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 چکیده

جرای طرح چهارگروهی با رویکرد پژوهش تجربی و در قالب ا ،کاربردی حاضر در پژوهش     
پذیری اجتماعی بر ترجیح برند پگاه بررسی شده است. جامعه آماری این سالومون، اثر ابعاد مسئولیت

های شهرستان استهبان استان فارس هستند که با پژوهش مشتریان برند پگاه از میان کارکنان اداره
روش ظاهری  بااند. روایی پرسشنامه در چهار گروه انتخاب شده ها آننفر از  200روش تصادفی ساده 

ها نشان در سنجش پایایی از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است. یافته که درحالیاست؛  شده تأیید
پذیری اجتماعی برند )ترکیب ابعاد طورکل مسئولیتگانه روش سالومون بهپنجداد که بر اساس آزمون 

برند پگاه اثرگذار است. یافته دیگر نشان داد که از میان زیستی( بر ترجیح اقتصادی، اجتماعی و محیط
کمتری بر ترجیح برند  تأثیرعد دیگر عد اقتصادی در مقایسه با دو بُپذیری اجتماعی، بُابعاد مسئولیت

 .پگاه دارد



مسئولیتکلیدواژه محیطها: بعد اجتماعی؛ بعد اقتصادی؛ بعد اجتماعی؛ -پذيری
زيستی؛ترجیحبرند
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 مقدمه.1

و  نیستسود محدود  و کسبها تنها به افزایش کارایی های وارد بر شرکتامروزه الزام     
. داردنفعان نیز اهمیت خاصی کسب مقبولیت اجتماعی در محیط پر از انتظارات ذی

تری در مقایسه با نفعان راضیذی کنند،تر از سایرین عمل هایی که در این حوزه موفق شرکت
تعهد  ازجمله ،پذیری اجتماعیتوانند از اثرات مثبت این مسئولیتد داشت و میرقبا خواهن

سیمای برند در ذهن مشتریان  یبه دیگران و ارتقا ریپذ تیمسئولمشتری، وفاداری، توصیه برند 
داخلی و در  وکار کسب(. در فضای 1392شوند )رضایی دولتی آبادی و همکاران،  مند بهره
ها و به عبارتی بهتر پذیری شرکتشمسی اگرچه مسئولیت 90های قبل از دهه سال

اما با تلاش نهادهای  ؛نبود شده شناختهو  گیر همهپذیری برندها چندان موضوعی  مسئولیت
نویس دستورالعمل حاکمیت شرکتی بورس اوراق بهادار در و با تدوین پیش نهاد مردممختلف 

دهی آن توسط ذیری اجتماعی و گزارشپطول چند سال اخیر که در آن بر این مسئولیت
فراوانی شده است )دستورالعمل حاکمیت شرکتی، ویرایش چهارم،  تأکیدهای بورسی شرکت
پذیری های داخلی از این مسئولیتمندی شرکتپذیری اجتماعی و بهره( بحث مسئولیت1393

رود این می ها یافته است و انتظارمدیران عالی شرکت هایجایگاه بالاتری در تصمیم
اعم از آمیخته بازاریابی محصول و کارکنان  ،های برند شرکتپذیری در تمامی لایحهمسئولیت

جریان پیدا کند )نجفی و علوی،  ،ترین سطح سازمانی(تا پایین رهیمد ئتیه)در تمامی سطوح از 
1391.) 

در کشور و از های اخیر و اثرات آن در طول سال 1هاپذیری اجتماعی شرکتمسئولیت     
قرار گرفته است. در تعریف این نوع  زیادیهای و بررسی موردبحثدهه پیش در دنیا،  3حدود 

پذیری ، مسئولیتهاتعریفترین و جامع نخستین( در یکی از 1979پذیری، کارول )از مسئولیت
الکینگتون  .کردمطرح  2دوستیشامل اقتصادی، قانونی، اخلاقی و نوع ،عداجتماعی را در چهار بُ

های های چهارگانه را در سه وجه یک مثلث با عبارتدر تعریفی دیگر این جنبه ،(1998)
زیست( نفعان انسانی شرکت( و سیاره )محیطسودآوری )مسئولیت اقتصادی(، اجتماع )ذی

که در پژوهش حاضر نیز از رویکرد این اندیشمند برای تبیین مفهوم  کندمیمعرفی 
پذیری جتماعی و ابعاد آن استفاده شده است. بحث دیگر در ارتباط با مسئولیتپذیری ا مسئولیت

شود. در بحث اثرات اجتماعی به اثرات این اقدام بر متغیرهای اجتماعی و شرکتی مربوط می
توان به نبوده است می موردبحثپذیری اجتماعی که البته در پژوهش حاضر اجتماعی مسئولیت

وضعیت  ی(، ارتقا1390زاده و طبقیان، جتماعی بر کاهش فقر )مجتهدپذیری ااثرات مسئولیت
( 1390فعالیت شرکت )دیوخوارتیمورلویی و عابدین پورتیمورلویی، زیست در منطقه موردمحیط

                                                 
1. Corporate Social Responsibility 
2. Philanthropic 
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اما در بحث اثرات ؛ کردوضعیت زندگی و محصولات مصرفی توسط جامعه اشاره  یو ارتقا
ویژه برند آن های مختلفی از عملکرد شرکت و بهپذیری اجتماعی بر جنبهشرکتی، مسئولیت

پذیری اجتماعی برند بر دهد که مسئولیتهای داخلی نشان میبوده است. پژوهش مؤثر
( و 1393؛ حیدرزاده و صادقیان، 1393است )موجودی و همکاران،  مؤثرمندی مشتریان رضایت

(، 1393د )حیدرزاده و صادقیان، (، شهرت برن1393تواند بر طنین برند )جزنی و همکاران، می
( و وفاداری مشتری به برند 1392و همکاران،  یآباد دولتتصویر برند شرکت در ذهن مشتری )

( 1394؛ حسینی و همکاران، 1393؛ موجودی و همکاران، 1392و همکاران،  زاده یقاض)
 ،های متعددیسینیز مورد برر 1پذیری اجتماعی بر ترجیح برندباشد. اثر مسئولیت رگذاریتأث

های چم ویلای لوک و ای که )پژوهشگونهبه ؛البته بیشتر در فضای خارجی قرار گرفته است
 .اندتأیید کرده( این اثرگذاری را 2014؛ لیو و همکاران، 2011؛ هانگ، 2010باچر، 

ضرورت پژوهش حاضر است.  ،قرار گیرد موردبحث بایدنکته دیگری که در این بخش      
پذیری بخش تعداد محدود مطالعات داخلی در حوزه اثرات مسئولیتعامل ضرورت نخستین

برند است که در مقایسه  حیترجپذیری بر ویژه اثر این مسئولیتاجتماعی در فضای داخلی و به
های بخش دوم آنکه در اغلب پژوهشبا مطالعات خارجی بسیار ناچیز است. جنبه ضرورت

 ؛گیردقرار می پژوهشگرانتوصیفی پیمایشی بیشتر در دستور کار  داخلی این حوزه، رویکردهای
تر تعمیم، با درجه اعتماد رغم قدرت کمتواند علیهای تجربی میکه استفاده از پژوهشدرحالی

که  گردد یبازمبخش سوم به این مسئله مهم بالاتری در بیان نتایج همراه باشد. جنبه ضرورت
تواند با احتمال پذیری اجتماعی از نظر مشتریان میمسئولیتهای از جنبه کی کدام پژوهش

ای که برندهای محصولات لبنی و پذیر منجر شود؛ یافتهبیشتری به ترجیح آن برند مسئولیت
تر تواند در امر کسب مزیت رقابتی و تحقق انتظارات مهمواسطه آن میویژه برند پگاه بهبه

 تر عمل کند.تر موفقنفعان مهمذی

پذیری اجتماعی در و جایگاه مهم مبحث مسئولیت ادشدهیحال با توجه به اهمیت مسئله      
های مربوط به برند در سطح کشور، هدف از پژوهش حاضر آن است که اثر ابعاد میان پژوهش

پذیری اجتماعی بر ترجیح برند پگاه با استفاده از روش چهارگروهی سالومون، بررسی مسئولیت
شناسی پذیری اجتماعی و ترجیح برند، روشن راستا پس از تشریح مفهوم مسئولیتشود. در ای
پژوهش به تفکیک برای هر جنبه از  یهاو یافته شودبررسی میدلیل اهمیت آن پژوهش به

 گیرد.قرار می یموردبررسیکپارچه  صورت بهپذیری و مسئولیت
 
 

                                                 
1. Brand preference 
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 .مبانینظریوپیشینهپژوهش2

میلادی ـ از زمان نگارش  50پذیری اجتماعی از دهه مسئولیت.اعیپذيریاجتممسئولیت
و  موردبحثتاکنون بارها  ـ« مسئولیت اجتماعی تاجر»با عنوان  1953کتاب بوئن در سال 

مبانی پذیری اجتماعی در مختلفی از مفهوم مسئولیت های تعریفبررسی قرار گرفته است. 
 .است شده ارائه ،1خلاصه در جدول  صورت هبپژوهشی مرتبط با آن وجود دارد که  نظری

 
 پذیری اجتماعیموجود در ارتباط با مفهوم مسئولیت هایتعریف. 1جدول 

تعريفنامپژوهشگر

 (1953بوئن )
ها و اقداماتی گیریها و تصمیمتعهد به پیگیری سیاست :مسئولیت اجتماعی یک تاجر عبارت است از

 جتماعی قرار دارند.های اکه در راستای اهداف و ارزش

 (1970فریدمن )
داران در چــارچوب کردن سود سهامدر قبال جامعه تنها به بیشینه  وکار کسبمسئولیت اجتماعی 

 شود.های اخلاقـی کشـور محدود میمقـررات حقـوقی و سـنت

 بارنی و گریفین
(1992) 

حفظ، مراقبت و کمک به  برای مسؤولیت اجتماعی، مجموعه وظایف و تعهداتی است که سازمان باید
 کند، انجام دهد.که در آن فعالیت می یا جامعه

کمیسیون اروپا 
(2001) 

ها ملاحظات آن شرکت موجب بهکند که مفهومی تعریف می عنوان بهمسئولیت اجتماعی شرکت را 
داوطلبانه صورت نفعان خود بهاجتماعی و محیطی را در عملیات تجاری خود و در تعاملات خود با ذی

هایی است که تصمیم دارند از حداقل الزامات قانونی و کنند. این مفهوم درباره سازمانرعایت می
 قرار دهند. موردتوجهتا نیازهای اجتماعی را  کنندهای ناشی از توافقات جمعی عبور مسئولیت

 (2003جانسن )
امعه است. این امر مستلزم مسئولیت اجتماعی یکی از کارکردهای شرکت در کمک به رفاه کلی ج
 شود.می ستیز طیمحانجام اقداماتی همچون افزایش سوادآموزی، حذف فقر و بیکاری و حفظ 

 (2008آگاتی الو )

د که بر اساس آن شرکت از نظر اقتصادی شوپذیری اجتماعی به تعهدی اخلاقی اطلاق میمسئولیت
نفع و های ذیدادن منافع تمامی گروهارقر مدنظرو علاوه بر  داردو محیطی رفتاری مسئولانه 

های شرکت، با تبعیت از قوانین و مقررات برای افراد، محیط بخشیدن به این امر در استراتژیعینیت
 د.شوو اجتماع ارزش خاصی قائل می

چاترجی و 
 (2009همکاران )

به  وکار کسبشود که در آن یک هایی تعریف میروش عنوان بهپذیری اجتماعی شرکت مسئولیت
 نفعان مختلف خود است.ها و رفتار خود با ارزش و رفتار ذیکردن ارزشدنبال همسو

 (2009تورکر )
نفعان، کارکنان، مشتریان و دولت پذیری اجتماعی به کلیه اقدامات شرکت در ارتباط با ذیمسئولیت

 دهد.میانجام  ها آننیازها و انتظارات  تأمینشود که شرکت با هدف اطلاق می

 (2010هدیج )
که شرکت در ارتباط با کارکنان،  گردد یبازمپذیری اجتماعی به مجموعه اقداماتی مسئولیت

کسب حداقل سطح مقبولیت  برایداوطلبانه و نه صرفاً  یصورتبهنفعان زیست و سایر ذی محیط
 دهد.انجام می مؤثرمنظم و  یصورتبهبلکه  ،پذیری اجتماعیمسئولیت

 
ها به انجام اقداماتی است که مسئولیت اجتماعی، تعهد شرکت بالا هایتعریفبا توجه به      

آورد. از  منافع خودشان موجبات بهبود رفاه جامعه را نیز فراهم می تأمینعلاوه بر  یطورکل به
، مشخص است که با گذر زمان و نگاه به 1در جدول  شده ارائه هایتعریفطرفی با نگاه به 
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، داران سهامجامعه انسانی )اعم از  تنها نهو  شدهتر جدیدتر تعهدات شرکت گسترده ایهتعریف
و از طرفی نهادهای قانونی را نیز  ستیز طیمحبلکه  ،مشتریان و کارکنان و آحاد مختلف جامعه(

 گرفته است. در بر

 

پذيریاجتماعیابعادمسئولیت و  هایفتعرپذیری اجتماعی در ارتباط با مفهوم مسئولیت.
گانه )کارول، چهارتوان به ابعاد می ها آنمشهورترین  ازجملهابعاد متنوعی مطرح شده است که 

پذیری از مسئولیت گانه سه. در ادامه ابعاد کرد( اشاره 1998گانه )الکینگتون، سه( و ابعاد 1979
اثرات آنکه در این مقاله با رویکرد این اندیشمند  لیدلبه ،(1998نظر الکینگتون )

 د:شوپذیری اجتماعی بر ترجیح برند بررسی شده است، تشریح می مسئولیت

 
اقتصادیبُ های اقتصادی به این مطلب اشاره دارد که در فعالیت یریپذ تیمسئول: 1عد

داران خود موفق عمل کرده و سعی آفرینی برای سهامها تا چه اندازه از نظر ارزش شرکت
 بایدعد شرکت ختیار مشتریان خود قرار دهند. بر اساس این بُکنند محصولات مناسبی در ا می

ارزش سهام خود را ارتقا بخشد، برای مشتریان خود کالایی با کیفیت و از نظر قیمتی در سطح 
دهد، در چارچوب قانون عمل کند، در فضای رقابت از ابزارهای غیراخلاقی برای  ارائهمناسبی 

قرار دهد  مدنظرکنندگان را و عرضه کنندگان تأمینو نیازهای  نکندحذف رقیب استفاده 
 باید(. نکته مهم دیگر در این ارتباط مسئولیت شرکت در قبال کارکنان است که 1979)کارول، 

مسائلی همچون ایمنی و سلامتی فیزیکی و روانی کارکنان، آموزش و توانمندسازی کارکنان 
شهروندی، کار شایسته، سیاست ، حقوق بشر و محیطی زیستهای اجتماعی و در حوزه

، تعادل میان کار و زندگی، ترغیب و حمایت و غیره تبعیض جنسی قومیتی نژادی مذهبی و عدم
 (.2009تشویق کارکنان و تنوع فرهنگی میان کارکنان مدنظر قرار گیرد )تورکر، 


تأمین منافع علاوه بر  طورکلی بهپذیری تعهد برای اقداماتی است که مسئولیت: 2عداجتماعیبُ

ها نسبت به اجتماع خود در عد شرکتشخصی موجبات بهبود رفاه جامعه را فراهم آورد. در این بُ
، ایجاد اشتغال و بضاعت یبای، کمک به آموزش رایگان افراد های خیریهقالب کمک به بنگاه

ه (. بدون شک، چنانچ2003)جانسن،  هستند مسئول، کندوسعه مناطقی که در آن کار میت
مختلف جامعه، خود را نسبت به رویدادها، اتفاقات و  هایهو مؤسس ها سازمانها، افراد، گروه

و هر یک در حدود مسئولیت و حیطه کاری خویش در حل  بدانندهای مختلف مسئول بحران
ای سالم گیری جامعهو شرایط شکل شده  حل، بسیاری از مشکلات کنندتلاش  بالاهای بحران

                                                 
1. Economical Dimension 
2. Social Dimension 
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سازمان به هر نحوی که عمل کند، عملکرد آن  گرید عبارت به ؛شودمتوسط فراهم میو با رفاه 
جامعه و  موردقبولباید به کارهایی دست بزنند که  ها سازمانبنابراین ؛ گذاردمی تأثیرجامعه  بر

 (.2009باشد )چاترجی و همکاران،  ها آنهای منطبق با ارزش


، بهبود و ها در قبال حفظیری به تعهد شرکتپذتعد از مسئولیاین بُ: 1محیطیعدزيستبُ

های شرکت در کاهش گازهای عد مجموعه فعالیتزیست اشاره دارد. در این بُگسترش محیط
 کاهشجویی در انرژی، سازی محیط، مدیریت ضایعات، صرفهخطرناک سمی، کاهش آلوده

تر برای خطرهای توزیع کمهای سبز، استفاده از کانالبندیمصرف مواد اولیه، تولید بسته
 موردبحث غیرهزیستی و های محیطو حفظ درختان، حمایت از گروه یکار جنگلزیست، محیط

اند دریافته مرور بهها شرکت  عد از مسئولیت، مدیران(. بر اساس این ب1998ُاست )الکینگتون، 
گیری و تخصیص  ندازهشناسایی، ا یدرست به که یدرصورت ،ستیز طیمحهای مرتبط با  که هزینه

بنابراین  ؛(1391انجامد )همت فر و همکاران،  جویی و ایجاد سود بالقوه می داده شوند، به صرفه
دستیابی به توسعه پایدار،  برایها و های اجتماعی شرکتمسئولیت نظریهمدیران در چارچوب 

استفاده از  و با کردهها مستقر زیست را در شرکتهای مدیریت محیطتوانند سیستممی
زیست زیست و سیستم حسابداری مدیریت محیطاطلاعات سیستم حسابداری محیط

شود و این منجر نفعان شرکت و جامعه که به ایجاد منافع برای ذی کنندرا اتخاذ  هایی تصمیم
 .سازندهای شرکت را محقق عد از مسئولیتبُ

 

ترجیحبرند ، ترجیح برند را نوعی هاتعریف نخستیندر یکی از  ،(1972باس و تالرزیک ).
های آن ای از ادراکات مثبت نسبت به ویژگیدانند که متشکل از مجموعهنگرش مثبت می

مربوط به علم بازاریابی، ترجیح برند  مبانی نظریپوشش آن است. در برند و محصولات تحت
د شو ق می/ مشتری به داشتن یک برند خاص اطلاکننده مصرفبه تمایل و گرایش باطنی یک 

کند که ترجیح برند با یکی نکته اشاره می به این ،(2005(. راندل تیلی )1982)زاجون و هزل، 
که همانا وفاداری نگرشی است، تشابه داشته و معتقد است ترجیح برند  های وفاداریاز جنبه

د گرایشی د. از نظر این اندیشمند، ترجیح برنشوهای وفاداری به برند محسوب مییکی از نشانه
مثبت نسبت به داشتن و مصرف یک برند است که مشتری در فرایند خرید از خود نشان 

داند که کننده نسبت به برند مینیز ترجیح برند را تمایل قبلی مصرف ،(2011دهد. ابراهیم ) می
، ترجیح برند به پژوهشگردهد. از نظر این های مشخصی این تمایل خود را نشان میدر زمان

                                                 
1. Environmental Dimension 
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برای داشتن یک برند نسبت به دیگری  کننده مصرفشود که میزان مطلوبیتی اطلاق میآن 
 کند.آن را احساس می

 

ترجیحبرنداثراتمسئولیت پذيریاجتماعیبر تحلیل بهتر  منظور بهدر این بخش و .
های مختلف خارجی و داخلی پذیری اجتماعی شرکت بر ترجیح برند، پژوهشاثرات مسئولیت

خلاصه و  یصورتبه ،به تفکیک داخلی و خارجی ،2ها در جدول . این پژوهششوندمیبررسی 
 .اندشده آورده فهم قابل

 
 پذیری اجتماعی بر ترجیح برند. اثرگذاری مسئولیت2جدول 

چگونگیاثرگذاریجامعهمتغیرهایدرگیرمحققین

چم ویلای 
لوک و باچر 

(2010) 

عد پذیری )بُمسئولیت
یطی( و اجتماعی و مح

 ترجیح برند
 مشتریان بانکی

سن  تناسب به. شدت این اثرات یرگذاریتأث تأیید
ها برای ای که شرکتمشتریان، نوع برنامه

های فرهنگی پذیری دارند و ارزشمسئولیت
 گیرد.قرار می تأثیرحاکم بر جامعه تحت

تاسولوک و 
 (2010راجیو )

پذیری اجتماعی مسئولیت
صادی عد اجتماعی و اقت)بُ
مشتری(( و ترجیح  صرفاً)

 برند

برند  36کشور،  36
 طبقه محصولی 6و 

پذیری اجتماعی بر اثرگذاری مسئولیت تأیید
ترجیح برند. هشیاری اجتماعی افراد و شناخت 

تواند پذیر میهای مسئولیتمحصولات شرکت
 قرار دهد. تأثیراین رابطه را تحت

ونگ و 
اندرسون 

(2011) 

ند قبل و نگرش مثبت به بر
بعد از انجام اقدامات 

عد پذیرانه )بُمسئولیت
 اقتصادی )صرفاً مشتری((

شرکت فرضی، 
 عنوان بهدانشجویان 

دهندگانپاسخ

تغییر نگرش و ترجیح داده شدن بیشتر برند  تأثیر
 پذیرانه اجتماعیاقدامات مسئولیت جهیدرنت

 (2011هانگ )

پذیری اجتماعی مسئولیت
عی و عد محیطی، اجتما)بُ

اقتصادی )صرفاً 
 (( و ترجیح برندداران سهام

 مشتریان هتل
پذیری اجتماعی بر اثرگذاری مسئولیت تأیید

 مؤثرترعد اقتصادی ترجیح برند که در این میان بُ
 بوده است.

و  دونالد مک
 (2011لی )

پذیری اجتماعی مسئولیت
عد اجتماعی، محیطی و )بُ

مشتری(( و  صرفاًاقتصادی )
 دترجیح برن

 مشتریان بانکی
پذیری اجتماعی بر اثرگذاری مسئولیت تأیید

 مؤثرترعد اقتصادی ترجیح برند که در این میان بُ
 زیستی بوده است.عد محیطاز بُ

لی و لی 
(2012) 

های انواع طرح
عد پذیری )بُ مسئولیت

اجتماعی )حمایت مالی/ 
کمک به فقرا و بازاریابی 

خیرخواهانه((، همانندگرایی 
 ی و برند، ترجیح برندمشتر

شرکت فرضی، 
 عنوان بهدانشجویان 

 دهندگانپاسخ

پذیری عد اجتماعی مسئولیت. بُیرگذاریتأث تأیید
اجتماعی از طریق ایجاد همانندی میان مشتری 

 گذارد.و برند بر ترجیح برند اثر می

پذیری اجتماعی بر اثرگذاری مسئولیت تأیید مشتریان بانکیعد پذیری )بُمسئولیتگورانگ 
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ی، زیست محیطاجتماعی،  (2013)
مشتریان((  صرفاًاقتصادی )

 و ترجیح برند

 مؤثرترعد اقتصادی ترجیح برند که در این میان بُ
 زیستی بوده است.از بعد محیط

و  زاده یقاض
همکاران 

(1392) 

پذیری اجتماعی مسئولیت
، کارکنان، دوستانه نوععد )بُ

(، ستیز طیمحمشتریان و 
ری به برند و کیفیت وفادا

 ادراکی برند

 مشتریان بانکی

پذیری اجتماعی بر وفاداری اثرگذاری مسئولیت
 -از دو جنبه نگرشی )ترجیح برند( و رفتاری -

البته در این رابطه کیفیت ادراکی برند  ؛شد تأیید
عد نقش میانجی داشته است. ضمناً بُ

و مشتری محوری  محیطی زیست
برند بر وفاداری پذیری اجتماعی  مسئولیت
 بوده است. مؤثرمشتری 

 (2013کوآدیر )
پذیری اجتماعی و مسئولیت

عد اجتماعی و ترجیح برند )بُ
 (زیست محیط

مشتریان برندهای 
های فناوری

ارتباطی و 
 اطلاعاتی

پذیری اجتماعی بر اثرگذاری مسئولیت تأیید
ترجیح برند. آگاهی مشتری از اقدام مسئولانه 

قرار  تأثیراین رابطه را تحتتواند شرکت می
 دهد.

لیو و همکاران 
(2014) 

پذیری اجتماعی مسئولیت
، جامعه و زیست محیطعد )بُ

 داران( و ترجیح برندسهام

شرکت فرضی، 
مشتریان چینی در 

 بازار مصرفی

پذیری اجتماعی بر اثرگذاری مسئولیت تأیید
 مؤثرترعد اقتصادی ترجیح برند که در این میان بُ

است. در این رابطه کیفیت ادراکی برند  بوده
 نقش میانجی داشته است.

موجودی و 
همکاران 

(1393) 

پذیری اجتماعی مسئولیت
، کارکنان، دوستی نوععد )بُ

(، زیست محیطمشتریان، 
رضایت از برند و وفاداری 

 نگرشی )ترجیح برند(

 مشتریان بانکی
پذیری اجتماعی بر اثرگذاری مسئولیت تأیید

برند. در این رابطه رضایت مشتری از ترجیح 
 برند نقش میانجی داشته است.

 

 شناسی.روش3

پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش ماهیتی تجربی از نوع طرح چهارگروهی      
گروه  2گروه آزمایش و  2های متجانس به روش تصادفی به نمونه ،سالومون دارد. در این طرح

شود. گرفته می آزمون شیپهای آزمایش و کنترل سپس در یکی از گروه ؛شودکنترل تقسیم می
های سپس از همه گروه ؛گیرندمتغیر مستقل قرار می تأثیرآنگاه دو گروه آزمایش تحت

ها نتایج از طریق تحلیل بودن توزیع دادهآید و در صورت نرمالعمل میچهارگانه آزمون به
پژوهش کلیه مشتریان  نیدر ا یموردبررس(. جامعه 3ول شود )جدواریانس دوطرفه مقایسه می

با استفاده از فرمول  .نفر( 430) هستندبرند پگاه از میان کارکنان ادارات شهرستان استهبان 
نفر از  200گروه مساوی،  4که برای تقسیم این تعداد در  شدنفر نمونه تعیین  203کوکران، 

شغلی( انتخاب شدند. ابزار گردآوری برای اجرای افراد به شیوه تصادفی ساده )بر اساس کد 
در این پژوهش قبل و پس از آگاهی فرد  که ازآنجاپژوهش حاضر دو پرسشنامه مستقل است. 
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اقدامات مسئولانه برند پگاه، ترجیحات برند از جانب مشتریان سنجیده شده است، در از 
 هایسؤال ،در پرسشنامه دوم وبوده صرفاً در مورد ترجیح برند  هاسؤال نخست،پرسشنامه 

توضیحات لازم را در  پژوهشگرانمربوط به اقدامات مسئولانه برند )های سؤالترجیح برند و 
اند( قرار داشته دهنده از این اقدامات داشتهسازی پاسخو سعی در آگاه کرده ارائهاین زمینه 

از روش آلفای کرونباخ  است. برای سنجش روایی از روایی ظاهری/ محتوایی و برای پایایی
 شرح زیر است: رای هر گروه بهشد که نتایج آن ب استفاده

 

(Q1=78%( ،)Q2=83%)( ،Q3=71%( ،)Q4=72%( ،)Q5=82%( ،)Q6=69%) 
 

در  1)گروه آزمایش  Q1که مشخص است، آلفای کرونباخ برای پرسشنامه  گونه همان     
درصد بوده است. سایر ضرایب  78( معادل قبل از آگاهی از اقدامات مسئولانه برند 3جدول 

نیز در قسمت فوق و با استناد به پژوهش های دیگر های دیگر گروهپایایی برای پرسشنامه
 مشخص شده است. 3جدول 

آوری داده به شرح زیر ، مراحل انجام پژوهش از نظر شیوه جمعذکرشدهبا توجه به فرایند      
 :(3است )جدول 

دهنده در بدون آنکه پاسخ ،)با هدف بررسی میزان ترجیح برند 1شماره  پرسشنامه :1مرحله 
پذیری اجتماعی برند پگاه قرار گیرد( در میان اعضای معرض اطلاعات مربوط به مسئولیت

 شد؛توزیع  1و گروه آزمایش  1های کنترل گروه
عات مربوط به )با هدف بررسی میزان ترجیح برند زمانی که اطلا 2پرسشنامه شماره : 2مرحله 

)برای  1دهنده قرار گرفت( به گروه آزمایش پذیری اجتماعی برند پگاه در اختیار پاسخمسئولیت
داده شد.  2به آن داده شد، پرسشنامه شماره  1روز بعد از آنکه پرسشنامه شماره  15این گروه 

 تأثیر، تحتحافظه ذهنی لیدلبهدهنده این بازه زمانی به این دلیل انتخاب شد که پاسخ
 داده شد. 2های قبلی خود قرار نگیرد( و گروه آزمایش  پاسخ

روز بعد از آنکه  15)برای این گروه  1در اختیار گروه کنترل  1پرسشنامه شماره : 3مرحله 
داده شد. این بازه زمانی به این  مجدداً 1به آن داده شد، پرسشنامه شماره  1پرسشنامه شماره 

های قبلی خود قرار پاسخ تأثیر، تحتحافظه ذهنی لیبه دلدهنده اسخدلیل انتخاب شد که پ
 قرار داده شد. 2نگیرد( و کنترل 
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 سالومون یارگروههطرح چ یاجرا کردی. رو3جدول 

Q :پرسشنامه سؤالاتهای مختلف در مورد ات گروهمیانگین نظر 

 

    هایبر اساس روش سالومون و با توجه به الزامات پژوهش حاضر، اگر حاصل تفریق     
[(Q2 - Q1( ،)Q2 - Q4( ،)Q5 - Q6( ،)Q5 - Q3(( ،)Q2-Q1) - (Q4-Q3)]  همه مثبت و معنادار

 .باشد مؤثرد پگاه تواند بر ترجیح برنپذیری اجتماعی می، مسئولیتباشد
ها از آزمون تی زوجی مستقل، بودن توزیع دادهنرمال دلیلبهها نیز داده لیوتحل هیتجز برای     

 تی زوجی وابسته و آزمون لوین استفاده شده است.

 

 هاهاويافته.تحلیلداده4

 یموردبررسدهندگان شناختی پاسخهای جمعیتدر این بخش ابتدا ویژگی.هاسیمایآزمودنی
قرار  یموردبررس، سن، درآمد و تحصیلات تأهلها از بعد جنسیت، گیرد. این ویژگیقرار می

 گرفته است.
 

 (شناختی نمونه )بر اساس درصدهای جمعیت. ویژگی4جدول 

سنتأهلجنسیت

 به بالا 50 50-40 40-30 30زیر  متأهل مجرد زن مرد
5/83 5/16  3/22  6/77  13 45 33 9 

تحصیلاتددرآم
 1کمتر از 
 میلیون

 1بین 
  5/1تا 

 2تا  5/1بین 
 میلیون 

 2بالاتر از 
 میلیون 

زیر 
 دیپلم

دیپلم و 
 پلمید فوق

کارشناسی  کارشناسی
 ارشد و بالاتر

15 45 7/33  3/6  4/6  42 44 3/7 

 
ت ، مرد با تحصیلامتأهلسال،  40-30بیشترین افراد در گروه سنی ، 4با توجه به جدول      

 (.4)جدول  دارندمیلیون تومان قرار  5/1تا  1درآمد بین  وکارشناسی 

 
 
 

آگاهیارائه آزمونشیپ گروه  آزمونپس

1آزمایش  Q1  Q2

Q3 1کنترل   Q4 

  Q5  2آزمایش 

 Q6   2کنترل 
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دهد، ترجیح برند از جانب ها نشان مییافته .(Q2وQ1:)1ترجیحبرندبرایگروهآزمايش
(، کمتر از ترجیح 552/3مشتریان تا قبل از آگاهی نسبت به اقدامات مسئولانه برند )با میانگین 

( بوده است. 4ی نسبت به اقدامات مسئولانه توسط برند پگاه )با میانگین پس از آگاه ها آن
دهد که این ترجیح برای حالتی که شرکت پگاه تر به درصد معناداری نشان مینگاهی دقیق

است )درصد  نداشته، تفاوتی کرده پذیری اجتماعی را رعایتعد اقتصادی در اقدامات مسئولیتبُ
اما این مسئله در مورد سایر اقدامات )اجتماعی و محیطی( صادق ؛ (05/0معناداری بالاتر از 

افراد پیش و پس از آگاهی نسبت به اقدامات مسئولانه برند در قبال ترجیح  هاینبوده و نظر
 (.5( است )جدول 05/0برند متفاوت بوده )درصد معناداری کمتر از عدد 

 
 Q2و  Q1های : مقایسه میانگین5جدول 

هامقايسه نگینمیا   تعداد 
انحراف

 معیار

تفاوت

هامیانگین  

آمارهآزمون

 تی
داریامعن  

مجموع 
 ابعاد

Q1 552/3  50 509/0  448/0-  797/2-  010/0  

Q2 4 50 527/0     

Q1 552/3 اقتصادی  50 509/0  228/0-  568/1-  130/0  

Q2 78/3  50 560/0     

Q1 552/3 اجتماعی  50 509/0  528/0-  681/2-  013/0  

Q2 08/4  50 731/0     

Q1 552/3 محیطی  50 509/0  588/0-  082/3-  005/0  

Q2 14/4  50 684/0     

 

گروه  هایمیانگین نظر ،6با توجه به جدول  .(Q4)1(وکنترلQ2)1ترجیحبرندآزمايش
گروه  های)در حالت آگاهی از انجام اقدامات مسئولانه برند( بیشتر از میانگین نظر 1آزمایش 

آن  دیمؤتر این آمارها . تحلیل دقیقاست)بدون آگاهی از اقدامات مسئولانه برند(  1 کنترل
تفاوت عدم دهنده نشانکه  H0و فرض  است 05/0است که چون درصد معناداری کمتر از 

شود، این تفاوت معنادار است. دلیل این تفاوت آن نمی تأییداین دو متغیر است،  بینمیانگینی 
پذیری برند پگاه و گروه کنترل بدون آگاهی آزمایش با آگاهی از مسئولیت است که چون گروه

گروه آزمایش ترجیح بیشتری برای  جهیدرنتاند، ها را پر کردهپذیری پرسشنامهاز این مسئولیت
جز اقدامات اقتصادی در حوزه که به شدبرند قائل شده است. از طرف دیگر مشاهده 

گیری این نتیجه باشد که شکل ساز نهیزماقدامات توانسته است  پذیری اجتماعی، سایر مسئولیت
. درصد دیافزایبتواند بر ترجیح برند پگاه اقدامات مسئولانه برند از نظر اجتماعی و محیطی می

 .کندرا تأیید میاین امر  05/0معناداری کمتر از 
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 Q4و  Q2 هایمقایسه میانگین .6جدول 

 

گروه  هایمیانگین نظر ،7بر اساس جدول  .(Q3)1(وکنترلQ5)2ترجیحبرندآزمايش
گروه  های)پس از آگاهی از انجام اقدامات مسئولانه برند( بیشتر از میانگین نظر 2آزمایش 

تر این آمارها . تحلیل دقیقاستانجام اقدامات مسئولانه توسط برند( )بدون آگاهی از  1کنترل 
 دهنده نشانکه  H0و فرض  است 05/0چون درصد معناداری کمتر از  ،دهدنشان می

این اقدامات توانسته است  جهیدرنتشود، نمی تأییداین دو متغیر است،  بینتفاوت میانگینی  عدم
پذیری نیز مشخص شته باشد. در مورد ابعاد این مسئولیتبر ترجیح برند پگاه اثرات مثبتی دا

نسبت  ،2ترجیحی برند را برای گروه آزمایش  هایاند میانگین نظرشد که تمامی ابعاد توانسته
 افزایش دهند. 1به گروه کنترل 

 
 Q3و  Q5های مقایسه میانگین .7جدول 

میانگین تعداد گروه 
انحراف

 معیار

تفاوت

میانگینی

آماره

زمونتیآ
داریمعنی

مجموع 
 ابعاد

Q5 50 293/4 455/0  653/0  171/4 000/0 

Q3 50 640/3  638/0     

 اقتصادی
Q5 50 220/4  663/0  580/0  153/3 003/0 

Q3 50 640/3  638/0     

 اجتماعی
Q5 50 260/4  614/0  620/0  501/3 001/0 

Q3 50 640/3  638/0     

 محیطی
Q5 50 400/4  540/0  760/0  547/4 000/0 

Q3 50 640/3  638/0     





ینمیانگ تعداد گروه هامقايسه
انحراف

 معیار

تفاوت

میانگینی

آمارهآزمون

تی
داریمعنی

Q2 50 4 527/0 مجموع ابعاد  448/0  058/3 004/0 

Q4 50 552/3  509/0     

Q2 50 780/3 اقتصادی  560/0  228/0  505/1 139/0 

Q4 50 552/3  509/0     

Q2 50 080/4 اجتماعی  731/0  528/0  962/2 005/0 

Q4 50 552/3  509/0     

Q2 50 140/4 محیطی  685/0  588/0  445/3 001/0 

Q4 50 552/3  509/0     
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گروه  های، میانگین نظر8بر اساس جدول  .(Q6)2(وکنترلQ5)2ترجیحبرندآزمايش
 2گروه کنترل  های)پس از آگاهی از انجام اقدامات مسئولانه( بیشتر از میانگین نظر 2آزمایش 

چون درصد معناداری  ،دهدنشان می . این آمارهااست)بدون آگاهی از انجام اقدامات مسئولانه( 
این دو متغیر است،  بینتفاوت میانگینی عدم دهنده نشانکه  H0، فرض است 05/0کمتر از 

پذیری با آگاهی از مسئولیت 2شود. دلیل این تفاوت آن است که چون گروه آزمایش نمی تأیید
 جهیدرنت ؛اندها را پر کردههپذیری پرسشنامبدون آگاهی از مسئولیت 2برند پگاه و گروه کنترل 

پذیری نیز گروه آزمایش ترجیح بیشتری برای برند قائل شده است. در مورد ابعاد این مسئولیت
نسبت به گروه  ،2اند بر ترجیح برند برای گروه آزمایش مشخص شد که تمامی ابعاد توانسته

 باشند. داشتهتری اثر مثبت ،2کنترل 
 

 Q6و  Q5ای همقایسه میانگین .8جدول 

میانگین تعداد گروه  انحراف

 معیار

تفاوت

میانگینی

آمارهآزمون

تی

داریمعنی

مجموع 
 ابعاد

Q5 50 293/4 455/0  073/1  800/4 000/0 

Q6 50 220/3  021/1     

 اقتصادی
Q5 50 220/4  663/0  000/1  107/4 000/0 

Q6 50 220/3  021/1     

 اجتماعی
Q5 50 260/4  614/0  040/1  362/4 000/0 

Q6 50 220/3  021/1     

 محیطی
Q5 50 400/4  540/0  180/1  106/5 000/0 

Q6 50 220/3  021/1     



 وپیشنهادهایریگجهینت.5

پذیری اجتماعی و اثر ابعاد آن بر ترجیح برند های پیشین بر اهمیت مفهوم مسئولیتدر بخش
از آن  ژهیو به ،های آنرفته و بررسی یافتهگهای آماری صورتشد. پس از تحلیل تأکیدپگاه 
پذیری برند پگاه در روش چهارگروهی تفاوت میانگینی برای مجموع ابعاد مسئولیت 5که  نظر

 احصاء است:رسید، نتایج زیر قابل تأییدسالومون به 

عد( دهد، رفتارهای مسئولانه )مجموع هر سه بُیافته این پژوهش نشان می نخستین     
بگذارد. این یافته با مطالعات ونگ و  تأثیرند بر ترجیح برند پگاه از جانب مشتریان توا می

توان این نتیجـه منطقی را است. از این یافته می مشابه( 2013)و کوآدیر،  (2011)اندرسون، 
در ترجیح برند در کنار عناصر سنتی آمیخته بازاریابی،  مؤثرکه یکی از ابزارهای  کردبرداشـت 

دلیل وجود مشکلات رسد به، به نظر میاجتماعی است. در توجیه این یافتهپذیری یتمسئول
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های اخیر، مشتری ایرانی به زیستی در سطح کشور در طول سالاقتصادی، اجتماعی و محیط
تواند در بهبود این سه شاخص نقشی داشته باشد و کند با خرید برند میاین دلیل که حس می
کنند را در مقام یک شهروند ه با این رویکرد در بازار فعالیت میاز طرفی برندهایی ک

های احساسی/ عاطفی بهتری )ترجیح برند( نسبت به واکنش جهیدرنت ؛بیندپذیر می مسئولیت
 آن برند خواهد داشت و این ترجیح را در رفتار نیز با احتمالی بالا نشان خواهد داد.

پذیرانه در حوزه اقتصادی از جانب برند امات مسئولیتاقد که دهددومین یافته نشان می     
در رویکرد سالومون این  کهازآنجاتنها در دو آزمون حاکی از اثرگذاری بر ترجیح برند است. 

عد توان با قطعیت گفت که بُنمی جهیدرنت تأیید شوند؛از منظر معناداری  بایدچهار آزمون 
ای که با مطالعات باشد؛ یافته مؤثرجیح برند پذیری توانسته است بر تراقتصادی مسئولیت

( تشابه نداشته است. این یافته 2013( و گورانگ )2011(، مک دونالد و لی )2011هانگ )
 عد اقتصادی، بحث سودآوری، رعایت حقوق کارکنانتواند به این دلیل باشد که معمولاً در بُ می

ها در مقایسه با کیفیت چون این جنبهداران مطرح است و آفرینی برای سهامارزش یارتقا و
 صورت بهها چون این ستاده˚دهنده قرار دارند تری برای پاسخمحصول، در اولویت پایین

پذیری عد از مسئولیتزیادی برای این بُ تأثیردهنده پاسخ -شوندمستقیم به مشتری مربوط نمی
دلیل مصرف روزانه محصولات بر ترجیح برند قائل نشده است. نکته دیگر آنکه مشتریان به

اما  ؛شاید بتوانند ادعای برند در ارتباط با افزایش کیفیت یا کاهش قیمت را مشاهده کنند
اطلاعات نادرست از شرکت در مورد برخورد مناسب با کارکنان یا افزایش  ارائهدلیل احتمال  به

این  جهیدرنتکنند و نمیاز جانب شرکت اعتماد  شده ارائهداران چندان به اطلاعات سود سهام
 گذارد.چندانی بر ترجیح برند نمی تأثیرعد بُ

عد اقدامات مسئولانه از بُ یرگذاریتأث ،های کنترل و آزمایشبر اساس مقایسه نظر گروه     
 ،(2014است. این یافته با یافته لیو و همکاران ) انکار رقابلیغاجتماعی بر ترجیح برند، امری 

دهد زمانی که مشتریان احساس کنند برند توانسته است از طریق انجام میو نشان  مشابه است
، سرپرست یبهای زندگی کودکان هزینه تأمینهمچون کمک به افراد مستمند،  ،برخی اقدامات

مالی  تأمین، سالان کهنوضعیت بهداشت و درمان کودکان و  یهای مالی به ارتقاکمک
این قبیل، نقشی فعالانه در محیط اجتماعی داشته باشد  های آموزشی رایگان و مواردی از دوره

و از مشکلات موجود در آن تا حدی کسر کند، آن برند را در مقایسه با سایر برندها ترجیح 
(، باید به این نکته نیز توجه داشت که 1395ابراهیمی و همکاران ) به عقیدهالبته  ؛خواهند داد

مهم  ،شودمی ارائهپوشش برند محصولاتی که تحت تناسب این اقدامات خیرخواهانه با نوع
رایگان محصولات لبنی یا با  ارائهبرند پگاه این تناسب را در  که یدرصورت ،مثال برایاست و 
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عد از میان بضاعت رعایت کند، احتمال اثرگذاری این بُای بسیار پایین در میان افراد بیهزینه
 د.پذیری بیشتر نیز خواهد شابعاد مسئولیت

 تأثیرتواند بر ترجیح برند پگاه زیستی میدهد که اقدامات محیطچهارمین یافته نشان می     
همراستا ( 2014( و لیو و همکاران )2014بگذارد که این یافته با مطالعات ایرفان و همکاران )

نظر برندهایی که مسائل محیطی را در فرایندهای بازاریابی و تولید محصول در  جهیدرنت است؛
کنند. نگاهی  نسبت به رقبا موضع رقابتی بهتری برای خود در ذهن مشتریان ایجاد می ،دارند
عد نسبت به سایر کل تفاوت میانگینی برای این بُ طور بهدهد که ها نشان میتر به تحلیلدقیق

ین (. دلیل آن را باید در ا2014تر بوده است )مشابه با پژوهش لیو و همکاران، ابعاد پررنگ
های متعدد در کشور، ورود شدن دریاچههای اخیر به خاطر خشکنکته جست که در طول سال

، مشتریان بیشتر به این معضل غیرهزیست و شدن بیشتر محیطها، آلودهغیرقانونی به جنگل
زیستی زمانی که مشاهده کنند برندی لبنی با رعایت اصول محیط جهیدرنتاند و مهم واقف شده

 ، آن را بیشتر ترجیح خواهند داد.اندیشیدز به این مهم میببندی سبستهرایند تولید تا اعم از ف

. شدخواهد  ارائههای پژوهش در ادامه پیشنهادهای پژوهش به تفکیک با توجه به یافته     
این پیشنهادها در دو بخش شامل پیشنهادهای مربوط به برند پگاه و پیشنهادها برای 

 از: اند عبارتاند. پیشنهادی مربوط به برند پگاه نظیم شدهپژوهشگران آتی ت

حجم دود تولیدی کارخانه  کاهشهایی همچون اجرای طرح آمیخته سبز برند و انجام فعالیتـ 
ماندهای تولید، صنعتی و مدیریت بهتر پس یا مانده پسحجم  کاهشهای مدرن، با روش

های موجود، بندیبسته یجا بهبندی سبز هاستفاده از کانال توزیع سبز، استفاده از بست
 ؛رسانی در این ارتباط به مشتریانگذاری سبز و تبلیغات سبز به انضمام اطلاع قیمت

، ایجاد و حفظ یدار جنگل، یکار جنگلهمچون  ،زیستهای حمایتی از محیطانجام طرحـ 
 ؛و استانیزیست کشوری های محیطبا همکاری گروه -ایشهری و منطقه ˚فضای سبز 

آموزان و دانشجویان های خیرخواهانه از قبیل اعطای بورس تحصیلی به دانشانجام فعالیتـ 
ای، بنیادهای های خیریهکند، همکاری با بنگاهای که شرکت در آن فعالیت مینخبه منطقه

های آموزشی رایگان مالی برنامه تأمینهای خاص، سلامت و خیرین فعال در حوزه بیماری
به شهری  بضاعت یبشیر رایگان در مناطق  ارائهبضاعت در محیط فعالیت برند، ای افراد بیبر

 ؛و نهادهای بهزیستی شده تیریمد یصورت

برای مشتری،  درک قابلملموس و  یبه صورتکیفیت محصول  یهای ارتقااجرای برنامهـ 
به رعایت حقوق کارکنان های کیفیت زندگی کاری و تدوین استانداردهای مربوط برنامه یارتقا

 ؛ای با کارکنانو ایجاد کدهای اخلاقی برای برقراری عدالت ارتباطی و مراوده
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روی تارنمای شرکت،  -عددر هر سه بُ ˚پذیری شرکت دهی فصلی از میزان مسئولیتگزارشـ 
 کشوری و استانی هایهها و نشریروزنامه

 از: اند عبارتپیشنهادهای مربوط به پژوهشگران آتی نیز 

گرایانه متغیرهای سنتی پذیری اجتماعی بر ترجیح برند با نقش تعدیلبررسی اثر مسئولیتـ 
 ؛شناختیآمیخته بازاریابی و متغیرهای جمعیت

آن بر ترجیح و قصد خرید  تأثیرپذیر و مشتری از برندهای مسئولیت یابی تیهوبررسی اثر ـ 
 ؛مجدد برند

گری آن در ذیری اجتماعی برند از نظر مشتری و نقش تعدیلپبررسی میزان اهمیت مسئولیتـ 
 .پذیری اجتماعی ادراکی برند، ترجیح و قصد خرید برندرابطه میان مسئولیت

های پژوهش ، محدودیتکردکه در این بخش از مقاله باید به آن اشاره  هایییکی دیگر از موضوع
 :کردتوان به موارد زیر اشاره های پژوهش حاضر میترین محدودیتکلیدی ازجملهاست. 

 ها افتهی میتعماستفاده از طرح پژوهشی تجربی از نوع چهارگروهی سالومون، امکان  دلیلبهـ 
 کرد؛این پژوهش باید با ملاحظه رفتار  یها افتهی  میتعمدر  رو نیازا ؛وجود ندارد

دهندگان نسبت به پاسخ یهاهایی در اعلام نظراستفاده از ابزار پرسشنامه، محدودیت دلیلبهـ 
 ؛ترجیح برند پگاه وجود داشته است

تصادفی، پژوهشگران مجبور به انتخاب کارکنان  صورت بهها ضرورت انتخاب نمونه دلیلبهـ 
های مواد لبنی به این اند. این امکان برای مشتریان در فروشگاهدولت با شیوه کدبندی شده

 شکل فراهم نبوده است.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 29 ...برند  حیبر ترج ياجتماع یرپذيتیاثر ابعاد مسئول

 نابعم

1. Agatiello, O. (2008). Ethical Governance: Beyond Good Practices and 

Standards. Management Decision, 46(8), 1132˚ 1145. 
2. Barney, J. B. & Griffin, R. W. (1992). The Management of Organizations: 

Strategy, Structure and Behavior, Houghton Mifflin, Boston, MA. 

3. Bass, F. M., & talarzyk, W. W. (1972). An attitude model for the study of 

brand preference. Journal of marketing research, 9(1), 93-96. 

4. Carrol, A. B. (1979). A three- dimensional conceptual model of corporate 

performance. Academy of management review, 4(4), 497-505. 
5. Chatterji, A. K., Levine, D. I. & Toffel, M. W. (2009). How well do social 

ratings actually measure corporate social responsibility? Journal of Economics 

and Management Strategy, 18(1), 125-169. 

6. Chomvilailuk, R., & Butcher, K. (2010). Enhancing brand preference 

through corporate social responsibility initiatives in the Thai banking sector. Asia 

Pacific Journal of Marketing and Logistics, 22(3), 397-418. 
7. Corporate Governance Code (2014). Corporate Governance Code for listed 

companies in Tehran Stock exchange, Fourth edition. Bours magazine, 111, 16-19. 

8. Divkharteymourloui, S., & Abedinpourteymourloui, A. (2011). Investigating 

the impact of corporate social responsibility on performance using Balanced Score 

Card. National conference on new approaches to public accounting, Amol, 

Mazandaran. 

9. Ebrahim, R. (2011). A Study of Brand Preference: An Experiential View. 

Brunel Business School: Doctoral Symposium 28th & 29th March. 2011, 1-11. 

10. Ebrahimi, A., Alavi, S. M., & Najafi, M. (2015). Investigating the impact 

of the antecedents of cause related purchase on customer attitudes and purchase 

intention toward cause related brands, working paper, 1-19. 

11. Elkington, J. (1998). Cannibals with Forks: The Triple Bottom Line of 21st 

Century Business, Gabriola Island: New Society Publishers. 
12. Ghazizadeh, M., Sardari, A., Daneshkhahi, H., & Raeesi, H. (2014). 

Identify the relationship between CSR and customer loyalty (Case Study: Bank 

Mellat). Journal of new marketing research, 3(3), 75-94. 

13. Green Paper (2001). Green Paper on European Union Consumer 

Protection. European Commission [online]. [Retrieved 2009-04-18]. 
14. Gurung, R. (2013). The Impact of Corporate Social Responsibility 

Initiatives and Customer Centric Initiatives on Customers: A case study on 

Nordea Bank Customers. Vaasan Ammatikorkeakolou, university of applied 

sciences.  

15. Hedige, W. (2010). Welfare and capital-theoretic foundations of corporate 

social responsibility and corporate sustainability. Journal of Socio-Economics, 4, 

518-526. 
16. Heidarzadeh Hanzaee, K., & Sadeghian, M. (2014). Investigating the 

impact of corporate social responsibility on customer satisfaction and company 

reputation, case study: IranKhodro Company. Journal of business management 

perspective, 13(19), 51-69. 

17. Hematfar, M., & Aslani, M., Lofalian, F. (2011). The role of Accounting 

and auditing environment in achieving sustainable development in corporate social 

responsibility, second planning and managing environment conference, Tehran. 



 30 1396تابستان  - 30شماره -انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                       

18. Hong, S. (2011). The impact of CSR performance on customer based brand 

preference in Chinese hotel industry, a Thesis presented to Faculty of Business 

Administration, in partial fulfillment for granting the MBA Degree. University of 

Macau. 
19. Hosseini, S. M., & Rezaee M., & Hossein Abadi, V. (2015). The Effect of 

Philanthropy Corporate Social Responsibility on Loyalty by Mediating Corporate 

Brand Equity and Corporate Reputation. Journal of business management 

perspective, 14(21), 141-158.  

20. Irfan, M., Sabir, R. I., Lodhi, R. N., & Mukhtar, A. (2014). Towards Green 

Brand Preferences: Impact of Green Practices on Buying Habits in Pakistan�s 
Food Sector. Social and basic sciences research reviews, 1(2), 118-129. 

21. Jazani, N., Barati, A., & Parsamehr, V. (2014). The effect of Social 

Responsibility on organization internal brand resonance. Journal of business 

management perspective, 13(20), 107-121. 

22. Johnson, H. H. (2003). Does it pay to be good? Social responsibility and 

financial performance. Business Horizons, November. 

23. Lii, Y. S., & Lee, M. (2012). Doing Right Leads to Doing Well: When the 

Type of CSR and Reputation Interact to Affect Consumer Evaluations of the Firm. 

Journal of Business Ethics, 105, 69˚ 81. 
24. Liu, M. T., Wong, I. A., Shi, G., Chu, R., & Brock, J. L. (2014). The 

impact of corporate social responsibility (CSR) performance and perceived brand 

quality on customer-based brand preference. Journal of Services Marketing, 28(3), 

181-194. 
25. McDonald, L. M., & Lai, C. H. (2011). Impact of corporate social 

responsibility initiatives on Taiwanese banking customers. International Journal of 

Bank Marketing, 29(1), 50-63. 
26. Mojoodi, A. Darzian Azizi, A., & Ghasemi, P. (2014). An Analysis the 

Impact of Corporate Social Responsibility on Customer Loyalty (Pasargad Bank 

in Ahwaz). Journal of marketing management, 9(22), 99-116. 

27. Mojtahedzadeh, V., & Tebghian, F. (2011). Corporate Social 

Responsibility in Poverty Alleviation (Listed Companies on Tehran Stock 

Exchange). Quarterly journal of securities exchange, 14(4), 221-236. 

28. NajafiSiahroudi, M., & Alavi, S. M. (2011). Responsible boards: an 

analysis on board's role in corporate social responsibilities, tenth management 

international conference, Tehran. 

29. Quadir, M. (2013). Impact of Corporate Social Responsibility on 

consumers' preference for a brand with special reference to Classmate brand of 

ITC. Project report of MBA degree, university of Mysore. 

30. Rezaei Dolatabadi, H., Joshyar Najafabadi, L., Khazaei Pool, J., & Verij 

Kazemi, R. (2013). Analysis the Impact of Corporate Social Responsibility on 

Symbolic Image, Performance Image and Brand Loyalty. Journal of business 

management, 5(2), 69-88. 

31. Rundle-Thiele, Sh. (2005). Exploring loyal qualities: assessing survey-

based loyalty measures. Journal of Services Marketing, 19(7), 492-500. 
32. Ta�oluk, B., & Rajeev, B. (2010). The effect of CSR reputation on 

consumer preference and the role of individual and societal values. In: 52nd 

Annual Meeting of the Academy of International Business, Rio de Janeiro, Brazil. 



 

 31 ...برند  حیبر ترج ياجتماع یرپذيتیاثر ابعاد مسئول

33. Turker, D. (2009). How corporate social responsibility influences 

organizational commitment. Journal of Business Ethics, 89(2), 189-204. 

34. Wang, A., & Anderson, R. B. (2011). A Multi-Staged Model of Consumer 

Responses to CSR Communications. Journal of Corporate Citizenship, 41, 51-68. 
35. Zajon, R. B., & Hazel, M. (1982). Affective and cognitive factors in 

preferences. Journal of Consumer Research, 9, 123. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 


