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 مقدمه

بین منتقدان قرار  محیطی و اقتصادی شرکتها در جوامع مختلف بیشتر زیـر ذره که نقشهای اجتماعی، زیست از زمانی

سـازی مسئولیت اجتماعی در سطح شرکت، از جمله  پیـاده. وکار رخ داد های جدیدی در حوزة کسب گرفت، پویایی

دهد شرکتهایی که به مسئولیتهای اجتماعی خود  آمار نشان می. های مؤثر در این خصوص است  سازوکارها یا راهبرد

ابراهیمی و ) اند اند و نـرخ بـازده داراییهای بیشتری را تجربه کرده اند، از نظر سودآوری کیفیت بالاتری داشته متعهد بوده

این . شناخته شده است یلقوه مرتبط در حوزه بازاریاببه عنوان یک ویژگی بامسئولیت پذیری اجتماعی (. 5435، همکاران

این دیدگاه اخلاقی و شیوه بلکه  دیگر از مزیت های اصلی رقابتی نیست ،بدان دلیل است که قیمت و کیفیت یک محصول

 (.9153، 5بداویالغامدی و)های اجتماعی است که از عوامل اصلی در نظر گرفتن پاسخ مشتری در نظر گرفته می شود 

تحت رویکرد اقتصاد پایدار بسیار مهم است زیرا شرکتها را تشویق می کند تا فعالانه زمینه های  9سئولیت اجتماعی شرکتم

انریک و ) اجتماعی، اقتصادی و زیست محیطی خود را بهبود بخشند، در نتیجه برای مصرف کنندگان ارزش ایجاد می کنند

ک سیستم مدیریتی برای توسعه می توان به عنوان یک استراتژی و یرا  مسئولیت اجتماعی شرکت (.9153، 4همکاران

و باعث می شود مسائل اجتماعی و زیست محیطی به عنوان ( 9155، 3موتیولا و وورلو) گرفتهای رقابتی در نظر مزیت

متغیـر مهم و  عنـوان صورت منطقی و تجربی به عتماد بها .(9155، 5پورتر و کرامر) بخشی اصلی از کسب و کار اصلی باشد

کنندگان در  در حقیقــت تحقیقــات نشــان داده اســت مصرف. حیاتی ارتباطات در ادبیات بازاریابی فرض شده اسـت

پندارند که این نوع مشارکتها فقط  آنهـا اعتمـادی ندارنـد و میو برند های اجتماعی  مواجهه با شرکتهایی که به مشارکت

عباسی و )شوند  نه نیست، هیچگونـه اعتبـاری قائل نیستند و نسبت به آن شرکتها بدگمان میجنبة ریاکارانه دارد و صادقا

اند زیرا  عنوان یک عامل موفق در ایجاد روابط بازاریابی معرفی کرده اعتماد را به ،صاحبنظران بازاریابی (.5435همکاران، 

قاسمی و راسخ، )شود  ، این امر سبب افزایش وفاداری مینظر خود اعتماد داشته باشند اگر مشتریان به برند و محصول مورد

بر  مسئولیت اجتماعی شرکت به ایجاد مدل های ساده برای مطالعه تأثیرو عنایت خاص با این حال محققان تمایل  (.5438
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و  بجن) احساسی و شناختی رضایتحالت ، (5،9118شلزینگرآلوارادو و)تصویر برند اعتماد و جنبه هایی مانند 

یک شرکت ممکن است بتواند با ذینفعان خود . دارند( 4،9112دی لوز سلمونز و همکاران) و وفاداری( 9،9155همکاران

 ولی روابط محکم برقرار کند و حمایت آنها را به صورت سطوح پایین تر گردش کارمندان و وفاداری مشتری جلب کند

با ذینفعان ایجاد کند و حمایت تر انجام شده توسط یک شرکت می تواند رابطه قوی  مسئولیت پذیری اجتماعی هایفعالیت

 (.9191، 3و همکاران خاجاوا)به همراه داشته باشد در قصد خرید گردش مالی کم و وفاداری مشتری را همچون هایی 

پذیری  از اثـر مسئولیت ایـن تحقیقـات حـاکی. هـای متعـددی همـراه بـوده اسـت تحقیقات خارجی نیز با یافتـه

 (.5435ابراهیمی و همکاران، ) شـهرت برنـد و قصد خرید است، ارزش ویژة برند، وفاداری به برند ، اجتماعی بر تصویر برند

در قلب ، بینی مخصوصاً در مواجهه با بازارهایی با رقابت زیاد و غیر قابل پیش مشتری به برند ی و اعتمادوفاداراز این رو 

که ارزش ویژه برند معتقدند ( 9115)راموس و همکاران  (.5435عباسی و همکاران، )های بازاریابی شرکت قرار دارد  برنامه

شماری در رابطه با ارزش ویژه برند  حال مباحث بی این با. یکی از مهمترین ابزارهای استراتژیک مدیران بازاریابی است

 جمله این موارد، بررسی تأثیری است که می از .اند د بررسی قرار ندادهوجود دارد که هنوز محققان روابط بین آن را مور

بر ارزش ویژه  ،کنند عنوان مسئولیت اجتماعی شرکت یاد می تواند فعالیتهای اجتماعی و بشردوستانه شرکتها که از آن به

ر مشتری موضوع مهمی در حوزه رزش ویژه برند و تأثیر آن بر رفتاا  (.5431اسماعیل پور و همکاران، ) برند داشته باشد

شده و ارزیابی خدمات نسبت به  برندسازی خدمات به مشتریان در اطمینان از سطح مناسبی از ارزش ادراک. بازاریابی است

 توجهی افزایش می تر، ترجیح و قصد خرید مشتری را به طرز قابللارندی با ارزش ویژه برند باب. کند رقبا کمک زیادی می

  (.5433و همکاران،  قلی پور)دهد 

شهرت و اعتبار بسیار به دست آوردن ارزس، اعتماد و که  در فضای رقابتی عصر حاضر، سازمانها  متوجه این موضوع هستند

در برابر باید  شرکتهای عرضه کننده محصولات بهداشتی و ضد عفونی کنندهدادن آن بسیار آسان است؛  دشوار و از دست

بینش و آگاهی  میزان خروجی فروش و سودآوری آنها مثبت استکه در  های توزیع زار، رقبا، نظامتحولات سریع با تغییرات،

 .بهتر برآورده کنندشرکتهایی موفق خواهند بود که رضایت مشتریان خود را در این حوزه ، بنابراین کاملی کسب کنند

کانال اقدامات فروش نباشند بلکه باید رضایت بلند مدت مشتریان را از  مطلقا در پیشرکتهایی هستند که  موفق،شرکتهای 
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به عبارتی دیگر سازمانهایی . خود قرار دهند سرلوحهایجاد اعتماد و خدمات برتر همراه با فایده  مثبت مقبول اجتماع،

و بتوانند اعتماد و رضایت  خواهند توانست از پالاینده گزینش سخت محیطی عبور کنند که از هر گونه ناخالصی بری بوده

در کنار تقویت دید مشتری به اعتماد و ارزش به برند محصولات خود کننده و استراتژیک محیطی را  خاطر عوامل تعیین

، برسی میزان تاثیر مسئولیت پذیری اجتماعی بر قصد خرید مجدد خریداران علیهذا هدف از تحقیق حاضر. جلب کنند

محقق در پی پاسخ به این سوال . متغیر میانجی ارزش ویژه برند و اعتماد به برند بوده است  محصولات ضدعفونی کننده با

است که آیا مسئولیت پذیری اجتماعی بر قصد خرید مجدد خریداران محصولات ضدعفونی کننده با متغیر میانجی ارزش 

 تاثیراتت اجرای تحقیق باید گفت که در زمینة در بیـان ضرور ویژه برند و اعتماد به برند تاثیر معناداری دارد یا خیر ؟

قصد خرید مجدد  مصرف کنندگان محصولات ضد عفونی کننده در دوران کرونا با بررسی پذیری اجتماعی بـر  مسئولیت

شود با اجرای این پژوهش،  بینی می شـکاف تحقیقاتی وجود دارد و پیش نقش میانجی ارزش ویژه برند و اعتماد برند

در مدل  میانجیآفرینی احتمالی متغیرهای  بحـث دیگر آن است که با توجه به نقش .ین شکاف مرتفع شودبخشی از ا

پذیری اجتماعی بر قصد خرید برند  ای طراحی کرد که اثر مسئولیت گونه را به موصوفتـوان متغیرهای  تحقیق، مـی

 ااجتماعی بر قصد خرید بپـذیری  مسـئولیت تاثیردلیل بررسـی  با توجه به این توضیحات، تحقیق حاضر به .تشدید شود

کنون در حوزه محصولات ضد عفونی کننده به ویژه و تا ای دارد ماهیت نوآورانهاعتماد برند برند ومتغیر میانجی ارزش ویژه 

  .در بحران کرونا مورد بررسی قرار نگرفته است
 مبانی نظری 

 مسولیت پذیری اجتماعی شرکت و قصد خرید مجدد 

شامل تعهدات اجتماعی و زیست محیطی شرکتها در قبال ذینفعان خود است از جمله عملیات مسئولیت پذیری شرکت 

ئولیت اجتماعی شرکتها مفهوم مس(. 9191، 5خاواجا و همکاران) داخلی و خارجی با تأثیرات مستقیم بر برخی یا همه آنها

تعاریف مسئولیت اجتماعی شرکت بطور کلی . ح وجود داردوسیعی دارد، بنابراین معانی متنوعی برای ایـن اصـطلا

 بـراسـاس درک مـدیران از مسـئولیت اجتماعی شرکت است، در حالی که افراد مختلفی مانند مشتریان، کارکنان، اتحادیه

عباسی و دیگران، ) ها و جامعه با شرکت در ارتباط هستند ممکن است دیدگاه متفاوتی نسبت به این مفهوم داشته باشند

ای  ی است که سازمان باید در جهت حفظ، مراقبت و کمک به جامعـهاتای از تعهد مسئولیت اجتمـاعی مجموعه(. 5435
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نکـردن محـیط زیست،  در گسترة این وظیفه، عموماً اقداماتی همچون آلـوده. کند، انجام دهد کـه در آن فعالیت می

د محیط سـالم کـاری بـرای کارکنـان، نپـرداختن بـه فعالیتهای غیراخلاقی، ارائة نشدن در استخدام و ایجا تبعیض قائل

شده،  با توجه به توضیحات بیان. گیرد محصولات، کیفیت و مشارکت در فعالیتهای خیرخواهانه و فرهنگـی قرار می

قصد خرید (. 5435و همکاران،  ابراهیمی) مسئولیت اجتماعی نوعی تعهد عملی است که شـرکت در برابر ذینفعان خود دارد

قصد ( 9112)به گفته مرویتس و همکاران . مجدد نام تجاری به اقدام مطلوب مشتری در هنگام خریدهای آینده اشاره دارد

قصد خرید مجدد برند از تجارب برند، تناسب تصویر برند و . خرید اقدامی است که خریدهای واقعی را پیش بینی می کند

متنـوعی بـر  اتپذیری اجتماعی اثر اگرچه مسئولیت .(9151، 5چن یو و دیگران)جاری ناشی می شود اعتماد به نام ت

توانـد بـر  گـذارد، مـی افـزایش مشـروعیت سـازمان و اقدامات آن، افزایش درآمد، سودآوری و بهبود مزیت رقابتی مـی

پذیری  در ایـن ارتبـاط بـر اثرگـذاری مسئولیت( 9155) 9نتیـان و همکـارا. رفتـار مشتریان نیـز بسـیار تأثیرگـذار باشـد

پذیری اجتماعی بر  ایـن پژوهشـگران معتقدند اثر مسئولیت. کننـد شدة برند بر قصد خرید برند تأکیـد مـی اجتماعی درک

و  ابراهیمینتایج تحقیق  .شود پذیرانة بیشتر می قصد خرید به تناسـب افـزایش آگـاهی مشـتری از اقدامات مسئولیت

یابی مشـتری از  شده و قصد خرید برند تنها از طریق هویت پذیری اجتماعی درک مسئولیتنشان داد ( 5435) همکاران

کـه مسئولیت اجتماعی شرکت بر قصد خرید نشان داد ( 5435)و همکاران  عباسینتایج تحقیق . پذیر است برنـد امکان

صـورت غیرمستقیم با میانجیگری عامل رضایت بر اعتماد مشتریان  همچنـین بـه. ردگذا مشتریان تأثیر مستقیم می

نشان دادند که ارزیابی محصولات شرکتها و اهداف خرید مشتریان به  (9115) مور و همکاراننتایج تحقیق  .تأثیرگذار است

مسئولیت  رابطه مثبتی بین( 9151) 4لی و شین .بستگی دارد مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت مقدار و ماهیت اطلاعات

مسئولیت پذیری اجتماعی  گزارش دادند که (9159) 3گاتی و همکاران .پذیری اجتماعی درک شده و قصد خرید پیدا کردند

این نویسندگان از . همراه با کیفیت درک شده می تواند با تأثیرگذاری بر قصد خرید ، یک مزیت رقابتی فراهم کند شرکت

را بر  مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت هایی مانند نگرش نسبت به تجربه و ارزشهای شرکتی ، تأثیر مثبتطریق واسطه 
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مسئولیت پذیری  اظهار داشتند که اعتقادات مربوط به( 9155) 5به همین ترتیب لی و لی .قصد خرید گزارش کردند

 (9153،  9انریک و همکاران) ثیر می گذاردبه طور مثبت بر قصد خرید از طریق اخلاق مصرف کننده تأ اجتماعی شرکت

 مسولیت پذیری اجتماعی و اعتماد به برند 

عتماد حالتی روانشناختی است که طرفین معامله نسبت به تـداوم رابطـة تجـاری خـود و یـا در رسیدن به هدفی دارند که ا

عنوان یکی از  اسـت و خلق اعتماد بهوکار  عنوان نوعی دارایی اساسی در کسب عتماد بها. از پیش تعیین شده است

مشتریان به برند از تجربة  اعتماد(. 5435عباسی و دیگران، ) های مسـئولیت اجتمـاعی پیشـنهاد شده است پیامدهای طرح

دادن  و از دیدگاه مشتریان، متغیری روانشناختی است که به نسبت گیرد ت میات آن برند نشلامصرف قبلی محصو

 .شود  پذیری، کمال و کرامت به برند ازجانب مشتریان منجر می ستایش ها در رابطه با  ها یا گمان وضای از مفر مجموعه

و توقع  نفس از اعتقاد به شود که اعتماد نفس مشتریان نسبت به برند تعریف می به اعتماد به برند، داشتن احساس اعتماد

اعتماد  (.5438قاسمی و راسخ، ) شود است ، ناشی میده شمثبت برند که به مشتریان تعهد داده  مشتریان از عملکرد

 های مسئولیت اجتمـاعی و اقـداماتی بـه گیـرد و بواسطة طرح مشتریان تحت تأثیر ارزشهای موجود در شرکت قرارمی

نسبت شود که برای افزایش اعتماد  منظـور منـافع جامعـه، اطلاعـاتی دربـارة ویژگیهای شرکت و ارزش شرکت فراهم می

گیری استراتژیک شـرکت، اعتماد  پذیری در فرایندهای تصمیم به سازمان مفید است و با ورود اصول اخلاقی و مسئولیت

دو تأثیر  مسئولیت پذیری شرکت فعالیتهای(. 5435عباسی و همکاران، )یابد  همة ذینفعان از جمله مشتریان افزایش می

تقیم، وقتی بلافاصله با کالاها و خدمات بهبود یافته به مشتری سود می رسانند مس. متفاوت بر اعتماد مشتری به برند دارند

تقویت (. 9153، 4ایمران و مبین)و غیرمستقیم ، زیرا تأثیر این فعالیتها بر جامعه ، رفاه هر مشتری را نیز افزایش می دهد

رند شرکتها را بهبود می بخشد، زیرا از حقوق و اعتماد به برند تا حد زیادی وجهه و اعتبار ب مسولیت جتماعی شرکت ارتباط

بنابراین در این حالت اعتماد به برند محصولات و خدمات  .مصرف کنندگان محافظت شده و انتظارات آنها برآورده می شود

ایجاد بدبینی  مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت اعتماد ایجاد شده نسبت به برند توسط. یک شرکت توسعه یافته است

شود که مشتری به آن برند اعتماد  رضایت بیشتر به یک برند باعث می (.9153انریک و همکاران، )از بین می رود مشتری 

 (.5435عباسی و همکاران، )د شود که مشتری به آن برند متعهد شو اعتماد بیشتر به یک برند باعث مید و بیشتری کن

                                                           
  - Lee & Lee, 

  - Enrique 
 
 - Imran & Mobin. 
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شامل )بین مسئولیت پذیری اجتماعی و ابعاد آن  باط معنی دارارت نشان داد( 5433)نتایج تحقیق قارد زاده و همکاران 

در زمان که  بیان می کنند ( 9118) 5پیواتو و همکاران .وجود داردبا اعتماد مشتریان ( محیط زیست، جامعه، سهامداران

 مسئولیت اجتماعیعملکرد با قابل توجهی  به برند شرکت ارتباطاعتماد مصرف کننده ، پاسخ های مصرف کنندهدریافت 

از رفاه جامعه به عنوان یک کل محافظت می کند و همچنین از منافع شرکت  مسئولیت اجتماعی شرکت اقداماتو  دارد

( 9112) 9دو و همکاران. در بین مصرف کنندگان می شودبه برند محافظت می کند، که در نهایت باعث ایجاد اعتماد 

را برای شرکتهایی که از نظر اجتماعی مسئولیت پذیر به برند یی از اعتماد استدلال کرد که مصرف کنندگان سطح بالا

بر ارزش ویژه برند و شهرت  مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت در تحقیق دیگر، ضمن بررسی تأثیر.  هستند، حفظ می کنند

اعث افزایش اعتماد ب مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت شرکت از طریق اعتماد به برند، مشخص شده است که فعالیتهای

 (.9153، 4ایمران و مبین) مصرف کننده به یک شرکت می شود که به نوبه خود بر اعتبار شرکت تأثیر می گذارد

 مسئولیت پذیری اجتماعی و ارزش ویژه برند

شرکت در شرایط پر رقابت بازار کنونی، کسب جایگاه مناسب در ذهن مصرف کننده به گونه ای که مصرف کننده وفادار 

باشد از اهمیت بسزایی برخوردار است و از جمله عواملی که در رسیدن به چنین جایگاهی در ذهن مشتریان موثر است، 

های برند،  پژوهشگران معتقدند که یکی از مهمترین شاخصه (.5435اسماعیل پور و برجویی، )ارزش ویژه شرکت است 

 دبهبود عملکرد برند و همچنین کسب مزیت رقابتی دار، ز در برندزیادی در ایجاد تمایبسیار ارزش آن است که تأثیر 

بعدی  شود، یک ساختار چند واسطه نام برند برای سازمان ایجاد می ارزش ویژه برند که به(. 9151، سیفچی و همکاران)

ای است  فزودهارزش ویژه برند ارزش ا(. 5431اسماعیل پور و دیگران، ) های نگرشی و رفتاری است است که شامل جنبه

 ارزش ویژه برند را مجموعه( 5335)آکر . شود کنندگان که توسط برند به محصول اعطا می برای شرکت، تجارت و مصرف

شده توسط محصول و خدمت برای  داند که به ارزش ارائه های مربوط به یک برند، نام و نشان می ای از داراییها و قابلیت

ارزش ویژه ( 5333)از دیدگاه کلر(. 5433قلی پور و همکاران، ) کند و یا از آن کسر می شرکت، مشتریان و یا هر دو، اضافه

ارزش ویژه برند را ( 5335)آکر. برند عبارتست از عکس العمل های متفاوتی که مصرف کنندگان نسبت به برند دارند

اسماعیل پور و برجویی، )صل می شود گروه ارزش ها و دارایی ها و تعهدات برند که به اسم یا سمبل مت 5مجموعه ای از 

                                                           
  - Pivato et al. 

  - Du et al. 

  - Imran & Mobin. 
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پذیری اجتماعی بر شهرت شرکت و ارزش ویژه  در مدل خود به نقش تبلیغات مبتنی بر مسئولیت( 9155)هسو (. 5435

اقدامات مسئولیت اجتماعی شرکت با ایجاد تمایز در محصولات و خدمات آن شرکت یک تصویر نام  .برند اشاره نموده است

از این رو باعث می شود مسئولیت اجتماعی . د می آورد و از این راه به حفظ شهرت کمک می کندتجاری مثبت به وجو

شرکت یک عنصر جدایی ناپذیر در استراتژی های تمایز یک شرکت و یک شکل از سرمایه گذاری استراتژیک در مقایسه با 

طور غیرمستقیم به نقش  به( 9151) 5انلای و همکار (.5435قلی پور و همکاران، )تحقیق و توسعه و تبلیغات باشد 

مسئولیتپذیری اجتماعی بر عملکرد برند با تأثیرگذاری متغیر میانجی ارزش ویژه برند اشاره نموده و بر وجود رابطه مثبت و 

پذیری اجتماعی  نیز به وجود رابطه بین مسئولیت( 9159)تورس و همکارانش . معنادار بین این متغیرها اذعان نموده است

 (.5431اسماعیل پور و همکاران، ) اند المللی اشاره نموده شرکتها و ارزش ویژه برندهای بین

با هدف تجزیه و تحلیل مسئولیت اجتماعی شرکت و ارزش ویژه برند انجام شد نشان داد ( 9153)مطالعه ای که توسط تان 

(. 5435اسماعیل پور و برجویی، )رار می دهد مسئولیت اخلاقی تحول گرا به طور مثبت ارزش ویژه برند را تحت تاثیر ق

پذیری اجتماعی به محیط بر ابعاد ارزش ویژه برند آگاهی  مسئولیتنشان داد ( 5435) کرامت و اسماعیل پورنتایج پژوهش 

نتایج تحقیق . به برند ، وفاداری به برند ، کیفیت درک شده برند و تداعی برند در بانک ملت تاثیر مثبتی داشته است

تاثیرات مستقیم مسئولیت اجتماعی بر ارزش ویژه برند معنادار بوده و تاثیر غیرمستقیم ز حاکی ا( 5438)موسوی و محمدی

حاکی از تأثیر مثبت و غیرمستقیم ( 5431)و دیگران  پور اسماعیلنتایج تحقیق . آن از طریق نوآوری بازاریابی تایید شد

ی بر ارزش ویژه برند از طریق متغیرهای میانجی مسئولیت اجتماعی بر ارزش ویژه برند؛ تأثیر غیرمستقیم مسئولیت اجتماع

 . بوده است شخصیت و خوشنامی برند 

 ارزش ویژه برند و قصد خرید مجدد

تواند  عات و عنصر کاهنده ریسک وابسته به خرید و مصرف خدمات، میلاعنوان منبع اط به و ارزشمند یک برند مشهور

طور جدی  رو هستند را به هایی که مشتریان هنگام خرید با آن روبه فرآیند تصمیم خرید مشتریان را تسهیل کند و چالش

کننده و  دهد، ابعاد برند بر رضایت و نگرش مصرف های خدماتی نشان می شده در بخش پژوهشهای انجام. کاهش دهد

 (.5435قلی پور و همکاران، )درنهایت بر قصد خرید مجدد برند تأثیر دارد  

                                                           
  - Lai et al. 

https://civilica.com/search/paper/n-حسن%20اسماعیل%20پور/
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  مورد  را  خاص  برندی  خرید منظور  به  کننده  مصرف  رفتاری  علت  که  است  خرید  گیری میمتص  راحلقصد خرید یکی از م

شاهو همکاران  حسین، (9155)ناتهان و طارمی  سنتیل ،(9154)های بویل و همکاران براساس پژوهش .دهد می  قرار  مطالعه

 برند اثر اند، ارزش ویژه آماری مختلف صورت پذیرفته جوامعکه در ( 9113)لیو و و چانگ( 9155)نیام و کاشیک، ( 9155)

قصد خرید مجدد، حالت انگیزشی ( . 5439شیر خدایی و همکاران، )داشته است  معناداری بر قصد خرید مشتریان مثبت و

(. 9115تیسای، )عنوان پیامد ارزش ادراک شده از برند نیز شناخته شده است  مشتریان برای تکرار رفتار خرید است که به

. های هوشمند در مالزی را بررسی کردند ارتباط بین ابعاد ارزش ویژه برند و قصد خرید مجدد تلفن( 9159)بوجی و هو 

ارتباط ( 9155)لین و همکاران . نتایج نشان داد که بین ابعاد ارزش ویژه برند و قصد خرید مجدد ارتباط مثبت وجود دارد

نفر از خریداران دوچرخه در تایوان را  451گیری محصول و قصد خرید مجدد در میان بین ارزش ویژه برند، تعلق برند، در

نتایج . طور مستقیم بر قصد خرید مجدد تأثیر مثبت دارد نتایج تحلیل مسیر نشان داد که ارزش ویژه برند به. بررسی کردند

ماد به برند بر قصد خرید مجدد از اعتو جذابیت برند  ،ارزش ویژه برندنشان داد ( 5432)و همکاران خزاییتحقیق 

 که ارزش ویژه برند بر ارزش ادراک بوداز آن حاکی ( 5433)قلی پور و همکاران نتایج پژوهش . تاثیرمثبت معناداری دارد

 .شده و قصد خرید مجدد اثر مثبت و معنادار دارد

 اعتماد به برند و قصد خرید مجدد

افزایش کارایی و کسب سود محدود نیست و کسب مقبولیت اجتماعی در محیط پر  های وارد بر شرکتها تنها به مروزه الزاما

تری  تر از سایرین عمل کنند، ذینفعان راضی شرکتهایی که در این حوزه موفق .از انتظارات ذینفعان نیز اهمیت خاصی دارد

پذیری اجتماعی، سیمای برند در  یتتوانند از اثرات مثبت این مسئول در مقایسه با ازجمله تعهد رقبا خواهند داشت و می

(. 5431ابراهیمی و علوی، )مند شوند  ذهن مشتریان به دیگران و ارتقای پذیر مشتری، وفاداری، توصیه برند مسئولیت بهره

اعتماد به برند می  .در بازارهای رقابتی امروز، اعتماد و نگرش مثبت نسبت به برندها برای شرکتها دارایی ارزشمندی است

 (.9153جنر و همکاران، )تواند با کاهش تأثیر بحران بر روی یک شرکت، نقش موثری در قصد خرید مشتریان  داشته باشد

گیری اعتماد متضمن داشتن  عتقدند که شکلم( 5333) مورگان و هان .است های بازاریابی اعتماد یکی از مهمترین بنیان

های  نیز اشاره کردند که نوشته( 9115)بانکر و بال . تف دیگر اسهای طر سطحی از اطمینان به درستی و راستی وعده

 -طبق نظریه اعتماد (. 5438قاسمی و راسخ، ) وجود داردو قصد زیادی دربارة پیامدهای مثبت اعتماد در روابط مشتری 

از این نظریه در استفاده  با. تعهد، مصرف کننده هنگامی متعهد می شود که احساس عدم اطمینان در ذهن او کاهش یابد
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اگر و  خریداری می کنند بخاطر اعتماد بیشتربیان شود که مصرف کنندگان مارک های معتبری را  زمینه خرید، می تواند

؛ لوئیرو و  9155، لی و همکاران، 9112جانگ، )مصرف کننده ای اعتماد خود را به نام تجاری شروع کند، وفادار می شود 

همچنین اظهار داشتند که مصرف کننده در صورت اعتماد به مارک تجاری خریدهای  ( 9159)لین و لی(. 9159دیگران، 

، احساس یا انتظار در مورد وفاداری اعتماد مشتری به عنوان یک باور( . 9158وجیها و دیگرن، ) خود را تکرار می کند

ر با توجه به تأثی(. 9153اران، همکایوان و ) شریک تجاری تعریف می شود که ناشی از قصد ، صداقت یا صلاحیت وی است

در مطالعه انجام شده در تایوان رابطه مثبت و معناداری بین این ( 9155)، تنگ و وانگ اعتماد مصرف کننده بر قصد خرید

ایزابل و  )نتایج همچنین حاکی از آن است که اعتماد به طور مثبت بر قصد خرید مشتری تأثیر می گذارد. دو سازه یافتند

اعتماد به برند علاوه بر تاثیر مستقیم، به طور غیر نشان داد ( 5435) و همکارانصیدی نتایج تحقیق . (9153همکاران، 

مستقیم و از طریق ارزش ادراک شده نیز بر قصد خرید خریداران لوازم خانگی تاثیر می گذارد و این که شدت تاثیر غیر 

 .بیشتر است مستقیم به مراتب از تاثیر مستقیم

 روش شناسی پژوهش

جامعـه آمـاری  .پیمایشی و از شاخه میدانی می باشد -توصیفیاز نوع گردآوری داده ها  ایـن تحقیـق بـر حـسب نحـوه

در  مصرف کنندگان مواد ضد عفونی کننده دست و سطوح برند اتکا در فروشگاههای زنجیره ای اتکاءتحقیق حاضر کلیه 

فروشگاه و از هر  5تعــداد غیر احتمالی طبقه بندی شده بـا اسـتفاده ای از روش نمونــه گیــری . باشـد شهر تهران می

در ایـن . ندبـر اساس پراکنـدگی جغرافیـایی انتخـاب گردیـدفروشگاه  5منطقه شمال ، شرق ، غرب ، جنوب و مرکز تهران 

ات مراکـز تحقیقی و پژوهشی، پایـان نامـه هـای تحـصیلی و تحقیـق از منابع کتابخانه ای شامل کتـب، مجـلات ، انتـشار

بخـش دیگـر تحقیـق بـه شـکل و میدانی انجام شد که ابزار گردآوری اطلاعات . غیره استفاده شده استلاتین و مقـالات 

ت نامحدود بودن به عل. لیکرت تدوین گردیده استگزینه ای  5براساس مقیاس که بوده پرسشنامه استاندارد  در این مرحله

در مرحله بعد با . گانه تهران توزیع گردید 5پرسشنامه بر اساس جدول زیر بین فروشگاههای  483جامعه آماری، تعداد 

 11پرسش نامه، منطقه شرق تعداد  11استفاده از روش نمونه گیری سهمیه ای در دسترس برای منطقه شمال تعداد 

پرسش نامه در  83پرسش نامه و جنوب تعداد  55نامه، منطقه غرب تعداد  پرسش 591پرسش نامه، منطقه مرکز تعداد 

شامل مسئولیت پذیری اجتماعی،  مولفه 3پرسشنامه اصلی این پژوهش شامل . بین پاسخگویان توزیع و جمع آوری گردید

، وجیها (9153)ن و مبینتلفیقی از مدلهای ایمراابعاد مدل حاضر ارزش ویژه برند ، اعتماد برند و قصد خرید مجدد است و 
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گیری از کتب و  ای و با بهره  های پژوهش به روش کتابخانه داده. بوده است( 9153)و ایوان و همکاران ( 9158)و دیگران 

نامه استاندارد  های حوزه بازاریابی اجتماعی و رفتار مصرف کننده انجام پذیرفت و در ادامه در روش میدانی از پرسش  مقاله

 .استفاده گردید( 5جدول)تغیرها به تفکیک م

 منابع سوالات پرسش نامه :(1) جدول

 منبع تعداد سوالات متغیرها ردیف

 (9153)ایمران و مبین  8 مسئولیت پذیری اجتماعی 5

 (9158)وجیها و دیگران  3 اعتماد به برند 9

 (9153)ایون و همکاران  3 ارزش ویژه برند 4

 (9158)دیگران وجیها و  3 قصد خرید مجدد 3

 

 یافته های پژوهش

جدول زیر نتایج این . اسمیرنوف استفاده شد -در این تحقیق به منظور مشخص کردن توزیع داده ها از آزمون کولموگروف

 آزمون را برای متغیرهای تحقیق نشان می دهد

 نتایج آزمون نرمال بودن متغیرها :(2)جدول

 نتیجه معناداریسطح  آماره آزمون متغیرهای تحقیق

 نرمال 435/1 13/5 مسئولیت پذیری اجتماعی

 نرمال 415/1 33/2 اعتماد به برند

 نرمال 195/1 49/3 ارزش ویژه برند

 نرمال 554/1 59/3 قصد خرید مجدد

 

 یافته های پژوهش

جدول زیر نتایج این . اسمیرنوف استفاده شد -در این تحقیق به منظور مشخص کردن توزیع داده ها از آزمون کولموگروف

 نشان می دهد تحقیقآزمون را برای متغیرهای 

در . تیجه گرفت داده ها نرمال هستنداست می توان ن 15/1رها بالاتر از با توجه به اینکه سطح معناداری همه متغی جدول

استفاده شده است از این رو ( تحلیل مسیر)یابی معادلات ساختاری ادامه از آنجا که برای آزمون فرضیه های تحقیق از مدل

لازم است با استفاده از تحلیل عاملی تاییدی مدل اندازه گیری متغیرهای ( یجاد مدل ساختاریا)قبل از انجام تحلیل مسیر 

 .نتایج تحلیل عاملی تاییدی شاخص های هریک از متغیرهای تحقیق را نشان می دهد 1جدول . تحقیق رسم شود 
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 نتایج تحلیل عاملی تاییدی :(3)جدول 

ضریب  متغیر

 استاندارد

ضریب  شاخص آماره تی

 استاندارد

 آماره تی

 

 

 

مسولیت پذیری 

 اجتماعی

 

 

88/1 

 31/91 1/1 5سوال  

 31/5 54/1 9سوال 

 19/53 83/1 4سوال 

 31/52 23/1 3سوال 

 98/51 83/1 5سوال 

 35/91 85/1 1سوال 

 33/4 53/1 2سوال 

 51/2 53/1 8سوال 

ارزش ویژه    

 برند

 81/54 23/1 3سوال   81/1

 59/54 81/1 51سوال 

 48/59 21/1 55سوال 

 59/54 81/1 59سوال 

 15/93 88/1 54سوال   89/1 اعتماد به برند

 11/41 81/1 53سوال 

 43/99 83/1 55سوال 

 33/98 83/1 51سوال 

 91/3 15/1 52سوال  - - قصد خرید مجدد

 93/55 89/1 58سوال 

 91/59 55/1 53سوال 

 35/5 15/1 91سوال 

ت، لابعد از سنجش بارهای عاملی سؤاSmart PLS ها در مطابق با الگوریتم تحلیل داده ( :پایایی ترکیبی)آلفای کرونباخ 

 . رسد، که نتایج آن در جدول زیر آمده است نوبت به محاسبه و گزارش ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی می

 نتایج معیار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرهای پنهان تحقیق :(4)جدول

 (2/1بزرگتر از  CR)پایایی ترکیبی  (2/1بزرگتر از  ALPHA)کرونباخ متغیرهای مکنون

34/1 مسئولیت پذیری اجتماعی  89/1  

35/1 اعتماد به برند  88/1  

83/1 ارزش ویژه برند  83/1  

33/1 قصد خرید مجدد  83/1  
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های جدول فوق این معیارها  است و مطابق با یافته 2/1با توجه به اینکه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 

 .توان مناسب بودن وضعیت پایایی پژوهش را تأیید نمود اند، می در مورد متغیرهای مکنون مقدار مناسبی را اتخاذ کرده

گیری، روایی همگرا است که به بررسی میزان همبستگی هر سازه  های اندازه بررسی برازش مدلمعیار دوم از  :روایی همگرا 

 .  پردازد خود می (ها شاخص)ت لابا سؤا

 نتایج روایی همگرا متغیرهای پنهان تحقیق :(5)جدول

(میانگین واریانس استخراجی متغیرهای مکنون AVE (5/1بزرگتر از    

215/1 مسئولیت پذیری اجتماعی  

138/1 ارزش ویژه برند   

189/1 اعتماد به برند  

259/1 قصد خرید مجدد  

های جدول فوق این معیار در مورد متغیرهای  و مطابق با یافتهمی باشد  AVE  ،5/1با توجه به اینکه مقدار مناسب برای 

 .شود تأیید میاند، در نتیجه مناسب بودن روایی همگرای پژوهش  مکنون مقدار مناسبی را اتخاذ کرده

 (فورنل و لارکر)روایی واگرا : (6)جدول

 قصد خرید مجدد اعتماد به برند ارزش ویژه برند مسئولیت پذیری اجتماعی 

222/0 مسئولیت پذیری اجتماعی     

220/0 ارزش ویژه برند   241/0    

201/0 اعتماد به برند  244/0  253/0   

797/0 قصد خرید مجدد  772/0  726/0  259/0  

های  برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی آن سازه و سازه AVE روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که میزان

پذیرد که  بررسی این امر به وسیله یک ماتریس صورت می. در مدل باشد( هامربع مقدار ضرایب همبستگی بین سازه )دیگر 

این مدل  .مربوط به هر سازه است AVE ها و جذر مقادیر همبستگی بین سازه های این ماتریس حاوی مقادیر ضرایبخانه 

که کلیه سازه ها  در صورتی روایی واگرای قابل قبولی دارد که اعداد مندرج در قطر اصلی از مقادیر زیرین خود بیشتر باشند

 .مقادیر قابل قبولی دارند و روایی واگرا تایید می گردد 

 : ساختاریبرازش مدل های 

 (t-value)مقادیر zضرایب معناداری
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بیشتر از به جز دو متغیر درگیری ذهنی برند مصرف کننده و حمایت اجتماعی های تحقیق  برای پیکان t چون ضرایب

هم ، نوآوری در خدمات، قصد خرید مجدد معنادار بودن آنهادرصد  35اند، لذا در سطح اطمینان  دست آمده به 31/5

 . شود تأیید می  بازاریابی رسانه های اجتماعی، ارزشآفرینی در 

مدل ساختاری با استفاده از ضرایب معناداری به این صورت است که این ضرایب باید از  برازش : تفسیر ضرایب معناداری

ایب مسیرها در جاهایی که ضر.  درصد معنادار بودن آنها را تأیید ساخت 35تر باشند تا بتوان در سطح اطمینان لابا 31/5

شده است معنای آن این است که متغیر مستقل با متغیر وابسته رابطه معناداری دارد و  31/5تر از لانماها با یعنی روی مکان

 . آن سؤال مورد تأیید است

Rیا  R Squaresمعیار 
مربوط به R9 ومین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایبد:   2

ک برای مقادیر ضعیف، لابه عنوان مقدار م 12/1و  44/1، 53/1سه مقدار . مدل است (وابسته)متغیرهای پنهان درونزای 

Rمقدار  9مطابق با شکل . شود در نظر گرفته می  R9متوسط و قوی 
زای پژوهش محاسبه شده  های درون برای سازه  9

 سازد بودن برازش مدل ساختاری را تأیید میک، مناسب لااست که با توجه به سه مقدار م

Rنتایج معیار  :(7)جدول
 برای سازه درونزا  2

R متغیرهای مکنون
9 (ضریب تعیین)    

289/1 ارزش ویژه برند   

831/1 اعتماد به برند  

338/1 قصد خرید مجدد  

 2معیار
 Q: 9سازد و در صورتی که مقدار بینی مدل را مشخص می ین معیار قدرت پیشا  Q  در مورد یک سازه درونزا سه

های  بینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا سازه را کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش 45/1و  55/1، 19/1مقدار 

های درونزای  بینی مناسب مدل در خصوص سازه نتایج جدول فوق نشان از قدرت پیش. برونزای مربوط به آن را دارد

 . سازد ناسب مدل ساختاری را تأیید میپژوهش دارد و برازش م

 برای سازه درونزا Q  2نتایج معیار :(2)جدول

R متغیرهای مکنون
9 (ضریب تعیین)    

139/1 ارزش ویژه برند   
223/1 اعتماد به برند  

149/1 قصد خرید مجدد  
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 .این معیار از طریق فرمول زیر محاسبه می شود :برازش مدل کلی

(1)                                          9    

براساس خروجی نرم افزار میانگین مقادیر مشترک . مقادیر اشتراکی است که در خروجی نرم افزار ارائه گردیده است 

تمامی متغیرهای پنهان )و میانگین مربوط به ضریب تعیین متغیرها  172525برابر ( مربوط به متغیرهای پنهان مرتبه اول)

شود بنابراین برازش  به صورت زیر حساب می GOFبراین اساس . است 172314برابر ( درونزای مدل اعم از مرتبه اول و دوم

 .کلی مدل در وضعیت مناسبی قرار دارد

 

 

 بررسی معنی داری سوالات (1)نمودار 

     𝟎      𝟎   𝟎   𝟎   𝟎  𝟎    
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 های تحقیق ضرایب معنی داری فرضیه (2)نمودار

 نتایج آزمون فرضیه های پژوهش: (9)جدول

برای کلیه  tهمان گونه که مشاهده می شود مقدار آزمون . نتایج آزمون فرضیه های پژوهش را نشان می دهد 3جدول 

 . می شود تایید فرضیات کلیه درصد می توان نتیجه گرفت که  35بنابراین با اطمینان . است 31/5فرضیه ها بیشتر از 

 نتیجه گیری و پیشنهادها 

. های مختلف اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی بر کسی پوشیده نیست کننده در صنایع و حوزه امروزه اهمیت رفتار مصرف

کننده به شناخت عواملی نیاز اسـت که شدت تمایل انجام رفتار را تحت تأثیر قرار  بنابراین، برای فهم نیات رفتاری مصرف

هـای تولیـدی و خـدماتی عـلاوه بـر سـودآوری  کـرد کـه روزی شـرکتهـا و مؤسسـه تصـور نمـیشاید کسـی . دهند می

 نتیجه t-Value ضریب تاثیر فرضیه ها

88/1 بر ارزش ویژه برند مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت  15/92  تأئید 

33/1 بر اعتماد به برند مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت  93/49  تأئید 

81/1 ارزش ویژه برند بر قصد خرید  95/93  تأئید 

89/1 اعتماد به برند بر  قصد خرید مجدد  15/93  تأئید 

83/1 بر قصد خرید مجدد    مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت  95/95  تایید  



17 
 

کننـدگان نیـز باشـند؛ امـا پویـایی و رقابـت شـدید و افـزایش نگرانـی نسـبت بـه رفتـار  و فـروش، نگـران رفتـار مصرف

ها امری حیـاتی برای بقا و ماندگاری آنان  شرکتها و مؤسسهکنندگان دربارة اعتماد یا بدبینی نسبت به محصولات  مصرف

شرکتها باید مسئولیت های اجتماعی خاصی را  (.5435عباسی و همکاران، ) در بازار رو به رشد رقابتی در عصر حاضر اسـت

حاضر بر اساس  تایج فرضیه های تحقیقن(. 9153انریک و همکاران، ) بپذیرند که فراتر از ملاحظات صرفاً اقتصادی باشد

مسولیت پذیری اجتماعی شرکت بر قصد خرید مجدد تاثیر که  نتایج نشان می دهد. تحلیل آماری به شرح زیر می باشد 

و  عباسی، (5435) و همکاران ابراهیمی، ( 9153)نتایج این فرضیه با نتایج تحقیق انریک و همکاران . معناداری دشته است

نتایج فرضیه سوم نشان داد مسولیت  .هماهنگ است (9159) 9گاتی و همکاران و( 9151) 5لی و شین، (5435)همکاران 

پیواتو ، (5433)نتایج تحقیق قارد زاده و همکاران نتایج این فرضیه با . پذیری اجتماعی بر اعتماد به برند تاثیر معناداری دارد

مسئولیت پذیری اجتماعی بر نتایج فرضیه سوم نشان داد  .هماهنگ است  ( 9112) 3دو و همکاران، ( 9118) 4و همکاران

تورس و ، (9151) 5لای و همکاران، (9153)ق با نتایج ایون و همکاراننتایج ین تحقی. ارزش ویژه برند تاثیر معناداری دارد 

نتایج فرضیه چهارم نشان داد ارزش ویژه برند بر قصد . هماهنگ است(5435) کرامت و اسماعیل پورو ( 9159)همکارانش 

، (9155)ناتهان و طارمی  سنتیل ،(9154)بویل و همکارانیج این تحقیق با نتایج انت. ر معناداری دارد خرید مجدد تاثی

و  خزاییو ( 9159)بوجی و هو و ( 9113)لیو و و چانگ( 9155)نیام و کاشیک، (9155)شاهو همکاران  حسین

که ارزش ویژه برند بر ارزش  بوداز آن حاکی ( 5433)قلی پور و همکاران نتایج پژوهش  .مطابقت دارد( 5432)همکاران

د خرید مجدد نتایج فرضیه پنجم نشان داد اعتماد به برند بر قص .شده و قصد خرید مجدد اثر مثبت و معنادار دارد ادراک

و صیدی ، (5431،ابراهیمی و علوی، ( 9153نتایج این تحقیق با نتایج  ایزابل و همکاران، . تاثیر معناداری دارد

 .نشان داد هماهنگ است ( 5435)همکاران

 :در راستای پیشنهادات موارد زیر پیشنهاد می شود 

شود که با گسـترش بخـش بازاریـابی، میـدان را در اختیـار مدیران بازاریابی  پیشنهاد می فروشگاههای اتکاء به مدیران-5

گذاری صحیح برای تبلیغات اینگونه  بـا سرمایهگـذاری روی فعالیـتهـای مسـئولیت اجتمـاعی،  قرار دهند تا ضمن سـرمایه

                                                           
  - Lee, K.H. and Shin, D. 

  - Gatti et al. 

  - Pivato et al. 

  - Du et al . 

  - Lai et al. 

https://civilica.com/search/paper/n-حسن%20اسماعیل%20پور/
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منزلة اقدامات  فعالیتها، مخاطبان را از اهداف خیرخواهانة سازمان آگاه سازند، زیرا مشتریان کورکورانه این فعالیتها را به

 .پذیرند صادقانه نمی

ثیر سایر متغیرها ، همچون تبلیغات می شود که در کنار مسئولیت پذیری اجتماعی ، تاپیشنهاد  فروشگاه اتکابه مدیران -9

 . و وفاداری مصرف کننده بر قصد خرید مجدد مورد بررسی قرار گیرد 

کارکنان سازمان بتوانند با مشتریان صمیمی برخورد کنند وبه خواست مشتری گوش دهند که یک پیوند احساسی در -4

 . ند و قصد خرید در اینجا تقویت می شود مشتری ایجاد می شود که مشتری را بر امر مسولیت پذیری واقف می ک

 . ساختار سازمانی فروش بایستی منعطف باشد تا توانایی تطبیق با شرایط محیطی مشتری ایجاد گردد  -3
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 منابع و ماخذ 

بررسی نقش مسئولیت اجتماعی شرکتها در ارزش ویژه برند با "(. 5431)مسعودی فر، میثم ، اکبری، محسن .اسماعیل پور، رضا-

پژوهشی کاوشهای مدیریت بازرگانی سال نهم،  -نشریه علمی "(شرکت گلرنگ: مورد بررسی)میانجیگری شخصیت و خوشنامی برند 
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