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  بر شرکت اجتماعی مسئولیت از مشتریان ادراک تاثیر مطالعه

 وفاداری مشتری از طریق احساسات و رضایت مشتری

 خوزستان(  استان کشاورزی بانک: مطالعه مورد)
 

 

 3مجید بوالحسنی،  2عبدالرحیم نوروزی،  1حشمت اصغر عیوضی  علی
 تهران، ایران،  استادیار و عضو هیأت علمی بخش مدیریت دانشگاه پیام نور،    1
 دانشجوی دکترای مدیریت بازاریابی دانشگاه آزاد واحد قم، ایران 2
 دانشجوی دکترای مدیریت بازاریابی دانشگاه آزاد واحد قم، ایران   3

 

 مسئول: نویسنده  
 حشمت اصغر عیوضی  علی

 

 چكیده 
باشد.  مشتریان می شرکت بر وفاداری  مسئولیت اجتماعی  ادراکات مشتری از  هدف از این تحقیق بررسی تاثیر  

ها نیز به  های شخصی آنهای رفتاری و عاطفی مشتری به عنوان میانجی و از ویژگیدر این خصوص از پاسخ

بانک کشاورزی  شعب  نفر از مشتریان    385این تحقیق در بین  گر در مدل استفاده شده است.  عنوان تعدیل

پایه  مطالعه این  ساختار  انجام شد.    خوزستان و    و ریزی شده  بر اساس مدل معادلات ساختاری  تجزیه  برای 

باشد  فرضیه می   14ها نیز از روش حداقل مربعات جزئی استفاده شده است. مدل پژوهش دارای  تحلیل داده

ری  بر رضایت، وفادااجتماعی شرکت  مسئولیت  ادراکات مشتری از  که بعد از تحلیل نتایج مشخص گردید که  

ز تاثیر مثبت  احساسات رفتاری و عاطفی تاثیر مثبت ومعناداری دارد. رضایت و احساسات مشتری نیو توسعه  

وفاداری   ایجاد  ماب بر  داشتند.  شرکت  به  نسبت  فرضیهمشتری  تاثیر  قی  بررسی  به  که  تعدیلها  گری  نقش 

نتایج این تحقیق مدیران  پرداخت همگی رد شدند.  های شخصی مشتری بر سایر متغیرهای تحقیق میویژگی

اجتماعی خو  بانکداری در بخش کشاورزی  به مسئولیت  پایبندی  به  و    د را  ترغیب  و محیط  قبال جامعه  در 

 . نمایدتشویق می 

 

شرکت، احساسات رفتاری و عاطفی مشتری، وفاداری    مسئولیتادراکات مشتری،   ها:کلید واژه

 های شخصیتی مشتری. مشتری، ویژگی 
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 مقدمه: 
  ی مال  یهاسسه و صورت م  ابتدا به  گذرد،ی آن م  یدایشسال از پ  600از    یشکه ب  یامروز   یبانکدار 

و سپس همزمان با گسترش معاملات    یدآغاز گرد  ییاروپا  یمعاملات محدود در کشورها  با  ساده و

بانک کشاورزی به عنوان یکی از    .(1391یافت )محرابی،  توسعه    یزن  یاییو جغراف  یکم  نظر  از  ی،بانک

در بخش کشاورزی دارد. مشتریان این  های مهم دولتی نقش انکار ناپذیری در چرخش اقتصاد بانک 

های کشاورزی است که از تسهیلات آن استفاده  از بخش فعالان و شاغلین بخش   بانک نیز عمدتاً

بنابراین با توجه به نقش این بانک در اقتصاد و مشتریان خاص آن احساس می شود که  می نمایند. 

ب قبال  این  در  بیشتری  مسئولیت  بایستی  خود  بانکداری  فرایندهای  در  و  یامشترانک  اجتماع  ن 

 داشته باشد. 

این  از آن در چند دهه   یها پدیده که مسئولیت اجتماعی سازمان با  استفاده    ی جدیدی نیست اما 

و سیگلِ  ویلیام (. مک2011اخیر این موضوع را به نقطه اوج خود رسانده است )هاروود و همکاران،  

بر این باور هستند که مسئولیت اجتماعی سازمان در خوب بودن اجتماعی در سطح بالاتر و بهتر از  

الزاماً که  است  می  قوانینی  ظهور  شوند،  اجرا  همکاران،  باید  و  )کمپبل  شرکت 2012یابد  های  (. 

ابتکاری در مدیریت    اند، بلکه از آن به عنوان یک ابزارمدرن، نه تنها مسئولیت اجتماعی را پذیرفته

اجتماعی شرکت در حال  امروزه  (.  2013نمایند )پارک و همکاران،  استفاده می اهمیت مسوولیت 

های بزرگ به طور قابل توجهی  ها در بر دارد. شرکتافزایش است و نتایج استراتژیکی برای شرکت

گذاری  کنند. تمایل به سرمایهگذاری میهای مرتبط با مسوولیت اجتماعی شرکت سرمایهدر فعالیت

دهد که این یک هزینه، محدودیت یا کار درستی که باید  در مسوولیت اجتماعی شرکت نشان می

اجتماعی شرکت   امروزه مسوولیت  است.  رقابتی  مزیت  برای کسب  منبعی  بلکه  نیست  داد،  انجام 

در (.  1393و همکاران،    )موجودی  رودشان موضوعی مهم به شمار مینها و مدیرابرای اکثر سازمان

در جامعه این نقش بسیار  ها  ها هستند که با توجه به گستردگی فعالیت آنها بانک راس این سازمان 

 باشد. بیشتر برایشان متصور می 

آورده شود،   به حساب  دارایی ضروری شرکت  عنوان یک  به  مشتری  آن  در  رویکردی که  توسعه 

رنمایان  بازاریابی  در  انقلابی  وقوع  است ابطه گر  همکاران،   مند  و  رویکردی  (2014)چانگ  چنین   .

طبقه  با  متفاوت  برخورد  به  آن منجر  بلندمدت  نظر سطح سودآوری  از  مشتریان  گوناگون  ها  های 

برای شرکت خواهد شد. این رویکرد تنها مختص بازاریابی انبوه نیست بلکه بازاریابی شخصی را که 

گیرد. امروزه، مشتریان در ادبیّات علمی بعنوان مند است نیزدر بر میهای بازاریابی رابطه از ویژگی

مشتری    در این خصوص درک  .(2015)چن و همکاران،    دشون شرکت محسوب می یک دارایی برای 

ها در قبال جامعه، کارکنان، محیط و... نقش مهمی در پیشبرد  پذیری اجتماعی سازمان از مسئولیت

-خواهد داشت، زیرا تصور و درک مشتری از نوع مسئولیتهای موفقیت عملکردی اهداف و شاخص 

سازمان  پاسخگویی  و  بر  پذیری  اجتماع  قبال  در  سازمانها  با  همکاری  ادامه  و  تعامل  و    نحوه 
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بر وفاداری مشتری تاثیر مستقیهمین امری بسیار  طور  از سازمان  بنابراین درک مشتریان  م دارد. 

 حیاتی است.  

باشند که برخی با توجه  با توجه به اهمیت مشتریان، این بخش درمعرض اثرات منفی متعددی می

ی تولید از بروز آسیب  توانند کاهش یابند. برای مثال توجه به استانداردهابه مسئولیت اجتماعی می

می طبیعی  بلای  قبال  در  مشتری  نمایدبه  محافظت  حدودی  تا  آلودگی،  ،  تواند  به  کاهش  توجه 

تواند در افزایش جذب  میکارکنان و آموزش انها از سوی سازمان در جهت توسعه روابط با مشتری 

همراه داشته باشد.  توجه مثبت مشتری نسبت به سازمان تاثیرگذار باشد و رضایت مشتری را به  

-های آنها در محیطتواند در کاهش اثرات منفی فعالیتها میبنابراین مسئولیت اجتماعی شرکت 

های طبیعی، فرهنگی و اجتماعی را به حداقل رسانده و نقش موثری در کسب وفاداری مشتریان و  

 در جامعه داشته باشد.  ها  مزیت رقابتی پایدار سازمان 

کننده در  های شخصیتی آنها به عنوان یک عامل تعدیلویژگیتریان و تاثیر  حوزه مشمطالعات در  

تا حدودی در تحقیقات پیشین دیده شده است  زمینه بهبود و توسعه رفتارهای احساسی و رفتاری  

اما مطالعه در این خصوص با حضور مسئولیت اجتماعی تحقیق قابل توجهی انجام نشده و فضای  

برای   بانک کشاورزی که به خورد.  حقیقاتی به چشم میانجام چنین تخالی  بالاخص در خصوص 

فعالیت  در  مالی  بخش  در  آن  نفوذ  بخش دلیل  بیشتر  وابستگی  و  این صنعت  های کشاورزی  های 

های کشاورزی، و توجه  های آن در توسعه فعالیتهای مالی آن و نقش برنامهیم و مادر به فعالیتظع

شدت مورد توجه قرار گرفته است. به دلیل تغییرات شدید  ه  اهمیت آن ببه مشتریان خاص آن،  

بانک  خوزستان،  استان  کشاورزی  شرایط  بر  آن  منفی  تاثیرگذاری  و  با  اقلیمی  استان  این  های 

های آن مورد  لیتاند، و به عبارتی بخشی از فعامشکلاتی در مواجهه با مشتریان خود مواجهه شده

، مردم به  و هوایی و ریزگردهای این استانشرایط آب تهدید قرار گرفته است. از طرفی نیز به دلیل 

فعالیت  روی  بر  و...  مراکز  سازمانها،  موسسات،  توجه  روی  بر  مسئولیت شدت  و  اجتماعی  ها  های 

ار مردم توسعه یافته با  اند، و به عبارت دیگر یک قانون نانوشته در بین اقشحساس شده سازمانها  

  اوضاع   پذیری اجتماعی آنها پایین است، بنابراین در ایجادهایی که مسئولیت این مضمون که سازمان 

فعال اقلیمی  نابسامان   نقش  و  هستند  اهمیت  دارند  نیز  تری  تاثیرگذار  آنها  برای  افراد  نتیجه  در 

ر می بینند و سعی می نمایند تا آنها را  از خود دوآنها را از    نتیجه آن اینست که مشتریانو  ندارند  

نتیجه  دور فعالیت خارج نمود.  های منفی برای آن شرکت یا سازمان از  های خود و تبلیغ با روش 

ها که تامین کننده منابع مالی ر بخش کشاورزی هستند و از سویی  این مطلب این است که بانک 

جذب  برای    یکنندهنیز  هستند،  منابع  نمودهدست این  سعی  مثبت  وجه  به  وارد  یابی  تا  اند 

از  های مشتری مداری و مسئولیتفعالیت این طریق  از  تا  اجتماعی شوند  رقابت    یگردونه پذیری 

   عقب نمانده و مشتریان خود را از دست ندهند.
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وفاداری    بر  شرکت  اجتماعی  مسئولیت  از  مشتریان  ادراک  تاثیر  مطالعهبنابراین هدف این تحقیق  

است. در ادامه به   در بانک کشاورزی استان خوزستانی از طریق احساسات و رضایت مشتری مشتر 

   پردازیم.تبیین ادبیات موجود در این زمینه می

 

 تحقیق ادبیات  
 مسئولیت اجتماعی 

فعالیت به  نیز  را  منافع جامعه  باید حفظ  اقتصادی، یک شرکت  رونق  و  بقا  از  اطمینان  های  برای 

ها اشاره به الزام و تعهد  (. مسئولیت اجتماعی شرکت2014بیافزاید )پارک و همکاران،  اساسی خود  

های اجتماعی  فعالیت  یدهندهتر نشانطور دقیقه( یا ب2001به همکاری با جامعه )سن و باتاچاریا، 

(.  2014مثبت یک شرکت است که توسط جامعه و سهامداران خواسته شده است )سان و سیوو،  

و شرکت   باوود  اجتماعی  مسئولیت  که:  معتقدند  یک  همکاران  نه  و  است  زودگذر  مد  یک  نه  ها 

و همکاران،   )باوود  است  اضافی  تعهد  147، ص.2006انتخاب  عنوان یک  به  بیشتر  فعالیت  این   .)

  مدیریتی نسبت به اقدام برای حفظ و بهبود رفاه جامعه به عنوان یک کل، و به نفع سازمان است 

بولم) اجتماعی  ( که در پاسخ به محدودیت منابع، فعالیت1975استروم،  دیویس و  های مسئولیت 

و به   (2011شوند )هاروود و همکاران،  ها، اغلب از نظر کسب و کار بطور مثبت توجیه میسازمان 

 (.  2014ها معرفی شده است )ژنگ و همکاران،  ی پایدار سازمان عنوان فعالیت مهمی در توسعه

اند که مسئولیت اجتماعی یک شرکت یک عامل ضروری در عملیات کسب و کار  همحققان نشان داد 

دهنده نشان  فعالیت  این  زیرا  سرمایهاست  یکپارچگی  ی  کسب  برای  شرکت  استراتژیک  گذاری 

)مک  است  سازمان  همکاران،  تمامیت  و  به  2006ویلیام  سازمانها  اجتماعی  مسئولیت  همچنین   .)

تواند یک استراتژی کسب وکار فعال و  شود و میر نظر گرفته میعنوان یک مزیت رقابتی فعال د

همکاران،   و  )لین  شود  گرفته  درنظر  رقابتی  مزیت  حفظ  و  کسب  برای  مهمترین  2009موثر   .)

ی مسائل اجتماعی، محیط زیستی، اخلاقی و سهامداران  موضوعات مسئولیت اجتماعی در بردارنده

-اجتماعی سازمان را به پنج بخش )شاخص( تقسیم می   (. تورکر، مسئولیت2008است )دالسرود،  

از: ) اجتماعی نسبت به محیط، )1نماید که عبارتند  اجتماعی نسبت به  2( مسئولیت  ( مسئولیت 

مشتریان و    ( مسئولیت اجتماعی نسبت به4( مسئولیت اجتماعی نسبت به کارکنان، )3ها، )رسانه

 (. 2009های غیردولتی )تورکر،  ( مشارکت با سازمان 5)

های  گذاریهای مسئولیت اجتماعی معمولا از طریق عوامل داخلی از جمله: سرمایهاجرای فعالیت 

(. شرایط  2010شود )لی و ژانگ،  های سازمانی عملکرد اقتصادی و منابع محدود میمالی، مقیاس

ویژگی تحولات صنعت،  دولتی،  اقدامات  دیگر  بازار،  خارجی  عوامل  و  ملی  مسئولیت  های  عملکرد 

 (.  2008دهند )مِتن و موون،  اجتماعی را تحت تاثیر خود قرار می
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 رضایت مشتری: 

رضایت مشتری، احساس یا نگرش مشتری نسبت به یک محصول یا خدمت بعد از استفاده از آن  

از طریق تکرار خرید، خرید کالای جدید و خرید کالا توسط مشتریان جدیدی که از طریق  که    است

. این احساس به  مشتریان راضی به کالا تمایل پیدا کرده اند، به افزایش درآمد و سود منجر می شود

واسطه برآورده شدن انتظارات مشتری و عملکرد عرضه کننده به وجود می آید، بر حسب اینکه این 

تر  یا پایینو خدمات دریافت شده با یکدیگر هم سطح باشند، یا کالا بالاتر  انتظارات مشتری و کالا  

احساس ذوق  او  باشد، در  انتظارات مشتری  پدید میاز سطح  نارضایتی  یا  و  آید  زدگی  فر  )فرزین 

بنابراین رضایت مشتری احساس یا نگرش مصرف کننده نسبت به محصول یا  1395همکاران،    .)

این  از  پس  است خدمت  شده  مصرف  ناصر،  می   ،که  و  )جمال  بخش    (.2002باشد  در  مشتریان 

داری یشتر معطوف به احساس رضایت از بخش خدمات هستند، خدماتی که بیشتر در بخش  بانک 

 گیرد. مداری در رفتار و روابط مورد توجه قرا میمشتری

 

 وفاداری مشتریان:

برند مقابل  در  است  ممکن  مشتری  که  واکنشی  از  است  عبارت  مشتری  ،  خدمات   ،وفاداری 

ها  و یا فعالیت (2009)هیو و همکاران،    محصول  یو طبقه (2006)دونیو و همکاران،    هافروشگاه 

ژاکوبی اما  بدهد  کاین نشان  رفتار رو  پاسخ  را  میی  وفاداری  تعریف  زمانی  خرید  هر  در  که  کند 

شود که یک ای از برندهای متفاوت انجام میگیری و با در نظر گرفتن مجموعهبوسیله واحد تصمیم

استتصمیم)شناسانه  روان   فرایند ارزیابی(  و  بتوان  (.  2007مولین و گیلمور،  )مک  گیری  اما شاید 

ارائه شده است که وی وفاداری   ترین تعریف برای وفاداری، توسط الیور گفت که مشهورترین و کامل 

تعریف   یا خدمت ترجیح داده شده  و  برای خرید مجدد یک محصول  تعهد عمیق  را داشتن یک 

که این عمل خرید به طور مستمر و سازگار در آینده انجام شده و باعث  (  2006وبیسی،  د)  میکند

شود و این در حالی است که  های معین میای از برندتکرار خرید از یک برند معین و یا مجموعه

های انجام شده برای جایگزینی و یا تغییر رفتاری وی در محیط بیرون  و تلاش   تاثیرات موقیعتی

دا گیلمور،    ردوجود  و  مولین  با  (  2007)مک  را  وفاداری  دارد که  وجود  نیز  دیگری  تعاریف  البته 

الگوهای خرید در گذشته تعریف می کند. به هر حال مباحثات بسیاری در مورد این  که  توجه به 

بیان میکند که وفاداری مصرف کننده یک مفهوم   روفاداری چه چیزی است وجود دارد. ماجومدا

چن و  آن پیچیده  از  وفاداری  پیچیدگی  و  است  بعدی  تعریف  د  یک  هنوز  که  شود  می  معلوم  جا 

شتریان وفادار از مزایای  (.  2008جی و همکاران،  )  مشخص و واحدی از وفاداری انجام نشده است

 (.  1392شوند )امین افشار و همکاران،  ها محسوب میرقابتی بنگاه 
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 احساسات مشتری 

اند. این احساسات ممکن است محصول، برند، یا کل شرکت را در بر بگیرند  مهم احساسات مشتریان  

ها را دارند.  در بازارهای مصرفی اهمیت دارند، جایی که افراد دامنه وسیعی از انگیزه  که مخصوصاً

مصرف  که  محصولاتی  از  میبعضی  دیگر  کنندگان  برخی  و  دارند  آنها  برای  ذاتی  مطلوبیت  خرند، 

نیز حین  انساند. حتی  او دارن  گیریتصمیمسات انسان نقش موثری در  احسا.  ندارند های منطقی 

میتصمیم خود  احساسات  درگیر  چندانی  .  شوندگیری  توجه  عوامل  این  به  بازاریابی  در  متاسفانه 

ی خود هنگام استفاده از محصولات  شود. اما جالب است بدانید که اگر مشتری در اولین تجربهنمی

کنند. یک برند احساس خوبی را تجربه کند برای همیشه ذهنیت مثبتی نسبت به آن برند پیدا می

ارضایتی مشتری در اولین تجربه حس نفرت همیشگی  بر عکس این موضوع نیز صادق است یعنی ن

مدت  گذاری بلندروش سرمایه  توجه به احساسات مشتری یکدر ذهن او ایجاد خواهد کرد. بنابراین  

زیرا خرید مشتری صرفا بر اساس نیازهای او   ت.برای جذب مشتری و از اصول اساسی بازاریابی اس

می.  نیست منطق هدایت  با  مشتری  امنیاز  احساس شکل  شود  خرید طبق  نهایت  در  و  خواسته  ا 

مانند شادی، لذت و رضایت    احساسات مثبتد.  شوب پیشبرد بازاریابی احساسی می گیرد و سبمی

ساده  عبارت  به  هستند.  وفادار  مشتری  جذب  عوامل  برای  مهمترین  تضمینی  مشتری  رضایت  تر 

 (.2011ن،  د )کیدل و همکاراوفاداری مشتری نسبت به برند شما خواهد بو

با توجه به تعریف متغیرهای تحقیق در قسمت بالا، در ادامه مدل مفهومی پژوهش ارائه می گردد  

که در آن روابط بین متغیرهای تحقیق و چارچوب کلی نشان داده شده است. با توجه به اهمیت  

مسئولیت از  درک  خصوص  به  و  سازمان  درک  از  سازمان مشتری  اجتماعی  امروزپذیری  که  ه  ها 

تواند بر رفتارهای احساسی و عاطفی مشتریان نسبت به سازمان  میای یافته است العادهاهمیت فوق

ن شامل رضایت و وفاداری وی به سازمان است که از  مشتریا  های رفتارهایپاسختاثیرگذار باشد.  

ملاک  سازمانمهمترین  موفقیت  درهای  به    ها  مشتری  توجه  است.  امروز  رقابتی  بشدت  بازارهای 

ها  اجتماعی سازمان، نشان از اهمیت فوق العاده این بحث برای مشتریان بیرونی سازمان   مسئولیت

-های رفتاری خود انتقال میها به واکنش دارد. آنها درک خود را از این موضوع در خصوص شرکت 

های شخصی هر  در این میان ویژگیزمان تاثیر داشته باشند.  توانند بر ادامه تعامل با سادهند و می

سازمان  اجتماعی  مسئولیت  از  مشتری  ادارک  بین  رابطه  عامل  عنوان یک  به  تواند  می  بر  فرد  ها 

رفتارهای احساسی و عاطفی آنها تاثیر داشته باشد. اینکه زنان چه تصوراتی نسبت به این موضوعات  

ظرات متفاوتی در این رابطه خواهند داشت، نقش تحصیلات هر فرد آیا  که آیا مردان ندارند و یا این

این   مدل  در  است که  امری  نه،  یا  باشد  تاثیرگذار  عاطفی  و  احساسی  رفتارهای  این  بر  تواند  می 

( مدل مفهومی تحقیق را  1تحقیق به آن اشاره شده است و مورد بررسی قرار خواهد گرفت. شکل )

 ضیات آن ارائه شده است: نشان می دهد و در ادامه فر
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 (: مدل مفهومی تحقیق 1شكل )

 

H1از مشتری  درک  اج   :  کشاورزیتماعی  مسئولیت  وفاداری    بانک  بر  معناداری  و  مثبت  تاثیر 

 مشتری دارد. 

H2  تاثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتری    بانک کشاورزیاجتماعی    مسئولیت: درک مشتری از

 دارد. 

H3  از مشتری  درک  کشاورزی  اجتماعی    مسئولیت:  احساسات  بانک  بر  معناداری  و  مثبت  تاثیر 

 مشتری دارد. 

H4  تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد.   بانک کشاورزی: رضایت مشتری از 

H5  مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد.   تاثیر  بانک کشاورزی: احساسات مشتری نسبت به 

H6a, b, c  : گری بر رابطه بین درک از  اثر تعدیل   )سن، جنسیت و تحصیلات(  های شخصیویژگی

 مسئولیت اجتماعی و احساسات دارد. 

H7a, b, c  : گری بر رابطه بین درک از  اثر تعدیل   )سن، جنسیت و تحصیلات(  های شخصیویژگی

 اجتماعی و رضایت مشتری دارد.مسئولیت  

H8a, b, c  : گری بر رابطه بین درک از  اثر تعدیل   )سن، جنسیت و تحصیلات(  های شخصیویژگی

 مسئولیت اجتماعی و وفاداری مشتری دارد. 
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 و ابزار اندازه گیریروش تحقیق  
هللا اسللتفاده شللده  ( برای تجزیه و تحلیللل دادهPLSدر این تحقیق از روش حداقل مربعات جزئی )

کلله جامعلله  با توجه بلله ایللنها گردآوری شوند. ا لازم است تا دادهها، ابتدبرای تجزیه وتحلیلاست.  

-در این تحقیق از نمونلله  .است  بانک کشاورزی استان خوزستانمشتریان   تمامیآماری این تحقیق 

برای تعیللین حللداقل حجللم نمونلله از فرمللول کللوکران نللامعین    گیری تصادفی استفاده شده است.

نفر تعیین گردید اما با توجلله بلله اینکلله تعللدادی از    384استفاده شده است که حجم نمونه برابر با  

پرسشللنامه در میللان جامعلله امللاری توزیللع   400ها دارای داده ها نامتقارن است تعللداد پرسشنامه

هللای  پرسشللنامه دارای داده  6شده که در این میان تعداد   ریآوجمعپرسشنامه  391تعداد  گردید.

پرسشنامه مورد تحلیل قرار   385اند و در نهایت گردیده ناهمگون و غیرقابل اعتماد بودند که حذف

 .  گرفت

گانه   5یف  بسته با طسوال    21دارای  متغیرها بر هم از پرسشنامه استانداردی    برای سنجش تاثیر

استفاده شده   تعداد    استلیکرت  است.  موافقم گسترده  بسیار  تا  بسیار مخالفم  از  آن    6که طیف 

به   مربوط  شرکت سوال  اجتماعی  مسئولیت  به    5،  درک  مربوط  مشتری سوال  سوال    4،  رضایت 

)پرز و   در تحقیق . این پرسشنامه قبلاًاست وفاداری مشتری مربوط به  سوال  6، احساساتمربوط به  

است.گرفت  کار ه  ب  (2017همکاران،   شده  آزمون   ه  از  استفاده  با  پایایی  و  روایی  حال  این  های  با 

به  ادامه  ها به صورت جداگانه مورد برررسی قرار گرفته است که در  ها و معرفمختلف برای سازه

   .  اندطور کامل توضیح داده شده

که برای این منظور از آزمون الگوی    اند،مورد آزمون قرار گرفتهها  ها و معرفروایی و پایایی سازه

گیری شامل بررسی اعتبار )همسانی درونی( و روایی  استفاده شده است. برای بررسی اعتبار  اندازه

شامل:  سازه که  لاکر  و  فرنل  توسط  شده  پیشنهاد  ملاک  از سه  ترکیبی  1ها  اعتبار  متوسط  2(   )

و   استخراج شده  گویه3واریانس  از  اعتبار هر یک  ا(  استها  و همکاران،    ستفاده شده  )هوشنگی 

و آلفای کرونباخ استفاده    ترکیبیها از ضریب  . برای بررسی اعتبار ترکیبی هر یک از سازه(2016

  0/ 825و    868/0ها به ترتیب بیشتر از  و آلفای کرونباخ برای همه سازه  ترکیبیشده است. ضریب  

مقدار   از حداقل  که  است. همچنین  7/0است  بیشتر  استخراج شده    لازم  واریانس  متوسط  مقدار 

( مقادیر  1لازم بیشتر است. جدول )  5/0است که از حداقل مقدار  524/0  ها بیشتر ازبرای همه سازه

( اسخراج شده  واریانس  متوسط  و  کرونباخ  آلفای  ترکیبی،  نشان  AVEاعتبار  را  سازه  هر  برای   )

 دهد. می
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 : نتایج بررسی اعتبار متغیرها1جدول 

 متوسط واریانس استخراج شده  ضریب ترکیبی  فای کرونباخ آل متغیر

 0.603721 0.901177 0.868200 وفاداری مشتری 

 0.662240 0.907325 0.872169 رضایت مشتری 

بانک درک مسئولیت اجتماعی    0.825792 0.868685 0.524935 

 0.701019 0.903263 0.857057 احساسات 

 ن منبع: محاسبات محققی       

( نشان داده شده است. در روش حداقل مربعات جزئی  2)های شماره  ها نیز در شکلبار عاملی گویه

.  ( 2016)قانی و همکاران،    باشد  7/0ها، بار عاملی برای هر معرف باید بیشتر از  برای پایایی معرف

هست را حفظ    7/0ها کمتر از  عاملی آنهایی که بار  توان معرفکند در صورتی میبایدو بیان می

.  ( 2013)فضلی و همکاران،    باشد5/0ها بیشتر از  نمود که متوسط واریانس استخراج شده سازه آن

حداقل بار عاملی را   هامعرف یکی ازاست، فقط  7/0ها بیشتر از مقادیر اکثریت بارهای عاملی معرف

نمی واردارا  متوسط  مقدار  به  توجه  با  که  سازهباشند  برای  استخراج شده  با  آن  یانس  برابر  که  ها 

 شود. حذف نمی  است این معرف   524/0

روایی سازهچ بررسی  برای  واریانس استخراج شده سازهها توصیه مین  باید  کند، جذر متوسط  ها 

گرهای  با نشان   ها باشد که بیانگر آن است که همبستگی سازهبیشتر از همبستگی آن با سایر سازه 

(  2های ). در جدول(2016)هوشنگی و همکاران،    ها استاش با سایر سازهد بیشتر از همبستگیخو

 ها ارائه شده است. نتایج روایی سازه
 ماتریس همبستگی و جذر متوسط واریانس استخراج شده   3جدول 

  CL CS CSRP EM 

       0.776994 وفاداری مشتری 

     0.813781 0.678568 رضایت مشتری 

بانک درک مسئولیت اجتماعی    0.587531 0.552956 0.724523   

 0.837269 0.606556 0.633041 0.658463 احساسات 

 منبع: محاسبات محققین        

گردد که در آن باید بار عاملی هر  ها از آزمون بارهای عرضی استفاده میبرای بررسی روایی معرف  

از معرف برای  یک  برای سایر سازهها  عاملی آن معرف  بار  از  بیشتر  )کیانی  سازه خودش  باشد  ها 

نشان داده شده است. نتایج بررسی    4(. نتایج بررسی این آزمون در جدول  2017ماوی و افشار،  

مناسب معرفبیان روایی  است، چرا که تمامی معرفگر  برای سازه  ها  بالاتری  عاملی  بار  دارای  ها 

 خود در مقابل بار عاملی آنها برای سازه ها هستند.  
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 های تحقیق بارهای عرضی معرف 4جدول 

  CL CS CSRP EM 

CL 1 0.813064 0.577015 0.446431 0.503094 

CL 2 0.836596 0.558864 0.490939 0.600510 

CL 3 0.762346 0.558536 0.439108 0.478750 

CL 4 0.724652 0.421258 0.348221 0.497289 

CL 5 0.770164 0.506926 0.532345 0.549938 

CL 6 0.749609 0.528451 0.466216 0.430517 

CS 1 0.594154 0.762463 0.397399 0.485743 

CS 2 0.593920 0.841126 0.444592 0.569446 

CS 3 0.606526 0.838830 0.463436 0.525209 

CS 4 0.486923 0.825960 0.505713 0.533821 

CS 5 0.464467 0.797816 0.438952 0.453584 

CSRP 1 0.628068 0.627788 0.739881 0.650112 

CSRP 2 0.416994 0.381206 0.788429 0.435429 

CSRP 3 0.346579 0.245192 0.706819 0.298397 

CSRP 4 0.314426 0.337926 0.719258 0.404308 

CSRP 5 0.348331 0.359900 0.707911 0.317211 

CSRP 6 0.326733 0.240651 0.680074 0.340266 

EM 1 0.617756 0.658440 0.570549 0.745406 

EM 2 0.565367 0.515801 0.536492 0.893146 

EM 3 0.455472 0.430282 0.390085 0.836752 

EM 4 0.526276 0.466910 0.490606 0.866363 

 

 های تحقیق: یافته
از  به آزمون الگوی ساختاری و فرضیه  این بخش های پژوهش اختصاص دارد که برای این منظور 

افزار اسمارت پی ال اس ب الگوریتم پی ال اس  با نرم  ه  ضریب مسیر و ضریب تعیین که بوسیله 

بین در تبین واریانس متغیر ملاک  ضریب مسیر سهم هر یک از متغیرهای پیشاست.  آمده    دست

می نشان  متغیرهای  را  توسط  ملاک  متغییر  شده  تیبین  واریانس  نشانگر  نیز  تعیین  ضریب  دهد. 

( مشاهده  2های اصلی و ضرایب تعیین را در شکل )بین است. مقدار ضرایب مسیر بین سازهپیش

برای محاسبه ممی آماره  نمایید.  ب  Tقدار  استارپ  الگوریتم بوت  استفاده شده    500ا  از  زیر نمونه 

  گری تعدیلهمچنین علاوه بر اثرات مستقیم، اثرات    ( قابل مشاهده است.  3، نتایج در شکل )است 
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در جدول شماره  ها  و نتیجه آزمون فرضیه  Tنیز محاسبه شده است. مقدار ضرایب مسیر و آماره  

 ( ارائه شده است. 5)
 و نتیجه فرضیه T: ضرایب مسیر، آماره  5جدول 

 ضریب  مسیر های مربوطه های اصلی و شاخصفرضیه
-عدد معنی

 داری

نتیجه آزمون  

 فرضیه 

H1 :وفاداری بر معناداری  و مثبت تاثیر بانک کشاورزی اجتماعی   مسئولیت از  مشتری درک  

 .دارد مشتری
 تایید  4.515 0.184

H2 :رضایت بر معناداری  و مثبت تاثیر بانک کشاورزی اجتماعی   مسئولیت از  مشتری درک  

 .دارد مشتری
 تایید  12.79 0.445

H3 :بر معناداری  و مثبت تاثیر بانک کشاورزی اجتماعی   مسئولیت از  مشتری درک  

 . دارد مشتری احساسات 
 تایید  17.433 0.551

H4 : تایید  6.533 0.322 .دارد مشتری  وفاداری  بر  معناداری و مثبت تاثیر بانک کشاورزی  از مشتری رضایت 

H5 : وفاداری بر معناداری  و  مثبت تاثیر بانک کشاورزی به   نسبت  مشتری احساسات 

 .دارد مشتری
 تایید  4.797 0.256

H6a :بانک    اجتماعی پذیریمسئولیت از  مشتری درک بین  رابطه  مشتری تحصیلات

 .نماید  می  تعدیل را  احساسات و  کشاورزی
 رد 0.772 -0.116

H7a :بانک    اجتماعی پذیریمسئولیت از  مشتری درک بین  رابطه  مشتری تحصیلات

 .نماید می  تعدیل  را  مشتری  رضایت و  کشاورزی
 رد 1.647 -0.094

H8a :بانک    اجتماعی پذیریمسئولیت از  مشتری درک بین  رابطه  مشتری تحصیلات

 .نماید می تعدیل را مشتری وفاداری و  کشاورزی
 رد 1.004 -0.094

H6b :بانک   اجتماعی پذیریمسئولیت از مشتری  درک بین  رابطه  مشتری جنسیت

 .نماید می تعدیل را مشتری وفاداری و  کشاورزی
 رد 1.051 0.089

H7b :بانک   اجتماعی پذیریمسئولیت از مشتری  درک بین  رابطه  مشتری جنسیت

 .نماید  می  تعدیل را  احساسات و  کشاورزی
 رد 1.656 0.093

H8c :بانک   اجتماعی پذیریمسئولیت از مشتری  درک  بین  رابطه مشتری جنسیت

 .نماید می  تعدیل  را  مشتری  رضایت و  کشاورزی
 رد 0.886 0.087

H6a :و بانک کشاورزی  اجتماعی  پذیریمسئولیت از  مشتری درک بین  رابطه   مشتری سن  

 .نماید  می تعدیل را  احساسات 
 رد 1.059 -0.152

H7c : و بانک کشاورزی اجتماعی پذیریمسئولیت از مشتری درک بین رابطه مشتری سن  

 .نماید  می تعدیل را مشتری رضایت 
 رد 0.795 0.063

H8c : و بانک کشاورزی اجتماعی پذیریمسئولیت از مشتری درک بین رابطه مشتری سن  

 . نماید می تعدیل  را  مشتری وفاداری
 رد 1.306 -0.136
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 گیری: نتیجه
تاثیر   تا  شده  سعی  تحقیق  این  پاسخدر  بر  شرکت  اجتماعی  مسئولیت  از  مشتریان  های  ادراک 

برای این  بررسی گردد.  های کشاورزی استان خوزستان  وفاداری در بانکعاطفی و رفتاری آنها به  

از   شخویژگیمنظور  تعدیلهای  عنوان  به  است.  صی  شده  استفاده  سازمانگر  عمده  و  هدف  ها 

استشرکت  عملکرد  بخش  در  موفقیت  کسب  امروزی  همکاران،    های  و  مشتری  (  2014)الهی 

 .(1396افشار و همکاران،  )امین  مهمترین عامل در رسیدن به هدف تعبیر شده است

فرضیه آزمون  و  بررسی  از  حاصل  از  نتایج  مشتری  ادراک  که  است  این  بیانگر  تحقیق  این  های 

بانک  تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری، رضایت، و احساسات مشتری نسبت به  شرکت    مسئولیت

هایی که بتواند بر ضمیر و قوه ادراک مشتری  لیتوجود دارد. به این معنا که با توسعه فعا کشاورزی

حساسیت   به  نسبتنسبت  و    بانک  اجتماع  مسئولیت   مسئولیتبه  به  و  نسبت  آن  بانک  پذیری 

می باشد،  درجهتاثیرگذار  به  از شاخص   ی توانیم  عملکرد  مطلوبی  برای  که  مثبت    بانکهایی  تاثیر 

یابیم.    ،انددارند و در حوزه مشتری متمرکز شده ادراکات مشتریان   جذبدست  بر  مثبت  تاثیر    و 

برای توسعه فعالیت  بازارهای    ،آیدهای آتی شرکت به حساب میراهی  امروزه در  چرا که مشتری 

اگر این ادراک نسبت به  نماید و  ها ایفا میهمی در موفقیت و شکست سازمان رقابتی نقش بسیار م

انتظار   شود،  ارزیابی  مثبت  از سوی مشتری  اجتماع؛  و  بیرونی  محیط  با  مواجهه  در  رفتار شرکت 

موفقیت و دست یابی به مزیت رقابتی امری است بسیار استراتژیک. در نتیجه تمرکز بر گسترش 

خ در  سازمان  از    مسئولیتصوص  رفتارهای  یکی  بیرونی  محیط  به  نسبت  مسئولانه  و  مثبت 

گذاری و فعالیت  ها باید در این حوزه بسیار سرمایهآید که شرکت معیارهای موفقیت به حساب می

 نمایند. 

های مربوط به تاثیر رضایت و احساسات مشتری بر وفاداری مشتریان نسبت  بررسی و آزمون فرضیه 

آید و   نیز تاثیر مثبت را تایید نمود. به عبارت دیگر زمانی که رضایت مشتری بدست  به سازمان 

می درگیر  وی  عاطفی  و  رفتاری  میاحساسات  برانگیخته  مثبت  طور  به  و  به  شود  وفاداری  گردد، 

یابد. رضایت و احساسات  گیرد و افزایش مییوستار مورد تاکید قرار میدر سوی دیگر این پ  بانک

به و دوستانه نسبت  وفادارانه  نگرش  ایجاد  عبارتی،    بانک  مشتری در  به  است،  که زمانیتاثیرگذار 

نماید و احساسات مثبت در وی  رضایت می  دریافت محصول یا خدمت شرکت احساسمشتری از  

نماید و با  آن شرکت احساس تعلق و تمایل مثبت میخودآگاه، به سمت  شود آگاهانه یا نا ایجاد می

می ایجاد  مثبت  وابستگی  نوع  یک  احساسات  این  بود.  افزایش  خواهد  مشتری  وفاداری  که  شود 

بازاریابی   و  تبلیغ  عناصر  از  بازاریابی  در  نیز  وفادار  میمشتریان  حساب  به  این نامحسوس  آیند. 

یا   نام شرکت و محصول  ناخواسته  به شرکت  وفاداری خود نسبت  و  احساسات  تبلیغ  با  مشتریان 

به  بانکها از مزیتهای رقابتی ن وفادار یامشتردهند. در نتیجه خدمت آن را در جامعه و بازار رواج می

 آیند. حساب می
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فرضیه تعدیلآزمون  به  مربوط  ویژگی های  شامل،  گری  مشتریان  شخصی  و  تحصیلات،  های  سن 

مثبتی بر    ها تاثیر معنادار و گاهاًرابطه بین متغیرهای تحقیق نشان داد که این ویژگی جنسیت بر  

در  دیگر  عبارت  به  ندارد.  نهایی  برنامه  متغیر  تعیین  و  بازاریابی  رفتارهای  بخش  به  مربوط  های 

نمی بر  مشتری  و  تحصیلات،  روی  توان  توسعه  برای  آن  از  و  نمود  تاکید  مشتری  و جنسیت  سن 

سن و جنسیت مشتری هیچ تحصیلات،  ریزی نمود. به عبارت دیگر  بهبود رفتارهای مشتری برنامه

ایجاد رضایت و کسب وفاداری  ن معنا که  ندارد. به ای  بانک کشاورزیتار وی نسبت به  تاثیری بر رف

ویژگی مشتری   دارای  باید  ادراکات وی  از  از طریق  تاثیری  هیچ  باشد که  و  تحصیلات،  هایی  سن 

های آتی شرکت در برابر توسعه  گیرد. بنابراین بجاست تا در اهداف و برنامهجنسیت مشتری نمی

تواند بر رفتار شخصی  هایی تمرکز شود که میو جذب و نگهداری آن، بر روی ویژگی مداریمشتری

بنابراین بین زن بودن و مرد بودن یا جوان  را تقویت نماید. مشتری تاثیر معناداری داشته باشد و آن

هیچ تفاوتی در احساسات و رفتارها و نگرش وی  و میزان تحصیلات وی  بودن و پیر بودن مشتری  

بر ویژگیابر  در  این  دیگر  عبارت  به  یا  ندارد.  وجود  شرکت  به  نسبت  وفاداری  و    ها،رضایت 

پویژگی در  بتواند  که  نیستند  برنامههایی  و  اهداف  موفقیت  یشبرد  روند  بر  مثبت  تاثیر  آتی  های 

   شرکت داشته باشد.
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