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Abstract 
Objective: The primary objective of this research is to examine the impact of Corporate 

Social Responsibility on company performance, because social responsibility is a critical 

issue with strategic consequences for all companies. Although intense competition exists in 

the current environment, maintaining and expanding customer loyalty is essential for 

survival in any industry; as a loyal customer is considered the primary asset of any company, 

and increasing customer loyalty enhances market share and, consequently, the profitability 

and long-term benefits of the business. Environmental changes and competitors' marketing 

efforts can influence the level of customer loyalty. On the other hand, companies with a 

strong brand are recognized as credible, vigilant, and accountable entities. A favorable 

brand reputation and customer perception of the brand reflect the company's value, predict 

brand loyalty, and are determining factors in customer choice among similar brands. 

Therefore, brand reputation and brand image are achievements companies acquire over 

time, indicating how different audiences evaluate the brand. Companies try to establish 

communication with customers and influence their perception of received services, striving 

to create a positive image in customers' minds. By exploring the relationship between 

Corporate Social Responsibility and customer loyalty, brand image, and brand reputation, 

companies can better identify their weaknesses and, consequently, better understand their 

customers' needs and take steps toward productivity and performance improvement. Thus, 

the research question is: Can the CSR of rail transportation companies affect their 

performance through customer loyalty, brand reputation, and brand image? 

Methods: This research is applied in terms of purpose and descriptive and survey in terms 
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of data collection method. The statistical population of this study includes customers of 

active companies in the railway transportation sector, including the Islamic Republic of Iran 

Railways (RAI), Raja Passenger Trains, Bonyad Eastern Railway (Ban Rail), and Raad 

Tabriz, which is very large; therefore, the statistical sample was determined as 384 people 

based on Cochran's formula. For data collection, questionnaires were used. 

Results: Cronbach's alpha for all questions was above 0.7, indicating high questionnaire 

reliability. Within the inferential statistics framework of this research, first, the 

Kolmogorov  Smirnov test was used to examine data normality; then, to test the research 

hypotheses, Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) was utilized 

using Smart-PLS software. The results indicated the adequacy of sampling and the 

suitability of correlations among the data for factor analysis at a 95% confidence level, and 

factor loadings for items were calculated above 0.4 and acceptable. The data showed that 

AVE values for all research constructs were above 0.5. The obtained GOF value was 0.557, 

indicating a strong model fit. Finally, the path coefficients and significance values (t-values) 

indicated the confirmation of all hypotheses. 

Conclusion: Finally, the hypothesis testing showed that CSR positively affects company 

performance, customer loyalty, brand reputation, and brand image. Also, customer loyalty, 

brand reputation, and brand image positively affect company performance. Therefore, 

suggestions such as collaborating with sales agents and monitoring their performance to 

create synergy for the fair distribution of services, presenting ethical and charitable plans 

and programs, and taking actions to address environmental problems are proposed. and their 

communication efforts, increasing companies' responsible actions towards environmental 

preservation, ensuring the safety of passengers and goods, offering incentive schemes such 

as free or discounted services to disadvantaged individuals, as well as implementing 

programs for underprivileged and low-income segments of society in line with fulfilling 

philanthropic responsibilities were proposed. 

Innovation: The main Innovation of this study lies in proposing an integrated conceptual 

framework to explain the mechanism through which corporate social responsibility (CSR) 

affects the performance of railway transportation companies. Unlike most prior studies that 

have examined the CSR  firm performance relationship either directly or through a single 

mediating variable, the present research simultaneously investigates three key relationship-

marketing constructs  customer loyalty, brand reputation, and brand image  as mediators 

within a unified causal model.   
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 چکیده

-هدف اصلی این پژوهش بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر عملکرد آن است؛ چراکه مسئولیت اجتماعی مسأله  هدف:

  دارد اما باشد. اگرچه رقابت شدیدی در محیط کنونی وجود  ها می ای حیاتی و دارای پیامدهای استراتژیک برای تمام شرکت

 شرکتی   هر  اصلی   سرمایه  عنوان   به  وفادار   است؛ زیرا مشتری  صنعت  هر  در  بقا  هایضرورت  از   مشتریان   وفاداری  گسترش  و   حفظ

 افزایش  بلندمدت  منافع  و   اقتصادی  بنگاه  سوددهی   در نتیجه میزان  و   بازار  مشتریان سهم  وفاداری   افزایش  شود و بامی   محسوب

  ها تواند سطح وفاداری مشتریان را تحت تأثیر قرار دهد. از سویی شرکتهای بازاریابی رقبا می محیطی و تلاشتغییرات    یابد.می 

 ارزش شوند. شهرت و تصویر مناسب مشتریان از برند بیانگرمی  شناخته معتبر، هوشیار و جوابگو شرکتی  به عنوان قوی برندی با

  است. لذا شهرت   مشابه  بین برندهای  از  تعیین کننده انتخاب مشتریان  عنصر  چنینهم  و   برند  به  وفاداری  کننده  بینی پیش  شرکت و 

 مختلف  مخاطبان  که   مبین این مطلب است  و   کنندکسب می   زمان  طول   در  ها شرکت  که  است   برند و تصویر برند دستاوردی 

تأثیر بر ادراک مشتریان از خدمات دریافت شده ها سعی در برقراری ارتباط با مشتریان و  کنند. شرکتمی   ارزیابی   را  برند  چگونه

ها با کشف رابطۀ مسئولیت اجتماعی شرکت و وفاداری کنند. شرکت کوشند تصویری مطلوب در ذهن مشتریان ایجاد  دارند و می 

ا به نحو بهتری توانند به نقاط ضعف خود پی ببرند و درنتیجه، نیازهای مشتریانشان رمشتری، تصویر برند و شهرت برند، بیشتر می 

شرکت     اجتماعی   وری و بهبود عملکرد قدم بردارند. لذا سوال این پژوهش اینست که آیا مسئولیتدرک کنند و در راستای بهره

 برند تاثیر دارد؟ تصویر و  برند شهرت مشتری، وفاداری از طریق عملکرد آنها تواند برهای حمل و نقل ریلی می 

ی صیفی پیمایشی است. جامعهها از نوع توآوری دادهتحقیق حاضر از لحاظ هدف، کاربردی، و از لحاظ شیوه جمع :روش
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  قطارهای ا،. ا.ج آهنراه هایشرکت  شامل آهن، راه نقل  و  حمل حوزه در فعال هایشرکت مشتریان  شامل پژوهش اینآماری  

 بخاطر   همین  به  نیز  آماری   نمونه   و   بوده  زیادی  بسیار  تعداد  شامل  که   است  تبریز  رعد   و (  ریل  بن)  بنیاد  شرقی   آهن راه  رجا،  مسافری

 شرکت   اجتماعی   مسئولیت  هایپرسشنامه  از  هاداده  آوریجمع  برای.  شد  گرفته  نظر  در  نفر   384  تعداد  به  کوکران  فرمول  براساس

 5)  برند  تصویر  پرسشنامه   و   همکاران  و   ایسلام   تحقیقات  براساس(  سوال  6)  برند  شهرت  ، (سوال  4)  مشتری  وفاداری  ،(سوال  5)

  شده  استفاده باشند، می  گویه ۹ با لیئو مدل اساس بر شرکت  عملکرد پرسشنامه  و ( ۲۰۲۰) همکاران و  لین تحقیق اساس بر( سوال

 است. 

باشد. در چارچوب آمار  بالای پرسشنامه می ، بود، که نشان دهنده پایایی  7/۰آلفای کرونباخ برای تمامی سوالات بالای  :  هایافته

ابتدا به منظور بررسی نرمال بودن داده اسمیرنوف و سپس به منظور   –ها، از آزمون کولموگوروف  استنباطی در این تحقیق، 

بهره برده    Smart-PLSیابی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی و از نرم افزار  های تحقیق از مدلآزمون فرضیه

ها برای تحلیل عاملی در سطح های موجود بین دادهگیری و مناسب بودن همبستگی شده است. نتایج حاصل نشانگر کفایت نمونه

ها نشانگر اینست که مقادیر و مورد قبول محاسبه شد. داده  4/۰ها بالای  بوده است و ضرایب بارهای عاملی گویه   %۹5اطمینان  

AVE باشد. مقدار بدست آمده برای می  5/۰ی تحقیق مقدار آن بالای هابرای تمام سازهGOF  بدست آمد که   557/۰به میزان

 ( نیز حاکی از تأیید تمامی فرضیات است. t-valueداری ) نشانگر برازش قوی مدل است. در نهایت مقادیر ضرایب مسیر و معنی 

فرضیه:  گیرینتیجه  آزمون  نهایت  مدر  که  داد؛  نشان  تحقیق  وفاداری های  و  بر عملکرد شرکت  اجتماعی شرکت  سئولیت 

مشتری، شهرت برند و تصویر برند تاثیر مثبت دارد و همچنین وفاداری مشتری، شهرت برند و تصویر برند بر عملکرد شرکت 

در راستای    افزاییهای فروش و نظارت بر عملکرد آنان جهت ایجاد همتاثیر مثبت دارند. لذا پیشنهاداتی چون همکاری با عامل

های اخلاقی، خیرخواهانه و اقدامات خود در جهت رفع مشکلات محیط زیستی و توزیع عادلانه خدمات، ارائه طرح ها و برنامه

مسئولانه شرکت  اقدامات  افزایش  آنها،  رسانی  ارائه اطلاع  کالاها،  و  مسافران  ایمنی  زیست، حفظ  محیط  در جهت حفظ  ها 

هایی را برای اقشار ضعیف و کم  بضائت و همچنین انجام طرحدار به افراد کمایگان یا تخفیفهای تشویقی مانند خدمات رطرح

 درآمد جامعه در راستای ایفای مسئولیت خیرخواهانه ارائه شد. 

در ارائه یک چارچوب مفهومی یکپارچه برای تبیین سازوکار اثرگذاری مسئولیت   حاضر نوآوری اصلی  پژوهش:  نوآوری

ونقل ریلی است. برخلاف اغلب مطالعات پیشین که رابطه مسئولیت اجتماعی های حمل اجتماعی شرکت بر عملکرد شرکت

، پژوهش حاضر با رویکردی جامع،  اندصورت مستقیم یا با یک متغیر میانجی منفرد بررسی کردهشرکت با عملکرد سازمانی را به

عنوان متغیرهای میانجی  طور همزمان بهمند شامل وفاداری مشتری، شهرت برند و تصویر برند را بهسه سازه مهم بازاریابی رابطه

 .در یک مدل علّی واحد مورد آزمون قرار داده است

 

.مشتری وفاداری شرکت، اجتماعی  مسئولیت برند، شهرت برند، تصویر :کلیدی هایواژه



 14۰4 ،( ۲) یاپیپ ، دوم شماره  اول،  سال ،یشرکت  یداری پا و  یمال                                                                   ۹۲

 مقدمه 

  سرعت بالای تغییر  که با پیچیدگی،  مدرن کنونی  دنیای   رقابتی   و  پویا  محیط  در   هاسازمان   موفقیت   و  بقا

 عملکرد   مستمر  بهبود  و  اثربخش   هایاستراتژی  اجرای  و  اطمینان همراه است، مستلزم اتخاذ  عدم  و  تحول  و

موفق   است. واقع  بازار    تی در  م  ن یتری اساساز  در  بهتربا    ها،سازماندر    رانیددغدغه  با  و    عملکرد  ن یارائه 

تکن   یری گبهره از  و    مختلف  یهاک ی از  استاستراتژی استفاده  رقابتی  محیط  در  مناسب  و    یض)ف  های 

ها از عوامل مهم در راستای  اجتماعی شرکتامروزه، ثابت شده است که اجرای مسئولیت  (.  13۹1  ، همکاران

ها به دلیل فشارهای محیطی وارده  بیشتر شرکت   باشد.ها و دستیابی به مزیت رقابتی میبهبود عملکرد شرکت 

بیشتر مسئول بوده و     داشته برای محیط    یکمتراثر سوء  از سوی جامعه، مشتاق هستند تا از نظر اجتماعی، 

ها به دنبال  شده و بسیاری از شرکت   مبدلکنندگان  به کانون توجه مصرف  زیست  محیط  ی باشند؛ به عبارت

های اجتماعی موجب  عدم توجه به مسئولیت . همچنین  کسب مزیت رقابتی هستند  جهت استفاده از این فرصت  

مسئولیت  های  . لذا تلفیق برنامه (13۹4،  عباسی و همکاران)  شودها و کاهش عملکرد میافزایش دخالت دولت

اجتماعی با ساختار ارزش برند به یکی از راهبردهای مهم بسیاری از کسب و کارها تبدیل شده است تا بتوانند  

های حاصل از برندسازی با استفاده از این تکنیک برخوردار شوند )رضایی دولت آبادی و همکاران،  از مزیت

با  صنعت  هر  رد  بقا  هایضرورت  از  مشتریان  وفاداری  گسترش  و  (. حفظ13۹8 و   وفاداری  افزایش  است 

و    )کاظمی  یابد.می  افزایش   بلندمدت  منافع  و  اقتصادی   بنگاه   سوددهی  در نتیجه میزان  و  بازار  مشتریان سهم 

از سویی  (. شرکت13۹5همکاران،   نیستند.  مستثنی  قاعده  این  از  نیز  نقل ریلی  فعال در زمینه حمل و  های 

های متعدد فعال در زمینه نقل  ای و هوایی و از سویی دیگر شرکتخدمات جایگزین مانند حمل و نقل جاده

های فعال برای ارتقای  ت. لذا شرکتو انتقالات ریلی باعث ایجاد رقابت نسبتاً بالایی در این صنعت شده اس

بکارگیری تکنیک نیازمند  نوین در زمینهعملکرد خود  بازار هستند. آنچه مشهور است  های  با  مرتبط  های 

های آن زیاد بالا نبوده و این صنعت دارای بازار جذابی نیست. اینست که سودآوری این صنعت برای شرکت

اند، لیکن به دلایل  ارند و تعدادی نیز اخیراً به جمع آنها پیوستههایی در این عرصه فعالیت دهرچند شرکت

ایران مختلف اعم از تحریم بسیار کند در  ها و عقب ماندگی فناوری در این صنعت، شاهد رشد عملکرد 

ها نیز به تبع صنعت، دچار کندی در پیشرفت و بهبود عملکرد هستند. لذا سوال پژوهش اینست  هستیم. شرکت

ود افزایش شدت رقابت و عدم توسعه صنعت حمل و نقل ریلی مسافری، چه راهکارهایی در سطح که با وج 
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توان ارائه  های فعال در این صنعت میبنگاه و از دیدگاه مدیریت برند، برای ارتقاء سطح عملکرد شرکت 

(  Yuen, et al., 2018اند. برخی از آنان )های مختلفی در این باره ارائه نمودهپردازان دیدگاهکرد؟ نظریه

اند.  ی، مؤثر دانستهحمل و نقل   یهابر عملکرد شرکت   را   خدمات  تیف یشرکت و ک  یاجتماع  تی مسئول انجام  

  شرکت  داریبرند و شهرت برند بر عملکرد پا  ریتصو  ی روانشناخت   اتری تأث(  ۲۰۲۰از سویی، نیگارا و همکاران )

ی  قابل توجه  ری تأث   یدارا  یو شهرت نام تجار  ریدر تصو  ریی هرگونه تغ  را مورد بررسی قرار داده و معتقدند که

 (.Negara et al., 2020است ) شرکت داریپاعملکرد   ش یافزا ا یکاهش  در

عتماد  و ا  یمشتر  ت یاعتبار شرکت، رضا  یانقش واسطه( بر این باورند که  ۲۰۲1ایسلام و همکاران )

  ی دارد. همچنینمشتر  ی بر وفادارتاثیر مثبت  شرکت    یاجتماع   تی مسئول مشتریان، به این نتیجه رسیدند که  

ها شده و باعث افزایش وفاداری مشتریان به شرکت  ،)تصویر و شهرت برند(  اعتبار شرکت  یانقش واسطه

 .(Islam et al., 2021عملکرد شرکت را از این طریق ارتقاء خواهند داد ) 

ها )نیگارا و همکاران،  (، تصویر و شهرت برند شرکت۲۰۲1لذا وفاداری مشتریان )ایسلام و همکاران،  

همکاران،  ۲۰۲۰ و  )ایسلام  شرکت  اجتماعی  مسئولیت  و  همکاران،  ۲۰۲1(  و  یوئن  و  ۲۰18؛  خاواجا  ؛ 

ن متعددی قرار  ها هستند که مورد توجه پژوهشگرا( از جمله عوامل مؤثر بر عملکرد شرکت۲۰۲1همکاران،

 گرفته است.

افزایش و توسعه سطح  ای روی عوامل مؤثر بر  برای بسط بیشتر پاسخ به سوال پژوهش، تحقیقات اولیه

پردازان زیادی معتقدند که اجرای مسئولیت اجتماعی  وفاداری، تصویر برند و شهرت برند نیز انجام شد. نظریه

تواند اثرات شکرفی بر عوامل یادشده و به تبع آن، عملکرد شرکت داشته  ها و پایبندی به آنها میشرکت

( معتقدند اجرای مسئولیت اجتماعی  ۲۰۲۰( و لین و همکاران )۲۰۲1باشند. در این راستا،  ایسلام و همکاران )

ای که  تواند اعتبار آنها را در ذهن مشتریان ارتقا داده و تصویر مثبتی از برند ایجاد کند؛ نتیجهها میشرکت

به    یهاشرکت  یسازمان  ریشرکت و تصو  ی اجتماع  ت ی مسئول(  نیز در رابطه بین  ۲۰۲1)  1کالجایه و آدووسی 

، تصویر برند و اعتبار برند را متأثر از اجرای  انیمشتر  یوفادار(  ۲۰۲۰)  2دست یافتند. گوناوان و همکارانآن  

مسئولیت اجتماعی شرکت دارد. 

 
1 Kalejaiye & Adewusi 
2 Gunawan, Budiarsi & Hartini 
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 ی،و ذاکر  ین ی حسرا در ایجاد وفاداری مشتریان )  شرکت  یاجتماع  تی مسئولنیز به نوعی پژوهشگران داخلی  

( و اعتبار و شوهرت  13۹7عبادی مهر، ؛  13۹8رضوایی دولت آبادی و همکاران،  ، تصوویر ذهنی برند )(13۹5

ها مؤثر دانسوته و پایبندی و اجرای متوالی آن را عاملی برای ( شورکت13۹6اسوماعیل پور و همکاران،  برند )

 دانند.( می13۹7ارتقاء عملکرد سازمانی )محمدی و زارعی،  

های مختلف ارائه شده است لیکن هیچمدان ه در مدلهای پیشین، عوامل بصورت پراکنددر پژوهش 

بصورت یکجا و در کنار هم به تحلیل عوامل و بررسی تأثیرات آنها باهم و با لحاظ داشتن اثرات درونی  

نپرداخته است. لذا آنچه می بعنوان یک نوآوری برای این پژوهش دانستُ اراؤه مدلی متقابل عوامل  توان 

تأثیر عوامل  جامع از  بر روی عملکرد  تر  مستقل  و  میانجی  متغیرهای  ملخوظ کردن  با  بر عملکرد  مختلف 

  شرکت   اجتماعی  باشد که آیا مسئولیتشرکت است. بنابراین این پژوهش در پی پاسخ به این سوال اساسی می

برند در شرکت های حمل و نقل   تصویر و برند شهرت  مشتری،  وفاداری میانجی نقش  با  شرکت عملکرد بر

 ریلی تاثیر دارد؟ 

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

 مسئولیت اجتماعی شرکت 

به   شرکت  یاجتماع  تیمسئولمسئولیت اجتماعی محصولی پس از جنگ جهانی دوم است. در تعریفی 

،  قانونی، اخلاقی و عمومی جامعه را برآورده سازد  ،انتظارات مالیتوانایی اداره یک کسب و کار به طوری  

در کسب  شرکت را    عملکردی  های مسئولیت اجتماعی قادر خواهد بود بقاء و پایدارمکانیزمشود.  گفته می

نوعی فلسفه سازمانی  اجتماعی  مسئولیت (. 13۹4)سلطانی و نجات،  کندتضمین مزیت رقابتی و تمایز با رقبا  

های خاص و در نهایت،  که در واقع، موجب تصمیمات استراتژیک، انتخاب شریک تجاری، اتخاذ شیوه  است

( معتقدند که  ۲۰۲3(. لینکدرو و همکارانش )13۹4)زارعی و همکاران،    شودتوسعه نام تجاری شرکت می

را   رانیمد  یری گ می که اهداف تصم   شود یم  فیتعر  یت یریفلسفه مد  کیعنوان  بهمسئولیت اجتماعی شرکتی  

  ست یزطی جامعه و مح نفعان،  یشرکت )خارج از شرکت( بر ذ  یات ی عمل  یاثرات منف   ی سازنهی معطوف به کم 

(.  Licandro,et.al; 2023)  سازدیاثرات مثبت م دی تول زی و ن
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  را   محیط  و  جامعه  اخلاق،   کارکنان،  که  تجاری تبدیل شده است   یک دیدگاه  اجتماعی به   مسئولیت 

کند  ای که در آن فعالیت میدر جهت حفظ و مراقبت و کمک به جامعه راهبردی کامل و شماردمی محترم

  است  عبارت  اجتماعی مسئولیت جامع، تعریفی دارد. در را سازمان رقابتی موقعیت بهبود و در نهایت توانایی

)عبدی   ادراک شده  اجتماعی  هایالزام  و  وظایف   به  احترام  با  سازمان، همراه  های یکفعالیت  و  موقعیت  از

 (. 13۹5کبودان، 

اجتماعی شرکت۹71۹)  1کارول مسئولیت  از  ابعاد مختلفی  ارائه یک مدل  منظور  به  ها را در چهار  ( 

این تعریف را خلاصه و به شکل هرم مسئولیت اجتماعی شرکت    1۹۹1بخش با هم ترکیب کرد. وی در سال  

قتصادی،  از نو ایجاد کرد تا بعد معنایی آن انتخاب شود. چهار بعد مطرح شده عبارت است از: مسئولیت ا

 (. 13۹۲،  رضایی؛ پوردهقان و Carroll, 2015؛ Yuen, et al., 2018قانونی، اخلاقی و نوع دوستانه ) 

 عملکرد شرکت

  از   است  عبارت  و  اشاره دارد  شرکت  که بر چگونگی انجام عملیات  است   مفهومی   شرکتعملکرد   

 (. Lavy et al.,2010سازمانی ) اهداف به  نائل شدن در جهت کارکنان  تخصصی  هایتوانمندی  کاربرد

با استفاده از   به اهدافش  به گونهعملکرد شرکت همان توان شرکت برای دستیابی  ای کارآمد،  منابع 

ها را  ها سه دسته از خروجی( عملکرد شرکت ۲۰۰۹است. از نظر ریچارد و همکاران )  پذیرانطباقاثربخش و  

سهم، سود، نرخ بازگشت  های عملکرد مالی در سطح سازمان )مانند ارزششود. یکی از آنها شاخصشامل می

  شرکت ای از وضعیت  تصویر لحظه صریح و شفاف هستند که  هایی  معیار   مالی  هایسرمایه و...( است. شاخص 

های عملکرد بازاریابی )مانند میزان سهم بازار، فروش، کنند. شاخصبینی نمیو آینده را پیش دهند  ارائه می

ها را به  توجه سازمان 1۹8۰های از اواخر سال، نوآوری و...( رضایت مشتری، وفاداری مشتری و ارزش برند

بهبود کیفیت محصول،    وافزایش فروش    برای گسترش سهم بازار،  شرکت  قدرتبه    و  ه استخود جذب کرد

یا خدمات به مشتریان در   ارتقاء موقعیت رقابتی شرکت، توسعه محصول جدید، کاهش زمان تحویل کالا

ن  دارا(. سومین شاخص، نرخ سودآوری برای سهام13۹5. )عبدی کبودان،  اشاره دارد  ی خودمقایسه با رقبا

آید.( که یک شاخص کمّی به حساب می13۹8زاده، ؛ یوسفی و قاضی13۹5پور، باشد )نعامی و غلاممی

 
1 Archie Carroll   
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وجود    یسازه برا  کی  ییتوانا  ی عملکرد را مطرح کرده و آن راداری ( پا۲۰17)  1و همکاران   یهستوت

. یابندبقا میعملکرد خود را حفظ کنند،  پایداری  که    ییهاعموماً شرکت  دانند.میمعقول،    نهیمداوم با هز

 Negara)   دارد  یرقابت  قدرت  مثبت بر تجارت و  ری تأث شده و  منجر به عملکرد بالاتر    ت ینها  در   داریعملکرد پا

et al., 2020.) 

 وفاداری مشتریان

بعد دیگر وفاداری به مفهوم تکرار خرید از نام و نشان تجاری و در برگیرنده یک بعد مرتبط با رفتار و 

(،  1۹۹۹باره اولیور )  اند. در این مرتبط با نگرش )جایگاهی که تعهد یک جنبه اساسی آن است( یاد کرده

تواند متأثر  وفاداری را »یک تعهد عمیق و پایدار به نگهداری و خرید مجدد همان برند در آینده است. که می

 (.Tabrani et al., 2018های بازاریابی باشد« )از عوامل محیطی و تلاش

کننده محصولات است. رضایت به تنهایی  وفاداری بیانگر سطح کاملی از تعهد مشتری نسبت به عرضه

میزان    کننده وفاداری مشتریان نیست و عوامل دیگری از قبیل عملکرد نسبی، تصویر نام و نشان تجاری،تعیین 

تأ  تحت  را  آن  نیز  بازار  در  رقبا  جذابیت  میزان  و  مشتری  میتوجه  قرار  )میرآشتیانی،  ثیر  از 13۹5دهند   .)

های ارتباطی و شراکت برای ایجاد وفاداری در  های مختلفی، مانند ایجاد پایگاه داده مشتری، روشروش

مصرف می بازارهای  استفاده  سازمانی  و  دادهکننده  پایگاه  را  شود.  مشتریان  اطلاعات  از  وسیعی  حجم  ای 

آورد. کرده، و امکان بازبینی تمام تعاملات مشتریان را در گذشته فراهم میاستخراج، پردازش و مدیریت  

ارتباطی استفاده میکنندگان محصولات از روشعرضه به مشتریانهای متنوع  شان خدمات، فواید  کنند تا 

یان  های مختلف به مشترها برای ارئه مشوقدیگری و اطلاعات را ارائه نمایند. شراکت به همکاری بین شرکت 

 (.Bowen et al., 2015)تمرکز دارد 

 شهرت برند 

  برند  ارزیابی   مبین چگونگی  و  کنندکسب می زمان  طول در  ها شرکت که  است  برند دستاوردی  شهرت

کنند: ( شهرت را چنین تعریف می۲۰15)  2(. هافمن و وایتالر13۹۹توسط مشتریان است )نوری اسکویی،  

بین برندهای   از  کننده انتخاب مشتریانتعیین   »یک برآورد کلی از شناخت مشتریان بالقوه از شرکت؛ که عنصر

 
1 Hastuti et al. 
2 Hoffmann and Weithaler 
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منبع تقاضا و جذابیتی است که در برند وجود دارد و تصویر و شهرت نام تجاری    است. اعتبار  مشابه 

قیمت  و  برتر  میکیفیت  توجیه  را  بالاتر  است  های  شکننده  شهرت  که  نمود  اذعان  باید  اگرچه  کند. 

(Hoffmann and Weithaler,2015  ؛ لیکن محققان بر این باورند که موجب افزایش تمرکز و آگاهی)

 ,.Hussain et alموفقیت و سودآوری، نام تجاری باید دارای شهرت مثبتی باشد )شود. برای  مشتریان می

بالای2017 سهم  تا  صنعت  (  یک  در  به  وفاداری  و  بازار  و    مشتریان  منفرد  )کنجکاو  کند  کسب  را  آن 

 چیزی  بوده و  و ارتباطات  جذاب  تصویر  از  فراتر  برند بادوام و ممتاز  شهرت  خلق یک  (.13۹7همکاران،  

  (.Bujisic et al., 2014شود )می عمل  آن به است که

 تصویر برند 

شود.  ها به شکل اعتقادات و ترجیحات مربوط به یک نام تجاری مربوط می تصویر نام تجاری به نگرش

(.  Indarwati et al.,2021مشتریانی که تصور مثبتی از یک نام تجاری دارند، بیشتر تمایل به خرید دارند )

هایی که شخص از یک شی دارد  ( تصویر را به عنوان مجموع باورها، تصاویر و برداشت۲۰1۲)کاتلر و کلر 

برند است.  مهمترین چیزی که اکثر استراتژیست کنند.  تعریف می به آن توجه دارند تصویر  بازاریابی  های 

کنند. افزایش رقابت و تشابه خدمات  کوشند تصویری مطلوب در ذهن مشتریان ایجاد  های تجاری میشرکت

شود. در چنین شرایطی تصویر  قابل ارائه به مشتریان منجر به سردرگمی مشتریان در انتخاب برند بین آنها می

 Barredaد ) گیری مشتری تاثیرگذار خواهد بوهای بازاریابی، به شدت بر انتخاب و تصمیمبرند و فعالیت

et al., 2020  .)محصول،  واقعی  و خود  نام  شامل  برند  تصویر  (،۲۰13یولنگین )  و  مطالعات اتامان  براساس  

است   آن  کارکردهای   نوآوری و مهمترین   لوگو،  و  بندیمانند بسته  آن  ظاهری  و  فیزیکی  مهم  هایویژگی

  (. تصویر 13۹7)حسینی و همکاران،    شود می  ایجاد  و مشتریان  پیشبرد  تبلیغات،  به واسطه  موارد  برخی   که در

  احتمال  دهد. بهمحصول را می  کیفیت   و ارزیابی  خرید  و کاهش ریسک  درک محصول  مشتری امکان   به  برند

  (.13۹5)دالکی،  رابطه دارد  علاقه مشتری مورد برندهای با مثبت  تصویر زیاد

 

 ها و مدل پژوهش فرضیه

 باشد.ها و مدل پژوهش به شرح ذیل میشد، فرضیهبا توجه به مطالب که بیان  

داری دارد. ثیر معنیأحمل و نقل ریلی تهای در شرکت مسئولیت اجتماعی شرکت بر عملکرد آن -1
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 داری دارد. ثیر معنیأهای حمل و نقل ریلی ت در شرکت  وفاداری مشتریبر  ی شرکت اجتماع تیمسئول -۲

 داری دارد.ثیر معنیأهای حمل و نقل ریلی تدر شرکت  شهرت برندشرکت بر  ی اجتماع تیمسئول -3

 داری دارد.ثیر معنیأهای حمل و نقل ریلی تشرکتدر  تصویر برندشرکت بر  ی اجتماع تیمسئول -4

 داری دارد.ثیر معنیأهای حمل و نقل ریلی توفاداری مشتری بر عملکرد شرکت -5

 داری دارد. ثیر معنیأهای حمل و نقل ریلی ت شرکتبر عملکرد  شهرت برند -6

 دارد. داری ثیر معنیأهای حمل و نقل ریلی ت شرکتبر عملکرد  تصویر برند -7

 و نقل ریلی دارد. های حملوفاداری مشتری نقش میانجی در رابطه مسئولیت اجتماعی و عملکرد شرکت   -8

 و نقل ریلی دارد.های حملنقش میانجی در رابطه مسئولیت اجتماعی و عملکرد شرکتبرند  شهرت -۹

 یلی نقش میانجی دارد. و نقل رهای حملدر رابطه مسئولیت اجتماعی و عملکرد شرکت  تصویر برند -1۰

 (.2014 ئو،ی)ل و (2020و همکاران، نی(، )ل2021و همکاران،  سلامی )ابرگرفته از مدل مفهومی پژوهش؛  -1شکل 
Figure 1. Conceptual research model; reffrences: (Islam et al., 2021), (Lin et al., 2020) and (Liu, 

2014) 

 شناسی پژوهش روش

از پژوهش  کاربردی    این  هدف  نظر  لحاظ  از  و روشو  داده   ماهیت  تحقیقات    ها گردآوری  نوع  از 

ریلی شامل  حمل و نقل  ی فعال  هاشرکتجامعه آماری این پژوهش شامل مشتریان    است.پیمایشی    -توصیفی 

و رعد، تعداد این جامعه    ( لی)بن ر  ادی بن  یآهن شرق راهآهن ج.ا.ا و قطارهای مسافری رجا،  های راهشرکت

باشد، لذا نامحدود فرض شده و بالاترین حجم  نفر می  4۰.۰۰۰آماری به دلیل اینکه مطمئناً این تعداد بالای  

محاسبه    نفر  384کران  فرمول کوگردد. بر این اساس حجم نمونه آماری در این پژوهش با  نمونه محاسبه می

باشد. سهم هر شرکت از نمونه آماری برابر های در دسترس میگیری غیراحتمالی و با نمونه شد. روش نمونه

باشد.درصد از این حجم می ۲5و شامل 
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 آوری اطلاعاتابزار جمع 

پرسشنامه بوده است. متغیرها شامل: مسئولیت اجتماعی  های این پژوهش با استفاده از  آوری دادهجمع

سوال( بر اساس پژوهش ایسلام و همکاران    6سوال(، شهرت برند )   4سوال(، وفاداری مشتری )  5شرکت )

(، پرسشنامه عملکرد شرکت  ۲۰۲۰سوال( بر اساس مطالعه لین و همکاران )  5پرسشنامه تصویر برند )( و  ۲۰۲1)

ای لیکرت از گرایش کاملًا موافق با  گزینه  5بر اساس طیف    گویه هستند که  ۹( با  ۲۰14بر اساس مدل لیئو )

 باشد. مترین ارزش میبه عنوان ک 1به عنوان بالاترین ارزش تا گرایش کاملًا مخالف با ارزش  5ارزش 

ها در نمونه آماری با توجه به غیرنرمال بودن توزیع دادهپژوهش    یهاه یها فرضآوری داده پس از جمع

گرفته است.  مورد آزمون قرار    ،3نسخه    PLS Smartافزار  نرماستفاده از    روش حداقل مربعات جزئی وبا  

مربعات جزئی، یک تکنیک تحلیل چندمتغیری بسیار کلی و  یابی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل  مدل

نیرومند از خانواده رگرسیون چند متغیری است که همزمان از تحلیل رگرسیون چندگانه و تحلیل عاملی  

هایی درباره روابط متغیرهای مشاهده شده  کند. این روش، یک رویکرد جامع برای آزمون فرضیهاستفاده می

  (.۲۰۰6، 1تمامی شیوۀ تحلیل چند متغیره تنها، روش معادلات ساختاری است )هایر   و پنهان است. در میان

ها  گیری و آزمون بارتلت برای اطمینان از مناسب بودن دادهبرای اطمینان از کفایت نمونه  KMOآزمون  

ماتریس همبستگی اینکه  بر  مقدار    مبنی  قرار گرفت.  استفاده  نباشد، مورد  ماتریس واحد  متغیرها یک  بین 

KMO    های  باشد، همبستگی   7/۰در نوسان است و در صورتی که مقدار آن بزرگتر از    1تا    ۰همواره بین

 ها برای تحلیل عاملی مناسب خواهد بود. موجود در بین داده

ها  های موجود بین دادهی و مناسب بودن همبستگی گیرنشانگر کفایت نمونه (1)نتایج حاصل در نگاره 

 توان برای تحلیل عاملی اقدام کرد. است، از این رو می %۹5برای تحلیل عاملی در سطح اطمینان 

 و بارتلت   KMOآزمون -1نگاره 
Table 1. KMO & Bartlett Test  

 
1 Hair 

pq2 z 

2  d 

)1/96(2 * )0/5*0/5(  

)0/05(2 
n= = ≈ 384 
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 پایایی پرسشنامه روایی و 

در پژوهش حاضر از روش روایی منطقی استفاده شده است. روش روایی منطقی خود بوه دو روش 

 . و جهت ارزیابی پایایی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد.باشدمی و محتوا روایی ظاهری

 گیریمعیارهای ارزیابی برازش مدل اندازه 

گرها )متغیرهای مشاهده )مشاهده نشده( و نشان  تغیرهای مکنونمروابط بین  گیری که در آن  مدل اندازه

گیری نیز خود  . پایایی مدل اندازهشودو از طریق تحلیل عاملی تاییدی آزمون می  مورد تاکید است  شده(

 گیرد. ( و ضرایب بارهای عاملی مورد سنجش قرار میCRتوسط سه معیار آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی)

برای هر سازه    CRنشانگر پایایی قابل قبول است. در صورتی که مقدار    7/۰رونباخ بالاتر از  مقدار آلفای ک

 گیری دارد. های اندازهشود، نشان از پایداری درونی مناسب برای مدل 7/۰بالای 

شوند های یک سازه با آن سازه محاسبه می بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص  

باید   برابر  که  مقدار حداقل  و هاف،شود.    4/۰این  بیان می1۹88)  ریوارد  و  (  بین سازه  واریانس  کنند که 

 گیری آن سازه بیشتر بوده و پایایی در آن مدل قابل قبول است.  های آن از واریانس خطای اندازهشاخص

بارهای عاملی   و ضرایب  7/۰ها بالای  آلفای کرونباخ محاسبه شده برای تمام سازه  ۲براساس نگاره  

 باشد.می 4/۰ها بالای گویه

شود. معیار  به کار برده می  PLSگیری در روش  روایی همگرا معیاری است که برای برازش مدل اندازه

AVE  های خود است. به عبارتی  دهنده میانگین واریانس به اشتراک گذاشته شده بین هر سازه با شاخص نشان

AVE  دهد که هر چه این همبستگی بیشتر باشد،  های خود را نشان میمیزان همبستگی یک سازه با شاخص

ب  مقدار  بیشتر است و  نیز  ان عدد  برازش  مقدار    5/۰حرانی  معنی که  بدین  روایی    5/۰بالای    AVEاست؛ 

باشد. می 5/۰برای تمام سازه های پژوهش مقدار آن بالای  ۲همگرای قابل قبول دارند. برابر نگاره 

 مقدار  شاخص آماری

 KMO 81۰ /۰ شاخص

 آزمون کرویت بارتلت 

 ۲۹48/ ۹36 آماره 

 1۰ درجه آزادی

 ۰۰۰ /۰ (sig) سطح معناداری 
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 پایایی و روایی متغیرهای پژوهش  :2نگاره 
Table 2. Reliability and Validity of Research Variables 

 ( CRپایایی ترکیبی ) آلفای کرونباخ  بارهای عاملی هاگویه  متغیرها
میانگین واریانس 

 ( AVEاستخراجی )

ت
ولی

سئ
م

 
عی

ما
جت

ا
  

ت
رک

ش
 

748/۰ 1گویه   

744 /۰ 83۰ /۰ 51۰ /۰  

877/۰ ۲گویه   

5۰6/۰ 3گویه   

465/۰ 4گویه   

865/۰ 5گویه   

ی
دار

وفا
ی  

شتر
م

 

71۹/۰ 6گویه   

7۲6 /۰ 8۲7 /۰ 545 /۰  
81۲/۰ 7گویه   

678/۰ 8گویه   

738/۰ ۹گویه   

ت
هر

ش
 

ند 
بر

 

753/۰ 1۰گویه   

8۰4 /۰ 85۹ /۰ 513 /۰  

863/۰ 11گویه   

5۲۰/۰ 1۲گویه   

515/۰ 13گویه   

7۲5/۰ 14گویه   

838/۰ 15گویه   

ویر
ص

ت
 

ند 
بر

 

74۲/۰ 16گویه   

76۲ /۰ 838 /۰ 5۲3 /۰  

877/۰ 17گویه   

5۲۰/۰ 18گویه   

88۲/۰ 1۹گویه   

4۹7/۰ ۲۰گویه   

رد
لک

عم
 

ت
رک

ش
 

8۲5/۰ ۲1گویه   

851 /۰ 884 /۰ 5۰۹ /۰  

7۰1/۰ ۲۲گویه   

65۲/۰ ۲3گویه   

8۰4/۰ ۲4گویه   

77۹/۰ ۲5گویه   

8۰۲/۰ ۲6گویه   

5۲5/۰ ۲7گویه   

4۹5/۰ ۲8گویه   

457/۰ ۲۹گویه   

 

 معیارهای ارزیابی برازش مدل ساختاری 

است.   tها در مدل، اعداد  ترین معیار برای سنجش رابطه بین سازه (: ابتداییt-values)  tاعداد معناداری  

از   اعداد  این  مقدار  که  سازه  ۹6/1در صورتی  بین  رابطه  صحت  از  نشان  تأیید بیشتر شود،  نتیجه  در  و  ها 

است.  ۹5های پژوهش در سطح اطمینان %فرضیه
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گیری و بخش ساختاری  : معیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه2Rیا    R Squaresمعیار  

زا  زا بر یک متغیر درونرود و نشان از تأثیری دارد که یک متغیر برونسازی معادلات ساختاری به کار می مدل

را به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط    67/۰و    33/۰،  1۹/۰( سه مقدار  1۹۹8)  1گذارد. چینمی

 . است 1و  ۰و مقدار آن عددی بین  کندمعرفی می 2Rو قوی 

داری اثر میانجی در این پژوهش از آزمون سوبل استفاده شده است. آزمون سوبل: برای بررسی  معنی

شود. مقدار بالای  در این آزمون با استفاده از ضریب استاندارد مسیر و خطای استاندارد آن آزمون اجرا می

 باشد.  میآماره سوبل مبنی بر تایید رابطه  ۹6/1

 در این رابطه:

aضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی :  bضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته : 

asخطای استاندارد مسیر متغیر مستقل و میانجی :  b:s    خطای استاندارد مسیر متغیر میانجی و وابسته 

 برازش مدل کلی

  ۲5/۰،  ۰1/۰شود که سه مقدار  استفاده می  GOF: برای بررسی برازش مدل کلی از معیار  2GOFمعیار

معرفی شده است. این معیار از طریق فرمول زیر   GOFبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای ۰/ 36و 

 گردد: محاسبه می

𝐺𝑂𝐹 = √0/520 × 0/598 = 0/557 

، برازش بسوویار مناسووب مدل  557/۰به میزان   GOFبرابر فرمول بالا و با توجه به مقدار بدسووت آمده برای 

شود.کلی تأیید می

 
1 Chin 
2 Goodness of Fit 

2RiescommunalitGOF =
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 مدل بیرونی پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد  :2شکل

Figure 2. External research model in the case of estimating standard coefficients 

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه

، نتایج محاسبه ضریب مسیر استاندارد شده و ضریب معناداری  4و    3های  و نگاره  ۲با توجه به شکل  

  نتایج   باها  این فرضیه  باشند. نتایجمعنادار بودن تمامی روابط مورد مطالعه در فرضیات پژوهش میحاکی از  

 ها مطابقت دارد.  مذکور در پیشینه پژوهش  مطالعات

 خلاصه نتایج رابطۀ مستقیم و ضرایب معناداری فرضیات مدل پژوهش  : 3نگاره 
Table 3. Summary of the results of the direct relationship and significance coefficients of the 

research model hypotheses 

 روابط علی بین متغیرهای پژوهش  فرضیه
ضریب  

 ( βمسیر)

 معناداری

(T-Value ) 
 نتیجه آزمون 

H1 تایید فرضیه   ۹/ ۹88 ۰/ 533 داری دارد. های حمل و نقل ریلی تأثیر معنیمسئولیت اجتماعی بر عملکرد شرکت 

H2 تایید فرضیه   13/ ۹۲6 ۰/ 578 داری دارد.های حمل و نقل ریلی تأثیر معنیمسئولیت اجتماعی بر وفاداری مشتری شرکت 

H3 تایید فرضیه   138/ 654 ۰/ ۹۲۹ داری دارد.های حمل و نقل ریلی تأثیر معنیمسئولیت اجتماعی بر شهرت برند در شرکت 

H4  تایید فرضیه   8۹/ 565 ۰/ ۹13 داری دارد.های حمل و نقل ریلی تأثیر معنیاجتماعی بر تصویر برند در شرکتمسئولیت 

H5 تایید فرضیه   6/ ۲36 ۰/ 165 داری دارد. های حمل و نقل ریلی تأثیر معنیوفاداری مشتری بر عملکرد شرکت 

H6 تایید فرضیه   ۲/ 73۹ ۰/ 183 داری دارد. معنیهای حمل و نقل ریلی تأثیر شهرت برند بر عملکرد شرکت 
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H7 تایید فرضیه   4/ 535 ۰/ 16۹ داری دارد. تأثیر معنیهای حمل و نقل ریلی  تصویر برند بر عملکرد شرکت 

 

 داری اثر متغیرهای میانجی خلاصه نتایج آزمون  معنی :4نگاره 
Table 4. Summary of the results of the significance test of the effect of mediating variables 

 نتیجه آزمون   ( Z-Valueمقدار آماره آزمون سوبل ) مسیر ساختاری پژوهش  فرضیه

H8 
شرکت عملکرد  بر  مشتری  وفاداری  طریق  از  شرکت  اجتماعی  های  مسئولیت 

   داری دارد.حمل و نقل ریلی تأثیر معنی
 تایید فرضیه  5/ ۹65

H9 
های حمل و  مسئولیت اجتماعی شرکت از طریق شهرت برند بر عملکرد شرکت

 داری دارد.نقل ریلی تأثیر معنی
 تایید فرضیه  ۲/ ۹۰5

H10 
های حمل و  مسئولیت اجتماعی شرکت از طریق تصویر برند بر عملکرد شرکت

   داری دارد.نقل ریلی تأثیر معنی
 تایید فرضیه  4/ 56۰

 

 پیشنهادات کاربردی برگرفته از نتایج پژوهش: 

قرار دهند که برای  ی کاری خود را این موضوع  های حمل و نقل ریلی باید شعار و برنامهمدیران شرکت ✓

های  های خود استفاده کنند. این موضوع را بعنوان رسالت خود در بیانیهتعالی جامعه از امکانات و تلاش 

های فروش و نظارت بر های خود قرار دهند. همکاری با عاملریزیسازمان و اهداف و محتوای برنامه

نه خدمات، بخصوص در زمان پیک تقاضا  افزایی در راستای توزیع عادلاعملکرد آنان جهت ایجاد هم

های زیست محیطی  برای مشتریان و افزایش حجم فروش به صورت اینترنتی، انجام خدمات و فعالیت

 بضاعت.   نقل رایگان خانوار بیورسانی به مناطق درگیر بلایای طبیعی، حملمانند کاشت درخت و کمک

ها باید طوری عمل و تبلیغ نماید که بتواند حس اعتماد مشتریانشان را نسبت به خود جلب کنند. شرکت ✓

های اخلاقی، خیرخواهانه و اقدامات خود در جهت رفع مشکلات  ها و برنامهتوانند طرحبه عنوان مثال می 

های  محیط زیستی و حفظ حقوق و ایمنی مسافران و اموال آنان را با تبلیغات دهان به دهان و در رسانه 

  رسانی کرده و شخصیت و هویتی متماز و مسئول در ذهنهای اجتماعی اطلاعمحیطی، عمومی و شبکه

مشتریان و سایر ذینفعان تداعی کنند. 
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از آنجایی که مشتریان با وفاداری واقعی نگرش و تعهدی بالا برای شرکت دارند و باعث تثبیت سهم   ✓

پیشنهاد میبازار شرکت می  یا  شود برای این مشتریان طرح شوند،  مانند خدمات رایگان  های تشویقی 

 های حمل ونقل به آنان داده شود. ایر شرکتدار ارائه و همچنین ارزشی متمایز از ستخفیف

نکات مثبت در مورد عملکرد و ارائه خدمات مطلوب به مسافران و مشتریان خود را با تیزرهای جذاب  ✓

 به وسیله بیلبوردهای تبلیغاتی و نمایشگرهای موجود در ایستگاه و اطراف آن تبلیغ نماید.

های جامعه و انجام مسئولیت  ز نظر پایبندی به ارزشبا بهبود اداراک کلی مشتریان از جایگاه شرکت ا ✓

ایستگاه داخل  در  بخصوص  قطار اجتماعی،  و  دارد،  ها  ارائه خدمات  در  تنوع  و  نوآوری  ایجاد  و  ها، 

 شود. ها افزایش یافته و در نتیجه موجب افزایش مشتریان و سودآوری برای آنها می شهرت شرکت 

فعالیت  مسافران  رضایت   و  گذشته  اتتجربی   پایه  بر  برند  تصویر  که  انجا   از ✓ از  آنها  ادراک  در  و  های 

بهبود تصویر شرکت از طریق اراپه    باید  کارکنان  و  مدیران  باشد،راستای انجام مسئولیت اجتماعی می

  شبکه   یا   حضوری  صورت  به   شده  خدمات برتر و بهبود مستمر آن و رسیدگی و حل شکایات مطرح

 باشند.  پاسخگو آنان در رضایت  ایجاد راستای در وقت اسرع در ها سایت  وب و اجتماعی

به ویژه  ها میمدیران شرکت ✓ نیاز و خواسته مسافران و  به  نام شرکت و پاسخ  توانند در راستای تثبیت 

هایی، محیط شاد و آرامش بخشی در فضای سالن انتظار ایستگاه  ریزی و اجرای برنامهکودکان با طرح

 ر ایجاد نماید. های قطاو حتی در واگن 

هایی را برای اقشار ضعیف و کم درآمد توانند در راستای انجام مسئولیت خیرخواهانه طرحمدیران می ✓

 جامعه، از جمله سفرهای رایگان و به یاد ماندنی برای آنان و یا ارائه خدمات با قیمتی کمتر اتخاذ نمایند.
 

 منابع  

(؛ »تاثیر مسئولیت اجتماعی و تصویر شرکت بر ارزش ویژه برند«؛ تحقیقات 13۹5پور، مجید و برجویی، صاحبه )اسماعیل

 doi: 10.22108/nmrj.2016.20655 .۹4-7۹؛ 1؛ شماره 6( 1بازاریابی نوین؛ دوره )

(؛ »مطالعه تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر عملکرد 13۹۲فرهاد )بهروزی، منصوره و علیزاده مشکانی، فتانه و رحمتی،  

 المللی مدیریت چالشها و راهکارها؛ شیراز.برند مطالعه موردی صنعت محصولات لبنی کاله استان مازندران«؛ کنفرانس بین

https://civilica.com/doc/260713 

  مالی شرکت«؛ کنفرانس  عملکرد بر شرکت  اجتماعی  مسئولیت تاثیر (؛ »بررسی 13۹۲مهدی ) رضایی، و  عادل پوردهقان،

https://civilica.com/doc/261252 .16 - 1راهکارها؛ و  چالشها مدیریت
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 مدیریت  نقش با سازمانی  عملکرد بر رقابت  شدت  (؛ »تاثیر13۹7حسینی، ابوالحسن؛ طیبی، محمدرضا و خراسانی، پریسا )

؛  7گردشگری؛ دوره  توسعه و  برنامه ریزی یمازندران(«؛ مجله استان مطالعه: هتلهای برند )مورد تصویر و  انسانی راهبردی منابع

 doi: 10.22080/jtpd.2018.1825. 1۰1-8۲؛ ص۲4 ارهشم

(؛ »بررسی نقش مسئولیت اجتماعی درتصویر از برند و وفاداری مشتریان مورد 13۹5حسینی، سیداحمد و ذاکری، ابراهیم )

 المللی اقتصاد مدیریت؛ روانشناسی؛ قم.مطالعه بانک پاسارگاد شعبه قزوین«؛ کنفرانس بین 

(؛ »تبیین عوامل موثر بر تصویر برند با نقش واسط ارزش ویژه برند در بازاریابی خدمات سلامت«؛ 13۹5دالکی، فریده )

 نامه کارشناسی ارشد رشته مدیریت بازرگانی؛ دانشگاه خلیج فارس بوشهر.  پایان

)  آبادی، حسین؛ محمدشفیعی، مجیدرضایی دولت نفیسه  تاثیر مسئولیت13۹8و حسینی، سیده  های اجتماعی (؛ »تحلیل 

پاسخ بر  کاوش شرکت  علمی  نشریه  مشتری«؛  )های  دوره  بازرگانی؛  مدیریت  ص11(  ۲1های   :doi .68- 45؛ 

10.22034/jbar.2019.1549 . 

تاثیر استراتژی( » 13۹7زارعی، محمد ) پایان نامه کارشناسی ارشد   «های زنجیره تامین بر روی عملکرد شرکتبررسی 

 .المللدانشگاه خوارزمی، پردیس بینمدیریت، 

  های شرکت  اجتماعی   مسئولیت  و   چریکی   بازاریابی   تأثیر  بررسی (؛ »13۹4زارعی، عظیم؛ شرفی، وحید، زنگیان، سمیه )

 :doi. 1۰4 -   85ص ؛ 3۰(4بیمه؛ دوره ) «؛ پژوهشنامۀاعتبار  قابلیت و  برند کارکردی مزیت بر تأکید با مشتریان وفاداری بر بیمه

10.22056/ijir.2015.04.05 
(؛ »بررسی مسئولیت اجتماعی شرکت بر تعهد عاطفی کارکنان«؛ فصلنامه رفتار 13۹4نجات، سهیل )  مرتضی؛  سلطانی،

 .  17۲  -145؛ ص 4؛ شماره 4سازمانی؛ دوره 

(؛ »تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر اعتماد به برند و ترجیح 13۹4عباسی، عباس؛ زندی لک، مسعود و خلیفه، مجتبی )

 . 44-31؛ ص ۲5؛ شماره 14شده و ارزش برند«؛ چشم انداز مدیریت بازرگانی؛ دوره راکبرند با نقش میانجی کیفیت اد

بررسی رابطه مسئولیت اجتماعی شرکت با عملکرد بازاریابی در بانک ملت خراسان (؛ »13۹5عبدی کبودان، محمد حسن )

 ؛ دانشگاه سیستان و بلوچستان. پایان نامه کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی «؛ جنوبی 

(؛ »تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداری مشتریان 13۹5فر، زهره؛ سعیدا اردکانی، سعید و نادری بنی، محمود )فرزین

فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری؛ دوره   اعتماد و رضایت«؛  میانجی  به نقش   :doi . 83-63؛ ص 33؛ شماره  11با توجه 

10.22054/tms.2016.4164 
های بازاریابی بر پیامدهای  (؛ »تاثیر قابلیت13۹1محمدعلی؛ جبلی جوان، اشکان و زنگیان، سمیه )فیض، داوود؛ نعمتی،  

 . ۲8-1۹؛ ص 1؛ شماره 1های کوچک و متوسط کارآفرین«؛ فصلنامه نوآوری و ارزش آفرینی؛ سال عملکردی شرکت

ماد و ارزش ادراک شده بر وفاداری (؛ »تاثیر کیفیت خدمات، اعت13۹5کاظمی، منیره؛ مالکی، مجتبی و محقق، نادر )

پژوهش ایران«؛  بیمه  شرکت  در  شماره  مشتریان  حسابداری؛  و  مدیریت  در  جدید   .166-145؛  15های 
https://civilica.com/doc/644564 

  تعهد   بر   برند  دوسوتوانی   تاثیر  ساختاری  (؛ »مدل13۹7کنجکاو منفرد، امیررضا؛ خلیلیان، محمدمهدی و اردکانی، سعید )

از دوره    شهرت   و   ذهنی   تصویر  عملکرد،  طریق  برند  توسعه؛  و  مدیریت  فرآیند  شماره  3۲برند«؛  پیاپی  1؛  .  133-113؛ 
doi:10.29252/jmdp.32.1.113

https://doi.org/10.22080/jtpd.2018.1825
https://ganj.irandoc.ac.ir/#/articles/035891b119900dc7c20310d239f097c1/search/45d676a39186c48f54500e150e05a398
https://civilica.com/doc/644564
https://doi.org/10.29252/jmdp.32.1.113
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پذیری اجتماعی و رابطه ارزش ویژه برند مبتنی بر دیدگاه مالی، مسئولیت(؛ »13۹7محمدی، مرتضی؛ زارعی، محسن )

 . 17۰-16۲؛ ص 4؛ شماره 1۰؛ دوره فناوری غذایی  و  ی نوآوری در علومنشریه«؛ های صنایع غذایی ایرانعملکرد در شرکت 

ها و وفاداری مشتریان با نقش استانداردهای اخلاقی، (؛ »بررسی رابطه بین مسئولیت اجتماعی شرکت13۹7مهنانی، اکرم )

موردی   مطالعه  مشتریان  اعتماد  و  بانکرضایت  چشممشتریان  نشریه  بجنورد«؛  شهرستان  خصوصی  و  های  حسابداری  انداز 

 .  38-31؛ ص ۲؛ شماره 1مدیریت؛ دوره 

نامه (؛ »بررسی عوامل موثر بر وفاداری مشتریان در بانک رفاه کارگران در شهر تهران«؛ پایان13۹5میرآشتیانی، فرنوش )

 تهران مرکزی. کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی؛ دانشگاه آزاد 

و    سازمانی   شهرت  مشتری،  رضایت  اجتماعی،  مسئولیت  عاملی   ساختار   (؛ »بررسی 13۹5نعامی، عبداله؛ غلامپور، اسداله )

 .  1۲-1ص  ؛1 شماره ؛5 سال شهری؛ مدیریت و  اقتصاد شهر(«؛ فصلنامه بانک :موردی  )مطالعه اقتصادی های در بنگاه عملکرد

شده بر وفاداری به برند به واسطه شهرت برند   بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی ادراک(؛ »13۹۹)نوری اسکویی، سعید  

  ؛ موسسه آموزش عالی حکمت رضوی نامه کارشناسی ارشد؛  («؛ پایان)مورد مطالعه: مشتریان شعب بانک قوامین در شهر مشهد

 . گروه مدیریت بازرگانی و مدیریت بیمه

 کوچک  های شرکت   عملکرد  بر  اجتماعی   و   تجاری  های شبکه   تأثیر  (؛ »بررسی 13۹8)  فی مصط   زاده،قاضی   محمد؛  یوسفی،

 :doi .8۹4-86۹ص    ؛4؛ شماره  11بازرگانی؛ دوره    بازار«؛ مدیریت  دانش  میانجی   نقش  با  المللی بین  بازارهای  در  تا متوسط

10.22059/jibm.2019.270883.3346 
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