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ARTICLE INFO ABSTRACT 

 

Article type: 
Research Article 

Corporate social responsibility (CSR) is defined as the planning and execution of 

activities aimed at respecting the rights of all stakeholders affected by a company’s 

decisions. In essence, companies adopting this business model commit themselves to 

prioritize societal interests over their own business goals. This implies that companies 

should feel a sense of responsibility towards the society and environment in which 

they operate and take proactive steps in this regard. Furthermore, in today’s 

competitive markets, successful brands must present a distinct image to maintain their 

market position. This research aims to explore the relationship between brand equity 

and the brand image of Tejarat Bank, with corporate social responsibility serving as a 

mediating factor. The study is oriented towards applied research and is descriptive in 

nature. A survey method was employed for data collection, and the correlation method 

alongside PLS software was utilized for analysis. The statistical population included 

customers of Tejarat Bank in Tehran. Using a convenient sampling method, 400 

questionnaires were distributed among bank branch visitors, and 385 were collected. 

The results indicate that brand equity significantly impacts both corporate social 

responsibility and brand image, while corporate social responsibility also has a 

significant effect on brand image. 
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شود که هدف آن رعایت حقوق تمامی  هایی گفته میریزی برای انجام فعالیتبه برنامه  مسئولیت اجتماعی شرکتی

بهره  که از این مدل تجاری    ییهاشرکت   درواقعگیرند.  شرکت قرار می   هایتصمیم   تأثیرکسانی است که تحت  
نسبت    هاشرکت  دیگر  بیان  به.  وکار خود اولویت دهندکنند منافع جامعه را بر منافع کسبخود را ملزم می   برندمی

  . را انجام دهند  هاییتلاش و در این راستا  نند  کباید احساس مسئولیت    کنندمی به جامعه و فضایی که در آن فعالیت  
در بازارهای رقابتی امروز، برندهای موفق برای حفظ جایگاه خود نیازمند ارائه تصویری متمایز هستند.   از سوی دیگر

مسئولیت  گری  نقش میانجی  با  بانک تجارت این پژوهش بررسی ارتباط بین ارزش ویژه برند و تصویر برند  هدف  
از    هاداده   آوریجمع   برایکه    نظر هدف توصیفی است  کاربردی و از  پژوهش  گیریجهت است.    اجتماعی شرکتی

جامعه آماری شامل  .  است  استفاده شده  PLS  افزارنرمو از   از روش همبستگی  هاداده روش پیمایشی و جهت تحلیل  
تجارت بانک  نمونه  مشتریان  روش  از  استفاده  با  و  بوده  تهران  در دسترس،  در شهر  بین    400گیری  پرسشنامه 

به  مراجعه  بانک کنندگان  و    شعب  می   .شدآوری  پرسشنامه جمع   385توزیع  نشان  بر  نتایج  برند  ویژه  ارزش  دهد 
معناداری    طوربهنیز    مسئولیت اجتماعی شرکتیهمچنین    ،و تصویر برند اثر معناداری دارد  مسئولیت اجتماعی شرکتی

 .گذاردمی تأثیربر تصویر برند 
 

 کلیدواژه: 
 برند، ژهیارزش و

 بانک،  
 برند، 
 برند،   ریتصو

 . یشرکت یاجتماع   تیمسئول
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 مقدمه .1

همچنین روابط    ،های اجتماعی و محیط زیستی در عملکرد یک سازمانمسئولیت اجتماعی به معنای توجه به مسائل و دغدغه 
از دهه   مسئولیت اجتماعی شرکتیتوجه روزافزون محققان و مدیران به    وجود  با (.  Abdel-Salam, 2021)است  نفعان  آن با ذی

پیاده 1950 است،  رشد  به  رو  چالش  یک  آن همچنان  عملی  هنوز    چراکه،  سازی  آن  ابعاد  از  تحقیقات    طوربهبسیاری  در  کامل 
و همزمان با ظهور فلسفه مدیریت مبتنی بر  میلادی  1980از اواخر دهه . (Fatima & Elbanna, 2023)اند بررسی نشده دانشگاهی

برند  (.  Saeed et al., 2025است )   یافتهتوسعهابی  یکی از مباحث مهم در نظریه و عمل بازاری  عنوانبه ارزش، مفهوم ارزش ویژه برند  
وجود برند  (.  Zhou et al., 2021است )  شدهتبدیلدر حوزه بازاریابی    توجه  مورد های اخیر به یکی از موضوعات بسیار مهم و  در سال

، همان ارزش ویژه برند تلقی افزودهارزش شود و این  افزایش ارزش آن در مقایسه با محصول بدون برند می  سببروی محصول  
 (.  Yao et al., 2021)د شومی

.  تر خواهد شد مثبت  مروربه به این دلیل که هرگاه ارزش محصول افزایش یابد، تمایل و انگیزه خریداران برای خرید آن نیز  
(.  Yadav et al., 2022) کنندنمونه مشتریان حاضرند برای محصول دارای برند پول بیشتری پرداخت و بارها آن را خریداری  برای

 . برند بانک، قادر خواهند بود موقعیت رقابتی و عملکرد مالی خود را بهبود بخشند  ازجملهها با ایجاد و تقویت برند،  شرکت  درنتیجه
  ، (Saeed et al., 2025)  نقش بسزایی را در اقتصاد کشور بازی کرده استآید و صنایع اصلی کشور به شمار میاز    بانکداریصنعت  
 ، در تصاحب بخش بیشتری از سهم بازار و افزایشمشتریان  موردنیازات  محصولات و خدم  ارائهطراحی و    به   دبایبانک    بنابراین

متمایز برای ایجاد یک برند قوی و  بنابراین    (،Pham et al., 2023)  باشدتوجه روزافزون داشته  خود    و خدمات  فروش محصولات
  هایی ارزش موجب توسعه  تواند  می  مسئولیت اجتماعی شرکتی  بنابراین   ،است  مسئولیت اجتماعی شرکتی  توجه به  گرو  در  بانک تجارت

  ازجمله با مشارکت جمعی  خدمات  /ها در تولیدات اد، همکاری و مشارکت همگانی است که این ارزش مانند همبستگی، یکدلی، اتح
یت  در تعاملات خود، به رعا  بانککه    شودمیزمانی آشکار    هاشاخصارزش این  همچنین  ،  شودبیشتر نمایان می  ه خدمات بانکیئارا

 Fatima)  باشدمواجه  دوسویه و همراه با برابری و مساوات    صورتبهو با انتظارات گسترده برای تثبیت تعاملات،    ملزمالگوهای تعهد  

& Elbanna, 2023).   
ارتقای تصویر برند در ذهن مشتری نسبت  سبب    ایجادشدهریان  تو مشبانک تجارت  تا اینکه این تعاملات و اعتمادی که بین  

از   برند  تیریزیرا مد،  را موضع یابی کنند   ید محصولات و خدماتشانبرای پیشگیری از مسائل آتی با  هابانکبنابراین  ،  شودبه رقبا  
اجتماعی شرکتی طریق   برایب  ارزش   جادیا  جهت  در  را  آنها  هک  است  بانک تجارت  یبرا  یکاستراتژ  ماالز  یک  مسئولیت   ی شتر 

 عنوانبه در بازار رقابتی و پرتکاپوی صنعت بانکداری ایران، بانک تجارت  .  کندمی  یاری  داریپا  یرقابت   یهات یمز  جادیا   و  انیمشتر
کند با تقویت ارزش ویژه برند  ن و خدمات گسترده، تلاش میهای کشور با رویکردهای نویترین و معتبرترین بانکیکی از بزرگ

  یکه شامل ادراک کیفیت، شناخت، شهرت و وفاداری مشتریان است، نقش  اش را ارتقا بخشد. ارزش ویژه برندخود جایگاه رقابتی
های مشتریان و جامعه ها، احساسات و برداشتدهی به تصویر برند بانک دارد. تصویر برند نیز بازتاب کلی نگرش کلیدی در شکل

 عنوان به  با توجه به اینکه مسئولیت اجتماعی شرکتی  .دگذارمی  نسبت به بانک است که بر رفتار انتخاب و وفاداری مشتریان تأثیر
اعی  مسئولیت اجتم شود، این پرسش مطرح است که آیانفعان شناخته میها با ذیمهم در ارتقای اعتبار و ارتباط عاطفی بانک  یعامل

هایی ، بانک دیگر  عبارت  بهتواند نقش میانجی مؤثری در ارتباط بین ارزش ویژه برند و تصویر برند بانک تجارت ایفا کند؟  می شرکتی
کنند، ممکن است علاوه بر ایجاد تصویر مثبت در ذهن مشتریان، ارزش ویژه  فعال عمل می طوربهکه در حوزه مسئولیت اجتماعی 

  .برند خود را نیز از این طریق تقویت کنند
های عملی درباره نحوه و میزان تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکتی بر پیوند میان ارزش ، مطالعات علمی و پژوهشاین  وجود  با

رابطه بین ارزش   -1  بنابراین مسئله اصلی تحقیق حاضر این است که  ،ویژه برند و تصویر برند در مورد بانک تجارت محدود است
تواند در این رابطه ای میمسئولیت اجتماعی شرکتی چه نقش میانجی  -2  ویژه برند و تصویر برند در بانک تجارت چگونه است؟ 

پاسخ به این    شدت و نوع چگونه خواهد بود؟   نظر  از  ارتباط  این  درمسئولیت اجتماعی شرکتی   گرینقش میانجی  -3  ایفا کند؟ 
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تواند مدیران بانک تجارت را در طراحی راهبردهای بازاریابی و مسئولیت اجتماعی همراهی کند تا با بهبود هر دو می  هاپرسش
 . نندکمؤلفه ارزش ویژه برند و تصویر برند، جایگاه رقابتی بانک را در بازار تقویت 

شود که  ها و تعهدات مرتبط با یک برند یا نماد شناخته میدارایی  عنوانبه  اینکه  ازجملهارزش ویژه برند تعاریف متعددی دارد  
همچنین ارزش   ،(Zhang, 2025توسط یک محصول یا خدمت به مشتریان شود )  شدهارائهکاهش یا افزایش ارزش    سببتواند  می

شود که از کننده نسبت به بازاریابی برند اشاره دارد یا به قدرتی اطلاق میویژه برند به تأثیر تمایز دانش برند بر واکنش مصرف
های متنوعی برای ارزش ویژه  پژوهشگران مختلف مدل  (.Chen & Hou, 2025شود )طریق نام، لوگو یا نماد برند در بازار کسب می

، تأثیر دانش متفاوت برند بر پاسخ مشتریان به  محورمشتری ویژه برند  توان گفت ارزش  خلاصه می  صورتبه اند که  برند ارائه کرده 
ها و تعهداتی است که به نام و ارزش ویژه برند شامل تمامی دارایی درواقع(.  Pfeifer et al., 2025های بازاریابی برند است )فعالیت

شود، این ارزش درک شده از سوی مشتریان است و به ارزش محصول یا خدمت افزوده یا از آن کاسته می  استنماد برند مرتبط  
 .دشوبه خرید و وفاداری می آنهاافزایش تمایل  سببکه 

  ،(Liu et al., 2025) شودکنندگان نسبت به نام تجاری تعریف میای از افکار و احساسات مصرف مجموعه  عنوانبه تصویر برند  
تصویر برند   .کندتری را ایجاد میهای یک نام تجاری خاص، پیام برند برتر و برجستههمچنین تصویر برند قوی، فراتر از ویژگی

شود. این ابعاد از طریق سه مفهوم رمزآلود  سه بعد اساسی دارد که شامل ادراک شناختی، ادراک عاطفی و ادراک حسی برند می
بازتاب  (.Zhang, 2025)  یابندبخش بودن و صمیمیت تجلی می، لذت(بودن )نامشخص بودن برند  باورها،  ادراک شناختی  دهنده 

ست. این ادراک از طریق ارتباطات مستقیم یا غیرمستقیم با  های محصول اهای فرد درباره نام تجاری یا ویژگیافکار و ارزیابی
های غیرمستقیم مانند قیمت و کاربران محصول، مزایای کاربردی نظیر حل  گیرد که شامل ویژگی های محصول شکل میویژگی

غیرمستقیم و از طریق تبلیغات   صورتبهشود. برخی از این ارتباطات  و منافع نمادین مانند اعتبار و تأیید اجتماعی می  مشکل و ایمنی
های  های خود درباره برند را بر اساس ویژگیدر این حالت مشتریان ممکن است باورها و برداشت  .گیرددر ذهن خریداران شکل می

 (. Yao et al., 2021) اجتماعی در جامعه ایجاد کنند یدأیتمستقیم با محصول، مانند قیمت یا  غیرمرتبط
است که با ایجاد    شده  یفتعرگردد. مسئولیت اجتماعی فرایندی  میلادی بازمی  1950تعریف اولیه مسئولیت اجتماعی به دهه  

این مفهوم به تعهد   درواقعارزش ثروت و منافع حاصل برای جامعه همراه است.    یحداکثرساز مزیت رقابتی شرکت و    یثروت، ارتقا
.  توسعه اقتصادی پایدار اشاره دارد  هدف  باوکار، بهبود کیفیت زندگی کارکنان، مشتریان، جامعه محلی و کل جامعه  و توجه به کسب

شود که فراتر از الزامات های اجتماعی گفته میهای تجاری و خلق ارزش معمول به شکلی از فعالیتطور  بهمسئولیت اجتماعی  
قانونی عمل مهای عمومی و مسئولیتقانونی، اخلاقی، خواسته ارزش یهای  به  پاسخ  انتظارات گروهکند و در  نفع های ذیها و 

ها و دهنده ضرورتمستقیم بازتاب  طوربهوکار  است. مفهوم اصلی مسئولیت اجتماعی این است که موفقیت در کسب  شده  یطراح
 .شودیمداخلی و خارجی نشان داده  یهاپژوهشپیشینه   1در جدول  (.2025پیامدهای اجتماعی آن است )جوکار و همکاران، 

 

پیشینه پژوهش  .1جدول   
 نتایج سال  محقق/ عنوان 

داخلی   ارتباطات  و  برند  هویت  بازتعریف 
 در دوران آشفته: مورد بانک بانکو سابادل

 ( 2025) 1براوو و همکاران 
هایی در مورد چگونگی مدیریت بازتعریف هویت برند  نتایج پژوهش این است که بینش

کارگیری  دهد و ارزیابی چگونگی بهشرکتی و ارتباطات داخلی برند توسط بانک ارائه می
 کند. ترین عناصر را شناسایی میها را تسهیل و مهمهای دانشگاهی موجود در بحرانمدل

 
1 Bravo  
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  تک نیف  ییافزا هم  یفراتر از انطباق: بررس
در    یشرکت   یاجتماع  تیو مسئول  یاسلام

 ر یفراگ  یمال رشیپذ تیتقو

 

 ( 2025) 1الصمدی

و سهولت استفاده از    شدهدرکدهد رعایت شریعت، مزایای مالی  نتایج پژوهش نشان می
همچنین این    ، اسلامی تأثیرگذارند تکفینداری بر پذیرش خدمات امعن صورتبهفناوری 

کننده مهم در این رابطه یک عامل تعدیل   عنوانبهکند که طنین فرهنگی  مطالعه بیان می

 .کندایفای نقش می

مسئول در    یشرکت   یاجتماع   تینقش 
ها:  متوازن در بانک  یازیکارت امت   یاجرا 

 نفعانیذ دگاهید
 ( 2024) 2آلابی 

های  بر دیدگاه  توجهیقابل  طوربههای بانکداری دیجیتال  دهد که فناوریها نشان مییافته
خدمات   .گذارنددر کارت امتیازی متوازن تأثیر می وکار کسبیندهای داخلی ا مشتری و فر 

یندهای ا فر   حال  عین  درشود،  میمنجر  دیجیتال پیشرفته به رضایت و حفظ بیشتر مشتری  
ساده را  هزینه  کندمیسازی  داخلی  میو  کاهش  را  عملیاتی  ،  حال  این  با .دهدهای 

کند و هایی را برای دیدگاه یادگیری و رشد ایجاد می تغییرات فناوری، چالش  بالایسرعت
گذاری مداوم در آموزش و توسعه کارکنان برای همگام شدن با ابزارها و نیازمند سرمایه

 .های جدید استپلتفرم

شرکتینقش   اجتماعی  و    مسئولیت 
در  بی شرکتی  اجتماعی  مسئولیتی 

ها: تحلیلی از  دهی به شهرت شرکتشکل
 های نوآوری رقابتی و استراتژی  هایاقدام

 ( 2024) 3لیونگ لین 

رقابتی    هایگیری اعتبار شرکت اقداماین مطالعه درک دقیقی از چگونگی شکل  درنتیجه
تنیده اخلاق، رقابت و نوآوری  های درهمدهد. این پیوند پیچیده، پویاییو نوآوری ارائه می

  ه کند و پیامدهای گستردکنند، آشکار میها را تعریف میاندازهای مدرن شرکترا که چشم
  را برای مسیرهای  آنها

شرکتی  تأثیر اجتماعی  بر    مسئولیت 
بین   برند    کنندگان مصرفانتخاب 

 اسنوا  خانگیلوازم

 4هاشمی و همکاران 
(2017 ) 

مثبت   برند انتخاب بر شرکتی اجتماعی مسئولیت اثرکه  نتیجه حاصل حاکی از این است
 و معنادار است. 

 ژهیو  ارزش  بر  برند  تصویر  و  هویت  تأثیر
  نگرش،  ، بستگیدل   میانجی  نقش  با  برند

 برند به تعهد و اعتماد

و خدیور  آبادیتاجسلطانی 
(2024 ) 

 نگرش،   با  برند  به  دلبستگی  برند،   به  دلبستگی  با  برند  تصویر  و  برند  هویت  داد  نشان  هایافته
  به   تعهد  با  برند  به  اعتماد برند،   به  اعتماد  با  برند  به  نگرش  همچنین ، برند  به  و تعهد  اعتماد

 . دارد دارمعنی و مستقیم ارتباط ویژه برند ارزش  با به برند تعهد و اعتماد نگرش،  و برند

  رابطه   در  شرکت  اجتماعی  مسئولیت  نقش
 ( 2023مدبری و همکاران ) برند ویژه ارزش و برند شهرت بین

 رابطه  شرکت  اجتماعی  مسئولیت  و  برند(  شهرت)  معروفیت   داد  نشان  پژوهش   هاییافته
 بین  رابطه  شرکت  اجتماعی  مسئولیت  همچنین  ، دارند  برند  ویژه  ارزش  با  معناداری  و  مثبت

 .ندکنمی گریتعدیل را  برند ویژه ارزش و برند( شهرت) معروفیت

  خریداران   رفتار  تأثیرپذیری  بر  تحلیلی
  اجتماعی   پذیریمسئولیت  از  سازمانی
 ها شرکت

 ( 2022احمدی و توره )
بر    تأثیربا    هاشرکتاجتماعی    پذیریمسئولیت  دهدمینتایج حاصل از این مطالعه نشان  

دولتی استان   هایسازمانترجیحات و کیفیت ادراکی برند، بر رفتار خریداران سازمانی، در  
 . مثبتی گذاشته است تأثیرکردستان 

  بین   راهبردی  همکاری  چارچوب  ارائه
  در   هاتکفین   و  خصوصی  بانکی  نظام
 ایران 

 طهماسبی و همکاران

(2021 ) 

تواند  محیطی می های، ابهامایابرانگارههای پژوهش و مبتنی بر چارچوب یافته اساس بر
  سنجی فرصت  سویک  از  آن  درزمینه را برای همکاری راهبردی طرفین فراهم کند که  

، حفظ  تک فین، رفتار دیجیتالی مشتریان، نیازسنجی مشتریان، شناخت مشتریان از  تکفین
  عنوان بهوکارها  گذاری دقیق کسبمحیط رقابتی، اصول و قوانین مالی اسلامی و ارزش

  گر مداخلهشرایط    عنوانبهدیگر عوامل درونی نظام بانکی خصوصی   یسو  ازو    یعلّشرایط  
یندی، عملیاتی  ا مؤثر است. این همکاری راهبردی برای طرفین رشد و پیامدهای مالی، فر

 . همراه خواهد داشت بهو ارتباطی 

  مسئولیت   بر  مبتنی  سازیبرند   مدل
  بانکداری   صنعت  در  سازمانی  اجتماعی

  معادلات   مدل  رویکرد   اساس  بر  ایران
  اجتماعی   هویت  بر  تمرکز  با  و  ساختاری

 برند

 ( 2021بیگدلی و همکاران )

نشان   مدل    تأثیرگذارعوامل  که    دهدمینتایج  در  سازمانی  اجتماعی  مسئولیت  برند  بر 
بانکداری   در صنعت  قوی  اجتماعی  برند  ایجاد یک  در  متغیر هویت    ندمؤثرپژوهش،  و 

علاوه سه متغیر تصویر  هرا در ساخت برند اجتماعی دارد. ب  تأثیر  ترینمهماجتماعی برند،  
وضعیت برند مسئولیت    گیریاندازهو سازه    کنندهمنعکسبرند، شهرت برند و عملکرد برند  

 . هستنداجتماعی سازمانی در بانک  

 

 
1 Alsmadi 
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، یک متغیر تأثیرگذارعامل   پنجکه دارای   قلمتغیر مسییتیک ، محقق در مدل خود شییدهانجامو تحقیقات  هاپیشییینهبا بررسییی   
مدل مفهومی پژوهش را  1شییکل   سیینجیده خواهد شیید. یک متغیر وابسییته، آورده اسییت که رابطه بین این متغیرها و نیزمیانجی 

 .دهدمینشان 

 
 مدل مفهومی پژوهش . 1 شکل

 :استزیر به شرح  هافرضیهین که ا گیرندمیهای پژوهش شکل مدل مفهومی پژوهش، فرضیهبا تشریح  
 ؛اثر معناداری دارد بانک تجارتدر  مسئولیت اجتماعی شرکتیفرضیه اصلی اول: ارزش ویژه برند بر          
 ؛اثر معناداری داردبانک تجارت در  بر تصویر برند مسئولیت اجتماعی شرکتیفرضیه اصلی دوم:          
 اثر معناداری دارد.بانک تجارت در فرضیه اصلی سوم: ارزش ویژه برند بر تصویر برند          

 

 پژوهش شناسیروش. 2

های کاربردی قرار دارد. برای کاربردی در گروه پژوهش  نظر ازهای توصییییفی و هدف در دسیییته پژوهش  ازنظرین پژوهش  ا
 PLS افزارها نیز با اسیتفاده از روش همبسیتگی و نرمداده  وتحلیلتجزیهاسیت و  شیده  اسیتفادهها از روش پیمایشیی آوری دادهجمع

فرمول  اسییاس   بر  . در این پژوهشاسییتانجام پذیرفت. جامعه آماری این مطالعه شییامل مشییتریان بانک تجارت در شییهر تهران 
کنندگان شیعب بانکی گیری در دسیترس بین مراجعهپرسیشینامه به شییوه نمونه 400، کوکران و با توجه به حجم جامعه نامحدود

ها پرسیشینامه بود. برای تعیین روایی آوری دادهصیورت کامل و معتبر بازگردانده شید. ابزار گردپرسیشینامه به 385د که تعداد  شی توزیع 
که نسیخه اولیه پرسیشینامه در اختیار تعدادی از اسیاتید   صیورته این ب  ،پرسیشینامه، از روش اعتبار محتوای صیوری اسیتفاده شید

طراحی    نهاییآوری و بررسیی نظرات، پرسیشینامه پس از جمع .دشی دانشیگاه قرار گرفت و نظرات آنان درباره روایی پرسیشینامه اخذ 
های سینجش پایایی ترین روش همچنین برای ارزیابی پایایی )اعتماد( پرسیشینامه، از ضیریب آلفای کرونباه که یکی از متداول ،شید

و مناسیب ابزار  قبولقابلدهنده پایایی درصید بود که نشیان 82اسیت، بهره گرفته شید. ضیریب آلفای کرونباه کل پرسیشینامه برابر با 
 .پژوهش است

 5/0برابر با  حداقلAVE اسیتفاده شید. اگر (AVE) شیدهاسیتخراجمیانگین واریانس   محاسیبه روایی همگرا، از معیار  منظوربه
که یک متغیر پنهان قادر اسیت بیش از نیمی  ااز روایی همگرای مناسیبی برخوردارند. به این معن رهایمتغ، بیانگر آن اسیت که  باشید

در این تحقیق شیاخص میانگین    اینکهمتوسیط توضییح دهد. با توجه به   طوربهرا   خود(  متغیرهای آشیکار)  هایاز واریانس شیاخص
شیود. برای مدل تأیید می یرهایمتغروایی همگرای  از این رو  ،  اسیت  5/0  بالایبرای تمام متغیرهای تحقیق    شیدهاسیتخراجواریانس 

 افزار نرم( به کمک یروش حداقل مربعات جزئ)  اختاریسی معادلات  سیازیمدلو مدل مفهومی پژوهش از روش   هافرضییهآزمون  
 دهد.یج پایایی پژوهش حاضر را نشان میها و نتاتعداد گویه 2جدول است.  شده استفادهاس  الاسمارت پی

 
 

شدهکیفیت ادراک  

 پیوندهای برند

 آگاهی برند

شدهارزش ادراک  

 سهم بازار

دنارزش ویژه بر دتصویر برن مسئولیت اجتماعی    
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 ها نتایج پایایی ابزار گردآوری دادهپژوهش و  یرهایمتغ . 2جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ  AVE CR طیف  هاگویه متغیر 

ای لیکرت گزینهپنج  25 ارزش ویژه برند   56/0 84/0 79/0 

ای لیکرت گزینهپنج  5 مسئولیت اجتماعی شرکتی   55/0 81/0 77/0 

ای لیکرت گزینهپنج  5 تصویر برند  57/0 80/0 91/0 

 %82    35 کل پرسشنامه 

 

 پژوهش هاییافته. 3

مربوط به  3 جدولاسییتفاده شیید.  یت شییناختیجمع یرهایجهت تحلیل متغ یفیپژوهش از آمار توصیی  یهاداده لیتحل یراب
 .استمتغیرهای جمعیت شناختی پژوهش 

 
 پاسخگویان شناختی جمعیت یهایژگیو . 3 جدول

 درصد فراوانی  سطوح شناختی  جمعیتمتغیر  
 مرد جنسیت 

 زن
70 
30 

 
 تحصیلات 

 دیپلم
 دیپلم فوق

 کارشناسی 
 کارشناسی ارشد و بالاتر 

15 
20 
45 
20 

 
 سن

 سال  25تا  18
 سال  35تا  26
 سال  45تا  35

 سال  45بالاتر از 

5/9 
4/38 
3/27 
8/24 

 

ند. شیداس، آزمون  الاسیمارت پی افزارنرممعادلات سیاختاری به کمک  یسیازمدلپژوهش از روش   هایفرضییهمدل مفهومی و 
م  یمسیتق  یاگونهبه  شیدهمشیاهدها  یار  کآشی  یرهای. متغشیوندیممتغیرهای پنهان و آشیکار تبدیل   دسیته دومتغیرهای تحقیق به    تمام

 یریگاندازهم یمسیتق  یاگونهبهنشیده  ا مشیاهدهیبیضیی( نون )کم  یرهایمتغ که  یحال در، شیودیم  یریگان اندازهپژوهشیگراز سیوی 
انگر  ینون بکم  یرهای. متغشییوندیماسییتنباط   شییدهیریگاندازه یرهاین متغیی بهایهمبسییتگا  یه بر اسییاس روابط  ک، بلشییوندینم
سیاخته و  شیدهمشیاهده یرهایر متغیق سیایتند و از طرسی ین  مشیاهدهقابل  میمسیتقطور بهه کهسیتند   یکیی تئورهاسیازه یسیریک

 .دهدینشان ممسیر استاندارد  را در حالت تخمین ضرایبپژوهش  مدل 1 شکل. شوندیممشاهده 
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 ضریب مسیر . 1 شکل

   یمعنادار ضرایب. 2 شکل

  ی ر یگاندازه  معادلات  تمام  درواقع  مدل  این.  دهدمی  نشان  (t-value)  یمعنادار  ضرایب  حالت  در   را  پژوهش  متفاوت  مدل  2  شکل
 برای  t  آماره   مقدار  اگر   مدل  این  طبق.  کندمی  آزمون   ، t  آماره  از  استفاده   با  را (  مسیر  ضرایب)  یساختار   معادلات  و(  عاملی  بارهای)

  مسیرها   برای  t  آماره  مقدار  اگر  و است  معناداردرصد    95  اطمینان  سطح  در  عاملی  بار  و  مسیر  ضریب  شود،  1/ 96  از  تربزرگ  مسیرها
  این   در  شود  58/2  از  شتریب   t  آماره   مقدار  اگر  همچنین  ،نیست  معنادار مسیر  ضریب  یا   عاملی  بار  جهیدرنت  باشد،  96/1  مقدار  از  کمتر

 5پژوهش به شرح جدول    یهاهیفرضاز    صلحانتایج    .است  معنادار  درصد  99  ناطمینا  سطح  در  عاملی  بار  و  مسیر   ضریب  صورت
 . است

 

شده کیفیت ادراک  

 پیوندهای برند

 آگاهی برند

 سهم بازار

شدهارزش ادراک  

 ارزش ویژه برند
222/0 

159/0 

254/0 

249/0 

206/0 

 برند ریتصو مسئولیت اجتماعی 
275/0 265/0 

368/0 

شده کیفیت ادراک  

 پیوندهای برند

برند آگاهی  

 سهم بازار

شدهارزش ادراک  

 ارزش ویژه برند

386/2 

989/1 

437/3 

307/3 

548/3 

 تصویر برند مسئولیت اجتماعی 
438/3 254/2 

798/5 



 449           طهماسبی  /برند بانک ریتصو شرانیعنوان پبه یشرکت یاجتماع تیمسئول

 اصلی پژوهش   یهاهی فرضآزمون  . 4 جدول

 آزمون نتیجه  شدهمحاسبه tمقدار  ضریب مسیر استاندارد  فرضیات 
ارزش ویژه برند بر مسیئولیت اجتماعی   :1فرضییه  
 اثر معناداری دارد.بانک تجارت  شرکتی  

275/0 438/3  دیأیت 

مسیئولیت اجتماعی شیرکتی بر تصیویر  :2فرضییه 
 اثر معناداری دارد.بانک تجارت  برند در 

 دیأیت 254/2 265/0

ارزش ویژه برند بر تصیییویر برند در   :3فرضییییه 
 اثر معناداری دارد.بانک تجارت  

 دیأیت 798/5 368/0

 

 گیریبحث و نتیجه. 4
یکی از عوامل کلیدی در تعیین تصویر برند بانک تجارت نقش مهمی    عنوانبهر این پژوهش مشخص شد ارزش ویژه برند  د

مؤثری توانسته است نقش میانجی میان ارزش ویژه  طوربه دهد مسئولیت اجتماعی شرکتیها نشان میهمچنین یافته ،کندایفا می
مسئولانه اجتماعی بانک تجارت موجب تقویت تصویر مثبتی از بانک در ذهن    هایاقدام  که  یطوربه   ،برند و تصویر برند را ایفا کند

گذاری  کند که بانک تجارت با سرمایهاین نتایج تأکید می  .خود ارزش ویژه برند را بهبود بخشیده است  نوبهبه مشتریان شده و این امر  
بلکه جایگاه رقابتی خود را نیز در بازار  ،د و وفاداری مشتریان را جلب کنداعتما تنهانهتواند هدفمند در حوزه مسئولیت اجتماعی می

ارتقا دهد.   ایران  بانکداری  رقابتی  برای    یطورکل بهپیچیده و  برند مسیر مؤثری  با مدیریت  اجتماعی  ادغام راهبردهای مسئولیت 
 . آوردافزایش ماندگاری و قدرت برند در ذهن مخاطبان فراهم می

دهد کیفیت  ها نشان میبه اثبات رسید. یافته  مسئولیت اجتماعی شرکتی  رارزش ویژه برند ب  ی معنادار  ریتأث  اول پژوهش  فرضیه
مسئولیت اجتماعی    ترین ابعاد ارزش ویژه برند، نقش مهمی در افزایش ارزش ویژه برند و تقویتیکی از کلیدی  عنوانبهشده،  ادراک

کند. افزایش ادراک مشتری از کیفیت کلی خدمات دریافتی به ارتقای تصویر برند و ایجاد قضاوت مثبت نسبت به  ایفا می  شرکتی
است، بلکه بر نحوه    رگذاریتأثبر سایر ابعاد برند    تنهانهشده  کیفیت ادراک.  شودمی منجر  مزیت، اعتبار و برتری برند در مقایسه با رقبا  

شود با تمرکز  پیشنهاد می  بانک تجارتگذارد. بر این اساس به مدیران  ی نیز اثر میبندی محصولات و خدمات از دیدگاه مشترطبقه
کیفیت محصولات ارتقای  و  باشندو خدمات  بر حفظ  داشته  زمینه  این  در  مضاعفی  استفاده    ،، تلاش  از سیستم    مؤثرهمچنین 

بازاریابان قرار   موردتوجه،  مسئولیت اجتماعی شرکتیبارز    نهنمو  عنوانبهتواند  از فروش، می  پاسخگویی به مشتریان و پشتیبانی پس
را بهبود بخشند. در ادامه، نقش تداعی معانی )پیوند دادن تصاویر و   مسئولیت اجتماعی شرکتیگیرد تا با تقویت ارتباط با مشتریان،  

شده، آگاهی کسب، با توجه به سطح مسئولیت اجتماعی شرکتی ها با برند( و آگاهی از برند در ایجاد ارزش ویژه برند و تقویتنشانه 
و    .ردیگقرار    دیتأکمورد   برند  گرفتن  نظر  در  افزایش  احتمال  بالاتر،  آگاهی  از   هایبر تصمیم  ریتأثدر سطوح  مشتریان  استفاده 

از   یترواضح  اعتماد و ارتباطی که آگاهی بیشتری نسبت به برند دارند،  خریداران همچنین  ،  بیشتر است  محصولات و خدمات بانکی
بانک تجارت   بنابراین به مدیران  ،آوردن برند و تشخیص برند را از بین سایر برندهای مشابه دارند  همچنین قدرت به یاد  ،برند دارند

محصولات نسبت به   گاهی مشتریانتبلیغاتی برای افزایش آ  ی لبوردها یبعمومی و    یهارسانه  همچوناز ابزارهایی    شودیمتوصیه  
از برند   یترمطلوب تعاملاتد نداشته باش بانک تجارتبیشتری نسبت به  ویژهارزش  مشتریانهرچه  ه بگیرند.بهرو خدمات بانکی 
در آن بازار    مشتریانبیشتر باشد    رقابتی  یک بازار  بانک تجارت درهمچنین هرچه سهم بازار    ،د داشتنذهن خواه  بانک تجارت در

 ، دارد  همخوانی(  2023مدبری و همکاران )با پژوهش    نتایج این پژوهش  ن برند نشان خواهند داد. آبه  نسبت    یترمثبتاحساس  
از طریق    یرسان اطلاعمناسب ارتباطی و تبلیغاتی،    یها استیس  بانک تجارت از  و کارشناسان  نابازاریاب  شودیمبنابراین پیشنهاد  

خریداران تحت  همچنین  ،عت برند خود بیفزایندوسارضای نیازها توسط برند بر  بهبود پاسخگویی و بر دیتأکاجتماعی با  یهاشبکه
 .  سازندیمرا مهیا   دهانبهدهانو موجبات تبلیغات دهند می، وفاداری خود را افزایش کنندیمکیفیتی که از سازمان ادراک  ریتأث

مسئولیت اجتماعی ابزار اصلی  .  رسید  اثبات  بهبر تصویر برند    مسئولیت اجتماعی شرکتی  معناداری  تأثیرفرضیه دوم پژوهش  
ایجاد مزیت رقابتی بین رقیبان خود به عامل ارتباطات   بانک تجارت دراجتماعی است که مدیران و بازاریابان    یهاشبکه  ،شرکتی

امروزه مشتریان  همخوانی کامل دارد.  (  2022احمدی و توره )و تعاملات اجتماعی توجه بیشتر داشته باشند. این نتیجه با پژوهش  
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این فرضیه این است   دیأیتبه دنبال تداعی برندی هستند که به مقوله اعتماد و ارتباط بین خود و مشتری توجه داشته باشد. دلیل  
بازاریابان   بانک تجارت بهکه  ایجاد اعتماد به مشتریان از طریق    موقعبهعواملی چون سیستم پاسخگویی    و کارشناسان  ارائه و 

وفاداری مشتری و تداعی برند این شرکت در  سبب  و این عامل  دارند نسبت به رقیب، توجه    باکیفیت  متنوع و  و خدمات  محصولات
در جهت ارتقای اعتماد و تعاملات   شودی مپیشنهاد  و کارشناسان بانک تجارت  بنابراین به بازاریابان    ،شودمیمقایسه با برند رقیب  

 . تلاش کنندوافر بین برند خود و مشتری 
با    . شد  دیأیتفرضیه سوم پژوهش حاضر مبنی بر وجود رابطه معنادار بین ارزش ویژه برند و تصویر برند   نتایج این پژوهش 

  ویژه   ارزش   به  مستقیماً  بانک  فرد   به   منحصر و  مثبت  قوی،  برند  تصویر  است.  راستاهم(  2024و خدیور )  یآبادتاجپژوهش سلطانی  
  به   اعتماد   این  و  کنندمی   بیشتری   اعتماد   دارد،  بهتری   تصویر  که  برندی  به   مشتریان حوزه بانکی.  کندمی  کمک  تجارت  برند بانک 

بانک  ویژه  ارزش   شود. هرچهمی  منجر  بالاتر  گذاریقیمت  و  وفاداری  یا   طولانی   سابقه  دلیل  به  مثلاً )  باشد  بالاتر  تجارت   برند 
  های موفقیت.  باشد  داشته  آینده  در  خود  تصویر  تقویت  و  دهیشکل  در  بیشتری  تاثیرگذاری  تواندبانک می  برند  ،(قبلی  هایموفقیت

 بهبود  را  تجارت  برند بانک  تصویر  امر  این  که  کند  کیفیت  با  تبلیغات  در  بیشتری  گذاریسرمایه  تواندمی  ویژه  ارزش   از  ناشی  مالی
بنابراین .  بانک تجارت داردبسزایی در تصویر برند    ریتأثبعد ارزش ویژه برند که در این پژوهش به آن پرداخته شد    پنج  .بخشدمی

و ارزش این برند برای افراد دارای    این محصولبرای افزایش آگاهی از    شودیمپیشنهاد    و کارشناسان بانک تجارتبه بازاریابان  
 برند خود صحه گذارند. آموزش و پشتیبانی به ارتقای از طریق تصاویر و ترنییپاتحصیلات 
و تحولات   است  شدهیآور جمعها و اطلاعات فقط در بازه زمانی مشخصی  داده این پژوهش این است که    یهاتیمحدود  ازجمله

و قابلیت    استنتایج پژوهش تنها به بانک تجارت محدود    .ردیگیبرنم بعدی صنعت بانکداری و نقش مسئولیت اجتماعی را در  
  مسئولیت اجتماعی شرکتی ارزش ویژه برند بر    ریتأثتوانند  آتی می  پژوهشگران  رو  ن یا  از  ،دندارها یا صنایع دیگر را  تعمیم به بانک

همچنین   ،قرار دهند   پژوهش  موردرا بر تصویر برند    ...محبوبیت و  ازجملهابعاد دیگر ارزش برند  و    ندکن  یبررس را    هابانکدر سایر  
 قرار دهند.  سنجشمورد اجتماعی  یریپذتیمسئولبررسی موضوع این پژوهش را با  شودیمبه پژوهشگران آتی پیشنهاد 
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