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  چكيده
 زماني اذعان مي شد كه به صرف توليد محصول با كيفيت بالا و قيمت پايين، رضايت مشتري بطـور              

كامل جلب خواهد شد؛ غافل از اينكه محصول ارائه شده چه اثراتي بر محيط زيست و جامعه خواهـد                   
با تشديد رقابت در دنياي كنوني و كميابي منابع و آلودگي محيط زيـست، رويكردهـاي نـوين           . داشت

سازماني باعث توجه به موضـوع مـسئوليت اجتمـاعي شـد و سـازمان هـا دريافتنـد كـه عـلاوه بـر                         
ليت اجتماعي، موضوع وفاداري مشتريان نيز حائز اهميت است و مبناي مهمي در جهـت كـسب        مسئو

بررسـي رابطـه ي بـين ابعـاد مـسئوليت       حاضـر  هـدف از تحقيـق  . مزيت رقابتي محسوب مـي شـود  
 فرعـي  فرضـيه  ده و اصـلي  فرضـيه  يـك  آن اسـاس  بر كه اجتماعي شركت و وفاداري مشتريان است

 پيمايشي توصيفي و از جهت ماهيت  كاربردي مطالعه يك از نظرهدف قيقتح اين. است گرديده مطرح

جامعه اين تحقيق مشتريان شركت قطارهـاي مـسافري رجـاء اسـت كـه بـا       . است همبستگي نوع از و
 مطـرح   فرعـي فرضـيه  ده مجمـوع  از.  نفر به عنوان نمونه انتخاب شده اند403نمونه گيري تصادفي، 

 ديگـر،  عبـارت  بـه . شدند رد نيز فرضيه دو و گرفته قرار تاييد مورد هفرضي تشه تحقيق، اين در شده

) جامعه، مشتريان و كاركنـان ( ميان مسئوليت اجتماعي شركت از ديدگاه كه دادند نشان حاصله نتايج
، مـسئوليت اجتمـاعي شـركت از ديـدگاه كاركنـان و رضـايت مـشتري،                 )مـشتري -شركت(و شناخت 
و رفتار خريد مجدد، رضايت     ) مشتري-شركت(ري، شناخت و رضايت مشت  ) مشتري-شركت(شناخت

مشتري و رفتار توصيه خريد، و رضايت مشتري و رفتار خريد مجـدد رابطـه مـستقيم وجـود دارد؛                    
-شـركت (ليكن، ميان مسئوليت اجتماعي شركت از ديدگاه مشتريان با رضـايت مـشتري و شـناخت                 

  .اردبا رفتار توصيه خريد، رابطه مستقيم وجود ند) مشتري
  

  .مسئوليت اجتماعي شركت، وفاداري، رضايت مشتري :ها كليدواژه
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  مقدمه
همزمان با افزايش جمعيت و رشـد روزافـزون تقاضـا،           
بهره برداري از محيط زيست جهت برداشت منابع افـزايش          
يافت و شركت ها بي توجه به محيط طبيعي پيرامون خـود،   

رضـايت آنهـا،    در جهت تامين نيازهاي مـشتريان و جلـب          
. ناخواسته آسيب هاي فراواني به اكوسيستم ها وارد كردنـد         

طي دهه هاي اخير سازمان ها دريافتـه انـد كـه عـلاوه بـر                
سهامداران، نسبت به محـيط زيـست، جامعـه، مـشتريان و            
كاركنان خود مسئولند و توجه به ايـن موضـوع مـي توانـد              

سـبب  سود شركت ها را در بلندمدت افزايش دهد؛ چرا كه           
. افزايش اعتماد مردم و حسن نيـت اجتمـاعي خواهـد شـد         

مسئوليت اجتماعي شركت شامل فعاليت هايي فراسـازماني        
در واقـع   .است كه منفعت اجتماعي را نيز در بر مي گيرنـد 

شايد بتوان گفت كه مطرح شدن اين مسئوليت پاسخي بـود   
 اصـول اخلاقـي در كـسب و    .به نيازها و چالشهاي محيطي    

 كند كه شركتها مطلع باشـند، كـه فعاليـت     حكم ميكار نيز

. دهـد   هايشان چگونه منافع ديگران را تحت تاثير قـرار مـي          
اينكه مسئوليت اجتماعي صـرفاً مـسايل محيطـي را در بـر             

گيرد ساده انگاري است، چرا كه اين تعهد تاثير بـسزايي             مي
روي افكــار و عقايــد مــشتريان و حتــي كاركنــان شــركت  

 مسئوليت اجتماعي فراتر از نگـرش مثبـت      .خواهد گذاشت 
به محيط زيست است؛ چـرا كـه تمـامي جوانـب مـصرف              

در ايــن . گيــرد  توســط مــشتريان را در نظــر مــي محــصول
رويكرد، نه تنها محيط و اكوسيستم، بلكه سلامت روانـي و           
جسماني مصرف كننده و حتي معضلاتي مثل رشد جمعيت         

دهي صـحيح   ، جهت  مسئوليت اجتماعي . گيرد  را در نظر مي   
به سليقه مصرفي جامعه است كه اين خود دورنمـايي بلنـد            

سـازمان بـين المللـي كـار كـه جـزء          . [1]طلبـد   مدت را مي  
نخستين سازمان هاي بين المللي در عرصه ي جهاني است          

 شــهرت دارد، مــسئوليت اجتمــاعي شــركت را ILO1و بــه 
انـه  تقبل كردن اقـدامات داوطلب    : اينگونه تعريف كرده است   

 مـسئوليت  2شوراي تجارت جهاني. فراتر از تعهدات قانوني   
تعهد دائـم شـغل     : اجتماعي شركت را اينگونه تعريف كرده     

يا حرفه تا اخلاقي رفتار كنـد و همزمـان بـا بهبـود وضـع                
اقتــصادي، كيفيــت زنــدگي نيــروي كــار و در كــل كيفيــت 

                                                 
1 . International Labour Organization 
2 . World Trade council 

 سـال  در كـه  اي مطالعـه  در. زندگي جامعه را ارتقـاء دهـد  

 درصـد  84 كـه  داد نـشان  نتايج شد، انجام استراليا رد 1994

 ايـن  .اند مسئول زيست محيط برابر در كه بودند معتقد افراد

 است، رفتار خريد شامل كه را رفتارشان كه كردند بيان افراد

. [2] انـد  كـرده  اصـلاح  محيطـي  زيـست  مـسائل  خـاطر  به
 اننش نفر هزار 16 روي استراليا آمار اداره مطالعات همچنين

 زيـست  مـسائل  بـه  نـسبت  افـراد  از درصد 75 دهد كه مي

 76 آمريكـا  در تحقيقـي پيمايـشي   در .[3] نگراننـد  محيطي

 آلـوده  محـصولات  توليدكنندگان بودند، حاضر مردم درصد

 بـراي  را خود آسايش از ميزاني درصد 81 و را تحريم كننده

 ديگر، يك نظرسنجي اساس بر .كنند فدا طبيعي منابع نجات

 از خريد براي اي ويژه تلاش كه كردند بيان افراد درصد 90

 انجـام . [4]دهنـد  مـي  انجـام  سـبز  بـا وجهـه   هـاي  شركت

 قبيـل  از فراوانـي  هـاي  مزيـت  اجتمـاعي  هـاي  مـسئوليت 

 رضـايت  همچنين و مثبت نگرش اعتماد ، بيشتر، سودآوري

انجام مـسئوليت هـاي اجتمـاعي     . [5]آورد ارمغان مي به را
اياي دوجانبه اي براي آن خواهـد داشـت؛         يك سازمان ، مز   

به اين معني كه سازمان ها از رويكرد اخلاقـي و مـسئوليت         
خود نفع مي برد و جامعه و طرف هاي ذي نفع نيز نظـر و               
برداشت بهتري از عملكرد و نقاط قـوت سـازمان خواهنـد            

اين امر فـضا را بـراي رشـد و توسـعه ي سـازمان               . داشت
داري يكي از راههايي است كـه از        رفتار وفا . فراهم مي كند  

ــرد    ــورد عملك ــشان را در م ــشتريان ، رضايت ــق آن ، م طري
شركت بيان مي كنند و ارتباط نزديكي با سودآوري شركت          

 مـشتريان،  ميـان  اجتمـاعي، در  مسئوليت  انجام.[6]ها دارد

 از مطلـوبي  ذهنـي  تصوير كنندگان عرضه و گذاران سرمايه

 .[7]دهد مي افزايش را نمشتريا و وفاداري ساخته شركت

ــالهاي اخ ــي س ــه در   ط ــده اي ك ــولات عم ــا تح ــر ب ي
هاي كسب و كار رخ داده است، تنها سـازمان هـايي             محيط

مي توانند به حيات خود ادامه دهند كه محور اصلي فعاليت           
هايشان را بالا بردن كيفيـت خـدمات، افـزايش رضـايت و             

ر كـرد كـه     بايد ذك ـ . پايداري رضايت مشتريان قرار داده اند     
رضايت مندي محض مشتري، كافي نيـست و بايـد تـلاش            

ايجـاد وفـاداري در     . شود تا در آنها وفـاداري ايجـاد شـود         
مشتري علاوه بر اينكه يك هدف در بازاريابي است، مبناي          
مهمي براي دستيابي به يك مزيت رقابتي نيز محسوب مـي           

 و نيز اين مطلب مورد پـذيرش همگـان اسـت كـه             [8]شود
ــه ــت و   هزين ــد بالاس ــشتري جدي ــك م ــت آوردن ي  بدس
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در بخش حمـل    . سودآوري با مشتريان وفادار رشد مي يابد      
و نقل، همزمان با افزايش جمعيت و افزايش خواسته هـاي           
مسافران، اقدام در جهت بهبود وضـع مـسئوليت اجتمـاعي           

با توجه به موارد ذكر شده، ما بـه         . ضروري به نظر مي رسد    
ابعاد مسئوليت اجتمـاعي شـركت و       دنبال بررسي رابطه ي     
 لذا در اين تحقيق روابـط مـذكور  . وفاداري مشتري هستيم

 از برگرفتـه  ميـانجي  و وابـسته  مستقل، متغيرهاي بر مشتمل

  مورد بررسـي  [9])2015(پرز و رودريگرز دل بوسكه مدل
قرار مي گيرند كه مي تواند براساس يك مدل نوين زواياي           

وليت اجتمــاعي بــر وفــاداري جديـدي از تــاثير ابعــاد مــسئ 
بنـابراين مـي    . مشتريان مورد بررسي و تحليـل قـرار گيـرد         

رابطـه ي بـين ابعـاد       "خواهيم به اين سوال پاسخ دهيم كه        
مسئوليت اجتماعي شركت و وفاداري مـشتري در شـركت          

  "قطارهاي مسافري رجاء چيست؟

  مباني نظري و پيشينه تحقيق
اد مـسئوليت  با توجه بـه آنچـه در خـصوص تـاثير ابع ـ     

اجتماعي بر وفـاداري مـشتريان در مقدمـه بيـان شـد، لازم              
است در ابتداي مباني نظري بـه مفـاهيم و تعـاريف مولفـه              

  .هاي اصلي تحقيق و سپس پيشينه آن ها بپردازيم
  مسئوليت اجتماعی شرکت از ديدگاه جامعه

 رفتــار، [10](2009) و همكــارانشزاز نظــر ســالمون 
ي  است كه تـلاش م ـ     1 داوطلبانه يام، اقد يمسئولانه اجتماع 

 حمايـت از  :  از قبيـل   يكند وضـعيت جامعـه را بـا اقـدامات         
 و احتـرام گذاشـتن بـه محـيط          ي غيـر انتفـاع    يسازمان هـا  

 كه داد پيشنهاد 1979 سال در 2 كارول.زيست، بهبود بخشد

 ،ياقتـصاد  شـامل ي اصـل  مسئوليت چهار بايد وكارها كسب
اگـر  . [11] دهنـد  انجـام  ار دوسـتانه و بشر  ياخلاق ،يقانون

 يـك سـازمان متـضمن       ي و قـانون   ي اقتـصاد  يها مسئوليت
طرف و منصف بودن و ي   در خصوص ب   ي اخلاق يهنجارها
 يـك   ي پايبند ي يا  اخلاق يها بودن است، مسئوليت   عادلانه

 مـشتريان  يمنـد   موجب رضـايت يسازمان به اصول اخلاق  
تظـار   است كه مورد ان    ياقدامات و عمليات   شود و شامل  ي  م

 است كه توسـط  يافراد جامعه بوده و همچنين شامل موارد      
 كه قانون توسط آنها وضـع       يشرايط  در ي جامعه حت  ياعضا

 .نشده باشد، ممنوع شده است

                                                 
1 . Voluntary 
2 . Carroll 

هــا  امــروزه مــديران، مــشتريان و ســهامداران ســازمان
دريافته اند كه تمام سازمانها فارغ از نوع فعاليـت خـود در             

زيست و جامعه اي كـه در آن        قبال تمام سهامداران، محيط     
در اين راستا از نقطه نظـر       . فعاليت مي كنند، مسئول هستند    

جامعه ، با استفاده از تحقيق هـاي پيـشين، بـه ايـن مـوارد                
كمك كردن به حل مـشكلات اجتمـاعي،         :اشاره شده است  

تخصيص بخشي از بودجه شركت براي بهبود وضع گـروه          
پـروژه هـاي    هاي آسيب پـذير جامعـه و دخيـل شـدن در             

كمك مالي به رويـدادهاي فرهنگـي و اجتمـاعي           اجتماعي،
، احترام به محيط زيست و توجه به        )موسيقي مثل ورزش، (

 نظـر  به امروز، دنياي  در.[9]موضوع حفاظت محيط زيست

 شهروندان، همه توجه محيطي، زيست مشكلات كه رسد مي

 سال 30 از بيش را جهان سراسر در ها مؤسسه و ها شركت

 المللـي  بـين  تحقيق هـاي  .است كرده جلب خود به ذشتهگ

 محـيط  تغييـرات  نگـران  بيـشتر  مـشتريان،  كه اند داده نشان

 .[12]اند داده تغيير را رفتارشان و اند شده زيست

  مسئوليت اجتماعي شركت از ديدگاه مشتري
ــشتري، نظــر نقطــه از شــركت اجتمــاعي مــسئوليت  م

 و خواست مشتريان  پاسخگويي شركت يا سازمان به نيازها       
 مسئوليت اجتماعي شركتي به صـورت مثبتـي بـر           .[9]است

گرايش و برخورد مـشتريان در ارتبـاط بـا يـك شـركت و               
 اگرچه اجـراي مـسئوليت   .[13]محصولاتش تاثيرگذار است 

اجتماعي داراي هزينه هاي اوليه اي براي شركت است امـا           
در در نهايت به دليل بهبود شهرت شركت، كاهش هزينه ها         

بلندمدت و افزايش تقاضا، موجب افزايش فروش و سود و          
 [14]منجر به بهبود عملكرد شركت در بلند مدت مي شـود          

 حمايت از باشند، مسئول برابر جامعه در ها شركت كه زماني

 مـي  خـود  مجـذوب  را هـا  آن و شـده  برخـوردار  مشتريان

 .[15]نمايند

  مسئوليت اجتماعي شركت از ديدگاه كاركنان
 كـه  است انساني منابع اجتماعي، مسئوليت ز ابعاديكي ا

 شـركتي  هـيچ  و دهند تشكيل مي را اجتماع از مهمي بخش

 موفـق  خـود  كاركنـان   صـميمانه همكاري بدون تواند نمي

ايجـاد   بيـان كردنـد كـه        [9])2015( پرز و رودريگرز     .باشد
 تا فرآيندها  ضروري است،محيطي امن و آرام براي كاركنان 

و قابليت هاي نيروي انـساني و كاركنـان ارتقـا           بهبود يابند   
 نمـودن  راسـتا  هم طريق از شركت اجتماعي مسئوليت. يابد
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 كـاهش  بـه  توانـد  مي كاركنان هاي انگيزه با شركت اهداف

 .[16]شـود  منتهـي  وري شـركت  بهـره  افـزايش  و هـا  هزينه
كه مسئوليت اجتماعي شركت     تحقيقات اخير نشان مي دهد    

مل مهمي در جذب و حفظ نيروي كار با          عا ،به طور فزاينده  
شركت هايي كه براي كاركنان خود منـافع و         . استعداد است 

مزيت هايي را با ارائه شرايط كاري خوب فراهم كرده انـد،            
عملكرد بهتري از نظر كيفيت و تحويل داشته و به سـطوح            

  .[17]بالاتر بهره وري دست يافته اند

  )مشتري-شركت (شناخت
 ي پايـه  بـر ) شركت -مشتري(ن روابط   برخي از قويتري  

 كمك مشتري به كه است شركت طريق از مشتري شناخت
 همچـون  اش كليـدي  نيازهـاي  از چندي يا يك تا كند مي

 بـه  قـول  نقـل  ايـن . [18]كنـد  بـرآورده  را بـودن  مهم حس
ح روابط ميان توضي در ")مشتري-شركت (شناخت" اهميت

رخي افراد بـه    چرا كه ب  ؛  مشتري و شركت ها اشاره مي كند      
 منظور ابراز هويت خود، به شناسـايي توسـط سـازمان هـا،            

مـشتري و شـركت     . گروه ها و افراد نياز دارنـد       شركت ها، 
براي مثـال    .بتوانند به سرعت يكديگر را شناسايي كنند      بايد  

سيستمي در شركت براي شناسايي مـشتريان وجـود داشـته        
ت را بـه    باشد و به طور متقابل، مـشتري نيـز بتوانـد شـرك            

راحتي مورد شناسايي قرار دهـد و ارتبـاط نزديكـي بـا آن              
  .[19]داشته باشد

  رضايت
ــارت ا ــايت عب ــت ازرض ــا   "س ــايند ي ــساس خوش اح

 عملكـرد ذهنـي وي در   ناخوشايند شـخص، كـه ازمقايـسه     
قياس با انتظارات او ناشي مي شود و تابع عملكرد ذهني و            

ري را بـه    منـدي مـشت     كاتلر، رضـايت  . [8] ".انتظارات است 
عنوان درجه اي كه عملكرد واقعي يـك شـركت انتظـارات            

به نظـر كـاتلر اگـر       . كند  مشتري را برآورده كند، تعريف مي     
عملكرد شركت انتظارات مشتري را برآورده كنـد، مـشتري          
احساس رضايت و در غير اين صورت احساس نارضـايتي          

تعريف رضايت مـشتري مـورد قبـول بـسياري از            .مي كند 
رضايت مـشتري يـك نتيجـه    : گونه است ران، اين نظ  صاحب

است كه از مقايسه پيش از خريد مشتري از عملكرد مـورد            
انتظار با عملكرد واقعي ادراك شده و هزينه پرداخـت مـي            

 مشتري، احساس مندي  رضايت.[20]آيد شود به دست مي

 خدمت بعد يا محصول يك به نسبت مشتري يك نگرش يا

 .است آن از استفاده از

  رفتار توصيه خريد
به اشتراك گذاري تجـارب     "توصيه خريد عبارتست از     

ايـن  . "دست اول در ميان مشتريان از طريق ساير مـشتريان         
اشتراك گذاري تاثير زيادي بـر انتخـاب مـشتريان دارد بـه             

 دريافته اند   محققين .[21] خصوص در مرحله قبل از خريد     
ركت كه از طريق مصرف و توصيه محصولات و خدمات ش         

، مشتريان هويت خود را تقويـت مـي كننـد، بـه طوريكـه               
خودشان را با ارزش هاي شركت ، وفاداري بـه شـركت و             
داشتن روابط بلنـد مـدت بـا آن مـورد ارزيـابي قـرار مـي                 

  .[6]دهند

  رفتار خريد مجدد
 شركت اجتماعي مسئوليت از مصرف كنندگان ادراكات

 تـأثير  لاتمحـصو  و شركت به نسبت آنها نگرش و رفتار بر

 مشتريان وفاداري ميزان بر اين ادراكات همچنين. گذارد مي

 سازمان از بسياري. [22]گذارد مي تأثير نيز شركت به نسبت

 حفـظ وفـاداري   و جلب براي را هايي برنامه خدماتي هاي

به كارگيري بازاريابي متمركز بر  .گرفته اند پيش در مشتريان
راتژي تمايز بازار ديده مسئوليت اجتماعي، به عنوان يك است

مي شود؛ كه مي تواند منجر به افزايش وفاداري مـشتري و            
. اعتماد همراه با مزايـاي قابـل توجـه پـس از خريـد شـود               

 تـصميم روانـشناختي   خـدمات،  كيفيـت  به باور از وفاداري

 به و شود مي ناشي مطلوب و مثبت نگرش و )رفتاري نيات(

 .اسـت  خريـد  رفتـار  در ثبـات  و رفتـار خريـد   تكرار عنوان
و  تجهيـزات  همـراه  بـه  كاركنـان  هـاي  نگرش و ها توانايي
 دارنـد،  اختيار در خدمت ارائه براي ها آن كه هايي حمايت

 فرآينـد خريـد تكـراري    .مشتري مي باشـند  وفاداري اساس
 و  [23]كالاها و خـدمات خـاص از يـك فروشـگاه اسـت              

يـد   خر .تعمده ترين دليل آن ، تجربيات پس از خريد اس ـ         
مجدد به عنوان نتيجه وفاداري مشتري شناخته شـده اسـت           

 رضايت. مندي مشتري رخ مي دهد     كه خود در پي رضايت    
مشتريان تاثير مـستقيمي بـر عملكـرد فعلـي و آينـده يـك               

مطالعـات پيـشين نـشان ميـداد كـه رضـايت            . سازمان دارد 
مشتريان اصلي ترين منبع مزيت رقابتي مي باشد كه اغلـب           

  .ي مشتريان و تكرار خريد مي شودباعث وفادار
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)شركت حمل و نقل مسافري رجاء: مورد مطالعه(بررسي رابطه ي بين ابعاد مسئوليت اجتماعي شركت و وفاداري مشتري 

  پيشينه تحقيق
 ي اجتمـاع  تي مـسئول  ري مطالعه تأث  " با عنوان  يا در مقاله 

 صنعت محصولات   يمطالعه مورد ( شركت بر عملكرد برند   
 و همكـاران  يكه توسط بهـروز  ") كاله استان مازندران يلبن

 قي ـ تحق ي هـا  افتـه ي،  [24]رفتي صورت پـذ   1392در سال   
 عملكـرد  ي بـر رو   ي اجتماع تيه مسئول  از آن است ك    يحاك

ــأث  ــد ت  ــريبرن ــت و معن ــرا ي داري مثب ــه ب ــه البت  ي دارد ك
 عملكـرد   ي شـركت بـر رو     ي اجتماع تي مسئول يرگذاريتأث

  و  برند ژهي واسطه شهرت شركت، ارزش و     يرهايوجود متغ 
 ـ  يدر تحقيق  . به برند لازم است    يوفادار  ي كـه توسـط خزائ
ــا عنــوان  انجــام شــ1391همكــاران در ســال و  رپــو ده، ب

 ارزش ويــژه برنــد بــا اســتفاده از مــدل يســنجش كــاراي"
)SEM-DEA) (ــوردي ــه م ــد خــودرو در شــهر  : مطالع برن

 ارزش ويژه برنـد  ي روابط بين متغيرها ي به بررس  ")اصفهان
 در شـهر    خودروهـا  متفـاوت از     ي برندها يو سنجش كاراي  

 ي اين تحقيق نشان داد كه آگاه      ييافته ها . اصفهان پرداختند 
 بـه   ي برند بـر وفـادار     ياز برند، كيفيت ادراك شده و تداع      

 به برند نيز به نوبه خود، بـر         يبرند تاثيرگذار بوده و وفادار    
ــد تاثيرگذاراســت ــژه برن ــيدر تحق. ارزش وي ــا گــري ديق  ب

 ري بر تصوي شركتي اجتماعتي مسئولري تاثيابيارز"موضوع 
دف كه با ه ـ " ي در صنعت بانكدار   ي مشتر يبرند و وفادار  

بررسي رابطة مسئوليت قانوني و اخلاقي شركت بر تصاوير         
عملكردي و نمادين برند، همچنين بر وفـاداري نـسبت بـه            

 طراحي  همكاران و   ي توسط دولت آباد   1392برند در سال    
ــاعي       ــسئوليت اجتم ــين م ــت ب ــه مثب ــت، رابط ــده اس ش

در  [25].و وفاداري به برند اثبـات شـد        شركتي،تصوير برند 
 بانـك  ري بـر تـصو  رگذاري عوامل تاثنيي تب"وان با عن  يتحقيق

 در سـال    يراني و زنج  ي كه توسط عسگر   " شهر تهران    يها
 ها نشان داد كـه تـصوير بانـك هـا            افتهي انجام شد ،     1392

 مـسئوليت  ي و ايفـا ي عوامـل محيط ـ يتحت تأثير متغيرهـا   
  .[26] قرار داردياجتماع

 ي كـه بـه بررس ـ     [27])2004 (1 برامر و پاولين   مطالعات
 شــركت مختلــف از ده صــنعت متفــاوت درانگلــستان 227

 ميـان   ي دهد كه رابطـه معنـادار      يانجام شده است، نشان م    
 . وجـود دارد   ي مـسئوليت اجتمـاع    يتصوير شركت و ايفـا    
 و  ي منـابع كـان    ،ي و صـنايع شـيمياي     يدرواقع در بخش مـال    

                                                 
1 . Brammer & Pavelin 

 ايــن رابطــه شــدت ،ي وهمچنــين كالاهــاي مــصرفيمعــدن
 دهـد كـه    يج اين تحقيق نـشان م ـ     اگرچه نتاي .  دارد يبيشتر

بـه انـداز ة      ،ي مسئوليت اجتمـاع   يرابطه ميان تصوير و ايفا    
 يدرحقيقـت مـسئوليت اجتمـاع   . سازمان نيـز بـستگي دارد     

از ديگر روابط   .  بزرگ مطرح است   يبيشتر براي شركت ها   
 توان به رابطه ميـان محـيط        ي شده در اين تحقيق، م     يبررس

 ي هـا  يهمبستگ. ره كرد كسب وكار و عملكرد كاركنان اشا     
 دهـد كـه عامـل       يمحاسبه شده در ايـن تحقيـق، نـشان م ـ         

 بـر تـصوير شـركت تأثيرگـذار         يكاركنان تنها در بخش مال    
 در  [10]2009و همكـاران در سـال        2دلوس سالمونز . است

ــدودا  ــورد ح ــشتر800م ــانكي م ــسئولي، ب ــد م  تي دو بع
 ي بررس ـ ي و بـشردوستانه را بـر وفـادار        ي اخلاق ـ ياجتماع

 از ي اخلاقي هاتي كه مسئولدندي رسجهي نتنيدند و به ا  نمو
 تي مـسئول  كهي اثر گذاشتند، در حال    ي اعتماد بر وفادار   قيطر
 از بانـك اثـر      ي مـشتر  يي شناسا قي بشر دوستانه از طر    يها

 نـه ي هز ريتـاث  " بـا عنـوان    گـر ي د يدر مطالعـه ا   . گذاشته اند 
يفيت تصوير فروشگاه، كه   بر وفاداري برند به واسط     غاتيتبل
 هايپرماركـت    موردي مطالعه: ي شده و رضايت مشتر    كادرا
، بـه  [28]انجـام شـده   3توسط حميـد  2013 كه در سال    "ها

 شـده و    ك نقش واسط تصوير فروشگاه، كيفيت ادرا      يبررس
 ي و وفـادار   غـات  درارتباط موجود بين تبلي    يرضايت مشتر 

 ايـن تحقيـق، تـأثير      ييافته هـا  .  پردازد يبرند در پاكستان م   
 شـده،   ك تبليغـات بـر كيفيـت ادرا       هقيم چشمگير هزين  مست

 برند را اثبـات     ي و وفادار  يتصوير فروشگاه، رضايت مشتر   
 توســط تــاكور 2012در تحقيقــي كــه در ســال  . كنــديمــ

تصوير برند، تمايل    "، با عنوان  [29] صورت گرفت  4وسينگ
ــشتري   ــاداري م ــايت و وف ــه رض ــه  : ب ــه اي در زمين مطالع

، ارتباط بـين    " مردم هند مركزي   محصولات آرايشي در بين   
تصوير برند، رضايت و وفـاداري را در زمينـه محـصولات            
آرايشي برند يك شركت منتخب مـورد بررسـي قـرار داده            

همچنين، به بحث درباره پنج مزيت تصوير برند شـامل    . اند
 .اند ين، تجربي و ارتقاي ظاهر پرداخته     اجتماعي، مالي، نماد  :

 كه سه مزيت تـصوير برنـد كـه          نتايج تحقيق نشان مي دهد    
شـوند،   دراصطلاح مالي، اجتماعي و ارتقاي ظاهر ناميده مي       

  مشتري يوفادار رضايت و مفهوم به طور مثبت و چشمگير با
              

                                                 
2 . Del los Salmones 
3 . Hameed 
4 . Thakur & Singh 
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   مدل مفهومي تحقيق.1شكل 
            

مشتري ارتباط دارنـد و دو مزيـت در اصـطلاح تجربـي و              
أثير چشمگيري بر رضـايت و وفـاداري        نمادين برند، هيچ ت   

 خـود  تحقيـق  در) 2006 (1باتاچاريـا  و  لـو .مشتري ندارند

 رضـايت  و شركت اجتماعي مسئوليت بين مستقيم ارتباطي

 كـه مـسئوليت   داد نـشان  ارتباط اين دادند، نشان را مشتري

 افـزايش  را مـشتريان  رضـايت  ميـزان  شـركت،  اجتمـاعي 

  [30].دهد مي

  فرضيه هامدل تحقيق و تبيين 
مفهـومي   مـدل  تحقيـق،  پيشينه و نظري مباني به باتوجه

 ميـانجي  و وابـسته  مـستقل،  متغيرهـاي  بـر  مـشتمل  تحقيق

  در[9])2015(پرز و رودريگرز دل بوسـكه  مدل از برگرفته

بر اين اساس، متغيرهـاي مـستقل ايـن    . تحقيق است پيشينه
تحقيق ابعاد مسئوليت اجتمـاعي شـركت يعنـي مـسئوليت           

عي شـركت از ديـدگاه جامعـه، مـسئوليت اجتمـاعي            اجتما
شركت از ديدگاه مشتري و مسئوليت اجتمـاعي شـركت از           
ديدگاه كاركنان هستند و متغيرهاي وابـسته، رفتـار توصـيه           

 متغيـر   دوهمچنـين   خريد و رفتار خريد مجدد مي باشـند؛         
واسـطه اي   هم نقـش    و رضايت   ) مشتري-شركت(شناخت  

 صـورت   تحقيق، مدل مفهومي به   بر اساس متغيرهاي    . دارند
  .است) 1شكل(شكل بالا 

با توجه به نتايج بدست آمـده از پيـشينه تحقيـق و بـر               

                                                 
1 . Luo & Bhattacharya 

اساس مدل مفهومي، فرضيه هاي اين تحقيق در قالب يـك           
فرضيه اصلي و ده فرضيه فرعي تدوين شده اند كه عبارتند           

  :از
 بــا مــسئوليت اجتمـاعي شـركت   ابعـاد . فرضـيه اصـلي  
  .ابطه داردوفاداري مشتري ر

  فرضيه هاي فرعي
ــسئول.  1 ــاعتيم ــركتي اجتم ــاز د  ش ــه دگاهي ــا جامع  ب

  . رابطه داردگريكدياز  )مشتري-شركت(شناخت
ــسئول.  2 ــاعتيم ــركتي اجتم ــازد  ش ــشتردگاهي ــا اني م  ب

  . رابطه داردگريكدياز  )مشتري-شركت(شناخت
ــسئول.  3 ــاعتيم ــد  شــركت ازي اجتم ــان دگاهي ــا كاركن  ب

  . رابطه داردگريكدياز  )يمشتر-شركت(شناخت
ــسئول.  4 ــ شــركت از دي اجتمــاعتيم ــا اني مــشتردگاهي  ب

  . رابطه داردي مشترتيرضا
 تي رضابا كاركنان  دگاهي شركت از د   ي اجتماع تيمسئول.  5

  . رابطه دارديمشتر
ــا گريكــدياز  ) مــشتري-شــركت(شــناخت.  6  تي رضــاب

  . رابطه دارديمشتر
 هي رفتـار توص ـ   با رگيكدياز   ) مشتري -شركت(شناخت.  7

  . رابطه داردي مشترديخر
 ـ رفتـار خر بـا  گريكدياز  ) مشتري -شركت( شناخت.  8  دي

  . رابطه دارديمجدد مشتر
  

مسئوليت اجتماعي 
 شركت از ديدگاه جامعه

مسئوليت اجتماعي شركت 
 از ديدگاه مشتري

 رضايت

مسئوليت اجتماعي شركت 
 از ديدگاه كاركنان

 رفتار توصيه خريد

 رفتار خريد مجدد

-شركت(شناخت
 )مشتري
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 ـ خر هي رفتـار توص ـ   با ي مشتر تيرضا. 9  رابطـه   ي مـشتر  دي
 .دارد

 ـ رفتـار خر   با ي مشتر تيرضا.10  رابطـه   ي مجـدد مـشتر    دي
  .دارد

  تحقيق شناسي روش
 با كاربردي، تحقيقات نوع زا هدف، ازنظر حاضر تحقيق

 تحقيقـات  نـوع  از جمـع آوري اطلاعـات،   نحـوه  به توجه

اطلاعات،  وتحليل تجزيه نحوه حيث از و پيمايشي-توصيفي
 .اسـت  سـاختاري  معـادلات  و همبـستگي  تحقيقـات  نوع از

جامعه آماري اين تحقيق، كليه مـشتريان شـركت رجـاء در            
كت، اقـدام بـه     شهر تهران هستند كه با مراجعه به ايـن شـر          

در ايـن تحقيـق از روش نمونـه گيـري           . تهيه بليط مي كنند   
براي محاسبه حجم نمونه    . تصادفي ساده استفاده شده است    

.  زير استفاده مي كنـيم     به صورت  از فرمول جامعه نامحدود   
براي تعيين حجم نمونه مورد نياز، جهت اطمينـان از اينكـه       

بت موفقيـت    يـا نـس    pبيشترين حجم نمونه محاسبه گـردد       
  [31].د در نظر گرفته ش0,5درجامعه 

2
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عـاملي   تحليـل  از پرسـشنامه  اعتبـار  بررسـي  منظـور  به
 طيف پنج از پيشين، مطالعات به توجه با. شد استفاده تأييدي

 تـرين  از رايـج  يكي كه است شده استفاده اي ليكرت گزينه

 بـا  هـا   گويـه .رود مـي  شـمار  بـه  گيري اندازه هاي مقياس

 گويـه  هـر  كه براي شده امتيازبندي ليكرت طيف از استفاده

 بـه . اسـت  مـشخص شـده   دهي پاسخ براي بندي پنج طبقه

 بـه  توضـيحات  علت ارائه به و بودن ارزانتر و سريعتر علت

 پرسـشنامه،  تكميـل  درهنگـام  محقق توسط هندگاند پاسخ

 شده آوري جمع و توزيع صورت حضوري ها به پرسشنامه

 100 هـا  پرسشنامه بازگشت ضريب همين علت، به و است

  .بوده است درصد
آوردن روايي محتـواي پرسـشنامه در ايـن           دست  براي به 

هاي استادان و خبرگان اسـتفاده        تحقيق از نظرها و راهنمايي    
نظر صـاحبنظران مـورد توجـه قـرار گرفـت و            . استشده  

ابهامات آن برطرف شد كه اين امر بيانگر روايي محتوايي و           
هـاي    ظاهري است؛ ضمن اينكـه چهـارچوب كلـي سـؤال          

پرسشنامه اين تحقيق براساس الگو و مدل پرز و رودريگرز          
 طراحـي شـده اسـت و بنـابراين، از           [9])2015(دل بوسكه   

پايـايي پرسـشنامه يـا قابليـت        .  است روايي لازم برخوردار  
  .اعتماد آن با استفاده از روش آلفاي كرونباخ محاسبه شده است

ضريب آلفاي كرونباخ براي كل پرسشنامه و براي  .1جدول
  به صورت جداگانهها متغير

 آلفاي كرونباخ  ابعاد و متغيرها
  705/0   جامعهدگاهي از دي شركت اجتماعتيمسئول
  915/0  مشتري دگاهي از دركتي ش اجتماعتيمسئول
  887/0  كاركنان دگاهي از دي شركت اجتماعتيمسئول

  687/0  ) شركت-مشتري(شناخت 
  791/0  رضايت

  707/0  رفتار توصيه خريد
  749/0  رفتار خريد مجدد

  
در اين تحقيق براي تجزيه و تحليل داده هاي به دسـت        

 ـو SPSS18 و AMOS22 آمده، از دو نرم افـزار  وع  از دو ن
روش تحليل آمـاري توصـيفي و اسـتنباطي اسـتفاده شـده             

بـا اسـتفاده از نـرم افـزار         در بخـش آمـار توصـيفي        . است
SPSS18   ــي ــع فراوان ــه توزي ــوط ب جــداول و نمــودار مرب
 تأهل، سن، ميزان تحصيلات و دفعات خريد بليط         جنسيت،

از شركت رجاء در يك سال ترسـيم شـده اسـت و از ايـن                
شناختي انجام    هاي جمعيت   يفي داده هاي توص   طريق، بررسي 

در بخش آمار استنباطي، با استفاده از نرم افـزار          .گرفته است 
AMOS22     ــدازه ــادلات ان ــدل مع ــبه م ــه محاس ــدا ب ، ابت

هريك از سازه هاي اصلي تحقيق      ) براي روايي سازه  (گيري
 آن،  پـس از  . با استفاده از تحليل عاملي تاييدي پرداخته شد       

محاسبه و برازش مدل مفهومي با استفاده از مدل معـادلات           
ساختاري كه آميـزه اي از نمـودار تحليـل مـسير و تحليـل               

) 2(در جدول   طور كه   همان. عاملي تاييدي است، انجام شد    
سـازي  شود، سه دسته شاخص برازش در مـدل       ملاحظه مي 

هـاي  شـاخص : ودش ـمعادلات ساختاري در نظر گرفته مـي      
چنانچه . هاي مقتصدهاي افزايشي و شاخصشاخصمطلق، 

حداقل سه شاخص در حد قابل قبول باشند، مـدل بـرازش            
  .شودمي
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  هاي برازش مدلشاخص .2جدول 

 شاخص نام اختصاري سطح قابل قبول

 هاي مطلق برازش شاخص  

p>= α  χ2 (df , p) كاي اسكوئر 

  شاخص نيكويي برازش GFI  9/0حداقل
 ريشه دوم ميانگين مربعات خطاي برآورد RMSEA  08/0حداكثر 

  ريشه دوم ميانگين مربعات باقيمانده RMR  08/0حداكثر 
  هاي برازش افزايشي شاخص  
   لويز-شاخص توكر TLI 9/0حداقل
  شاخص برازش هنجار شده NFI 9/0حداقل
  شاخص برازش تطبيقي CFI 9/0حداقل
  هاي برازش مقتصد شاخص  

5 χ2 /df =< χ2 /df كاي اسكوئر هنجارشده  

  هاهمبستگي بين سازه .3جدول
  7  6  5  4  3  2  1  سازه

              1   جامعهدگاهي از دي شركت اجتماعتيمسئول. 1
            1  149/0  مشتري دگاهي از دي شركت اجتماعتي مسئول.2
          1  154/0  113/0  كاركنان دگاهي از دي شركت اجتماعتيمسئول. 3
        1  146/0  471/0  301/0  )ري مشت-شركت(شناخت .4
      1  410/0  389/0  189/0  190/0  رضايت مشتري. 5
    1  449/0  324/0  129/0  197/0  436/0  رفتار توصيه خريد. 6
  1  688/0  714/0  447/0  193/0  244/0  400/0  رفتار خريد مجدد.7
  

  تجزيه و تحليل داده ها و آزمون فرضيه ها
ــه ندر  ــري، 403مون ــر 234 نف ــد06/58( نف از )  درص

)  درصـد  41/94(هـا زن     نفـر از آن    169پاسخگويان مـرد و     
بنابراين، در نمونه مورد بررسي تعداد مردان بيش        . باشند  مي

 درصد كـل    26/31 سال   30 تا   21افراد  . از تعداد زنان است   
دهد كه بيشترين حجـم نمونـه از نظـر            نمونه را تشكيل مي   

 6/52 (انستعداد افراد با سطح تحـصيلات ليـس       . سن است 
 در  .دهنـد نمونه را تـشكيل مـي       بيشترين حجم  ) كل درصد

 98 نفـر و مجـردين    305نمونه مورد بررسي تعداد متأهلين      
نفر بود كه مي توان گفت تعداد متاهلين حـدود سـه برابـر              

همچنين برحسب دفعات خريد بلـيط      . تعداد مجردين است  
 5/66(از شركت رجاء در يكـسال، بيـشترين افـراد نمونـه             

 بار در سـال از شـركت رجـاء          3كمتر از   ) درصد كل نمونه  
اند،    بار بليط خريده   10اند و افرادي كه بيش از         بليط خريده 

  .دهند كمترين حجم نمونه را تشكيل مي
به دليل اين كه در اين مدل بـيش از يـك متغيـر پنهـان               

طبق بايرن   بر.  نيز بررسي شد   1وجود دارد، اعتبار تشخيصي   
 باشـد،   9/0بستگي بـين متغيرهـا كمتـر از         ، اگر هم  )2010(

در ايـن    .گيري است دهنده اعتبار تشخيصي ابزار اندازه     نشان
است كـه   9/0ها كمتر از تحقيق همبستگي ميان تمامي سازه  

هـا داراي   بنـابراين، سـازه    ).3 جـدول (باشـد   قابل قبول مي  
 .باشند اعتبار تشخيصي مي

                              
                                                 
1 . Discriminant validity 
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   مدل ساختاري تحقيق.2شكل

   ضرايب تعيين.4جدول
  رفتار خريد مجدد  رفتار توصيه خريد  )مشتري-شركت(شناخت   رضايت مشتري  متغير

  492/0  237/0  350/0  258/0  ضريب تعيين
              

  آزمون فرضيه هاي تحقيق
در بررسي مدل ساختاري، با انجام تحليل مسير، روابط         

هـاي   و از ايـن طريـق فرضـيه        شـود رسي مي برها  بين سازه 
  .تحقيق مورد آزمون قرار گرفت

 ي شـركت   اجتماع تيمسئول -2آيتم،  2شكلتوجه به    با
 بيـشترين تـأثير را در       75/0اجتماع با بار عـاملي       دگاهياز د 

 ـ از د  ي شـركت   اجتماع تيمسئولسازه   . اجتمـاع دارد   دگاهي
 ـ از د  ي شـركت   اجتمـاع  تيمـسئول  -3همچنين، آيـتم    اهدگي

ي  اجتمـاع  تيمـسئول در سـازه    ) 79/0با بار عاملي    (مشتري  
ــركت ــ از دش ــتم   دگاهي ــارمين آي ــشتري، چه ــسئولم  تيم
در ) 70/0با بار عاملي    (كاركنان   دگاهي از د  ي شركت اجتماع
 -4كاركنان، آيتم  دگاهي از د  ي شركت  اجتماع تيمسئولسازه  

در سـازه رضـايت     ) 76/0بـا بـار عـاملي       (رضايت مشتري   
با بار عاملي   ) ( مشتري -شركت( شناخت   -3 آيتم مشتري، و 

بيـشترين تـأثير    )  مشتري -شركت(در سازه شناخت    ) 73/0

بـا بـار    ( رفتـار توصـيه خريـد        -2  در نهايت، آيتم  . را دارند 
بـا بارعـاملي    ( رفتار خريـد مجـدد       -2، و آيتم  )80/0عاملي  

هـاي رفتـار   ، به ترتيـب، بيـشترين تـأثير را در سـازه          )70/0
  .د و رفتار خريد مجدد دارندتوصيه خري

 ، ضريب تعيين رضـايت مـشتريان        4با توجه به جدول     
 درصـد   26دهـد      درصد است، كه اين نشان مـي       25برابر با   

ي  اجتمــاعتي مــسئولتغييــرات رضــايت مــشتريان توســط
 از  ي شـركت   اجتمـاع  تي مـسئول   جامعـه،  دگاهي از د  شركت

 ـ از د  ي شـركت   اجتمـاع  تيمـسئول  مـشتري و     دگاهيد  دگاهي
از يكــديگر تبيــين ) مــشتري-شــركت(كاركنــان و شــناخت

 درصـد تغييـرات ايـن متغيـر توسـط عوامـل             74شود و     مي
ديگري كه در اين تحقيق در نظر گرفته نشده اسـت، تبيـين             

از يكديگر برابر با    ) مشتري-شركت(ضريب تعيين   . شود  مي
 درصـد تغييـرات     35بنـابراين،   .  درصد بـه دسـت آمـد       35

 تيمـسئول  از يكـديگر توسـط       )مـشتري -شركت(شناخت  
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 ـ از د  ي شركت اجتماع ي  اجتمـاع  تيمـسئول كاركنـان،    دگاهي
 از  ي شـركت   اجتمـاع  تيمـسئول جامعه و    دگاهي از د  شركت

درصد تغييـرات   24همچنين،  . شود  مشتري تبيين مي   دگاهيد
رفتــار توصــيه خريــد توســط متغيــر رضــايت مــشتريان و  

 درصـد تغييـرات   49و   گريكدياز  )يمشتر-شركت(شناخت
رفتار خريد مجـدد توسـط دو متغيـر رضـايت مـشتريان و              

  . شود از يكديگر تبيين مي)مشتري-شركت(شناخت
 در تحقيـق  مفهـومي  مـدل  مسير تحليل از حاصل نتايج
فرضيه  است مشخص كه  همانطور.است مشخص 5جدول 

در  آن هـا  معنـاداري  اعـداد  اينكه دليل  به7 و 4هاي فرعي 
 پذيرفتـه  فرضيه ها باقي و رد است نشده واقع موردنظر بازه

  .اند شده

    بررسي فرضيه هاي فرعي تحقيق.5جدول

 فرضيه شماره
ضريب 
 مسير

سطح 
 معناداري

 نتيجه آزمون

 تاييد فرضيه P<0/01 0/283 )مشتري-شركت(رابطه مسئوليت اجتماعي شركت از ديدگاه جامعه وشناخت 1

 تاييد فرضيه P<0/05 0/473)مشتري-شركت(ن وشناخترابطه مسئوليت اجتماعي شركت از ديدگاه مشتريا 2

 تاييد فرضيه P<0/01 0/217 )مشتري-شركت(رابطه مسئوليت اجتماعي شركت از ديدگاه كاركنان وشناخت 3

 رد فرضيه P>0/05 0/107 رابطه مسئوليت اجتماعي شركت از ديدگاه مشتريان و رضايت مشتري 4

 تاييد فرضيه P<0/01 0/264 يدگاه كاركنان و رضايت مشتريرابطه مسئوليت اجتماعي شركت از د 5

 تأييد فرضيه P<0/01 0/326 و رضايت مشتري) مشتري-شركت( رابطه شناخت 6

 رد فرضيه P>0/05 0/192 و رفتار توصيه خريد) مشتري-شركت( رابطه شناخت 7

 ضيهتاييد فر P<0/05 0/124 و رفتار خريد مجدد) مشتري-شركت( رابطه شناخت 8

 تاييد فرضيه P<0/01 0/372 رابطه رضايت مشتري و رفتار توصيه خريد 9

 تاييد فرضيه P<0/05 0/581 رابطه رضايت مشتري و رفتار خريد مجدد 10

  مدل نهايي تحقيق
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
    

  
                                

   مدل برازش شده تحقيق3شكل
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  :بنابراين مدل نهايي تحقيق به صورت زير است
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

  ل نهايي تحقيق مد.4شكل 

   نتايج آزمون فرضيه ها.6جدول

 فرضيه شماره
ضريب 
 مسير

سطح 
 معناداري

 نتيجه آزمون

 تاييد فرضيه P<0/01 0/283 )مشتري-شركت(رابطه مسئوليت اجتماعي شركت از ديدگاه جامعه وشناخت 1

 تاييد فرضيه P<0/05 0/473 )مشتري-شركت(رابطه مسئوليت اجتماعي شركت از ديدگاه مشتريان وشناخت 2

 تاييد فرضيه P<0/01 0/217 )مشتري-شركت(رابطه مسئوليت اجتماعي شركت از ديدگاه كاركنان وشناخت 3

 رد فرضيه P>0/05 0/107 رابطه مسئوليت اجتماعي شركت از ديدگاه مشتريان و رضايت مشتري 4

 تاييد فرضيه P<0/01 0/264 رابطه مسئوليت اجتماعي شركت از ديدگاه كاركنان و رضايت مشتري 5

 تأييد فرضيه P<0/01 0/326 و رضايت مشتري) مشتري-شركت(رابطه شناخت 6

 رد فرضيه P>0/05 0/192 و رفتار توصيه خريد) مشتري-شركت(رابطه شناخت 7

 تاييد فرضيه P<0/05 0/124 و رفتار خريد مجدد) مشتري-شركت(رابطه شناخت 8

 تاييد فرضيه P<0/01 0/372 وصيه خريدرابطه رضايت مشتري و رفتار ت 9

 تاييد فرضيه P<0/05 0/581 رابطه رضايت مشتري و رفتار خريد مجدد 10
              
  بـين ابعـاد مـسئوليت اجتمـاعي        :  اصلي تحقيـق   فرضيه

 .شركت و وفاداري مشتري رابطه وجود دارد

سه بعـد   ،  ها  و نتايج ازمون فرضيه   مبناي تحليل مسير     بر
 ي شركت  اجتماع تيمسئولماعي شركت يعني    مسئوليت اجت 

 ـ از د  ي شـركت   اجتمـاع  تيمـسئول جامعه،   دگاهياز د   دگاهي
مشتريان بـا    دگاهي از د  ي شركت  اجتماع تيمسئولكاركنان و   

گـري   بعد رفتار خريد مجدد از وفاداري مشتري، با ميـانجي      
از يكديگر، رابطه مثبت معنادار     )  مشتري -شركت(شناخت  

 سه بعد مسئوليت اجتماعي شـركت، از     همچنين، اين . دارند

از يكـديگر،   )  مـشتري  -شـركت (طريق رضايت و شناخت     
بر يك بعد وفاداري شركت يعني رفتار خريد مجدد رابطـه           

ي  اجتمـاع  تيمـسئول همچنـين، بعـد     . مثبت معنـادار دارنـد    
كاركنان با دو بعد رفتـار خريـد مجـدد و            دگاهي از د  شركت

ي رضايت مشتري، رابطـه     گر  رفتار توصيه خريد، با ميانجي    
 .مثبت معنادار دارد

  بحث، نتيجه گيري و پيشنهادهاي تحقيق
با توجه به مراتـب فـوق و تجزيـه و تحليـل داده هـا،                

مسئوليت اجتماعي 
شركت از ديدگاه 

مسئوليت اجتماعي 
شركت از ديدگاه 

 رضايت

مسئوليت اجتماعي 
شركت از ديدگاه 

 كاركنان

 رفتار توصيه خريد

 رفتار خريد مجدد

-شركت(شناخت
 )مشتري
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فرضيه هاي اول، دوم و سوم اين تحقيق يعني تاثير معنـادار            
ابعــاد مــسئوليت اجتمــاعي از ديــدگاه جامعــه، مــشتري و  

كـديگر تاييـد   بـر ي ) مـشتري -شـركت (كاركنان بر شناخت    
بهبـود  يعنـي بـا    . مستقيم مي باشـد   ،  جهت اين تأثير  . گرديد

شــناخت ، مــسئوليت اجتمــاعي شــركت از ديــدگاه جامعــه
 نتـايج حاصـل از ايـن        . افزايش مي يابـد    )مشتري-شركت(

، سـالمونز و    )2015(تحقيق با يافته هاي پـرز و دل بوسـكه         
ــاران ــاران )2009(همك ــارين و همك ــن و ) 2009(، م و س

 و  CSR بـين تـصوير      [32]كه نشان دادنـد   ) 2006(نهمكارا
رابطـه مـستقيم و مثبـت وجـود         ) مشتري-شركت(شناخت  

در نتيجـه   . رد شـد  تحقيق  چهارم  فرضيه   .دارد، منطبق است  
و مــشتريان مــسئوليت اجتمــاعي شــركت از ديــدگاه بــين 

هر چند پرز و    . ندارد معنادار وجود  رضايت مشتريان رابطه  
م وجود رابطه معنادار را گـزارش       نيز عد ) 2015(دل بوسكه 

 [33])2013( ولي يافته هاي ماركوينا و واسـكز       [9]كرده اند 
. وجود رابطـه مثبـت راتاييـد كـرده انـد          ) 2009(و سالمونز 

مـسئوليت  فرضيه پنجم بـه دنبـال آزمـون تـاثير معنـاداري             
 رضـايت مـشتري   بـر اجتماعي شركت از ديـدگاه كاركنـان    

 محققـين  يافته هاي ديگـر      .دشو مياست كه اين تاثير تأييد      
، پــرز و دل [10])2009(همچــون ســالمونز و همكــاران  

نشان داده اسـت    ) 2009(، ماركوينا و واسكز   )2015(بوسكه
 بطور غيـر    مسئوليت اجتماعي شركت از ديدگاه كاركنان     كه  

يج انت ـ. مسقيم بر رضايت مشتري اثر مثبـت گذاشـته اسـت          
)  مـشتري  –شركت  ( بين شناخت     نشان داد كه   بدست آمده 
 مثبت معنـادار وجـود     رضايت مشتريان رابطه  و  از يكديگر   

اين نتيجه با يافته هاي حاصل از تحقيق هـاي پـرز و             . دارد
ــكه ــاران  )2015(دل بوس ــرز و همك ــي و ) 2013(، پ و ه

زمينه ) مشتري-شركت(كه بيان كرده اند شناخت    ) 2011(لي
و مطلوبي براي رفع نيازها و پاسخگويي بهتر بـه مـشتريان            
. در پــي آن رضــايت را منجــر خواهــد شــد، منطبــق اســت

، )2009(هرچند كه نتايج تحقيق هاي سـالمونز و همكـاران         
و پـرز   ) 2009(، مارين و همكاران   )2015(پرز و دل بوسكه   

گزارش كرده اند كـه بـه احتمـال زيـاد           ) 2013(و همكاران 
بـه افـزايش حمايـت مـشتري از         ) مشتري-شركت(شناخت

لي نتايج اين تحقيق از اين فرضـيه        شركت، كمك مي كند و    
از )  مـشتري  -شركت(همچنين بين شناخت    . حمايت نكرد 

 مثبـت معنـادار وجـود      رفتار خريد مجدد رابطـه    و  يكديگر  
ــاران. دارد ــالمونز و همكــــ ــارين و )2009(ســــ ، مــــ

نيز وجـود ايـن     ) 2013(و پرز و همكاران   ) 2009(همكاران
ي پـرز و دل     رابطه مثبت را تاييد كرده انـد ولـي يافتـه هـا            

با . وجود اين رابطه معنادار را رد كرده است       ) 2015(بوسكه
تأييد تحقيق  نهم و دهم     فرضيه   ،توجه به نتايج تحليل مسير    

رفتـار توصـيه    و  در نتيجه بين رضـايت مـشتريان،        . شود مي
. دارد رفتار خريد مجدد رابطه مثبت معنادار وجـود        و   خريد

) 2011(، مـاتوت  )2009(، سالمونز )2015(پرز و دل بوسكه   
نيـز وجـود ايـن روابـط مـستقيم و مثبـت را          ) 2013(و پرز 

  [9].گزارش كرده اند
  : در نهايت پيشنهاد مي شود كه

       نتيجه فرضيه هاي اول و دوم و سوم كه     با توجه به
ابعاد مسئوليت اجتماعي شـركت     رابطه مستقيم و مثبت بين      

ــناخت  ــركت(و ش ــشتري-ش ــاي را در ) م ــركت قطاره ش
شـركت   پيشنهاد مي شود تـا        نشان مي دهد،   ري رجاء مساف

در طرح هاي فرهنگي و اجتمـاعي،       با سرمايه گذاري    رجاء  
برنامه هاي حفاظت از محيط زيست و برنامه هاي مرتبط با           
سلامت جامعه و نيز رسيدگي به شكايات مشتريان و رفتـار     
صادقانه با آنها و تـلاش در جهـت شناسـايي نيازهايـشان،             

رائه فرصت هاي شغلي مناسـب بـه كاركنـان و           آموزش و ا  
در .... ايجاد محيط كاري لذت بخش و ايمن براي ايشان، و         

بهبود وضع مسئوليت اجتماعي شـركت از ديـدگاه جامعـه،           
) مشتري-شركت(مشتريان و كاركنان گام بردارد، تا شناخت      

 .نيز بهبود يابد

   كـه  پـنجم  فرضيه از آمده بدست نتيجه به توجه با 
 از شـركت  اجتمـاعي  مـسئوليت  ميان مستقيم و مثبت طهراب

 شركت دهد، مي نشان را مشتري رضايت و كاركنان ديدگاه
 كـه  بـردارد  قـدم  هـايي  برنامه اجراي جهت در بايد  رجاء
 مـي  افـزايش  را اجتماعي مسئوليت از كاركنان آگاهي ميزان
 آنجا از. يابد افزايش مشتريان رضايت طريق اين از تا دهند،

 مشتريان سهامداران، (مختلفي ذينفعان نيازهاي سازمانها كه
 است مهم بسيار آنها براي سازند، مي برآورده را) كاركنان و
 يكي كاركنان. باشند آشنا خوبي به اجتماعي مسئوليت با كه
 كيفيـت  بـر  فقـط  نـه  كـه  انـد  شـركت  در مهـم  ذينفعان از

 يم تاثير كند مي دريافت مشتري كه خدماتي و محصولات
 نيز  آنهاكار عملكرد بر آنها رضايت و سلامتي بلكه گذارند؛

 ارتقـاي  طريـق  از پايـدار  سيـستم  يـك  ايجـاد . اسـت  مؤثر
 زمينـه  ايـن  در سـازمان  بـراي  آنها حفظ و كاركنان رضايت
 تـسهيلاتي  توانـد  مي شركت منظور بدين شود؛ مي توصيه
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 كتشر به امر اين كه دهد ارائه خود كارمندان به العاده فوق
 گـزاف  هـاي  هزينـه  شـدن  متحمل بدون كه كند مي كمك
 ميـل  و رضـايت  بـا  را آنهـا  كاركنان، شغلي رضايت جهت

  .گيرد خدمت به سازمان در باطنيشان

                نتيجه حاصل از فرض شـشم نـشان داد كـه ميـان
و رضايت مشتري رابطه مثبـت و       ) مشتري-شركت(شناخت

 از فـرض    مستقيم وجود دارد؛ همچنين نتيجه بدست آمـده       
و رفتـار   ) مشتري-شركت(هشتم نشان داد كه ميان شناخت     

بنـابراين  . خريد مجدد رابطه مثبت و مستقيمي برقرار است       
مي توان پيشنهاد كرد كه ايجاد ساختاري كه با استفاده از آن 
بتــوان رابطــه ي نزديكتــري بــا مــشتريان شــركت داشــت، 
ضروري به نظر مي رسد؛ تا از ايـن طريـق احـساس مهـم               
بودن و نزديكي با شركت، براي مشتري تداعي شـود و بـه             

نمونـه اي از ايـن      . خريد مجدد به شـركت ترغيـب گـردد        
ساختارها مي تواند ايجـاد سيـستم اطلاعـاتي مـشتريان يـا             
تاسيس باشگاه مشتريان باشد، تا به محض ورود مشتري به          
  .سيستم و يا خريد بليط از شركت، فرد مورد شناسايي قرار گيرد

                نتايج بدست آمده از فرضيه هاي نهـم و دهـم بـه
ترتيب بيان كردند كه رابطه ميان رضـايت و رفتـار توصـيه             
خريد، و رضايت و رفتـار خريـد مجـدد مثبـت و مـستقيم               

با توجه به اين نتايج شركت بايد در جهت شناسـايي           . است
د و با تامين نياز آنهـا، رضـايت         نيازهاي مشتريان قدم بردار   

ب كند تا از اين طريـق افـراد بـه شـركت وفـادار                راجل آنها
افزايش سرعت در ارائـه خـدمات، روايـط دوسـتانه           . شوند

شركت با مشتريان، تكريم مشتري، ارائه اطلاعات به موقع،         
از جمله  ... رسيدگي غيرتبعيض آميز به شكايات مشتريان و      

  .پيشنهادات در اين زمينه مي باشد
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