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Abstract 
The present study examines the impact of the perceived Corporate Social 

Responsibility on brand Evangelism through the mediating variables of brand 

identity and brand love. The statistical population of this research is the 

students of Shahid Beheshti University and the brand under study is Samsung 

mobile phone. For this purpose, 398 standard questionnaires were collected 

through non-random sampling. The reliability status of the questionnaire was 

checked by Cronbach's alpha method and its validity was also checked by 

confirmatory factor analysis index. Data analysis in this research includes two 

parts: descriptive statistics and inferential statistics. In order to test the 

hypotheses of the research, structural equation modeling was used in the form 

of correlation or covariance matrix analysis by means of LISREL 8.8 software. 

Research findings showed a positive and significant effect of the perceived 

Corporate Social Responsibility on brand identity and brand love. Also, brand 

identity and brand love had a positive and significant effect on brand 

Evangelism. Finally, brand identity had a positive and significant effect on 

brand love. 
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 چکیده
ضر  سئولیت اجتماعی ادراک    ،پژوهش حا سی تاثیر م شرکت   به برر شارت برند بر  شده  از طریق متغیرهای میانجی  ب

باشد و برند مورد می شهید بهشتیپردازد. جامعه آماری این پژوهش دانشجویان دانشگاه هویت برند و عشق برند می
 398گیری غیرتصادفی دردسترس تعداد   باشد. بدین منظور از طریق نمونه مطالعه گوشی تلفن همراه سامسونگ می   

به  نیز رونباخ و روایی آنضریب آلفای ک روش وسیلهبهپایایی پرسشنامه وضعیت آوری شد. جمع استاندارد پرسشنامه  
آمار  قسططمتدو  این پژوهش شططامل ها درتحلیل دادهو. تجزیهبررسططی شططدتحلیل عاملی تاییدی  واسطططه شططا  
صیفی و   ستنباطی  آمار تو شود ا ضیه  جهت. می  سا تاری    از مدل ی پژوهشهاآزمون فر  در قالبسازی معادلات 

ستگی یا کوواریانس به   سطه تحلیل ماتریس همب ستفاده   LISREL8.8افزار نرم وا بیانگر  های پژوهشیافته. گردیدا
سئولیت اجتماعی ادراک  شق برند بود. همچنین هویت برند و      تاثیر مثبت و معنادار م شرکت بر هویت برند و ع شده 

شتند. در نهایت هویت برند بر عشق برند تاثیر مثبت و معناداری    بشارت برند بر عشق برند   تاثیر مثبت و معناداری دا
 داشت. 

 ت برندیهو ، عشق برند،بشارت برند شرکت، شدهادراک مسئولیت اجتماعی: هاهواژکلید
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 مقدمه. 1
 باعث ایجاد شود که این امرها میموجب فشار بر شرکت رقابت با سایر برندها و تلاش برای ایجاد تمایز با دیگران

برند  ضرورت در جهان کنونی .(Gielens & Steenkamp, 2019) شده است "برندسازی"انگیزه و احساس نیاز به 
 بر این باورند کهو  نام بردهکامل  کالایاز آن به عنوان یک  محققیناست که بر ی  به قدریمشتریان  انتخابدر 
 دهندهنشان. برند، کنندتهیه میآن که محصولی را  ریداری نمایند، برند آن را  در عوض  ریداراناوقات،  اغلب
زمانی  مفهوم. برند، یک باشدمی سازمان،  دمت یا کالایک  در  صوص فرددرونی مکنونات باطنی و  اتاحساس
 در جهان کنونی. نمایدجلب می کنندگانمصرفبرای  نوینیهای رشد  ود معانی و ارزش فرآیندکه در  باشدمی متغیر
استراتژیک سازمانی است.  اقدامات در زمرهو کنترل آن،  رودمیشمار به سازمانیک  داراییاز سرمایه و  قسمتیبرند 
از برندها  های زیادیگزینه، با محصولاز نوع  فارغ، مشتری، هر به وجود آمده است کالاهاکه در  فراوانیبه تنوع  نظر
جایگاهی مناسب در ذهن  کسببازاریابی،  مسئولهای هر ، از چالشبین. در این باشدمی مواجه گروه محصولیدر هر 
و  مشتری رابطه میاناست که بررسی  دلیلهمین . به(Le, Ngo & Aureliano-Silva, 2021) باشدمی مشتریان
 & Cheung, Pires) شودشنا ته می و پژوهشگران برای بازاریابان جدید مطالعاتی حوزه یک عنوانبرند به

Rosenberger, 2019) .افکاربر  مشتریبرند و  رابطه میان ضعفکه شدت و  های زیادی حاکی از آن استپژوهش 
و تبلیغات منفی در  بیان نظرها علی الخصوصاز برند و  پشتیبانیو  حمایت رید برند،  مشتریان از جملهو رفتار 
برند و نتایج ایجاد شده رابطه میان ماهیت  دوست دارندبازاریابی حوزه  پژوهشگران است. موثر سایر برندها  صوص

و برند، مفاهیمی مانند  مشتری میان ارتباطات. توجه به افزایش را درک نمایند مشتریدر وابستگی و ارتباط برند و 
. (Sanjari Nader, Yarahmadi & Balouchi, 2020) موجب شده استبرند و عشق به برند را به شور و اشتیاق 
شده است  "بشارت برند "و  "برند هویت" مانندپیدایش مفاهیمی  موجب رابطهتوجه به نتایج این  ،مضافاً آنکه

(Keller, 2013) .برند است که شامل  رید برند،  در صوصرفتار پرجنب و جوش  شامل قسمی از بشارت برند
-کردن از سایر برندها می و بدگویی کوچک شمردنبرند با  انتخاب جهتدیگران  سازیتعریف از برند و قانع 

برند، از یک دلبستگی عاطفی قوی با نام تجاری و حس  هویت. (Marticotte, Arcand & Baudry, 2016)باشد
عشق برند نیز درجۀ وابستگی . (Verena, Uwe Renk, & Mishra, 2016)آید تعلق به برند یک سازمان بر می

کنندگان نسبت به برند به نفع عاطفی و احساسی شخصی برای یک برند  اص است. دلبستگی عاطفی مصرف
کنند تا یک ها تلاش میرا ایجاد کرده و قصد ایجاد وفاداری دائم در مشتریان دارند. شرکت بازاریابانی است که برند

پایگاه از مشتریان وفادار را به دست آورده و حفظ نمایند و به عنوان یک استراتژی دفاعی، بازاریابان فعالانه برای 
. (Kang, 2015)کنند شود، تلاش مید میکنندگان، که موجب اتصال آنها به برنایجاد یک پیوند عاطفی با مصرف

کنندگان به های اجتماعی، مصرفهمراه و شبکهتلفن توجه به وجود امکانات و تسهیلاتی مانند اینترنت، گوشی با
کننده و برند گردد که ارتباط مصرفدست آورند و این امر موجب میتوانند اطلاعات مربوط به برند را بهراحتی می
 در نتیجه می بایست رابطه میان. کندمتاثر میرا  سازمانکنندگان دیگر، فروش و در نهایت ارزش مصرف بتواند رفتار
 مورد بررسی بشارت برندبر  باشد و تاثیر آنمی کننده که شامل دو متغیر هویت برند و عشق برندمصرفبا ارتباط برند 
 .(Sanjari Nader et al., 2020) داده شودقرار  و مداقه
 طریق از باید هاهسططتندش شططرکت  کنندگانمصططرف به غنی مفاهیم و معانی انتقال توانایی دارای هاکه برندازآنجایی
کنندش زیرا این ارتباط و پیوند با  گذاریسرمایه   ود، کنندگانمصرف  با قوی روابط تقویت و توسعه  در  ود، برندهای

ای تکراری، تمایل زیاد به پردا ت قیمت بالاتر، تبلیغات توصطططیهمشطططتری باعث افزایش درآمد از طریق  ریدهای 
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وفاداری زیاد به برند و ایجاد جوامع ، (Giertz, Hollebeek, Weiger & Hammerschmidt, 2022)مثبت برند 
های توسططعه و تقویت این روابط درگیرشططدن یکی از راه .(Marticotte et al., 2016)شططود برند بسططیار فعال می
سئولی شرکت در فعالیت  سئولی  های م ست. زیرا انجام م شرکت ت اجتماعی ا شدن    1ت اجتماعی  تاثیر مثبتی بر عجین 

های ، همچنین باعث افزایش عملکرد مالی و  روجیداردها مشتریان با برند، اعتماد، رضایت و وفاداری مشتریان آن 
ماتی می           نان  د کارک کاری در  بت   .(Jarvis, Ouschan, Burton, Soutar & O'Brien, 2017)شطططود مث

شود نفعان میباعث افزایش شهرت مثبت شرکت نزد ذی مسئولیت اجتماعی شرکتهای ارتباطی براین، تلاشعلاوه
شرکت   های بخشد. همچنین فعالیت بهبود می را و عملکرد مالی سئولیت اجتماعی  منجر به تمایل به  رید زیاد در م
صرف  شرکت می های مثبت ذیارزیابیکنندگان و میان م سازمان را در       نفعان از  شهرت  صویر و  شود که در ادامه ت

شد  دراز مدت بهبود می ض   . (Kollat & Farache, 2017)بخ شده به و ضرورت و اهمیت تمرکز بر  وموارد ذکر  ح 
شرکت    های پردا تن به فعالیت سئولیت اجتماعی  شان می م سه معتبر     دهند. از طرفی دیگر، طبق گزارشرا ن س مو

شر می     2اینتر برند صد برند برتر دنیا را منت ست  سال       که لی سونگ در  سام شرکت   407/91با ارزش برند  2023کند، 
شدی معادل   صد در رتبه   4میلیون دلار و ر ست    پنجمدر ست اینتر برند قرار گرفته ا سه تحلیل    3لی س . همچنین، مو

 20 را منتشر کرد که سامسونگ با 2023سال  دومهای هوشمند در سه ماهه گزارش وضعیت بازار گوشی IDCبازار 
سهم بازار جهانی در رتبه اول قرار دارد، اپل با    د صد  و  OPPOدر رتبه دوم و برندهای چینی مانند هوآویی،  6/16ر

Transsion سوم تا پنحم جای گرفته در رده سه     گزارش اند. طبقهای  س  تولیدکننده مختلف هایشرکت  IDCمو
 به نسططبت که اندارائه کرده بازار به هوشططمند گوشططی یلیونم 268نزدیک به  2023 دومدر سططه ماهه  فون،اسططمارت

شی  میلیون 6/287 شابه  زمان در گو شته  سال  م صد  8/6 معادل افتی گذ شان  را در علاوه براین، گزارش  .دهدمی ن
درصد سهم فروش    6/25منتشر شد، بیانگر این بود که سامسونگ      2023( آذر) نوامبرکه در  ،4شرکت گلوبال استیت  

های هوشمند به عنوان رقبای جدی  های چینی گوشی های هوشمند در ایران را در ا تیار دارد. اما شرکت  بازار گوشی 
سهم بازار  ود در بازارهای جهانی و بازار ایران می     شروی و افزایش  شرکت در حال پی شند. این  می توان  نیبنابرا با

 رانیدر بازار مصرف ا  یقابل توجه گاهیتوانسته است جا   ت،یفیبا ارائه محصولات متنوع و با ک  گفت برند سامسونگ  
 گاهیجا تیحفظ و تقو ی. اما براو  ود را به عنوان رهبر بازار گوشی های هوشمند در ایران معرفی نماید   بدست آورد 

از  یریگبهره ازمندیمنتقل کند، بلکه ن یبرند  ود را به  وب تیوه دیتنها با ود در بازار، شطططرکت سطططامسطططونگ نه
  .و انتقال آن به مشتریان می باشد یاجتماع تیمسئول

شرکت تلاش   نینشان داده شده است، ا    یشرکت سامسونگ به  وب    یاجتماع تیکه در آن مسئول  یغاتیبا ارائه تبل
شتر  کندیم سطح جهان        ریتأثرا درباره برند  ود تحت انیتا ادراک م سونگ در  سام شرکت  صورت   یقرار دهد.  به 

سترده  ستا  ر واهانهیو   یاجتماع هایتیوارد فعال ایگ سئول  یدر را ستش به عنوان مثال     یاجتماع تیم شده ا  ود 
سه  به سلام "، "دیکودکان ام"، "نیتو به زم یادگاری"با عنوان  هایینیکمپ سه  "و  "نزمی با نفسهم" ،"مدر مدر
برند  نیا انمشتری و کنندهبر رفتار مصرف تواندیسامسونگ بوده است که م زیآم تیموفق هایتیاز فعال "ندهیآ یبرا

شته باشد.   یشگرف  ریتاث ندهیدر حال حاضر و آ  در سطح کشور ایران نیز این شرکت دست به اقداماتی در راستای        دا

                                                           
1. Corporate Social Responsibility (CSR) 

2. Inter Brand (2021) 
3. bestglobalbrands.com 

4. globalstats (http://gs.statcounter.com) 
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ست.     سئولیت اجتماعی  ود زده ا سونگ ام    یمرکز فناوراندازی راه م س  یآکادم، 1ریرکبیسام سونگ    یمهند و  2سام
 تیبر مسئول  دیبا تأکشرکت سامسونگ تلاش دارد    ، از جمله این اقدامات می باشد.  3سامسونگ   یایگو یهاکتابخانه
ارتباط  تیبه تقو تواندیم کردیرو نی. اردیقرار گ انیبرند باارزش و مورد اعتماد در نظر مشتر کیبه عنوان  ،یاجتماع
 عشق برند منجر شود.  شیبا برند و افزا انیمشتر

کنند نقش ایفا می عنوان مبلغان برندکنندگانی که بهباتوجه به شططدت گرفتن رقابت میان برندها، داشططتن مصططرف  
شد. از این      می شته با شتریان دا شگرفی بر حفظ و جذب م ضر به دنب تواند تاثیر  سخگویی به این  رو، پژوهش حا ال پا

شرکت      ست که آیا مسئولیت اجتماعی  رند و در نهایت ها نقشی در ایجاد و گسترش هویت برند و عشق به ب    سوال ا
شارت برند  ضوع     در پژوهش دارد یا  یر؟ ب شور به مو صورت گرفته در دا ل ک شارت برند های  شده  زی ب اد پردا ته ن

ست و همچنین رابطه مسئولیت اجتماعی ادراک   ست. نت    رندبشارت ب شده شرکت با   ا ایج این پژوهش بررسی نشده ا
شارت برند سازی ادبیات نظری در زمینه  تواند به غنیمی سئولیت اجتماعی ادرا  ب شرکت کمک   کو همچنین م شده 

 فته شود.های هوشمند تلفن همراه به کار گرنماید و در گام بعد در کسب و کار مخصوصاً بازار گوشی

 

  مبانی نظری. 2

 4بشارت برند. 1-2

برند، شططده اسططت  -کنندهبه عنوان یک مفهوم مهم نوظهور وارد ادبیات روابط مصططرف بشططارت برندبه تازگی واژه 
(Aktan, Anjam, Zaman,  Khwaja & Akram, 2023). مثبت تبلیغات    وجهبر  پیشطططینهای اکثر پژوهش

صل  از جملهتر از آن قوی مفاهیمدهان، یا به بهدهان صرف  هحمایت از برند، به عنوان نتایج حا کننده از ارتباط برند م
بدین تا با  کردهو برندهای  ود را درک  مشطتری تا روابط  ها دوسطت دارند بخش اعظمی از شطرکت . اندمتمرکز بوده
به  بشارت برند  .(Keller, 2013) نماینداست، اقدام   مفید آنان که برای برند اقداماتی حمایت ازبه تشویق و   وسیله 

دهان در مورد برند که ریشططه در دلبسططتگی روانی و عاطفی فرد به برند مربوطه دارد، تعریف  بهعنوان تبلیغات دهان
شارت برند بنابراین  .شود می ست از رفتارهای فعال و حمایت  ب شامل اقداماتی مانند  عبارت ا های کلامی از برند که 

ست   رید از برند و متقاعد کردن دیگران   & ,Mansoor)در مورد یک برند  اص با تحقیر کردن برندهای رقیب ا

Paul, 2022).        ساس نزدیکی و قرابت یا جذابیت در مورد صورت فعال رفتارهایی مثل اح ست به  شتریان ممکن ا م
برند مانند احسططاس منفی و دوری گرفتن یا فاصططله گرفتن از برند را برند از  ود بروز دهند و یا اینکه رفتارهای ضططد

شان دهند.   شارت برند ن سعه   جهت سیال  مفهومیک  ب سورانه  اقدامینظرات مثبت و نقطه تو کردن  همراه جهت ج
احتمال گرا به پرشططور و برون مشططتریانکه  ها بیانگر آن اسططتپژوهشاسططت.  انتخاب یک برند  اصدیگران به 

                                                           
 ،یانرژ ست،یز طیبهداشت و سلامت، آب و مح یهااست که در حوزه ییهااستارتاپ یو حام زبانیم ریرکبیسامسونگ ام یمرکز فناور.  1

 . و آموزش نوآورند یپزشک یمهندس

سامسونگ  یمهندس یافتتاح آکادم یرا برا یانامهکشور، تفاهم یاو حرفه یسازمان فن یهمکار و با1393شرکت سامسونگ در سال .  2

 . است رانیاشتغال در ا جادیکمک به ارائه آموزش و ا یبرند برا نیا مسئولیت اجتماعیاز  یسامسونگ بخش یمهندس یامضا کردند. آکادم

 یچهیرا از در ایتا دن رساندیم یاری انینایبو کم انینایبه ناب یصوت یهااز کتاب یاگسترده یبا گرد آوردن مجموعه ایگو یهاکتابخانه.  3

 بشناسند. هاتیصداها و روا

4 . Brand Evangelism 
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شتری  سازمان  امروزه .(Ghorbanzadeh, Saeednia & Rahehagh, 2020)  واهند بودمبلغان برندهای  ود  بی
 نامیده برند مبلغان که افراد  ود دارند. این کنندگانمصطططرف از به گروه کوچکی بانفوذ و مؤثر دقیق اما توجه ها
شته  سازمان  به برند زیادی علاقه شوند، می صوص  تبلیغ در به افراطیو  ای فعالشیوه  و دا شتغال دارند برند     و ا

 برای دیگران را این افراد ،نمایند منتقل افراد دیگر به برند را  صططوص در  ود  وشططایندتجربیات کنند سططعی می

 انتخاب از مشتریان دیگر را  سعی  واهند کرد تا  همچنین این افراد. نمایندمی تشویق  آن تجربه کردن و برند انتخاب
صرف  برندهاسایر    مورد برندهای در دیگران متقاعد کردن و به دهان تبلیغات دهان بر تمرکز حال با این. نمایند من

 .(Marticotte et al., 2016)کند می کنندگان بروزارتباط مصططرف در که چیزی اسططت حداقل  ود، مورد علاقه

 اقدامات برند( بر از حمایت برند، )اعتماد به برند مرتبط با رفتارهای کهاست   موضوع  دهندۀ اینا یر نشان  مشاهدات 
در  دهندشمی بروز  رید با تکرار رادشان  تعه و نمایندمی تبلیغ  الصانه را  برند،  برن مبلغان. باشد می موثر مبلغان برند
ست  تعریف  آن رید  تکرار قصد  و برند بهنسبت   عاطفی برند، دلبستگی  به وفاداری نتیجه  Sanjari Nader)شده ا

et al., 2020).  نه تنها شططامل  بشططارت برندهای موجود، مفهوم اشططکال روابط مثبت برند در ادبیاتبر لاف دیگر
. بنابراین، شطططودمیهای رقبا نیز های مربوط به تحقیر برنددهان اسطططت، بلکه شطططامل فعالیتبهتبلیغات مثبت دهان

ستراتژی  سط     ا ستفاده تو شان و در نتیجه افزایش  رید  برند برای افزایش محبوبیت برند مور مبلغانمورد ا از د نظر
ست از فعالیت  ضعیف برندهای رقیب   برند، عبارت ا  ,Marticotte et al)دهان منفی بهاز طریق تبلیغ دهانبرای ت

 باشططدمی از برند گونه حمایت رفتارهای نشططانگرکه  مفهومیعنوان تحت  این پژوهشدر  بشططارت برند .(2016
صد   منجمله شایند  نظرات وبرند  از حمایت و ، تبلیغمجدد  ریدق سایر برندها، تعریف   در صوص  منفی تبلیغ و نا و
 .شده است

 

  1شرکت شدهادراک یاجتماع تیمسئول. 2-2

فاظت از حها در مورد مسططائل گیری شططرکتهای ا لاقی و معنوی تصططمیممسططئولیت اجتماعی شططرکت از جنبه  
ست محیط سلا  زی سانی،  ش مینأمت و ایمنی در کار و روابط با ت، مدیریت منابع ان ست کنندگان و م سیون  . تریان ا کمی

شرکت را به عنوان مفهومی تعریف می    سئولیت اجتماعی  شرکت اروپا م حظات اجتماعی ها ملاکند که به موجب آن 
کنند رعایت میوطلبانه نفعان  ود، به صططورت داذی تجاری  ود در ارتباط با هایفعالیتو محیطی را در تعاملات و 

(De¬Celis et al, 2013).      شرکت سئولیت اجتماعی  شتریان از م صادی، قانو  ،ادراک م نی، ا لاقی و انتظارات اقت
ست که   شتریان ا تیاری ا سبت به اجتماع و محیط   م شرکت ن ست دار از   ,Font, Guix & Bonilla-Priego)د نزی

گذاری . سرمایه شود موجب افزایش درآمد و سودآوری می  مسئولیت اجتماعی های فعالیت بهها شرکت  ورود .(2016
ود و محصولات تواند شهرت  یک استراتژی است که از طریق آن شرکت میمسئولیت اجتماعی شرکت ها در بنگاه

از گردد. رکت نیز میش ر موجب بهبود تصوی مسئولیت اجتماعی شرکت    ود را از رقبا متمایز نماید. اتخاذ یک برنامه 
شرکت به کمکطرفی دیگر،  شتریان می    های  یریه  ضایت م شد درآمد و ر  ,Zeng)ود ش طور قابل توجهی باعث ر

شرکت را      .(2016 سئولیت اجتماعی  شتریان چگونه اینگونه اقدامات م ست که م  ادراک می کنند. اما نکته مهم آن ا
شتریان   سئولیت اجتماعی هر  م صادی، حقوقی، ا لاقی و ن   را از چهار منظر  شرکت م سئولیت اقت ستی  وعم ادراک دو
 : شودمیهای شهروندی هر شرکت که پردا تن به آنها موجب ارتقای کیفیت فعالیت می کنند

                                                           
1. Perceived Corporate Social Responsibility 
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لیت شامل جلب  این مسئو . است  تجاری هایشرکت  مهم بسیار  مسئولیت  بعد، مسئولیت اقتصادی: این  ادراک از . 1
صرف   ضایت م ست که مورد نیاز جامعه   ر ست کنندگان از طریق تولید محصولات و  دماتی ا سود  . همچنیا ن ایجاد 
 .شودرا شامل میگذاران کافی برای سرمایه

کنند و  عمل مقررات و چارچوب قوانین در که دارد انتظار تجاری هایشرکت  از مسئولیت قانونی: جامعه ادراک از . 2
 اقتصادی  ود عمل کنند.در این چارچوب به تعهدات 

رود آن را دنبال ظار میمسططئولیت ا لاقی: به انواع رفتارها و هنجارهای ا لاقی که از کسططب و کار انت ادراک از . 3
 دارد.می د واها را به انجام رفتارهای فراتر از نقش رسمی  وکند، اشاره دارد. در واقع این بعد شرکت

نیت نسططبت به جامعه و مشططارکت در امور های تجاری با ارائه حسططنبشططردوسططتانه: شططرکت مسططئولیتادراک از . 4
  Kima, Song)ب به جامعه معرفی نمایند ای، سعی برآن دارند که  ود را به عنوان یک شهروند شرکتی  و    یریه

& Lee, 2016). 
 

 1هویت برند. 3-2

ود به برند قائل  احساسات و یا ارزشی است که برای تعلق     کننده در درک هویت برند وضعیت روحی روانی مصرف   
مان یا اری یک سازسازی با برند از یک دلبستگی عاطفی قوی با نام تجاری و یک حس تعلق به نام تجاست. هویت
شان میشرکت، بر  ست  آید. این ن سازمان ایجاد و حمایت می  دهندۀ آن ا ست   که برندی که توسط یک  شود ممکن ا
ستند که بیان می      مبنایی ب سایی کارکنان و افرادی که مرتبط با این برند ه شنا شد برای  سته به   کندا هویت برند واب

ست بلکه درجه      سمی در یک گروه نی ضای ر شابه با آن     اع صفاتی م ست که یک فرد  ودش را با  صفاتی که   ای ا
دار هدانه و معنیعمیق، متع ۀنوعی رابطهویت برند  .(Verena et al, 2016)کند متعلق به آن برند است توصیف می

صرف  شد که بازاریابان به کنندگان با برندها میبین م شتریان  ود  ادنبال ایجاد ای بهطور فزایندهبا ین رابطه برای م
رآمده هویت برند از نظریه هویت اجتماعی ب ۀواژ .(Alakkas, Vivek , Paul, Nabi  & Khan, 2022)هسططتند 

ان براین باورند که منجر به طیف وسططیعی از نتایج مثبت از جمله وفاداری مشططتریان گردد. محقق توانداسططت که می
شت    شتن هویت برند قوی منجر به ارزیابی بهتر م سبت به نام تجاری می دا  ,Nikhashemia, Paimb)شود  ری ن

Osmanc & Sidind, 2015).  شود و برند می  ودادراکی ازهویت برند موجب ایجاد تمایز در تصویر برند، اهداف و
سایر رقبا متمایز        موجب می سانده و از  شنا شتریان  های پویا و رقابتی محیط . درشود شود که برند بتواند  ود را به م

های  ند توسطططط فعالیت   . در مجموع، هویت بر کند میگاه برای برندها عمل     بازارها، هویت برند، به عنوان یک تکیه       
 ,Kennedy & Guzman) شودمیکننده منتقل د ایجاد شده و از طریق ارتباطات به مصرفمدیریتی و مبتکران برن

ست   صوصیاتی   بیانگر برند که کند درک کنندهمصرف  که زمانی .(2016 ست،   ود  صوصیات   با منطبق که ا  او

. باشططدمی برند از گیریبهره درصططدد مدام طبیعی شططیوه و دهدمی توسططعه را برند از درک و شططنا تی رابطهآنگاه 
 شخ  شده   طر ا تعلق موجب برند به عاطفی وابستگی  یا برند هویت که دهنده آن است های پیشین نشان  پژوهش

 .(Sanjari Nader et al, 2020) کندرا پیروزی و شکست  ود تلقی می برند شکست یا پیروزی وی که در حدی
 
 

                                                           
1 . Brand Identity 
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 1عشق برند. 4-2

ان دو میعشق  مشابه  )برند(، کالاو  کنندهمصرف  مابین قوی ارتباطعنوان یک  تحترا برند  به ، عشق سایر محققین 
شگران . در واقع نمایندمیتعریف  فرد شق بین افراد برای درک مفهوم ع از نظریه پژوه ستفاده    های ع شق به برند ا
فمند بین پویا و هدای دو جانبه، عشططق برند رابطه .(Garg , Mukherjee, Biswas & Kataria, 2015) اندکرده
. علاوه براین، اشدبهای احساسی، عاطفی و شنا تی میکنندگان و یک برند است که این رابطه دارای ویژگیمصرف

شق به برند   ضی    طور مثبت و موثر بر بهع شتریان را  .(Baena, 2016) ردتأثیر دارفتارهای پس از  رید در میان م
راضی  مشتریان   انمیو هدفمند  دارای وجوه مختلف، سیال ، دوطرفه ارتباطعنوان یک  تحتعشق برند   مضافاً آنکه 

یگر کنندگان نسططبت به برندهای  اص بر دعشططق مصططرف .(Schmid & Huber, 2019) شططودو برند تعریف می
 تاثیرگذار است.  ستگی به برند دهان و شور و شوق و دلب  بهمفاهیم مرتبط با برند مانند وفاداری به برند، تبلیغات دهان

شق برند   صرف      ع شورها م سیاری از ک ست که در ب صاویر و لوگوی برند مورد ع به حدی ا لاقه  ود را بر کنندگان ت
ست که،  . کنندروی بدن  ود تتو می ست، برند  علاقه کننده به برندهنگامی که یک مصرف دلیل این رفتار آن ا مند ا

مال زیاد دارای کنندگان به احتدهای مورد توجه و علاقه مصططرفکننده را شططکل دهد. برنتواند هویت مصططرفمی
ع عشططق به یک برند قاودر. هسططتندکنندگان و دارای مزیت رقابتی در بین رقبا وفاداری قوی به برند در بین مصططرف

شتری می    شدن آن برند برای م شنایی،    شود موجب غیرقابل تعویض  شتریان بر مبنای آ ستگی م  لیتاعتبار، قاب . دلب
نای        نان اسطططت. نوع دیگری از دلبسطططتگی بر مب یت و ایمنی آ ماد و امن به انگیزش  "اعت یاز  که در آن   اسطططت "ن

صرف  ستند  کنندگان به دنبال برندهاییم ستند که د ه ست  ر. برندهای ارای تازگی، هیجان و انگیزش ه قیب برای بد
ها به دید باید به برند آن اینکه چرا مشتریان  آوردن مشتریان وفادار، باید به مشتریان دلیل و علت قابل توجهی برای  

شق و  وفاداری و ع رضایت،  ۀدهندکنندگان به برندها نشان . دلبستگی مصرف  دهندیک برند  اص توجه کنند، ارائه 
ست بلکه        محبت آن صل یک معامله نی شق به برند  اص حا ست. ع سبت به برند ا -مدت برندلندرابطه ب نتیجۀها ن
 .(Kang, 2015)د شور و شوق، محبت و ارتباطات تشکیل شده است سه بعاز . عشق به برند استکننده مصرف

 
 پیشینه تجربی پژوهش. 3

 و برند شده شرکتادراک مسئولیت اجتماعی. 3-1

سئولیت اجتماعی  شر   م شده  صادی، قانونی، ا لاقی و   کتادراک  شر دارای چهار بعد اقت ست، هر کدام از   ب ستانه ا دو
عاد   با ذی  این اب باط دارد       به نوعی   & Jazani, Barati)نفعان سطططازمانی، اعم از مشطططتریان دا لی و  ارجی، ارت

Parsamehr, 2014).      شان شرکتی، ن سئولانه اجتماعی  ست که    ارزش ۀدهنداقدامات م شرکت ا های درونی یک 
 ,Benitez, Ruiz, Castillo  & Llorens) به همراه داردمزایایی چون ایجاد تصویر، شهرت و اعتبار برای شرکت   

شکل        در دنیای امروز، .(2020 سئولیت اجتماعی در حال  شرکتی، با توجه  اص به م سازی  ست گیری برند زیرا  ،ا
ها، اگر به صورت صحیح توسط    ها نشان داده است که اقدامات مناسب در زمینه مسئولیت اجتماعی شرکت      پژوهش

بیان  Le et al (2021). بر ی از پژوهشگران، از جمله آنان را به دنبال داردمشتریان درک گردد، رضایت و وفاداری   
نفعان اثر  بر تعاملات برند و ذی   این اسطططت که  های ارتقای مسطططئولیت اجتماعی شطططرکت     کردند که یکی از مزیت   

شرکت در حوز    می شهرت یک  ستگی و  سرمایه برند مهم و    ۀگذارد. بنابراین، برج سئولیت اجتماعی به عنوان یک  م

                                                           
1 . Brand Love 



 8 ای هویت برند ...نقش واسطهشده شرکت در بشارت برند: نقش مسئولیت اجتماعی ادراک

 

  در پژوهش  ود به این نتجه رسططیدند که مسططئولیت Hur, Kim & Kim(2018ن)همچنی. ضططروری مطرح اسططت
 های زیر را ارائه نمود.فرضیهتوان بنابراین می .گذار است تأثیر برند هویت و برند شهرت بر شدهدرک اعیاجتم

 دارد.مثبت تاثیر بر هویت برند شده شرکت ادراک یاجتماع تیمسئول :فرضیه اول
 .داردمثبت بر عشق برند تاثیر شده شرکت ادراک یاجتماع تیمسئول: فرضیه دوم

 
 برند عشق بر برند هویت ریثتأ. 3-2

 هویتمعتقدند که  Ebrahimi, Alavi & Najafi Siahroudi( 2015) حوزه، این دا لی تحقیقات اولین از یکی در

شتری با  جانب از ضدبرند  هایاقدام بر برند شق  گریمیانجی م سادت  و برند ع ست.  به ح  ,Bozbayبرند، موثر ا

Karami & Arghashi (2018)  است  مؤثر برند عشق  برند بر هویت که نیز معتقدند.Eghbali, Nayebzade & 

Dehghan Dehnavi (2015)   بر مشتری  در دلبستگی  ایجاد طریق از تواندسازی برند می هویت که کردنداظهار 

 معتقدند Eghbali, Nayebzade & Dehghan Dehnavi  (2006) ارجی،  تحقیقات در .بیفزاید برند به وی تعهد

شتری  شتر می ایجاد مطلوب هویتی برایش که برندهایی به م شق  کنند، بی  ,Sutaguna, Fardiansyah.ورزدمی ع

Hendrayani & Yusuf (2023) همچنین. موثر اسططت برند بر عشططق هویت برندند معتقد دیگر تحقیقی در نیز، 
(2010) Bergkvist & Bech-Larsen شدن  معتقدند شتری  برند همانند  هویت به نزدیک هویتی برند اینکه و با م

شتری  مطلوب شق  بر تواندمی دهد، ارائه م شد  مؤثر به برند ع شتری  وفاداری بر حتی و با  در .بگذارد اثر برند به م
 نیز برند عشطق  بر  اجتماعی و فردی سطازی هویتدر  صطوص تاثیر  د، برن سطازی هویتهای زیرمؤلفه اثرات بحث

 Albert, Merunka & Valette-Florence (2013) ،سطازی هویت فردی بعد درگرفته اسطت.   صطورت  تحقیقاتی

شتری  اگر معتقدند ساس  برند و بین  ود م شتری  شوق  و شور  کند، همانندی اح شتن  برای بی  بعد در .دارد برند دا

شاره   Mittal, Gupta & Motiani(2022ه )ک گونههمان اجتماعی نیز  اجتماعی هویت به کمک با برند ،نداهکرد ا

سوم پژوهش به صورت زیر ارائه    فرضیه  بالا، مطالب کند. براساس  ایجاد علاقه و عشق  مشتری  در تواندمشتری می 
 شود.می

 دارد.مثبت تأثیر  برند عشق بر برند هویت: فرضیه سوم
 

 بشارت برندهویت برند و عشق برند با  هرابط -3-3

ای که شطططود به گونهدهد که هویت برند یا وابسطططتگی روانی به برند باعث تعلق  اطر فرد میتحقیقات نشطططان می
ست برند را از آن  ود می    شک صرف    .داندپیروزی و  صرف برند باعث ایجاد هویت در م شود.  کنندگان می رید و م

های شططخصططیتی فرد مرتبط ها با ویژگیهایی اسططت که این ویژگیزمانی که افراد درک کنند که برند دارای ویژگی
ص کنندگان  ود را با برندهای  ادانند. در نتیجه، زمانی که مصطططرفاسطططت، آنگاه برند را معرف  ود در جامعه می  

هایی به نفع برند انجام     طور غریزی اعمال و فعالیت   کنند و به  کنند، یک ارتباط روانی با برند برقرار می      معرفی می
و یا  (Lam, Ahearne & Schillewaert, 2010)رد به سمت  رید برند برود شود که فدهند. این امر باعث میمی

ها برای  رید برند و دیگران در مورد برند و یا توصطططیه به آنن به صطططورت دادن اطلاعات به آدر سططططح بالاتر از 
طور مثبت هویت کسطب شطده از برند نزد مشطتریان به   . درگیر شطود دهان برای برند بهای انجام تبلیغات دهانگونهبه
شارت برند تواند بر می ست که هر چه          ب شد، این بدین معنا شتریان تاثیرگذار با سایر م سیله وی در نزد  هویت  به و

های اجتماعی از کسب شده از یک برند در نزد مشتری بیشتر باشد و جهت شناسایی  ود نزد دیگران، جوامع و گروه  
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گونه وی که شامل حمایت از برند با  رید آن، تبلیغات مثبت   تبلیغآن برند استفاده نماید، به همان نسبت رفتارهای   
  طور که توسطططط . عشطططق برند همان  (Sanjari Nader et al, 2020)یابد   ها افزایش می از برند در جوامع و گروه 

(2006) Caroll & Ahuvia   ًن است. بنابراین  ای که شامل عاطفه و هیجا مانتیک است به گونه ر تعریف شد ماهیتا
تبلیغات یابد. مانتیک برای یک برند بالاتر باشد دلبستگی عاطفی و روانی به برند نیز افزایش می  هرچه درجه عشق ر 

کننده به ها و غیره، از یک مصرف ها، شرکت دهان اطلاعات زیادی را در مورد محصولات،  دمات، فروشگاه  بهدهان
های مطلوبی را در مورد کنندگان به برندها علاقه داشته باشند توصیه   نماید. اگر مصرف کننده دیگر منتقل میمصرف 

ش     آن برند به  ستگان  ود  واهند دا ستان و ب ضی   با توجه به نکته ت.دو شده، فر به چهارم و پنجم  هایههای گفته 
 :شوندصورت زیر ارائه می
 .داردمثبت تاثیر  بشارت برند: هویت برند بر فرضیه چهارم
 .دارد مثبت تاثیر بشارت برند: عشق برند بر فرضیه پنجم

 
 است. شدهارائه  1در شکل  ،الگوی مفهومی پژوهش ،شدهتوجه به مطالب ارائه با
 

 ((Mittal et al., 2022; Lam et al., 2010; Hur et al., 2021. مدل مفهومی پژوهش (1)شکل 

 

 شناسی پژوهشروش. 4
های توصیفی از نوع همبستگی و   پژوهش ، جزوهاکاربردی و از نظر گردآوری داده ،با توجه به هدف ،پژوهش حاضر 

شگاه        طور کامل مدلبه شجویان دان ست. جامعه آماری این پژوهش را دان سا تاری ا شتی   یابی معادلات   شهید به
شکیل می  ست.  153/19ها دهند که تعداد آنت سو      نفر ا سام شی تلفن همراه  نگ بود. علت برند مورد مطالعه نیز گو

 یاجتماع تیمسئول

 ادراک شده شرکت

 هویت برند

 عشق برند

 بشارت برند

H1 H4 

H2 

H3 

H5 
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دهندگان به پرسشنامه   دسترس بودند و از طرفی پاسخ  ها دراین بود که آن شهید بهشتی  انتخاب دانشجویان دانشگاه   
شنامه در ا تیار آن         س سونگ بودند تا پر سام شی تلفن همراه  همچنین، برای اینکه  گرفت.ها قرار میباید دارای گو

سخ  شگاه         پا شجویان دان شوند تنها دان سایر موارد کنترل  شند و  شابه هم با به عنوان جامعه  شهید بهشتی  دهندگان م
شدند.  شنامه     در ادامه از طریق نمونه آماری در نظر گرفته  س سترس در مدت یک هفته پر ها گیری غیراحتمالی در د

شدند. با  توزیع و جمع ست آمد که   377تعداد نمونه  مورگان توجه جدول نمونه گیریآوری  سشنامه    400نفر به د پر
سونگ به        398توزیع و  سام شرکت  ست که  طور عدد مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. علت انتخاب این برند این ا
صلی گردآوری          ای درگیر فعالیتگسترده  ست. ابزار ا سر جهان ا سرا شرکتی در  شهروندی  های مسئولیت اجتماعی و 

شنا    س ست. در ابتدا نمونه اطلاعات پر شدند. به  30ای مه ا سنجش پایایی  تایی به عنوان پیش آزمون انتخاب  منظور 
ستفاده از داده   شد که         سوالات با ا سبه  ضریب اعتماد با آلفای کرونباخ محا شنامه، میزان  س ست آمده از پر های به د

 آورده شده است. 1آن در جدول نهایی نتایج 
 

 ضرایب آلفای کرونباخ پرسشنامه  .(1)جدول 

 بعد متغییر
تعداد 

 سوالات

آلفای 

 کرونباخ
 منبع

 
 مسئولیت اجتماعی

 شرکت شدهادراک

 Öberseder, Schlegelmilch) 751/0 3 اقتصادی

,Murphy & Gruber , 2014) 

 (Öberseder et al, 2014) 812/0 3 قانونی

 (Öberseder et al, 2014) 788/0 3 ا لاقی

 (Öberseder et al, 2014) 823/0 3 بشردوستانه

 (Ashforth & Mael, 2004) 840/0 5 - هویت برند

 ,Rageh Ismail & Spinelli) 890/0 5 - عشق برند

2012) 

 بشارت برند

 (Anggraini, 2018) 801/0 4 تبلیغ مثبت برند

 (Anggraini, 2018) 799/0 4 تبلیغ منفی برند

 (Anggraini, 2018) 863/0 5 تمایل به  رید

 

 LISREL8.8افزار از تکنیک تحلیل عاملی مرتبه اول و دوم از طریق نرم ،به منظور سططنجش روایی پرسططشططنامه  
 بودند.در وضعیت مناسبی  ،)برازش( های تناسبگیری از لحاظ شا  ی اندازههااستفاده شده است. الگو

 

 های پژوهشیافته. 5
نتایج آمار  .گرفتندبررسططی قرار مورد، سططن و تحصططیلات شططنا تی شططامل جنسططیتمتغیرهای جمعیت ،بخش ایندر 

 قابل مشاهده است. 2در جدول  ،توصیفی
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 . نتایج آمار توصیفی(2) جدول

 درصد فراوانی شاخص

 جنسیت
 مذکر مونث

2/48/0 8/51/0 

 سن
 سال 30بالای  سال 30سال  26 سال 25سال  20 سال 20زیر 

6/28/0 5/59/0 9/8/0 3/0 

  تحصیلات
 دکتری ارشد کارشناسی کارشناسی کاردانی

3/4/0 8/60/0 1/31/0 8/3/0 

 
آمده بررسی  دست های به، چولگی و کشیدگی داده SPSS22افزار بودن توزیع جامعه با کمک نرمبرای سنجش نرمال 
شود،  استنباط می  3که از جدول طورقابل مشاهده است. همان   3در جدول  ،بودنهای سنجش نرمال شد. نتایج آزمون 

سبی دارند، زیرا برای داده  شنهاد    -2+ و 2و چولگی بین  7های نرمال، کشیدگی کمتر از  متغیرها رویه و توزیع منا پی
 .(Nowruzi & Nejat, 2016)بودن تمام متغیرهاست ، بیانگر نرمالهای بالااست که با توجه به داده شده

 

 بودن متغیرها. نتایج نرمال(3)جدول 

شده شرکتادراک یاجتماع تیمسئول متغیرها  بشارت برند عشق برند هویت برند 
-585/0 چولگی  246/0-  054/0-  517/0-  

122/0  طای استاندارد چولگی  122/0  122/0  122/0  

-488/0 کشیدگی  461/0-  197/0-  156/0  

244/0  طای استاندارد کشیدگی  244/0  244/0  244/0  

12/3 میانگین  08/3  32/3  36/3  

745/0 انحراف معیار  727/0  723/0  719/0  

 ارائه شده است. 4جدول به شرح  ،جدول همبستگی پیرسون متغیرهای پژوهش
 

 . همبستگی پیرسون متغیرهای پژوهش(4)جدول 

 یاجتماع تیمسئول همبستگی متغیرها

 شده شرکت ادراک

 هویت برند
 

 عشق برند

 

 بشارت برند

 

 شدهادراک یاجتماع تیمسئول
 تشرک

1 - - - 

 - - 1 475/0** هویت برند

 - 1 137/0** 264/0** عشق برند

 1 214/0** 310/0** 151/0** بشارت برند
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و متغیرهای هویت برند،  شطرکت شطده  ادراکمیان متغیر مسطئولیت اجتماعی   ،دهدنشطان می  4طور که جدول همان
معناست که هرگونه  درصد وجود دارد. این بدین 99ستگی معناداری در سطح اطمینان   همب بشارت برند عشق برند و  

 شود.می بشارت برندبهبود هویت برند، عشق برند و  ،بهبود در مسئولیت اجتماعی شرکت باعث

 یعامل لیتحل از مدل ،توسط سؤالات مربوطه ریهر متغ رییپذنییتب زانیم ایسازه  ییروا یبررس همچنین، به منظور 
 است. ارائه شده 5آن در جدول  جیاستفاده شده است که نتا دیییتأ
 

 دیییتأ. نتایج تحلیل عاملی (5)جدول 
 اعداد معناداری بار عاملی گویه متغیر

 تشرک شده ادراک یاجتماع تیمسئول

 70/10 71/0 توسعه اقتصادی منطقه 

 75/6 49/0 کمک های مالی 

 76/8 61/0 کمک های عام المنفعه 

 65/8 60/0 اقدامات فراقانونی 

 77/9 66/0 احترام به قانون 

 41/10 70/0 رفتار شهروندی شرکتی 

 61/7 56/0 رعایت ا لاق کاری 

 88/9 68/0 ا لاق محوری 

 41/10 71/0 پایبندی به ا لاق حرفه ای 

 66/11 77/0 فعالیت های بشر دوستانه 

 82/5 64/0 احترام به حقوق بشر 

 01/11 74/0 اقدامات  یریه 

 هویت برند

 06/9 65/0 آشنایی با برند 

 60/13 61/0 کردن به برند فکر

 86/8 87/0 ارتباط با برند 

 57/8 58/0 تعریف برند 

 76/5 56/0 تداعی با برند 

 عشق برند

 45/11 73/0 حسن نسبت به برند 

 87/9 63/0 علاقه به برند 

 04/10 61/0 همراهی با برند 

دوست داشتن ویژگی های مرتبط با 
 برند

74/0 33/9 

 77/10 79/0 دوست داشتن افراد مرتبط با برند

 بشارت برند

 10/8 58/0 برشمردن ویژگی های مثبت برند 

 02/8 57/0 توصیه به دوستان و آشنایان 

 32/6 67/0 تبلیغ در فضای مجازی 

 00/9 60/0 دفاع کردن از برند 

 09/11 74/0 برشمردن ویژگی های منفی رقبا 

توصیه به دیگران در جهت عدم  رید 
 برند رقیب

78/0 05/12 

 38/10 70/0 عدم حمایت از برند رقیب 
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 اعداد معناداری بار عاملی گویه متغیر

 78/12 81/0 مقابله با مدافعان برند رقیب 

 61/9 66/0 قصد  رید مجدد 

 34/9 65/0 تمایل به تکرار چندباره  رید 

 60/10 71/0 شوق به  رید 

 22/9 64/0 فکر کردن به  رید 

 80/8 62/0 تمایل به همراهی با دیگران در  رید

 
 بی ضطططرا) یبارهای عامل    هی کل گرفت که   جه ینت توانمی ،(96/1)بیش از آمده  دسطططتبا توجه به اعداد معناداری به      

 . کنندیم نییتب ی وبرا به پژوهش رهاییمتغ پرسشنامه، سؤالات هیمعناداری لازم را دارند و کل سطح (استاندارد

 
 (مدلسازی معادلات ساختاریهای پژوهش )آزمون فرضیه. 5-1

شططود که با توجه به اعداد های پژوهش اسططت. در ادامه، مدلی ارائه میهدف این قسططمت آزمون و بررسططی فرضططیه
 شود.، فرضیه تأیید یا رد می(T-Value)معنادرای 

 

 مدل تخمین ضرایب استاندارد. 5-1-1
( 50/0( و عشق برند )62/0بر هویت برند ) شده شرکتادراک یاجتماع تیمسئول ،دهدنشان می 2 که شکلطورهمان

هویت برند و عشق برند به ترتیب  ،نهایتگذارد. درتاثیر می (32/0گذارد. همچنین، هویت برند بر عشق برند )تاثیر می
 د.نگذارتاثیر می بشارت برند( بر 82/0( و )49/0)

 
 . مدل پژوهش در حالت ضرایب استاندارد(2)شکل 
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 مدل اعداد معناداری. 2-1-5
توان میبنابراین هستند،  96/1اعداد معناداری این مسیرها بزرگتر از قدرمطلق  ،دهدنشان می 3 که شکلطورهمان

 باشند. ها معنادار میگفت که این رابطه

 
 . مدل پژوهش در حالت اعداد معناداری(3)شکل 

 بررسی برازش مدل. 5-1-3
 حاکی از برازش مناسب مدل است. که دهدهای برازش مدل را نشان میشا   ،6جدول 

 های برازش مدلشاخص (.6) جدول

هاشاخص  GFI RFI IFI CFI NFI NNFI RMSEA 𝛘𝟐

𝒅𝒇
 

>90/0 معیار  90/0<  90/0<  90/0<  90/0<  90/0<  08/0> 3تا  1بین    

شدهمشاهده  
 
91/0  

 
95/0  

 
98/0  

 
98/0  

 
96/0  

 
98/0  

 
070/0  

 
94/2  

 گیری و پیشنهادهانتیجه. 6

ای گونهکه به بشارت برندبر شده شرکت ادراک یاجتماع تیمسئولبه بررسی تاثیر  ،در پژوهش حاضر
 ی میانجی هویت برند و عشق برند پردا ته شده است.دهنده رفتارهای حمایتی از برند است، با متغیرهانشان
 اند.تایید قرار گرفتهها موردضیه بوده که تمامی فرضیهدارای پنج فر ،پژوهش



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1405، اولشماره دهم، سیزدوره  15

 

کنندگان از بر ادراک مصرفشده شرکت ادراک یاجتماع تیمسئولحاکی از تاثیر مثبت  ،هانتایج تحلیل داده
 سایرشود برند بتواند  ود را به مشتریان بشناساند و از شود و موجب میتصویر برند و وجه تمایز برند می

بت دارد. رعایت کننده تاثیر مثبرندها متمایز گردد. مسئولیت اجتماعی برند بر ارزش برند از دیدگاه مصرف
شود. افزایش تعهدهای اجتماعی توسط یک برند باعث افزایش تایید اجتماعی و تصویر اجتماعی برند می
همچنین  شود.تایید اجتماعی و توانایی ارائه تصویر اجتماعی مطلوب به منزله ارزش اجتماعی برند تلقی می

کنندگان بر ترجیح برند توسط مصرفت ادراک شده شرک یاجتماع تیمسئولنتایج پژوهش نشان داد که 
توجه بیشتری  مرتبط با مسئولیت اجتماعیهایی که به مسائل تاثیرگذار است. این بدان معنا است که شرکت

کنند کننده ایجاد میتری را در ذهن مصرفدهند تصویر مثبتمسائل را سرلوحه کار  ود قرار می دارند و این
شود. یک کننده به محصولات شرکت میایجاد دلبستگی و علاقه مصرفکه این تصویر مثبت منجر به 

تحلیل وگذارد. با توجه به تجزیهتصویر ذهنی  وب از شرکت بر هویت برند و بر عشق برند اثر مثبت می
مطابقت  Kim & Hyun (2011) ایهبا یافته شد کهآماری صورت گرفته، معناداری این رابطه مورد تایید 

 دارد. 
 با نتایج تحقیقات که برند بر عشق برند اثر مثبت دارد بیانگر آن بود که هویت ،حاضر های مطالعهیافته

(2015) Ebrahimi et al., ،(2015)  Bergkvist & Bech-Larsen(2019)و Coelho, Bairrada & Peres  

بیشتری با هویت مطلوب مشتری همخوانی دارد. این اثرگذاری منطقی است، زیرا هرچه هویت برند همسانی 
در  شود.، شوق و علاقه مشتری به برند بیشتر میداشته باشد و برای او هویت فردی و اجتماعی ایجاد کند

 . و به آن عشق می ورزد داند یبرند را از  ود م یوجود ندارد و مشتر یلیو برند حا یمشتر نیمرحله ب نیا
 Anggraenia & Rachmanitab (2015) هایشد که با یافتهتایید  بشارت برندر مثبت عشق برند بر یاثت

(2020)Mehran, Kashmiri & Pasha   (2015) و Albert et al.,  بازاریابان تطبیق و همخوانی دارد .
 گونه مبشرگرایانه و کنندگان به برند برای دستیابی به رفتارهای حامیتوانند از عشق و علاقه مصرفمی

گردد، همچنین به نوعی های بازاریابی و تبلیغات میمشتریان استفاده نمایند. این امر باعث کاهش هزینه
کننده توان گفت عشق مصرفرو مینماید. از اینمیل میتوجه و بیتبلیغات منفی رقبا، بی برابر مشتریان را در

مند زمانی که شما به فرد یا چیزی علاقه ت.ها اسها و سازمانهای شرکتییبه برند یکی از مهمترین دارا
شوید به طور طبیعی دوست دارید بیشتر در مورد آن صحبت کنید. متعاقباً در  صوص برندها نیز به می
بت کنند و شوند دوست دارند بیشتر در مورد آن صحباشد و مشتریانی که عاشق یک برند میگونه میهمین
عشق برند نوعی از درگیری و افزایش ارتباط مشتری با برند  ،واقعکنند. دره دیگران تبلیغ و توصیه آن را ب

تواند  ود را به صورت صحبت کردن بیشتر مشتری در مورد برند مورد علاقه  ود،  ود را می باشد که می
 نشان دهد. 
مشتریان تاثیرگذار در نزد سایر  بشارت برندتواند بر طور مثبت میکه هویت برند به نشان دادنتایج  ،درنهایت

باشد. این بدین معناست که هرچه هویت کسب شده از یک برند در نزد مشتری بیشتر باشد و جهت شناسایی 
 تبلیغ گونههای اجتماعی از آن برند استفاده نماید، به همان نسبت رفتارهای  ود نزد دیگران، جوامع و گروه

یابد، که نتایج ها افزایش میوی که شامل حمایت از برند با  رید آن، تبلیغات مثبت از برند در جوامع و گروه
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 و  ,.Arruda-Filho, Cabusas & Dholakia (2010) ،(2020)Sanjari Nader et al فوق با نتایج تحقیقات

Lam et al., (2010) .یو طرفدار تیصدد حمادر ،کندیم فی ود را با برند تعر یمشتر زمانی که مطابقت دارد 
. باشدمی بشارت برندتواند از مشتری سر بزند، همان و یکی از رفتارهای حمایتی که می  واهد آمداز آن بر
 داند. برند را معرف  ود در جامعه می ،مشتری ،واقعدر

شده شرکت بر هویت برند، به بر تاثیر مسئولیت اجتماعی ادراک با توجه به تایید فرضیه اول پژوهش مبنی
تر از انجام نکته توجه داشته باشند که آنچه مهم نیبه اگردد مدیران شرکت سامسونگ در ایران پیشنهاد می

 هیاقدامات استش لذا ته نیاز ا انیباشد، برداشت مشتریشرکت م یاجتماع تیمسئول یدر راستا یاقدامات
و عموم  انیشرکت و ارائه و انتشار آن جهت مشتر یاجتماع تیاز اقدامات مسئول یاگزارشات منظم دوره
 باشد. رگذاریتاث انیبه مشتر شتریهر چه ب یرسانراهگشا بوده و در اطلاع نهیزم نیدر ا ندتوایمردم جامعه، م

اجتماعی ادراک شده شرکت بر عشق برند، به با توجه به تایید فرضیه دوم پژوهش مبنی بر تاثیر مسئولیت 
 ود را در ذهن  یاجتماع تیاقدامات مسئول یاثربخشگردد مدیران شرکت سامسونگ در ایران پیشنهاد می

-استیس ان،یبه دست آمده از نظرات مشتر جیرصد و بر اساس نتا ،ایبازار دوره قاتیتحق قیاز طر انیمشتر

بر عشق  هویت برند ریبر تاث یپژوهش مبن سوم هیفرض دییبا توجه به تاهمچنین  .دیننما می ود را تنظ یها
ارسال  ان،یتولد مشتر کیتبر ل،یاز قب یاقدامات گرددیم شنهادیپ رانیشرکت سامسونگ در ا رانیبرند، به مد

را در دستور  شانهایو  انواده انیو دعوت از مشتر یو سرگرم یفرهنگ یدادهایرو یجهت آنان، برگزار ایهدا
 .کنندفراهم  مشتریان  ود راعشق به برند سامسونگ در  نهیکار قرار دهد تا زم
شرکت سامسونگ  رانی، به مدبشارت برندبر  هویت برند ریبر تاث یپژوهش مبن چهارم هیفرض دییبا توجه به تا

در دستور کار شرکت  یمجاز یو نظرات افراد در فضا یاجتماع یهارصد شبکه گرددیم شنهادیپ رانیدر ا
تواند منبع یفضا م نیا ران،یدر جامعه ا یاجتماع ی. با توجه به نفوذ شبکه هاردیقرار گ رانیسامسونگ در ا

 فی ود را با برند ساسونگ تعر تیکه هو یانیترمش ییشناسا نیو همچن انیجهت کسب نظرات مشتر ی وب
 ریبر تاث یپژوهش مبن پنجم هیفرض دییتا. در نهایت با توجه به کنند، باشدیم غیبرند را تبل نیا ایکنند و یم

به  زین بشارت برنداز  گرددیم شنهادیپ رانیشرکت سامسونگ در ا رانی، به مدبشارت برندبرند بر  عشق
با  انیمشتر رایاستفاده کنندش ز دیجد انیو جذب مشتر یفعل انیحفظ مشتر یبرا یدیعامل کل کیعنوان 
صورت به  نیو بد شودنیز افزوده می یشانوفادار زانیمبر به برند  شانیعلاقه و دلبستگ زانیم شیافزا
 همچنین. کنندیاز برندشان دفاع م یمنف غاتیو در برابر تبل پردازندیمثبت در مورد برند م ایهیصتو غاتیتبل
به شرکت سامسونگ  تواندیتوسعه محصول م ندیکردن آنان در فرآ ریو درگ انیبا مشتر یرابطه عاطف یبرقرار
 .دیعشق برند کمک نما جادیدر ا

های این پژوهش آن بود که امکان پردا تن به یکی از محدودیتهایی روبرو استش هر پژوهشی با محدویت
بشارت توانند بر فراهم نبود، قاعدتاً متغیرهای فراوان دیگری نیز می بشارت برندتمامی متغیرهای اثرگذار بر 

در این . همچنین های آتی مورد بررسی و توجه قرار گیرندگردد در پژوهشموثر باشند که پیشنهاد می برند
پژوهش تفکیکی میان تبلیغ شفاهی و الکترونیکی برند صورت نگرفته است که با توجه به گسترش فضای 
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الکترونیک به صورت  برندبشارت های آتی تواند در پژوهشهای اجتماعی در جامعه ایران میمجازی و شبکه
 مجزا و مستقل بررسی گردد. 

 

  منابع
ضدبرند  یهابرند بر اقدام یسازتی(. اثر هو1394) یمهد ،یاهرودیس ینجف و مسلم دیس ،یعلو شابوالقاسم ،یمیابراه

 .562-543 ،(3) 7 ،یبازرگان تیریعشق به برند و حسادت به برند. مد یگریانجیبا م
 تیریبرند. مد یها یژگیبرند در و ۀجامع ریتأث ی(. بررس1393) حسن ،یدهنودهقان و شهناز ،زادهبینا شاکرم ،یاقبال

 . 730-709 ،(4) 6 ،یبازرگان
 یاجتماع یبر شبکه ها یجامعه برند مبتن ریتاث ی(. بررس1399) نیحس ،یبلوچ و فتانه ،یاراحمدی شبهزاد ،نادر یسنجر

 . 47-24 ،(2) 7 ،کنندهاعتماد به برند. مطالعات رفتار مصرف تیتقو قیبر بشارت برند از طر
نشر . LISRELو  Warp PLSبه زبان ساده  یمعاملات سا تار یمدلساز(. 1395) سهیل ،نجات و حسین ،نوروزی

 تهران. ، فوژان
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