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1- INTRODUCTION 

Today, brand engagement is considered one of the most influential 

marketing strategies. Brand engagement creates a sustainable competitive 

advantage for companies and increases their performance. Therefore, 

companies seek appropriate strategies to improve customer engagement 

with their brands. This research aimed to investigate the effect of 

corporate social responsibility on brand engagement regarding the 

mediating role of brand trust and brand identification in the hotel 

industry. 
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2- THEORETICAL FRAMEWORK 

Brand engagement is considered a crucial strategy in marketing 

literature. Various research has been done on brand engagement, but little 

has been done about the effects of corporate social responsibility, brand 

trust, and brand identification on brand engagement. Also, little research 

has investigated the role of brand trust and identification in the 

relationship between corporate social responsibility and brand 

engagement. Previous research has examined the direct relationship 

between corporate social responsibility and brand engagement and has 

rarely examined mediating variables in the relationship between these 

two variables. Therefore, this research seeks to investigate the effect of 

social responsibility on brand engagement with the mediating role of 

brand trust and identification in hotels in Ramsar, one of the most vital 

Iranian tourism destinations. This research tries to answer this research 

gap and provide a comprehensive model in this field. 

 

3- METHODOLOGY 

This study is applied cross-sectional research concerning the 

purpose and a descriptive survey regarding the data collection method. 

The population of this research includes the customers of Ramsar hotels, 

300 of whom were selected as the statistical sample. The questionnaire's 

content, convergence, and divergence validity were confirmed. Also, its 

reliability was confirmed using Cronbach's alpha coefficient and 

composite reliability. In the descriptive part, SPSS 27 statistical software 

was exploited, and in the inferential part, structural equation modeling 

was conducted in SmartPLS 4 software to test the research hypotheses. 

 

4- RESULTS & DISCUSSION 

According to the research findings, corporate social responsibility 

has a positive effect on brand engagement, brand trust, and brand 

identification. Corporate social responsibility creates an emotional 

connection between the company and consumers. As a result, consumers 

feel like they are part of the company. Companies should have social 
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responsibility strategies to build trust among consumers. If the 

organization participates in social responsibility activities, its identity and 

high values will be shown to customers. Brand trust positively affects 

brand engagement and mediates the relationship between corporate social 

responsibility and brand engagement. The company's reliability makes 

the customers provide better information and have more relationships 

with the company. Additionally, brand identification positively affects 

brand engagement and mediates the relationship between corporate social 

responsibility and brand engagement. Companies should differentiate 

their products and services from their competitors so that customers will 

identify with the organization's brand. 
 

5- CONCLUSIONS & SUGGESTIONS 

Companies should strengthen social responsibility, brand trust, and 

brand identification to increase customer engagement with their brand. 

As a result, it is suggested that hotels observe their organizational social 

responsibility, give importance to environmental issues in their activities, 

support cultural and sports events, provide more job opportunities to 

people, put customers as their priority, fulfill their promises, produce 

high-quality products, take care of their customers and establish an 

emotional relationship with customers so that they identify themselves 

with the hotel. Also, hotels should perform their activities so that 

customers feel the hotel has the same identity as their identity. 

 

Keywords: Corporate Social Responsibility, Brand Engagement, 

Brand Trust, Brand Identification, Hotel Industry.
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  چکيده
امروزه  عجین برند،  با  مهمعنوان  بهشدن  از  استراتژيیكی  میترین  شناخته  بازاریابی  عجینهاي  ایجاد شود.  باعث  برند  با   شدن 

عملكرد    شودمیها  شرکتي  برا  پایدار  ی رقابت  تیمز افزا  ها آنو  شرکت  ؛ددهیم  شیرا  شناسایی بنابراین،  دنبال  به  ها 

عجیناستراتژي افزایش  براي  مناسبی  جایگاه  هاي  بررسی  پژوهش،  این  انجام  از  هدف  هستند.  خود  برندهاي  با  مشتریان  شدن 

عجین در  سازمانی  اجتماعی  واسطهمسئولیت  نقش  با  برند  با  هویتشدن  و  اعتماد  این اي  است.  هتلداري  صنعت  در  برند  یابی 

لح از  از لحاظ روش جمعپژوهش  از نوع کاربردي،  داده اظ هدف  از آوري  نوع   -صیفینوع تو  ها  از  نظر زمانی  از  پیمایشی و 

ن اعضاي عنوابه  هاآننفر از    300ي شهر رامسر است که تعداد  هامقطعی است. جامعه آماري این پژوهش، شامل مشتریان هتل

پرسشنامه روایی  شدند.  انتخاب  آماري  واگرا همگرا روایی  محتوایی، روایی  از  استفاده  با نمونه  روایی  با   پایایی و  و  نیز  آن 

و   SPSS 27افزار آماري  مو پایایی ترکیبی مورد تأیید قرار گرفت. در بخش توصیفی، از نر  کرونباخ آلفاي استفاده از ضریب

 SmartPLS 4افزار  گیري از نرمبا بهره  اريساخت سازي معادلاتالگو  از هاي پژوهشفرضیه آزمون در بخش استنباطی و براي

یافته استفاده  یابی برند تأثیر شدن با برند، اعتماد برند و هویتپژوهش، مسئولیت اجتماعی سازمانی بر عجین  هايشد. بر اساس 

  اعتماد برند  شدن با برند، تأثیر مثبت دارد.عجین  د بریابی برنشدن با برند، تأثیر مثبت دارد. هویتعجین  مثبت دارد. اعتماد برند بر

نیزکند و هویتاي عمل میعنوان متغیر واسطهشدن با برند، بهدر ارتباط بین مسئولیت اجتماعی سازمانی و عجین در   یابی برند 

 کند. اي عمل میمتغیر واسطه عنوانشدن با برند، بهارتباط بین مسئولیت اجتماعی سازمانی و عجین

 

  هاي رامسر.هتل  ،یابی برندهویت، اعتماد برند ،شدن با برندعجین ،اجتماعی سازمانیمسئولیت   ها:كليدواژه 
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 مقدمه 

عجین  برند  مفهوم  با  مهمعنوان  به شدن  استراتژي  بازاریابی    یك  باارزش  ادبو  به   یابیبازار  اتیدر  عنوان  و 

  مدرن ظاهر شده است   یابیبازارعلم  و درک  براي مشتریان سازمان  ارزش  ایجاد  در    د یجد  كیتكن  كی

(Rather; Najar & Jaziri, 2020)  .شدن با برند باعث  عجین اند که  پژوهشگران اذعان کرده   ن، یعلاوه بر ا

 ن،یبنابرا؛  دهدیم  شیافزادر صنعت  را    هاآن و عملكرد    شودمیها  شرکتبراي    ارپاید  یرقابت  تیمز  ایجاد

بازاریابیم بازاریابی  استراتژي در    دیران  ا  تی تقو  ي براخود  هاي  هاي  تلاش   انیبا مشتر  وند ی پ  جاد یروابط و 

 هند.دزیادي را انجام می 

عجینهاپژوهش  زمینه  در  مختلفی  پژوهش ي  این  است.  شده  انجام  برند  با  در شدن  را  مختلفی  عوامل  ها 

با برند ش عجین نقش  اند. عواملی که در پژوهشناسایی کرده شدن  قبلی،  برند  در عجین   هاآنهاي  با  شدن 

تأیی مشتري،  مورد  تعهد  کیفیت خدمات،  برند،  با  مشتري  درگیري  برند،  تجربه  شامل  است،  گرفته  قرار  د 

 اعتماد برند و رضایت مشتري است. 

د انجام شده شدن با برن هاي اندکی در مورد تأثیر مسئولیت اجتماعی سازمانی بر عجین ژوهش اما تاکنون پ

اند  ها نتایج کاملاً متفاوتی را نیز ارائه داده دیگر، این پژوهش از طرف    .(Rather & Sharma, 2019)است  

(Raza; Rather; Iqbal & Bhutta, 2020)  .(، عباس و همكاران  2017جارویس و همكاران )  کهدرحالی

بر 2018( و کومویلایلوک و باچر )2018) تأثیر مثبت مسئولیت اجتماعی سازمانی را  (، در پژوهش خود 

خود هیچ ارتباطی را بین این  ( در پژوهش  2019روکا و همكاران )  -شدن با برند ثابت کردند، بادنزعجین

هاي  یافته انجام شده و پژوهش ها بیشتر در کشورهاي توسعهدو متغیر مشاهده نكردند. همچنین، این پژوهش 

در کشورهاي   پژوهش   انجام  توسعهدرحال اندکی  این  دیگر،  از طرف  است.  به شده  در صنعت  ها،  ندرت 

 هتلداري انجام شده است. 

هویت  و  برند  اعتماد  متغیر  نیدو  برند  عجین   زیابی  برند  شدنبر  اعتماد  دارند.  تأثیر  برند  حالت    كیبه    با 

ارز  یعاطف از  که  دارد  اشاره  تجربه  مصرف  یکل  یابیمثبت  از  به   هاآن کنندگان   ا یخدمات    نسبت 

م بین  (Johnson & Fornell, 1991)  شودی محصولات شرکت حاصل  ارتباطات  در  مهمی  نقش  اعتماد   .

بین خریداران و فروشندگان (Van Tonder & Petzer, 2018)ذینفعان سازمان دارد   . اعتماد در تعاملات 

دارد   مهمی  مشتری(Verma; Sharma & Sheth, 2016)نقش  ریسك  کاهش  باعث  برند  اعتماد  و  .  ان 

از  .  (Van Tonder & Petzer, 2018)شود  د می شدن با برنبه شرکت و عجین   هاآن ، افزایش تعهد  درنتیجه

  ی روان یوابستگ كی یابی برند بیانگرتأثیر دارد. هویت شدن با برند عجین یابی برند نیز برهویت  گر،ید يسو

است،    ي قو  ی عاطف  ای برند  و  مشتري  آبین  می  نده یرفتار  شكل  را  و  مشتري  ایجاد  دهد  ات ارتباطباعث 
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. بنابراین، دو متغیر اعتماد برند  (Rather; Tehseen & Parrey, 2018)ود  ششتري و برند میبلندمدت بین م

 شدن با برند دارند.  نقش مهمی در عجین یابی برند و هویت 

یابی برند  ند و هویت هاي اندکی، نقش متغیرهاي اعتماد بردر ادبیات پژوهشی مدیریت بازاریابی، پژوهش 

و عجین  اجتماعی سازمانی  بین مسئولیت  ارتباط  بررسی کررا در  برند  با  پژوهش ده شدن  در اند.  قبلی  هاي 

اند  شدن با برند را بررسی کرده اط مستقیم بین دو متغیر مسئولیت اجتماعی سازمانی و عجیناین زمینه، ارتب

(Abbas; Gao & Shah, 2018) ماعی در ارتباط بین مسئولیت اجت  ايواسطه ها متغیرهاي  ، اما این پژوهش

 اند.  قرار داده  موردبررسیندرت برند را به  شدن با سازمانی و عجین 

اي اعتماد برند و  شدن با برند با نقش واسطه بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی بر عجین   به دنبال این پژوهش  

  كی از شهرهاي مهم مقصد گردشگري در ایران است صنعت هتلداري در شهر رامسر، ی  یابی برند درهویت 

 درصدد است به این شكاف پژوهشی پاسخ دهد و الگویی جامع را ارائه دهد.   و

 

 ش   ادبيات نظري پژوه

 شود.  در این بخش، ادبیات نظري پژوهش ارائه می 

 
 مسئوليت اجتماعي سازمان

اجتماعی است.  مسئولیت  مدیریتی  مهم  مفاهیم  از  یكی  اجتماعی،   سازمان،  مسئولیت  پارادایم  اساس  بر 

به مدیران، کارکنان و    هاسازمان اینكه، نسبت  بر  سهامداران خود داراي مسئولیت اقتصادي هستند،  علاوه 

مسئولیت داراي  نیز  جامعه  به  باعث  نسبت  اجتماعی  مسئولیت  هستند.  بشردوستانه  و  اخلاقی  قانونی،  هاي 

سازمان اجتماعی  جامعه،  شهرت  ذهنی  تصویر  بهبود  و  به  ها  اجتماع  شود.می  هاآن نسبت  ی مسئولیت 

به    هاي زیاديپژوهش روابط است که توجه    تیتقو   هاياستراتژياز    یكی  سازمانی را در بخش خدمات 

 ،ي اقتصاد  ت ی مسئولشامل سه بعُد    ولیت اجتماعی سازمانیمسئ   .(Raza et al., 2020) خود جلب کرده است

ابزار خاص    كیعنوان  به   ت. مسئولیت اجتماعی سازمانیاس  یاجتماع  تی ولو مسئ  یطیمحست یز  ت یمسئول

ظهور   یرقابت  تیمز  ش یارزش و افزا  جاد یا  ان،یبا مشتر  دار یروابط پا  جادیا  جهتها  شرکت   ي برا  یابیبازار

است مسئولیت    هايپژوهش   ياهافته ی  ترینمهم از    ی كی،  درواقع .(Farooq & Salam, 2020)  کرده 

  هستند   یاجتماع  ریپذت ی مسئول  يهادادن به شرکتپاداش   به دنبال  انیاست که مشتر  نیا  اجتماعی سازمانی

(Sen; Bhattacharya & Korschun, 2006).  تئور اساس  ذ  نفعان،یذ  ي بر  رابطه    ، شرکت  -نفعیقدرت 

نگرش  ماًیمستق رفتارهابر  و  ؛ (Bhattacharya; Korschun & Sen, 2009)  گذارد یم  ریتأث   نفعانیذ   ي ها 
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م  نفعانیذ  نتریمهماز    یكیعنوان  به   انیمشتر  ن،یبنابرا در  به  نفعیذمختلف    يهاگروه   انیشرکت   ،

فعال  ییهاشرکت در  برنامه   هات یکه  سازمانی  يهاو  اجتماعی  م  مسئولیت  طر   ،کنندیشرکت    ق یاز 

برا  ترمطلوب  يهایابیارز بالاتر  قصد  م  دیخر  يو  پاداش  محصولاتشان  و    دهند یخدمات 

(Karaosmanoglu; Altinigne & Isiksal, 2016).  کنند یاستدلال م  پژوهشگران چنین   ن،یه بر اعلاو  

وقت طرشرکت   یکه  از  سازمانیابتكارات    قیها  اجتماعی  برا  مسئولیت  م  يخود  کار  جامعه    کنند، یرفاه 

 . (Abbas et al., 2018)  شوندیم ریدرگ ییهاشرکت  نیبا چن یاز لحاظ احساس ادیزاحتمالبه  انیمشتر
 

 اعتماد برند

کند و به آنچه  یکنندگان خود عمل ماست که شرکت به نفع مصرف  ن یکننده به اف اعتماد، اعتقاد مصر

   .(Erdem & Swait, 2004) کندیعمل م ،دهدیوعده م

برند مبازاریابی  مهم    متغیر  كی  ان عنوبه   اعتماد  گرفته  نظر  مهم  و شود  ی در  بازار  ی نقش  عملكرد  ی اب یدر 

اعتماد   رکت و مشتریان بسیار مهم است.. اعتماد در برقراري ارتباطات مناسب بین شکندی م  فایا  هاسازمان

ب تعاملات  تجار  يفرد  ن یدر  دارد.  و    ي هادر رشته   ي اریبس  پژوهشی  يهابا تلاش  نكته   ن یاي، نقش مهمی 

با  ،یاجتماع  یشناسروان  ،یشناسمانند جامعهی  دانشگاه  مختلف و  اعتماد در   مشهود است.  یابیزاراقتصاد 

تعامل است  ار یبس  نفعانیذ  نیب  یمبادلات  ا.  مهم  بجادیاعتماد  شرکتمصرف  ن یشده  و  طور به   ،کنندگان 

  د، یانتخاب محصول، قصد خر  ،ي، حفظ مشتربرند  ي شرکت مانند وفادار  ي مثبت برا  جیبه نتا  ،توجهیقابل

   .(Matzler; Grabner-Kra¨uter & Bidmon, 2008) کندیبازار کمك م یبه اقدام و عملكرد کل لیتما

 

 يابي برندهويت

دهنده نشان   واشاره دارد  بین مشتري و شرکت    ریپذانعطاف  یعاطف  ای  یارتباط روان   كیبه  یابی برند  هویت 

یابی برند بر مبناي  . هویت (Rather et al., 2018)  است او با شرکت  دمدت  و رابطه بلن  مشتري   نده یرفتار آ

، افراد نظریه هویت اجتماعیبر اساس      .(Rather & Hollebeek, 2019)نظریه هویت اجتماعی قرار دارد  

هو  توجهیقابل تلاش   ساختن  صرف  هو  یاجتماع  تی را  با  همراه  انجام  خود    شتریب  یخصوص  ت یخود، 

شود  یم جادیا یشناخت  يبندتوسعه طبقه  ق یز طریابی برند اهویت  .(Bhattacharya & Sen, 2003)دهند می

 ریخود با سا  يهامعنا، اعضا بر شباهت   نیدهند. به ایشرکت قرار م  ياعضا  عنوانبه خود را    ،در آن افراد  و

تفاوت  افراد از    ن، ینابراب؛  (Prentice; Han; Hua & Hu, 2019)  کنندیم  دیتأک   افراد غیرعضوبا    اعضا و 
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پیدا  مثبت دست    یاجتماع  تیهو  كی توانند به  ی ، مبرند  كیشده به  درک  وندیاز تعلق و پ   یآگاه  قیطر

 .  کنند
 

  شدن با برندعجين
ها ممكن است  ی دلبستگ  ن یکنندگان و برندها اشاره دارد. امصرف  ن یب  یدلبستگ   جاد یبا برند به ا  شدن عجین

برن   شدن. عجینباشند  یمنطق  ای  یاحساس ر ام  نی. اشودمی به برند    يوفادارباعث ایجاد  در طول زمان    د،با 

به    شدن با برند، عجین   ر، یاخ  يهادر سال کند.یکمك م  يکند و به بهبود تجربه مشتریبرند را مستحكم م

در درجه    شدن با برند، زیرا عجین   است.  تبدیل شده   یابیبازار  ات یدر ادب  پژوهشی  ات مهمموضوعیكی از  

و در درجه دوم،   شود یدر نظر گرفته م  یرقابت  ت یو حفظ مز  جاد یا  يبرا   ایپو  ياستراتژ  كیعنوان  اول به 

عامل  به  یك  عمعنوان  افزایش  در  سازمانتأثیرگذار  است  لكرد  مطرح   .(Loureiro & Lopes, 2019)ی 

برند عجین   دوارکننده ی ام  يایمزا  مختلفیمطالعات   با  ت  شدن  مطالعات اندکرده   د أیی را  این  نتایج  پژوهشی   . 

م برندعجین که    دهد ینشان  با  عاطف  ،ي مشتر  ي وفادارباعث    تواندیم  شدن  تجربه  برند  تعهد  ،یروابط   ،

 ;Agyei)شدن با برند اهمیت بدهند ها باید به عجینشود. بنابراین، سازمان ره یو غ يمشارکت مشتر ،يمشتر

Sun; Abrokwah; Penney & Ofori-Boafo, 2020).    افزایش عملكرد سازمان، رشد باعث  این عوامل 

هم  افزایش  مشتریان،  سایر  به  برند  ارجاع  بالاتر  فروش،  سودآوري  و  برند  میآفرینی  سازمان  شود  براي 
(Hollebeek; Glynn & Brodie, 2014) . 

 

 هاي پژوهش توسعه فرضيه 

 شود.  هاي پژوهش ارائه می در این بخش، ادبیات نظري پژوهش در راستاي توسعه فرضیه 

 
 شدن با برندارتباط بين مسئوليت اجتماعي و عجين

اساس   بازارتفكبر  بازار  یابیر  روبه   يارابطه   یابیمدرن،  یك  بخشعنوان  در  غالب  مطرح خدمات    یكرد 

 ابان یبا بازار  انیامروزه مشتربر اساس این تفكر،    .(Harrigan; Evers; Miles & Daly, 2018)شده است  

طر  هستند  كیشر از  مشترکهم  ندیفرآ  قیو  ارزش  خلق  و  مبادلات  آفرینی  سازمانرا  خود  ،  انجام  با  ها 

   .(Vargo & Lusch, 2008)ند دهمی

ثپژوهش  افزا  اند که مسئولیت اجتماعی سازمانیابت کرده ها  برند،  یابی  هویت   ، يمشتر  تیرضا  شی باعث 

ها تا کنون  علیرغم این پژوهش  .(Park, 2019) شودیبرند م  يو وفادار يمشترمثبت نگرش  ،ياعتماد مشتر

تأپژوهش  نحوه  زمینه  در  اندکی  واکنش هاي  بر  سازمانی  اجتماعی  مسئولیت  صنعت  ثیر  در  مشتري  هاي 
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و  مسئولیت اجتماعی سازمانی    ن یموجود در رابطه ب   پژوهش طور خاص، چند  به هتلداري انجام شده است.  

برند،عجین با  گزار  یمتفاوت  جینتا  شدن  کرده را  پژوهش اندش  از  برخی  متغیر .  دو  این  را  مثبتی  ارتباط  ها 

یافته بر اساس  بر عجین  ها، مسئولیت اجتماعیهاي این پژوهش کشف کردند.  تأثیر شسازمانی  برند،  با  دن 

اما برخی   ،   ,Abbas et al., 2018)  (Jarvis et al., 2017; Chomvilailuk & Butcher ;2018مثبت دارد  

پژوهش  از  ادیگر  در  که  مشاهها  متغیر  دو  این  بین  را  ارتباطی  هیچ  است،  انجام شده  زمینه  نكردند  ین  ده 

(Badenes-Rocha; Ruiz-Mafe & Bigne, 2019).    مشارکت  این  بر مسئولیت  در    هتل  كیاساس، 

؛  مناسب است  شدن با برند، عجین تعاملات و    تی تقو  يکند که برامی  جادیرا ا  یطیمحاجتماعی سازمانی،  

 شود: فرضیه اول پژوهش به شرح زیر تنظیم می ن،یبنابرا

 شدن با برند، تأثیر مثبت دارد.  عجین  : مسئولیت اجتماعی سازمانی بر1فرضیه 

 
 ارتباط بين مسئوليت اجتماعي و اعتماد برند

است    یاتیح  يگریاز هر زمان د  شیب  ،کنندگانمصرف  ياز سو  اعتمادقابلشرکت    كی  عنوانبه شدن  یتلق

باشرکت  و برا  د یها  که  آنچه  کنند  ،است  از ین  مورد   ي اعتماد  ن یچن  جاد یا  ي بر  مطالعات  .تمرکز  وجود  با 

برند اعتماد  مورد  در  ب  گسترده  نتا  هاآن   شتریکه  وفادار  جیبر  )مانند  خر  ياعتماد  به  دیو    ي جا مجدد( 

شده   يهاکننده ی نیبشیپ متمرکز  اآن  چؤس  ن یاند،  چه  که  ا  يزی ال  سو   جادیباعث  از    ي اعتماد 

   مانده است. یباق پاسخیعمدتاً ب شود،یکنندگان ممصرف

مایكروسافت،مانند    بزرگی  يهاشرکت و  نایك  برا  گپَ،  تلاش  با    ان،یمشتر  در اعتماد    جادیا  ي در 

سازمانی   یاجتماع  ت ی، دامنه ابتكارات مسئولخود  کار  يرویو مسائل مربوط به ن  نیمأت  ره یزنج  يسازشفاف

گسترش خود ا.  اندداده   را  دنبال  شرکت   نیبه  معمولاً    جادیا  منظور به ها  ابتكارات،    ي برقرار  ي برااعتماد، 

میا  به   ،کنندگانبا مصرف   مؤثرارتباط   اجتماعی روي  مسئولیت  مسئولیت نجام  سازمانی   آورند.  اجتماعی 

مصرف اعتماد  افزایش  می باعث  برند  به   یذهن   یابیارز  ن،یبنابرا؛  (Middlemiss, 2003)شود  کنندگان 

 ی نیبشیدر پ  ی،اجتماع  يریپذت ی و مسئول  ت یشفاف  يشرکت برا  كی  يهاکنندگان در مورد تلاشمصرف

ا  نكهیا توسط  شرکت  دوم    ن،یبنابرا؛  است  یاتیح  شود،یم  ده ید  اعتمادقابل  انیمشتر  نیچقدر  فرضیه 

 شود: پژوهش به شرح زیر تنظیم می

 اعتماد برند، تأثیر مثبت دارد.   : مسئولیت اجتماعی سازمانی بر2فرضیه 
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 رنديابي بارتباط بين مسئوليت اجتماعي و هويت

سازمانی   اجتماعی  عموماعتما  تیتقو  يبرامسئولیت  به    ید  و    كی نسبت   گیريشكلدر    ویژه به شرکت 

برند، هویت   ازجمله  انیمشتر  یعاطف  يهاپاسخ پژوهش است  تأثیرگذار  یابی  بنابراین،  ادعا می .  کنند که  ها 

شیوه  بهترین  از  بیكی  هویت ها  تحریك  است  راي  سازمان  توسط  اجتماعی  مسئولیت  رعایت  برند،  یابی 

(Badenes-Rocha et al., 2019) .  بر ا مسئولیت اجتماعی سازمانی که    دهدینشان م  هاپژوهش   ن،یعلاوه 

نگرش  توجهیقابل   و   مثبت   ریتأث رفتار  هابر  هویت ازجملهو  کنندگان  مصرف  هاي و  دارد ،  برند  یابی 

(Huang; Chen & Chen, 2019) .  مسئولیت اجتماعی   يهات یر فعالشرکت د  كیراستا، مشارکت    نیدر ا

با هو  دهدیاجازه م  انیو به مشتر  دهد یآن را نشان م  ي هارزشو ا  ت یهوسازمانی،   خود    ت یتا شرکت را 

مسئولیت اجتماعی   يهاتیفعال  ریدرگ  دتشبهکه    یبا شرکت  یابی مشتریانهویت  ن،یعلاوه بر ا  مرتبط کنند.

 هد.  دمی شانیو اخلاق یاجتماع رینسبت به تصو ییبالا نفسعزتکنندگان  است، به مصرف سازمانی 

 شود: فرضیه سوم پژوهش به شرح زیر تنظیم می ن،یبنابرا

 یابی برند، تأثیر مثبت دارد. هویت  : مسئولیت اجتماعی سازمانی بر3فرضیه 

 
 شدن با برندد برند و عجينارتباط بين اعتما

. شودی مداده    ح یدارد، توض  نان یکه شخص به او اطم  يابادله م  كیاتكا به شر  ي برا  یآمادگ  عنوانبه اعتماد،  

ا  برند   اعتماد ا  نیبا    است  مشتريمنافع و رفاه    به دنبالاست و    اعتمادقابل   شرکت،شود که  ی م  جادیفرض 

(Lee; Moon; Kim & Yi, 2015).در نظر گرفته    ها آن شوند منافع و رفاه  ی متوجه م  مشتریان  کههنگامی

باق  نیشود، احتمالاً در ایم ابه خرید محصمانند و  یم  ی رابطه   ی وقت   ن،یبنابرا؛  دهنددامه میولات شرکت 

شرکتانیمشتر راحت   ،ببینند  اعتمادقابل را    ،  را  لازم  می اطلاعات  قرار  شرکت  اختیار  در  و  تر  دهند 

با آن برقرار می بیشتري را  تعاملا  هاپژوهش   کنند.ارتباطات  اعتماد،  بنشان داده است که  و    انیمشتر  ن یت 

مشخص   نیهمچن   .(Ballantyne, 2006; Ponder; Holloway & Hansen, 2016)  دهد یرا ارتقا م  شرکت

بر   شرکت ه  اعتماد ب.  اطلاعات وجود دارد  ي گذاراعتماد و به اشتراک   ن ی رابطه مثبت ب  كیشده است که  

آت  انیانتظارات مشتر تعاملات  و عجین   ی از  برند  با شرکت  با  م  ریتأث شدن  فرضیه    ن، یبنابرا؛  گذاردیمثبت 

 شود:می چهارم پژوهش به شرح زیر تنظیم

 شدن با برند، تأثیر مثبت دارد.  عجین  : اعتماد برند بر4فرضیه 
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 شدن با برنديابي برند و عجينارتباط بين هويت

  ي هاي از استراتژ ايطور گسترده به  ،(ي و گردشگر ي نوازمهمان هتلداري،  ي ها )مثلاً برندهاشرکت  ایها برند

استفاده  و    محصولات  سازيزیمتما  ي برا  يبرندساز رقبا  محصولات  از  خود  اکنندمیخدمات    نی . 

تأثیر    نقشدهنده  نشان  برند  هویتخاص  و  تعاملات مشتریابی  با برندو عجین برند    با   يدر  که    است  شدن 

باید به آن توجه کنند  شرکت ، یتبادل اجتماع   هیمطابق با نظر  . (So; King; Sparks & Wang, 2013)ها 

م  انیمشتر با  کنندیاحساس  از شرکت به    دی که  که  مسئول  هایی  و    یاجتماع  ، ياقتصاد  يریپذت ینظر 

م  خوب  ی،طیمحستیز کنند  کنیعمل  کمك  تأثیر پژوهش   .(Badenes-Rocha et al., 2019)ند،  ها 

خصوص در بین این دو متغیر، به رابطه  در  شواهد    ؛ امااندشدن با برند تأیید کرده یابی برند را بر عجین هویت 

هتلداري هو  یانیمشتر.  ستین  یکاف  صنعت  برندها  با  می  ابند،ییم  تیکه  عجین  برندها    ن، یبنابرا؛  شوندبا 

 شود:فرضیه پنجم به شرح زیر تنظیم می 

 شدن با برند، تأثیر مثبت دارد.  عجین  یابی برند بر: هویت 5ضیه فر

 
 شدن با برندتباط بين مسئوليت اجتماعي سازماني و عجيناي اعتماد برند در ارنقش واسطه 

ب  لیبا تسه  اعتماد برند  به    يوفادار  ازجمله  ، پیامدي  يها ریکننده و متغی نیبش یپ  يساختارها  ن یارتباط  برند، 

عملكرد    تیموفق در   .(Martínez & Rodríguez del Bosque, 2013)  دیافزا یمشرکت  و  برند  اعتماد 

عجینار و  سازمانی  اجتماعی  مسئولیت  بین  واسطهتباط  متغیر  نقش  برند،  با  می شدن  ایفا  را  کند  اي 

(Badenes-Rocha et al., 2019) .  باعث می سازمان  اجتماعی  اعتماد  مسئولیت  برند  به  مشتریان  که  شود 

 ی کم یشواهد تجرب نكه یبا توجه به اشود. شدن مشتریان با برند می کنند و در ادامه، اعتماد برند باعث عجین

وجود   شدن با برندتماد برند در ارتباط بین مسئولیت اجتماعی سازمانی و عجین اع  يادر مورد نقش واسطه 

 شود:، فرضیه ششم پژوهش به شرح زیر تنظیم می، بنابرایندارد

برند   :6فرضیه   عجین   اعتماد  و  سازمانی  اجتماعی  مسئولیت  بین  ارتباط  به در  برند،  با  متغیر شدن  عنوان 

 کند.اي عمل میواسطه 
 

 

 شدن با برنديابي برند در ارتباط بين مسئوليت اجتماعي سازماني و عجيناي هويتنقش واسطه 

به   یابیهویت  واسطه برند  متغیر  درعنوان  سازمان  ریمس  اي  اجتماعی  خری  مسئولیت  رفتار    د یبه 

میکنندگان  مصرف اجتماعی   .(Lichtenstein; Drumwright & Braig, 2004)کند  عمل  مسئولیت 

می  باعث  برسازمان  با  را  خود  مشتریان،  که  هویت شود  هویت ند،  ادامه،  در  و  کنند  باعث  یابی  برند  یابی 
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می شینعج برند  با  مشتریان  اشود.  دن  به  توجه  اندکیپژوهش   نكهیبا  واسطه   هاي  نقش  مورد    ي ادر 

فرضیه  بنابراین،   ؛وجود دارد  شدن با برند یابی برند در ارتباط بین مسئولیت اجتماعی سازمانی و عجین هویت 

 شود:هفتم پژوهش به شرح زیر تنظیم می

و عجین   برند  یابی: هویت 7فرضیه   اجتماعی سازمانی  بین مسئولیت  ارتباط  به در  برند،  با  متغیر شدن  عنوان 

 کند. اي عمل میواسطه 

فرضیه  و  پژوهش  نظري  ادبیات  به  توجه  ارائبا  در شكل  ه هاي  پژوهش  مفهومی  الگوي  ارائه شده   1شده، 

 است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 (2019روکا و همكاران،  -؛ بادنز2020)آجی و همكاران، : الگوي مفهومي پژوهش 1شکل  

 
 شناسي پژوهش روش

پیمایشی و    -ها از نوع توصیفیآوري داده جمع  پژوهش حاضر از نظر هدف از نوع کاربردي، از نظر روش

هاي شهر رامسر است. با  از نظر زمانی از نوع مقطعی است. جامعه آماري این پژوهش شامل مشتریان هتل

هاي این  در استان مازندران، یكی از مقاصد مهم گردشگري است، مشتریان هتل   توجه به اینكه شهر رامسر

 عنوان جامعه آماري پژوهش انتخاب شدند.  شهر به 

جمع  داده براي  از  آوري  پژوهش  این  در  شامل  ها  پرسشنامه  این    22یك  در  است.  شده  استفاده  سؤال 

براي سنجش متغیرهاي جمع  4پرسشنامه،   شناختی مشتریان )جنسیت، سن، تحصیلات و وضعیت  یت سؤال 

و  تأه مسئول  18ل(  متغیر  است.  مطرح شده  پژوهش  مفهومی  الگوي  متغیرهاي  براي سنجش  نیز  یت  سؤال 

از   استفاده  با  سازمانی  )  5اجتماعی  بوسكه  دل  رودریگوئز  و  مارتینز  پرسشنامه  اعتماد 2013سؤال  متغیر   ،)

مسئولیت اجتماعی  

 سازمان

 

 اعتماد برند 

 

 یابی برند هویت

 

 

 شدن با برند عجین
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از   با استفاده  )  5برند  استفاده از  (، متغیر هویت 2007سؤال پرسشنامه هِسو و همكاران  با  برند  سؤال    3یابی 

اسِتوکبرِگرِ )  -پرسشنامه  همكاران  و  عجین 2012سائوئِر  متغیر  و  از  (  استفاده  با  نیز  برند  با  ل  سؤا   5شدن 

 گیري شده است.  ( اندازه 2018پرسشنامه کاسیبا و همكاران )

یی واگرا استفاده روایی ابزار پژوهش )پرسشنامه( از سه روش روایی محتوا، روایی همگرا و روا تعیین براي

پرسشنامه محتوا،  روایی  انجام  براي  است.  خبرگان صنعت   و دانشگاه   یعلمئت ی هاعضاي   اختیار در شده 

گرفت.   قرار هتلداري قرار  بازنگري  و  اصلاح  مورد  پرسشنامه  افراد،  این  نظرات  دریافت  از  پس  گرفت. 

ن شماره  همچنین،  در جدول  همگرا  روایی  استخراج   1تایج  واریانس  متوسط  مقدار  است.  شده  شده ارائه 

(AVEم همه  براي  از  (  بیشتر  پژوهش،  مفهومی  الگوي  همگراي    5/0تغیرهاي  روایی  بنابراین،  است. 

 شود.  پرسشنامه تأیید می 
 

 (: روايي همگرا 1) جدول

 سازه
شده متوسط واريانس استخراج

(AVE) 

 0/ 586 مسئولیت اجتماعی سازمانی 

 0/ 527 اعتماد برند 

 0/ 661 یابی برند هویت

 0/ 612 شدن با برند عجین

  

مقدار  ریشه دوم   دهد. بر اساس این روش،  نیز روایی واگرا را به روش فورنل و لارکر نشان می   2جدول  

استخراج واریانس  ) متوسط  هر  AVEشده  براي  با    تربزرگباید  سازه،  (  سازه  آن  همبستگی  مقادیر  از 

باشدسازه  از کلیه مقادیر موجود در   ،درواقع.  هاي دیگر  باید  مقادیر موجود در روي قطر اصلی ماتریس، 

مربوطه   شود، روایی اهده میمش  2طور که در جدول  همان   . (Kamis et al., 2020)د  باش  تربزرگ ستون 

 هاي پژوهش مورد تأیید است.  واگراي سازه 

سازه  پایایی  ادامه،  ترکیبی  در  پایایی  و  کرونباخ  آلفاي  ضریب  از  استفاده  با  گرفت.    موردبررسیها  قرار 

و براي ضریب پایایی ترکیبی نیز   (Taber, 2018)  7/0براي ضریب آلفاي کرونباخ،   قبولقابل حداقل مقدار  

7/0  (Yana et al., 2015)    نتایج پژوهش را در مورد پایا3است. جدول با استفاده از ضریب  یی سازه ،  ها 

ها  شود، پایایی سازه طور که در این جدول مشاهده میدهد. همان آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی نشان می

 گیرد. در هر دو روش، مورد تأیید قرار می
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 (: روايي واگرا به روش فورنل و لاركر 2) جدول

 اعتماد برند  يابي برند هويت  شدن با برندعجين
مسئوليت  

 اجتماعي سازماني 
 

   765/0 
مسئوليت  

 اجتماعي سازماني 

 اعتماد برند  0/ 643 726/0  

 ي برند يابهويت  0/ 543 0/ 688 813/0 

 شدن با برندعجين 0/ 729 0/ 704 0/ 692 782/0

  
 آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي  ها با استفاده از ضريب(: پايايي سازه 3) جدول

 سازه ضريب آلفاي كرونباخ پايايي تركيبي

833 /0 822 /0 
مسئولیت اجتماعی  

 سازمانی

 اعتماد برند  0/ 776 0/ 779

 یابی برند هویت 0/ 746 0/ 752

 شدن با برند عجین 0/ 841 0/ 841

  

نمونه   تعیین حجم  براي  شد.  توزیع  آماري  نمونه  اعضاي  بین  پرسشنامه  پایایی،  و  روایی  تعیین  از  از پس 

معتقدند حداقل حجم نمونه لازم براي استفاده   هاآن ( استفاده شده است.  1995قاعده بارکلاي و همكاران )

 مقدار حاصل از دو قاعده: ترینرگبز، برابر است با PLS افزاراز نرم 

اندازه تعداد شاخص  درضرب   10عدد     (1 الگوي  بیشترین شاخص را در مگیريهاي  هاي  یان الگو اي که 

 وي مفهومی پژوهش دارد.گیري الگاندازه 

بیشترین روابط موجود در بخش ساختاري الگوي مفهومی پژوهش که به یك متغیر   درضرب   10عدد     (2

 . (Barclay et al., 1995)مربوط هستند 

اندازه الگو  عجین هاي  و  برند  اعتماد  سازمانی،  اجتماعی  مسئولیت  متغیرهاي  داراي  گیري  برند  با   5شدن 

بیشترین شاخص در میان الگو شاخص هس اندازه تند که  با  هاي  بنابراین،  الگو اصلی پژوهش هستند.  گیري 

 5در    10  ضربحاصل برابر است با     PLS در روش  ه مورداستفاداستفاده از قاعده اول، حداقل حجم نمونه  

ر بخش ساختاري  موجود د  است. در قاعده دوم، براي محاسبه تعداد نمونه باید بیشترین روابط   50که عدد  

با  شوند را پیدا کنیم. متغیرهاي مسئولیت اجتماعی سازمانی و عجین الگو که به یك متغیر مرتبط می شدن 
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داراي   فلش  3برند  اساسرابطه  بر  بنابراین،  هستند.  نمونه    قاعده   دار  برابر    مورداستفاده دوم، حداقل حجم 

با   عدد    3در    10  ضربحاصل است  مقایسه    30که  با  مقدار  30و    50است.  عنوان  به   50یعنی    تربزرگ، 

می  انتخاب  پژوهش  این  براي  لازم  نمونه  نمونه حداقل  روش  غیراحتمالی شود.  پژوهش،  این  گیري 

هاي الگوي  ( که بر اساس شاخص 1995دردسترس است. تعداد نمونه بر اساس قاعده بارکلاي و همكاران )

نفر شد،    50کند، برابر با  موجود در بخش ساختاري الگوي مفهومی پژوهش عمل میگیري و روابط  اندازه 

پژوهش،   اعتبار  افزایش  براي  تعداد،   300اما  این  از  شد.  توزیع  آماري  نمونه  اعضاي  بین   282  پرسشنامه 

 گرفت.بود که مورد تحلیل آماري قرار   اتكاقابلپرسشنامه،  276اده شد که د پرسشنامه برگشت 

 

 هاي پژوهش يافته

پژیافته می هاي  نشان  توصیفی  بخش  در  که  وهش  و    3/52دهد  مرد  مشتریان،  از  زن    7/47درصد  درصد، 

درصد،    92/25سال،    40تا    30درصد، بین    81/27سال،    30درصد از مشتریان، زیر    42/28هستند. همچنین،  

یپلم و  درصد از مشتریان، داراي مدرک د  41/23سال هستند.    50درصد بالاي    85/17سال و    50تا    40بین  

دیپلم،   کارشناسی،    92/39زیر  و    81/25درصد،  ارشد  کارشناسی  هستند.    86/10درصد،  دکتري  درصد 

افزار آماري  بخش، از نرم  ندرصد، مجرد هستند. در ای 75/44درصد از مشتریان، متأهل و  25/55، درنهایت

SPSS 27  به خوانندگان اجازه   دهد وتوصیفی مشتریان را نشان می  استفاده شده است. این بخش، نیمرخ

تا  یم درو    یکل  عیتوز  ،سرعتبه دهد  موجود  کنند.  داده   روندهاي  درک  را  و    ت یشفافهمچنین،  ها 

اف  پژوهش بودن  فهمقابل ب  کندیم  پژوهشمطالعه    يهاافته یاز    دهد،یم   شیزارا  را    يارزشمند   يهانش ی و 

 . دهدیها ارائه مداده  يهایژگیدرباره و

ی با تكنیك حداقل اساس یك ساختار علّ  هاي پژوهش بر در هر یك از فرضیه   موردبررسیرابطه متغیرهاي  

الگوي  ،  ترسیم شده است  2شكل  کلی پژوهش که در    يآزمون شده است. در الگو  ،PLSمربعات جزئی  

متغیر پنهان( و الگوي مسیر )روابط متغیرهاي پنهان با   با مشاهده قابل یك از متغیرهاي گیري )رابطه هر اندازه 

   یكدیگر( محاسبه شده است.
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 ضريب رگرسيوني استانداردالگوي مفهومي پژوهش در حالت  -2شکل 

 

حاسبه شده است که  پینگ مراستتكنیك بوتاستفاده از  با    t-valueبراي سنجش معناداري روابط نیز آماره  

 ارائه شده است.   3در شكل 

دست آمده است، بیان به   SmartPLS 4افزار  نرم که با استفاده از    پژوهش  هايفرضیه نتایج آزمون  در ادامه،  

 شود. می

ضریب  ،  2  شكل  با توجه به ثیر مثبت دارد.شدن با برند، تأعجین  مسئولیت اجتماعی سازمانی بر  :1فرضیه  

ت استاندارد  سازمانأ رگرسیونی  اجتماعی  مسئولیت  متغیر  برند، عجینبر    یثیر  با    است.   417/0برابر    شدن 

این    است.   96/1  است که بالاتر از   722/8برابر    مسیر، اي این  بر  tمقدار آماره  ،  3بر اساس شكل    ، همچنین

در سطح خطاي    شدن با برندعجینبر    یثیر متغیر مسئولیت اجتماعی سازمانأتمسیر  ضریب    يدارمعنی  بیانگر

مسئولیت اجتماعی   توان نتیجه گرفت که و می   شود می  تأیید ل پژوهش  فرضیه او بنابراین،  ؛  درصد است  95

 دارد. مثبت تأثیر    شدن با برندعجینبر  یسازمان
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 پينگ راستتکنيک بوتاستفاده از با  (t-value)لت اعداد معناداري الگوي مفهومي پژوهش در حا  -3شکل 

 

بر  :2فرضیه   سازمانی  اجتماعی  دارد  مسئولیت  مثبت  تأثیر  برند،  به.  اعتماد  توجه  ضریب  ،  2  شكل  با 

بر   ،همچنین  است.  643/0برابر    اعتماد برند،بر    یاجتماعی سازمانثیر متغیر مسئولیت  أرگرسیونی استاندارد ت

 دهنده این نشان   است.  96/1  است که بالاتر از   821/15برابر    مسیر، براي این    tمقدار آماره  ،  3اساس شكل  

درصد    95در سطح خطاي    اعتماد برندبر    یثیر متغیر مسئولیت اجتماعی سازمانأتمسیر  ضریب    يدارمعنی

بر   یمسئولیت اجتماعی سازمان  توان نتیجه گرفت که و می  شودمی  تأیید پژوهش    دوم فرضیه  بنابراین،  ؛  است

 دارد. مثبت تأثیر  اعتماد برند 

سازم   :3فرضیه   اجتماعی  برمسئولیت  دارد.  هویت   انی  مثبت  تأثیر  برند،  بهیابی  توجه  ضریب  ،  2  شكل  با 

ت استاندارد  ساأرگرسیونی  اجتماعی  مسئولیت  متغیر  برند،هویت بر    یزمانثیر    است.   543/0برابر    یابی 

این    است.  96/1  است که بالاتر از  11/ 275برابر    مسیر،براي این    tمقدار آماره  ،  3شكل  بر اساس    ،همچنین

اجتمأتمسیر  ضریب    ي دارمعنی  بیانگر برند هویت بر    یاعی سازمانثیر متغیر مسئولیت  در سطح خطاي    یابی 

اجتماعی   مسئولیت  توان نتیجه گرفت کهو می  شودمی  تأییدپژوهش    سومفرضیه  بنابراین،  ؛  درصد است  95

 دارد. مثبت تأثیر   یابی برندهویت بر  یسازمان
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بر  :4فرضیه   برند  دارد.  عجین   اعتماد  مثبت  تأثیر  برند،  با  به شدن  توجه  رگرسیونی ،  2  شكل  با  ضریب 

مقدار  ،  3بر اساس شكل    ، همچنین  است.  219/0برابر    شدن با برند، عجین اعتماد برند برثیر متغیر  أاستاندارد ت

ثیر  أتمسیر  ضریب    يدارمعنی  این بیانگر  است.  96/1  است که بالاتر از  3/ 384برابر    مسیر،براي این    tآماره  

بر متغیر   برند  برندعجین   اعتماد  با  است  95در سطح خطاي    شدن  پژوهش    چهارم فرضیه  بنابراین،  ؛  درصد 

 دارد. مثبت تأثیر  شدن با برندعجین  اعتماد برند بر   توان نتیجه گرفت کهو می شود می تأیید

برهویت   : 5فرضیه   برند  دارد.  عجین   یابی  مثبت  تأثیر  برند،  با  توجشدن  به با  ضریب رگرسیونی ،  2  شكل  ه 

، 3بر اساس شكل    ، همچنین  است.  315/0برابر    شدن با برند، عجین   یابی برند برهویت ثیر متغیر  أت  استاندارد 

مسیر ضریب    يدارمعنی  این بیانگر  است.  96/1  است که بالاتر از  058/6برابر    مسیر،براي این    tمقدار آماره  

متغیر  أت برهویت ثیر  برند  برندعجین  یابی  با  است  95در سطح خطاي    شدن   پنجم فرضیه  بنابراین،  ؛  درصد 

 دارد. مثبت تأثیر  شدن با برند عجین یابی برند برهویت  توان نتیجه گرفت که و می شود می تأییدپژوهش 

برند   :6فرضیه   عجین   اعتماد  و  سازمانی  اجتماعی  مسئولیت  بین  ارتباط  به در  برند،  با  متغیر شدن  عنوان 

  اي اعتماد برند وجود دارد، براي آزمون ، متغیر واسطه 6رضیه  اینكه در ف  با توجه بهکند.  ي عمل میاواسطه 

واسطه  برنداثر  اعتماد  ساختاراي  الگوي  پ  انسیکوار  ي،  رو  يرویبا  نرمبوت  كردیاز  در  افزار  استراپ 

SmartPLS 4 شده است.  یبررس 

در الگوي مفهومی پژوهش  و کل    می رمستقی، غمیاثرات مستق  نییتع  يبرا(  1997در این راستا، روش براون )

اي بین متغیرها زمانی وجود دارد که متغیر مستقل مورد استفاده قرار گرفت. بر اساس این روش، اثر واسطه 

اي بر متغیر اي و متغیر واسطه زمان، متغیر مستقل بر متغیر واسطه طور هم گذارد و به بر متغیر وابسته تأثیر می

 گذارد.ه تأثیر می وابست 

مسیر مسئولیت اجتماعی سازمانی به    P valuesشود، با توجه به اینكه  مشاهده می  4ول  طور که در جدهمان

به عجین  برند  برند،  اعتماد  با  بنابراین، می  05/0و زیر    001/0شدن  این مسیر است،  نتیجه گرفت که  توان 

بین مسئولیت اجتماعی سازمانی و عجین   معنادار است و اعتماد برند  عنوان متغیر شدن با برند، به در ارتباط 

میواسطه  عمل  نرم اي  گزارش  بخش  از  استفاده  با  مستقیم  و  غیرمستقیم  اثرات    SmartPLS 4افزار  کند. 

( نیز ضریب رگرسیونی استاندارد )الگوي مفهومی پژوهش در حالت    2شكل  دست آمده است و از روي  به 

 قابل محاسبه است. 
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   6 آزمون فرضيه (: اثرات مستقيم و غيرمستقيم براي 4) جدول

 مسير  اثر غيرمستقيم اثر مستقيم  اثر كل 

 شدن با برند        اعتماد برند        مسئولیت اجتماعی سازمانی عجین 0/ 141 0/ 417 0/ 558

 000 /0 001 /0 P values 

  

برندهویت   :7فرضیه   و عجین   یابی  بین مسئولیت اجتماعی سازمانی  ارتباط  به در  برند،  با  متغیر شدن  عنوان 

میواسطه  عمل  هماناي  جدول  کند.  در  که  می  5طور  اینكه  مشاهده  به  توجه  با  مسیر   P valuesشود، 

است، بنابراین، این    05/0و زیر    000/0شدن با برند، یابی برند به عجین مسئولیت اجتماعی سازمانی به هویت

هویت  و  است  معنادار  برندمسیر  عجین  یابی  و  سازمانی  اجتماعی  مسئولیت  بین  ارتباط  برند،  در  با  شدن 

 کند.  اي عمل میعنوان متغیر واسطه به 

  
   7 (: اثرات مستقيم و غيرمستقيم براي آزمون فرضيه 5) جدول

 اثر كل 
اثر 

 مستقيم

اثر 

 غيرمستقيم
 مسير 

 یابی برند          مسئولیت اجتماعی سازمانی شدن با برند         هویتعجین 0/ 171 0/ 417 0/ 588

 000 /0 000 /0 P values 

  

 بحث و نتيجه 

است.   شده  تبدیل  خدمات  بازاریابی  ادبیات  در  مهم  موضوعات  از  یكی  به  سازمانی  اجتماعی  مسئولیت 

ها در حوزه ارتباط با مشتریان مطرح هاي مهم بازاریابی شرکت شدن با برند نیز به یكی از استراتژيعجین

شدن با برند با  شده است. در این راستا، این پژوهش به بررسی نقش مسئولیت اجتماعی سازمانی در عجین

 یابی برند پرداخت.  اي اعتماد برند و هویت نقش واسطه 

شدن با برند، تأثیر مثبت  عجین   بر اساس نتایج پژوهش در مورد فرضیه اول، مسئولیت اجتماعی سازمانی بر

یافته  با  نتیجه  این  )دارد.  همكاران  و  رازا  پژوهش  سلا2020هاي  و  فاروغ   ،)( همك2020م  و  سِن  اران  (، 

(2006( همكاران  و  عباس  و  ی2018(  سازمانی  اجتماعی  مسئولیت  دارد.  مطابقت  عاطف  ك(    بین   یارتباط 

آورند که  دست میاین احساس را به کنندگان  مصرف  ،درنتیجه.  ندک یم   جادیاکنندگان  و مصرفشرکت  

نسبت به    ی احساس مثبت  ، نندیبیم  اعتمادقابل  كیشر  كیعنوان  شرکت را به   هاآن هستند.    بخشی از شرکت

علاقه کنندیم  پیدا آن   افزا  هاآن   ،  شرکت  به  متعا  دابییم  شینسبت  ب  ،قباًو  شرکت    ي شتریمشارکت  با 

داشت.   اجتماع  كی  کههنگامیخواهند  مسائل  به  ز  یبرند  م  اهمیت  یطیمحست یو  می نشان  تواند  یدهد، 
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 یاجتماع   هاي یت د. مشارکت در مسئولکن  جاد یاعتماد ا  ،انکنندگمصرف  ن یدهد و ب  ش یشهرت خود را افزا

دارد    يشتری برند همسو هستند و احتمال ب  يهابا ارزش  . این مشتریانوفادار را جذب کند  یانمشتر  تواندیم

برند از  ا  طرفداريو    تیحما  ، که  بر  علاوه  مصرف  ن،یکنند.  تأث  يانده یفزا  طوربه   ،کنندگانامروزه    ر یاز 

و    خود   دیخر  ماتیتصم هستند  آگاه  جامعه  م  ییبرندها   ،ادیزاحتمالبه بر  انتخاب  مسئول ی را  که    تی کنند 

اولو  یاجتماع استراتژ  یاجتماع  ت ی ادغام مسئول  ن، یبنابرا؛  دهندی قرار م  ت یرا در  تواند  یم  ، برند  كی  ي در 

 برند شود.شدن با عجین  شیمنجر به افزا

اعتماد برند، تأثیر مثبت دارد.   انی برسئولیت اجتماعی سازمبر اساس نتایج پژوهش در مورد فرضیه دوم، م

( مطابقت دارد. 2003( و میدلمیس )2008(، ماتزلر و همكاران )2004هاي اردم و سوایت )این نتیجه با یافته 

مصرف  اعتماد  جادیا  برايها  شرکت بنابراین،   می،  کنندگاندر  اجتماعی  مسئولیت  انجام  پردازند.  به 

مصرف   مسئولیت  اعتماد  افزایش  باعث  سازمانی  میاجتماعی  برند  به   یذهن  یابیارزشود.  کنندگان 

  اعتماد برند  ینیبشیدر پ  ی،اجتماع  يریپذت ی مسئول  درشرکت    كی  هايفعالیتکنندگان در مورد  مصرف

مسئول  كی  کههنگامی   است.  یاتیح به  میهد،  دیم   اهمیت  یاجتماع  ت یبرند  مسائل   دهدنشان  از  که 

یك   عنوانبرند را به   ادراک مشتریان ازتواند  یم  ن یکند. ایم  یدگیه به آن رسو فعالان   استآگاه    یاجتماع

مصرف  ش یافزا  اعتمادقابل  برند  برندهادهد.  به  می  ییکنندگان  ارزش  کننداعتماد  با  همسو    هاآن   يهاکه 

اجتماع نظر  از  و  درگ  ریپذت یمسئول  یبوده  با  ش  ریباشند.  در  مانند    ،یاجتماع  ریپذت یمسئول   يهاوه یشدن 

اعتماد را   توانند یبازپرداخت به جوامع، برندها م  ایتنوع و شمول،  جیوتر ،یطیمحست یز يداریاز پا تیحما

 .  خود افزایش دهند کنندگانمصرف انیدر م

بر نتایج پژوهش در مورد فرضیه سوم، مسئولیت اجتماعی سازمانی  تأثیر مثبت  هویت   بر اساس  برند،  یابی 

با   نتیجه  این  بادنزیافته دارد.  )  -هاي  ( و رازا و همكاران  2018(، هور و همكاران )2019روکا و همكاران 

اگر2020) بنابراین،  دارد.  سازگاري  فعال  (  در  کند،    يهات یشرکت  شرکت  سازمانی  اجتماعی  مسئولیت 

تا شرکت را با   دهدیاجازه م  انیبه مشتر  شود. این می  به مشتریان نشان داده  هاآن والاي   يهاو ارزش  ت یهو

کنند.  تیهو مرتبط  هویت درنتیجه  خود  می،  افزایش  مشتریان  برند  تعهد    كی  کههنگامییابد.  یابی  برند 

ارزشدهد، خود  ینشان م  یاجتماع  ت یبه مسئول  زیادي با  باورهارا  مخاطبان هدف خود هماهنگ   يها و 

ایم افزا  نیکند.  به  جاشمی   برندیابی  هویت  شیمنجر  مصرف  ییود،  احساس  کنکه  و    ارتباط ندگان 

ما هدا با    همسویی و  میبرند    تیمورأف  درگکنندپیدا  با  برندها  ش   ری .  در   ریپذت ی مسئول  يهاوه یشدن 

خود را    توانند ی م  ،یاز عدالت اجتماع  ت یحما  ای  ، يداریپا  ج یترو  ه،یریاز اهداف خ  تیمانند حما  ،یاجتماع
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  ت ی هو  یك  به توسعه   یاجتماع  ت ی. مسئولبراي خود پیدا کنند  يفردبرند منحصربه  ت یو هو  زیاز رقبا متما

 شود.  و باعث تقویت ارتباطات بلندمدت بین شرکت و مشتریان میکند میبرند کمك براي  زیمتما

بر  برند  اعتماد  چهارم،  فرضیه  مورد  در  پژوهش  نتایج  اساس  این  عجین  بر  دارد.  مثبت  تأثیر  برند،  با  شدن 

بودن شرکت    اعتمادقابل ( مطابقت دارد. بنابراین،  2006( و بالانتین )2015)  هاي لی و همكارانته نتیجه با یاف

شود که مشتریان، اطلاعات را بهتر در اختیار شرکت قرار دهند و ارتباطات بیشتري را با آن داشته  باعث می

بباشند.   تعامل  به    .دهدیم  افزایشرا    شرکتو    انیمشتر  نیاعتماد،  انتظارات مشتر  شرکتاعتماد  از   انیبر 

برند   كیکنندگان به مصرف کههنگامی .گذاردی مثبت م ریتأثشدن با برند با شرکت و عجین  یتعاملات آت

م درگیاعتماد  آن  با  مختلف  طرق  به  ایم  ریکنند،  باعث  اعتماد  اطم  جادیشوند.    و شود  یم  نان یحس 

  ادیزاحتمالبه   هاآن شته باشند.  خدمات برند تعامل دا  ایکند تا با محصولات  یم  ق یکنندگان را تشومصرف

  شوند.یم  ل یوفادار تبد  انیکنند و به مشتریم  ه یتوص  گران یدهند، برند را به دیانجام م  ي تكرار  يدهایخر

برند    كیکنندگان به  مصرف  کههنگامیدارد.    انیبا مشتر  ي روابط قو  جادیدر ا  یبه برند نقش مهم  اعتماد

مرتبط با    يهات یارتباط دوطرفه، ارائه بازخورد و شرکت در فعال  يبه برقرار  يشتریب  لیکنند، تمایاعتماد م

  ي ها نش یتا ب دهدیتعامل به برندها اجازه م نیادارند.   یاجتماع يهاتعاملات رسانه ایها یبرند مانند نظرسنج

ب  هاي شنهادی کنند، پ  يآوررا جمع   يارزشمند   ي را برا خود    ی ابیبازار  يهاي خشند و استراتژبخود را بهبود 

ها، به وعده   ي شتریاحتمال ب  اب  انی، مشترشودیم  جاد یاعتماد ا  یوقت کنند.  میتنظ  یانمشتر  ي ازهایبهتر ن  تأمین

پارزش و  اعتقاد    يهاام یها  میبرند  اکنندپیدا  افزایم  نی.  به  منجر  تبل   تیحما  شیتواند  برند،   غات یاز 

و ارتباط    ياز اعتماد، وفادار ياهیپا جادیاعتماد به برند با ا برند شود. براي بیشتردهان مثبت و شهرت به دهان

 .کندیم ت یبرند را تقوشدن با  عجینکنندگان، برند و مصرف ن یباز ب

شدن با برند، تأثیر مثبت دارد. این  عجین  یابی برند بربر اساس نتایج پژوهش در مورد فرضیه پنجم، هویت 

یافته  با  ردنتیجه  )هاي  همكاران  و  )  (،2018ر  همكاران  و  بادنز2013سو  و   )-  ( همكاران  و  (  2019روکا 

  را   خدمات خود و    محصولات  ي،برندساز  يهاي استراتژ  باید با استفاده ازها  شرکتسازگار است. بنابراین،  

رقبا   محصولات  برند  هویت .  کنند  متمایزاز  مشتر یابی  تعاملات  عجین برند    با  يدر  نقش  و  برند،  با  شدن 

تعامل خود را با آن    ابند،یی م  تیکه با برندها هو  یانیمشترها باید به آن توجه کنند.  مهمی دارد که شرکت

افزا با    دهندیم  شیبرندها  میعج  ها آن و  ارزش   یابییت هوشوند.ین  و  احساسات  با   یشخص   يهابرند 

است  مشتریان،   خورده  تصمی م  وگره  بر  قو  تیهو  .ردبگذا  ریتأث  هاآن   يریگمیتواند  به    ي، برند  را  درها 

بهتر    يرو مؤثرتر  تعامل  م  یانبا مشترو  به  یباز  و  م  هاآن کند  معنادارتر  ق یعمکه  دهد  یاجازه  و  برند  تر  با 
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خود را با  ارتباط برقرار کنند و ارتباط  برند کند تا بهتر با یکمك م انیبرند به مشتریابی هویت شوند.  ریدرگ

  یان مشتر  یتعال  ياعتماد و ارتقا  جادیا   يبرا  ،تعامل  دیسطح جد  ن یتوانند از ایمها  شرکت دهد.    شیافزا  آن

 استفاده کنند.

برند اعتماد  ششم،  فرضیه  مورد  در  پژوهش  نتایج  اساس  و    بر  سازمانی  اجتماعی  مسئولیت  بین  ارتباط  در 

به عجین برند،  با  واسطه شدن  متغیر  یافته اي عمل میعنوان  با  نتیجه  این  و رودریگوئ  هايکند.  ز دل  مارتینز 

( بادنز2013بوسكه  و   )-  ( همكاران  و  برند 2019روکا  اعتماد  دارد.  همخوانی  ب  (    ي ساختارها  ن یارتباط 

متغی نیبشیپ و  میازجملهپیامدي،    يرهایکننده  تسهیل  را  برند  وفاداري  باعث درنتیجهکند.  ،    و  ت یموفق  ، 

شود که اعتماد برند افزایش یابد و  شود. مسئولیت اجتماعی سازمانی باعث میمیعملكرد شرکت    افزایش

باعث عجین  برند  اعتماد  ادامه،  می در  برند  با  هتلشدن  بنابراین،  اجتماعی شود.  مسئولیت  انجام  در  باید  ها 

باشند.  جدي اجتماعی  مسئولیت   انجامشرکت    کههنگامیتر  مسئولهاي  و    یاجتماع  ی،اخلاق  يهات یمانند 

میرا  بشردوستانه   را گیردجدي  خود  شهرت  ب  ،  افزامصرف   نی در  ای م  شیکنندگان  خود    نوبه به   نی دهد. 

ا م  جادیباعث  برند  مشتریاعتماد  به    یانیشود.  ب  كیکه  دارند،  اعتماد  درگ  شتریبرند  آن  و    شوندیم  ریبا 

وفادارق یعم  رتباطا و  می  بیشتري   يتر  پیدا  آن  شامل    شدنعجین  .کنندبا  برند    مانند   یمختلف  هايحالت با 

حماشرکتمحصولات    دیخر تبل  تی،  در  مشارکت  و  برند  است.  به دهان   غاتیاز  مثبت   که هنگامیدهان 

 كی عنوان  به تعامل با آن دارند. اعتماد برند به   ي شتریب   لیکنند، تمایبرند اعتماد م  ك یکنندگان به  مصرف

برند عم  شدنعجین و  مسئولیت اجتماعی سازمانی    ن یب  ايواسطه  ریمتغ مبا  نفوذ خود،   قیاز طر  و  کندیل 

 کند.ی م تیرا تقو برند کنندگان با  و تعامل مصرفمسئولیت اجتماعی سازمانی  يهاتلاش   نیرابطه ب

در ارتباط بین مسئولیت اجتماعی سازمانی و    یابی برند بر اساس نتایج پژوهش در مورد فرضیه هفتم، هویت 

به عجین برند،  با  واسطه شدن  متغیر  میعنوان  یافته اي عمل  با  نتیجه  این  لیختن کند.  همكاران  هاي  و  اشتاین 

شود  ( مطابق دارد. بنابراین، مسئولیت اجتماعی سازمانی باعث می2019روکا و همكاران )  -( و بادنز2004)

هویت برند  با  را  خود  مشتریان،  هویت که  افزایش  باعث  این  کنند.  مییابی  برند  ادامه، یابی  در  شود. 

بهویت  عجین یابی  باعث  مرند  میشدن  برند  با  هویت شتریان  برند  شود.  پ  مهمینقش  یابی  بین    وندیدر 

عجین و  سازمانی  اجتماعی  بمسئولیت  با  تأث   رندشدن  مصرف  يرگذاریو  رفتار  دارد.بر   که هنگامی  کننده 

ف و تعهد خود را نسبت به  اهد اها، گذارد، ارزشیم شیبه نمااز خود را  مسئولیت اجتماعی زیاديشرکت 

به    انیها مشترتلاش   نیکند. ایم  انیب  یطیمحست یو ز  یمسائل اجتماع با   ییبرند و همسوبا    یابیهویت را 

بین مشتریان و برند  و ارتباط    ق حس تعل  جاد یبرند باعث ا  یابیهویت دهد.  میآن سوق    تیها و مأمورارزش
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 ر یدرگ برند  با آن    دایزاحتمالبه شوند،  یمیابی  برند، هویت   كیبا    شدتبه که    یکنندگانمصرف  شود.یم

بالاتریم و سطوح  را   ي شوند  برند  با  تعامل  خود   از  م  از  ای نشان  شامل  یم  تعامل  ن یدهند.   گسترشتواند 

دهان و شرکت در به دهان تبلیغات    قیفعال آن از طر  جی، تروتكراري  يدها یخر  قیاز طر  برندبا    هاآن رابطه  

با تقویابی  هویت   مرتبط با برند باشد.  ي دادهایها و روتیفعال بر مسئولیت اجتماعی سازمانی    ریتأث  ت ی برند 

باعجین م  ايواسطه  ریمتغ  كی  عنوانبه برند    شدن    ي ها تلاش  ،کنندگانمصرف  کههنگامیکند.  یعمل 

و  کنند یمبه آن پیدا    یعاطفی  و وابستگ  يکنند، احساس وفاداریم  مشاهده برند را    كمسئولیت اجتماعی ی

ب   ايواسطه   ریمتغ  كی  عنوانبه برند  یابی  . هویت دنوشیم  ا آن برند عجینب مسئولیت اجتماعی   نیدر رابطه 

با عجین و  سازمانی   م  شدن  عمل  ایبرند  پ  نیکند.  سازمانی  ابتكارات    ن یب  وند یامر  اجتماعی  و  مسئولیت 

،  شوندیم  یابیبرند، هویت با    اً یکه قو  یکنندگانمصرف   رایکند، زیم  تی را تقو  گانکنندمشارکت مصرف

 شوند. یم عجیناحتمالاً به طرق مختلف با آن 

ها مسئولیت اجتماعی سازمانی شود که هتلدر راستاي تأیید فرضیه اول، دوم و سوم پژوهش، پیشنهاد می

فعالیت  انجام  در  کنند؛  رعایت  را  زیست خود  مسائل  به  خود  رویدادهاي  هاي  از  بدهند؛  اهمیت  محیطی 

و کنند؛    فرهنگی  حمایت  دهند؛  فرصت ورزشی  قرار  مردم  اختیار  در  را  بیشتري  شغلی  هاي 

ارزش گذاريسرمایه به  دهند؛  انجام  جامعه  در  را  بیشتري  احترام    ورسومآدابها،  هاي  منطقه  فرهنگ  و 

با مشتریان   برقرار سازند؛  ارتباط  با جامعه محلی  و صادقانه  از    طوربه بگذارند؛ صریح  کنند؛  رفتار  مساوي 

مشتریان حمایت کنند؛ صریح و صادقانه با مشتریان ارتباط برقرار کنند؛ مصرف انرژي را در هتل کاهش  

هاي مناسبی گذاري دفع کنند؛ سرمایه  درستیبه ها را  ها را کاهش دهند؛ زباله کاريدهند؛ اشتباهات و دوباره 

  زیست محیط   تانداردهاي حفاظت از انجام دهند؛ اس  زیستمحیط وتوسعه در مورد حفاظت از  را در تحقیق 

مدت زیادي  هتل، بالاتر از الزامات قانونی باشد؛ افراد داراي معلولیت، در هتل استخدام شوند؛ افرادي که به 

جوانان   آموزش  براي  شود؛  مالی  کمك  اجتماعی  مراکز  به  شوند؛  استخدام  هتل  در  هستند،  بیكار 

گذاري شود؛ براي حل مشكلات اجتماعی کمك شود؛ خدمات، باکیفیت بالایی به مشتریان ارائه  سرمایه

 شوند؛ قیمت منصفانه براي خدمات هتل تنظیم شود و امكان ثبت شكایت براي مشتریان فراهم شود.

پیشنهاد می تأیید فرضیه چهارم و ششم،  هتل در راستاي  قرار  شود که  اول خود  اولویت  را در  ها مشتریان 

وعده  به  کنن دهند.  عمل  خود  باکیفیتیهاي  محصولات  کنند؛    د؛  مراقبت  خود  مشتریان  از  کنند؛  تولید  را 

امنیت   باشند؛ حریم شخصی مشتریان خود را حفظ کنند؛  بالایی را در خدمات خود داشته  استانداردهاي 

قائل شوند؛ اهمیت  رفاه مشتریان خود  براي  احترام بگذارند؛  به مشتریان  کنند؛  تأمین  را    ان یمشترمشتریان 
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تشویقی مناسبی را براي    يهابرنامه   در مورد خدمات هتل ارائه دهند؛تا نظرات خود را    کنند  قی خود را تشو

کنند؛   تنظیم  وفادار  دقمشتریان  را  قیاطلاعات  مورد  ی  و خدمات در  دهند  ارائه  مشتریان  به  خدمات خود 

 ارائه دهند.  هاآن هاي خود را متناسب با نیازها و خواسته 

با مشتریان ارتباط عاطفی برقرار کنند تا  شود که هتل شنهاد میضیه پنجم و هفتم، پیدر راستاي تأیید فر ها 

هتل  با  را  خود  هویت مشتریان،  فعالیت ها  کنند.  احساس یابی  مشتریان  که  دهند  انجام  طوري  را  خود  هاي 

خود را قابل   ند؛ برند کن  جاد یا  یانمشتر  يبرارا    یعال  ات یتجربهویت یكسانی دارد.    هاآن کنند که هتل با  

 خود را توسعه دهند.   یاجتماع يهارسانه  یابیبازارند و تمرکز کن مشتریان حفظ  نند؛ برارتباط و معنادار ک 

 هاي آتی به شرح زیر است:هاي پژوهش و نیز پیشنهاد براي پژوهش محدودیت 

ایر صنایع انجام  هاي بعدي در سشود پژوهش پیشنهاد می ؛  این پژوهش در صنعت هتلداري انجام شده است

هاي بعدي در سایر شود پژوهش پیشنهاد می  ؛. پژوهش حاضر در استان مازندران به انجام رسیده استشود

داده استان شود.  انجام  به ها  پژوهش  این  در  جمعها  مقطعی  قابلیت  صورت  این  که  است  شده  آوري 

میتعمیم کاهش  را  پژوهش  نتایج  میپذیري  پیشنهاد  بنابراین،  پژوهش دهد.  که  به شود  آتی  صورت هاي 

نمونه  روش  گیرند.  انجام  زمانی(  مقطع  چند  )در  بود. طولی  دردسترس  غیراحتمالی  پژوهش،  این  گیري 

گیري مانند احتمالی ساده را مورد استفاده قرار  هاي نمونه هاي آتی، سایر روششود که پژوهش پیشنهاد می

فقط پژوهش،  این  دارند.  بیشتري  اعتبار  که  ا  دهند  مسئولیت  برند،  متغیرهاي  اعتماد  سازمانی،  جتماعی 

هاي آتی قرار داده است. پژوهش   موردبررسیشدن با برند را در صنعت هتلداري  یابی برند و عجین هویت 

هم می مانند  متغیرها  سایر  و  توانند  برند  ادراکی  ارزش  برند،  ادراکی  کیفیت  برند،  نوآوري  برند،  آفرینی 

 قرار دهند.   موردبررسیوفاداري برند را نیز 
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