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   مقدمه
برندسـازي و سـاخت و    راهبـرد بازاريابان را بـه تمركـز بيشـتر بـر      ،رقابت شديد در دنياي كنوني

 ,Hameed(اسـت   كردهارزش بالا به آنها، وادار  ةحفاظت از پايگاه مشتريان وفادار از طريق ارائ

بـا اداركـات    هـا  ي تطبيق برنـد ها شود، مديران با چالش مي كه رقابت شديدتر طور همان .)2013
ي شـركتي اخيـر و   اه ـ تـأثير رسـوايي  . )Godeswar, 2008(رو هسـتند   بهتغييريافته مشتريان رو

گيـري يـك جنـبش اجتمـاعي خصـمانه عليـه        سـازي سـود، در شـكل   حداكثر ةفرهنگ جا افتاد
در پاسخ به افزايش نظارت عمومي  ها شركت درنتيجه،. رسيده است ثمركارهاي بزرگ به و كسب

واكنش شديد مشتري و تـداوم حداكثرسـازي سـود،    اجتناب از  براي، ذينفعانو افزايش انتظارات 
با توجه ). Grossman, 2005(اند  ي داخلي و متعهد شدن به جامعه برآمدهها راهبرد صدد تغييردر

ي شـركت  هـا  ارزشبازتابندة استراتژي، برند بايد  براساسبه اينكه برندسازي استراتژيك است و 
 گونـه  اگر ايـن . برند، بايد مشروع باشند ةوسيل هي مسئوليت اجتماعي طراحي شده بها ، ارزشباشد

 ايجـاد  اي ناهمـاهنگي يـك متقلـب،    آن در جايگاهادراك شدن  ي ياغير قابل اعتمادنباشد، خطر 
 ها امروزه، شركت ).Guzman, 2005. ك.ر(تواند بر تصوير برند تأثير منفي بگذارد  مي كند كه مي

 وكـار اسـت   اند كه توجه مشتريان به كيفيت، تصوير و نتايج عملكرد، قلب موفقيت كسب دريافته

)Schantz & Herbert, 2005( .خواهند تصوير برند و شـهرت ايجـاد    مي ها شركتكل چون در
بسـياري اعتقـاد دارنـد كـه آنهـا در      . كنند مي گذاري در مسئوليت اجتماعي شركتي سرمايه ،كنند

و  ذينفعـان كردن  همچنين راضي. خواهند برد نفعداران  بلندمدت، از افزايش سود و ارزش براي سهام
-Hampf & Lindberg( ، بسيار مهم اسـت هستندشركت خرسند  وكار كسبتضمين اينكه آنها از 

Repo, 2011.( و  شـود  نگريسـته مـي  عاملي تأثيرگـذار بـر جامعـه    با ديد  ازاريابيه باز آنجا كه ب
تأثيرگذار بر بازاريابي شناخته شود؛ به همـين دليـل، بازاريـابي كـلان      يهمزمان، جامعه بايد عامل
مدت توانند در دراز پژوهشگران و بازاريابان نميدر نتيجه، . شود شمرده ميعاملي مهم در بازاريابي 

جديد تمركز كنند، آنها اكنون مجبورند تأثيرات جامعه و بازاريابي بـر   هاي هي نظريها فقط بر يافته
دهـد   مـي  در اين زمينه نشـان  اي مطالعه). Van Ness, 2011( را بررسي و گزارش كننديكديگر 

 ت اسـتخدامي آينـده دانشـجويان دارد؛   نقش مهمـي در تصـميما   ،اجتماعي شركتي كه مسئوليت
كند كه براي كار به يك شركت غير مسئول تقاضـا   مي يكي ادعا ،اي كه از هر دو دانشجو گونه به

فعالانه مسئوليت  ،دانشجويان آمريكاي شمالي و اروپاي غربي ويژه بهست كه جالب ا. نخواهد داد
كنند شركتي را كه  مي دهند و اكثريت ادعا مي اجتماعي شركتي را در تصميمات خريد خود دخالت

  . )Papafloratos, 2009(اند  دهكراز نظر اجتماعي غير مسئولانه رفتار كرده است، تحريم 
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 ـ   مصـرف . افزايش است مسئولانه روبهمقبوليت مصرف   مسـئوليت ارزش  رايكننـدگاني كـه ب
محصول و كدهاي رفتـاري پايـدار، انتظـار بيشـتري      ةنيز، بر حسب توسع ها از شركت گذارند مي

و تصـاوير برنـد، جـاي اميـدواري      ها بخشيدن به ارزش با حفظ و قدرت. )Vilppo, 2009(دارند 
 ,.Sondoh et al(ر اذهـان مشـتريان جايگـاه خـود را بيابـد      طور مثبـت د  خواهد بود كه برند به

2009( .  
را  مسـئوليت اجتمـاعي شـركتي   از  مشـتريان ادراك  كنـد،  تلاش ميدرنتيجه پژوهش حاضر 

مورد  تصوير برند و وفاداري برند را با استفاده از مدل طراحي شدهثيرگذار بر أيك عامل ت منزلة به
مسئوليت اجتماعي مديران بتوانند با ايجاد  ،بحث و بررسي قرار دهد تا در صورت اثبات آن رابطه

 بهبـود  شاهد ها سازمان ،آن دنبال به ورا فراهم كنند  وفاداريافزايش بروز  ةزمين ،شركتي مناسب
  .ستا هاعامل مهمي در بقا و پيشرفت آن بشوند كه اين امرسازماني عملكرد 
، مـدل  نظـري و تجربـي پـژوهش بيـان خواهـد شـد       ةاينكه پيشين بر افزون ،امه مطالبدر اد

ي از روش پـژوهش  همچنين شـرح كـامل  . شود مي نيز مطرح ها مراه فرضيهه مفهومي پژوهش به
ارائـه   هـا  گيـري پيرامـون يافتـه    ي پژوهش و بحـث و نتيجـه  ها يافتهبيان خواهد شد و درنهايت، 

  .شود مي

  نظري پژوهش ةپيشين
  1مسئوليت اجتماعي شركتي

ارتباط اخلاقي و شفاف شركت بـا  از راه مسئوليت اجتماعي شركتي، يك روش مديريتي است كه 
شود و بـر   مي ، تعريفهستند، همچنين با كساني كه در تعيين اهداف شركت دخيل ذينفعانتمام 
ي آينده، پذيرش تغييـر  ها پايدار جامعه، حفاظت از محيط زيست و منابع طبيعي براي نسل ةتوسع

معناي دقيـق كلمـه،    به. )Filho et al., 2010(است  هماهنگو پيشبرد كاهش مسائل اجتماعي 
به جامعه تعهـد دارنـد    ها يي از نظر قانوني حاكميت نيافته باشند؛ شركتها حتي اگر چنين فعاليت

 كنـد كـه   مـي  اي بحـث  نظريـه  ة، دربـار )1932( 2داد . وش يك مسئول اجتماع رفتار كنندر كه به
كسـب سـود، وظيفـه     ةوظيف بر افزونيك نهاد اقتصادي،  جايگاه درگويد يك شركت تجاري  مي

داران محدود  به تأمين پول براي سهام ،او مدعي است كه هدف صحيح شركت. اجتماعي نيز دارد
تأمين امنيت شـغلي بيشـتر بـراي كاركنـان، محصـولات بـا        طور كلي شامل بهبلكه  ؛نشده است

ديدگاه ). Stout, 2002(تر رفاه اجتماعي است  كنندگان و توزيع گسترده كيفيت بهتر براي مصرف

                                                 
1. Corporate Social Responsibility (CSR) 
2. E. Merrick Dodd 
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مسـئوليت   .دهـد  مـي  ي اجتمـاعي قـرار  هـا  ي گروهها را در مركز انواع خواسته ذينفع، يك شركت
ي هـا  براي تحقـق ايـن انتظـارات، نيازهـا و خواسـته     ست كه ا، تلاشي )CSR( اجتماعي شركتي

اعتماد اجتمـاعي را افـزايش داده و از اعتبـار     ،شود و تحقق يكي پس از ديگري مي انجاممختلف 
اي را  ركت و مدير بازاريابي بايـد فلسـفه  هر ش. )Martinuzzi, 2012(كند  مي حمايت وكار كسب
با توجه به مفهوم بازاريـابي اجتمـاعي،   . بيابد اصول اخلاقيبند به  مسئوليت اجتماعي و پاي برپاية

شود، بينشي  مي هر مدير بايد داراي بينشي باشد فراتر از متابعت از آنچه كه قانوني و مجاز شمرده
مبتني بر معيارهايي كه بر اساس شرافت شخصي، وجدان شركتي و تأمين رفـاه بلندمـدت بـراي    

كند تا با بسـياري از   مي وشن و متعهد، به مدير بازاريابي كمكر ةفلسف. كننده استوار است مصرف
شود، برخوردي منطقـي   مي ي انساني با آن مواجهها اي كه بازاريابي و ساير فعاليت ل پيچيدهمسائ

  ).1991كاتلر و آرمسترانگ، (باشد داشته 
اين  ،ار يافتانتش» هرم مسئوليت اجتماعي بنگاه«اي كه با عنوان  ، در مطالعه)1991( 1كارول
  :بندي كرده است طبقه دستهرا در چهار  ها مسئوليت

در طـول  . ي تجـاري اسـت  هـا  عد، مسئوليت بسيار مهم شركتاين ب: 2مسئوليت اقتصادي. 1
، مسـئول عملكـرد   شـوند  شمرده مـي  كه يك واحد اقتصادي در جامعهي تجاري ها تاريخ، شركت

. آينـد  مـي  شـمار  و خدمات مورد نياز جامعه بهآنها مسئول تأمين محصولات دركل . هستنددرست 
ةعد، پاياين ب شود مي عدي در نظر گرفتهابعاد ب.  
ي تجـاري انتظـار دارد كـه در چـارچوب     هـا  همچنين جامعه از شـركت : 3مسئوليت قانوني. 2

تعريـف هنجارهـاي جامعـه هسـتند؛      همراسـتا بـا  قوانين و مقررات . قوانين و مقررات عمل كنند
تمـام  . هماهنـگ شـوند  جامعه بـا آن   برابر انجام مسئوليت خود در برايجاري بايد ي تها شركت
  .تداوم عملكرد انجام دهند برايبايد اين مسئوليت را  ها شركت
يـابي بـه حـق و     دستي تجاري براي ها عد، تعهد اخلاقي شركتاين ب: 4مسئوليت اخلاقي. 3

 جامعه مشـخص  وسيلة بهتنها ، شده است نظر از مواردي كه در قانون تدوين عدالت است و صرف
عدي هرم نيست؛ بلكه تأثير متقابل پويايي نيز با مسئوليت قـانوني  عد، فقط سطح باين ب. شوند مي
ديگر، مسئوليت اخلاقـي بـه طـور مـنظم مسـئوليت قـانوني را توسـعه بخشـيده و          گفتهبه . دارد

 سطح مورد نظـر قـانون، بـه پـيش     ي تجاري را به عملكرد در سطحي بالا يا در همانها شركت
  .برد مي

                                                 
1. Archie B. Carroll 
2. Economic Responsibility  
3. Legal Responsibility  
4. Ethical Responsibility  
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 ي تجاري انتظارها از شركت. اين مسئوليت در بالاي هرم قرار دارد: 1دوستي مسئوليت نوع. 4
سن نيت نسبت به جامعه، مانند مشاركت در امور خيريه و تأمين منـابع مـالي   ح ةرود كه با ارائ مي

مسـئوليت اخلاقـي   از  جـدا  عداين ب. شندبراي يك سازمان غير انتفاعي، شهروند شركت خوبي با
مـردم، يـك شـركت    . مانند مسئوليت اخلاقي، التـزام جامعـه نيسـت    دوستي مسئوليت نوع. است

آل جامعـه   داننـد، بلكـه آن ايـده    دوستي نداشته باشد، غير اخلاقي نمي مسئوليت نوع كهتجاري را 
  . )Carroll,1991(است 

ي ديگري براي تأثيرگـذاري بـر اعتمـاد    ها جايگزين ،متعهد نيستند CSRيي كه به ها سازمان
ند رضايت نتوا مي ، فقطندنبه جاي اينكه اعتماد را نسبت به برند ايجاد ك ومشتري در اختيار دارند 

است تا  ها روشي خبرساز، قابل كنترل و مؤثر براي سازمان CSR. دناز محصول را دربر داشته باش
خريد محصول، اعتماد به برنـد را تحـت تـأثير قـرار دهنـد       در برندسازي، به جاي تكيه صرف بر

)Barnes, 2011( .ي ها اگر يك سازمان به فعاليتCSR     بپردازد؛ به مصـداقي از تصـوير برنـد و
كند تا سازمان را به خاطر  مي به مردم كمك ،CSRي ها شهرت در فعاليت. يابد مي شهرت دست

همانند اخبار روزنامه انتشار يافته و در سطح شـهر   ،ها بياورند و پيام كمك به ديگران اين سازمان
دليلي بـراي اجـراي    طور منطقي به اما ،اين مورد هيچ منشأ تحقيقاتي ندارد. تبادل نظر خواهد شد

CSR شايد به اين دليل باشد كه احتمالاً اجـراي   و وجود دارد ها توسط شركتCSR    بـا شـهرت
  . )Selvarajh et al, 2012(برند سازمان كمك كند  تواند به ارتقاي تصوير مي مرتبط است و

  2تصوير برند
، مدعي است كه مفهوم تصوير نام تجـاري  رازهاي تبليغاتعنوان  بادر كتاب خود  3ديويد اگيلوي

دارد كه ايـن   مي وي همچنين اظهار. افكار عمومي معرفي كرده است ةبه عرص 1953را در سال 
موسوي، قائـدي و انـوري،   (ده است مطرح كر 1933بار در سال  نخستين 4پكينزها  كلودرا مفهوم 
رسد كه عامل تأثيرگذار مهـم در انتخـاب مفهـوم تصـوير برنـد، نيازهـاي        مي اما به نظر. )1386

اي از مزايـاي   آميـزه  اغلـب  هـا  ، بسياري از برنـد )1986( 5پارك و همكاران باوربه . مشتري است
شـوند كـه    مـي  نيازهايي تعريف 6نيازهاي عملكردي. كنند مي نمادين، عملكردي و تجربي را ارائه

رفع مشكل فعلي، رفـع تعـارض،   : مانند(انگيزند  ميمحصولات مرتبط با مصرف را بر وجوي جست
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عنوان برنـدي طراحـي شـده     به ،يك برند با مفهوم عملكردي). بازسازي يك وضعيت نااميدكننده
 ،1نيازهـاي نمـادين  . شـود  مـي  تعريف ،گيرد مي تئبراي رفع آن نيازهاي مصرفي كه از بيرون نش

آفرينـي،   شكوفايي، نقشخود(تمايلات نسبت به محصولاتي است كه نيازهاي برخواسته از درون 
اي  گونـه  يك برند بـا مفهـوم نمـادين بـه    . بخشند مي را تحقق) عضويت در گروه، يا خودشناسايي

. د نظـر، يـا تصـوير شخصـي پيونـد دهـد      شود كه فرد را با گروه مورد نظر، نقش مـور  مي معرفي
شود كه احساس خوشـي، تنـوع و    مي تمايلات نسبت به محصولاتي تعريف ،نيز 2نيازهاي تجربي

  . )Ghodeswar, 2008( كنند مي شناختي را برآورده هاي يا هيجان
بازاريـابي مـؤثري را    راهبردهايشناسايي مزاياي تصوير برند به مديران كمك خواهد كرد تا 

بـا   و اينكـه ايـن ابعـاد تصـوير     ديدگاه مشتريي ابعاد تصوير برند از ها درك قضاوت. ايجاد كنند
دانسـتن ايـن امـر،    . ، بسيار حائز اهميـت اسـت  ستادراكات، انتظارات، نيازها و اهداف آنها همسو

و مفـاهيم محصـول را    ادراكـات مشـتري   برپايةبازاريابي  راهبردكند كه يك  مي مديران را ياري
مشتري از محصول و خدمت، تأييـد   پشتيبانيبراي جلب . )Sondoh et al., 2007( دهندتوسعه 

ديگـر، ايـن تأييـد بايـد بـا انتظـار و        به گفته. تصوير برند بايد از نگاه مشتري سودمند به نظر آيد
  . )Thakur & Singh, 2012(ادراك مشتري هماهنگ باشد 

ي گونـاگون  هـا  فرد خود، براي ويژگي و نيازهاي منحصربه ها ه به خواستكننده با توج مصرف
يك محصول با  ةمجموعه باورهايي كه افراد دربار. ل استي متفاوتي قائها يك محصول، اهميت

. شـود  مـي  نام و نشان تجاري خاص دارند، تصوير يك نام و نشان تجـاري يـا محصـول ناميـده    
 و ايـن شخصـيت   هسـتند افـراد داراي شخصـيت    ماننـد هم محصولات . تصوير؛ يعني شخصيت

اي از  شخصـيت يـك محصـول آميـزه    . تواند آن محصولات را در بازار تثبيت يـا حـذف كنـد    مي
ذات  ،تـر تبليغ و از همه مهم ةبندي، قيمت، نحو نام محصول، بسته: ، مانندي بسياري استچيزها

كننـده   زيه و تحليل رفتار مصـرف تواند در تج مي شخصيت. )1390صنايعي و انصاري، (محصول 
بسـياري از بازاريابـان از   . شـود براي انتخاب و خريد اغلب كالاها و برندهاي خـاص مفيـد واقـع    

از جملـه   ،تصور شخصي يا تصوير ذهنـي شخصـي  . كنند مي مفاهيم وابسته به شخصيت استفاده
ديگـر   بيـان  به. ن استي مردم بيانگر هويت آناها واقعيت اين است كه دارايي. اين مفاهيم است

در  در واقع، مشتريان برندهايي را). 1991كاتلر و آرمسترانگ، (» ما هر چه داريم، همان هستيم«
ديگر، همپوشـاني   بيانبه . دهند كه همخواني بيشتري با شخصيت خودشان دارند مياولويت قرار 
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كند، منجر  مي ادراك بيند و روشي كه يك برند را مي شده بين روشي كه مشتري خودش را ادراك
  .)Halonen, 2012(به تمايل بيشتري نسبت به برند خواهد شد 

  1وفاداري به برند
گفتمـان  مورد  ،بررسي شد 1950در دهه ) 1956( 2كانينگهاماز سوي به برند كه  مفهوم وفاداري

ايـن،  هـا پـيش از   از آنجا كـه شـركت  . بسياري قرارگرفته و يكي از بزرگترين مباحث زمان است
آن زمان مسئله، كمبود شواهد تجربي دال  ،اند كردهگذاري ميمقادير زيادي در برندسازي سرمايه

بوده، عدم اطمينان راجع وفاداري برند از قبل مطرح ةبنابراين، ايد. ها بودبر تأثيرگذاري اين تلاش
ام بيـان كـرد كـه    كانينگه ـپـژوهش  . هاي آنهـا را دارد به اين بود كه آيا اين مفهوم ارزش تلاش

درصد مـواقعي كـه در    90كنندگان در بيش از وفاداري خانوار نسبت به برند قوي است و مصرف
. )Hampf & Lindberg Repo, 2011( بـه برنـد وفادارنـد    ،حال خريد كالاهاي خانگي هستند

از . پيشگامان مطالعات دانشگاهي وفاداري، اين مفهوم را خريد دوباره يـك برنـد معرفـي كردنـد    
وفاداري به برند است؛ بـدون لـزوم توجـه بـه      ميزان ديدگاه رفتارشناسان، رفتار فرد كاملاً گوياي

با توجـه بـه اهميـت    . شود مي اش كند يا وارد سيستم عصبي مركزي مي موضوعي كه به آن فكر
در . كنـد  مـي  ي مشتري نسبت به برند، روش نگرشي بر مقاصد خريد مشـتريان تمركـز  ها نگرش

 كه رفتارشناسان از وجوه تمايزي براي تشخيص مشتري وفادار و غيـر وفـادار اسـتفاده    عين حال
دارند مراتبي را براي  تلاشكنند و  مي شناسان سطوح مختلف وفاداري را پيشنهاد كنند؛ نگرش مي

  ).Köksal & Ozer Demir, 2012(وفاداري قائل شوند 
وفـاداري   ةدامن ـ. كند مي رندسازي بازيبرانگيز، هنوز هم نقشي محوري در ب اين مفهوم بحث

نظر از فشار بازاريابي اعمـال   ي تكراري آنها، صرفها مشتريان به يك برند خاص، از طريق خريد
 وفاداري برند). Kulkarni & Belgaonkar, 2012(شود  مي ي رقيب، بيانها برند وسيلة هشده ب
ي آتـي  هـا  و سـود  هـا  به فروش دهد وفعاليت رقابتي را كاهش  ةتواند حساسيت مشتري دربار مي

  . )Ghodeswar, 2008(تبديل شود 
ي كسب مشـتري،  ها كاهش هزينه: طور كلي، سه مزيت عمده در حفظ مشتري وجود دارد به

؛ هـا  دليل حساسيت كمتر مشتريان قطعـي بـه قيمـت، و افـزايش فـروش      سود؛ به ةافزايش حاشي
بيشـتر   هـا  شركت. خرند كه به آن وفادارند مي بيشتردليل اينكه مشتريان محصولات شركتي را  به

تمايل دارند به جاي جذب مشتري جديد، با هدف حفظ مشتريان فعلي و برقراري ارتبـاط مـداوم   
اي بـه   ي وفـاداري برنـد بـراي تبـديل خريـداران دوره     ها بنابراين، برنامه. با مشتري تجارت كنند
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يابي و حفظ مشتريان  براي دست. )Lau et al., 2006(شوند  مي خريداران مكرر محصول طراحي
شوند و بر مسئوليت اجتماعي  مي اغلب دوستدار محيط زيست ،ي مدرنها سودآور و وفادار، شركت

ناشـي از   وكـار  كسـب ي هـا  درآمـد . )Hampf & Lindberg Repo, 2011(كننـد   مـي  تمركـز 
بستگي دارد كه ذينفعان، تعهد  ، وفاداري مشتري و ارتقاي تصوير، كاملاً به اينCSRي ها فعاليت
CSR كننـد   مي شركت را چگونه ادراك)Calabrese, 2012( . ي قـوي از  هـا  منـدي برنـد   بهـره

 ـ   چشـمگير وفاداري مشتري، پتانسيلي در تعيين قيمت اضـافه و قـدرت     ةبرنـد در حمايـت از ارائ
ي هـا  نيازمنـد درك كامـل عقايـد، رفتارهـا و نگـرش      هـا  شـركت . محصول و خدمت جديد است

به هـر حـال، افـزايش    . )Ghodeswar, 2008(محصول و خدمت هستند  ةمشتريان و رقبا دربار
ي جديـدي  ها شناسي نيازمند روش ،محيطي حساسيت ذينفعان نسبت به مسائل اجتماعي و زيست

  . است كه به موضوع ادراكات ذينفع بپردازد

  تجربي پژوهش ةپيشين
برند با استفاده  ژةي ارزش وييسنجش كارا"عنوان  باي در پژوهش) 1391(خزائي پول و همكاران 

بررسي روابط بين به  ")برند خودرو در شهر اصفهان :موردي ةمطالع( SEM-DEAمدل تركيبي 
در شـهر اصـفهان    برند و سنجش كـارايي برنـدهاي متفـاوت از خودروهـا     ةي ارزش ويژها متغير
و تداعي برند بـر   شده ادراكپژوهش نشان داد كه آگاهي از برند، كيفيت اين هاي  يافته. ندپرداخت

 برنـد تأثيرگـذار   ةبر ارزش ويـژ  ،خوده ثيرگذار بوده و وفاداري به برند نيز به نوبأوفاداري به برند ت
از لحاظ برخورداري  3 برند مزدا برتر بودن توان به مي ،همچنين از ديگر نتايج اين پژوهش. است

  .اشاره كرد ها يژه برند نسبت به ساير برنداز ارزش و
بررسـي روابـط ابعـاد     مـدل مفهـومي  "عنوان با در پژوهشي ) 1391(زاده و همكاران حميدي

 ،ابعاد شخصيت ةرابط به بررسي "گري صفات اخلاقيبرند و نقش تعديل ةشخصيت و ارزش ويژ
 ،مراتبـي و نيـز   رگرسيون سلسـله قي با استفاده از گري صفات اخلابرند و نقش تعديل ةارزش ويژ

 بـر پذيري و پويايي عد مسئوليتكه دو بداد نشان اين پژوهش نتايج . ندپرداختمعادلات ساختاري 
پـذيري و  رابطـه متغيرهـاي مسـئوليت    بربرند اثر معنادار دارد و متغير صفات اخلاقي  ةارزش ويژ

ة رابط ـروي  اما تنهـا رابطـه و اثـر آن    كند؛ ميگر را بازي نقش تعديل ،برند ةپويايي با ارزش ويژ
  .استبرند معنادار  ةپويايي و ارزش ويژ

برند مبتنـي   ةبررسي نقش واسط ارزش ويژ"عنوان  با در پژوهشي) 1391(نيا و فاطمي  رحيم
نقـش   "سـتاره مشـهد   پنجهاي ثير تصوير برند و ارتباط موفق با مشتري در هتلأبر مشتري در ت
افـزار  نـرم  از بـا اسـتفاده   را ثير تصوير برند و ارتباط موفق با مشـتري أبرند در ت ةواسط ارزش ويژ

 نتـايج ايـن  . مـورد تحليـل قـرار دادنـد    ، رود شمار مـي  بهاس كه از نوع معادلات ساختاري .ال.پي
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بيشتر  ،تحقيق اثر غيرمستقيم ارتباط موفق با مشتري بر تصوير برند پژوهش حاكي از اين بود كه
برنـد در ايجـاد تصـوير از برنـد      ةنقش مهم ارزش ويـژ  ةدهند و نشان استر مستقيم آن از اثر غي

  .است
تبليغات  ةتأثير هزين"عنوان  اي با ، در مطالعه)2013( 1حميدهاي خارجي نيز  در زمينة پژوهش
ة مطالع ـ: و رضـايت مشـتري   شـده  ادراكتصـوير فروشـگاه، كيفيـت     واسـطة  بر وفاداري برند بـه 

شده و رضايت مشتري در  واسط تصوير فروشگاه، كيفيت ادراك، به بررسي نقش "ها ماركتيپرها 
، تـأثير  پـژوهش ي ايـن  ها يافته. پردازد مي ارتباط موجود بين تبليغات و وفاداري برند در پاكستان

، تصـوير فروشـگاه، رضـايت مشـتري و     شـده  ادراكتبليغات بـر كيفيـت    ةمستقيم چشمگير هزين
  .كند مي اتوفاداري برند را اثب

تصوير برند، تمايل بـه رضـايت و وفـاداري    "با عنوان  پژوهشي، در )2012( 3و سينگ 2تاكور
، ارتبـاط بـين تصـوير    "اي در زمينه محصولات آرايشي در بين مردم هند مركزي مطالعه: مشتري

محصولات آرايشي برند يك شركت منتخـب مـورد بررسـي     ةبرند، رضايت و وفاداري را در زمين
اجتمـاعي، مـالي، نمـادين،    : پنج مزيت تصوير برنـد شـامل   ةهمچنين، به بحث دربار. اند داده قرار

دهد كه سه مزيت تصوير برنـد كـه در    مي نشان پژوهشنتايج . اند تجربي و ارتقاي ظاهر پرداخته
طـور مثبـت و چشـمگير بـا مفهـوم       شـوند، بـه   اصطلاح مالي، اجتماعي و ارتقاي ظاهر ناميده مي

وفاداري مشتري ارتباط دارند و دو مزيت در اصطلاح تجربي و نمادين برند، هيچ تـأثير  رضايت و 
  . چشمگيري بر رضايت و وفاداري مشتري ندارند

  ها مدل مفهومي پژوهش و فرضيه
و  مبـاني نظـري  اسـاس   بـر  ايـن مـدل  . دهد مي را نشان پژوهشمدل مفهومي ، 1شماره  شكل

كـه اعتبـار مـدل در مطالعـات آنهـا و در ايـن        شده اسـت پيشنهاد ) 2012( 4هي و لاي مطالعات
ثير أاين مدل ت. است ييد قرار گرفتهأمورد ت) 2جدول (هاي برازش مدل  بر اساس شاخص ،مطالعه

 شده درك تصوير برند، )مسئوليت قانوني و اخلاقي( شده دركمسئوليت اجتماعي شركتي دو متغير 
   .دهد مي برند را نشانوفاداري به بر  )تصوير نمادين و عملكردي(

                                                 
1. Farhina Hameed 
2. Satendra Thakur 
3. A. P. Singh 
4. He and Lai 



ی   ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  78   1392 تابستان، 2 شماره ،5 دوره ،د بازرگا

  
  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

 :شرح زير تنظيم شد پژوهش به هاي هفرضي، )1شكل (با توجه به مدل فوق 

  :هاي اصلي فرضيه
H1 :ادراك فرد از رفتار مسئوليت اجتماعي شركتي بر تصوير برند تأثير دارد.  
H2 : بر وفاداري برند تأثير داردادراك فرد از تصوير برند.  

  فرضيات فرعي 
H3 :ادراك فرد از رفتار مسئوليت قانوني شركتي بر تصوير عملكردي برند تأثير دارد.  
H4 :ادراك فرد از رفتار مسئوليت اخلاقي شركتي بر تصوير عملكردي برند تأثير دارد.  
H5 :برند تأثير دارد ادراك فرد از رفتار مسئوليت قانوني شركتي بر تصوير نمادين.  
H6 :ادراك فرد از رفتار مسئوليت اخلاقي شركتي بر تصوير نمادين برند تأثير دارد.  
H7 :ادراك فرد از تصوير عملكردي برند بر وفاداري برند تأثير دارد.  
H8 :ادراك فرد از تصوير نمادين برند بر وفاداري برند تأثير دارد.  

  شناسي پژوهش روش
به ماهيت آن كه تأثير مسئوليت اجتماعي شركتي بر تصوير برند بانك شـهر  با توجه  پژوهشاين 

ة كـاربردي و شـيو   ،هـدف  شـود و از ديـد   شمرده مي، توصيفي كند مي در شهر اصفهان را بررسي
  . انجام آن پيمايشي است
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بانـك شـهر ده   . هسـتند  مشتريان بانك شـهر در شـهر اصـفهان    ةكلي پژوهشآماري  ةجامع
آن كه مربوط به اصفهان اسـت،   3 ةمنطق ،يا خوشه يريگ نخست با استفاده از نمونه. دارد منطقه

شـعبه   8 ني ـاز ا. شـود  مي اداره يصورت سرپرست شعبه بوده و به 8 يمنطقه دارا نيا. دشانتخاب 
با توجه به انحراف معيار نمونه  .شده انتخاب شد يبند طبقه يصورت تصادف به ييتا 30نمونه  كي
كمابيش ، اندازه نمونه 1/0درصد و خطاي برآورد ميانگين حداكثر  95سطح اطمينان  ر، د)581/0(

   .محاسبه شده است 1از رابطه شماره اندازه نمونه . دست آمد نفر به 130برابر با 
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ــ ــه ةدر مرحل ــر اســاس نمون صــورت تصــادفي  نامــه بــه پرســش 130نفــري،  130اي  دوم ب
شـعبه بـين آنهـا توزيـع و      8 شده متناسب با حجم و بر حسـب تعـداد مشـتريان ايـن     بندي طبقه

   .دشآوري  معج
كـه بـر اسـاس مطالعـات پيشـين و      اي اسـت   نامـه  ابزار اصلي گردآوري اطلاعـات، پرسـش   
حصـول اطمينـان از    براي. اي ليكرت طراحي شده است طيف پنج گزينه براساسسازي آن  بومي

اوليه  نامه پرسشنامه، روش روايي محتوا مورد استفاده قرار گرفت، به اين ترتيب كه  روايي پرسش
شناسـي سـازمان،    ة جامعـه نفر از كارشناسان، متخصصان و خبرگان حوز 8گيري از نظرات  با بهره

، تقـدم و تـأخر   هـا  بيان سؤال ة، نحوها كننده در مورد تعداد سؤال مديريت بازاريابي و رفتار مصرف
درنهايـت، پـس از چنـد مرحلـه     . ي پاسخ، مـورد بـازنگري قـرار گرفـت    ها و طيف گزينه ها سؤال

 ةدر اين مطالعه براي محاسب. نهايي تنظيم شد ةنام پرسشآزمايشي،  ةبازنگري و انجام يك مرحل
كـل   شـدة  مقدار آلفاي كرونباخ محاسـبه . ضريب پايايي از روش آلفاي كرونباخ استفاده شده است

 نامـه  پرسشقابليت بالاي پايايي  ةدهند تواند نشان مي درصد است كه 90 ،پژوهشن متغيرهاي اي
مقادير آلفاي كرونباخ متغيرهاي مسئوليت اجتماعي شركتي، مسئوليت قـانوني  . مورد استفاده باشد
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تصوير نمادين و وفاداري برند  شركتي، مسئوليت اخلاقي شركتي، تصوير برند، تصوير عملكردي،
  .75/0، 76/0، 77/0، 83/0، 79/0، 82/0: ارت است ازترتيب عب به

در اين پژوهش . دشاستفاده  Amos 20و  SPSS18افزار  از نرم ها براي تجزيه و تحليل داده 
سـازي معـادلات سـاختاري     از مـدل  ،و بررسي برازش كلي مـدل پـژوهش   ها آزمون فرضيه براي

ميـزان انطبـاق داده پـژوهش و     سـو از يك  ،سازي معادلات ساختاري در مدل. استفاده شده است
ديگر، معناداري  سويمدل مفهومي بررسي خواهد شد كه آيا از برازش خوبي برخوردار است و از 

: ي بـرازش مناسـب مـدل شـامل    هـا  شـاخص . شـود  مـي  روابط در اين مدل برازش يافته آزمـون 
df/Cmin ،RMSEA ،GFI ،AGFI ،CFI ،IFI مـدلي از  اه ـ با توجه بـه ايـن شـاخص   . است ،

باشـد، مقـدار    3كمتـر از  ) df(نسـبت بـه درجـه آزادي     Cminبرازش مناسب برخوردار است كه 
RMSEA  درصد، مقدار  10كمتر ازGFI ،AGFI ،CFI و IFI  رضايي (درصد باشد  90بيشتر از

  . )144: 1391؛ عطافر و همكاران، 98: 1391دولت آبادي و همكاران، 

  پژوهش يها افتهي
 هسـتند،  گيري قابل قبول ي اندازهها تا چه اندازه براي مدل ها كردن اينكه شاخص مشخص براي

بـر مبنـاي اتخـاذ چنـين     . گيري را جداگانه مورد تحليل قرار دهـيم  ي اندازهها ابتدا بايد تمام مدل
طور مجزا مـورد آزمـون قـرار     ه، بهستندها  گيري كه مربوط به متغير مدل اندازه هفتابتدا  ،روشي
  . ارائه شده است 1شماره گيري در جدول  ي اندازهها ي كلي برازش براي مدلها شاخص. ندگرفت

  گيري ي كلي برازش الگوهاي اندازهها شاخص. 1جدول 
 نام شاخص

 Cmin/df  GFI  AGFI  CFI  IFI  RMSEA  متغير

 0.006 0.91 0.97 0.92 0.96 1.72  مسئوليت اجتماعي شركتي

 0.004 0.95 0.91 0.93 0.94 2.14  مسئوليت قانوني شركتي

  0.016 0.94 0.91 0.96 0.93 2.14  مسئوليت اخلاقي شركتي
 0.024 0.94 0.93 0.97 0.94 2.52  تصوير برند

 0.004 0.92 0.93 0.94 0.92 1.76  تصوير عملكردي

 0.007 0.92 0.94 0.96 0.92 2.65  تصوير نمادين

 0.031 0.92 0.95 0.92 0.96 1.88 وفاداري به برند

  > %10  < %90  < %90  < %90  < %90  > 3 برازش قابل قبول
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گيـري از بـرازش    توان نتيجه گرفت كه الگوهاي انـدازه  مي ،1شماره با توجه به نتايج جدول 
خـوبي از   بـه  هـا  دهنـد كـه داده   مي ي كلي نشانها شاخص ،ديگر بيانبه . خوبي برخوردار هستند

در گام اول، در گام دوم براي  گيري اندازهي ها بررسي و تأييد الگوپس از . كنند مي الگوها حمايت
 2شـماره  در جـدول  . سـازي معـادلات سـاختاري اسـتفاده شـده اسـت       از مـدل  ها آزمون فرضيه

   .ي كلي برازش مدل مفهومي پژوهش ارائه شده استها شاخص

  ي كلي برازش مدل مفهومي پژوهشها شاخص. 2جدول 

  Cmin/df  GFI  AGFI  CFI  IFI  RMSEA  نام شاخص

  030/0  99/0  99/0  94/0  99/0  11/1  مدل نهايي
  > %10  < %90  < %90  < %90  < %90  > 3  برازش قابل قبول

 
نشـان از بـرازش خـوب     ،ي كلـي ها توان نتيجه گرفت كه شاخص مي با توجه به مطالب بالا 

خوبي الگـو را مـورد حمايـت     آوري شده به ي جمعها داده اي ديگر، گفته به. دارد ها الگو توسط داده
 4و  3 هاي شـماره  همراه ضرايب رگرسيوني در شكل به ،الگوي معادلات ساختاري. دهند مي قرار

  .ارائه شده است

  

  الگوي معادلات ساختاري فرضيه اصلي پژوهش. 3شكل  
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  ي فرعي پژوهشها الگوي تحليل مسير فرضيه. 4شكل 
 

، از دو شـاخص جزئـي مقـدار    هـا  آزمون معنـاداري فرضـيه  پس از بررسي و تأييد الگو، براي 
تخمـين وزن  "مقدار بحراني مقداري اسـت كـه حاصـل تقسـيم     . استفاده شده است Pبحراني و 
مقدار بحرانـي   05/0بر اساس سطح معناداري . آيد مي دست هب "خطاي استاندارد"بر  "رگرسيوني

شـود و   متر مربـوط در الگـو، مهـم شـمرده نمـي     كمتر از اين مقدار، پارا. باشد 96/1بايد بيشتر از 
، از تفـاوت معنـادار مقـدار محاسـبه شـده بـراي       Pبراي مقدار  05/0همچنين مقادير كوچكتر از 

همراه ضرايب  به ها فرضيه. حكايت دارد 95/0ي رگرسيوني با مقدار صفر در سطح اطمينان ها وزن
  .آورده شده است 3شماره در جدول  ،ي جزئي مربوط به هر فرضيهها رگرسيوني و مقادير شاخص

  ها هضرايب رگرسيوني و نتايج آزمون فرضي. 3جدول 

شماره 
مقدار   β   مسير   فرضيه

 بحراني
P  نتيجه  

 تأييد ***  62/4  79/0  تصوير برند --->  مسئوليت اجتماعي شركتي  1

 تأييد ***  71/5  95/0  وفاداري برند --->  تصوير برند  2

 تأييد 015/0  44/2  23/0  تصوير عملكردي --->  شركتيمسئوليت قانوني   3

 تأييد  ***  21/4  40/0  تصوير عملكردي --->  مسئوليت اخلاقي شركتي  4

 تأييد ***  29/3  30/0  تصوير نمادين --->  مسئوليت قانوني شركتي  5

 تأييد ***  50/4  41/0  تصوير نمادين --->  مسئوليت اخلاقي شركتي  6

 تأييد 025/0  24/2  19/0  وفاداري برند --->  تصوير عملكردي  7

 تأييد ***  69/6  58/0  وفاداري برند --->  تصوير نمادين  8

  *** p< 0.001.  
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مورد  ها تمامي فرضيه ،موجود ةفرضي ، از هشت3شماره جدول  آمدة دست هبا توجه به نتايج ب 
  . تأييد قرار گرفتند

  و پيشنهادها گيرينتيجه
ارزيابي تأثير مسئوليت اجتمـاعي شـركتي بـر تصـوير برنـد و وفـاداري       "اين پژوهش با موضوع 

مسئوليت قانوني و اخلاقي شركت بر تصاوير  ةبا هدف بررسي رابط "مشتري در صنعت بانكداري
سازي  نتايج مدل. عملكردي و نمادين برند، همچنين بر وفاداري نسبت به برند طراحي شده است

پـژوهش مـورد تأييـد قـرار      هاي هفرضي ةدهد كه هم مي نشانمعادلات ساختاري و تحليل مسير 
. دش ـمثبت بين مسئوليت اجتماعي شركتي، تصوير برند و وفاداري به برنـد اثبـات    ةگرفته و رابط

گيـري   ي متفـاوتي در شـكل  ها نقش ،ي قانوني و اخلاقي هر يكها مسئوليت ،ها بررسي براساس
بدين ترتيب كه اجراي مسـئوليت قـانوني شـركتي در ارتقـاي تصـوير      . كنند مي تصوير برند بازي
كه اجـراي مسـئوليت اخلاقـي شـركتي بـر       در حالي. تصوير عملكردي مؤثر استنمادين بيش از 

تأثيرگـذاري تصـوير نمـادين     درنهايـت . ارتقاي تصوير نمادين و عملكردي تأثيري يكسـان دارد 
تواند تـا حـدودي ايـن     مي شرايط ايران. تر است برند قوير وفاداري نسبت به تصوير عملكردي ب

ايران كشوري است اسلامي، داراي سيستم بانكـداري رقـابتي و مردمـي بـا     . اثرات را توجيح كند
و  هـا  كننـد كـه بـه ارزش    مي جمع خود پذيرفته و انتخاب دركه برندهايي را  گرايي فرهنگ جمع

 ،هـا  رسد كه الزامـات قـانوني بـراي شـركت     مي ه به نظرالبت. گذارند مي اصول اخلاقي آنها احترام
ي آن ها راحتي بر اساس رفتار اند كه مشتريان بتوانند عملكرد برند را به چنان دقيق تعيين نشده آن

مـدار   حـال، بـراي اينكـه نشـان دهنـد قـانون      در هر . در اطاعت از قوانين و مقررات ارزيابي كنند
از اين رو، مسئوليت قانوني شركتي بيشتر بر . دهند مي رجيحي مجري قانون را تها هستند، شركت

اما جايي كه ارزيابي و تصويرسازي از برنـد  . تصوير نمادين تأثيرگذار است تا بر تصوير عملكردي
ي بـا عملكـرد   هـا  مشتريان از ميـان برنـد   ،رسد و پاي تصميم به خريد در ميان است مي به اتمام

. دهـد  مـي  شناختي آنها پاسخ ي اجتماعي و روانها ند كه به انگيزهمان مي يكسان، به برندي وفادار
  .بنابراين تأثير تصوير نمادين بر وفاداري برند بيش از تصوير عملكردي است

بـا موضـوع   ) 1389(اميني و همكاران  ةاي، نتايج اين پژوهش با مقال در يك رويكرد مقايسه 
كـه در   "وفاداري مشتري در بازاريابي صنعتيگيري  در شكل) برند(بررسي نقش علايم تجاري "

 ،داننـد  مـي  ي مالي، اجتماعي، كاركردي و احساسي برند را بر وفاداري مشتريان مؤثرها آن ارزش
سـنجش كـارايي   "، در )1391(همچنين با تأييد نتايج پژوهش خزائي و همكاران . همخواني دارد

بي به سطح بالايي از وفاداري بـه برنـد و   يا ، براي دست"برند خودرو در شهر اصفهان ةارزش ويژ



ی   ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  84   1392 تابستان، 2 شماره ،5 دوره ،د بازرگا

. كنـد  مـي  برند، بر ضرورت بهبود تصوير ذهنـي برنـدها تأكيـد    ةنفوذ در بازار از طريق ارزش ويژ
) 2006( 2و هـوپ لانـگ  ) 1992( 1علاوه، نتايج اين پژوهش همسو با نتايج مطالعات گرانيـگ  به

آنهـا كيفيـت   . يت نام تجاري پرداختنداست كه به بررسي تأثير راهبردهاي روابط عمومي بر مدير
، بـر اهميـت و ارزش روابـط عمـومي مبتنـي بـر       كـرده نشـان  رتباطات با عموم ذينفعان را خاطرا

   .كنند مي و جامعه تأكيد ها ي اجتماعي تصميمات مديريتي براي سازمانها مسئوليت

   مديريتي ـ كاربردي هايپيشنهاد 
طـور مسـتقيم و غيـر مسـتقيم بـر       بيانگر متغيرهايي است كه بـه  ،با توجه به اينكه مدل پژوهش

خصوص  به. كند مي ي را براي مديران برند ارائهموفاداري مشتريان تأثيرگذار است، راهكارهاي مه
ي مختلـف تصـوير برنـد در اذهـان مشـتريان و      هـا  گيري مديران در اتخـاذ راهبـرد   زمان تصميم

كنـد كـه بازاريـابي     مـي  اين نتـايج بيـان  . تواند مفيد باشد يم مخاطبان بالقوه، نتايج مشاهده شده
آنجا كه تصوير . تواند تأثير مثبتي بر گرايش نسبت به برند و مقاصد خريد داشته باشد مي اجتماعي

شـركت را بـا    وكـار  كسـب وجودي شركت هماهنـگ نباشـد، مشـتريان     ةذهني با هويت و فلسف
بازاريابـان خـلاق بايـد در    . كننـد  مي ن احساس بدبينيانتظارات خود متفاوت دانسته و نسبت به آ

در ايـن صـورت اسـت كـه     . شناسايي هويت شركت، آن را بر اساس واقعيت بـه تصـوير بكشـند   
پـيش از   هـا  بنـابراين، شـركت  . كند مي مشتري در ارتباط خود با شركت احساس آرامش و اعتماد

مشروعيت خود اطمينان داشته باشـند تـا   ي مسئوليت اجتماعي بايد از مقبوليت و ها اجراي راهبرد
هم بـراي مشـتريان ارزش بيافريننـد،     در عين جلب اعتماد مشتري هم بتوانند سود كسب كنند و

شـود   مـي  ي اجتماعي كه سبب تقويت وفـاداري مشـتريان  ها اجراي آن دسته از مسئوليت به پس
. شـود بپرهيزنـد   مـي  ني خـارج از اختيـار كـه سـبب تضـعيف آ     ها پرداخته و از پذيرش مسئوليت

طـور   ي بازاريابي يك سازمان، فقط در صورتي با موفقيت همراه است كه اين سازمان بهها تلاش
در صورت عدم تناسب واقعيت بـا تصـوير   . واقعي همگام با تصوير ذهني مطلوب خود حركت كند

به . دمدت فريب دادتوان مردم را در بلن نمي ،روابط عمومي ةذهني، با هيچ بودجه تبليغاتي و برنام
افـزايش   ، سـبب ي اقتصادي، اجتماعي، فرهنگي و طبيعـي ها هر حال، نيروهاي موجود در محيط

 ـ هـا  يي كه از تواناييها شركت. يي در اجراي بازاريابي خواهند شدها محدوديت  ةي لازم بـراي ارائ
ن تعهد نسبت به اجتمـاع  كار گيرند كه در آ ند و بتوانند آن بازاريابي را بهفوايد جديد برخوردار باش

  ) .863: 1991كاتلر، (ملحوظ باشد، براي تسخير دنيايي را پيش روي خواهند داشت 

                                                 
1. Grunig 
2. Hope Long 
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در . ي ضمني را نيز براي مجريان بازاريابي بانك شهر دربـر دارد ها ي پژوهش، توصيهها يافته
تـلاش   اين راستا لازم است كه در مهندسي، رهبري و حفاظت ادراك مشتري از تصوير برند خود

تواننـد   مي در اين مرحله. ي قانوني و اخلاقي خدمات خود تمركز كنندها كرده و بر تقويت ويژگي
عـلاوه، بـا    به. اين تصوير ذهني را به مشتريان بالقوه نيز انتقال دهند ،ي بازاريابيها با تهيه برنامه

ي عمومي را بر عهده ها بعضي فعاليتة استفاده از روابط عمومي مبتني بر مسئوليت اجتماعي، ادار
شايسته اسـت مـديران خـود را بـراي ايـراد      . تري از خود بر جاي بگذارند گرفته و تصوير مطلوب

ي اجتماعي گسيل دارنـد، در مـورد تـأمين مـالي     ها سخنراني براي صاحبان صنايع محلي و گروه
 ةمند دربـار همچنين، بـه انتشـار اطلاعـات خبـري ارزش ـ    . خانوارها سمينارهاي عمومي داير كنند

توانند براي تناسب بهتر تصوير خـود،   مي .ي اجتماعي بانكي خود بپردازندها ي مسئوليتها فعاليت
بانـك شـهر، دوسـت و    «: ي تبليغاتي نيز، ايـن جايگـاه را بـراي خـود انتخـاب كننـد      ها در آگهي

رف زمان درنهايت بايد توجه داشته باشند كه ورودي اصلي اين نوع بازاريابي، ص. »همشهري شما
  .پديدار خواهند شدو انرژي است و نتايج كاربردي در بلندمدت 

  ي آتيها پيشنهاد براي پژوهش 
 نيبنـابرا . شهر اصفهان است ييايجغراف ةمتعلق به حوزي اين پژوهش ها از نظر مكاني، داده .1

ار آن در از ايـن رو، تكـر  . نتايج پژوهش در ساير شهرهاي كشور متفـاوت باشـد   امكان دارد
 . شود مي توصيه ها شهر ب مستقر در ساير كلانشع

ي پژوهش، به نظر رسيد كه حمايت شهرداري ها آوري داده جمع هنگامدر مراجعات حضوري  .2
كنندگان از خدمات اين  از اين بانك، در ذهن عموم اين تصور را ايجاد كرده است كه استفاده

همپوشـاني بـين ادارك مشـتري از    كـه  از آنجا. سته به اين ارگان هسـتند بانك اشخاص واب
كنندگان برند دارد نيز منجر به خريـد مجـدد وي    تصوير خود و تصويري كه از ساير استفاده

ي ها شود كه تأثير اين مورد را نيز در بررسي مي پيشنهاد پژوهشگرانبه  بنابراينخواهد شد، 
 . خود دخالت دهند

 بـر تصـوير برنـد اسـت،     CSRرسي تأثير با توجه به اينكه هدف اين پژوهش در فاز اول، بر .3
ي بعدي تأثير آن بر متغيرهاي ديگري چون، قوت برند، اعتبـار برنـد،   ها توان در پژوهش مي

  . را نيز مورد بررسي قرار داد... آگاهي از برند، و 
از آنجـا كـه انتظـارات اجتمـاعي،     . خدمات بانكي انجام گرفتـه اسـت   زمينةاين پژوهش در  .4

افـزايش اسـت، در سـنجش اجـراي قـوانين       بـه قي و توجه به سلامت روگرايي اخلا مصرف
ي هـا  كننده، بهتر است برنـد  كننده و تأمين كيفيت مورد نظر مصرف حمايت از حقوق مصرف

  . مصرفي نيز مورد آزمون قرار گيرند
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