
 رهیافتی در مدیریت بازرگانی یفصلنامه علم

 (0-19) 0011 تابستان(، 6 یاپی، )پ2،  شماره 2دوره 

Quarterly Journal of A𝐩𝐩𝐫𝐨𝐚𝐜𝐡 𝐭𝐨 B𝐮𝐬𝐢𝐧𝐞𝐬𝐬 M𝐚𝐧𝐚𝐠𝐞𝐦𝐞𝐧𝐭 

Vol 2, No 2, Jun-Sep 2021, (1-19) 

  

Email: Golnar.shojaei@Gmail.com 

 چکیده
برابر یک مشتری  6الی  5هزینه جذب یک مشتری جدید بیش از 

قدیمی می باشد لذا کوشش های زیادی جهت حفظ و نگهداری 
مشتریان انجام می گردد. یکی از زمینه هایی جذب و نگهداری 
مشتریان وفادار ، اعمال مسئولیت های اجتماعی در قبال جامعه 

گهداری ، وفاداری مشتریان است. تحقیق حاضر پیرامون ؛ جذب ، ن
حوزه ؛ خلق ارزش،  4مبتنی بر اعمال مسئولیت اجتماعی در 

می باشد.  زیست حفظ محیطو دوستی  نوعت عملکرد ، شفافی
فرضیه اصلی  4پرسش آغاز و در دنباله با تنظیم 4پژوهش با طرح 

فرضیه فرعی ، تاثیر اعمال مسئولیت های اجتماعی بر جذب ،  66و 
تریان وفادار  مورد بررسی قرار داده است. نوع روش نگهداری مش

نفر از  66، توصیفی و پیمایشی و جامعه آماری کیفی تحقیق ؛ 
 ی گردآوریمشتریان فروشگاه های هاکوپیان می باشد که برا

پرسشنامه محقق ساخته استفاده و اعتبار و از مورد نیاز اطلاعات 
ش های کیفی تضمین اعتماد آن نیز از طریق پایائی و روائی رو

گردیده است. تجزیه و تحلیل اطلاعات به کمک آزمون ناپارامتریک 
انجام و کلیه فرضیه های   SPSSو در نرم افزار  bکندال تائو 

 Sig < 0/05 درصد و 16/1سطح معنی داری اصلی و فرعی آن با 
تائید شده که بیانگر همبستگی متغیرهای تحقیق می باشد. نتایج 

آن است که اعمال مسئولیت های اجتماعی بر جذب ،  حاصله موید
نگهداری و وفاداری مشتریان تاثیر مسلمی دارد. در انتها ، بر اساس 
مبانی نظری و نتایج بدست آمده و همچنین تجربیات بدست آمده 

بخش جهت بهره برداری اصحاب کسب و  5هاکوپیان ، الگوئی در 
 کار ارائه گردیده است

 کلیدي هايواژه

های اجتماعی، کانو، تاپسیس بازاریابی شبکه های اجتماعی،بازاریابی، شبکه
 فازی.

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Abstract 
The cost of attracting a new customer is more than 5 to 
6 times that of an old customer, so many efforts are 
made to retain customers. One of the areas of attracting 
and retaining loyal customers is exercising social 
responsibilities towards the community. This research 
on ; Attracting , retaining , customer loyalty based on 
social responsibility in 4 areas; Value creation , 
performance transparency , altruism and environmental 
protection. The present study begins with the design of 
4 questions and then , by formulating 4 main 
hypotheses and 16 sub-hypotheses , examines the 
impact of social responsibility on attracting and 
retaining loyal customers. Type of research method ; 
Qualitative, descriptive and survey and the statistical 
population is 96 customers of Hakopian stores that to 
collect the required information, a researcher-made 
questionnaire is used and its validity and reliability are 
guaranteed through the reliability and validity of 
quality methods. Data analysis was performed using 
non-parametric Kendall Tao b test in SPSS software 
and all its main and sub-hypotheses were confirmed 
with a significance level of 0.01% and Sig <0.05, 
which indicates the correlation of research variables. 
The results confirm that the implementation of social 
responsibilities has a definite effect on customer 
attraction , retention and loyalty. Finally, based on the 
theoretical foundations and results obtained, as well as 
the experiences of Hakopian, a model in 5 sections for 
the exploitation of business owners is presented 
Keywords 

Attracting and retaining customers, loyal 

customers, corporate social responsibilities.
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 مقدمه

در دنیای رقابتی جاری ؛ رضایت مندی مشتری مطلب پیش 
پا افتاده ایست که راهبران بازار برای حفظ جایگاه شان در 
بازار ، خود را مقید بدان می دانند. آنچیزی که فرای مطلب 
رضایت مندی قرار گرفته ، مداومت در حفظ و نگهداری 

میت امروزه حفظ مشتری از اه. مشتریان جذب شده است
، به نحوی که هزینۀ جذب مشتری  بسزایی برخوردار است

ا شش برابر هزینۀ اجرای ت، به طور متوسط پنج  جدید
صنایعی ، راهبردهای حفظ مشتری موجود بیان شده است )

  (.2119،  0نوبیسیبه نقل از  0931علی و همکاران ؛ 
، افزایش  ، گرایش به مشتریان رقابتیبازار در عرصۀ فشردة 

ای است ، برگ برنده ایت آنها و دستیابی به مشتریان وفاداررض
ها مزیت رقابتی پایدار را به دنبال دارد. در که برای شرکت

حقیقت اهمیت وفاداری مشتری بدان جهت است که باعث 
شود و ها میها و سازمانافزایش تعداد مشتریان دائمی شرکت

 هان درباره سازماندهان به د از طریق تکرار خریدها و تبلیغات
، سهم بازار و در نهایت به سودآوری منجر  ، به افزایش فروش

گردد. بنابراین، برای مدیران بازاریابی و فروش، درک می
باشد می مفاهیم و الگوهای وفاداری بسیار مهم و ارزشمند 

  (.2112 ، 2)جونز و تیلور
سئولیت در راستای بهره برداری از منافع مشتریان وفادار ، م

اجتماعی شرکت در جهت داشتن یک جامعه سالم و پویا جزء 
لاینفک برنامه ریزی های راهبردی شرکتهای بزرگ است. 

اجتماعی شرکتها به ظهور یک جنبش اشاره سئولیت واژه م
دنبال وارد کردن فاکتورهای محیطی و اجتماعی در  به دارد که

بداری با تجاری و حسا ، استراتژی تصمیمات تجاری شرکتها
هدف افزایش عملکرد اجتماعی و محیطی درکنار ابعاد 

، جامعه و  ای که برای واحد تجاری به گونه اقتصادی است
 (.2112،  9محیط مفید و سودمند باشد. )مک کینلی

تحقیقات بسیار متنوعی در باب جذب و بهبود مشتریان وفادار 
الباً در حوزه کسب و کارهای مختلف انجام گردیده است که غ

معطوف به آمیخته بازاریابی بوده اند. آنچیزی که ماهیت 
تحقیق حاضر را از تحقیق های مشابه متمایز می سازد اهتمام 

                                                                     
1 - Ndubisi, N. O. 
2 - Jones, T. & Taylor, S.F. 

3 - Mac Kenly 

بر مبنای مسئولیت  وفادارجذب مشتریان آن جهت ارائه الگوی 
  می باشد. 0های اجتماعی شرکت

می دانیم که یکی از روشهای ایجاد وفاداری در مشتریان ؛ 
است. زمانی که ما اهتمام یک  1عاطفیدر سطح  وفاداری

شرکت را برای جلوگیری از انتشار گازهای گلخانه ای می 
بینیم یا زمانی که کمک های یک موسسه را برای افراد بی 
خانمان ملاحظه می کنیم و یا حتی زمانی که کارزار تبلیغاتی 
یک شرکت را برای نهادینه کردن ارزشهای اخلاقی از طریق 

یش کمک به حفظ حیوانات در حال انقراض در جامعه نما
مشاهده می کنیم ؛ همگی یک حس عاطفی در مثبت از آن 

 مثبت نگرشینام تجاری در ذهن ما بوجود می آورد. این 
همان وفاداری است که بر مبنای اعمال مسئولیت های 

می شود و در در ذهن مشتری ایجاد اجتماعی از یک برند 
حصولات آن برند تجاری در ذهن مشتری زمان مواجهه با م

 .تجلی پیدا می نماید

 بیان مسئله
در فضای رقابتی و پر چالش امروزی ، یکی از عناصری که 
باعث متمایز شدن یک کسب و کار نسبت به سایر رقبا می 
شود ، وجود مشتریان وفادار ، بعنوان یک مزیت رقابتی پایدار 

ر بخواهیم مشتریان .  اگ 6(2103می باشد. )کن گاسنل ؛ 

ایجاد  “ وفادار را به زبانی ساده تعریف می کنیم باید بگوئیم 
تعهدی عمیق برای خرید مجدد یا انتخاب مجدد محصول یا 
خدمات، به طور مستمر در آینده، به رغم اینکه تاثیرات 

، به صورت بالقوه نتواند  موقعیتی و تلاشهای بازاریابی رقبا

)دانشنامه ویکی پدیا(.  “.شتری شودباعث تغییر در رفتار م
های در سالتوجه به جذب مشتریان وفادار ، به طور فراینده ای 

نزد صاحبان کسب و کار ، و امروزه  گذشته رو به افزایش است
سطح وفاداری مشتری به عنوان دستورالعملی برای افزایش 

و پیرامون آن تحقیقات بسیار گسترده و   درآمد مطرح است
در حوزه های مختلف علوم مدیریت در حال انجام  متنوع ای

 می باشد.  2است که غالباً معطوف به مدل آمیخته بازاریابی
در کنار موضوع جذب مشتریان وفادار ؛ موضوع دیگری که 

                                                                     
0 - CSR  ; Corporate Social Responsibility  

1 - Affective Loyalty 
6- Ken Gosnell ; The Competitive Advantage of a Retained 

Customer (2019) 
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سبب جلب توجه همگان شده )من جمله صاحبان کسب و کار( 
در قبال جامعه  0؛ مسئله مسئولیت های اجتماعی شرکتها 

ابعاد آن هر روز گسترش می یابد. در صده های  است که
گذشته بنگاه های اقتصادی در جهت سودجوئی خود ؛ بسیاری 
از هنجارهای قانونی و اجتماعی را زیر پا گذاشته و کمر به 
نابودی محیط زیست مان بستند که اثرات آن سبب بوجود 
آمدن جنبشی گردید که هم اکنون آنرا با نام جنبش مسئولیت 

اجتماعی )مسئولیت ؛ دولت ها ، شرکتهای چند ملیتی و  های
بین المللی و صاحبان کسب و کار در مقابل جامعه و محیط 

 2زیست( می شناسیم.
هم اکنون با توجه به تغییر رویکرد جوامع نسبت به ملاحظات 
مسئولیت های اجتماعی شرکتها ، این صاحبان صنایع 

منطبق با  هستندکه می خواهند ماموریت هایشان را
رویکردهای جدید تدوین نمایند به نحویکه بتوانند در کنار 
فعالیتهای جذب و نگهداری مشتریان وفادار ، از اعمال 
مسئولیت های اجتماعی شان )که هزینه بر هم می باشد( نیز 

 به نحو مطلوب در جهت همگرائی با اجتماع ، بهره مند گردند.   

 اهمیت پژوهش 
 از دو جنبه مورد توجه قرار دارد : اهمیت تحقیق حاضر 

اشباع بازارها و رقابت بر سر جذب هر چه بیشتر مشتریان  -0
 وفادار به جهت افزایش سهم از بازار در اختیار ،

توجه روز افزون مردم )مصرف کنندگان( به مسئولیت  -2
 اجتماعی شرکت ها در قبال جامعه .

ت رقابتی همانگونه که اشاره شد شرکتها برای حفظ مزی
خود ؛ رویکرد جذب و نگهداری مشتریان شان را  9پایدار

بصورت مستمر مراقبت و پایش می نمایند. در کنار این امر در 
صدد این هستند که با اعمال مسئولیتهای اجتماعی )که یک 
ماموریت هزینه بر است تا درآمدزا( و ایجاد همگرائی با جامعه 

کمک به اقشار آسیب ، حمایت نهادهای مردمی )از طریق 
و  مسائل زیست بومپذیر ، در نظر داشتن ملاحظات اخلاقی ، 

..( بتوانند به اهداف بزرگتری که یکی از آنها جذب و نگهداری 
 مشتریان وفادار است نائل آیند. 

 اهداف تحقیق 
هدف از پژوهش حاضر ارائه یک الگوی کاربردی برای جذب 

ی اعمال مسئولیت های و نگهداری مشتریان وفادار بر مبنا

                                                                     
0 - Corporate Social Responsibility (CSR) 

حفظ آب و هوا ، پروتکل های مختلف بهره  بوجود آمدن پیمان های جهانی -  2

 برداری از منابع و عملیات تولیدی ، از آثار این جنبش است.  
9 - Permanent Competitive Advantages  

اجتماعی در شکتهاست. بدیهی است که الگویهای خلق 
وفاداری مشتریان بسته به نوع صنعت و تجارت تفاوت های 
زیادی با هم دارند. بر همین اساس ؛ الگویی که در این 
تحقیق دنبال می کنیم ، الگویی متناسب با فرهنگ و سلائق 

کوپیان )بعنوان مشتریان صنعت پوشاک و مشخصاً شرکت ها
 یک برند فراملیتی پوشاک آقایان( خواهد بود. 

 والهاي پژوهش : س
همانگونه که از عنوان مشخص است دو متغیر اصلی تحقیق ؛ 
وفاداری مشتریان و مسئولیت های اجتماعی شرکتهاست که 
محققین تصمیم دارند به این سئوال پاسخ بدهد ؛ چگونه می 

ج در ایجاد و جذب مشتریان وفادار توانیم از میان الگوهای رای
، الگوئی را استنتاج و استخراج کنیم تا برآمده از روح مسئولیت 
پذیری اجتماعی شرکت باشد؟ در همین این راستا محققین 

 بدنبال پاسخگوئی به سئوالات ذیل می باشند : 

برنامه های مسئولیت اجتماعی مبتنی بر تولید محصول  .0
چه تاثیر بر جذب و نگهداری فایده مند )خلق ارزش( ، 

 مشتریان وفادار خواهد گذاشت؟ 

برنامه های مسئولیت اجتماعی مبتنی بر اقدامات اخلاقی  .2
نظیر احترام به ارزشهای کسب و کار جلوگیری از فساد 
)حاکمیت خوب( ، چه تاثیر بر جذب و نگهداری مشتریان 

 وفادار دارد؟ 

ک های عام برنامه های مسئولیت اجتماعی مبتنی بر کم .9
المنفعه به تهیدستان )خلق نوع دوستی( ، چه تاثیر بر 

 جذب و نگهداری مشتریان وفادار خواهد گذاشت؟ 

برنامه های مسئولیت اجتماعی مبتنی بر حفظ محیط  .0
زیست چه تاثیر بر جذب و نگهداری مشتریان وفادار 

 خواهد داشت؟ 

 فرضیه هاي تحقیق 
های تحقیق استنتاج بر اساس سئوالات طرح شده ، فرضیه 

شده به شرح ذیل ملاحظه میگردند که برگرفته از مدل 
و تئوری وفاداری ( 2100) 0ویسرمسئولیت های اجتماعی 

 می باشند.  (0332) 1الیور

 

 

 

 

 

                                                                     
0 - Visser, W. (2014) 

1 - Oliver, R. (1997) 
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: فرضیه هاي تحقیق 1جدول شماره 

 شــرح فـرضیــه فرضیه

 فرعی اصلی
 ن تاثیر گذار است .خلق محصولات با ارزش بر وفاداری مشتریا - 0

 خلق ارزش  بر بازاریابی شفاهی مشتریان تاثیر دارد. 0 

 خلق ارزش بر قصد خرید مجدد  مشتریان تاثیر دارد. 2 

 خلق ارزش بر حساسیت به قیمت مشتریان تاثیر دارد. 9 

 خلق ارزش بر نحوه رفتار اعتراض آمیز مشتریان تاثیر دارد. 0 

 کسب و کار بر وفاداری مشتریان تاثیر گذار است . احترام به ارزش های - 2

 بر بازاریابی شفاهی مشتریان تاثیر دارد.حاکمیت خوب  1 

 بر قصد خرید مجدد  مشتریان تاثیر دارد.حاکمیت خوب  6 

 بر حساسیت به قیمت مشتریان تاثیر دارد.حاکمیت خوب  2 

 تاثیر دارد.بر نحوه رفتار اعتراض آمیز مشتریان حاکمیت خوب  2 

 مشارکت های اجتماعی بر وفاداری مشتریان تاثیر گذار است . - 9

 بر بازاریابی شفاهی مشتریان تاثیر دارد.ایجاد حس نوع دوستی  3 

 بر قصد خرید مجدد مشتریان تاثیر دارد.ایجاد حس نوع دوستی  01 

 بر حساسیت به قیمت مشتریان تاثیر دارد.ایجاد حس نوع دوستی  00 

 بر نحوه رفتار اعتراض آمیز مشتریان تاثیر دارد.ایجاد حس نوع دوستی  02 

 ملاحظات زیست محیطی بر وفاداری مشتریان تاثیر گذار است . - 0

 حفظ محیط زیست بر بازاریابی شفاهی مشتریان تاثیر دارد. 09 

 حفظ محیط زیست بر قصد خرید مجدد مشتریان تاثیر دارد. 00 

 یط زیست بر حساسیت به قیمت مشتریان تاثیر دارد.حفظ مح 01 

 حفظ محیط زیست بر نحوه رفتار اعتراض آمیز مشتریان تاثیر دارد. 06 

مراحل اجراي تحقیق
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 : مراحل اجراي تحقیق 1شکل شماره 

 مبانی نظري تحقیق 

  جذب و نگهداري مشتري

معیارهای یکی از  عنوان امروزه میزان جذب و حفظ مشتری به
 قلمداد میارائه شده کیفیت کار میزان مهم برای سنجش 

(  3203) 0فیلیپ کاتلرو این روند در حال افزایش است.  گردد
جذب و رضایت مشتری را به شرح زیر پدر بازاریابی نوین ؛ 

 : تعریف میکند
ناامیدی فرد است که از  جذب و رضایتمندی، احساس لذت یا"

مقایسه عملکرد یک محصول )نتیجه کار آن( با توجه به 
  ".میشود انتظارات وی حاصل

( حفظ و رضایتمندی مشتری را اینگونه توصیف 0332) 2براون
، خواسته و انتظارات مشتری از  نیاز حالتی که در آن":  ندمیک

،  کالا یا خدمات برآورده شده یا افزایش مییابد و درنتیجه آن
  ".خرید کالا، اطمینان و ستایش فرد به وقوع میپیوندد تکرار

 وفاداري مشتري 
 ، تعاریف متعددی از وفاداری ارائه کرده اندیشمندان مختلف

چندبعدی و پیچیده وفاداری  ا توجه به مفهوماند. این موضوع ب
قابل قبول است. معروفترین تعریف از وفاداری به تعریف 

 برمیگردد. آنها وفاداری را به 0329در سال  9کینر یاکوبی و
طی زمان  عنوان یک تعصب به مارک و پاسخ رفتاری در

تعریف میکنند که در آن فرد یک مارک خاص را نسبت به 
صورت یک تعهد روانی در مورد  به ترجیح داده وسایر مارکها 

 .آن تصمیم میگیرد
وفاداری به یک تعهد قوی (  ؛ 2033) 0دیدگاه ریچارد اولیوراز 

خدمت برتر در آینده  برای خرید مجدد یک محصول یا یک
صورتی که همان مارک یا محصول علیرغم  ، به اطلاق میشود

  ، خریداری گردد. باتلاشهای بازاریابی بالقوه رق تاثیرات و
مدیریتی و  گیری ، عامل مهمی در هر نوع از تصمیم وفاداری

                                                                     
0 - Philip Kotler 

2 - Browen 

9 - Jacoby & Kyner 

0 - Richard Oliver , 1999 

نرخ برگشت مشتری جزء حیاتی در تحلیل  .تحلیل مالی است
گیریهای  برای فراهم کردن تصمیم  ارزش دوره عمر و ابزاری

؛ بنابراین محاسبه سود هر مشتری برای  مدت است کوتاه
 .بسیار مهم است سازمان

حفظ تعهد عمیق به خرید "وفاداری عبارتست از ن اساس بر ای
خدمات، به طور مستمر در  مجدد یا انتخاب مجدد محصول یا

 آینده، به رغم اینکه تاثیرات موقعیتی و تلاشهای بازاریابی، به
 . "صورت بالقوه میتواند باعث تغییر در رفتار مشتری شود

در مورد نشان عنوان یک رفتار  وفاداری را به (0332آسائل )
منجر به خرید مداوم آن  بنابراین، این امر تجاری تعریف میکند

وفاداری مشتری  نشان تجاری میگردد. در دنیای امروز
 .  سازمانها است مهمترین دارایی

تعهد در  معتقدند وفاداری ایجاد( 2110لارسون و سولانا )
 مشتری برای انجام معامله با سازمان خاص و خرید کالاها و

 .  طور مکرر است خدمات به

 وفاداري مشتري مفهوم
،  رفتاری ؛ بعد 9وفاداری مشتری دارای ؛ از نظر مفهومی 

وفاداری بر رفتار مشتری  نگرشی و ترکیبی است. بعد رفتاری
 در تکرار خرید تاکید دارد. بعد نگرشی به مفهوم میزان گرایش

بعد  و مطلوب و مساعد به سوی یک ارائه دهنده خدمت است
ترکیبی تعاریف ابعاد رفتاری و نگرشی از وفاداری را با هم 

 . ( 2110،  1)زینز ترکیب میکند
،  رویکرد رفتاری وفاداری مبتنی بر تکرار خرید در آینده

حالیکه رویکردهای نگرشی بر  فراوانی و میزان خرید است. در
 گیری وفاداری تاکید نقش ابعاد شناختی و عاطفی در شکل

    ( 2113،  6)ماتوس مینماید
بازاریابان تا دیروز تنها در اندیشه یافتن مشتری بودند و گروه 

ولی در دیدگاه امروزی،  فروش در پی شکار مشتریان تازه بود
بازاریابی یعنی رشد دادن مشتری و توجه به رضایتمندی و 

، هنر بازاریابی آن  از دیدگاه مشتری. امروزه کیفیت خدمات

                                                                     
1  - Zins, 2001:283 
6 - Matos,2009:510 

بررسی ابعاد مسئولیت اجتماعی 

 مرتبط با  شرکتها 

بررسی آخرین الگوهای جذب و نگهداری 

 مشتریان وفادار 

تقابل مولفه های هر دو سازه و رتبه بندی موثرترین مولفه های 

 اجتماعی شرکت جهت جذب و نگهداری مشترایان وفادار مسئولیت 

ارائه شاخص های مسئولیت اجتماعی موثر بر جذب و 

 نگهداری مشتریان وفادار جهت الگو برداری 



ادار بر مبنای مسئولیت های اجتماعی  در بخش صنایع پوشاک )مورد مطالعه طراحی الگوی جذب و نگهداری مشتریان وف: ومالکی باغینی شجاعی
 فروشگاههای هاکوپیان(
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در  ن یک سازمان در داخل سازمان همکار واست که مشتریا
خارج از سازمان حامی و طرفدار سازمان باشند. امروزه متعهد 

کرده است. پرداختن به  ای پیدا کردن مشتری جایگاه ویژه
و  (مارک)مقوله وفاداری و مطالعه وفاداری به نام و نشان 

توسط افراد زیادی بسط و گسترش داده  وفاداری مشتریان
ایجاد  ، ذهنیت مثبتی را در اذهان شنونده ت. وفاداریشده اس

، همسر توقع دارد که به  میکند. هرکسی از یک دوست خوب
در اغلب موارد وفاداری از روابطی سرچشمه  .او وفادار بماند

  .می گیرد که طرفین رابطه هر دو برنده باشند
در دنیای رقابتی امروز خدمات ارائه شده از سوی شرکتهای 

 میشوند. و دیگر به تر روز به یکدیگر شبیه به ب روزرقی
سختی میتوان مشتری را با ارایه خدمتی کاملاً نو در بلندمـدت 

سرعت از  ترین خدمات به زیـرا نوآورانه .زده کرد شگفت
 سوی رقبا تقلید شده و به بازار عرضه میگردند.

ان معتقدند که مشتری( 2110) و مارتین آرماریو بار رسو کاستر
تجارت  ، بلکه به تنها ارزش تجارت را بالا میبرند وفادار نه

های خود را نسبت به جذب  امکان میدهند تا بتوانند هزینه
  .مشتریان جدید پایین نگه دارند

، وفاداری  ، وفاداری کارکنان ، عصر وفاداری مشتری امروزه
آرمانها و اعتقادات  ، ، وفاداری به جامعه و اصول مدیریت

، کلید  مندی اند که رضایت . تحقیقات بسیاری نشان دادهاست
سودآوری نیست. در حقیقت مفاهیم بازاریابی  نهایی موفقیت و

را به  ، دیگر آن ورزید هم که تا دیروز بر این مهم تأکید می
، بلکه امروزه تنها مشتریانی که احساس  شناسد رسمیت نمی

عنوان  مان بهبرای ساز خاطر نسبت به سازمان دارند تعلق
 . روند شمارمی مدت به هایی سودآور و طولانی سرمایه

 مدلهاي وفاداري مشتري

  مدل سه عنصري تعهد و وفاداري سازمانی  -1 
توسط جان مایر و  0330عنصری وفاداری در سال  مدل سه

 مدیریت منابع انسانی به مبتکر در نشریه مرور 0ناتالی آلن
 هد چگونه تعهد و وفاداری بهچاپ رسید. این مدل توضیح مید

دارای ماهیتی روانشناسانه بوده و دارای سه  ، یک سازمان
که  عنصر اثرگذار بر احساس کارکنان در مورد سازمانی است

برای آن کار می کنند. این سه عنصر عبارتند از عشق ورزیدن 

                                                                     
0 - J. P. Meyer and N. J Allen's 

تعهد برای ) دست دادن ترس از( ، تعهد احساسی) به شغل
 ).تعهد الگوئی) احساس اجبار به ماندنو ( دوام و پیوستگی

عنصری میتوان به افراد تیم کمک  کارگیری مدل سه با به
سازمان پیدا کنند. بدین  کرد تا تعهد بیشتر و مثبتی نسبت به

وسیله افراد از انگیزة بیشتری برای همکاری با سازمان 
رضایت شغلی بیشتری را تجربه خواهند کرد.  برخوردار شده و

تعهد  بسیار مهم است که بیشترین تلاش برای افزایشامروزه 
کار گرفته شود و اتکاء تیم به ترس از دست دادن  احساسی به

شود تا کارکنان از انگیزة عشق  و اجبار به ماندن کاهش داده
به کار برخوردار شده و بیشترین علت ماندنشان در سازمان بر 

 .   همین انگیزه قرار گیرد مبنای

  اداري مشتریان در صنعت بانکداريمدل وف -۲ 

( جهت صنعت 0922این مدل توسط طباطبائی نسب )
 مدل ابتدااین در بانکداری در ایران معرفی گردیده است. 

عوامل تاثیرگذار بر وفاداری شناسایی شده و سپس چگونگی 
؛ مورد مستقل در قالب مدل  تعاملات بین متغیرهای وابسته و

مشتریان در صنعت  دل وفاداری. مقرار می گیرندآزمون 
تعهد را در بر  ، متغیرهای اعتماد و در سطح اولبانکداری 

ای کلیدی  عنوان متغیرهای واسطه دو متغیر  بهاین میگیرد. 
مدت در محیط کسب و کار و  در برقراری روابط طولانی

 اند که تاثیر آنها در مدل ای شناخته شده بازاریابی رابطه
ر محیط کسب و کار با مشتری بررسی و وفاداری به خدمت د

مدل وفاداری  . همچنین در سطح دومه استتایید گردید
انواع متغیرهای مربوط به فرایند  مشتریان در صنعت بانکی ؛

سطوح مختلف اعتماد  گیری شناختی و عاطفی را که در شکل
 می گیرند.  ، مورد بررسی و آزمون قرار  و تعهد تاثیر گذارند

  (FRO) ۲ازمانهاي پاسخگوي سریعمدل س  - 3
، از  های مدل آنان اهمیت نسبی این مدل با تمرکز بر مؤلفه

ای  فروشگاههای زنجیره نظر مشتریان و تأثیرشان بر خرید از
 "شهروند "یشود. گردانندگان و مدیران این فروشگاههای

، با توجه به نیازهای مشتریان و اولویتهای  میتوانند زنجیرهای
توان رقابتی  جهت ارضاء نیازهای مشتریان و تقویت آنها در

 . خود گام بردارند

  1مدل وفاداري مشتري یوپان  - 4

                                                                     
2 - Fast Response Organization (FRO) 
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گرفته ( 2102مدل مفهومی پژوهش حاضر از مدل یوپان )
مشتریان را از دو  شده است، این مدل عوامل موثر بر رضایت

بعد عوامل مربوط به مشتریان و عوامل مربوط به خدمات 
مؤثر بر وفاداری مشتریان شامل سه بعد  کند. عواملبررسی می

 رضایت مشتری، اعتماد مشتری و برنامه های وفاداری و
عوامل مربوط به خدمات شامل سه بعد ارزش ادراک شده، 

 .کیفیت خدمات و شهرت برند میباشد

   ۲چهار مرحله اي الیور هانمدل   - 5
، مدلی  شده در وفاداری مشتری های شناختهیکی از مدل

ارائه کرده و حدود دو دهه است ( 0333) است که ریچارد اُلیور
کار  های مدیریت ارتباط با مشتری بهکه در انواع سیستم

یور چهار مرحله برای توسعه وفاداری ال  .شودگرفته می
عبارتند   مشخص کرد و میان آنها تمایز قائل شد. این مراحل

در سطح وفاداری  -2   9شناختیدر سطح وفاداری  -0 : از
سطح وفاداری در  -0  1یکنشدر سطح وفاداری  -9 0عاطفی
 .6عملاقدام و 

 مسئولیت اجتماعی شرکت 
 برای اولین بار در( CSR) لیت اجتماعی شرکتئومفهوم مس

دلیل رکود بزرگ  ولی به ی بیست میلادی مطرح شددهه
اقتصادی مورد توجه جدی قرار نگرفت )استاندارد معاهده 

دو  0391(. بدنبال آن در سال 32جهانی ؛ مجله تدبیر شماره 
در کتاب  2برل و مینسبه نام های ،  پروفسور دانشگاه هاروارد

مسئولیت های اجتماعی  2"مدرن و مالکیت خصوصی شرکت"
 شرکت ها  را  مطرح نمودند. 

رئیس )که در آنزمان « 3فرانک آبرامز»توسط  0310در سال 
ای مقالهبود( با ستاندارد اویل نیوجرسی هیات مدیره شرکت ا

در کانون توجه  ؛ مجددا وکار  عنوان تعهد/ الزام کسبتحت 
  قرار گرفت.

 های مسئولیت» کتاب در  «01وناهاواردآر. ب» 9031در سال 

 .پرداخت مفهوم بدین تری جدی بطور «یک بازرگان اجتماعی
لزامات تعهدات و ا"او مسئولیت اجتماعی شرکت را به عنوان 

 
0 - Yaupon loyalty Model 

2 - Oliver, Han 2008 

9 - Cognitive Loyalty 

0 - Affective Loyalty 

1 - Conative Loyalty 

6 - Action Loyalty 

2 - Berle and Means (1930) 

2- The Modern Corporation and Private Property  

3 - Frank Abrahams 

01 - Howard Bowen 

کسب و کار در اعمال سیاستها ، اتخاذ تصمیمات ، پیگیری 
اقداماتی که در راستای اهداف و ارزش ها و نیز مطلوب جامعه 

 .(2100، 00)سن تعریف کرده است.  "باشد
مسئولیت های اجتماعی ارائه شده است تعاریف زیادی برای 

 هن، ممکن است مسئولاآن  یدگاه و ارزیابینوع دبسته به که 
فرضیات و نهایتاً باید دانست که مسئولانه فرض شود.  یا غیر
وجود پیرامون مسئولیت های اجتماعی  یگاه های متفاوتدیا دی

 دارد. 
( ؛ معتقدند که مسئولیت اجتماعی 0922رویائی و مهردوست )

شرکتها به ارائه روشهایی می پردازد که سازمانها ، در فضای 
کنند و پاسخگوی توقعات کسب و کار خود به آن عمل می 

جامعه ، انتظارات تجاری ، قانونی ، اخلاقی و اجتماعی آنان 
 ( 0922هستند. )رمضانعلی رویایی ، حسین مهردوست ؛ 

را به عنوان ( مسئولیت های اجتماعی شرکت 0330) 02کارول
: مسئولیت های  ساختاری با مسئولیت هایی شامل

و  ئولیت های قانونی، مس ، مسئولیت های اخلاقی بشردوستانه
ده است. )رویایی ، مسئولیت های اقتصادی، تعریف کر

 (.0922مهردوست ؛ رمضانعلی ، حسین ، 
مسئولیت اجتماعی سازمان را ( ؛ 2112) 09ساستاروجی

سازمان را نسبت به  اصطلاحی تعریف میکند که الزام
پاسخگوبودن به تمام گروههای ذینفع در تمام فعالیتها و 

 مشخص میکند. عملکردهایش
کل ایده مسئولیت ( 2112) 00ازنظر کارول و بوچهلوتز 

انسان دوستانه است، اما در این دوره  اجتماعی در دوره اولیه
 اقدامات معدودی وجود دارد که میتواند فراتر از فعالیتهای

 انساندوستانه تلقی شود. 
با که با واژه مسئولیت اجتماعی انجام شده غالباً  یتحقیقات

حق "برای مثال  ؛ سرو کار دارند وین متفاوت از آنعنا
مسئولیت های اجتماعی شرکتها مترادف  "شهروندی شرکت

،  ؛ کارول 2112  )کارول و بچ هولتز،  !استمعنی شده 
در شرکت ها و مشاغل ( ، که 2111،  01؛ ماتن و کرن0332

                                                                     
00 - Sen 

02 - Carroll, A. B.  

09 - Sastararuji 

00 - Carroll and Buchholtz 

01 - Carrel and Buchholts,2008 ; Carrol,1998 ; Matten  and 
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،  برای پاسخ به مسئولیت های اجتماعی و محیطی جامعه
 ، ؛ سن 2111)ماتن و کرن، می گیرد قرار  مورد استفاده

2100.) 
معتقدند ذات مشارکت در مسئولیت ( 2100) 0رزا ماریا و رابرت

 است.   "انجام خوب کار خوب"به مفهوم  اجتماعی
  به سال های تمام رفرنس های مربوط( 2100) 2گاند و مون

 : را مورد بررسی قرار دادند که مواردی از جمله0319 - 2112
را شامل ؛  حقوق شهروندی  ،  عملکرد اجتماعی  ، سخگوییپا

،  که در طول ادبیات ندبه این نتیجه رسیدآنها  .دونمی ش
با مفاهیمی چون اخلاقیات مسئولیت های اجتماعی مفهوم 

 مسئولیت،  CC)9(، حقوق شهروندی شرکت  کسب و کار

مسئولیت اجتماعی و ،   CER)0 (زیست محیطی شرکت

 تماعی شرکت، عملکرد اج ( 1CESR) شرکتزیست محیطی 

(6CSP  ، )توسعه پایدار  ذینفعان ، تئوری انسان دوستی ،

(2SD ) ( 2100)و همکاران  2تینگچی لیو  د. همپوشانی دار
فرد  فعالیتهای بشردوستانه منحصربه مسئولیت اجتماعی را

 عنوان یک جزء با کنند که به مدیران اجرایی تعریف می
یت ذینفعان مورد پذیرش گسترده واقع شده از مدیر ارزش

اجتماعی میان انواع  است. درگیرشدن در رفتارهای مسئولیت
وکار در صنایع و کشورهای مختلف رایج  مختلف کسب

مفهوم مسئولیت اجتماعی بنگاه های اقتصادی زمانی .است
معنی پیدا می کند که اندازه کسب و کارها با هم تفاوت 

و کسب و کارهای بزرگ ، خود را از آشکاری پیدا می کند 
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0 - Rosamaria & Robert 

2 - Gond & Moon 

9 - Corporate Citizenship   

0 - Corporate Environment  Responsible  

1 - Corporate Environment  Social Responsible 
6 - Corporate Social Performance  

2 - Sustainable Development  

2 - Tingchi Liu 

کسب و کارهای کوچک و متوسط متمایز می سازند و در ادامه 
کسب و کارهای کوچک و متوسط نیز با کسب و کارهای خرد 

 ( 2100و حرف متفاوت شدند )جرمی مون ، 

  پذیري اجتماعی شرکتها مدلهاي مسئولیت

 9مدل دیویس -1
 وعی احساس تعهد بهمسئولیت اجتماعی را ن( 0321دیویس )

داند و  تجاری بخش خصوصی می وسیله مدیران سازمانهای
که  گیری میکنند ای تصمیم گونه بر این باور است که آنها به

سطح رفاه جامعه نیز بهبود  ، در کنار کسب سود برای مؤسسه
سازمانها به مسائلی فراتر از  او این مفهوم را مانند توجه .یابد

، فنی و حقوقی خویش و  اقتصادینیازمندیهای محدود 
 .به این نیازمندیها، توصیف کرد  پاسخگویی

  10مدل کارول -۲
پذیری اجتماعی شرکت از چهار  براساس این مدل مسئولیت

، قانونی )مطابقت با  آوردن سود( دست قسمت اقتصادی )به
، اخلاقی و بشردوستانه تشکیل شده است. در این  قوانین(

، از مهمترین  قتصادی )سودآوری(مسئولیتهای ا ، مدل
قانونی اشاره به این  مسئولیتهای سازمان است. مسئولیتهای

دارد که سازمان باید در چارچوب قوانین و مقررات، فعالیت 
  (. 0939یگانه و برزگر،  حساس)خود را انجام دهد.  اقتصادی

 اي عملکرد اجتماعی سازمان مدل سه مرحله -3
، مدل اجتماعی سازمان را  کوکرانوارتیک و  0326در سال 

عملکرد اجتماعی سازمان از  بسط دادند. به عقیده آنها
، پاسخگویی اجتماعی و مدیریت  پذیری اجتماعی مسئولیت

  نشات می گیرد.  عمومی  مسائل

 11مدل وود -4
؛ ود مدل عملکرد اجتماعی شرکت را فراسوی شناسایی و 

رفتار ، انگیزشی  ابعاد مرتبط با اصول، پذیری  مسئولیت
پذیری و نتایج عملکرد پالایش  مسئولانه ، فرایند مسئولیت

عنوان محصول  اساسی کرد. او عملکرد اجتماعی شرکت را به
پذیری اجتماعی معرفی کرد.  مسئولیت رعایت اصول اساسی

 (0330)وود ، 
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 مدل دوایر متقاطع -5
 در تعامل با هم پذیری اجتماعی شرکت قلمروهای مسئولیت

پذیری  ناپذیر مسئولیت قرار دارند. این امر، از ویژگیهای جدائی
شرکت است. بر این اساس، مدل دوایر متقاطع بیان  اجتماعی

روابط پویا و متقابل  میکند که مسئولیتهای مختلف با یکدیگر
ترین  طور خاص مسئولیت اقتصادی، اساسی دارند و به

 (2112،  )جوا .مسئولیت نیست

 متحدالمرکز مدل دوایر -6
مدل دوایر متقاطع است که به و این مدل شبیه مدل هرمی 

پذیری اجتماعی شرکت  بین قلمروهای مسئولیت روابط متقابل
هرمی کارول،  توجه میکند. به این ترتیب که مانند مدل

مسئولیتهای اقتصادی در مرکز مدل قرار دارند، امّا نسبت به 
 ، )جوا .دار نیستاهمیت بیشتری برخور سایر قلمروها از

2112). 

 1مدل لانتوس -7
بیان نمود که سه نوع منحصر به فرد از ( 2110لانتوس )

شرکتی براساس طبیعت  پذیری اجتماعی مشروعیت مسئولیت
، ( )لازم در برابر اختیاری( و هدف )مفید برای ذینفعان، شرکت

 .دو وجود دارد یا هر

 ۲دل برینم - 8
های که  ه با وجود شایستگی، مدل دیگری است ک مدل برین

، چارچوب  گرفته است. در این مدل دارد کمتر مورد توجه قرار
روی  مفهومی برای ارزیابی تأثیر عملکردهای تجاری شرکت

نظر  های مورد ذینفعان با تجزیه و تحلیل یا ایجاد شایستگی
هم به جامعه سود برسانند و هم  جامعه ارائه میشود و میتوانند

 (. ت را افزایش دهند. )ملو و دیگرانسودآوری شرک

 مدل مولکولی - 9
پذیری  این مدل بر پایه پذیرش نقش راهبردی مسئولیت

این نکته تأکید دارد که  اجتماعی سازمانی استوار است و بر
پذیری اجتماعی برای سازمان نه تنها تهدید نیست،  مسئولیت

ت ارزشمند است. این مدل براساس هفت فعالی بلکه فرصتی
 .مهم تدوین شده است که به آن هسته میگویند

 دل پهلو به پهلوم - 10
، فرایندهای  این مدل، اصول محرک رفتار مسئولانه

بررسی میکند.  پاسخگویی و نتایج عملکرد اجتماعی را
پذیری مطلوب آن است  براساس این مدل، رویکرد مسئولیت

                                                                     
0 - Lantos, G. P 

2 -Brain Modle 

 ئولیتکند. این سه بعد شامل: اصول مس که به سه بعد توجه
نتایج  پذیری اجتماعی شرکت، فرایند پاسخگویی اجتماعی و

 (210)ما،  .رفتار شرکت است

 مدل مقیاس رنگین کمان -11
این مدل به مثابه رویکرد راهبردی برای ارزیابی ارزشهای چند 

حیاتی  ، دهی در هفت محور مهم گزارش بعدی؛ و نوعی نظام
قرار این به  مانو کلیدی سازمان است. رنگهای مدل رنگین ک

رنگ نارنجی، سرمایه ؛  رنگ قرمز، حوزه اقتصادی: می باشند 
، کیفیت  رنگ سبز؛  ، فرهنگ سازمانی رنگ زرد؛  ارتباطی
، سرمایه انسانی و  رنگ آبی؛  محیطی و اجتماعی زیست

،  رنگ بنفش؛  رنگ نیلی، سرمایه فکری؛  اجتماعات کاری
 (0939)شافعی و احمدی، . ارتباطات

 اي مدل ستاره -1۲
شرکتها در ارتباط با  این مدل به روشن ساختن ویژگیهای

مسئولیتپذیری اجتماعی کمک کند. این چارچوب به درک 
، تشویق برای در نظر گرفتن ذینفعان  ماهیت بنگاه مجدد

های جدید درک  بخشی به شکل خارجی جدید  و مشروعیت
اید کمک میکند. براساس این مدل، مدیریت ب مدیریتی

این گروههای  .همزمان به شش گروه از ذینفعان توجه کند
شامل سهامداران، جامعه، محیط شرکت، کارمندان، 

 (2102،  هستند )ما تأمینکنندگان و مشتریان

 مدل هماهنگی - 13
وتحلیل  در مدل هماهنگی، دو بُعد مرتبط برای تجزیه

انگیزش )راهبردی در  پذیری اجتماعی یعنی بُعد مسئولیت
دوستانه( و کانون مسئولیت )شرکتی در برابر فردی(  برابر نوع

بُعد انگیزش راهبردی، به دنبال تطبیق دادن منافع  .وجود دارد
است، در  شرکت و منافع مدیریت شرکت با منافع جامعه

دوستانه، انسانی یا بشردوستانه است و  حالیکه بُعد انگیزش نوع
ر از کسب منافع مالی داوطلبانه صرفنظ شامل انجام اقدامات

 (2113 ، یا غیرمالی توسط شرکت است. )گالبریت

 مدل مشتري محور کلایدون - 14
پذیری  ، مدل جدیدی از مسئولیت کلایدون 2100در سال 

پذیری  آن را مسئولیت اجتماعی شرکتی را مطرح نمود و
محور نامید. براساس این مدل برای اینکه اهداف  مشتری

کنندگان در  ، باید به تقاضای مصرفیابد سودآوری تحقق
،  )کلایدون .پذیری اجتماعی پاسخ داده شود زمینه مسئولیت

2100 ) 

پذیري اجتماعی و  مسئولیت مدل دي. ان. اي -15

 (مفهومی پژوهشتحلیل مدل )پایداري شرکتی 
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پذیری و  مدل جدیدی را برای مسئولیت( 2100)ویسر 
اساس این مدل، پایداری شرکتی پیشنهاد داده است. بر

 .خوب، مشارکت  چهارستون مسئولیت، خلق ارزش، حاکمیت

 
 شاخصهاي کلیدي اهداف راهبردي (DNAمولفه )ِ

 (انسانی و طبیعی گذاری )سرمایه مالی، تولیدی، اجتماعی، سرمایه توسعه اقتصادی خلق ارزش

 )مسئولانه مند )محصولات و خدمات پایدار و محصولات فایده

 )قاعده هرم اگیر )توزیع ثروت، بازارهای مربوط بهوکار فر کسب

 (رهبری )تعهد راهبردی به مسئولیت و پایداری اثربخشی نهادی حاکمیت خوب
 (پرداختهای حکومتی شفافیت )گزارش در زمینه پایداری و مسئولیت،

 (وکار ارزشها در کسب اقدامات اخلاقی )جلوگیری از فساد و احترام به

 گیری به سمت هتج مشارکت اجتماعی

 ذینفعان

 )محصولات عمومی دوستی )کمک به امور خیریه، تأمین خدمات و نوع

 )سلامت و ایمنی اقدامات منصفانه کاری )شرایط کار، حقوق کارکنان،

 طی(حیم زیست ستانداردهایاوکار،  کسب درستکاری در زنجیره تأمین )توانمندسازی

 (بوم احیای زیست زیست )حفاظت از تنوع زیستی و از محیط حفاظت بومهای پایدار زیست حفظ محیط زیست

 (مواد و انرژیهای تجدیدپذیر وهوایی، منابع تجدیدپذیر )رسیدگی به تغییرات آب

 )عدم تولید پسماندها )حذف پسماندها

توسعه اقتصادی است و تنها به  ؛هدف از خلق ارزش

 توسعه اقتصادی به معنای خلق سودآوری نیست. منظور از
معنای مشارکت در تولید ثروت برای سهامدارن و مدیران 

ارتقای کلان اقتصادی است و شامل  اجرایی و همینطور
مهارتها و...  ، اشتغالزایی، توسعه گذاری در زیرساختها سرمایه
 میشود. 

حوزه دیگری است که هر چند جدید نیست،  ؛حاکمیت خوب

سئولیت های م مناسبی به آن نشده و در چرخه اما توجه
هدفی  اجتماعی مدنظر قرار نگرفته است. اثربخشی نهادی،

 محیطی و اجتماعی با است که به اندازه آرمانهای زیست
اهمیت و متعالی است، چون درصورت عدم موفقیت نهادها، یا 
 عدم شفافیت و عدم انصاف آنها، تمام چیزهای دیگری که

ین خواهد مسئولیت اجتماعی در پی دستیابی به آنهاست، از ب
 رفت. 

صورت سنتی  است که به حوزهای ؛ مشارکت اجتماعی

 مورد توجه قرار گرفته است. همین امر موجب شده تا نوع
موقعیت مناسبی در مسئولیت اجتماعی شرکتی داشته  دوستی،

 باشد. 

از کاهش خسارتها فراتر رفته و حفظ ؛  یستحفظ محیط ز

توجه  ن هدف موردمحیطی را به عنوا و ارتقای پایداری زیست
 .قرار میدهد

 مدل تحلیلی اولیه پژوهش )چارچوب نظري(

جهت پاسخ به پرسش های فوق ، مدل تحلیلی اولیه ذیل را ؛ 
جهت استنتاج الگوی مناسب جذب و نگهداری مشتریان وفادار 
بر مبنای مسئولیت های اجتماعی شرکت در فروشگاههای 

 هاکوپیان انتخاب کرده ایم.  
 

 متغیر مستقل  ابستهمتغیر و

 مفهوم مولفه  مولفه مفهوم

 بازاریابی شفاهی شناختیدر سطح وفاداری  
 خلق ارزش در جامعه 

 تولید محصولات فایده مند

 

وفاداري 

 مشتریان
 عاطفیدر سطح وفاداری 

 قصد خرید مجدد 

 حاکمیت خوب 
اقدامات اخلاقی ، جلوگیری از فساد و احترام به 

 کسب و کارارزش های 

 مسئولیتهاي 

 اجتماعی

 
 در سطح کنشیوفاداری 

 حساسیت به قیمت

 مشارکتهاي اجتماعی 
کمک به امور خیریه، تأمین خدمات و 

 ت عمومیلامحصو

 

  حفظ محیط زیست  ،  عملسطح اقدام و وفاداری در  
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 بوم حفاظت از تنوع زیستی و احیای زیست نحوه رفتار اعتراض آمیز

 : مدل تحلیلی اولیه تحقیق  ۲شکل شماره 

 ( 2100) 0مسئولیت های اجتماعی ؛ براساس مدل ویسر

 ( 0332) 2وفاداری مشتری ؛ بر اساس تئوری الیور

 روش تحقیق 
از نظر نوع پژوهش انجام شده از نظر نوع تحقیقات : کیفی ؛ 

برای می باشد که توصیفی :  کاربردی و از نظر هدف:  استفاده
مبتنی بر پرسشنامه  تکنیک پیمایشی ت ازآوری اطلاعا جمع

 . محقق ساخته استفاده شده است

 جامعه آماري ، حجم نمونه و روش نمونه گیري
شاخص جامعه آماری این پژوهش مشتریان شعب 

به فروشگاههای هاکوپیان واقع در تهران و مشهد می باشند. 
 9ــ مورگانمنظور برآورد حجم نمونه از جدول کرجسی 

مشتریان مراجعه کننده شعبات شاخص از بین که ده شاستفاده 
 فر به عنوان حجم نمونه به صورتن 32تهران و مشهد 

پرسش  31ه اند که نهایتاً گزینش گردیدو طبقه بندی  تصادفی
نامه حائز بررسی های بعدی قرار گرفت. هیچ متغیر جمعیت 

طبقه درتعیین و  و میزان تحصیلات(سن ،  جنسیتشناختی )
لحاظ نگردیده و کلیه مشتریان مراجعه  حجم نمونهبندی 

کننده در صورت تمایل به پاسخ ، برگه پرسشنامه دریافت می 
 .نمودند

  ابزار جمع آوري اطلاعات
محقق  در این پژوهش جهت گردآوری اطلاعات از پرسشنامه

سئوال که بر اساس طیف لیکرت تنظیم گردیده ،  06ساخته با 
لات پرسشنامه دقیقاً بر اساس مدلهای استفاده شده است. سئوا

و ابعاد مسئولیت های  0نظری تحقیق )مدل وفاداری مشتریان
و قرار دادن مولفه های هر دو سازه در کنار هم(  1اجتماعی

حاصل گردیده تا بتوان به اعتبار و پایائی این تحقیق غنا 
 بیشتری بخشید که در کنار این امر : 

خود بازبینی در ؛ محققین از روش جهت اعتبار تحقیق )روائی( 
ها به منظور اعتبار بخشی  تحلیل داده طی فرایند جمع آوری و

)اندرسون به ابزار جمع آوری اطلاعات تحقیق بهره جسته اند. 
 (0930محمد ؛ ، به نقل از عباس زاده

                                                                     
0 - Visser, W. (2014) 

2 - Oliver, R. )1997) 

9 - Krejcie and Morgan 

0 - Customer Loyalty  

1 - CRS Dimension  

جهت اعتماد تحقیق )پایائی( ؛ می دانیم که پایایی به اعتماد 
 به عبارت دیگره تعبیر می شوند ، پذیری اطلاعات بدست آمد

، ابزار پایا ابزاری است که از خاصیت تکرارپـذیری و سنجش 

. در زمان تهیه  )0922 ، باشد )حافظ نیا نتایج یکسان برخوردار
و جمع آوری اطلاعات پرسشنامه ها ، بصورت جداگانه اما 

پرسشنامه توسط شخص دیگری از  02موازی ، همزمان تعداد 
ش شوندگان جمع آوری شد که همگی حاکی از همان پرس

یکسان بودن اطلاعات بدست آمده جمع آوری شده بود. )گوبا 
 و لینکن(

 تجزیه تحلیل داده ها 
به لحاظ کیفی بودن داده ها جهت تجزیه و تحلیل از روش 

ضریب شده است. استفاده  b6آزمون ناپارامتریک کندال تائو 
معروف است و همانند ز نیبه ضریب تقارن  همبستگی کندال

همبستگی اسپیرمن برای صفات مرتب شده )یا رتبه داده شده 
شدت کندال تائو ، شده( بکار می رود. بنابراین همبستگی 

 و ترتیبی متغیر یک یا و  همبستگی بین دو متغیر ترتیبی
  . سنجد می را ای فاصله متغیر دیگری

ر توصیفی و تجزیه و تحلیل نتایج این پژوهش در دو سطح آما
 آمار استنباطی صورت گرفته است. که در سطح آمار

، جنسیت ، سن ، توصیفی جدول فراوانی بر اساس تعداد 
هر یک از این درصد میزان تحصیلات ، سابقه خرید قبلی و 

 .محاسبه گردیده استمتغیرهای جمعیت شناختی 

 یافته هاي تحقیق 
داده های مربوط به ابتدا با استفاده از آمار توصیفی به توصیف 

سن  ، متغیرهای جمعیت شناختی پاسخ دهندگان مانند جنسیت
، میزان تحصیلات که شامل فراوانی و درصد می باشد ، 

ارائه خلاصه اطلاعات پرداخته شده است . و سپس با 
آزمونهای آمار استنباطی فرضیات  استفاده ازپرسشنامه ها و 

 .مورد تجزیه و تحلیل قرار میگیرند

 جمعیت شناختی صیف متغیرهاي تو
زن  02مرد و  22توزیع نمونه ها به تفکیک جنسیت عبارت از 

 درصد اکثریت را به خود 22 با؛ که مردان  میباشند

، در  های مورد مطالعه از نظر سن اختصاص می دهند. نمونه
و ( بیشترین فراوانی %92نفر  ) 99با سال  91-93گروه سنی 

ین فراوانی کمتر( %2نفر ) 6با تنها  سال 61گروه سنی بالای 

                                                                     
6 - Kendall's tau b 



ادار بر مبنای مسئولیت های اجتماعی  در بخش صنایع پوشاک )مورد مطالعه طراحی الگوی جذب و نگهداری مشتریان وف: ومالکی باغینی شجاعی
 فروشگاههای هاکوپیان(

 

 

02 

 

 . را به خود اختصاص میدهند

ها از نظر میزان تحصیلات شامل ، گروه تحصیلی  نمونه
  درصد، %09 معادلنفر  02دیپلم برابر است با  زیردیپلم و

،  درصد21نفر و با  02گروه تحصیلی فوق دیپلم برابر است با 
و گروه تحصیلی  %02 نفر و با 09با  لیسانس  گروه تحصیلی

که  درصد می باشند %03و بالاتر با نفر  02کارشناسی ارشد با 
دهندگان دارای مدرک تحصیلی کارشناسی و  پاسخ بیشتر

از  %22میباشند. همچنین لیسانس کمترین نمونه ها ، فوق 
پاسخ دهندگان اظهار نموده اند که حداقل یک نوبت سابقه 

 ا داشته اند.خرید از فروشگاه های هاکوپیان ر
 

 متغیرهاي جمعیت شناختی –3جدول شماره 
 چمع درصد جمع تعداد شرح طبقه طبقه

7 مرد جنسیت
8 

90 87% 100
% 

1 زن  
2 

13% 

1 سال 23زیر  سن
2 

90 13% 100
% 

3 سال 93الی  91از   
3 

37% 

2 سال 03الی  01از   
5 

28% 

1 سال 13الی  11از   
4 

16% 

 %7 6 سال 61بالای   

1 زیر دییلم و دیپلم میزان
2 

90 13% 100
تحصیلا %

 ت

1 فوق دیپلم
8 

20% 

4 لیسانس  
3 

48% 

1 فوق لیسانس و بالاتر  
7 

19% 

1 بدون سابقه سابقه 
1 

90 12% 100
حداقل یک نوبت سابقه  خرید %

 خرید
7
9 

88% 

 

 و تعیین نوع آزمون آماريسنجش وضعیت متغیرها 
فی بودن متغیرها پژوهش و نوع مقیاس تعیین به لحاظ کی

شده اطلاعات جمع آوری پرسشنامه ها )ترتیبی( ، نوع آزمون 
مورد استفاده در این تحقیق آزمون کندال تائو در نظر گرفته 

رتبه ای کندال تائو یک آماره ناپارامتری )در شده است. آزمون 
که برای سنجش میزان می باشد سطح سنجش رتبه ای( 

ظر یا مطابقت بین دو مجموعه رتبه و ارزیابی معنی داری تنا
، این ضریب قوت رابطه ی جدول . تناظر به کار می رود این

ضریب  را نشان می دهد. استفاده از هان توافقی یا متقاطع

بوده و ویژه زمانی مهم است که متغیرها قرینه  کندال تائو به
ر های مورد نیست که کدامیک از متغی برای پژوهشگر مهم

به عنوان متغیر  مطالعه به عنوان متغیر مستقل و کدامیک
  .(0922، و همکاران  حبیب پور، کرم) وابسته به حساب آیند.

  

 آزمون فرضیات  
 1اصلی فرضیه 

: H0  خلق محصولات با ارزش بر وفاداری مشتریان  تاثیر گذار
 است.

: H1   تاثیر گذار خلق محصولات با ارزش بر وفاداری مشتریان
 نیست.

 
 : آزمون فرضیه اول 4جدول شماره 

Correlations 

Kendall's tau_b Product 

Quality 

Customer 

Loyalty 

Respect 

to 

Customer 

Correlation 

Coefficient 

1.000 *.800 

-Sig. (2

tailed) 

. 0/025 

N 5 5 

Customer 

Loyalty 

Correlation 

Coefficient 

**.800 001.0 

-Sig. (2

tailed) 

0/025 . 

N 5 5 

*. Correlation is significant at the 

0.05 level (1-tailed). 

 
**. Correlation is significant at the 

0.01 level (1-tailed). 

 

مشاهده می گردد سطح معنی  2شماره  شکلهمانطور که در 

 است.   Sig < 0/05و درصد 10/1داری 

مورد  H0با اطمینان می توان حکم داد که فرض بنابراین 
بین خلق محصولات با رد می شود. لذا H1 پذیرش و فرض 

 .وجود دارد یرابطه معنادارارزش و وفاداری مشتریان 

 
 )مرتبط با فرضیه اصلی اول( : 1-4فرضیه هاي فرعی 

0 : H0   بر بازاریابی خلق ارزش
 شفاهی مشتریان  تاثیر دارد.

قبول 
 فرضیه

Sig = 
0/025 

Sig < 
0/05 

: H1   بر بازاریابی خلق ارزش
 شفاهی مشتریان  تاثیر ندارد.

رد 
 فرضیه

2 : H0  خلق ارزش  بر قصد خرید
 مجدد  مشتریان  تاثیر دارد.

قبول 
 فرضیه

Sig = 
0/025 

Sig < 
0/05 
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: H1  خلق ارزش  بر قصد خرید
 مجدد  مشتریان  تاثیر ندارد.

رد 
 فرضیه

9 : H0  خلق ارزش  بر حساسیت به
 قیمت مشتریان  تاثیر دارد.

قبول 
 فرضیه

Sig = 
0/025 

Sig < 
0/05 

: H1  خلق ارزش  بر حساسیت به
 قیمت مشتریان تاثیر ندارد.

رد 
 فرضیه

0 : H0  خلق ارزش  بر نحوه رفتار
اعتراض آمیز مشتریان تاثیر 

 دارد.

قبول 
 فرضیه

Sig = 
0/038 

Sig < 
0/05 

: H1   بر نحوه خوب خلق ارزش
رفتار اعتراض آمیز مشتریان 

 تاثیر ندارد.

رد 
 فرضیه

)شامل تاثیر گذار بودن خلق  0-0فرعی  H0یه های فرض
ارزش بر ؛ بازاریابی شفاهی ، قصد خرید مجدد ، حساسیت به 
قیمت مشتریان ، رفتار اعتراض آمیز مشتریان( ؛ همگی با 

با اطمینان  Sig < 0/05درصد و  10/1سطح معنی داری 
 د.نرد می شوهمگی  H1  یه هایو فرضکامل مورد تائید 

بین خلق ارزش و ؛ بازارایی ی توان حکم داد که بنابراین م
شفاهی ، قصد خرید مجدد ، حساسیت به قیمت و رفتار 

 .وجود دارد یرابطه معناداراعتراض آمیز مشتریان 
 ۲اصلی فرضیه 

: H0 ب و کار بر وفاداری مشتریان  تاثیر احترام به ارزش های کس
 گذار است .

: H1  احترام به ارزش های کسب و کار بر وفاداری مشتریان  تاثیر
 گذار نیست .

 
 : آزمون فرضیه دوم 5جدول شماره 

Correlations 

Kendall's tau_b 
Respect to 

Business 

Customer 

Loyalty 

Respect to 

Customer 

Correlation 

icientCoeff 

1.000 *.800 

tailed)-Sig. (2 . 0/025 

N 5 5 

Customer 

Loyalty 

Correlation 

Coefficient 

**.800 1.000 

tailed)-Sig. (2 0/025 . 

N 5 5 

*. Correlation is significant at the 0.05 

level (1-tailed). 

 

**. Correlation is significant at the 

0.01 level (1-tailed). 

 

مشاهده می گردد سطح معنی  9شماره شکل همانطور که در 
 است.  Sig < 0/05 درصد و 10/1داری 

مورد  H0بنابراین با اطمینان می توان حکم داد که فرض 

بین احترام به ارزشها و رد می شود. لذا H1 پذیرش و فرض 
وجود  یرابطه معنادارقواعد کسب و کار و وفاداری مشتریان 

 .رددا

 
 )مرتبط با فرضیه اصلی دوم( : 5-8فرضیه هاي فرعی 

1 : H0  حاکمیت خوب بر بازاریابی
شفاهی مشتریان  تاثیر 

 دارد.

قبول 
 فرضیه

Sig = 
0/025 

Sig < 
0/05 

: H1  حاکمیت خوب بر بازاریابی
شفاهی مشتریان  تاثیر 

 ندارد.

رد 
 فرضیه

6 : H0  بر قصد حاکمیت خوب
ان  خرید مجدد  مشتری

 تاثیر دارد.

قبول 
 فرضیه

Sig = 
0/038 

Sig < 
0/05 

: H1  بر قصد حاکمیت خوب
خرید مجدد  مشتریان  

 تاثیر ندارد.

رد 
 فرضیه

2 : H0  بر حاکمیت خوب
حساسیت به قیمت 

 مشتریان  تاثیر دارد.

قبول 
 فرضیه

Sig = 
0/011 

Sig < 
0/05 

: H1  بر حاکمیت خوب
حساسیت به قیمت 

 اثیر ندارد.مشتریان ت

رد 
 فرضیه

2 : H0  بر نحوه حاکمیت خوب
رفتار اعتراض آمیز 

 مشتریان تاثیر دارد.

رد 
 فرضیه

Sig = 
0/403 

Sig > 
0/05 

: H1  بر نحوه حاکمیت خوب
رفتار اعتراض آمیز 

 مشتریان تاثیر ندارد.

قبول 
 فرضیه

)شامل تاثیر گذار بودن حاکمیت  1-2فرعی  H0یه های فرض
؛ بازاریابی شفاهی ، قصد خرید مجدد ، حساسیت به  خوب بر

درصد و  10/1سطح معنی داری قیمت مشتریان( ؛ همگی با 
Sig < 0/05   یه هایو فرضکامل مورد تائید با اطمینان  

H1  تاثیرگذاری  2و تنها فرضیه  د.نرد می شوهمگی(
  = Sigحاکمیت خوب بر نحوه اعتراض مشتریان( با 

ی توان حکم د قرار نگرفت. در جمع بندی ممورد تائی 0/403
بین حاکمیت خوب و مولفه های بازارایی شفاهی ، داد که 

رابطه قصد خرید مجدد ، حساسیت به قیمت مشتریان ، 
 .وجود دارد یمعنادار

 3اصلی فرضیه 

: H0  مشارکت های اجتماعی بر وفاداری مشتریان تاثیر گذار است
. 

: H1 وفاداری مشتریان تاثیر گذار نیست  مشارکت های اجتماعی بر
. 
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00 

 

 : آزمون فرضیه سوم 6جدول شماره 

Correlations 

Kendall's tau_b Social 

Corporatio

n 

Custome

r 

Loyalty 

Social 

Corporatio

n
 

Correlatio

n 

Coefficien

t 

1.000 *.800 

-Sig. (2

tailed) 

. 0/025 

N 5 5 

Customer 

Loyalty 

Correlatio

n 

efficienCo

t 

**.800 1.000 

-Sig. (2

tailed) 

0/025 . 

N 5 5 

*. Correlation is significant at the 0.05 

level (1-tailed). 

 

**. Correlation is significant at the 

0.01 level (1-tailed). 

 

مشاهده می گردد سطح معنی  0شماره  شکلهمانطور که در 
 است.  Sig < 0/05 درصد و 10/1داری 

مورد  H0بنابراین با اطمینان می توان حکم داد که فرض 
بین مشارکت های رد می شود. لذا H1 پذیرش و فرض 

  .وجود دارد یرابطه معناداراجتماعی و وفاداری مشتریان 

 
)مرتبط با فرضیه اصلی سوم(  9-1۲فرضیه هاي فرعی 

: 
3 : H0  ایجاد حس نوع دوستی

بر بازاریابی شفاهی 
 تریان  تاثیر دارد.مش

قبول 
 فرضیه

Sig = 
0/011 

Sig < 
0/05 

: H1  ایجاد حس نوع دوستی
بر بازاریابی شفاهی 

 مشتریان  تاثیر ندارد.

رد 
 فرضیه

01 : H0  ایجاد حس نوع دوستی
بر قصد خرید مجدد  

 مشتریان  تاثیر دارد.

قبول 
 فرضیه

Sig = 
0/025 

Sig < 
0/05 

: H1 ی ایجاد حس نوع دوست
بر قصد خرید مجدد  

 مشتریان  تاثیر ندارد.

رد 
 فرضیه

00 : H0  ایجاد حس نوع دوستی
بر حساسیت به قیمت 

 مشتریان  تاثیر دارد.

قبول 
 فرضیه

Sig = 
0/025 

Sig < 
0/05 

: H1  ایجاد حس نوع دوستی
بر حساسیت به قیمت 

 مشتریان تاثیر ندارد.

رد 
 فرضیه

02 : H0 ی ایجاد حس نوع دوست
بر نحوه رفتار اعتراض 
 آمیز مشتریان تاثیر دارد.

رد 
 فرضیه

Sig = 
0/025 

Sig < 
0/05 

: H1  ایجاد حس نوع دوستی
بر نحوه رفتار اعتراض 
آمیز مشتریان تاثیر 

 ندارد.

قبول 
 فرضیه

)شامل تاثیر گذار بودن ایجاد  3 -02فرعی  H0یه های فرض
صد خرید مجدد ، حس نوع دوستی بر ؛ بازاریابی شفاهی ، ق

حساسیت به قیمت مشتریان ، نحوه رفتار اعتراضی مشتریان( ؛ 
با  Sig < 0/05درصد و  10/1سطح معنی داری همگی با 
رد می همگی  H1  یه هایو فرضکامل مورد تائید اطمینان 

بین ایجاد حس ی توان حکم داد که در جمع بندی م .دنشو
ید مجدد ، حساسیت نوع دوستی و ؛ بازارایی شفاهی ، قصد خر

 یرابطه معناداربه قیمت ، نحوه رفتار اعتراض آمیز مشتریان 
 .وجود دارد

 
 4اصلی فرضیه 

: H0  ملاحظات زیست محیطی بر وفاداری مشتریان تاثیر گذار
 است .

: H1  ملاحظات زیست محیطی بر وفاداری مشتریان تاثیر گذار
 نیست .

 
 : آزمون فرضیه چهارم 7جدول شماره 

Correlations 

Kendall's tau_b Keep the 

Environme

nt 

Custome

r 

Loyalty 

Keep the 

Environme

nt
 

Correlatio

n 

Coefficie

nt 

1.000 *.949 

-Sig. (2

tailed) 

. 0/011 

N 5 5 

Customer 

Loyalty 

Correlatio

n 

Coefficie

nt 

**.949 1.000 

-Sig. (2

tailed) 

0/011 . 

N 5 5 

*. Correlation is significant at the 0.05 

level (1-tailed). 

 
**. Correlation is significant at the 

0.01 level (1-tailed). 
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 است.  Sig < 0/05 درصد و 10/1داری 

مورد  H0بنابراین با اطمینان می توان حکم داد که فرض 
بین رعایت ملاحظات رد می شود. لذا H1 یرش و فرض پذ

وجود  یرابطه معنادارزیست محیطی و وفاداری مشتریان 
 .دارد

 
)مرتبط با فرضیه اصلی  13-16فرضیه هاي فرعی 

 چهارم( :

09 : 

H0 
بر حفظ محیط زیست 

بازاریابی شفاهی مشتریان  
 تاثیر دارد.

قبول 
 فرضیه

Sig = 
0/011 

Sig < 
0/05 

: 

H1 
بر حفظ محیط زیست 

بازاریابی شفاهی مشتریان  
 تاثیر ندارد.

رد 
 فرضیه

00 : 

H0 
بر قصد حفظ محیط زیست 

خرید مجدد  مشتریان  تاثیر 
 دارد.

قبول 
 فرضیه

Sig = 
0/025 

Sig < 
0/05 

: 

H1 
بر قصد حفظ محیط زیست 

خرید مجدد  مشتریان  تاثیر 
 ندارد.

رد 
 فرضیه

01 : 

H0 
بر  حفظ محیط زیست

حساسیت به قیمت 
 مشتریان  تاثیر دارد.

قبول 
 فرضیه

Sig = 
0/025 

Sig < 
0/05 

: 

H1 
بر حفظ محیط زیست 

حساسیت به قیمت 
 مشتریان تاثیر ندارد.

رد 
 فرضیه

06 : 

H0 
بر نحوه حفظ محیط زیست 

رفتار اعتراض آمیز مشتریان 
 تاثیر دارد.

قبول 
 فرضیه

Sig = 
0/025 

Sig < 
0/05 

: 

H1 
بر نحوه فظ محیط زیست ح

رفتار اعتراض آمیز مشتریان 
 تاثیر ندارد.

رد 
 فرضیه

)شامل تاثیر گذار بودن حفظ  09 -06فرعی  H0یه های فرض
محیط زیست بر ؛ بازاریابی شفاهی ، قصد خرید مجدد ، 
حساسیت به قیمت مشتریان ، رفتار اعتراض آمیز مشتریان( ؛ 

با  Sig < 0/05د و درص 10/1سطح معنی داری همگی با 
رد می همگی  H1  یه هایو فرضکامل مورد تائید اطمینان 

بین رعایت ملاحظات ی توان حکم داد که بنابراین م د.نشو
زیست محیطی و ؛ بازارایی شفاهی ، قصد خرید مجدد ، 

رابطه حساسیت به قیمت و رفتار اعتراض آمیز مشتریان 
 .وجود دارد یمعنادار

 الگو و ارائه نتیجه گیري
خلق محصولات با اصلی نشان داد که بین  های نتایج فرضیه

ارزش ، احترام به ارزش های کسب و کار ، مشارکت های 
اجتماعی و ملاحظات زیست محیطی بر وفاداری مشتریان 

مسئولیت های رابطه معناداری وجود دارد که ارتباط مدل 
 2ر( و  نظریه وفاداری مشتریان الیو2100) 0اجتماعی ویسر

:  پذیری اجتماعی شرکتها سئولیت)م نماید( را تائید می 0332)
الدین  نظام ؛ ها و مروری بر مدلهای آن  ظریهنمفاهیم، ابعاد، 

 (.0932رحیمیان ، مرتضی کاظمپور 

 الگوي کاربردي
یکی از دلائل موفقیت شرکت هاکوپیان در گذر از بحرانهای 

در صنعت  مختلف ، در طول نیم قرن سابقه فعالیت خود
پوشاک همانا حفظ مشتریان وفادارش بوده که نتایج این 
تحقیق موید این امر بود که می تواند بخشی از این موفقیت 
مدیون در نظر داشتن مسئولیت های اجتماعی اش نسبت به 

دغدغه مندی "ذینفعان این شرکت معتقدند جامعه باشد. 
ا که کمک چروظیفه ذاتی هر بنگاه اقتصادی است،  "اجتماعی

 جامعه تبعات یو رفع گره ها یاجتماع یها هیسرما جیتروبه 
 . داردبهمراه  جوامع توسعه یبرا مثبتی

با عنایت به تئوری ها و مدلهای نظری )وفاداری مشتریان و 
مسئولیت های اجتماعی شرکتها( و نتایج بدست آمده این 
تحقیق درکنار تجربیات شرکت هاکوپیان ؛ رهیافت های ذیل 
بعنوان یک الگو برای بهره برداری از اصحاب صنعت پوشاک 

 ارائه می گردد. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                     
0 - Visser, W. (2014) 

2 - Oliver, R 
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: الگوهاي ارائه شده محققان 8جدول شماره 

 تجربیات هاکوپیان مصادیق حوزه مولفه الویت

آموزش کارکنان در راستای مسئولیت های  مسئولیت های اجتماعی آموزش مداوم 1
تنوع ست از زیست بوم و اجتماعی حفظ و حرا

 ،   زیستی

توجه به امر آموزش کارکنان در زمینه 
حراست از محیط زیست ، ترجمه و تکثیر 
کتاب های آموزشی در حوزه تخصصی ، 

 اخذ و تاسیس موسسه آموزشی ،

آموزش مشتریان از طریق زدن تگهای  نحوه  دانش بازاریابی
استفاده صحیح از محصولات تولیدی ، آموزش 
برگزاری و مشارکت در کمپین های حفظ محیط 

 زیست و انجام امور تبلیغاتی مربوطه 

ارائه کتابچه آموزشی هر محصول به صورت 
جداگانه )نحوه استفاده ، حفظ و نگهداری و 

چرخه عودت و جایگزینی محصولات با 
 تولیدات جدید(.

از فساد و احترام به  اقدامات اخلاقی ، جلوگیری مسئولیت های اجتماعی حاکمیت خوب ۲
ارزش های کسب و کار حتی فراتر از استانداردها و 

 0موازین قانونی کشور

مبارزه با قاچاق کالاهای مرتبط با این صنعت 
در کشور از طریق مبانی قانونی تهیه مواد 
 اولیه و همکاری با سازمانهای کشف قاچاق

. دته باشدر تبلیغ کالا یا خدمات صداقت داش دانش بازاریابی
از کودکان شفافیت در بازار موثرترین تبلیغ است ، 

. ادعاهای غیر منصفانه در شودی ابزاری ن استفاده
 کنید.مورد رقبای خود ن

ارسال خبر نامه مجازی و نشر اخبار خود در 
جهت شفافیت عملکرد در حوزه کسب و کار 

 2برند هاکوپیان
 ،، بیاینه شرکت مبتنی بر تعهد به درستکاری 

تولید محصولات فایده مند برای مشتری در کنار  مسئولیت های اجتماعی خلق ارزش در جامعه 3
رعایت ملاحظات زیست محیطی مواد بکار برده 

 شده در محصولات 

اهتمام ویژه به ارزش آفرینی برای مصرف 
کننده از طریق تولید و در اختیار قرار دادن 

شی به محصولات با کیفیت بسیار بالا ، غنابخ
زندگی و اشیاء ، ارزش آفرینی در حوزه هنر و 

 فرهنگ

برنامه های بازاریابی ترغیبی در جهت مصرف  دانش بازاریابی
محصولات سبز که کمترین آلودگی را به محیط 
زیست وارد می نمایند. هم سو گردیدن تبلیغات با 

 کمپین های مسئولیت های اجتماعی جامعه 

، حمایت از  "استزندگی ارزشمند "شعار : 
ارکسترهای ملی ایران و تهران ، همکاری با 

بنیاد فرهنگی هنری رودکی ، برگزاری کمپین 
 های تبلیغی حمایت از اصحاب فرهنگ و هنر

 مشارکتهای اجتماعی 4
 

حمایت از خانواده های بی ،  کمک به امور خیریه مسئولیت های اجتماعی
توسعه  به نیازمندان ، عمومی  خدماتسرپرست ، 

 اشتغال و افزایش سطح رفاه عمومی

سرمایه گذاری در جهت اشتغال زنان 
سرپرست خانوار ، ، طرح چرخه ، با تحویل 
البسه قدیمی خود )از همین برند( و ترمیم و 
نوسازی البسه دریافتی و شستشوی مجدد و 
ارائه آن بخش بخش محروم جامعه در نقاط 

 مختلف کشور ،

یه و انجام برنامه های بازاریابی نوع دوستانه یا ته دانش بازاریابی
عام المنفعه ، شرکت در کمپین های خیریه و جذب 

با مکاری و مشارکت حداکثری مخاطبان ، ه
شرکت ها یی که فعالیت های بشردوستانه و نوع 

 دوستانه دارند

انجام سلسله برنامه های مختلف نظیر شب 
های پزشک جهت مخاطب قرار دادن قشری 

اصی از جامعه ، انجام تبلیغات پایدار برای خ
برند نظیر احداث مدرسه در شهرهای محروم 
کشور ، کمک های انسان دوستانه در خلال 

 بلایای طبیعی نظیر زلزله دچار ،

                                                                                                                                                    
 .قانون اساسی کشور در ارتباط با مسئولیت های اجتماعی شرکتها در زمینه حفاظت و حراست از محیط زیست می باشد 05اصل   - 0

2 - https://www.hacoupian.net 
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استفاده از مواد اولیه ارگانیک ، صرفه جوئی در  مسئولیت های اجتماعی حفظ محیط زیست 5
اندمان تولید و مصرف انرژی از طریق افزایش ر

جایگزینی ماشین آلات با تکنولوژیهای روز ، تولید 
محصولات قابل بازیافت ، جلوگیری از آلودگی 

 بوم احیای زیستهای صنعتی عملیات تولیدی ، 

اعتقاد به مسئولیت های اجتماعی ، سرمایه 
گذاری گسترده در حوزه تصفیه آب و 

پسماند کارخانه های ؛ مطابقت فرآیندهای 
ید بر اساس کاهش پسماندهای صنعتی ، تول

ایجاد چرخه استفاده مجدد تولیدات از طریق 
 طرح تعویض البسه

تهیه بازاریابی سبز ، تبلیغات در جهت استفاده از  دانش بازاریابی
ظروف قابل بازیافت ، اعمال برنامه های ضد 

بازاریابی جهت کالاهای مضر برای محیط زیست و 
بازاریابی جهت جایگزینی آنها ،  در کنار آن تبلیغات

 استفاده از بسته بندی های تجدید پذیر محصولات

تنظیم و ارائه بیانیه مسئولیت های اجتماعی 
در تارنمای شرکت جهت چرخه مجدد 

محصولات در راستای حفاظت از محیط 
زیست ، بیاینه ارزش های شرکت مبتنی بر 

 تعهدات زیست محیطی ،

 

 تشکر و قدردانی 
وهشگران این تحقیق بر خود واجب می دانند از زحمات پژ

کلیه روسا ، سرپرستان و سایر عزیزانی که در کادر مرکزی و 

فروشگاههای منتخب هاکوپیان ؛ محقیق را همراهی و با سعه 

صدر انجام این تحقیق را میسر نمودند کمال تشکر را داشته 

 باشند.

 منابع :
: امیرحسین ، علیرضا ، علی  ؛ باقریه مشهدی،  حدادیانصنایعی، 
ای های زنجیرهبررسی الگوی وفاداری مشتریان در فروشگاه"

دپارتمان مدیریت بازرگانی دانشگاه اصفهان ،  ، "ایران
خرداد ، (  https://nmrj.ui.ac.ir) تحقیقات بازاریابی نوین

0931 . 

( 0930شفیعیان ، افشارنژاد ؛ سعید ، علی اکبر ، علیرضا ) ،جعفری نیا 
موردی  ؛ مطالعه"بررسی عوامل موثر بر وفاداری مشتریان"، 

ترویجی  -، فصلنامه علمی در بانک کشاورزی استان ایلام
 . 30مطالعات منابع انسانی، سال دوم، شماره پنجم، پاییز 

 "درآمدی بر مسئولیتهای اجتماعی شرکتها"( . 2100) مون،  جرمی
( . تهران : محمود سردارنیااصول برنامه ریزی . ) ترجمه 

 .چاپ و نشر بازرگانیانتشارات 

مقدمه ای بر روش تحقیق در علوم "( ؛ 0922)حافظ نیا ، محمدرضا 
 .، چاپ شانزدهم ، تهران ، انتشارات سمت "انسانی

( 0923لالیان پور ؛ مهدی ، مسعود ، نوشین )حقیقی کفاش ، اکبری ، 
مورد مطالعه: شرکت گذاران ) بیمه وفاداری بر موثر عوامل"؛ 

 21، صفحات  0923فصلنامه صنعت بیمه ، بهار  "(بیمه ایران
 .31الی 

در  SPSSراهنمای جامع کاربرد " ؛ ، رضا صفری ؛ حبیب پور، کرم
،  نشر لویه، "تحقیقات پیمایشی )تحلیل داده های کمی(

 .0922،  ، تهران متفکران
ارائه مولفه ها و شاخص "یحیی ؛ برزگر ، قدرت اله ، حساس یگانه 

 های بعد اجتماعی مسئولیت شرکتها و وضعیت موجود 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

فرهنگی ، شماره  _فصلنامه مطالعات توسعه اجتماعی ، "آن در ایران
 .21-290صفحات ،  32، تابستان  0

بررسی نقش مدیران "هردوست ؛ رمضانعلی ، حسین ؛ رویایی ، م
؛ پژوهش نامه علوم  "فرهنگی در ارتقای مسئولیت اجتماعی

 .0922اجتماعی ، سال سوم ، شماره سوم ، پائیز 

عنصری تعهد و وفاداری  سه مدل" (0930) سالاری، محمد
 .انسانی ، برگرفته از نشریه مرور مدیریت منابع"سازمانی

( ؛ 0939ادین ، مومنی ؛ فیروز ، سیدرضا ، منصور )ستوده ، سیدجو
تبیین مدل چهار مرحلهای خلق وفاداری از طریق متغیرهای "

ژوهشهای مدیریت ؛ پ "در مدیریت ارتباط با مشتری موثر
صفحه ،  39سال هفتم ، شماره بیست وسوم ، بهار ،  عمومی

19 -6. 

ی اجتماعی کتاب مسئولیت پذیر"شافعی ، احمدی ؛ رضا ، کیومرث 
، انتشارات  "سازمانی : مفاهیم ، نظریه ها ، الگوها و کاربردها

 .0939سمت ، سال 

مسئولیت "شاه حسینی، عربلوی مقدم ؛ محمدعلی، سعید : کتاب 
 .0932، انتشارات دانشگاه تهران ،  "اجتماعی شرکتی

اولین کنفرانس بین المللی  "،( 0922) ، سیدمحمد طباطبایی نسب
 . 0922 ، تهران،"خدمات بانکی بازاریابی

بررسی عوامل موثربر "( 0926عبدلوند ، محمدعلی ؛ عبدلی ، کیوان )
، مجله مدیریت بازاریابی  "وفاداری مشتریان بانک تجارت

 دانشگاه آزاد علوم و تحقیقات.

https://nmrj.ui.ac.ir/?_action=article&au=174479&_au=%D8%B9%D9%84%DB%8C%D8%B1%D8%B6%D8%A7++%D8%AD%D8%AF%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%A7%D9%86
https://nmrj.ui.ac.ir/?_action=article&au=174479&_au=%D8%B9%D9%84%DB%8C%D8%B1%D8%B6%D8%A7++%D8%AD%D8%AF%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%A7%D9%86
https://nmrj.ui.ac.ir/?_action=article&au=174479&_au=%D8%B9%D9%84%DB%8C%D8%B1%D8%B6%D8%A7++%D8%AD%D8%AF%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%A7%D9%86
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