
 

 

  
و بررسي نقش آن در توسعه  شهروندي شركتي مفهوم يوواكا

  وفاداري مشتريان
 

  2، سهيل نجات*1مرتضي سلطاني

  
  .استاديار مديريت بازرگاني دانشكده مديريت و حسابداري پرديس فارابي دانشگاه تهران. تهران، ايران -1
  .دانشجوي دكتري مديريت بازرگاني، دانشكده مديريت و اقتصاد دانشگاه تربيت مدرس. تهران، ايران  -2

  

  16/05/1395پذيرش:                 29/07/1394دريافت: 
 

  چكيده
وابسـته   هـاي  هاي سازماني متنوعي اشاره دارد كه مربوط به الزام شهروندي شركتي به وضعيت و فعاليت

اشد. شـهروندي شـركتي داراي چهـار بعـد قـانوني، اخلاقـي، بشردوسـتانه و        ب به اجتماع و ذينفعان مي
ابعاد شهروندي شركتي بر وفاداري مشتريان از طريـق   تأثيرباشد. پژوهش حاضر به بررسي  اقتصادي مي

مشتريان شـركت   پردازد. جامعه آماري پژوهش متعيرهاي ميانجي شهرت شركت و ارزش ويژه برند مي
در  گيـري  ين منظور بـا روش نمونـه  ه اآوري شدند. ب ها از طريق پرسشنامه جمع باشد. داده بيمه ايران مي

پايـايي پرسشـنامه از طريـق ضـريب      آوري گرديد. پرسشنامه ميان مشتريان توزيع و جمع 400، دسترس
و روايـي پرسشـنامه نيـز از طريـق تحليـل       به دست آمـد  89/0كه مقدار آن آلفاي كرونباخ محاسبه شد 

از طريق مدلسـازي معـادلات سـاختاري بـا      هاي پژوهش آزمون فرضيه عاملي مورد بررسي قرار گرفت.
ي دنتايج پژوهش نشان داد كه ابعاد قانوني، اخلاقي و بشردوستانه شهرون. رفتافزار ليزرل صورت گ نرم

ي بـر  تـأثير مثبت و معناداري دارد اما بعد اقتصادي شـهروندي شـركتي    تأثيرشركتي بر شهرت شركت 
 تـأثير شهرت شركت بر ارزش ويژه برنـد و وفـاداري مشـتريان     از طرفي ديگرشهرت شركت نداشت. 

 تـأثير معنـاداري دارد. در نهايـت    تأثيرمثبت و معناداري دارد. ارزش ويژه برند نيز بر وفاداري مشتريان 
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شهروندي شركت بر وفاداري مشتريان از طريق ارزش ويژه برند و وفاداري مشـتريان   غير مستقيم ابعاد
  قرار گرفت. تأييدمورد 

  
  .وفاداري مشتريان ،ارزش ويژه برند، شهرت شركت ،شهروندي شركتي كليدي: هاي هواژ
  

  مقدمه -1
 و شـهروندي شـركت   CSR(1( هـا  هاي اخير، مفاهيمي مانند مسئوليت اجتماعي شركت در سال

)CC(2 كار تبديل شده است. اگرچه  و المللي اخلاق كسب به موضوعات برجسته در مباحث بين
دهنده آنها تفـاوت قائـل شـوند و     كنند كه بايد بر سر عناصر تشكيل كيد ميأن تابرخي از محقق
حد هاي مختلف و چارچوب سياسي ملي منجر به تفسيرهاي متفاوتي از مسائل وا اگرچه سنت

براي شكل دادن و رسيدن به و شهروندي شركتي هاي مسئوليت اجتماعي شركت  شود، ايده مي
اند. با اين حال، بـا وجـود افـزايش تعـداد      آغاز شده ها در جامعه درك جديدي از نقش شركت

 و هاي جاري هم در محافل دانشگاهي و هم در محافـل كسـب   بحث در اين زمينه و هاي هنشري
 و شهروندي شركتي تعريف عمومي پذيرفته شده از مسئوليت اجتماعي شركتكار، هنوز هيچ 

مسئوليت اجتماعي شركت بيش از شش دهه است كه موضـوع مـورد مطالعـه در     .وجود ندارد
اما در يك دهه گذشته تحقيقات بسيار زيـادي در ايـن زمينـه صـورت گرفتـه       استها  دانشگاه
هاي توليـدي و خـدماتي در حـال تجربـة رقابـت       له اصلي اين است كه شركتئمس .]1[ است

در اين رقابت و ميدان نبرد براي حفظ مشتريان خود بـه   زنده ماندنباشند كه براي  شديدي مي
هـا   هاي سنگيني را بـر شـركت   زيرا از دست دادن مشتريان هزينه هاي كاراتري نياز دارند روش

از آنكه پيامي را درك كنند، از نوعي كنندگان قبل  بسيار روشن است كه مصرف كند. تحميل مي
ها بايد بـه   شركت .د بودنين جوابگو نخواهراهبردهاي پيشد كه كنن گيري عبور مي يند تصميمافر

تري باشند تا بتوانند علاوه بر حفظ سهم بازارشان، سـهم بـازار    هاي جديد و خلاق دنبال روش
ها در رفتار  ر حاضر، نفوذ ويژه شركتثر در عصؤهاي م رقبا را نيز مال خود كنند. يكي از روش

و هـاي مسـؤلانه تجـاري، اخلاقـي، بشردوسـتانه       كنندگان است كه از طريـق فعاليـت   مصرف

                                                                                                                                            
1. Corporate Social Responsibility (CSR) 
2. Corporate Citizenship(CC) 
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 در .]2[گيـرد  قرار مي كنندگان و جامعه مورد استفاده محيطي جهت اثرگذاري بر مصرف زيست

 در 1بوسـتن  هـاي  دانشـگاه  جملـه  از دانشـگاهي  - تحقيقـاتي  مركز در دنيا، چندين حاضر حال
 همچنيند. پردازن مي موضوع اين به اًمنحصر استراليا، در 3دياكن و در انگلستان 2وارويك آمريكا،
 و تجـاري  مشـاوران  از بسـياري  و گسـترش بـوده   حال در شركتي فكر شهروند هاي اتاق تعداد

 و اجتمـاعي  هـاي  به مسئوليت مربوط هاي سياست سايه در را شهروند شركتي مفهوم تحقيقاتي،
ه بـه اهميـت موضـوع    توج رو و با از اين .]3[كنند مي توصيه و پذيرفته ها شركت زيستي محيط

ي مشتريان ابعاد شهروندي شركتي بر وفادار تأثيرپژوهش حاضر به بررسي شهروندي شركتي، 
  پردازد. شركت و ارزش ويژه برند مياز طريق متغيرهاي شهرت 

  

  مباني نظري پژوهش -2
  شهروندي شركتي -2-1

هاي تجاري با خـدمت و پاسـخگويي    اصطلاح شهروندي شركتي براي ايجاد رابطه بين فعاليت
شود. شهروندي شـركتي ايـن ديـدگاه را تقويـت      اجتماعي براي ايجاد منافع متقابل، استفاده مي

بـا يـك شـخص. مفهـوم مسـئوليت اجتمـاعي        كند كه شركت نهادي است با وضعيتي برابر مي
مفـاهيم را در بـر    هـا و  ها، روش هومي كلي است كه مانند چتري تعداد زيادي از ايدهشركت مف

 .]4[ كلاسيك مورد انتقاد قـرار گرفتـه اسـت   طرفداران نئو وسيله بهئوليت اجتماعي گيرد. مس مي
انـد كـه شـهروندي شـركتي متـرادف عملكـرد اجتمـاعي         برخي از دانشمندان حتي اظهار كرده

 وسـيله  بـه هـاي انجـام شـده     فعاليـت  اي از شهروندي شركتي صرفاً مجموعه. ]5[ ركت استش
. ]6[ شود رو  هب مسولانه با مطالبات اجتماعي روكند تا بتواند  هاي تجاري را انتخاب مي شركت

باشـد كـه در    داراي چهار بعد اقتصادي، قانوني، اخلاقي و بشردوسـتانه مـي  شهروندي شركتي 
بـه التـزام شـركت بـراي ايجـاد       اقتصـادي  بعد شـهروندي  خواهد شد.ادامه به اين ابعاد اشاره 

مزايايي سودمند براي كاركنانش از قبيل محيط كار با كيفيت، تربيت و آموزش كاركنـان اشـاره   
موريت كسب و كـار خـود در درون   أبه التزام شركت براي انجام م قانوني شهروندي بعد دارد.

                                                                                                                                            
1. University of Boston 
2. University of Warwick 
3. University of Deakin 
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به پايدار مانـدن  به التزام شركت  اخلاقيشهروندي بعد  قانوني اشاره دارد. هاي چارچوب الزام
 شـهروندي  بعـد  از طريق تعريف قوانين اخلاقي رفتار مناسـب و شايسـته جامعـه اشـاره دارد.    

هـايي اشـاره دارد كـه اختيـاري هسـتند،       به التزام شركت به درگير شدن در فعاليت بشردوستانه
  .]7[ رود يك مفهوم اخلاقي انتظار نمي قانوني ندارد و از يك كسب و كار در هاي الزام
  

  شهرت شركت -2-2
اساس  ها و حتي مردم بر هاي يك شركت كه ساير شركت ترين دارائي ترين و بادوام يكي از مهم

اي اهميـت آن را بـراي    ينـده اطور فزه ها ب كه سازمان استكنند، شهرت  به مقايسه ميآن اقدام 
شهرت سازماني خـوب، بـه    .اند درك نموده صحنه رقابتدن در كسب اهداف تجاري و باقيمان

بـرداري از آن بـراي سـاير     خلق ارزش و خصوصياتي كه به راحتـي كپـي   علت داشتن پتانسيل
هـاي   باشد، داراي مزاياي استراتژيك متعددي نظيـر كـاهش در هزينـه    پذير نمي ها امكان شركت
افـزايش در   ،گـذاران و مشـتريان   هجلب متقاضيان، سـرماي  ،هاي بيمه افزايش در قيمت ،شركت

كـه از آن بـه    باشـد  مـي  افزايش دامنه رقابتي شركت و افزايش اعتبار شركت ،سوددهي شركت
  .]8[شود  عنوان منبع بالقوه مزيت شركت نام برده مي

  
  ارزش ويژه برند -2-3

اساسي براي اي به عنوان يك دليل  طور گستردهه ترين دارايي هر شركت است و ب برند با ارزش
فرد بودن  كننده جهت بررسي تمايز و منحصر به  كننده و يك ابزار براي مصرف انتخاب مصرف
ينـد  اكنندگان در تسـهيل فر  سازي اعتماد و اطمينان مصرف باشد كه منجر به غني محصولات مي

يـت  كيف تأييـد گردد و اين امر برخي از مشكلات مرتبط با تجربيات آنها و  شان مي گيري تصميم
 هـاي)  ها (يا بدهي ييبندي از دارا مجموعه دسته«ارزش ويژه برند را  آكر. ]9[ دهد را كاهش مي

يافتگي باعث افزايش يـا كـاهش    كه با نام و نماد (سمبل) آن پيوند يافته كه اين پيوند برند يك
 مفهوم كند. آكر تعريف مي »محصول يا خدمت به دست آمده است وسيله بهشود كه  ارزشي مي

داند كه داراي چهـار متغيـر مكنـون (پنهـان) سـفارش مجـدد        ارزش ويژه برند را ساختاري مي
  .]10[ باشد برند و وفاداري برند) مي شده، تداعي باشد (يعني آگاهي برند، كيفيت ادراك مي
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  وفاداري مشتريان -2-4
بيـان   اليـور  آيـد.  ترين عوامل به حساب مـي  در ادبيات بازاريابي وفاداري به عنوان يكي از مهم

كند كه وفاداري مشتريان تعهد عميق آنها براي خريـد مجـدد محصـولات و يـا اسـتفاده از       مي
خدمات سازماني خاص است كه مشتري با وجود تبليغات در مورد برندهاي ديگر، همچنان به 

موفقيت شركت  برايضروري  عاملكسب وفاداري مشتري، يك  .]11[ آن سازمان متعهد است
شـود.   مـديران دنبـال مـي    وسـيله  بـه آيد. در حقيقت ايجاد وفاداري هدفي است كه  به شمار مي

هاي بازاريابي و افزايش تقاضـاي بيشـتر    تواند موجب كاهش هزينه افزايش وفاداري مشتري مي
  .]12[ دهند انجام مي اي توصيهتر تبليغات  علاوه بر اين، مشتريان وفادار سريع. شودمشتريان 

  

  پيشينه تجربي پژوهش -3
ها و ارائه الگوي مفهومي پژوهش بايد به يك نكتـه توجـه    قبل از ورود به بحث توسعه فرضيه

توان مشاهده كرد كه ابعـاد مسـئوليت اجتمـاعي     كرد كه با بررسي ادبيات تحقيق به وضوح مي
شـامل بعـد اقتصـادي،    باشند كه اين ابعاد  كاملاً مشابه يكديگر مي و شهروندي شركتشركت 

باشد. در اين تحقيق روابط اين ابعاد چهارگانه بـا متغيرهـاي    قانوني، اخلاقي و بشردوستانه مي
نهايت اين ابعاد مشترك براي سنجش شهروندي شـركتي در  درديگر ملاك قرار گرفته است و 

  اند. به كار گرفته شده پژوهشاين 
، فـومبرون و  هاي مسئوليت اجتماعي فعاليتضرورت ها براي اثبات  در يكي از اولين تلاش

هـاي اجتمـاعي بيشـتر باشـد،      قدر مشاركت سازمان در فعاليته دهند كه هر چ نشان مي شانلي
هـاي بـا سـطح     كـه شـركت   پژوهش ديگري نيز به اين نتيجه رسيد. ]13[ شهرت بيشتري دارد

نسبت به جامعه  افراد بالاي مخارج بشردوستانه شهرت سازماني بالاتري دارند و بيشتر از ساير
هاي اجتمـاعي سـازمان و    رابطه ميان مسئوليت در پژوهشي ديگر. ]14[ رسند مسئول به نظر مي

اسـتدلال   شرانومبرون و همكـا ف ـ .]15[ شدعملكرد برند با اثر ميانجي شهرت سازماني اثبات 
همچنـين،  . ]16[كند  بسيار مهمي در شهرت شركت ايفا مي شكنند كه شهروندي شركتي نق مي

شهروندي شركتي باعث افزايش شهرت شركت، جذب مشتري و باعث تمايل به استفاده مجدد 
اك بهتـر، تصـوير   درباعث ايجاد ا CSRهاي  كمپيننهايت، . در ]17[ شود از خدمات شركت مي
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در ادامه بـه نتـايج حاصـل از شـهروندي      .]18[ گردد و اعتبار در بين عموم مي شهرتمناسب، 
  شوند. پژوهش ارائه مي 4و  3، 2، 1هاي  ) و به دنبال آن فرضيه1شود (جدول  شركت اشاره مي

H1 :دارد. تأثير بعد اقتصادي شهروندي شركتي بر شهرت شركت 

H2دارد. تأثير : بعد قانوني شهروندي شركتي بر شهرت شركت 

H3دارد. تأثير : بعد اخلاقي شهروندي شركتي بر شهرت شركت 

H4 دارد. تأثير: بعد بشردوستانه شهروندي شركتي بر شهرت شركت  
  

 شركت يشهروند از حاصل جينتا و منافع  1 جدول

  منبع  منافع و نتايج حاصل از شهروندي شركت  رديف
  ]19[  ايجاد قصد خريد در مشتريان خاص  1
  ]20[  توانايي براي رسيدن به موفقيت مالي  2

و شهرت و اعتبار براي شركت در يك بازار  گذاري در شهروندي شركتي از طريق ايجاد ارزش ويژه برند سرمايه  3
  .وجود آورده را براي شركت ب تواند استراتژي تمايز محلي مي

]21 [  

دهد كه در نتيجه  كاركنانش با جامعه محلي انجام ميشهروندي شركتي را از طريق تقويت مرزهاي بين شركت و   4
  شود. به ايجاد اعتماد بين آنها و سرمايه اجتماعي منجر مي

]22[  

  ]23[  تواند به عملكرد مالي شركت و در نهايت بقاي شركت كمك نمايد. هاي ناملموس مي شركتي از طريق ايجاد داريي  5

تعامل شغلي، تشويق به انجام رفتارهاي شهروندي سازماني، يا افزايش افزايش رضايت شغلي كاركنان، افزايش   6
  عملكرد شغلي

]24[  

  ]17[  افزايش شهرت شركت، جذب مشتري؛ تمايل به استفاده مجدد از خدمات  7
  ] 6[  ، نوآوري سازمانيعاطفي كار، وفاداري مشتريان؛ تعهد و مثبت بر عملكرد كسب تأثير  8

9  
هاي پاسخگويي اجتماعي، كاهش ترك  كاركنان، افزايش مشاركت كاركنان در فعاليت وسيله بهبهبود محيط كاري 

ت گرفته از أخدمت به علت احساس غرور كاركنان به خاطر تصوير خوب شركت در اذهان عمومي كه نش
  اقتصادي، اخلاقي، حقوقي و اختياري شركت است. هاي اقدام

]25[  

  ] 26[  هويت سازمان، افزايش تمايل به خريداعتماد به برند، تأثير مثبت بر   10

  
هاي اجتماعي تأثير مثبتـي بـر ارزش ويـژه برنـد صـنعتي و       كه مسئوليت دادنشان  پژوهشي

وفاداري به برند، كيفيـت   شامل ابعاداين مطالعه  ارزش ويژه برند صنعتي در .عملكرد برند دارد
شود. به بيان ديگر درك مشـتري   برند ميادراك شده، آگاهي از برند، تداعي برند و رضايت از 

هاي اجتماعي، تداعي برند و آگاهي از برند را افـزايش   كننده در زمينه مسئوليت  تأمين  از فعاليت
شود و در نتيجه رضـايت از برنـد    شده از سوي مشتري نيز بهبود داده مي دهد. كيفيت درك مي
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. آگـاهي از برنـد و تـداعي برنـد،     ]15[ شود وفاداري به برند ايجاد مي نهايتدرافزايش يافته و 
هاي اجتمـاعي،   مثبت مشاركت در مسئوليت آثاربا توجه به  .]27[ سازند ارزش ويژه برند را مي

هـاي   ها نه تنها به اين موضوع توجه دارند بلكـه بـه صـورت فعالانـه در فعاليـت      بيشتر سازمان
انـد كـه    كـرده  هاي اجتماعي مشاركت دارند. همچنين محققان زيـادي بيـان   مربوط به مسئوليت

و شـهرت و اعتبـار بـراي     ندگذاري در شهروندي شركتي از طريق ايجاد ارزش ويژه بر سرمايه
 ـ  تواند استراتژي تمايز شركت در يك بازار محلي مي . بـر  ]21[ وجـود آورد ه را براي شـركت ب

  همين اساس فرضيه زير ارائه شده است:
H5 : دارد. تأثيرشهرت شركت بر ارزش ويژه برند  

محصـولات  برد، از  كه مشتري به كيفيت بالا و يا ارزش شهرت خوب شركت پي مي زماني
شـهرت خـوب    .]28[ حساس رضـايت خواهنـد كـرد   ا، اند و خدماتي كه از آن شركت خريده

 هاي تمايل به تغيير آنها را كاهش مي و هزينه ]29[ دهد همچنين وفاداري مشتري را افزايش مي
علاوه بر اين، شـهرت خـوب يـك شـركت علامـت اعتبـار آن شـركت در تمـامي          .]30[ دهد

شهرت خوب شركت علاوه بر افزايش سطوح مختلـف تعهـد مشـتريان،    معاملات بازار است. 
دهـد   تمايل به تبليغات دهان به دهان را نيز افزايش مي دنبال آن بهو  تمايل به وفاداري مشتريان

  :است زير ارائه شده  فرضيه بر همين اساس. ]31 ؛30[
H6 : دارد. تأثيرشهرت شركت بر وفاداري مشتريان  

 ـ  برنـد  ويـژه  ارزش بـر  اثرگـذار  متغيرهـاي  تـرين  مهم از يكي برند به وفاداري گاه داسـت. دي
 معتقدنـد  محققـان  از دارد. بسـياري  وجـود  برنـد  ويژه ارزش و رابطه وفاداري درباره متناقضي

وفـاداري   كـه  معنـا  ايـن  بـه  است؛  برند ويژه هم خروجي ارزش و ورودي هم برند به وفاداري
 دارد. به بيـان ديگـر،   قرار نيز آن تأثيراست، تحت  مؤثر برند ويژه ارزش ابعاد بر اينكه بر علاوه

هـاي   پـژوهش نـين  همچ .]32[گذارنـد   مـي  اثر هم بر متقابل به طور برند ويژه ارزش و وفاداري
. بـر  ]33[ مثبت و معنادري بر وفاداري برنـد دارد  تأثيربرند ارزش ويژه مختلفي نشان دادند كه 

  اند: شده زير ارائه فرضيه همين اساس
H7 دارد. تأثير: ارزش ويژه برند بر وفاداري مشتريان  

هاي صـورت گرفتـه در زمينـه شـهروندي شـركتي       در ادامه به خلاصه نتايج برخي پژوهش
هاي داخلي تنها يك مقاله وجود داشت كه به  شود. لازم به ذكر است كه در پژوهش پرداخته مي
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هاي خارجي صـورت گرفتـه    رو تنها به پژوهش موضوع شهروندي شركتي پرداخته بود. از اين
  .)2(جدول  در اين زمينه اشاره شده است

  
  در زمينه شهروندي شركتي شده انجامهاي  خلاصه نتايج برخي پژوهش 2 جدول

  هاي پژوهش يافته  هدف پژوهش  عنوان پژوهش

آن  تـأثير شـهروندي شـركتي و   
ــميم  ــلاق، تص ــر اخ ــري و  ب گي

  .]34[كننده  انتخاب مصرف

 آثـار موجـود در مـورد    هاي رفع تناقض
مختلــف شــهروندي شــركتي از طريــق 

ــرف  ــاهي مص ــي آگ ــدگان از  بررس كنن
شـهروندي   هاي سطوح مختلف فعاليت
  هاي آنها شركتي و ارزيابي پاسخ

هـاي   هـاي كيفـي و تكنيـك    با استفاده از تركيبي از روش
نفري، نتايجي بـه دسـت    20تصويري با يك گروه بزرگ 

هـاي شـهروندي    فعاليـت  تأثيركند تا  كمك ميآوردند كه 
كننده و  گيري مصرف تشخيص اخلاقي، تصميم شركتي بر

  انتخاب آنها روشن شود.
بررسي شهروندي شركتي و قصـد  

اي اعتماد برنـد و   خريد: اثر واسطه
  .]26[هويت شركت 

گانه و قصد  بررسي ارتباط بين ابعاد پنج
خريد از طريق دو متغير ميانجي هويت 

  شركت و اعتماد برند

ــاد    ــه ابع ــد ك ــان دادن ــاختاري نش ــادلات س ــق مع از طري
شهروندي شركتي از طريق هويت شركت و اعتمـاد برنـد   

  گذارد. مي تأثيربه طور غير مستقيم بر قصد خريد 
شركت به عنوان شهروند؟ بـه  "

ســـــمت درك جديـــــدي از 
  .]1[ "شهروندي شركت

هـا در جامعـه    بررسي نقش جديـد شـركت  
اساس مدل مفهومي بسط يافته شهروندي  بر

  )2005شركتي تحقيق ماتن و كرن (

ها به عنوان يك شهروند صرفاً بـه تعامـل    وضعيت شركت
و درگير شدن واقعي آنها در ارائـه حقـوق شـهروندي بـه     

  ديگران تعريف نشده است و وظايفي فراتر دارند.
ــوز ــ هن ــا وهيش ــ يه  و ياخلاق

ــپا ــم داريـ ــت؟ مهـ ــار اسـ  آثـ
 عملكـرد  بر يسازماني شهروند
 صــــنعت در وكــــار كســــب

  .]6[ داريمهمان

ابعاد چهارگانه شـهروندي   تأثيربررسي 
شركتي (اقتصـادي، اخلاقـي، قـانوني و    
بشردوستانه) مـدل ميگـان و همكـاران    

ــرد كســب 1999( ــر عملك ــار در  و ) ب ك
  صنعت مهمانداري

 ـپا و ياخلاق يها وهيش كه داد نشان جينتا  يشـهروند  داري
 ـ آثار شركتي  ينـوآور  كاركنـان،  يعـاطف  تعهـد  بـر  يمثبت
 ريغ مثبت آثار همچنين .يان داردمشتر يوفادار و يسازمان
 ـطر از كـار  و كسب عملكرد بر يميمستق  واسـطه  نقـش  قي
  .يان داردمشتر يوفادار و ينوآور ،يعاطف تعهد

مدلســــازي ارتبــــاط ميــــان 
شهروندي شركتي ادارك شـده،  

هــا و انتظــار  جــذابيت شــركت
  .]7[ موفقيت شغلي

شـهروندي شـركتي ادراك    تأثيربررسي 
جوينــدگان شــغل بــر  وســيله بــهشــده 

جذابيت شـركت و انتظـار موفقيـت در    
  مسير شغلي

ابعاد چهارگانه شهروندي شركتي تنها ابعاد از دريافتند كه 
اقتصادي و قانوني شهروندي شركتي بر انتظار موفقيت در 

  معنادار دارد. تأثيرمسير شغلي 

هاي توسعه سازمان  نقش روش
يت شركت براي در توسعه ظرف

  .]35[عمل شهروندي شركتي 

ــه روش ــاي  چگون ــازمان  ه ــعه س توس
  .دهد شهروندي شركتي را توسعه مي

هاي توسـعه شـهروندي شـركتي را     ها برنامه بيشتر شركت
  گيرند. براي افزايش ظرفيت سازماني به كار مي

  
  مدل مفهومي پژوهش -3-1

دهد، ابعاد شـهروندي شـركتي (اقتصـادي، قـانوني، اخلاقـي و       نشان مي 1كه شكل طور  همان
شـهرت شـركت و ارزش ويـژه برنـد متغيـر ميـانجي و        .دنباش ـ بشردوستانه) متغير مستقل مـي 

  .هستندمتغير وابسته ، وفاداري مشتريان
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  مدل مفهومي پژوهش 1شكل 

  
  شناسي پژوهش روش -4

نـوع   از توصيفي اطلاعات، گردآوري نحوة نظر از و است كاربردي هدف ديد از پژوهش حاضر
جامعه آماري تحقيق شامل تمامي مشتريان شركت بيمه ايران در شـهر تهـران   . استهمبستگي 

 اي و بر همين اساس با استفاده از جدول كرجسي و مورگان، نمونـه  استنامحدود  كه باشد مي
آوري گرديد كـه جزئيـات آن در    پرسشنامه جمعها از طريق  داده. نفر انتخاب شد 384با حجم 
هـا، تحليـل    هـاي سـنجش نرمـال بـودن داده     ها از آزمون ه آمده است. براي تحليل داد 3 جدول

و  SPSS22افزارهاي  عاملي مرتبه اول و مرتبه دوم و مدلسازي معادلات ساختاري از طريق نرم
LISREL8.8  .ت كـلان بازاريـابي و بـه    قلمرو موضوعي پژهش حاضـر بـه صـور   استفاده شد

كننـده   ثر بـر رفتـار مصـرف   ؤهاي فردي و سازماني م لفهؤكننده، م رفتار مصرفصورت خاص، 
گيـري در ايـن پـژوهش،     انجام شده است. روش نمونه 1394باشد. اين پژوهش در تابستان  مي

تجزيـه و تحليـل مـورد     و دش ـپرسشـنامه توزيـع    400است كه تعداد  در دسترسگيري  نمونه
با طيف ليكرت پنج امتيازي و با مقياس ترتيبي سـنجيده   هاي الؤتمامي س استفاده قرار گرفتند.

اند. پايايي پرسشنامه به دو صورت انجام گرفت. در مرحله اول از طريـق نظـرات اسـاتيد     شده
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محاسـبه   SPSSافـرار   بازاريابي پايايي صوري و در مرحله دوم ضريب آلفاي كرونبـاخ بـا نـرم   
  بود. 89/0ه در سطح قابل قبول گرديد ك

 
  به آن مربوطپرسشنامه و منابع  هاي الؤتعداد س  3جدول 

  منابع  سوالات  ابعاد  متغير
  

شهروندي 
  )CC( شركتي

  4تا  Economic(  1(اقتصادي 

Ramasamy & Yeung, 2009; tsai 
et al, 2014, Lin et al. 2010. 

  8تا  Legal(  5(قانوني 

  12تا  Ethical(  9(اخلاقي 
  16تا  Philant(  13(بشردوستانه 

  
 شهرت شركت

)CR(  

  19تا  C.Orient(  17( مداري مشتري

Chahal  & Kumari, 2014. 
  22تا  Employee(  20(كيفيت كاركنان 

  25تا  Financial(  23(بنيه مالي

  28تا  service(  26( خدماتكيفيت محصولات و 
  

 ارزش ويژه برند

)B.Equity(  

  33تا  Loyalty(  29( وفاداري برند
Musa Pinar et al, 2012; Baldauf 
et al, 2003; Atilgan et al, 2009. 
Wang et al, 2008. 

  38تا  Quality(  34( شده  كيفيت ادراك

  43تا  Awa/Ass(  39(تداعي برند/ آگاهي برند 
  

وفاداري 
 مشتريان

)Loyalty(  

  46تا  Cognitive(  44(شناختي

He et al, 2012; Oliver, 1999. 

  49تا  Affective(  47(عاطفي 

  52تا  Conative(  50(كنشي 

  55تا  Action(  53(عملي 

  
  هاي پژوهش يافته -5

هـاي مفهـومي پژوهشـي وارد شـويم، بايـد از       هـا و مـدل   پيش از آنكه به مرحله آزمون فرضيه
زا اطمينـان حاصـل    زا و متغيرهاي درون برونگيري متغيرهاي  هاي اندازه صحت و درستي مدل

 4كنيم. براي اين كار از روش تحليل عاملي مرتبه اول و دوم استفاده شده است. نتايج جـدول  
گيري مناسبي انتخاب شده است و تمام اعداد و پارامترهـاي مـدل    هاي اندازه نشان داد كه مدل

  باشند.  معنادار مي
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  ي مرتبه دوم)تأييدگيري متغيرهاي تحقيق (تحليل عاملي  نتايج مدل اندازه  4جدول 

  گيري مدل اندازه
 متغيرها

  (مستقل، ميانجي، وابسته)
مقدار 

  دو كاي
  )dfدرجه آزادي (

نسبت كاي دو به 
  درجه آزادي

مقدار 
RMSEA 

  050/0  68/1  100  61/168  شهروندي شركتي  متغير مستقل
  055/0  22/2  50  97/110  شهرت شركت  متغير ميانجي
  041/0  58/1  112  75/177  ارزش ويژه برند  متغير ميانجي

  052/0  05/2  40  32/82  وفاداري مشتريان  وابستهمتغير 

  
ها از طريق آزمون كولموگروف و اسميرنف بررسـي شـد    لازم به ذكر است نرمال بودن داده

   ها است. بيانگر نرمال بودن داده وبودند  05/0تر از  تمامي متغيرها بزرگ sigكه 
  

  همبستگي ميان متغيرهاي برونزا و درونزا  5جدول 
  وفاداري مشتريان  ارزش ويژه برند  شهرت شركت  شهروندي شركت  متغيرهاهمبستگي ميان 

 -  -  -  1  شهروندي شركت

 - -  1 449/0**  شهرت شركت

 - 1 421/0**  351/0**  ارزش ويژه برند

 1 464/0** 305/0**  255/0*  وفاداري مشتريان

  05/0دار در سطح  ا*: همبستگي معن؛01/0دار در سطح  **: همبستگي معني

  
شـهروندي شـركت) و   ابعـاد  شود بين متغير برونـزا (  مشاهده مي 5طور كه در جدول  همان

سـتگي مثبـت و   متغيرهاي درونزا (شهرت شركت، ارزش ويژه برند و وفـاداري مشـتريان) همب  
است كـه هرگونـه بهبـودي در متغيـر برونـزا (شـهروندي        ان معنه آاين ب معناداري وجود دارد.

شركت) باعث بهبـود در متغيرهـاي درونـزا (شـهرت شـركت، ارزش ويـژه برنـد و وفـاداري         
  شود. مشتريان) مي

 

 مدل تخمين استاندارد -5-1

دو بـر درجـه    هاي تناسب حاكي از برازش مناسب مدل است. مقدار نسبت كاي مقدار شاخص
بـه دسـت آمـده     08/0) كمتر از 70/0( RMSEAو مقدار  3) كمتر از مقدار مجاز 98/2آزادي (

دهد. در اين مدل،  مدل ساختاري پژوهش را در حالت تخمين استاندار نشان مي 2است. شكل 
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) بـر  01/0بعـد اقتصـادي (  ) و 44/0)، بعـد بشردوسـتانه (  43/0)، اخلاقـي ( 17/0بعد قـانوني ( 
بـر وفـاداري    53/0و بر ارزش ويژه برند  79/0و شهرت شركت  گذارد تأثير مي شركتشهرت 

بـر وفـاداري مشـتريان تـأثير      37/0ارزش ويـژه برنـد    نيـز  گذارد. در نهايـت  مشتريان تأثير مي
  گذارد.  مي
  

 

  مدل ساختاري پژوهش در حالت تخمين استاندارد  2شكل 
  
 مدل اعداد معناداري -5-2

دهـد. مـدل اعـداد     الگوي معادلات ساختاري در حالت اعداد معناداري را نشان مينيز  3شكل 
شود كه بدانيم آيا رابطه بين سازه و بعد و بعد و شاخص معنادار  معناداري به اين دليل ارائه مي

، ميزان معنادار بودن هر يك از پارامترها را T-Valueاست يا خير. مدل اعداد معناداري يا همان 
باشـد، پارامترهـاي مـدل     96/1تر از قدر مطلـق عـدد    چه مقدار آن بزرگ دهد و چنان مينشان 

توجه به اينكه اعداد معنـاداري مربـوط بـه رابطـه بعـد اقتصـادي شـهروندي         معنادار هستند. با
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فرضيه مربوط بـه ايـن    از اين رو ،تر است كوچك 96/1شركتي و شهرت شركت از قدر مطلق 
  .)6 (جدول شود رابطه رد مي

 

 

  مدل ساختاري پژوهش در حالت اعداد معنادار  3شكل 
  

  اصلي) هاي هتحليل مسير ارتباط بين متغيرهاي تحقيق (آزمون فرضيخلاصه نتايج   6جدول 

  ضريب  مسير  فرضيه
β  

 tمقدار آماره 
 مشاهده شده

  نتيجه فرضيه

 تأييد  44/2  17/0  شهرت شركت ←شهروندي قانوني   1
  تأييد  47/4  43/0  شهرت شركت ←شهروندي اخلاقي   2
  تأييد  42/3  44/0  شهرت شركت ←شهروندي بشردوستانه   3
 رد  24/0  01/0  شهرت شركت ←شهروندي اقتصادي   4
 تأييد  86/9  79/0  ارزش ويژه برند ← شهرت شركت  5
 تأييد  00/6  53/0  وفاداري مشتريان ← شهرت شركت  6
 تأييد  82/3  37/0  وفاداري مشتريان ← ارزش ويژه برند  7
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  :)7)(جدول 4(شكل  باشد به صورت زير ميزمون فرض آپس از  پژوهشمدل نهايي 
  

  
  مدل نهايي پژوهش  4شكل 

  
  هاي برازش مدل پژوهش شاخص  7جدول

GFI  NNFI NFI IFI CFI RMSEA  شاخص برازش  
  مقدار مطلوب  >08/0  <09/0  <09/0  <09/0  <09/0  <09/0

  مقدار مشاهده شده  07/0  96/0  96/0  93/0  95/0  89/0

  
  هاي مدل نشانگر برازش خوب مدل هستند. شاخص، دهد نشان مي 7طور كه جدول  همان

  
  گيري و پيشنهادها نتيجه -6

ابعاد چهارگانه شهروندي شركتي بر وفاداري مشـتريان از   تأثيرپژوهش حاضر به دنبال بررسي 
طريق متغيرهاي ميانجي شهرت شركت و ارزش ويژه برند بود. اين اولين پژوهشي است كه در 
زمينه شهروندي شركتي به صورت پيمايشي در داخل كشور صـورت گرفتـه اسـت. بـه نتـايج      

  هد شد.حاصل از اين پژوهش در ادامه به صورت مبسوط اشاره خوا
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مثبت و معنادار شهروندي قانوني بـر   تأثيرتحليل مسير نشان داد فرضيه اول پژوهش كه بيانگر 
مثبـت و معنـادار    تـأثير قرار گرفت. فرضيه دوم پژوهش كه بيانگر  تأييدشهرت شركت بود، مورد 

قرار گرفت. در نهايـت فرضـيه سـوم كـه      دييأشهروندي اخلاقي با شهرت شركت بود نيز مورد ت
 قرار گرفـت  تأييدمثبت و معنادار شهروندي بشردوستانه بر شهرت شركت بود، مورد  تأثيربيانگر 

مثبـت و معنـادار شـهروندي     تـأثير . فرضيه چهارم پژوهش كه بيـانگر  ]18 ؛26 ؛23 ؛21؛ 18 ؛15[
بيـانگر   ترتيب فرضيه پنجم و ششم كه به قرار نگرفت. تأييداقتصادي بر شهرت شركت بود، مورد 

قـرار   تأييدبود، مورد  مثبت و معنادار شهرت شركت بر ارزش ويژه برند و وفاداري مشتريان تأثير
مثبـت و معنـاداري    تأثيردر نهايت فرضيه هفتم كه بيانگر  .]31 ؛29 ؛30 ؛28 ؛21 ؛27 ؛15[ گرفتند

  .] 33، 32 [ قرار گرفت تأييدارزش ويژه برند بر وفاداري مشتريان بود، مورد 
غير مستقيم ابعاد شهروندي شركتي بـر ارزش ويـژه برنـد و وفـاداري      تأثيردر اين پژوهش 

مشتريان نيز مورد بررسي قرار گرفت كه نتايج نشان داد بجز شهروندي اقتصـادي، سـاير ابعـاد    
تـأثير مثبـت و   شهروندي شركتي به طور غيرمستقيم بر ارزش ويژه برند و وفـاداري مشـتريان   

  معناداري دارند.
 تأثيرطور مستقيم بر شهرت شركت دارند و ه ي كه ابعاد شهروندي شركتي بتأثيربا توجه به 

هـاي   گـذارد؛ توجـه بـه فعاليـت     غير مستقيمي كه بر ارزش ويژه برند و وفاداري مشـتريان مـي  
كند. باتوجه بـه نتـايج پـژوهش، پيشـنهادهاي      آور مي شهروندي را براي شركت بيمه ايران الزام

 هـا، مخصوصـاً   گيرندگان شركت بيمـه ايـران و سـاير شـركت     براي مديران و تصميمكاربردي 
  د.شو هاي خدماتي ارائه مي شركت

محيطي توجه كنند و بـا   شود كه به مسائل زيست به مديران شركت بيمه ايران پيشنهاد مي –
ن، علـولا هـا، م  افتـاده  رعايت استانداردها و قواعد مربوط به اين حوزه، اهميت به حقوق از كـار 

هاي خيريه، اختصاص سهمي از سـود سـاليانه    اهميت به منفعت خريداران، عضويت در انجمن
  ؛شهرت خود را افزايش دهندت به جوامع محلي و ... يها و نهادهاي غيرانتفاعي، اهم به سازمان

هـاي   جامعـه، در كنـار فعاليـت    برابـر هاي مسئولانه خود در  با افزايش فعاليتبيمه ايران  –
ديـدن منفعـت    روشداران، به اهداف چندگانه ذينفعان پاسـخ داده و از   سهام برابرمسئولانه در 

پيـدا   دسـت ، باشد و سود مي به اهداف اصلي خود كه همانا رشد، بقا، خود در منفعت ذينفعان
ادا ، كنند آن فعاليت مي اي كه در جامعه برابرين ترتيب نه تنها مسئوليت خود در ه ا. بكرده است
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كنند بلكه به شهرت بيشتر، ارزش ويژه برند بهتر در نهايت بـه افـزايش وفـاداري مشـتريان      مي
  ؛رسند مي

ها كـه در خـط مقـدم قـرار دارنـد و بيشـترين ارتبـاط را بـا          آن دسته از كاركنان شركت –
طيـع اصـول تعريـف    ممشتريان دارند بايد سعي كنند مطابق با استانداردهاي قانوني عمل كنند، 

پايبند باشند و به انجام آن اصول مبـادرت  سيستم قانوني باشد، به مسائل اخلاقي  وسيله بهشده 
  ؛تا وجهه مناسبي از شركت را به نمايش بگذارند ورزند
ها، امور خيريه  سسات خيريه، آموزشگاهؤشركت بيمه ايران هدايايي مناسب و زيادي به م –
  ؛رفاه عمومي و جامعه پشتيباني و حمايت كندسسات محلي اختصاص دهند و از بهبود ؤو م

كاركنان شركت بيمه ايران تا حد امكان به طور مودبانه با مشتريان برخورد كنند و احترام  –
  ؛ده و در صدد رفع آن باشندكرهاي مشتريان توجه  آنها را حفظ كنند و به نيازها و خواسته

اي  شهروندي و خيرخواهانه هاي شركت بيمه ايران به مشتريان خود در خصوص فعاليت –
در سطح كلان نيز بـه بيمـه مركـزي پيشـنهاد      همچنين آگاهي بدهد تا بتواند.، دهد كه انجام مي

 ـ    شود نظام ارزيابي توسعه شهروندي شركتي در شركت مي صـورت  ه هـاي بيمـه را تـدوين و ب
  ند.كنهاي بيمه را بر مبناي آن ارزيابي  اي شركت دوره
توانند ساير پيامدهاي شهروندي شركتي را بررسي كنند و يا ايـن   پژوهشگران آتي نيز مي –

 انجام دهند.يا با رويكرد كيفي پژوهش را در ساير صنايع 
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