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شوند. یک برنامه موثر مسئولیت اجتماعی  مسئولیت اجتماعی شرکتی و اخلاق تجاری به عنوان سازه های متمایزی توسط مصرف کننده درک می

در شرکت ها می تواند تأثیر مثبتی بر نگرش کارکنان و مصرف کنندگان داشته باشد. به عنوان مثال، به دست آوردن کارایی با کاهش بسته 

ه ک به نفع محیط زیست نیز باشند بندی یا استفاده از انرژی کمتر می تواند به شرکت ها کمک کند تا هزینه ها را کاهش دهند و در عین حال

ررسی هدف این مطالعه ببنابراین  .این فرایند می تواند از طریق رعایت اخلاق تجاری وفاداری مشتریان را به برند مورد نظر بدنبال داشته باشند

نوع تحقیق کاربردی است و بر روش تحقیق حاضر، بر اساس هدف از و اخلاق تجاری بر وفاداری برند است. مسئولیت اجتماعی شرکت تأثیر 

شود. ابتدا جوانب و موضوعات مطالعاتی در مورد موضوع ها از نوع روش توصیفی از شاخه پیمایشی محسوب میی گردآوری دادهاساس نحوه

ع پرسشنامه احی و توزی، سپس با استفاده از مطالعات میدانی، اقدام به تبیین فرضیات شد. در تحقیق حاضر با طرگرفتهتحقیق مورد بررسی قرار 

. داده ها پس از گردآوری با شدبه مطالعه میدانی پرداخته  تهراندر سطح شهر شرکت های دانش بنیان نفر از کارشناسان و خبرگان  208میان 

پذیری و اخلاق داد مسئولیت . نتایج مدلسازی معادلات ساختاری در مجموع نشان شدندتجزیه و تحلیل  PLSاستفاده از نرم افزار اسمارت 

 تجاری بر عضق به برند و نگرش به برند تاثیر دارند و عشق به برند نیز بر وفاداری به برند تاثیر دارد.

 

 .مسئولیت اجتماعی شرکت؛ اخلاق کسب و کار؛ وفاداری به برند؛ عشق به برند؛ نگرش برند واژگان کلیدی:
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 مقدمه

ای مواجه بوده است که پیامدهای سیاسی، اقتصادی و اجتماعی به همراه داشته های اجتماعی و بشردوستانه عمدهدر طول تاریخ، جهان با چالش

 کنندگان به طورها است. بر اساس این فرض، مصرفها، بلکه از سوی کل جامعه، افراد و سازمانهای کافی نه تنها از سوی دولتو نیازمند پاسخ

ه گذاری بیشتری نسبت بها دارند تا بر منطق هرمتیک سودآوری غلبه کنند و تعهد و سرمایههای متفاوتی از سازمانای انتظار موقعیتفزاینده

با برجسته کردن مسئولیت سازمان ها در قبال  (1984فریمان، ). نظریه ذینفعان (2020فلاهرتی و همکاران، )مسائل اجتماعی نشان دهند 

ان مختلف خود، به مدیران کمک می کند تا در مورد شیوه های خلق ارزش و سهم آنها در رفاه جامعه تأمل کنند، به این انتظار از مصرف ذینفع

. در این زمینه است که نقش مسئولیت اجتماعی شرکتی و (2016؛ بریدوکس و همکاران، 2020فردنریچ و همکاران، )کنندگان پاسخ می دهد 

و اخلاق کسب و کار به ترتیب به عنوان  مسئولیت اجتماعی شرکت . (2019؛ فرل و همکاران، 2017آلبوس و رو، )هر می شود اخلاق تجاری ظا

ها نسبت به سهامداران خود به منظور به حداکثر رساندن رفاه اقتصادی، پذیر اجتماعی و رفتار اخلاقی که توسط شرکتهای مسئولیتفعالیت

مسئولیت . ارتباط (2020همکاران،  سما واند )کردهاند، جایگاه و اعتبار پیدا محیطی و ایجاد ارزش برای خود ایجاد شدهاجتماعی و زیست

و اخلاق تجاری در این واقعیت نهفته است که ابزاری است که به وسیله آن سازمان ها توانایی بهبود سودآوری، پایدارتر شدن،  اجتماعی شرکت

چو و چن، )مثبت را دارند  و ایجاد نگرش های (2020ولر، )متمایز کردن خود از طریق ارزش های خود، انجام تعهدات خود در قبال جامعه 

اخلاق  و مسئولیت اجتماعی شرکت های . بنابراین، یکی دیگر از عوامل مهم مرتبط با موضوع، به تأثیر فعالیت(2020گیلال و همکاران، ؛ 2020

های برند ها بر استراتژیو همچنین تأثیر آن (2020، گیلال و همکاران، 2019؛ چو و چن، 2019فرل و همکاران، )کننده تجاری بر رفتار مصرف

کنندگان ها و رفتارهای مثبت مصرفکنند که ارزیابی. برخی از مطالعات استدلال می(2019فرل و همکاران، ؛ 2007دو و همکاران، )کند اشاره می

؛ 2019فرل و همکاران، )قی هستند ها و رفتار اخلاها دارای ارزشبینند سازمانها زمانی است که میها بر اساس ادراکات آندر رابطه با شرکت

؛ رامش و 2020مانیتا و همکاران، ؛ 2020ابوزایاد و همکاران، )و مسئولیت اجتماعی در ابتکارات تجاری خود دارند  (2020سما و همکاران، 

هرت وکارشان، یعنی بهبود شبه دلیل نتایج مطلوب در کسب مسئولیت اجتماعیهای ها به اجرای فعالیت. بنابراین، علاقه شرکت(2019همکاران، 

. با این حال، هنوز مطالعات کمی وجود دارد (2008کوروکس و همکاران، )آفرینی وجود دارد شرکت، دستیابی به مزیت رقابتی و افزایش ارزش

قرار دهد و تأثیر این متغیرها را با هم در زمینه بازاریابی های متمایز مورد بررسی و اخلاق تجاری را به عنوان سازه مسئولیت اجتماعی شرکت که 

و اخلاق تجاری  مسئولیت اجتماعی شرکت . ادبیات نشان می دهد که دانشگاهیان هنوز در مورد مفاهیم (2019فرل و همکاران، )بررسی کند 

ر حالی که برای برخی دیگر، آنها به عنوان دو متغیر به توافق نرسیده اند. برای برخی، این دو مفهوم به صورت همپوشانی دیده می شوند، د

در  (2019). فرل و همکاران (2002؛ جوینر و پاینه، 2012؛ برانک، 2020؛ ولر و همکاران، 2019فرل و همکاران، )متفاوت درک می شوند 

و اخلاق تجاری به عنوان سازه های متفاوتی توسط مصرف کننده درک می شوند و  مسئولیت اجتماعی شرکت تحقیقات خود نشان دادند که 

 و مسئولیت اجتماعی شرکت نشان می دهد که مصرف کنندگان به هر یک از این سازه ها واکنش متفاوتی نشان می دهند. علاوه بر این، تاثیر 

که تاکنون در داخل کشور تحقیق  همکاران توسعه و تایید شده استاخلاق تجاری بر وفاداری برند، متغیری است که اخیرا توسط گریس و 

. این سؤالات ارائه شده در ادبیات منجر به بازتاب زیر در این مطالعه شد: آیا برندهایی که از نظر جامعی در این خصوص صورت نپذیرفته است

ت اهند داشت؟ بنابراین، این تحقیق با هدف بررسی تأثیر مسئولیاجتماعی مسئولیت پذیر و اخلاقی تلقی می شوند، مصرف کنندگان وفادارتری خو

 اجتماعی شرکت و اخلاق تجاری بر وفاداری به برند انجام شده است.

 ادبیات تحقیق

 مسئولیت اجتماعی

ان سرمایه ه صاحبامروزه مسئولیت اجتماعی شرکت مفهومی وسیع دارد. مسئولیت اجتماعی به طور کلی، به مجموعه فعالیتهایی گفته می شود ک

یت رو بنگاههای اقتصادی به صورت داوطلبانه، به عنوان یک عضو مؤثر و مفید در جامعه، انجام می دهند. مسئولیت اجتماعی در واقع یک نوع مدی

وان ها به عنزماناستراتژیک است که سازمانها را تشویق می کند به برنامه ریزی دراز مدت جهت تغییر جامعه ای که در آن زندگی می کنند. سا



 
ها را یکی از اجزای مهم و بنیادین پیکره اجتماعی بشر طوری که سازمانشوند، بههای واسط بین فرد و جامعه تلقی میهای میانی و حلقهلایه

تناسب کره متعادل و مها متناسب با خواست و نیاز بشری در تکامل این پیکره اجتماعی تا رسیدن به یک پیدانند. بدیهی است سازمانامروزی می

اندیشند باید بتوانند فراتر از نگاه خودمدارانه، به ها و وظایفی چند سویه خواهند داشت. آنها ضمن آنکه به حفظ و بقای خود میجهانی، نقش

در عین حال که از علیت و اصلیت خویش ـ که برگرفته از نقش و جایگاه اجتماعی آنهاست ـ به پیامدها و آثار خویش بر جامعه بپردازند. 

 هایپذیری و پاسخگویی به نیازها و خواستهکنند، حس تعهد، مسئولیتهای اجتماعی و علمی و پویای امروز تغذیه میها و سرمایهزیرساخت

جامعه  اعی یکها تاثیر عمده ای بر سیستم اجتمریزی جامع و استراتژیک فرهنگی داشته باشند. چون شرکتجامعه را در قالب مدیریت و برنامه

اجتماعی  یدارند، باید اثرات مثبت فعالیت خود را حداکثر و اثرات منفی ناشی از فعالیت خود را به حداقل برسانند. از جمله فعالیتها و مسئولیتها

ل، یه گذاری شرکت شتوان به مواردی همچون: سرمایه گذاری شرکت مایکروسافت و بنیاد گیتس در بازار افریقا، سرماسازمانهای بزرگ جهان می

 .(Kim, Li, Siqi Li,2012,2در زمینه تحقیق و توسعه بر روی انرژی های تجدید پذیر اشاره نمود ) 

ت مسئولیدر سال های اخیر، مسئولیت اجتماعی شرکت به عنوان یک تیم ضروری در دنیای تجارت مطرح بود. بسیاری از شرکت ها  مولفهی 

مسئولیت اجتماعی ی کمیته های تأمین شده –مسئولیت اجتماعی شرکت د و همچنین پروژ های اولیه ی را مد نظر داشتن اجتماعی شرکت 

یک فعالیت اصلی در تجارت می شود به  مسئولیت اجتماعی شرکت را مد نظر داشتند. چون  مسئولیت اجتماعی شرکت و گزارشات   شرکت 

در  مسئولیت اجتماعی شرکت ( در پاسخ به افزایش عمومیت 2008عنوان یکی از فاکتورهای اصلی مدیریت بررسی می شود. )کران و همکاران 

ای شرکت صورت گرفته هو تأثیر آن بر روی فعالیت ها و بازدهی مسئولیت اجتماعی شرکت عمل، یک رشد چند جانبه هم در مورد ادبیات 

، 1999است. تعداد زیادی از مطالعات ارتباط بین عملکرد اجتماعی شرکت و عملکرد مالی آن را مورد بررسی قرار داده اند. )رومن و همکاران ،

رکت را و ریسک ش مسئولیت اجتماعی شرکت (. مطالعات دیگر رابطه ی بین 2012کیم راستات من – 2010جیا و -2001مارگولیس و والش،

و هزینه ی سرمایه را بررسی کرده اند.)ال  مسئولیت اجتماعی شرکت ی بین (. برخی از مطالعات اخیر رابطه2009دهند، )لی وفاف، نشان می

و ریسک  مسئولیت اجتماعی شرکت (. در این تحقیق ما  رابطهی بین 2011گوس ورابرت -2011دالیوال و همکاران -2011کول و همکاران، 

( ما رسیک فروپاشی را به عنوان نمودار شرطی 2001ی قیمت سهم شرکت خاص را  بررسی می کنیم. با توجه اعلام چن و همکاران )فروپاش

توزیع بازدهی وبررسی بازدهی های تقسیمی تعریف می کند  نمودار ما شرطی مانند میانگین ومیانه خصوصیات مهم توزیع بازدهی هستند. 

تمرکز بر روی عملکرد و ریسک شرکت بود، لحظه ی سوم توزیع بازدهی یعنی نمودار و تمایل  شرطی مورد تمرکز ما برخلاف مطالعات قبلی که 

شود، بنابراین ، این مولفه برای  تصمیمات سرمایه گذاری و مدیریت ریسک بسیار خواهد بود. ریسک فروپاشی یک فرضیه در ریسک موجب می

ی ما بر اساس تحقیق گذشته شکل گرفته است که برای پیش بینی ریسک فروپاشی شده است، مطالعهمهم است. همانطور که در زیر اشاره 

و انتقال گزارشگری مالی را  بررسی می  مسئولیت اجتماعی شرکت قیمت سهام خاص تلاش می کرد و دیگر جریان تحقیق که رابطه ی  بین 

 کرد.

توانند از طریق آن منافع شرکت خود را به حداکثر برسانند. آیا نگرند که چگونه میمی ها به مسئولیت شرکتی به مثابه ابزاریامروزه شرکت

های مسئولیت شرکتی خود را به تواند از طریق فعالیتهای مسئولیت شرکتی سهم بازار خود را توسعه دهد؟ آیا میتواند از طریق فعالیتمی

یسک های محلی رهای مسئولیت شرکتی و همکاری با سازمانتواند از طریق فعالیتمیعنوان شرکتی معتبرتر و باپرستیژتر جا بیندازد؟ آیا 

های مسئولیت شرکتی بازاریابی کند و اجتماعی خود را مدیریت کند و مجوز محلی برای کار کردن داشته باشد؟ آیا می تواند از طریق فعالیت

های مسئولیت شرکتی به تواند از طریق فعالیتماندگارتر داشته باشد؟ آیا میهای اجتماعی پیوند زند تا نامی بازاریابی خود را با چالش

های مسئولیت شرکتی در شرکت خود روح تواند از طریق فعالیتگذاران و مقامات محلی نزدیک شود و منافع خود را تامین کند؟ آیا میسیاست

های مسئولیت شرکتی با شراکت و مشارکت یک سازمان خیریه از طریق فعالیت توانددارتر کند؟ آیا میای بدمد و کارکنان خود را انگیزهتازه

تر های مسئولیت شرکتی و حضور در بازارهای کمتواند از طریق فعالیتمحلی بخشی از مشکلات محلی اطراف شرکت خود را حل کند؟ آیا می



 
های مسئولیت شرکتی از بستر اجتماعی فرهنگی و ورزشی منطقه الیتتواند از طریق فعیافته محصولی جدید به بازار عرضه کند؟ آیا میتوسعه

 (Andreou,2012,25فعالیت خود برای خود بازار ایجاد کند؟) 

مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت به معنی افشای اطلاعات مسئولیت پذیرانه ای است که اثرات مالی دارند. همانگونه که میدانید حسابداری 

گزارش اطلاعات مربوط به فعالیت هایی است که اثر مالی دارند به عبارت دیگر گزارشگری نباید فقط ابعاد مالی را در نظر  فرایند ثبت، تلخیص و

 Corporateداشته باشد .بلکه باید مسئولیت پذیر باشد و این مسئولیت پذیری تحت عنوان مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت عنوان میشود )

Social Responsibilityبعد بشرح زیر ارائه شده است : 6سئولیت پذیری اجتماعی شرکت در الگوی پیشنهادی برای ایران در ( م 

 بعد اقتصادی-1

 بعد اجتماعی-2

 بعد زیست محیطی-3

 بعد مسئولیت پذیری محصول-4

 بعد حقوق بشر-5

 بعد فعالیت های کارمناسب و کارگری-6

 اخلاق تجاری

ای است، که به بررسی اصول اخلاقی و مشکلات ق سازمانی، شکلی از اخلاق کاربردی یا اخلاق حرفهوکار یا اخلااخلاق تجارت اخلاق کسب

شود و مرتبط با رفتار های جریان کار اعمال میپردازد. اخلاق تجارت اغلب به تمام جنبهآید، میوکار به وجود میاخلاقی که در یک محیط کسب

اخلاق تجاری شاخه ای از اخلاق کاربردی عملی است که اصول اخلاقی و معنوی یا مسائل اخلاقی ناشی از آن را در  افراد و کل سازمان است.

 محیط تجاری مورد بررسی قرار می دهد.

یش ادر قرن بیست ویکم با توجه به جهانی شدن اقتصاد و به تبع آن گسترش بازارها ضرورت رعایت نکات اخلاقی در تجارت بیش از پیش افز

 یافته است.

ان درک مدر تجارت، همه اصول اخلاقی لازم الرعایه مبتنی بر قانون، مقررات یا دستورالعمل نیستند بلکه بازرگانان یا صاحبان حرفه ها به مرور ز

 کرده اند اگر پاره ای از اصول را رعایت نکنند شانسی برای نفوذ به بازار یا حتی ادامه فعالیت ندارند.

در بنگاه های بازرگانی مهم ومحافل دانشگاهی به شدت افزایش یافت و در بسیاری از  1990و  1980ل اخلاقی تجاری در دهه توجه به اصو

 دانشگاه های مهم دنیا رشته یا حرفه ای به وجود آمد و اغلب مؤسسات مهم اقتصادی اخلاق تجاری جدیدی به نام دنیا دستورالعمل هایی برای

 فعالیت های روزمره یا رفتار کارکنان خود تدوین کردند. رعایت نکات اخلاقی در

ی یک قاهمیت اخلاق تجاری بسیار فراتر از وفاداری و روحیه کارکنان یا قدرت پیوند تیم مدیریت است. مانند تمام ابتکارات تجاری، عملکرد اخلا

 شرکت مستقیماً با سودآوری در کوتاه مدت و بلندمدت مرتبط است.

کار در جامعه اطراف، در میان سایر مشاغل، و برای سرمایه گذاران فردی در تعیین اینکه آیا یک شرکت سرمایه گذاری  شهرت یک کسب و

کند، سرمایه گذاران تمایل کمتری به خرید سهام یا حمایت از ارزشمندی است، بسیار مهم است. اگر تصور شود که شرکتی غیراخلاقی عمل می

 عملیات آن دارند.

پذیر اجتماعی در حال رشد است. افزایش تعداد گذاری اخلاقی و مسئولیتانگیزه بیشتری برای اخلاقی بودن دارند، زیرا حوزه سرمایهها شرکت

تری را وادار های بیشگذاری کنند، شرکتکنند تا در آنها سرمایههایی هستند که به صورت اخلاقی فعالیت میگذارانی که به دنبال شرکتسرمایه

ک وکار یا یک سازمان در یای یک کسبهای حرفهوکار سیستمی از قوانین و دستورالعملاخلاق کسبتر بگیرند. د که این موضوع را جدیکنمی

چنین قوانین خاص ها( همهای یک شرکت در قبال عموم مردم )مسئولیت اجتماعی شرکتمحیط عادلانه، قانونی و اخلاقی است و همه مسئولیت

 شود.یرقانونی در محل کار را شامل میمنع کارهای غ



 
 وفاداری به برند

های گذشـته ایجاد، حفظ و توسـعه وفاداری به برند به منظور کسب مزیت رقابتی  پایدار   یکی از موضـوعات کلیدی در تئوری بازاریابی در دهه 

 عد اصلی ارزش ویژه برند، برای هر شرکتی که قصد حفظاست. با در نظر گرفتن محیط پویای رقابتی و رقابت شدید، وفاداری به برند به عنوان ب

های ارزش ویژه برند از ها و بدهی(. هر چند دارایی2010مزیت رقابتی پایدار و طولانی و عملکرد خوب دارد، ضــروری اســت )مویزســکو و آلن، 

ــتند، از بین ابعاد ارزش ویژه برند وفاداری به برند  ــت   یک زمینه به زمینه دیگر متفاوت هس ــلی ارزش ویژه برند اس ــته اص مهمترین بعد و هس

ای در کشورهای های بازاریابی به طور گسـترده (. نقش و اهمیت وفاداری به برند به عنوان پارامتر اصـلی برای ایجاد اسـتراتژی  2000)تراویس، 

   .(2010کو و آلن، یافته پذیرفته شده ولی در کشورهای در حال توسعه اهمیت آن هنوز درک نشده است )مویزستوسعه

ــول یا خدمت ترجیحی در آینده علیرغم   »وفاداری به برند  ــدن برای یک محص ــتری ش تعهد عمیق برای خرید دوباره از یک برند یا دوباره مش

کننده از رف(. آکر وفاداری به برند را به عنوان ادامه عمل خرید مصــ1997تعریف شــده اســت )اولیور، « های بازاریابیتاثیرات موقعیتی و تلاش

یژه کند. در بحث ارزش وتر، ارزش بیشتر برند شرکت رقیب، تعریف میهای برتر، قیمت پایینیک برند خاص، حتی در صـورت مواجه با ویژگی 

اط آن ارتب کند. آکر وفاداری به برند را به خاطرکنندگان به یک سازمان و برند آن اشاره میبرند محصـولات، وفاداری به برند به وفاداری مصرف 

دهد که مفهوم وفاداری به برند هنوز کشف نشده و (. شواهد نشان می1991با تجربه مصرف از دیگر ابعاد ارزش ویژه برند جدا کرده است )آکر، 

ــت که باید آن ــخص نیسـ امل ن یک عرا به عنوان یکی از ابعاد ارزش ویژه برند در نظر گرفت یا به عنوان نتیجه ارزش ویژه برند یا به عنوا مشـ

ــی و رفتاری( را به عنوان ابعاد ارزش  مداخله ــی. به عنوان مثال، برخی از محققان هر دو وفاداری به برند )نگرش گر بین وفاداری رفتاری و نگرش

رند در نظر (، در حـالی کـه برخی دیگر وفاداری رفتاری را به عنوان نتیجه ارزش ویژه ب  2009گیرنـد )رایرن و همکـاران،   ویژه برنـد در نظر می 

 .(1998؛ لازار، 2005؛ ون رایل و همکاران، 2004گیرند )تیلور و همکاران، می

کند. برخلاف آگاهی از برند و کیفیت ادراک شده، وفاداری به برند تنها در صورتی وجود وفاداری به برند از طریق استفاده از برند توسعه پیدا می

و از آن استفاده کرده باشند، در صورتی که خرید و استفاده از برند برای کسب آگاهی از برند و خواهد داشت که مردم یک محصول را خریداری 

کیفیت ادراک شــده ضــروری نیســت. با این وجود، ابعاد ارزش ویژه برند به یکدیگر وابســته هســتند و وفاداری به برند گره خورده اســت )آکر، 

1991.) 

نتیجه مهم آگاهی از برند و تصـویر برند است. ادبیات بازاریابی سنتی بر دو بعد متفاوت وفاداری به برند   وفاداری به برند بازتابی از قدرت برند و

ارائه شــده که از وفاداری محرک )موثر یا  "وفادار"کند تفاســیر متعددی از کلمه وفاداری رفتاری و نگرشــی. مورگان بیان می -کندتاکید می

(. وفاداری رفتاری منعکس کننده رفتار 2000دهیم( متغیر است )مورگان، ی رفتاری )کاری که انجام میکنیم( تا وفادارچیزی که احسـاس می 

شود و وفاداری گیری نمی(. کلر معتقد است وفاداری به برند به سادگی از طریق رفتار تکرار خرید اندازه1994تکرار خرید اسـت )دیک و باسو،  

های مختلف (. وفاداری رفتاری به تنهایی برای توضیح موقعیت1998فتار ساده خرید منعکس شود )کلر، تر از آن است که با رمشتریان پیچیده

رسد. بنابراین رفتار باید با نگرش مثبت همراه باشد. محققان معتقدند اگر وفاداری های شخصی کافی به نظر نمیمثل خرید به علت وجود انگیزه

سنجد، بینی کنندگی آنها نسبت به مفاهیمی که وفاداری را فقط از جنبه رفتاری میباشد قدرت پیش شـامل هر دو، وفاداری رفتاری و نگرشی، 

(. وفاداری نگرشـی به برند شـرط لازم برای وفاداری رفتاری اسـت. وفاداری نگرشی به عناصر قوی    1996بیشـتر اسـت )بالدینگر و رابینسـون،    

 است. ( و شامل ابعاد شناختی، عاطفی و بعد نیت رفتاری1996ند )ملنز و همکاران، کشناختی موثر بر ادامه خرید یک برند اشاره می

( و به احتمال زیاد بر تمایل مشتری خرید دوباره از برند و توصیه 2008ارزش ویژه برند تاثیر زیادی بر وفاداری مشتری دارد )وگل و همکاران، 

کنند مشتریان وفادار این است که طرفدار یک برند هستند و از خرید دیگر برندها خودداری میگذارد. یک ویژگی مهم برند به دیگران تاثیر می

طور قابل توجهی فروش گیرند. ســطوح بالای وفاداری به برند به(. خریداران وفادار کمتر تحت تاثیر رقبا قرار می1992)گروور و ســیرنیواســان، 

دهد. مزیت اصلی ارزش ویژه برند تاثیر ها، سوددهی برند را افزایش میافزایش غیرمتجانس هزینه دهد و فروش بالا، بدونیک برند را افزایش می



 
ند تا کرود ابعاد ارزش ویژه برند عملکرد بازار را افزایش دهند. این ابعاد ارزش ویژه برند به سازمان کمک میمثبت آن بر تقاضـاسـت. انتظار می  

 .(2000مشتری را جذب و حفظ کند )وبستر، 

شود کنند وفاداری رفتاری منجر به کسب سهم بیشتری از بازار میچادهوری و هالبروک در مدلی که برای وفاداری به برند ارائه دادند، بیان می

 (. محققان نشان دادند که اگر نگرش نسبت2001شود )چادهوری و هالبروک، گذاری بیشتر برند میدر حالیکه وفاداری نگرشی منجر به قیمت

(. از جمله مزایای وفاداری زیاد به برند 1996به یک برند مثبت باشـد، خریداران وفادار تمایل دارند تا وفادار باقی بمانند )بالدینگر و رابینسون،  

برای  بیشترهای فروش، موانع های توزیع، کاهش هزینهگذاری بالاتر، قدرت مذاکره بیشتر در ارتباط با کانالهای قیمتتوانایی اعمال سـیاسـت  

(، به راحتی برای 1996دهد که مشـتریان وفادار حسـاسیت کمتری به قیمت دارند )ریچلد و تیئل،   واردان اسـت. تحقیقات نشـان می  ورود تازه

خاطر  (. اهمیت وفاداری مشتریان به این2002شوند، تمایل دارند مبلغ بیشتری برای برند بپردازند )دیویس، استفاده مجدد از برند تحریک می

اسـت که هزینه جذب مشـتری جدید نسـبت به حفظ مشـتری موجود بسـیار بیشـتر اسـت، به ویژه زمانی که مشتریان موجود راضی و وفادار        

های بازاریابی کاهش ( و همچنین هزینه1997هستند. در صورت وجود مشتریان وفادار به برند هزینه پیگیری مشتریان جدید )دالینگ و آکنلز، 

(. وفاداری به برند جریان نقد و 1991گیرد )آکر، سـودآوری سـازمان به صـورت مسـتقیم تحت تاثیر سـطوح وفاداری به برند قرار می     یابد و می

دهند: آنها ممکن است به یک تولیدکننده وفادار دهد. مشتریان وفاداری خود به برند را به چند طریق نشان میسودآوری سازمان را افزایش می

های مختلف مشـــتریان طور همزمان هر دو را افزایش دهند. بنابراین، به روشا تعداد خریدها و فراوانی خرید را افزایش دهند یا بهباقی بمانند ی

 .کنندوفادار درآمد بیشتری برای برند ایجاد می

ــاره می   ــپر، کند و تمایز زیادی بین تکرار خرید و وفاداری واقوفـاداری بـه برند به تعهد عمیق به برند اشـ عی به برند وجود دارد )بلوئمر و کاسـ

کنند که تکرار خرید، خرید واقعی دوباره از یک برند است، در حالی که وفاداری شامل (. بر اسـاس تحقیقات انجام شده محققان ادعا می 1995

 ه وفاداری مجازی و واقعی تقسیم کرد. وفاداریتوان بافتد. وفاداری به برند را میپیشایندها، یک دلیل یا واقعیت است که قبل از رفتار اتفاق می

گیری با توجه به یک یا چند برند جانشین به عنوان دهد که در طول زمان به وسیله واحدهای تصمیممجازی پاسخ رفتاری انحرافی را نشان می

زسکو و شود )مویاز تعهد به برند جایگزین جبر میشود. وفاداری واقعی برند شامل موارد فوق است ولی فرآیند روانی ناشی تابعی از جبر ارائه می

 (.2010آلن، 

 پژوهش نهیشیپ

 ست:پرداخته شده ا( یتجرب نهیشیکه مرتبط با مسأله و موضوع پژوهش باشد )پ گریمطالعات د یهاافتهیبر  یمروردر این بخش از پژوهش به 

 یانجیم نقش نییکارکنان؛ تب یافهیو عملکرد وظ یشرکت یاجتماع تیمسئول یبا عنوان بررس یقی( تحق1401و همکاران ) یتنگستان 

 لیوتحلهیتجز جی( انجام دادند که نتایمنطقه پارس جنوب یمیفعال پتروش یهاسبز )کارکنان شرکت یمنابع انسان تیریرفتار سبز و مد

سبز  یمنابع انسان تیری( بر مد20/18) یمعنادار یت یبر رفتار سبز با مقدار یشرکت یاجتماع تیاز آن است که مسئول یها حاکداده

 یکارکنان با مقدار ت یافهیدارد. رفتار سبز بر عملکرد وظ یمثبت و معنادار ری( تأث36/7کارکنان ) یافهی( و عملکرد وظ85/20)

نقش  نیچناست. هم یمعناداراثر مثبت و  ی( دارا52/4کارکنان ) یافهیعملکرد وظ برسبز  یمنابع انسان تیری( و مد66/2) یمعنادار

 انیسبز م یمنابع انسان تیمد یانجی( و نقش م70/2) یافهیو عملکرد وظ یشرکت یاجتماع تیمسئول انیرفتار سبز م یانجیم

 قرار گرفت. دیی( مورد تا33/4) یافهیو عملکرد وظ یشرکت یاجتماع تیمسئول

 لیتعد ریبر عملکرد شرکت ها با توجه به متغ یریپذ سکیو ر یاجتماع تیمسئول ریبا عنوان تاث یقی( تحق1401) یو پورعل یداداش 

 معکوس و معنادار بر ریتاث یریپذسکیو ر یاجتماع تیکه مسئول دهدیپژوهش نشان م یهاافتهیانجام دادند که  یمال تیگر محدود

ادار دارد مثبت و معن ریو عملکرد تاث یاجتماع تیمسئول نیبر رابطه ب یمال تیمحدود گرلیتعد ریمتغ نیعملکرد شرکت دارند. همچن

 معنادار ندارد. ریو عملکرد تاث یریپذسکیاما بر رابطه ر



 
 کیآنها به انتخاب محصوالت  لیبر تما انیادراک شده توسط مشتر یاجتماع تیمسئول ریبا عنوان تاث یقی( تحق1399) یانیو هند آزاد 

 ادراک شده بر یاجتماع تیادراک شده، مسئول یاجتماع تیبر مسئول ییا هینشان داد که اطلاعات تغذ جیبرند انجام دادند که نتا

 مثبت و معنادار دارد. ریتاث یمشتر لیبر تما یو نگرش مشتر ینگرش مشتر

 یانجیر گرفتن نقش مبانکها بر اعتماد به برند با در نظ یاجتماع تیاثر مسئول یبا عنوان بررس یقی( تحق1401) این یو کاظم ینیحس 

و  یخلاقا ،یبعد اقتصاد ق،یتحق نیا ینمونه آمار دگاهینشان داد که از د قیتحق جیبرند انجام دادند که نتا ریبرند و تصو تیشخص

 تیتانه مسئولبعد بشردوس ریاز تاث قیتحق جیدارد؛ اما نتا یمثبت ریبرند آن تاث تیبر شخص رانیا یبانک مل یاعاجتم تیمسئول یقانون

 ریتاث یبرند آن دارا نیو نماد یعملکرد ریبانک، بر تصو نیبرند ا تیشخص ن،ی. همچنکندینم تیبرند حما تیبر شخص یاجتماع

 مثبت است.  ریتاث یبر اعتماد به برند آن دارا رانیا ین برند بانک ملیو نماد یعملکرد ریتصو تا،یاست.  نها یآشکار

 ( تحق2022خوزادو و همکاران )عشق به تیبه برند: اهم یبر وفادار یشرکت و اخلاق تجار یاجتماع تیمسئول ریبا عنوان تأث یقی 

و به  زیمتما یهابه عنوان سازه یو اخلاق تجار CSR کردیمطالعه به رو نیا ج،یبرند و نگرش به برند انجام دادند که بر اساس نتا

و اخلاق  CSRکند تا  یمطالعه به سازمان ها کمک م نیا ت،یریمد ی. براکندیو روابط آن کمک م ندبر یساختار وفادار تیتثب

همچنان مهم است، اما  CSRکه اگرچه  میدیرس جهینت نیبرند درک کنند. ما به ا کی یرا به عنوان متحدان مهم در استراتژ یتجار

برند کمک  یو به شدت به وفادار کنندیم یابیارز یآنها از نام تجار اتعامل مهم در ادراک کیرا به عنوان  یاخلاق تجار انیمشتر

 .کندیم

 تبط مر یها استیس لیو تحل هی: تجزیشرکت در مقابل اخلاق تجار یاجتماع تیبا عنوان مسئول یقی( تحق2022و همکاران ) یفورلوت

 یبرا شدهیو شخص قیمشاهدات دق ازمندین CSRو  BEکه ابتکارات  دهدینشان م قیتحق نیا جیبا کارمندان انجام دادند که نتا

. رندیمورد مطالعه قرار گ زیمتقابل آنها ن یها یدر وابستگ دیکه آنها به هم مرتبط هستند، با نطورحال، هما نیاست. با ا حیدرک صح

 باشد. دیمف اریبس CSRو  BEاختصاص داده شده به مسائل  یسازمان یها هیو رو یتیحاکم ینهادها فیتعر یتواند برا یم نیا

 ار بر رفتار طرفد یو انعکاس اخلاق یاخلاق یدرک شده، رهبر یشرکت یاجتماع تیبا عنوان مسئول یقی( تحق2022و همکاران ) منصور

بر بازتاب  ماًیدرک شده مستق CSRنشان داد که  جیکوچک و متوسط انجام دادند که نتا یهاکارکنان شرکت انیدر م ستیز طیمح

درک شده و رفتار طرفدار  CSR نیرابطه ب یاخلاق یو رهبر یانعکاس اخلاق ن،ی. علاوه بر اگذاردیم ریتأث یاخلاق یو رهبر یاخلاق

 .کنندیرا واسطه م ستیزطیمح

 خود به صورت قیانجام دادند که در تحق ینیچ یتیچند مل یشرکت ها یاجتماع تیبا عنوان مسئول یقی( تحق2022و همکاران ) دو 

در رابطه با  CSR CMNEs یهاوهیش یبر رو هاتیمنابع و قابل ،یشرکت تیحاکم ریرا در مورد تأث ریمطالعات اخ یو مفهوم یتئور

 شده است. یبررس لیو تحل هیتجز یچارچوب نظر کی قیعملکرد شرکت از طر

 ضرورت انجام مطالعه حاضر. یشکاف موجود درباره مسأله مورد پژوهش در راستا ایخلأ  نییو تب

 روش شناسی تحقیق
 روش انجام تحقیق حاضر بر مبنای هدف تحقیق از نوع کاربردی می باشد، از لحاظ ماهیت و روش در زمره تحقیقات علی قرار می گیرد، زیرا به

می پردازد. در این راستا از تکنیک آماری معادلات ساختاری شرکت های دانش بنیان در سطح شهر تهران کشف علت یا عوامل بروز یک رویداد در 

 نشان داده شده است: 1مدل تحقیق در نمودار شماره  اساسا به بررسی رابطه علی بین متغیر ها می پردازد، استفاده شده است.که 

 

 



 

 
 (2022)کوئزادو و همکاران،  ( الگوی مفهومی تحقیق1نمودار )

 

 

می باشد. با توجه به این امر که تعداد دانشگاه های غیرانتفاعی در سطح شهر کرمان در پژوهش حاضر جامعه آماری، کارشناسان و خبرگان 

 اعضای جامعه نامحدود می باشد از رابطه زیر برای تعیین حجم نمونه استفاده شده است:

𝑛فرمول کوکران             =
𝑧2𝑝𝑞

𝑑2
 

 Z=1.96   p=q=0.5   %95که در آن ضریب اطمینان=

 محدود( : ناNحجم جامعه)

 می باشد. 0.05( : dمقدار خطا)

 220پرسشنامه توزیع شده که از این تعداد  384نفر می باشد که بر این اساس تعداد  384به اطلاعات فوق  که تعداد نمونه آماری با توجه

برای پرسشنامه بصورت صحیح گردآوری شده که در نهایت تحلیل بر روی این تعداد انجام شد.  208پرسشنامه بدست آمده که از این تعداد 

 استفاده شد. (2022وئنزو و همکاران )کگردآوری اطلاعات از پرسشنامة استاندارد 

 تجزیه و تحلیل داده ها

به منظور ارزیابی مدل مفهومی تحقیق و همچنین اطمینان یافتن از وجود یا عدم وجود رابطه علی میان متغیرهای تحقیق و  در این مرحله

ده از مدل معادلات ساختاری نیز آزمون شدند. نتایج بررسی تناسب داده های مشاهده شده با مدل مفهومی تحقیق، فرضیه های تحقیق با استفا

 آزمون فرضیه ها در نمودار منعکس شده اند.



 

 
 ( اندازه گیری مدل کلی و نتایج فرضیه ها در حالت استاندارد2نمودار 



 

 
 ( اندازه گیری مدل کلی و نتایج فرضیه ها در حالت معنی دار3نمودار 

 روایی، پایایی و برازش مدل

جهت سنجش پایایی از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شده و جهت سنجش روایی از روایی همگرا استفاده شده و جهت سنجش برازش 

 استفاده شده است: GOFمدل از شاخص 

 
 ( ضرایب آلفای کرونباخ1جدول 

 GOF روایی همگرا یپایایی ترکیب آلفا کرونباخ متغیرها

 0.65 0.84 0.74 مسئولیت اجتماعی

0.53 

 0.67 0.82 0.72 اخلاق تجاری

 0.52 0.87 0.79 عضق به برند

 0.59 0.83 0.73 نگرش به برند

 0.72 0.84 0.74 وفاداری به برند

 

 ، نشانگر پایایی قابل قبول است.7/0مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از 

 گیری دارد.شود، نشان از پایداری درونی مناسب برای مدل اندازه 7/0برای هر سازه بالای  پایایی ترکیبیمقدار 



 
 دهد.روایی همگرای قابل قبول را نشان می 5/0بالای  روایی همگرامقدار 

 ازش قوی مدل دارد.نشان از بر 53/0، حاصل شدن GOFبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  36/0و 25/0، 01/0با توجه به سه مقدار 

 ضریب معناداری و نتایج فرضیه های مطرح شده را به طور خلاصه نشان می دهد. 2جدول 

 
 ( نتایج فرضیه ها2جدول 

 هنتیج معناداری استاندارد فرضیه ها

 تایید 2.94 0.20 مسئولیت اجتماعی شرکت تاثیر مثبت و معنی داری بر عشق به برند دارد.

 تایید 3.46 0.31 د.تاثیر مثبت و معنی داری بر نگرش به برند دار مسئولیت اجتماعی شرکت

 تایید 3.30 0.28 اخلاق تجاری شرکت تاثیر مثبت و معنی داری بر عشق به برند دارد.

 تایید 3.96 0.39 اخلاق تجاری شرکت تاثیر مثبت و معنی داری بر نگرش به برند دارد.

 تایید 5.62 0.43 د.داری بر عشق به برند دارنگرش به برند شرکت تاثیر مثبت و معنی 

 تایید 5.58 0.48 عشق به برند تاثیر مثبت و معنی داری بر وفاداری به برند دارد.

 

 
 که تجزیه تحلیل آماریمسئولیت اجتماعی شرکت تاثیر مثبت و معنی داری بر عشق به برند دارد پژوهش ادعا شده بود که  1در فرضیه شماره 

می باشد، از این رو این فرضیه مورد تایید  1.96(؛ عدد معنی داری مسیر مابین دو متغیر بزرگتر از 2نشان می دهد با توجه به جدول) بین این دو

 قرار می گیرد. از طرفی چون عدد معنی داری به دست آمده مثبت می باشد این اثر مستقیم می باشد.

اری که تجزیه تحلیل آمت اجتماعی شرکت تاثیر مثبت و معنی داری بر نگرش به برند دارد مسئولیپژوهش ادعا شده بود که  2در فرضیه شماره 

می باشد، از این رو این فرضیه مورد تایید  1.96(؛ عدد معنی داری مسیر مابین دو متغیر بزرگتر از 2بین این دو نشان می دهد با توجه به جدول)

 ست آمده مثبت می باشد این اثر مستقیم می باشد.قرار می گیرد. از طرفی چون عدد معنی داری به د

که تجزیه تحلیل آماری بین اخلاق تجاری شرکت تاثیر مثبت و معنی داری بر عشق به برند دارد پژوهش ادعا شده بود که  3در فرضیه شماره 

می باشد، از این رو این فرضیه مورد تایید  1.96(؛ عدد معنی داری مسیر مابین دو متغیر بزرگتر از 2این دو نشان می دهد با توجه به جدول)

 قرار می گیرد. از طرفی چون عدد معنی داری به دست آمده مثبت می باشد این اثر مستقیم می باشد.

که تجزیه تحلیل آماری بین اخلاق تجاری شرکت تاثیر مثبت و معنی داری بر نگرش به برند دارد پژوهش ادعا شده بود که  4در فرضیه شماره 

می باشد، از این رو این فرضیه مورد تایید  1.96(؛ عدد معنی داری مسیر مابین دو متغیر بزرگتر از 2ین دو نشان می دهد با توجه به جدول)ا

 قرار می گیرد. از طرفی چون عدد معنی داری به دست آمده مثبت می باشد این اثر مستقیم می باشد.

ن که تجزیه تحلیل آماری بینگرش به برند شرکت تاثیر مثبت و معنی داری بر عشق به برند دارد پژوهش ادعا شده بود که  5در فرضیه شماره 

می باشد، از این رو این فرضیه مورد تایید  1.96(؛ عدد معنی داری مسیر مابین دو متغیر بزرگتر از 2این دو نشان می دهد با توجه به جدول)

 دست آمده مثبت می باشد این اثر مستقیم می باشد. قرار می گیرد. از طرفی چون عدد معنی داری به

که تجزیه تحلیل آماری بین این دو عشق به برند تاثیر مثبت و معنی داری بر وفاداری به برند دارد پژوهش ادعا شده بود که  6در فرضیه شماره 

می باشد، از این رو این فرضیه مورد تایید قرار می  1.96(؛ عدد معنی داری مسیر مابین دو متغیر بزرگتر از 2نشان می دهد با توجه به جدول)

 گیرد. از طرفی چون عدد معنی داری به دست آمده مثبت می باشد این اثر مستقیم می باشد.

 نتیجه گیری



 
مک کنند، و د کتوانند به شدت به عشق به برند، نگرش به برند و وفاداری به برنو اخلاق تجاری می مسئولیت اجتماعیاین تحقیق نشان داد که 

ه های بالاتری را بخواهند ارزشخواهند محصولات یا خدمات خوب بخرند، بلکه میکنندگان نه تنها میکنند که مصرفاین موضوع را تقویت می

)بولتون و  دعنوان مرتبط با نام تجاری درک کنند و تمایل دارند زمانی که ارتباط مثبت بیشتری با آن ایجاد می کنند، بیشتر متعهد می شون

را گسترش می دهد که نشان دادند محصولات اخلاقی  (2010) بیلیو بزنکان . این مطالعه همچنین یافته های (2017گادسوار، ؛ 2015میلتا، 

نشان داده شده است که وقتی مصرف کنندگان رفتار  نتایج تحقیق در مجموع بر مشارکت مصرف کنندگان با یک نام تجاری تأثیر می گذارد.

 اخلاقی اعمال شده توسط نام تجاری را درک می کنند، بلافاصله آن را به ارزش های خود مرتبط می کنند و ارتباط و هویت قوی با نام تجاری

 کند:لعه چندین مشارکت را ارائه میایجاد می کنند و همچنین مشارکت و تعهد بیشتری را ایجاد می کنند. بر اساس نتایج، این مطا

های متفاوت و مستقل، همانطور که توسط فرل و همکاران پیشنهاد شده است، و اخلاق تجاری به عنوان سازهمسئولیت اجتماعی  به رویکرد

 .کندکمک می

آن را  دارد و تأثیر مسئولیت اجتماعیت به دهد که اخلاق تجاری تأثیر بیشتری بر وفاداری نام تجاری نسبعلاوه بر این، این مطالعه نشان می

 دهد. گیرد نشان میهنگامی که به صورت مجزا مورد مطالعه قرار می

ر این که درک بیشتری از روابطی که ب افتهیسازی و مقیاس اخیراً توسعهکند، ساختاری با مفهومکمک می« وفاداری به برند»به تثبیت تدریجی 

 آورد.به ارمغان می ذارد را نیزگمتغیر چند بعدی تأثیر می

بر عشق به نام تجاری و نگرش به نام تجاری ارائه می دهد و مسئولیت اجتماعی این تحقیق همچنین شواهد بیشتری از تأثیر اخلاق تجاری و 

 مطالعه این روابط را تقویت می کند.

وند، شپذیر و اخلاقی تلقی میهایی که از نظر اجتماعی مسئولیتتری از اهمیت سازماندر نهایت، برای مدیریت، این مطالعه به درک گسترده

 طلبد.کند و بنابراین اقدامات خاصی را برای هر یک از آنها میعنوان متمایز تلقی میکند، و این ساختارها را بهکمک می

گاه اخلاق و مسئولیت اجتماعی مثبت می دانند، از منظر مدیریتی، شرکت ها باید نیاز به نشان دادن رفتارهایی را که مصرف کنندگان از دید

هستند. بنابراین، رفتار این مدیران و کارکنان بخش مهمی از  مهم تشخیص دهند. از نظر عملی، مدیران و کارکنان خط مقدم عملیات سازمان

ری مسئولیت پذیید به برنامه های اخلاقی و پذیر اخلاقی و اجتماعی است. بر اساس این درک، سازمان ها باعنوان مسئولیتادراک یک سازمان به

 خاص و عمدی بیندیشند که رفتار مدیران و کارکنان را در فعالیت هایشان هدایت می کند.
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