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  چکیده
های دلبستگی عاطفی مشتری به برند بر ارزش ویژه برندهای شبکه تاثیر بررسی پژوهش این از هدف

 ست.ا نقش تعدیلگر مسئولیت اجتماعی شرکت در زمان کرونااجتماعی با نقش میانجی اعتبار برند و 
 روش زا استفاده با. ایران بودند در اجتماعی هایشبکه کاربران تحقیق، این برای منتخب آماری جامعه
ای با مقیاس پنج گزینه الکترونیکی پرسشنامه به صورت عدد 311 تعداد دسترس در تصادفی گیرینمونه

 معادلات سازی مدل از هاداده تحلیل و تحقیق هایفرضیه آزمون برای. گردید آوریجمع لیکرت
 و آماری هایداده نتایج است. شده استفاده Smart PLS و SPSS افزارهاینرم و   SEM ساختاری

دلبستگی عاطفی مشتری به برند به صورت مستقیم بر ارزش  که داد ساختاری نشان معادلات سازیمدل
ها کتمسئولیت اجتماعی شر همچنین نتایج نشان داد کههای اجتماعی تاثیر ندارد. ای شبکهویژه برنده
رزش ا ارزش ویژه برند و همچنین رابطه بین اعتبار برند ودلبستگی عاطفی مشتری به برند بر  رابطه بین

را انجام  هاییگذاریهای اجتماعی باید سرمایهشبکه .کندرا تعدیل میهای اجتماعی ویژه برندهای شبکه
ت اجتماعی سئولیهمچنین به م دهند که به ایجاد ارتباط عاطفی با یک برند شبکه اجتماعی کمک کند و

 خود توجه نمایند.

 

های ، ارزش ویژه برندمسئولیت اجتماعیدلبستگی عاطفی مشتری به برند، اعتبار برند،  :کلیدی هایهواژ

  های اجتماعیشبکه

       . JEL: M10 ،M14 ،Q54 ،N3، M31بندی طبقه
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 مقدمه .1

( رو به رو شد که مسائل، مشکلات و تغییرات Covid-19جهان با اپیدمی کرونا ) 1109در اواخر سال 
مختلفی در تمام جهان به وجود آورد. شیوع این ویروس تاثیر مهمی نیز بر کسب و کارها گذاشته است و 

ها در اقدامات مختلف شرکتخواهد بود. آگاهی از نتایج ها به آن بسیار مهم در نتیجه آن واکنش شرکت

تواند برای بسیاری از کسب و کارها در این ( مرتبط با ویروس کرونا میCSRراستای مسئولیت اجتماعی )
های اجتماعی در جامعه بی سابقه در طی چند سال اخیر گسترش رسانهدوران بحران مفید باشد. از طرفی، 

کنند در حال افزایش است. که از این بستر استفاده میبوده است. به طوری که هر روز بر تعداد افرادی 
میلیون،  511میلیون،  011ی لینکدین، توییتر، اینستاگرام و فیس بوک به ترتیب طبق آمار کاربران ماهانه

(. این آمار نشانگر این است که کاربران 1100،  0اند ) آدویکمیلیارد نفر برآورد شده 0.0میلیون و  011
ای هتماعی بیش از پیش با برندهای فضای مجازی در ارتباط و درگیر هستند. برندهای شبکههای اجرسانه

ای از علایق را دنبال کنند از جمله سرگرمی، اند تا طیف گستردهمجازی مصرف کنندگان خود را قادر ساخته
 وانی وهای بین شخصی و نیز ارائه علایق و دستاوردهای شخصی که از این طریق نیازهای رشبکه

های اجتماعی در محیطی با واسطه کنند. امروزه برندهای رسانهاجتماعی مصرف کنندگان را برطرف می
پذیر نیست، تجربیات مطلوبی را برای مصرف های اجتماعی امکانفناورانه که در یک زمان و بدون رسانه

ی که مصرف کنندگان به (. در عصر1101،  5؛ هاسی و یونگ1100، 1کنند )هینوننکنندگان ایجاد می
(، برندهای 1119،  0های مصرف هستند )براکوسهای مطلوب در حوزهطور فزاینده به دنبال تجربه برنده

کنند و تجربیات غنی حسی، عاطفی و شناختی را برای ای معجزه میالعادههای اجتماعی به طور خارقرسانه
ا آن های عاطفی مرتبط بهای اجتماعی و دلبستگیسانهدهند. این افزایش محبوبیت رکاربران خود ارائه می

اطفی و های عها دارند، نیاز به تحقیق در مورد پویایی ذاتی دلبستگیکه کاربران نسبت به این رسانه
تاثیر اقدامات برندها در راستای مسئولیت اجتماعی همچنین تاثیر آن بر ادراک کاربران دارد. این پژوهش بر 

 ونا، اعم از رفتارهای مختلف در راستای افزایش توجه به مسئله کرونا در فرآیند خودخود، در زمان کر
متمرکز شده است. تمرکز ما در این پژوهش به طور خاص به نقشی که احساسات در رفتار مصرف کننده 

لبستگی ثیر دتاکند، است. به عبارت دیگر ما به دنبال بررسی های اجتماعی ایفا مینسبت به فناوری رسانه
با  ها در مواجههعاطفی بر ارزش ویژه برند، و از طرفی، تاثیر اقدامات مختلف مسئولیت اجتماعی شرکت

 اپیدمی کرونا در راستای افزایش اعتماد و ارزش ویژه برند هستیم.

 پیشینه پژوهش. 2

 های اجتماعیشبکه .1-2

ب و ها کسبوده و بسیاری از راه این شبکههای اجتماعی در میان افراد زیاد طی چند سال اخیر رشد شبکه
های اجتماعی در واقع، خدمات مبتنی بر وب هستند که به اند. شبکهکارهای مختلفی را راه اندازی کرده

عمومی درون یک سیستم محدود، برقراری ارتباط با ی ساخت یک پروفایل عمومی یا نیمهفرد اجازه
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دهد یاند، ماتی که کاربران دیگر در درون سیستم ایجاد کردهی صفحات و جزئیکاربران دیگر و مشاهده
ای از روابط های اجتماعی گروهی از افراد هستند که از طریق مجموعه(. شبکه1103، 0)باران و استوک

و همکاران،  1کنند )پارکها یا تبادل اطلاعات با یکدیگر ارتباط برقرار میها، همکاریاجتماعی مانند دوستی
های اجتماعی یک فناوری است که به ترویج آگاهی جمعی با استفاده از به عبارت دیگر شبکه (.1103
ی اجتماعی در میان گروهی از افراد که به یک هدف یا یک عمل مشترک مشغولند، توجه دارد مذاکره

 (.1103، 5)لاهیرا و موسلی

 ارزش ویژه برند .2-2
ی، در زنهنگام مذاکره خریدار با فروشنده طی فرایند چانه شود کهارزش به دلچسبی و حلاوتی اطلاق می

اند که لذت و درگیری احساسی که بر واسطه، در ( بیان کرده0990شود. بابین و همکاران )فرد ایجاد می
ترین تعاریف در موضوع ارزش ترین و جذابگرایی است. مهمشود نوعی ارزشزنی ایجاد میفرایند چانه

اند که بیش از سایر تعاریف در ( ارائه کرده0995) 3( و کلر0990) 0های آکرو دانشمند به نامویژه برند را د
ها ای از پنج گروه دارائی(، ارزش ویژه برند را مجموعه0990ادبیات برند مورد استفاده قرار گرفته است. آکر )

ل یا خدمت برای یک شود و به ارزش یک محصوو تعهدات برند که به اسم یا سمبل برند متصل می
ی اکاهد. آکر ارزش ویژه برند را مجموعهکنندگان آن شرکت، افزوده یا از آن میشرکت و یا برای مصرف

 کند. به عنوان مثالکنندگان، شرکت و محصول ارزش ایجاد میکند که برای مصرفاز عوامل تعریف می
های متفاوتی که مصرف العملیژه برند را عکس(، ارزش و0995نام برند و لوگو از این عناصر هستند. کلر )

( 0995) 0(. سایمون و سالیوان0593پور و برجویی، کند )اسماعیلکنندگان نسبت به برند دارند، تعریف می
ارزش ویژه برند را به عنوان تفاوت در انتخاب مشتری بین محصولات دارای نام و نشان تجاری معروف و 

ند. کنهای محصول هستند، تعریف میمحصولات بدون نام و نشانی که دارای سطح مشابهی از ویژگی
رد که با آن یک برند معین تری از ارزش ویژه برند به شکل ارزش افزوده دا(، تعریف ساده0999) 7فرکوهر

گردد. به بیانی دیگر ارزش ویژه برند، گردد و محصول منجر به ارائه سود عملی میخاص یک محصول می
د بخشارزش افزون شده برای شرکت، تجارت یا مشتری است که یک برند معین به یک محصول می

برای ابعاد ارزش ویژه برند طرح گردیده  بندی و نظرهای متعددی(. طبقه0590)پرهیزگار و ابراهیمی عابد، 
( ارائه شده است. از دیدگاه او ارزش ویژه برند از نگاه 0990ها توسط آکر )ترین آناست که اولین و محبوب

کننده، شامل پنج بعد آگاهی از برند، کیفیت درک شده، وفاداری به برند، تداعی برند و سایر مصرف
باشد. معمولا چهار بعد اول در تجزیه و تحلیل مرتبط با شرکت است، میی برند که های مالکانهدارایی

م بین ی غیرمستقیشود و پنجمین عامل به عنوان یک رابطهارزش ویژه برند،  نظر مصرف کننده فرض می
( یکی از اولین کسانی است که درباره ارزش ویژه برند از 0995شرکت و دیگر عوامل مطرح است. کلر )

 (. 0593یی، پور و برجوهایی ارائه کرده است )اسماعیلننده و با تاکید بر ابعاد ادراکی آن فرضیهدید مصرف ک

                                                                                                                             
1  Baran & Stock 
2  Park 
3  Lahiri & Moseley 
4  Aker 

5  Keller 
6  Simon & sullivan 
7  Farquhar 



     1311، تابستان 11ــــــــــــــ مدیریت کسب و کارهای بین المللی، سال سوم، پیاپی  45

گر این است که چقدر محتمل است که یک مشتری به برند دیگر روی . وفاداری به برند: نشان0-1-1
 ایجاد کند ای کالاهآورد، به خصوص هنگامی که برند مورد نظر تغییراتی در کیفیت یا قیمت و سایر جنبه

توان به عنوان میزانی که مشتری نسبت به یک برند (. وفاداری به برند را می0590)سیدجوادین و شمس، 
ی خرید در آینده تعریف کرد )کیم و نگرش مثبت دارد، میزان پایبندی او به برند مذبور و قصد ادامه

 (.1115همکاران، 

ت درک شده را به صورت درک مشتری از کیفیت کلی ( کیفی0990. کیفیت درک شده: آکر )1-1-1
فیت کند. کیهای دیگر، تعریف میمحصول و یا خدمت، با توجه به هدف مورد نظرش در مقایسه با گزینه

ادراک شده به معنی داوری و قضاوتی است که مصرف کندده با توجه به انتظارات خود، نسبت به ارجحیت 
 (.0590ن و شمس، و مزیت یک محصول دارد )سیدجوادی

توان توانایی مصرف کننده در کند که آگاهی از برند را می( بیان می0990. آگاهی از برند: آکر )5-1-1
ی محصولی مشخص تعریف کرد. مثلا به یاد آوردن نام و شناسایی یا به خاطر آوردن یک برند در طبقه

کالایی  ییک برند عضوی از یک طبقه نشان خاصی مانند پپسی.آگاهی از برند عبارت است از توانایی
 (.0593پور و برجویی، خاص است. )اسماعیل

تواند شامل ذهنیت مصرف . تداعی برند: تداعی برند، هر چیزی مرتبط با برند در ذهن است و می0-1-1
شد ها باهای مربوط به سازمان، شخصیت برند و سمبلهای محصول، موارد مصرف، تداعیکننده، ویژگی

 (.0593)اسماعیل پور و برجویی، 

 دلبستگی عاطفی مشتری به برند .3-2

 . تئوری دلبستگی1-3-2
ی ی ارتباط والدین با فرزند مورد بررسی قرار گرفت. بولبتئوری دلبستگی عاطفی برای اولین بار در زمینه

گری است که با فرد دیدلبستگی را به عنوان وضعیتی تعریف کرد که در آن فرد به دنبال نزدیکی و تماس 
دچار  دهندهدف دلبستگی است. افراد معمولا به دنبال یک پناهگاه امن هستند و وقتی آن ار از دست می

و نزدیکی عاطفی، عشق ومحبت همراه  شوند. دلبستگی بین فردی با احساس قویحس غم و اندوه می
وع رفتار مصرف کننده مبین این (.  تحقیقات صورت گرفته در موض1109و همکاران،  0است )دیویدی

های مادی و هدایا و حتی ای را با اشخاص یا داراییموضوع است که مصرف کنندگان پیوندهای عاطفی
های اجتماعی در زندگی (. با افزایش روزافزون رسانه1110کنند)تامسون، اماکن و افراد مشهور برقرار می

های اجتماعی مورد علاقه هستند )هریگان با برندهای رسانهافراد،  کاربران در حال ایجاد ارتباط عاطفی 
  (.1107و همکاران، 1

 های اجتماعیدلبستگی با رسانه .2-3-2
ای ههای اجتماعی به طور کلی در ادبیات سیستمارتباطات عاطفی مصرف کنندگان با بسترهای رسانه

اطلاعاتی مورد بررسی قرار گرفته است و آنچنان که باید در رشته بازاریابی به صورت یکپارچه بحث نشده 

                                                                                                                             
1  Dwivedi 2  Harrigan 



 45... ـــــــــــــ نقش اعتبار : برند ویژه ارزش و کرونا بحران در هاشرکت CSR اقدامات

اند. قبل از این ظهور کرده 1111ی های اجتماعی نسبتا جدید هستند و عمدتا در اوایل دههاست. رسانه
د انا واسطه رایانه بررسی کردههایی ببازه زمانی، تحقیقات عمدتا حالات عاطفی کاربران را در محیط

( از نخستین کسانی بودند که ارتباطات عاطفی را 0991(. دویس و همکاران )1109)دیویدی و همکاران، 
هایی مطالعه کرده و دریافتند که لذت کاربر تاثیر مثبتی در اهداف استفاده از نرم افزار دارد. در چنین محیط
آنلاین مشاهده کرد که حالات عاطفی خریدارن و برانگیختی خریداران ( در یک خرید 1113مثلا  مومالانی )

( مشاهده کردند 1119بر رفتار خرید و همچنین رضایت از خرید آنلاین تاثیر دارد. و نیز برایان و تومس )
که کاربران هنگام تعامل با فناوری مبتنی بر وب، احساسات متنوعی از قبیل لذت، سرگرمی و برانگیختگی 

 کنند.ولوژیکی را تجربه میفیزی

 دلبستگی عاطفی برند .3-3-2
دلبستگی عاطفی برند به عنوان پیوندی از نوع محبت، ارتباط و اشتیاق است. محبت به احساس آرامش، 
عشق و دوستی مشتری نسبت به برند اشاره دارد. پیوند نشان دهنده احساس دلبستگی و پیوند با یک 

و شوق بیانگر احساساتی از قبیل لذت مصرف کننده و جذابیت یک برند است مارک است، در حالی که شور 
(. به عبارت دیگر دلبستگی برند قدرت پیوند شناختی و عاطفی که برند را با خود 1109، 0)ژی آلی و یوآن

کند است. این پیوند توسط یک بازنمایی غنی و ذهنی شامل افکار و احساسات در مورد نام تجاری همراه می
و ارتباط برند با خود شخص است. دلبستگی عاطفی برند بسیار مهم است زیرا سودآوری مارک تجاری را 

(. دلبستگی عاطفی به مرور زمان با تکامل روابط بین خود و 1109و همکاران،  1کند )هوانگتقویت می
ای هیانی که در رسانهدهد مشتر(. نظریه دلبستگی نشان می1109، 5یابد )مک لینز و فولکسبرند توسعه می

وب ی برند محبدهند )نمایندهکنند و خود را با مارک تجاری نشان میاجتماعی مرتبط با مارک شرکت می
   (.1109خودشان هستند( با همان برند دلبستگی شدیدی دارند )ژی آلی و یوآن، 

 

 . اعتبار برند4-2
کنندگی، (. اعتبار، به قانع1101،  3گذاری کردند )قربانپایه 0مفهوم اعتبار برند را اولین بار اردم و سوایت

ا، هی شهرت، اعتبار و تخصص است. از دیدگاه شرکتکند و بر پایهاعتمادپذیر بودن و باورپذیری اشاره می
یتی بر های مدیرهای شرکت در یه کارگیری فعالیتاعتبار مرزی است که مصرف کنندگان برای توانایی

(. اعتبار برند، باور پذیری اطلاعات 1100و اعتماد قائل است )کیم و همکاران، اساس دانش، تخصص 
اند و این موضوع به جایگاه محصولات نزد مصرف کنندگان است که تحت عنوان برند قرار داده شده

 ابرداشت مصرف کننده از اینکه آیا برند قابلیت و تمایل لازم برای ارائه مداوم محصولات وعده داده شده ر
گیری و (. ادعا شده است که اعتبار برند در تصمیم0590پور و همکاران، دارد یا نه بستگی دارد )اسماعیل

ها مهم است. اگر مشتری از ویژگی محصولات یک برند راضی باشد، باعث افزایش سایر انتخاب

                                                                                                                             
1  Xiaolei & Yuan 
2  Huang 
3  MacInnis and Folkes 

4  Erdem & Swait 
5  Ghorban 



     1311، تابستان 11ــــــــــــــ مدیریت کسب و کارهای بین المللی، سال سوم، پیاپی  45

 ی پخشنهشود. این موضوع ریسک و همچنین هزیرویکردهای کاهش ریسک برای اعتبار آن برند می
 (. 0590پور و همکاران، دهد )اسماعیلاطلاعات را به هنگام استفاده از برند کاهش می

 مسئولیت اجتماعی شرکت. 5-2
ی که ااقتصادی است، به گونه -حفظ وفاداری مشتری رمز موفقیت هر سازمان و هرگونه فعالیت تجاری

سازمان با مشتریان بنا گردیده است. اعتقاد و عمل به اعتبار یک سازمان موفق بر پایه روابط بلندمدت آن 
ی توجه به مسئولیت اجتماع مداری، جلب رضایت مشتریان جدید و حفظ مشتریان قدیمی،اصول مشتری

(CSR) (. چرا که 0590شود )محمدی و سهرابی، ترین موارد در موفقیت سازمان محسوب میاز اصلی
تری به های رقابتی، ترغیب مشاز قبیل ایجاد مزیت فواید مثبتی ، به دنبال خودمسئولیت اجتماعی شرکت

ای ههای جذب مشتریان جدید، افزایش اعتبار و شهرت، کاهش هزینهتکرار معامله و وفاداری، کاهش هزینه
، 1؛ شارما و جین0997، 0ناشی از اشتباه و همچنین رشد و توسعه پایدار را به همراه دارد )اکلس و دوران

 رکتش به و شده عموم میان در مثبت نظر و دیدگاه ایجاد باعث شرکت یک اجتماعی مسئولیت(. 1109
؛ پیواتو 1109نماید )شارما و جین،  جذب بیشتری مشتریان و کرده متمایز دیگران از را خود تا کندمی کمک

 نه اجتماعی، مسئولیت خصوص در شرکت اقدامات .(1100، 0؛ آلیاوادی و همکاران1119، 5و همکاران
 عتمادا ایجاد در نتیجه در و شده اجتماعی رفاه و شادکامی به منجر بلکه شده، برند از محافظت باعث تنها
 بیشتر مشتریان میان در هاآن شده درک اجتماعی مسئولیت که هاییشرکت و دارد مهمی نقش مشتری در

 مشتریان طرف از هاآن به نیز بالایی اعتماد میزان (،1109؛ شارما و جین، 1101است )لی و همکاران، 
 مشتری داعتما بر چشمگیری و مثبت تاثیر شده، ادراک اجتماعی مسئولیت اقدامات عبارتی، به و دارد وجود

 اجتماعی مسئولیت اقدامات .(1109؛ شارما و جین، 1110و همکاران،  0؛ بال1119، 3دارد )سوان و چامپیتاز
 ماعیاجت مسئولیت که است داده نشان گذشته تحقیقات. کندمی ایفا برند تصویر خلق در مهمی بسیار نقش

 از مشتری درک. دارد کلیدی نقش برند ویژه ارزش خلق در کار، و کسب ایحرفه اخلاق و هاشرکت
شود می برند ویژه ارزش نتیجه در و شرکت اعتبار افزایش موجب شرکت اجتماعی مسئولیت اقدامات
 دارد. برند ویژه ارزش بر مثبتی تاثیر اجتماعی، مسئولیت اقدامات بعبارتی،. (1103، 7)مالیک
 برای برند توجه مثال، برای باشد، مختلف هایشکل در است ممکن شرکت اجتماعی مسئولیت اقدامات
 یک نقش شرکت پذیریمسئولیت و مداری اخلاق. غیره و کنندگان تامین کارکنان، جامعه، زیست، محیط

 گذشته در مختلفی تحقیقات. (0991)آکر،  کندمی ایفا برند وفاداری ایجاد در را "کننده تضمین سیاست"
. دارد مشتری وفاداری در توجهی قابل و مهم نقش شده ادراک اجتماعی مسئولیت که اند داده نشان

در این  .نددار برند وفاداری بر چشمگیری و مثبت تاثیر شده، ادراک اجتماعی مسئولیت اقدامات بنابراین،
های پژوهش اقدامات مسئولیت اجتماعی شرکت در راستای مقابله با اپیدمی کرونا از جمله رعایت پروتکل

سلامتی در فرآیند تولید، توجه به نحوه ارائه خدمات به مشتری بصورت بهداشتی، تغییر در فرآیند تحویل 
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ی در رسانو عملکرد شرکت در زمینه اطلاع خدمت به مشتری در راستای تامین امنیت سلامتی مشتری
 های مرتبط شرکت به مشتری درنظر گرفته شده است.حوزه کرونا و فعالیت

 . پیشینه تجربی6-2
های عاطفی مانند محبت و علاقه به اهداف استفاده از برند تجاری تحقیقات پیشین بیشتر نقش جنبه

 ش وابستگی به شبکه اجتماعی در پشتیبانی از  روبطاند و بیشتر نقهای اجتماعی را بررسی کردهشبکه
ی تحقیقاتی صورت گرفته است، شکاف اند. با همهمشتری در فضای مجازی را مورد بررسی قرار داده

عاطفی با  هایدانشی هنوز پابرجاست به عنوان مثال  تحقیقات مفصلی در رابطه با چگونگی دلبستگی
( به بررسی 1109شارما و جین ) (.1103و همکاران، 0)وان مترهای ارزشی صورت نگرفته است قضاوت

ها تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر اعتماد و ارزش ویژه برند پرداختند و نتیجه گرفتند که هرچه شرکت
ه آن مشتری بها و همچنین اعتماد ای به مسئولیت اجتماعی داشته باشند، ارزش ویژه برند آنتوجه ویژه

بررسی عوامل موثر بر تجربه برند در ( در پژوهشی با هدف 1109آلی و یوآن )ژی یابد.یبرند افزایش م
ده های فایارزشنتیجه گرفتند که  مصرف کنندگان و تاثیر آن بر ارزش مشتری و ارزش عمر مشتری

، برندستگی به طور مستقیم بر دلب برندگذارند و تجربه اثیر میبرند تبرند بر تجربه  گرایانهگرایانه و لذت
به برند  بین دلبستگی و اعتماد نیز رابطه مثبتی. گذاردارزش مشتری تاثیر می هایمحرکاعتماد به برند و 

ه برند از ی ب( در تحقیقی نتیجه گرفتند که دلبستگی عاطفی مشتر1109دیویدی و همکاران )وجود دارد. 
های اجتماعی تاثیر مثبت و معنادار دارد ولی تاثیر مستقیم های شبکهبر ارزش ویژه برندطریق اعتبار برند 

دلبستگی عاطفی را بر ارزش ویژه برند تایید نکردند. همچنین آنان عنوان کردند که به طور عمومی، 
اعی های اجتمبرند و اعتماد به برند شبکههای اجتماعی از موضوع جلب اعتماد کاربران خود رنج میشبکه

 شود. شیرخدایی و همکارانها در جامعه میها منجر به افزایش اعتبار آنه دلبستگی عاطفی به آندر نتیج
 در رندب به وفاداری و اعتماد گیریشکل بر اجتماعی هایرسانه تأثیر ( تحقیقی با عنوان بررسی0590)

 برند از تفادهاس و جتماعیا اجتماعی اینستاگرام( نتیجه گرفتند که تعامل شبکة: موردی )مطالعة برند جامعة
ردی تاثیر مثبت و معنادار دارد. غفوریان شاگ برند به وفاداری بر برند نیز اعتماد دارد و تأثیر برند اعتماد بر

 خرید صدق و برند وفاداری بر اجتماعی هایشبکه بازاریابی تأثیر"( در تحقیقی با عنوان 0590و همکاران )
 بلیغات)بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی، ت اجتماعی هایشبکه ابعاد نتیجه گرفتند که "کنندگان مصرف
 دارد. تأثیر مثبت و معنادار برند به وفاداری و خرید قصد بر آنلاین( جوامع آنلاین،

 .ودشمی مطرح زیر هایفرضیه عنوان شده در پیشینه نظری و تجربی مطالب بندیجمع با بنابراین
 .دارد معنادار و مثبت اعتبار برند تاثیر بر برند به مشتری عاطفی : دلبستگی0فرضیه 
 .دارد معنادار و مثبت تاثیر اجتماعی هایشبکه برندهای ویژه : اعتبار برند بر ارزش1فرضیه 
مسئولیت اجتماعی شرکت رابطه بین دلبستگی عاطفی مشتری به برند، و ارزش ویژه برند را : 5فرضیه 

 کند.تعدیل می
 کند.سئولیت اجتماعی شرکت رابطه بین اعتبار برند و ارزش ویژه برند را تعدیل می: م0فرضیه 

                                                                                                                             
1  Van Meter 
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 و ثبتم تاثیر اجتماعی هایشبکه برندهای ویژه بر ارزش برند به مشتری عاطفی : دلبستگی3فرضیه 
 .دارد معنادار
 اجتماعی هایشبکه برندهای ویژه بر ارزش برند از طریق اعتبار برند به مشتری عاطفی : دلبستگی0فرضیه 

 .دارد معنادار و مثبت تاثیر
 

 . مدل مفهومی تحقیق7-2

 ( نشان داده شده است.0مدل مفهومی پژوهش در شکل )
 پژوهش مدل مفهومی. 1 شکل

 

 

 

 

 

 

 

 (1109(، شارما و همکاران )1109منبع: دیویدی و همکاران )
 

 پژوهش . روش3

 تعامل لیتفصی شرح به نظر، مورد متغیرهای در دستکاری بدون دارد قصد حاضر تحقیق اینکه به توجه با
 یق،تحق اجرای و هاداده آوریجمع نوع به توجه با باشد. همچنینمی توصیفی روش نوع از لذا بپردازد، هاآن

 قرار ملیع استفاده مورد توانمی را آن هاییافته اینکه لحاظ به همچنین. است پیمایشی تحقیقی ماهیتا
 تحقیق یک آماری هایداده از استفاده لحاظ از و است کاربردی تحقیقات نوع از هدف لحاظ از لذا ، داد

 است. کمّی

 از یریگنمونه ایران هستند. برای در اجتماعی هایشبکه کاربران تحقیق، این برای منتخب آماری جامعه
اختاری، یابی معادلات سشناسی مدل. با توجه به اینکه در روشاست شده استفاده دسترس در تصادفی روش

( و 0590)هومن،  گیری شده پیشنهاد شده استمشاهده به ازای هر متغیر اندازه 03تا  3حجم نمونه بین 
های جمع آوری نامه؛ بر این اساس تعداد پرسشبودعدد  19 پرسش نامه در این پژوهشهای تعداد سوال

 پرسشنامه 311 تعداد نهایت به منظور غنای بیشتر در که عدد باشد 011 و حداکثر 001 حداقلشده بایستی 
ل: شام یاکتابخانهابع ها از منداده گردآوری برایتحقیق در بخش مبانی نظری و ادبیات  شد. آوریجمع
استاندارد تهیه شده توسط دیویدی  نامهپرسش کمک به نیز میدانی هایداده. شد استفاده هامقاله ها وکتاب

دلبستگی عاطفی مشتری 

 به برند

 اعتبار برند

 ارزش ویژه برند

 مسئولیت اجتماعی شرکت

H2 

H5 

H1 

H3 

H4 
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د. ش آوری جمع مبتنی بر وب ای لیکرتبا مقیاس پنج گزینه الکترونیکی ( و به صورت1109و همکاران )
و  بوک، اینستاگرام، لینکدیناجتماعی فیسهای از پاسخ دهندگان خواسته شد چنانچه از یکی از شبکه

اسخ ها که بیشترین استفاده را از آن دارند به سوالات پکنند با در نظر گرفتن یکی از آنتوئیتر استفاده می
 است. شده داده نشان( 0) جدول در پژوهش به پرسشنامه مربوط دهند. اطلاعات

( و متوسط واریانس CRلفای کرونباخ، اعتبار مرکب )برای ارزیابی پایایی متغیرهای پژوهش از سه روش، آ

کنند که اعتبار مرکب باید مساوی یا بیشتر ( بیان می0999) 0( استفاده شد. باگوزی و ییAVEتبیین شده )
و آلفای کرونباخ باید مساوی یا بیشتر از  3/1، متوسط واریانس تبیین شده باید مساوی یا بیشتر از 0/1از 

و آلفای کرونباخ همگی در  CR ،AVE( مقادیر 0ا توجه به نتایج نشان داده شده در جدول )باشد. لذا ب 7/1
 سطح قابل قبول هستند که نشان دهنده قابل قبول بودن پایایی متغیرهای پژوهش است.

گیری به دو روش روایی محتوا و روایی سازه )روایی همگرا و روایی واگرا( ارزیابی شد. روایی ابزار اندازه
شد.  یابیارز تأییدی عاملی تحلیل طریق از همگرا آمد و روایی دست به خبرگان نظرسنجی با روایی محتوا

 مقیاسی آشکار متغیرهای و بوده 3/1 از نتایج تحلیل عاملی تاییدی نشان داد که همه بارهای عاملی بالاتر
 روش طریق از واگرا روایی نهایت، (. در0هستند )جدول  مدل پنهان متغیرهای محاسبه برای اطمینانقابل

 واگرا کنند روایی( بیان می0990( ارزیابی شد. فورنل و لارکر )0990) 1فورنل و لارکر توسط بیان شده

برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن  AVEمقادیر  جذر که است قبولی قابل سطح در وقتی

( نشان داده شده 1مربوط به هر سازه در جدول ) AVEهای دیگر در مدل باشد. جذر مقادیر سازه و سازه
 است. براساس نتایج به دست آمده، روایی واگرای مدل در سطح سازه با در نظر گرفتن معیار فورنل و لارکر

 ( است.1)قطر جدول  AVEها کمتر از جذر شاخص ب همبستگی سازهشود، زیرا ضریتایید می

 پژوهش هایسازه پایایی ضرایب و عاملی بار استفاده شده، هایگویه. 1جدول 

 گویه ابعاد متغیر
بار 

 عاملی
 AVE CR کرونباخ

دلبستگی عاطفی 
 مشتری به برند

 محبت
A 01 990/1  

719/1  770/1  975/1  
A 02 979/1  

 ارتباط
C 01 995/1  

919/1  957/1  900/1  
C 02 950/1  

 اشتیاق

P 01 990/1  

930/1  771/1  901/1  P 02 950/1  

P 03 913/1  

B.T 01 900/1 اعتماد به برند اعتبار برند  901/1  791/1  959/1  

                                                                                                                             
1   Bagozzi & Yi 2   Fornell & Larcker 
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B.T 02 999/1  

B.T 03 910/1  

B.T 04 951/1  

برندوضوح موقعیت   

C.P 01 990/1  

999/1  950/1  957/1  C.P 02 907/1  

C.P 03 911/1  

 ارزش ویژه برند

 آگاهی از برند/تداعی برند

A.A 01 903/1  

909/1  705/1  900/1  

A.A 02 900/1  

A.A 03 919/1  

A.A 04 991/1  

A.A 05 070/1  

 کیفیت ادراک شده

P.Q 01 919/1  

917/1  911/1  909/1  
P.Q 02 901/1  

P.Q 03 900/1  

P.Q 04 991/1  

اداری به برندفو  
B.L 01 939/1  

999/1  917/1  930/1  
B.L 02 907/1  

 مسئولیت اجتماعی

C.S.R 01 959/1  

907/1  913/1  900/1  C.S.R 02 909/1  

C.S.R 03 903/1  

 AVE مجذور مقادیر. 2جدول 

(1) متغیر  (2)  (3)  (4)  

703/1 دلبستگی عاطفی مشتری به برند .0     

090/1 . اعتبار برند1  910/1    

030/1 . ارزش ویژه برند5  900/1  790/1   

917/1 . مسئولیت اجتماعی0  090/1  030/1  719/1  

 
 استنباطی آمار هایروش و توصیفی آمار هایروش از ها،نمونه از آمده بدست هایداده تحلیل و تجزیه برای

 استنباطی آمار از و شناختی جمعیت هایویژگی از حاصل هایهداد تحلیل آمار توصیفی برای شد. از استفاده

 Smart PLSو  SPSSاستفاده  مورد افزارهای شد. نرم ساختاری استفاده معادلات سازیمدل سطح در
 بودند.
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 های پژوهشیافته. 4

های ادهد حیث متغیرهایی چون جنسیت، وضعیت تاهل، سطح تحصیلات و سن برایتوزیع نمونه آماری از 
 است. (5) جدول بررسی شد که مطابق آوری شدهجمع

 . مشخصات جمعیت شناختی پاسخ دهندگان3ل جدو

 

 تاهل سطح تحصیلی سن جنسیت

 مرد زن
تا  11
 سال 51

 01تا  50
 سال

 31تا  00
 سال

تا  30
 سال 01

دیپلم و 
 ترپایین

فوق 
 دیپلم

 لیسانس
فوق 

 لیسانس
 متاهل مجرد دکتری

تعداد 

 )نفر(
190 150 170 071 05 00 70 31 053 150 19 111 199 

0/30 درصد  0/03  7/31  55 03/01  03/1  1/00  01 10 0/00  0/3  7/01  5/37  

 

 بحث. 5

( 1113) و همکاران 0تنهاوستوسط  یک معیار کلی برای برازش مدلدر تکنیک حداقل مربعات جزئی 

دهد قرار می نام دارد. این شاخص هر دو مدل بیرونی و درونی را مدنظر GOF که شاخص شده استارائه 
ک قرار دارد ی رود. این شاخص بین صفر وبینی عملکرد کلی مدل به کار میو به عنوان معیاری برای پیش

 این شاخص در شوند. مقداری توصیف میبه ترتیب ضعیف، متوسط و قو 50/1و  13/1،  10/1و مقادیر 
 که نشان دهنده برازش قوی مدل است.محاسبه شد  31/1ر پژوهش حاض

( استفاده شد که در حالت ضرایب 1های پژوهش از مدل نشان داده شده در شکل )برای بررسی فرضیه
 اده شده است.( نشان د0های پژوهش در جدول )استاندارد نشان داده شده است. نتیجه بررسی فرضیه

 

                                                                                                                             
1  Tenenhaus  
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 در حالت ضرایب استاندارد Smart PLS : مدل ساختاری پژوهش در نرم افزار2شکل 
 

  های پژوهش: نتایج آزمون فرضیه4جدول 

 نتیجه
سطح 

 (pمعناداری )

مقدار 

 (tبحرانی )

ضریب 

 (βمسیر )
 فرضیه مسیر

 616/0 169/7 000/0 تایید
 برند اراعتب بر برند به مشتری عاطفی دلبستگی

 .دارد معنادار و مثبت تاثیر
9 

 616/0 176/9 041/0 تایید
 هایشبکه برندهای ویژه اعتبار برند بر ارزش

 .دارد معنادار و مثبت تاثیر اجتماعی
6 

 079/0 289/0 266/0 تاییدعدم 

 گیدلبست بین رابطه شرکت اجتماعی مسئولیت

 را برند ویژه ارزش و برند، به مشتری عاطفی

 .کندمی تعدیل

3 

 -642/0 906/6 036/0 تایید
 اعتبار بین رابطه شرکت اجتماعی مسئولیت

 .کندمی تعدیل را برند ویژه ارزش و برند
4 

 914/0 837/9 067/0 عدم تایید

 یژهو ارزش بر برند به مشتری عاطفی دلبستگی

 و مثبت تاثیر اجتماعی هایشبکه برندهای

 .دارد معنادار

2 

 606/0 876/9 069/0 تاییدعدم 

 طریق از برند به مشتری عاطفی دلبستگی

 هایشبکه برندهای ویژه ارزش بر برند اعتبار

 .دارد معنادار و مثبت تاثیر اجتماعی

6 

 

 نتیجه گیری. 6
 ویژه ارزش رب برند به مشتری عاطفی تاثیرگذاری دلبستگی بررسی نحوه پژوهش، این انجام از اصلی هدف

اجتماعی بود و با ارائه یک مدل مفهومی و بررسی آن نشان داده شد که دلبستگی  هایشبکه برندهای
عاطفی مشتری به برند از طریق درک مصرف کننده از اعتبار برند و رضایت مصرف کننده، بر ارزش ویژه 
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 هایمتغیر کلیدی نقش به پژوهش این از شده استخراج نتایج .تأثیر می گذارد های اجتماعیبرندهای شبکه
های رند شبکهب ویژه ارزش بر برند به مشتری عاطفی در تاثیر دلبستگی مسئولیت اجتماعیاعتبار برند و 

اعتبار  بر دبرن به مشتری عاطفی اول و دوم پژوهش مبنی بر تاثیر دلبستگی فرضیه .دارد اشاره اجتماعی
که  مورد تایید قرار گرفت به این معنیهای اجتماعی برند و تاثیر اعتبار برند بر ارزش ویژه برندهای شبکه

دهد بر های اجتماعی که مورد استفاده قرار مینقش احساسات در رفتار مصرف کننده نسبت به برند شبکه
یر های اجتماعی تاثها از آن برند و همچنین اعتبار برند بر ارزش ویژه برندهای شبکهاعتبار ادراک شده آن

تیجه با نتایج حاصل از تحقیقات پیشین که تاثیر ارتباطات عاطفی مصرف مستقیم و معنادار دارد. این ن
( 1119،  1( و اعتبار شرکت )کیم و ویلگاس1101و همکاران،  0کنندگان بر ادراک از اعتماد برند )لوریرو
و همکاران،  5های اجتماعی )باکهای ارزش ویژه برندهای شبکهو همچنین روابط بین اعتبار برند و جنبه

 کنندگینقش تعدیلهای سوم پژوهش مبنی بر ( را بررسی کردند همخوانی کامل دارد. فرضیه1101
های ای شبکهارزش ویژه برنده بر برند به مشتری عاطفی دلبستگیمسئولیت اجتماعی شرکت در رابطه بین 

 به مشتری اطفیع ، از طرفی فرضیه پنجم مبنی بر تاثیر مستقیم دلبستگیگرفتناجتماعی مورد تایید قرار 
را مورد تایید قرار نداد، که با توجه به تاثیر دلبستگی  اجتماعی هایشبکه برندهای ویژه ارزش بر برند

توان دلیل عدم تایید فرضیه سوم را نیز عدم عاطفی مشتری به برند بر ارزش ویژه برند از طریق اعتماد، می
نی بر ش ویژه برند دانست. فرضیه چهارم پژوهش مبتاثیر مستقیم دلبستگی عاطفی مشتری به برند بر ارز

رضیه ف کنندگی مسئولیت اجتماعی شرکت در رابطه بین اعتماد و ارزش ویژه برند تایید شد.نقش تعدیل
راساس این ب ششم پژوهش، مبنی بر تاثیر دلبستگی عاطفی مشتری به برند از طریق اعتبار برند تایید نشد.

دلبستگی عاطفی مشتری به برند، بصورت مستقیم تاثیری بر ، با وجود آنکه توان اذعان داشتمی نتایج،
تواند بر ارزش ویژه برند تاثیر گذارد، و این اعتماد در حضور مسئولیت اعتماد میارزش ویژه برند ندارد، اما 

ی، اعتبار راین بدان معنی است که از نظر تئو تری داشته باشد.تواند تاثیر بهتر و مثبتاجتماعی شرکت می

نتیجه تحقیق ما با این دیدگاه سازگار است  .ایجاد شوند ارزش ویژه باید قبل از تحقق مسئولیت اجتماعیو 
و  0دهند )شرودرهای اجتماعی پاسخ میهای چند حسی شبکهکه مصرف کنندگان عاطفی به محیط

های بعدی را تحریک نمایند )ایزن، گیریتوانند قضاوت و تصمیم( و این احساسات می1100همکاران، 
عتماد توانند پیش بینی کننده قابل ارسیم که احساسات میتر به این نتیجه می( و به طورگسترده 1110

اغلب به دلیل استفاده از های اجتماعی (. برندهای رسانه1100و همکاران ،  3رفتار انسان باشند )گور
ها گیرند و چگونگی استفاده این اطلاعات توسط این شبکهاطلاعات شخصی کاربران مورد انتقاد قرار می

های (. لذا نیاز است تا برندهای شبکه1101، 0شود )ریردغالباً منجر به نگرانی کاربران و سلب اعتماد آنان می
تر باشند و مدیران این های شخصی جمع آوری شده شفافادهاجتماعی از نظر نحوه قصد استفاده از د

ها باید بتوانند کاربران را قانع کنند که تهیه اطلاعات شخصی کاربران به منظور تسهیل روابط شبکه
شخصی آنان مورد نیاز است. درگیر کردن کاربران برای مشارکت در تنظیم سیاست و توسعه این بستر 
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تواند های خود داشته باشند، که میند احساس بهتری برای کنترل بیشتر دادهها کمک کممکن است به آن
ضای دهد که به دلیل وجود فمنجر به بهبود در دلبستگی مصرف کننده شود. نتایج تحقیقات نشان می

ر کند که ممکن است منجآوری تجربه کاربران به طور مکرر تغییر میرقابتی و در حال تحول از منظر فن
(. همچنین نیاز به ایجاد درآمد تبلیغاتی و مجبور 1101ساس ناامیدی نسبت به یک برند شود )ریرد، به اح

 (.1100، 0تواند تاثیر منفی بر تجربه کاربران داشته باشد )لیفرینگکردن کاربران به دیدن تبلیغات می

ستگی توانند با ایجاد دلبهای اجتماعی میهای تحقیق حاضر نشان می دهد که مدیران برند های شبکهیافته

های اجتماعی همچنین مدیران شبکه .های اجتماعی  کاهش دهندعاطفی، تأثیر این عوامل را بر شبکه
بایستی توجه کنندکه برای ایجاد سطح دلبستگی یک برند، تحقق انتظارات مصرف کننده اولویت بدیهی 

( و همچنین ایجاد روابط 1111،  1لد و شفراست زیرا این امر برای ایجاد رابطه بسیار مهم است )ریچه
همچنین یکی دیگر از مسائل بسیار  (.1110،  5مهم در ایجاد ارتباطات مبتنی بر احساسات است )رابرتز

ای بر اعتماد و ارزش ویژه برند دارد )شارما و هاست که تاثیر ویژهمهم، توجه به مسئولیت اجتماعی شرکت
ئولیت با توجه به بعد مسهایی را انجام دهند که گذاریی اجتماعی باید سرمایههابنابراین شبکه (.1109جین، 

آوری به عنوان نمونه، اتخاذ فن .به ایجاد ارتباط عاطفی با یک برند شبکه اجتماعی کمک کنداجتماعی، 
ی فی مجازی تجربه کاربر را تغییر می دهد و از پتانسیل قابل توجهی برای افزایش دلبستگی عاطتجربه

(. علاوه بر این ، از آنجایی که مصرف کنندگان در یک محیط 1100و همکاران ،  0برخوردار است )لو
مدیران باید چنین فرصت  (1100،  3های شخصی هستند )کوهل و گوتزنبروکرآنلاین ، ایجاد کننده تجربه

اری در جهت ایجاد گذهایی را در اختیار مصرف کنندگان قرار دهند. این ممکن است نیاز به سرمایه

های علاوه بر این، تجربه شبکه  .های اجتماعی داشته باشدهای شبکههای همزمان در سیستم عاملقابلیت
اجتماعی مصرف کنندگان یک زمینه مصرف چند حسی را نشان می دهد، به عنوان مثال، ترکیبی از عناصر 

(. با 1109وسیقی )دیویدی و همکاران، گذاری مبصری )اشتراک گذاری عکس( و صوتی مانند به اشتراک
ماعی های اجتهای شبکههای اجتماعی ، شرکتهای شبکهتعبیه فعال عناصر چند حسی در سیستم عامل

 تواند به برانگیختگیدهند ، زیرا این میبه احتمال زیاد تحریک چند حسی کاربران خود را افزایش می
و به طور بالقوه ساختار دلبستگی عاطفی را تسهیل ( 1100عاطفی منجر شود )شرودر و همکاران ، 

آنچه مدیران باید در نظر داشته باشند این است که فقط با در نظر گرفتن تأثیر کامل یک تصمیم  کند.می
می توان آن اثر را به درستی ارزیابی کرد، لذا تاثیر تصمیمات مختلف باید منجر به بهبود دلبستگی عاطفی 

 یششود و سرانجام منجر به افزاافزایش اعتبار برند و رضایت مصرف کننده تبدیل می شود که در ادامه به

 .شودمی ارزش ویزه برند

توان به عدم امکان انجام ها میهای مختلفی بر سر راه این تحقیق قرار داشت که از جمله آنمحدودیت 
ج بود. ها و مقایسه نتایرسانو پیامهای اجتماعی تر مانند کاربران سایر شبکهتحقیق در یک جامعه بزرگ

های ذاتی پرسشنامه ممکن است ها و محدودیتآوری دادههمچنین به دلیل استفاده از پرسشنامه برای جمع
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شود در تحقیقات آتی مدل ارائه شده در تحقیق در واقع بودن نتایج اعمال محدودیت نماید.  لذا پیشنهاد می
های اجتماعی مورد بررسی قرار گیرد و نتایج حاصله با نتایج تحقیق حاضر حاضر در بین کاربران سایر شبکه

  مورد مقایسه قرار گیرد. 
 

   عبانم. 8

(. تاثیر مسئولیت اجتماعی و تصویر شرکت بر ارزش ویژه برند، 0593پور، مجید؛ برجویی، صاحبه )اسماعیل

 .79-90، 11، پیاپی 0شماره ، 0، دوره پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین -فصلنامه علمی

(. تاثیر مسئولیت 0590پور، مجید؛ صیادی، امرالله؛ دلواری احمدپور، مرضیه و موسوی شورگلی، سولماز )اسماعیل
ی اعتبار برند )مورد مطالعه: بانک صادرات ایران، شهر بوشهر(. اجتماعی شرکت بر وفاداری برند به واسطه

 .17 پیاپی شماره چهارم، شماره هفتم، ، سالازاریابی نوینپژوهشی تحقیقات ب –فصلنامه علمی 

(. مدل آکر بر ارزش ویژه برند از دید مصرف کننده : مطالعه 0590پرهیزگار، محمدمهدی؛ ابراهیمی عابد، محدثه )

 .70-00، صص 35، شماره های بازرگانیبررسیموردی برند سامسونگ. 

(. عوامل تعیین کننده ارزش ویژه برند کفش ورزشی در میان گروه 0590سیدجوادین، سیدرضا؛ راحیل، شمس )

 .70-93(: 0) 13 پژوهشنامه علوم انسانی و اجتماعی،سنی جوانان. 

 اجتماعی های رسانه تأثیر (. بررسی0590شیرخدایی، میثم؛ شاهی، محبوبه؛ نجات، سهیل و محمودی نسب، سحر )

 صلنامهفاجتماعی اینستاگرام(.  شبکة: موردی )مطالعة برند جامعة در برند به وفاداری و اعتماد گیریلشک بر

 .010-010(. 10) پیاپی شماره سوم، شماره هفتم، . سالنوین بازاریابی تحقیقات پژوهشی -علمی

 وفاداری بر اجتماعی های شبکه بازاریابی (. تأثیر0590غفوریان شاگردی، امیر؛ دانشمند، بهناز و بهبودی، امید )

 هفتم، . سالننوی بازاریابی تحقیقات پژوهشی -علمی فصلنامهکنندگان.  مصرف خرید قصد و برند

 .091-073(. 10) پیاپی شماره سوم، شماره

(. تاثیر مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک بر رضایت مشتریان. 0590محمدی، مرتضی و سهرابی، طهمورث )

 .019-017، صص 11، سال ششم، شماره مطالعات مدیریت کسب و کار هوشمندی فصلنامه

  ت.انتشارات سم ،یابی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار لیزرلمدل(. 0590هومن، حیدر علی. )
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