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Abstract 
Today, corporate social responsibility is one of the most important concerns of many 
societies, and one of the reasons for this is due to the fact that corporate social 
responsibility affects the attraction and maintenance of customer loyalty. In Islamic 
societies there is also attention to the general welfare of the community in the 
principles of ethics, beliefs and religious values. Therefore, this research investigates 
the effect of Corporate Social Responsibility with Islamic values approach on 
Customer Repurchases and trust; moreover, the customer satisfaction and customer 
loyalty have been used as mediator variables. The statistical population of the current 
research is the customers in Mellat Banks of Semnan province. For this purpose, 103 
questionnaires have been gathered from a sample randomly. Cronbach’s alpha has beend
applied to assess the reliability of the questionnaire. The hypotheses of the research 
have been tested using the structural part of the structural equation modeling. 
According to results, the impact of corporate social responsibility on trust, the impact 
of trust on customer satisfaction and customer loyalty and the impact of customer 
satisfaction and customer loyalty on customer repurchases have been supported. 
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 چكیده 

هراي بسرياري از جوامرع بره شرمار       پذیري اجتماای شركتی، از جمله مهمترین دغدغه امروزه مسئوليت
رود و یکی از دلایل آن ناشی از این واقعيت است كه مسئوليت اجتماای شركت بر جلرب و حفرظ    می

لاقری،  گذارد. در جوامع اسلامی نيز توجه به رفاه امومی جامعره در اصرول اخ   وفاداري مشتریان اثر می
هاي مذهبی وجود دارد. لذا این تحقيق به بررسی تأثير مسئوليت اجتماای با رویکررد   ااتقادات و ارزش

پردازد و متغيرهاي ااتماد، رضایت و وفاداري مشتري بره   ارزشهاي اسلامی بر خرید مجدد مشتریان می
انك ملت اسرتان سرمنان   انوان متغيرهاي ميانجی در نظر گرفته شدند. جامعه آماري پژوهش مشتریان ب

آوري گردیرد. برراي تعيرين     پرسشنامه جمرع  113است و از این جامعه به صورت تصادفی ساده تعداد 
پایایی از آلفاي كرونبا  استفاده شد. فرضريات پرژوهش بره كمرك بخرش سراختاري مردل معرادلات         

يت اجتماای برر ااتمراد،   دست آمده، تأثير مستقيم و معنادار مسئول ساختاري بررسی شد. مطابق نتایج به
تاثير مستقيم و معنادار ااتماد بر رضایت و وفاداري مشتري، تأثير مستقيم رضایت و وفاداري مشتري بر 

 خرید مجدد مشتریان تأیيد شد.  
 

 های اسلامی، رضایت مشتری، اعتماد، خرید مجدد های کليدی: مسئوليت اجتماعی، ارزش واژه
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 مقدمه 

ها یکی از موضواات حساس و انصرري مهرم و حيراتی در ارتباطرات     تمسئوليت اجتماای شرك
كنندگان در سطح جامعره  نفعان آنها در سالهاي اخير بوده است. آگاهی مصرفها و ذيميان شركت

هاي چنين حساسيت آنها نسبت به برنامه نسبت به گذشته در مورد مسئوليت اجتماای شركت و هم
ها از مسئوليت اجتمراای   (. امروزه شركت31، 1304و همکاران،  مرتبط افزایش یافته است )اباسی

 برر اسراس  (. Kim et al, 2012, p. 43كننرد )  یك استراتژي مهم مزیت رقابتی اسرتفاده مری   انوان به
نفعران   اجتماای در یك شركت یرا سرازمان، رضرایت ذي     هاي مسئوليت نفعان، استراتژي تئوري ذي

(، Lee et al. 2013, p. 406ت، كاركنان و سرهامداران( اسرت )  كنندگان، دول مختلف شركت )مصرف
نظرر كننرد )نرادري و      نفعان ممکن است از حمایت از سازمان صررف  ها، ذي يتفعالزیرا بدون این 

 (. 221، 1304سلگی، 
رقابت در حال رشد صنعت بانکداري نيازمند كسب مشتریان جدیرد و حفرظ مشرتریان فعلری     

دهند. حضرور   اي متنوای را به منظور افزایش حضور خود در بازار ارائه میه ها طرح باشد، بانك می
هاي خصوصی نيز رقابت را افزایش داده است. با افزایش آگاهی در مورد مسئوليت اجتماای،  بانك
(. به Gayol & Chanda, 2017, p. 51كنند ) هاي مسئوليت اجتماای مشاركت می ها نيز در طرح بانك

هاي جذب مشرتري جدیرد نسربت بره      و لزوم حفظ مشتریان و بيشتر بودن هزینهدليل رشد رقابت 
حفظ مشتریان، بانکها سعی دارند تا خرید مجدد مشتریان را افرزایش دهنرد. بکرارگيري مسرئوليت     

توانرد ااتمراد مشرتریان را     اجتماای در قبال مشتریان، جامعه و مردم و فعاليتهاي بشردوسرتانه مری  
ش ااتماد مشتریان به فعاليتهاي بانکها، رضایت و وفاداري آنها بيشتر شده و هر جلب نماید. با افزای

چه رضایت مشتریان از خدمات بانکها بيشتر باشد و نيازهاي آنها بهتر ارضا گردد مراجعه و خریرد  
یابد. با توجه به اینکه ایران یکی از بزرگترین كشورهاي اسرلامی بروده و    مجدد مشتري افزایش می

بایسرت   ي اسلامی در تمام ابعاد زنردگی شخصری و اجتمراای مرا برروز و ظهرور دارد مری       ارزشها
وكراري بصرورت مردون     نيازهاي ارزشی شخصی و اجتماای افراد در تمامی فعاليتهاي هرر كسرب  

لحاظ گردد. در جامعه اسلامی مسئوليت اشخا  حقيقی و حقوقی از منرافع مرادي فراترر رفتره و     
وري بوده كه سعادت دنيرا و آخررت را بره ارمغران آورد، لرذا شناسرایی       صلاح افراد و جامعه به ط

مسئوليتهاي اجتماای و ابعاد ارزشی براي موفقيت هر شرركت حاضرر در ایرن جوامرع از اولویرت      
هاي اجتماای شركت بيشتر رابطه  باشد. تحقيقات انجام شده در زمينه مسئوليت بالایی برخوردار می

انرد و نترایج نشران داده اسرت كره       ر رضایت، وفاداري بررسی كردهمسئوليت اجتماای شركت را ب
گردد و تاثير مثبتی برر وفراداري مشرتري، ااتمراد و      مسئوليت اجتماای موجب رضایت مشتري می
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كننردگان از   ( آگراهی مصررف  1301فرر و همکراران،    ؛ فررزین Birth et al. 2008افزایش سود دارد )
گيري خرید و وفاداریشان نسبت بره سرازمان    انها بر تصميمهاي اجتماای سازم هاي مسئوليت تلاش
(Bhattachaya & Sen, 2004( و نگرش و رفتار آنها تأثيرگذار است )McDonald & Lai, 2010 در .)

گري ااتماد، رضرایت و  ‌این پژوهش رابطه بين مسئوليت اجتماای شركت و خرید مجدد با ميانجی
بانك ملرت مرورد بررسری قررار داده شرده اسرت و مسرئوليت        وفاداري مشتریان در ميان مشتریان 

 اجتماای شركتها از دیدگاه اسلام بررسی شده است.

 . ادبیات موضوع7

 هاي اسلامي مسئولیت اجتماعي شركت براساس ارزش

نفعران   هاي خا  سازمان است كه به انتظارات ذي ها و سياست مسئوليت اجتماای شركت، فعاليت
( Wells et al. 2015, p. 400شرود )  محيطری مربروط مری    یسرت زجتمراای و  و املکرد اقتصرادي، ا 

كمرك بره رفراه جامعره      منظور بهی به معنی تعهدات شركت طوركل بهها  مسئوليت اجتماای شركت
هراي   ها و پاسخگویی بيش از مسرئوليت  باید فعاليت وكارها  كسباست و بر این امر تأكيد دارد كه 
 .Safari et al. 2014, pكنندگان و مشتریان داشته باشرند )  اركنان، تأمينقانونی خود به سهامداران، ك

664 .)CSR ( به معنی فعاليتهاي اجتماای شركت، فراتر از كسب سود استHassan, 2016, p. 80 .)
هاي موجود از مسئوليت اجتماای این است كره شرركتها در قبرال یرك      موضوع مشترک در تعریف

 & Kokuاران، جهت رسيدن به اهداف و كسرب سرود مسرئوليت دارنرد )    اي فراتر از سهامد جامعه

Savas, 2014, p. 34 .)بندي مسئوليت اجتماای كه توسط  تقسيمCarroll (1010 پيشنهاد شده است )
 (.Carroll, 1979, p. 499)  باشد شامل مسئوليت اقتصادي، قانونی، اخلاقی و بشردوستانه می

شود در بسياري  هب به انوان یك موضوع خصوصی تلقی میبرخلاف جوامع آزاد غربی كه مذ
از كشورهاي اسلامی جهان، اسلام در همه ابعاد جامعه از جمله سياست، جامعه، قروانين و اقتصراد   

وكار بخوبی در قررآن و سرنت    شود. تأثير اسلام در فعاليتهاي روزانه مردم و كسب در نظر گرفته می
هراي   براي رفتار افراد در زمينه  ن شخصی نيست بلکه راهنماییمستند شده است. اسلام تنها یك دی

هاي مسرئوليت   (. حاكميت قانون، اخلاق و ادالت پایهAribi & Gao, 2010, p. 73اجتماای است )
هرراي مسررئوليت اجتمرراای ریشرره در قرررآن و سررنت دارد   اجتمرراای هسررتند. در اسررلام، ویژگرری

(Mohammed, 2007 رویکرد اسلامی منطبق بر .) نفعران اسرت و در رویکررد اسرلامی      ا تئروري ذي
نفعران   گذاران حق كسب سود را دارند اما نه به قيمت ضرر رساندن به ذي مالکان شركتها یا سرمایه

(. مسرئوليت اجتمراای در مفهروم اسرلامی براسراس مفراهيم       Khurshid et al, 2014, p. 264دیگر )
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اقتصادي و ایجاد تعادل در هرر دو نيراز    -ماایاسلامی زندگی خوب، تأكيد بر برادري، ادالت اجت
 (. Chapra, 1992مادي و معنوي است )

تروان بره انصراف، اردالت، احتررام بره        هرا در اسرلام مری    از اصول مسئوليت اجتماای شركت
هرا در قبرال ایرن افرراد      كنندگان و كاركنان اشراره نمرود و شرركت    كنندگان، مشتریان، تأمين مصرف

سوره نسا به حقوق انسانها و اخلاقيات  20(. قرآن در آیه Koku et al, 2014, p. 42مسئول هستند )
هاي خود را در ميان خرود بره باطرل و     اي كسانيکه ایمان دارید مال»در تجارت اشاره نموده است: 

 «. حرام مخورید مگر به داد و ستد و تجارتی كه رضاي طرفين در آن باشد...

 يت اجتماای اسلام از دیدگاه اسلام مطرح شده است:بندي از مسئول در ادامه تقسيم
: قوانين مسئوليت اجتماای از اصل اساسی تضمين رفاه اقتصادي الف. مسئوليت اقتصادی اسلامی

كل جامعه بر پایه برادري جهانی، ادالت، پاسخگویی متقابل، صداقت و شرفافيت، حمایرت از   
هراي   شرود. بنرابراین، اسرلام ارزش    حاصل مری ها، افشاي مناسب و توزیع اادلانه ثروت  اقليت

را با هدف حفظ اصل ادالت اجتماای نه تنهرا   مسئوليت اجتماای هاي خا  متمایز و ویژگی
(. Shamim & Nesarul, 2011, p. 62دهرد )  نفعران ارائره مری    به سهامداران شركت بلکه همه ذي

وكرار از اهميرت اساسری     بپذیرش معنوي مسئوليتهاي انسان از دیدگاه اقتصادي و فلسفه كسر 
توانرد   دهد كه رفاه تنها با تمركز برر نيازهراي مرادي نمری     برخوردار است زیرا این امر نشان می

(. اسلام به شردت بهرره قررض )ربرا( را تحرت هرر       Dusuki, 2008, p. 13بخش باشد ) رضایت
هرگونره  ( ربرا بره معنراي    Chapra, 1992 ،AbuBakar et al, 2015شرایطی ممنوع كرده اسرت ) 

افزایش ناموجه سرمایه در فروش و در وام است این ممنوايت بدین دليرل اسرت كره اردالت     
 ,Mirza & Baydoun, 2000 ،Elasragكنرد )  اجتماای، برابري و حقروق مالکيرت را نقرض مری    

2015, p. 81.)  پرس  »سوره بقره نيز بدین موضوع اشاره گردیده اسرت كره:    231و  210در آیه
ایرد. و اگرر از ایرن كرار      ردید آگاه باشيد كه به جنگ خدا و رسول او برخاسرته اگر ترک ربا نک

ایرد و از   پشيمان گشتيد اصل مال شما براي شماست، كه در این صورت به كسری سرتم نکررده   
كه از او طلبکار هستيد( تنگدست شود به او مهلت دهيرد ترا    و اگر )كسی اید كسی ستم نکشيده

)به هنگام تنگدستی وي( به رسم صدقه، براي شما بهتر است اگرر  توانگر گردد، و بخشيدن آن 
 «د.)به مصلحت خود( دانایي

مسلمانان مجاز به كسب درآمد تنها از طریق ابزارهراي قرانونی و اادلانره هسرتند و ابزارهراي      
 & Beekunگردنرد )  خرواري، قمرار غيرقرانونی تلقری مری      خاصی از درآمد و ثروت مثل ربا، رشوه

Badawi, 2005 ،Taman, 2011, p. 499.) 
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وكار خود صادق باشند و در ارائره   مسلمانان باید در معاملات كسب ب. مسئوليت قانونی اسلامی:
هاي آن صداقت داشرته باشرند و در قررآن كرریم      مشخصات محصول واده داده شده و ویژگی

و گران نفروشريد( و   سنجيد تمام بسيمایيد )و كم و هر چه را به پيمانه )یا وزن( می»آمده است: 
« )همه چيز را( با ترازوي درست و اادلانه بسنجيد، كه این كاري بهتر و ااقبتش نيکوتر اسرت 

 (. 31)اسراء، 
تبعيض محکوم است و معيار شرافت و افتخار نزد خداوند ادالت و زندگی صرادقانه  در اسلام 
وكارهرا نيرز    و در كسرب يرد دارد  اسلام به تجارت اادلانره تاك  ). Aribi & Gao, 2010, p.76است )
 ).Taman, 2011, p. 489( آميز داشت بایست رفتار منصفانه و رفتار غيرتبعيض می

اسلام به ارائه محصولات با كيفيت خوب دستور داده است. محصولات یا خدمات ارائره شرده   
ميرل و رغبرت    باید حلال باشند و ربا در آن نباشد و براساس شریعت باشد و تمام معاملات باید با

( و اسرلام فرروش اقرلام احتمرالی كره وجرود یرا        Mohammad et al. 2008, p. 52انجرام شرود )  
 (. Taman, 2011, p. 498خصوصيات آن مشخص نيست را منع كرده است )

الاوه بر این اسلام، تقلب، دروغ گفتن، احتکار محصول و ایجاد كمبود در برازار را در ترلاش   
 ). Khurshid et al, 2014, p. 267محکوم كرده است )ها  براي افزایش قيمت

شود توجه به محيط  ها در نظر گرفته می یکی دیگر از مسائلی كه در مسئوليت اجتماای شركت
باشد و اسلام نيز بر اهميت حفاظت از محيط تأكيد كرده است و انسان را مسئول حفرظ   زیست می

 ,AbuBakar et al. 2015, p.121, Aribi & Gao, 2010, p.75, Taman, 2011زمين قرار داده اسرت ) 

p.495 .(كس اختيار هدر دادن یا اسراف منابع را ندارد همانگونه كره خداونرد در قررآن كرریم      هيچ
اي فرزندان آدم، زیورهاي خود را در مقام هر ابادت به خود برگيرید و بخوریرد و  »فرموده است: 

هرا   در اسرلام انسران    (.31)ااراف، « .دارد را دوست نمی بياشاميد و اسراف مکنيد، كه خدا مسرفان
تنها امانتدار هستند و ضروري است كه اموال را به بهترین شکل خود برراي ایجراد حرداكثر ارزش    
افزوده در مسئوليت اجتماای با هدف ایجاد سود براي جامعه مدیریت كنند و نباید فساد را در هرر  

زیست( ایجاد كنند و زنردگی در زمرين مسرتلزم مسرئوليتهاي      محيطشکلی بر روي زمين )جامعه و 
 (.Jusoh et al. 2015, p. 310بزرگ است )

با توجه بره اخرلاق اسرلامی، رفترار، اامرال، كلمرات، احساسرات         ج. مسئوليت اخلاقی اسلامی:
هایی چون صداقت، انسانيت و احترام بره قرانون هردایت شروند.      مسلمانان باید از طریق ارزش

خواهد كه مسلمانان هنجارهراي مشرخص و قروانين و مقرررات اسرلامی را در امرور        سلام میا
 ,Mohammedوكار، امور اجتماای و تعامل با دیگران در نظر بگيرنرد )  خانواده، معاملات كسب
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، اسرلام برر   در اسلام، ترویج ادالت اجتماای و رسيدن به رستگاري است CSRهدف (. 2007
كنرد   اقتصادي و تعادل بين نيازهاي مادي و معنوي تأكيرد مری   -جتماایارزش جامعه، ادالت ا

(Chapra, 1992 مفاهيمی از مسئوليت اجتماای و ادالت را نشان ) ( قرآن و حدیث پيامبر .)
دهد كه اخلاق به منظور تسهيل مسئوليت اجتماای و ادالت به انروان پایره و اسراس یرك      می

اقتصرادي یرك    -(. ادالت اجتمراای Mohammed, 2007)شود  جامعه اسلامی در نظر گرفته می
انصر ضروري در اسلام است به این دليل كه هدف اسلام ایجاد یك جامعه اادلانه اسرت كره   

ما رسولان خود را با دلائل روشن فرسرتادیم، و برا آنهرا    »در قرآن كریم بدان اشاره شده است: 
نازل كردیم تا مرردم قيرام بره     (ين اادلانهشناسائى حق از باطل و قوان)كتاب )آسمانى( و ميزان 

و آهن را نازل كردیم كه در آن نيرروى شردید و منرافعى برراى مرردم اسرت، ترا         ،ادالت كنند
 و قروى  خداونرد  ببيننرد،  را او آنکره ‌برى  كند‌خداوند بداند چه كسى او و رسولانش را یارى مى

اجتمراای   -نظرام اقتصرادي   (. هدف اسرلام ایجراد  21)سوره حدید،  آیه !« است ناپذیر‌شکست
براساس ادالت است و فعاليتهاي اقتصادي، به انوان ابزاري براي رسيدن بره هردف هسرتند و    

 (.Ebrahim & Joo, 2001, p. 321خودي خود هدف نيستند ) به
وكارهرا و تررویج    اسلام بره پرداخرت زكرات برر افرراد و كسرب       د. مسئوليت بشردوستانه اسلام:

سازي بين فقير و غنی تأكيد كرده است و هدف اصرلی از   منظور هماهنگ هاي خيریه به سازمان
 .AbuBakar et al. 2015, p. 121، Taman, 2011, p پرداخت زكات توزیع مجدد ثروت اسرت ) 

489،Lewis, 2001, p. 114آوري گردیرده و بره افرراد     وكارها جمع (. زكات از مسلمانان و كسب
و منافع و رفاه جامعره را بردنبال دارد. ارلاوه برر سرازمانهاي      گردد  فقير و نيازمند پرداخت می

( و Aribi & Gao, 2010, p.75كنرد )  هاي بدون بهره تشویق مری  خيریه و زكات، اسلام به قرض
 ,AbuBakarدهد ) زكات و صدقه ادالت اقتصادي در جامعه و وحدت و برادري را توسعه می

2016, p. 2) 

 .Taman, 2011, pیکی از اصول مسئوليت اجتماای در اسلام است ) مراقبت از یتيمان و نيازمندان

اصل اردالت   .شود ( برادري و ادالت اجتماای در جامعه، موجب افزایش مسئوليت اجتماای می489
شود و در قرآن كریم نيز به آن اشاره شرده   اجتماای در بستر اسلام مانع ضرر رساندن به مسلمانان می

دهرد و بره برذل و اطراء خویشراوندان امرر        را( فرمان به ادل و احسان می همانا خدا )خلق: »است 
دهرد، باشرد كره مواظره خردا را       كند و به شما پند می كند و از افعال زشت و منکر و ظلم نهی می می

شود مسرلمانان نسربت بره یکردیگر مسرئول باشرند        (. و مفهوم برادري بااث می01)نحل،  «.بسذیرید
(Mohammad et al. 2008, p. 49شورا، یکی از اصول اساسی كسب .)   وكار اسلامی است كه براسراس
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( كره در  Yusoff, 2002آن كاركنان باید نظرات و پيشنهادات خود را جهت بهبود سازمان ارائه دهنرد ) 
 «.و امرهم شوري بينهم...».... به این نکته توجه شده است  33سوره شوري آیه 

كننده را ارائره داده   تأمين -وكار هاي روابط كسب ا از مسئوليتهاي روشنی ر اسلام، دستورالعمل
اي اهل ایمان، چون به قرض »سوره بقره فرموده است:  232(. و در آیه شریفه Yussf, 2002است )

و نسيه معامله كنيد تا زمانی معيّن، سند و نوشرته در ميران باشرد، و بایسرت نویسرنده درسرتکاري       
بنویسد، و نباید كاتب از نوشتن خودداري كند، كه خدا به وي نوشرتن آموختره   معامله ميان شما را 

پس باید بنویسد، و مدیون باید مطالب را املاء كند، و از خدا بترسد و از آنچه مقرررّ شرده چيرزي    
نکاهد، و اگر مدیون سفيه یا ناتوان )صغير( است و صلاحيّت املا ندارد ولیّ او به ادل و درسرتی  

و دو تن از مردان خود )از مسلمانان اادل( گواه آرید، و اگر دو مرد نيابيد یك مررد و دو  املا كند 
زن، از هر كه )به ادالت( قبول دارید گواه گيرید تا اگر یك نفر از آن دو زن فراموش كند دیگرري  
آن ترا  به خاطرش آورد، و هر گاه شهود را )به محکمه( بخوانند امتناع از رفتن نکنند، و در نوشرتن  

ترر اسرت نرزد خردا و      تاریخ معينّ مسامحه نکنيد چه معامله كوچك و چه بزرگ باشد. این اادلانه
محکمتر براي شهادت و نزدیکتر به اینکه شكّ و ریبی در معامله پيش نياید )كه موجب نزاع شود( 

ست كه مگر آنکه معامله نقد حاضر باشد كه دست به دست ميان شما برود، در این صورت باكی ني
اجرر   ننویسيد، و گواه گيرید هر گاه معامله كنيد، و نبایست به نویسنده و گواه ضرري رسرد )و بری  

اید. و از خدا بترسيد و خداوند هم بره شرما تعلريم مصرالح      مانند(، و اگر چنين كنيد نافرمانی كرده
 .«كند و خدا به همه چيز داناست امور می
هاي اجتماای مشاركت كننرد و از سياسرتهاي دولرت در     وكار باید در فعاليت هاي كسب سازمان

 توسعه یك جامعه با مسئوليت اجتماای براي بهبود جامعه استفاده كنند.

 مسئولیت اجتماعي شركت و اعتماد

شود كه یرك طررف بره قابرل ااتمراد برودن و        مورگان و هانت معتقدند كه ااتماد زمانی ایجاد می
اشد و بنرابراین، آنران از قابليرت ااتمراد و صرداقت توامرا در       صداقت طرف مقابل اطمينان داشته ب

آید كه یکی از  (. ااتماد زمانی به وجود میMorgan & Hunt, 1994اند ) تعریف ااتماد استفاده كرده
(. تحقيقرات  Bove & Johnson, 2006: p. 81 طرفين به ااتبار و درستی طرف مقابرل ااتمراد دارد )  

تواند ااتماد مشتریان به شركت را افزایش  مسئوليت اجتماای شركت می دهد كه فعاليتهاي نشان می
 گردد: (. از این رو فرضيه اول مطرح می1301و همکاران،  فر فرزین؛ Birth et al. 2008دهد )

 مسئوليت اجتماای شركت تأثير مستقيم و معناداري بر ااتماد دارد. -1فرضيه 
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 انتاثیر اعتماد بر رضايت و وفاداري مشتري

 & Gao) دهنرده اسرت   ارزیابی مشرتریان از املکررد ارائره    بر اساسرضایت مشتري تجربه خرید 

kawai lai, 2015, p. 39  خردمات، یرك    دهنرده  ارائره (. رضایت یك نگرش یا رفتار كلی مشتري بره
بره   برا توجره  واكنش احساسی نسبت به تفاوت بين آنچه انتظار دارند و آنچه دریافت خواهند كرد 

تمایل به ماندن  انوان بهوفاداري مشتري را ‌(.Kotler, 2000برخی تمایلات، نيازها و اهداف است )
كنند. وفاداري تعهد خریدار به خدمات، محصول و یرا برنرد    دهنده خدمات فعلی تعریف می با ارائه
یرن رفتارهرا   تررین ا  (. وفاداري مشتري در انواع رفتارها مشهود است كه رایجOliver, 1999است )

دهنده خدمات به مشتریان دیگر اسرت   دهنده خدمات و توصيه ارائه تشویق و حمایت مکرر از ارائه
(Lam et al. 2004, p. 295 مشتریان وفادار با بازاریابی .)مثبرت مشرتریان دیگرري را     دهران  به دهان

بتدا ااتماد مشرتري  (. جهت دستيابی به وفاداري مشتري باید اIshaq, 2012, p. 26كنند ) جذب می
( 1301(. نتایج تحقيقات فرزین و همکراران ) Martinez & delBosque, 2013, p. 91جلب گردد )

نشان داده است كه ااتماد مشتري بر رضایت و وفاداري مشتري ترأثير مسرتقيم و معنرادار دارد. از    
 شوند: هاي دوم و سوم به صورت زیر تعریف می این رو فرضيه

 ماد تأثير مستقيم و معناداري بر رضایت مشتریان دارد.فرضيه دوم: اات
‌فرضيه سوم: ااتماد تأثير مستقيم و معناداري بر وفاداري مشتریان دارد.

 تاثیر رضايت و وفاداري مشتريان بر خريد مجدد

اند كه مشتریان از طریق مصرف و توصيه محصولات و خردمات یرك موسسره،     محققان نشان داده
كنند و وفاداري خود را نسبت به آن افزایش داده و تمایل  بالاتر را شناسایی میهاي باارزش  شركت

(. تحقيقات نشان Garcia de los Salmones et al. 2009به ایجاد روابط بلندمدت با سازمان دارند )
؛ 1331نرژاد،   اند كه رضایت مشتریان منجر به افرزایش وفراداري مشرتري )حسرينی و احمردي      داده

 Garcia delos Matute et al, 2011; Perez etشرود )  ( و تکرار خرید می1331ابدلی،  ابدالوند و

al. 2013; Perez & del Bosque, 2015گردد: (. از این رو فرضيه چهارم و پنجم مطرح می 
 فرضيه چهارم: رضایت مشتري تأثير مستقيم و معنادار بر خرید مجدد دارد.

 مستقيم و معنادار بر خرید مجدد دارد.فرضيه پنجم: وفاداري مشتري تأثير 
 ترسيم شده است: 1با مرور مبانی نظري و ادبيات پيشين مدل مفهومی پژوهش بصورت شکل 
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 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 . روش تحقیق4

ها، ااتماد، رضرایت   هدف پژوهش حاضر تبيين روابط الیّ ميان متغيرهاي مسئوليت اجتماای شركت
شريوه   ازنظرر هردف كراربردي و    ازنظرر ري و خرید مجدد است، پس پژوهش مشتري، وفاداري مشت

مشخص مبتنی بر معادلات ساختاري است.  طور بهگردآوري اطلااات توصيفی و از نوع همبستگی و 
گيري،  باشد. روش نمونه جامعه آماري پژوهش حاضر متشکل از مشتریان بانك ملت استان سمنان می

برابرر تعرداد مجمروع     21گيري تصادفی ساده است و حجم نمونه از طریق قاارده سرانگشرتی    نمونه
 آوري گردید. پرسشنامه جمع 113باشد و تعداد  نفر می 111باشد كه   تعداد متغيرها می

در این تحقيق به منظور بررسی روایی محتوا و روایی ظاهري پرسشنامة اوليه در اختيار جمعری  
ها و طيف  تقدم و تأخر سوالها،  از استادان و كارشناسان قرار داده شد؛ بدین ترتيب كه تعداد سوال

اسرتفاده شرده كره     (AVE)همگررا از  پاسخ بازنگري شد. همچنين، براي تعيرين روایری   هاي  گزینه
هراي مررتبط    دهنده ميانگين واریانس به اشتراک گذاشته شده بين هركدام از ابعاد سازه و گویه نشان

 ابرزار  پایرایی  تعيرين  برراي بره برالا اسرت     AVE ،1/1با آن است. مقدار ملاک براي سطح قبرولی  
كه وجود آلفاي كرونبا   استفاده شد (CRمركب ) پایایی روشو  كرونبا  ازآلفاي ها داده گردآوري
هرا برا    ضرایب سازهمقدار بخش است. همچنين  دهندخ سطحی رضایت نشان 1/1اي بالاتر از  در بازه

CR نزدیکترر  یرك  بره  مقردار  این چه هر و دهد می نشان را قبولی قابل پایایی، 1/1مقدار  از بالاتر 
نشران داده شرده    1همرانطور كره در جردول    (. 1301ست )هير و همکاران، بيشترا آن پایایی باشد،

 دارند.رهاي تحقيق از روایی و پایایی مناسب برخو است تمامی سازه
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 : روایی و پایایی متغيرهای تحقيق1 جدول

 آلفای کرونباخ AVE CR متغير

 012/1 314/1 231/1 مسئوليت اجتماای سازمان
 114/1 322/1 212/1 ااتماد

 011/1 012/1 122/1 رضایت مشتري
 341/1 321/1 214/1 وفاداري مشتري
 121/1 321/1 114/1 خرید مجدد

 هاي پژوهش . يافته9

شناختی نمونه آمراري پرداختره شرد.     هاي جمعيت نخست در قالب آمار توصيفی به بررسی ویژگی
 .سسس از طریق تحليل مسير فرضيات بررسی شد

 شناختی نمونة آماری جمعيتهای  : ویژگی2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی ویژگی مورد بررسی

 جنسيت
 زن
 مرد

41 
13 

2/43 
4/12 

 تحصيلات

 زیر دیسلم
 دیسلم و فوق دیسلم
 ليسانس

 فوق ليسانس و بالاتر

2 
21 
13 
21 

2 
3/21 
4/11 
3/22 

 سن

13-20 
31-30 
41-40 
11-11 

33 
11 
13 
2 

3/32 
1/43 
2/12 
1/2 

هراي یرك دامنره و سرطح      دار اسرت و در نتيجره از آزمرون    هاي پژوهش از نروع جهرت   فرضيه
بایسرت برابرر برا     می tشود. در آزمون یك دامنه، حداقل مقدار  ها استفاده می داري متناظر با آن معنی
سرسس بره   (. P≥11/1)درصد مورد تأیيد قرار گيرد  01باشد تا وجود رابطه در سطح اطمينان  02/1

داري روابط مدل پرداخته شد كه نتایج آن در جردول   ارزیابی و مقایسه ضرایب مسير و سطح معنی
 گزارش شده است. 3
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 . مدل پژوهش در حالت ضرایب مسير استاندارد شده و اعداد معناداری2شکل 

 دهد. ها را نشان می نتایج آزمون فرضيه 3جدول 

 در روابط مستقيم بين متغيرها ها : نتایج آزمون فرضيه3جدول 

 ها فرضيه
مقدار 
 تأثير

 نتيجه داری سطح معنی

 تأیيد 11/12 11/1 تأثير مثبت مسئوليت اجتماای بر ااتماد

 تأیيد 13/1 13/1 تأثير مثبت ااتماد بر رضایت مشتري

 تأیيد 23/1 21/1 تأثير مثبت ااتماد بر وفاداري مشتري

 تآیيد 21/3 44/1 خرید مجددتأثير مثبت رضایت مشتري بر 

 تأیيد 33/3 32/1 تأثير مثبت وفاداري مشتري بر خرید مجدد

 
گرردد.   دو مدل آزمون مری  PLS هاي  هاي پژوهشی باید گفت در مدل در نهایت با توجه به یافته

گيري یا سنجش است  و مردل درونری كره مشرابه سراختاري در       ارز مدل اندازه مدل بيرونی كه هم
گيري برازش مدل بيرونی از ميرانگين اشرتراک و برراي     افزاري دیگر است. براي اندازه هاي نرم مدل

Rبرازندگی مدل ساختاري از 
دهنده درصدي از تغييررات   ناستفاده شد. مقدار ميانگين اشتراک نشا 2

شرود و پژوهشرگران سرطح قابرل قبرول برراي        متناظر توجيه می  هاست كه به وسيله سازه شاخص
Rاند. مقدار  ذكر كرده 1/1اشتراک آماري را بيشتر از 

دهنده توانایی مدل در توصيف سازه  كه نشان 2
R)مقادیراست  كه 

زا در مردل مسرير درونری     رونبراي متغيرهاي مکنون د 10/1و  33/1،  21/1، (2
 4توجره، متوسرط و ضرعيف توصريف شرده اسرت. جردول         انروان قابرل   ( بره 1003توسط چين )

 خرید مجدد
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دهنده این است كه مدل ارائه شرده از بررازش مناسربی     دهنده برازش مدل است و نتایج نشان نشان
 برخوردار است.

 : جدول برازش مدل4جدول

 R2 ميانگين اشتراک متغيرها

  231/1 اجتماای اسلامیمسئوليت 

 403/1 212/1 ااتماد

 344/1 122/1 رضایت مشتري

 310/1 213/1 وفاداري مشتري

 113/1 114/1 خرید مجدد

 گیري بحث و نتیجه

در این پژوهش مسئوليت اجتماای از دیدگاه اسلام بررسری گردیرده و تراثير مسرئوليت اجتمراای      
گرري ااتمراد، رضرایت و وفراداري      شركت از دیدگاه اسلام را بر خریرد مجردد از طریرق ميرانجی    

دهد كره مسرئوليت اجتمراای     دهد. نتایج حاصل از پژوهش نشان می مشتریان مورد بررسی قرار می
فرر   ( و فرزین2113و همکاران ) birthم و معناداري بر ااتماد دارد كه با نتایج تحقيقات تأثير مستقي
( مطابقت دارد. مشتریان نيازمند مشاهده و احساس كارآمدي اجتماای از بانرك  1301و همکاران )

باشند لذا بانك با كمك به رفاه مردم و همچنين در معرض دیرد قررار دادن بريلان     براي اطمينان می
الحسنه مردم و درصردي از سرودهاي بانرك     المنفعه اجتماای از محل حسابهاي قرض ملکرد ااما
تواند آرامش روانی براي مشتریان ایجاد كرده و كارگروهی براي شناسایی افراد نيازمند و معرفی  می

ان این افراد به مشتریان توانگر خود و همکاري با مشتریان توانمند در جهت رفع نيازهراي مسرتمند  
دهرد كره    هاي تحقيق نشان می دهد. نتيجه یافته نماید. این امر ااتماد مشتریان را به بانك افزایش می

ااتماد تأثير مستقيم و معناداري بر رضایت مشتري دارد كه با نتایج تحقيقرات فررزین و همکراران    
ي پيشنهادي بانرك  ها ( مطابقت دارد. مشتریان زمانی كه به بانك ااتماد داشته باشند به طرح1301)

ي بانك اطمينان داشته و ایرن اامرل رضرایت     هاي االام شده توجه نموده و به سود و زیان و بهره
هاي پژوهش ااتماد تأثير مستقيم بر وفاداري مشرتریان دارد كره برا     برایشان در پی دارد.  طبق یافته

( مطابقرت دارد.  2113) Martinez & delBosque( و 1301نترایج تحقيقرات فررزین و همکراران )    
مشتریان براي صداقت و اطلااات درست ارزش زیادي قائلند و دليل این امر بر پایه تأثير منطقی و 
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باشد. وفاداري مشتریان بسته به الاقه و ااتماد  پذیرد، می احساسی كه در طرفين معامله صورت می
ري ترأثير مسرتقيم و   باشد. بر اساس نتایج حاصل رضایت مشرتري و وفراداري مشرت    درک شده می

 Garcia delos Matuteمعناداري بر خرید مجدد مشتریان دارد كه با نتایج تحقيقات سایر محققان ) 

et al, 2011; Perez et al. 2013; Perez & del Bosque, 2015    مطابقرت دارد. مشرتریان پيوسرته )
یند لذا در صورت رضرایت و  نما ها را رصد كرده و با بانك فعلی خود مقایسه می تبليغات و رقابت

گرردد.   دریافت خدمات بهتر احتمال ترک بانك فعلری كراهش یافتره و ترداوم فعاليرت بيشرتر مری       
مشتریان وفادار نيز با دریافت خدمات مناسب و در بعضی مواقع خدمات كمتر نسبت بره بانکهراي   

نهرا موجرب ترداوم    كننرد و ارتبراط و وفراداري آ    دیگر ارتباطشان را با بانك فعلی خود قطرع نمری  
 شوند. همکاري و خرید متوالی خود و دیگران به بانك كنونی می

توان پيشنهاد نمرود كره در تبليغرات تلویزیرونی برا معرفری راهکارهرایی برا          براساس فرضيه اول می
دوستانه ترغيب نموده و سعی كند برراي معرفری    هاي انسان هاي خيلی جزئی همه مردم را به كمك هزینه

هاي مردمی موسسات نيازمند و یا افراد نيازمند را طرف حساب اشخا  قررار دهرد و بره     حساب كمك
مشتریانش براي كسر مبلغ اندكی از حسابشان و واریز به حسراب اشرخا  نيازمنرد درخواسرت اارلام      

هرا را در تبليغرات بعردي اارلام نمایرد و برا ایرن امرل          رضایت با پيامك نماید و تأثيرات ایرن كمرك  
هرا فهرسرت    گردد بانرك  به رفاه جامعه اسلامی كمك نماید. براساس فرضيه دوم پيشنهاد می خداپسندانه

اند و كمکهایی كه به موسسات خيریه شده اسرت را در   الحسنه دریافت نموده هاي قرض مشتریانی كه وام
مایرد ترا   هایی كه بابت كارمزد از مشرتریان دریافرت نمروده را افشرا ن     دسترس مشتریان قرار داده و هزینه

توان پيشرنهاد نمرود كره مشرتریان      ااتماد و در پی آن رضایت مشتریان افزایش یابد. طبق فرضيه سوم می
ها باید طرحی لحراظ نماینرد كره در     باید تدوام فعاليتهاي خود را در بانك فعلی سودمند دانسته لذا بانك

سود بيشتري نسبت به افراد برا   صورت همکاري بيشتر مشتریان و تداوم فعاليتها در سالهاي بعدي درصد
سنوات كاري كمتر لحاظ نمایند و این امر در جدولی به صورت ساده و روان طوري كه براي همه قابرل  
فهم باشد نمایش داده شود. )براساس فرضيات چهارم و پنجم( امروزه با مراجعره الکترونيکری، سررات    

هرا بایرد دسترسری را برراي      این امرر بانرك  رسانی به مشتریان افزایش یافت و جهت تسهيل در  خدمات
افزار بر ابزار الکترونيکی ثابت و همراه مشرتریان موجرب    نرم  مشتریان آسانتر نمایند و با آموزش و نصب

هراي   رضایت و خرسندي مشتریان شده كه این امر افزایش همکاري افراد با بانك فعلی و كاهش فعاليت
توانند به ازاء خدمات ااطایی بره مشرتریان و    ها همچنين می ارد. بانكها را بدنبال د مشتریان با سایر بانك
هراي   وكرار مشرتریان صرندوق    هاي كمتري دریافت كنند و براي كاهش ریسك كسب وفادارشان ضمانت

 حمایتی براي ااطاي ااتبار بيشتر به مشتریان خود لحاظ نمایند.
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