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 02/12/1401تاریخ پذیرش:     24/07/1401تاریخ ارسال: 
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اعتماد به برند است،    یانجیبرند با نقش م  ژهی شرکت بر شهرت شرکت و ارزش و  یاجتماع  تیاثرات مسئول  نییهدف پژوهش حاضر تع

 ه یحاضر را کل قیتحق یبود. جامعه آمار  یاز نوع همبستگ یفیاطلاعات توص  یو از نظر نحوه گردآور  یحاضر از نظر هدف کاربرد قیتحق

نفر به عنوان نمونه  645کوکران تعداد    یریفرمول نمونه گ  قی دادند که از طر  لیتشک  4662118در شعب بانک صادرات به تعداد    انی مشتر

به مع  یریروش نمونه گ  قی از طر ابزار پژوهش پرسشنامه استاندارد مسئول  اریهدفمند وابسته  لوپز  یماعاجت  تیانتخاب شدند  - شرکت 

استاندارد شه2019گونزالس و همکاران)  نامه  ارزش و2019) یو سوک  یشرکت سوک  رت( و پرسش  استاندارد  نامه  برند    ژهی (و پرسش 

پرسشنامه ها بر اساس    یی( بودند که روا2017)سی و گونار  کوسی( و پرسش نامه استاندارد اعتماد به برند تزمپل2016و همکاران)   یفسیس

  ی مورد بررس  یعامل  لیو سازه با روش تحل  ی آمار  جامعه از    یتعداد  دگاهی د  یبر مبنا  ی با استفاده از نظر صاحب نظران،صور  ییمحتوا  ییروا

 بیاخ به ترتکرونب  یپرسش نامه ها با روش آلفا  ییا ی گرپای د  یقرار گرفت و از سو  دیمورد تائ  ییقرار گرفتند و پس از اصطلاحات لازم روا

 ی معادلات ساختار  ی مشتمل بر مدل ساز  یطو استنبا  ی فیداده ها در دو سطح توص  لیو تحل  ه ی برآورد شد . تجز  75/0و  75/0،    77/0،  77/0

دارد که    ی مثبت و معنادار  ریاعتماد به برند بر شهرت شرکت تاث  ق ی شرکت از طر  ی اجتماع  تینشان داد که مسئول  قیتحق  جی انجام گرفت. نتا

دارد که    یو معنادار  ثبتم  ر یبرند تاث  ژهی اعتماد به برند بر ارزش و  قی شرکت از طر  یاجتماع  تیاست و مسئول  735/0  ریتاث  نی ا  بی رض

 است  685/0 ریتاث نی ا بی ضر

 

 برند ، اعتماد به برند ، شهرت شرکت  ژهی شرکت ، ارزش و ی اجتماع  تیمسئول:  یدیکل یهاواژه
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 مقدمه 

در سراسر    یمفهوم   یشرکت  یاجتماع  ت یمسئول که  است 

شدن درها را   یجهان  ن،یجهان مطرح شده است. علاوه بر ا 

ها در سراسر جهان دولت   یبرا  یمختلف  یهاچالش  یبه رو

 یرو به رشد و شهروند  دی امر منجر به د  نیباز کرده است. ا

همچن  یشرکت در  نیو  شدن  نام    یانتزاع  یبرا  یباز  به 

شده است که شرکت ها را ملزم   یشرکت   یاجتماع  ت یولمسئ

ا پ  یفایبه  در  م  شرفت ینقش  مسئول  یجامعه    تیکند. 

شده    ریناپذاجتناب    یامروز  طیدر مح    یشرکت   یاجتماع

  یم  فا یشرکت ا  یبرندساز  یدر اثربخش  یاست و نقش مهم

  ی اتیح  ینگران  کی  ر یاخ  یهادر سال  ی شرکت  یبرندساز.  کند

کسب   یاری بس  یبرا ارزشاز  با  است.  بوده    نیتروکارها 

برند    ژهیآن است که از نظر ارزش و  برندهر سازمان،    ییدارا

برند خود    ژهیارزش و  توانندیها م. شرکت شودیم  یابیارز

بازار با  روش  ی ابیرا  به  خود   منحصربه  ی هامحصولات 

بالاتر و حفظ    ی هامت یق  افت یدر  تر،صیو قابل تشخ  فردتر

  ی زیچ  یبالا، بهبود بخشند. برندساز  ت یفیک  یاستانداردها

دادن    شیب اختصاص  به    کی از  است.    ک ینام  محصول 

  یدهد تا خود را از رقبا  یبه کسب و کارها اجازه م   نیهمچن

متما ز   ک ی  نهیآ  برندکنند.    ز یخود  است،  هر    رایشرکت 

م  یاقدام انجام  که شرکت  تصو   یرا  به  کشد.    یم  ریدهد 

ها ا  یتلاش  در  را  کنندگان  مصرف  ها،   جادیشرکت 

شود،    یبرند م  جادیکه منجر به ا  ینام تجار  کیاز    یریتصو 

به   یبرندساز   .(1،20201نگ و همکاران )واکند    یم  ریدرگ 

م  یریتصو   یر یگ شکل کمک  سازمان  از  و    کندیخوب 

که    کند،یرا فراهم م  یمؤثر ارتباط با مشتر  تیریامکان مد

در    انیمشتر  .برند است    ژهیارزش و  یاتی ح  کنندهینیبشیپ

چ  یایدن نگران  هز  شی ب  ی زیامروز  ک   نه یاز    تیفیو 

  عهخود و جام  طینگران مح  نیمحصولات هستند. آنها همچن

  ی خواهند بخش  یکنند و م  یم  یهستند که در آن زندگ   یا

ا  برنامه  نت  یاز  در  است.  جهان  نفع  به  که    جه،یباشند 

 یشرکت  یاجتماع  ت یمسئول که  اندافتهیمدرن در  یهاشرکت 

 
1 - Wang & et al 
2 -Gazzola& et al 
3 - Abbas& et al 

اندازه   کندیم  جادیبرند را ا  ژهیارزش و و اکنون به همان 

خود با توجه به    ی و خدمت کالاها  دیاست که  تول  یاتیح

ا  نیا هدف  بررس  نیموضوع،  مسئول  یمطالعه    ت ی نقش 

بانک  بر    یبرند مبتن  ژهیشرکت در توسعه ارزش و  یاجتماع

ا .است    ها بر  به    ییها   هیتوص  یفعل  قیتحق  ن،یعلاوه  را 

  ی اجتماع  تیکسب و کارها در مورد نحوه گنجاندن مسئول

  گازولا)کند    یشرکت خود ارائه م  یدر برنامه کل   یشرکت

همکاران  بازار     یشرکت  یاجتماع  ت ی مسئول(.2،2020و  در 

ز  یجهان  یرقابت کرده    یادیتوجه  جلب  خود  به  را 

همکاران )است  و    ت ی مسئول  ت یاهم (.2019،  3عباس 

ا  نیهمچن   یشرکت  یاجتماع در  است   ت یواقع  نیممکن 

برا  ون یلیآشکار شود که شرکت ها م  ت یمسئول  یها دلار 

و  ) کنند  یم  نهیهز   یشرکت  یاجتماع ،  4همکاران   لو 

حال،   (.   2019 این  یک      ی شرکت  یاجتماع  تیمسئولبا 

 در ایجاد شهرت خوب و ارزش ویژه برند  متغیر تاثیر گذار

 دولتیدر بخش بانکداری ، به ویژه در بانک های بخش  

 که  شوداستدلال می      ، (.2019، عباس و همکاران )است 

شکلی از خودتنظیمی کسب      یشرکت  یاجتماع  ت یمسئول

بین   کار خصوصی  به  و  آن کمک  که هدف  است  المللی 

با   یا خیریه  فعال  بشردوستانه،  ماهیت  با  اجتماعی  اهداف 

اخلاقی   یا  داوطلبانه  های  فعالیت  از  یا حمایت  مشارکت 

موفقی(2003) 5اسمیت  زعمبه  . است  به  ،  سازمان  یک  ت 

افزایش   برای  ها  سازمان  که  دارد  بستگی  هایی  استراتژی 

توسعه      یشرکت  ی اجتماع  تیمسئول فروش خود از طریق

ها با  بنابراین، سازمان (. 2021،  6ژو و همکاران  ) می دهند

فعالیت سرمایه در  بیشتر    ی اجتماع  ت یمسئول هایگذاری 

دارایی   یشرکت یا  سرمایه  اشکال  ،  در  را  اخلاقی  های 

مانند و  نامشهود  برندارزش  شرکت  یژه  شهرت  ایجاد  و 

نامه   .کنندمی بیمه  یک  عنوان  به  شرکت  اخلاقی  سرمایه 

عمل می کند و از آن در برابر ارزیابی های منفی ذینفعان 

شرکت ها همچنین می توانند با شرکت   .محافظت می کند

خود را   ارزش ویژه برند،     یشرکت  یاجتماع  ت یمسئول در

4 - Lu& et al 
5 -Smith 
6 - Zhou& et al 

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.766422/full#B1
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.766422/full#B1
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.766422/full#B57
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.766422/full#B57
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.766422/full#B1
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.766422/full#B73
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.766422/full#B81
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.766422/full#B81


 

 68       اعتماد به برند ی انجیبرند با نقش م  ژه یشرکت بر شهرت شرکت و ارزش و یاجتماع  ت یاثرات مسئول یبررس 

 1402بهار ، 6، شماره 3فصلنامه دانش کارآفرینی، دوره 

دهند و  افزایش  و   زعمبه  (.2015،  1همکاران )فاطما  لای 

برند،   (2010)2همکاران  ویژه  شرکت  و ارزش   شهرت 

دارایی های نامشهود حیاتی برای موفقیت یک شرکت در 

همچنین یک  .بخش خدمات مالی در نظر گرفته می شوند

در   کلیدی  و  متغیر  سازمان  است   مشتریانرابطه     .اعتماد 

اندازهای   اعتماد یک عامل در حین در نظر گرفتن چشم 

  یاجتماع  ت ی مسئول خریدار در مورد رفتار در مورد دیدگاه

همکاران   ولاخوس) است     یشرکت وقتی   (.3،2009و 

اعتماد است و  مشتریان بر این باورند که یک سازمان قابل  

به شیوه ای مسئولیت پذیر اجتماعی رفتار می کند، ارزیابی  

 یک شرکت ممکن است به طور مثبت تحت تأثیر قرار گیرد

ک به عدم توجه به کم(.2019، 4شونز و همکاران -ادینگر )

جامعه و رفاه جامعه ای که در آن فعالیت می کنند مورد  

این،   .توجه قرار گرفته است  بر  به    بانک ها علاوه  عموماً 

همچنین   و  دولتیدولت  های  می   کمکمختلف    سازمان 

شود  در نتیجه، دولت به مشتری اصلی آن تبدیل می  .کنند

  و آنها برای رقابت در یک بازار رقابتی یک پایگاه مشتری

می سرگرم  را  میمنظم  جذب  و  و  کنندکنند  )ارشد 

قوی دارند   پایه های  بانک هادر نتیجه،  (.2021،  5همکاران

و به خوبی در جامعه جا افتاده اند و به عنوان یک شرکت  

مالی، سواد مالی و ارائه  توانایی  کننده کلیدی در دستیابی به  

حال، با این   .خدمات تجاری به عموم مردم دیده می شوند

کنندگان شرکت  عنوان  به  خود  نقش  از  همچنین   آنها 

و مزایای تبدیل شدن به یک      یشرکت  یاجتماع  ت یمسئول

در شرکت  با  خوب  شرکتی    ی اجتماع  ت یمسئول شهروند 

یکی از دلایل احتمالی این است  .بی اطلاع هستند    یشرکت

ها که در  بانک  گذاری  سرمایه  که  دانند    ت ی مسئول نمی 

می تواند کمک زیادی به ایجاد شهرت و   ی شرکت یاجتماع

ارزش ویژه برند آنها کند، مشتریان و وفاداری آنها را بیشتر  

   .جذب کند و در نتیجه سودآوری کلی آنها را افزایش دهد

در مورد نقش حیاتی  بانک هابه نظر می رسد که مدیریت  

 
1 - Fatma& et al 
2 -Lai, & et al 
3 -Vlachos& et al 
4 -Edinger-Schons& et al 
5 -Arshed& et al 

  یشرکت  یاجتماع  ت یمسئول خود به عنوان مشارکت کنندگان

که می تواند به طور قابل ملاحظه ای به ایجاد آگاه نیستند  

پژوهش های     .شهرت و اعتبار برای سازمان آنها کمک کند

های  کمی فعالیت  مورد    ی شرکت  یاجتماع  ت یمسئول در 

  تیمسئول ارتباطاست که    انجام شده  ایراندر   بانک ها  برای

ایجاد شهرت و ارزش ویژه برند کمک   با  یشرکت یاجتماع

نتایج چنین مطالعه ای می تواند کمک قابل   .کند، تأیید کند

در   بانک ها توجهی به جلب توجه مدیریت و هیئت مدیره

آینده خود در زمینه فعالیت   تصمیم گیری در مورد مسیر 

. لذا هدف اصلی این  کند یشرکت  یاجتماع  ت ی مسئول های

شهرت  بر    مسئولیت اجتماعی شرکت تعیین اثرات  پژوهش  

به برند    اعتمادبا نقش میانجی    شرکت و ارزش ویژه برند

 در بانک های صادرات شهر اصفهان است. 

 6مسئولیت اجتماعی شرکت  

فعالیت  و  منافع  همه  ادغام  برای  باید  جوامع  تجاری  های 

ها  های فعال در جامعه همسو شود تا برای سازمانسازمان

باشد مفید  جامعه  همکاران زعمبه  . و  و  ،  (2008)7کرین 

سرمایه  " یک  عنوان  به  باید  شرکت  اجتماعی  مسئولیت 

در  که در ایجاد یا حفظ شهرت شرکت  گذاری استراتژیک  

تقیم و  و این نشان می دهد که اجرای مس  "نظر گرفته شود

شرکت  غیرمستقیم اجتماعی    دیدگاه طریق از مسئولیت 

یک شرکت مشاهده می شود. زمانی که این    منابع   بر  مبتنی

بر مزایای شرکت ها تأثیر می    عمل کردنو    ادعا نوع اجرای  

تای  ) گذارد و  اجتماعی   پدیده  (.2015،  8شین  مسئولیت 

دیدگاه های  شرکت   از طریق  توان  را می  منافع  با  مرتبط 

منابع بر  کرد مبتنی  و)  پشتیبانی  و    امزیلیمک 

ویژگی های داخلی و عملکرد  ارتباط بین   (9،2006همکاران

سازمان را توضیح می دهد و یک نقطه مرجع برای توصیف  

های فعالیت  در  شدن  درگیر  اجتماعی   دلیل  مسئولیت 

سازمان ها منابعی را   (.  10،2002ویمت)ارائه می دهد شرکت 

حفظ می کنند که برای تبدیل ورودی ها به خروجی ها در  

6 - Corporate social responsibility 
7 - Crane & et al. 
8 - Shin and Thai 

9 - McWilliams &et al. 

10 - Mathew 

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.766422/full#B50
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.766422/full#B50
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.766422/full#B20
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.766422/full#B20
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.766422/full#B19
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.766422/full#B72
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هستند حیاتی  خدمات  و  طبق .تولید  مسئولیت   بنابراین، 

با تنظیم و   مبتنی بر منابعاجتماعی شرکت   ، یک سازمان 

برانکو و  ) مانور منابع، مزیت رقابتی پایدار را درو می کند

مانند شهرت و    (.  1،2006گزیرودر کمیاب  نامشهود  منابع 

می   اقتصادی  عملکرد  باعث  شرکت  فرهنگ 

در این راستا، سرمایه  (.  2003،  2ی و همکاران تزک یاورل )شود

اخلاقی به عنوان یک منبع نامشهود محصول فعالیت های  

مفهوم که  است  سازمان  یک  اخلاقی  یا   بشردوستانه 

را تشکیل می   منابع بر اساس مسئولیت اجتماعی شرکت 

شرکت  اگر .دهد اجتماعی  سرمایه   مسئولیت  بر  مبتنی 

می باشد،  مصرف اخلاقی  تردید  و  شک  از  کنندگان  توان 

اجتناب کرد، زیرا آنها مشتاقند بدانند چرا یک شرکت در  

 دهدها دخیل است نه اینکه چه کاری انجام میاین فعالیت 

همکاران ولاخوس ) اساس (.3،2009و  بر  ،  منابع بنابراین، 

ارزش های اخلاقی یک شرکت می تواند آن را قادر سازد  

حقوق   به  و  کند  ایجاد  خوبی  شهرت  سهام تا  صاحبان 

 (. 2020)محمد و بشیر،)ارزش پولی( تبدیل کند

 4شهرت شرکت

را به عنوان   شهرت شرکت  (2019) 5نیوبوری و همکاران 

ادراک جمعی از فعالیت ها و باورهای گذشته شرکت در  

کند تعریف می  آن  آینده  فعالیت های  با  بر   .رابطه  علاوه 

ویلسون  این، و  که (2001) 6گوتسی  دادند  شهرت   نشان 

برنامه بازاریابی آینده است که بر سهامداران داخلی   شرکت 

س خارجی  گذاردو  می  تأثیر  و   .ازمان  جفری 

شهرتی   شهرت شرکت  بیان می کنند که  (2019)7 همکاران

و   کنندگان  مصرف  بین  را  وفاداری  و  اعتماد  که  است 

این، یک شهرت  علاوه بر   .فروشندگان به ارمغان می آورد

توسعه  کارمند،  استخدام  جدید  فرآیند  خوب،  تجاری 

 شهرت شرکت  .کارمند و حفظ کارمندان را به همراه دارد

به درجه و سطح یک شرکت اشاره دارد که در نظر گرفته 

 
1 -Branco  and Rodrigues 

2 -Orlitzky&et al. 

3 -Vlachos &et al. 

4 -  corporate reputation  

5 -Newburry  &et al. 

6 - Gotsi and Wilson 

7 -Jeffrey&  et al. 

کند زیادی می  توجه  ادراک شرکای خود  به   می شود و 

همکاران،   ) و  می (.  2019نیوبوری  را  همچنین  آن  توان 

ای از تمام ادراکات ذینفعان نسبت به یک شرکت  خلاصه

پیش از  فراتر  یا  تحقق  چگونگی  مورد  نظر بینیدر  در  ها 

ملاحی،   ) گرفت و  همکاران  ؛ 82019رتاب  و  ، 9حمید 

های  همچنین، شهرت یک شرکت توسط شاخص (. 2021

توسط ذینفعان شود که  بازار در رابطه با رفتار آن اداره می

 (.  2019جفری و همکاران، )  شوددرک می

 10ارزش ویژه برند

بازاریابی   صنعت  در  که  است  شعاری  برند  ویژه  ارزش 

برند ارزش یک برچسب   ارزش ویژه برند .استفاده می شود

دهد می  نشان  را  ایده،   .معروف  این  اساس  بر  بنابراین، 

سازمان ها نام های تجاری معروفی را توسعه می دهند که  

بنابراین مصرف  .باعث افزایش درآمد سازمان ها می شود

کنندگان بر این باورند که یک محصول شناخته شده بهتر  

از آن دسته از محصولاتی است که نام های شناخته شده 

ندارندا بازار  در  و همکاران .ی  می  (2019)   احمد  نشان 

که برند دهد  ویژه  عنوان   ارزش  به  توان  می  مزایای  "را 

نام   به دلیل  ارزشی که یک محصول را  اضافی یا حداکثر 

و  هوآنگ   علاوه بر این، .نام برد  "داد  تجاری آن افزایش

که یک رویکرد    به این نتیجه رسیدند   (2019) 11همکاران

بررسی برای  برند مالی  ویژه  شده   ارزش  استفاده 

مالی   .است  رویکرد  های  ارزش  شاخص  نوسانات  شامل 

آن شاخص   در  که  است،  پایه حسابداری  ارزش  و  سهام 

هستند دائمی  شامل  محور  کننده  مصرف  چانگ،   ) های 
 (. 2019، 13راجی و همکاران; 122017

 14برند به اعتماد

 یک مطمئن باورهای صورت به توان می را اعتماد

مصرف این در که کرد تعریف کننده مصرف  صورت 

 داده وعده خدمات ارائة برای فروشنده به تواند می کننده

8 -Rettab and Mellahi 
9 -Hameed  &et al 
10 - Brand Equity 
11 - Hoang  &et al. 
12 - Chang 
13 - Raji &et al 
14 - Brand Trust 
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 به شاید شده برند خریداری به اعتماد .یابد اطمینان شده

 است  ممکن که شود گرفته درنظر آن نفوذ قدرت صورت

)شاهین   کند تقویت  را کننده مصرف تکراری خرید   رفتار

 شناختی روان متغیری برند، به (.اعتماد2011 ،1و همکاران 

 زمینة در هایی فرضیه مجموعة  کنندة منعکس و است 

 می برند از مشتری که است  نیتی و قصد و اطمینان

 برند ظرفیت  و توانایی از ای درجه برند به اعتماد .شناسد

 در اعتماد . است  هایش قول و ها وعده برآوردن در

 شناسی، جامعه شناسی، روان مانند مختلف های حوزه

 و مدیریت قبیل  از ای کاربردی ه  حوزه  همچنین و  اقتصاد

 خود به را مربوطه محققان از بسیاری توجه بازاریابی 

است  جلب   انتظار یا احتمال یعنی برند  به اعتماد  .کرده 

 برای مثبت  نتایجی به مربوطه برند که دارد وجود زیادی

 (. اعتماد2،2019چونگ و پوک )  شود. منجر کننده مصرف

 مصرف اطمینان و امنیت  احساس داشتن یعنی برند به

 نگرش از اطمینان این  . برند یک با تعامل هنگام کننده

 حفظ در برند یری  پذ لیت مسئو  و صداقت  به مشتری

مصرف و منافع  به رسیدن .گیرد می نشئت  کننده رفاه 

،  مسیر این در . است  بلندمدت فرایندی برند، به اعتماد

 دهد، می پاسخ را مشتری انتظارات  اعتماد، قابل  برند

 ارزش برای مشتری و کند ی م عملی را خود های وعده

 شود می اعتماد  و اطمینان ایجاد موجب و شود می قائل

همکاران. ) و   معنای به برند به اعتماد (.  2019،   3ژائو 

 که است  برند یک با تعامل  در خریدار امنیت  احساس 

 برند پذیری مسئولیت و اطمینان  قابلیت از براساس ادراک

 آمده دست  ه ب خریدار  ق علای درمقابل

 تجاری نامی به که ای کننده (.مصرف4،2019است)کیم 

،  بماند وفادار آن به دارد تمایل  بیشتر کند، می اعتماد

 جدید محصولات کند، پرداخت آن برای  بیشتری قیمت 

 از برخی و خریداری کند را  موجود ای  ه بندی دسته در

 
1 -Sahin & et al 
2 - Cheung and Pok, 
3 - Zhao & et al 
4 - Kim 
5 -Chaudhuri & Holbrook 
6 - Farid &et al 

 به رفتار و ترجیحات سلیقه، درمورد را خود اطلاعات

 (. 2001 ،5و هالبروک )چادهوری بگذارد اشتراک 

 

 چارچوب بندی فرضیه ها و چارچوب مفهومی 

 شهرت شرکت و مسئولیت اجتماعی شرکت 

کار  و  کسب  مدل  یک  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت 

که   نظر  خودتنظیمی است  از  تا  قادر می سازد  را  شرکت 

مردم   عموم  و  سهامداران  سازمان،  برابر  در  اجتماعی 

باشد همکاران  ( پاسخگو  و  مسئولیت   (.  2019،  6فرید 

امکان را می دهد که به یک شرکت این   اجتماعی شرکتی  

از تأثیر آن بر همه عناصر جامعه از جمله مسائل اقتصادی،  

که یک شرکت    اجتماعی و زیست محیطی آگاه باشد و این

مسئولیت پذیر اجتماعی باشد می تواند به تصویر و برند 

کند کمک  شرکت  نتیجه،   .یک  اجتماعی  در  مسئولیت 

یک شرکت    اجازه می دهد تا از منابعکنان  به کار شرکتی

کارهای   انجام  المنفعهبرای  کنند  عم  و   ) استفاده  کیم 

توسط هر شرکتی یک    شهرت شرکت  (.  2017همکاران،  

این به   .منبع غیر قابل لمس و ارزش در نظر گرفته می شود

یک عامل مهم در تعیین منفعت رقابتی عمل می کند،  عنوان  

 به ویژه در محصولی که تنوع در مصرف کننده ناچیز است 

 (. 2019، 8بادو و همکاران ؛ 2016، 7آریکان و همکاران  )

گفته همکاران  به  و  کنندگان  (2017)9بنیتز  مصرف   ،

تصویر   اساس  بر  که  را  جدیدی  محصولات  یا  خدمات 

می   ارزیابی  اند  شده  اندازی  راه  بازار  در  موجودشان 

لی یک سپر در  عا شهرت شرکت علاوه بر این، یک .کنند

زیرا کند  می  ایجاد  مشتری  نامطلوب  های  دیدگاه   برابر 

شرکت  است  شهرت  آن  تجاری  های  فعالیت  در   .نتیجه 

ابتکارات بهترین روش   مسئولیت اجتماعی شرکتی مقابل، 

مصرف   در  خوب  ادراک  و  شهرت  ایجاد  برای  سودآور 

شود می  گرفته  نظر  در  سهامداران  و  و   ) کنندگان  لی 

در   (. 2019،  11لی ؛ 102017همکاران،   مشارکت  بنابراین، 

7 - Arikan& et al 
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11 - Lee 
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گوی عمومی و کمک به رفاه یک جامعه، های پاسخفعالیت 

گلزار و   ) دهدتصویر و شهرت یک شرکت را افزایش می

زعم   (. 2018،  1همکاران  لوپز-ملرو به  و   2پرز -پولو 

ابتکارات(2017) از  کننده  مصرف  دیدگاه  مسئولیت   ، 

شرکتی ایجاد اجتماعی  در  مثبتی  شرکت  تأثیر   شهرت 

تأیید می کنند که فعالیت   (2017) 3فورکادل و آراسیل. دارد

افزایش به  منجر  ها  شرکت  مناسب  شهرت   اجتماعی 

قبلی همچنین نشان می دهد  پژوهش های    .می شود شرکت 

شرکتی که اجتماعی  باب  مسئولیت  مثبت  طور  شهرت    ه 

پاولین شرکت و  برامر   ( دارد  ، 4 همبستگی 

، 6خان و همکاران ؛ 2019،  5گاردبرگ و همکاران  ؛ 2016

2020  .) 

ا  فوق،  بحث  اساس  فرضیه  بر  شده  ارائه  پژوهش  ولین 

 :است 

 شهرت شرکت  به طور مثبت برمسئولیت اجتماعی شرکتی  

 دارد.تأثیر 

 مسئولیت اجتماعی شرکت و ارزش ویژه برند

هم در ادبیات حسابداری و هم در   ارزش ویژه برند مفهوم

ادبیات بازاریابی مورد بحث قرار گرفته است و بر ضرورت  

بلندمدت در   تاکید کرده است یک دیدگاه  برند   مدیریت 

همکاران  ) و  کسب  (. 2020،  7خان  وکارها    اگرچه 

قابلتلاش برندها های  استراتژیک  مدیریت  برای  توجهی 

داده فلسفانجام  و  اصطلاحات  فقدان  در اند، هنوز  ثابت  ه 

رشته بین  و  میداخل  که  دارد  وجود  از  ها  مانع  تواند 

حسابداران و بازاریابان تعاریف مختلفی از   .ارتباطات شود

ارتباط   نظر  از  ایده که هم  این  با  برند دارند،  ارزش ویژه 

و هم به عنوان چیزی که به مالک برند تعلق    برندمشتری با  

شود می  توصیف  گیرد،  محصولات  سازمان .می  برای  ها 

برند خود ویژه  قابل   ارزش  راحتی  به  کردن،  متمایز  با  را 

 
1 - Gulzar& et al 
2 - Melero-Polo and López-Pérez 
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4 - Brammer and Pavelin 
5 - Gardberg& et al 
6 - Khan& et al 
7 - Khan et al 
8 - Yang and Basile 
9 - Yang& et al 

  انگی  ) سازندتشخیص، و با کیفیت بالا و قابل اعتماد می

 (.  2020، 9و همکاران  انگی؛ 2019 ،8ل ی و باس

رابطه مثبتی   ارزش ویژه برند اد کهقبل نشان د  پژوهش های  

، 10عبدالوند و چارستاد  ) داردمسئولیت اجتماعی شرکتی    با

  (.   2019یانگ و باسیل،   ؛ 2019،  11لین و چانگ  ؛ 2013

برند ویژه  قوی   ارزش  تعامل  مصرف از  و  برندها  بین 

است  گرفته  نشات  نیشیاما  )  کنندگان  و  ، 12مارتینز 

هر چه انتظارات مصرف کننده بیشتر برآورده شود   (. 2019

فراتر رود،   آن  از  برندیا  لیو و   ) بیشتر است  ارزش ویژه 

شرکت   (. 2019،  13لو  یک  اخلاقی  رفتار  مشابه،  طور  به 

یک شاخص حیاتی برای ارزیابی برند   منجر به شهرت آن و

فرض   پژوهش  بنابراین، این ( 2007،  14بکمن  ) خواهد شد

مسئولیت اجتماعی   کند که دیدگاه مشتری از ابتکاراتمی

ارزش ویژه برند داشته  ممکن است تأثیر مثبتی بر   شرکتی

 :شده است ارائه  پژوهشبنابراین، فرضیه دوم  .باشد

شرکتی اجتماعی  بر  مسئولیت  مثبت  طور  ویژه   به  ارزش 

 دارد.تأثیر  برند

 به برند مسئولیت اجتماعی شرکت و اعتماد

پیوندهای تجاری توسط یک چسب اجتماعی به نام اعتماد  

شوند می  متصل  هم  که   .به  تجاری  یکدیگر  شرکای  به 

اعتماد دارند زمان و انرژی کمتری را صرف دفاع از خود  

کنند و هر دو طرف در مذاکرات به   در برابر استثمار می 

یابند می  بیشتری دست  مالی  همکاران  ) نتایج  و  ، 15فرید 

کار (. 2020 اعتماد   کنانوقتی  آنها  به  که شما  بدانند  شما 

توانند   می  و  کنند،  نظرات  دارید  بیان  وضوح  به  را  خود 

آنها تقریباً مطمئناً بیشتر   .اعتماد در تجارت حیاتی می شود

به سمت بهره وری و کار با بهترین پتانسیل خود سوق داده  

شوند همکاران  ) می  و  به  (. 2014،  16پارک  نگاهی  با 

ها بینی    پژوهش  رابطه  درک  برای  را  مفاهیمی   قبلی، 

10 - Abdolvand and Charsetad 
11 - Lin and Chung 
12 - Martínez and Nishiyama 
13 - Liu and Lu 
14 - Beckmann 
15 - Farid& et al 
16 - Park &et al 
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شرکتی اجتماعی  ارائه   مسئولیت  اعتماد  استو   شده 

همکاران  ) و  همکاران  ؛ 2008،  1پیواتو  و  ، 2ولاچوس 

همکاران،   ؛ 2009 و  توان بنابراین،   (.   2014پارک  می 

شرکتی که   گفت  اجتماعی  و   مسئولیت  مثبت  رابطه 

اعتماد با  این، تصویر  .دارد  به شرکت   معناداری  بر  علاوه 

ایجاد   به  آن  هنجارهای  و  سازمان  در شرکت  یک  اعتماد 

کمک می کند که می تواند از ابتکارات مسئولیت اجتماعی  

شود ناشی  ها  ) آن  و  که  سازمان (. 2013،  3آزمات  هایی 

مصرف بهتوسط  تلقی کنندگان  عمومی  پاسخگوی  عنوان 

کنندگان سطح اعتماد  شوند، تمایل دارند از نظر مصرفیم

باشند داشته  پوک  )  بالایی  و  کیم،   ؛ 2019،  4چونگ 

 :شده است ارائه  پژوهشبنابراین، فرضیه سوم  (. 2019

شرکتی  اجتماعی  تأثیر   مسئولیت  اعتماد  بر  مثبت  طور  به 

 دارد.

 به برند آثار میانجی اعتماد

، اعتماد پایه   (2018)5ایگلسیاس و همکاران پژوهشطبق  

شرکت   یک  عنوان  به  مشتری  درک  شامل  خیرخواهی 

به همین ترتیب، .  صادقانه جدی یا نگران رفاه جامعه است 

همکاران  و  اجتماعی   (2016) 6آریکان  تجارت  فرضیه  با 

نشان داد که اعتماد مشتری در جهت تصویر شرکت باعث  

ایجاد   برای  مشتری  انجمن  اجتماعی  یکپارچگی  بهبود 

برند می شود قبال  ، 7نگوین و فام  ) مسئولیت مشتری در 

مصرف   (. 2019. ،  8ژائو و همکاران ؛ 2019کیم،   ؛ 2018

کننده یک ارزیابی کلی از تصویر شرکت انجام می دهد که  

است  مورد شرکت  در  آنها  اطلاعات  و  ادراک  اساس   بر 

 شهرت شرکت  و اعتماد پیشرو (2017، 9جو و همکاران  )

قبلی نیز در نتایج خود تأیید   پژوهش هایبسیاری از   .است 

 مسئولیت اجتماعی شرکتی  می کنند که اعتماد میانجی بین 

بنابراین، ادبیات   .ارزش ویژه برند است و   شهرت شرکت  و

به طور مثبت و قابل توجهی    به برند  نشان می دهد که اعتماد

 
1 - Pivato& et al 
2 - Vlachos& et al 
3 - Azmat and Ha 
4 - Cheung and Pok 
5 - Iglesias& et al 
6 - Arikan& et al 

و ارزش   شهرت شرکت ،   مسئولیت اجتماعی شرکتی بین

 ویژه برند واسطه است

مسئولیت اجتماعی   گری بین  میانجینقش    به برند    اعتماد

 دارد.ارزش ویژه برند  و شرکتی

مسئولیت اجتماعی   گری بین  میانجینقش    به برند  اعتماد 

 دارد.   شهرت شرکت  و شرکتی

 پیشینه پژوهش

همکاران   آلاکاس عنوان 2022)10و  با  پژوهشی  در   )

و  یاجتماع  ت یمسئول ارزش  و  مبتن  ژهیشرکت  بر    یبرند 

 برند  ت ی و هو   یابیکننده ارتباطات بازار  لیشرکت: اثر تعد

  69که با روش توصیفی از نوع همبستگی و با نمونه آمار  

  ی اجتماع  ت یمسئولنفر انجام دادند به این نتیجه رسیدند که  

بازار   ، شرکت  و  ت یهو  ،یابیارتباطات  ارزش  برند   ژهیو 

مثبت بنابرا شتنددا  ی ارتباط  که    یم   ن،ی.  زد  حدس  توان 

و  یاجتماع  تیمسئول ارزش  بر  تأث  ژهیشرکت   ریبرند 

همکاران)  النگداشت. عنوان  ( 2022و  با  پژوهشی   در 

شرکت در مورد شهرت با ارزش    یاجتماع  ت یمسئول  بررسی

مبتن  ژهیو مشتر  یبرند  نوع  بر  از  توصیفی  روش  با  که  ی 

نفر انجام دادند به این نتیجه    69همبستگی و با نمونه آمار  

که مورد    رسیدند  در  محلی  جوامع  ادراک  معنادار  تأثیر 

شرک  برنامهتصویر  و   شرکت   یاجتماع  ت یمسئول هایت 
زیاد     ی اجتماع  ت یمسئول برنامه  و  (%99.40)  بودبسیار 

ادراک   شرکت  در  تعیین شهرت شرکت  در  نقشی حیاتی 

ایفا   محلی  همکاران کرد.جامعه  و  در  2021)11وانگ   )

شرکت    یاجتماع  ت ینقش ادراک مسئولپژوهشی با عنوان  

  د یبرند، اعتبار برند، شهرت برند و قصد خر  ژهیدر ارزش و

  331که با روش توصیفی از نوع همبستگی و با نمونه آمار 

 ادراک مشتریان از  نفر انجام دادند به این نتیجه رسیدند که

یک شرکت بر قصد آنها برای   شرکت   یاجتماع  ت یمسئول

تأثیر   آینده  در  آن  برندهای  بودخرید  ویژه   .گذار  ارزش 

اعتب شهرت  برندار  برند،  و  ادراک   برند،    تیمسئول تاثیر 

7- Nguyen and Pham 
8 - Zhao &et al 
9 - Joo &et al 
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11 - Wang& et al 
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ک  شرکت   یاجتماع را واسطه  و    الزارکا .دربر قصد خرید 

  نیرابطه ب  یبررس  در پژوهشی با عنوان(  2021)1همکاران

شرکت    یاجتماع  تیمسئول در  شرکت  شهرت  و  شرکت 

مل  یها د  یتیچند  مصر:  روش  کار   دگاهیدر  با  که  کنان 

نفر انجام    384همبستگی و با نمونه آمار  توصیفی از نوع  

که رسیدند  نتیجه  این  به    ی اجتماع  تیمسئول  نیب  دادند 

شرکت  شهرت  و  معناداری   شرکت  و  مثبت  رابطه 

همکاران   گازولاداشت. عنوان(  2020)2و  با  پژوهشی   در 

شرکت به عنوان محرک شهرت شرکت:    ی اجتماع  تیمسئول

که در سه   ایتالیدر صنعت لوکس ا  یخانوادگ   یشرکت ها

که  ایتالیا  شرکت رسیدند  نتیجه  این  به  دادند  انجام  یی 

  شرکت به عنوان محرک شهرت شرکت   یاجتماع  تیمسئول

داشت. مثبت  تاثیر  ها  شرکت  مالی  علمکرد  و  و  محمود 

عنوان  (2020)3بشیر  با  پژوهشی  مسئول  در    تیچگونه 

  لیبرند تبد ژهیشهرت برند را به ارزش و  یشرکت یاجتماع

د  یم غ  یاقتصاد  یها  دگاه یکند؟    تیمسئول  یراقتصادیو 

ی که با روش توصیفی از نوع همبستگی و  شرکت  یاجتماع

که  نفر انجام دادند به این نتیجه رسیدند    420با نمونه آمار  

برند است   ژهیمهم ارزش و  کنندهینیبشیپ  کیشهرت برند  

پ قدرت  فعال  ینیبشیو  حضور  در    ت یمسئول  یهات یآن 

مشخص شد که   نی. همچنابدی یم  شیافزا  یشرکت  یاجتماع

مسئول اخلاق،   یشرکت  یجتماعا  ت یابتکارات  با  مرتبط 

از شهرت برند به ارزش    لی تبد  ندیاقتصاد، و بشردوستانه فرآ

تسر  ژهیو را  حقوقکندی م  عیبرند  جنبه    تیمسئول  ی. 

تواند    یدر حال توسعه نم  یدر اقتصادها  یشرکت  یاجتماع

ا باشد  نهیزم  نیدر  ثمر  مثمر  و  .خاص  رحمان 

برند و    ژهیارزش و در پژوهشی با عنوان ( 2019)4همکاران

که    شرکت  یاجتماع  ت یعملکرد شرکت: نقش مکمل مسئول

نفر   779با روش توصیفی از نوع همبستگی و با نمونه آمار  

رسیدند   نتیجه  این  به  دادند  مسئولانجام    یاجتماع   ت یکه 

  نیو به طور مثبت رابطه ب   کندیم  فاینقش مکمل را ا  شرکت

و شر  ژهیارزش  تعدبرند  را  شرکت  عملکرد  و   لیکت 

 
1 - Elzarka& et al 
2 - Gazzola& et al 

برند و   ژهیارزش و نیب ییارتباط هم افزا کی یعنی. کندیم

دا  یاجتماع  ت یمسئول وجود  ارزش    شت شرکت  که 

برند شرکت    ژهیارزش و  میمستق  ریاز تأث  شیرا ب  دتبلندم

 . داد شیافزا

 
 (2022و همکاران)  النگمنبع: برگرفته از 

رابطه مستقیم و خطوط خطوط توپر   .مدل مفهومی .1شکل

 .نقطه چین رابطه غیر مستقیم را نشان می دهند

 شرکت   یاجتماع  ت یمسئول بحث بالا اهمیت فعالیت های 

را به عنوان یک استراتژی بقا برای شرکتی در عصر کسب 

و کار فعلی و همچنین تاثیر آن بر ادراک، تصویر و هویت  

اگرچه دیده شده است که  .یک شرکت برجسته می کند

مستقیماً بر ارزش ویژه برند تأثیر می گذارد،    برندشهرت  

 به دنبال یافتن این است که آیاپژوهش  با این حال، این  

برند به  عنوان   اعتماد  به  تواند  واسطهایمی  برای   نقش 

تأثیر   ویژه   شرکت   یاجتماع  ت ی مسئولافزایش  ارزش  بر 

زیادی  پژوهش های  ،  تاکنون .عمل کند  و شهرت برند  برند

بیشینه و  سازمانی  کسب رفتار  سود  باسازی  را   وکار 

نظر  شرکت   ی اجتماع  تیمسئول در  مدیریت  حوزه  در 

  تی مسئول سعی دارد با تمرکز بر  پژوهش حاضر .اندگرفته

اقتصادی،   شرکت   یاجتماع های  دیدگاه  نظر  از 

بشردوستانه، اخلاقی و قانونی در حوزه بازاریابی به طور  

که   همانطور  طور خاص،  به  کننده  مصرف  رفتار  و  کلی 

 .نشان داده شده است، ادبیات را گسترش دهد  1شکل   در

 پژوهش شناسی روش

حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر تحلیل داده    پژوهش

  )سازی معادله ساختاری   مدلها توصیفی از نوع همبستگی)

کلیه شامل  حاضر  پژوهش  در  آماری  جامعه  باشد.    می 

3 - Mahmood and Bashir 
4 - Rahman& et al 
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https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1847979020927547
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دلیل   به  .لذا  باشد   بانک صادرات می  مشتریان در شعب 

گستردگی جامعه از نمونه گیری استفاده خواهد شد و نوع  

تصـاد گیری  در  نمونه  باشد.  می  ساده     پژوهش فـی 

 تعداد  که  1397  درسالحاضرابتدا مشتریان بانک صادرات  

به عنوان جامعه آماری در    باشد  یم  نفر  4662118  هاآن 

نمونه  فرمول  به  توجه  با  تعداد  این  از  گرفته وسپس  نظر 

کوکران    نظر   645گیری  آماری مد  نمونه  به عنوان  مورد 

گرفت.   های  .  قرار  داده  گردآوری  برای  پژوهش  این  در 

است  شده  استفاده  پرسشنامه  ابزار  از  تحقیق  نیاز  .  مورد 

که نحوه امتیاز دهی به    سوالات تخصصی در طیف لیکرت بوده 

صورت زیر می باشد:ترکیب سوالات پرسشنامه به ترتیب زیر  

 می باشد: 

 ( ترکیب سئوالات پرسشنامه  1جدول )

 مولفه ها 
شماره سوالات در  

 پرسشنامه 
 نگارنده پرسش نامه 

مسئولیت اجتماعی  

 شرکت

گونزالس و  - لوپز 20-1

 ( 2019(همکاران

 ( 2019ی)سوکی و سوک 21-25 شهرت شرکت

 (2016ی و همکاران) فسیس 26-29   ارزش ویژه برند 

   به برند  اعتماد
و   کوس ی تزمپل 34-30

 ( 2017) سیگونار

ــش نامه تلاش گردید تا  پس از تدوین طرح مقدماتی پرس

میزان روایی و پایایی پرســش نامه ها تعیین شــود. در این 

ای   آلفـ از روش  آزمون  ایی  ایـ پـ تعیین  منظور  ه  بـ پژوهش 

بدین منظور یک نمونه کرونباخ اســـتفاده گردیده اســـت.  

امل   پس با  30اولیه شـ ش نامه پیش آزمون گردید و سـ پرسـ

تفاده از د ش نامهادهاسـ ت آمده از این پرسـ ها و های به دسـ

ــریـب    1اس.پی.اس.اسافزار آمـاری  بـه کمـک نرم میزان ضـ

اعتماد با روش آلفای کرونباخ محاسـبه شـد که عدد بدسـت 

ــرح جـداول ذیـل می ــد. این آمـده برای هر ابزار بـه شـ بـاشـ

نامه های مورد اعداد نشــان دهندة آن اســت که پرســش

ــتفـاده، از قـابلیـت اع تمـاد و یـا بـه عبـارت دیگر از پـایـایی  اسـ

 لازم برخوردار می باشد.

 (ضرایب آلفای کرونباخ برای پرسشنامه پژوهش3جدول )

 مولفه ها 
شماره سوالات در  

 پرسشنامه 
 ضریب آلفای کرونباخ 

 
1 SPSS 

 0/ 77 1-20 مسئولیت اجتماعی شرکت 

 0/ 77 21-25 شهرت شرکت 

 0/ 75 26-29 ارزش ویژه برند 

 0/ 75 30-34 به برند    اعتماد 

 0/ 80 1-34 کل 

 

ها قبل از اجرا  به منظور بررسی روایی محتوایی،  پرسشنامه

قرار  بررسی  مورد  و خبرگان  اساتید  نظرات  از  استفاده  با 

پرسشنامه صوری  روایی  بررسی  منظور  به  های  گرفت. 

توسط   تکمیل   10مذکور  پژوهش  آماری  جامعه  از  نفر 

ویرایش مفهومی برخی از سوالات، ابزار  گردید و پس از  

اندازه گیری از روایی صوری برخوردار گردید. نتایج تحلیل  

-های برازش، سوالعاملی تاییدی نشان داد تمامی شاخص

هستند و این نشان دهنده مورد قبول بودن    0/ 9های بالای  

ها است خلاصه نتایج تحلیل عاملی تاییدی در جدول  گویه

 داده شده است. ( نشان 3شماره)

نتایج تحلیل عاملی تاییدی ابزارهای  .  3جدول شماره

 پژوهش

 
 پژوهش یافته های 

 فرضیه اصلی: 

شهرت شرکت و  بر  مسئولیت اجتماعی شرکت اثرات 

 تاثیر دارد.  به برند  اعتمادبا نقش میانجی  ارزش ویژه برند

 بررسی مدل اصلی
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  پژوهشاصلی  مدل: 2شکل

 : برازش مدل4جدول 
شاخص های  

 مورد بررسی 
 مقدارمدل  مقداراستاندارد 

نتیجه  

 گیری 

AVIF 
در   3/3کمتر از

 حالت    ایده آل 
02/2 

برازش  

مدل  

مناسب  

 است

GOF 
مقدار مناسب  

   0/ 25بیشتر از
66/0 

SPR  1 1حالت ایده آل 

RSCR  1 1حالت ایده آل 

SSR 1 7/0بیش از 

NLBCDR 1 7/0بیش از  

مدل وضعیت مناسب و ایده آلی دارد    5با توجه به جدول  

لذا برازش مدل معنادار است.  با توجه به جدول و مدل 

  مسئولیت اجتماعی شرکت ارائه شده دربالا، ضرایب تأثیر  

برندبر   ویژه  ارزش  و  شرکت  میانجی    شهرت  نقش  با 

 به شرح زیر است:  به برند  اعتماد

 
   قیطر  از  مسئولیت اجتماعی شرکت   8با توجه به جدول  

و معناداری    مثبتتاثیر    شهرت شرکت  بر  به برند   اعتماد

تاثیر   این  ضریب  که  مسئولیت  و    است   0/ 735دارد 

ارزش ویژه    بر  به برند   اعتماد    قی طر  از  اجتماعی شرکت 

تاثیر    برند این  ضریب  که  دارد  معناداری  و  مثبت  تاثیر 

بر    مسئولیت اجتماعی شرکت  و تاثیر مستقیماست    0/ 685

می باشد. که ضریب    مثبت نیز معنادار  و    شهرت شرکت 

مسئولیت اجتماعی    و تاثیر مستقیم  است   0/ 570این تاثیر  

نیز معنادار  و مثبت می باشد.  ارزش ویژه برندبر  شرکت

 است.  0/ 350که ضریب این تاثیر 

 : همبستگی بین متغیرهای مکنون و خطا 7جدول 

 
مسئولیت  

 اجتماعی شرکت 

به    اعتماد

 برند 

ارزش  

 ویژه برند 

شهرت  

 شرکت

مسئولیت  

 اجتماعی شرکت 
(89/0 ) 58/0 49/0 45/0 

 57/0 61/0 ( 86/0) 55/0 به برند   اعتماد

 58/0 ( 85/0) 66/0 57/0 ویژه برند ارزش 

 ( 85/0)  61/0 62/0 66/0 شهرت شرکت

 فرضیات فرعی: 

 :آزمون فرضیه های فرعی مدل پژوهش  7جدول

 
  کمتر آمده  دست هب  ی(، سطح معنادار7)  جدول  به  توجه  با

نشان  بالا جیو  نتا است روابط معنادار  هیکل وبوده  0/ 05از 

  ریتأث شهرت شرکت  بر  مسئولیت اجتماعی شرکتی داد که  

توان  یاست، م  0/ 570  ریتأث   نیا  بیضر  دارد  مثبت   یمعنادار

با   شهرت    زانیم  مسئولیت اجتماعی شرکتیافزایش  گفت 

شرکتی  و  ابدییم  افزایش شرکت  اجتماعی    بر  مسئولیت 

برند ویژه    نیا  ب یضر  دارد  مثبت   ی معنادار  ریتأث ارزش 

م  0/ 350ریتأث با  یاست،  گفت  مسئولیت  افزایش  توان 

و    ابدییم  افزایش  ارزش ویژه برند  زانیم   اجتماعی شرکتی

 ی معنادار  ریتأث  به برند  اعتماد  بر  مسئولیت اجتماعی شرکتی

توان گفت با  یاست، م  855/0ریتأث  نیا  ب یضر  دارد  مثبت 

شرکتیافزایش   اجتماعی  برند   اعتماد  زانیم  مسئولیت   به 

شرکتی    و  ابدییم  افزایش اجتماعی   قیطر  از  مسئولیت 

  نیا  ب ی ضر  و  دارد  ریثات  شهرت شرکت  بر  به برند  اعتماد

-یم  ریتأث  ب ی بودن ضرمثبت  . با توجه به  است   0/ 735  ریتأث

با  ت گفت  شرکتی   افزایشوان  اجتماعی  با    و  مسئولیت 

برند  اعتماد  یگریانجیم   افزایش شرکت شهرت    زانیم  به 

اجتماعی شرکتی    و  ابدییم به    اعتماد  قیطر  از  مسئولیت 
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برند  بر  برند ویژه    ریتأث  نیا  ب یضر  و  دارد  ریثات  ارزش 

توان یم  ریتأث  ب یبودن ضرمثبت  . با توجه به  است   0/ 685

  ی گریانجیبا م   و  مسئولیت اجتماعی شرکتی  افزایشگفت با  

برند  اعتماد ویژه    زانیم  به    و  ابدییم  افزایش برندارزش 

و ضریب این   دارد  ر یثات شهرت شرکت  بر  به برند    اعتماد

می باشد. با توجه به مثبت بودن ضریب تاثیر  0/ 490تاثیر  

افزایش   با  گفت  توان  برند    اعتمادمی  شهرت    میزان     به 

ارزش ویژه   بر  به برند    اعتماد افزایش می یابد و   شرکت 

می باشد. با توجه  0/ 660و ضریب این تاثیر  دارد ریثات برند

  اعتمادبودن ضریب تاثیر می توان گفت با افزایش  مثبت به  

 . می یابد افزایش ارزش ویژه برند میزان  به برند 

 بحث و نتیجه گیری

این   از  تأثیر پژوهش  هدف  چگونگی  مسئولیت   بررسی 

شهرت   به طور مستقیم و غیرمستقیم بر اجتماعی شرکتی

به      به برند    اعتمادبا استفاده از   ارزش ویژه برند و شرکت

بود میانجی  متغیر  چنین   .عنوان  هایقبلاً  در   پژوهش 

و    غربیکشورهای   انگلستان  آمریکا،  متحده  ایالات  مانند 

با این حال، تعداد  شده است.  سایر کشورهای غربی انجام  

کشورهای    پژوهشمحدودی   مورد  مانند خارورمیانه  در 

انجام محدود در    پژوهش هایبنابراین،  شده است.    ایران 

را از دیدگاه بخش بانکی نشان    خارومیانهمورد کشورهای  

مؤسسات مالی باید نقش مهم خود را در توسعه     .داده است 

کنندو    اجتماعی شناسایی  کشور  هر  این    .  اقتصادی 

اولین    پژوهش از  تأثیرهای    پژوهشیکی  بررسی   برای 

ارزش ویژه   و شهرت شرکت  بر شرکتیمسئولیت اجتماعی  

به ویژه با در نظر گرفتن  .است   ایران  در زمینه سازمانی   برند

برند  اعتماد میانجی  به  متغیر   فعالیت های  .به عنوان یک 

به وضعیت تجمعی یک سازمان   مسئولیت اجتماعی شرکتی

نتایج   .در میان مشتریان، کارکنان و ذینفعان کمک می کند

تأثیر مثبت و   مسئولیت اجتماعی شرکتی دهد کهنشان می

دارد و از   ارزش ویژه برند و شهرت شرکت معناداری بر بر

قبلی نشان داده    تایید شد. پژوهش های  2و    1 هایفرضیه

شهرت  رابطه مثبتی با مسئولیت اجتماعی شرکتی است که

، که با پژوهش های )هسو  دارد ارزش ویژه برند و شرکت 

همکاران،  ؛;2012 و  همکاران    ؛2015فاطما  و  هور 

چانگ،    نیل؛2018، همکاران،  2019و  و  لو  (  2019؛ 

ها در مطالعه خود بیان می کنند   آن   همسویی مستقیم دارد.

شرکتی که اجتماعی  بهترین   مسئولیت  از  یکی  عنوان  به 

  پژوهش هایفقط   .روش ها برای ارتقا شناخته شده است 

تأثیر که  دارد  وجود  اجتماعی   اتمحدودی  مسئولیت 

یافته    بنابراین،  .بر نتایج تبلیغات را بررسی می کند شرکتی

که  پژوهشاین    های دهد  می  اجتماعی   نشان  مسئولیت 

بانک های  را در   ارزش ویژه برند و  شهرت شرکت ، شرکتی

اثرات   پژوهشاین  .افزایش می دهد  صادرات شهر اصفهان

مستقیم و  اجتماعی   مثبت  اعتماد   شرکتی مسئولیت  بر  را 

از فرضیه  نشان می که  یافتهمی  تایید  3دهد  این  کند.  های 

  هسویی مستقیم دارد (2013)و لا  یچو   پژوهش  با    پژوهش

که   داد،  شرکتی که  نشان  اجتماعی  طور   مسئولیت  به 

اعتماد  قابل بر  برند  توجهی  میبه  هچنین   گذاردتأثیر    و 

مسئولیت اجتماعی   رابطه بین (2014)پارک و همکاران ،

را در سازمان های کره ای بررسی  به برند و اعتماد  شرکتی

مسئولیت اجتماعی   آنها تایید کرد که  پژوهشکردند و نتایج  

بنابراین،   .در ارتباط است به برند اعتماد ماً با مستقی شرکتی 

 به برندبه طور مثبت بر اعتماد   مسئولیت اجتماعی شرکتی

اصفهاندر   شهر  صادرات  های  گذاشته    بانک  تأثیر 

های   .است  بانک  که  صورتی  در  اصفهانبنابراین،    شهر 

بخواهند تصویر مثبتی در ذهن مشتریان خود ایجاد کنند، 

جامعه تمرکز کنند که بر   مسئولیت اجتماعی شرکتی باید بر

  پژوهش در این .آنها تأثیر بگذارد خدماتبه  به برنداعتماد 

واسطه تأثیر  اعتماد،  برند  ای  اجتماعی   بین  به  مسئولیت 

شرکت   با  شرکتی برند و شهرت  ویژه  ارائه  را   ارزش 

ها .داد های    یافته  پژوهش   5و  4فرضیه  با  کرد.که  تایید 

همکاران،    واتو یپ) همکاران،    ؛2008و  و    ؛ 2015فاطما 

( و 2017)  لیفورکادل و آراس  ؛2017و همکاران،    لوندیجل

نقش میانجی رضایت و اعتماد  (  2009،ولاچوس و همکاران

برند   شهرت   و مسئولیت اجتماعی شرکتی را در میان  به 

با این حال، آنها  همسویی مستقیم دارد  .تایید کردند شرکت 

در مطالعه خود تأیید می کنند که اعتماد به طور مثبت و  

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.766422/full#B64
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شهرت   و مسئولیت اجتماعی شرکتی بین قابل توجهی بین

در  (2017) چانگ و یه علاوه بر این، .واسطه است  شرکت

با   مسئولیت اجتماعی شرکتی کردند که  تاییدخود    پژوهش

با مثبتی  رابطه  میانجی  متغیر  عنوان  به  اعتماد  از   استفاده 

آنها تأیید می کند که   پژوهشنتایج  . دارد ارزش ویژه برند

و ارزش ویژه برند   مسئولیت اجتماعی شرکتی اعتماد بین 

نیز نشان داد    پژوهشبنابراین، نتایج این     .مداخله می کند

اعتماد   برندکه  بر  به  مهم  متغیر  یک  عنوان  مسئولیت   به 

تأثیر   ارزش ویژه برند و شهرت شرکت،    اجتماعی شرکتی

دارد که  پژوهشاین  .مثبت  دهد  می  های   نشان  بانک 

 ها منابع خود را صرف فعالیت های صادرات شهر اصفهان 

شرکتی اجتماعی  قابل   مسئولیت  مزایای  به  تا  کنند  می 

برای   شود  سهامدارانتوجهی  منجر  جامعه  حین   .و  در 

به تدریج تشخیص  مسئولیت اجتماعی شرکتیشرکت در  

نفعان و ذی  سهامدارانمثبت و چارچوب ذهنی معقولی از  

مثمر ثمر، برای    دیدگاه هایهمراه با   .خود خواهند داشت 

مداخلات در  که  است  تر  مهم  صنایع  سایر  و   بانکداری 

شرکتی اجتماعی  می   مسئولیت  که  کنند  گذاری  سرمایه 

به طور   .تواند به دستیابی به مزیت رقابتی پایدار کمک کند

در گذاری  اجتماعی شرکتی مشابه، سرمایه  هم   مسئولیت 

نتایج نشان   .ای ذینفعان و هم برای جامعه مثمر ثمر است بر

تأثیر مثبت و مداری   مسئولیت اجتماعی شرکتی دهد کهمی

بر شرکت  فوری  برند و شهرت  ویژه  زیرا   ارزش  دارد 

مییافته نشان  کههای  شرکتی دهد  اجتماعی  به   مسئولیت 

بر غیرمستقیم  شرکت  طور  می شهرت  با  تأثیر  که  گذارد 

  یافته ها علاوه بر این، .شودانجام می  به برند  اعتمادواسطه  

شرکتی  اثرات   که  دهدمی  نشان اجتماعی   بر مسئولیت 

انجام   به برند  در حالی که با واسطه اعتماد شهرت شرکت 

فعالیت  ..شودمی بین  مستحکم  مسئولیت   که هایارتباط 

کند که سازمانی  ثابت می شهرت شرکت  و  اجتماعی شرکتی

با   شرکتی که هایفعالیت که  اجتماعی    یتقابل   مسئولیت 

بانک های  در    پژوهشاین    بیشتری دارد.اعتماد اجتماعی  

اصفهان شهر  است   صادرات  شده  برخی  یافته .انجام  ها 

  بانک های صادرات شهر اصفهانپیامدهای عملی را برای  

می می نشان  که  شرکت توانددهد  ویژه   و شهرت  ارزش 

طریق برند از  را  شرکتی سازمانی  اجتماعی   مسئولیت 

 مدیران باید محیطی از فعالیت های  .بنابراینافزایش دهد

اجتماعی شرکتی  کنند مسئولیت  که قصد    افرادی تا  ایجاد 

با شرکت ها و   ایجاد و حفظ روابط قوی  دارند در حین 

های  مشتریان فعالیت  این  طریق  اجتماعی   از  مسئولیت 

مانند تی شرک  مثبتی  نتایج  زیاد  احتمال  به  دهند،   انجام 

جاوید  ) ایجاد می کنند ارزش ویژه برند و  شهرت شرکت 

لفن،   های (2019و  فعالیت  به  باید  بانکی  مدیران   ثانیاً 

شرکتی اجتماعی  و   مسئولیت  باشند  داشته  بیشتری  توجه 

به این ترتیب،   .منابع بیشتری را صرف این فعالیت ها کنند

را از نظر اجتماعی مسئولیت پذیرتر و قابل    بانکان  مشتری

دانند در حالی که آن را    بانکاعتمادتر از هر   دیگری می 

نشان می دهد که نتایج    پژوهشاین   .مطلوب تر می دانند

در یک شهرت شناخته شده یا خوب باعث افزایش ارزش 

شود می  برند  بانک  .ویژه  شرکت   ها  سوم،   سایر  های  و 

گذاری نیز توجه بیشتری به شهرت خود  ایهمرتبط با سرم

م ذهن  ارزیابی   شتریاندر  در  مهمی  نقش  زیرا  دارند، 

های  و شرکت   بانک هابنابراین،   .کندایفا می  بانکعملکرد  

گذاری باید انتظار داشته باشند که برند خود  مرتبط با سرمایه

را در عین حال در نظر گرفتن ابتکارات مختلف اجتماعی  

دهند ارتقا  دارند،  جامعه  بر  مثبتی  تأثیر  یافته  .که  این 

را در مورد موقعیت حیاتی مدیران شرکت    دیدگاه ترین  مهم

توسعه شرکتی در  اجتماعی  مشارکت  به مسئولیت  عنوان 

آنها می   .کندبرند مشتری از دیدگاه بازاریابی آنها ارائه می

توانند تلاش بیشتری برای حفظ اعتماد عمیق بین مشتریان 

وقتی    مشتریان انجام دهند زیرا مشخص شده است که اکثر  

یک شرکت را با مشکلات اجتماعی مرتبط می دانند، قابل  

دانند می  دا.اعتمادتر  پژوهش  هایی  این  محدودیت  رای 

تأثیر  آن  های  یافته  تعمیم  بر  است  ممکن  که  است 

ماهیت   .بگذارد  ، منابع  زمانی و  دلیل محدودیت  به  ابتدا، 

جای  پژوهش   استفاده  به  آمیخته  یا  کیفی  روش  از  کمی 

به   شود. ما  توصیه می  گرانپژوهش بنابراین،  که  شود  آینده 

استفاده    دیگر  پژوهشیک   دبا  متغییرها  همین  سایر  از  ر 

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.766422/full#B15
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.766422/full#B42
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.766422/full#B42
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ها از شهر بزرگ  داده. سازمان دولتی و خصوصی انجام شود

جمعاصفهان چنین  ،  بر  که  است  شده  در   پژوهشآوری 

این   های  یافته  با  تا  شود  انجام  هم  ایران  شهرهای  دیگر 

 پژوهش مقایسه شود.  
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