
بررسی نحوه شکل گیری مشارکت مشتری در رفتار خرید سازمانی مبتنی بر نقش باورهای 

 عملکردی و مسئولیت اجتماعی سازمان

  چکیده

و  یعملکرد یبر نقش باورها یمبتن یسازمان یددر رفتار خر یمشارکت مشتر یرینحوه شکل گ یپژوهش حاضر به بررس
باشد. همچنین  میو از نوع پیمایشی  تحقیق مورد استفاده از نوع توصیفی روش .پرداخته است سازمان یاجتماع یتمسئول

 )برند اسنوا( انتخاب یگروه صنعت یمحصولات لوازم خانگ  یسازمان یدارانخر یهجامعه آماری تحقیق حاضر شامل کل
خگویی انتخاب شدند و نفر برای پاس 250تعداد  نفر تعیین گردید 180 کوکراناستفاده از فرمول  حجم نمونه باباشد .می

گیری روش نمونه گیری پژوهش حاضر نمونه پرسشنامه پاسخ داده شد. 199پرسشنامه میان آنها توزیع گردید که مجموعا 
باشد. داده های تحقیق با روش کتابخانه ای و میدانی گردآوری شده و ابزار مورد استفاده پرسشنامه بوده میتصادفی ساده 

مورد  و سازه روایی ابزار با روش محتوایی می باشد.  0.884 نباخ وکرآلفای ها با استفاده از روش  است. پایایی پرسشنامه
و با استفاده از آزمونهای آماری، توصیفی و  LISREL و SPSSاس  به کمک نرم افزار قیتحق اطلاعاتاند . تأیید قرار گرفته 

  ، عملکردی صلاحیت  پرستیژی، حساسیتیق حاکی از آن است که نتایج این تحق استنباطی مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.
 مشارکت با برند دارد. دراین راستا، رابطه حساسیت دار معنا و مثبت رابطه برند ترجیح با شرکت اجتماعی پذیری مسئولیت

شرکت بر مشارکت  معنادار شده است. همچنین  تاثیر باورهای عملکردی  و مسئولیت پذیری اجتماعی برند ترجیح و مشتری
 حبرند و حساسیت برند مثبت بوده است. به علاوه نتایج حاکی از آن است تاثیر ترجی حمشتری از طریق نقش میانجی ترجی

 برند بر مشارکت مشتری از طریق نقش میانجی حساسیت برند معنادار گزارش شده است.

 

 یاجتماع یتمسئول حساسیت پرستیژی، ،  یعملکرد صلاحیت ، یسازمان یدرفتار خر ، یمشارکت مشتر كليدواژه:    
 سازمان

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 قدمه:م .1

ایجاد (. 2012در سال  اسکراف و همکاران)هاست ، هدف بسیاری از سازمانB2B  اخت یک برند قدرتمند در بازارس
هایی است که برندهای موفق برای ایجاد ارتباط کنندگان، یکی از روشدر ذهن مصرف به برند ححساسیت و ترجی

از سوی دیگر، تحقیقات نشان میدهد که  کنند، از آن استفاده میدر راستای خرید سازمانی و حفظ مشتریانقوی 
نگرش خریداران نسبت به یک برند در تجلی برند در فرآیند تصمیم گیری آنها تأثیر دارند. علاوه براین، اعتقاد به 

پیشنهاد  B2B(. محققان 2015و کیت در سال یک عامل کلیدی در حساسیت برند است)بریت  اتفاوت بین برند ه
ها فراهم کنند. هر توانند هم مزایای محسوس و هم نامحسوس برای بنگاهکرده اند که برندهای معروف و قوی می

همچنان نسبت به نقش برندها در خرید سازمانی   B2Bهای چند با افزایش شواهد تجربی بسیاری از بازاریاب
دهند. درنتیجه نقش خریداران انتخاب هایشان را بر اساس مسائل عینی و کاربردی انجام میاطمینان ندارند. زیرا 

های در حوزه آکادمیک کمتر مورد توجه قرارگرفته است. با توجه به این عقیده که خریداران از ارزش B2B برندها در 
اندازه فاکتورهای کاربردی و ی ذهنی بهماند که آیا فاکتورهااحساسی برند تأثیرپذیری ندارند، این سؤال باقی می

(.باورهای عملکردی ازجمله حساسیت 2018عینی در ترجیح برند تأثیرگذار هستند؟)ریزا وهمکاران در سال 
یکی از عوامل اصلی  این مقوله است و اگرچه  گستردهبسیار  B2B خدمات پرستیژی و صلاحیت عملکردی مبتنی بر

 گیرند،میقرار  رفتاهای مشتریانها تحت تأثیر ناست و بسیاری از آ B2B خرید شتریان در فرایندگیری متصمیم

 .(2017)فابیو وهمکاران در سال نیست B2B در خریدهای گیریتصمیم معیار تنها موضوعاتی چنین همه این با
 ساسیت به برندمشتریان در ترجیح به برندها و درنهایت حتأثیر چشمگیری روی رفتار بازاریابی سبز نیز اجرای 
که یابد و آنها زمانیها افزایش میانتظارات آنها از شرکت مشتریان،با افزایش دانش (. 2014بوک در سال دارد )

. براساس تحقیقات کنندتوجه مینیزها شرکت (CSR)گیری خرید انجام دهند، به مسئولیت اجتماعیخواهند تصمیممی
 کار یا محدودیت هزینه، یک این که می دهد نشان اجتماعی یت پذیریدر مسئول گذاری سرمایه به گذشته تمایل

است )متیو و همکاران در سال  B2Bرقابتی در حوزه  مزیت کسب منبعی برای بلکه نیست داد، انجام باید که درستی
رای پاسخگو، ب ییهای سرآمد به عنوان سازمان ها سازمان که است داده نشان تجربی (. از طرفی، مطالعات2014
 قیرا از طر یاجتماع تیتعهدات خود به مسئول دیشان، با خود در قبال عملکرد نفعانیبه ذ ییو پاسخگو تیشفاف

 نیبه ا .شوند یتعهدات در سراسر سازمان اجرا م نیحاصل کنند که ا نانیابراز دارند و اطم شیارزش های خو
 کردیخواهد داشت به طوری که هم سازمان از رودوجانبه ای  اییبرای آنان مزا یاجتماع رییپذ تیسئولم بیترت

برداشت بهتری از عملکرد و نقاط قوت  نفعیبرد و هم جامعه و طرف های ذ یتر و منسجم تر خود نفع م یاخلاق
هر ترجیح مشتریان به برند  ،(.  با عنایت به این موضوع2015)کلمن و همکاران در سال  سازمان خواهند داشت

نه تنها موجب  یاجتماع تیمسئوللذا  است.این موسسات  توسط یاجتماعپذیری  تیمسئول تیعااز ر یسازمان بازتاب
 ریتأث به برند، ها ترجیح و درنهایت بر حساسیت مشتریانشود بلکه بر  یم B2Bی حوزه بهبود اوضاع سازمان ها

 CSRشتریان  نسبت به (. تحقیقات نشان میدهد که نگرش مثبت م 2014)متیو و همکاران در سال  دارد ییبسزا

عنوان یک به CSRهای سازی برنامهها تأثیر بگذارد. به علاوه، یکپارچهتواند بر روی درک و رفتار آنها میشرکت
وکارها شده است)کلر و گذاری برند، تبدیل به یک استراتژی مهم برای بسیاری از کسب مؤلفه در ایجاد ارزش

 بازار در یادشده های ویژگی به توجه بابنابراین  (.2014و همکاران در سال  ( و )پاتریسیا2010همکاران در سال 
باورهای عملکردی و تاکید  شناسایی گفت توان می ،صنعتی پویای و رقابتی شدت به بازار خصوص به صنعتی،

 عامل ی،بنگاه بین روابط در حساسیت برند با توجه به درگیری مشتریان ، درک ترجیح به برند وCSRمدیران بر 

توان می (. علاوه براین،2017)فابیو و همکاران در سال  تاس B2Bدر فرایند خرید  تجاری موفقیت در مهم و اصلی
آید. به حساب می حساسیت مشتریان به برندو  یعملکرد یباورهابه معنای حلقه ارتباطی  برند به ترجیحگفت که 

های متعددی و افزایش سهم بازار خود با چالش ریاننگرش مشتدر راستای  B2Bحوزه های فعال عموم شرکت



های در این مسیر همواره در حال رصد نمودن خواستهصنعتی های شرکت B2Bبرندینگ  روبرو هستند. سیستم 
های بزرگتری ، شناسایی تحرکات رقبای داخلی و یا مشکلات و چالشمبتنی بر حساسیت و ترجیح به برند مشتریان

با توجه   .(2014)کلافاتیس و ریلی در سال هستند B2Bحوزه ای قدرتمند خارجی به عرصه بازار از جمله ورود رقب
 زانیممکن است تا چه م B2Bفرآیند خرید سازمانی در فضای  نکهیاز ا یدر صورت عدم آگاهبه مسائل گفته شده، 

در پاسخ  ییشدن و عدم توانا ریلگبگذارد، احتمال غاف ریتاث باعث ترجیح مشتریان شود و درنهایت بر حساسیت آنها
 نیاز چن مسلماً. خواهد شد دیو جد میقد انیمشتر یاعتماد یامر باعث ب نیوجود دارد. هم ی مشتریانازهایبه ن

به صورت  بهتر است نیبود. بنابرا خواهند شرکت های مربوطهکه متضرر خواهد شد، خود  یکس نیشتریب یشامدیپ
 نسبی تحقیقات تاثیر رویکرد، این اهمیت به ر خرید سازمانی پرداخته شود. با توجهجامع به فرآیند شکل گیری رفتا

ی مورد بررسی قرار دادندکه نتیجه B2B یا حرفه خدمات در برند تیحساس بر تصور به نسبت عملکردی باورهای
 سال در رانوهمکا ریزا مطالعه) می باشد آن اهمیت باورهای ذهنی مشتریان بر تصمیمات خریدهای سازمانی

بررسی تاثیر همبستگی ارزشمند با برند برکیفیت ارتباط از طریق نقش تعدیلی حساسیت به برند  نیهمچن (.2018
 یم ریتاث برند بریی بر کیفیت ارتباط خودآزما انطباق و محور  خود یهمبستگ که دهد یم نشان B2B در زمینه های

 جادیا ارزش و دهان به دهان تبلیغات اعتماد،در این راستا،  .(2018 سال در همکاران و جیاکسون مطالعه)گذارد
 یاستراتژ توسعهدرنهایت این پژوهش . حساسیت برند بر کیفیت تاثیر گذاشته است یانجیم نقش قیطر از یهمکار

ن گفت  را ارائه میکند. بنابراین با عنایت به تحقیقات ذکر شده  میتوا برند یها ارزش با مطابق موثر یتجار نام یها
است، نادیده گرفته شده است.    B2Bدر فرایند  سازمانی که از موضوعات مهم در شکل گیری خرید   CSRمتغیر 

 CSRرا درنظر گرفتند  به نقش های عملکردی توجه خاصی نشان نداده اند.   CSRعلاوه براین تحقیقاتی که مبحث 

های بشردوستانه خصوصی مدیران به از فعالیت CSR ها بوده است.دهه موضوع تحلیل در دانشگاه-6در بیش از 
های عملکرد استراتژیک یافته است و در مدلعنوان جز ارزشمند مدیریت صاحبان سهام تکاملپذیرشی گسترده به

اند )متیو و همکاران عنوان یک گروه از عوامل که در ساختن نام تجاری مؤثر است شناسایی کردهرا به CSRمحققان، 
 (.2014 در سال

کارگیری ه به دلیل ب  B2B یفضا در یسازمان دیخرمساله اساسی این تحقیق ، در راستای  رسدبه نظر میلذا 

 B2Bینگ های ناشی از برندتوجهی به ارزشی بازاریابی و تبلیغات و همچنین بیهای نادرست در زمینهاستراتژی
است. در کشور ما با وجود برندهای معتبر و باسابقه، تا  نیمشتریان در فرایند خرید سازماتوجهی به دیدگاه  و کم

دانی چن فعالیت کاربران نیاز وها و انطباق اجزای آن با خواسته پذیرش تجارت اجتماعیی کنون در زمینه
که  طوری به دارد، زیادی مشکلات ایران در این رویکرد مهم کنونی وضعیت گفت توان می واست  نگرفته صورت 

به مرور زمان به دلیل   B2B  خرید در فرایندCSR صنعتی نسبت به مقوله  برخی برندهای کردهای جدی روی حتی
چگونه  کهحاضر این است  قیتحقفرض های موجود مساله  . لذا مبتنی بر پیشاندتوجهی مسئولان فراموش شدهبی

 ار خرید سازمانی می شود. همچنین منجر به شکل گیری رفت مسئولیت اجتماعی  وی عملکرد یباورهاابعاد مختلف 
در حوزه خرید سازمانی  بازاریابی بخش عملکرد کندمی  کمک کنند، می فعالیت صنعت این در که هایین سازما به
برمبنای مشارکت مشتری، حساسیتهای موجود نسبت به برند و ترجیح  خود های قوت و ها ضعف به و بسنجند را

 گام B2Bخرید سازمانی در حوزه  بهبود برای و کرده ارزیابی رای عملکرد یرهاباو نقش همچنین و ببرند پی برند

 به تیحساس، برند حیترج، CSR ی،عملکردِ یباورها انیم رابطه کنون تا گرفته انجام یهایبررس طبق لذا.بردارند

 است نشده لعهمطا B2B حوزه یصنعت یدیتول یهاشرکت  در یسازمان دیخر ندیفرا در انیمشتر یریدرگ و برند
 که این رویکرد اهمیت و ضروت تحقیق حاضر را نسبت به دیگر تحقیق بیشتر نمایان می سازد زیرا که:

جای تمرکز )آیا برندها اهمیت دارند؟( به B2Bاولا مطالعات موجود تمایل دارند که بر نقش برندها در حوزه خدمات 
عنوان متغیر  اکثر محققان برند را به دوما .کننددارند؟( تمرکز  کننده برند )چرا برندها اهمیتو بررسی عوامل تعیین



اند و توجه کمتری به پیامدهای مربوط به برند در روند خرید سازمانی در وابسته در چارچوب تحلیل خود پذیرفته
سبی اهمیت نرا بررسی کند به     B2Bجای اینکه اهمیت برند تجاری در این پژوهش  بهشده است.  B2Bحوزه 

در فرایند ترجیح    CSRعملکرد و مشارکت خریداران در پرداخته است. سوما تا کنون تاکنون  مدل فراگیری از نقش 
بخش  تواندیقابل استفاده از پژوهش م جینتا انیارائه نشده است.ب B2Bمشتریان و رفتار خرید سازمانی در حوزه 

ایجاد  باعثست که ا اضر از بعد نظری، به دنبال آنپژوهش حبنابراین پژوهش باشد.  یوجود لیاز دلا یمهم
 مدیران به این تحقیق. حساسیت به برند گردد یقاز طرباورهای عملکردی   یامدهاینو در خصوص پ رویکردی

فرایند خرید  درگیری و حساسیت به برند مشتری در ند تا آن چه را که به عنوان طرز تلقی خود، ازکمی کمک
های موفق مبتنی بر استراتژی تدوین همچنین با .نمایندد با عملکرد واقعی مقایسه ندانمی (B2Bسازمانی ) بازار 

CSR بازار  توسعه جهت در بهتری به راهکارهایB2B گردد. به  ترجیح خرید توسط مشتریان باعث و کند کمک

می  B2Bرویکردهای برندینگ  های لازم جهت بازنگری)کاربردی(، به دنبال فراهم نمودن زمینه از بعد عملی علاوه

ابعاد در بکارگیری (  CSRدر زمینه  مخصوصا)مدیریتیوکارهای  تا نتایج آن منجر به تغییرات و اصلاح ساز باشد
 تصمیم شیوه در دگرگونی مدیران ایجاد و ها. در نهایت ضرورت این تحقیق برای سازمانگردد رهبری تحول گرا

 بالا آن دنبال به و تقویت و یکپارچه سازی برندینگ توسط آنها از استفاده با B2Bدر بازار  ریزیبرنامه و گیری
ایجاد درگیری ذهنی، ترجیح  یعنی اصلی هدف به نهایت در و های سازمانی می باشدگیریتصمیم در سرعت بردن

 گردد.منجر می و درنهایت حساسیت برند در مشتریان

 ادبیات تحقیق. 2

 ترجیح برند . 1.2

 هم قیمت های گزینه که زمانی حتی است، خاص خدمات یا محصول یک از استفاده به تمایل دهنده اننش برند ترجیح
 خدمات یا محصول یک جستجوی به تمایل دهنده نشان برند ترجیح حقیقت،  در. است موجود اندازه همان به دیگر و
آن محصول می  آوردن دست به برای بیشتر تلاش صرف یا بیشتر پرداخت به نیاز که زمانی حتی است، خاص

 مکانیزم فرایندی است که یک .برند تعریف می شود یک به نسبت کننده مصرف نگرش عنوان برند به باشد. ترجیح

استفاده  و میل برای کلیدی عامل یک به عنوان میتواند و آورد به وجود برندها بین تمایز و ایجاد متفاوت سازی برای
 انیقرارداد ماندگار با مشتر کیمهم برای برقراری  عامل کی تواندیم برجستهرند ب کی جادیاعمل کند .  مشتریان،

 (.2014( و )متیو وهمکاران در سال 2016(، ) رهام ابراهیم وهمکاران در سال 2018در سال   )ریزا و همکاران باشد

 حساسیت برند .2.2

آید  می پیش خرید عمل از پیش که یروانشناخت روند در مهمی نقش برندها که است معنی این ساسیت برند بهح
 نام یک خرید برای را خریداران )قصد( ذاتی انگیزه توان می برند حساسیت طریق از که است معنی بدان این. دارند
بر اساس  را خود خرید تصمیمات خریداران است و همراه خریدار احساسات با برند کرد. حساسیت شناسایی برند

 به خریداران سازمانی رفتار یکسان، خرید معیار حتی با. برند می گیرند و کیفیت قیمت، جمله از معیارهای مختلف ،
دارند. هرچه  بیشتری حساسیت برند یک به خریداران نسبت از است. بعضی محصول متفاوت از آگاهی دلیل

حائز اهمیت است زیرا یعنی اهمیت برند برای خریدار بالاتر است. حساسیت برند  است، بالاتر برند نام این حساسیت
( 2010( ، ) راب ون ولیت در سال 2016به شدت بر رفتار نهایی خریداران تاثیر می گذارد. )جایی کیم یونگ در سال 

 (.2018 در سال وهمکاران زایر)و 

 



 مشارکت مشتری. 3.2

 در چند سالی است تنها که حالی دارد، در ریشه سازمانی رفتار و روانشناسی مانند هایی زمینه در مشارکت مفهوم
شغلی مطرح  با تعهد ارتباط در ابتدا کار و کسب زمینه در اصطلاح مشارکت .است شده ظاهر بازاریابی ادبیات

 مشارکتی فرایندهای در می باشد که سطوح روانشناختی توام با نوسانات شدت حالت یک مشتری گردید. مشارکت
 کند مفهومیره از علایق خریدار نسبت به یک برند را تعریف میافتد. این مفهوم یک زنج می اتفاق تکراری و پویا

فضای  در برند یک به انداز او چشم یا مشتری توجه یا زمان : افزایش مشتری این گونه بیان شده است مشارکت
 مشتری افزوده ارزش طبق تعریفی دیگر مشارکت مشتری فرایند .دهد می مختلف های کانال سراسر در یا مجازی

 فروشندگان، همچنین و مشتریان نیازهای رفع ارزش، رضایت ایجاد به مشتریان شود. ورود می تعریف رکتش به
 به مربوط مطالعات کنند را افزایش می دهد. بیشتر می تغییر نیازها با گذر زمان این که دلیل این به خصوص به

( عاطفی) احساسی و( افکار) شناختی بعادا شامل که است چند بعدی ساختار یک این که دادند نشان مشتری مشارکت
(، )پانساری و کوماردر 20171وسلی و همکاران در سال  یوسف عبدالغانی،  محمد می باشد. )یومنه (عمل) رفتاری و

 (.2015( و ) کلمن وهمکاران در سال  2007سال 

 حساسیت پرستیژی. 4.2

اساس موقعیت و احساسات برجسته که آن ساسیت پرستیژی به باور مطلوب خریداران نسبت به یک برند بر ح
برند در نظر دیگران در مورد سازمان های خریدار ایجاد می کند ، گفته می شود. حساسیت پرستیژی یک باور 

دهد که اکتشافات برند و معیارهای ارزیابی ذهنی نقش حیاتی در رفتار خرید )ساختار بالقوه( است که نشان می
 (2018ران در سال سازمانی دارند)ریزا و همکا

 

 مبنای توسعه فرضیات  چاچوب نظری  و  .5.2

فرایندهای عملکردی مبتنی بر باورهای  طریق از عمدتاً  B2Bبرند در حوزه  از بدست آمده ارزشمحققان  عقیدةه ب

 B2B خرید فرایند که است ایده این با ارتباط در موضوع این. است محصول عملکردی های ویژگی یعنی ،موجود
 یعملکرد یباورها ینسب ریتاثدراین راستا  مطالعات . است تر منطقی حساسیتی که به برند وجود دارد به تنسب

را مورد   SMEهای مدیرعامل و مالکان شرکت 324در جامعه ای به تعداد   B2B حوزه در برند تیحساس هب نسبت
به عنوان خروجی  در خرید سازمانی بررسی بررسی قرار داد. آن ها تأثیر حساسیت برند را بر مشارکت مشتریان، 

کند. سایرتحقیقات ی آن اهمیت باورهای ذهنی مشتریان را بر تصمیمات خریدهای سازمانی تائید میکردند که  نتیجه
می گوید حساسیت برند یک ساختار بالقوه است که نشان میدهد اکتشافات برند و معیار ارزیابی ذهنی نقش حیاتی 

ای را به عنوان مجموعه ای از سازمانی دارند. انتظار میرود که خریداران سازمانی که خدمات حرفهدر رفتار خرید 
ها درک می کنند، در نهایت نگرش مطلوبی را نسبت به برند حفظ کنند؛ همچنین در ها و ویژگیها، شایستگیمهارت

یت ارتباط از طریق نقش تعدیلی حساسیت مطالعه دیگر، محققان به بررسی تاثیر همبستگی ارزشمند با برند برکیف
 برند یها ارزش با مطابق موثر برند یها یاستراتژ توسعهپرداخته اند. که این پژوهش  B2B به برند درزمینه های

( و)ریزا وهمکاران در 2018)جیاکسون و همکاران در سال  ( و2010لوردس و جوآن در سال  کوهن،را ارائه میکند)
 (.2015 وهمکاران در سالکلمن )( و 2018سال 

 لی به صورت  زیر مطرح میشود :مبتنی بر این مطالعات فرضیه  اص بنابراین



: باورهای عملکردی بر مشارکت مشتری از طریق نقش میانجی ترجیح برند و حساسیت برند تاثیر  1فرضيه اصلی 
 مثبت و معنادار دارد.

گیری  وان گفت که خرید سازمانی شامل هر دو فرآیند تصمیممیت ی و ترجیح برند  : طبق اظهارات ژیپرست تیحساس
ها، کننده، بازاریابهای مصرفشود. و مقوله برندینگ برای هر دو فرایند مهم است. در زمینهفردی و سازمانی می

کمک گیری ادراکات افراد کنند تا بتوانند به رسمیت شناختن برند و شکلهای خود بیان میتوصیفاتی را در کمپین
اظهارات مثبت فرد سخنگو را با پذیرش اینکه این سخنان درست است به خود برند  کنندگان کنند. متعاقبا مصرف

نیز خریداران سازمانی قضاوت هایشان را در مورد خدمات)محصولات( یک بنگاه  B2Bدر حوزه  تعمیم می دهند.
رود که دهند. بنابراین در این مطالعه انتظار می خاص بر اساس اطلاعات و سیگنال های موجود در بازار، انجام می

ها توسط دیگران ارزیابی میشود، در نهایت  نگرش مطلوب و خریدارانی که معتقدند که تصمیمات و رفتارهای آن
( و )دویودی، مک 2015کنند و آن برند را ترجیح می دهند )هلم در سال مثبتی را نسبت به برندهای معتبر حفظ می

 (.2018( و )ریزا و همکاران در سال 2011( و )کانلی، سرتو و همکاران در سال 2014جانسون در سال  دونالد و

 بنابراین مبتنی بر این  رویکرد فرضیه زیر مطرح میشود :

 : حساسیت پرستیژی با ترجیح برند رابطه مثبت و معنا دار دارد. 1-1فرضيه فرعی       

طبق تحقیقات انجام شده،  صلاحیت عملکردی با اعتماد و اطمینان ارتباط دارد. صلاحیت عملکردی با ترجیح برند : 
به همین ترتیب شرکای تجاری که به دنبال نشان دادن شایستگی هستند، روابط مبتنی بر اعتماد ایجاد میکنند. 

نابراین  انتظار میرود که های را اجرا میکنند که قابل مشاهده و ارزیابی شدن هستند. ببنابراین آنها رفتارها و شیوه
ها درک می کنند، ها و ویژگیها، شایستگیای را به عنوان مجموعه ای از مهارتخریداران سازمانی که خدمات حرفه

( و )کیم و همکاران در سال 2014در نهایت نگرش مطلوبی را نسبت به برند حفظ کنند)متیو و همکاران در سال 
 (.2018( و )ریزا و همکاران در سال 2017اران ( و )باچراچ، مولینز و همک2015

 بنابراین مبتنی بر این موضوع فرضیه زیر مطرح میشود :

 صلاحیت عملکردی با ترجیح برند رابطه مثبت و معنا دار دارد. 1-2فرضيه فرعی 

مروزه مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت بر مشارکت مشتری از طریق نقش میانجی ترجیح برند و حساسیت برند : ا
توجه به حساسیت های موجود در فضای دنبال ه و مدیران بیشتر ب تغییراتی کرده است خرید سازمانیماهیت 

 خرید فرایندکنندکه بتواند بطور جزیی نتایج هستند. به معنای بهتر از معیارهایی استقبال می CSRکسب کار برمبنای 

عنوان  و ترجیح برند به  CSRقات انجام شده، عملکرد . براساس تحقیمشخص نماید CSRدر رویکرد  را  B2B  در
گو عنوان یک پیشهم به یمشتر مشارکتاند؛ دراین بین شده عاملی در جهت توسعه  خرید سازمانی شناسایی

در بعد  یمسئولیت اجتماعرود و باعث وفاداری به برند می شود. کنندگان به کار مینمادین برای خرید مصرف
 همچنین رابطه بین کیفیت ادراک . شده دارد بر کیفیت ادراک یزیست تأثیر مثبت و معنادارو محیط انذینفعجامعه، 

سازی همچنین پژوهش ها نشان میدهد که یکپارچه ید رسیده است.یبه برند به تا یبرند با وفادار یشده و تداع
ند برمبنای مشارکت آنها تبدیل به یک عنوان یک مؤلفه در ایجاد حساسیت مشتریان به بربه  CSRهای برنامه

( و 2014و )بروک در سال (2014 در سال وهمکاران ویمتوکارها شده است )استراتژی مهم برای بسیاری از کسب
 (.2015ن در سال د( و )م2015)بیونگ در سال 

 بنابراین مبتنی بر این مطالعات فرضیه زیر مطرح میشود : 



اجتماعی شرکت بر مشارکت مشتری از طریق نقش میانجی ترجیح برند و : مسئولیت پذیری  2فرضيه اصلی 
 حساسیت برند تاثیر مثبت و معنادار دارد.

. به فعالیتهایی اطلاق میشود که به رفاه جامعه کمک کند CSRمسئولیت پذیری اجتماعی شرکت با ترجیح برند :  
جامعه)کمک   CSR،  نرژی، خدمات سبز و ...(محیط زیست) پیشگیری از آلودگی، حفاظت از ا  CSRمفاهیمی چون

ذینفعان) بازگشت سرمایه، تعامل با کارکنان، تعهدات   CSRو  های رفاهی عمومی، ارتقا فرهنگ و توسعه پایدار( 

و مدیران تغییر کرده است  خرید سازمانیماهیت را تشکیل میدهند. امروزه  CSRابعاد  سازمان به سهامداران و...(

مطالعات نشان داده که هستند.  CSRتوجه به حساسیت های موجود در فضای کسب کار برمبنای بال دنه بیشتر ب
تولید کنندگانی که مسئولیت خود را در قبال محیط زیست رعایت میکنند تاثیر مثبتی در تمایلات خرید مشتریان و 

را رعایت میکنند از  CSRیی که سودآوری شرکت دارند؛  از طرفی محققان به این نتیجه رسیده اند که شرکت ها
  CSRطریق ایجاد ارزش برند) سود پرداختی به سهامداران، افزایش فروش به دلیل تصویر مثبت برند و...( تاثیر مثبت

ذینفعان را نیز افزایش می دهند. دیگر یافته ها حاکی از آن است که رعایت مسئولیت اجتماعی در قبال جامعه به 
رند رابطه دارد. که متعاقبا این تصویر باعث ایجاد اعتبار برندها میشود که به طور مستقیم صورت مثبت با تصویر ب

( 2014و )بروک در سال  (2005( و )مهر و وب در سال 2009بر ترجیح برند مشتری اثر می گذارد . )تورکر در سال 
. 

 بنابراین مبتنی بر این  رویکرد موجود،  فرضیه زیر مطرح میشود :

 : مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت با ترجیح برند رابطه مثبت و معنا دار دارد.  2 -1رعی فرضيه ف

ترجیح برند بر مشارکت مشتری از طریق نقش میانجی حساسیت برند : دانش مشارکت مشتری مربوط به      
خارج از حیطه معامله ها و سایر منابع است که به توسعه برند در مشارکت داوطلبانه مشتری در قالب دانش، مهارت

اصلی کمک کند. از آنجایی که مشتریان به دیگر مشتریان اعتماد می کنند، شناسایی مشتریان محرک در شبکه کاری 
دهد که تأثیر مثبت مشتریان نسبت به برند یک نشان می B2Bبسیار حائز اهمیت است. شواهد  موجود  در حوزه 

گذارد. این مشارکت دهان و بازخوردهایشان تأثیر میبهتبلیغات دهانشرکت بر رفتارهای مشارکتی مشتری مانند 
میتواند باعث بهبود و یا نوآوری در محصولات شرکت شود. مطالعات نشان میدهد که مشتریان با حساسیت برندی 

سازنده بالا، دارای احساسات و قضاوت های مثبت نسبت به برند هستند که به نوبه خود باعث رفتار های مشارکتی 
( و )ریزا و همکاران در سال 2014( و )ژاکولا و الکساندر در سال 2017می شود )هارملینگ و همکاران در سال 

2018.) 

 بنابراین مبتنی بر این مطالعات فرضیه زیر مطرح میشود :  

 نادار دارد.: ترجیح برند بر مشارکت مشتری از طریق نقش میانجی حساسیت برند تاثیر مثبت و مع 3فرضيه اصلی 

دهد که نگرش خریداران نسبت به یک برند در تجلی برند در فرآیند ترجیح برند با حساسیت برند : تحقیقات نشان می
ها تأثیر دارند. اعتقاد به تفاوت بین برندها یک عامل کلیدی در حساسیت برند است. مطالعات رابطه گیری آنتصمیم

های مشتری به دهد که نگرشطور مشابه  تحقیقات نشان میکند. بهید میبین ترجیح برند و حساسیت برند را تائ
است. بنابراین انتظار می رود نگرش خریداران در رابطه با مطلوبیت  B2Bکننده خرید ترین عامل تعیینبرند مهم

و همکاران در  های برند در پروسه خریدآنها تأثیر بگذارد )زابلاها به محرکنسبی یک برند باید به حساسیت آن
 (.2018( و )ریزا وهمکاران در سال 2006( و )کلر و لهمان در سال 2007( و )روبرتز و مریلس در سال 2012سال 

 بنابراین مبتنی بر این مطالعات فرضیه زیر مطرح میشود :  



 بر این مطالعات فرضیه زیر مطرح میشود :

 مثبت و معنادار دارد.: ترجیح برند با حساسیت برند رابطه  3-1فرضيه فرعی 

حساسیت برند با مشارکت مشتری : اصطلاح تعامل)مشارکت( در ادبیات بازاریابی و مدیریت اشاره به نگرش، 
رفتار و سطح همبستگی بین مشتریان و کارکنان، و کارکنان نسبت به یک شرکت دارد. در واقع مشارکت مشتری 

ک شرکت)برند( و ارتباط احساسی کارکنان در هنگام تعامل با شامل دخالت مشتریان در فعالیت ارائه ی خدمات ی
مشتریان می باشد. در واقع نحوه تعامل بین کارکنان یک شرکت با مشتریان، بر شهرت برند آن شرکت تاثیر می 
گذارد. ادبیات نو ظهور علم بازاریابی، مشارکت مشتری را به عنوان یک شاخص کلیدی از فعالیت های یک شرکت 

می کند. . مطالعات نشان می دهد که مشتریان بالقوه دارای قضاوت های مثبت، جامع و احساسی برای برند  تعریف
( و )بیدنباخ در سال 2016هستند که به نوبه خود باعث ایجاد رفتار سازنده می شود )کومارو پانساری در سال 

باشد، این مطالعه بر می« ی به شرکتافزوده مشترمکانیک ارزش»که مشارکت مشتری مستلزم (.ازآنجایی2011
شود روی مشارکت مشتریان ازلحاظ مطالعات مربوط به برند، بازخورد و یا پیشنهاداتی که به شرکت داده می

ها و بندی پیشنهادات، توصیهدهان، وبلاگ نویسی، رتبه بهکند.مشارکت مشتری شامل: بازاریابی دهان تمرکز می
بر شرکت و برند آن شرکت تاثیر می گذارد. تحقیقات پیشین تاثیر مثبت حساسیت برند رفتار های دیگری است که 

نشان میدهد که تاثیرمثبت مشتریان نسبت به برند بر  B2Bبر وفاداری برند را نشان میدهد . شواهد در حوزه 
 (.2018اران در سال ( و )ریزا وهمک2017رفتارهای مشارکتی مشتری تاثیر میگذارد... )کومار و پانساری در سال 

 بنابراین مبتنی بر این مطالعات فرضیه زیر مطرح میشود :  

 : حساسیت برند با مشارکت مشتری رابطه مثبت و معنادار دارد. 4فرضیه اصلی 

 خلاصه تحقیقات مورد استفاده در جدول زیر آورده شده است.

 ردیف
 

 نام محقق
 استفاده در پژوهش نتيجه گيری عنوان 

 2018ن در سال وهمکارا ازیر) 1
) 

 یباورها ینسب ریتاث
 تیحساسبر  یعملکرد

 یبرند در خدمات حرفه ا
B2B 

 شارکتبرند و م تیبرند را بر اهم تیحساس ریآن ها تأث
 B2B حوزهمرتبط در  یبه عنوان دو خروج ان،یمشتر
و  رعاملیمد 324کردند. با انجام مطالعات بر  یبررس

و  است شدهی دل بررسم نیا SME یهامالکان شرکت
 ماتیرا بر تصم انیمشتر یذهن یباورها تیآن اهم یجهینت

 .کندیم دییتا یسازمان یدهایخر

 1 اصلی تدوین فرضیه
 1-1 فرعی تدوین فرضیه
 1-2 فرعی تدوین فرضیه
 3-1 فرعی تدوین فرضیه
 4 اصلی تدوین فرضیه

در سال  وهمکاران اکسونیج) 2
2018) 

ند ارزشم یهمبستگ ریتاث
ارتباط از  تیفیبا برند برک

 یلینقش تعد قیطر
به برند  تیحساس

 B2B نهیدرزم

خود  محور و انطباق بر  یدهد که همبستگ ینشان م جینتا
 ،راستا، اعتماد نیدر ا .گذاردی م ریارتباط بر برند تاث تیفیک

 قیاز طر یهمکار جادی، و ارزش اتبلیغات دهان به دهان
گذاشته است.  ریتاث تیفیبر ک ،برند تیحساس یانجینقش م

 ییهمگرا ریبه طور مثبت تأث برند تیحساس ن،یعلاوه بر ا
ارزش از  جادی، و ابه دهان دهان تبلیغات ،برندبر اعتماد به 

است.  تهگر داش لیتعد ریبه عنوان متغ برند ییشناسا قیطر
 ینام تجار یها یپژوهش توسعه استراتژ نیحال،  ا نیبا ا

 .کندی برند را ارائه م یرزش هاموثر مطابق با ا

 
 
 
 

تدوین شاخص های 
 حساسیت به برند

 خارجی و داخلی تحقیقات پیشینه(. 1جدول )



در سال  وهمکاران بویفا) 3
2017) 

اثرات  مرتبط با  یبررس
در  برند کالاها و خدمات 

 یبر وفادار B2Bحوزه 
 یمشتر

برند مربوط به محصولات  ریتصود دهی نشان م یجنتا
 نیبا ا د؛ربر وفاداری دا یاثرات مثبت  B2B )خدمات( در 

به طور کامل با  یوفادار این اثرات شرایطیحال، در 
 دهدی نشان م جینتا نی، همچنادغام می شود تیرضا
اثر  یدارا (خدماتبرند محصولات )مرتبط با  ریتصو
 است. انیمشتر یبر وفادار یانجیو م میمستق

 
 
 

 تدوین چارچوب نظری تحقیق

به  یداربر وفا CSR ریتاث (2015در سال  ونگیب) 4
 برند

 یو وفادار CSRکه  دهدیپژوهش، نشان م نیا جهینت
به هم  نیو نماد یعملکرد ریتصاو یبا پل ارتباط انیمشتر

 یارتباط وفادار تر،قیرساتر و دق انی. به بشوندیمتصل م
تر از مستحکم ان،یمشتر ه یشد کاادار نینماد ریبا تصو

بانک  نیا رو، نیداده شد. از ا صیتشخ یعملکرد ریتصو
 انیمشتر ،یذهن یهاسازه  نیا مستحکم کردنبا  تواندیم

 داشته باشد. یوفادارتر

 
 
 
 

 تدوین چارچوب نظری تحقیق

بر  CSRبررسی اثر  (2014)بروک در سال  5
 ادراک و ترجیح برند

نتایج این تحقیق نشان می دهد که در بازار های نو ظهور 
ید می شود. ترجیح تاک CSRهم بر کیفیت برندها و هم بر 

شرکت ها )برند(  CSRبرند مشتریان می تواند با عملکرد 
افزایش یابد. از طرفی طبق تحقیقات بر مشتریان چینی یک 

 ذینفعان بیشترین تاثیر را بر ترجیح برند دارد. CSRشرکت 
 

 2تدوین فرضیه اصلی 
 2-1تدوین فرضیه فرعی 

د برن ژهیارزش و یبررس (2015در سال  نیمب) 6

بر  دیبا تاک CSR قیاز طر
 نقش واسطه اعتماد

در بعد  یدهدکه مسئولیت اجتماع ینشان م قیتحق نیا جینتا
بر  یزیست تأثیر مثبت و معنادارو محیط ذینفعانجامعه، 

در بعد جامعه  یشده دارد. مسئولیت اجتماع کیفیت ادراک
 یزیست بر آگاهو محیط ذینفعانبرند و در بعد  یاعبر تد
دارد. همچنین رابطه بین کیفیت  یرند نیز اثر معناداراز ب

ید رسیده یبه برند به تا یبرند با وفادار یشده و تداع ادراک
  یگذار ریبر تاث یانجینقش م ، اعتماد ریمتغ تیاست.در نها

 برند دارد. ژهیبر ارزش و یمسئولیت اجتماع

  
 
 
 
 

 CSRتدوین شاخص های 

 CSR ریتاث یبررس (2014در سال  وهمکاران ویمت) 7
شرکت ها، عملکرد و 

درک شده برند بر  تیفیک
 حاتیاساس ترج

 به برند انیمشتر

 یشرکت CSR اقدامات  نکهینشان داد که با توجه ا ها افتهی 
کردند  جادیدرک شده برند ا تیفیدر ک یمتعادل یبهبودها

خاص  طیتحت شرا یقابل توجه تر راتیتاث یبه طور کل
 یطیشرا نیاز چن یریف و بهره گشود .کش یحاصل م

 یمشتر حاتیترج یرو یگذار هیکه سرما یهر شرکت یبرا
 باشد. یکنند ،لازم م یمحبوب خود م برند یبه سو

  
 
 

  2 اصلی تدوین فرضیه
 

 پیشینه ی تحقیق داخلی 

 استفاده در پژوهش عنوان تحقیق نام محقق سال ردیف

در   پور و همکاران لیاسماع) 1
 (1396سال 

 تیمسئول ریتأث یبررس
شرکت بر  یاجتماع
به برند به  یوفادار

واسطه اعتبار برند )مورد 
مطالعه: بانک صادرات 

 شهر بوشهر( ران،یا

 تیابعاد مسئول یکه تمام دهدی پژوهش نشان  م نیا جینتا 
 ،یونقان تیمسئول ،یاقتصاد تیمسئول)شرکت  یاجتماع
بر اعتبار برند بشردوستانه(  تیو مسئول یاخلاق تیمسئول

 ن،یدارد. علاوه بر ا یمثبت و معنادار ریبانک صادرات، تأث
 ریتأث زیبه برند آن ن یاعتبار برند بانک صادرات بر وفادار

 دارد. یمثبت و معنادار

 
 
 

 تدوین چارچوب نظری تحقیق

در  کار هینصر وآت یعیسم) 2
 (  1395سال 

و  B2B یبازارها یبررس
 یبرا یچارچوب شنهادیپ

 نیارزش برند در ا
کنندگان  دیبازارها به تول

 یقطعات خودرو برا
 خودرو رانیشرکت ا

در خصوص  قاتیتحق شنهیپ یپژوهش با بررس نیدر ا
کلر  مدلو استفاده از  B2B یبرند در بازارها ژهیارزش و

با  افتهیساختار  مهین یمصاحبه اکتشاف  B2B یدر بازاها
از  یکی یات خودرو براقطع دکنندگانیتول نیب ابان،یبازار

خودرو( برنامه  رانی)ا رانیا یخودرو ساز یشرکت ها
 دگاهیاز د یفیبه ط یابیآن دست یشد که هدف اصل یزیر

 یراقابل اجرا ب یچارچوب جادیها درباره ارزش برند و ا

 
 
 
 
 

تدوین و ارزیابی چارچوب 
 نظری



 

 مدل مفهومی تحقیق در شکل زیر آورده شده است.

 

 مدل مفهومی تحقیق(. 1شکل )

 

 

باشد. چارچوب  یم یصنعت یبرند دربازارها یارزش گذار
و  یردمهم عملک یژگیپژوهش دو و نیحاصل شده در ا

نمود.  یبرند معرف ژهیتوسعه ارزش و یرا برا یاحساس
 یفراهم م B2Bافراد حاضر در  یبرا یانیچارچوب، بن نیا

و  یرابطه عملکرد جادیا قیخود را از طر یآورد تا برندها
 جادیبه ا ادیاحتمال ز بهبسازند که  دارانیبا خر یعاطف

منجر  داریعرضه کننده کالا و خر نیبلند مدت ب یرابطه ا
 خواهد شد.

در   پور وهمکاران لیاسماع) 3
 (  1393سال 

 تیمسئول ریتأث یبررس
بنگاه ها بر  یاجتماع

 برند ژهیارزش و

بنگاه ها  یریپذ تینشان داد که مسئول قیتحق نیا جینتا
برند  تیبرند، شخص ژهیبر ارزش و یمثبت و معنادار ریتاث

برند و  تیشخص نیبرند دارد. همچن یو خوشنام
برند بنگاه به طور  ژهیبر ارزش و زیبرند ن یامخوشن

 است. رگذاریتاث یمعنادار

 
 

 نظری چارچوب ارزیابی

در سال   وهمکاران یکاظم) 4
1392 ) 

 یاجتماع تیمسئول ریتاث
 یشرکت بر وفادار

به برند و  انیمشتر
دهان به دهان از  غاتیتبل
برند،  رینقش تصو قیطر

 یاعتماد به برند، دلبستگ
 به برند و تعهد به برند

 ریشرکت بر تصو یاجتماع تینشان داد که  مسئولنتایج 
دارد، اما  یمعنادارمثبت و  ریبرند و اعتماد به برند تاث

 یبه برند و تعهد به برند رد شد. از طرف یبر دلبستگ رآنیتاث
عتماد به برند بر ا ریپژوهش نشان داد که تصو یها افتهی

مثبت و  ریتاث یبه برند و تعهد به برند دارا یبرند، دلبستگ
 یاعتماد به برند بر دلبستگ ریتاث نیاست. همچن یمعنادار

دهان به  غاتیبه برند و تبل یوفادار ند،به برند، تعهد به بر
بر  زیبه برند ن یقرار گرفت. دلبستگ دییمورد تا زیدهان ن

دهان به دهان  غاتیند و تبلبه بر یتعهد به برند، وفادار
به  یدارد. تعهد به برند بر وفادار یو معنادار بتمث ریتاث

به برند بر  یوفادار زیو ن ،دهان به دهان غاتیبرند و تبل
 است. یمثبت و معنادار ریتاث یدهان به دهان دارا غاتیتبل

 
 
 
 
 

شاخص ها  و  تدوین
 نظری چارچوب

در سال  وهمکاران یبهروز) 5
1392) 

 یاجتماع تیمسئول ریتأث
 شرکت بر عملکرد برند

 یاجتماع تیاست که مسئول از آن یحاک قیتحق یها افتهی
 یدارد که البته برا یدار یمثبت و معن ریبر عملکرد برند تأث

وجود  ،شرکت بر عملکرد یاجتماع تیمسئول یرگذاریتأث
 و برند ژهیشرکت، ارزش و رتواسطه شه یرهایمتغ

 لازم است.به برند  یوفادار

 
 

 چارچوب ارزیابی و تدوین
 نظری



 شناسی پژوهشروش .3

ها، توصیفی و از نوع پیمایشی است. برای دادهژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و بر اساس روش گردآوریپ
 PLSدلات ساختاری با رویکرد روش حداقل مربعات جزئی در نرم افزار سازی معاها از روش مدلتحلیل داده

Smart .گروه خانگی لوازم محصولات سازمانی خریداران کلیه پژوهش این آماری جامعه استفاده شده است 
 5می تواند بین ( میباشد 2010باشند.حجم نمونه بر اساس )فرمول کلاین در سال  )برند اسنوا( می انتخاب صنعتی

گویه یا سوال است، حجم  32دارای پرسشنامه ما به طور مثال برابر تعداد متغیرهای مشاهده شده باشد. 15ا ت
روش نمونه گیری در این پژوهش نمونه گیری تصادفی ساده استفاده است   .باشد160 اید حداقلنمونه این تحقیق ب

ه رعایت گردد. لیست مشتریانی که برای تا اصل شانس برابر برای انتخاب افراد جامعه جهت عضویت در نمون
مجموعه و فروشگاه های خود از محصولات گروه صنعتی انتخاب) برند اسنوا( خریداری می کنند را در برنامه 

مجموعه برای پاسخگویی انتخاب شدند و پرسشنامه میان مدیران و  250اکسل داده و به صورت تصادفی تعداد 
ها و اطلاعات این آوری دادهابزار جمع پرسشنامه پاسخ داده شد. 199این میان  مالکان آنها توزیع گردید که از

گیری ای اندازهپرسشی است که متغیرهای اصلی را با استفاده از طیف لیکرت پنج گزینه 32پژوهش پرسشنامه 
امه، شاخص های متغیرهای پرسشن های مرتبط استفاده شد.کرده است. بدین منظور از پرسشنامه استاندارد مقاله

 معرف این متغیرها و دسته بندی سوالات در جدول ذیل نشان داده شده است.

 شاخصهای پرسشنامه مبتنی بر متغیرهای تحقیق(. 2جدول )

  
 متغیرها

 
 گویه ها
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 در میان مشتریان را یست و مصرف سبزز یطحفاظت از محبرند اسنوا، فعالیتهای مرتبط با 
 ترویج می کند.
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کاهش مصرف نظیر مصرف کالاهای یک بار مصرف را  یبرا یژه ایو یبرنامه ها برند اسنوا، (

 به اجرا دراورده است
مناسب، باعث ارتقا امنیت  امکانات یژه ای اجرا می کند  و با استفاده ازو یبرنامه هابرند اسنوا، 

 شود می
مناسب  باعث ذخیره و  امکانات یژه ای اجرا می کند  و با استفاده ازو یبرنامه هابرند اسنوا، 

استفاده بهینه از انرژی، و استفاده از انرژی های تجدید پذیر نظیر انرژی خورشید و باد می 
 شود.

مناسب باعث کاهش  اتامکان یژه ای اجرا می کند  و با استفاده ازو یبرنامه هابرند اسنوا، 
 آلودگی آب، آلودگی صوتی و زباله می شود
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   برند اسنوا به سازمان های غیر دولتی که دارای مشکلاتی هستند، کمک می کند.
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  کند. می کمک معهتبلیغاتی برای ترویج رفاه در جا های پروژه و ها کمپین برند اسنوا به

ینده  در نظر آ ینسل ها یبهتر برا یزندگ یجادا یبرا ی مناسبی راگذار یهسرمابرند اسنوا 
  گرفته است.

 .ینده می باشدآ ینسل ها یداررشد پااهداف برند اسنوا در راستای 
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 .گذاردی احترام م یراتر از الزامات حقوقحقوق مصرف کنندگان ف برند اسنوا به
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  .کند یم ارائه یانخود به مشترمحصولات در مورد  یقیاطلاعات کامل و دق برند اسنوا 

  .مهم است یاربسبرند اسنوا  یبرا یانمشتر یترضا

  فعالیت برند اسنوا کاملا حقوقی و مطابق با قانون می باشد.

  .کند یفراهم م شکارکنان یبرارا  یمنسالم و ا یکار یطمح برند اسنوا یک
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کند، برای  می استفاده شده شناخته معتبر و که از محصولات برند اسنوا مجموعه ما که هنگامی
 مشتریانمان ارزشمند است.
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کند،  می استفاده شده شناخته معتبر و از محصولات برند اسنوا که مجموعه ما که هنگامی
  مشتریان ما به این موضوع توجه می کنند.

 داند، مشتریان می زیرا همکاری می کند، شده است شناخته برند اسنوا که معتبر و با مجموعه ما،
  توجه می کنند. به این موضوع ما

در  یگران بر اساس رویکرد برند اسنوا، که با آن همکاری می کنیم،که داست  معتقد ،مامجموعه 
  .کنند یقضاوت ممورد رویکرد مجموعه ما  
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 کارکنان شرکت اسنوا ، وظایفشان را  به سرعت و با اثربخشی بالا انجام می دهند. 
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 پاسخگو هستند. ها درخواستاکثر  شرکت اسنوا ، به کارکنان

  وظایف خود را به خوبی درک میکنند. شرکت اسنوا ، کارکنان

  .ارائه خدمات مناسب هستند یبرا یمهارت کاف یدارا شرکت اسنوا ، کارکنان
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گام انتخاب محصولات شرکت اسنوا، به نام تجاری)برند( این مجموعه توجه کرده مجموعه ما، هن
  است.
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 اهمیت دارد. ی مجموعه مابرا ی)برند( این شرکتنام تجار در ادامه همکاری با شرکت اسنوا، 

به  را )اسنوا(شناخته شده برند دده یم یحترجمجموعه ما  یابی محصولات ،هنگام ارز
  دهد. پیشنهاد مشتریانمان
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  .محصولات برند اسنوا ، شرکت می کنددر مورد نحوه ارائه  یریگ یمتصمجموعه ما، در م
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  اغلب نیاز های شخصی خود را با شرکت اسنوا بیان می کند. مجموعه ما،
در خدمت رسانی شرکت اسنوا به آنها بهبود  به منظورخود را  یشنهاداتپا، اغلب مجموعه م

  .دده یارائه م
  مجموعه ما، اغلب راه حل مشکلات خود را از طریق همکاری با شرکت اسنوا، بدست می آورد.
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همکاری با شرکت اسنوا معقول  حتی اگر شرکتهای دیگر هم همین محصولات را عرضه کنند،
  است.
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اگر شرکتهای دیگر هم همین محصولات را عرضه کنند، همکاری با شرکت اسنوا انتخاب 
  هوشمندانه تری است.

اگر شرکتهای دیگر هم همین محصولات را عرضه کنند، مجموعه ما ترجیح می دهد که با شرکت 
  اسنوا همکاری کند.

بهره  یابیو بازار یبازرگان تیریپرسشنامه پژوهش، از نظر خبرگان مد ییو محتوا یصور ییروا یبه منظور بررس
. دیرس دییپرسشنامه به تأ ییمحتوا ییروا بیترت نیبرده شد و اصلاحات لازم بر اساس نظر آنها اعمال شد و بد

به دست  یمحاسبه شد. با استفاده از داده ها رهایتغم کرونباخ یآلفا بیضرا زیپرسش نامه ن ییایپا نییبه منظور تع
کرونباخ  یآلفا بیکرونباخ محاسبه شد. مقدار ضرا یآلفا بیبا روش ضر ییایپا ایاعتماد  زانیآمده از پرسشنامه، م

 ریپژوهش، مقاد یرهایتمام متغ رایدارد، ز یمناسب ییایپا رسشنامهکه پ دهدیشده نشان م یبررس یرهایمتغ یبرا
 . را کسب کردند./7ی کرونباخ بالا یلفاآ

 

 تحقیق تحلیل یافته های .4

 بررسی توصیفی متغیرهای تحقیق  .1.4

ها و های پژوهش براساس دادهوصیف متغیرهای از آن جهت دارای اهمیت است که نتایج آزمون فرضیهت
ند. برای توصیف متغیرهای ای هستهای تحقیق دارای مقیاس فاصلهگردد. دادههای این متغیرها استخراج میشاخص

 به توصیف آنها پرداخته شده است. های مرکزی و پراکندگی استفاده شده است که در ادامهپژوهش از شاخص

 های توصيفی برای همه متغيرهای تحقيقشاخص (. 3) جدول



 های نرمالیتیشاخص انحراف معیار میانه میانگین اندازه نمونه مولفه ها سازه

 یکشیدگ چولگی

 0/323- 0/179- 0/662 3/800 3/685 199 به محیط CSR مسئولیت اجتماعی شرکت

CSR 0/177- 0/455- 0/745 4/000 3/967 199 به جامعه 

CSR 0/737 0/563- 0/692 3/800 3/723 199 به ذینفعان 

 0/027 0/383- 0/752 3/250 3/157 199 حساسیت پرستیژی باورهای عملکردی

 0/397 0/467- 0/745 3/250 3/269 199 دیصلاحیت عملکر

 0/254 0/399- 0/767 3/667 3/517 199 - حساسیت برند

 0/237 0/468- 0/853 3/250 3/278 199 - مشارکت مشتری

 0/045- 0/014- 0/728 3/333 3/421 199 - ترجیح برند

ه است. از پرسشنامه گردآوری شد های حاصلنفر به عنوان نمونه انتخاب شده است و داده 199در این پژوهش 
 ( خلاصه شده است.2آمار توصیفی متغیرهای پژوهش در جدول )

  2و پایایی ترکیبی 1اعتبار همگرا -

شود که عبارتند از بارهای عاملی، متوسط به منظور اندازه گیری اعتبار همگرا، سه واحد در نظر گرفته می
منظور تحلیل ساختار پرسشنامه و کشف عوامل تشکیل دهنده هر  و پایایی ترکیبی. به 3 واریانس استخراج شده

اند. خلاصه شده4جدول های عاملی مرتبه اول و دوم مدل در های عاملی استفاده شده است. نتایج بارسازه از بار
 5/0ز بالاتر ا AVEمعنادار باشد. ) درصورتی که مقدار  %95تر و در فاصله اطمینان . بزرگ/5این شاخص باید از 

  شود.داری این شاخص توسط آماره تی آزمون مینیز قابل قبول است( معنی 4/0باشد، آنگاه مقدار بارعاملی تا 

 (CR( و پایایی )آلفای كرونباخ و AVEروایی همگرا )بارهای عاملی و شاخص .  (4) جدول

 پایایی  روایی همگرا شاخص متغیرهای پنهان

 آلفای کرونباخ R2 t-value AVE CR (λبارعاملی )

CSR به محیط Q1 0/68 0/46 - 0/659 0/853 0/745 

Q2 0/71 0/50 9/46 
Q3 0/50 0/25 6/90 
Q4 0/67 0/45 9/03 

Q5 0/67 0/45 9/03 
CSR به جامعه Q6 0/71 0/50 - 0/633 0/873 0/806 

Q7 0/78 0/61 10/28 

Q8 0/62 0/38 8/44 

Q9 0/76 0/58 10/05 

CSR به ذینفعان Q10 0/74 0/55 - 0/619 0/889 0/842 

Q11 0/86 0/74 12/90 

Q12 0/85 0/72 12/77 

Q13 0/67 0/45 10/01 

                                                           

1 Convergent Validity 

2 Composite Reliability (CR) 

3 Average Variance Extracted (AVE)  



Q14 0/49 0/24 7/37 

 Q15 0/70 0/49 - 0/716 0/909 0/865 حساسیت پرستیژی

Q16 0/92 0/85 13/14 

Q17 0/89 0/79 12/90 

Q18 0/66 0/44 9/79 

 Q19 0/65 0/42 - 0/619 0/866 0/794 عملکردیصلاحیت 

Q20 0/74 0/55 9/10 

Q21 0/72 0/52 8/94 

Q22 0/70 0/49 8/77 

 Q23 0/71 0/49 - 0/629 0/835 0/703 حساسیت برند

Q24 0/62 0/30 7/90 

Q25 0/63 0/42 9/24 

 Q26 0/79 0/62 - 0/659 0/853 0/745 ت مشتریمشارک

Q27 0/81 0/66 13/32 

Q28 0/83 0/69 13/66 

Q29 0/77 0/59 12/62 

 Q30 0/70 0/50 - 0/730 0/915 0/877 ترجیح برند 

Q31 0/55 0/38 8/24 

Q32 0/65 0/40 8/34 

نان بزرگتر شده اند و در سطح اطمی 4/0بارهای عاملی از مقدار همان طور که در جدول بالا مشخص شده است تمام 
ها وجود نخواهد داشت. ها در مدل باقی مانده و دلیلی برای حذف آنمعنادار شده اند در نتیجه تمام آیتم 95%

های مشاهده شده ی در میان مجموعه ای از گویهمتوسط واریانس استخراج شده، استفاده یک مقیاسی از همگرای
ها است. این متوسط واریانس یک ساختار است. درواقع یک درصدی از واریانس شرح داده شده در میان گویه

(. 1981در سال باشد تا یکی از معیارهای اعتبار همگرا تایید شود)فورنل و لارکر  0.5استخراجی بایستی بالاتر از 
باشد. با کمک شاخص یا بالاتر باشد که نشان از کافی بودن همگرایی درونی می 7/0بایستی  پایایی مرکب هم

های مورد مطالعه دارای میانگین واریانس استخراج شده میانگین واریانس استخراج شده مشخص شد که تمام سازه
پرسشنامه استفاده شده  پایایی( و آلفای کرونباخ جهت بررسی CRهای پایایی ترکیبی)هستند. شاخص 5/0بالاتر از 

باشند. همانطور که پیشتر باشند و نشان از پایا بودن ابزار اندازه گیری میمی 7/0اند. تمامی این ضرایب بالاتر از 
 .(1981در سال  فورنر و لارکر)بیان شد، شاخصی که بار عاملی بزرگتری داشته باشد، اهمیت بالاتری نیز دارد

 

 

 4گرامحاسبه اعتبار وا  .2.4

ی میان متغیرهای پنهان را به صورت دو به دو نشان ضرایب همبستگی پیرسون برای بررسی رابطه 5دول ج
دهد. روی قطر اصلی این ماتریس عدد یک واقع شده است به این منظور که هر متغیر با خودش همبستگی کامل می

باشد(. هر درصد می 1معناداری کمتر از  معنادار هستند )مقدار سطح %99دارد. تمامی ضرایب در سطح اطمینان 
علاوه بر  5 چه قدر مقدار ضریب همبستگی بزرگتر باشد، شدت رابطه بین دومتغیر بیشتر و قوی تر است. جدول 

مشاهده  5رسی شاخص فورنل و لارکر در جدولبپردازد. نتایج بررسی ضرایب همبستگی به روایی واگرا می
 شود.می

                                                           

4 Discriminant validity 



 ی و شاخص اعتبار واگراضرایب همبستگ (. 5)جدول 

 AVE MSVجذر  8 7 6 5 4 3 2 1 متغیرهای پنهان

 0/288 0/812        1 ترجیح برند

CSR  0/231 0/795       1 0/375 به جامعه 

 0/363 0/793      1 0/327 0/390 حساسیت برند

CSR  0/374 0/787     1 0/339 0/444 0/295 به ذینفعان 

 0/359 0/787    1 0/361 0/517 0/297 0/432 صلاحیت عملکردی

CSR  0/374 0/730   1 0/410 0/612 0/566 0/480 0/364 به محیط 

 0/316 0/854  1 0/396 0/562 0/265 0/507 0/361 0/536 مشارکت مشتری

 0/363 0/846 1 0/560 0/437 0/599 0/306 0/602 0/284 0/448 حساسیت پرستیژی

دهد. لازمه تایید روایی واگرا ( را نشان میAVEیشه دوم میانگین واریانس تبیین شده )یک ستون از این جدول ر
بیشتر بودن مقدار ریشه دوم میانگین واریانس تبیین شده از تمامی ضرایب همبستگی متغیر مربوطه با باقی 

بیین شده، برای متغیرها است. همان طور که در جدول مشخص است، مقدار ریشه دوم شاخص میانگین واریانس ت
باشد. همچینین همان طور که در این جدول مشاهده تمامی متغیرها، از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها می

کمتر شده است در نتیجه روایی واگرا تایید و می توان  AVEاز   MSVشود برای تمامی متغیرهای مدل شاخص می
 د و همپوشانی ندارند. باشهای هر متغیر مختص همان متغیر میگفت شاخص

 دیاگرام مسیر. 3.4

 واحد از مستقل) استاندارد ضرایب تخمین حالت در را ساختاری معادلات و تاییدی عاملی تحلیل مدل 2 شکل
در واقع تمامی معادلات اندازه گیری )بارهای نیز  3  شکل .دهد¬می نشان( ضرایب مقایسه قابل و گیری اندازه

 نشان می دهد.، t)ضرایب مسیر( را با استفاده از آماره عاملی( و معادلات ساختاری 
 

 
 دمدل تحليل عاملی تایيدی و معادلات ساختاری در حالت تخمين ضرایب استاندار(. 2)شکل 

 



 
 مدل تحليل عاملی تایيدی و معادلات ساختاری در حالت معنی داری ضرایب(. 3)شکل 

آمده برای مدل به تنهایی دلیل برازندگی یا عدم برازندگی آن دستهای بهدر کار با برنامه لیزرل، هر یک از شاخص
ها را باید در کنار یکدیگر و با هم تفسیر کرد. برای ارزیابی مدل تحلیل عاملی تأییدی و مدل نیست، بلکه این شاخص

های خصمسیر چندین مشخصه برازندگی وجود دارد. در این پژوهش برای ارزیابی مدل تحلیل عاملی تأییدی از شا
(، شاخص NFIشده برازندگی )(، شاخص نرمAGFI(، شاخص تعدیل برازندگی)GFI(، شاخص برازندگی )χ 2کای دو)

( و شاخص CFIای( )(، شاخص برازندگی تطبیقی)مقایسهIFI(، شاخص برازندگی فزاینده )NNFIنشده برازندگی )نرم

 ستفاده شده است.( ا RMSEAبسیار مهم ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب)

 های برازش مدلشاخص(. 6) جدول

 حد مجاز اولیه  نام شاخص

 3> 044/2 ی آزادی()کای دو بر درجه

 81/0 >0/8 (GFIنیکویی برازش)

 80/0 >0/8 (AGFIنیکویی برازش تعدیل شده)

 066/0 <0/1 (RMSEAریشه میانگین مربعات خطای برآورد)

 96/0 >0/9 (CFIبرازندگی تعدیل یافته)

 93/0 >0/9 (NFIبرازندگی نرم شده)

 96/0 >0/9 (NNFIبرازندگی نرم نشده)

 96/0 >0/9 (IFIبرازندگی فزاینده)

های تحقیق با استفاده از روش آزمون سوبل محاسبه شده است و در جدول نتایج اثر متغیر میانجی برای فرضیه
 زیر گزارش شده است.

 ر متغير ميانجینتایج آزمون سوبل برای اث(. 7)جدول 



 تحقیقاصلی  فرضیات 

 آزمون سوبل
 وضعیت
ضریب بتا  فرضیه 

 غیرمستقیم
آماره 
 سوبل 

سطح 
 معناداری

مشارکت  ←برند  حساسیتبرند و  ترجیح ←باورهای عملکردی 
 مشتری

21/0 
18/4 000/0 

 تایید

برند  حساسیتبرند و  ترجیح ←مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت 
 مشارکت مشتری ←

11/0 
11/3 000/0 

 تایید

 تایید 000/0 75/4 50/0 مشارکت مشتری ←برند  حساسیت ←برند  ترجیح

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 

 شود.ملاحظه می زیر در جدول نیز  تحقیق  فرعی  هاینتایج معادلات ساختاری جهت برسی فرضیه

 های فرعی تحقيقدلات ساختاری فرضيهنتایج مدل معا (. 8) جدول

 جهت تاثیر وضعیت فرضیه T R2 بتا فرضیات تحقیق

 20/3 31/0 برند ترجیح  ←حساسیت پرستیژی 

76/0 
 + تأیید

 + تأیید 02/2 25/0 برند ترجیح  ←صلاحیت عملکردی 

 + تأیید 98/2 28/0 برند ترجیح ←مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت 

 + تأیید 57/0 02/8 75/0 برند ساسیتح ←برند  ترجیح 

 + تأیید 59/0 50/8 77/0 مشارکت مشتری ← حساسیت

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 

 : بحث و نتیجه گیری .5

 نقش قطری از مشتری مشارکت بر عملکردی باورهایدر مدل تحقیق حاضر در فرضیه اصلی اول بیان شده بود که 
 .دارد معنادار و مثبت تاثیر برند حساسیت و برند ترجیح میانجی

متغیرهای  بینکه  4در جدول   غیر مستقیم مسیر استاندارد ضرایب به با توجه به و مسیر تحلیل الگوی به توجه با
 گرفت نتیجه توانمی وجود دارد برند ترجیح و برند حساسیت بواسطه ، مشتری و مشارکت عملکردی باورهای

 است کرده ایفا را میانجی نقش مشتری مشارکت و عملکردی باورهای بین رابطه در برند ترجیح و برند حساسیت
 و برند حساسیت واسطه به عملکردی باورهای در تغییر واحد یک با عبارتی به. شودمی اصلی اول تأیید فرضیه و

نتایج حاصل از این پژوهش با پژوهش  .ی هستیممشتر مشارکت در واحدی 21/0 افزایش شاهد ما برند،  ترجیح
بواسطه ی  عملکردی همراستا و مطابق است؛ به عبارتی بکار گیری باورهای( 2018در سال  وهمکاران )ریزا

با توجه به الگوی تحلیل مسیر و مقادیر همچنین شود.می برند باعث بهبود مشارکت مشتری ترجیح و برند حساسیت
رابطه برند   حیبا  ترج یژیپرست تیحساسبین ا که بیان می کرد -جه گرفت که فرضیه فرعی امی توان نتی ، 8جدول 

، ما شاهد افزایش  پرستیژی به عبارتی با یک واحد تغییر در حساسیت تائید می شود  مثبت و معناداری وجود دارد
رابطه مستقیم دارد.  برند حیجتربا  پرستیژی هستیم. این بدان معناست که حساسیتبرند   حیترجواحدی در  31/0

همراستا  ( 2017وهمکاران در سال  و )فایبو( 2018وهمکاران در سال  نتایج حاصل از این پژوهش با پژوهش )ریزا
که  1-2و همچنین فرضیه فرعی شود.می برند باعث بهبود حساسیت پرستیژی و مطابق است، به عبارتی حساسیت

نتایج حاصل برند پرداخته است نیز مبتنی بر الگوی تحلیل مسیر تائید شد که به رابطه صلاحیت عملکردی و ترجیح 
همراستا و ( 2018وهمکاران در سال  و )جیاکسون( 2018وهمکاران در سال  با پژوهش )ریزا فرضیه نیز از این

 مقادیر و مسیر تحلیل الگوی به توجه شود.بامیبرند   حیترجباعث بهبود  عملکردی مطابق است، به عبارتی صلاحیت
و  شرکت اجتماعی پذیری متغیرهای مسئولیت بین غیر مستقیم مسیر استاندارد ضرایب به توجه با ،7 جدول



 در برند ترجیح و برند حساسیت گرفت نتیجه توانمی برند ترجیح و برند حساسیت بواسطه مشتری، مشارکت
اصلی  فرضیه و است کرده ایفا را میانجی نقش مشتری مشارکت و شرکت اجتماعی پذیری مسئولیت بین رابطه

 و برند حساسیت واسطه به شرکت اجتماعی پذیری مسئولیت در تغییر واحد یک با عبارتی به. شودمی دوم تأیید
نتایج حاصل از این پژوهش با پژوهش  .مشتری هستیم مشارکت در واحدی 11/0 افزایش شاهد برند، ما ترجیح

 و پور ( و )اسماعیل2014و )بروک در سال ( 2014در سال  وهمکاران ، )متیو (2018وهمکاران در سال  )ریزا
بواسطه ی  شرکت اجتماعی پذیری همراستا و مطابق است؛ به عبارتی بکارگیری مسئولیت( 1396همکاران در سال 

ر و همچنین با توجه به الگوی تحلیل مسی شود.می برند باعث بهبود مشارکت مشتری ترجیح و برند حساسیت
 شرکت اجتماعی پذیری بین مسئولیت ا که بیان می کرد-2،  می توان نتیجه گرفت که فرضیه فرعی 8مقادیر جدول 

 پذیری به عبارتی با یک واحد تغییر در مسئولیت رابطه مثبت و معناداری وجود دارد؛ تائید می شود.برند   حیترج با
 پذیری هستیم. این بدان معناست که مسئولیت برند سیتواحدی در حسا 28/0، ما شاهد افزایش  شرکت اجتماعی
( 2015رابطه مستقیم دارد. نتایج حاصل از این پژوهش با پژوهش )بیونگ در سال برند   حیترجبا  شرکت اجتماعی

 حیترجباعث توسعه  شرکت اجتماعی پذیری همراستا و مطابق است؛ به عبارتی مسئولیت( 2014و )بروک در سال 
 بین غیر مستقیم  مسیر استاندارد ضرایب به توجه با ،7جدول مقادیر و مسیر تحلیل الگوی به توجه .باشودمیبرند 

 در برند ترجیح نتیجه نتیجه گرفت توانمی برند ترجیح بواسطه ، مشتری مشارکت و برند متغیرهای حساسیت
. شودمی اصلی سوم تأیید رضیهف و است کرده ایفا را میانجی نقش مشتری مشارکت و برند حساسیت بین رابطه

 مشارکت در واحدی 50/0 افزایش شاهد ما ،برند  تیحساس واسطه به برند ترجیح در تغییر واحد یک با عبارتی به
همراستا و مطابق است؛ به ( 2018وهمکاران در سال  نتایج حاصل از این پژوهش با پژوهش )ریزا .مشتری هستیم

همچنین با توجه  شود.می باعث بهبود مشارکت مشتریبرند  تیحساساسطه ی بو برند عبارتی بکار گیری ترجیح
 بین حساسیت ا که بیان می کرد-3،  می توان نتیجه گرفت که فرضیه فرعی 8به الگوی تحلیل مسیر و مقادیر جدول 

 یر در حساسیتبه عبارتی با یک واحد تغیمعناداری وجود دارد؛ تائید می شود.رابطه مثبت و  برند ترجیح با برند
 برند ترجیح با برند هستیم. این بدان معناست که حساسیت برند واحدی در ترجیح 70/0برند، ما شاهد افزایش 

 ( 2018و همکاران در سال  و )ریزا( 2012رابطه مستقیم دارد. نتایج حاصل از این پژوهش با پژوهش)زابلا در سال 
با توجه به الگوی تحلیل مسیر شود.می برند باعث بهبود ترجیح برند همراستا و مطابق است، به عبارتی حساسیت

مشتری رابطه مثبت و معناداری  مشارکت با برند شود. یعنی بین ترجیح، فرضیه چهارم تأیید می8و مقادیر جدول 
 ریمشت واحدی در مشارکت 77/0، ما شاهد افزایش به برند  تیحساسوجود دارد. به عبارتی با یک واحد تغییر در 

رابطه مستقیم دارد. نتایج حاصل از این پژوهش  مشتری مشارکت بابه برند  تیحساسهستیم. این بدان معناست که 
همراستا و مطابق است؛ به عبارتی ( 2017وهمکاران در سال  و )فایبو( 2018وهمکاران در سال  با پژوهش )ریزا

 شود.می مشتری باعث افزایش مشارکت برند بکارگیری ترجیح

 یشنهادهای کاربردیپ. 1.5

 یژیپرست تیحساس ریتاث هیفرض ( 8-4ی ) جدول معادلات ساختار بیبه دست آمده از ضرا جیراساس نتاب .1
 نیا ی،  باتوجه به شاخص ها یژیپرست تیدر مورد عامل حساسدر این راستا، شد .  دییبرند تا حیترجبر 

 0.89)با ضریب تاثیر 17شاخص (  ،  0.99)با ضریب تاثیر 16شاخص  بیبه ترت یعامل براساس بار عامل
به ترتیب بیشترین ضریب و تاثیر را داشته (  0.66 ریتاث بی)با ضر 18و شاخص (   0.70) 15شاخص ( ، 

 : گرددیم شنهادیپ ریموارد ز اند دراین راستا 

  و خریداران سازمانی قضاوت هایشان را در مورد خدمات)محصولات( یک بنگاه خاص بر اساس اطلاعات
مدیران  برند  بهسیگنال های موجود در بازار، انجام می دهند؛ بنابراین بررسی تقاضای بازار موجود  

با توسعة سریع تر  بینی کنند و کمک می کند موقعیت های رقابتی و نیازهای مشتری را بهتر درک و پیش



. به خود بیافزایند اعتبار برنده تبع آن ب جدید به مزیت رقابتی و به نوآوری خدمات، فرایندها یا  سیستم ها
، به مدیران عالی پیشنهاد می شود ساختارها و فرایندهای جهت گیری بازار به نفع برند خودمنظور توسعة 

 . بازار توسعه دهند را برای جمع آوری، انتشار و واکنش به اطلاعات سازمان داخلی

  گردد با به کار گیری مدیران پیشنهاد میلذا به برند  حیبا ترج یژیپرست تیحساسبا توجه به رابطه
روشهای مختلفی مانند ایجاد باشگاه مشتریان، تشکیل گروههای مجازی مشتریان روابط خود را با 

درصد کاربران نظرات کاربران را در سایت می  61آمارها نشان می دهد که مشتریان خود بهبود بخشند. 
ان می خواهند بدانند باقی مشتریان در مورد محصول شما خوانند و سپس اقدام به خرید می کنند. مشتری

چه نظری دارند. بهترین راه برای نمایش این نظرات وبسایت شما است. علاوه بر موارد فوق نظرات 
  .اجعه مجدد را خواهد دادرمشتریان به کاربران اعتماد لازم برای خرید و م

 و بازاریابی  اکوسیستم دیجیتالی استستفاده از اهای مدرن برای تعامل با مشتریان خود یکی از روش
مالی به دهنده پیشنهادهای مالی و غیرنشان برند. اکوسیستم دیجیتالی خدماتی یک دیجیتال می باشد

و به کمک سایر شرکای تجاری که در تامین  روزهای مشتریان است، این مدل با استفاده از تکنولوژی
های آنلاین افزایش اعتبار برندها محتوای ویدئویی یکی از بهترین روش .دکننکمک می مدیران برندمحتوا به 

ترین راه تواند با مشتریان ارتباط برقرار کند. هر ویدئو در حقیقت سریعاست که بهتر از متن و تصویر می
در ر برند ها به برند مذکور و افزایش اعتبابرای ارائه اطلاعات مورد نیاز به مشتریان و افزایش اعتماد آن

نمایش جوایز دریافتی از منابع معتبر مانند فعالان صنعتی و مجلات تجاری سبب جلب  همچنین .استبازار 
تمجید شخصی که خارج از سازمان قرار دارد برای برند مورد نظر نوعی اعتماد . شوداعتماد مشتریان می

اهمیت می دهند. مطمئن شوید که کاربر با کاربران به نشان های اعتبار و اعتماد  .کنددر مشتری ایجاد می
 .می تواند این نشان ها را مشاهده کندبه سایت سازمان اولین بار ورود 

 بر یعملکرد تیصلاح ریتاث ( 8-4ی ) جدول معادلات ساختار بیبه دست آمده از ضرا جیراساس نتاب .2
 نیا ی،  باتوجه به شاخص ها عملکردی تیدر مورد عامل صلاحدار این راستا، شد .  دییبرند  تا حیترج

 0.72)با ضریب تاثیر 21شاخص (  ،  0.74)با ضریب تاثیر 20شاخص  بیبه ترت یعامل براساس بار عامل
به ترتیب بیشترین ضریب و تاثیر را داشته (  0.65 ریتاث بی)با ضر 19شاخص (0.70) 22و شاخص ( ،  

 : گرددیم شنهادیپ ریموارد ز اند. دراین راستا 

 ارزش درک است مدیران برند به روابط خود با مشتریان اهمیت بیشتری داده و فعالیتهای خود را بر  لازم
و پاسخگویی به موقع قرار دهند. به منظور بهبود رابطه با مشتریان لازم است که کارکنان  یشده مشتر

های مشتری را خواستهضمن تقویت مهارتهای خود، از فرایندهای کاری خود اطلاع دقیق داشته تا بتوانند 
همواره در گرو کسب منابع مالی بیشتر است، در این زمینه توصیه  برند اثربخشی یک برآورده سازند. 

جدید  گردش و نیز جلب اعتماد مشتریان ثابت و جذب مشتریان های در میشود با مدیریت صحیح، سرمایه
 . افزایش پیدا کندبرند  منابع مالی کارگیری تکنولوژیهای نوینببا استفاده از تبلیغات اصولی و 

 بگذرانند  های تخصصی و کاربردی راشود کارکنان در زمینه تعامل و تماس با مشتریان، دوره وصیه میت
ی ارتباط یدر زمینه ارتباطات انسانی و جنبه های فنی محصول بهره مند گردند تا توانا آموزشهای لازم و از

  .ضمناً قادر به استفاده از فناوریهای جدید نیز باشندمؤثر با مشتریان را کسب نموده و 

  مشتریان و  شکایات مشتریان فراهم شوددرخواست ها و دسترسی آسان: باید راههای متنوعی برای طرح
 .در اسرع وقت باید پاسخ مستقیم دریافت نمایند



 اد ارتباط مناسب بین و ایج بالا یبا مشتری با اثربخش کیفیتشود با بهبود ساختار سیستم توصیه می
-ع از بهترین شیوهعات مشتریان بر پایه تکنولوژیهای نوین، تغییرات بازار و اطلاواحدها، جهت گردش اطلا

سازمان باید واجد یک بانک  .عات یاری نمودرا در جهت استفاده بهتر از اطلای، مدیران دههای خدمات

 .باشد اطلاعات مکانیزه و قابل دسترس در موردتمام مشتریان

 فرصت از استفاده جهت محیط شناخت بر ترجیح برند، مدیران برند باید تصمیم گیری مبتنی بر بهبود برای 

 مشتریان با را خود بایدضمن درک مشتریان، روابط آنها کنند. همچنین تلاش سودآوری منظور به ها

 برند، رسیدگی ساختن متمایز ثال بابه عنوان م کنند. شناسایی را آنان خواسته های و نیازها و نمایند تقویت

 .نمایند تلاش مشتریانشان به خدمت رسانی و اثربخشی بالا افزایش بازار، بندی بخش شکایات مشتریان، به

 یریپذ تیمسئول ریتاث هیفرض ( 8-4ی )جدول معادلات ساختار بیبه دست آمده از ضرا جیراساس نتاب .3
،  باتوجه  یاجتماع یریپذ تیدر مورد عامل مسئولاین راستا،  درشد .  دییبرند تا حیترج برشرکت  یاجتماع

(  0.86ذینفعان )با ضریب تاثیر CSRمرتبط با  11، شاخص  یعامل براساس بار عامل نیا یبه شاخص ها

محیط زیست )با  CSRمرتبط با  2(  و ، شاخص 0،78جامعه )با ضریب تاثیر CSRمرتبط با  7و شاخص 
موارد  (  با کمترین تاثیر را داشته اند دراین راستا 0.49) 14و شاخص ن تاثیر ( بیشتری0،71ضریب تاثیر

 : گرددیم شنهادیپ ریز

 دهند. های ایرانی، عدم درک صحیح از کالا و یا خدمتی است که ارائه مییکی از مشکلات بعضی کسب و کار
شان را رائه دهند و مزیت رقابتیتوانند تعریف درست و دقیقی از کالا یا خدمت خود به مخاطب اها نمیآن

ز یک در راستای ارائه اطلاعات کامل محصولات به مشتریان، مدیران سازمان باید ا به درستی بیان کنند.
. باید فهرستی از عملکرد، ندببین خریدارد محصول را از دیدگاه نند تا بتوانمتخصص توسعه بازار کمک بگیر

د. این توصیف باید دقیق باشد و نه نها را مشخص کند و آننخصوصیات و مزایای محصول را ارائه ده
 .های مورد نظر را نیز شامل شودتنها عملکرد، خصوصیات و مزایای فعلی محصول، بلکه پیشرفت

 به مدیران گروه صنعتی انتخاب پیشنهاد میگرددکند؛ مصرف کننده پیش از خرید، مراحل زیادی را طی می 
کنند و در تک تک این مراحل راهنمایی و کمک  تا مشتریان را ا ترغیب کنندتا کارکنان فروش سازمان ر

 اطلاعات محصول را به گونه ای ارائه دهند که شامل موارد زیر گردد :

 باید درک آن برای مشتری آسان و به روشنی قابل تشخیص باشد. :باشد مشخص 

 محصول به باید مشتری چرا کنید تعیین و باشد بازاریابی ارزش دارای باید :باشد قابل عرضه در بازار 
 .کند توجه شما

 را حقیقت این باید خرد،می را شما محصول که مشتری و باشد حقیقی باید شما تعریف :باشد دست یافتنی 
 .کند حس

 باشد مطابق اید،داده ارائه محصول اطلاعات در که تصویری با باید شما محصول :باشد مطابق تصور. 

 :مطمئن شوید که تعریف شما به سادگی قابل درک  .کندطولانی فقط مشتریان را گیج می تعریف قابل درک
 است؛

  در زمینه محیط ولیت اجتماعی ئبا تنظیم سیاست های موثر در زمینه مسبه مدیران پیشنهاد می گردد
را ا اسنو زیست و تولیدات  محصولاتی با مصرف انرژی پایین و ایمنی بالا، رضایت مشتریان از برند

افزایش دهند.آن ها می توانند با ارایه امکانات ویژه به مشتریان خود و جامعه، نه تنها رضایت آن ها را 
 .انجام دهند خرید سازمانی )و ترجیح برند خود( تامین نمایند بلکه تبلیغ موثری نیز در افزایش 

 عمومی، ارتقاء فرهنگ و...  به مدیران گروه صنعتی انتخاب پیشنهاد میگردد با انجام کمک های رفاهی
 .بگنجانندمشتریان خود در اذهان  تصویر بهتری از خدمات خود ارایه نموده و تداعی برند مثبتی را از 



 گروه صنعتی انتخاب برمبنای مسئولیت پذیری اجتماعی به جامعه، به ایجاد  مدیران برندشود، توصیه می
نک ها و موسسات در جهت اعطای تسهیلات با سپرده و طرح های نوین اقتصادی نظیر عقد قرارداد با با

 سود کم به مشتریان برای خرید کالای ایرانی بپردازند.

 دهند و کارمندان به ها بودجه خود را به کارهای داوطلبانه و خیرخواهانه اختصاص میزمانی که شرکت
کنند که ما تنها به فکر سود لاغ میکنند، این پیام مهم را به سرمایه گذاران ابانجام این کارها تشویق می

دهیم. و چه چیزی برای اعتبار یک شرکت بالاتر از این خود نیز اهمیت می مشتریانخود نیستیم، بلکه به 
هایی دارند که باور تری برای حمایت و پشتیبانی از شرکتبالطبع، سرمایه گذاران نیز تمایل بیش .پیام

پایبند هستند و حتی بر جامعه پیرامون خود  مشتریانندان، جامعه و دارند به تعهدات خود در قبال کارم
 .تاثیر مثبت دارند

 ترجیح بر برند حساسیت ریتاث ( 8-4ی ) جدول معادلات ساختار بیبه دست آمده از ضرا جیراساس نتاب .4
براساس عامل  نیا ی،  باتوجه به شاخص ها برند حساسیتدر مورد عامل در این راستا، شد .  دییتا برند

( به ترتیب بیشترین 0.62) 24شاخص ( و0.63) 25شاخص (   0.71)با ضریب تاثیر 23، شاخص  یبار عامل
 :   گرددیم شنهادیپ ریموارد ز ضریب و تاثیر را داشته اند دراین راستا 

 مدیران در جهت افزایش توجه مشتریان در راستای حساسیتها برای انتخاب برند ، به  شود، می پیشنهاد
ارائه خدمات پس از فروش متمایز از رقبا، ارائه تخفیفات متنوع تر، برگزاری سمینار و پروموشن های 

 مختلف بپردازند. 

  به مدیران گروه صنعتی انتخاب پیشنهاد می شود تبلیغات محیطی و عمومی را جهت قوی ساختن برند
 افزایش دهند.

 های رقبا را تحت نظر العملدقت اقدامات و عکس، به  رویکردهای مبتنی بر ترجیح برند بهبود برای مدیران
گذاری کنند که های بازاریابی در منابع موجود در سازمان سرمایهداشته باشند و برای دستیابی به قابلیت

سازد تا بتوانند براساس حساسیتهای موجود، نظیر کیفیت، قیمت و نام برند  ها را قادر میدر نهایت آن
 رتر به مشتریان خود ارائه دهند.ارزش افزوده ب

  پاسخگویی و تعهد به حل مشکلات مشتریان در خصوص اشکالات و نواقص عملکردی پیش آمده در ارائه
خدمات، خود عاملی تعیین کننده در شکل گیری رضایت و در نهایت پیامد این رضایت، یعنی توجه به برند 

 و ترجیح برند هنگام خرید توسط مشتریان است.
مشارکت  بر برند حساسیت  ریتاث ( 8-4ی ) جدول معادلات ساختار بیبه دست آمده از ضرا جیساس نتاراب .5

عامل  نیا ی،  باتوجه به شاخص ها مشارکت مشتریدر مورد عامل . دراین راستا، شد دییتا مشتریان 
شاخص (  و0.79) 26شاخص ( و0.81) 27شاخص (   0.83)با ضریب تاثیر 28، شاخص  یبراساس بار عامل

 : گرددیم شنهادیپ ریموارد ز (  به ترتیب بیشترین ضریب و تاثیر را داشته اند دراین راستا 0.77) 29

 نظر مد باید همواره که مهمی است نکات دیگر خدمت رسانی و نیاز مشتریان  ازبهبود  به توجه لزوم 
 دلیل دارد به همین مشتریان مشارکت بر مستقیمی تأثیر عامل این به خصوص اینکه قرارگیرد، مدیران

مشتریان موفق  مشارکت ایجاد در رقبا فعالیت و بازار و تحلیل تجزیه با که بازاریابی تحقیقات واحد ایجاد
 .می رسد به نظر ضروری و لازم نماید، عمل تر

 ریان  از آن جایی که هدف مدیریت ارتباط با مشتریان، ایجاد روابط بلند مدت است، توسعه مشارکت با مشت
بنابراین به مدیران  پیشنهاد می گردد از خط و مشی های  .یکی از راههای دستیابی به این هدف می باشد

مناسب برای افزایش ارزش خود نزد مشتریان استفاده نمایند. مدیران باید از فعالیتهایی که مشارکت 



د، چون مستقیما بر وفاداری و می دهند مانند دادن وعده های بدون پشتوانه پرهیزکنن مشتریان را کاهش
 جذب مشتریان فعلی و آتی تاثیر منفی داشته و در دراز مدت منافع آنها را تحت تاثیر منفی قرار می دهد.

 تغییرات  به نسبت مشارکت  توسعه و بازار درون انسجام ،اثربخشی بهتر جادیا در جهت پیشنهاد میگردد  
این مقوله در ن، یبنابرا.دهند مشارکت یاساس یها یریگ میتصم دررا  همچنین مشتریان ، تدوین گردد

 در را مناسب خدمات ارائه برای لازم ییتوانا و مهارت کارکنان و گذاشته ریتاثسیاستهای خرید سازمانی 
 .ندینما حرکتا نیازهای مشتریان ب همراستا توانند یم و دهید خود

 اجتماعی پذیری مسئولیت ریتاث ( 4-8ی ) جدول معادلات ساختار بیبه دست آمده از ضرا جیراساس نتاب .6
با توجه به  شد  دییتا برند ترجیح و برند حساسیت میانجی نقش طریق از مشتری مشارکت بر شرکت

 شنهادیپ ریموارد ز دراین راستا  ( نسبت به دیگر فرضیات میانجی، 0.11ضریب بتای به دست آمده )
 : گرددیم

 سیاست و کنندد جایای قانونی اجتماع تیمسئول مفهوم از شفاف و روشن ریتصو کی گردد یم شنهادیپ 
 در فرایند حساسیت مشتریان آن، براساس که کنند اتخاذ ای گونه به را اجتماعیپذیری  مسئولیت های

 و رانیمد سازمانی تعهدات وضوح به سیاستها این که چرا ردیگ قرار  تأکید مورد اجتماعی مسئولیت
 .کند می مشخص را مدیران  برای بازار داخلی  مثبت اثرات و منفعت ایجاد درجهت یتمسئول برای کارکنان

 ترجیح  مشتریان برند در خرید سازمانی  تقویت برای ابزاری عنوان به تواند یم اجتماعی مسئولیت نیبنابرا
 .باشد مطرح

 ید آنلاین باعث رفاه ایجاد وب سایتی توانمند در جهت معرفی محصولات و ویژگی های آنها و امکان خر
مردم، جلوگیری از تردد بی مورد به فروشگاه ها، کاهش آلودگی، ترافیک و... می شود و به گونه ای می 
تواند مسئولیت اجتماعی سازمان در قبال مشتریان تلقی گردد و به تصمیم گیری نهایی آنها در خرید تاثیر 

 بگذارد.

  بر میمستق طور به که را یا شده ادراک ارزش مشتریان ظراتن یآور جمع با گردد یم شنهادیپبه مدیران 
 . نموده نییتع را خود تیفعال مقوله آن، اساس بر سپس و ابندیدر گذارد، یم اثر خرید سازمانی 

 

 پیشنهادات آتی. 2.5
 و است شده اثبات مطالعه این در باورهای عملکردی و مسئولیت اجتماعی کننده تعیین ساختار دو چه اگر 

 ، ها قیمت درک مانند برند حساسیت از دیگری عوامل باید آینده تحقیقات دارد، همخوانی موجود ادبیات با
 نتایج، لحاظ از کنند. همچنین، بررسی ارتباط را کیفیت و خدمات/  محصول نوآوری بازاریابی، ارتباطات
 .کند بررسی برند وفاداری نندما بالقوه نتایج دیگر بر را برند حساسیت تاثیر تواند می آینده های پژوهش

 این پژهش داشته باشد نتایج بر محرک اثر تواند می مشخص مرزی شرایط که کرد استدلال توان می .
 رقابت، شدت مانند بگیرد نظر در را بازار به وابسته متغیر متغیرهای تواند می آینده تحقیقات بنابراین،
 . مشارکت سطح و بازار آشفتگی

 نتیجه  عنوان به توانند می باورها چگونه فرهنگی و اقتصادی نشان می دهد که زون رشد سریع و روزاف
چگونگه " بررسی برای طولی روش از تواند می آینده مطالعات نتیجه، در. کنند رفتاری تغییر از یادگیری ای

 مثلا) کننده مصرف اعتقادات می تواند ،(مشارکت مشتریان یعنی) حاضر مطالعه در رفتاری ساختارهای
 دهد. تغییر زمان طول در را( حساسیت پرستیژی و صلاحیت عملکردی

 شود برای دستیابی به جزئیات بیشتر در مورد نگرشها و رفتار مشتریان، محصولات عینی و پیشنهاد می

نیز در حیطه موضوع بررسی قرار گیرند  SMEهمچون شرکتهای   B2Bملموس و سایر بخشهای حوزه 
 قن و مستند تری را به دست آورد. تا بتوان نتایج مت



 تاثیر باورهای عملکردی و نحوه بررسی به مطالعه این CSR پرداخته لوازم خانگی صنعت برند در ترجیح بر 
لذا در تحقیقات آتی به . نیست تعمیم قابل بیشتر مطالعه بدون دیگر صنایع برای آمده دست به نتایج. است

عتی با محصولات مختلف پرداخته شود تا به این وسیله بتوان با بررسی مقایسه ای دو یا چند گروه صن
تحلیل مقایسه ای دو یاچند گروه از نظر مشتریان پی برد. در این جا لازم است از ابزار مصاحبه عمیق 

 برای مقایسات انجام شود.

 ی تعدیل گری مسئولیت پذیری اجتماعی بر حسایت برند از طریق مکانیزم ها محققان آتی می توانند تاثیر
 متغیرهای جمعیت شناختی را نیز بررسی نمایند.

 

 محدودیت های غیر قابل کنترل توسط محقق. 3.5

 ها ممکن است هاست، زیرا پرسشنامهنامهیکی از محدودیت های پژوهش حاضر، محدودیت ذاتی پرسش
 نگرش پاسخ دهندگان را دقیقا منعکس نماید. نتواند

 مزاحم یمتغیرها همه کنترل امکان عدم 
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Analyzing the customer Engagement in Organizational Purchasing Behavior Based on Functional 
Belief   and Corporate Social Responsibility Roles 

Abstract 

the present study investigates the formation of customer participation in organizational purchasing behavior based 

on the role of organizational beliefs and social responsibility of the organization. The research method is 

descriptive and survey type. The statistical population of this research includes all the buyers of industrial appliance 

products selected by the Entekhab industrial group. Sample size was determined by using Cochran formula. 180 

people were selected. 250 questionnaires were distributed among respondents. Among them, 199 questionnaires 

were answered. Became the method of sampling is simple random sampling. The research data were collected 

using library and field method and the tools used in the questionnaire. The reliability of the questionnaires was 

confirmed by Cronbach's alpha (0.884). The validity of the tool was confirmed by content and structure. The 

research data were analyzed by SPSS and LISREL software using statistical, descriptive and inferential statistics. 

The results of this study indicate that prestige sensitivity, functional competence, corporate social responsibility 

with brand preferences, positive relationship in this regard, the relationship between brand sensitivity with 

customer participation and brand preferences has been significant. Also, the impact of corporate social 

responsibility and corporate responsibility on customer participation has been positive through the role of mediator 

of brand preferences and brand sensitivity. In addition, the results indicate that the impact of brand preferences on 

customer participation has been reported through the mediating role of brand sensitivity. 
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