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Abstract 

The purpose of this study was to investigating the relationship between corporate social responsibility and 

purchase intention given the mediating role of corporate image and brand image in Dairy Sabah Company. The 

study was conducted using descriptive / survey and correlation method. Statistical society consists of all Sabah 

dairy products customers in the Golestan province. A total of 384 sample was selected. A standard questionnaire 

was used for data collection and its reliability was calculated using the Cronbach's alpha. Data analysis was 

conducted using structural equation modeling with Lisrel software. The results showed a significant positive 

relationship between corporate social responsibility and purchase intention. Also corporate image and brand 

image significantly mediate the relationship between corporate social responsibility and customer purchase 

intention. 
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 چکیده

خیر به عنوان یکی از مهمترین عوامل در تعیین تصویر شرکت و برند آن در ذهن مصرف کنندگان مورد توجه های امفهوم مسئولیت اجتماعی شرکت در سال

در شرکت لبنیات  برند ریتصو و شرکت ریتصو میانجی نقش به توجه با دیخر قصد و شرکت یاجتماعتیمسئولرابطه بین این پژوهش  درواقع شده است. 

نفر از بین  483 آماری به تعداد نمونه باشد.میتوصیفی/ پیمایشی و همبستگی نظر هدف، کاربردی و از نظر روش،  تحقیق ازاست. روش  شدهصباح بررسی 

ها با استفاده از روش آلفای کرونباخ و روایی ابزار با روش روایی است. پایایی پرسشنامه شده انتخابکلیه مشتریان محصولات شرکت صباح در استان گلستان 

-یابی معادلات ساختاری و به کمک نرم افزار لیزرل رابطه مثبت و معنادار بین مسئولیتبا استفاده از روش مدل در پایاناند. تأیید قرار گرفته محتوایی مورد

 مورد تایید قرار گرفت. برند ریتصو و شرکت ریتصو نقش میانجی با  مشتریان دیخر قصد اجتماعی شرکت و
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 مقدمه

برای روبرو شدن با این ها شرکتهای محیطی و رقابتی بسیاری روبرو هستند. امروزه کسب و کارها در سراسر جهان با چالش

تا بتوانند با ایجاد  هستندبینی کم ها در پی بکارگیری راهبردهای نوین و اثرگذار در این بازارهای متلاطم و با قابلیت پیشچالش

با ایجاد  ارزش برای مشتریان خود، از یک طرف برای کسب و کار خود تصویر مطلوب در بازار ایجاد نمایند و از سوی دیگر

ها این بود که در گذشته هدف شرکت(. 2۴۴2، ۱)کرین و همکاران را افزایش دهندتوان رقابت خود در بازار  مزیت رقابتی،

کسب و یدات آنها حداکثر ارزش و فایده را برای مشتریان داشته باشد. اما با پیدایش مفهوم مسئولیت اجتماعی، تعریف سنتی تول

  (.2۴۱2، 2اجتماعی به آن اضافه شده است )سن و همکاران -عد اقتصادیپیدا کرده و بتغییر  کار

ای دارد، زیرا از طریق افزایش رکتها اهمیت فزایندهش عنوان یک رویکرد استراتژیک برای به مسئولیت اجتماعی شرکتی

بر  ها. در این راستا سازمانانگیزدنام تجاری، پاسخ مورد علاقه مشتریان و قصد خرید را بر می ارزیابی مثبت مشتریان نسبت به یک

ای زیرا تعداد فزاینده .اندکرده و رفاه جامعه تمرکز انسانی از جمله پایداری محیطی، حقوق های مسئولیت اجتماعی شرکتیفعالیت

 (2۴۱4، 3همکاران و مسئولانه و پایدار هستند )سانگ از مشتریان خواهان تجربه مصرف

هنگامی که کالاهای عرضه شده درست همانند یکدیگر هستند، خریداران با توجه به تصویر ذهنی خود از  ۰فلیپ کاتلربه عقیده 

های موجود، چنانچه مشتریان تصویر خوبی از شرکت داشته باشند، دهند. برمبنای تئورییشرکت، رفتار خرید متفاوتی را نشان م

خطرات احتمالی  و بر بودن خریدمشکلاتی از قبیل عدم اطمینان نسبت به کارایی محصول، عدم تناسب بین قیمت و کیفیت، زمان

، موضوع تصویر ذهنی مشتریان نسبت به شرکت و اینرواز محصول برای سلامتی انسان ممکن است توسط آنان نادیده گرفته شود. 

توانند با ها میاهمیت است. بنابراین شرکت دنیای امروز بسیار با یرقابتبسیار نقش و تأثیر فزاینده آن بر قصد خرید آنان در شرایط 

ی یا اخلاقی آنها دارد از طریق های معنوکه ریشه در مسئولیت با عنوان مسئولیت اجتماعی شرکتاستفاده از ابزاری قدرتمند، 

 افزایش شهرت و بهبود تصویر شرکت و تصویر برند بر قصد خرید مصرف کنندگان تأثیر بگذارند.

های صورت گرفته در حوزه مطالعاتی مسئولیت اجتماعی در ایران، به ندرت به دلیل اینکه بیشتر پژوهشتوان گفت بهرحال می

بر شرکت ر مسئولیت اجتماعی یاثت ها درک درستی ازسازماناند، مدیران رد بررسی قرار دادهمورا مشتریان نهایی کسب و کارها 

بنابراین، هدف این پژوهش بررسی اثرات مسئولیت اجتماعی، بر ادراک و رفتار ندارند. عملکرد کسب و کار رفتار مشتریان و 

 نقش به توجه با دیخر قصد و شرکت یاجتماع تیمسئولسؤال اصلی تحقیق حاضر این است که آیا بین  لذا .باشدمشتریان می

 .داری وجود دارددر شرکت لبنیات صباح استان گلستان رابطه معنی برند ریتصو و شرکت ریتصو میانجی

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

اهی یافته و با ادغام آن به ای از ارزش مستقیم اقتصادی مسئولیت اجتماعی آگها به نحو فزایندهبسیاری از شرکتدر دنیای امروز 

توانند تأثیر مثبتی بر جامعه و محیط خود های مدیریتی خود، میگذاری راهبردی با راهبرد اصلی کسب و کار و فعالیتمنزله سرمایه

                                                           
1 . Crane et al 

2 . Sen et al 

3 . Song et al 

4 .-Philip Kotler 
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لید داشته باشند و در ضمن، شهرت و اعتبار خود را نیز تقویت کنند. با پیروی از این روش، نه تنها برای امروز خود سود تو

 .(۱324، ۱باشی)چاوشنمایند کنند، بلکه موقعیت آینده خود را نیز تثبیت میمی

 مسئولیت اجتماعی

گیران برای اقداماتی است که علاوه بر تأمین منافع خود، موجبات بهبود رفاه جامعه را نیز فراهم مسئولیت اجتماعی، تعهد تصمیم

اولاً، مسئولیت اجتماعی، یک تعهد است که مؤسسات باید در قبال آن  آورد. در این تعریف، چندین عنصر وجود دارد:می

توجهی به تأمین د از آلوده کردن محیط زیست، اعمال تبعیض در امور استخدامی، بییت دارنپاسخگو باشند. ثانیاً، مؤسسات مسئول

ها باید با نند، بپرهیزند و سرانجام، سازمانزآور که به سلامت جامعه لطمه میمحصولات زیاننیازهای کارکنان خود و تولید کردن 

اختصاص منابع مالی و با اقداماتی از قبیل کمک به فرهنگ کشور و مؤسسات فرهنگی و بهبود کیفیت زندگی، در بهبود رفاه 

جلوگیری  برای کند کهبه موسسات توصیه میپذیری اجتماعی مسئولیتنظریه  (.۱324لو، )خلیلی عراقی و یقین اجتماعی بکوشند

مثال یک موسسه باید برای حصول اطمینان از  اقدامات خود بر جامعه، تدابیر لازم را اتخاذ نمایند؛ به عنوان فعالیتهایشاز آثار منفی 

 (.۱۰۴۴ از منابع مناسب استفاده کند )بشارت پور و صراف، بایستی شودنمی موجب آلودگی محیط زیست شاین که اقدامات

انجامد، راهی است ای مسئولیت اجتماعی، علاوه بر اینکه به ایجاد آگاهی بیشتر از برند شرکت و حمایت از آن میهفعالیتبنابراین 

 (.2۴۱۰، 2شود )لیو و همکاراننفعان آن و از طرفی باعث بهبود تصویر برند در ذهن آنان میبرای ایجاد پیوند بین شرکت و ذی

 تصویر شرکت

شود. در این تعریف دو واژه های مختلف جامعه ایجاد میشرکت است که توسط بخشتصویر شرکت یک ادراک کلی از 

ها و طرز دلالت بر آن دارد که تصویر شرکت فراتر از یک مجموع صرف از ایده« های مختلفبخش»و « ادراک کلی»کلیدی 

شکل از اطلاعات و استنتاجاتی است باشد. تصویر شرکت متها و وظایف شرکت میفکرهای افراد است و دربر گیرنده کلیه نقش

یک شرکت با  .داردگذار درباره شرکت به عنوان یک شهروند صنعتی یک سرمایهیک مشتری و  ،که یک کارمند، یک فروشنده

هایی که باشد. از آنجایی که افراد به شرکتهای مختلف، دارای بیش از یک تصویر میتوجه به ماهیت تعاملات خود با گروه

ها هایی باشد که اغلب به انسانلق و خوی انسانی هستند تمایل بیشتری دارند، تصویر شرکت نیز ممکن است شامل ویژگیدارای خ

 (.۱322مانند حامی و حمایت کننده، دوستانه، ظالم و نظایر آن )بندریان،  .شوندنسبت داده می

 تصویر برند

های عملکردی، سمبلیک و تجربی از تصویر برند متشکل از جنبه کند.در موفقیت یک محصول ایفا می یتصویر برند نقش مهم

اگر برندی نسبت به رقبا، تصویر برند برتری (. ۱341)بزرگمهر،  پذیردمحصول یا خدمت است و از تبلیغات محصول نیز تأثیر می

این انتظار وجود دارد که تعامل  به طور شهودی (.2۴2۱، 3)دادا داشته باشد قطعا منجر به افزایش ارزش ویژه آن برند خواهد شد

داری بین تصویر برند و تصویر شرکت وجود داشته باشد. این عبارت بخصوص برای مواردی که نام تجاری و نام شرکت معنی

                                                           
1 . Chavosh Bashi 

2.  Liu et al 
3  . Dada 
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ای همراه است نمود بیشتری دارد و تعامل بین تصویر شرکت و تصویر برند را به یکسان هستند و یا نام شرکت با نام برند بگونه

  (.۱341)بزرگمهر،  رسانداکثر میحد

 قصد خرید

(. قصد رفتاری، ۱34۰قصد خرید اشاره به تمایل مصرف کننده به خرید محصولات با برند خاص دارد )بلوچی و همکاران،   

د در دهد، افراد تمایل دارنشدت نیت و اراده فردی برای انجام رفتار هدف است. رابطه قصد رفتاری با رفتار واقعی نشان می

، قصد رفتاری به عنوان یک هاپژوهشنتایج (. بر اساس ۱34۱رفتارهایی درگیر شوند که قصد انجام آن را دارند )نخعی و خیری، 

ای از توان به عنوان برنامهشود که منعکس کننده تصمیم شخص برای انجام رفتار است. قصد خرید را میحالت ذهنی تعریف می

بینی رفتار خرید مصرف طعی یا دریافت خدمات در آینده تعریف کرد. همچنین عاملی برای پیشپیش تعیین شده برای خرید ق

دهد که مصرف کنندگان از نیازهای شناختی، جستجوی اطلاعات از طریق شود. قصد خرید نشان میکننده در نظر گرفته می

کنند. بنابراین داشتن درک بهتری از مقاصد می ها و تصمیم خرید و تجربه بعد از خرید تبعیتمحیط خارجی، ارزیابی گزینه

، ۱بنی و همکارانتواند به بازاریابان کمک کند تا ارتباط بهتری با گروه هدف برقرار کنند )نادریرفتاری مصرف کنندگان می

 هایالیتیک شرکت ممکن است بتواند با ذینفعان خود روابط محکم برقرار کند و حمایت آنها را جلب کند ولی فع (.۱34۰

کند و حمایت هایی همچون  با ذینفعان ایجاد یترتواند رابطه قویمسئولیت پذیری اجتماعی انجام شده توسط یک شرکت می

 (.2۴2۴ ،2)خاجاوا و همکاران باشد خرید به همراه داشته و وفاداری مشتری را در قصد زیادگردش مالی 

 پیشینه پژوهش

 ریتصو و شرکت یاجتماع تیمسئولـی پرشـماری در زمینـه بررسـی رابطـه بیـن هـای تجربسـالهـای اخیر بررسـیدر 

 د.شـودر ادامـه بـه برخـی از مهـم تریـن آنهـا اشـاره میه ک انجام شـده اسـت دیخر قصدو  برند ریتصو ،شرکت

ارزش  یانجیم یرمجدد با متغ یدخر بر قصد یاجتماع یریپذ یتمسئول یرتاث یزانم یبررس ( در تحقیقی به۱۰۴۴هوشیار و همکاران )

-یم یدانیو از شاخه م یمایشیپ - یفیداده ها، توص یبـر حـسب نحـوه گردآور یـقتحقاین . پرداختندبرند و اعتماد به برند  یژهو

هر اتکاء در ش یایرهزنج یهادست و سطوح برند اتکا فروشگاه دهکنن یمصرف کنندگان مواد ضد عفون ی،باشد. جامعـه آمـار

 عینفروشگاه انتخـاب و به علت نام 5شده تعــداد  یطبقه بند یاحتمال یرغ یــریاند که با اسـتفاده از روش نمونــه گتهران بوده

از  یپژوهش، حاک یها یهفرض یحاصل از بررس یج. نتاشده است یعها توزفروشگاه ینپرسشنامه ب 32۰تعداد  ی،بودن جامعه آمار

ای به بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداری ( در مطالعه۱342اکبری و همکاران ) ه است.بود یاته فرضیکل ییدتا

این پژوهش ازنظر هدف کاربردی و روش پژوهش توصیفی   .مشتری و جایگاه برند با نقش میانجی ارزش مشتریان پرداختند

شرکت بر وفاداری مشتری و جایگاه برند و همچنین اثر  پژوهش بیانگر اثر مثبت مسئولیت اجتماعینتایج  .استبوده همبستگی 

دهد که مثبت ارزش مشتریان بر وفاداری مشتری و جایگاه برند در شرکت های گردشگی شهر تهران است. نتایج همچنین نشان می

 ند نقش دارد.ارزش مشتریان متغیری میانجی است که در رابطة بین مسئولیت اجتماعی شرکت و وفاداری مشتری و جایگاه بر

تأثیر مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت بر عملکرد بازاریابی با توجه به نقش تحقیقی با عنوان ( ۱341)طاهری گودرزی و داودی 

                                                           
1  . Naderibani et al 
2  . Khajava et al 
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https://elmnet.ir/author/%D8%B7%D8%A7%D9%87%D8%B1%DB%8C-%DA%AF%D9%88%D8%AF%D8%B1%D8%B2%DB%8C-%D8%AD%D8%AC%D8%AA
https://elmnet.ir/article/21130346-78512/%D8%AA%D8%A3%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D9%85%D8%B3%D8%A6%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AA-%D9%BE%D8%B0%DB%8C%D8%B1%DB%8C-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA-%D8%A8%D8%B1-%D8%B9%D9%85%D9%84%DA%A9%D8%B1%D8%AF-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%A8%D8%A7-%D8%AA%D9%88%D8%AC%D9%87-%D8%A8%D9%87-%D9%86%D9%82%D8%B4-%D9%88%D8%A7%D8%B3%D8%B7%D9%87-%D8%A7%DB%8C-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4-%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C-%D9%88-%D8%AA%D8%B5%D9%88%DB%8C%D8%B1-%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA-(%D9%85%D8%B7%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%87-%D8%A7%DB%8C-%D8%AF%D8%B1-%D8%B4%D8%B9%D8%A8%D9%87-%D9%85%D8%B1%DA%A9%D8%B2%DB%8C-%D8%A8%D8%A7%D9%86%DA%A9-%DA%A9%D8%B4%D8%A7%D9%88%D8%B1%D8%B2%DB%8C-%D8%B4%D9%87%D8%B1-%D8%AE%D8%B1%D9%85-%D8%A2%D8%A8%D8%A7%D8%AF)
https://elmnet.ir/article/21130346-78512/%D8%AA%D8%A3%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D9%85%D8%B3%D8%A6%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AA-%D9%BE%D8%B0%DB%8C%D8%B1%DB%8C-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA-%D8%A8%D8%B1-%D8%B9%D9%85%D9%84%DA%A9%D8%B1%D8%AF-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%A8%D8%A7-%D8%AA%D9%88%D8%AC%D9%87-%D8%A8%D9%87-%D9%86%D9%82%D8%B4-%D9%88%D8%A7%D8%B3%D8%B7%D9%87-%D8%A7%DB%8C-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4-%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C-%D9%88-%D8%AA%D8%B5%D9%88%DB%8C%D8%B1-%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA-(%D9%85%D8%B7%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%87-%D8%A7%DB%8C-%D8%AF%D8%B1-%D8%B4%D8%B9%D8%A8%D9%87-%D9%85%D8%B1%DA%A9%D8%B2%DB%8C-%D8%A8%D8%A7%D9%86%DA%A9-%DA%A9%D8%B4%D8%A7%D9%88%D8%B1%D8%B2%DB%8C-%D8%B4%D9%87%D8%B1-%D8%AE%D8%B1%D9%85-%D8%A2%D8%A8%D8%A7%D8%AF)
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های جمع داده ( انجام دادند.واسطه ای ارزش مشتری و تصویر شرکت )مطالعه ای در شعبه مرکزی بانک کشاورزی شهر خرم آباد

 آوری شده از طریق آزمونهای آماری رگرسیون خطی چندگانه و تکنیک مدلسازی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار

Amos  سازگاری با  -های آن که مسئولیت پذیری اجتماعی و مولفه ه. نتایج پژوهش نشان داده استمورد تحلیل قرار گرفت

به واسطه تصویر سازمان و ارزش مشتری بر عملکرد بازاریابی تاثیرگذار  -توجه به اهداف اجتماعی محیط، تعهد نسبت به جامعه و 

( در پژوهشی به بررسی تأثیر هوشیاری بازاریابی سبز بر قصد خرید مصرف کننده با نقش میانجی مسئولیت ۱341افشار ) .است

ها نشان داد که هوشیاری تایج حاصل از تجزیه و تحلیل دادههای صنایع غذایی در سطح استان تهران پرداخت. ناجتماعی شرکت

ها بر قصد ها و قصد خرید مصرف کنندگان تأثیر مثبت دارد. مسئولیت اجتماعی شرکتبازاریابی سبز بر مسئولیت اجتماعی شرکت

صرف کنندگان با نقش خرید مصرف کنندگان تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین هوشیاری بازاریابی سبز بر قصد خرید م

خود به بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر  تحقیق( در ۱341ها تأثیر مثبت دارد. گردپور )میانجی مسئولیت اجتماعی شرکت

رابطه بین آگاهی از بازاریابی سبز و قصد خرید مصرف کنندگان محصولات آرایشی سینره در شهر شیراز پرداخت. نتایج حاصل 

پذیری اجتماعی شرکت بر قصد خرید مصرف کننده تأثیر مثبت و بی معادلات ساختاری نشان داد مسئولیتیااز روش مدل

پذیری اجتماعی شرکت و قصد خرید مصرف کننده تأثیرگذار است. نتایج معناداری دارد. آگاهی از بازاریابی سبز بر مسئولیت

ن آگاهی از بازاریابی سبز و قصد خرید مصرف کننده نقش پذیری اجتماعی شرکت بر رابطه بیهمچنین نشان داد مسئولیت

ای با عنوان  مدل سازی تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر اهداف خرید پایدار: ( در مطالعه2۴2۱) ۱هو و همکاران ای دارد.واسطه

ش میانجی اعتماد به برند و وفاداری به هایی درباره اعتماد به برند و وفاداری به برند انجام دادند. این تحقیق با هدف بررسی نقبینش

مسئولیت اجتماعی شرکت و عملکرد نوآوری سبز در پاکستان انجام شده است. برای بررسی ارتباط بین متغیرها  برند در رابطه بین

رندهای استفاده شده است. واحد تجزیه و تحلیل خریداران از ب در مدل تحقیق پیچیده از تکنیک تحلیل مدل معادلات ساختاری

ها نشان داد که مسئولیت اجتماعی شرکت تأثیر مفیدی بر قصد خرید است. یافتهبوده پاسخ دهنده  313نساجی و پوشاک شامل 

 بهبود یابد. ارتباط بینمسئولیت اجتماعی شرکت  بلندمدت خریداران پاکستانی دارد. عملکرد نوآوری سبز نیز می تواند با بهبود

صد خرید پایدار و فناوری نوآوری سبز تا حدی با وفاداری به برند ایجاد می شود. اعتماد و وفاداری ، قمسئولیت اجتماعی شرکت

و عملکرد مسئولیت اجتماعی شرکت  و اهداف خرید پایدار و همچنینمسئولیت اجتماعی شرکت  به برند، به طور جالبی، پیوند بین

مسئولیت اجتماعی  ( در مطالعه خود به بررسی اثرات درک2۴2۴) 2آن و وننوآوری سبز را به صورت متوالی تعدیل می کند. 

برای این منظور، یک نظرسنجی آنلاین در بین مشتریان هتل در ایالات  .شرکت و قصد مشتریان: نقش اعتماد و تعهد پرداختند

قرار گرفته استفاده مورد ، متحده انجام شده است. مدل سازی معادلات ساختاری برای تجزیه و تحلیل داده های جمع آوری شده

نتایج این  گذارد.که ادراک مشتریان تنها از طریق افزایش اعتماد و تعهد بر قصد بازدید مجدد آنها تأثیر می داد. نتایج نشان است

ه مسئولیت اجتماعی شرکت برای توسع هایتوانند با موفقیت از فعالیتداری میهای هتلدهد که شرکتنشان میهمچنین مطالعه 

( تحقیقی به بررسی اهمیت 2۴۱2و همکاران ) 3وانگ .شان استفاده کنندقصد بازدید مجدد مشتریان از طریق افزایش ارزش رابطه

مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان پرداختند، نتایج تحقیق نشان داد که مسئولیت اجتماعی شرکت بر کیفیت خدمات ادراک شده و 

                                                           
1 . Huo et al 

2 . Ahn & Kwon 

3  .Wang 

https://elmnet.ir/article/21130346-78512/%D8%AA%D8%A3%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D9%85%D8%B3%D8%A6%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AA-%D9%BE%D8%B0%DB%8C%D8%B1%DB%8C-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA-%D8%A8%D8%B1-%D8%B9%D9%85%D9%84%DA%A9%D8%B1%D8%AF-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%A8%D8%A7-%D8%AA%D9%88%D8%AC%D9%87-%D8%A8%D9%87-%D9%86%D9%82%D8%B4-%D9%88%D8%A7%D8%B3%D8%B7%D9%87-%D8%A7%DB%8C-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4-%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C-%D9%88-%D8%AA%D8%B5%D9%88%DB%8C%D8%B1-%D8%B4%D8%B1%DA%A9%D8%AA-(%D9%85%D8%B7%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%87-%D8%A7%DB%8C-%D8%AF%D8%B1-%D8%B4%D8%B9%D8%A8%D9%87-%D9%85%D8%B1%DA%A9%D8%B2%DB%8C-%D8%A8%D8%A7%D9%86%DA%A9-%DA%A9%D8%B4%D8%A7%D9%88%D8%B1%D8%B2%DB%8C-%D8%B4%D9%87%D8%B1-%D8%AE%D8%B1%D9%85-%D8%A2%D8%A8%D8%A7%D8%AF)
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ای مثبت بین رضایت و وفاداری رفتاری و نگرشی رد. همچنین نتایج حاکی از وجود رابطهرضایت، تاثیر مثبت و مستقیمی دا

-دهد که میمشتریان بانک بود. این تحقیق نتایجی را در خصوص مسئولیت اجتماعی شرکت و کیفیت خدمات ادراک شده می

 قصد رب شرکت یاجتماع تیمسئولبررسی تأثیر  ( در پژوهشی به2۴۱2) ۱لی و لی گیرد.رد استفاده مدیران بانک ها قرار تواند مو

یک شرکت مد در کره جنوبی پرداختند. نتایج حاصل از روش  برند ریتصو و شرکت ریتصو میانجی نقش به توجه با دیخر

بر قصد خرید، تصویر شرکت و تصویر برند تأثیر مثبت و  شرکت یاجتماع تیمسئول یابی معادلات ساختاری نشان دادمدل

 یاجتماع تیمسئولنتایج همچنین نشان داد تصویر شرکت و تصویر برند به عنوان متغیرهای میانجی میزان تأثیر  ی دارد.معنادار

(، در تحقیقی به بررسی تأثیر طرز تفکر مشتریان از 2۴۱2) 2دهند. لیو و همکارانمشتریان را افزایش می دیخر قصد رب شرکت

ها حاکی از آن بود که جویان دانشگاه در چین پرداختند. نتایج تجزیه و تحلیل دادهمسئولیت اجتماعی شرکت بر قصد خرید دانش

دهد. نتایج همچنین نشان داد رفتار مسئولیت اجتماعی شرکت قصد خرید مصرف کنندگان برای محصولات شرکت را افزایش می

های بزرگ با مسئولیت اجتماعی رکتبا شروع یک ذهنیت جهانی، مصرف کنندگان تمایل بیشتری برای خرید محصولات از ش

 بالا دارند.

 مدل مفهومی تحقیق

های پیشین، مدل مفهومی زیر جهـت بررسـی رابطـه بـین مسـئولیت      نظری ارائه شده در قسمت مبانی به توجه در پژوهش حاضر، با

صـباح ارائـه شـد کـه     در شـرکت لبنیـات    برنـد  ریتصـو  و شـرکت  ریتصـو  میـانجی  نقش به توجه با دیخر قصداجتماعی شرکت با 

 گرفت.  شکل آن اساس بر تحقیق نیز هایفرضیه

 

 

 

 

 

 

 

 

لذا با توجه به مطالب فوق در بخش مقدمه و مبانی نظری و موارد اشاره شده در پیشینه تحقیق، فرضیه های تحقیق به صورت 

 زیر شکل می گیرد:

 ارد.داری وجود درابطه معنی دیخر قصد و شرکت یاجتماع تیمسئولبین  -۱

                                                           
1 . Lee & Lee 

2  . Liu et al 

مسئولیت 
 اجتماعی

 

 تصویر شرکت

 

 قصد خرید

 

 تصویر برند

 (2۴۱2: مدل مفهومی تحقیق )لی و لی، ۱شکل 

H4 

 

H5 

 

H2 

 

H3 

 

H1 
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 داری وجود دارد.رابطه معنی شرکت ریتصوو  شرکت یاجتماع تیمسئولبین  -2

 داری وجود دارد.رابطه معنی برند ریتصوو  شرکت یاجتماع تیمسئولبین  -3

 داری وجود دارد.رابطه معنی دیخر قصدو  شرکت ریتصوبین  -۰

 داری وجود دارد.رابطه معنی دیخر قصدو  برند ریتصوبین  -5

داری وجـود  رابطه معنی برند ریتصوو شرکت  ریتصومشتریان با نقش میانجی  دیخر قصد و شرکت یاجتماع تیمسئولبین  -1

 دارد.

 پژوهش شناسی روش

ها توصیفی از نوع پیمایشی این تحقیق از نظر ماهیت و اهداف از نوع تحقیقات کاربردی است و از نظر نحوه گردآوری داده

، لذا روش تحقیق از نوع توصیفی/ پیمایشی ای یا همبستگی هستندبصورت رابطههای بکار برده شده ه فرضیهبه لحاظ اینک .باشدمی

مشتریان شرکت  کلیهجامعه آماری در این تحقیق  .باشدها در روش میدانی پرسشنامه میابزار گردآوری داده .باشدو همبستگی می

و با فرض عین نه با استفاده از فرمول محاسبه حجم نمونه کوکران برای جامعه نامباشد. حجم نمولبنیات صباح در استان گلستان می

های این ها بر حسب فرضیهجهت تجزیه و تحلیل داده باشد.نفر می 32۰درصد برابر  5درصد و خطای برآورد  45ضریب اطمینان 

  شده است. ادهافزار لیزرل استفنرم به کمکیابی معادلات ساختاری روش مدلپژوهش، از روش 

 پژوهش های یافته

 فرضیات آزمون

 پردازیم.افزار لیزرل میهای تحقیق با استفاده از نرمدر این قسمت به بررسی آزمون فرضیه
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 مدل ساختاری تحقیق در حالت استاندارد :2 شکل

 

 
 مدل ساختاری تحقیق در حالت معناداری :3 شکل

 

و به منظور بررسی برازش مدل از شاخص نسبت مجذور خی دو بر درجه آزادی  برای برآورد مدل از روش حداکثر احتمال

(، شاخص نرم شده AGFI(، شاخص تعدیل برازندگی)GFI(، شاخص برازندگی)CFI(، شاخص برازش تطبیقی))

 تفاده شد.( اسRMSEA) (، خطای ریشه میانگین مجذورات تقریبNNFI(، شاخص نرم نشده برازندگی )NFIبرازندگی)

 

تحقیق ساختاری مدل برازش نیکویی بررسی از حاصل نتایج: ۱ جدول  

برازش شاخص قبول مورد دامنه   نتیجه مقدار 

<3 )شاخص نسبت مجذور خی دو بر درجه آزادی(   مناسب ۱94۴ 

CFI 
 )شاخص برازش تطبیقی( 

۴94<  مناسب ۴942 

GFI )۴94 )شاخص برازندگی<  مناسب ۴941 

AGFI )۴94 )شاخص تعدیل برازندگی<  مناسب ۴941 

NFI )۴94 )شاخص نرم شده برازندگی<  مناسب ۴942 

NNFI )۴94 )شاخص نرم نشده برازندگی<  مناسب ۴941 

RMSEA )2۴9۴ )خطای ریشه میانگین مجذورات تقریب>  مناسب ۴9۴5۴ 
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دهنده برازش مدل آمده است، نشان ۱شماره  ولهای نیکویی برازش مدل ساختاری تحقیق که در جدنتایج بررسی شاخص

است و نشانگر برازش مناسب مدل ساختاری است.  ۴2/۴بدست آمده که کمتر از  ۴5/۴برابر با   RMSEAهمچنین میزان  .است

 هستند. 4/۴همگی بالاتر از   CFI ،GFI ،AGFI ،NFI ،NNFIهمچنین مقادیر 

شود، ضرایب مسیر برای رهای پژوهش آمده است. همانطور که مشاهده میضرایب مسیر و معناداری بین متغی  3در جدول

 ( معنادار بدست آمده است.41/۱بزرگتر از  t) ۴5/۴ ها در سطحهمه رابطه

 مدل هایهمستقیم و ضرایب معناداری فرضی رابطهنتایج  : 2 جدول

 ضریب نشان فرضیه

 مسیر

 آزمون نتیجه معناداری

 تأیید   CSRPI ۴91۰ 592۱ قصد خرید -->مسئولیت اجتماعی شرکت 

 تأیید   CSRCI ۴911 59۰4 شرکت تصویر -->مسئولیت اجتماعی شرکت 

 تأیید   CSRBI ۴954 ۰921 تصویر برند -->مسئولیت اجتماعی شرکت 

 تأیید   CIPI ۴953 ۰911 قصد خرید--> تصویر شرکت 

 تأیید   BIPI ۴9۰2 3942 قصد خرید--> تصویر برند 

 

دهنده میزان رابطه مستقیم و که نشانپژوهش در مدل نهایی پژوهش همچنین رابطه مستقیم و غیرمستقیم بین متغیرهای 

 شود.ارائه می 3 شماره غیرمستقیم متغیرها بر روی یکدیگر است، در قالب جدول

 کل متغیرها در مدل اصلی تحقیق رابطهمیزان   :3 جدول

 رابطه کل طه غیرمستقیمراب رابطه مستقیم نوع رابطه

 

 قصد خرید  -->مسئولیت اجتماعی شرکت 

 

۴91۰ 

۴935 =۴953  ×۴911 

۴922 =۴9۰2  ×۴954 

۴944 

۴942 

 ۴911 -- ۴911 تصویر شرکت -->مسئولیت اجتماعی شرکت

 ۴911 -- ۴954 تصویر برند -->مسئولیت اجتماعی شرکت 

 ۴953 -- ۴953 قصد خرید--> تصویر شرکت 

 ۴9۰2 --- ۴9۰2 قصد خرید--> رند تصویر ب

 

  گیرینتیجه و بحث

 /. 1۰ دیخر قصد و شرکت یاجتماع تیمسئولتوان گفت ضریب مسیر رابطه میان میبر اساس نتایج آزمون معادلات ساختاری 

، بین بنابراین. ه استبدست آمد  41/۱داری یعنیاست و مقدار آن بالاتر از آستانه معنی  2۱/5آماره تی برای این ضریب نیز . است

ها و مشتریانی که از فعالیتکه رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. به این معنی  مشتریان دیخر قصد و شرکت یاجتماع تیمسئول

های مرتبط با مسئولیت اجتماعی شرکت آگاهی بیشتری داشته باشند، دغدغه و نگرانی کمتری نسبت به مناسب بودن برنامه

. این مهم منجر به افزایش قصد خرید یک خدمت یا داشتات دریافت شده از نظر ارزش و کیفیت خواهند محصولات و خدم
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، (۱۰۴۴هوشیار و همکاران )( و 2۴۱2های تحقیقات  لی و لی )، با یافتههای حاصل از بررسی این فرضیهیافتهشود. محصول می

بر اساس نتایج رابطه مثبت و معناداری وجود دارد، همسو است.  دیخر قصد و و شرکت یاجتماع تیمسئولمبنی بر اینکه بین 

آماره تی برای این . است/. 11  شرکت ریتصوو  شرکت یاجتماع تیمسئولضریب مسیر رابطه میان  آزمون معادلات ساختاری،

 یاجتماع تیمسئولبین  از این رو .بدست آمده است  41/۱ داری یعنیاست و مقدار آن بالاتر از آستانه معنی  ۰4/5ضریب نیز 

و معناداری وجود دارد. این بدان معناست که چنانچه شرکت به مسائل زیست محیطی توجه  رابطه مثبت شرکت ریتصوو  شرکت

کند که این تری را در ذهن مصرف کننده ایجاد میبیشتری داشته باشد و این مسائل را سرلوحه کار خود قرار دهد، تصویر مثبت

های تحقیقات گردپور ، با یافتههای حاصل از بررسی این فرضیهیافته شود.ر به افزایش شهرت شرکت میتصویر مثبت منج

رابطه مثبت  شرکت ریتصو و شرکت یاجتماع تیمسئول، مبنی بر اینکه بین (۱۰۴۴هوشیار و همکاران )و  (2۴۱2لی و لی ) ،(۱341)

 تیمسئولمیان توان گفت ضریب مسیر رابطه میون معادلات ساختاری، بر اساس نتایج آزمو معناداری وجود دارد، همسو است. 

 41/۱داریاست و مقدار آن بالاتر از آستانه معنی  21/۰ آماره تی برای این ضریب نیز. است /. 54 برند ریتصوو  شرکت یاجتماع

و معناداری وجود دارد. به این معنی که رابطه مثبت  برند ریتصوو  شرکت یاجتماع تیمسئولبین  بدست آمده است. بنابراین  یعنی

شود که در نهایت شناخت بیشتر مشتریان از اجتماعی شرکت، موجب آگاهی مشتریان در این زمینه می هایانجام شایسته مسئولیت

ت لی و لی های تحقیقاهای حاصل از بررسی این فرضیه، با یافتهیافته برند شرکت و افزایش تصویر برند را نیز به دنبال دارد.

رابطه مثبت و  تصویر برند و شرکت یاجتماع تیمسئول(، مبنی بر اینکه بین 2۴۱2و لیو و همکاران )( 2۴2۴) آن و ون(، 2۴۱2)

 دیخر قصدو  شرکت ریتصوضریب مسیر رابطه میان  بر اساس نتایج آزمون معادلات ساختاری،معناداری وجود دارد، همسو است. 

 بنابراین .بدست آمده است 41/۱ داری یعنیاست و مقدار آن بالاتر از آستانه معنی 11/۰این ضریب نیز آماره تی برای . است /.53

تری از شرکت و معناداری وجود دارد. در واقع هرچه مشتری تصویر مطلوب رابطه مثبت مشتریان دیخر قصدو  شرکت ریتصوبین 

توان گفت میبر اساس نتایج آزمون معادلات ساختاری  دهد.می انادراک کند، به خرید محصولات آن شرکت تمایل بیشتری نش

است و مقدار آن بالاتر از آستانه   42/3 آماره تی برای این ضریب نیز. است /.۰2 دیخر قصدو  برند ریتصومیان ضریب مسیر رابطه 

بت و معناداری وجود دارد. به این رابطه مث مشتریان دیخر قصدو  برند ریتصوبین لذا  .دست آمده استب  41/۱داری یعنیمعنی

های حاصل از بررسی این یافتهکند. معنی که تصویر مثبت از برند فرآیند خرید مشتری را کوتاه کرده و او را به خرید مجاب می

 ن تصویر برند(، مبنی بر اینکه بی2۴۱2و لیو و همکاران )( ۱۰۴۴هوشیار و همکاران ) (،۱341های تحقیقات گردپور )، با یافتهفرضیه

دهد مقدار ضریب مسیر میان مدل برازش شده نشان میرابطه مثبت و معناداری وجود دارد، همسو است.  مشتریان دیخر قصد و

است، از طرفی رابطه غیرمستقیم آن با  2۱/5و مقدار تی برای این ضریب  /.1۰ مشتریان دیخر قصد و شرکت یاجتماع تیمسئول

 /.42 و /.44 برآورد شده است که رابطه کل را به ترتیب به /. 22 و /.35 به ترتیب به میزان یر برندتوجه به تصویر شرکت و تصو

 دیخر قصد و شرکت یاجتماع تیمسئولدهد که متغیرهای تصویر شرکت و تصویر برند در رابطه بین رساند. این نشان میمی

های مثبت کنند، متقابلاً فعالیتاجتماعی شرکت را پردازش میهای مسئولیت هنگامی که مشتریان فعالیت مشتریان نقش دارند.

گذارد و تصویر مسئولیت اجتماعی شرکت نسبت به جامعه را درک خواهند کرد و این به طور مستقیم بر قصد خرید آنان تأثیر می

نتایج تحقیق دهد. افزایش می بخشد و در نهایت قصد خرید مشتریان را از طریق این دو متغیرشرکت و تصویر برند را بهبود می

ایفا  مشتریان دیخر قصد ومسئولیت اجتماعی شرکت تری را در رابطه میان قوی همچنین نشان داد که تصویر شرکت نقش میانجی
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بخشد و سپس باعث بهبود تصویر توان گفت که مسئولیت اجتماعی شرکت ابتدا تصویر شرکت را بهبود میکند. بنابراین میمی

 (، لیو و همکاران2۴۱2) (، لی و لی۱341) های تحقیقات گردپورها، با یافتههای حاصل از بررسی این فرضیهیافته شود.یبرند م

رابطه  مشتریان دیخر قصد و شرکت یاجتماع تیمسئولمبنی بر اینکه بین  ( ۱۰۴۴و هوشیار و همکاران ) (2۴2۴) آن و ون(، 2۴۱2)

     است.  مثبت و معناداری وجود دارد، همسو

 های تحقیقپیشنهادات مبتنی بر یافته

 گردد:های تحقیق، پیشنهاداتی به شرح ذیل ارائه میبا توجه به یافته

اجتناب از شود ضمن میتوصیه به مدیران شرکت صباح ، دیخر قصد و شرکت یاجتماع تیمسئولبا توجه به تأیید رابطه بین 

 های داده شده به مشتریاناجتماعی و پایبندی به وعده هایر مورد اجرای مسئولیتشعارهای تبلیغاتی ساختگی و اغراق آمیز د

 ایجاد یک تصویر مثبت و واقعی در ذهن مشتریان جهت افزایش قصد خرید آناناقداماتی در جهت  ت، بهدر مورد محصولا

به شکلی  ستیبایشرکت صباح  مدیرن، شرکت ریتصوو  شرکت یاجتماع تیمسئولبا توجه به تأیید رابطه بین . بپردازند

پذیری اجتماعی شرکت را در اختیار مشتریان قرار ریزی شده و هدفمند اطلاعات مربوط به اقدامات مسئولیتمنسجم، برنامه

، نمایندهای مسئولیت اجتماعی مشارکت بیشتری شود که در برنامهبه مسئولان شرکت لبنیات صباح توصیه میهمچنین . دهند

با توجه به تأیید  باشد.ر مطلوب از شرکت مهمترین منبع اثرگذار بر ادراک مشتریان از محصولات شرکت میچرا که تصوی

تواند با تعهد به اصول اخلاقی و قانونی و زیست محیطی، مانند شرکت می، برند ریتصوو  شرکت یاجتماع تیمسئولرابطه بین 

کند و با حمایت از زی که به مسائل مسئولیت اجتماعی رسیدگی میتشکیل مرکز توسعه پایدار در داخل شرکت به عنوان مرک

با  های ترویجی و تبلیغاتی، تصویر بهتری از محصولات خود را در ذهن مشتریان ایجاد کند.مسائل زیست محیطی در فعالیت

ایستی اقداماتی در جهت کرد که مدیران شرکت صباح ب توان پیشنهاد، میدیخر قصدو  شرکت ریتصوتوجه به تأیید رابطه بین 

ها جهت تشویق آنان به آزمایش محصولات شرکت و ها و غرفهبا تصویر شرکت از طریق برپایی نمایشگاه مشتریانافزایش 

های رسانی راجع به برند شرکت و محصولات آن، مانند تبلیغات اینترنتی و شبکههای تبلیغاتی با هدف اطلاعتدارک کمپین

، مدیران شرکت بایستی به قابلیت اعتماد برند توجه دیخر قصدو  برند ریتصوبا توجه به تأیید رابطه بین . انجام دهند اجتماعی

لذا با توجه به رقابت زیاد و تعدد برندها در محصولات لبنی داشتن برندی قابل اعتماد به میزان زیادی فرآیند  .ای نمایندهویژ

 خرید را برای مشتریان تسهیل خواهد نمود.
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 .۱۰، سال هفتم، شماره های مدیریت بازرگانیکاوشبشارت برند، 
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