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 وفاداری میزان بر کسب و کارها اجتماعی مسئولیتمطالعه اثرگذاری 

  انیمشتر

 

 حضرتی مرتضی

 ی انزل بندر واحد اسلامی، آزاد دانشگاه علمی هیات عضو

 شهرستانی خورسندی فرزاد 

  رشت واحد اسلامی، آزاد انشگاهی، دبازرگان مدیریت رشته ارشد کارشناسی دانشجو

 گر کاوه پرهام

  انزلی واحدد اسلامی، آزا انشگاهتی، ددول مدیریت رشته ارشد کارشناسی دانشجو

 

 چکیده

ان می مشتری وفاداری نیز و اجتماعی مسئولیت فهومعه متوس، فضای کسب و کار در کاربردی جمله روش های از

 اعتماد گری میانجی با مشتریان وفاداری بر شرکت اجتماعی مسئولیت تاثیر بررسی ،این تحقیق دفباشد. ه

 روش نظر از و کاربردی هدف نظر از پژوهش یناشد. اب می مشتری رضایت و سازمان با مشتری هویت مشتری،

د. برای باش می رشت در شهر خزر پارس شرکت محصولات مشتریان آماری، امعهست. جا یمایشیپ -فی توصی

 مدل از ها داده تحلیل و تجزیه رایشده است. همچنین ب استفاده استاندارد پرسشنامه از اطلاعات گردآوری

 طور به شرکت اجتماعی مسئولیت است آن از حاکی نتایج گردید.  استفاده افزار نرم و ساختاری معادلات

 تواند می مستقیم غیر طور به و دارد تاثیر شرکت با مشتری هویت و مشتری ضایتی، و رمشتر اعتماد بر مستقیم

 د. باش اثرگذار وفاداری بر

 سازمان، با مشتری هویت مشتری، رضایت مشتری، اعتماد شرکت، اجتماعی سئولیتمی: کلیدواژگان 

 ی. مشتر وفاداری
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 مسئله بیان

 جدید مشتریان جذب برای تلاش و فعلی مشتریان حفظ به بیشتر توجه باعث رقابت، افزایش امروز، دنیای در

 فرایندی فاداریه است. وگردید برخوردار چندانی دو اهمیت از وفاداری موضوع میان، این در که است شده

 معیارهای اساس بر متفاوت های گزینه نگرش یک به عنوان مشتری وفاداری ارزیابی که است روانشناختی

 حمایتگرانه رفتار و غیره و خدمات کالا، فروشنده، سازمان، ارك،د مموجو یک به مثبت بردارد در را مختلف

 با معامله انجام برای مشتری در تعهد ایجاد وفاداری که نمود بیان بایستی عبارتدیگر، به شود می تعریف آن از

 و اطمینان با مشتریان که افتد می اتفاق زمانی و است مکرر طور به خدمات و کالاها خرید و خاص سازمان

 به کند؛ برطرف را آنها نیازهای تواند می ممکن وجه بهترین به موردنظر سازمان. کنند احساس کامل اعتماد

 نمایند؛ اقدام سازمان از خرید به تنها و شده خارج مشتریان ملاحظات مجموعه از سازمان رقیبان که طوری

 اعتماد آنها وابسته می باشد.  به زیادی حد تا مشتریان در وفاداری ایجاد بنابراین

 اقتصادی پیشرفت جهت در و اخلاقی رفتارهای انجام جهت در سازمان مستمر تعهد شرکت، اجتماعی مسئولیت

 وسیع سطح در را جامعه و محلی نهادهای همچنین و آنها خانواده و کار نیروی عمر کیفیت به طوری که است،

 که است اقتصادی و قانونی الزامات از فراتر تعهدی شرکت اجتماعی مسئولیت حقیقت، در. بخشد بهبود

.(Holme & Watts, 2111) بهبود ضمن را اقتصادی توسعه در مشارکت و اخلاقی مسائل شرکت آن در 

 ای گونه به را خود تجاری فرآیند و دهد می قرار موردتوجه جامعه یعنی وسیعتر مقیاسی در کار، نیروی کیفیت

 برای هم اجتماع به نسبت شرکت مسئولیت نتیجه در داشته همراه به جامعه در مثبتی اثرات که کند می مدیریت

 زیاد های بازده به منجر تواند می آن بالقوه منافع بهتر درك و باشد مید سودمن اجتماع برای هم و سازمان خود

  .شود ها شرکت برای گذاری سرمایه
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 پژوهش های فرضیه

 ند: باش می زیر شرح به پژوهش های فرضیه

 ت. اس اثرگذار مشتریان اعتماد بر شرکت اجتماعی مسئولیت .0

 ت. اس اثرگذار مشتریان رضایت بر شرکت اجتماعی مسئولیت .2

 ت.اس اثرگذار شرکت با مشتریان هویت بر شرکت اجتماعی مسئولیت .3

 ت.اس اثرگذار شرکت با مشتریان هویت بر مشتری اعتماد .0

 ت.اس اثرگذار مشتریان رضایت بر مشتری اعتماد. 5

 د. دار تأثیر شرکت با مشتری هویت بر مشتریان رضایت .4

 ت.اس اثرگذار مشتریان وفاداری بر مشتری رضایت .7

 ت.اس اثرگذار مشتریان وفاداری بر شرکت با مشتری هویت .9

 ت. اس اثرگذار مشتریان وفاداری بر مشتری اعتماد .5

 

 ش پژوه نظری مبانی

  شرکت اجتماعی مسئولیت

 عمومی، خدمات ارائه یا و باشد سود کسب نیاز این خواه آیند، می وجود به نیاز اساس بر عموماً ها سازمان

 هر که نمود بیان توان می بنابراین دهند؛ می تشکیل را جامعه هر از بخشی و آیند می وجود به جوامع در آنها

 آن توان ونمی است تعامل و ارتباط در پیرامونش محیط و جامعه با باشد، آمده وجود به که نیتی هر با سازمانی

 تا است شده سبب جامعه و سازمان میان تعامل حقیقت، رت. دگرف نظر در اطرافش محیط و جامعه از مستقل را
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 حساس میگذارند، تأثیر آنان حیات و زندگی برروی هایشان فعالیت که هایی سازمان به نسبت بشری جوامع

 اجتماعی سئولیت(. م0395د )نیکومرام و فیض آبادی، نمایند حسابرسی را  سازمانها این رفتار بهنوعی، و باشند

 توسعه در مشارکت و اخلاقی مسائل شرکت آن در که است اقتصادی و قانونی الزامات از فراتر تعهدی شرکت

 می دهد.  قرار موردتوجه جامعه یعنی وسیعتر مقیاسی در کار، نیروی کیفیت بهبود ضمن را اقتصادی

 

 مشتری رضایت

 مشتری بلندمدت رفتار در مهم عاملی و مشتری های خواسته و نیازها شدن برآورده از شاخصی مشتری رضایت

 متعددی تعاریف از حوزه این ادبیات و دارد وجود مشتری رضایت برای متعددی تعاریف بازاریابیدر است. 

 استانداردهای سایر یای )قبل انتظارات میان ذهنی تفاوت ارزیابی به کننده مصرف اسخت. پاس شده تشکیل

 درباره محصول خرید از پس فرد که فکری طرز یا کلی احساس از بعد محصول واقعی عملکرد دی( وعملکر

 (. 0599)والسون،  دارد آن

 منطبق فرآورده، ویژگیهای که میکند احساس مشتری که است حالتیهمچنین می توان گفت که رضایت مشتری، 

 و گرفته نظر در جداگانه مفهوم یک به عنوان را مشتریان ناخرسندی یا رضایت عدم ورانت. ژاوس انتظارات بر

 ناراحتی، موجب فرآورده معایب و نواقص آن در که حالتی مشتری، ارضایتید: نکن می تعریف چنین را آن

 تند.نیس متضاد مشتری رضایت عدم و مشتری رضایت دانشمند، این عقیده به .شود می مشتری انتقاد و شکایت

 برای را مشتری که باشد می شده عرضه خدمت یا محصول های ویژگی از ناشی مشتری رضایتمندی واقع در

 ید )همان قبلی(. مان می ترغیب آن از استفاده و خرید
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 مشتری وفاداری

 برنامهد. خور می چشم به چرچیل و کوپلند تحقیقات در بازاریابی، مبحث در مشتریان وفاداری موضوع به توجه

 سازمان فعالیت مجوز صدور با آمریکا متحده ایالات هواپیمایی صنعت در بار اولین مشتریان نمودن وفادار های

 بازاریابی هنگام، این رت. دگش آغاز هوایی گسترده خدمات مرکزی کنترل بر تأکید با 0579 سال در هواپیمایی

 و افزایش طریق از بازاریابی برنامه بود، شدیدتر رقابت و متمرکز بازارها که مناطقی در و یافت ای ویژه جایگاه

 برنامه هوایی های شرکت 0590 سال رت. دگش متمرکز مشتریان نگهداری و حفظ بر جانبی خدمات ایجاد

 همچنین، .نمودند اعلام مایل حسب بر بار مقدار و مسافت برحسب مسافرین برای تخفیف صورت به را وفاداری

 ماشین ها، هتل از استفاده به یافتن دست مانند دیگری های برنامه ونقل، حمل صنعت در وفاداری برنامه بر علاوه

 شرکت این با مسافرت تعدد یا طولانی مسافت که مسافرانی برای شرکت اعتباری های کارت و ای کرایه های

 خدمات میان از تا دادند می اجازه مسافران اینگونه به ها شرکت این از سیاریبد. درآم اجرا به اند، داشته را ها

 مسافران واییت هصنع در مسافت اساس بر وفاداری های برنامه در و نمایند انتخاب را خدمت دو یا یک بالا

 د. کن استفاده شرکت داینرز کلوپ کارت و ملی های کارت ویزا از بود ممکن

 

  تحقیق روش

 پارس شرکت در مشتری وفاداری بر شرکت اجتماعی مسئولیت تاثیر بررسی به که دلیل بدین حاضر، پژوهش

 بنابراین ،عهتوس متغیر دو این میان تأثیرپذیری و رابطه میزان مورد در را کاربردی دانش و پردازد می رشت خزر

 کاربردی هدف، نظر از تحقیق لذا است، خاص زمینه یک در کاربردی دانش توسعه حاضر تحقیق از هدف

 باشد، می همبستگی نوع از و توصیفی تحقیق یک حاضر تحقیق اطلاعات آوری گرد روش لحاظ زت. ااس
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 باشد، می همبستگی نوع از پردازد، می آنها میان روابط نیز و متغیرها وضعیت توصیف به که چرا است توصیفی

 اید.نم می آزمون را متغیرها میان همزمانی روابط رگرسیون تحلیل همبستگی، تحلیل از استفاده با که دلیل بدین

 مناطق - رشت خزر پارس شرکت مشتریان و کنندگان مصرف یان،مشتر کلیه پژوهش این در آماری جامعه

 جامعه حجم نیست، مشخص دقیق صورت به آماری جامعه اندازه که جایی آن زاد. باشن می رشت شهر مختلف

 جامعه برای نمونه اندازه تعیین برای .باشد می دسترس در احتمالی غیر جامعه و شود می گرفته نظر در نامحدود

 ها داده آوری جمع منظور به اطلاعات گردآوری بزارت. ااس شده محاسبه 390 نمونه اندازه تعداد نامحدود،

 د.  باش می پرسشنامه

  تحقیق های یافته

 و بررسی به ها، مدل مناسب برازش داشتن و ساختاری، مدل و گیری اندازه های مدل برازش بررسی از پس

 فرضیه که داد نشان معناداری ضرایب و ها فرضیه آزمون نتایجد. شو می پرداخته پژوهش های -فرضیه آزمون

 می قرار تأیید مورد درصد 55 اطمینان سطح در دوم فرضیه و درصد  55 و هفتم ششم، پنجم، سوم، اول، های

 د. باشن نمی معنادار هشتم و چهارم فرضیه که دهد می نشان معناداری ضرایب و ها فرضیه آزمون مچنیند. هگیرن

 

 کاربردی پیشنهادهای

 طراحی و شرکت اجتماعی مسئولیت با مرتبط اقدامات ویژه بازاریابی دپارتمان ایجاد با ها شرکت مدیران .0

 های فعالیت جزییات از را کنندگان مصرف آن، برای مناسب امکانات و منابع هماهنگ سازی و ساختار

 افزایش موجبات کنندگان، مصرف رضایت و اعتماد افزایش با وسیله بدین و سازند آگاه شرکت اجتماعی

 د. نماین فراهم را خود سودآوری و فروش وفاداری،
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 های فعالیت راستای در را غیره و بیمارستان، مدرسه، تاسیس همچون دوستانه بشر اقدامات ها شرکت مدیران .2

 د. نماین تقویت را آنها و داده قرار خود

 مردم به کمک برای لازم اقدامات و تدابیر انجام خصوص در را لازم های ریزی برنامه ها شرکت مدیران .3

 د. دهن انجام مترقبه غیر حوادث بروز شرایط در
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