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  برند تصوير و برند شخصيت
  

  سيد محمد حسيني؛ كارشناسي ارشد بازرگاني، دانشگاه آزاد اسلامي واحد نجف آباد
  گردشگري، دانشگاه گيلان؛ استاديار گروه ۱آزاده كاظمي نيا

  
  چكيده

 اجتمـاعي  مسـئوليت  هـاي  اسـتراتژي  از ها ، بانكبا توجه به رقابت سخت در صنعت بانكداري هدف:
 ايجـاد  و آنـان  اعتمـاد  جلـب  مشـتريان،  وفـاداري  افزايش سودآوري، افزايش به چون كنند. مي استقبال

-متغيـر مسـئوليت    چهـار  اثـرات  تحقيق اينهاي  انجامد. فرضيه مي ها بانك برند به نسبت مثبت نگرش
 نهايـت،  در و عملكردي و نمادين تصاوير برند، شخصيت بر را -بشردوستانه و اخلاقي حقوقي، اقتصادي،

  .بررسي كرده است تجاري نام به اعتماد

نفر مراجعـه كننـده بـه بانـك      ۳۸۵اي آماري متشكل از  در قالب يك پيمايش، نمونه شناسي: روش
 معادلات يابي مدل از ها فرضيه آزمون اي مورد نظرسنجي قرار گرفته است و براي با پرسشنامه ملي ايران
 شده است. استفاده ساختاري

نتايج تحقيق نشان داد كه از ديدگاه نمونه آماري ايـن تحقيـق، بعـد اقتصـادي، اخلاقـي و       ها: يافته
اثير مثبتي دارد؛ امـا نتـايج تحقيـق از    قانوني مسئوليت اجتماعي بانك ملي ايران بر شخصيت برند آن ت

كند. همچنين، شخصـيت برنـد    تاثير بعد بشردوستانه مسئوليت اجتماعي بر شخصيت برند حمايت نمي
اين بانك، بر تصوير عملكردي و نمادين برند آن داراي تاثير آشكاري است. و نهايتا، تصوير عملكـردي و  

  رند آن داراي تاثير مثبت است. نمادين برند بانك ملي ايران بر اعتماد به ب
  ابعاد مسئوليتهاي اجتماعي بانكها اثري مثبت بر شخصيت برند مي گذارد كـه متعاقبـاً  گيري:  نتيجه

  مي تواند موجب ايجاد اعتماد به برند و بهبود تصوير برند گردد.  
 

تصوير نمـادين برنـد، اعتمـاد بـه     مسئوليت اجتماعي شركتي،  شخصيت برند، تصوير عملكردي برند،  هاي كليدي: واژه
 برند

  

                                                           
 )azadeh.kazeminia@gmail.com( مسئول ويسنده. ن۱
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 ۲۱  ۱۳۹۸تابستان ، چهارم، شماره اولمديريت عمليات خدمات، سال 

  مقدمه
ها به صورت روزافزون در حال اختصاص منابع خود در زمينه مسئوليت اجتماعي شركتي مانند خيريه و  شركت

موفقيـت   شـركتي  يمسـئوليت اجتمـاع  ). ۲۰۱۰، ۱افزايش رفاه مصرف كننده و كاركنان هستند (اسپرينكل و مينـز 
. يك رابطه )۲۰۰۴، ۲هاي اخلاقي، اجتماعي و محيط زيستي در نظر دارد (باتاچاريا و سن تجاري را با رعايت ارزش

برد و خلق ارزش مشترك، هم براي جامعه و هم براي سازمان زيربناي مفهومي موضوع مسـئوليت اجتمـاعي    برد
خواهند و برنـدهايي را   با كيفيت بالا و  قيمت مناسب مي مشتريان چيزي بيش از يك كالاياست. امروزه  شركت

توانـد موجـب ايجـاد     مـي دهند كه از نظر اجتماعي خوشنام باشند. تمركز شركت بر مسئوليت اجتماعي  ترجيح مي
). همچنـين  ۲۰۱۴، ۳نگرش مثبت و تصوير برند (نمادين و عملكـردي) بهتـر نـزد مشـتريان شـود (هـي و لايـي       

شود، بلكه شخصيت برند را نيز تحت تأثير قرار  ها نه تنها منجر به بهبود تصوير برند مي ركتمسئوليت اجتماعي ش
ها از طريق پاسخگويي اجتماعي و بالابردن سـطح   ). محققان انتظار دارند شركت۲۰۱۵، ۴دهد (ارسلان و زمان مي

 ـ     عمل به مسئوليت وب گرداننـد (گـوردون و   هاي اجتماعي شركتي، بتوانند شخصـيت برنـد را نـزد مشـتريان مطل
توانـد   ) بر اين باورند كه مسئوليت اجتماعي شركتي مـي ۲۰۱۵( ۶). از ديگر سو، عمار و همكاران۲۰۱۶، ۵همكاران

موجبات اعتماد مشتريان به برند را ايجاد نمايد. اعتماد به برند نيز از آن جهت اهميت دارد كه باعث ايجـاد روابـط   
  ).۱۹۹۴، ۷شود و اين موضوع بسيار ارزشمند است (مورگان و هانت مياي بين شركت و مشتريان  مبادله

در بسياري از تحقيقات پيشين تنها به بررسي مفهوم مسئوليت اجتماعي شركتي و ابعاد آن اكتفـا شـده اسـت    
تحقيقات بسياري نيز به عملكرد مالي مسئوليت اجتماعي ، و غيره) ۲۰۱۴، ۹؛ تاي و چوانگ۲۰۱۵و ۱۹۹۱، ۸(كارول

و غيره) و آنچـه   ۲۰۰۶، ۱۲؛ لو و باتاچاريا۲۰۰۴، ۱۱؛ ديجان و گاند۲۰۰۰، ۱۰كتي پرداختند (مك ويليامز و سيگلشر
كمتر مورد توجه قرار گرفته تأثير مسئوليت اجتماعي شركتي بر مفـاهيمي ماننـد شخصـيت برنـد، تصـوير برنـد و       

و غيـره).   ۲۰۱۴؛ هي و لايـي،  ۲۰۱۵ران، گيرند (عمار و همكا اعتماد به برند است كه در ذهن مشتريان شكل مي
توانند حتي نقش ميانجي در تأثير بر يكـديگر داشـته باشـند. بنـابراين بـه مـدلي جـامع         اين مفاهيم و متغيرها مي

هـا توجـه نمايـد. از     نيازمنديم كه تأثير مسئوليت اجتماعي شركتي را بر اين متغيرها بسنجد و به نقش ميانجي آن
هاي مشتريان در مورد سازماني فعـال و مـؤثر    به دنبال بررسي اين مدل جامع بر اساس دادهرو پژوهش حاضر  اين

ها، نقشي اساسي  ها به عنوان عامل اصلي در تامين مالي پروژه باشد. بانك در زمينه مسئوليت اجتماعي شركتي مي

                                                           
1. Sprinkle and Maines 
2. Bhattacharya and Sen 
3. He and Lai 
4. Arslan and Zaman 
5. Gordon et al. 
6. Ammar et al. 
7. Morgan and Hunt 
8. Carroll 
9. Tai and Chuang 
10. McWilliams and Siegel 
11. Dejean and Gond 
12. Luo and Bhattacharya 
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 ها بر اعتماد به برند ... بررسي اثر مسئوليت اجتماعي بانك  ۲۲

) ۲۰۱۶( ۱ر سـو شـن و همكـاران   نمايند. از ديگ هاي همسو با منافع عمومي براي جامعه ايفا مي در حمايت از طرح
اند، همواره از نظر بازگشت سرمايه و هاي اجتماعي خود پرداخته هايي كه به مسئوليتكنند كه اصولاً بانك بيان مي

انـد. روزنامـه   اند كه در ايـن راسـتا قـدم برنداشـته    هايي بودهتر از بانكدارايي و بازده حقوق صاحبان سهام، موفق
هاي گسترده بانك ملي ايران در جهت مسئوليت اجتماعي شركتي گزارشي  از فعاليت ۲۰۱۷ در سال ۲تريبون مالي

  ارائه نمود. از اين رو در پژوهش حاضر اين سازمان مورد مطالعه قرار گرفته است.
بخش است. ابتدا مقدمه و در بخش دوم چارچوب نظري مقالـه و ادبيـات علمـي در مـورد      ۶مقاله شامل اين 

است. بخـش سـوم بـه توسـعه      برند و اعتماد به برند ارائه شده اعي شركتي، شخصيت برند، تصويرمسئوليت اجتم
آوري، ابزار گردآوري و تجزيه و تحليـل   ها پرداخته است. در بخش چهارم روش شناسي تحقيق شامل جمع فرضيه

 آينـده  بخش آخر مسير تحقيقاتدهد و نهايتاً  ها را ارائه مي شود. بخش بعدي نتايج و بحث ها توضيح داده مي داده
  .دهد مي را ارائه كاربردي پيشنهادات و

 
 ادبيات و پيشينه پژوهش 

  مسئوليت اجتماعي شركتي
كننـدگان   ، تحقيقات زيادي در مورد تأثير مسئوليت اجتماعي شركتي بـر واكـنش مصـرف   ۱۹۹۰اواخر دهه  از

دهـد كـه مسـئوليت اجتمـاعي شـركتي تـأثير قابـل         صورت گرفته است. به طور كلي، مطالعات بسياري نشان مي
ها و وفاداري مشـتري دارد   هاي بر پيامدهاي مرتبط با مصرف كننده مانند قصد خريد، انتخاب برند و توصي ملاحظه

 ۴. بارني و گريفيناند ). در زمينه تعريف مسئوليت اجتماعي، محققان مختلفي ارائه نظر كرده۲۰۰۵، ۳(وردر و چندلر
  بـه   ) مسئوليت اجتماعي را به عنوان مجموعه وظايف و تعهداتي كه سازمان بايد در جهـت حفـظ و كمـك   ۱۹۹۲(

) مسـئوليت  ۲۰۱۰( ۵كننـد. در تعريفـي ديگـر، گالبريـت     كند انجام دهد، تعريف مـي  كه در آن فعاليت مي  اي جامعه
 يـا  اجتمـاع  قبـال  در شركت يك شده رفتهپذي و تعهدات سازماني فرآيندهاي عملكردها، شامل را شركت اجتماعي

هاي پذيرفتـه شـده در زمينـه ابعـاد     ترين و معتبرترين مدل) يكي از مهم۱۹۹۱مدل كارول ( ذينفعان دانسته است.
باشد و مسئوليت اجتمـاعي سـازمان را   مسئوليت اجتماعي سازمان است كه به هرم مسئوليت اجتماعي معروف مي

  آورده شده است: ۱ت. اين هرم در شكل بندي كرده اسبعد دسته ۴در 

                                                           
1. Shen et al. 
2. Financial Tribune 
3. Werther & Chandler 
4. Barney and Griffin  
5. Galbreath 
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 ۲۳  ۱۳۹۸تابستان ، چهارم، شماره اولمديريت عمليات خدمات، سال 

  
  )۱۹۹۱هرم مسئوليت اجتماعي (كارول،  .۱شكل 

هـا و اقـدامات اقتصـادي مـد نظـر قـرار        آن فعاليت  در  كه  ترين بعد هرم، بعد اقتصادي است نخستين و وسيع
اهداف اوليه سازماني در كسب سود است. در حقيقت،   اقتصادي  بنگاه  گيرد. به عبارت ديگر، مسئوليت اوليه هر مي

هـا   گيرد. دومين بعد از حيث وسعت، بعد قانوني (حقوقي) است كه بر اساس آن سازمان اين بعد مورد توجه قرار مي
كنـد و كليـه    ايـن قـوانين را تعيـين مـي      كننـد. جامعـه    شوند در چارچوب قانون و مقررات عمومي عمـل  ملزم مي

يك ارزش اجتماعي احترام بگذارنـد. بعـد قـانوني      عنوان  به  اين مقررات ها، موظف هستند به شهروندان و سازمان
هـا   گويند. سومين بعد، بعد اخلاقي است. در اين مورد، از سـازمان  نيز مي» ۱التزام اجتماعي«مسئوليت اجتماعي را 

احتـرام گذاشـته و    ها، هنجارها و اعتقـادات و باورهـاي مـردم    ساير اعضاي جامعه به ارزش  همچون  رود مي  انتظار
هـاي خـود مـورد توجـه قـرار دهنـد. بعـد اخلاقـي مسـئوليت اجتمـاعي را            فعاليـت   كارها و  در  شئونات اخلاقي را

گويند. نهايتاً چهارمين و بالاترين بعد، بعـد بشردوسـتانه اسـت كـه بـالاترين سـطح        مي» ۲پاسخگويي اجتماعي«
  جهـت   در  گيرد كـه سـازمان بايـد    و تعهداتي را در بر ميمسئوليت اجتماعي يك سازمان است و مجموعه وظايف 

دهـد (جزنـي و     انجـام   جانبه و رعايت حفظ وحدت و مصالح عمومي كشـور حفظ و كمك به جامعه با نگرش همه
  ). ۱۳۹۳همكاران، 

  
  مسئوليت اجتماعي شركتي و شخصيت برند

  دهند كه مي  انجام را هايي فعاليت ها سازمان آن، طبق است كه مديريت از اي شيوه اجتماعي شركتي  مسئوليت
 جامعه بر سازمان  منفي  آثار حذف خواهان آنان واقع در باشد، و  داشته  عمومي  كالاهاي ترفيع و جامعه بر مثبتي اثر

اين رو  . از)۳استوارت و ايجاد نمايند (سـالمون  تغيير  كنندگان مصرف رفتار و نگرش در بتوانند تا دارند و سعي بوده
 ويـژه  بـه  برنـد  از ديگري هاي ويژگي بلكه شود، مي منجر برند تصوير بهبود به تنها شركتي نه مسئوليت اجتماعي

) شخصيت برنـد را  ۲۰۰۳آزولاي و كاپفرر ( ).۲۰۱۴، زمان و ارسلان( دهد مي قرار تأثير تحت نيز را برند شخصيت
 انـد.  هاطلاق و مناسـب بـراي برنـدها هسـتند تعريـف نمـود      هاي شخصيتي انسان كه قابل  اي از ويژگي مجموعه

                                                           
1. Social Commitment 
2. Social Accountability 
3. Solomon and Stuart 
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 ها بر اعتماد به برند ... بررسي اثر مسئوليت اجتماعي بانك  ۲۴

گيري مشـتري در   ترين متغير در تصميم ي مركزي و نزديك ، شخصيت برند را هسته)۱۹۹۶( ۱همچنين ديويد آكر
 بازاريابي خدماتي است كه هايبرند سازمان هايويژگي و هاچالش از رو شخصيت برند، داند. از اين هنگام خريد مي

هاي اجتمـاعي توسـط    رود بالا بردن سطح عمل به مسئوليت انتظار مي با توجه به اينكه روست.روبه آن اب خدمات
، مطالعه حاضـر رابطـه   )۲۰۱۶، ۲شركت، بتواند شخصيت برند را نزد مشتريان مطلوب گرداند (گوردون و همكاران

  دهد: بين مسئوليت اجتماعي شركتي و شخصيت برند را مورد بررسي قرار مي

  هاي مسئوليت اجتماعي سازمان بر شخصيت برند تأثير مثبت دارد. . فعاليت۱
  . بعد اقتصادي مسئوليت اجتماعي سازمان بر شخصيت برند تأثير مثبت دارد.۱-۱
  . بعد قانوني مسئوليت اجتماعي سازمان بر شخصيت برند تأثير مثبت دارد.۱-۲
  برند تأثير مثبت دارد. . بعد اخلاقي مسئوليت اجتماعي سازمان بر شخصيت۱-۳
  . بعد بشر دوستانه مسئوليت اجتماعي سازمان بر شخصيت برند تأثير مثبت دارد.۱-۴

  
  شخصيت برند و تصوير برند

 برنـد  ترجيحـات  بـه  توانـد مـي  كه كندمي فراهم احساسي هايش يا ارز نمادين معاني برند ويژگي شخصيتي

 تـا  قـوي دارنـد   شخصـيت  بـا  برندهايي از استفاده به تمايل اغلب كنندگانمصرف اما كند، كنندگان كمكمصرف

معمولا  محققان ).۱۳۹۱ همكاران، و بگذارند (عزيزي نمايش به را خود شخصيت و سازند برقرار رابطه آن با بتوانند
اصـلي    اجـزاي   برنـد يكـي از   را به عنوان يك ساختار چند بعـدي كـه در آن شخصـيت    برند  تصوير و  هويت برند

) بيان نمودنـد كـه   ۱۳۸۸( ۳كاتلر و آرمسترانگ .)۲۰۰۹(گيونس و همكاران،  گيرند مي  نظر  در دهنده است، تشكيل
شود. محصولات،  برند ناميده مي برند خاص دارند، تصوير يك مجموعه باورهايي كه افراد در مورد يك محصول با

برند را در بازار تثبيت و يا آن  تواند آن تصوير مي و تصوير منحصر به خود هستند و اين  مثل افراد، داراي شخصيت
را حذف كند. در زمينه تصوير برند، بايد به دو جزء مهم تصوير نمادين و تصوير عملكردي دقت داشت، اول، منافع 

هـاي مـرتبط بـا    در ارتباط با مزاياي ذاتي محصول يا خدمات مصـرفي اسـت و معمـولا بـا ويژگـي      عملكردي كه
منافع نمادين كه با نيازهاي اساسي براي تائيد اجتماعي، بيان شخصي، و ت مطابقت دارد؛ و دوم، محصول يا خدم

با ). ۲۰۰۷، ۴هاي غيرمرتبط با محصول مطابقت دارد (ساندوح و همكاران عزت نفس مرتبط است و اساساً با ويژگي
تواند تأثير مثبتي بر  خصيت برند مي) بيان نمودند كه ش۲۰۰۶( ۵اكينچي و حسينيمحققان از جمله  توجه به اينكه

  دهد: تصوير برند داشته باشد، مطالعه حاضر رابطه بين شخصيت برند و تصوير برند را مورد بررسي قرار مي

  . شخصيت برند بر تصوير برند تأثير مثبت دارد. ۲
  . شخصيت برند بر تصوير عملكردي برند تأثير مثبت دارد. ۲-۱
  . شخصيت برند بر تصوير نمادين برند تأثير مثبت دارد. ۲-۲

                                                           
1. Aaker 
2. Gordon et al. 
3. kotler and Armstrong 
4. Sondoh et al. 
5. Ekinci and Hosany 
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 ۲۵  ۱۳۹۸تابستان ، چهارم، شماره اولمديريت عمليات خدمات، سال 

  تصوير برند و اعتماد به برند
هـا معتقـد بودنـد كـه      برند را در مقاله خود مطرح كردنـد. آن  ) مفهوم تصوير۱۹۵۵( ۱اولين بار گاردنر و ليوي

 هـاي  ويژگـي  كـردي، عمل هاي مختلف از جمله فيزيولوژيك و اجتماعي هسـتند. تصـوير   محصولات داراي ماهيت
 تصـوير  كلـي،  طور به. است نامشهود هاي ويژگي دهنده نشان نمادين تصوير و دهد مي نشان را محصول ملموس
 .)۲۰۰۱، ۲جانسون و همكـاران ( است بالاتر كننده مصرف شده و رضايت درك محصول كيفيت تر، موجب مطلوب

(چيانـگ و   گـذارد  مـي  تأثير كنندگان مصرف توسط شده درك اعتماد بر توجهي قابل طور به برند تصويرهمچنين 
يـا   مـا تـأثير مثبـت دارد    براي كه خواهند نمود رفتار اي به گونه ديگران كه اعتماد بدين معناست). ۲۰۰۷، ۳جانگ
 رابطـه  گـردد. يـك   رواني مـي  امنيت و آرامش پيدايش باعث اعتماد .)۱۹۸۸، ۴نخواهد بود (گامبتا آور زيان حداقل

دو  رابطه هر اين در .كند مي اعتماد كه فرديو ديگري  اعتماد مورد فرد دارد، يكي طرف دو حداقل اعتماد بر مبتني
  ). ۱۹۹۰، ۵(كولمن شوددر نظر گرفته مي گر معقولكنش هر هايكنش و هستند خود منافع دنبال به نفر

 گونـه  هـر  از كه كنند عبور محيطي گزينش سخت پالاينده از توانست خواهند هاييسازمان در عرصه رقابت،

كننـد. در   جلـب  را محيطـي  و اسـتراتژيك  كنندهتعيين عوامل خاطر رضايت و اعتماد بتوانند و بري بوده ناخالصي،
زمينه بازاريابي نيز، اعتماد به عنوان لازمه بازاريابي، به ويژه در كسب و كارهاي خدماتي، براي حفظ روابـط بـين   

شناخته شده است؛ زيرا مشتريان اغلب قبل از تجربه واقعـي خـدمات، مجبـور بـه اخـذ      مشتريان و كسب و كارها 
تر از ديگـر   هاي ارائه كننده خدمات، بااهميت). ايجاد اعتماد در سازمان۲۰۱۱، ۶تصميم براي خريد هستند (شنكس

اي خـدماتي همچـون   ه ـتوان گفت كه اعتماد تأثير بسيار زيادي در موفقيـت سـازمان   رو مي هاست. از اينسازمان
ها دارد، چرا كه خدمت بر خلاف محصول قبل از انجام خريد، قابل ديدن و لمس كردن نيسـت و خريـداران    بانك

). با توجه به مطالب ۲۰۱۴، ۷و هانسر ن(اركم خدمات، همواره خدمات را محصولاتي با خطرپذيري بالا مي پندارند
مدل مفهومي تحقيق دهد.  مورد بررسي قرار مي اعتماد به برند را ذكر شده، مطالعه حاضر رابطه بين تصوير برند و

  آورده شده است: ۲حاضر در شكل 

  . تصوير برند بر اعتماد به برند تأثير مثبت دارد. ۳
  . تصوير عملكردي برند بر اعتماد به برند تأثير مثبت دارد. ۳-۱
  . تصوير نمادين برند بر اعتماد به برند تأثير مثبت دارد.۳-۲

                                                           
1. Gardner and Levy 
2. Johnson et al. 
3. Chiang and Jang 
4. Gambetta 
5. Coleman 
6. Shenx 
7. Erkmen and Hancer 
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 ها بر اعتماد به برند ... بررسي اثر مسئوليت اجتماعي بانك  ۲۶

  
  مدل مفهومي تحقيق .۲ شكل

  
 پيشينه خارجي

هـا بـر تمايـل     ) اثر مسـتقيم و غيرمسـتقيم اقـدامات مسـئوليت اجتمـاعي شـركت      ۲۰۲۱( ۱ديالو و همكارانش
هـا   كنندگان به پرداخت بيشتر براي محصولات برندهاي لوكس را مـورد بررسـي قـرار دادنـد. تحقيـق آن      مصرف

گري ابعاد ارزش برند را بر رابطـه مـذكور مـورد     گيري بلند مدت و نقش ميانجي گري جهت همچنين نقش تعديل
اي مروري نشان دادنـد كـه مسـئوليت     ) در مطالعه۲۰۱۹(۲داد. نتايج مطالعه كارليني و همكارانش  بررسي قرار مي
نشـان دادنـد كـه      )۲۰۱۹( ۳ي مستقيمي با برند بازاريابي داخلي دارد. رامش و همكارانش ها رابطه اجتماعي شركت

گـري   ها توسط متغيرهاي نگرش برند و تصوير برند ميانجي هاي اجتماعي شركت كنندگان به فعاليت پاسخ مصرف
  شود.  مي

 
  پيشينه داخلي

هاي گردشگري در شهر تهران دريافتند كه مسـئوليت   ي روي شركتا مطالعه) در ۱۳۹۸اكبري و همكارانش (
اي نقـش   ) در مطالعـه ۱۳۹۶داري مشتريان دارد. اسماعيل پور، اكبـري و مسـعودي فـر (   اجتماعي اثر مثبت بر وفا

گري خوشنامي و شخصيت برند مورد بررسي قرار دادند.  ي برند با ميانجي مسئوليت اجتماعي برند را بر ارزش ويژه
وشـنامي و شخصـيت   ها نشان داد كه مسئوليت اجتماعي نقش مستقيم و غير مستقيم از طريق خ نتايج مطالعه آن

اي نشـان دادنـد كـه مسـئوليت      ) نيـز در مطالعـه  ۱۳۹۵ي برند دارد. اسماعيل پور و برجـووي (  برند بر ارزش ويژه
  ي برندهاي مواد غذايي دارد. اجتماعي اثري مثبت بر تصوير شركت و ارزش ويژه

  
                                                           

1. Diallo, Ben Dahmane Mouelhi, Gadekar 
2. Carlini, Grace, France & Lo Iacono 
3. Ramesh, Saha, Goswami, Sekar, Dahiya 
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 ۲۷  ۱۳۹۸تابستان ، چهارم، شماره اولمديريت عمليات خدمات، سال 

  روش شناسي تحقيق
ها از يك پرسشنامه  آوري داده براي جمعدر اين تحقيق پيمايشي است. -پژوهش حاضر يك پژوهش توصيفي

براي اين پرسشنامه از اقتباس شده است.  ۱استفاده شده است كه سؤالات آن از تحقيقات معتبري به شرح جدول 
= كـاملا  ۵= موافـق و  ۴تفـاوت،   = بي۳= مخالف، ۲= كاملا مخالف، ۱شود:  اي ليكرت استفاده مي نقطه ۵مقياس 

جـنس و ميـزان    سـن، ( شـناختي  جمعيـت  پرسشنامه سؤالات مربـوط بـه اطلاعـات    موافق. همچنين، در انتهاي
  . است پاسخ دهندگان قرار داده شده) تحصيلات

  
  منابع اخذ سؤالات متغيرهاي تحقيق در پرسشنامه. ۱ جدول

 متغير منبع

 مسئوليت اجتماعي )۱۹۹۱كارول (

  شخصيت برند )۲۰۰۹( ۱گيونس و همكاران
  تصوير برند  )۲۰۱۴هي و لايي (

 اعتماد برند )۲۰۰۴( ۲بالستر

در اين پژوهش به منظور تعيين روايي پرسشنامه، از روايي محتوا، روايي صوري، روايي سازه و روايـي همگـرا   
استفاده گرديد. براي روايي محتوايي و روايي صوري، پرسشنامه در اختيار تعدادي از اسـاتيد رشـته مـديريت قـرار     

ز طريق تحليل عاملي تاييـدي مـورد بررسـي قـرار     ها رسيد. روايي سازه نيز براي پرسشنامه ا گرفت و به تائيد آن
سؤال پرسشنامه از نظر بارهاي عاملي و همبستگي سؤالات با متغيرها مـورد تائيـد    ۵۱سؤال از  ۴۶گرفت و تعداد 

قرار گرفت. از سوي ديگر استاندارد بودن پرسشنامه، به معناي به كـار گرفتـه شـدن پرسشـنامه تحقيـق در يـك       
) كه در آن روايي و پايايي سؤالات به تاييد رسـيده اسـت، دليـل ديگـري     ۲به شرح جدول تحقيق معتبر خارجي (

) و ميـانگين  CRروايـي همگـرا نيـز از طريـق پايـايي مركـب (      براي روايي پرسشنامه اين تحقيق است. و نهايتاً 
  .) مورد بررسي قرار گرفتAVEواريانس استخراج شده (

                                                           
1. Geuens et al. 
2. Ballester 
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 ها بر اعتماد به برند ... بررسي اثر مسئوليت اجتماعي بانك  ۲۸

  

 بارهاي عاملي گويه ها، پايايي مركب و ميانگين واريانس استخراج شده متغيرها .۲جدول 
   Var(ei)  شماره گويه  عامل

  -مسئوليت اجتماعي
  بعد اقتصادي

۱  ۴۸/۰  ۱۸۵/۰  

۸۷۹/۰  ۵۹۷/۰  
۳  ۵۹/۰  ۱۶۴/۰  
۴  ۶۰/۰  ۲۱۵/۰  
۵  ۴۱/۰  ۲۲۰/۰  
۶  ۵۷/۰  ۱۸۱/۰  

  -مسئوليت اجتماعي
  بعد قانوني

۷  ۶۲/۰  ۲۰۴/۰  

۹۱۱/۰  ۶۳۱/۰  

۸  ۶۰/۰  ۱۸۰/۰  
۹  ۵۷/۰  ۲۵۱/۰  
۱۰  ۵۸/۰  ۱۹۳/۰  
۱۱  ۵۴/۰  ۱۷۵/۰  
۱۲  ۶۲/۰  ۲۱۰/۰  

  -مسئوليت اجتماعي
  بعد اخلاقي

۱۴  ۴۴/۰  ۲۵۶/۰  

۸۹۴/۰  ۵۲۳/۰  

۱۵  ۳۹/۰  ۲۴۵/۰  
۱۶  ۴۸/۰  ۲۳۳/۰  
۱۷  ۶۱/۰  ۲۷۱/۰  
۱۸  ۴۴/۰  ۲۶۴/۰  
۱۹  ۵۸/۰  ۲۷۶/۰  
۲۰  ۵۷/۰  ۲۸۶/۰  
۲۱  ۷۲/۰  ۲۸۸/۰  

  -مسئوليت اجتماعي
  بعد بشردوستانه

۲۲  ۴۸/۰  ۳۳۵/۰  

۸۴۶/۰  ۵۸۶/۰  ۲۳  ۷۵/۰  ۲۶۱/۰  
۲۴  ۷۰/۰  ۲۹۵/۰  
۲۵  ۷۷/۰  ۴۳۴/۰  

  شخصيت برند

۲۶  ۷۷/۰  ۲۷۵/۰  

۹۱۲/۰  ۵۴۷/۰  

۲۷  ۷۳/۰  ۲۵۲/۰  
۲۸  ۷۲/۰  ۲۷۹/۰  
۲۹  ۵۲/۰  ۲۸۱/۰  
۳۰  ۴۵/۰  ۳۱۲/۰  
۳۱  ۵۶/۰  ۲۹۶/۰  
۳۳  ۴۳/۰  ۳۰۵/۰  
۳۴  ۴۹/۰  ۲۷۶/۰  
۳۵  ۴۳/۰  ۲۴۷/۰  
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 ۲۹  ۱۳۹۸تابستان ، چهارم، شماره اولمديريت عمليات خدمات، سال 

  تصوير عملكردي برند
۳۸  ۶۴/۰  ۳۷۵/۰  

۷۹۴/۰  ۵۸۰/۰  ۳۹  ۹۷/۰  ۴۱۰/۰  
۴۰  ۵۲/۰  ۳۸۹/۰  

  تصوير نمادين برند
۴۱  ۸۸/۰  ۳۹۹/۰  

۷۷۶/۰  ۵۵۱/۰  ۴۲  ۷۲/۰  ۴۲۵/۰  
۴۳  ۴۷/۰  ۴۱۱/۰  

  برنداعتماد به 

۴۴  ۶۰/۰  ۳۴۵/۰  

۹۱۲/۰  ۵۶۹/۰  

۴۵  ۴۵/۰  ۳۲۲/۰  
۴۶  ۶۹/۰  ۳۶۴/۰  
۴۷  ۷۶/۰  ۳۴۱/۰  
۴۸  ۷۶/۰  ۳۳۳/۰  
۴۹  ۷۳/۰  ۳۵۴/۰  
۵۰  ۶۸/۰  ۳۶۶/۰  
۵۱  ۶۷/۰  ۳۳۶/۰  

  ۵۶۸/۰  ۸۹/۰  ---   كل پرسشنامه

عبـارت اسـت از اينكـه اگـر ابـزار       شـود،  پذيري نيز ياد مي پايايي پرسشنامه كه از آن به اعتبار، دقت و اعتماد
گيري كه براي سنجش شاخص يا صفتي ساخته شده در شرايط مشابه در زمان يا مكان ديگر مورد اسـتفاده   اندازه

). در اين پرسشنامه از ضريب آلفـاي كرونبـاخ جهـت    ۱۳۹۲، ۱قرار گيرد، نتايج مشابهي از آن حاصل شود (سكاران
نفـر از    ۳۰اي بـالغ بـر    ت تعيين ميزان قابليت اعتماد و يا پايايي آن نمونـه سنجش پايايي استفاده شده است. جه

به محاسبه آلفاي كرونباخ اقدام شده اسـت. در   spssپاسخگويان اخذ گرديده است و سپس با استفاده از نرم افزار 
  خروجي حاصل از اين پردازش ارائه شده است:  ۳جدول 

  ضرايب آلفاي كرونباخ .۳ جدول
  ضريب تعداد گويه  متغير

 ۷۷۹/۰ سؤال ۵ بعد اقتصادي-مسئوليت اجتماعي
 ۸۲۴/۰ سؤال ۶  بعد قانوني-مسئوليت اجتماعي
 ۸۲۶/۰  سؤال ۸  بعد اخلاقي-مسئوليت اجتماعي
 ۸۷۷/۰  سؤال ۴  بعد بشردوستانه-مسئوليت اجتماعي

  ۸۸۲/۰  سؤال ۹ شخصيت برند
  ۸۱۸/۰  سؤال ۳  تصوير عملكردي برند

  ۸۱۲/۰  سؤال ۳ برند تصوير نمادين
  ۹۰۲/۰  سؤال ۸  اعتماد به برند
 ۹۷۱/۰ سؤال ۴۶  كل پرسشنامه

                                                           
1. sekaran 
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 ها بر اعتماد به برند ... بررسي اثر مسئوليت اجتماعي بانك  ۳۰

با باشند.  ها داراي همبستگي متقابل نسبتاً مناسبي مي دهد كه پرسش ميزان آلفاي كرونباخ ارائه شده نشان مي
توان گفت كـه   درصد مطلوب است، مي ۷۰كه براي كل پرسشنامه و هر يك از عوامل، اعتبار فراتر از  توجه به آن

  پرسشنامه از اعتبار بسيار بالايي برخوردار است و اصطلاحاً پايا است. 
بـق  . بـر ط دهنـد  مـي جامعه هدف اين تحقيق را تمامي افرادي كه مشتريان بانك ملي ايران هستند تشـكيل  

 مسـئوليت  جهـت  در ايـران  ملـي  بانـك  گسـترده  هـاي  فعاليت از ۲۰۱۷ سال در مالي تريبون گزارشي كه روزنامه
از اين رو  با توزيـع   باشد. نمود، بانك ملي ايران مورد مناسبي براي مطالعه در اين زمينه مي ارائه شركتي اجتماعي

 ۳۸۴پرسشنامه تكميل شده ( ۳۸۵آوري  اين بانك در شهر اصفهان و جمع مراجعه كنندگانپرسشنامه در بين  ۴۶۷
 ها جهت آوري داده باشد) جمع بالاترين حد نمونه در جدول مورگان و فرمول كوكران براي جوامع آماري بزرگ مي

  .انجام شد آماري هاي تحليل
آمـار توصـيفي بـراي بدسـت     هاي بدست آمده، ابتـدا از   در اين پژوهش جهت سنجش و تجزيه و تحليل داده

هـا و   هاي داده شده به هر يك از سؤال و انحراف معيار هر سؤال از پرسشنامه، توزيع فراواني پاسخ  آوردن ميانگين
هـا از   شود. در بخش آمار اسـتنباطي جهـت آزمـون فرضـيه     استفاده مي spssنمودار ستوني با استفاده از نرم افزار 

فاده شده است. مدل معادلات ساختاري يك رويكرد آمـاري جـامع بـراي آزمـون     يابي معادلات ساختاري است مدل
تـوان   باشد. از طريق اين رويكرد مي هايي درباره روابط بين متغيرهاي مشاهده شده و متغيرهاي مكنون مي فرضيه

آزمون نمـود.  آزمايشي،  غير -هاي همبستگي هاي نظري را در جامعه خاص با استفاده از داده قابل قبول بودن مدل
هاي تجزيه و تحليل در تحقيقات علوم مديريتي تجزيه و تحليل چند متغيره  ترين روش ترين و مناسب يكي از قوي

ها را با شيوه دو متغيره (كه هر بار تنها يك  توان آن گونه موضوعات، چند متغيره بوده و نمي است. زيرا ماهيت اين
  شود) حل نمود. گرفته مي متغير مستقل با يك متغير وابسته در نظر

  
  هاي پژوهش  يافته

انـد، سـپس رده    درصد) تشكيل داده ۷/۳۸سال ( ۳۰تا  ۲۰بيشترين افراد نمونه آماري اين تحقيق را بازه سني 
درصد) قرار دارد و نهايتاً  ۷/۱۹سال ( ۴۰اند، در درجه سوم بازه سني بالاي  درصد) بوده ۴/۲۴سال ( ۴۰تا  ۳۰سني 

بيشترين افـراد نمونـه   همچنين از نظر جنسيت، اند.  هدرصد) بود ۲/۱۷سال ( ۲۰كمترين افراد پاسخگو در بازه زير 
 ۹/۴۵( ۱۷۷هـا داراي فراوانـي    انـد و خـانم   درصد) تشكيل داده ۱/۵۴( ۲۰۸آماري اين تحقيق را آقايان با فراواني 

تـر   درصـد)، كـارداني و پـايين    ۹/۴۹كارشناسي (اند. افراد نمونه آماري اين تحقيق از حيث تحصيلات،  درصد) بوده
  اند.  درصد) بوده ۹/۲درصد) و نهايتاً دكتري ( ۲۲درصد)، كارشناسي ارشد ( ۲/۲۵(

بررسي توصيفي اينكه آيا نمونه آماري از مشتريان بانك ملي ايران هستند يا خير را در ايـن تحقيـق    ۴جدول 
  دهد: نشان مي

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 s

om
jo

ur
na

l.i
r 

on
 2

02
6-

01
-0

1 
] 

                            11 / 20

http://somjournal.ir/article-1-78-fa.html


 ۳۱  ۱۳۹۸تابستان ، چهارم، شماره اولمديريت عمليات خدمات، سال 

  

  بررسي توصيفي مشتري بانك ملي بودن يا نبودن .۴ جدول
 درصد فراواني مشتري

 ۸/۸۶ ۳۳۴ بلي
 ۵/۱۲ ۴۸ خير

 ۷/۰ ۳  اعلام نشده
 ۱۰۰ ۳۸۵ مجموع

درصـد) و   ۸/۸۶انـد (  اكثريت افراد تشكيل دهنده نمونه آماري اين تحقيق، از مشتريان بانك ملي ايران بـوده 
درصـد) از افـراد، در    ۷/۰اند. همچنين درصد بسـيار كمـي (   درصد) از مشتريان اين بانك نبوده ۵/۱۲درصد كمي (

 يك يافتي از سوي نمونه آماري اين تحقيق (هربررسي توصيفي نوع خدمات بانكي دراند.  باره اعلام نظر نكرده اين
بيشـترين فراوانـي   دهـد   نشان مـي  كنند) استفاده بانكي نوع خدمات چند از كه داشتند را امكان اين نمونه افراد از

  درصد) مي باشد.   ۰۴/۱درصد) و كمترين فراواني مربوط به حساب ارزي با ( ۴۸/۳۹مربوط به حساب جاري با (
سازي معادله ساختاري استفاده گرديده اسـت. بـراي بررسـي    رويكرد مدلهاي تحقيق از  هجهت بررسي فرضي

هاي ارزيابي كليـت مـدل در   و برآوردهاي مربوط به شاخص ۳، مدل معادله ساختاري در شكل 3تا 1 هاي  فرضيه
كـه نسـبت بحرانـي     تائيد گرديده است، با توجه به اين  هاي اين مدل آورده شده است (نرمال بودن مولفه ۵جدول 
  است).2/58 در سطر آخر جدول كمتر از .c.rيعني 

  
اي مسئوليت اجتماعي ه گري شخصيت برند و تصوير برند در رابطه بين فعاليت مدل معادله ساختاري نقش ميانجي .۳شكل 

  و اعتماد برند
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 ها بر اعتماد به برند ... بررسي اثر مسئوليت اجتماعي بانك  ۳۲

هـا  بـا توجـه بـه دامنـه مطلـوب ايـن شـاخص        ۵هاي ارزيابي كليت مدل معادله ساختاري در جدول شاخص
شوند، به عبارت ديگر هاي پژوهش حمايت ميدرمجموع بيانگر اين است كه مدل مفروض تدوين شده توسط داده

  ها دلالت بر مطلوبيت مدل معادله ساختاري دارند. شاخصها به مدل برقرار است و همگي برازش داده

  هاي ارزيابي كليت مدل معادله ساختاريشاخص .۵جدول 
  حد مطلوب  مقدار  اختصار  شاخص

  مقدار مثبت  DF ۱۹  درجه آزادي  
برازش 
  مطلق

  نزديك به مدل اشباع  CMIN  ۸۱۱/۴۴  كاي اسكوئر
  نزديك به صفر  RMR  ۰۲۷/۰  ريشه ميانگين مربعات باقيمانده

برازش 
  تطبيقي

  ۹/۰بيش از   CFI ۹۵۱/۰  شاخص برازش تطبيقي
  ۹/۰بيش از   IFI ۹۵۲/۰  شاخص برازش افزايشي

برازش 
  مقتصد

  ۵تا  ۱بين   CMIN/DF ۳۵۸/۲  كاي اسكوئر نسبي
  ۵/۰بيش از   PCFI ۶۴۶/۰  شاخص نيكويي برازش مقتصد

  ۵/۰ بيش از  PNFI ۶۲۴/۰  شاخص برازش مقتصد هنجار شده
  ۱/۰كمتر از   RMSEA ۱۲۳/۰  دوم ميانگين مربعات خطاي برآورد ريشه

  ۲۰۰كمتر از نمونه يا بيش از   HOELTER ۶۱  ۰۵/۰هلتر براي خطاي   حجم نمونه

هاي ارزيابي و برآوردهاي مربوط به شاخص ۵هاي فرعي، مدل معادله ساختاري در شكل  براي بررسي فرضيه
كـه   تائيد گرديده است، با توجه بـه ايـن    هاي اين مدل آورده شده است (نرمال بودن مولفه ۶كليت مدل در جدول 
 است).  ۵۸/۲در سطر آخر جدول كمتر از  .c.rنسبت بحراني يعني 

  
هاي  گري شخصيت برند، تصوير عملكردي و نمادين برند در رابطه بين فعاليت مدل معادله ساختاري نقش ميانجي .۴شكل 

  مسئوليت اجتماعي و اعتماد برند
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 ۳۳  ۱۳۹۸تابستان ، چهارم، شماره اولمديريت عمليات خدمات، سال 

هـا در  با توجه بـه دامنـه مطلـوب ايـن شـاخص      ۶هاي ارزيابي كليت مدل معادله ساختاري در جدول شاخص
شوند، به عبـارت ديگـر   هاي پژوهش حمايت مين شده توسط دادهمجموع بيانگر اين است كه مدل مفروض تدوي

  ها دلالت بر مطلوبيت مدل معادله ساختاري دارند. ها به مدل برقرار است و همگي شاخصبرازش داده
  

  هاي ارزيابي كليت مدل معادله ساختاريشاخص .۶جدول 
  حد مطلوب  مقدار  اختصار  شاخص

  مقدار مثبت  DF ۱۳  درجه آزادي  
برازش 
  مطلق

  نزديك به مدل اشباع  CMIN  ۳۹۰/۳۸  كاي اسكوئر
  نزديك به صفر  RMR  ۰۲۷/۰  ريشه ميانگين مربعات باقيمانده

برازش 
  تطبيقي

  ۹/۰بيش از   CFI ۹۵۲/۰  شاخص برازش تطبيقي
  ۹/۰بيش از   IFI ۹۵۳/۰  شاخص برازش افزايشي

برازش 
  مقتصد

  ۵تا  ۱بين   CMIN/DF ۹۵۳/۲  كاي اسكوئر نسبي
  ۵/۰بيش از   PCFI ۴۴۲/۰  شاخص نيكويي برازش مقتصد

  ۵/۰بيش از   PNFI ۴۳۲/۰  شاخص برازش مقتصد هنجار شده
  ۱/۰كمتر از   RMSEA ۱۴۷/۰  ريشه دوم ميانگين مربعات خطاي برآورد

  ۲۰۰كمتر از نمونه يا بيش از   HOELTER ۵۳  ۰۵/۰هلتر براي خطاي   حجم نمونه

 اجتمـاعي  مسئوليت هاي فعاليت دهد نتايج نشان ميآورده شده است.  ۷نتايج آزمون فرضيات در جدول شماره 
توانـد   هاي مسئوليت اجتماعي سازمان مي به اين معنا كه تقويت فعاليت .دارد مثبت تأثير برند شخصيت بر سازمان

جتمـاعي سـازمان منجـر بـه تضـعيف      هـاي مسـئوليت ا   منجر به تقويت شخصيت برند و برعكس تضعيف فعاليت
هاي مسئوليت اجتماعي سـازمان بـر    مبني بر اثرگذاري مثبت متغير فعاليت ۱شخصيت برند گردد. بنابراين فرضيه 

 قـرار  تائيـد  مـورد  برنـد  تصـوير  بر برند شخصيت مثبت اثر بر مبني ۲ گردد. فرضيه متغير شخصيت برند، تائيد مي
تواند منجر به تقويت تصوير برند و برعكس تضعيف شخصـيت برنـد منجـر بـه      تقويت شخصيت برند مي .گرفت

تواند منجر به تقويت اعتماد به برند و بـرعكس تضـعيف تصـوير     تضعيف تصوير برند گردد. تقويت تصوير برند مي
مثبت متغير تصوير برند بـر متغيـر    مبني بر اثرگذاري ۳برند منجر به تضعيف اعتماد به برند گردد. بنابراين فرضيه 

  گردد. اعتماد به برند، تائيد مي
توانـد   تقويت بعد اقتصادي، قانوني و اخلاقي مسئوليت اجتماعي سـازمان مـي   اجتماعي مسئوليت ابعاد ميان از

منجر به تقويت شخصيت برند و برعكس تضعيف اين ابعاد مسئوليت اجتماعي سازمان منجر به تضعيف شخصيت 
هـاي بدسـت آمـده اثـر متغيـر بعـد        گردد. اگرچـه داده  تائيد مي  ۳-۱، ۲-۱، ۱-۱هاي   شود. بنابراين فرضيه برند

مبني بر اثرگذاري مثبـت   ۴-۱و فرضيه  كند بشردوستانه مسئوليت اجتماعي سازمان بر شخصيت برند را تائيد نمي
گـردد. تقويـت شخصـيت برنـد      د، رد مـي بعد بشردوستانه بر متغير شخصيت برن-متغير مسئوليت اجتماعي سازمان

تواند منجر به تقويت تصوير عملكردي برند و تصوير نمادين برند شده و برعكس تضعيف شخصـيت   همچنين مي
مبني بر اثرگذاري مثبت متغيـر شخصـيت برنـد بـر      ۲-۲و  ۱-۲ها شود. بنابراين فرضيه  برند منجر به تضعيف آن
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 ها بر اعتماد به برند ... بررسي اثر مسئوليت اجتماعي بانك  ۳۴

نتايج نشان داد تصوير عملكردي و نمادين برند با  گردد. در نهايت، تائيد مي متغير تصوير عملكردي و نمادين برند،
گردد. اين بدين معناست كه تقويت تصوير  تائيد مي ۲-۳و  ۱-۳فرضيه  اعتماد به برند رابطه مستقيم و قوي دارد و

  تواند منجر به تقويت اعتماد به برند شود. نمادين و عملكردي برند مي
  

  نتايج آزمون فرضيات .۷جدول 
 وجود
 اثر

P 
 اثر

 مستقيم

 متغير
 وابسته

 فرضيه مستقل متغير

 ۱ فرضيه هاي مسئوليت اجتماعي سازمان فعاليت شخصيت برند ۸۳/۰ ۰۱۰/۰ تائيد

 ۲ فرضيه شخصيت برند تصوير برند ۸۷/۰ ۰۱۴/۰ تائيد

 ۳ فرضيه تصوير برند اعتماد به برند ۹۰/۰ ۰۱۹/۰ تائيد

 ۱-۱ فرضيه بعد اقتصادي - مسئوليت اجتماعي سازمان شخصيت برند ۲۵/۰ ۰۰۷/۰ تائيد

 ۲-۱ فرضيه بعد قانوني - مسئوليت اجتماعي سازمان شخصيت برند ۳۲/۰ ۰۱۴/۰ تائيد

 ۳-۱ فرضيه بعد اخلاقي - مسئوليت اجتماعي سازمان شخصيت برند ۳۷/۰ ۰۱۱/۰ تائيد

 ۴-۱ فرضيه بعد بشردوستانه - اجتماعي سازمانمسئوليت  شخصيت برند ۰۷/۰ ۳۱۷/۰ رد

تصوير  ۷۲/۰ ۰۲۰/۰ تائيد
 عملكردي برند

 ۱-۲ فرضيه شخصيت برند

تصوير نمادين  ۶۹/۰ ۰۱۲/۰ تائيد
 برند

 ۲-۲ فرضيه شخصيت برند

 ۱-۳ فرضيه تصوير عملكردي برند اعتماد به برند ۸۵/۰ ۰۱۱/۰ تائيد

 ۲-۳ فرضيه نمادين برند تصوير اعتماد به برند ۲۵/۰ ۰۰۷/۰ تائيد

  
   گيري و پيشنهادها نتيجه

گيري اعتماد نسبت به برند مورد بررسـي   ها را بر شكل پژوهش حاضر اثر چهار بعد مسئوليت اجتماعي شركت
تواننـد   هـا مـي   دهد. همچنيني در اين پژوهش چنين مفروض است كـه ابعـاد مسـئوليت اجتمـاعي بانـك      قرار مي

 ـ به زايش اعتمـاد نسـبت بـه برنـد     واسطه اثرگذاشتن بر شخصيت برند و تصوير نمادين و كاركردي برند موجب اف
 آن هـا مويـد   آزمون آمـاري فرضـيه   نتايجشوند. براي بررسي فرضيات مطرح در مدل، پيمايشي صورت گرفت.  مي

 بازار در باك بي خدمت، به حاضر و فعال نوآور، و پويا استوار، و ثبات با متعهد، گرا، عمل تصوري داشتن كه است
در  ايـران  ملـي  بانـك  برند شخصيت براي تكلف بي و ساده و بانكي خدمات ارائه در جسور و پيشرو مالي، خدمات

قـرار   و ابعاد اقتصادي، قانوني و اخلاقـي موفـق   اجتماعي سازماني مسئوليت زمينه در ارتباط با عملكرد اين بانك
انتظار ندارد.  نتيجه متفاوتي بدست آمد كه با نتايج تحقيقات گذشته همخواني ۴-۱اگرچه در رابطه با فرضيه  .دارد
هاي بشردوستانه همواره با تأثير بر اذهان عمومي بر شخصيت برند نيز تاثيرگذار باشد. شايد بتـوان   فت فعاليت ر مي

هـاي   عدم تاييد اين فرضيه در تحقيق حاضر را به خاطر دلايلي مانند عدم آگاهي كـافي نمونـه آمـاري از فعاليـت    
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  عمومي در اين زمينه دانست.  طلاع رسانيبشردوستانه بانك ملي ايران و يا عدم ا
 مويد آن است كه از ديدگاه نمونه آماري اين تحقيق، اينكه اين بانك داراي ۲-۲و  ۱-۲، ۲هاي  نتايج فرضيه

 امور انجام از خوبي احساس است و اينكه مشتريان به واسطه دريافت خدمات بانكي كيفيت و استاندارد با خدماتي
 و ثبات با متعهد، گرا، اين پيش زمينه است كه مشتريان نيز از اين بانك تصور شخصيتي عملدارند با  بانكي خود

استوار، پويا و نوآور، فعال و حاضر به خدمت، بي باك در بازار خدمات مالي، پيشرو و جسور در ارائه خدمات بـانكي  
آن است كه از ديدگاه نمونه آمـاري ايـن   مويد  ۲-۳و  ۱-۳، ۳هاي  و ساده و بي تكلف دارند. و نهايتاً نتايج فرضيه

 مـورد  در هـا  آن انتظارهـاي  كنند كـه بـا   به عنوان برندي نگاه مي ايران ملي تحقيق علت اينكه مشتريان به بانك
ها از ايـن   كند، همچنين رضايت آن ها را نااميد نمي دارد، به آن اعتماد دارند و معتقدند آن خواني هم بانكي خدمات

مشتريان خود دريغ نكرده و مشكلات مشتريان  رضايت جلب براي اين بانك از هرتلاشي ه است وبانك تامين شد
كيفيـت و   بـا  خدماتي نمايد، با اين پيش زمينه بوده است كه اين بانك داراي مي حل بانكي را خدمات با رابطه در

دارند. در  بانكي خود امور انجام از خوبي احساس است و اينكه مشتريان به واسطه دريافت خدمات بانكي استاندارد
توان بيان نمود كه تصوير نمادين و عملكردي برند در ايجـاد اعتمـاد بـه برنـد نقـش       اين مورد به صورت كلي مي

  مثبتي داشته است.
شـود. در وهلـه    ها ارائـه مـي   هاي ذكر شده، پيشنهادهايي براي بانك ملي ايران و ديگر بانك با توجه به تبيين

ترين هدف ايجاد سازمان خدمات مالي يعني سودآوري اقتصـادي كـه    انك بايد براي برآورده شدن مهماول، اين ب
آورد، تلاش نمايند.  اي اقتصادي جامعه را هم به چرخش در مي تبعات آن براي جامعه نيز مفيد خواهد بود و چرخه

 مشـتريان  جـذب  بـه  ن، توجـه ويـژه  سـازما  اموال و امكانات بيهوده مصرف عدم اين مهم نيز با راهكارهايي چون
ها و كاهش تخلفات مالي با ساز و كارهاي كنترلي و مديريتي  مدت و ارائه تسهيلات نوآورانه به آن بلند در سودآور
هاي اجتمـاعي   دهي پذير است. براي بهبود بعد قانوني مسئوليت اجتماعي، مديران بانك ملي ايران با گزارش امكان

هاي سازمان، وضـع اسـتانداردهاي سـازماني و رعايـت      هايي در جهت شفاف سازي فعاليت سالانه و اطلاع رساني
ها توسط كاركنان و نهايتاً تدوين ضوابط و مقررات سـازماني بـه سـمت مسـئوليت پـذيري سـازماني در قبـال         آن

هـا، بـه    نهـاي آ  مشتريان اقدام نمايند. همچنين با تمركز بـر كاركنـان و آمـوزش، انگيـزش و بهبـود توانمنـدي      
رسـاني   ها در حـوزه خـدمت   ترين منبع آن هاي اخلاقي خود در قبال اين مشتريان داخلي كه در واقع مهم مسئوليت

ها و اعتقادات اجتماعي مشتريان، عـدم ارتكـاب خطـا و تقلـب در      هستند، توجه ويژه مبذول دارند. توجه به ارزش
شخيص مشتري در مورد كيفيت خدمات و نيز خدمات مورد نياز گويي و صداقت با آنان، احترام به ت مورد آنان، واقع

ها را با بعد اخلاقي مسئوليت اجتماعي آنـان منطبـق    هاي بازاريابي بانك تواند استراتژي و مواردي از اين دست مي
بانـك  هـاي بشردوسـتانه    فعاليتبيشتر در مورد   در زمينه بعد بشردوستانه مسئوليت اجتماعي، اطلاع رسانينمايد. 

عموم مردم را از اقدامات اين بانك در اين زمينه آگـاه نمايـد. همچنـين بـراي بهبـود تصـوير        تواند ملي ايران مي
هاي شخصيتي چون نوآور و پويا بودن براي بانك ملي ايران مهم است. با توجه به  عملكردي برند توجه به ويژگي

بهبود تصوير برند نزد آنان تـأثير زيـاد دارد، بنـابراين ايـن     اينكه اين دو بعد شخصيتي برند بر وفاداري مشتريان و 
هاي نوآورانـه را در  هاي بيشتري در خصوص نوآوري در خدمات انجام دهد و اين شاخصه گذاري بانك بايد سرمايه

 از ابعاد شخصيت برند كه بر تصوير نمادين برند تاثيرگذار است، جسور بودن بانـك در  هاي خود نشان دهد. فعاليت
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بازار خدمات مالي براي ايجاد امنيت خاطر در مشتريان براي دريافت خدمات مالي است. اين جسـارت بـه معنـاي    
  باشد. پوشش كامل خدمات مالي، حتي خدماتي كه داراي مشتريان خاص و كمي است، مي

عامـل مهمـي بـه شـمار     نهايتاً براي بهبود تصوير برند و در نتيجه اعتماد به برند، مديريت روابط با مشتريان 
انـد، همـواره مشخصـات و     آيد. سيستمهاي ارتباط با مشتريان كه به صـورت الكترونيكـي پيـاده سـازي شـده      مي

توان به نكات مهمي در زمينـه   ها مي دهند كه با مطالعه و آناليز آن ها قرار مي اطلاعاتي از مشتريان در اختيار بانك
  ها به برند است، دست يافت. لازمه اعتماد آن برقراري روابط بلند مدت با مشتريان كه

ها، خود موضوعي  هاي بشردوستانه مفهوم مسئوليت اجتماعي شركت عدم تائيد فرضيه مرتبط با اثر بعد فعاليت
است. لازم است تا ميزان آگاهي افراد و همچنين عواملي كه  وسيله تحقيقات آتي است كه نيازمند بررسي بيشتر به

شود در  پيشنهاد ميهمچنين اين بعد از مسئوليت اجتماعي براي افراد معنادار شود، شناسايي شود.  شود تا باعث مي
متغيرهـاي ديگـري چـون رضـايت و وفـاداري       ها بر تحقيقات آينده به بررسي تأثير ابعاد مسئوليت اجتماعي بانك

بررسي ديگـر   پرداخته شود .  كاهش تخريب برند وكاركنان، ميراث برند  مشتريان، ارزش ويژه برند، تعهد سازماني
نيـز از جملـه    اجتماعي برند و اعتماد برند، مانند ارزش ويژه برند، هويت برند  متغيرهاي واسطه بين ابعاد مسئوليت

 هاي آينده است. وسيله پژوهش موضوعات نيازمند تحقيق به
  
  منابع:

. مسئوليت اجتماعي و تصوير شركت بر ارزش ويژة برنـد  تأثير). ۱۳۹۵( صاحبه، برجوييو  مجيد، پور اسماعيل
 . ۲۰شماره ، ۱، دوره تحقيقات بازاريابي نوين

ها در  شركت ياجتماع تينقش مسئول يبررس). ۱۳۹۶اكبري، محسن، مسعودي، فر ميثم ( ،رضا، پور اسماعيل
 تيريكاوشـهاي مـد  ، گلرنـگ) : شـركت  يبرند (مورد بررس ـ يو خوشنام تيشخص گرييانجيبرند با م ژهيارزش و

 .۱۸ شماره، ۹دوره  ي،بازرگان
تـأثير  ). ۱۳۹۸، قاسـم ( نرگسـي  مضـانپور و ر مژگـان ، دانـش ؛ نادر، سيداميري  ؛ مريم، مهرعلي؛  مرتضي، اكبري

  توسـعه،  و گردشـگري ، مسئوليت اجتماعي شركت بر وفاداري مشتري و جايگاه برند با نقش ميانجي ارزش مشتري
  ۴  شمارة ، ۸دوره 

 .انتشارات مبلغان: تهران .علي ،كورش و فروزفر ،رازهاي تبليغات، ترجمه حميدي )،۱۳۹۳( گيلوي، ديويدا
تأثير مسئوليت اجتمـاعي بـر طنـين برنـد داخلـي      )، ۱۳۹۳جزني، نسرين؛ براتي، ابوالفضل و پارسامهر، وحيد (

 .۱۲۹-۱۱۰. ، ص۲۰، شماره ۱۳، چشم انداز مديريت بازرگاني، دوره سازمان

. طراحي استراتژي هاي پايدار در راستاي ايجاد مسئوليت اجتماعي). ۱۳۸۹چاوش باشي، ف.، و كاوسي، الف. (
 . ۳۴-۹،  ۶۰مجله پژوهشنامه، 

. دوازدهم چاپ. محمود شيرازي، محمد و صائبي، ترجمه مديريت، در تحقيق هاي روش ،)۱۳۹۲( اوما سكاران،
 .دولتي مديريت آموزش مركز انتشارات. تهران

 همخـواني  بـا  برنـد  ارزش ويـژه  بـين  ارتبـاط  ). بررسي۱۳۹۱رضايي، م. ( ش.، و كاپك، جمالي ش.، عزيزي،

 . ۸۱-۶۳، ۴بازاريابي نوين،  تحقيقات پژوهشي-علمي مشتري. فصلنامه و برند شخصيت

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 s

om
jo

ur
na

l.i
r 

on
 2

02
6-

01
-0

1 
] 

                            17 / 20

http://somjournal.ir/article-1-78-fa.html


 ۳۷  ۱۳۹۸تابستان ، چهارم، شماره اولمديريت عمليات خدمات، سال 

 . چاپ سوم.انتشارات مبلغان ، تهران:سينا قربانلو . ترجمهمديريت راهبردي نام تجاري). ۱۳۹۵ژ. ن. (كاپفرر، 
انتشارات ادبستان، تهران: ترجمه علي پارسائيان،  ، اصول بازاريابي )، ۱۳۸۸(گري، آرمسترانگ و  كاتلر، فيليپ
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Investigating the Effect of Banks' Corporate Social Responsibility 

on Brand Trust: The Mediating Role of Brand Personality and 
Brand Image 

 
Hoseini M., MA., Islamic Azad University, Najafabad Branch  

Kazeminia A., Assistant Professor, University of Guilan1 
 
 

Abstract 
Objective: Due to high competition in banking industry, banks increasingly 

show interest in corporate social responsibility (CSR) measures since it leads to 
increased profitability, increased customer loyalty, higher rate of trust, and positive 
attitudes towards the brand of banks. The present study investigated the effects of 
various aspects of CSR, namely economic, legal, ethical, and philanthropic 
variables on brand personality, symbolic and performance images, and finally 
brand trust in banking industry.  

Methodology: A sample of 385 Melli Bank customers were surveyed through a 
questionnaire. Structural equation modeling (SEM) was also employed to test the 
hypotheses. 

Results: The results showed a positive relationship between three out of four 
aspects of CSR (except for philanthropic aspect) and brand trust. Furthermore, the 
results lent support to the mediating role of brand personality and brand image,  
including symbolic and performance images. In particular, the bank�s brand 

personality had a significant impact on its symbolic and performance brand images 
which in turn had a positive effect on Bank Melli�s brand trust. 

Conclusion: CSR positively influences banks� brand personality that can lead to 

brand trust and improved brand image.  
 
Keywords: Corporate Social responsibility, Brand Personality, Brand Image, Brand 

Trust 
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