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Introduction 
Nowadays, attention to the environmental approaches of social 

responsibility is more important, therefore, many higher education centers are 

trying to be more socially responsible and less harmful to the environment due 

to environmental pressures from society. Social responsibility is of great 

importance and has strategic for organizations in all industries, universities 

and higher education institutions are no exception. Today's higher education 

industry has become increasingly competitive. As a result, the organization’s 

social responsibility activities contribute to social welfare and enhance the 

university's reputation. Social responsibility as a strategy affects the 

performance of an organization in general and is expected to increase the 

equity value of a brand in particular. However, few studies specifically 

address the relationship between social responsibility and branding in higher 

education. Given this research gap, the authors aim to investigate how social 

responsibilities impact brand value and loyalty in this sector. 

 

Method 
This descriptive survey study involves students from the Shahid Chamran 

University of Ahvaz. A sample of 229 students was selected and surveyed. 

Data were gathered from field and library sources, and a standardized 

questionnaire was used for this goal. The field data was analyzed using the 

PLS-SEM method.  
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Results 
This research highlights the importance of social responsibility in 

fostering brand confidence in higher education. Increased trust in an 

educational brand correlates with greater loyalty among individuals. Thus, 

establishing and maintaining reliable, long-term relationships is crucial for a 

brand's success in the competitive higher education market. 

 

Discussion 
University presidents should work to enhance the university's relationship 

with industry and society, alongside financial aspects, to boost overall 

community satisfaction and foster a positive, responsible image of the higher 

education brand. 
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بر ارزش ویژه برند و  شرکت های اجتماعی‌مسئولیت تأثیربررسی 

 در آموزش عالینقش میانجی اعتماد به برند  با تحلیلوفاداری به برند 
 

 محمد آیتی مهر
‌فردین بیگی

 سید محمد مهدی آل طاها
 چکیده

اعی‌شرکت‌به‌یکی‌از‌ابزارهای‌اساسی‌برای‌بهبود‌وفاداری‌به‌امروزه‌بحث‌مسئولیت‌های‌اجتم
‌ ‌بنابراین ‌است، ‌شده ‌تبدیل ‌برند ‌ارزش‌ویژه ‌و ‌برند ‌تحقیق ‌بررسیحاضر ‌هدف ‌‌با مسئولیت‌تاثیر

در‌بین‌در‌نظر‌گرفتن‌نقش‌میانجی‌اعتماد‌به‌برند‌با‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند‌‌اجتماعی
‌شهید‌ ‌روش‌نمونهدانشجویان‌دانشگاه ‌از ‌استفاده ‌دانشجویان‌با ‌است. ‌شده ‌انجام گیری‌چمران‌اهواز

‌دسترس‌انتخاب‌شدهدر ‌اند. ‌برابر ‌گرفتن‌حجم‌جامعه ‌نظر ‌در ‌طریق‌رابطه‌‌15151با ‌از ‌نمونه حجم
‌‌515کوکران‌ ‌گردآوری‌دادهبدست‌آمد. ‌نحوه ‌منظر ‌پیمایشی‌روش‌پژوهش‌از ‌نوع‌توصیفی‌و ‌از ها
پرسشنامه‌استاندارد‌های‌تحقیق‌از‌طریق‌رای‌آزمون‌برازش‌مدل‌مفهومی‌و‌فرضیههای‌لازم‌بدادهاست.‌

داده‌های‌این‌مطالعه‌با‌استفاده‌از‌روش‌مدلسازی‌اند.‌با‌روایی‌و‌پایایی‌در‌سطح‌مطلوب‌گردآوری‌شده
این‌اند.‌نتایج‌گرفتهات‌جزئی‌مورد‌تجزیه‌و‌تحلیل‌قرارمعادلات‌ساختاری‌مبتنی‌بر‌رویکرد‌حداقل‌مربع

‌به‌پژوش‌نشان‌می ‌برند‌در‌آموزش‌عالی‌توجه ‌به ‌اعتماد ‌برای‌ایجاد های‌اجتماعی‌مسئولیتدهد‌که
بنابراین‌هرقدر‌که‌اعتماد‌به‌برند‌آموزشی‌بیشتر‌باشد،‌افراد‌وفاداری‌بیشتری‌‌مقوله‌مهمی‌است،‌شرکت

بلند‌مدت‌برای‌موفقیت‌‌را‌به‌آن‌نشان‌خواهند‌داد.‌از‌این‌رو‌ایجاد‌و‌حفظ‌یک‌رابطه‌قابل‌اعتماد‌و
 امری‌حیاتی‌است.‌آموزش‌عالی‌یک‌برند‌در‌تمامی‌بازارهای‌رقابتی

‌

‌وفاداری‌به‌برند‌های‌اجتماعی،‌ارزش‌برند،مسئولیتاعتماد‌به‌برند،‌ :کلیدی  هایواژه
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 مقدمه
‌ها‌از‌جمله‌آموزش‌عالی‌اهمیت‌یافته‌است‌امروزه‌در‌تمامی‌حوزه‌برندسازیبحث‌برند‌و‌

(Ebrahim, 2020)دانشگاه‌ ‌تعداد ‌افزایش‌یافته‌. ‌کشورها ‌تمام ‌در ‌و‌‌ها ‌جذب‌دانشجویان و

‌متم ‌برندی ‌از ‌دانشگاهبرخورداری ‌میان ‌در ‌رقابت ‌جهت ‌است‌ایز ‌کرده ‌پیدا ‌اهمیت ‌ها

(Vardasbi et al., 2023)ها‌به‌عنوان‌موضوع‌جدیدی‌در‌‌.‌بر‌همین‌اساس،‌برندسازی‌دانشگاه

 Tien)‌ها‌را‌در‌سراسر‌جهان‌به‌خود‌جلب‌کرده‌است‌مدیریت‌برند‌توجه‌بسیاری‌از‌دانشگاه

et al., 2019)گونه‌‌ ‌دانشگاه‌به ‌که ‌‌ای ‌داشتن‌ها ‌طریق ‌از ‌دارند ‌سعی ‌دانشجو ‌جذب برای

های‌مطلوب‌و‌خاص‌به‌عنوان‌یک‌برند‌در‌میان‌رقبا‌خودنمایی‌کنند.‌هرچه‌نام‌و‌نشان‌‌ویژگی

‌ست‌آوردتواند‌منافع‌بیشتری‌به‌د‌کنندگان‌ارزشمندتر‌باشد،‌سازمان‌می‌تجاری‌در‌ذهن‌مصرف

(Karbasivar & Yardel, 2011برند‌ ‌مدیریت‌برن(. ‌امروزهسازی‌و ‌از‌‌د، ‌بازاریابی ‌دنیای در

‌پر ‌شناخمباحث ‌میطرفدار ‌عالی‌ته ‌آموزش ‌مراکز ‌از ‌بسیاری ‌هدف ‌برند‌‌شود. ‌یک داشتن

‌به(Mampaey et al., 2015)‌قدرتمند‌است ‌توجه ‌با ‌امروزه ‌بازار‌. ‌رقابت‌در ‌داشتن‌وجود ،

الایی‌برخوردار‌از‌اهمیت‌ب‌؛جایگاه‌مناسب‌در‌ذهن‌مشتری‌به‌طوری‌که‌منجر‌به‌وفاداری‌شود

ترین‌مؤثرو‌ارزش‌نام‌و‌نشان‌تجاری‌یکی‌از‌‌(Meshki Hassan Abad et al., 2020) است

‌جایگ ‌مطلوب‌در‌ذهن‌مشتریان‌استعوامل‌رسیدن‌به ترین‌‌یکی‌از‌مهم .(Aaker, 1991)‌اه

‌برند‌است‌که‌برای‌ارزیابی‌میزان‌اثربخشی‌برند‌ ‌ارزش‌ویژه ‌مدیریت‌برند، مفاهیم‌در‌حوزه

‌میمور ‌قرار ‌استفاده ‌ارزش‌. (Bahari & Bahari, 2019)‌گیرد‌د ‌معنای ‌به ‌برند ارزش‌ویژه

ارزش‌ویژه‌برند‌متشکل‌. (Keller, 1998)‌دهد‌ای‌است‌که‌یک‌برند‌به‌یک‌محصول‌می‌افزوده

‌ک ‌برند، ‌از ‌آگاهی ‌برند، ‌تداعی ‌مانند: ‌اجزایی ‌از ‌توسط ‌شده ‌برداشت ،‌کننده‌مصرفیفیت

ند،‌کارایی‌در‌مدیریت‌بر‌(.Aaker, 1991)‌باشد‌مالکانه‌می‌های‌دارایییر‌وفاداری‌به‌برند‌و‌سا

وفاداری‌به‌برند‌منجر‌به‌کاهش‌هزینه،‌قدرت‌و‌افزایش‌نفوذ‌‌باعث‌وفاداری‌مشتریان‌شده‌و

‌ ‌عدم ‌‌تأثیرتجاری، ‌‌کنندگان‌مصرفپذیری ‌برابر ‌میدر ‌بیشتر ‌سود ‌کسب ‌و ‌شود‌رقبا

(Rasoolimanesh et al., 2021).مصرفتعه‌‌ ‌عمیق ‌خرید‌‌د ‌برای ‌یک‌برند ‌نسبت‌به کننده

شود‌تمایل‌به‌پرداخت‌هزینه‌‌مجدد‌یا‌استفاده‌از‌محصول‌وفاداری‌به‌برند‌نام‌دارد‌که‌باعث‌می

اگر‌یک‌برند‌اثربخش‌عمل‌کند‌‌(.Hamidizadeh et al., 2013)‌یابدبرای‌محصولات‌افزایش‌



 272 ...های اجتماعی شرکت بر ارزش ویژه برند و وفاداری به برند ‌بررسی تأثیر مسئولیت

‌افزایش‌م ‌خدمات‌آن ‌محصولات‌و ‌به ‌مشتریان ‌بهتر‌‌یاعتماد ‌را ‌مشتریان‌خدمات‌آن یابد‌و

هایی‌با‌اهمیت‌است‌که‌‌اعتماد‌در‌فعالیت‌(.Chaung et al., 2015)‌کنند‌شناسایی‌و‌تجسم‌می

یک‌ضامن‌‌عنوان‌بهوجود‌دارد.‌در‌چنین‌شرایطی‌برند‌‌کننده‌مصرفریسک‌و‌نتیجه‌منفی‌برای‌

د‌و‌همچنین‌باعث‌احساس‌ده‌کند‌و‌ریسک‌خرید‌یا‌استفاده‌از‌محصول‌را‌کاهش‌می‌عمل‌می

‌امنیت‌می ‌و ‌که‌‌.(Yousaf et al., 2020)‌گردد‌اطمینان ‌است ‌اجزائی ‌دارای ‌برند ‌به اعتماد

کند‌خود‌را‌در‌موقعیت‌ریسک‌‌با‌اعتماد‌به‌تعهد‌ارزشی‌که‌برند‌برای‌او‌خلق‌می‌کننده‌مصرف

‌می ‌م‌.(Perera et al., 2022)‌دهد‌قرار ‌شؤاستفاده ‌اجتماعی ‌مسئولیت ‌از ‌کنار‌ثر ‌در رکت

‌می ‌کند‌مدیریت‌برند ‌ایجاد ‌مزیت‌رقابتی ‌و ‌شود ‌خود ‌رقبای ‌شرکت‌از ‌باعث‌تمایز ‌تواند

(Craig, 2003).و‌بیشتر‌بر‌تمایز‌برند‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌بر‌تمایز‌محصول‌‌های‌فعالیت‌

‌اجتماعی‌شرکت‌های‌مسئولیتطی‌های‌محیامروزه‌توجه‌به‌رویکرد‌(.Hsu, 2012) است‌مؤثر

‌ا ‌استاز ‌برخوردار ‌بیشتری ‌‌،همیت ‌از ‌بسیاری ‌عالیلذا ‌آموزش ‌فشارهای‌‌مراکز ‌علت به

متر‌محیطی‌از‌طرف‌جامعه،‌سعی‌دارند‌از‌نظر‌اجتماعی،‌مسئولیت‌بیشتری‌داشته‌باشند‌و‌ک

‌باشند. ‌مضر ‌محیط، ‌دارای‌‌برای ‌همچنین ‌و ‌دارد ‌اهمیت‌بالایی ‌شرکتی مسئولیت‌اجتماعی

آموزش‌‌‌مؤسساتها‌و‌‌در‌تمامی‌صنایع‌است‌که‌دانشگاه‌ها‌مانسازپیامدهای‌استراتژیک‌برای‌

‌مستثنی‌نیستند ‌آن ‌از ‌(Roshan Qiyas et al., 2021)‌عالی‌نیز صنعت‌آموزش‌عالی‌امروز‌.

های‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکتی‌برای‌‌ای‌رقابتی‌شده‌است.‌در‌نتیجه،‌از‌فعالیت‌فزاینده‌طور‌به

.‌بسیاری‌از‌تحقیقات‌منتشر‌شود‌انشگاه‌استفاده‌میایش‌شهرت‌دکمک‌به‌رفاه‌اجتماعی‌و‌افز

شده‌قبلی‌بر‌ارتباط‌بین‌عملکرد‌مالی‌کسب‌و‌کار‌و‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکتی‌متمرکز‌شده‌

‌در‌رابطه‌با‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکتی‌ است و‌مطالعات‌کمتری‌موضوع‌ادراکات‌سازمانی‌را

استراتژی،‌عملکرد‌یک‌شرکت‌را‌یک‌‌عنوان‌بهمسئولیت‌اجتماعی‌شرکتی‌.‌بررسی‌کرده‌است

‌طورخاص‌بهشود‌که‌ارزش‌ویژه‌یک‌برند‌‌می‌بینی‌پیشدهد‌و‌‌قرار‌می‌تأثیرکلی‌تحت‌‌طور‌به

در‌حیطه‌خاص،‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکتی‌و‌برند‌سازی‌را‌‌طور‌بهکه‌‌ای‌مطالعهافزایش‌یابد.‌

توضیحات‌فوق‌و‌این‌باتوجه‌به‌‌بررسی‌کند‌توسط‌محققان‌انجام‌نشده‌است،‌لذاآموزش‌عالی‌

‌ ‌بررسی ‌دنبال ‌به ‌مطالعه ‌این ‌در ‌نویسندگان ‌تحقیقاتی ‌‌مسئولیت‌تأثیرشکاف اجتماعی‌های

‌برند‌شرکت ‌به ‌وفاداری ‌و ‌برند ‌ارزش‌ویژوه ‌برند‌بر ‌به ‌اعتماد ‌نقش‌میانجی ‌تحلیل در‌‌با

‌آموزش‌عالی‌هستند.‌
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 ادبیات نظری

 مسئولیت اجتماعی شرکتی

خاص‌ای‌‌یک‌سازمان‌در‌زمینه‌های‌سیاستاقدام‌و‌‌عنوان‌هب‌اجتماعی‌شرکت‌های‌مسئولیت

‌محیطی‌زیستاقتصادی،‌اجتماعی‌و‌‌های‌حوزهرا‌در‌‌نفعان‌ذیتعریف‌شده‌است‌که‌انتظارات‌

را‌مشارکت‌یک‌‌اجتماعی‌شرکت‌های‌مسئولیتبرخی‌دیگر‌‌(.Aguinis, 2011) کند‌میبرآورده‌

‌بشر ‌و ‌اجتماعی ‌اقتصادی، ‌توسعه ‌و ‌رشد ‌در ‌تعریف‌سازمان ‌داوطلبانه ‌صورت ‌به دوستانه

‌اجتماعی‌شرکت‌های‌مسئولیتادای‌‌جهت‌ها‌سازمانفعالیت‌(. Garay & Font, 2012)اند‌‌کرده

‌‌دخو ‌‌های‌زمینهباید ‌و ‌اجتماعی ‌در‌محیطی‌زیستاقتصادی، ‌(.Liu et al., 2019) برگیردرا

تجاری‌‌های‌زمینهدر‌‌توجه‌زیادی‌را‌اجتماعی‌شرکت‌های‌مسئولیتباوجود‌اینکه‌اخیرا‌بحث‌

 و‌آکادمیک‌به‌خود‌جلب‌کرده‌و‌از‌این‌نظر‌یک‌حوزه‌مطالعاتی‌محبوب‌در‌بین‌محققان‌است

(Mackenzie & Peters, 2014)بین‌‌ ‌اما ‌توافق‌نظری‌بر‌‌نظران‌صاحب، ‌این‌زمینه مختلف‌در

در‌چشم‌اندازهایی‌که‌برای‌آموزش‌عالی‌تعریف‌شده‌روی‌یک‌تعریف‌خاص‌وجود‌ندارد.‌

مختلفی‌جهت‌اخذ‌امتیاز‌برای‌رتبه‌بالاتر‌و‌تقویت‌‌های‌پلتفرممختلف‌بر‌های‌‌ست‌دانشگاها

‌ ‌متمرکز ‌آموزشی‌خود ‌ادای‌‌اند‌شدهبرند ‌با ‌‌اجتماعی‌شرکتهای‌‌مسئولیتو ‌توانند‌میخود

‌ ‌کنند. ‌تقویت ‌را ‌خود ‌برند ‌بازار ‌‌هایی‌گزارشارائه ‌ادای ‌شرکت‌های‌مسئولیتاز ‌اجتماعی

‌وفاداری ‌افزایش‌‌شهرت‌و ‌دانشگاه ‌بین‌داوطلبان‌ورودی‌به ‌در ‌آموزشی‌را ‌برند  دهد‌میبه

(Pires & Trez, 2018.)شرکت‌های‌مسئولیت‌‌ ‌است‌اجتماعی ‌اساسی ‌بعد ‌چهار  دارای

(Carroll, 1979:)ند‌.‌صاحبنظران‌معتقدو‌بشردوستانه‌یاخلاق‌،یقانون‌،یاقتصاد‌های‌مسئولیت‌

‌جادیکه‌هم‌اجازه‌ا‌ای‌جامعهخود‌را‌به‌نفع‌‌یاقتصاد‌های‌مسئولیت‌دیبا‌یمؤسسات‌تجارکه‌

از‌دیدگاه‌اجتماعی‌کسب‌و‌‌.(Carroll, 2016) را‌داده‌و‌هم‌حفظ‌کرده‌است،‌انجام‌دهند‌ها‌آن

‌‌‌مؤسساتکارهایی‌مثل‌ ‌باشند‌نمیاقتصادی‌‌های‌موجودیتآموزش‌عالی‌صرفا ‌نت، هر‌‌جهیدر

‌‌ای‌جامعه ‌اصولا‌ای‌مجموعههمواره ‌‌یاساس‌ز ‌‌یبرارا ‌عملکرد ‌وکارهانحوه ‌جادیا‌کسب

‌کند‌می ‌از ‌جامعه ‌همچنین ‌‌وکارها‌کسب. ‌انجام‌‌‌مؤسساتو ‌پس‌از ‌که ‌دارد ‌انتطار آموزشی

.‌بیشترین‌هنجاری‌که‌جامعه‌قانونی‌خود‌عملکرد‌اخلاقی‌را‌از‌خود‌نشان‌دهند‌های‌مسئولیت

‌ ‌‌‌مؤسساتاز ‌رعایت‌قانون ‌اینست‌که ‌دارد ‌ولی‌کافی‌نیست.‌لازشرط‌آموزش‌عالی‌انظار م

در‌‌بشر‌دوستانه‌یا‌دوستدار‌محیط‌زیست‌های‌مسئولیتباتوجه‌به‌این‌توضیحات‌ایده‌انفاق‌و‌
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‌‌مؤسساتدر‌‌اجتماعی‌شرکت‌های‌مسئولیتادای‌.‌شود‌می‌تر‌رنگپر‌‌آموزش‌عالی‌‌مؤسسات

‌اف ‌و ‌برند ‌تقویت ‌به ‌مکند‌میکمک‌‌زایش‌وفاداریآموزش‌عالی ‌مطالعه ‌این ‌در ‌بنابراین ا‌،

‌به‌عنوان‌اقدامات‌و‌‌‌مؤسسات‌یاجتماعی‌شرکت‌های‌مسئولیت ‌های‌مشی‌خطآموزش‌عالی‌را

‌آموزشی‌ ‌نظر‌‌ایم‌گرفته‌نظردر ‌قانونی‌مد ‌اخلاقی‌و ‌زیست‌محیطی، ‌انتظارات‌اقتصادی، که

‌را‌ایجاد‌نماید.‌‌نفعان‌ذی

‌

 ارزش ویژه برند

توانند‌بر‌رفتار‌‌ونی‌هستند‌که‌میبسیار‌با‌ارزشی‌از‌دارایی‌قان‌های‌بخش‌دهنده‌نشان‌برندها

‌انباشند،‌خرید‌و‌فروش‌شوند‌و‌امنیت‌درآمدهای‌آتی‌پایدار‌را‌برای‌صاحب‌مؤثر‌کننده‌مصرف

‌ ‌که ‌ارزشی ‌کنند. ‌فراهم ‌‌طور‌بهخود ‌این ‌توسط ‌غیرمستقیم ‌یا مختلف‌به‌‌های‌مزیتمستقیم

ت‌یک‌برند‌در‌ذهن‌قدر‌،ارزش‌ویژه‌برند‌.شود‌آید‌اغلب‌ارزش‌ویژه‌برند‌نامیده‌می‌دست‌می

‌تجرب‌کننده‌مصرف ‌زمان ‌طول ‌در ‌آنچه ‌واسطه ‌به ‌یاد ‌و ‌کرده ‌است‌اند‌گرفتهه  تعریف‌شده

(Mourad et al., 2020).باشد‌که‌به‌واسطه‌افکار،‌‌ای‌افزوده‌ارزشتواند‌‌ارزش‌ویژه‌برند‌می‌

‌راه ‌است. ‌ین‌ارزشهای‌مختلفی‌برای‌ایجاد‌ا‌کلمات‌و‌رفتار‌مشتریان‌به‌محصول‌اعطا‌شده

های‌مختلفی‌وجود‌دارد‌که‌ارزش‌نام‌و‌نشان‌‌و‌همچنین‌روش‌افزوده‌در‌یک‌برند‌وجود‌دارد

برداری‌کرد.‌برای‌اینکه‌ارزش‌ویژه‌‌آشکار‌کرد‌یا‌از‌آن‌بهره‌توان‌برای‌سودآوری‌اری‌را‌میتج

‌برای‌ ‌کند، ‌هدایت ‌را ‌بازاریابی ‌تصمیمات ‌و ‌دهد ‌ارائه ‌مفید ‌استراتژیک ‌یک‌عملکرد برند

‌ب ‌نحوه ‌برند، ‌کامل‌منابع‌ارزش‌ویژه ‌طور ‌به ‌است‌که ‌مهم ‌نتایج‌مورد‌‌تأثیرازاریابان ‌بر آنها

در‌طول‌زمان‌. (Girard & Pinar, 2021) کنند‌درکو‌چگونگی‌تغییر‌این‌منابع‌و‌نتایج‌را‌‌علاقه

‌شود.‌می‌برندبازاریابی‌و‌ارزیابی‌ارزش‌‌های‌استراتژیدرک‌ارزش‌ویژه‌برند،‌منجر‌به‌تفسیر‌

‌که‌ارزش‌ویژه‌برندشان‌را‌هدایت‌‌منابع‌ارزش‌ویژه‌برند‌به‌مدیران‌کمک‌می کند‌تا‌آنچه‌را

کند‌تا‌درک‌‌و‌بر‌آن‌تمرکز‌کنند.‌نتایج‌ارزش‌ویژه‌برند‌به‌مدیران‌کمک‌می‌کنند‌درککند،‌‌می

‌دقیقاً ‌ارزش‌می‌کنند‌که‌برندها ‌یکی‌از‌افزایند‌چگونه‌و‌کجا بررسی‌ارزش‌ویژه‌‌های‌انگیزه.

:‌(Khoshtaria et al., 2020) رند،‌انگیزه‌مالی‌است‌که‌در‌آن‌از‌ارزش‌برند‌برای‌مواردی‌مانندب

 .شود‌استفاده‌می‌گذاری‌سرمایهتخمین‌قیمت‌برند،‌اهداف‌حسابداری،‌ادغام‌مالکیت‌و‌کاهش‌

این‌جریانات‌.‌شود‌یانات‌نقدی‌آینده‌تعریف‌میدر‌تعریف‌دیگر‌ارزش‌برند،‌ارزش‌فعلی‌جر
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آید‌تکنیک‌تخمین‌این‌موارد‌‌به‌دست‌می‌نام‌بیاس‌یک‌محصول‌با‌نام‌و‌محصول‌مشابه‌و‌از‌مقی

‌دارایی ‌سایر ‌از ‌را ‌ارزش‌برند ‌بازاریابی‌یک‌شرکت، ‌اساس‌ارزش‌مالی‌و ‌‌بر  کند‌می‌مجزاها

(Sazvar et al., 2019). ‌ ‌برند ‌ویژه ‌تداعی‌ای‌مجموعهارزش ‌رفتاره‌از ‌و ‌از‌ها ‌تعدادی ای

شود‌برند‌حاشیه‌سود‌بیشتری‌نسبت‌‌است‌که‌باعث‌می‌یک‌کانالاعضای‌ند‌و‌بر‌کنندگان‌مصرف

 ,.Carvalho et al) ن‌تجاری‌مزیت‌رقابتی‌پایدار‌بخشدبه‌قبل‌به‌دست‌آورده‌و‌به‌آن‌نام‌و‌نشا

را‌ارزش‌ویژه‌برند‌‌بخشد‌میای‌که‌برند‌به‌محصولات‌شرکت‌‌در‌نهایت‌ارزش‌افزوده‌.(2021

توانند‌ارزش‌ویژه‌‌می‌یاجتماعی‌شرکتهای‌‌مسئولیتزش‌عالی‌با‌ادای‌آمو‌‌مؤسسات.‌خوانند‌می

برند‌آموزشی‌را‌تقویت‌کرده‌و‌وفاداری‌کاربران‌را‌افزایش‌دهند،‌لذا‌ارزش‌ویژه‌برند‌به‌عنوان‌

‌یکی‌از‌عوامل‌مهم‌برای‌وفاداری‌به‌برند‌آموزشی‌در‌این‌مطالعه‌در‌نظر‌گرفته‌شده‌است.‌
‌

 وفاداری به برند

با‌ایجاد‌‌برندهابه‌برند‌به‌معنای‌ارتباط‌میان‌نگرش‌مشتری‌و‌خرید‌مجدد‌او‌است.‌وفادای‌

متمایز‌کنند‌و‌از‌این‌طریق‌احتمال‌انتخاب‌‌برندهاخود‌را‌از‌دیگر‌‌توانند‌میمعنایی‌برای‌مشتری‌

‌توان‌میکه‌هویت‌قوی‌دارند‌به‌راحتی‌قابل‌تشخیص‌هستند‌و‌‌برندهایی‌افزایش‌دهند.خود‌را‌

‌آنها ‌‌با ‌در‌بین‌توانند‌می‌برندهابه‌خوبی‌ارتباط‌برقرار‌کرد. مشتریان‌ایجاد‌‌وفاداری‌به‌برند‌را

مشتریانی‌که‌پیوند‌محکم‌با‌یک‌برند‌خاص‌دارند،‌با‌آن‌نام‌تجاری‌ارتباط‌صمیمی‌برقرار‌کنند.‌

‌مشتریان‌جدیدی‌‌تواند‌میوفاداری‌به‌برند‌‌.(Abbas, 2019) اند‌کرده را‌از‌طریق‌ایجاد‌آگاهی،

‌‌.جذب‌کند ‌یک‌برند‌ارتباط‌برقرار ‌با ‌کنند‌میکسانی‌که ‌با‌‌توانند‌می، ‌را تجربیات‌خوب‌خود

دیگران‌به‌اشتراک‌بگذارند‌و‌موجب‌جذب‌مشتریان‌جدید‌شوند.‌وفاداری‌به‌یک‌نام‌تجاری‌را‌

،‌ارزش‌به‌عنوان‌تعهد‌عمیق‌به‌خرید‌مجدد‌یا‌حمایت‌مستمر‌از‌محصول‌و‌یا‌خدمات‌با‌توان‌می

وفاداری‌به‌برند‌نیز‌. (Valentinova & Valkov, 2020)‌رند‌رقیب‌تعریف‌کردوجود‌تهدید‌ببا‌

.‌وفاداری‌به‌یک‌ریف‌شده‌استبه‌خرید‌دوباره‌یک‌برند‌تع‌کننده‌مصرفبه‌عنوان‌میزان‌تعهد‌

که‌‌گیرد‌می،‌بلکه‌تصمیم‌گذارد‌میرا‌به‌اشتراک‌‌ها‌ارزشبرند‌فقط‌به‌این‌معنا‌نیست‌که‌مشتری‌

‌‌برند ‌انت‌بارهاخاص‌را ‌‌خاب‌کند.و‌بارها به‌پنج‌سطح‌‌توان‌میمشتریان‌وفادار‌به‌یک‌برند‌را

هستند،‌آنها‌وفادار‌نیستند‌‌تفاوت‌بیدر‌سطح‌یک‌مشتریان‌، (Kaushal & Ali, 2020) تقسیم‌کرد

‌ ‌ناراضی‌روند‌میراحتی‌‌دنبال‌بهو ‌یا ‌محصول‌راضی‌هستند ‌از ‌بعدی‌کسانی‌هستند‌که ‌گروه ،
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و‌ترس‌از‌‌اند‌راضیو‌دلیلی‌برای‌تغییر‌ندارند،‌سطح‌سوم‌مشتریانی‌هستند‌که‌از‌محصول‌نیستند‌

احتمالی‌تعویض‌باعث‌وفاداری‌آنها‌شده‌است.‌در‌سطح‌چهارم‌مشتریانی‌قرار‌دارند‌‌های‌هزینه

رابطه‌‌توانند‌میاما‌‌،و‌وفادارترین‌مشتریان‌نیستند‌کنند‌میکه‌به‌برند‌به‌عنوان‌یک‌دوست‌نگاه‌

‌وفادطو ‌که ‌دارند ‌قرار ‌متعهد ‌سطح‌پنجم‌خریداران ‌در ‌باشند، ‌داشته ‌برند ارترین‌لانی‌مدت‌با

‌مشتریان‌برند‌هستند ‌برند‌احتمال‌. ‌وفاداری‌به ‌از‌بین‌برندی‌دیگر‌‌انتخاببه‌عبارت‌دیگر، را

‌به‌برد‌می .‌کندایجاد‌تغییراتی‌و‌قیمت‌‌لاکه‌آن‌برند‌با‌برخی‌عوامل‌در‌کا‌زمانیدر‌خصوص‌،

‌مشت ‌تمایل ‌وفادار ‌پرداختریان ‌‌به ‌مورد ‌تجاری ‌نام ‌برای ‌بیشتر ‌‌علاقههزینه ‌در‌دارندخود .

‌ ‌مشتری ‌وفاداری ‌رقابتی، ‌بازارهای ‌به ‌منجر ‌مزیت‌رقابتی ‌تجاریایجاد ‌نام ‌صاحب‌آن ‌برای

مؤسسات‌آموزش‌‌تیدر‌موفق‌یاتیح‌یاریمع‌انیدانشجو‌یوفاداردر‌زمینه‌آموزش‌عالی‌.‌شود‌می

‌و‌سپس‌جذب‌مجدد‌آنهاست‌یلیتا‌زمان‌فارغ‌التحص‌انیف‌آن‌حفظ‌دانشجواست‌که‌هد‌یعال

(Todea et al., 2022).تعداد‌اندکی‌از‌محققانعلی‌رغم‌اهمیت‌این‌مسئله‌در‌تحقیقات‌موجود‌‌‌

اند،‌زیرا‌انتظار‌‌پرداخته‌اجتماعی‌شرکت‌های‌مسئولیتبه‌ایجاد‌وفاداری‌در‌آموزش‌عالی‌از‌طریق‌

که‌‌کند‌میتصویر‌مطلوبی‌از‌برند‌آموزشی‌را‌ایجاد‌‌اجتماعی‌شرکت‌های‌مسئولیتبراینست‌که‌

‌بنابراین‌یکی‌دیگر‌از‌عوامل‌کلیدی‌در‌این‌ در‌حفظ‌وفاداری‌دانشجویان‌عملکرد‌حیاتی‌دارد،

‌ وفاداری‌به‌برند‌آموزشی‌سبب‌بیان‌تجربیات‌آموزشی‌مطالعه‌وفاداری‌به‌برند‌آموزشی‌است.

‌یکدیگر ‌برای ‌دانشجویان ‌و‌‌می‌توسط ‌تمجید ‌ترویج، ‌برای ‌را ‌دانشجویان ‌تمایل ‌بعلاوه شود.

‌یبه‌معنا‌به‌برند‌آموزشی‌یوفادار‌جه،یدر‌نت،‌دهد‌میسسه‌به‌دوستان‌و‌آشنایان‌افزایش‌ؤتوصیه‌م

‌.‌دانشجو‌با‌دانشگاه‌است‌یلیو‌پس‌از‌تجربه‌تحص‌نیدر‌ح‌یوفادار

 

‌اعتماد به برند

شناسی،‌بازاریابی‌‌از‌جمله‌مدیریت،‌اقتصاد،‌روان‌ها‌اعتماد‌توسط‌تحقیقات‌در‌بیشتر‌رشته

کننده‌رابطه‌‌.‌اعتماد‌به‌عنوان‌عنصر‌تعیین(Portal et al., 2019)‌شناسی‌تایید‌شده‌است‌و‌جامعه

شود‌که‌‌گفته‌می‌.(Bernarto et al., 2020) شده‌است‌بین‌یک‌برند‌و‌مشتری‌آن‌در‌نظر‌گرفته

دو‌طرف‌به‌قابل‌اطمینان‌بودن‌و‌صداقت‌ارائه‌کننده‌‌که‌یکی‌از‌شود‌میاعتماد‌زمانی‌ایجاد‌

‌اعتماد‌به‌برند‌همچنین‌به‌تمایل‌مشتری‌برای‌تکیه‌بر‌شایستگی‌داشته‌باشدارزش‌اطمینان‌ .

.‌اعتماد‌به‌برند‌یک‌انتظار‌مثبت‌و‌تمایل‌ره‌داردبرند‌برای‌انجام‌عملکرد‌مشخص‌شده‌آن‌اشا
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د‌یک‌مکانیسم‌ذهنی‌است‌که‌در‌آن‌مشتری‌ریسک‌به‌تکیه‌بر‌نام‌تجاری‌است.‌اعتماد‌به‌برن

برخی‌محققان‌‌.(Azizan et al., 2019) دهد‌نامطمئن‌مربوط‌به‌انتخاب‌محصول‌را‌کاهش‌می

‌احساسی‌و‌ ‌نظر ‌تجاری‌خاص‌از ‌یک‌نام ‌بین‌مشتری‌و ‌تعامل ‌عنوان ‌به ‌را ‌برند ‌به اعتماد

‌تعریف‌کرد ‌‌هعقلانی ‌(Huaman-Ramirez & Merunka, 2019)اند ‌یک‌. ‌اعتماد ‌رو، ‌این از

مثبت‌نسبت‌به‌برند‌هدایت‌احساس‌مبتنی‌بر‌امنیت‌است‌که‌در‌آن‌رفتار‌مشتری‌توسط‌نیات‌

اعتماد‌به‌برند‌در‌این‌مطالعه‌به‌وجود‌اطمینان‌در‌شایستگی‌‌(Diputra et al., 2021 )‌شود.‌می

ت‌باورهای‌مطمئن‌به‌صور‌دتوان‌می‌اعتماد .خیرخواهانه‌یک‌برند‌اشاره‌داردعملکرد‌و‌نیات‌

قدرت‌نفوذ‌درنظر‌گرفته‌شود‌که‌‌تواند‌به‌عنوان‌یک‌میاعتماد‌به‌برند‌‌باشد.کننده‌‌یک‌مصرف

اعتماد‌به‌برند‌‌.تقویت‌کند‌شود‌و‌آن‌را‌کننده‌مصرفرفتار‌خرید‌تکراری‌باعث‌ممکن‌است‌

‌فرضیه ‌که ‌است ‌روانشناختی ‌ب‌متغیر ‌از ‌مشتری ‌نیت ‌و ‌قصد ‌و ‌اطمینان ‌زمینه ‌در رند‌هایی

‌‌می‌انعکاس ‌توانایی‌دهد. ‌برند ‌به ‌قول‌ها‌وعده‌برند‌در‌جهت‌برآوردناعتماد ‌.هایش‌است‌و

کننده‌‌منافع‌و‌رفاه‌مصرفجهت‌توجه‌به‌‌پذیری‌برند‌در‌نگرش‌مشتری‌به‌صداقت‌و‌مسئولیت

 Haudi et) است‌یبه‌اعتماد‌به‌برند،‌فرایند‌بلندمدت‌دستیابی.‌شود‌میمنجر‌به‌اطمینان‌به‌برند‌

al., 2022)برند‌ ‌این‌مسیر، ‌در ‌پاسخ‌باشد‌سعی‌دارد‌قابل‌اعتماد‌ی‌که. ‌انتظارات‌مشتری‌را

‌.‌کند‌و‌برای‌مشتری‌ارزش‌قائل‌شود‌خود‌را‌عملیهای‌‌دهد،‌وعده
‌

 مدل مفهومی تحقیق
پژوهش‌مدل‌مفهومی‌های‌‌جهت‌نشان‌دادن‌ارتباط‌بین‌سازه‌مبانی‌نظری‌تحقیق‌اساسبر

‌شود:‌‌می‌ئهزیر‌توسط‌نویسندگان‌ارا

‌
 ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌Figure 1.  Research Model (Authors)پژوهش(های‌‌یافته)‌مدل‌مفهومی‌تحقیق‌.‌‌1شکل
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 شناسی روش
 متغیرهاگیری  مقیاس اندازه

‌تحقیقات‌توصیفی ‌زمره ‌نظر‌روش‌شناسی‌در ‌از گیرد.‌‌می‌پیمایشی‌قرار‌-مطالعه‌حاضر

‌ ‌از ‌تحقیق ‌مفهومی ‌اندا‌11برای‌سنجش‌مدل ‌‌زهآیتم ‌مقیاس‌گیری ‌‌درجه‌5در با‌‌لیکرتای

‌ ‌مقیاس‌طیف ‌این ‌در ‌است. ‌شده ‌استفاده ‌گذشته ‌مطالعات ‌از ‌کاملا‌‌1استفاده ‌دهنده نشان

‌نشان‌،حد‌نهایی‌مقیاس‌لیکرت‌5مخالفم‌و‌طیف‌ نیز‌‌5دهد.‌طیف‌‌می‌یعنی‌کاملا‌موافقم‌را

‌نشان ‌برای‌گردآوری‌داده‌می‌حد‌واسط‌بین‌این‌دو‌را سشنامه‌استاندارد‌استفاده‌از‌پرها‌‌دهد.

‌.‌(Vukasović, 2022؛ Yousaf et al., 2020؛ Pinar et al., 2020؛  Tan et al., 2022)‌شد
 

 ها  و روش گردآوری دادهگیری  جامعه آماری، نمونه
جامعه‌آماری‌این‌تحقیق‌دانشجویان‌دانشگاه‌شهید‌چمران‌اهواز‌هستند.‌با‌توجه‌به‌اینکه‌

‌515دانشجو‌است،‌حجم‌نمونه‌مناسب‌از‌طریق‌رابطه‌زیر‌برابر‌با‌‌15151این‌دانشگاه‌دارای‌

 خواهد‌بود:

 

گیری‌‌نلاین‌تهیه‌و‌در‌بین‌اعضای‌جامعه‌به‌روش‌نمونهسپس‌پرسشنامه‌استاندارد‌به‌صورت‌آ

های‌اجتماعی‌دعوت‌‌دهندگان‌از‌طریق‌ایمیل‌و‌از‌طریق‌رسانه‌از‌پاسخدسترس‌توزیع‌شد.‌‌در

ی‌به‌صفحه‌وب‌حاوی‌پرسشنامه‌کلیک‌کرده‌و‌در‌نظرسنجی‌آنلاین‌شرکت‌شد‌تا‌روی‌پیوند

‌نهایت‌کنند. ‌گرفت.‌222در ‌قرار ‌استفاده ‌مورد ‌سالم‌گردآوری‌و مشخص‌شد‌که‌‌پرسشنامه

%‌از‌پاسخ‌دهندگان‌‌53زن‌بوده‌اند،‌که‌از‌این‌بین‌ها‌‌%‌از‌آن‌52%‌از‌پاسخ‌دهندگان‌مرد‌و‌81

%‌پاسخ‌دهندگان‌در‌رده‌11از‌نظر‌سنی‌مشخص‌شد‌که‌اند.‌‌دهمجرد‌بوها‌‌%‌از‌آن‌13متاهل‌و‌

تا‌‌83%‌در‌رده‌سنی‌بین‌13سال‌و‌‌83تا‌‌53%‌در‌رده‌سنی‌بین‌12سال‌،‌‌53تا‌‌23سنی‌بین‌

53‌‌ ‌که ‌نشان‌داد ‌فراوانی‌سطح‌تحصیلات‌پاسخ‌دهندگان ‌توزیع ‌پاسخ‌66سال‌هستند. ‌از %

‌ ‌کارشناسی، ‌دوره ‌دانشجوی ‌25دهندگان ‌دانشجوی %‌ ‌و ‌ارشد ‌کارشناسی ‌پاسخ‌2دوره %

‌اند.‌‌دهندگان‌دانشجویان‌دوره‌دکتری‌بوده
‌

 ها  روش تجزیه و تحلیل داده
‌‌داده ‌رویکرد‌های ‌بر ‌مبتنی ‌معادلات‌ساختاری ‌روش‌مدلسازی ‌از ‌استفاده ‌با ‌مطالعه ‌این

‌
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‌ ‌افزار ‌کمک‌نرم ‌و‌PLSحداقل‌مربعات‌جزئی‌به ‌‌تحلیل‌شده‌تجزیه ‌مطالعه‌اند. همچنین‌در

 Hair)‌ستفاده‌شده‌استحاضر‌برای‌تحلیل‌متغیرهای‌میانجی‌از‌آزمون‌اثرات‌غیرمستقیم‌ویژه‌ا

et al., 2022‌.) 

 

 گیری‌اندازههای  مدل روایی و پایایی
و‌‌ترکیبیدر‌این‌مطالعه‌از‌بارهای‌عاملی،‌پایایی‌گیری‌‌اندازههای‌‌برای‌بررسی‌پایایی‌مدل

‌باتو ‌است. ‌شده ‌استفاده ‌جدولآلفای‌کرونباخ ‌به ‌مقادیر1)‌جه ‌دست‌‌( ‌پایایی‌به ‌برای آمده

است‌‌3.1بیشتر‌‌(Diamantopoulos et al., 2012)‌و‌آلفای‌کرونباخ‌(Jöreskog, 1971)‌ترکیبی

‌ ‌بارهای‌عاملی‌از ‌مقادیر ‌صورتی‌که ‌همچنین‌در ‌دارند. ‌سطح‌مطلوبی‌قرار ‌در بیشتر‌‌3.8و

‌پایایی‌و‌سازگاری‌د ‌جدولباتوجه‌به‌(. Hair et al., 2022)‌شود‌می‌تاییدها‌‌رونی‌گویهباشد،

‌گویه‌(2) ‌تمامی ‌‌بارعاملی ‌ها ‌مدل‌3.8از ‌پایایی ‌هم ‌نظر ‌این ‌از ‌بنابراین ‌است، های‌‌بیشتر

شود.‌برای‌سنجش‌روایی‌در‌این‌مطالعه‌از‌روایی‌همگرا‌و‌واگرا‌استفاده‌‌می‌تاییدگیری‌‌اندازه

‌از‌شاخص‌ ‌برای‌سنجش‌روایی‌همگرا فاده‌شده‌و‌مقادیر‌مربوط‌به‌آن‌است‌AVEشده‌است.

‌جدول ‌در ‌متغیر ‌هر ‌شاخص‌1)‌برای ‌مقادیر ‌است. ‌آمده )AVE‌‌ ‌از ‌شوند‌3.5باید  بیشتر

(Sarstedt et al., 2021،)تایید‌شودگیری‌‌اندازههای‌‌تا‌روایی‌همگرای‌مدل‌.‌‌
‌

‌محاسبه‌پایایی‌و‌روایی‌همگرا‌.‌‌1جدول
Table 1.  Calculating reliability and convergent validity 

 پژوهشهای  سازه
Constructs 

 ها تعداد گویه

Num of Items 

 میانگین واریانس استخراج شده
Avreage Variance 

Etracted 

 پایایی مرکب

composite 
reliability 

 آلفای کرونباخ
Cronbach's 

alpha 
 0.860 0.905 0.706 ‌5ارزش‌ویژه‌برند

 0.915 0.935 0.708 ‌4اعتماد‌به‌برند

 0.843 0.888 0.615 ‌‌‌‌‌6شرکت‌بنگاه های‌اجتماعی‌مسئولیت

 0.819 0.892 0.734 ‌3وفاداری‌به‌برند
 

‌

در‌سطح‌مطلوبی‌قرار‌‌AVEکنید‌مقادیر‌شاخص‌‌می‌(‌ملاحضه1)‌همانطور‌که‌در‌جدول

‌شود.‌‌می‌تاییدگیری‌‌اندازههای‌‌دارد‌و‌روایی‌همگرای‌مدل

 (‌آمده‌است.2)‌لمقادیر‌بارهای‌عاملی‌در‌جدو
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 ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌Table 2.  Factor Loadingمقادیر‌بارهای‌عاملی‌.‌‌2جدول

 Research variables                   متغیرهای پژوهش

 اجتماعی شرکتهای  مسئولیت
Social responsibilities 

 اعتماد به برند
Brand trust 

 برند ارزش ویژه
Brand equity 

 وفاداری به برند
Brand loyalty 

 بارعاملی گویه بارعاملی گویه بارعاملی گویه بارعاملی گویه 

1 0.783 7 0.797 11 0.809 16 0.883 

2 0.738 8 0.741 12 0.732 17 0.868 

3 0.822 9 0.754 13 0.741 18 0.842 

4 0.767 10 0.709 14 0.756   

5 0. 809   15 0.734   

6 0.822       

 

از‌ها‌‌زمانی‌که‌سازه ایم‌استفاده‌کرده‌HTMTدر‌ادامه‌برای‌سنجش‌روایی‌واگرا‌از‌شاخص‌

‌آستانه ‌مقدار ‌هستند، ‌مفهومی‌متمایزتر ‌کارانهای‌‌نظر ‌محافظه ‌و ‌از‌‌کمتر ‌کمتر ‌مقادیر ‌مانند تر

‌جدول(Henseler et al., 2015) شود‌می‌پیشنهاد‌3.15 ‌در‌‌نتایج‌سنجش‌‌5. این‌شاخص‌را

‌دهد:‌‌می‌افزار‌نشان‌نرم
‌

 HTMT‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌   ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌Table 3.  HTMT Valuesمقادیر‌شاخص‌‌.‌5جدول

 متغیرها
variables 

 ارزش ویژه برند
Brand equity 

 اعتماد به برند
Brand trust 

اجتماعی های  مسئولیت
 بنگاه شرکت

Social responsibilities 
 وفاداری به برند
Brand loyalty 

 - - - -‌ارزش‌ویژه‌برند

 - - - ‌0.726اعتماد‌به‌برند

‌اجتماعیهای‌‌مسئولیت
 - - 0.821 ‌0.778بنگاه‌شرکت‌

 - 0.685 0.827 ‌0.726وفاداری‌به‌برند

 

 برازش مدل ساختاری
استفاده‌شد.‌ضریب‌‌تعییناز‌ضریب‌به‌منظور‌ارزیابی‌کیفیت‌مدل‌ساختاری‌در‌این‌مطالعه‌

شود‌‌می‌تبیینها‌‌دهد‌که‌چند‌در‌صد‌از‌واریانس‌سازه‌هدف‌توسط‌سایر‌سازه‌می‌تعیین‌نشان

(.‌نتایج‌مربوط‌به‌Cohen, 1988)‌برای‌ضریب‌تعیین‌قابل‌قبول‌هستند‌3.26و‌مقادیر‌بیش‌از‌

‌(‌آمده‌است.‌8)‌ضرایب‌تعیین‌در‌جدول
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 ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌Table 4.  R Squaresضرایب‌تعیین‌.‌‌8جدول

 R Square  ضریب تعیین Variable   متغیر

 ‌0.708ارزش‌ویژه‌برند

 ‌0.684اعتماد‌به‌برند

 ‌0.570وفاداری‌به‌برند

‌

 برازش مدل

و‌‌NFI ‌،SRMRهای‌در‌مطالعه‌حاضر‌همچنین‌جهت‌ارزیابی‌برازش‌کلی‌مدل‌از‌شاخص

RMSthetaبرای‌شاخص‌‌3.12مقادیر‌کمتر‌از‌و‌‌3.31استفاده‌شد.‌مقادیر‌کمتر‌از‌‌RMSthetaبه‌‌

.‌(Henseler et al., 2015; Lohmöller, 1989)‌ظر‌گرفته‌شده‌استعنوان‌مقادیر‌مطلوب‌در‌ن

نتایج‌بررسی‌برازش‌‌‌5مطلوب‌است.‌جدول‌NFIبرای‌شاخص‌‌3.2همچنین‌مقادیر‌بیش‌از‌

 دهد.‌‌می‌مدل‌را‌نشان

‌

 ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌Table 5.  Model fit indicesبرازش‌مدلهای‌‌شاخص‌.‌‌5جدول

 برازش مدلهای  شاخص

Model fit indices 

 مقدار مطلوب
The desired amount 

 خروجی نرم افزار
Software output 

SRMR <0.08 0.072 

RMStheta <0.12‌0.096 

NFI >0.9 0.911 

‌

 پژوهشهای  آزمون فرضیه
‌در‌چارچوب‌مفهومی‌‌تحقیق‌لازم‌است‌نسبتهای‌‌برای‌بررسی‌فرضیه به‌نقش‌متغیرها

‌برای‌بررسی‌(Ayati Mehr & Beigi, 2017)‌هایی‌صورت‌گیرد‌تحقیق‌بررسی ‌اولین‌معیار .

%‌‌5در‌سطح‌خطای‌‌Tاست.‌در‌صورتی‌که‌مقدار‌قدرمطلق‌آماره‌‌Tتحقیق،‌آماره‌های‌‌فرضیه

‌ ‌تایید‌1.26از ‌فرضیه ‌باشد، ‌بین‌می‌بیشتر ‌ضرایب‌مسیر ‌دیگر ‌معیار پژوهش‌های‌‌سازه‌شود.

‌ ‌میزان ‌دهنده ‌نشان ‌که ‌روابط‌علّ‌تأثیرهستند ‌کننده‌‌می‌یپذیری‌و ‌بیان ‌ضریب‌مسیر باشند.

‌است ‌پنهان ‌متغیر ‌بین‌دو ‌جهت‌رابطه ‌و ‌شدت‌رابطه ‌علی‌خطی، ‌رابطه  & Kock)‌وجود



 212 ...های اجتماعی شرکت بر ارزش ویژه برند و وفاداری به برند ‌بررسی تأثیر مسئولیت

Hadaya, 2018 .)حالت‌ضرایب‌استاندارد‌و‌اعداد‌‌زیر‌مدل‌مفهومی‌تخقیق‌را‌در‌دوهای‌‌شکل

  دهند.‌می‌داری‌نشان‌یمعن

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

‌های‌پژوهش(‌مدل‌مفهومی‌تحقیق‌در‌حالت‌ضرایب‌استاندارد‌)منبع:‌یافته‌.‌2شکل‌
Figure 2.  conceptual model of research in the case of standard coefficients (source: 

research findings) 

‌
‌های‌پژوهش(‌داری‌)منبع:‌یافته‌داد‌معنیمدل‌مفهومی‌تحقیق‌در‌حالت‌اع‌.‌5شکل‌

Figure 3.  conceptual model of research in the case of significant numbers (source: 

research findings) 



 214  (2 ی‌، شماره2213، بهار و تابستان 32ششم، سال  ی‌)دورهتربیتی دانشگاه شهید چمران اهواز،  علوم ی‌مجله

در‌این‌پژوهش‌ Tدست‌آمده‌در‌رابطه‌با‌ضرایب‌مسیر‌و‌مقدار‌آماره‌ه‌از‌نتایج‌بای‌‌خلاصه

‌آمده‌است.‌‌6در‌جدول
‌

 ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌Table 6.  The results of research hypothesesتحقیقهای‌‌یج‌بررسی‌فرضیهنتا‌.‌‌6جدول

 ضریب مسیر                     مسیر                             ردیف  

Path coefficient               Path                                 Row 
 Tآماره 

T Statistic 
p-value نتیجه 

Result 
‌تایید 0.000 8.048 ‌0.446ارزش‌ویژه‌برند‌های‌اجتماعی‌شرکت‌‌مسئولیت‌1
‌تایید 0.000 4.697 ‌0.311وفاداری‌به‌برند‌های‌اجتماعی‌شرکت‌‌مسئولیت‌2
‌دتایی 0.000 48.986 ‌0.827اعتماد‌به‌برند‌های‌اجتماعی‌شرکت‌‌مسئولیت‌5
‌تایید 0.000 8.160 ‌0.434ارزش‌ویژه‌برند‌اعتماد‌به‌برند‌‌8
‌تایید 0.000 7.715 ‌0.477وفاداری‌به‌برند‌اعتماد‌به‌برند‌‌5
اعتماد‌به‌برند‌‌‌اجتماعی‌شرکتهای‌‌مسئولیت‌6

‌تایید 0.001 3.436 ‌0.246ارزش‌ویژه‌برند‌

اعتماد‌به‌برند‌‌‌اجتماعی‌شرکتهای‌‌مسئولیت‌1
‌تایید 0.000 6.296 ‌0.462وفاداری‌به‌برند‌

‌

 گیری‌بحث و نتیجه
‌هدف‌بررسی‌ ‌با ‌و‌‌اجتماعی‌شرکتهای‌‌مسئولیت‌تأثیراین‌مطالعه ‌برند ‌ارزش‌ویژه بر

دهد‌‌می‌نتایج‌نشانانجام‌شده‌است.‌با‌تحلیل‌نقش‌میانجی‌وفاداری‌به‌برند‌وفاداری‌به‌برند‌

‌فعالیت ‌از ‌‌دانشجویانی‌که ‌برنامهها ‌های‌‌و ‌یک‌برند‌اجتماعی‌شرکتهای‌‌مسئولیتمرتبط‌با

در‌زمینه‌آموزش‌عالی(‌آگاهی‌بیشتری‌داشته‌باشند،‌دغدغه‌و‌نگرانی‌کمتری‌برای‌‌خصوصاً)

‌ ‌دانشگاهی ‌یک‌برند ‌از ‌خدمات‌دریافتی ‌آموزش‌و ‌محتوای ‌ارزش‌و‌مناسب‌بودن ‌نظر از

کیفیت‌را‌خواهند‌داشت.‌این‌امر‌مهم‌برای‌داوطلبان‌آموزش‌عالی‌و‌دانشجویان‌منجر‌به‌ایجاد‌

‌‌می‌یاعتماد‌به‌برند‌دانشگاه ‌بر‌ابعاد‌شود. ‌برای‌بهبود‌مدیران‌باید‌در‌این‌راستا‌علاوه مالی،

‌با ‌افزایش‌رض‌ارتباط‌دانشگاه ‌با ‌تا ‌از‌خدمات‌یت‌عمومی‌جامعاصنعت‌و‌جامعه‌بکوشند، ه

‌از‌برند‌آموز‌آموزش‌عالی‌بتوان‌تصویری‌قانون‌مدار‌و‌مسئولیت ش‌عالی‌برای‌آحاد‌پذیر‌را

در‌زمینه‌آموزش‌‌اجتماعی‌شرکتهای‌‌مسئولیتمربوط‌به‌های‌‌برنامه‌ی‌مهادامردم‌ایجاد‌کرد.‌

‌ب ‌آماده ‌فعال، ‌نوآور، ‌پویا، ‌استوار، ‌ثبات، ‌با ‌متعهد، ‌تصویری‌عمل‌گرا، رای‌عالی‌باعث‌ایجاد

‌آموزش‌عالی ‌زمینه ‌داوطوش‌می‌خدمت‌و‌پیشرو‌در ‌اعتماد ‌و ‌برند‌لد ‌به بان‌آموزش‌عالی‌را

‌بیشتر ‌نتیجه‌می‌دانشگاهی ‌این ‌‌کند. ‌‌می‌نشانگیری ‌که ‌‌مسئولیتدهد ‌شرکتهای ‌اجتماعی
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‌ ‌تیمسئول‌دانشگاههر‌چه‌مفهوم‌بسیار‌مهمی‌برای‌توسعه‌اعتماد‌به‌یک‌برند‌آموزشی‌است.

‌‌یشتریب‌یاجتماع ‌باشد، ‌میابدداشته ‌افزایش ‌برند ‌آن ‌به ‌اعتماد ‌اقابلیت ‌م‌نی. ‌دهد‌ینشان

‌به‌کمک‌رشد‌توانند‌یم‌کنند،‌یرا‌انتخاب‌م‌یکه‌مشارکت‌در‌کمک‌به‌اهداف‌اجتماع‌یرانیمد

‌سر ‌برند‌را ‌به ‌تک‌تر‌عیاعتماد ‌تنها‌دانشگاهی‌بر‌خدمات‌هیاز ‌عیتسر‌اعتماد‌جادیا‌یبرا‌ییبه

و‌ها‌‌در‌فعالیت‌اجتماعی‌شرکتهای‌‌مسئولیتمربوط‌به‌های‌‌ن‌فعالیت،‌در‌نتیجه‌گنجاندکنند

شود.‌اعتماد‌به‌برند‌‌می‌دانشگاه‌باعث‌افزایش‌اعتماد‌به‌برند‌دانشگاهی‌و‌اعتبار‌آنهای‌‌سیاست

‌ایجاد ‌مزیت‌رقابتی ‌برای‌سازمان ‌است‌که ‌ابزاری‌برای‌بقا ‌که‌‌می‌نوعی‌دارایی‌و ‌چرا کند،

ارتباط‌بلند‌مدت‌با‌ذی‌نفعان‌بوده‌و‌نقش‌مهمی‌های‌‌رند‌یکی‌از‌راهتوسعه‌و‌حفظ‌اعتماد‌به‌ب

کند.‌امروزه‌آگاهی‌افراد‌در‌رابطه‌با‌‌می‌یابی‌به‌اهداف‌بلند‌مدت‌و‌استراتژیک‌ایفا‌را‌در‌دست

‌‌اجتماعی‌نسبت‌به‌گذشته‌افزایش‌چشمگیری‌داشته‌و‌آنهای‌‌مسائل‌مربوط‌به‌فعالیت در‌ها

‌انتخاب‌یک‌مرکز‌ آموزشی‌علاوه‌بر‌مقاصد‌اقتصادی‌به‌عملکرد‌اجتماعی‌نیز‌توجه‌رابطه‌با

های‌‌آموزش‌عالی‌که‌طرحهای‌‌دارند.‌به‌همین‌دلیل‌است‌که‌دانش‌پژوهان‌نسبت‌به‌سازمان

پذیر‌نسبت‌به‌جامعه‌را‌از‌‌دهند‌و‌رفتارهای‌مسئولیت‌می‌خود‌قرارهای‌‌اجتماعی‌را‌در‌فعالیت

‌ارند.دهند،‌اعتماد‌بیشتری‌د‌می‌نخود‌نشا

‌پایه‌ ‌باشند ‌وفادار ‌دانشگاهی‌خود ‌برند ‌نسبت‌به ‌التحصیلانی‌که ‌فارغ ‌از ‌پایگاهی ایجاد

های‌‌مسئولیتدهد‌که‌ادای‌‌می‌نشان‌ت‌پذیری‌دانشگاه‌است.‌نتایج‌دیگربسیار‌مهمی‌برای‌رقاب

‌داوطلبان‌و‌دانشجویان‌در‌شرایطی‌که‌ممکن‌‌می‌سبب‌اجتماعی‌شرکت ‌دانش‌پژوهان، شود

‌توصیهای‌ه‌است‌تلاش ‌بازاریابی‌و ‌‌موقعیتی، ‌آنهای ‌خلاف‌ذهن ‌بر ‌تصویری ‌‌دیگران را‌ها

ایجاد‌کنند،‌نسبت‌به‌استفاده‌مجدد‌از‌خدمات‌آموزشی‌دانشگاه‌مردد‌نبوده‌و‌نسبت‌به‌برند‌

‌ ‌بنابراین ‌باشند. ‌وفادار ‌‌مسئولیتخود ‌شرکتهای ‌مصرف‌اجتماعی ‌رفتار ‌تغییر کنندگان‌‌از

‌جلوگیری ‌آموزشی ‌آن‌می‌خدمات ‌وفاداری ‌و ‌‌کند ‌بهبودها ‌سازمان‌می‌را ‌‌دهد. ‌مراکز‌ها و

‌فعالیت ‌انجامهای‌‌آموزشی‌که ‌دید‌مصرف‌کنندگان‌‌می‌اجتماعی‌را ‌از ‌که ‌تمایل‌دارند دهند

‌این‌نوع‌ ‌از ‌بیشتری‌برای‌استفاده ‌تمایل ‌مصرف‌کنندگان ‌و ‌مثبت‌تلقی‌شوند خدمات‌خود

‌برند‌افزایش‌میابد.ق‌وفاداری‌به‌خواهد‌داشت.‌از‌این‌طریها‌‌برند

‌افزایش‌ ‌نمود. ‌توجه ‌بدان ‌باید ‌است‌و ‌مهم ‌مدیریتی‌بسیار ‌نظر ‌از ‌برند ‌به ‌اعتماد مفهوم

گیرد‌نوع‌‌می‌شود.‌زمانی‌که‌فرد‌تصمیم‌می‌اعتماد‌به‌برند‌موجب‌افزایش‌کلی‌ارزش‌ویژه‌برند
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اه‌را‌مفید‌برند‌آموزشی‌خود‌را‌انتخاب‌کند،‌در‌صورتی‌که‌استفاده‌از‌خدمات‌آموزشی‌دانشگ

‌بداند‌و‌به‌کیفیت‌آموزش‌اعتماد‌داشته‌باشد،‌ارزش‌ویژه‌برند‌در‌ذهن‌مصرف‌کننده‌بهبود‌پیدا

کند.‌بعبارت‌ساده‌تر،‌این‌احساس‌منجر‌به‌ایجاد‌رضایت‌درونی‌در‌فرد‌شده‌و‌اعتماد‌آن‌‌می

‌تقویت ‌برند‌دانشگاهی‌را ‌نوبه‌خود‌موجب‌‌می‌به ‌به ‌برند‌نیز ‌به ‌تقویت‌اعتماد افزایش‌کند.

 ‌دهد.‌می‌ارزش‌ویژه‌آن‌را‌افزایش‌شهرت‌و‌محبوبیت‌برند‌آموزشی‌شده‌و

به‌شکل‌مستقیم‌و‌غیرمسقیم‌از‌طریق‌‌اجتماعی‌شرکتهای‌‌مسئولیتدهد‌‌می‌نتایج‌نشان

بنابراین‌طراحی‌و‌کنترل‌اقدامات‌مربوط‌به‌گذار‌است،‌‌تأثیرارزش‌ویژه‌برند‌‌اعتماد‌به‌برند‌بر

صورت‌پذیرد‌که‌منجر‌به‌اعتماد‌و‌حسن‌نیت‌ای‌‌باید‌به‌گونه‌شرکت‌اجتماعیهای‌‌مسئولیت

‌اجتماعی‌شرکتهای‌‌مسئولیتتوان‌گفت‌که‌پیوند‌قوی‌بین‌‌می‌در‌آموزش‌عالی‌شود.‌در‌واقع

‌فراهم ‌خدمات‌آموزشی ‌در ‌اعتماد ‌ایجاد ‌با ‌برند ‌ارزش‌ویژه ‌مشتریان‌‌می‌و ‌که ‌زمانی شود.

کنند‌نسبت‌به‌خدمات‌آن‌‌می‌را‌در‌آموزش‌عالی‌درک‌اجتماعیهای‌‌اقدمات‌مربوط‌به‌فعالیت

مشتریان‌به‌برندهایی‌وفادارتر‌خواهند‌‌،معتمدتر‌شده‌و‌وفاداری‌آنان‌افزایش‌میابد.‌از‌این‌رو

 .Tan et alنتایج‌این‌مطالعه‌با‌نتایج‌تحقیق‌اعتماد‌بیشتری‌داشته‌باشند.‌ها‌‌نبود‌که‌نسبت‌به‌آ

(2022)،‌Rasoolimanesh et al. (2019) ،Tien et al. (2019)  وBernarto et al. (2020) 

‌ همخوانی‌داشته‌است.

‌

‌

‌

‌
‌

‌اول‌سهم مشارکت نویسندگان: ‌نویسنده ‌پژوهش‌حاضر ‌در ‌راهبردی، ‌نظارت‌و ‌راهنما، ‌استاد ‌عنوان ‌کلی‌‌به روند
فرآیند‌طرح‌تحقیق،‌‌در‌تدوین‌اند.‌نویسنده‌دوم‌را‌بر‌عهده‌داشته‌اصلاحات‌مقاله‌سازی‌و‌تدوین‌و‌نهایی‌پژوهش

ها‌و‌بسط‌و‌‌گیری‌از‌یافته‌ها‌و‌نگارش‌متن‌مقاله‌را‌برعهده‌داشته‌و‌در‌مجموع‌نتیجه‌گردآوری،‌تحلیل‌و‌تفسیر‌یافته
‌انجام‌شد.‌،تفسیر‌به‌صورت‌مشترک‌و‌با‌بحث‌و‌تبادل‌نظر‌کلیه‌همکاران‌و‌با‌همراهی‌نویسنده‌سوم

‌این‌مقاله‌هیچگونه‌تعارض‌منافعی‌وجود‌ندارد.نویسندگان‌اذعان‌دارند‌که‌در‌‌تضاد منافع:

ها‌در‌طول‌فرآیند‌‌سسه‌و‌نهادی‌حمایت‌مالی‌دریافت‌نکرده‌و‌کلیه‌هزینهؤپژوهش‌حاضر‌از‌هیچ‌م‌منابع مالی:
‌اجرای‌پژوهش‌بر‌عهده‌پژوهشگران‌بوده‌است.

‌کنندگان‌وسیله‌از‌کلیه‌مشارکتنبود؛‌بدین‌پذیر‌امکانکنندگان‌‌پژوهش‌حاضر‌بدون‌همکاری‌مشارکت‌تشکر و قدردانی:
‌.آید‌میتقدیر‌و‌تشکر‌به‌عمل‌
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