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چکیده
 توسعه پایدارکسب  به دنبالهای بازار، ها و پیچیدگیهای صنعتی با توجه به بحرانامروزه، شرکت     

و موازی  راستاهمرا  توسعه پایدارو  مسئولیت اجتماعیران . در همین راستا، بسیاری از پژوهشگهستند
ی برندسازی پایدار و سازگار معرفی شده است. لذا، عنوان لازمه به مسئولیت اجتماعیبا هم دانسته و 

گری شهرت و با میانجی خریداران صنعتیبشردوستانه بر وفاداری  مسئولیت اجتماعیاین پژوهش، اثر 
 ؛ کهنمایدتهران، بررسی می های صنعتی شهرکفعال در  مواد غذاییهای در شرکتبرند را  ارزش ویژه

اند. در این آوری شدهشرکت( جمع 31 یدخرها )مدیران گیری غیراحتمالی آسان دادهاز طریق نمونه
نشان . نتایج استفاده Smart-Pls 2افزار به کمک نرم مربعات جزئیپژوهش، از روش حداقل 

ارزش ( و =β ،154/21t =192/0) شهرت شرکتلیت اجتماعی بشردوستانه شرکت با ، مسئودهند می
ویژه برند  شرکت بر ارزش( اثر معنادار دارد، همچنین، شهرت =β ،594/5t=511/0برند ) ویژه

(99/0= β ،213/9= t( و وفاداری )941/0=β ،134/1t=)  برند به  ارزش ویژهاثر معنادار دارد؛ و
 مسئولیت اجتماعی، اثر کل( اثر معنادار دارد. همچنین، با تعیین =β ،511/9t=141/0وفاداری )

( را بر وفاداری دارند.141/0برند شرکتی کمترین اثر ) ارزش ویژه( و 491/0اثر ) ترین بیش
 

کلیدواژه مسئولیت برندها: ويژه ارزش شرکت؛ شهرت بشردوستانه؛ اجتماعی

صنعتی.شرکتی؛وفاداریخريداران
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.مقدمه1

های محیطی و رقابتی بسیاری روبرو وکارها در سراسر جهان با چالشامروزه، کسب     
سازی و ها و همچنین، اثرگذاری بر فرآیندهای جهانیهستند. برای روبرو شدن با این چالش

گذار در این بازارهای راهبردهای نوین و اثر کارگیری بهها در پی وری اطلاعات، شرکتافن
تا بتوانند با ایجاد ارزش برای مشتریان خود، از یک  باشندبینی کم میلاطم و با قابلیت پیشمت

مزیت خود تصویر مطلوب در بازار ایجاد نمایند و از سوی دیگر، با ایجاد  وکار کسبطرف برای 
رعایت "راهبردهای مهم  ترین مهم، به توان رقابت خود در بازار بیافزایند. یکی از رقابتی

که مسئولیت اجتماعی یکی از مباحث مهم در آن  در فرآیند بازار است "های اخلاقیرزشا
که بر فرآیند  نفعان؛ مخصوصاً مشتریان استهای ذیخواسته تأمینو پیامد آن،  استحوزه 

ی گذشته، مفهوم مسئولیت گذارد. در دههمی تأثیرگیری و خرید آنان در بلندمدت تصمیم
های مدیریتی مورد توجه قرار گرفته ای در مجامع علمی و رویهور فزایندهاجتماعی شرکت به ط

ها به رابطه مثبت بین این پیمایش که(؛ به طوری b1001 ،c است )کرین، ماتن و اسپنس، 
به شرکت و  کنندگان مصرف های العمل عکسهای مسئولیت اجتماعی شرکت و فعالیت

ها اجتماعی پیامدهای آگاهی، وابستگی و گرایش محصولاتشان اذعان نموده و برای مسئولیت
نمایند )الِِن، وِب و موهر، ای و وفاداری )خارجی( را معرفی می)داخلی( و خرید، تبلیغات توصیه

این موضوع، رابطه مستقیم مسئولیت اجتماعی شرکت با  ؛ که(1001؛ بَهاتاچَریا و سِن، 1004
توان گفت: با افزایش درجه مسئولیت اجتماعی دهد و میوکار را نشان میارزش بازار کسب

شرکت در بازار، ارزش بازار و سود شرکت نیز افزایش خواهد یافت )راندل. تایل، بال و 
های تواند بر ارزیابیبنابراین، مسئولیت اجتماعی می؛ (1004؛ پورتر و کرامر، 1001 ،گیلِسپای

ت، ارزش ویژه برند اثر مثبت گذاشته مثبت خریداران از برند و محصول، تصویر و شهرت شرک
 و باعث وفاداری در مشتریان شود.

صورت گرفته در حوزه مطالعاتی مسئولیت اجتماعی در ایران، بر  یهابیشتر پژوهش اما     
های صنعتی مورد بررسی قرار وکار متمرکز بوده و کمتر آن را در شرکتمشتریان نهایی کسب

وکارها از مشکلات کلیدی، کمبود درک درست، مدیران کسباند. از سوی دیگر، یکی داده
باشد )پورتر و کرامر، وکار یعنی رقابت میدرباره اثر مسئولیت اجتماعی بر عملکرد کسب

بنابراین، هدف این ؛ شودبیشتر دیده می (؛ که این موضوع در کشورهای در حال توسعه1004
باشد. صنعتی می ک و رفتار خریدارنپژوهش بررسی اثرات مسئولیت اجتماعی، بر ادرا

آیا مسئولیت اجتماعی با  کهپاسخ دهیم  سؤالهمچنین، در این پژوهش ما قصد داریم به این 
برند صنعتی منجر به وفاداری در  ویژه و ارزش شهرت شرکتگری متغیرهای میانجی
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یت اجتماعی و آیا مسئول کهاست  سؤال؟؛ و هدف دیگر، پاسخ به این شود میخریداران صنعتی 
 شود؟ شهرت شرکت به ارزش ویژه برند منجر می


پژوهشوپیشینهمبانینظری.2

اند. برای های جدیدی روبرو شدهوکارها با چالشامروزه، کسب.مسئولیتاجتماعیشرکت

، اما از داده استوکارها را افزایش سازی، از یک سو، پیچیدگی سازمانی کسبمثال جهانی
های جدیدی مسئولیت ها آنها به وجود آورده و به های جدیدی را برای شرکتطرفی، فرصت

و  گیری استکار، در حال شکلو، یک رویکرد جدید در کسبعبارت دیگربه ؛ کندتحمیل می
باشد. خاستگاه تغییر مفاهیم اخلاقی و محیطی دار میپاسخگو و مسئولیت وکار کسبآن 

گیرانه و ای گسترده، قوانین سختهمچون پوشش رسانه کنندگان، به وسیله عواملیمصرف
های غیردولتی ( همچون، انجمن1004 ،؛ مِلیلو و میلر1004های فشار محیطی )آیتکن، گروه

بنابراین، آگاهی و درک عمیق از ؛ گیردکننده صورت میزیست و مصرفحفاظت از محیط
اخلاقی، با توجه به اهمیت  کنندگان نسبت به مسائل محیطی وها و نگرش مصرفویژگی

وکارها برای طراحی یک برنامه بازاریابی اند، به کسبشدیدی که در نزد آنان پیدا کرده
(. بایستی اذعان نمود، 1001تایِل، پالادینک و آپوستول، -کند )راندالاثربخش و کارا کمک می

انند از طریق توکه دیگر نمی اندها به این نیاز و مسئولیت پی بردهامروزه شرکت
نفعان، به های اخلاقی ذیمدت و همچنین، بدون توجه به ارزشکوتاه های گذاری سرمایه

وکارهای خود دست یابند، بلکه بایستی برای دستیابی به موفقیت بادوام و پایدار در کسب
، حداکثر رفتار مسئولانه بر مبنای بازار و البته کارگیری بهاهداف بلندمدت و پایدار خود از طریق 

بنابراین، مسئولیت اجتماعی شرکت ؛ نفعان اقدام نمایندهای تمام ذینمودن منافع و ارزش
مشتری کمک کند )راندل تیل، بال و  ، از طریق رضایتها آنتواند به ارزش بازار مسلماً می
(، در پژوهش خود به این نتیجه دست 1004(. برای مثال، لو و بهاتاچریا )1001 ،گیلسپای

تواند با یک واحد میلیارد دلار، می 11یک شرکت معمولی با ارزش بازار متوسط  کهاند فتهیا
میلیون دلار سود بیشتر از میانگین، در سال  21 تقریباًافزایش در میزان مسئولیت اجتماعی، 

توان صریحاً بیان نمود، تردید کمی وجود دارد که مسئولیت آورد. پس می به دستبعدی 
که منجر به وفاداری مشتری، حمایت از  باشدوکار میمهم کسب مؤلفهک اجتماعی، ی

(.1005 ،شود )مایگنان و همکاراننفعان و بهبود شهرت شرکت می ذی
ها در یک و نیازمند تعهد برای اینکه شرکت ، یک قرارداد اجتماعی استمسئولیت اجتماعی     

اثرات منفی و حداکثر کردن اثرات  حداقل کردن"که هدف آن  چارچوب اخلاقی رفتار کنند
نفعان است )مایگنان و همکاران، وکار و جامعه به علت اهمیت آن برای ذیبرای کسب "مثبت
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ها در قبال گیری است که شرکتدهد که اجماعی در حال شکل(. این نشان می1005
شرکت توسط  مسئولیت اجتماعیحوزه و دامنه  کهباشند. تا آنجایی نفعان خود مسئول می ذی

( 1002پژوهشگران دانشگاهی مورد بحث و بررسی قرار گرفته شده است. برای مثال لانتوس )
ها از نظر اقتصادی، قانونی و اخلاقی در قبال مشتریان خود دارای معتقد است که شرکت

و  باشندنمی مسئولیت اجتماعیدوستانه دارای باشند و تنها به طور داوطلبانه و بشرمسئولیت می
 مسئولیت اجتماعیاخلاقی،  مسئولیت اجتماعیکند: بندی میآن را در سه دسته طبقه

بندی لانتوس، این پژوهش، . لذا، با توجه به دستهراهبردی مسئولیت اجتماعیدوستانه و  نوع
، برای بهبود عملکرد شرکت "دوستانههای نوعفعالیت"شرکت را به عنوان  مسئولیت اجتماعی

 تأمینها در مسئولیت اجتماعی بشردوستانه به دنبال توجه و یعنی شرکت؛ کندتعریف می
 باشند. نفعان از جمله جامعه میهای ذیها و ارزشخواسته

 
برند. وکارها، وکار است. کسبنقش اصلی برندسازی، ایجاد تمایز در کسب ارزشويژه

که  دانندرفتار خرید مشتریان می بر تأثیرگذاریبرندها را ابزارهایی قدرتمند و با ارزش برای 
برندها به  پسکند؛ مقدمات کسب درآمدهای پایدار و ایمن برای شرکت را در آینده فراهم می

ها، باید به صورت مدبرانه مدیریت شوند. بعضی از عنوان دارایی ارزشمند و بلندمدت شرکت
 ک به ایجاد تمایز بین رقبای بازار دانند که کمپژوهشگران در بازاریابی، برند را اولین ابزاری می

 ،کند )وودوکار محسوب مینماید و همچنین، آن را یک عامل مهم در موفقیت کسبمی
کند تلاش در جهت تعریف روابط بین مشتریان و برندها منجر (. وود همچنین بیان می1000

رشته حسابداری و در هر دو  ارزش ویژه برندشد. مفهوم  "ارزش ویژه برند"به پیدایش مفهوم 
برند بر مبنای مشتری  یژهارزش وبازاریابی بحث شده است، اما در بازاریابی، تحت عنوان 

برند بر مبنای  ارزش ویژه( اولین کسی است که 2339شود. در این میان، کلر )شناخته می
ی ای که آگاهی نسبت به برند، بر پاسخ مشتردهندهاثر تشخیص"کند: می مشتری را تعریف

 ارزش ویژهترین تعریفی که در رابطه با  و عمومی ترین جامعاما ؛ "برای بازاریابی آن برند دارد
برند را  ارزش ویژه( مفهوم 210، صفحه 2334باشد. آکر )برند وجود دارد، متعلق به آکر می

و  هکه به نام یا نماد )نشان تجاری( یک برند، پیوند خورد دارایی )یا بدهی( مرتبط با برند"
 کند.معرفی می "شودباعث افزایش ارزش کالا/خدمات یا کاهش آن می

 

 شرکتشهرت بسیاری از پژوهشگران، شهرت را یک عامل مهم در موفقیت یک .

کاری با شهرت زیاد در بازار، و(؛ زیرا کسب2335دانند )بهاتاچاریا، رائو و گلین، وکار می کسب
شود. از سویی، اد نموده و در بازار موفق فرض مینفعان ایجتصویر مناسب را در ذهن ذی



 

 211 ... یبشردوستانه بر وفادار اجتماعي تیمسئول ریتاث

توانند برای ایجاد انگیزه در مشتریان وکارها در عصر حاضر، از شهرت میبسیاری از کسب
بالقوه و همچنین، به عنوان یک راهبرد ایجاد اعتماد در نزد مشتریان بالفعل خود نیز استفاده 

وکار مثبت نموده و باعث محصول یا کسب تواند ذهن مشتریان را نسبت بهکنند. شهرت می
رو، بسیاری از مشتریان دوست دارند که به وکار در بازار گردد؛ و از اینود شخصیت کسبببه

وسیله خرید از یک برند مشهور، در خود یک حس مثبت ایجاد نمایند )کوئنزل و هالیدی، 
کنند. خواهند به وسیله آن خود را به دیگران معرفی (؛ یعنی می1020
را در این زمینه به سه گروه  ها پژوهشتوان با مرور ادبیات بازاریابی مرتبط با شهرت، می     

 ؛ کهکندنفعان وجود دارد، اشاره میکه در ذهن ذی تقسیم نمود: اولین گروه به ساختار نگرشی
 مناسب های سازمانینفعان از چگونگی پاسخای از ادراکات ذیمجموعه"این گروه شهرت را 

کنند. ، تعریف می"دهندنفعان سازمانی را مرتبط و پیوند میکه تقاضا و انتظارات بسیاری از ذی
نفع نسبت های ذینفعان درباره شهرت را، به گروهادراکات ذی محققیندر دومین گروه، 

های اجتماعی متمایز، با وجود گروه"دهند؛ این گروه معتقدند که شهرت شرکت به علت  می
آید؛ ولی بایستی بیان نمود که این دو گروه زمانی به نتیجه می به وجود، "ک علاقه مشترکی

شود؛ در باشد، بنابراین گروه سوم مطرح مییابند که شرکت دارای شهرت متمایز نمیدست می
نفعان را پوشش داده و یک شهرت ها نسبت به شهرت تمام قلمروهای ذیاین حالت، ادراک

یک ساختار گروهی که ادراکات "گیرد؛ و این گروه شهرت شرکت را کل میعام و جامع ش
 ،کنند )حِلمتعریف می "کنندنفعان متعدد را نسبت به عملکرد شرکت، توصیف میپیوسته ذی

1001.) 


 وکار است وفاداری به معنی ایجاد تمایل در مشتری به منظور ماندن با برند/کسبوفاداری.

وفاداری های نخستین در مورد مفهوم وفاداری، تنها بر (. نگرش1003 )خانیاپوس و همکاران،
اما این نگرش توسط ؛ ای و قصد خرید در آینده( متمرکز بوده است)تبلیغات توصیه رفتاری

که شاید مطرح بودن وفاداری رفتاری به تنهایی، به علت عدم  پژوهشگران مورد انتقاد واقع شد
باشد، در واکنش به این انتقاد، پژوهشگران ار برای مشتریان میهای دیگر در بازوجود انتخاب

به سنجش وفاداری از طریق هر دو بعد رفتاری و نگرشی تاکید نمودند )جایاوَردهِن، لیو و 
به علت تعداد کم مشتریان،  B2Cهای بر خلاف شرکت B2Bهای (. در شرکت2331 ،فلیپ

مدت با مشتریان، وجود روابط و فروش شخصی حجم زیاد فروش، تمایل به ایجاد روابط بلند
گیری خرید دشوار؛ به دنبال ایجاد وفاداری در آنان برای کسب سود در با مشتریان و تصمیم

 جذب و جهت باید ایاولیه هزینه (، هرچند1001سانزو ) مطالعات طبقباشند.بلندمدت می

 دهد، زیرامی کاهش را هازینهه بطورکلی، وفاداری اما شود، صرف وفادار مشتریان نگهداری
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باعث  تجاری برند به وفاداری و مشتری است جلب هزینه از کمتر مشتری حفظ هزینه
 رقابتی هایمقابل راهبرد در وفادار مشتریان میان در بیشتر و مقاومت توصیه کلامیافزایش 

.نمایدمی ایجاد رقیب هایشرکت
 

هاوالگویمفهومی.توسعهفرضیه3

برندارزشويژهتاجتماعیومسئولی صریحاً بیان  1021در سال  فستشرین و اوسانیر.

در حال  مسئولیت اجتماعیهای برندسازی شرکتی، با توجه خاص به فرآیند و زمینه کهنمودند 
تواند با توجه به منافعی که برای (، زیرا آن می1021باشد )فتشرین و اوسانیر، گیری میشکل

ها را تشویق به اد رضایت و وفاداری در مشتریان حاصل کند، شرکتشرکت، از طریق ایج
 های اجتماعی کنند.مشارکت فعالانه در فعالیت

کنند که ( بیان می1021) یلکوکوبرخی از پژوهشگران، از جمله لینگرین، ژو، ماون و      
کننده و های ارتقای مسئولیت اجتماعی، بهبود و تقویت تعاملات بین مصرفیکی از مزیت

برند از طریق تعاملات  ارزش ویژهکند که ( تشریح می1005جونز ). همچنین، استشرکت 
به عبارت ؛ این تعاملات قرار دارد تأثیرشود و تحت نفعانش ناشی میخلاقانه بین برند و ذی

شود  )جونز، نفعان خلق میهای ذیها و ارزشخواسته تأمینبرند از طریق  ارزش ویژهدیگر، 
شرکت، از آنجایی که باعث تقویت تعاملات  مسئولیت اجتماعیهای بنابراین، فعالیت؛ (1005

توان برند خواهد شد؛ پس می ارزش ویژهشود، موجب خلق کننده و شرکت میبین مصرف
تواند و می گذاردنفعان اثر میشرکت بر تعاملات برند و ذی مسئولیت اجتماعی کهنتیجه گرفت 

بنابراین، برجستگی و شهرت یک شرکت در حوزه ؛ برند شود ویژه ارزشباعث تقویت 
که باعث خلق  استمهم و ضروری مطرح  سرمایه برند، به عنوان یک مسئولیت اجتماعی
 توان گفت:بنابراین می؛ (1020شود )لای، چییو، یانگ و پای، ارزش ویژه برند می

H1کننده صنعتی اثر مثبت و رکت تامینش مسئولیت اجتماعیهای : ادراک خریداران از فعالیت
 کننده صنعتی دارد. برند تامین ارزش ویژهمعنادار بر 

 
مسئولیتاجتماعی ها از در محیط بازار با رقابت بسیار زیاد، بسیاری از شرکتوشهرت.

نفعان مختلف برای پاسخ به انتظارات ذی راهبرد مدیریتیبه عنوان یک  مسئولیت اجتماعی
تا  کنندکنندگان استفاده میدولتی و مصرفهای غیر، سازمانافکار عمومیها، همچون رسانه

 (. 1020اینکه بتوانند یک تصویر مطلوبی از شرکت خلق نمایند )لای، چییو، یانگ و پای، 
باشد. این وضعیت همچنین، یکی از پیامدها در شرایط بحرانی، کاهش اعتماد در بازار می      

و از آنجایی که شهرت یک مفهوم غیرقابل مشاهده و  گذارداثر می شرکتشهرت عمدتاً روی 



 

 211 ... یبشردوستانه بر وفادار اجتماعي تیمسئول ریتاث

بایستی از آن شود، میدارایی خیلی با ارزشی برای سازمان در چنین شرایطی محسوب می
های سریع حلکند که یکی از راه(. در ادامه وایتزیک بیان می1022محافظت گردد )وایتزیک، 
 حاکمیت شرکتی. باشد می مسئولیت اجتماعیو نیز  کتیحاکمیت شربرای محافظت از شهرت، 

باشد، آنجایی که گزارش شفاف و مسئولانه، دو عامل اصلی در آن یک مفهوم گسترده می
توان از راهبرد می کهیابد خود به این نتیجه دست می ها پژوهشباشند.  همچنین، ایشان در می

که  این طریق، به سود بیشتری دست یافت وکار استفاده کرد و ازمسئولیت اجتماعی در کسب
که باعث افزایش اعتبار  متعاقب آن نیز به سهامداران شرکت سود بیشتری پرداخت خواهد شد

های اصلی بنابراین، شهرت شرکت، یکی از محرک؛ و شهرت شرکت در بازار خواهد شد
بنابراین ؛ (1022، ؛ هسو1022؛ وایتزیک، 1020 ،باشد )ترپمی مسئولیت اجتماعیهای فعالیت

 توان گفت:می
H2صنعتی اثر مثبت  کنندگان تأمینشرکت  مسئولیت اجتماعیهای : ادراک خریداران از فعالیت

 کننده صنعتی دارد.و معنادار بر شهرت شرکت تامین


 ارزشويژهشهرتشرکتو مناسب، علاوه بر خلق ارزش بالقوه  شهرت شرکتیبرند.

سازد )فتشرین و اوسینیر، های رقبا دشوار میاکنش را برای شرکتبرای شرکت، پاسخگویی و و
تواند موجب تمایز خود در هایش، میها و فعالیت(. شرکتی با یک تصویر مثبت از برنامه1021

(. البته، 1021 ،که به آگاهی زیاد، وفاداری و شهرت منجر خواهد شد )چاهال و بلا بازار شود
محصولات و  برجسته کردنهای بهتری را برای یط رقابتی، راهبازاریابان در مواجهه با مح

باشد. ها میبرند یکی از این راه ارزش ویژهاند؛ ایجاد کنندگان، جستجو کردهجذب مصرف
برند قوی، موجب تمایز محصول، افزایش اثربخشی بازاریابی و وفاداری مشتریان  ارزش ویژه

 شود. می
ی بین این دو متغیر را بررسی ( در پژوهش خود رابطه1020لای، چییو، یانگ و پای )     

برند رابطه مثبت و معنادار  ارزش ویژهبا  شهرت شرکت کهنموده و به این نتیجه دست یافتند 
 "برند و دانشکده ورزشی ارزش ویژه"نامه خود تحت عنوان دارد. همچنین، هیگینز در پایان

کنند شهرت و سنت از عوامل مرتبط به ( بیان می1001تاتوگلو )( و کایناک، سلمان و 1004)
 شوند.برند می ارزش ویژهباشند که باعث ایجاد سازمان می

H3برند شرکتی اثر مثبت و  ارزش ویژهکننده بر : ادراک خریداران از شهرت شرکت تامین
 معنادار دارد.
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برند متمایز از  یژهارزش وکند که ( بیان می2331کلر )برندووفاداریمشتری.ارزشويژه
ای که دهندهاثر تشخیص"تواند به این صورت تعریف شود:  باشد و میمشتری می وفاداری

طور، کلر بیان  . همین"آگاهی نسبت به برند، بر پاسخ مشتری برای بازاریابی آن برند دارد
که باشد برند بر مبنای مشتری، زمانی مثبت می ارزش ویژهکند که یک برند دارای  می

گیرند که آن در بازار وجود مطلوبیت زیاد یک محصول و روش قرار می تأثیرمشتریان تحت 
در مقایسه با زمانی که آن در بازار وجود ندارد. همچنین، این رابطه توسط  به خصوصدارد، 

 ها آنو  ( مورد بررسی قرار گرفت1001) ینگودو( و تیلور، کِلوچ و 1020علی )عمر و مهد
توان نتیجه بنابراین می؛ اندبرند معرفی کرده ارزش ویژها به عنوان یکی از نتایج وفاداری ر
 گرفت که:

H4 :برند صنعتی بر وفاداری خریداران صنعتی اثر مثبت و معنادار دارد. ارزش ویژه 

 
( 2339) ( و سِلنِس1020کوئنزلِ و هالیدی )صنعتی.وفاداریخريدارانوشهرتشرکت

کند که ( نیز بیان می1001ایِ )شهرت یک اثر مستقیم بر وفاداری دارد. ویکنند که بیان می
عوامل  ترین مهم، شهرت شرکتاند که تصویر شرکت و پژوهشگران، تشخیص داده

کند که بسیاری از پژوهشگران باشند. همچنین، بیان میدهنده وفاداری در مشتریان می شکل
را در رفتار خرید مشتری  شهرت شرکتت و های حیاتی تصویر شرکدر بازاریابی، نقش

اند. یک تصویر یا شهرت خوب به افزایش فروش شرکت و سهم بازار کمک تشخیص داده
کند؛ کند و یک رابطه صادقانه با مشتریان را بنا نهاده و همچنین، از آن رابطه محافظت میمی

 تأییدمشتری را نشان و بنابراین، یک رابطه پایدار و مهم را بین شهرت شرکت و وفاداری 
( انجام 1022تاوره )ای که احمدی و (. همچنین، طبق مطالعه1001کند )تنگ وی ایِ،  می

( CCB( و رفتار شهروندی مشتریان )CBRبر مبنای مشتری ) شهرت شرکتدادند، رابطه بین 
اشته و بیان گر بین این دو متغیر را دبررسی قرار داده و  وفاداری نقش متغیر میانجی را مورد

کنند که شهرت شرکت اثر مثبت بر وفاداری مشتریان دارد.  لذا، در هنگام خرید یکی از می
باشد. از این رو، گیرد، تصویر و شهرت شرکت میمواردی که مورد توجه خریداران قرار می

، گیریم که شهرت شرکت اثر مستقیم بر وفاداری خریداران دارد )کوئنزِل و هالیدینتیجه می
 توان گفت:بنابراین می؛ (1001ایِ، ؛ وی1020

H5 :بر وفاداری خریداران صنعتی اثر مثبت و معنادار دارد. شهرت شرکت 
یافته باشد. البته، الگوی زیر توسعهبنابراین، الگوی مفهومی پژوهش به صورت زیر می     

هش خود اثر مسئولیت در پژو ها آنباشد. ( می1020الگوی پژوهش لای، چییو، یانگ و پای )
نظر خریداران  شهرت و ارزش ویژه برند را از نقطه گری میانجیاجتماعی را بر عملکرد برند با 
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های شاخص کارگیری بهاند. لذا، این پژوهش با صنعتی در کشور تایوان مورد بررسی قرار داده
یامد ارزش ویژه برند سنجش جدید، با افزودن متغیر وفاداری و با در نظر گرفتن آن به عنوان پ

( و همچنین، 1001( و تیلور، کِلوچ و گودوین )1020علی )مطابق الگوی مطالعات عمر و مهد
 های کوچک و متوسط، قصد دارد الگوی مورد نظر را توسعه دهد.بررسی آن در شرکت

 
 
 
 

 









 
 
 
 
شناسی.روش4

-توصیفیداده در زمره تحقیقات این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر گردآوری      
ها را از طریق پرسشنامه استاندارد بسته در این پژوهش، داده پیمایشی، از نوع همبستگی است.

و همچنین، از آنجایی که  تا کاملاً مخالفم تایی لیکرت از کاملاً موافقمو طیف پنج سؤال 25با 
وجود نداشت،  ها آناشند و دسترسی مستقیم به بخارج از شهر تهران می غالباًجامعه پژوهش 

شرکت صنعتی فعال در حوزه  210آوری شده است. در تماس با ها به وسیله تلفن جمعداده
 31آوری اطلاعات کامل از مدیران خرید های صنعتی تهران، موفق به جمعمواد غذایی شهرک

 که طی چهار هفته این عمل صورت گرفت. ( شرکت شد44%)
 

ها در بخش مواد غذایی فعال شرکت مدیران خریدجامعه پژوهش، شامل کلیه عهونمونه.جام
کنند. دلیل که در فرآیند خرید نقش اصلی را بازی می باشندهای صنعتی تهران میدر شهرک

در بازار و همچنین، رقابتی و حساس بودن  ها آنها، جایگاه و اهمیت زیاد انتخاب این شرکت
ن صنایع در مقایسه با سایر صنایع کشور است. در شهر تهران یازده شهرکت نسبی فضای ای

آمد،  به دستهای صنعتی صنعتی وجود دارد که با توجه به لیستی که از سایت شرکت شهرک

مسئولیت

اجتماعیبشر

 دوستانه

ژهيارزشو

 برندصنعتی

 شهرتشرکت

 وفاداری

 محیطزيست

هایخیرخواهانهفعالیت  

اجتماعی-هایفرهنگیارزش  

منافععمومی

 جامعه

. الگوی مفهومی پژوهش2شکل   
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شرکت  210مواد غذایی فعال وجود دارد. سپس، با تماس با  شرکت 911دریافتیم که حدود 
شرکت  31آوری اطلاعات از در نهایت موفق به جمع ه؛ کاطلاعات شد آوری جمعاقدام به 

 گیری به روش ساده و آسان انجام گرفته است.گشت. در این پژوهش، نمونه
 

 از پرسشنامه استاندارد، برای سنجش پایایی، ابتدا با  کارگیری بهبا توجه به روايیوپايايی.
قرار گرفت؛ سپس، از  تأییدنظرخواهی از خبرگان، محتوای پرسشنامه مورد بررسی و 

( CR( و پایایی ترکیبی )AVEیافته ) توسعه واریانس میانگینکرونباخ،  های آلفای شاخص
را برای آلفای کرونباخ و باگازی و یی  0.1( میزان استاندارد بالای 2352. کرونباخ )شداستفاده 

را  5/0ستاندار بالای ( ا2312را برای پایایی ترکیبی و فورنل و لاکر ) 4/0( مقدار بالای 2311)
بنابراین، با بررسی ؛ اندیافته به منظور سنجش پایایی بیان کردهتوسعه میانگین واریانسبرای 

 توان گفت، پرسشنامه از پایایی خیلی خوبی برخوردار است.ها در جدول میاین شاخص
 

 های سنجش متغیرهای مکنونپایایی سازه  .2جدول 


هاويافتهها.تحلیلداده5

 ؛ کهباشند میمرد  ها دهنده پاسخبدین صورت است، تمامی  دهنده پاسخ 31توصیف آماری 
نفر بین  12سال،  90-10نفر بین  91سال،  90 یرزنفر مربوط به گروه سنی  14از این تعداد 

نفر دارای  1سال داشتند. از لحاظ سطح تحصیلات  50نفر سن بالای  22سال و  50-10
نفر دارای تحصیلات عالی بودند. از لحاظ  1نفر لیسانس و  11دیپلم، نفر فوق 1مدرک دیپلم، 

 50شرکت نیز بالای  21نفر و  14-50شرکت بین  41نفر،  15شرکت زیر  1تعداد کارکنان، 
(، وجود همبستگی بین شهرت شرکت و 1نفر است. همچنین، نتایج آزمون همبستگی )جدول 

برند با وفاداری شرکت، شهرت شرکت با ارزش ویژه برند، مسئولیت اجتماعی با  ارزش ویژه

منبعAVECRکرونباخآلفایهاتعدادسؤالمتغیر

مسئولیت اجتماعی 
 بشردوستانه

1 119/0 412/0 135/0 
(؛ 1001سینگ، سانچز و بوسکو )

 (1022سالمونس و بوسکو )

 311/0 142/0 135/0 1 شهرت شرکت
(؛  1020کوئنزل و هالیدی )

 (1020لای، چییو، یانگ و پای )

 151/0 441/0 152/0 9 ارزش ویژه شرکت
و مارکوارت دیویس، گولیسیک 

(1001) 

 142/0 403/0 115/0 1 وفاداری به شرکت

دلتورو و -سورا، فراسکوئت-گیل
(؛ تیلور، 1003تولت )-سرورا

 (1001سلوچ و گودوین )
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دهد. شایان ذکر ه برند را نشان میشهرت شرکت و همچنین، مسئولیت اجتماعی با ارزش ویژ
همبستگی در بین متغیرهای الگوی پژوهش مربوط به همبستگی مسئولیت  ترین بیش کهاست 

است و کمترین میزان مربوط به همبستگی  111/0با میزان  ویژه برنداجتماعی و ارزش 
 است. 403/0مسئولیت اجتماعی شرکت و وفاداری مشتری با میزان 

 
 تگی متغیرهای مکنون. همبس1جدول 




نگینامی

انحراف

معیار

مسئولیت

اجتماعیشرکت

وفاداری

مشتری

شهرت

شرکت

ارزش

ويژهبرند

مسئولیت 
 اجتماعی شرکت

514/9 529/0 2    

   2 403/0 195/0 193/9 وفاداری مشتری

  2 441/0 199/0 141/0 111/9 شهرت شرکت

 2 431/0 430/0 111/0 190/0 433/9 ارزش ویژه برند


فرضیه و مفهومی الگوی آزمون های ، مشابه الگویPLSهای های الگویخروجیها.

و  تحلیل عاملیبه وسیله  گولابه دنبال تحلیل  ،(LISRELساختاری در معادلات ساختاری )
ها، استفاده شده برای تحلیل داده Smart-pls2 افزار نرم. در این پژوهش، از است تحلیل مسیر

ها با حجم نمونه کوچک توانایی تحلیل داده  ،PLS افزار نرمهای مزیت ترین مهماز  است. یکی
خروجی استفاده شد.  افزار نرمدر این پژوهش نیز با توجه به حجم کوچک نمونه از این  است.

 علائم، شکلشده است. در این  ارائه( 1) شکلباشد، در افزار که الگوی آزمون شده مینرم
 ارزش ویژهبه ترتیب متغیرهای: وفاداری مشتریان شرکتی،  ,CR, BE, BL CSRاختصاری 

برای  T-Valueبرند، شهرت شرکت و مسئولیت اجتماعی بشردوستانه شرکت است. مقادیر 
های معنادار بین گواهی بر وجود رابطه بالاتر و 34/2کلیه مسیرها از میزان استاندارد قدرمطلق 

 متغیرهای پژوهش است.
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 (Tمقادیر تی ). 1شکل 

 

R زا( بیانگر ( عدد داخل دوایر برای متغیرهای وابسته )درون9) شکلدر      
و مقادیر بالای  2

های به سوی ( است و مقادیر بالای پیکانβمسیر یا همان بتا ) یبضر یانگربها پیکان
ی که البته همگی از بارهای عامل نشانگر بارهای عاملی آن است شده مشاهدهمتغیرهای 

مسئولیت اجتماعی  تأثیر(. ضریب تعیین برای 5/0)بیشتر از باشند میمناسبی برخوردار 
برای  ضریب تعیینباشد، که مناسب است.  می 415/0برند معادل  ارزش ویژهبشردوستانه بر 

است که در دامنه مناسب قرار دارد.  591/0مسئولیت اجتماعی بر شهرت شرکت معادل  تأثیر
 535/0برند بر وفاداری مشتری معادل  ارزش ویژهیین شهرت شرکت و همچنین، ضریب تع

 است، که در دامنه مناسب قرار دارد.
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 ها و بارهای عاملی. ضرایب مسیر فرضیه9 شکل

 
باشند، بنابراین، تمامی می 34/2از نقطه بحرانی  تر بزرگ(ها tبا توجه به اینکه، تمامی تی )     

 اند. گرفتهقرار  تأییدها مورد فرضیه
 

 ها( برای فرضیهPLS) . نتایج مربعات حداقل جزیی9جدول 

فرضیهt-valueمسیر

 تأیید 031/5 ارزش ویژه برند >--مسئولیت اجتماعی شرکت 

 تأیید 511/29 شهرت شرکت >--مسئولیت اجتماعی شرکت 

 تأیید 001/9 ارزش ویژه برند >--شهرت شرکت 

 تأیید 112/1 وفاداری مشتری >--شهرت شرکت 

 تأیید 113/9 وفاداری مشتری >--ارزش ویژه برند 

 
مستقیم و غیرمستقیم متغیرهای مستقل بر وابسته لازم است تا  تأثیربرای بررسی میزان      

 (.1جدول گردد ) ارائهاثرات کل، مستقیم و غیرمستقیم برای متغیرهای الگوی محاسبه و 
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 غیرمستقیم. تفکیک اثر کل، مستقیم و 1جدول 

 اثر
متغیرمستقل متغیروابسته

کل  مستقیم غیرمستقیم

 شهرت شرکت 941/0 141/0×99/0 521/0

وفاداری مشتری 
 شرکتی

 ارزش ویژه برند صنعتی 141/0 -- 141/0

491/0 

(941/0×192/0 ) + 

(141/0×99/0×192/0) + 

(511/0×141/0)  

 بشردوستانهمسئولیت اجتماعی  --

 شهرت شرکت 99/0 -- 99/0
 ارزش ویژه برند

 بشردوستانهمسئولیت اجتماعی  511/0 -- 511/0

 شهرت شرکت بشردوستانهمسئولیت اجتماعی  192/0 -- 192/0

 

( 491/0اثر کل ) ترین بزرگشود، در بین متغیرها، ( مشاهده می9گونه که در جدول )همان     
 تأثیرگذارینه شرکت تعلق دارد؛ این برای وفاداری مشتری به مسئولیت اجتماعی بشردوستا

باشد. پس از مسئولیت اجتماعی بشردوستانه شرکت، شهرت تنها به صورت غیرمستقیم می
( و پس از آن، ارزش ویژه برند 521/0را بر وفاداری مشتری دارد ) تأثیر ترین بیششرکت 

 (.141/0که رابطه مستقیمی با وفاداری مشتری دارد ) صنعتی است
 
وپیشنهادها گیریه.نتیج6

شرکتی، برای خلق ارزش و مزیت رقابتی  امروزه، مسئولیت اجتماعی به عنوان یک راهبرد     
باشد. این پژوهش، به بررسی اهمیت و نقش مسئولیت اجتماعی در در حال ظهور می

نقش  یرا؛ زهای کوچک و متوسط صنعتی پرداخته استبرندسازی و خلق وفاداری در شرکت
های کوچک و متوسط صنعتی های اجتماعی یا مسئولیت اجتماعی در برندسازی شرکتارزش

وکارهای دنیا کوچک و متوسط بیشتر کسب که درحالیکمتر مورد توجه قرار گرفته است؛ 
ها  صورت گرفته در جهان و ایران مربوط به هستند و شواهد نشان می دهند، بیشتر پژوهش

وکارهای کوچک و الگوهای رفتاری کسب کهاز آنجایی  باشد. لذا،های بزرگ میشرکت
باشد. این پژوهش، نقش مسئولیت اجتماعی را در های بزرگ میمتوسط متفاوت از شرکت
های کوچک و متوسط گری شهرت و ارزش ویژه برند را در شرکتایجاد وفاداری با میانجی

ها مورد که تمامی فرضیه بوده دهد. پژوهش دارای پنج فرضیهصنعتی را مورد بررسی قرار می
های اول )مسئولیت اجتماعی و ارزش ویژه برند( با نتایج کار لای، فرضیه. قرار گرفتند تأیید

(، دوم )مسئولیت اجتماعی و شهرت( با نتایج کار لای، چییو، یانگ و 1020چییو، یانگ و پای )
و ارزش ویژه برند( با  و سوم )شهرت شرکت (1022( و هسو )1022(، وایتزیک )1020پای )
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( مطابقت دارد. درباره فرضیه چهارم )ارزش ویژه برند 1020نتایج کار لای، چییو، یانگ و پای )
( وفاداری را به عنوان 2334و وفاداری خریداران صنعتی(، بسیاری از پژوهشگران، همانند آکر )

وهشگران همانند عمر و بعضی پژ که درحالییکی از ابعاد ارزش ویژه برند معرفی کرده اند، 
( طبق مطالعات خود وفاداری را به عنوان یک 1001( و تیلور، کِلوچ وگودوین )1020علی )مهد

کنند؛ البته، نتایج این پژوهش، وفاداری را، همانند نتایج پژوهش نتیجه ارزش ویژه معرفی می
دهد. در مورد قرار می تأیید( از پیامدهای ارزش ویژه برند معرفی و مورد 1020چاهال و بالا )

( در مطالعه خود هم رابطه مستقیم 1020فرضیه پنجم )شهرت و وفاداری(، کوئنزِل و هالیدی )
( رابطه مستقیم 1022ای که احمدی و تاوره )، همچنین، طبق مطالعهغیرمستقیمی و هم رابطه

که اثر مستقیم  مورد بررسی قرار گرفت؛ و نتایج پژوهش، مطابق نتایج مطالعات گذشته بوده
قرار گرفته است. همچنین، با بررسی اثر کل، مسئولیت اجتماعی  تأییدشهرت بر وفاداری مورد 

اثر بر وفاداری و ارزش ویژه برند شرکتی کمترین اثر را بر وفاداری  ترین بیشبشردوستانه 
ا شرایط های خود را مطابق ببایستی سیاستها میبنابراین، مدیران شرکتنماید؛  میاعمال 

توانند از برندسازی ارزش محور برای رویارویی با می ها آنحاکم بر جامعه اتخاذ نمایند؛ یعنی 
  شرایط بحران در بازار استفاده نمایند.

توانند به موضوعاتی مانند بررسی و های آتی با توجه به نتایج این پژوهش میپژوهش     
دیگر برند همانند شخصیت برند، بررسی این های شناسایی نقش مسئولیت اجتماعی در حوزه

حساسیت بیشتری دارد،  ها آنهای صنعتی فعال و اثرگذار که جامعه روی الگو در سایر شرکت
این تحقیق عبارتند از: پراکندگی و خارج  های محدودیت ترین مهمدر نهایت برخی از بپردازند. 

ها با ش مسئولیت اجتماعی شرکتهای بومی برای سنجها؛ نبود مقیاساز شهر بودن شهرک
ها، این امر موجب شد که توجه به نگاه دینی و غالب بودن نگاه سنتی در مدیران شرکت

 .شودپژوهش در مراحلی از پژوهش دچار مشکل 
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