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Introduction: Corporate social responsibility is recognized as an essential action for 

organizations. Market studies show that there is a positive relationship between 

corporate social responsibility measures and consumer reaction to the company and 

its products. Banks, compared to other firms, play a key role in institutionalizing 

social responsibility in societies. The role of banks as facilitators and drivers of 

economic and business cycles, as wealth-creating institutions and as providers of 

services to local, national and international communities underscores the importance 

of these institutions in streamlining the social movement of social responsibility 

throughout the society. 

Methodology: The present study is applied in terms of purpose and descriptive in 

terms of the data collection. The method of data collection is a field survey, and the 

tool of data collection is a standard questionnaire. The statistical population of the 

study is the customers of the banking industry in Ardabil. To determine the sample 

size, since the total number of the study population was unlimited, the Morgan table 

was used. In this table, a sample of 384 represented a large number of communities. 

To ensure that the number of sample cases was sufficient, and due to the possible 

non-cooperation of some people, the questionnaires were distributed among 600 

people. Out of this number, 460 decomposable and analytical questionnaires were 

returned. The method of distributing the probabilistic questionnaire was available. 

The selection of this method was due to the big size of the community, the 

involvement of the customers of all the banks in Ardabil, time constraints for 

accurate classification, and difficult access to the customers. Based on this, with the 

discretion of the supervisor, a questionnaire was provided to those customers who 

were willing to cooperate. Of course, the researcher tried to distribute the 

questionnaires evenly among the city-level banks. In the present study, to test the 

research hypotheses, structural equation modeling was done using the Amos 

software. 

Results and Discussion: Social issues and problems have recently attracted the 

attention of many experts and stakeholders in different societies as a result of the 

lack of care by organizations and managers for their social duties and 

responsibilities. Today, companies are committed to expressing the effects of their 
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activities on the natural environment and society. Corporate social responsibility is 

considered essential for organizations. As a result, it has competitive advantages and 

positive economic results for companies. One of the most important stakeholders 

that are highly sensitive to corporate social responsibility initiatives are customers, 

who are at the core of corporate social responsibility to maximize profits in the long 

run. Investing in social responsibility programs that are reflected in the community 

shows that the company actually cares about the people and is willing to respond to 

the community. Banks, compared to other firms, play a key role in institutionalizing 

social responsibility in the society. 

In recent years, financial institutions have broadened the range of social and 

environmental activities that can be implemented in their institutions. In addition to 

playing their role in managing the impact of their performance on the society, these 

financial institutions play a vital role in encouraging their customers (real and 

corporate) to take responsible actions and reduce the adverse social and 

environmental effects of their activities. The other variables that can play an 

effective role in provoking a positive customer response include the core 

competencies of the company. The competencies of the organization perceived 

through strong relationships between the service provider and the customer can lead 

to increased customer trust. The core competencies of companies today play a 

decisive role in the reaction of consumers to their services because customers are in 

touch with these competencies. Moreover, these competencies lead to a competitive 

advantage for companies and guide them in achieving their pre-defined goals. In 

order to achieve a more competitive advantage in their industry, banks also seek to 

strengthen their core competencies on the one hand and take a closer look at their 

social responsibility on the other. Social responsibility activities are effective in 

creating a growing and healthy society. They are an important type of financial 

institutions with an undeniable role in the society, and their performance affects the 

whole society. So, their attention to social responsibilities is very important. In this 

regard, more approaches to social responsibility and core competencies can provoke 

a positive reaction from consumers. 

Conclusion: The findings showed that the social responsibility of banks and 

economic, legal, moral, and humanitarian responsibility have a positive structural 

effect on consumer reaction, and the core competencies of the company do not 

moderate the structural effect of corporate social responsibility on consumer 

reaction. Extensive studies have been conducted in this field, it is concluded that 

social responsibility activities are effective in creating a growing and healthy 

society. Since banks, as one of the most important economic institutions, have an 

undeniable role in the society and their performance affects the whole society, it is 

very important for them to pay attention to the category of social responsibilities. In 

this regard, banks can improve the welfare and economic conditions of the society 

by providing opportunities for growth in production and employment. 
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 چکیده

از شده است؛ ها به رسمیت شناختهاقدام ضروری برای سازمان، هامسئولیت اجتماعی شرکت

کنندگان نسبت مثبت بین اقدامات مسئولیت اجتماعی شرکت و واکنش مصرف آنجا که ارتباط

هدف این پژوهش بررسی تأثیر مسئولیت  ،بنابراین؛ به شرکت و محصولات آن وجود دارد

های محوری شرکت کنندگی شایستگیکننده با نقش تعدیلت بر واکنش مصرفاجتماعی شرک

پیمایشی -ها توصیفیو ازنظر نحوه گردآوری داده این پژوهش ازنظر هدف کاربردی .است

حاضر شامل تمامی مشتریان صنعت بانکداری در شهر اردبیل  پژوهشاست. جامعه آماری 

از  پژوهشار گرفت. برای بررسی متغیرهای نمونه صحیح مورد ارزیابی قر 061بودند که 

سؤال است. در این پژوهش اطلاعات موردنیاز از  66ابزار پرسشنامه استفاده شد که دارای 

وتحلیل شده است. همچنین برای تجزیهآوریای و میدانی یا پیمایشی جمعدو طریق کتابخانه

های پژوهش نشان داد که، افتهی شده استاستفادهوافزارهایها از نرمداده

مثبت دارد و به ترتیب ابعاد اثر ساختاری کننده مسئولیت اجتماعی شرکت بر واکنش مصرف

نتایج همچنین . دارند رااثر ساختاری اخلاقی، بشردوستانه، اقتصادی و قانونی بیشترین 

واکنش مسئولیت اجتماعی شرکت بر اثر ساختاری های محوری شرکت شایستگینشان داد 

 کند. کننده را تعدیل نمیمصرف

کننده.مسئولیت اجتماعی شرکتی، واکنش مصرف ،شایستگی محوری کلیدی: کلمات
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 مقدمه

نظران و های اخیر توجّه بسیاری از صاحبمسائل و مشکلات اجتماعی که طی سال

ی بنداندرکاران جوامع مختلف را به خود جلب کرده، درنتیجه عدم توجّه و پایدست

شان به وجود آمده است. های اجتماعیها و مدیران به وظایف و مسئولیتسازمان

بودن به باید بپذیرند که فلسفه حیاتشان تغییر کرده است و دیگر زنده هاسازمان

باشد و باید به دنبال رقابت و به دست معنای رسیدن به وضعیت سوددهی مداوم نمی

رو تسلط بر رویکردهای جدیدی مانند ینآوردن ابزار لازم برای آن بود. ازا

ناپذیر محسوب وکارها یک الزام و ضرورتی اجتنابهای اجتماعی در کسبمسئولیت

های ها، متعهد به بیان آثار فعالیتشرکت ،(. امروزه0936)ایمانی و همکاران،  شودمی

 بیشهای اجتماعی، خود بر محیط طبیعی و جامعه هستند. مفاهیمی همچون مسئولیت

(. مسئولیت اجتماعی 0936است )موسوی و همکاران،  گرفته پیش مورد تأکید قرار از

شده است؛ ها به رسمیت شناختهعنوان یک اقدام ضروری برای سازمانها بهشرکت

ها به همراه دارد )پِرز که درنتیجه، مزایای رقابتی و نتایج مثبت اقتصادی برای شرکت

 (. 1102، 0و همکاران

شدت به ابتکارات مسئولیت اجتماعی شرکت های ذینفع که بهترین گروهز مهمیکی ا

های مسئولیت اجتماعی حساس هستند، مشتریان هستند که هسته مرکزی فعالیت

، 1باشند )آبرسیدر و همکارانشرکت برای به حداکثر رساندن سود در بلندمدت می

بطه مثبتی بین اقدامات ها در بازارها نشان داده است که را(. نظرسنجی1109

کنندگان به شرکت و محصولات آن مسئولیت اجتماعی شرکت و واکنش مصرف

های مسئولیت گذاری در برنامه(. سرمایه1102، 9وجود دارد )جونز و همکاران

دهد که این کنندگان نشان میکند، به مصرفاجتماعی که در جامعه نمود پیدا می

تحت این  کند و مایل است به جامعه پاسخ دهد. می شرکت در حقیقت از مردم مراقبت

ابزار استراتژیک در جهت  مانندها باید از ابتکارات مسئولیت اجتماعی منطق، شرکت

 (.1109، 0کنندگان استفاده کنند )هار و همکارانتوجه مصرف جلب

تماعی سازی مسئولیت اجها، نقشی کلیدی در نهادینهها در مقایسه با سایر بنگاهبانک
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های اقتصاد و عنوان تسهیلگر و محرک چرخها بهکنند. نقش بانکدر جوامع ایفا می

عنوان فراهم آورندگان خدمات عنوان نهادهای مولد ثروت و همچنین بهتجارت، به

المللی، بیانگر اهمیت این مؤسسات در به جریان برای اجتماعات محلی، ملی و بین

های اخیر، تماعی در کل جامعه است. در سالاندازی حرکت فکری مسئولیت اج

اجرا در محیطی قابلهای اجتماعی و زیستمؤسسات مالی به وسعت دامنه فعالیت

که مؤسسات مالی علاوه بر نقشی که از طریق  اند. چرامؤسسات خود پی برده

مدیریت ارزیابی اثرات عملکرد خود بر جامعه دارند، نقشی حیاتی در تشویق و 

مشتریان )حقیقی و شرکتی( خود به اقدام مسئولانه و کاهش اثرات سوء انگیزش 

 دارند.  های خودمحیطی فعالیتاجتماعی و زیست

تواند نقشی مؤثر در برانگیختن واکنش مثبت مشتریان از دیگر متغیرهایی که می

 درباره قضاوتهای محوری شرکت اشاره کرد. توان به شایستگیداشته باشد، می

قابلیت کنندگان از ک مصرفادرا دهندهمحوری یک سازمان، انعکاس یستگیشا

. ی آن سازمان استرقابتقدرت ، مهارت و یی، توانامندی، هوشیاثربخش اعتماد،

دهنده خدمات و شده سازمان از طریق روابط قوی بین ارائههای ادراکشایستگی

(. 1100، 0ائو و ماتیلاتواند منجر به افزایش اعتماد در مشتریان شود )جمشتری، می

ای در واکنش کنندهها امروزه نقش تعیینهای محوری شرکتشایستگی

ها را زیرا مشتریان این شایستگی ،کندها ایفا میکنندگان نسبت به خدمات آنمصرف

ها شده و ها منجر به مزیت رقابتی برای شرکتکنند. از طرفی این شایستگیلمس می

ها نیز برای کند. بانکشان هدایت مییین شدهعبه اهداف از پیش تها را در دستیابی آن

های به دنبال تقویت شایستگی ،دستیابی به مزیت رقابتی بیشتر در صنعت خود

شان از سویی دیگر تر به مسئولیت اجتماعیسو و نگاهی دقیقاز یکمحوری خود 

به رشد و سالم ای رو های مسئولیت اجتماعی در ایجاد جامعهفعالیت .هستند

ترین نهادهای مالی، دارای عنوان یکی از مهمها بهکه بانکتأثیرگذار است و ازآنجایی

گذارد، لذا ها بر کل جامعه تأثیر مینقش انکارناپذیری در اجتماع بوده و عملکرد آن

های اجتماعی بسیار حائز اهمیت است. در این راستا ها به مقوله مسئولیتتوجه آن

تواند موجب های محوری میو شایستگی، شتر به مقوله مسئولیت اجتماعیبی توجه

  .کنندگان شودمصرفمثبت تحریک واکنش 
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، ایتوصیههای تبلیغات لفهمؤاین تحقیق، با توجه به اهمیت ارزیابی واکنش مشتری، 

اداری مشتری، رضایت مشتری، اعتماد و قصد خرید را مورد بحث و بررسی قرار وف

دهد که این صنعت در کمتر از یک روند صنعت بانکداری ایران نشان می. است داده

شدن به یک صنعت شده، در حال تبدیلدهه گذشته از یک صنعت انحصاری و کنترل

ها و مؤسسات شدیداً رقابتی است. بر اساس آمارهای بانک مرکزی، تأسیس بانک

پیش بازار  از تر شدن بیشیمالی جدید در حال افزایش است. معنای این واقعیت رقابت

 نها است. در چنیتر شدن جذب و حفظ مشتری توسط بانکخدمات بانکی و سخت

مسئولیت اجتماعی سازمان را نوعی استراتژی جهت، از یکها باید فضایی بانک

شده و سهمشان در بازار افزایش شود بر اعتبارشان افزودهبینند که باعث میتجاری 

های محوری خود بیشتر متمرکز شوند. دیگر بر تقویت شایستگید و از جهتی یاب

ها بر ست تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکتاپژوهشگر در این پژوهش درصدد  روازاین

های محوری را در صنعت کنندگی شایستگیکننده با نقش تعدیلواکنش مصرف

 بررسی قرار دهد.و  بحث بانکداری مورد

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 مسئولیت اجتماعی 

 0361مطابق با قوانین مدیریت نوین، منشأ مفهوم مسئولیت اجتماعی به سال 

توان های فلسفی و زبانی، مسئولیت اجتماعی را مینظر از بحثگردد. صرفبرمی

در قبال تعهداتی دانست که در برابر حذف و یا کاهش  هاسازمانهای اختیاری تلاش

، 0)تایسیر و پازارسیک شان بر سایر افراد جامعه دارندهای تجاریاثرات فعالیت

رو به  یتحت تأثیر آگاه 0361در دهه  مسئولیت اجتماعی شرکت(. علاقه به 1109

، 1)آگودلو و همکاران آن زمان قرار گرفت یهای اجتماعرشد در جامعه و جنبش

ر در وکاتنها یک ضرورت اخلاقی برای کسبمسئولیت اجتماعی شرکت نه(. 1103

ای یک ضرورت اقتصادی است که مشتریان با توجه طور فزایندهامروز است، بلکه به

کنند )بَسکنتلی ها سودرسانی میاجتماع، به آن در برابر های مسئولنمودن به شرکت
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های تر از فعالیتامروزه مسئولیت اجتماعی، مفهومی وسیع(. 1100، 0و همکاران

که  شودمیهایی گفته طورکلی به مجموعه فعالیتبهگذشته دارد. مسئولیت اجتماعی 

عنوان یک عضو مؤثر صورت داوطلبانه، بههای اقتصادی بهصاحبان سرمایه و بنگاه

ها برای بهبود های داوطلبانه شرکتدهند. همچنین فعالیتو مفید در جامعه انجام می

اجتماعی سازمان عنوان مسئولیت محیطی نیز بهاوضاع اقتصادی، اجتماعی و زیست

های خود دقت بیشتری باید به اثرات و عواقب فعالیت هاسازمان. شودمیشناخته 

های خود بر محیط پیرامون جامعه و اعضای جامعه را داشته باشند و تأثیر فعالیت

( مسئولیت 0330) 1(. بر اساس نظر کارول0936مدنظر قرار دهند )نعامی و غلامپور، 

مسئولیت  اقتصادی، مسئولیت قانونی، مسئولیت اخلاقی و  بعد 0اجتماعی دارای 

 مسئولیت بشردوستانه است.

وکارها دارای عنوان یک شرط اساسی یا نیاز به وجود، کسببه :مسئولیت اقتصادی

دهد. در ابتدا، ها را میها اجازه ایجاد و حفظ آنمسئولیت اقتصادی هستند که به آن

عنوان یک د که در مورد انتظار اقتصادی بهممکن است غیرمعمول به نظر برس

درواقع نیاز  .مسئولیت اجتماعی فکر کنیم، اما این چیزی است که جامعه انتظار دارد

های تجاری است که بتوانند خود را حفظ کنند و تنها راه ممکن این است که سازمان

رای ادامه گذاری کمک کرده و منابع کافی ببه صاحبان یا سهامداران برای سرمایه

عنوان های تجاری را بهعملیات داشته باشند. جامعه در خاستگاه خود، سازمان

های خود را تولید و به بیند که کالاها و خدمات موردنیاز و خواستهمؤسساتی می

دهد تا سود وکارها اجازه میعنوان یک انگیزه، جامعه به کسبرسانند. بهفروش می

کنند و با انجام این کار، تمام دن ارزش، سود ایجاد میوکارها با افزوببرند. کسب

 (. 1106کارول، )برند وکارها سود میذینفعان کسب

را وضع کرده اند که از کسب و  ینیقوان شرفته،یتمام جوامع پ :مسئولیت قانونی

کند که جامعه یم نییتع یقانون تیکنند. مسئول یرویها پرود، از آن یکارها انتظار م

 دیداند. کسب و کارها بایها، مهم مرا با توجه به رفتار مناسب سازمان ییهازیچه چ

 لهیبه وس یسازند. الزامات قانون هشان را در چارچوب قانون برآوردیاهداف اقتصاد

کنند از یم یشکنکه دانسته قانون ییهاشود. سازمانیاعمال م یدولت یهاسازمان

                                                           
1. Baskentli  
2. Carroll 
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 (.0931و همکاران،  انیقتی)حق هستند یفیعملکرد ضع یلحاظ دارا نیا

که درست و منصفانه است  ییزهایمردم شرکت را به انجام چ :مسئولیت اخلاقی

 نیا ستند،یمسئول ن یچارچوب قانون لهیها به وسکه آن یهنگام یکنند. حت یوادار م

کل  لهیبه وس ،یاست که به طور کل یزیشامل چ یاخلاق تیکنند. مسئولیعمل م نیچن

 ردیگیقرار م ینونو قا یاقتصاد تیشده است و بالاتر از مسئول رفتهیجامعه پذ

  (. 1113، 0)ماتیلا

سازمان  یاجتماع تیسطح مسئول نیاز نظر کارول، بالاتر :مسئولیت بشردوستانه

بشردوستانه است که شامل حضور داوطلبانه شرکت در  ای یصیتشخ تیمسئول

باشد که جامعه یم یاضاف یا و رفتارهاهتیجامعه است و مربوط به پرداختن به فعال

 داماتاق ایمختلف جامعه  یهاگروه یمنابع برا میتسه لیاز قب ،پسنددیآن را م

 (.1101، 1)گالبرث هاآموزش و بهبود حقوق لیبهبود منافع کارکنان از قب ،یفرهنگ

 کنندهواکنش مصرف

 کیافق نسبت به مو ایاحساس مخالف  ایانعکاس  زانیکنندگان را مواکنش مصرف

محرک تحت  یدهپدی به هاکه همه واکنش (.1110، 9)مُون و مینور ندگوییمحرک م

 (. واکنش0301، 0)اجزن و فیشبین است دهیتأثیر نگرش افراد نسبت به آن پد

 ، اغلبناخودآگاهواکنش آگاهانه باشد.  ایتواند ناخودآگاه کنندگان میمصرف

است. در مقابل،  تیاز آن وضع یو اغلب بدون آگاه، خودکار اختیاربی العملیعکس

فرد ازآنچه او  یذهن یابیبر ارز یمبتننوعی ارائه احساس و نظر بهآگاهانه  واکنش

 (. 1100، 6بلودا-لوپز و کاستر-شود )ویلامی انیب یصورت شفاهاست، و به بیندمی

ساسی و ذهنی که های فیزیکی، احکننده عبارت است از فعالیترفتار و واکنش مصرف

انتخاب، خرید، استفاده، دور انداختن کالا و خدمات در جهت ارضای  مافراد هنگا

این روزها  (.0939احمدوند و سرداری، دهند )های خود انجام مینیازها و خواسته

وجوی زیادی جهت منظور بررسی بهتر واکنش مشتری جستهای پیشرو بهشرکت

و همکاران،  پوردهند )کفاشری خرید مشتری انجام میگیوتحلیل فرآیند تصمیمتجزیه

                                                           
1. Mattila 
2.  Galbreath 
3. Mowen & Minor 
4. Ajzen & Fishbein 
5. Vila-López & Küster-Boluda 
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 و مطالعات متمادی موضوع سالیان از کنندمی خرید چرا و چگونه افراد (. اینکه0936

های است مطالعات جزئی و موشکافانه بسیاری از شرکت دانشمندانپژوهش های 

های لکنندگان در راستای پاسخ به این سؤاهای خرید مصرفبزرگ روی تصمیم

خرد، چگونه و چه خرد، از کجا میکننده چه میکه مصرف صورت گرفتهاساسی 

واکنش (. 0930و همکاران،  کند )باشکوه اجیرلومقدار، چه زمانی و چرا خرید می

( عوامل 0ازجمله: مرتبط است  یمختلف یرهایمحصولات به متغ دیخر بهکننده مصرف

 طیو مناسب بودن مح متیناسب بودن قراحتی، ممانند محصول مربوط به یرونیب

خانواده، نگرش  یکنندگان، مانند تأثیر اعضا( عوامل مرتبط با مصرف1 ؛فروشگاه

محصول، احساسات مرتبط با محصول، تجربه  تیفیاز ک یاهکننده، آگمصرف

از  یمثال، آگاهعنوانگیری، بهتصمیم ندی( فرا9و  ؛یکننده و ملاحظات سلامتمصرف

از جمله مهمترین  (.1102، 0)چاکنیکوول و همکاران اطلاعات یتجومشکل و جس

کننده که در پژوهش حاضر مورد توجه قرار گرفته، های مصرفواکنش هایمؤلفه

و قصد  کنندهمصرف، اعتماد کنندهمصرفتبلیغات دهان به دهان، رضایت و وفاداری 

-تی اثربخش برای انتخابارتباط دهان به دهان به عنوان یک منبع اطلاعا خرید است.

شود. ارتباطات دهان به دهان تاثیر قابل کنندگان محسوب میهای تجاری مصرف

رضایت و وفاداری مشتری، به عنوان . کنندگان داردتوجهی بر قصد خرید مصرف

، محرک بسیاری از پیامدهای کنندهمصرفیکی دیگر از متغیرهای مهم در واکنش 

، حاصل اعتماد. (0936)امیدی و همکاران،  شتریان استرفتاری از جمله قصد خرید م

؛ و اطمینان در این جهت لها، صداقت و قابلیت اطمینان طرف مقاباعتقاد فرد به توانایی

 ییاعتماد تواناکند. طور آگاهانه به وی آسیبی وارد نمیه که طرف مقابل باست 

قصد (. 1103، 1همکاران )کارنتنگ و را دارد با آن مرتبط سکیو ر تیکاهش عدم قطع

 ندهیکنندگان در آشده مصرف یزیربرنامه ایمنتظره  ریغ دینشانگر رفتار خر، دیخر

 یآنها قابل تجل دیرفتار خر قیکنندگان از طرنگرش مصرف ایاست و اعتقادات و 

 (. 1103، 9)کیم و لی است

 

                                                           
1. Chokenukul 
2. Koranteng  
3. Kim & Lee 
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 شايستگی محوری

رت، مهات، خصوصیاه، نگیزا  -دفرای های ریشهویژگی ،شایستگی، مک کلندازنظر 

برد. ر میبه کاوظیفه  ای انجامبراو که است   -نشدامجموعه و جتماعی انقش 

یا د خواز هنیت ، ذخصایصها، ، مهارتنشرب، داتجاع به مجموره شااشایستگی 

ده حیاتش کسب کرل طودر که دارد یک مدیر های ها و نگرش، ارزشجتماعیانقش 

عنوان یادگیری های محوری را بهل و پراهالد شایستگی(. هم0936)سنگری، ست ا

های تولید متنوع و ادغام جریان ویژه چگونگی هماهنگی مهارتجمعی در سازمان، به

ها تعریف کردند. این مفهوم هنوز یکی از پرکاربردترین ابزارهای مدیریتی در فناوری

های توسعه شایستگی(. هدف از 1106، 0تدوین استراتژی است )ریگبای و بیلودیو

ست آگاه و توانا کارکنان یهای لازم براها و نگرشدانش، مهارت فیتوص محوری،

وکار است شایستگی محوری عاملی ویژه برای هر کسب (.1103، 1)وایمن و همکاران

ای از شایستگی محوری مجموعه .کنندکه سازمان و کارکنان بر اساس آن فعالیت می

سازد محصولات یا ه یک شرکت یا سازمان را قادر میهای ویژه است کمهارت

فرد به مشتریان ارائه دهد. این ابزار سازمان با استفاده از خدماتی منحصربه

های متعدد امکان یادگیری ها و یکپارچگی فنّاوریهماهنگی تولید، تنوع مهارت

کند. می کند. شایستگی محوری برای سازمان مزیت رقابتی ایجادسازمانی ایجاد می

گذاری بر دهد تا با سرمایهها اجازه میاستفاده از ابزار شایستگی محوری به سازمان

توجه نسبت به رقبا ایجاد کنند و یکپارچگی در استراتژی نقاط قوت خود تمایزی قابل

 (.1116، 9)پراهالد و هامل سراسر سازمان داشته باشند

 

 کنندهمسئولیت اجتماعی شرکت و واکنش مصرف

 یو جهان یدر بازار مل یضرور یتجارفعالیت  کیبه ، شرکت یاجتماع تیمسئول

کنندگان در برابر مسئولیت اجتماعی شرکت، . واکنش مصرفشده است امروز تبدیل

دارانه، ارائه اطلاعات غلط چیزی فراتر از خرید یا قصد خرید بوده و رفتارهای جانب

دهند سب را مورد سرزنش قرار میدر رابطه با نقص محصولات و برخورد نامنا

                                                           
1. Rigby and Bilodeau 
2. Wyman 
3. Prahalad & Hamel  
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ترین عوامل یکی از مهم . مسئولیت اجتماعی شرکت(1100، 0)دامیترسکا و همکاران

کننده نسبت های مصرفمؤثر بر عملکرد اجتماعی آن است و نقشی کلیدی در واکنش

کند. هرچه شرکت نسبت به ابعاد مسئولیت اجتماعی خود توجه به شرکت ایفا می

ه باشد، مشتریان و جامعه، واکنش بهتری نسبت به آن خواهند داشت و بیشتری داشت

 (.0936یابد )امیدی و همکاران، درنتیجه عملکرد اجتماعی شرکت بهبود می

 تیاقدامات مسئول نیرابطه مثبت ب کیکه  دهدیدر بازارها نشان م هاینظرسنج

 جود داردکنندگان به شرکت و محصولات آن وشرکت و واکنش مصرف یاجتماع

که  پژوهشی( در 0333س )یپسوزار ابات شرکت تحقیقا (.1102، 1)جونز و همکاران

ین نتیجه ابه م داد، نجااپایی ی اروهارکشوکنندگان از مصرفنفر  0111ن  میادر 

ی ستاها در رات آنمااقدها و اات شرکتبه تعهدافراد ین از اصد در 06که یافت دست

 9(. در بررسی موری0936دهند )عباسی و همکاران، میهمیت اجتماعی امسئولیت 

کنندگان هنگام خرید یک از مصرف ٪21کنندگان، مشخص شد که ( از مصرف1111)

گیرند. این مطالعات نشان محصول یا خدمت، اعتبار اخلاقی تجارت را در نظر می

پذیر اجتماعی هستند در های مسئولیتهایی که مشغول فعالیتدهد که شرکتمی

های مطلوبی را از مشتریان های با مسئولیت اجتماعی کمتر، پاسخمقایسه با شرکت

 (. 1110، 0)مک دونالد و راندلی تیرد کننددریافت می

و ابعادی چون مسئولیت اقتصادی، جتماعی اهمیت به مسئولیت و اتوجه رو، ازاین

تواند  رکت میمسئولیت قانونی، مسئولیت اخلاقی و مسئولیت بشردوستانه از طرف ش

خلق کند که موجب ن هن مشتریاهای آن در ذاز شرکت و فعالیتتصویر مطلوبی 

 شود.میرکت ـبت به شـنسن  مثبت مشتریاش نگرو یابی ارز

واکنش  مسئولیت اجتماعی براثر ساختاری مختلفی  پژوهشگراناز طرفی 

( نشان 1102) 6مکارانپارک و ه  کننده را مورد تأیید قرار دادند که عبارتند از:مصرف

کنند که شرکت کنندگان درک میدادند که استانداردهای اخلاقی بالاتر را مصرف

های مسئولیت اجتماعی شرکتی خود است. تعهد شرکت به مسئولیت متعهد به فعالیت

                                                           
1. Dumitrescua  
2. Jones  
3. MORI 
4. McDonald and Rundle-Thiele 
5. Park  
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شود و ه شرکت و خدمات آن میباجتماعی شرکت باعث رضایت بیشتر و اعتماد 

کند که همچنان وفادار باشند. عباسی و همکاران می ها را واداردرنهایت مشتری

( نیز تأیید کردند که مسئولیت اجتماعی شرکت بر قصد خرید مشتریان تأثیر 0936)

گری عامل رضایت بر صورت غیرمستقیم با میانجیگذارد. همچنـین بهمستقیم می

(؛ جونز 0936انی چون امیدی و همکاران )پژوهشگراعتماد مشتریان تأثیرگذار است. 

نوعی به شکل مستقیم و یا ( نیز هر یک به1102(؛ پرز و همکاران )1102و همکاران )

 اند. کردهکننده اشارهغیرمستقیم به تأثیر مسئولیت اجتماعی بر واکنش مصرف

 

 شناسی پژوهشروش

درصدد برآمده تأثیر مسئولیت اجتماعی و  تحقیق،با توجه به پیشینه  انپژوهشگر

بحث و  کننده در صنعت بانکداری شهر اردبیل موردواکنش مصرف را برابعاد آن 

های فرعی مرتبط با آن به شکل رو فرضیه اول و فرضیه این از .بررسی قرار دهد

 :گرددمیزیر مطرح 

 کننده تأثیر دارد.. مسئولیت اجتماعی شرکت بر واکنش مصرف0فرضیه 

 کننده تأثیر دارد.واکنش مصرف. بعد اقتصادی مسئولیت اجتماعی شرکت بر 0-0

 کننده تأثیر دارد.. بعد قانونی مسئولیت اجتماعی شرکت بر واکنش مصرف0-1

 کننده تأثیر دارد.. بعد اخلاقی مسئولیت اجتماعی شرکت بر واکنش مصرف0-9

 کننده تأثیر دارد.. بعد بشردوستانه مسئولیت اجتماعی شرکت بر واکنش مصرف0-0

 های محوری شرکتماعی شرکت و شايستگیمسئولیت اجت -4-5

ها برای چندین های مسئولیت اجتماعی شرکت و شایستگی شرکتروابط بین فعالیت

ای موردمطالعه قرارگرفته طور گستردهدهه در سطح شرکت در ادبیات مدیریت به

های مختلف نظری، اقدامات مسئولیت اجتماعی ان با گرفتن دیدگاهپژوهشگراست. 

و ارتقا بخشند.  کرده توانند نتایج یکدیگر را تقویتها میایستگی شرکتشرکت و ش

ای که هدف آن درک مزایای رقابتی دیدگاه مبتنی بر منابع، نظریه نظریهمثال، عنوانبه

، 9؛ سریوستوا و همکاران0330، 1؛ گرنت0332، 0330، 0)بارنی  یک شرکت است

                                                           
1. Barney 
2. Grant 
3. Srivastava  
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های تواند منجر به قابلیتشرکت می کند که مسئولیت اجتماعی، پیشنهاد می(1110

پیشرفته در شرکت برای ارائه ارزش مشتری شود زیرا مسئولیت اجتماعی منابع 

ها دشوار است، مانند منابع انسانی، کند که به دست آوردن آننادری را ایجاد می

؛ 1101، 0؛ سروکا و همکاران0332)بارنی،  سازمانی منابع نوآوری و فرهنگ

های ویژگیی با های مسئولیت اجتماعی یک شرکت تا حدویژگی (.0336، 1ورنرفلت

شایستگی شرکت، ازجمله منابع آن، قدرت تحقیق و توسعه، اندازه و تنوع تعیین 

های مسئولیت اجتماعی در انواع کند که برخی ویژگیکه تلقین می حالی شود، درمی

ی بهبود رفاه مشتری افزایش توانند شایستگی شرکت را برامختلف فرآیند تولید می

های اجتماعی، مسئولیت اجتماعی شرکت این دهند. سرانجام، مطابق نظریه شبکه

مدت و گسترده با افراد که فرد، طولانیتوانایی را دارد که با ایجاد روابط منحصربه

کند، شایستگی یک در آن یادگیری مشترک، نوآوری و ایجاد دانش را تسهیل می

کنند که شایستگی یک ها تأیید میطورکلی، این استدلالیش دهد. بهشرکت را افزا

که تواند بر اثربخشی اجرای مسئولیت اجتماعی تأثیر بگذارد، درحالیشرکت می

تواند شایستگی یک شرکت را برای ارائه ارزش برتر مسئولیت اجتماعی مؤثر می

ن مطالب فرضیه دوم به (. با توجه به ای1100، 9مشتری ارتقا بخشد )چن و همکاران

 :شودمیشکل زیر مطرح 

های محوری شرکت تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر واکنش . شایستگی1فرضیه 

 کنند.کننده را تعدیل میمصرف

 پژوهشگر با توجه به ادبیات مذکور مدل زیر ارائه داده است:

 

                                                           
1. Surroca  
2. Wernerfelt 
3. Chen  
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 4لمبرت و لويس(؛ 4414) 4و رحمان ؛ فاطما(4414) 1چن و همکاران)منبع:   پژوهش مفهومی مدل -1 شکل

(4410)) 

 

ها، توصیفی از آوری دادهنظر نحوه جمع پژوهش حاضر ازلحاظ هدف، کاربردی و از

ها در این ها میدانی و ابزار گردآوری دادهروش گردآوری داده نوع پیمایشی است.

ز طوریکه برای سنجش مسئولیت اجتماعی اهپرسشنامه استاندارد است. ب پژوهش

مؤلفه  0دارای  متغیراستفاده شده است. این  (1100)پرسشنامه  المبارک و همکاران، 

 0) یاخلاق تیمسئولسوال(،  6) یقانون تیمسئول، سوال( 6) یاقتصاد تیمسئول

برای سنجش  متغیر واکنش  است.سوال(  6) بشردوستانه تیمسئولسوال(، 

مؤلفه  6که داراری  شدهفاده است (1106) 0فاطما و رحمان کننده از پرسشمصرف

سوال(، قصد خرید  9سوال(، تبلیغات دهان به دهان ) 6سوال(، اعتماد ) 9رضایتمندی )

همچنین برای سنجش متغیر   سوال( می باشد. 6سوال(، و وفاداری ) 0)

که این  شده است( استفاده1110) 6های محوری از پرسشنامه تانگ و سانشایستگی

سوال(،  9سوال(، سیستم های فنی و فیزیکی ) 6ه دانش و مهارت )مؤلف 0متغیر دارای 

 باشد.سوال( می 0سوال(، و ارزش ها و هنجارها ) 9سیستم های مدیریتی )

منظور که به باشندمی جامعه آماری پژوهش مشتریان صنعت بانکداری شهر اردبیل

ه نامحدود بوده مطالع ی موردکه تعداد کل جامعه آنجایی تعیـین حجـم نمونـه از

های شده است. در این جدول بـرای تعداد جامعهاست، از جدول مورگان استفاده

                                                           
1. Chen  
2. Fatma & Rahman 
3. Lombart & Louis 
4. Fatma & Rahman  
5. Tong & Sun 

 کنندگانواکنش مصرف

 های محوری شرکتشایستگی

 مسئولیت اجتماعی شرکت

 مسئولیت اقتصادی

 مسئولیت قانونی

 مسئولیت اخلاقی

 مسئولیت بشردوستانه
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منظور حصول اطمینان از کافی بودن شده است. بهارائه 900بسیار زیاد تعداد نمونه 

ها بین احتمال همکاری نکردن برخی از افراد، پرسشنامه تعداد نمونـه و بـا توجـه به

تحلیل  و تجزیهپرسشنامه قابل  061یع گردید و از این تعداد نمونه توز 611

از . )بازگردانده شد. روش توزیع پرسشنامه غیر احتمالی در دسترس بوده است

های شهر اردبیل در نظر آنجاییکه حجم جامعه بسیار بالا بود و مشتریان کلیه بانک

 مکان طبقه بندی دقیقگرفته شده بودند و از طرفی با توجه به محدودیت زمانی، ا

با صلاحدید  ،و از طرفی دسترسی به مشتریان بسیار مشکل می نمود وجود نداشت

استاد راهنما پرسشنامه در اختیار مشتریانی قرار گرفت که مایل به همکاری بودند. 

طور متعادل بین بانک های ه ها را بالبته پژوهشگر سعی بر آن داشت پرسشنامه

 .(سطح شهر توزیع نماید

سازی معادلات های پژوهش از مدلدر پژوهش حاضر، جهت آزمون فرضیه

 .شده استاستفاده 0آموس افزارساختاری به کمک نرم

 

 يافته های تحقیق

درصد مرد  0/66دهندگان زن و درصد از پاسخ 3/09که در این مطالعه، جنسیت 

 2/06سال ،  91دهندگان زیر درصد از پاسخ 2/20است. ازنظر شرایط سنی، سن 

سال  61درصد بالای  0/0سال و  61تا  01درصد بین  6/9سال،  01تا  91درصد بین 

 0/2دهندگان زیر دیپلم، درصد از پاسخ 2/1است. ازنظر سطح تحصیلات، تحصیلات 

درصد  2/06دهندگان کاردانی ، درصد از پاسخ 0/1دیپلم ،  دهندگان درصد از پاسخ

دارای  دهندگاندرصد از پاسخ 2/6شناسی ارشد، و درصد کار 2/96کارشناسی و 

دهندگان درصد از پاسخ 91. ازنظر وضعیت تأهل، هستند.دکترا  مدرک تحصیلی

 دهندگان مجرد هستند.درصد از پاسخ 60متأهل و 

وتحلیل اطلاعات ضروری است که تمامی متغیرهای ی تجزیهقبل از ورود به مرحله

ستا گزارشی توصیفی از متغیرهای پژوهش پژوهش توصیف شوند. در این را

 شود.شده که این نوع اطلاعات در قالب جداول به شرح زیر نشان داده میارائه

 

                                                           
1. AMOS 
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 آمده برای هر سه متغیر بیشتر از میانگین مورد دست( میانگین به0مطابق با جدول )

 

دهندگان در رفت که این متغیرها ازنظر پاسختوان نتیجه گ( است و می9انتظار )امتیاز 

وضعیت نسبتاً مطلوبی برخوردارند. از سوی دیگر مقدار چولگی  زجامعه موردنظر ا

قرار دارد؛ یعنی ازلحاظ کجی  (-1، 1شده برای هر سه متغیر در بازه ) مشاهده

ها که در ها متقارن است. همچنین مقدار کشیدگی آنمتغیرها نرمال بوده و توزیع آن

دهد توزیع این متغیرها از کشیدگی نرمال برخور قرار دارد، نشان می (-1، 1بازه )

 است.

آموس افزار سازی معادلات ساختاری به کمک نرمدر بخش آمار استنباطی از مدل

 شده است.استفاده

 

 پايايی سازگاری درونی يا آلفای کرونباخ و پايايی مرکب 

شده در این مطالعه، برای سنجش پایایی از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده

است، بنابراین،  1.2ها بیشتر از های آناست و چون برای هر سه متغیر و شاخص

 شود.پایایی پرسشنامه تائید می
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 متغیرهای پژوهشآماری توصیف  -1جدول 
 
 

نمیانگینبیشترينکمتريتعداد یکشیدگچولگیواريانسانحراف معیار 

366/0-06103/062209/966210/1091/1163/0مسئولیت اجتماعی

191/0-061060699/920601/1662/1203/1های محوریشايستگی

211/0-061066026/921011/1030/1061/1کنندهواکنش مصرف

 ضرايب پايايی پرسشنامه  -4جدول 

 پايايی ترکیبیآلفای کرونباخ متغیر

316/1396/1 مسئولیت اجتماعی

319/1300/1 شایستگی محوری

دهکننواکنش مصرف  300/1360/1
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 گیریوتحلیل روايی ابزار اندازهتجزيه
 

 شده مقادير متوسط واريانس استخراج -0جدول 

مقادیر جذر    متغیر 

 210/1 610/1 مسئولیت اجتماعی

 212/1 613/1 شایستگی محوری

 291/1 696/1 کنندهواکنش مصرف

 

تر از بزرگ برای تمام متغیرهای پژوهش AVEکلیه مقادیر ( 0)جدول مطابق  

توان گفت که مدل از روایی همگرای با توجه به مقادیر نشان داد شده می ست.ا6/1

 است. مطلوبی برخوردار
 

 میزان همبستگی و جذر متوسط واريانس -5جدول 

 کنندهواکنش مصرفشایستگی محوریمسئولیت اجتماعیمتغیرها

210/1 مسئولیت اجتماعی

066/1212/1شایستگی محوری

091/1213/1291/1 کنندهواکنش مصرف

 

، مقادیر جذر گرددطور که مشاهده میدر جدول همبستگی متغیرها با یکدیگر همان

AVE قطر ماتریس همبستگی از مقادیر همبستگی آن متغیر با  قرارگرفته بر روی

دهنده مناسب بودن روایی واگرای مدل تر است که نشانسایر متغیرها بزرگ

 گیری است.اندازه

سازی معادلات ها از مدلدر این پژوهش جهت آزمون مدل و فرضیه. الگوی نهايی

یافته به متغیرهای . عناوین اختصاصشده استر آموس استفاده افزاساختاری و نرم

  گردد.تشریح می 6پژوهش، در جدول

 مدل نهايی پژوهش )فرضیه اصلی( -1نمودار 
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 (یفرع یهاهیپژوهش )فرض يیمدل نها -4نمودار 

 
 

 داری و برازش مدلاهای معنشاخص -4جدول 

 RMSEA CMIN/DF GFI TL NFI CFI IFI AGFI RFI RMR اختصار

میزان در مدل 

 آمدهدستبه
166/1 016/1 311/1 392/1 300/1 302/1 300/1 310/1 369/1 101/1 

 و برازش مورد تائید است. یداریمعن یهانظر شاخص مدل تحقیق از بنابراین،

 پژوهش با استفاده از معادلات ساختاری ه هایپاسخ به فرضی  

 (2)جدول  در ساختاری معادلات مبنای بر هشپژو مستقیم هایهفرضی آزمون نتایج

 .است شدهداده نمایش
 

 ضرايب مسیر مستقیم -4جدول 

 مسیر ارتباط
ضريب 

 استاندارد

داری سطح معنی

 )نسبت بحرانی(
 نتیجه

 کنندهواکنش مصرف               مسئولیت اجتماعی 
60/1 

110/1 

(316/2) 
 تائید

 کنندهواکنش مصرف          بعد اقتصادی مسئولیت اجتماعی 
62/1 

111/1 

(039/6) 
 تائید

 کنندهواکنش مصرف            بعد قانونی مسئولیت اجتماعی 
16/1 

110/1 

(921/1) 
 تائید

 کنندهواکنش مصرف            بعد اخلاقی مسئولیت اجتماعی 
00/1 

111/1 

(102/0) 
 تائید

 کنندهواکنش مصرف           بعد بشردوستانه مسئولیت اجتماعی 
20/1 

111/1 

(199/6) 
 تائید
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 های محوری:بررسی تأثیر تعديل شايستگی

نتایج  فیشر برای سنجش تعدیلگری Zو استفاده از آزمون  1با توجه به نمودار

 .است 0جدولهای پژوهش به شرح فرضیه
 

 ینتايج تحلیل آزمون فرضیه پژوهش بر اساس تعديل گر شايستگی محور -4جدول 

 های تعديل گرفرضیه

 شايستگی محوری

آماره 
نتیجه

( )

پائین

بالا 

()

های محوری شرکت تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت شايستگی

 کنند.کننده را تعديل میبر واکنش مصرف
(000/1)01/1(960/1)90/1110/0

عدم 

تائید

 

( است لذا -36/0 &36/0فرضیه اصلی داخل بازه )برای  Zبا توجه به اینکه میزان 

مسئولیت اجتماعی شرکت بر واکنش اثر ساختاری توان گفت که میزان می

دار نیست و نقش تعدیل گری کننده در دو حالت شایستگی محوری معنیمصرف

 شود. شایستگی محوری پذیرفته نمی

 

 و پیشنهاد نتیجه گیری

ها بر واکنش سئولیت اجتماعی شرکتهدف کلی بررسی م پژوهش حاضر، با

 شده است.های محوری شرکت انجامکنندگی شایستگیکننده با نقش تعدیلمصرف

مسئولیت اجتماعی شرکت بر نشان داد که  فرضیه اصلی اولنتیجه حاصل از آزمون 

توان دریافت که مثبت دارد. بنابراین می اثر ساختاریکننده واکنش مصرف

کنندگان را های اجتماعی شرکت واکنش مصرفبه مسئولیتهای مربوط فعالیت

توانند میها عنوان مزیت رقابتی برای شرکت اعمال شود. بانکتواند بهبرانگیخته و می

بندی از طریق برقراری ارتباط و جلسات مذاکره با ذینفعان جهت تعیین و اولویت

زیست در عملکرد ه محیطهای مسئولانه، از بین بردن انحصار مالی و توجه بسیاست

وکارها و درنهایت جامعه داشته خود تغییری چشمگیر و اثرگذار بر سایر کسب

 (؛1102) 0پارک و همکارانهای با پژوهشبنابراین بخشی از نتایج این فرضیه  باشند.

                                                           
1. Park 
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 مطابقت دارد. (1102) 0و همچنین پرز و همکاران

اثر کننده بر واکنش مصرف نشان داد که مسئولیت اقتصادی -0-0فرضیه  یجهنت

است که خواستار  یسهامداران قبالدر اقتصادی مثبت دارد. مسئولیت  ساختاری

؛ کارمندانی که شغل نسبتاً خوبی را خود هستندگذاری منطقی سرمایهسود بازگشت 

کیفیت خوب را با قیمت منصفانه تحسین  دهند، مشتری که محصولات باترجیح می

این  .زیست و غیره استدار محیطکه نیازمند تجارت دوستکند؛ جامعه محلی می

وکار در جامعه ایجاد مسئولیت یک دلیل بسیار مهم برای این است که چرا کسب

عنوان یک واحد اقتصادی و نیز ماندن در شود و برای عملکرد درست بهمی

ی دارند ها به این مسئله بستگمطابق با کارول، سایر مسئولیت. وکار لازم استکسب

 های اقتصادی موردها برای رسیدن به رضایت از مسئولیتو بنابراین همه شرکت

های اجتماعی برای خود و ذینفعان سودآوری ها با رعایت مسئولیتنیاز هستند. بانک

دهند. و سطح بالایی از کارایی عملیاتی را ارائه می آوردهرا به ارمغان 

کنند تمایل های اقتصادی را اعمال میمسئولیت هایی کهکنندگان نسبت به بانکمصرف

دهان مثبت بهباعث تبلیغات دهان ،به پرداخت بیشتری دارند و جذب مشتریان جدید

گونه کنندگان به ایندهنده واکنش مثبت مصرفشود که خود نشانها میآن

ی های اقتصادتوان استنباط کرد که توجه مسئولیتبنابراین می ها است.مسئولیت

 کنندگان مؤثر است. توسط بانک در ایجاد واکنشی مثبت در مصرف

اثر کننده نشان داد که مسئولیت قانونی بر واکنش مصرف -1-0ه فرضیه نتیج

ها ملزم به رعایت قانون هستند. قبل از اینکه هر سازمان مثبت دارد. شرکت ساختاری

های قانونی لازم است. بتواند مسئولیت اجتماعی داشته باشد، رضایت از مسئولیت

مثابه یک شهروند مطیع قانون وجهه خود را ها با رعایت قوانین و مقررات بهبانک

های پولی و مالی تبیین شده توسط بانک مرکزی بخشند و با رعایت سیاستبهبود می

کنند. ازنظر مشتریان رعایت به قوانین احترام گذاشته و الزامات قانونی را رعایت می

توان ها به عموم جامعه است. بنابراین میدهنده توجه شرکتو مقررات نشان قوانین

های قانونی توسط بانک در ایجاد واکنشی مثبت مسئولیتبه استنباط کرد که توجه 

 .کنندگان مؤثر استدر مصرف

اثر کننده نشان داد که مسئولیت اخلاقی بر واکنش مصرف -9-0ه فرضیه نتیج

                                                           
1. Pérez  
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ها باید در چارچوب درست، عادل و منصف باقی بمانند، شرکتمثبت دارد.  ساختاری

احترام به هنجارهای  .شوندروشنی در چارچوب قانونی بیان نمیحتی زمانی که به

اخلاقی سازگار با جامعه و محافظت بانک از حقوق کارمندان، مشتریان و سهامداران 

ن خود با رعایت شفافیت ها در گفتگو با مشتریااز الزامات اخلاقی بانک است. بانک

که  یهایزیرا مشتریان از استفاده از خدمات بانک ،کنندنظر مشتریان خود را جلب می

 به توان استنباط کرد که توجهکنند. بنابراین میگذارند دوری میهنجارها را زیر پا می

کنندگان مؤثر های اخلاقی توسط بانک در ایجاد واکنش مثبت در مصرفمسئولیت

 است.

اثر کننده نشان داد که مسئولیت بشردوستانه بر واکنش مصرف -0-0ه فرضیه نتیج

های بشردوستانه طورقطع تصویر و شهرت برند با فعالیتمثبت دارد. به ساختاری

های بازاریابی ها با مشارکت در فعالیتها در ارتباط است. شرکتشرکت

ها و اهداف خرید ریان و خرید آنتوانند با افزایش تمایل اولیه مشتبشردوستانه می

مجدد، افزایش تعداد خریدها، ایجاد فروش افزایشی و غیره به این هدف دست یابند. 

. شودمیتسهیل ورود به بازار که شامل گرفتن بازارهای جدید و گسترش مشتری 

افزایش ارزش نام تجاری محصولات شرکت که شامل متنوع سازی استفاده از برند، 

اهی از برند، افزایش شناخت برند و بهبود تصویر برند است. بنابراین افزایش آگ

های بشردوستانه توسط بانک در ایجاد مسئولیت به توان استنباط کرد که توجهمی

 کنندگان مؤثر است.واکنشی مثبت در مصرف

 اثر ساختاریهای محوری شرکت پژوهش نشان داد که شایستگی 1ه فرضیه نتیج

رو، فرضیه کند. ازاینکننده را تعدیل نمیی بانک بر واکنش مصرفمسئولیت اجتماع

چن و همکاران  آمده از پژوهشدستگردد. این نتیجه با نتایج بهاصلی دوم رد می

سروکا ؛ (1110)و همکاران  وستوای؛ سر(0330)گرنت (؛ 0332، 0330) یبارن؛ (1100)

ها در این تحلیل بر اساس داده د.مغایرت دار (0336)ورنرفلت ، و ؛ (1101)و همکاران 

اثر ساختاری های محوری بالا و پایین تقسیم شدند و میانگین به دوطبقه شایستگی

شده است. طبقه محاسبه کننده در هر دومسئولیت اجتماعی بر واکنش مصرف

اثر ساختاری های محوری پایین طورکلی برخلاف انتظارات در طبقه شایستگیبه

کنندگان بیشتر از حالتی است که ی شرکت بر واکنش مصرفمسئولیت اجتماع

های ها به فعالیتتوجه بانکیعنی، است.  یهای محوری شرکت در حد بالایشایستگی
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اثر ساختاری های محوری مسئولیت اجتماعی در مقابل توجه آشکار بر شایستگی

کنندگان رفمصشود که . چنین استدلال میکنندگان داردتری بر واکنش مصرفمثبت

-که از خدمات آن استفاده  دندار های بالا از بانکیطور بدیهی انتظار شایستگیبه

اجتماع و اعمال مسئولانه در برابر آن است که واکنش مثبت  بهو این توجه  ،کنندمی

 انگیزاند.کنندگان را برمیمصرف

انونی، اخلاقی و ها، و ابعاد مسئولیت اقتصادی، قمسئولیت اجتماعی بانک بنابراین،

های مثبت دارد و شایستگیاثر ساختاری کنندگان بشردوستانه بر واکنش مصرف

ن کنندگامحوری شرکت اثر ساختاری مسئولیت اجتماعی شرکت بر واکنش مصرف

شده است، ای که در این زمینه انجامبا استفاده از مطالعات گستردهکند. را تعدیل نمی

ای رو های مسئولیت اجتماعی در ایجاد جامعهشود که فعالیتگونه نتیجه گرفته میاین

ترین نهادهای یکی از مهم ،هاکه بانک به رشد و سالم تأثیرگذار است و ازآنجا

ها بر کل جامعه تأثیر و عملکرد آندارند اقتصادی، نقش انکارناپذیری در اجتماع 

ی بسیار حائز اهمیت است. در های اجتماعها به مقوله مسئولیتگذارد، لذا توجه آنمی

های رشد تولید و اشتغال موجبات توانند با فراهم کردن زمینهها میاین راستا بانک

آمده دستبر اساس نتایج به .بهبود شرایط رفاهی و اقتصادی جامعه را فراهم آورند

های پژوهش در جهت جلب هر چه بیشتر واکنش مثبت مشتریان به از آزمون فرضیه

 گردد:ها زیر ارائه میهای پیشنهادبانک

توانند از طریق برقراری ارتباط و ها میدر راستای دستیابی به اهداف ذکرشده، بانک

های مسئولانه، از بین بندی سیاستجلسات مذاکره با ذینفعان جهت تعیین و اولویت

زیست در عملکرد خود تغییری چشمگیر و بردن انحصار مالی و توجه به محیط

 وکارها و درنهایت جامعه داشته باشند.رگذار بر سایر کسباث

ها از طریق ارائه خدمات بانکی موردنیاز مردم و ایجاد منافع منصفانه و متقابل بانک

اقتصادی، سودآوری و کارایی را افزایش داده و در برابر پیامدها و عوارض ناشی از 

 پذیر و پاسخگو باشد.های اقتصادی مسئولیتفعالیت

ها با رعایت قوانین و مقررات در عملیات بانکداری و سودآوری، پرهیز از بانک

جمله انجام معاملات درون سازی، عدم ارتکاب تبعیض،  هرگونه هزینه اجتماعی از

زیست به قوانین جامعه خود احترام رعایت بهداشت و ایمنی و عدم آلایندگی محیط

 بگذارند.
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ها جامعه، پایبندی به اصول خود به رعایت ارزشها با ملزم ساختن کارکنان بانک

های مجاز وکار منصفانه به فعالیتاخلاقی و هنجارهای اجتماعی و منطبق با کسب

 بپردازند.

های انسان دوستانه و فداکارانه مثابه یک شهروند مسئول برای فعالیتها بهبانک

ای مالی و هکمکجهت کاستن از معضلات جامعه و کیفیت زندگی مردم با اعطای 

عمومی  شرسانی و آموزدر آگاهی المنفعه اجتماعی و خیرخواهانهمعنوی عام

 قدم شوند.پیش

وکار خود که برای ارائه ها علاوه بر ایجاد استانداردهای لازم در حیطه کسببانک

های آشکار درزمینه صحیح خدمات برای مشتریان ضروری است و ایجاد برتری

-توسعه، آموزش کارکنان و... که موجب مزیت رقابتی پایدار مینوآوری، تحقیق و 

های همچون حمایت از شود در راستای احترام به اجتماع پیرامون خود به فعالیت

سرپرست، ارائه بیماران خاص، کمک به اقشار ضعیف جامعه، حمایت از کودکان بی

های خویش انجام دهند کنار فعالیتدر را ...ها و خدمات ویژه به مدارس، بیمارستان

 یا تقویت کنند.

گری مؤثر منابع و مدیریت های اقتصادی دولت، واسطهسیاست ها با همسویی بابانک

ریسک منابع را بهینه تخصیص داده و ایجاد نگرشی نو در اذهان مدیران و کارکنان 

نانچه ها تا به فرآیند فعالیت خود فقط از منظر سود مادی نگاه نکنند که چشعب بانک

بسا سود هنگفتی شده صورت گیرد، چههای حسابمطالعه دقیق و فعالیت این امر با

ها در بلندمدت در پی خواهد داشت و موجب افزایش رفاه ذینفعان را هم برای آن

 شوند.

ها با احترام به هنجارها، پایبندی به منشور اخلاقی، رعایت عدالت اجتماعی، بانک

شکلات اجتماعی، عدم استفاده از تبلیغات فریبنده یا اهتمام در راستای رفع م

های دولتی مربوطه و کسب آگاهی از قوانین کننده با ایجاد حفظ پیوند سازمانگمراه

و مقررات حاکم بر حوزه فعالیت خود اعمال و رفتارهایی فراتر از قوانین و مقررات 

 را از خود بروز دهند.

های مسئولیت اجتماعی برای مدیران مینه فعالیتز در را های آموزشیها کارگاهبانک

ها و های لازم جهت شرکت در دورهو مشوق کنندها برگزار و کارکنان سازمان

همچنین  .ها در نظر گرفته شودهای آنکارگیری شئونات اخلاقی در کارها و فعالیتبه
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اثر مستقیم را ها در اهداف اخلاقی بیشترین با توجه به اینکه نقش مدیران شعب بانک

ها و هنجارهای در ارتقاء مسئولیت اجتماعی دارد، لذا مدیرانی که در تقویت ارزش

 کنند، شناسایی و مورد تشویق قرار گیرند.مثبت و رعایت شئون اخلاقی تلاش می

محیطی و ها، رعایت مصالح عمومی کشور، توجه به مسائل زیستمدیران بانک

های سازمان در فعه را در تصمیمات و تدوین استراتژیالمنهای عامحمایت از فعالیت

ها برای عمومیت جانبه و دید بلندمدت با افزایش تلاشنظر بگیرند و با یک نگرش همه

های محیطی و مسئولیت اجتماعی بانک )مثل کنترل آلودگی، پشتیبانی دادن به فعالیت

کنند و ا اتخاذ میزیست رهای حمایت از محیطاز محصولات و خدماتی که سیاست

ترین فعالیت در کشورمان پشتیبانی از دولت در راستای طرح بازیافت البته مهم

 ها بپردازند.پسماندهای الکترونیکی( به ایفای مسئولیت اجتماعی در بانک

زیر به  یها، پیشنهادپژوهشیهمچنین در جهت هر چه هموارتر شدن مسیر 

 گردد:آتی توصیه می پژوهشگران

-را در قلمرو مکانی متفاوت و در صنایع و بخش پژوهشتوانند این می گرانپژوهش

 مقایسه کنند. پژوهشهای مختلف اقتصادی کشور انجام دهند و درنتیجه آن را با این 

های متفاوتی ازجمله سه کنندگان به دستههای مصرفتوانند واکنشمیپژوهشگران 

 بندی کرده و نتایج را در این سهمهای رفتاری، احساسی و ذهنی تقسیبخش واکنش

 طبقه بررسی کنند.

دهندگان در برابر ارائه پاسخی که به آن باور دارند ازآنجاکه ممکن است پاسخ

و فروش  یعصب یابیبازارهای نوین همچون شود از شیوهخودداری کنند پیشنهاد می

 آتی استفاده شود. هایپژوهشبرای انجام  یعصب

های کیفی و روش تلفیقی یعنی کیفی و کمی برای شناسایی روش شود ازپیشنهاد می

 کنندگان از اهمیت بالایی برخوردارعواملی از مسئولیت اجتماعی که از دیدگاه مصرف

 استفاده شود. است
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