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Abstract 

The present study was conducted with the aim of investigating the effects of corporate social responsibility on brand 

equity and brand loyalty with the mediating role of brand reputation. The research method is descriptive, 

correlational and in terms of its purpose is applied. The statistical population includes all students of Shahrekord 

State University and Islamic Azad University, Shahrekord branch in 1401-1400, whose number is equal to 16,647 

students of Shahrekord State University and 12,653 students of Islamic Azad University, Shahrekord branch. From 

this population, 642 people were selected as a sample informed by Cochran's sampling formula using the purposeful 

method. The analysis of research data was done on two levels, i.e. descriptive level using statistics such as mean and 

standard deviation, and inferential level using statistics such as structural equation model, and partial least squares. 

The findings showed that there are positive and significant effects for corporate social responsibility on reputation, 

brand equity and brand loyalty, directly or indirectly, for private and state universities. There is a significant 

difference between state university and the Islamic Azad University in the direct and indirect effects of corporate 

social responsibility on brand loyalty, as well as the effects of brand reputation on brand loyalty. 

Key words: corporate social responsibility, brand loyalty, brand value, brand reputation, state university, Islamic 
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 چکیده 

 پدژوهش انجدا  رردیددوروش   بر ارزش ویژه برند و وفاداری به برند با نقش میانجی شهرت برندد  مسئولیت اجتماعی سازمانی اثرات حاضرباهدف بررسی  پژوهش

 شدهرکرد و دانشدگاه آزاد اسد می واحدد شدهرکرد       دولتی ازنوع توصیفی همبستگی وازحیث هدف کاربردی است وجامعه آماری شامل کلیه دانشجویان دانشگاه

 اسدت دانشگاه آزاد اس می واحد شدهرکرد   نفردانشجوی  12653و دانشگاه دولتی شهرکردنفر دانشجوی   16647با  که تعداد آن ها برابر 1400-1401درسال 

نفربا استفاده از روش هدفمند وابسته به معیاربده عندوان نمونده انت داد رردیدندوتجویده وت لیدل        642که ازاین تعداد با استفاده از فرمول نمونه ریری کوکران 

سطح توصیفی توصیفی با استفاده از آماره هائی همچون میانگین وان راف معیارودراسدتنبایی بااسدتفاده ازآمداره هدائی همچدون مددل       داده های پژوهش دردو

بدر شدهرت،   مسئولیت اجتمداعی سدازمانی    داری را برای اثرات مثبت و معنی یافته ها نشان داد که صورت پذیرفت و  حداقل مربعات جوئیمعادلات ساختاری ، 

 ودانشدگاه دولتدی    بدین  قابدل تدوجهی   تفاوت .های خصوصی و دولتی نشان داد یور مستقیم یا غیرمستقیم، برای دانشگاه ویژه برند و وفاداری به برند، بهارزش 

بر وفاداری به برند و همچنین تأثیرات شهرت ندا  تجداری بدر وفداداری بده      مسئولیت اجتماعی سازمانی  غیرمستقیم و مستقیم تأثیرات در دانشگاه آزاد اس می

 وبرند وجود دارد

 

 اس می دانشگاه دولتی، دانشگاه آزاد ،شهرت برند،  ارزش ویژه برند، وفاداری به برند، مسئولیت اجتماعی سازمانیواژران کلیدی : 

  

                                                 
  abbasgheadamini2020@gmail.comایمیل : )نویسنده مسئول(وفارسانومرکو  دانشگاه جامع علمی کاربردیمدرس ، فرهنگیآموخته دکتری مدیریت   دانش - 1

 و ، اصفهان، ایران آزاد اس می واحد اصفهان)خوراسگان( دانشگاه مدیریت ، دانشکده،استادیار  -  2

 و ، اصفهان، ایران آزاد اس می واحد اصفهان)خوراسگان( دانشگاه دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت فرهنگی ، - 3
 و مرکو هرند دانشگاه جامع علمی کاربردیمدرس ، فرهنگیآموخته دکتری مدیریت   دانش - 4

https://www.sciencedirect.com/topics/medicine-and-dentistry/disparity
https://www.sciencedirect.com/topics/medicine-and-dentistry/disparity
https://www.uniref.ir/University408
https://www.uniref.ir/University408
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 مقدمه

جهان به دهکده ای جهانی تبدیل شده است و هر برند معتبر جهانی وجود خود را تقریباً در هر مرزی از کشورها در حوزه های مختلف 

بنابراین، ذینفعان هر برند جهانی تحت تأثیر مدیریت رقبای خود قرار می  .مانند تولید، تدارکات، فروش و مصرف نشان داده است

این  .هر برند مورد استفاده قرار گیردمی تواند به عنوان یک مزیت رقابتی برای  مسئولیت اجتماعی سازمانی (. 2020، 1محمود و بشیر ) .گیرند

ها میلیاردها دلار را در ابتکارات  شرکت .مسئولیت اجتماعی یک سازمان از جایی شروع می شود که قانون سرزمین به پایان می رسد

ها، در اقدامی برای  های بشردوستانه اقلیت ، ابتکارات کمکمسئولیت اجتماعی سازمانی مسئولیت اجتماعی مانند بازاریابی مرتبط با علت

در مقابل  سازماندرک  تأثیر تحت ٪60این به این دلیل اتفاق می افتد که قصد خرید مصرف کننده  .کنند ایجاد شهرت خوب هزینه می

درصد از تصویر یک شرکت ناشی از  42علاوه بر این، همین مطالعه نشان می دهد که به طور جالبی   .است محصولات از درک 40٪

 طور باشد، سؤالاتی مطرح می شود، به عنوان مثال، چگونه فعالیت های حال، اگر این .آن استمسئولیت اجتماعی سازمانی فعالیت های

 از جنبه کدام و کرد؟ تبدیل شرکت آن سهام به را آن توان می ونهچگ با شهرت شرکت مرتبط است؟ مسئولیت اجتماعی سازمانی

مسئولیت  کلی تاثیر مطالعات اکثر تاکنون حال، این با در تبدیل شهرت به حقوق صاحبان سهام غالب است؟ مسئولیت اجتماعی سازمانی

چگونگی تأثیر هر یک از چهار جنبه   .کرده اندبر عملکرد سازمان ها را بدون در نظر گرفتن عناصر خاص آن بررسی اجتماعی سازمانی

)اقتصادی، مسئولیت اجتماعی سازمانی مطالعات آینده باید تأثیر هر یک از ابعاد بنابراین. (2،2020اسمیت) بر شرکت هنوز کمیاب است

مسئولیت اجتماعی  مفهوم. شرکت برای تجزیه و تحلیل اثرات مقایسه ای آنها مرتبط کند برندقانونی، اخلاقی، و بشردوستانه( را بر نتایج 

به طور پیوسته   در میان مؤسسات آموزش عالی  سازمانیمسئولیت اجتماعی  گیرد و علاقه به های متعددی را در بر می حوزه  سازمانی

ایجاد تعادل بین الزامات اقتصادی،   سازمانیمسئولیت اجتماعی  های هدف فعالیت (. 2018، 4چان و موهد حسن ؛ 2015، 3کارول ) در حال رشد است

صنعت آموزش عالی امروز به طور فزاینده   (. 2010، 5استورر ) کند داران را برآورده می محیطی در حالی که انتظارات سهام تماعی و زیستاج

برای کمک به رفاه اجتماعی و کمک فعالانه به رفاه اجتماعی   سازمانیمسئولیت اجتماعی  های در نتیجه، فعالیت .ای رقابتی شده است

                                                 
1  -  Mahmood1 and Bashir 
2  -  Smith 

3  -   Carroll 

4  -   Chan and Mohd Hasan 
5  -   Steurer 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib89
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib89
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib133
https://www.sciencedirect.com/topics/social-sciences/corporate-volunteering
https://www.sciencedirect.com/topics/social-sciences/corporate-volunteering
https://www.sciencedirect.com/topics/social-sciences/corporate-volunteering
https://www.sciencedirect.com/topics/social-sciences/corporate-volunteering
https://www.sciencedirect.com/topics/social-sciences/corporate-volunteering
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib17
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib17
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib21
https://www.sciencedirect.com/topics/social-sciences/corporate-volunteering
https://www.sciencedirect.com/topics/social-sciences/corporate-volunteering
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib134
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib134
https://www.sciencedirect.com/topics/social-sciences/corporate-volunteering
https://www.sciencedirect.com/topics/social-sciences/corporate-volunteering
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بیش از محصولات ساده  برندادراک  (. 2018، 3اوبراین و همکاران ؛ 2013، 2اسن ؛ 2017، 1برتون و همکاران ) و افزایش شهرت دانشگاه استفاده می شود

های عاطفی و اجتماعی مرتبط با یک برند را نیز در نظر  کنندگان ارزش مصرف جدای از ارزش عملکردی یک محصول، .است

ادبیات (. 2016، 4چا و همکاران)کنند مطابقت دارد هایی که ایجاد می ها با نام تجاری با سطح تداعی گیرند، به طوری که سطح مشارکت آن می

در مجموع، مسئله  .با توجه به ایجاد ارزش شناسایی می کند سازمان را به عنوان یکی از تأثیرگذارترین منابع یک برندهمچنین شهرت 

بازخورد از بازار و صنعت خاص  .عان این است که آیا یک برند خاص انتظارات مورد نظر را برآورده می کند یا خیراصلی برای ذینف

رسانه های اجتماعی به ارائه اطلاعات به مصرف   . است برندداران کلیدی برای تعیین شهرت اصلی  اطلاعات حیاتی برای سهام

یکی دیگر از  .مشتری اجازه می دهد تا همه چیز را در مورد یک محصول یا خدمات بیابدکمک کرده اند، بنابراین به 21کنندگان قرن 

مطالعه برندها و ارزش ویژه برای . مرتبط می شودسازمان دارایی های سازمانی به نام ارزش ویژه برند به طور فزاینده ای با شهرت یک 

اند نشان دهنده افزایش بهره وری سرمایه گذاری بازاریابی شرکت ها در حال اهمیت است زیرا تقویت ارزش ویژه برند می تو

تر و سازگارتر باشند، مشتریان  کنند، یعنی هرچه با پیشنهاد اولیه خود منسجم ها درک می های آن مردم برندها را با مشاهده جلوه  .باشد

ی ایجاد ارزش ویژه برند بسیار مهم است، اما بنابراین، شهرت یک نام تجاری برا  .سازند تا طراحی برند را درک کنند را قادر می

 سئولیت اجتماعی شرکت همچنان این رابطه به یک تعدیل کننده نیاز دارد که بتواند به طور مثبت بر این رابطه تأثیر بگذارد، و در اینجا

می شود تا در نهایت به ارزش  سازمانمنجر به افزایش شهرت و تصویر یک  سازمانیسئولیت اجتماعی  فعالیت ها و اقدامات  .می آید

و ارزش ویژه برند در محیط سازمانی معاصر بسیار همسو مسئولیت اجتماعی سازمانی بنابراین،  .ویژه برند تبدیل شود

 اند که بدون داشتن مسئولیت اجتماعی و بدون توجه به های چند ملیتی بزرگ اکنون به این واقعیت پی برده سازمان .(5،2011هارتمن)هستند

ها فقط در جایی که بازار  اما در اینجا نیز اهمیت زیادی دارد که شرکت .نیازهای اجتماعی یک جامعه، ساختن برند مشتریان دشوار است

از سوی دیگر، چه (. 2020محمود و بشیر،  )پذیر رفتار کنند وکار خود پیدا کنند، از نظر اجتماعی مسئولیت ای برای رشد کسب بالقوه

دولتی و چه خصوصی، سازمان ها به سطح عملکرد سازمانی خود توجه دارند که می تواند به طور عینی بر حسب شاخص های مالی یا 

                                                 
1  -  Burton  & et al 
2    - Esen 

3    - O'Brien  & et al 

4   - Cha  & et al 
5  -  Hartmann 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib14
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib14
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib38
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib102
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib20
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib89
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib89
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منتشر شده قبلی بر  پژوهش هابسیاری از  (. 2010، 1دی برناردیس و همکاران )به صورت ذهنی بر حسب ادراکات سازمانی بیان شود

، 2کوازی و ریچاردسون ) متمرکز شده است که مطلوب است  سازمانیمسئولیت اجتماعی  ارتباط بین عملکرد مالی کسب و کار و

بنابراین، این  .بررسی کرده اند  سازمانیمسئولیت اجتماعی  مطالعات بسیار کمتری موضوع ادراکات سازمانی را در رابطه با (. 2012

را مورد بررسی قرار دهد زیرا طبق  سازمانیی مسئولیت اجتماع خواهد حوزه ادراکات سازمانی در رابطه با ه میمطالع

% درک محصول، تحت تأثیر تصور سازمان قرار 40% مواقع، در مقایسه با 60کننده در  قصد خرید مصرف(2020)اسمیت گفته

شرکت را به طور کلی تحت تاثیر قرار می دهد و پیش ، به عنوان یک استراتژی، عملکرد یک  سازمانیمسئولیت اجتماعی  .گیرد می

ادبیات قبلی نشان داد که مسئولیت پذیری اجتماعی در مورد بسیاری  .بینی می شود که ارزش ویژه یک برند به طور خاص افزایش یابد

یک جامعه در نظر گرفته  از زمینه های جامعه مانند گرسنگی، فقر، محیط زیست و زندگی کاری معیاری برای افزایش کیفیت زندگی

 با این حال، در محیط رقابتی کنونی، با القای تصویری خوب در ذهن مصرف کنندگان، به ارزش ویژه برند کمک می کند .می شود

و توسعه  سودآوری و همچنین به عنوان یک تکنیک اضافی برای ارتقای(.2016، 6وو و جین ؛ 2019، 5نایر و باتاچاریا ؛ 2014، 4هور و همکاران ؛ 1991، 3آکر )

می پردازد، دانشگاه ها دارد که به برندسازی درقبلی وجود پژوهش اگرچه چندین  (. 2020محمود و بشیر، )تشناسایی شده اس سازمان

و  هفرنان  پژوهش .ندارد برندسازی می پردازد وجود و سازمانیمسئولیت اجتماعی  زیادی که به طور خاص به پژوهش هایاما 

اعتماد و همذات پنداری دانشجویان با مؤسسه ای می شود که بر ، شهرت باعث افزایش دانشگاه ها نشان داد که برای (2018)7همکاران

دانشگاه به عنوان عوامل مؤثر بر رفتار دانشجو نسبت به مشارکت های آموزشی فراملی -شهرت دانشگاه، اعتماد دانشجو و هویت دانشجو

8کاوشال و علی به موازات این، مطالعه دیگری توسط .تمرکز دارد
کرد که شهرت هم تأثیر مستقیم و هم غیرمستقیم بر  تایید (2019) 

به طور  دانشگاه ها در مورد دیدگاه ارزش ویژه برند در (2011)9مراد و همکاران .آموز از طریق رضایت دارد رفتار وفاداری دانش

مسئولیت اجتماعی  بنابراین، مطالعه حاضر به بررسی .دریافتند که ارزش ویژه برند تحت تأثیر ویژگی های مصرف کننده نیست خاص

                                                 
1  -  De Bernardis  &et al 

2  -   Quazi and Richardson 
3 -   Aaker  
4  -   Hur et al 

5  -   Nair and Bhattacharyya 
6  -   Woo and Jin 
7  -   Heffernan & et al 

8  -   Kaushal and Ali 
9  -   Mourad  &et al 
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مدل تجاری عمدتاً بر اساس یک ایران بخش آموزش عمومی .پردازد در تأثیرگذاری بر ارزش ویژه برند و وفاداری به برند می  سازمانی

با کاهش  دانشگاه ها سازی آموزش، انتظار می رود که تجاری با این وجود، با گسترش رقابت جهانی و .غیرانتفاعی عمل می کند

به دنبال توسعه استقلال مالی خود  ایرانهای دولتی و خصوصی دانشگاه در نتیجه،  .وابستگی خود به بودجه دولتی، خود را حفظ کنند

، حفظ کارکنان، و  استانداردسازی وجود، مسائلبا این  .بوده و در عین حال عملکرد خود را برای جذب بودجه دولتی بهبود می بخشند

به وجهه و شهرت خود توجه دقیق  ایران ده ای متحرک است، ایجاب می کند که دانشگاه های عالی نیروی کار جهانی که به طور فزاین

های  بر وفاداری و ارزش ویژه برند در زمینه دانشگاه  سازمانیمسئولیت اجتماعی  بررسی و مقایسه اثراتپژوهش هدف این  .داشته باشند

تلاش  مطالعات اندکی برای درک مسئولیت اجتماعی دانشکده ها در کشورهای در حال توسعه .است ایرانعالی دولتی و خصوصی در 

 پژوهشبا این حال، چندین  (. 2021 همکاران، و منش رسولی ؛ 2011 همکاران، و نجاتی ؛ 2011، 2مهتا ؛ 2014، 1گومز ) کرده اند

از  (.2019، 3لیو و همکاران ؛ 2019کاوشال و علی،  ) اهمیت بررسی این اثرات را از طریق عواملی مانند شهرت برند برجسته کرده اند

بازاریابی »در سراسر جهان به طور فزاینده ای  ها دانشگاهبستر قابل توجهی را برای تحقیق فراهم کرده است،  ها  دانشگاه آنجایی که

مراد و  ؛ 2008، 5مازارول و سوتار ؛ 2008، 4چن) تبدیل شده اند« مصرف کننده»شده اند و دانشجویان به طور فزاینده ای به « محور

جاد برند مشتری بدون مسئولیت اجتماعی و توجه به نیازهای اند که ای اخیراً دریافته های چندملیتی شرکت بسیاری از (. 2011همکاران، 

ه نام تجاری و مطالعه وفاداری ب .استثنایی نخواهد بود ها دانشگاه و این برای ( 2020محمود و بشیر، ) اجتماعی جامعه غیرممکن است

، 6هاروی)ارزش ویژه برای سازمان حیاتی تر می شود زیرا افزایش ارزش ویژه برند منجر به بازده بیشتر در تلاش بازاریابی می شود

به عنوان یک رکن حیاتی در   سازمانیمسئولیت اجتماعی در نتیجه،  (.2019، 7الکسار و همکاران ) ندو همچنین وفاداری به بر ( 2001

سهم منحصر به فرد این تحقیق از ادغام مدل های فعلی ارزش ویژه برند است  .تعریف رفتار، استراتژی و اهداف شرکت دیده شده است

در نتیجه،  .می شود ها دانشگاه یک چارچوب مفهومی چند بعدی برای محرک های ارزش ویژه برند و وفاداری به برند درکه منجر به 

، یک مشارکت تجربی  ها دانشگاه ای از بازار در حال توسعه به عنوان نمونه ایر اناین مطالعه با آزمایش چارچوب مفهومی پیشنهادی 
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در رفتار و  سازمانیجتماعی مسئولیت ا ست، اطلاعات محدودی در مورد تأثیر سرمایه گذاری درقابل ذکر ا .کند متمایز ارائه می

لذا این پژوهش با هدف بررسی   وجود دارد ها دانشگاه به دلیل کمبود مطالعه در زمینه ها دانشگاه ترجیحات دانشجویان در انتخاب

 ش میانجی شهرت برند انجام می شوداثرات مسئولیت اجتماعی سازمانی بر ارزش ویژه برند و وفاداری به برند با نق

 پژوهش ادبیاتبررسی  

 و شهرت برند مسئولیت اجتماعی سازمانی 

جامعه و در عین حال بهبود  پایداری اخیر، مسئولیت اجتماعی باید یکی از وظایف اصلی دانشگاه باشد که به پژوهش هایبر اساس 

که دانشگاه ها ستون استدلال می کنند  (2010) 3واسیلسکو و همکاران (. 2014، 2پارسونز ؛ 2013، 1دیما و همکاران ) تصویر سازمان کمک می کند

هایی است که توسط  روی فعالیت عنوان پیش ها به در دانشگاه سازمانیمسئولیت اجتماعی  های بنابراین، فعالیت .های اساسی جامعه هستند

را در  سازمانیمسئولیت اجتماعی  اهمیت فعالیت های پژوهشچندین  ( 2015، 4الزیود و بانی هانی ) شود سهامداران، جوامع و جوامع انجام می

محیالدین و  ;2013، 7گارد سانچز و همکاران ؛ 2019، 6الکسار و همکاران ؛ 2018، 5چان و محد حسن )دانشگاه های دولتی و دانشگاه های خصوصی نشان داده اند

در استفاده از شاخص های مالی و معیارهای  پژوهش هااین  (. 2016، 9و همکاران پاننگ پونگ تابه؛  2011،نجاتی و همکاران ; 2017محد حسن،  ; 2018، 8همکاران

علاوه بر این،  (. 2008ن، 11بالاس و همکارا-فرر ؛ 2013، 10چوپرا و ماریا ) متفاوت است مسئولیت اجتماعی سازمانی ادراک جامعه در مورد ابتکارات

نذیر و  ؛ 2020 ، 2019، 12نذیر و اسلام ) باعث افزایش بیشتر مشارکت کارکنان و رضایت شغلی می شود مسئولیت اجتماعی سازمانی عالیت هایف

برندسازی برای تأثیرگذاری بر این که دانشگاه خصوصی باشد یا دولتی، تعیین می کند که کدام ترکیبی از استراتژی های  (. 2021همکاران، 

، 14یوسف ; 2012، 13جوزف و همکاران ؛ 2019الکسار و همکاران، )تصمیم گیری دانشجویان از نظر تصمیم گیری در مورد رفتار ثبت نام، بهتر عمل می کند

، شهرت برند خود را در بین همه ذینفعان تقویت خواهد رهبری نشان می دهد مسئولیت اجتماعی سازمانی دانشگاهی که در .( 2003
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این می تواند با ایجاد یک شهرت برند قوی و شناخته شدن توسط دانشجویان آینده نگر در طول فرآیند تصمیم گیری به متمایز  .کرد

ممکن است در افزایش مزیت رقابتی  مسئولیت اجتماعی سازمانیبنابراین،  (. 2019الکسار و همکاران،  ) کردن دانشگاه کمک کند

های بازاریابی، و  منابع تأمین مالی دانشگاه نیز تا حدودی بر عملکرد مالی و غیر مالی، استراتژی .( 2011، 1دو و همکاران ) دانشگاه سودمند باشد

اسماعیل و ; 2013، 2و همکاران گزیرودر-گونزالس) گذارد های اجتماعی که دانشجویان ممکن است دانشگاه را درک کنند، تأثیر می همچنین مسئولیت

 استاندارد هرم از سطح اولین "بودن سودآور"برای شرکت های خصوصی،  (.5،2016مکارانپاننگ پونگ تابه و ه ؛2014، 4عثمان و عثمان ; 2019، 3شجاع

     مؤسسات غیرانتفاعی خصوصی تفاوت چندانی نشان .پایه است  دوام اقتصادی است، به عنوان مثال، تابه و همکارانپاننگ پونگ 

)  نمی دهند زیرا ممکن است به دنبال سود نباشند، اما باید از نظر اقتصادی پایدار بمانند یا در خطر از دست دادن خدمات خود باشند

مسئولیت اجتماعی  های دولتی و خصوصی از نظر تأثیر رسد که بین دانشگاه بنابراین، به نظر می  (. 2016و همکاران،  پاننگ پونگ تابه

به طور کلی، با توجه  .( 2018، 8و همکاران انیاوبرا ؛ 2013، 7اسن ؛ 2017، 6برتون و همکاران )بر شهرت دانشگاه تفاوت معناداری وجود دارد سازمانی

 سازمانیمسئولیت اجتماعی  ، اجرای کارآمد فعالیت های (2019) .الکسار و همکاران و  ( 2016)و همکاران پونگ تابه و همکاران  به

 :بنابراین می توان فرضیه زیر را ایجاد کرد .به طور مثبت به شهرت برند دانشگاه کمک می کند

 .بر شهرت برند بین دانشگاه های دولتی و خصوصی تفاوت معناداری وجود دارد سازمانیمسئولیت اجتماعی  ن تأثیر مستقیمبی

 و ارزش ویژه برند سازمانیمسئولیت اجتماعی  

بریکلی و  .( 2010کاتلر و همکاران،  ؛ 1993، 9کلر ) ارزش ویژه برند، اثرات بازاریابی منتسب به یک برند خاص را توصیف می کند

مسئولیت اجتماعی  .استدلال می کنند که ارزش ویژه برند شامل شهرت شرکت برای رفتار اخلاقی نیز می شود (2002) 10همکاران

، 12وو و جین ؛ 2014، 11هور و همکاران ) حمایتی مشتریان دارد نقش مهمی در ایجاد ارزش ویژه برند و تأثیرگذاری بر مقاصد رفتاری سازمانی

از  .می تواند تأثیر مثبتی بر ارزش ویژه برند داشته باشد سازمانیمسئولیت اجتماعی  بنابراین، ادراک مصرف کنندگان از ابتکارات (. 2016
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 با سازمان های دولتی قابل مقایسه است سازمانیمسئولیت اجتماعی  نظر سازمان های خصوصی، مشارکت کارکنان در فعالیت های

می  سازمانیمسئولیت اجتماعی  استدلال می کنند که فعالیت های (2010) 3لای و همکاران و (2012)2هسو  علاوه بر این، (. 2018، 1ارتاس )

گذشته نشان داد که  پژوهشچندین  (. 2015، 4وانگ و همکاران ) تواند بر ارزش ویژه برند سازمان از نظر عملکرد غیر مالی تأثیر مثبت بگذارد

این نشان  .(2019 ،6ایو باتاچار ری؛ ن2015، 5)فتما و همکاران به طور مثبت بر ارزش ویژه برند تأثیر می گذارد سازمانیمسئولیت اجتماعی  اقدامات

ی از د     است به یککند، که ممکن  به تقویت ارزش ویژه برند کمک می سازمانیمسئولیت اجتماعی  های دهد که فعالیت می

مسئولیت اجتماعی  بنابراین، فعالیت های .های مزیت رقابتی و موفقیت شرکت در فضای بسیار رقابتی امروز تبدیل شود ترین مؤلفه مهم

با این  (.7،2014وانگ و کورشون ؛2015 هور و همکاران، ) برای ارزش ویژه برند به عنوان محصولات یا خدمات یک شرکت ضروری است سازمانی

کند که عوامل ارزش ویژه برند ممکن است بسته به بلوغ بازار آموزش بیان می  از نظر تحصیلات عالی (2020) 8مراد و همکارانحال، ،

 بنابراین، فرضیه زیر برای اثرات مستقیم .عالی، کشور و محیط های فرهنگی، و اینکه موسسه دولتی یا خصوصی است، متفاوت باشد

بر ارزش ویژه برند  سازمانیمسئولیت اجتماعی  بین تأثیر مستقیم:کرد ارائهبر ارزش ویژه برند را می توان  سازمانیمسئولیت اجتماعی 

 .بین دانشگاه های دولتی و خصوصی تفاوت معناداری وجود دارد

 مسئولیت های اجتماعی شرکت و وفاداری به برند

؛  2015چن و همکاران،  ) است به برند دارای مزایای مستقیم و غیرمستقیم مثبت و قابل توجهی بر وفاداری سازمانیمسئولیت اجتماعی  ابتکارات

ادعا می کند که وفاداری به برند منبع بلندمدت مزیت رقابتی  (2012) 11آکر (. 2011، 10مانداچیتارا و پولتونگ ؛ 2017، 9گورک و همکاران ؛ 2019همکاران،  الکسار و

 ( 1999، 12و همکاران نگنایم ) یابد های اجتماعی افزایش می اعتماد مشتریان در نتیجه فعالیت .است که گزینه های بازاریابی جدید را باز می کند

اوبراین و همکاران،  ؛ 2001،  13دلگادو و مونوئرا ؛ 2013اسن،  ؛ 2017برتون و همکاران،  ) است سازمانکه نتیجه مستقیم مصرف خدمات و نتیجه غیرمستقیم شهرت 

                                                 
1  - Ertas 

2  - Hsu 

3  - Lai et al 
4   - Wang & et al 

5   - Fatma & et al 

6   - Nair and Bhattacharyya 
7   - Wang and Korschun 

8   - Mourad & et al 

9   - Gürlek et al 
10   - Mandhachitara and Poolthong 

11   - Aaker 

12   - Maignan & et al 
13   - Delgado and Munuera 
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 متعدد نشان داد که پژوهش های .، منجر به تعهد و وفاداری بیشتر مشتریان نسبت به سازمان می شود( 2016و همکاران،  پاننگ پونگ تابه ; 2018

بنابراین، (.2016، 3و خواجه زاده ویادزای؛ ن2019، 2و چانگ نی؛ ل2011 ،1یو ل هی؛ 2016)فتما و همکاران،  اری مرتبط استبه شدت با وفاد سازمانیمسئولیت اجتماعی 

. (2007، 4و همکاران رشی)پممکن است به عنوان روشی برای افزایش وفاداری به برند مصرف کننده استفاده شود سازمانیمسئولیت اجتماعی 

در تقویت وفاداری  انیسازممسئولیت اجتماعی  از نقش(2010) لای و همکاران و (2015)چن و همکاران دیگر توسط پژوهش ها

تحقیقات نشان  .مصرف کننده پشتیبانی می کند، بنابراین احتمال انتخاب محصولات سازمان توسط مصرف کنندگان افزایش می یابد

، 5ماندهچیتارا و پولتونگ ) کننده هم مثبت و هم مهم است بر وفاداری مصرف سازمانیمسئولیت اجتماعی  های دهد که تأثیر تلاش می

الکسار و    ؛1999 و همکاران،  نگنایم ) دهند کنند و با افزایش وفاداری به شرکت پاداش می ها قدردانی می مشتریان از این تلاش ( 2011

با این  .ریزی دانشگاه قرار گیردبر وفاداری به برند باید در اولویت برنامه  سازمانیمسئولیت اجتماعی  بنابراین، افزایش تأثیر (.2019،همکاران

در درجه اول به دلیل فشار دولت  سازمانیمسئولیت اجتماعی  ، پذیرش ابتکاراتبعضی از کشورها حال، در مورد دانشگاه های دولتی 

بر وفاداری به برند  سازمانیمسئولیت اجتماعی  بین تأثیر مستقیم:است ارائهبنابراین، فرضیه زیر قابل ( 2019، 6و همکارانرحمان  ) است

 .بین دانشگاه های دولتی و خصوصی تفاوت معناداری وجود دارد

 شهرت برند و ارزش ویژه برند

شهرت نظراتی را که ما در مورد دیگران شکل  (. 2010، 7لای و همکاران ) موفقیت سازمانی اغلب به شهرت برند و ارزش ویژه برند بستگی دارد

ن انتظارات ذینفعان برآورد در سازمان سابقه کننده منعکس شهرت ترتیب، این به به دلیل رفتار قبلی آنها؛ .می دهیم توصیف می کند

پونگ تابه و  ) ، حیاتی است بخش خصوصی ایجاد شهرت برند دانشگاه برای پایداری بلندمدت موسسه، به ویژه در (. 2007، 8کومبز ) است

بنابراین، دانشگاه های خصوصی  .می شود شهرت سازمانی بین محصولات و خدمات سازمان های مختلف تمایز قائل (.2016،همکاران

باید شهرت برند خود را در بازارهای رقابتی فزاینده ایجاد کنند و بر شهرت برند خود تأکید کنند تا از ثبت نام بالا اطمینان حاصل 

                                                 
1   - He and Li 
2   - Lin and Chung 

3   - Nyadzayo and Khajehzadeh 

4   - Pirsch &et al 
5   - Mandhachitara and Poolthong 

6   - Rahman& et al 

7  -   Lai &et al 
8  -   Coombs 
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شهرت مثبت باعث ایجاد احساس دلبستگی می شود، بنابراین منجر به یک رابطه رضایت بخش تر و ایجاد  (. 2016، 1دژناکا و همکاران)کنند

3پینار و همکاران زعمبه  .( 2016، 2نبراون و همکارا-همسلی ) ارزش ویژه برند می شود
ترین عامل در توسعه ارزش ویژه برند  ، غالب (2020) .

شود و به توسعه ارزش ویژه برند  تعاملات پاداش میشود که منجر به  دانشگاه، شهرت است، زیرا شهرت باعث ایجاد حس ارتباط می

 یلا ) آمیز ارزش ویژه برند ضروری باشد ها برای اطمینان از ایجاد موفقیت بنابراین، ممکن است طیف وسیعی از استراتژی .کند کمک می

 یوسف به عنوان مثال، .و دولتی وجود داردبا این وجود، تفاوت هایی بین مؤسسات خصوصی (.2001ن، 5مک دونالد و همکارا ;2010، 4و همکاران

خصوصی و دولتی متفاوت است، و به همین دلیل، روش های مختلف  دانشگاه های پیشنهاد می کند که ادراک دانشجویان از (2003)

6چاپلو به طور مشابه، .برای دستیابی به اهداف آنها مورد نیاز استبرندسازی 
استدلال می کنند که موسسات  (2019)7نور مد و (2015) 

آموزشی دولتی ممکن است در مورد برندسازی، در مقابل ارائه دهندگان آموزش خصوصی، اشتراکات بیشتری با سایر سازمان های 

از تأثیر بعد عاطفی )یعنی شهرت  دانشگاه هاداخلی تأکید کرده است،  برندخیر همچنین بر اهمیت . پژوهش های ته باشندغیرانتفاعی داش

در همین راستا،  .می کند، که می تواند به مرحله اعتقاد و اعتقاد مرتبط باشد حمایتبرند( بر ارزش ویژه برند )یعنی بعد متعارف( 

مفیدی بر ارزش ویژه برند نشان می دهد که شهرت برند تأثیر  (2020) 9سویتالا و همکاران و (2016)8و همکاران پلوا  پژوهش های

های دولتی و خصوصی  بین تأثیر مستقیم شهرت برند بر ارزش ویژه برند بین دانشگاه:بنابراین، فرضیه زیر قابل شناسایی است .دارد

 .تفاوت معناداری وجود دارد

 شهرت برند و وفاداری به برند 

شهرت  (. 2007 ،12بیتی و والش ؛ 2011، 11لوریرو و کاستنهولز ؛ 2017، 10لوریرو و همکاران ) برداشت های مثبت از شهرت برند منجر به وفاداری به برند می شود

این باور است که یک فرد، گروه یا سازمان می تواند برای حفظ یک وعده به آن وابسته باشد و این باور در ایجاد وفاداری مصرف 

برای ایجاد نیات رفتاری مطلوب در  موسسه ها، اطمینان از شهرت یک سازمان مانند سایر  (. 2019لیو و همکاران،  ) کننده حیاتی است
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3  -   Pinar & et al 

4   - Lai et al 

5   - McDonald&et al 
6   - Chapleo 

7   - Md. Noor 

8   - Plewa &et al 
9   - Switała  &et al 

10   - Loureiro & et al 

11   - Loureiro and Kastenholz 
12   - Walsh and Beatty 
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موسسات آموزش عالی به منظور به دست آوردن مصرف کنندگان )به عنوان مثال،  (.2016، 1سو و همکاران ) بین دانش آموزان بسیار مهم است

دانشگاهی کارآفرینی دانشجویان( و ایجاد درآمد برای خدمات آنها، باید مدل های کسب و کار خود را برای رقابت با پیشرفت های 

شهرت برند به عنوان یکی از ویژگی های کلیدی  .که به سرعت در حال تغییر هستند )به عنوان مثال، هزینه های تحصیل( طراحی کنند

برندینگ در نظر گرفته می شود که تأثیر قابل توجهی بر تصمیمات خرید مصرف کنندگان دارد و منجر به تداعی ها و ارزیابی های 

عنوان یک شهرت برند به  .(2013، 4واتکینز و گونزنباخ ؛ 2014 ، 2012، 3انگسلطان و و ؛ 2015، 2ساسمیتا و موهد سوکی ) در ذهن مصرف کنندگان می شودخوبی 

محرک حیاتی برای وفاداری به برند تلقی می شود و با توجه به اینکه جذب مشتریان جدید ممکن است شش برابر بیشتر از حفظ 

، 6ساسمیتا و محد سوکی ؛ 2006، 5کلر و لمان ) مشتریان فعلی هزینه داشته باشد، وفاداری به برند کلید نهایی حفظ مزیت رقابتی یک شرکت می شود

نشان دادند که وفاداری دانشجویان به طور مطلوب تحت تأثیر  (2019) کاوشال و علی یک دانشگاه خصوصی، پژوهشپس از  .( 2015

ای ادامه تحصیل در همان دانشگاه نشان شهرت آنها قرار می گیرد، و وفاداری از طریق تمایل دانشجویان به ارجاع دیگران به دانشگاه، بر

با این حال، توسعه شهرت می تواند .داده می شود. یا مدت طولانی پس از فارغ التحصیلی با دانشگاه خود ارتباط برقرار کنند

ماهیت سازمان های عمومی به عنوان نهادهای دولتی به این معنی است که آنها . چالش برانگیز باشد سازمان های بخش عمومی برای

لایه های بوروکراسی ضمنی در سازمان های عمومی به این معنی است که آنها به ندرت قادر   (. 7،2012)وایراز و بیراکجیفلوت ذاتاً سیاسی هستند

علاوه  .به ایجاد ارتباطات عاطفی معنادار با سهامداران خود هستند و سازگاری ارتباطی یک چالش مداوم برای چنین سازمان هایی است

های بازی خنثی  عنوان زمین آل باید به ناسب نباشد، که در حالت ایدههای بخش عمومی م سازی ممکن است برای سازمان بر این، شهرت

های دولتی و خصوصی ممکن است نیازها و  دهد که سازمان این نشان می (. 2010، 9ویلان و همکاران ؛ 2007، 8آهو-لوما ) در نظر گرفته شود

بین تأثیر :بنابراین، فرضیه زیر قابل شناسایی است .های متفاوتی در ایجاد شهرت داشته باشند تا از وفاداری اطمینان حاصل کنند اولویت

 .شهرت برند بر وفاداری به برند بین دانشگاه های دولتی و خصوصی تفاوت معناداری وجود داردمستقیم 

 

                                                 
1  - Su & et al 

2   - Sasmita and Mohd Suki 
3   - Sultan and Wong 

4   - Watkins and Gonzenbach 

5   - Keller and Lehmann 
6   - asmita and Mohd Suki 
7   - Wæraas and Byrkjeflot 

8   - Luoma-aho 
9  - Whelan & et al 
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 نقش واسطه ای شهرت برند

به عنوان  .تحقیقات نشان می دهد که ارزش ویژه برند و شهرت ممکن است به طور مستقیم و غیرمستقیم با هم مرتبط باشند

برندهای برتر اغلب به دلیل ارزش منحصر به فرد خود برای مصرف کنندگان و شهرت در  پیشنهاد می کند که (2002) 1یچاودور مثال،

2وو و جین .موقعیتی قرار می گیرند و در نتیجه منجر به نتایج عالی برند می شوند
مسئولیت اجتماعی  های نشان دادند که تلاش (2016) 

این نتیجه غیر شهودی دلالت بر وجود عوامل جایگزین، مانند شهرت  .ممکن است تأثیر ناچیزی بر ارزش ویژه برند داشته باشد سازمانی

عات گذشته همچنین نشان مطال .و ارزش ویژه برند را واسطه کند سازمانیمسئولیت اجتماعی  نام تجاری، دارد که ممکن است رابطه بین

گورک و همکاران،  ؛ 2013اسن،  ؛ 2019، 3بیانچی و همکاران ) گذاردبر شهرت شرکت تأثیر می  سازمانیمسئولیت اجتماعی  می دهد که فعالیت های

یک دانشگاه فقط به اندازه برند آن  در زمینه آموزش، شهرت (. 2006، 4برانکو و رودریگز ) مقدمه مهم مزیت رقابتی پایدار. (2019لی و همکاران،  ؛ 2017

 شودو موقعیت دانشگاه، سطح توجهی است که به برندسازی می  رقابت کننده تعیین بنابراین، یکی از عوامل کلیدی .قوی است

خصوصی انتظارات دانشجویان از عملکرد را افزایش  دانشگاه های بالای شهریه های از نظر دانشگاه های خصوصی، ( 2007چاپلو،  )

اند به مزایایی مانند ارزش ویژه برند می تو سازمانیمسئولیت اجتماعی  می دهد، در حالی که برای موسسات دولتی، تمرکز بر پروژه های

خصوصی همواره بر تلاش برای بهبود ارزش ویژه برند خود برای به حداکثر رساندن ثبت نام  دانشگاه های  (.2017، 5رام و همکاران ) منجر شود

و ارزش ویژه برند  سازمانیمسئولیت اجتماعی  بنابراین، شهرت میانجیگری بین(. 2007چاپلو، ) دانشجویان و ایجاد درآمد تأکید دارند

و همکاران،  ی؛ لا2014)هور و همکاران،  زیرا ارزش برند محصولی از شهرت است که با ارزش ویژه برند مرتبط است .سازمانی است

پرز و  ) مرتبط است متأخرتواند بر احساسات مشتریان تأثیر بگذارد و به این ترتیب، با ابعاد عاطفی و  شهرت منبعی است که می (.2010

 :این منجر به فرضیه زیر می شود(.2015؛2013دل بوسکه،  گزیرودر

های دولتی و خصوصی تفاوت  بر ارزش ویژه برند از طریق شهرت برند بین دانشگاه سازمانیمسئولیت اجتماعی  بین تأثیر غیرمستقیم

 .معناداری وجود دارد
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و نتایج رفتاری مانند قصد خرید مجدد و  سازمانیمسئولیت اجتماعی  قبلی نشان می دهد که ارتباط خطی بین تلاش های پژوهش های

ژانگ و  ) استهدف استراتژیک اولیه هر سازمانی افزایش وفاداری مصرف کننده  (. 2017لی و همکاران،  ؛ 2015، 1خان و همکاران ) داردوفاداری وجود 

با این حال، این رابطه ممکن است به خصوص در زمینه  .( 2009، 2ن و کیمها) بسیار مهم است سازمان و برای موفقیت یک  ( 2014همکاران، 

نشان می دهد که شهرت تجاری ( 2020)3اوساکوه و یوسف و (2019) آرامبورو و پسکادور پژوهش های. صنعت آموزش پیچیده باشد

 شگرانپژوهبسیاری از  .درک شده و وفاداری به برند عمل کند سازمانیمسئولیت اجتماعی  ممکن است به عنوان واسطه ای بین تأثیرات

، ( 2013 ،5چانگ ؛ 2011، 4بارتیکوفسکی و همکاران ) شود اند که وفاداری مشتری به یک برند معین از وجود شهرت شرکت عالی ناشی می بیان کرده

 تایید(2014، و و لایه ؛ 1997، 7براون و داسین ؛ 2020، 6الجاره و ابراهیم ) مرتبط بوده است سازمانیمسئولیت اجتماعی  های که به نوبه خود مستقیماً با فعالیت

ممکن است با عمل به عنوان یک واسطه بین شهرت نمادین و عملکردی برند، به طور مثبت به  سازمانیمسئولیت اجتماعی  کردند که

دریافتند که شهرت دانشگاه هم تأثیر مستقیم و هم غیرمستقیم بر رفتار وفاداری (2019)کاوشال و علی .وفاداری به برند کمک کند

ر حسب کیفیت آموزشی و اعتبار تعریف می کنند، با این حال، در حالی که دانشجویان در مؤسسه دولتی شهرت را ب .دانشجویان دارد

 شوددانشجویان مؤسسه خصوصی شهرت را برای آنها توصیف می کنند که شامل تشخیص نام و همچنین شهرت مؤسسه و دانشکده می 

بر  سازمانیمسئولیت اجتماعی  نشان داده اند که شهرت شرکت تأثیر فعالیت های پژوهش هابه طور مشابه، سایر  (. 2012همکاران، جوزف و  )

مشابه باورها و نگرش  سازمانیمسئولیت اجتماعی ، دانشگاه ها در پرتو (.2017و همکاران،  ی؛ ل2014 ،یو و لاه) وفاداری مشتری را واسطه می کند

در حالی که  .توان آنها را در بعد عاطفی تلویحا کرد تصویر برند، شهرت و اعتماد عواطف مشتریان هستند و می .یان استهای مشتر

بنابراین، در زمینه  (.2015؛2013دل بوسکه،  گزیپرز و رودر ) ) وفاداری به برند، به عنوان یک کنش، با بعُد متداول موازی است

بین تأثیر :بر این اساس می توان پیش بینی کرد که (2019 ،8پاندا و همکاران ) وفاداری به برند کمک می کندآموزش عالی، شهرت خوب به 

های دولتی و خصوصی تفاوت معناداری  شهرت برند بین دانشگاهبر وفاداری به برند از طریق  سازمانیمسئولیت اجتماعی  غیرمستقیم

 وجود دارد
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 پیشینه پژوهش

کننده  لیبر شرکت: اثر تعد یبرند مبتن ژهیشرکت و ارزش و یاجتماع تیمسئول( در پژوهشی با عنوان 2022)1و همکاران آلاکاس

نفر انجام دادند به این نتیجه رسیدند که  69ا نمونه آمار که با روش توصیفی از نوع همبستگی و ب برند تیو هو یابیارتباطات بازار

در پژوهشی با  (2022و همکاران) النگ. شتنددا یبرند ارتباط مثبت ژهیو ارزش و تیهو ،یابیارتباطات بازار ، شرکت یاجتماع تیمسئول

با روش توصیفی از نوع همبستگی و با  ی کهبر مشتر یبرند مبتن ژهیشرکت در مورد شهرت با ارزش و یاجتماع تیمسئول بررسی عنوان

 تیمسئول های تأثیر معنادار ادراک جوامع محلی در مورد تصویر شرکت و برنامه نفر انجام دادند به این نتیجه رسیدند که 69نمونه آمار 

نقشی حیاتی در تعیین شهرت شرکت در ادراک جامعه  شرکت یاجتماع تیمسئول برنامه و %(99.40) بودبسیار زیاد  شرکت یاجتماع

شهرت شرکت و ارزش ویژه بر  مسئولیت اجتماعی شرکتبررسی اثرات  در پژوهشی با عنوان (2021)2و همکاران ژائوکرد.محلی ایفا 

 نفر انجام دادند به این نتیجه رسیدند که 384که با روش توصیفی از نوع همبستگی و با نمونه آمار  به برند  اعتمادبا نقش میانجی  برند

 از مسئولیت اجتماعی شرکتتاثیر مثبت و معناداری داشت و  شهرت شرکت بر به برند  اعتماد  قیطر از مسئولیت اجتماعی شرکت

نیز  شهرت شرکتبر  مسئولیت اجتماعی شرکت تاثیر مثبت و معناداری داشت و تاثیر مستقیم ارزش ویژه برند بر به برند  اعتماد  قیطر

( در 2021)3وانگ و همکاراننیز معنادار  و مثبت بود. ارزش ویژه برندبر  مسئولیت اجتماعی شرکت معنادار  و مثبت بود. و تاثیر مستقیم

که با روش  دیبرند، اعتبار برند، شهرت برند و قصد خر ژهیشرکت در ارزش و یاجتماع تینقش ادراک مسئولپژوهشی با عنوان 

 شرکت یاجتماع تیمسئول ادراک مشتریان از نفر انجام دادند به این نتیجه رسیدند که 331توصیفی از نوع همبستگی و با نمونه آمار 

 تاثیر ادراک برند، و شهرت برندارزش ویژه برند، اعتبار  .گذار بودیک شرکت بر قصد آنها برای خرید برندهای آن در آینده تأثیر 

 تیمسئول نیرابطه ب یبررس در پژوهشی با عنوان( 2021)4و همکاران الزارکا .دربر قصد خرید را واسطه ک شرکت یاجتماع تیمسئول

از نوع همبستگی و با کنان که با روش توصیفی کار دگاهیدر مصر: د یتیچند مل یشرکت و شهرت شرکت در شرکت ها یاجتماع

رابطه مثبت و معناداری  شرکت و شهرت شرکت یاجتماع تیمسئول نیب نفر انجام دادند به این نتیجه رسیدند که 384نمونه آمار 

                                                 
1   - Alakkas & et al 

2  -  Zhao& et al 

3  - Wang& et al 
4   - Elzarka& et al 
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 یشرکت به عنوان محرک شهرت شرکت: شرکت ها یاجتماع تیمسئول در پژوهشی با عنوان( 2020)1و همکاران گازولاداشت.

شرکت به عنوان  یاجتماع تیمسئولیی انجام دادند به این نتیجه رسیدند که ایتالیا که در سه شرکت ایتالیس ادر صنعت لوک یخانوادگ

 تیچگونه مسئول در پژوهشی با عنوان (2020)2محمود و بشیرو علمکرد مالی شرکت ها تاثیر مثبت داشت. محرک شهرت شرکت

ی که شرکت یاجتماع تیمسئول یراقتصادیو غ یاقتصاد یها دگاهیکند؟ د یم لیبرند تبد ژهیشهرت برند را به ارزش و یشرکت یاجتماع

مهم  کننده ینیب شیپ کیکه شهرت برند نفر انجام دادند به این نتیجه رسیدند  420با روش توصیفی از نوع همبستگی و با نمونه آمار 

رحمان و . ابدی یم شیافزا یشرکت یعاجتما تیمسئول یها تیآن در حضور فعال ینیب شیبرند است و قدرت پ ژهیارزش و

که با روش توصیفی  شرکت یاجتماع تیبرند و عملکرد شرکت: نقش مکمل مسئول ژهیارزش ودر پژوهشی با عنوان ( 2019)3همکاران

و به  کند یم فاینقش مکمل را ا شرکت یاجتماع تیکه مسئولنفر انجام دادند به این نتیجه رسیدند  779از نوع همبستگی و با نمونه آمار 

برند و  ژهیارزش و نیب ییارتباط هم افزا کی یعنی. کند یم لیبرند شرکت و عملکرد شرکت را تعد ژهیارزش و نیطور مثبت رابطه ب

 .داد شیبرند شرکت افزا ژهیارزش و میمستق ریاز تأث شیرا ب دتکه ارزش بلندم شتشرکت وجود دا یاجتماع تیمسئول

 نشان داده شده طراحی شد. 1ادبیات پژوهش و فرضیه های مطرح شده مدل مفهومی پژوهش که در شکل  با توجه موارد مطرح شده در

 

 مدل مفهومی . 1شکل 

 

 

                                                 
1   - Gazzola& et al 

2   - Mahmood and Bashir 
3   - Rahman& et al 
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 روش پژوهش

بررسی اثرات مسئولیت اجتماعی سازمانی بر ارزش ویژه برند و وفاداری به برند با نقش میانجی از آنجایی که هدف از این پژوهش 

بر  یپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر نحوه ی گردآوری اطلاعات توصیفی و از نوع همبستگی مبتناست، شهرت برند 

جامعه آماری شامل کلیه دانشجویان دانشگاه دولتی شهرکرد و دانشگاه آزاد اسلامی واحد  .مدل معادلات ساختاری به شمار می آید 

نفردانشجوی دانشگاه  12653نفر دانشجوی دانشگاه دولتی شهرکرد و  16647با  که تعداد آن ها برابر 1400-1401شهرکرد  درسال 

نفربا استفاده از روش هدفمند وابسته به  642آزاد اسلامی واحد شهرکرد  است که ازاین تعداد با استفاده از فرمول نمونه گیری کوکران 

جمع  و دکتری کارشناسی ارشد ،استفاده از نمونه گیری هدفمند از دانشجویان مقطع کارشناسی  با.معیاربه عنوان نمونه انتخاب گردیدند

دانشجوی  150نمونه شامل  .دانشجو از هر دانشگاه نمونه گیری شدند 300تقریباً  .از رشته های مختلف در هر دو دانشگاه.آوری شد

ای ابزار اصلی گرد آوری داده ها پرسشنامه است که براساس متغیره.دانشجوی کارشناسی ارشد از هر دانشگاه بود 150کارشناسی و 

 سؤال درنظرگرفته شده است .80مورد بررسی 

 :  ترکیب وطراح سئوالات پرسشنامه1جدول شماره 

 طراح پرسشنامه جمع سوالات متغیرهای  مورد بررسی

 (2019بیانچی و همکاران،  25 مسئولیت اجتماعی سازمانی

 (2019 )فرودی و همکاران ؛ (2019 )بیانچی و همکاران 9 شهرت برند

 ( 2019 )لیو و همکاران 25 وفاداری به برند

 (2016)دنیس و همکاران 21 ارزش ویژه برند

ها قبل از اجرا با استفاده از نظرات اساتید و خبرگاان ماورد بررسای قارار گرفات. باه منظاور         به منظور بررسی روایی محتوایی،  پرسشنامه

نفر از جامعه آماری پژوهش تکمیل گردید و پس از ویارایش مفهاومی برخای از     30های مذکور توسط پرسشنامهبررسی روایی صوری 

-های بارازش، ساوال  سوالات، ابزار اندازه گیری از روایی صوری برخوردار گردید. نتایج تحلیل عاملی تاییدی نشان داد تمامی شاخص

( نشان داده 2ها است خلاصه نتایج تحلیل عاملی تاییدی در جدول شماره)ل بودن گویههستند و این نشان دهنده مورد قبو 9/0های بالای 

 شده است.

  

https://www.sciencedirect.com/topics/computer-science/postgraduate-student
https://www.sciencedirect.com/topics/computer-science/postgraduate-student
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib10
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib10
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib44
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib80
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib33
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 نتایج تحلیل عاملی تاییدی ابزارهای پژوهش.  2جدول شماره

 پرسش نامه سوالات

 

 نتایج تحلیل عاملی تاییدی

 

 

 نتیجه گیری

 سوالات

 25تا  1
 مسئولیت اجتماعی سازمانی

/df = 912/0 ,      GFI= 00/1 , 

AGFI = 00/1  , RMSEA= 002/0  

 است مناسب مدل برازش

 سوالات

 34تا  26
 شهرت برند

/df = 922/0 ,      GFI= 99/0 , 

AGFI = 99/0 , RMSEA= 002/0  

 است مناسب مدل برازش

 وفاداری به برند 59تا  35سوالات 
/df = 011/1  ,GFI= 97/0/0 ,  AGFI= 97/0 ,      RMSEA= 003/0  

 است مناسب مدل برازش

 ارزش ویژه برند 80تا  60سوالات 
/df = 977/0  , GFI= 99/0 , 

AGFI = 98/0  , RMSEA= 003/0  

 است مناسب مدل برازش

پرسشنامه پیش آزمون شد و سپس با استفاده از داده های به دست آمده میزان  30به منظور سنجش پایایی یک نمونه ی اولیه شامل 

 ضریب قابلیت اعتماد با روش آلفای کرونباخ محاسبه شد 

 پژوهش(ضرایب آلفای کرونباخ برای پرسشنامه 3جدول )

 ییایپا بیضر پرسشنامهشماره سوالات در  متغیرهای  مورد بررسی

 95/0 6تا  1 مسئولیت اجتماعی سازمانی

 90/0 9تا  7 شهرت برند

 92/0 36تا  33 وفاداری به برند

 95/0 47تا  37 ارزش ویژه برند

 افته های پژوهش ی

نتایج ارزیابی اثرات مساتقیم و غیار مساتقیم و آزماون      3و شکل  2شکل دار بود،  نتایج حاکی از تأثیر مستقیم و غیرمستقیم مثبت و معنی

 را نشان می دهدمعادلات ساختاری  فرضیه ها با استفاده از

 

2χ

2χ

2χ

2χ

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#fig2


 )مقایسه دانشگاه دولتی و آزاداثرات مسئولیت اجتماعی سازمانی بر ارزش ویژه برند و وفاداری به برند با نقش میانجی شهرت برند 

 (اسلامی

 

104 

 

 
 . مدل مفهومی دانشگاه آزاد2شکل
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 برازش مدل: 4جدول 

 نتیجه گیری مقدارمدل مقداراستاندارد شاخص های مورد بررسی

AVIF برازش مدل مناسب است 00/2 در حالت    ایده آل 3/3کمتر از ا.وی.آی.اف 

GOF برازش مدل مناسب است 60/0  25/0مقدار مناسب بیشتر از جی.او.اف 

SPR برازش مدل مناسب است 1 1حالت ایده آل  اس.پی.آر 

RSCR برازش مدل مناسب است 1 1حالت ایده آل  آر.اس.سی.آر 

SSR برازش مدل مناسب است 1 7/0بیش از اس.اس.آر 

NLBCDR برازش مدل مناسب است 1 7/0بیش از آن.ال.بی.سی.دی.آر 

 

 «وارپ پی ال اس»افزار  های برازش نهایی مدل با استفاده از نرم ( شاخص5جدول )

 معناداری ملاک میزان های برازش شاخص

 966/2 1میانگین نرخ تورم واریانس
 قابل قبول ≤ 5

 آل ایده ≤ 3/3
- 

 466/0 2شاخص نیکویی برازش کلی

 ضعیف ≥ 1/0

 متوسط ≥ 25/0

 عالی ≥ 36/0

- 

 > 001/0 > 05/0 433/0 3میانگین ضریب مسیر

 > 001/0 > 05/0 522/0 4میانگین ضریب تعیین

 گیری اندازه بخش برازش بررسی از که پس است ساختاری معادلات های مدل کلی بخش به مربوط برازش، نیکویی معیارهمچنین  

، مقدار شد انجام مدل از که ای محاسبه با که نماید کنترل نیز را کلی برازش بخش خود، پژوهش کلی مدل ساختاری بخش و

 از برازش بسیار قوی مدل دارد.این مقدار حاکی   احصا شده است که 466/0برای این مدل  5شاخص تنهاوس

                                                 
1 - Average Variance Inflation Factor (AVIF) 
2 - Goodness-of Fit Index (GOF) 

3 - Average path coefficient (APC) 

4 - Average R-squared (ARS) 
5 - Tenenhaus 
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 . مدل مفهومی دانشگاه دولتی3شکل

 : برازش مدل6جدول 

 نتیجه گیری مقدارمدل مقداراستاندارد شاخص های مورد بررسی

AVIF برازش مدل مناسب است 03/2 در حالت    ایده آل 3/3کمتر از ا.وی.آی.اف 

GOF برازش مدل مناسب است 66/0  25/0مقدار مناسب بیشتر از جی.او.اف 

SPR برازش مدل مناسب است 1 1حالت ایده آل  اس.پی.آر 

RSCR برازش مدل مناسب است 1 1حالت ایده آل  آر.اس.سی.آر 

SSR برازش مدل مناسب است 1 7/0بیش از اس.اس.آر 

NLBCDR برازش مدل مناسب است 1 7/0بیش از آن.ال.بی.سی.دی.آر 

 

 «وارپ پی ال اس»نهایی مدل با استفاده از نرم افزار ( شاخص های برازش 7جدول )

 معناداری ملاک میزان های برازش شاخص

 977/2 میانگین نرخ تورم واریانس
 قابل قبول ≤ 5

 ایده آل ≤ 3/3
- 

 477/0 شاخص نیکویی برازش کلی

 ضعیف ≥ 1/0

 متوسط ≥ 25/0

 عالی ≥ 36/0

- 

 > 001/0 > 05/0 622/0 میانگین ضریب مسیر

 > 001/0 > 05/0 529/0 میانگین ضریب تعیین

 اندازه گیری بخش برازش بررسی از که پس است ساختاری معادلات مدل های کلی بخش به برازش، مربوط نیکویی معیارهمچنین  

، مقدار شد انجام مدل از که محاسبه ای با که نماید کنترل نیز را کلی برازش بخش خود، پژوهش کلی مدل ساختاری بخش و
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نتایج حاکی از تأثیر مستقیم از برازش بسیار قوی مدل دارد.این مقدار حاکی   احصا شده است که 477/0برای این مدل  شاخص تنهاوس

 نتایج ارزیابی اثرات مستقیم و غیر مستقیم و آزمون فرضیه ها با استفاده از 3و 2شکل  و 8جدول ، استدار  و غیرمستقیم مثبت و معنی

MGA را نشان می دهد. 

 (برای روابط MGA نتایج) نتایج آزمون فرضیه . 8جدول 

 فرضیه رابطه ضریب مسیر تفاوت ضریب مسیر ((Pتفاوت مقدار معناداری نتیجه

 Permutation MGA   دانشگاه دولتی آزاددانشگاه   

 1 شهرت برند-مسئولیت اجتماعی 777/0 665/0 112/0 766/0 555/0 رد

 2 ارزش ویژه برند-مسئولیت اجتماعی 452/0 222/0 230/0 255/0 288/0 رد

 3 وفاداری به برند-مسئولیت اجتماعی 353/0 252/0 101/0 ∗∗888/0 ∗∗011/0 تایید

 4 ارزش ویژه برند -شهرت برند 632/0 442/0 190/0 825/0 366/0 رد

 5 وفاداری به برند -شهرت برند 731/0 554/0 177/0 ∗∗977/0 ∗∗033/0 تایید

 6 ارزش ویژه برند-شهرت برند  -مسئولیت اجتماعی 555/0 434/0 121/0 844/0 330/0 رد

 7 وفاداری به برند-شهرت برند  -مسئولیت اجتماعی 665/0 588/0 770/0 ∗∗988/0 ∗∗035/0 تایید

 

داری بین ضرایب مسیر  درصد تفاوت معنی 5در سطح  95/0یا بالاتر از  05/0کمتر از  معناداری هنسلر، مقدار MGA در روش :1نکته 

 P <0.05 ،∗P <0.1∗∗  :2نکته .دهد را نشان می دانشگاهخاص در دو 

و  پژوهشبرای آزمایش فرضیه های  - جایگشت و آزمون PLS-MGA - رویکرد ناپارامتریک برای آزمون فرضیه ها از آزمون با

 MGA نتایج (.2019استفاده شد)هنسر،.و دولتی آزادبرای مقایسه اثرات مستقیم و غیرمستقیم بین دانشگاه های  MGA برای انجام

بر  مسئولیت اجتماعی، ( 1فرضیه ) بر شهرت برند مسئولیت اجتماعی و دولتی را برای اثرات آزادنمی تواند تفاوت بین دانشگاه های 

بر ارزش ویژه  مسئولیت اجتماعی یا اثر غیرمستقیم، ( 4فرضیه ) م تجاری بر ارزش ویژه برند، شهرت نا، ( 2فرضیه )ارزش ویژه برند

این اثرات مستقیم و غیرمستقیم هم برای  دانشگاه دولتی و هم برای  ،( 6فرضیه ) ارزش ویژه برند از طریق شهرت برند .کند تاییدبرند، 

 مسئولیت اجتماعی راتبا این حال، نتایج تفاوت معناداری را برای اث .بنابراین، تفاوت ها معنی دار نبود .مثبت و معنادار بود آزاددانشگاه 

مسئولیت  و برای تأثیر غیرمستقیم، ( 5فرضیه ) شهرت نام تجاری بر وفاداری به نام تجاری، ( 3فرضیه ) بر وفاداری به نام تجاری

تأثیر شهرت برند بر وفاداری به  .بین گروه های دانشگاهی .نشان داد، ( 2فرضیه )  بر وفاداری به برند از طریق شهرت برند اجتماعی

بر  مسئولیت اجتماعی علاوه بر این، تأثیر غیرمستقیم .استتوجهی بیشتر  به طور قابل آزاددر مقایسه با دانشگاه  دولتیبرند برای دانشگاه 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#tbl4
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#fig2
https://www.sciencedirect.com/topics/mathematics/permutation
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#enun_H1
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#enun_H1
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#enun_H1
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#enun_H1
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#enun_H1
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#enun_H1
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#enun_H1
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#enun_H1
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#enun_H1
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#enun_H1
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#enun_H1
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#enun_H1
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#enun_H7
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#enun_H7
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#enun_H7
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#enun_H7
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بر  مسئولیت اجتماعی با این حال، نتایج نشان داد که تأثیر مستقیم .تر بود وفاداری به برند از طریق شهرت برند برای دانشگاه دولتی قوی

شهرت دانشگاه دولتی را بهبود بخشید که به نوبه خود باعث  مسئولیت اجتماعی .استتر  قوی دولتیوفاداری به برند برای دانشگاه 

، دولتیبا این حال، برای دانشگاه  .بر وفاداری به برند غیرمستقیم است مسئولیت اجتماعی بنابراین، تأثیر .وفاداری به برند می شود

  .داردتأثیر مستقیم تری بر وفاداری به برند به طور مستقیم و تأثیر غیرمستقیم بر شهرت  مسئولیت اجتماعی

 بحث و نتیجه گیری

هدف بررسی اثرات مسئولیت اجتماعی سازمانی بر ارزش ویژه برند و وفاداری به برند با نقش میانجی شهرت برند  با پژوهش حاضر

قبلی در مورد پژوهش های . ابطه مسئولیت اجتماعی سازمانی با شهرت برند را تایید کردیافته ها فرضیه اول مبنی بر  ر .انجام گردید

های مالی و غیر مالی  های دولتی و خصوصی به اهداف متفاوت با توجه به شاخص در دانشگاه مسئولیت اجتماعی سازمانی ابتکارات

این یافته ها با پژوهش های  است ئولیت اجتماعی سازمانیمس های های ادراکی طرح کند، که در مورد جنبه )یعنی ذهنی( اشاره می

 )محیادین و همکاران (، 2013 )ارانگارد سانچز و همک (،2008 )بالاس و همکاران-فرر (،2013 )چوپرا و ماریا (،2018 )حسن

دانشگاه بر شهرت نام تجاری بسیار قوی و مطلوب برای  مسئولیت اجتماعی سازمانی با تأثیر  همسو است. ( 2017 )محد حسن (،2018

مسئولیت  های علاوه بر این، نتایج هیچ تفاوتی بین اجرای فعالیت .ها قابل توجه نیستند ، که به این معنی است که تفاوتآزاد دولتی و  ها

این یافته می تواند  .دهد بر شهرت نشان نمی مسئولیت اجتماعی سازمانی یا تأثیر اجرای آزاد های دولتی و  بین دانشگاه اجتماعی سازمانی

پژوهش نتایج . هستند آزادبه دلیل اهمیت اجتماعی درک شده دانشگاه ها باشد، صرف نظر از اینکه آنها موسسات دولتی یا 

، عوامل پژوهش بر اساس این  ویژه برند تایید می کند. با ارزش مسئولیت اجتماعی سازمانی حاضرفرضیه دوم پژوهش مبنی بر رابطه 

با این وجود، نتایج نشان  های فرهنگی متفاوت است و محیطکشورها ارزش ویژه برند بر اساس بلوغ بازار آموزش عالی و همچنین 

به عنوان  .وجود ندارد شگاه هادانهای دولتی و خصوصی معنادار و مثبت است، تفاوت معناداری بین  دهد که این اثر برای دانشگاه می

مسئولیت اجتماعی  که به ادراک مصرف کنندگان در کره جنوبی نگاه می کند، دریافت که (2014)و همکاران هورپژوهش مثال، 

بنابراین، منطقی است که ادعا  .د شرکتی به طور متوالی و به طور کامل توسط شهرت شرکت واسطه می شودو ارزش ویژه برن سازمانی

این نتایج با  می تواند به ارزش ویژه برند محصولات یا خدمات سازمان کمک کند مسئولیت اجتماعی سازمانی کنیم فعالیت های

تایید حاضر  پژوهشنتایج  ( همسو است. 2015 )وانگ و کورشون (، 2014 )هور و همکاران(، 2015پژوهش های فاطیما و همکاران)

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib21
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib28
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib43
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib46
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib92
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib92
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib93
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib64
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib64
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib143
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2405844022005540#bib143


117-86،ص1401ماه آذر ،3 شماره ،دوم دوره سبز، مدیریت  

 

109 

 

دهد که  ادبیات گذشته نشان می .نیست آزاد های دولتی و  بر ارزش ویژه برند بین دانشگاه پژوهش تفاوت بین اجرای که کندمی 

، ممکن  (2020).و همکاران مراد  به زعمکه با این حال، .تأثیر مثبتی بر ارزش ویژه برند دارند مسئولیت اجتماعی سازمانی های شیوه

با  .است بر اساس توسعه صنعت آموزش عالی، و همچنین کشور و زمینه های فرهنگی، و اینکه دولتی یا خصوصی است، متفاوت باشد

دهد تفاوت معناداری بین تأثیرات  داد که نشان می نشان آزاداین حال، این مطالعه اثرات قوی را برای مؤسسه آموزش عالی دولتی و 

تایید می با وفاداری به برند  مسئولیت اجتماعی سازمانی پژوهش حاضرفرضیه دوم پژوهش مبنی بر رابطه نتایج .وجود ندارد

گورک و  ؛ 2015چن و همکاران، ) تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری دارد مسئولیت اجتماعی سازمانی قبلی نشان داده است که پژوهش های .کند

تأثیر مستقیم مثبت و قوی بر وفاداری به برند در  مسئولیت اجتماعی سازمانی دهد که نتایج نشان می ( 2011مانداچیتارا و پولتونگ،  ؛ 2017همکاران، 

بنابراین، تفاوت معناداری بین دانشگاه های  .دولتی ناچیز است های های خصوصی دارد، در حالی که این تأثیر برای دانشگاه دانشگاه

 (2011)پولتانگ و تارایمانداچ  این یافته با .بر وفاداری به برند وجود دارد مسئولیت اجتماعی سازمانی از نظر تأثیر مستقیم آزاد دولتی و 

های خصوصی تأثیر مطلوب و زیادی بر وفاداری مشتریان در  دهد که مسئولیت اجتماعی در شرکت نشان می پژوهش ها.مطابقت دارد

مسئولیت  که بخش خصوصی است بنابراین، نتایج نشان دهنده سازگاری بین سازمان .فروشی بانکوک، تایلند دارد بخش بانکوک خرده

مسئولیت  در مقابل، نتایج هیچ اثر مستقیم قابل توجهی از .ذاردبه طور قابل توجهی بر وفاداری مشتری تأثیر می گ اجتماعی سازمانی

 های دهد برنامه این نتیجه با ادبیات مطابقت دارد، که نشان می .های دولتی نشان نداد بر وفاداری به برند در بین دانشگاه اجتماعی سازمانی

حاضر از این  پژوهشبه طور خلاصه،  . شوند تی انجام میدر مؤسسات عمومی عمدتاً با فشار اداری یا دول مسئولیت اجتماعی سازمانی

دارد، اما این تأثیر دولتی تأثیر مستقیم مثبت و قوی بر وفاداری به برند در مؤسسات  مسئولیت اجتماعی سازمانی کند که ایده حمایت می

بر وفاداری به برند باید در  جتماعی سازمانیمسئولیت ا ها ادعای مدل را تأیید کرد که تأثیر یافته .است کمتر آزاد های  در دانشگاه

مسئولیت اجتماعی  پذیرش ابتکاراتآزاد اسلامی های  این نتایج نشان داد که از دیدگاه دانشگاه .بندی شود ریزی دانشگاه اولویت برنامه

شهرت برند با ارزش ویژه برند تایید  پژوهش حاضرفرضیه چهارم پژوهش مبنی بر رابطه نتایج  . عمدتاً به دلیل فشار دولت است سازمانی

شهرت  .تفاوت معناداری ندارد آزادهای دولتی و  نتایج نشان داد که تأثیر مستقیم شهرت برند بر ارزش ویژه برند بین دانشگاه می کند

های  ، یافتهآزادهای  های دولتی و هم برای دانشگاه بنابراین، هم برای دانشگاه .برای اطمینان از حسن نیت یک سازمان ضروری است

قبلی نشان داده است  .پژوهش هایمربوط به تأثیر شهرت بر ارزش ویژه برند با مطالعات قبلی همخوانی دارد که این تفاوت معنادار نیست
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تأثیر  برندشهرت  (2010) لای و همکاران طبق مطالعه . که شهرت برند و ارزش ویژه برند برای تضمین موفقیت سازمانی مهم هستند

پینار و پژوهش  .متمرکز است (B2B) مطلوبی بر ارزش ویژه برند صنعتی در تایوان دارد که بر بازارهای تجارت به تجارت

آنها، که در زمینه دانشگاه های )دولتی و خصوصی( در ترکیه است،  پژوهشمی کند زیرا تایید را این پژوهش  نتایج  (2020).همکاران

های خصوصی باید  هم دانشگاههای دولتی و  بنابراین، هم دانشگاه .همچنین نشان داد که شهرت برند به ارزش ویژه برند کمک می کند

داری را در تأثیر مستقیم  ، نتایج تفاوت معنیفرضیه پنجم.شهرت برند را با توجه به سهم آن در ارزش ویژه برند در اولویت قرار دهند

ر مقایسه با های دولتی د دهد که دانشگاه نتایج نشان می .نشان دادآزاد های دولتی و  شهرت برند بر وفاداری به برند بین دانشگاه

این یافته با ادبیات قبلی  .ها تر و بیشتری برای شهرت برند بر وفاداری به برند دارند، با این تفاوت های خصوصی تأثیر قوی دانشگاه

دهد  نشان می پژوهش ها.اغلب با چالش های زیادی در ایجاد شهرت مواجه است سازمان بخش دولتی ناسازگار است، که نشان می دهد

ها  یاسی، ناتوانی در برقراری ارتباط عاطفی با ذینفعان و چالشبا توجه به ماهیت ذاتاً س دولتیهای  ویژه برای سازمان سازی به که شهرت

های بخش عمومی مناسب  سازی ممکن است برای سازمان بنابراین، شهرت .های منسجم بین ذینفعان، دشوار است در برقراری ارتباط پیام

با نتایج مطالعات آزاد های  های مربوط به دانشگاه از سوی دیگر، یافته .طرف بمانند که احتمالاً باید در حفظ یا ایجاد شهرت بی . نباشد

با  پژوهشنتایج این  .دهد که وفاداری دانشجویان تا حد زیادی تحت تأثیر شهرت دانشگاه آنها قرار دارد قبلی مطابقت دارد و نشان می

که شهرت دانشگاه تأثیر قابل توجهی بر وفاداری دانشجویان در دانشگاه های  که نشان داد.( مطابقت دارد2019کاوشال و علی ) پژوهش

بنابراین، دانشجویان وفادار بیشتر احتمال دارد که دانشگاه خود را به دیگران پیشنهاد دهند، تحصیلات خود را در همان مدرسه  .هند دارد

بر ارزش  مسئولیت اجتماعی سازمانی برای تأثیرات غیرمستقیم. امه دهند و پس از فارغ التحصیلی با دانشگاه خود ارتباط برقرار کننداد

برای وفاداری به  مسئولیت اجتماعی سازمانی توانند از تأثیر غیرمستقیم ، نتایج فقط میبرندویژه برند و وفاداری به برند از طریق شهرت 

 نتایج این .کنندمی  )فرضیه هفتم( تایید بر ارزش ویژه برند مسئولیت اجتماعی سازمانی تأثیر و کنندمی  )فرضیه هفتم( تایید برند

و وفاداری به برند  مسئولیت اجتماعی سازمانی رابطه غیرمستقیم بینداد نشان ه ک  (2014هو و لی )پژوهش های نتایج با  پژوهش با 

و همکاران،  . لی ؛ 2014هی و لای،  ؛ 2017گورلک و همکاران،  ؛ 2019بیانچی و همکاران،  همسویی مستقیم دارد و پژوهش های )

وجود دارد همسویی  و وفاداری به برند  مسئولیت اجتماعی سازمانی بین ستقیمغیرم رابطه که نشان دادند  (2019لی و همکاران،  ؛ 2017

می تواند از توسعه روابط خوب با سایر ذینفعان حمایت کند،  مسئولیت اجتماعی سازمانی به طور کلی، فعالیت هایمستقیم دارد. 
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سازی برای ایجاد ارزش ویژه برند و وفاداری  ین، شهرتبنابرا همچنین منبعی از سرمایه شهرت برای افزایش عملکرد آنها فراهم می کند

با این حال، از آنجا که تأثیر شهرت بر  .بر وفاداری و ارزش ویژه ضروری است مسئولیت اجتماعی سازمانی گری اثرات و واسطه

ر وفاداری به برند از طریق شهرت ب مسئولیت اجتماعی سازمانی تر است و تأثیر غیرمستقیم های دولتی قوی وفاداری به برند برای دانشگاه

مسئولیت اجتماعی  این مطالعه اثرات است.توجهی در این اثر غیرمستقیم  های قابل تر است، ما شاهد تفاوت های دولتی قوی برای دانشگاه

بررسی کرد، با مطالعات قبلی که تنها یک  آزادرا بر شهرت برند، وفاداری و ارزش ویژه در زمینه آموزش عالی دولتی و  سازمانی

بر شهرت، ارزش ویژه و  مسئولیت اجتماعی سازمانی نتایج حاکی از تأثیرات قوی و مثبت. کردند دیدگاه منحصر به فرد را برجسته می

در  تماعی سازمانیمسئولیت اج دهنده اهمیت ادراک دانشجویان نسبت به است که نشان آزادهای دولتی و  وفاداری برند در دانشگاه

در نتیجه، این مطالعه افزوده نظری قابل  .ها است ها و شرکت برای مدیریت برند سازمان مخاطبانزمینه آموزش عالی و به طور کلی 

علاوه بر این، این  .و مدیریت برند، به ویژه برای مؤسسات آموزش عالی ارائه می دهد مسئولیت اجتماعی سازمانی توجهی به ادبیات

برند و وفاداری بر اساس دنباله عوامل و ارزش ویژه  مسئولیت اجتماعی سازمانی تابع شهرت برند بینمیانجیگری پرداخت لعه به بررسیمطا

و ارزش ویژه  مسئولیت اجتماعی سازمانی ها نقش میانجی قوی شهرت نام تجاری را بین یافته .پیشنهادی در مدل سلسله مراتبی اثرات

بر ارزش ویژه برند و  یمسئولیت اجتماعی سازمان هنگامی که مزایای غیرمستقیم .نشان داد آزادهای دولتی و  برند و وفاداری در دانشگاه

چندین پیامد کاربردی برای مدیران  پژوهشاین . وفاداری با اثرات مستقیم مقایسه شد، ارتباط شهرت برند در انتقال اثر نشان داده شد

نشان  آزاد های دولتی و  را در بهبود شهرت دانشگاه مسئولیت اجتماعی سازمانی نتایج اهمیت .دارد آزاددانشگاه های خصوصی و 

 دانشجویاندر تغییر ادراک و نیات رفتاری  مسئولیت اجتماعی سازمانی همچنین به درک بهتر اهمیت ابتکارات پژوهشاین  .دهد می

افزایش شهرت دانشگاه می تواند بر ارزش ویژه برند و وفاداری دانشگاه تأثیر بگذارد که می تواند  .نسبت به برند موسسه کمک می کند

، شهرت، ارزش ویژه آزادهای  وکار دانشگاه های کسب با توجه به مدل .غیر مالی و عملکردی قابل توجهی داشته باشد پیامدهای مالی،

های دولتی برای حفظ وجهه خود  از سوی دیگر، دانشگاه .برند و وفاداری برای بهبود وجهه و شهرت و جذب دانشجویان حیاتی است

مسئولیت اجتماعی  بر اجرای باید خصوصی و دولتی های دانشگاه مدیران از این رو، .ددهن به شهرت، عدالت و وفاداری اهمیت می

علاوه بر این، نتایج  .به عنوان پیش بینی کننده کلیدی شهرت، عدالت و وفاداری دانشگاه از دیدگاه دانشجویان تاکید کنند سازمانی

از طریق شهرت بر ارزش ویژه برند و وفاداری به  لیت اجتماعی سازمانیمسئو ، اثرات غیرمستقیمآزاد های  دهد که برای دانشگاه نشان می
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مسئولیت  ها همچنین بر اهمیت شهرت و تصویر و نقش این یافته .تر از اثرات مستقیم است مهم دولتیهای  برند در مقایسه با دانشگاه

های دولتی،  برای تخصیص بودجه به دانشگاه .کنند می های دولتی تاکید ها در زمینه دانشگاه برای بهبود این ویژگی اجتماعی سازمانی

را در نظر بگیرد که  مسئولیت اجتماعی سازمانی را در نظر بگیرد که این مهم باید اجرای مسئولیت اجتماعی سازمانی دولت باید اجرای

های خصوصی بیشتر از  صاحبان دانشگاهمدیران و  .مسئولیت دارد و به بهبود وجهه دانشگاه کمک می کند .کند دانشگاه را برجسته می

کند که دولت از  های دولتی حمایت می دهند که دولت از جنبه مالی و جذب دانشجو بیشتر از دانشگاه های دولتی اهمیت می دانشگاه

لیت اجتماعی مسئو های خصوصی، اجرای بنابراین، برای دانشگاه .دهد های آنها بودجه اختصاص می کند و برای هزینه آنها حمایت می

گذارد و منجر به افزایش تعداد دانشجویان  تر است و مستقیماً بر وفاداری دانشجویان تأثیر می های دولتی حیاتی از دانشگاه سازمانی
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