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 مسئولیت اجتماعی نقش به توجه با برند بر اعتماد بر اجتماعی رسانه تأثیر
 

 2رپوکریم محدثه، 1احدمطلقی احسان دکتر

 ری واحد نورپیام دانشگاه مدیریت، گروه استادیار. 1
 رینور واحد پیام دانشگاه بازرگانی، گرایش بازرگانی، مدیریت گروه ارشد، کارشناسی. 2

 

 این از استفاده موضوع مجازی، اجتماعی هایرسانه از استفاده به امروزی جوامع روزافزون گرایش با -چکیده
 شده تبدیل مهم امری به هامشتری و وکارکسب صاحبین بین موثر و نزدیک ارتباط و بازاریابی جهت در رسانه
 ارائه و وکارکسب صاحب یا تولیدکننده هر برای موفقیت کلید او، وفاداری حفظ و برند به اعتماد مشتری. است

 به توجه با برند بر اعتماد بر اجتماعی هایرسانه تاثیر بررسی هدف با پژوهش این .باشدمی خدمات دهنده
 شهر سطح در اسنپ شرکت مشتریان کلیه شامل پژوهش این آماری جامعه. گرفت انجام اجتماعی مسئولیت

 غیراحتمالی گیرینمونه از استفاده با. کردندمی استفاده خود روی گوشی بر شرکت این اپلیکیشن از که بود تهران
 -توصیفی کاربردی نوع از پژوهش این. شد تعیین نمونه حجم نفر 384  نهایت در کوکران روش به و دسترس در

 اطلاعات آوریجمع برای. گرفت انجام ایپرسشنامه و ایروش کتابخانه با داده گردآوری و باشدمی پیمایشی

 پرسشنامه و 80/0 پایایی ضریب با برند بر اعتماد پرسشنامه، 90/0 پایایی ضریب با اجتماعی رسانه پرسشنامه سه از
 از میانجی اثبات و هاداده تحلیل و تجزیه برای. است شده استفاده 82/0 پایایی ضریب با اجتماعی مسئولیت
 نتایج مجموع در .شد استفاده SPSS20 افزارنرم و پیرسون همبستگی استنباطی هایآزمون و ساختاری معادلات

 بر اجتماعی رسانه تاثیر ضریب. است دارمعنی و مثبت برند بر اعتماد بر اجتماعی رسانه تاثیر ضریب که داد نشان

 و مثبت برند بر اعتماد بر هاشرکت اجتماعیمسئولیت  تاثیر است ضریب دارمعنی و مثبت اجتماعی مسئولیت
 ایفا ایواسطه نقش برند بر اعتماد با اجتماعی رسانه بین ارتباط در اجتماعی مسئولیت نهایت در و است دارمعنی

 .کندمی
 هاشرکت اجتماعی مسئولیت سنجش برند، به اعتماد اجتماعی، مسئولیت اجتماعی، رسانه :کلیدی واژگان

 

 مقدمه
. است شده تبدیل جهان روزهای این شایع امر به مجازی ارتباطی هایشبکه تحولات کنار در اینترنت از استفاده

 روز و اندداده اختصاص خود به کاربران بین در را توجه و اقبال بیشترین مجازی، فضای در اجتماعی هایشبکه

 که است شده باعث مجازی هایشبکه رواج. گرددمی اضافه هاشبکه این از کنندگاناستفاده تعداد به روز به
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 عصر ظهور با بنابراین. کند پیدا تغییر بازاریابی موضوع به نسبت ریزانبرنامه و وکارکسب صاحبان نگرش
 جدیدی ارتباطی هایروش ،اجتماعی هایرسانه .است نیاز جدیدی مدیریتی هایروش و رویکردها به دیجیتالی

 ذینفع های گروه فردی نظرات دیجیتالی، محیط در .شوندمی محسوب امروزی دنیای در ارتباط برقراری برای
 مدیریت اجتماعی، هایرسانه هورو ظ اجتماعی پدیده این شوند،می مبادله آزادانه برندها و هاشرکت مورد در

 مناسب و نو بستری شدن فراهم و تکنولوژی پیشرفت. ]1[است ساختهدشوارتر اقتصادی هایبنگاه برای را برند
 هایسایتوب همچنین و مجازی اجتماعی هایشبکه از کاربران استقبال و غیرحضوری تبادلات و ارتباطات برای

 سبک این از مردم امروزه و کنند نفوذ افراد زندگی مختلف سطوح در هارسانه این تا شده باعث اینترنتی، خرید
 مطلع هاآن نظرات از توانندمی و دارند کنندگانمصرف دیگر با بیشتری تعاملات زیرا کنندمی استقبال خرید

 شدید گسترش. آورند دستبه محصول هایویژگی و برند خصوص در تکمیلی اطلاعات همچنین و گردند
 عقب برای تا واداشته را هاآن اکثر و است گذاشته وکارهاکسب بر شگرف تاثیری مجازی فضای و اینترنت
 طورکلیهب و هاگرایش تمایلات، سلایق، و علایق رصد برای مجازی ابزارهای این از خود، رقبای از نماندن

 همچنین اجتماعی هایرسانه و اینترنت. کنند استفاده بازار روندهای همچنین و کنندگانمصرف و مشتریان رفتار
 فراهم وکارهاکسب برای را بازار گسترش و جغرافیایی یمحدوده یتوسعه جدید و مشتریان به دسترسی امکان

 علایق به توجه و برندسازی بر پیش از بیش بازاریابان تا است شده باعث کنونی دنیای در شدید رقابت و اندکرده
 بازاریابی و باشدمی بازاریابی فرآیند در کلیدی و مهم جزئی برند،. کنند تمرکز هاآن به ارزش ارائه و مشتریان

 . ]2[دباشمی تجارت اساس برندها

 و باشدمی محصول غیرمستقیم و مستقیم هایارزش با مشتری مستقیم تعامل و کنش نیازمند موفق برندسازی 

 همچنین و هاارزش این برای پیشرو منبع یک توانندمی هستند اجتماعی مسئولیت با ارتباط در که هاییفعالیت

 .]3[دباشن سازمانی اعتبار ارتقادهنده

 هاشرکت اجتماعی مسئولیت برای است اجتماعی مسئولیت است اثرگذار بین این در که دیگری متغیر

 رفتار را آن دیگر برخی کنند،می تعریف قانونی تعهد یا مسئولیت راآن برخی دارد، وجود متفاوتی تعاریف

 دوستانهانسان هایکمک مثابه به را اجتماعی مسئولیت هاخیلی دانند،می اخلاقی مسائل رعایت جهت در مسئولانه

 .]4[دداننمی جامعه مقابل در صنعتی و اقتصادی هایبنگاه شده تعریف وظایف ایعده و اجتماع در خیریه و

 صورتهب هاسازمان و هاشرکت: کندمی بیان گونهاین را اجتماعی مسئولیت ،(2002) اروپا کمیسیون

 فرنچ. کنندمی ادغام جامعه با خود تعاملات و فعالیت در را اجتماعی و محیطی زیست هایدغدغه داوطلبانه

 موسسات تمامی: کندمی بیان گونهاین را اجتماعی مسئولیت سازمان در تحول مدیریت کتاب وساورد در
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 فعالیت آن در که ایجامعه اجتماعی زندگی بر سوء تأثیر خود هایفعالیت انجام در دارند وظیفه خصوصی

 از کنندهمصرف کردن مطلع و تولیدات در اخلاق و انصاف رعایت توانمی را وظیفه این. باشند نداشته کنندمی

 افراد زندگی در مثبت تأثیرات و استخدام در نشدن قائل تبعیض و زیست محیط نکردن آلوده محصول، کیفیت

 ]5[کرد. تعریف جامعه

 شده ساخته برندی جوامع که داشتند بیان ]6[ (1393) فردکناره و موسوی متغیرها میان ارتباط مورد در

 ایجاد شرکت و اعضا میان در و دهندمی افزایش جامعه اعضای میان در را اعتماد احساس اجتماعی رسانه براساس

 بلندمدت و نزدیک ارتباط اجتماعی رسانه بر مبتنی جوامع. دارد برند به اعتماد بر مثبتی تاثیر که کنندمی ارزش

 به اعتماد به شده تقویت روابط این و ماندمی برقرار نیز آفلاین هایمحیط در روابط این و بخشدمی سهولت را

 ]7[(. 2013 هدرن، و بنسون) شودمی منجر برند

 اعتماد بر آن تاثیرگذاری از حاکی نیز اجتماعی هایرسانه برندی جوامع زمینه در گرفته انجام مطالعات نتایج

 برندی جوامع که داشتند بیان ]8[ (2012) کو و کیم که ایگونهبه است، تجاری هاینام به مشتریان وفاداری و

 برندی جوامع که دادند نشان ایمطالعه طی( 2012) همکاران و لاروچ. دارد آفرینیارزش هایشیوه بر مثبتی تاثیر

 ارزش هایشیوه واقع در. کندمی تشدید برند به اعتماد طریق از را برند به وفاداری اجتماعی، هایرسانه بر مبتنی

 به وفاداری افزایش موجب خود برند به اعتماد و گذارندمی تاثیر برند به اعتماد بر مکانیسم سه طریق از آفرینی

[ 9( ]2013) همکاران و لاروچ. کندمی بازی را میانجی نقش برند به اعتماد گفت توانمی نتیجه در شود،می برند

 تجاری، نام/مشتری محصول،/مشتری بر اجتماعی هایرسانه در برندی جوامع ایجاد که داشتند بیان

 به اعتماد و گذاردمی مثبت اثر برند به اعتماد بر خود که دارد مثبتی اثر مشتریان سایر/مشتری و شرکت/مشتری

 مورد اهداف و تحقیقاتی پیشینه به توجه با پژوهش این مفهومی مدل .دارد برند وفاداری بر مثبتی اثر نیز برند

 برند بر اعتماد مستقل، متغیر عنوانبه اجتماعی رسانه مدل این در. است شده ارائه 1 شماره شکل قالب در بررسی،

 .است شده معرفی میانجی متغیر عنوانبه اجتماعی مسئولیت و وابسته متغیر عنوانبه

 

 

 

                                     

 

                 پژوهش مفهومی مدل -1شکل   

 رسانه اجتماعی

برند اعتماد بر  

 مسئولیت اجتماعی
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 پژوهش هایفرضیه

 .تأثیردارد برند بر اعتماد و اجتماعی رسانه میان رابطه بر اجتماعی مسئولیت: اصلی فرضیه

 .تأثیردارد برند بر اعتماد بر اجتماعی هایرسانه :اول فرعی فرضیه

 .تأثیردارد هاشرکت اجتماعی مسئولیت بر اجتماعی هایرسانه :دوم فرعی فرضیه

 .تأثیردارد برند بر اعتماد بر هاشرکت اجتماعی مسئولیت :سوم فرعی فرضیه

 

 پژوهش شناسیروش

 آوریجمع به پژوهش این که آنجایی از. باشدمی همبستگی - پیمایشی و توصیفی نوع از پژوهش این انجام روش

 حساب به توصیفی پژوهش یک پردازدمی فرضیه آزمون یا موضوع به مربوط سوالات به پاسخ برای اطلاعات

 تحلیل و تجزیه با اسنپ شرکت مشتریان ادراک بررسی به استنباطی آمار از استفاده با که آنجایی از و آیدمی

 کردن پیدا دنبال به پژوهش این چون و باشدمی پیمایشی پژوهش یک پردازد،می نامهپرسش در هاآن هایپاسخ

 .باشدمی کاربردی نوع از پژوهش این هدف، حیث از. باشدمی همبستگی نوع از است، متغیر دو بین ارتباط

 است، زیاد بسیار هاآن تعداد که آنجایی از که باشدمی اسنپ اپلیکیشن برانرکا شامل تحقیق این آماری جامعه

 استفاده کوکران فرمول از نمونه حجم تعیین برای و شودمی استفاده گیرینمونه استراتژی از تحقیق این در

 پژوهش این انجام از هدف .شد خواهد تحلیل SPSS افزارنرم از استفاده با نامهپرسش از حاصل نتایج و گرددمی

 بر موردی یمطالعه و باشدمی اجتماعی مسئولیت نقش به توجه با برند بر اعتماد بر اجتماعی رسانه تأثیر بررسی

 .گرفت خواهد انجام باشد،می کشور اینترنتی وکارهایکسب ترینموفق از یکی که اسنپ شرکت روی

 

 پژوهش نتایج

 ها،داده گردآوری روش و ماهیت اساس بر. باشدمی کاربردی نوع از ماهیت به توجه با تحقیق این انجام روش

 جامعه .باشدمی کیفی داده، ماهیت حیث از پژوهش این. است همبستگی و پیمایشی - توصیفی پژوهش یک

 بپردازد درباره آنها تحقیق به خواهدمی محقق که دارد اشاره چیزهایی یا وقایع افراد، گروه، کل به آماری

 بزرگتر آماری جامعه یک از تردقیق راآن توانمی باشد، کوچکتر آماری جامعه هرچه ]10[.(1385 سکاران،)

 فرد تحلیل واحد اندفردی که تحقیق متغیرهای ماهیت به توجه با) تحقیق این در موردنظر جامعه. نمود مطالعه

 استفاده آن خدمات از و کرده برقرار ارتباط شرکت این با اسنپ اپلیکیشن طریق از که هستند افرادی تمام( است

 مجموعه نمونه .است نامعلوم جامعه اعضای تعداد بنابراین شود؛می شامل را اسنپ مسافران تمام که .اندنموده
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 آن مطالعه با اندکهشده انتخاب آماری جامعه از که اعضا از برخی بر مشتمل است آماری جامعه از کوچکی

 جامعه اعضای بودن نامعلوم دلیل به حاضر تحقیق در. دهد تعمیم آماری جامعه کل به را نتیجه است قادر محقق

 استفاده مناسب تخصیص با دسترس در غیراحتمالی گیرینمونه گیری،نمونه در تسهیل و اثربخشی افزایش و

 ارتباط شرکت این با اسنپ اپلیکیشن طریق از که هستند افرادی تمام از ایزیرمجموعه نمونه اعضای. شودمی

 که شودمی استفاده مختلفی هایروش از نمونه حجم تعیین برای. نمایندمی استفاده آن خدمات از و کرده برقرار

 را نمونه حجم حداقل فرمول این که کرد اشاره نامعلوم جامعه برای کوکران فرمول به توانمی جمله آن از

 :است زیر فرمول مطابق نامحدود جامعه برای کوکران فرمول طبق بر نمونه اعضای حداقل تعداد. کندمی مشخص

n =
z2 × pq

d2
 

nآماری نمونه : حجم 

Pاینجا در. است آماری جامعه در صفت وجود : نسبت p =  .است شده گرفته نظر در 0/5

 :qچون اینجا در. است آماری جامعه در صفت وجود عدم نسبت q =  بنابراین شده، گرفته نظر در 0/5

q = 1 − p است. 5/0  برابر 

 Zمقدار  %95 معناداری، سطح گرفتن نظر در با تحقیق این : درZ  است، 96/1برابر 

 dاست شده گرفته نظر در 5/0 اینجا در و است( خطا سطح) مطلوب احتمالی : دقت. 

n =
(1.96)2 × 0.05 × 0.05

0.052
= 384 

 

 عدم بینیپیش به توجه با. آیدمی دستبه 384 نمونه حجم حداقل فرمول در بالا اعداد کردن جایگزین با

 بازگردانده و تکمیل پرسشنامه 390 بین این از که شد توزیع پرسشنامه 400 تعداد هاپرسشنامه از تعدادی بازگشت

 مورد و شدند گذاشته کنار تکمیل عدم یا و بازگشت عدم دهنده،پاسخ توسط قبول عدم علت به مابقی و شد

 .نگرفتند قرار استفاده

 اعتماد بر اجتماعی مسئولیت واسطهبه که باشدمی مستقل متغیر «اجتماعی هایرسانه» متغیر حاضر تحقیق در

 «برند بر اعتماد» متغیر و است گرمداخله یا میانجی متغیر «اجتماعی مسئولیت» متغیر بنابراین. گذاردمی اثر برند بر

 نمودارهای و پاسخگو افراد شناختی جمعیت هایداده از مختصری شرح ابتدا قسمت این در .است وابسته متغیر

 .شوندمی توصیف هاداده به مربوط جدول از استفاده با سپس شده ارائه آن به مربوط
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 را پاسخگویان بیشتر نتیجه در که گردید استخراج زیر شرح به پاسخگویان  جنسیت به مربوط اطلاعات

 .دهدمی نشان را آنها جنسیت مبنای بر دهندگانپاسخ توزیع 1 شکل در اندداده تشکیل مردان

 جنسیت:

 
 پاسخگویان جنسیت به مربوط اطلاعات: 1 شکل

 

 که آنست از حاکی پاسخگویان جنسیت فراوانی توزیع شود،می مشاهده 1 شماره جدول در که گونه همان

 .اندبوده مرد درصد 5/90 معادل نفر 353 و( خانم) زن پاسخگویان از درصد 5/9 معادل نفر 37
 اطلاعات مربوط به جنسیت پاسخگویان -1جدول 

 فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی 

 6/13 6/13 53 سال 30کمتر از 

31-40 109 9/27 5/41 

41-50 186 7/47 2/89 

 0/100 8/10 42 سال 50بیشتر از 

  0/100 390 کل

 را دهندگانپاسخ بیشترین آن نتیجه در که گردید استخراج زیر شرح به پاسخگویان سن به مربوط اطلاعات

 .دهدمی نشان سن مبنای بر را دهندگانپاسخ توزیع 2 شماره جدول اندداده تشکیل سال 40 بالای افراد
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 سن:
 اطلاعات مربوط به سن پاسخگویان :2جدول 

 فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی 

 6/13 6/13 53 سال 30کمتر از 

31-40 109 9/27 5/41 

41-50 186 7/47 2/89 

 0/100 8/10 42 سال 50بیشتر از 

  0/100 390 کل

 

 
 نایپاسخگوسن  به مربوط اطلاعات: 2شکل 

 

 53 که آنست از حاکی پاسخگویان سن فراوانی توزیع شود،می مشاهده 2 شماره جدول در که گونههمان

 6/47 معادل نفر 186 و سال 40 تا 30 بین درصد 9/27 معادل نفر 109 سال، 30 از کمتر درصد 6/13 معادل نفر

 اطلاعات .اندنموده گزارش را خود سن سال 50 بالای درصد8/10 معادل نفر 42 و سال 50 تا 41 بین درصد

 افراد را دهندگانپاسخ بیشترین آن نتیجه در که گردید استخراج زیر شرح به پاسخگویان تحصیلات به مربوط

 .اندداده تشکیل %46 درصد با نفر 178 با لیسانس
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 انیپاسخگو لاتیتحص به مربوط اطلاعات: 3 جدول

 فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی 

 4/16 4/16 64 زیردیپلم

 1/43 7/26 104 دیپلم

 6/82 5/39 154 کارشناسی

 5/98 9/15 62 کارشناسی ارشد

 0/100 5/1 6 دکتری

  0/100 390 کل

 

 
 نایپاسخگو لاتیتحص به مربوط اطلاعات: 3شکل 

 64 که آنست از حاکی پاسخگویان سن فراوانی توزیع شود،می مشاهده 3 شماره جدول در که گونههمان

 و لیسانس درصد 6/39 معادل نفر 154 و دیپلم درصد 7/26 معادل نفر 104 و دیپلم زیر درصد 4/16 معادل نفر

 .اندبوده دکتری مدرک دارای درصد 5/1 معادل نفر  6 و لیسانس فوق درصد9/15 معادل نفر 62

 

 اسمیرنوف کولموگروف آزمون

 ایرتبه متغیر یک در( انتظار مورد) نظری تجمعی توزیع با شده مشاهده تجمعی توزیع تابع مقایسه به آزمون این

 مفروض جامعه در آن برای که توزیعی با نمونه یک در صفت یک توزیع آزمون این در عبارتی به .پردازدمی

 توزیع که نمود استنباط توانمی باشد بزرگتر 05/0 از آزمون این در معناداری سطح چهچنان شودمی مقایسه است
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 از است مجاز ناپارامتریک و پارامتریک هایآماره بین در پژوهشگر توزیع بودن نرمال صورت در است نرمال

 آزمون یک که پیرسون ضریب آزمون از پس بوده نرمال توزیع پژوهش این در. کند استفاده پارامتریک آماره

 .نمودیم استفاده باشدمی پارامتریک
 اسمیرنوف کولموگروف زمونآ: 4 جدول

 اعتماد برند مسئولیت اجتماعی رسانه اجتماعی 

 390 390 390 تعداد

Normal 
aParameters 

 4991/3 7083/3 5313/3 میانگین

 64798/0 77457/0 63154/0 انحراف معیار

 107/2 544/2 981/1 گلوموگروف اسمیرنوف

 065/0 058/0 081/0 سطح معناداری

 

توان استنباط نمود که همه است می 05/0با توجه به آزمون فوق و سطح معناداری همه متغیرها که بیشتر از 

 .کنندمی پیروی نرمال توزیع از متغیرها

 

 اصلی فرضیه

 تأثیردارد برند بر اعتماد و اجتماعی رسانه میان رابطه بر اجتماعی مسئولیت

 تحلیل از برند بر اعتماد و اجتماعی رسانه بین رابطة در اجتماعی مسئولیت ایواسطه نقش تعیین منظوربه

 ارائه ادامه در مدل برازش به مربوط هایشاخص همراه به شده بررسی مدل. گردید استفاده ساختاری معادلات

 بر اجتماعی مسئولیت ایواسطه نقش بررسی منظوربه پیشنهادی مدل استاندارد ضرایب 4 شکل در .است شده

 .است شده داده نشان زوجین در برند بر اعتماد و اجتماعی رسانه میان رابطه
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 و اجتماعی رسانه میان رابطه بر اجتماعی مسئولیت  نقش بررسی برای پیشنهادی مدل استاندارد رایب: ض4 شکل

 برند بر اعتماد

 

 آن داریمعنی سطح و ضرایب از هریک به مربوط t آماره همراه به مدل غیراستاندارد و استاندارد ضرایب

 .است شده ارائه زیر جداول در

 

 استنباطی آمار

 تحلیل و پژوهش فرضیات آزمون به وابسته، و مستقل متغیرهای محاسبة و تعیین از پس تحقیق، از مرحله این در

 همبستگی آزمون سپس و داده قرار آزمون مورد را وابسته متغیر بودن نرمال آزمون ابتدا. شودمی پرداخته آنها

 وابسته و مستقل متغیرهای بین ریاضی رابطه تعیین جهت رگرسیون روش از نهایت در و. گرددمی استفاده پیرسون

 تعیین ضریب معیار از پژوهش در مستقل متغیرهای و وابسته متغیر بین تاثیر  میزان تعیین برای و. گرددمی استفاده

 .شودمی استفاده

 آزمون فرضیه یک

 های اجتماعی بر اعتماد بر برند تأثیردارد.رسانه 

𝐻0 :تأثیرندارد.های اجتماعی بر اعتماد بر برند رسانه 

𝐻1 :های اجتماعی بر اعتماد بر برند تأثیردارد.رسانه 
𝐻0: 𝑃 = 0 

𝐻1: 𝑃 ≠ 0 

 مسئولیت
 اجتماعی

رسانه  اعتماد

 اجتماعی
34/0  

33/0  24/0  

e 4 

 

e 5 
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/ 001 با است برابر مدل معناداری سطح و 204/6 با است برابر F آماره شود،می مشاهده 5 جدول در که طورهمان

. است دارمعنی آماری نظر از گام به گام خطی رگرسیون مدل درصد 99 اطمینان سطح در دهدمی نشان که

 به مربوط تغییرات از درصد 53 دیگر عبارتی به یا است/ 532 با برابر مدل تعیین ضریب و همبستگی ضریب

 عواملی به مربوط آن تغییرات بقیه و حاضر پژوهش در فوق مستقل متغیر وسیلههب( وابسته متغیر) برند بر اعتماد

 .اندنشده گرفته نظر در پژوهش این در که است
 فرضیه اول نتایج :5 دولج

 متغیر مستقل ضرایب t آماره سطح معناداری

 مقدار ثابت 648/2 648/12 /000

 اعتماد بر برند /243 323/3 /001

 ضریب همبستگی /729 دوربین واتسون 982/1

 ضریب تعیین /F 532هآمار 204/6

 شدهضریب تعیین تعدیل  /071 سطح معناداری /001

 

 5/2 الی 5/1 عدد بین "واتسون دوربین" آماره مقدار چهچنان مشاهدات، بین همبستگی خود آزمون نظر از

 خطای جزء دیگر، عبارت به یا داشت نخواهد وجود مشاهدات بین همبستگی خود که کرد بیان توانمی باشد

 برابر فوق مدل آماره مقدار آزمون این براساس. باشدنمی دیگر مشاهده خطای جزء تأثیر تحت مشاهده یک

. ندارد وجود مشاهدات بین همبستگی خود پژوهش کلی مدل در که داشت اظهار توانمی که 982/1 با است

 درصد 5 سطح در اجتماعی هایرسانه مستقل متغیر برای t آماره که شودمی مشاهده مستقل متغیر ضرایب براساس

 بر اعتماد بر اجتماعی هایرسانه تاثیر بر مبنی اول فرضیه بنابراین؛. دارد تأثیر برند بر اعتماد  بر و بوده دارمعنی

 .شودمی پذیرفته درصد 95 اطمینان سطح در برند

 

 2آزمون فرضیه 

 ها تأثیردارد.های اجتماعی بر مسئولیت اجتماعی شرکترسانه

𝐻0 :ها تأثیرندارد.شرکتهای اجتماعی بر مسئولیت اجتماعی رسانه 

𝐻1 :ها تأثیردارد.های اجتماعی بر مسئولیت اجتماعی شرکترسانه 
𝐻0: 𝑃 = 0 

𝐻1: 𝑃 ≠ 0 
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 فرضیه دوم نتایج :6 دولج

 

 با است برابر مدل معناداری سطح و 47/9 با است برابر F آماره شود،می مشاهده 6 جدول در که طورهمان

. است دارمعنی آماری نظر از گام به گام خطی رگرسیون مدل درصد 99 اطمینان سطح در دهدمی نشان که/ 004

 به مربوط تغییرات از درصد 71 دیگر عبارتی به یا است/ 719 با برابر مدل تعیین ضریب و همبستگی ضریب

 عواملی به مربوط آن تغییرات بقیه و حاضر پژوهش در فوق مستقل متغیر وسیلههب( وابسته متغیر) اجتماعی مسئولیت

 .اندنشده گرفته نظر در پژوهش این در که است

 5/2 الی 5/1 عدد بین "واتسون دوربین" آماره مقدار چهچنان مشاهدات، بین همبستگی خود آزمون نظر از

 خطای جزء دیگر، عبارت به یا داشت نخواهد وجود مشاهدات بین همبستگی خود که کرد بیان توانمی باشد

 برابر فوق مدل آماره مقدار آزمون این براساس. باشدنمی دیگر مشاهده خطای جزء تأثیر تحت مشاهده یک

 .ندارد وجود مشاهدات بین همبستگی خود پژوهش کلی مدل در که داشت اظهار توانمی که 050/2 با است

 5 سطح در اجتماعی هایرسانه  مستقل متغیر برای t آماره که شودمی مشاهده مستقل متغیر ضرایب براساس

 بر اجتماعی هایرسانه تاثیر بر مبنی دوم فرضیه بنابراین؛. دارد تأثیر اجتماعی مسئولیت بر و بوده دارمعنی درصد

 .شودمی پذیرفته درصد 95 اطمینان سطح در اجتماعی مسئولیت

 

 3آزمون فرضیه 

 برند تأثیردارد. ها بر اعتماد برمسئولیت اجتماعی شرکت

𝐻0 :تأثیرندارد.برند  ها بر اعتماد برمسئولیت اجتماعی شرکت 

𝐻1 :برند تأثیردارد. ها بر اعتماد برمسئولیت اجتماعی شرکت 

 

 متغیر مستقل ضرایب tآماره سطح معناداری

 مقدار ثابت 653/2 526/15 /000

 مسئولیت اجتماعی /226 079/4 /004

 ضریب همبستگی /848 دوربین واتسون 050/2

 ضریب تعیین /F 719هآمار 47/9

 ضریب تعیین تعدیل شده /810 سطح معناداری /004
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𝐻0: 𝑃 = 0 

𝐻1: 𝑃 ≠ 0 

 

/ 003و سطح معناداری مدل برابر است با  925/8برابر است با  F شود، آمارهمشاهده می 7طور که در جدول همان

دار است. درصد مدل رگرسیون خطی گام به گام از نظر آماری معنی 99دهد در سطح اطمینان که نشان می

درصد از تغییرات مربوط به   39یا به عبارتی دیگر است  /391ضریب همبستگی و ضریب تعیین مدل برابر با 

وسیله متغیر مستقل فوق در پژوهش حاضر و بقیه تغییرات آن مربوط به عواملی هند )متغیر وابسته( باعتماد بر بر

  اند.است که در این پژوهش در نظر گرفته نشده

 فرضیه سوم نتایج :7 دولج

                           

 5/2 الی 5/1 عدد بین "واتسون دوربین" آماره مقدار چهچنان مشاهدات، بین همبستگی خود آزمون نظر از

 خطای جزء دیگر، عبارت به یا داشت نخواهد وجود مشاهدات بین همبستگی خود که کرد بیان توانمی باشد

 برابر فوق مدل آماره مقدار آزمون این براساس. باشدنمی دیگر مشاهده خطای جزء تأثیر تحت مشاهده یک

. ندارد وجود مشاهدات بین همبستگی خود پژوهش کلی مدل در که داشت اظهار توانمی که 842/1 با است

 درصد 5 سطح در اجتماعی مسئولیت مستقل متغیر برای t آماره که شودمی مشاهده مستقل متغیر ضرایب براساس

  برند اعتماد بر اجتماعی مسئولیت تاثیر بر مبنی سوم فرضیه بنابراین؛. دارد تأثیر برند بر اعتماد بر و بوده دارمعنی

 .شودمی پذیرفته درصد 95 اطمینان سطح در

 

 

 

 متغیر مستقل ضرایب tآماره سطح معناداری

 مقدار ثابت 062/2 175/13 /000

 اعتماد بر برند /400 332/8 /003

 ضریب همبستگی /626 واتسوندوربین  842/1

 ضریب تعیین /F 391هآمار 925/8

 ضریب تعیین تعدیل شده /574 سطح معناداری /003
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 وبحث گیرینتیجه

 نکردن استفاده است، خورده گره مجازی هایشبکه و اینترنت دنیای به بشر زندگی ابعاد تمام که امروز دنیای در

 یا محصول آن برای خودکشی مثابه به برند بر اعتماد ایجاد و وکارکسب بهبود جهت در ابزار این هایپتانسیل از

 بدان نیز ما کشور در باید که است وکارکسب امروز دنیای در مهم موضوعی اجتماعی تجارت. باشدمی خدمات

 به از پس اجتماعی هایرسانه کاربران از درصد 40 که است آن از حاکی گرفته، صورت تحقیقات .گردد توجه

 حضور. اندکرده آن خرید به اقدام اجتماعی، هایرسانه در آن هایویژگی و محصول یک شدن گذاشته اشتراک

 اهمیت با خوبی به بزرگ وکارهایکسب که دهدمی نشان اینترنت فضای در جهانی بزرگ برندهای روزافزون

 سیاست بر مهمی تاثیر ها،شرکت و هاسازمان که آنجایی از] 11[(.2015، وتاتر ارداگمس) اندشده آشنا فضا این

 به و خود فعالیت از حاصل مثبت اثرات رساندن حداکثر به راستای در باید آنها فعالیت بنابراین دارند اجتماعی

 حل جهت در و باشند جامعه نیازهای نگران مسئول عامل یک عنوانهب و باشد منفی اثرات رساندن حداقل

 ها،کنندهمصرف کارگری، مسائل زمینه در تدبیر شامل اجتماعی مسئولیت ترتیب بدین. کنند تلاش مشکلات

 اجرای واقع در .شودمی خیرخواهانه هایفعالیت پذیری،قانون و اخلاقی هنجارهای زیست، محیط از حمایت

 حاصل اعتماد طرفی از و گردندمی جامعه به هاسازمان تعهدات انجام باعث پذیریمسئولیت راهبردهای و تدابیر

 در فعالیت همچنین .شودمی اقتصادی پیشرفت موجب و شده اقتصادی مبادلات و تعاملات تسهیل باعث شده

 به توانندمی هاآن و دهدمی وکارکسب صاحبین به را مشتری سوی از بازخورد گرفتن امکان مجازی فضای

 را گوناگونی ابعاد هاشرکت اجتماعی مسئولیت. بردارند قدم خود ضعف نقاط حل راستای در شکل بهترین

 و گیسکنس) باشد داشته خود یجامعه به نسبت باید شرکت یک که است تعهدی آن انجام و شودمی شامل

 و شودمی آن به وفاداری افزایش باعث خدمات یا کالا یک به اعتماد دیگر سوی از] 12.[(1999 همکاران،

 جمعیت، و محیط در تغییرات و تجارت در رقابت افزایش با امروزه .دهدمی افزایش را شرکت یا برند آن شهرت

 خود نگاه از مشتریان و نیستند روبرو رشد حال در اقتصاد یک با دیگر که اندبرده پی موضوع این به هاشرکت

 با .باشد تاثیرگذار مشتری گیریتصمیم بر تواندمی محصول یا برند یک شهرت و کنندمی تحلیل را برند یک

 رسانه بین رابطه درخصوص تحقیق این انجام که گرددمی مشخص وضوح به شده ارائه مباحث در تامل اندکی

 به امروزی جوامع روزافزون گرایش با باشدمی ضروری اجتماعی، مسئولیت نقش و برند بر اعتماد و اجتماعی

 موثر و نزدیک ارتباط و بازاریابی جهت در رسانه این از استفاده موضوع مجازی، اجتماعی هایرسانه از استفاده

 او، وفاداری حفظ و برند به مشتری اعتماد. است شده تبدیل مهم امری به هامشتری و وکارکسب صاحبین بین
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 هدف با پژوهش این. باشدمی خدمات دهنده ارائه و وکارکسب صاحب یا تولیدکننده هر برای موفقیت کلید

 این آماری جامعه. گرفت انجام اجتماعی مسئولیت به توجه با برند بر اعتماد بر اجتماعی هایرسانه تاثیر بررسی

 گوشی روی بر شرکت این اپلیکیشن از که بود تهران شهر سطح در اسنپ شرکت مشتریان کلیه شامل پژوهش

. شد تعیین نمونه حجم نفر 384 نهایت در کوکران روش به و گیرینمونه از استفاده با. کردندمی استفاده خود

 ایپرسشنامه و ایکتابخانه روش با داده گردآوری و باشدمی پیمایشی - توصیفی کاربردی نوع از پژوهش این

 استفاده SPSS20 افزارنرم و پیرسون همبستگی استنباطی هایآزمون از هاداده وتحلیلتجزیه برای. گرفت انجام

 .شد

 کمترین و درصد 5/90 با مرد پاسخگویان بیشترین گفت توانمی هاپرسشنامه آماری تحلیل و تجزیه از پس

 دامنه کمترین و سال 50 الی 41 بین ما سنی دامنه بیشترین پژوهش این در. بودند درصد 5/9 با زن گویانپاسخ

 همکاری و درک را آزمون این لیسانس مدرک با پاسخگویان بیشترین همچنین. بود سال 50 از بیشتر سنی

 ضریب. است دارمعنی و مثبت برند بر اعتماد بر اجتماعی رسانه تاثیر ضریب که داد نشان نتایج مجموع در .نمودند

 بر هاشرکت اجتماعی مسئولیت تاثیر ضریب و. است دارمعنی و مثبت اجتماعی مسئولیت بر اجتماعی رسانه تاثیر

 بر اعتماد با اجتماعی رسانه بین ارتباط در اجتماعی مسئولیت نهایت در و است دارمعنی و مثبت برند بر اعتماد

 مسئولیت نقش به توجه با برند بر اعتماد بر اجتماعی رسانه تأثیر که هاییپژوهش .کندمی ایفا ایواسطه نقش برند

 جمله از پژوهش با مرتبط پیشینه به دسترسی بنابراین بود اندک بسیار باشد کرده بررسی هم کنار در را اجتماعی

 نمونه عنوانبه شهر یک در اسنپ شرکت از تحقیق این در .آیدمی شماربه پژوهش این هایمحدودیت مهمترین

 در .نیست تردید از خالی ایران هایسازمان سایر به تحقیق این نتایج پذیریتعمیم قابلیت لذا است شده انتخاب

 سهامداران به اندک دسترسی و است شده یگیراندازه موردنظر سازمان کارکنان و مشتریان نظر فقط پژوهش این

 موردنظر سازمان مشتریان نظر فقط پژوهش این در .است بوده پژوهش این دیگر هایمحدودیت از یکی سازمان

 اینکه به توجه با. برسیم دیگر نتایجی به جامعه افراد دیگر نظرات گیریاندازه با شاید است شده گیریاندازه

 همراه احتیاط جانب با باید آماری هایجامعه سایر به آن تعمیم است، بوده شهر به محدود پژوهش آماری جامعه

 .باشد
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