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 The aim’s paper is to examine a causal model of the impact of consumers’ 

perceived corporate social responsibility (CSR) on brand loyalty, 

considering the mediating roles of brand credibility and brand identity 

among customers of Asia Insurance Company in Tabriz. The research is 

applied, and is descriptive–correlational with a causal approach. Using 

Cochran’s formula and simple random sampling, a sample of 384 

participants was determined. Data were collected through a standardized 

questionnaire with confirmed validity and reliability, measuring the 

dimensions of perceived CSR (economic, ethical, environmental), brand 

credibility, brand identity, and brand loyalty. Data analysis was conducted 

using SPSS and AMOS software through structural equation modeling. In 

addition, the bootstrap method applied to test the mediating effects. The 

findings revealed that perceived CSR has a positive and significant effect 

on brand loyalty. Perceived CSR significantly influences brand credibility 

and identity. Thus, both brand credibility and brand identity significantly 

affect brand loyalty. The analysis of indirect paths confirmed that brand 

credibility and brand identity play effective mediating roles in the 

relationship between perceived CSR and brand loyalty. In other words, CSR 

not only directly enhances customer loyalty but also strengthens it indirectly 

by improving customers’ perceptions of brand credibility and reinforcing 

their identity-based bonds with the brand. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction: In recent decades, intensified market competition and the rise of socially aware consumers 

have heightened the strategic importance of corporate social responsibility (CSR) in attracting and 

retaining customers. Service-oriented industries, particularly insurance, rely heavily on long-term 

customer relationships. Within this context, understanding the mechanisms that enhance customer loyalty 

to insurance brands is crucial. This study investigates the causal relationship between consumers’ 

perceived CSR and brand loyalty, with a focus on the mediating roles of brand credibility and brand 

identity. The research is positioned in the context of Asia Insurance Company in Tabriz, Iran, a competitive 

service provider facing the challenge of customer retention. Drawing on social exchange theory and 

signaling theory, the study argues that perceived CSR initiatives enhance consumers’ trust, identification, 

and emotional attachment, which in turn strengthen loyalty. While CSR has been extensively studied in 

developed markets, evidence from emerging economies and the insurance industry remains limited. Thus, 

this study contributes to bridging the gap in the literature by offering empirical findings from Iran’s 

insurance sector. 

Methodology: This research is applied in purpose and descriptive–correlational with a causal design. The 

statistical population consisted of all Asia Insurance customers in Tabriz during 2023–2024. Using 

Cochran’s formula, a sample size of 384 was determined. A total of 500 questionnaires were distributed, 

403 were returned, and 384 were deemed valid, yielding an 80% response rate. The study employed a 

standardized questionnaire measuring four constructs: perceived CSR (economic, ethical, and 

environmental dimensions), brand credibility, brand identity, and brand loyalty. Reliability was confirmed 

using Cronbach’s alpha coefficients ranging from 0.73 to 0.86, while convergent and discriminant validity 

were established through confirmatory factor analysis (CFA). Data were analyzed using SPSS and AMOS 

software with structural equation modeling (SEM). Normality, linearity, and multicollinearity assumptions 

were tested and satisfied. Model fit was evaluated through indices such as RMSEA = 0.059, CFI = 0.928, 

GFI = 0.902, and χ²/df = 2.128, all indicating an acceptable model. Bootstrap analysis was applied to test 

mediation effects. 

Discussion and Results: The study underscores the strategic role of CSR in fostering sustainable customer 

loyalty in the insurance sector. First, CSR directly enhances loyalty by aligning company actions with 

consumer values. In industries like insurance, where trust and long-term commitment are pivotal, CSR 

serves as a differentiator in competitive markets. Second, CSR strengthens brand credibility. When 

customers perceive a company as socially responsible, they view it as more trustworthy and reliable, which 

reduces uncertainty and enhances confidence in service quality. Third, CSR reinforces brand identity by 

enabling consumers to connect emotionally with the brand’s values and personality, fostering stronger 

psychological bonds. 

From a managerial perspective, insurance companies should design CSR initiatives not only as 

philanthropic gestures but as strategic tools integrated into brand management. Transparent 

communication of CSR activities, customer engagement in social projects, and alignment with community 

needs are recommended to enhance both credibility and identity. Practically, Asia Insurance could host 

educational workshops, develop CSR-based loyalty programs, and publish annual CSR reports to reinforce 

positive perceptions. Moreover, digital storytelling and collaboration with NGOs may amplify the impact 

of CSR on brand image. This research contributes to the branding and CSR literature by providing 

empirical evidence from a developing country context. It demonstrates how CSR can act as a catalyst for 

loyalty through mediating constructs, validating the application of social exchange and signaling theories 

in insurance services. Future research could explore cross-industry comparisons, longitudinal designs to 

track CSR impact over time, or cross-cultural studies to examine variations in consumer responses. 

Limitations include the geographic focus on a single city and reliance on self-reported data, which may 
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restrict generalizability. The results demonstrated that perceived CSR significantly and positively 

influences brand loyalty (β = 0.73, t = 13.851). Furthermore, perceived CSR exerts significant effects on 

both brand credibility (β = 0.64, t = 10.903) and brand identity (β = 0.60, t = 10.125). Both mediators—

brand credibility (β = 0.79, t = 13.336) and brand identity (β = 0.77, t = 12.571)—were shown to 

significantly impact brand loyalty. Indirect path analyses confirmed the mediating role of brand credibility 

(β = 0.351, p < 0.05) and brand identity (β = 0.315, p < 0.05). When both mediators were considered 

simultaneously, the overall indirect effect of perceived CSR on brand loyalty was β = 0.449 (p < 0.05), 

confirming the joint mediating effect. These findings provide robust support for the conceptual model, 

highlighting CSR’s direct and indirect pathways to loyalty. 

Conclusion: CSR is not only a moral obligation but a strategic asset that enhances both credibility and 

identity, ultimately securing customer loyalty. For insurance companies in emerging economies, 

embedding CSR into brand strategy is essential to achieving sustainable competitive advantage and long-

term success. 
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 بیمه برند تیبه برند با نقش اعتبار و هو یبر وفادار شتریانم یادراک یاجتماع تیمسئول ریتأث

 .رانیا ز،یتبر ز،یدانشگاه تبر تیریدانشکده اقتصاد و مد تیریگروه مد اریدانش، *اقدم یمیصمد رح
 .یرانا یز،تبر یز،دانشگاه تبر یریتدانشکده اقتصاد و مد یریتگروه مد یاراستاد، یجود یراسم
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کننده بر مصرف یشده از سوادراک یاجتماع تیمسئول ریتأث یمدل علّ یبررس ،پژوهشهدف  
 انیمشتر انیبرند، در م تیاعتبار برند و هو یانجیبه برند، با در نظر گرفتن نقش م یوفادار

و از منظر روش،  یاز نظر هدف، کاربرد ،مطالعه نی. ابود زیدر شهر تبر ایآس مهیشرکت ب
و روش  حداکثر برآورد احتیاطیاست. با استفاده از  یعلّ کردیبا رو همبستگی –یفیتوص
ها، داده یشد. ابزار گردآور نیینفر تع 384ساده، حجم نمونه به تعداد  یتصادف یریگنمونه

شده ادراک یاجتماع تیبود که ابعاد مسئول دشدهییتأ ییایو پا ییاستاندارد با روا یاپرسشنامه
به برند را مورد سنجش  یبرند و وفادار تی(، اعتبار برند، هویطیمحستیز ،یاخلاق ،ی)اقتصاد

معادلات  یسازو روش مدل AMOSو  SPSS یافزارهاها از نرمداده لیتحل یقرار داد. برا
استرپ بهره گرفته شد. وش بوتاز ر یانجی( استفاده شد. جهت آزمون نقش مSEM) یساختار

مثبت  ریکننده، تأثشده توسط مصرفادراک یاجتماع تیپژوهش نشان داد که مسئول یهاافتهی
برند  تیبر اعتبار برند و هو یطور معناداربه ریمتغ نیبه برند دارد. ا یبر وفادار یو معنادار

به  یوفادار یطور معناداربرند، به تیمشخص شد که اعتبار برند و هو همچنین،اثرگذار است. 
 رینشان داد که هر دو متغ زین میرمستقیغ یرهایمس لی. تحلدهندیقرار م ریرا تحت تأث برند

شده و ادراک یاجتماع تیمسئول نیدر ارتباط ب یمؤثر یانجیبرند، نقش م تیاعتبار برند و هو
 یبر وفادار ماًیتنها مستقنه یجتماعا تیمسئول گر،ی. به عبارت دکنندیم فایبه برند ا یوفادار
 یوندهایپ تیاز اعتبار برند و تقو یادراک مشتر ءارتقا قیاثرگذار است، بلکه از طر یمشتر

 . شودیم تیاثر تقو نیاو با برند، ا یتیهو

به برند  یبر وفادار انیمشتر یادراک یاجتماع تیمسئول ریتأث(. 1404) جواد ،مقتدر کارگران؛ علی، صباح احمدجودی، سمیرا؛ ؛ صمد ،اقدم یمیرحبه این مقاله:  استناد

 .189-168، (17)42، های مدیریت بازرگانیکاوش. مهیبرند ب تیبا نقش اعتبار و هو
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 مقدمه. 1
گسترش  یمهم برا یبه برند، عامل یاست و توجه به وفادار افتهی شیافزا انیجذب مشتر یبرا یرقابت جهان ریاخ یهاسال در
 یبرا انیمشتر یوفادار تیاهم یاصل لی(. دل1402و همکاران،  یآباد روزیف ی)خاتم شودیشناخته م داریپا یرقابت یهاتیمز

که موجب  دشویم بیشترها آن دیتعداد دفعات مراجعه و خر ،وفادار انیمشتر شیاست که با افزا نیا یخدمات یهاشرکت
که در  استرفتار  ی(. وفادار1402و همکاران،  یآباد روزیف ی)خاتم گرددیآن شرکت م یدر بازار برا یشتریداشتن سهم ب

(. 2023و همکاران،  1یمانی)سل است یروان یندهایاز فرآ یو تابع دهدمینشان  نهیچند گز ای کیبا توجه به  یطول زمان فرد
رو،  نیاز ا (.2025و همکاران،  2ینیاریستیولی)نسبت به شرکت دارند  ندهیآ یبرا انیاست که مشتر یتعهد ،به برند یوفادار

 فیوفادار از وظا یمشتر توانایی ینیبشیموجود پ انیرقابت سخت و نگه داشتن مشتر نیبه منظور بقا در ا تیقعمو نیدر ا
 نیبد کند؛یم فایدر اقتصاد کشورها ا یدیبخش خدمات نقش کل ،یامروز یایشده است. در دن کیاستراتژ رانیمد یمهم و اصل

 وستهیپ زانیم نیو ا باشدیها ممربوط به بخش خدمات آن افتهیتوسعه یهاکشور یناخالص مل دیتول %75از  شیصورت که ب
در کشور  یدر توسعه و رشد اقتصاد یخدمات یهاصنعت نیتراز مهم یکی مهیصنعت ب زین رانیاست. در ا شیدر حال افزا
به دنبال  گرانمهیب نیبنابرا ند؛خود رو به رو هست یفعل انیداشتن مشتربا مشکل نگه مهیب یهاشرکت کنی. ولدیآیبه حساب م
محدود  مهیاز جمله صنعت ب ید. از آنجا که منابع موجود در هر صنعتها هستنخود و حفظ آن انیرابطه مشتر تیریکنترل و مد

لازم  نیبنابرا باشدیم یفعل انیمشتر یبرابر حفظ و نگهدار نیچند د،یجد انیجذب مشتر یبرا یابیبازار یهانهیو هز باشدیم
؛ 2024، 3ی)خان و دپائول باشند انیدر مشتر یارتقا وفادار یبرا ییهایبه طور مداوم به دنبال اتخاذ استراتژ رانیاست که مد

 یاجتماع تیمسئول ریتأث یمطالعه پژوهشگر قصد دارد تا به بررس نیدر ا بنابراین (.1402و همکاران،  یآباد روزیف یخاتم
 مهیب انیمشتر انیدر م مهیبرند در صنعت ب تیاعتبار برند و هو یانجیبه برند با نقش م یکننده بر وفادارادراک شده مصرف

به  یبر وفادار  انیمشتر کیادرا یاجتماع تیمسئول یری: چه تأثاست گونهنیپژوهش ا نیا یبپردازد. پس سؤال اصل ایآس
 ؟دارد ایآس مهیبرند ب تیبرند با نقش اعتبار و هو

 
 و پیشینه پژوهش نظری مبانی

 مایاست )فاط ییبه برند شناسا یبه وفادار یابیدر دست یاتیمنبع ح یدرک شده مشتر یاجتماع تیمسئول ر،یمطالعات اخ در
 نیبه ا نیاست. ا یرقابت یماندن در فضا یبرندها برا یقابل توجه برا ینگران کی یشرکت یاجتماع تی(. مسئول2023 ،و خان

ائل به مس ییاعتنایدهد و ب شیارزش شرکت را در بازار افزا تواندیم یشرکت یاجتماع تیمسئول یهاتیاست که فعال لیدل
و همکاران،  4؛ باردوس1402مهد،  ی)بن انجامدیم ینیسنگ یهانهیبه هز ،یو تعهدات اجتماع هاتیو فرار از مسئول یاخلاق
گزارش کنند و در  داریطور پاخود را را به یاجتماع تیمسئول یهاتیلها دائماً در تلاش هستند تا فعاشرکت ن،یبنابرا (.2020

آن  هااست که شرکت یمفهوم ،یاجتماع تیمسئول(. 2025و همکاران،  5یندراستوتی)ا فراهم کنند ندهیآ یرا برا یمنافع تینها
 ان،یبر مشتر شانیهاتیکه فعال یراتدر برابر اث یریپذتیمسئول قیرا مورد توجه قرار داده و مصلحت و منافع جامعه را از طر

)آزاد و  دهندیقرار م ریتحت تأث گذارد،یم یاتیعمل یدر همه فضا طیداران، جامعه و محعرضه کنندگان، کارمندان، سهام
 یاجتماع تیاز ابتکارات مسئول انیاست که مشتر یزانیشرکت، م یاجتماع تیاز مسئول ی(. در واقع درک مشتر1401 ،یانیهند

 تواندیم یمشتر ی(. هنگام1402 ،یو بهبود ی)آقاجان دانندیو بازار هدف شرکت سازگار م تیداشته و آن را با موقع تشرک
 انیمشتر ،یاجتماع تیمسئول یهااستیس حیصح یشرکت داشته باشد که شرکت با اجرا یاجتماع تیاز مسئول حیدرک صح

درک (. 2019و همکاران،  6)توان کند ینیآفر ارزش یمشتر یبرا دیخر ربهتج نیارزشمند خود بداند و با ارائه بهتر هیرا سرما
به برند شرکت  انیمشتر یآن مانند وفادار ژهیمنابع و یشرکت، مانع ارتقا یاجتماع تینسبت به مسئول انینامطلوب مشتر

 لیدر رفاه جامعه از قب هاکتکه شر یزمان ،یمبادله اجتماع هی(. بر اساس اعتقاد نظر1402پور و همکاران، )کفاش گرددیم
مشارکت  رهیکار و غ یرویبا ن یقانون، رفتار اخلاق تیرعا ست،یز طیحفاظت از مح ه،یریخ یهابه برنامه یمال یهاکمک

                                                                                                                                                          
1. Soleimani 
2. Yulistyarini 

3. Khan Dapoli 
4. Bardos 

5. Indrastuti 
6. Tuan 
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 یکننده به عنوان عضومتقابل، مصرف ی. بر اساس هنجارهادهدیکنندگان به آنها پاداش مدر جذب و حفظ مصرف کنند،یم
را  یو رفتار وفادار دهندیمثبت پاسخ مثبت م یشفاه غاتیدر قالب تبل یاریاست. بس ییایمزا نیکننده چن افتیاز جامعه، در
  (.2019و همکاران،  1می)ک دهندینشان م ییهاشرکت نینسبت به چن

است که  نیدهنده انشان شود،یبودن درک م یداشتنو دوست ناعتبار برند، همانطور که از نظر تخصص، قابل اعتماد بود
ارائه مداوم آنچه در مورد  یآن برا لیو تما ییبرند با توانا کیاعتبار  ن،ی. بنابرانندیبیبرند را م کیچگونه اعتبار  انیمشتر

محصول است  گاهیو جا تیفیدهنده ک. اعتبار برند نشانشودیم نییاطلاعات خدمات موجود در برند وعده داده شده است تع
و  وی)ل و به آن وفادارتر خواهند بود کنندیم نانی، نسبت به محصولات برند احساس اطمیبرند معتبر با داشتن انیو مشتر

(. 2020، 3کیاوش)کومار و ک اصرار دارند یریگمیتصم ندیاعتبار برند در فرآ تیبر اهم سندگانینو نیبنابرا (.2024، 2ژنگ
را  ییهازهیبه مشخصات برند اعتماد کند و انگ تواندیم رایز کند،یکمک م انیمشتر یبرا سکیبه کاهش ر نیاعتبار برند همچن

استفاده از محصول  یبرا یینها یریگمیتصم لیبه تسه تواندیم نیکند. ا جادیدر مورد ارزش محصول ا انیمشتر نیدر ب
 دییدر صورت تأ شوند،یم یکه به عنوان معتبر تلق ییآن دسته از برندها ب،یترت نیبه ا(. 2020 ان،و همکار 4)هارکمک کند 

و همکاران،  یکنند )ذوالفقار دهنو جادیا یوفادار انیمشتر نیدر ب یبه راحت توانندیو اعتماد، م تیفیخود نسبت به ک یهاوعده
 یرگذاریشرکت با تأث کیها را به اعتماد آن تواندیشرکت م یت اجتماعیمسئول یهاتیاز فعال انیادراک مشتر نی(. همچن1402
ادراک از  ک،یاستراتژ یهایریگمیدر تصم تیادن اخلاق و مسئولدخالت د ن،یکند. بنابرا تیتخصص و صداقت تقو یابیبر ارز

  (.2021و همکاران،  5)وانگ بخشدیبهبود م نفعانیذ انیاعتبار را در م
ارتباط  کیبرند  تی. در واقع، هوداندیمهم از خودپنداره خود م یبرند را بخش کی یاست که مشتر یزانیم زیبرند ن تیهو

برند  تیو شخص هاتیفیها، ککنندگان چقدر با ارزشدارد که مصرف یبستگ نیو به ا کندیم جادیو احساس تعلق ا یعاطف
 یابرند مجموعه تیدر واقع، هو (.2024و همکاران،  6جازی)ا دانندیخود م تیهو از یو چقدر آن را بخش کنندیارتباط برقرار م

با سهامداران مختلف به  دیاست که با ینام تجار کیجوهره  تیهو. دهدیمنحصر به فرد را نشان م یهایو تداع هایژگیاز و
 یتا خود را از رقبا دهدیشده به برند اجازه م تیریخوب مد تیهو کیاشتراک گذاشته شود و با آنها ارتباط برقرار شود. 

و از  دهندیو اعتبار و اعتماد را ارتقا م کنندیخود را انتخاب م تیبه هو کینزد یکنندگان برندهاکند. مصرف زیخود متما
 منعکسبرند  تیهو ن،یبنابرا(. 2024و همکاران،  7فرفان-)اسکوبار کنندیم تیمصرف حما تیتقو یها و رفتارها برانگرش
در  یو وفادار روانی ارتباط بر که شود، درک خود مقصد و هدف کنندگانتوسط مصرف دیاست که چگونه برند با نیکننده ا
 انیدرک مشتر (.2020 ،9کارست و گوزمان-؛ آلوارادو2022و همکاران،  8ی)ژ کندیم دتأکی کنندگانبرند و مصرف نیعمل ب

 بخشدیبرند را بهبود م تیموضوع هو نیارتباط با برند گردد، و ا یمنجر به برقرار تواندیشرکت م یاجتماع تیاز مسئول
 (.2023و خان،  مای)فاط

و موجب  ندیآیجهان به حساب م یاز کشورها یاریفعال و سودآور در بس ینهادها، یامهیب یهاشرکت ،یطور کل به
و  عیصنا گرید یبرا یو محرک زهیها انگآن زیآمتیموفق اتیکه عمل یابه گونه شود،یاز خسارات م یناش یهایکاهش نگران

های بیمه با انجام (. بیمه آسیا یکی از معتبرترین شرکت1401قلعه و همکاران،  ی)دهقان باشدیم یهر کشور یتوسعه اقتصاد
های نوین ارائه خدمات و همواره بر آن است تا با بکارگیری روش ییزندگی و اتکا های زندگی، غیرای در زمینهعملیات بیمه
ب عان تلاش کرده و با بهبود مستمر ترکیکلیه ذینف یانسانی متخصص در جهت تأمین رضایت و وفادار رمایهبا اتکا بر س

 مهیب گرانمهیب مه،یب یهاافزون شرکت روز شیافزا .سبد خدمات حضوری مؤثر در بازارهای داخلی و خارجی داشته باشد
 یریگخود جهت جلو یفعل انیبا مشتر شتریو تعامل ب یمشتر فظح دیجد یهایرا بر آن داشته است تا به دنبال استراتژ ایآس

 یدرصد 15هش که با کا دهندیخود را از دست م انیدرصد از مشتر 15 گذارانمهیاز کاهش درآمدها باشند. معمولاً هر سال ب
 داد.  شیدرصد افزا 50از  شیمتوسط رشد شرکت را ب توانیروند، م نیا

                                                                                                                                                          
1. Kim 

2. Liu & Zheng 
3. Kumar & Kaushik 

4. Hur 

5. Wang 
6. Ijaz 

7. Escobar-Farfan 

8. Xe 
9. Alvarado-Karst & Guzmán 



 174------------------------و همکاران  رحیمی اقدم /مهیبرند ب تیبه برند با نقش اعتبار و هو یبر وفادار انیمشتر یادراک یاجتماع تیمسئول ریتأث

کننده مصرفی ادراک یاجتماع تیمسئول قیاز طر یمشتر یکننده وفادارکیتحر یهاسازوکار مطالعات .پژوهشپیشینه 
اعتبار برند به  (.2023، 1و خان مایاند)فاطبرند اشاره داشته تیو هو اعتبار برند ریاند. محققان به نقش دو متغکرده یرا بررس

 اریکننده بسانتخاب مصرف ندیفرآ یساختار برا نیبرند اشاره دارد. ا کیاعتماد و تخصص  تیفرد به قابل کیاعتقاد  زانیم
 (.2022و همکاران،  2لوینی)مول شودیاستفاده م تیکاهش عدم قطع یاطلاعات برااز  ،یابینشانه هیطبق نظر را،یمهم است ز

 توان مطالعه کرد.، می1سایر پیشینه تحقیق را در جدول
 قیتحق نهیشیپ .1جدول 

 ردیف
نام محقق و 

 سال
 نتیجه نام تحقیق

1 
و  یدیام

پور مرزوق
(1403) 

ح   گو   یطرا ل ثرگذذذار  یا بر     یا برنذذد 
 کنندهمصرف یوفادار

 یهاکننده در فروشگاه مصرف  یبرند بر وفادار یاثرگذار یالگو یهابه دست آمده شاخصه    جیبا توجه به نتا
انش برند، اعتبار برند، د ریگفت دوازده شاخص اعتماد، تصو   توانیدر استان خوزستان، م   ییمنتخب مواد غذا

 تیو رضذذا یمشذذتر یوفادار ،یابیبازار ،یبرند، پاداش برند، نوآور یبرند، آگاه تیبرند، ارزش برند، مسذذئول
شتر  شاخص  یم صل  یهااز  صرف  یبرند بر وفادار یاثرگذار یا شگاه م  ییمنتخب مواد غذا یهاکننده در فرو

 د. باشیدر استان خوزستان م

2 
رضایی انور و 

 (1403همکاران )

تل      ماعی ه یت اجت ها بر   اثر مسذذذئول
با نقش میانجی       وفاداری مشذذذتریان 
 تصویر برند، تعهد و رضایت مشتری

ها بر متغیرهای تصذذویر برند، تعهد، رضذذایت و وفاداری نتایج پژوهش نشذذان داد که مسذذئولیت اجتماعی هتل
برند و  های اجتماعی از طریق بهبود تصویر توانند با پرداختن به مسئولیت ها میبنابراین هتل تأثیر مثبت دارد.

 تعهد و رضایت مشتری، باعث وفاداری و تکرار اقامت آنها در هتل شده و عملکرد خود را بهبود بخشند. 

3 
و  ینیخوئ

 (1402پورنجب )
سول  ریتأث ها بر  شرکت  یاجتماع تیم

 اعتبار برند

شذذذرکت بر اهداف  یاجتماع تیکه مسذذذئول دهدیاول پژوهش نشذذذان م هیپژوهش در ارتباط با فرضذذذ  جینتا 
شت  شرکت    یبانیپ صولات  ستق  ریثاها تمح ض پژوهش در ارتباط با ف جینتا نی. همچنگذاردیم یمیمثبت و م  هیر

 ریها تأثبرند شرکت بارشرکت در برابر سهامداران بر اعت یاجتماع تیاز آن بود که مسئول یدوم پژوهش حاک
 تیسوم پژوهش نشان داد که مسئول     هیپژوهش در ارتباط با فرض  جی. در ادامه نتاگذاردیم یمیمثبت و مستق 

 جینتا تی. در نهاگذاردیم یمیمثبت و مسذذتق ریها تأثشذذرکت در برابر جامعه بر اعتبار برند شذذرکت  یاجتماع
 طیشذذرکت در برابر مح یاجتماع تیآن بود که مسذذئول از یچهارم پژوهش حاک هیپژوهش در ارتباط با فرضذذ

 .گذاردیم یمیمثبت و مستق ریها تأثبر اعتبار برند شرکت ستیز

4 
 یجهرم انینادر

و همکاران 
(1402) 

برند  ژهیرابطه ارزش و لی و تحل نییتب
ئول      یهذذامی ت  یاجتمذذاع     تیذذو مسذذذ

تأک  یورزشذذذ با   یانجی بر نقش م دی : 
 یاجتماع تیهو

برند دارد.  همعناداری با هویت تیمی، هویت آنلاین و ارزش ویژ هداد مسئولیت اجتماعی، رابط  ها نشان بررسی 
ش ویژة هویت آنلاین( نیز در ارتباط با مسذذذئولیت اجتماعی و ارز    -ینقش میانجی هویت اجتماعی )هویت تیم  

رسذذپولیس، به جزء مسذذیر های اسذذتقلال و پل چند گروهی تیمهای مربوط به تحلیبرند نیز تأیید شذذد. در یافته
 داری بین مسیرها وجود نداشت.مسئولیت اجتماعی با هویت آنلاین، تفاوت معنی

 

5 
 انیو نمام یفرج

(1402) 

 غاتیتبل یعناصر بصر   ریتأث یبررس 
نگ، تصذذذو   فادار  ر،ی)ر  یلوگو( بر و

برند  تیهو یانجیبا نقش م انیمشذذتر
 انی سذذذازمان )مورد مطالعه: مشذذذتر    

 (لامیبانک سپه ا

 ( و هم از طریق هویت41/0نتایج نشان داد که عناصر بصری تبلیغات، هم به صورت مستقیم )با ضریب مسیر 
سیر     ضریب م سیر     27/0برند )با  ضریب م شتریان تأثیر معناداری دارد. هویت برند )با  ( 30/0(، بر وفاداری م

 نیز بر وفاداری مشتری تأثیر معناداری دارد.

6 
و  یصابر

 نصریعیصم
(1401) 

بر   یلی: تحلانیمشذذذتر یارتقاء وفادار
 در تهران یبانک د یاجتماع تیمسئول

ضایت        شتریان، ر سئولیت اجتماعی بانک بر وفاداری م شان داد که م صویر    یافته پژوهش ن شتریان، ت مندی م
 بانک، کیفیت خدمات در بانک دی شذذهر تهران تأثیر دارد. از سذذوی دیگر، کیفت خدمات بر وفاداری مشذذتریان

مندی مشتریان بر وفاداری آنان در بانک دی شهر تهران تأثیر ندارد   بانک دی شهر تهران تأثیر ندارد. رضایت  
 ن تأثیر دارد.مندی مشتریان بانک دی شهر تهراو تصویر شرکت بر رضایت

7 
رژ و بوبه یخلف

(1401) 

سئول    ریتأث شنده و م  یاجتماع تیفرو
شتر  یبر وفادار سطه   انیم با نقش وا

 انیمشتر تیاعتماد و رضا

مثبت دارند؛ به  ریتأث انیمشذذتر یبر وفادار یاجتماع تیکه فروشذذنده و مسذذئول  دهدیپژوهش نشذذان م جینتا
و  انیمشذذتر یاثر مثبت در وفادار انیاعتماد در مشذذتر جادیبا ا یاجتماع تیفروشذذنده و مسذذئول گریعبارت د

 سازمان دارند. یسودده شیافزا

8 
و  یگدلیب

 (1400همکاران )

 تیبر مسذذئول یمبتن یمدل برند سذذاز
ماع  مان   یاجت عت    یسذذذذاز در صذذذن
مدل  کردیبر اساس رو رانیا یبانکدار

تار    عادلات سذذذذاخ با تمرکز بر    یم و 
 برند یاجتماع تیهو

شان  جینتا ض  دتأیی دهندهن ساختار  هایهیفر ست. همچن  یپژوهش در قالب مدل معادلات  ر گذاریعوامل تأث ن،یا
 یدر صذذنعت بانکدار یقو یبرند اجتماع کی جادیدر مدل پژوهش، در ا یسذذازمان یاجتماع تیبر برند مسذذئول

وه سذذه علاه دارد. ب یاجتماع برندرا در سذذاخت  ریتأث نیتربرند، مهم یاجتماع تیهو ریو متغ باشذذندیمؤثر م
 تیبرند مسذذئول تیوضذذع یریگبرند، شذذهرت برند و عملکرد برند منعکس کننده و سذذازه اندازه ریتصذذو ریمتغ

 .باشندیدر بانک م یسازمان یاجتماع

9 
و  یطاهر

 (1400) یحمد
 یابیبرند بر ارز تیهو ریتأث یبررسذذ
 انیمشتر یوفادار جادیبرند و ا

 میمستق  ریمحصول و ارزش درک شده و اعتماد به برند تأث   تیفیبرند بر ک تیهو ،اتیآزمون فرض  جینتاطبق 
 یربر وفادا یو معنادار میمستق  ریمحصول و ارزش درک شده و اعتماد به برند تأث   تیفیدارد و ک یو معنادار

تأث   تی هو نیبه برند دارند و همچن    نادار  میمسذذذتق ریغ ریبرند  گام     یبر وفادار  یو مع ه ک  یبه برند دارد. هن
شتر  ضاوت و  نیا کند،یم یابیتیخاص هو یبا برند یم شت    یامر بر ق سبت به برند مورد نظر اثر مثبت گذا ه ن

 .گرددیم یسبب وفادار ت،یو در نها

10 
و  پورلیاسماع

 (1396همکاران )
شذذرکت بر   یاجتماع تیمسذذئول ریتأث

بار         یوفادار  به واسذذذطه اعت به برند 

نتایج   تمامی ابعاد مسذئولیت اجتماعی شذرکت )مسذئولیت اقتصذادی، مسذئولیت قانونی، مسذئولیت       براسذاس  
صادرات، تأثیر مثبت و معناداری دارد. علاوه بر        ستانه( بر اعتبار برند بانک  شردو سئولیت ب این،  اخلاقی و م

 .مثبت و معناداری دارداعتبار برند بانک صادرات بر وفاداری به برند آن نیز تأثیر 

                                                                                                                                                          
1. Fatima & Khan 2. Molinillo 
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 ردیف
نام محقق و 

 سال
 نتیجه نام تحقیق

برند )مورد مطالعه: بانک صذذذادرات       
 شهر بوشهر( ران،یا

 (2024گوپتا ) 11
کان:         ند م به بر فاداری  برانگیختن و
رابطه بین اعتبار برند مکان، جذابیت         

 و دلبستگی

و  دلبسذذذتگی مکانبر  یدار آماریاثرات مثبت و معن یدارا شذذذیفتگی مقصذذذداعتبار برند مکان و  جینتامطابق 
ستند. علاوه بر ا  وفاداری به برند مکان ستگی مکان مطالعه تأثیر قابل توجه  ن،یه  وفاداری به برند مکانبر  دلب

 کند.یم دییرا تأ

12 
و  تسامریرا

 (2024همکاران )

مؤثر  یسذذذفرها  یچگونه و چه زمان   
فادار      یمشذذذتر عث و ند      یبا به بر

-کنندهمصذذرف تی: نقش هوشذذودیم
 برند

 یاسذذت که دارا یانیمشذذتر یبه برند خدمات برا یوفادار یبرا یاتیمحرک ح کی یمؤثر سذذفر مشذذتر یطراح
تجربه  تیطور مثبت بر ظرفسذذذفر به یمختلف اثربخشذذذ یهاهسذذذتند. جنبه نییبرند پا -کنندهمصذذذرف تیهو

 کنندهنییبه برند آنها تع یوفادار یبرا تیکه در نها یندیفرآ - گذاردیم ریسذذفرها تأث نمرتبط با آ انیمشذذتر
 است.

13 
لی و همکاران 

(2024) 

 تیاز سذذذود، مسذذذئول شیب ژیپرسذذذت
عملکرد  شیشرکت باعث افزا یاجتماع

 یانجی: نقش مشذذودیشذذرکت م داریپا
 به برند یبرند و وفادار ریتصو

 ،یشذذرکت داریشذذرکت و عملکرد پا یاجتماع تیمسذذئول نیقابل توجه و مطلوب ب یهمبسذذتگ سذذندگانینو جینتا
 .دهدیبه برند را نشان م یبرند و وفادار ریتصو

14 
و  نیالدجلال

 (2024همکاران )

برند   تی برند، هو  تی شذذذخصذذذ  ریتأث 
فادار  یمشذذذتر ند نقش     یبر و به بر

 اعتماد یانجیم

بر  یقابل توجه ریبرند تأث تی( شخص  2به برند دارد.  یبر وفادار یمثبت و قابل توجه ریبرند تأث تی( شخص  1
مثبت و  ریتأث یبرند مشذذتر تیبه برند ندارد. هو یبر وفادار یریتأث یبرند مشذذتر تی( هو3اعتماد مثبت دارد. 

 ریاعتماد متغ  ن،یبه برند دارد. بنابرا    یبر وفادار  یخوب و قابل توجه   ریتأث  عتماد بر اعتماد دارد. ا  یقابل توجه  
 .کندیم یانجیبه برند را م یبرند و وفادار تیشخص نیارتباط ب

15 
یوان و همکاران 

(2024) 

به برند:    یدر وفادار  داری توسذذذعه پا  
 یاجتماع تیمسذذذئول ییایپو یبررسذذذ

 تیو سذذرا یشذذرکت، نگرش مشذذتر 
 یعاطف

شرکت باشد  کی یاجتماع تینسبت به ابتکارات مسئول یمنف یهااز نگرش یناش تواندیبه برند م یوفادارعدم 
 کند. تیاثر را تقو نیا تواندیو درک برند م

16 
مهناز و 

 (2024همکاران )

 یاجتماع تیمسذذئول یهاوهیشذذ ریتأث
 یدرک شذذذذده بر وفذادار  یشذذذرکت
شذذذهرت و  یانجی نقش م انی مشذذذتر

 یمشتر تیرضا

 تیو رضا  انیمشتر  یدرک شده، شهرت بانک و وفادار   یاجتماع تیمسئول  نیکه ب دهدیمطالعه نشان م  جینتا
شتر  شان م  شتر یمطالعه ب نیوجود دارد. ا یارتباط مثبت معنادار ،یم شهر  دهدین  یانجیاثر م کیت بانک که 

 تیمسذذئول یهاوهین شذذیدارد، اما رابطه ب یمشذذتر یدرک شذذده و وفادار یشذذرکت یاجتماع تیمسذذئول نیب
 ایاثر واسطه  چیدارد. مشخص شد که ه   یمشتر  تیبر رضا  یمنف ریتأث یمشتر  یو وفادار یشرکت  یاجتماع

ص  تیاهم هاافتهیمدرک وجود ندارد.  سئول  یهامنابع به طرح صیتخ شهرت   تیریو مد یشرکت  یاجتماع تیم
 .دهدینشان م یمشتر یوفادار شیافزا یبرا یرا به عنوان ابزار

17 
منصوری و 

 (2024همکاران )

  نی در ب  یت ی حمذذا  اتیذذن  یری گ انذذدازه
 تیذذهواداران فوتبذذال: نقش مسذذذئول  

شرکت، اعتبار برند و ارزش    یاجتماع
 برند ژهیو

 ریتأث یتیحما اتیبرند، اعتبار برند و ن ژهیبر ارزش و تواندیم یشرکت یاجتماع تینشان داد که مسئول   هاافتهی
مرتبط هسذذذتند. علاوه بر آن،   یتیحما  اتی با ن  یبرند و اعتبار برند به طور مثبت     ژهیارزش و ن،یبگذارد. همچن 

شان م  هاافتهی سئول  نیرابطه ب یحد ات میبرند و اعتبار ت ژهیکه ارزش و دهندین  اتیو ن یشرکت  یاجتماع تیم
 .کنندیم یانجیرا م یتیحما

18 
 ریپوترا و نص

(2024) 

اعتبار برند، اعتماد به      یقیمطالعه تطب  
ند، و طن  ند بر رو  نیبر فادار  یبر  یو

مونتور نوع  یهذا بذه برنذد دوچرخذه   
و  در شذذذهر سذذذوراکارتا    یاسذذذکوپ

 یجنسیسوکوهارجو ر

 یرفتار وفادار   راتییدرصذذذد از تغ 5/75به برند دارند و حدود       یبر وفادار  یتوجهقابل   ریتأث  ریسذذذه متغ
نده را توضذذذ مصذذذرف بار، اعتماد و طن   تی امر اهم نی. ادهند یم حیکن بر  یرگذار یرا در تأث  ینام تجار   نیاعت

 .کندیم دییتأ کلتیسموتور یهامارک برای کنندهمصرف دیخر حاتیترج

19 
 و خان مایفاط
(2023) 

بر   یشذذرکت یاجتماع تیمسذذئول ریتأث
فادار  کدار      یو بان ند در  : نقش یبه بر

 برند ییو شناسا یاعتبار نام تجار

کرد با  سعی و داد گسترش را کنندگانشرکت بر مصرف یاجتماع تیاز اثرات مسئول  یسنت  دگاهیمطالعه د نیا
سئول  ریتأث لیو تحل هیتجز سا     یشرکت  یاجتماع تیم شنا شده، اعتبار برند و  به برند  یبرند بر وفادار ییدرک 

مطالعه  نیبه دسذذت آمده از ا یهاافتهیرا پر کند.  اتیشذذکاف موجود در ادب ،بانکی خدمات در کنندهمصذذرف
 دارد. یبانک یهاشرکت یبرا یقابل توجه یامدهایپ

 (2023نیگاسا ) 20

شذذرکت بر   یاجتماع تیمسذذئول ریتأث
: یبرند در صنعت بانکدار ژهیارزش و

 ریاعتبار برند و تصذذذو    یانجی نقش م
 برند

 دهد،یارائه م انیشذرکت به مشذتر   یاجتماع تیرا که مسذئول  ییایپژوهش در تلاش اسذت تا درک متعارف مزا 
از  انی ادراک مشذذذتر راتیتأث  یبا بررسذذذ  یکنون اتی گسذذذترش دهد. هدف آن پرداختن به خو موجود در ادب   

خاص  یخدمات بانک یها به برندهاآن یبرند بر وفادار ریشذذذرکت، اعتبار برند، و تصذذذو یاجتماع تیمسذذذئول
 است.

21 
رادر و همکاران 

(2022) 

فادار       به و کل دادن  ند      یشذذذ به بر
: نقش   یرگی  در طول همذذه   یمشذذذتر 

اعتبذار برنذد، تطذابق ارزش، تجربذه،     
 و مشارکت تیهو

 انیبرند مشذذذتر تیبر هو یتوجهمثبت قابل ریکه تطابق، اعتبار و تجربه ارزش برند تأث دهدینشذذذان م هاافتهی
تعامل برند     ن،ی. علاوه بر اگذارد یم ریآنها تأث   یو وفادار  یاز برند، دلبسذذذتگ  تی دارد که به نوبه خود بر حما    

 عوامل نشان داده شده است. نیارتباط ا لیتعد یبرا

22 
حق و همکاران 

(2022) 
به برند:    یرابطه اعتبار برند و وفادار    

 نگرش نسبت به برند یانجیاثرات م
مثبت دارد.   ریبه برند تأث    یبر نگرش نسذذذبت به برند و وفادار      بی که اعتبار برند به ترت     دهد ینشذذذان م جینتا 

 .کندیبه برند دخالت م یدر رابطه اعتبار برند و وفادار ینگرش نسبت به برند تا حد

23 
آگی و همکاران 

(2021) 

شذذذرکت و  یاجتماع تیمسذذذئول وندیپ
 تیذذ: نقش هو   یتعذذامذذل بذذا مشذذذتر   

 یمشتر تیبرند و رضا-یمشتر

 یهامحرک یمشذذتر تیو رضذذا یمشذذتر -برند تیشذذرکت، هو یاجتماع تیکه مسذذئول دهندینشذذان م هاافتهی
شرکت به طور قابل   یاجتماع تیکه مسئول  دهدینشان م  هاافتهی ن،یهستند. علاوه بر ا  یتعامل مشتر  یاساس  
 تیکه هو دهدینشذذان م نیهمچن جی. نتاگذاردیم ریتأث یمشذذتر تیبرند و رضذذا -یشذذترم تیبر هو یتوجه

شذذرکت و تعامل  یاجتماع تیمسذذئول نیدر رابطه ب یدیکل یانجیاثر م کی یمشذذتر تیبرند و رضذذا -یمشذذتر
 دارد. یمشتر
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  روش پژوهش. 3
 یتبر اعتبار و هو یدبا تأک یمه،به برند در صنعت ب یبر وفادار مشتریانادراک  یاجتماع یتمسئول یرتأث یهدف پژوهش بررس

 ریتأث یکه به بررس لیدل نیبه ا شود،یم یبندطبقه یمطالعه از نظر هدف در گروه مطالعات کاربرد نیالذا  .باشدمیبرند، 
 پردازد،یم مهیصنعت بدر  دبرن تیاعتبار برند و هو یانجیبه برند با نقش م یبر وفادار شتریانادراک شده م یاجتماع تیمسئول

اقدام  هاداده یآور( نسبت به جمع1403و  1402 یهاخاص )سال یجهت که در بازه زمان نیاز ا است، یعلّ -یفیاز نوع توص
از حداکثر برآورد احتیاطی نمونه با استفاده  حجم .است زیدر شهر تبر ایآس مهیب انیمشتر هیپژوهش، کل یشد. جامعه آمار

 500تعداد  یبه صورت کل .استساده  یپژوهش تصادف نیا یریگشد. روش نمونه نیینفر تع 384درصد  95 نانیدر سطح اطم
پژوهش از  نیا رد هاداده یگردآور یرابقرار گرفت.  لیو تحل هیمورد تجز 384 تیو در نها افتیدر 403و  عیپرسشنامه توز

سنجش  یبراد. کرمحقق طراحی را پرسشنامه . بودسؤال  22پرسشنامه استفاده شد. پرسشنامه شامل  عیتوز با میدانیروش 
 کرونباخ استفاده شد. یپژوهش از روش آلفا نیدر ا ییایپا

 کرونباخ ی: آلفا۲جدول 
 آلفای کرونباخ شاخص مورد بررسی

 863/0 کنندهمسئولیت اجتماعی ادراک شده توسط مصرف

 849/0 وفاداری به برند

 756/0 اعتبار برند

 732/0 برندهویت 

 
 هایافتهتحلیل . 4

 پژوهش استفاده شد. یهافرض نرمال بودن داده یبررس یبرا رنفیاسم -پژوهش از آزمون کلموگروف نیدر ا

  اسمیرنوف برای متغیر پژوهش -نتایج آزمون کلموگروف .3 جدول

  های آماریشاخص

 متغیرهای پژوهش

Z  آماره کلموگروف

 اسمیرنوف
 نتیجه سطح معناداری

 تأیید 098/0 198/0 کنندهمسئولیت اجتماعی ادراک شده توسط مصرف

 تأیید 144/0 138/0 وفاداری به برند

 تأیید 200/0 109/0 اعتبار برند

 تأیید 170/0 155/0 هویت برند

 

مورد تأیید قرار ها دادهتوزیع که فرض نرمال بودن  است 05/0بالاتر از  داری آزموناپژوهش، سطح معن متغیرهایبرای کلیه 
 یو چولگ یدگیکش زانیم 4در جدول های پارامتریک بهره گرفته شد.از آزمونبنابراین،  نرمال است. نظراتتوزیع  لذا گیرد. می

 آورده شده است: ریهر متغ
 نتایج آزمون کشیدگی و چولگی. 4 جدول

 کشیدگی چولگی های پژوهشمؤلفه

 393/0 053/1 کنندهمصرف یمسئولیت اجتماعی ادراک

 059/0 979/0 وفاداری به برند

 503/0 064/1 اعتبار برند

 393/0 946/0 هویت برند

 

 .شد استفاده یمعادلات ساختار از هارمتغیی هادادهتوزیع شرط نرمال بودن  شیپ بنابراین، 
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 بررسی رابطه خطی بین متغیرهای پژوهش .۵جدول 

 (4) (3) (۲) (1) متغیرهای پژوهش

    1 کنندهمسئولیت اجتماعی ادراک شده توسط مصرف (1)

   1 **669/0 وفاداری به برند (2)

  1 **701/0 **592/0 اعتبار برند (3)

 1 **706/0 **677/0 **544/0 هویت برند (4)

 01/0داری در سطح معنی**

 یبرا یوجود دارد. سطح معنادار داریامعن میرابطه مستق ان،یپژوهش از نگاه پاسخگو یرهایمتغ یبین تمام ،5 جدولمطابق 
  هادادهچندگانه  یخطهم یبررس در .شودرد نمی رهایمتغ نیب یرابطه خط نیشده است. بنابرا 05/0کمتر از  رسونیپ یهمبستگ
 گردید. موجود استفاده انسیوار شیو افزا مقداد تحمل هایاز آماره

 نتایج بررسی هم خطی چندگانه برای متغیرهای پژوهش .6جدول 

 شاخص مورد بررسی
 هم خطی چندگانه

 مقدار تحمل (VIF) سعامل افزایش واریان

 618/0 618/1 کنندهمصرفی مسئولیت اجتماعی ادراک

 440/0 273/2 اعتبار برند

 476/0 099/2 هویت برند

بزرگتر و مقادیر  2/0بین پژوهش از مقادیر آماره تحمل برای همه متغیرهای پیشدهد که نشان می 6 نتایج مندرج در جدول
( در 2005. بنابراین مطابق با معیارهای دیدگاه کلاین )استتر کوچک 10آماره عامل افزایش واریانس نیز برای همه آنها از 
 این پژوهش هم خطی چندگانه مشاهده نشده است.



 178------------------------و همکاران  رحیمی اقدم /مهیبرند ب تیبه برند با نقش اعتبار و هو یبر وفادار انیمشتر یادراک یاجتماع تیمسئول ریتأث

 
 در حالت استاندارد ی: مدل اصل1کل ش

 (.7)جدول شد پرداخته کرونباخ آلفای و ترکیبی پایایی بررسی به مدل پایایی سنجش برای
 پایایی مدل .7 جدول

 (CRپایایی ترکیبی ) آلفای کرونباخ متغیر

 903/0 897/0 کنندهمسئولیت اجتماعی ادراک شده توسط مصرف

 895/0 891/0 وفاداری به برند
 873/0 868/0 اعتبار برند

 860/0 854/0 هویت برند

 
 بالاتر از متغیرها همه مورد در کرونباخ آلفای ضریب  و ترکیبی پایایی .دارند بالایی پایایی متغیرها همه ، 7 جدول مطابق

ست  7/0 شان  7/0 از ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای بودن بالاتر که آنجایی از. ا سب  برازش دهندهن ست  مدل منا  نتایج. ا

ضر  پژوهش سب  برازش نیز معیار دو این در مورد حا شنامه   روایی .کنندمی تأیید را منا س  و همگرا روایی معیار دو با  پر
 .است شده داده نشان 8جدول  در است ساختاری سازی معادلاتمدل مختص که واگرا

 پژوهش اول مرتبه متغیرهای شده استخراج واریانس میانگین تایجن. 8 جدول
 AVE شاخص ردیف

 756/0 کنندهمسئولیت اجتماعی ادراک شده توسط مصرف 1

 682/0 وفاداری به برند 2

 579/0 اعتبار برند 3

 607/0 هویت برند 4

 
 روایی بوده بیشتر  4/0از  هاسازه  به مربوط AVE مقادیر تمامی ،لذا .است  4/0مقدار  AVE قبولی سطح  برای ملاک مقدار

شنامه   همگرای س ضر  پر ست.  قبول حد قابل در حا ضرا  AVEجذر  سه یمقا سیماتر ا ستگ  بیو   در ماتریسها سازه  یهمب

 :است شده داده نشان 9جدول 
 هاسازه همبستگی ضرایب و AVE جذر مقایسه ماتریس .9 جدول
 (4) (3) (۲) (1) متغیرهای پژوهش

    870/0 کنندهمسئولیت اجتماعی ادراک شده توسط مصرف (1)

   825/0 669/0 وفاداری به برند (2)

  761/0 701/0 592/0 اعتبار برند (3)

 779/0 706/0 677/0 544/0 هویت برند (4)
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ساس  ستگی    از سازه  هر AVE جذر ،9 جدول برا ست  بالا دیگر هایسازه  با سازه  آن ضرایب همب  واگرای روایی پس ا

 د.شبه منظور سنجش روایی افتراقی و واگرا از معیار آزمون بارهای عرضی نیز استفاده . است قبول  قابل هاسازه
 های پژوهشبارهای عاملی معرف .1۰ جدول

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

عاملی در دامنه قابل است، لذا تمام بارهای   5/0مقادیر بارهای عاملی برای تمامی متغیرهای پژوهش بیش از ، 10 جدول طبق
  د.شبا استفاده از روش آزمون بارهای عرضی تأیید  قبول قرار داشته و روایی سازه

 شده برازش مدل اصلی پژوهشهای محاسبهشاخص. 11جدول 

 شاخص
مقدار محاسبه شده در  شاخص

 دامنه قابل قبول معادل فارسی علامت اختصاصی پژوهش حاضر

 تطبیقی )نسبی(

NFI 920/0 >80/0 شده برازندگیشاخص نرم 

CFI 928/0 و بیشتر 90/0 شاخص برازش تطبیقی 

RFI 915/0 و بیشتر 90/0 شاخص برازندگی فزاینده 

χ2

𝑑𝑓⁄  128/2 3کمتر از  مجذور کای نسبی 

 059/0 0-08/0 ریشه میانگین مربعات تقریب RMSEA مقتصد

 مطلق
GFI 902/0 1نزدیک  شاخص نیکویی برازش 

AGFI 868/0 1نزدیک  شدهشاخص نیکویی برازش اصلاح 

Chi-Square 18/302 وابسته به حجم نمونه کای دو 

 
)ملاک کمتر   128/2آزادی برابر  های برازندگی به ویژه نسبت مجذور کای به درجه ، با توجه به شاخص 11جدول  بر اساس 

شذذذاخص  ،868/0( برابر AGFIیافته )نیکویی برازش تعدیل ، شذذذاخص902/0( برابر GFI(، شذذذاخص نیکویی برازش )3از 
و ریشذذه خطای تقریب میانگین  928/0( برابر CFI، شذذاخص برازندگی افزایشذذی ) 915/0( برابر RFIای )برازندگی مقایسذذه

ست  059/0( برابر RMSEAمجذورات ) شان می  ا سبی برخورد   که ن صلاح از برازندگی منا ار  دهد مدل نهایی بدون نیاز به ا
 11در جدول  های پژوهشفرضیه بررسی   .است معنادار  05/0کمتر ازروابط موجود بین متغیرها در مدل  همه همچنیناست.  

  بیان شده است. 12و 

 عدد معناداری ضریب استاندارد هامؤلفه متغیرها

مسئولیت اجتماعی ادراک شده 
 کنندهتوسط مصرف

 955/20 85/0 مسئولیت اجتماعی شرکتی اقتصادی

 861/22 90/0 اجتماعی شرکتی محیط زیستی مسئولیت

 920/20 85/0 مسئولیت اجتماعی شرکتی اخلاقی

 وفاداری به برند

 214/19 83/0 10سؤال 

 963/19 85/0 11سؤال 

 245/19 83/0 12سؤال 
 794/17 79/0 13سؤال 

 اعتبار برند

 802/14 76/0 14سؤال 

 782/14 76/0 15سؤال 

 792/14 76/0 16سؤال 

 201/15 78/0 17سؤال 

 440/14 74/0 18سؤال 

 هویت برند

 248/15 77/0 19سؤال 

 359/15 78/0 20سؤال 

 313/14 84/0 21سؤال 

 137/14 73/0 22سؤال 
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 بررسی فرضیه های پژوهش .11جدول 

 مسیر
 اثرکامل

 اثر غیر مستقیم
 نتیجه )نقش میانجی(

ضریب تأثیر 
(β) 

ضریب تأثیر  سطح معناداری
(β) 

 معناداریسطح 

در تأثیر مسئولیت د و هویت برند نقش میانجی اعتبار برن
 کننده بر وفاداری به برنداجتماعی ادراک شده توسط مصرف

774/0 05/0>p 449/0 05/0>p 
 پذیرش

 هیفرض

میانجی اعتبار برند در تأثیر مسئولیت اجتماعی ادراک شده 
 بر وفاداری برند توسط مصرف کننده

730/0 05/0>p 351/0 05/0>p 
 پذیرش

 هیفرض

برند در تأثیر مسئولیت اجتماعی ادراک شده  هویتمیانجی 
 بر وفاداری برند توسط مصرف کننده

726/0 05/0>p 315/0 05/0>p 
 پذیرش

 هیفرض

 
 فرضیه های اصلی پژوهش.1۲ جدول

 عدد معناداری (β)ضریب تأثیر  مسیر مستقیم
(t-value) 

 نتیجه

 هیفرض پذیرش 851/13 73/0 وفاداری به برند برصرف کننده م کیمسئولیت اجتماعی ادرا

 هیفرض پذیرش 903/10 64/0 عتبار برند برمصرف کننده  کیادرا یاجتماع تیمسئول

 هیفرض پذیرش 125/10 60/0 برند تیهو بر مصرف کننده یادراک یاجتماع تیمسئول

 هیفرض پذیرش 336/13 79/0 وفاداری به برند براعتبار برند 
 هیفرض پذیرش 571/12 77/0 وفاداری به برند برهویت برند 

 
 
 و پیشنهادها گیرینتیجه. ۵

و مقدار  73/0به برند برابر  یادراک شده مصرف کننده بر وفادار یاجتماع یتمسئول یرتأث ضریب اول یفرع یهفرض
ادراک شده  یاجتماع یتگرفت که مسئول یجهنت توانی. ماست 96/1تر از بزرگشده که  851/13آماره آزمون برابر 

مطالعات گذشته است  یجههمسو با نت یجهنت یندارد. ا یمعنادار یرتأث یا،آس یمهب دربه برند  یکننده بر وفادارمصرف
پور و همکاران، ؛ اسماعیل1401رژ، ؛ خلفی و بوبه1401نصر، ؛ صابری و صمیعی1403ضایی انور و همکاران، )ر

؛ 2024 همکاران،و  4ی؛ منصور2024، نو همکارا 3؛ مهناز2024و همکاران،  2یوان؛ 2024و همکاران،  1یل ؛1396
 کنندیکنندگان احساس ماست که مصرف ینا یبه معنا شتریانم یادراک یاجتماع مسئولیت (.2023و خان،  یمافاط

 یبر وفادار یمیمستق یرتأث تواندیاحساس م ینهستند. ا پذیریتخود مسئول یطیو مح یاجتماع هاییتبرندها در فعال
 یو اجتماع یاخلاق یهاکنند که ارزش ایتحم ییدارند از برندها یلکنندگان تمامصرف یرابه برند داشته باشد، ز

نوع  یندارند، ا اییژهو یتاهم مدتیکه اعتماد و ارتباطات طولان ییجا یمه،ها دارند. در صنعت ببا آن یمشابه
کنندگان مصرف یوقت ین،به برند شود. علاوه بر ا یانمشتر یوفادار یشباعث افزا تواندیم یتماعاج یتمسئول

دارند تا خدمات و  یلتما یشتراست، احتمالاً ب یبندخود پا یاجتماع هاییتبرند به مسئول یککه  کنندیاحساس م
احساس تعلق و ارتباط  یلدمات بلکه به دلخ یفیتک یلانتخاب نه تنها به دل ینمحصولات آن برند را انتخاب کنند. ا

هستند،  یدر مواقع بحران یتو حما طمینانبه دنبال ا یانکه مشتر ییجا یمه،در صنعت ب یژهبا برند است. به و یعاطف
به عنوان  تواندیادراک شده م یاجتماع یتمسئول یت،منجر شود. در نها یشترب یبه وفادار تواندینوع ارتباط م ینا

خود توجه کند،  یاجتماع هاییتکه به مسئول یبرند یمه،ب یبرندها عمل کند. در بازار رقابت یبرا یزعامل تما یک
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 ین،خواهد شد. بنابرا یانمشتر یوفادار یشامر موجب افزا ینکند و ا یداپ یرقابت یتخود مز یبه رقبا سبتن تواندیم
 قابل توجه است. یاآس یمهه برند در بب یادراک شده بر وفادار یاجتماع یتمثبت مسئول یرتأث

و مقدار  β=46/0ادراک شده مصرف کننده بر اعتبار برند برابر  یاجتماع یتمسئول یرتأث ضریب دوم یفرع فرضیه
ادراک  یاجتماع یتگرفت مسئول یجهنت توانیم ین. بنابرااست 96/1تر از بزرگشده که  903/10برابر  tآماره آزمون 

مطالعات گذشته  یجههمسو با نت یجهنت یندارد. ا یمعنادار یرتأث یا،آس یمهشده مصرف کننده بر اعتبار برند در ب
از  یکیبرند  اعتبار (.2023 ،1یگاسا؛ ن2023و خان،  یمافاط ؛1400 ی،و حمد ی؛ طاهر1402و پورنجب،  ینیاست )خوئ

 یفااعتبار ا ینا یریگدر شکل ینقش مهم تواندیادراک شده م یاجتماع یتهر برند است و مسئول یدیکل هایییدارا
اعتبار آن برند  کند،یخود عمل م یاجتماع هاییتبرند به مسئول یککنندگان احساس کنند که که مصرف یکند. زمان

 یدجد یانجذب مشتر ینو همچن یاناعتماد مشتر یشمنجر به افزا تواندین اعتبار می. ایابدیم یشها افزادر نظر آن
 یدخر یماتتصم یبر رو تواندیبلکه م گذاردیم یرتأث یفعل یدهایخر یاعتبار برند نه تنها بر رو ین،شود. علاوه بر ا

احتمال  یشترب دانند،یمرتبط م ثبتم یاجتماع یتبرند را با مسئول یککه  یکنندگانباشد. مصرف یرگذارتأث یزن یندهآ
 یتبه دنبال امن یانکه مشتر یمه،در صنعت ب یژهامر به و ینخدمات آن برند استفاده کنند. ااز  یزن یندهدارد که در آ

هستند، معمولاً  یبندخود پا یاجتماع هاییتکه به مسئول ییبرندها یت،دارد. در نها اییژهو یتهستند، اهم ینانو اطم
مثبت از برند  یرتصو یک یجادمنجر به ا تواندینوع اعتبار م یندارند. ا یشتریاعتبار ب یزها نو رسانه جامعهدر نظر 

 ینرابطه مثبت ب ین،بر اعتبار برند خواهد داشت. بنابرا یمعنادار یرتأث یجه،کنندگان شود و در نتدر ذهن مصرف
 ا قابل تأمل است. یآس یمهادراک شده و اعتبار برند در ب یاجتماع یتمسئول

 یو مقدار بحران β=60/0برابر  سوم یفرع یهفرضدر برند  یتبر هو ی مشتریانادراک یاجتماع یتمسئول یرتأث ضریب
125/10 =t  مطالعات  یجههمسو با نت یجهنت ین. اشودفرضیه تائید میو  باشد،یم 96/1گزارش شده که بزرگتر از

و همکاران،  2ی؛ آگ2023و خان،  یمافاط ؛1400و همکاران،  یگدلی؛ ب1403و همکاران،  یجهرم یانگذشته است )نادر
 یتمسئول .کندیم یزبرندها متما یربرند را از سا یکاست که  ییهاو ارزش هایژگیبرند شامل و هویت (.2021

ارتباط  ییدارند با برندها یلکنندگان تمامصرف یرابرند کمک کند، ز یتهو یریگبه شکل تواندیشده مادراک یاجتماع
کند و آن را در ذهن  یتبرند را تقو یتواند هوتیامر م یندارند. ا یمشابه یاخلاق یهابرقرار کنند که ارزش

 دهد،یرا انجام م یاجتماع یتمربوط به مسئول هاییتبرند فعال یککه  یزمان ین،. همچنیدنما یزترکنندگان متمامصرف
 یا محیطییستز یهادر پروژه یاآس یمهمثال، اگر ب یرند شوند. براآن ب یتاز هو یبخش توانندیم هایتفعال ینا

نوع ارتباط باعث  ینبرند آن شناخته شوند. ا یتاز هو یبه عنوان بخش توانندیاقدامات م ینمشارکت کند، ا ماعیاجت
منجر به  تواندیبرند م یقو یتهو یت،کنندگان و برند خواهد شد. در نهامصرف ینب یکیحس تعلق و نزد یجادا

وجود  یشتریسو باشند، احتمال ببرند هم یک یتکنندگان با هوکه مصرف یشود. هنگام یانمشتر یوفادار یشافزا
 یتادراک شده بر هو یاجتماع یتمسئول یرتأث ین،دارد که از خدمات آن استفاده کنند و به آن وفادار بمانند. بنابرا

 قابل توجه است. یاآس یمهبرند در ب
به برند  یاعتبار برند بر وفادار بینیشپ یرمتغ یرتأث یب( ضر25-4جدول ) یجتوجه به نتا با چهارم یفرع فرضیه
 یا،آس یمهبه برند در ب یگرفت که اعتبار برند بر وفادار یجهنت توانیم t= 336/13 یو مقدار بحران β=79/0برابر 

و  پوریل؛ اسماع1403پور، و مرزوق یدیمطالعات گذشته است )ام یجههمسو با نت یجهنت یندارد. ا یمعنادار یرتأث
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و همکاران،  3؛ حق2022و همکاران،  2؛ رادر2023و خان،  یمافاط ؛2024 ،1یر؛ پوترا و نص2024؛ گوپتا، 1396همکاران، 
2022.) 
اشد، ب ییاعتبار بالا یبرند دارا یککه  یاست. زمان یانمشتر یوفادار یجاددر ا یدیاز عوامل کل یکیبرند  اعتبار
 یفیتاز ک یاشاعتبار معمولاً ن یندارند تا از خدمات آن استفاده کنند و به آن وفادار بمانند. ا یلتما یشترب یانمشتر

 تواندید ماعتبار برن ین،است. علاوه بر ا یاجتماع هاییتبرند به مسئول هدو تع یقبل یانخدمات، تجربه مثبت مشتر
احتمال  دانند،یبرند دارند و آن را معتبر م یکاز  یکه تجربه مثبت یانیباشد. مشتر یرگذارتأث یدخر یماتتصم یبر رو

 توانندیم هایهنوع توص ین. اندکن یهتوص یزن یگراندارد که دوباره از خدمات آن استفاده کنند و آن را به د یشتریب
برند  کیبه  یانمشتر یوفادار یت،. در نهایندنما تیاعتبار برند را تقو ینکمک کنند و بنابرا یدجد یانبه جذب مشتر

بلکه  کنندیاده مشود که نه تنها از خدمات آن برند استف یانجامعه وفادار از مشتر یک یجادمنجر به ا تواندیمعتبر م
 یاربس یاآس یمهببه برند در  یاعتبار برند و وفادار ینرابطه مثبت ب ین،. بنابراکنندیشرکت م یزن یکلام یغاتدر تبل

 مهم است.
و مقدار  β=77/0به برند برابر  یبرند بر وفادار یتهو بینیشپ یرمتغ یرتأث یبداد که ضر نشان پنجم یفرع فرضیه

دارد.  داریمعنا یرتأث یا،آس یمهبه برند در ب یبرند بر وفادار یتهو ینبنابرا باشد،یم 571/12برابر  tآماره آزمون 
و  4یتسامررا ؛2024و همکاران،  ینالد؛ جلال1402 یان،و نمام یمطالعات گذشته است )فرج یجههمسو با نت یجهنت ینا

رقبا  یربرند را از سا یکاست که  ییهاو ارزش هایژگیبرند شامل و هویت (.2023و خان،  یما؛ فاط2024همکاران، 
 یازهایها و نبرند با ارزش یک یتکه هو ی. زمانکندیم یفاا یانمشتر یوفادار یجاددر ا یو نقش مهم کندیم یزمتما

 یمه،. در صنعت بمانندبه آن برند وفادار ب یانوجود دارد که مشتر یشتریداشته باشد، احتمال ب یخوانهم یانمشتر
و  یمشتر ینمستحکم ب یارابطه یجادموجب ا تواندیم یقو یتدارد، هو یادیز یتاهم ینانکه اعتماد و اطم ییجا

 یشود. وقت یانمثبت در ذهن مشتر یرتصو یک یجادباعث ا تواندیبرند م یقو یتهو ین،ه بر ابرند شود. علاو
وجود دارد که از خدمات آن استفاده  یشتریتعلق کنند، احتمال ب احساسسو باشند و برند هم یک یتبا هو یانمشتر

شود. در  یوفادار یشمنجر به افزا تواندیبا برند م ینوع ارتباط عاطف ین. ایرندبگ یدهرا ناد هاینهگز یگرکنند و د
 یمشخص و جذاب یتکه هو یشود. برند یدر بازار رقابت یزتما یجادمنجر به ا تواندیم ینهمچن یقو یتهو یت،نها

 ین،. بنابرایدبه انتخاب خود نما یقو تشو یبرا جلب کند و آنها را ترغ یاناحتمال دارد که توجه مشتر یشتردارد، ب
  قابل توجه است. یاآس یمهبه برند در ب یبرند بر وفادار یتهو یرتأث

 یبر وفادار مشتریان یادراک یاجتماع یتاثر کامل مسئول دهدینشان م ینگبوت استرپ یلتحل نتایج اول یاصل فرضیه
به برند با نقش  یبر وفادار ی مشتریانادراک یاجتماع یتمسئول یرمستقیمغ یرتأث یبو ضر 774/0به برند برابر 

آزمون محاسبه  یگزارش شده که مقدار سطح معنادار β=449/0برابر  یاآس یمهبرند در ب یتاعتبار برند و هو یانجیم
ی ادراک یاجتماع یتشده و مسئول ییدتأ یهفرض یجهدر نت .است 05/0فوق کمتر از  یرهایمس یلتحل یشده برا
 یجهنت یندارد. ا یمعنادار یرتأث سیا،آ یمهبرند در ب یتاعتبار برند و هو یانجیبه برند با نقش م یبر وفادار مشتریان

 یشافزا یقاز طر تواندیادراک شده م یاجتماع مسئولیت (.2023و خان،  مای)فاط مطالعات گذشته است یجههمسو با نت
 هاییتاحساس کنند برند نسبت به مسئول مشتریانکه  یبگذارد. زمان یرتأث یانمشتر یبرند بر وفادار یتاعتبار و هو

 یندفرآ ین. اشدآنها خواهد  یوفادار یشاعتبار موجب افزا ینو ا یافته یشخود متعهد است، اعتبار آن افزا یاجتماع
 یتمسئول یرتأثتحت تواندیم یزبرند ن یقو یتهو ین،رابطه است. همچن یناعتبار در ا یانجینقش م یتدهنده اهمنشان
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اقدامات  ینرا انجام دهد، ا یاجتماع یتمرتبط با مسئول هاییتبرند فعال یک ی. وقتیردادراک شده قرار گ یاجتماع
 یزن تریارتباط قو ین. ایدخواهند گرد یانبا مشتر ترییقارتباط عم یجادا بآن خواهند شد و موج یتاز هو یبخش

چرخه  یک یجادمنجر به ا توانندیم یتدو عامل اعتبار و هو ینا یبترک یت،خواهد شد. در نها یوفادار یشباعث افزا
 یوفادار تیجهشده و در ن یتاعتبار و هو یشادراک شده موجب افزا یاجتماع یتمثبت شوند که در آن مسئول

 یادراک شده بر وفادار یاجتماع یتمسئول یردر تأث یتاعتبار و هو یانجینقش م ین،کنند. بنابرا یترا تقو یانمشتر
 مهم است. یاربرند بسبه 

بر  مشتریان یادراک یاجتماع یتاثر کامل مسئول دهدینشان م ینگبوت استرپ یلتحلدر  دوم یاصل فرضیه هنتیج
اعتبار  یانجیبه برند با نقش م یبر وفادار یاجتماع یتمسئول یرمستقیمغ یرتأث یبو ضر 730/0برند برابر  یوفادار

ادراک  یاجتماع یتمسئول یهفرض ییدتأبا  یجه. در نتدارد یرهایمس یلتحل یبرا یمقدار معنادار β=351/0برند برابر 
 یجههمسو با نت یجهنت یندارد. ا یمعنادار یرتأث یا،آس یمهاعتبار برند در ب یانجیبه برند با نقش م یشده بر وفادار

اعتبار بر  یشافزا یقاز طر تواندیادراک شده م یاجتماع مسئولیت(. 2023و خان،  مای)فاطمطالعات گذشته است 
 هاییتبرند نسبت به مسئول یککنندگان احساس کنند که که مصرف یباشد. زمان یرگذارتأث یانمشتر یوفادار
 آیندفر ینآنها خواهد شد. ا یوفادار یشاعتبار موجب افزا ینو ا یافته یشخود متعهد است، اعتبار آن افزا یاجتماع
 یجادباعث ا تواندیبرند م یک یاعتبار بالا ین،رابطه است. علاوه بر ا ینعتبار در اا یانجینقش م یتدهنده اهمنشان

 هاییتبرند معتبر است و فعال یکاحساس کنند که  یانکه مشتر یکنندگان شود. هنگاممصرف ینب یشتریاعتماد ب
نوع  یندارند تا از خدمات آن استفاده کنند و نسبت به آن وفادار بمانند. ا یلتما یشترب دهد،یانجام م یمثبت اجتماع

اثرگذار  یزن یندهآ یدخر یماتتصم یاست بلکه ممکن است بر رو یرگذارتأث یفعل یدهایخر یاعتماد نه تنها بر رو
دهنده نشان باراعت جییانبا توجه به نقش م یادراک شده بر وفادار یاجتماع یتمسئول یرتأث یبررس یت،باشد. در نها

ادراک  یاجتماع یتمسئول ینرابطه مثبت ب ین،است. بنابرا یابیبازار یندهایدر فرآ یاخلاق یهاتوجه به ارزش یتاهم
 قابل توجه است. یاآس یمهاعتبار در ب یقاز طر یشده و وفادار

برند  یمصرف کننده بر وفاداری ادراک یاجتماع یتاثر کامل مسئول ،سوم یاصل فرضیه ینگبوت استرپ یلتحلطبق 
برند برابر  یتهو یانجیبه برند با نقش م یبر وفادار یاجتماع یتمسئول یرمستقیمغ یرتأث یبو ضر 726/0برابر 

315/0=β  یانجیبه برند با نقش م یبر وفادار یادراک یاجتماع یتشده و مسئول ییدتأ یهفرض یجهدر نت ،باشدیم 
و خان،  مای)فاط مطالعات گذشته است نتیجههمسو با  یجهنت یندارد. ا یمعنادار یرتأث یا،آس یمهبرند در ب یتهو

باشد.  یرگذارتأث یانمشتر یبرند بر وفادار یتهو یتتقو یقاز طر تواندیادراک شده م یاجتماع مسئولیت(. 2023
احساس  یند است، اخود متعه یاجتماع هاییتبرند نسبت به مسئول یککنندگان احساس کنند که که مصرف یزمان

گردد  یانمشتر ینب تریقارتباط عم یجادا همنجر ب تواندیم یزن تریقو یتآن برند خواهد شد. هو یتهو یتموجب تقو
 یخوانهم یاخلاق یهابرند با ارزش یک یتکه هو یهنگام ین،دهد. علاوه بر ا یشآنها را افزا یوفادار یجهو در نت

نوع ارتباط  یندارند تا از خدمات آن استفاده کنند و نسبت به آن وفادار بمانند. ا یلتما یشترب یانداشته باشد، مشتر
خواهد  یتتقو یزرا ن یندهآ یدهایخواهد شد بلکه احتمال خر یفعل یدهایخر یشبا برند نه تنها موجب افزا فیعاط

دهنده نشان یتهو یانجینقش مبا توجه به  یادراک شده بر وفادار یاجتماع یتمسئول یرتأث یبررس یت،کرد. در نها
 یتمسئول ینرابطه مثبت ب ین،است. بنابرا اریابیباز یندهایدر فرآ یو اجتماع یانسان یهاتوجه به ارزش یتاهم

 قابل توجه است. یاآس یمهدر ب یتهو یقاز طر یادراک شده و وفادار یاجتماع
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 یمه،به برند در صنعت ب یبر وفادار شتریانادراک شده م یاجتماع یتمسئول یرتأث یپژوهش حاضر با هدف بررس
 ییدتأ یمورد بررس یاتفرض یپژوهش نشان داد تمام یجبرند، انجام شد. نتا یتاعتبار و هو یانجیبر نقش م یدبا تأک
. سازدیم یانبه وضوح نما یمهبه برند را در صنعت ب یوفادار یجادا در یاجتماع یتمسئول یتامر اهم یناند و اشده

 یانو برندها شناخته شد. مشتر یانمشتر ینرابطه مثبت ب یریگدر شکل یدیشده عامل کلادراک یاجتماع یتمسئول
قابل اعتماد و  یشتر، بباشند یبندخود پا یاجتماع هاییتکه به مسئول ییبه وضوح نشان دادند برندها یاآس یمهب

 ینمهم ا هاییافتهاز  یکی به برند عمل کند. یوفادار یبرا یمحرک قو تواندیاحساس اعتماد م ینمعتبر هستند. ا
به برند بود. اعتبار برند  یادراک شده و وفادار یاجتماع یتمسئول یناعتبار برند در ارتباط ب یانجیپژوهش، نقش م

کنندگان داشته باشد. مصرف یدبر رفتار خر یادیز یرتأث تواندیکه م شودیمند در نظر گرفته مارزش ییدارا مثابهبه 
ها دارند تا از خدمات آن یلتما یشترتوجه دارند، ب یاجتماع یتکه به مسئول ییبا تجربه مثبت از برندها یانمشتر

رابطه  یندر ا یگرد یانجیعامل م یکبه عنوان  یزبرند ن یتهو ین،ها وفادار بمانند. علاوه بر ااستفاده کنند و به آن
 یارتباط عاطف یجادموجب ا تواندیاست، م ماعیاجت یتمسئول هاییتاز فعال یبرند که ناش یقو یتشد. هو ییشناسا

منجر به  تواندیبلکه م کندیم یترا تقو ینه تنها وفادار یارتباط عاطف ینو برند گردد. ا یانمشتر ینب ترییقعم
که اعتماد و  ییجا یمه،نشان داد که در صنعت ب ینپژوهش همچن نتایج شود. یانمشتر یمثبت از سو یکلام یغاتتبل

جذب و حفظ  یمؤثر برا یاستراتژ یکبه عنوان  تواندیم یاجتماع یتدارد، توجه به مسئول ییبالا یتاهم یناناطم
 یتمز یمهب بتیدر بازار رقا توانندیم دهند،یم یتخود اهم یاجتماع هاییتکه به مسئول ییعمل کند. برندها یانمشتر

به  یگریاز هر زمان د یشترب یکنندگان امروزخود کسب کنند. به علاوه، مصرف ینسبت به رقبا یقابل توجه
 هاییاستراتژ یدبا یمهب یهاشرکت یرو سا یاآس یمهب ین،برندها توجه دارند. بنابرا یو اجتماع یاخلاق یهاارزش
 تواندیپژوهش م ینا یجنتا یت،کنند. در نها یبازنگر یو اجتماع یفرهنگ ییراتتغ ینبه ا وجهخود را با ت یابیبازار

اعتبار و  یتو تقو یاجتماع یتباشد تا با تمرکز بر مسئول یمهدر صنعت ب گیرندگانیمو تصم یرانمد یبرا ییراهنما
 یجادسهم بازار شود بلکه به ا یشموجب افزا تواندیامر نه تنها م یندهند. ا یشرا افزا یانمشتر یبرند، وفادار یتهو
ادراک شده را در  یاجتماع یتمسئول یتپژوهش اهم ینا ی،طور کل به کمک خواهد کرد. یزند نمثبت از بر یرتصو یک

موضوع توجه  ینبه ا یبه طور جد یدکه برندها با دهدیکرده و نشان م یدتأک یمهبه برند در صنعت ب یوفادار یجادا
 یجه،و در نت کنندخود برقرار  یانبا مشتر یترروابط مستحکم توانندیو معتبر، برندها م یقو یتهو یک یجادکنند. با ا

 .یندنما ینبلندمدت خود را تضم یتموفق
 

 :دشویارائه م یرز هاییشنهاداول پ یفرع یهاساس فرض بر. هاپیشنهاد

 درباره  یشتریخود برگزار کند تا اطلاعات ب یانمشتر یبرا یآموزش یهاکارگاه تواندیم یاآس یمهب
 ارائه دهد. یستزیطآن بر جامعه و مح یرو تأث یاجتماع یتمسئول

 هاییتکه در فعال یانیپاداش به مشتر یمانند اعطا ی،اجتماع یتبر مسئول یمبتن یوفادار یهابرنامه 
 کند. یجادا یاآس یمهکنندگان و بمصرف ینب ترییقارتباط عم تواندیم کنند،یشرکت م یاجتماع

 را  یاآس یمهاعتبار ب تواندیم یاآس یمهب یاجتماع یتسالانه شفاف درباره اقدامات مسئول یهاانتشار گزارش
 دهد. یشرا افزا یانمشتر یکرده و وفادار یتتقو

 :دشویارائه م یرز هاییشنهاددوم پ یفرع یهاساس فرض بر
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 یشبه افزا تواندیم دهند،یرا نشان م یاآس یمهب یاجتماع یتکه به وضوح اقدامات مسئول یغاتیتبل هایبرنامه 
 کمک کند. یانمشتر یوفادار یجهو در نت یاآس یمهاعتبار ب

 به  تواندیآن م هاییتو موفق یاجتماع یتمسئول هاییتفعال یشنما یبرا یژهو یاصفحه یا یتساوب یجادا
 کند. یترا تقو یانمشتر یافزوده و وفادار یاآس یمهاعتبار برند ب

 و  یاآس یمهاعتبار ب یشبه افزا تواندیمشترک م یهادر پروژه هایریهو خ یدولتیرغ یهابا سازمان یهمکار
 منجر شود. یانمشتر یوفادار

 :گرددیارائه م یرز یشنهاداتسوم پ یفرع یهاساس فرض بر

 کند  یجادا یانبرند و مشتر ینب یمشترک یتهو ی،اجتماع یتمسئول یهاپروژه یقاز طر تواندیم یاآس یمهب
 احساس تعلق به برند شود. یشکه منجر به افزا

 کند،یدعوت م یاجتماع یتمسئول هاییترا به مشارکت در فعال یانکه مشتر یاجتماع یدادهایرو یبرگزار 
 کند. یترا تقو یاآس یمهب یتهو تواندیم

 را  یاجتماع یتمسئول ینهدر زم یتموفق یهاو مقالات( که داستان یدئوها)مانند و یجیتالد یمحتوا یدتول
 کند. یترا تقو یاآس یمهب یتهو تواندیم کند،یم یتروا

 :دشویارائه م یرز هاییشنهادچهارم پ یفرع یهاساس فرض بر

 یوفادار تواندیجامعه را هدف قرار دهد، م یازهایکه ن یاجتماع یتمسئول یهابرنامه یتوسعه و اجرا 
 کند. یترا تقو یانمشتر

 به  تواندیم یاجتماع یتدرباره اقدامات مسئول یانبازخورد از مشتر یآورو جمع هاینظرسنج یبرگزار
 کمک کند. یوفادار یشبهبود خدمات و افزا

 یافتو در یاجتماع یتدرباره اقدامات مسئول یرساناطلاع یبرا یانمستمر با مشتر یارتباط یهاکانال یجادا 
 کند. یترا تقو یوفادار تواندیها منظرات آن

 :گرددیارائه م یرز هاییشنهادپنجم پ یفرع یهاساس فرض بر

 را  یاآس یمهاعتبار ب تواندیم یاجتماع یتمسئول هاییتدرباره فعال یاشفاف و دوره یهاارائه گزارش
 دهد. یشافزا

 را جلب  یاناعتماد مشتر تواندیم یاجتماع یتمسئول ینهشرکت در زم هاییاستو س یندهافرآ یسازشفاف
 کند. یترا تقو یاآس یمهکرده و اعتبار ب

 یاآس یمهبه اعتبار ب تواندیم یغاتدر تبل یاجتماع یتدرباره اقدامات مسئول یاناستفاده از نظرات مثبت مشتر 
 کند. یتافزوده و آن را تقو

 :دشویارائه م یرز هاییشنهاداول پ یاصل یهاساس فرض بر

 تواندیداشته باشد، م یهمخوان یاآس یمهب یتکه با هو یاجتماع یتحول محور مسئول یقو یداستان یجادا 
 کمک کند. یمهب ینا یتهو یتبه تقو

 را نزد کارکنان  یمهب یتهو تواندیم یاآس یمهدر داخل ب یاجتماع یتبر مسئول یمبتن یفرهنگ سازمان یجترو
 کند. یتتقو یانو مشتر
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 را  یمهب یتهو تواندیدارند، م یهمخوان یاآس یمهب یهاکه با ارزش یو اجتماع یمحل یهامشارکت در پروژه
 کند. یتتقو

 :گرددیارائه م یرز هاییشنهادپ دوم یاصل یهاساس فرض بر

 یانمشتر یوفادار یشبه افزا توانندیتمرکز دارند، م یاآس یمهاعتبار ب یکه بر رو یابیبازار هاییاستراتژ 
 کمک کنند.

  یداده و وفادار یشاعتبار برند را افزا تواندیم یاآس یمهدرباره خدمات ب یقاطلاعات شفاف و دقارائه 
 کند. یترا تقو یانمشتر

 یداده و به وفادار یشرا افزا یاآس یمهاعتبار ب تواندیمعتبر م یهااز سازمان هاینامهو گواه یزکسب جوا 
 کمک کند. یانمشتر

 :است یرز به شرحسوم  یاصل یهفرض ها طبقیشنهادپ

 یانمشتر یوفادار یشبه افزا تواندیرا به وضوح منتقل کنند، م یاآس یمهب یتکه هو یارتباط یهابرنامه یجادا 
 کمک کند.

 تواندیم یانبا مشتر تریکو ارتباط نزد یاآس یمهب یتجشن گرفتن هو یخاص برا یدادهایرو یبرگزار 
 دهد. یشها را افزاآن یوفادار

  احساس تعلق  تواندیآن، م یهاو ارزش یاآس یمهب یتهو یانب یبرا یغاتدر تبل ییسراداستاناستفاده از
 دهد. یشرا افزا یانمشتر

 هاپیشنهادسایر 

 یخدمات یعصنا یرو سا یمهبه برند در صنعت ب یادراک شده بر وفادار یاجتماع یتمسئول یرتأث یسهمقا  

 یمهکننده در صنعت بادراک شده مصرف یاجتماع یتعوامل مؤثر بر مسئول بندییتو اولو ییشناسا  

 یمهدر صنعت ب یمطالعه مورد یکبه برند:  یبر وفادار یاجتماع یتمسئول یرتأث یلفراتحل  

 یفیمطالعه ک یکبه برند:  یبرند بر وفادار یرهبر یربرند در تأث یتاعتبار برند و هو یانجینقش م یبررس  

 یاآس یمهبه برند ب یبر وفادار یاجتماع یتمسئول هایینکمپ یرتأث یلتحل  

 یاجتماع یهابر نقش رسانه یدبه برند با تأک یبر وفادار یاجتماع یتمسئول یرتأث یساختار یسازمدل  

 یمهبه برند ب یآن بر وفادار یرو تأث یاجتماع یتدر ادراک مسئول یتیجنس یهاتفاوت ییشناسا  

 یانمشتر یو وفادار یاجتماع یتمسئول ینهدر زم یمهمختلف ب یبرندها ینب اییسهمقا یلتحل  

 یمهبه برند در صنعت ب یو وفادار یاجتماع یتبر ادراک مسئول یعوامل فرهنگ یرتأث یبررس  

 یبه برند در دوران بحران )مانند پاندم یوفادار یشبر افزا یاجتماع یتمسئول یهابرنامه یاثربخش یلتحل 
 19-یدکوو
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