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Introduction: The success of organizations depends on customer satisfaction. 

Customer satisfaction is one of the most important marketing structures, so 

examining the factors affecting customer satisfaction is a key concern for marketers, 

especially at a time when consumers think of seemingly different brands as similar. 

Managers of organizations take various measures to achieve this goal. One of the 

most important steps forward for managers in this field is the use of corporate social 

responsibility. The main purpose of this study is to investigate the effect of the role 

of corporate social responsibility on customer satisfaction through the mediation of 

brand awareness, brand reputation, and brand trust. 

Methodology: In terms of purpose, the present study is an applied type, from the 

point of view of data collection, it is a descriptive and survey type, and, in terms of 

nature, it is correlational. The statistical population of the study consists of the 

recipients of insurance services from Iran Insurance Company in Bushehr. The 

sampling method is a common one, and the data collection tool is a questionnaire. 

As many as 389 questionnaires were distributed and collected among the customers 

of Iran Insurance Company in person, and the data analysis was done through 

structural equation modeling and PLS and SPSS software programs. After the 

collection of the data and the implementation of the structural equation model, the 

research hypotheses were tested. 

Findings: The research findings showed that playing the role of corporate social 

responsibility has a positive and significant effect on brand awareness, brand 

reputation, and brand trust which, in turn, have a positive and significant effect on 

customer satisfaction. Finally, corporate social responsibility has a positive and 

significant effect on customer satisfaction by mediating the brand awareness, brand 

reputation, and brand trust. 

Results and Discussion: The findings showed that playing the role of corporate 

social responsibility has a positive and significant effect on brand awareness. In fact, 

this hypothesis states that the more Iran Insurance Company and other companies 

get involved in social responsibility activities, the more they become known in the 

society and the more people become aware of them. Thus, they can reap the benefits 

of being recognized in the society. Therefore, brand awareness is a determining 

factor when choosing a product or service; it plays an important role in the 

consumer’s purchasing decision-making. Therefore, every company should try to 
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create awareness about its activities related to social responsibility in order to 

establish itself in the minds of customers. 

 Corporate social responsibility has a positive and significant effect on brand trust. 

In fact, brand trust is an asset and a tool for survival that has the ability to create 

superior value for the organization. It should be given special attention because 

development and maintaining brand trust is one of the ways to achieve long-term 

relationships with customers and plays an important role in creating long-term 

benefits for the company. In fact, customers as potential beneficiaries of the 

company do not only pay attention to the economic value of consumption but also 

consider the social performance of the company. Therefore customers can have 

more confidence in the products and services provided by the company that takes 

responsibility in its activities and has responsible behavior towards the society. 

 Corporate social responsibility has a positive and significant effect on brand 

reputation. In fact, it serves as a tool to strengthen brand reputation. In other words, 

both consumers and companies pay close attention to the reputation of what they 

buy and sell. 

Brand awareness has a positive and significant effect on customer satisfaction. 

Therefore, according to the findings of this study, as the customers’ knowledge of 

the brand is raised, their satisfaction increases. Brand trust has a positive and 

significant effect on customer satisfaction. Therefore, this hypothesis states that trust 

is important and undeniable in gaining customer satisfaction. 

Brand reputation has a positive and significant effect on customer satisfaction. 

Therefore, it is hypothesized that, when managers of organizations take the 

necessary steps in the field of brand reputation and do this continuously, it leads to 

increased satisfaction. Brand reputation is an achievement that the company 

achieves over time. Customers also think that a brand can meet their expectations 

through its reputation. So their satisfaction increases. The importance of brand 

reputation is that consumers rely on the brand reputation and decide to buy if they do 

not have enough information about the products. Finally, corporate social 

responsibility has a positive and significant effect on customer satisfaction by 

mediating brand awareness, brand reputation, and brand trust. 

Keywords: Trust in brand, Brand awareness, Customer satisfaction, Brand 

reputation, corporate social responsibility. 
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های آگاهی، مولفه باتاثیر ايفای مسئولیت اجتماعی شرکت بر رضايت مشتری 

 شهرت و اعتماد به برند

دانشکده ادبیات و علوم انسانی، کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی،  دانشجوی ،نسیم کریم زاده

 ر، ایرانفارس، بوشه دانشگاه خلیج

گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه خلیج  دانشیار ،0پوریلاسماعمجید 

 ، ایرانفارس، بوشهر

 گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه خلیج دانشیار، زادمنیژه بحرینی

 ، ایرانفارس، بوشهر
 01/00/0312تاریخ پذیرش:                                                                                                  82/18/0312تاریخ دریافت: 

 چکیده
ها اقدامات باشد. مدیران سازمانها در گرو جلب رضایت مشتریان میموفقیت سازمان

روی  ترین اقدامات پیشِکی از مهمدهند. یگوناگونی به منظور دستیابی به این هدف انجام می

باشد. هدف اصلی ها در این زمینه، استفاده از مسئولیت اجتماعی شرکتی میمدیران سازمان

این پژوهش بررسی تاثیر ایفای نقش مسئولیت اجتماعی شرکت بر رضایت مشتری با 

پژوهش حاضر  باشد.گری متغیرهای آگاهی از برند، شهرت برند و اعتماد به برند میمیانجی

ها، توصیفی و از نوع آوری دادههای کاربردی، از دیدگاه جمعاز نظر هدف در زمره پژوهش

کنندگان آماری پژوهش دریافتپیمایشی و از نظر ماهیت، از نوع همبستگی است. جامعه

گیری گیری، نمونهباشد. روش نمونهای از شرکت بیمه ایران در شهر بوشهر میخدمات بیمه

پرسشنامه بین  321باشد. تعداد ها، پرسشنامه میدسترس و ابزار گردآوری دادهدر 

مشتریان شرکت بیمه ایران به صورت حضوری توزیع و گردآوری گردید و روش تجزیه و 

و اس  پی ال اس افزارهایسازی معادلات ساختاری به کمک نرمها، استفاده از مدلتحلیل داده

ژوهش نشان دادند که ایفای نقش مسئولیت اجتماعی شرکت بر های پیافته بود. پی اس اس

آگاهی از برند، شهرت برند و اعتماد به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین، آگاهی از 

برند، شهرت برند و اعتماد به برند بر رضایت مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد. در 

گری متغیرهای آگاهی از برند، شهرت برند و نهایت، مسئولیت اجتماعی شرکت با میانجی

 اعتماد به برند بر رضایت مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد.

شهرت برند، مسئولیت اعتماد به برند، آگاهی از برند، رضایت مشتری،  کلیدی: کلمات

 اجتماعی شرکت.
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 مقدمه

از اینرو، ست، ا یابیبازار یهاسازه نیتریاز اساس یکی یانمشتر تیرضا امروزه

است، به  ابانیبازار یبرا یدیکل ینگران کی، مشتریان تیعوامل موثر بر رضا یبررس

پندارند. به یمتفاوت را مشابه م ظاهراً یهابرندکنندگان که مصرف یدوران در ژهیو

شده  لیتبد تیریمد یهاتیاولو نیاز مهمتر یکیبه  یراض انِیمشتر جادیکه ا یطور

 جادیا انیبرند و مشتر نیمهم ب وندیپ کیکه اعتماد ییآنجا از(. 1008 ،0)ولوتسو است

 انیمشتر تیکسب رضا است. مشتری تیکننده در رضانییاز عوامل تع یکیکند، یم

بر  زیاعتماد ن نه،یزم نیدشوار است. در ا اریدست آوردن اعتماد آنها بسقبل از به

از  یمانند آگاه یگریوضوعات د(. م8108 ،8زیگذارد )ارسیم ریتاث یمشتر تیرضا

 یاندهیدارند. شهرت به طور فزا برند و شهرت برند در کنار اعتماد به برند وجود

 یهنگاممعمولاًشده است.  دیشد یرقابتفضای ابزارها در  نیاز موثرتر یکیبه  لیتبد

شوند، یمشابه، مواجه م یهایژگیدو محصول با و نیکنندگان با انتخاب بکه مصرف

 رندیگیم میبرند و شهرت آن تصم تیبر اساس محبوب تیدرصد از آنها در نها 21

 رییکه در بازار دارند، دچار تغ یبا قدرت و ارزش برندها ،به علاوه(. 8100 ،3لاکو)پ

کنندگان معروف مصرف یوجود دارند که برا برندهاییطرف  کیشوند. در یم

را به برند  یاز آگاه ییبالا زانیم وجود دارند که برندهایی گرید یو در سو ستندین

-مصرف که دهدینشان م هیاول مطالعاتاز طرفی، (. 8110 ،0لگانیهمراه دارند )آت

-تیها و محصولاتشان، تعهد شرکت را به  مسئولشرکت یابیکنندگان در هنگام ارز

 کی( 8110) 6ر و چاندلرد(. ور8103 ،0)اوبرسدر و همکاران رندیگیدر نظر م یاجتماع

حداقل دو » دهدیاند که نشان مانجام داده یشرکت یاجتماع تیمطالعه درباره مسئول

 ریتحت تاث ،یغربیکانادا و اروپا کا،یمصرف کننده در آمر 80111از نمونه  ومس

 معنا نی. به ا«قرار دارند یاجتماع تیو مسئول یطیمح ستیز راتیاخلاق شرکت، تاث

بر  میوابسته به اجتماع که به طور مستق به عوامل یکنندگان تا حدودکه مصرف

 نام، مانند تیفیبر عوامل وابسته به کو تنها کنند یم هیگذارند، تکیم ریآنها تاث یزندگ

 . تمرکز ندارند یبندبسته و متیق ت،یفیک
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شرکتی در ایران،  یاجتماع تیمسئولایفای نقش  نهیفعال در زم یهااز شرکت یکی

 3۷۷1شعبه و  810از  شیبا ب رانیا مهی. هم اکنون بباشدیم رانیا مهیشرکت ب

 نیبزرگتر، در خارج از کشور یندگیشعبه و نما 08در داخل کشور و  یندگینما

و اهمیت بالای  امروز یرقابت طیبا توجه به شرا باشد.کشور میدر  مهیشرکت ب

 یاجتماعتیمربوط به مسئول یهاتیشرکت فعال نیلازم است ا رضایت مشتریان،

به نحو احسن  انیمشتر تیرا به صورت هدفمندانه دنبال کند تا رضا شرکتی خود

 یاجتماع تیتوجه به مسئول ،شرکت نیا یرو شیاز مسائل پ یکی نیابربنا .ابدیتحقق 

مطالعات  با بررسی طرفی از  باشد.یم انیمشتر تیدر جهت تحقق رضاشرکت 

های مختلفی به بررسی تاثیر پژوهششود که مسئولیت اجتماعی شرکتی، مشاهده می

-مسئولیت اجتماعی شرکت بر تصویر برند، وفاداری مشتری، و عملکرد برند پرداخته

اند ولی هیچ پژوهشی تاکنون به تاثیر ایفای نقش مسئولیت اجتماعی شرکت بر 

گری متغیرهای آگاهی، شهرت و اعتماد به برند رضایت مشتری از طریق میانجی

و یک شکاف تحقیقاتی در این زمینه وجود دارد. همچنین، دیگر برای نپرداخته است 

ریزی، سازماندهی و مدیران امروز کافی نیست که تنها بر مسائلی همچون برنامه

کنترل تمرکز کرده و خود را اثربخش بنامند، بلکه پاسخگویی به نیازهای جامعه و 

یشان از جمله وظایف هاخواست شهروندان و مشتریان داخلی و خارجی سازمان

شود. حال با توجه به اهمیت ایفای مسئولیت اجتماعی ها محسوب مینتر آمهم

بیمه  ی شرکتاجتماع تینقش مسئول یفایا نییپژوهش حاضر به دنبال تعشرکتی، 

شهرت  ،از برند یآگاه یهایرمتغگری میانجی قیاز طر انمشتری تیبر رضا ایران

تا بدینوسیله بتوان هم در جهت بسط و گسترش مبانی  اشدبیبرند مبه برند و اعتماد 

 شرکت بیمه ایران هم در جهت بهبود رضایت مشتریان و علمی و نظری این موضوع

 تیمسئولایفای نقش  ایپژوهش حاضر آن است که آ ی. مسئله اصلگامی برداشت

 ریتاث آن برند به از برند، شهرت برند و اعتماد یبر آگاه بیمه ایران شرکت یاجتماع

بر  شرکت بیمه ایران برند به از برند، شهرت برند و اعتماد یآگاه ایگذارد؟ آیم

- تیمسئول ریکه تأث استپژوهش به دنبال آن  نید؟ اگذاریم ریتاث انمشتری تیرضا

بیمه  برندبه از برند، شهرت برند و اعتماد  یرا بر آگاه بیمه ایران شرکت یاجتماع

 یابیمورد ارزمشتری  تیحاصل از آنها را بر رضا راتیتاث نیو همچن ندبسنج ایران

 د.قرارده
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 ادبیات نظری و تجربی پژوهش

 رضايت مشتری

 خدمت، یا محصول یک به نسبت یک مشتری نگرش یا احساس مشتری، رضایتمندی

 بازاریاب فعالیت اصلی نتیجه مشتری رضایتمندی .باشدمی آن از استفاده از پس

 شودشناخته می کنندهخرید مصرف رفتار مختلف مراحل میان طیارتبا عامل که است

 تیرضاکنند که ( بیان می8102) 0فاروق و همکاران(. 0310)استیری و همکاران،

عملکرد محصول با  سهیمقاه جیفرد در نت یدیناام ایاحساس لذت »اشاره به 

های فقط تجربهکنند که یم انیبنیز ( 8116) 8و بهاتاچاریا ویلدارد.  «شانتظارات

گیری کنندگان از مصرف محصولات و استفاده از خدمات در راستای شکلمصرف

، مؤثر نیست و عوامل شوندیشرکت محسوب م نفعانیرضایت مشتریان که ذ

 نمتعددی تأثیرگذار است که شرکت ملزم به شناسایی این عوامل است، بر اساس ای

هایی رضایت دارند که خود را شرکت دیدگاه، مشتریان نسبت به خدمات و محصولات

مشتریان به  درواقع، .(0310)عباسی و همکاران،  داننددر قبال جامعه مسئول می

کنند بلکه شرکت فقط به ارزش اقتصادی مصرف دقت نمیه عنوان ذینفعان بالقو

 گیرند و به همین دلیل مشتریان احتمالاعملکردهای اجتماعی شرکت را نیز در نظر می

 مسئولیتهای ت بیشتری نسبت به محصولات و خدمات شرکتی دارند که طرحرضای

پذیر نسبت به های خود توسعه دهند و نیز رفتارهای مسئولیتاجتماعی را در فعالیت

 (.0810، 3دهند )هی و لی جامعه ارائه

  

 آگاهی از برند

ر ذهن د از برند اشاره به قدرت حضور برند یگاهکند که آ( بیان می0116آکر )

 است. برند کیگام در ساخت  نیاول معمولاً برنداز  یآگاه جادیا. کننده داردمصرف

 ایشناخت کنندگان جهت و مصرف رندگانیگمیتصم ییتوانا»برند به عنوان از  یآگاه

گفته هو و  بنابر(. 8106، 0وانگ و همکارانشود )یم فیتعر «برندآوردن  ادیبه 

توانند یکنندگان ماست که چطور مصرف معنی بدین رنداز ب یآگاه( 8100) 0همکاران
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ها اطلاعات مربوط به یژگیو نیا باشند.آگاه محصول آشنا  کیخاص  یهایژگیاز و

قصد انتخاب کنندگان که مصرف یهنگام. کندیرا ساده م دیخر ماتیمحصول و تصم

ز برند بالا ا یمحصولات با آگاهیک محصول از بین چندین محصول را دارند احتمالا 

 فایکننده امصرف یهایریگمیدر تصم یند نقش مهمرباز  یآگاهانتخاب خواهند شد. 

از برند بالا را هنگام  یآشنا با آگاهبرندهای  دارند که لیتما کنندگانمصرف کند.یم

  انتخاب کنند. دیخر یریگمیتصم

 

 اعتماد به برند

 استفاده به تمایل معنای به برند به اعتماد( 8110) 0و هولبروک یچادهورطبق تعریف 

 شده تعیین و قبلی عملکردهای از که باشدمی برند توانمندی اساس بر برند مصرف و

 کنند که( بیان می8106) 8لی و جی(. 0310)بلوچی و همکاران، است آمده وجود به

کننده از رفتار مثبت در مورد انتظارات مصرف یبرند براساس باورها به اعتماد

اعتماد به برند، تاثیر زیادی بر . است شکل گرفته زمان و عملکرد برند محصولاتسا

های خدماتی دارد، چرا که برعکس محصول، قبل از انجام خرید، قابل موفقیت سازمان

دیدن و لمس کردن نیست و خریداران خدمات، همواره این محصولات را محصولاتی 

 .(3،8101پندارند )جوبا خطرپذیری بالا می

 

 شهرت برند

شود که برند شهرت برند به جایگاهی اطلاق می کا،یامر یابیانجمن بازار فیطبق تعر

تواند در مقام رهبری در بازار خود را می شرکت آن را اشغال کرده است. این جایگاه

)راین و  نشان دهد و غیرهاز نظر کیفی، قیمتی، نوآوری، اصالت و مصنوعی نبودن 

کند که ( بیان می8101) 0فرودیشهرت برند،  ر تعریف دیگری ازد .(8102، 0کاسیدی

توسط که  متعدد ریاساس تصاو برند است که بر کیاز  یفور تصویرشهرت برند 

 استگرفته  است، شکلشده  یآورها جمعدر طول سال یو خارج یسهامداران داخل

انباشته  انیترطول زمان، در ذهن مشدر  ریاز آنجا که شهرت برند به عنوان تصاو و

                                                           
1. Chaudhuri & Holbrook 
2. Lee & Jee 
3. Joo  
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5. Foroudi 
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کرد که ارتباط  توان فرضیمپردازد، پس می جامع از شرکت یابیارز و به شودیم

 ریتاث رد،یگیکه از آن شکل م یریسازمان بر تصو کیبا  یجهان نفعیافراد ذ یعاطف

  گذارد.یم

 

 مسئولیت اجتماعی شرکت

 رییپذتیاز مسئول ی شرکتاجتماع تیبرای مسئول 0وکارکسب که مؤسسه یفیتعر

احترام به  قیتجاری از طر تیتحقق موفق»نحو است  نیبه ا کند،یم هئارا یاجتماع

از نظر  (.810۷ ،8گالانت و گادز) «ستیزطیمردم، جامعه و مح ،یهای اخلاقارزش

 یا شخص یک تعهد یا مسئولیت معنی به اجتماعی مسئولیت( 8108) 3ماترا و همکاران

است  پیرامونش فیزیکی محیط یا افراد قبیل از اعیاجتم مفاهیم قبال در سازمان

تواند به طور گسترده یشرکت م یاجتماع تیمسئول (.0316 )اسماعیل پور و همکاران،

 فیتعر شنذینفعابه تمام نسبت شرکت  کمثبت ینگرش یا  «یتمسئول» به عنوان یا

 هاازمانس ایها مرتبط است که شرکت دهیا نیبا ا یبه طور ذات فیتعر ن. ایشود

 یمانند کارکنان، اعضا یخارجهم و  یداخلهم مختلف خود،  نفعانیتوانند با ذیم

مشارکت  طیمراقبت از مح همچنینو  رهیو غ یکارگر یهاهجوامع، خان ره،یمد ئتیه

  (.8102، 0ی داشته باشند )بلاسی و همکارانمثبت

دیدگاه در مورد  ترینشود که مهمترین و جامعتحقیق مشخص میپیشینه با بررسی 

. (8100، 0)تان و نوگاست  (0110مسئولیت اجتماعی شرکت مربوط به کارول )

 با را هاآن و کرده بندیرتبه و بندیطبقه رااجتماعی شرکت  مسئولیت ،(0110)کارول 

 اجتماعی مسئولیت هرم. است کشیده تصویر به سطحی چهار هرم از یک استفاده

 از که دهدمی نشان را مسئولیت مراتب لسلهس (،0112، 0110شرکت کارول )

 هایمسئولیت به صعودی صورته ب و آغاز قانونی و اقتصادی هایمسئولیت

شود. در مدل می ختم بشردوستانه، و اخلاقی هایمسئولیت مانند محورتر، اجتماعی

 یسطح اصل تیلحاظ اهماز  قرار گرفته و هرم هیپا در یاقتصاد یهاتیمسئولکارول، 

                                                           
1. Business For Social Responsibility (BSR( 
2. Galant & Gadez 
3. Mattera  
4. Blasi  
5. Tuan & Ngoc 
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هر بنگاه  هیاول تیمسئول گر،ید(. به عبارت 8106، 0رود )گومز و همکارانشمار می به

سازمان سود لازم را  ی. وقت(8102، 8)فوردهام و همکاران اقتصادی کسب سود است

 .بپردازد گرشیهای دتیبه مسئول تواندیکند، م تضمینخود را  اتیبه دست آورد و ح

و کالاها و  ده کننداقتصادی جامعه را برآور زهایایها موظفند نسطح، سازمان نیدر ا

مند کار بهره ندیهای مردم را از فرآکنند و انواع گروه نیآن را تأم ازیخدمات مورد ن

به نظر و  شودیدر سطح دوم ظاهر م یقانون یهاتی(. مسئول0110 )کارول، سازند

تعهدات ی در ریقبل از درگ ینظارت یهابا سازمان قیاست که انطباق دق یمنطق

ها باید به (. سازمان8106باشد )گومز و همکاران،  یاساس یگاماضافی،  داوطلبانه

بهداشت و ایمنی کارکنان خود توجه کنند، محیط زیست را آلوده نکنند، از معاملات 

درون سازمانی و غیرقانونی اجتناب کنند، از انحصار پرهیز کرده و مرتکب تبعیض 

 یرا التزام اجتماع یاجتماع تیمسئول یبعد قانون نشوند.یض قومی و جنسی( ع)تب

و  دهندیم لیسطح سوم را تشک یاخلاق یهاتیمسئول(. 0110)کارول،  ندیگویم

 یاز منافع سهامداران تیاست که به منظور حما  یشامل آن دسته از تعهدات اجتماع

 نینقش مهم ا اند. کارولنشده دهیگنجان( نیشیسطح پی )قانون باست که در چارچو

بدنه  زیبعدها ن ،مطلوب است یکند، همانطور که از نظر اجتماعیم یادآوریسطح را 

در واقع، مسئولیت سازمان،  (.8106گومز و همکاران، ) دهندیم لیرا تشک ینظارت

اخلاق کسب و کار است که در این قلمرو اصولی همچون صداقت، انصاف و احترام 

به طور  اجتماعیمسئولیت یاخلاقبعد (. همچنین، 0110باشد )کارول، مدنظر می

(. 8103، 3)بایسپردازد یاز جمله دولت و جامعه م نفعانیذ یازهایداوطلبانه به ن

سطح  نیترنیی، اما به عنوان پااست هرم یبالا درمسئولیت بشردوستانه  هرچند بعد

 فیتوص «کیک یبر روتزیین »آنها را  کارولو  شودیمحسوب م تیاز لحاظ اهم

شهروند خوب » مؤلفه، نیکارول از ا گرید ریتعب (.8106گومز و همکاران،) کندیم

که معضلات جامعه را  ییهاتیمشارکت بنگاه در انواع فعال یعنیاست،  «بودن

  (.0313 ،ییو رجا یرمحمدیآن را بهبود بخشد )م یزندگان تیفیفروکاهد و ک

 

 پیشینه تجربی
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و  یآگاه ،یذهن ریتصو ریتأثبه بررسی  یار مطالعهد (0310) و همکاران یکرد

 یخدمات بانکدار انیمشتر یتمندیرضا شیارزش درک شده از برند بر افزا

 یتمندیرضا شیاز برند بر افزا یکه آگاه دندیرس جهینت نیبه ا ی پرداخته وکیالکترون

 .ددار یمعنادارمثبت و  ریک تاثیالکترون یخدمات بانکدار تیفیاز ک انیمشتر

 تیفیک نیواسطه ب ریمتغ با کارکردنقش اعتماد ( در بررسی 8100) 0کاندا و داتا

د که انشان دپژوهش  نیا جینتاپرداختند.  یمشتر تیو رضا یکیالکترونخدمات 

با  یتوجه به طور قابل یمشتر تیو رضا برند اعتمادی، کیالکترونخدمات  تیفیک

  د.ایت مشتری تاثیر داررض بر برند ارتباط دارند و اعتماد گریکدی

و مسئولیت اجتماعی  یبیاثر ترک یتجرب یبررس( در 8106) 8و گانسانحار ردیس

مسئولیت  نیببرند شهرت  نقش ییشناسا ی، همچنینمشتر تیبر رضابرند شهرت 

بر شهرت  مسئولیت اجتماعیکه پرداخته و نشان دادند  یمشتر تیو رضا اجتماعی

ها به این نتیجه رسیدند که هم مسئولیت آن ن،یبر ا علاوهدارد.  مثبت ریتأث برند

گذارد که در یم یمشتر تیبر رضا یقابل توجه ریتأثبرند شهرت  هم و اجتماعی

 . شودیدر مورد خدمات ارائه شده م یمثبت مشتر گفتار منجر به تینها

 بر شهرت یاجتماع تیمسئول یغیاثر تبل یبررس با ( 0310احدی آزاد و راه چمنی )

 البرز و ملت در استان البرز ن،ینو یامهیب یهابرند در شرکت ژهیو ارزش و برند

 یهاشرکت یاجتماع تیگذاران از مسئولمهیمثبت ب ادراک ریمتغ ریتاثکه  نددادنشان 

 آن ریتاث یاعتماد به برند مثبت ول تیبرند و قابل ژهیبر شهرت برند، ارزش و یامهیب

  نبوده است.  معنادار ،یمشتر تیبر رضا

بر  یشرکت تاثیر مستقیم یاجتماع تیمسئولدهد که مینشان ( نیز 8102) 3حافظ

 تصویر برند و دهد کهینشان م نتایج نیهمچن دارد.از برند  یآگاه و تصویر شرکت

را ارزش ویژه برند شرکت و  یاجتماع تیمسئول نیرابطه ب یتا حدهی از برند آگا

 کنند. گری میمیانجی

 تیمسئول نیروابط ب بررسی و سنجش( در 810۷) 0ناو همکار لوندیجلن، همچنی

پرداخته  هتل نهیدر زم یترو اعتماد مش یدهان غاتی، تبلبرند شرکت، شهرت یاجتماع
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و مثبت  میمستق ریتأث ی شرکتاجتماع تیدهد که مسئولینشان مها مطالعه آن جینتاو 

 تیدارد؛ مسئول یدهان غاتیتبل به برند، شهرت برند و یاعتماد مشتر یبر رو

به برند از طریق  یمشتر اعتمادر را د یمستقیم و مثبترتاثیر غیشرکت  یاجتماع

  دارد. یمیانج یهاربه عنوان متغی یدهان غاتیشهرت برند و تبل

 ی شرکتاجتماع تیمثبت مسئول ریبر تاث یمبن ییهاافتهی( به 8108) و همکاران ماترا

 ریتأث( در پژوهشی به بررسی 8101) 0همچنین، لید. اکید دارنتاز برند  یبر اگاه

شرکت و  رینقش تصو یو بررس یمشتر یبر وفادار یشرکت یاجتماع تیمسئول

 تیمسئولکه دهد ینشان مپژوهش وی  جینتاپردازد که می انیمشتر تیرضا

 دارد.  یمثبت ریتأثی مشتر بر تصویر شرکت و رضایتشرکت  اجتماعی

 ژوهشروش شناسی پ

 دارد. یمثبت و معنادار ریاز برند تاث یشرکت بر آگاه یاجتماع تی: مسئولاول هیفرض

 یمثبت و معنادار ریبرند تاث اعتماد بهشرکت بر  یاجتماع تی: مسئولدوم هیفرض

 دارد.

 دارد. یمثبت و معنادار ریبرند تاث شهرتشرکت بر  یاجتماع تی: مسئولسوم هیفرض

 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث مشتری تیرند بر رضااز ب یآگاهفرضیه چهارم: 

 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث مشتری تیبرند بر رضافرضیه پنجم: اعتماد به 

 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث مشتری تیبرند بر رضا فرضیه ششم: شهرت

در این مدل،  .است 0شماره  لکپژوهش به ش نیا یمدل مفهوم مدل مفهومی پژوهش 

 ( برگرفته شده است. در0110وب مسئولیت اجتماعی شرکت از مدل کارول )چارچ

مدل مسئولیت اجتماعی کارول، مسئولیت اجتماعی دارای ابعاد چهارگانه شامل 

 این مفهومی ولیت اقتصادی، قانونی، اخلاقی و بشردوستانه است. چارچوبئمس

 ارائه شده است. 0پژوهش در شکل 

                                                           
1. Le 
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H1

H2

H3

H4

H5

H6

 مدل مفهومی پژوهش -1شکل

 

پیمایشی -این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت و روش اجرا، توصیفی

مشتریان انواع  یهیکلو از نوع همبستگی است. جامعه آماری در این پژوهش شامل 

. با توجه به بزرگ باشدای، شرکت بیمه ایران در شهر بوشهر میمختلف خدمات بیمه

 نیدر ا ،یچارچوب جامعه آمار نیمحقق در تدو ییو عدم توانا یآمار بودن جامعه

 یتعداد نمونه آمار در دسترس مورد استفاده قرار گرفت. یریگنمونهروش  ،پژوهش

و نسبت  %10 نانینامحدود کوکران در سطح اطم یبر اساس فرمول جامعه آمار

پرسشنامه  001داد تع. مشخص شدنفر  320 برابر با %0 یدرصد خطاو  %01موافقت 

پرسشنامه کامل تکمیل شده  321بین اعضای جامعه آماری توزیع شد که نهایتا 

های این پژوهش، پرسشنامه از نوع پاسخ آوری گردید. ابزار گردآوری دادهجمع

سوال از طریق تلفیق  01بسته است. برای سنجش متغیرهای اصلی پژوهش، تعداد 

. برای سنجش متغیر مسئولیت اجتماعی شرکت های چند محقق طراحی شدپرسشنامه

 2(، برای سنجش رضایت مشتری تعداد 0110گویه از پرسشنامه کارول ) 81تعداد 

(، برای سنجش آگاهی از 8100( و ولتسو )8102) فاروق و همکارانگویه از پژوهش 

(، 8101همکاران ) ( و لای و8102گویه از از پژوهش لنگارو و همکاران ) 2برند تعداد 

( و جلیلوند و همکاران 8108گویه از پژوهش هسو ) ۷برای سنجش شهرت برند تعداد 

گویه از پژوهش مورگان توماس و  6( و برای سنجش اعتماد به برند تعداد 810۷)

استفاده شد. مقیاس سنجش متغیرها در  (8108( و لاروچ و همکاران )8103ولتسو )

موافقم تا کاملا مخالفم( است. با توجه به این ای ) ازکاملا این پژوهش طیف پنج گزینه

های محققان دیگر طراحی شده و روایی که پرسشنامه این پژوهش از روی پرسشنامه

توان گفت که پرسشنامه پژوهش از روایی متغیرهای آن قبلاً سنجیده شده است، می
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روایی لازم برخوردار است؛ ولی با وجود این، روایی پرسشنامه مجددا از دو روش 

محتوا و روایی سازه بررسی گردید. برای سنجش روایی محتوای صوری، 

پرسشنامه طراحی شده در اختیار تعدادی از استادان دانشگاه و صاحبنظران حوزه 

ها خواسته شد تا در خصوص روایی پرسشنامه اظهار مدیریت قرار داده شد و از آن

ها، تغییرات لازم در پرسشنامه  آنهای آوری نظرات و دیدگاهنظر کنند. پس از جمع

انجام شد. همچنین برای سنجش روایی سازه، از میانگین واریانس استخراج شده 

AVE) استفاده شد. برای سنجش پایایی پرسشنامه از آلفای کرونباخ و ضریب پایایی )

استفاده گردید. ضریب آلفای کرونباخ برای تمام متغیرهای پژهش بالای (CR) ترکیبی 

بوده است که ضریب مناسبی است و حاکی از  160/1و برای کل پرسشنامه نیز  ۷/1

نتایج  0آن است که پایایی این پژوهش در سطح مناسبی قرار دارد. جدول شماره 

  دهد.های روایی و پایایی پرسشنامه را نشان میشاخص

 
 امه(متغیرهای پژوهش و نتايج پايايی ابزار گردآوری داده ها )پرسشن -1جدول

 متغیر
تعداد 

 هاگويه

 هایمنابع استخراج گويه

 پرسشنامه

آلفای 

 کرونباخ

میانگین واريانس 

 (AVE)استخراج شده 

پايايی 

 (CR) مرکب

مسئولیت 

 اجتماعی شرکت
 206/1 068/1 ۷11/1 (0110کارول ) 81

 آگاهی از برند
( و 8102لنگارو و همکاران ) 2

 (8101لای وهمکاران )
223/1 00۷/1 111/1 

 اعتماد به برند
( و 8103مورگان و همکاران ) 6

 (8108لاروچ و همکاران )
232/1 000/1 228/1 

 شهرت برند
( و جلیلوند و 8108هسو ) ۷

 (810۷همکاران )
202/1 0۷0/1 110/1 

 رضایت مشتری
( و 8102) فاروق و همکاران 2

 (8100ولتسو )
202/1 022/1 223/1 

 --- --- 160/1  01 کل پرسشنامه

 

حداقل  AVEاستفاده شده است. اگر  AVEبه منظور محاسبه روایی همگرا، از معیار 

باشد بیانگر آن است که متغیرها از روایی همگرای مناسبی برخوردارند. به  0/1برابر 

های این معنی که یک متغیر پنهان قادر است بیش از نیمی از واریانس شاخص

سط توضیح دهد. با توجه به اینکه در این تحقیق متغیرهای آشکار خود را به طور متو

 0/1شاخص میانگین واریانس استخراج شده برای تمامی متغیرهای تحقیق بالای 

شود. ضریب پایایی ترکیبی و است بنابراین روایی همگرای متغیرهای مدل تایید می
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جدول سنجد. همانگونه که گیری را میضریب آلفای کرونباخ، پایایی ابزار اندازه

دهد، با توجه به اینکه مقدار ضریب پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ نشان می 0شماره 

است، بنابراین پایایی سوالات متغیرهای  ۷/1برای تمامی متغیرهای پژوهش بیشتر از 

 موجود در پرسشنامه در حد قابل پذیرش هستند. 

گیرد باید آزمون رت میها صوقبل از هر گونه آزمونی که با فرض نرمال بودن داده

آوری شده نرمال است، های جمعنرمال بودن صورت گیرد. برای این که بدانیم داده

ضریب چولگی و ضریب کشیدگی، دو شاخص اساسی توزیع داده هستند که با 

ها پی توان به نرمال بودن یا نبودن توزیع دادهها تا حدودی میداشتن این شاخص

و مقدار معناداری آزمون  8و منفی  8و چولگی بین مثبت برد. اگر مقدار کشیدگی 

ها از توزیع نرمال توان گفت که دادهباشد، می %0یرینوف بالاتر از اسم-کولموگروف

هایی را که باید در شرایط نرمال انجام شود، روی توان آزمونبرخوردار هستند و می

دهد که نشان می K-Sآزمون ها انجام داد. در این پژوهش اعداد به دست آمده از آن

چولگی و کشیدگی و سطح  8های نمونه ما غیرنرمال است. در جدول توزیع داده

 مورد نظر در مورد متغیرها آورده شده است. K-Sمعناداری شاخص 

 
 هابررسی نرمال بودن داده -8جدول 

 بیشینه کشیدگی بیشینه چولگی متغیر
Sig. 

 اسمیرنوف -آماره آزمون کولموگروف 

ت
رک

ش
ی 

اع
تم

اج
ت 

ولی
سئ

م
 

 1۷۷/1 -/.8۷3 /.1۷0 مسئولیت اقتصادی

 180/1 -313/1 -183/1 مسئولیت قانونی

 0۷8/1 -320/1 -/.000 مسئولیت اخلاقی

 180/1 -300/1 182/1 مسئولیت بشردوستانه

 10۷/1 321/1 -020/1 آگاهی از برند

 180/1 -101/1 330/1 اعتماد به برند

 300/1 -82۷/1 1831/1 شهرت برند

 000/1 008/1 -/.13۷ رضايت مشتری

 

 های پژوهشيافته

 جمعیت متغیرهای جهت تحلیل یآمار توصیف از پژوهش هایداده تحلیل برای

 مورد  هپرسشنام 321گردآوری  از طریق که شده استفاده 3 مطابق جدول شناختی

 .تحلیل گرفته است و تجزیه
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 ی پاسخگويانهای جمعیت شناختويژگی -3جدول

 درصد فراونی سطوح متغیر

 جنسیت
 مرد

 زن

۷/08 

3/0۷ 

 سن

 سال 02-80

 سال 80-31

 سال 30-01

 سال 01بالاتر از 

1/00 

0/88 

0/02 

1/00 

 تحصیلات

 زیردیپلم و دیپلم

 فوق دیپلم

 لیسانس

 فوق لیسانس و بالاتر

2/01 

0/00 

8/00 

6/81 

 ايرانای شرکت بیمه سابقه استفاده از خدمات بیمه

 سال 8کمتر از 

 سال 0تا  8بین 

 سال 01تا  6بین 

 سال 01بیشتر از 

۷/01 

3/36 

6/86 

0/0۷ 

 

بیشتر  لذا هستند مرد (درصد 03) بیشترین تعداد پاسخ دهندگان ، 3 جدول مطابق

 00همچنین باشند.  ای از شرکت بیمه ایران مرد میکنندگان خدمات بیمهدریافت

 دیپلم،فوق درصد داری مدرک  00 ،و دیپلم درک زیر دیپلمدرصد پاسخگویان دارای م

 اند.بوده و بالاتر فوق لیسانس نیز درصد 31درصد لیسانس و  00

نشان داده  0به صورت مختصر در جدول  های مدل تحقیقی سازههانتایج این تحلیل

 شده است.
 

 های آماری متغیرهای پژوهشاندازه -4جدول 

 واريانس ف معیارانحرا میانگین هاسازه

 ۷00/1 266/1 20۷/8 مسئولیت اجتماعی شرکت

 0۷6/1 ۷02/1 2۷1/8 آگاهی از برند

 603/1 210/1 ۷03/8 اعتماد به برند

 ۷10/1 211/1 623/8 شهرت برند

 030/1 ۷31/1 ۷0۷/8 رضایت مشتری

 

 متغیربیشترین میانگین مربوط به  ،دهدنشان می 0 های جدولدادههمانگونه که 

متغیر شهرت برند این کمترین آن مربوط به  و آگاهی از برند شرکت بیمه ایران

متغیر شهرت برند بیمه همچنین بیشترین انحراف معیار مربوط به  باشد.میشرکت 

از  باشد.می متغیر رضایت از برند بیمه ایرانانحراف معیار مربوط به  ایران و کمترین
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ها، یز مشخص گردید که از نظر میانگین دادههای توصیفی این پژوهش ننظر یافته

ها باشند، زیرا میانگین همه آنکلیه متغیرهای پژوهش دارای وضعیت مناسبی نمی

توان بیان کرد که از نظر ( بوده است. به عبارت دیگر می0)نسبت به  3کمتر از 

ایفا خوبی مشتریان شرکت بیمه ایران، این شرکت نقش مسئولیت اجتماعی خود را به

است، همچنین آگاهی از برند، شهرت برند و رضایت از برند شرکت بیمه ایران  نکرده

 در سطح نسبتاً ضعیفی قرار دارد.

 

 پژوهش یآزمون مدل مفهوم

 دهد.یاستاندارد نشان م ریمس بیضرامدل پژوهش را در حالت تخمین  8شکل 

 
 

 ری به همراه مقادير ضرايب استاندارد شدهتحلیل عاملی تأيیدی، مدل اندازه گیری و ساختا -8شکل 

 

-بررسی می (2R) های ضریب تعیین هستند. ضریب تعییناعداد داخل بیضی شاخص

کند که چند درصد از واریانس یک متغییر وابسته توسط متغیر)های( مستقل تبیین 

 شود. بنابراین طبیعی است که این مقدار برای متغیر مستقل، مقداری برابر صفر ومی

برای متغیر وابسته مقدار بیشتر از صفر باشد. هرچه این میزان بیشتر باشد، ضریب 

توان گفت که متغیر تاثیر متغیرهای مستقل بر وابسته بیشتر است. بنابراین می

درصد از تغییرات متغیر آگاهی از برند،   03مسئولیت اجتماعی شرکت توانسته حدود 

درصد از تغییرات شهرت برند را  06ه برند و درصد از تغییرات متغیر اعتماد ب 01

اعتماد به برند و شهرت برند روی  ،بینی کند. همچنین متغیرهای آگاهی از برندپیش

بینی کنند. درصد درصد از تغییرات رضایت مشتری را پیش ۷0اند هم توانسته
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تواند شامل دیگر عوامل تاثیرگذار بر بینی است و میباقیمانده مربوط به خطای پیش

 اند.این متغیرها باشد که در این پژوهش در نظر گرفته نشده

 
 

 (t-valueتحلیل عاملی تأيیدی، مدل اندازه گیری و ساختاری به همراه مقادير ضرايب معناداری ) -3شکل

 

دل دهد. این ممدل پژوهش را در حالت قدرمطلق ضرایب معناداری نشان می 3شکل 

گیری )بارهای عاملی( و معادلات ساختاری )ضرایب واقع، تمامی معادلات اندازه در

دهد. طبق این مدل، اگر مقدار ، مورد آزمون قرار می tمسیر( را با استفاده از آماره

شود، ضریب مسیر و بارعاملی در سطح  02/8 از برای مسیرها بزرگتر  tآماره

شود، درسطح  16/0بیشتر از   tگر مقدار آماره درصد معنادار است و ا 11اطمینان 

درصد معنادار  11باشد در سطح اطمینان  62/0درصد و اگر بیشتر از  10اطمینان 

 باشد.می

معادلات  یسازمدل لیتحل در مراحل نیتراز مهم یکیبرازش مدل  یهاشاخص

یی ابازنم مدل ایپرسش است که آ نیپاسخ بد یها براشاخص نیاست. ا یساختار

برازش  یبه منظور بررس؟ کندیم دییتأ پژوهش را یها، مدل مفهومداده طتوس شده

کرونباخ،  یآلفا بیضر چونیبی به ضرا دیبا ،یو مدل کل یساختار ،یریگاندازه مدل

 در مربوطه یهاشده توجه کرد که دادهج استخرا انسیوار نیانگیمرکب و م ییایپا

در  یمدل ساختار یکل یابیارزی که برا یصارائه شده است. شاخ 0ه جدول شمار

با  شاخص نیاست. ا GOFشود، شاخص یفاده متاس آن ال اس از یافزار پنرم

مربوط به  2R طها و متوسسازه ههمی برا کاشترا طمجذور از متوس هشیگرفتن ر

استفاده  و با 2Rشده از  مشخص هانداز یشود. بر مبنایم محاسبه زادرون یهاسازه
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قابل  80/1برای نمونه، مقدار  GOFبرای میزان اشتراک، معیار  0/1زش حداقلی از ار

بیانگر برازش قوی مدل است )وتزیلر و  36/1قبول است و مقادیر بالای 

است که بر  060/1برای مدل این پژوهش  GOF(. مقدار محاسبه شده 8111همکاران،

 برازش قوی دلالت دارد.

 زیروابط موجود در مدل ن هکه هم ستین یمعن نیه اپژوهش ب یمدل مفهوم یکل دییتأ

 ایسنجش شوند که آ زیروابط مدل ن دیمدل، با یاند. پس از برازش کلشده دییتأ

مدل  یها. حال پس از استخراج دادهریخ ایشوند یم دییشده در مدل تأ فیروابط تعر

 جیبراساس نتا. میپژوهش بپرداز یهاهیفرض نبه آزمو میتوانیم ،یمعادلات ساختار

(، 3و8معناداری )نمودارهای  بیاستاندارد و ضرا ریمس بضرای از آمده دست به

 است.  آمده 0شماره  جدول در پژوهش هایفرضیه آزمون از نتایج ایخلاصه

 .است شده تأیید پژوهش این فرضیه 1هر  شود،می ملاحظه که همانطور

 
 های پژوهشخلاصه نتايج آزمون فرضیه -2جدول

 روابط مدل مفهومی

ضريب 

مسیر 

 استاندارد

 tمقدار 

محاسبه 

 شده

ضريب 

-P معناداری

value 

 نتیجه آزمون

از برند  یشرکت بر آگاه یاجتماع تیمسئول: 0فرضیه

 .دارد یمثبت و معنادار ریتاث
 تایید فرضیه <10/1 811/81 ۷32/1

برند  اعتماد بهشرکت بر  یاجتماع تیمسئول: 8فرضیه

 د.دار یمعنادار مثبت و ریتاث
 تایید فرضیه <10/1 383/83 ۷11/1

برند  شهرتشرکت بر  یاجتماع تیمسئول: 3فرضیه

 .دارد یمثبت و معنادار ریتاث
 تایید فرضیه <10/1 001/81 620/1

مثبت  ریتاث مشتری تیاز برند بر رضا یآگاه: 0فرضیه

 .دارد یو معنادار
 تایید فرضیه <10/1 310/0 800/1

مثبت  ریتاث مشتری تیبرند بر رضا تماد بهاع: 0فرضیه

 دارد یو معنادار
 تایید فرضیه <10/1 6۷8/3 80۷/1

مثبت و  ریتاث مشتری تیبرند بر رضا شهرت: 6فرضیه

 دارد یمعنادار
 تایید فرضیه <10/1 01۷/1 002/1

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

ضایت مشتری با بر ر بیمه ایران در این پژوهش تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت

گری آگاهی، شهرت و اعتماد به برند مورد بررسی قرار گرفت. پس از میانجی

آزمون  پژوهش مورد هایفرضیه ها و اجرای مدل معادلات ساختاری،گردآوری داده
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بر  بیمه ایران اجتماعی شرکت مسئولیتایفای نقش  شد که مشخص و قرار گرفتند

گذارد. همچنین آگاهی از تاثیر می آن د به برندآگاهی از برند، شهرت برند و اعتما

تاثیر  انشبر رضایت مشتری شرکت بیمه ایران برند، شهرت برند و اعتماد به برند

گری با میانجی بیمه ایران مسئولیت اجتماعی شرکتایفای نقش گذارند و درنهایت، می

 .گذارندر میآگاهی از برند، شهرت برند و اعتماد به برند بر رضایت مشتری تاثی

ایفای نقش دهد که های این پژوهش نشان میهای حاصل از تحلیل دادهیافته -0

تاثیر مثبت و  بیمه ایران بر آگاهی از برند بیمه ایران مسئولیت اجتماعی شرکت

های حافظ نتایج حاصل از این فرضیه همراستا با نتایج پژوهش معناداری دارد.

-باشد. آنان در پژوهش( می8108و ماترا و همکاران ) (8100(، عفیفه و اسنان )8102)

 یقابل توجه ریشرکت تأث یاجتماع تیمسئولهای خود به این نتیجه رسیده بودند که 

شرکت کند که . در واقع این فرضیه بیان میدارد آگاهی مشتریان از شرکت و برندبر 

اجتماعی درگیر  های مسئولیتهرچه بیشتر در فعالیت تهاایر شرکسبیمه ایران و 

تر شوند و آگاهی مردم در خصوص شود که در جامعه شناختهشوند منجر به این می

مند توانند از منافع حاصل از شناخته شدن در جامعه بهرهیابد و میها افزایش میآن

از  ایدر مجموعه یاکننده نییتع عاملاز برند  یآگاهشوند. بنابراین، از آنجا که 

دهند، یخدمات مورد توجه قرار م ایمحصول  کیهنگام انتخاب  انیشترکه م ییبرندها

 کنندهمصرف دیخر یرگیمیدر روند تصم ی کهمهمنقش شود و همچنین محسوب می

های مرتبط با مسئولیت بایست تلاش نماید تا نسبت به فعالیتی میپس هر شرکت دارد

 در ذهن مشتریان تثبیت کند.اجتماعی خود ایجاد آگاهی نمایند تا با قدرت خود را 

ایفای نقش دهد که های این پژوهش نشان میهای حاصل از تحلیل دادهیافته -8

 معناداری و مثبت تاثیر شاعتماد به برند بر بیمه ایران اجتماعی شرکت مسئولیت

احدی آزاد و راه  هایدارد. نتایج حاصل از این فرضیه همراستا با نتایج پژوهش

های خود به این آنان در پژوهشباشد. ( می810۷پارک و همکاران ) ( و0310چمنی )

بر  به طور مستقیم یا غیرمستقیم شرکت یاجتماع تیمسئولنتیجه رسیده بودند که 

کند که به . در واقع این فرضیه بیان میدارداعتماد به برند تاثیر مثبت و معناداری 

تماد مشتریان به برند افزایش اع ،های مسئولیت اجتماعیموازات مشارکت در طرح

یی و ابزاری جهت بقا که توانایی دارا کیبرند، به صورت  به اعتماد یابد. در واقع،می

قرار گیرد  ژهیتوجه و باشد که باید موردایجاد ارزش برتر برای سازمان را دارد، می
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ط بلند رواب جادیبه ا یابیدست یهااز راه یکیبرند ماد به که توسعه و حفظ اعت چرا

 فایشرکت ا یمنافع بلند مدت برا جادیرا در ا یو نقش مهم باشدیم انیمدت با مشتر

شرکت فقط به ارزش اقتصادی ه نفعان بالقومشتریان به عنوان ذی. در واقع، کندیم

گیرند و به کنند بلکه عملکردهای اجتماعی شرکت را نیز در نظر میمصرف دقت نمی

بیشتری نسبت به محصولات و خدمات ارائه شده شرکتی  عتمادهمین دلیل مشتریان ا

های خود توسعه دهند و نیز اجتماعی را در فعالیت مسئولیتهای دارند که طرح

 .پذیر نسبت به جامعه ارائه دهندرفتارهای مسئولیت

مسئولیت ایفای نقش دهد های این پژوهش نشان میهای حاصل از تحلیل دادهیافته -3

تاثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج  آن بر شهرت برند بیمه ایران اجتماعی شرکت

( و 0310های احدی آزاد و راه چمنی )حاصل از این فرضیه همراستا با نتایج پژوهش

های خود به این نتیجه رسیده ( است. آنان در پژوهش810۷جلیلوند و همکاران )

. در واقع این داردمثبت شهرت برند تاثیر شرکت بر  یاجتماع تیمسئولبودند که 

کند که مسئولیت اجتماعی شرکت به عنوان ابزاری جهت  تقویت فرضیه بیان می

 یادیها توجه زشرکتو هم کنندگان مصرف کند. به عبارتی، همعمل می شهرت برند

شهرت خوب شرکت  . به علاوه،دارندکنند، می و فروش دیبه شهرت آنچه که خر

 کی و دشوار استتقلید آن ارزش است و  جادیا یبرا یقابل توجه لیپتانس یدارا

شهرت خوب منجر به فروش  شود.ها تلقی میبرای سازمان یدیکل یرقابت تیمز

سود  نیحساس هستند و بنابرا یمسائل نیاست که به چن یانیمشتر انیدر م شتریب

تماد کنندگان به آن اعکه مصرف یکه شهرت برند یزمان و دهندیم شیشرکت را افزا

 یج آنکنند و به ترویم تیحما این برنددارند در حال کاهش است، آنها به شدت از 

ابزارها در  نیاز موثرتر یکیبه  لیتبد یاندهیشهرت به طور فزابنابراین، پردازند. یم

ی هاشرکتشرکت بیمه ایران و های این پژوهش و طبق یافته شده است دیرقابت شد

مسئولیت اجتماعی شرکت به عنوان ابزاری جهت دستیابی به توانند از می بیمه دیگر

 شهرت خود بهره بگیرند.

مثبت  ریتاثمشتری  تیبر رضا بیمه ایران از برند یآگاه های پژوهش یافتهمطابق  -0

و  یکرد . نتایج حاصل از این فرضیه همراستا با نتایج پژوهشدارد یو معنادار

در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که آگاهی  ها نیزآنباشد. می (0310همکاران )

های این شود. از اینرو، طبق یافتهمشتریان از برند منجر به رضایتمندی آنان می
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پژوهش با افزایش شناخت و آگاهی مشتریان از برند، رضایتمندی آنان رو به افزایش 

شوند. یم رییر تغکه در بازار دارند، دچا یبا قدرت و ارزش برندها ،شود. بنابراینمی

و در  ستندیکنندگان معروف نمصرف یوجود دارند که برا برندهاییطرف  کیدر 

که  را به همراه دارندبرند  یاز آگاه ییبالا زانیوجود دارند که م برندهایی گرید یسو

و در نهایت  کننده داردمصرفهای انتخابدر  یتوجهقابل ریبرند تاث ی ازآگاه این

ها با کند که سازمانشود. درواقع، این فرضیه بیان میمشتریان میمنجر به رضایت 

توانند شود میهای مناسب که منجر به افزایش آگاهی مشتریان میتعیین سیاست

رضایت مشتریان را جلب کرده و روابط بلندمدتی با آنان داشته باشند چون آگاهی از 

آنان متمایل هستند به جای  کند وبرند تصمیمات خرید را برای مشتریان ساده می

 ها آگاهی دارند، خرید نمایند.برندهای ناشناخته از برندهایی که از آن

. نتایج دارد یمثبت و معنادار ریتاث مشتری تیبر رضا بیمه ایران اعتماد به برند -0

ها نیز در آنباشد. ( می8100کاندا و داتا ) این فرضیه همراستا با نتایج پژوهش

د به این نتیجه رسیدند که  اعتماد مشتریان به برند بر رضایت مشتریان پژوهش خو

کند که اعتماد اصلی مهم و غیرقابل تاثیر مثبتی دارد. بنابراین این فرضیه بیان می

، یعنی با افزایش اعتماد مشتریان به برند، باشدانکار در کسب رضایت مشتریان می

 یدیاصل کل کیبه عنوان به برند اعتماد این، یابد. بنابرها نیز افزایش میرضایت آن

 وشتریان م نیدر حفظ رابطه بلندمدت باست و و فروشنده  داریدر روابط خر یارتباط

هدف توان بیان کرد می بطوری کهمهم است  اریبسو رضایت مشتریان ها سازمان

 و سازمان و کسب رضایت شتریانم نیب بلندمدتارتباط  جادیا یابیبازار یینها

باشد. مشتریان به سازمان می ، اعتماددر این رابطه یعنصر اصلباشد و یممشتریان 

د ندهیرا انجام م یاقداماتهای قابل اعتماد، در واقع، مشتریان بر این باورند که شرکت

ها و رضایت آنان از اینگونه شرکت آوردی آنان به ارمغان میمثبت را برا جیکه نتا

 یابد.افزایش می

. نتایج دارد یمثبت و معنادار ریتاثمشتری  تیبر رضا بیمه ایران هرت برندش -6

باشد. می (8100همکاران ) و سنگوپتا حاصل از این فرضیه همراستا با نتایج پژوهش

ها نیز در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که شهرت برند منجر به افزایش آن

کند که زمانی که این فرضیه بیان می شود. بنابراین،رضایت مشتریان از برند می

دهند و این مهم را ها اقدامات ضروری در زمینه شهرت برند انجام میمدیران سازمان
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شود، چون دهند منجر به افزایش رضایت مشتریان میبه صورت مستمر انجام می

. همچنین آوردیاست که شرکت در طول زمان به دست م شهرت برند دستاوردی

 آنهاانتظارات  توانداز طریق شهرتی که دارد می برند کیکنند که یم صورت انیمشتر

اهمیت شهرت برند به آن است  یابد.ها افزایش مینبنابراین رضایت آ ،را برآورده کند

کنندگان در صورت نداشتن اطلاعات کافی نسبت به محصولات، به شهرت که مصرف

کارها در عصر  از کسب و یاریبس. گیرندکنند و تصمیم به خرید میمی تکیه برند آن

خود و بالفعل  بالقوه انیدر مشتر رضایت جادیا یبرا توانندیحاضر، از شهرت م

 کار و کسب ای را نسبت به محصول انیذهن مشتر تواندیاستفاده کنند. شهرت م

 انیاز مشتر یاریبس نرو،یاز ا، گرددرضایت مشتریان  بهبود باعث و نموده مثبت

 جادیحس مثبت ا کیبرند مشهور، در خود  کی از دیخر لهیدارند که به وس دوست

 .کنند یمعرف گرانیآن خود را به د لهیبه وس خواهندیم یعن، یندینما
 

 کاربردی و اجرايی پیشنهادهای

 از آگاهی بر اجتماعی مسئولیت که دهدمی نشان پژوهش این هاییافته که جاآن از

 هاسازمان مدیران که گرددمی توصیه لذا دارند، داریمعنا و مثبت تاثیر برند

 با مرتبط هایفعالیت به نسبت تا دننمای تلاش بیمهمدیران شرکت های  خصوصبه

 مشتریان ذهن در را خود قدرت با تا نمایند آگاهی ایجاد خود اجتماعی مسئولیت

 خبری اطلاعات انتشار به تصویری و چاپی هایرسانه طریق از همچنین، .کند تثبیت

 اجتماعی لذا مسئولیت .بپردازند خود اجتماعی مسئولیت هایفعالیت درباره ارزشمند

 که گرددمی توصیه لذا دارند، مثبتی تاثیر برند به اعتماد و برند شهرت بر شرکت

 و ترفیع رویکردهای اتخاذ با مدیران شرکت های بیمه خصوصبه هاسازمانمدیران

 جامعه بین در را برند شهرت شرکت، اجتماعی مسئولیت حوزه در موثر تبلیغات

 نه جامعه، و خود مشتریان به ویژه امکانات هئارا با توانندمی علاوه به. دهند افزایش

 خود برند شهرت افزایش در نیز موثری تبلیغ بلکه نمایند تامین را آنها رضایت تنها

 .دهند انجام

 بر شرکت اجتماعی مسئولیت دهدمی ننشا پژوهش این هاییافته که جاییآن از

 خصوصبه هاسازمان مدیران که گرددمی توصیه لذا دارد، مثبتی تاثیر برند به اعتماد

 دادن مانند دهندمی کاهش را برند اعتماد که هاییفعالیت از های بیمهمدیران شرکت
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 آتی و یفعل مشتریان رضایت بر مستقیما چون ،کنند پرهیز پشتوانه بدون هایوعده

 .دهدمی قرار منفی تاثیر تحت را آنها منافع مدت دراز در و داشته منفی تاثیر

 رضایت بر مثبتی تاثیر برند شهرت و برند به اعتماد برند، از آگاهی نظر به اینکه

-مدیران شرکت خصوصبه هاسازمان مدیران که گرددمی توصیه لذا دارند، مشتریان

 بندی بسته تولید، طراحی، فرایند در شرکت اجتماعیولیتمسئ هایبرنامه از های بیمه

 همراه اگر هابرنامه قبیل این چراکه نمایند، استفاده خدماتشان و محصولات توزیع و

 و اعتماد ایجاد در زیادی نقش بگیرند، قرار قوی ایرسانه و تبلیغاتی های فعالیت با

 آوریجمع با همچنین، ددهمی افزایش را مشتریان رضایت و داشته برند شهرت

 را گذاردمی تاثیر رضایتشان بر مستقیم طور به که را عواملی مشتریان نظرات

 تعیین را خود اجتماعی مسئولیت هایفعالیت آن، اساس بر سپس کرده، شناسایی

 رضایتشان تا کنند تمرکز مشتریان نیازهای روی بر موثری طور به بتوانند و نموده

 .یابد افزایش
 

 ديت های پژوهش و پیشنهاد به پژوهشگران آتیمحدو

بر  تواندیکه مهستند مواجه  ییهاتیمحدود در اجرا همواره با یهای پژوهشتیفعال

 پژوهش نیز نی. ابکاهد و اتکای آن میتعم تیداشته باشد و از قابل ریتأث پژوهش جینتا

 شپژوه نیا هایگرداوری داده ، ابزار. به طور نمونهستای از آن نبودهمستثن

دارد که  یزن یبیمعا گرداوری داده زاراب کی. پرسشنامه به عنوان استپرسشنامه 

 بیمه ایران شرکت خدماتاین پژوهش در . بگذارد ریتأث شپژوه جیتواند در نتایم

جامعه متفاوت باشد.  شرکتها ممکن است نتایج آن برای سایر و انجام گرفته است

بخش که  باشدتریان بیمه ایران در شهر بوشهر میمش ،قیتحق نیدر ا یمورد بررس

-های این پژوهش نشان مییافتهدهد. یم لیرا تشکای کشور بیمه صنعت از یکوچک

ایفای نقش مسئولیت اجتماعی شرکت بیمه ایران، آگاهی از برند، شهرت برند دهد که 

رضایت متغیر  درصد از واریانس ۷0اند تنها روی هم رفته توانسته و اعتماد به برند

به دیگر عوامل اثرگذار بر این متغیر  را تبیین کنند. درصد باقیمانده مربوطمشتری 

 هایبا توجه به محدویتها در نظر گرفته نشدند. می باشند که در این پژوهش آن

در نهایت، بر اساس های پژوهش باید قدری تامل کرد. در تعمیم یافته اشاره شده،

خلال کار مشاهده گردید، پیشنهاداتی به شرح به پژوهشگران هایی که در محدودیت

 شود. آتی توصیه می
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 که جاآن از است. شده انجام صنعت خدمات بیمه یزمینه در پژوهش این -0

 است، در افزایش رو به سلامت به توجه و اخلاقی گراییاجتماعی، مصرف انتظارات

 نظر مورد کیفیت تامین و کنندهمصرف حقوق از قوانین حمایت اجرای سنجش

 .گیرند قرار پژوهش مورد نیز برندهای مصرفی است ، بهترکنندهمصرف

ود تاثیر ایفای مسئولیت اجتماعی بر این اجزای برند نیز مورد شمیپیشنهاد  -3

 .بررسی قرار بگیرد
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