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 چکیده

انجام شد.  شهر تهران بانک تجارت درکننده کننده از سازمان بر پنداره مصرفمصرف اتیتداع ریتاثبررسی هدف  این پژوهش با

آماری جامعهبود. و از نظر نوع داده کمی  همبستگی -ماهیت پژوهش توصیفیاز نظر  ،یحاضر از نظر هدف کاربرد پژوهش

بانک تجارت در شهر تهران به تعداد نامحدود بودند که بر اساس فرمول حجم نمونه کوکران در حالت  انیمشتر هیکلپژوهش 

وری آمنظور گرد. بهبه عنوان حجم نمونه انتخاب شدندنفر  384 ی،اای چند مرحلهگیری خوشهو روش نمونه جامعه نامحدود

 سازمانبه برند  یوفادار ،(2011( و چوی و پارک )1997سازمان براون و داسین ) هایتداعیهای استاندارد پرسشنامهها از داده

( 2017( و سویامیناتان و همکاران )2011کننده چوی و پارک )و اجتماعی مصرف و خودپنداره فردی (2015و همکاران ) مون

 منظور محاسبه پایایی از ضریب آلفای کرونباخهو ب و سازه منظور محاسبه روایی از روایی محتواییه. در این پژوهش باستفاده شد

)میانگین،  ها در دوبخش آمار توصیفیهای پژوهش بود. تجزیه وتحلیل دادهگر روا و پایا بودن پرسشنامهاستفاده شد که نتایج بیان

 اتیتداعها نشان داد ت. یافتهانجام پذیرف  Amos افزار( از طریق نرممدلسازی معادلات ساختاریانحراف معیار و ... ( و استنباطی )

، دارد کنندهبر پنداره مصرفتاثیر مثبتی ( (63/0)سازمانتوانایی  ( و تداعی71/0مسئولیت اجتماعی))تداعیاز سازمان  کنندهمصرف

 اتیتداع دارد و همچنین ( تاثیر مثبتی بر وفاداری به برند(46/0( و پنداره اجتماعی)58/0دی))پنداره فر کنندهپنداره مصرف

 ریتاثکننده با نقش پنداره مصرف( (363/0سازمان) ییتوانا ی( و تداع326/0)یاجتماع تیمسئولیکننده از سازمان )تداعمصرف

 توان گفت مدل پژوهش از برازش مناسبی برخوردار بود.نهایت می در وفاداری به برند دارد. بر یمثبت

 .وفاداری به برند، مصرف کنندهپنداره ، تداعیات مصرف کننده واژگان کلیدی:
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 مقدمه -1

گذرد. مطالعات ها به آن نمیبیش از چند دهه از معرفی مباحث برند و مدیریت آن و توجه روز افزون مدیران و بازاریان و سازمان

را بر عملکرد، سطح سودآوری های زیادی در این زمینه صورت گرفته است که نقش و تأثیرات این بخش از علم بازاریابی و تحقیق

و ایجاد برند در زمره  1ها، امروزه برندو ارزش کسب و کار برای ذینفعان را مورد تأکید قرار داده است. در بسیاری از سازمان

تعداد  دهد تا میانکنندگان محصولات میآید. نام تجاری )برند( این امکان را به مصرفهای سازمانی به شمار میترین سرمایهاصلی

شود زیادی از محصولات و خدمات که در بازار عرضه شده است تمایز قائل شوند. همچنین استفاده از نام تجاری )برند( باعث می

 در فناوری روزافزون کنندگان یک محصول خاص، زمان کمتری را برای انتخاب محصولاتشان صرف نمایند. پیشرفتکه مصرف

. پذیرد صورت بهتری و بیشتر کیفیت و سرعت با مالی هایو داده مالی هایتراکنش و سرمایه انتقال تا شده است سبب بانکداری

 محصولات در تنوع افزایش و با پایدار رقابتی مزیت یک ایجاد بدنبال بازاریابان و شده متلاطم هابانک محیط هاپیشرفت این بدنبال

 بانک در متلاطم رقابتی محیط این وجود جهانی بازار راستای در هستند. شانفعلی مشتریان حفظ برای وفاداری ایجاد طریق از

 تغییرات این. است کرده حرکت رقابتی بازار سمت به امروزه تجارت بانک در تحول دوره یک از پس. است مشاهده قابل هم تجارت

 هابانک این مدیران تا است شده آنها سوی از شده ارائه خدمات روزافزون تنوع و تجارت بانک شعب بین در رقابت افزایش موجب

 جذب متوجه را خود بازاریابی راهبردهای تدریج به جدید، مشتریان آوردن دست به و فعلی مشتریان حفظ برای تلاش ضمن

 آنها حفظ در کوتاهی و هستند مشتریان آنها وجودی دلیل که دانندمی تجارت بانک خدمات دهندهارائه مدیران. کنند مشتریان

 دهد.می قرار خطر معرض در را بانک بقای و سودآوری

و با در نظر گرفتن اینکه  دهند. در بازار رقابتی و رو به رشدتشکیل می هابانکدهندگان های مهم خدماتی را سرویسیکی از صنعت

شود: عوامل مطرح می هابانک برندهایبه دست آوردن مشتری جدید چندین برابر حفظ مشتریان قبلی است، یک سؤال برای  هزینه

ی متغیرها همچون تداعی بر اساس پیشینه تحقیق، پژوهش حاضر به بررسی رابطه برخ  کدام است؟ هاآن مشتری 2وفاداریمؤثر بر 

میان  ها پرداخته است. همچنین در اینو نحوه تاثیرگذاری آن برند )توانایی و مسئولیت اجتماعی( با فاداری به کننده از سازمانمصرف

این توانند شدت ارتباط کننده و سازمان و میبر اساس ادبیات تحقیق دو متغیر بر روی رابطه خودپنداره فردی و اجتماعی مصرف

مورد آزمایش شهر تهران تاثیر دهند که در این پژوهش صحت این ادعا در بین مشتریان بانک تجارت متغیرها با وفاداری را تحت

 قرار گرفته است. 

(. 1392و همکاران، هروزیها دارند )بها نقش مهمی در ایجاد و حفظ روابط با مشتری و نیز تعیین عملکرد بازاریابی سازمانبرند

آورند و ها سودآور هستند زیرا هویتی جهانی را به وجود میاند که برندهای جهانی برای سازمانهای گذشته نشان دادهپژوهش

 کنند.تولید، بازاریابی و تحقیق و توسعه را تقویت میهای به مقیاس در جوییصرفه

ها به محصولات تأثیر های آنها دارند که روی واکنشهایی از سازمانکنندگان تداعیهای پیشین نشان داده است که مصرفپژوهش

ها روی ه باشند که یکی از آنها داشتتوانند دو نوع تداعی از سازمانکنندگان می(. مصرف2009، 3بهاتاچاریاگذارند )سن و می

تمرکز دارد. این دو نوع تداعی،  4پذیری اجتماعی سازمانصلاحیت سازمان در تولید محصولات با کیفیت و دیگری روی مسئولیت

دهند. تداعی از سازمان عبارتی عام است که به تمام اطلاعات کنندگان نسبت به برندهای یک سازمان را شکل میهای مصرفنگرش

                                                           
1 Brand 

2 Loyalty 

3 - Sen & Bhattachharya  

4 - corporate social responsibility (CSR) 
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ها شامل ها و باورهای فرد در مورد یک سازمان باشد. تداعیها، استنتاجتواند شامل ادراکفرد از یک سازمان اشاره دارد و می

شوند. های ادارک شده میها و ویژگیکننده نسبت به سازمان و نیز ارزیابیهای قبلی سازمان، عواطف مصرفاطلاعاتی در مورد اقدام

، 1دهند )پرز و همکارانکنننده شکل میای از اطلاعات هستند که ذهنیتی را در حافظه مصرفها مجموعهبه این ترتیب، تداعی

توانند در خلق مزیت رقابتی پایدار مفید ها از سازمان میتداعی آید.( و معیارهایی عام برای ارزیابی یک سازمان به حساب می2013

کنندگان دهند که مصرف(. الگوهای مصرف نشان می1398به حساب آیند )نوانی،هایی راهبردی ( و دارایی2018، 2رکباشند )آ

 گیرند. بنابرین اهمیت تصویر سازمان در کسب مزیت رقابتی در بازار بیشتر شده است.ها و تصاویر تصمیم میامروزی براساس نمایه

شود. و عواطف فرد نسبت به خودش را شامل می ای تصویر یا مفهومی منحصر به فرد از خود دارد که کل افکارکنندههر مصرف

دهد. عموماً پذیرفته شده خود واقعی به نحوه ادراک فرد از خودش اشاره دارد و خود اجتماعی نحوه ارائه فرد به دیگران را نشان می

ها پژوهش .کنندفاده میاست که افراد از محصولات و برندها برای ایجاد و نشان دادن تصویر خود به دیگران یا حتی خودشان است

کنندگان برای مزایای روانشناختی و نمادین برندها به این دلیل ارزش قائل هستند که این اند که مصرف( نشان داده1998، 3)فورنیر

یت خود توانند شامل نیاز به ساخت مفهوم خود، تقویت و ابراز هوکنند. این نیازها میمزایا به ارضای نیازهای روانشناختی کمک می

 و ایجاد ارتباط با افراد مهم باشند.

کننده از خودش ارتباط هایی از برند با تصویر ذهنی مصرفدر فرآیند استفاده از برندها برای ایجاد هویت خود، ممکن است تداعی

ای خاص از خود جنبه دهد که از برند برای ابراز( معتقد است که ارتباط مفهوم خود میزانی را نشان می1998پیدا کند. فورنیر )

اند کننده و برند تعریف کردهای بین مصرفرا به صورت رابطه پنداره( 2008) 4شود. سوامیناتان و همکارانفردی یک نفر استفاده می

بتنی تواند ممی پندارهکننده است. ارتباط کننده و مفهوم نمادین برند برای مصرفکه مبتنی بر رابطه بین خود منحصر به فرد مصرف

های یک برند در ارتباط است، ها با تداعیهای شخصی و اجتماعی باشد. بسته به اینکه کدام یک از این دو هویتبر هویت

 های مختلف خود را در حافظه ذخیره کرده و در ادامه بازیابی نمایند.توانند تجربهکنندگان میمصرف

کنندگان برای صرفآیند که مابی، برندها منابعی قوی از معنی به حساب می( بیان کرده است که در عصر نوین بازاری1998فورنیر )

تارهای روزانه گیرند. او پیشنهاد کرده است که مشکلات عمیق هویتی در رفایجاد، تثبیت و بازسازی مفهوم خودشان به کار می

های تداعی گروهی حاکی از آن است که ها در زمینه روابط درونپژوهش کنندگان نسبت به برندها قابل مشاهده هستند.مصرف

کنندگان در فرآیند (. مصرف1390تواند روی ارتباط آنها با سازمان تأثیرگذار باشد )هوشمند قره باغ،ها میها از سازمانمشتری

های خود و عیتدا کنند. این رابطه بیناکتشاف و ایجاد هویت خود، از برندها برای نمایش دادن تصویر ذهنی خودشان استفاده می

آورند ها را در ایجاد مفهوم خود به وجود میکنندگان برنداند و میزانی که مصرفهای خود و برند سنجیدهسازمان را در سطح ارتباط

 اند.مشخص نموده

توان سود و ها بر محیط بیرونی تأثیر بسزایی خواهد داشت و نمیامروز به وضوح مشخص است که اعمال سازمان یرقابت یایدر دن

کردند، تحت فشار مردم هایی که فقط سود و زیان خود را وزن میها بر جامعه را نادیده گرفت. تمام سازمانزیان ناشی از سازمان

از  یکیها سازمان یاجتماع تیه فراتر از منافع صرف سازمان اندوختند در واقع مسئولهای مشابه، دید خود را اندکی بو سازمان

های گوید که سازمانباره مینظران مدیریت در اینترین صاحبن است. پیتر دراکر یکی از برجستهسازما یعوامل بقا نیمهمتر

                                                           
1 - Perez et al. 

2 - Aaker 

3 - Fournier 

4 - Swanminathan  et al.   

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
2-

02
 ]

 

                             3 / 25

https://jnraims.ir/article-1-304-fa.html


 تیقش و وظیفه عمومی و اجتماعی نیز دارند. مسئولکنند که ن قبولخصوصی به منظور حفظ مشروعیت خود و بقا در محیط، باید 

کنندگان، نیتأم ان،یاعم از مشتر یهای ذینفع خارجو ارضای توقعات گروه ییها عبارت است از الزام به پاسخگوسازمان یاجتماع

اعم از  یهای ذینفع داخلگروه منافعبا حفظ  ،یخدمات/دییواحد تول تیمحل فعال یو اهال ستیز طیکنندگان، پاسداران محعیتوز

که جامعه  ییهاتیفعال یامدهایبه پ ییسازمان در پاسخگو تیمسئول یعنی یاجتماع تیسهامداران و کارکنان واحدها. مسئول ایمالکان 

نفعان سازمان، یسازمان است. ذ نفعانیهمه ذ رندهیو در برگ یمفهوم کل کی نجای. منظور از جامعه در ادهدیقرار م ریرا تحت تاث

اند که به طور کارکنان ،ینفعان داخلیذ گذاردیها اثر مها بر آنو اعمال سازمان ماتیتصم یامدهایو پ جیهستند که نتا یهمه کسان

کنندگان، رقبا، عرضه ان،یشامل شهروندان، مشتر ینفعان خارجیسازمان قرار دارند، و ذ اتیو عمل ماتیتصم ریتحت تاث میمستق

 یاست. کارکرد درون یسازمان ضرور یجامعه، برا یو به طور کل نفعانیاند. توجه به منافع ذیاجتما یدولت و نهادها ان،دارسهام

بازده و سودآوری و سرانجام بقای بلندمدت آنان  شیافزا تیسازمان و در نها گاهیمنجر به بهبود جا تواندیم یاجتماع تیمسئول

سازمان بر جامعه را مورد  کی یاجتماع ریوکار است که تأثبه کسب دییجد کردیها، روسازمان یاجتماع تیگردد. در واقع مسئول

 یاجتماع تیکننده از سازمان که مسئولمصرف یهایتداع ریشده است تا تأث یپژوهش سع نی(. در ا1392،ی)نور دهدیتوجه قرار م

 .شود دهیبه برند سازمان سنج یکننده و سازمان و وفادار رفمص یو اجتماع یاز ابعاد آن است بر رابطه خود پنداره فرد یکی

کرده و  ادیمحصول کامل  کی عنوان به آن از نظران صاحب یاست که برخ یبه حد انیمشتر دیمفهوم برند در خر تیاهم امروزه

و  یاحساس باطن انگریبرند ب. خرندیبرند آن را م ند،ینما یداریرا خر یدر عوض آن که محصول انیاوقات مشتر یاریمعتقدند بس

شده، هر  جادیکه در محصولات ا یسازمان است. با توجه به تنوع روز افزون ایمحصول، خدمت  کیشخص درباره  یدرون

 نیاز مهمتر یکی انیم نیاز برندها در هر رده کالا روبرو خواهد شد. در ا یمیعظ لیکننده صرف نظر از نوع کالا با انتخاب سمصرف

 .(1394و همکاران،  ی)رفعت است نندگانکمناسب در ذهن مصرف یگاهیبه دست آوردن جا یابیبازار ریهر مد یهاچالش

، بالا رفتن شدن یجهان ،یفناور عیسر راتییشده است. تغ یریگکسب و کار دچار تحولات چشم یایدو دهه گذشته، دن یط در

 یفضا کی جادیکار ماهر و متخصص باعث ا یرویکمبود ن زیو ن یاسیو س یاقتصاد یساختارها ریی، تغکالا ها و خدمات تیفیک

 طیشرا افتنی، به دنبال بانک تجارت لیدل نی(. به هم1393و همکاران ، یدیها شده است )سرمدسعسازمان انیفشرده م اریبس یرقابت

وکار و کسب طیمح راتییو دانش کارکنان خود در پاسخ به تغ یی، تواناهایستگی، شاتوسعه مهارت یبرا یبلند مدت و رقابت داریپا

 .باشند یآنان م یتمندیاو رض یخود در ابعاد وفادار انیتوجه به مشتر گریاز طرف د

 کیاز  یتجار -یمحض به خدمات یمال یاز خدمات یمال یهابانک در تراکنش نیا تیبانک تجارت و  موقع ریو تحولات اخ رییتغ

سهم بازار  شیلزوم حفظ و افزا گر،ید یاز سو ی، نگهداریپرسنل یهانهیبا رقبا )هز سهیدر مقا یجار یهانهیسو و بالا بودن هز

ضرورت مهم را  نیقابل انکار کرده است و ا ریو غ یضرور یمناسب را امر یبا سودآور سهامبه صاحبان  ییجهت بقا و پاسخگو

اعتماد را  جهیو در نت یدراز مدت را ارزشگذار انیکه مشتر ییهایبدون داشتن استراتژ یبرنامه وفاداردهد که یقرار م دییمورد تأ

 تیفینظر کآنان  انیمشتر یعوامل موثر بر وفادار ییبا هدف شناسا هشپژو نیندارد. فلذا ا یارزش ند،ینما جادیا دیجد انیدر مشتر

از قدرت و ضعف سازمان در  یمشتر یاحساس کل نیو عملکرد مورد انتظار، همچن یافتیعملکرد در سهی)مقا محصول و خدمات

که  ییهافروشنده و شخص ثالث )سازمان  دار،یخر نیاست ب یندی)فرآ یارائه خدمات و محصولات ارائه شده(، خدمات به مشتر

از برند( از بانک )مجموع  ریتصو) یذهن ری(، تنوع محصولات و تصورندیگیمجوز م یارائه خدمات به مشتر یاز فروشنده برا

با  شود.یبانک است( انجام م یکه نشان دهنده اعتبار و منزلت کل یکیزیو ف یسازمان شامل منابع انسان کیافراد از  یهابرداشت

 لیدل نیباشد. به هم یتجارت ارائه دهنده خدمات م یهابانک فیاز اهم وظا انیمشتر یوفادار نیموارد مشروحه بالا تأم هب تیعنا

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
2-

02
 ]

 

                             4 / 25

https://jnraims.ir/article-1-304-fa.html


 یریبا بکارگ توانیشوند، م ییاست شناسا یشتریب تیاهم یکه از نظر آنها دارا یو خدمات انیمشتر یچنانچه عوامل موثر بر وفادار

رو با توجه به مطالب فوق محقق برآن شد تا  نیا . ازمیو وفادار باش یکاملا راض انیشاهد مشتر ،مناسب یرهایمنابع مختلف در مس

قرار دهد. شعب بانک تجارت شهر تهران به عنوان مکان  یمورد بررس پژوهشموضوع را در مکان  پژوهشبا توجه به ضرورت 

و سازمان کننده های سازمان، رابطه مصرفای در زمینه رابطه بین تداعیهای پیوستهبا این وجود پژوهش در نظر گرفته شد. پژوهش

ها، ها از سازمانکنندههای مصرفو وفاداری برند سازمان انجام نشده است. بنابراین هدف این پژوهش بررسی رابطه بین تداعی

تواند در پیشبرد علم مدیریت راهبرد برند در بازارهای کننده و سازمان و وفاداری برند سازمان است. این پژوهش میرابطه مصرف

های بیشتر از راهبردهای برندسازی جهانی روی ها برای افزایش ارزش ویژه برندهای خود به استفاده. سازمانجهانی مؤثر باشد

های مسئولیت اجتماعی سازمان، کنندگان از صلاحیت سازمان و فعالیتهای مثبت مصرفاند. آنها با کمک تداعیآورده

کنندگان هدف از د به مدیران برند در زمینه ارزیابی ادراک مصرفتوانکنند. این مطالعه میگیری میکنندگان را هدفمصرف

گذاری کند تا این مدیرها بتوانند در ورود تخصیص منابع و سرمایههای سازمان کمک سئولیت اجتماعی سازمان و تواناییهای مفعالیت

شنهادی برای درک رابطه بین تداعی از گیری نمایند. به علاوه، چارچوب مفهومی پیهای مناسب تصمیمروی تصویرها و تداعی

سازی موقعیت برند و تقویت وفاداری مشتریان تواند برای بهینهکننده و سازمان و وفاداری به برند سازمان، میسازمان، ارتباط مصرف

 یسئوال اصل نیبه ا یزمینه محقق به دنبال پاسخگوئ نیدر ا یحاضر، و با توجه به فقر مطالعات پژوهشرو در  نیاز ا کمک کند.

بانک تجارت شهر تهران در پنداره مصرف کننده  یانجیبه برند با نقش م یمصرف کننده از سازمان بر وفادار اتیتداع ایاست که آ

 دارد؟ ریتاث

 پژوهش یو مدل مفهوم یچارچوب نظر -2

 درکننده پنداره مصرف یانجیبه برند با نقش م یمصرف کننده از سازمان بر وفادار اتیتداع ریتاث یپژوهش حاضر با هدف بررس

  وفاداری به برند بسیار مهم می باشدها که امروزه برای سازمانموضوعاتی از  یکیاست.  رفتهیانجام پذ بانک تجارت شهر تهران

کننده از آن مصرف کننده و پندارهتأثیر قرار گیرد که تداعیات مصرفاین مسئله می تواند توسط عوامل زیادی تحت  ست کهآنها

هایی نظیر پژوهش حاضر محقق در چارچوب پژوهشتواند می بررسی موضوع وفاداری به برند تحت تأثیر عوامل یاد شده اند.جمله

پنداره  یانجیبه برند با نقش م یوفاداربر  سازمانکننده از ی برای درک رابطه بین تداعی مصرفچارچوب مفهومی پیشنهاد. گردد

توان به سازی موقعیت سازمان کمک کند. بر اساس مطالب بیان شده مدل مفهومی پژوهش را میبهینهبه تواند کننده میمصرف

 صورت زیر نشان داد:
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 (محقق ساختهپژوهش ) یمدل مفهوم :1شکل

 

 شناسی روش -3

 روش پژوهش: 

قرار  همبستگی-یفیتوص یهاپژوهشروش انجام آن، در زمره  ثیاست و از ح یکاربرد یهدف، پژوهش ثیپژوهش حاضر، از ح

 یرگذاریتأث یبررس یبرا یمعادلات ساختار یسازو مدل یآماراستنباط. چرا که درانجام پژوهش حاضر، پژوهشگراز روش ردیگیم

از زمان  یامرتبط در برهه یهاداده یپژوهش از آن جهت که به بررس نیا نیچنها استفاده نموده است. همآن نیو روابط ب رهایمتغ

 .است یمقطع یهااز نوع پژوهش پردازد،یخاص م

 گیری(:نمونه و روش نمونهگیری )حجم نمونهو  جامعه آماری

 بر اساس .است که تعداد آنها نامحدوددهند، یم لیتشک بانک تجارت شهر تهرانمشتریان  هیپژوهش حاضر را کل یجامعه آمار

 نیینفر تع 384حاضر  پژوهش یحداقل حجم نمونه براو با توجه نا محدود بودن جامعه آماری ، (1970)1و مورگان یسرجدول ج

از ای مرحلهنفر به صورت  400% درصد خطا، 5و با احتساب  هااز صحت و سقم بازگشت پرسشنامه نانیمنظور اطمشود و به یم

ای استفاده گردید و برخی ای چند مرحلههگیری تصادفی خوشاز روش نمونه بدین صورت که ابتداشدند. انتخاب  مشتریان بانکبین 

 در دسترس پرسشنامه در اختیار مشتریان قرار گرفت. گیرینمونه روشگانه انتخاب و در نهایت با  22بانک های تجارت در مناطق 

 هاابزار گردآوری داده

یرهای این متغسنجش  یبرا باشد ، لذادر تحقیقات پیمایشی پرسشنامه می ترین وسیله گردآوری اطلاعاتاز آن جایی که رایج

 های پیشین استفاده شده است.تاندارد در پژوهشهای اسپژوهش نیز از پرسشنامه

 : خش از پرسشنامه شامل دو قسمت است: این بهای پرسشنامهسوال

دهندگان : در سوالات عمومی سعی خواهد شد که اطلاعات کلی و جمعیت شناختی در رابطه با پاسخالف( سوالات عمومی

 باشد.و میزان تحصیلات می سؤال در زمینه جنسیت، سن 3آوری گردد، که شامل جمع

                                                           
1 - Krejcie et al 

 تداعی توانایی سازمان

 تداعی مسئولیت اجتماعی

 اجتماعی

 پنداره فردی 

کنندهمصرف  

پنداره اجتماعی 

کنندهمصرف  

 وفاداری به برند 
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 ب( سوالات تخصصی:

ه بصورت طیف ای کدهندگان خواسته خواهد شد تا نظر خود را در پاسخنامهباشدکه از پاسخسوال می 18سؤالات اختصاصی شامل 

 لیکرت تنظیم گردیده است مشخص نمایند. 

های موجود در پژوهش براون و ( از سنجهسازمان)صلاحیت ومسئولیت اجتماعی  سازمانهای تداعیگیری به منظور اندازه 

های موجود در کننده از سنجهپنداره فردی و اجتماعی مصرفبرای سنجش  ( استفاده شد.2011)2( و چوی و پارک1997)1داسین

به برند شرکت  یسنجش وفادار یعلاوه براهباستفاده شد.  (2017)3( و سویامیناتان و همکاران2011های چوی و پارک)پژوهش

های پژوهش از برای سنجش کلیه متغیرها و سنجه بکار رفته است. (2015) 4موجود در پژوهش مون و همکاران یهاسنجه زین

نیز برای تعیین ها اده شد.در ضمن بخش نخست پرسشنامهاستف "5" موافقم اریتا  بس "1" مخالفم اریبس تایی لیکرت، 5طیف 

 میزان تحصیلات توسط محقق تنظیم گردیده است. سن، اطلاعات دموگرافیک گروه نمونه شامل جنسیت،

 : متغیرها و تعداد سوالات مربوط به هر متغیر1جدول 

 شماره سؤال متغیر

 1-4 های مربوط به توانایی سازمانتداعی

 5-9 های مربوط به مسئولیت اجتماعی سازمانتداعی

 10-12 کننده و سازمانفردی مصرف پندارهرابطه 

 13-15 کننده و سازماناجتماعی مصرف پندارهرابطه 

 18-16 به برند شرکت یوفادار

 : روایی

دقت در مطالعات  بتدا باگیری شده است . بدین منظور از از روایی محتوا و روایی صوری بهرهدر این پژوهش برای روایی ابزار ا

های مورد قبول و ها و مؤلفهشاخص المللی و همچنین تحقیقات مشابه سعی گردید ازهای مرجع بینو استفاده از مدل ایکتابخانه

 این یید قرار دارد. بهمناسب استفاده شود. مهمترین انواع روایی عبارت است از روایی محتوایی که به دلیل استاندارد بودن مورد تا

 آنها از و گرفت رارق مرتبط، اساتید و دیگر راهنما استاد جمله از دانشگاه اساتید از تن چند اراختی در تحقیق پرسشنامة منظور،

 توسط که اصلاحاتی. کنند نظر اظهار پرسشنامه در مندرج الاتسؤ بررسی توسط مورد متغیرهای سنجش خصوص در شد خواسته

ر از تحلیل عاملی از طرف دیگ .گرفت قرار تأیید مورد آن روایی و شده لحاظ نهایی پرسشنامة تنظیم در شد راهنما پیشنهاد استاد

 شود. این نوع روایی به کمک نرم افزار اموس انجام شده است.ییدی برای روایی سازه استفاده میتا

 پایایی: 

ها پایایی پرسشنامهر برای مشخص شدن در پژوهش حاض های مختلفی وجود دارد.اشاره شد برای تعیین پایایی، روشهمانگونه که 

(، 815/0شرکت ) ییمربوط به توانا یهایبه تداع رهایمتغ ییایپا بیضرا ها افتهیطبق از ضریب آلفای کرونباخ استفاده گردیده است. 

(، رابطه خودپنداره 801/0کننده و شرکت)مصرف ی(، رابطه خودپنداره فرد831/0شرکت ) یاجتماع تیمربوط به مسئول یهایتداع

 یریگابزار اندازه یکه نشان از دقت بالا دی( محاسبه گرد/0756به برند شرکت ) ی( و وفادار736/0کننده و شرکت)مصرف یاجتماع

                                                           
1 - Brown and Dacin 

2 - Choi and Park 

3 - Swaminathan et al. 

4 - Moun et al. 
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نفر از نمونه  25 ،ییآزمون در پرسشنامه ابتدا و قبل از اجرای نها ییایبرای سنجش پا نیهمچنباشد. یمطالعه م نیاستفاده در ا

 هیآوری پرسشنامه و تجزقرار گرفت که بعد از جمع انیمشتر اریسپس پرسشنامه در اخت دند،یانتخاب گرد یبه طور تصادف پژوهش

باشد.چون مقدار آلفای کرونباخ یپرسشنامه م یدرون یثبات و همسان انگریکه ب دیکرونباخ محاسبه گرد یآلفا بیها ضرداده لیو تحل

داده شده  اسخبنابراین پرسشنامه ازپایایی بالایی برخوردار است. بدین معنی که پ( بدست آمده است /787ابعاد و کل پرسشنامه)

باشد که مورد آزمون قرار گرفته است. زیرا اولاً آنچه را که محقق در نظر دف نبوده بلکه به خاطر متغیری میناشی از شانس و تصا

 ن یکی بوده است.داشته دقیقاً سنجیده و ثانیاً برداشت ذهنی تمام پاسخ گویان از آ

 ضرایب پایایی -2جدول

 آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق

815/0 سازمانتداعی های مربوط به توانایی   

831/0 سازمانتداعی های مربوط به مسئولیت اجتماعی   

801/0 سازمانفردی مصرف کننده و  پندارهرابطه   

736/0 سازماناجتماعی مصرف کننده و  پندارهرابطه   

756/0 به برند شرکت وفاداری  

 787/0 پرسشنامه کل

 

 هاو تحلیل دادههای تجزیهروش

، در دو سطح آمار توصیفی و استنباطی  22نسخه  ، SPSSتجزیه و تحلیل حاصل از این پژوهش با استفاده از نرم افزار آماری 

های آماری مانند فراوانی، درصد، میانگین و انحراف معیار و در بخش آمار استنباطی شد. در بخش آمار توصیفی از مشخصهانجام 

مورد استفاده  AMOSافزار سازی معادلات ساختاری نرماستفاده شد همچنین برای تحلیل عاملی و الگو ایتک نمونهاز آزمون تی 

 قرار گرفت.

 های پژوهش:یافته-4

 .شودیپرداخته م جینتا ری( و تفسیو استنباط یفی)توص لیتحل و هیدر دو حوزه تجز هاداده یکم لیبخش به تحل نیدر ا

 پژوهش یرهایو متغ یشناخت تیجمع هاییژگیو یآمار فیتوص

به مرکز،  شیگرا هایپژوهش از منظر شاخص یرهایمتغ فیتوص طورنیو هم یشناخت تیاطلاعات جمع فیبه توص ریدر جدول ز

 :شودیپرداخته م عیشکل توز هایو شاخص یپراکندگ هایشاخص
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 اطلاعات جمعیت شناختی و متغیرهای پژوهش -4جدول 

 درصد فراوانی طبقه متغیر

 جنسیت
 57.3 220 مرد

 42.7 164 زن

 تحصیلات

 30.7 118 کاردانی و پایینتر

 35.4 136 کارشناسی 

 33.9 130 کارشناسی ارشد و بالاتر

 دامنه سنی

 12.8 49 سال 20کمتر از 

29-20 120 31.3 

39-30 113 29.4 

 26.6 102 40بیشتر از 

 حداکثر مقدار حداقل مقدار انحراف معیار میانگین متغیر

 5 1 83/0 38/3  سازمانهای مربوط به توانایی تداعی
 5 1 77/0 47/3  سازمانهای مربوط به مسئولیت اجتماعی تداعی

 5 1 88/0 37/3  سازمانکننده و فردی مصرف پندارهرابطه 

 5 1 89/0 40/3  سازمانکننده و اجتماعی مصرف پندارهرابطه 

 5 1 90/0 42/3 وفاداری به برند شرکت 
 

 یهایتداع نیانگی، م38/3برابر  انیاز نظر مشتر سازمان ییمربوط به توانا یهایتداع نیانگینشان داد که م بالاجدول  یهاافتهی

رابطه  نیانگی، م37/3برابر  سازمانکننده و مصرف یفرد پندارهرابطه  نیانگی، م47/3برابر   سازمان یاجتماع تیمربوط به مسئول

نشان  جیکه نتا شده است 42/3برابر  به برند شرکت یوفادار نیانگیو در آخر م 40/3برابر  سازمانکننده و فمصر یاجتماع پنداره

 لیو تحل هیدر ادامه به تجز شناختی تیجمع هاییژگیو فیاز توص بعد  .باشدیپژوهش م یرهاینسبتاً مطلوب متغ تیدهنده وضع

افزار با استفاده از نرم یآزمون از آزمون معادلات ساختار یهاهیفرض یکه برا شودیپژوهش پرداخته م یهاهیمربوط به فرض هایافتهی

 استفاده شده است. یانمونهتک یاز آزمون ت پژوهش یرهایموجود متغ تیوضع یبه منظور بررس نیآموس، همچن

  یاستنباط هایافتهی

به منظور  نجای. در اباشدیم یاصل تیخود به جمع یحاصله از مشاهدات محقق در نمونه انتخاب جینتا میتعم یاستنباط لیاز تحل هدف

از ابعاد پژوهش  کیهر  یهاداده نکهیاست. ابتدا با توجه به ا دهیگوناگونی استفاده گرد یلیتحل هایروش از پژوهش هایتحلیل داده

 یاستفاده شد. سپس به منظور بررس رنوفیاسم -ها از آزمون کلموگروفداده عینرمال بودن توز یبررس نظوربوده، به م وستهیپ

استفاده  ،یاتک نمونه یپژوهش از آزمون ت یفرع اتیجهت پاسخ به فرض نیو همچن ،یاز معادلات ساختار پژوهش یهاهیفرض

 شده است.
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 پژوهش  متغیرهایوضعیت  تعیین

  آزمونt 1ایتک نمونه 

 .ای بررسی وضعیت متغیرهای پژوهش در جدول زیر آورده شده استنتایج آزمون تی تک نمونه

 ای بررسی وضعیت متغیرهای پژوهشنتایج آزمون تی تک نمونه -6جدول 

 میانگین متغیر
انحراف 

 معیار
T df 

جهت اختلاف  ٪95فاصله اطمینان 

 P میانگین و مقدار آزمون

 کران بالا کران پایین

های مربوط به توانایی تداعی

  سازمان
38/3 83/0 97/8 383 29/0 46/0 000/0 

های مربوط به مسئولیت تداعی

  سازماناجتماعی 
47/3 77/0 01/12 383 39/0 54/0 000/0 

فردی  پندارهرابطه 

  سازمانکننده و مصرف
37/3 88/0 33/8 383 28/0 46/0 003/0 

اجتماعی  پندارهرابطه 

  سازمانکننده و مصرف
40/3 89/0 95/8 383 31/0 49/0 010/0 

 005/0 51/0 33/0 383 23/9 90/0 42/3 وفاداری به برند شرکت 

از سوی دیگر  .شود که میانگین متغیرهای پژوهش بیشتر از متوسط شده استبالا مشاهده میجدول  نتایج بدست آمده ازبا توجه به 

توان های محاسبه میشده است. در نتیجه با توجه به میانگین 05/0مقدار سطح معناداری آزمون برای متغیرهای پژوهش کمتر از 

 باشد.نسبتاً مطلوب می نتیجه گرفت که پاسخگویان بر این باورند که وضعیت متغیرهای پژوهش

 تحلیل معادلات ساختاری

های مربوط فرضها پیشیند که قبل از تحلیل دادهآاز تحلیل مسیر بدست میاین پژوهش های مربوط به فرضیه استنباطیهای یافته

 به ورود به آزمون معادلات ساختاری مورد بررسی قرار گیرد.

 هاداده نرمال بودن توزیعبررسی  -الف

  

                                                           
1 . One Sample T. Test 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
2-

02
 ]

 

                            10 / 25

https://jnraims.ir/article-1-304-fa.html


 نتایج آزمون کشیدگی و چولگی-7جدول 

 کشیدگی چولگی های پژوهشمؤلفه

 -173/0 -180/0  سازمانهای مربوط به توانایی تداعی

 291/0 -153/0  سازمانهای مربوط به مسئولیت اجتماعی تداعی

 -217/0 -325/0  سازمانکننده و فردی مصرف پندارهرابطه 

 -326/0 -230/0  سازمانکننده و اجتماعی مصرف پندارهرابطه 

 -557/0 -249/0 وفاداری به برند شرکت 

و قدر مطلق  3پژوهش کمتر از  پژوهشدهد قدر مطلق چولگی برای همه متغیرهای ور که مندرجات جدول بالا نشاااان میهمانط

های پژوهش حاضر قابل باشد، بنابراین تخطی از مفروضه نرمال بودن دادهمی 3کشیدگی نیز برای همه متغیرهای پژوهش کمتر از 

 قبول نیست.

 خطی بودن -ب

ین است که رابطه تک تک این مفرضه بیانگر این است که بین متغیرها باید روابط خطی وجود داشته باشد. منظور از خطی بودن ا

متغیرهای مستقل و میانجی با متغیر وابسته الگو خطی باشد. در ادامه با کمک آزمون پیرسون، ضریب همبستگی خطی بین متغیرهای 

 پژوهش محاسبه شده است. 

 بررسی رابطه خطی بین متغیرهای پژوهش -8جدول 

وفاداری به 

 برند سازمان

رابطه پنداره 

اجتماعی مصرف 

 کننده و سازمان 

رابطه پنداره فردی 

مصرف کننده و 

 سازمان 

های مربوط به تداعی

مسئولیت اجتماعی 

 سازمان 

های مربوط تداعی

 به توانایی سازمان 

 

 
   1 

های مربوط به تداعی

 توانایی سازمان 

 

  1 0/474** 

های مربوط به تداعی

مسئولیت اجتماعی 

 سازمان 

 

 1 0/565** 0/480** 

رابطه پنداره فردی 

مصرف کننده و 

 سازمان 

 

1 0/699** 0/557** 0/433** 

رابطه پنداره 

اجتماعی مصرف 

 کننده و سازمان 

1 573/0** 619/0 ** 590/0 ** 569/0 ** 
وفاداری به برند 

  سازمان
 0.01در سطح معنی داری **
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داری وجود ها، رابطه مستقیم معنیاز نگاه پاسخ دهندهتمامی متغیرهای پژوهش شود، بین طور که در جدول بالا مشاهده میهمان

 گردد.ها تأیید می(. بنابراین رابطه خطی بین متغیرp<05/0شده است. ) 05/0دارد. سطح معناداری برای همبستگی پیرسون کمتر از 

 1چندگانهعدم وجود هم خطی  -ج

نتایج  نید.کاستفاده  SPSS موجود در نرم افزار VIF تلرانس و داده ها می توان از آماره هایچندگانه  هم خطی برای بررسی

 بررسی هم خطی چندگانه برای متغیرهای پژوهش در جدول زیر آمده است.

 نتایج بررسی هم خطی چندگانه برای متغیرهای پژوهش -9جدول 

 شاخص مورد بررسی

 هم خطی چندگانه

عامل افزایش واریانش 

(VIF) 
 مقدار تحمل

 42/1 704/0  انسازمهای مربوط به توانایی تداعی

 69/1 590/0  سازمانولیت اجتماعی های مربوط به مسئتداعی

 23/2 447/0  سازمانکننده و فردی مصرف پندارهرابطه 

 13/2 469/0  سازمانکننده و اجتماعی مصرف پندارهرابطه 

بزرگتر و مقادیر  2/0نتایج مندرج در جدول بالا نشان می دهد که مقادیر آماره تحمل برای همه متغیرهای پیش بین پژوهش از 

( در 2005) 2باشند. بنابراین مطابق با معیارهای دیدگاه کلاینکوچکتر می 10ها از آماره عامل افزایش واریانس نیز برای همه آن

 این پژوهش هم خطی چندگانه مشاهده نشده است.

  

                                                           
1 Multicollinearity 

2 Klein  
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  آزمون معادلات ساختاری

 
 مدل اصلی در حالت استاندارد -2نمودار 

 مدل پایایی

 است. دهش آوردهزیر  جدول در نتایجکه  شد پرداخته کرونباخ آلفای و ، ترکیبی پایایی بررسی به مدل پایایی سنجش برای

 پایایی مدل-10جدول

 (CRپایایی ترکیبی ) آلفای کرونباخ متغیر

 835/0 815/0  انسازمهای مربوط به توانایی تداعی

 849/0 831/0  سازمانولیت اجتماعی های مربوط به مسئتداعی

 823/0 801/0  سازمانکننده و فردی مصرف پندارهرابطه 

 769/0 736/0  سازمانکننده و اجتماعی مصرف پندارهرابطه 

 778/0 756/0 وفاداری به برند شرکت 

 در کرونباخ آلفای ضریب و ترکیبی پایایی .برخوردارند در مدل بالایی پایایی از متغیرها همه است مشخص بالا جدول در که همانطور

 مدل مناسب برازش دهندهینشان  ./7 از ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای بودن بالاتر آنجاییکه از .است ./7 بالاتر از متغیرها همه مورد

 .کنندمی تأیید را مناسب برازش نیز معیار دو این ، مورد در حاضر پژوهش نتایج ( 1996، 1همکاران و چین (است

 

                                                           
1 Chin et al 
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 واگرا و همگرا روایی

 به همگرا روایی .شد بررسی است، ساختاری مدلسازی معادلات مختص که واگرا و همگرا روایی معیار دو توسط پرسشنامه روایی

 پژوهش های مدلسازه که است مطلب این بیانگر نیز واگرا روایی و دارد اشاره بُعد آن تبیین در یک بعُد هایشاخص توانایی میزان

  AVE معیار از همگرا روایی ارزیابی ( برای1999، 1دیگر )هالند هایسازه با تا باشند داشته خود سوالات با بیشتری همبستگی بایستی

 :است شده داده نشان زیرجدول  در معیار این نتایج که شد استفاده اول مرتبه متغیرهای به مربوط واریانس استخراج شده(  )میانگین

 پژوهش اول مرتبه متغیرهای شده استخراج واریانس میانگین نتایج-11جدول

 AVE شاخص ردیف

 561/0  سازماننایی های مربوط به تواتداعی 1

 530/0  سازمانهای مربوط به مسئولیت اجتماعی تداعی 2

 608/0  سازمانفردی مصرف کننده و  پندارهرابطه  3

 526/0  سازماناجتماعی مصرف کننده و  پندارهرابطه  4

 538/0 وفاداری به برند شرکت  5

 مقادیر تمامی است، آمده بالا جدول در که گونه ، همان  )1961 ، 2همکاران و مگنر (باشد. می/AVE 4  قبولی سطح برای ملاک مقدار

AVE قبول حد قابل در حاضر پرسشنامه همگرای روایی که باشدمی این مؤید مطلب، این و بوده .  بیشتر/4از  سازه ها به مربوط 

 است.

 از کار این .شودمی مقایسه مدل در دیگر هایهای سازهشاخص با سازه یک هایشاخص بین تفاوت میزان واگرا، روایی قسمت در

 هایبا شاخص هازهسا که صورتی در .گرددمی محاسبه هاسازه بین همبستگی ضرایب با مقادیر سازه هر AVE جذر مقایسه طریق

 ماتریس یک کار این برای .شودمی تأیید مدل مناسب روایی واگرای دیگر، هایسازه با تا باشند داشته بیشتری همبستگی خود به مربوط

 بین مبستگیه ضرایب قطر اصلی پایین مقادیر و میباشد هرسازه AVE ضرایب جذر ماتریس اصلی قطر که مقادیر داد تشکیل باید

 :است شده داده نشان زیرجدول  در ماتریس این .است دیگر هایسازه با سازه هر

  

                                                           
1 Hulland 

2 Magner et al 
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 هاسازه همبستگی ضرایب و AVE جذر مقایسه ماتریس -12 جدول

به  یوفادار

 برند شرکت

رابطه پنداره 

اجتماعی 

کننده و مصرف

 سازمان

رابطه پنداره فردی 

کننده و مصرف

 سازمان

های مربوط به تداعی

مسئولیت اجتماعی 

 سازمان

های مربوط تداعی

 به توانایی سازمان
 متغیرها

 
   749/0 

های مربوط به تداعی

 توانایی سازمان

 

  728/0 0/474 

 های مربوط بهتداعی

مسئولیت اجتماعی 

 سازمان

 
 780/0 0/565 0/480 

رابطه پنداره فردی 

 کننده و سازمانمصرف

 
725/0 0/699 0/557 0/433 

رابطه پنداره اجتماعی 

 کننده و سازمانمصرف

734/0 573/0 619/0  590/0  569/0  
وفاداری به برند 

 شرکت

 که است شده بیشتر دیگر هایسازه با سازه آن ضرایب همبستگی از هرسازه AVE جذر باشد،می مشخص جدول از که گونههمان

 .باشدمی هاسازه واگرای روایی قبول بودن قابل از حاکی مطلب این

 گرددبه منظور سنجش روایی افتراقی و واگرا از معیار آزمون بارهای عرضی نیز استفاده می
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 های پژوهشمعرف بارهای عاملی -13جدول 

است، لذا تمام بارهای عاملی  5/0دهد مقادیر بارهای عاملی برای تمامی متغیرهای پژوهش بیش از نشان می بالاطور که جدول  همان

 گردد.با استفاده از روش آزمون بارهای عرضی تأیید می در دامنه قابل قبول قرار داشته و روایی سازه

  

 عدد معناداری ضریب استاندارد هامؤلفه متغیرها

 سازمانهای مربوط به توانایی تداعی

 470/14 79/0 1سؤال 

 055/12 65/0 2سؤال 

 592/14 79/0 3سؤال 

 121/13 76/0 4سؤال 

 سازمانهای مربوط به مسئولیت اجتماعی تداعی

 695/13 75/0 5سؤال 

 802/13 75/0 6سؤال 

 377/13 73/0 7سؤال 

 331/12 67/0 8 سؤال

 450/13 74/0 9سؤال 

  سازمانکننده و فردی مصرف پندارهرابطه 

 115/15 80/0 10سؤال 

 313/15 81/0 11سؤال 

 090/14 73/0 12سؤال 

  سازمانکننده و اجتماعی مصرف پندارهرابطه 

 291/12 73/0 13سؤال 

 984/11 70/0 14سؤال 

 451/12 75/0 15سؤال 

 به برند شرکت یوفادار

 418/12 74/0 16سؤال 

 084/12 72/0 17سؤال 

 394/12 74/0 18سؤال 
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 مدل اصلی پژوهش برازش هایشاخص بررسی

  پژوهششده برازش مدل اصلی های محاسبهشاخص -14جدول 

 شاخص
مقدار محاسبه شده در  شاخص

 دامنه قابل قبول معادل فارسی علامت اختصاصی پژوهش حاضر

تطبیقی 

 )نسبی(

NFI  932/0 >80/0 شده برازندگینرمشاخص 

CFI 941/0 و بیشتر 90/0 شاخص برازش تطبیقی 

RFI 918/0 و بیشتر 90/0 شاخص برازندگی فزاینده 

χ2

𝑑𝑓⁄  132/2 3کمتر از  مجذور کای نسبی 

 055/0 0-08/0 ریشه میانگین مربعات تقریب RMSEA مقتصد

 مطلق
GFI 908/0 1نزدیک  شاخص نیکویی برازش 

AGFI 862/0 1نزدیک  شدهشاخص نیکویی برازش اصلاح 

Chi-Square 450/55 وابسته به حجم نمونه کای دو 

 132/2ی آزادی برابر های برازندگی به ویژه نسبت مجذور کای به درجهآمده است، با توجه به شاخص بالاگونه که در جدول همان

، 862/0( برابر AGFIیافته )، شاخص نیکویی برازش تعدیل908/0برابر ( GFI(، شاخص نیکویی برازش )3)ملاک کمتر از 

و ریشه خطای تقریب میانگین  941/0( برابر CFI، شاخص برازندگی افزایشی )918/0( برابر RFIای )شاخص برازندگی مقایسه

رازندگی مناسبی برخوردار است. دهد مدل نهایی بدون نیاز به اصلاح از بباشد که نشان میمی 055/0( برابر RMSEAمجذورات )

 باشد.معنادار می  P<05/0ی روابط موجود بین متغیرها در مدل در سطح همچنین همه

 های پژوهشفرضیه یبررس -5

 اصلی: فرضیه

در بانک تجارت شهر تهران  کنندهمصرفو اجتماعی   یپنداره فردی سازمان بر اجتماع تیمسئول یتداعو  سازمان ییتوانای تداع"

 "تأثیر دارد.

𝐻0 :کننده در بانک تجارت شهر مصرف یو اجتماع  یسازمان بر پنداره فرد یاجتماع تیمسئول یسازمان و تداع ییتوانا یتداع

 دارد. ریتهران تأث

𝐻1 :کننده در بانک تجارت شهر تهران مصرف یو اجتماع یسازمان بر پنداره فرد یاجتماع تیمسئول یسازمان و تداع ییتوانا یتداع

 دارد.داری معنی ریتأث

 توانایی و های مربوط بهتداعیکننده و شرکت  در تأثیر ه خودپنداره فردی و اجتماعی مصرفبه منظور بررسی نقش میانجی رابط

ز این تحلیل در جدول زیر از تحلیل بوت استرپینگ استفاده کرده که نتایج حاصل ابر وفاداری به برند مسئولیت اجتماعی شرکت 

 آورده شده است: 
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 بررسی فرضیه اصلی پژوهش -15جدول 

 مسیر

     کننده و ابطه پنداره فردی و اجتماعی مصرف)نقش میانجی ر

 سازمان (

 اثرکامل
 اثر غیر مستقیم

 )نقش میانجی(
 نتیجه

ضریب 

 (β)تأثیر 

 سطح

 یمعنادار
ضریب تأثیر 

(β) 

 سطح

 یمعنادار

 پنداره فردی          

 تداعی توانایی سازمان                               وفاداری به برند
363/0 05/0>p 363/0 05/0>p 

 مورد

 حمایت

 آمار

 قرار

 گرفته

 .است

 پنداره اجتماعی           

 داعی مسئولیت اجتماعی                         وفاداری به برندت
326/0 05/0>p 326/0 05/0>p 

 مورد

 حمایت

 آمار

 قرار

 گرفته

 .است

 

مربوط به توانایی شرکت بر وفاداری  دهد که اثر کامل تداعینتایج حاصل از تحلیل بوت استرپینگ نشان میبالا با توجه به جدول 

مربوط به توانایی شده است همچنین ضریب تأثیر غیرمستقیم تداعی  05/0و سطح معناداری آزمون کمتر از  363/0به برند برابر 

گزارش شده که مقدار   β  =363/0کننده و شرکت برابر دپنداره فردی مصرفشرکت بر وفاداری به برند با نقش میانجی رابطه خو

 باشد.می 05/0سطح معناداری آزمون محاسبه شده برای تحلیل مسیرهای فوق کمتر از 

و سطح معناداری آزمون کمتر  326/0شرکت بر وفاداری به برند برابر های مربوط به مسئولیت اجتماعی همچنین اثر کامل تداعی

های مربوط به مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداری به برند با نقش شده است همچنین ضریب تأثیر غیر مستقیم تداعی 05/0از 

طح معناداری آزمون محاسبه گزارش شده که مقدار س β  =326/0کننده و شرکت  برابر یانجی رابطه خودپنداره فردی مصرفم

های مربوط به تداعیگرفته و  قرار آمار حمایت باشد، در نتیجه فرضیه موردمی 05/0شده برای تحلیل مسیرهای فوق کمتر از 

کننده و شرکت ه خودپنداره فردی و اجتماعی مصرفبا نقش میانجی رابطبر وفاداری به برند مسئولیت اجتماعی شرکت توانایی و 

 داری دارد.معنی بانک تجارت تأثیردر 

 های فرعی:فرضیه

 در بانک تجارت شهر تهران تأثیر دارد.  کنندهمصرف یپنداره فردبر  سازمان ییتوانا یتداع .1

𝐻0 :ندارد. ریکننده در بانک تجارت شهر تهران تأثمصرف یسازمان بر پنداره فرد ییتوانا یتداع 

𝐻1 :داری دارد.تأثیر معنیکننده در بانک تجارت شهر تهران مصرف یسازمان بر پنداره فرد ییتوانا یتداع 
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 مصرف کننده یسازمان بر پنداره فرد ییتوانا یتداع  -16جدول 

های مربوط به توانایی شرکت  بر ملاک رابطه خودپنداره بین تداعیبا توجه به نتایج بدست آمده در جدول بالا ضریب تأثیر متغیر پیش

گزارش شده که بزرگتر از   tضریب =827/9و مقدار بحرانی   β  =63/0فردی مصرف کننده و شرکت در بانک تجارت برابر  

های مربوط به توانایی شرکت بر رابطه توان نتیجه گرفت که تداعیباشد، بنابراین فرض صفر آزمون را رد کرده و میمی 96/1

 گرفته است. قرار آمار حمایت موردو  داری داردتأثیر معنیخودپنداره فردی مصرف کننده و شرکت  در بانک تجارت 

 در بانک تجارت شهر تهران تأثیر دارد. مصرف کننده یپنداره اجتماعی سازمان بر اجتماع تیمسئول یتداع .2

𝐻0 :ندارد. ریمصرف کننده در بانک تجارت شهر تهران تأث یسازمان بر پنداره اجتماع یاجتماع تیمسئول یتداع 

𝐻1 :داری دارد.تأثیر معنیمصرف کننده در بانک تجارت شهر تهران  یسازمان بر پنداره اجتماع یاجتماع تیمسئول یتداع 

 کنندهمصرف یسازمان بر پنداره اجتماع یاجتماع تیمسئول یتداع جدول تأثیر -17جدول 

 

ک های مربوط به مسئولیت اجتماعی شرکت بر ملابین تداعیضریب تأثیر متغیر پیش بالابا توجه به نتایج بدست آمده در جدول 

گزارش  tضریب =265/10و مقدار بحرانی   β=71/0کننده و شرکت در بانک تجارت برابر رابطه خودپنداره اجتماعی مصرف

های مربوط به مسئولیت توان نتیجه گرفت که تداعیباشد، بنابراین فرض صفر آزمون را رد کرده و میمی 96/1که بزرگتر از  شده

 آمار حمایت مورد و داری داردتأثیر معنیبر رابطه خودپنداره اجتماعی مصرف کننده و شرکت  در بانک تجارت  اجتماعی شرکت

 .است گرفته قرار

 برند در بانک تجارت شهر تهران تأثیر دارد. کننده بر وفاداری بهمصرفپنداره فردی  .3

𝐻0 :ندارد. ریبه برند در بانک تجارت شهر تهران تأث یکننده بر وفادارمصرف یپنداره فرد 

𝐻1 :3. داری دارد.تأثیر معنیبه برند در بانک تجارت شهر تهران  یکننده بر وفادارمصرف یپنداره فرد 

 مسیر مستقیم
 تأثیرضریب 

(β) 

عدد معناداری 

(t-value) 
 نتیجه

 827/9 63/0 پنداره فردی مصرف کننده  تداعی توانایی سازمان 

 مورد

 حمایت

 قرار آمار

 گرفته

 .است

 مسیر مستقیم
 تأثیرضریب 

(β) 

 عدد معناداری

 (t-value) 
 نتیجه

 265/10 71/0 کننده پنداره اجتماعی مصرف مسئولیت اجتماعی تداعی

 حمایت مورد

 قرار آمار

 .است گرفته
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 به برند یمصرف کننده بر وفادار یپنداره فرد -18جدول 

 

کننده و شرکت بر ملاک خودپنداره فردی مصرف هبین رابطبا توجه به نتایج بدست آمده در جدول بالا ضریب تأثیر متغیر پیش

باشد، می 96/1گزارش شده که بزرگتر از  tضریب = 328/9و مقدار بحرانی  β  =58/0وفاداری به برند در بانک تجارت برابر  

بر وفاداری به برند  کننده و شرکتفت که رابطه خودپنداره فردی مصرفتوان نتیجه گربنابراین فرض صفر آزمون را رد کرده و می

 .است گرفته قرار آمار حمایت مورد و داری داردتأثیر معنیدر بانک تجارت 

 دارد. به برند در بانک تجارت شهر تهران تأثیر یوفاداربر کننده مصرف اجتماعیپنداره  .4

𝐻0 :وفاداری به برند در بانک تجارت تأثیر ندارد. بر کننده و شرکترابطه خودپنداره اجتماعی مصرف 

𝐻1 :داری دارد.تأثیر معنیبر وفاداری به برند در بانک تجارت  کننده و شرکترابطه خودپنداره اجتماعی مصرف 

 

 به برند یمصرف کننده بر وفادار یپنداره اجتماع -19جدول 

کننده و شرکت بر ملاک ین رابطه خودپنداره اجتماعی مصرفببا توجه به نتایج بدست آمده در جدول بالا ضریب تأثیر متغیر پیش

باشد، می 96/1گزارش شده که بزرگتر از  tضریب = 541/7و مقدار بحرانی  β  =46/0وفاداری به برند در بانک تجارت برابر  

کننده و شرکت بر وفاداری به که رابطه خودپنداره اجتماعی مصرفتوان نتیجه گرفت بنابراین فرض صفر آزمون را رد کرده و می

 .است گرفته قرار آمار حمایت مورد و داری داردتأثیر معنیبرند در بانک تجارت 

 یریگجهیبحث و نت-6

قسمت با ذکر هر  نیحاصل گشت که در ا یجیپژوهش، نتا هایهیاز فرض کیهر  بررسی و حاضر پژوهش در هاداده لیاز تحل بعد

 نیشده است. در واقع در ا جینتا قیدرست و دق ریدر تفس یسع ن،یشیپ هایپژوهش جیآنها با نتا ةسیو مقا هاهیفرض نیکدام از ا

 .گرددیم لیتحل آماری از آزمون شدهیآورجمع هایبه داده جهحاصل از پژوهش با تو جیبخش نتا

بانک تجارت آنها نسبت به  یبر پنداره فرد داریمثبت و معنا ریتأث سازمان ییکنندگان از توانامصرف یهایتداع نشان داد که جینتا

  دارد. شهر تهران

 مسیر مستقیم
 تأثیرضریب 

(β) 

 عدد معناداری

 (t-value) 
 نتیجه

 328/9 58/0 وفاداری به برند پنداره فردی مصرف کننده 

 مورد

 آمار حمایت

 گرفته قرار

 .است

 مسیر مستقیم
 تأثیرضریب 

(β) 

عدد معناداری 

(t-value) 
 نتیجه

 541/7 46/0 وفاداری به برند  کننده پنداره اجتماعی مصرف

 حمایت مورد

 قرار آمار

 .است گرفته
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ملاک رابطه خودپنداره فردی  بر نایی شرکتهای مربوط به توابین تداعیمتغیر پیشبا توجه به نتایج بدست آمده ضریب تأثیر 

 96/1گزارش شده که بزرگتر از  tضریب =827/9و مقدار بحرانی  β  =63/0کننده و شرکت در بانک تجارت برابر  مصرف

دپنداره مربوط به توانایی شرکت بر رابطه خوهای توان نتیجه گرفت که تداعیباشد، بنابراین فرض صفر آزمون را رد کرده و میمی

که  (2011و پارک ) یچو یهاافتهیپژوهش با  نیا یهاافتهیداری دارد. شرکت در بانک تجارت تأثیر معنی کننده وفردی مصرف

دارد. با  یدهد همخوانیقرار م ریتحت تاث سازمانرا با  یطور مثبت رابطه پنداره فردبه سازمان تیصلاح یهایاند تداعاثبات کرده

و  یداخل یهاپژوهش یدر بردارنده تخصص کارکنان، برتر سازمان تیصلاح یهای(؛ تداع2006توجه به نظر براون و هماران )

 یهایباشد. اگر تداعیدر صنعت م یو رهبر یمداریتخصص ساخت، مشتر ،یکیتکنولوژ یبرآمده از نوآور جیتوسعه و نتا

طور را به سازمانمحصول و  یهایژگیکنندگان ادراک شود؛ آنها هر دو مورد وبه طور مثبت توسط مصرف سازمان کی تیصلاح

منحصر به  یهاتیکنندگان به منظور ابراز شخصبه مصرف نیهمچن سازمان تیمثبت صلاح یهایکنند. تداعیم یابیمطلوب ارز

 یسازد تا در حوزه خاصیمجموعه را قادر م کیاشاره دارد که  ییهاها و مشخصهبه مهارت تیکند . صلاحیفردشان کمک م

بر اعتماد مد نظر قرار  یگذارریدر تاث یعنصر اساس کی نرا به عنوا تیصلاح ی( همگ2003) یو ل نویگذار باشند. گاربارریتاث

ها ها، تجربه و اطلاعات بازار وعدهرا بودن دانش مناسب، تخصص، مهارتسازد تا با دایرا قادر م ینام تجار کی تیاند. صلاحداده

 کیاو را دارا باشد.  یازهاین اکننده و مواجهه بحل مشکلات مصرف ییآن است که توانا ستهیشا ینام تجار کیرا محقق سازد. 

، اردینیو م یببرد )ل یارتباطات دهان به دهان پ ای میاستفاده مستق قیاز طر ینام تجار کی تیکننده ممکن است به صلاحمصرف

 یتجارحل مشکلات او را دارد؛ ممکن است خواهان اعتماد به آن نام  ییتوانا یکه متقاعد شده نام تجار کباریکننده (. مصرف2008

 یخود و آنچه که منسوب به نام تجار تیشخص نیتناسب ب یبر مبنا یتواند خود را در ارتباط با نام تجاریکننده ممصرف کیشود. 

 سازمان کی تیکنندگان که به ماهتوسط مصرف سازمان تیصلاح یهای(. تداع2010؛ و همکاران سیکند)لوئ ییشناسا باشد؛یم

مسئله  نیا یکننده مربوط شود. به طور کلمصرف زیمنحصر به فرد و متما یفرد پنداره انیو ب یبخشتیباشد به رضایمرتبط م

دلخواه خودشان استفاده  یذهن ریو نشان دادن تصو جادیو محصولات به منظور ا یتجار یهاشده است که افراد از نام رفتهیپذ

 ؛یفرد تیهو کیدر  ساخت  یتجار یاستفاده از نام ها ندی. در فرآانبه خودش یحت ایو  گرانیبه د ریتصو نیکنند مانند ارائه ایم

 (. 2017کننده از خود مرتبط شود)کراگمن ، مصرف یذهن ییبه بازنما ینام تجار یهایاز تداع یاممکن است که مجموعه

بر پنداره  داری مثبت و معنا ریتأث سازمان یاجتماع تیکنندگان از مسئولمصرف یهایتداعو همچنین دیگر نتایج نشان دادند که 

 دارد. بانک تجارت شهر تهرانآنها نسبت به  یاجتماع

رابطه خودپنداره  های مربوط به مسئولیت اجتماعی شرکت بر ملاکتداعیبین با توجه به نتایج بدست آمده ضریب تأثیر متغیر پیش

گزارش شده که بزرگتر از  tضریب =265/10و مقدار بحرانی  β=71/0کننده و شرکت در بانک تجارت برابر اجتماعی مصرف

به مسئولیت اجتماعی شرکت بر  های مربوطتوان نتیجه گرفت که تداعیباشد، بنابراین فرض صفر آزمون را رد کرده و میمی 96/1

و  یچو یهاافتهیپژوهش با  نیا یهاافتهیداری دارد. کننده و شرکت در بانک تجارت تأثیر معنیجتماعی مصرفرابطه خودپنداره ا

و  کندیکننده را در حافظه آنها فعال ممصرف یبُعد اجتماع سازمان یاجتماع تیمسئول یهای(که اشاره دارند تداع2011پارک )

 سازمانو  یخود اجتماع نیقرار دهد؛ که رابطه ب ریرا تحت تاث گرانید لهیکننده به وسمصرف یاجتماع یادراکممکن است خود

بطور مثبت و  سازمان یاجتماع تی(که نشان دادند مسئول2015مون و همکاران ) یهاافتهیها با افتهیدارد بعلاوه  یباشد همخوانیم

 نیبراون و داس دارد. یدهد همخوانیقرار م ریرا تحت تأث سازمانکنندگان و مصرف یرابطه پنداره اجتماع 223/0 یونیبا وزن رگرس

 ع،یتعهد به تنوع در استخدام و ترف ست،یز طیبا مح یشامل دوست سازمان یاجتماع تیمسئول یهایکه تداع شتند( اشاره دا2006)
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( 2000) یلیشود. ر یو روابط کار م ییگراکننده، مصرفسازمان یبشر دوست ای یفرهنگ یهاتیاز فعال تیحما ،یمشارکت اجتماع

کنندگان نسبت به واکنش مطلوب مصرف یمشارکت اجتماع تیمسئول یهاتیلفعا لهیشده بوس جادیمثبت ا یهاینشان داد که تداع

 میمستقریغ ایو  میگزارش شده است که به طور مستق یمشارکت اجتماع تیو محصولات آن منتقل شده است. مسئول سازمانبه 

کننده از برداشت مصرف گردهد که ایقرار دهد. مطالعات نشان م ریکننده به محصول را تحت تاثمصرف یهاشتواند واکنیم

 کهیداشته در حال یمنف ریتاث نهیزم نیدر ا سازمان یباشد بر اثربخشبه بنگاه  یرسانخدمت سازمان یاجتماع تیمسئول یهازهیانگ

تواند اعتبار و یم یاجتماع تی(. مسئول2019و همکاران ،  ونی) گذارندیمثبت م ریآن تاث یبر اثر بخش یخدمت عموم یهازهیانگ

را نشان دهد و اعتبار به دست آمده به  نفعانشیآن در برآورده ساختن انتظارات ذ ییکرده و توانا تیرا تقو سازمان کی تیوعمشر

 تیمصرف کننده از مسئول یها یکند. تداع تیتقو سازمانمصرف کننده را در  نانیتواند اطم یم سازمان یاجتماع تیمسئول لهیوس

 تیانعکاس آنها از وضع زیو ن سازمان یاجتماع تیمسئول یهاتیادراک آنها از فعال ارندهبنگاه در برد کینسبت به  سازمان یاجتماع

 گرانید لهیآنها را همانطور که به وس یهایتداع ،کنندهمصرف یخود اجتماع بیترت نیباشد. به همیم یاجتماع ستمیدر س سازمان

 دهد.یبازتاب م راادراک شود  گرانید لهیبه وس لندیآنها ما نکهیا یادراک شده و چگونگ

 .برند در بانک تجارت دارد وفاداری به با داریکننده رابطه مثبت و معنان دادند که خود پنداره فردی مصرفها نشاطور یافتهو همین

کننده و شرکت بر ملاک وفاداری به برند بین رابطه خودپنداره فردی مصرفشبا توجه به نتایج بدست آمده ضریب تأثیر متغیر پی

باشد، بنابراین فرض می 96/1گزارش شده که بزرگتر از   tضریب = 328/9و مقدار بحرانی   β  =58/0در بانک تجارت برابر  

ه برند در بانک تجارت کننده و شرکت بر وفاداری باره فردی مصرفتوان نتیجه گرفت که رابطه خودپندصفر آزمون را رد کرده و می

کنندگان ارتباطی را بین ن داشتند مصرف( که بیا1995کاران)های باتاچاریا و همهای این پژوهش با یافتهد. یافتهداری دارتأثیر معنی

تن وفاداری نمایند. این موجب برانگیخجاد میخودپنداری و یک نام تجاری در تلاشی به منظور مجزا کردن خودشان از دیگران ای

با شرکت  کنندهکننده اغلب از تطبیق مصرفو مصرفشود. آنها معتقد بودند که یک رابطه قوی بین شرکت آنها به نام تجاری می

ها با ند بعلاوه یافتهکند تا یک یا تعداد بیشتری از مهمترین نیازهای خود تعریفی را برآورده سازشود که به آنها کمک میناشی می

کننده بطور مثبت و با وزن ک شرکت و خودپنداره فردی یک مصرف(که نشان دادند رابطه بین ی2015های مون و همکاران )یافته

( بیان 1995باتاچاریا و همکاران) دهد همخوانی دارد.تجاری شرکت را تحت تأثیر قرار میوفاداری به نام  159/0رگرسیونی 

کردن خودشان از دیگران  کنندگان ارتباطی را بین خودپنداره فردی و یک نام تجاری در تلاشی به منظور مجزاصرفداشتند که م

که یک رابطه قوی بین شرکت و شود. آنها معتقد بودند نها به نام تجاری میتن وفاداری آنمایند. این موجب برانگیخایجاد می

کند تا یک یا تعداد بیشتری از مهمترین نیازهای شود که به آنها کمک میرکت ناشی میکننده با شکننده اغلب از تطبیق مصرفمصرف

 خود تعریفی را برآورده سازند.

 به برند در بانک تجارت یوفادار با رابطه مثبت و معناداریکننده مصرف اجتماعیخود پنداره و در انتها دیگر نتایج نشان دادند که 

 دارد.

کننده و شرکت بر ین رابطه خودپنداره اجتماعی مصرفبضریب تأثیر متغیر پیش 19-4با توجه به نتایج بدست آمده در جدول 

 96/1گزارش شده که بزرگتر از  tضریب = 541/7ار بحرانی و مقد β  =46/0ملاک وفاداری به برند در بانک تجارت برابر 

کننده و شرکت بر که رابطه خودپنداره اجتماعی مصرفتوان نتیجه گرفت باشد، بنابراین فرض صفر آزمون را رد کرده و میمی

(که نشان دادند 2015همکاران )های مون و های این پژوهش با یافتهداری دارد. یافتهوفاداری به برند در بانک تجارت تأثیر معنی

تجاری وفاداری به نام  163/0کننده بطور مثبت و با وزن رگرسیونی رکت و خودپنداره اجتماعی یک مصرفرابطه بین یک ش
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کنندگان ارتباطی را بین ( بیان داشتند که مصرف1995) کاراندهد همخوانی دارد. باتاچاریا وهمشرکت را تحت تأثیر قرار می

نمایند. این موجب برانگیختن کردن خودشان از دیگران ایجاد می ه اجتماعی و یک نام تجاری در تلاشی به منظور مجزاخودپندار

کننده با کننده اغلب از تطبیق مصرفکه یک رابطه قوی بین شرکت و مصرفشود. آنها معتقد بودند ها به نام تجاری میاری آنوفاد

 می کند تا یک یا تعداد بیشتری از مهمترین نیازهای خود تعریفی را برآورده سازند.شود که به آنها کمک شرکت ناشی می

 گردد:های زیر مطرح میز پژوهش پیشنهادو در پایان بر مبنای نتایج به دست آمده ا

خود  یهایستگیها و شاتیفعال ،یاجتماع تیمسولاز  انشانیمشتر یهاشود که به دقت ادراکیم هیتوص بانک تجارت شهر تهرانبه 

. آنها ندینما یگذارهیتمرکز کنند و منابع خود را سرما ییهایو تداع ریچه نوع تصو یرو دیکه با رندیبگ میو تصم ندینما یابیرا ارز

 تیمرتبط با مسول یهاتیواقعا به انجام فعال نکهیا ایخدمات صرف کنند  تیفیک شیافزا یرا برا خودکه منابع  رندیبگ میتصم دیبا

 تیو مسئول 38/3 نیانگیم یآن دارا انیمشتر دیاز د بانک تجارت شهر تهران تیپژوهش چون صلاح نیبپردازند، در ا یاجتماع

بهتر  شیخو انیمشتر دیاز د تیصلاح نهیدر زم بانک تجارت شهر تهرانشود یم شنهادیاست پ 47/3 نیانگیم یآن دارا یاجتماع

 عمل کند.

 یریگرا هدف انیشود که به دقت مشتریم هیتوص بانک تجارت شهر تهرانبه  یاجتماع تیمسول یهایتداع نهیدر زمو همچنین 

 غاتیخواهد تبلیکه م ردیبگ میتصم دیبا بانک تجارت شهر تهراندارند.  یانتخاب یهایدر مورد تداع یآنها چه نظر نندیو بب ندینما

دهد یشد مطالعات نشان م انیهمانطور که ب رایها بپردازند زتیفعال نیا بهخواهند واقعا یم نکهیا ایانجام دهند  یاجتماع تیمسئول

 ریتاث نهیزم نیدر ا سازمان یبه بنگاه باشد بر اثربخش یرسانخدمت سازمان یاجتماع تیمسئول یهازهیاز انگ یکه اگر برداشت مشتر

 گذارند.یمثبت م ریآن تاث یبخشبر اثر یخدمت عموم یهازهیانگ کهیداشته در حال یمنف

 یخاص یو اجتماع یشخص میکند و مفاه یابیبازار هدف را ارز یهایشود که به دقت مشتریم هیبه بانک تجارت توص ن،یهمچن

  کنند.یها منتقل میرا در مورد برند بانک به مشتر یمناسب یهاامیکه پ ردیرا هدف بگ

 دینمود بانک با شنهادیپ توانیم قیوابسته تحق ریبه عنوان متغ انیمشتر یبر وفادار قیمستقل تحق یرهاینقش متغ یتوجه به بررس با

 یوفادار زانیباشد تا م انیمدت با مشتر یو طولان تیفیروابط با ک جادیاز برند خود و ا یعال یریدرصد تنوع در محصولات و تصو

و ارائه بازخور درک  انیمشتر یازهاین یدانیم یبهبود روابط برند از سهولت ارتباط گرفته تا بررس یدهد. برا قرار ریها را تحت تاثآن

 مثمر ثمر واقع شود. تواندیها مآن یازهاین

 یخود با استفاده از روابط عموم یاجتماع تیبهبود مسئول یبرا بانک تجارت شهر تهران رانیشود که مدیم شنهادیپطور و همین

 بگذارند. یاز خود بر جا یترمطلوب ریرا بر عهده گرفته و تصو یعموم یهاتیاز فعال یاداره بعض ،یاجتماع تیبر مسئول یمبتن

 منابع 

مطالعه تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر عملکرد برند ) مطالعه  (،1392) فتانه علیزاده مشکانی و فرهاد رحمتی، ،منصوره ،بهروزی

 .کنفرانس بین المللی مدیریت، چالشها و راهکارها، شیراز (،موردی صنعت محصولات لبنی کاله استان مازندران

ند در میان مشتریان تأثیر تجربه، تصویر، رضایت و اعتماد به برند بر ایجاد وفاداری به بر (،1394) ولی میرابی، ، وهاب،رفعتی

 .دومین کنفرانس ملی تحقیقات بازاریابی مجموعه مقالات(. تهران : )مطالعه موردی شرکت امرسان
 رهیرستوران ها زنج انیمشتر یبرند و تنوع محصولات با وفادارا نیرابطه ب ی(، بررس1393مهر، پرهام ) انیساسان ، ک ،یدیسرمدسع

 .یابیبازار قاتیتحق یکنفرانس مل نیپدرخوب. تهران : مجموعه مقالات اول ای
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 انی: سازمان گلستان(،پای)مطالعه مورد یرقابت یابی گاهیآن بر جا ریسازمان و تاث یاجتماع تینقش مسئول ی(، بررس1398)تا،ی،آزینوان

 .ینور استان البرز،دانشکده اقتصاد و علوم اجتماع امیارشد دانشگاه پ ینامه کارشناس

،پایان نامه تاثیر مسئولیت اجتماعی و شهرت برند سازمان بر هویت سازمانی کارکنان شرکت سایپایدک (،1392نوری،شبنم،)

 تهران مرکزی.کارشناسی ارشد دانشگاه آزاد اسلامی واحد 

 ینامه کارشناس انیبرند،پا ی ژهیها بر ارزش وسازمان یاجتماع تیتوجه به مسئول ریتاث ی(، بررس1390)،یهوشمند قره باغ،مهد

 .یو اجتماع یعلوم انسان ز،دانشکدهیارشد دانشگاه تبر
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The Impact of Consumer Associations with the Organization on Brand 

Loyalty: Considering the Role of Consumer Perception (Case Study: Tehran 

Tejarat Bank) 
 

Mojgan Gholami Afshar1, Ebrahim Moradi Hazarvand2 

 

Abstract 

This research was conducted with the aim of investigating the impact of consumer associations 

with the organization on consumer perception in Tejarat Bank, Tehran. The current research was 

applied in terms of purpose, descriptive-correlation in nature and quantitative in terms of data type. 

The statistical population of the study was all the customers of Tejarat Bank in Tehran, which were 

unlimited in number, and based on Cochran's sample size formula in unlimited population mode 

and multi-stage cluster sampling method, 384 people were selected as the sample size. In order to 

collect data from the standard questionnaires of Brown and Dassin's (1997) and Choi and Park 

(2011) organization associations, Moon et al.'s (2015) organizational brand loyalty, and Choi and 

Park's (2011) personal and social consumer self-concept and Swayaminathan et al. (2017) was 

used. In this research, content and construct validity were used to calculate validity and Cronbach's 

alpha coefficient was used to calculate reliability, and the results indicated the validity and 

reliability of the research questionnaires. Data analysis was done in two parts: descriptive statistics 

(mean, standard deviation, etc.) and inferential (structural equation modeling) through Amos 

software. The findings showed that the consumer's association with the organization (association 

of social responsibility (0.71) and association of the organization's ability (0.63)) has a positive 

effect on consumer perception, consumer perception (individual perception (0.58) and social 

perception). (0.46) has a positive effect on brand loyalty, and consumer associations with the 

organization (association of social responsibility (0.326) and organization ability association 

(0.363)) with the role of consumer perception have a positive effect on brand loyalty. Finally, it 

can be said that the research model had a good fit. 
Keywords: Consumer Associations, Consumer Perception, Brand Loyalty 
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