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 شده ادراک اجتماعی  ارزش و سازمان اجتماعی مسئولیت وجه تاثیر ی مطالعه

  مشتری اعتماد میانجی نقش به توجه با شفاهی تبلیغات  و هزینه تغییر بر 

 )شیراز شهر ملی بانک شعب: موردی مطالعه)
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 چکیده

 
ادراک  یسازمان و ارزش اجتماع یاجتماع تیوجه مسئول یرابطه  یپژوهش مطالعه  نیهدف از ا

 یدر شعب بانک مل یاعتماد مشتر یانجیبا توجه به نقش م یشفاه غاتیو تبل نهیهز رییشده با تغ

کنندگان خدمت از شعب  افتیو در انیمشتر هیپژوهش شامل کل نیا یباشد. جامعه آمار یم رازیش

از فرمول  یریباشد.جهت نمونه گ یباشدکه تعداد آنها نامحدود م یم رازیدر شهر ش یبانک مل

 یواحد آمار 384تعداد  تیکه در نها دینامحدود ، استفاده گرد یحجم نمونه کوکران با جامعه 

حاضر، پرسش نامه استاندارد  قیاطلاعات تحق یقرار گرفت.ابزار گردآور لیو تحل هیمورد تجز

ها و آزمون به منظور توصیف تحلیل داده نیباشد .همچن ی(،م2016و همکاران ) لوکیلیچمو

یابی معادلات ساختاری استفاده شده است که های تحقیق از آمار استنباطی و از روش مدلفرضیه

 اتیفرض لیو تحل هیقرار گرفت.پس از تجز لیو تحل هیمورد تجر AMOSنرم افزار  قیاز طر

و  یشفاه غاتیسازمان بر تبل یاجتماع یریپذ تیبود که وجه مسئول آناز  یحاک جیق،نتایتحق

 ر یتاث انیادراک شده بر اعتماد مشتر یارزش اجتماع نیمثبت دارد .همچن ریتاث انیاعتماد مشتر

ادراک شده و اعتماد  یسو ارزش اجتماع گریمثبت ندارد.از د ریتاث یشفاه غاتیمثبت اما بر تبل

بر  انیمثبت اعتماد مشتر ریدارند.تاث یمنف ریرائه دهنده خدمات تاثا رییتغ نهیبر هز انیمشتر

 قرار گرفت. دییمورد تا یشفاه غاتیتبل
 

  شعب  ان،یمشتر یرفتار یامدها یپ ارائه دهنده خدمات، رییتغ نهیهز ان،ی اعتماد مشتر سازمان، یاجتماع یر یپذ تیمسئول :یدیکل واژگان 

 راز یش  یبانک مل
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 2پیما  راه  اله  امان  دکتر  ، 1سارا باقری حقیقی

 دانشگاه آزاد واحد زرقان 1

 راهنما   استاد2

 نویسنده مسئول: 

 سارا باقری حقیقی
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 مقدمه

  از  عظیمییی  حجم  تعدادی  کل،  در(.  2015  ،1همکاران  و  پانوار)است    داده  دست  به  را ناهمسانی نتایج متنوع، سهامدار گروه های با و گوناگون

  هییم در آمییده دسییت به های یافته اند،اما داده قرار بررسی مورد را مشتریان پاسخ و اجتماعی شرکتمسئولیت پذیری  بین ارتباط پژوهشها

  از  صیینای  در دهه چند طول در تجربی مطالعات از توجهی قابل حجم که است گیری شکل حال در توافقی اینکه، بر مضاف. هستند آمیخته

  و  هییافلر)باشد    داشته  وجود  مثبتی  ارتباط  باید  مشتریان  پاسخهای  پذیری اجتماعی شرکت و مسئولیت بین که اند داده پیشنهاد نویسندگان

بنابراین در این تحقیق محقق در پی کشف این رابطه در شعب بانک ملی  در استان فارس آمده است.در این فصییل چییارچو   . (2002 ،2کلر

و در ادامه اهییداف محقییق از انجییام اییین   شدهکلی از تحقیق ارائه شده است. بدین صورت که در ابتدا به تشریح بیان مساله تحقیق پرداخته 

رد بررسی قرار گرفته و پس از آن فرضیات تحقیق آورده شده است. در پایان نیز تعریییف مفهییومی هییر  تحقیق در خصوص موضوع تحقیق مو

 یک از شاخص ها به طور جداگانه آورده شده است.

 

 بیان مساله 
 به  تبدیل  (CSR)حقوقی  شرکتهای  اجتماعی  مسئولیت  که  است  نموده  برجسته  را  نکته  این  بازاریابی  مجلات  در  مقالات  از  روز افزونی  تعداد

  اکنون مسئولیت اجتماعی شرکت ها که  دارد  وجود  اندکی  اینها ، تردید  علاوه  به(.  2008  اکونومیست،)است    شده  فراگیر  تجاری  موضوع  یک

  چییه،  اگر(.  2016  ،4نورمان  و  رحمان  ؛2006  3کرامر  و  پورتر)باشد  شده  شناخته  صنای   همه  در  استراتژیک  نکته  یک  عنوان  به وسیعی  طور  به

  شییده  اغییرا   شرکت  اجتماعی  پذیری  مسئولیت  با   در  گذاری  سرمایه  میزان  در  است  ممکن  که  کنند  می  نشان  خاطر  پژوهشگران از  بعضی

 اجتماعی  پذیری  مسئولیت  فعالیتهای  معرفی  بار  اولین  برای  بیشتری  کارهای  و  کسب  اکنون  عوض،  در(.200۷  ،5همکاران  و  باشد )هولکامب

  اجتماعی پذیری  مسئولیت  فعالیتهای  ارتقاء   طریق  از  یا  شرکت،  اجتماعی  پذیری  مسئولیت  پرچم  زیر  جاری  فعالیتهای  از  استفاده  با  را  شرکت

  از  مییا  کییه  اند  عقیده  این  بر(  2006)باتاچاریا  و لئو حال، این با .اند داده قرار خود تلاش هدف صنعتی، هنجارهای به دستیابی جهت شرکت

  خییاص،  اجتمییاعی  پییذیری  مسییئولیت  های  عمل  ابتکار از  ناشی  اثرات  بخصوص  شرکتها،  عملکرد  بر  شرکت  اجتماعی  پذیری  مسئولیت  اثرات

  پییذیری  مسییئولیت  بییر  بییرا  هییا  رسانه  افزون  روز  تمرکز به  که  شرکتها  از  بسیاری  اکنون(.  2011  ،6شانگ  و  پلوزا)داریم    محدودی  بسیار  درک

  ،۷پیییرش  و  گوپییا)کننیید    مییی  منتقییل  سییهامداران را  خییود  اجتمییاعی  مسییئولیت  فعالیتهییای  دهنیید،  مییی  نشییان  توجییه  هییا  شرکت  اجتماعی

  به  که  اقداماتی  کنند،  شرکت،ایجاد  اجتماعی  پذیری  مسئولیت  اقدامات طریق  از  را  خود  اعتباری  سرمایه  توانند  می  شرکتها  (.بخصوص،2008

  دهنیید  مییی  پیشنهاد(  200۷)همکاران    و  جونز(.  2014  ،8همکاران  و  پانوار)یابند   دست  خود  سازمانی  مشروعیت  به  تا  کند  می  کمک  شرکتها

  مییورد  در  بیشتر  اکتشاف  و  است  پایین  شرکت اجتماعی  پذیری  مسئولیت  به  مربوط  مسائل  مورد  در  مشتریان  به  نسبت  واقعی  تعهد  میزان  که

  مفییاهیم  متعدد  پژوهشگران.  دهند  می  انتقال  را  خود  نیاز  مورد  سازمان اجتماعی  پذیری  مسئولیت  فعالیتهای  دهندگان  خدمات  چگونه  اینکه

  اند،بییه  کییرده  مطییر   را  هییا  شییرکت  بین  ارتباطات  و  استراتژیک،  اجتماعی پذیری  مسئولیت  های  عمل  ابتکار  بین  رابطه  درک  جهت  نزدیکتر

  مثبت  طور  به  مشتریان  توسط  دو  همبسته این  ارتباطات  و مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت اقدامات  که  دارند  دوست  شرکتها  نمونه،  عنوان

  و  اوپییوال  مسییئله،  اییین  از  حمایییت  افتد . در  می  اتفا   واقعا  مستقیم،  اثر  این  دهد  نشان  که  ندارد  وجود  شواهدی  هیچ  هنوز عملا. شود ادراک

  شییفاف  همیشییه  هسییتند،  پیچیییده  پییذیری  مسییئولیت اقدامات  اثرات  نهایی،  مشتری  به  ارائه خدمات  در  که  کنند  می  بیان  (2006)همکاران  

  پاسییخ  بییر  شییرکت  اجتماعی  مسئولیت  های  عمل ابتکار  به  نسبت  را  ما  شناخت  مطالعه  این  علاوه،  به.  است  مشکل  بینی  پیش  برای  و  نیستند

  بررسییی  طریییق  از  تییا  اسییت  تلاش  در  حاضر  دهد . مطالعه می افزایش توسعه حال در کشورهای و شده فراموش خدماتی صنای  به مشتریان

  را  مسائل  این  خیر،  یا  دارد  تاثیر  مشتری  مربوطه  رفتارهای  بر شرکت  اجتماعی  پذیری  مسئولیت  ابتکاری  اقدامات  از  مشتری  ارزیابی  آیا  اینکه

  کییه  است  این  بررسی  این  دوم  هدف.خدمت  دهنده  ارائه  جایگزینی به  مشتری  تمایل  میزان  یا  شفاهی  تبلیغات  قبیل،  از  دهد،  قرار  توجه  مورد

لذا محقق در این تحقیق بر آن اسییت تییا ضییمن مطالعییه ی تحقیقییات   خیر؟ یا دارد گرانه میانجی نقش ارتباطات این در اعتماد کند بررسی

  تغییییر  بییا  شییده  ادراک  اجتمییاعی  ارزش  و  سییازمان  اجتماعی  مسئولیت  وجهه  ی  پیشین و گردآوری اطلاعات از مناب  معتبر به مطالعه رابطه

 شعب بانک ملی شیراز بپردازد و به سوال مهم ذیل پاسخ دهد :  در  مشتری  اعتماد  میانجی  نقش  به  توجه  با  شفاهی تبلیغات  و هزینه

 
1Panwar etal  

2Hafler&keller   
3Porter&kramer  

4Rahman&norman  
5Holcomb etal  

6Peloza &shang   
7Gupta&pirsch   

8Panwar etal  
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 دارند؟  شعب بانک ملی شیراز  مشتریان  رفتار  بر  تاثیری  چه  بانک ملی    اجتماعی  پذیری  مسئولیت  اقدامات

 

 اهمیت و ضرورت تحقیق
اجتماعی شرکت ها تأثیر بسزایی در کارکنان، جامعه، مشتریان، کیفیت محصییولات، خییدمات و... مییی گییذارد و بییا   پذیری مسئولیت

ییین  (. در ا2012، 9و جامعه به همراه خواهیید داشییت )کاسییپر یک یا سازمان شرکت یگوناگونی برا یتوجه به هریک از این عوامل، پیامدها

دهند، یکی از مهمتییرین و جدیییدترین موضییوعات مییورد    یکه آنها نشان م یمیان، مسئولیت اجتماعی شرکت ها از منظر مشتریان و واکنش

مرتبط با محصولات و خدمات شرکت باشند،نه تنهییا موجییب    یاجتماع  تیمسئول  نهیسازمان در زم  ایشرکت    یها تیبحث است.چنانچه فعال

  (. 10،2013)فلییدمن مثبت خواهد گذاشت ریتاث انیبه دست مشترسازمان  یابی،بلکه در نوع ارز خواهد شد سازمانآن  یها یبهبود توانمند

  نیاز قوان  یرویهمچون پ  یتعهدات خارج  یاصرفا اجر  یمسئولانه اجتماع  یکه مشارکت در رفتارها  افتندیمهم دست   نیها به اسازمانامروزه 

  نییهیزم یدر تمام شانیو بهبود عملکرد ها یریپذرقابت  شیاهداف و مناف  خود،همانند افزا یاجرا ست،بلکهین نفعانیذ یو مقررات و تقاضا

  یقییرار میی   یمییورد بررسیی   مالی ثامنموسسه  را در    سازمان  یاجتماع  تیمسئول  یها  تیمطالعه فعال  نی(.ا11،2013)پرز و همکاران  است  زیها ن

  داشته باشند  یاطلاعات  کاند  مشتریانشود که    یامر سبب م  نیقرار دارد و هم  تیاز جمع  یعیبخش وس  اریخدمات بانک ها در اخت رایدهد ز

  نکییهیو پژوهش است.با توجه بییه ا  تیحائز اهم،  پیامدهای رفتاری مشتریانتوسط بانک ها بر  سازمان یاجتماع تیمسئول یها تیفعال ری.تاث

  یوسعه ضییرورترا در جوام  در حال    مشتریان  یدرک بهتر پاسخ ها و واکنش ها  نیشده بنابرا  یجهان  یا دهیشرکت پد یاجتماع تیمسئول،

سییت، بییر آن  که در زمینة مسئولیت اجتماعی شرکت ها انجام گرفتییه ا محدودیتحقیقات  ی(. در راستا2016)فاطما و همکاران ، دینما یم

  اجتمییاعی  ارزش  و  سییازمان  اجتمییاعی  مسییئولیت  وجهییه ی رابطه مطالعه ی( به 2016و همکاران )چمویلیلوک تا به استفاده از مدل  میشد

 بپردازیم.  مشتری  اعتماد  میانجی  نقش  به  توجه  با  شفاهی  تبلیغات  و  هزینه  تغییر  با  شده  ادراک

 

 مدل مفهومی تحقیق

 

 
 (.2016همکاران، و چمویلیلوک:) مفهومی مدل منب . 1شکل

 

 مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت

شرکت موجود در مجلییه    500درصد از    90در سال های اخیر،مسئولیت اجتماعی شرکت به موضوعی مهم  برای شرکت ها مبدل شده است.

( .چنانچییه فعالیییت هییای شییرکت در  12،2004لیییی فروچون از طر  ها و ابتکارات مربوط به مسئولیت اجتماعی استفاده می کنند )کاتلر و  

زمینه مسئولیت  اجتماعی مرتبط با محصولات و خدمات شرکت باشند ، نه تنها موجب بهبود توانمندی های آن شرکت خواهد شد، بلکه در  

دست یافتند که مشارکت    ( .امروزه شرکت ها به این مهم  13،2001نوع ارزیابی شرکت به دست مشتریان تاثیر مثبت خواهد داشت )درامرایت

 
9Kasperjic   

10 Fledman  
11Perez etal   
12Kotler&Li  

13Drumwright  
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در رفتارهای مسئولانه  اجتماعی صرفا اجرای تعهدات خارجی هم چون پیروی از قوانین و مقررات و تقاضای ذی نفعان  نیست ، بلکه اجرای  

 (.1393اهداف و مناف  خود،همانند افزایش رقابت پذیری و بهبود عملکردهای بازاریابی شان نیز است )اسماعیل پور و همکاران،

  تعهییدات  اییین  تا  است  لازم  و  بوده  مسئول  کنند  می فعالیت آن در که ای جامعه به نسبت ها شرکت که باورند این بر امروزه فن اهل

  مییورد  ای  ویژه  طور  به   تحقیق  ادبیات  در  تنها  نه  که  کند  می  تاکید  را  شرکت  اجتماعی  مسئولیت مفهوم امر این. رسانند انجام به را اجتماعی

  در  را  آنهییا  تییا  کننیید  مییی  اسییتخدام  را  مشییاورانی  ها  شرکت  از  ی  بسیار.  است  شده  اشاره  بدان  تجارت  شیوه  عنوان  به  بلکه  گرفته قرار بررسی

  ادبیات  در  مقوله  این  به  افزون  روز  توجه(.14،2008داسوکی)  نمایند  راهنمایی  شرکت  اجتماعی  مسئولیت  های  استراتژی  انتقال  و  اجرا  طراحی،

  انتشییارات  اییین. دارنیید اختصاص موضوع این به است افزایش به رو تعدادشان که تخصصی مجلات و ها کتا  مقالات،.است مشهود تخصصی

  پرداختن  برای ها شرکت های جمله انگیزه از دهند می پوشش را شرکت اجتماعی مسئولیت با مرتبط مسائل و موضوعات از وسیعی گستره

  اند  نبوده  قادر  مطالعات  اما،.  شرکت  اجتماعی  مسئولیت  های  شیوه  انتقال  و  اجرا  و  سرمایه،  بازگشت  شرکت،  اجتماعی  مسئولیت  های  شیوه  به

از تکنیییک هییای  (.15،2008همکاران  و  والاند)  کنند  شرکت تعیین  اجتماعی  مسئولیت  های  فعالیت  سوی  از  را شکست به ها بازگشت مقدار تا

بازارهای در حال اشباع ،با توجه به اهداف  بازاریابی ارزش محور،توسعه ی مفهوم  مسئولیت اجتماعی شییرکت در  موثر در عصر حاضر  و در 

 (.1393کالبد محصولات و خدمات  است)اسماعیل پور و همکاران،

ت هییا بییه  امروزه بسیاری از صاحب نظران  معتقدند که به دلایلی هم چون خصوصی سازی و انتقییال قییدرت هییای اقتصییادی از دولیی 

سازمان ها و درنتیجه ،کوچک شدن دولت ها،برای حل مشکلات اجتماعی و زیست محیطی ،دولت ها دارای مناب   و قییدرت لازم نیسییتند و  

سازمان ها باید دولت ها را دراین زمینه یاری نمایند .اگرچه در سال های اخیر ،در سطح جهان ،پیشرفت های قابل ملاحظه ای در زمینه ی  

اجتماعی  شرکت ها صورت گرفته و مدیران و سازمان ها  توجه زیادی به این مفهوم  می کنند ،اما مدیران و سازمان های ایرانییی    مسئولیت

ش  و  با این مفهوم تا حدودی بیگانه اند .شاید یکی از دلایل این  فقدان پیشرفت در ایران ،اقتصاد دولتی باشد ،اما می توان گفت که نوع نگر

 (.1390ان ارشد سازمان ها به این مقوله نیز در آن بی تاثیر نبوده است )صنوبر و همکاران،  بینش مدیر

از طرفی اتخاذ  اصول مسئولیت پذیری اجتماعی برای سازمان ها امری  هزینه بر است.این هزینه ها ممکن است شییامل مییوارد زیییر  

 باشد:

 ساندخرید تجهیزات جدیدی که به محیط زیست آسیب کمتری می ر -

 تغییر ساختار مدیریتی و یا ایجاد کنترل های کیفیت شدیدتر باشد -

 مناف  اتخاذ اصول مسئولیت پذیری اجتماعی برای سازمان ها عبارتند از :

 اعتلای برند و افزایش اعتبار -

 اقات تلخامکان جد  بیشتر مناب  سرمایه ای به علت اعتبار تجاری بالا ،کاهش مخاطرات ناشی از حوادث و اتف -

بهبود شرایط محیط کار و در نتیجه،ارتقای بهره وری و افزایش توانایی برای جذ  و نگهداری  کارکنان که منجر به کییاهش جابییه   -

 جایی ،غیبت و هزینه های  آموزش آنان گردد.

بلندمییدت است.مسییئولیت  بیشتر صاحب نظران معتقدند که هزینه های مسئولیت اجتماعی،کوتاه مییدت و منییاف  آن اغلییب از نییوع 

اجتماعی در واق  نوعی سرمایه گذاری برای آینده به امید کسب مزیت رقابتی پایدار و بلند مدت است. مدیران ارشدی که دارای دید کوتییاه  

ها قابل   مدت هستند هزینه های کوتاه مدت مسئولیت اجتماعی را  برنمی تابند .با این استدلال  که مشکلات اجتماعی فقط به دست دولت

حل است ،از کنار این مقوله به راحتی می گذرند.برعکس مدیرانی که دارای دید بلندمدت می باشند حاضرند برای بهبود حال جامعییه ،حییل  

مشکلات اجتماعی،آلودگی محیط زیست، بهبود شرایط محیط کار،رعایییت حقییو  بشر،شییرکت در امییور عییام المنفعییه و...هزینییه کننییدتا در  

نند از پیشرفت های اجتماعی  بهره مند شده و از سویی دیگر،در جامعه و در بین مشییتریان و ذی نفعییان خییود ، بییرای خییود  بلندمدت  بتوا

(. درحال حاضر جریان رو به رشد ادبیات مسئولیت پذیری اجتماعی، شروع به کشف رابطییه بییین  1384اعتبار و شهرت کسب کنند )قاسمی،

( .منظور از مسئولیت اجتماعی شرکت ها ،پیوستگی  16،2013رد بازارهای مالی کرده است )سرافیممسئولیت پذیری اجتماعی شرکت و عملک

و اتحاد بین  فعالیت ها  و ارزش های سازمان  به گونه ای است که مناف  کلیه ذی نفعان شییامل سییهامداران، مشییتریان ،کارکنییان، سییرمایه  

منعکس گردد .به عبارت دیگر سازمان باید همواره خود را جزیی از  اجتماع بداند و    گذاران و عموم جامعه ،در سیاست ها  و عملکرد سازمان

نسبت به جامعه احساس مسئولیت داشته باشد و در جهت بهبییود رفییاه عمییومی بییه گونییه ای مسییتقل از منییاف  مسییتقیم شییرکت ،تییلاش  

 (.138۷کند)فروغی و همکاران،
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ایل بیشتری به افشای عمییومی فعالیییت هییای اجتمییاعی خییود دارند.سییطح بییالای  شرکت هایی که عملکرد اجتماعی بالایی دارند تم

شفافیت در اطلاعات باعث کاهش عدم تقارن اطلاعاتی بین  شرکت و سرمایه گذاران  می شود و این خود باعث کاهش ریسییک مییی گییردد  

کت ها اخیرا به پژوهش هایی  در خصوص رابطییه  (.افزایش قابل توجه فعالیت های مسئولیت پذیری اجتماعی شر2012)سرافیم و همکاران ،

ی بین مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت و عملکرد مالی منجر شده است .تا به امروز این پژوهش ها یافته های متفییاوتی از اثییر مسییئولیت  

 (.1۷،2010پذیری اجتماعی شرکت به دست داده است )جیاااو

رکت به استفاده از منابعش در راه منفعت رسانی بییه جامعییه و بهبییود رفییاه در  مسئولیت اجتماعی شرکت ها عبارت است از: تعهد ش

(. تعریفی که موسسه ی کسب و کار برای مسئولیت اجتماعی از مسئولیت پذیری  2001، 18جامعه از محل عایدات شرکت )کوک و همکاران

م  بییه ارزش هییای اخلاقییی ، مییردم، جامعییه و محیییط  تحقق موفقیییت  تجییاری از طریییق احتییرا"اجتماعی ارایه می کند ، به این نحو است 

( مسئولیت اجتماعی را چنین تعریف نموده اند: اقداماتی برای بهبود رفاه جامعه ،  2001)20(.مک ویلیامز و سیگل19،2014)تسوتسورا"زیست

تعریییف نمییوده اسییت :اقییدامی کییه   (،در تعریف دیگری،مسئولیت اجتماعی را  چنییین199۷)21فراتر از مناف  شرکت و الزامات قانونی فرومن

 شرکت انجام می دهد تا به واسطه ای آن ،سطح رفاه ذی نف  اجتماعی خود را به طور محسوسی متاثر سازد.

( ،با کتا  تاثیرگذار خود تحت عنوان مسئولیت های اجتماعی تییاجر در ادبیییات آکادمیییک مییدیریت و سییازمان  2010هاوارد بوون )

را برای نخستین بار مطر  کرد . بوون در این کتا  اظهار کرد که مسئولیت اجتماعی یک تاجر عبییارت اسییت از  ،مفهوم مسئولیت اجتماعی 

 تعهد به پیگیری سیاست ها  و تصمیم گیری ها و اقداماتی که در راستای اهداف و ارزش های اجتماعی قرار دارند .

 
 تماعی. پاره ای از نقاط قوت و ضعف ابعاد مسئولیت پذیری اج1جدول

 نمره نقاط ضعف نمره نقاط قوت
ابعادمسئولیت 

 اجتماعی

 کمک های خیریه-1

کمک های نوآورانه )کمک به سازمان های -2

 غیرانتفاعی،مشارکت در طر  های عمومی(

 

اثر منفی اقتصادی )تاثیر منفی بر کیفیت -1

 زندگی،تعطیلی کارخانه(

 عدم پرداخت مالیات-2

 مشارکت اجتماعی 

     نمره میزان افشای مشارکت اجتماعیجم  

 به اشتراک گذاشتن  سود نقدی-1

 مزایای بازنشستگی-2
 

 ضعف بهداشت و ایمنی-1

 کاهش نیروی کار-2
 روابط کارکنان 

     جم  نمره میزان افشای روابط کارکنان

 انر ی پاک )استفاده از سوخت  با آلودگی کمتر-1

 گاز گلخانه ایکنترل آلودگی هوا و کاهش -2
 

 تولید زباله های خطرناک-1

 پرداخت جریمه به دلیل  نقض مدیریت زباله-2
 محیط زیست 

     جم  نمره میزان افشای  محیط زیست

 کیفیت محصول-1

 ایمنی محصول-2
 

 پرداخت جریمه  درمورد ایمنی محصول-1

 پرداخت جریمه برای تبلیغات منفی-2
 ویژگی محصولات 

     میزان افشای ویژگی محصولاتجم  نمره 

     جم  نمره ها

 

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

این است که بخش تجاری باید نقشی عمیق تر از تولید کالاها و  CSRاعتبارشان افزوده شود و سهم شان در بازار فزونی گیرد.ایده ی اصلی 

نماید.این نقش شامل اقدامات اجتماعی و زیست محیطی است تا بدین وسیله دنیا را تبدیل به یک مکان بهتر   کسب سود را در جامعه ایفا

(،مسئولیت اجتماعی را چنین تعریف می کنند :مجموعه ی وظایف  1992( .بارنی و گریفین )22،2009برای زندگی نماید )بیگینیا و همکاران

و مراقبت و کمک به جامعه ای که در آن فعالیت می کند ،انجام دهد.درک فرنچ و هینر ساورد  و تعهداتی که سازمان بایستی در جهت حفظ 

( در کتا  فرهنگ مدیریت در خصوص مسئولیت اجتماعی می نویسد :وظیفه ای است بر عهده ی موسسات ،به این معنا که تاثیر 13۷2)

 
17Jiao  
18Kok  

19Tsoutsoura  
20Mcwilliams&Dsiegel  

21Frooman  

22Biginia etal   

http://www.jmss.ir/


 114-136، ص  3جلد1398  بهار،    15درمدیریت ومطالعات اجتماعی، شماره  پژوهش    مجله علمی
http://www.jmss.ir 

ین وظیفه به طور روشن مشخص نشده است ولی عموما مشتمل است بر  سویی بر زندگی اجتماعی که در آن کار می کنند،نگذارند .میزان ا

وظایفی چون آلوده نکردن محیط ،تبعیض قائل نشدن در استخدام،نپرداختن به فعالیت های غیراخلاقی و مطل  کردن مصرف کننده  

 (199۷و الوانی،  ازکیفیت محصولات ،هم چنین وظیفه ای است مبتنی بر مشارکت مثبت در زندگی افراد جامعه )قاسمی

 

 پیشینه تحقیق
زمینه بررسی پیامد های رفتاری مشتریان در اثر اقدامات   در هاپژوهش  تعداد که گردید مشخص  شده انجام جستجوهای در

 هایی پژوهش  شوند،محققمی محسو   خدماتی نهاد هایی هاکتابخانه  اینکه به توجه با.باشدمی  مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان محدود

  های محدودیت  به توجه با و نموده انتخا  کشور از خارج و داخل در را گرفته انجام خدماتی های سازمان در پژوهش متغیرهای با که را

  مطالعات  یپایه  بر پژوهشی هر. است داده قرار بررسی و مطالعه مورد پژوهش پیشینه عنوان به را زیر موارد زمینه این در موجود

مسئولیت   :فارسی هایکلیدوا ه  جستجوی از پس. شود می بررسی ایران از خارج و داخل بعد دو در که است استوار پیشین هایپژوهش 

 ملی کتابخانه: نظیر فارسی اطلاعاتی هایپایگاه  پذیری اجتماعی شرکت،ارزش اجتماعی ادراک شده، اعتماد، هزینه تغییر، تبلیغات و...در

  علوم  جام  پرتال ، نور تخصصی مجلات پایگاه ، کشور نشریات اطلاعات بانک ، اطلاعات فناوری و علوم پژوهشگاه ایران، اسلامی مهوریج

 : گردید  استخراج  ذیل  مرتبط  پژوهشی  موارد  ایران  هایدانشگاه  های  نامه پایان   بخش  و  انسانی

 

 پیشینه ی داخلی

(،پژوهشی با عنوان تاثیر مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت بر وفاداری مشتریان با توجه به نقش  1395فرزین فر و همکاران) -1

میانجی اعتماد و رضایت،انجام دادند. اهمیت مسئولیت اجتماعی شرکت در حال افزایش است و جایگاه مهمی در صنعت هتل داری دارد.  

واقعیت است که مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداری مشتریان اثر میگذارد. بنابراین تخصیص مناب  در این  یکی از دلایل آن ناشی از این 

زمینه یک هزینه محسو  نمی شود بلکه سرمایه گذاری برای کسب مزیت رقابتی است.هدف این مقاله بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی  

عتماد و رضایت مشتری است . ابزار جم  آوری داده ها پرسشنامه می باشد. در این  شرکت بر وفاداری مشتریان با توجه به نقش میانجی ا

توزی  شد. با بهره گیری از   PLSپرسشنامه در بین مشتریان هتلهای سه ستاره و چهار ستاره شهر یزد روایی همگرا و واگرا  106پژوهش 

نظر خبرگان روایی محتوایی پرسشنامه، با روش وبا محاسبه آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی، پایایی پرسشنامه تأیید شد. پژوهش حاضر از  

ه و تحلیل نظر هدف توصیفی است و دارای یک روش پیمایشی می باشد. داده ها با استفاده از رویکرد مدل سازی معادلات مورد تجزی

SPSS  وPLS   ساختاری بر پایه روش حداقل مربعات جزئی با استفاده از نرم افزارقرار گرفت. نتایج نشان داد که مسئولیت اجتماعی شرکت

بر اعتماد و رضایت مشتری تأثیر مثبت ومعنادار دارد، اعتماد مشتری بر رضایت و وفاداری مشتری تأثیر مثبت و معنادار دارد و رضایت  

 تری بر وفاداری مشتری تأثیر مثبت و معنادار دارد. مش

( در پژوهشی نقش مسئولیت اجتماعی شرکت ها در تصمیم خرید مصرف کنندگان بازار درحال  1393اسماعیل پور و همکاران )-2

تماعی شرکت در بازارهای  اشباع شرکت های مواد غذایی در استان گیلان را مورد بررسی قرار دادند. نتایج بیانگر آن است که مسئولیت اج

 در حال اشباع مواد غذایی، هم مستقیم هم با میانجی گری عامل ترفی ، بر تصمیم گیری خرید مصرف کننده تأثیرگذار است. 

(،پژوهشی با عنوان تاثیر مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت های تولیدی ورزشی بر وفاداری عوامل توزی   1393خلیلی و همکاران)-3

. هدف این پژوهش بررسی تأثیر مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت های ورزشی بر وفاداری مشتریان، با استفاده از هرم کارول  انجام دادند

( بود. روش پژوهش، از نوع پیمایشی بود که جامعة آماری آن را کلیه فروشندگان لوازم و وسایل ورزشی در سراسر کشور تشکیل می  1991)

وشه ای چند مرحله ای )هدفمند( و در ده استان کشور انجام گرفت. از هر ده استان یک شهر به عنوان نمونه دادند؛ نمونه گیری به روش خ

پرسش نامه   403پرسش نامه در بین فروشندگان توزی  گردید که از پرسش نامه های برگشت داده شده تنها  450انتخا  گردید و تعداد

ات پژوهش با استفاده از پرسش نامه ای محقق ساخته دارای چهار بعد اقتصادی، قانونی،  قابل استفاده در پژوهش تشخیص داده شد. اطلاع 

سوال گردآوری شد.روایی صوری و محتوایی پرسشنامه توسط استادان متخصص مدیریت ورزشی و   23اخلاقی و بشردوستانه مشتمل بر 

فی مورد بررسی و تأیید قرار گرفت و در پایان پایایی نهایی پرسش  مدیریت تعیین شد؛ و روایی سازه نیز با استفاده از تحلیل عاملی اکتشا

(. جهت تجزیه و تحلیل داده ها، آزمون های آماری تی تک نمونه ای و آنالیز  α=91/0نامه نیز به وسیله آلفای کرونباخ محاسبه و تأیید شد )

رفته شدند. بررسی یافته های پژوهش نشان داد که ازمیان چهار  به کار گ SPSS20واریانس مکرر  و آزمون تعقیبی بونفرونی توسط نرم افزار  

بعد هرم مسئولیتی کارول، سه بعد اقتصادی، قانونی و اخلاقی بر وفاداری عوامل توزی  تأثیر گذار می باشد. اما بعد بشر دوستانه تأثیر 

کرد که فعالیت شرکت ها در این سه بعد ازمسئولیت های  معناداری را بر وفاداری نشان نداد. با توجه به یافته های پژوهش می توان بیان 
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ت  اجتماعی یکی از عواملی است که می تواند مشتریان شرکت را به مشتریانی وفادار تبدیل نمایدو از این راه فوایدی را عائد مشتریان و شرک

 های ورزشی نماید. 

ئولیت اجتماعی شرکتی بر تصویر نمادین،تصویر عملکردی   پژوهشی با عنوان تحلیل تاثیر مس (، 1392دولت آبادی و همکاران ) -4

ووفاداری برند با هدف بررسی تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکتی بر وفاداری برند از طریق نقش میانجیگری تصویر برند از طریق مدل یابی  

ر نمادین ادراک شده ی مشتریان ،مستحکم  معادلات ساختاری ،انجام دادند .نتیجه ی پژوهش حاکی از آن است که ارتباط وفاداری با تصوی

 تر از تصویر عملکردی تشخیص داده شده است. 

( در پژوهشی به بررسی تاثیر مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان به وفاداری مشتریان بانک پاسارگاد  1392موجودی و همکاران )-5

فیت خدمات ادراک شده و رضایت، تاثیر مثبت و مستقیمی دارد. اهواز پرداختند. نتایج تحقیق نشان داد که مسئولیت اجتماعی شرکت بر کی

 همچنین نتایج حاکی از وجود رابطه ای مثبت بین رضایت و وفاداری رفتاری و نگرشی مشتریان بانک بود. 

ن نمونه  در مطالعه ای به بررسی رابطه ی بین توجه به مسئولیت اجتماعی و عملکرد بازاریابی صادرکنندگا (،138۷مهدی زاده) -6

است،پرداخته است.دراین پژوهش،توجه به مسئولیت اجتماعی به عنوان متغیر مستقل،بازاریابی اجتماعی   1385صنای  غذایی ایران در سال 

به عنوان متغیر تعدیل کننده و عملکرد بخش بازاریابی شرکت ها که با سه معیار سهم بازار،اعتلای مارک تجاری و ایجاد مزیت رقابتی  

ه شده است به عنوان متغیر وابسته در نظرگرفته شده است.نتایج پژوهش فو  حاکی از آن است که توجه به مسئولیت اجتماعی  ،سنجید

باعث ارتقای عملکرد بازاریابی از سه بعد افزایش سهم بازار،اعتلای مارک تجاری وایجاد مزیت رقابتی ،سنجیده شده است به عنوان متغیر 

ه است .نتایج پژوهش فو  حاکی از آن است که توجه به مسئولیت اجتماعی باعث ارتقای عملکرد بازاریابی از سه  وابسته در نظر گرفته شد

 بعد افزایش سهم بازار ،اعتلای مارک تجاری و کسب مزیت رقابتی می شود.

 پیشینه ی خارجی

اجتماعی بر ارزش شرکت پرداختند. نتایج حاصل از  ( در پژوهشی به بررسی تأثیر مسئولیت پذیری 201 3سرواس و تامایو ) -1

که مسئولیت پذیری اجتماعی با ارزش شرکت، در شرکت هایی که میزان آگاهی مشتریان و یا آگاهی عموم مردم از   تحقیق نشان می دهد

مشتریان و یا عموم مردم  می دهد بیشتر باشد، رابطه مثبت وجود دارد و برای شرکت هایی که آگاهی  طریق تبلیغاتی که شرکت انجام

همچنین نتایج حاصل از تحقیق نشان داد که تأثیر آگاهی بر رابطه مسئولیت پذیری   .پایین است این رابطه ضعیف و یا منفی می باشد

 .در اجتماع دارند منفی است اجتماعی و ارزش شرکت در مورد شرکت هایی که شهرت کمی

بررسی توانایی شرکت ها و انجمن های مسئولیت های اجتماعی به مثابة درآمدی بر    ( در پژوهشی به2012واش و بارتیکوسکی ) -2

رضایتمندی مشتریان پرداختند.هدف از انجام این پژوهش بررسی نقش رضایتمندی مشتری به عنوان متغیر میانجی در ارتباط بین  

آمریکا بود. نتایج حاکی از آن است که تاثیر مسئولیت  عوامل در دو کشور آلمان و  توانمندی شرکت و مسئولیت اجتماعی و مقایسه این

 .بود اجتماعی در رضایت مشتری و رفتار مشتری در آلمان بیش از آمریکا 

در پژوهشی نشان داده اند که مسئولیت اجتماعی شرکت یک اثر مثبت و معناداری بر رضایت   (،2012ماتیوت و همکاران)-3

(،نشان دادندکه فعالیت های مشتری محور مسئولیت اجتماعی شرکت بر  2015و همکاران) مشتری از شرکت دارد ،هم چنین رودریکو

شناسایی مشتری نسبت به موسسات بانکداری ،رضایت مشتری ،توصیه به دیگران و رفتارهای خریدمجدد  در نمونه بانک های تجاری و پس  

اجتماعی شرکت مربوط به فعالیت های اجتماعی گرا و کارمندگرا  هستند  انداز به طور مثبت و مداوم تاثیر می گذارد .ابعاد تصویر مسئولیت  

 و بر پاسخ های مشتری در نمونه بانک های پس انداز به طور مثبت تاثیر می گذارند. 

پژوهشی با عنوان آیا درک صحیح مصرف کننده از مسائل مسئولیت اجتماعی شرکت دارای اهمیت   (،2012لی و همکاران) -4

تاثیر دیدگاه مصرف کننده و فعالیت های مسئولیت اجتماعی شرکت در وفاداری مشتری،انجام دادند نتایج پژوهش   بررسی است؟با هدف 

حاکی از آن بود که درک مناسب مشتری بر ادراک، وی از فعالیت های مسئولانه اجتماعی شرکت،هویت مشترک مصرف کننده و شرکت و  

 .ذاشتدر نهایت بر وفاداری مشتری  اثرخواهد گ

  دو بعد مسئولیت اجتماعی یعنی بداخلاقی و بشر  بانکی  مشتری  800در مورد تقریبا    (،2011دل مارگاسیادلوس و همکاران)-5

بر وفاداری اثر گذاشتند،در حالیکه  نتیجه رسیدند که مسئولیت اخلاقی از طریق اعتماد  را بر وفاداری،بررسی نمودند  و به این    دوستانه

 ستانه  از طریق شناسایی  مشتری از بانک  اثر گذاشتند.مسئولیت های بشردو

پژوهشی با عنوان مسئولیت اجتماعی شرکت ها ،رضایت مشتری و ارزش بازار پرداختند. هدف این   (،2009لو و باتاچاریا ) -6

عامل تبلیغات،می باشد.نتایج تحقیق مسئولیت اجتماعی شرکت ها بر مشتریان  و در نتیجه ارزش بازار با میانجی گری  پژوهش بررسی تاثیر

تاثیر مهمی بر رابطه ی بین مسئولیت اجتماعی شرکت ها و ریسک ویژه شرکت می گذارد،بدین معنا   حاکی از آن است که عامل تبلیغات
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د ریسک ویژه خود  دارند نسبت به شرکت هایی که این هزینه را متحمل نمی شوند ،بهتر می توانن که شرکت هایی که هزینه تبلیغات بالایی

 را کاهش دهند. 

 

 تحقیق روش
  علوم  و مدیریت علوم برخی و ها نظریه بکارگیری با زیرا باشد  می کاربردی نوع از تحقیق هدف مبنای بر حاضر تحقیق انجام روش

  قرار  آماری جامعه حوزه در که هایی سازمان و ها شرکت برای نتایج این که یابد می دست اماری جامعه  مورد در نتایجی به ... و آمار

  مسئولیت  وجهه اثر بررسی به زیرا گیرد می قرار علی تحقیقات  دسته در روش لحاظ از حاضر تحقیق اما. باشد می استفاده قابل میگیرند

  این  در پردازد،چون می شفاهی وتبلیغات خدمات تغییر هزینه مشتریان، اعتماد بر شده ادراک اجتماعی ارزش سازمان، اجتماعی پذیری

 است.   شده  استفاده  پردازد  می  ها  متغیر  بین  علی  رابطه  بررسی  به  اساسا  که  ساختاری  معادلات  آماری  تکنیک  از  راستا

 

 اطلاعات آوری گرد ابزار و روش

 است:     شده  استفاده  میدانی  روش  از  اطلاعات  گردآوری  برای  تحقیق  این  در

  جامعه  افراد نظرات آوری جم  منظور به کل در. است شده استفاده پرسشنامه ابزار از تحقیق نیاز مورد هایداده  گردآوری برای

  در  موجود معیارهای ،از است گرفته قرار استفاده  مورد تحقیق این در که ای پرسشنامه شود، می استفاده پرسشنامه از بررسی مورد آماری

  است   گردیده  استخراج  باشد  می(  2016،  همکاران  و  چمویلیلوک)   مقاله

  و ترتیبی مقیاس اساس بر پرسشنامه باشدسوالات می مدل  عوامل بین روابط بررسی با رابطه در سوال 18 دارای پرسشنامه این

  بندی  طبقه صورت به و گردیده تنظیم موافق خیلی ،  موافق ، تفاوت بی ، مخالف ، مخالف خیلی طیف 5 شامل که لیکرت ای درجه 5 طیف

 .است  شده  طراحی  تحقیق  فرضیات  موضوع  اساس  بر  و  شده

 لیکرت   طیف  اساس  بر  پرسشنامه   نمرات  گذاری  بارم  ی  نحوه

 موافق  خیلی  -5     موافق  -4    تفاوت  بی  -3     مخالف-2    مخالف  خیلی-1
 

 پرسشنامه سؤالات معیار ارزش و معیارها متغیرها، .2 جدول

 ها معیار ارزش ( ها معیار)  سؤالات تعداد ها متغیر

 1،2،3،4،5 5تا1سوالات اجتماعی پذیری مسئولیت وجهه

 1،2،3،4،5 9تا6سوالات شده ادراک اجتماعی ارزش

 1،2،3،4،5 12تا10سوالات مشتریان اعتماد

 1،2،3،4،5 15تا13سوالات خدمات دهنده ارائه تغییر هزینه

 1،2،3،4،5 18تا16سوالات شفاهی تبلیغات

 

 آماری جامعه

  عملاً که است جامعه از هایی اندازه مجموعه نمونه و دارد تعلق ای شده تعریف گروه به که است بررسی عناصر تمامی جامعه

  هرحال به اما باشد نمی پذیرامکان  جامعه بررسی جامعه،  زیاد وسعت علت به اوقات گاهی گرچه. شودمی گردآوری تحقیق یک درجریان

 دهد.می   بدست  دقیقتری  و  کامل  اطلاعات  جامعه  عناصر  تمام  بررسی

  آنها  تعداد باشدکه می شیراز شهر در ملی بانک شعب از خدمت  کنندگان دریافت و مشتریان کلیه شامل تحقیق این آماری جامعه

 باشد.   می  نامحدود

 

 گیری نمونه روش و نمونه حجم تعیین
 .باشند  آماری  جامعه  اصلی  های  ویژگی کننده  بیان  که  جامعه  آحاد  از  محدودی  تعداد  از  است  عبارت  آماری  نمونه

  « نامحدود جامعه حجم  با کوکران» رابطه از استفاده با نمونه حجم و  نامحدود جامعه نوع از است تصادفی گیری نمونه تحقیق این در

 باشد.   می  زیر  شر   به  کوکران  فرمول  براساس  نمونه  تعداد  محاسبه  نحوه.  شد  تعیین  رابطه  این  براساس  نمونه  تعداد  و  شده  محاسبه
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2 2 2 2(Z ) / ((1.96) 0.5 0.5) / (0.5) 384n p q =   =     1رابطه  

 

P  : درنظر گرفت. در این حالت مقدار واریانس   5/0مقدار نسبت صفت موجود در جامعه است. اگر در اختیار نباشد می توان آن را

 .بیشینه است و حجم نمونه به حداکثر مقدار خود می رسد

q    :درصد افرادی که فاقد آن صفت در جامعه هستند  . 

ε    :می باشد  06/0مقدار اشتباه مجاز که برابر . 

Z    :می باشد  96/1که  برابر    %95مقدار آمارۀ نرمال استاندارد متناظر با سطح اطمینان. 

 :هشود. از جملهای مختلفی به کار برده میگیری، شیوه برای محاسبه ضریب پایایی ابزار اندازه

 الف( اجرای دوباره آزمون یا روش بازآزمایی

  ( روش موازی یا روش آزمونهای همتا

 ج( روش تصنیف یا دونیمه کردن آزمون 

 ریچاردسون   _د( روش کودر  

 ه( روش آلفای کرونباخ 

 باشد آلفای کرونباخ( می های فو  (و معمولا روش  یکی از نرم افزارهای متداول برای تعیین پایایی با یکی از روش  SPSS نرم افزار

پرسشنامه( از روش ضریب آلفای کرونباخ )فرمول زیر( استفاده شده است.    28برای سنجش پایایی یا اعتبار پرسشنامه طراحی شده )

حدی  پایایی به آن حدی اطلا  می شود که فرایند اندازه گیری فاقد هر دو نوع خطای سیستماتیک و تصادفی باشد.پایایی معیار به آن 

(  مقصود از روایی آن است که  145، 13۷5اطلا  می گردد که فرایند پیش بینی یافته های تحقیق سرو کار دارد ) ونوس و همکاران ، 

،( جهت روایی پرسشنامه های استاندارد مورد  228،1382وسیله اندازه گیری بتواند خصیصه و ویژگی مورد نظر را اندازه بگیرد ) خاکی ،

گرفته و پس از تهیه اولیه به چند تن از کارشناسان جامعه آماری و اساتید راهنما و مشاور ارائه شده و اصلاحات مورد نظر آنها  استفاده قرار 

 انجام شده و سپس تایید نهایی  توزی  شده است. 
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 :که در این فرمول

r:  ضریب پایائی پرسشنامه 

J  : تعداد سوالات پرسشنامه 

jSاریانس پاسخهای داده شده به سئوال: وj   ام 

Sریانس کل پاسخ های پرسشنامه : وا 

ضریب   SPSS ونباخ استفاده شده است. با استفاده نرم افزار در این پژوهش به منظور سنجش اعتبار پرسشنامه از ضریب آلفای کر 

است که نشان دهنده اینست که این  838/0آلفای کرونباخ محاسبه گردیده که مقدار آلفای کرونباخ بدست آمده برای این پرسشنامه 

ابعاد پرسشنامه تحقیق در جدول زیر نشان داده  پرسشنامه از اعتبار نسبتا مناسبی برخوردار است.مقدار آلفای کرونباخ بدست آمده برای 

 .شده است

 
 کرونباخ آلفای مقدار .3جدول

 کرونباخ آلفای ( ها معیار)  سؤالات تعداد ها متغیر

 ۷90/0 5تا1سوالات اجتماعی پذیری مسئولیت وجهه

 ۷64/0 9تا6سوالات شده ادراک اجتماعی ارزش

 ۷83/0 12تا10سوالات سوالات مشتریان اعتماد

 ۷4۷/0 15تا13سوالات خدمات دهنده ارائه تغییر هزینه

 ۷09/0 18تا16سوالات شفاهی تبلیغات
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 ها داده تحلیل و تجزیه روش

تجزیه و تحلیل داده ها فرایندی است که طی آن داده هایی که از طریق بکارگیری ابزارهای جم  آوری در نمونه ) جامعه( آماری  

ه ها  فراهم آمده اند، خلاصه ، کدبندی و دسته بندی ... و در نهایت پردازش می شوند تا زمینه برقراری انواع تحلیل و ارتباط ها بین این داد

 .به منظور آزمون فرضیه ها فراهم آید

ون آماری نقش بسزایی در در این فرایند داده ها هم از لحاظ مفهومی و هم از جنبه تجربی پالایش می شوند و تکنیک های گوناگ

 .استنتاج ها و تعمیم ها بعهده دارند

در این تحقیق برا ی بررسی روابط بین اجزاء مدل از مدل یابی معادلات ساختاری استفاده شده است . در ضمن محقق از مدل  

برای تجزیه و تحلیل فرضیه ها   (amos2000) یابی معادلات ساختاری در جهت تحلیل عاملی تائیدی بهره برده است. با استفاده از نرم افزار

 استفاده شده است مدل ساختاری که روابط علی ممکن  بین متغیرها را توصیف می کند

در این فرایند ابتدا یک سلسله مراتب علی مطر  می شود که در آن برخی متغیرها ممکن است علت احتمالی متغیرهای دیگری  

آن باشد. به بیان دیگر ترتیب متغیرها به گونه ای است که متغیری که در مرتبه بالای این سلسله باشد. اما بطور قط  نمی تواند معلول 

 .مراتب قرار دارد ممکن است علت متغیر مرتبه پایین تر از آن باشد، اما بعید است متغیر پایین تر علت متغیر بالاتر از آن باشد

ند متغیری و در واق  موارد خاص تعدادی از روشهای دیگر تحلیل چند  مدل یابی معادله ساختاری یک تکنیک نیرومند تحلیل چ

متغیری است . این تکنیک که تحلیل چند متغیری با متغیرهای مکنون ،یا مدل یابی علی وتحلیل ساختاری کوواریانس نیز نامیده شده  

 .،یکی از پیشرفت های متدولو یکی نوید بخش در علوم رفتاری است

اختاری در حقیقت بیانگر آمیزه ای از نمودار مسیر و تحلیل عاملی تاییدی است. نمودارهای مسیر نقش  مدل کامل معادله س

اساسی در مدل یابی ساختاری بازی می کنند.این نمودارها مانند فلوچارت های کامپیوتری است که متغیر هایی را که با خطوط بیانگر  

ودار مسیر را می توان به عنوان وسیله ای برای نمایش این مطلب در نظر گرفت که جریان علی باهم متصل شده اند ، نشان می دهد. نم

کدام متغیر ها موجب تغییراتی در متغیرهای دیگر می شوند. همه متغیر های مستقل دارای پیکان هایی است که بسوی متغییر وابسته  

شید که علاوه بر نمایش روابط معادله خطی با پیکانها ، نمودار مسیر   نشانه می روند . ضریب وزنی بالای پیکان قرار می گیرد. توجه داشته با

در معادله ساختاری دارای چندین جنبه دیگر نیز هست. نخست آن که باید واریانس متغیرهای مستقل را بدانیم تا بتوانیم مدل روابط  

آنکه نوک پیکانها مشخص شود، نشان داده می شود. چنین   ساختاری را آزمون کنیم. واریانسها در نمودارها با بکاربردن خطوط منحنی بدون

خطوطی مانند سیم در نظر گرفته می شود.دوم برخی متغیرها به شکل دایره )یا بیضی( و برخی از آنها به شکل مرب  و)یا مستطیل( نمایش  

اندازه گیری شده است. یک مدل معمولی  داده می شوند. بیضی یا دایره معرف متغیر های مکنون و مستطیل یا مرب  نمایشگر متغیرهای 

 ت.لیزرل از دو قسمت تشکیل شده اس

 

 گیری اندازه مدل

مدل اندازه گیری یا قسمت تحلیل عوامل تاییدی مشخص می کند که چگونه متغیرهای نهفته یا سازه های فرضی در قالب تعداد  

تحقیقات که هدف آزمون مدل خاصی از روابط بین متغیرهاست از تحلیل مدل  بیشتری متغیرهای قابل مشاهده اندازه گیری شده اند.در 

معادلات ساختاری یا مدلهای علی استفاده می شود.در این مدل داده ها به صورت ماتریس کواریانس یا همبستگی در آمده و یک مجموعه  

 .ری شده تحلیل میشودمعادلات رگرسیون بین متغیرها تدوین میشود.سپس کواریانس متغیرهای اندازه گی
 

 مدل ساختاری

قسمت تاب  ساختاری یا تحلیل مسیر روابط علی بین متغیرهای نهفته را مشخص می کند.به عبارت دیگر مدل اندازه گیری با  

ساختاری با  سئوالات مربوط به روایی و اعتبار متغیرهای مشاهده شده را پاسخ  می دهد و مدل تاب   (λy , λx , θδ , θε) پارامترهای

سئوالات مربوط به قوت یا شدت روابط علی )مستقیم غیر مستقیم و کلی( بین متغیرهای نهفته و مقدار واریانس    (γ , φ , ψ , β) پارامتهای

 .تبیین شده در کل مدل پاسخ می دهد

خطاهای اندازه گیری را ارزیابی کند و هم  بنابراین یک مدل لیزرل برای محقق این امکان را فراهم می آورد که در یک مدل هم 

 ANOVA پارامترهای ساختاری را یکجا بر آورد کند.از سوی دیگر لیزرل در مقایسه با سایر تستهای آماری نظیر تکنیک های رگرسیون و 

یر نیز توفق دارد.زیرا تحلیل که تنها روابط بین متغیرهای انتخابی را مشخص می سازند از توانایهای بیشتری برخوردار است و بر تحلیل مس
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مسیر فرایندی متشکل از مراحل منفک متوالی است که مبتنی بر رگرسیون های متعدد می باشد در حالی که تحلیلهای لیزرل پیوسته و  

خص کند فرض  توامند .تحلیل مسیر بر خلاف لیزرل از آنجا که نمیتواند خطاهای کلی اندازه گیری بین متغیرهای مشاهده شده نهفته را مش

 را بر آن میگذارد که اندازه های مشاهده شده با مقادیر متغیرهای نهفته برابرند.)در حالی که عملا چنین فرضی نادرست است 

 :در متدولو ی معادلات ساختاری دو دسته ضرایب بین متغیر های مکنون برآورد می شود

 .زا و یک متغیر مکنون درون زا است   که معرف ضریب مسیر بین یک متغیر مکنون برون  (γ)  گاما  اول:

 که معرف مسیر بین یک متغیر مکنون درون زا و یک متغیر درون زای دیگراست   (β)  بتا  دوم:

نشان دهنده معنی داری رابطه بین متغیر های مکنون است نیز در اثر انجام تجزیه و تحلیل معادلات ساختاری   T به علاوه آماره 

باشد فرضیه صفر مبنی بر عدم رابطه بین دو متغیر مکنون رد و   96/1بین دو متغیر بزرگتر از T انچه آمارهمحاسبه و به دست می آید. چن

 .فرضیه جایگزین مبنی بر معنی داری رابطه دو متغیر مکنون پذیرفته می شود
 

 مدل معادله ساختاری

مدلهای عاملی تاییدی روابط اندازهگیری است. در مدلهای مسیر  مدل معادله ساختاری ترکیبی از مدلهای مسیر )روابط ساختاری( و  

پژوهشگر سعی میکند تا با مجموعهای از روابط یکسویه و دو سویه پدیده یا پدیدههایی را تبیین کند در حالیکه متغیرهای حاضر در مدل از  

سازههایی پنهان بر مبنای مجموعهای از معرفهاست. در  نوع مشاهده شده هستند.در مدل عاملی تاییدی نیز پژوهشگر بدنبال تعریف سازه یا  

یک مدل ساختاری به معنای عام، پژوهشگر از طرفی به دنبال آن است که مجموعهای از متغیرهای پنهان را با مجموعهای از معرفها  

هد هر چند ممکن است در این میان  اندازهگیری کرده و از طرف دیگر روابط ساختاری بین متغیرهای پنهان را مورد تجزیه و تحلیل قرار د

 .برخی از متغیرهای حاضر در مدل ساختاری از نوع متغیرهای مشاهده شده باشند

 

 ساختاری معادله مدل

  مسیر   مدلهای  در.  است  اندازهگیری  روابط  تاییدی  عاملی  مدلهای  و(  ساختاری  روابط)  مسیر  مدلهای  از  ترکیبی  ساختاری  معادله  مدل

  از   مدل  در  حاضر  متغیرهای  حالیکه  در  کند  تبیین را  پدیدههایی  یا  پدیده  سویه  دو  و  یکسویه  روابط  از  مجموعهای  با  تا  میکند  سعی  پژوهشگر

  در . معرفهاست از مجموعهای مبنای  بر پنهان سازههایی  یا سازه تعریف بدنبال پژوهشگر نیز تاییدی عاملی مدل در.هستند شده مشاهده نوع

  معرفها از مجموعهای با را پنهان متغیرهای از مجموعهای که است آن دنبال به طرفی از پژوهشگر عام، معنای به ساختاری مدل یک

  میان این در است ممکن چند هر دهد قرار تحلیل و تجزیه مورد را  پنهان متغیرهای بین ساختاری روابط دیگر طرف از و کرده اندازهگیری

 .باشند   شده  مشاهده  متغیرهای  نوع  از  ساختاری  مدل  در  حاضر  متغیرهای  از  برخی

 

 آزادی درجه و آزاد و ثابت پارامترهای

  خطای  چه و اندازهگیری خطای چه) خطا متغیرهای رگرسیونی وزنهای شامل اغلب ساختاری مدل یک در ثابت پارامترهای

  مقیاس  بدون مشکل حل برای رگرسیونی وزنهای کردن ثابت. نیست ضروری رگرسیونی وزنهای کردن ثابت هرچند. میشوند( ساختاری 

  پنهان متغیر هر ازای به آن بر  علاوه.  کرد ثابت 1 مقدار به را خطا  متغیرهای واریانس میتوان مشکل این حل برای. خطاست متغیرهای بودن

  تعریف و پنهان متغیرهای بودن مقیاس بدون بحث به که است شده ثابت 1 مقدار به نیز( عاملی بارهای) رگرسیونی وزنهای از یکی

  رگرسیونی  وزن و واریانس کلی نوع دو شامل شده تدوین مدل در  آزاد پارامترهای. میشود مربوط نشانگذار معرفهای یا مرج  متغیرهای

 .میشوند

  به مربوط گیریاندازه خطای متغیرهای واریانس. گروهند چهار شامل خود که بوده بیرونی متغیرهای  کلیه به مربوط واریانسها

  خطای  متغیرهای واریانس ،) (درونی پنهان متغیرهای به مرتبط اندازهگیری خطای متغیرهای واریانس ،) (بیرونی پنهان متغیرهای

 متغیر   واریانس  و) (  ساختاری 

 .هستند  پارامترها  از  گروه  چهار  این  دهنده  تشکیل) (  بیرونی  پنهان
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 سوالات معیار انحراف و میانگین .4 جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ابعاد معیار وانحراف میانگین .5 جدول

  میانگین معیار انحراف پارامتر

 اجتماعی پذیری مسئولیت وجهه 2422/3 66166/0

 شده ادراک اجتماعی ارزش 2208/3 62996/0

 اعتماد 0026/3 ۷0941/0

 تغییر هزینه 2161/3 59383/0

 شفاهی تبلیغات 8613/2 49423/0

 

  شده  داده نشان 1-4جدول  در یک هر معیار انحراف و میانگین به مربوط اطلاعات که میباشد سوال 18 شامل پرسشنامه سوالات

 .است

 

 پژوهش مدل برازندگی  ارزیابی 

  و تشریح مدل برازندگی مفهوم سوم فصل در. گیرد قرار بررسی مورد  مدل کلی برازندگی ابتدا باید پژوهش  هایفرضیه آزمون از قبل

  در  سپس و شده ارایه آموس افزار نرم طریق از شده محاسبه برازندگی شاخصهای مقادیر فصل این در. گردید معرفی برازندگی شاخصهای

  را  مدل آن ساختاری مدل برازش که حالی در که است این مدل با داده برازش در توجه قابل نکته. میشود گیری نتیجه مدل برازندگی مورد

 .است  معتبر  مدل  یگانه  مدل،  آن  که  نمیکند  ثابت  هرگز  میکند،  تایید

 انحراف معیار میانگین پارامتر 

ی 
یر
پذ
ت 
ولی
سئ
ه م
وج

ی
ماع
جت
ا

 

Q1 22/3 980/0 

Q2 1۷/3 819/0 

Q3 30/3 896/0 

Q4 20/3 909/0 

Q5 31/3 880/0 

ک 
در
ی 
ماع
جت
ش ا

رز
ا

ده
ش

 

Q6 26/3 899/0 

Q7 28/3 924/0 

Q8 24/3 900/0 

Q9 13/3 804/0 

اد
تم
اع

 

Q10 20/3 890/0 

Q11 91/2 902/0 

Q12 98/2 8۷۷/0 

یر
غی
ه ت
زین
ه

 

Q13 03/3 936/0 

Q14 10/3 89۷/0 

Q15 21/3 ۷81/0 

ی
اه
شف
ت 
یغا
تبل

 

Q16 22/3 894/0 

Q17 21/3 8۷4/0 

Q18 22/3 ۷16/0 
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 پژوهشی مدل برازندگی شاخصهای .6 جدول

 های برازندگیشاخص ارزش

 درجه آزادی 12۷

1/34۷ 2 

۷3/2 
df

2 

 شاخص برازش افزایش 825/0

 شاخص برازندگی تطبیقی 909/0

 شاخص برازش تطبیقی مقتصد 8۷۷/0

 جذر برآورد واریانس خطای تقریب 06۷/0

 

  بین  تفاوت نمیتوان که میدهد نشان مدل اسکوئر کای مقدار . میدهد نشان را مطلوبی وضعیت مدل کلی برازش شاخصهای

 .کرد  تلقی  معنادار  آماری  لحاظ  به  را  شده  تولیده  باز  و  شده  مشاهده  کوواریانس  ماتریسهای

  استقلال   مدل  یک  از  گرفتن  فاصله  در  مدل  توان  معنی  به  که  میدهند  نشان  را  90/0  به  نزدیک  یا  و  بیشتر  مقادیر  تطبیقی،  شاخصهای

 آن 90/0 اطمینان فاصله و واریانس برآورد مجذور برازش شاخص. است شده تعریف معیارهای مبنای بر  شده اشباع مدل به  شدن نزدیک و

  حجم  و( آزادی درجه بر تاکید) مقتصد شاخصهای مطلق، شاخصهای خصایص از ترکیبی با که شاخص این. دارند قرار قبول قابل دامنه در

 میشود   محسو   مدل  برازش  شاخصهای  مهمترین  از  یکی  میشود  محاسبه  نمونه
 

 آزمون فرضیه ها

به منظور تحلیل دادهها و آزمون فرضیههای تحقیق از روش مدل یابی معادلات ساختاری استفاده شده است. مدل یابی معادلات  

متغیری و نیرومند از خانواده رگرسیون چند متغیری و به بیان دقیق تر بسط مدل خطی کلی  است که به  ساختاری یک تکنیک چند 

پژوهشگر امکان میدهد مجموعهای از معادلات رگرسیون را به گونهای همزمان مورد آزمون قرار دهد. مدلیابی معادلات ساختاری یک  

ابط بین متغیرهای مشاده شده و مکنون است، که به عنوان تحلیل ساختاری  رویکرد آماری جام  برای آزمون فرضیههایی درباره رو

 .است  اصطلا  غالب مدل معادله ساختاری  کوواریانس، مدلیابی علی و همچنین لیزرل نامیده شده است. اما

است. روشهای  پس از بیان مدل مرحله بعد بدست آوردن تخمین پارامترهای آزاد از روی مجموعهای از دادههای مشاهده شده 

تکراری  از قبیل بیشینه بزرگنمایی  یا حداقل مجذورات تعمیم یافته  جهت تخمین مدل مورد استفاده قرار می گیرد. به گونه کلی پذیرفته 

(. قضیه  1982شده است که روشهای رگرسیون چند متغییری نسبت به تخطی از نرمال بودن توزی  جمله های خطا مقاوم است )پدهازور، 

به سمت توزی  چند متغییری نرمال نزدیک شود  (  tمرکزی و تئوری نمونههای بزرگ نیز اجازه میدهد که نسبتهای بحرانی )مقادیرحد 

 (. 10۷،  1384)هومن،  

در مدل تحقیق حاضر، شاخصهای جزئی برازش )نسبت بحرانی( نشان میدهند که کلیه بارهای عاملی دارای تفاوت معناداری با صفر  

ه ضرایب ساختاری )پارامترهای گاما و بتا( دارای تفاوت معنادار با صفر هستند. در جدول و شکل زیر، مجموعه برآوردهای  هستند. کلی

 . شوداستاندارد شده برای وزنهای رگرسیونی شامل بارهای عاملی و ضرایب تاثیر مشاهده می
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 تحقیق مدل عاملی بارهای -رگرسیونی وزنهای .۷جدول 

 متغیرهای پیش بینی کننده
 

مقادیر برآورد   متغیرهای پیش بینی شونده

 شده
 آماره Z خطا

 50۷/5 059/0 324/0 اعتماد مشتریان  وجهه مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان

 وجهه مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان
 

 866/6 0۷9/0 541/0 تبلیغات شفاهی

 988/4 061/0 306/0 هزینه تغییر ارائه دهنده خدمات  سازمانوجهه مسئولیت پذیری اجتماعی 

 41۷/3 090/0 306/0 اعتماد مشتریان  ارزش اجتماعی ادراک شده

 914/1 103/0 19۷/0 تبلیغات شفاهی  ارزش اجتماعی ادراک شده

 224/3 086/0 2۷9/0 هزینه تغییر ارائه دهنده خدمات  ارزش اجتماعی ادراک شده

 399/3 068/0 228/0 هزینه تغییر ارائه دهنده خدمات  اعتماد مشتریان

 2۷3/2 081/0 184/0 تبلیغات شفاهی  اعتماد مشتریان

 -- --- Q1 00/1  وجهه مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان

 Q2 825/0 0۷8/0 628/10  وجهه مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان

 Q3 80۷/0 083/0 698/9  سازمانوجهه مسئولیت پذیری اجتماعی 

 Q4 98۷/0 088/0 232/11  وجهه مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان

 Q5 809/0 082/0 8۷4/9  وجهه مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان

 --- --- Q6 00/1  ارزش اجتماعی ادراک شده

 Q7 042/1 126/0 262/8  ارزش اجتماعی ادراک شده

 Q8 98۷/0 118/0 399/8  شدهارزش اجتماعی ادراک 

 Q9 ۷01/0 11۷/0 990/5  ارزش اجتماعی ادراک شده

 -- -- Q10 000/1  اعتماد مشتریان

 Q11 342/1 119/0 2۷5/11  اعتماد مشتریان

 Q12 211/1 109/0 088/11  اعتماد مشتریان

 -- -- Q13 00/1  هزینه تغییر ارائه دهنده خدمات

 Q14 0۷9/1 145/0 462/۷  دهنده خدماتهزینه تغییر ارائه 

 Q15 0۷2/1 141/0 588/۷  هزینه تغییر ارائه دهنده خدمات

 -- -- Q16 00/1  تبلیغات شفاهی

 Q17 900/0 105/0 565/8  تبلیغات شفاهی

 Q18 440/0 0۷3/0 04۷/6  تبلیغات شفاهی

   

 ساختاری معادلات  نتایج

، که از طریق  فرضیات ذکر شده بودند، از مدل سازی معادلات ساختاری استفاده می شودبه منظور سنجش رابطه علی که در 

های برازش مدل، اعتبار مدل مفهومی پیشنهاد شده را نشان می دهد.در پژوهش حاضر، پس از رسم مدل بر اساس داده ها اندازه  شاخص

 . فرضیه ها مورد آزمون قرار گرفته اند Z تفاده از تستپارامتر های مدل با استفاده از نرم افزار آموس بدست آمده و با اس
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 ضرایب استاندارد نشده مدل ساختاری و اندازه گیری .2 شکل

 

 
 ضرایب استاندارد شده مدل ساختاری و اندازه گیری .3 شکل
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 مدل ساختاری و اندازه گیری  zآماره .4 شکل

 

 نتایج آزمون فرضیه ها

 آزمون فرضیه اول

 .مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان،بر اعتماد مشتریان تاثیر مثبت داردوجهه  

 H0 .:  وجهه مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان،بر اعتماد مشتریان تاثیر مثبت ندارد

 : H1 .وجهه مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان،بر اعتماد مشتریان تاثیر مثبت دارد
 

 فرضیه اول  Z نتایج ضرایب استاندارد و آماره .8 جدول

 zآماره  ضریب برآورد شده مسیر

 50۷/5 32/0 اعتماد مشتریان                        مسئولیت پذیری اجتماعی

 

، مورد بررسی قرار میگیرد. ضریب مسیر متغیر مکنون برونزای وجهه   8نتیجه آزمون فرضیه اول با توجه به اطلاعات جدول 

با اطمینان   05/0در سطح خطای  50۷/5برابر با  Z ، با ارزش 32/0مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان بر متغیر درونزای واعتماد مشتریان

د ضریب مربوطه تائید میشود در نتیجه در سطح  آماره مورد نظر معنادار می باشد در نتیجه فرض صفر مبنی بر معناداری وجو 95/0

 . درصد می توان گفت: وجهه مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان،بر اعتماد مشتریان تاثیر مثبت دارد )تایید فرضیه اول(  95اطمینان  
 

 آزمون فرضیه دوم

 .وجهه مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان،بر تبلیغات شفاهی تاثیر مثبت دارد

 H0 .:  مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان،بر تبلیغات شفاهی تاثیر مثبت نداردوجهه  

 : H1 .وجهه مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان،بر تبلیغات شفاهی تاثیر مثبت دارد
 

 فرضیه دوم  Z نتایج ضرایب استاندارد و آماره .9 جدول

 zآماره  ضریب برآورد شده مسیر

 866/6 54/0 تبلیغات شفاهی    مسئولیت پذیری اجتماعی                    

 

، مورد بررسی قرار میگیرد. ضریب مسیر متغیر مکنون برونزای وجهه   9نتیجه آزمون فرضیه دوم با توجه به اطلاعات جدول 

با اطمینان   05/0در سطح خطای  866/6برابر با  Z ، با ارزش 54/0مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان بر متغیر درونزای تبلیغات شفاهی 

آماره مورد نظر معنادار می باشد در نتیجه فرض صفر مبنی بر معناداری وجود ضریب مربوطه تائید میشود در نتیجه در سطح   95/0

 . دارد )تائیدفرضیه دوم(درصد می توان گفت: وجهه مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان،بر تبلیغات شفاهی تاثیر مثبت    95اطمینان  
 

 آزمون فرضیه سوم 

 .وجهه مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان  بر هزینه تغییر ارائه دهنده خدمات،تاثیر منفی دارد

 H0 .:  وجهه مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان،بر هزینه تغییر تاثیر منفی ندارد
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 : H1 .منفی داردوجهه مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان،بر هزینه تغییر تاثیر  
 

 فرضیه سوم Z نتایج ضرایب استاندارد و آماره  .10جدول 

 zآماره  ضریب برآورد شده مسیر

 988/4 306/0 هزینه تغییر         مسئولیت پذیری اجتماعی                 

 

مورد بررسی قرار میگیرد. ضریب مسیر متغیر مکنون برونزای وجهه    10نتیجه آزمون فرضیه سوم با توجه به اطلاعات جدول 

در سطح خطای   988/4برابر با  Z ، با ارزش 306/0مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان بر متغیر درونزای هزینه تغییر ارائه دهنده خدمات 

مورد نظر معنادار می باشد در نتیجه فرض صفر مبنی بر معناداری وجود ضریب مربوطه تائید میشود در نتیجه   آماره 95/0با اطمینان  05/0

درصد می توان گفت: وجهه مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان،بر هزینه تغییر ارائه دهنده خدمات تاثیر مثبت دارد   95در سطح اطمینان 

 (.  3)عدم تائیدفرضیه  
 

 آزمون فرضیه چهارم 

 .ارزش اجتماعی ادراک شده بر اعتماد مشتریان،تاثیر مثبت دارد

 :H0.ارزش اجتماعی ادراک شده بر اعتماد مشتریان،تاثیر مثبت ندارد

 . :H1ارزش اجتماعی ادراک شده بر اعتماد مشتریان،تاثیر مثبت دارد
 

 فرضیه چهارم Z نتایج ضرایب استاندارد و آماره .11جدول 

 zآماره  برآورد شدهضریب  مسیر

 41۷/3 30/0 اعتماد مشتریان       ارزش اجتماعی ادراک شده                

 

مورد بررسی قرار میگیرد. ضریب مسیر متغیر مکنون برون زای ارزش   11 نتیجه آزمون فرضیه چهارم با توجه به اطلاعات جدول

آماره   95/0با اطمینان  05/0در سطح خطای  41۷/3برابر با  Z ، با ارزش  306/0اجتماعی ادراک شده بر متغیر درون زای اعتماد مشتریان  

درصد  95بوطه تائید میشود در نتیجه در سطح اطمینان مورد نظر معنادار می باشد در نتیجه فرض صفر مبنی بر معناداری وجود ضریب مر

 (. می توان گفت: ارزش اجتماعی ادراک شده بر اعتماد مشتریان تاثیر مثبت دارد )تائید فرضیه چهارم
 

 آزمون فرضیه پنجم 

 ..ارزش اجتماعی ادراک شده بر تبلیغات شفاهی ،تاثیر مثبت دارد

 :H0.،تاثیر مثبت ندارد  ارزش اجتماعی ادراک شده بر تبلیغات شفاهی

 . :H1ارزش اجتماعی ادراک شده بر تبلیغات شفاهی ،تاثیر مثبت دارد
 

 فرضیه پنجم Z نتایج ضرایب استاندارد و آماره .12جدول

 zآماره  ضریب برآورد شده مسیر

 914/1 19/0 تبلیغات شفاهی                      ارزش اجتماعی ادارک شده

 

مورد بررسی قرار میگیرد. ضریب مسیر متغیر مکنون برونزای ارزش   12ه پنجم با توجه به اطلاعات جدول فرضینتیجه آزمون 

آماره   95/0با اطمینان  05/0در سطح خطای  914/1برابر با  Z ، با ارزش 19/0اجتماعی ادراک شده بر متغیر درونزای تبلیغات شفاهی 

 (.تائید نمیشود )رد فرضیه پنجم  مورد نظر معنادار نمی باشد در نتیجه فرض صفر مبنی بر معناداری وجود ضریب مربوطه
 

 آزمون فرضیه ششم 

 .ارزش اجتماعی ادراک شده بر هزینه تغییر ارائه دهنده خدمات ،تاثیر منفی دارد

 :H0.ارزش اجتماعی ادراک شده بر هزینه تغییر ارائه دهنده خدمات ،تاثیر منفی ندارد

 . :H1،تاثیر منفی داردارزش اجتماعی ادراک شده بر هزینه تغییر ارائه دهنده خدمات  
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 فرضیه ششم Z نتایج ضرایب استاندارد و آماره .13جدول 

 zآماره   ضریب برآورد شده  مسیر 

 -224/3 -2۷/0 هزینه تغییر                     ارزش اجتماعی ادارک شده

 

مورد بررسی قرار میگیرد. ضریب مسیر متغیر مکنون برونزای ارزش   13نتیجه آزمون فرضیه ششم با توجه به اطلاعات جدول 

با   05/0در سطح خطای  224/3برابر با  Z ، با ارزش -2۷/0اجتماعی ادراک شده بر متغیر درونزای هزینه تغییر ارائه دهنده خدمات 

نادار می باشد در نتیجه فرض صفر مبنی بر معناداری وجود ضریب مربوطه تائید میشود در نتیجه در آماره مورد نظر مع 95/0اطمینان 

درصد می توان گفت: ارزش اجتماعی ادراک شده بر هزینه تغییر ارائه دهنده خدمات تاثیر منفی دارد )تائیدفرضیه  95سطح اطمینان 

 (. ششم
 

 آزمون فرضیه هفتم 

 ..هزینه تغییر ارائه دهنده خدمات ،تاثیر منفی دارداعتماد مشتریان بر  

 :H0.اعتماد مشتریان بر هزینه تغییر ارائه دهنده خدمات ،تاثیر منفی ندارد 

 . :H1اعتماد مشتریان بر هزینه تغییر ارائه دهنده خدمات ،تاثیر منفی دارد
 

 فرضیه هفتم Z نتایج ضرایب استاندارد و آماره .14جدول 

 zآماره   برآورد شده ضریب   مسیر 

 -399/3 -22/0 هزینه تغییر  اعتماد مشتریان                    

 

مورد بررسی قرار میگیرد. ضریب مسیر متغیر مکنون برونزای اعتماد   14نتیجه آزمون فرضیه هفتم با توجه به اطلاعات جدول 

  95/0با اطمینان  05/0در سطح خطای  -399/3برابر با  Z ، با ارزش -22/0مشتریان بر متغیر درونزای هزینه تغییر ارائه دهنده خدمات 

 95یب مربوطه تائید میشود در نتیجه در سطح اطمینان آماره مورد نظر معنادار می باشد در نتیجه فرض صفر مبنی بر معناداری وجود ضر

 (.درصد می توان گفت: اعتماد مشتریان بر هزینه تغییر ارائه دهنده خدمات تاثیر منفی دارد )تائیدفرضیه هفتم
 

 آزمون فرضیه هشتم 

 .اعتماد مشتریان ،بر تبلیغات شفاهی تاثیر مثبت دارد

 H0 .:  تاثیر مثبت ندارداعتماد مشتریان ،بر تبلیغات شفاهی  

 : H1 .اعتماد مشتریان ،بر تبلیغات شفاهی تاثیر مثبت دارد
 

 فرضیه هشتم Z نتایج ضرایب استاندارد و آماره. 15جدول 

 zآماره   ضریب برآورد شده  مسیر 

 2۷3/2 18/0 تبلیغات شفاهی اعتماد مشتریان                    

 

مورد بررسی قرار میگیرد. ضریب مسیر متغیر مکنون برونزای اعتماد   15ه هشتم با توجه به اطلاعات جدول نتیجه آزمون فرضی

آماره مورد نظر معنادار    95/0با اطمینان    05/0در سطح خطای  2۷3/2برابر با   Z ، با ارزش  18/0مشتریان بر متغیر درونزای تبلیغات شفاهی  

درصد می توان گفت:   95ناداری وجود ضریب مربوطه تائید میشود در نتیجه در سطح اطمینان می باشد در نتیجه فرض صفر مبنی بر مع

 .اعتماد مشتریان ،بر تبلیغات شفاهی تاثیر مثبت دارد )تائیدفرضیه هشتم(
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 نتیجه گیری 

حجم عظیمی از پژوهشها ارتباط بین مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت و پاسخ مشتریان را مورد بررسی قرار داده اند، اما یافته های به  

دست آمده در هم آمیخته هستند. مضاف بر اینکه، توافقی در حال شکل گیری است که حجم قابل توجهی از مطالعات تجربی در طول چند  

(. در کل، تعدادی از  2015،[1]ن و با گروههای سهامدار متنوع، نتایج ناهمسانی را به دست داده است )پانوار و همکاراندهه در صنای  گوناگو

کت و پاسخهای مشتریان باید ارتباط مثبتی وجود داشته باشد )هافلر و  نویسندگان پیشنهاد داده اند که بین مسئولیت پذیری اجتماعی شر

این فصل چارچو    (. بنابراین در این تحقیق محقق در پی کشف این رابطه در شعب بانک ملی در استان فارس آمده است. در2002،[2]کلر

کلی از تحقیق ارائه شده است. بدین صورت که در ابتدا به تشریح بیان مساله تحقیق پرداخته شده و در ادامه اهداف محقق از انجام این  

تحقیق در خصوص موضوع تحقیق مورد بررسی قرار گرفته و پس از آن فرضیات تحقیق آورده شده است. در پایان نیز تعریف مفهومی هر  

 ک از شاخص ها به طور جداگانه آورده شده است. ی

 
 

از آنجا که این تحقیق در شعب بانک ملی شیراز ، انجام گرفته است لذا پیشنهاد می شود همین موضوع در سایر بانک ها، شرکت ها و  

 یق قرار گیرد.  سازمان های گوناگون نیز، انجام گرفته و نتایج حاصل از آن با نتایج این تحقیق مورد مقایسه و تطب

 استفاده از تعداد نمونه ی بیشتر به جهت افزایش اطمینان و اعتماد به نتایج حاصل از تحقیق.

 .پژوهشگران آتی می توانند برای غلبه بر محدودیت های پرسشنامه ای از ابزارهای دیگری مثل مصاحبه نیز استفاده کنند

 تحقیق نتایج از برگرفته یشنهاداتپ
اثرگذار بر پیامدهای رفتاری مشتریان شعب بانک ملی  چارچو  نظری ارائه شده در این پژوهش در جهت درک و شناخت عوامل 

 .شهر شیراز، مفید و موثر خواهد بود

 :ن و متصدیان امر در شعب بانک ملی شیراز ،ارائه می گردداباتوجه به تایید فرضیات اول و دوم پژوهش،پیشنهادات ذیل به مدیر-

 .های اجتماعی نمایدصرف کمک به گروه بانک خود را موظف بداند که بخش عمده ای از سود خود را  (  1

 .بانک همواره در جامعه ای که در آن فعالیت می نماید کارهای خیرخواهانه را در اولویت ویژه قرار دهد(  2

 .بانک  برای انجام کارهای خیرخواهانه بالاتر از حد متوسط صنعت بانکداری حرکت نماید (  3

 .بانک وظایف خود در قبال جامعه بپذیرد(  4

 .بانک  زمان و پول زیادی را صرف کمک به جامعه نماید(  5

 .ترویج فعالیت های انسان دوستانه بانک به مانند استخدام معلولان و افرادی که امکان طردشدن از اجتماع را دارند(  6

 توجه به استانداردهای مربوط به خطرات شغلی،سلامتی و بعداشت کارکنان(  ۷

 یارتقا و بهبود کارآفرین(  8

 تلاش جهت ارتقا و بهبود کیفیت زندگی کارکنان(  9

 برقراری نظام عدالت و مساوات جهت بهره مندی همه ی کارکنان از فرصت های موجود (  10

 شرکت چشم گیرانه در فعالیت های اجتماعی جامعه (  11

عب بانک ملی شهر شیراز ،ارائه می  باتوجه به تایید فرضیه چهارم و ششم پژوهش،پیشنهاد ذیل به مدیران و متصدیان امر در ش -

 :گردد

اتفاقات و فعالیت های مثبتی که موسسه ثامن در جامعه و بین مردم رقم زده است ،تبلیغات وسیعی انجام شود تا این ارزش ها  ( 1

 .به همگان معرفی گردد

 :شعب بانک ملی شیراز،ارائه می گردد   باتوجه به تایید فرضیه هفتم و هشتم پژوهش،پیشنهادات ذیل به مدیرن و متصدیان امر در -

 .خدمات موسسه  در چارچو  قانون،به موق  و به مشتریان ارائه گردد(  1

 .در صورت بروز اختلال در ارائه خدمات؛جهت جلب اعتماد مجدد مشتری حتما از استراتژی احیا خدمات بهره گیری شود(  2

 ارائه ی با کیفیت خدمات به مشتریان(  3

 
[1] Panvar & et al 
[2] Hafler&keller  

http://www.jmss.ir/
https://mail.google.com/mail/u/0/#m_8531467226858746241__ftn1
https://mail.google.com/mail/u/0/#m_8531467226858746241__ftn2
https://mail.google.com/mail/u/0/#m_8531467226858746241__ftnref1
https://mail.google.com/mail/u/0/#m_8531467226858746241__ftnref2


 114-136، ص  3جلد1398  بهار،    15درمدیریت ومطالعات اجتماعی، شماره  پژوهش    مجله علمی
http://www.jmss.ir 

 

 ه حقو  مشتری در همه ی شرایط ممکن احترام ب (  4

 رسیدگی به شکایات مشتریان (  5

 

 پیشنهادات برای تحقیقات آینده

از آنجا که این تحقیق در شعب بانک ملی شیراز ، انجام گرفته است لذا پیشنهاد می شود همین موضوع در سایر بانک ها،شرکت  ( 1

 .نتایج حاصل از آن با نتایج این تحقیق مورد مقایسه و تطبیق قرار گیردها و سازمان های گوناگون نیز ،انجام گرفته و  

 .استفاده از تعداد نمونه ی بیشتر به جهت افزایش اطمینان و اعتماد به نتایج حاصل از تحقیق(  2

 .استفاده کنندپژوهش گران آتی می توانند برای غلبه بر محدودیت های پرسشنامه ای از ابزارهای دیگری مثل مصاحبه نیز  (  3

 محدودیت های تحقیق

معمولاً انجام هر تحقیق و پژوهش موان  و مشکلات به همراه خود دارد که در صورت غلبه برآنها نتایج تحقیق معتبرتر و دقت آنها  

 : می شود  بیشتر خواهد بود. لذا محدودیت های این تحقیق به شر  ذیل بیان

هش های علوم انسانی انجام گرفته است، امکان تأثیر گذاری متغیرهای دیگر که خارج از  از آنجا که تحقیق فعلی در حوزه ی پژو( 1

 .کنترل پژوهشگر است بر نتایج پژوهش دور از ذهن نیست

بایستی توجه نمود مشتریانی که در این تحقیق مورد مطالعه قرار گرفته اند نمی توانند منعکس کننده ی ویژگی های تمام  ( 2

 .ک های مختلف باشد مشتریان  در بان

گردآوری داده با استفاده از ابزار پرسش نامه دارای محاسن زیادی است و مناسب ترین شیوه ی گردآوری داده ها در این پژوهش  (  3

نیز محسو  می شد. با این وجود ، استفاده از مصاحبه ، اطلاعات ارزشمند و تکمیلی دیگری را می توانست فراهم کند که متاسفانه  

 .رمحدودیت های  زمانی و اداری انجام چنین کاری  میسر نشدبناب

 آگاهی محدود تعدادی از پاسخ دهندگان از فعالیت های اجتماعی بانک ها(  4
 

 ملاحظات اخلاقی

  به افراد پاسخ دهنده که پرسش نامه را پر کرده اند،اطمینان داده شد  که پاسخ آن ها  محرمانه در نزد محقق باقی می ماند و( 1

 .هیچ تاثیری در امور پرسنلی آن ها اعم از توبیخ  و یا ترفی  نخواهد گذاشت

 . جهت اطمینان و راحتی پاسخ دهندگان به سوالات،الزامی برای نوشتن نام و نام خانوادگی آنان قرار داده نشد(  2
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