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چکیده
ای از طریق پژوهش حاضر تأثیر شهروندی شرکتی را بر وفاداری مشتریان و تبلیغات توصیه     

 ،هدف توجه به با کند کهمتغیرهای شهرت شرکت، ارزش ویژه برند و رضایت مشتریان بررسی می
است. جامعه آماری پژوهش،  پیمایشی -توصیفی هایپژوهش وجز هاداده گردآوری کاربردی و از نظر

گیری  مونهگیری از روش ن در شهر تهران هستند. برای نمونه «بیمه ایران»گذاران شرکت  بیمه
ها و تحلیل دادهبررسی ونفر به دست آمد. برای  400تعداد نمونه موردنظر  دسترس استفاده شد و در

افزارهای نرم با استفاده ازتحلیل عاملی تأییدی و تحلیل مسیر  روشهای پژوهش از  آزمون فرضیه
LISREL8.8  وWarpPLS4 و معنادار شهروندی های پژوهش حاکی از تأثیر مثبت استفاده شد. یافته

. رضایت مشتری نیز بر شهرت استشرکتی بر شهرت شرکت، رضایت مشتریان و ارزش ویژه برند 
همچنین شهرت شرکت بر  ؛شرکت، وفاداری مشتریان و ارزش ویژه برند تأثیر مثبت و معناداری دارد

رزش ویژه برند بر وفاداری ا درنهایت ؛ای تأثیر مثبت و معناداری داردارزش ویژه برند و تبلیغات توصیه
 ای تأثیر مثبت و معنادار دارد.مشتریان و وفاداری مشتریان نیز بر تبلیغات توصیه

 

کلیدواژه توصیهها: تبلیغات مشتريان؛ وفاداری شرکتی؛ شهرتشهروندی ای؛

شرکت؛ارزشويژهبرند.
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.مقدمه1

و  ساخت و برندسازی راهبرد بر بیشتر زتمرک به را بازاریابان کنونی، دنیای در شدید رقابت     
در بازار است.  کرده وادار آنها، به بالا ارزش ارائة طریق از وفادار از پایگاه مشتریان حفاظت

مدت و سودآور و سطح بالایی از وفاداری مشتریان برای  فرارقابتی امروز، داشتن شرایط بلند
تطبیق  هایچالش مدیران بارقابت،  گرفتن زیرا با شدت ؛حیاتی است یها امر تمامی شرکت

-(. شرکت1394رو هستند )شیرخدایی و همکاران،  هروب مشتریان یافته با ادارکات تغییر برندها

های بیمه و با وضعیت متنوع نیستند؛ زیرا با افزایش شرکت یهای بیمه نیز از این امر مستثن
ای بیمه سبب کاهش وفاداری هبازار، این صنعت رقابتی شده است و تنوع در تعداد شرکت

شود و با کوچکترین نارضایتی از خدمات، مشتریان به شرکت دیگری مشتریان به شرکت می
توجه به اینکه جذب مشتریان جدید های بیمه بیاز سوی دیگر، شرکت ؛آورندروی می
یان رفته است؛ بیشتر از آنکه بر حفظ مشترتر از جلب نظر دوبارة مشتریان ازدستپرهزینه

)خانلری و دعایی اسکویی،  هستند های رقیبدنبال جذب مشتریان شرکتتمرکز کنند، به
 ،کار و شدت رقابتی کسب (. با توجه به اهمیت حفظ وفاداری مشتریان در شرایط به1394

(. 2014یکی از متغیرهای اثرگذار بر وفاداری مشتریان است )وانگ،  ،شهروندی شرکتی
وکار یک شرکت و تأثیر آن  های کسبن مدیریت خودتنظیم فعالیتعنوا شهروندی شرکتی به

-پیشبرد برنامه اجتماعی فراتر از وظایف قانونی، تعریف شده است. شهروندی شرکتی نشان بر

ذینفعان )یا  و های سازمانی و وضعیت مربوط به تعهدات سازمان به جامعهفعالیت هدهند
 (.2014مشتریان( خود است )تسای و همکاران، 

های شهروندی شرکتی توسط دهند که انجام فعالیتگرفته نشان می های صورتپژوهش     
شهرت شرکت برآمده از شهروندی ، مثال برای .دارد بر ها پیامدهای مثبتی را برای آنها درشرکت

خدمات آن  از مجدد هتواند به جذب مشتریان کمک کند و آنها را به استفادشرکتی خوب می
-های شهروندی شرکتی میدیگر، اجرای فعالیت سویاز  ،(2014)وانگ،  کندیب شرکت ترغ

به عبارت  ؛تواند یک ابزار راهبردی برای ایجاد شهرت و مدیریت ریسک اعتباری شرکت باشد
مانند توسعة  ی بسیاریتواند مزایاهای شهروندی شرکتی میآمیز طرحدیگر، اجرای موفقیت

اعتماد و ارزش ویژه برند به همراه داشته باشد که به توسعه وفاداری بلندمدت، مشروعیت، 
(. 2009مزیت رقابتی و بهبود عملکرد مالی شرکت کمک خواهد کرد )والترز و چادویک، 

قانونی، اقتصادی، اخلاقی و  :عددارای چهار بُ 1باتوجه به مطالعات قبلی، شهروندی شرکتی
کنند که ابعاد ( بیان می2014ی و همکاران )(. تسا2014بشردوستانه است )تسای و همکاران، 

کنندگان و اعتماد برند رابطة معناداری چهارگانه شهروندی شرکتی با هویت سازمانی مصرف

                                                 
1. Corporate Citzenship 
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شده توسط دهند که شهروندی شرکتی ادراکهای پیشین نشان میهمچنین، پژوهش ؛دارند
دهندگان خدمات حیاتی کنندگان در طول ارتباط بین مشتریان و محصولات یا ارائهمصرف

 (. 2014است )تسای و همکاران، 
کنند که به عموم مردم ها شهروندی شرکتی را به این منظور اجرا میبسیاری از شرکت     

-فعالیت(. 2015ایچرن، کنند )مکای مسئولانه در برابر جامعه رفتار مینشان دهند که به شیوه

کند کمیاب و با ارزش شهرت و اعتبار کمک می ها در ایجاد سرمایههای شهروندی به شرکت
، جذب تر با دولتکه در نتیجه باعث افزایش توانایی در مذاکره برای قراردادهای جذاب

مفهوم  شود.کارکنان بالقوه، مطالبه قیمت بیشتر برای محصولات و کاهش هزینه سرمایه می
 کز پژوهشی و دانشگاهی نیزمرا توجه تجاری، مورد هایمحیط بر علاوه شهروندی شرکتی،

 دانشگاهیپژوهشیمرکز  در دنیا، چندین حاضر حال در که ایگونه به ؛است قرار گرفته

 در استرالیا، «دیاکن »و انگلستان در «یکووار» آمریکا، در «نوبوست» هایدانشگاه ازجمله

 شرکتی در یفکر شهروند هایاتاق تعداد همچنین ؛پردازندمی موضوع صورت ویژه به این به

 در را شهروند شرکتی مفهوم ،پژوهشی تجاری و مشاوران از بسیاری و استحال گسترش 

 توصیه و ها پذیرفتهشرکت زیستیو محیط اجتماعی هایبه مسئولیت مربوط هایسایه سیاست

 (. 1393کنند )حجازی و ابوحمزه، می
ها برای ار حاکم است و شرکتک و امروزه رقابت شدیدی در فضای کسب باتوجه به اینکه     

به رضایت توجهی  بیثر علم بازاریابی هستند؛ زیرا ؤروز و م های بهکارگیری روش هبقا نیازمند ب
بیمه »شود. شرکت مشتریان باعث کاهش وفادرای و در نتیجه حرکت آنها به سمت رقبا می

های بیمه و کسب تکه تنها شرکت بیمه دولتی کشور است برای رقابت با سایر شرک «ایران
مزیت رقابتی در برابر آنها از طریق ایجاد رضایتمندی در مشتریان، افزایش شهرت و بهبود 

ای مشتریان که موجب تبلیغات توصیه کردنسیمای سازمان، افزایش ارزش ویژه برند و وفادار 
هروندی های اثربخش است. با توجه به اهمیت موضوع شکارگیری راهبرد هشود؛ نیازمند بمی

شرکتی و پیامدهای حاصل از اجرای آن، پژوهش حاضر در پی بررسی تأثیر شهروندی شرکتی 
ای از طریق متغیرهای شهرت شرکت، رضایت مشتریان بر وفاداری مشتریان و تبلیغات توصیه

 و ارزش ویژه برند است.
 
 .مبانینظریوپیشینهپژوهش2

 شرکتی. ای از راهبردهای شهروندی شرکتی آیندهطور فزها بهامروزه شرکتشهروندی
(. شهروندی شرکتی دربرگیرندة توانایی شرکت 2015ایچرن و همکاران، کنند )مکاستقبال می

رساندن اثرات منفی و  ای که به حداقلبه گونه ؛با جامعه استخود  برای مدیریت روابط
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تنظیم  و هنجارهای خودها ارزش ،منافع مثبت آن منجر شود. شهروندی شرکتی کردن حداکثر
گیرد. شهروندی شرکتی می بر کار نهفته است را درو شرکت که درون الگوهای سازمانی و کسب

دارد را  خود های مرتبط با تعهداتی که سازمان نسبت به اجتماع و ذینفعان وضعیت و فعالیت
فضای  شهروندی شرکتی هم در هنسبت به پژوهش دربارای فزاینده هعلاق دهد.نشان می

این موضوع بحث  هها درباردر این پژوهش شکل گرفته است.کار  و علمی و هم در محیط کسب
گنجانند و می خود های تجاری مطالبات اجتماعی را در عملیاتشود که چطور سازمانمی

شود. بر اساس این دیدگاه شهروندان شرکتی  ها آن ها انتظار دارند چه منافعی عایدشرکت
اجرای تعهدات اقتصادی، اخلاقی، قانونی و داوطلبانه خود نسبت به جامعه عمل  خوب در مسیر

کنند، برای هایی که از لحاظ شهروندی شرکتی در سطح بالایی عمل مید. شرکتکننمی
های بیشتر از دهند، برای کارکنان انگیزهمحصولاتی با کیفیت بهتر ارائه می خود مشتریان

ارزش اخلاقی  خود کنند و برای ذینفعانی ایجاد میهای شغلطریق آموزش و فرصت
 خود هایهایی که شهروندی شرکتی را در فعالیت بنابراین شرکت ؛دهندفرد ارائه می به منحصر

 (. 2014ها عملکرد تجاری بهتری دارند )وانگ، شرکتسایر نسبت به  ،کنندپیگیری می
 

شرکت اجتماعی مسئولیت با شرکتی شهروندی فهوم مسئولیت اجتماعی . متفاوت
 «مسئولیت اجتماعی تاجران بون»در کتاب  1953بار در سال  نخستینبرای  1(CSRشرکت )

کید بر وجدان اجتماعی تاجران بود نه خود شرکت. در دهة أالبته آن زمان ت ؛به کار برده شد
 «عملکرد اجتماعی شرکت»و  «پاسخگویی اجتماعی شرکت»شامل: دو اصطلاح دیگر  1970
نیاز شرکت تأکید  بر رویکرد پیشگیرانه )فعالانه( مورد نخست، استفاده قرار گرفت. اصطلاح مورد

شد. دومین کار برده می داشت و برای ارتباط مسئولیت اجتماعی شرکت با مدیریت راهبردی به
رفت و کار می ارائه یک چارچوب مدیریتی برای مسئولیت اجتماعی شرکت به منظور بهاصطلاح 

، 1990گیری کند. در اواخر دهةکرد مسئولیت اجتماعی شرکت را اندازهمان تلاش میهمز
استفاده قرار گرفت. اصطلاح شهروندی شرکتی برای  مورد «شهروندی شرکتی»اصطلاح جدید 

های تجاری با خدمت و پاسخگویی اجتماعی برای ایجاد منافع متقابل، ایجاد رابطه بین فعالیت
شهروندی شرکتی وجود دارد: دیدگاه محدود که شهروندی  هدیدگاه دربار شود. سهاستفاده می

داند. دیدگاه معادل که شهروندی شرکتی را معادل مشارکت بشردوستانه یا اجتماعی می
یافته که در آن شهروندی شرکتی  داند. دیدگاه توسعهشرکتی را معادل مسئولیت اجتماعی می

مطابق آن،  زیرا ؛تر استت است. این دیدگاه رایجشرک –مفهومی متوازن از رابطة جامعه
(. از منظر 2005تر است )ولور، قبولها قابلمطالبات اجتماعی برای شرکتکردن  هبرآورد

                                                 
1. Corporate Social Responsibility (CSR) 
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های بنگاه شناختی، مسئولیت اجتماعی نگاهی بدبینانه و تأکیدی طلبکارانه بر مسئولیتجامعه
انتقاد  از اقتصاددانان و طرفداران اقتصاد بازار موردبسیاری  توسط رو این در قبال جامعه دارد و از

سرشت و همکاران، ویرانگر معرفی شده است )رحمان دکترینعنوان یک  قرار گرفته و به
، نگاهی متوازن به حقوق و «شهروند»کید بر مفهوم أکه شهروندی شرکتی با ت درحالی ؛(1388

شود که همه افراد یک جامعه از کلیه یوقتی محقق م« شهروندی»های بنگاه دارد. مسئولیت
اقتصادی و  نظرنظر زندگی از  های موردحقوق مدنی و سیاسی برخوردار باشند و به فرصت

عنوان اعضای یک جامعه در  همچنین، شهروندان به ؛اجتماعی دسترسی آسان داشته باشند
ایی را نیز در راستای ههای مختلف مشارکت دارند و در برابر حقوقی که دارند، مسئولیتحوزه

(. از منظر نظریه 1391گیرند )جاوید و همکاران، اداره بهتر جامعه و ایجاد نظم بر عهده می
سازمان، شهروندی شرکتی دیدگاهی مبتنی بر نظریه نهادی است و بر این باور است که بنگاه 

و نه صرفاً تولیدکننده کننده نیاز تعریف کند مینأیک نهاد خود را ت مثل بایدبرای بقا در محیط 
-بینی بازاریابی مصون نگه میمحصولات. نگرش شهروندی شرکتی، بنگاه را از آسیب نزدیک

های تولیدی و نظرانه بر فعالیت تمرکز تنگ :ست ازا بینی بازاریابی عبارتدارد. نزدیک
ای سودآور مین نیازهای مشتری و ایجاد روابط مبادلهأبه این نکته که هدف اصلی ت توجهی بی

(. تفاوت مسئولیت اجتماعی و شهروندی شرکتی در نوع 2014ست )کاتلر و آرمسترانگ، ا با او
طور عقلایی و  هداند که بمی «سازمان»نگاه این دو مفهوم به بنگاه است. اولی بنگاه را یک 

سبت دنبال پاسخگویی به نیاز است. نهاد ن که به «نهاد»کند و دومی یک شده عمل می محاسبه
و در طول زمان بقای خود را  داردبه سازمان در برابر تحولات محیطی ثبات و پایداری بیشتری 

در مجموع، شهروندی شرکتی از رهگذر تأمین تقاضاهای  ؛(1386پور، کند )قلیحفظ می
 کند.فرهنگی و اجتماعی محیط، زمینه مشروعیت بنگاه را فراهم می

 
که شهرت شرکت باعث ایجاد مزیت رقابتی  معتقدند پژوهشگرانبسیاری از شهرتشرکت.

های مختلف، مفهوم شهرت شود. باتوجه به نگرشو جذب مشتریان بیشتر برای شرکت می
عنوان یک سیستم جمعی از اعتقادات ذهنی اعضای یک گروه اجتماعی و نشان سازمانی به

های مربوط وجود دارد، گیآنچه در ذهن جامعه چندگانه درباره رفتارهای گذشته و ویژ هدهند
عنوان یک دارایی نامشهود کمیاب، ارزشمند و  همچنین شهرت شرکت به ؛تعریف شده است

پژوهش حاکی از اهمیت  مبانی نظریتقلید است.  پایدار است که به سختی توسط رقبا قابل
است  ای و وفاداریبالای شهرت سازمان و پیامدهای مثبت آن از قبیل تعهد، تبلیغات توصیه

 (.2015)والش و همکاران، 
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 قرار تحلیل مورد طور گسترده به بازاریابی مبانی نظری در رضایت مفهومرضايتمشتريان.

عنوان یک پاسخ عاطفی در ارتباط با یک انتظار قلمداد  گرفته است. رضایت مشتری معمولاً به
مت چگونه نیاز یا انتظار سنجد که کالا یا خدشود. در مفهوم عام، رضایت مشتری این را میمی

اما  ؛با ارزش ویژه برند رابطة نزدیکی دارد سازد. رضایت مشتریمشتریان را برطرف می
به همراه های کمی وجود دارند که ارتباط بین رضایت مشتریان و ارزش ویژه برند  پژوهش

های بی فعالیتابزاری برای ارزیا ،. رضایت مشتریسنجیده باشند را ابعاد ارزش ویژه برند تمام
مشتریان از مصرف  های تجربهاساس  است که برشده سازمان از دیدگاه مشتریان تعریف 

تأثیر  دهنده نشانآید. شواهد زیادی وجود دارد که دست می محصولات و دریافت خدمت به
ای است. مشتریان راضی تمایل معنادار رضایت بر تمایل به خرید مجدد و تبلیغات توصیه

شود ماندن )رابطه خوب( دارند که باعث ایجاد مزایای زیادی برای شرکت می وفادار زیادی به
-مشتریان راضی تمایلات رفتاری مطلوبی در قبال ارائه برای مثال،(. 2016سنگ، )یو و تی

 دهند.دهندگان خدمات بروز می


ی برای موفقیت های اخیر، ارزش ویژه برند به یک عنصر بسیار حیاتدر دههارزشويژهبرند.
کار تبدیل شده است. ارزش ویژه برند بالا باعث ایجاد تمایل  و در محیط رقابتی کسب ها شرکت

خود  هشود که به نوبگرفتن گسترش برند می نظر به پرداخت قیمت بالاتر، توصیة برند و در
ند. کهایی را برای ایجاد درآمد بالاتر و بهبود عملکرد اقتصادی شرکت ایجاد می فرصت

 آن ابعاد با تقویت که است عدیدبُچن مفهوم یک ویژه برند ارزش که گفت کلی باید طور به

 شده،کیفیت ادراک برند، آگاهی برند، وفاداری :از ندا ابعاد عبارت این .داد آن را افزایش توان می

 برند ژهوی ارزش خلق به تواندمی این ابعاد های برند. تقویتدارایی برند و سایر هایتداعی

ای که ادراکات مثبتی در مورد یک برند دارد، تمایل بیشتری برای کنندهشود. مصرف منجر
جوی آن محصول خواهد پرداخت. و ستجطور فعالانه به  هتبع ب بهخرید آن برند خواهد داشت و 

دهد )ساسمیتا و سوکی، ای را افزایش میهای افراد تمایل آنها را به تبلیغات توصیهنگرش
کنندگان وفادرای به یک برند را از طریق ایجاد یک خروجی مثبت از ارزش  (. مصرف2015

دهند. ساسمیتا و سوکی شود، توسعه میمی برندهاسایر ویژه برند که باعث ترجیح یک برند به 
اند.وفاداری مشتریان به یک برند و ارزش ویژه برند گزارش کرده بینمعناداری  ه( رابط2015)



وفاداری وفاداری مشتریان تعهد عمیق آنها برای خرید مجدد محصولات و یا مشتريان.
برندها، سایر استفاده از خدمات سازمانی خاص است که مشتری با وجود تبلیغات در مورد 

مطالعات برای سنجش وفاداری مشتریان از چهار  بیشتردر همچنان به آن سازمان متعهد است. 
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(. وفاداری 2015و عملی استفاده شده است )لوئیز و همکاران، شناختی، عاطفی، کنشی  :عدبُ
است.  کنندهبرای مصرف آن منافع به توجه با محصولیا  برند یک ترجیح همانشناختی 
یا  و طریق دانش قبلی از است. شناخت مشتری بر باورهای مبتنی مرحله در این وفاداری

 نگرش مطلوب ،. وفاداری عاطفیآیدمی دست همشتری ب اخیر از تجربه حاصل اطلاعات

و  خرید تکرار از ناشی او های هبا افزایش تجرب کهاست برند  به یک نسبت کننده مصرف
مجدد  خرید به بیشتری نیز تمایل مشتری و شودبرند تقویت می به نسبت افزایش شناخت

شابه م و داردخرید تکرار برای مشتری کند. وفادری کنشی دلالت بر قصدمی محصول پیدا
 انتظار مورد و بینیپیش قابل است خرید ممکن از تکرار مشتری قصد انگیزش است. با اینکه

 تمایلات و هانگرش باورها، نشود. درنهایت زمانی که منجر عمل به ولی ممکن است ؛باشد

 خرید تکرار همان یا وفاداری رفتاری شود،تبدیل می عمل به یک برند نسبت به مشتری

شده پیشایندهای مختلفی را برای وفاداری مشتریان  های انجامپژوهش گیرد.می شکل
شده، قیمت و تصویر برند )ریو و همکاران، رضایت، ارزش ادارک ،مثال برای ؛اندشناسایی کرده

عنوان پیشایندهای وفاداری معرفی  برخی دیگر تعهد، اعتماد و مزایای ارتباطی را به .(2012
 (.2015ان، لوئیز و همکاراند )کرده


توصیه )تبلیغات WOMای WOMارتباطات (.
1

فردی در مورد عنوان ارتباط بین به 
شود که اثربخشی پیام و ارزیابی از کنندگان تعریف میمیان مصرف محصولات و خدمات در

صورت  ای به(. تأثیر تبلیغات توصیه2015دهد )جئونگ و کو، تأثیر قرار می کالاها را تحت
است. این نوع بازاریابی از طریق مشتریان  بررسی شدهکننده گیری مصرفصمیمگسترده در ت

. استساختن مشتریان  وفادار راستایتلاش سازمان در  بنابراین نیازمند ؛پذیردوفادار صورت می
شنوند، مهارت می هایی که از دوستان، آشنایان و یا افراد بامشتریان تمایل دارند تا به توصیه

و بیش از گذشته تمایل دارند تا این اطلاعات را به آمیخته اطلاعات خود قبل از  دکنناعتماد 
ها و سازمانشرکت بنابراین کنند؛و یا پیوستن به یک گروه اضافه  دادن اخذ تصمیم خرید، رأی

و آن را ارتقا دهند، باید به این اطلاعات نیز  کنندها برای آنکه بتوانند جایگاه برند خود را حفظ 
، ارتباط برقرار کنند. بدین وسیله کنندو با مشتریانی که این اطلاعات را منتشر می کنندوجه ت

ها باشند )کاکیم،  گوهای آنو توانند اعتماد مشتریان را جلب و در جریان گفتها میشرکت
2010.) 

 
 

                                                 
1. Word-of-Mouth (WOM) 
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هاوالگویمفهومی.توسعهفرضیه3

شهروندی  ،مثال برای .ا به همراه داردهشهروندی شرکتی پیامدهای مثبتی برای شرکت     
شده باعث جذب مشتریان  شود و شهرت ایجادفزایش شهرت شرکت میاشرکتی موجب 

 ؛(2014دهد )وانگ، ها را به استفادة مجدد از خدمات آن شرکت سوق می و آن شود می
رزش های شهروندی شرکتی باعث گسترش وفاداری، اعتماد و اشدن در فعالیت درگیر همچنین

های با سطح بالای مخارج بشردوستانه  شرکت(. 2009شود )والترز و چادویک، ویژه برند می
شهرت سازمانی بالاتری دارند. شهروندی شرکتی نقش بسیار مهمی در شهرت شرکت ایفا 

تواند شهروندی شرکتی در ارتباط با مشتریان می علاوه، به ؛(2009کند )والتر و چادویک، می
همراه  ای و وفاداری مشتریان را برای شرکت بهرزیابی محصول، تبلیغات توصیها :سه پیامد

شده توسط دهند که شهروندی شرکتی ادراکهای پیشین نشان می داشته باشد. پژوهش
دهندگان خدمات حیاتی است کنندگان در طول ارتباط مشتریان با محصولات و ارائهمصرف

. داردکتی نقش مهمی در ایجاد شهرت برای شرکت (. شهروندی شر2014)تسای و همکاران، 
تأثیر ابعاد چهارگانه شهروندی شرکتی )اقتصادی، قانونی، اخلاقی و  ،(2014آلم و روبل )

بررسی کردند و دریافتند که این ابعاد تأثیر مثبت و معناداری را بشردوستانه( بر رضایت مشتری 
گذاری در سرمایه ،پژوهشگرانری از به نظر بسیاهمچنین  ؛گذارند بر رضایت مشتری می

و شهرت و اعتبار برای شرکت در یک بازار  شهروندی شرکتی از طریق ایجاد ارزش ویژه برند
 اینبر  ؛(1997ریل، وجود آورد )فومبرون و ون هرا برای شرکت ب  تواند راهبرد تمایزمحلی می

 اند:زیر ارائه شده هایفرضیهاساس 
H1 :ر شهرت شرکت تأثیر مستقیم، مثبت و معناداری دارد.شهروندی شرکتی ب 
H2 :.شهروندی شرکتی بر رضایت مشتریان تأثیر مستقیم، مثبت و معناداری دارد 

H3 :.شهروندی شرکتی بر ارزش ویژه برند تأثیر مستقیم، مثبت و معناداری دارد 

ثبت و معناداری (، رضایت مشتری تأثیر م2007بونتیس و همکاران )پژوهشطبق نتایج      
( به رابطه مثبتی میان 2012ها دارد. هسو ) بر شهرت شرکت، وفاداری مشتری و توصیه آن

 بینهای فراوانی به بررسی رابطه  رضایت مشتری و شهرت شرکت دست یافت. پژوهش
دار  تأثیر مثبت و معنا دهنده نشان هاپژوهش اند. نتایج این رضایت و وفاداری مشتریان پرداخته

(. 2016سنگ، ؛ یو و تی1394ایت بر وفاداری مشتریان هستند )شیرخدایی و همکاران، رض
عنوان تعهد و وعده شرکت برای ارائه یک بسته و یک گروه از  توان بهبرند یک شرکت را می

هایی تعریف کرد که مشتری آن را بخرد و سپس رضایت حاصل کند. براساس این ویژگی
شود که مشتری راضی باشد. ارزش ویژه برند شامل کیفیت می تعریف، برند، زمانی ایجاد

بنابراین، رضایت مشتری  ؛شده برند، آگاهی برند، تداعی برند و وفاداری برند استادراک
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که دریافتند (2015بیک و همکاران )بیدن و (2012ای برای ارزش ویژه برند است. هسو )مقدمه
زیر  هایفرضیهاساس  اینبر  ؛ارزش ویژه برند داردرضایت مشتری تأثیر مثبت و معناداری بر 

 اند:ارائه شده
H4 :.رضایت مشتریان بر شهرت شرکت تأثیر مستقیم، مثبت و معناداری دارد 
H5 :.رضایت مشتریان بر وفاداری مشتریان تأثیر مستقیم، مثبت و معناداری دارد 

H6 :بت و معناداری دارد.رضایت مشتریان بر ارزش ویژه برند تأثیر مستقیم، مث 

دهد که شهرت سازمان بر متغیرهای نشان می ،(1391نتایج پژوهش موتمنی و همکاران )   
شهرت خوب وفاداری  .دار ندارند اکیفیت ادراکی و تداعی و آگاهی از برند تأثیر مستقیم و معن

که آن  اند ردهکبیان (. چند پژوهشگر نیز 1997ریل، د )فومبرون و وندهمشتری را افزایش می
دوست همواره احساس خوبی دارند،  ،دسته از مشتریانی که نسبت به شهرت یک شرکت خاص

علاوه بر این، شهرت خوب یک شرکت علامت اعتبار  ؛دارند با آن شرکت به تجارت بپردازند
آن شرکت در تمامی معاملات بازار است. شهرت خوب شرکت علاوه بر افزایش سطوح 

را ای توصیهو متعاقباً تمایل به تبلیغات یان، تمایل به وفاداری مشتریان مختلف تعهد مشتر
اعتماد  همچنین مشتریانی که از شهرت شرکت بسیار راضی، وفادار و با ؛دهدافزایش می

نسبت به شرکت را به سایر افراد بازگو کنند. سو و همکاران  خود تمایل دارند احساسات ،هستند
ای باشد باعث افزایش تبلیغات توصیه داشتهشرکتی که شهرت مناسبی ، کنند (، بیان می2015)

ای های با شهرت ضعیف ممکن است باعث تبلیغات توصیهکه شرکت حالی در ؛شودمثبت می
کنند که شهرت شرکت باعث ایجاد اعتماد، ( نیز بیان می2015منفی شوند. )والش و همکاران 

اند:زیر ارائه شده هایفرضیهاساس  اینبر شود.  ان میای و وفاداری در مشتریتبلیغات توصیه
H7 :.شهرت شرکت بر ارزش ویژه برند تأثیر مستقیم، مثبت و معناداری دارد 
H8 :.شهرت شرکت بر وفاداری مشتریان تأثیر مستقیم، مثبت و معناداری دارد 

H9 :ارد.ای تأثیر مستقیم، مثبت و معناداری دشهرت شرکت بر تبلیغات توصیه 

کنند که ارزش ویژه برند تأثیر مثبت و بیان می( 2015کاتیگری و شبگو منصف )اسدی     
و توصیه محصول و ای توصیهتأثیر ارزش ویژه برند بر تبلیغات  معنادری بر وفاداری برند دارد.
ری با این حال، ارزش ویژه برند بر وفادا ؛توجه قرار گرفته است خدمات به دیگران کمتر مورد

گذارد و به احتمال زیاد ارزش ویژه برند بر تمایل مشتری به ادامه و تکرار مشتریان تأثیر می
تأثیر ابعاد ، (1388. حسینی و همکاران )رگذار استخرید و همچنین توصیه برند به دیگران تأثی

معناداری و تأثیر مثبت و  بررسی کردندارزش ویژه برند بر تمایل به پیشنهاد برند به دیگران را 
شده برند و آگاهی از برند بر تمایل به پیشنهاد برند به دیگران  وفاداری برند، کیفیت ادراک بین

این نتیجه رسیدن که ارزش ویژه برند بر تداوم و ترویج به (1389یافتند. باورصاد و همکاران )
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بر  گذارد.می مشتریان که شامل توصیه به دیگران برای استفاده از خدمات است، تأثیر مستقیم
 اند:های زیر ارائه شدهفرضیهاساس  این

H10 :.ارزش ویژه برند بر وفاداری مشتریان تأثیر مستقیم، مثبت و معناداری دارد 

H11 :ای تأثیر مستقیم، مثبت و معناداری دارد.ارزش ویژه برند بر تبلیغات توصیه 

تصویری مثبت از شرکت با توجه است که مشتریان شرکت  امعن به اینوفاداری مشتری      
به خدمات، محصولات و برند آن شرکت دارند و قصد ادامة خرید محصولات و خدمات آن 

کنند که وفاداری (، بیان می1393فراتی و همکاران )  (.2012)ریو و همکاران،  شرکت را دارند
رابطه مثبت و ، (2015ای دارد. کاسیدی و وایمر )تأثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات توصیه
زیر ارائه  فرضیهاساس  ایناند. بر ای گزارش کردهمعنادری را میان وفاداری و تبلیغات توصیه

 است: شده
H12 :تأثیر مستقیم، مثبت و معناداری دارد. ایوفاداری مشتریان بر تبلیغات توصیه 
طور که شود و همانارائه می 1شکل صورت  باتوجه به مطالب بالا، الگوی مفهومی به     

عنوان متغیر مستقل، متغیرهای شهرت شرکت،  شهروندی شرکتی به ،دهدنشان می 1شکل 
عنوان متغیر میانجی و تبلیغات  رضایت مشتریان، ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان به

 اند. عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شده ( بهWOMای )توصیه
 


 ی پژوهش )منبع: مبانی نظری پژوهش(. الگوی مفهوم1نگاره 

 

شناسی.روش4

های پژوهش وجز هاداده گردآوری لحاظ کاربردی و از ،هدف از نظر پژوهش حاضر     
 «بیمه ایران»گذاران شرکت  است. جامعه آماری این پژوهش را کلیة بیمه پیمایشی -توصیفی
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دسترس و با مراجعه  گیری در نمونهگیری از روش  برای نمونه .دندهدر شهر تهران تشکیل می
بودن تعداد  دلیل نامعلوم در شهر تهران استفاده شده است. به «بیمه ایران»به دفتر بیمه مرکزی 

نفر  384نظر گرفته شد که تعداد نمونه  افراد جامعه، حد نهایی فرمول کرجسی و کوکران در
 400آوری شد که در انتها جمعپرسشنامه توزیع و  420بدین منظور تعداد  آید؛ میدست  به

سول برای سنجش متغیرها همراه  64ای شامل استفاده قرار گرفت. پرسشنامه پرسشنامه مورد
ها، ضریب آلفای کرونباخ و منابع مربوط به الؤشناختی توزیع شد. تعداد سسوال جمعیت 3با 

 مشاهده است. قابل ،1هر متغیر در جدول 
 

 رسشنامهپ های ؤال. پایایی س1جدول 

منبعضريبآلفایکرونباخهالاؤتعدادسناممتغیر

 Tsai et al, (2014) 76/0 16شهروندی شرکتی

Chahal 69/0 12شهرت شرکت  & Kumari, (2014) 

 ,Olivier, (1997); Andrea Perez & Ignacio 84/0 4رضایت مشتریان
(2015) 

 ;Musa Pinar  et al, (2012); Wang et al, 2008 73/0 15ارزش ویژه برند

Baldauf et al, (2003);   Atilgan et al, (2009) 

 He et al, (2012); Oliver, (1999) 88/0 12وفاداری مشتریان

 Ismail & Spinelli, (2012) 85/0 5ایتبلیغات توصیه

  89/0 64هامجموع سوال

 

جز شهرت شرکت( و کل پرسشنامه از آلفای کرونباخ تمامی متغیرها )به  ،1طبق جدول      
همچنین برای بررسی روایی  دارد؛پرسشنامه پایایی مناسبی  ؛ بنابراینبیشتر است 7/0مقدار 

آورده شده است. برای  2پرسشنامه از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد که نتایج آن در جدول 
( با رویکرد حداقل SEMسازی معادلات ساختاری )های پژوهش از روش مدلتحلیل داده

استفاده شده است. دلیل استفاده از این روش، قابلیت  Warp PLS4افزار مربعات جزئی و نرم
 .ها استحساسیت به توزیع نرمال سازه های پیچیده با حجم اندک و عدمتحلیل الگو

 

هاهاويافته.تحلیلداده5
سیت، سن و تحصیلات در جدول دهندگان درخصوص جنشناختی پاسخنتایج آمار جمعیت     

 است. ارائه شده 2
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 شناختی نمونه. مشخصات جمعیت2جدول 

فراوانیشاخص

 مرد )درصد( زن )درصد(جنسیت

3/35 7/65 

 سال 50بالای  سال 50سال تا 41 سال 40سال تا 30 سال 30زیر سن

31 5/37 7/17 8/13 

 کارشناسی ارشد و بالاتر کارشناسی کاردانی دیپلم و زیر دیپلمتحصیلات

6/14 3/10 5/51 6/23 

 
زا )شهروندی گیری متغیر برونهای اندازههای پژوهش حاضر از طریق بررسی الگویافته     

زا )شهرت شرکت، رضایت مشتریان، ارزش ویژه برند، وفاداری شرکتی( و متغیرهای درون
 افزار ی تأییدی مرتبه اول و دوم در نرم( با رویکرد تحلیل عاملایتوصیهمشتریان و تبلیغات 

LISREL ی ساختاری پژوهش، استخراج شده است.و بررسی الگو

باید از صحت و  های مفهومی پژوهشها و الگوبه مرحله آزمون فرضیه ورود پیش از     
ن بدی شود؛زا اطمینان حاصل زا و متغیرهای درونگیری متغیرهای برونهای اندازهدرستی الگو

از روش تحلیل عاملی مرتبه اول و دوم استفاده شده است. نتایج تحلیل عاملی تأییدی  منظور
گیری مناسبی انتخاب های اندازهزا نشان داد که الگوزا و درونمرتبه اول و دوم متغیرهای برون

-ازههای اندهای تناسب الگوشده است و تمام اعداد و پارامترهای الگو معنادار هستند. شاخص

 ها هستند.بودن این الگو مناسبنشان دهنده ، 3گیری در جدول 
 

 )تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول و دوم( پژوهشگیری متغیرهای . نتایج الگوهای  اندازه3جدول 

گیریالگویاندازه
 متغیرها

)مستقل،میانجی،وابسته(

مقدار

دوکای

درجه

(dfآزادی)

نسبتکایدو

بهدرجهآزادی
دارمق

RMSEA 

گیری متغیر الگوی اندازه
مستقل )مرتبه دوم(

 
 شهروندی شرکتی

 
61/168 

 
100 

 
68/1 

 
050/0 


گیری متغیر الگوی اندازه

میانجی )مرتبه دوم(

 055/0 22/2 50 97/110 شهرت شرکت

 041/0 58/1 112 75/177 ارزش ویژه برند

 052/0 05/2 40 32/82 وفاداری مشتریان

گیری متغیر دازهالگوی ان
میانجی )مرتبه اول(

 
 رضایت مشتریان

 
26/4 

 
2 

 
13/2 

 
053/0 

گیری متغیر الگوی اندازه
وابسته )مرتبه اول(

 
 ایتوصیهتبلیغات 

 
88/6 

 
5 

 
37/1 

 
031/0 
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 همبستگی میان متغیرهای برونزا و درونزا. 4جدول 

همبستگیمیانمتغیرهای

زازاودرونبرون

شهروندی

تشرک

شهرت

شرکت

رضايت

مشتريان

ارزش

ويژهبرند

وفاداری

مشتريان

تبلیغات

(WOM) 

 - - - - - 1شهروندی شرکت

 - - - - 1 449/0**شهرت شرکت

 - - - 1 618/0** 434/0**رضایت مشتریان

 421/0** 351/0**ارزش ویژه برند
**498/0 1 - - 

 305/0** 255/0*وفاداری مشتریان
**326/0 

**464/0 1 - 

 1 565/0** 277/0* 346/0** 348/0** 360/0**ایتبلیغات توصیه

 05/0دار در سطح ا*: همبستگی معن، 01/0دار در سطح ا**: همبستگی معن

 
زا )شهرت شرکت، زا )شهروندی شرکت( و متغیرهای درونبین متغیر برون ،4طبق جدول      

ای( همبستگی مثبت و تریان و تبلیغات توصیهرضایت مشتریان، ارزش ویژه برند، وفاداری مش
-معناداری وجود دارد. در این میان بیشترین همبستگی مربوط به رابطه بین رضایت مشتریان

و  درصد و کمترین همبستگی مربوط به رابطه بین شهروندی شرکت 618/0شهرت شرکت با 
زا هبودی در متغیر برونگونه ب که هر؛ بدین معنا شوددرصد می 255/0فاداری مشتریان با 

زا )شهرت شرکت، رضایت مشتریان، ارزش )شهروندی شرکت( باعث بهبود در متغیرهای درون
 شود.ای( میویژه برند، وفاداری مشتریان و تبلیغات توصیه

های پژوهش از طریق بررسی ضرایب مسیر و فرضیه PLSبررسی الگوی ساختاری      
(Beta و مقادیر )R

ر است. ضرایب مسیر برای تعیین سهم هر یک از متغیرهای پذیامکان 2
Rو مقادیر  شوند استفاده میبین در تبیین واریانس متغیر ملاک پیش

واریانس  دهنده نشان 2
را به 67/0و  33/0، 19/0بین است. سه مقدار شده متغیر ملاک توسط متغیرهای پیشتبیین

Rقوی  عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و
همچنین شاخص  ؛اندمعرفی کرده 2

GOFشاخص  PLSبرازش کلی الگو در 
توان برای بررسی اعتبار یا کیفیت است و از آن می 1

این شاخص بین صفر تا یک قرار دارد و مقادیر  .صورت کلی استفاده کرد به PLSالگوی 
نین سه مقدار همچ ؛کیفیت مناسب الگوی مفهومی پژوهش هستند دهنده نشاننزدیک به یک 

. اند کردهمعرفی  GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  را به 36/0و  25/0، 01/0
 کند.های برازش الگوی مفهومی پژوهش را ارائه میشاخص ،5جدول 

 
 
 

                                                 
1. Goodness of Fit Index 
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  الگوی مفهومی پژوهشهای برازش . شاخص5جدول      

 P-Valueنتیجهقبولمقدارقابلشاخصبرازش

 Good if P< 0.05 273/0 001/0> P(APCب مسیر )میانگین ضری

 Good if P< 0.05 334/0 001/0> P(ARSمیانگین ضریب تعیین )

 Good if P< 0.05 313/0 001/0> P(AARSمیانگین ضریب تعیین تعدیل شده )

 ,small >= 0.1, medium >= 0.25(GOFشاخص نیکویی برازش )

large >= 0.36 
432/0 - 

 => acceptable if <= 5, ideally(AVIFواریانس ) تورم واملمیانگین ع

3.3 
560/1 - 

 

ترین شاخص . در این میان مهمدارندهای برازش مقدار مناسبی ، شاخص5طبق جدول      
( 432/0( مقدار مناسبی )GoFیعنی شاخص نیکویی برازش ) PLSافزار برازش در کار با نرم

 دارایها نیز . سایر شاخصاستالگوی مفهومی پژوهش  برازش خوب دهنده که نشان دارد
( و شاخص میانگین APCشاخص میانگین ضریب مسیر ) ،مثال برای. هستندوضعیت مناسبی 
برازش خوب الگو  هدهنداست که نشان 05/0کمتر از  P ( دارای مقدار ARSضریب تعیین )

 کند.ها را ارائه میفرضیه نتایج آزمون الگوی ساختاری و آزمون 6و جدول  2شکل . است
 

  های پژوهشنتایج آزمون فرضیه. 6جدول           

هایپژوهشفرضیهرديف
ضريبمسیر

(β)
-Pسطحمعناداری

Value 

نتیجه

فرضیه

 تأیید =P 01/0 18/0 شهرت شرکت ←شهروندی شرکت 1

 تأیید P <01/0 51/0 رضایت مشتریان ←شهروندی شرکت  2

 تأیید =05/0P 13/0 ارزش ویژه برند ←شهروندی شرکت  3

 تأیید P <01/0 52/0 شهرت شرکت ←رضایت مشتریان  4

 تأیید =P 02/0 1/0 وفاداری مشتریان ←رضایت مشتریان  5

 تأیید P <01/0 25/0 ارزش ویژه برند ←رضایت مشتریان  6

 تأیید P <01/0 22/0 ارزش ویژه برند ←شهرت شرکت  7

 رد =P 41/0 02/0 اری مشتریانوفاد ←شهرت شرکت  8

 تأیید =17/0 02/0 P (WOMای)تبلیغات توصیه ←شهرت شرکت  9

 تأیید P <01/0 40/0 وفاداری مشتریان ←ارزش ویژه برند  10

 رد =08/0 16/0 P (WOMای)تبلیغات توصیه ←ارزش ویژه برند  11

 أییدت 61/0 01/0> P (WOMای)تبلیغات توصیه ←وفاداری مشتریان 12
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 (WarpPLSافزار )خروجی نهایی نرم ساختاری معادلات الگوی. 2شکل 

)تأثیر شهرت شرکت بر وفاداری  8ها به جز فرضیة تمام فرضیه، 2با توجه به شکل      
. علت رد این شوند میای( تأیید )تأثیر رزش ویژه برند بر تبلیغات توصیه 11مشتریان( و فرضیة 

 است. ≥05/0p مقدارشتن ها، دافرضیه
 
 گیریوپیشنهادها.نتیجه6

بررسی  را (WOMای )پژوهش حاضر تأثیر شهروندی شرکت بر وفاداری و تبلیغات توصیه     
.است زیرشرح کرده است که نتایج آن به

که بهبود  بدین معنا ؛شوندبا توجه به نتایج آزمون فرض، فرضیه اول، دوم و سوم تأیید می     
-وندی شرکتی باعث بهبود در شهرت شرکت، رضایت مشتریان و ارزش ویژه برند میدر شهر

( و فومبرون 2009(، والترز و چادویک )2014(، آلم و روبل )2014های وانگ )شود که با یافته
یعنی رضایت  ؛شوند( همخوانی دارد. فرضیه چهارم، پنجم و ششم تأیید می1997ریل )و ون

که زمانی . شودهرت شرکت، ارزش ویژه برند و وفادرای مشتریان میمشتریان باعث افزایش ش
د از طریق نتوانمی ،شده راضی باشند شده و خدمات ارائه مشتریان از محصولات خریداری

نوعی وفاداری  هدهنداین عمل نشان. دنتعریف و تمجید نزد دیگران باعث افزایش شهرت شو
 ،(1394شیرخدایی و همکاران )(، 2012( و هسو )2007های بونتیس و همکاران ) است و یافته

کند. فرضیه هفتم نیز تأیید را تأیید می (2016سنگ )( و یو و تی2015بیک و همکاران ) بیدن
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شود. این یافته با نتایج به عبارت دیگر شهرت شرکت باعث افزایش ارزش ویژه برند می ؛شد
 ؛مخوانی دارد. فرضیه هشتم رد شد( ه1391موتمنی و همکاران ) و (2005جونز )پژوهش

 بنابراین ؛شود. فرضیه نهم تأیید شدیعنی شهرت شرکت باعث افزایش وفاداری مشتریان نمی
( و سو 2015های والش )یافته شود که باای میشهرت شرکت باعث افزایش تبلیغات توصیه

بی را که در خواهند تجارمشتریان میکه  بدین معنا ؛همراستا است ،(2015وهمکاران )
آورند به دیگران انتقال دهند. دست می بلندمدت نسبت به محصولات و خدمات شرکت به
نسبت به  خود تمایل دارند احساسات ،مشتریانی که از شهرت شرکت بسیار راضی هستند

-اسدی پژوهشبا نتایج  فرضیه دهم نیزتأیید شد کهشرکت را به سایر افراد بازگو کنند. 

در نهایت فرضیه  ؛فرضیه یازدهم رد شداما  ؛( همخوانی دارد2015منصف ) کاتیگری و شبگو
های ریو ای تأیید شد که یافتهدوازدهم مبنی بر تأثیر مثبت و معنادار وفاداری بر تبلیغات توصیه

 کند.( را تأیید می2015( و کاسیدی و وایمر )1393(؛ فراتی و همکاران )2012و همکاران )
توان به این نکته اشاره کرد که پژوهش حاضر در صنعت ای این پژوهش میهاز محدودیت     

ها تعمیم داد. یکی دیگر از محدودیتسایر صنایع بیمه انجام شده است و شاید نتوان آن را به 
های پژوهش . با توجه به یافتهبودنبودن مبانی نظری و تجربی داخلی در این زمینه 

 شوند:پیشنهادهای زیر ارائه می
های بیمه شود نظام ارزیابی توسعه شهروندی شرکتی در شرکتبه بیمه مرکزی پیشنهاد میـ 

 کند؛های بیمه را بر مبنای آن ارزیابی ای شرکتصورت دوره هرا تدوین و ب
های نظام ارزیابی از شاخص «بیمه ایران»های بندی نمایندگیدر اعطای نمایندگی و نیز رتبهـ 

 شود؛ی استفاده توسعه شهروندی شرکت
که همواره  «بیمه ایران»های نوین شود در بسته طرحپیشنهاد می «بیمه ایران»شرکت به ـ 

ای متناسب با امور اجتماعی شهروندان را طراحی و ارائه در حال توسعه است انواع خدمات بیمه
 کند؛

را با لحاظ اصول های شرکت بیانیه ارزش ،شودپیشنهاد می «بیمه ایران»به مدیران عالی ـ 
 بازبینی کنند؛شهروندی شرکتی 

-همچنین می ؛انجام دهندسایر صنایع توانند پژوهش حاضر را در پژوهشگران در آینده میـ 

 را ایتوانند تأثیر هر یک از ابعاد چهارگانه شهروندی شرکتی بر وفاداری و تبلیغات توصیه
کیفی، سایر از طریق پژوهشتوانند پژوهشگران میبررسی کنند؛ همچنین صورت مستقیم  به

 شهروندی شرکتی را بررسی کنند. پیامدهای 
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