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 مشتريتاثیر ادراك از ابعاد مسئولیت اجتماعی شرکت بر رضایت و ابقاء 
 ،1یلدا رحمتی غفرانی

 2نرگس دل افروز 
 3میترا شعبانی نشتایی

 چکیده
 هاشرکت مدیران .شوندمی محسوب موفق بازاریابی الزامات از یکی عنوان به راضی مشتریان امروزه

 وفاداري مثبت، شفاهی تبلیغات برند، به مثبت نگرش همچون نتایجی مشتریان رضایت که دانندمی

معیارهاي  ،نیازهایشانسازمان تامین کننده  انتخاب فراد برايا .ددار دنبال به را مشتریان ابقاء و
 هاشرکتتواند مسئولیت پذیري اجتماعی دهند. یکی از این معیارها میمختلفی را مد نظر قرار می

بعد مسئولیت  4. هدف از تحقیق حاضر بررسی تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت  در غالب باشد
براي این منظور داده ها از  خیرخواهانه، اخلاقی، قانونی و اقتصادي بر رضایت و ابقاء مشتریان است.

نفر از مشتریان شرکت ایران خودرو در استان گیلان  با استفاده از پرسشنامه جمع آوري شده  384
استفاده شده است. یافته ها  PLSاست.براي تحلیل داده ها از تکنیک معادلات ساختاري و نرم افزار 

ادراك از مسئولیت خیرخواهانه و قانونی بر حاکی از این است که از ابعاد مسئولیت اجتماعی، تاثیر 
ایجاد رضایت تایید شده است. و براساس داده ها، تاثیر ادراك از مسئولیت اخلاقی و اقتصادي بر 
رضایت مورد تایید قرار نگرفته است. همچنین بیشترین تاثیر مربوط به رابطه ادراك از مسئولیت 

لاوه تاثیر رضایت بر ابقا مشتري نیز مورد تایید قرار خیرخواهانه بر رضایت مشتریان می باشد. به ع
  .گرفته است. این یافته ها به بازاریابان براي طراحی استراتژي هاي بازاریابی اجتماعی کمک میکند
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 مقدمه
ها، نوعی تعادل میان ها و شـــرکتکند تا ســـازمانشـــرایط امروز دنیا و کســـب وکار ایجاب می

ــادي و زیســـتبخش ــان ایجاد کنند و به این ترتیب  هاي اجتماعی، اقتصـ ــب وکارشـ محیطی کسـ
ــئولیت اجتماعی خود را جدي بگیرند ــئولیت 23، ص1395جبارزاده و دیگران، ( .مس ) منظور از مس

سازمان   1اجتماعی ست که  اي هاي برسیستم اجتماعی دارند و لذا چگونگی فعالیت  ها تاثیرعمدهاین ا
شد که در اثر آن آنها باید به گونه سازمان      اي با سیدن زیان،  صورت ر  هايزیانی به جامعه نرسد و در 

 ) 38،ص1389مربوط ملزم به جبران آن باشند. (مشبکی و خلیلی ، 

 هاي نظارتیبا توجه به فرآیند خصوصی سازي درایران و اعمال تغییر در ساختار مالی، در محیط    
)، در بازار  …ررات تجاري و هاي رقابتی (جهانی شـــدن مق)، در محیط …(تصـــویب قانون حمایت و 

سات مالی و        س شد مو سب و کار و .. ) و     …سرمایه (ر شدن محیط ک ) و در محیط کار (دانش محور 
هاي اجتماعی ســازمانی ها، مباحث مســئولیتکنندگی ســازمانافزایش اهمیت نقش کنترلی وتنظیم

ــازمان ــازي جهت ترویج و فرهنگهاي مختلفی مورد اهمیت و توجه ویژه قرار گرفته و نهادها و س س
هاي فعالی در زمینه مباحث ها و ســازماناند. در حال حاضــر شــرکتاین مباحث شــروع به کار کرده

ي آنها شرکت ایران خودرو (یکی هاي اجتماعی در داخل ایران نیز فعال هستند که از جملهمسئولیت
ــور) می ــاز بزرگ کشـ ــد که اینگونه از دو خودروسـ خود را تعریف   جتماعیا مسئولیت یترماموباشـ

ــهم ما رکا و کسب که یمدار دعتقاا مانماید:   می  از ما. دارد جامعه هفار و ديقتصاا شدر در مثبتی سـ
ــتیم هگاآ دخو هاي فعالیت خلاقیو ا محیطی یستز ،جتماعیا تاثیر  پاسخگو آن لقبا در و هسـ
 در ما منافع:”  ستا وربا ینا تحقق نمازجتماعی ساا مسئولیت برنامه در ما صلیا هدف  . باشیممی

هر چند هدف اصــلی  )1393.(مصــریان،  ”جامعه ارپاید توسعه وگر در ما شدر ،جامعه منافع تحقق
و کســب رضــایت  ، افزایش کارآیی و کســب ســود اســت، ولی براي دســتیابی به موفقیتهاشــرکت

شتریان ذي سئولیت ، باید به نفعان از جمله م شان دهند و به    ، هاي اجتماعی خودم سب ن واکنش منا
گونه انتظارات را با اهداف اقتصادي سازمان تلفیق کنند تا دستیابی به اهداف بالاتر    بهترین شکل این 

 .پذیر سازندو والاتري را امکان
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اشد  بها ناشناخته می ها) در ایران نیز براي بسیاري از سازمان  این امر (مسئولیت اجتماعی شرکت  
تواند گســترش و توســعه ها اســت و دلیل این امر نیز میرحال نفوذ در ســازمانو با ســرعت کمی د

شرکت     شد     روزافزون موسسات و  شدید رقابت میان آنان با صنعتی و بازرگانی و افزایش  هاي مختلف 
سازمان  شرکت که باعث گردیده تا  سازمانی خود    ها و  سود و منافع  ها براي ادامه حیات خود تنها به 

 )36، ص1377رسیدن به این اهداف از هیچ کوششی فروگذار نکنند. (الوانی و قاسمی، باشند و براي

ي هااســاســاً یک ســازمان برحســب نیاز در خصــوص اهمیت مســئولیت اجتماعی باید گفت که 
ــازمان نیاز به تولید کالا و یا ارائه خدمت به                وجود میعمومی و اجتماعی به   آید و مبناي ایجاد سـ
ــت. لذا نه  ــازمان میجامعه اس ــازمان تواند خود را از جامعه جدا کند و نه جامعه میس تواند بدون س

زندگی کند. از نتایج این رابطه لاینفک این است که هر تصمیم و عمل سازمان به نحوي روي جامعه    
ــهیم  گذارد.تأثیرگذاري فوق باعث میتأثیر می ــازمان س ــود که آحاد جامعه، خود را در عملکرد س ش

 )2،ص1392. (احتشام نیا،ز سازمان مسئولیت خواسته و حسابرسی کننددانسته و ا

ها دخالت خود در ها اقداماتی اســـت که در آن شـــرکتدر واقع مســـئولیت اجتماعی شـــرکت
ــب و کار بر جامعه و محیط     هاي اجتماعی را در نظر می  فعالیت   گیرند و همچنین اثرات مخرب کسـ

ــتیوان و در طبیعی را کاهش می  ــئولیت اجتماعی    290، ص2011ام وان،دهند. (اسـ ) هم اینک مسـ
ست که افزایش        شرکت  شده ا صلی تبدیل  ضوع ا ها در مبحث معیارهاي مدیریتی به عنوان یک مو

مقالات روزافزون دلیل این ادعاســـت، اگرچه این مطالعات به طور کلی ارتباط مســـئولیت اجتماعی 
شاره   کند، گیري مشتریان را برجسته می  ها با تصمیم شرکت  اما به طورخاص به مشتریان آمریکایی ا

 جهانی،  طور به مفاهیم این توسعه بعدي، منطقی ) مرحله123، ص2009دارد. (راماسامی و یه اونگ،
ست  هاییتفاوت ارزیابی براي ست  ممکن که ا شته  وجود هاي مختلففرهنگ بین ا شد.   دا  و چیح( با

 )458،ص2011 ،1فاو

ــتریان، و   ــایت و وفاداري مش ــتري و تلاش در جهت ایجاد رض باتوجه به اهمیت حفظ و بقاء مش
همچنین با بوجود آمدن مشکلات دوساله اخیر درخصوص تقاضاي کم متقاضیان خودرو هاي داخلی      
ضیان به سمت خودروهاي وارداتی، و       شرکت ایران خودرو درخصوص گرایش متقا و اعلام مدیرعامل 

شکل د  شور (ازجمله، ایران خودرو) و      وجود م ساخت ک شتریان و فروش خودروهاي  ر زمینه حفظ م



 8139 بهار -چهل و یکمشماره  -فصلنامه مدیریت کسب و کار
 

 ٥٤ 

ضایت آنها با         شتریان با فراهم آوردن ر سازي م سب جهت حفظ ، بقاء و وفادار ستر منا اهمیت ایجاد ب
تلاش در جهت بالابردن کیفیت محصولات و تاکید بر مواردي همچون مسئولیتهاي اجتماعی شرکت 

سئولی  شتریان      از جمله، م شرکت عدم حفظ و بقاء م شکل این  ت اخلاقی و غیره اعلام نمودند که م
باشـد و جهت رفع وضـع موجود اظهار داشـتند که شـرکت قصـد دارد با فراهم آوردن بسـترها و       می

ساخت  شکل گام هاي        زیر شتریان خود، جهت رفع م ضایت م سب جهت ایجاد حداکثري ر هاي منا
شته و این مهم لازمه      سی بردا سا ستان گیلان با توجه به         ا ست. در ا شرکت ا شد، حفظ و حیات  ر

به خودروهاي داخلی،            بت  ــ پایین تر خودروهاي وارداتی نسـ به منطقه آزاد انزلی و قیمت  نزدیکی 
ــوس ــایی عواملی که جدا از  کاهش خرید خودروهاي ملی و مونتاژ داخلی محس ــناس ــت. لذا ش تر اس

ربگذارند ضـــروري به نظر می رســـد.لذا باتوجه به موارد قیمت بتوانند بر روي وفاداري مشـــتریان اث
شده در این پژوهش با هدف   شبرد یاد شتریا  نیازهاي بینیپیش و شناخت  هاسازمان  اهداف پی ن، م

شرکت و       سئولیت اجتماعی  ضایت آنها با تاکید بر فرایندهاي م سی  ایجاد ر شاخص  شناخت  و برر
ضایت م    هاي سئولیت اجتماعی و تاثیر آن بر ر شرکت که        م صلی  شکل ا شتریان و در نتیجه رفع م

 باشد به بررسی این موضوع خواهیم پرداخت.همانا بقاء مشتریانش می

ست       شده ا سئولیت اجتماعی و تاثیرش بر رفتار مصرف کننده انجام  تحقیقات زیادي در زمینه م
این،بســیاري از تحققیات اما به نظر میرســد این تحقیقات در ایران کمتر انجام شــدهاســت. علاوه بر 

ــئولیت اجتماعی را به عنوان یک متغیر واحد در نظر گرفته و ابعاد متفاوت آن را            ــده، مسـ انجام شـ
ــئولیت    ــب ابعاد چهارگانه مسـ ــئولیت اجتماعی بر حسـ ــی تاثیر مسـ ــی نکرده اند؛ لذا بررسـ بررسـ

ــتري از ویژگی  ــایت و ابقاء مش ــادي بر رض ــر  خیرخواهانه، اخلاقی، قانونی و اقتص هاي تحقیق حاض
 باشد. می

تار               ماعی بر رف یت اجت ــئول تاثیر مسـ نه  یادي در زمی قات ز هاي اخیر تحقی ــال  چه در سـ اگر 
ــرف ــئولیت اجتماعی بر رفتار                مصـ ــده اند اما تعداد تحقیقاتی که تاثیر ابعاد مسـ کنندگان انجام شـ

صرف  ست  سنجند اندك کننده را میم  داخل ایران در شده در ند. علاوه براین تعداد تحقیقات انجام ه
ست.خلاصه اي از تحقیقاتی که در گذشته در ارتباط با موضوع تحقیق انجام شده        این زمینه اندك ا

 ، ارایه شده اند.1است در جدول 
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 . تحقیقات صورت گرفته در زمینه تاثیر مسئولیت اجتماعی درك شده بر رفتار مصرف کننده1جدول 

رد
 یف

 عنوان تحقیق نام محقق سال
ایج حاصل از تحقیق و متغیرهاي مهم و مطرح شده نت

 در تحقیق

1 2013 
 حسن

 و همکاران

و  تیبر رضا CSRروش  ریتاث
ر ب یتجرب مطالعه :يمشتر نگهداري

 یتیچندمل يهاشرکت يرو
 يدر مالز یخارج

نتیجه اینکه ابعاد مسئولیت اجتماعی رابطه 
مثبت و معنی دار با حفظ و نگهداري مشتري 

 دارند.

2 2012 
محمدرضا 

 عباسی

 و همکاران

 تیمسئول نیرابطه ب یبررس
و  يشرکت و وفادار یاجتماع

 لیو نقش تسه يمشتر تیرضا
  نیدر ا یآگه

 )شیرازیت : شرکتي(مطالعه مورد

 کی يشرکت دارا یاجتماع تیاقدامات مسئول
 و دیدگاهبا نظر يدار و نسبتا قو یرابطه معن

دارد.آگهی  ي نسبت به شرکتمثبت مشتر
تبلیغاتی میتواند این رابطه را تعدیل 

کند.رابطه به دیدگاه مثبت مشتري و رضایت 
مشتري نیز تایید شده است.رابطه بین رضایت 

 مشتري و وفاداري نیز تایید شده است.

3 2012 
 مارتینز

 همکاران و

ادراك مصرف کننده اسپانیایی از 
 هاي اجتماعی شرکتمسئولیت

مسئولیت اقتصادي بیشترین نتیجه اینکه 
 اهمیت را دارد.

4 2011 
 کومار

 و همکاران
ها شرکت یاجتماع تیمسئول ریتاث
 یدر خدمات بانکي مشتر تیرضابر

مسئولیت اجتماعی بانک اثر مثبتی بر 
 رضایتمندي مشتریان دارد.

5 2011 
 عبدالرحیم

 و همکاران
ا هاجتماعی شرکتمسئولیتاهمیت

 کننده در مالزيبر رفتار مصرف 
، انسان دوستی مسئولیت اقتصادي اول و

 دارد.دي قرارعهاي باخلاقی در رتبهو قانونی

6 1393 

 موجودي

 و همکاران

 

 پذیري مسئولیت تاثیر بررسی
 وفاداري به سازمان اجتماعی
 )اهواز پاسارگاد بانک( مشتریان

 و رضایتبر  یاجتماع تیاقدامات مسئول
 .بگذارد مثبتی اثر مشتریان وفاداري

7 1392 
 احتشام نیا

 وهمکاران
ا هشرکتمسئولیت اجتماعیاهمیت

 رفتار مصرف کننده در ایران بر
درآن بعد اقتصادي از بقیه ابعاد داراي اهمیت 

 باشدبیشتري می
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8 1391 
 يشاهرود

 و همکاران

ها به تماعی بانکجارزیابی نقش ا
عنوان تعیین کننده رفتار مصرف 

 ملت شهر رشت) کننده (بانک

ار رفت بین ابعاد مسئولیت اجتماعی شرکت و
 .وجود دارد ي معناداريمصرف کننده رابطه

 

 مبانی نظري پژوهش و تدوین فرضیات

سئولیت  کلی ، تعریف یک در شهایی  عنوان به شرکت  اجتماعی م   آن در که شود می تعریف رو
 خود مختلف ذینفعان رفتار و ارزش با خود رفتار و ارزشــها کردن همســو دنبال به کار و کســب یک

ست   یک ذینفعان و شوند می نامیده "ذینفعان" سازمان،  یک اقدامات تاثیر تحت مختلف گروههاي. ا
 گروههاي نظیر( ذینفع گروههاي ها،کنندگان دولت تامین مشــتریان، کارکنان، شــامل کار و کســب
 هستند  تر گسترده  اجتماعی گروههاي و گذاران سرمایه  مالکان، جوامع، شرکا،  رقبا،،)محیطی زیست 

 )101،ص1393باشد. (موجودي و همکاران، داشته تاثیر آنها بر  میتواند کار و کسب عملیات که

 و (لو شــده انجام زیادي مطالعات مشــتریان بر مســؤولیت اجتماعی تأثیر مورد در وجود اینکه با
سن  و  ؛ هونگ2006 2باتاچاریا ؛ 2016،  ؛ وانگپیچ و همکاران 2012 ،  4همکاران و لی ؛2011، 3اندر

ها )،اما یک چهار چوب کلی براي بررســی مســئولیت اجتماعی شــرکت1392روشــن و حســن زاده، 
صر به فرد خود می       صیات ویژه و منح صو شرکتی داراي خ شد که تاثیرگذار بر  وجود ندارد. زیرا هر  با

ستراتژي نحوه شد. بدون شک در ادبیات موضوع،     میهاي  مسئولیت اجتماعی  ي عملکرد و تعیین ا با
ترین چارچوب نقل قول شــده اســت. او عنوان کرد که ) به عنوان پراســتفاده1979چارچوب کارول (

ــئولیت اجتماعی هر بنگاه را می    ــاهده نمود که پرداختن به آنها موجب       مسـ توان از چهار منظر مشـ
ــهروندي هر بنگاه می ــادي، قانونی، گردد که این چهار منظارتقاي کیفیت ش ر عبارتند از منظر اقتص

ــند و   دارد که این چهار منظر کاملا از یکدیگر جدا نمی     اخلاقی وخیرخواهانه و در ادامه بیان می     باشـ
هاي اقتصـــادي و در طرف دیگر آن هر یک به مثابه یک  زنجیره اســـت که در یک طرف آن دغدغه

 هاي اجتماعی نهفته است. دغدغه

 در که است  اقتصادي  بعد اجتماعی سازمانها  مسئولیت  بعد : مهمترین5يدرك مسولیت اقتصاد  -
ــادي   و ها فعالیت   آن ــئولیت  عبارت  به . گیردمی قرار مدنظر  اقدامات اقتصـ  بنگاه  هر اولیه  دیگر، مسـ
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یم کرد، را تضمین خود حیات و آورد دست به را لازم سود وقتی سازمان. است سود کسب اقتصادي
سئولیت  به تواند رار ق توجه مورد بعد این در سازمانی  اولیه اهداف در حقیقت. بپردازد دیگرش هايم
بعد مسئولیت اقتصادي از مسئولیت اجتماعی     )40، ص1389، شجاعی  خلیلی و مشبکی  (گیرد. می

ــود، رقابتی بودن(کیفیت بالا در مقابل هزینه   ــهامداران، ایجاد س ــازي ثروت س ــب حداکثر س بر حس
سن و همکاران،          پایین)،  شود.(ح سنجیده می  ستمر  سوداوري م ) 66،ص 2013کارایی عملیاتی و 
ــولات   2010( 6گالبریت ــغل و محص ــب ش ــادي را برحس ــئولیت اقتص ) دو تعیین کننده دیگر از مس

صول نیز براي تعیین حدي         صفانه و کیفیت مح ست. اخیرا قیمت من ضافه کرده ا شتریان ا موردنیاز م
 .از نظر اقتصادي مسئولانه است، استفاده شده اندکه فعالیت هاي سازمان 

) ، نشان داد که بعد مسئولیت اقتصادي    2006( 7تحقیقات قبلی انجام شده توسط تن و کوماران  
ــت. لی    ــرف کنندگان اثرگذار اس ــمیمات خرید مص ــئولیت اجتماعی به طور مثبتی بر تص و  8از مس

تصادي از مسئولیت اجتماعی به طور مثبتی   دریافتند که بعد مسئولیت اق  2012همکارانش در سال  
ــن و    ــت. همچنین حس ــود مرتبط اس ــتري می ش ــایت و ابقاي مش ــطح اعتماد که منجر به رض با س

ــئولیت اجتماعی اثر مثبت و   2013همکارانش ( ــادي از مس ــئولیت هاي اقتص ) دریافتند که بعد مس
تلف نشــان میدهند که عوامل معناداري بر رضــایت و وفاداري (ابقاء) مشــتریان دارد. تحقیقات مخ 

شتري مرتبط اند. (کوکار         ضایت و ابقا م صفانه با ر صادي مثل قیمت من سئولیت اقت -تعیین کننده م
کاران،   کاران،  2012؛ اکروش،  2007کینی و هم یت    2010؛  حنیف و هم ــئول فه دیگر مسـ ) مول

ریع ظار، پاسخ هاي ساقتصادي ، کارایی عملیاتی شرکت در نظر گرفته می شود که بر حسب زمان انت
ضایت و        شابه بقیه متغیرها، کارایی عملیاتی به طور مثبتی با ر شود. م سنجیده می  و کارایی هزینه 

ست. (لو و باتاچاریا،      شتري مرتبط ا ) مولفه 180،ص2008، 9؛ مک دونالد و تایل15،ص2006ابقا م
ــود   ــهامداران و س ــازي ثروت س ــادي ، حداکثر س ــئولیت اقتص ــت که اکثر مهم دیگر از مس اوري اس

ــان داده ــود،  تحقیقات نش ــود و ثروت درگیر می ش ند که زمانی که در فعالیت هاي حداکثرکننده س
ــتریان کاهش می یابد.        ــایت و وفاداري مشـ ) 1576، ص2010، 10(اونلاري و راچن کیتیومناي  رضـ

شتري را افزایش می دهد        ضایت و ابقاي م سود بین کارکنان ر سهیم  ساس موارد گفته   .اگرچه ت برا
 شده، فرضیه زیر مطرح می شود: 
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 اقتصادي بر رضایت مشتري تاثیر معنی داري دارد. –: درك مسئولیت مالی 1فرضیه 

 رراتمق و قوانین از پیروي به نسبت  شرکت  با تعهد مرتبط قانونی، : بعد 11درك مسولیت قانونی 
بعد مسئولیت قانونی  ) 117، ص1392، هزاد وحسن  روشن . (است  قانونگذاران يوسیله  به شده  وضع 

سازگارند، ،الزامات       سازمان با قوانین و مقررات  ساس حدي که فعالیت هاي  از مسئولیت اجتماعی برا
. شود قانونی را انجام میدهند و کالاها و خدمات حداقل الزامات قانونی را رعایت میکنند، سنجیده می 

 ) 67،ص 2013(حسن و همکاران، 

قانونی به عنوان بخشی از مسئولیت اجتماعی شرکت بوده و نشان داده شده است       بعد مسئولیت  
که تاثیر معناداري بر رضــایت و ابقاء مشــتریان دارد. تحقیقات گذشــته نشــان میدهند که تبعیت از 
ضایت و ابقاء مشتریان به          قوانین حمایت از مصرف کننده و قوانین حریم شخصی مصرف کننده با ر

)  دلیل 2010؛ اونلاري و راچن کیتیومناي، 2008ط اســت . (مک دونالد و تایل، شــکل مثبتی مرتب
این امر این است که مصرف کنندگان ومشتریان اعتماد بیشتري به سازمان هایی میکنند که براساس 

ــرف کنندگان فعالیت میکنند. (وریتز و همکاران،    ــی مص ــخص ،ص 2007قوانین حمایت از حریم ش
مسئولیت قانونی از مسئولیت اجتماعی، اقلام داراي برچسب می باشد که به       ) ویژگی دیگر بعد330

ست . (اونلاري و راچن کیتیومناي،      شتریان مرتبط ا ضایت و ابقاء م ) 1576،ص2010طور مثبتی با ر
 براساس موارد گفته شده، فرضیه زیر مطرح می شود:

 اري دارد.: درك مسئولیت قانونی  بر رضایت مشتري تاثیر معنی د2فرضیه 

سولیت اخلاقی  ضاي  سایر  که همچون رودمی انتظار سازمانها  : از12درك م شها،  به جامعه اع  ارز
شته  احترام مردم باورهاي و و اعتقادات هنجارها  خود فعالیتهاي و کارها در را شئونات اخلاقی  و گذا

سئولیت  اخلاقی بعد. قرار دهند توجه مورد سخگویی  اجتماعی م شبکی . (گویندمیاجتماعی  را پا  و م
 و عادلانه بایدمی شرکت  که است  آن بیان کننده ي نیز بعد اخلاقی )40،ص 1389، شجاعی  خلیلی

ــفانه ــمیمات براین علاوه و کند رفتار منصـ  قانونی اش تعهدات به توجه با باید نیز آن عملکرد و تصـ
شد.   شن (با سن  و رو سب      )115،ص1392، زاده ح سئولیت اجتماعی بر ح سئولیت اخلاقی از م بعد م

آداب و رسوم احتماعی و هنجارهاي اخلاقی ، حدي که سازمان با هنجاریهاي اخلاقی نوظهور سازگار 
شرکت که توسط         می شهروندي  صالحه آمیز، رفتار  ستاندارهاي اخلاقی م شود، میزانی از هنجارها و ا
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س    شده و حدي که  سنجیده  جامعه مورد قبول واقع  ازمان از الزامات قانونی و مقرارتی فراتر می رود، 
ستاندارها، هنجارها و انتظارات          می ستفاده ا سط ا سئولیت هاي اخلاقی میتواند تو شود. همچنین م

 ) 68،ص2013تعیین شوند. (حسن و همکاران، 

یان را ربسیاري از تحقیقات دریافته اند که فعالیت هاي اخلاقی یک سازمان رضایت و حفظ مشت    
یث،     گالبر ــد .( ناي،   2010بهبود میبخشـ ) 2012؛ لی و همکاران،  2010؛ اونلاري و راچن کیتیوم

ست.             شدت گره خورده ا سئولیت اجتماعی به  سئولیت اخلاقی م ستی با بعد م صاف و در صداقت، ان
) در مورد انصـــاف، اغلب تحقیقات گذشـــته نشـــان میدهند که انصـــاف و 415،ص2010(گالبریث،

در تدارك خدمات به طور مثبتی با رضــایت و وفاداري مشــتریان مرتبط اســت. (حســن و   طرفیبی
ــایت 67،ص2013همکاران،  ) به همین ترتیب رفتار اخلاق مدارانه کارکنان بر تمایلات رفتاري و رض

) روابط بین رفتار اخلاق مدارانه و 5028،ص 2012و همکاران،  13مشتري تاثیر گذار است. (حضرتی   
ــکل میگیرد وفاداري م ــطح اعتماد، تعهد و قابلیت اطمینان شـ ــطه سـ ــتري به واسـ ، 14(الروبایی.شـ

ــتریان را افزایش              13،ص2012 ــایت مشـ نام هاي تجاري که به تعهدات خود عمل میکنند، رضـ  (
کاران،   می ند. (حنیف و هم یت          48،ص2010ده با رضـــا به طور مثبتی  کان  کار کود ناب از  ) اجت

ــتریان مرتبط اســـت. (مک دونالد ــاو 180،ص2008و تایل،  مشـ )  34،ص2007و همکاران،  15؛ شـ
سایر فعالیت هاي         ست محیطی) و  سبز(زی سب زنی  صفانه مثل برچ همچنین فعالیت هاي تجاري من
شاو و همکاران،           شتري منجر میگردد.(  ضایت و ابقاء م شود به ر سازمان ها انجام می سط  پایدارکه تو

 یر مطرح می شود:) براساس موارد گفته شده، فرضیه ز34،ص2007

 : درك مسئولیت اخلاقی بر رضایت مشتري تاثیر معنی داري دارد.3فرضیه 

سئولیت 16درك فعالیت خیرخواهانه ستانه    هايفعالیت قالب در سازمان  اجتماعی : م شردو  یا و ب
ــالهاي از خیریه امور انجام ــته وجود 1920 سـ ــت. برنامه داشـ  بارزترین از یکی خیرخواهانه هاياسـ
 به شــرکت ســود از درصــدي اختصــاص بصــورت که اســت هاشــرکت اجتماعی مســئولیت هايگونه

 اکثر,  هاســازمان در دوســتانه نوع هايبرنامه میزان افزایش با اما. باشــدمی غیرانتفاعی هايســازمان
 نراآ منتقدین که چرا هستند،  برجا پا کماکان شرکتی  اجتماعی مسئولیت  زمینۀ در وارده هاي انتقاد

ــازمان اجتماعی روابط بهبود جهت راهبردي ــرفا تا دانندمی هاسـ ــتانه حرکت یک صـ ــردوسـ  . بشـ
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) این بعد، بالاترین سطح از مسئولیت 1991براساس نظر کارول ( )7،ص1392،نیا و همکاراناحتشام(
ي اجتماعی شرکت است که بر اساس توقعات خیرخواهانه از جامعه، کمک هاي فراهم شده براي اجرا

شده       سازمان داده  سازمان، داوطلبانه در فعالیت هاي خیرخواهانه  هنر، حدي که مدیران و کارکنان 
توســط انجمن ها شــرکت می کنند، و کمک هاي فراهم شــده توســط ســازمان براي پروژه هایی که 

 ) 70،ص2013کیفیت زندگی را افزایش می دهند، سنجیده می شود. (حسن و همکاران، 

نجام شــده بر روي تاثیر مســئولیت اجتماعی بر رضــایت و ابقاء مشــتري نشــان تحقیقات جدید ا
شتریان     می ضایت و وفاداري م سئولیت اجتماعی خیرخواهانه تاثیر مثبت و معناداري بر ر دهند که م

ــن،  17دارد. (ناریمن ــتقیما بر 35،ص2013و حسـ ــرکت میتواند مسـ )  فعالیت هاي خیرخواهانه شـ
؛ 515،ص2010بالاي رضایت و ابقاي مشتري تاثیر بگذارد.(گالبریث،  تقاضاي مشتري از طریق سطح
) جنبه هاي مختلف   748،ص2012؛ لی و همکاران،   1576، ص2010اونلاري و راچن کیتیومناي،   

ــئولیت اجتماعی خیرخواهانه مثل بازاریابی انگیزه افرین         ــارکت    18مسـ هاي  ، کمک بلاعوض یا مشـ
ستگیرانه، فعالیت هاي حمایتی و دا  شکل مثبتی مرتبط     د شتري به  ضایت و ابقاي م ند. اوطلبانه با ر

ــن و همکاران،   ــارکت در امور خیریه و         70،ص2013(حسـ ــان میدهند که مشـ ) مطالعات اخیر نشـ
سازمان     فعالیت سط  سعه انجمن ها که تو شتري      هاي تو ضایت م شود به طور مثبتی با ر ها انجام می

مشتري منجر می شود. همچنین فعالیت هاي داوطلبانه   مرتبط است و به رشد بیشتر فروش و حفظ    
سوي کارکنان و مدیران میتواند رابطه       سعه انجمن ها یا حمایت از آنها، از  صرف زمان براي تو مثل 
ــت که چنین            ــتري را افزایش دهد.دلیل این امر این اسـ خوبی با کارکنان ایجاد کرده و ابقاي مشـ

شد. (لو      هایی اعتماد را ایجاد کرده و بفعالیت شرکت خواهد  صولات  ضا براي مح و  19اعث افزایش تقا
 )  براساس موارد گفته شده، فرضیه زیر مطرح می شود:6،ص2010همکاران، 

 : درك مسئولیت فعالیت خیرخواهانه بر رضایت مشتري تاثیر معنی داري دارد.4فرضیه

ر وفاداري بیشــتیافته هاي بســیاري از تحقیقات نشــان میدهند که رضــایت بیشــتر مشــتري به 
شود. ( الیور      صول و برند منجر می  شتري به مح سن و  1996و همکاران،  21؛ زیتامل1999، 20م ؛ ح

دریافتند که رضـــایت مشـــتري اثرمثبت و   )  نیز2013اخیرا ناریمن و حســـن ( )2013همکاران، 
 شود: معناداري بر حفظ یا وفاداري مشتري دارد. براساس موارد گفته شده، فرضیه زیر مطرح می
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 : رضایت مشتري بر ابقاء آن تاثیر معنی داري دارد.5فرضیه 

 ارایه شده است: 1چهارچوب مفهومی تحقیق در شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . چهارچوب مفهومی تحقیق1شکل 

 (Hassan  et al., 2013)منبع: 

 روش تحقیق

ستیابی به رابطه بین       ست و از آنجا که هدف آن د صیفی ا این پژوهش از نظر ماهیت و روش، تو
گذارند، از نوع همبســتگی مشــتریان تاثیر میمتغیرهایی اســت که در یک مدل چند متغیره بر ابقاء 

هاي جامعه گیري از جامعه براي بررسی توزیع ویژگیاست و چون داده هاي مورد نظر از طریق نمونه
 یابی است. به علاوه این پژوهش از بعد هدف، کاربردي است.آماري انجام می شود از شاخه زمینه

  

 ادراك از مسئولیت اجتماعی

ادراك از  
مسئولیت 

ادراك از  
 مسئولیت قانونی

ادراك از  
 مسئولیت اخلاقی

ادراك از مسئولیت 
 خیرخواهانه

رضایت 

 مشتري

 ابقاء مشتري

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 
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 ابزار اندازه گیري

ستفاده شد.      ور جمع آوري دادهدر تحقیق حاضر به منظ  ها، از روش میدانی و از ابزار پرسشنامه ا
سته است که متغیر هاي تحقیق را مورد اندازه گیري قرار می    26این پرسشنامه شامل     دهد. سوال ب

صل مطالعات کتابخانه     شنامه حا س ست.       این پر صان ا ص ستاد راهنما  و متخ اي و کمک و راهنمایی ا
نفر از اساتید رشته  20نوع روائی محتوا و روائی صوري است.پرسشنامه در اختیار روائی این تحقیق از

مدیریت و مدیران نمایندگی هاي ایران خودرو قرار گرفت و روائی محتواي آن تأئید گردید.پرسشنامه 
ضایت               سئولیت اجتماعی، ر صی (م صا سوالات اخت سوالات عمومی و  شامل دو بخش  این تحقیق 

شــناختی پاســخ آوري اطلاعات جمعیتي مشــتري) اســت. بخش اول به جمعمشــتري، حفظ و بقا
سیت، تاهل،           ست که در مورد  جن شده ا شکیل  سوال ت ست. این بخش از چهار  دهندگان پرداخته ا

باشد. قسمت دوم شامل سوالات مربوط به سنجش متغیرهاي تحقیق به       سن و میزان تحصیلات می  
سئولیت اجتم        شنامه م س ست: پر سئولیت قانونی ،   شرح زیر ا شرکت در قالب چهار بعد (درك م اعی 

درك فعالیت خیرخواهانه، درك مسئولیت اخلاقی و درك مسئولیت اقتصادي)، با استفاده از تحقیق     
گویه به بررسی و سنجش متغیر مورد نظر پرداخته شده است. ضریب     16) با 2010جرمی گالبریث (

ــبه پایایی این م ــت.    946/0تغیر در پژوهش مذکور برابر آلفاي کرونباخ براي محاس ــده اس برآورد ش
گویه و هدف  4) که داراي 1394نامه جعفري (پرســشــنامه رضــایت مشــتري با بهره گیري از پایان 

شتریان گیرنده خدمت یا خریداران کالا می       ضایت م سنجش میزان ر صلی آن  ضریب آلفاي    ا شد.  با
برآورد شده است. پرسشنامه      921/0وهش مذکور برابر کرونباخ براي محاسبه پایایی این متغیر در پژ 

ــتري نیز با بهره گیري از پایان نامه جعفري ( گویه و  6) که داراي 1394مربوط به حفظ و بقاي مشـ
شد.         شتریان گیرنده خدمت یا خریداران کالا می با سنجش میزان وفاداري و بقاء م صلی آن  هدف ا

 است.برآورد شده 97/0این متغیر در پژوهش مذکور برابر  ضریب آلفاي کرونباخ براي محاسبه پایایی

 جامعه و نمونه 

ــت      ــتان رش ــهرس ــرکت ایران خودرو در ش ــتري هاي ش ــر، جامعه آماري، مش در تحقیق حاض
باشــد. با اســتفاده از فرمول کوکران، حجم گیري غیر احتمالی در دســترس می.روش نمونهباشــدمی

شنامه   نفر تعیین گردید.   384نمونه،  س صورت بود که پس از مذاکره   ها طریقه جمع آوري پر بدین 
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شنامه هاي مربوطه، یک           س سخگویی دقیق به پر ست از وي جهت همکاري و پا شتري و درخوا با م
وي قرار می گرفت. پس از پاسخگویی مشتري، نسبت به بررسی       نسخه از پرسشنامه خام در اختیار   

 407ي ناقص و کامل از هم جدا گردیدند. در پایان از تعداد پرسشنامه تحویلی اقدام و پرسشنامه ها    
شده       شنامه پخش  س شنامه ناقص و به محض جمع آوري تعداد     23پر س شنامه کامل     384پر س پر

 نسبت به ادامه کار اقدام و پرسشنامه هاي مربوطه مورد سنجش قرار گرفته است.

 روش تحلیل داده ها

ستفاده گردید.    از مدلشده  آوريهاي جمعبراي ارزیابی داده ساختاري ا ابی یمدل سازي معادلات 
معادله ســاختاري یک تکنیک تحلیل چند متغیري بســیار کلی و نیرومند از خانواده رگرســیون چند 

اي از دهد مجموعهاست که به پژوهشگر امکان می 22تر بسط  مدل خطی کلّیمتغیره و به بیان دقیق
ــیون را به گونه هم    ــازي معادلات  براي انجام مدل   ان مورد آزمون قرار دهد. زم از معادلات رگرسـ سـ

ساختاري باید          PLSساختاري از نرم افزار   ستفاده از تکنیک معادلات  ست. قبل از ا شده ا ستفاده  ا
ــورتیکه توزیع داده ها از توزیع نرمال پیروي   ــبت به آزمون نرمال بودن داده ها اقدام نمود. در ص نس

سب براي مع  ساختاري روش کمترین مربعات جزیی نکنند، تکنیک منا سب،   23ادلات  و نرم افزار منا
 پی ال اس می باشد.

 نتایج

 تحلیل توصیفی

ــروري می   ــد که تمام متغیرقبل از ورود به مرحله تجزیه و تحلیل اطلاعات، ضـ هاي تحقیق باشـ
قیق حهاي تتوصیف شوند. در این راستا گزارشی توصیفی از مشخصات نمونه مورد بررسی و  متغیر          

 اند.نشان داده شده 3و2ارایه شده که این نوع اطلاعات در قالب جدوال 
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 . توصیف ویژگی هاي نمونه2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی 

   جنسیت

 5/87 336 مرد

 5/12 48 زن

   تحصیلات

 6/20 79 دیپلم و پایین تر

 12./ 46 فوق دیپلم

 43./ 165 لیسانس

 5/24 94 فوق لیسانس و بالاتر

   سن

30-20 101 3/26 

40-31 165 0/43 

50-41 34 9/8 

60-51 50 0/13 

 9/8 34 سال 60بالاي 

   وضعیت تاهل

 6/26 102 مجرد

 4/73 282 متاهل

 %100 384 کل
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 . توصیف متغیرهاي تحقیق3جدول 

 واریانس انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل تعداد کل سازه ها

 696/0 83436/0 7137/2 5,00 1,00 384 اجتماعی مسئولیت

 993/0 99656/0 6901/2 5,00 1,00 384 قانونی مسئولیت

 932/0 96546/0 5807/2 5,00 1,00 384 مسئولیت خیرخواهانه

 874/0 93496/0 7181/2 5,00 1,00 384 اخلاقی مسئولیت

 780/0 88296/0 8659/2 5,00 1,00 384 اقتصادي مسئولیت

 278/1 13046/1 2372/2 5,00 1,00 384 مشتري رضایت

 464/1 20983/1 2717/2 5,00 1,00 384 مشتريحفظ

 تعداد کل معتبر

(listwise) 
384      

 ارزیابی مدل تحقیق

 شود.به صورت زیر عمل می  pls24جهت ارزیابی مدل تحقیق در روش 

 اهدهمش متغیرهاي بین ارتباط مورد در مدل پایایی و روایی مدل اندازه گیري براي سنجش  ارزیابی) الف
 .متناظر مکنون متغیر با شده

 . یکدیگر با مکنون متغیرهاي بین ارتباط بررسی براي ساختاري مدل ارزیابی) ب

 ج) ارزیابی کلی مدل

، مدل اندازه گیري کاملاً رضایت بخش است. داده ها نشان می دهند که    4جدول  بر اساس نتایج 
ــت. پایایی مرکب ابزار بین        ابزار ان  ــب پایایی ثبات درونی، قوي اسـ  0,96و  0,80دازه گیري بر حسـ

شده      صیه  ست و همگی از حداقل مقدار تو ستند. نمرات آلفاي کرونباخ نیز از     %70متغیر ا شتر ه بی
بالاتر هســتند که ثبات درونی مناســب ابزار اندازه گیري را نشــان می دهند. براي اندازه گیري  79%
استفاده شده است. بارهاي     (AVE)ایی از تحلیل عاملی تائیدي و میانگین واریانس استخراج شده   رو
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بوده است و نشان دهنده این است که همه نشانگرها از میزان       0,53عاملی آیتمهاي نشانگر بالاتر از  
سبی از بار عاملی برخوردارند. اگر بارهاي عاملی زیر   سوال باید حذف گ   0,3منا شند،   0,3ردد. بین با

ــده   0,6قابل قبول و بالاي  0,6و  ــتخراج ش ــد. میانگین و واریانس اس براي  (AVE)مطلوب می باش
 توصیه شده فراتر است.  %50است که از حداقل  0,72همه سازه ها بالاي 

 ارزیابی پایایی و روایی مدل اندازه گیري تحقیق. 4جدول 

 سازه
 آیتم هاي

 درج شده

 روایی همگرا پایایی

آلفاي 
 کرونباخ

پایایی 
 مرکب

بارهاي 
 عاملی

میانگین واریانس 
 استخراج شده

 

مسئولیت 
 خیرخواهانه

ccsr1.1 

0.854764 0.902182 

0.81 

0.737 
ccsr1.2 0.8738 
ccsr1.3 0.9326 
ccsr1.4 0.7489 

 

 مسئولیت اخلاقی

ccsr2.1 

0.805911 0.870899 

0.7952 

0.793 
ccsr2.2 0.8725 
ccsr2.3 0.6795 
ccsr2.4 0.8442 

 

 مسئولیت قانونی

ccsr3.1 

0.841116 0.893347 

0.8184 

0.822 
ccsr3.2 0.8343 
ccsr3.3 0.7942 
ccsr3.4 0.8744 

 

مسئولیت 
 –مالی

 قتصاديا

ccsr4.1 

0.793432 0.809675 

0.7422 

0.721 
ccsr4.2 0.8003 
ccsr4.3 0.5339 

ccsr4.4 0.8056 
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رضایت 
 مشتري

c.satis1 

0.914442 0.941107 

0.9133 

0.893 
c.satis2 0.8708 
c.satis3 0.9471 
c.satis4 0.879 

 

 ابقاء مشتري

c.r1 

0.945897 0.958300 

0.9514 

0.891 

c.r2 0.9083 
c.r3 0.9435 
c.r4 0.938 
c.r5 0.9251 
c.r6 0.7094 

 

 ســنجیده مکنون متغیرهاي بین همبســتگی با  AVE جذر مقایســه طریق ازروایی افتراقی نیز 
 هامتغیر سایر  با متغیرها آن از همبستگی  بیشتر  باید AVE جذر متغیرها از کدام هر براي و شود می
 از بیشــتر براي تمام متغیر ها   AVEدهدمی نشــان PLS خروجی از حاصــل نتایج. باشــد مدل در

ست   5/0معیار شتر  نیز آنها جذر همچنین  وا سایر متغیرهاي   همبستگی  از بی بین متغیر مورد نظر با
 گیرياندازه ابزار بنابراینقایب مشاهده است.    5نتایج در جدول . است  مدل در موجود متناظرمکنون 

توان گفت که مدل اندازه گیري تحقیق حاضــر میاســت. به این ترتیب برخوردار افتراقی نیز روایی از
 شود.باشد. به این ترتیب روایی(اعتبار) ابزار اندازه گیري تائید میداراي روایی مناسب می

 

 

 

 

 

 



 8139 بهار -چهل و یکمشماره  -فصلنامه مدیریت کسب و کار
 

 ٦٨ 

 . روایی واگرا مدل اندازه گیري تحقیق5جدول
 

مسئولیت 
 خیرخواهانه

مسئولیت 
 اخلاقی

مسئولیت 
 قانونی

مسئولیت 
 اقتصادي

رضایت 
 مشتري

 جذر
میانگین 
واریانس 
استخراج 

 شده

 0.793     0.737 مسئولیت اخلاقی

 0.822    0.754 0.799 مسئولیت قانونی

 0.721   0.687 0.665 0.642 مسئولیت اقتصادي

 0.893  0.628 0.742 0.687 0.756 رضایت مشتري

 0.891 0.764 0.590 0.671 0.647 0.635 ابقاء مشتري

 

 R² از ساختاري مدل برازندگی براي و اشتراك میانگین از سنجش مدل برازش گیري اندازه براي
ستفاده  ست  شده  ا شتراك  میانگین مقدار. ا شان  ا صدي  دهنده ن ست شاخص  تغییرات از در  هب که ها

 است. همانطور 5/0حداقل  آماري اشتراك براي قبول قابل سطح. شودمی توجیه متناظر سازه وسیله

است و  5/0حداقل  دهدمی نشان  را مدل برازندگی که آمارياشتراك   شود می دیده زیر جدول در که
متغیرهاي وابســته و میانجی  براي اســت ســازه توصــیف در مدل توانایی دهنده نشــان که R²مقدار

شد، این  می شان  نتایجبا ست  آن دهنده ن شریح  براي قبولی قابل توانایی شده  ارائه مدل که ا حفظ   ت
 نشان داده شده است.  6مشتري به عنوان متغیر وابسته نهایی دارد. نتایج این بررسی در جدول 
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 . ارزیابی مدل ساختاري و برازش مدل6جدول 

 برازندگی مدل ساختاري برازندگی مدل سنجش متغیر

 0.840 مسئولیت خیرخواهانه
 

 0.797 مسئولیت اخلاقی
 

 0.830 مسئولیت قانونی
 

 0.720 مسئولیت اقتصادي
 

 0.642 0.902 رضایت مشتري

 0.584 0.895 ابقاء مشتري

شــود وبا تائید برازش آن، بررســی مدل کلی شــامل هر بخش مدل اندازه گیري وســاختاري می
براي بررســـی برازش کلی مدل ارایه  pls شـــود. معیار کلی که در روش برازش کلی مدل کامل می

سط تننهاوس می ضر      2005وهمکاران ( 25گردد تو ست و تنها معیار موجود در حال حا شده ا ) ارایه 
 گردد:باشد، به صورت زیر محاسبه میمی

     

 متغیرهاي مکنون مدل و 26عبارت اســت از میانگین مقادیر اشــتراکی  ������comکه در آن منظور از 
زان این ابراین مینیز عبارت از میانگین ضرایب تعیین متغیرهاي مکنون تحقیق است.بن   ���R2همچنین 

 آماره براي مدل تحقیق عبارت است از:  

𝐆𝐆𝐆𝐆𝐆𝐆 = √𝟎𝟎.𝟖𝟖𝟖𝟖 ∗ 𝟎𝟎.𝟔𝟔𝟔𝟔 
𝑮𝑮𝑮𝑮𝑮𝑮 = 𝟎𝟎.𝟕𝟕𝟔𝟔𝟔𝟔 

 



 8139 بهار -چهل و یکمشماره  -فصلنامه مدیریت کسب و کار
 

 ٧٠ 

سه مقدار   سط وقوي براي     36/0و 25/0، 1/0با توجه به  ضعیف، متو  GOFکه به عنوان مقادیر 
ب حاکی از برازش بسیار مناس 711/0) وحصول مقدار 2009وهمکاران،  27معرفی شده است (وتزلس

 مدل است.

 تحلیل مسیر 

بعد از بررســی برازش مدل اندازه گیري و ســاختاري ، تحلیل مســیر و بررســی فرضــیات انجام  
براي تصمیم گیري   نتایج تحلیل مسیر مدل ساختاري را نشان میدهد.    7و  جدول  2شود.شکل   می

ــیات به آماره    ــود. میزان این آماره باید خارج از بازه توجه می  tدر مورد تایید یا عدم تایید فرضـ شـ
 + باشد. 96/1و  -96/1

ضرایب بدست آمده و آزمون فرضیات، مشخص می      شود که به غیر از فرضیات یک و   با توجه به 
شده     سئولیت   سه ، بقیه فرضیات تایید  ساختاري معناداري بین ادراك از م اند. به عبارت دیگر رابطه 

ضایت         سئولیت اخلاقی و ر شتري وجود ندارد. همچنین رابطه بین ادراك از  م ضایت م صادي و ر اقت
 مشتري، از لحاظ آماري معنادار نیست. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 . مدل آزمون شده تحقیق2شکل 

٧۶۴/٠  
)٣٠٠/١

۴(  

٣۶٧/٠  
)۴٢٩/٣(  

 

١٣٩/٠  
)۵٠٧/١(  

٢۶٢/٠  
)٩٧۴/١

١٢٠/٠  
)۶۶۴/

ادراك از 
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ادراك از 
مسئولیت 

 قانونی

ادراك از 
مسئولیت 

 اخلاقی

ادراك از 
مسئولیت 
خیرخواهانه

رضایت 

 مشتري

ابقاء 

 مشتري

R2 R2 
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 فرضیات. نتایج مدل ساختاري و آزمون 7جدول 

 فرضیات
ضریب مسیر 

 (تخمین استاندارد)
ضریب 
 معناداري

 نتیجه

ضیه   سئولیت مالی  1فر صادي بر   –: درك م اقت
 داري داردرضایت مشتري تاثیر معنی

 عدم تایید 664/1 120/0

ــیه  ــایت 2فرض ــئولیت قانونی  بر رض : درك مس
 داري دارد.اثیر معنیمشتري ت

 تایید 974/1 262/0

خلاقی بر رضــایت : درك مســئولیت ا3فرضــیه 
 داري دارد.مشتري تاثیر معنی

 عدم تایید 507/1 139/0

: درك مســئولیت فعالیت خیرخواهانه 4فرضــیه 
 داري دارد.بر رضایت مشتري تاثیر معنی

 تایید 429/3 367/0

: رضـــایت مشـــتري بر ابقاء آن تاثیر 5فرضـــیه 
 داري داردمعنی

 تایید 30/14 764/0

 

 بحث و نتیجه گیري

ضایت و          شرکت ایران خودرو بر ر سئولیت اجتماعی  سی تاثیر ابعاد م ضر برر هدف از تحقیق حا
سندگان این مقاله، تحقیقات اندکی در ایران به        ساس بررسی هاي نوی ست. بر ا حفظ مشتریان بوده ا

سی  سئولیت اجتماعی به تفکیک  برر سایی موثرترین    تاثیر م شنا  ابعاد آن پرداخته اند. این تفکیک و 
ــرکت ها در اولویت بندي فعالیت هاي مربوط به                    ند به شـ ــئولیت اجتماعی میتوا مولفه هاي مسـ

 مسئولیت اجتماعی شان کمک کند. 

اقتصادي بر رضایت مشتري مورد بررسی      -در فرضیه اول تحقیق، تاثیر ادراك از مسئولیت مالی  
این نتیجه با نتیجه تحقیق حســن و نتایج حاکی از عدم تایید این فرضــیه می باشــد. قرار گرفت و 

 اجتماعی مســئولیت البته طی تحقیقی با عنوان  اهمیت ســازگار اســت. 2013همکارانش در ســال 
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صرف  رفتار بر هاشرکت  سط   در کننده م سال    عبد -الدین تاج– الدین جلالمالزي که تو الرحیم در 
 انونیق دوستی،  انسان  و اول اقتصادي  به این نتیجه دست یافتند که مسئولیت  صورت گرفت   2011

با  2012دارند. همچنین در تحقیقی که توســط مارتینز در ســال   قرار بعدي هاي رتبه در واخلاقی
صرف  عنوان ادراك سپانیایی  کننده م سئولیت  از ا سئولیت     اجتماعی هاي م صورت گرفت، م  شرکت 

قتصادي که شفافیت مسایل ااین نتیجه میتواند به این دلیل باشد   .دارد را اهمیت بیشترین اقتصادي
شرکت ایران خودرو به خوبی انجام نگرفته و لذا تاثیري       شرکت در  سئولیت اجتماعی  تحت عنوان م

 بر رضایت مشتریان نداشته است. 

شتریان مورد         ضایت م سئولیت قانونی بر ر ضیه دوم تحقیق، تاثیر ادراك از م سی ق در فر رار  برر
سن و          شد. نتیجه این تحقیق با تحقیق ح ضیه می با شان دهنده تایید این فر ست و نتیجه ن گرفته ا

 سازگاري ندارد.  2013همکاران در سال 

سی قرار            شتري مورد برر ضایت م سئولیت اخلاقی بر ر سوم تحقیق ، تاثیر ادراك از م ضیه  در فر
ست و نتایج حاکی از عدم تایید این فر  سن و        گرفته ا ضیه با تحقیق ح شد.نتیجه این فر ضیه می با

ــال  ــازگار اســت.آنها. به این نتیجه دســت یافتند که مســئولیت 2013همکاران در س بر  اخلاقی ناس
شتري اثرگذار می    ضایت م شد ر سئولیت     .با ساله در بعد اخلاقی م اجتماعی، درك اعتماد  مهمترین م

اي بهجانهاي مختلف و همهکه فعالیتشود هاد میباشد. لذا به شرکت پیشن   هاي شرکت می از فعالیت
شتریان انجام دهد. زمانی که فعالیت  ضایت   را در جهت افزایش اعتماد م شرکت ر بخش نبوده و هاي 

شه، بعد اخلاق مدارانه مسئولیت اجتماعی زیر        شته با شرکت اعتمادي وجود ندا سبت به وعده هاي  ن
شرک    شکل اتخاذ   باید رویه یکپارچهت ایران خودرو سوال خواهد رفت. لذا  اي را در جهت رفع این م

 نماید.

در فرضــیه چهارم، تاثیر ادارك از مســئولیت خیرخواهانه بر رضــایت مشــتري مورد بررســی قرار 
گرفت و نتیجه نشان دهنده تایید این فرضیه می باشد. در حقیقت بیشترین شدت اثر نیز مربوط به       

ه اهمیت این بعد از مسئولیت اجتماعی شرکت در جلب رضایت همین رابطه می باشد که نشان دهند
 سازگار می باشد. 2013مشتریان است. این نتیجه با نتیجه تحقیق حسن و همکارانش در سال 
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ست و          سی قرار گرفته ا شتري مورد برر شتري بر حفظ و ابقاي م ضایت م ضیه پنجم تاثیر ر در فر
شد. نت   سازگاري دارد. در     نتیجه حاکی از تایید این فرضیه می با یجه این فرضیه با تحقیقات گذشته 

حقیقت یکی از مهمترین و اصــلی ترین پیش بینی کننده هاي حفظ و وفاداري مشــتریان، رضــایت 
 آنهاست.

 پیشنهادات

  یشافز. اهستند وبررو يشدید قابتر با نیاد سراسردر  خدماتیو  يتولید يها شرکت وزه،مرا
و  نمشتریا حفظ فضایی چنین یقین رطو بهو  ستا دمشهو کاملاً يتولید يها شرکت بیندر  قابتر
ــر توجه     کند.  می تر مشکلروز  بهرا روز  هاآن  داريفاو یشافزا ــر حاضـ یکی از عواملی که در عصـ

ست محیطی      ست، نگرانی هاي زی صرف کنندگان و به تبعیت از آنها تولیدکنندگان را جلب نموده ا م
ز ها به یکی ارعایت مسئولیت هاي اجتماعی از سوي شرکت  و مسایل اجتماعی است. به عبارت دیگر   

ست. بر     شده ا شتریان تبدیل  ضیات     عوامل جذب و وافاداري م ضر و با توجه به فر ساس پژوهش حا ا
سئولیت اجتماعی         شتریان با تاکید بر ابعاد م شنهادات زیر در جهت افزایش وفاداري م شده پی تایید 

 ارایه می شوند: 

ي تولیدات(محصــولات) شــرکت بطور مســتمر نظارت گردد تا همهبا توجه به تایید فرضــیه دوم 
ستانداردهاي قانونی لازم  شرکت ایران خودرو همواره خود را  با    ایران خودرو ا شند. کارکنان  را دارا با

شرکت ایران خودرو مطابق با تمامی قوانین  موجود در گرفتن حق و حقوق خود  قانون، همراه نمایند. 
و مصرف کننده عمل کند.در ارتباط با مسایل زیست محیطی ، قوانین مربوطه کاملا رعایت شده و به 

 د. عموم اطلاع رسانی شو

پیشنهاد می شود  شرکت ایران خودرو در انجام امور خیرخواهانه     چهارم با توجه به تایید فرضیه 
ها و بلایاي طبیعی و                از ــارکت و کمک در بحران  یه مختلف، مشـ هاي خیر هاد  به ن جمله کمک 

 دازد. رکه قابلیت اشتغال در سایر مشاغل را ندارند بپ داراي معلولیت توانمند استخدام نیروي انسانی

ضیه از طرف دیگر  شود     پنجم با توجه به تایید ا فر شنهاد می  صولات  پی در افزایش کیفیت مح
شرکت تلاش بیشتري شود. یکی از مهمترین عوامل اثر گذار بر رضایت شرکت هاي تولیدي، کیفیت    
 تولیدات است لذا کیفیت به عنوان مهمترین تعیین کننده رضایت مشتري مطرح می باشد. همچنین 



 8139 بهار -چهل و یکمشماره  -فصلنامه مدیریت کسب و کار
 

 ٧٤ 

کیفیت خدمات پس از فروش، وجود قطعات، گارانتی مورد اعتماد و قابل قبول، رویه هاي دریافت               
و بخش فروش  مشــتريشــکایات و رفع ســریع مشــکلات، نیروي انســانی همدل در بخش شــکایات 

 تواند در افزایش رضایت مشتریان موثر باشد. می

این تحقیق نشـــان میدهد بهبود مســـئولیت پذیري اجتماعی ، به ویژه مســـئولیت  به طور کلی
شد که خود منجر به حفظ و وفاداري       شتریان خواهد  ضایت م قانونی و خیرخواهانه با عث افزایش ر
مشتریان میگردد. با توجه به فرهنگ ایران و بعد برجسته مذهبی در این فرهنگ و با توجه به ضریب 

ست آ  ضایت       تاثیر به د شتري بر ر سئولیت خیرخواهانه تاثیر بی سد م مده در این تحقیق به نظر می ر
شود،          شنهاد می  شرکت پی سئولیت اجتماعی به  شتریان دارد لذا به عنوان اولویت اول در زمینه م م

افزایش دهد. پس از آن فعالیت روي بعد قانونی میتواند هاي خیرخواهانه را برجســته نموده و فعالیت
ادار نمودن آنها لازم اســت رضــایت مشــتریان گردد. همچنین براي حفظ مشــتریان و وف   منجر به
 هاي یکپارچه اي در جهت رضایت مشتریان انجام شود. فعالیت

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 ت اجتماعی شرکت بر رضایت.../رحمتی غفرانی، دل افروز و شعبانی نشتاییتاثیر ادراك از ابعاد مسئولی
 

 ٧٥ 

 منابع 
 ها شرکت  اجتماعی مسئولیت  اهمیت .)1392( صفر. ، فضلی  و  آرش، عبداللهی، حسین ، نیا احتشام  )١
 .بازاریابی ایران، بانک مقالات در کنندگان مصرف رفتار بر
سمی،  سید مهدي و  الوانی، )٢ ضا.   قا سئولیت  و . مدیریت)1377(احمدر شر مرکز  سازمان  اجتماعی م  .ن

 دولتی، تهران مدیریت آموزش
). ایدئولوژي هاي اخلاقی، مســئولیت 1395جبارزاده، ســعید؛ فاتحی، ســمیه و متوســل، مرتضــی. (  )٣

سال        پذیري اجتماعی و عدم تقارن اطلا سی،  سابر سابداري مالی و ح شرکت ها، پژوهش هاي ح عاتی در 
 23-40، ص 31، شماره 8
ــن )٤ ــید علیقلی،  روش ــن فرزانه و س ــؤولیت تأثیر ،)1392( ژاله،، زاده حس  و کیفیت بر اجتماعی مس

 .109-136 صص ،3 شماره دوم، سال، سازمانی رفتار مطالعات فصلنامه. سازمانی ي رابطه پیامدهاي
ــاهرودي، )٥ ــا، زاده، تقی کامبیز، شـ  بر بانکها اجتماعی نقش ارزیابی )،1391هاجر، ( رویدل، محمدرضـ

 چهارمین کنفرانس بین المللی بازاریابی خدمات بانکی، تهران .)رشت شهر ملت بانک( کنندهمصرف رفتار
 مسئولیت و سازمانی فرهنگ رابطه بررسی). 1389مشبکی اصفهانی، اصغر و خلیلی شجاعی، وهاب. ( )٦

 37-56، 4، شماره 21کاربردي، دوره  شناسی جامعه ها، سازمان اجتماعی
ــریان، علی. ( )٧ ــایت خبري  1393مص ــاز خاورمیانه، س ــئولیت هاي اجتماعی بزرگترین خودروس ). مس

 http://www.donyayekhodro.comتحلیلی دنیاي خودرو، 
 پذیري مسئولیت  تاثیر بررسی ). 1393( پریا.، قاسمی  و عبدالهادي ، عزیزي درزیان امین ؛، موجودي )٨

سارگاد اهواز،    وفاداري به سازمان  اجتماعی شتریان(بانک پا شماره 9دوره ، بازاریابی مدیریت م ص  ،22 ،
116-99 . 

9) Abbasi, M.R; Moezzi, H. and Eyvazi, A.A. (2012).  Exploring of Relationship 
between Corporation Social Responsibility and Loyalty and Satisfaction Customer 
and the Facilitating Role of Advertising on It (Case study: SHIRAZIT Co.), 
International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, Vol.2, 
No. 1, 460-468 
10) Abd Rahim, R.; Jalaludin, F.W and Tajuddin, K. (2011). the importance of 
corporate social responsibility on consumer behaviour in malaysia, Asian Academy 
of Management Journal, Vol. 16, No. 1, 119-139 

http://www.donyayekhodro.com/


 8139 بهار -چهل و یکمشماره  -فصلنامه مدیریت کسب و کار
 

 ٧٦ 

11) Akroush, M.N. (2012). An empirical model of marketing strategy and 
shareholders’ value: A value based marketing perspective. Competiveness Review: 
An International Business Journal, 22(1), pp.48-89. 
12) Alrubaiee, L .(2012). Exploring the relationship between ethical sales behaviour, 
relationship quality, and customer loyalty,  International Journal of Marketing 
Studies, 4(1), pp.7-25. 
13) Carroll,  A.B. (1979). A three-dimensional conceptual model of corporate 
performance,  Academy of Management Review, 4(4),PP 497–505.                                                         
14) Cheah, I. and Phau, I.( 2011). Attitudes towards environmentally friendly 
products: The influence of eco-literacy, interpersonal influence and value orientation, 
Marketing Intelligence & Planning, 29 (5), 452-472. 
15) Galbreath, J. (2010). How does corporate social responsibility benefit firms? 
Evidence from Australia, European Business Review, 22(4), pp.411-431 
16) Galbreath, J.(2010). Drivers of Corporate Social Responsibility: The Role of 
Formal Strategic Planning and Firm Culture, British Journal of Management, Vol. 
21,Issue 2,  511–525 
17) Hanif, M., Hafeez, S., Riaz, A. (2010). Factors affecting customer satisfaction, 
International Research Journal of Finance and Economics, (60), 44–52. 
18) Hasan, Z. ; Nareeman, A. and Pauline, N. (2013). Impact of CSR Practices on 
Customer Satisfaction and Retention: An Empirical Study on Foreign MNCs in 
Malaysia, International Journal of Accounting and Business  Management, Vol 1, 
Issue 1, 63-81 
19) Hazrati, S.S., Zohdi, M., Zohdi, M.H., Seyedi, S.M. and Dalvand, M.R. (2012). 
Examining impacts of the salesperson’s ethical behavior on customer’s satisfaction, 
trust and commitment. African Journal of Business Management, 6(14), pp.5026-
5033. 
20) Hong , Y and Andersen, M.L. (2011). The relationship between corporate social 
responsibility and earning management: an exploratory study, Journal of Business 
Ethics, Vol. 104, Issue 4, pp 461-471 
21) Kukar-Kinney, M., Xia, L. and Monroe, K.B. (2007) Consumers’ Perceptions of 
the Fairness of Price-Matching Refund Policies. Journal of Retailing, 83, 325-337. 
22) Lee, Y. K., Kim, Y. S., Lee, K. H., Li, D. (2012). The impact of CSR on 
relationship quality and relationship outcomes: A perspective of service employees,  
International Journal of Hospitality Management, 31, 745-756.  



 ت اجتماعی شرکت بر رضایت.../رحمتی غفرانی، دل افروز و شعبانی نشتاییتاثیر ادراك از ابعاد مسئولی
 

 ٧٧ 

23) Lev, B., Petrovits, C. and Radhakrishnan, S. (2010). Is doing good good for you? 
How corporate charitable contributions enhance revenue growth. Strategic 
Management Journal, 31(2),pp.182-200 
24) Lue, X. and Bhattacharya, C. (2006), Corporate social Responsibility, Customer 
satisfaction, and Market Value, Journal of Marketing, 70(4), 1-18 
25) Martinez, P. and Rodriguez, I. (2012). Spanish Consumer’s Perception of 
Corporate Social Responsibility, International Journal of advances in Management 
and Economics, Vol.1, Issue 4, 115-121 
26) McDonald, L.M. and Thiele, S.R. (2008). Corporate social responsibility and 
bank customers satisfaction: A research agenda. International Journal of Bank 
Marketing, 26(3), pp.170-182. 
27) Nareeman, A and Hassan, Z (2013) Customer Perceived Practices of CSR on 
improving customer satisfaction and Loyalty, International Journal of Accounting 
and Business Management(IJABM), 1(1), pp.30-49. 
28) Oliver, R. L. (1999). Whence customer loyalty? Journal of Marketing, 63, 33–44 
29) Onlaori, W. And Rotchanakitumnuai, S. (2010). Enhancing customer loyalty 
towards corporate social responsibility of Thai mobile service providers. World 
Academy of Science, Engineering and Technology, 66, pp.1575-1578 
30) Ramasamy B, Yeung M.(2009). Chinese consumer´s perception of CSR. J. 
Business Ethics , 88,PP119-132 
31) Senthikumar, N.; Ananth, A. and Arulraj, A. (2011). Impact of corporate social 
responsibility on customer satisfaction in banking service, African Journal of 
Business Management, Vol. (7), 3028-3039 
32) Setiawan, M and Darmawan. (2011). The Relationship Between Corporate Social 
Responsibility and Firm Financial Performance : Evidence from the Firms Listed in 
LQ45 of The Indonesian Stock Exchange Market, European Journal of Social 
Sciences, Vol23, N. 2, pp 288-293 
33) Shaw, D., Shiu, E., Hassan, L, Bekin, C and Hogg, G. (2007). Intending to be 
ethical: An examination of consumer choice in sweatshop avoidance. Advance in 
Consumer Research, 34, pp.31-38.  
34) TAN, G.Y.W & KOMARN, R.V. (2006) . Perceptions of Corporate Social 
Responsibility:An Empirical Study in Singapore;Strategic Management Policy. 
International Conference on Advances in Management,Lisbon,19-22 July2006. 1-14. 



 8139 بهار -چهل و یکمشماره  -فصلنامه مدیریت کسب و کار
 

 ٧٨ 

35) Watzels, M. (2009). Using PLS Path Modeling for Assessing Hierarchical 
Construct Models: Guidelines and Empirical Illustration,  MIS Quarterly , Vol. 33, 
No. 1, pp. 177-195.  
36) Wirtz, J., Lwin, M.O. and Williams, J.D. (2007). Causes and consequences of 
customer online privacy concerns,  International Journal of Service Industry 
Management, 18(4), pp.326-348. 
37) Wongpitch, S., Minakan, N., Powpaka, S. and  Laohavichien, T. (2016). Effect 
of corporate social responsibility motives on purchase intention model: An extension, 
Kasetsart Journal of social Sciences, Vol. 37, Issue 1, pp 30-37 
38) Zeithaml,V. A., Berry,L. L., & Parasuraman,A. (1996).The behavioral 
consequences of service quality. Journal of Marketing, 60, pp.31–46. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 ت اجتماعی شرکت بر رضایت.../رحمتی غفرانی، دل افروز و شعبانی نشتاییتاثیر ادراك از ابعاد مسئولی
 

 ٧٩ 

 ها یادداشت 

1 .Social Responsibility (SR) 
2.  Loo & Batacharia 
3 . Hong & Andersen 
4 . Lee  
5.  Economical responsibility 
6 . Galbreath 
7 . Tan and Komaran 
8 . Lee 
9 . McDonald and Thiele 
10 . Onlari and Rotchanakitumnuai 
11- Legal responsibility 
12- Ethical responsibility 
13 . Hazrati 
14 . Alrubaiee 
15 . Shaw 
16- Discretionary responsibility 
17 . Nareeman 
18 Cause-related marketing(CRM) 
19 . Lev 
20.  Oliver 
21 . Zeithaml 
22 - General Linear Model(GLM) 
23. Partial Least Square (PLS) 
24 .Partial Least Squares (PLS) 
25 .Tenenhaus 
26 .Communality 
27 .Wetzels 

                                                            



  فصلنامه مدیریت کسب و کار، شماره 41، بهار 1398                                             [image: C:\Users\m.garshasebi\Desktop\na4op386c24iqhmqvom.jpg] 



فصلنامه مدیریت کسب و کار- شماره چهل و یکم- بهار 1398



تاثیر ادراک از ابعاد مسئولیت اجتماعی شرکت بر رضایت.../رحمتی غفرانی، دل افروز و شعبانی نشتایی



تاثیر ادراک از ابعاد مسئولیت اجتماعی شرکت بر رضایت و ابقاء مشتری

یلدا رحمتی غفرانی1،تاریخ دریافت مقاله :24/05/97  تاریخ پذیرش مقاله :06/09/97



 نرگس دل افروز2

میترا شعبانی نشتایی3

چکیده

امروزه مشتريان راضي به عنوان يكي از الزامات بازاريابي موفق محسوب ميشوند. مديران شركتها ميدانند كه رضايت مشتريان نتايجي همچون نگرش مثبت به برند، تبليغات شفاهي مثبت، وفاداري و ابقاء مشتريان را به دنبال دارد. افراد براي انتخاب سازمان تامين كننده نيازهايشان، معيارهاي مختلفي را مد نظر قرار ميدهند. يكي از اين معيارها ميتواند مسئوليت پذيري اجتماعي شرکتها باشد. هدف از تحقیق حاضر بررسی تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت  در غالب 4 بعد مسئولیت خیرخواهانه، اخلاقی، قانونی و اقتصادی بر رضایت و ابقاء مشتریان است. برای این منظور داده ها از 384 نفر از مشتریان شرکت ایران خودرو در استان گیلان  با استفاده از پرسشنامه جمع آوری شده است.برای تحلیل داده ها از تکنیک معادلات ساختاری و نرم افزار PLS استفاده شده است. یافته ها حاکی از این است که از ابعاد مسئولیت اجتماعی، تاثیر ادراک از مسئولیت خیرخواهانه و قانونی بر ایجاد رضایت تایید شده است. و براساس داده ها، تاثیر ادراک از مسئولیت اخلاقی و اقتصادی بر رضایت مورد تایید قرار نگرفته است. همچنین بیشترین تاثیر مربوط به رابطه ادراک از مسئولیت خیرخواهانه بر رضایت مشتریان می باشد. به علاوه تاثیر رضایت بر ابقا مشتری نیز مورد تایید قرار گرفته است. این یافته ها به بازاریابان برای طراحی استراتژی های بازاریابی اجتماعی کمک میکند. 
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شرایط امروز دنیا و کسب وکار ایجاب می‌کند تا سازمانها و شرکتها، نوعی تعادل میان بخشهای اجتماعی، اقتصادی و زیست محیطی کسب وکارشان ایجاد کنند و به این ترتیب مسئولیت اجتماعی خود را جدی بگیرند. (جبارزاده و دیگران، 1395، ص23) منظور از مسئولیت اجتماعی[endnoteRef:1] این است که سازمانها تاثیرعمدهای برسیستم اجتماعی دارند و لذا چگونگی فعالیتهای آنها باید به گونهای باشد که در اثر آن زیانی به جامعه نرسد و در صورت رسیدن زیان، سازمانهای مربوط ملزم به جبران آن باشند. (مشبکی و خلیلی ، 1389،ص38)  [1:  .Social Responsibility (SR)] 


با توجه به فرآیند خصوصی سازی درایران و اعمال تغییر در ساختار مالی، در محیطهای نظارتی (تصویب قانون حمایت و … )، در محیطهای رقابتی (جهانی شدن مقررات تجاری و … )، در بازار سرمایه (رشد موسسات مالی و … ) و در محیط کار (دانش محور شدن محیط کسب و کار و .. ) و افزایش اهمیت نقش کنترلی وتنظیمکنندگی سازمانها، مباحث مسئولیتهای اجتماعی سازمانی مورد اهمیت و توجه ویژه قرار گرفته و نهادها و سازمانهای مختلفی جهت ترویج و فرهنگسازی این مباحث شروع به کار کردهاند. در حال حاضر شرکت‌ها و سازمانهای فعالی در زمینه مباحث مسئولیتهای اجتماعی در داخل ایران نیز فعال هستند که از جملهی آنها شرکت ایران خودرو (یکی از دو خودروساز بزرگ کشور) میباشد که اینگونه ﻣﺎﻣﻮرﯾﺖ ﻣﺴﺌﻮﻟﯿﺖ اﺟﺘﻤﺎﻋﯽ خود را تعریف مینماید: ﻣﺎ اﻋﺘﻘﺎد دارﯾﻢ ﮐﻪ ﮐﺴﺐ و ﮐﺎر ﻣﺎ سهم ﻣﺜﺒﺘﯽ در رﺷﺪ اﻗﺘﺼﺎدی و رﻓﺎه ﺟﺎﻣﻌﻪ دارد. ﻣﺎ از ﺗﺎﺛﯿﺮ اﺟﺘﻤﺎﻋﯽ، زﯾﺴﺖ ﻣﺤﯿﻄﯽ و اﺧﻼﻗﯽ ﻓﻌﺎﻟﯿﺖهای ﺧﻮد آﮔﺎه هستیم و در ﻗﺒﺎل آن ﭘﺎﺳﺨﮕﻮ ﻣﯽﺑﺎﺷﯿﻢ.  هدف اﺻﻠﯽ ﻣﺎ در ﺑﺮﻧﺎﻣﻪ ﻣﺴﺌﻮﻟﯿﺖ اﺟﺘﻤﺎﻋﯽ ﺳﺎزﻣﺎن ﺗﺤﻘﻖ اﯾﻦ ﺑﺎور اﺳﺖ :” ﻣﻨﺎﻓﻊ ﻣﺎ در ﺗﺤﻘﻖ ﻣﻨﺎﻓﻊ ﺟﺎﻣﻌﻪ، رﺷﺪ ﻣﺎ در ﮔﺮو ﺗﻮﺳﻌﻪ ﭘﺎﯾﺪار ﺟﺎﻣﻌﻪ” .(مصریان، 1393) هر چند هدف اصلی شرکتها، افزایش کارآیی و کسب سود است، ولی برای دستیابی به موفقیت و کسب رضایت ذینفعان از جمله مشتریان، باید به مسئولیتهای اجتماعی خود، واکنش مناسب نشان دهند و به بهترین شکل این‌گونه انتظارات را با اهداف اقتصادی سازمان تلفیق کنند تا دستیابی به اهداف بالاتر و والاتری را امکان‌پذیر سازند.

این امر (مسئولیت اجتماعی شرکتها) در ایران نیز برای بسیاری از سازمانها ناشناخته میباشد و با سرعت کمی درحال نفوذ در سازمانها است و دلیل این امر نیز میتواند گسترش و توسعه روزافزون موسسات و شرکتهای مختلف صنعتی و بازرگانی و افزایش شدید رقابت میان آنان باشد که باعث گردیده تا سازمانها و شرکتها برای ادامه حیات خود تنها به سود و منافع سازمانی خود باشند و برای رسیدن به این اهداف از هیچ کوششی فروگذار نکنند. (الوانی و قاسمی،1377، ص36)

در خصوص اهمیت مسئولیت اجتماعی باید گفت که اساساً یک سازمان برحسب نیازهای عمومی و اجتماعی به‌وجود می‌آید و مبنای ایجاد سازمان نیاز به تولید کالا و یا ارائه خدمت به جامعه است. لذا نه سازمان می‌تواند خود را از جامعه جدا کند و نه جامعه می‌تواند بدون سازمان زندگی کند. از نتایج این رابطه لاینفک این است که هر تصمیم و عمل سازمان به نحوی روی جامعه تأثیر می‌گذارد.تأثیرگذاری فوق باعث می‌شود که آحاد جامعه، خود را در عملکرد سازمان سهیم دانسته و از سازمان مسئولیت خواسته و حسابرسی کنند. (احتشام نیا،1392،ص2)

در واقع مسئولیت اجتماعی شرکتها اقداماتی است که در آن شرکتها دخالت خود در فعالیتهای اجتماعی را در نظر میگیرند و همچنین اثرات مخرب کسب و کار بر جامعه و محیط طبیعی را کاهش می‌دهند. (استیوان و درام وان،2011، ص290) هم اینک مسئولیت اجتماعی شرکتها در مبحث معیارهای مدیریتی به عنوان یک موضوع اصلی تبدیل شده است که افزایش مقالات روزافزون دلیل این ادعاست، اگرچه این مطالعات به طور کلی ارتباط مسئولیت اجتماعی شرکتها با تصمیمگیری مشتریان را برجسته میکند، اما به طورخاص به مشتریان آمریکایی اشاره دارد. (راماسامی و یه اونگ،2009، ص123) مرحله منطقی بعدی، توسعه این مفاهیم به طور جهانی،  برای ارزیابی تفاوتهایی است که ممکن است بین فرهنگهای مختلف وجود داشته باشد. ( چیح و فاو1، 2011،ص458)

باتوجه به اهمیت حفظ و بقاء مشتری و تلاش در جهت ایجاد رضایت و وفاداری مشتریان، و همچنین با بوجود آمدن مشکلات دوساله اخیر درخصوص تقاضای کم متقاضیان خودرو های داخلی و اعلام مدیرعامل شرکت ایران خودرو درخصوص گرایش متقاضیان به سمت خودروهای وارداتی، و وجود مشکل در زمینه حفظ مشتریان و فروش خودروهای ساخت کشور (ازجمله، ایران خودرو) و اهمیت ایجاد بستر مناسب جهت حفظ ، بقاء و وفادارسازی مشتریان با فراهم آوردن رضایت آنها با تلاش در جهت بالابردن کیفیت محصولات و تاکید بر مواردی همچون مسئولیتهای اجتماعی شرکت از جمله، مسئولیت اخلاقی و غیره اعلام نمودند که مشکل این شرکت عدم حفظ و بقاء مشتریان می‌باشد و جهت رفع وضع موجود اظهار داشتند که شرکت قصد دارد با فراهم آوردن بسترها و زیرساخت‌های مناسب جهت ایجاد حداکثری رضایت مشتریان خود، جهت رفع مشکل گام های اساسی برداشته و این مهم لازمه رشد، حفظ و حیات شرکت است. در استان گیلان با توجه به نزدیکی به منطقه آزاد انزلی و قیمت پایین تر خودروهای وارداتی نسبت به خودروهای داخلی، کاهش خرید خودروهای ملی و مونتاژ داخلی محسوستر است. لذا شناسایی عواملی که جدا از قیمت بتوانند بر روی وفاداری مشتریان اثربگذارند ضروری به نظر می رسد.لذا باتوجه به موارد یادشده در این پژوهش با هدف پيشبرد اهداف سازمان‌ها شناخت و پيش‌بيني نيازهاي مشتريان، ایجاد رضایت آنها با تاکید بر فرایندهای مسئولیت اجتماعی شرکت و  بررسي و شناخت شاخص‌هاي مسئولیت اجتماعی و تاثیر آن بر رضایت مشتریان و در نتیجه رفع مشکل اصلی شرکت که همانا بقاء مشتریانش می‌باشد به بررسی این موضوع خواهیم پرداخت.

تحقیقات زیادی در زمینه مسئولیت اجتماعی و تاثیرش بر رفتار مصرف کننده انجام شده است اما به نظر میرسد این تحقیقات در ایران کمتر انجام شدهاست. علاوه بر این،بسیاری از تحققیات انجام شده، مسئولیت اجتماعی را به عنوان یک متغیر واحد در نظر گرفته و ابعاد متفاوت آن را بررسی نکرده اند؛ لذا بررسی تاثیر مسئولیت اجتماعی بر حسب ابعاد چهارگانه مسئولیت خیرخواهانه، اخلاقی، قانونی و اقتصادی بر رضایت و ابقاء مشتری از ویژگی های تحقیق حاضر میباشد. 

اگر چه در سال های اخیر تحقیقات زیادی در زمینه تاثیر مسئولیت اجتماعی بر رفتار مصرفکنندگان انجام شده اند اما تعداد تحقیقاتی که تاثیر ابعاد مسئولیت اجتماعی بر رفتار مصرفکننده را میسنجند اندک هستند. علاوه براین تعداد تحقیقات انجام شده در داخل ایران در این زمینه اندک است.خلاصه ای از تحقیقاتی که در گذشته در ارتباط با موضوع تحقیق انجام شده است در جدول 1، ارایه شده اند.

جدول 1. تحقیقات صورت گرفته در زمینه تاثیر مسئولیت اجتماعی درک شده بر رفتار مصرف کننده

		ردیف

		سال

		نام محقق

		عنوان تحقیق

		نتایج حاصل از تحقیق و متغیرهای مهم و مطرح شده در تحقیق



		1

		2013

		حسن

و همکاران

		تاثیر روش CSR بر رضایت و نگهداری مشتری: مطالعه تجربی بر روی شرکت‌های چندملیتی خارجی در مالزی

		نتیجه اینکه ابعاد مسئولیت اجتماعی رابطه مثبت و معنی دار با حفظ و نگهداری مشتری دارند.



		2

		2012

		محمدرضا عباسی

و همکاران

		بررسی رابطه بین مسئولیت اجتماعی شرکت و وفاداری و رضایت مشتری و نقش تسهیل آگهی در این 

(مطالعه موردی: شرکت شیرازیت)

		اقدامات مسئولیت اجتماعی شرکت دارای یک رابطه معنی دار و نسبتا قوی با نظرو دیدگاه مثبت مشتری نسبت به شرکت دارد.آگهی تبلیغاتی میتواند این رابطه را تعدیل کند.رابطه به دیدگاه مثبت مشتری و رضایت مشتری نیز تایید شده است.رابطه بین رضایت مشتری و وفاداری نیز تایید شده است.



		3

		2012

		مارتینز

و همکاران

		ادراک مصرف کننده اسپانیایی از مسئولیت‌های اجتماعی شرکت

		نتیجه اینکه مسئولیت اقتصادی بیشترین اهمیت را دارد.



		4

		2011

		کومار

و همکاران

		تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت‌ها بررضایت مشتری در خدمات بانکی

		مسئولیت اجتماعی بانک اثر مثبتی بر رضایتمندی مشتریان دارد.



		5

		2011

		عبدالرحیم

و همکاران

		اهمیتمسئولیتاجتماعی شرکت‌ها بر رفتار مصرف کننده در مالزی

		مسئولیت اقتصادی اول و انسان دوستی، قانونی واخلاقی در رتبههای بعدی قراردارد.



		6

		1393

		موجودي

و همکاران



		بررسي تاثير مسئوليت پذيري اجتماعي سازمان به وفاداري مشتريان )بانك پاسارگاد اهواز(

		اقدامات مسئولیت اجتماعی بر رضايت و وفاداري مشتريان اثر مثبتي بگذارد.



		7

		1392

		احتشام نیا

وهمکاران

		اهمیتمسئولیت اجتماعیشرکتها بر رفتار مصرف کننده در ایران

		درآن بعد اقتصادی از بقیه ابعاد دارای اهمیت بیشتری میباشد



		8

		1391

		شاهرودی

و همکاران

		ارزیابی نقش اجتماعی بانکها به عنوان تعیین کننده رفتار مصرف کننده (بانک ملت شهر رشت)

		بین ابعاد مسئولیت اجتماعی شرکت و رفتار مصرف کننده رابطهی معناداری وجود دارد.







مبانی نظری پژوهش و تدوین فرضیات

در يك تعريف كلي ، مسئوليت اجتماعي شركت به عنوان روشهايي تعريف مي‌شود كه در آن يك كسب و كار به دنبال همسو كردن ارزشها و رفتار خود با ارزش و رفتار ذينفعان مختلف خود است. گروههاي مختلف تحت تاثير اقدامات يك سازمان، "ذينفعان" ناميده ميشوند و ذينفعان يك كسب و كار شامل كاركنان، مشتريان، تامين كنندگان دولتها، گروههاي ذينفع (نظير گروههاي زيست محيطي(،رقبا، شركا، جوامع، مالكان، سرمايه گذاران و گروههاي اجتماعي گسترده تر هستند كه عمليات كسب و كار ميتواند  بر آنها تاثير داشته باشد. (موجودی و همکاران،1393،ص101)

با وجود اینکه در مورد تأثیر مسؤولیت اجتماعی بر مشتریان مطالعات زیادي انجام شده (لو و باتاچاریا[endnoteRef:2] 2006؛ هونگ  و اندرسن[endnoteRef:3]، 2011؛ لی و همکاران[endnoteRef:4] ،  2012 ؛ وانگپیچ و همکاران ، 2016؛ روشن و حسن زاده، 1392)،اما یک چهار چوب کلی برای بررسی مسئولیت اجتماعی شرکتها وجود ندارد. زیرا هر شرکتی دارای خصوصیات ویژه و منحصر به فرد خود میباشد که تاثیرگذار بر نحوهی عملکرد و تعیین استراتژی‌های  مسئولیت اجتماعی میباشد. بدون شک در ادبیات موضوع، چارچوب کارول (1979) به عنوان پراستفادهترین چارچوب نقل قول شده است. او عنوان کرد که مسئولیت اجتماعی هر بنگاه را میتوان از چهار منظر مشاهده نمود که پرداختن به آنها موجب ارتقای کیفیت شهروندی هر بنگاه میگردد که این چهار منظر عبارتند از منظر اقتصادی، قانونی، اخلاقی وخیرخواهانه و در ادامه بیان میدارد که این چهار منظر کاملا از یکدیگر جدا نمیباشند و هر یک به مثابه یک  زنجیره است که در یک طرف آن دغدغههای اقتصادی و در طرف دیگر آن دغدغههای اجتماعی نهفته است.  [2: .  Loo & Batacharia]  [3:  . Hong & Andersen]  [4:  . Lee ] 


[bookmark: _Toc439094542][bookmark: _Toc439094543]-درک مسولیت اقتصادی[endnoteRef:5]: مهمترين بعد مسئوليت اجتماعي سازمانها بعد اقتصادي است كه در آن فعاليت‌ها و اقدامات اقتصادي مدنظر قرار مي‌گيرد. به عبارت ديگر، مسئوليت اوليه هر بنگاه اقتصادي كسب سود است. وقتي سازمان سود لازم را به دست آورد و حيات خود را تضمين كرد، مي‌تواند به مسئوليت‌هاي ديگرش بپردازد. در حقيقت اهداف اوليه سازماني در اين بعد مورد توجه قرار مي‌گيرد. ( مشبکی و خلیلی شجاعی، 1389، ص40) بعد مسئولیت اقتصادی از مسئولیت اجتماعی بر حسب حداکثر سازی ثروت سهامداران، ایجاد سود، رقابتی بودن(کیفیت بالا در مقابل هزینه پایین)، کارایی عملیاتی و سوداوری مستمر سنجیده می شود.(حسن و همکاران، 2013،ص 66) گالبریت[endnoteRef:6] (2010) دو تعیین کننده دیگر از مسئولیت اقتصادی را برحسب شغل و محصولات موردنیاز مشتریان اضافه کرده است. اخیرا قیمت منصفانه و کیفیت محصول نیز برای تعیین حدی که فعالیت های سازمان از نظر اقتصادی مسئولانه است، استفاده شده اند. [5: .  Economical responsibility]  [6:  . Galbreath] 


تحقیقات قبلی انجام شده توسط تن و کوماران[endnoteRef:7] (2006) ، نشان داد که بعد مسئولیت اقتصادی از مسئولیت اجتماعی به طور مثبتی بر تصمیمات خرید مصرف کنندگان اثرگذار است. لی[endnoteRef:8] و همکارانش در سال 2012 دریافتند که بعد مسئولیت اقتصادی از مسئولیت اجتماعی به طور مثبتی با سطح اعتماد که منجر به رضایت و ابقای مشتری می شود مرتبط است. همچنین حسن و همکارانش (2013) دریافتند که بعد مسئولیت های اقتصادی از مسئولیت اجتماعی اثر مثبت و معناداری بر رضایت و وفاداری (ابقاء) مشتریان دارد. تحقیقات مختلف نشان میدهند که عوامل تعیین کننده مسئولیت اقتصادی مثل قیمت منصفانه با رضایت و ابقا مشتری مرتبط اند. (کوکار-کینی و همکاران، 2007 ؛ اکروش، 2012؛  حنیف و همکاران، 2010) مولفه دیگر مسئولیت اقتصادی ، کارایی عملیاتی شرکت در نظر گرفته می شود که بر حسب زمان انتظار، پاسخ های سریع و کارایی هزینه سنجیده می شود. مشابه بقیه متغیرها، کارایی عملیاتی به طور مثبتی با رضایت و ابقا مشتری مرتبط است. (لو و باتاچاریا،  2006،ص15؛ مک دونالد و تایل[endnoteRef:9]، 2008،ص180) مولفه مهم دیگر از مسئولیت اقتصادی ، حداکثر سازی ثروت سهامداران و سوداوری است که اکثر تحقیقات نشان دادهند که زمانی که در فعالیت های حداکثرکننده سود و ثروت درگیر می شود، رضایت و وفاداری مشتریان کاهش می یابد. (اونلاری و راچن کیتیومنای[endnoteRef:10]، 2010، ص1576) اگرچه تسهیم سود بین کارکنان رضایت و ابقای مشتری را افزایش می دهد. براساس موارد گفته شده، فرضیه زیر مطرح می شود:  [7:  . Tan and Komaran]  [8:  . Lee]  [9:  . McDonald and Thiele]  [10:  . Onlari and Rotchanakitumnuai] 


فرضیه 1: درک مسئولیت مالی – اقتصادی بر رضایت مشتری تاثیر معنی داری دارد.

[bookmark: _Toc439094544]درک مسولیت قانونی[endnoteRef:11] : بعد قانونی، مرتبط با تعهد شرکت نسبت به پیروي از قوانین و مقررات وضع شده به وسیله‌ي قانونگذاران است. (روشن وحسن زاده، 1392، ص117) بعد مسئولیت قانونی از مسئولیت اجتماعی براساس حدی که فعالیت های سازمان با قوانین و مقررات سازگارند، ،الزامات قانونی را انجام میدهند و کالاها و خدمات حداقل الزامات قانونی را رعایت میکنند، سنجیده میشود. (حسن و همکاران، 2013،ص 67)  [11: - Legal responsibility] 


بعد مسئولیت قانونی به عنوان بخشی از مسئولیت اجتماعی شرکت بوده و نشان داده شده است که تاثیر معناداری بر رضایت و ابقاء مشتریان دارد. تحقیقات گذشته نشان میدهند که تبعیت از قوانین حمایت از مصرف کننده و قوانین حریم شخصی مصرف کننده با رضایت و ابقاء مشتریان به شکل مثبتی مرتبط است . (مک دونالد و تایل، 2008؛ اونلاری و راچن کیتیومنای، 2010)  دلیل این امر این است که مصرف کنندگان ومشتریان اعتماد بیشتری به سازمان هایی میکنند که براساس قوانین حمایت از حریم شخصی مصرف کنندگان فعالیت میکنند. (وریتز و همکاران، 2007،ص 330) ویژگی دیگر بعد مسئولیت قانونی از مسئولیت اجتماعی، اقلام دارای برچسب می باشد که به طور مثبتی با رضایت و ابقاء مشتریان مرتبط است . (اونلاری و راچن کیتیومنای، 2010،ص1576) براساس موارد گفته شده، فرضیه زیر مطرح می شود:

فرضیه 2: درک مسئولیت قانونی  بر رضایت مشتری تاثیر معنی داری دارد.

درک مسولیت اخلاقی[endnoteRef:12]: از سازمانها انتظار مي‌رود كه همچون ساير اعضاي جامعه به ارزشها، هنجارها و اعتقادات و باورهاي مردم احترام گذاشته و شئونات اخلاقي را در كارها و فعاليتهاي خود مورد توجه قرار دهند. بعد اخلاقي مسئوليت اجتماعي را پاسخگويي اجتماعی مي‌گويند. (مشبکی و خلیلی شجاعی، 1389،ص 40) بعد اخلاقی نیز بیان کننده ي آن است که شرکت می‌باید عادلانه و منصفانه رفتار کند و علاوه براین تصمیمات و عملکرد آن نیز باید با توجه به تعهدات قانونی اش باشد. (روشن و حسن زاده، 1392،ص115) بعد مسئولیت اخلاقی از مسئولیت اجتماعی بر حسب آداب و رسوم احتماعی و هنجارهای اخلاقی ، حدی که سازمان با هنجاریهای اخلاقی نوظهور سازگار میشود، میزانی از هنجارها و استاندارهای اخلاقی مصالحه آمیز، رفتار شهروندی شرکت که توسط جامعه مورد قبول واقع شده و حدی که سازمان از الزامات قانونی و مقرارتی فراتر می رود، سنجیده میشود. همچنین مسئولیت های اخلاقی میتواند توسط استفاده استاندارها، هنجارها و انتظارات تعیین شوند. (حسن و همکاران، 2013،ص68)  [12: - Ethical responsibility] 


بسیاری از تحقیقات دریافته اند که فعالیت های اخلاقی یک سازمان رضایت و حفظ مشتریان را بهبود میبخشد .(گالبریث، 2010؛ اونلاری و راچن کیتیومنای،  2010؛ لی و همکاران، 2012) صداقت، انصاف و درستی با بعد مسئولیت اخلاقی مسئولیت اجتماعی به شدت گره خورده است. (گالبریث،2010،ص415) در مورد انصاف، اغلب تحقیقات گذشته نشان میدهند که انصاف و بیطرفی در تدارک خدمات به طور مثبتی با رضایت و وفاداری مشتریان مرتبط است. (حسن و همکاران، 2013،ص67) به همین ترتیب رفتار اخلاق مدارانه کارکنان بر تمایلات رفتاری و رضایت مشتری تاثیر گذار است. (حضرتی[endnoteRef:13] و همکاران، 2012،ص 5028) روابط بین رفتار اخلاق مدارانه و وفاداری مشتری به واسطه سطح اعتماد، تعهد و قابلیت اطمینان شکل میگیرد.(الروبایی[endnoteRef:14]، 2012،ص13) نام های تجاری که به تعهدات خود عمل میکنند، رضایت مشتریان را افزایش میدهند. (حنیف و همکاران، 2010،ص48) اجتناب از کار کودکان به طور مثبتی با رضایت مشتریان مرتبط است. (مک دونالد و تایل، 2008،ص180 ؛ شاو[endnoteRef:15] و همکاران، 2007،ص34)  همچنین فعالیت های تجاری منصفانه مثل برچسب زنی سبز(زیست محیطی) و سایر فعالیت های پایدارکه توسط سازمان ها انجام میشود به رضایت و ابقاء مشتری منجر میگردد.( شاو و همکاران، 2007،ص34) براساس موارد گفته شده، فرضیه زیر مطرح می شود: [13:  . Hazrati]  [14:  . Alrubaiee]  [15:  . Shaw] 


فرضیه 3: درک مسئولیت اخلاقی بر رضایت مشتری تاثیر معنی داری دارد.

درک فعالیت خیرخواهانه[endnoteRef:16]: مسئولیت اجتماعی سازمان در قالب فعالیت‌هاي بشردوستانه و یا انجام امور خیریه از سالهاي 1920 وجود داشته است. برنامه‌هاي خيرخواهانه يكي از بارزترين گونه‌هاي مسئوليت اجتماعي شركت‌ها است كه بصورت اختصاص درصدي از سود شركت به سازمان‌هاي غيرانتفاعي مي‌باشد. اما با افزايش ميزان برنامه‌هاي نوع دوستانه در سازمان‌ها , اكثر انتقاد هاي وارده در زمينۀ مسئوليت اجتماعي شركتي كماكان پا برجا هستند، چرا كه منتقدين آنرا راهبردي جهت بهبود روابط اجتماعي سازمان‌ها مي‌دانند تا صرفا يك حركت بشردوستانه . (احتشامنیا و همکاران،1392،ص7) براساس نظر کارول (1991) این بعد، بالاترین سطح از مسئولیت اجتماعی شرکت است که بر اساس توقعات خیرخواهانه از جامعه، کمک های فراهم شده برای اجرای هنر، حدی که مدیران و کارکنان سازمان، داوطلبانه در فعالیت های خیرخواهانه سازمان داده شده توسط انجمن ها شرکت می کنند، و کمک های فراهم شده توسط سازمان برای پروژه هایی که کیفیت زندگی را افزایش می دهند، سنجیده می شود. (حسن و همکاران، 2013،ص70)  [16: - Discretionary responsibility] 


تحقیقات جدید انجام شده بر روی تاثیر مسئولیت اجتماعی بر رضایت و ابقاء مشتری نشان میدهند که مسئولیت اجتماعی خیرخواهانه تاثیر مثبت و معناداری بر رضایت و وفاداری مشتریان دارد. (ناریمن[endnoteRef:17] و حسن، 2013،ص35)  فعالیت های خیرخواهانه شرکت میتواند مستقیما بر تقاضای مشتری از طریق سطح بالای رضایت و ابقای مشتری تاثیر بگذارد.(گالبریث، 2010،ص515؛ اونلاری و راچن کیتیومنای،  2010، ص1576 ؛ لی و همکاران، 2012،ص748) جنبه های مختلف مسئولیت اجتماعی خیرخواهانه مثل بازاریابی انگیزه افرین[endnoteRef:18]، کمک بلاعوض یا مشارکتهای دستگیرانه، فعالیت های حمایتی و داوطلبانه با رضایت و ابقای مشتری به شکل مثبتی مرتبطاند. (حسن و همکاران، 2013،ص70) مطالعات اخیر نشان میدهند که مشارکت در امور خیریه و فعالیتهای توسعه انجمن ها که توسط سازمانها انجام میشود به طور مثبتی با رضایت مشتری مرتبط است و به رشد بیشتر فروش و حفظ مشتری منجر می شود. همچنین فعالیت های داوطلبانه مثل صرف زمان برای توسعه انجمن ها یا حمایت از آنها، از سوی کارکنان و مدیران میتواند رابطه خوبی با کارکنان ایجاد کرده و ابقای مشتری را افزایش دهد.دلیل این امر این است که چنین فعالیتهایی اعتماد را ایجاد کرده و باعث افزایش تقاضا برای محصولات شرکت خواهد شد. (لو[endnoteRef:19] و همکاران، 2010،ص6)  براساس موارد گفته شده، فرضیه زیر مطرح می شود: [17:  . Nareeman]  [18:  Cause-related marketing(CRM)]  [19:  . Lev] 


فرضیه4: درک مسئولیت فعالیت خیرخواهانه بر رضایت مشتری تاثیر معنی داری دارد.

یافته های بسیاری از تحقیقات نشان میدهند که رضایت بیشتر مشتری به وفاداری بیشتر مشتری به محصول و برند منجر می شود. ( الیور[endnoteRef:20]، 1999؛ زیتامل[endnoteRef:21] و همکاران، 1996؛ حسن و همکاران، 2013) اخیرا ناریمن و حسن (2013)  نیز  دریافتند که رضایت مشتری اثرمثبت و معناداری بر حفظ یا وفاداری مشتری دارد. براساس موارد گفته شده، فرضیه زیر مطرح می شود: [20: .  Oliver]  [21:  . Zeithaml] 


فرضیه 5: رضایت مشتری بر ابقاء آن تاثیر معنی داری دارد.

چهارچوب مفهومی تحقیق در شکل 1 ارایه شده است:ادراک از مسئولیت اجتماعی

ادراک از مسئولیت اقتصادی

ادراک از مسئولیت قانونی

ادراک از مسئولیت اخلاقی

ادراک از مسئولیت خیرخواهانه

رضایت مشتری

ابقاء مشتری

H1

H2

H3

H4

H5



























شکل 1. چهارچوب مفهومی تحقیق

منبع: (Hassan  et al., 2013)

روش تحقیق

این پژوهش از نظر ماهیت و روش، توصیفی است و از آنجا که هدف آن دستیابی به رابطه بین متغیرهایی است که در یک مدل چند متغیره بر ابقاء مشتریان تاثیر میگذارند، از نوع همبستگی است و چون داده های مورد نظر از طریق نمونهگیری از جامعه برای بررسی توزیع ویژگیهای جامعه آماری انجام می شود از شاخه زمینهیابی است. به علاوه این پژوهش از بعد هدف، کاربردی است.

 

ابزار اندازه گیری

در تحقیق حاضر به منظور جمع آوری داده‌ها، از روش میدانی و از ابزار پرسشنامه استفاده شد. این پرسشنامه شامل 26 سوال بسته است که متغیر های تحقیق را مورد اندازه گیری قرار می‌دهد. این پرسشنامه حاصل مطالعات کتابخانه‌ای و کمک و راهنمایی استاد راهنما  و متخصصان است. روائی این تحقیق از نوع روائی محتوا و روائی صوری است.پرسشنامه در اختیار20 نفر از اساتید رشته مدیریت و مدیران نمایندگی های ایران خودرو قرار گرفت و روائی محتوای آن تأئید گردید.پرسشنامه این تحقیق شامل دو بخش سوالات عمومی و سوالات اختصاصی (مسئولیت اجتماعی، رضایت مشتری، حفظ و بقای مشتری) است. بخش اول به جمع‌آوري اطلاعات جمعيت‌شناختي پاسخ دهندگان پرداخته است. اين بخش از چهار سوال تشكيل شده است كه در مورد  جنسيت، تاهل، سن و ميزان تحصيلات می‌باشد. قسمت دوم شامل سوالات مربوط به سنجش متغیرهای تحقیق به شرح زیر است: پرسشنامه مسئولیت اجتماعی شرکت در قالب چهار بعد (درک مسئولیت قانونی ، درک فعالیت خیرخواهانه، درک مسئولیت اخلاقی و درک مسئولیت اقتصادی)، با استفاده از تحقیق جرمی گالبریث (2010) با 16 گویه به بررسی و سنجش متغیر مورد نظر پرداخته شده است. ضریب آلفای کرونباخ برای محاسبه پایایی این متغیر در پژوهش مذکور برابر 946/0 برآورد شده است.  پرسشنامه رضایت مشتری با بهره گیری از پایان‌نامه جعفری (1394) که دارای 4 گویه و هدف اصلی آن سنجش میزان رضایت مشتریان گیرنده خدمت یا خریداران کالا می‌باشد. ضریب آلفای کرونباخ برای محاسبه پایایی این متغیر در پژوهش مذکور برابر 921/0 برآورد شده است. پرسشنامه مربوط به حفظ و بقای مشتری نیز با بهره گیری از پایان نامه جعفری (1394) که دارای 6 گویه و هدف اصلی آن سنجش میزان وفاداری و بقاء مشتریان گیرنده خدمت یا خریداران کالا می باشد. ضریب آلفای کرونباخ برای محاسبه پایایی این متغیر در پژوهش مذکور برابر 97/0 برآورد شدهاست.

 جامعه و نمونه

در تحقیق حاضر، جامعه آماری، مشتری های شرکت ایران خودرو در شهرستان رشت میباشد.روش نمونهگیری غیر احتمالی در دسترس میباشد. با استفاده از فرمول کوکران، حجم نمونه، 384 نفر تعیین گردید.  طریقه جمع آوری پرسشنامهها  بدین صورت بود که پس از مذاکره با مشتری و درخواست از وی جهت همکاری و پاسخگویی دقیق به پرسشنامه های مربوطه، یک نسخه از پرسشنامه خام در اختیار وی قرار می گرفت. پس از پاسخگویی مشتری، نسبت به بررسی پرسشنامه تحویلی اقدام و پرسشنامه های ناقص و کامل از هم جدا گردیدند. در پایان از تعداد 407 پرسشنامه پخش شده 23 پرسشنامه ناقص و به محض جمع آوری تعداد 384 پرسشنامه کامل نسبت به ادامه کار اقدام و پرسشنامه های مربوطه مورد سنجش قرار گرفته است.

روش تحلیل داده ها

برای ارزیابی دادههای جمعآوریشده از مدلسازی معادلات ساختاری استفاده گردید. مدلیابی معادله ساختاری یک تکنیک تحلیل چند متغیری بسیار کلی و نیرومند از خانواده رگرسیون چند متغیره و به بیان دقیقتر بسط  مدل خطی کلّی[endnoteRef:22] است که به پژوهشگر امکان میدهد مجموعهای از معادلات رگرسیون را به گونه همزمان مورد آزمون قرار دهد. برای انجام مدلسازی معادلات ساختاری از نرم افزار PLS استفاده شده است. قبل از استفاده از تکنیک معادلات ساختاری باید نسبت به آزمون نرمال بودن داده ها اقدام نمود. در صورتیکه توزیع داده ها از توزیع نرمال پیروی نکنند، تکنیک مناسب برای معادلات ساختاری روش کمترین مربعات جزیی[endnoteRef:23] و نرم افزار مناسب، پی ال اس می باشد. [22:  - General Linear Model(GLM)]  [23: . Partial Least Square (PLS)] 


نتایج

تحلیل توصیفی

قبل از ورود به مرحله تجزیه و تحلیل اطلاعات، ضروری میباشد که تمام متغیرهای تحقیق توصیف شوند. در این راستا گزارشی توصیفی از مشخصات نمونه مورد بررسی و  متغیرهای تحقیق ارایه شده که این نوع اطلاعات در قالب جدوال 2و3 نشان داده شدهاند.









جدول 2. توصیف ویژگی های نمونه

		

		فراوانی

		درصد فراوانی



		جنسیت

		

		



		مرد

		336

		5/87



		زن

		48

		5/12



		تحصیلات

		

		



		دیپلم و پایین تر

		79

		6/20



		فوق دیپلم

		46

		./12



		لیسانس

		165

		./43



		فوق لیسانس و بالاتر

		94

		5/24



		سن

		

		



		30-20

		101

		3/26



		40-31

		165

		0/43



		50-41

		34

		9/8



		60-51

		50

		0/13



		بالای 60 سال

		34

		9/8



		وضعیت تاهل

		

		



		مجرد

		102

		6/26



		متاهل

		282

		4/73



		کل

		384

		100%





جدول 3. توصیف متغیرهای تحقیق

		سازه ها

		تعداد کل

		حداقل

		حداکثر

		میانگین

		انحراف معیار

		واریانس



		مسئولیت اجتماعی

		384

		1.00

		5.00

		7137/2

		83436/0

		696/0



		مسئولیت قانونی

		384

		1.00

		5.00

		6901/2

		99656/0

		993/0



		مسئولیت خیرخواهانه

		384

		1.00

		5.00

		5807/2

		96546/0

		932/0



		مسئولیت اخلاقی

		384

		1.00

		5.00

		7181/2

		93496/0

		874/0



		مسئولیت اقتصادی

		384

		1.00

		5.00

		8659/2

		88296/0

		780/0



		رضایت مشتری

		384

		1.00

		5.00

		2372/2

		13046/1

		278/1



		حفظمشتری

		384

		1.00

		5.00

		2717/2

		20983/1

		464/1



		تعداد کل معتبر (listwise)

		384

		

		

		

		

		





ارزیابی مدل تحقیق

جهت ارزيابي مدل تحقيق در روش pls[endnoteRef:24]  به صورت زير عمل مي‌شود. [24: . Partial Least Squares (PLS)] 


الف) ارزيابي مدل اندازه گیری برای سنجش روايي و پايايي مدل در مورد ارتباط بين متغيرهاي مشاهده شده با متغير مكنون متناظر.

ب) ارزيابي مدل ساختاري براي بررسي ارتباط بين متغيرهاي مكنون با يكديگر. 

ج) ارزیابی کلی مدل

بر اساس نتایج جدول 4، مدل اندازه گیری کاملاً رضایت بخش است. داده ها نشان می دهند که ابزار اندازه گیری بر حسب پایایی ثبات درونی، قوی است. پایایی مرکب ابزار بین 0.80 و 0.96 متغیر است و همگی از حداقل مقدار توصیه شده 70% بیشتر هستند. نمرات آلفای کرونباخ نیز از 79% بالاتر هستند که ثبات درونی مناسب ابزار اندازه گیری را نشان می دهند. برای اندازه گیری روایی از تحلیل عاملی تائیدی و میانگین واریانس استخراج شده (AVE) استفاده شده است. بارهای عاملی آیتمهای نشانگر بالاتر از 0.53 بوده است و نشان دهنده این است که همه نشانگرها از میزان مناسبی از بار عاملی برخوردارند. اگر بارهای عاملی زیر 0.3 باشند، سوال باید حذف گردد. بین 0.3 و 0.6 قابل قبول و بالای 0.6 مطلوب می باشد. میانگین و واریانس استخراج شده (AVE) برای همه سازه ها بالای 0.72 است که از حداقل 50% توصیه شده فراتر است. 

جدول 4. ارزیابی پایایی و روایی مدل اندازه گیری تحقیق

		سازه

		آیتم های

درج شده

		پایایی

		روایی همگرا



		

		

		آلفای کرونباخ

		پایایی مرکب

		بارهای عاملی

		میانگین واریانس استخراج شده



		

مسئولیت خیرخواهانه

		ccsr1.1

		0.854764

		0.902182

		0.81

		0.737



		

		ccsr1.2

		

		

		0.8738

		



		

		ccsr1.3

		

		

		0.9326

		



		

		ccsr1.4

		

		

		0.7489

		



		

مسئولیت اخلاقی

		ccsr2.1

		0.805911

		0.870899

		0.7952

		0.793



		

		ccsr2.2

		

		

		0.8725

		



		

		ccsr2.3

		

		

		0.6795

		



		

		ccsr2.4

		

		

		0.8442

		



		

مسئولیت قانونی

		ccsr3.1

		0.841116

		0.893347

		0.8184

		0.822



		

		ccsr3.2

		

		

		0.8343

		



		

		ccsr3.3

		

		

		0.7942

		



		

		ccsr3.4

		

		

		0.8744

		



		

مسئولیت مالی– اقتصادی

		ccsr4.1

		0.793432

		0.809675

		0.7422

		0.721



		

		ccsr4.2

		

		

		0.8003

		



		

		ccsr4.3

		

		

		0.5339

		



		

		ccsr4.4

		

		

		0.8056

		



		

رضایت مشتری

		c.satis1

		0.914442

		0.941107

		0.9133

		0.893



		

		c.satis2

		

		

		0.8708

		



		

		c.satis3

		

		

		0.9471

		



		

		c.satis4

		

		

		0.879

		



		

ابقاء مشتری

		c.r1

		0.945897

		0.958300

		0.9514

		0.891



		

		c.r2

		

		

		0.9083

		



		

		c.r3

		

		

		0.9435

		



		

		c.r4

		

		

		0.938

		



		

		c.r5

		

		

		0.9251

		



		

		c.r6

		

		

		0.7094

		







روایی افتراقي نيز از طريق مقايسه جذر AVE  با همبستگي بين متغيرهاي مكنون سنجيده ميشود و براي هر كدام از متغيرها جذر AVE بايد بيشتر از همبستگي آن متغيرها با ساير متغيرها در مدل باشد. نتايج حاصل از خروجي PLS نشان مي‌دهدAVE  براي تمام متغير ها  بيشتر از معيار5/0 است و همچنين  جذر آنها نيز بيشتر از همبستگي بين متغير مورد نظر باساير متغيرهاي مکنون متناظر موجود در مدل است. نتایج در جدول 5 قایب مشاهده است. بنابراين ابزار اندازه‌گيري از روايي افتراقي نيز برخورداراست. به اين ترتيب مي‌توان گفت که مدل اندازه گيري تحقيق حاضر داراي روايي مناسب مي‌باشد. به اين ترتيب روايي(اعتبار) ابزار اندازه گيري تائيد مي‌شود.













جدول5. روايي واگرا مدل اندازه گيري تحقيق

		

		مسئولیت خیرخواهانه

		مسئولیت اخلاقی

		مسئولیت قانونی

		مسئولیت اقتصادی

		رضایت مشتری

		جذر میانگین واریانس استخراج شده



		مسئولیت اخلاقی

		0.737

		

		

		

		

		0.793



		مسئولیت قانونی

		0.799

		0.754

		

		

		

		0.822



		مسئولیت اقتصادی

		0.642

		0.665

		0.687

		

		

		0.721



		رضایت مشتری

		0.756

		0.687

		0.742

		0.628

		

		0.893



		ابقاء مشتری

		0.635

		0.647

		0.671

		0.590

		0.764

		0.891







براي اندازه گيري برازش مدل سنجش از ميانگين اشتراك و براي برازندگي مدل ساختاري از R² استفاده شده است. مقدار ميانگين اشتراك نشان دهنده درصدي از تغييرات شاخص‌هاست كه به وسيله سازه متناظر توجيه مي‌شود. سطح قابل قبول براي اشتراك آماري حداقل 5/0 است. همانطور كه در جدول زير ديده مي‌شود اشتراك آماري كه برازندگي مدل را نشان مي‌دهد حداقل 5/0است و مقدارR² كه نشان دهنده توانايي مدل در توصيف سازه است براي متغيرهاي وابسته و ميانجي مي‌باشد، اين نتايج نشان دهنده آن است كه مدل ارائه شده توانايي قابل قبولي براي تشريح  حفظ مشتری به عنوان متغير وابسته نهايي دارد. نتایج این بررسی در جدول 6 نشان داده شده است. 









جدول 6. ارزیابی مدل ساختاری و برازش مدل

		متغير

		برازندگي مدل سنجش

		برازندگي مدل ساختاري



		مسئولیت خیرخواهانه

		0.840

		



		مسئولیت اخلاقی

		0.797

		



		مسئولیت قانونی

		0.830

		



		مسئولیت اقتصادی

		0.720

		



		رضایت مشتری

		0.902

		0.642



		ابقاء مشتری

		0.895

		0.584





مدل کلي شامل هر بخش مدل اندازه گيري وساختاري مي‌شود وبا تائيد برازش آن، بررسي برازش کلي مدل کامل مي‌شود. معيار کلي که در روش  pls براي بررسي برازش کلي مدل ارايه مي‌گردد توسط تننهاوس[endnoteRef:25] وهمکاران (2005) ارايه شده است و تنها معيار موجود در حال حاضر مي‌باشد، به صورت زير محاسبه مي‌گردد: [25: . Tenenhaus] 


				[image: ]

که در آن منظور از   عبارت است از ميانگين مقادير اشتراکي[endnoteRef:26] متغيرهاي مکنون مدل و همچنين  نيز عبارت از ميانگين ضرايب تعيين متغيرهاي مکنون تحقيق است.بنابراين ميزان اين آماره براي مدل تحقيق عبارت است از:   [26: . Communality] 








با توجه به سه مقدار 1/0، 25/0 و36/0 که به عنوان مقادير ضعيف، متوسط وقوي براي GOF معرفي شده است (وتزلس[endnoteRef:27] وهمکاران، 2009) وحصول مقدار 711/0 حاکي از برازش بسیار مناسب مدل است. [27: . Wetzels] 


 تحلیل مسیر

بعد از بررسی برازش مدل اندازه گیری و ساختاری ، تحلیل مسیر و بررسی فرضیات انجام میشود.شکل 2 و  جدول 7 نتایج تحلیل مسیر مدل ساختاری را نشان میدهد. برای تصمیم گیری در مورد تایید یا عدم تایید فرضیات به آماره t  توجه میشود. میزان این آماره باید خارج از بازه 96/1- و 96/1+ باشد. 

با توجه به ضرایب بدست آمده و آزمون فرضیات، مشخص میشود که به غیر از فرضیات یک و سه ، بقیه فرضیات تایید شدهاند. به عبارت دیگر رابطه ساختاری معناداری بین ادراک از مسئولیت اقتصادی و رضایت مشتری وجود ندارد. همچنین رابطه بین ادراک از  مسئولیت اخلاقی و رضایت مشتری، از لحاظ آماری معنادار نیست. 764/0
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شکل 2. مدل آزمون شده تحقیق

جدول 7. نتایج مدل ساختاری و آزمون فرضیات

		فرضیات0.60



		ضریب مسیر (تخمین استاندارد)

		ضریب معناداری

		نتیجه



		فرضیه 1: درک مسئولیت مالی – اقتصادی بر رضایت مشتری تاثیر معنیداری دارد

		120/0

		664/1

		عدم تایید



		فرضیه 2: درک مسئولیت قانونی  بر رضایت مشتری تاثیر معنیداری دارد.

		262/0

		974/1

		تایید



		فرضیه 3: درک مسئولیت اخلاقی بر رضایت مشتری تاثیر معنیداری دارد.

		139/0

		507/1

		عدم تایید



		فرضیه 4: درک مسئولیت فعالیت خیرخواهانه بر رضایت مشتری تاثیر معنیداری دارد.

		367/0

		429/3

		تایید



		فرضیه 5: رضایت مشتری بر ابقاء آن تاثیر معنیداری دارد

		764/0

		30/14

		تایید







بحث و نتیجه گیری

هدف از تحقیق حاضر بررسی تاثیر ابعاد مسئولیت اجتماعی شرکت ایران خودرو بر رضایت و حفظ مشتریان بوده است. بر اساس بررسی های نویسندگان این مقاله، تحقیقات اندکی در ایران به بررسی تاثیر مسئولیت اجتماعی به تفکیک ابعاد آن پرداخته اند. این تفکیک و شناسایی موثرترین مولفه های مسئولیت اجتماعی میتواند به شرکت ها در اولویت بندی فعالیت های مربوط به مسئولیت اجتماعی شان کمک کند. 

در فرضیه اول تحقیق، تاثیر ادراک از مسئولیت مالی-اقتصادی بر رضایت مشتری مورد بررسی قرار گرفت و نتایج حاکی از عدم تایید این فرضیه می باشد.این نتیجه با نتیجه تحقیق حسن و همکارانش در سال 2013 سازگار است. البته طی تحقیقی با عنوان  اهمیت مسئولیت اجتماعی شرکتها بر رفتار مصرف کننده در مالزی که توسط جلال الدین –تاج الدین- عبد الرحیم در سال  2011 صورت گرفت به این نتیجه دست یافتند که مسئولیت اقتصادی اول و انسان دوستی، قانونی واخلاقی در رتبه های بعدی قرار دارند. همچنین در تحقیقی که توسط مارتینز در سال 2012 با عنوان ادراک مصرف کننده اسپانیایی از مسئولیت های اجتماعی شرکت صورت گرفت، مسئولیت اقتصادی بیشترین اهمیت را دارد.  این نتیجه میتواند به این دلیل باشد که شفافیت مسایل اقتصادی تحت عنوان مسئولیت اجتماعی شرکت در شرکت ایران خودرو به خوبی انجام نگرفته و لذا تاثیری بر رضایت مشتریان نداشته است. 

در فرضیه دوم تحقیق، تاثیر ادراک از مسئولیت قانونی بر رضایت مشتریان مورد بررسی قرار گرفته است و نتیجه نشان دهنده تایید این فرضیه می باشد. نتیجه این تحقیق با تحقیق حسن و همکاران در سال 2013 سازگاری ندارد. 

در فرضیه سوم تحقیق ، تاثیر ادراک از مسئولیت اخلاقی بر رضایت مشتری مورد بررسی قرار گرفته است و نتایج حاکی از عدم تایید این فرضیه می باشد.نتیجه این فرضیه با تحقیق حسن و همکاران در سال 2013ناسازگار است.آنها. به این نتیجه دست یافتند که مسئولیت اخلاقی بر رضایت مشتری اثرگذار میباشد. مهمترین مساله در بعد اخلاقی مسئولیت اجتماعی، درک اعتماد  از فعالیتهای شرکت میباشد. لذا به شرکت پیشنهاد میشود که فعالیتهای مختلف و همهجانبهای را در جهت افزایش اعتماد مشتریان انجام دهد. زمانی که فعالیتهای شرکت رضایتبخش نبوده و نسبت به وعده های شرکت اعتمادی وجود نداشته باشه، بعد اخلاق مدارانه مسئولیت اجتماعی زیر سوال خواهد رفت. لذا شرکت ایران خودرو باید رویه یکپارچهای را در جهت رفع این مشکل اتخاذ نماید.

در فرضیه چهارم، تاثیر ادارک از مسئولیت خیرخواهانه بر رضایت مشتری مورد بررسی قرار گرفت و نتیجه نشان دهنده تایید این فرضیه می باشد. در حقیقت بیشترین شدت اثر نیز مربوط به همین رابطه می باشد که نشان دهنده اهمیت این بعد از مسئولیت اجتماعی شرکت در جلب رضایت مشتریان است. این نتیجه با نتیجه تحقیق حسن و همکارانش در سال 2013 سازگار می باشد.

در فرضیه پنجم تاثیر رضایت مشتری بر حفظ و ابقای مشتری مورد بررسی قرار گرفته است و نتیجه حاکی از تایید این فرضیه می باشد. نتیجه این فرضیه با تحقیقات گذشته سازگاری دارد. در حقیقت یکی از مهمترین و اصلی ترین پیش بینی کننده های حفظ و وفاداری مشتریان، رضایت آنهاست.

پیشنهادات

اﻣﺮوزه، ﺷﺮﮐﺖ ﻫﺎي ﺗﻮﻟﯿﺪي و ﺧﺪﻣﺎﺗﯽ در ﺳﺮاﺳﺮ دﻧﯿﺎ ﺑﺎ رﻗﺎﺑﺖ ﺷﺪﯾﺪي روﺑﺮو ﻫﺴﺘﻨﺪ. اﻓﺰاﯾﺶ رﻗﺎﺑﺖ در ﺑﯿﻦ ﺷﺮﮐﺖ ﻫﺎي ﺗﻮﻟﯿﺪي ﮐﺎﻣﻼً ﻣﺸﻬﻮد اﺳﺖ و ﺑﻪ ﻃﻮر ﯾﻘﯿﻦ ﭼﻨﯿﻦ ﻓﻀﺎﯾﯽ ﺣﻔﻆ ﻣﺸﺘﺮﯾﺎن و اﻓﺰاﯾﺶ وﻓﺎداري آن ﻫﺎ را روز ﺑﻪ روز ﻣﺸﮑﻞ ﺗﺮ ﻣﯽ ﮐﻨﺪ. یکی از عواملی که در عصر حاضر توجه مصرف کنندگان و به تبعیت از آنها تولیدکنندگان را جلب نموده است، نگرانی های زیست محیطی و مسایل اجتماعی است. به عبارت دیگر رعایت مسئولیت های اجتماعی از سوی شرکتها به یکی از عوامل جذب و وافاداری مشتریان تبدیل شده است. براساس پژوهش حاضر و با توجه به فرضیات تایید شده پیشنهادات زیر در جهت افزایش وفاداری مشتریان با تاکید بر ابعاد مسئولیت اجتماعی ارایه می شوند: 

با توجه به تایید فرضیه دوم بطور مستمر نظارت گردد تا همهی تولیدات(محصولات) شرکت ایران خودرو استانداردهای قانونی لازم را دارا باشند. کارکنان شرکت ایران خودرو همواره خود را  با قانون، همراه نمایند. شرکت ایران خودرو مطابق با تمامی قوانینموجود در گرفتن حق و حقوق خود  و مصرف کننده عمل کند.در ارتباط با مسایل زیست محیطی ، قوانین مربوطه کاملا رعایت شده و به عموم اطلاع رسانی شود. 

با توجه به تایید فرضیه چهارم پیشنهاد می شود  شرکت ایران خودرو در انجام امور خیرخواهانه از جمله کمک به نهاد های خیریه مختلف، مشارکت و کمک در بحران ها و بلایای طبیعی و استخدام نیروی انسانی دارای معلولیت توانمند که قابلیت اشتغال در سایر مشاغل را ندارند بپردازد. 

از طرف دیگر با توجه به تایید ا فرضیه پنجم پیشنهاد می شود در افزایش کیفیت محصولات شرکت تلاش بیشتری شود. یکی از مهمترین عوامل اثر گذار بر رضایت شرکت های تولیدی، کیفیت تولیدات است لذا کیفیت به عنوان مهمترین تعیین کننده رضایت مشتری مطرح می باشد. همچنین کیفیت خدمات پس از فروش، وجود قطعات، گارانتی مورد اعتماد و قابل قبول، رویه های دریافت شکایات و رفع سریع مشکلات، نیروی انسانی همدل در بخش شکایات مشتری و بخش فروش میتواند در افزایش رضایت مشتریان موثر باشد. 

به طور کلی این تحقیق نشان میدهد بهبود مسئولیت پذیری اجتماعی ، به ویژه مسئولیت قانونی و خیرخواهانه با عث افزایش رضایت مشتریان خواهد شد که خود منجر به حفظ و وفاداری مشتریان میگردد. با توجه به فرهنگ ایران و بعد برجسته مذهبی در این فرهنگ و با توجه به ضریب تاثیر به دست آمده در این تحقیق به نظر می رسد مسئولیت خیرخواهانه تاثیر بیشتری بر رضایت مشتریان دارد لذا به عنوان اولویت اول در زمینه مسئولیت اجتماعی به شرکت پیشنهاد می شود، فعالیتهای خیرخواهانه را برجسته نموده و افزایش دهد. پس از آن فعالیت روی بعد قانونی میتواند منجر به رضایت مشتریان گردد. همچنین برای حفظ مشتریان و وفادار نمودن آنها لازم است فعالیتهای یکپارچه ای در جهت رضایت مشتریان انجام شود. 
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