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و روش ) درصـد  78(لفاي كرونباخ آروش از طريق محتوايي و روايي سازه و پايايي آن / ظاهري
ي اجتمـاعي  رپـذي  تيمسئول دهد ميها نشان يافته. استده رسي تأييدبه ) درصد 70(كردن  دو نيم
ارتباط ميان  ،ديگر سوياز . گذارد مي تأثير برند از يمشتر يابيتيهوشده بر شهرت برند و  درك
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  مقدمه
ها در جوامع مختلف بيشتر زيـر  محيطي و اقتصادي شركت زيستهاي اجتماعي، كه نقشاز زماني

ها چالشي كه شركت. وكار رخ داد كسب ةهاي جديدي در حوزبين منتقدان قرار گرفت، پويايي ذره
اين است كه بايد همزمان به افزايش سودآوري و پاسخگويي به انتظارات اجتماعي  اند مواجهبا آن 

هاي كاربردي استراتژي ةتوسع بهمديريت همزمان اين دو پيامد به ظاهر متناقض كه  نيز،جديد و 
سـازي  پيـاده . ، دسـت يابنـد  گذارنـد  مـي مثبتي هم بر جامعه و هم بر سازمان  هايو اثر نيازمندند
در اين خصوص است  مؤثرماعي در سطح شركت، از جمله سازوكارها يا راهبردهاي اجت مسئوليت

  ).2009صالحي و آذري، (
 ـ ا رويكردب 1اجتماعيپذيري مسئوليت  در تجـاري  رفتارهـاي  و تـدابير مشـتمل بـر    ،هداوطلبان

 حقـوق  كـار،  محـل  و كاركنـان  سـلامتي  و ايمنـي  كاركنـان،  توانمندسـازي  كارگري، هايحوزه
 حقـوق  اصـول  ترعاي جويي، صرفه و انرژي مصرف مديريت محيطي، زيست ملاحظات مشتريان،

صـالحي  ( اسـت خيرخواهي سازماني  و اجتماعي هاي فعاليت اخلاقي، كدهاي و رفتار طبضوا بشر،
كه بر عملكرد كاري شركت و كارمنـدان   آثارياين مفهوم به تناسب ). 1387، همكارانو  اميري
پـذيري   مسئوليت اثرهايدر بخش . دارد شايان توجهياهميت  ،)1393و كاظمي، آزور (گذارد مي

هاي اجتماعي خود هايي كه به مسئوليتدهد شركتها، آمار نشان ميبر عملكرد شركتاجتماعي 
و نـرخ بـازده   ) 1393جليلي و قيصري، ( اند داشته بالاتريكيفيت  اند، از نظر سودآوري متعهد بوده

البته اين اثرگذاري تنها به . اند را تجربه كرده) 1389صنوبر، خليلي و ثقفيان، ( بيشتريهاي دارايي
دهـد،  گونـه كـه تحقيقـات مختلـف نشـان مـي       و آن شـود  نمـي ها محـدود  عملكرد مالي شركت

هاي مختلـف آن اثـر   ها و جنبهتواند بر عملكرد برند شركتپذيري اجتماعي شركت مي مسئوليت
جوشـيار   ،آبادي رضايي دولت ةمطالع ،حقيقات شاخص اين حوزه در سطح داخلييكي از ت. بگذارد
پـذيري اجتمـاعي بـر تصـوير     است كه در آن مسئوليت) 1392( پول و كاظمي آبادي، خزايي نجف
در تحقيقـات   3بر وفـاداري بـه برنـد    ويژه به اين اثرگذاري. بوده است مؤثرو وفاداري به آن  2برند

اثر ، در مطالعات ديگر. رسيده است تأييدنيز به  )1392( سيدانشخواهي و رئي، سرداري، زاده قاضي
 نيـز و  )1393، دهدشتي شاهرخ و كهياري حقيقت( 4برند ةپذيري اجتماعي بر ارزش ويژ مسئوليت

در اين ميـان  . به اثبات رسيده است) 2012افروز و شفاعي تنكابني،  طالقاني، دل( 5بر شهرت برند

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Corporate Social Responsibility 
2. Brand Image 
3. Brand Loyalty 
4. Brand Equity 
5. Brand Reputation 
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ايـن تحقيقـات حـاكي از اثـر     . هـاي متعـددي همـراه بـوده اسـت     يز با يافتـه تحقيقات خارجي ن
، سـينها،  ميشرا(، وفاداري به برند )2014هي و لي، (پذيري اجتماعي برند بر تصوير برند  مسئوليت

، شـهرت برنـد   )2012، ورهوف و بوي، بيجمولت، ترتورس(برند  ة، ارزش ويژ)2013، كولو  قنسي
و  اريكـان ؛ 2012لـي و لـي،   ( 1يابي از برندويژه هويتو به )2012، كانتورو مدن، آريكان، تلسي (

 )2011تيان، وانگ و يانـگ،  ؛ 1393پور، دوستار و سلطاني،  اسماعيل( 2و قصد خريد )2013گونر، 
  .اند كردهيابي مشتري از برند را بررسي هويت تحقيقات داخلي كمتري اثرالبته  ؛است

در بيـان  . اسـت  آنديگر پيش از بيان اهداف تحقيق در ايـن بخـش، ضـرورت اجـراي      ةنكت
يـابي   پذيري اجتماعي بـر هويـت  مسئوليت اثرهاي ةكه در زمين گفتضرورت اجراي تحقيق بايد 

شـكاف   ،گـر متغيرهـاي سـنتي بازاريـابي در ايـن ارتبـاط       مشتري از برند و بررسي نقش ميانجي
. دشوبخشي از اين شكاف مرتفع  ،پژوهشاين  اجرايشود با بيني مي تحقيقاتي وجود دارد و پيش

و سـاير برنـدهاي فعـال در صـنايع نوشـيدني و       شده اين تحقيق، برند بررسي ةنتيجدوم آنكه در 
هـاي عملكـردي   تواند بر جنبـه پذيري اجتماعي ميمسئوليت از اينكهتوانند با آگاهي مي ،خوراكي

پـذيري،  ابزار اسـتراتژيك بازاريـابي در افـزايش رقابـت     همچونن اقدام باشد، از اي مؤثربرند آنها 
بحـث  . تر شدن به هويت مطلوب مشتريان خود استفاده كننـد افزايش شهرت برند و حتي نزديك
تـوان  مـي  ،گر در مدل تحقيق آفريني احتمالي متغيرهاي تعديل ديگر آن است كه با توجه به نقش

پذيري اجتماعي بر قصد خريد طراحي كرد كه اثر مسئوليتاي گونه بهمتغيرهاي سنتي بازاريابي را 
پـذيري  دليل بررسـي اثـر مسـئوليت    هبا توجه به اين توضيحات، تحقيق حاضر ب. شودبرند تشديد 

ميـان   ةگـر قيمـت در رابط ـ  يـابي مشـتري از برنـد و نقـش تعـديل     شده بر هويت اجتماعي درك
پـيش   تحقيقي سوياز . اي دارد ماهيت نوآورانه ،د خريد برنديابي از برند و شهرت آن با قص هويت

تـوان   هـاي اجتمـاعي برنـد نمـي    با اين ارزش افزوده همراه است كه صرف تحقـق مسـئوليت   رو
سپس  ،پذيري ابتدا درك شودمگر آنكه اين مسئوليت خرد، ميمطمئن بود كه مشتري آن برند را 

  .ا افزايش دهدو شهرت برند ر كندبراي مشتري ايجاد هويت 
پذيري اجتمـاعي  مسئوليت پژوهش حاضر بررسي آثار، هدف شده بيانحال با توجه به مطالب 

 همچنـين . اسـت قصد خريد برند گلسـتان  و  برند از يمشتر يابيشده بر شهرت برند، هويت درك
يابي مشتري از برند و قصد خريـد و  ميان هويت ةنقش دو متغير سنتي قيمت و محصول در رابط

   . شود بررسي ميديگر شهرت برند و قصد خريد برند  سوياز 
  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brand Identification 
2. Purchase Intention 
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  پژوهش نظري ةپيشين
  1شده درك پذيري اجتماعيمسئوليت

كه  آثاريها به تناسب پذيري اجتماعي اين اصل كليدي وجود دارد كه شركتدر مفهوم مسئوليت
گـذارد،  طور كل جامعه و محـيط مـي   هكاركنان، سهامداران و بكنندگان،  هايشان بر مصرففعاليت

اي عمده تأثيرها شركت از آنجا كه. دهند انجام ميصورت داوطلبانه  هبرا  برخي اقدامات مسئولانه
بـه   آن مثبـت  آثـار كـه   انجام دهنـد  ايگونه به خود را هايفعاليتبايد  ،بر سيستم اجتماعي دارند

گذارترين عضـو جامعـه نگـران    تأثيرعنوان به، يابدحداقل كاهش  تامنفي  اثرهاي و برسدحداكثر 
بـدين ترتيـب   . هاي درازمدت جامعه باشند و در جهت رفع معضلات آن بكوشـند نيازها و خواسته

ها، محيط زيسـت،  كنندههاي كارگري، مصرفمسئوليت اجتماعي تدابير و رفتارهاي تجاري در حوزه
هاي اجتماعي و خيرخواهي شـركت را  پذيري، فعاليتاخلاقي و اطاعت ـ  حقوق بشر، ضوابط رفتاري

مسئوليت اجتمـاعي  ) 1992(گريفن و  بارنياز نظر  .)1387، همكاراناميري و صالحي (گيرد دربرمي
اي كـه در  مراقبت و كمك به جامعـه  ،در جهت حفظ دكه سازمان باي تعهدهايي استاي از مجموعه

نكـردن محـيط    آلـوده همچون  اقداماتيعموماً  ،اين وظيفه ةدر گستر. كند، انجام دهدميآن فعاليت 
، نپـرداختن بـه   سـالم كـاري بـراي كاركنـان     محيطو ايجاد  نشدن در استخدام زيست، تبعيض قائل

هاي خيرخواهانه و فرهنگـي  و مشاركت در فعاليت كيفيتمحصولات،  ةارائ ،هاي غيراخلاقيفعاليت
كه شـركت   استمسئوليت اجتماعي نوعي تعهد عملي  شده، بيانبا توجه به توضيحات  .گيردقرار مي

كه بر  شود ميبه تعهدي اخلاقي اطلاق ) 2008( آگاتيلواين واژه از نظر . نفعان خود دارد در برابر ذي
بـر مـدنظر قـراردادن     و عـلاوه  داردرفتاري مسئولانه  ،اساس آن شركت از نظر اقتصادي و محيطي

هـاي شـركت بـا تبعيـت از     بخشيدن به اين امر در اسـتراتژي  نفع و عينيت هاي ذيتمام گروه منافع
بايـد در نظـر داشـت كـه      .شود ميارزش خاصي قائل  ،قوانين و مقررات براي افراد، محيط و اجتماع

كنـان  مقطعي در رابطه با كار ةدوستان اي فراتر از انجام اقدامات انساناجتماعي مقولهپذيري مسئوليت
بـه مجموعـه    كرده اسـت، اشاره ) 2010(گونه كه هيج  اين مفهوم آن. استشركت و محيط زيست 

 ـ  گردد كه شركت در ارتباط با كاركنان، محـيط زيسـت و سـاير ذي   مياقداماتي باز صـورت   هنفعـان ب
 مـؤثر ، مـنظم و  )اجتمـاعي پـذيري  مسـئوليت  كسب حداقل سطح مقبوليت براينه صرفاً (داوطلبانه 

حــداقل ســطح  ،در تشــريح ايــن مفهــوم معتقدنــد) 1999(كيلكــولن و كوييســترا . دهــدمــيانجـام  
فعاليـت شـركت در    ةالزامات قانوني موجود در منطق ـ شركت، قانون و هراجتماعي پذيري  مسئوليت

آفرينـي   هدف نقـش  اب بايد اجتماعيپذيري مسئوليتدر واقع . استهاي اجتماعي رابطه با مسئوليت
در . ر نظام اجتماعي، اقتصادي و محيطي و در سطحي فراتر از الزامات قانوني به اجـرا درآيـد  مثبت د

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Percieved Corporate Social Responsibility 
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بودن اقدامات محيطي و  داوطلبانه رب) 2001(سبز  ةعنوان نامبا  اين ميان كميسيون اروپا در گزارشي
  .كرده است تأكيدشركت  ةهاي روزانتك فعاليت اجتماعي شركت و انجام اين اقدامات در تك

پـذيري اجتمـاعي   ، مسئوليتشودبحث بسيار مهم ديگري كه در اين بخش بايد به آن اشاره 
را نشـان  پـذيري اجتمـاعي برنـد    اين مفهوم ميزان ادراك مشـتري از مسـئوليت  . استشده  درك
پـذيري اجتمـاعي   توان گفت هميشه ميـزان مسـئوليت  تر اين مفهوم ميدر تشريح دقيق. دهد مي

ايـن مسـئله   . متفاوت اسـت  ،شودبا آنچه در جامعه از جانب مشتري ادراك مي ،شركت و برند آن
اقـدامات مسـئولانه بـه     دربـارة رسـاني ناكـافي برنـد     تواند به دلايل مختلفي همچون اطـلاع مي

منفـي   هـاي  هدليل تجرب شركت به ةمشتري به اقدامات مسئولان يباور بيو  ياعتقاد بيمشتريان، 
پـذيري اجتمـاعي صـرفاً    يا از مسئوليت كردهبرند در گذشته سبزشويي  ثالبراي م(گذشته از برند 

يـا حتـي    )استفاده كرده است ،برعهده دارداي كه نه وظيفه ،خودعنوان ابزار تبليغاتي براي برند  به
پـذيري  تفكيـك مسـئوليت  . شركت براي مشـتري باشـد   ةاهميتي آن نوع از اقدامات مسئولانبي

به اين دليل اهميت دارد كـه آنچـه بـر    شده  دركپذيري اجتماعي مسئوليتها از اجتماعي شركت
نــه  اســت، شــده دركپــذيري اجتمــاعي مســئوليت ،گــذاردمــي تــأثيرنگــرش و رفتــار مشــتري 

كـه در بيشـتر تحقيقـات ايرانـي      است ايمسئله و اين پذيري اجتماعي در نگاه كل گرا مسئوليت
اي بـه   كمتر مقالهدر نگارش مقالات علمي،  ،گرفتهقرار توجه  در كانونصورت محتوايي  هاگرچه ب

  . اين عنوان اختصاص داده شده است

  برند و شهرت آن
توانـد  داند كه مـي يا هر ويژگي ديگري مي انجمن بازاريابي آمريكا برند را نام، عبارت، طرح، نماد

فروشـندگان  خدمات سـاير   يا كالاها از را اي فروشنده توسط شده هئارا خدمات توليدي يا كالاهاي
شود كـه  ديگر در تعريف اين انجمن، شهرت برند نيز به جايگاهي اطلاق مي سوياز . دكن متمايز

از نظـر  خـود را  تواند در مقام رهبري در بازار اين جايگاه مي. برند شركت آن را اشغال كرده است
عريف ديگري از شهرت برند، در ت. نشان دهد ...نبودن و كيفي، قيمتي، نوآوري، اصالت و مصنوعي

دانند كه افراد به برند نسبت شهرت برند را تمام تداعياتي مي) 2000( فوم برون، گاردبرگ و سيور
نيز شهرت برند را ادراك كلي از ميزان مقبوليـت  ) 1999(ويس، اندرسون و مك اينيس . دهندمي

است شهرت برند  معتقد) 2006(سيلتائوجا نهايت در . دانندبرند ميان جامعه مي گذاري به و احترام
نفعـان در گذشـته و    كردن انتظارات ذي ها و برآوردهميزان موفقيت برند در تحقق وعدهكنندة  بيان
برنـد   طور معمول به معتقدند كه) 2012(ملو و گاريدو مورگادو  .بيني رفتار آنها در آينده است پيش

ليدي و متمايزي نسبت به رقبا همچـون نـوآوري،   هاي كويژگياز كه  شود مشهور ميدر صورتي 
برخـوردار  ... جانبه، سفيران انسـاني شايسـته و   رساني متمايز و همه كيفيت عملكردي بالا، خدمات
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اهميت شهرت برند . محسوب شودتواند منبع مزيت رقابتي مهمي براي برند اين شهرت مي. باشد
عـات كـافي نسـبت بـه محصـولات، بـه       كنندگان در صورت نداشتن اطلا به آن است كه مصرف

ديگر  ةنكت). 2005شينيتز و اپشتاين، (گيرند كنند و تصميم به خريد ميشهرت برند آن اعتماد مي
  ). 2009اسمايزيني و جوسويسيوس، (راحتي قابل تقليد نيست  شهرت برند آن است كه به دربارة

   برند از يمشتر يابيتيهو
 ـ. هويت اجتماعي است ةدار نظري وام ،برنديابي مشتري از مفهوم هويت  ة يادشـده، بر اساس نظري

 لحـاظ از  را محـور خـود   شوند كه بتوانند نيازهـاي هويـت  افراد به اين دليل به برندها نزديك مي
كنند؛ نيازهايي كه  برآورده) 2005اسكالاس و بتمن، (اجتماعي و ) 2003بهاتاچاريا و سن، (فردي 

تواند شامل اصلاح هويت قبلي مشتري، تقويت هويـت فعلـي و   مي) 2006(كارول و آهويا  ديداز 
يافتن از برنـدها   افراد با هويت شد،گونه كه بيان  همان. حتي ايجاد هويت تازه براي مشتري باشد

و حتي اين خـود   شوندتر  ، به آن خود مطلوب نزديكندكشبرا به تصوير  شانتوانند خود مطلوبمي
يابي از اين دو حالت هويت). 2005آهرني، بهاتاچاريا و گروئن، (ز ابراز كنند مطلوب را به جامعه ني

يـابي اجتمـاعي ناميـده    يابي فـردي و هويـت  هويت) 2012(ديدگاه لوريرو و روئديگر و دمتريس 
داننـد و بـه   نمـاي هويـت خـود مـي     تمـام  ةيابي فردي، مشتريان برندها را آيندر هويت. شوند مي

در حاليكه در  دارد؛رسند كه موفقيت و شكست برند، حكم موفقيت و شكست آنها را اي ميمرحله
 شود هاي اجتماعي مقبولخواهد با خريد و مصرف برند، در گروهيابي اجتماعي مشتري ميهويت
بـا توجـه بـه    ). 2012لوريرو، (دهد  نشانتري از خود در برابر ديدگان افراد جامعه  مطلوب ةو چهر

يـابي اجتمـاعي برنـد بـر اسـاس تحقيقـات لـوريرو        مهم كه هويت ةين و اين نكتتوضيحات پيش
يـابي   هويـت جنبة فـردي  حاضر،  ةگيرد، در مقالبرندهاي لوكس قرار مي ةبيشتر در حيط) 2012(

  . ن قرار گرفته استامشتري از برند گلستان مدنظر محقق

  قصد خريد برند از جانب مشتري
مـوريس و  ( اسـت خـاص   رفتـار آن  انجـام ي بـرا  دة فردارا شدت ندةكن ، بيانرفتارهر انجام  قصد

مهمـي بـراي    ةكنند بيني پيش ،رفتارانجام  قصدمعتقدند ) 1975(آجزن  و فيشبين. )1997ديلون، 
رفتـار   هـر اين انديشمندان، قصد انجـام  از ديد  همچنين .شود ميمحسوب  خاص رفتاربروز يك 

يكـي  . استتابعي از نگرش نسبت به انجام رفتار و هنجارهاي حاكم بر رفتار در زمان انجام رفتار 
قصد خريد نوعي رفتار ذهني و . ترين رفتارهاي هر مشتري، رفتارهاي مرتبط با خريد است از مهم

. ا خريد اسـت البته آگاهانه از جانب مشتري نسبت به خريد يا انجام هر اقدام عملي ديگر مرتبط ب
شده براي برداشتن گام نهايي  ريزيبرنامه ةقصد خريد در واقع عمل موردانتظار و آگاهان ،در نتيجه
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با توجه به توضيحي كه داده شـد، قصـد   ). 1998روسيتر و پرسي، ( استپاسخ خريدار  ةدر زنجير
ه محصـول را  از يـك طبق ـ  يبه احتمال اينكه مشتريان در موقعيت خريد، برنـد خاص ـ  ،خريد برند

درك مفهوم قصـد خريـد برنـد از    ). 2009كروسنو، فرلينگ و اسكينر، (خريداري كنند، اشاره دارد 
 ،گـذارد اين جهت اهميت دارد كه مديران بازاريابي با توجه به آن و عـواملي كـه بـر آن اثـر مـي     

عمال تغييرات و با ا كنندبيني  توانند ميزان فروش برندهاي خود را در طول زمان تا حدي پيش مي
  . بر آن، احتمال خريد برند را افزايش دهند مؤثردر عوامل 

  تجربي ةپيشين
  يابي مشتري از برندهويتآن بر  آثارو شده  دركپذيري اجتماعي مسئوليت

پـذيري  باشند كه از اين ميان مسئوليت مؤثريابي مشتري از برند توانند بر هويتعوامل زيادي مي
در قالب ) 2004(ليختن اشتاين، دارم رايت و بريگ . است مؤثريكي از اين عوامل  ،اجتماعي برند

پذيري اجتمـاعي يـك   ميزان درك مشتري از مسئوليت كه دريافتندتجربي جداگانه،  ةمطالع چهار
نيز معتقدنـد كـه   ) 2007(دو، بهاتاچاريا و سن . افزايديابي مشتري از برند ميبرند بر ميزان هويت

 تأثيريابي مشتري از برند تواند بر هويتمي ،پذيرانه از جانب برندهاي ابتكاري مسئوليتحطر ةارائ
 ـبـا  ) 2009(مارين، روئيـز و روبيـو   . مثبتي داشته باشد زمـاني   ي دريافتنـد تـر تحليـل جـامع   ةارائ

 باشـد كـه هويـت    مـؤثر يـابي مشـتري از برنـد    تواند بر هويتپذيري اجتماعي برند ميمسئوليت
ميـان   يبرنـد، هويـت برجسـته و برتـر     ةاز طريق انجام اقـدامات مسـئولان   براي برند ايجادشده

 نتيجـه گرفـت  اي ديگـر  نيـز در مطالعـه  ) 2009(پـرز  . هاي مطلوب در ذهن مشتري باشد هويت
را براي خود اختيـار كـرده اسـت، از     اي پذيرانهمشتري احساس كند برند هويت مسئوليتچنانچه 

تحقيقـات لـي و لـي     ةدر نتيج. داند ميو خود را از نظر هويتي به آن نزديك  گيرد ميبرند هويت 
يـابي  بر هويت پذيري اجتماعي شركتمسئوليتهاي ابتكاري نيز به اثبات رسيد كه طرح) 2012(

بودن اقدام  شده گر ميزان شناختهنقش تعديل ،مهم در اين تحقيق ةنكت. است مؤثرمشتري از برند 
پـذيري  ميـان مسـئوليت   ةگرفته در رابط ند و در واقع آگاهي مشتري از اقدامات صورتابتكاري بر

تحقيـق و   ةساز تدوين اولين فرضيها زمينهاين يافته. يابي مشتري از برند استاجتماعي و هويت
  .ميان متغيرهاي مربوطه در مدل مفهومي تحقيق بود ةترسيم رابط
  .گذار استتأثيرمشتري از برند  يابيبر هويت شده دركپذيري اجتماعي مسئوليت .1فرضية 

  و اثر آن بر شهرت برندشده  دركپذيري اجتماعي مسئوليت
هاي ناملموس شركت، شناسـايي  ترين دارايي عنوان يكي از مهم با توجه به اهميت شهرت برند به

 مـؤثر يكـي از ايـن عوامـل    . گيري و تقويت اين دارايي اهميت فراواني داردبر شكل مؤثرعوامل 
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 ةمعتقدند هر ميزان كـه بـر دامن ـ  ) 1990(و شنلي  نوبر فوم. پذيري اجتماعي برند استمسئوليت
برگ و دگـار . يابـد  افزايش ميشركت افزوده شود، شهرت آن شركت  ةپذيرانهاي مسئوليتفعاليت

هـاي  به اين نتيجـه دسـت يافتنـد كـه يكـي از انگيـزه       خودمطالعات  ةدر ادام) 2006(ن وبر فوم
هـاي  ها براي دستيابي به شهرتي بيشتر براي برندهاي خـود، تعهـد بيشـتر بـه مسـئوليت      شركت

 همكـاران و  طالقـاني و ) 2010(اين يافتـه از سـوي رتـاب، بريـك و ملاهـي      . اجتماعي آنهاست
آمـاري كاركنـان    ةذكر اسـت كـه در تحقيقـات فـوق جامع ـ     شايان. دش تأييدنيز مجدداً ) 2012(

انـد نيـز    ها پاسخ دادهپژوهش سؤالات ايندر تحقيقات ديگري كه مشتريان به . اند ها بودهشركت
كه با هـدف  ) 2009(طور مثال در مطالعات واكر و كنت  هب. كنند مي تأييدها اين اثرگذاري را يافته

ايـن اثرگـذاري ثابـت     ،بر شهرت برند ورزشي به اجرا درآمد پذيري اجتماعيبررسي اثر مسئوليت
پذيري اجتماعي مسئوليت) 2011(تحقيقات استانالند، لوئين و مورفي  ةدر نتيج ،از سوي ديگر. شد

و در تحقيقات مدن  هنتيجاين باشد؛  مؤثراز جانب مشتري بر شهرت برند توانسته است شده  درك
 ةدومين فرضـي ضمن تدوين هاي فوق بر اساس يافته. يده استنيز به اثبات رس) 2012( همكاران
  . ترسيم شد پژوهشميان متغيرهاي مربوط به آن در مدل مفهومي  ةرابط ،تحقيق

  .گذار استتأثيربر شهرت برند  شده دركپذيري اجتماعي مسئوليت .2فرضية 

  مشتريان آن بر قصد خريد هايو اثر شده ي دركپذيري اجتماعمسئوليت
متنـوعي بـر افـزايش مشـروعيت سـازمان و       اثرهـاي  شده دركاجتماعي پذيري مسئوليتگرچه ا

توانـد بـر رفتـار    مـي  گـذارد،  مـي ... و اقدامات آن، افزايش درآمد، سودآوري و بهبود مزيت رقابتي
در ايـن ارتبـاط بـر اثرگـذاري     ) 2011( و همكـاران  تيـان . نيـز بسـيار تأثيرگـذار باشـد    مشتريان 
ايـن پژوهشـگران   . كننـد مـي  تأكيـد برند بر قصد خريد برند  ةشد دركپذيري اجتماعي  مسئوليت

پذيري اجتماعي بر قصد خريد برند به تناسـب افـزايش آگـاهي مشـتري از     معتقدند اثر مسئوليت
سوم بود و بر اساس  ةتدوين فرضي ةزمينفوق  ةيافت .شود بيشتر مي ،برند ةپذيراناقدامات مسئوليت

  .شدميان دو متغير در مدل تحقيق ترسيم  ةرابط ،اه اين يافته
  .گذار استتأثيربر قصد خريد برند  شده دركپذيري اجتماعي مسئوليت .3فرضية 

  بر قصد خريد برند آن آثارو شهرت برند 
 ـ) 2006(كاروآنا، كوهن و كرنتلر   ،شـده  ريـزي رفتـار برنامـه   ةبا تلفيق ديدگاه شهرت برند و نظري
، زو و هائوهونـگ  يـي . گـذار باشـد  تأثيرتواند بر قصد خريد برند مشتري معتقدند شهرت برند مي

گيـري تبليغـات   تحقيقي ديگر به اين نتيجه دست يافتند كه در صـورت شـكل   ةدر نتيج) 2010(
شفاهي مثبت در فضاي اينترنت نسبت به برند، اين مسئله بر شهرت برنـد و در نتيجـه بـر قصـد     
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نيـز بـر ايـن بـاور     ) 2011(از سوي ديگر علي . خواهد گذاشت تأثيرخريد برند از جانب مشتريان 
) 2012(گاتي، كاروئانا و اسنهوتا اي كه  ؛ نتيجهاست مؤثرشهرت برند بر قصد خريد برند  است كه
 تحقيقـات  ةآنكه در نتيج در نهايت .به آن دست يافتندبرندهاي فعال در صنعت شيريني در مورد 

سـايت از طريـق كـاهش ريسـك      نيز مشـخص شـد كـه شـهرت برنـد وب     ) 2013(كيم و لنون 
بر اسـاس  . گذارداز خريد محصولات تحت پوشش برند، بر قصد خريد مشتريان اثر مي شده درك
  .تدوين شد پژوهش به شرح زير چهارم ةهاي فوق فرضييافته

  .است تأثيرگذارشهرت برند بر قصد خريد برند  .4فرضية 

  يابي مشتري از برند بر قصد خريد برندثر هويتا
تواند بر قصد خريد برند از جانب يابي مشتري از برند ميمعتقدند هويت) 2005( و همكاران آهرني

كنـد و در نتيجـه اگـر    در واقع مشتري با خريد برند به نوعي ابراز وجـود مـي  . باشد مؤثرمشتري 
گيـرد   باشد، مشتري براي اين ابراز وجود تصميم ميهويت برند با هويت مطلوب مشتري يكسان 

يابي مشتري از برند بـر  نيز به بررسي اثر هويت) 2012(لي و لي . تا برند يادشده را خريداري كند
يابي بر رفتارهاي درون نقشـي  اين هويت آثاربر  تأكيدرفتارهاي شهروندي مشتريان پرداخت و با 

بچمن و ويلكينز . است مؤثرشتري از برند بر قصد خريد برند يابي مهويت نتيجه گرفتندمشتريان، 
و  كننـد  مـي  تأكيـد يابي مشتريان از برند بر قصد خريد مجدد برند بر اثرگذاري هويتنيز ) 2014(

تر شود، مشتري با احتمال بيشتري بـراي  يابي از جانب مشتري پررنگمعتقدند هر چه اين هويت
بـه شـرح زيـر    پنجم  ةهاي فوق، فرضيبا توجه به يافته. هد كردريزي خواخريد مجدد برند برنامه

  :شود مطرح مي
  .گذار استتأثيربر قصد خريد برند مشتري از برند  يابيهويت .5فرضية 

  پژوهشچارچوب نظري 
شـهرت  . اسـت  شده دركپذيري اجتماعي متغير مستقل مسئوليت پژوهشدر چارچوب نظري اين 

و متغير قصد خريد برنـد   در نظر گرفته شدند متغيرهاي ميانجيمشتري از برند  يابيبرند و هويت
بـدين   .كنـد  مـي گر را ايفـا  متغير قيمت نيز نقش تعديل سوي ديگر،از . داردنقش متغير وابسته را 

  : شود ترتيب فرضية ششم و هفتم پژوهش به شرح زير تدوين مي
  .كندميان شهرت برند و قصد خريد برند را تعديل مي ةمتغير قيمت رابط. 6فرضية 
و قصـد خريـد برنـد را تعـديل      برنـد  از يمشـتر  يـابي ميان هويت ةمتغير قيمت رابط .7فرضية 

  .كند مي
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 قيتحق يمفهوم مدل. 1 شكل

  تحقيق شناسي روش
 از نـوع  گـردآوري داده از نظر روش  رود؛ شمار مي به كاربردي يتحقيق تحقيق حاضر از نظر هدف

 ةجامع ـ. اسـت و از نظر روابط ميان متغيرها، علي و معلـولي   شود محسوب مي پيمايشي، توصيفي
از  در اين پـژوهش  .هستندكنندگان محصولات شركت گلستان در شهر شيراز مصرف آن، آماري
امكــان كدگــذاري  ؛ زيــراگيــري غيرتصــادفي بــه روش در دســترس اســتفاده شــده اســت نمونــه
حجم نمونه با توجه به . كنندگان و انتخاب تصادفي از ميان آنها هنگام خريد وجود نداشت مصرف

نفـر   d، 384=  05/0و  P ،1/96  =Z=  5/0 دود و بـا فـرض  نامح ـ ةگيـري جامع ـ فرمول نمونه
تحقيـق   ةپرسشـنام . آوري شدندجمع 1393زماني دي تا بهمن  ةها در بازپرسشنامه .دست آمد هب

در  .اسـت براي متغيرهـاي مـدل    )الؤس 15سؤال و بخش دوم  5با  بخش اول( شامل دو بخش
تحليـل عـاملي    كمـك روش  بـه  نيـز  روايي سازهظاهري، / بر روايي محتوايي علاوه ،تعيين روايي

جـز   بـه (گرها با مكنون خود دليل بالاتر بودن ضريب مسير تمام مشاهده هي بررسي شد كه بتأييد
 ة، روايـي سـاز  5/0از عـدد  ) شـده  دركپذيري اجتماعي گر سوم از متغير مكنون مسئوليتمشاهده
و روش دو ) درصد 78(از روش آلفاي كرونباخ  نيز تعيين پاياييدر ). 1جدول (رسيد  تأييدابزار به 

از سـوي  ). 80/8( تحليل شـدند  افزار ليزرل نرم كمك به هاداده. استفاده شد) درصد 70(كردن  نيم
  .اجرا شدمراتبي  گري متغيرها نيز آزمون رگرسيون سلسلهبراي تحليل نقش تعديلديگر 

بع اسـتخراج و  اال، منؤدر مدل مفهومي تحقيق از نظر تعداد س كاررفته بهمتغيرهاي همچنين 
  . استه شد ارائه 2ضريب پايايي به تفكيك در جدول 

 شهرت برند

يابي مشتري از هويت
 برند

 قيمت قصد خريد

H7 

H3

H4 

H5 

H6 

H1 

H2 

پذيري مسئوليت
 اجتماعي ادراكي
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  )آزمون روايي پرسشنامه(هاي روش تحليل عاملي تأييدي يافته .1جدول 
  بار عاملي  ضريب مسير  ها سؤال  متغير موجود در مدل مفهومي

  شده دركپذيري اجتماعي مسئوليت

1 53/0  84/9  
2 38/0  87/6  
3 54/0  10/10  
4 69/0  46/13  
5 53/0  89/9  
6 58/0  95/10  

  57/15  79/0 1  يابي مشتري از برندهويت
2 79/0  64/15  

  شهرت برند
1 72/0  76/14  
2 80/0  77/16  
3 79/0  60/16  

  29/17  84/0 1  قصد خريد برند
2 87/0  78/17  

  

  )، منابع و آلفاي كرونباخها ؤالتعداد س(در تحقيق  شده متغيرهاي بررسي .2جدول 
متغير موجود در مدل

  مفهومي
تعداد
  پايايي  منبع  سؤال

پذيري اجتماعي مسئوليت
  درصد 5/72: كرونباخ  )2012( يل و يل  6  شده درك

  درصد 2/63: كردن دو نيم
يابي مشتري ازهويت

  درصد 1/77:كرونباخ  )2012(لوريرو   2  برند
  درصد 1/77: كردن نيمدو 

  درصد 75:كرونباخ  )2012( سو  3  شهرت برند
  درصد 70: كردن نيمدو 

  درصد 9/74:كرونباخ  )2011( و همكاران انيت  2  قصد خريد برند
  درصد 9/74: كردن نيمدو 

  درصد 1/69:كرونباخ  )2006( لتاجايس  2  قيمت
  درصد 1/69: كردن نيمدو 

، )2012( سـو ،)2012(رويلـور،)2012(يلويل  15  كل متغيرها
  )2006( لتاجايس، )2011( و همكاران انيت

  درصد 78:كرونباخ
  درصد 74: كردن نيمدو 
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  ي پژوهشهايافته
آمـده   دست به آماريي هاليتحلهاي توصيفي، آماره ةمطالع ضمن ،است شده سعي بخش اين در
 در ابتـدا  رو ني ـا از. شـود  تبيـين  و تشريح ريمس ليتحل كرديرو با افتهيساختار معادلاتي الگو از

 سـن، جنسـيت،   همچـون ي شـناخت ي جمعيـت رهـا يمتغ براسـاس هـاي توصـيفي   آماره ،3جدول 
  شود بررسي مي دهندگانپاسخ هلأت و درآمد، لاتيتحص

  )بر اساس درصد(دهندگان شناختي پاسخهاي جمعيتويژگي. 3جدول 
  تاهل  درآمد تحصيلات سن جنسيت

  3/31  مجرد  5/14  700كمتر از  32 زيرديپلم و ديپلم 4/12 20-10 9/63  زن

 1/31 مرد

 3/33 ميليون 1-700 5/14 فوق ديپلم 4/33 20-30

 7/68 متاهل
  2/35  ميليون 5/1-1 7/42 ليسانس 3/27 30-40
 8 بالابه50 17 ميليون 5/1بالاي  8/10 فوق به بالا  9/18  40-50

  افزار ليزرل با استفاده از روش تحليل مسير در نرم هاي پژوهش هتحليل فرضي
بر شـهرت برنـد،    شده دركپذيري اجتماعي منظور بررسي اثر مسئوليت در اين بخش از تحقيق به

از ايـن رو  . اسـت يابي مشتري از برند و قصد خريد برند از روش تحليل مسير استفاده شده هويت
  .شود اثرها ارائه ميبررسي  آمده از دست هاي به و جدولهاي مصور يافتهترتيب  به

  بررسي اثرمتغيرها بر يكديگر بر اساس روش تحليل مسير
   . دهد را نشان ميشده بر هر رابطه  مدل استاندارد تحقيق به انضمام ضرايب مسير نوشته 2 شكل

  
  تخمين استاندارد مدل ساختاري در حالت. 2شكل 
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 عـدد بـه   بايـد اسـتاندارد،   يندر حالت تخم اثرهااز  يكهر  يرياعتمادپذ يزانم يبررس براي
±	96/1اعـداد معنـاداري بـالاتر از قـدرمطلق      چنانچه. مراجعه كرد يرهامتغ يانروابط م يمعنادار
بـه   يرها بر يكـديگر اثر متغ 3در شكل  .كرد تأييدتوان معناداري مسير ميان دو متغير را مي ،باشد

  .شود مشاهده ميمربوط به آن  يتناسب برآورد استاندارد و اعداد معنادار
  

  
  ضرايب معناداريمدل ساختاري در حالت . 3شكل 

مشـخص شـد    هـا، اثراز  يـك مربوط بـه هـر    يمعنادار يببا توجه به برآورد استاندارد و ضرا
ايـن  . اسـت  مؤثريابي مشتري از برند هويتبر شهرت برند و  شده دركپذيري اجتماعي مسئوليت

از طرفي مشخص شد كه شهرت برند بر قصد خريد . نرسيد تأييداثرگذاري بر قصد خريد برند به 
  ).4 جدول(باشد  مؤثريابي مشتري از برند توانست بر قصد خريد برند اما هويتگذارد،  نمي تأثيربرند 

 مفهومي تحقيقتحليل اثر متغيرهاي موجود در مدل . 4جدول 

  نتيجه  ها هفرضي
  تأييد  .گذار استتأثيريابي مشتري از برندبر هويتشدهدركپذيري اجتماعيمسئوليت
  تأييد .گذار استتأثيربر شهرت برندشدهدركپذيري اجتماعيمسئوليت

  رد .گذار استتأثيري مشتري از برندابيتيهوشهرت برند بر
  رد .گذار استتأثيرشهرت برند بر قصد خريد برند

  تأييد .استتأثيرگذاريابي مشتري از برند بر قصد خريد برندهويت
  رد .استتأثيرگذاربر قصد خريد برندشدهدركپذيري اجتماعيمسئوليت
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متغيرهاي ميـانجي  ، نقش اثر متغيرهاي موجود در مدل تحقيق بر يكديگرشدن  مشخصپس از 
مشـخص اسـت، تنهـا متغيـر      5گونـه كـه در جـدول     همان. شود بررسي ميموجود در مدل تحقيق 

و قصـد   شـده  دركپـذيري اجتمـاعي   ميان مسئوليت ةيابي مشتري از برند توانسته است رابطهويت
گـري آن اسـت كـه    بـودن ايـن ميـانجي    دليل كامل. گري كندصورت كامل ميانجي هخريد برند را ب

يابي مشتري از برند غيرمستقيم و از طريق هويت صورت هتنها ب شده دركپذيري اجتماعي مسئوليت
   ).1392با استناد به عزيزي، (است  تأثيرگذاربر قصد خريد برند 

  يابي مشتري از برندگري متغيرهاي شهرت برند و هويتبررسي نقش ميانجي. 5جدول 

  اثرمستقيم بر   متغيرها
  قصد خريد برند

  اثر غير مستقيم بر
  قصد خريد برند 

  گري ميانجينوع 
  شهرت برند

  - نشد تأييد  نشد تأييد  شده دركپذيري اجتماعي مسئوليت
  -  -  نشد تأييد  شهرت برند

  اثرمستقيم بر   متغيرها
  قصد خريد برند

  اثر غير مستقيم بر 
  قصد خريد برند

يابي  گري هويتنوع ميانجي
  مشتري از برند

  كامل  307/0=  64/0× 48/0  نشد تأييد  شده دركپذيري اجتماعي مسئوليت
  - -  48/0  يابي از برندهويت

  
  هاي برازش مدلشاخص
تـوان بـر   آيـد كـه مـي   دست مي ههايي ببر تخمين ضرايب مدل، شاخص افزار ليزرل علاوه در نرم

پـژوهش،  هـاي يادشـده بـراي مـدل     شاخص. آزمايش كرداساس آن ميزان برازش كلي مدل را 
  .شده است ارائه 6هاي كاربردي در جدول ساير شاخص با ههمرا

  افزار ليزرل هاي برازش مدل تحليل شده در نرمشاخص. 6جدول 
  مدل تحقيق  حد استاندارد هاشاخص

x2/df  36/2  3كمتر از عدد  
  95/0  درصد90بالاتر از )GFI(شاخص نكويي برازش

  060/0 07/0كمتر از )RMSEA(دوم براورد واريانس خطاي تقريب ةريش
  97/0  درصد90بالاتر از )IFI(برازندگي فزاينده
  98/0  درصد90بالاتر از )CFI(برازندگي تطبيقي

  92/0  درصد90بالاتر از )AGFI(شاخص نكويي برازش تعديل يافته
  96/0  درصد90بالاتر از )NFI(بهنجارشده برازندگي
  97/0  درصد90بالاتر از )NNFI(بهنجارنشده برازندگي
  94/0  درصد90بالاتر از )RFI(شاخص نكويي نسبي
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  پژوهشگري متغير قيمت در مدل مفهومي تعديل
. شـود  پرداخته ميگري متغير قيمت در مدل مفهومي تحقيق در اين بخش به بررسي نقش تعديل

گونـه كـه در    همان. مراتبي استفاده شده است ها، از روش رگرسيون سلسلهبراي بررسي اين نقش
يابي مشـتري از برنـد و قصـد    ميان هويت ةمتغير قيمت رابط شود، مشاهده ميمشخص  7جدول 

ميان شهرت برنـد و قصـد    ةدر حاليكه اين متغير نتوانسته است رابط ،كندميخريد برند را تعديل 
  .نمايدمي تأييدها را داري نيز اين يافتهادرصد معن .كندخريد برند را تعديل 

  يابي مشتري از برند با قصد خريدميان شهرت و هويت ةگري قيمت در رابط تعديل. 7 جدول
  ها مرتبه 1 2 3

 ويژگي هر مرتبه گر بدون تعديل گر با متغير تعديل گر و مستقل با تعامل ميان متغير تعديل

 شرح ورود متغيرها يابيهويت يابيهويت  قيمت يابيهويت  قيمت قيمت×  تيهو

  بتاي مجزا 491/0 487/0 -062/0  252/0 -  083/0  293/0
  بتاي جمعي 491/0 495/0 510/0
  ضريب تعيين  241/0  245/0  260/0
 تغيير ضريب تعيين 241/0 004/0 014/0
  درصد معناداري  000/0 163/0 023/0

 شرح ورود متغيرها شهرت برند  شهرت   قيمت  شهرت   قيمت قيمت ×شهرت 

  بتاي مجزا 332/0 325/0 039/0  527/0  215/0  -  295/0
  بتاي جمعي 332/0 334/0 339/0
  ضريب تعيين  110/0  112/0  115/0
 تغيير ضريب تعيين 110/0 001/0 003/0
  درصد معناداري  000/0 426/0 230/0

  و پيشنهادها گيري نتيجه
 بلكـه شـود؛   اقدام صرفاً تبليغـاتي محسـوب نمـي    اجتماعي براي برندهاپذيري مسئوليتترديد  بي
هـاي  نفعان برند، بايد در دستور كار شـركت  ذي ةجانبهاي همهبراي حفظ حمايت يالزام عنوان به

 ةاجتمـاعي بـر دو شاخص ـ  پذيري مسئوليت بررسي تأثيرحاضر با هدف  پژوهش. ايراني قرار گيرد
ايـن   تأثيرر ب در اين ميان علاوه. اجرا شد) مشتري از برنديابي هويتشهرت و (مهم عملكرد برند 

گر عنصر قيمت در اين روابط نيز بررسـي  هاي عملكردي بر قصد خريد برند، نقش تعديلشاخص
  .دست آمد زير بهنتايج شد كه 



 1395 پاييز، 3 ةشمار ،8دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگای  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    494

يـابي مشـتري از   بـر هويـت   شده دركپذيري اجتماعي مسئوليتهاي آماري، بر اساس تحليل
هـاي ايـن بخـش بـا     يافتـه . رسـاند را به اثبـات   پژوهش 1 ةاين مسئله فرضي. گذار بودتأثيربرند 
و  ، روييزمارين؛ )2007( سنو  ، بهاتاچاريا؛ دو)2004( بريگو  ، درام رايتاشتاين نليختالعات مط

تحليلي كه از . همخواني داشت )2012(لي و لي و ) 2011(؛ هي و لي )2009(پرز  ؛)2009( روبيو
نخسـت آنكـه اگـر برنـد گلسـتان بـا       . داد از چند جهت قابل بحث اسـت  ارائهتوان  اين يافته مي

ويژه مشتري نيز اين مسـئله   و به برآيدهاي خود نسبت به جامعه درصدد تحقق مسئوليت ياقدامات
صورت منسجم اين اقدامات به  هكه ب خواه مشتري خود به اين مسئله پي ببرد يا آن( را درك كند

تر خواهنـد ديـد و حتـي از آن     مشتريان به خود مطلوب نزديك ،)دشورساني  شكلي مناسب اطلاع
آن اسـت كـه چـون    ) 2005( و همكـاران  آهرني ةتحليل ديگر با استناد به نظري. گيرندهويت مي

بهتر ابراز وجـود   بيانيخواهد به شكلي خود را در جامعه معرفي كند و به مشتري با خريد برند مي
پذيرانـه در جامعـه فعاليـت    كند كه مسئوليتدهاي رقيب انتخاب ميكند، برندهايي را از ميان برن

  . كنند
برند بـر شـهرت برنـد     شده دركپذيري اجتماعي حاكي از اثرگذاري مسئوليتهاي ديگر  يافته

نتـايج   هـاي ايـن تحقيـق بـا    از طرفـي يافتـه  . تحقيق را به اثبات رسـاند  2 ةاين يافته فرضي. بود
؛ )2012( و همكاران يطالقان؛ )2006( نوبر فوم و برگدگار؛ )1990(ي شنل و نوبر فوممطالعات 

. مشابهت داشت )2012، همكاران و مدن؛ )2011(ي مورف و نيلوئ استانالند،؛ )2009( كنت و واكر
پـذيري  كه هر چـه ميـزان مسـئوليت    كردگيري اين يافته بايد به اين نكته اشاره  در چرايي شكل

خـود را   بيشـتري شناسـي   ، مشتري با شـوق و حتـي وظيفـه   افزايش يابدبرند  ةشد دركاجتماعي 
توانـد شـهرت برنـدهاي مشـهور را      مـي ايـن اتفـاق    .داند ميمعرفي و شناساندن آن برند  مسئول

 اينكـه تر  مهم ةنكت. اند جديدي شود كه تازه وارد بازار شدهبرندهاي افزايش دهد و موجب شهرت 
هـاي  وكار امروزي كشور كه هنوز شـركت  برندها در فضاي كسبپذيري اجتماعي براي مسئوليت
در تواند اند، مي پذيري اجتماعي روي نياوردهشده به مسئوليت ريزيصورت مدون و برنامه هرقيب ب

البته بايد در نظر داشـت كـه ايـن شـهرت هميشـگي      . پذيري موجب شهرت شود زمينة مسئوليت
 ةنكت ـ. شـود تر مي رنگ شهرت از اين جنبه كم ه، به مروراين حوز به ي ديگرو با ورود رقبا نيست

-پذيرانه اسـت؛ بـه  تخصصي رفتاركردن در رفتارهاي مسئوليت ،ديگري كه بايد به آن اشاره شود

را در آن  ،پذيري اجتماعي خود توانند با انتخاب يك يا دو حوزه از مسئوليتاي كه برندها ميگونه
موزش و سلامت و آ ةمسئله در مورد برند گلستان كه در حوزاين . كنندحوزه متخصص و مشهور 
  . نيز صادق است ،كندبهداشت جامعه فعاليت مي
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بـر قصـد خريـد     شـده  دركپذيري اجتماعي مسئوليت در يافتة ديگر از پژوهش مشخص شد،
 انو همكـار  تيـان  ةو با مطالع ـ كند تأييد نميتحقيق را  3 ةاين يافته فرضي. نيست تأثيرگذاربرند 

اول  .توان چند استدلال را بيان كـرد  دست آوردن اين نتيجه مي در به. همخواني نداردنيز ) 2011(
زمان و سطح  تأثيربر نگرش مثبت مشتريان نسبت به برند، تحت  قصد خريد معمولاً علاوه اينكه

پـذيري اجتمـاعي   مسـئوليت  ،گيرد كـه در نتيجـه  قرار مي... دسترسي، قيمت محصول، ترفيعات و
 دوم اينكـه . باشـد  مـؤثر صورت مستقيم بر قصد خريد برنـد  تواند در اين شرايط بهنمي شده درك
تطـابق   شـان برندهايي كه بـا هويت  خريد به اند، دليل هويتي كه براي خود قائل همشتريان ب يگاه

كه مستقيماً  اين مسئله در مورد برخي محصولات شركت گلستان. دهندتمايلي نشان نمي ندارند،
نكتـة سـوم    .شـود  مشاهده مـي بندي دارد، بودن محصول درون بسته درصد خارجي 100اشاره به 

پـذيربودن و حتـي ادراك   مسئوليت ةتورم انجام شده است و هنوز مسئل ةدوراين تحقيق در  اينكه
داشـته   يتواند در برابر متغيرهاي مهمي همچون قيمت برند نقش فعـال مشتري از اين مسئله نمي

كه به نسبت كيفيت آن، قيمتي ـ فارغ از قيمت برند  مشتري اي ايجاد كند كه و چنان انگيزه باشد
   .را داشته باشد آنپذير بودن برند، قصد خريد دليل مسئوليت به ـ در مقايسه با رقبا دارد بيشتري

ايـن  . باشـد  مؤثربر قصد خريد برند  تواند نميشهرت برند  بر اساس نتيجة ديگر اين پژوهش،
و  يگات؛ )2011(ي عل؛ )2010( و همكاران يي؛ )2006( و همكاران كاروآنايافته با نتايج مطالعات 

گيري اين يافته را بتوان  شايد دليل شكل. همخواني ندارد) 2013( لنون و ميك؛ )2012( همكاران
 كـه  اي جنبه يگاه زيرا خرند، نميمشتريان هر برند مشهوري را  ،گونه توضيح داد كه ضرورتاً اين

 شهرت مثال طور به. كندخريد ايجاد نمي براياي مشتري انگيزه موجب شهرت برند شده است در
ويـژه در وضـعيت    به، شايد براي مشتريان آن است اجتماعي يپذيربرند گلستان مديون مسئوليت

  . نكند ايجادكه متغيرهاي سنتي بازاريابي همچون قيمت، قدرت زيادي دارند، انگيزه  تورم
و فرضـية   است تأثيرگذارمشتري از برند بر قصد خريد برند يابي هويتنتايج آزمون نشان داد 

 ـاين يافته بـا نتـايج مطالعـات     .كند پنجم را تأييد مي  كنـت  و واكـر ؛ )2005( و همكـاران  يآهرن
پـرز   يكسان است، امـا بـا نتـايج پـژوهش     )2014( نزيلكيو و بچمنو ) 2012(ي ل و ؛ لي)2009(
اسـت كـه اگـر مشـتري احسـاس كنـد        اينبراي اين يافته  تحليل مهم. همخواني ندارد) 2009(

اسـت بـا هويـت مطلـوب وي     ه كـرد هويتي كه برند آن را اختيار كرده است و به جامعه معرفـي  
ت فعلي و البته مطلوب وي را تقويت كند، به خريد آن برند تمايـل  تواند هوييا مي ي داردهماهنگ

گيـرد بـه   اين مسئله از آن جهت اهميت دارد كه هر بار فرد تصميم به خريد مي. پيدا خواهد كرد
در نتيجه دور از . گيردترشدن به آن مي نوعي تصميمي براي تحكيم هويت مطلوب خود و نزديك

  . باشد مؤثراز برند بر قصد خريد برند يابي هويتانتظار نيست كه اين 
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مشـتري از  يابي هويتميان  ةنهايت در دو تحليل پاياني مشخص شد كه قيمت برند رابطدر 
ميـان شـهرت    ة؛ در حاليكه اين متغير نتوانسته است رابطكند ميبرند و قصد خريد برند را تعديل 

ميـان  بـين رابطـة   گـري قيمـت   تعـديل  بـه  يافتة مربـوط . برند و قصد خريد برند را تعديل نمايد
بـا  است، امـا   مشابه) 2008(تحقيقات چانگ، يان و فنگ نتايج از برند و قصد خريد با يابي  هويت

 توان گفت در تحليل اين نتيجه مي .داردتفاوت ) 2006(سيلتاجا  و) 1997(تحقيقات كرير و راس 
ممكن  بالاتر، پذيري اجتماعيليل مسئوليتد كه هنوز مشتريان ايراني براي خريد برندهايي كه به

ممكـن   اين يافتـه نشـان داد  . ، آمادگي لازم را ندارندطلب كننداز مشتريان  بيشتري ةاست هزين
تواند به خريد مشـتري  زماني مياما  ،دهد ارائه ،خواهندمشتريان مي ي كهبرند هويت مطلوب است

كنـد  گذاري اي قيمتو به نحوه نمايد نيز دركاقتصادي مشتري خود را وضعيت اميدوار باشد كه 
ايـن يافتـه بـراي    . كه مشتري با كمترين مشكل ممكن به برند مطلـوب خـود دسـت پيـدا كنـد     

پذيري اجتماعي خود را با افزايش هاي مسئوليتتوانند هزينهكنند ميهايي كه احساس مي شركت
  . اهميت بسياري دارد ،قيمت برند جبران كنند نيز

  :شود ميبه شرح زير ارائه هايي به برند گلستان پيشنهاد آمده، دست ه به نتايج بهبا توج
شده و هدفمنـد اطلاعـات مربـوط بـه      ريزيبرند گلستان بايد به شكلي منسجم، برنامه .1

توضـيح  تنها بـا  . اجتماعي خود را در اختيار مشتريان قرار دهد ةپذيراناقدامات مسئوليت
تـوان  ، نمـي شود مشاهده نميسايت شركت كه به سادگي بسيار كوتاه در بخشي از وب

ايـن مسـئوليت   . پذيربودن برند گلستان را افزايش دادميزان ادراك مشتري از مسئوليت
مثبـت   هـاي اثر. واحد روابط عمومي شركت گلسـتان اسـت   ةصورت مستقيم بر عهد هب

 .شخص استكاملاً م) 2009( كاريدولن و نگيپومر ةاين پيشنهاد در مطالع نتايج

از آنجا كه شهرت برند گلستان بر قصد خريد آن اثرگذار نيست، برند گلسـتان بايـد در    .2
بـراي تحقـق آن    و را شناسايي كند مطلوبي هاي ويژگي ،قالب پژوهش ميداني گسترده

 ـ در آن ويژگي،  با مشهورشدنكه هاي عملياتي نمايد ريزيبرنامه مشـتري را بـه   د بتوان
  .خريد برند ترغيب كند

. اسـت  مـؤثر گري قيمت بر قصد خريد آن گلستان با تعديل برند از يمشتريابي هويت .3
هاي ايجـاد شـده   گذاري نبايد هزينهاين بدان معناست كه برند گلستان در فرايند قيمت

 ةپذيري را بر محصولات تحت پوشش برند و در قالب افزايش هزين ـدر بحث مسئوليت
در فرايند حسابداري بهاي تمام شده و در  ويژه بهمسئله  اين. برند بر مشتري وارد نمايد
اهميـت   ،كندشده براي تعيين قيمت استفاده مي تمام ةهزين ةصورتي كه شركت از شيو

 . زيادي دارد
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به  ،پذيري اجتماعي با منافعي همراه استهاي مسئوليتگرايي در حوزهتخصصاگرچه  .4
و بسته به نياز اسـتان فـارس و    كندتر  متوازنشود اين سبد را برند گلستان پيشنهاد مي

هايي را انتخاب كند كه از نظر مشـتريان شـيرازي اثربخشـي    ويژه شهر شيراز، حوزهبه
شـود ايـن مسـئله بتوانـد تـا      بيني ميپيش. كندبالاتري را براي برند و جامعه ايجاد مي

 ـ شده دركپذيري اجتماعي ميان مسئوليت ةحدي رابط تـر   د را پررنـگ و قصد خريد برن
پذيرانه است كه اين مسئله ورود ديگر تناسب فعاليت برند و فعاليت مسئوليت ةنكت .كند

  .بخشدمحيط زيست را بيش از پيش ضرورت مي ةبرند گلستان به حوز
 :شود ارائه مينيز براي محققان آتي به شرح زير  ييدر ادامه پيشنهادها

پذيري اجتماعي بر قصـد خريـد برنـد    مسئوليت ةفعاليت شركت و حوز ةاثر تناسب حوز .1
مد نظر قرار گر عنوان متغير تعديل بررسي شود و متغير آگاهي مشتري از اين تناسب به

 .گيرد

در ميـزان   ،جنسـيت و درآمـد   بعـدهاي  از ويـژه  بـه شـناختي   نقش متغيرهـاي جمعيـت   .2
 . رسي شودبر رفتارهاي مشتريان بر شده دركاجتماعي پذيري مسئوليتگذاري تأثير

ميـان شـهرت برنـد و     ةدر رابط ـ شده دركدر مدل تحقيق فعلي، نقش كاهش ريسك  .3
 تعهد به برند و اعتماد به برنـد توان دو متغير  همچنين مي .شودقصد خريد برند بررسي 

  .كردبه مدل فعلي اضافه ، يابي از برند و قصد خريد برندميان هويت ةدر رابط را
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