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   چکیده

 یانجیبا نقش م شتریبه پرداخت ب لیبرند، شهرت برند و تما ژهیبر ارزش و یاجتماع تیمسئول ریتاث یبررسهدف اصلی این تحقیق 

این پژوهش به لحاظ طبقه بندی برمبنای هدف، کاربردی است و به می باشد.  در استان تهران ییمایهواپ یها شرکتدر  اعتبار برند

 یها شرکت انیمشتر شامل قیتحق نیا یجامعه آمارلحاظ طبقه بندی برمبنای روش یک تحقیق توصیفی از نوع پیمایشی است. 

نامحدود در نظر گرفته شده   یجامعه آمار ست،یدر دست ن یاز جامعه آمار ینیدر استان تهران است و با توجه تخم ییمایهواپ

 گیری نمونه روشنفر است.   411برابر  یحجم نمونه، حداقل نمونه آمار نییتع یبا در نظر روش مورگان برا نرویاست.از ا

و روش  smart-plsداده های گردآوری شده از طریق نرم افزار   قرار گرفت. استفاده مورد از نوع دردسترستصادفی غیر

مدلسازی معادلات ساختاری مورد تحلیل قرار گرفتند و فرضیه های تحقیق بررسی شدند. نتایج حاصل از تحقیق نشان داد، 

بر ارزش اعتماد برند  تاثیر دارد. همچنین اعتبار برندو  شتریبه پرداخت ب لیتما، برند، شهرت برند ژهیبر ارزش و یاجتماع تیمسئول

 تاثیر دارد. شتریبه پرداخت ب لیتما و برند، شهرت برند ژهیو

 واژگان کلیدی
 اعتبار برند، شتریبه پرداخت ب لیتما، برند، شهرت برند ژهیارزش و ، یاجتماع تیمسئول
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  مقدمه. 1

اند تا به  های اجتماعی خود نیز توجه نشان داده ها فراتر از منافع اقتصادی به مسئولیت های اخیر، بسیاری از شرکت در سال

تنها بر تصویر اجتماعی برند تأثیرگذارند،  ها نه نفعان پاسخ دهند. این تلاش در قبال جامعه، محیط زیست و ذی تعهد خود

ارزش (. 0440)کاتلر، لی، کنند کنندگان، ارزشی فراتر از محصولات یا خدمات شرکت ایجاد می بلکه در ذهن مصرف

شده و وفاداری مشتریان است، تحت تأثیر مستقیم  ادراکهای ذهنی، کیفیت  ویژه برند، که شامل شناخت برند، تداعی

کنند،  های اجتماعی یک برند را معتبر تلقی می کنندگان فعالیت پذیری اجتماعی قرار دارد. زمانی که مصرف مسئولیت

تواند  می شوند. این ادراکات مثبت کنند و ارزش بیشتری برای آن قائل می تمایل بیشتری برای اعتماد به آن برند پیدا می

 (.0441)آکر،  ارزش ویژه برند را در بازار رقابتی تقویت کند

شود.  های مسئولانه اجتماعی شرکت متأثر می در کنار ارزش ویژه برند، شهرت برند نیز از عواملی است که از فعالیت

گیرد و بر تصمیمات  ل میها و مشتریان شک های مثبت جامعه، رسانه عنوان یک دارایی ناملموس، از قضاوت شهرت برند به

عنوان برندی  قدم باشد، احتمال بیشتری وجود دارد که به خرید تأثیر مستقیم دارد. وقتی شرکتی در مسائل اجتماعی پیش

 (.0400)فامبورن، ون ریل، معتبر و قابل احترام شناخته شود

کنندگان به پرداخت قیمت بالاتر  صرفپذیر، افزایش تمایل م یکی از پیامدهای مهم ادراک مثبت از برندهای مسئولیت

ویژه در بازارهای آگاه، حاضرند برای حمایت از برندهایی  کنندگان امروزی، به برای محصولات آن برند است. مصرف

تر به برند  تنها نشانگر وفاداری عمیق کنند، هزینه بیشتری بپردازند. این پدیده، نه های اجتماعی را رعایت می که ارزش

 (.0404)کاریگان، آتالا،  کند ه سودآوری بلندمدت شرکت را نیز تضمین میاست، بلک

شود. اعتبار برند، برداشت کلی از اعتمادپذیری، تخصص  عنوان یک عامل حیاتی مطرح می نقش اعتبار برند در این میان به

ماعی منجر به افزایش پذیری اجت گیرد. زمانی که مسئولیت کننده شکل می و خیرخواهی برند است که در ذهن مصرف

طور غیرمستقیم بر ارزش ویژه، شهرت و تمایل به پرداخت بیشتر تأثیر بگذارد. به  تواند به اعتبار برند شود، این اعتبار می

)اردم، کند و پیامدهای بازاریابی ایفا میپذیری اجتماعی  مسئولیت ای در تقویت پیوند میان عبارتی، اعتبار برند نقش واسطه

 (.0404سویت، 

راهبرد  نیصورت پراکنده و بدون تدو خود را به یطیمح ستیو ز یاقدامات اجتماع ییمایهواپ یها از شرکت یاریبس 

درک  انیمشتر جه،یمنتقل نشود. در نت انیبه مشتر یدرست برند به یها امیپ شود یامر باعث م نیکه ا کنند، یمشخص اجرا م

خود  یابیطور کامل آن را در ارز به توانند یدارند و نم یاجتماع تیولها به مسئ شرکت نیا یتعهد واقع زانیاز م یمحدود

و  یطیمح ستیکه با مسائل ز ییونقل هوا در صنعت حمل گر،ید یسو از(. 4144)مدبری و همکاران، از برند لحاظ کنند

قرار دارد. اگرچه  انیمشتر میها و تجربه مستق اخبار، رسانه ریشدت تحت تأث همراه است، شهرت برند به یفراوان یتیامن

بروز  ایدر خدمات  قصن نیتر شهرت برند را ارتقا دهد، اما وجود کوچک تواند یم یاجتماع تیمسئول یها برنامه یاجرا

 یحت ای یرا خنث یاجتماع تیولممکن است اثرات مثبت مسئ ان،یمشتر یتینارضا ای یپرواز یرهایمانند تأخ ییها بحران

 لیتبد یجد یفعال هستند، به چالش یمتعدد ییمایهواپ یها که شرکت یرقابت یدر بازارها ژهیو امر به نیمعکوس کند. ا

 (.4140)زارعی و همکاران،  شده است
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اعتبار  یاجتماع تیولکه مسئ رود یانتظار م ها هیمواجه است. اگرچه در نظر ییها تیبا محدود ریمس نیدر ا زیبرند ن اعتبار

ممکن است  انیشود، اما در عمل، مشتر شتریبه پرداخت ب یمشتر لیتما شیموجب افزا ریمس نیداده و از ا شیبرند را افزا

 تیولمسئ یها تیفعال یده در گزارش تیشرکت تضاد مشاهده کنند. نبود شفاف یواقع کردو عمل یغاتیتبل یها امیپ نیب

 ریمسئله تأث نی. اشود یم داریاعتبار پا یریگ مانع از شکل ،یمشتر یبرند و تجربه واقع یادعاها انیو تفاوت م یاجتماع

تهران با  استان ییمایهواپ یها را در شرکت شتریبه پرداخت ب لیبرند و تما ژهیبر ارزش و یاجتماع تیولمسئ میرمستقیغ

اسخ دادن به این سوال است که پبه دنبال  (. از اینرو این تحقیق4471)ایرجی راد و همکاران، چالش مواجه کرده است

در بین  اعتبار برند یانجیبا نقش م شتریبه پرداخت ب لیبرند، شهرت برند و تما ژهیبر ارزش و یاجتماع تیمسئول ریتاث

 چگونه است؟ در استان تهران ییمایهواپ یها شرکتمشتریان 

  پژوهش ادبیاتمبانی نظری و . 2

  شرکت یاجتماع تیمسئول.2-1

 نیاشاره دارد. ا یها در قبال جامعه فراتر از الزامات قانون است که به تعهد شرکت یها  مفهوم شرکت یاجتماع تیمسئول

 تیارتقاء رفاه کارکنان، رعا ست،یز طیخود بر مح یها به منظور کاهش اثرات منف است که شرکت یتعهد شامل اقدامات

ها به چهار بُعد  شرکت یاجتماع تی. از نظر کارول، مسئولدهند یم انجام یو کمک به توسعه جوامع محل یاصول اخلاق

سودآور  یاز نظر اقتصاد دیها ابتدا با معتقد است که شرکت ی. وشود یم میدوستانه تقس و نوع یاخلاق ،یقانون ،یاقتصاد

 (.0440 )کارول،کنند تیعادوستانه را ر نوع تیو در نها یاخلاق ،یقانون یها تیباشند، سپس مسئول

نفعان در نظر گرفته  عنوان یک ابزار استراتژیک برای بهبود رابطه با ذی تواند به از دیدگاه مفهومی، مسئولیت اجتماعی می

گذاران قرار  دهند، بیشتر مورد اعتماد مشتریان، کارکنان و سرمایه های مسئولانه انجام می هایی که فعالیت شود. شرکت

در (. 0440ورتر، کرامر، پ)شود افزایش وفاداری، بهبود تصویر برند و حتی عملکرد مالی میگیرند. این اعتماد موجب  می

در  .عنوان بخشی از استراتژی بلندمدت شرکت طراحی و اجرا شود تر است که به واقع، مسئولیت اجتماعی زمانی اثربخش

ماعی تبدیل شده است. مشتریان امروزی های اخیر، مسئولیت اجتماعی از یک فعالیت داوطلبانه به یک انتظار اجت دهه

مسئولیت اجتماعی را  ها اقدامات هنگامی که شرکتحساس هستند. ها  اند و به نحوه عملکرد اجتماعی شرکت تر شده آگاه

کنندگان احساس تعلق بیشتری به برند پیدا کرده و آن را ترجیح  دهند، مصرف صورت شفاف و هدفمند انجام می به

 (.0404)باتاچاریا، سن، تواند مزیت رقابتی پایداری برای شرکت ایجاد کند ضوع میدهند. این مو می

 ارزش ویژه برند.2-2

 کیبرند به  کیاست که  یا ارزش افزوده زانیدهنده م است که نشان یابیدر بازار کیاستراتژ یبرند مفهوم ژهیارزش و

 کند یم فیو تعهدات برند تعر ها ییاز دارا یا صورت مجموعه مفهوم را به نی( ا0441. آکر )دیافزا یخدمت م ایمحصول 

از  ی: آگاهشمارد یبرند برم ژهیارزش و یبرا ی. او چهار بُعد اصلدیافزا یو شرکت م انیمشتر یشده برا که به ارزش ارائه

 گاهیجا یرقابت یتا در فضا کنند یابعاد به سازمان کمک م نیبه برند. ا یبرند و وفادار اتیشده، تداع ادراک تیفیبرند، ک

 (.0441)آکر، کند جادیخود ا یبرا یزیمتما

های خرید نیز نقش اساسی  گیری شود، بلکه در تصمیم تنها باعث افزایش تمایز برند در ذهن مشتریان می ارزش ویژه برند نه

ها  یابد و حساسیت آن رای یک برند قائل باشند، احتمال خرید مجدد افزایش میکند. وقتی مشتریان ارزش بالایی ب ایفا می

(، ارزش ویژه برند از منظر مشتری شامل دانش برند، تداعیات 0444یابد. بر اساس مدل کلر ) نسبت به قیمت کاهش می
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 یاریبس یتجرب قاتیقتح .گیرد های احساسی به برند است که در قالب ساختار ذهنی مشتریان شکل می ذهنی و پاسخ

 یبالاتر، وفادار متیبه پرداخت ق یمشتر لیمانند تما یمتعدد یایبالا از مزا ژهیبا ارزش و ییاز آن است که برندها یحاک

 یبر رفتارها ینادارمثبت و مع ریبرند تأث ژهینشان داد که ابعاد ارزش و یا و مقاومت در برابر رقبا برخوردارند. مطالعه شتریب

 (.0404)دونتو، یو، عملکرد برند استفاده کرد یابیارز یبرا یعنوان شاخص از آن به توان یدارند و م انیمشتر دیخر

 شهرت برند. 2-3

 دیخر ماتیکننده و تصم بر رفتار مصرف یادیز ریکه تأث شود ینامشهود در نظر گرفته م ییدارا کیعنوان  شهرت برند به

کنندگان از عملکرد و اعتبار برند در طول زمان اشاره دارد. به عبارت  مصرف یو عموم یدارد. شهرت برند به ادراک کل

رفتار  ،یاجتماع تیمحصول، مسئول تیفیمانند ک یعوامل مختلف اساساست که بر  یجمع یابیارز کیشهرت برند  گر،ید

 (.0400)فامبورن، ون ریل، ردیگ یشکل م انیمشتر اتیو تجرب یاخلاق

تأثیر زیادی بر توانایی برند در جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان قدیمی دارد. برندهای با شهرت بالا شهرت برند 

های بازاریابی و تبلیغات خود را کاهش دهند. مطالعات متعدد  مند شوند و هزینه توانند از وفاداری مشتریان بهره راحتی می به

کند، بلکه باعث بهبود عملکرد مالی برند  ک عامل تمایز در رقابت عمل میعنوان ی تنها به اند که شهرت برند نه نشان داده

 (.0404)برنس، ون ریل، شود نیز می

 اعتبار برند. 2-4

شود. اعتبار برند از دو بعد اصلی  اعتبار برند به میزان صداقت و تخصص یک برند در نظر مشتریان اطلاق می کیفیت

عنوان برندهایی  کنندگان به برندهایی که اعتبار بالاتری دارند، معمولاً توسط مصرفشود: صداقت و تخصص.  تشکیل می

طور مستقیم بر انتخاب و ترجیح مشتریان تأثیر  شوند. این اعتبار به قابل اعتماد و متخصص در حوزه خود شناخته می

اعتبار برند نقش کلیدی در  (.0404)اردم، سویت، شود شده در هنگام خرید می گذارد و باعث کاهش ریسک ادراک می

مدت و پایدار  شوند، قادرند تا روابط طولانی عنوان معتبر شناخته می ایجاد و تقویت وفاداری مشتری دارد. برندهایی که به

راحتی از محصولات و خدمات آن برند خرید کنند و  شود مشتریان به با مشتریان خود برقرار کنند. اعتبار برند باعث می

ها نیز افزایش یابد. در پژوهشی که انجام شد، نشان داده شد که اعتبار برند تأثیر مستقیمی  احتمال خرید مجدد آنهمچنین 

 (.0447)هاچ، دیتون، ها دارد کنندگان و تصمیمات خرید آن های مصرف بر نگرش

  شتریبه پرداخت ب لیتما. 2-5

شود و به  کننده شناخته می در مطالعات بازاریابی و رفتار مصرفعنوان یکی از مفاهیم کلیدی  به تمایل به پرداخت بیشتر

توانایی یا تمایل مشتریان برای پرداخت مبلغی بالاتر از قیمت معمولی برای محصولات یا خدمات خاص اشاره دارد. این 

فرد محصول  حصر بههای من شده، شهرت برند، تجربه مشتری و ویژگی واسطه عواملی مانند کیفیت ادراک تمایل معمولاً به

های متمایز و ارزش افزوده  اند که مشتریان برندهایی را که دارای ویژگی در این راستا، تحقیقات نشان داده یابد افزایش می

)تامسون و های بالاتر برای محصولات این برندها دارند دهند و در نتیجه تمایل به پرداخت قیمت هستند، بیشتر ترجیح می

 (.0440همکاران)

دهد، رضایت مشتری است. زمانی که مشتریان از  یکی از عواملی که تمایل به پرداخت بیشتر را تحت تأثیر قرار میاز  

شده راضی باشند، تمایل دارند که بیشتر از قیمت واقعی برای آن پرداخت کنند. در همین راستا،  محصول یا خدمت ارائه

تمایل به پرداخت بیشتر داشته  تواند اثرات مثبتی بر برند و تجربه مشتری می اند که رضایت بالا از مطالعات متعدد نشان داده
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ای نشان داد که رضایت مشتری ارتباط مستقیمی با تمایل به پرداخت بیشتر دارد و برندهایی که  باشد. برای مثال، مطالعه

 (.0404)الیور، بالاتر هستندهای  کنند، قادر به دریافت قیمت تجربه مثبتی را برای مشتریان خود ایجاد می

 پیشینه پژوهش. 2-6

های کلیدی برند مانند ارزش  بر شاخص های اخیر، مطالعات متعددی به بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت در سال

نشان داد که ادراک مشتریان  (0401ارک و همکاران)پاند. پژوهش  ویژه برند، شهرت و تمایل به پرداخت بیشتر پرداخته

طور مستقیم باعث افزایش ارزش ویژه برند شود. این اثر از طریق ارتقای  تواند به اقدامات مسئولانه شرکت می از

گیرد که نهایتاً به وفاداری مشتریان و تمایل بیشتر به انتخاب برند منجر  های مثبت مشتریان نسبت به برند شکل می دیدگاه

تنها یک فعالیت اخلاقی بلکه یک استراتژی اثربخش  نهمسئولیت اجتماعی  دهد که های این پژوهش نشان می شود. یافته می

نشان دادند که اقدامات مسئولیت اجتماعی از طریق افزایش ( 0404فاطما و همکاران)در پژوهشی دیگر،  .بازاریابی است

کنندگان در بازارهای در حال  فگذارند. این مطالعه بر مصر اعتبار برند، بر شهرت برند و تمایل به پرداخت بیشتر تأثیر می

مسئولیت اجتماعی و متغیرهای رفتاری  توسعه تمرکز داشت و نشان داد که اعتبار برند نقش میانجی معناداری در رابطه بین

های اجتماعی  ها در تقویت اعتبار برند از طریق فعالیت گذاری سازمان کند. نتایج این تحقیق اهمیت سرمایه مشتری ایفا می

وکار ایران نیز مطالعات مشابهی انجام شده است. پژوهش خلیلی و  در فضای کسب .سازد قی را برجسته میو اخلا

های بزرگ مصرفی ایران انجام گرفت، نشان داد که مسئولیت اجتماعی تأثیر مثبت و  که در میان شرکت (4144همکاران )

شود. این تحقیق همچنین تأکید  میانجی اعتبار برند تقویت می معناداری بر تمایل به پرداخت بیشتر دارد و این رابطه با نقش

عنوان یک مزیت رقابتی از طریق ایجاد تصویر مثبت در  تواند به کند که در بازارهای رقابتی، مسئولیت اجتماعی می می

 .کننده و افزایش شهرت برند عمل کند ذهن مصرف

 آورده شده است.  4تحقیق در قالب شکل با توجه به مرور ادبیات و پیشینه پژوهش مدل مفهومی 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 . مدل مفهومی تحقیق. 1شکل 

اجتماعی  مسئولیت 

 شرکت

برند  ارزش ویژه 

برند  اعتبار 

 برندشهرت 

به پرداخت  تمایل 

 بیشتر
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 با توجه به مدل مفهومی ارائه شده فرضیه های تحقیق عبارتنداز:

 تاثیر دارد. اجتماعی شرکت بر اغتبار برندمسئولیت فرضیه اول: 

 برند تاثیر دارد. ارزش ویژهمسئولیت اجتماعی شرکت بر ه دوم: فرضی

 برند تاثیر دارد. شهرتمسئولیت اجتماعی شرکت بر فرضیه سوم: 

 تاثیر دارد. شتریبه پرداخت ب لیتمامسئولیت اجتماعی شرکت بر  فرضیه چهارم: 

 دارد. ریبرند تاث ژهیبر ارزش واعتبار برند : چهارم هیفرض

 دارد. ریبرند تاثشهرت : اعتبار برند بر نجمپ هیفرض

 دارد. ریتاث شتریبه پرداخت ب لیتما : اعتبار برند برششم هیفرض

  پژوهششناسی  . روش3

با نقش  شتریبه پرداخت ب لیبرند، شهرت برند و تما ژهیبر ارزش و یاجتماع تیمسئول ریتاث بررسیاین پژوهش که به دنبال 

های تاثیر است؛ از نظر هدف در زمره پژوهشدر استان تهران  ییمایهواپ یها شرکت انیمشتر نیاعتبار برند در ب یانجیم

 گیرد و به لحاظ طبقه بندی برمبنای روش، این پژوهش یک تحقیق توصیفی از نوع پیمایشی است. کاربردی قرار می

از جامعه  ینیدر استان تهران است و با توجه تخم ییمایهواپ یها شرکت انیمشتر انیمشتر شامل قیتحق نیا یجامعه آمار

حجم  نییتع یبا در نظر روش مورگان برا نروینامحدود در نظر گرفته شده است.از ا  یجامعه آمار ست،یدر دست ن یآمار

 نفر است.   411برابر  ینمونه، حداقل نمونه آمار

تواند از روش  یمحقق نم ست؛ین ریبه همه افراد جامعه امکانپذ یو دسترس ستیحجم جامعه مشخص ن نکهیتوجه به ا با

از نوع در دسترس استفاده  یرتصادفیغ یریاز روش نمونه گ یینها یریرو به منظور نمونه گ نیو از ا دیاستفاده نما یتصادف

شود، محقق زمان و مکان محل  کینزد یتصادف یریگبه نمونه  شتریهر چه ب یریروش نمونه گ نکهیشده است. با هدف ا

پرسشنامه برای تحلیل در اختیار   411به منظور این که حداقل . انتخاب کرده است یرا به صورت تصادف یرینمونه گ

درصد پرسشنامه بیشتر در میان افراد  04محقق قرار گیرد و باتوجه به پیش بینی عدم بازگشت برخی از پرسشنامه ها، حدود 

 جامعه توزیع شد.

ک روایی بمنظور جمع آوری داده ها در این پژوهش، از پرسشنامه های استاندارد استفاده شده است که روایی آنها به کم

صوری و نظر خبرگان و همچنین روایی محتوا مورد تایید قرار خواهد گرفت و پایایی آنها نیز از طریق ضریب آلفای 

 کرونباخ  و پایایی ترکیبی مورد بررسی و تایید قرار گرفت.
 . روایی و پایایی ابزار گردآوری داده1جدول 

 AVE پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ 
 43900 43740 43141 برندارزش ویژه 

 43910 43704 43110 اعتبار برند

 43110 43100 43919 تمایل به پرداخت بیشتر

 43940 43114 43979 شهرت برند

 43909 43700 43174 مسئولیت اجتماعی شرکت
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دهد.در این تحقیق پایایی مدلهای  های روایی، پایایی را برای تمامی متغیرهای مکنون تحقیق نیز نشان می شاخص 4جدول 

اندازه گیری از سه طریق بارهای عاملی، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ سنجیده شده است. بارهای عاملی بدست آمده 

درصد معنی دار هستند. شاخصهای  70است و در سطح معنی داری  4314نشان می دهد که همه بارهای عاملی بالاتر از 

شوند و لازمه تایید پایایی بالاتر بودن این  پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ جهت بررسی پایایی پرسشنامه استفاده می

 باشند.  ابزار اندازه گیری می باشند و نشان از پایا بودن می 1/4باشد. تمامی این ضرایب بالاتر از  می 1/4شاخصها از مقدار 

. جدول فرنل لارکر از داده های جدول همبستگی تشکیل شده است استفاده 0از جدول  نیزجهت بررسی روایی واگرا از 

شده است با این تفاوت که در قطر اصلی آن به جای همبستگی هر متغبر با خود که یک می باشد اعداد مربوط به مجذور 

AVE  در این جدول اعداد قطر اصلی باید از سایر اعداد سطر و ستون خود بزرگتر باشند. است.قرار داده شده 
 : جدول فرنل لارکر2جدول

 مسئولیت اجتماعی شرکت شهرت برند تمایل به پرداخت بیشتر اعتبار برند ارزش ویژه برند 

     43117 ارزش ویژه برند

    43114 43004 اعتبار برند

   43141 43004 43000 پرداخت بیشترتمایل به 

  43111 43074 43011 43044 شهرت برند

 43194 43011 43091 43010 43010 مسئولیت اجتماعی شرکت

  پژوهشهای  . یافته4

 آمار توصیفی. 4-1 

نفر  440 نفر پاسخ دهنده،  411 انیاز م ت،یاز نظر نوع جنسهای گردآوری شده نشان داد که نتایج حاصل از تحلیل داده

؛ نفر مجرد بودند 419نفر متاهل و  479نفر پاسخ دهنده،  411 انیتاهل؛ از م تیوضع رینظر متغ از؛ نفر زن بودند 010مرد و 

 04تا  14 نینفر ب 401سال،  14تا  44 نینفر ب 040سال،  44 رینفر ز 10نفر پاسخ دهنده،   411 انیسن؛ از م تینظر وضع از

نفر  01 قیتحق نیا یدر نمونه آمار لات،یتحص زانینظر م ازو در نهایت  سال سن داشتند 04از  شینفر ب 7 تیال و در نهاس

مدرک  ینفر دارا  40 ؛یمدرک کارشناس ینفر دارا 004 پلم،یمدرک فوق د ینفر دارا 49 نتر،ییو پا پلمیمدرک د یدارا

 مدرک دکترا بودند. ینفر دارا 1 تیارشد و در نها یکارشناس

 تحلیل فرضیه ها. 1-0

در این تحقیق به منظور تحلیل فرضیه های تحقیق از آزمون فرضیات از مدل سازی معادلات ساختاری به روش حداقل 

نشان دهنده مدل ساختاری برای  4و  0استفاده شده است. شکل های  Smart-PLSمربعات جزیی با استفاده از نرم افزار 

 ضرایب معنی داری و ضرایب تاثیر  است که براساس آن به تایید و رد فرضیه ها پرداخته شده است. 

 نشان دهنده ضرایب تاثیر مدل تحقیق است. 0شکل 
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 ضرایب تاثیر :2شکل

 . دهدداری ضرایب تاثیر مدل تحقیق را نشان میمعنی 4شکل 

 

 

 
 ضرایب تاثیر معنی داری  :3شکل
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 آورده شده است. 4با توجه به مدل های ساختاری، نتایج تحلیل فرضیه های تحقیق در قالب جدول 
 . نتایج تحلیل فرضیه ها3جدول 

 نتیجه معنی داری ضریب تاثیر 

 تایید 443110 43110 اعتبار برند <-مسئولیت اجتماعی شرکت 

 تایید 13170 43011 ارزش ویژه برند <-مسئولیت اجتماعی شرکت 

 تایید 93119 43404 شهرت برند <-مسئولیت اجتماعی شرکت 

 تایید 03174 43041 تمایل به پرداخت بیشتر <-مسئولیت اجتماعی شرکت 

 تایید 13110 43470 ارزش ویژه برند <-اعتبار برند 

 تایید 13401 43441 شهرت برند <-اعتبار برند 

 تایید 403474 43017 پرداخت بیشترتمایل به  <-اعتبار برند 

کننده مورد بررسی قرار گرفته است.  بر ابعاد مختلف برند و رفتار مصرف در این تحقیق، تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت

دهد که تمامی روابط مورد نظر در مدل پژوهش، از لحاظ آماری معنادار بوده و تأیید  نتایج حاصل از تحلیل مسیر نشان می

پذیری اجتماعی شرکت نقش کلیدی در ارتقاء اعتبار برند،  ها حاکی از آن است که مسئولیت طور کلی، یافته اند. به شده

عنوان یک  کنندگان به پرداخت مبلغ بیشتر دارد. همچنین اعتبار برند نیز به ارزش ویژه برند، شهرت برند و تمایل مصرف

 .کند ین روابط ایفا میمتغیر میانجی، نقش قابل توجهی در تقویت ا

دهد که مسئولیت اجتماعی شرکت تأثیر مستقیم و معناداری بر اعتبار برند دارد. مقدار آماره  در گام نخست، نتایج نشان می

گزارش شده است. این بدان معناست که با افزایش یک واحد  43110بوده و ضریب تأثیر آن  443110تی این رابطه برابر با 

یابد. این یافته بیانگر آن است که  واحد افزایش می 43110اجتماعی شرکت، اعتبار برند به میزان  در سطح مسئولیت

نفعان نسبت به برند شده و اعتماد  محیطی و اخلاقی شرکت موجب ارتقاء ادراک مثبت ذی های اجتماعی، زیست فعالیت

 .گیرد بیشتری نسبت به آن شکل می

و  13170یر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند دارد. مقدار آماره تی این مسیر همچنین، مسئولیت اجتماعی شرکت تأث

دهد اقدامات مسئولانه شرکت موجب ارتقاء ذهنیت مشتریان نسبت به ارزش  است که نشان می 43011ضریب تأثیر آن 

نزد مشتریان ارزشمندتر تلقی  کنند، پذیرانه عمل می هایی که مسئولیت شود. این نتیجه بیانگر آن است که شرکت برند می

 .یابد ها افزایش می شده و در نتیجه احتمال وفاداری و ترجیح برند از سوی آن

و ضریب  93119در ادامه، تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر شهرت برند نیز مورد تأیید قرار گرفته است. آماره تی برابر با 

مسئولانه شرکت در قبال جامعه و محیط زیست موجب ایجاد شهرت دهد که رویکردهای  نشان می 43404تأثیر معادل 

 .تواند مزیت رقابتی پایداری برای سازمان فراهم آورد شود. این شهرت می مثبت برای برند در میان عموم و بازار هدف می

شتر است. مقدار کنندگان به پرداخت بی های مهم پژوهش، تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر تمایل مصرف از دیگر یافته

دهد که مشتریان برای برندهایی که به  است. این نتیجه نشان می 43041و ضریب تأثیر آن  03174آماره تی این مسیر برابر با 

ها  مسائل اجتماعی و اخلاقی توجه دارند، حاضرند بهای بیشتری پرداخت کنند. این موضوع فرصت مهمی برای سازمان

 .ر مسئولیت اجتماعی، درآمد خود را نیز افزایش دهندکند تا با تمرکز ب ایجاد می
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ها، نقش اعتبار برند به عنوان متغیر میانجی بررسی شده است. نخست، رابطه میان اعتبار برند و ارزش  در بخش دوم تحلیل

ناست که افزایش است. این بدان مع 43470و ضریب تأثیر آن  13110ویژه برند تأیید شده است؛ آماره تی این رابطه برابر با 

 .شود طور مستقیم موجب ارتقاء ارزش ویژه آن در ذهن مشتریان می اعتبار برند به

دهد که  نشان می 43441و ضریب تأثیر  13401همچنین، اعتبار برند تأثیر معناداری بر شهرت برند دارد. مقدار آماره تی 

 .کلیدی در بهبود تصویر عمومی برند دارد کند و نقش اعتبار برند، جایگاه اجتماعی برند را نیز تقویت می

ترین رابطه در مدل پژوهش، اثر اعتبار برند بر تمایل به پرداخت بیشتر است. آماره تی بسیار بالا و برابر با  در نهایت، قوی

شتری گیری توانایی افزایش آمادگی م صورت چشم بیانگر آن است که اعتبار برند به 43017و ضریب تأثیر معادل  403474

تنها یک دارایی معنوی مهم است، بلکه  کند که اعتبار برند نه های بالاتر را دارد. این نتیجه تأکید می برای پرداخت قیمت

 .تواند به افزایش سودآوری منجر شود مستقیماً می

  گیری بحث و نتیجه. 5

کنندگان  گیری ادراک مثبت مصرف شکلهای مهم در  های اخیر به یکی از مؤلفه در سال ها مسئولیت اجتماعی شرکت

محیطی و تأثیرات گسترده بر جامعه تحت  دلیل آثار زیست نسبت به برند تبدیل شده است. در صنعت هواپیمایی، که به

های مسئولانه از جمله کاهش آلایندگی، حمایت از جوامع محلی و رعایت حقوق  نظارت دقیق قرار دارد، فعالیت

های هواپیمایی فعال در استان تهران نیز با  مؤثری در ارتقاء تصویر ذهنی برند ایفا کند. شرکت تواند نقش کارکنان، می

ای برای  توانند پیوندی عاطفی و شناختی با مشتریان ایجاد کرده و پایه گیری از رویکردهای مسئولانه، می بهره

 .آفرینی برند فراهم آورند ارزش

، تقویت ارزش ویژه برند است. زمانی که مشتریان احساس کنند یک شرکت یکی از پیامدهای مهم مسئولیت اجتماعی

دهد، احتمال بیشتری دارد که به آن برند وفادار بمانند و  کند و به منافع عمومی نیز اهمیت می فراتر از سودجویی عمل می

و تعلق را در میان تواند حس اعتماد، احترام  پذیری اجتماعی می آن را نسبت به رقبا ترجیح دهند. مسئولیت

کنندگان تقویت کند و در نتیجه موجب افزایش سرمایه برند شود. این ارزش ویژه برند، دارایی نامشهودی است  مصرف

 .طور مستقیم بر قدرت رقابتی شرکت تأثیرگذار است که به

نه مسئولیت اجتماعی فعال هایی که در زمی شود. شرکت در کنار آن، شهرت برند نیز از طریق مسئولیت اجتماعی تقویت می

ها  گیری یک تصویر مثبت از آن گیرند و این باعث شکل ها و افکار عمومی قرار می هستند، بیشتر در معرض توجه رسانه

های احتمالی و ابزار قوی برای جذب  شود. شهرت مثبت، یک سپر محافظ در برابر بحران نفعان می در ذهن مشتریان و ذی

توانند برند خود را از  های اجتماعی، می های هواپیمایی با اقدامات شفاف و مستمر در حوزه کتمشتریان جدید است. شر

 .لحاظ اعتبار و پذیرش عمومی تقویت کنند

عنوان درک عمومی از قابلیت اعتماد، تخصص و  نقش میانجی اعتبار برند در این فرآیند بسیار کلیدی است. اعتبار برند به

برای انتقال تأثیر مسئولیت اجتماعی به پیامدهایی چون ارزش ویژه برند، شهرت و تمایل به درستکاری برند، بستری 

درستی اجرا شود اما اعتبار برند نزد مشتریان ضعیف باشد، این  سازد. اگر مسئولیت اجتماعی به پرداخت بیشتر فراهم می

های مسئولانه و  تبار برند پل ارتباطی میان فعالیتاثر یا حتی مورد تردید واقع شود. بنابراین، اع اقدامات ممکن است بی

 .شود دستاوردهای بازاریابی محسوب می
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تواند تحت تأثیر مستقیم یا غیرمستقیم  در نهایت، تمایل به پرداخت بیشتر یکی از رفتارهای اقتصادی مهمی است که می

زیست اهمیت  ک شرکت به جامعه و محیطمسئولیت اجتماعی قرار گیرد. زمانی که مشتریان بر این باور باشند که ی

دهد و دارای اعتبار بالاست، حاضرند مبلغ بیشتری برای خرید خدمات یا محصولات آن برند بپردازند. در صنعت  می

تواند یک برگ برنده استراتژیک باشد. بنابراین، ترکیب مؤثر  هواپیمایی، که رقابت قیمتی بالاست، این مزیت می

های هواپیمایی در استان تهران هموار  تواند مسیر سودآوری پایدار را برای شرکت اعتبار برند می مسئولیت اجتماعی با

 .سازد
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Abstract  
The main objective of this study is to investigate the effect of social responsibility on brand equity, 

brand reputation, and willingness to pay more with the mediating role of brand credibility in airlines in 

Tehran province. This study is applied in terms of classification based on purpose and is a descriptive 

survey research in terms of classification based on method. The statistical population of this study 

includes customers of airlines in Tehran province and considering that an estimate of the statistical 

population is not available, the statistical population is considered unlimited. Therefore, considering the 

Morgan method for determining the sample size, the minimum statistical sample is 384 people. The 

non-random sampling method of the available type was used. The data collected through smart-pls 

software and structural equation modeling method were analyzed and the research hypotheses were 

examined. The results of the study showed that social responsibility has an effect on brand equity, 

brand reputation, willingness to pay more, and brand credibility. Also, brand trust has an effect on 

brand equity, brand reputation, and willingness to pay more 
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