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The aim of this study is to investigate the effect of corporate social marketing characteristics and compliance with ethical 
principles on the intention to change consumer behavior. Hence, the effect of CSM attributes and Ethical issues obser-
vation in social marketing campaigns on consumer’s behavior change intention have been investigated in present study. 
Meanwhile, the mediating role of attitude has been taken into consideration too. Hence, at first via literature review, 
ethical issues observation and CSM attributes factors along with their dimensions were identified and the relationship 
between them and consumer’s behavior change intention with the mediating role of attitude were hypothesized. Then the 
Representatives of Karaj insurance companies were selected as the statistical community and 95 questionnaires using 
the cluster sampling method collected. The causal relationships between variables were tested employing a partial least 
squares-based structural equation model in smart PLS 3 and a hierarchical model was presented. Results show that CSM 
attributes and ethical issues observation influence a consumer’s behavior change intention, respectively indirectly with 
the mediating role of attitude and directly. In addition, in terms of assigning priority to management-oriented measures 
relative to the results IPMA analysis, the factor ‘ethical issues observation’ has more importance that in designing CSM 
program strategies must be take into consideration. This study demonstrates that CSM attributes and ethical issues obser-
vation factors result in the intended prosocial behavior adoption and more corporate benefits creation. Presented frame-
work provides managers with further insight into how and why the company can generate social and corporate benefits 
through CSM.
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گی  هــای بازاریابــی اجتماعــی شــرکتی و رعایــت اصــول  تاثیــر ویژ
کیــد بــر نقــش  اخلاقــی بــر قصــد تغییــر رفتــار مصرف کننــده بــا تا

میانجی  گــری نگــرش: ارائــه مــدل سلســله مراتبــی 
یافت: 1401/11/8                    بازنگری: 1401/11/30                     پذیرش: 1401/11/30 در

/  مرتضی انوشه2 )نویسنده مسئول( مریم بهداد1  
صفر فضلی3

چکیده
اجتماعی  یابی  بازار ویژگی  های  تاثیر  مطالعه  حاضر  پژوهش  هدف 

مصرف کننده  رفتار  تغییر  قصد  بر  اخلاقی  اصول  رعایت  و  شرکتی 

رعایت  و  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار ویژگی های  اثر    ، رو این  از  است. 

اصول اخلاقی بر قصد تغییر رفتار مصرف  کننده بررسی و در این میان به 

، ابتدا با بررسی  نقش میانجی نگرش نیز توجه شده است. بدین منظور

یابی  ادبیات موضوعی، عوامل رعایت اصول اخلاقی و ویژگی  های بازار

اجتماعی شرکتی به همراه ابعادشان شناسایی و روابطشان با قصد تغییر 

رفتار همراه با نقش میانجی نگرش فرضیه سازی شد. سپس نمایندگان 

کرج به عنوان جامعه آماری انتخاب و با استفاده  شرکت  های بیمه شهر 

میان  علی  روابط  شد.  تکمیل  پرسشنامه   95 خوشه  ای،  نمونه  گیری  از 

حداقل  روش  به  ساختاری  معادلات  مدلسازی  به کارگیری  با  متغیرها 

PLS بررسی و یک مدل سلسله مراتبی ارائه  مربعات جزئی در نرم افزار 

گردید. نتایج تحلیل نشان می دهد ویژگی  های بازارابی اجتماعی شرکتی 

رعایت  همچنین  و  نگرش  متغیر  میانجی  گری  با  و  مستقیم  غیر  طور  به 

هستند.  تاثیر  گذار  رفتار  تغییر  قصد  بر  مستقیم  طور  به  اخلاقی  اصول 

از  برگرفته  مدیریت-محور  اقدامات  اولویت  بندی  لحاظ  از  همچنین، 

نتایج آنالیز IPMA، عامل رعایت اصول اخلاقی دارای اهمیت بیشتری 

یابی اجتماعی شرکتی مدنظر  که باید در طراحی برنامه های بازار است 

رعایت  عوامل  که  می  دهد  نشان  مطالعه  این  ویژه،  به  شود.  داده  قرار 

ترویج  یابی اجتماعی شرکتی موجب  بازار ویژگی  های  و  اصول اخلاقی 

بیشتر خواهند شد،  مزایای تجاری  نهایت  در  و  رفتار اجتماعی دلخواه 

مزایای  ایجاد  برای مدیران در خصوص چگونگی  را  بیشتری  بینش  لذا 

شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار فعالیت  های  طریق  از  اجتماعی  و  تجاری 

مهیا می  سازد. 
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یابی اجتماعی شرکتی ...        93 تاثیر ویژگی  های بازار

1. مقدمه: طرح مساله
که  است  جدیدی  علم  قلمرو  و  حوزه  اجتماعی  یابی  بازار

اهداف  ی،  تجار یابی  بازار فنون  از  استفاده  با  می  کوشد 

 .)2017 بخشد)پولونسکی،  تحقق  را  اجتماعی  مقاصد  و 

تلاش  اجتماعی  یابی  بازار کارزارهای  طریق  از  دولت  ها 

مانند  شود  پذیرفته  مردم  توسط  مطلوبی  رفتار  یا  می  کنند 

کنند  ترک  را  نامطلوبی  رفتار  مردم  یا  و  ایمنی  کمربند  بستن 

در   .)1397 همکاران،  و  )انوشه  دخانیات  استعمال  مانند 

کسب  حوزه  به  اجتماعی  یابی  بازار مفهوم  اخیر  سال  های 

یابی اجتماعی شرکتی  بازار ایده  و  کرده  راه پیدا  نیز  کارها  و 

یابی اجتماعی شرکتی یکی  )CSM( را شکل داده است. بازار

از مؤثرترین ابزارها برای ایجاد سودمندی در جامعه از طریق 

و  کسب  توسط  )مصرف  کنندگان(  مخاطب  رفتار  تغییر 

یابی اجتماعی اخیرا به حوزه  گرچه مفهوم بازار کارها است. ا

آن  مزایای  و  ارتباط  این حال،  با  یافته  گسترش  نیز  سازمانی 

است)ساینی،  ناشناخته  یادی  ز حد  تا  کارها  و  کسب  برای 

اجتماعی  یابی  بازار با  مقایسه  در   .)2021  ، کومار و  ساینی 

آسیب هایی  به  کمتر  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار مرسوم، 

بیشتر  و  وارد می کنند  به خود  که مصرف کنندگان  می  پردازد 

مصرفی  تصمیمات  که  است  آسیب  هایی  خصوص  در 

بیشتر  همچنین  می  کند.  وارد  دیگران  به  آنها  ی  رفتار یا 

 .)2016  ,Lee( مصرف  جنبه  تا  دارد  کید  تا تولید  جنبه  بر 

یابی شرکتی نسبت  تحقیقات نشان می  دهد استفاده از بازار

و  کسب  به  و  بوده  سودمندتر  صرف  اجتماعی  یابی  بازار به 

خود  اجتماعی  و  ی  تجار مقاصد  به  تا  می  کند  کمک  کارها 

صرف   ، دیگر طرف  از   .)2017 کنند)پولونسکی،  پیدا  دست 

به  شرکتی  اجتماعی  فعالیت  های  در  شرکت  ها  مشارکت 

و   )CSR( شرکتی  اجتماعی  مسئولیت  گرفتن  عهده  معنی 

.)2016 همکاران،  و  نمی  باشد)جونز  اخلاقی  کار  و  کسب  یا 

از این رو لازم است ملاحظات مسئولیت اجتماعی شرکتی 

و  شده  گرفته  به کار  همزمان  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار و 

مسایل اخلاقی چالش برانگیز شناسایی و روش  های مقابله 

با آنها بررسی شود )انکر و کاپل، 2011(. یک روش موثر جهت 

ی  رو بر  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار ی  تاثیرگذار نحوه  تبیین 

رفتار مصرف کننده، استفاده از مدل  های تغییر رفتار است. 

یج  یابی اجتماعی شرکتی به منظور ترو کمپین  های بازار لذا، 

کنند  استفاده  رفتار  تغییر  مدل  های  از  باید   ، نظر مورد  رفتار 

کارها  و  کسب  بنابراین،   .)2011 همکاران،  و  )هستینگز 

اجرای  و  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت  شدن  دار  عهده  با 

باعث  می توانند  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار کمپین  های 

تغییر رفتار مخاطب از رفتار نامطلوب به رفتار مطلوب شده 

دهل  یابند.  دست  خود  اجتماعی  و  ی  تجار اهدف  به  و 

ی  بر رو یادی  گرچه مطالعات ز که ا باور است  بر این   )2010(

یابی اجتماعی از زمان معرفی آن )حدود 40 سال پیش(  بازار

یابی اجتماعی شرکتی  تا کنون صورت گرفته است، ولی بازار

ی آن انجام  مفهوم جدیدی است و تحقیقات معدودی بر رو

هسکیل   ، کاتلر 2016(.همچنین   ، گیتر و  است)آستین  شده 

در  دانشگاهی  ادبیات  گرچه  ا که  باورند  این  بر   )2012( لی  و 

اخیر  سال های  در  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت  خصوص 

یابی  بازار به  مربوط  ادبیات  ولی  است،  داشته  فراوانی  رشد 

اجتماعی شرکتی علیرغم تمایز مفهومی آن از سایر ابزارهای 

یابی  بازار فعالیت های  و  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت 

اجتماعی، از این قائده مستثنا بوده و به خصوص اینکه هنوز 

یابی اجتماعی شرکتی و ارتباط آن با  در مورد ویژگی  های بازار

به  رو  این  از  نیست.  دست  در  کافی  اطلاعات  رفتار  تغییر 

یابی اجتماعی شرکتی از سوی  دلیل نادیده گرفته شدن بازار

حوزه  در  دانش  که  نمود  نتیجه گیری  می  توان  دانشگاهیان، 

شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار و  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت 

مهم  شکاف  این  پرکردن  و   )2016 بوده)دشپنده،  ناقص 

با  لذا،  است.  حاضر  تحقیق  موضوع  اهمیت  نشان دهنده 

یابی اجتماعی  ی موجود در حوزه بازار عنایت به شکاف تئور

مهم  کارکرد  و  مصرف کننده  رفتار  تغییر  جهت  شرکتی 

شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار و  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت 

در صنعت بیمه، این تحقیق به دنبال بررسی اثر ویژگی های 
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رفتار  تغییر  ی  رو بر  شرکتی  مسئولیت  و  اجتماعی  یابی  بازار

مصرف کننده می باشد.

شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار زمینه  در  کنون  تا گرچه  ا

جهت  که  است  شده  ارایه  مدل  محدودی  تعداد   )CSM(

مصرف  کننده  رفتار  تغییر  قصد  بر  موثر  عوامل  شناسایی 

تمایز  وجه  ولی  کنت، 2012؛2014(.  و  کرده  اند)اینویی  تلاش 

طبقه بندی  و  چندگانه  موثر  عوامل  شناسایی  پژوهش  این 

پیشنهادی  چارچوب  های  توسعه  آنها،  سیستماتیک 

پیامدهای  و  تجربی  شواهد  ترکیب  توسط  قبلی  مطالعات 

نظری برگرفته از ادبیات تحقیق و ارائه مدلی مفهومی برگرفته 

از مدل  های تغییر رفتار است.

2. پیشینه پژوهش
یابی  کمپین های بازار در سال 2021، پژوهشی با عنوان" نقش 

انجام  داد  نشان  کارفرما"،  ی  برندساز در  شرکتی  اجتماعی 

اصلی  نتیجه  سه  به  منجر  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار

به  نسبت  گاهی  آ افزایش  می شود:  کارفرما  ی  برندساز برای 

از  کارفرما  کردن  متمایز  و  کارفرما  جذابیت  افزایش  کارفرما، 

ترجیح  را  کارفرمایانی  دانشجویان  رقیب.  سازمان های  سایر 

که مسئولیت اجتماعی شرکتی داشته و برای آنها  می دهند 

و حتی حاضرند در  فراهم می  کنند  برای جامعه  کار  فرصت 

اساس  بر  بپذیرند.  را  کمتری  دستمزد  سازمان هایی  چنین 

از  می توانند  شده  شناخته  کمتر  کارفرمایان  تحقیق،  این 

نسبت  گاهی  آ افزایش  برای  اجتماعی  یابی  بازار کمپین های 

جذب  را  بالقوه  استعدادهای  و  کرده  استفاده  کارفرما  به 

 ،)2018( پوپسکیو  .)2021 ، کومار و  ساینی  نمایند)ساینی، 

اخلاق  و  اجتماعی  مسئولیت  عنوان"  با  خود  تحقیق  در 

یابی اجتماعی شرکتی«، به  ی: اقتصاد چرخشی و بازار تجار

یابی اجتماعی شرکتی در بستر مسئولیت  بازار بررسی نقش 

چرخشی  اقتصاد  یج  ترو برای  ی  تجار اخلاق  و  اجتماعی 

نتیجه  است.  پرداخته  صنعتی  پسماندهای  یافت  باز و 

مستقیم  اثرات  به  دستیابی  برای  می  دهد  نشان  تحقیق 

اجتماعی  یابی  بازار از  استفاده  کسب وکار  در  اجتماعی 

شرکتی در بستر مفهوم اقتصاد چرخشی بین بازده اجتماعی 

نشان  دیگری  تحقیق  می  نماید.  ایجاد  افزایی  هم  ی  تجار و 

با میانجی گری نگرش  می دهد مسئولیت اجتماعی شرکتی 

مصرف کننده  خرید  قصد  بر  برند  به  نسبت  مصرف کننده 

کنت  و  اینویی   .)2016 همکاران،  و  )وو  است  تاثیرگذار 

عوامل  تاثیر  آن  در  که  کردند  ارایه  مفهومی  مدلی   ،)2014(

شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار ویژگی های  شرکتی،  ویژگی های 

و  افراد  داوطلبانه  رفتار  بر  اجتماعی  موضوع  ویژگی های  و 

ی مشتری با نقش میانجی اعتبار شرکتی و همگرایی  وفادار

عنوان  با  دیگر  تحقیقی  در  است.  شده  داده  نشان  ارزش ها 

به  مصرف کننده  پاسخ های  و  شرکتی  انگیزه های  »درک 

نوع  اثر  کنشی«  وا و  فعال  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت 

نگرش  و  خرید  )قصد  شرکتی  نتایج  بر  ارتباطات  استراتژی 

مصرف کننده( با نقش میانجی متغیر انگیزه سازمان و متغیر 

است)گروزا،  شده  داده  نشان  اطلاعات  منبع  گر  تعدیل 

حوزه  این  در  است  ذکر  به  لازم   .)2011  ، کر وا و  پرونشینسکی 

پژوهش داخلی مرتبط با موضوع یافت نشد.

3. ادبیات نظری پژوهش
یابی اجتماعی شرکتی بازار

نمودن  مطلع  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار هدف 

محصولات  و  تولیدات  جانبی  تاثیرات  از  مصرف کنندگان 

اجتماعی  و  ی معیارهای محیطی  یکپارچه  ساز و همچنین 

یابی  بازار با  مقایسه  در  است.  آنان  تصمیم گیری  فرایند  در 

می  پردازد  آسیب هایی  به  کمتر   CSM مرسوم،  اجتماعی 

در  بیشتر  و  می کنند  وارد  خود  به  مصرف کنندگان  که 

آنها  مصرفی  تصمیمات  که  است  آسیب  هایی  خصوص 

کمتر   CSM فعالیت  های  همچنین  می  کند.  وارد  دیگران  به 

مورد  در  بیشتر  و  بوده  مصرف  جانبی  تاثیرات  خصوص  در 

تاثیرات جانبی تولید)محصول یا خدمت( است. بر اساس 

زیر  گونه شناسی  لویس )2007(،  و بسط مفهوم   CSM مفهوم 
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یابی اجتماعی پیشنهاد شده است.  برای سیاست  های بازار

رسانی  آسیب  گون  گونا اشکال  با  اجتماعی  طور  به  مصرف 

مرتبط است:

به شخص مصرف  کننده )مثلا مصرف -  آسیب رسانی 

فست فود(

که در محیط پیرامون نزدیک -  آسیب رسانی به افرادی 

سیگار  دود  معرض  در  )مثلا  دارند  قرار  مصرف  کننده 

قرار گرفتن(

آسیب رسانی به جامعه وسیع  تر مرتبط با مصرف  کننده - 

)مثلا تصادف زنجیره ای ماشین ها در اثر مصرف الکل 

یک راننده(

پیرامون -  محیط  در  که  خاصی  افراد  به  رسانی  آسیب 

) دور از مصرف  کننده قرار دارند )مثلا کودکان کار

آسیب رسانی به جهان و آینده دیگران )مثلا گرم شدن - 

)CO2 کره زمین ناشی از انتشار گاز

ًگرش هػرف کٌٌذُ( با ًقص هیاًجی هتغیر اًگیزُ ساامهاى ٍ  
)گرٍما، ًطاى دادُ ضاذُ اسا    هتغیر تعذیل گر هٌبع اطلاعات

لامم بِ رکر اس  در ایي حَمُ  (.3122پرًٍطیٌسكی ٍ ٍاکر، 
 پژٍّص داخلی هرتبط با هَضَع یاف  ًطذ.

 

 
 پژوهشنظري ادبيات  .3

 بازاریابی اجتماعی شرکتی

ّذف باماریابی اجتواعی ضرکتی هطلع ًوَدى هػرف 
کٌٌذگاى ام تاثیرات جاًبی تَلیذات ٍ هحػَلات ٍ ّوچٌیي 

سامی هعیارّای هحیطی ٍ اجتواعی در فرآیٌذ   یكپارچِ
ی اجتواعی تػوین گیری آًاى اس . در هقایسِ با باماریاب

پردامد کِ هػرف   کوتر بِ آسیب ّایی هی CSMهرسَم، 
کٌٌذگاى بِ خَد ٍارد هی کٌٌذ ٍ بیطتر در خػَظ 

ّایی اس  کِ تػویوات هػرفی آًْا بِ دیگراى ٍارد   آسیب
کوتر در خػَظ  CSMّای   کٌذ. ّوچٌیي فعالی   هی

تاثیرات جاًبی هػرف بَدُ ٍ بیطتر در هَرد تاثیرات جاًبی 
ٍ  CSMتَلیذ)هحػَل یا خذه ( اس . بر اساس هفَْم 

(، گًَِ ضٌاسی میر برای 3112بسط هفَْم لَیس )
هػرف . ّای باماریابی اجتواعی پیطٌْاد ضذُ اس   سیاس 

 بِ طَر اجتواعی با اضكال گًَاگَى آسیب رساًی هرتبط

 اس :
 کٌٌذُ )هثلا هػرف   آسیب رساًی بِ ضخع هػرف

 فس  فَد(

  آسیب رساًی بِ افرادی کِ در هحیط پیراهَى
کٌٌذُ قرار دارًذ )هثلا در هعرؼ   ًزدیک هػرف

 دٍد سیگار قرار گرفتي(
 تر هرتبط با   آسیب رساًی بِ جاهعِ ٍسیع

کٌٌذُ )هثلا تػادف مًجیرُ ای هاضیي ّا در   هػرف
 كل یک راًٌذُ(اثر هػرف ال

  آسیب رساًی بِ افراد خاغی کِ در هحیط پیراهَى
 کٌٌذُ قرار دارًذ ) هثلا کَدکاى کار(  دٍر ام هػرف

  آسیب رساًی بِ جْاى ٍ آیٌذُ دیگراى )هثلا گرم
 (CO2ضذى کرُ مهیي ًاضی ام اًتطار گام 

 (3122ام باماریابی اجتواعی بِ باماریابی اجتواعی ضرکتی )هٌبع: پلامٍ،  -2ًوَدار 

 
 

 رسانیآسيب

عمدتاً توسط 
 محصولات

 عمدتاً توسط مصرف

به افراد خاص 
محيط نسدیك 

 کننده مصرف

به جامعه 
تر مرتبط با وسيع

 کننده مصرف

 کنندهبه مصرف
 به افراد خاص

دور محيط 
 کننده مصرف

به جهان طور 
 کلی

  (CSM)تمرکس بازاریابی اجتماعی شرکتی

 تمرکس بازاریابی اجتماعی 

نمودار 1- از بازاریابی اجتماعی به بازاریابی اجتماعی شرکتی )منبع: پلازو، 2011(

و  اجتماعی  یابی  بازار فعالیت  حوزه  مبین  اول  مورد  سه 

یابی اجتماعی شرکتی را  دو مورد آخر محدوده فعالیت بازار

آسیب  خصوص  در  شرکت  ها  با  ی  همکار می  دهند.  نشان 

یابان  بازار ی  آبرو و  حمایتی  موضوع  برای   ،2 و   1 نوع  رسانی 

 CSM فعالیت  حوزه  مقابل،  در  است.  ک  خطرنا اجتماعی 

انتخاب  فرصت  های  از  وسیعی  طیف   ،)5 تا  )موارد3 

با شرکت  ها  ی  موضوعات اجتماعی مناسب جهت همکار

را ارائه می  دهد. 

یابی اجتماعی شرکتی ویژگی  های بازار

ویژگی  های  به  اشاره  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار ویژگی  های 

ابعاد مختلفی  از  و در این پژوهش  کمپین  های مربوطه دارد 

گرفته  قرار  سنجش  مورد  شده  پرداخته  آنها  به  ادامه  در  که 

است.

منجر  فعال  اجتماعی  فعالیت  های  ارتباطی:  استراتژی 

خرید  قصد  و  شده  شرکت  به  نسبت  مطلوب  تر  نگرش  به 

ماهیت  کلی،  طور  به  می  دهند.  افزایش  را  مصرف  کننده 

ی نگرش مصرف  کننده نسبت  فعالیت  های اجتماعی بر رو

به شرکت و قصد خرید او به صورت مستقیم و غیرمستقیم 

.)2011 ، کر تاثیر گذار هستند)گروزا، پرونشینسکی و وا

تعهد: تعهد بلند مدت نشان دهنده تمایل شرکت جهت 

کمک رسانی به جامعه است، در حالی که تعهد کوتاه مدت 

به عنوان وسیله  ای جهت افزایش فروش تلقی می شود)یانگ 

منون  و  واراداراجان  دیدگاه  از  علاوه  به   .)2015 همکاران،   و 

مهیا  موجب  مدت  میان  یا  مدت  بلند  تعهدهای   ،)1988(

و  یادگیری  جهت  مصرف  کننده  برای  بیشتری  زمان  کردن 

شرکت  و  اجتماعی  موضوع  از  حمایت  میان  رابطه  تقویت 

شده که خود منجر به بهبود روابط عمومی می  شود.
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که  نمود  عنوان   )1996( هیلی  شخصی:  ی  سرمایه گذار

و  کارمندان  مشارکت  میزان  مبین  شخصی  ی  سرمایه گذار

میزان  افزایش  است.  اجتماعی  موضوع  در  شرکت  مدیران 

شخصی  ی  سرمایه گذار خصوص  در  مصرف  کنندگان  درک 

موجب  اجتماعی  موضوع  در  شرکت  کارمندان  و  مدیران 

افزایش اعتبار شرکت خواهد شد)اینویی و کنت، 2014(.

انگیزه شرکت از انجام فعالیت  های اجتماعی: انگیزه  های 

کنش  نهفته شرکت در پشت مشارکت اجتماعی او موجب وا

از  او  یابی  ارز و  فعالیت  های اجتماعی شده  به  مصرف  کننده 

شرکت را تحت تاثیر قرار می دهد )گروزا و همکاران، 2011(. 

تناسب میان عملکرد اصلی شرکت و موضوع اجتماعی: 

عملیات  اجتماعی-  موضوع  تناسب  وجود  صورت  در 

کمتر دچار تردید و بدبینی نسبت  شرکت، مصرف کنندگان 

و  شد  خواهد  دیده  موفق  تر  کمپین  می  شوند،  شرکت  به 

مصرف  کننده  خرید  قصد  و  نگرش  ی  رو بر  مثبتی  تاثیرات 

، دو و لی، 2008(. خواهد داشت)هوو

تلاش: ایلن و همکارانش )2000(، عنوان نمودند که تلاش 

برنامه  های  صرف  شرکت  ها  که  دارد  اشاره  ی  انرژ میزان  به 

می  کنند.  دلخواه  اجتماعی  رفتار  یج  ترو منظور  به   CSM

تلاش  شرکت  که  نماید  درک  مصرف  کننده  گر  ا بنابراین 

یادی را صرف برنامه  های CSM خود کرده است، به احتمال  ز

اجتماعی  موضوع  از  حمایت  در  معتبر  تر  را  شرکت  آن  یاد  ز

درک خواهد کرد)اینویی و کنت، 2014(.

که به احتمال قوی مصرف  کنندگان  گفت  : می  توان  تاثیر

از یک موضوع اجتماعی معتبر  تر  را در حمایت  یک شرکت 

که فعالیت  های  باشند  باور  این  بر  گر  ا کرد  یابی خواهند  ارز

خواهد  همراه  به  جامعه  و  آنها  برای  مزایایی   CSM

داشت)اینویی و کنت، 2014(.

رعایت اصول اخلاقی

در  سرعت  به  اجتماعی  یابی  بازار حوزه  در  اخلاق  گرچه  ا

اجتماعی  یابی  بازار حوزه  در  ولی  است،  پیشرفت  حال 

 .)2011 کاپل،  و  می شود)انکر  گرفته  نادیده  اغلب  شرکتی 

یابی  بازار کمپین  های  سوی  از  اخلاقی  اصول  رعایت  متغیر 

گرفته  از ابعاد مختلفی مورد سنجش قرار  اجتماعی شرکتی 

که در ادامه به این ابعاد پرداخته شده است.

پدرگرایی: بوکانان و دورکین بر این عقیده  اند که پدرگرایی 

منظور  به  سازمان  یا  انسان  یک  که  می افتد  اتفاق  زمانی 

محافظت افراد از آسیب ها، در زندگی آنان دخالت می  کند 

با وجود آنکه علیرغم اراده فرد باشد. مشکل اصلی پدرگرایی 

شخصی  استقلال  ارزش  با  آن  بودن  تناقض  در  می  توان  را 

دانست)ایگر و دهل، 2015(.

فعال  بزرگ  یابی  بازار شرکت  های  همه  خصوصی:  حریم 

نظارت  جهت  همواره  مصرف  کننده  تحقیقات  حوزه  در 

اخلاقی  قوانین  مبین  که  اخلاقی  کدهای  از  تحقیقات،  بر 

کدهای  دادن  قرار  نظر  مد  با  می  کنند.  استفاده  هستند 

یابی می  توان از بروز تعارضات  ی اتحادیه تحقیقات بازار رفتار

جلوگیری  مصرف  کننده  خصوصی  حریم  با  غیراخلاقی 

نمود)ایگر و دهل، 2015(.

و  تقسیم بندی  هدف:  مخاطبان  سگمنت بندی 

همواره  اجتماعی  یابی  بازار در  مصرف  کنندگان  هدف گیری 

در  است.  بوده  همراه  اخلاقی  مشکلات  بروز  احتمال  با 

یابی اجتماعی شرکتی لازم است همواره منابع بیشتری  بازار

می شود  پرداخته  آنها  به  کمتر  که  اجتماعی  مشکلات  به 

اجتماعی  نابرابری  حذف  موجب  تا  شود  داده  تخصیص 

شود)ایگر و دهل، 2015(.

و  طرفه  یک  نمایش  یک  ی  ی:کلیشه ساز ساز کلیشه 

گروه  چند  یا  یک  در  مادی  غیر  یا  مادی  نهادهای  از  شایع 

کلیشه  های غالب را  یابی،  بازار با  اجتماعی است. در رابطه 

یک،  از زیبایی زن به عنوان بار می  توان نمایشات یک طرفه 

بلند، جوان و سفید بودن و همچنین سلامتی به عنوان لاغر 

بودن دانست. بررسی تهدید کلیشه در CSM به دلیل نادیده 

یست )ایگر و  گرفتن آن از سوی اغلب کمپین  ها، امری ضرور

دهل، 2015(.
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یابی اجتماعی  ی و اجتماعی: رقابت در بازار رقابت تجار

حذف  و  شناسایی  جهت  یابان  بازار تلاش  به  اشاره  اغلب 

مورد  رفتار  تغییر  مانع  که  دارد  ی  رفتار تعیین کننده  عوامل 

مشکل  یک  حل  جهت  تلاش  در  که  شرکتی  می  شوند.  نظر 

همواره  است،  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار توسط  اجتماعی 

تمایل دارد تا باقی عواملی که هدفشان حل مشکل اجتماعی 

مشابه است را حذف نماید، زیرا منحصر به فرد بودن دال بر 

 CSM که  گفته می شود  رو  این  از  برند است،  بودن  قدرتمند 

ی  یادی جهت حذف عوامل اجتماعی دارد که بر رو انگیزه ز

موضوع اجتماعی مشابه فعالیت دارند)ایگر و دهل، 2015(.

به  شرکت  ها  سوی  از  ذینفعی  چند  فعالیت  های  انجام 

آنان  با  مرتبط  اجتماعی  مشکلات  حل  در  مشارکت  منظور 

مشابه  قاعده  از  نیز   CSM فعالیت  های  می  گیرد.  صورت 

چالشی  مصرف  کنندگان  عادات  تغییر  می  کنند.  ی  پیرو

یا  برند  شرکت،  یک  مشتریان  تغییر  پشت  در  که  است 

یک  یج  ترو به  اغلب   CSM است.  نهفته  خاص  محصول 

از  ی  برخوردار منظور  به  می  پردازد.  جدید  نهادی  منطق 

قدرت کافی جهت تغییر عاداتی که عمیقا در قلب  ها تعبیه 

فعالیت  های  می  توانند  شرکت  ها   .)2011  ، اند)پلازو شده 

انواع  گرفتن  عهده  به  با  را  خود  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت 

عنوان  تحت  آنها  از  که  داوطلبانه  فعالیت  های  از  مختلفی 

که  فعالیت  های اجتماعی شرکتی یاد می  شود، انجام دهند 

فعالیت  هایی  چنین  از  نوع  یک  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار

گرچه قصد  ا که  لی، 2005(. شایان ذکر است  و  است)کاتلر 

ی دستیابی به رفاه اجتماعی  یابی اجتماعی تمرکز بر رو بازار

کند  بیشتر است، ولی در این میان هر شرکتی می  تواند ادعا 

در  خطر  این  و  بوده  اجتماعی  رفاه  جهت  در  عملیاتش  که 

زیرا  است،  جدی تر  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار خصوص 

گذار  وا منافع  ی  آشکارساز بدون  شرکت  ها  است  ممکن 

اجتماعی  رفاه  جهت  در  که  کنند  ادعا  دروغ  به  شده، 

به دنبال  تحقیق  این   .)2016  ، گیتر و  )آستین  دارند  فعالیت 

رعایت  و  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار ویژگی های  اثر  بررسی 

اصول اخلاقی بر تغییر رفتار مصرف کننده می باشد که مدل 

مفهمویم آن در نمودار )2( ارائه شده است.

کمپین  های  در  اخلاقی  اصول  رعایت  اول:  فرضیه 

گذار  تاثیر  مصرف  کننده  نگرش  ی  رو بر  اجتماعی  یابی  بازار

است.

اجتماعی  یابی  بازار در  اخلاقی  اصول  رعایت  عدم 

 ،)2015( دهل  و  ایگل  است.  جدی  تهدید  یک  شرکتی 

کلیشه در CSM را یک مانع جدی  مواردی مانند استفاده از 

رعایت  عدم  می دانند.  مخاطب  ی  رو بر  ی  اثر گذار برای 

حریم خصوصی افراد و کدهای اخلاقی نیز از جمله مواردی 

یابی اجتماعی  پذیری یک کمپین بازار است که می تواند باور

یگا، 2.18(. شرکتی را با مخاطره روبرو سازد)داو

بر  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار ویژگی  های  دوم:  فرضیه 

ی نگرش مصرف  کننده تاثیر گذار است. رو

یابی اجتماعی شرکتی چه  فازغ از اینکه یک کمپین بازار

و نگرش  ی مخاطب  بر رو نیز  آن  محتوایی دارد ویژگی های 

انتخاب  اجتماعی  موضوع  و  شرکت  تناسب  دارد.  تاثیر  آن 

کنت، 2014(. به  شده یکی از موارد مهم آن است )اینویی و 

تعهد  یک  صورتی که  در   ،)2015( همکاران  و  یانگ  عقیده 

اجتماعی  یابی  بازار کمپین  در  مصرف  سوی  از  مدت  بلند 

داشته  تاثیر  آنها  نگرش  ی  رو بر  می  تواند  شود  درک  شرکتی 

به  می تواند  مدت  کوتاه  تعهد  یک  درک  حالیکه  در  باشد 

عنوان یک ابزار برای فروش تلقی گردد.

مصرف کننده  رفتار  تغییر  قصد  بر  نگرش  سوم:  فرضیه 

تاثیرگذار است. 

جهت  رفتار  تغییر  مدل  های  از  اجتماعی  یابی  بازار در 

ی عوامل موثر محیطی، باورها و نگرش  های  بررسی تاثیرگذار

کمپین  های  می  شود.  استفاده  مطلوب  رفتار  انجام  بر  افراد 

و  هدف  مخاطبان  انتخاب  منظور  به  اجتماعی  یابی  بازار

 ، نظر مورد  رفتار  انجام  یج  ترو جهت  استراتژیک  برنامه  ریزی 

و  )هستینگز  کنند  استفاده  رفتار  تغییر  مدل  های  از  باید 

یادش  ز بسیار  پتانسیل  علیرغم   CSM  .)2011 همکاران، 
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چالش  های  معرض  در  اجتماعی،  اهداف  بهبود  جهت 

بودن  ذینفع  به  دلیل  آنها  بروز  که  دارد  قرار  جدی  اخلاقی 

یک  است.  آن  برای  اجتماعی  اهداف  بودن  مفید  و  شرکت 

یابی اجتماعی  ی بازار روش موثر جهت تبیین نحوه تاثیرگذار

مدل  های  از  استفاده  مصرف کننده،  رفتار  ی  رو بر  شرکتی 

تغییر رفتار است.

فرضیه چهارم: رعایت اصول اخلاقی از سوی کمپین  های 

رفتار  تغییر  قصد  ی  رو بر  شرکت  ها  اجتماعی  یابی  بازار

مصرف  کننده تاثیر گذار است. 

این  آن  لازمه  و  هستند  حل  قابل  اغلب  اخلاقی  مسایل 

استراتژیک  منابع  از  استفاده  با   CSM کمپین  های  که  است 

کاپل، 2011(.  خود به مبارزه با این مشکلات بپردازند)انکر و 

در  شرکت  ها  مشارکت  صرف  که  است  این  حقیقت  زیرا 

گرفتن  عهده  معنی  به  شرکتی  اجتماعی  فعالیت  های 

کار اخلاقی نمی  باشد)جونز  کسب و  مسئولیت اخلاقی و یا 

اخلاقی  مسایل  است  لازم  رو  این  از   .)2016 همکاران،  و 

آنها  با  مبارزه  روش  های  و  شده  شناسایی  برانگیز  چالش 

ی قدرتمند جهت دستیابی به  بررسی شود چرا که CSM ابزار

ی است)انکر و کاپل، 2011(. اهداف اجتماعی و تجار

به  پژوهش  مفهومی  مدل  فوق،  فرضیه  های  از  برگرفته 

صورت زیر خواهد بود )نمودار 2(.
CSM  ٍ اتشاری لذرتوٌذ خْت دستیاتی تِ اّذاف اختواػی

 (.3122)اًكز ٍ كاپل، تداری است
، هذل هفَْهی پژٍّص تِ صَرت فَقّای   تزگزفتِ اس فزضیِ

 (.3سیز خَاّذ تَد )ضكل 

  هحمك ساختِ -. هذل هفَْهی پژٍّص3ضكل

 

 پژوهش يسشنا روش .4
اس ًظز فلسفِ پژٍّص، ایي تحمیك اس ًَع تحمیمات تا فلسفِ 

گیزی كارتزدی است. رٍیكزد   خْتٍ دارای گزایاًِ   اثثات
 "استمزایی-لیاسی "هَرد ًظز هحمك در ایي پژٍّص، اس ًَع 

 ٍ تَدُاس ًَع ّوثستگی ٍ ّوچٌیي پیوایطی  آى استزاتژی ٍ
رٍاتظ  "تَصیف ٍ تثییي "دارای اّذاف پژٍّطی در حَسُ 

اس آى خایی كِ ارائِ تیوِ  هیاى هتغیزّای پژٍّص است.
هی تَاى ًَػی  ّای تیوِ را  سَسی اس سَی ضزكت  آتص

فؼالیت تاساریاتی اختواػی ضزكتی در ًظز گزفت، ًوایٌذگاى 
ّای تیوِ ضْز كزج تِ ػٌَاى خاهؼِ آهاری اًتخاب ٍ   ضزكت

، تِ رٍش تصادفی سادُ تا استفادُ اس ًوًَِ گیزی خَضِ ای
تزگزفتِ  هَرد ًظزسٌدی لزار گزفتٌذ.تا استفادُ اس پزسطٌاهِ 

ص ّیز ٍ ّوكاراً ت حذالل حدن ًوًَِاس خذٍل الشاها
سهاًی كِ حذاكثز تؼذاد رٍاتظ تیي ساسُ ّا تزاتز تا  (،3127)
است ) رٍاتظ هسیزی هزتَط تِ هتغیز ٍیژگی ّای  8

در سغح اًدام هحاسثات  تاساریاتی اختواػی ضزكتی(، خْت
درصذ ٍ كسة حذالل ضزیة  81% ، تَاى آهاری 6هؼٌاداری 

 تز  كپارچِی تِ هٌظَرذُ ًیاس است. هطاّ 85تِ  %36تؼییي 
تِ رٍش فیشیكی پزسطٌاهِ  غیپژٍّص، تَس حیضذى ًتا

ّای ضزكت تیوِ( اًدام ٍ   )هزاخؼِ حضَری تِ ًوایٌذگی
پزسطٌاهِ تَسظ ًوایٌذگاى  56عی هذت یک هاُ، تؼذاد 

 58پزسطٌاهِ ضاهل  ّای تیوِ كزج تكویل گزدیذ.  ضزكت
تزای سٌدص هتغیزّا ٍ  )عیف پٌح گشیٌِ ای لیكزت( سَال

در  ّای خوؼیت ضٌاختی است.  سَال خْت تزرسی ٍیژگی 6
ّایی استفادُ   ایي پژٍّص خْت سٌدص هتغیزّا اس ضاخص

ضذُ كِ تا حذ سیادی تَسظ هحمماى پیطیي تذٍیي ضذُ ٍ 
، لذا رٍایی (3)خذٍل  هَرد تاییذ كاهل لزار گزفتِ است

یي حال، ًوًَِ هحتَایی پزسطٌاهِ هَرد تاییذ است. تا ا
راٌّوا ٍ چٌذ تي اس  ذیاساتپزسطٌاهِ اٍلیِ در اختیار 

 ّای تیوِ لزار گزفت ٍ  تاساریاتی ضزكتهتخصصاى 

ػذد اس  41اػوال گزدیذ. سپس  یزاتییاصلاحات ٍ تغ
ّای تیوِ   پزسطٌاهِ آهادُ ضذُ را در هیاى ًوایٌذگاى ضزكت

ٍ  تَسیغ كزدُ، هطكلات ٍ اتْاهات تزخی سَالات هطخص
اصلاحات لاسم صَرت گزفت. پایایی پزسطٌاهِ تَسظ 

 1.54هؼادل  SPSSدر ًزم افشار  آسهَى آلفای كزًٍثاخ
رٍاتظ ػلی هیاى هتغیزّا تا تكارگیزی تزرسی  هحاسثِ ضذ.

ٍ  Smart PLS 3در ًزم افشار  ساسی هؼادلات ساختاری  هذل
ّای پژٍّص تا استفادُ اس آهار   تَصیف ٍ تلخیص دادُ

نمودار 2. مدل مفهومی پژوهش- محقق ساخته 

4. روش شناسی پژوهش
از نظر فلسفه پژوهش، این تحقیق از نوع تحقیقات با فلسفه 

یکرد  رو است.  کاربردی  جهت  گیری  دارای  و  اثبات  گرایانه 

مورد نظر محقق در این پژوهش، از نوع " قیاسی-استقرایی" 

پیمایشی  همچنین  و  همبستگی  نوع  از  آن  استراتژی  و 

تبیین"  و  توصیف   " حوزه  در  پژوهشی  اهداف  دارای  و  بوده 

ارائه  که  جایی  آن  از  است.  پژوهش  متغیرهای  میان  روابط 

نوعی  می توان  را  بیمه  شرکت  های  سوی  از  ی  آتش  سوز بیمه 

یابی اجتماعی شرکتی در نظر گرفت، نمایندگان  فعالیت بازار

ی انتخاب  کرج به عنوان جامعه آمار شرکت  های بیمه شهر 

و با استفاده از نمونه گیری خوشه ای به روش تصادفی ساده، 

گرفتند. برگرفته  با استفاده از پرسشنامه مورد نظرسنجی قرار 

همکارانش  و  هیر  نمونه  حجم  حداقل  الزامات  جدول  از 

با  برابر  سازه ها  بین  روابط  تعداد  کثر  حدا که  زمانی   ،)2016(

یابی  8 است )روابط مسیری مربوط به متغیر ویژگی های بازار

سطح  در  محاسبات  انجام  جهت  شرکتی(،  اجتماعی 
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کسب حداقل  ی 80 درصد و  آمار توان  ی 5 درصد،  معنادار

ضریب تعیین 25 درصد به 84 مشاهده نیاز است. به منظور 

روش  به  پرسشنامه  یع  توز پژوهش،  نتایج  شدن  یکپارچه  تر 

بیمه(  شرکت  نمایندگی  های  به  ی  حضور )مراجعه  فیزیکی 

توسط  پرسشنامه   95 تعداد  ماه،  یک  مدت  طی  و  انجام 

پرسشنامه  گردید.  تکمیل  کرج  بیمه  شرکت  های  نمایندگان 

گزینه ای لیکرت( برای سنجش  شامل 48 سوال )طیف پنج 

جمعیت  ویژگی  های  بررسی  جهت  سوال   5 و  متغیرها 

از  متغیرها  سنجش  جهت  پژوهش  این  در  است.  شناختی 

یادی توسط محققان  شاخص  هایی استفاده شده که تا حد ز

است  گرفته  قرار  کامل  تایید  مورد  و  شده  تدوین  پیشین 

)جدول 2(، لذا روایی محتوایی پرسشنامه مورد تایید است. 

با این حال، نمونه پرسشنامه اولیه در اختیار اساتید راهنما و 

یابی شرکت  های بیمه قرار گرفت  چند تن از متخصصان بازار

از  عدد   30 سپس  گردید.  اعمال  تغییراتی  و  اصلاحات  و 

پرسشنامه آماده شده را در میان نمایندگان شرکت  های بیمه 

و  برخی سوالات مشخص  ابهامات  و  کرده، مشکلات  یع  توز

اصلاحات لازم صورت گرفت. پایایی پرسشنامه توسط آزمون 

شد.  محاسبه   0.93 معادل   SPSS نرم افزار  در  کرونباخ  آلفای 

ی  مدل  ساز بکارگیری  با  متغیرها  میان  علی  روابط  بررسی 

و  توصیف  و   Smart PLS 3 نرم افزار  در  ی  ساختار معادلات 

در  توصیفی  آمار  از  استفاده  با  پژوهش  داده  های  تلخیص 

نرم افزار SPSS 24 انجام گردید. 

5. یافته  های پژوهش
از  درصد(   35.8( نفر   34 داده  ها،  توصیفی  تحلیل  بر  بنا 

هستند.  درصد(   64.2( زن  نفر   61 و  مرد  پاسخ  دهندگان 

زنان  را  پژوهش  نمونه  بیشتر  که  است  آن  از  کی  حا یافته  ها 

که جنسیت بر نگرش افراد  از آن جایی  تشکیل می  دهند و 

تاثیرگذار  اجتماعی  فعالیت  های  در  مشارکت  به  نسبت 

می  تواند  موضوع  این   ،)2015 همکاران،  و  لدرو  )گالان  است 

را تحت  مقدار متغیر نگرش و در نهایت یافته  های پژوهش 

تاثیر قرار دهد. از دیگر یافته  های توصیفی نمونه مورد مطالعه 

سنی  گروه  های  مبنای  بر  افراد  یع  توز چگونگی  به  می  توان 

اشاره کرد. بیشترین فراوانی مربوط به بازه سنی 31 تا 40 سال 

ی را افراد با  )49.5 درصد( است. حدود 83 درصد نمونه آمار

که این  سطح تحصیلات لیسانس و بالاتر تشکیل می  دهند 

باشد.  داشته  تحقیق  روایی  بر  مثبت  تاثیر  می  تواند  موضوع 

پاسخ  دهندگان دارای تحصیلات غیرمرتبط با صنعت بیمه 

همچنین  می  دهند.  تشکیل  را  ی  آمار نمونه  از  درصد   45.3

حوزه  در  تحصیلات  دارای  پاسخ  دهندگان  از  درصد   43.1

هستند.  ی  حسابدار حوزه  در  آنها  از  11.6درصد  و  مدیریت 

با  ی  آمار نمونه  از  نیمی  حدودا  تحصیلات  بودن  مرتبط 

صنعت بیمه و حوزه  های مرتبط با آن می  تواند بر میزان درک 

ناشی  خطای  کاهش  و  سوالات  از  پاسخ  دهندگان  صحیح 

از ابزار پرسشنامه تاثیرگذار باشد. 74 نفر از پاسخ  دهندگان 

ی استفاده می  کنند و 21 نفر  )77.9 درصد( از بیمه آتش سوز

نتایج  نمی    کنند.  استفاده  بیمه  این  از  درصد(   22.1( آنها  از 

که اغلب پاسخ دهندگان مشتریان بیمه  کی از آن است  حا

در  شده  مطرح  اجتماعی  موضوع  با  و  هستند  ی  آتش  سوز

یادی آشنایی دارند، که این امر می  تواند تاثیر  پژوهش تا حد ز

مثبت بر روایی تحقیق داشته باشد.

مدل اندازه گیری

نتایج برازش مدل   اندازه  گیری پژوهش در قالب نمودار )3( و 

می  شود  مشاهده  که  همان  گونه  است.  شده  ارائه   )1( جدول 

بالای  متغیرها  همه  مرکب  پایایی  و  کرونباخ  آلفای  ضریب 

0.7است. لذا پایایی متغیرهای مکنون مطلوب می  باشد. 

حداقل  از  بیشتر  مکنون  متغیرهای  همه   AVE مقدار 

بر  سازه  همگرای  روایی  بنابراین  است،   0.5 نیاز  مورد  سطح 

اساس معیار AVE مورد تایید است.
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کرونباخ، پایایی مرکب، R2، Q2 و AVE متغیرهای مکنون جدول 1- ضرایب آلفای 

R2Q2AVEپایایی مرکبآلفای کرونباخابعادمتغیرها

EIO

PAT0.7990.8790/500/310.70

PR0.8420.8890/690/390.61

SEG0.7520.8580/530/320.66

ST0.7980.8710/350/190.69

SCOM0.8950.950/240/200.90

0.5--0.860.885کل

CSM

CSTR0.8460.8910/780/490.62

CMIT0.790.9040/080/060.826

PI0.7530.8570/690/420.66

VM0.8280.8860/660/390.66

FIT0.7540.860/620/380.67

EFT0.8560.9130/600/430.77

IMP0.750.8890/500/370.8

0.5--0.9280.937کل

ATT

CSMATT0.7590.8480/780/500.58

CATT0.8230.8950/800/540.73

0.850.8870/290/120.53کل

BCI0/830/900/500/330/75

کلی پژوهش نمودار 3- ضرایب مسیر و بارهای عاملی مدل 
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سلسله  مدل  به  می تواند  به  وضوح  یکرد  رو این  می شود. 

از  پنهان  متغیرهای  نمرات  و  یابد  توسعه  بالاتر  مرتبه  مراتبی 

و  آیند)تننهاوس  دست  به  پایین تر  مرتبه  پنهان  متغیرهای 

یابی مدل  همکاران، 2005(.یکی از سودمندی های PLS، ارز

از  استفاده  با  حاضر  پژوهش  در  که  می باشد  مراتبی  سلسله 

بالاتر  مرتبه  پنهان  متغیر  ی  ساختار یابی  ارز به  یکرد  رو این 

تاییدی طی  ، تحلیل عاملی  رو این  از  پرداخته شده است. 

دو مرحله انجام می  شود. در تحلیل عاملی مرتبه اول ارتباط 

اول  مرتبه  پنهان  متغیرهای  با  )گویه  ها(  آشکار  متغیرهای 

سنجیده می  شود )جدول 4( و سپس توسط تحلیل عاملی 

با  )ابعاد(  اول  مرتبه  پنهان  متغیرهای  ارتباط  دوم،  مرتبه 

متغیرهای پنهان مرتبه دوم بررسی می  شود )جدول 6(.

سلسله  مولفه  ای  مدل  نوع  از  پژوهش  این  مفهومی  مدل 

ی  مفهوم ساز برای   PLS مسیر  تحلیل  در  می  باشد.  مراتبی 

مکرر  به طور  آشکار  متغیرهای  از  مراتبی  سلسله  مدل  یک 

و  تننهاوس  2001؛  همکاران،  و  می شود)گوینتو  استفاده 

مرتبه  پنهان  متغیر  یک  ترتیب،  بدین   .)2005 همکاران، 

بالاتر می تواند بوسیله تمام متغیرهای آشکار )گویه ها( مرتبه 

نمودار  مندرجات  طبق  مثال،  برای  شود.  ساخته  پایین تر 

 )CSM و   EIO )متغیرهای  مرتبه دوم  پنهان  )3(، متغیرهای 

اول  مرتبه  پنهان  متغیر  هفت  و  پنج  از  متشکل  کدام  هر 

اول  مرتبه  پنهان  متغیرهای  از  کدام  هر  همچنین  هستند، 

در  شده اند.  تشکیل  )گویه ها(  آشکار  متغیر  تعدادی  از  نیز 

مدل سلسله مراتبی، هر متغیر پنهان مرتبه دوم با استفاده از 

تمام متغیرهای آشکار متغیرهای پنهان مرتبه اول مشخص 

جدول2- تحلیل عاملی تاییدی مرحله اول

مقدار tبار عاملیگویه هامتغیرهامقدار tبار عاملیگویه هامتغیرها

PAT

Patx10.777/65

FIT

Fit10.870.87

Patx20.8716/15Fit20.850.85

Patx30.8713/36Fit30.720.72

PR

Pr10.707.94

EFT

Eft10.8946.94

Pr20.8521.08Eft20.9367.45

Pr30.7717.84Eft30.8115.81

SEG

Segx10.8012/87

VM

VM10.8017.25

Segx20.8312.83VM20.8699/29

Segx30.8016.17VM30.7713.35

ST

Stx10.869.88VM40.8021.22

Stx20.715.54

PI

PI10.8013.59

St30.9119/24PI20.8015/21

SCOM
Scomx10.9638/23PI30.8427.55

Scomx20.9429/32

BCI

BCI10.8314.36

CSTR

Cstr10.8418/41BCI20.8830.29

Cstr20.9045/09BCI30.8732/64

Cstr30.8018/83

CSMATT

Csmatt10.8013/46

Cstr40.678.09Csmatt20.8214.33

Cstr50.7312/76Csmatt30.8627/18

CMIT
Cmit10.9210.50Csmatt40.645.89

Cmitx20.896.16

CATT

Catt10.8110.12

IMP
Imp10.8945.18Catt20.8826.08

Imp20.8926.34Catt30.8734.89
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همه  عاملی  بار  که  می  دهد  نشان   )2( جدول  نتایج 

گویه  ها به جز cstr4 و csmatt4 بیش از 0.7 بوده و مورد تایید 

 csmatt4 و   cstr4 گویه  های  حذف  که  آنجایی  از  هستند. 

و   )AVE( شده  استخراج  یانس  وار میانگین  افزایش  موجب 

گردید،   CSMATT و   CSTR سازه  های   )CR( مرکب  پایایی 

در  گویه  دو  این  حذف  نتایج  شد.  آنها  حذف  بر  تصمیم 

جدول )3( نشان داده شده است.

گویه  ها با  جدول 3- ضرایب پایایی مرکب و AVE بعد از حذف 
بار عاملی ضعیف

سازه
حذف گویه  هاحفظ گویه  ها

AVECRAVECR

CSTR0/620/890/680/91

CSMATT0/580/840/690/87

همه  ضرایب  ی  معنادار  ،)2( جدول  نتایج  به  توجه  با 

که نشان از صحت رابطه های  مسیرها بالاتر از 2.58 است، 

با  لذا  است.  درصد   99 اطمینان  سطح  در  مدل  اول  مرتبه 

همه   t مقدار  و   )0.7 از  )بیش  عاملی  بارهای  میزان  به  توجه 

مسیرها، همگرایی مدل اندازه  گیری مرتبه اول تایید می  شود. 

نتایج تحلیل عاملی تاییدی مرحله دوم در جدول )4( نشان 

داده شده است.

جدول 4- تحلیل عاملی تاییدی مرتبه دوم

تحلیل مسیرمتغیرهای مکنون
فواصل اطمینان 

بوت استرپ

مرتبه اولمرتبه دوم
ضریب 

مسیر
t مقدار

سطح 
معناداری

% 2/5% 97/5

EIO

PAT0.717.780/0000.470.83

PR0.8320.270/0000.740.90

SEG0.739.380/0000.530.83

ST0.596.940/0000.420.76

SCOM0.4950/0000.280.66

تحلیل مسیرمتغیرهای مکنون
فواصل اطمینان 

بوت استرپ

مرتبه اولمرتبه دوم
ضریب 

مسیر
t مقدار

سطح 
معناداری

% 2/5% 97/5

CSM

CSTR0.8640.320/0000.830.92

CMIT0.292.690/0070.100.52

PI0.8328.610/0000.770.88

VM0.8120.010/0000.720.88

FIT0.7816.500/0000.670.86

EFT0.7717.050/0000.670.85

IMP0.7111.250/0000.570.81

ATT
CSMATT0.8832.600/0000.820.95

CATT0.8923.980/0000.800.94

نشان  را  رابطه ها  صحت  فقط  مسیر  ضرایب  ی  معنادار

به  توجه  با  بنابراین  سازه ها.  بین  رابطه  شدت  نه  می دهد 

ی  و معنادار استرپ  بوت  اطمینان  فواصل  نتایج جدول 5، 

ضرایب همه مسیرها )t > 2.58 و p < 0.01( نشان از صحت 

رابطه های مرتبه دوم مدل در سطح اطمینان 99 درصد دارد. 

می  شود.  تایید  دوم  مرتبه  اندازه  گیری  مدل  همگرایی  لذا 

گرا توسط معیار فورنل-لارکر تایید شده است.  بررسی روایی وا

مدل ساختاری

نتایج  یابی  ارز بعد  مرحله  اندازه  گیری،  مدل  تحلیل  از  پس 

ی شامل بررسی قابلیت  های پیش  بینی مدل و  مدل ساختار

روابط میان سازه    هاست )نمودار 4(.

مقادیر  عنوان  به   0.67 و   0.33  ،0.19 مقدار  سه   R2 برای 

و  ی  )داور شود  توصیف  می  تواند  قوی  و  متوسط  ضعیف، 

یا   BCI سازه،  درون  زای  متغیر  مهم ترین   .)1393 رضازاده، 

که دارای ضریب تعیین 0.50  رفتار است  همان قصد تغییر 

که  می  شود  استنباط  اینگونه  لذا  )جدول1(.  است  )قوی( 

و   )EIO( اخلاقی  اصول  رعایت   ،)ATT( نگرش  متغیرهای 
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کلی پژوهش  نمودار 4- ضرایب معناداری مدل 

جدول5- نتایج آزمون معناداری روابط مدل ساختاری

مسیرفرضیه
ضریب 

مسیر
t مقدار

سطح 
معناداری

فاصله اطمینان
نتیجه

%2/5%97/5

H1ATT  EIO0/211/500/13-0/060/48رد

H2ATT  CSM0/372/590/010/080/63تایید

H3BCI  ATT0/475/350/0000/280/63تایید

H4BCI ← EIO0/354/270/0000/180/51تایید

تعهد  متغیر  جز  به  پژوهش  درون  زای  متغیرهای  باقی 

می باشند  متوسط  تعیین  ضریب  مقادیر  دارای   )CMIT(

سازه  های   Q2 برای   0.35 و   0.15  ،0.02 مقدار  سه   .)1 )جدول 

قوی  و  متوسط  کم،  پیش  بینی  قدرت  عنوان  به  درون  زا 

که  همانطور   .)1393 رضازاده،  و  ی  )داور می  شود  توصیف 

نتایج جدول )1(، مقدار Q2 برای متغیرهای درون  زا در سطح 

که قدرت پیش بینی  آن است  از  کی  و حا دارد  قرار  مناسبی 

می باشد.  قبول  قابل  حد  در  متغیرها  این  خصوص  در  مدل 

یابی اجتماعی شرکتی )CSM( در مجموع و  ویژگی  های بازار

از تغییرات قصد  توانسته  اند 50 درصد  ی یکدیگر  با همکار

تغییرات  مابقی  و  نمایند  پیش  بینی  را   )BCI( رفتار  تغییر 

کتورهایی  فا و  عوامل  سایر  به  وابسته  متغیر  این  یانس(  )وار

است که در مدل پژوهش در نظر گرفته نشده  اند.
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ی که همان فرضیه  های  ی روابط مدل ساختار یابی معنادار ارز

ی  ی معادلات ساختار پژوهش هستند با استفاده از مدل  ساز

از لحاظ  روابط میان سازه  ها  مربعات جزئی  به روش حداقل 

یه  رو از  پژوهش  این  در  است.  گرفته  قرار  بررسی  مورد  علی 

ی فرضیات  آزمون آمار با 5000 زیر نمونه جهت  بوت استرپ 

ی مسیرهای مدل  استفاده شده است. نتایج بررسی معنادار

ی پژوهش در جدول )5( آمده است. ساختار

 تحلیل اثر متغیر میانجی

جهت بررسی فرضیه  های غیر مستقیم پژوهش نیاز به تحلیل 

اثر متغیر میانجی نگرش )ATT( است بدین منظور در مرحله 

ی  کردن متغیر میانجی نگرش )ATT(، معنادار اول بدون وارد 

و   )EIO( اخلاقی  اصول  رعایت  متغیرهای  مستقیم  تاثیر 

بر قصد تغییر   )CSM( یابی اجتماعی شرکتی بازار ویژگی های 

رفتار )BCI( و سپس در مرحله دوم با وارد کردن متغیر میانجی 

متغیرهای  مستقیم  غیر  اثرات  ی  معنادار  ،)ATT( نگرش 

یابی گردید )جدول6(. مستقل فوق بر قصد تغییر رفتار ارز

جدول 6- تحلیل اثر متغیر میانجی نگرش

مسیرمراحل
ضریب 

مسیر
t مقدار

سطح 
معناداری

فاصله اطمینان
نتیجه

%2/5%97/5

1
BCI  CSM0/2982/690/0070/070/49معنادار

BCI  EIO0/3673/590/0000/160/56معنادار

2
BCI ATT  CSM0/1752/210/020/030/33معنادار

BCI ATT  EIO0/0991/390/16-0/020/25غیرمعنادار

جهت تعیین اندازه اثر غیر مستقیم نگرش در رابطه میان 

یابی اجتماعی شرکتی )CSM( و قصد تغییر  ویژگی  های بازار

یانس )VAF( استفاده می  شود که از  رفتار )BCI( از شمول وار

اثر مستقیم  کل )مجموع  اثر  بر  اثر غیرمستقیم  اندازه  تقسیم 

 36( VAF و غیرمستقیم( به دست می  آید. با توجه به مقدار 

درصد( که بیش از 20 درصد است، می  توان نتیجه گرفت که 

یابی اجتماعی شرکتی  نگرش در رابطه میان ویژگی  های بازار

و قصد تغییر رفتار نقش میانجی  گری جزئی دارد.

برازش مدل کلی پژوهش )معیار نیکویی برازش(

محاسبه  زیر  فرمول  قالب  )GOF(در  برازش  نیکویی  معیار 

 )0.36 از  )بیشتر   0.60 معادل  شاخص  این  مقدار  میشود. 

به دست آمد که نشان از برازش قوی مدل کلی پژوهش است.

رابطه 1(

( بر قصد CSMٍیژگی ّای بازاریابی اجتواعی ضرکتی )
( ٍ سپس در هرحلِ دٍم با ٍارد کردى هتغیر BCIییر رفتار )تغ

(، هعٌاداری اثرات غیر هستقین ATTهیاًجی ًگرش )

 هتغیرّای هستقل فَق بر قصد تغییر رفتار ارزیابی گردید
 .(6)جدٍل

 تحلیل اثر هتغیر هیاًجی ًگرش -6 جدٍل

ضریب  هسیر هراحل
 هسیر

هقدار 
t 

سطح 
 هعٌاداری

 فاصلِ اطویٌاى
 
 

 %5/97 %5/2 تیجًِ

1 
BCI   CSM 298/0  69/2  007/0  07/0  49/0  هعٌادار 
BCI   EIO 367/0  59/3  000/0  16/0  56/0  هعٌادار 

2 
BCI   ATT   

CSM 
175/0  21/2  02/0  03/0  33/0  هعٌادار 

BCI   ATT   
EIO 

099/0  39/1  16/0  02/0-  25/0  غیرهعٌادار 
تقین ًگرش در رابطِ هیاى جْت تعییي اًدازُ اثر غیر هس

( ٍ قصد تغییر CSMّای بازاریابی اجتواعی ضرکتی )  ٍیژگی
ضَد کِ   ( استفادُ هیVAF( از ضوَل ٍاریاًس )BCIرفتار )

از تقسین اًدازُ اثر غیرهستقین بر اثر کل )هجوَع اثر هستقین 
%VAF (36 )با تَجِ بِ هقدار  آید.  ٍ غیر هستقین( بدست هی

تَاى ًتیجِ گرفت کِ ًگرش در   هی است، %20کِ بیص از 
ّای بازاریابی اجتواعی ضرکتی ٍ قصد   رابطِ هیاى ٍیژگی

 گری جسئی دارد.  تغییر رفتار ًقص هیاًجی

 (برازش مدل كلي پژوهش )معيار نيكويي برازش 4.5

در قالب فرهَل زیر هحاسبِ (GOF) ی برازشهعیار ًیكَی
( 0.36ر از )بیطت 0.60هقدار ایي ضاخص هعادل . هیطَد

 بدست آهد کِ ًطاى از برازش قَی هدل کلی پژٍّص است.

رابطِ 
1) 

GOF = √           ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅     ̅̅̅̅  

 عملكرد-تحليل نقشه اهميت 4.4

اًجام  PLSبرای تفسیر ٍ آًالیس بیطتر ًتایج  IPMAارزیابی 
 ّای پر اّویت برای بْبَد      ضَد ٍ هٌجر بِ ضٌاسایی حَزُ  هی
در ایي پژٍّص ضَد.   ّای هدیریتی ٍ بازاریابی هی  الیتفع

هتغیر قصد تغییر رفتار بِ عٌَاى سازُ ّدف هٌظَر ضدُ ٍ 
ّای   تاثیر دٍ هتغیر هستقل رعایت اصَل اخلاقی ٍ ٍیژگی

بازاریابی اجتواعی ضرکتی بر رٍی آى با استفادُ از آًالیس 
IPMA  .اصَل اخلاقی دارای  رعایتبررسی ضدُ است

ّای بازاریابی   ( ٍ ٍیژگی59.14عولكرد ) ،(0.46ّویت )ا
( 57.73( ٍ عولكرد )0.27یت )اجتواعی ضرکتی دارای اّو

رعایت اصَل اخلاقی در هقایسِ با اگرچِ است ٍ 
دارای تاثیر بیطتری بر  ّای بازاریابی اجتواعی ضرکتی  ٍیژگی

با تَجِ بِ هیساى عولكردش، ٍلی  ،است قصد تغییر رفتار
 اًد.  اى ضرکت ّای بیوِ کوتر بداى پرداختِهدیر

 

 های سياستي  توصيهو  نتيجه گيری .6

فرضیِ اٍل پژٍّص بِ بررسی تاثیر رعایت اصَل اخلاقی از 
کٌٌدُ هی پردازد.   بر ًگرش هصرف CSMّای   سَی کوپیي

پاپااٍیكًََهَ ؛ 2001)کاریگاى ٍ آتالا، اگرچِ هطالعات پیطیي
یر هستقین رعایت اصَل اخلاقی بر از تاث (.2011ٍ ّوكاراى، 

کٌٌدُ حوایت هی کٌٌد، ایي فرضیِ رد ضد.   ًگرش هصرف
ّای بازاریابی اجتواعی   فرضیِ دٍم پژٍّص تاثیر ٍیژگی

کٌٌدُ را هَرد بررسی قرار هی دّد.   ضرکتی بر ًگرش هصرف

تحلیل نقشه اهمیت-عملکرد

آنالیز بیشتر نتایج PLS انجام  و  IPMA برای تفسیر  یابی  ارز

برای  اهمیت  پر  حوزه      های  شناسایی  به  منجر  و  می  شود 

این  در  می  شود.  یابی  بازار و  مدیریتی  فعالیت  های  بهبود 

پژوهش متغیر قصد تغییر رفتار به عنوان سازه هدف منظور 

و  اخلاقی  اصول  رعایت  مستقل  متغیر  دو  تاثیر  و  شده 

ی آن با استفاده  یابی اجتماعی شرکتی بر رو ویژگی  های بازار

اخلاقی  اصول  رعایت  است.  شده  بررسی   IPMA آنالیز  از 

ویژگی  های  و   )59.14( عملکرد   ،)0.46( اهمیت  دارای 

یابی اجتماعی شرکتی دارای اهمیت )0.27( و عملکرد  بازار

گرچه رعایت اصول اخلاقی در مقایسه با  )57.73( است و ا

بیشتری  تاثیر  دارای  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار ویژگی  های 

بر قصد تغییر رفتار است، ولی با توجه به میزان عملکردش، 

مدیران شرکت های بیمه کمتر بدان پرداخته  اند.

6. نتیجه گیری و توصیه  های سیاستی
از  اخلاقی  اصول  رعایت  تاثیر  بررسی  به  پژوهش  اول  فرضیه 

می پردازد.  مصرف  کننده  نگرش  بر   CSM کمپین  های  سوی 

یکونومو  پاپااو 2001؛  آتالا،  و  یگان  )کار پیشین  مطالعات  گرچه  ا

بر  اخلاقی  اصول  رعایت  مستقیم  تاثیر  از   ،)2011 همکاران،  و 

شد.  رد  فرضیه  این  می کنند،  حمایت  مصرف  کننده  نگرش 

یابی اجتماعی شرکتی  فرضیه دوم پژوهش تاثیر ویژگی  های بازار

اینویی  می دهد.  قرار  بررسی  مورد  را  مصرف  کننده  نگرش  بر 
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اجتماعی  یابی  بازار ویژگی  های  تاثیر   )2014  ;2012( کنت  و 

توسط نقش میانجی  ی مصرف کننده  رفتار بر مقاصد  شرکتی 

تاثیر  محققین  از  دیگر  برخی  دادند.  نشان  را  اعتبار  متغیر 

یابی اجتماعی شرکتی همچون  برخی از ابعاد ویژگی  های بازار

ارتباطی)گروزا  استراتژی  و   )2015 همکاران،  و  )واتسون  تعهد 

این  قوت  نقطه  کردند.  تایید  را  نگرش  بر   .)2011 همکاران،  و 

بر  یابی اجتماعی شرکتی  بازار تاثیر ویژگی  های  بررسی  پژوهش 

نگرش با درنظر گرفتن کلیه ابعاد آن )استراتژی ارتباطی، تعهد، 

ی شخصی، انگیزه شرکت، تناسب میان شرکت- سرمایه گذار

( است. این فرضیه در سطح  موضوع اجتماعی، تلاش و تاثیر

سوم  فرضیه  در  گرفت.  قرار  تایید  مورد  درصد   95 اطمینان 

پژوهش، تاثیر نگرش مصرف  کننده بر قصد تغییر رفتار او مورد 

 ، پیشین)جونز مطالعات  اساس  بر  است.  گرفته  قرار  بررسی 

ی اقدام منطقی)آجزن و فیشبن، 1980( و رفتار  2017(. دو تئور

برنامه  ریزی شده )آجزن، 1981( کاربرد گسترده  ای جهت بررسی 

فعالیت  های  به  نسبت  مصرف  کنندگان  نگرش  توضیح  و 

محیطی و اقدامات مسئولیت اجتماعی شرکتی داشته  اند. بر 

جهت  فرد  قصد  توسط  رفتار  پیش  بینی  ی  ها،  تئور این  اساس 

اجرای رفتار صورت می  گیرد که این به نوبه خود تابعی از نگرش 

است.  ذهنی  هنجارهای  و  موضوع  یا  رفتار  به  نسبت  افراد 

همچنین به عقیده برخی محققین همچون جونز و همکارانش 

به  نسبت  مصرف  کنندگان  نگرش  میان  مثبتی  رابطه   ،)2017(

مسئولیت  های اجتماعی شرکتی و تمایل آنان به رفتار نمودن 

مطابق با آن نگرش  ها وجود دارد. در این پژوهش نگرش از دو 

بعد نگرش نسبت به مشارکت در فعالیت های CSM و موضوع 

گرفته شده و تاثیر آن بر قصد تغییر  اجتماعی حمایتی در نظر 

رفتار مصرف  کننده جهت اجرای رفتار پیشنهادی بررسی شده 

یابی اجتماعی  کنون در حوزه بازار است; موضوع جدیدی که تا

است  آن  از  کی  حا نتایج  است.  نشده  پرداخته  بدان  شرکتی 

بوده  معنادار  درصد   99 احتمال  با  ی  آمار لحاظ  از  فرضیه  که 

و مورد تایید قرار می گیرد. فرضیه چهارم پژوهش تاثیر رعایت 

CSM بر قصد تغییر رفتار  کمپین  های  از سوی  اصول اخلاقی 

مصرف  کننده را )به صورت مستقیم( مورد بررسی قرار می دهد. 

تاثیر  کیس و همکارانش )2007( در پژوهشی  همچنین چتزیدا

را نشان دادند. وجه  ی  بر مقاصد رفتار مستقیم تعهد اخلاقی 

تمایز این پژوهش، بررسی تاثیر رعایت اصول اخلاقی بر قصد 

رعایت  ابعاد  کلیه  گرفتن  نظر  در  با  مصرف کننده  رفتار  تغییر 

بندی،  سگمنت  خصوصی،  حریم  )پدرگرایی،  اخلاقی  اصول 

اجتماعی  یابی  بازار زمینه  در  ی(  تجار رقابت  و  ی  کلیشه ساز

چهارم  فرضیه  می دهد  نشان  پژوهش  نتایج  است.  شرکتی 

مورد  و  است  معنادار  درصد   99 احتمال  با  ی  آمار لحاظ  از 

تایید قرار می  گیرد. مطابق جدول )6(، اثر مستقیم ویژگی  های 

رفتار  تغییر  قصد  بر   )CSM( شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار

است.  معنادار  درصد   99 احتمال  با  ی  آمار لحاظ  از   )BCI(

قصد  بر   )EIO( اخلاقی  اصول  رعایت  مستقیم  اثر  همچنین 

درصد   99 احتمال  با  ی  آمار لحاظ  از  نیز   )BCI( رفتار  تغییر 

یابی اجتماعی  معنادار است. اثر غیر مستقیم ویژگی  های بازار

میانجی  نقش  با   )BCI( رفتار  تغییر  قصد  بر   )CSM( شرکتی 

اثر  ولی  است  معنادار  درصد   95 احتمال  با   )ATT( نگرش 

تغییر  قصد  بر   )EIO( اخلاقی  اصول  رعایت  مستقیم  غیر 

ی  آمار لحاظ  )ATTاز  نگرش  میانجی  نقش  با   )BCI( رفتار 

رعایت  میان  رابطه  در  نگرش  رو  این  از  نمی  باشد.  معنادار 

اصول اخلاقی و قصد تغییر رفتار نقش میانجی ندارد. به طور 

کلی، مدل مفهومی این پژوهش مدیران را نسبت به شناسایی 

عوامل موثر بر قصد تغییر رفتار مصرف  کننده جهت مشارکت 

گرفتن عوامل  گاه می  سازد تا با در نظر  در فعالیت  های CSM آ

فعالیت  های  اثربخشی  آنها،  از  یک  هر  اهمیت  میزان  و  فوق 

کمپین  های  ی  راه انداز در  بخشند.  بهبود  را  شرکت   CSM

از  اخلاقی  اصول  گرفتن  نظر  در  شرکتی،  اجتماعی  یابی  بازار

 CSM کمپین  فعالیت  های  است.  حیاتی  امری  مدیران  سوی 

قرار داده  را مد نظر  باید رضایت مصرف  کننده  شرکت همواره 

)عدم  نشوند  او  آزادی  یا  و  انتخاب  کردن  محدود  موجب  و 

پدرگرایی(. همچنین باید به حریم خصوصی مصرف  کنندگان 

و  کرده  محافظت  آنان  شخصی  اطلاعات  از  بگذارند،  احترام 
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خصوصی  حریم  )حفظ  نمایند  استفاده  قانونی  طور  به  آنها  از 

گروه  های مخاطبان هدف  مصرف کننده(. به علاوه در تعیین 

که  کنند  استفاده  عادلانه  فرایند  یک  از  باید  مدیران  کمپین، 

تمرکز  و  شده  داده  قرار  مدنظر  گروه  ها  همه  نیازهای  آن  در 

آنها  به  دسترسی  یا  نفوذ  که  گروه  هایی  ی  رو بر  صرفا  کمپین 

اخلاقی(.  )سگمنت بندی  باشد  نداشته  قرار  است،  راحت  تر 

استراتژی  های  طراحی  در  مدیران  است  لازم  همچنین 

داشته  توجه  نیز  ی  کلیشه  ساز عدم  اصل  به  همواره  تبلیغاتی 

را  ازکالا  واقعی  و  صحیح  تصویری  خود  تبلیغات  در  و  باشند 

اخلاقی  اصول  رعایت   ، فوق  الذکر موارد  بر  علاوه  دهند.  ارائه 

تلاش  های  است.  اهمیت  حائز  بسیار  نیز  ی  تجار رقابت  در 

CSM شرکت نباید در جهت به دست آوردن مالکیت  کمپین 

ی مشکلات اجتماعی بوده و به دنبال حذف رقبایی  انحصار

می  کنند  کار  مشابه  اجتماعی  مشکلات  ی  رو بر  که  باشد 

ویژگی  های   ، دیگر سوی  از  اجتماعی(.  و  ی  تجار )رقابت 

 CSM کمپین  های  طراحی  در  نیز  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار

ی یک فعالیت  راه انداز از اهمیت ویژه ای برخوردار است. در 

شروع  فعال  صورت  به  را  برنامه  باید  مدیران  جدید،   CSM

نمایند و نه در پاسخ به فشار ناشی از سوی ذینفعان شرکت. 

، شرکت  ها باید مشارکت فعالی در حمایت از  به عبارتی دیگر

و  اطلاعات  گونه  هر  یافت  در از  پیش  اجتماعی  موضوعات 

داشته  مصرف  کننده  سوی  از  شرکت  با  رابطه  در  منفی  اخبار 

باید  مدیران  همچنین  فعال(.  ارتباطی  )استراتژی  باشند 

شرکت  تلاش  میزان  همانند  خود  ی  کار حوزه  های  از  برخی 

به  شده  ایجاد  واقعی  مزایای  و  پتانسیل  برنامه  هایش،  ی  رو بر 

(، انگیزه  های  واسطه اجرای رفتار اجتماعی توصیه شده )تاثیر

مشارکت  های  پشت  در  نهفته  ارزش-محور  و  بشردوستانه 

در  شرکت  کارمندان  و  مدیران  مشارکت  و  شرکت   CSM

کرده و  ی شخصی( را نمایان  CSM )سرمایه گذار فعالیت  های 

به اطلاع مصرف  کننده برسانند. به علاوه، مدت زمان حمایت 

میان  تناسب  وجود  و  )تعهد(  اجتماعی  موضوع  از  شرکت 

مواردی  جمله  از  شرکت  اصلی  عملکرد  و  اجتماعی  موضوع 

 CSM برنامه  های  استراتژی  های  تدوین  در  مدیران  که  است 

که دیدگاه عموم  باید مورد توجه قرار دهند. به ویژه، در حالی 

که خلق مزایای اجتماعی اغلب در تعارض  بر این باور است 

مدیران  به  مفهومی  مدل  این  است،  شرکتی  مزایای  خلق  با 

نشان می  دهد که دو عامل رعایت اصول اخلاقی و ویژگی  های 

اجتماعی  رفتار  یج  ترو موجب  شرکتی  اجتماعی  یابی  بازار

ی بیشتر خواهد شد؛ یعنی  مورد نظر و در نهایت مزایای تجار

مدیران  برای  را  بیشتری  بینش  لذا  مزیت.  دو  همزمان  ایجاد 

از  اجتماعی  و  ی  تجار مزایای  ایجاد  چگونگی  خصوص  در 

از  برگرفته  همچنین  می  سازد.  مهیا   CSM فعالیت  های  طریق 

نتایج آنالیز ماتریس اهمیت- عملکرد )IPMA(، اولویت  بندی 

و  مدیریتی  فعالیت  های  بهبود  برای  پر  اهمیت  حوزه      های 

 CSM یابی که مدیران در طراحی استراتژی  های برنامه  های بازار

خصوصی  حریم   : از عبارتند  ترتیب  به  دهند  قرار  مدنظر  باید 

گرایی، سگمنت بندی اخلاقی، عدم  مصرف کننده، عدم پدر 

استراتژی  اخلاقی،  اجتماعی  و  ی  تجار رقابت  ی،  کلیشه ساز

ارزش- انگیزه های  تلاش،  شخصی،  ی  سرمایه گذار ارتباطی، 

محور شرکت، تناسب میان موضوع اجتماعی-عملکرد اصلی 

شرکت، تاثیر و تعهد. در خاتمه، از آن جایی که CSM پیوندی 

همچنین  و  دارد  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت  مفهوم  با  روشن 

بر اساس اصل فایده  گرایی دارای برخی ارتباطات با مسئولیت 

فعالیت  های  موفق  اجرای  هست،  نیز  کار  و  کسب  اخلاقی 

در  مدیران  برای  پژوهش،  این  راهنمایی  های  توسط   CSM

جهت تحقق بخشیدن به دو مسئولیت شرکتی یاد شده مفید 

خواهد بود. این پژوهش چندین حوزه جذاب برای تحقیقات 

جدید  دانشی  افزودن  موجب  که  است  نموده  مهیا  آینده 

یابی اجتماعی شرکتی  کمپین  های اثربخش بازار جهت ایجاد 

عوامل  نمودن  اضافه  به  می  توان  آنها  جمله  از  که  بود  خواهند 

دیگری همچون ویژگی  های شرکت و موضوع اجتماعی جهت 

کامل  تری از نحوه تاثیر فعالیت  های CSM بر رفتار  ایجاد درک 

مصرف  کننده.، تکرار پژوهش با انتخاب نمونه  ای متفاوت با در 

نظر گرفتن انواع مختلف شرکت  ها به منظور قطعیت بخشیدن 
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کشورهایی با فرهنگ  نتایج و یا اصلاح آنها، تکرار پژوهش در 

برنامه  های  کارگیری  به    در  بیشتری  سابقه  دارای  که  متفاوت 

بودن پاسخ مصرف کنندگان،  CSM هستند )به دلیل متفاوت 

با احتمال تغییر نتایج همراه خواهد بود(، اضافه نمودن عامل 

و تغییر  رفتار  کردن شکاف میان قصد تغییر  پر  و  رفتار  تغییر 

جمعیت  متغیرهای  همچون  تعدیل گری  عوامل  توسط  رفتار 

شناختی اشاره نمود. همچنین می  توان در رابطه میان نگرش و 

متغیرهای مستقل پژوهش از متغیرهای جمعیت شناختی به 

به علاوه، تست مدل مفهومی  عنوان تعدیل  گر استفاده نمود. 

برنامه  های  از  آمده  به دست  داده  های  از  استفاده  با  پژوهش 

CSM متفاوت با پیامدهای جدیدی همراه خواهد بود.

دسترسی به داده ها 

داده های استفاده شده یا تولید شده در این پژوهش در متن 

مقاله ارائه شده است.
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