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 دهیچک
عام اقدامات و رفاه جیترو با رابطه در جامعه و کنندگانمصرف کارکنان، انتظارات دیبا هاشرکت داران،سهام یبرا یسودآور بر علاوه

 وندش باعث را هاآن فرانقش یرفتارها و کنند تربیش را انیمشتر یریدرگ بود خواهند قادر صورت، نیا در سازند. برآورده زین را المنفعه

 که بود آن دنبال به یجار قیتحق ن،یبنابرا شد؛ خواهد یعموم افکار در آن برند و شرکت به نسبت مثبت نگرش یریگکلش موجب که

 و برند به یعاطف یوابستگ یگریانجیم با را هاآن یشهروند و یمشارکت یرفتارها بر شرکت یاجتماع تیمسئول از انیمشتر ادراک اثر

 هاآن از ینفر 042 یانمونه که بود مشهد شهر در پاسارگاد مهیب شرکت انیمشتر قیتحق یآمار هجامع کند. یبررس تیمعنو یگرلیتعد

 تیولمسئ میمستق اثرات که داد نشان یساختار معادلات یسازمدل جهینت شدند. مطالعه نامهپرسش ابزار و دسترس در یریگنمونه با

 یاطفع یوابستگ قیطر از آن میرمستقیغ اثرات ن،یهمچن است. معنادار انیمشتر یشهروند و یمشارکت یرفتارها بر شده درک یاجتماع

 و شده درک یاجتماع تیمسئول نیب رابطه بر یمشتر تیمعنو یگرلیتعد اثر یمراتب سلسله ونیرگرس لیتحل اما نمود. دییتأ را برند به

 .نکرد دییتأ را برند به یعاطف یوابستگ
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 مقدمه

 هایشرکت المللی،بین اقتصاد و خدمات صنعت شدن یجهان

 کند.می پذیریرقابت مداوم بهبود به ملزم را خدماتی

 ریپذیرقابت قابلیت بهبود هدف با نیز خدماتی هایشرکت

 .دانهکرد تمرکز خود انسانی منابع همچون مشتریانشان بر

 (1992 همکاران، و )دیالمه

 ار مشتریان انتظار - افر رفتارهای مدیریت، و سازمان ادبیات در

 کاهش موجب هاآن بودن رنگکم که خوانندمی فرانقش رفتارهای

 (1044 همکاران، و یشاهریام) .گرددمی سازمان اثربخشی

 وابستگی همچون مهمی هایمحرک به پاسخ فرانقش، رفتارهای

 ماعیاجت هایفعالیت صحیح انجام به که هستند برند به عاطفی

 (5454 همکاران، و )هور .گرددمی بر شرکت

 به هاشرکت اجتماعی مسئولیت مفهوم ،اخیر هایدهه در

 نگرانی یک به و شده مبدل هاآن اداره در مهم موضوع یک

 .است شده تبدیل هاشرکت تمامی برای استراتژیک

 (5419 همکاران، و )هانسون

 شیبخ را جامعه برابر در مسئولیت ،معتبر و بزرگ هایشرکت

 نیز امروزی مشتریان .دانندمی خود شرکتی استراتژی از

 دهند.می نشان هاشرکت اقدامات به بالایی حساسیت

 گوییپاسخ نهایت حد مشتریان جویانهتلافی هایواکنش

 که هاستشرکت اجتماعی مسئولیت از نارضایتی به هاآن

 جادای اعتمادیبی حس آن برند و شرکت به نسبت تواندمی

 .ذاردبگ منفی تأثیر کارکنان رفتارهای و احساسات بر و کرده

 (5419 همکاران، و )توان

 رکت،ش اجتماعی مسئولیت به نسبت مشتریان نامطلوب ادراک

 برند هب وابستگی اعتبار، اعتماد، مانند آن ویژه منابع ارتقای مانع

 (1999 همکاران، و )بیگدلی .است فرانقش رفتارهای نهایتاً و

 وجود به موجب شرکت اجتماعی مسئولیت از مشتری درک

 و مشارکتی رفتار یعنی فرانقش رفتارهای نوع دو آمدن

 (5454 همکاران، و )هور .شودمی مشتری شهروندی

 مسئولیت مفهوم ورود از سال ۰4 از بیش نکهیا وجود با

 تهنتوانس هنوز ،گذردمی مدیریت ادبیات به شرکت اجتماعی

 در بیابد. ایشایسته جایگاه ایران وکارکسب فضای در

 خدماتی هایشرکت اجتماعی مسئولیت از ادراک کهیحال

 خدمات بودن ناملموس رغمعلی که باشد یاگونهبه  باید

 و هور) .گردد دارانسهام اعتماد و هاآن اعتبار موجب

 هاشرکت اجتماعی پذیریمسئولیت زیرا (؛5454 همکاران،

 و مانده یباق جامعه اذهان در هاآن برند که شودمی سبب

 .شود ایجاد آن مشتریان در برند به وابستگی نوعی

 (199۰ آرام، و پور)اسماعیل

 یانزم و است یعاطف وندیپ یک ،برند به یعاطف یوابستگ

 محبت، مانند مثبت اتاحساس با مشتری که شودیم جادیا

 .ندکیم برقرار ارتباط خاص برند کی با شوق و شور ای عشق

 (5454 همکاران، و )هور

 موجب نیز معنویت (،1999 ،ویتل و هانت) نظریه اساس بر

 در و شود،می اخلاقی تصمیم و اخلاقی قضاوت اخلاقی، رفتار

 أثیرت عبارتی، به گردد.می منجر فرانقش رفتارهای به نهایت،

 قطری از فرانقش یرفتارها بر شده درک اجتماعی مسئولیت

 مختلف سطوح در است ممکن برند به یعاطف یوابستگ

 (5454 همکاران، و )هور .باشد متفاوت یمشتر تیمعنو

 و بوده پیشرو گذشته هایسال در بیمه صنعت خاص، طور به

 هنوز ولی داده، افزایش را خود اجتماعی مسئولیت هایفعالیت

 هایشواکن به حساسیت دلیل به است. نرسیده مطلوب نقطه به

 دست از ریسک ریتأث تحت شدت به بیمه صنعت ،نفعانیذ منفی

 (5449 همکاران، و )تروسکات .دارد قرار شهرت دادن

 موجب است ممکن مشتری معنویت پایین سطح طرفی، از

 گردد مسئول غیر هایشرکت از خدمات یا محصولات خرید

 خلاقیا رفتار بر معنویت رساند.می آسیب زیستمحیط به که

 گییگان و اعتماد عدم وابستگی، عدم موجب و گذاردمی تأثیر

 هاسازمان هایارزش با مشتریان احساسات و باورها بین

 (5454 همکاران، و هور) .گرددمی

 کی خدمات و محصولات به صرفاً مشتریان امروزه دیگر، طرف از

 رد را آن هایاولویت و هافعالیت تمام و کنندنمی توجه شرکت

 ها،سیاست قوانین، زیست،محیط جامعه، همچون مختلف ابعاد

 (199۰ کاظمی، و )بخشنده .گیرندمی نظر در غیره و

 یاجتماع تیمسئول مفهوم شدنبرجسته از دهه کی از شیب

 چندان و نشده ریفراگ مفهوم نیا هنوز اما گذشته، رانیا در

 انیمشتر فرانقش یرفتارها جه،ینت در است؛ افتهین یگاهیجا

 از یکم اریبس تعداد حاضر، حال در .کندیم جلوه رنگکم زین

 یاهبرنامه و دهندیم تیاهم یاجتماع تیمسئول به گرانمهیب

 آغاز جامعه طرف از تیحما و شدندرک یبرا را خود یاجتماع

 مهیب یهاشرکت معدود از یکی پاسارگاد مهیب شرکت اند.هکرد

 ،وجود نیا با .کندیم عمل منددغدغه لحاظ نیا از که است

 دیبا یاجتماع یریپذتیمسئول مفهوم توسعه یبرا
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 کهیطور به ابد،ی شیافزا یعموم یآگاه و شده سازیفرهنگ

 رداف ردینگ نظر در را جامعه امروز اگر که باشد نیا شرکت باور

 قیحقت نیا هدف ن،یبنابرا شد؛ نخواهند رفتهیپذ جامعه توسط

 یرفتارها بر شرکت یاجتماع تیمسئول ریتأث که است آن

 در و کند مطالعه را پاسارگاد مهیب شرکت انیمشتر فرانقش

 یوابستگ و یمشتر تیمعنو یاثرگذار یگچگون رابطه این

  .دینما یبررس را برند به یعاطف

 

 پژوهش پیشینه

 شرکت اجتماعی مسئولیت

 اعثب شرکت اجتماعی مسئولیت هایفعالیت اینکه از پیش

 ند،کن استقبال آن محصولات و شرکت یک از مشتریان شود

 اجتماعی مسئولیت هایفعالیت که کنند درک باید هاآن

 (1930 امیدوار،) .است همیتبا ا و واقعی شرکت

 رید،خ گیریتصمیمفرآیند  مورد در شدهانجام تحقیقات طبق

 و اجتماعی بازاریابی به ایفزاینده طور به اروپایی مشتریان

 آن اجتماعی مسئولیت و هاارزش به نیز و شرکت اخلاقی

 طتوس آن درک و شرکت اجتماعی لیتمسئو. کنندمی توجه

 هک گرفت نظر در استراتژی یک عنوانبه  توانمی را مشتری

 یاجتماع و فرهنگی طبیعی، محیط برها کتشر منفی اثرات

 (5417 فیرسانو، و )پوتپکین .دهدمی کاهش را

 ماعیاجت مسئولیت از صحیح درکی تواندمی مشتری هنگامی

 هایسیاست صحیح اجرای با شرکت که باشد داشته شرکت

 دبدان خود ارزشمند سرمایه را مشتریان اجتماعی، مسئولیت

 کند. آفرینیارزش مشتری برای خرید تجربه بهترین ارائه با و

 زمانی فرانقش رفتارهای در مشارکت برای مشتریان تمایل

 نظر از شرکت که کنند درک هاآن که یابدمی افزایش

 (5419 همکاران، و توان). است مسئول اجتماعی

 برند به عاطفی وابستگی

 بین یاحساس پیوند معنای به عاطفی وابستگی شناسی،روان در

 (5454 همکاران، و هور). است خاص چیز یک و شخص یک

 طفیعا روابط برندها با توانندمی مشتریان نیز بازاریابی در

 (5411 بالاسوبرامانیان، و )پاتوردان. کنند برقرار

 نگرشی وفاداری بر توجهیقابل تأثیر برند به عاطفی وابستگی

 و علاقه عاطفه، احساس، کنندهمنعکس که دارد مشتریان

 (5419 گارانتی،). است برند آن با ارتباط

 رد منفی و مثبت احساسات برانگیزاننده مشتری، عواطف

. دده قرار ریتأث تحت شدتبه  را وی رفتار تواندمی و اوست

 (5417 همکاران، و لی)

 عمولاًم و هستند عاطفی بسیار رفتارهایشان در مشتریان اغلب

 از اشین هاآن رفتار زیرا نیستند؛ کنترلقابل آگاهانه صورتبه 

 امر هاآن به قلبشان طریق از و است مغزشان در عاطفی مراکز

 اطلاعاتی، پردازش گونه هر از قبل حقیقت، در شود.می

 (5419 )گارانتی،. گیردمی شکل عواطف و احساسات

 وابستگی و خاطر تعلق حساسبا ا یمشتریان فقط ،امروزه

 حقیقی). شوندمی محسوب سرمایه هاشرکت برای عاطفی

 (1994 اکبری، و

 مشتری معنویت

 است. آن از متفاوت اما است، مرتبط دین با معنویت اگرچه

 که افرادی برای حتی و است ترشمولجهان معنویت مفهوم

 ویتل) .دارد مصداق کنندنمی دنبال را خاصی مذهبی اعمال

 (541۰ همکاران، و

 تاقداما در را عمیق هدف و معنا یک بتوانند افراد کهیدرصورت

 پیوند که دهدمی اجازه هاآن به معنویت کنند، تجربه خود

 (5447 همکاران، و مارکس) .بدهند توسعه را دیگران با خود

 کی برند به انیمشتر یوابستگ زانیم حیتوض در ژهیوبه 

 ن،آ اجتماعی مسئولانه یهاتیفعال انجام به پاسخ در شرکت

 ،یاخلاق اقدامات و رفتارها با تیمعنو رایز است، مهم تیمعنو

 همراه یطیمحستیز یآگاه و یاجتماع تیمسئول جمله از

 (5443 همکاران، و )کولودینسکی .است

 عاملی را تیمعنو که (1999، تلیو و هانت) نظریه بر مبتنی

 تیعنوم ،ردیگیم نظر در دافرا یاخلاق یریگمیتصم در مهم

 بالدن به و کنند یاخلاق قضاوت تا دهدیم اجازه انیمشتر به

 در ودنب داریمعن ،یاخلاق اقدامات صداقت، ،یاخلاق رفتار

 نممک تینها در که باشند جامعه و عت،یطب ط،یمح با رابطه

 .دهد شیافزا را هاآن فرانقش یرفتارها است

 مشتری فرانقش رفتارهای

 تریانمش مشارکتی رفتار برگیرنده در تنها نه فرانقش یرفتارها

 نیا زا .شودیم شامل زین را مشتریان شهروندی رفتار بلکه است،

 و خود انیمشتر فرانقش یرفتارها زانیم دیبا هاشرکت ،جهت

 هادام در که رفتار دو نیا کنند. درک را یمشتر یوفادار نیهمچن

 و شرکت توسط مشترک ارزش خلق یبرا شوند،می داده توضیح

 (5412 همکاران، و کاماچو- )رویلا .است ضروری انشیمشتر
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 سازمانی شهروندی رفتار واژه :مشتری شهروندی رفتار

 و شد بیان همکارانش و ارگان توسط 1939 سال بارنیاول

 کان و کتز پودساکف، بارنارد، چستر همچون دانشمندانی

 .دبودن حوزه این در همکارانش و ارگان اقدامات کنندهلیتکم

 (1999 هرندی، و میمند )محمودی

 مشتری، شهروندی رفتار تعاریف در مشترک مضمون

 (5419 )فاولر، .است آن بودن داوطلبانه

 هک کارمند یک عنوانبه  توانندمی مشتریان مثال، طوربه 

 همکاری آن واقعی کارمندان با است شرکت منافع پشتیبان

 انهقاطع یشنهادهایپ کنند، کمک دیگر مشتریان به کنند،

 هک کنند استفاده آن مورد در مثبت کلامی عبارات از و بدهند،

 (5419 گانگ، و )یی .دهند ارتقا را شرکت خدمات و عملکرد

 شرکت کارمندان اقدامات شبیه مشتری شهروندی رفتار

 آن خدمات کیفیت ارائه و گسترش در توانندمی که است

 (5454 همکاران، و هور) .کنند همکاری

 انمشتری ناحیه از عقلایی و داوطلبانه رفتاری شهروندی رفتار

 تخدما کیفیت افزایش موجب اما ست؛ین انتظار مورد که است

 (5442 )گروث، .شودمی خدماتی هایشرکت در مؤثر عملکرد و

 رفتار برای بعد چهار (5419 ،همکاران و آسیوراس)

 شرکت به بازخورد ارائه -1 شامل: اند،کرده تعریف شهروندی

 هب که کارمندان به مشتریان توسط اطلاعات ارائه معنای به

 شرکت از حمایت -5 کند؛می کمک خدمات ارائه روند بهبود

 مشتریان به کمک ارائه -9 دیگران؛ به آن شنهادکردنیپ و

 -0 است؛ منطبق شهروندی رفتار در دوستی نوع با که دیگر

 کت.شر هایشکست برابر در صبرکردن برای مشتری آمادگی

 کردنریدرگ به مشتری مشارکت :مشتری مشارکتی رفتار

 رفتار اثر در شود.می اطلاق تولید فرآیند در مشتریان

 منفعل کنندگاندریافت جایبه  مشتریان مشارکتی،

 (5413 همکاران، و اوبراین) .هستند فعال بازیگران

 به کمک برای وی تمایل دهندهنشان مشتری مشارکت

 .است رفتاری و اطلاعاتی هایکمک با ارزش تولیدفرآیند 

 (5417 راآب، و )چن

به  را مشتری مشارکتی رفتار (5412، همکاران و کاماچو رویلا)

 ازین مورد احساسی و رفتاری فیزیکی، اطلاعاتی، حمایت عنوان

 (5414 )اوزکورت، .گیرندمی نظر در موفق ارزش خلق برای

 داخلهم میزان یا مشتری تلاش معنای به مشارکت عبارتی، به

 مشارکت است. خدمات ارائه در او فیزیکی و احساسی ذهنی،

 و سودمند روابط ایجاد موجب شرکت در مشتریان فعال

 حد تا را شرکت هایهزینه شود،می شرکت با بلندمدت

 بهبود را آن خدمات کیفیت و دهدمی کاهش زیادی

 (5410 همکاران، و )آموریم .بخشدمی

 هافرضیه توسعه

 :رندب به عاطفی وابستگی و شرکت اجتماعی مسئولیت

 عاطفه ایجاد عاطفی، و احساسی رویدادهای نظریه اساس بر

 هایواکنش بر شرکت رویدادهای درباره مشتریان در

 و نگرش در تغییر به و گذاردمی اثر هاآن احساسی

 (5411 همکاران، و کارلسون) .شودمی منجر رفتارهایشان

 رشدنیدرگ زانیم از انیمشتر ادراک نظریه، این با مطابق

 یوابستگ یرو بر اجتماعی مسئولیت یهاتیفعال در شرکت

 (5454 همکاران، و )هور .گذاردیم تأثیر برند به یعاطف

 و شرکت تیمسئول با ارتباط در را خود توانندمی مشتریان

 (5417 ،هو) .کنند فیتعر مثبت یاجتماع ریتصو کی حفظ

 تیحما پذیرمسئولیت شرکت کی از انیمشتر یوقت

 خود ازین و دارند یخوب احساس خودشان مورد در کنند،یم

 ،ورچاپولوس و )ولاچوس کنندیم برآورده را یابراز -

 شاهد که یانیمشتر شودمی فرض ن،یبنابرا ؛(5415

 جربهت را آن ای هستند شرکت اجتماعی مسئولانه یهاتیفعال

 .دارند یاحساس یوابستگ آن برند به احتمالاً کنندیم

 فیعاط وابستگی بر شده درک اجتماعی مسئولیت :۱ هیفرض

 دارد. معنادار و مثبت تأثیر برند به

 یانمشتر :فرانقش رفتارهای و شرکت اجتماعی مسئولیت

 رفتار که دهندمی نشان رغبت فرانقش رفتارهای به هنگامی

 (5419 ،همکاران و )توان .کنند درک را شرکت مسئولانه

 تیمشارک رفتار مشتری، فرانقش رفتارهای هایجنبه از یکی

 اطلاعات تسهیم اطلاعات، یوجوجست بر مشتمل که است

 (5419 گانگ، و یی) .است مسئولانه رفتار و

 و سودمند رفتارهای به که است شهروندی رفتار دیگر، جنبه

 .دارد اشاره خدمات ارائه از بعد یا طول در مشتریان کارساز

 (5442 گروث،)

 فراهم را ابزاری شرکت اجتماعی مسئولیت هایفعالیت

 رکد را شرکت هایارزش آن لهیوسبه  مشتریان که کنندمی

 .کنند ایجاد مشترک صورتبه  را هاییارزش یا و کنند

 (541۰ ،همکاران و اوغلو کاراوسمان)
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 مشتریان نگرشی ارزیابی بین ،(5415، لی و لای) نظر طبق

 رفتارهای و شرکت اجتماعی پذیریمسئولیت به واکنش در

 نمشتریا آن موجببه  که دارد وجود رابطه مشتریان فرانقش

 پذیریمسئولیت با هایشرکت توسط شدهارائه مزایای

 غرور، حساسبا ا ،مثال عنوان )به کنندمی جبران را اجتماعی

 مشتریان وقتی. (اخلاقی یارتقا و مثبت، شخصی هویت

 را آن ،یابندمی بشردوستانه و مسئولانه را شرکت هایفعالیت

 مشارکت شرکت با متقابلاً و کنندمی ارزیابی ترمثبت

  (5454 همکاران، و هور) .کنندمی

 مشارکتی رفتار بر شده درک اجتماعی مسئولیت :۲ هیفرض

 دارد. معنادار و مثبت تأثیر مشتریان

 شهروندی رفتار بر شدهدرک اجتماعی مسئولیت :۳ فرضیه

 دارد. معنادار و مثبت تأثیر مشتریان

 که یهنگام :فرانقش رفتارهای و برند به عاطفی وابستگی

 احساس شرکت یک برند با مداوم تعاملات اثر بر مشتریان

 حمایت ندبر از که کنندمی پیدا تمایل کنند،می شدید وابستگی

 (5419 سونگ، و )کیم .شوند فرانقش رفتارهای درگیر و کنند

 از دارند شرکت به عمیقی وابستگی که مشتریانی عبارتی، به

 حمایت آن برند از فرانقش رفتارهای در مشارکت طریق

 (5413 لو، و هونگ) .کنندمی

 به انیمشتر یوابستگ که است داده نشان گسترده مطالعات

 ،دیخر قصد مانند مشتریان رفتاری مقاصد تنها نه برند

 ویتتق را یمشتر شراکت و بالاتر، متیق پرداخت به تمایل

 .خشدبیم ءارتقا زین را هاآن فرانقش یرفتارها بلکه ،کندمی

 (541۰ ،همکاران و چنگ)

 کرده مشخص (541۰ ،همکاران و چنگ) قیتحق مثال، عنوانبه 

 بر شده درک ارزش طریق از برند به یعاطف یوابستگ که است

 ظریهن به توجه با است. گذارتأثیر مشتریان فرانقش یرفتارها

 اجتماعی مسئولانه اقدامات ی،عاطف و یاحساس یدادهایرو

 نوانع )به انیمشتر یطف/عایشناخت یهاتیوضع ابتدا شرکت

 ه)ب یرفتار یهاواکنش آن از پس و برند( به یوابستگ مثال،

 ر)هو دهدیم قرار ریتأث تحت را فرانقش( یرفتارها مثال، عنوان

 .است تصور قابل زیر هایفرضیه ،نیبنابرا ؛(5454 همکاران، و

 مشارکتی رفتار بر برند به عاطفی وابستگی :۴ هیفرض

 دارد. معنادار و مثبت تأثیر مشتریان

 شهروندی رفتار بر برند به عاطفی وابستگی :۵ هیفرض

 دارد. معنادار و مثبت تأثیر مشتریان

 هاینقش ،2 و 0 ،1 هایفرضیه در مفروض روابط به توجه با

 البق در نیز برند به عاطفی وابستگی متغیر گریمیانجی

 شود.می گرفته نظر در زیر هایفرضیه

 وابستگی طریق از شده،درک اجتماعی مسئولیت :۶ هیفرض

 و بتمث تأثیر مشتریان مشارکتی رفتار بر برند به عاطفی

 دارد. معنادار

 وابستگی طریق از شده،درک اجتماعی مسئولیت :۷ فرضیه

 و بتمث تأثیر مشتریان شهروندی رفتار بر برند به عاطفی

 دارد. معنادار

 تمالاًاح معنوی مشتریان :مشتری معنویت گریتعدیل نقش

 تهمیبا ا بسیار را جامعه و طبیعی محیط برای خود هاینگرانی

 اجتماعی پذیریمسئولیت به نسبت را هاآن این و دانندمی

 شرط که (5449 همکاران، و پاندی) سازدمی گوترپاسخ شرکت

 رانقشف رفتارهای و برند به عاطفی وابستگی افزایش برای لازم

 یتریشب بادقت تربیش معنویت با مشتریانی عبارتی، به است.

 نشان واکنش شرکت اجتماعی مسئولیت هایفعالیت به

 منجر آن برند با ترقوی عاطفی پیوند یک به که دهندمی

 با لکهب ،انیمشتر یاخلاق ماتیتصم با تنهانه  تیمعنو .شودمی

 اجتماعی مسئولیت بافت کی در هاآن عاطفی یهاواکنش

 (5454 همکاران، و هور) .است مرتبط شرکت،

 ایتحم دارند، یتربیش ترحم دیگران به نسبت معنوی افراد

 بالاتری همدلی از و دارند تریدوستانهنوع رفتار کنند،می

 (5419 همکاران، و عبده اوتای) .برخوردارند

 و باورها حاوی مشتریان معنویت که آنجا از این، بر علاوه

 اهآن رفتارهای و هانگرش دادنشکل به که است احساساتی

 مسئولیت تعامل در ،(5454 همکاران، و هور) کندمی کمک

 برند هب عاطفی وابستگی بر مشتری معنویت شرکت، اجتماعی

 شود.می فرض زیر رابطه ،نیبنابرا ؛ردگذامی تأثیر

 کدر اجتماعی مسئولیت تأثیر مشتری معنویت :۸ هیفرض

 کند.می تعدیل را برند به عاطفی وابستگی بر شده

 رتصوبه  تحقیق مفهومی مدل ،شده نییتب روابط اساس بر

 متغیرها بین روابط مدل، این در شود.می ارائه 1 شماره شکل

 مباحث ادامه، در است. شده ترسیم الذکرفوق شواهد اساس بر

 (1)شکل  شود.می ارائه مدل این آزمون برای شناختیروش



 1045 تابستان / 29 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 111

 

 پژوهش روش

 است. شده گزارش تحقیق انجام روش مراحل قسمت، این در

 هک است توصیفی مطالعه یک حاضر تحقیق اجرا، روش نظر از

 یک هدف نظر از همچنین، است. شده انجام پیمایشی روش به

 انقشفر رفتارهای تبیین دنبال به که است کاربردی تحقیق

 امعهج دقیق تعداد باشد. می مشهد در پاسارگاد بیمه مشتریان

 صنامشخ مشهد شهر در شرکت مشتریان یعنی تحقیق آماری

 جدول اساس بر شد. فرض نامعلوم جامعه حجم بنابراین است،

 نفری 930 حداقلی نمونه حجم نامعلوم، جوامع برای مورگان

 دسترس در روش به مرحله چند طی و آمد دست به

 امهنپرسش یک پیمایش ابزار مراحل، این در شد. گیرینمونه

 داده برگشت کامل نامهپرسش 042 نهایت، در و بود، استاندارد

 است. آماری نمونه نهایی حجم دهندهنشان که شد

 از هریک که بود سؤال 57 از متشکل تحقیق نامهپرسش

 ،همکاران و هور) شدهدرک اجتماعی مسئولیت متغیرهای

 و (541۰ ،هینو و لوی) برند به عاطفی وابستگی (،5410

 چهار با را (5414 ،همکاران و چان) مشتری مشارکتی رفتار

 با را (5443 ،گونگ و یی) مشتری شهروندی رفتار سؤال،

 با را (541۰ ،شارما و شارما) مشتری معنویت و سؤال، پنج

 امتغیره همه که است ذکر به لازم کرد. گیریاندازه سؤال 14

 برروی هاآن سؤالات و شدند عملیاتی بعدیتک صورتبه 

 رارق موافقم کاملاً تا مخالفم کاملاً از تایی 2 لیکرت طیف یک

 باخکرون آلفای طریق از پایایی سنجش پژوهش این در داشت.

 چند هایسنجه برای داخلی سازگاری آزمون ترینرایج که

 برای همچنین است. گرفته قرار ارزیابی مورد است عاملی

 اولیه، چهارچوب تدوین از پس محتوا، روایی از اطمینان

 سیبرر مورد مربوطه متخصصان و خبرگان توسط نامهپرسش

 گرفت. قرار دییتأ سپس و

 یعامل تحلیل هایتکنیک از هاداده وتحلیلتجزیه منظوربه 

 رگرسیون تحلیل و ساختاری معادلات یسازمدل تأییدی،

 نامهشپرس سؤالات معناداری ابتدا شد. استفاده مراتبی سلسله

 همه معناداری و شد بررسی تأییدی عاملی تحلیل اجرای با

 معادلات یسازمدل از گرفت. قرار تأیید مورد سؤالات

 هایفرضیه آزمون و تحقیق مدل برآورد برای ساختاری

 نیز یگرتعدیل فرضیه آزمون شد. استفاده میانجی و مستقیم

 به زملا گرفت. انجام مراتبی سلسله رگرسیون تحلیل اجرای با

                                                           
1. Amos 

 ساختاری یسازمدل و عاملی تحلیل اجرای برای که است ذکر

 .اس افزارنرم از رگرسیون تحلیل برای و 1آموس افزارنرم از

 (1)جدول  است. شده استفاده 5پی.اس.اس

 

 پژوهش هاییافته

 زنان را دهندگانپاسخ درصد 29 که داد نشان توصیفی نتایج

 92) دهندگانپاسخ عمده سن نفر(؛ 512) دهندمی تشکیل

 سطح نفر(؛ 105) است سال 24 تا 01 بازه در درصد(

 05 از بیش) است کارشناسی هاآن اکثریت تحصیلات

 درصد( 9۰ از )بیش دهندگانپاسخ از نفر 103 و درصد(؛

 ،1 شماره جدول هستند. یتومان ونیلیم ۰ تا 9 درآمد دارای

 ار تحقیق اصلی متغیرهای توصیفی هایشاخص و موارد این

 مشتری معنویت متغیر که است مشخص دهد.می نشان

 معیار انحراف ینترکم و (۰/0) میانگین ینتربیش دارای

 پیرسون ضریب با نیز متغیرها همبستگی است. (07/4)

 که طور همان است. شده گزارش مربوطه جدول در و برآورد

 طهراب به مربوط همبستگی ضریب ترینقوی است، مشخص

 ترینضعیف و (30/4) مشتری شهروندی و مشارکتی رفتار

 ویتمعن و برند به عاطفی وابستگی رابطه به مربوط ضریب

 در ضرایب همه که است ذکر به لازم .است (0۰/4) مشتری

 (5)جدول  بودند. معنادار درصد 99 اطمینان سطح

 معناداری که است نیاز تحقیق، مفهومی مدل برآورد از پیش

 اب نامهپرسش سؤالات همان یا آشکار متغیرهای عاملی بارهای

 املیع تحلیل نتایج شود. بررسی تأییدی عاملی تحلیل اجرای

 در نامهپرسش ساختاری روایی بررسی راستای در تأییدی

 متغیرهای برای راستا، این در است. شده ارائه 5 شماره جدول

 رمتغی برای و عاملی مدل یک تحقیق ساختاری مدل در موجود

 بهمرت ضرایب و شد برآورد مجزا عاملی مدل یک نیز گرتعدیل

 ودب این هاسؤال تأیید رویه گرفت. قرار ارزیابی مورد هاآن اول

 از ترکم هاآن معناداری سطح برای شدهگزارش مقادیر که

 (9)جدول  باشد. 42/4 یعنی آزمون معناداری سطح

 شماره جدول در شدهگزارش برازندگی هایشاخص اساس بر

 به توانمی نیبنابرا ؛است تأیید مورد عاملی هایمدل اعتبار ،5

 کرد. استناد هاآن برای شدهگزارش معناداری و عاملی بارهای

 هنامپرسش سؤالات همه عاملی بار با متناظر معناداری سطوح

 ؛بود 9۰/1 از تربیش نیز معناداری اعداد و 42/4 از ترکم

2. SPSS 
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 سؤالات تمامی و است تأیید مورد ایسازه روایی ،نیبنابرا

 یلتحل بعدی مراحل برای شوند حذف اینکه بدون نامهپرسش

 و همحاسب نیز متغیرها پایایی اینکه ضمن شدند. حفظ آماری

 از هاآن همگی چون که است شده گزارش مذکور جدول در

 بود. هاداده قبولقابل پایایی دهندهنشان ترندبزرگ 74/4

 ،شد برآورد تحقیق ساختاری مدل ها،داده اعتبار تأیید از پس

 چهار شکل، این در است. شده داده نشان 5 شماره شکل در که

 وجود ساختاری مدل یک و متغیرها با متناظر گیریاندازه مدل

 اب توانمی بود، مناسب برآوردشده مدل اعتبار که آنجا از دارد.

 (5. )شکل پرداخت فرضیه آزمون به مدل پارامترهای به استناد
[CMIN/DF=3.978; GFI=0.891; CFI=0.959; 

RMR=0.029; RMSEA=0.086] 
 

 این به فرضیه آزمون رویه مستقیم: هایفرضیه آزمون

 معناداری عدد با برآوردشده معناداری عدد که بود صورت

 یاجتماع مسئولیت اثر ضریب شود. مقایسه 9۰/1 یعنی آزمون

 بنابراین بود، 37/4 برند به عاطفی وابستگی بر شدهدرک

 مسئولیت اثر ضریب (.=19t /17) شد تأیید اول فرضیه

 و بود 13/4 مشتری مشارکتی رفتار بر شدهدرک اجتماعی

 مسئولیت (.=95/5t) گرفت قرار تأیید مورد نیز دوم فرضیه

 مشتری شهروندی رفتار بر 99/4 ضریب با شدهدرک اجتماعی

 .گردید تأیید نیز سوم فرضیه و (=32/9t) داشت معنادار تأثیر

 75/4 یمشتر مشارکتی رفتار بر برند به عاطفی وابستگی اثر

 یوابستگ (.=35/3t) شد تأیید نیز فرضیه چهارمین و بود

 گذاشت تأثیر یشهروند رفتار بر 25/4 بیضر با برند به یعاطف

 (.=99/2t) گردید تأیید پنجم فرضیه و

 آنجا از گری(: )میانجی غیرمستقیم هایفرضیه آزمون

 شده یدتأی وابسته متغیرهای بر میانجی متغیر اثر ضریب که

 رب کرد. آزمون نیز را گریمیانجی هایفرضیه توانمی است،

 مسئولیت بین ۰5/4 غیرمستقیم مسیر سوبل، فرمول اساس

 و (=41/3t) مشتری مشارکتی رفتار و شدهدرک اجتماعی

 و شده درک اجتماعی مسئولیت بین 02/4 مسیر ضریب

 دو هر که شد برآورد (=۰۰/2t) مشتری شهروندی رفتار

 نیز تحقیق هفتم و ششم هایفرضیه ،نیبنابرا ؛بودند معنادار

 گرفت. قرار تأیید مورد

 متغیرهای اینکه بهباتوجه ی:گرتعدیل فرضیه آزمون

 د،هستن ایفاصله مقیاس دارای گرتعدیل و وابسته مستقل،

 شده استفاده 2R تغییرات آزمون از یگرتعدیل بررسی برای

 وجود شناسایی ،گرتعدیل هایمدل آزمون در گام اولین است.

 میزان برآورد برای است. گرتعدیل متغیر وجود عدم یا

 شده استفاده شدهتعدیل رگرسیون تحلیل از نیز یگرتعدیل

 همرحل در گرتعدیل و مستقل متغیرهای منظور، بدین است.

 مدو مرحله در تعاملی متغیر و شدند رگرسیونی مدل وارد اول

 از نتعیی ضریب تغییرات تعاملی، متغیر ورود با شد. مدل وارد

 وجود یگرتعدیل دهدمی نشان که نبود معنادار آماری لحاظ

 استخراج 42/4 میزان به یگرتعدیل شدت ،وجودنیبا ا ندارد.

 یگرتعدیل بر مبنی آخر فرضیه ،نیبنابرا ؛(=۰0/1t) شد

 (2و  0)جدول  نگرفت. قرار تأیید مورد مشتری معنویت

 

 گیرینتیجه و بحث

 زا مشتریان ادراک تأثیر بررسی تحقیق، این از اصلی هدف

 دیشهرون و مشارکتی رفتارهای بر شرکت اجتماعی مسئولیت

 و رندب به عاطفی وابستگی متغیرهای ،در این رابطه و بود، آنان

 رد.ک لحاظ گرتعدیل و میانجی متغیرهای عنوانبه  را معنویت

 7 شدهانجام هایتحلیل که بود هیفرض 3 یدارا تحقیق این

 هایفرضیه همه مشخص، طور به کرد. تأیید را هاآن از مورد

 اثر تنها و شدند تأیید تحقیق غیرمستقیم و مستقیم

 جتماعیا مسئولیت بین رابطه بر مشتری معنویت یگرتعدیل

 این ادامه، در شد. رد برند به عاطفی یوابستگ و شده درک

 است. گرفته قرار یبررس و بحث مورد نتایج

 غیرمستقیم اثر که است این اهمیت حائز نتیجه اولین

 از مشتری مشارکتی رفتار بر شده درک اجتماعی مسئولیت

 زیاد اربسی اهمیت از نشان این و است تربیش آن مستقیم اثر

 و جیلال) دارد. در این رابطه «برند به عاطفی وابستگی»

 که دادند نشان (5454، همکاران و هور) و (5454، همکاران

 یوابستگ بر شرکت اجتماعی مسئولیت از مشتریان ادراک

 رفتار یزن برند به وابستگی و است تأثیرگذار برند به عاطفی

 ود نتایج ،نیبنابرا ؛دهدمی افزایش را مشتریان مشارکتی

 .است سوهم حاضر تحقیق نتایج با مذکور تحقیق

 رب شدهدرک اجتماعی مسئولیت غیرمستقیم اثر اینکه دوم

 و ودب تربیش آن مستقیم اثر از نیز مشتری شهروندی رفتار

 در یجهنت این کرد. برجسته را برند به عاطفی وابستگی اهمیت

، همکاران و جیلال) (،1990، کجکلاه و صیداوی) تحقیقات

 است. آمده دستبه  نیز (5454، همکاران و هور) و (5454

 مسئولیت که دادند نشان (1990، کجکلاه و صیداوی)



 1045 تابستان / 29 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 121

 

 یشفاه تبلیغات بر غیرمستقیم طور به شرکت اجتماعی

 .تاس اثرگذار شهروندی( رفتار نوع یک عنوانبه ) مشتریان

 مشتریان درک که دادند نشان (5454، همکاران و جیلال)

 قابل طور به شرکت اجتماعی مسئولیت هایفعالیت از

 .دهدمی افزایش را برند به وابستگی یتوجه

 وابستگی که دادند نشان (5454، همکاران و هور) علاوه،به 

 کتشر اجتماعی مسئولیت از ادراک بین رابطه برند به عاطفی

 قق،تح این در کند.می گریمیانجی را مشتری شهروندی رفتار و

 سئولیتم بین رابطه در برند به عاطفی وابستگی یانجیم نقش

 ؛شد تأیید نیز مشتری مثبت رفتارهای و شدهدرک اجتماعی

 هبودب کنار در که شودمی پیشنهاد شرکت مدیران به ،نیبنابرا

 مدیریت روی بر شرکت اجتماعی مسئولیت از مشتریان ادراک

 عاطفی وابستگی تا کنند گذاریسرمایه برندسازی و برند

 از ندتوانمی راه این در دهند. افزایش را شرکت برند به مشتریان

 برند از آگاهی و برند یتداع مانند برند؛ ویژه ارزش ابزارهای

 تبلیغات روی بر تمرکز نیز، مورد این در کنند. استفاده

 شود.می هیتوص شرکت برند شناساندن برای دهندهآگاهی

 هایافتهی که مطالعاتی و حاضر تحقیق نتایج هب توجه با کل، در

 اقدامات از افراد ادراک که است مشخص شد مرور هاآن

 نوع و سازمان نوع از فارغ ها،شرکت اجتماعی مسئولیت

 ارد.د مشتری پیامدهای بر معناداری و مثبت تأثیر مشتریان،

 در مشتریان از آمده دستبه  شواهد نیز حاضر تحقیق در

 شانن جاری تحقیق نتایج کرد. تأیید را مهم این بیمه صنعت

 گیوابست شرکت اجتماعی مسئولیت از مشتریان ادراک که داد

 امر این و دهدمی افزایش را بیمه شرکت برند به مشتریان

 و مشارکتی رفتارهای درگیر تربیش هاآن که شودمی موجب

 لک اثر حاضر تحقیق در که است ذکرقابل شوند. شهروندی

 مشتری مشارکتی رفتار بر شده درک اجتماعی مسئولیت

 رفتار بر شده درک اجتماعی مسئولیت کل اثر بود. 34/4

 مسئولیت کل اثر با که بود 73/4 نیز مشتری شهروندی

 است. ربراب تقریباً مشتری مشارکتی رفتار بر شرکت اجتماعی

 از نمشتریا مثبت و بالا درک که شودمی نتیجه نیز امر این از

 بتمث رفتارهای انواع افزایش برای شرکت اجتماعی مسئولیت

 حقیق،ت نتایج اساس بر است. مهم اندازه یک به تقریباً مشتریان

 بر هم مستقیماً شرکت اجتماعی مسئولیت از مشتریان ادراک

 اثرگذار هاآن شهروندی رفتارهای بر هم و مشارکتی رفتارهای

 اطلاعات که شودمی شنهادیپ مدیران به نیبنابرا ؛است

 عینوبه  که شرکت ابتکارات و اقدامات دسته آن از مشتریان

 افزایش را هاستآن اجتماعی پذیریمسئولیت دهندهنشان

 از یکی اطلاعات به مشتریان کم دسترسی چراکه دهند؛

 به نسبت مشتریان در بدبینی ایجاد عوامل ترینمهم

 بر یاویژه تمرکز باید راه این در که است بدیهی .هاستشرکت

 باشند. داشته شرکت مورد در دهندهآگاهی تبلیغات یرو

 لیتقاب حاضر تحقیق یگرتعدیل فرضیه با تحقیقی تنها

 دادند نشان که است (5454، همکاران و هور) دارد مقایسه

 هک زمانی به نسبت باشد بالا مشتریان معنویت که زمانی

 شده درک اجتماعی مسئولیت بین مثبت رابطه است، پایین

 با هنتیج این بود. خواهد ترقوی برند به عاطفی وابستگی و

 از ییک احتمالاً .است ناسازگار حاضر تحقیق از حاصل نتیجه

 ریمشت معنویت متغیر ارزیابی نحوه فرضیه، این رد دلایل

 خودارزیابی سنجه یک از آن گیریاندازه برای که است بوده

 به افراد هایپاسخ است ممکن عبارتی، به شد. استفاده

 به هاآن هایپاسخ با خودشان درمورد معنویت سؤالات

 ودهب متفاوت است شده پرسیده شرکت مورد در که سؤالاتی

 وسطت مهم این که است نیاز نیبنابرا ؛باشد سوگیری دارای و

 انندتومی هاآن گیرد. قرار تربیش بررسی مورد دیگر محققان

 ذاریاثرگ برای که متغیرهایی فراتحلیل مطالعه یک قالب در

 لیتمسئو با معنادار تعامل ینتربیش عاطفی وابستگی بر

 پوشانیهم و کرده شناسایی را اندداشته شرکت اجتماعی

 ات کنند مشخص را مشتری معنویت متغیر با آن مفهومی

 احتمال نی)ا زمینه به متغیر این یگرتعدیل وابستگی میزان

 هموردمطالع بستر به یگرتعدیل هیفرض ردشدن لیدل که

 گردد. مشخص باشد( داشته یبستگ

 ایبر که دهدمی نشان نتیجه این شده، حاصل ناسازگاری از فارغ

 تمسئولی از ادراک پایین، یا بالا معنویت با مشتریان انواع همه

 امر این توجیه در است. مهم اندازه یک به تقریباً شرکت اجتماعی

 اساس بر مشتریان به خدمات کیفیت ارتقای که گفت توانمی

 قرار ریتأث تحت را مشتریان رفتار تواندمی هاآن انتظارات و نیازها

 مسئولیت پس گردد. برند به هاآن وابستگی موجب و دهد

 یگذارسرمایه و است مشتری از آزاد متغیر یک شرکت اجتماعی

 طرفی، از دهد. افزایش را شرکت بازار سهم تواندمی آن یرو بر

 مشتریان اعتقادی مسائل و معنویت میزان با رابطه در تحقیق

 باشد. نداشته اقتصادی توجیه شرکت برای است ممکن

 ایهمحدودیت داشتن نظر در با باید را مذکور نتایج کل، در
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 آوریجمع ابزار شود.می بیان ادامه در که کاربرد به تحقیق

 یانسان علوم حوزه مطالعات اکثر مانند حاضر تحقیق در داده

 است ممکن که شد بحث قبل قسمت در بود. نامهپرسش

 ریسوگی مشتری معنویت یگرتعدیل نشدن دییتأ دلیل

 اشد.ب متغیر این سؤالات به گوییپاسخ در کنندگانمشارکت

 یادز مطالعاتی سابقه وجود عدم تحقیق این دیگر محدودیت

 بررسی روابط مورد در دلیل، همین به بود. داخلی ادبیات در

 با مقایسه برای چندانی امکان جاری تحقیق در شده

 رد بندیجمع ناچاربه  ،لذا ؛نداشت وجود گذشته تحقیقات

 تمسئولی با مشتری معنویت تعامل مانند موارد بعضی مورد

 آخرین شود.می واگذار آینده مطالعات به شرکت اجتماعی

 بیان مطالعه مورد آماری جامعه اساس بر تحقیق محدودیت

 واعان دیگر برای را آن نتایج نباید که معنا این به شود؛می

 یخدمات شرکت یک یرو بر تحقیق این .کاربرد به هاسازمان

به  که است شده انجام بیمه شرکت یک خاص طور به و

 سنخیت تواندمی کرونا بیماری وعیش دوران در خصوص

 ؛اشدب داشته اجتماعی پذیریمسئولیت مفهوم با یتربیش

 یق،تحق مدل تربیش هرچه آزماییراستی منظوربه  ،نیبنابرا

 یک در دیگر محققان را تحقیق این که شودمی پیشنهاد

 متفاوت جامعه یک یا متفاوت، صنعت یک متفاوت، سازمان

به  ماعیاجت یریپذتیمسئول نظریه با مفهوم این کنند. تکرار

 یراستا در و دییتأ راستای در نتایج و شد عملیاتی یخوب

 بود. درونی یسازوکارها دییتأ
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 (۲2۲2)هور و همکاران،  قیتحق یمدل مفهوم :۱ شماره شکل

 

 

 

 نامهنتایج بررسی پایایی پرسش :۱ شماره جدول

 آلفای کرونباخ شماره سؤال تعداد سؤال متغیر

 943/4 1-0 0 شدهمسئولیت اجتماعی درک

 991/4 2-3 0 وابستگی عاطفی به برند

 904/4 9-15 0 رفتار مشارکتی مشتری

 999/4 19-17 2 رفتار شهروندی مشتری

 905/4 13-57 14 معنویت مشتری

 

 

 

 میانگین، انحراف معیار و همبستگی متغیرها :۲ شماره جدول

 Mean SD ۱ ۲ ۳ ۴ متغیر

     ۰۰3/4 47/0 شدهمسئولیت اجتماعی درک -۱

    313/4** 314/4 94/9 وابستگی عاطفی به برند -۲

   310/4** 729/4** 399/4 94/9 رفتار مشارکتی مشتری -۳

  307/4** 75۰/4** 712/4** 793/4 55/0 رفتار شهروندی مشتری -۴

 ۰95/4** 03۰/4** 0۰۰/4** 030/4** 073/4 ۰1/0 معنویت مشتری -۵

 

مسئولیت اجتماعی  

 شدهدرک
وابستگی عاطفی به  

 برند

 رفتارهای

 فرانقش

 مشتری

رفتار شهروندی  

 مشتری

 رفتار مشارکتی مشتری

 معنویت

 مشتری
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 هابررسی اعتبار داده :۳شماره  جدول

 های برازندگیشاخص سطح معناداری عدد معناداری بار عاملی متغیر )آلفا( سؤال

q1 

مسئولیت اجتماعی 

 (943/4) شدهدرک

732/4 27/17 444/4 

CMIN = 235.027 

CMIN/DF = 2.611 

GFI = 0.940 

CFI = 0.981 

RMR = 0.021 

RMSEA = 0.063 

q2 3۰1/4 02/52 444/4 

q3 322/4 19/54 444/4 

q4 319/4 27/17 444/4 

q5 

 وابستگی عاطفی به برند

(991/4) 

3۰0/4 49/59 444/4 

q6 3۰9/4 24/59 444/4 

q7 372/4 1۰/5۰ 444/4 

q8 3۰1/4 49/59 444/4 

q9 

 رفتار مشارکتی مشتری

(904/4) 

3۰0/4 55/52 444/4 

q10 919/4 39/5۰ 444/4 

q11 941/4 99/52 444/4 

q12 391/4 55/52 444/4 

q13 

 رفتار شهروندی مشتری

(999/4) 

913/4 97/54 444/4 

q14 929/4 94/50 444/4 

q15 352/4 00/55 444/4 

q16 319/4 4۰/55 444/4 

q17 3۰4/4 97/54 444/4 

q18 

 (905/4) معنویت مشتری

239/4 ۰۰/15 444/4 

CMIN = 37.610 

CMIN/DF = 1.881 

GFI = 0.983 

CFI = 0.995 

RMR = 0.006 

RMSEA = 0.047 

q19 747/4 29/19 444/4 

q20 731/4 34/19 444/4 

q21 393/4 75/15 444/4 

q22 7۰3/4 33/15 444/4 

q23 359/4 ۰7/15 444/4 

q24 393/4 59/19 444/4 

q25 392/4 ۰2/15 444/4 

q26 721/4 ۰۰/15 444/4 

q27 39۰/4 ۰۰/15 444/4 
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 برآوردشده یمدل ساختار :۲ شماره شکل

 

 

 نتایج آزمون فرضیه هشتم :۴ شماره جدول

 خروجی جدول خلاصه مدل

 R2 sig تغییرات R2 میزان رابطه بین متغیرها مدل

1 355/4 ۰72/4 ۰72/4 444/4 

5 359/4 ۰77/4 445/4 141/4 

 خروجی جدول آنووا

 Df F sig مجموع مربعات مدل

1 220/179 5 230/013 444/4 

5 194/134 9 194/531 444/4 

 خروجی جدول ضرایب

 نتیجه عدد معناداری ضریب رابطه فرضیه

 رد فرضیه ۰0/1 42/4 / وابستگی عاطفی به برند( درک شده)مسئولیت اجتماعی  ← معنویت مشتری 3
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 هاخلاصه نتایج آزمون فرضیه :۵ شماره جدول

 نتیجه عدد معناداری ضریب رابطه فرضیه

 تأیید فرضیه 17/19 37/4 وابستگی عاطفی به برند ← درک شدهمسئولیت اجتماعی  1

 تأیید فرضیه 95/5 13/4 رفتار مشارکتی مشتری ← درک شدهمسئولیت اجتماعی  5

 تأیید فرضیه 32/9 99/4 رفتار شهروندی مشتری ← درک شدهمسئولیت اجتماعی  9

 تأیید فرضیه 35/3 75/4 رفتار مشارکتی مشتری ←وابستگی عاطفی به برند  0

 تأیید فرضیه 99/2 25/4 رفتار شهروندی مشتری ←وابستگی عاطفی به برند  2

۰ 
 رفتار مشارکتی ←وابستگی عاطفی به برند  ← درک شدهمسئولیت اجتماعی 

 مشتری
 تأیید فرضیه 41/3 ۰5/4

7 
رفتار شهروندی  ←وابستگی عاطفی به برند  ←درک شدهمسئولیت اجتماعی 

 مشتری
 تأیید فرضیه ۰۰/2 02/4

 رد فرضیه ۰0/1 42/4 / وابستگی عاطفی به برند( درک شده)مسئولیت اجتماعی  ←معنویت مشتری 3
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Abstract 
 

In addition to profitability, companies should meet the expectations of employees, consumers, 

and the community in regard to promoting the welfare and public benefit activities. In this way, 

they will be able to improve customers’ engagement and their extra-role behaviors that create 

a positive public attitude towards the company and its brand. Therefore, the present study 

sought to examine the effect of customers' perception of corporate social responsibility on their 

participation and citizenship behaviors considering the mediation of brand emotional 

attachment and moderation of spirituality. The statistical population was the customers of 

Pasargad Insurance Company in Mashhad, of which 405 were studied by conducting 

convenience sampling and using a questionnaire. The results of structural equation modeling 

indicated that the direct effects of perceived social responsibility on customers’ participation 

and citizenship behaviors are significant. It also confirmed its indirect effects through brand 

emotional attachment. However, the results of hierarchical regression analysis did not confirm 

the moderating effect of customer spirituality on the relationship between perceived social 

responsibility and brand emotional attachment. 
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Spirituality, Customers’ Extra-role Behaviors. 
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