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 مقدمه

 مشتریان اعتماد جلب گرو در پیش از بیش رقابتی فرا عصر در ها شرکت بازاریابی جدید رویکردهای در اهداف تحقق

 بیشتر که عصری در(. 9444 ،فلرز و سالمون) است شده تبدیل تیحیا عامل یک به اعتماد ایجاد برای تلاش. هاست آن

 و مشتریان نگهداری و حفظ به مبرمی نیاز ها شرکت آیند، می دست به سختی به جدید مشتریان و اند یافته بلوغ بازارها

 مشتریان حفظ برابر نه الی شش حدود جدید مشتری یک کسب شود می گفته که به طوری دارند؛ ها آن کردن وفادار

 در به خصوص و خدمات کننده ارائه های سازمان در وفاداری ایجاد(. 1224 راگرز، و پیپیرز) دارد بر در هزینه فعلی

 های سازمان موفقیت در زیادی تأثیر مشتریان وفاداری. کالاست فروشنده های سازمان از تر بااهمیت و تر مشکل ها بانک

 خدمات خریداران و باشد نمی کردن لمس و دیدن قابل خرید، انجام از قبل محصول برعکس خدمت زیرا دارد؛ خدماتی

 خرید هنگام در کننده مصرف یک بنابراین. پندارند می بالا خطرپذیری با محصولاتی کنند، می خریداری که را همواره

 .(1444 همکاران، و امیرشاهی) کند اعتماد خدمت کننده ارائه به باید مورد نظرش خدمت

 برطرف را ها آن نیازهای وجه بهترین به مورد نظر سازمان کنند احساس قویاً مشتریان که گیرد می صورت زمانی ریوفادا

 .(1442،69 همکاران، و جوادین سید)کند 

 ها، مأموریت و اهداف تحقق نتیجه در و اثربخشی و کارایی ترین بیش با وظایف انجام برای ها سازماناز سوی دیگر، 

 در را ها آن که دارند اخلاقی رهنمودهای از ای مجموعه به نیاز قانونی، و سازمانی قواعد و استانداردها رعایت بر علاوه

 رعایت. سازد تسهیل مطلوب وضعیت سمت به را ها آن حرکت رویه، ثبات و هماهنگی ایجاد با کرده، یاری امر این

 رقابتی، مزیت بهبود و سودآوری سازمان، اقدامات تمشروعی افزایش راه از اجتماعی مسئولیت و وکار کسب اخلاق

 (.1444 همکاران، و سرشت رحمان) دهد می قرار تأثیر تحت را سازمان موفقیت

 و فردی رضایت احساس به و آورند وجود به آمیزی موفقیت و مثبت نتایج دیگران با روابط در توانند می ها مهارت این

 رفتن بین از باعث و کند کمرنگ را هاانسان بین اعتماد تواند می آن رعایت معد صورت در و شوند منجر گروهی

 (.1424 بخشنده، جلالین و ایمان) شود افراد بین در تعاون و همکاری روحیه

 نقش. کنند می ایفا جوامع در اجتماعی مسئولیت سازی نهادینه در کلیدی نقشی ها بانک ها، بنگاه سایر با مقایسه در

 به عنوان همچنین و ثروت مولد نهادهای به عنوان تجارت، و اقتصاد های چرخ محرک و گر تسهیل ه عنوانب ها بانک

 اندازی جریان به در مؤسسات این اهمیت بیانگر المللی بین و ملی محلی، اجتماعات برای خدمات آورندگان فراهم

 های فعالیت دامنۀ وسعت به مالی مؤسسات ،اخیر های سال در اما ؛است جامعه کل در اجتماعی مسئولیت فکری حرکت

 طریق از که نقشی بر علاوه مالی مؤسسات که چرا. اند برده پی خود مؤسسات در اجرا قابل محیطی زیست و اجتماعی

( شرکتی و حقیقی) مشتریان انگیزش و تشویق در حیاتی نقشی دارند، جامعه بر خود عملکرد اثرات ارزیابی مدیریت

 تر بااهمیت و تر مشکل ها بانک در به خصوص و خدمات کننده ارائه های سازمان در اعتماد ایجاد و سئولانهم اقدام به خود

 (.1444 همکاران، و امیرشاهی) کالاست فروشنده های سازمان از

 کلیه زیربنای گرایی، مشتری و کار مقصود و هدف مشتری،. است مداری مشتری و محور کیفیت عصری حاضر، عصر

 های بانک تأسیس. است اهمیت حائز مشتریان وفاداری به توجه راستان این در. بود خواهد اقتصادی و تجاری های فعالیت

 جایگاهی یافتن و بازار از بیشتری سهم کسب راستای در ها بانک بین در را رقابتی فضای کشور، در خصوصی
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 هستند بلندمدت برای ها آن حفظ و مشتریان ذهن در دارپای ارزشی ایجاد دنبال به ها بانک. است کرده ایجاد فرد منحصربه

 .بمانند ماندگار بتوانند تا

 است رقابت عرصه در  بنگاه این موفقیت برای اساسی های فاکتور از یکی دی بانک در مشتریان وفاداری و اعتماد جلب

 تحقق ترتیب بدین. اند داده قرار خود تبلیغی های فعالیت محور را وفاداری مهم موضوع بانک این که نیست دلیل بی و

 ترتیب بدین. است بانک این مشتریان وفاداری و رضایت جلب گرو در دی بانک بازاریابی نوین رویکردهای در اهداف

 .شود می احساس فوق موضوع پیرامون تحقیق ضرورت

 مبانی نظری پژوهش

 مسئولیت اجتماعی

 را جامعه رفاه بهبود موجبات خود، منافع تأمین بر علاوه که است تیاقداما برای گیرانتصمیم تعهد اجتماعی، مسئولیت

 به کمک و مراقبت حفظ، جهت در بایستی سازمان که است و تعهداتی (1448 عراقی، خلیلی)آورد  می فراهم نیز

به  تعهد احساس نوعی یعنی اجتماعی مسئولیت (.9449 ،فلمینگ) دهند می انجام کند، می فعالیت آن در که ای جامعه

 برای سود کسب کنار در که نمایند گیری تصمیم آن گونه که خصوصی بخش تجاری های سازمان مدیران وسیله

 رفاه ارتقادهنده و حافظ که کارهایی انجام به مدیریت تکلیف و یابد و تعهد بهبود نیز جامعه کل رفاه سطح مؤسسه،

 به مربوط یها تیفعال از یا مجموعهاجتماعی،  ئولیتمس (.1424 حیدریان، و صنوبر) باش بنگاه علایق و جامعه

 ارائه و است زیستمحیط از و محافظت نگهداری در ها آن نقش و تجاری هایسازمان پردازش عملکرد و یریگ اندازه

 که یا گونه به نتایج این و گزارش باشدمی غیرمستقیم و مستقیم به صورت خود محلی به جوامع متفاوت خدمات

 ییگو پاسخها برای (. سازمان1424)ایمان و جلالین بخشنده،  باشد. سازمان آن عملکرد اجتماعی ارزیابی به درقا جامعه

کنندگان، کارکنان باید مسئولیت اجتماعی را به عنوان کلید  تأمینبه نیازهای ذینفعان خود، از جمله، جامه، مشتریان، 

 (.1422همکاران،  شاه علی ودهند )راهبردی در سازمان توسعه و گسترش 

 از: اند عبارت یاجتماع( اصول مسئولیت 9444به زعم دنیسون ) 

 تدوین تولید زنجیره مدیران برای بیشتر مدل این اگرچه. است کرده ارائه را اصولی اجتماعی مسئولیت زمینه در دنیسون

 :از اند عبارت اصول این. باشد می دولتی های سازمان به تعمیم قابل ولی است گشته

 در حرکت برای مرتبط های سازمان تشویق و تحریک همچنین و جامعه برای مزیت ایجاد راستای در تلاش: جامعه

 .جامعه منافع راستای

 رفع محیط نارضایتی و ابهام که طوری به خود محیط به پاسخگویی مکانیزم ایجاد برای سازمان تحریک و تشویق: محیط

 .شود روشن فقر بیکاری، تورم، های نرخ روی بر سازمان های سیاست اثرات و سازمان مواضع همچنین و شود

 .اخلاقی مبانی و اصول به عمل جهت در کوشش و سازمان برای اخلاقی منشور ایجاد: اخلاق

وانگ و است )را به خود جلب کرده  ها سازمانمسئولیت اجتماعی در حال تبدیل شدن به پدیده جهانی است که نظر 

مفهوم مسئولیت اجتماعی را با مفاهیم تعهد اجتماعی و پاسخگویی اجتماعی مقایسه دهیم، بهتر اگر (. 9414 همکاران،

ابراهیمی و همکاران، باشد ) توانیم آن را درک کنیم. مسئولیت اجتماعی در میانه سیر تکامل مشارکت اجتماعی می می

1424.) 
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شود. اگر سازمان  و در نتیجه کاهش کارایی میهای اجتماعی موجب افزایش دخالت دولت  ی به مسئولیتتوجه یب

)حبیبی  خود دست یابد مورد نظرتواند به اهداف  های اجتماعی و اخلاقی خود عمل کند، می داوطلبانه به برخی مسئولیت

 (.1422و همکاران، 

 وفاداری مشتریان

 عرضه را محصولی بود، خواهند قادر ورتص این در تنها بازاریابان. است بازاریابی حوزه در مهم موضوعی مشتریان رفتار

 صائب)کند  تأمین را آنان رضایت حداکثر و باشد داشته بیشتری انطباق کنندگان مصرف نیازهای و ها خواسته با که کنند

 نرخ افزایش و مشتریان کردن وفادار جهت مناسب هایاستراتژی اتخاذ و ریزی برنامه با ها سازمان (.1427 فیضی، و نیا

 (.1424 سربندی، و زاده قلی)نمایند  تضمین را خود بلندمدت منافع توانند یم ها آن اریوفاد

 مکرر طور به خدمات و کالاها خرید و خاص سازمان با معامله انجام برای مشتری، در تعهد ایجاد معنی به وفاداری

 شرکت رقابتی مزیت به دستیابی که است عواملی نیتر یاصل از یکی مشتری وفاداری (.1448 حیدری، و الهی) باشد می

 یا خرید به منجر که است درونی و عمیق تعهد نوعی مشتری وفاداری (.9417 لوریرو، و پرنتیس) کند یم تسهیل را

 صورت به بازاریابی پیشنهادهای موقعیتی اثرات وجود، این با. شود یم خاص خدمت یا محصول یک از مجدد استفاده

 در وفادار مشتریان ایجاد و مشتری در وفاداری مفهوم. باشند یم یرگذاریتأث حال در مشتری تاررف تغییر روی بر بالقوه

 به خدمات و کالاها خرید و خاص سازمان با معامله انجام برای مشتری در تعهد ایجاد صورت به وکار کسب چارچوب

. کند می نقش ایفای نیز بانکداری جهان در یبستگ دل (.1844 فر، وحیدی و یاراحمدیشود ) یم توصیف مکرر صورت

 بانک در بیمه یا سهام ثابت، و عادی های سپرده انداز، پس حساب اشکال در کلان گذاری سرمایه به علاقه مشتریان، بیشتر

 یک مشتری دیگر، زبان به. دهند قرار انتقاد مورد نیز را خدمات کیفیت مکرراً مشتریان این که هرچند دارند، مشخصی

 اقساط پرداخت و وام اخذ به مند علاقه هم باز باشد، هم بالاتری سود پرداخت به مجبور اگر حتی وفادار، ریمشت بانک،

 (.1444 معصومی،) است خاص بانک همان در آن

 خدمات کیفیت

 یقبل انتظارات تواند می محصول که میزانی یا و ،تریــمش مدنظر های ویژگی با محصول پذیری تطابق اساس بر را کیفیت

 با را مؤسسه یک شده ارائه خدمات غالباً مشتریان، (.9444 ،نیلسون و جانسون) کنند می تعریف سازد، برآورده را مشتری

 شده ارائه خدمات که کنند می مراجعه مؤسسه این به مجدد صورتی در ها آن. کنند می مقایسه خود انتظار مورد خدمات

 معمولاً خدمات، کیفیت تعاریف(. 9414 روی، و گنگالی) باشد آن با برابر حداقل یا ایشان انتظار مورد خدمات از بیش

 این به خدمات کیفیت رایج تعاریف از یکی مثلاً؛ کنند، نمی اشاره خدمات کیفیت ابعاد به و دارند کلی چهارچوبی

(. 1228،زیتهامل) «خدمت یک برتری مورد در مشتریان قضاوت: از است عبارت خدمات کیفیت» که است صورت

 در خدمات وی، نظر از. است کرده تقسیم عملکردی کیفیت و فنی کیفیت کلی دسته دو به را خدمات کیفیت گرونروز

 قرار مشتری ارزیابی مورد عملکردی و فنی بعد دو از آن کیفیت و شود می ارائه فروشنده و خریدار میان تعاملات

 که این بود، معتقد وی. است خدمات ارائه نحوه شامل عملکردی بعد و خدمات واقعی نتیجه شامل فنی بعد که گیرد؛ می

 است، کرده دریافت را آن چگونه اینکه و است کیفیت فنی بعد کند، می دریافت چیزی چه خدمات ارائه از پس مشتری

 از شود می عرضه مشتری به که خدماتی کیفیت وی، نظر از نتیجه در. دهد می تشکیل را کیفیت عملکردی بعد

 درک لازمه و هستند عملکردی دیگر برخی و فنی ذاتی طور به ابعاد این از برخی که شده تشکیل ابعاد از ای مجموعه
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 شناسایی عملکردی کیفیت و فنی کیفیت ابعاد بر تأثیرگذار عوامل که است این مشتری توسط کیفیت ارزیابی چگونگی

 زیرا باشد خدمات جامع کیفیت به سازمان دستیابی عامل تواند نمی ییتنها به فنی کیفیت. شود روشن ها آن تأثیر نحوه و

 و فرگوسن) هستند حیاتی و مهم نیز انسانی تعاملات نحوه و فردی بین روابط کارکنان، فنی های مهارت بر علاوه

 (.1222 همکاران،

 شرکت تصویر

 همکاران، و سویدین) خوددارند ذهن در شرکت یک دربارۀ مخاطبان که ذهنی تصویر از است عبارت شرکت، تصویر

 به نسبت کنندگان مصرف تجربیات و احساسات ها،ایده از فرایند این. است فرایند یک نتیجه شرکت تصویر(. 9446

 یک و شوند می بازیابی حافظه از تجربیات، و احساسات ها، ایده این. گیرد می نشأت شرکت توسط شده دریافت خدمت

 مجموع از تصویری شرکت، تصویر (.9442 اوزر، و آیدین) دهند می تشکیل را مورد نظر شرکت درباره ذهنی تصویر

 سازمان از ادراکی به عنوان شرکت تصویر که است معتقد( 1224)کلر . است موقعیت یک از ها برداشت و افکار عقاید،

 (.1422 برجویی، و پور اسماعیل)است  بسته نقش مشتری ی حافظه در که است تداعی نوعی ی کننده منعکس که است

 پیشینه تحقیقات انجام شده:

 ها آنرا در داخل و خارج از کشور انجام شده است که به برخی از  هایی پژوهشدر خصوص متغیرهای تحقیق، محققین 

 :شود میاشاره 

 شده انجام: پیشینه تحقیقات 1جدول 

 نتیجه عنوان محقق

 و گهر وزیری

 (1844) همکاران

 بر برند ادراکی کیفیت تأثیر بررسی

 نقش به توجه با مشتری، وفاداری

 برند از مشتریان ذهنی تأثیر میانجی

 درک کیفیت و برند تصویر بر تجاری نام از آگاهی

 بر نیز برند تصویر. دارد معناداری و مثبت تأثیر برند شده

 و مثبت تأثیر برند وفاداری و شده درک کیفیت

 کیفیت که داد نشان نتایج طرفی از. دارد معناداری

 ارزش بر برند وفاداری و برند وفاداری بر شده درک

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر برند، کلی

 و احمد عزیز

 نقدهی معروفی

(1422) 

 بر آنلاین ای رابطه بازاریابی تأثیر

 بانکداری صنعت در مشتری وفاداری

 و برند تصویر بر شایستگی بُعد اثرگذاری ترین بیش

 نگرشی وفاداری بر برند تصویر بیشتر تأثیر مچنینه

 تصویر نقش. دهد می نشان را رفتاری وفاداری به نسبت

 شد تأیید میانجی به عنوان برند

 همکاران و کریمی

(1426) 

 کیفیت و منصفانه خدمات رابطه

 وفاداری و اعتماد رضایت، با خدمات

 بانک در مشتریان

 مشتریان رضایت با خدمات کیفیت و منصفانه خدمات

 رابطه بانک از ها آن وفاداری و اعتماد سطح بانک، از

 دارد

 همکاران و احمدی

(1422) 

 شهروندی با وکار کسب اخلاق رابطه

 مسئولیت میانجیگری نقش: شرکتی

 رابطه شرکتی شهروندی با وکار کسب اخلاق متغیر

 از وکار کسب اخلاق همچنین،. دارد معنادار و مستقیم
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 رابطه شرکتی شهروندی با گر میانجی متغیرهای طریق حکمرانی و اجتماعی

 .دارد معنادار و غیرمستقیم

 وفاداری و آنلاین ای رابطه بازاریابی (9412) بواتنگ

 دهی علامت تئوری دیدگاه: مشتری

 نیاز که این از بیش بانکی، آنلاین ای رابطه های فعالیت

 ارتباط به نیاز ،باشد داشته آنلاین ابزارهای از استفاده به

 بر مثبت تأثیرگذاری برای مفید و مناسب های علامت

 .دارند مشتریان وفاداری و آنلاین اعتماد

 همکاران و والتر

(9417) 

 از نهایی مشتری در وفاداری ایجاد

 شناسایی و وفاداری به اعتقاد طریق

 شرکت_مشتری

 راسخ اعتقاد بدون شده حفظ وفاداری مشتری، رضایت

 – مشتری شدن یکی برعکس،. کند می ادایج را

 ایجاد را راسخ اعتقاد با شده حفظ وفاداری شرکت،

 کند می

 همکاران و چانگ

(9417) 

 وفاداری و شرکت اجتماعی مسئولیت

 اتوبوس خدمات در مشتری

 طور به واسطه، یک عنوانبه شرکت اجتماعی مسئولیت

 از مشتری وفاداری و مشتری رضایت بر غیرمستقیم

 گذارد.می تأثیر مشتری رضایت و شرکت تصویر یقطر

 چارچوب نظری پژوهش

 برای( 1221) کارول مدل تهران، شهر دی بانک در مشتریان وفاداری بر شرکت اجتماعی مسئولیت تأثیر بررسی برای

 ،(9441لبلانس ) و نیوین شرکت تصویر مدل ،(1229) لوریت و کرونین خدمات کیفت مدل اجتماعی، مسئولیت بررسی

به  برای( 1226همکاران ) و زیتهامل مشتری وفاداری مدل و( 9444همکاران ) و کرومین مشتری مندیرضایت مدل

 .است شده گرفته نظر در نظری چارچوب عنوان

 های پژوهشفرضیه

 :باشد یمتحقق حاضر دارای نه فرضیه 

 دارد. تأثیرران . مسئولیت اجتماعی بانک بر وفاداری مشتریان در بانک دی شهر ته1

 دارد. تأثیری مشتریان بانک دی شهر تهران مند تیرضا. مسئولیت اجتماعی بانک بر 9

 دارد. تأثیر. مسئولیت اجتماعی بانک بر تصویر بانک دی شهر تهران 4

 دارد. تأثیر. مسئولیت اجتماعی بانک بر کیفیت خدمات در بانک دی شهر تهران 8

 دارد. تأثیریان بانک دی شهر تهران . کیفت خدمات بر وفاداری مشتر2

 دارد. تأثیری مشتریان بانک دی شهر تهران مند تیرضا. کیفت خدمات بر 6

 دارد. تأثیر. کیفت خدمات بر تصویر بانک دی شهر تهران 7

 دارد. تأثیری مشتریان بانک دی شهر تهران مند تیرضا. تصویر شرکت بر 4

 دارد. تأثیردر بانک دی شهر تهران  ی مشتریان بر وفاداری آنانمند تیرضا. 2

 شناسی پژوهشروش

واقعی در یک سازمان است. از سوی دیگر،  مسئلهزیرا به دنبال یک حل روش پژوهش از نظر هدف کاربردی است، 

 .باشد یمیک پژوهش توصیفی است و مبتنی بر مدل معادلات ساختاری 
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 ه گردآوری شده است.های پژوهش از به روش میدانی و از طریق پرسشنامداده

 کوکران فرمول از آماری نمونه انتخاب برای. است تهران شهر شعب در دی بانک مشتریان حاضر تحقیق آماری جامعه

 بدین. شد استفاده ساده تصادفی روش از و باشد می 448 آمده به دست نمونه حجم که شودمی استفاده( نامحدود جامعه)

 .شد استفاده دسترس در ادافر از گیری نمونه برای ترتیب

پرسشنامه پژوهش شامل ها از پرسشنامه استفاده شده است. های مورد نیاز به منظور آزمون فرضیهبرای گردآوری داده

 موارد زیر است:

های جنسیت، سن، میزان تحصیلات و سابقه شناختی: این بخش شامل ویژگیهای جمیتالف: پرسشنامه مرتبط با ویژگی

 .باشد یم اح حسابافتت

کاملا  از لیکرت مقیاس اساس بر ای گزینه 2 سؤال 12 دارای که است (1221) کارول پرسشنامه مسئولیت اجتماعیب. 

 باشد.می کارکنان، اجتماعی و محیطی، مشتری بعد چهار دارای و است کاملا موافقم تا مخالفم

 مقیاس اساس بر ای گزینه 2 سؤال 22 دارای که است (1229) تیلور و کرونین خدمات کیفیت سؤالات. پرسشنامه پ

 بودن، اعتبار، پاسخگویی، تضمین و همدلی است. و دارای ابعاد ملموس است کم خیلی تا زیاد خیلی از لیکرت

 از لیکرت مقیاس اساس بر ای گزینه 2 سؤال 2 دارای که است (9441) لبلانس و نیوین شرکت پرسشنامه تصویر. ت

 باشد.کارکردی و احساسی می بعد دو دارای و است کاملا موافقم تا کاملا مخالفم

 از لیکرت مقیاس اساس بر ای گزینه 2 سؤال 2 دارای که است( 9444همکاران ) و کرومین مشتری پرسشنامه رضایتج. 

 باشد.خدمات می از تصمیم و رضایت از رضایت بعد دو دارای و است کاملا موافقم تا کاملا مخالفم

 لیکرت مقیاس اساس بر ای گزینه 2 سؤال 6 دارای که است( 1226) همکاران و زیتهامل مشتریان سشنامه وفاداریح. پر

 باشد.نگرشی می رفتاری و وفاداری وفاداری بعد دو دارای و است کاملا موافقم تا کاملا مخالفم از

در اختیار . بدین صورت که پرسشنامه از روش محتوایی استفاده گردید ها دادهبرای سنجش روایی ابزار گردآوری 

از  اعتبارسنجیبرای  همچنین در پرسشنامه نهایی لحاظ شد. ها آنقرار گرفت تا نظرات و کارشناسان اساتید مدیریت 

توزیع گردید که نتایج آن در  مشتریانپرسشنامه در میان  92آزمون آلفای کرونباخ استفاده شد. بدین ترتیب تعداد 

 شان داده شده است.ن 9 هجدول شمار

 های پژوهش: نتایج آزمون پایایی پرسشنامه2جدول 

 آلفای کرونباخ سؤالاتتعداد  عنوان پرسشنامه

 461/4 12 بانک پذیری مسئولیت

 478/4 99 خدمات کیفیت

 727/4 2 شرکت تصویر

 744/4 2 مشتری رضایت

 746/4 6 مشتری وفاداری
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 هاتجزیه و تحلیل داده

های تحقیق استفاده شد. در سطح استنباطی از ها از آمار توصیفی و استنباطی برای بررسی فرضیهپس از گردآوری داده

 استفاده شد. LISRELو  SPSS افزارهاینرمساختاری از  اسمیرنوف، آزمون معادلات -های کلموگروفآزمون

درصد آن را زن تشکیل  1/92ی آماری را مرد و مونهدرصد ن 2/74شود که آمده ملاحظه می دست بر اساس اطلاعات به

درصد  7/48سال،  42-41درصد نمونه آماری بین  4/14سال،  44ی آماری زیر  درصد نمونه 8/12داده است. همچنین 

درصد  44/1سال سن دارند. از طرفی  82درصد نمونه آماری بالاتر از  6/9سال و  82-81درصد  1/44سال،  46-84

درصد نمونه  2/9لیسانس و  درصد دارای تحصیلات فوق 9/48درصد لیسانس،  6/22دیپلم،  فوق درصد  7/7دیپلم،  

درصد بین  9/19سال و  14-2درصد بین  7/22سال،  2درصد کمتر از  1/94آماری دارای تحصیلات دکتری هستند؛ 

 اند. سال سابقه افتتاح حساب داشته 11-12

 اسمیرنوف برای متغیرهای پژوهش -گروف: آماره آزمون کلمو2جدول شماره 

 داریسطح معنی Zنمره  متغیر ردیف

 127/4 464/1 اجتماعی مسئولیت 1

 198/4 128/1 خدمات کیفیت 9

 472/4 992/1 بانک تصویر 4

 924/4 246/4 مشتریان رضایت 8

 184/4 114/1 مشتریان وفاداری 8

های توان از آزمونباشد و میآمده نرمال می به دستهای وزیع دادهآمده از آزمون فوق، ت به دستبا توجه به نتایج 

 های استفاده کرد.پارامتریک برای بررسی فرضیه

 های پژوهشآزمون فرضیه

 .است شده استفاده لیزرل افزار نرم از استفاده با ساختاری معادلات آزمون از فوق فرضیه آزمون برای

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تأثیر ضریب اساس بر متغیرهای تحقیق میان رابطه: 1 نمودار

 مسئولیت اجتماعی

 کیفت خدمات

وفاداری  تتصویر شرک

 مشتریان

رضایت مندی 

 مشتریان

92/0 

67/0 

00/0 

14/0 

90/0 

29/0 

06/0- 

22/0 

40/0

- 
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 معناداری ضریب اساس بر متغیرهای تحقیق میان رابطه: 9 نمودار

 تحقیق های فرضیه نتایج: 3 جدول

 نتیجه فرضیه بار عاملی t-value فرضیه ردیف

 دی بانک در مشتریان وفاداری بر نکبا اجتماعی مسئولیت 1

 دارد تأثیر تهران شهر

 فرضیه دییتأ 44/4 91/4

 در مشتریان مندی رضایت بر بانک اجتماعی مسئولیت 9

 .دارد تأثیر تهران شهر دی بانک

 فرضیه دییتأ 92/4 22/9

 تهران شهر دی بانک تصویر بر بانک اجتماعی مسئولیت 4

 .دارد تأثیر

 فرضیه دییتأ 24/4 47/7

 دی بانک در خدمات کیفیت بر بانک اجتماعی مسئولیت 8

 .دارد تأثیر تهران شهر

 فرضیه دییتأ 76/4 14/16

 تهران شهر دی بانک مشتریان وفاداری بر خدمات کیفت 2

 .دارد تأثیر

 رد فرضیه 94/4 21/1

 شهر دی بانک مشتریان مندی رضایت بر خدمات کیفت 6

 .دارد تأثیر تهران

 فرضیه دییتأ 81/4 44/8

 فرضیه دییتأ 49/4 68/8 .دارد تأثیر تهران شهر دی بانک تصویر بر خدمات کیفت 7

 شهر دی بانک مشتریان مندی رضایت بر شرکت تصویر 4

 .دارد تأثیر تهران

 رد فرضیه 47/4 -41/4

 شهر دی بانک در آنان وفاداری بر مشتریان مندی رضایت 2

 .دارد تأثیر تهران

 رد فرضیه 12/4 -49/1

 مسئولیت اجتماعی

 کیفت خدمات

وفاداری  تصویر شرکت

 مشتریان

رضایت مندی 

 مشتریان

20/9 

41/47 

06/6 

91/1 

24/4 

71/1 

14/0- 

94/2 

19/4- 
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 های پژوهشیافته

 شهر دی بانک در مشتریان وفاداری بر بانک اجتماعی مسئولیت که نتیجه حاصل از آزمون معادلات ساختاری نشان داد

 ضریب رابطه، یک بودن دار معنی برای که آنجا از است، 91/4 با برابر رابطه این معناداری دارد، ضریب تأثیر تهران

 بر بانک اجتماعی مسئولیت بین داری معنی رابطه که گرفت نتیجه توان می پس باشد، 26/1 از ربالات باید معناداری

است،  مثبت 44/4 با برابر شده محاسبه عاملی بار دیگر، سوی از دارد، وجود تهران شهر دی بانک در مشتریان وفاداری

 خواهد افزایش واحد 44/4 مشتریان ریوفادا بانک، اجتماعی مسئولیت افزایش واحد یک افزایش با که معنی بدین

 .یافت

 دی بانک در مشتریان مندی رضایت بر بانک اجتماعی مسئولیت که داد نشان ساختاری معادلات آزمون از حاصل نتیجه

 ضریب رابطه، یک بودن دار معنی برای که آنجا از است، 22/9 با برابر رابطه این معناداری ضریب دارد، تأثیر تهران شهر

 بر بانک اجتماعی مسئولیت بین داری معنی رابطه که گرفت نتیجه توان می پس باشد، 26/1 از بالاتر باید اداریمعن

 مثبت 92/4 با برابر شده محاسبه عاملی بار دیگر، سوی از دارد، وجود تهران شهر دی بانک در مشتریان مندی رضایت

 افزایش واحد 92/4 مشتریان مندی رضایت بانک، اجتماعی مسئولیت افزایش واحد یک افزایش با که معنی بدین است،

 یافت خواهد

 تأثیر تهران شهر دی بانک تصویر بر بانک اجتماعی مسئولیت که داد نشان ساختاری معادلات آزمون از حاصل نتیجه

 باید معناداری بضری رابطه، یک بودن دار معنی برای که آنجا از است، 47/7 با برابر رابطه این معناداری ضریب دارد،

 شهر دی بانک تصویر بر بانک اجتماعی مسئولیت بین داری معنی رابطه که گرفت نتیجه توان می پس باشد، 26/1 از بالاتر

 واحد یک افزایش با که معنی بدین است، مثبت 24/4 با برابر شده محاسبه عاملی بار دیگر، سوی از دارد، وجود تهران

 .یافت خواهد افزایش واحد 24/4 دی بانک تصویر ک،بان اجتماعی مسئولیت افزایش

 شهر دی بانک در خدمات کیفیت بر بانک اجتماعی مسئولیت که داد نشان ساختاری معادلات آزمون از حاصل نتیجه

 ضریب رابطه، یک بودن دار معنی برای که آنجا از است، 14/16 با برابر رابطه این معناداری ضریب ،دارد تأثیر تهران

 کیفیت بر بانک اجتماعی مسئولیت بین داری معنی رابطه که گرفت نتیجه توان می پس باشد، 26/1 از بالاتر باید اداریمعن

 معنی بدین است، مثبت 76/4 با برابر شده محاسبه عاملی بار دیگر، سوی از دارد، وجود تهران شهر دی بانک در خدمات

 خواهد افزایش واحد 76/4 دی بانک در خدمات کیفیت بانک، اجتماعی مسئولیت افزایش واحد یک افزایش با که

 یافت.

 تأثیر تهران شهر دی بانک مشتریان وفاداری بر خدمات کیفت که داد نشان ساختاری معادلات آزمون از حاصل نتیجه

 باید معناداری ضریب رابطه، یک بودن دار معنی برای که آنجا از است، 21/1 با برابر رابطه این معناداری ضریب ،دارد

 دی بانک مشتریان وفاداری بر خدمات کیفت بین داری معنی رابطه که گرفت نتیجه توان می پس باشد، 26/1 از بالاتر

 ندارد. وجود تهران شهر

 تهران شهر دی بانک مشتریان مندی رضایت بر خدمات کیفت که داد نشان ساختاری معادلات آزمون از حاصل نتیجه

 معناداری ضریب رابطه، یک بودن دار معنی برای که آنجا از است، 44/8 با برابر رابطه این معناداری ضریب دارد، تأثیر

 مشتریان مندی رضایت بر خدمات کیفت بین داری معنی رابطه که گرفت نتیجه توان می پس باشد، 26/1 از بالاتر باید
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 با که معنی بدین است، مثبت 81/4 با برابر دهش محاسبه عاملی بار دیگر، سوی از دارد، وجود تهران شهر دی بانک

 .یافت خواهد افزایش واحد 81/4 مشتریان مندی رضایت بانک، خدمات کیفیت افزایش واحد یک افزایش

 ضریب دارد، تأثیر تهران شهر دی بانک تصویر بر خدمات کیفت که داد نشان ساختاری معادلات آزمون از حاصل نتیجه

 26/1 از بالاتر باید معناداری ضریب رابطه، یک بودن دار معنی برای که آنجا از است، 68/8 با بربرا رابطه این معناداری

 از دارد، وجود تهران شهر دی بانک تصویر بر خدمات کیفت بین داری معنی رابطه که گرفت نتیجه توان می پس باشد،

 خدمات کیفیت افزایش واحد یک افزایش با که یمعن بدین است، مثبت 49/4 با برابر شده محاسبه عاملی بار دیگر، سوی

 .یافت خواهد افزایش واحد 49/4 دی بانک تصویر بانک،

 تهران شهر دی بانک مشتریان مندی رضایت بر شرکت تصویر که داد نشان ساختاری معادلات آزمون از حاصل نتیجه

 معناداری ضریب رابطه، یک بودن دار معنی برای هک آنجا از است، -41/4 با برابر رابطه این معناداری ضریب دارد، تأثیر

 مشتریان مندی رضایت بر شرکت تصویر بین داری معنی رابطه که گرفت نتیجه توان می پس باشد، 26/1 از بالاتر باید

 .ندارد وجود تهران شهر دی بانک

 تهران شهر دی بانک در آنان وفاداری بر مشتریان مندی رضایت که داد نشان ساختاری معادلات آزمون از حاصل نتیجه

 معناداری ضریب رابطه، یک بودن دار معنی برای که آنجا از است، -49/1 با برابر رابطه این معناداری ضریب دارد، تأثیر

 در آنان وفاداری بر مشتریان مندی رضایت بین داری معنی رابطه که گرفت نتیجه توان می پس باشد، 26/1 از بالاتر باید

 ندارد. وجود تهران شهر ید بانک شعب

 گیری نتیجهبحث و 

 شهر دی بانک در مشتریان وفاداری بر بانک اجتماعی مسئولیتپژوهش نشان داد که  های یافتهنتایج تجزیه و تحلیل 

 .دارد تأثیر تهران

 و اهداف وسوی سمت به ها سازمان حرکت گرفتن نظر در با المللی بین سطح در بزرگ های سازمان از بسیاری موفقیت

 مردم و جامعه ... و هنری  فرهنگی،  علمی، سطح افزایش راستای در اقدامات سری یک انجام مرهون خود، های آرمان

 شفافیت برای پاسخگو، هایی سازمان به عنوان سرآمد های بنگاه. شود می یاد اجتماعی رسالت عنوان به آن از که باشد می

 و حساسیت ها، بنگاه این. گیرند می پیش در اخلاقی بسیار روشی لکردشان،عم قبال در خود ذینفعان به گویی پاسخ و

 ترویج را دیدگاه این و داشته را آینده و حال در سازمان بوم زیست ثبات حفظ و اجتماعی گویی پاسخ به ویژه توجهی

 ذینفعان، با باز مراوده طریق از آنان. است شده بیان ها، بنگاه این های ارزش در شرکتی، اجتماعی مسئولیت. کنند می

 از یکی دیگر، سوی از .روند می فراتر نیز آن از حتی و کرده رعایت و درک را جهانی و محلی مقررات و انتظارات

 دانست، بانک بازاریابی مدیریت های مسئولیت از یکی توان می را مهم این که است بانک منابع افزایش مدیریت، اهداف

 مشتریان ترجیحات و خواسته به توجه بدون ها بانک. است مشتری خواسته به توجه زاریابی،با اصل ترین مهم و نخستین

 .گردد می او وفاداری و رضایت موجب مشتری، ترجیحات و ها خواسته به توجه دهند، ادامه خود حیات به توانند نمی

 بانک تصویر مشتریان، مندی رضایت یان،مشتر وفاداری بر اجتماعی مسئولیت دهد می نشان تحقیق نتایج اینکه به توجه با

 افزایش منظور به دی بانک اجتماعی مسئولیت بهبود برای لذا. دارد مثبت تأثیر تهران شهر در بانک دی خدمات کیفیت و

 :گردد می ارائه زیر پیشنهادهای خدمات کیفیت و بانک تصویر مشتریان، مندی رضایت مشتریان، وفاداری
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 بانک. مشتریان به بهتر گیری تصمیم جهت در مشتریان برای جامع و مناسب اطلاعات ارائه -

 پیشنهادهای و نظریات دریافت و اطلاعات ارائه منظور به مشتریان با موثر و مناسب ارتباطی های کانال برقراری -

 مشتریان.

 آنان به مشتریان، به مربوط امور فرایند از شفاف اطلاعات و گزارش ارائه -

 از حاصل رقابتی های مزیت پایه بر محوری مشتری هدف به نیل منظور به بانکی نظام در رایندهاف مجدد طراحی

 .ارتباطات و اطلاعات آوری فن کارگیری به

 مأخذمنابع و 

و  ها شرکتاجتماعی  پذیری مسئولیت( بررسی رابطه بین 1424) یاحمدآبادابراهیمی، لقمان؛ منصوری، احمد؛ رحمانی 

مطالعه موردی: سیستم بانکی شهرستان بوکان(. فصلنامه مدیریت صنعتی دانشکده علوم کننده ) مصرفرعایت حقوق 

 .27-. 44انسانی، سال نهم، شماره 

 مطالعه) مشتری وفاداری بر آنلاین ای رابطه بازاریابی تأثیر( 1422) فخرالدین نقدهی، معروفی جوان؛ ،احمد عزیز

 و انسانی علوم دانشکده کردستان، دانشگاه. وکار کسب مدیریت. ارشد ناسیکارش نامه پایان(. بانکداری صنعت: موردی

 .اجتماعی

 های کنترل ضعف و شرکت اجتماعی مسئولیت( 1424) محمد ،پور غلامرضا یاسر؛ نوئی، پیته رضایی رضا؛ ،پور اسماعیل

 .444-412( 4)8. اریرفت و ارزشی حسابداری فصلنامه دو. دهی علامت و ذینفعان نظریه تجربه آزمون: داخلی

 مطالعات مؤسسه به وابسته بازرگانی نشر و چاپ شرکت مشتری؛ با ارتباط مدیریت ؛(1447) بهمن حیدری، شعبان، الهی،

 .تهران بازرگانی های پژوهش و

یان در مشتر "اعتماد"( شناسایی عوامل مؤثر بر ایجاد 1444) فریباو روان بد،  دایو ،یریت اهیاحمد و س ریم ،یرشاهیام

 ران،یدر ا تیریمد یها پژوهش -یکلیدی بانک: مشتریان کلیدی بانک کارآفرین در شهر تهران، مدرس علوم انسان

 .8، شماره 14دوره 

 بین در اجتماعی سرمایه و اجتماعی مسئولیت بین رابطه تبیین و بررسی( 1424) وجیهه بخشنده، نجلالی ،محمدتقی ایمان،

 .89-12 ،1 شماره شیراز، شهر جوانان

 آزاد دانشگاه اجتماعی پذیری مسئولیت ارتقای های مؤلفه( 1422) پریوش جعفری، حسین، دوست، وظیفه نوید، حبیبی،

 .182-192. 9 عالی، آموزش در ریزی برنامه و پژوهش فصلنامه اسلامی،

، سال ها شرکتاجتماعی مسئولیت  پذیری مسئولیتاز  هایی روشن( سایه 1448) مهرانگیزخلیلی عراقی، مریم و یقین لو،  

 .1448، 188پانزدهم، شماره 

. 948 تدبیر،. سازمانی فرا اخلاقیات. اجتماعی مسئولیت(. 1444) مرتضی کوشا، محمود؛ رفیعی، حسین؛ سرشت، رحمان

99-97. 

مجله  ؛یصنعت انیمشتر یبرند بر وفادار تأثیر یابی(؛ ارز1442) ینیو زهرا ام ینیام رضایرضا و عل دیس ن،یجواد دیس

 .27-74 ز،یی، پا4شماره  ،یبازرگان تیریمد انداز چشم

 دو. رانیدر ا ها شرکت یاجتماع پذیری مسئولیتعوامل موثر بر  بندی اولویتو  یی( شناسا1424) حیدریانصنوبر، ناصر؛ 

 .42-71و توسعه. شماره اول.  یاقتصاد شناسی جامعه فصلنامه



 14 تهران در دی بانک اجتماعی مسئولیت بر تحلیلی: مشتریان وفاداری ارتقاء

 

13 
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 .947-122. 4. رفتاری و حرکتی علمی مجله(. اصفهان

 مزیت و مشتریان از قدردانی بر مند رابطه بازاریابی تأثیر بررسی( 1427) شهلا فرخی، رقیه؛ افشاری، سمیه؛ نیا، صائب
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Abstract 
The aime of this research is to investigate the effect of corporate social responsibility on 

customer loyalty in Bank Day of Tehran. The research method used was descriptive and 

survey. Cochran's formula (unlimited community) is used to select the statistical sample. The 

sample size is 384 and a simple random method was used. SPSS and lisrel software were also 

used to test the research hypotheses. The research findings showed that the bank's social 

responsibility has an effect on customer loyalty, customer satisfaction, bank image, quality of 

services in Bank Day in Tehran. On the other hand, the quality of service does not affect the 

loyalty of Bank Day in Tehran customers. Customer satisfaction has no effect on their loyalty 

in Bank Day in Tehran and the image of the company has an effect on customer satisfaction 

of Bank Day in Tehran. 
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