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 چکیده
هاا‌ناه‌تنهاا‌در‌دنیاای‌‌‌‌‌اند.‌این‌رساانه‌های‌اجتماعی‌تحول‌عظیمی‌در‌عرصه‌کسب‌و‌کار‌ایجاد‌کردهامروزه‌رسانه

اند،‌بلکه‌مکاانی‌بارای‌‌‌مجازی‌مشتریان‌زیادی‌را‌به‌خود‌جذب‌کرده‌و‌جانی‌تازه‌به‌صنایع‌و‌محصولات‌بخشیده

-ت‌نیز‌هستند.‌از‌سوی‌دیگر،‌مسئولیت‌اجتمااعی‌شارکت‌‌های‌بازاریابی‌شرکمکانی‌برای‌روابط‌جمعی‌و‌فعالیت

هاای‌اجتمااعی،‌سیاسای‌و‌محایط‌کساب‌و‌کاار‌تکاما ‌یافتاه‌و‌از‌ساوی‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌های‌اخیر،‌همگام‌با‌توساعه‌ها،‌در‌سال

تواند‌منجر‌به‌بهبود‌جایگاه‌شرکت‌ها‌مورد‌توجه‌قرار‌گرفته‌است.‌کارکرد‌درونی‌مسئولیت‌اجتماعی‌میشرکت

سودآوری‌و‌سرانجام‌بقای‌بلندمدت‌آناان‌گاردد.‌بناابراین‌هاد ‌از‌ایان‌پاطوهش‌مطالعاه‌و‌‌‌‌‌‌‌‌و‌در‌نهایت‌افزایش‌

بررسی‌تأثیر‌رسانه‌اجتماعی،‌شفافیت‌و‌مسئولیت‌اجتماعی‌بر‌عملکرد‌با‌تبیاین‌نقاش‌میاانجی‌برناد‌پایادار‌اسات.‌‌‌‌‌‌‌

و‌بارای‌باه‌‌‌باشاد‌‌تهاران‌مای‌‌‌شاهر‌‌گردشگری‌و‌مسافرتی‌خدمات‌هایجامعه‌آماری‌این‌پطوهش‌مدیران‌شرکت

گیری‌تصادفی‌ساده‌و‌فرمول‌کوکران‌استفاده‌شده‌است.‌در‌این‌تحقیا ‌‌دست‌آوردن‌حجم‌نمونه‌از‌روش‌نمونه

ای‌و‌میدانی‌به‌کار‌گرفته‌شده‌اسات.‌تحقیا ‌حا ار‌بار‌اساا ‌هاد ‌‌‌‌‌‌‌برای‌گردآوری‌اطلاعات،‌روش‌کتابخانه

هاای‌ماورد‌نیااز،‌از‌ناوق‌تحقیقاات‌‌‌‌‌‌یک‌تحقی ‌کاربردی‌و‌همچنین‌بار‌اساا ‌وگاونگی‌باه‌دسات‌آوردن‌داده‌‌‌‌‌

های‌پرسشنامه‌از‌تحلی ‌عاملی‌تأییادی‌و‌مادل‌معاادلات‌‌‌‌باشد.‌برای‌تجزیه‌و‌تحلی ‌دادهتوصیفی‌و‌همبستگی‌می

هاای‌اجتمااعی،‌شافافیت‌و‌‌‌‌‌دهد‌کاه‌رساانه‌‌نتایج‌به‌دست‌آمده‌از‌پطوهش‌نشان‌می‌.ساختاری‌استفاده‌شده‌است

دار‌بر‌عملکرد‌تجاری‌تأثیر‌معناداری‌دارند.‌همچنین‌نتایج‌پاطوهش‌نشاان‌داد‌‌‌مسئولیت‌اجتماعی‌از‌طری ‌برند‌پای

‌باشد.‌که‌تأثیر‌میانجی‌برند‌پایدار‌نیز‌معنادار‌می
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 مقدمه

هاای‌‌‌های‌مدیریتی‌جدیدی‌نیاز‌است.‌رسانهبه‌رویکردها‌و‌روشامروزه‌با‌ظهور‌عصر‌دیجیتالی‌

‌هااای‌ارتباااطی‌جدیاادی‌باارای‌برقااراری‌ارتبااام‌در‌دنیااای‌امااروزی‌محسااوب‌‌‌اجتماااعی،‌روش

ها‌و‌برندها‌آزادانه‌‌های‌ذینفع‌در‌مورد‌شرکت‌شوند.‌در‌محیط‌دیجیتالی،‌نظرات‌فردی‌گروهمی

هاای‌اجتمااعی،‌مادیریت‌برناد‌را‌بارای‌‌‌‌‌‌‌رساانه‌‌شاوند.‌ایان‌پدیاده‌اجتمااعی‌و‌ظهاور‌‌‌‌‌مبادله‌می

هاای‌اجتمااعی‌تحاول‌‌‌‌(.‌رساانه‌7‌،6176اسات‌)لای‌و‌پاار ‌‌‌‌های‌اقتصادی‌دشوارتر‌ساخته‌‌بنگاه

ها‌نه‌تنهاا‌در‌دنیاای‌‌‌اند.‌این‌رسانهعظیمی‌در‌عرصه‌کسب‌و‌کار‌و‌بازاریابی‌اینترنتی‌ایجاد‌کرده

اناد،‌‌تازه‌به‌صنایع‌و‌محصولات‌بخشایده‌‌مجازی‌مشتریان‌زیادی‌را‌به‌خود‌جذب‌کرده‌و‌جانی

کنناد‌‌ها‌نیز‌هستند‌و‌مردم‌را‌با‌انواق‌مختلا ‌علایا ‌آشانا‌مای‌‌‌‌بلکه‌مکانی‌برای‌تبلیغات‌شرکت

های‌پیشرو،‌توجاه‌باه‌ارائاه‌خادمات‌‌‌‌‌(.‌از‌سوی‌دیگر،‌در‌حال‌حا ر‌شرکت7433زاده،‌الله)فتح

اناد‌)شایو‌و‌‌‌و‌توساعه‌خاود‌قارار‌داده‌‌‌های‌مرباوم‌باه‌تحقیا ‌‌‌‌نوین‌اجتماعی‌را‌در‌را ‌فعالیت

ها‌دربرگیرنده‌اقتصااد،‌قاانون،‌اخلاقیاات‌و‌انتظاارات‌‌‌‌‌(.‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت6‌،6177بیس

،‌4یاباد‌)دانکاو‌و‌همکااران‌‌‌بشردوستانه‌واحدهای‌تجاری‌است‌که‌باه‌کلیاه‌ذینفعاان‌تعمایم‌مای‌‌‌‌‌

ت‌قاانونی‌اسات‌کاه‌باه‌‌‌‌‌هاا،‌حرکتای‌فراتار‌از‌حاداق ‌الزاماا‌‌‌‌‌(.‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت6112

ها‌آن‌را‌در‌زمره‌مناافع‌بلندمادت‌خاود‌تلقای‌‌‌‌‌صورت‌داوطلبانه‌پذیرفته‌شده‌است،‌زیرا‌شرکت

تواناد‌منجار‌باه‌بهباود‌جایگااه‌‌‌‌‌‌کنند.‌بدین‌ترتیب،‌کاارکرد‌درونای‌مسائولیت‌اجتمااعی‌مای‌‌‌‌‌می

شاارکت‌و‌در‌نهایاات‌افاازایش‌بااازده‌و‌سااودآوری‌بقااای‌بلندماادت‌آنااان‌گااردد.‌)ماسااوری‌و‌‌‌

هاا‌‌(.‌بنابراین‌اجرای‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌منجر‌به‌بهبود‌موفقیات‌شارکت‌‌7431کاران،‌هم

شود‌و‌در‌نهایت‌منجر‌به‌رشد‌اقتصادی،‌افزایش‌توان‌رقاابتی‌و‌بهباود‌عملکارد‌‌‌‌در‌بلندمدت‌می

(.‌از‌طرفی،‌پطوهش‌دربااره‌برنادها‌در‌حاوزه‌مادیریت‌‌‌‌‌3‌،6171گردد‌)سامی‌و‌همکارانآن‌می

های‌مختل ‌و‌با‌توجاه‌باه‌نظارات‌پطوهشاگران‌صاورت‌گرفتاه‌اسات.‌باا‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌روشکسب‌و‌کار‌به‌

های‌قبلی‌در‌مورد‌برندهاست‌آشکار‌شده‌‌نگاهی‌به‌رویکردهای‌مختل ‌که‌برگرفته‌از‌پطوهش
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است‌کاه‌ایان‌رویکردهاا‌شاام ‌رویکردهاای‌اقتصاادی،‌هاویتی،‌مشاتری‌ماداری،‌شخصایتی،‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

هاای‌جدیادی‌کاه‌در‌بردارنادث‌تاأثیرات‌‌‌‌‌‌‌بار‌جنباه‌‌ای،‌اجتماعی‌و‌فرهنگی‌هستند‌و‌تمرکز‌‌رابطه

‌(.‌7‌،6113اند‌)تیلده‌و‌همکاران‌ای‌هستند‌را‌ارتقا‌داده‌زمینه

درصد‌و‌در‌ایران‌حادود‌‌71طب ‌آمار‌اعلامی‌سهم‌گردشگری‌از‌ک ‌صادرات‌در‌جهان‌حدود‌

درصد‌است.‌سهم‌گردشگری‌از‌تولید‌ناخالص‌داخلای‌در‌ساطح‌جهاان‌باه‌طاور‌متوساط‌تاا‌‌‌‌‌‌‌‌‌1

سهم‌گردشگری‌از‌اشتغال‌در‌سطح‌جهانی‌باین‌‌‌صد‌است‌و‌در‌ایران‌دودهم‌درصد‌است.در71

در‌‌ریازی‌هرگوناه‌برناماه‌‌بناابراین‌‌درصاد‌اسات.‌‌‌‌4درصد‌است‌و‌در‌ایران‌این‌رقم‌حدود‌3تا‌‌2

بایاد‌براساا ‌ایان‌‌‌‌‌هاای‌خادمات‌مساافرتی‌و‌گردشاگری‌‌‌‌صنعت‌گردشگری‌باه‌ویاطه‌شارکت‌‌‌

اماروزه‌باا‌گساترش‌و‌‌‌‌‌.(7436یراث‌فرهنگی‌و‌گردشاگری،‌‌)سازمان‌م‌ی‌آماری‌باشدها‌واقعیت

های‌اجتماعی،‌شک ‌بازاریاابی‌و‌کساب‌و‌کاار‌‌‌‌رسانهتکام ‌دنیای‌دیجیتال‌و‌افزایش‌استفاده‌از‌

هاای‌اجتمااعی‌بایش‌از‌‌‌‌رساانه‌هم‌تغییر‌کرده‌است.‌بخش‌گردشگری‌از‌این‌تغییر‌مستثنا‌نیست.‌

استخراج‌اطلاعات‌و‌انتخااب‌مقصاد‌سافر‌تاأثیر‌‌‌‌‌زمان‌دیگر‌بر‌ارتقاء‌کیفیت‌تجربه‌گردشگری،‌

های‌اجتماعی‌در‌ورخه‌سفر‌و‌گردشگری،‌تبدی ‌شدن‌رسانههای‌نفوذ‌یکی‌از‌نشانهگذارد.‌می

ها‌به‌عنوان‌ویترینی‌بارای‌دفااتر‌توریساتی‌و‌سافرها‌شاده‌اسات.‌بیشاتر‌دفااتر‌گردشاگری‌و‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌آن

کنناد.‌‌یا ‌خادمات‌خاود‌اساتفاده‌مای‌‌‌‌‌های‌اجتمااعی‌بارای‌تبل‌‌رسانههای‌مسافرتی،‌از‌این‌آژانس

آمارهاا‌نشاان‌‌‌‌کناد.‌ای‌اجتماعی‌بیشترین‌تأثیر‌را‌در‌تغییر‌ذهنیت‌مخاطب‌ایجاد‌مای‌رسانهقلمرو‌

-های‌سفرشاان‌الهاام‌گرفتاه‌‌‌درصد‌از‌کاربران‌از‌تصاویر‌دوستان‌خود‌برای‌ایده‌13دهند‌که‌می

؛‌کنندهای‌اجتماعی‌منتشر‌میدرصد‌از‌گردشگران‌تصاویری‌از‌تعطیلات‌خود‌در‌شبکه‌11؛‌اند

‌63؛‌اناد‌های‌مرتبط‌با‌تعطیلات‌و‌مقصد‌سافر‌خاود‌را‌لایاک‌کارده‌‌‌‌درصد‌از‌کاربران‌پست‌11

-رساانه‌درصد‌از‌کااربران‌‌‌14و‌‌های‌اجتماعی‌عضو‌هستنددرصد‌افراد‌حداق ‌در‌یکی‌از‌شبکه

فر‌را‌در‌سار‌‌سا‌‌ گشت‌و‌گذار‌در‌این‌شبکه‌رویاای‌‌اند‌که‌در‌زماناعترا ‌کردههای‌اجتماعی‌

‌(.7436)سازمان‌میراث‌فرهنگی‌و‌گردشگری،‌‌دارند

های‌اجتماعی،‌شفافیت‌در‌تأمین‌اطلاعاات‌‌‌در‌نظر‌گرفتن‌نقش‌رسانهبا‌‌تحقی ‌و‌پیشینة‌بررسی‌با

‌تاوان‌‌و‌ارتبام‌میان‌مسئولیت‌اجتماعی‌و‌یک‌برند‌پایدار‌که‌مطاب ‌با‌محیط‌دیجیتال‌باشاد،‌مای‌‌

                                                                                                                                                                                 

1- Tilde et al  
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ایان‌‌‌باه‌اسات‌‌‌ساته‌یشا‌کاه‌‌وناان‌‌آن‌دمات‌مساافرتی‌و‌گردشاگری‌‌های‌خشرکت‌در‌کرد‌اذعان

ها‌به‌دلی ‌نقشی‌که‌در‌توسعه‌گردشاگری‌دارناد،‌بایاد‌باه‌‌‌‌‌این‌شرکت‌است.‌نشده‌نگاه‌مو وق

ها‌در‌واقاع‌پیشاانی‌مواجهاه‌نخساتین‌متقا ایان‌باا‌صانعت‌‌‌‌‌‌‌‌طور‌ویطه‌مورد‌توجه‌قرار‌گیرند.‌آن

‌در‌حیاات‌‌اداماة‌‌برای‌مسافرتی‌و‌گردشگری،های‌خدمات‌رود.‌شرکتگردشگری‌به‌شمار‌می

‌ اروری‌‌را‌تجاری‌و‌ایجاد‌یک‌برند‌پایادار‌‌عملکرد‌در‌بهبود‌امروزی،‌رقابتی‌و‌متلاطم‌محیط

‌راه‌کارساازترین‌‌و‌بهترین‌اجتماعی‌های‌اجتماعی،‌شفافیت‌اطلاعات‌و‌مسئولیتدانند.‌رسانه‌می

‌هاا،‌ایجااد‌یاک‌برناد‌پایادار‌و‌‌‌‌‌شرکت‌این‌برای.‌است‌محیطی‌ونین‌در‌ماندن‌باقی‌برای‌ممکن

بار‌ایان‌اساا ،‌‌‌‌.‌اسات‌‌رقابتی‌مزیت‌به‌یابی‌دست‌لازمة‌تجاری‌در‌فضای‌مجازی‌عملکرد‌بهبود

هاای‌اجتمااعی،‌شافافیت‌و‌مسائولیت‌اجتمااعی‌بار‌‌‌‌‌‌‌‌پطوهش‌حا ر‌با‌هاد ‌در ‌نقاش‌رساانه‌‌‌

گردشاگری‌در‌‌‌و‌مسافرتی‌خدمات‌هایارتبام‌بین‌برند‌پایدار‌و‌ارتقای‌عملکرد‌تجاری‌شرکت

‌شهر‌تهران‌انجام‌شده‌است.

‌

 های پژوهشپیشینه و توسعه فرضیه

تواناد‌‌‌گذارند.‌یاک‌شارکت‌مای‌‌‌‌برند‌وجود‌دارند‌که‌بر‌عملکرد‌تجاری‌اثر‌می‌‌طیفی‌از‌عوام 

هاای‌اجتمااعی،‌شافافیت،‌مسائولیت‌‌‌‌‌‌تصویر‌برند‌خود‌را‌از‌طری ‌متغیرهای‌متعددی‌مثا ‌رساانه‌‌

های‌تبلیغااتی‌و‌يیاره‌حفا ‌‌‌‌‌رندهای‌مشتر ،‌حمایت‌مالی‌و‌کمپیناجتماعی،‌برندهای‌فرعی،‌ب

های‌‌کند‌و‌عملکرد‌تجاری‌را‌با‌بهبود‌تصویر‌برند‌و‌ارزش‌آن‌ارتقا‌بخشد.‌این‌پطوهش‌بر‌رسانه

اجتماعی،‌شفافیت‌در‌‌و‌مسئولیت‌اجتماعی‌در‌میان‌طیفای‌از‌متغیرهاا‌تمرکاز‌دارد‌کاه‌بار‌برناد‌‌‌‌‌‌‌

‌ستند.‌بناابراین،‌ایان‌پاطوهش‌یاک‌الگاوی‌مفهاومی‌را‌پیشانهاد‌‌‌‌‌‌‌پایدار‌و‌عملکرد‌تجاری‌مؤثر‌ه

های‌اجتماعی،‌شافافیت،‌مسائولیت‌اجتمااعی‌و‌برناد‌پایادار‌بار‌عملکارد‌‌‌‌‌‌‌‌‌کند‌که‌تأثیر‌رسانه‌می

کند‌به‌نحاوی‌کاه‌باه‌‌‌‌‌تجاری‌مورد‌بررسی‌قرارمی‌دهد.‌بخش‌ذی ‌مروری‌بر‌ادبیات‌را‌ارائه‌می

‌ست.‌ایجاد‌الگوی‌مفهومی‌فرض‌شده‌منجر‌شده‌ا

‌  



 141 ... مسئولیت اجتماعی در ارتقای عملكرد تجاریهای اجتماعی، شفافیت و نقش رسانه

 

 

 های اجتماعی و برند رسانه

مشی‌آنلاین‌مورد‌استفاده‌توساط‌‌های‌اجتماعی‌یک‌عبارت‌جامع‌برای‌طرح،‌قالب‌و‌خط‌رسانه

گذارند‌‌های‌خود‌را‌با‌دیگران‌به‌اشترا ‌می‌افرادی‌است‌که‌نظرات،‌افکار،‌تجربیات‌و‌دیدگاه

هاای‌قاوی‌‌‌‌دهای‌گاروه‌‌‌و‌باه‌شاک ‌‌‌(.‌رسانه،‌ارتبام‌میان‌کااربران‌را‌ارتقاا‌داده‌‌7‌،6177)لیندسی

،‌6شود‌)بلکول‌و‌همکااران‌‌کند‌و‌باعث‌تأثیرات‌اجتماعی‌بیشماری‌می‌آنلاین‌و‌ذینفع‌کمک‌می

های‌تجاری،‌رسانه‌اجتماعی‌را‌به‌عنوان‌یک‌کانال‌ارتباطی‌دو‌طرفه‌با‌مشتریان‌در‌‌(.‌بنگاه6171

ز‌عصار‌دیجیتاال‌ایان‌اسات‌‌‌‌‌(.‌یکی‌از‌خصوصیات‌متمای4‌،6176گیرند‌)قزی‌و‌همکاران‌می‌نظر

کنندگان‌و‌مشتریان‌به‌طورآزادانه‌جریان‌دارد.‌از‌آنجایی‌کاه‌رساانه‌‌‌‌که‌اطلاعات،‌برای‌مصر 

دهاد،‌تاأثیر‌‌‌‌کنندکان‌در‌زمان‌واقعای‌انتقاال‌مای‌‌‌‌اجتماعی‌اطلاعات‌را‌به‌طور‌مستقیم‌به‌مصر 

الاهاا‌و‌خادمات‌‌‌هاا،‌محتاوا‌و‌مکالماات‌در‌ماورد‌ک‌‌‌‌بسیار‌زیادی‌دارد.‌با‌وجود‌کثرت‌شارکت‌

یاباد‌)واان،‌اولمساتد‌و‌کایم،‌‌‌‌‌‌کنندگان‌ایجاد‌و‌سریعاً‌گسترش‌و‌انتشار‌مای‌‌توسط‌خود‌مصر 

‌(.3‌،6171؛‌ابروی‌و‌همکاران6117

های‌اجتماعی‌به‌صورت‌سنتی‌و‌معمول‌به‌عنوان‌ابازاری‌بارای‌ایجااد‌‌‌‌‌های‌رسانهمشیبیشتر‌خط‌

روناد‌‌‌کنناد،‌باه‌کاار‌مای‌‌‌‌علائ ‌دو‌طرفه‌بحث‌مای‌ارتبام‌بین‌دوستان‌و‌دیگر‌افرادی‌که‌درباره‌

(.‌اما‌بنگاه‌اقتصادی‌از‌رسانه‌بارای‌ارتقاای‌برناد‌خاود‌و‌حمایات‌از‌‌‌‌‌‌1‌،6171)کوری‌و‌همکاران

‌2(.‌تاوونتی‌مان‌‌1‌،6177؛‌ینگاام‌و‌همکااران‌‌6‌،6171ینلنهاا‌‌کنناد‌)کااپلان‌و‌‌‌جوامع‌استفاده‌مای‌

ماعی‌در‌ایجاد‌ارتباام‌باا‌مساافرانی‌کاه‌در‌‌‌‌‌های‌اجت‌هایی‌را‌برای‌استفاده‌از‌شبکه‌(‌روش6171)

(‌اناواق‌کااربرد‌رساانه‌اجتمااعی‌را‌در‌باین‌‌‌‌‌‌6176)‌3لپرنهاا‌‌کنناد.‌‌مای‌‌فرودگاه‌قرار‌دارند‌مطرح

هاا‌‌‌المللی‌هیات‌فرودگااه‌‌مشتری‌و‌عضو‌فرودگاه‌را‌با‌استفاده‌از‌پایگاه‌داده‌عضویت‌بین‌7113
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درصاد،‌‌‌76ها‌از‌فیسابو ،‌تاوئیتر‌‌‌‌فرودگاهدرصد‌‌74داد.‌طب ‌این‌پطوهش،‌‌مورد‌بررسی‌قرار‌

کنناد.‌باه‌طاور‌کلای‌مساافران‌از‌رسااانه‌‌‌‌‌‌درصاد‌اساتفاده‌ماای‌‌‌73درصاد‌و‌یوتیاوب‌‌‌‌1لینکاداین‌‌

ریزی‌سفر‌خود‌اساتفاده‌‌‌اجتماعی‌برای‌کسب‌اطلاعات‌پرواز‌و‌دیگر‌اطلاعات‌مفید‌برای‌برنامه

رای‌جاذب‌خطاوم‌هاوایی‌و‌نیاز‌‌‌‌‌هاا‌از‌رساانه‌اجتمااعی‌با‌‌‌‌‌کنند.‌اما‌مدیران‌اجرایی‌فرودگاه‌می

هاای‌هواپیماایی‌باه‌رساانه‌اجتمااعی‌باه‌عناوان‌‌‌‌‌‌‌‌کنند.‌شارکت‌‌ارتبام‌با‌کلیه‌مشتریان‌استفاده‌می

هاا‌در‌فضاای‌مجاازی‌از‌‌‌‌(.‌شارکت‌7‌،6177ابزاری‌برای‌بازاریابی‌نیاز‌دارند‌)وینبرگ‌و‌پهلیوان

کنناد.‌عالاوه‌بار‌‌‌‌‌ستفاده‌مای‌رسانه‌اجتماعی‌برای‌تبلیغات،‌تقویت‌فروش،‌ارتقا‌و‌مدیریت‌برند‌ا

کنناد.‌باه‌عباارت‌دیگار‌ایان‌‌‌‌‌‌‌ها‌از‌رسانه‌اجتماعی‌برای‌تحقی ‌و‌توسعه‌استفاده‌مای‌آن،‌شرکت

کند:‌بررسی‌ر ایت‌مشتری‌و‌مدیریت‌برند.‌این‌‌ها‌از‌رسانه‌برای‌موارد‌ذی ‌استفاده‌میشرکت

ای‌مجاازی‌بارای‌‌‌هاا‌در‌فضا‌‌بدان‌معناست‌که‌رسانه‌اجتماعی‌زمانی‌ارزشمند‌است‌کاه‌شارکت‌‌

کنناد‌‌‌گذاری‌در‌ماورد‌مادیریت‌برناد‌باا‌مشاتریان‌بحاث‌‌‌‌‌‌‌‌های‌تجاری‌و‌سرمایهگسترش‌فعالیت

(.‌پس‌این‌تحقی ‌مبتنی‌بر‌این‌اص ‌است‌که‌رسانه‌اجتماعی‌بر‌برند‌6‌،6171)انگوئن‌و‌همکاران

‌کند.‌های‌زیر‌را‌بیان‌میپایدار‌اثر‌گذاشته‌و‌فر یه

‌عی‌بر‌عملکرد‌تجاری‌تأثیر‌مثبت‌دارد.‌‌(:‌رسانه‌اجتماH1فر یه‌اول‌)

‌(:‌رسانه‌اجتماعی‌بر‌برند‌پایدار‌تأثیر‌مثبت‌دارد.H2فر یه‌دوم‌)

‌

 ارتباط بین شفافیت و برند

گردد‌و‌این‌امر‌افزایش‌اعتمااد‌‌‌شفافیت‌با‌آشکارسازی‌اطلاعات‌باعث‌کارکرد‌مؤثر‌شرکت‌می

پای‌دارد‌و‌از‌ایان‌روی‌باه‌تقویات‌تصاویر‌‌‌‌‌‌جمله‌کاربران‌و‌مشاتریان‌را‌در‌‌‌در‌بین‌سهامداران‌از

(.‌به‌علاوه‌این‌بدان‌معناست‌اطلاعاتی‌کاه‌بارای‌‌‌4‌،6171کند‌)برندز‌و‌دارای‌شرکت‌کمک‌می

،‌3شود‌باید‌اثبات‌شده،‌صادقانه‌و‌قاب ‌اعتماد‌باشد‌)یانا ‌و‌همکااران‌‌مشتریان‌شرکت‌ارایه‌می

ت‌ارتباام‌نزدیکای‌دارد.‌ایان‌بادین‌‌‌‌‌شناختی‌باا‌جریاان‌اطلاعاا‌‌‌‌(.‌شفافیت‌در‌معنای‌جامعه6171
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(.‌7‌،6173معناست‌که‌اطلاعات‌باید‌برای‌مشتریان‌به‌راحتی‌و‌آزادانه‌قاب ‌دستر ‌است‌)ویلنیو

شان‌را‌از‌طریا ‌ارتقاا‌و‌افازایش‌‌‌‌های‌اقتصادی‌عملکرد‌تجاری‌(،‌بنگاه6111)‌6طب ‌نظر‌برنشتین

انی،‌بار‌اهمیات‌نقاش‌هار‌کارمناد‌‌‌‌‌‌ها‌با‌تمرکاز‌بار‌شافافیت‌ساازم‌‌‌‌کنند.‌بنگاه‌شفافیت‌کسب‌می

هاا‌تأکیاد‌دارناد‌ایجااد‌شافافیت‌در‌میاان‌‌‌‌‌‌‌کنند.‌بادین‌معناا‌کاه‌آن‌‌‌‌موجود‌در‌سازمان‌تأکید‌می

هاا‌نیااز‌دارناد‌کاه‌اطلاعاات‌لازم‌را‌در‌ماورد‌‌‌‌‌‌‌کارمندان‌بر‌عملکارد‌ساازمان‌تاأثیر‌دارد.‌بنگااه‌‌‌‌

گاذاران‌و‌مشاتریان‌قارار‌‌‌‌هاندازهای‌آینده‌به‌و وح‌در‌اختیاار‌سارمای‌‌های‌جاری‌و‌وشمفعالیت

اندازهای‌شارکت‌‌‌تواند‌اعتماد‌بین‌مشتریان‌در‌مورد‌وشم‌دهند.‌شفافیت‌و‌باز‌بودن‌اطلاعات‌می

تواناد‌از‌‌‌(.‌بر‌این‌اسا ،‌یک‌نهاد‌اقتصاادی‌شافا ‌مای‌‌‌6116را‌تقویت‌کند‌)پات ‌و‌همکاران،‌

زیار‌در‌نظار‌گرفتاه‌‌‌‌جانب‌مشتریان‌اعتبار‌خوبی‌کسب‌کند.‌بر‌اسا ‌مطالعات‌پیشاین‌فر ایات‌‌‌

‌شوند:‌می

‌(:‌شفافیت‌بر‌عملکرد‌تجاری‌تأثیر‌مثبتی‌دارد.H3فر یه‌سوم‌)

‌(:‌شفافیت‌بر‌برند‌پایدار‌تأثیر‌مثبتی‌دارد.H4فر یه‌وهارم)

‌

 رابطه بین مسئولیت اجتماعی و برند

(‌را‌در‌CSR)‌3(،‌اولین‌بحاث‌کارشناسای‌در‌ماورد‌مسائولیت‌اجتمااعی‌شارکت‌‌‌‌‌‌7331)‌4بوون

مطارح‌کارد.‌مباحاث‌متعاقاب‌آن‌بار‌‌‌‌‌‌«‌های‌اجتماعی‌کساب‌و‌کاار‌‌‌مسئولیت»هایش‌به‌نام‌‌نوشته

هاای‌‌‌و‌بر‌الگوی‌عملکرد‌اجتماعی‌شرکت‌در‌دهه‌61و‌‌11های‌‌طی‌دهه‌CSRتعاری ‌مفهوم‌

و‌سارانجام‌بار‌مسائولیت‌اجتمااعی‌اسااتراتطیک‌‌‌‌‌‌31گاذاران‌در‌دهاة‌‌‌‌و‌الگاوی‌سارمایه‌‌‌21و‌‌11

هاای‌‌‌ها‌مباحث‌مبتنی‌بر‌بازار‌مطرح‌شد‌و‌بار‌تاأثیرات‌مشاارکت‌‌‌‌اشت‌که‌در‌آنشرکت‌تأکید‌د

هاای‌‌اجتماعی‌بر‌عملکرد‌سازمانی‌تمرکز‌داشتند.‌بر‌اسا ‌این‌پیشینه‌نظاری،‌طیفای‌از‌پاطوهش‌‌‌

درونای‌و‌بیرونای‌‌‌‌‌ها‌بار‌عواما ‌‌است.‌این‌پطوهش‌عملی‌در‌مورد‌مشارکت‌اجتماعی‌انجام‌شده‌

هاای‌اقتصااد‌و‌‌‌‌متمرکاز‌هساتند.‌ایان‌ناوق‌پاطوهش‌کاه‌عمادتاً‌در‌حیطاه‌‌‌‌‌‌‌‌مؤثر‌بر‌بنگاه‌اقتصادی‌
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انااد،‌بااه‌خصوصاایات‌دروناای‌یااک‌سااازمان‌‌پرداختااه‌و‌در‌ماادیریت‌کسااب‌و‌کااار‌انجااام‌شااده

باشاند.‌باه‌عباارت‌دیگار،‌دیادگاه‌ماورد‌نظار‌بار‌‌‌‌‌‌‌‌‌جستجوی‌عل ‌مناسب‌مسئولیت‌اجتماعی‌مای‌

هاای‌ترفیاع،‌و‌اساتخدام‌‌‌‌‌ریاابی،‌اساتراتطی‌‌هاای‌بازا‌‌های‌استراتطیعملکرد‌تجاری‌بنگاه،‌ویطگی

هاای‌اساتراتطیکی‌و‌‌‌‌تواناد‌گزیناه‌‌‌گسترده‌بر‌این‌فرض‌تمرکز‌دارند‌که‌یک‌بنگاه‌اقتصادی‌مای‌

اناد‌عبارتناد‌از:‌‌‌‌درونی‌کاه‌در‌ایان‌ناوق‌تحقیا ‌باه‌کاار‌گرفتاه‌شاده‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌کند.‌عوام ‌عقلایی‌ایجاد‌

(،‌7‌،6176هارالین‌و‌همکااران‌‌؛‌م6113عملکرد‌تجااری‌بنگااه‌اقتصاادی‌)سایفرت‌و‌همکااران،‌‌‌‌‌‌

(‌7313)‌4(.‌کاارول‌6‌،6116های‌بازاریابی‌شرکت‌)پاورتر‌و‌کرامار‌‌‌خصوصیات‌متمایز‌استراتطی

اقتصاادی،‌‌‌‌های‌مسئولیت‌حیطه‌مسئولیت‌اجتماعی‌بنگاه‌اقتصادی‌را‌شرح‌داده‌و‌آن‌را‌به‌فعالیت

بنگاااه‌یااا‌نهاااد‌حقااوقی،‌اخلاقاای‌و‌بشردوسااتانه‌تقساایم‌کاارده‌اساات.‌مساائولیت‌اجتماااعی‌یااک‌

باشاد‌و‌فرآینادی‌‌‌‌مای‌‌هایی‌است‌که‌مبتنی‌بر‌انتظارات‌و‌توقعات‌جامعاه‌‌اقتصادی،‌شام ‌فعالیت

دهاد‌‌‌مای‌‌ی‌شرکت‌تصویر‌مثبتی‌از‌خود‌نشاان‌ها‌است‌که‌طی‌آن‌نهاد‌اقتصادی‌ازطری ‌فعالیت

های‌مسئولیت‌اجتماعی‌شارکت‌باه‌صاورت‌فعاال‌‌‌‌‌(.‌در‌مورد‌فعالیت3‌،6171)وان ‌و‌همکاران

هاایی‌صاورت‌گرفتاه‌اسات.‌در‌ماورد‌بازاریاابی،‌‌‌‌‌‌‌در‌زمینه‌اخالا ‌کااری‌و‌بازاریاابی‌پاطوهش‌‌‌‌

ها‌عمدتاً‌بر‌سهم‌اجتماعی‌و‌مطالعاة‌اثارات‌آن‌متمرکاز‌شاده‌اسات.‌در‌ایان‌تحقیقاات‌‌‌‌‌‌‌‌پطوهش

تواناد‌باه‌‌‌‌هاای‌مارتبط‌باا‌مشاارکت‌اجتمااعی‌بنگااه‌اقتصاادی‌مای‌‌‌‌‌‌‌‌‌شود‌که‌تالاش‌‌ونین‌بیان‌می

؛‌بکراولسان‌و‌‌6111؛‌ماوهر‌و‌وب،‌‌6114ی‌منجر‌گردد‌)منون‌و‌کااهن،‌‌های‌مثبت‌و‌منف‌نگرش

(.‌در‌زمینه‌اخلاقیات‌کسب‌و‌کار،‌نیز‌تحقیقاتی‌انجام‌شده‌است.‌مخصوصاً‌اینکاه،‌‌1‌،6116هی 

ادبیات‌موجود‌درباره‌رابطه‌مسئولیت‌اجتماعی‌و‌عملکرد‌تجاری‌به‌عنوان‌مو وعی‌مهم‌مطرح‌

،‌6شاود‌)کورنات‌و‌همکااران‌‌‌صورت‌ترکیبی‌و‌آمیخته‌بیاان‌مای‌‌شده‌است‌اما‌نتایج‌آن‌هنوز‌به‌

توان‌از‌مطالعات‌موجود‌ونین‌استنبام‌کرد‌کاه‌مسائولیت‌اجتمااعی‌و‌‌‌‌‌(.‌علاوه‌بر‌این،‌می6176

های‌مشارکت‌اجتماعی‌تصاویر‌شارکت‌را‌ارتقاا‌داده‌و‌رقاابتی‌باودن‌بنگااه‌اقتصاادی‌را‌‌‌‌‌‌‌‌‌تلاش
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(.‌‌هنگاامی‌کاه‌شارکت‌‌‌‌7‌،6117بهاتاوارتاا‌‌؛‌سان‌و‌6176کناد‌)گیاول‌و‌همکااران،‌‌‌‌‌تقویت‌می

تواند‌یک‌مزیت‌رقابتی‌باشاد‌‌شهرت‌و‌اعتبار‌خوبی‌داشته‌باشد،‌مدیریت‌تصویر‌آن‌شرکت‌می

های‌مشارکت‌اجتماعی‌یاک‌شارکت‌را‌‌‌توان‌فعالیت(.‌بدین‌علت‌که‌می6116)پورتر‌و‌کرامر،‌

هاای‌‌‌د.‌بناابراین،‌فعالیات‌‌های‌راهباردی‌بارای‌مادیریت‌تصاویر‌آن‌قلماداد‌کار‌‌‌‌‌‌به‌عنوان‌فعالیت

مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌به‌ارزش‌ناملمو ‌شرکت‌به‌صاورت‌مساتقیم‌و‌يیرمساتقیم‌کماک‌‌‌‌‌

روز‌در‌حال‌افازایش‌‌‌به‌کند.‌مطلوبیت‌تأثیر‌برندهای‌شرکت‌بر‌مزیت‌و‌انتخاب‌مشتریان،‌روز‌می

ست‌یافتناد‌‌(‌در‌پطوهش‌خود‌به‌این‌نتیجه‌د7434(.‌جلیلی‌و‌قیصری‌)6113است‌)کاتلر‌و‌کلر،‌

های‌اجتمااعی‌‌های‌تولیدی‌يیرعادی،‌بین‌مسئولیتکه‌در‌مدل‌اقلام‌تعهدی‌اختیار‌و‌مدل‌هزینه

-شرکتی‌رابطه‌مثبت‌و‌معنادار‌وجود‌داشته‌و‌در‌مدل‌وجوه‌نقد‌عملیاتی‌يیرعادی‌و‌مدل‌هزیناه‌

وجود‌های‌اجتماعی‌شرکتی‌و‌کیفیت‌سود‌رابطه‌معنادرای‌های‌اختیاری‌يیرعادی‌بین‌مسئولیت

(‌در‌تحقیقی‌که‌انجام‌دادند‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌پاس‌‌7434دارد.‌بادآورنهندی‌و‌همکاران‌)

از‌کنترل‌اندازه‌شرکت،‌اهرم‌مالی‌و‌ریساک‌سیساتماتیک‌باین‌مسائولیت‌اجتمااعی‌و‌عملکارد‌‌‌‌‌‌‌

ها‌ارتبام‌مثبت‌و‌معناداری‌وجود‌دارد.‌در‌کا ‌اگار‌یاک‌نهااد‌اقتصاادی‌در‌مسائولیت‌‌‌‌‌‌‌شرکت

اش‌صاد ‌و‌قاب ‌اعتماد‌باشد،‌مشاتریان‌باه‌قضااوت‌کالاهاا‌و‌خادمات‌برناد‌شارکت‌‌‌‌‌‌‌‌‌اجتماعی

‌(.‌بر‌مبنای‌مطالعات‌قبلی‌فر یات‌زیر‌ارائه‌می‌شود:6‌،6117تمای ‌دارند‌)مک‌ویلیامز‌و‌سیج 

‌(:‌مسئولیت‌اجتماعی‌بر‌عملکرد‌تجاری‌تأثیر‌مثبتی‌دارد.H5فر یه‌پنجم‌)

‌بر‌برند‌پایدار‌تأثیر‌مثبتی‌دارد.(:‌مسئولیت‌اجتماعی‌H6فر یه‌ششم‌)

‌

 رابطه بین برند و عملکرد تجاری

نام،‌عبارت،‌علامت،‌نشانه‌یا‌طارح‌و‌یاا‌ترکیبای‌از‌آنهاسات‌کاه‌‌‌‌‌‌»بطور‌کلی‌برند‌به‌عنوان‌یک‌

(.‌4‌،6116)کااتلر‌و‌آرمساتران ‌‌«‌کناد‌‌تولیدکننده‌یا‌فروشنده‌کالا‌یا‌خادمات‌را‌شناساایی‌‌مای‌‌‌

گیرناد.‌در‌باازار‌واحاد‌و‌جهاانی‌شاده‌‌‌‌‌‌‌و‌کار‌و‌مصر ‌قرار‌مای‌‌برندها‌در‌بطن‌مدیریت‌کسب

روند‌و‌باه‌عناوان‌ابازاری‌بارای‌ارتقاای‌تشاخیص‌‌‌‌‌‌‌امروز،‌برندها‌منبع‌رقابت‌شرکت‌به‌شمار‌می

                                                                                                                                                                                 

1- Ghoul et al, Sen & Bhattacharta  

2- McWilliams & Siegel  

3- Kotler & Armstrong  
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کننده‌یک‌کالا‌و‌بیان‌تصویر‌کالا‌و‌نیز‌تاأمین‌کالاهاا‌و‌خادمات‌متماایز‌شاده‌باه‌کاار‌‌‌‌‌‌‌‌‌مصر 

ای‌از‌‌قیقات‌برناد‌یاک‌شارکت‌بخاش‌قابا ‌ملاحظاه‌‌‌‌‌‌‌(.‌در‌ح7‌6176روند‌)الدن‌و‌همکاران،‌می

(،‌گودارد‌6113)‌4(.‌آناکر‌و‌هیلدبرانت6‌،7336کند‌)آکر‌ارزش‌بازار‌بنگاه‌اقتصادی‌را‌خل ‌می

(‌بیاان‌‌7374)‌6(،‌زیمانساکی‌و‌راداراجاان‌‌7337)‌1(،‌مونتگومری‌و‌ورنرفلت6111)‌3و‌همکاران

مثبات‌دارد.‌همانناد‌رابطاه‌برناد‌و‌عملکارد‌‌‌‌‌‌کنند‌که‌سهم‌بازار‌بر‌عملکرد‌کسب‌و‌کار‌تأثیر‌‌می

کنناد‌در‌‌‌(‌ادعاا‌مای‌‌6177تجاری،‌برند‌با‌طیفی‌از‌نتایج‌و‌پیامدها‌مرتبط‌است.‌کلر‌و‌همکاران‌)

های‌ماهرانه‌بازاریابی‌آگاهی‌بیشتری‌از‌برند‌وجود‌داشاته‌و‌تصاویر‌‌‌‌صورتی‌که‌از‌طری ‌فعالیت

عملکارد‌تجااری‌بیشاتر‌تاأثیر‌خواهاد‌‌‌‌‌‌‌آن‌قوی،‌مطلوب‌و‌منحصار‌بفارد‌باشاد‌تصاویر‌برناد‌بار‌‌‌‌‌‌

‌شود:‌ی‌پیشین‌فر یه‌زیر‌مطرح‌میها‌گذاشت.‌بر‌اسا ‌تحقیقات‌و‌پطوهش

‌(:‌برند‌پایدار‌بر‌عملکرد‌تجاری‌تأثیر‌مثبتی‌دارد.H7فر یه‌هفتم‌)

،‌تصویر‌کلی‌ارتبام‌بین‌فر ایای‌ماورد‌بررسای،‌رواباط‌باین‌متغیرهاا‌و‌مادل‌مفهاومی‌‌‌‌‌‌‌‌‌7شک ‌

‌هد.پطوهش‌را‌نشان‌می

‌

‌

‌‌

‌

‌

‌

‌

‌
 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل

                                                                                                                                                                                 

1- Alden et al  

2- Aaker  

3- Annacker & Hildebrandt  

4- Goddard et al 

5- Montogomery & Wernerfelt 

6- Szymanski & Varadarajan  

 اجتماعی‌رسانه

 شفافیت

 عملکرد‌تجاری

 برند‌پایدار

 مسئولیت‌اجتماعی

H2 

H1 

H7 

H3 

H6 

H4 

H5 
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 شناسی پژوهشروش

پطوهش‌حا ر‌بر‌اسا ‌هد ‌یک‌تحقی ‌کاربردی‌و‌همچنین‌بار‌اساا ‌وگاونگی‌باه‌دسات‌‌‌‌‌‌

باشاد.‌جامعاه‌آمااری‌در‌‌‌‌پیمایشی‌مای‌‌-های‌توصیفینیاز،‌از‌نوق‌پطوهشهای‌مورد‌آوردن‌داده

گردشگری‌در‌شاهر‌تهاران‌باوده‌کاه‌تعاداد‌‌‌‌‌‌‌و‌مسافرتی‌خدمات‌هایاین‌تحقی ‌مدیران‌شرکت

باشاد‌‌نفار‌مای‌‌‌432تقریباا7436‌‌‌ًها‌به‌ازای‌درنظر‌گرفتن‌یک‌مدیر‌برای‌هر‌شرکت‌در‌سال‌آن

(.‌بارای‌باه‌دسات‌آوردن‌حجام‌نموناه‌از‌‌‌‌‌‌7436گری،‌)سازمان‌میراث‌فرهنگی‌و‌صانایع‌گردشا‌‌

هاای‌پاطوهش‌در‌‌‌گیری‌تصادفی‌ساده‌استفاده‌شده‌است،‌بدین‌ترتیب‌که‌پرسشانامه‌روش‌نمونه

گردشگری‌قرار‌داده‌شد‌و‌از‌آناان‌خواساته‌شاد‌‌‌‌‌و‌مسافرتی‌های‌خدماتاختیار‌مدیران‌شرکت

آنان‌پاسو‌دهناد.‌بارای‌باه‌دسات‌‌‌‌‌‌هایکه‌پرسشنامه‌مذکور‌را‌به‌دقت‌مطالعه‌کرده‌و‌به‌پرسش

نفر‌‌724آوردن‌حجم‌نمونه،‌از‌فرمول‌کوکران‌استفاده‌شده‌است‌و‌حجم‌نمونه‌در‌این‌پطوهش‌

‌(.‌7431باشد‌)سرمد‌و‌همکاران،‌می

� �
� �� � � �

2

2 2

348 1.96 0.5 0.5
183

348 1 0.05 1.96 0.5 0.5
n

� � �
� �

� � � � �
 

نامه‌به‌صورت‌تصادفی‌در‌میان‌مادیران‌‌پرسش‌661در‌نتیجه‌با‌مشخص‌شدن‌حجم‌نمونه‌تعداد‌

آوری‌ناماه‌جماع‌‌پرسش‌731گردشگری‌توزیع‌که‌از‌این‌تعداد‌‌و‌مسافرتی‌خدمات‌هایشرکت

نامه‌مورد‌تجزیاه‌و‌تحلیا ‌قارار‌گرفات.‌در‌ایان‌تحقیا ‌بارای‌انتخااب‌‌‌‌‌‌‌‌‌پرسش‌723و‌در‌نهایت‌

گیری‌تصادفی‌استفاده‌شده‌است.‌بدین‌ترتیب‌که‌مدیران‌مورد‌مدیران‌مورد‌نظر‌از‌روش‌نمونه

های‌پطوهش‌در‌اختیاار‌آناان‌قارار‌‌‌‌از‌جدول‌اعداد‌تصادفی‌انتخاب‌و‌پرسشنامهمطالعه‌با‌استفاده‌

هاای‌ان‌‌داده‌شد‌و‌از‌آنان‌خواسته‌شد‌که‌پرسشنامه‌مذکور‌را‌به‌دقت‌مطالعه‌کرده‌و‌به‌پرساش‌

پاسو‌دهند.‌در‌پطوهش‌حا ار،‌یاک‌پرسشانامه‌اساتاندارد‌کاه‌بررسای‌تاأثیر‌رساانه‌اجتمااعی،‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

-مای‌ بر‌عملکرد‌کسب‌و‌کار‌با‌تبیین‌نقش‌میانجی‌برناد‌پایادار‌را‌‌‌شفافیت‌و‌مسئولیت‌اجتماعی

باشد‌کاه‌‌سؤال‌می‌76سنجد،‌توسط‌محق ‌تهیه‌و‌تنظیم‌گردیده‌شده‌است.‌این‌پرسشنامه‌دارای‌

برای‌روایی‌آن‌از‌روایی‌صوری‌و‌روایی‌سازه‌استفاده‌شده‌است.‌بدین‌صورت‌که‌برای‌تعیاین‌‌

ند‌تن‌از‌اساتید‌دانشگاه‌قرار‌گرفت‌و‌نظار‌آناان‌در‌ماورد‌‌‌‌روایی‌صوری،‌پرسشنامه‌در‌اختیار‌و

پرسشنامه‌جویا‌شد‌و‌اصلاحات‌آنان‌لحاا ‌گردیاد.‌همچناین‌بارای‌تعیاین‌روایای‌ساازه‌نیاز‌از‌‌‌‌‌‌‌‌‌

ها‌به‌آن‌پرداخته‌شده‌اسات.‌‌تحلی ‌عاملی‌تأییدی‌استفاده‌شد‌که‌در‌قسمت‌تجزیه‌و‌تحلی ‌داده
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ستفاده‌شده‌است.‌ابزار‌سنجش‌در‌ایان‌پاطوهش‌شاام ‌‌‌‌پایایی‌آن‌نیز‌از‌ ریب‌آلفای‌کرونباخ‌ا

 ها‌پرداخته‌شده‌است:باشد‌که‌در‌ادامه‌به‌تو یح‌آنمتغیرهای‌زیر‌می

،‌"کااملاً‌مخاال ‌‌":‌7ای‌لیکرت‌)‌رتبه‌1شود.‌از‌مقیا ‌‌گویه‌می‌4مقیا ‌رسانه‌اجتماعی‌شام ‌

-(‌و‌واان‌6171همکااران‌)‌(،‌بلکاول‌و‌‌6111)‌7(‌و‌پرسشنامه‌بلامی‌و‌تارادت‌"کاملاً‌مواف ":‌1

گیری‌آن‌استفاده‌شد‌کاه‌ اریب‌آلفاای‌کرونبااخ‌محاسابه‌‌‌‌‌‌(‌برای‌اندازه6117)‌6المستید‌و‌کیم

‌4باشد.‌در‌این‌تحقی ‌از‌مقیا ‌شفافیت‌توسعه‌یافتاه‌توساط‌پتا ‌و‌همکااران‌‌‌‌می‌276/1شده‌آن‌

شانامه‌اساتفاده‌‌‌(‌به‌عناوان‌مبناای‌پرس‌‌6171(،‌یان ‌و‌همکاران‌)6171(،‌برندز‌و‌دارای‌)6116)

:‌کااملا7‌‌ًنقطاه‌ای‌لیکارت‌)‌‌‌1هاا‌بار‌اساا ‌مقیاا ‌‌‌‌‌گویه‌بود.‌امتیازدهی‌باه‌آن‌‌4شد‌که‌شام ‌

باه‌دسات‌آماد.‌در‌ایان‌‌‌‌‌‌316/1:‌کاملاً‌مواف (‌بود‌و‌ ریب‌آلفای‌کرونباخ‌برای‌آن‌1مخال ،‌

پارایس‌و‌‌مطالعه‌مسئولیت‌اجتماعی،‌با‌استفاده‌از‌مقیا ‌مسئولیت‌اجتماعی‌توسعه‌یافتاه‌توساط‌‌‌

(‌ارزیااابی‌شااد.‌در‌ایاان‌6113(‌و‌ساایفرت‌و‌همکاااران‌)6116)‌1(،‌پااورتر‌و‌کراماار6171)‌3سااان

:‌کاملاً‌مخاال ،‌‌7نقطه‌ای‌لیکرت‌)‌1گویه‌وجود‌دارد.‌امتیازدهی‌بر‌مبنای‌مقیا ‌‌4پرسشنامه،‌

باه‌دسات‌آماد.‌‌‌‌‌236/1باشد‌و‌ ریب‌آلفاای‌کرونبااخ‌بارای‌ایان‌متغیار‌‌‌‌‌‌‌(‌می"کاملاً‌مواف ":‌1

:‌1،‌"کااملاً‌مخاال ‌‌":‌7ای‌لیکارت‌)‌‌رتباه‌‌1گویه‌بود‌که‌از‌مقیاا ‌‌‌4قیا ‌برند‌پایدار‌شام ‌م

(‌استفاده‌6111(‌و‌گودارد‌و‌همکاران‌)6113(‌و‌پرسشنامه‌آناک ‌و‌هیلدبرندت‌)"کاملاً‌مواف "

محاسبه‌شد.‌در‌نهایت‌از‌مقیاا ‌عملکارد‌تجااری‌توساعه‌‌‌‌‌‌116/1شد‌که‌برای‌متغیر‌برند‌پایدار‌

(‌به‌عنوان‌مبنای‌پرسشنامه‌استفاده‌شد‌کاه‌‌6176)‌1(‌و‌تاکاتا6171)‌6ته‌توسط‌وی‌و‌همکارانیاف

:‌1:‌کااملاً‌مخاال ،‌‌‌7نقطه‌ای‌لیکرت‌)‌1ها‌بر‌اسا ‌مقیا ‌گویه‌بود.‌امتیازدهی‌به‌آن‌3شام ‌

باه‌‌‌163/1کاملاً‌مواف (‌استفاده‌شد‌و‌ ریب‌آلفای‌کرونباخ‌باه‌دسات‌آماده‌بارای‌ایان‌متغیار‌‌‌‌‌‌‌

‌آمد.‌‌دست

  

                                                                                                                                                                                 
1- Bellamy & Traudt 

2- Chan-Olmsted & Kim 

3- Patel et al 

4- Price & Sun 

5- Porter & Kramer 

6- Wei et al 

7- Takata 
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 های پژوهشیافته

-جهت‌حصول‌اطمینان‌از‌کفایت‌نموناه‌‌KMOپیش‌از‌انجام‌تحلی ‌عاملی‌تأییدی‌باید‌آزمون‌

‌6/1(‌مقدار‌مناساب‌بارای‌ایان‌شااخص‌را‌باالای‌‌‌‌‌‌7436گیری‌انجام‌شود.‌مومنی‌و‌فعال‌قیومی‌)

‌دانند.‌نتایج‌مربوم‌به‌این‌آزمون‌در‌جدول‌زیر‌ارائه‌شده‌است.می

‌
 و عدد آزمون بارتلت KMO. عدد 1جدول 

‌نتیجه‌و‌عدد‌آزمون‌بارتلت‌KMOعدد‌‌متغیر

 =‌Sigرسانه‌اجتماعی

111/1‌
KMO= 217/1ها‌شرایط‌مورد‌نیاز‌برای‌اجارای‌تحلیا ‌عااملی‌را‌‌‌‌داده‌

‌دارند.

 =‌Sigشفافیت

111/1 

KMO= 216/1 ها‌شرایط‌مورد‌نیاز‌برای‌اجارای‌تحلیا ‌عااملی‌را‌‌‌‌داده

‌دارند.

 =‌Sigمسئولیت‌اجتماعی

111/1 
KMO= 243/1 ها‌شرایط‌مورد‌نیاز‌برای‌اجارای‌تحلیا ‌عااملی‌را‌‌‌‌داده

‌دارند.

 =‌Sigبرند‌پایدار

111/1 

KMO= 263/1 ها‌شرایط‌مورد‌نیاز‌برای‌اجارای‌تحلیا ‌عااملی‌را‌‌‌‌داده

‌دارند.

 =‌Sigعملکرد‌تجاری

111/1 

KMO= 263/1 اجارای‌تحلیا ‌عااملی‌را‌‌‌‌ها‌شرایط‌مورد‌نیاز‌برای‌داده

‌دارند.

‌

گیاری‌‌شود‌با‌توجه‌به‌اینکه‌مقدار‌شاخص‌کفایت‌نمونهطور‌که‌در‌جدول‌بالا‌مشاهده‌میهمان

‌گیری‌مورد‌تأیید‌است.است،‌در‌نتیجه‌کفایت‌نمونه‌6/1برای‌هر‌یک‌از‌متغیرها‌بالای‌

اده‌شاده‌اسات.‌در‌‌‌اساتف‌‌7اسامیرنو ‌‌-ها‌از‌آزمون‌کلوماوگرا ‌‌جهت‌بررسی‌نرمال‌بودن‌داده

شود‌و‌اگر‌سطح‌معناداری‌باشد‌فرض‌صفر‌رد‌می‌11/1این‌آزمون‌اگر‌سطح‌معناداری‌کمتر‌از‌

هاا‌در‌‌شود.‌نتایج‌مربوم‌به‌آزمون‌نرمال‌باودن‌عاما ‌‌باشد‌فرض‌یک‌پذیرفته‌می‌11/1بیشتر‌از‌

‌آورده‌شده‌است.‌6جدول‌

‌
  

                                                                                                                                                                                 
1- Kolmogorov–Smirnov test 
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 ها. نتایج مربوط به نرمال بودن عامل2جدول 

‌عملکرد‌تجاری‌برند‌پایدار‌مسئولیت‌اجتماعی‌شفافیت‌اجتماعی‌رسانه‌

‌‌761‌761‌761‌761‌761تعداد

‌K S 61/7‌63/7‌66/7‌14/7‌13/7آزمون‌

‌‌771/1‌162/1‌421/1‌113/1‌663/1سطح‌معناداری

‌

-دهد‌که‌متغیرهای‌پطوهش‌نرمال‌مای‌دست‌آمده‌از‌آزمون‌نرمال‌بودن‌متغیرها‌نشان‌می‌نتایج‌به

های‌پطوهش‌سازی‌معادلات‌ساختاری‌به‌بررسی‌فر یهتوان‌با‌استفاده‌از‌مدلدر‌نتیجه‌می‌باشد.

‌پرداخت.

در‌این‌پطوهش،‌با‌توجاه‌باه‌اینکاه‌متغیرهاای‌رساانه‌اجتمااعی،‌شافافیت‌و‌مسائولیت‌اجتمااعی‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

شده‌از‌تحلی ‌عاملی‌تاییدی‌مرتبه‌اول‌استفاده‌‌باشد،‌برای‌روایی‌آنمستق ‌بوده‌و‌بدون‌بعد‌می

باشاد‌‌است.‌برای‌روایی‌متغیرهای‌برند‌پایدار‌و‌عملکرد‌تجاری‌نیز‌که‌متغیر‌میانجی‌و‌وابسته‌می

بار‌عاملی‌مقدار‌عاددی‌اسات‌‌‌‌4از‌تحلی ‌عاملی‌تاییدی‌مرتبه‌اول‌استفاده‌شده‌است.‌در‌جدول‌

مسایر‌‌که‌میزان‌شدت‌تأثیر‌میان‌یک‌متغیر‌پنهان‌و‌متغیر‌آشکار‌مربوطاه‌را‌طای‌فرآیناد‌تحلیا ‌‌‌‌‌

کند.‌هر‌وه‌مقدار‌بار‌عاملی‌یک‌شااخص‌در‌رابطاه‌باا‌یاک‌ساازه‌مشاخص‌بیشاتر‌‌‌‌‌‌‌‌مشخص‌می

کند.‌اگر‌بار‌عاملی‌یک‌شاخص‌منفای‌‌باشد،‌آن‌شاخص‌سهم‌بیشتری‌در‌تبیین‌آن‌سازه‌ایفا‌می

‌.(7436باشد،‌نشان‌دهنده‌تااثیر‌منفای‌آن‌در‌تبیاین‌ساازه‌مربوطاه‌اسات‌)صافرنیا‌و‌همکااران،‌‌‌‌‌‌‌‌‌

جدول‌سوالات‌نشان‌دهنده‌این‌است‌که‌هر‌متغیار‌توساط‌وناد‌گویاه‌سانجیده‌‌‌‌‌‌‌همچنین‌در‌این

‌شود.می

‌  
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 . تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول متغیرهای پژوهش3جدول 

 هاسوال تعاری ‌کاربردی متغیر
 ریب‌

 استاندارد

عدد‌

‌معناداری

رسانه‌

 اجتماعی

جایگاهی‌برای‌

اشترا ‌نظرات،‌

افکار،‌تجربیات،‌

 يیرهنقطه‌نظرات‌و‌

استفاده‌کارکنان‌شرکت‌از‌رسانه‌اجتماعی‌و‌

 مشارکت‌در‌آن
16/1 64/3 

های‌اجتماعی‌برای‌‌استفاده‌شرکت‌از‌رسانه

 بازاریابی‌
21/1 64/77 

تشخیص‌مسئولیت‌در‌ارتبام‌با‌رسانه‌

 اجتماعی‌توسط‌کارکنان‌شرکت
11/1 13/71 

 شفافیت

اطلاعات‌قاب ‌اعتماد‌

و‌آشکار‌که‌برای‌

تأمین‌‌مشتریان

 گردد.‌می

سطح‌در ‌بالا‌در‌مورد‌شفافیت‌مالی‌و‌

 اطالاعاتی‌در‌شرکت
26/1 11/74 

شفافیت‌مالی‌و‌دامنه‌اطلاعات‌مناسب‌در‌

 شرکت
34/1 71/71 

وجود‌آگاهی‌درباره‌شفافیت‌اطلاعات‌در‌

 شرکت
24/1 12/76 

مسئولیت‌

 اجتماعی

اعمال‌داوطلبانه‌

بازگشت‌سود‌نهاد‌

‌اقتصادی‌به‌جامعه

مث ‌کمک‌اجتماعی‌

 و‌حفاظت‌از‌محیط

 37/77 24/1 شرکت‌در‌امور‌خیرخواهانه‌به‌صورت‌فعال‌

های‌خدمات‌اجتماعی‌به‌‌شرکت‌در‌فعالیت

 صورت‌فعال
26/1 11/77 

 66/71 16/1 حضور‌فعالانه‌در‌حف ‌محیط

برند‌

 پایدار

یک‌برند‌اینترنتی‌

های‌‌که‌عام 

ای‌را‌جهت‌‌مؤلفه

تطاب ‌با‌عمر‌

دیجیتال‌هماهن ‌

 کند

داشتن‌تصویر‌پایدار‌شرکت‌در‌فضای‌

 مجازی
63/1 21/2 

 67/71 21/1 داشتن‌اعتبار‌پایدار‌شرکت‌در‌فضای‌مجازی

داشتن‌ارزش‌برند‌پایدار‌شرکت‌در‌فضای‌

 مجازی
16/1 61/3 
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عملکرد‌

 تجاری

های‌‌نتایج‌فعالیت

مدیریتی‌برای‌

موفقیت‌کسب‌و‌

 کار

 32/6 12/1 سال‌گذشته‌‌1افزایش‌‌سوددهی‌شرکت‌طی‌

 11/3 13/1 سال‌گذشته‌‌1افزایش‌سهم‌بازار‌شرکت‌طی‌

 76/1 13/1 سال‌گذشته‌‌1بهبود‌ر ایت‌کارکنان‌طی‌

 16/6 16/1 سال‌گذشته‌1بهبود‌ر ایت‌مشتریان‌طی‌

‌

‌1/1متغیرهاای‌پاطوهش‌از‌‌‌شود‌بارهای‌عاملی‌برای‌تمامی‌مشاهده‌می‌4طور‌که‌در‌جدول‌همان

‌دهنده‌این‌است‌که‌ابزار‌پطوهش‌از‌روایی‌لازم‌برخوردار‌است.بیشتر‌است‌که‌این‌نشان

‌

 ها و مدلآزمون فرضیه

استفاده‌شده‌اسات.‌‌‌LISRELافزار‌یابی‌معادلات‌ساختاری‌و‌نرمبرای‌آزمون‌فر یات‌از‌مدل

RMSEAو‌‌NFI‌،NNFI‌،CFIهای‌برازش‌مدل‌عبارتند‌از:‌ترین‌شاخصمهم
های‌.‌حالت7

‌ها‌به‌شرح‌زیر‌است:بهینه‌این‌آزمون

٢(‌آزمون‌7
xدهاد‌‌هروه‌کمتر‌باشاد‌بهتار‌اسات،‌زیارا‌اخاتلا ‌باین‌داده‌و‌مادل‌را‌نشاان‌مای‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌(.7433)رستگار‌و‌همکاران،‌

‌(.7436درصد‌بایستی‌بیشتر‌باشد‌)جعفری‌و‌همکاران،‌‌31از‌‌CFIو‌‌NFI‌،NNFI(‌آزمون‌6

هروه‌کمتر‌باشد‌بهتر‌است،‌زیرا‌این‌آزماون‌یاک‌معیاار‌بارای‌میاانگین‌‌‌‌‌‌‌RMSEA(‌آزمون‌4

بااش‌رزگااه‌و‌همکااران،‌‌‌‌ماین‌های‌مدل‌اسات‌)ملکای‌‌های‌مشاهده‌شده‌و‌دادهاختلا ‌بین‌داده

‌(.‌7436؛‌دهقانی‌سلطانی‌و‌همکاران،‌7433

‌RMSEAارائه‌شاده‌اسات.‌شااخص‌‌‌‌‌6و‌‌7خروجی‌مدل‌آزمون‌شده‌پطوهش‌در‌نمودارهای‌

‌NFIو‌شااخص‌‌‌36/1معادل‌‌CFI،‌شاخص‌36/1معادل‌‌NNFI،‌شاخص‌116/1این‌مدل‌‌در

نیز‌باالای‌‌‌NFIو‌‌NNFI‌،CFIکم‌و‌مقدار‌‌RMSEAمحاسبه‌شد.‌وون‌مقدار‌‌36/1معادل‌

شاود.‌نسابت‌کاای‌دو‌باه‌درجاه‌آزادی‌در‌‌‌‌‌‌است،‌اعتبار‌و‌برازندگی‌مناسب‌مدل‌تایید‌می‌31/1

باودن‌آن‌نشاان‌از‌برازنادگی‌باالای‌مادل‌‌‌‌‌‌‌4تر‌از‌ه‌پایینمحاسبه‌شده‌است‌ک‌23/6این‌پطوهش‌

                                                                                                                                                                                 
1- Normed Fit Index, Non-Normed Fit Index, Comparative Fit Index and Root Mean Square 

Residuals 
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توان‌به‌نتایج‌تحلی ‌مدل‌معادلات‌ساختاری‌اتکاا‌کارد.‌ساایر‌‌‌‌(.‌بنابراین‌می7‌،6176است‌)گرین

‌ارائه‌شده‌است.‌3های‌نیکویی‌برازش‌مدل‌در‌جدول‌شاخص

‌
 های نیكویی برازش برای مقادیر سمت راست و چپ مدل. شاخص4جدول 

ردی

 ‌

‌نتیجه‌حد‌مطلوب‌بعد‌شاخص‌های‌برازش‌مدلمعیار

‌قاب ‌قبول‌حدود‌صفر‌‌PMR 121/1هاریشه‌مجذور‌مانده‌7

‌بسیا‌خوب‌‌RFI‌36/1‌<‌31/1شاخص‌برازش‌نسبی‌6

‌بسیا‌خوب‌‌IFI 31/1‌<‌31/1شاخص‌برازش‌ا افی‌4

‌بسیا‌خوب‌‌GFI 33/1‌<‌31/1شاخص‌برازندگی‌3

‌بسیا‌خوب‌‌AGFI 36/1‌<‌31/1یافتهبرازندگی‌تعدی ‌1

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 t. مدل تخمین زده شده برای فرضیات فرعی در حالت مقدار 2شكل 

‌

                                                                                                                                                                                 
1- Green 

 اجتماعی‌رسانه

 شفافیت

 عملکرد‌تجاری

 برند‌پایدار

 مسئولیت‌اجتماعی

63/6 
33/1 

61/1 
61/1 

46/4 

61/3 

71/4 
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‌1هاا‌در‌جادول‌‌‌گردیاد‌کاه‌مقاادیر‌آن‌‌‌برای‌مدل‌محاسابه‌‌ AVE و CR هایهمچنن‌شاخص

 آورده‌شده‌است.

‌
 محاسبه شده AVEو  CR. مقادیر 5جدول 

 ردی 
های‌برازش‌معیار

 مدل
 نتیجه حد‌مطلوب بعد شاخص

 قاب ‌قبول CR 24/1 <‌1/1 پایایی‌ترکیبی 7

 قاب ‌قبول AVR‌16/1 <‌1/1 روایی‌همگرا 6

‌

(‌گزارش‌شده‌اسات.‌باا‌اساتفاده‌از‌نتاایج‌‌‌‌‌tمعناداری‌) ریب‌مسیر‌به‌همراه‌مقادیر‌‌6در‌جدول‌

 های‌پطوهش‌پرداخت‌که‌در‌ادامه‌آورده‌شده‌است.توان‌به‌بررسی‌فر یهمی‌6جدول‌

‌
 . ضرایب مسیر و مقادیر معنادار مربوط به آن6جدول 

 تأیید‌یا‌رد‌فر یه t  ریب‌مسیر مسیر فر یه

 تایید 33/1 14/1 عملکرد‌تجاری‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌رسانه‌اجتماعی ‌7

 تایید 63/6 61/1 برند‌پایدار‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌رسانه‌اجتماعی ‌6

 تایید 61/1 16/1 شفافیت‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌عملکرد‌تجاری ‌4

 تایید 61/3 36/1 برند‌پایدار‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌شفافیت ‌3

 تایید 71/4 47/1 عملکرد‌تجاری‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌مسئولیت‌اجتماعی ‌1

 تایید 46/4 34/1 اجتماعی‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌برند‌پایدارمسئولیت‌ ‌6

 تایید 61/1 16/1 عملکرد‌تجاری‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌برند‌پایدار ‌1
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های‌مورد‌نظر‌با‌استفاده‌از‌مدل‌معادلات‌سااختاری،‌ ارایب‌باه‌دسات‌آماده‌‌‌‌‌‌در‌آزمون‌فر یه

‌-36/7بزرگتار‌و‌از‌عادد‌‌‌‌36/7ها‌از‌عادد‌‌باشند‌که‌مقدار‌آزمون‌معناداری‌آنزمانی‌معنادار‌می

‌(.‌7436؛‌ یایی‌و‌همکاران،‌7436کووکتر‌باشد‌)نیکو‌و‌مروتی‌شری ‌آبادی،‌

 ریب‌معناداری‌میان‌رسانه‌اجتماعی،‌شفافیت،‌مسائولیت‌اجتمااعی‌و‌برناد‌پایادار‌باا‌عملکارد‌‌‌‌‌‌‌

عی،‌شافافیت،‌مسائولیت‌‌‌باشد.‌بنابراین‌رسانه‌اجتمامی‌61/1و‌‌33/1‌،61/1‌،71/4تجاری‌برابر‌با‌

اجتماعی‌و‌برند‌پایدار‌تأثیر‌معناداری‌روی‌عملکارد‌تجااری‌دارد.‌در‌نتیجاه‌فر ایه‌اول،‌ساوم،‌‌‌‌‌‌

شااوند.‌ ااریب‌معناااداری‌میااان‌رسااانه‌اجتماااعی،‌شاافافیت‌و‌پاانجم‌و‌هفااتم‌پااطوهش‌تأییااد‌ماای

رساانه‌اجتمااعی‌‌‌‌باشاد.‌بناابراین‌‌می‌46/4و‌‌63/6‌،61/3مسئولیت‌اجتماعی‌با‌برند‌پایدرا‌برابر‌با‌

تأثیر‌معناداری‌روی‌برند‌پایدرا‌دارد.‌بدین‌ترتیب‌فر یه‌دوم،‌وهارم‌و‌ششم‌پطوهش‌نیز‌ماورد‌‌

‌گیرد.تأیید‌قرار‌می

(‌برای‌بررسی‌اثرات‌يیرمستقیم‌متغیرهاای‌‌t ریب‌مسیر‌به‌همراه‌مقادیر‌معناداری‌)‌1در‌جدول‌

توان‌به‌بررسی‌نقش‌میاانجی‌متغیار‌‌‌میپطوهش‌گزارش‌شده‌است.‌با‌استفاده‌از‌نتایج‌این‌جدول‌

‌برند‌پایدار‌پرداخت.
 

 . اثرات مستقیم و غیرمستقیم7جدول 

 اثرات متغیر

‌متغیرهای‌وابسته‌متغیرهای‌میانجی‌متغیرهای‌مستق ‌ردی 
اثر‌

‌مستقیم

اثر‌

 يیرمستقیم
‌اثر‌ک 

‌عملکرد‌تجاری‌برند‌پایدار‌رسانه‌اجتماعی‌‌7
33/1‌11/32‌33/13‌

14/1‌32/1‌17/7‌

‌عملکرد‌تجاری‌برند‌پایدار‌شفافیت‌‌6
61/1‌41/44‌11/42‌

16/1‌44/1‌21/1‌

4‌‌
مسئولیت‌

‌اجتماعی
‌عملکرد‌تجاری‌برند‌پایدار

71/4‌46/63‌17/61‌

47/1‌41/1‌67/1‌

‌

‌  
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‌باشد:نتایج‌حاص ‌از‌بررسی‌اثرات‌يیرمستقیم‌و‌نقش‌میانجی‌متغیر‌برند‌پایدار‌نیز‌به‌صورت‌زیر‌می

 ریب‌معناداری‌اثر‌يیرمستقیم‌میان‌رسانه‌اجتماعی،‌شفافیت‌و‌مسئولیت‌اجتمااعی‌باا‌عملکارد‌‌‌‌

باشاد.‌بناابراین‌‌‌مای‌‌46/63و‌‌11/32‌،41/44تجاری‌از‌طری ‌متغیر‌میانجی‌برناد‌پایادار‌برابار‌باا‌‌‌‌‌

در‌رسانه‌اجتماعی،‌شفافیت‌و‌مسئولیت‌اجتماعی،‌تاأثیر‌معنااداری‌روی‌عملکارد‌تجااری‌دارد.‌‌‌‌‌

نتیجه‌متغیر‌برند‌پایدار‌به‌عنوان‌متغیر‌میانجی‌در‌تأثیرگذاری‌میاان‌متغیرهاای‌فاو ‌ایفاای‌نقاش‌‌‌‌‌‌

‌دارد.

‌

 گیری نتیجه

هد ‌این‌تحقی ‌تجزیه‌و‌تحلی ‌عملی‌روابط‌مؤثر‌مستقیم‌و‌يیرمساتقیم‌برناد‌پایادار‌و‌ارتقاای‌‌‌‌‌

باود.‌بار‌ایان‌‌‌‌گردشاگری‌در‌فضاای‌مجاازی‌‌‌‌‌و‌مساافرتی‌‌های‌خادمات‌عملکرد‌تجاری‌شرکت

‌و‌مساافرتی‌‌هاای‌خادمات‌‌اسا ،‌برناد‌پایادار‌در‌ارتباام‌باا‌ارتقاای‌عملکارد‌تجااری‌شارکت‌‌‌‌‌‌‌‌

تاوان‌باه‌صاورت‌زیار‌‌‌‌‌‌هاای‌ایان‌تحقیا ‌را‌مای‌‌‌‌‌گردشگری‌در‌فضای‌مجازی‌بررسی‌شاد.‌یافتاه‌‌

خلاصه‌کرد.‌ابتدا،‌رسانه‌اجتماعی،‌شفافیت‌و‌مسئولیت‌اجتماعی‌بار‌برناد‌پایادار‌تاأثیر‌مساتقیم‌‌‌‌‌‌

علاوه‌بار‌آن‌رساانه‌اجتمااعی،‌شافافیت،‌مسائولیت‌اجتمااعی‌از‌طریا ‌برناد‌پایادار‌بار‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌داشتند.

های‌فعال‌در‌فضای‌مجازی‌تاأثیر‌زیاادی‌داشاتند.‌دوم،‌برناد‌پایادار‌بار‌‌‌‌‌‌‌عملکرد‌تجاری‌شرکت

گردشاگری‌در‌فضاای‌مجاازی‌‌‌‌‌و‌مسافرتی‌های‌خدماتبهبود‌و‌ارتقای‌عملکرد‌تجاری‌شرکت

‌تأثیر‌مثبت‌داشت.

ی ‌بدین‌خاطر‌اهمیت‌دارد‌که‌باه‌در ‌برناد‌پایادار‌از‌یاک‌دیادگاه‌جدیاد‌و‌ایجااد‌‌‌‌‌‌‌‌این‌تحق‌

گردشاگری‌در‌‌‌و‌مساافرتی‌‌هاای‌خادمات‌‌ها‌و‌کاربردهایی‌برای‌رشد‌و‌توساعه‌شارکت‌‌‌نگرش

کند.‌این‌تحقیا ‌باه‌صاورت‌عملای‌اثباات‌کارده‌اسات‌کاه‌عملکارد‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌فضای‌مجازی‌کمک‌می

هاای‌‌‌توان‌با‌استفاده‌از‌رسانه‌اجتماعی‌و‌برحسب‌رویکردهای‌اساتراتطیک‌و‌جنباه‌‌‌تجاری‌را‌می

بازاریابی‌بهبود‌داد.‌نتایج‌هم‌ونین‌نشان‌داد‌که‌وقتای‌رساانه‌اجتمااعی‌باه‌عناوان‌ابازاری‌بارای‌‌‌‌‌‌‌‌

تواناد‌ارتقاا‌‌‌‌بام‌دو‌سویه‌به‌کار‌رود،‌هم‌برند‌پایدار‌هم‌عملکردهای‌تجااری‌شارکت‌را‌مای‌‌‌ارت

هاای‌جدیادی‌از‌مباحاث‌پیراماون‌‌‌‌‌‌تواناد‌زمیناه‌‌‌هاای‌ایان‌تحقیا ‌مای‌‌‌‌‌دهد.‌بر‌این‌اساا ،‌یافتاه‌‌

های‌ارتباطی‌در‌میان‌رسانه‌اجتماعی،‌شفافیت،‌مسئولیت‌اجتماعی،‌برند‌پایدار‌و‌عملکرد‌‌تئوری
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تأثیرگذار‌بار‌‌‌‌اهم‌کند.‌رسانه‌اجتماعی،‌شفافیت،‌و‌مسئولیت‌اجتماعی‌به‌عنوان‌عوام تجاری‌فر

گردشاگری‌در‌فضاای‌مجاازی‌در‌شاهر‌تهاران‌‌‌‌‌‌‌و‌مساافرتی‌‌های‌خدماتبرند‌پایدار‌در‌شرکت

(‌از‌لحاا ‌آمااری‌‌‌61/1شوند.‌ ریب‌مسیر‌‌تاأثیر‌رساانه‌اجتمااعی‌بار‌برناد‌پایادار‌)‌‌‌‌‌‌شناخته‌می

ان‌معناست‌که‌رسانه‌اجتماعی‌عام ‌مهمی‌در‌ارتقای‌عملکرد‌تجااری‌اسات.‌‌‌معنادار‌بود.‌این‌بد

گردشگری‌در‌فضای‌‌و‌مسافرتی‌های‌خدماتآورد‌که‌شرکتهمچنین‌این‌باور‌را‌به‌وجود‌می

مجازی‌به‌صورت‌خیلی‌خوب‌با‌محیط‌در‌حال‌تغییر‌رسانه‌از‌طری ‌بکارگیری‌رسانه‌اجتمااعی‌‌

بازار‌جدیاد‌بازاریاابی‌در‌حاال‌ظهاور‌اسات.‌از‌ایان‌روی،‌‌‌‌‌‌‌‌منطب ‌شده‌است،‌که‌به‌عنوان‌یک‌ا

آوری‌اطلاعات‌‌گردشگری‌در‌فضای‌مجازی‌از‌زیر‌ساختار‌فن‌و‌مسافرتی‌های‌خدماتشرکت

‌کند.‌برای‌ارتقای‌سهم‌بازار،‌تأمین‌اطلاعات‌و‌انجام‌ارتباطات‌روان‌با‌مشتریان‌استفاده‌می

اشاته‌و‌عااملی‌باود‌کاه‌يیرمساتقیم‌و‌از‌طریا ‌‌‌‌‌‌‌دوم،‌شفافیت‌تأثیر‌مستقیمی‌بر‌عملکرد‌تجاری‌د

برند‌پایدار‌نیز‌بر‌عملکرد‌تجاری‌اثر‌گذاشته‌است.‌ ریب‌مسیر‌اثر‌شافافیت‌بار‌برناد‌پایادار‌از‌‌‌‌‌

‌هاای‌خادمات‌‌لحا ‌آماری‌معنادار‌بود.‌این‌به‌آن‌معناست‌که‌اطلاعااتی‌کاه‌از‌طریا ‌شارکت‌‌‌‌

شده‌بود‌به‌صورت‌آشکار‌بیاان‌و‌‌‌گردشگری‌در‌فضای‌مجازی‌برای‌مشتریان‌فراهم‌و‌مسافرتی

شوند‌و‌به‌راحتی‌قابا ‌در ‌هساتند،‌در‌عاوض‌ایان‌بادان‌معناسات‌کاه‌مشاتریان‌باه‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌توجیه‌می

‌کنند.‌اطلاعات‌شرکت‌که‌ایجاد‌شده،‌اعتماد‌می

سوم،‌اثر‌مسئولیت‌اجتماعی‌بر‌عملکرد‌تجاری‌یک‌رابطه‌مثبات‌را‌نشاان‌داد.‌ایان‌یاک‌نتیجاه‌‌‌‌‌‌‌

گردشگری‌در‌فضاای‌مجاازی‌‌‌‌و‌مسافرتی‌های‌خدماتکه‌شرکتجالب‌است‌و‌بدین‌معناست‌

دهد‌و‌همچنین‌مسئولیت‌اجتماعی‌به‌صاورت‌يیرمساتقیم‌و‌از‌‌‌سود‌خود‌را‌به‌جامعه‌برگشت‌می

گذارد.‌طب ‌نتایج‌تحقی ،‌مسائولیت‌اجتمااعی‌تاأثیر‌‌‌‌‌طری ‌برند‌پایدار‌بر‌عملکرد‌تجاری‌اثر‌می

‌و‌مساافرتی‌‌هاای‌خادمات‌‌از‌آن‌اسات‌کاه‌شارکت‌‌‌معناداری‌بر‌برناد‌پایادار‌دارد.‌ایان‌حااکی‌‌‌‌‌

های‌مسئولیت‌اجتماعی‌است.‌ ریب‌مسیر‌تاأثیر‌مسائولیت‌اجتمااعی‌‌‌‌‌گردشگری‌درگیر‌فعالیت

‌مساافرتی‌‌های‌خادمات‌بر‌برند‌پایدار‌از‌لحا ‌آماری‌معنادار‌بود.‌این‌به‌آن‌معناست‌که‌شرکت

هااای‌اجتماااعی‌‌فعالیااتگردشااگری‌اعتبااار‌مطلااوب‌داشااته‌و‌از‌جانااب‌مشااتریان‌بااه‌خاااطر‌‌‌‌‌و

‌کند.‌‌های‌مثبتی‌را‌دریافت‌می‌بازخورد
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گردشگری‌تاأثیر‌‌‌و‌مسافرتی‌های‌خدماتوهارم،‌برند‌پایدار‌بر‌عملکرد‌کسب‌و‌کاری‌شرکت

‌(‌از‌لحا ‌آماری‌معنادار‌بود.16/1دارد.‌ ریب‌مسیر‌اثر‌برند‌پایدار‌بر‌عملکرد‌تجاری‌)

گردشگری‌‌و‌مسافرتی‌های‌خدماته‌مدیران‌شرکتبا‌توجه‌به‌نتایج‌به‌دست‌آمده‌از‌پطوهش‌ب

‌گردد:برای‌بهبود‌عملکرد‌تجاری‌در‌فضای‌مجازی‌پیشنهاداتی‌به‌شرح‌زیر‌بیان‌می

هاای‌مرباوم‌باه‌تبلیغاات‌و‌‌‌‌‌شود‌برای‌کاهش‌در‌هزیناه‌ها‌پیشنهاد‌میبه‌مدیران‌در‌این‌شرکت‌-

های‌اخیار‌نقاش‌‌‌اند‌در‌دههتوانسته‌های‌اجتماعی‌را‌کههای‌بازاریابی‌شرکت،‌حتماً‌رسانهفعالیت

هاای‌‌مهمی‌را‌در‌صنعت‌گردشگری‌ایفا‌نمایند،‌مورد‌توجاه‌قارار‌دهناد‌و‌در‌ایان‌زمیناه‌برناماه‌‌‌‌‌‌

‌ها‌در‌نظر‌گرفته‌شود.مدون‌و‌مشخصی‌برای‌بکارگیری‌این‌رسانه

شارکت‌‌‌هاای‌بازاریاابی‌‌های‌اجتماعی‌همچون‌تلگرام‌و‌....‌برای‌انجام‌فعالیتاستفاده‌از‌رسانه‌-

همچون‌تبلیغات‌و‌معرفی‌شرکت‌برای‌ارائه‌خدمات‌مسافرتی‌و‌گردشگری‌و‌همچنین‌معرفی‌و‌

‌های‌گردشگری‌شهر‌تهران.آشنا‌ساختن‌مردم‌با‌جاذبه

های‌اجتماعی‌باه‌منظاور‌ارائاه‌اطلاعاات‌گردشاگری‌شاهر‌‌‌‌‌‌‌ایجاد‌یک‌کانال‌ارتباطی‌در‌شبکه‌-

هاای‌‌به‌منظاور‌آشانا‌سااختن‌گردشاگران‌باا‌جاذباه‌‌‌‌‌‌ها‌و‌مراکز‌اقامتی‌تهران‌و‌معرفی‌آن‌به‌هت 

‌گردشگری‌این‌شهر.

هااای‌لازم‌در‌خصااوت‌اسااتفاده‌مااوثر‌از‌رسااانه‌اجتماااعی،‌تااورگردانی‌و‌همچنااین‌‌آمااوزش‌-

‌شفافیت‌مالی‌و‌اطلاعاتی‌برای‌کارکنان‌در‌شرکت‌صورت‌پذیرد.

حضاور‌داشاته‌‌‌شرکت‌در‌امور‌خیرخواهانه‌و‌اجتماعی‌و‌حف ‌محیط‌زیست‌به‌صورتی‌فعاال‌‌‌-

‌باشد‌و‌کارکنان‌خود‌را‌نیز‌تشوی ‌نماید‌در‌این‌زمینه‌فعالیت‌کنند.

ایجاد‌یک‌تصویر‌پایدار‌و‌دارای‌اعتبار‌از‌برناد‌شارکت‌در‌راساتای‌بهباود‌ارزش‌ویاطه‌برناد‌‌‌‌‌‌‌‌-

تاوان‌از‌تبلیغاات‌مناساب‌باه‌منظاور‌آشناساازی‌‌‌‌‌‌‌پایدار‌در‌فضای‌مجازی‌که‌بارای‌ایان‌امار‌مای‌‌‌‌

-رکت‌و‌ارائه‌خدماتی‌که‌شرکت‌در‌زمینه‌سافر‌و‌گردشاگری‌انجاام‌مای‌‌‌‌گردشگران‌با‌برند‌ش

‌های‌اجتماعی‌استفاده‌کرد.دهد،‌در‌رسانه

باا‌‌‌و‌گردشاگری‌ی‌مسافرتی‌ها‌فراهم‌ساختن‌دسترسی‌مستقیم‌گردشگران‌به‌کارکنان‌شرکت‌-

باه‌مشاکلی‌‌‌‌و‌یاا‌هار‌مکاان‌دیگاری‌‌‌‌‌در‌فرودگااه‌‌گردشگری‌اگر‌مثلاً‌نهایت‌سرعت‌و‌کارایی.
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خود‌را‌قب ‌از‌اینکه‌به‌سر‌ص ‌میز‌خدمات‌مشاتری‌برساد‌از‌طریا ‌‌‌‌‌درخواستپاسو‌؛‌خوردبر

‌نماید.توییتر‌دریافت‌

باه‌مانناد‌مشااوره‌‌‌‌‌هاای‌اجتمااعی‌‌صفحات‌شبکهاستفاده‌از‌امکاناتی‌نظیر‌طرح‌سوالات‌باز‌در‌‌-

ا‌در‌شارکت‌ر‌تواناد‌‌دوست‌در‌یک‌زمان‌و‌در‌یک‌مکان‌است.‌اطلاعاتی‌که‌می‌611گرفتن‌از‌

و‌حجام‌باالایی‌از‌اطلاعاات‌دساته‌اول‌را‌بادون‌های ‌‌‌‌‌‌‌‌های‌مختل ‌بازاریابی‌یااری‌نمایاد‌‌زمینه

‌.محدودیتی‌در‌اختیار‌شما‌قرار‌دهد

هاایی‌قارار‌دارد.‌اول‌اینکاه،‌تحقیا ‌‌‌‌‌این‌پطوهش‌همچون‌سایر‌تحقیقات‌تحت‌تأثیر‌محادودیت‌

ی‌فعاال‌در‌فضاای‌مجاازی‌در‌‌‌‌هاا‌حا ر‌بر‌روابط‌بین‌متغیرهای‌مطالعه‌در‌میان‌مدیران‌شارکت‌

های‌به‌دست‌آمده‌از‌این‌پطوهش‌به‌جامعاه‌محلای‌‌‌شهر‌تهران‌تمرکز‌کرده‌است.‌در‌نتیجه‌یافته

گیاری‌‌های‌ذاتی‌ابزار‌سانجش‌از‌قبیا ‌خطاای‌انادازه‌‌‌‌تهران‌قاب ‌تعمیم‌هستند.‌دوم،‌محدودیت

‌باشد.می

دارد.‌اول‌اینکاه،‌تحقیا ‌‌‌هاایی‌قارار‌‌‌این‌پطوهش‌همچون‌سایر‌تحقیقات‌تحت‌تأثیر‌محادودیت‌

گردشاگری‌در‌‌‌و‌مساافرتی‌‌هاای‌خادمات‌‌حا ر‌بر‌روابط‌بین‌متغیرهای‌مطالعه‌در‌میان‌شرکت

های‌به‌دست‌آمده‌از‌ایان‌پاطوهش‌باه‌ایان‌جامعاه‌‌‌‌‌‌شهر‌تهران‌تمرکز‌کرده‌است.‌در‌نتیجه‌یافته

باشاد.‌‌یری‌مای‌گهای‌ذاتی‌ابزار‌سنجش‌از‌قبی ‌خطای‌اندازهقاب ‌تعمیم‌هستند.‌دوم،‌محدودیت

ها‌نیز‌ماورد‌‌شود‌در‌تحقیقات‌آتی،‌مدل‌مفهومی‌پطوهش‌در‌سایر‌شرکتبا‌این‌حال‌پیشنهاد‌می

شود‌مسئولیت‌اجتماعی‌و‌رساانه‌اجتمااعی‌باا‌متغیرهاای‌‌‌‌‌بررسی‌و‌آزمون‌قرار‌گیرد؛‌پیشنهاد‌می

ر‌شاود‌د‌دیگری‌وون‌ارزش‌در ‌شده،‌ر اایت‌و‌...‌ماورد‌مطالعاه‌قارار‌گیارد؛‌پیشانهاد‌مای‌‌‌‌‌‌‌

های‌ترکیبی‌اساتفاده‌‌ها‌همانند‌مصاحبه‌و‌روشآوری‌دادههای‌جمعمطالعات‌آتی‌از‌سایر‌روش

‌هاای‌خادمات‌‌شود‌به‌مطالعه‌و‌بررسی‌این‌متغیرها‌و‌مادل‌در‌شارکت‌‌شود؛‌همچنین‌پیشنهاد‌می

‌گردشگری‌سایر‌شهرها‌اقدام‌و‌در‌نهایت‌نتایج‌با‌هم‌مقایسه‌شود.‌و‌مسافرتی

‌
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