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     The study of corporate social responsibility is one of 

the issues that has been considered by various companies 

today. In this study, the relationship between these two 

concepts has been studied to examine the impact of 

social responsibility on consumer behavior. Due to the 

fact that the size of the statistical population is unlimited, 

the size of the Cochrane unlimited statistical population 

was 385 people and using a simple random sampling 

method, a questionnaire for social responsibility with 21 

items and four sub-indicators of economic responsibility, 

responsibility was used. Legal, Moral Liability, and 

Humanitarian Liability The Carroll Questionnaire (1998) 

and the Standard Questionnaire on Consumer Behavior 

of Eison and Fishbon (2003) were used. This 

questionnaire has 14 questions and 3 subscales or 

dimensions (attitude, mental norms, perceived behavioral 

control). Using smart pls software and partial square 

technique statistical test, the relationships between 

variables were examined. Have a positive effect on 

consumer behavior and the results showed that social 

responsibility can predict about 80% of consumer 

behavior and the fit of the research conceptual model 

with 42% showed that the fit of this model is very strong 
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 چکیده

 قرارگرفتهههمختلهه     هایشههرکت  هاسههازمان  موردتوجهههیکی از مواردی است که امروزه    هاشرکتبررسی مسئولیت اجتماعی  

اجتماعی بر روی رفتههار  مسئولیت تأثیرگذاریاست تا میزان  شدهپرداختهاست، در این پژوهش به بررسی رابطه این دو مفهوم  

نیز مشتریان بانک ملت در شهر اصفهان بههود کههه بهها توجههه بههه  موردبررسی، جامعه گیردمیقرار    موردبررسی  کنندگانمصرف

نفههر بههود اسههتفاده شههد و بهها  38۵اینکه حجم جامعه آماری نامحدود است از حجم جامعه آماری نامحدود کوکران که به تعداد 

چهههار زیههر شههاخ  و  گویههه 21تعداد با  برای مسئولیت اجتماعی ایپرسشنامهتصادفی ساده نیز    گیرینمونهاستفاده زا روش  

پرسشههنامه و    (1۹۹8کههارو) )  پرسشههنامهاز    مسئولیت اقتصادی، مسئولیت قانونی و مسئولیت اخلاقی و مسئولیت بشردوستانه

 بعُههدزیرمقیههای یهها   3   سههلا) و  14   دارایههی   . این پرسشنامهاستفاده شد(  2003)آیزون و فشبن    کنندهمصرفاستاندارد رفتار  

و آزمههون آمههاری تکنیههک  smart pls افههزارنرم( است. با استفاده از  تر) رفتاری درک شدهنگرش، هنجارهای ذهنی، کن)

این امر بود که روابط بین زیر شاخ  مسئولیت   دهندهنشانپرداخته شد که نتایج    متغیرهامربعات جزئی به بررسی روابط بین  

و مثبت است و رعایت مسئولیت اجتماعی از طههرف کارکنههان بانههک ملههت توانسههته  دارمعنی کنندگانمصرفاجتماعی و رفتار  

از  درصههد 80اجتماعی در حههدود  مسئولیتمثبتی را بگذارند و نتایج نیز نشان داد که    تأثیر  کنندگانمصرفاست بر روی رفتار  

% نشان داد که برازش این 42 کند و میزان برازش مد) مفهومی پژوهش نیز با میزان بینیپیش  تواندمیرا    کنندهمصرفرفتار  

 مد) بسیار قوی است.

 کنندگانمصرف، مسئولیت اجتماعی، مسئولیت اقتصادی، کنندگانمصرف: رفتار  کلمات کلیدی
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 مسئولیت اجتماعی

ههها بههر جامعههه و تههأثیرات شههرکت  هو گزارش اجتماعی، به دلیل افزایش آگاهی اجتماعی دربههار  هاشرکت  1اجتماعیمسئولیت  

ها است. به دست آوردن مقبولیت اجتماعی، تعداد روزافزونی از شرکت شدهتبدیلها به امری حیاتی ، برای شرکتزیستمحیط

 بهها توجههه بههه (.Amran et al,2017تحریههک کههرده اسههت ) را در اقدام به گزارش اجرای مسئولیت اجتماعی شههرکت

ههها کنندگان نسبت به تأثیرگذاری شرکتگذاران و مصرفسرمایهسبب شده است که    بحران اقتصادیو وجود  وضعیت کنونی  

 و همچنههین کسههب هایشانشرکتتصویر بخشیدن به صنایع با چالش بهبود    اکثریت، مدیران در  بدهنداعتمادشان را از دست  

بهبههود   بهههههها  شههرکتامههروزه    از همههین رواند.  های سازمانی جذاب مواجه شدهاعتماد مجدد از طریق توسعۀ شخصیت  کردن

مسئولیت اجتماعی شرکت به آن نوع  (McDonald & Lai,2011) اند تمرکز کرده هایشانشرکتمسئولیت اجتماعی 

 در  و  تجاری  عملکردهای  در  اجتماعی  و  محیطیزیست  هاینگرانی  دخیل بودندهنده  نشان  که   شودمی  شرکت گفتهاقدامات  

 نشان  تحقیقات  این  نتایج.  است  شدهانجام  هاشرکت  اجتماعی  مسئولیت  حوزه  در  مختلفی  تحقیقات.  است  نفعانذی  با  تعاملات

 & Arli) دارد کننههدگانمصههرف رفتههار روی چشههمگیری تههأثیر شههرکت اجتمههاعی مسههئولیت اجههرای کههه دهههدمی

Tjiptono,2014)    هاآنو    کندمیپیدا    ها افزایشاز شرکت  هاآن  انتظارهایکنندگان،  دانش مصرفپیدا کردن  افزایش  با 

 McDonald) کنندمیها توجه انجام دهند، به مسئولیت اجتماعی شرکت ی راخرید بگیرند و خواهند تصمیممی زمانی که

& Lai,2011) 

به موفقیت، باید به انتظارات اجتماعی   یابیدستو کسب سود است، ولی برای    کار آیی، افزایش  هاسازمانهرچند هدف اصلی  

انتظارات را با اهههداف اقتصههادی سههازمان تلفیههق  گونهاینو احکام اخلاقی، نیز واکنش مناسب نشان دهند و به بهترین شکل 

( فراتر از رفتار سازمان بههر csr)  هاشرکتسازند، مسئولیت اجتماعی    پذیرامکانتری را  کنند تا دستیابی به اهداف بالاتر و والا 

ی از یکعنوآنبهههبیشههتر  هههرروزمفهههوم مسههئولیت اجتمههاعی . باشههدمیآن  انجههامازمان ملههزم بههه  اسای قانون است کههه سهه 

، هاسههازمانقههانونی    هایمسههئولیتبخههش از    عنوانبه، این مفهوم اکنون نه  کندمیسازمان جایگاه خود را پیدا    هایمسئولیت

ناشههناخته اسههت و بهها سههرعت  هاسازمان، در ایران این مفاهیم برای بسیاری از گیردمیرسم یا سنت توجه قرار    عنوانبهبلکه  

اری، مسئولیت اجتماعی سههامان، بههه نههام تجهه  درواقع(، 13۹2، همکاراناحتشام نیا و ) باشدمی هاسازماننفوذ در  حا)  درکمی  

 درنتیجههه. گرددمیدرباره هویت اجتماعی نام تجاری    کنندگانمصرفواضح، منجر به آگاهی اجتماعی    طوربهو    بخشدمیروح  

و توسههعه ارزش   وفههاداریبوده و حتی در شناسایی نام تجاری رقبهها و ایجههاد    ملثرنام تجاری، کیفیت یا قیمت    یابیجایگاهدر  

دیگر نباید فقط به فکر رفع نیاز ابتههدایی و   هاشرکت، در دنیای رقابتی امروز  باشدر میملث  کنندگانمصرفدرک شده از سوی  

قههرار  بلندمههدتاولیه مشتریان باشند بلکه باید فراتر از آن عمل کنند و تمرکز اصلی خود را بر مبنای منفعت دوجانبه و روابههط 

 هههایفعالیتاسههت کههه در آن شههرکت دخالههت خههود در   اقههداماتی  هاشههرکتمسئولیت اجتماعی    درواقع(.  13۹3نوایی،  )  دهند

 
1 - Corporate social responsibility 
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 دهههدمیبههر جامعههه و محههیط طبیعههی را کههاهش  وکارکسههبو همچنههین آثههار مخههرب  گیههردمیاجتمههاعی را در نظههر 

(setiawan&darmawan,2011.)    در مههورد   تنهانهههافراد    هاینگرش مثبت بر عقاید،    صورتبهمسئولیت اجتماعی

یی کههه بههر روی هاشههرکتو مشتریان نسبت به خرید محصههولات از  گذاردمی تأثیرشرکت بلکه نسبت به محصولات شرکت 

 .(Ferreira et al,2010) میدهندترجیح نشان  کنندمی گذاریسرمایهمسئولیت اجتماعی  

 ها بههرای ایجههادوکارکسههببهها    بعد همههراههای  میلادی شکل گرفت و در ده  1۹۵0  دههمفهوم مسئولیت اجتماعی شرکت در  

مفهوم مسئولیت اجتماعی شرکت با این ایده کههه (. Dimmler,2017)توسعه یافت  یبهتربا روند آگاهی اجتماعی   کردن

ها به این معناست کههه شههرکت شان دارند، شکل گرفت. مسئولیت اجتماعی شرکتها مسئولیتی بیش از تعهدات قانونیشرکت

دیههدگاه  از .هههایی بههه بهبههود رفههاه اجتمههاعی کمههک کننههدمستقیم یا غیرمسههتقیم از طریههق انجههام فعالیت  طوربهباید بتوانند  

 شههرایط بهبود و نفعانذی منافع  پایدار،  توسعۀ  ایجاد  به  کمک  در  هاشرکت  تعهد  به  شرکت  اجتماعی  مسئولیت  ،(2008) جمالی

 شههرکت  منافع  از  فراتر  که  است  اقداماتی  شامل  شرکت  اجتماعی  مسئولیت  ،(2013)  جون  اولادلی  ازنظر.  شودمی  مرتبط  جامعه

 یههکآنکههه در  شههودمیهههایی تعریهه  روش   دسههته  آنتر، مسئولیت اجتماعی شههرکت  ی  کلیتعر  یک  در.  دهد  قرار  هدف  را

 Chatterji et) اسههتنفعههان مختلهه  خههود و رفتههار ذی بههاارزش ها و رفتار خود ارزش  کردن همسوبه دنبا)  وکارکسب

al,2009.) 

، امههروزه از تعریهه  بپذیرنههدآن را   پردازاننظریهههو    مههدیران و محققههان  همهههکههه    تعری  یکسان و جامعن یک  به دلیل نبود

اروپهها مسههئولیت اجتمههاعی  اتحادیههه(. کمیسیون  13۹۵و برجویی،    پوراسماعیل)  شودمیبیشتر استفاده  اروپا    اتحادیهکمیسیون  

ها ملاحظات اجتماعی و محیطی را در عملیات تجاری خود و در تعاملات خود بهها که شرکت  کندمیتعری     گونهاینشرکت را  

اند، ولههی گرچه تعاری  »مسئولیت اجتماعی شرکت« متنوع(  Lai,2015)  کنندمیداوطلبانه رعایت    صورتبهنفعان خود  ذی

در ، شودمینفعان مختل  محیطی به ذیت شرکت در کنار سودآوری، شامل تعهدات اجتماعی و زیستاین موضوع که مسئولی

 زیسههتمحیطزگار بهها  است. برای مثا)، شاید شرکت محصههولاتی تولیههد کنههد کههه از مههواد سهها  شدهپذیرفته  وسیعی  یگستره

ها کمک مالی کند؛ این به این معنی اسههت خیریهیا به  اجتماعی همکاری نزدیک داشته باشدهای یا با سازمان  است  تولیدشده

 McCarthy et) دهههدقههرار  تههأثیرتر را تحههت شرکت و جامعۀ بزرگ تواندمیهای مسئولیت اجتماعی شرکت که فعالیت

al,2016). 

 تفاوت دو دیدگاه درباره مسئولیت اجتماعی

( بر این عقیده هستند که مسئولیت اجتماعی شرکت ارتباطی با 1۹۹۷)  ویلیامز(، مک  1۹۷0)  فریدمنبرخی پژوهشگران مانند  

بنگههاه را بههی جهههات  هایهزینهههاحتیاطی در جهت ارتقههای جامعههه،   هایهزینهعملکرد مالی آن ندارد، بر اسای این دیدگاه،  

گههر از پژوهشههگران . در مقابههل برخههی دیآیههدنمی  حسههاببهدر دنیای رقابتی امههروزه    اقتصادیافزایش داده و بنابراین مزیت  

ب را صهه ( معتقد هستند که هرچه عملکرد اجتماعی بنگاه بهتههر باشههد آن بنگههاه: بهتههر منا1۹۷2)  موسکوویتز(  1۹۹6)  فومبران

 هایفرصههتبازاریابی کههرده، حتههی    ترراحترا جذب کرده، محصولات و خدمات خود را    تریباکیفیتتصاحب کرده، کارکنان  
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. بنهها بههراین مسههئولیت اجتمههاعی شههرکت یکههی از منههابع مزیههت رقههابتی اسههت، نتههایج کندمیغیر منتظره بیشتری را کسب  

است و بنا براین به حل این مناقشههه کمکههی   برداشتهدی را در  ی این دو دیدگاه متضاد نتایج متعددربارهتجربی    هایپژوهش

 (.13۹3جزنی، ) استنکرده 

هههر چههه قههدر  ایمقایسهههدر یههک طیهه   کهههنحویبهمشتری دارد    موردنظر  هایباارزش مفهوم مزیت رقابتی ارتباط مستقیم  

گفت که سازمان،  توانمیباشد  ترمنطبقیا با آن   ترنزدیکمشتری    موردنظر  هایارزش یک سازمان به    شدهعرضه  هایارزش 

(. مشتریان غالیهها 1384حسینی، داداد مهری و خ) استنسبت به رقبای خود در یک یا چند معیار رقابتی دارای برتری و مزیت 

در صههورتی بههاز بههه ایههن موسسههه مراجعههه  هاآن، کنندمییک موسسه را با خدمات مورد انتظار خود مقایسه  شدهارائهخدمات  

ی رقابت شدتبهبیش از خدمت مورد انتظار ایشان یا حداقل برابر با آن باشد در مورد کالاهایی که   شدهارائهکه خدمت    کنندمی

مزیههت   عنوانبهههبا تلاش فراوان، کالاها را به فروش میرسانند، جذب و نگهداری و پههرورش مشههتریان    فروشندگانو    هستند

 عنوانبهههرقابتی هستند و فروشندگان با تلاش فراوان کالاها را به فروش میرسانند، جههذب و نگهههداری و پههرورش مشههتریان 

در  وفههاداریرا متقاعد به خریههد نمههوده و  هاآنبتواند مشتریان را جلب نماید، که  ایفروشنده، گرددمیمزیت رقابتی محسوب 

 (ganguli& roy, 2011) استایجاد نماید، از بقیه فروشندگان کالا یا خدمات مشابه یک گام جلوتر  هاآن

کههه  شههودمیها مطرح است. با بررسی منههابع تحقیههق مشههخ  مسئولیت اجتماعی شرکت  دربارهها و نظرات مختلفی  دیدگاه

(، مسههئولیت 1۹۹1( است. کههارو) )1۹۹1مسئولیت اجتماعی شرکت مربوط به کارو) )  زمینهترین دیدگاه در  ترین و جامعمهم

به تصویر کشههیده اسههت. هههرم  ر سطحیچهاها را با استفاده از یک هرم بندی کرده و آنبندی و رتبهاجتماعی شرکت را طبقه

هههای اقتصههادی و قههانونی آغههاز و که از مسههئولیت  دهدمیمسئولیت را نشان    مراتبسلسلهمسئولیت اجتماعی شرکت کارو)،  

 & Tuan) شههودمیهای اخلاقی و بشردوستانه ختم ، مانند مسئولیتاجتماعی محورترهای صعودی به مسئولیت صورتبه

Ngoc, 2014 )(در  هاآنکه  کندمیو بیان  دهدمیر بعد برای مسئولیت اجتماعی شرکت ارائه چها ،(1۹۹8 ،1۹۹1) کارو

( 3  قههانونی،  مسههئولیت(  2  اقتصههادی،  مسههئولیت(  1اند از:  شوند. این ابعاد به ترتیب اولویت عبارتبندی میچهار سطح اولویت

 .خیرخواهانه مسئولیت( 4 و  اخلاقی مسئولیت

 هههاآنکالا و خدمات به جامعههه هسههتند. هههدف اصههلی  ارائهها، نهادهای اقتصادی برای شرکت :اقتصادیمسئولیت  •

سود سهامداران خود هسههتند. مسههئولیت اقتصههادی  حداکثر کردنها ملزم به کسب سود است و مدیران این سازمان

ای عمل کنند که سود هههر سهههم بههه ها باید به شیوهسازمان  که، بر این بنیان است  دهدمیشرکت که کارو) ارائه  

 دسههتمان موقعیههت رقههابتی قههوی نیههز بههه  وری عوامل تولید حفظ شود و سازحداکثر برسد، میزان بسیاری از بهره

(Solomon Olajide,2014) اسههت،  وکارکسههب کههار آیههیکه تولید سود شههرط لازم بههرای با توجه به این

اهمیههت سههطح اصههلی اسههت   ازنظههراسههت کههه    شههدهگرفتههای اقتصادی در قاعده و پایۀ هههرم در نظههر  مسئولیت

(Gomez-Carrasco & Osma,2016.) 

درستی اجههرا هایی هستند که الزامات قانونی خود را بههای موفق، شرکتدر جوامع امروزی شرکت :مسئولیت قانونی •

و  زیسههتمحیطکننههدگان، قههوانین ها شامل رعایت قوانین محصو) و مصرفبنابراین مسئولیت قانونی شرکت  ؛کنند
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تواننههد بههه تمههام نمی هههاآنقوانین مربوط به کارکنان است. قوانین مهم هستند، ولی گاهی کافی نیسههتند. اولاک کههه 

مواقع، قههوانین قابههل تفسههیر و دارای ابهههام   که بعضیپاسخ دهند. دوم این  شودمیرو  مسائلی که شرکت با آن روبه

گههذار بههرای منههافع شخصههی شههخ  یهها های سیاسی قههانونکه قوانین ممکن است حاصل انگیزههستند. سوم این

رسد که انطباق شوند. منطقی به نظر میهای قانونی در سطح دوم ظاهر می(. مسئولیت1۹۹8گروهی باشد )کارو)،  

-Gomez)می ضههروری پههیش از پههرداختن بههه تعهههدات داوطلبانههۀ اضههافی اسههت دقیق با نهادهای نظارتی، گهها

Carrasco & Osma,2016.) 

ها، هنجارههها و اعتقههادات سههایر رود که مانند سایر اعضای جامعه به ارزش ها انتظار میاز سازمان :مسئولیت اخلاقی •

دهند؛ این بعههد، پاسههخگویی اجتمههاعی نیههز های خود مدنظر قرار  افراد احترام بگذارند و شئون اخلاقی را در فعالیت

دهندة استانداردهای اخلاقی مربوط بههه انصههاف و عههدالت . اگرچه مسئولیت اقتصادی و حقوقی نشانشودمینامیده  

شدة افراد جامعه است که فراتههر از ها مورد انتظار یا ممنوعها و شیوهفعالیت  همهاست، ولی مسئولیت اخلاقی شامل  

کنندگان، سهامداران و جامعه در ارتبههاط بهها های مصرفدهندة نگرانیونی هستند. این مورد نشانهای قانمحدودیت

دهنههد های اخلاقی، سطح سوم را تشههکیل مههیمسئولیت(. Abd Rahim et al,2011)رعایت عدالت است 

چارچوب قههانونی )سههطح که شامل آن دسته از تعهدات اجتماعی به منظور حمایت از منافع سهامدارانی است که در 

 (.Gomez-Carrasco & Osma,2016) اندپیشین( گنجانیده نشده

ها برای ترویج رفاه انسان در پاسخ به انتظارات جامعههه دوستی، نیازمند اقدامات سازمانانسان :مسئولیت خیرخواهانه •

یرخواهانه عملی اسههت کههه ها باید از شهروندان خوب یک جامعه باشند. مسئولیت خوکارکسباست. بدین معنی که 

بودن و کمک بههه آمههوزش و پههرورش و ؛ مواردی چون روابط عمومی، شهروند خوبدهدمیسازمان داوطلبانه انجام 

ترین تفاوت بین مسئولیت خیرخواهانه با مسئولیت اخلاقی در این است کههه مسههئولیت اخلاقههی بههرای جامعه. مهم

 Solomon) اسههت اختیههاری کههاملاک خیرخواهانه مسئولیت که حالی در بوده؛ آورالزام ها از لحاظ اخلاقیسازمان

Olajide,2014)  ،(ترین سطح قههرار اهمیت در پایین  ازنظرکه    های بشردوستانه را در رأی هرمیتمسئول  کارو

 (.Gomez-Carrasco & Osma,2016) کندمیتزئین روی کیک یاد  عنوانبهها دارد، گنجانده و از آن

به عبارت   ؛همزمان انجام دهد  طوربهباید هر چهار مسئولیت را    وکارکسبکه مسئولیت اجتماعی یک    کندمیکارو) استدلا)  

گههرا بههوده و شهههروند خههوبی لاقدیگر، شرکت دارای مسئولیت اجتماعی، باید برای سودآوری تلاش کند، از قانونمند باشد، اخ

گفت تاکنون در ارتباط با  توانمیهرچند این دیدگاه معایب و مشکلاتی دارد، ولی بازهم ( Jain & Moya,2013) باشد

 (.oladele,2013)تر از دیگاه کارو) وجود ندارد ها، دیدگاهی قویمسئولیت اجتماعی شرکت
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 اجتماعی بر عملکرد و موفقیت سازمان هایمسئولیتار مثبت رعایت آث

 

قابل توجهی دارد و لازمه عملکرد مناسب، تعهد و مسئولیت پذیری کارکنههان اسههت،   تأثیرانسان    هایفعالیتاخلاق بر تمامی  

، شاید تمایههل بیشههتری شودمیصاحب نظران باور دارند که اگر کارکنان بر این باور باشند که با آنا رفتاری عادلانه و منصفانه 

اخلاقههی در محههیط کههار، موجههب   هههایارزش دسههلر( همچنههین مههدیریت  )  کنندداشته باشند که بار کاری بیشتری را تحمیل  

، اعتماد در روابط بین افراد و گروه ها را کندمیمشروعیت اقدامات مدیریتی شده، انسجام و تعاد) فرهنگی سازمانی را تقویت  

 .شههودمیش سههود سههازمان بهبود میبخشد و با یروی بیشتر از استانداردها، موجب بهوبد کیفیت محصولات و در نهایت افههزای

گرچه حاکمیت اخلاق کار بر سازمان، منافع زیادی برای سازمان از بعد داخلی از جنبه های بهبود روابط، افزایش جو تفههاهم و 

ناشههی از کنتههر)  هایهزینهههکاهش تعارضات، افزایش نعهد و مسئولیت پذیری بیشتر کارکنان، افزایش چندگانگی و کههاهش 

مسئولیت اجتماعی نیز از راه افزایش مشروعیت سازمان و اقدامات آن التزام اخلاقی در توجههه بههه اهمیههت   دارد ولی از دیدگاه

، باید توجه داشت که دهدمیقرار  تأثیرذی نفعان، افزایش درآمد، سود آوری و بهوبد مزیت رقابتی، ... توفیق سازمانی را تحت 

 (.buckly,2001) شودمییک کرده، موجب شکست سازمان خود تحر را بر ضد  وکارکسبرفتار غیر اخلاقی، رفتار محیط 

 

 کنندهمصرفرفتار 

ذهنی، جسمی و عاطفی اسههت   هایفعالیتشامل    کنندهمصرف، رفتار  گذاردمی  تأثیر  کنندهمصرفعوامل بسیار زیادی بر رفتار  

که افراد هنگام تمایل به انتخاب، خرید، استفاده یا دور انداختن محصو) یا خدمتی که نیازها و خواسته هههای انههها را بههرآورده 

( درک ذهنی زمینه ساز تاثیرات زمههان اسههت، بههه گونههه ای کههه معیارهههای 201۵  وحدتی و همکاران،)  میدهند، انجام  کندمی

احسای کنند که زمان بیشتری را برای یک فعالیت خههاص صههرف کههرده انههد و  کنندگانمصرفکه    شودمیعث  طولانی تر با

 (Sokiente et al,2019) کنندمیرایت قلبی خود را از میزان زمانی که صرف کرده اند استنباط  کنندگانمصرف

کننههدگان بههه بازاریابههان دارد. اطلاعات دربارة مصرفهای بازاریابی کاربرد  کنندگان تقریباک در تمامی جنبهناخت رفتار مصرفش

کننده ها و تهدیدهای موجود در بازار را شناسههایی کننههد. مطالعههۀ رفتههار مصههرفتا بازار را تعری  کنند و فرصت  کندمیکمک  

راهبردهای بازاریابی خود را بهبود بخشند و به درک چگونگی تفکر و احسههای   کندمیها کمک  ضروری است؛ زیرا به شرکت

اینکههه چگونههه فرهنهه ،  (.Ed Peelen,2005) کنههدیمها و محصولات مختلهه  کمههک ککنندگان دربارة مارمصرف

هههای بازاریههابی و راهبردهههای تهها پویش  کنههدمی، به بازاریابان کمههک  گذاردمی  تأثیرکنندگان  خانواده و رسانه بر رفتار مصرف

ز هسههت. ها و محصههولات ملمههوی نیهه کننده شامل خدمات و ایههدهبازاریابی خود را سازگار کنند و بهبود بخشند. رفتار مصرف

کننده کاربردهای مختلفی دارد. یکی از این کاربردها ایجههاد راهبردهههای بهتههر بازاریههابی اسههت. کههاربرد دوم رفتارهای مصرف

های عمومی اسههت. سههومین کههاربرد مربههوط بههه بازاریههابی اجتمههاعی اسههت کههه شههامل جلههب ایههده بههه گیری سیاستشکل

کننده یکی دیگر از مزایای مطالعههۀ رفتههار مصههرف(. Zeeshan Saeed,2019کنندگان است تا فروش چیزی )مصرف

کننده شامل باورهههای مربههوط بههه برخههی از اشههیا، مصرف  هاینگرش کنندة بهتری باشیم.  مصرف  شودمیاین است که باعث  



                                         
1400 زمستان، (،2،پیاپی) 1، شماره 1دوره ،   یانسان هیمنابع و سرما یصلنامه علم ف  

ISSN : 2783-3984 

 کنندگانمصرفبر رفتار  هاشرکتاجتماعی  تأثیربررسی 

   HRC-2203-1026دمقاله: ک 

 
 

مطالعه رفتههار   یکی دیگر از مزایای.  ء و رفتارهای آنها دربرابر برخی از اشیا درزمینۀ بازاریابی استاحساسات مربوط به آن شی

تمایل دارند که گذران زمههان را   کنندگانمصرفبهتری باشیم، بنابراین    کنندهمصرف  شودمیاین است که باعث    کنندهمصرف

 میشههونددر یک تجربه لذت بخش سریع تر درک کنند و بههه مشههارکت فعهها) در یههک فعالیههت بههه نسههبت سههخت، تشههویق  

(zhihong et al,2020) 

 کنندهمصرفو رفتار  هاشرکتمسئولیت اجتماعی 

شامل مجموعه ای از فرایند های روانی و فیزیکی است که قبل از خرید آغاز وو بعد از نصههرف نیههز ادامههه   کنندهمصرفرفتار  

اسههتفاده و ذهنی، احساسی و فیزیکی ای را که افراد هنگههام خریههد،    هایفعالیت  کنندهمصرف(، رفتار  1۹۹۹پیتر،  )  کندمیپیدا  

ی که افراد بههرای هایفعالیتدور انداختن محصولات و خدماتی که برای ارضای نیاز ها و خواسته هایشان به کار گیرند و کلیه  

(. عوامههل blackwell,2001)  شههودمیکسب، مصرف و مرتب کردن محصولات و سرویس ها انجام میدهنههد را شههامل  

 تههأثیرو فرایند تصمیم گیری خریههداران    کنندگانمصرفمیتوانند بر رفتار    ...مختلفی چون انگیزش، فرهن ، نگرش، ادراک و  

، از اهمیههت بیشههتری کننههدمیگذار باشند، این عوامل در بازارهای مصرفی کههه خریههداران بیشههتر احساسههی تصههمیم گیههری  

( که 200۵پیتر و السون، ) کنندمیبرخوردارند، بیشتر محققان روند تصمیم گیری رفتار مشتریان را به پنج مرحله اصلی تقسیم 

کههه در   این پنج مرحله شامل شناسایی مشکل، جمع آوری اطلاعات، ارزیابی انتخابها، خرید و نهایتا روند پس از خرید هستند

برای کسب مزیت رقابتی، بایههد   هاشرکتگذار خواهند بود، در دنیای رقابتی امروز    تأثیرهر یک از این مراحل عوامل مختلفی  

بالایی به مشتریان داشته باشند، از طرفی مشتریان در خرید محصولات دارای گرایشهای مختلفی هستند که باید آنها را   توجه

پههس از  دهههدمی( نشههان 1۹۷۹) کارو)قرار دارد. یافته های دانشمندان از جمله   موردتوجهدر تنظیم استراتژی های بازار یابی  

دارد، این نتههایج بهها یافتههه هههای   کنندگانمصرفرا مسئولیت پذیری قانونی بر رفتار    تأثیربیشترین    مسئولیت پذیری اقتصادی

( مقولههه 200۵)  ویسههررا مسئولیت قههانونی میدانههد،    کنندهمصرفپذیری رفتار    تأثیر( مغایر است که بیشترین  200۵  )مینگنان،

 :ت بندی نموده استابعاد آن را به تربیت زیر اولوی تأثیرمسئولیت اجتماعی شرکتها در آفریقا و 

 : مسئولیت اقتصادی1

 : خیرخواهانه2

 : قانونی3

 : اخلاقی4

 برداشت متفاوت از مقوله مسئولیت اجتماعی در جوامع مختل  است. دهندهنشانکه این امر 

 مدل مفهومی پژوهشروش پژوهش و  

مد) مفهومی این پژوهش تدوین شده است. در با توجه به مطالعات صورت گرفته و همچنین نظریه ها و پیشینه های نظری  

( استخراج شده است که ابعاد آن مسئولیت 1۹۹1  و  1۹۹8مد) مفهومی این پژوهش، ابعاد مسئولیت اجتماعی از مد) کارو) )

مههد)   نیههز از  کنندهمصههرفو رفتههار    شههودمیولیت بشردوستانه را شامل  اقتصادی، مسئولیت حقوقی، مسئولیت اخلاقی و مسئ
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 زیههر  شده را در مد) مفهومی  که که نگرش، هنجارهای ذهنی و کنتر) رفتاری درک  شودمی( استفاده  2003آیزون و فشبن )

 گنجاده شده است.

 

 

 

 

 

 

 

پیمایشی و از نوع همبستگی است. جامعۀ آماری این -ماهیت و روش اجرا، توصیفی ازنظرهدف کاربردی و   ازنظراین پژوهش  

و  پژوهش بههزرگ مورد آماری هجامعبا توجه به اینکه است.  اصفهاندر شهر ملت پژوهش شامل تمامی مشتریان شعب بانک  

نفههر  38۵ماری این پژوهش کوکران، نمونۀ آنامحدود  یبا استفاده از فرمو) جامعۀ آمار  نامحدود است و تعداد مشخ  نیست

های این ار گردآوری دادهابز  تصادفی ساده بین مشتری های بانک تقسیم شد،  گیرینمونهکه با استفاده از روش    مشخ  شد

از  گویههه 21پژوهش، پرسشنامه از نوع پاسخ بسته است. برای سنجش متغیرهههای ابعههاد مسههئولیت اجتمههاعی شههرکت تعههداد 

ای لیکههرت )از کههاملاکموافقم تهها گزینهههمقیههای سههنجش متغیرههها در ایههن پههژوهش طیهه  پههنج  (؛1۹۹8کارو) ) پرسشنامه

در کههه آیههزون و فشههبن  کنندهمصههرفپرسشنامه استاندارد رفتار   از  نیز  کنندهمصرفو برای سنجش رفتار    کاملاکمخالفم( است

نگرش، هنجارهای ) بعُدزیرمقیای یا    3   سلا) و  14   دارایی   پرسشنامه. این  ه است استفاده شدساخته شد  سه  و  هزار  دوسا)  

 که در این پژوهش مورد استفاده قرار گرفت. باشدای میگزینه ۵با طی  لیکرت  ( ذهنی، کنتر) رفتاری درک شده

های محققان دیگههر طراحههی شههده و روایههی متغیرهههای آن قههبلاک این پژوهش از روی پرسشنامه  پرسشنامهکه  با توجه به این

 پرسشههنامهپژوهش از روایی لازم برخوردار است؛ ولی با وجههود ایههن، روایههی    پرسشنامهگفت که    توانمیسنجیده شده است،  

بههرای سههنجش روایههی محتههوای  قههرار گرفههت. موردبررسههیپژوهش مجدداک از دو روش، روایی محتوای صوری و روایی سازه 

 خصههوص در تهها شد خواسته آنها ازو  نخبگان و صاحب نظران قرار گرفت  از  تعدادی  اختیار  در  شدهطراحی   صوری، پرسشنامۀ

. همچنههین بههرای سههنجش روایی پرسشنامه تایید شد  هارات و دیدگاهنظ  جمع کردنوایی پرسشنامه اظهار نظر کنند. پس از  ر

اعتماد( ) پایایی. برای سنجش استفاده شد (AVE) شدهروایی سازة متغیرهای پژوهش از شاخ  میانگین واریانس استخراج

به کار رفته است. ضریب آلفای کرونبههاخ  (CR) پژوهش، دو روش ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی پرسشنامه

است کههه ضههریب مناسههبی اسههت و   بوده%  8۷بالاتر و برای کل پرسشنامه نیز برابر با    8/0برای تمامی متغیرهای پژوهش از  

 ر دارد.حاکی از آن است که پایایی ابزار پژوهش در سطح مناسبی قرا

، بیانگر آن اسههت کههه باشد ۵/0حداقل برابر با  AVE شده است؛ اگر استفاده AVE به منظور محاسبۀ روایی همگرا، از معیار

 شههدهکه در این تحقیق شههاخ  میههانگین واریههانس اسههتخراجها از روایی همگرای مناسبی برخوردارند. با توجه به اینمتغیر

 مسئولیت اقتصادی 

 مسئولیت حقوقی 

 مسئولیت اخلاقی 

مسئولیت بشر  

 دوستانه 

مسئولیت  

 اجتماعی 

رفتار  

 مصرف کننده

 نگرش

 هنجارهای ذهنی

کنترل رفتاری درک  

 شده
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(AVE) ضریب  شد.های مد) تأیید روایی همگرای متغیراز لحاظ ، بنابر این است ۵/0بالای  برای تمامی متغیرهای تحقیق

که مقدار ضههریب پایههایی سنجند. با توجه به اینگیری را میو ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ابزار اندازه (CR) پایایی ترکیبی

اسههت، بنههابراین پایههایی به دست آمههده  ۷/0 ازمامی متغیرهای پژوهش بیشتر و ضریب آلفای کرونباخ برای ت (CR) ترکیبی

 اند. قرارگرفتهدر اندازه قابل قبولی سلالات متغیرهای موجود در پرسشنامه 

 

 یافته های پژوهش

عیت توصیفی متغیرهههای پههژوهش ضقبل از انجام تحلیل های علی روی داده های و اجرای آزمون های آماری باید ابتدا به و

این منظور مقدار میانگین و شاخ  های پراکندگی متغیرهای مورد مطالعه بررسی شده است و در جههدو) پرداخته شود، برای  

 زیر آورده شده است.

 وضعیت توصیفی متغیرهای پژوهش  1جدو) 

 انحراف معیار .۳ میانگین .۲ نام متغیر .۱

 0٫6۵ .۶ 3٫۷1 .۵ مسئولیت اقتصادی .۴

 0٫64 .۹ 3٫6 .۸ مسئولیت قانونی .۷

 0٫6۹ .۱۲ 3٫8 .۱۱ مسئولیت اخلاقی .۱۰

 0٫۷2 .۱۵ 3٫۷۵ .۱۴ مسئولیت بشردوستانه .۱۳

 0٫۷3 .۱۸ 3٫۷ .۱۷ نگرش .۱۶

 0٫64 .۲۱ 3٫8 .۲۰ هنجارهای ذهنی .۱۹

 0٫6 .۲۴ 3٫۷6 .۲۳ کنتر) رفتار درک شده .۲۲

 

بیشترین میانگین مربوط به مسئولیت اخلاقههی و هنجارهههای ذهنههی اسههت و کمتههرین  دهدمیهمان طور که در حدو) نشان 

میانگین نیز مربوط به مسئولیت قانونی است، همچنین بیشترین انحراف معیار مربوط به نگرش و کمترین انحراف معیههار نیههز 

ان بانک ملت در شهر اصفهان در میان مشتری ازنظرگفت  توانمیاست با توجه به این نتایج مربوط به کنتر) رفتار درک شده 

ابعاد مسئولیت اجتماعی ابتدا مسئولیت اخلاقی از طرف کارکنان بانک ملت در شهر به خوبی اجرا شده اسههت ولههی در اجههرای 

 مسئولیت قانونی ضعی  عمل کرده اند.

 

 آزمون مدل مفهومی پژوهش

افههزار اری )روش حداقل مربعات جزئی( به کمههک نههرمسازی معادلات ساختهای پژوهش از روش مد)مد) مفهومی و فرضیه

شههوند. اسمارت پی ا) ای، آزمون شده است. کلیۀ متغیرهههای تحقیههق بههه دو دسههتۀ متغیرهههای پنهههان و آشههکار تبههدیل می

ون که متغیرهای مکن؛ در حالیکندمیگیری  ای مستقیم را پژوهشگر اندازهشده به گونهمتغیرهای آشکار )مستطیل( یا مشاهده
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های بههین متغیرهههای شوند؛ بلکه بر اسای روابههط یهها همبسههتگیگیری نمیای مستقیم اندازهنشده به گونه)بیضی( یا مشاهده

شههوند های تئوریکی هستند که مستقیماک دیده نمیای از سازهشوند. متغیرهای مکنون بیانگر دستهشده، استنباط میگیریاندازه

 شوند.شده، ساخته و مشاهده میدهو از طریق سایر متغیرهای مشاه

 
 تحلیل عاملی تاییدی مد) اندازه گیری و ساختاری به همراه مقادیر ضرایب استاندارد شده 2 نمودار

که چنههد درصههد از واریههانس یههک   کندمیکه این ضریب تعیین بررسی    اعداد داخل بیضی شاخ  های ضریب تعیین هستند

ای متغیر مستقل برابههر بهها صههفر و ، بنابراین طبیعی است که این مقدار برشودمیمتغیر وابسته توسط متغیرهای مستقل تبیین  

 متغیرهای  تأثیرگفت که ضریب    توانمیبرای متغیر وابسته نزدیک به یک باشد هر این میزان برای متغیر وابسته بیشتر باشد  

در ایههن نمههودار نشههان   کههه  ؛متغیرهای وابسته را بیشتر یش بینههی کنههد  تواندمیبیشتری دارد و    تأثیربر متغیر وابسته  مستقل  
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 بینههیپیشتوسط مسئولیت اجتماعی کارکنان بانک ملت استان اصفهان قابلیت    0٫8۹در حدود    کنندهمصرفکه رفتار    دهدمی

مربوط بههه عوامههل دیگههری باشههد کههه در ایههن پههژوهش   تواندمیاست و    بینیپیشو مابقی اعداد نیز به دلیل خطای    شودمی

 سنجیده نشده است.

 نمودار زیر گنجانده شده است.که نتایج در  شودمیدر مرحله بعد به بررسی ضریب تی در این مد) رداخته 

 
 ( t-value)تاییدی مد) اندازه گیری و ساختاری به همراه مقادیر ضرایب معناداری  عاملی 2نمودار 
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مسههئولیت نتیجه گرفت کههه  توانمی tبا توجه به نتایح به دست آمده از ضرایب مسیر استاندارد و ضرایب معنا داری یا آماره 

مثبههت و معنهها داری  تههأثیر کنندهمصرفاقتصادی و مسئولیت قانونی و مسئولیت اخلاقی مسئولیت بشر دوستانه بر روی رفتار  

 است. %۹۵ی در سطح دارمعنیبه دست آمده است که این سطح  2و  1که این نتایج در نمودار  دارند

مرحله بعدی در این پژوهش به دست آوردن برازش مد) است، شاخ  های بههرازش مههد) یکههی از مهههم تههرین مراحههل در 

تحلیل مد) سازی مهادلات ساختاری است، این شاخ  دها برای پاسخ به این پرسش است که آیا مد) بازنمایی دشه توسط 

یا نه؟ برای همین امر و برای اندازه گیری ساختار و مد) کلههی بایههد  دهدمیداده ها، مد) مفهومی پژوهش را مورد تایید قرار 

ضرایب آلفای کرونباخ، پایایی مرکب و میانگین واریانس استخراج شده توجه کرد، شاخصی که برای ارزیابی کلی مههد) مههورد 

 همه سازه ها و متوسطاست. این شاخ  با گرفتن ریشه مجذور از متوسط اشتراک برای  gof شاخ  گیردمیاستفاده قرار 

r2 اندازه مشخ  شده از. بر مبنای شودمیبه سازه های درون زا محاسبه  مربوط r2 ۵�0 و با اسههتفاده از ارزش حههداقلی 

% بیانگر برازش قوی مد) 36% قابل قبو) است و مقادیر بالای 2۵با توجه به نمونه، مقدار  gof برای میزان اشتراک، میزان

برازش قوی برای مد) است. البته تایید شدن این مههد) بههه  دهندهنشان% بوده است که 42این پژوهش  است که مقدار برای  

چهههار زیههر  تأثیرگههذاری دهندهنشههانبه دست آمههده اسههت و  t معنی تایید کلی روابط نیست ولی با توجه به نتایجی از آزمون

 گفت که این مد) مفهومی قوی است. توانمیبود  کنندهمصرفشاخ  مسئولیت اجتماعی بر روی رفتار  

 

 نتیجه گیری

با توجه به بررسی های صورت گرفته و همچنین نتایجی که از این آزمون های آماری به دست آمده است این امر غیر قابههل 

 کنندهرفمصرعایت مسئولیت اجتماعی از سوی کارکنان بانک بر روی رفتار    موردبررسیکه در این نمونه آماری  کتمان است  

زیرا رعایت مسئولیت اقتصادی و مسئولیت قانونی و مسئولیت اخلاقی و مسههئولیت گذار بوده است،    تأثیرو مشتریان بانک ها  

گذار هستند به گونههه ای میتواننههد بههر روی رفتههار   تأثیربشر دوستانه همگی علاوه بر این که در مورد افراد شاغل در سازمان  

بههر طبههق  کنههدمیبگذارد، وقتی سههازمانی تههلاش   تأثیررج از سازمان در ارتباط با سازمان هستند  و افرادی که در خا  یانمشتر

که در   شودمیکه باعث    کندمیقوانین موجود رفتار بکند و از این قوانین تخطی نکند در مشتری خود احسای خوبی را ایجاد  

بر طبق قوانین است و حتی از طریق قوانین در صههورت او این نگرش ایجاد شود که دریافت خدمات از این شرکت یا سازمان 

داشههته باشههد، عههلاوه بههر ایههن رعایههت   تههأثیر  کنندهمصرفدر رفتار    تواندمیبروز مشکل نیز قابلیت پیگیری دارد و همین امر  

باشههد زیههرا گههذار    تههأثیرمسههتقیم    صورتبه  کنندهمصرفدر رفتار    تواندمیمسئولیت اخلاقی نیز خود یکی از مواردی است که  

بسههیار زیههادی داسههته باشههد   تههأثیردر جههذب مشههتری    تواندمیاخلاق مدار بودن یک سازمان و رعایت شدن مسایل اخلاقی  

اخلاقی صههورت  و)یی که در آنها رعایت اصهاشرکتهمانطوری که نتیجه حاصل از این پژوهش نیز تایید کننده این امر بود 

علاوه بههر ایههن مههوارد در قبا) خدمات دریافت شده از طرف این سازمان داشته اند،    کنندهمصرفمثبت بر رفتار    تأثیر  گیردمی

زیههرا ایههن اطمینههان در آنههها  کندمیرا در مشتریان آن سازمان ایجاد  صادی در سازمان نیز اطمینان خاطرت اقترعایت مسئولی

 کنندگانمصههرفدر رفتههار و  که تعامل با این سازمان از لحاظ اقتصادی برای افههراد مشههکلی را ایجههاد نمیکنههد    شودمیایجاد  
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و یکی از جنبه هایی کههه   قیق نیز به این مهم دست یافته شدر این تحگذار خواهد بود، همانطوری که د  تأثیرخدمات سازمان  

یت بشههر زرگترین تفاوت اختیاری بودن مسههئولقرابت مفهومی با مسئولیت اخلاقی دارد مسئولیت بشر دوستانه است که البته ب

ی پیوسههته دارا هاسههازماناز ه خههارج خدماتی و چهه   هاسازماندوستانه است، داشتن رفتار خیرخواهانه و بشر دوستانه چه داخل  

ه یی مسئولیت بشر دوستانهاسازماندر عرصه های مختل  این تاثیرات را نشان بدهد، وقتی    تواندمیتاثیرات مثبتی است که  

و در نهایت در روند مراجعههه  کنندمییقین پیدا  هاسازمانخدمات نسبت به حسن نیت این   کنندگانمصرف،  کنندمیرا رعایت  

به این مهم دست پیدا کههرد  توانمیگذار باشد، با توجه به نتایج به دست آمده  تأثیر تواندمیستفاده مجدد از خدمات مجدد و ا

 تههأثیرخههدمات    کنندگانمصههرفدر رفتههار    تواندمیاجتماعی توسط شرکتها و سازمان تا چه میزان    مسئولیترعایت کردن  که  

به این امر نیز تاکید کرد که با توجه بههازار رقههابتی در جامعههه امههروزی بایههد رعایههت   توانمی  توجه این نتیجه  مثبت بگذارد با

 مناسب بهره بگیرند. طوربهجزو اولویت های اصلی قرار بگیرد تا بتوانند از نتایج حاصل  هاشرکتمسئولیت اجتماعی در 
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