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Introduction: Nowadays, paying attention to the various plans and functions of 

companies has caused transformation and dynamism in the field of business. In this 

regard, companies are faced with fundamental and new challenges to maintain their 

survival, including the challenge of the simultaneous managing the level of 

profitability and responding to the problems and social expectations of their 

customers. This approach requires strategies such as implementing social 

responsibility in the company, which can help both the sustainability and 

profitability of the company in the long run and the community. Today, the issue of 

corporate social responsibility has become one of the main topics of interest for 

researchers, experts and stakeholders in the field of business. Despite the extensive 

studies in this field, the impacts and consequences of social responsibility operations 

in companies and food industries have not been investigated. Therefore, the main 

purpose of this study is to investigate the effect of corporate social responsibility on 

the behavioral intention of customers to repurchase from Pegah's Bazaar-Gostar 

food distribution company in Ilam.  

Methodology: The present study is quantitative in terms of paradigm, applied in 

terms of purpose, and descriptive-correlative in terms of data collection and analysis. 

The statistical population of this study included all the customers of Pegah's Bazaar-

Gostar food distribution company in Ilam (N = 1208). Using the stratified random 

sampling method with proportional assignment, 415 customers were selected. The 

main tool for data collection was a standard questionnaire whose validity was 

assessed by a panel of experts. Its construct validity and reliability were also 

evaluated by Cronbach's alpha coefficient and a composite reliability test. In order to 

analyze the data in descriptive and inferential sections, SPSS version 26 and 

SmartPLS version 3 were used. For this purpose, in the descriptive statistics section, 

the frequency, percentage, mean, standard deviation as well as minimum and 

maximum were calculated. In the inferential statistics section, structural equation 

modeling (measurement model evaluation, structural model evaluation) was done. A 

measurement model was used to evaluate the validity and reliability of the latent 

variables of the research, and a structural model is used to test the hypotheses in the 

framework of the proposed research framework. 

Results and Discussion: As the results showed, the behavioral intention, corporate 

image, customer satisfaction and corporate social responsibility dimensions 
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variables had an above-average status. Besides, the latent variables of corporate 

image, customer satisfaction, economic responsibility, ethical responsibility and 

philanthropy responsibility had positive and significant effects on the behavioral 

intention of customers to repurchase from the Pegah's Bazaar-Gostar food 

distribution company in Ilam. However, based on the results, the positive and 

significant total effect of the latent variable of legal responsibility on customers' 

behavioral intent was not significant. Finally, it was also shown that 71% of the 

changes in the customers' behavioral intention to repurchase from Pegah's Bazaar-

Gostar food distribution company in Ilam could be explained and predicted by the 

variables of corporate image, customer satisfaction, economic responsibility, ethical 

responsibility, legal responsibility and philanthropy responsibility. 

Conclusion: The results of this study clarified the role of the social dimension of 

companies to improve their performance; therefore, company executives and 

managers should pay more attention to psychological and social issues, such as 

corporate image, customer satisfaction and the dimensions of social responsibility, 

to attract the consent of their customers. In this regard, it is recommended that 

companies participate in social activities like helping victims of natural disasters and 

charities. Such tasks as approving and implementing ethical and behavioral 

regulations can support customers with fair payment. Finally, more attention is to be 

paid to advertising and and use promotional activities to create a positive corporate 

image of companies in the minds of customers. In order to increase customer 

satisfaction with Pegah Company, the managers are suggested to receive customer 

comments and suggestions periodically on how to provide services and compare it 

with previous periods to identify weaknesses and strengths. In order to improve the 

mental image of Pegah Company customers, the managers  are suggested to pay 

more attention to advertisements and information and take steps to create a positive 

image of the company by using promotional and incentive activities. In order to 

increase economic responsibility, the managers of the company are recommended to 

support their employees and customers with fair payment. 

Keywords: Responsibility, Behavioral intention, Corporate image, Customer 

satisfaction, Pegah's Bazaar-Gostar Company. 
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 قصد رفتاری مشتريانبر اجتماعی شرکت  مسئولیت تأثیر
آموخته کارشناسی ارشد گروه کارآفرینی و توسعه روستایی، دانشگاه ایلام، دانش ،علی عزیززاده

 ایلام، ایران

 کارآفرینی و توسعه روستایی، دانشگاه ایلام، ایلام، ایران، استادیار گروه 1زادهحسین مهدی

 ، استادیار گروه کارآفرینی و توسعه روستایی، دانشگاه ایلام، ایلام، ایراناله شیرینعمت

11/11/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                  11/42/0441تاریخ دریافت:   

 چکیده

 مباحث اصلی مورد توجه پژوهشگران،ها به یکی از شرکت امروزه بحث مسئولیت

مطالعات گسترده در  با وجودنفعان حوزه کسب و کار تبدیل شده است؛ نظران و ذیصاحب

ها و صنایع غذایی این زمینه، ولی اثرات و پیامدهای عملیات مسئولیت اجتماعی در شرکت

 بررسی تأثیر هدف کلی پژوهش حاضردر این راستا،  قرار نگرفته است. توجهمورد 

پخش مواد  قصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد از شرکتبر اجتماعی شرکت  مسئولیت

 مشتریانکلیۀ آماری این پژوهش شامل  ۀبود. جامعدر استان ایلام  بازارگستر پگاه غذایی

مشتری بود. با استفاده از  1242پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام به تعداد  شرکت

مشتری برای انجام مطالعه  011تعداد  ،ای با انتساب متناسبگیری تصادفی طبقهروش نمونه

منظور تجزیه و تحلیل  به. بود ها پرسشنامه استانداردگردآوری داده ابزار انتخاب شدند.

ها نشان داد که استفاده شد. یافته 2نسخۀ  SmartPLSو  22نسخۀ  SPSSافزار ها از نرمداده

و اخلاقی  مسئولیت اقتصادی، متغیرهای نهفتۀ تصویر ذهنی، رضایت مشتری، مسئولیت

مثبت و معناداری در سطح خطای یک درصد بر اثر کلی  ورتبه صبشردوستانه  مسئولیت

پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام  شرکتقصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد از 

حقوقی بر  متغیر نهفتۀ مسئولیت کلی تأثیر ،اساس نتایج داشتند. این در حالی است که بر

پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام  شرکتقصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد از 

برای بهبود  را هااجتماعی شرکتشناختی و متغیرهای روانتأیید نشد. نتایج این مطالعه نقش 

توانند با توجه ها میسازی کرد؛ بنابراین، مسئولان و مدیران شرکتها شفافعملکرد آن

ابعاد  ویر ذهنی، رضایت مشتری وتص از جمله -اجتماعی اختی ونشروان بیشتر به مباحث

 در جهت جلب توجه مشتریان خود اقدام کنند.   -مسئولیت اجتماعی

 .، نیت رفتاری، تصویر ذهنی، رضایت مشتریاجتماعی مسئولیت: کلیدی کلمات
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 مقدمه 

ها سبب ایجاد تغییر و شرکتمتنوع  ها و کارکردهایتوجه به نقشدر عصر حاضر 

)ابراهیمی و همکاران،  ه استپویایی در حوزۀ کسب و کارها شد همچنین دگرگونی و

های اساسی و جدیدی برای حفظ بقای خود ها با چالشدر این راستا شرکت .(1231

به مدیریت  دها بایکه آن استها این ند، از جمله این چالشاهشد هدر محیط مواج

انتظارات اجتماعی  گویی به مسائل و مشکلات وهمزمان میزان سودآوری و پاسخ

مشتریان خود که به ظاهر در تضاد با یکدیگرند بپردازند. این رویکرد به راهبردهایی 

تواند هم به پایداری و اجتماعی در شرکت نیاز دارد که می سازی مسئولیتنظیر پیاده

 (. 2443، 1) صالحی و آذری ت و هم به جامعه کمک کنددسودآوری شرکت در بلندم

خواستار اقدامات همه افراد در  ایاعلامیهسازمان ملل متحد در طی  این،افزون بر 

از  نانیو اطم نیدادن به فقر، حفاظت از کره زم انیپا یبرا یاقتصاد ستمیس

ین امر موجب گردید تا شد؛ هم 2424همه مردم از صلح و رفاه تا سال  یبرخوردار

 یبرااجتماعی در مرکز توجه جهانیان قرار گیرند و  مسئولیت رویکرد ها باشرکت

به  هاگونه شرکتچرا که این ؛ی نقش بزرگی را برعهده گیرندبه اهداف جهان دنیرس

 اقتصادی، به اثرات یابیدست هاد که هدف آننشویشناخته م هاییعنوان کسب و کار

 ییل مرتبط با مواد غذامشاغ . در این اعلامیه برایاست یطیمحستیو ز یاجتماع

 ای شده است؛ زیرا این مشاغلتوجه ویژه دارید و مصرف پایاز تول نانیاطم یبرا

 گذارندیم ریو اقتصاد تأث ستیزطیبر جامعه، مح دیو شد میطور مستقبه

که در کشورهای اروپایی و در این راستا، با وجود این(. 2412، 2بونیراپونگفایت)

مسئولیت اجتماعی اقدام  یهامواد غذایی در جهت تدوین برنامههای آمریکایی شرکت

 در کشور ما به عنوان کشوری در حال توسعه توجه چندانی به مسئولیت کردند؛ ولی 

های مواد غذایی به صورت خاص نشده به صورت عام و در شرکت شرکت اجتماعی

ت اجتماعی است؛ آمار نیز از وضعیت نامناسب ایران در زمینۀ شاخص مسئولی

ای که نرخ مشارکت در زمینه حل مسائل اجتماعی در مرحلۀ حکایت دارد. به گونه

بان جهانی )دیده است 0/4و  2/1آپ و مرحلۀ عملیاتی به ترتیب برابر با استارت

 (. 2424، 2کارآفرینی
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به تعهدات یک شرکت برای حفاظت و ارتقای رفاه جامعه  شرکتی اجتماعی مسئولیت

علی، ثقفی و پور) دهندۀ مهمترین منافع و مصالح یک شرکت استرد که نشاناشاره دا

اجتماعی یک شرکت  بر این باورند که مسئولیت پژوهشگران(. 1233؛ یوسفی، 1044

کت نظیر کارکنان، مشتریان، نفعان اصلی شرتواند اثرات مثبتی بر ذیمی

و  2لی؛ تیپ2421و همکاران،  1اسلام) گذاران برجای گذاردکنندگان و سرمایهتأمین

؛ 2410و همکاران،  1سونگ؛ 2412و همکاران،  0؛ کیم2421، 2؛ مفلیح2421همکاران، 

این پژوهشگران بر این باورند که (. 2442و همکاران،  2؛ سن2412و همکاران،  2لی

شرکت بهبود  به تواند نگرش مشتریان را نسبتمسئولیت اجتماعی یک شرکت می

ها نقش بسته و در ای که تصویر ذهنی مثبتی از شرکت در ذهن آنگونهبخشد؛ به

نتیجه قصد رفتاری مشتریان نظیر وفاداری و حمایت مشتریان را از شرکت ارتقا 

که  معتقدندنیز ( 2412) 2ریورا-ماداریاگا و رودریگوز-گارسیا. در این راستا، بخشد

کنندگان زیابی مثبت مصرفاجتماعی شرکت زمینه مساعدی را برای ار مسئولیت

کند و لذا تصویر ذهنی مثبتی را نسبت به شرکت به وجود نسبت به شرکت ایجاد می

در قبال مسائل و  که هاییشرکت به نسبت کنندگاندر واقع، مصرف آورد.می

(. 2411و همکاران،  3)پارسا وفادارتر هستند مشکلات اجتماعی آنان مسئولند،

 به چشمگیری طرزبه مربوط به مسئولیت اجتماعی شرکتهای فعالیت بنابراین،

 عملکرد چنینو هم رفتاری خرید مجدد قصد شرکت، تصویر ذهنی مشتریان از

لی و همکاران  ،بر این اساس (.2411)لی و لی،  کندمی کمک در بلندمدت شرکت

بر این باورند که بررسی مسئولیت اجتماعی شرکت و رابطه آن با سایر ( 2412)

نفعان نظیر مشتریان در درک پیامدهای مسئولیت اجتماعی شرکت بر تصویر ذی

 چنین قصد رفتاری مشتریان بسیار ارزشمند است. ذهنی، رضایت و هم

قصد رفتاری اجتماعی شرکت بر  اگر چه مطالعات مختلف از تأثیر مثبت مسئولیت

 حکایت دارندخرید مجدد و ایجاد تصویر ذهنی مثبت در مشتریان و رضایت آنان 
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؛ ابراهیمی و همکاران، 1231فر و همکاران، ؛ فرزین1232محمد شفیعی و احمدزاده، )

 اما (،2412؛ کیم و همکاران، 2424و همکاران،  1؛ لاتیف2421؛ اسلام و همکاران، 1231

کافی برخوردار و انسجام ها از قطعیت معتقدند که این یافته (2412) 2فاتما و راهامن

ها چنین، بررسیهمتری در این زمینه است. مستلزم انجام مطالعات بیشنبوده و 

ها انجام حاکی از آن است که اغلب مطالعاتی که در حوزۀ مسئولیت اجتماعی شرکت

شده مربوط به کشورهای توسعه یافته بوده و در کشورهای آسیایی و جهان سوم 

، 2)مولاسا و وانگ ه استاین موضوع چندان مورد توجه محققان مختلف قرار نگرفت

 -بنابراین، انجام چنین مطالعاتی در دیگر بسترهای فرهنگی(. 2411؛ لی و لی، 2412

های که شرکتاین، نظر به این افزون بر. ای برخوردار استاجتماعی از اهمیت ویژه

هایی که در حیطۀ بازاریابی محصولات غذایی کار عنوان شرکتپخش مواد غذایی به

همواره به دنبال راهبردها و راهکارهایی برای افزایش تعداد مشتریان و در  کنند،می

های اجتماعی شرکت نتیجه فروش بیشتر هستند؛ بنابراین، مطالعه نقش مسئولیت

پخش مواد غذایی در بهبود قصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد از محصولات 

ا که بینش و ادراک مناسبی را میت و ضرورت بالایی برخوردار است؛ چراز اه هاآن

اجتماعی شرکت بر تصویر ذهنی و رضایت  در مدیران از تأثیر بالقوه مسئولیت

توانند به افزایش کند که چگونه این عوامل میخص میکند و مشمشتریان ایجاد می

در این راستا، پژوهش حاضر با (. 2412)کیم و همکاران،  احتمالی مشتریان کمک کنند

اجتماعی شرکت در قصد رفتاری )خرید مجدد(  مسئولیت ی تأثیربررس هدف

پخش مواد  شرکتبا نقش میانجی رضایت و تصویر ذهنی مشتریان از مشتریان 

بنابراین، پژوهش حاضر دارای دستاوردها و غذایی بازارگستر پگاه ایلام انجام شد. 

اجتماعی  مسئولیتکه پژوهش حاضر مبحث های نظری و عملی است. اول ایننوآوری

ها با قصد شناختی )تصویر ذهنی و رضایت مشتری( و ارتباط آنو متغیرهای روان

های مواد غذایی مورد واکاوی خصوص در شرکتهرفتاری مشتریان را در ایران و ب

. دوماً در این ه استدهد که در مطالعات پیشین کمتر مورد توجه قرار گرفتقرار می

لی و ن تأثیر مستقیم و غیرمستقیم )از طریق رضایت شغپژوهش به صورت همزما

بر قصد رفتاری مشتریان بررسی  شرکت اجتماعی تصویر ذهنی( ابعاد مسئولیت
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صورت عات پیشین ارتباط این متغیرها بهشود؛ این در حالی است که در مدل مطالمی

یشتر مطالعات که در ببا وجود این نهایت،همزمان مورد بررسی قرار نگرفته است. در 

پذیری اجتماعی اقدام شده است، در پیشین به صورت کلی در جهت مطالعۀ مسئولیت

های مواد اجتماعی در شرکت این مطالعه در جهت شناسایی پیامدهای ابعاد مسئولیت

به همراه  د دستاوردهای نظری و عملی مناسبیتوانغذایی اقدام شده است که می

 داشته باشد. 

 

 پژوهش مبانی نظریمروری بر 

 و اجتماعی اقتصادی، هایینگران تحریک برای سازوکار اجتماعی مسئولیت

 به اند،وکار مشغولکسب به آن در که جوامعی در بزرگ هایشرکت محیطیزیست

 رویکرد اجتماعی سازمان مسئولیت. (2411و همکاران،  1)لوکمان رودمی شمار

 یراهبرد را زیستمحیط و جوامع افراد، اخلاق، به گذاشتن احترام که وکار استکسب

( 2410و همکاران ) 2(. ماندینا2410، 2)دیموستنیز و آپوستولوز داندمی ناپذیرجدایی

ها و گیریها، تصمیموظیفۀ شرکت برای تدوین سیاستاجتماعی شرکت را  مسئولیت

اند. در واقع عموم مردم ، تعریف نموده  هایاقداماتی مطابق با اهداف و ارزش

 سببدنبال دارد که پیامدهای مثبتی در سطح جامعه به اجتماعی شرکتمسئولیت 

برقراری تعادل میان منافع شرکت و منافع عمومی مردم که مستقیماً تحت تأثیر 

  (. 2412و همکاران،  0)پریهاتینینگویح شودگیرند، میاقدامات شرکت قرار می

 اجتماعی شرکت چهار بعد اقتصادی، حقوقی، یت( برای مسئول1332، 1323) 1کارول

های های اقتصادی از مسئولیتمسئولیت .ه استدبشردوستانه را تعیین نمو و اخلاقی

های قانونی به این اشاره دارد که اصلی سازمان و همان سودآوری است. مسئولیت

انجام دهد. سازمان باید در چارچوب قوانین و مقررات جامع فعالیت اقتصادی خود را 

را  ها و هنجارهای جامعهه شرکت ارزشرود کاخلاقی انتظار می اساس مسئولیت بر

دوستانه به های نوعها احترام بگذارد. در نهایت، مسئولیتشد و به آنانظر داشته ب مد

بداغی و همکاران،  ؛1232پور، رحیمیان و کاظمهای داوطلبانه اشاره دارد )فعالیت

                                                           
1. Lukman 
2. Dimosthenis and Apostolos 
3. Mandina  
4. Prihatiningsih 
5. Carroll 
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این مدل با این ابعاد از سوی بسیاری از محققان نیز (. 1044ورعلی، ؛ ثقفی و پ1233

؛ 2412؛ کیم و همکاران، 2412مورد پذیرش قرار گرفته است )مولاسا و وانگ، 

 (.2410؛ ماندینا و همکاران، 2411، لی و لی، 2412پریهاتینینگویح و همکاران، 

ها و شرکت اجتماعیمسئولیت اثرات و پیامدهای مطالعات مختلفی در خصوص 

  (. 1)جدول  در داخل و خارج از کشور انجام شده است هاسازمان

 
 مطالعات داخلی و خارجی موضوع پژوهش -1جدول 

 نتایج کلیدی سال پژوهشگر

ثقفی و 

 علیپور

پذیری اجتماعی دانشگاه دارای پنج بعد شامل مسئولیت بشردوستانه، مسئولیت اقتصادی، مسئولیت 1044

 باشد.گرایی و مسئولیت فناوری در قبال جامعه میگرایی، مسئولیت قانونمسئولیت عمومی اخلاق

درصد، اثرگذاری گشودگی و  22 ولیت اجتماعی بر بالندگی سازمانی تامین اجتماعیئاثرگذاری مس 1233 یوسفی

درصد، اثرگذاری  21شفاف بودن در نظام رفاه و تامین اجتماعی بر بالندگی سازمانی تامین اجتماعی 

ذاری بازخورد درصد، اثرگ 22اعتماد به دیگران در بین کارکنان بر بالندگی سازمانی تامین اجتماعی 

اثرگذاری مشارکت با  درصد، 21نفعان بر بالندگی سازمانی تامین اجتماعی از درون و بیرون ذی

درصد، اثرگذاری  24جتماعی ای بر بالندگی سازمانی تامین اها و صندوق های بیمهدیگر سازمان

درصد، اثرگذاری کم لایه بودن  12پروردن و اختیارکردن بر بالندگی سازمانی تامین اجتماعی 

  .درصد است 10ساختار سازمانی تامین اجتماعی بربالندگی سازمانی تامین اجتماعی 

بداغی و 

 همکاران

گرایی، عدالت اجتماعی، عدالت درمانی، تعهد کاری دوستانه، اقتصادی، قانونی، اخلاقهای نوعمسئولیت 1233

 پذیری اجتماعی در سازمان تأمین اجتماعی هستند. ترین ابعاد مسئولیتو صداقت مهم

بیانی و 

 همکاران

های مسئولیت س شاخصها بر اساولیت شرکتئحاکی از ارتباط منفی بین رتبه مس پژوهشنتایج  1233

 .باشداجتماعی ویجیو با ارزش شرکت و رابطه مثبت با عملکرد مالی می

اکبری و 

 همکاران

داری دارند. علاوه بر اجتماعی بر سودآوری شرکت به صورت مستقیم رابطه معنی ابعاد مسئولیت 1232

ش تعدیلی نظارت خارجی این تاثیر ابعاد فنی و نهادی مسئولیت اجتماعی بر سودآوری شرکت با نق

بینی نظریه مکمل بیانگر آن بود که نظارت مورد بررسی قرار گرفت. نتایج پژوهش مطابق با پیش

کند؛ اما در خارجی رابطه مثبت بین بعد فنی مسئولیت اجتماعی و سودآوری شرکت را تعدیل می

 .کندعدیلی ایفا نمینظارت خارجی نقش ترابطه بعد نهادی مسئولیت اجتماعی و سودآوری شرکت، 

خواجوی و 

 همکاران

پذیری اجتماعی و عملکرد مالی وجود ای مستقیم و معنادار بین خودشیفتگی مدیران و مسئولیترابطه 1232

پذیری اجتماعی و عملکرد دارد. همچنین، نتایج حاکی از وجود رابطه مستقیم و معنادار بین مسئولیت

پذیری تعدیلی خودشیفتگی مدیران در تبیین رابطه بین مسئولیتاین، نقش  مالی است. افزون بر

  .اجتماعی و عملکرد مالی تایید شد

گروسی و 

 همکاران

های تری از ارزشتوانند برآورد دقیقپذیری اجتماعی میگذاران با آگاهی از رتبه مسئولیتسرمایه 1232

پذیری و با گذاران بدون آگاهی از رتبه مسئولیتبنیادی شرکت نمایند. به بیان دیگر، برآورد سرمایه

استفاده صورت مالی سنتی، از ارزش بنیادی شرکت در زمانی که عملکرد مسئولیت اجتماعی منفی 

پذیری اجتماعی بار اطلاعاتی داشته و )مثبت(، بیشتر )کمتر( از واقع است. درنتیجه، اطلاعات مسئولیت

  .شودگذاران محسوب میرمایهجزء اطلاعات مربوط در تصمیم گیری س

یدالهی 

فارسی و 

 همکاران

 31پذیری اجتماعی بر عملکرد مالی کسب و کارهای خانوادگی برابر با شدت اثرگذاری ابعاد مسئولیت 1232

دار بودن اختلاف بوده است که بیانگر معنی درصد 11های غیرخانوادگی برابر با و شرکت درصد

  .باشدمیمیزان اثرگذاری دو گروه 

چابکی سازمانی بر مسئولیت اجتماعی  ،مسئولیت اجتماعی شرکت بر تصویر ذهنی مشتریان از برند 1232محمدشفیعی 
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 تأثیر مثبت و معناداری دارند. شرکت و چابکی سازمانی بر تصویر ذهنی مشتریان  و احمدزاده

و  فرفرزین

 همکاران

 و مثبت تأثیر مشتری رضایت و اعتماد بر شرکت اجتماعی مسئولیتنتایج مطالعۀ آنان نشان داد که  1231

 رضایت و دارد معنادار و مثبت تأثیر مشتری وفاداری و رضایت بر مشتری اعتماد دارد، معنادار

 . دارد معنادار و مثبت تأثیر مشتری وفاداری بر مشتری

ابراهیمی و 

 همکاران

 از گذارد.می تأثیر برند از مشتری یابیهویت و برند شهرت بر شده درک اجتماعی پذیریمسئولیت 1231

 طریق از تنها برند خرید قصد و شده درک اجتماعی پذیریمسئولیت میان ارتباط دیگر، سوی

 است.  پذیرامکان برند از مشتری یابیهویت

اللهی و خلیل

 جلالیان

وفاداری بیماران نسبت به بیمارستان داشته تواند تأثیر مثبتی بر اجتماعی بیمارستان می مسئولیت 1231

باشد، چرا که با افزایش میزان مسئولیت اجتماعی، تصویر ذهنی خوبی از بیمارستان و خدماتی که 

 شود. دهد در ذهن بیمار ایجاد گردیده و منجر به افزایش اعتماد آنان میارائه می

موجودی و 

 همکاران

 دارد. مستقیمی و مثبت رضایت، تاثیر و شده ادراک خدمات کیفیت بر شرکت اجتماعی مسئولیت 1232

 بانک مشتریان نگرشی و رفتاری وفاداری و رضایت بین مثبت ایرابطه وجود از حاکی نتایج چنینهم

 بود. 

 رضایی

آبادی دولت

 و همکاران

 هم به نمادین و عملکردی تصاویر ارتباطی پل با مشتریان وفاداری و اخلاقی قانونی، هایمسئولیت 1232

 مشتریان، شدۀ کاادر نمادین تصویر با وفاداری ارتباط تر،دقیق و رساتر بیان شوند. بهمی متصل

 شد.  داده تشخیص عملکردی تصویر از ترمستحکم

 -گونزالس

رودریگز و 

 همکاران

اجتماعی و شهرت  گذارد. مسئولیتها تأثیر میبر شهرت هتل اجتماعی شرکت عملیات مسئولیت 2421

شرکت بر ابعاد عملکرد )عملکرد مبتنی بر حسابداری، عملکرد مبتنی بر بازار و عملکرد غیرمالی( تأثیر 

 گذارند.می

اسلام و 

 همکاران

و  یمشتر تیبا شهرت شرکت، رضا صورت مثبت و معناداریشرکت به یاجتماع تیابتکارات مسئول 2421

که شهرت شرکت، اعتماد  تحلیل پژوهش نیز نشان داد جینتا ن،یمرتبط است. علاوه بر ا یاعتماد مشتر

 یگریانجیرا م یمشتر یشرکت و وفادار یاجتماع تیمسئول نیرابطه ب یمشتر تیو رضا یمشتر

 کرده است.

لی و تیپ

 همکاران

عوامل  نفعان،یذ ریکارکنان و سا ست،یز طینسبت به جامعه، مح پذیری اجتماعیعملیات مسئولیت 2421

 .شودیوکار هستند که منجر به عملکرد بهتر شرکت مو تداوم کسب یحفظ مشتر شیدر افزا یمهم

صورت وفاداری مشتری دارد. همچنین، به اجتماعی شرکت تأثیر مثبت و معناداری بر مسئولیت 2421 مفلیح

دو مؤلفۀ شهرت و تصویر شرکت تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری غیرمستقیم از طریق 

 دارد.

لاتیف و 

 همکاران

، چنینها دارد. همپذیری اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان به هتلمسئولیت 2424

 مشتری، رضایت ،خدمات کیفیت ها برپذیری اجتماعی هتلها از اثر مثبت و معنادار مسئولیتیافته

پذیری اجتماعی به نتایج نشان داد که مسئولیت ،آن حکایت داشت. افزون بر این شهرت و هتل تصویر

صورت غیرمستقیم از طریق تصویر ذهنی مشتری از هتل و رضایت مشتری از هتل بر وفاداری 

نین این محققان چمشتریان و قصد آنان به مراجعه مجدد به هتل تأثیر مثبت و معناداری دارد. هم

 نشان دادند که رضایت مشتری از هتل بر تصویر ذهنی وی از هتل اثر مثبت و معناداری دارد. 

-سرورا

فرانسز و 

-پیکیوراز

 1توماس

 همچنین و شرکت به نسبت کنندگانمصرف شدهادراک ارزش افزایش باعث شرکت اجتماعی مسئولیت 2413

 شود. می مشتریان وفاداری و رضایت تعهد، اعتماد،

-گارسیا

ماداریاگا و 

-رودریگوز

صنایع خودرویی منجر به افزایش رضایت مشتری، اعتبار شرکت و ارزش  اجتماعی پذیریمسئولیت 2412

 شود. آن در بازار می

                                                           
1. Servera-Frances and Piqueras-Tomas 
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 ریورا

کیم و 

 همکاران

چنین همتوجهی بر تصویر ذهنی مشتریان دارد. اجتماعی تأثیر مثبت و معنادار قابل ابعاد مسئولیت 2412

صورت خلاقی، اقتصادی و بشردوستانه( بهها بیانگر آن بود که سه بعد مسئولیت اجتماعی )ایافته

 غیرمستقیم و از طریق تصویر ذهنی تأثیر مثبت و معناداری بر قصد رفتاری مشتریان دارد. 

مولاسا و 

 وانگ

 پذیری اجتماعی شرکت و نیت خرید مشتریان رابطۀ مثبت و معناداری وجود دارد. بین مسئولیت 2412

محیطی آن تأثیر مثبت و معناداری بر علاقه و نگرش های زیستمسئولیت اجتماعی شرکت و نگرانی 2412 1هو

علاقه های این مطالعه بیانگر آن بود که چنین، یافتهفروشان به شرکت دارد. هممثبت مشتریان و خرده

 کند. پذیری اجتماعی شرکت و نیت رفتاری ایفا میفروش نقش میانجی را بین مسئولیتخرده -مشتری

 پذیری اجتماعی شرکت تأثیر مثبت و معناداری بر نیت رفتاری مشتریان دارد. سطح مسئولیت 2410 2وامیتو

مارتینز و 

 2بوسکیو

ی اجتماعی یک شرکت مستقیماً بر سطح رضایت پذیرهای مربوط به مسئولیتاقدمات و فعالیت 2412

 گذارد. مشتریان از شرکت تأثیر گذارده و به صورت غیرمستقیم نیز بر قصد رفتاری آنان اثر می

و  0آلنیاکیک

 همکاران

مسئولیت اجتماعی یک شرکت موجب قصد خرید مشتریان از کالاها و محصولات آن شرکت شده،  2411

هایی شده و قصد کنان بالقوه برای جستجوی شغل در چنین شرکتگیری نیت در کارموجب شکل

 دهد. گذاران احتمالی افزایش میگذاری را در سرمایهسرمایه

 

ابعاد مسئولیت اجتماعی نقش مهم و  دهد که، نشان می1بررسی نتایج جدول 

ها و ر ذهنی مشتریان شرکتتأثیرگذاری بر قصد رفتاری، رضایت و تصوی

 ،پیشینۀ پژوهشمبانی نظری و لذا با استناد به های مختلف داشته است. سازمان

 (. 1)شکل  صورت زیر ترسیم گردیدمدل مفهومی پژوهش بهها و فرضیه

 (مستقیم و غیرمستقیم)اثر کلی صورتبه حقوقی تأثیر مثبت و معناداری مسئولیت -1

 بر قصد رفتاری مشتریان شرکت بازارگستر پگاه ایلام دارد.

صورت کلی )اثرمستقیم و به مسئولیت اقتصادی تأثیر مثبت و معناداری -2

 بر قصد رفتاری مشتریان شرکت بازارگستر پگاه ایلام دارد. غیرمستقیم(

 صورت کلی )اثرمستقیم و غیرمستقیم(به اخلاقی تأثیر مثبت و معناداری مسئولیت -2

 دارد. بر قصد رفتاری مشتریان شرکت بازارگستر پگاه ایلام

صورت کلی )اثرمستقیم و به بشردوستانه تأثیر مثبت و معناداری مسئولیت -0

 بر قصد رفتاری مشتریان شرکت بازارگستر پگاه ایلام دارد. غیرمستقیم(

تصویر ذهنی مشتریان از شرکت بازارگستر پگاه ایلام تأثیر مثبت و معناداری بر  -1

 قصد رفتاری آنان دارد.

                                                           
1. Ho 
2. Wamitu  
3. Martinez and  Bosque 
4. Alniacik 
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 از شرکت بازارگستر پگاه ایلام تأثیر مثبت و معناداری رضایت مشتریان -2

 بر قصد رفتاری آنان دارد. صورت کلی )اثرمستقیم و غیرمستقیم(به

 

 
 

مدل مفهومی پژوهش -1شکل   

 

 شناسی پژوهشروش

از نظر گردآوری و  از لحاظ هدف، کاربردی؛ ، کمّی؛رویکرد، پژوهش حاضر از نظر 

های همبستگی از رهیافت ن روشهمبستگی )که از بی –ها، توصیفی تحلیل داده

از لحاظ میزان  بهره برده شد(؛ 1سازی معادلات ساختاری مبتنی بر واریانسمدل

 افق زمانی، تک مقطعی بود.  و از نظر نظارت و درجۀ کنترل متغیرها، میدانی

پخش مواد غذایی  شرکتمشتریان جامعه آماری در این پژوهش شامل کلیۀ 

سوپرمارکت(،  1123ها )بازارگستر پگاه ایلام بود که شامل سوپرمارکت

( و 2هفت )فروشگاه  فروشگاه(، 2رفاه )روشگاه(، ف 2ای اتکا )های زنجیرهفروشگاه

مشتری بود. با توجه به پراکندگی  1242مرکز( به تعداد  2مراکز دولتی و نظامی )

ها پایین جامعه آماری این احتمال وجود داشت که نرخ تکمیل و بازگشت پرسشنامه

 ایگیری تصادفی طبقهروش نمونهپرسشنامه به  014باشد؛ برای همین منظور تعداد 

با انتساب متناسب در بین اعضای جامعۀ آماری توزیع شد که در نهایت با 

درصد( تکمیل و  32پرسشنامه )نرخ بازگشت  011های مستمر تعداد پیگیری

 (.2)جدول  آوری شدجمع

 

 

                                                           
1. Variance- Based Approach 

 مسئولیت حقوقی شرکت

 مسئولیت اقتصادی شرکت

 مسئولیت اخلاقی شرکت

 تصویر ذهنی  مسئولیت بشردوستانه شرکت

 قصد رفتاری

 )خرید مجدد(

 رضایت مشتری



 
 1001 تابستان، هشتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  610

 های برگشتیپرسشنامهحجم جامعه و نمونۀ آماری و تعداد  -6جدول 
 های برگشتیتعداد پرسشنامه حجم نمونۀ آماری حجم جامعۀ آماری مشتریان شرکت بازارگستر پگاه ایلام ردیف

 042 004 1123 سوپرمارکت 1
 2 2 2 ای اتکازنجیره فروشگاه 2
 2 2 2 ای رفاهزنجیره فروشگاه 2
 2 2 2 ای هفتزنجیره فروشگاه 0
 2 2 2 مراکز دولتی و نظامی 1
 011 014 1242 کل -

 

بر پنج بخش در قالب  ای استاندارد مشتملها، پرسشنامهابزار اصلی گردآوری داده

های فردی )سن، پاسخ بود. بخش اول پرسشنامه مربوط به ویژگی-سؤالات بسته

جنسیت، سطح تحصیلات و ...( پاسخگویان بود. بخش دوم، سوم و چهارم پرسشنامه 

(، تصویر ذهنی )پنج گویهبرای سنجش قصد رفتاری )پنج  هاییگویهبه ترتیب شامل 

برای گویه حقوقی، چهار  برای مسئولیتگویه اجتماعی )چهار  ( و مسئولیتگویه

برای گویه برای مسئولیت بشردوستانه، چهار گویه اقتصادی، چهار  مسئولیت

 (2412کیم و همکاران )پرسشنامه ها از اخلاقی( بود که برای سنجش آن مسئولیت

برای سنجش رضایت مشتری  پنج گویهپرسشنامه شامل رفته شد. بخش پنجم بهره گ

برای  استفاده شد. (2424لاتیف و همکاران )پرسشنامه بود که برای سنجش آن از 

کم،  -2خیلی کم،  -1ای لیکرت )درجه از طیف پنجهای پرسشنامه گویهسنجش تمام 

ه هر متغیر که نمرنظر به این خیلی زیاد( بهره برده شد. -1زیاد و  -0متوسط،  -2

ۀ های آن به دست آمد؛ بنابراین، طیف متغیرهای نهفتنهفته پژوهش از جمع نمرۀ گویه

های مختلف پرسشنامه با روایی صوری و ظاهری بخش ای بود.پژوهش فاصله

و روایی سازه  مدیریت بازرگانی و بازاریابی در دانشگاه ایلاماستفاده از متخصصان 

)روایی همگرا و تشخیصی( و پایایی آن نیز توسط ضریب آلفای کرونباخ، پایایی 

 (. 0بعدی بودن نشانگرها بررسی و تأیید شد )جدول ترکیبی و تک
 

 هاتجزيه و تحلیل داده

و استنباطی از ی مارآتوصیف هادر دو بخش به منظور تجزیه و تحلیل داده 

بهره گرفته شد. برای این منظور  2نسخۀ  SmartPLSو  22نسخۀ  SPSSافزارهای نرم

نه و در بخش آمار استنباطی یاز فراوانی، درصد، میانگین، انحراف معیار، کمینه و بیش

گیری، ارزیابی مدل سازی معادلات ساختاری )ارزیابی مدل اندازهنیز از مدل

ررسی روایی و پایایی گیری برای باستفاده شد. ارزیابی مدل اندازه ساختاری(
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ها در قالب ساختاری برای آزمون فرضیه متغیرهای نهفتۀ پژوهش و ارزیابی مدل

 شود.یشنهادی پژوهش استفاده میپ چارچوب

پخش مواد غذایی نتایج پژوهش نشان داد که میانگین سن مشتریان شرکت 

ای که گونهد؛ بهسال بو 21/2سال با انحراف معیار  22/20برابر  بازارگستر پگاه ایلام

درصد( مشتریان این  2/24سال قرار داشتند. اکثر ) 23تا  12ها در دامنۀ سنی آن

های مطالعه نشان داد که اکثر ها زن بودند. یافتهدرصد از آن 2/13شرکت مرد و تنها 

متاهل و تنها  پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلامدرصد( مشتریان شرکت  3/22)

درصد از مشتریان  2/23ها مجرد بودند. نتایج بیانگر آن بود که درصد از آن 1/22

ترین فراوانی دارای تحصیلات با بیش پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلامشرکت 

ها با کمترین فراوانی دارای مدرک تحصیلی درصد از آن 2تر و حدود دیپلم و پایین

 تر بودند. لیسانس و بالافوق

 
 وضعیت متغیرهای اصلی پژوهش -2جدول 

 بیشینه کمینه انحراف معیار *میانگین متغیرها

 44/1 44/1 21/4 22/2 قصد رفتاری

 44/1 44/1 22/4 22/2 تصویر ذهنی

 44/1 44/1 22/4 22/2 رضایت مشتریان

 44/1 21/1 22/4 22/2 شرکت اقتصادی مسئولیت

 44/1 21/1 21/4 21/2 شرکت حقوقی مسئولیت

 44/1 21/1 23/4 22/2 شرکت اخلاقی مسئولیت

 44/1 44/1 42/1 21/2 شرکت مسئولیت بشردوستانه

 44/1 21/1 21/4 24/2 )کلی( شرکت مسئولیت اجتماعی
 زیاد است. خیلی -1کم تا خیلی -1مقیاس متغیرها از *

 

؛ مشخص است که میانگین وضعیت قصد رفتاری مشتریان 2اساس نتایج جدول  بر

برای خرید مجدد محصولات پگاه  پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام شرکت

میانگین وضعیت تصویر ذهنی مشتریان از  .است 21/4با انحراف معیار  22/2برابر 

 22/4ار با انحراف معی 22/2برابر  پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام شرکت

پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه  شرکتمیانگین وضعیت رضایت مشتریان از  .است

همچنین، نتایج جدول مذکور، نشان  .است 22/4با انحراف معیار  22/2برابر  ایلام

پخش مواد غذایی  شرکتاقتصادی  دهد که میانگین وضعیت بعد مسئولیتمی

است؛  22/4با انحراف معیار  22/2ان برابر از دیدگاه مشتری بازارگستر پگاه ایلام
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 پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام شرکتحقوقی  میانگین وضعیت بعد مسئولیت

است؛ میانگین وضعیت بعد  21/4با انحراف معیار  21/2از دیدگاه مشتریان برابر 

مشتریان از دیدگاه  پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام شرکتاخلاقی  مسئولیت

بشردوستانه  است؛ میانگین وضعیت بعد مسئولیت 23/4با انحراف معیار  22/2برابر 

با  21/2از دیدگاه مشتریان برابر  پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام شرکت

 شرکتاجتماعی  میانگین وضعیت مسئولیتنهایت،  در .است 22/4انحراف معیار 

با انحراف  24/2از دیدگاه مشتریان برابر  ایلام پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه

توان گفت وضعیت با توجه به طیف مورد استفاده می . بر این اساس،است 21/4معیار 

و ابعاد آن و همچنین متغیرهای رضایت مشتری، تصویر ذهنی و  اجتماعی مسئولیت

اه مشتریان از دیدگ پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام شرکت قصد رفتاری در

 باشد.( می2بالاتر از متوسط )

گیری متغیرهای نهفتۀ پژوهش از تحلیل عاملی اندازه منظور ارزیابی مدلدر ادامه به

حقوقی و حذف  تأییدی استفاده شد. پس از حذف یک نشانگر از متغیر نهفتۀ مسئولیت

متغیرهای نهفتۀ پژوهش گیری مدل اندازه ،اخلاقی یک نشانگر از متغیر نهفتۀ مسئولیت

(، خلاصۀ نتایج )جدول 0های نیکویی برازش )جدول به برازش بهینه رسید. شاخص

( در ادامه 2جدول ( و جذر میانگین واریانس استخراج شده و ضرایب همبستگی )1

 اند. ارائه شده
 گیری پژوهشهای برازش مدل اندازهشاخص -0جدول 

 SRMR D_LS D_G NFI RMS_Theta برازش شاخص

 0.12≥ 0.80< 0.05< 0.05< 0.10> مقدار پیشنهاد شده
 14/4 22/4 122/4 322/4 402/4 مقدار برآورد شده

 

گیری ندازههای ارزیابی نیکویی برازش مدل انتایج شاخصمطابق  برازش مدل: -

(؛ بنابراین، 0جدول از مقدار مناسبی برخوردار بودند )متغیرهای نهفتۀ پژوهش 

ها از لحاظ آماری با ساختار عاملی و زیربنای نظری هفت متغیر نهفته پژوهش داده

 سازگاری داشتند. 
 خلاصه نتايج ارزيابی مدل اندازه گیری متغیرهای نهفتۀ پژوهش -2جدول 

 β t α CR AVE نشانگر نهفته یرهایمتغ

پگاه در صورت امکان دوباره از محصولات شرکت  یرفتار قصد
 کنم. استفاده می

22/4 **24/02 23/4 32/4 23/4 

 دیاز محصولات شرکت پگاه خر ندهیدارم در آ قصد
 کنم. 

22/4 **11/02 
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-یم تلاش پگاه شرکت محصولات دیخر یبرا ندهیآ در
 . کنم

21/4 **22/11 

 دنیاز محصولات شرکت پگاه د ندهیدارم در آ قصد
 کنم. 

20/4 **12/02 

 قیتشو پگاه شرکت محصولات دیخر یبرا را انمیاطراف
 . کنمیم

22/4 **04/11 

کنم مردم نظر مثبت و مساعدی نسبت به من فکر می یذهن ریتصو
 شرکت پگاه دارند.  

22/4 **21/01 23/4 32/4 23/4 

 انیمشتر حقوق تیرعا به پگاه شرکت کنمیم فکر من
.دارد یاژهیو دیتأک  

22/4 **12/03 

.دارم پگاه شرکت به نسبت یخوب احساس من  22/4 **44/21 
 ریتصو انشیمشتر ذهن در پگاه شرکت من نظر به

.است گزارده یجا به خود از یخوب و مثبت  

21/4 **12/12 

 ،دهدیم ارائه پگاه شرکت که یخدمات ارزش من نظر به
.بالاست  

24/4 **22/22 

طور کلی از خرید محصولات شرکت پگاه راضی به یمشتر تیرضا
 هستم. 

22/4 **22/10 34/4 32/4 22/4 

است.  یمحصولات و خدمات شرکت پگاه عال تیفیک  20/4 **12/02 
 یمحصولات لبن دیخر یشرکت پگاه را برا کهنیا از

 انتخاب کردم، خوشحالم. 
22/4 **23/22 

گاه استفاده محصولات شرکت پ یبرا یحیصح میتصم
 گرفتم. 

21/4 **11/13 

 یبنل یهاشرکت از بهتر پگاه شرکت محصولات تیفیک
است.  گرید  

20/4 **22/12 

 تیمسئول
 شرکت یاقتصاد

ان وجود شرکت پگاه باعث رونق صنعت لبنیات در است
 ایلام شده است.

21/4 **12/22 22/4 31/4 21/4 

 ملایدر استان ا ییزاپگاه باعث بهبود اشتغال شرکت
 شده است.  

22/4 **12/22 

 لامیا استان یاقتصاد رونق موجب پگاه شرکت وجود
.است شده  

24/4 **12/01 

 داریاپ رشد به تلاشند در پگاه شرکت کارکنان و رانیمد
.ابندی دست  

21/4 **22/22 

 یحقوق تیمسئول
 شرکت

به  کنند اصول و قوانینپگاه تلاش میپرسنل شرکت 
 درستی اجرا شوند.

20/4 **21/02 22/4 22/4 24/4 

که از  یافراد یرا برا یمناسب نیپگاه قوان شرکت
.است نموده وضع کنند،یم استفاده هاآن محصولات  

22/4 **24/22 

 به وطمرب نیقوان به کنندیم تلاش پگاه شرکت پرسنل
.ندباش دیّمق و بندیپا تشانیفعال حوزه در انیمشتر  

20/4 **22/02 

 یاخلاق تیمسئول
 شرکت

نه پرسنل شرکت پگاه در تلاشند تا شرکت آنان نمو
 کامل یک شرکت مبتنی بر اصول اخلاقی باشد.

22/4 **22/02 24/4 22/4 21/4 

 و هرج و ینظمیب شهیر تا است تلاش در پگاه شرکت
.بخشکاند را هامرج  

20/4 **22/11 

 رخوردب انیمشتر با کنندیم تلاش پگاه شرکت کارکنان
.باشند داشته یامنصفانه  

22/4 **22/24 

 تیمسئول
 بشردوستانه

 شرکت

های مختلف فرهنگی، اندازی بخششرکت پگاه با راه
اجتماعی و اقتصادی به توسعه پایدار در جامعه کمک 
 نموده است.

23/4 **03/22 31/4 30/4 23/4 
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 هک فقرا به کمک المنفعهعام یهابرنامه از پگاه شرکت
. کندیم تیحما شود،یم اجرا جامعه سطح در  

32/4 **14/32 

-و عام داوطلبانه مختلف یهابرنامه در پگاه شرکت

 گان،زدلیس به کمک)مثل  شودیم برگزار که یاالمنفعه
.کندیم شرکت...(،  و زدگان زلزله  

23/4 **04/20 

-طیمح از تیحما مختلف یهابرنامه از پگاه شرکت
.کندیم استقبال ستیز  

22/4 **31/22 

 درصد  کی یدر سطح خطا یداریمعن **

 

عاملی استاندارد شده  نشان داد که بار ، 1نتایج جدول  بُعدی بودن نشانگرها:تک -

(β تمامی نشانگرهای انتخابی برای متغیرهای نهفتۀ ) ( و 24/4پژوهش بالا )بالاتر از

(. این نتایج شواهد P<0.01از لحاظ آماری در سطح خطای یک درصد معنادار بودند )

 هبُعدی بودن نشانگرهای انتخابی در هر یک از متغیرهای نهفتکافی را برای تأیید تک

توان اظهار کرد که نشانگرهای انتخابی برای هر یک از فراهم کرد؛ بنابراین، می

 اند.متغیرهای نهفتۀ پژوهش به درستی انتخاب شده

( تمام CRنشان داد که پایایی ترکیبی ) ،1نتایج ارائه شده در جدول  پایایی ترکیبی: -

بود؛  24/4ها نیز بالاتر از و ضریب آلفای کرونباخ آن 24/4متغیرهای نهفتۀ بیشتر از 

پژوهش از پایایی مناسبی برخوردار گیری تمام متغیرهای نهفتۀ بنابراین، مدل اندازه

 بودند.

نشان داد که میانگین واریانس  ،1های ارائه شده در جدول یافته روایی همگرا: -

 14/4گیری تمام متغیرهای نهفتۀ بیشتر از ( برای مدل اندازهAVEاستخراج شده )

همگرای گیری تمام متغیرهای نهفتۀ پژوهش از روایی بود؛ بنابراین، مدل اندازه

 مناسبی برخوردار بودند.
 جذر میانگین واريانس استخراج شده و ضرايب همبستگی-2جدول 

 2 2 2 0 2 6 1 متغیرهای نهفته
       22/4 تصویر ذهنی -1
      21/4 23/4 رضایت مشتری -2
     22/4 22/4 22/4 قصد رفتاری -2
    20/4 22/4 22/4 24/4 مسئولیت اخلاقی شرکت -0
   20/4 21/4 21/4 21/4 23/4 اقتصادی شرکت مسئولیت -1
  23/4 22/4 22/4 22/4 20/4 22/4 بشردوستانه شرکت مسئولیت -2
 22/4 12/4 21/4 22/4 12/4 21/4 21/4 حقوقی شرکت مسئولیت -2

توجه: اعداد عناصر قطری جدول، جذر میانگین واریانس استخراج شده و عناصر پایین قطر 
 باشند. ها میضرایب همبستگی بین سازهجدول، 
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نشان داد که جذر میانگین  ،2های ارائه شده در جدول یافته روایی تشخیصی: -

واریانس استخراج شده برای هر یک از متغیرهای نهفتۀ پژوهش 

(0.83<AVE<0.89بزرگتر از همبستگی بین آن )( 0.57ها<r<0.82 بود. این نتیجه )

گیری هر متغیر نهفتۀ درصد بالایی نشانگرهای انتخابی برای مدل اندازهنشان داد که 

از واریانس مشترک آن متغیر نسبت به سایر متغیرها نهفتۀ پژوهش را به اشتراک 

پژوهش  تمام متغیرهای نهفتۀ گیریگذارند؛ بنابراین، روایی تشخیصی مدل اندازهمی

 شود.  تأیید می

ی متغیرهای نهفتۀ پژوهش با استفاده از تحلیل عاملی گیرپس از تأیید مدل اندازه

مدل مفهومی پیشنهادی پژوهش از روش  ها در قالبفرضیه منظور آزمونتأییدی، به

ارزیابی مدل ساختاری استفاده شد. مدل ساختاری پژوهش در حالت استاندارد 

ارائه  ( در ادامه2( و خلاصۀ نتایج )جدول 2شکل (، در حالت معناداری )2شکل )

 اند. شده

 
 مدل ساختاری در حالت استاندارد -6 شکل
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 مدل ساختاری در حالت معناداری -2 شکل

 

شود که متغیر نهفتۀ تصویر مشاهده می ،2براساس نتایج جدول  (:βضریب مسیر) -

مثبت و معناداری در سطح خطای یک درصد بر قصد رفتاری مشتریان  ذهنی تأثیر

(؛ β=0.23, t=4.08محصولات شرکت بازارگستر پگاه ایلام دارد )برای خرید مجدد 

مثبت و معناداری در سطح خطای یک درصد  کل متغیر نهفتۀ رضایت مشتری تأثیر

بر قصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد محصولات شرکت بازارگستر پگاه ایلام 

مثبت و  کل تأثیر شرکت اقتصادی (؛ متغیر نهفتۀ مسئولیتβ=0.66, t=16.33دارد )

معناداری در سطح خطای یک درصد بر قصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد 

(؛ متغیر نهفتۀ β=0.27, t=4.43محصولات شرکت بازارگستر پگاه ایلام دارد )

مثبت و معناداری در سطح خطای یک درصد بر  کل تأثیر شرکت اخلاقی مسئولیت

حصولات شرکت بازارگستر پگاه ایلام قصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد م

مثبت کل تأثیر  شرکت بشردوستانه (؛ و متغیر نهفتۀ مسئولیتβ=0.23, t=3.28دارد )

و معناداری در سطح خطای یک درصد بر قصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد 

(. این در حالی است β=0.25, t=4.82محصولات شرکت بازارگستر پگاه ایلام دارد )

حقوقی بر قصد رفتاری مشتریان  مثبت و معناداری متغیر نهفتۀ مسئولیت کل یرکه تأث

برای خرید مجدد محصولات شرکت بازارگستر پگاه ایلام از لحاظ آماری تأیید نشد 
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(β=0.06, t=1.04.) های پژوهش )به استثنای تمام فرضیه ،با توجه به این نتایج

 شوند. های پژوهش حمایت میفرضیه یک( توسط داده

قصد ضریب تبیین متغیر نهفتۀ  ،2های جدول یافتهمطابق  (:2Rضریب تبیین ) -

برابر رفتاری مشتریان برای خرید مجدد محصولات شرکت بازارگستر پگاه ایلام 

متغیر نهفته قصد رفتاری درصد از تغییرات  21باشد؛ بدین معنی که می 21/4

مشتریان برای خرید مجدد محصولات شرکت بازارگستر پگاه ایلام توسط متغیرهای 

اقتصادی، مسئولیت حقوقی، مسئولیت  تصویر ذهنی، رضایت مشتری، مسئولیت

بینی است که درصد بسیار بالا و بشردوستانه قابل تبیین و پیش اخلاقی و مسئولیت

 باشد. قابل توجهی می

 
 خلاصه نتايج ارزيابی مدل ساختاری پژوهش-2جدول 

نتیجه  اثر کل  اثر غیرمستقیم اثر مستقیم متغیرهای نهفته

 فرضیه

 

2R 
 β t β t β t زابرون زادرون

قصد 

 رفتاری

 21/4 تأیید 42/0** 22/4 - - 42/0** 22/4 تصویر ذهنی

 تأیید 22/12** 22/4 21/2** 11/4 21/14** 11/4 رضایت مشتری

 تأیید 02/0** 22/4 12/1** 22/4 42/1 41/4 مسئولیت اقتصادی

 عدم تأیید 40/1 42/4 40/2** 12/4 21/1 -42/4 حقوقی مسئولیت

 تأیید 22/2** 22/4 32/2** 12/4 12/1 42/4 اخلاقی مسئولیت

 مسئولیت

 بشردوستانه

 تأیید 22/0** 21/4 22/0** 12/4 21/1 42/4

 معناداری در سطح خطای یک درصد  **

 

 گیریبحث و نتیجه

سازی معادلات ساختاری حاکی از آن بود که متغیر نهفتۀ تصویر نتایج حاصل از مدل

ذهنی تأثیر مثبت و معناداری در سطح خطای یک درصد بر قصد رفتاری مشتریان 

دارد. در توضیح پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام برای خرید مجدد از شرکت 

توان گفت که احساسات، ادراکات، باورها و خاطرات مشتری از شرکت، این یافته می

یکدیگر باشد؛ چرا که احساسات و  از هافروشگاهتواند یک عامل متمایزکنندۀ مهم می

ادراکات فرد تأثیر بسزایی در قصد خرید مجدد از یک فروشگاه را دارد. اهمیت این 

 / شرکتفرد چهمعتقدند چنان( 2443و همکاران ) 1لیلجاندر که ستا امر تا آنجا

                                                           
1. Liljander 
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تواند برخی مشکلات فروشگاه را نیز باشد، حتی می داشته فروشگاه از خوبی تصویر

است.  اهمیت با بسیار امروزی آمیز دنیایرقابت شرایط نادیده بگیرد که این امر در

تواند از این فرصت ایلام می پخش مواد غذایی بازارگستر پگاهشرکت  در این راستا،

احسن استفاده  برای افزایش فروش خود و باقی ماندن در عرصۀ رقابت به نحو

ها و )نظیر فروشگاه نموده و تلاش کند تصویر مثبتی از خود در ذهن مشتریان

فلیح م نظیرراستا با نتایج این پژوهش، محققانی ایجاد نماید. هم ها(سوپرمارکت

نیز در مطالعات خود به تأثیر مثبت و  (1232محمدشفیعی و احمدزاده )( و 2421)

بر قصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد اذعان  شرکت معنادار تصویر ذهنی

 اند.نموده

سازی معادلات ساختاری بیانگر آن بود که متغیر نهفتۀ های حاصل از مدلیافته

خطای یک درصد بر قصد  مثبت و معناداری در سطحکل رضایت مشتری تأثیر 

پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام رفتاری مشتریان برای خرید مجدد از شرکت 

اند، مواجه محصولات از انبوهی با مشتریان )فرد/شرکت(امروزه  کهنظر به این دارد.

 و نیازها با که کرد خواهند انتخاب را خدماتی و واضح است مشتریان کالاها لذا

از محصولات و باشد. بنابراین، رضایت  داشته بیشتری مطابقت هاآن انتظارات

تصویر  تواندامروز است که می وکار عامل مهمی در دنیای کسب کالاهای شرکت

 های این پژوهش،قصد خرید مجدد از شرکت را رقم بزند. مطابق با یافته ذهنی و

( 2421) اسلام و همکاران (،1232و همکاران ) موجودی (،1231) و همکاران فرفرزین

بر قصد  از شرکتنیز بر تأثیر مثبت و معنادار رضایت ( 2412و مارتینز و بوسکیو )

 اند.رفتاری برای خرید مجدد صحه گذارده

سازی معادلات ساختاری حاکی از آن بود که متغیر نهفتۀ های حاصل از مدلیافته

مثبت و معناداری در سطح خطای یک درصد بر  کل تأثیر شرکت اقتصادی مسئولیت

پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام قصد رفتاری برای خرید مجدد از شرکت 

که مسئولیت اقتصادی، یک توان گفت با توجه به ایندارد. در توجیه این یافته می

 جامعه ملزم نموده و باعث رونق اقتصادی اقتصادی نیازهای شرکت را به برآوردن

رضایت، تصویر ها و آثار مثبتی، احتمال وجود چنین نقش شود؛ لذازایی میو اشتغال

های این دهد. در تأیید یافتهخرید مشتری را در آینده افزایش میذهنی و در نهایت 
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نیز به تأثیر مثبت و ( 2412و هو ) ( 1231ابراهیمی و همکاران ) مطالعه، محققانی نظیر

 اند.بر قصد رفتاری مشتریان اشاره نموده شرکت اقتصادی معنادار مسئولیت

سازی معادلات ساختاری نشان داد که متغیر نهفتۀ مسئولیت نتایج حاصل از مدل

مثبت و معناداری در سطح خطای یک درصد بر قصد رفتاری کل تأثیر  شرکت اخلاقی

دارد. نظر به پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام برای خرید مجدد از شرکت 

جامعه  هنجارهای و هاارزش اخلاقی برخوردارند، هایی که از مسئولیتکه شرکتاین

کنند، مردم نیز توجه می حقوق انصاف، به را محترم شمرده و ضمن رعایت عدالت و

شود و در منجر به بهبود رضایت و تصویر ذهنی مشتریان نسبت به شرکت می لذا

راستا با نتایج این دهند. همت را در آینده افزایش میاحتمال خرید از شرک نتیجه

نیز به تأثیر مثبت و ( 2412و هو ) (1231ابراهیمی و همکاران ) پژوهش، محققانی نظیر

 اند.بر قصد رفتاری مشتریان اشاره نمودهشرکت اخلاقی  معنادار مسئولیت

 نشان داد که متغیر نهفتۀ مسئولیت سازی معادلات ساختارینتایج حاصل از مدل

مثبت و معناداری در سطح خطای یک درصد بر قصد رفتاری  کل بشردوستانه تأثیر

دارد. از پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام مشتریان برای خرید مجدد از شرکت 

بشردوستانه یک شرکت، آن را به تلاش در راستای حل  آنجایی که مسئولیت

ارتقای رضایت دارد و لذا منجر به می المنفعه واهای عاماعی و برنامهمعضلات اجتم

در آینده افزایش  نیز احتمال خرید از شرکت را و شودمی و تصویر ذهنی مشتری

و ( 1231ابراهیمی و همکاران ) راستا با نتایج این پژوهش، محققانی نظیردهد. هممی

بر قصد  شرکت بشردوستانه ئولیتنیز به تأثیر مثبت و معنادار مس( 2412هو )

 اند.رفتاری مشتریان اشاره نموده

بر قصد رفتاری  شرکت حقوقی مثبت و معنادار متغیر نهفتۀ مسئولیت کل تأثیرلذا 

از لحاظ پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام مشتریان برای خرید مجدد از شرکت 

 (،1231ابراهیمی و همکاران )آماری تأیید نشد. اگر چه این یافته با نتایج مطالعات 

مارتینز و بویکیو ( و 2412(، هو )2412(، مولاسا و وانگ )2424لاتیف و همکاران )

سو است. در هم( 2412کیم و همکاران ) های مطالعۀمغایرت دارد؛ اما با یافته(  2412)

 شرکت این نتیجه شاید بتوان گفت که از آنجایی که مسئولیت حقوقیتوضیح و تفسیر 

ای کلیۀ ناظر بر رعایت الزامات قانونی از سوی شرکت است و تقریباً در هر جامعه

ها برخورد صورت با آنها ملزم به رعایت موارد قانونی هستند و در غیر اینشرکت
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قوقی اگرچه امری ضروری به توان گفت برخورداری از مسئولیت حشود؛ لذا میمی

اما در نگاه مشتری برتری چندانی در راستای افزایش احتمال خرید  ،رودشمار می

 رود.مشتری از شرکت در آینده به شمار نمی

که نتایج پژوهش نشان داد که متغیرهای روانشناختی با توجه به این. پیشنهادها

به جز  اجتماعی شرکت مسئولیت( و اجتماعی )ابعاد رضایت مشتری)تصویر ذهنی و

تأثیر مثبت و معناداری بر قصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد از  (بعد قانونی

لذا در ادامه با هدف ارتقاء و  پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام دارد،شرکت 

پخش مواد غذایی بهبود قصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد از شرکت 

ریزان و تعدادی پیشنهادهای کاربردی به مدیران، برنامه ایلامبازارگستر پگاه 

 شود.گذاران شرکت مذکور توصیه میسیاست

پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه به منظور افزایش رضایت مشتریان از شرکت  -

 میزان و مشتریان پیشنهادهای و نظراتشود به مدیران این شرکت پیشنهاد می ایلام

 و کنند دریافت خدمات ارائه نحوه خصوص در ایدوره صورت به را هاآن رضایت

 .گردد آشکار هاآن قوت و ضعف نقاط تا کنند مقایسه قبلی هایدوره با را آن

 ریزیبرنامه منسجم، شکلی به پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام بایدشرکت  -

 اختیار در را خود اجتماعی مسئولیت به اقدامات مربوط اطلاعات هدفمند و شده

 .دهد قرار مشتریان

پخش مواد به مدیران شرکت  شرکت بشردوستانه مسئولیتبه منظور افزایش  -

 به کمک نظیر اجتماعی هایفعالیت درشود توصیه می غذایی بازارگستر پگاه ایلام

 .کنند مشارکت خیریه مؤسسات و طبیعی بلایای دیدگانآسیب

پخش مواد غذایی به مدیران شرکت  شرکت اخلاقی مسئولیتبه منظور افزایش  -

نسبت به بازنگری، تکمیل و تدوین، تصویب و شود توصیه می بازارگستر پگاه ایلام

 .نامه اخلاقی و رفتاری اقدام نماینداجرای آیین

پخش مواد غذایی به مدیران شرکت  شرکت اقتصادی مسئولیتبه منظور افزایش  -

با استفاده از پرداخت منصفانه، از کارکنان و شود توصیه می بازارگستر پگاه ایلام

 .مشتریان خود حمایت کنند

پخش مواد غذایی بازارگستر به منظور بهبود تصویر ذهنی مشتریان از شرکت  -

 توجه رسانیاطلاع و تبلیغات شود بهبه مدیران این شرکت پیشنهاد می پگاه ایلام
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 یک ایجاد جهت در تشویقی و های تبلیغیفعالیت از استفاده با و باشند داشته بیشتری

 .بردارند گام شرکت خود مثبت از ذهنی تصویر
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