيدايش فنّ

ها تنهـا برخـي از مسـائلي     و سرانجام اختلاف يا برخورد فرهنگ

 است كه در زمينه اصول اجتماعي و رعايـت اصـول اخلاقـي در   

  ).2(شوند مطرح ميها  سازمان

ها  سازمان ثيرگذارأت توان نقش پراهميت و ديگر نمي ،اساس براين

در تمـامي  هـا   سـازمان  .در جوامع مدرن امروزي را ناديده گرفت

، ديگـر كمتـر كسـي را    انـد وارد شدهزندگي افراد بشر هاي  زمينه

 ةجامع ـ، از سـويي . توان پيدا كرد كه عضـو سـازماني نباشـد   مي

 و از سـوي سازمان محور شده ة به طور كامل امروزي يك جامع

وجود دارد كه سازمانهاي بوجـود آمـده بدسـت     اين تصور ،ديگر

تجارت تلخ . نابودي و سقوط آنها گردند ةانسانها ممكن است ماي

هـا،   استفاده از انسـان  ها، سوء گذشته، تاثيرگذاري سياسي سازمان

امعــه ج ه درمســائل پــيش آمــد   برابــرعــدم مســئوليت در  

ديگـر  هـاي   مشـكل ، عدم توجه بـه  )زيست، بيكاري، فقر محيط(

وجود آمـدن   هو بها  سازمان امع و افراد همگي باعث بدبيني بهجو

و  2مسئوليت اجتماعي، اخلاق كسب و كار :مفاهيم جديدي چون

  . گرديده است 3حاكميت شركتي

از اهميـت   ر،وكـا  كسبمسئوليت اجتماعي براي هر جامعه و 

داشتن  ،كهاست بدين دليل  اين امر. اي برخوردار است فوق العاده

شـركت   ازباعث ايجـاد يـك تصـوير مثبـت     ت اجتماعي مسئولي

هـاي متقابـل    بـا توجـه بـه وابسـتگي     ،شـود و ايـن موضـوع    مي

هايي در  است و شركت داراي اهميت خاصي ه،و جامع وكار كسب

. اين زمينه موفق خواهند بود كـه ايـن وابسـتگي را حفـظ كننـد     

 سختقوانين بسيار  ؛كند كه بيان مي صاحب نظريدراين رابطه، 

ها حـاكم اسـت و بـه     و سنگيني براي مسئوليت اجتماعي شركت

اين دليل هر كسي و يا هر شركتي كه در بلند مـدت از اعتبـار و   

پذير  فاده كند كه جامعه آن را مسئوليتقدرت خود بدان گونه است

). 3(دبـه ناچـار نفـوذ و قـدرت خـود را از دسـت خواهـد دا        نداند

 چند در ها شركت اجتماعي مسئوليت مفهوم و موضوع طوركلي، به

 هـاي  شجنـب  ولتـي، دغير هاي نسازما رشد به توجه با اخير سال

ة توسـع  اجتماعي، آگاهي افزايش ها،شركت قدرت عليه اعتراضي

 و عـام  سـهامي  هـاي شـركت  گسـترش  سـرمايه،  بازارهـاي 

 الگوي به تبديل بزرگ، هاي تشرك اخلاقي و مالي هاي رسوايي

 ،بر همـين اسـاس  ). 4(است  شده ها تاداره شرك فضاي در غالب

امـري لازم و  هـا   سـازمان  بررسي اخلاق و مسـئوليت اجتمـاعي  

  .استضروري 

هـا،   بانـك  ؛هـاي مـالي از جملـه    شـركت  به ويژهها،  شركت  

 در نظـر بگيرنـد  اي  استراتژي ةبه منزل بايد مسئوليت اجتماعي را

 مدل مفهومي پژوهش :  1نگاره 

 منافع جانبي ارتباط

 عملكرد تجاري

 اخلاقي رفتار

 رفتار انسان دوستانه

 به ارائه دهنده خدماتاعتماد 

 رابطهاز رضايت 

 يابي مشتري هويت

 شتريوفاداري م
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 ٣

شـده و بـه    4برخـورداران شـان  منـدي   تواند باعث رضايت كه مي

   .شودموجب بقاء و سودآوري آنها  ،آن نبالد

از مسـئوليت   گونـاگوني مـديريت تعـاريفي    دانشمندان علـم   

مســئوليت  نظــران، يكــي از صــاحب .ارائــه كــرده انــداجتمــاعي 

هـا را بـر اسـاس دو اصـل خيرخـواهي و اصـل        اجتماعي شركت

را هـا   سـازمان  قيوميت تعريف كرده و براساس دو اصل مـذكور، 

از بعـد  . )2(كند رست كاركنان و مشتريان معرفي ميعنوان سرپ به

 مسئوليت اجتمـاعي را روشـي راهبـردي در   نظري  صاحب ديگر،

ايجـاد رشـد و توسـعه     مديريت بازار براي توانمندسازي بنگـاه و 

). 5(كنـد  پايدار اقتصادي، زيست محيطي و اجتماعي تعريـف مـي  

 نچنـي  را اجتمـاعي  مسـئوليت  گروهي از پژوهشگران ،همچنين

 و وظـايف  ةمجموع ـ اجتمـاعي،  مسـئوليت «: كننـد  تعريـف مـي  

است كه سازمان بايستي در جهـت حفـظ، مراقبـت و     هايي دتعه

  ).6(»كند، انجام دهد يت ميلاي كه درآن فعا كمك به جامعه

 تنهـا و توليدكننـدگان  ها  سازمان ،زماني تصور بر اين بود كه  

بايسـت   اينكـه مـي   ند و ياا سهامداران و كاركنان مسئول برابردر 

تر و كيفيت بالاتر بـه   بهترين محصول مصرفي را با قيمت پايين

غافـل از اينكـه محصـول چـه آثـار و      ، دست مشـتري برسـانند  

رقابت شديد، افزايش جمعيت و كميابي . به همراه داردي يها پيامد

باعث به وجـود آمـدن رويكردهـاي     زيست منابع، آلودگي محيط

مـديريت شـد كـه تعهـد و مسـئوليت       سـازمان و  ةدر زميننوين 

در واقع شـايد بتـوان گفـت    . اجتماعي نيز نتيجه آن تحولات بود

بــود بــه نيازهــا و  واكنشــيمطــرح شــدن ايــن مســئوليت  ؛كــه

  ).7( هاي محيطي چالش

اما نبايد فراموش كرد كه هر سـازماني در جامعـه سـازماني      

ان از پـذيرش سـازم  ، تواند عرض و اندام كند بلكـه  امروزي نمي

 بستگي كـاملي ) مشروعيت فعاليت و موجوديت آن(سوي جامعه 

. باشـد  با جامعـه مـي  هايش  لتعام ةبه عملكرد سازمان در محدود

هـاي   هـاي سـازمان و خواسـته    ثر و كارآمد بين فعاليـت ؤروابط م

اي عمل  سازمان به گونه ؛شود كه جامعه، از اين طريق حاصل مي

صادي خود، منـافع اجتمـاعي را   منافع اقت به موازات كسب تاكند 

در اصل، سـازمان بايـد احسـاس اجتمـاعي و     . هم تحقق ببخشد

ي هـا  ارزشي انساني را به حدي گسـترش دهـد تـا بـا     ها ارزش

بـه همـان   ، به نحوي كه گويي اين امر. اش همراه شود اقتصادي

از وجدان و قلبش هم  گيرد مي كار هرا بمنطق و عقلش  اندازه كه

هـا   شركت :كنند بيان مي نظران برخي صاحب. )8(دكن مياستفاده 

، زيسـت  مشتريان، كاركنـان، محـيط  : شامل ،نسبت به شش بعد

آنها بـه   .دارند مسئوليت ،گذاران تجاري، جامعه و سرمايه ايشرك

باعث بهبود عملكـرد   اين شش حوزه،توجه به  ؛اند تجربه دريافته

، خطرپـذيري  تعهد و انگيزش بيشتر كاركنان، كمتر شدن ،5مالي

نشـان   هـاي عمليـاتي، افـزايش شـهرت و اعتبـار     كاهش هزينه

 ).9(شود  مي و در نهايت افزايش وفاداري مشتريان 6 تجاري

 ،هـاي فـراوان در ايـن زمينـه     توجه به بررسـي با  در نهايت،  

مسـئوليت اجتمـاعي    كـه؛  انـد  نظران ايـن نتيجـه رسـيده    صاحب

هـا   سازمان درآن ازدهد كه  مي عي را پوششيوس ةها حوز شركت

ايـن  . خود را به سايرين منعكس نماينـد هاي  اقدامرود انتظار مي

رعايت حقوق انساني، برخـورد منصـفانه بـا نيـروي      :موارد شامل

كار، مشتريان و تامين كنندگان و همين طور عملكرد بـه عنـوان   

يك شـهروند مسـئول در جامعـه و نگهـداري از منـابع طبيعـي       

آنهـا   برآينـد  ،باشند بلكـه  ه تنها اخلاقي مياين اصول ن. شود مي

هاي  محرك آنها ،به عبارت ديگر .مفيد نيز هستها  سازمان براي

شوند جامعه به سـازمان اجـازه دهـد    كليدي هستند كه باعث مي

  ). 10( ي طولاني داشته باشدتحيا

ها در مـورد   دهي بانك در بررسي گزارش برخي پژوهشگران  

: گلادش به دو يافته مهم دسـت يافتنـد  مسئوليت اجتماعي در بن

هـاي مختصـري در    داوطلبانه گزارش ةها به شيو نخست، شركت

بـه  برخـوردار،  هاي  دهند، دوم، گروه مورد مسئوليت اجتماعي مي

ها در اين مـورد   هاي مسئوليت اجتماعي و افشاي شركت گزارش

  ).11(هستندعلاقمند 

، مسـئوليت  نظران ديگري در پژوهشـي در مـورد اخـلاق    صاحب

هاي تاثيرگذار در كرواسي  اجتماعي و عملكرد تجاري در سازمان

مديران كرواسي نگرشي مثبت به اهميت اخلاق  ؛نشان دادند كه

به جـز سـن   . ها دارند و مسئوليت اجتماعي براي موفقيت شركت

 ـ   ثيري بـر روي درك نقـش   أساير متغيرهاي جمعيـت شـناختي ت

. وكارهـاي تجـاري ندارنـد    اخلاق و مسئوليت اجتماعي در كسب

همبستگي مثبتي بين نقـش اخـلاق و مسـئوليت     آنها، همچنين

در تحقيقـي ديگـر   ). 12(اند قيت كسب و كار يافتهاجتماعي و موف

بر روي مسئوليت اجتماعي شـركت و وفـاداري مشـتريان در     كه
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 ٤

هاي تايلنـد انجـام گرفـت، مشـخص شـد كـه مسـئوليت         بانك

با وفاداري مشتريان بانك دارد اجتماعي همبستگي مثبت و قوي 

)13 .(  

ثير مسئوليت اجتمـاعي  أنظراني به بررسي ت صاحب ،همچنين  

نتايج . اندهاي تايوان پرداخته ها بر روي مشتريان در بانك شركت

هـاي مربـوط بـه مسـئوليت      فعاليـت  ؛دهد كـه كار آنها نشان مي

  ).14(گذارد ثير زيادي بر مشتريان بانك ميأاجتماعي ت

در زندگي اجتماعي  مصرف كنندگان ،آيد گونه به نظر مي اين  

و اقتصادي خود هميشه به دنبال برندها، محصـولات و خـدماتي   

انـد  يا خدمات توانسته ها باشند كه ارائه دهندگان آن محصول مي

بـه   و مشـتريان  به نحوي در برقراري رابطه با مصرف كننـدگان 

بخش در نزديكي هر  تاين ارتباط رضاي .هايي نايل شوندموفقيت

ثر بـوده و باعـث   ؤم ـ مشـتري سسه يـا شـركت بـا    ؤچه بيشتر م

و خـدمات   هـا  نسـبت بـه اسـتفاده از محصـول     مشتري ؛شود مي

توان بيان اينگونه مي ،در كل .نشان دهد تمايل بيشتريموسسه 

بـه افـزايش وفـاداري    منجر  6 رابطه ازافزايش رضايت ؛ كرد كه

عوامل  ،البته). 15(شود اري ميبه نام تجنسبت نگرشي مشتري 

   .زيادي بر رضايت از رابطه تاثير گذار هستند

 دنتوان مي موسسه كي خدمات و كاركنان ،يكيزيف لاتيتسه  

 به زين آن كه دنگرد مطرح موسسه آن يتجار عملكرد عنوان به

 ياصـل هـاي   شـاخص  از يك ـي عنـوان  بـه  توانـد  مـي  خـود  نوبه

 به توجه با. شود مطرح موسسه با ارتباط از انيمشتر يتمنديرضا

 ـاي  گسـترده  يفرد نيب روابط خدمات بخش در نكهيا  ارائـه  نيب

 ـا در يوفـادار  نقـش  ،دارد وجـود  انيمشـتر  و خدمات ةدهند  ني

 يتجـار  نـام  بـه  انيمشـتر  يوفـادار . دارداي  ژهيو تياهم بخش

 سـهم  و شـود  شـركت  بازار سهم شيافزا باعث تواند مي موسسه

 شـركت  يسـودآور  و هيسرما بازگشت نرخ با يكينزد ةرابط بازار

 يفضـا  يدارا كـه  هـايي  موسسـه  به نسبت انيمشتر). 16( دارد

 با خدمات تلاشگر، كارمندان مناسب، لاتيتسه مناسب، يكيزيف

  ، اي هستند آورانه نو يطرحها و كمتر نهيهز

خـدمات   از يبخش ـ تيرضـا  انتظـار  يمال نهاد كي انيمشتر  

 ـمزا دنبال به آنها ،نيا بر علاوه. دارند موسسه  بـه  كـه  برتـر  ياي

 ـا در. هستند زين شونديم دهينام ارتباط يجانب منافع اصطلاح  ني

، هسـتند  يخاص ـ ياجتماعهاي  يژگيو يدارا كه يانيمشتر ،انيم

 ـا. وفادارترنـد  اصطلاح به اي ثبات با يانيمشتر  ـمزا ني  برتـر  ياي

 ـ ترشيب توجه بهتر، طيشرا برتر، يهيترج رفتار :شامل  خـدمات  اي

 ـتول توانـد  مـي  ايـن عوامـل  ). 17( اسـت  ياضـاف   يبــرا ارزش دي

 ميمسـتق  بصـورت  را يمنـد  تيرضا ،جهينت در و داشته انيمشتر

  .دهند قرار ريتاث تحت

 يهـا  شركتهاي  تيمسئول نيمهمتر از يكي ،از سوي ديگر  

 اسـت  خـود  سـهامداران  ثـروت  ارزش كـردن  حداكثر همانا يمال

 ـبگ قـرار  ديكأت مورد ديبا نيب نيا در هك يمهم موضوع). 18(  ردي

 ياخلاق ـ حـل  راه كي ـ يراستا در ديبا فهيوظ نيا ؛كه است نيا

 از تي ـحما :جملـه  از رفتارهـا  بـه  يمال نهاد توجه. رديبگ صورت

 در توانـد  مـي  ،سـت يز طيمح به احترام و يانتفاع ريغ يسازمانها

 نيا. باشد كننده تيتقو برخورداران يتمام با صادقانه روابط حفظ

 آن يتجـار  عملكـرد  بهبـود  باعـث  يمـال  موسسه طرف از عمل

  .شد خواهد

هـاي اصـلي كـه     مؤلفـه  يكـي از در كنار رضايت از رابطـه،    

يـك نهـاد مـالي    هـاي   محصولرا به سمت خدمات يا  مشتريان

. دهد، اعتماد به آن موسسه يا نهـاد مـالي اسـت    خاص سوق مي

نيات و اعمال ديگران، عامل به معني داشتن اطمينان به  ،اعتماد

 بـه ايـن مفهـوم    ).19(كليدي در روابط موسسه و مشتري است 

موسسه يا نهاد مـالي ارائـه دهنـده     ،مشتريان ؛كه بين معنا است

از آن متضرر نخواهـد شـد    شريكي كهبه عنوان ، خود را خدمات

 ،در واقـع . شناسند مي سود خواهند برد،طور مستمر از آن  هب ،بلكه

بين اعتماد به عنوان يك عامـل پيونـدي عمـل كـرده و      در اين

 داشتن). 20(باعث سوق مشتري به طرف آن موسسه خواهد شد

 عنـوان  به تواند مي نيز خدمات دهنده ارائه طرف از ياخلاق ابعاد

 ـآ حسـاب  بـه  انيمشـتر  اعتمـاد  در ياصـل  ميمفاه از يكي  در. دي

 ـ در يقو باور كي عنوان به يبانك روابط مفهوم در ،قتيحق  نيب

 ـ رانيمـد  انصـاف  و صـحت  ،يدوسـت  ،يدرستكار انيمشتر  كي

 توانـد  مـي  انيمشـتر  يتجار مسائل حل در ياساس و مهم عامل

رفتار اخلاقي ارائـه دهنـده خـدمات     از اين رو، ).17(شود فيتعر

  .ثير زيادي بر اعتماد مشتريان داردأت

ري ثيرگذار بر رفاداأيابي مشتري يكي ديگر از عوامل ت هويت  

سسـه  ؤيـا خـدمات يـك م    هـا  محصولاستفاده از . مشتري است

سسه ؤآن منشان تجاري  و يا تقويت 7هويت يابي مشتري باعث
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 ٥

مشتريان خواهد شد و اين به نوبه خود يـك احسـاس    ديدگاهدر 

مـديران   ،امروزه. )21(تعلق عاطفي در مشتريان ايجاد خواهد كرد

ساختن مشتريان و نگـه  وفادار  ؛اند كه موفق به اين نتيجه رسيده

داشتن آنها در سبد مشتريان تنها در پرتو جلـب اعتمـاد آنهـا بـه     

هـا در   مسئوليت اجتمـاعي شـركت  البته ). 22(سازمان ميسر است

بسـتگي  هـاي انسـان دوسـتانه    قبال محيط زيست و ساير جنبـه 

كه ميزان اثرات  داردهايي  گيري به مديريت كردن تصميمكاملي 

 ،بنابراين .)1(فرايند توليد را به حداقل برساند  هايمنفي و هزينه

ش مثبـت در مشـتريان نسـبت بـه     اين موضوع باعث يك نگـر 

  . دهنده خدمات خواهد شد ارائه

مسـئوليت   ةرابط ـبررسـي   ؛هدف از ايـن پـژوهش  بنابراين،   

اجتماعي و انسان دوستانه يك نهاد مالي با رفتار مشتريان اسـت  

، 9، اعتمـاد 8ز جملـه عملكـرد تجـاري   كه بواسطه ابعاد مختلفـي ا 

و 11، هويت يابي مشتري، منافع جـانبي ارتبـاط  10رضايت از رابطه

مـدل مفهـومي و   در ايـن پـژوهش،   . شوندتحليل مي 12وفاداري

  . مورد نظر هستندفرضيات زير 

  .دارد وجود رابطه يمشتر يوفادار و هويت يابي مشتري نيب -

  دارد وجود رابطهاز رابطه رضايت  و منافع جانبي ارتباط نيب -

رضـايت از رابطـه،    وعملكرد تجاري ارائه دهنده خـدمات   نيب -

   دارد وجود رابطه

 رابطه عملكرد تجاري و رفتار اخلاقي ارائه دهنده خدمات نيب -

  .دارد وجود

 رضـايت از رابطـه،   و خـدمات  دهنـده  ارائـه  ياخلاق رفتار نيب -

  .دارد وجود رابطه

 رابطـه  آن بـه  اعتمـاد  و ارائه دهنده خدمات رفتار اخلاقي نيب -

  . دارد وجود

 يابي ـ تي ـهو و رفتار انسان دوستانه ارائه دهنـده خـدمات   نيب -

  . دارد وجود رابطه يمشتر

  

  روش

  نمونه آماريهاي  ويژگي: 1جدول 

 
  درصد  تعداد  متغير

  :جنسيت

  

  6/51  177  زن

  4/48  165  مرد

  :سن

  

  

  1/15  52  24تا  18

  6/34  118  30تا  25

  3/21  73  40تا   31

  0/29  99  سال 40بالاتر از 

  :سطح تحصيلات

  

  3/6  22  ديپلم و كمتر

  7/27  95  كارداني

  9/36  127  كارشناسي

  6/28  98  تحصيلات تكميلي

  :مدت زمان استفاده از خدمات بانك

  

  2/30  104  سال و كمتر 1

  8/40  140  سال 2

  4/18  64  سال 3

  6/9  34  سال و بيشتر 4
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 ٦

ــه    ــوع رابط ــاربردي از ن ــژوهش ك ــك پ ــر ي ــژوهش حاض اي  پ

مشـتريان  تمـامي  جامعه آماري ايـن تحقيـق   . است) همبستگي(

 ـ  . بود بانك رفاه در استان قزوين دسـت   هبا توجه بـه اطلاعـات ب

شـعبه بانـك    20آمده از مديريت شعب بانك رفاه استان، تعـداد  

رفاه در استان قزوين وجود دارد، كه تعداد مراجعـه كننـدگان بـه    

كه دسترسي به همه  يياز آنجا. باشد نفر مي 32000بانك در ماه 

گيـري   نهمشتريان و مراجعه كنندگان وجود ندارد، بنابراين، از نمو

بـا اسـتفاده از جـدول    . استفاده شد گيري اقتضايي به روش نمونه

تعيين حجم نمونه كرجسي و مورگان، حجم نمونه مناسب بـراي  

نفـر در نظـر گرفتـه     400درصد  5جامعه آماري در سطح خطاي 

توزيع شده قابـل  هاي  نامه مورد از پرسش 342كه تعداد ). 23(شد

  ). 1جدول (بودبرداري  بهره

ها به وسيله پرسشنامه ساختار يافته بر گرفته ضمن داده در

  مالي در شكل گيريهاي  نقش اجتماعي شركتهاي  از پژوهش

مالي با تاكيد بر هاي  هتصوير برندي موسسرفتار مصرف كننده و 

  عملكرد). 17و  16(رويكرد مصرف كننده جمع آوري شده است 

گويه، مسئوليت  6گويه، منافع جانبي ارتباط با  11تجاري با  

  گويه، اعتماد  4 13گويه، مسئوليت انسان دوستانه 6اخلاقي 

  

  

  

  

  

  

گويه، رضايت از  3گويه، هويت يابي مشتري  3مشتري 

در . گويه و وفاداري مشتري با دو گويه سنجيده شد 2رابطه 

گويه جمعيت شناختي،  4گويه استفاده شد كه  37مجموع از 

و مدت زماني كه مشتريان، سن، جنسيت و سطح تحصيلات، 

ها تمامي گويه. اندها اضافه شدهاند به گويهمشتري بانك بوده

  .نداي ليكرت سنجيده شدگزينه 5توسط طيف 

نفر خبره  10ها به گويه ،براي سنجش روايي در اين پژوهش  

نسبت اعتبار محتواي بدست آمده براي هر گويه بيشتر  .داده شد

ابـزار سـنجش از    ،در نتيجـه . اسـت  99/0از حداقل مورد قبـول  

همچنين براي سنجش . باشداعتبار محتوايي بالايي برخوردار مي

هـاي اسـتخراج   همگرا از پايايي مركب و متوسط واريانس پايايي

بدين جهت در اين پـژوهش بـراي   ). 24(استفاده شده استشده 

ها از آلفاي كرونباخ اسـتفاده  سنجش پايايي ابزار جمع آوري داده

ارائـه شـده   2ها در جـدول  نتايج بدست آمده از اين شاخص. شد

 لي ـتحل از اتيفرض ـ آزمون و ها داده ليتحل و هيتجز يبرا .است

 و spss افزار نرم كمك به يساختار يابي مدل و يدييتا يعامل

amos شد استفاده.  

 

  مدل برازش و ،ييروا ،ييايپا هايشاخص: 2 جدول
 

  سازه
آلفاي 

  كرونباخ

  پايايي مركب

)CR(  

س متوسط واريان

استخراج شده 

)AVE(  

  59/0  75/0  73/0  منافع جانبي ارتباط

  50/0  85/0  74/0  عملكرد تجاري

  57/0  88/0  73/0  رفتار اخلاقي

  49/0  61/0  81/0  رفتار انسان دوستانه

  62/0  72/0  74/0  رضايت از رابطه

  53/0  86/0  74/0  اعتماد به ارائه دهنده خدمات

  42/0  73/0  84/0  هويت مشتري

  48/0  65/0  94/0  اري مشتريوفاد

  CFI=93/0  75/0  RMSE=07/0  هاي برازششاخص
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 ٧

  ها يافته

 2بزرگتر از  tمقدار آماره  ؛تحقيق حاكي از آن است كههاي  يافته

هاي پژوهش در فاصله اطمينان تمامي فرضيه ،بنابراين. باشديم

ــاي   99 ــطح خطـ ــد و سـ ــرار   01/0درصـ ــذيرش قـ ــورد پـ مـ

  ). 3جدول (گيرد مي

نشان داده  2 ها در نگارهنتايج بدست آمده از آزمون فرضيه

بدست  R2مدل تحليلي به همراه مقدار  2در نگاره . شده است

  .داده شده است آمده از تحليل عاملي تاييدي نمايش

تحقيق با هاي  روابط مستقيم و غيرمستقيم متغير: 4جدول 

  .دهد مي وفاداري مشتري نشان

  

  بحث

مشتريان و  ةبين رضايت از رابط ؛نتايج بدست آمده نشان داد كه

اين امر بدان معناسـت   .معناداري وجود دارد ةها رابطوفاداري آن

  )تاثيرات مستقيم(نتايج آزمون فرضيات پژوهش: 3جدول

 روابط
 متغيرها

 مستقيم غير مستقيم كل

 رضايت از  رابطه  86/0 - 86/0

 اعتماد به ارائه دهنده خدمات  41/0 - 41/0
 بي مشتريهويت يا 23/0 - 23/0
 منافع جانبي ارتباط - 1806/0 1806/0
 عملكرد تجاري - 3956/0 3956/0
 رفتار اخلاقي - 9870/0 9870/0
 رفتار انسان دوستانه - 1035/0 1035/0

 

  

 اداريروابط مستقيم، غير مستقيم متغيرهاي مستقل با متغير وابسته وف: 4جدول
 

  بر سازه  اثر از سازه  رديف
ضريب 

  تعيين
 tمقدار 

سطح 

  خطا
  نتيجه

  تاييد  000/0  099/8  86/0  وفاداري مشتري  رضايت از رابطه  1

  تاييد  000/0  021/18  41/0  وفاداري مشتري  اعتماد مشتري  2

3  
هويـــت يـــابي  

  مشتري
  تاييد  032/0  560/2  23/0  وفاداري مشتري

  تاييد  012/0  256/9  46/0  ابطهرضايت از ر  عملكرد تجاري  4

5  
ــانبي   ــافع جـ منـ

  ارتباط
  تاييد  001/0  719/23  21/0  رضايت از رابطه

  تاييد  051/0  985/1  35/0  عملكرد تجاري  رفتار  اخلاقي  6

  تاييد  000/0  858/18  68/0  رضايت از  رابطه  رفتار اخلاقي  7

  رفتار اخلاقي  8
اعتماد به ارائـه د دهنـده   

  خدمات
  تاييد  003/0  188/6  77/0

9  
رفتـــار انســـان  

  دوستانه
  تاييد  046/0  478/3  45/0  هويت يابي مشتري
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  1393، 1فصلنامه اخلاق در علوم و فنّاوري، سال نهم، شماره 

 ٨

رضـايت از   ه بـين وجـود رابط ـ  مبني بر فرضيه اول پژوهش كه؛

ارتبـاط متغيـر   . مورد تاييد قرار گرفـت ، رابطه و وفاداري مشتري

باشـد يـا بـه بـه      مي 86/0رضايت از رابطه بر وفاداري به ميزان 

 ،با افزايش يك واحد انحراف استاندارد رضايت از رابطـه  ،عبارتي

انحــراف اســتاندارد  86/0ميــزان وفــاداري مشــتريان بــه انــدازه 

اين ارتباط مستقيم بوده و هيچ متغيـري در  . يافتافزايش خواهد 

نشـان از ارتبـاط    امـر  اين. بين دو متغير ميانجيگري نكرده است

اين نتيجـه بـا نتـايج بدسـت     . قوي رضايتمندي با وفاداري است

تصوير برنـدي موسسـات مـالي بـا تاكيـد بـر       «آمده از پژوهش 

خدماتي يعني با ارائه ). 17(يكسان است ،»رويكرد مصرف كننده

تـوان رضـايتمندي   مي باشدها و نياز مشتريان كه مطابق خواسته

 آنها را افزايش داد كه اين خود منجر بـه وفـاداري مشـتريان بـه    

  .گرددنشان تجاري موسسه مي

ها مشخص شد كه؛ فرض دوم پژوهش مبني ادهبا بررسي د

اعتماد به ارائه دهنده خدمات و وفاداري بر وجود رابطه ميان 

رابطه معنادار مثبتي  تاييد قرار گرفت و بين اين دو متغير مورد

بوده كه  41/0ضريب مسير براي اين رابطه برابر با . وجود دارد

واحد انحراف استاندارد وفاداري به ازاي يك  41/0بيانگر افزايش 

به عبارت . باشد مي واحد انحراف استاندارد اعتماد به ارائه خدمات

تاثير اعتماد بر وفاداري در حد  ؛رد كهتوان بيان ك ، ميديگر

با نتايج بدست آمده از  اين نتيجه،. متوسط رو به پايين بوده است

بررسي و سنجش كيفيت خدمات و ارتباط آن با «هاي پژوهش

تاثير وفاداري برند بر ارزش ويژه برند « و »رضايتمندي مشتريان

 15(ستهمسان ا ،»بانك از ديدگاه مشتريان كارت الكترونيكي

 يعني با افزايش اعتماد به خدمات ارائه شده، وفاداري به). 19و 

اين امر منجر به تكرار خريد در . يابدنشان تجاري افزايش مي

گردد، كه پيامد آن افزايش سودآوري سازمان مراجعات بعدي مي

  .است

بـين   ،كـه  هـا نشـان داد   يافتهدر مورد فرض سوم پژوهش،   

ري و وفاداري آن رابطه معنادار و مثبتـي وجـود   مشت هويت يابي

ضريب مسير رابطه بين هويت يـابي و وفـاداري كـه يـك     . دارد

ارتباط و رابطه مستقيم بدون هيچ متغير مداخله گر ديگري است 

بوده اسـت و يـا بـه عبـارتي ديگـر افـزايش يـك         23/0برابر با 

رد انحراف استاندارد در هويـت يـابي مشـتري، انحـراف اسـتاندا     

اين امـر بـه   . دهد مي افزايش 23/0وفاداري مشتري را به ميزان 

رابطه كم بين دو متغيـر اشـاره دارد و شـايد متغيرهـا و عوامـل      

ديگري بايد بين دو متغير قـرار بگيرنـد تـا هويـت يـابي بتوانـد       

. بواسطه آنهـا عملكـرد خـود را در وفـاداري مشـتري بـالا ببـرد       

كـه بـا نتـايج    . گـردد اييد مـي بنابراين فرضيه سوم پژوهش نيز ت

كاركنـان، مطالعـه    14تاثير برند داخلي بر تعهد برنـدي «پژوهش 

با معرفي درست ها  سازمان يعني). 20(يكي است ،»موردي تايلند

 توانند وفاداري آنها را بـه و به موقع خدمات خود به مشتريان، مي

   ).بصورت ناچيز(نشان تجاري خود افزايش دهند 

 رابطـه  طه بين عملكـرد تجـاري و رضـايت از   در بررسي راب  

رابطـه  بين اين دو متغير  ؛كه ها نشان دادند يافته، )فرض چهارم(

 كه با نتايج بدست آمده از پـژوهش  مثبت و معناداري وجود دارد،

بهبـود  هـاي   متفاوت مشتريان بانك بر اسـتراتژي هاي  واكنش«

ت بـه  مشـتريان نسـب   ،بنـابراين ). 22(باشدهمسان مي ،»خدمات

كــه داراي فضــاي فيزيكــي مناســب، تســهيلات  هــايي موسســه

مناسب، كارمندان تلاشگر، خدمات با هزينه كمتر و طرحهاي نو 

 ،از سـوي ديگـر   .، رضايت بيشـتري دارنـد  اي داشته باشندآورانه

متغيـر رضـايت از رابطـه بـر      ةمتغير عملكرد تجـاري بـه واسـط   

روابط غير  ،رتي ديگربه عبا. وفاداري مشتري نيز تاثير گذار است

 3956/0مستقيم عملكرد تجاري با وفـاداري مشـتري برابـر بـا     

كه بيانگر تاثير در حد متوسط اين متغير در ايجاد وفاداري  ،است

درست اسـت كـه متغيـر عملكـرد      ،به بيان ديگر. مشتريان است

صورت مستقيم وفاداري مشتريان را تحـت تـاثير قـرار     هتجاري ب

خدمت گرفتن رضايت از رابطـه تـاثير خـود را بـر      با به ،نداده اما

در حد معقـولي اعمـال كـرده     وفاداري مشتريان به نام تجاري را

  .است

را بطـه معنـادار و    منافع جانبي ارتباط، فرضيه پنجم پژوهش  

كـه بـا   . نيز مورد تاييد قـرار گرفـت   ،رضايت رابطه دارد مثبتي با

مـالي  هاي  شركتنقش اجتماعي «نتايج بدست آمده از پژوهش 

يعني با ). 16(يكسان است  ،»در شكل گيري رفتار مصرف كننده

افزايش كيفيت خدمات ارائه شده، مشـتريان خروجـي يـا همـان     

نتيجه ايـن رابطـه را سـودمند تشـخيص داده و باعـث افـزايش       

متغيـر منـافع جـانبي     ،از سوي ديگر. گرددها ميرضايتمندي آن

ر متغير وابسـته مـدل يعنـي    بصورت نامحسوس و غير مستقيم ب

ميـزان ايـن تـاثير     ،به صـورتي كـه   ،وفاداري تاثير گذاشته است

 ،به عبارت ديگر. بوده است 1806/0بصورت غير مستقيم برابر با 
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  هاي مالي در تعيين رفتار مشتريان  نقش اجتماعي و اخلاقي مؤسسه: پور و همكاران دكتر اكبر حسن
  

 

 ٩

افزايش يك واحد انحراف استاندارد در منـافع جـانبي، وفـاداري    

واحد انحراف استاندارد  1806/0مشتري به نام تجاري را به انداز 

  .دهد مي ايشافز

رابطه بين رفتار اخلاقي و عملكرد تجاري نيز مشخص شـد    

يعني فرضيه ششم پژوهش نيـز  . باشدكه مستقيم و معناداري مي

 نقـش «كه با نتـايج بدسـت آمـده از پـژوهش     . تاييد شده است

 »كننـده  مصرف رفتار يريگ شكل در يمالهاي  شركت ياجتماع

لاقي علاوه بـر عملكـرد   رابطه بين رفتار اخ). 16(يكسان است ،

تجاري تاثير غير مستقيم بر متغير وابسته نهايي نيز اعمال كـرده  

اين اعمال با استفاده از يك مسير كه متشكل از عملكـرد  . است

تجاري و رضايت از رابطه اسـت اعمـال شـده، ميـزان اثـر غيـر       

. بـوده اسـت   9870/0مستقيم رفتار اخلاقي در اين مسير برابر با 

به اين معنا است كه با افزايش يك واحد انحـراف   9870/0عدد 

توان وفاداري مشتري را به ميـزان   مي استاندارد در رفتار اخلاقي

حدودا نودونه واحد انحراف استاندارد بالا بـرد كـه ايـن نشـان از     

رود البتـه در ايـن    مـي  قدرت اين متغير در ايجاد وفاداري بشـمار 

ضايت از رابطه و اعتماد به ارتباط نبايد نقش عملكرد تجاري و ر

اين تاثير بواسطه مسير  ارائه دهنده خدمات را ناديده گرفت چون

  .حاصل شده استاين متغيرها 

ي بين رابطه ،همچنين فرضيه هفتم پژوهش مبتني بر

، يعني. گرددنيز تاييد مي ،رفتاراخلاقي و رضايت مشتري

به اخلاقي در هنگام ارائه خدمات به مشتريان بايد ها  سازمان

ميزان تاثير رفتار اخلاقي بر . بودن آن نيز توجه ويژه داشته باشند

. باشد مي 68/0 رضايت مشتري مستقيم بوده و ميزان آن برابر با

لازم به توضيح است كه چون رفتار اخلاقي بر متغير وفاداري 

مشتري از مسيرهاي مختلفي تاثير گذار بوده است در فرضيه 

  .ا بيان شدششم كل تاثير ان ر

ارتباط بين رفتار اخلاقي و اعتماد به ارائه دهنـده خـدمات را     

كـه  . گردديعني فرضيه هشتم پژوهش نيز تاييد مي. نيز تاييد شد

ــژوهش ــايج پ ــا نت ــاع نقــش« ب ــالهــاي  شــركت ياجتم  در يم

، بنـابراين ). 16(يكسان اسـت   ،»كننده مصرف رفتار يريگ شكل

كـه   ،تماد مشتريان را جلب نمايندبراي آنكه بتوانند اعها  سازمان

پيامد آن وفاداري به سازمان است، بايد رفتارهـاي اخلاقـي را در   

  .هاي خود قرار دهندبرنامه ةسرلوح

افزايش  رفتار انسان دوستانه با ؛نتايج نشان داد كه ،همچنين

فرضيه نهم  ،به عبارتي. هويت يابي مشتري رابطه معناداري دارد

براي آنكه وفاداري ها  سازمان يعني. گرددپژوهش نيز تاييد مي

مشتريان را افزايش دهند بايد رفتار انسان دوستانه از خود نشان 

ئوليت ساخلاق و م« كه با نتايج بدست آمده از پژوهش. دهند

هاي  يافته ،همچنين). 1(يكسان است ،»اجتماعي مديران

رفتار انسان دوستانه با به خدمت  ؛دهد كه مي پزوهش نشان

گرفتن متغير هويت يابي مشتري، وفاداري آنها را تحت تاثير 

مي باشد 1035/0غير مستقيم برابر با  ميزان تاثير. قرار داده است

 كه نشان از تاثير بسيار ناچيز اين متغير بر وفاداري مشتري

  .باشد مي

  

  گيري نتيجه

ــا هــدف بررســي نقــش مســئوليت اجتمــاعي   تحقيــق حاضــر ب

 ،به طـور كلـي  . ي مشتريان آنها انجام گرفتدر وفادارها  سازمان

نتايج اين پژوهش نشان داد كه ابعاد مسـئوليت اجتمـاعي يعنـي    

رفتار اخلاقي و رفتارهاي بشر دوستانه، با وفاداري مشـتريان بـه   

بـا  هـا   سـازمان  امـروزه  از اين رو،. سازمان ارتباط معناداري دارند

د از طريق رضايت تواننهاي اجتماعي ميتعهد بيشتر به مسئوليت

  .و وفاداري مشتريان به عملكرد مالي بالاتري دست پيدا كنند

توان در هايي همراه است كه ميپژوهش حاضر با محدوديت

تنها به روابط  :از جمله آنكه. به آنها پرداخت هاي آينده پژوهش

مستقيم متغيرها بر وفاداري پرداخته شده، لازم است كه در 

و . بط غير مستقيم نيز در نظر گرفته شودهاي آينده رواپژوهش

. گر به وضوح مشخص گردندمتغيرهاي ميانجي و تعديل

در اين پژوهش تنها به دو بعد از مسئوليت اجتماعي  ،همچنين

توان ابعاد ديگر مسئوليت هاي آتي ميدر پژوهش. پرداخته شد

تنها در اين پژوهش  ،همچنين. اجتماعي را نيز در نظر گرفت

لازم است در . مورد توجه قرار گرفته اندها ن عادي بانكمشتريا

مشتريان  :همانند ،ديگر مشتريان بانك ،هاي آيندهپژوهش

  .مورد مطالعه قرار گيرند، خصوصي و شركتي

  

  سپاسگزاري

بانك رفاه استان قزوين بـه  هاي  شعبهزحمات مديريت در پايان، 

ذاشــتن خــاطر همكــاري در انجــام ايــن پــژوهش و در اختيــار گ

  . قابل تقدير و تشكر استاطلاعات لازم 
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