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ARTICLE INFO ABSTRACT 
 

Article type: 
Research Article 

 

Over recent years, the automotive industry in Iran has undergone tremendous 

growth with the latest products and initiatives, the industry has become quite 

competitive, and the trend towards responsibility for the benefit of customers has 

increased in consumption and in their purchasing behavior. Social responsibility is 

the achievement of business success through respect for the ethical values, people, 

society, and the environment. In this context, customer satisfaction is considered as 

the perceived value between previous expectations and the actual performance of 

the product after consumption. The perceived value is also the consumer's overall 

assessment of the desirability of a product based on the perceptions of what it 

receives and pays. Accordingly, the aim of the present study is to evaluate the effect 

of corporate social responsibility on customer satisfaction and the perceived value 

of the luxury cars in Iran. The statistical population of this study includes people 

who own luxury cars, of whom 384 were randomly selected. In order to collect 

required information, standard questionnaires and structural equation modeling was 

used in order to analyze the data. The findings of the study indicate that perceived 

value is the result of customer satisfaction, which shows that satisfied customers 

have a more favorable perception of the value of the product. In other words, 

increasing customer satisfaction increases perceived value; therefore, not only does 

perceived value lead to customer satisfaction, but satisfaction can also help in the 

perception of value. 
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صنعت خودرو در ایران با آخرین محصولات و اقدامات دستخوش رشد عظیم شده، کاملاً    ریاخ  یهادر سال

است.   افتهیش یآنها افزا  دیدر رفتار خر   زیدر مصرف و ن  ان،یبه نفع مشتر  تیبه مسئول  شیگرارقابتی شده و  
های اخلاقی، مردم، جامعه و معنای تحقق موفقیت تجاری از طریق احترام به ارزش مسئولیت اجتماعی به 

بین انتظارات قبلی و عملکرد واقعی محصول    شده ادراکعنوان ارزش  . رضایت مشتری به استزیست  محیط  
کننده از مطلوبیت یک  شده شامل ارزیابی کلی مصرفشود. ارزش ادراکپس از مصرف در نظر گرفته می

محصول است بنابر ادراکی که از دریافتی و پرداختی دارد. بر این اساس، هدف پژوهش حاضر ارزیابی تأثیر  
ی  آمار  ۀ جامعشده از اتومبیل لوکس ایران است.  مسئولیت اجتماعی شرکت بر رضایت مشتری و ارزش ادراک 

هستند لوکس  اتومبیل  دارندگان  به  طوربهنفر    384که   پژوهش  شدند.  انتخاب  گردآوری  تصادفی  منظور 
 شد. یریگبهره  ریها از مدل معادلات ساختاداده وتحلیل ی استاندارد و برای تجزیه هاپرسشنامه اطلاعات از  

  دهدی مکه نشان  استرضایتمندی مشتری  حاصل شدهادراک ی پژوهش گویای آن است که ارزش هاافتهی
افزایش رضایت مشتری سبب   گرید  عبارتبه ی از ارزش محصول دارند.  ترمطلوب مشتریان راضی، درک  

،  شودیمرضایتمندی مشتری منجر    شده بهادراک تنها ارزش  ؛ بنابراین نه شودی م شدهادراک افزایش ارزش  
 به درک ارزش کمک کند. تواندیمبلکه رضایتمندی هم  

 کلیدواژه: 
 شده،  ارزش ادراک

 ارزش مورد انتظار،

 ،یمشتر تیرضا

 ،صنعت خودرو
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 مقدمه .1
در طول دهۀ اخیر صنعت خودرو در ایران با آخرین محصولات و اقدامات دستخوش رشد عظیم شده و در نتیجه کاملاً رقابتی      

راهکارهایی خواهد بود تا نقش محوری در جذب مشتریان    به دنبال، زمانی که رقابت شدید باشد نهاد مالی  اساس   نیا  برشده است.  
علاقۀ   رغمیموفق شده است و عل   یار ـرقابت تج  کیمهم در    عاملیبه    لیتبد  1شرکت   یاجتماع  تیامروزه مسئولآورد.    دستبهرا  

تأث  ریچشمگ بر    یاجتماع  تیولـمسئ   ر یبه  بر   یاجتماع   تیمسئول  راتیتأثدربارۀ    یاندک  قاتیتحق  ،یمشتر  رضایتشرکت  شرکت 
ده است که ین ایرشد وجود ا  به  رو  ۀن علاقیا  یبرا  یاصل  لیاز دلا   یکیاست.    گرفته   جامان  گرید  یدر بافت نهادها  یمشتر  رضایت
 ی العاده رقابت ط فوقیبا مح  یخدمات   یها اثرگذار باشد که سازمان  تواندیم  یهنگامی  مشتر  تی شرکت بر رضا  یاجتماع  تیمسئول
که   داردی را بر آن م  یاقتصاد  یهااز بنگاه   یاری. آنچه بسشودمیان  یموجب رشد انتظارات مشتر  یکه حت  شوندیرو مهروب  یتجار 

 ,Shum & Yamکنند )  جادیا  یخود سودآور  یدهاو عملکر  هاتی فعال  یکنند، آن است که در طیر  س  شرفتیپ  ر یهمواره در مس

هم    ان یدر مشتر  تیرضا  جادیاست، ا  یهر بنگاه اقتصاد  یبقا  ۀلازم  یو خارج  یداخل  یکه نفوذ در بازارها  علاوه، ازآنجا. به (2010
 .  (McWilliams, 2006شوند )یم یتلق  یبه شهرت شرکت یاب یو دست یسودآور ۀلازم

مسئول       مهم  ،یشرکت  یاجتماع  یریپذتیامروزه  م  یاریبس  یهادغدغه  نیترازجمله  شمار  به  جوامع  تعداد   رودیاز  تنها  که 
خود   نفعانیو ذ  یاجتماع  یبازار، خود را در برابر عملکردها  دی شد  یهابتبحران اقتصاد و رقا  طی وجود شرا  ها بااز شرکت  یمحدود

را  یاقتصاد اشتراک یتجار   یهاکه مدل  ییها. شرکتشندیاندیصرف، م یو اغلب به سودآور (Galbreath, 2010) دانندی مسئول م
م برا  یبسترها  کنند،یاتخاذ  را  ارائه  یلازم  نهاارتباط  کاربران  و  خدمات  ا  ،ییدهندگان  تقاضا  و    کنندی م  جادیبراساس  )قربانی 

پ(1402همکاران،   به  با توجه  اشتراک  یفناور   شرفتی .  اقتصاد  دن  یعنوان روندبه  یاطلاعات،    یایظهور کرده است که جامعه و 
  ت ک شر  یت اجتماعیده است که مسئولین ایرشد وجود ا  به   رو  ۀ علاق  یبرا  یاصل  لیاز دلا   یکی.  کندی را متحول م  یوکار امروزکسب

  ی که حت   دنشویرو مهروب  یجار ت  یالعاده رقابتفوق  طیبا مح  ی خدمات  یهاکه سازمان  گذاردیاثر م  یزمان  در  یمشتر  یبر وفادار
رشد    ،یالملل ن یش رقابت بیل افزایدلبه  یاریبس  یها. سازمان (Han, Kimb & Kima, 2011)شود  ان می یموجب رشد انتظارات مشتر

 ,So) شوندیش سهم بازار خود با مشکل مواجه میافته در افزایو رشد حد از شیعرضه ب یت و بازارها ی کاهش رشد جمع تر،آهسته

King, Sparks & Wang, 2013)  . 

حاصل از آنها   یایچراکه مزا  ،ان خود دارندیبه توجه و حفظ مشتر  یشترین بخش علاقه بیموجود در ا  یها سازمان  رو  نیازا     
دارند    یشتری شنهاد بیل به پرداخت و پیو تما  دهندیانجام م  یشترید بیان وفادار باشند، خریمشتر  ی. وقت رسند ی مشهود به نظر م

(Harris & Goode, 2004)در   یجاد وفادار یسک باشد، ایهمراه با ر  تواندیکننده خدمات مر دادن عرضهییتغ  کهازآنجا  حالن یا   . با
 ,Nemecار دشوار است )یش از مصرف آنها بس یت خدمات پیفیبرآورد کردن ک، زیرا  کندیجاد میها اآن  یبرا  یان چالشیان مشتریم

، کنندگانمصـرفیک راهکار تجـاری از اهمیت و علاقۀ خـاص    عنـوانبه  ی شرکتاجتماع  تیمسئول  ختنیدرآماهمیت  .(2010
بر پایۀ  شرکت  یاجتماع  تی مسئول، کارگران و دولت به مفهوم کنندگانمصرف . توجه اخیـر ـردیگیمکارکنان و مدیـران سرچشمه 

بخشی اساسی از راهکارهای    عنوانبهتنها برای به حداکثر رساندن سود وجود ندارند. همچنین    وکارهاکسباین عقیده است که  
 ی اجتماع   تیمسئولی  گذارهیسرما  نیتربزرگتعدادی از نهادهای مالی    نی؛ بنابرابازاریابی اتحادیه در هویت اتحادیه شناخته شده است 

ادی به راهکارهای  ی تجاری اخیراً از آمیختۀ بازاریابی قراردادی فراتر رفته و توجه بسیار زیهاشرکتهستند. در واقع برخی شرکت 
 . اندکرده خود شرکت  یاجتماع تیمسئولی هاابتکار عمل شده مربوط به طراحی

ی اجتماعی و تمایلات اخلاقی هاشیگرا،  هاارزش ( دریافتند که فاکتورهای مرتبط مانند همبستگی  2014میرابی و همکاران )     
مهم است. این عقیـده که ارتباط مثبت بین کارکرد مالی و اجتـماعی سبب توجیـه  شرکت    یاجتماع  تیمسئولدر تعیین موفقیت  

شود، به مطالعۀ رابطۀ بین کارکرد اجتماعی یا مسئولیت اجتماعی شرکت و  ی اقتصادی میهانه یزمدر    2کارکرد اجتماعی شـرکت 
;Bragdon and Marlin, 1972, Arlow and Gannon, 1982 است )سـال گذشته منجر شده    35در طول    3کارکـرد مالی شرکت 

 
1. Corporate Social Responsibility (CSR) 
2. Corporate Social Performance (CSP) 

3. Corporate Financial Performance (CFP) 
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Margolis and Walsh, 2003, Margolis et al., 2007, Orlitzky et al., 2003     .) کارکرد    کردن  زیمتمادر تلاش برای    هایتئور
یا شرکت    یاجتماع  تیمسئولهستند و گاهی کارکرد اجتماعی شرکت را زیر چتر  شرکت    یاجتماع  تیمسئولاز  اجتماعی شرکت  

اجتماعی شرکت و  هاواژه.  اندکرده ی  بندرده برعکس   اغلب در  شرکت    یاجتماع  تیمسئولی کارکرد  اجتماعی مسئولانه  یا رفتار 
  ت یمسئولهای  ( و واژه Margolis et al., 2007, Margolis and Walsh, 2003روند )یم  به کاری یکدیگر  جا بهمطالعات تجـربی  

که کارکرد    کنندیم. برخی مطالعات بحث  روند یمکار  ی یکدیگر بهجابه و کارکرد اجتماعی شرکت نیز در این مقاله  شرکت    یاجتماع
بر شرکت    یکارکرد اجتماع تأثیر    اکنونهمو    دهدیمدر وضعیت بدی قرار    بشانیرقرا نسبت به    هاشرکتاجتماعی شرکت، برخی  

 همیشه مثبت نیست. شرکت  مالیکارکرد 

(  McWilliams and Siegel, 2000کنند )یمرا پیشنهاد  شرکت    مالیکارکرد  بر  شرکت    یکارکرد اجتماعبرخی دیگر تأثیر خنثای       
 ترتیکفابا جذب و حفظ کارکنان با  شرکت    یکارکرد اجتماعیا  شرکت    یاجتماع  تیمسئولشوند که  و برخی مطالعات متذکر می

و با انرژی    ترپاکرا از طریق محصـولات    هاسکیرو    هانهیهز( و   ;Turban and Greening, 1996دارد )  هاشرکتتأثیر مثبت بر  
(. افـزایش تقاضـا برای کالا و خدمات با حساسیت  Carrol and Shabana, 2010; Zeng et al., 2010)   دهدیمکارآمد کاهـش  

 ,.Fombrun et al( بازاریابی بهتر کالاها و خدمات )Milgrom and Roberts, 1986; Navarro, 1988نسبت به قیمت )  افتهیکاهش

 ها شرکتیی از مزایای مسئولیت اجتماعی  هانمونه (  Hillman and Keim, 2001( و جذب مشتریان آگاه از لحاظ اجتماعی )2000
 هاشرکترا از نظر راهبردی برای  شرکت    یاجتماع  تیمسئول  توانیمخاص    طوربه ،  نی؛ بنابرااشاره کرد  آنهابه    توانیمهستند که  

 (.  Barnett and Salomon, 2006; Porter and Kramer, 2006)مهم در نظر گرفت 

، زیرا ایـن  ـردیگیمقرار  شرکت    یکارکرد اجتماعمستقیـم و مثبت تحت تأثیـر    طورشرکت به  مالیکارکرد    رسدیم  به نظر      
شرکت    یاجتماع  تیمسئولعلاوه،  شـوند. بهی میوربهـره و سبب افـزایش    دهندیمرا کاهـش    هاسـکیرو    هانـهیهز  هاتیفعـال

و   دهندیمارزش    هاتی فعالکنندگان به این  مصرف   که  یزمانداشته باشد، در شرکت    مالیکارکرد  تأثیر مثبت و مستقیم بر    تواندیم
کننده و مصرف   یینها  دیاز خر  یکل  یابیارز  کیعنوان  کننده به مصرف   تیرضامحصولات را به این دلیل بخرند.    رندیگیمتصمیم  

دهندۀ درک  شده انعکاس . ارزش ادراک(1404و همکاران،  )لطیفی شده است فیتجربه مصرف کالاها و خدمات در طول زمان تعر
 است.   ایدر برابر مزا هامتی خاص و ق متیق کی تیفیبا رقبا از ک سه یکنندگان در مقامصرف

ب  ۀ رابط  کیدهندۀ  نشان  یبلاز مطالعات ق  یبرخ      ادراک  ،یمشتر  تیرضا  ن یمثبت  بازار هستند.   یمشتر  ۀشدارزش  ارزش  و 
حفظ و بهبود    سببباور وجود دارد که    نیا  رایها دارد، زبر شرکت  یمثبت  ریثأشرکت ت  یاجتماع  تی که مسئول  دهدیها نشان میبررس

بر    یمثبت  ر یثأکند که ت  جادی ا  یمطلوب  ریتواند تصویشرکت م  یاجتماع  تیولاز مسئ   بخو  ۀ . سابقشودی کننده و جامعه مرفاه مصرف 
 . خواهد داشتآنها از شرکت  دگاهیکنندگان و دمصرف یابیارز

اهمیت مسئولیتهاشکافنویسندگان پژوهش حاضر،   از نظر  قبلی  در بخش صنعت  شرکت    یاجتماع  ی اصلی در مطالعات 
  ی اجتماع   تیمسئولتأثیر دیدگاه مشتریان از ابعاد خاص    . اول اینکه، مطالعات بسیار کمی دربارۀ نحوۀاندکرده اتومبیل را شناسایی  

نتیجه ارزش  شرکت   که مطالعات قبلی بر   دهدیمۀ محصولات انجام گرفته است. بررسی پیشینۀ پژوهش نشان  شدادراکو در 
تأکید   محیطی  ابعاد    اندداشتهکارکرد  بقیۀ  بر  بر   .شرکت  یاجتماع  تیمسئولنه  محیطی  کارکرد  تأثیر  به  مربوط  نتایج  همچنین 

شتر بر بافت کشورهای دیگر نادیده گرفته  هنوز مبهم است. دوم اینکه، کار عملی دربارۀ عنوان بی  کنندگانمصرفتصمیمات خرید  
است. موضوعات  یکی  شده  در سال   یاز  بس  مورد  ریاخ  یهاکه  گرفته، ورود  اری توجه  به سازمان تجارت جهانیا  قرار  است؛    یران 

د ید و از دیدگاه تولید  از  یع داخل یصنا  یبرا  ی جد  یدیکشور، تهد  یبرا  راهبردی  یها کردن فرصت  که ضمن فراهم  یموضوع
  ی هانمونه   با  یمت یق  -یفیسطح ک   نظر  از  رقابت و بقا در بازار  برای  ید، محصولات داخلیدگاه تولید  . ازشودیمصرف محسوب م

 است. که ضرورت این تحقیق  شوندیاس میق یمشابه خارج

به  توجه  پژوهش ضمن این با  این  شرکتاجتماع  تیمسئولاز   آگاهی  برای تلاش  امر،  باور   ی  دربارۀ  کنندگانمصرفو 
دیگر یعنی رضایت  و دو عامل مؤثر بسیار مهم متغیر با عامل این رابطۀ بررسی به  خارجی، مشابه یهانمونهو   فعلی محصولات

  متغیرها،  این از سطح مؤثرند بپردازد؛ زیرا آگاهی داخل محصولات مصرف به تمایل بر نیز  آنها هک  شدهادراکمشتری و ارزش  
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خواهد داد. این پژوهش در پی پاسخ به این پرسش است   یاری اثربخش راهبردهای یریکارگبه و   اهداف شور را در تدوینک رانیمد
 دارد؟  ریتأث ران یلوکس ا لیاتومب در صنعت شدهو ارزش ادراک یمشتر تیشرکت بر رضا یاجتماع تیمسئول که آیا

محیطی را در  های اجتماعی و زیستها نگرانیکمیسیون اروپا مسئولیت اجتماعی را مفهومی تعریف کرد که به گفتۀ آن، شرکت   
یک سازۀ مهم و مورد بحث در مطالعات روابط    CSRکنند.  نفعان خود داوطلبانه ادغام میعملیات تجاری خود و در تعامل خود با ذی

کند، به این  پذیری اجتماعی ارائه میبرای مسئولیت 1وکار کسبتعریفی که مؤسسۀ  .(Latif et al., 2020)و جامعه است  وکارکسب
زاده و همکاران،  زیست« )کریمهای اخلاقی، مردم، جامعه و محیط  »تحقق موفقیت تجاری از طریق احترام به ارزش  نحو است:

با اخلاق و حساسیت نسبت به مسائل اجتماعی، فرهنگی و (. از نظر اجتماعی مسئول بودن یعنی افراد و سازمان1400 باید  ها 
کند تأثیری مثبت بر پیشرفت، ها و دولت کمک میمحیطی رفتار کنند. تلاش برای برقراری مسئولیت اجتماعی، به افراد، سازمان

   (.1403)لطیفی و همکاران، کار و جامعه داشته باشند 

مسئولانه. بنابراین رفتارهای یک سازمان   وکارکسبها یعنی چگونگی ایجاد ثروت از طریق  مفهوم مسئولیت اجتماعی شرکت    
برد و خلق ارزش مشترک هم   -گیرد. یک رابطۀ بردزیست و جامعه را در بر می  در حوزۀ کارکنان، مشتریان، پیمانکاران، محیط

ها بر مسئولیت و پاسخگویی برای جامعه و هم برای سازمان، زیربنای مفهومی مسئولیت سازمانی است. مسئولیت اجتماعی سازمان
مسئولانه همراه با ثروت است )عسکری    وکارکسبعنوان پایه و اساس رفتار یک سازمان در اجتماع تأکید دارد و ناظر بر چگونگی  به

بین انتظارات قبلی و عملکرد واقعی محصول پس از مصرف در نظر    شدهادراکعنوان ارزش  رضایت مشتری به(.  1400و همکاران،  
ی دیگر، رضایتمندی از تفاوت انتظارات مشتری و کیفیتی که او از کالا یا خدمات انیبه ب(.  1401شود )علیپور و همکاران،  گرفته می

  ن یاشود. چنانچه کیفیت دریافتی برابر یا بیشتر از انتظارات باشد، مشتری راضی و در غیر  مصرفی دریافت کرده است حاصل می 
 (.  1401ملکی، قلعهناراضی خواهد بود )سلاجقه و شیاسی صورت

شود و بیانگر نوعی قضاوت  از دیدگاه محققان، رضایت مشتری، پیامدی است که بر اثر ارضای نیازهای مشتری حاصل می     
منظور . نتیجۀ چنین رضایتی، ایجاد وفاداری در مشتریان، تکرار خرید و توصیه به دیگران به استذهنی در مورد محصول یا خدمات  
ی برخوردار االعادهفوقرو الزام درک عوامل تأثیرگذار بر رضایت مشتری، از اهمیت  . از ایناستاستفاده از محصولات و خدمات  

ها تلقی  توجهی به رضایت مشتری و عوامل مؤثر بر آن، خطایی بزرگ برای مدیران بنگاهبی  و  (1400زاده و همکاران، است )طالب
نفعان بالقوۀ شرکت فقط به ارزش اقتصادی عنوان ذی اقع مشتریان، به تواند تداوم فعالیت آنها را به مخاطره اندازد. در وشود و می می

از   نیبه همگیرند و  کنند، بلکه عملکردهای اجتماعی شرکت را نیز در نظر میمصرف دقت نمی دلیل احتمالًا رضایت بیشتری 
های خود توسعه دهند و نیز رفتارهای مسئولانه های مسئولیت اجتماعی را در فعالیتهایی دارند که طرحمحصولات و خدمات شرکت

 (. 1400زاده و همکاران، در قبال جامعه داشته باشند )کریم
توان همان برداشت کلی یک مشتری از محصول یا خدمات دانست. پروفسور دالری تعریف زیر را ارائه را می شدهادراکارزش 

کننده از مطلوبیت یک محصول بنابر ادراکاتی که از دریافتی و پرداختی شده عبارت است از ارزیابی کلی مصرف داد: ارزش ادراک
ۀ مشتری، نقش شدادراک(. ارزش  1401آید )کشاورز،  حساب میشده در جهان بهتعریف ارزش ادراک  نیترمقبول دارد. این تعریف  

 Latifi et)کننده، تمایل به خرید در آینده و در نتیجه دستیابی به مزیت رقابتی پایدار دارد بینی انتخاب کلی مصرفمهمی در پیش

al., 2025  .)آید که ارتباطی احساسی بین مشتری و تولیدکننده، پس از استفاده از  می   به وجودشدۀ کامل، هنگامی  ارزش ادراک
خدمات   یا  وجودمحصول  هنگامیمی   به  میآید،  احساس  مشتری  دریافتکه  خدمات  و  کالا  هزینۀ  کند  از  بیشتری  منافع  شده، 

 (. 1400پور، زاده و اکبریشده دارد )دهقانیپرداخت

. ارزش احساسی لذتی است است شده شامل سه نوع ارزش اجتماعی، اقتصادی و احساسی  بندی کلی، ارزش ادراکدر یک جمع
اثرات اجتماعی  شود و ارزشی است که احساس میکه از خرید محصول حاصل می  بابت خرید   جادشدهیاشود. ارزش اجتماعی، 

ارزشی است که نسبت به قیمت، زمان، ریسک و تلاش صرف  استمحصول   رو شود. از اینشده حاصل میو ارزش اقتصادی، 
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یابد شده بیشتری در او حاصل شود و احساس رضایتمندی کند، قصد خرید او افزایش میکننده به هر میزانی که ارزش ادراکمصرف
(Chae et al., 2020  .) 

 . دهندیمبندی نتایج تحقیقات پیشین در حوزۀ داخل و خارج را نشان ، جمع2و  1ی ها جدول

 شده  ی نتایج تحقیقات پیشین در داخل کشور در خصوص مسئولیت اجتماعی، رضایت مشتری و ارزش ادراکبندجمع. 1جدول 

 نتایج پژوهش  مفاهیم پژوهش  نویسنده  ردیف 

1. 
زاده و همکاران کریم

(1400 ) 

مسئولیت اجتماعی شرکت،  
رضایت مشتری، آگاهی، شهرت و  

 اعتماد به برند 

گری متغیرهای آگاهی نتایج پژوهش آنان نشان داد که مسئولیت اجتماعی شرکت با میانجی
 از برند، شهرت برند و اعتماد به برند بر رضایت مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

2. 
بنادکوکی و  رعیتی

 ( 1400حیدریه )

  پذیری اجتماعی، شهرت، مسئولیت
های  تصویر برند، رضایت و توصیه

 کلامی مشتریان 

مسئولیت توصیهتأثیر  و  رضایت  بر  برند  تصویر  و  شهرت  اجتماعی،  کلامی پذیری  های 
طور خلاصه و بر اساس ای رفاه در شهر مشهد پرداختند. بههای زنجیرهمشتریان در فروشگاه

مسئولیت تحقیق،  و نتایج  مثبت  تأثیر  برند  تصویر  و  شهرت  بر  شرکت  اجتماعی  پذیری 
پذیری اجتماعی، شهرت و تصویر برند بر رضایت مشتریان معناداری دارد. همچنین مسئولیت

 های کلامی تأثیرگذار است. تأثیرگذار بوده و رضایت نیز بر تقویت توصیه

3. 
رجبی و موحد  

(1400 ) 

سکوت سازمانی، دورویی 
پذیری سازمانی، مسئولیت

 اجتماعی و رضایت 

بر رضایت مشتریان نقش سکوت سازمانی، دورویی سازمانی و مسئولیت اجتماعی  پذیری 
یافتند که  سازبدن های  باشگاه این نتیجه دست  به  اصفهان  ، بین سکوت سازمانی ی شهر 

ارتباط معناداری وجود دارد   با رضایت مشتریان پذیری اجتماعیسازمانی، مسئولیت  ییدورو
به مشتریان مراجعه  ۀارائو   باشگاهاطلاعات واضح و روشن  به  شهر   یسازهای بدن کننده 

نشانه از حس مسئولیتاصفهان  باشگاهای  این  مدیران  به مشتریان خود پذیری  نسبت  ها 
واند در رونق و  تمی  هاو مشارکت بیشتر در این باشگاه   که این امر در جلب رضایت  است
 .این صنعت ورزشی اثرگذار باشد  ۀتوسع

4. 
ی آباددولترضایی 

 ( 1398و همکاران )
اجتماعی شرکت،    مسئولیت
 ی مشتری هاپاسخ 

ۀ خدمات و تصویر برند رابطۀ مثبت و معناداری دارد شدادراکاجتماعی با کیفیت    مسئولیت
اجتماعی   میانجی و رابطۀ مسئولیت  عنوانبهخدمات و تصویر برند    شدهادراکو اثر کیفیت  

 . شودیمی رفتاری مشتریان پذیرفته هاپاسخ شرکت و 

5. 
سلطانی و ستاره  

(1398 ) 

،  شده ادراک یاجتماع   تیمسئول
از بهبود عملکرد   تیرضا

 یاعتماد و وفادار،  هاسازمان
 یمشتر

بر اعتماد و   ییبسزا   ریشده تأثدرک  یاجتماع   ت ی که مسئول  دهدی نشان م  قیتحق  نیا   ج ینتا
اعتماد مشتر  یمشتر  یوفادار و  بهبود خدمات   کنندهلیتعد  ریمتغ  کیعنوان  به  یدارد  در 

 است.  رگذاریتأث

 ( 1397مهنانی ) .6

،  هاشرکتاجتماعی   مسئولیت
وفاداری مشتریان، استانداردهای  

اخلاقی، رضایت و اعتماد 
 مشتریان

 که بین ارتباط ارزش و تعهد به مسئولیت   طوریبود. به  هاهی فرضنتایج حاکی از تأیید تمامی  
مسئولیت به  تعهد  و  اخلاقی  استاندارد  بین  مسئولیت  اجتماعی،  به  تعهد  بین   اجتماعی، 

اجتماعی و اعتماد مشتری، بین رضایت مشتری   اجتماعی و رضایت مشتری، بین مسئولیت
 و وفاداری مشتری و در نهایت بین اعتماد مشتری و وفاداری رابطۀ معناداری وجود دارد. 

7. 
سلطانی و   خلیفه

 ( 1396همکاران )
 

  ، هاشرکتمسئولیت اجتماعی 
وفاداری مشتری، اعتماد، شناخت  

 مشتری از شرکت و رضایت 

به مسئولیتوفاداری  تأثیر  تحت  غیرمستقیم  ادراک  طور  شرکت  طریق اجتماعی  از  شده 
اجتماعی شرکت بر رضایت  . در نتیجه مسئولیتاستمیانجیگری اعتماد، شناخت و رضایت  

 . گذاردیم مشتری تأثیر 

8. 
صادقی و جنانی 

(1396 ) 
ی اجتماعی، ارزش  ریپذتیمسئول

 و رضایت مشتریان شدهادراک
ی ها باشگاه و رضایت مشتریان    شدهادراکی آن با ارزش  هامؤلفهی اجتماعی و  ریپذتیمسئول

 ورزشی رابطۀ مثبت و معنادار دارد. 
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 شده و ارزش ادراک یمشتر تیرضا ، ی اجتماع   تیدر خارج از کشور در خصوص مسئول  نیشیپ قاتیتحق ج ینتا یبندجمع. 2جدول  

 
 نتایج پژوهش  مفاهیم پژوهش  نویسنده  ردیف 

1. 
سورت و همکاران  

(2022 ) 
مسئولیت اجتماعی شرکت، کیفیت  

 شده، قیمت، رضایت، وفاداری درک

تأثیر روابط را دارد.    نیتربزرگشده  و کیفیت درک  رابطۀ بین مسئولیت اجتماعی شرکت
یافته از  از  یکی دیگر  اجتماعی شرکت،  بود که رضایت و مسئولیت  این  های کلیدی 

 تأثیر را بر وفاداری مخروطی دارد.  نیتریقوطریق استفاده از غذاهای محلی 

2. 
و  گومزلکپ پائولو

 ( 2021همکاران )
ها، وفاداری مسئولیت اجتماعی شرکت

 شده برند، رضایت برند و کیفیت ادراک

تأثیر مستقیم و مثبتی بر رضایت از برند،    نتایج نشان داد که مسئولیت اجتماعی شرکت 
و   شده  درک  کیفیت وفادارکیفیت  و  برند  از  رضایت  این،  بر  علاوه  دارد.  برند  به  ی 

های قابل توجهی از پیوند وفاداری با نام تجاری مسئولیت  عنوان میانجیشده بهدرک
 شناخته شد. اجتماعی شرکت

3. 
لطیف و همکاران  

(2021 ) 
مسئولیت اجتماعی دانشگاه، کیفیت  

 خدمات، رضایت و اعتماد مشتری 

میداده حمایت  مدلی  از  مطالعه  این  میهای  نشان  که  اجتماعی  کند  مسئولیت  دهد 
از وفاداری دانشجویان از طریق تأثیر مثبت آن بر ادراکات از کیفیت، رضایت    شرکت

 کند. حمایت می نفساعتمادبهدانشجویان و 

4. 
اسلام و همکاران  

(2020 ) 

ها، وفاداری مسئولیت اجتماعی شرکت
ها، رضایت  مشتری، شهرت شرکت

 مشتری و اعتماد 

 تیو رضا  یها، اعتماد مشتردهد که شهرت شرکتی نشان م  یانجیم  ج ینتاهای  یافته
را بر   یمشتر  یها و وفادارشرکت  یاجتماع   تی مسئول  نیرابطۀ ب  یگریانجیم  یمشتر

 عهده داشته است. 

 ( 2019لی ) .5
مسئولیت اجتماعی شرکت، وفاداری  
مشتری، تصویر شرکت و رضایت  

 مشتریان

نشان داد که مسئولیت اجتماعی شرکت بر تصویر شرکت و رضایت مشتری تأثیر    ج ینتا
 مثبتی دارد. 

6. 
فیری و همکاران  

(2019 ) 
  اجتماعی  مسئولیت ، تعاملات متقابل

 ی شرکت

  ی هاو شرکت  مدنی  جامعهدولت،    نیدر روابط ب  یجد  یهایپژوهش به ناهمگون  نیا 
 دیتشد  یاصل  نفعانذی  نیب  یبندمانند دسته  یبرد که در اثر عوامل مختلف  یپ  یمعدن

ب. صرفشوندیم توازن قدرت در  از عدم  خلاق در    یتوان همکار  ، نفعانذی  نینظر 
اثر نبود چارچوب  ز ین  یسطح محل  اجتماع   یطیمح  یهادر  شده مشترک،  رفتهیپذ  یو 

 مواجه شده است.  ییهابا چالش  نفعذی  یهاگروه یرهبر یریپذتیو مسئول تیشفاف

7. 
سو و سوانسون 

(2019 ) 
رفاه و   شده، درک اجتماعی  مسئولیت
 کارکنان هیاتحاد  ، سبز یتیرفتار حما

 ت ی رابطۀ مسئول یانجیم یتا حد یسازمان  صیکه اعتماد و تشخ  دهدینشان م هاافتهی
  مسئولیت ابتکارات    یشرکت با رفاه کارمند و رفتار سبز است. اجرا   یاجتماع   شدهدرک

کارمندان    یدر محل کار برا   یمثبت  یامدهایپ  تواندیسازمان م  طشرکت توس  اجتماعی
کارمندان    نیدر رفتار سبز در محل کار( و روابط ب  شتریرفاه(، شرکت )مشارکت ب  شی)افزا 

 ( داشته باشد.شتر یب یسازمان صی و شرکت )اعتماد و تشخ

 

برخی از نویسندگان دریافتند که مسائل محیطی نقش کوچکی در فرایند خرید اتومبیل دارند و برای خریداران اتومبیل از جمله      
ۀ دهندنشان که    دهندیمی رنو، فورد و تویوتا تأکید زیادی بر عملکرد محیطی نشان  ها تیساملاحظات هستند. اما وب  نیترتی اهمکم

از  گذاره یسرمایک   برخی  ما یک مدل مفهومی    براساس است.    شرکت  یاجتماع   تیمسئولی  ها بخشی بخشی در  بررسی،  این 
ابعاد   که  کردیم  ارزش    شرکت  یاجتماع  تیمسئولطراحی  و  مشتری  رضایتمندی  به  ربطادراکرا  ابعاد  دهدیم  شده   ت یمسئول. 

در اینجا )محیط،   استفاده  مورد  شرکت  یعاجتما  تیمسئولکه ابعاد    میشویماند. متذکر  مشخص شده  1در شکل    شرکت  یاجتماع
 های منتخب ظاهر شدند. ی شرکتها تیساگسترش جامعه و اقدامات کاری( نیز در وب
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 ( Monfort et al., 2025)ی پژوهش مدل مفهوم . 1شکل 

 

است.   ۀ اتومبیل لوکس ایرانشدادراکی شرکت بر رضایت مشتری و ارزش  اجتماع  تیمسئولهدف اصلی این پژوهش ارزیابی تأثیر  
 :شد نیتدویی به شرح ذیل هاهیفرضاهداف پژوهش،  با توجه به

 .تأثیر مثبت و معنادار دارد تیبر رضا طیمح (1

 .تأثیر مثبت و معنادار دارد یمشتر تیاجتماع بر رضا  (2

 .تأثیر مثبت و معنادار دارد یمشتر  تیبر رضا یاقدامات کارگر  (3

 .تأثیر مثبت و معنادار دارد یمشتر تیکننده بر رضا( مصرفمتی ارزش )ق  (4

 . تأثیر مثبت و معنادار دارد یمشتر تیکننده بر رضامصرف تیفیک (5

 . تأثیر مثبت و معنادار دارد یمشتر تیفروش ارتباط بر رضا  (6

 . تأثیر مثبت و معنادار دارد یمشتر تیبرآورده کردن انتظارات بر رضا  (7

 شده تأثیر مثبت و معنادار دارد.کننده بر ارزش ادراکرضایت مصرف (8

 

 پژوهش  يشناسروش  .2
 یطور مشخص مبتنو به  یو از نوع همبستگ یشیمایاطلاعات، پ یو از نظر نحوه گردآور یحاضر از نظر هدف کاربرد پژوهش     

 شیب  متیق  یدارا  یهالیلوکس )اتومب  یهال یهستند که اتومب  یافراد  ۀپژوهش هم  یآمار  ۀاست. جامع  یبر مدل معادلات ساختار
اطلاعات از   یآور منظور جمعنفر بود. به  384انتخاب شد و تعداد نمونه    یتصادف   صورت( دارند. حجم نمونه به الیر  اردیلیم  50از  

بعد شامل اقدامات   9  یپرسشنامه دارا  نی( استفاده شده است. ا2008( و وب و همکاران  )2009)   نیاستاندارد برسل  ۀپرسشنام
)ق  ۀتوسـع  ـط،یمح  ،یکارگر ارزش  مصرفمتیاجتماع،  ک(  ارتباط،   کننده،مصرف  تیف یکننده،  فروش  انتظارات،  ساختن  برآورده 

ادراک  یتمند یرضا ارزش  مقشو  است.  گرفته   اس یده  نظر  برادر  داده   کرتیل  یا درجهپنج  فیط  هاه یگو  ۀهم  یشده   ی هابود. 
  یی از روا  ،ییروا  یابیارز  یشد. برا   لیتحل  یو مدل معادلات ساختار   22، آموس  22  اس اس یپافزار اس نرم  ۀلیوسبه  شدهیگردآور

  ی آلفا   بیشد. ضر  یریگکرونباخ اندازه  یمقدار آلفا   اس اس یپ افزار اس پرسشنامه با استفاده از نرم   ییایپا  یمحتوا استفاده شد و برا
 ن یا یهاپرسشنامه  یآمده برادستبه بیاست. مقدار ضر یقبول تیاعتبار و قابل یدارا نیاست و بنابرا 871/0آمده دستکرونباخ به

 است.  ادینسبت زدر حد به وهشپژ

 اجتماع

 اقدامات کارگری

کنندهمصرفقیمت   

کنندهمصرفکیفیت   

 فروش ارتباط

انتظاراتبرآورده کردن   

 محیط

 

 

   

 رضایت

 

 

 شدهارزش ادراک
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 ی پژوهشهاافتهی.3

   هاداده . تحلیل 1-3

آماری   گرفت.هاهیفرضبررسی  انجام  استنباطی  و  توصیفی  دو صورت  به  پژوهش  داده   ی  بودن  نرمال  بررسی  آزمون  برای  از  ها 
 دلالت داشت.  هاداده که نتیجۀ آزمون بر نرمال بودن   اسمیرنوف استفاده شد -کولموگروف

 از توزیع نرمال  هادادهاسمیرنوف برای بررسی پیروی   -نتایج آزمون کولموگروف  . 3جدول 

 سطح معناداری  اسمیرنوف  -کولموگروف مقدار آمارۀ متغیرها 
 563/0 562/1 اقدامات کارگری 

 672/0 447/1 محیط

 377/0 313/2 گسترش اجتماع 

 419/0 902/1 کننده مصرف ارزش )قیمت(

 198/0 455/1 کننده مصرفکیفیت 

 512/0 782/2 انتظارات  ساختن برآورده

 342/0 553/1 ارتباط  فروش

 110/0 056/2 رضایتمندی

 239/0 020/1 شده ادراکارزش  

 
گیریم که همۀ متغیرها از توزیع نرمال رو نتیجه میبیشتر است؛ از این  0/ 05جدول چون سطح معناداری همه متغیرها از    با توجه به

 . کنند یمپیروی 

 ی پژوهش رهایمتغشدۀ عامل مکنون کل واریانس تبیین . 4جدول 

 شدهاستخراجمجموع مجذور بارهای عاملی  مقادیر ویژه اولیه عامل

 درصد تجمعی  درصد واریانس  کل  درصد تجمعی  درصد واریانس  کل  

 895/70 895/70 712/4 895/70 895/70 712/4 ی اقدامات کارگر
 342/62 342/62 5.312 342/62 342/62 312/5 طیمح

 918/64 918/64 4.373 918/64 918/64 373/4 گسترش اجتماع 
 320/58 320/58 3.811 320/58 320/58 811/3 کننده ( مصرفمت یارزش )ق

 312/60 312/60 4.717 312/60 312/60 717/4 کننده مصرف تیفیک
 783/56 783/56 3.218 783/56 783/56 218/3 انتظارات  ساختن برآورده

 729/67 729/67 3.449 729/67 739/67 449/3 ارتباط فروش 
 783/59 783/59 5.347 783/59 783/59 347/5 رضایتمندی

 

بررسی    5ی پژوهش مورد تأیید قرار گرفت. جدول  هاهیفرضجهت آزمون فرضیات نیز از آزمون رگرسیون چندگانه استفاده شد و  
 . دهدی مفرضیات را نشان 

 پژوهش با استفاده از مدل معادلات ساختاری های هبررسی فرضی . 5جدول 

 نتیجه فرض  یداریمعن سطح  میزان تأثیر  فرضیه 

 رد 215/0 733/0 . گذاردیم محیط بر رضایت تأثیر 

 رد 471/0 672/0 . گذاردیم اجتماع بر رضایت مشتری تأثیر 

 رد 536/0 721/0 . گذاردیم اقدامات کارگری بر رضایت مشتری تأثیر 

 رد 365/0 700/0 . گذاردیمبر رضایت مشتری تأثیر  کننده( مصرفقیمت ) ارزش

 تأیید 006/0 651/0 . گذاردیمبر رضایت مشتری تأثیر   کنندهمصرفکیفیت 

 تأیید 003/0 710/0 .گذاردیمفروش ارتباط بر رضایت مشتری تأثیر 

 تأیید 006/0 613/0 . گذاردیمبرآورده کردن انتظارات بر رضایت مشتری تأثیر 

 تأیید 006/0 630/0 . گذاردیمتأثیر  شدهادراکبر ارزش  کنندهمصرفرضایت 
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شده در جدول مطلوب ارائه  و مقایسۀ آن با دامنۀ  آمدهدستبهنتایج    با توجه بهدهد.  های برازش مدل را نشان میشاخص  6جدول  
با    شدهیگردآورهای  تناسب داده  نیاند؛ بنابراگرفته ی برازندگی مدل فوق در این دامنه قرار  ها شاخصاذعان کرد که همۀ    توانیم

 شود.برازندگی مدل معادلات ساختاری تأیید می رو؛ از اینمدل مطلوب است

 ی برازش مدل معادلات ساختاری هاشاخص. 6جدول 

 عنوان شاخص  مقدار نتیجه  

 مجذور کای
𝑥2 532/1 تأیید مدل

𝑑𝑓
 

 RMSEA 032/0 تأیید مدل ریشه خطای میانگین مجذورات تقریب 

 RMR 674/0 تأیید مدل ریشه میانگین مربعات باقیمانده 

 GFI 989/0 تأیید مدل نیکویی برازش 

 AGFI 910/0 تأیید مدل شده شاخص نیکویی برازش اصلاح

 NFI 942/0 تأیید مدل بونت(  -لربنتهنجارشده )شاخص برازش 

 CFI 931/0 تأیید مدل شاخص برازش تطبیقی 

 IFI 910/0 تأیید مدل شاخص برازش افزایشی

 

 . دهدیممتغیرهای مستقل تحقیق را بر متغیر وابسته نشان میزان تأثیر  2شکل 

 
 

 

 

 

 

 

 

 مدل معادلات ساختاری در حالت تخمین استاندارد . 2شکل  

 . بحث و نتیجه گیری 4

درصد مرد   56/17نفر معادل  216کننده در این پژوهش، شرکت 384آمار توصیفی بیانگر این است که از  از آمدهدستبه نتایج      
  13/29  سال،  30تا    21درصد بین    67/33سال،    20  تا  18درصد افراد جامعه بین    13/3درصد زن هستند.    83/43نفر معادل    168و  

سال سن    60درصد بیشتر از    52/2سال و    60تا   51درصد بین    9/ 36سال،   50تا   41درصد بین   22/ 19سال،   40تا   31درصد بین  
 :استشرح زیر از آمار استنباطی نیز به آمدهدستبهدارند. نتایج 

( 2021)   ی پژوهش همسو با تحقیق اسلک و همکارانهاافتهتحقیقات و ی  . گذارد ی م   تأثیر   رضایت   بر   محیط   فرضیۀ اول:

نتایج آماری و آنچه گفته شد، محیط تأثیر مثبتی بر رضایت    با توجه بهکه نتایج نشان داد تأثیر مثبت معناداری وجود ندارد.    است
  است   0/ 733که    آمدهدستبه میزان تأثیر    با توجه به  رواست؛ از این  0/ 215  هاداده از تحلیل    آمدهدستبهندارد که سطح معناداری  

  شود.فرضیه تأیید نمی

 ی پژوهش مخالف با تحقیق اسلک و همکاران هاافته. تحقیقات و یگذاردیماجتماع بر رضایت مشتری تأثیر    فرضیۀ دوم:

نتایج آماری و آنچه گفته شد، اجتماع تأثیر مثبتی بر   با توجه بهکه نتایج نشان داد تأثیر مثبت معناداری وجود دارد.    است(  2021)
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 آمده دستبه میزان تأثیر    با توجه به  رواست؛ از این  0/ 471  هاداده از تحلیل    آمدهدستبهرضایت مشتری ندارد که سطح معناداری  
  شود.فرضیه تأیید نمی است 0/ 672که 

تأثیر    فرضیۀ سوم: بر رضایت مشتری  یگذاردیماقدامات کارگری  براون ها افته. تحقیقات و  با تحقیق  پژوهش همسو   ی 

نتایج آماری و آنچه گفته شد، اقدامات کارگری تأثیر مثبتی بر رضایت مشتری ندارد که سطح معناداری   با توجه به.  است(  2001)
فرضیه تأیید   است  0/ 721که برابر    آمدهدستبه میزان تأثیر    با توجه به  رواست؛ از این  0/ 536برابر    هاداده از تحلیل    آمدهدستبه

   شود.نمی

مصرفقیمت)  ارزش   فرضیۀ چهارم: تأثیر    کننده(  یگذاردیمبر رضایت مشتری  و  تحقیقات  با  هاافته.  پژوهش مخالف  ی 

نتایج آماری و آنچه گفته    با توجه بهکه نتایج نشان داد تأثیر مثبت معناداری وجود ندارد.    است(  2003)  و والش  سیمارگولتحقیق  
  700/0برابر    هاداده از تحلیل    آمدهدستبهتأثیر مثبتی بر رضایت مشتری ندارد که سطح معناداری    کننده( مصرفقیمت)  شد، ارزش 

 شود.فرضیه تأیید نمی است 0/ 365که  آمدهدستبه میزان تأثیر  با توجه به رواست؛ از این

ی پژوهش همسو با تحقیق فورنل و همکاران هاافته. تحقیقات و یگذاردی م: کیفیت بر رضایت مشتری تأثیر  فرضیۀ پنجم 

نتایج آماری و آنچه گفته شد، کیفیت تأثیر مثبتی بر   با توجه بهکه نتایج نشان داد تأثیر مثبت معناداری وجود دارد.    است(  1996)
 آمده دستبه میزان تأثیر    با توجه به  رواست؛ از این  006/0برابر    هادادهاز تحلیل    آمدهدستبهرضایت مشتری دارد که سطح معناداری  

 شود.فرضیه تأیید می است 0/ 651که 

ی پژوهش همسو با تحقیق هیلمن و کیم  هاافته. تحقیقات و یگذاردی م: فروش ارتباط بر رضایت مشتری تأثیر  فرضیۀ ششم

نتایج آماری و آنچه گفته شد، فروش ارتباط تأثیر مثبتی    با توجه بهکه نتایج نشان داد تأثیر مثبت معناداری وجود دارد.    است(  2001)
معناداری   که سطح  دارد  مشتری  رضایت  تحلیل    آمدهدستبهبر  این  003/0برابر    هاداده از  از  به   رواست؛  توجه  تأثیر    با  میزان 

می   است  710/0که    آمدهدستبه تأیید  یفرضیه  همچنین  نشان  هاافتهشود.  پژوهش  نتایج  و   دهدی می  خریداران  رضایت  که 
و کارکنان حمایتی، رابطه با برند و کیفیت ، یکدلی فروشندگان  کنندگانمصرف شده به مسائل  خودروهای بررسی  کنندگانمصرف

خدمات پس از فروش    کردنفراهممدیران باید روابط بین خریداران و تولیدکنندگان اتومبیل را با    نی؛ بنابرابستگی دارد  شدهدرک
 بهتر و بیان نگرانی نسبت به مشتریان بهبود بخشند.

تأثیر  فرضیۀ هفتم بر رضایت مشتری  انتظارات  برآورده کردن  یگذاردیم :  با تحقیق  ها افته. تحقیقات و  پژوهش همسو  ی 

نتایج آماری و آنچه گفته شد، برآورده    با توجه بهکه نتایج نشان داد تأثیر مثبت معناداری وجود دارد.    است(  2021)   اسلک و همکاران
با  رواست؛ از این 006/0برابر  هادادهاز تحلیل  آمدهدستبهکردن انتظارات تأثیر مثبتی بر رضایت مشتری دارد که سطح معناداری 

 شود. فرضیه تأیید می است 613/0که برابر  آمدهدستبه میزان تأثیر  توجه به

ارزش    کنندهمصرف: رضایت  فرضیه هشتم یگذاردیم تأثیر    شدهادراکبر  با تحقیق ها افته. تحقیقات و  پژوهش همسو  ی 

نتایج آماری و آنچه گفته شد، برآورده    با توجه بهکه نتایج نشان داد تأثیر مثبت معناداری وجود دارد.    است(  2021)   اسلک و همکاران
با  رواست؛ از این 006/0برابر  هادادهاز تحلیل  آمدهدستبهکردن انتظارات تأثیر مثبتی بر رضایت مشتری دارد که سطح معناداری 

 شود.فرضیه تأیید می است 630/0که  آمدهدستبه میزان تأثیر  توجه به
و تجربه مصرف کالاها و خدمات در طول زمان تعریف    کنندهمصرفیک ارزیابی کلی از خرید نهایی    عنوانبه   کنندهمصرفرضایت  

در برابر    هامتیقدر مقایسه با رقبا از کیفیت یک قیمت خاص و    کنندگانمصرفدرک    دهندهشده انعکاس ادراکشده است. ارزش  
دارد، زیرا این باور وجود دارد که موجب  هاشرکتتأثیر مثبتی بر  شرکت یاجتماع تیمسئولکه  دهد یمنشان  هایبررس. استمزایا 

تصویر مطلوبی ایجاد کند   تواند یم شرکت یاجتماع تیمسئول. یک سابقۀ خوب از شودیمو جامعه  کنندهمصرفحفظ و بهبود رفاه 
ارزیابی   بر  تأثیر مثبتی  از شر  کنندگانمصرفکه  آنها  تأثیر خاص  و دیدگاه  نظر  از  بر رفتار   شرکت  یاجتماع  تیمسئولکت دارد. 

ی با کربن کم و سوخت کارآمد هالیاتومبدربارۀ    کنندهمصرفشخصی خرید خریداران اتومبیل تا بررسی ادبیات در زمینۀ دیدگاه  
ی خریدهای شخصی اتومبیل در انگلستان عمدتاً تحت تأثیر ملاحظات مالی و کارکردی از جمله  ریگمیتصمکه فرایند    دهدی منشان  

اندازه،   راحتی،  اهمیت    اعتمادقابلقیمت، مصرف سوخت،  دارد.  قرار  بودن  کارآمد  و  اجتماعی شرکت   ختنیدرآمبودن  مسئولیت 
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خاص    عنوانبه علاقه  و  اهمیت  از  تجاری  راهکار  سرچشمه  کنندگانمصرفیک  مدیران  و  کارکنان  اخیر  ردیگیم،  توجه   .
تنها برای به حداکثر   وکارهاکسبی شرکت بر پایه این عقیده است که  اجتماع   تیمسئولکنندگان، کارگران و دولت به مفهوم  مصرف

؛ بخشی اساسی از راهکارهای بازاریابی اتحادیه در هویت اتحادیه شناخته شده است  عنوانبه رساندن سود وجود ندارند. همچنین  
ی تجاری  ها شرکتی شرکت هستند. در واقع برخی  اجتماع  ت یمسئولی  گذاره یسرما  نیتربزرگبنابراین تعدادی از نهادهای مالی  

ی  اجتماع  تیمسئولی  هاعملابتکار    بهشدۀ مربوط  طراحی  از آمیخته بازاریابی فراتر رفته و توجه بسیار زیادی به راهکارهای  راًیاخ
ی اجتماعی و تمایلات اخلاقی در تعیین موفقیت هاشیگرا،  هاارزش . در واقع فاکتورهای مرتبط مانند همبستگی  اندکردهشرکت خود  

موفق   یمهم در رقابت تجار  عاملیبه    لیشرکت تبد  یاجتماع  تیمشخص است که مسئول  مسئولیت اجتماعی شرکت مهم هستند و
بر سازنده اتومبیل از نظر اقدامات کار، گسترش اجتماع و کارکرد محیطی  شرکت  یاجتماع تیمسئولما به بررسی نقش   شده است.

نفر خریدار اتومبیل پرداختیم. در این تحقیق مشخص   384و رضایت مشتری در بین گروه شرکت  یاجتماع تیمسئولو رابطۀ بین 
 ترمهمۀ محصول و خدمات و یکدلی با برند برای خریداران بسیار  شددرکیی مانند کیفیت  هانشانه   کنندگانرفمصشد که برای این  

 . شرکت است یاجتماع تیمسئولاز 
 یاجتماع   تیمسئولکه در تولید اتومبیل    دهدیمبرای رضایت مشتری نشان  شرکت    یاجتماع  تیمسئولاهمیت کلی    علاوهبه

نه کاهش    تنهاشرکت  افزایش    هانهیهزبا  به    طوربهی  ور بهره و  شرکتمستقیم  مالی  کمک    کارکرد  بلکه  کند یمبهتر   طوربه، 
  شدهشرکت درک  یاجتماع  تیمسئولاهمیت کلی    اساس   نیا  بر.  کندیمغیرمستقیم با افزایش رضایت مشتری از خرید نیز کمک  

به  یاجتماع  تیمسئولکه ممکن است    دهدی ماتومبیل نشان    کنندهمصرف در رضایت   با کاهش    طورشرکت  و   هانه یهزمستقیم 
را افزایش دهد و   شدهکادراغیرمستقیم رضایت مشتری و ارزش    طوربهکمک کند و همچنین    کارکرد مالی شرکتخطرات به  

ی و همکاران  آباددولتهای پژوهش رضایی  ی پژوهش حاضر با یافتهها افتهآگاه اجتماعی را جذب کند. ی  کنندگانمصرفاحتمالًا  
 ت یمسئولی مشتری همخوانی دارد. آنها به این نتیجه دست یافتند که  هاپاسخ ی شرکت بر  اجتماع  تیمسئول( در تحلیل تأثیر  1398)

ۀ خدمات و تصویر برند  شدادراکۀ خدمات و تصویر برند رابطۀ مثبت و معناداری دارد و اثر کیفیت  شدادراکی با کیفیت  اجتماع
ی پژوهش هاافته . همچنین با یشودی می رفتاری مشتریان پذیرفته  ها پاسخی شرکت و  اجتماع  تیمسئولمیانجی و رابطۀ    عنوانبه
نقش میانجی   با توجه به بر وفاداری مشتری    هاشرکتی  اجتماع  تیمسئوله بررسی تأثیر  ( که ب1396ی و همکاران )سلطان  فهیخل

نشان    آنهای پژوهش  هاافتهی شهر کرمانشاه پرداخته بودند همسو است. یها هتلاعتماد، شناخت مشتری از شرکت و رضایت در  
ی پژوهش صادقی و جنانی  هاافته. نتایج پژوهش حاضر با یگذاردی می شرکت بر رضایت مشتری تأثیر  اجتماع  تیمسئولداد که  

و رضایت    شدهادراک  باارزش ی آن  هامؤلفهی اجتماعی و  ریپذتیمسئولنیز سازگار است. آنها به این نتیجه دست یافتند که    (1396)
 ی ورزشی این شهرستان رابطۀ مثبت و معنادار دارد.هاباشگاه مشتریان 

ۀ شرکت تحقیقاتی کنندمصرفی راحت با استفاده از پانل  ریگنمونهیی مواجه بود. نخست اینکه یک روش  هاتیمحدوداین مطالعه با  
بنابرااتخاذ شد ینی؛  تفسیر  و  تعمیم  در  روی  هاافته ،  بیشتر  مطالعه  این  تمرکز  دوم،  بود.  محتاط  باید  مطالعه  این  ی  هاشرکتی 

ی دیگر نیز رعایت جانب احتیاط لازم است. سوم، در این مطالعه هامدل برای دیگر    هاافتهخودروسازی بود؛ در استفاده از این ی
بعدهای اصلی مدل تحقیق و بازتاب آن روی مشتریان و رفتار مشتری شناسایی شد. باید متغیرهای اضافی در مدل مطالعه گنجانده  

 در تعریف عبارات متغیرها موجود باشد. هاشکافبرخی  بررسی شود. شاید ترگسترده شود تا رفتار مشتری در سطح 
پژوهشهاافتهی به  مطالعۀ حاضر  به  ی  مربوط  اما  کندیمی شرکت کمک  اجتماع  تیمسئولهای  برای  هاپرسش،  بیشتری  ی 

( معتقد است که 2008)  دال سرودی است.  چندبعدی شرکت ساختاری  اجتماع   تیمسئول. نخست،  کندیمی آینده ایجاد  ها پژوهش
و داوطلبی است. اگرچه هر یک از این ابعاد    سهامداری، اجتماعی، اقتصادی،  طیمحستیزمسئولیت اجتماعی شرکتی متشکل از ابعاد  

یک ساختار منفرد ارزیابی و بررسی شد. فرصتی برای    عنوانبهدر پژوهش حاضر مطرح نشده است، مسئولیت اجتماعی شرکتی  
شرکتی روی متغیرهای بعدی، در مدل بررسی نقش هر یک از این ابعاد و بررسی اثرات بالقوۀ هر یک از ابعاد مسئولیت اجتماعی  

 در این تحقیق وجود دارد. افتهیتوسعه
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نظریۀ تبادل اجتماعی، نظریۀ هویت اجتماعی و برخی مطالعات قبلی در این مطالعه از اعتماد و رضایت برای توصیف   بر اساس 
، ساختارهای دیگر )مانند وفاداری، تعهد به برند( نیز برای ارائۀ بینش بهتر دربارۀ رابطۀ بین  حالن یا  با رابطۀ بین افراد استفاده شد.  

ی هستیم تا توضیحات بیشتری برای  ارابطهاست. همچنین ما در پی بررسی بهتر متغیرهای    استفاده  قابلسازمان و کارمندان آن  
 مسئولیت اجتماعی شرکتی روی پیامدهای اجتماعی در زمینه صنعت خودرو فراهم شود.  ریتأثدرک 

فرهنگ   نهایت،  است.    کنندهلیتعددر  شده  بررسی  روابط  برای  خریداران  هاافتهی  طورنیهممهمی  دربارۀ  حاضر  مطالعۀ  ی 
ی هانه یزمرا در    شدهارائه پذیر نباشد. محققان آتی شاید بخواهند مدل  ی دیگر تعمیمهانه یزمی لوکس، ممکن است به  هال یاتومب

 آزمایش کنند.  شدهارائهی ها افتهیمی تعمفرهنگی دیگر برای ارزیابی بهتر قابلیت 
 مدت جذب کنند. ، مشتریان طولانیآنهاشود مسئولان درصدد جذب مشتریان سودآور باشند و با ایجاد رضایت در  پیشنهاد می (1

  شودیمپیشنهاد    گذارانهیسرمااعم از دانشگاهیان، مدیران، نهادهای اجرایی،   ی اجتماعیریپذتیمسئولبه همۀ متصدیان   (2
ی اجتماعی و حرکت به سمت توسعۀ پایدار ریپذتیمسئولبهبود    در جهتی اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی را  هابخشهمۀ  

 هماهنگ کنند. 

محوراقدامات    منظوربه  هاشرکتمدیران   (3 حقوق    عنوانبهخود،    کارکنان  رعایت  با  باید  اجتماعی،  مسئولیت  ابعاد  از  یکی 
، کارکنان خود را از این اهداف مطلع سازند که در پی توسعه و بهبود  آنهاکارمندان، سلامت و ایمنی کار و توانمند ساختن  

همراه  که همین امر افزایش رضایتشان را به   نگرندیممشتریان داخلی سازمان    عنوانبه   آنها منافع سازمان نیستند. بلکه به  
 .کند یمدارد و بدون شک کارکنان راضی مشتری راضی را نیز تضمین 

رو توصیه از این  و رابطۀ مثبتی بین این دو وجود دارد؛  شودیمبیشتر    کنندهمصرفهرچه کیفیت محصول بیشتر باشد، رضایت   (4
 تولیدکنندگان خودرو، کیفیت خودروهای خود را در سطح بالا نگه دارند. شودیم

رضایت   (5 شود،  برآورده  مشتریان  انتظارات  دلشادکننده  ؛شودی مبیشتر    کنندهمصرف هرچه  میزان  هرچه  یک یعنی  های 
. پس تولیدکنندگان اتومبیل باید فراتر از انتظارات مشتریان برآورده  استبیشتر    کنندهمصرفبیشتر باشد، رضایت    کنندهمصرف

 کنند، یعنی چیزی که مشتری انتظار آن را هم ندارد.
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