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 یدهکچ

.  اندنموده حرکت  ز  سب، به سمت بانکداری  خوداجتماعی    پذیری مسئولیت برای بالا بردن میزان رضایت مشتریان از    هابانک

  ها شرکت مسئولیت اجتماعی  کننده از عملکرد  تأثیر بانکداری سبز بر طنین برند و رضایت مصرف  این پژوهش بررسیهدف  

ی  . با توجه به نامحدود بودن جامعهاست  شهر اردبیل در  اورزی  حقیقی بانک کشتمام مشتریان    شامل  ی ی آمار. جامعه تسا

غیر    گیرینمونه  روش  بر اساس  دهندگانپاسخ و    استه  آمد  به دستنفر    384ول کوکران  رم ف  آماری، حجم نمونه بر اساس 

گیری بانکداری  اندازه  نظورمبه.  گردید  آوریجمع شنامه تکمیل شده  پرس  312انتخاب شدند و در نهایت    تصادفی در دسترس

از    مسئولیت اجتماعی کننده از عملکرد  رفمصت  متغیر طنین برند و رضایو    ،(2012لیمپروز و همکاران )   نامه سبز از پرسش

با ضریب  و پایایی آن    ازهمحتوایی و س   هایروش با    پرسشنامهروایی  استفاده گردید.    (2014تسو و همکاران )   نامهپرسش 

رل  یزل  افزارو نرمسازی معادلات ساختاری  مدلروش    از  هاداده برای تجزیه و تحلیل  ررسی قرار گرفت.  خ مورد بی کرونباآلفا

شد برند که    دهد می نشان    نتایج .  استفاده  طنین  بر  سبز  مصرف   هابانکدر    بانکداری  رضایت  مسئولیت  و  عملکرد  از  کننده 

کننده از عملکرد مسئولیت اجتماعی در  رضایت مصرف  برطنین برند    مثبت  تأثیرهمچنین  ت دارد.  تأثیر مثب  هانک ابدر  اجتماعی 

ای   تأیید شد.   هابانک کننده از عملکرد  بانکداری سبز و رضایت مصرف   بینای طنین برند در ارتباط  نقش واسطه  ن،علاوه بر 

 رفت. تأیید قرار گ مورد هابانک مسئولیت اجتماعی در 

 یکلیدکلمات 

 "هاشرکتت اجتماعی مسئولی"، "مشتریرضایت " ،"برند ینطن"، "بانکداری سبز"

 

 مقدمه -1
می نظر  شدن  به  جهانی  ند ورک  ی  وکارکسب رسد 

تهدیدات   ناپذیربرگشت بعضی  بروز  باعث  که  برای    باشد 

 نتیجه در که محیطیزیست هایآلودگی  شود. می  یتبشر

و    مسائلی جمله از  ،آیدمی  پدید انسانی مصارفتولیدات 

 زمینه این در فعال هایسازمان توسط هابارکه   است

جمله    اند. شده شناختهیت  بشر برای تهدیدی  عنوانبه از 

از    توانمی   هاودگی لآن  ای استفاده  جهت  درختان  قطع  به 

انرژی   از  استفاده  عدم  انرژی  کاغذ،  جای  به  خورشیدی 

از   )  هایسوخت حاصل  (،   ,Biswas 2011 ,فسیلی 

الا آمدن آب  رم شدن زمین و بی آب و هوایی، گاهگیآلود

دریاها به جهت صنعتی شدن کشورها )محمدی و تیرگری،  

زمین  (  1392 کرو  نیز    در  د. اشاره  دلیلایران  حرکت    به 

حتی با   کشور به سمت صنعتی شدن تمامی این مشکلات

دارد.   بیشتر  شدت    قدری به   محیطی زیست مشکلات    وجود 

ر اول در زمینه  وشک  10که ایران را جز  ران زیاد است  ای  در

آلودگی زیست محیط قرار داده است )جاجرمی، پیشگامی  

مهکویی،   و  همچو1392فرد  مسائلی  ف(.  شست  رونن 

نابودی    ییزاابانیب زمین،   جمله    هادریاچهو    هاتالاب و  از 

(.  1390)کاویانی،    باشندمی   محیطیزیست مشکلات  

مختلف نیز سبب شده    استفاده از سموم  کشاورزی سنتی و

ایت روستاهای  همراه شود  ا  آلودگی خاک  و  تخریب  با  ران 

لنگرودی،   و  آلودگ  (. 1390)عزمی   زیستمحیط   یکاهش 

ام   ی مثبت  ریأثت و  دارد  مردم  سلامت  زندگ   دیبر  را    یبه 

آلودگی    محیطیستزی ی  هاآلودگی   . دهدمی   شی افزا مانند 

تأثیرات   سلامت  گوناگونی    مدتاهکوتو    بلندمدت هوا  بر 

تنفسی و    هایبیماریو احتمال ابتلا به سرطان و    فراد داردا

می  افزایش  را    ی نگران   . ( ,Lewison 2008)  دهدریوی 
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باعث شده است   محیطیزیست ی هاآلودگی رد مو در هجامع

تقاضاها انجام    یشتریب  یکه  جهت  برای    هاییفعالیت در 

و    یدولت  هایارگان  ریو سا  هاشرکت از    زیستمحیط   حفظ

  نفعان یاست که همه ذ  لیدل   نیبه هم  مطرح شود.   یخصوص

دولت کنندگانمصرف ،  هاشرکت   یعنی مقامات  ،  ی، 

جکو    یردولت یغ  هایسازمان حداقل    دیبا  ،معها ل  به  در 

  ی اساس   نی قوان  نیی تع و    زیستمحیط خود بر    ریرساندن تأث

پا  یبرا جامعه  و  کنند   دارتر یاقتصاد  کیفی  شرکت  ت  تا 

بهزندگی   یابد. افراد  طرف  بود  دیاز  که    هاییمحیط ر  ، 

  ت ی مسئول  های پروژه و    هابرنامه   ریدرگ  یادیز  های شرکت

آگاه هستند  هاشرکت   یاجتماع   ی شتر ی ب  تیسحسا  و  ی، 

 ,Jiménez‐Parra et al)   هوا وجود دارد  ینسبت به آلودگ

عملیهاشرکت  پذیریمسئولیت  . (2018 ادغام    یبرا   ، 

  های فعالیت با    یطیمحزیست و    ی ماعجتا  هاینگرانی 

  ق یاز طر  (. Gazzola & Pellicelli  2009,است )   یارتج

را    اعمالی  هابنگاه ،  هاشرکتاجتماعی    پذیریمسئولیت 

  ی ط یمح  ی و اقتصاد  ی فرهنگ،  یاجتماع  های جنبه حفظ    ی راب

فعال آن  در  انجام  کنندمی   تیکه  توسعه    دهند می ،  در  و 

  (. ,Raimi  2017)  کنند می  ریگذاسرمایه  ی انسان  هیسرما

از    های سالدر    هاشرکت   یریپذمسئولیت  یکی  به  اخیر 

است؛مهم    هایبحث شده  تحقیقات    ایگونهبه  تبدیل  که 

با انجام شده  اجتماعی    پذیریمسئولیت   ریتمحو  مختلفی 

به تحقیق ابراهیم و علوی    توانمی   هاآن که از جمله    است

بهدر تحقی  هاآن   . ( اشاره کرد1396) ا  ق خود  بعاد  بررسی 

برند    هاشرکتماعی  جتا   پذیریمسئولیت  ترجیح  بر 

بعد   پذیریمسئولیت   پرداختند.  سه  شامل  اجتماعی 

 شودمی در نظر گرفته    طیمحی زیست اقتصادی، اجتماعی و  

(,1999 Elkington & Rowlands  در که  تحقیق  این  ( 

بعد    دتأکی  بعد  است.    محیطیزیست بر  ،  محیطیزیست در 

و تلاش  متعهد شده    زیستمحیط در قبال حفظ    هاشرکت

آلودگی  هایفعالیت تا    نمایندمی  کاهش  سبب  شان 

ه  زیستمحیط  از  شود.    ر خطکم توزیع    هایکانالمچنین 

از  تفااس و  کرده  دار    هایگروه ده   زیستمحیط دوست 

 کارگیریبه با از صنایع برخی  میان این در . حمایت کنند

مخرب   ت رااث جهت کاهشدر   ا ر لازم های گام  اقداماتی،

 این جمله از  اند. داشته   زیستمحیط  بران  هایشفعالیت

به  است که (Green Marketing) سبز بازاریابی اقدامات،

 های فعالیت  طبیعی  و  محیطیزیست  هسعوتمعنی  

مسئولیت کارگیریبهبا   بازاریابی، اجتماعی نقش   پذیری 

 در(.  2011Cao   )  تاس  رپایدا توسعه منظوربه هاشرکت

ف هاشرکت زمینه این بازار   در را خود هایعالیتباید 

با گونه به توزیعو  پیشبرد فروش   ،گذاریقیمت  محصول 

-یستهای ززیان نمودن لاقدح  که ضمن دهند انجام ای

مصرف  رفتاری سویبه نیز را کنندگانمحیطی، 

و    دهند سوق دوستانه  زیستمحیط  کردشولی  )رعنایی 

بوزنجان طهمچنین    (. 1391ی،یاری  کشورها  چهار    یاکثر 

گذ مقررات  دهه  را    محیطیزیست شته  قابل   طوربه خود 

استانداردها  ی توجه و  داده  تقو  ینظارت   ی گسترش    ت یرا 

رس  (. ,Lei & Huang  2017)   نداده رک به    ی دگی لزوم 

تغ هوا  راتییمشکلات  و  جمله    ییآب  از  ی  ها آلودگی که 

به    بسیاری  هایدولت ،  است  محیطیزیست را  کشورها  از 

 Bagayevسوق داده است )  نهی زم  نیات در امقرر  بیتصو

& Lochard, 2017 .)   برا آلودگ   یتلاش    تنها نه   یکاهش 

توسط  که  بل ،  یعموم  های ارگانو    هادولتتوسط  

ن  هایشرکت استانجام    زیبزرگ   & Kassinis)  شده 

Vafeas, 2002 .)  در    یسع   هادولتو    یدولت  وسسات م

آن  دارند که در    ی تر  ندهدرگیر کنو    تراس حس  طی مح  جادیا

  ش یافزا  هاشرکت   محیطیزیست و    یاجتماع  یآگاه

بنابرایابدمی  و    یبرا   ایانگیزه   نی،    های شرکت عوامل 

که    یابزار اصل   . شودمی   جادیا  یآلودگهش  کا   یبرا   تلفخم

  ن ی دارند ، قوان  ی ماتیتنظ   نی چن   جاد یا  ی برا  یعموم   ینهادها

سا دولت    ریو  اساس  است. اقدامات    ل واص  بر 

کارول    که   هاشرکتاعی  اجتم  پذیری مسئولیت  توسط 

برخ1979) شده،  ارائه  نشان    ی(  مطالعات  که    دهدمی از 

با   قاًیکه دق   یت قرراو م  نین اوق  ،  محیطیزیست   هایسیاست

هوا   یآلودگ  ز یاز هر چ شیو ب  زیستمحیط هدف حفاظت از  

فعالشودمی انجام   دامنه  ا  هاشرکت  تی،  در  مورد    نیرا 

از   (. ,ling Guo & Teseng 2017)   ندکمی محدود   یکی 

خود را مورد    محیطی زیستکوشد مسئولیت  ی که میصنایع

بانکداری   دهد،  قرار  از    نوانعبه  اهنکاب  استتوجه  یکی 

اقتصادی باید از طریق    اجزای اصلی و با اهمیت در سیستم

با  استراتژی  سازگار  توسعه بر    زیستمحیط های   کل 

و صنع تأثیر  اقت  رشد   تاًینها  تی    ضروری د.  نگذارب صادی 

نقش    یسوبه   هابانک  تا است   و  کنند  حرکت  شدن  سبز 

جنبهفعال نمودن  لحاظ  جهت  از  را  طی  محیزیستهای  ی 

در    وانعنبه اساسی  کنند   وکارکسب اصل  ایفا   ,)  خود 

2013 Yadav, R., Pathak, .)  ز را در واقع  بانکداری سب

بانکدا  توانمی  کردنوعی  تعریف  خطرات  که    ری 

تغنظی  محیطیزیست نظر  ر  در  را  هوایی  و  آب  ییرات 

و    ردیگی م مالی  بخش  توسعه  و  ثبات  بر  است  ممکن  که 

جامعه   کلان  )بگذ یر  تأث اقتصاد   ,Dikau & Volzارد 

رشد    (. 2019 جهت  در  تلاشی  واقع  در  سبز  بانکداری 

فرآیند  و  سبز  طبیعی    هاییصنایع  محیط  بازیابی  با  برای 

امنییدی  د به  و  نسبت    دار ی پا  حیطی مزیست تعادل  ت سبز 
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برنامه    (. ,Bhardwaj & Malhotra 2013,)  است

  ز را ( بانکداری سبUNEP 2014  )   ملل متحد  زیستمحیط 

تا رفاه انسانی    شودمی که باعث    داندی م  یاجه یتن  نوانعبه

افراد   اجتماعی  یابد در حالیکه خطرات و  و حقوق  افزایش 

کاهش    یریگم شچ  طوربه   حیطیمت زیسکمبودهای  

برند   . یابدمی  ماه  طنین  محور  ت یبه  برند  تشدید    روابط 

محصول    شده ابعاد  از  که  دارد    محض   خدمات  ایاشاره 

  ی و رفتارها   ی شناختروان  قی عم  یهای ستگ دلبو    تهف رفراتر  

را شامل  فعال   یتیحما کانون  جهتدر    که  شودمی ی    ی برند 

 ;Fournier, 2013  Keller ;1998 ,)  شودمی   هدایت

2005   Thomson et al,)  .  طنین برند شاخصی است که

کننده میزان    تشریح  و  است  برند  و  مشتری  میان  رابطه 

یک برند و میزان  ن با  ریامشت انی  شدت یا عمق نزدیکی رو

نشان  فعالیت را  حس    که  دهدی مهایی  این  تأثیر  تحت 

مشتری شکل می رفتار  در  )وفاداری    r, Kelle0220گیرد 

مدل  (.   مشتر  نطنی در  از    یواقع   برند  نینط  با  انیبرند، 

و    یی بالا  ی وفادار هستند  دنبال    طوربه برخوردار  به  فعال 

  ات یشتن تجربک گذاترااش  و به  تعامل با برند  یبرا  یابزار

مدل ارزش   کی، که  طنین برندمدل    هستند.   گران ی خود با د

ختن  است، معتقد است که سا  یبر مشتر   یبرند مبتن   ژهیو

است که    ی طقاحل من از مر  ی امجموعهشامل    یبرند قو   کی

  ت یهو  جادی ا  یعنی  شده است.   شنهادی( پ2002) کلرتوسط  

ا برند،    ی معنا  جادیبرند،  مناپاساج  استخر مناسب  سب خ 

برند با مشتر  جادیبرند و ا مناسب  و    عبد عزیز  . انیروابط 

( که  2010یاسین  نتیجه رسیدند  این  به  تحقیق خود  در   )

ت  انک تأثیر مثبمشتریان با ب  بلندمدت ن برند بر روابط  طنی 

امروزه   که  آنجایی  از  دارد.  معناداری  دلیلو  وجود    به 

بانکداری محیطیزیست ی  هاآلودگی مورد  تر  بیشسبز    ، 

نتیجه در  است،  مشتریان  سمت    هابانکحرکت    توجه  به 

رابطه مناسب  توانمی سبز    بانکداری به  با   هاآن   بلندمدتد 

شود  مشتریان سبانکد  . منجر  مزاتوانمی بز  اری  یای  د 

  توان می یادی را به همراه داشته باشد. از جمله این مزایا  ز

رایگان   قبوض  پرداخت  خدمات    کی، ونیالکتر  صورتبهبه 

عدم    کاهش  و  کاغذ  در  مصرف  افراد  حضور  به  بانک  نیاز 

انواع   انجام  عملیات    هاتراکنش برای  گونه  هر  انجام  و 

بانک.  ترنت بانک و یا تلفن  موبایل بانک، این بانکی از طریق  

ک مواردی  شد  جملگی  ذکر  برای  توانمی ه  مزیت    هابانک د 

مشتر وفادار کردن  باعث  و  کند  ایجاد   ,)ود  یان شرقابتی 

Biswas  2011 .)  دهد توجه های مختلف نشان میپژوهش  

اجتماعی مسئولیت  سبز  به  بانکداری  سوی،  و   ها بانک   از 

بر طنینمی )برن  تواند  از    (Brand Resonanceد  که یکی 

مدیریتخصشا مثبت    های  تأثیر  است،  و    بگذاردبرند 

برند   رقابتی  موقعیت  بهبود  بازارهای    هاشرکت باعث  در 

به مسئول  هابانک   ود. ابتی شرق توجه  اجتماعی  یت با  و  های 

سبز می بانکداری  موفق  ،  برند  طنین  ایجاد  باعث  توانند 

ن موفّق  برند  طنین  اشوند.  اطمینان  سبب  تفکر  یز  ز 

مطلوب نسبت به    رد برند، داشتن احساسمشتریان در مو

ن در  و  )رضایت(  میآن  برند  خرید  )هایت   ,Elrodشود 

ان(2007 ایبه  ه.  و  د2019)  رانمکاوو  ب(  خود  تحقیق  ه ر 

سبز بانکداری  که  رسیدند  نتیجه  و    این  برند  طنین  بر 

شتریان تأثیر  وفاداری مشتریان و طنین برند بر وفاداری م

(  2020و همکاران )مچنین کوآن  ت و معناداری دارد. همثب

و   مثبت  رابطه  خود  تحقیق  در  و    داری معننیز  برند  طنین 

یز  ( ن 2011کانگ و هور )  د. ردند کا تأییوفاداری مشتریان ر

روا خود  تحقیق  رضایت  در  بین  سبز،  بط  برند  طنین  سبز، 

س برند  به  اعتماد  و  سبز  برند  به  و  وفاداری  بررسی  را  بز 

مسئولیت    ند و رضایت از عملکردبطه مثبت بین طنین بررا

نیز    هاشرکت اجتماعی   دیگری  تحقیقات  دادند.  نشان  را 

بین   مثبت  و    هاشرکت اجتماعی    یذیر پت ولیمسئرابطه 

(،  2019(، کیم )2019تأیید کردند مانند یو )برند را  طنین  

در این   . (2010( و چنگ و فونگ )2014پارک، لی و کیم )

ب بررسیپژوهش  بر    هایفعالیتتأثیر    ه  سبز  بانکداری 

رضایت   و  برند  مسئولیت    کنندهمصرف طنین  عملکرد  از 

این  تحقیق  ن  ای  . شودی م  پرداخته  هابانک   دراجتماعی   به 

  بررسی تأثیر به    کهی  تحقیقزیرا    اهمیت است  دلیل دارای 

بر   سبز  رضایتبانکداری  و  برند  از  مصرف  طنین  کننده 

مسئولیتع بانکیرپذملکرد  اجتماعی  پرداخته    نایرادر    ی 

پیشین توجه   به تحقیقات  با توجه  و  باشد، مشاهده نشده 

طنین    پذیری مسئولیت به   و  ماجتماعی  جه  تو  ورد برند 

ب  هابانکاز طرفی    قرار دارد و  هابانک ا گام  سعی دارند تا 

برداشتن در مسیر بانکداری سبز میزان وفاداری مشتریان  

دهندخو افزایش  را  تحقید  لزوم  نتیجه  در  بتواند  ،  که  قی 

ا برنمیزان  طنین  بر  را  سبز  بانکداری  و  ثرگذاری  د 

 ست. م اد، لازنشان ده  هابانک اجتماعی   پذیریمسئولیت 

 مبانی نظری -2

به  اب  کهییازآنجا سبز  برای    یامسئله نکداری  حیاتی 

همکاران،   و  )هاکو  است  شده  تبدیل  در    ؛(2019مشتریان 

اعدارند  نیاز    هابانکجه  نتی جلب  برای  و تا  مشتریان   تماد 

داشتن   نگه  خود    هاآن وفادار  اولویت  در  را  سبز  بانکداری 

بانکداری سبز    ثیره تأمینز  در   یار یبس  قات یتحق   . قرار دهند

ابعاد مختلف این  ت مشتری وجود دارد و محققان از  بر رضای

توان به  می ال  مث  عنوانبه  اند داده رابطه را مورد بررسی قرار  

)  قیقاتتح هرات  و  فون2019هرات  و  چنگ   ،)(   (، 2010گ 

 ( پرادیپا  و  )2014مورتی  هان  و  بوت  فم  لینگ،   ،)2015 ،)  
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  ( 2012، نوپور )(2015)دین  اهارر و سآزمی  ابراهیم، تافیک،

  به دنبال   گذاران هیسرماامروزه  اشاره کرد.    ( 2011و آهنگر )

سمت   باشندمی   ییهابانک   در  گذاریسرمایه به  که 

حرکت  بانکد سبز  بر  ندانموده اری  علاوه  طریق  بدین  تا   ،

بازدهی  به    کسب  وارد    زیستمحیط مناسب،  آسیبی  نیز 

همکاران،  )  نشود و  رعایت   هابانک(.  2019هاکو  طریق  از 

و  مسئولی اجتماعی  بر خلق    به  تعهدت  بانکداری سبز سعی 

ان و  تریبین مش  ی آن بتوانندواسطه که به  دارندهایی  مزیت

ارت  نمبرند  برقرار  و  (.  Cohen, 1973)ایند.  باط  لینگرین 

می2012)   همکاران بیان  مزیت(  از  یکی  که  های  کنند 

ب اجتماعی،  مسئولیت  تقهبود  ارتقای  بین  ویت  و  تعاملات 

توان بیان کرد که  بنابراین می ه و شرکت است.  ند کنمصرف

اعمال   و  اجتماعی  مسئولیت  به  داری  بانک   هایفعالیت تعهد 

سوی  سبز   طن بانک    از  بر  است  مؤثممکن  آن  برند  ر  ین 

( نقش مسئولیت  1393)  در تحقیق جزنی و همکاران  باشد. 

برند   طنین  بر  آن  اثر  و  گاز  م  شرکتخلی  اداجتماعی  لی 

گرفت. نتایج پژوهش نشان داد که  قرار    سی ررایران مورد ب

با طنین  تأثیر مثبت و معناداری    سازمانی  مسئولیت اجتماعی

داخ  دارد. برند  و کوهکن رستمی    دینیدر تحقیقی دیگر    لی 

بر  1394) شرکت  اجتماعی  مسئولیت  تأثیر  بررسی  به   )

مصرف بین  در  برند  شویندطنین  در  کنندگان  ن  تهراه 

داد که مسئولیت اجتماعی شرکت از  داختند. نتایج نشان  پر

کننده تأثیر مثبت و معناداری بر طنین برند دارد.  دید مصرف

اجهمچنی مسئولیت  بعد  قبال  ن  در  شرکت  تماعی 

د  زیستیط حم شرکت  اجتماعی  مسئولیت  بعد  قبال  و  ر 

تأثیرگذارند.  برند  طنین  بر  )  محصول  در  2010چن   )

خ بهپژوهش  تبرر  ود  سبز  سی  بانکداری  روی  بأثیر  ر 

برند  یهاشاخص ویژه  برند  ارزش  طنین  تصویر    و  شامل 

ن  او رابطه مثبت بی برند و اعتماد برند پرداخت. نتایج تحقیق 

ارز و  سبز  برندبانکداری  ویژه  برند  ش  طنین  نشان    و  را 

)  . دهدمی  پاتهاک  و  یاداو  پایداری  2013همچنین  بر روی   )

در   هاآن ی سبز تحقیق کردند. کداربان یقطر از زیستمحیط 

خود که    " سبز  یبانکدار "مختلف    یهاروش   پژوهش  است 

خصوص   یهابانک توسط   دولت  یبخش  هن  یو  برادر    ی د 

ا  زیستیط حم   یدار یپا شده    . کردند  یبررسرا    ستاتخاذ 

زمان    دهدمینشان    هاآنتحقیق    هاییافته گذشت  با  که 

  ی پ  زیستمحیط   ت ازحفاظ  تیاهم  بیشتر بههند    یهابانک

ا و  مخبردند  رو  یتلف بتکارات  به  توجه  با    ی بانکدار   کردیرا 

نشان    نیهمچن   این تحقیق  هاییافته   سبز خود آغاز کردند. 

دولت   یهانک ابکه    دهدمی  بانکتکااب  یبخش  سبز    داریرات 

مقا  یشتر یب در  خصوص   یهابانک با    سهیرا  انجام    یبخش 

افرضیه بنابراین    . اندداده  بیان   تورصبهول  ی  قابل  زیر 

سبز  :   است.  در  بانکداری  برند  طنین  تأثیر    هابانکبر 

ازطنین   . دارد در   برند موفقّ سبب اطمینان    تفکر مشتریان 

)رضایت( و  ساس مطلوب نسبت به آنمورد برند، داشتن اح

م  برند  خرید  نهایت  ) یدر    همچنین   (. Elrod, 2007شود 

باتاچاریا و  اظها2001)  سن  داشته است  (  برند  ر  طنین  که 

زمینه مییک  ایجاد  را  مطلوبی  کلی  ی  ارزیابی  که  کند 

مثبتی    طوربهمشتری نسبت به محصول و نگرش به شرکت  

طنین برند منجر  بالاتر از  ح  سط  دیگرعبارتبه   بد. افزایش یا

 Tsai)  گرددمی  هاشرکت  ه ازکنند به رضایت بیشتر مصرف 

et al, 2014) .  و  هوآن ) همکارگ  در2014انش  پژوهش    ( 

به   و  خود  مشتریان  رضایت  برند،  طنین  بین  رابطه  بررسی 

پرداختند تایوان  نوآور  صنایع  در  برند  ویژه  نتایج  ارزش   .

از    اهآن تحقیق   و    ی رابطه نشان  برند  طنین  بین  مثبت 

در تحقیق   (2020رگارتا )ساپورتا و ما رضایت مشتری دارد. 

به برند    تریان و وفاداریمش رضایت  رند برتأثیر طنین ب  خود

م نتایج  را  دادند.  قرار  داد که طنین    هاآنورد بررسی  نشان 

ب به  وفاداری  و  مشتریان  رضایت  بر  و برند  مثبت  تأثیر    رند 

ت در  دارد.  رابمعناداری  نیز  دیگری  طنین  حقیقات  بین  طه 

یوهان    ن بررسی شد مانند تحقیقات، ابرند و رضایت مشتری

کوآن  2020) همکاران(،  فهمی،  2020)  و  کرد.  اشاره   )

)وفات هرینی  و  تأثیر  2019نی  بررسی  به  خود  تحقیق  در   )

ند بر رضایت  بازاریابی مختلط، کیفیت محصولات و طنین بر

تحی  مشتر  نتایج  طنین    هاآنقیق  پرداختند.  که  داد  نشان 

تأثی مشتری  رضایت  بر  دارد. برند  مثبت  ای   ر  به  توجه  ن  با 

کننده  برند بر رضایت مصرف  رود طنینانتظار می  توضیحات

ع مسئولیت از  در    ملکرد  گذارد  هابانکاجتماعی   . تأثیر 

                                                                                                                                                     ان است. زیر قابل بی صورتبه دوم  فرضیهبنابراین 

مصرفطنین    :  رضایت  بر  عملکردبرند  از   کننده 

در   اجتماعی  نشان  مطالعات  دارد. تأثیر    هابانک مسئولیت 

یر  تأثیر بسزایی بر تصوجه به بانکداری سبز  وتدهد که  می

اعتماد و رضایت   )  ندهکنمصرفبرند،    (. Chen, 2010دارد 

سابقهبرابنا راب  کتشرقوی    ین  بدر  با  سبز طه    انکداری 

مصرفمی ارزیابی  شرکت  تواند  به  نگرشان  و  را کنندگان 

افزایش    طوربه  ,Gürhan-Canli, & Batra)  دهدمثبتی 

2044; Sen & Bhattacharya, 2001; Chang & 

Fong, 2010) . ( و لو 2012)  هاسونهنتایج تحقیقات الفی و 

)  و تعهد  2006باتاچاریا  که  داد  نشان  ت  مسئولی به  ( 

توسط  اجتم مصرف  هاشرکت اعی  رضایت  تأثیر  بر  کننده 

دارد معنادار  و  و  همچنین    . مثبت  چانگ  که  مطالعاتی  طبق 

بانکداری سبز انجام    هایفعالیت   هحیطدر    (2010)  1فونگ

ر نتیجه  این  به  بانکداری   دسیدن دادند  فعالیت  انجام    که 
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بر رضایت    ریتأثسبز     .رد دا  سبزو وفاداری مشتری  مثبتی 

بانکداری سبز    تأثیر   (2019)  همکارانش   هاکو و  حقیق ت  در

مشتریان   رضایت  بررسی  بر  بنگلادش  کشور  و در  شد 

که  هاآننتایج   داد  تعداد    نشان   طور بهکه    ییاهبانک بر 

غیرم   مستقیم از  و  استفاده  ستقیم  سبز    کنند می بانکداری 

 أثیر مثبتی بر رضایتاست و بانکداری سبز ته شده  افزود

عمشتریان   اجتماعی  از  مسئولیت    . دارد  هاآن ملکرد 

خود  2019)   شویرینگ و    نیلسونهمچنین   تحقیق  در   )

وفاداری   و  مشتریان  رضایت  بین  با  رابطه  مشتریان 

ادند. نتایج  و ارزیابی قرار د  اری سبز را مورد سنجشبانکد

مثب  هاآن تحقیق   معنادارابطه  و  بین  ت  ن   هاآنر  شان را 

توجه.  دهدمی  این   با   صورت به م  سو  وضیحات فرضیهت  به 

 زیر قابل بیان است. 

سبز   :   مصرف   بانکداری  رضایت  عملکرد  بر  از  کننده 

ه اینکه  با توجه ب یر دارد. أث ت  هابانک اعی در  مسئولیت اجتم

ر  محیطیزیست ی  هاآلودگی بانکداری  صنعت  ا  بشدت 

داده  قرار  تأثیر  دنبال  ه  ب  هابانک بنابراین    است،  تحت 

از  خود    از عملکرد اجتماعی  هاکننده مصرف   فزایش رضایتا

سبز   بانکداری  همکاران  .  باشندمی طریق  و  انبو  ایبه 

بر    بانکداری سبز  رود به بررسی تأثی( در تحقیق خ2019)

طنین برند پرداختند.   یاواسطهاری مشتریان با نقش  ادوف

تحقیق   داد  هاآننتایج  طنین    نشان  اعکه  بر  به  برند  تماد 

تأثیرب وفاداری  و  نتایج  گذاردیم مثبت    رند  همچنین   .

رابطه مثبت بین بانکداری سبز و وفاداری را    هاآنتحقیق  

کرد.   تأیید  کواننیز  تحقیق  )   نتایج  همکاران  (  2020و 

وبطه  را سبز  بانکداری  بین  عملکرد    مثبت  از  رضایت 

  هرات و هرات   . دهدمی را نشان    هابانک ت اجتماعی  مسئولی

تأثیر بانکداری سبز بر  ر تحقیق خود به بررسی  ( د2019)

بین   مثبت  رابطه  وجود  نتایج  پرداختند.  مشتریان  رضایت 

مش رضایت  و  سبز  از  بانکداری  اجتماعی    عملکردتریان 

نشا  هاآن تأثیر    تحقیقات  . دهدمی ن  را  درباره  مختلفی 

سبز  رضایت    بانکداری  مس   کننده مصرف بر  ئولیت  از 

انجام است    اجتماعی  نتایج  شده  بین    هاآنو  مثبت  رابطه 

عملکرد   از  مشتریان  رضایت  و  سبز  بانکداری 

نشان    پذیریمسئولیت  را  جمله    دهدمیاجتماعی  از  که 

)  به  توانمی   هاآن چانگ و فونگ  (،  2014تسو و همکاران 

  . تحقیقات داشت  اشاره  (2019(، هاکو و همکاران ) 2010)

 . بیان استزیر قابل  صورتبه چهارم  ضیهبنابراین فر

رضایت   و  سبز  بانکداری  بین  ارتباط  در  برند  طنین   :

اجتماعی  مصرف مسئولیت  عملکرد  از   ها بانک در  کننده 

 دارد. ای نقش واسطه 

توضیحا اساس  مدبر  ارائه شده  در  ل مفهومی  ت  پژوهش 

 ه است. نشان داده شد 1شکل 

 
 روش پژوهش  -3

 ی آماری معه و نمونهاج -1-3

مشتریان  آماری    جامعه تمام  شامل  تحقیق  این 

بانک کشاورزی اردبیل    در  حقیقی  انتخاب  .  استشهر  دلیل 

کشاورزی،   ا  هایفعالیت بانک  بانک  تخصصی  حوزه ین  در 

. هدف  است  زیستمحیط و    یکشاورزمرتبط با    هایفعالیت 

اضی  ت به کشاورزان جهت توسعه اراین بانک ارائه تسهیلا 

و حمایت از درخت    ط طبیعیزیست محی  رزی و توسعهکشاو

حفظ   و  کشاورزی  است.    زیستمحیط کاری  شهر  در  بانک 

ی  شترم  100000تقریبی    طوربه بانکی و    شعبه  13اردبیل  

دارد.  ا  حقیقی  به  توجه  حبا  که  جامعین  دقیق    طوربه  هجم 

نبود گ  ،معلوم  نظر  در  شدنامحدود  اساس   رفته  این  بر    و 

استفاده از فرمول کوکران    با  نمونه  عنوانبهنفر    384د  تعدا

از استفاده  دسترس  نمونه  روش   با  در  تصادفی  غیر  گیری 

و   حضوری  صورتبه  نامهپرسش   تعداد  اینانتخاب گردید.  

است  رحم  سهدر   شده  توزیع  نظر    هکله  در  با  نهایت  در 

نشده  ی هاپرسشنامه گرفتن   ناقص  تکمیل  تعداد و   ،  312  

 ار گرفت. تفاده قر مورد اس ه تکمیل شد  صورتبهمه ناپرسش 

 ها آوری داده دابزار گر -3-2

این پژوهش پرسشنامه  ابزار جمع .  استآوری اطلاعات در 

در سه  پرسش اطلا  یمهنابخش نامه  جمعیتهمراه،  -عات 

و   اول    تخصصی سوالات  شناختی  بخش  در  گردید.  تنظیم 

نا عنوان  بیان  مهتحت  بر  علاوه  همراه،  پژوهش،  ی  عنوان 

از   اگردهدف  پرسشوسیلهبه  طلاعاتآوری  و  ی  نامه 

صمیمانه همکاری  پاسخ ضرورت  تکمیل  ی  در  دهندگان 

شامل    نامه توضیح داده شد. بخش جمعیت شناختیپرسش

دهندگان از قبیل  اسخ وط به مشخصات عمومی پسؤالات مرب

در میزان  و  تحصیلات  سن،  . استخانوار    آمدجنسیت، 

بخش   شاپرسشآخرین  سؤالا نامه  اختصاص مل  در    یت 

متغیرهای سبز    است.   تحقیق  مورد  بانکداری  سؤالات 

سؤالات    ،(2012)  سؤال( از پژوهش لیمپروز و همکاران12)

برند   طنین  رضایت12)متغیر  و  از    کنندهمصرف  سؤال( 

( از پژوهش  سؤال   4)  هابانکاجتماعی در    د مسئولیتعملکر

)تس همکاران  و  دست2014و  به  مورد  آمد.    (  مقیاس 
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پاستف طیف  درجهاده  درنج  است.  لیکرت  مقیاس    ای  این 

از مبنای کاملاً مخالف، مخالف، بی  طوربه نظر، موافق  خاص 

شده و   استفاده  موافق  اسا  کاملاً  این  بر  از  است.  س 

پنج  خوادر   دهندگانپاسخ  مقیاس  اساس  بر  تا  گردید  ست 

در این   د. نامه پاسخ دهن سؤالات پرسشی لیکرت به  درجه

از  پرسش  روایی  بررسی  ظورمنبهپژوهش     های روش نامه 

ساز و  )محتوایی  و    (Construct Validityه  شد  استفاده 

پرسش پایایی  از  ارزیابی  استفاده  با  آلفای  نامه  ضریب 

گرفت. کرونب انجام  محتوایی    ظورمن به  اخ  روایی  تعیین 

اولیهپرسش طرح  تهیه  سش پر  نامه،  در    گرددی منامه  و 

چندین   متخصص    ظرنصاحب اختیار  تا    ردیگی م قرار  و 

اصلاحات    ی هادگاهید درباره  را  در پرسخود  شنامه  احتمالی 

نامه  ، پرسشموردنظرو پس از اعمال اصلاحات    بیان نمایند

ز میزان صحت  ه عبارت اروایی ساز.  گرددی من  نهایی تدوی

اندازه در  ن مقیاس  ساخت  ویژگی  گیری  یا    موردنظر ظری 

ت  از  آن  بررسی  برای  و  استفاده    ییدی أتعامل    یلحل است 

کرونباخ  شود.  می آلفای  ضریب  نهایت  مناسب  در  شاخص 

می محسوب  درونی  ثبات  ارزیابی  درونی  برای  ثبات  گردد. 

به آن    یک سازه و شاخص مربوط   میزان همبستگی  رنشانگ

روایی  نتایج حاصل از سنجش    (. ,Nunnally  1994)  است

  س بر اسا )ی  ایو پای  (تأییدیتحلیل عاملی    بر اساس)  سازه

کرونباخ آلفای   ها یافته در بخش    4و    3ول  اجد  در  (ضریب 

 ارائه شده است. 

 تحلیل آماری  تجزیه و  هایروش -3-3

تحلیلتجزیه    منظوربه بررسها  داده  و  به  گام  اولین  ی  در 

داده ن توزیع  بودن  از  رمال  استفاده  با  آماری  هص شاخها  ای 

کشیدگی  چولگیهمچون   می  و  به  م  گا  ود. شپرداخته  بعد 

روا پرسشارزیابی  پایایی  و  دارد. سپس  نامه  یی  اختصاص 

مدل  منظوربه از روش  پژوهش  مدل  معادلات  آزمون  سازی 

رویکردی  رساختا بر  با  می  انسکوواری  مبتنی  شود. استفاده 

کوواریانس  مدل  بر  مبتنی  ساختاری  از  ترکیب  معادلات  ی 

-ی مدلبر مبناگیری و مدل ساختاری است.  های اندازهدل م

محقاندازه  ایه میگیری  تعریف  متغیرهای  ق  کدام  که  کند 

کدام متغیرهای پنهان هستند و    گیرنده  مشاهده شده اندازه

  شود که کدام متغیرهای ساختاری مشخص میمدل    بر پایه

ب تأثیر  دارای  متغیرمستقل  کدام  )قاسمی اوابسته  هایر  ،  ند 

ساختامعادلا   یسازمدل از   استفاده (.  1389   ری ت 

ا  عنوانبه دارد.    ییاهتیمز با  مدل  مثال  این  از  ستفاده 

ارتباط بین چند متغیر در یک مدل را بررسی نمود و    توانمی 

دلیل ای  به    کاربرد وسیعی   هاهیرظنتوسعه    ن مدل درقدرت 

مختل  علوم  دارد. در  انجام    ف  از  آمار   هایروش برای  ی 

 شود. استفاده می lisrelو  spssافزارنرم

 اهیافته -4

 دهندگان پاسخ های جمعیت شناختی یژگوی -4-1

دهندگان  های جمعیت شناختی پاسخ تجزیه و تحلیل ویژگی

 نشان داده شده است.  1در جدول  
مونهشناختی اعضای ن جمعیتهای ویژگی. 1 ولجد  

های  ویژگی

جمعیت 

 شناختی 

ددرص تعداد طبقات  

1/40 125 مرد جنسیت  

9/59 187 زن  

الس 20زیر  سن  32  4/7  

سال 02-30  207 3/66  

سال 31-40  72 1/23  

سال 41-50  10 2/3  

تر دیپلم و پایین تحصیلات  9 9/2  

0/51 159 کارشناسی   

رشد اسی ا کارشن  134 9/24  

01 دکتری و بالاتر   2/3  

درآمد  

ی ماهیانه

 خانواده 

تومان  میلیون 1زیر   83 6/26  

میلیون تومان  3-1  175 1/56  

ان یون توممیل 5-3  48 4/15  

میلیون  5بالای   6 9/1  

 

جدول  همان در  که  است،    1طور  شده  داده  نشان 

پاسخ   1/40 از  و  درصد  مرد   ها آن از    درصد  9/56دهندگان 

افراد  استزن   طرفی  از  با    20-30.  درصد    3/66سال 

کمترین  درصد    3/ 2سال با    50-41یشترین و افراد با سن  ب

پاسخ  تشکیل دهندگان  بخش  مدرک  .  دانداده   را  با  افراد 

با مدرک تحصیلی    درصد بیشترین و افراد  51با    کارشناسی

گان دهنددرصد کمترین بخش پاسخ  9/2تر با دیپلم و پایین 

داد تشکیل  افرا ه را  نهایت  در  درآمد اند.  با  ی  ماهیانه   د 

بیشترین و افراد    درصد  56/ 1ان با  میلیون توم  1-3  خانواده

درآمد  خیانهماه   با  با  ن  میلیو  5  لای با   دهانوای    1/ 9تومان 

پاسخ درصد   بخش  اختصاص  کمترین  خود  به  را  دهندگان 

 اند. داده

 ی متغیرهاتوصیف آمار  -4-2

ت  و  متغیتوصیف  حلیل تجزیه  جدول    رهای  شده    ارائه  2در 

 . است
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 یرهاتوصیفی متغ های اخص: نتایج ش2جدول 

کمتری متغیرها

 ن

بیشتری

 ن

میانگی

 ن

انحرا

ف 

 عیارم

چولگ 

 ی 

کشیدگ

 ی 

بانکداری  

 سبز

15 60 72 /

45 

71/6 42/0

- 

07/1 

/ 30 60 22 طنین برند 

46 

65/6 42/0

- 

24/0 

رضایت 

کننمصرف 

 ده

 از عملکرد

 تیمسئول

 یاجتماع

    هابانکدر 

7 20 83 /

15 

68/2 47/0

- 

11/0- 

 

دست   به  جدول  نتایج  از  می  2آمده  توزیع  که    دهد نشان 

گی و کشیدگی هر  لچو  مارهمقدار آ   رازی  ؛استنرمال    متغیرها

بازه  سه بین  و  5/1  متغیر  و    داردقرار    -1/ 5+  )تباکنک 

ب  (. 2013،  1فیدل  نرمال  به  توجه  با  توزیع  بنابراین  ودن 

معادلات  مدل  شرو اجرای    منظوربه ا،  متغیره سازی 

 شودمی اده تفاس LISRELافزار ساختاری از نرم 

 شنامه رسپ سنجش روایی و پایایی -4-2

، ابتدا لازم است نسبت به روایی  مفهومی  آزمون مدلقبل از  

پرسش پایایی  شود.  و  حاصل  اطمینان  با  نامه  سازه  روایی 

آزمون قرار داده  رد  مو  تأییدیل عامل  استفاده از روش تحلی

عاملی    شود. یم تحلیل  پایایی  و  نتایج  اساس بررسی    بر 

 . ستارائه شده ا 3در جدول  ضریب آلفای کرونباخ
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 و ضریب آلفای کرونباخ  تأییدی ل عاملی ایج تحلیتن . 3جدول 

 متغیر 

      

 سوال  ردیف 
بار 

 عاملی

آماره  

t 

سطح 

 معناداری 

آلفای 

 کرونباخ 

بز اری سبانکد  

هایی  در انرژی،  تاکتیک  جوییصرفهابع و  استفاده از من  ی حداکثر نمودن نک برا این با 1

ا فرمانند  از  صرفهستفاده  بازیافت،  کاغذآیندهای  ت  جویی  و  آب  دوستدار و  جهیزات 

 .گیردمی را بکار  زیستمحیط 

0.66 8.65 
کمتر از 

0.05 

849/0  

بانک برای بهبود پیوسته سیستم 2 بااین  خاص    اماتالتزایجاد قوانین و    ها و فرآیندها 

 کند. تلاش می زیستمحیط برای حفاظت 
0.61 029.  

 کمتر از

0.05 

پروژه 3 از  بانک  سازمان این  مها  ها،  کننده  ؤسسات  و  حمایت   زیستمحیطاز  حفاظت 

 .دینمایم
0.66 929.  

کمتر از 

0.05 

شرکت 4 با  ارتباط  طریق  از  بانک  کاین  اطلاهایی  به  مفید  مصرفعات  ارائه ه    کنندگان 

چگونگی استفاده    یکنندگان در زمینهمصرف  ی خاص برای آموزشهایدهند، برنامهمی

 کند. اجرا می زیستمحیط  از

.590  9.04 
کمتر از 

0.05 

رویداد  5 در  بانک  متنوع  این  دربارههای  مردم  عموم  در  آگاهی  ایجاد  مسائل برای  ی 

 کند. مشارکت می زیستمحیط مختلف 
.500  47.7  

کمتر از 

50.0  

ش  6 در  بانک  برای این  خود  از    عبات  محافظت  مطالب    زیستحیط مبهبود  و  بروشور 

 کند. آموزنده منتشر می
  

از  کمتر

0.05 

می 7 که  مؤسساتی  برای  بانک  در  این  سرمایهخواهد  سبز  اقتصاد  کند، بخش  گذاری 

 گیرد. می امتیازات مالی و بانکی خاصی در نظر
0.56 63.8  

کمتر از 

0.05 

به شرکت  8 بانک  -مانند شرکت های توسعه سبز فعال هستند،  یی که در بخشاهاین 

زمینه در  که  تهایی  انرژی  منابع  منابع  جدیدپذیر  ی  مدیریت  دارند،    گذاریسرمایهو 

 دهد. تجاری ارائه می هایوام

0.56 78.5  
کمتر از 

0.05 

برای   9 بانک  با  یدکننده یتول  ایهت شرکاین  سازگار  مانند   زیستمحیط   محصولات 

 دهد. یک، وام ارائه میولات ارگانمحص
0.56 458.  

کمتر از 

0.05 

ها ساختمان ر  مختلف برای بهسازی انرژی مصرفی دهای  زمان این بانک به افراد و سا 10

.570 دهد. یارائه مای وام  های شیشهو منازل مانند استفاده از گاز طبیعی، تعویض پنجره  88.6  
کمتر از 

0.05 

های  ت سبز مانند سیستمهای مختلف برای خرید محصولافراد و سازمان این بانک به ا 11

 دهد. خودروهای برقی وام ارائه می نور خورشید و خرید ستفاده ازبرق با ا یدکننده یتول
0.50 87.7  

کمتر از 

0.05 

شرکت 12 در  بانک  محصاین  که  با  هایی  سازگار  می  زیستیطحمولات  و د  کنتولید 

 کند.اری میگذی سبز دارند، سرمایههای مشارکتصندوق
0.55 49.8  

کمتر از 

0.05 

834/0  

 طنین برند 

تواند اعتبار شهرت خود را در گیرد، میرا بکار می  ای بانکداری سبزهشکه ارزبانکی   13

 جامعه افزایش دهد. 
0.58 7.90 

کمتر از 

0.05 

اند من را نسبت به رویکرد  تو گیرد، مییبکار م   سبز را  های بانکداریبانکی که ارزش 14

 سازد.  مندقه لاعکارآفرینی خود 
0.56 83.7  

کمتر از 

0.05 

 تواند مشتریان زیادی را گیرد، میبانکداری سبز را بکار میی هاارزش بانکی که 15

 جذب کند.
0.63 558.  

کمتر از 

0.05 
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 بز را بکارهای بانکداری سارزش  هبانکی خواهم گرفت، کات دوباره از خدممن  16

 گیرد.می
0.57 49.7  

کمتر از 

050.  

 ه از نکی استفاده نمایند، کمات از باکنم تا از خدمن به دیگران سفارش می 17

 برد. های بانکداری سبز بهره میروش
0.67 83.8  

کمتر از 

0.05 

 استفاده از   جهت سط بانکی، برتصمیم منی سبز توبانکدار هایروش یریکارگبه  18

 نک تأثیر دارد.ت باخدما
0.59 14.8  

کمتر از 

50.0  

 من د، آن با معیارها و اصولستفاده کنبانکداری سبز اهای  اگر بانکی از روش 19

 جهت استفاده از خدمات بانک تطابق خواهد داشت. 
630.  55 /8  

کمتر از 

0.05 

 نظرمی تدا بانکی را در ، ابات بانکی استفاده کنمم از خدمخواهمی زمانی که 20

 کند.ستفاده میهای بانکداری سبز اگیرم که از روش
0.53 497.  

کمتر از 

0.05 

 رعایت اصول بانکداری سبز توسط یک بانک، بر احساس من  کنم کهیمن فکر م 21

 از آن بانک تأثیر دارد.
10.6  7.38 

کمتر از 

0.05 

 انتقاد کند، باعث های بانکداری سبز وشر یرندهیکارگبه انک اگر شخصی از ب 22

 من خواهد شد. ایجاد احساس ناراحتی در 
0.58 7.44 

کمتر از 

0.05 

دیگران گا 23 داشتهبانکی  درباره  ر  جامعه  در  مشارکت  بیشترین  که  صحبت  هایی  اند 

داری سبز استفاده  های بانکاز روش  ی بانکی فکر خواهم کرد کهکنند، من فوراً درباره

 کند.می

0.56 817.  
از کمتر 

0.05 

با  24 مرتبط  خدمات  بر  علاوه  خدم  من  سایر  به  سبز،  این  بانکداری  تات  نیز  وجه بانک 

 دهم. مینشان 
0.55 287.  

کمتر از 

0.05 

رضایت 

از  کنندهمصرف 

عملکرد مسئولیت  

اجتماعی در 

هابانک  

نام تجاریگیرد، تصویر  بکار میبانکداری سبز را  های  بانکی که ارزش 25 ا  خود ر  ذهنی 

 بهبود خواهد داد. 
0.62 9.14 

کمتر از 

50.0  

721/0  

-ود را ارتقاء میگیرد، ارزش خدمات خمیرا بکار    بانکداری سبزهای  بانکی که ارزش 26

 دهد.
0.70 99 /8  

کمتر از 

0.05 

یش ای خود را افزارسانهگیرد، پوشش  ر می های بانکداری سبز را بکابانکی که ارزش 27

 خواهد داد. 
0.56 47 /7  

کمتر از 

0.05 

بانکدهاروش  یریکارگبه  28 با  وجهی تبانک، نشان دهنده اری سبز توسط یک  ی  نک  آن 

 ی جامعه است. خواهانهنافع عمومی و خیرنسبت به م
0.64 49 /8  

کمتر از 

0.05 

 

عاملی تحلیل  است    تأییدی  در  عاملی    تالازم  تمام  بارهای 

حسازه  & Burton  2011)  باشد  5/0داقل  ها 

Mazerolleسازه عاملی  بار  اگر  کمتر(.  باشد،    0/ 5از    ای 

دوباره برازش    ح شده را سازه را حذف و مدل اصلاباید آن  

اساس   داد.  این  سبز   بر  بانکداری  درباره  که  شد    مشخص 

عاملی   از  سوالات   تمام بار  غیر  ح  سوال  به  در  الت  ششم 

ششم    سوال  بنابراینبود.    5/0حداقل    ، ارداستاند  تخمین

دید که  مشاهده گر   همچنین درباره طنین برند  گردید  ذفح

عامل و      لاتاسو  یبار  دوازدهم نهم  و  از  دهم    5/0  کمتر 

لذا   سوالاتبودند،  گردید.   این  از   حذف  رضایت  درباره 

اجتماعی مسئولیت  تمام    عملکرد  عاملی  بارهای  مقادیر 

نباخ نشان  ضریب آلفای کرو  ادیرقم  . مناسب بودند  تسوالا

  برخوردار نامه پژوهش از پایایی مناسبی  سشپر  که  دهدمی 

  ها غیرمت  میبرای تما؛ زیرا مقدار ضریب آلفای کرونباخ  است

 است.   7/0بالاتر از 
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مدل کلی پژوهش   3 و 2شکل  مفهومی مدل  تخمین -4-4

-اداری نشان میو اعداد معن استانداردرا در حالت تخمین 

 د. ده

 
ن استاندارد در حالت تخمی  ژوهشمدل کلی پ. 2شکل  

 

 اعداد معناداریکلی پژوهش در حالت مدل . 3شکل

ضرایب    ، مقادیر3و    2شکل  ارائه شده در    نتایج با توجه به  

نشان داده    5و سطح معناداری در جدول     tی مسیر و آماره

 شده است. 

متغیر  

 مستقل

ضریب  متغیر وابسته

 مسیر 

-آماره

 tی 

ح  طس

 معناداری

اری  بانکد 

بزس  

37/0 طنین برند   86/4  0 /01 

طنین  

 برند 

رضایت 

کننده  مصرف

از عمکرد 

مسئولیت 

71/0  96/6  0 /01 

در  تماعی اج

ها بانک  

 
بانکداری  

 سبز

رضایت 

کننده  مصرف

از عمکرد 

مسئولیت 

اجتماعی در  

ها بانک  

18/0  74/2  0 /01 

نشان داد که بانکداری سبز تأثیر  دست آمده  نتایج به  

معنادار   و  استاندارد  مثبت  ضریب  برند    37/0با  طنین  بر 

بناب فرایدارد.  اول یه رضن  طنین    ی  گرفت.  قرار  تأیید  مورد 

استاندارد   ضریب  با  معنادار  و  مثبت  تأثیر  بر    71/0برند 

مصرف مسئولرضایت  عملکرد  از  در  کننده  اجتماعی  یت 

ی دوم مورد تأیید قرار گرفت.  فرضیه   نیبنابرا  دارد.   هانکبا

سب استاندارد  بانکداری  ضریب  با  معنادار  و  مثبت  تأثیر  ز 

از عملکرد مسئولیت اجتماعی   کنندهمصرف  رضایتبر    18/0

فرضیه   هابانکدر   بنابراین  قرار  دارد.  تأیید  مورد  سوم  ی 

واس  منظوربه گرفت.  نقش  متغیرها  طهآزمون  است  لاای  زم 

ع اتا  بر  مستقیم  ثلاوه  غیر  اثرات  بررسی  به  مستقیم،  رات 

شود.    متغیرها پرداخته  نیز  یکدیگر  مسیر  بر  ضرایب  نتایج 

عناداری مربوط به اثرات  و سطح م  tی  مقادیر آمارهه با  همرا

 نشان داده شده است.  6غیر مستقیم در جدول 

 ی چهارم نتایج آزمون فرضیه. 6جدول 

فرضی

 ه

متغیر 

قلمست  

متغیر 

واسط 

 ه

 متغیر

تهوابس  

ضری

ب 

 مسیر 

آماره

 tی 

سطح  

 معناداری

 
بانکدار 

 ی سبز 

طنین 

 برند 

رضایت 

مصرف 

کننده از  

عملکرد  

سئولیم

ت 

اجتماع

ی در  

ها بانک  

26/0  56 /

4 

01 /

0  

غی اثر  سبز  بانکداری  استاندارد  متغیر  ضریب  با  مستقیم  ر 

رضایت  (0/ 37× 71/0  ضربحاصل )  26/0 نده  کنمصرف  بر 

عملکر مسئاز  در  د  اجتماعی  این  بنابر  دارد.   هابانکولیت 

ی  ی رابطه شود که متغیر طنین برند واسطه تیجه گرفته مین
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از عملکرد  ن متغیر بانکداری سبز و رضایت مصرفبی کننده 

در  مسئول اجتماعی  بانکداری    است.   هابانک یت  که  آنجا  از 

با ضریب   اجتماعی    بر  0.18سبز  تأثیر    اهشرکت مسئولیت 

بن دارد،  این  مستقیم  است  یگرواسطهابراین  در  جزئی   .

چ  ه،نتیج گرفت. فرضیه  قرار  تأیید  مورد  جدول    هارم    7در 

و معیار پذیرش هر    پرسشنامه  برازش نیکویی    یهاشاخص

است آورده شده  جدول    طورهمان   . کدام  در  مشاهده    7که 

اختار عاملی پرسشنامه  س  با   ی این پژوهشهاداده ،  شودمی 

 برازش مناسبی دارد. 
 هش ساختاری پژو لهای برازش مدشاخص. 7جدول 

شاخ

 ص

GF

I 

RF

I 

IFI CF

I 

NF

I 

NN

FI 

RMS

EA  

 معیار

قبو قابل

 ل

0.9

≤ 

0.9

≤ 

0.9

≤ 

0.9

≤ 

0.9

≤ 

0.9

≤ 

10 5

 

مشاهد

 شده

90 /

0 

92 /

0 

97 /

0 

97 /

0 

93 /

0 

97 /

0 

045 /

0 

61

/1 

یوضع

 ت

مطل

 وب

مطل

 وب

مطل

 وب

لمط

 وب

مطل

 وب

مطلو

 ب

مطلو

 ب

عال 

 ی 

نتایج   به  توجه  برای شاخص  ،  7جدول  با  آمده  بدست  عدد 

GFI    حداقل مقدار قابل قبول    است که مساوی با  9/0برابر

  97/0برابر    IFIو شاخص    92/0برابر    RFI. شاخص  است

این   که  بالاتر    نیز  هاشاخص است  پذیرش  معیار  از حداقل 

نتیجه  د  ند، هست  آمده    به دستاعداد  .  اشندبمی   موردقبول ر 

 تر بزرگ نیز همگی    NNFIو    CFI  ،NFI  هایشاخص برای  

مطل  9/0از   برازندگی  بیانگر  که  است.  هستند  مدل  وب 

شاخص   از    RMSEAهمچنین  عدد    05/0کمتر  به  است. 

درجه    دست هر  انحراف  آزمون  که  این شاخص  برای  آمده 

  ست. برازندگی مطلوب مدل ا  ینده ده نشانآزادی است، نیز  

 (   ی قرار دارد که نشان ( نیز در وضعیت عالشاخص آخر 

رنتیجه  دمدل نسبت به حجم نمونه حساس نیست.    دهدمی 

نشان   مناسب    دهدمی نتایج  و  مطلوب  برازش  از  مدل  که 

 . برخوردار است

 بحث و بررسی -5

و   زیستمحیط حفظ  تعهد بیشتر به مسائل مربوط به  

عملیاتسب  هایفعالیت سازی  اده یپ در  مانند    ز  داخلی 

و   کمتر از کاغذ  و استفاده  هات یفعالز  اینترنتی کردن بعضی ا

سبز در مورد مسائل مربوط   هایفعالیتسازی همچنین پیاده

ارائه مانند  مالی  تأمین  وام به  جهت    هاییفعالیتبه    ی  در 

نسبت  شودمیباعث    زیستمحیط حفظ   مشتریان    به   که 

همدلبسته   هابانک و  شوند. تر  نتیجه،    نواتر    های فعالیت در 

س باعث  توانمی بز  بانکداری  و  د  سبز  برند  تصویر  افزایش 

برند   نشان    هاییافته  . دشو  هابانکطنین    دهد می پژوهش 

بانکداری سبز و طنین    هایفعالیت بین    ضریب استانداردکه  

معناداری    برند سطح   طه برا  که  است  37/0  درصد،  99در 

بانکداری سبز و طنین برند را    هایالیت فعمثبت و معناداری  

با  و   دهدمی نشان   سبز  بنابراین  به  می نکداری  منجر  تواند 

مزیتی رقابتی برای بانک    و  شود  هابانک ر  دطنین برند مؤفق  

را   سبز  برند  تصویر  و  کند  نتیجه  کند  ترقوی ایجاد  در   .

تأیید   اول  نتایج    . شودمی فرضیه  کوهن  یدگاهدبا  این  های 

(1973  )( همکاران  و  لینگرین  یافته2012و  با  و  های  ( 

و کوهکن رستمی    دینی  ،(1393ان )العات جزنی و همکارمط

طنین برند سازگار است.   (2013و پاتهاک )  ، یاداو(1394)

حس    برند،  نسبت بهمشتریان    تا  شودمیباعث  موفقّ  

باشند داشته  همچنین  رضایت  برند  .  ی  شتر م   تاطنین 

شرکت   و  محصول  به  اعتماد    مثبت  نگرشنسبت  حس  و 

بیشتری در زمینه   هایفعالیتبه  هاک بانداشته باشد. هر چه 

ریان حس رضایت و اعتماد  شتبانکداری سبز انجام دهند، م

به    بیشتری و    هاآن اجتماعی    پذیریمسئولیت نسبت  دارند 

قوی  برند  بالاتر    دیگرعبارتبه  . شودمی تر  طنین  از  سطح 

  ها شرکت کننده از  بیشتر مصرف   طنین برند منجر به رضایت

از    کنندگانمصرف یجه طنین برند بر رضایت  در نت  . گرددمی

نتایج    . یابدمی افزایش    هانک بااجتماعی    پذیریمسئولیت 

پژوهش   این  از  آمده  مثبت  بدست  رضایت    بینرابطه 

اجتماعی    از  کنندهمصرف  برندبا    هابانک مسئولیت  ا  ر   طنین 

دست  . دهدی مشان  ن استاندارد    آمدن  به  در    71/0ضریب 

احتمال   دوم  درصد    99سطح  فرضیه  تأیید  . استبیانگر 

برند   طنین  چه  هر  میزان    تری قو   هابانکبنابراین  باشد، 

و   مشتریان  اجتماعی    کنندگانمصرف رضایت  مسئولیت  از 

بود.   هابانککه   خواهد  بیشتر  دارند  عهده  نتایج   بر  با   این 

)اه  دیدگ مطا2007الرد  نتایج  و  پژوهش  (  و    کوآنلعات 

سن و    ( و2019ونی و هرینی )، فهمی، فات(2019همکاران )

( است.   (2001باتاچاریا  ی  سازگار  بانکداری  بشتوجه  به  تر 

برند   تصویر  تقویت  باعث  و    شودمی سبز  اعتماد  میزان  و 

افزایش    کنندگان مصرف رضایت   را  مشتریان  . دهدمی و 

-می  انکداری سبزشرکت در رابطه با بقوی    قهبنابراین ساب

  طور بهرا  نگرشان به شرکت    کنندگان وتواند ارزیابی مصرف

افزایش   و  مشتوجه    کهییازآنجادهد.  مثبتی  تریان 
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  زیست محیط در جهت حفظ    هاییفعالیت به    کنندگان مصرف 

افزایش یافته و به محصولات و خدماتی که بیشتر به حفظ  

ری  جه بانکدا، در نتی مندندعلاقه ،  ندکنمی کمک    زیستمحیط 

در    هابانکاجتماعی    پذیریمسئولیت حس    دهندهنشانسبز  

و    زیستمحیط قبال   رضایت  توانمیاست  باعث  شتر بید 

حس   از  شود.   هابانکاجتماعی    پذیریمسئولیت مشتریان 

و    های یافته سبز  بانکداری  بین  مثبت  رابطه  بیانگر  تحقیق 

اجتماعی  از  کنندگانمصرفرضایت   مسئولیت  در    عملکرد 

ماست.    هابانک تحقیق  سوم  فرضیه  نتیجه  تأیید  در  ورد 

ر  شتبا روی آوردن به بانکداری سبز و توجه بی  هابانکاست.  

جهت    هاییفعالیت   در  اریگذسرمایهو    زیستمحیط به  

بعد    شودمی باعث    محیطیزیست ی  هاآلودگی کاهش   به  تا 

بیشتری  جتما  پذیریمسئولیت   محیطیزیست توجه  اعی 

ترتیبنمایند   بدین  بیشتری    کنندگانمصرف   و  رضایت 

داشته  از    هابانک عملکرد  به    نسبت اجتماعی  مسئولیت 

این   )  هایافته باشند.  فونگ  و  چانگ  دیدگاه    ، (2010با 

مطالعات    (2019)  شویرینگو    نیلسون نتایج  با  و همچنین 

و هانسونه  فی  ( و ال2006پژوهشگرانی مانند لو و باتاچاریا )

مطابقت2012) دا  (  همخوانی  ی  ها آلودگی  رد.  و 

قرار  بشد   محیطی زیست تأثیر  را تحت  بانکداری  ت صنعت 

نشان سبز  بانکداری  است.  حس  د   داده  هنده 

حفظ    هابانک اجتماعی    پذیریمسئولیت    زیست محیط در 

دلیل   همین  به  رضایت    هابانک است.  افزایش  دنبال  به 

بانرد  از عملک  هاکننده مصرف  از طریق  کداری  اجتماعی خود 

باعث  .  باشندمی سبز   سبز  مشتریان   دشومی بانکداری  تا 

به   نسبت  مطلوبی  سبب    هابانک حس  نتیجه  در  و  داشته 

برای  نی ط برند  چه  می   هابانک ن  هر  و    های فعالیت شود 

برند   طنین  باشد،  بیشتر  سبز  از    ترقوی بانکداری  و  شده 

اجتماعی    پذیری یت ئولمس   طرفی میزان رضایت مشتریان از 

نق بنا  . یابدمی افزایش    هاکبان برند  طنین  ش  براین، 

 کنندگان مصرف ای در تأثیر بانکداری سبز بر رضایت  واسطه

تحقیق    دارد.   هابانکاجتماعی    پذیرییت ولمسئاز   نتایج 

طنین    ایواسطه دهد که فرضیه چهارم یعنی نقش  نشان می 

از    کنندهمصرف ضایت  و ربرند در رابطه بین بانکداری سبز  

اجتماعی  عملک مسئولیت  است.    هابانکرد  تأیید  مورد 

  های فعالیت و اجرای  با تعهد به مسئولیت اجتماعی    هابانک

ها  شرکت با ارزش  هایفعالیتو ارتباط دادن  سبز  ی  بانکدار 

می مشتریان  عقاید  و و  برند  بین  نزدیک  رابطه  یک  توانند 

  کننده مصرف ق به رضایت  طریمشتریان ایجاد کرده و از آن  

اجتماعی  ا مسئولیت  عملکرد   شوند.   نائل  هاشرکت ز 

می  دیگر عبارتیبه برند  بر  طنین  سبز  بانکداری  تأثیر  تواند 

در  مصرفت  رضای اجتماعی  مسئولیت  عملکرد  از  کننده 

نماید.  واسطه  صورتبهرا     هابانک تقویت  این  ای  نتایج 

، ایبه انبو  (2014ن)اراتسو و همک  تحقیق با نتایج تحقیقات

هم )و  همکار2019کاران  و  هاکو   ،)( هرات2019ان  و  و    (، 

 است.   هم راستا (2019هرات ) 

 گیری نتیجه -6

تمامی    محیطیست زیی  هاآلودگی افزایش   بر 

به دلیل اینکه  و  است  اثرگذار بوده   هابانکاز جمله    هاشرکت

حفظ   به  افراد  و  جوامع  شده،    زیستمحیط توجه  بیشتر 

رضایت  جهناگزیرند    هاشرکت جلب  به  مشتریان  ت 

کنند  هایفعالیت  بیشتری  توجه  گذشته،  .  سبز  دهه  چند  در 

دلیل    هابانک صنایع  گذاریسرمایهبه  مختلف،    یدیتول  در 

و از طرفی    اند داشته  زیستمحیط نقش بسزایی در آلودگی  

افزایش  ب به  توجه  مانند    محیطیزیستی  هاآلودگی ا 

جهانی ش  گرمایش  به    دهباعث  توجه  بز  س  هایفعالیت تا 

مشتریان    هایشرکت و  یابد  افزایش    دنبال   بهمختلف 

کمک    زیستمحیط خدمات و محصولاتی باشند که به حفظ  

رضایت    هابانک  . دینمای م میزان  بردن  بالا  برای  نیز 

به   توجه  و  نسبت    پذیریمسئولیت مشتریان  خود  اجتماعی 

به    زیستمحیط به   جامعه  . اندآورده ی  ور  سبز   بانکداری و 

س بعد  بانکداری  به  توجه  و    محیطی زیستبز 

از  توانمی اجتماعی    پذیریمسئولیت  مشتریان  رضایت  د 

داشته    هانآی  اجتماع  پذیریمسئولیت عملکرد   دنبال  به  را 

میزانباشد.   پژوهشی که  بانکدا  متأسفانه  بر تأثیر  ری سبز 

رضایت   و  برند  عملکرد    کننده مصرف طنین  از 

را    یهانک بادر    هاشرکت اجتماعی    یر ذیپمسئولیت  ایران 

همین دلیل این تحقیق    د و بهبررسی کرده باشد، وجود ندار

درک  توانمی  آگاهی  میزان  که    سبت ن   هابانکد  تأثیری  به 

دارد    هاآنبانکداری سبز بر رضایت مشتریان و طنین برند  

دهدرا   حاضر  .  افزایش  پژوهش  گردید در    تأثیر تا    تلاش 

رضایت    برز  بس  بانکداری و  برند  از    کنندگانمصرفطنین 

اجتماعی   شود.  بر  هاشرکت مسئولیت  نشان   هایافتهرسی 

سبز    داد بانکداری  ط  طوربه که  بر  و    نینمستقیم  برند 

اجتماعی   مسئولیت  . گذاردی م تأثیر    هاشرکتهمچنین 

برند   طنین  اجتماعی    بر همچنین    تأثیر   هاشرکت مسئولیت 

ارتب  یاه واسطنقش    دارد. مثبت   در  نیز  برند  بین  طنین  اط 

رضایت   و  مسئولیت  از    کنندهمصرف بانکداری سبز  عملکرد 
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شد.   هاشرکت اجتماعی   توجه    تأیید    دست به  نتایج  به  با 

  نمودن   حداکثر   برای   هابانککه    شودمی پیشنهاد  ،  آمده

 یی هاک ی تاکت   انرژی،  در  جوییصرفه  و  منابع  از  استفاده

بان  مانند خدمات  آنلا  صورتبه   کیارائه  و    ین، اینترنتی 

  و   آب  و  کاغذ  یجویصرفه  بازیافت،  فرآیندهای   از  استفاده

ین  همچن  . گیردمی   بکار  را  زیستمحیط   دوستدار  تجهیزات

  و   فرآیندها  و  هاستم یس  پیوسته  بهبود  شود تا باپیشنهاد می 

 زیست محیط   حفاظت  برای   خاص  التزامات   و  قوانین  ایجاد

همچنین  تلاش  ،هاپروژه   از  ندتوانمی   ها کانب  کنند. 

ومؤسسات  و  هاسازمان دوستدار  که    زیست محیط   فظ ا ح  ی 

از طریق اعطای وام    شود می پیشنهاد    . کمک نمایندهستند 

و    هابانکتا   اجرا  باعث    هایفعالیت   یسازاده یپبا  سبز 

 تقویت تصویر ذهنی برند و ارتقا ارزش خدمات خود شوند. 

یک شهر  و در    خاص  یلت یک بانک دواین مطالعه در  

گرفته شارزش  ،فرهنگه خردبا   انجام  و عقاید خاص  ده  ها 

به  بنابراین.  است توجه  سازمان  با  متفاوت  های  قوانین 

متفاوت حاکم  ها و عقاید همچنین ارزش صی وخصودولتی و 

این تحقیق در  بر از    هابانکدیگر    هر شهر بهتر است  اعم 

و   انجام گیرد ین  شهرهای کشورخصوصی و دیگر  دولتی  .  ز 

پژوهشگ می به  پیشنهاد  آتی  نقش  ران  بررسی  به  تا  گردد 

م سطهوا تصویرای  مانند  دیگر    شرکت   برند  ذهنی   تغیرهای 

بین ارتباط  مصرفبا  در  رضایت  و  سبز  از  نکداری  کننده 

بپردازند. همچنین در    هابانکعملکرد مسئولیت اجتماعی در  

اجتماعی   مسئولیت  تأثیر  به  حاضر  قبال    هاک انبتحقیق  در 

استب  زیستمحیط  پرداخته شده  برند  طنین   کهی درحال  ؛ر 

اجتماعی  بهتوان  می مسئولیت  ابعاد  دیگر  بعد    تأثیر  مانند 

در  طن  بر  اقتصادی  برند  ارائه پس  پرداخت.   هابانکین   از 

ها اشاره  در نهایت به محدودیت  آتی،پیشنهادهای اجرایی و  

این پژوهش در بانک کشاورمی اردبیل اجرا  ی  زشود.  شهر 

به ده  نتایج به دست آم   یری پذم یتعم. بنابراین در  شده است

به   یهاانکب توجه  با  همچنین  نمود.  احتیاط  باید  دیگر 

امکان دخالت متغیرهای علوم انسانی   یهاوهش پژ  ماهیت  ،  

دارد.   مزاحم وجود  نتایج  محدودیت    در  آخرین  به  نهایتاً 

ذاتی  مانند  پرسش  ویژگی  دپاسخ   یت دقکمنامه  ر  دهندگان 

 جواب سؤالات مربوط است. تکمیل  
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Abstract 

Banks have moved to green banking to increase customer satisfaction with their social responsibility. 

The purpose of this study is to investigate the effect of green banking on brand resonance and 

consumer satisfaction with the performance of corporate social responsibility. The statistical 

population includes all real customers of Keshavarzi Bank in Ardabil. Due to the infinity of the 

statistical population, the sample size was 384 based on Cochran's formula and the respondents were 

selected based on the available non-random sampling method and finally 312 completed 

questionnaires were collected. In order to measure green banking, Limpros et al. (2012) questionnaire, 

and the brand resonance variable and consumer satisfaction with social responsibility performance, 

Tsu et al. (2014) questionnaire were used. The validity of the questionnaire was assessed by content 

and structure methods and its reliability was assessed by Cronbach's alpha coefficient. Structural 

equation modeling and LISREL software were used to analyze the data. The results show that green 

banking has a positive effect on brand resonance in banks and consumer satisfaction with the 

performance of social responsibility in banks. The positive effect of brand resonance on consumer 

satisfaction with the performance of social responsibility in banks was also confirmed. In addition, the 

mediating role of brand resonance in the relationship between green banking and consumer 

satisfaction with the performance of social responsibility in banks was confirmed. 

Introduction 

Corporate accountability is a way of integrating social and environmental concerns into business 

activities. Through corporate social responsibility, firms take action to preserve the social, cultural, 

and economic aspects of the environment in which they operate, and to invest in the development of 

human capital. Corporate accountability has become an important issue in recent years; In such a way 

that various researches have been conducted with the focus on social responsibility, among which we 

can mention the research of Ibrahim and Alavi. In their research, they examined the dimensions of 

corporate social responsibility over brand preference. Social responsibility includes three dimensions 

of economic, social and environmental, which in this study emphasizes the environmental dimension. 

In the environmental dimension, companies are committed to environmental protection and strive to 

reduce their pollution. Also use low-risk distribution channels and support environmentally friendly 

groups. 

Methodology 

The statistical population of this research includes all real customers of Keshavarzi Bank in Ardabil. 

The reason for choosing Keshavarzi Bank is the specialized activities of this bank in the field of 

activities related to agriculture and environment. The purpose of this bank is to provide facilities to 

farmers for the development of agricultural lands and the development of the natural environment, 

and to support tree planting and environmental protection. Keshavarzi Bank has 13 bank branches in 

Ardabil and approximately 100,000 real customers. Due to the fact that the size of the population was 

not known exactly, it was considered unlimited and based on this, 384 people were selected as the 

sample using the Cochran's formula using the available non-random sampling method. This number 

of questionnaires was distributed in person and in three stages. Finally, considering the incomplete 

and incomplete questionnaires, 312 completed questionnaires were used. 

The data collection tool in this study is a questionnaire. The questionnaire was organized into three 

sections: accompanying questionnaire, demographic information and specialized questions. In the first 

part, entitled the accompanying questionnaire, in addition to stating the title of the research, the 

purpose of collecting information through the questionnaire and the need for sincere cooperation of 

the respondents in completing the questionnaire were explained. The demographic section includes 

questions about respondents' general characteristics such as gender, age, education, and household 

income. The last part of the questionnaire includes specific questions about research variables. Green 

banking questions (12 questions) were obtained from Limprose et al.'s (2012) research, variable brand 

resonance questions (12 questions) and consumer satisfaction with social responsibility performance 

in banks (4 questions) were obtained from Tsu et al.'s (2014) research. The scale used is a five-point 

Likert scale. In this scale, in particular, the basis of completely disagree, disagree, disagree, agree and 
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strongly agree has been used. Accordingly, respondents were asked to answer the questionnaire 

questions on a five-point Likert scale.In this study, in order to evaluate the validity of the 

questionnaire, content and structural methods were used and the reliability of the questionnaire was 

evaluated using Cronbach's alpha coefficient. In order to determine the content validity of the 

questionnaire, the initial design of the questionnaire is prepared and provided to several experts to 

express their views on possible improvements in the questionnaire, and after applying the desired 

amendments, the questionnaire. The final letter is compiled. Structural validity is the degree of 

accuracy of the scale in measuring the desired theoretical structure or feature, and confirmatory factor 

analysis is used to examine it. Finally, Cronbach's alpha coefficient is a suitable indicator for 

assessing internal stability. Internal stability indicates the degree of correlation of a structure and its 

related index.In order to analyze the data, in the first step, the normality of data distribution is 

investigated using statistical indicators such as skewness and elongation. The next step is to evaluate 

the validity and reliability of the questionnaire. Then, in order to test the research model, the structural 

equation modeling method with a covariance-based approach is used. The covariance-based structural 

equation model is a combination of measurement models and structural models. Based on the 

measurement models, the researcher defines which observed variables are the hidden variables of the 

receiver size, and based on the structural model, it is determined which independent variables affect 

which dependent variables. There are advantages to using structural equation modeling. For example, 

using this model, the relationship between several variables in a model can be examined and due to 

the power of this model in the development of theories, it is widely used in various sciences. SPSS 

and lisrel software are used to perform statistical methods. 

Conclusion 

Based on the results, it is suggested that banks use tactics such as providing online banking services, 

using recycling processes, saving paper and water, and environmentally friendly equipment to 

maximize resource utilization and energy savings. Uses. It is also suggested that they work to 

continuously improve systems and processes and establish specific laws and requirements for 

environmental protection. Banks can also lend to projects, organizations and institutions that are 

environmentally friendly and environmentally friendly through lending. It is suggested that banks 

strengthen the brand image and enhance the value of their services by implementing green activities. 

This study was conducted in a specific government bank and in a city with specific subcultures, 

values and beliefs. Therefore, according to the different laws of public and private organizations, as 

well as different values and beliefs governing each city, it is better to conduct this research in other 

banks, including public and private, and other cities in the country. Future researchers are encouraged 

to examine the mediating role of other variables, such as the corporate brand image in the relationship 

between green banking and consumer satisfaction with the performance of social responsibility in 

banks. The present study also deals with the effect of banks' social responsibility for the environment 

on brand resonance; While other dimensions of social responsibility such as economic dimension can 

be addressed on brand resonance in banks. After presenting the executive and future proposals, the 

limitations are finally mentioned. This research has been conducted in Ardabil Agricultural Bank. 

Therefore, caution should be exercised in generalizing the results to other banks. Also, due to the 

nature of humanities research, there is a possibility of interfering variables in the results. Finally, the 

last limitation is related to the inherent feature of the questionnaire, such as the inaccuracy of the 

respondents in completing the answers to the questions. 

key words 

Green Banking; Brand Resonance; Customer Satisfaction; Corporate Social Responsibility 

 


