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Relationship between Corporate Social Responsibility with Brand Equity and 
Brand Loyalty in Saderat Bank of Mashhad

The present study examines the relationship between corporate so-
cial responsibility (CSR) with brand equity and brand loyalty. Over 
the past years, the concept of corporate social responsibility has en-
compassed numerous domains, and interest in corporate social re-
sponsibility among organizations has been continuously growing. 
Statistical processing of data was conducted at the descriptive lev-
el using SPSS and at the inferential level using structural equation 
modeling and SmartPLS 4 software. The research method is descrip-
tive-survey and applied, and the sampling method is non-probability 
convenience sampling, collected from customers of Bank Saderat 
in Mashhad. The research instrument was a standard questionnaire. 
Additionally, the reliability and validity of the questionnaire were 
assessed using Cronbach’s alpha test, composite reliability, and 
convergent and discriminant validity. The results showed that the 
Cronbach’s alpha of all variables is above 0.7. Also, the compos-
ite reliability of all variables was obtained above 0.7, and finally, 
the convergent validity of all variables is above 0.5, all of which 
were confirmed. The results of structural equation modeling analy-
sis showed that there is a relationship between corporate social re-
sponsibility and brand equity, brand reputation, and brand loyalty. 
There is a relationship between brand reputation and brand equity 
and brand loyalty among customers of Bank Saderat in Mashhad. 
There is a relationship between corporate social responsibility and 
brand equity and brand loyalty through the mediating role of brand 
reputation among customers of Bank Saderat in Mashhad.
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شاپا الکترونیکی: 3115-7300

بانک صادرات  برند در  به  برند و وفاداری  با ارزش ویژه  رابطه مسئولیت اجتماعی سازمانی 
مشهد

ID ID کمال جمعه‌پور2 ID محمدرضا بهرام‌زاده*2 الهام بهپور1
1-مرکز آموزش مهارتی و حرفه ای، موسسه آموزش عالی علوم پزشکی وارستگان، مشهد، ایران

2-گروه مدیریت، موسسه آموزش عالی کاویان، مشهد، ایران
3-گروه مدیریت، موسسه آموزش عالی خردگرایان مطهر، مشهد، ایران

پژوهش حاضر به بررسی رابطه مسئولیت اجتماعی سازمانی با ارزش ویژه برند و وفاداری 
به برند می‌پردازد. در طی سال های اخیر مفهوم مسئولیت اجتماعی سازمانی حوزه‌های 
متعددی را در بر می گیرد و علاقه به مسئولیت اجتماعی سازمانی در میان سازمان‌ها به 
طور پیوسته در حال رشد است. پردازش آماری داده‌ها در سطح توصیفی با اس‌پی‌اس‌اس 
و در سطح استنباطی با استفاده از معادلات ساختاری و نرم‌افزار اسمارت پی‌ال‌اس 4 انجام 
‌شده است. روش تحقیق توصیفی-پیمایشی و کاربردی و روش نمونه گیری نمونه‌گیری 
در شهر مشهد جمع‌آوری  بانک صادرات  مشتریان  از  که  است  در دسترس  غیرتصادفی 
روایی  و  پایایی  بررسی  همچنین  بود.  استاندارد  پرسشنامه  تحقیق  ابزار  است.  گردیده 
پرسشنامه نیز با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا و واگرا 
مورد سنجش قرار گرفت و نتایج نشان داد که آلفای کرونباخ کلیه متغیرها بالاتر از 0/7 می 
باشد، همچنین پایایی ترکیبی تمامی متغیرها بالاتر از 0/7 بدست آمد و در نهایت روایی 
همگرا کلیه متغیرها بالاتر از 0/5 می باشد که همه متغیرها تأیید شدند. نتایج حاصل از 
تحلیل معادلات ساختاری نشان داد بین مسئولیت اجتماعی سازمان با ارزش ویژه برند، 
شهرت برند و وفاداری برند رابطه وجود دارد. بین شهرت برند با ارزش ویژه برند و وفاداری 
مسئولیت  بین  دارد.  وجود  رابطه  مشهد  شهر  در  صادرات  بانک  مشتریان  بین  در  برند 
اجتماعی سازمان با ارزش ویژه برند و وفاداری برند به واسطه نقش میانجی شهرت برند 

در بین مشتریان بانک صادرات در شهر مشهد رابطه وجود دارد.
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مقدمه
شركت  داوطلبانه  مشاركت  به  شركت‌ها  اجتماعي  مسئوليت 
براي توسعه پاينده فراسوي الزامات قانوني اشاره دارد و كي روش 
براي كاهش شكاف بين شركت‌ها و انتظارات ذي‌نفعان در قالـب 
گزارشگري و افشاي اطلاعات اضافي با رويكرد پايندگي به شمار 
به  پاسخگويي  جهت  در  مختلفي  واكنش‌هاي  سازمان‌ها  مي‌رود. 
فرهنگ  سازمان‌ها  برخي  كه  به‌گونه‌اي  دارند؛  جديد  تقاضاهاي 
اجتماعي سازمان‌ها  گرفتن مسئوليت  نظر  در  و  داده  تغيير  را  خود 
را به‌عنوان هسته اصلي فعاليت‌هاي تجاريشان پذيرفته‌اند )بشیری 
مسئولیت  فعالیت‌های  هدف   .)1401 احمدی،  و  قدمیاری  منش، 
اجتماعی  اقتصادی،  الزامات  بین  تعادل  ایجاد  سازمانی  اجتماعی 
انتظارات  همزمان  برآوردن  حال  عین  در  و  محیطی  زیست  و 
سهام‌داران است. صنعت بانک‌داری امروز به‌طور فزاینده‌ای رقابتی 
شده است. در نتیجه، فعالیت‌های مسئولیت اجتماعی سازمانی برای 
می‌شود  استفاده  بانک  شهرت  افزایش  و  اجتماعی  رفاه  به  کمک 
)اوبرین، جارویس، سوتار و اوسچان1، 2018(. مطالعات کمی برای 
توسعه  حال  در  کشورهای  در  بانک‌ها  اجتماعی  مسئولیت  درک 
تلاش کرده‌اند. بااین‌حال، چندین مطالعه اهمیت بررسی این اثرات 
لیو،  )لیو،  کرده‌اند  برجسته  برند  شهرت  مانند  عواملی  طریق  از  را 
مو، ژائو و ژو2، 2019(. با تشدید رقابت در دنیای کنونی و کمبود 
سازمانی  جدید  رویکردهای  محیطی،  زیست  آلودگی‌های  و  منابع 
متوجه  سازمان‌ها  و  شد  اجتماعی  مسئولیت  مقوله  به  توجه  باعث 
شدند که علاوه بر مسئولیت اجتماعی، موضوع وفاداری مشتریان 
نیز مهم است و به عنوان یک امر مهم در نظر گرفته شده و مبنای 
مهمی برای کسب مزیت رقابتی در سازمان است )بیاتی صداقت، 
سرداری و یزدانی، 1399(. بسیاری از سازمان‌های چندملیتی اخیراً 
دریافته‌اند که ایجاد نام تجاری مشتری بدون مسئولیت اجتماعی و 
توجه به نیازهای اجتماعی جامعه غیرممکن است )محمود و بشیر3 ، 
2020(. علاوه‌براین، پژوهشگران چنین استدلال می‌کنند که وقتی 
شرکت‌ها از طریق ابتكارات مسئولیت اجتماعی سازمانی خود براي 
رفاه جامعه کار می‌کنند، مشتریان به احتمال زیاد از لحاظ احساسی 
با چنین شرکت‌هایی درگیر می‌شوند )سالار و غلامی آواتی، 1402(. 
یکی از معروف‌ترین و مهم‌ترین مفاهیم بازاریابی، امروز که برای 
اولین بار در دهه ۱۹۸۰ شکل گرفت، مفهوم ارزش ویژه برند است. 
نتایج  بانک‌داری،  صنعت  در  بالا  برند  ویژه  ارزش  از  برخورداری 
حیاتی به همراه دارد. ارزش ویژه برند بالا باعث می‌شود که نرخ 
پذیرش خدمات جدید توسط مشتریان فعلی به شدت افزایش یابد. 
مثبت  نگرش‌های  محرک  موتور  عنوان  به  ارزش  این  نهایت،  در 
وفاداری،  و  رضایت  از  بی‌پایان  چرخه  ایجاد یک  با  و  کرده  عمل 
می‌کند  بیمه  اقتصادی،  پرریسک  محیط‌های  در  را  سازمان  بقای 
)لی و همکاران، 2025(. در همین راستا مطالعه وفاداری به برند و 
ارزش ویژه برای سازمان حیاتی‌تر می‌شود، زیرا افزایش ارزش ویژه 
برند منجر به بازدهی بیشتر در تلاش بازاریابی می‌شود و همچنین 
وفاداری نسبت به برند. در همین راستا براي برندها افزايش اعتبار 
برند بسيار مهم است؛ زيرا شهرت برند دارايي نامشهود مفيد است. 
براي روشن كردن روابط  به عنوان كي، متغير مهم  برند،  شهرت 
مشتري و برند در بازاريابي در نظر گرفته مي شود كه در شكل‌گيري 
اعتماد برند، نقش اصلي دارد و درك عميق رابطه را ايجاد ميك‌ند 
و در زمينه مديريت برند و ارزش ویژه برند بسیار با اهمیت است 

1 O’Brien, Jarvis, Soutar, Ouschan
2 Liu, Liu, Mo, Zhao, Zhu
3 Mahmood & Bashir

از  اجيرلو و زارعي، 1404(.  باشكوه  اللهي،  )دهقاني قهنويه، سيف 
نظر آلام و حاهد4 )2023( شهرت برند خوب پاية اصلي است كه 
به ايجاد اعتماد مصرفك‌ننده كمك ميك‌ند. هنگامي كه كي برند 
با يكفيت،  را  آن  دارند  تمايل  دارد، مصرفك‌نندگان  مثبتي  شهرت 
در   .)2024 )دامينك5،  كنند  مرتبط  اطمينان  قابليت  و  يكپارچگي 
نتیجه، مسئولیت اجتماعی سازمانی به عنوان یک رکن حیاتی در 
سهم  است.  شده  دیده  سازمان  اهداف  و  استراتژی  رفتار،  تعریف 
منحصر به فرد این تحقیق از ادغام مدل های فعلی ارزش ویژه برند 
است که منجر به یک چارچوب مفهومی چند بعدی برای محرک 
های ارزش ویژه برند و وفاداری به برند می‌شود )تان، رسول منش 
و گوینداراجو6، 2022(. در سال های اخیر بحث مسئولیت اجتماعی 
است.  کرده  پیدا  بیشتری  اهمیت  بانک‌ها  در  خصوصا  سازمان 
بااین‌حال برخی بانک‌ها هنوز نتوانسته اند به این امر توجه ویژه‌ای 
کنند. بانک صادرات نیز به عنوان یکی از بانک‌هایی است که دارای 
نوآوری در بخش بانکی بود. توجه به مسائل مسئولیت اجتماعی در 
بانک نه تنها به این دلیل که اجرای مسئولیت اجتماعی سازمان در 
بانک کار درستی است، بلکه به این دلیل که برند خود را تقویت 
می‌کند، حائز اهمیت است. بانک‌ها نمی دانند که سرمایه‌گذاری در 
مسئولیت اجتماعی سازمانی می‌تواند کمک زیادی به ایجاد شهرت 
و ارزش ویژه برند آنها کند، مشتریان و وفاداری آنها را بیشتر جذب 
کند و در نتیجه سودآوری کلی آنها را افزایش دهد. به نظر می‌رسد 
عنوان  به  خود  حیاتی  نقش  مورد  در  مدیره  هیئت  و  مدیریت  که 
و شهروندان خوب  سازمانی  اجتماعی  مسئولیت  مشارکت‌کنندگان 
سازمانی بی‌اطلاع و ناآگاه به نظر می‌رسند، که می‌تواند اساساً به 
ایجاد شهرت و اعتبار برای سازمان آنها کمک کند. متأسفانه، هیچ 
برای  سازمانی  اجتماعی  مسئولیت  فعالیت‌های  مورد  در  مطالعه‌ای 
ابتکارات  نظریه  و  مفهوم  که  است  نشده  یافت  ایران  در  بانک‌ها 
مسئولیت اجتماعی سازمانی را که می‌تواند به ایجاد شهرت و ارزش 
می‌تواند  مطالعه‌ای  چنین  نتایج  کند.  تأیید  کند،  کمک  برند  ویژه 
کمک قابل توجهی به جلب توجه مدیریت و هیئت مدیره بانک‌ها 
فعالیت‌های  زمینه  در  خود  آینده  مسیر  مورد  در  تصمیم‌گیریی  در 
دنیال  به  تحقیق  این  در  لذا  کند.  سازمانی  اجتماعی  مسئولیت 
اجتماعی  مسئولیت  بین  آیا  که  هستند  سوال  این  به  پاسخگویی 
نقش  واسطه  به  برند  به  وفاداری  و  برند  ویژه  ارزش  بر  سازمانی 
وجود  رابطه  مشهد  شعب  صادرات  بانک  در  برند  شهرت  میانجی 

دارد؟ 

مبانی نظری و فرضیات پژوهش

مسئولیت اجتماعی سازمان7:
مسئولیت اجتماعی سازمان، یكی از مفاهیم مهم مدیریتی است. 
بر اساس پارادایم مسئولیت اجتماعی، سازمان‌ها علاوه‌براینكه، نسبت 
اقتصادي  مسئولیت  داراي  خود  سهام‌داران  و  کارکنان  مدیران،  به 
اخلاقی  قانونی،  داراي مسئولیت‌هاي  نیز  به جامعه  نسبت  هستند، 
اجتماعی  باعث شهرت  اجتماعی  مسئولیت  هستند.  بشردوستانه  و 
می‌شود.  آنها  به  نسبت  جامعه،  ذهنی  تصویر  بهبود  و  سازمان‌ها 
روابط  تقویت  استراتژي‌هاي  از  یكی  سازمانی  اجتماعی  مسئولیت 
به خود  در بخش خدمات  را  زیادي  پژوهش هاي  توجه  است که 
جلب کرده است )سالار و غلامی آواتی، 1402(. طبق نظر آگوینیس 

4 Alam & Hahed
5 Damanik
6 Tan, Rasoolimanesh & Govindaraju
7 organization Social responsibility
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)2011(، با توجه به انتظارات ذی‌نفعان، مسئولیت اجتماعی سازمانی 
به عنوان اقدام و سیاست‌های سازمانی در یک زمینه خاص تعریف 
عملکرد  اساسی  خط  با  همراه  را  ذی‌نفعان  انتظارات  که  می‌شود 
اقتصادی، اجتماعی و زیست محیطی در نظر می گیرد. مسئولیت 
محیطی،  رشد  در  سازمان  مشارکت  عنوان  به  سازمانی  اجتماعی 
اقتصادی و اجتماعی به صورت داوطلبانه تعریف می‌شود. به منظور 
اجتماعی سازمانی خود، یک  به تعهدات مسئولیت  رسیدگی کامل 
سازمان باید عناصر اقتصادی، قانونی، اخلاقی و بشردوستانه را در 
قابل  علاقه  سازمانی  اجتماعی  مسئولیت  مفهوم  بنابراین،  برگیرد. 
توجهی را در دنیای تجارت ایجاد کرده است. با این وجود، علیرغم 
این که یک حوزه مطالعاتی محبوب است، محققان در مورد تعریف 
یکسانی از مسئولیت اجتماعی سازمانی به توافق نرسیده‌اند. گزارش 
مسئولیت اجتماعی سازمانی باعث ایجاد شهرت می‌شود و بر عملکرد 
سازمانی تأثیر می‌گذارد )هندیجانی زاده، مگنان، کورمیر و حمامی1، 
پیشنهاد شده  اخلاق مصرف‌کننده،  از طریق  2021(. علاوه‌براین، 
بر قصد  اجتماعی سازمانی  به مسئولیت  ایده‌های مربوط  است که 
خرید تأثیر مثبت می‌گذارد. مسئولیت اجتماعی سازمانی دارای چهار 
بعد است: مسئولیت‌های اقتصادی، قانونی، اخلاقی و بشردوستانه. 
مسئولیت‌های  باید  تجاری  مؤسسات   ،)2016( کارول  نظر  طبق 
اقتصادی خود را به نفع جامعه‌ای که هم اجازه ایجاد آنها را داده 
و هم حفظ کرده است، انجام دهند. سازمان‌ها همچنین مسئولیت 
قانونی برای رعایت کلیه قوانین و مقررات مربوطه دارند. از دیدگاه 
در  نیستند.  اقتصادی  موجودیت‌های  صرفاً  کسب‌وکارها  اجتماعی، 
اساسی  اساسی  اصول  از  همواره مجموعه‌ای  جامعه‌ای  هر  نتیجه، 
را برای نحوه عملکرد و عملکرد سازمان‌ها ایجاد می‌کند )جوهان2، 

 .)2021

شهرت برند3:
شهرت برند عبارت است از ادراک از نام تجاری و نحوه مشاهده 
عنوان  به  بازار  و  سهام‌داران  مشتریان،  توسط  شرکت  خاص  برند 
در  احساساتی است که مشتری  و  ایده‌ها  اوج  نقطه  این  یک کل. 
با خدمات مشتری در حین خرید کالاها و خدمات،  برند  با  ارتباط 
ارائه شده توسط  از آنها و خدمات پس از فروش  در حین استفاده 
معنی  این  به  مطلوب  تجاری  نام  شهرت  می‌کند.  تجربه  شرکت، 
است که مشتری به برند و پیشنهادات آن اعتماد می‌کند و احساس 
خوبی دارد و از خرید کالا و خدمات افتخار می‌کند )ازهام و احمد4، 
رسمیت   به  از  است  عبارت  برند  دیگر شهرت  تعریفی  در   .)2020
شناختن توسط افراد ديگر، براساس ويژگي‌هاي خاص و يا يكفيت 
به  همچنین،   .)1404 همکاران،  و  قهنويه  )دهقاني  است  كلي 
جایگاهی اطلاق می‌شود که برند شرکت آن را اشغال کرده است. 
این جایگاه می‌تواند در مقام رهبری در بازار خود را از نظر کیفی، 
قیمتی، نوآوری، اصالت و مصنوعی نبودن نشان دهد )نیکو نسب، 
بهبودی و عبادی، 1403(. از ديدگاه مديريتي، شهرت برند به توسعه 
عملكرد شركت‌ها و برندها، از جمله يكفيت رابطه، تعهد و اعتماد 
مشتریان، رضایت، نیت و وفاداری و بهبود رفتارهاي مثبت مشتريان 
کمک می‌کند )احمدی و عطایی5، 2024(. شهرت برند به درک از 
آوازه و خوش‌نامی و ویژگی‌های کلیدی سازمان برمی‌گردد. شهرت 

1 Hendijani Zadeh, Magnan, Cormier & Hammami
2 Johan
3 Brand Reputation
4 Azham & Ahmad
5 Ahmadi & Ataei

به معنای ارزیابی منابع و قابلیت‌های سازمان به وسیله مخاطبان نیز 
تعریف می‌شود. البته شهرت منبعی یکپارچه نیست، زیرا به وسیله 
مخاطبان مختلف از جنبه های متفاوت تعریف می‌شود. از این رو 
از  هریک  زیرا  باشد،  داشته  متفاوتی  های  آوازه  می‌تواند  سازمان 
دانند.  می  مرتبط  به شرکت  را  از خصایص  ذی‌نفعان مجموعه‌ای 
شرکت  محصولات  درباره  که  می‌خواهند  تنها  نه  مصرف‌کنندگان 
بدانند بلکه خواهان اطلاعاتی در مورد خود شرکت هم هستند. آوازه 
و شهرت مطلوب شرکت در ایجاد تعهد مشتریان به شرکت کمک 

می‌کند )بیدلی، منوریان و عالیخانی، 1402(.

وفاداری برند6:
برخلاف وفاداری مشتری که مبتنی بر پول )قیمت ها و تخفیف 
ها( است، وفاداری به برند مبتنی بر ادراک )تصویر و تجربه( است. 
مشتریان وفادار به برند بر این باورند که یک برند خاص هم کیفیت 
نشان می‌دهد  رقیبی  به هر  را نسبت  بهتری  بالاتر و هم خدمات 
و قیمت آن مهم نیست. مشتریان وفادار به برند ممکن است کل 
خریدهای کمتری انجام دهند، اما حاشیه سود در خرید آنها بیشتر 
است. پس از تثبیت، حفظ وفاداری به برند نسبتاً آسان است - البته 
با این فرض که کیفیت محصول و سطح خدمات بالا باقی بماند. 
به وفاداری مشتری هزینه  برند نسبت  به  همچنین حفظ وفاداری 
کمتری دارد، که مستلزم ارائه مداوم قیمت‌های پایین و تخفیف‌های 
منظم برای حفظ وضعیت بهترین معامله در بازار است )هوانگ، لی، 
برند، تصمیم  به  وفاداری  تعریف،  نظر  از  پوبیل7، 2021(.  و  پارک 
برند  یک  دوباره  و  دوباره  خرید  برای  مصرف‌کننده  احساسی 
خاص است. مصرف‌کننده این تصور را دارد که برند خاص دارای 
سطح  در  و  می‌کند  برآورده  را  او  انتظارات  که  است  ویژگی‌هایی 
در   .)2021 )لی8،  می‌کند  هم‌ذات‌پنداری  مصرف‌کننده  با  شخصی 
به  نسبت  مشتری  همیشگی  باور  برند،  به  وفاداری  دیگر  تعریفی 
محصولات یا خدمات شرکت است. مشتریان وفادار هر روز تصمیم 
می‌گیرند که در کجا زمان، پول و تلاش خود را صرف کنند. آنها 
پول بیشتری خرج می‌کنند، بیشتر خرید می‌کنند، بیشتر زمان صرف 
می‌کنند و در مورد محصولات و عرضه‌کنندگان به دیگران می‌گویند 

که کاملًا راضی هستند )بیدلی و همکاران، 1402(.

ارزش ویژه برند9:
ارزش ویژه برند به حق بیمه ارزشی اشاره دارد که یک شرکت 
از محصولی با نام قابل تشخیص در مقایسه با یک معادل عمومی 
ایجاد می‌کند. شرکت‌ها می‌توانند با به یاد ماندنی کردن، به راحتی 
قابل تشخیص و برتر در کیفیت و قابلیت اطمینان، ارزش ویژه برند 
را برای محصولات خود ایجاد کنند. کمپین‌های بازاریابی انبوه نیز 
به ایجاد ارزش ویژه برند کمک می‌کند. وقتی یک شرکت ارزش 
را  بالایی  بهای  رغبت  و  میل  با  مشتریان  دارد،  مثبتی  برند  ویژه 
برای محصولاتش می پردازند، حتی اگر می‌توانند همان چیزی را با 
قیمت کمتری از یک رقیب دریافت کنند. مشتریان، در واقع، برای 
تجارت با شرکتی که می‌شناسند و تحسین می‌کنند، هزینه ای را 
پرداخت می‌کنند. از آنجایی که شرکتی که دارای ارزش ویژه برند 
است هزینه بیشتری نسبت به رقبای خود برای تولید محصول و 
آنها  به حاشیه  قیمت  تفاوت  نمی‌شود،  بازار متحمل  به  آن  عرضه 

6 Brand loyalty
7 Hwang, Lee, Park & Pobil
8 Lee
9 Brand equity
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تا در هر فروش  را قادر می‌سازد  برند شرکت  ارزش ویژه  می‌رود. 
سود بیشتری کسب کند )کاپور و رانی1، 2021(. ارزش ویژه برند 
منفی  اثرات  ادراک مصرف‌کننده،  است:  اساسی  مؤلفه  چند  دارای 
یا مثبت، و ارزش حاصل. مهمتر از همه، ادراک مصرف‌کننده، که 
شامل دانش و تجربه یک برند و محصولات آن است، ارزش ویژه 
در  مصرف‌کننده  بخش  یک  که  تصور  این  می‌کند.  ایجاد  را  برند 
مورد یک برند به‌طور مستقیم دارای اثرات مثبت یا منفی است. اگر 
ارزش ویژه برند مثبت باشد، سازمان، محصولات و وضعیت مالی 
آن می‌توانند سود ببرند. اگر ارزش ویژه برند منفی باشد، عکس آن 

صادق است )هاریاندجا2، 2021(. 

پیشینه پژوهش:
بررسی  به  پژوهشی  در   )1404( همکاران  و  قهنويه  دهقاني 
تبيين نقش ابعاد ويژگي‌هاي كانال همه كاره در رابطه با مشاركت 
مشتري با برند و هم آفريني ارزش برند با توجه به نقش تعديل‌گر 
شهرت برند پرداختند. با توجه به اهميت كانال همه كاره و جايگاه 
ويژه اي كه در كسب مزيت رقابتي و هم آفريني ارزش برند دارد، 
هدف اين مقاله، تبيين نقش مشاركت مشتري با برند و در رابطه با 
ابعاد ويژگي‌هاي كانال همه كاره بر يكفيت ارتباطات و هم آفريني 
ارزش برند با در نظر گرفتن نقش تعديل‌گر شهرت برند است. اين 
مطالعه از نظر پارادايم از نوع اثبات گرايي، از نظر استراتژي پژوهش 
قياسي، از نظر زماني مقطعي، از لحاظ هدف كاربردي و روش آن 
توصيفي است. جامعه آماري اين پژوهش، مشتريان بانك هاي شهر 
اصفهان است كه حداقل كي بار از انواع كانال هاي ارائه خدمت 
بانك استفاده كرده اند. با استفاده از نرم افزار جي پاور، حداقل حجم 
نمونه، 279 محاسبه شد؛ ولي براي دقت و صحت بيشتر، 400 نفر 
نامه  پژوهش، پرسش  داده‌هاي  ابزار گردآوري  نظر گرفته شد.  در 
استاندارد بود. در اين پژوهش روايي و پايايي سنجيده شد .براي آمار 
توصيفي، از نسخة 25 اس پي اس اس و به منظور تجزيه و تحليل 
داده‌ها، از مدل معادلات ساختار ي و نرم افزار اسمارت پي ال اس 
3، براي بررسي برازش مدل و آزمون فرضيه‌ها استفاده شد. نتايج 
كانال،  خدمات  پيكربندي  كه  دهد  مي  نشان  ساختاري  معادلات 
شدة  ادراك  و سلاست  كانال  يكفيت  تضمين  كانال،  تعامل  ثبات 
كانال، بر مشاركت مشتري با برند تأثير مثبت و معناداري دارند .

مشاركت مشتري با برند، بر يكفيت ارتباطات مشتري با برند تأثير 
مثبت و معنادار دارد و يكفيت ارتباطات مشتري با برند بر هم آفريني 
است  قادر  برند  شهرت  دارد.  معنادار  و  مثبت  تأثير  برند  ارزش 
با  ارتباطات مشتري  با برند بر يكفيت  اثرگذاري مشاركت مشتري 
برند را تعديل كند. توانا، دهدشتی شاهرخ، ناصحی‌فر و بخشی‌زاده 
نتایج  و  پیش‌زمینه‌ها  تحلیل  بررسی  به  پژوهشی  در   )1404( برج 
مسئولیت اجتماعی شرکتی در کسب و کارهای پلتفرمی با استفاده 
به  اجتماعی شرکتی  پرداختند. مسئولیت‌پذیری  فراتحلیل  از روش 
تعامل  بررسی چگونگی  به  در مدیریت  عنوان یک مفهوم کلیدی 
محیطی  زیست  و  اجتماعی  تأثیرات  و  ذی‌نفعان  با  شرکت‌ها 
فعالیت‌های آنها می پردازد. در کسب و کارهای پلتفرمی، این مفهوم 
به‌طور  کارها  و  کسب  نوع  این  زیرا  می‌کند،  پیدا  ویژه‌ای  اهمیت 
مستقیم با تعداد زیادی از کاربران، تولیدکنندگان و دیگر ذی‌نفعان 
آثار  و  پیش‌زمینه‌ها  بررسی  مقاله  این  هدف   . هستند  ارتباط  در 
پلتفرمی  کارهای  و  کسب  در  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت‌پذیری 
است. روش مورد استفاده در این پژوهش فراتحلیل است. ابزار مورد 

1 Kapoor & Rani
2 Hariandja

مورد  اطلاعاتی  منابع  است.  بوده   CMA افزار  نرم  شامل  استفاده 
Elsevier،� درگاه‌های علمی شامل  و   بررسی شامل وب‌سایت‌ها 

Sciencedirect ، Google Scholar بوده است. به منظور بررسی 
پیش‌زمینه‌های مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی در مجموع پس از 
بررسی ۱۵۰ مقاله تعداد ۳۰ مقاله وارد تجزیه و تحلیل نهایی شدند. 
با  را  بالاترین همبستگی‌ها  یادگیری و فرهنگ سازمانی  آگاهی و 
پیامدهای  بررسی  بخش  در  دارند.  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت 
مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی در مجموع پس از بررسی ۱۶۸ 
مقاله تعداد ۳9 مقاله وارد تجزیه و تحلیل نهایی شدند. در مجموع 
افزایش  با  را  تاثیر  بیشترین  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت‌پذیری 
وفاداری مشتری دارد و به بهبود تصویر برند و رضایت کارکنان نیز 
کم می‌کند. مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکت‌ها می‌تواند اعتماد و 
روابط مثبت با ذی‌نفعان را تقویت کند. همچنین، هزینه‌های اضافی 
اما  دارند،  قرار  اقدامات  این  تأثیر  نیز تحت  ریسک‌های شهرتی  و 
در   )1403( عبادی  و  بهبودی  نسب،  نیکو  دارند.  کمتری  ارتباط 
نقش  بررسی  گردشگری:  مقصد  برند  اعتبار  بررسی  به  پژوهشی 
فرهنگ‌پذیری، هویت، شهرت و دلبستگی به برند پرداختند. پژوهش 
حاضر از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ جمع‌آوری داده‌ها، توصیفی 
-پیمایشی است. جامعه آماری این پژوهش، گردشگران شهر مشهد 
می‌باشند. حجم نمونه بر اساس جدول مورگان و با استفاده از روش 
غیرتصادفی در دسترس 384 نفر تعیین شد. ابزار گردآوری داده‌ها 
در این پژوهش، پرسش‌نامه استاندارد پژوهش مونیلینو و همکاران 
)2022( است که جهت تأیید پایایی پرسش‌نامه از آلفای کرونباخ و 
برای روایی پرسش‌نامه از تحلیل عاملی تاییدی استفاده گردید که 
مقادیر به دست آمده بیانگر تأیید پایایی و روایی پرسش‌نامه است. 
قرار  تأیید  مورد   smart pls انجام  نیز  واگرا  روایی  علاوه‌براین، 
گرفت، جهت تحلیل داده‌ها به روش معادلات ساختاری و با استفاده 
از نرم افزار پذیرفت. نتایج حاکی از آن است که دلبستگی به برند، 
تاثیر هویت برند، شهرتبرند و فرهنگ‌پذیری مقصد گردشگری بر 
اعتبار برند را میانجی‌گری می‌کند. همچنین، فرهنگ‌پذیری، هویت 
برند  به  دلبستگی  و  برند  اعتبار  بر  برند مقصد  برند مقصد شهرت 
مقصد گردشگری تاثیر مثبت و معناداری دارد. علاوه‌براین، دلبستگی 
تاثیر  گردشگری  مقصد  برند  اعتبار  بر  گردشگری  مقصد  برند  به 
مثبت و معناداری دارد. غلامرضا تهرانی، اسداله، محبی و عزیزی 
)1402( در پژوهشی به بررسی ارائه الگوی معادلات ساختاری تاثیر 
میانجی  نقش  بر  تاکید  با  برند  ویژه  ارزش  بر  برند  حسی  تجربه 
بازار محصولات  در  رفتاری مشتری  و  دلبستگی شناختی، عاطفی 
معادلات  الگوی  ارائه  حاضر  تحقیق  از  هدف  پرداختند.  آرایشی 
ساختاری تاثیر تجربه حسی برند بر ارزش ویژه برند با تاکید بر نقش 
بازار  در  مشتری  رفتاری  و  عاطفی  شناختی،  دلبستگی  میانجی 
توصیفی- روش  از  حاضر  پژوهش  در  است.  آرایشی  محصولات 

آماری پژوهش، مشتریان  بهره گرفته شده است. جامعه  پیمایشی 
محصولات آرایشی در تهران بزرگ بودند كه با روش نمونه‌گیری 
خوشه ای تصادفی انتخاب گردیده‌اند. براساس فرمول کوکران تعداد 
384 نفر از مشتریان محصولات آرایشی در شهر تهران به عنوان 
نمونه آماری تحقیق انتخاب شدند. در پژوهش حاضر از پرسش‌نامه 
هیپولا و همکاران )2017( استفاده شد. یافته‌های تحقیق نشان داد 
که تجربه حسی برند بر ارزش ویژه برند با تاکید بر نقش میانجی 
بازار محصولات  در  رفتاری مشتری  و  دلبستگی شناختی، عاطفی 
آرایشی تاثیر مثبت و معنادار دارد. نتایج نشان داد که مدل پیشنهادی 
با داده‌های این مطالعه دارای برازش مطلوبی است و می‌تواند 50 
درصد واریانس دلبستگی شناختی، 40 درصد دلبستگی عاطفی، 36 
برند را  ارزش ویژه  درصد دلبستگی رفتاری و 62 درصد واریانس 
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عنوان  با  تحقیقی  در   )1401( همکاران  و  امینی  قائد  کند.  تبیین 
“اثرات مسئولیت اجتماعی سازمانی بر ارزش ویژه برند و وفاداری به 
آزاد  و  دولتی  دانشگاه  )مقایسه  برند  میانجی شهرت  نقش  با  برند 
اسلامی( “ به بررسی اثرات مسئولیت اجتماعی سازمانی بر ارزش 
ویژه برند و وفاداری به برند با نقش میانجی شهرت برند پرداختند. 
روش پژوهش ازنوع توصیفی همبستگی و ازحیث هدف کاربردی 
است.جامعه آماری شامل کلیه دانشجویان دانشگاه دولتی شهرکرد 
که   1401-1400 درسال  شهرکرد  واحد  اسلامی  آزاد  دانشگاه  و 
تعداد آن ها برابر با 16647 نفر دانشجوی دانشگاه دولتی شهرکرد 
و12653 نفردانشجوی دانشگاه آزاد اسلامی واحد شهرکرد است که 
نفربا   642 کوکران  نمونه‌گیری  فرمول  از  استفاده  با  تعداد  ازاین 
انتخاب  نمونه  عنوان  معیاربه  به  وابسته  هدفمند  روش  از  استفاده 
توصیفی  دو سطح  در  پژوهش  داده‌های  وتحلیل  تجزیه  گردیدند. 
توصیفی با استفاده از آماره‌هائی هم‌چون میانگین و انحراف معیار و 
معادلات  مدل  هم‌چون  ازآماره‌هائی  استفاده  با  استنباطی  در 
ساختاری، حداقل مربعات جزئی صورت پذیرفت.یافته ها نشان داد 
که اثرات مثبت و معنی‌داری را برای مسئولیت اجتماعی سازمانی بر 
یا  مستقیم  به‌طور  برند،  به  وفاداری  و  برند  ویژه  ارزش  شهرت، 
غیرمستقیم، برای دانشگاه‌های خصوصی و دولتی نشان داد. تفاوت 
قابل توجهی بین دانشگاه دولتی و دانشگاه آزاد اسلامی در تأثیرات 
به  وفاداری  بر  اجتماعی سازمانی  مستقیم و غیرمستقیم مسئولیت 
برند و همچنین تأثیرات شهرت نام تجاری بر وفاداری به برند وجود 
دارد. موسوی کوهپر، زارع، منتظر و عسگری. )1400(. در پژوهشی 
و  ایران  حقوقی  نظام  در  شرکت‌ها  اجتماعی  مسئولیت  بررسی  به 
کشورهای اروپایی پرداختند. مقاله حاضر توصیفی تحلیلی بوده و با 
استفاده از روش کتابخانه ای موضوع مورد اشاره بررسی شده است. 
در  شرکت‌ها  اجتماعی  مسئولیت  که  است  امر  این  بیانگر  نتایج 
کشورهای اروپایی چون فرانسه، انگلیس و آلمان تا حدودی مورد 
اجتماعی شرکت‌ها در  اما بحث مسئولیت  قرار گرفته است،  توجه 
ایران از موضوعات مهمی است که صرفا تحت عنوان وقف، کمک 
ها و تسهیلات قرض الحسنه، نیکوکاری، ساخت مدرسه و یا مسجد 
از سوی صاحبان صنایع انجام شده و بنا به دلایلی چندان توسعه 
نیافته است. از جمله این دلایل می‌توان از جدید بودن این شکل از 
مسئولیت، توسل به قواعد عمومی و قوانینی مثل مسئولیت مدنی در 
به اطلاعات  ایجاد مسئولیت برای شرکت، دسترسی سخت  موارد 
شرکت‌ها و عدم شفافیت فعالیت‌های شرکت نام برد. کریم‌زاده و 
مسئولیت  ایفای  “تاثیر  عنوان  با  تحقیقی  در   )1400( همکاران 
اجتماعی شرکت بر رضایت مشتری با مولفه‌های آگاهی، شهرت و 
اعتماد به برند” بیان کردند موفقیت سازمان‌ها به رضایت مشتری 
بستگی دارد. مدیران سازمان‌ها برای رسیدن به این هدف اقدامات 
مختلفی را انجام می دهند. یکی از مهم‌ترین اقدامات پیش روی 
اجتماعی  مسئولیت  از  استفاده  زمینه  این  در  سازمان‌ها  مدیران 
نقش  ایفای  تأثیر  بررسی  تحقیق  این  اصلی  هدف  است.  شرکتی 
میانجی‌گری  با  مشتری  رضایت  بر  شرکت  اجتماعی  مسئولیت 
متغیرهای آگاهی از برند، شهرت برند و اعتماد به برند است. تحقیق 
حاضر از نظر هدف در زمره تحقیقات کاربردی و از نظر گردآوری 
همبستگی  نوع  از  ماهیت  نظر  از  و  پیمایشی  و  توصیفی  داده‌ها 
می‌باشد. جامعه آماری پژوهش، دریافت کنندگان خدمات بیمه‌ای از 
نمونه‌گیری،  روش  می‌باشد.  بوشهر  شهر  در  بیمه‌ایران  شرکت 
نمونه‌گیری در دسترس و ابزار گردآوری داده‌ها، پرسش‌نامه است. 
به  بیمه‌ایران  شرکت  مشتریان  بین  پرسش‌نامه   389 مجموع  در 
با  داده‌ها  توزیع و جمع‌آوری شد و روش تحلیل  صورت حضوری 
نرم‌افزارهای  کمک  با  ساختاری  معادلات  مدل‌سازی  از  استفاده 

ایفای نقش  یافته‌های پژوهش نشان داد که  PLS و SPSS بود. 
مسئولیت اجتماعی شرکتی بر آگاهی از برند، شهرت برند و اعتماد 
به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین آگاهی از برند، شهرت 
برند و اعتماد به برند تاثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتری دارد. 
متغیرهای  میانجی‌گری  با  شرکت  اجتماعی  مسئولیت  نهایت،  در 
آگاهی از برند، شهرت برند و اعتماد به برند، تأثیر مثبت و معناداری 
عنوان  با  تحقیقی  در   )1400( دارد. جمشیدی  مشتری  رضایت  بر 
وفاداری  و  اعتماد  بر  سازمان  اجتماعی  مسئولیت  تاثیر  “بررسی 
کردند    بیان  پاسارگاد(”  بیمه  مشتریان  مطالعه:  )مورد  مشتریان 
مسئولیت اجتماعی سازمان حرکتی فراتر از حداقل الزامات قانونی 
بر  مثبتی  تأثیر  می‌تواند  که  می‌شود  پذیرفته  داوطلبانه  که  است 
مشتریان داشته باشد و آنها را به همکاری با سازمان ترغیب کند. از 
هر  برای  اصلی  رکن  دو  مشتریان  وفاداری  و  اعتماد  دیگر،  سوی 
سازمانی است که می‌خواهد به اهداف مالی و غیر مالی خود برسد. 
اجتماعی  تأثیر مسئولیت  بررسی  این تحقیق  بنابراین هدف اصلی 
سازمان بر اعتماد و وفاداری مشتریان و مصرف‌کنندگان بود. این 
پژوهش از نظر هدف و روش کاربردی توصیفی و از نوع همبستگی 
بود. جامعه آماری این تحقیق مشتریان شعب بیمه پاسارگاد اصفهان 
بودند که تعداد آنها نامحدود در نظر گرفته شد. در این تحقیق با 
روش  بود.  نفر   384 با  برابر  نمونه  حجم  مورگان  جدول  به  توجه 
این  در  بود.  غیرتصادفی  و  ساده  نمونه‌گیری  روش  نمونه‌گیری، 
استاندارد  پرسش‌نامه  از  تحقیق  متغیرهای  بررسی  برای  تحقیق 
در  شد.  تایید  پرسش‌نامه  محتوایی  و  صوری  روایی  شد.  استفاده 
نظرات  از  استفاده  با  پرسش‌نامه  محتوایی  روایی  حاضر،  پژوهش 
اساتید راهنما و چند تن از کارشناسان موضوعی برآورد شده است. 
روایی صوری نیز توسط چندین پاسخگو تایید شد. پایایی پرسش‌نامه 
ابعاد  تمامی  برای  که  شد  محاسبه  کرونباخ  آلفای  با  نیز  تحقیق 
افزار  نرم  با  داده‌ها  تحلیل  و  تجزیه  بود.   0/7 از  بیش  پرسش‌نامه 
که  داد  نشان  تحقیق  نتایج  شد.  انجام   Smart PLS و   SPSS
و  مشتریان  وفاداری  و  اعتماد  بر  سازمان  اجتماعی  مسئولیت 
مصرف‌کنندگان تأثیر مثبت دارد. همچنین رفتارهای برون نقشی و 
درون نقشی بر اعتماد و وفاداری مشتری و مصرف‌کننده تأثیر مثبت 
دارد. ترویویل )2024( پژوهشی با عنوان “بررسی ارتباط بین ارزش 
ویژه برند و وفاداری به برند در خرده‌فروشی: نقش میانجی نگرش 
به برند و ارتباطات دهان به دهان” انجام شده است. این پژوهش بر 
اهمیت مدیریت و توسعه ارزش ویژه برند برای خرده‌فروشان تأکید 
دارد. در این راستا، یک چارچوب مفهومی جدید ارائه شده است که 
ابعاد ارزش ویژه برند خرده‌فروش را به همراه نتایج عملکرد بازاریابی 
این است که نگرش  این پژوهش  در نظر می‌گیرد. فرضیه اصلی 
مصرف‌کننده نسبت به خرده‌فروش و ارتباطات دهان به دهان، به 
صورت مجزا و متوالی، نقش میانجی در رابطه بین ارزش ویژه برند 
خرده‌فروش و وفاداری مصرف‌کننده ایفا می‌کنند.برای بررسی این 
حداقل  رویکرد  با  ساختاری  معادلات  مدل‌سازی  روش  از  فرضیه، 
مربعات جزئی پی ال اس و نمونه‌ای متشکل از 335 مصرف‌کننده 
استفاده شده است.  لوازم خانگی  آمریکایی در بخش خرده‌فروشی 
نتایج حاصل از یک روش اعتبارسنجی سیستماتیک، شامل ارزیابی 
 ‌کننده )خارج از نمونه(، و  قدرت تبیینی )درون نمونه( و پیش‌بینی
همچنین آزمون‌های استحکام، روابط مورد نظر را تأیید می‌کند. این 
نتایج نشان می‌دهند که مدل اصلاح‌شده به مدیران خرده‌فروشی 
به  دقیق‌تری  به‌طور  را  برند  ویژه  ارزش  ابعاد  تا  می‌دهد  امکان 
اطمینان  با  را  مشتری  وفاداری  و  ساخته  مرتبط  بازاریابی  عملکرد 
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در   )2023( همکاران1  و  کابررا-لوجان  کنند.  پیش‌بینی  بیشتری 
تحقیقی با عنوان “  تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت، اخلاق تجاری 
بیان   “ سوم  بخش  موسسات  کاربران  حفظ  بر  شرکت  شهرت  و 
و  اجتماعی  فعالیت‌های  دلیل  به  سوم  بخش  سازمان‌های  کردند  
بشردوستانه متعددی که انجام می‌دهند، جایگاه مهمی در جهان به 
دست آورده‌اند و تأثیر زیادی بر جامعه دارند. حفظ پایداری آنها اساساً 
این  در  اما چه عاملی می‌تواند  دارد،  آنها بستگی  کاربران  به حفظ 
حفظ نقش داشته باشد؟ برای رفع این سوال، هدف این مطالعه درک 
اخلاق  شرکتی(،  اجتماعی  مسئولیت   ( شرکت  اجتماعی  مسئولیت 
ارتباط آنها با حفظ کاربر  تجاری )BE( و شهرت شرکت )CR( و 
و   )SEM( ساختاری  معادلات  تحلیل  از  استفاده  با  است.   ))RT
نمونه‌گیری غیر احتمالی، 501 کاربر سازمان‌های بخش سوم )199 
نشان دهنده  نتایج  قرار گرفتند.  بررسی  مورد  پرو(  اروگوئه و 302 
تأثیر مثبت و معنادار مسئولیت اجتماعی شرکتی بر شهرت شرکت ، 
اجتماعی  مسئولیت  تأثیر   ، شرکت  شهرت  بر  تجاری  اخلاق  تأثیر 
شرکتی بر ارتباط آنها با حفظ کاربر ، تأثیر شهرت شرکت و اخلاق 
تجاری بر ارتباط آنها با حفظ کاربر است. مشخص شده است که 
و  کاربر  با حفظ  آنها  ارتباط  بر روی  بیشتری  تأثیر  شهرت شرکت 
خواهد  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت  آن  دنبال  به  و  تجاری  اخلاق 
بسیار  ارزش  یک  شرکت  شهرت  که  می‌شود  نتیجه‌گیری  داشت. 
مهم و در عین حال حساس را نشان می‌دهد، که مشخصه‌ای است 
بنابراین مدیریت  که زمان زیادی برای دست‌یابی به آن می‌طلبد، 
دارد.  کاربر  در حفظ  را  بیشترین سهم  زیرا  است،  آن مهم  صحیح 
الوی ایرپانسیا، چان، وولان ترسنا2  )2023(. در پژوهشی به بررسی 
از  یکی  تجاری  نام  پرداختند.  آموزشی  مؤسسه  بر  برند  نقش 
انجام  آموزشی  موسسات  توسط  می‌تواند  که  است  استراتژی‌هایی 
برند و کیفیت درک  برند، تداعی  از  آگاهی  ایجاد  با  از جمله  شود، 
شده. هدف از این مطالعه تعیین تأثیر آگاهی از برند، تداعی برند و 
کیفیت درک شده بر تصمیمات دانش آموزان در انتخاب SMK به 
عنوان دبیرستان به صورت جزئی و همزمان بود. روش تحقیق کمی 
 SMKN 1 با نوع پژوهش توصیفی علیّ بر روی 329 دانش آموز
Cianjur که به عنوان نمونه انتخاب شدند، اجرا شد. نتایج تحلیل 
مسیر داده‌ها نشان می‌دهد که ثابت شده است که آگاهی از برند، 
تداعی‌های برند و ادراک کیفیت تأثیر مثبت و معناداری، هم به‌طور 
جزئی و هم همزمان بر فرآیند تصمیم خرید دارند. سینتیا، و برلیانتو3 
)2023(. در تحقیقی تأثیر بررسی آنلاین معتبر، ابعاد ارزش ویژه برند 
زیبایی  آزمایشگاه  مجدد  خرید  قصد  به  نسبت  مشتری  رضایت  و 
هدف  با  مطالعه  این   - هدف  دادند.  قرار  بررسی  مورد  را  زیستی 
تجزیه و تحلیل تأثیر بررسی‌های آنلاین معتبر، ابعاد ارزش ویژه برند 
و رضایت مشتری بر قصد خرید مجدد مشتریان آزمایشگاه زیبایی 
زیستی انجام شد. روش شناسی - این یک مطالعه کمی است که بر 
روی 229 مشتری آزمایشگاه زیبایی زیستی ساکن در جابودتابک 
شد.  تعیین  هدفمند  غیر  نمونه‌گیری  از  استفاده  با  که  شد  انجام 
داده‌های جمع‌آوری شده از پاسخ‌دهندگان از طریق توزیع پرسش‌نامه 
با استفاده از PLS-SEM مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. یافته‌ها 
– بررسی‌های آنلاین معتبر بر آگاهی و ارزش درک شده برند تأثیر 
مثبتی می‌گذارد، اما بر شخصیت برند، تداعی‌های سازمانی و ارزش 
شده،  درک  ارزش  آگاهی،  تجاری  نام  ندارد.  تأثیری  شده  درک 
به‌طور  شده  درک  کیفیت  و  سازمانی  تداعی‌های  برند،  شخصیت 

1 Cabrera-Luján
2 Alvi Irpansyah, Chan, Wulan Tresna
3 Cyntya, Berlianto

بر  رضایت  علاوه‌براین،  می‌گذارد.  تأثیر  مشتری  رضایت  بر  مثبت 
قصد خرید مجدد مشتریان آزمایشگاه زیبایی زیستی تأثیر می‌گذارد. 
این مطالعه با تمرکز بر اهمیت رضایت مشتری و قصد خرید مجدد، 
درک جدیدتر و عمیق‌تری از بررسی‌های آنلاین معتبر و ارزش ویژه 
عنوان  با  تحقیقی  در   )2022( همکاران4  و  تان  می‌کند.  ارائه  برند 
“مسئولیت اجتماعی شرکتی چگونه بر ارزش ویژه برند و وفاداری 
آن تأثیر می‌گذارد؟ مقایسه بین دانشگاه‌های خصوصی و دولتی “به 
شرکتی  اجتماعی  مسئولیت  غیرمستقیم  و  مستقیم  اثرات  مقایسه 
)مسئولیت اجتماعی شرکتی( بر ارزش ویژه برند و وفاداری به برند 
بین دانشگاه‌های دولتی و خصوصی پرداختند. نقش شهرت برند به 
برند و  ارزش ویژه  عنوان واسطه بین مسئولیت اجتماعی شرکتی، 
وفاداری بین دانشگاه‌های دولتی و خصوصی. داده‌ها از یک دانشگاه 
از  پرسش‌نامه  با 600  مالزی،  در  دانشگاه خصوصی  و یک  دولتی 
دانشجویان دانشگاه تیلور و دانشگاه مالایا، هر دو دانشگاه خصوصی 
 - جزئی  مربعات  حداقل  شد.  جمع‌آوری  مالزی،  در  برتر  دولتی  و 
مدل‌سازی معادلات ساختاری برای ارزیابی مدل اندازه‌گیری و برای 
آزمون فرضیه‌ها استفاده شده است. یافته‌ها اثرات مثبت و معنی‌داری 
برند و  ارزش ویژه  اجتماعی شرکتی بر شهرت،  برای مسئولیت  را 
وفاداری به برند، به‌طور مستقیم یا غیرمستقیم، برای دانشگاه‌های 
اثرات  در  توجهی  قابل  های  تفاوت  داد.  نشان  دولتی  و  خصوصی 
مستقیم و غیرمستقیم مسئولیت اجتماعی شرکتی بر وفاداری به نام 
تجاری، و اثرات شهرت برند بر وفاداری به برند، بین دانشگاه‌های 
دولتی و خصوصی مشاهده شد. این مطالعه با مقایسه اثرات مستقیم 
و غیرمستقیم مسئولیت اجتماعی شرکتی بر شهرت برند، ارزش ویژه 
برند، و وفاداری به برند بین دانشگاه‌های دولتی و خصوصی، کمک 
نقش  ارزیابی  در  ارائه می‌کند.  ادبیات  به  فردی  به  منحصر  نظری 
ویژه  ارزش  اجتماعی شرکتی،  مسئولیت  بین  برند  میانجی شهرت 
برند و وفاداری از طریق شهرت برند؛ و در مقایسه این اثر میانجی 
مطالعه  این  علاوه‌براین،  خصوصی.  و  دولتی  دانشگاه‌های  بین 
دولتی و خصوصی  عالی  آموزش  برای مؤسسات  را  مفاهیم عملی 
برای توسعه استراتژی های برندسازی خود ارائه می دهد. کاترین‌ها، 
سونگ، اریکسون5 )2021( در تحقیقی به بررسی میزان تأثیرگذاری 
ابعاد ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری )تمایز، ارتباط، احترام، دانش 
و انرژی( بر ریسک سیستماتیک شرکت )یعنی بتا( در طول دوره‌های 
صعودی و رکودی بازار پرداختند. نتایج نشان می دهد که تجمیع بتا 
صعودی و نزولی یا ابعاد مختلف ارزش ویژه برند، ارتباطات واقعی را 
که فقط در تجزیه و تحلیل‌های مجزا دیده می‌شود، پنهان می‌کند. 
تثبیت‌کننده‌ها،  به‌عنوان  دانش  و  ارتباط  که  دریافته‌اند  نویسندگان 
نزولی  ریسک‌های  و  صعودی  منافع  با  منفی  روابط  نشان‌دهنده 
هستند، در حالی که Esteem نقش محافظ را بازی می‌کند و رابطه 
منفی را تنها با زیان‌های نزولی نشان می‌دهد و بر سودهای صعودی 
تأثیر نمی‌گذارد. انرژی به عنوان یک تقویت کننده عمل می‌کند و 
به‌طور مثبت با سود بالقوه شرکت در دوره رشد بازار بدون افزایش 
است.  بد همراه  بازار  در طول یک  انتظار شرکت  مورد  زیان های 
زیرا  باشد  کننده  با ریسک کل می‌تواند گمراه  انرژی  مثبت  رابطه 
نویسندگان  کننده.  تقویت  می‌کند.  پنهان  را  انرژی  مفید  تأثیر 
همچنین دریافتند که ارتباط مهم‌ترین ملاحظه زمانی است که مردم 
به  انرژی  که  حالی  در  می‌کنند،  انتخاب  بازار  بد  موقعیت‌های  در 
تبدیل  بازار  خوب  موقعیت‌های  در  تصمیم‌گیری  عامل  مهم‌ترین 
در  برند  ویژه  ارزش  بعدی  از ساختارهای چند  بهره‌گیری  می‌شود. 

4 Tan
5 Catherine Ha, Song, Erickson
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حالی که ویژگی‌های نامتقارن ریسک را ممکن می‌سازد، مدیران را 
قادر می‌سازد تا نقش متمایز هر یک از ابعاد ارزش ویژه برند را در 
تصمیم‌های  به  منجر  که  شرکت،  ریسک‌های  بر  تأثیرگذاری 
استراتژیک پیچیده‌تر در مورد مدیریت ریسک می‌شود، درک کنند. 
علاوه بر استراتژی کلی برند، نویسندگان استراتژی‌های برند مناسب 
را برای شرکت‌هایی از صنایع مختلف یا با ویژگی‌های مالی متفاوت 

ارائه می‌کنند.

فرضیات پژوهش
	1 بین . در  برند  ویژه  ارزش  با  سازمان  اجتماعی  مسئولیت  بین 

مشتریان بانک صادرات در شهر مشهد رابطه وجود دارد.
	2 بین مسئولیت اجتماعی سازمان با شهرت برند در بین مشتریان .

بانک صادرات در شهر مشهد رابطه وجود دارد.
	3 بین مسئولیت اجتماعی سازمان با وفاداری برند در بین مشتریان .

بانک صادرات در شهر مشهد رابطه وجود دارد.
	4 بانک . مشتریان  بین  در  برند  ویژه  ارزش  با  برند  بین شهرت   

صادرات در شهر مشهد رابطه وجود دارد
بین شهرت برند با وفاداری برند در بین مشتریان بانک صادرات .5	

در شهر مشهد رابطه وجود دارد.
	6 بین مسئولیت اجتماعی سازمان با ارزش ویژه برند به واسطه .

نقش میانجی شهرت برند در بین مشتریان بانک صادرات در شهر 
مشهد رابطه وجود دارد.

	7 بین مسئولیت اجتماعی سازمان با وفاداری برند به واسطه نقش .
میانجی شهرت برند در بین مشتریان بانک صادرات در شهر مشهد 

رابطه وجود دارد. 

الگوی مفهومی پژوهش
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شکل1. مدل مفهومی پژوهش )تان و همکاران، 2022(

روش شناسی پژوهش
روش  لحاظ  از  و  کاربردی  هدف  لحاظ  از  حاضر  پژوهش   
قلمرو  می‌شود.  محسوب  پیمایشی  نوع  از  توصیفی،  گردآوری 
موضوعی این پژوهش، بررسی نقش میانجی شهرت برند در ارتباط 
بین مسئولیت اجتماعی سازمانی با ارزش ویژه برند و وفاداری به برند 
در بین مشتریان بانک صادرات در شهر مشهد در حوزه تحقیقات 
مسئولیت اجتماعی و وفاداری برند است. جامعه هدف در این تحقیق 
کلیه مشتریان بانک صادرات در شهر مشهد می‌باشند. قلمرو زمانی 
گردآوری داده‌ها نیز از بهمن ماه 1403 تا مردادماه 1404 می‌باشد. 
حجم نمونه با توجه به اینکه جامعه آماری )شامل مشتریان بانک 
صادرات در شهر مشهد( عملًا نامحدود در نظر گرفته شده است. 
لذا بر اساس قانون سرانگشتی معادلات ساختاری )10 برابر تعداد 
شده  ذکر  آماری  جامعه  برای  نمونه  تعداد  پرسش‌نامه(  گویه‌های 
حداقل 250 نفر بدست آمد. که به روش نمونه‌گیری غیرتصادفی در 

دسترس انتخاب گردیدند. 

ابزار و فنون تجزیه و تحلیل پژوهش
داده‌های موردنیاز با استفاده از پرسش‌نامه‌ای 25 سوالی مبتنی 
لیکرت که  مقیاس  اساس  بر  تان و همکاران )2022(  پژوهش  بر 
شامل )3 سوال جمعیت شناختی و 25 سوال اصلی( گردآوری شد. 
در  پرسش‌نامه  الکترونیک  لینک  ارسال  طریق  از  مشتریان  پاسخ 
فضاهای مجازی گردآوری شده است. در تحلیل استنباطی داده‌ها 
)پایایی(  ابزار  درونی  ثباتت  تعیین  برای  کرونباخ،  آلفای  از ضریب 
معادلات  مدل  روش  از  متغیرها  بین  علی  ارتباط  تعیین  برای  و 

ساختاری استفاده شد. کلیه محاسبات آماری این پژوهش با استفاده 
از نرم‌افزارهای آماری SPSS26 و PLS4 انجام گرفت.

روایی و پایایی
در این پژوهش پس از طراحی و تنظیم پرسش‌نامه با بررسی و 
مطابقت آن به کمک ده استاد و خبره دانشگاهی، اعتبار صوری ابزار 
اندازه‌گیری شد. برای بررسی روایی و پایایی مدل از معیار ضریب 
 )AVE( شاخص  و   )CR( ترکیبی  پایائی  معیار  و  کرونباخ  آلفای 

استفاده شده است. 
جدول 1. روایی و پایایی متغیرهای پژوهش

CRAVEآلفای کرونباخمتغیرها

0/7560/7790/502ارزش ویژه برند

0/8780/880674/0شهرت برند

0/8450/8660/584مسئولیت اجتماعی سازمان

0/8310/8300/502وفاداری برند

تجزیه و تحلیل داده‌ها
معادلات  مدل‌یابی  از  داده‌ها  تحلیل  و  تجزیه  راستای  در 

ساختاری استفاده شده است. 
پاسخ‌دهندگان حدود 58/4 درصد  بیشتر  زیر  اساس جدول  بر 
مرد می‌باشند، همچنین بیشتر پاسخ‌دهندگان حدود 30 درصد در رده 
سنی 40-30 سال هستند، و نیز طبق جدول بیشتر پاسخ‌دهندگان 



حدود 55/4 درصد دارای مدرک تحصیلی لیسانس هستند، استفاده 
می‌کنند.

جدول 2. ویژگی‌های جمعیت شناختی

درصدتعدادجنسیت

14658/4مرد

10441/6زن

درصدتعدادسن

3413/6زیر 30 سال

7530بین 30 تا 40 سال

7028بین 41 تا 50 سال

4819/2بین 51 تا 60 سال

239/2بالای 60 سال

درصدتعدادمیزان تحصیلات

208دیپلم

2610/4فوق دیپلم

13655/4لیسانس

5722/8فوق لیسانس

114/4دکتری

بررسی نرمال بودن متغیرها
در این قسمت با استفاده از آزمون کولموگروف اسمیرنف، نرمال 

بودن متغیرها بررسی می‌شود.
جدول 3. آزمون نرمالیته بودن داده‌ها

آماره Sig.K-Sمتغیرها 

0/0000/084مسئولیت اجتماعی سازمان

0/0000/093شهرت برند

0/0010/081ارزش ویژه برند

0/0230/063وفاداری برند

از آنجا که توزیع داده‌های اندازه‌گیری برای هر متغیر غیرنرمال 
است، از نرم افزار Smart PLS برای مدل‌سازی معادلات ساختاری 

استفاده شد.

ارزیابی برازش کلی مدل
در این بخش با استفاده از شاخص GOF به ارزیابی همزمان 
مدل  و  پایایی(  و  )روایی  اندازه‌گیری  مدل  یعنی  مدل،  بخش  دو 

ساختاری )قدرت پیش‌بینی( می‌پردازیم.
جدول 4. مقادیر اشتراکی و ضریب تعیین متغیرهای وابسته‌ی مدل

ضریب تعیین R2مقادیر اشتراکیمتغیر

0/5020/739ارزش ویژه برند

0/6740/568شهرت برند

*0/584مسئولیت اجتماعی سازمان

0/5020/491وفاداری برند

0/5650/599میانگین

با توجه به جدول بالا، مقدار GoF به صورت زیر قابل محاسبه 
است :

که  است   0/581 حاضر  تحقیق  مدل   GoF نظر،  این  از 
در  برون‌زا  پنهان  متغیرهای  بزرگ  و  زیاد  بسیار  تأثیر  نشان‌دهنده 
مدل است، به طوری که می‌توان استنباط کرد که کیفیت کلی این 

مدل تحقیق بسیار بالا و عالی است.

تحلیل مسیر فرضیه‌های پژوهش
همان‌گونه که پیش‌تر بیان شد، این پژوهش مبتنی بر سیزده 
فرضیه است. برای بررسی این فرضیه‌ها، از روش SPSS استفاده 
شده است. سطوح معناداری به منظور آزمون این فرضیه‌ها در زیر 

نشان داده شده است. 

G F = 0.565×0.599 = 0.581O

)PLS Algorithm( شکل 2. نمودار مدل اندازه‌گیری تحقیق
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t-value در حالت )Bootstrapping شکل 3. مدل ساختاری )

تحلیل فرضیات پژوهش

نتیجهضریب مسیرمعناداری t مسیر

تایید5/8470/408مسئولیت اجتماعی سازمان← ارزش ویژه برند

تایید28/3800/753مسئولیت اجتماعی سازمان← شهرت برند

تایید2/2130/194مسئولیت اجتماعی سازمان← وفاداری برند

تایید8/0520/509شهرت برند← ارزش ویژه برند

تایید6/5670/543شهرت برند← وفاداری برند

تایید8/0670/294مسئولیت اجتماعی سازمان← ارزش ویژه برند← شهرت برند

تایید6/2530/270مسئولیت اجتماعی سازمان← وفاداری برند← شهرت برند

نتیجه‌گیری و پیشنهادات:
با توجه به فرضیه اول که حاکی از این بود که بین مسئولیت 
اجتماعی سازمان با ارزش ویژه برند در بین مشتریان بانک صادرات 
در شهر مشهد رابطه وجود دارد، با ارائه خدمات مالی و تسهیلات 
مستمر  صورت  دهند.به  ارائه  بانک‌ها  سایر  به  نسبت  متمایز 
تسهیلات خود را به آگاهی مردم از طریق تبلیغات برسانند. مي‌توان 
و  مشتريان  ادراك  روي  بر  بازاريابي  آميخته  عوامل  از  استفاده  با 
همچنين  گذاشت.  را  تأثير  بيشترين  آنها  دهان  به  دهان  تبليغات 
هم  خود  ترفيعي  طرح‌هاي  نمودن  اضافه  با  مي‌تواند  بانك  عامل 
افراد را مستقيما تشويق به استفاده از خدمات نمايد. با تغییرات بازار 
تطابق پیدا کنند. خدمات با کیفیت ارائه دهند. نتیجه این تحقیق با 
تحقیق دو و همکاران )2011(، اسماعیل و شوجه )2019(، اوبرین 
می‌باشد.  هم‌سو   )2022( همکاران  و  تان  و   )2018( همکاران  و 
صنعت  توسعه  اساس  بر  است  ممکن  سازمان  اجتماعی  مسئولیت 
بانکی و همچنین کشور و زمینه های فرهنگی، و اینکه دولتی یا 

خصوصی است، متفاوت باشد.
با توجه به فرضیه دوم که حاکی از این است که بین مسئولیت 
صادرات  بانک  مشتریان  بین  در  برند  شهرت  با  سازمان  اجتماعی 
به درک  باید  بانک  این  مدیران  دارد،  رابطه وجود  در شهر مشهد 

نیات  و  ادراک  تغییر  در  اجتماعی  مسئولیت  ابتکارات  اهمیت  بهتر 
به  توجه  با  کنند.  کمک  موسسه  برند  به  نسبت  مشتریان  رفتاری 
مدل‌های کسب‌وکار، شهرت، ارزش ویژه برند و وفاداری برای بهبود 
وجهه و شهرت و جذب مشتریان حیاتی است. از سوی دیگر، بانک 
اهمیت  وفاداری  و  عدالت  شهرت،  به  خود  وجهه  حفظ  برای  باید 
‌دهند. بنابراین، مدیران باید بر اجرای مسئولیت اجتماعی به‌عنوان 
از دیدگاه  بانک  پیش‌بینی‌کننده کلیدی شهرت، عدالت و وفاداری 
با تحقیق دو و همکاران  این تحقیق  نتیجه  تأکید کنند.  مشتریان 
)2011(، اسماعیل و شوجه )2019(، اوبرین و همکاران )2018( و 
تان و همکاران )2022( هم‌سو می‌باشد. با تأثیر مسئولیت اجتماعی 
بر شهرت نام تجاری بسیار قوی و مطلوب برای بانک، به این معنی 
است که تمایزات اساسی نیستند.  این یافته می‌تواند به دلیل اهمیت 
اجتماعی درک شده بانک صادرات باشد، صرف نظر از اینکه بانک 

خصوصی است.
با توجه به فرضیه سوم مبنی بر اینکه بین مسئولیت اجتماعی 
در شهر  بانک صادرات  مشتریان  بین  در  برند  وفاداری  با  سازمان 
بدهند.  اهمیت  مشتریان  نیازهای  به  دارد،  وجود  رابطه  مشهد 
خوبی  به  را  نهاده‌اند  بنیان  آنها  اساس  بر  را  بانک  که  ارزش‌هایی 
نیز معرفی کنند. مشتریان را تشویق  بشناسند و به مشتریان خود 



کنند که در مورد خدمات بازخورد بدهند و حتی برای این کار پاداش 
به  کنند.  تاکید  خود  بفرد  منحصر  ویژگی‌های  بر  بگیرند.  نظر  در 
انتخاب کنند.   را  بانک صادرات  برند  باید  مشتری نشان دهند چرا 
مزیت‌های رقابتی خود را برجسته کنند. همیشه رقبای خود را زیر 
نظر داشته باشند و اقدامات انها در جهت بهبود برندشان را پیگیری 
بازار کسب و  نیاز است که  ارائه خدمات منحصر بفرد  کنند. برای 
را حدس  مشتریان  آتی  نیازهای  و  بشناسند  خوبی  به  را  خود  کار 
بزنند. نتیجه این تحقیق با تحقیق دو و همکاران )2011(، اسماعیل 
همکاران  و  تان  و   )2018( همکاران  و  اوبرین   ،)2019( شوجه  و 

)2022( مطابقت دارد.
با توجه به فرضیه چهارم که نشان از این دارد که بین شهرت 
در شهر  بانک صادرات  مشتریان  بین  در  برند  ویژه  ارزش  با  برند 
بانک‌ها، دولت  به  مشهد رابطه وجود دارد، برای تخصیص بودجه 
اجرای  باید  برجسته‌تر  که  دهد  قرار  مدنظر  را   CSR اجرای  باید 
و  می‌کند  برجسته  را  بانک  مسئولیت  که  بگیرد  نظر  در  را   CSR
به ارتقای وجهه بانک کمک می‌کند. مدیران بانک‌ها باید به این 
موضوع اهمیت ‌دهند که دولت از جنبه مالی و جذب مشتری بیشتر 
از دانشگاه‌های دولتی حمایت ‌کنند که دولت از آنها حمایت ‌کند و 
برای هزینه‌های آنها بودجه اختصاص ‌دهند.  نتیجه این تحقیق با 
تحقیق سویتالا و همکاران )2020(، ولان و همکاران )2010( و تان 
و همکاران )2022( مطابقت دارد. نتیجه نشان داد که شهرت برند 
به ارزش ویژه برند کمک می‌کند. بنابراین، بانک‌ها خصوصا بانک 
صادرات باید شهرت برند را با توجه به سهم آن در ارزش ویژه برند 

در اولویت قرار دهند. 
با توجه به فرضیه پنجم که نشان از این دارد که بین شهرت برند 
با وفاداری برند در بین مشتریان بانک صادرات در شهر مشهد رابطه 
وجود دارد، از مشتریان خود قدردانی کنند، برای رشد و پیشرفت در 
مسیر کسب و کار خود، باید به‌طور مرتب از نظریات مشتریان خود 
آگاه باشند. مشتریان وفادار خود را در اولویت قرار دهند. مشکلات 
و نیازهای مشتریان را رفع کنند. خدمات منحصر بفرد ارائه کنند. با 
مشتریان خود در ارتباط باشند. مسیرهای ارتباط مشتری با کسب و 
کارتان را به ساده ترین صورت ممکن طراحی کنند. برای شناخت 
تحقیق  با  تحقیق  این  نتیجه  بگذارند.  وقت  بیشتر  خود  مشتریان 
ماندهچیتارا و پولتونگ )2011(، رحمان و همکاران )2019( و تان و 
همکاران )2022( مطابقت دارد. ایجاد شهرت برای بانک‌ها با توجه 
به ماهیت آنها، ناتوانی در برقراری ارتباط عاطفی با سهام‌داران و 
چالش‌ها در برقراری ارتباط پیام‌های منسجم بین ذی‌نفعان، ممکن 
است به ویژه دشوار باشد. بنابراین، شهرت‌سازی ممکن است برای 
بانک‌ها مناسب نباشد که پیشنهاد می‌کند که احتمالًا باید در حفظ 

یا ایجاد شهرت بی‌طرف بمانند.
با توجه به فرضیه ششم که حاکی از این بود که بین مسئولیت 
میانجی  نقش  واسطه  به  برند  ویژه  ارزش  با  سازمان  اجتماعی 
شهرت برند در بین مشتریان بانک صادرات در شهر مشهد رابطه 
وجود دارد، به مشتریان محروم در استفاده از خدمات بانکی، خلق 
محصولات برای مشتریان با نیازهای ویژه کمک کنند. با ذی‌نفعان 
مشارکت داشته باشند. کمک های مالی به سازمان‌های اجتماعی 
برسانند. سرمایه‌گذاری در راستای حفاظت از محیط زیست داشته 
باشند. نتیجه این تحقیق با تحقیق تان و همکاران )2022( هم‌سو 
روابط  توسعه  از  می‌تواند  اجتماعی  مسئولیت  فعالیت‌های  می‌باشد. 
سرمایه  از  منبعی  همچنین  کند،  حمایت  ذی‌نفعان  سایر  با  خوب 

شهرت برای افزایش عملکرد آنها فراهم می‌کند.
با توجه به فرضیه هفتم مبنی بر اینکه بین مسئولیت اجتماعی 

در  برند  میانجی شهرت  نقش  واسطه  به  برند  وفاداری  با  سازمان 
دارد،  وجود  رابطه  مشهد  شهر  در  صادرات  بانک  مشتریان  بین 
مسئولیت‌های  گرفتن  عهده  به  با  می‌توانند  بانک‌ها  راستا  این  در 
اجتماعی سازمان خود در جامعه، کمک شایانی به توسعه‌ی جامعه 
سازمان  میان  این  از  نمایند.  محیطی  و  اجتماعی  شرایط  بهبود  و 
قرار  بانک‌ها  برنامه  در  می‌تواند  مولد  و  غیرمولد  فعالیت‌های  در 
حمایت  و  زندگی  محیط  بهبود  برای  داوطلبانه  فعالیت‌های  گیرد، 
در  فعالیت  و  زیست  محیط  حفاظت  سازمان‌های  های  برنامه  از 
راستای استفاده بهینه از منابع و حرکت به سمت سبز شدن از آن 
دست می‌باشد. نتیجه این تحقیق با تحقیق تان و همکاران )2022( 
هم‌سو می‌باشد. بنابراین، شهرت‌سازی برای ایجاد ارزش ویژه برند 
و وفاداری و واسطه‌گری تأثیرات مسئولیت اجتماعی بر وفاداری و 

ارزش ویژه ضروری است.
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