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برنبد سبازی شرکتی،نویسبندگان ببه جایگباه      هبای   در ادبیات نظری مبرتبط ببه مبدل   

ها،  مسئولیت اجتماعی سازمانی به عنوان عاملی تاثیرگذار در صنایع خدماتی نظیر بانک
ارایبه مبدل برندسبازی مبتنبی ببر مسبئولیت       کمتر پرداخته اند. هدف ایبن پبژوهش   

در صبنعت   6(SEMاجتماعی سازمانی با اسبتداده از روش مبدل معبادلات سباختاری )    
بانکداری ایران است. در این تحقیق با هجده تن از خبرگان بانکداری کشبور مصباحبه   

در هبا   پرسشنامهروائی و پایائی، های  نیمه ساختار یافته برگزار شد. پس از انجام آزمون
های  تن مشتریان سه شعبه شانزده بانک دولتی وخصوصی توریع شدند. داده 251میان 

حاصل از پرسشنامه با استداده از مدل معبادلات سباختاری و نبرم افبزار لیبزرل مبورد       
آزمون قرار گرفت. نتایج نشان دهنده تایید فرضیه های پژوهش در قالب مدل معادلات 

عوامبل تباثیر گبذار ببر برنبد مسبئولیت اجتمباعی        (است. همچنبین،  SEMساختاری )
سازمانی در مدل پژوهش، در ایجاد یک برند اجتماعی قوی در صنعت بانکبداری مبوثر   
می باشند و متغیر هویت اجتماعی برند، مهمترین تاثیر را در سباخت برنبد اجتمباعی    

و سبازه   هدارد. بعلاوه سه متغیر تصویر برند، شهرت برند و عملکرد برند منعکس کننبد 
 باشند. می اندازه گیری وضعیت برند مسئولیت اجتماعی سازمانی در بانک
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 مقدمه  

ری آشبکار شبده   امروزه روابط متقابل میان کسب و کارها و جامعه بیش از هر زمان دیگب 

وری  است و همچنین بکارگیری مسئولیت اجتمباعی سبازمانی ببرای حدبظ بقباء و بهبره      

، 5کسب و کارها در جهان رقابتی امروز امری ضروری به نظر مبی رسبد )پبورتر و کرامبر    

گذاری در مسبئولیت اجتمباعی سبازمانی، بمنظبور ایجباد       (. از سوی دیگر سرمایه5111

(. از طرفی نیز موفقیت در 5162، 8قابتی انجام می پذیرد )یو تمایز و بعنوان یک مزیت ر

اند و در نتیجه کسب و کارها ببا یکبی از    کسب و کارها و رفاه اجتماعی به یکدیگر وابسته

اند که به آن مسئولیت اجتمباعی    رو در دنیای مدرن امروزی مواجه شده های پیش چالش

 بببا توجببه بببه حببوزه فعالیببت     (.6818گوینببد )نعببامی و همکبباران،    سببازمانی مببی 

بانک ها، صنعت بانکداری و همچنین نیاز به ایجباد برنبد معتببر و مطمبئن ببرای بانبک       

منسجمی در حوزه برندسبازی  های  بمنظور تعامل بلند مدت مشتریان با بانک ها، فعالیت

نیبز در ایبن زمینبه بیشبتر ببر      هبا   صورت نگرفته است و عملکرد کنونی بانکها  در بانک

ببوده  هبا   ای یکسری از اقدامات سنتی و مبتنی بر سلیقه مدیران ارشد ایبن سبازمان  مبن

برندسبازی را در صبنعت بانکبداری بسبیار     هبای   است، که این امر نیاز به طراحبی مبدل  

ضروری نموده است. از سوی دیگر اهمیبت برندسبازی مبتنبی ببر مسبئولیت اجتمباعی       

بررسی اینکه مسئولیت اجتماعی سبازمانی،  و همچنین ها  ها و بانک شرکتسازمانی برای 

کند، امبری ضبروری اسبت. مسبئولیت      آفرینی می چگونه و به چه نحوی برای برند ارزش

هبای برنبد را حبول یبک      کند و فعالیت اجتماعی سازمانی، اجزاء برند را به هم متصل می

 سبازمان کننده گدتگو با ذیندعان اصلی  و تقویت  کننده تجارت چارچوب خاص که حمایت

(، همچنین باعث ایجاد برند 6815کند )حقیقتیان و همکاران،  دهی می باشد، سازمان می

ببا جامعبه   هبا   و بهبود در روابط میان بانبک ها  اجتماعی و جایگاه یابی مناسب برای بانک

با سبایر  ها  ها و ذیندعان می شود. تداوتی که در زمینه برندسازی، میان بانک هدف، دولت

 باشببد، ایببن اسببت کببه علیببرغم اقببدامات سببنتی و     مببی نببی، بببا اهمیببت صببنایع ایرا

در زمینه اقبدامات انجبام   ها  در حوزه مسئولیت اجتماعی سازمانی، بانکها  بانکای  سلیقه

شده در حوزه مسئولیت اجتماعی سازمانی، نسبت به سایر صبنایع ایرانبی، دارای سبابقه    

ببا   موفبق بانکداری، برقراری ارتبباط   صنعت ی شدنبا توجه به رقابتبیشتری می باشند. 

. در ایبن میبان توجبه ببه مدهبوم      برخوردار استای  مشتریان این صنعت، از اهمیت ویژه
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کننبده اعتمباد در    مسئولیت اجتماعی سازمانی، به عنوان یک مزیت رقابتی پایدار و ایجاد

هبا   یر بانکاست. به طوریکه استراتژی اخ میان مشتریان صنعت بانکداری، بسیار ضروری 

های نام تجاری به سمت حضور فعبال   در زمینه تعامل با ذیندعان خود و نیز مدیریت پیام

کنند  سعی میها  های اجتماعی سازمانی تغییر پیدا کرده است و بانک در حوزه مسئولیت

هایی حسار به وضعیت جامعبه، محبیط زیسبت و نیبز      تا از دیدگاه مشتریان، به سازمان

ماعی تبدیل شوند. هدف این پژوهش، شناسایی و تعیبین ارتبباط میبان    سایر مسایل اجت

مسئولیت اجتماعی سازمانی و عناصر کلیدی برندسازی سازمانی مبوثر  های  ابعاد و مولده

در ساخت یک برند اجتماعی برای بانک در قالب طراحی یک مدل برندسازی مبتنبی ببر   

آن است تا پس از شناسایی عوامبل   باشد. این پژوهش بر می مسئولیت اجتماعی سازمانی

موثر بر ایجاد برند مبتنی بر مسئولیت اجتماعی سازمانی در صنعت بانکبداری، در قالبب   

یک مدل پژوهشی و انجام آزمون های مبورد نیباز ببر روی فرضبیات مبدل پبژوهش ببا        

(، مدل برندسازی مبتنبی ببر مسبئولیت    SEMاستداده از روش مدل معادلات ساختاری )

 اجتماعی سازمانی را در صنعت بانکداری ایران طراحی نماید.  

 مرور ادبیات نظری پژوهش:  

 مسئولیت اجتماعی سازمانی 

 در اقتصباددانان  توجهبات  یاصل محور به سازمانی یاجتماع تیمسئول ر،یاخ دهه دو یط

 مدهبوم . اسبت  شبده   ببدل  یعلمب  عمجبام  یهبا  ژورنبال  نیهمچنب  و مشهور یها روزنامه

 ببه  محبدود  یدگاهیب د از هبا وکار کسبب  نگرش در رییتغ با سازمانی یاجتماع تیمسئول

 از حداظت ،یزندگ تیدیک ی افزایشعنی تر عیوس ی منعطف ونگرش به ،یسودآور شیافزا

 دگاهید نوع نیا گر،ید بعبارت. است افتهی گسترش جامعه یعموم یازهاین نیتام و منابع

ها رابطه ببین   (. مسئولیت اجتماعی سازمان5162، 4)پوپا است داریپا توسعه اصول شامل

عملکرد شرکت از طریبق ندبوذ     دهد و محرک شرکت و سهامداران را تحت تاثیر قرار می

هبای   بر مشتریان اسبت. مسبئولیت اجتمباعی سبازمانی و رضبایت مشبتریان از محبرک       

هبا،   ها، فعالیت ولیت اجتماعی سازمانی به طرحباشند. مسئ استراتژیک عملکرد شرکت می

و تعهدات مدیریت نسبت به معشیت و سلامت جامعه به عنبوان یبک موضبوع    ها  نگرانی

مدهبومی   سبازمانی،  امروزه مسئولیت اجتماعی(. 5162، 2کلی، اشاره دارد )سان و پریس
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 وعببه ، بببه مجمسببازمانی هببای گذشببته دارد. مسببئولیت اجتمبباعیتببر از فعالیببتوسببیع

ای اقتصادی به صورت داوطلبانه، ه هشود که صاحبان سرمایه و بنگاهایی گدته میفعالیت

 (5162) 1دهنبد. گبریدن و ببارنی    به عنوان یک عضو مؤثر و مدید در جامعه، انجبام مبی  

مجموعبه وظبایف و تعهبداتی کبه سبازمان بایسبتی در       "را  سازمانی مسئولیت اجتماعی

تعریبف   "د، انجام دهدنک ای که در آن فعالیت می مراقبت و کمک به جامعه ،جهت حدظ

در کتباب فرهنبر مبدیریت در مبورد مسبئولیت       (6812) 1سباورد  فبرنچ و مبی کننبد.   

اسبت ببر عهبده    ای  ، وظیدبه سازمانی مسئولیت اجتماعی"نویسند،  می سازمانی اجتماعی

کبه در آن کبار   ای  جامعبه  موسسات خصوصی، به این معنا که تبأثیر سبوئی ببر زنبدگی    

 نکبردن   ببر وظبایدی ماننبد: آلبوده     مشبتمل  این وظیده عمومباً  عمدهد. نکنند، نگذار می

هبای غیراخلاقبی و    ، تبعیض قائل نشدن در استخدام، ن رداختن به فعالیبت زیست محیط

مبتنبی ببر مشبارکت      همچنبین وظیدبه   و کننده از کیدیت محصبولات  کردن مصرف آگاه

مدهوم مسئولیت اجتماعی سازمانی و تاثیرات آن بر  ".است افراد جامعه مثبت در زندگی

برندسازی سازمانی، در تحقیقات دانشگاهی و نیز در میان محققان برند در دنیا، توجهات 

 هبا  گذشته، سبازمان های  زیادی را به خود جلب کرده است، به طوریکه بر مبنای پژوهش

بکار گرفتن مسئولیت اجتماعی سازمانی ببه عنبوان   توانند شهرت و عملکرد بهتر را با  می

جزئی جدایی ناپذیر از برند شرکت، ضمن عملکرد صحیح و درست منطبق با هویت برند 

: بلمنتبال  5161، 3سازمان و با تمرکز بر ذیندعان سازمان بدست آورند، )آگور و سالار

 (. 5166، 66: ملو و گالان5118، 61: کیتچین15118و برگستروم، 

 برندسازی سازمانی  

طبق تعریف انجمن بازاریابی امریکا، برند عبارت است از نام، لوگبو، طبرح، نمباد یبا هبر      

کننده خدمات یا فروشنده محصولی خاص باشد که به وسبیله    ویژگی دیگری که مشخص

گردد. به عبارت دیگبر برنبد مجموعبه     آن از دیگر محصولات و خدمات مشابه متمایز می

هایی است کبه ذهبن ببازار     ذهنی یا تداعیات کارکردی، احساسی، عقلی و مزیتهای  گره

با برنبد از مزایبا و   ها  است. تداعی معانی، پیوند دادن تصاویر و نشانه هدف را اشغال نموده

ای از هویبت، اصبالت،    (. برنبد چکیبده  5168، 65فواید یک برنبد اسبت )آرچبر و مبارتین    

های سازمانی برای تبادلات کسب و کارهبا   ن دلیل برندهمی است. به ها  و تداوتها  ویژگی
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هبا   هبای بازاریبابی سبازمان    افزایی تمام تبلاش  اند و در مدهوم کلی نمایانگر اثر هم حیاتی

کبار   ها برای افزایش عملکبرد، ببه   توانند به مانند ابزاری راهبردی در شرکت هستند و می

باط بین احسار / ادراک مشبتری و  (. به فرایند خلق ارت5115 ،68گرفته شوند )فیل سی

، 64گوینبد )هیزلبوپ   سبازی سبازمانی مبی    ها با هدف ایجاد وفاداری، برند محصول سازمان

کنندگان  (. برند ابعاد گوناگونی دارد که عبارتند از: میزان شناخت و آگاهی مصرف5116

امعبه ببه   کنندگان از برند )تبداعی برنبد(، اعتمباد ج    از نام برند، تصویر و برداشت مصرف

کننبدگان ببه برنبد     شرکت صاحب برند و میبزان شبهرت آن و میبزان وفباداری مصبرف     

(. از آنجایی که برندها ارزشبمندترین دارایبی نامشبهود    6818)حسنقلی پور و همکاران، 

برانگیبز ببرای    بسبیار جبذاب و بحبث     مبحثی  ، ببرند سازمانی شوند ها محسوب می شرکت

ای ببه   (. برندها ببه طبور فزاینبده    5166، 62کنو آید )ساتی محققان بازاریابی به حساب می

های اصلی مخاطبان هبدف هسبتند، از بُعبد     هایی برای برقراری ارتباط با ارزش دنبال راه

 های ارزشی جامعه، ارتباط گذاری سازمان را با سیستم های ارزش ها، سیستم دیگری، برند

های مذهبی، هنجارها و باورها باشند  ارزشتواند اعتقادات و  ها می دهند که این ارزش می

و  یآن سبطح احساسب   جبه یاست که در نت الیتی، فعیبرندساز(. 5163، 61)لیو و مینتون

 یارزش آن ببرا  لهیوس نیبد و گردد یبه آن محصول افزوده ممرتبط با محصول،  یعاطد

نبد رو ببه   رو کیب دهه گذشته تاکنون شاهد  از. ابدی یم شیندعان افزایذ ریو سا انیمشتر

 ی. هبدف برندسباز  ه ایبم ببود  یمحصبول  ینسببت ببه برندسباز    سازمانی یرشد برندساز

ندعان مختلف خود یذ قینام و نشان سازمان از طر یمطلوب برا یتیوضع جادیا ،سازمانی

محصبول را قائبل    یبرندسباز  یسبنت  فیهمان تعر سازمانی نیز یبرندساز ی. براباشد یم

نسببت   عیب و ترف زیتما جادیا روش برندسازی، هدف، هر دو در صورت که نیا ههستند، ب

ببه   سازمانی یاعتقاد دارند، برندساز پژوهشگران. البته دنباش یموجود م یبرندها ریبه سا

ی ژگب یاست که به لحبا  و  یندعانیذ هیمناسب تعاملات کل تیریمد ازمندیکه ناین دلیل 

 (.5168، 61راسو)ل باشد، یم تر دهیچیپ اریبسهستندد، متداوت  گریکدیبا  هایشان

 هویت اجتماعی برند

هویت اجتماعی برند که شامل چهار مولده هویت برند، ارزش ادراک شده برنبد، رضبایت   

مشتری و اعتماد به برند مبی باشبد، قابلیبت شبناخت اجتمباعی را نسببت ببه مدباهیم         
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ارتباطبات منحصبر ببه    از ای  چهارگانه نمایان می سازد. به طوریکه هویت برند، مجموعبه 

و وعده هایی است که به مشتری داده شده و باعث ها  فرد یک برند در قالب شعارها، قول

ایجاد هویتی جدید و یا بهبود هویت قبلی خود می شود. در واقبع هویبت یکبی از مهبم     

ترین عواملی است که برند را ثابت نگه می دارد و آن را ببه سبمت بازارهبا و محصبولات     

می دهد. برندها به واسطه هویت، خود را به مشبتریان شناسبانده و از سبایر     جدید سوق

(. فرآیند ایجاد هویت برنبد شبامل تبدوین ذهنیبت     5118، 63رقبا متمایز می شوند )کلر

هایی است که برند قصد ایجاد آن را دارد و اطمینان از شناسایی برند توسبط مشبتری و   

(. ببه عببارتی،   5113، 61ها می باشد )گودو وارخاص از نیازای  مرتبط ساختن آن با طبقه

هویت برند مجموعه منحصر به فردی از تداعی گری های برند است که بر بستن عهبد و  

پیمان با مشتریان دلالت دارد. از سوی دیگر، ارزش ادراک شده از برند که شبدیداً تحبت   

محصبولات و یبا   تاثیر هویت برند قرار داد به عنوان اینکبه مشبتریان تبا چبه حبد ببرای       

خدمات برند ارزش قائل بوده و تا چه اندازه حاضرند ببرای ببه دسبت آوردنشبان هزینبه      

(. منظور از رضایت مشبتری، یبک فراینبد    5166، 51کنند، تلقی می گردد )حی و هریس

قضاوتی است که در آن مشتریان عموماً برند را به صبورت ارزیبابی احساسبی از     -ارزیابی

، 56د در هر لحظه از زمان بیان می کننبد )اندرسبون و سبولیوان   محصولات و خدمات برن

از توانبایی و ظرفیبت   ای  ( و از سوی دیگر اعتماد یک متغیر روانشناختی و درجبه 5114

 (.6111، 55و قول های برند می باشد )دونیها  برند، در برآوردن وعده

 پیشینه پژوهش

اجتمباعی   مسبئولیت  ثیرتبأ  سبنجش  برای مدلی ( به توسعۀ6814خسروی و همکاران )

 صبنعتی  شرکت: مطالعه مورد) شرکت برند ویژۀ ارزش بر برند سازمانی هویت و سازمانی

اجتمباعی   مسبئولیت  متغیر است، داده این پژوهش نشان های پرداختند. یافته (خزر پارر

 برنبد  ویبژۀ  ارزش ببر  سازمانی، هویت برند بر تأثیر طریق از و مستقیم صورت به سازمانی

 ببه  پایبنبدی  ضبمن  بایبد   خبود  برنبد  ارزش ارتقبای  منظبور  ببه   هبا  شبرکت  و دارد تأثیر

 اقبدام  سبازمانی نیبز   منسبجم برنبد   هویبت  ایجاد برای اجتماعی سازمانی، های مسئولیت

اجتمباعی   مسئولیت تأثیر اجرای ( به تحلیل6812رضایی دولت آبادی و خشویی ) .کنند

 نشان پژوهش اینهای  پرداختند. یافته کنندگان مصرف رفتاری نیات بر شرکت سازمانی
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 اثبر  برنبد  ویبژه  ارزش و مشبتری  رضبایت  بر شرکت اجتماعی سازمانی مسئولیت که داد

 کننبده  مصبرف  رفتباری  نیبات  ببر  نیبز  برنبد  ویژه ارزش و مشتری رضایت و دارد مثبت

 کننده مصرف رفتاری نیات بر شرکت اجتماعی سازمانی مسئولیت اما. باشند می تأثیرگذار

 ( ببه بررسبی  6812عاببدینی و بهبار اقتصبادی )   . نداشبت  تأثیری شده، بررسی نمونه در

 هبای  آینده پرداختند. یافته بانک برند در عملکرد بر ها بانک اجتماعی سازمانی مسئولیت

مسبئولیت اجتمباعی    دارای هبای  سبازمان  انتخباب  ایبن اسبت کبه    دهنده نشان پژوهش

 و جامعبه  درون اجتمباعی  هبای  ارزش عملکبرد،  ارتقاء موجب مشتریان جانب از سازمانی

حسینی گل افشبانی   .است مادی اهداف کنار در و کمال انسانی اهداف به سازمان هدایت

 و برنبد  از ببر تصبویر   اجتمباعی سبازمانی   مسئولیت نقش ( به بررسی6812و همکاران )

 قبانونی،  هبای  مسبئولیت  دهبد،  نشان می پژوهش، این پرداختند. نتایج مشتریان وفاداری

 هم به برند از تصویر ارتباطی پل وسیله به مشتریان وفاداری با اقتصادی انسانی، اخلاقی،

مشبتریان،   شبده  ادارک ذهنبی  تصویر با وفاداری ارتباط تر، دقیق بیان به. شوند می متصل

 مسبئولیت  ( به بررسی تبأثیر 6812فر و همکاران ) فرزین .داری دارد معنی و مثبت رابطه

 کیدیبت  میبانجی  نقبش  ببا  برنبد  تبرجیح  و برنبد  به اعتماد بر شرکت اجتماعی سازمانی

 اجتمباعی سبازمانی   مسبئولیت  کبه  داد نشبان  برند پرداختند. نتبایج  ارزش و شده ادراک

 رضایت بر مشتری اعتماد دارد، و معنادار مثبت تأثیر مشتری رضایت و اعتماد شرکت بر

 تأثیر مشتری وفاداری مشتری بر رضایت و دارد معنادار و مثبت تأثیر مشتری وفاداری و

 مسبئولیت  ( ببه بررسبی تبأثیر   6811زاده و همکباران )  اسبماعیل  .دارد معنبادار  و مثبت

 ایبن  پرداختند. نتبایج  برند اعتبار واسطۀ به برند به وفاداری بر شرکت اجتماعی سازمانی

 مسبئولیت ) شبرکت  ماعی سبازمانی اجت مسئولیت ابعاد تمامی که دهد می نشان پژوهش

 برنبد  اعتببار  ببر ( بشردوستانه مسئولیت و اخلاقی مسئولیت قانونی، مسئولیت اقتصادی،

 ببر  صبادرات  بانبک  برند اعتبار این، بر علاوه. دارد معناداری و مثبت تأثیر صادرات، بانک

 58دلمارگارسیادلوسسبالمونس  .دارد معنباداری  و مثببت  تبأثیر  نیبز  آن برنبد  ببه  وفاداری

 یابیب ارز و یوفبادار  ببر  هبا  شبرکت  ی سازمانیاجتماع تیمسئول ریتاث( به بررسی 5161)

 یعنبی  مسئولیت اجتمباعی  بعد دو بانکی مشتری 311 تقریباً مورد پرداختند. در خدمات

کبه   رسبیدند  نتیجبه  ایبن  ببه  و نمودنبد  وفاداری، بررسبی  بر را بشردوستانه و اخلاقی بعد

 حالی کبه مسبئولیت هبای    در گذاشتند، اثر وفاداری بر اعتماد طریق از اخلاقی مسئولیت
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 (5163) 54و مینتبون  لیبو  .گذاشبتند  اثبر  بانک بر مشتری شناسایی از طریق بشردوستانه

شبده   ها و کببیدیت ادراک  شرکت سازمانی تأثیر مسئولیت اجتماعی "عنوان  ببا پژوهشی

 انجبببببام  "ببببببر مشبببببتری   برنبببببد مبتنبببببی  حر تببببببرجیثببببببببببببرند در ا

برنبد مبببتنی بببر مشبتری ببا عملکبرد مسبئولیت         حداد تبرجی   نشبان   ها . یافتهاند  داده

 نام تجاری برعملکرد حاست. اثرات مثبت ترجی ها افزایش یافته شبرکت سازمانی اجتماعی

جبات  و سبهامداران اگبر چبه ببه در      ، جامعبه  زیسبت  سه حوزه محبیط   از  در هر یک برند

  مسبئولیت  تبأثیر " بباعنوان   پژوهشبی (  5162)  52منان و یوسف .ولی مثبت بود ،مختلف

 ببر  مبتنبی  برنبد  تبرجیح  ببر  برنبد   شبده   ادراک کیدیبت  و هبا  شرکت  اجتماعی سازمانی

 ، اجتمباعی سبازمانی    مسبئولیت  های مولده از بین داد نشان نتایج. اند داده انجام "مشتری

اثبر    کبه   حببالی   در باشند، می  وفباداری بر مؤثر عوامل بزرگترین محوری، مشتری اثبرات

( ببه بررسبی   5161) 51کبول  .است وفاداری بر تاثیر حداقل دارای دوستانه،  انسان  متغیر

شبرکت   تصویر و ها شرکت اجتماعی سازمانی مسئولیت مشتری بر تاثیر وفاداری افزایش

 مشبتری  وفباداری  افبزایش  دنببال  ببه  که هایی پرداخت. نتایج مطالعات نشان داد شرکت

 ببرای  ای وسبیله  عنبوان  ببه  اجتماعی سبازمانی  مسئولیت از استداده با توانند می هستند،

( ببه  5161)51شرکت، استداده کنند. آگور و همکباران  مناسب از برند تصویر یک ایجاد

نبد  بر ارزش شبرکت و  اجتماعی سازمانی مسئولیت نهادی، و استراتژیک بررسی پایداری

 به طبور مثبتبی  ها  شرکت سازمانی مسئولیت اجتماعی داد پرداختند. نتایج پژوهش نشان

 سبازمانی  اجتمباعی  مسئولیت دهد. نگرانی می قرار تاثیر تحت را تجاری نام ارزش سطح

( ببه بررسبی تباثیر    5163) 53برند دارد. یانر و باسلی ارزش بر نیز تاثیر مندیها  شرکت

مسئولیت اجتماعی سازمانی بر ارزش ویبژه برنبد پرداختنبد. نتبایج پبژوهش نشبان داد،       

حکمرانی مسئولیت اجتماعی سازمانی، بر ارزش ویژه برند شرکت، تباثیر مثبتبی داشبته    

، نیاز به طراحبی  6است. با توجه به سوابق پژوهش های پیشین و مطابق با جدول شماره

رند سازی اجتماعی در صنعت بانکداری ضروری می باشد، از ایبن رو سبوالات   یک مدل ب

مدل مناسب برند سازی مبتنی بر مسئولیت اجتمباعی سبازمانی    -6این پژوهش شامل: 

عوامل تاثیرگذار در ایجاد مدل برند سازمانی مبتنی ببر   -5در صنعت بانکداری چیست؟ 

برنبد   -8شبامل چبه مبواردی اسبت؟     مسئولیت اجتماعی سازمانی در محیط بانکبداری  

هبایی   مبتنی بر مسئولیت اجتماعی سازمانی در محیط بانکداری دارای چه ابعاد و مولدبه 
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است؟ پژوهش حاضر در ابتدا به دنبال شناسایی عوامل اثرگذار بر ساخت برند مبتنی ببر  

یبن  مسئولیت اجتماعی سازمانی و س س طراحی مدل مبتنی بر رابطه علت و معلولی از ا

 باشد. عوامل، در قالب مدل برندسازی مبتنی بر مسئولیت اجتماعی سازمانی می

 روش پژوهش

کمیّ )آمیخته(، و در دو مرحله انجام گرفبت. در   -شناسی کیدی این پژوهش از نظر روش

هبای برندسبازی مبتنبی ببر      های برند سبازی سبازمانی، ابعباد و مولدبه     مرحله اول، مدل

ی و محیط بانکداری در ایران از طریق مطالعه ادبیبات نظبری   مسئولیت اجتماعی سازمان

پژوهش و انجام مصاحبه های کیدی با خبرگان بررسبی و تحلیبل شبد و در مرحلبه دوم     

پس از نهایی شدن پرسشبنامه پبژوهش و بررسبی روایبی و پایبایی آن، مبدل مدهبومی        

د مبدل معبادلات   برندسازی مبتنی بر مسئولیت اجتماعی سازمانی ببا اسبتداده از رویکبر   

ساختاری و با استداده از نرم افزار لیزرل مبورد آزمبون قبرار گرفبت. از ایبن منظبر، ایبن        

گیرد. مرحله اول پژوهش  آمیخته اکتشافی متوالی قرار میهای  پژوهش در دسته پژوهش

و صباحب نظبران      عمیبق و نیمبه سباختاریافته ببا تعبدادی از خبرگبان       صباحبه شامل م

 ، مدیران، کارشناسان و روسای شعب سیستم بانکی کشور و اساتیددانشگاهی و بانکی

ها در زمینه بازاریابی، برندسازی و بانکداری در خصبوص برندسبازی   با تجربه دانشگاه

 سازمانی و  نقش مسئولیت اجتماعی سازمانی در  آن و با  مد نظر  قرار دادن سوال،
  



  6411 بهار، 16شماره  ،شانزدهمسال  | فصلنامه علوم مدیریت ایران | 14

 

 نویسندگان(ای از پژوهش های پیشین)  خلاصه -1جدول 

 نتایج موضوع مورد مطالعه سال محقق

خسروی و 
 همکاران

 
6814 

اجتماعی  مسئولیت تأثیر
 بر سازمانی هویت و سازمانی

 برند ارزش

 های مسئولیت به پایبندی ضمن باید  برند ارزش ارتقای منظور به  ها شرکت
 .کنند اقدام سازمانی منسجم هویت ایجاد برای اجتماعی سازمانی،

رضایی دولت 
ابادی و 
 خشویی

 

6812 
اجتماعی  مسئولیت تأثیر
 رفتاری نیات بر شرکت سازمانی

 کنندگان مصرف

 اثر برند ویژه ارزش و مشتری رضایت بر شرکت اجتماعی سازمانی مسئولیت
 مصرف رفتاری نیات بر نیز برند ویژه ارزش و مشتری رضایت و دارد مثبت
 نیات بر شرکت اجتماعی سازمانی مسئولیت اما. میباشند تأثیرگذار کننده

 نداشته است. تأثیری مصرفکننده رفتاری

 باش امین
رزگاه و 
 همکاران

6812 
 مبنای بر سازمان برند عملکرد

 بازاریابی
 طور به اما است، نداشته برند عملکرد روی بر مستقیمی اثر داخلی بازاریابی

 .است تأثیرگذار برند عملکرد روی بر داخلی برندینر طریق از و غیرمستقیم

حسینی گل 
افشانی و 
 همکاران

6812 
اجتماعی  مسئولیت نقش بررسی

 و برند از درتصویر سازمانی
 مشتریان وفاداری

 معنی و مثبت مشتریان، رابطه شده ادارک ذهنی تصویر با وفاداری ارتباط
 .است شده داده تشخیص داری

 

فرزین فر و 
 همکاران

 
6812 

اجتماعی  مسئولیت تأثیر
 با برند به اعتماد بر سازمانی
 برند ارزش و کیدیت نقش

و  مثبت تأثیر مشتری رضایت و اعتماد شرکت بر اجتماعی سازمانی مسئولیت
 و مثبت تأثیر مشتری وفاداری و رضایت بر مشتری اعتماد دارد، معنادار
 .دارد معنادار و مثبت تأثیر مشتری وفاداری مشتری بر رضایت و دارد معنادار

اسماعیل زاده 
 و همکاران

 
6811 

 اجتماعی مسئولیت تأثیر
 به برند به وفاداری بر سازمانی

 برند اعتبار واسطۀ

 قانونی، مسئولیت اقتصادی، مسئولیت) شرکت اجتماعی مسئولیت ابعاد تمامی
 مثبت تأثیر بانک برند اعتبار بر( بشردوستانه مسئولیت و اخلاقی مسئولیت
 .دارد مثبت تأثیر نیز برند به وفاداری بر بانک برند اعتبار. دارد

 لیو

 
5163 

اجتماعی  تاثیر مسئولیت
 شده ادراک کبیدیت سازمانی و

 مشتری بر  ببرند

 افزایش اجتماعی سازمانی مسئولیت عملکرد با مشتری ببر مببتنی برند ترجیح
 حوزه سه  از  یک هر در برعملکرد برند ترجیح مثبت اثبرات. اسبت یبافته

  سهامداران و  جامعه ، زیست محیط
 .ببود مبثبت ولی مختلف درجات به چه اگر

 و یبوسف
 منان

 
5162 

اجتماعی   مسئولیت تأثیر
 کیدیت وها  شرکت  سازمانی
 تبرجیح اثر در ببرند  شده  ادراک

 مشتری بر مبتنی برند

  اثبرات سازمانی،  اجبتماعی  مبسئولیتهای  مولده از بین داد نشان نتایچ
  اثرات  که  حبالی  در است  وفباداری بر مؤثر عوامل بزرگترین محوری، مشتری

 .است وفاداری بر مؤثر عوامل حداقل دارای دوستانه  انسان

 کول
 

5161 

 تاثیر: مشتری وفاداری زایش
 اجتماعی سازمانی مسئولیت
 شرکت تصویر وها  شرکت

 

 مشتری وفاداری افزایش دنبال به کههایی  شرکت داد نشان مطالعات نتایج
ای  وسیله عنوان به سازمانی اجتماعی مسئولیت از استداده با توانند می هستند،
 که است لازم. کنند استداده شرکت، مناسب برای تصویر یک ایجاد برای
 زیست و اجتماعی ابعاد به و کرده اتخاذ را پایدار توسعه رویکرد یکها  شرکت

 .باشند داشته توجه اقتصادی نیز و محیطی

 و آگور
 همکاران

5161 
 سازمانی، اجتماعی مسئولیت

 برند ارزش

 سطح مثبتی طور بهها  سازمانمسئولیت اجتماعی  داد نشان تحقیق نتایج
مسئولیت اجتماعی  نگرانی. دهد می قرار تاثیر تحت را تجاری نام ارزش

 .دارد برند ارزش بر مندی تاثیر نیزها  سازمان

 باسلی و یانر

 
5163 

اجتماعی  مسئولیت تاثیر بررسی
 برند ارزش ویژه بر سازمانی

 ویژه ارزش بر سازمانی، اجتماعی مسئولیت حکمرانی داد نشان تحقیق نتایج
 در مهمی نقش کارمند و محصول ابعاد .است داشته مثبتی تاثیر شرکت برند

 .دارد برند، ویژه ارزش و اجتماعی مسئولیت ابعاد بین روابط
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سازی مبتنی بر مسئولیت اجتماعی سبازمانی در  برندهای  ابعاد و مولده عوامل موثر،"

انجام گرفت و مشخصات کامل خبرگان مذکور نیز در جبدول   "محیط بانکداری چیست؟

( آمده است. بر اسار اصل اشباع نظری در زمینه کدایت نمونه گیری، پبس از  5شماره )

پبس از انجبام   هبا   خبرگان و تحلیل و کدگذاری هر کدام از مصاحبهمصاحبه با  63انجام 

مصاحبه، به دلیل مشابهت کدهای شناسایی شده در مصاحبه هبای بعبدی، عبدم وجبود     

 63کدهای جدید و اشباع نظری در بخش کیدی پژوهش، در این بخبش، پبس از انجبام    

پژوهش و عدم وجود  مصاحبه، اشباع نظری ایجاد گردید. با توجه به جدید بودن موضوع

سابقه پیشین پژوهش در زمینه برنبد سبازی اجتمباعی در صبنعت بانکبداری و نیباز ببه        

شناسایی، تحلیل و تدسبیر الگبوی معبانی داده هبای کیدبی در قالبب مضبمون )تبم( از         

ها براسبار روش تحلیبل تماتیبک )تحلیبل      مصاحبه های انجام شده، کدگذاری مصاحبه

افبزار اتلبس انجبام     کلارک و براون و با استداده از نرمای  مضمون( استقرایی شش مرحله

گرفت. س س در مرحله دوم به منظور انجام آزمون های فبرض ببر روی مبدل مدهبومی     

پژوهش با استداده از مدل معبادلات سباختاری، پرسشبنامه مبتنبی ببر مبدل مدهبومی        

انک هبای منتخبب   پژوهش پس از انجام آزمون های روایی و پایایی، در میان مشتریان ب

 توزیع و مدل مدهومی پژوهش تایید شد. 

 جامعه آماری و روش نمونه گیری

و  ، روسببای شببعبرانیمببدجامعببه آمبباری ایببن پببژوهش در مرحلببه اول )فبباز کیدببی(،  

ها بودند که در جبدول شبماره    دانشگاه دیاسات و کارشناسان ارشد صنعت بانکداری کشور

گیبری در   مل توضبیح داده شبده اسبت. نمونبه    ( مشخصات خبرگان مذکور به طور کا5)

گیبری   مرحله اول )فاز کیدی(، شامل شناسایی و انتخاب افراد با اسبتداده از روش نمونبه  

است، ابتدا به متخصصان در  و در دسترر انجام گرفتهای  قضاوتی )غیر احتمالی( سهمیه

نیبز در   دسترر مراجعه گردید و س س از طریق روش گلوله برفبی، خبرگبان بیشبتری   

نمونه آماری با تیم پژوهش همکاری نمودند و در مرحله دوم )فاز کمی( پژوهش نیبز ببا   

توجه به در دسترر نبودن فهرست کامل مشتریان بانکی به عنوان جامعه آمباری مبورد   

اسبتداده  ای  چنبد مرحلبه  ای  تصادفی خوشهگیری  از روش نمونه مطالعه در این پژوهش،

بانبک(، در مرحلبه    85دولتی و خصوصی  )های  جه به تعداد بانکگردید. به طوریکه با تو
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بانبک دولتبی،    4بانبک خصوصبی و    65تعداد ای  تصادفی طبقهگیری  اول با روش نمونه

بانک انتخاب شد و س س در مرحله دوم با توجه به تعداد شعب هبر یبک از    61مجموعاً 

 8مبذکور حبداقل تعبداد     ای هب  انتخاب شده در شهر تهران، از هر یک از بانکهای  بانک

متناسب به تعداد شعب هر بانبک و ببا در نظبر  گبرفتن     ای  شعبه به روش تصادفی طبقه

 موقعیت مکانی شعب مذکور در شهر تهران در سه منطقه شمال، مرکز 

 مشخصات خبرگان پژوهش)نویسندگان( -2جدول 

ف
ردی

 

مشارکت 
 کنندگان

ت
سی

جن
 

 سمت   تخصص و تجربه

تعداد سال 
ی

جربه کار
ت

 

 مرد 6خبره  6
 -بازاریابی از دانشگاه علوم و تحقیقات تهران –دکترای مدیریت بازرگانی 

 متخصص در حوزه استراتژی و برندینر

کارشنار 
ارشد و 
مشتری 
 بانکی

3  

 مرد 5خبره  5
بازاریابی از دانشگاه علوم و تحقیقات تهران  –دکترای مدیریت بازرگانی 

متخصص در حوزه برنامه ریزی استراتژیک و ئیس اداره طرح و برنامه  -
 بانک، پژوهشگر در حوزه برندینر

مدیر 
بانکی و 
 پژوهشگر

68  

 مرد 8خبره  8
مشاور  –دکترای مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی از دانشگاه تهران 

ارشد در حوزه بازاریابی و برندینر در صنعت بانکداری و پژوهشگر در 
 زمینه مسئولیت اجتماعی سازمانی

مشاور 
ارشد و 
مشتری 
 بانکی

62  

 مرد 4خبره  4
 -بازاریابی از دانشگاه علوم و تحقیقات تهران –دکترای مدیریت بازرگانی 

 متخصص در حوزه استراتژی، برندینر و خرده فروشی

 -مشاور
استاد 
 دانشگاه

2  

 مرد 2خبره  2
 -بازاریابی از دانشگاه علوم و تحقیقات تهران –دکترای مدیریت بازرگانی 

متخصص در حوزه برندینر و برنامه ریزی استراتژیک، مشاور بازاریابی و 
 مدرر دانشگاه

کارشنار 
ارشد و 
مشتری 
 بانکی

3  

 مرد 1خبره  1
متخصص  -بازاریابی از دانشگاه تهران جنوب –دکترای مدیریت بازرگانی

در حوزه تحقیقات بازاریابی و طراحی و توسعه محصولات بانکی، مشاور 
 بازاریابی و مدرر دانشگاه و رئیس دایره تحقیقات بازاریابی 

رئیس 
 دایره

61 
 

 زن 1خبره  1
مدیر  –دکترای مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی از دانشگاه تهران 

مشاور تبلیغات، برندینر و توسعه استراتژی  –برندینر در بانک 
 دیجیتالی کسب و کارها

مدیر و 
مشتری 
 بانکی

62  

 مرد 3خبره  3

 –کارشنار ارشد مدیریت بازرگانی از دانشگاه آزاد واحد شهر قدر 
معاون اداره کل روابط عمومی و بازاریابی بانک و متخصص در حوزه 

 مسئولیت اجتماعی سازمانی
 

معاون 
 اداره کل

61  
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ف
ردی

 

مشارکت 
 کنندگان

ت
سی

جن
 

 سمت   تخصص و تجربه

تعداد سال 
ی

جربه کار
ت

 

 مرد 1خبره  1
معاون اداره کل  –کارشناسی ارشد مدیریت اجرایی از دانشگاه پیام نور 

اعتبارات و بین الملل بانک و متخصص در زمینه طراحی محصولات 
 بانکی

معاون 
 اداره کل

65  

 مرد 61خبره 61
کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی گرایش مالی دانشگاه آزاد واحد علوم 

 –معاون مدیریت شعب استان تهران در شبکه بانکی  –و تحقیقات 
 متخصص در حوزه بازایابی خدمات بانک

معاون 
مدیریت 
 شعب

65 
 

 مرد 66خبره 66
متخصص در  –کارشناسی ارشد مدیریت صنعتی از دانشگاه آزاد اسلامی 

 رئیس دایره تبلیغات در بانک -حوزه تبلیغات و افکارسنجی
رئیس 
 دایره

61  

 زن 65خبره 65
متخصص در  –گرایش مالی از دانشگاه آزاد  -دکترای مدیریت بازرگانی

 حوزه مدیریت مالی در بانک، پژوهشگر در حوزه صنعت بانکداری

کارشنار 
ارشد و 
مشتری 
 بانک

65  

 مرد 68خبره 68
دکترای اقتصاد از دانشگاه لولئا سوئد، مدرر و مشاور در حوزه روابط 
عمومی و بازاریابی در بانک و رئیس اداره کل روابط عمومی و بازاریابی 

 بانک

مشاور و 
رئیس 
 اداره کل

81 
 

 رئیس اداره کل اعتبارات و بین الملل بانک-کارشناسی ارشد حسابداری مرد 64خبره 64
رئیس 
 اداره کل

85  

 مرد 62خبره 62
رئیس اداره کل سازمان و  –دکترای مدیریت کسب و کار از دانشگاه آزاد 
 برنامه ریزی بانک

رئیس 
 اداره کل

53  

 مرد 61خبره 61
رئیس –گرایش بازاریابی  –کارشناسی ارشد رشته مدیریت بازرگانی 

 شعبه مستقل در بانک

رئیس 
شعبه 
 مستقل

65  

 مرد 61خبره 61
رئیس شعبه و  –کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی 

 مسئول دایره روابط عمومی و بازاریابی بانک
رئیس 
 شعبه

1  

 مرد 63خبره 63
مدیر شعب  –کارشناسی ارشد رشته اقتصاد از دانشگاه آزاد اسلامی 

 استان تهران در بانک و رئیس شعبه مستقل در بانک

مدیر 
شعب 
استان 
 تهران

85  

 

و جنوب شهر  تهبران، انتخباب گردیبد و  سب س ببر اسبار تعبداد نمونبه مبورد نیباز             

پرسشبنامه و ببا در    211نمونه( به تعداد  61درپژوهش )به ازای هر سوال در پرسشنامه 

پرسشنامه بر اسار طیف  111ناقص تکمیل شده، نزدیک به های  نظر گرفتن پرسشنامه

مخبالف( ببه صبورت متبوازن در شبعب منتخبب        تایی لیکرت)کاملاً موافبق تبا کباملاً    2

مشبتری از   2ببا فاصبله   ای  تصادفی طبقبه گیری  مذکور و بر اسار روش نمونههای  بانک

 111از میبان   شعبه در میان مشبتریان توزیبع شبد.   گیری  سیستم نوبتهای  روی شماره
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پرسشبنامه تکمیبل شبده دریافبت      246پرسشنامه که در جامعه آماری توزیبع گردیبد،   

پرسشنامه که دارای اشبکال ببوده انبد، حبذف      56گردید و پس از بررسی پرسشنامه ها، 

پرسشنامه مورد تجزیه و تحلیل آماری قرار گرفت. مطابق جبدول شبماره    251گردید و 

بانبک   65بانبک دولتبی و    4توزیبع شبده در میبان شبعب منتخبب      هبای   ، پرسشنامه8

 باشند. می درصد تدکیکی به شرح ذیلخصوصی کشور در شهر تهران از نظر فراوانی و 

 منتخب های  توزیع پرسشنامه در میان مشتریان بانک - 3جدول 

 درصد تدکیک فراوانی مشتریان بانک ردیف

 22 531 بانک( 4دولتی انتخاب شده در پژوهش )های  مشتریان بانک 6

 42 584 بانک( 65خصوصی انتخاب شده در پژوهش )های  مشتریان بانک 5

 611 251 مجموع

 اطلاعات کیفی پژوهش تحلیل

 ندارد وجود تمِ تحلیل مورد در مطالعه شروع برای فردی به منحصر راه هیچ کلی طور به

ها، ایجباد   عبارتند از آشنایی با داده مضمون تحلیل گانه شش مراحل(. 5116، 51استملر)

نامگبذاری مضبامین و   کدهای اولیه، جسبتجوی مضبامین، ببازبینی مضبامین، تعریبف و      

در این پژوهش، در بخش تجزیبه و تحلیبل کیدبی ببا اسبتداده از اطلاعبات ببه        . گزارش

نظری در حبوزه برندسبازی سبازمانی و مسبئولیت اجتمباعی       آمده از مطالعه ادبیات دست

سازمانی ابتدا متغیرهای اثرگذار بر موضوع از خلال ادبیات نظبری اسبتخراج و سب س از    

نیمه ساختاریافته راهبردی با خبرگان در قالب مصاحبه، نظرات آنان  های طریق مصاحبه

 هببا، مستندسببازی و سبب س مببورد بررسببی قببرار گرفببت. در ایببن فراینببد مببتن مصبباحبه

 شبده  تهیبه  هبای  مصباحبه  از یبک  ببرای هبر   متون، این دقیق مطالعۀ شد. با سازی پیاده

 هرکبدام  ببه  سب س  و شناسایی فرعی های تم و مداهیم قالب در مستقل های ایده تمامی

 و شبده  انجبام  هبا  مصاحبه از هرکدام برای کاری چنین. است شده داده اختصاص کد یک

 همبان  از قبلبی،  هبای  مصباحبه  مبتن  در مشبابه  مضبامین  با هایی بخش وجود صورت در

 براسبار  سب س . گردید استداده ها آن نشانگر عنوان به شده، داده اختصاص قبلی کدهای

 کبه  شبد  انجام تری کلی بندی دسته پژوهش، کل در شده شناسایی فرعی مضامین تمامی

مولدبه هبای( برنبد مبتنبی ببر مسبئولیت اجتمباعی        ) اصلی مضامین شناسایی به منجر



 11|   (SEMمدل برند سازی مسئولیت اجتماعی سازمانی مبتنی بر رویکرد مدل معادلات ساختاری )

 

 

 

 نهبایی  گبزارش  و  نامگبذاری  مضامین این نهایت در. سازمانی در صنعت بانکداری گردید

از کثرت گرایبی   بخش، این در ها دهدا اعتبار قابلیت افزایش و تکمیل منظور به. تهیه شد

کننبده، بررسبی    ای، کثرت گرایی پژوهشبگر، بازخوردمشبارکت   روشی، کثرت گرایی داده

زوجی، بازنگری داور و انطباق الگو استداده گردیبد. ببه منظبور رویبدادن کثبرت گرایبی       

د، روشی، روش پژوهشی آمیخته انتخاب گردید تا اعتبار الگوی به دست آمده افزایش یاب

به عبارت دیگر پس از اصلاح اولیه الگو به وسیله روش تحلیل تم، این مدل بار دیگبر در  

قالب پژوهش کمی اعتبار مدل با اسبتداده از تحلیبل عباملی اکتشبافی و تاییبدی مبورد       

متعبدد بمنظبور   ای  نیز با اسبتداده از منبابع داده  ای  آزمون قرار گرفت. کثرت گرایی داده

پژوهش به دست آمد، به طوریکبه در ابتبدا ببه مبرور ادبیبات نظبری       درک بهتر موضوع 

پرداخته شد، س س با خبرگان مصاحبه شد و در بخش کمی نیبز ایبن مبدل ببه وسبیله      

 فواصبل  در هبا و فراینبد تحلیبل آنهبا     مورد بررسی قرار گرفت. مصاحبهها  مشتریان بانک

انجببام  زمببانی یببانگینم شببد و انجببام 6813 اردیبهشببت مبباه تببا 6811آذر مبباه  زمببانی

 بود.  دقیقه 21ها  مصاحبه
ی اجتماع تیبر مسئول یمبتن یشده موثر بر برندساز ییشناسا یو فرع یاصلهای  مولفه -4جدول

  سازمانی )نویسندگان(

 منبع مقولات فرعی منبع مقوله اصلی

توجه به محیط 
  زیست

 )بعد محیطی(

 و  5162 ،81سوپراوان
خبرگان )تیم تحقیق، مصاحبه با 
 پژوهش(

 ستیز طیمح یازهایبه ن ییپاسخ گو-6
  در جامعه

 ستیز طیبانک به حدظ مح تعهد-5

 طیدر حوزه حدظ مح یساز فرهنر-8
 ستیز

 5168، 86رامل
 5161و همکاران،  85ماگنوسان

)تیم تحقیق، مصاحبه باخبرگان 
 پژوهش(

 عدالت مالی
 )بعد اقتصادی(

 

 و 5162 ،سوپراوان
باخبرگان  )تیم تحقیق، مصاحبه
 پژوهش(

 ندعانیبانک با ذ یتعامل عادلانه مال-6

 یمال یساختارها تیشداف-5
 یو نظارت در حوزه مال یابیارز-8

 

 5162، 88ساهو و پارتیاری
 5161ماگنوسان و همکاران، 

)تیم تحقیق، مصاحبه باخبرگان 
 پژوهش(

 تعهد اجتماعی
 )بعد اجتماعی(

 

 و 5162سوپراوان، 
مصاحبه باخبرگان )تیم تحقیق، 

 پژوهش(

در  یاصول اجتماع یتعهد به اجرا-6
 بانک

 در امور عام المندعه مشارکت-5

عام های  بانک و سازمان یهمکار-8
 المندعه

 تیبا محور یخدمات بانک هیارا-4
 اجتماع تیمسئول

 5168رامل، 
 5161ماگنوسان و همکاران، 

)تیم تحقیق، مصاحبه باخبرگان 
 پژوهش(

رفتار فرهنر و 
 سازمانی
 

، 5161 82و ماتسودا 84،5161راج
  5116، 81هریس و چرنوتونی

)تیم تحقیق، مصاحبه باخبرگان 
 پژوهش(

در  یاجتماع تیمسئول یساز ادهیپ-6
 یفرهنر سازمان

 بانک یداخل یبرندساز-5

بر اسار  یپرسنل یرفتارها ارتقاء-8
 یاجتماع تیمسئول

 5162و همکاران،  81بامگاث
  5161ماتسودا، 
 5166، 83برن و انگستنرد

)تیم تحقیق، مصاحبه باخبرگان 
 پژوهش(
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 منبع مقولات فرعی منبع مقوله اصلی

ارزش مرکزی 
 برند

 و 5161راج، 
)تیم تحقیق، مصاحبه باخبرگان 

 پژوهش(

 یارزش شرکت-6
 برند یاجتماع تیمسئول ارزش-5

 برند یکاربرد ارزش-8

 برند یاحساس ارزش-4

 یتعهد شده برند به مشتر ارزش-2

  5161ماتسودا، 
 و

تحقیق، مصاحبه باخبرگان )تیم 
 پژوهش(

یک ارچگی 
 ارتباطات برند

 ؛ 5116هریس و چرنوتونی، 
 و 5161راج،  

)تیم تحقیق، مصاحبه باخبرگان 
 پژوهش(

بر  یمبتن یابیبازار ک ارچهیارتباطات  6
 یاجتماع تیمسئول

 امیعملکرد و پ انیم هیرو وحدت-5
 یارتباط

 برند یشرکت ارتباطات-8

 یسازمان یاجتماع تیلمسئو ارتباطات-4
 برند

 5162بامگاث و همکاران، 
 و

)تیم تحقیق، مصاحبه باخبرگان 
 پژوهش(

 جایگاه یابی برند

 ؛  5116هریس و چرنوتونی، 
 ؛  5161راج، 

 و 5111لندمارک و السالهی، 
)تیم تحقیق، مصاحبه باخبرگان 

 پژوهش(

 تیمسئول یبرند بر مبنا یابی گاهیجا
 یاجتماع

 برند یبرا یرقابت تیمز خلق

 برند تیو خلاق ینوآور

 5162بامگاث و همکاران، 
)تیم تحقیق، مصاحبه 5168رامل، 

 باخبرگان پژوهش(

 شهرت برند

 ؛ 5164، 81بهراد
 ؛ 5162، 41یوسف
 و 5161راج، 

)تیم تحقیق، مصاحبه باخبرگان 
 پژوهش(

 یادراک شده مشتر تیدیک-6
 خدمات بانک انیمشتر-5

 برند ندعانیکلان ذ یابیارز-8

 برند یرهبر

 5168رامل، 
 5116هریس و چرنوتونی، 
)تیم  5111لندمارک و السالهی، 

 تحقیق، مصاحبه باخبرگان پژوهش(

هویت مسئولیت 
 اجتماعی برند

 ؛ 5162و همکاران،  46بامگارث
؛ 5111لندمارک و السالهی، 

 و 5161راج،
)تیم تحقیق، مصاحبه باخبرگان 

 پژوهش(

 یشرکت تیهو-6
 یسازمان تیهو-5

 از برند یذهن اتیو تداع ریتصاو-8

 از برند ندعانیذ یابیارز-4

 5162، 45ساهو و پرتیاری
 5161ماتسودا، 
 و

)تیم تحقیق، مصاحبه باخبرگان 
 پژوهش(

توسعه سرمایه 
 انسانی

 و 5161راج، 
)تیم تحقیق، مصاحبه باخبرگان 

 پژوهش(

 یمنابع انسان تیریمد ستمیس-6
 یانسان هیو تعهد سرما تخصص-5

 کار طیمح طیشرا-8

)تیم تحقیق، مصاحبه  5161راج، 
 باخبرگان پژوهش(

 استراتژی برند
 و 5161راج، 

)تیم تحقیق، مصاحبه باخبرگان 
 پژوهش(

 برند کیاستراتژ لیتحل-6

 برند کیاستراتژگیری  جهت-5

 برند یاجتماع تیمسئول یاستراتژ-8

  5166برن و انکستنرد، 
باخبرگان )تیم تحقیق، مصاحبه 
 پژوهش(

چشم انداز 
 استراتژیک برند

، هریس 5161و ماتسودا  5161راج، 
 و 5116و چرنوتونی، 

)تیم تحقیق، مصاحبه باخبرگان 
 پژوهش(
 

 بر چشم انداز یمبتن یتیریمد کردیرو-6

 یاجتماع تیانداز حوزه مسئول چشم-5
 برند

 برند تیریمد-8

 5116هریس و چرنوتونی، 
 و

به باخبرگان )تیم تحقیق، مصاح
 پژوهش(

 عملکرد برند

 ؛  5162، 48ساهو و پرتیاری
 و 5164بهراد، 

)تیم تحقیق، مصاحبه باخبرگان 
 پژوهش(

 یمشتر دیعملکرد برند از د-6
 عملکرد برند صحت-5

 شرکت یمال عملکرد-8

 شرکت یاجتماع عملکرد-4

)تیم تحقیق، مصاحبه باخبرگان 
 پژوهش(

 تصویر برند

 ؛  5111لندمارک و السالهی، 
 و 5161ماتسودا، 

)تیم تحقیق، مصاحبه باخبرگان 
 پژوهش(

 از برند یتجربه مشتر-6

 از برند انتظارات-5

 سازمان ریتصو تیجذاب-8

 ندعانیذ دیسازمان از د تیهو ریتصو-4

 5162، 44فالک و هی
 5168رامل، 

 5166برن و انکستنرد، 
)تیم تحقیق، مصاحبه باخبرگان 

 پژوهش(
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 و متعبدد  پس از تحلیل مضامین مصاحبه های انجام شده با خبرگان پبژوهش و ببازبینی  

ارایبه نگردیبده   هبا   بار، که بدلیل محدودیت های مقاله مستندات تحلیل چند در کدها ترکیب

شدند و با استداده از ادبیات پژوهش و نظبر خبرگبان    شناسایی مداهیم اصلی نهایت در است،

مولده فرعی بصورت جدول شبماره   21مولده اصلی و  64بانکی و اساتید راهنما، دانشگاهی و 

اصبلی و فرعبی   های  ( بدست آمدند و به تایید نهایی خبرگان رسید. پس از شناسایی مولده4)

مدل برند سازی اجتماعی، فرضیه های پژوهش و آزمون فرضیه هبای پبژوهش ببرای نهبایی     

وش مبدل معبادلات سباختاری انجبام شبد و مبدل       کردن مدل مدهومی پبژوهش در قالبب ر  

 برندسازی مبتنی بر مسئولیت اجتماعی سازمانی طراحی گردید.

 مدل مفهومی و فرضیه های پژوهش 

های اصلی موثر بر مدل برندسازی مبتنبی ببر مسبئولیت اجتمباعی      پس از نهایی شدن مولده

به منظور آزمبون   6شماره سازمانی در صنعت بانکداری، مدل مدهومی پژوهش، مطابق شکل 

فرضیه های مدل، ارایه شد و با توجه به ادبیات نظری پژوهش و نظر خبرگبان، رابطبه مثببت    

)برند مسئولیت اجتماعی سبازمانی(،   میان متغیرهای مستقل پژوهش و متغیر وابسته پژوهش

 در قالب آزمون فرضیه های پژوهش مورد آزمون قرار گرفت.  

 
 پژوهشمدل مدهومی  -6شکل 
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 ( مدل مفهومی پژوهشSEMآزمون معادلات ساختاری )

پژوهش توسط مشتریان بانکی های  تجزیه و تحلیل داده ها، پس از پاسخگویی به پرسش

نمونه به دست آمده، ابتبدا اطلاعبات جمعیبت شبناختی      251انجام گرفت و با توجه به 

بررسبی شبد. در   هبا   پرسش شوندگان تحلیل و س س وضعیت نرمبال ببودن توزیبع داده   

نهایت تحلیل عاملی تائیدی پرسشنامه انجام و فرضبیات پبژوهش ببا اسبتداده از آزمبون      

فرض و روش مدل سازی معادلات ساختاری آزمون گردید و به سبوالات پبژوهش پاسبخ    

 داده شد.  

 روایی و پایایی پرسش نامه پژوهش 

تریان بانبک هبای   پرسشنامه پژوهش به منظور جمع آوری اطلاعبات مبورد نیباز از مشب    

منتخب دولتبی و خصوصبی در دو بخبش طراحبی گردیبد. بخبش اول شبامل سبوالات         

جمعیت شناختی و بخش دوم با استداده از تعاریف عملیاتی، پژوهش های گذشته و نظر 

خبرگان، سوالات مربوط به سنجش هر یک از متغیبر هبای تاثیرگبذار ببر سباخت برنبد       

پرسبش طراحبی شبد. ببه      21بانکداری به تعداد مسئولیت اجتماعی سازمانی در صنعت 

ندبر از   61منظور سنجش روایی محتوایی و صبوری، پرسشبنامه طراحبی شبده توسبط      

 ابهامبات  کلیۀ اساتید واجد شرایط و تعدادی از پاسخ دهندگان مورد بررسی قرار گرفت و

گرفبت و   قبرار  شبده، مبورد ببازبینی    طراحی های گویه س س و شدند مشخصها  سؤال

لاحات مورد نیاز انجام و روایی آن تائید شد. از سوی دیگر نیز بمنظور سنجش پایایی اص

مورد آزمون )متغیر های مستقل و وابسته پژوهش( در مبدل  های  کل پرسشنامه و مولده

پرسشنامه در بین نمونه اولیبه توزیبع شبد و پبس از انجبام آزمبون        85پیشنهادی، ابتدا 

( تمبامی متغیبر هبای    141آلدای کرونباخ، نتایج نشان دهنده پایایی بسیار خوب )ببالای  

کبل پرسشبنامه )   مستقل و وابسته پبژوهش و همچنبین ضبریب پایبایی بسبیار خبوب       

 می باشد.   1و  2( مطابق جدول های شماره 162/1
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 برند مسئولیت اجتماعی سازمانیگیری  پایایی متغیرهای سازه اندازه -5جدول 

 آلدای کرونباخ تعداد گویه متغیر وابسته

 336/1 4 تصویر برند

 311/1 4 شهرت برند

 322/1 4 عملکرد برند

 مستقل تحقیقپایایی متغیرهای  - 6جدول 

 آلدای کرونباخ تعداد گویه متغیر مستقل

 181/1 8 بعد محیطی )توجه به محیط زیست( 

 316/1 8 بعد اقتصادی )عدالت مالی( 

 313/1 4 بعد اجتماعی )تعهد اجتماعی( 

 134/1 8 فرهنر و رفتار سازمانی 

 155/1 2 ارزش مرکزی برند 

 111/1 4 ارتباطات برند یک ارچگی 

 131/1 8 جایگاه یابی برند 

 181/1 4 هویت مسئولیت اجتماعی برند 

 316/1 8 یانسان هیتوسعه سرما 

 166/1 8 استراتژی برند

 162/1 8 چشم انداز استراتژیک برند

 /.162 21 کل پرسشنامه برند مسئولیت اجتماعی

 

تبم )مضبمون(   مقوله شناسایی شده در تحلیل  64روایی سازه پرسشنامه حاضر براسار 

مقولبه   64صورت پذیرفته، مورد بررسی قرار گرفته اسبت. از طرفبی سبه مقولبه از ایبن      

مقوله دیگر از هم  66باشند و  می «برند مسئولیت اجتماعی سازمانی»مربوط به سنجش 

باشند. بدیهی است با توجه به مدل برای متغیرهبای مسبتقل کبه ابعباد فرعبی       مجزا می

باشبد، از ایبن رو، در صبورت وجبود      نمبی  م تحلیل عاملی اکتشبافی ندارند، نیازی به انجا

روایی سازه در ابعاد مدل اندازه گیری برند مسئولیت اجتمباعی سبازمانی، بایبد بتبوان از     

سؤالات مربوط به سنجش متغیر وابسته برند مسئولیت اجتمباعی سبازمانی، سبه مقولبه     

رد. در تحلیل عاملی اکتشافی مستقل و مجزا بر اسار مدل مدهومی پژوهش استخراج ک

به دست آمد که این رقم بیانگر کدایبت   42 ،328/1(KMOسوال های پرسشنامه، مقدار )
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نمونه گیری است و همچنین برای بررسی اینکه تحلیل عاملی ببرای شناسبایی سباختار    

)مدل عاملی( مناسب است، از آزمون بارتلت استداده شده است و نتایج نشان دهنده این 

مبی باشبد،    12/1که با توجه به اینکه سطح معنی داری آزمون بارتلت کبوچکتر از  است 

مناسبت نمونبه و تحلیبل عباملی ببرای شناسبایی سباختار وجبود دارد. از سبوی دیگبر          

اشتراکات اولیه و استخراجی برای سه مقوله اندازه گیری متغیر برند مسئولیت اجتمباعی  

مبی باشبد. زیبرا ببه صبورت      هبا   بت سبنجه سازمانی محاسبه شده و نشان دهنده مناسب 

توانند با هم همبسبتگی و ضبریب اثرگبذاری ببالایی از نظبر همبسبتگی        چندمتغیره می

 2/1داشبته باشبند و مقبادیر مرببوط ببه اشبتراک اسبتخراجی بیشبتر از          (  چندگانه )

دهد، نیازی به حذف متغیر با اشتراک استخراجی یا ایجباد عامبل    می باشند که نشان می

ید وجود ندارد. این عوامل، زمبانی مناسببت لازم را دارنبد کبه بتواننبد درصبد قاببل        جد

های کلبی را توجیبه کننبد. ببه صبورت کلبی، عبواملی کبه دارای          توجهی از تغییرپذیری

توان، ببه عنبوان عوامبل مبؤثر در نظبر گرفبت. در ایبن         واریانس بالای یک هستند را می

این سه مؤلده قابل استخراج و قادر به سبنجش   % از تغییرات نظرات با11بررسی، حدود 

باشد و این امر نشان دهنبده روایبی سبازه مناسبب      می برند مسئولیت اجتماعی سازمانی

%، عامبل دوم، یعنبی   151/81باشد. عامل اول یعنی تصبویر برنبد،    می سوالات این حوزه

ند مسبئولیت  % واریانس بر151/61%، عامل سوم یعنی عملکرد برند، 46/58شهرت برند، 

هبا   کند، که در واقع نشان دهنده میزان اهمیت عامل می پذیر اجتماعی سازمانی را تبیین

 باشد.   می در تشکیل سازه )برند مسئولیت اجتماعی سازمانی(

پس از انجام تحلیل عاملی تائیدی برای سازه اندازه گیری متغیر وابسبته برنبد مسبئولیت    

ماتریس چرخش یافته عباملی سبنجه هبای مبدل انبدازه      اجتماعی سازمانی، نتایج محاسبات 

دهد چه سوالاتی و با چه بار عاملی ببه ایبن    می گیری برند مسئولیت اجتماعی سازمانی نشان

مرتبط هستند. با توجه به نتبایج ببه دسبت آمبده و مبرور پیشبینه نظبری در حبوزه         ها  عامل

ه این نتیجبه رسبید کبه عوامبل     توان ب می ساخت برند مبتنی بر مسئولیت اجتماعی سازمانی،

ببا  هبا   شوند که این گروه می گروه طبقه بندی 8موثر بر برند مسئولیت اجتماعی سازمانی، در 

% سباخت برنبد مسبئولیت پبذیر اجتمباعی      11توجه به کل واریانس محاسببه شبده، حبدود    

واگبرا و   و با توجه به نتایج به دست آمده، درخصوص بررسی روایی کنند می سازمانی را تبیین

یکسبان در پرسشبنامه   ای  موجود که برای سنجش مولده )مقوله(های  همگرا، هر یک از گویه
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طراحی شده است و یا به عبارتی سوالاتی که اساساً یک مولده )مقوله( را مبی سبنجند، دارای   

 )مقوله ها(ی دیگر که آن مدهوم را نمی سبنجند، ها  با آنها و با مولده 2/1همبستگی بیشتر از 

 (.6815باشد )رامین مهر و چارستاد،  می 2/1دارای همبستگی کمتر از 

 نتایج تحلیل عاملی تاییدی متغیر مکنون برند مسئولیت اجتماعی سازمانی 

مدل اندازه گیری ساختار برند مسئولیت اجتماعی سازمانی با اسبتداده از تحلیبل عباملی    

، 5بدسبت آمبده مطبابق شبکل شبماره      تائیدی در نرم افزار لیزرل اجرا و بر اسار نتایج 

متغیبر   43و عملکبرد برنبد   41، شهرت برنبد 41تر تصویر برند متغیرهای مکنون مرتبه پایین

کننبد و بارهبای    را تبیبین مبی   41مکنون مرتبه بالاتر برند مسئولیت اجتمباعی سبازمانی  

ه ، بب 42/1و متغیر عملکرد برند  11/1، متغیر شهرت برند 18/6عاملی متغیر تصویر برند 

 ترتیب میزان اهمیت، مطابق شکل زیر به دست آمد.

 
مدل اندازه گیری ساختار برند مسئولیت اجتماعی سازمانی -5شکل              

 مدل تخمین استاندارد و شاخص برازش مدل مفهومی پژوهش 

 
 مدهومی پژوهش استاندارد مدل نیمدل تخم -8شکل
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جمبع آوری داده هبای مبورد نیباز، مبدل      پس از بررسی روایی و پایایی ابزار پبژوهش و  

مبدل  اجبرا گردیبد و در ایبن بخبش      6145مدهومی پژوهش در نرم افزار لیبزرل نسبخه   

(، شاخص برازش مدل اسبتاندارد  8مدهومی پژوهش )شکل شماره استاندارد مدل نیتخم

و اعبداد معنباداری )جبدول    هبا   ( و جدول آزمون فرضیه1مدهومی پژوهش)جدول شماره

 نشان داده شده است.( 3شماره 

 شاخص برازش مدل استاندارد مدل مفهومی پژوهش - 7جدول 

 مقدار شاخص برازش ردیف

1 NFI 727/0 

2 NNFI 754/0 

3 PNFI 626/0 

4 CFI 66/0 

5 IFI 761/0 

  RFI 664/0 

7 CN 643/164 

6 RMR 667/1 

6 Standardized BMR 125/0 

10 GFI 6/0 

11 AGFI 677/0 

12 PGFI 677/0 

13 RMSEA 064/0 
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 و اعداد معناداری مدل مفهومی پژوهشها  جدول آزمون فرضیه -6 جدول

شماره
فرضیه 
 

 ها فرضیه
 اعداد معناداری

(T-value) 
ضریب 
 مسیر

 نتیجه
 آزمون 

H1 
متغیر بعد محیطی)توجه به محیط زیست( دارای اثرمثبت 

 باشد. بانک میبر ایجاد برند مسئولیت اجتماعی سازمانی در 
18/5* 51/1 

پذیرش 
 فرضیه

H2 
متغیر بعد اقتصادی )عدالت مالی( دارای اثرمثبت بر ایجاد 

 باشد. برند مسئولیت اجتماعی سازمانی در بانک می
54/8* 85/1 

پذیرش 
 فرضیه

H3 
متغیر بعد اجتماعی )تعهد اجتماعی( دارای اثرمثبت بر 

 باشد. بانک میایجاد برند مسئولیت اجتماعی سازمانی در 
16/2* 21/1 

پذیرش 
 فرضیه

H4 
متغیر فرهنر و رفتار سازمانی دارای اثرمثبت بر ایجاد برند 

 باشد. مسئولیت اجتماعی سازمانی در بانک می
18/4* 84/1 

پذیرش 
 فرضیه

H5 
متغیر ارزش مرکزی برند دارای اثرمثبت بر ایجاد برند 

 باشد. مسئولیت اجتماعی سازمانی در بانک می
11/5* 56/1 

پذیرش 
 فرضیه

H6 
متغیر یک ارچگی ارتباطات برند دارای اثرمثبت بر ایجاد 

 باشد. برند مسئولیت اجتماعی سازمانی در بانک می
16/5* 81/1 

پذیرش 
 فرضیه

H7 
یابی برند دارای اثرمثبت بر ایجاد برند  متغیر جایگاه

 باشد. مسئولیت اجتماعی سازمانی در بانک می
15/8* 81/1 

پذیرش 
 فرضیه

H8 

)هویت اجتماعی برند(  متغیرهویت مسئولیت اجتماعی برند
دارای اثرمثبت بر ایجاد برند مسئولیت اجتماعی سازمانی 

 باشد. در بانک می
61/51* 34/1 

پذیرش 
 فرضیه

H9 
متغیر توسعه سرمایه انسانی دارای اثرمثبت بر ایجاد برند 

 د.باش مسئولیت اجتماعی سازمانی در بانک می
51/4* 45/1 

پذیرش 
 فرضیه

H10 
متغیراستراتژی برند دارای اثرمثبت بر ایجاد برند مسئولیت 

 باشد. اجتماعی سازمانی در بانک می
55/5* 51/1 

پذیرش 
 فرضیه

H11 
انداز استراتژیک برند دارای اثرمثبت بر ایجاد  متغیر چشم

 باشد. برند مسئولیت اجتماعی سازمانی در بانک می
25/5* 51/1 

پذیرش 
 فرضیه

 % می باشند.12در سطح اطمینان  11/6( بالای T-Valueکلیه اعداد معناداری )ضرایب  *

 بحث و نتیجه گیری

هدف این پژوهش با توجه به نقش موثر مسئولیت اجتماعی سازمانی در برندسازی ببرای  

هبای   از جمله صنعت بانکداری، طراحی مدل برندسبازی منطببق ببر شباخص    ها  سازمان
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 مسئولیت اجتماعی سازمانی می باشبد. در ایبن پبژوهش متناسبب ببا هبدف شناسبایی        

سازی اجتماعی و عوامل تاثیرگذار در ایجاد برند مسئولیت اجتماعی  مدل برندهای  مولده

سازمانی در صنعت بانکداری، در دو فاز کیدی و کمی محاسبات مورد نیاز انجبام و نتبایج   

تحلیبل شبد. نتبایج مصباحبه ببا       3طابق با جدول شبماره  آزمون فرضیه های پژوهش م

خبرگان در فاز کیدی این پژوهش و نتایج تحقیقات انجام شده در این زمینه )عاببدینی و  

( همراسبتا ببا مبدل    5163، لیو، 6812، حسینی گل افشان و همکاران، 6812اقتصادی، 

ر ببر سباخت برنبد    نهایی بدست آمده در این پژوهش، شامل دو بخش عوامل تباثیر گبذا  

مبتنی بر مسئولیت اجتماعی سازمانی و بخش ساختار داخلی و سازه اندازه گیبری برنبد   

باشبد. مطبابق ببا نتبایج تحقیبق ببامگرار و        می اجتماعی مبتنی بر مسئولیت اجتماعی

بر مبنبای سباختار مسبئولیت اجتمباعی سبازمانی، نقبش       "، 5162در سال  21بینکبانک

ایند پیاده سازی برند و همچنین هویت برند ببه عنبوان یبک    مرکزی بعد اجتماعی در فر

بطوریکه در نتبایج   "مدهوم اصلی در ساخت برند مسئولیت اجتماعی کاملاً مشهود است.

به دست آمده در فاز کیدی پژوهش نیز نقش بعد اجتمباعی )تعهبد اجتمباعی( و هویبت     

ده اصلی در ساخت برنبد  مسئولیت اجتماعی برند )هویت اجتماعی برند( به عنوان دو مول

اجتماعی در بانک به دست آمده است. از سوی دیگر مطابق با نتیجه به دسبت آمبده در   

برقراری ارتباط با ذیندعان خارجی برنبد ببر مبنبای هویبت برنبد در      "تحقیق اشاره شده 

ساخت برند اجتماعی اثر گذار است و در ساخت یک برند واقعبی مبتنبی ببر مسبئولیت     

انی، دو عامل، ارتباطات مبتنی بر مسئولیت اجتمباعی سبازمانی و هویبت    اجتماعی سازم

 برنببد مبتنببی بببر مسببئولیت اجتمبباعی سببازمانی )هویببت اجتمبباعی برنببد( نقببش       

بطوریکه ببر مبنبای نتبایج بدسبت آمبده در فباز کیدبی تحقیبق نیبز           "تاثیر گذار دارند

د )هویبت اجتمباعی   یک ارچگی ارتباطات برند، علاوه بر هویت مسبئولیت اجتمباعی برنب   

برند( به عنوان عاملی اصلی در ساخت برند مبتنی بر مسئولیت اجتماعی سبازمانی تباثیر   

گذار است. بر مبنای تعریف برند مسبئولیت اجتمباعی سبازمانی در تحقیبق ببامگرار و      

، برند اجتماعی ناشی از یک فرایند نظام مند ببه منظبور خلبق    5162بینکبانک در سال 

ت در ذهن ذیندعان برند بر مبنبای ابعباد مسبئولیت اجتمباعی سبازمانی      تمایز و ترجیحا

باشبد. مطبابق ببا تعریبف مبذکور، ابعباد        مبی  شامل ابعاد اجتماعی، اقتصبادی، محیطبی  

مسئولیت اجتماعی سازمانی شامل بعد محیطی )توجه به محیط زیست(، بعبد اقتصبادی   
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رگبان و اسباتید در فباز کیدبی     )عدالت مالی( و بعد اجتماعی )تعهد اجتماعی( از نظر خب

 پژوهش نیز بمنظور ساخت برند اجتماعی به مدل مدهومی پژوهش اضافه شد.

، در فراینبد  5162از سوی دیگر مطبابق ببا تحقیبق ببامگرار و بینکبانبک در سبال       

ساخت و مدیریت برند مسبئولیت اجتمباعی، توسبعه هویبت مسبئولیت اجتمباعی برنبد        

برقراری ارتبباط ببا ذیندعبان برنبد بسبیار مهبم میباشبد.        )هویت اجتماعی برند(، قبل از 

، مبدل برنبد سبازی مبتنبی ببر      5162مطابق با تحقیق ببامگرار و بینکبانبک در سبال    

جایگاه یابی، فرهنبر سبازمانی،   های  مسئولیت اجتماعی سازمانی ارایه شده دارای مولده

( در لایبه اول،  رفتار سازمانی، هویت برنبد مسبئولیت اجتمباعی )هویبت اجتمباعی برنبد      

ارتباطات در لایه دوم و ارزش برنبد در لایبه سبوم ایبن مبدل قبرار دارد از سبوی دیگبر         

همراستا با نتایج به دست آمده در فاز کیدی ساخت مدل برند سازی مبتنی بر مسئولیت 

فرهنر و رفتار سازمانی، جایگاه یبابی برنبد، هویبت برنبد     های  اجتماعی سازمانی، فاکتور

تماعی سازمانی )هویت اجتماعی برند(، یک ارچگی ارتباطات برند مطبابق ببا   مسئولیت اج

نظر خبرگان تحقیق در مدل برند سبازی مبتنبی ببر مسبئولیت اجتمباعی سبازمانی در       

 صنعت بانکداری به مدل مدهومی پژوهش اضافه شدند.

آگباهی محیطبی برنبد،    های  متغیر 5162در سال  26مطابق با نتایج تحقیق سوپراوان

پرسبنلی و عبدالت مبالی، تشبکیل     هبای   هد ارتباطی برند به ذیندعان، داشبتن دغدغبه  تع

باشند، از سوی دیگر مطبابق ببا مبدل برنبد      می دهنده برند مسئولیت اجتماعی سازمانی

، سه ضلع اصلی برند سازی سازمانی، چشم 5118در سال  25سازی سازمانی هچ و شولتز

باشد و در مدل  می یر برند در ذهن ذیندعان برندانداز برند، فرهنر سازمانی و ایجاد تصو

در سال  28مدهومی پژوهش نیز این سه متغیر وجود دارد. در مدل برندسازی داخلی اورد

چشم انداز برند، ارزش برند، ارزش سبازمانی، ارزش مرکبزی، معمباری    های  متغیر 5118

برنبد، شخصبیت برنبد    برند، هویت داخلی برند، ارتباطات استراتژیک برند، جایگباه یبابی   

باشند و در مدل مدهومی پژوهش نیبز اکثبر ایبن     می تشکیل دهنده این مدل برند سازی

 (.6812متغیرها وجود دارند )امین باش و همکاران، 

بر اسار مدل مدهبومی پبژوهش، متغیرهبای مبدل مبورد سبنجش قبرار گرفتنبد و         

ر گذار بر برند مبتنبی ببر   (، مولده های تاثی3براسار نتایج به دست آمده )جدول شماره 

مسئولیت اجتماعی سبازمانی در صبنعت بانکبداری ببه ترتیبب اهمیبت، متغیبر هویبت         
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، متغیبر بعبد اجتمباعی    34/1مسئولیت اجتماعی برند )هویت اجتماعی برند( ببا ضبریب   

دارای  45/1، متغیر توسعه سرمایه انسانی برند با ضریب 21/1)تعهد اجتماعی( با ضریب 

تا سبوم بیشبترین تباثیر در سباخت برنبد مسبئولیت اجتمباعی سبازمانی          رتبه های اول

 هستند.  

نتایج آماری نشبان دهنبده پبذیرش فرضبیه اثبر مثببت و معنبی دار متغیبر هویبت          

مسئولیت اجتماعی برند )هویت اجتماعی برند( به عنوان مهمترین متغیبر تاثیرگبذار ببر    

ببا تعیبین هویبت    ها  ت دبگر بانکساخت برند مسئولیت اجتماعی سازمانی است. به عبار

توانند تباثیر مثبتبی ببر سباختن برنبد مسبئولیت        می مسئولیت اجتماعی برای برند خود

اجتماعی سازمانی در ذهن مخاطبان خود داشته باشند، تایید فرضیه تاثیرگذاری متغیبر  

بعد اجتماعی )تعهد اجتماعی( نشان دهنبده ایبن اسبت کبه از دیبد مشبتریان بانبک در        

در تعامل با جامعه پیرامون خود حسار باشند و در جهت حل مسبایل  ها  یکه بانکصورت

جامعه اقدام نمایند. اثر مثبتی بر خلبق یبک برنبد مسبئولیت اجتمباعی قبوی در ذهبن        

مخاطبان برند دارند و همچنین تایید فرضیه اثر مثبت و معنی دار متغیر توسعه سبرمایه  

مانی به عنوان سومین متغیر تاثیرگبذار ببر ایجباد    انسانی بر برند مسئولیت اجتماعی ساز

برند مسئولیت اجتماعی سبازمانی نشباندهنده ایبن اسبت کبه سبرمایه گبذاری ببر روی         

انسانی در بانک بر ساختن برند اجتماعی بانک در ذهن مشتریان تاثیر گبذار  های  سرمایه

ی اشباره شبده،   شبود. یافتبه هبا    می است و باعث ایجاد تجربه مثبت برای مشتریان بانک

 کنند.تحقیقات پیشین را نیز حمایت می

با توجه به شدت تاثیر متغیرهای هویت مسئولیت اجتماعی برنبد )هویبت اجتمباعی    

شود برای انجام تحقیقات  می برند(، تعهد اجتماعی و توسعه سرمایه انسانی برند پیشنهاد

هر یک از سبه مرحلبه    آتی در این زمینه، مدل پژوهش به دست آمده در این تحقیق، در

تعامل مشتری با بانبک )قببل، حبین و پبس از خریبد محصبولات( ببر روی یبک گبروه          

مشخصی از مشتریان بانک بررسی شود و اصلاحات احتمالی در مدل پژوهشی ارایه شده 

 و نیز اهمیت متغیرهای مدل با توجه به هر یک از سه مرحله مذکور به دست بیاید.  

ن پژوهش بر اسار نتایج بدست آمده تحلیل مدل برند سبازی  ایهای  از جمله کاربرد

 ایرانیهای  مبتنی بر مسئولیت اجتماعی سازمانی در صنعت بانکداری، این است که بانک

توانند بر اسار بخش بندی مشتریان خود )ذیندعان خود( متناسب با میزان اهمیبت   می
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مختلبف  هبای   وزن مولدبه  دادن به کلیت مدهوم مسئولیت اجتماعی سازمانی و همچنین

مسئولیت اجتماعی سازمانی از دید ذیندعان برند در انتخاب یک بانک و نیز وفادار ماندن 

و یا طول دوره استداده از خدمات آن بانک، جایگاه یابی مناسبی ببر مبنبای مبدل خلبق     

یک برند اجتماعی برای بانک در ذهن مشتریان هدف )ذیندعبان برنبد بانبک( ببا صبرف      

 هزینه بهینه ایجاد کنند.   زمان و

پژوهش حاضر، دسترسی به خبرگان برای انجبام مصباحبه و   های  از جمله محدودیت

متداوت آنان از مدهوم مسئولیت اجتماعی و اهمیت آن در صبنعت  های  همچنین دیدگاه

آنهبا،  هبای   بانکداری بود، بطوریکه اکثر خبرگان موجود در این حوزه با توجه به تخصص

در مقایسه با حوزه مسئولیت اجتماعی سازمانی، تبحر بیشتری داشبتند  ها  وزهدر سایر ح

به توضیح مدهوم مسئولیت اجتمباعی  ها  و به همین دلیل بخش ابتدایی در اکثر مصاحبه

 در این حوزه اختصاص داده شد.  ها  سازمانی و سابقه بانک

 ها نوشت پی
1. Structure Equation Modeling (SEM) 2. Porter & Kramer 
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Abstract 

The literature on CSR branding models show that little attention 

has paid to service industries such as banking industry. The aim 

of this research is to present a CSR branding model in Iran’s 

banking industry by applying the SEM method. We interviewed 

eighteen banking experts via a semi-structured interview and 

used a thematic analysis approach to analyze the data. This 

process helped us to figure out the components associated with 

CSR branding model in Iran’s banking system which in turn 

helped us to design a questionnaire for quantitative phase of our 

study. The questionnaire were distributed among 520 customers 

in three branches of each sixteen public and private banks 

which had chosen on the basis of multiple cluster sampling 

method. We analyzed the collected data by applying SEM 

method and the l i s r el software. The results show that the 

hypothesis of the research were confirmed and all effective 

factors on the CSR brand in the conceptual model were 

effectual in creating a strong social brand in the banking 

industry. Furthermore, the brand social identity variable had the 

most effective impact in creating a social brand. The findings, 

also indicate that the three brand image, brand reputation, and 

brand performance were reflective and can be measurement 

component of the CSR brand in the bank. 
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