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Objective: The present study aimed to investigate the effect of perceived corporate social 

responsibility interaction on brand honesty with the mediating role of self-efficacy, 

emotional attachment to the brand, and brand value co-creation behavior in Iranian virtual 

stores.  
Method: This study is applied in terms of purpose, quantitative in terms of data type, and 

descriptive-correlational in nature. The statistical population includes citizens of Tehran 

(15-60 years old) who have used the virtual stores Digikala, Baslam, Snapfood, or Terb 

at least once. The sample size was determined by the Cochran formula for unlimited 

communities, 384 people, and sampling was carried out by the convenience method. 

Analysis was performed using SPSS and SmartPLS software and structural equation 

modeling to evaluate the measurement model and structural model.  

Results:The results showed that perceived engagement with corporate social 

responsibility has a positive and significant effect on customer self-efficacy, brand value 

co-creation behavior, and brand emotional attachment. Also, brand value co-creation 

behavior and brand emotional attachment showed a significant effect on brand loyalty, 

while the effect of self-efficacy on brand loyalty was not significant. The results of the 

indirect effects also showed that brand value co-creation behavior and brand emotional 

attachment play a partial and significant mediating role, but the mediating role of self-

efficacy was not confirmed. 

Conclusions: The findings emphasize that CSR promotes brand loyalty by strengthening 

customers' emotional attachment and collaborative behavior, but the path of self-efficacy 

is not effective in the Iranian context. These results are consistent with foreign studies 

and suggest that virtual store managers should focus on CSR transparency, encouraging 

co-creation, and emotional branding to increase trust and loyalty. The research has 

contributed to the development of Iran's digital economy and suggests that future studies 

examine contextual variables such as consumer culture. 
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Introduction 

In increasingly complex digital marketplaces, consumers encounter abundant information 

and choices, making brands’ ability to simplify decision-making and reduce perceived risk 

increasingly important. Brand honesty is an important dimension of brand perception that 

contributes to trust, differentiation, and customer loyalty. It reflects the extent to which a brand 

keeps its promises, fulfills its claims, and demonstrates consistency in communication and 

behavior. Corporate social responsibility (CSR) is an important factor shaping perceptions of 

brand honesty because consumers evaluate whether CSR activities are sincere, consistent, and 

aligned with the brand’s identity. In digital environments, customers increasingly participate in 

value creation rather than simply receiving brand communications. Accordingly, self-efficacy, 

emotional attachment to the brand, and brand value co-creation behavior may explain how 

perceived CSR interaction influences brand honesty. This study examined the effect of 

perceived interaction with CSR on brand honesty through the mediating roles of self-efficacy, 

emotional attachment to the brand, and brand value co-creation behavior in Iranian online 

stores, drawing on social cognitive theory, attachment theory, value co-creation theory, and 

social exchange theory and building on Li and Song (2023). 

 

Method 

This quantitative, descriptive-correlational study employed a cross-sectional survey design 

within a positivist paradigm. The statistical population comprised Tehran residents aged 15–60 

years who had previously purchased from Digikala, Basalam, Snappfood, or Torob. Based on 

Cochran’s formula for an unlimited population, 384 respondents were selected through 

convenience sampling. Data were collected using a standardized questionnaire adapted from 

Kyung and Suki (2023), measuring perceived CSR interaction, self-efficacy, emotional 

attachment to the brand, brand value co-creation behavior, and brand honesty on seven-point 

Likert-type scales. Reliability was assessed using Cronbach’s alpha, with coefficients above 

0.70, and construct validity was evaluated through the measurement model. SPSS 23 was used 

for descriptive statistics and SmartPLS 3 for structural equation modeling, including assessment 

of factor loadings, composite reliability, average variance extracted, discriminant validity, path 

coefficients, and model fit indicators. 

 

Results 

The measurement model demonstrated acceptable psychometric properties, with satisfactory 

factor loadings, internal consistency, convergent validity, and discriminant validity. Structural 

model results showed that perceived CSR interaction had positive and significant effects on 

self-efficacy, brand value co-creation behavior, and emotional attachment to the brand. Brand 

value co-creation behavior and emotional attachment to the brand also had positive and 

significant effects on brand honesty, whereas self-efficacy had no significant effect on brand 

honesty. Mediation analysis indicated that brand value co-creation behavior and emotional 

attachment to the brand significantly and partially mediated the relationship between perceived 

CSR interaction and brand honesty, while the mediating role of self-efficacy was not supported. 
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Overall, perceived CSR interaction contributed to brand honesty primarily through 

relational, affective, and participatory mechanisms. 

 

Discussion 

The findings indicate that CSR perceptions influence brand honesty mainly through 

emotional attachment and active customer participation rather than self-efficacy. The 

significant effects of perceived CSR interaction on emotional attachment and brand value co-

creation behavior are consistent with Pino et al. (2016), Li et al. (2015), and Kyung and Suki 

(2023), supporting value co-creation logic (Prahalad & Ramaswamy, 2004). The positive 

effects of emotional attachment and co-creation on brand honesty are also consistent with Park 

et al. (2010), Hur et al. (2020), Sanders et al. (2018), and Tajvidi et al. (2020), highlighting the 

importance of relational and participatory mechanisms. The non-significant role of self-efficacy 

suggests that, in the Iranian online shopping context, perceptions of brand honesty may depend 

more on emotional and relational experiences than on consumers’ perceived personal 

capabilities. 

 

Conclusions 

The study demonstrates that perceived CSR interaction contributes to brand honesty by 

strengthening emotional attachment and brand value co-creation behavior, whereas self-

efficacy does not constitute a significant mediating pathway. Online retailers should therefore 

communicate CSR initiatives transparently and consistently and provide opportunities for 

meaningful customer participation in value creation. Integrating CSR with relationship-

building and emotional branding strategies may strengthen perceptions of brand honesty. Future 

research should examine contextual factors such as consumer culture, digital trust, and category 

involvement across different regions and platforms and compare online and offline retail 

contexts. 
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 ها:  کلیدواژه
ادراک مسئولیت  تعامل  از  شده 

 اجتماعی شرکت،  
 خودکارآمدی،  
 صداقت برند، 

 آفرینی ارزش برند،  رفتار هم
 .وابستگی عاطفی به برند

شرکت بر صداقت برند با نقش    یاجتماع   تیشده از مسئولتعامل ادراک  ریتأث   یپژوهش حاضر با هدف بررس هدف: 

انجام    رانیا  ی مجاز  ی هاارزش برند در فروشگاه  ینیآفربه برند و رفتار هم   یعاطف  یوابستگ  ، یخودکارآمد  یانجیم
 شد.

  همبستگی   –  یفیتوص  تیماه  ظرو از ن   یها کمّاز نظر نوع داده   ،یپژوهش از نظر هدف کاربرد  نیا  : پژوهش  روش

  ی مجاز  یهااز فروشگاه   بارک یاست که حداقل    سال(  60  تا  15)  شامل شهروندان شهر تهران  یاست. جامعه آمار
نفر   384جوامع نامحدود،  یاند. حجم نمونه با فرمول کوکران براترب استفاده کرده  ایفود باسلام، اسنپ کالا،یجید
  یسازو روش مدل   SmartPLSو    SPSS  ی افزارهابا نرم   لی تحل  ..شدبه روش در دسترس انجام    یریگو نمونه  نییتع

 . صورت گرفتو مدل ساختاری   یریگمدل اندازه  یابیارز یمعادلات ساختار

  ی بر خودکارآمد  یمثبت و معنادار  ریشرکت تأث  یاجتماع  تیشده از مسئولنشان داد تعامل ادراک   جینتا  : هاافتهی

  ی ارزش برند و وابستگ   ینیآفررفتار هم  نیهمچن  ،به برند دارد  یعاطف  یارزش برند و وابستگ  ینیآفررفتار هم   ان،یمشتر
بر صداقت برند معنادار نبود.    یکه اثر خودکارآمد  ی بر صداقت برند نشان دادند، در حال  یمعنادار  ریبه برند تأث  یعاطف

 ی جزئ  یگری انجیبه برند نقش م  یعاطف  یارزش برند و وابستگ  ینیآفرنشان داد رفتار هم   زین  میرمستقیاثرات غ  جینتا
 نشد. دییتأ یخودکارآمد ی انجیاما نقش م کنند،ی م فایا یو معنادار

صداقت    ان،یمشتر  یو رفتار مشارکت  یعاطف  ی وابستگ  تیتقو  قیاز طر  CSRکه    کنندی م  دیتأک  هاافته ی  : یریگجه ینت 

 هستندهمسو   یبا مطالعات خارج جینتا  نی. استیمؤثر ن  رانیا  نهیدر زم  یخودکارآمد   ریاما مس  دهد،ی برند را ارتقا م
تمرکز    یعاطف  یو برندساز  ینیآفرهم   قی، تشوCSR  تیبر شفاف  یمجاز  ی هافروشگاه   رانیمد  کنندی م  شنهادیو پ

مطالعات    ی برا  شنهادیکمک کرده و پ  رانیا  تالیجی. پژوهش به توسعه اقتصاد دابدی  شیافزا  یکنند تا اعتماد و وفادار
 کننده است. مانند فرهنگ مصرف یانه یزم ی رهایمتغ یبررس یآت

شده از مسئولیت اجتماعی شرکت بر صداقت برند  بررسی تأثیر تعامل ادراک(. 1405) یاسمن، موسویو ؛ ابراهیم، پور نصیرآبادیزارع؛ سیدعلی، سیدالموسوی : استناد

هم رفتار  و  برند  به  عاطفی  وابستگی  خودکارآمدی،  میانجی  نقش  برندبا  ارزش  اجتماعیکسب.  آفرینی   . 71-85(،  3)  3،  وکار 
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 مقدمه  

اند و در نتیجه برندها برای های متعدد و اطلاعات فراوان مواجهکنندگان با گزینه در شرایط پیچیده و رقابتی کنونی، مصرف
درستی مدیریت  شده را کاهش دهند و انتظارات را به، ریسک ادراکنندتر کگیری مشتری را ساده حفظ جایگاه خود ناچارند تصمیم

گیری اعتماد، تمایز ای در شکلکنندههای مهم ادراک برند، نقش تعیینعنوان یکی از مؤلفه کنند. در چنین فضایی، صداقت برند به
های خود پایبند باشد، ادعاهایش را  صداقت برند بر این ایده استوار است که برند باید به وعده  .ادراکی و وفاداری مشتریان دارد

شده آن پیوندی  موفقیت برند با صداقت ادراکاست    ها نشان داده پژوهش .محقق کند و در گفتار و رفتار، ثبات و اعتبار نشان دهد
؛  2013،  1و دیگران  شیسهر)  یابدمیای  عنوان یک اهرم استراتژیک اهمیت ویژهعمیق دارد و در صنایع خدماتی، این مفهوم به 

 (. 2023 ،3و دیگران  ؛ پاراسرمان2022، 2و دیگران هنگ

عنوان  دهنده به صداقت برند باشد. مسئولیت اجتماعی، بهتواند از عوامل کلیدی شکلدر این میان مسئولیت اجتماعی شرکت می
واقعی،  هایتنها در قالب اقدامنفعان و مشارکت در توسعه اقتصادی و اجتماعی، نهتعهد سازمان به رفتار اخلاقی، رعایت حقوق ذی

از (.  2010،  6؛ ژنگ 2020و دیگران،    5؛ جان 1۹۹1،  4گذارد )کارولبلکه در سطح ادراک مشتریان نیز بر تصویر و اعتبار برند اثر می
کنندگان تا چه اندازه این  های اجتماعی نیست، بلکه این است که مصرفمنظر ادراک مشتری، آنچه اهمیت دارد صرفاً انجام فعالیت

شده اند مسئولیت اجتماعی ادراکهای پیشین نشان داده کنند. پژوهشها را صادقانه، سازگار و همسو با هویت برند تلقی میفعالیت
و   7تواند اعتماد، وفاداری و تمایل به خرید را افزایش دهد و با تقویت مشروعیت سازمان، بر اعتبار برند اثر مثبت بگذارد )پینو می

همچنین در مطالعاتی مانند سن و بهاتاچاریا نیز تأثیر مستقیم   ،(13۹7؛ دشتی و صنایعی،  2015و دیگران،    8؛ لی 2016دیگران،  
 .مسئولیت اجتماعی بر پیامدهای مثبت برند تأیید شده است

سازوکارهای  طریق  از  معمولًا  و  نیست  ساده  و  مستقیم  لزوماً  برند  بر صداقت  شرکت  اجتماعی  مسئولیت  اثر  این،  وجود  با 
می روان تبیین  میانجی  رفتاری  و  محیط شناختی  در  دریافتشود.  تنها  مشتریان  دیجیتال،  در  های  بلکه  نیستند،  برند  پیام  کننده 
رو متغیرهایی مانند خودکارآمدی، وابستگی   از این(.  2004،  ۹گیری معنا و خلق ارزش نیز مشارکت دارند )پراهالاد و راماسوامی شکل

هم رفتار  و  برند  به  میعاطفی  برند  ارزش  دهند. آفرینی  توضیح  را  برند  صداقت  بر  اجتماعی  مسئولیت  اثرگذاری  مسیر  توانند 
تواند آمیز یک رفتار اشاره دارد و میخودکارآمدی بر اساس نظریه شناخت اجتماعی، به ادراک فرد از توانایی خود برای انجام موفقیت

اثرگذار باشد )پاجارس با برند  او  بازاریابی، مشتریانی که احساس (.  2011و دیگران،    11؛ وسیل 2002،  10بر نحوه تعامل  در حوزه 
کنند و در برابر ابهام، واکنش مؤثرتری نشان  تر عمل میگیری و تعامل با برند فعالمعمول در تصمیمطور  بهتوانمندی بیشتری دارند  

 . دهندمی
شناختی عمیق و پایدار میان مشتری و برند اشاره دارد که فراتر از رضایت  ز سوی دیگر، وابستگی عاطفی به برند به پیوند روانا

هنگامی که مشتری مسئولیت  (.  2010و دیگران،    12های مثبت و همخوانی ارزشی دارد )پارک یا تکرار خرید است و ریشه در تجربه
یابد و در نتیجه  گیری این پیوند عاطفی افزایش میکند، احتمال شکلهای خود درک میاجتماعی برند را صادقانه و همسو با ارزش 

آفرینی ارزش همچنین رفتار هم  ،(2018و دیگران،    14؛ سندرز 2020و دیگران،    13شود )هورادراک او از صداقت برند نیز تقویت می
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تواند ادراک او کند و همین مشارکت دوسویه میصورت فعال با برند تعامل میدهد مشتری در فرایند خلق ارزش، بهبرند نشان می 
و دیگران،   3؛ فرانس 2020و دیگران،    2؛ تاجویدی 2020و دیگران،    1ایگلسیاس)از اصالت، شفافیت و صداقت برند را افزایش دهد  

های اینترنتی که تعاملات مبتنی بر تجربه، بازخورد و مشارکت کاربران است، اهمیت بیشتری این موضوع در بستر فروشگاه (.2020
 .دارد

تواند نگرش مثبت مشتریان، تصویر برند و اعتماد به برند را ها میدهد مسئولیت اجتماعی شرکتمطالعات داخلی نیز نشان می
)خان و رحیمیان،  ؛ کاظم1400و همکاران،    یاحمد ارتقا دهد  در محیطهمچنین هم  ،(13۹7پور  ارزش  به  آفرینی  دیجیتال  های 

د  کنتواند ادراک صداقت و اعتبار برند را تقویت  دهد در خلق معنا و ارزش برند مشارکت کنند و این مشارکت میمشتریان اجازه می
دهد هنوز بررسی همزمان و یکپارچه اثر مسئولیت اجتماعی شرکت  با این حال مرور پیشینه نشان می (.  1400نژاد و همکاران،  )خلیل

های اینترنتی ایران، ویژه در بستر فروشگاهآفرینی ارزش، بهبر صداقت برند با نقش میانجی خودکارآمدی، وابستگی عاطفی و هم
 .توجه قرار گرفته استمحور کمتر 

به هنوز  که  است  این  در  حاضر  پژوهش  اصلی  اساس شکاف  این  ادراکبر  تعامل  نیست  مسئولیت روشنی مشخص  از  شده 
گذارد. پژوهش های اینترنتی اثر می شناختی و رفتاری، بر صداقت برند در فروشگاهاجتماعی شرکت، از طریق چه سازوکارهای روان

 (، 2023) سانگ و لیآفرینی ارزش و مبادله اجتماعی و با الهام از مدل  های شناخت اجتماعی، دلبستگی، همحاضر با تکیه بر نظریه 
شود: های اینترنتی ایران تبیین کند. در این راستا، پرسش اصلی پژوهش چنین تدوین میکوشد این روابط را در بستر فروشگاهمی

شده از مسئولیت اجتماعی شرکت بر صداقت برند با نقش میانجی خودکارآمدی، وابستگی عاطفی به برند و رفتار  تأثیر تعامل ادراک
 های اینترنتی ایران تا چه میزان است؟آفرینی ارزش برند در فروشگاههم

اصل بررس  نیا  یهدف  ادراک  ر یثأت  یپژوهش  مسئولتعامل  از  م  یاجتماع  تیشده  نقش  با  برند  صداقت  بر   یانجیشرکت 

  ن یتدو  زیربه شرح    ییهاهیفرضبا توجه به اهداف پژوهش،    ارزش برند  ینآفریبه برند و رفتار هم  یعاطف  یوابستگ   ،یخودکارآمد
 شد: 

 معنادار دارد. ریتأث یشرکت بر خودکارآمد یاجتماع  تیشده از مسئول: تعامل ادراک1 هیفرض
 معنادار دارد. ریارزش برند تأث ینیآفرشرکت بر رفتار هم یاجتماع  تیشده از مسئول: تعامل ادراک2 هیفرض
 . معنادار دارد ر یبه برند تأث یعاطف ی شرکت بر وابستگ یاجتماع  تیشده از مسئول: تعامل ادراک3 هیفرض
 معنادار دارد.  ریبر صداقت برند تأث انیمشتر ی: خودکارآمد4 هیفرض
 معنادار دارد.  ریارزش برند بر صداقت برند تأث ینیآفر: رفتار هم5 هیفرض
 .معنادار دارد ر یبه برند بر صداقت برند تأث یعاطف ی: وابستگ6 هیفرض
 دارد. یانجیشرکت و صداقت برند نقش م یاجتماع تیشده از مسئولتعامل ادراک نیدر رابطه ب ی: خودکارآمد7 هیفرض
 ی انجیشرکت و صداقت برند نقش م  یاجتماع  تیشده از مسئولتعامل ادراک  نیارزش برند در رابطه ب  ین یآفر: رفتار هم8  هیفرض

 دارد.
 ی انجیشرکت و صداقت برند نقش م  یاجتماع  تیشده از مسئولتعامل ادراک  ن یبه برند در رابطه ب  یعاطف  ی: وابستگ۹  هیفرض

 دارد.
 
 
 

 
1 Iglesias 
2 Tajvidi 
3 France 
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 روش پژوهش
راستا،   نیانجام شده است. در ا  یاسیق  یکردیقرار دارد و با رو  ییگرااثبات  میدر چارچوب پارادا  یپژوهش حاضر از نظر فلسف

پژوهش استخراج شد تا در مرحله    یهاه یو سپس فرض  نیتدو  ی نظر  یو مبان  نیشیپژوهش بر اساس مطالعات پ  یابتدا چارچوب نظر
 هاهیو آزمون فرض  رهایمتغ  نی روابط ب  یپژوهش که به بررس   تی. اساس ماهردیآزمون قرار گ  مورد  یتجرب   یهابعد با استفاده از داده

است که در   یشیمایپژوهش حاضر از نوع پ ،یانتخاب شد. از نظر استراتژ یشیمایو پ یهمبستگ - یفیتوص ،یروش کمّ  پردازد،یم
 نیاند، از اشده  یآور مشخص جمع  یمقطع زمان  کیدر    زین  ازیمورد ن  یهااند. دادهشده  یابزار پرسشنامه گردآور  قیها از طرآن داده 

 یروابط علّ  یو بررس  یاز آنجا که هدف پژوهش آزمون مدل مفهوم  نیهمچن  شود،یمحسوب م  یرو پژوهش حاضر از نوع مقطع
 شد.   هداد صیمناسب تشخ PLS کردی با رو یمعادلات ساختار  یابیبوده است، استفاده از مدل رهایمتغ نیب

از   دیتجربه خر  بارکیسال است که حداقل    60تا    15  یپژوهش شامل تمام شهروندان شهر تهران در بازه سن  یآمار  جامعه
و نامشخص بودن حجم   یجامعه آمار یاند. با توجه به گستردگفود و ترب را داشتهباسلام، اسنپ کالا،یجید یمجاز یها فروشگاه

به روش در دسترس  یریگنفر برآورد شد. نمونه 384جوامع بزرگ برابر با  یکوکران برا مولآن، حجم نمونه با استفاده از فر قیدق
 انجام گرفت.

پرسشنامه شامل    ن ی( استفاده شد. ا2023)  1ی و سوک  ونگیش کها، از پرسشنامه استاندارد برگرفته از پژوهداده   یگردآور  یبرا
سؤال مربوط    5ارزش برند،    ینیآفرسؤال مربوط به رفتار هم   16شرکت،    یاجتماع  تیشده از مسئولسؤال مربوط به تعامل ادراک  4

 کرتیل   فیها بر اساس طسؤال مربوط به صداقت برند است. پاسخ  6به برند و    یعاطف   یوابستگسؤال مربوط به    ۹  ،یبه خودکارآمد
 شد.  دهی( سنج7( تا »کاملاً موافقم« )1از »کاملاً مخالفم« )  یادرجههفت

 بیابزار از ضر  ییایپا  ی منظور بررسبه   زیپژوهش ن  نیقرار گرفته است. در ا  دییدر پژوهش مبنا مورد تأ  یریگابزار اندازه  ییروا
شرکت برابر با    یاجتماع  تیشده از مسئولتعامل ادراک  ر یمتغ  ی کرونباخ برا  ینشان داد مقدار آلفا  ج یکرونباخ استفاده شد. نتا  یآلفا

است که   0/ 857ارزش برند    ین یآفرو رفتار هم  8۹1/0به برند    ی عاطف  ی، وابستگ 0/ 806  ی، خودکارآمد851/0، صداقت برند  0/ 743
 مناسب ابزار پژوهش هستند.  ییایپا انگریب یهمگ 

نسخه    SmartPLSافزار  و از نرم  یف یتوص  یهالیجهت انجام تحل  23نسخه    SPSSافزار  ها از نرمداده  لیتحل  یبرا  تینها  در
 یبر حداقل مربعات جزئ  یمبتن  یمعادلات ساختار   یسازپژوهش با استفاده از روش مدل  یهاهیو فرض  یآزمون مدل مفهوم  یبرا  3

 برازش مدل صورت گرفت. یها همگرا و واگرا و شاخص ییروا ،ییایپا یها از شاخص یریگهبا بهر  زیمدل ن یابیاستفاده شد. ارز

 

 های پژوهشیافته

 

ا برا  نیدر  توصداده  لیتحل  یپژوهش،  آمار  از  استنباط  یفیها  توص  یو  آمار  شد.  بررسبه   یفیاستفاده   ی ها یژگیو  یمنظور 
منظور به ،یکار رفت. در بخش آمار استنباطبه رهایمتغ اریو انحراف مع نیانگیم رینظ ییهادهندگان و شاخصپاسخ یشناختتی جمع

استفاده   ر یمس  لی( و تحلPLS-SEM) یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن یمعادلات ساختار یازسپژوهش، از مدل یهاه یآزمون فرض
 انجام گرفت. 3نسخه  SmartPLSو  23نسخه  SPSS یافزارهااز نرم یریگبا بهره  هالیشد. تحل

  ده یسنج  یعامل یبارها یبررس قیها از طرسازه یها شاخص  یداری پا و یاب ی( ارزیرونی)مدل ب یریگدر گام نخست، مدل اندازه

  انگر بی که دارند قرار ۹6/1±مربوط به آنها خارج از بازه  tآماره  ر یو مقاد است 4/0بالاتر از  یعامل یبارها تمامنشان داد  جیشد. نتا
 شد.  دییها در سطح قابل قبول تأسازه ییها و رواشاخص ییایپا از این روپنهان است.  یهاها و سازهشاخص نیروابط ب یادارمعن

 

 
1 Kyong & Lee 
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 هاعاملی گویه  ضریب مسیر و بار .2شکل

 
 هاگویه  T- Valueمقادیر   .3شکل

نشان    1جدول    جی( استفاده شد. نتاCR)  یبیترک  ییای( و پاAVEشده )استخراج  انسیوار  نیانگیهمگرا، از م  ییروا  یابیارز  یبرا
 ن یاند. همچنفراتر رفته 7/0از مقدار  زین یبیترک ییایپا ریو مقاد است 4/0ها بالاتر از حد آستانه سازه یتمام AVE ریمقاد دهدیم

 دییرا تأ  یریگمناسب مدل اندازه  یدرون   ییایهمگرا و پا  ییاست که تحقق شرط روا  AVEتر از  ها بزرگسازه  یدر تمام  CR  ریمقاد
 (. 1402)کنجکاو منفرد و همکاران،  کندیم

 پایایی و روایی متغیرها  .1جدول 

 ( AVE)شده استخراج انسیوار نی انگیم ی بیترک  ییایپا کرونباخ یآلفا ر یمتغ
 563/0 837/0 743/0 شده از مسئولیت اجتماعی شرکت تعامل ادراک

 574/0 8۹0/0 851/0 صداقت برند

 552/0 85۹/0 806/0 خودکارآمدی 

 538/0 ۹12/0 8۹1/0 وابستگی عاطفی به برند

 411/0 884/0 857/0 ارزش برند ین یآفرهمرفتار 

 های تحقیقیافته منبع: 
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هر   AVEجذر  شود،یمشاهده م  2طور که در جدول همان شد. بررسی لارکر - فورنل اریواگرا با استفاده از مع ییدر ادامه، روا

با   یشتریهر سازه تعامل ب  دهد ینشان م  جینتا  نیاست. ا  شتری ها بسازه  ریآن سازه با سا  یجدول، از همبستگ  یسازه در قطر اصل

 قرار دارد. یمدل در سطح قابل قبول یواگرا ییروا نیبنابرا ،مدل یهاسازه  ریبه خود دارد تا با سا وطمرب یهاشاخص

 ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لارکر .2جدول
ارزش  ین یآفررفتار هم

 برند

وابستگی عاطفی  

 به برند
 صداقت برند خودکارآمدی 

شده از  تعامل ادراک

 مسئولیت اجتماعی شرکت 
 

    750/0 
شده از مسئولیت  تعامل ادراک

 اجتماعی شرکت 

 صداقت برند 411/0 758/0   

 خودکارآمدی  104/0 122/0 743/0  

 وابستگی عاطفی به برند 356/0 64۹/0 01۹/0 734/0 

 ارزش برند ین یآفررفتار هم 400/0 517/0 124/0 536/0 641/0

 های تحقیقیافته منبع: 

 
-tآنها )  ی(، معنادارβ)  ریمس  بیمرحله ضرا  نی. در اشد  ی ( بررس ی)مدل درون   یمدل ساختار   ،یریگمدل اندازه  دییپس از تأ

valueنییتع بی(، شاخص ضر (R²و هم )رهایمتغ نیب یخط (VIFارز )شاخص   یبررس  جیشد. نتا یابیVIF ر ینشان داد تمام مقاد  
مدل    یشاخص برازش کل   نیهمچن  ،مستقل در مدل وجود ندارد  یرهایمتغ  نیب  یخطو مشکل هم  است  5  یکمتر از حد بحران

(SRMRدر محدوده قابل قبول قرار گرفت که حاک )ها است. از برازش مناسب مدل با داده  ی 
مقاد  ریمس  بیضرا  جینتا  مارائه شده است. همان  3در جدول    t  ریو  ادراک  شود،یطور که مشاهده  از مسئولتعامل    ت یشده 

رفتار   نیهمچن  ،به برند دارد  یعاطف  یارزش برند و وابستگ  ین یآفررفتار هم  ،یبر خودکارآمد  یمثبت و معنادار  ریشرکت تأث  یاجتماع
 ی. در مقابل، اثر خودکارآمددهدیبر صداقت برند نشان م  یمثبت و معنادار  ر یبه برند تأث  یعاطف  یارزش برند و وابستگ  ینیآفرهم

 نشد.  دییتأ هیفرض نیو ا است بر صداقت برند معنادار نبوده

 رهایمتغ نیروابط ب یمربوط به معنادار جینتا .3جدول 

 جه ینت ی سطح معنادار T-Value ر ی مس بیضر رها یمتغ نیروابط ب 

 022/0 300/2 104/0 ی خودکارآمد  ←  شرکت   ی اجتماع   تی شده از مسئولتعامل ادراک
Pvalues≤0/05 

 معنادار 

ادراک مسئول تعامل  از  رفتار    ←  شرکت  یاجتماع   تیشده 

 ارزش برند ینیآفرهم
400/0 702/8 000/0 

Pvalues≤0/05 

 معنادار 

 000/0 ۹46/3 162/0 صداقت برند   ←  شرکت  یاجتماع  تیشده از مسئولتعامل ادراک
Pvalues≤0/05 

 معنادار 

ادراک شرکتتعامل  اجتماعی  مسئولیت  از  وابستگی    ←  شده 

 عاطفی به برند 
356/0 205/7 000/0 

Pvalues≤0/05 

 معنادار 

 075/0 788/1 074/0 صداقت برند ←خودکارآمدی 
Pvalues≥0/05 

 غیرمعنادار 

 000/0 ۹06/3 17۹/0 صداقت برند ← ارزش برند ین یآفررفتار هم
Pvalues≤0/05 

 معنادار 

 000/0 685/10 4۹4/0 صداقت برند  ← وابستگی عاطفی به برند
Pvalues≤0/05 

 معنادار 

 های تحقیقافتهی منبع: 
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متغدرون  یرها یمتغ  شدهنییتب  انسیوار  زانیدهنده منشان  نییتع  بیضر نتابرون  یرهایزا توسط  نشان   4جدول    جیزا است. 
سازه   نیا  ینیبش یمتوسط رو به مطلوب مدل در پ  نییاست که قدرت تب  4۹0/0صداقت برند برابر با    ریمتغ  یبرا  R²مقدار    دهدیم

ارزش برند   ینیآفر( و رفتار هم127/0به برند )  یعاطف  ی(، وابستگ011/0)  یخودکارآمد  یبرا  R². در مقابل، مقدار  دهدنشان می
 یصداقت برند عملکرد مناسب  میمستق نییاگرچه مدل در تب  دهدینشان م  جینتا  ن یتا متوسط قرار دارد. ا  فی( در سطح ضع260/0)

 یآت   یهادر پژوهش  توانندیاند و مکه در مدل حاضر لحاظ نشده  دارندقرار    زین  یگریعوامل د  ر یتحت تأث  یانجیم  یرهایدارد، متغ

 . شوند یبررس

 گیریو نتیجه بحث 
  انیمشتر یخودکارآمد یدر ارتقا یشرکت نقش معنادار یاجتماع تیشده از مسئولپژوهش حاضر نشان داد تعامل ادراک جینتا

شرکت ادراک   یاجتماع تیمسئول هایاز اقدام یتعامل فعال و معنادار ان یمشتر وقتیآن است که  کنندهان یب افته ی نی. اکندی م فایا
  ونگ یک یهاافتهیبا  جهینت  نی. اردیگیدر تعامل با برند در آنها شکل م یشتریب یستگ یو شا یگذاراثر ،یاحساس توانمند  کنند،یم

ادراک کنترل   ،یشناخت سازوکار روان  ک یعنوان  به   تواندیشرکت م  یاجتماع  تیمسئول  دهدی ( همسو است و نشان م2023)  یو سوک
 ی روان   ی امدهایبه پ  یپژوهشگران داخل  شتریضرورت توجه ب  نه،یزم  نیدر ا  یکند. فقدان مطالعات داخل  تیرا تقو  انیو قدرت مشتر

 . سازدیشرکت را برجسته م یاجتماع تیمسئول
بر رفتار   یمثبت و معنادار  ریشرکت تأث  یاجتماع  تیشده از مسئولاز آن است که تعامل ادراک  یپژوهش حاک  جینتا  نیهمچن 

تر در  را به مشارکت فعال  ان یشرکت، مشتر  یاجتماع  یریپذتیادراک مسئول  دهدی نشان م  افتهی  ن یارزش برند دارد. ا  ینیآفرهم
( و  2018و همکاران )   1اسی(، اگلاس13۹6و همکاران )  پورلیاسماع  یهابا پژوهش  جهینت  نی . اکندیم   بیخلق ارزش برند ترغ

و    یمشارکت   یرفتارها   یبرا  یعنوان محرکبه  تواندیم  یاجتماع  تیکه مسئول  کندیم  دیی( همسو است و تأ2023)  یو سوک   ونگیک
 .عمل کند انیداوطلبانه مشتر

 دهد ی نشان م  افتهی  نی شد. ا  د ییتأ  زیبه برند ن  یعاطف  یشرکت بر وابستگ  یاجتماع  تیشده از مسئولتعامل ادراک  ر یادامه، تأث  در 
و برند   یمشتر  انیم  یترقی عم  یعاطف  یوندهایو احساس تعلق، پ  یارزش   ییهمسو  جادیا  قیاز طر  ،یاجتماع  تیمسئول  های اقدام

 ت یدارد و نقش مسئول  ی( همخوان2023)  یو سوک   ونگی( و ک13۹۹و همکاران )   یمصطفو  یهاافتهیبا    جهینت  نی. اکندیم  جادیا
 .سازدی با برند برجسته م داریپا یروابط عاطف یریگرا در شکل یاجتماع
و    ونگیک  جیکه با نتا  افته ی  نیبر صداقت برند ندارد. ا  یمعنادار ریتأث  انیمشتر  یپژوهش نشان داد خودکارآمد  جیمقابل، نتا  در

ناهمسو است، م2023)   یسوک م  یو فرهنگ  یانهیزم  یهادهنده تفاوتنشان   تواندی(    ی هادر بستر فروشگاه   رسدی باشد. به نظر 
نقش   یاو رابطه  یو عوامل عاطف  شودیلزوماً به ادراک صداقت برند منجر نم  ان یمشتر  یفرد  یاحساس توانمند  ران،یا  یمجاز

 . کنندیم  فایصداقت برند ا یریگدر شکل یترپررنگ
آن است که   کنندهانیب  جه ینت نیبر صداقت برند نشان داد. ا  یمثبت و معنادار ر یارزش برند تأث ینیآفررفتار هم گر،ید یسو از 

افزا  انیمشارکت فعال مشتر برند، موجب  ارزش  م  ت،ی شفاف  شیدر خلق  برند  ادراک صداقت  نتا  افتهی  نی. اشودیاعتماد و    جیبا 
را    مشتری  –  برند   هیتعاملات دوسو  تی( همسو بوده و اهم2023)  یو سوک  ونگی( و ک2018و همکاران )  اس یاگلاس  یها پژوهش
 . کندیم  دییصداقت برند تأ یریگدر شکل

 انیکه مشتر  یزمان  دهدینشان م  جهینت  نیبر صداقت برند داشت. ا  یو معنادار   یقو  ریبه برند تأث  یعاطف   یوابستگ  نیهمچن 
 نیمدار ادراک کنند. اوجود دارد که برند را صادق، قابل اعتماد و اخلاق  یشتریاحتمال ب  کنند،یبا برند برقرار م  یقیعم  یعاطف  وندیپ
 .دارد ی( همخوان 13۹۹و همکاران ) ی( و مصطفو1402و همکاران ) پورکفاش  یهابا پژوهش افتهی
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شده تعامل ادراک  ن یدر رابطه ب  یانجینتوانست نقش م  انی مشتر   ینشان داد خودکارآمد  جینتا  ،یانجیم  یرهاینقش متغ  یبررس  در
 تواندیو م  است(  2023)  یو سوک  ونگیک  یهاافته یناهمسو با    جه ینت  ن یکند. ا  فا یشرکت و صداقت برند ا  یاجتماع  تیاز مسئول

 . باشد یفرهنگ نهیبه برندها و زم یاعتماد عموم زانیم تال،یجیاز تفاوت در سطح بلوغ بازار د یناش

  افته ی  ن یکردند. ا  فا یرابطه ا  ن یدر ا  یمعنادار  یانجیبه برند نقش م  یعاطف  یارزش برند و وابستگ  ینیآفرمقابل، رفتار هم  در 
باشد، از    انیشده مشترادراک  یتوانمند  ر یاز آنکه از مس  شیشرکت بر صداقت برند، ب   یاجتماع  تیمسئول  یاثرگذار  دهدی نشان م

  ی و سوک  ونگ ی(، ک1402پور و همکاران )کفاش   یها با پژوهش  جینتا  نی. اردیگیشکل م  یعاطف یوندهایمشارکت فعال و پ  قیطر
 ( همسو است.2018و همکاران ) اس ی( و اگلاس2020) و همکاران1ون ی(، ج2023)

به    یدهدر شکل   نیادیبن  ینقش  ،یمجاز  یهادر بستر فروشگاه  ژهیوشرکت، به  یاجتماع  تیمسئول   دهدیپژوهش نشان م  جینتا
 ان، یو مشارکت فعال مشتر  ی عاطف  یوابستگ   تیتقو  قیاز طر  ها،تی فعال  نیمؤثر ا  ی. اجراکندیم   فایا  انیرفتارها و ادراکات مشتر

با   یاجتماع   تیمسئول  یهامثبت منجر شود. هرچند برنامه   یذهن  ریبلندمدت و تصو  یبه بهبود ادراک صداقت برند، وفادار   تواندیم
افزا   یگذاره یسرما  نیا  دهدینشان م  یهمراه هستند، اما شواهد پژوهش  هیاول  یهانهیهز با بهبود عملکرد برند،  بلندمدت    ش ی در 

 .شودیمثبت جبران م  یمال یامدهایو پ اننفعذیاعتماد 
نوآور   نیا  یهاافتهی برا  یعلم  یپژوهش چند  را  دارد. برند و رفتار مصرف  تیریمد  ،یابیبازار  اتیادب  یمهم  به همراه  کننده 

از ابعاد    یکی  یریگشرکت را در شکل  یاجتماع  تی»صداقت برند«، نقش مسئول  شدهیکمتر بررس  امدینخست آنکه با تمرکز بر پ
را در قالب    یاجتماع   تیمسئول  یامدهایپ  نیشیاز مطالعات پ  یاکه بخش عمده  ی. در حال کندیم  نییبرند تب  یمعنو  هیسرما  یادیبن

در   تواندیم  یاجتماع   تیاز مسئول  انیادراک مشتر  دهدیپژوهش نشان م  نیاند، اکرده  لینگرش به برند تحل  ایاعتماد    ،یوفادار 
  ی انج یم  ریوارد کردن سه متغ  ،ینوآور  نیباشد. دوم  نیآفرنقش  زینهمچون صداقت برند    یتریادیو بن  ترقیبه مفهوم عم  یدهشکل

 ت یمسئول  یاثرگذار  یو رفتار  یشناختاست که سازوکار روان  -  ارزش   ینیآفربه برند و رفتار هم  یعاطف  یوابستگ  ،یخودکارآمد  -
انتقال اثر    یرهایارزش، مس  ینیآفررفتار هم  وبه برند    یعاطف ینشان داد وابستگ  جی. نتاسازدیبر صداقت برند را آشکار م  یاجتماع

به ارائه    ،ب یترت  نیاه  و ب  کنندیم  ن ییتب  یصورت معنادار و جزئ را  با  به توسعه   ،یچندبعُد   یگریانج یمدل م  کیپژوهش حاضر 
ا   افزون.  کندیحوزه کمک م  نی موجود در ا  ینظر  یهاچارچوب   ر، یمس  نیدر ا  یخودکارآمد  یانجینقش م  یعدم معنادار  ن،یبر 

پنشان فرا  لیدخ  یشناخت   یها سمیمکان  یدگیچیدهنده  م  انیمشتر  یادراک  ی ندها یدر  و    یبرا  ید یجد  یرهایمس  تواندیاست 
سازد. سوم  یآت  یها پژوهش آزمون    ،ینوآور  نیفراهم  و  مفهوم  کیارائه  مدل  یمبتن  کپارچهی  یمدل  روش  معادلات   یسازبر 
ابعاد رفتار  نهیدر زم  یدیجد  یاست که شواهد تجرب PLS یساختار  تأث  یو عاطف  ینقش  انتقال  بر    یاجتماع  تیمسئول  راتی در 

پژوهش سهم    نی. درمجموع ادیافزای حوزه م  نیدر ا  یو تجرب  ینظر  اتیادب  یو به غنا  کندیارزشمند برند عرضه م  یهاشاخص
  انیمشتر یمشارکت  یو رفتارها برند - یتررابطه مش یشرکت، ابعاد عاطف یاجتماع تیمربوط به مسئول اتیدر توسعه ادب یمعنادار

 .کرده است نییآنها بر صداقت برند را تب امدیها و پسازه  نیا نیاز تعامل ب ید یداشته و سطح جد
ادراک    ج،ی. مطابق نتاکند یو فعالان حوزه برند ارائه م  یاب یبازار  رانیمد  یبرا  یارزشمند   یکاربرد  یامدها یپژوهش، پ  یهاافتهی

قادر    هاتیفعال  نیصداقت برند منجر شود که ا  تیبه تقو  تواندیم  یشرکت زمان  یاجتماع   تیمسئول  یهاتیاز فعال  انیمثبت مشتر
نشان   جهینت  نیدهند. ا  شی ارزش را افزا  ینیآفرمشارکت آنان در هم  زانیبه برند و م  انیمشتر  یعاطف  یباشند احساس وابستگ

اجرا  دهدیم نحو  ست،ین  یکاف  یاجتماع  تیمسئول  یهاتیفعال  یکه صرف  تجربه   ة بلکه  و  ا  ادراک   ی از سو  هاتیفعال  نیشدن 
و اجرا کنند که   یطراح  یاگونهخود را به   یاجتماع  تیمسئول  ی هاتی فعال  دیها بابنگاه   ،یتیریدارد. از منظر مد  ینقش اساس  یمشتر

با برند را فراهم    ترقیعم  یعاطف  یوندهایپ  جادیا  نهیزم  هاتی نوع فعال  ن یا  را یز  ،قابل مشاهده، معتبر و معنادار باشد  ان یمشتر  یبرا
برند منجر شود.    یرفتار  یاز صداقت، اصالت و همخوان   یادراک مشتر  یریگبه شکل   تواندیم  یعاطف  یوابستگ  تی. تقوآوردیم

  جاد یبا ا  توانندیها مدارد؛ سازمان  دیارزش تأک  ینیآفرهم  ندیدر فرا   انیمشارکت مشتر  یبسترها  جادیا  تیبر اهم  جینتا  نیهمچن
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و  محتوا دیتول ایخدمات  یطراح شنهادها،یمشارکت در ارائه پ  یبرا ان یدعوت از مشتر تال،یجید  یهاطیدر مح شتریتعامل ب تیقابل
ادراک صداقت برند را    یریگشکل  ریمس  بی ترت  نیاه  و ب  هندد   شیمشارکت فعال آنها را افزا  زانیمحور، متجربه  یهاتوسعه برنامه

از راهبرد کلان برند   یمدت، بلکه بخشکوتاه  یغاتیابزار تبل  کی عنوان  نه به   دیشرکت با  یاجتماع  تیمسئول  ت،یکنند. در نها  تیتقو
برند و تعاملات    تی ها، روارا با ارزش   یاجتماع  تیمسئول  یهاتی که بتوانند فعال  ییهاسازمان  رد؛یمورد توجه قرار گ  یو تجربه مشتر

صادق و قابل اعتماد از برند برخوردار خواهند   ریتصو  کیبه    یده در شکل  یمعنادار   یرقابت  تیهمسو سازند، از مز  انیمشتر  یعاطف
 . شد

. نخست،  شودیارائه م  یمجاز  یها فروشگاه  استگذارانیو س   ران یمد  ی برا  یمشخص  یکاربرد  یشنهادهایپ  ها،افته یاساس    بر
 رایز  ابد،ی  شیافزا  یطور معنادارشرکت به  یاجتماع   تیو ابتکارات مسئول  هاتیدر خصوص فعال  یاطلاعات   تیشفاف  شودیم  هیتوص

  ی روابط عموم  دهنده،یآگاه  غاتی منجر شود؛ استفاده هدفمند از تبل  انیاعتماد مشتر  فیو تضع  ینی به بدب  تواندیم  یناکاف   یرساناطلاع
مؤثر باشد.   ان یدر بهبود ادراک مشتر  تواندیم  یاجتماع  یهاتی فهم از فعالقابل  یهاو انتشار گزارش   یاجتماع  تیبر مسئول  یمبتن

ا  به  توجه  با  مشتر  یاثرگذار  نیشتریب  یزمان  یاجتماع  تیمسئول  نکهیدوم،  فعال  مشارکت  به  که  دارد  ا  انیرا  شود،    جاد یمنجر 
در  یتعامل  یسازوکارها  مشتر  افت یمانند  مشارکت  ا  ان یبازخورد،  ارائه  تشو  هاده یدر  همکارنآ  قیو  به  و    یها  خدمات  بهبود  در 

به برند    یعاطف   یوابستگ  ید یبه نقش کل  تیاست. سوم، با عنا  یارزش برند ضرور  ینیآفرهم  ی رفتارها   تیتقو  یمحصولات، برا
 ی ها به وعده  یبندیمثبت، پا  دیتجربه خر  یطراح  قیاز طر  یعاطف  یهدفمند در برندساز   یگذارهیصداقت برند، سرما  یریگدر شکل

 یعاطف  یوندهایپ  تواندیم  ان،یمشتر  یهاو ارزش   ازهایو ارائه محصولات و خدمات متناسب با ن  ی ابیبرند، صداقت در ارتباطات بازار
 شود، یصداقت برند منجر نم   شیلزوماً به افزا  انیمشتر  یاحساس خودکارآمد  تیصرف تقو  نکهیکند. چهارم، با توجه به ا  جادیا  داریپا

شود.    دیتأک  ان یبا مشتر  یو مشارکت  یروابط عاطف  جاد یباشد، بلکه بر ا  ان یشده مشترادراک  یصرفاً بر توانمندساز  د ینبا  رانیتمرکز مد
 ی فضاها   جادیا  یبرا  تالیج ید  یو بسترها  یاجتماع  یهااز شبکه  توانندیبزرگ م  یهاپلتفرم  ژهیوبه  یمجاز  یهاپنجم، فروشگاه

  ، یمؤثر تجربه مشتر  تیریها، دقت در ارائه خدمات و مد عمل به وعده  ع،یسر  ییگواستفاده کنند؛ پاسخ  شدهیساز یو شخص   یتعامل
  ران یمد ت،یبلندمدت آنها را به دنبال داشته باشد. در نها یو وفادار ندک تیتقو ان یتراحساس انتخاب درست برند را در مش تواندیم
و   رندیدر توسعه برند در نظر بگ  یراهبرد  یگذارهیسرمایک  مدت، بلکه  کوتاه   نهیعنوان هزشرکت را نه به  یاجتماع  تیمسئول  دیبا

 جاد یاز برند ا  یترمثبت  یذهن  ریتمرکز کنند تا تصو  رخواهانه،ی و خ  یاخلاق  یهاتیمسئول  ژهیوبه   ، ی اجتماع  تیبر سطوح بالاتر مسئول
 شود. تیتقو ان یو صداقت برند در ذهن مشتر

 ملاحظات اخلاقی 

 مشارکت نویسندگان

 نامه تقریباً به شکل زیر باشد:مشارکت نویسندگان در مقاله مستخرج از پایان

ها، تحلیل  آماری داده  لیوتحلهیتجزها، انجام محاسبات،  ها، انجام آزمایش و گردآوری دادهسازی نمونه تهیه و آمادهل: دانشجو:  نویسنده او
 مقاله سینوش یپو تفسیر اطلاعات و نتایج، تهیه 

پایان راهنمای  استاد  دوم:  و  نویسنده  بازبینی  اصلاح،  نتایج،  کنترل  و  بررسی  پژوهش،  انجام  مراحل  بر  نظارت  پژوهش،  طراحی  نامه، 
 سازی مقالهنهایی

 تعارض منافع 

 بنا بر اظهار نویسندگان این مقاله تعارض منافع ندارد. 

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش 

 اند و این موضوع مورد تأیید همه آنهاست.نویسندگان اصول اخلاقی را در انجام و انتشار این پژوهش علمی رعایت نموده

 هاداده  بیانیه دسترسی به
 به شرح زیر است.  هاداده یگذاراشتراک استیسها و بیانیه دسترسی به داده 
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 ت. اس یدسترس  از طریق درخواست از نویسندگان قابل حاضر پژوهشهایی داده. 1

 سپاسگزاری 
 شود. سپاسگزاری می  ارائه نظرهای ساختاری و علمی خاطربه داوران محترم   از
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