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Abstract 
The purpose of the present research was to analyze the impact of social 
responsibility on consumer's repurchase intention with regard to the 
mediating role of brand personality and reputation. The statistical 
population of the research is made up of Digikala online store customers. 
The sample size was determined using Cochran's formula of 384 people and 
the samples were selected by available sampling method. The 
questionnaires of social responsibility (Salamon Olajide, 2004), intention to 
repurchase (Ko et al., 2009), personality (Brandaker, 1997), and reputation 
(Brandback et al., 2010) were used to collect data, and their validity was 
confirmed by academic experts and their reliability was also confirmed 
through Cronbach's alpha coefficient test. The structural equation technique 
was applied to analyze the data, and the Lisrel statistical software and also 
the statistical software Spss were used. The findings of the research showed 
that social responsibility has a positive and significant effect on brand 
reputation, brand personality and customers' repurchase intention. Brand 
reputation has a positive and significant effect on customers' intention to 
repurchase. Brand personality has a positive and significant effect on 
customers' repurchase intention. The results of the research showed that 
brand personality and personality played a mediating role in the effect of 
social responsibility on the repurchase intention of Digikala online store 
customers. 
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Extended Abstract 
Introduction 
The dramatic increase in competition in the field of business has led to the growing 
importance of establishing, maintaining and expanding relationships with customers. On the 
other hand, the widespread use of information technology in businesses has created new ways 
and methods for communication with customers (Phan & Vogel, 2003; cited by Ghaffari et al, 
2019). Considering that the business world is moving from traditional to digital, online 
communities are also growing every day (Husain et al, 2020), and the buying and selling of 
products and services has moved from offline to online. . For this reason, the buying behavior 
and communication behavior of customers have also been affected by social networks (Veza 
& Hernuning, 2020). Corporate social responsibility is a move beyond the minimum legal 
requirements that are accepted voluntarily, because economic institutions consider it among 
their long-term interests (Aguinis et al, 2020). In this way, the internal function of social 
responsibility can lead to the improvement of the company's position and ultimately increase 
efficiency and profitability and finally their long-term survival (Sanchez et al, 2010; quoted 
by Garusi et al, 2020). Among the issues raised in the field of brand reputation is the issue of 
corporate social responsibility. Many researchers have tried to establish a relationship 
between corporate reputation and social responsibility (Esmaeil Por et al, 2014). According to 
researchers, the reputation of a company derived from its ethical activities can be considered 
as a part of the special value of that company's brand (Rust et al, 2021). 
In this research, an attempt is made to answer the question: whether social responsibility has a 
significant effect on consumers' repurchase intention, considering the mediating role of 
personality and reputation of the Digikala online store brand? 
 
Theoretical framework 
Tarabashkina et al. (2020) investigated the question of whether corporate social responsibility 
improves the responsible and active personality dimensions of brands. The results of the 
research showed that brands with a strong active or responsible personality, experienced 
brand erosion after being exposed to less CSR message or lack of improvement when aligning 
CSR message with responsible and proactive behavior. 
In a research, Asgari & Baghestani (2020) analyzed the mediating role of brand equity in the 
effect of social responsibility on customers' behavioral tendencies. The results of the research 
showed that the special value of the brand has a mediating role in the effect of the social 
responsibility of the financial and credit institution on the behavioral tendencies of customers. 
 
Methodology 
The current research is practical in terms of purpose, and descriptive-survey in terms of 
nature. The statistical population of the research is made up of Digikala online store 
customers, 378 of whom were selected as the sample size of the research using Cochran's 
formula and available sampling method. In order to collect data, valid questionnaires of social 
responsibility by Salamon Olajide (2004), repurchase intention by Ko et al. (2009), brand 
personality by Aker (1997), and brand reputation by Bek et al. (2010) were used. 
 
Discussion and Results 
In order to investigate the hypothesis of the research, the modeling of structural equations, the 
method of structural equation modeling with the help of spss software was used to test the 
hypotheses from inferential statistics. Then Lisrel software was used to test the hypotheses or 
conceptual model of the research; and the results showed that the power of social 
responsibility on brand reputation was calculated equal to (0.78), which indicates a favorable 
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effect. The t-statistic of the test was also obtained (8.76), which is greater than the critical 
value of t at the 5% error level, i.e. (1.96); and shows that the observed effect is significant. 
Therefore, it can be said that social responsibility has a positive and significant effect on the 
brand reputation of Digikala online store. The influence of brand reputation on repurchase 
intention has been calculated to be equal to (0.67), which indicates a favorable effect. The t 
statistic of the test was also obtained (7.65), which was greater than the critical value of t at 
the 5% error level, i.e. (1.96), and it shows that the observed effect is significant. Therefore, it 
can be said that brand reputation has a positive and meaningful effect on the intention to 
repurchase Digikala online store. The strength of the impact of social responsibility on brand 
personality has been calculated to be equal to (0.74), which indicates a favorable effect. The t-
statistic of the test was also found to be (8.72), which is greater than the critical value of t at 
the 5% error level, i.e. (1.96) and shows that the observed effect is significant. Therefore, it 
can be said that social responsibility has a positive and significant effect on the brand 
personality of Digikala online store. The influence of brand personality on customers' 
repurchase intention has been calculated as equal to (0.63), which indicates a favorable effect. 
The t-statistic of the test was also obtained (7.61), which is greater than the critical value of t 
at the 5% error level, i.e. (1.96) and shows that the observed effect is significant. Therefore, it 
can be said that the brand personality has a positive and significant effect on the repurchase 
intention of Digikala online store customers. The strength of the effect of social responsibility 
on customers' repurchase intention has been calculated equal to (0.45), which indicates a 
favorable effect. The t-statistic of the test was also obtained (5.43), which is greater than the 
critical value of t at the 5% error level, i.e. (1.96), and shows that the observed effect is 
significant. Therefore, it can be said that social responsibility has a positive and significant 
effect on the repurchase intention of Digikala online store customers. In order to investigate 
the mediating effect of brand reputation in the discussed hypothesis, the direct effect of two 
constructs should be examined with the indirect effect in the case of mediating variables being 
involved, so that if the effect increases, the mediating effect can be considered acceptable. In 
the current hypothesis, the direct effect is equal to (0.45). The indirect effect in the presence 
of the mediating variable of brand reputation is 0.522, which due to the fact that the effect of 
the direct path is less than the indirect paths, so the presence of the mediating variable of 
brand reputation increases the effect; and the mediating role in the present hypothesis is 
confirmed. In order to investigate the mediating effect of brand personality in the discussed 
hypothesis, the direct effect of two constructs should be examined with the indirect effect in 
the case of mediating variables being involved, so that if the effect increases, the mediating 
effect can be considered acceptable. In the current hypothesis, the direct effect is equal to 
(0.45). The indirect effect in the presence of the mediating variable of brand personality is 
0.466, which due to the fact that the effect of the direct path is less than the indirect paths, so 
the presence of the mediating variable of brand personality increases the effect; and the 
mediating role in the present hypothesis is confirmed. 
 
Conclusion 
The present research was conducted with the aim of the effect of social responsibility on 
consumer's repurchase intention with regard to the mediating role of personality and brand 
reputation (case study: Digikala online store). The test results are in line with the following 
research findings: (Nazari, 2018; Garanti et al, 2019; Asgari & Baghestani, 2020; Matzelr et 
al, 2016; Esmaeil Por et al, 2014; Tarabashkina et al, 2020). Social responsibility is known as 
one of the most important elements of the existential philosophy of organizations, in such a 
way that putting importance for organizations to comply with it in the framework of social 
identity theory not only leads to the possibility of organizational commitment, but also 
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maintains the satisfaction of stakeholders outside the organization to legitimize it. Paying 
attention to the fact that the services provided by the Digikala store have a reputation and the 
store's customer relationship management systems work very intelligently will make the 
Digikala store engraved in the minds of customers as a good store. The successful functioning 
of the Digikala store in providing distinctive services and products is effective in encouraging 
customers to use the Digikala store. On the other hand, the credibility of the infrastructure for 
providing services and products of Digikala store from a technical point of view, as well as 
providing valuable products to customers, leads to customer loyalty and the establishment of a 
good bilateral relationship. According to the present research, it is suggested that the 
management of the Digikala online store should pay more attention to their customers and 
keep in touch with them after the sale, and try to retain and motivate them by maximizing the 
expected benefit of the customer and creating strong relationships. The services and products 
provided in the Digikala online store have a high social aspect. 
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  چكيده
مسئوليت اجتماعي بر قصد خريد مجدد مصرف كننده با توجه به نقش  تأثيرهدف پژوهش  حاضر، تحليل 

پيمايشي و از حيث -ميانجي شخصيت و خوشنامي برند بوده است.روش پژوهش به لحاظ ماهيت، توصيفي
. اندداده. جامعه آماري پژوهش را مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تشكيل باشدميهدف كاربردي 
به روش نمونه گيري در دسترس انتخاب  هانمونهنفر تعيين و  384اده از فرمول كوكران حجم نمونه با استف

)، قصد خريد 2004مسئوليت اجتماعي سالامون اولاجيد( هايپرسشنامهاز  هادادهگرديدند.جهت گردآوري 
ه ) استفاد2010)و خوشنامي برند بيك و همكاران (1997)،شخصيت برندآكر(2009مجدد كو و همكاران(

گرديد كه روايي آنها توسط صاحبنظران دانشگاهي و پايايي آنها نيز از طريق آزمون ضريب آلفاي كرونباخ 
از  تكنيك معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار آماري  هادادهمورد تأييد قرار گرفت.به منظور تحليل 

Lisrel و نيز نرم افزار آماري Spss .ق نشان داد مسئوليت اجتماعي بر خوشنامي تحقي هاييافتهاستفاده شد
مثبت و معناداري دارد. خوشنامي برند بر قصد خريد  تأثيربرند،شخصيت برند و قصد خريد مجدد مشتريان 

مثبت و  تأثيرمثبت و معناداري دارد. شخصيت برند بر قصد خريد مجدد مشتريان  تأثيرمجدد مشتريان 
مسئوليت اجتماعي بر قصد  تأثيركه شخصيت و خوشنامي برند در معناداري دارد.نتايج پژوهش نشان داد 

  .اندداشتهخريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا نقش ميانجي 
  

 بـا  كننـده  مصرف مجدد خريد قصد بر اجتماعي مسئوليت يرتأث). 1401. (پرديس، نقدي، هادي محمد، عسگري :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
  .12-1)، 3(2. كار و كسب مديريت در آفريني ارزش فصلنامه) كالا ديجي اينترنتي فروشگاه: مطالعه مورد( برند خوشنامي و شخصيت ميانجي نقش به توجه
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 مقدمه

امروزه تجارت الكترونيك با سرعت زيادي در حال پيشرفت است و محيط به سرعت در حال تغيير اينترنت نوعي پشم 
بي شماري را پيش روي انواع كسب و كارها قرار داده است.يكي از  يهاچالشو  هافرصتانداز رقابتي خلق كرده كه 

به دليل مزاياي فراواني نظير امكان ).Singh & Matsui,2017استفاده از فناوري خريد اينترنتي است( هافرصتاين 
گوناگون و كاهش هزينه جستجوي اطلاعات براي  هاييژگيودسترسي سريع به اطلاعات محصول،توانايي مقايسه 

.به عبارتي افزايش )Jinet al,2017خريد آنلاين رشد چشمگيري داشته است( هاييفناورمشتريان،تمايل به استفاده از 
گير رقابت در حوزه كسب و كار منجر به اهميت روز افزون و رو به رشد برقراري،حفظ و گسترش روابط با چشم 

جديدي  يهاروشو  هايوهشمشتريان شده است.از سوي ديگر،استفاده گسترده از فناوري اطلاعات در كسب و كارها،
). با توجه به اينكه دنياي تجارت از سمت Farmani et al,2020براي برقراري ارتباط با مشتريان به وجود آورده است(

و  )Husain et al,2020، جوامع آنلاين نيز هر روز بيشتر از قبل در حال رشد هستند(روديمسنتي شدن به سمت ديجيتال 
خريد و فروش محصولات و خدمات از آفلاين به آنلاين گرايش پيدا كرده است. به همين دليل رفتار خريد و رفتار 

مسئوليت اجتماعي ).Veza & Hernuning,2020(اندگرفتهاجتماعي قرار  يهاشبكه يرتأثطاتي مشتريان نيز تحت ارتبا
شركتها، حركتي فراتر از حداقل الزامات قانوني است كه به صورت داوطلبانه پذيرفته شده است، زيرا مؤسسات اقتصادي 

بدين ترتيب، كاركرد دروني مسئوليت  ).Aguinis et al,2020(كننديمآن را در زمره منافع بلندمدت خود تلقي 
منجر به بهبود جايگاه شركت و درنهايت افزايش بازده و سودآوري و سرانجام بقاي بلندمدت آنان  توانديماجتماعي 

موضوع  اين به كننده، مصرف رفتار محققان از بسياري توجه گذشته، دهه دو طول .در)Garousi et al,2020گردد(
 گوناگون يهانشان و نام بين انتخاب از به خود شخصيتي يهاآل ايده توصيف براي چگونه افراد كه است شده جلب

 شده برند شخصيت عنوان جديدي با سازه تعريف باعث موضوع اين ).Peco-Torres et al,2020(پردازنديم

 اشاره شوديم تداعي نشان و نام يك كه با انساني خصوصيات از سري يك به سازه اين).Masoumi,2018است(

 توسط يكي كه پژوهش دو توسط بار اولين براي شخصيت و بين برند پيوند ).Shirakvand et al,2017دارد(

 اندازه هايياسمقبار  اولين براي ولي گرديد مطرح شد، ) انجام1993و همكاران(2باترا توسط ) و ديگري1988(1آلت

) نيز بر عقيده است كه شخصيت برند عاملي براي تجزيه 2010(3لين.شد ) ارائه1977سال( در آكر جنيفر توسط آن گيري
)بيان 2011و همكاران(4ميشرا ).0Wanget al,202و تحليل پاسخ به مشتري به  برند و يا محصولات با نام آن برند است(

بلكه امروزه براي بسياري از شركتها ،شوديممسئوليتهاي اجتماعي شركتها نه تنها در شركتهاي بزرگ انجام  دارنديم
 & He(كننديمو شركتها براي افزايش ثروت سهامداران اين اطلاعات را افشاء  رسديمضروري به نظر 

Harris,2020( يهاحوزه.مسئوليت پذيري اجتماعي با رويكرد داوطلبانـه،مشـتمل بـر تـدابير و رفتارهـاي تجـاري در 
كارگري، توانمند سـازي كاركنـان، ايمنـي و سـلامتي كاركنـان و محـل كـار، حقـوق مشتريان، ملاحظات زيست 

 هاييتفعالمحيطي، مديريت مصرف انرژي و صرفه جويي، رعايت اصـول حقـوق بشر، ضوابط رفتار و كدهاي اخلاقي، 

                                                            
1   - Alt 
2  -  Batra 
3  -  Lin 
4  -  Mishra 
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  كالا) يجيد ينتنتري(مورد مطالعه: فروشگاه ا

 زيادي اعتبار كنندگان مصرف كه فرض اين اساس ر). بEbrahimi et al,2016اجتماعي و خيرخواهي سازماني اسـت (

 در را خود هاسازمان ،كننديم حمايت اجتماعي يهابرنامه از خود هاييتفعالدر  كه هستند قائل ييهاشركت براي

 كه ييهاشركت با مواجهه در كنندگان است. مصرف جامعه منفعت راستاي در كه كننديم درگير و اقداماتي هايتفعال

 صادقانه و دارد رياكارانه جنبة فقط هامشاركت نوع اين كه پندارنديمو  ندارند اعتمادي آنها اجتماعي يهامشاركت به

 مختلفي هاييسنج ). نظرVahid,2015(شونديم گمان بد هاشركت آن به نسبت و نيستند اعتباري قائل گونه هيچ نيست،

 ) در1999ايپسوس( بازار تحقيقات شركت كنندگان است. مصرف بر اجتماعي مسئوليت مختلف تأثيرات دهندة نشان

درصد  86كه  يافت دست نتيجه اين به داد، انجام اروپايي كشورهاي كنندگان از مصرف نفر 4000ميان  در كه تحقيقي
 . از)Chung et al,2020(دهنديم اهميت اجتماعي مسئوليت راستاي در آنها اقدامات و هاشركت تعهدات از اين افراد به

 نگرش و ارزيابي موجب كه كنديم خلق ذهن مشتريان در مطلوبي تصوير اجتماعي مسئوليت به اهميت و توجه رو، اين

 ابزارها بهترين از يكي كه معتقدند )2004و همكاران(5هالت).Sung et al,2020(شوديم شركت به نسبت مشتريان مثبت

 قبيل از محققاني).Momeni,2016(است شركت اجتماعي پذيري مسئوليت ميزان بررسي برند، ارزيابي براي

 تعهدات انجام به بيشتري مبادرت كه دارند به فروشگاهي بيشتري وفاداري مشتريان اندنموده ) اثبات2004(6ليختنشتاين

 تريقو شناسايي به منجراجتماعي  هاييتمسئول انجام كه نمودند )نيز بيان2007همكاران( و7. دونماينديم خود اجتماعي

 در كه اندداده نشان را يارابطه همچنين اخيراً).Ozdemir et al,2020(شوديم برند از طرفداري و برند به وفاداري برند،

). Okolocha,2020بود( خورده پيوند ديگران به برند آن توصيه و قصد مجدد خريد قصد به اجتماعي مسئوليت آن
 وجود قصد خريد مجدد و مسئوليت اجتماعي بين رابطه بر هاآن تأثيرگذاري احتمال كه دارند وجود شماري بي عوامل

 ،هاسازمان يهابرنامه در آن كردن عملياتي نحوه و اجتماعي رويكرد مسئوليت و اصول به توجه با پژوهش اين در دارد،
 شركت خوشنامي و برند متغيرهاي شخصيت بر مستقيم تأثير واسطه به قصد خريد مجدد بر اجتماعي تأثير مسئوليت

شخصيتي برند در اذهان مشتريان فعال باشند، شخصيت برند بر رفتار  هاييژگيواست.از طرفي زماني كه  ارزيابي محتمل
.بنابراين چناچه شخصيت برند خوب )Plotkina et al,2021(گذارديم يرتأثخريد و گرايش آنان جهت خريد مجدد برند 

 متغير).Shaerbafan,2018شگرفي بر فرايند تصميم گيري و انتخاب برند توسط مشتري خواهد داشت ( يرثتأطراحي شود 

 يهاچالشو  تغييرات دليل به امروزه چراكه است. برند خوشنامي دارد بر قصد خريد مجدد زيادي تأثير ديگري
 خدمات و بهتر يهافرآورده ايجاد جهت بهكه  است لازم هاآن بر است، قرارگرفته هاسازمان فراروي كه ياگسترده

داشته  بيشتري تمركز شان خوشنامي بر جامعه، سطح در خود از بهتر ايجاد تصويري و اعتبار تقويت همچنين و ترمناسب
 پذيري اجتماعي مسئوليت بحث ،شوديم مطرح برند خوشنامي درزمينه كه مباحثي ازجمله ).Baghaie,2020باشند(

 Ismailpour(اندداشته اجتماعي مسئوليت شركت با خوشنامي بين ارتباط ايجاد در سعي بسياري محققان .هاستشركت

et al,2017(. عنوان به توانديم باشد گرفته نشأت آن اخلاقي هاييتفعال از كه شركت يك خوشنامي محققان نظر از 

 در ايجاد شناسايي توانديميك برند خوشنام ).Rust et al,2021شركت در نظر گرفته شود( آن برند ويژه ارزش از جزئي

  ).Azham& Ahmad,2020مطلوب كاري گردد( روابط ايجاد به منجر توانديم خود نوبه به كه كند كمك اعتبار و

                                                            
1- Halt 
6  - Likhteneshtain 
7  - Dew 
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  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا 

  ادبيات نظري پژوهش
  قصد خريد مجدد

كه تنها با تكرار خريد مشتريان است كه قادرند به سود بلندمدت دست يابند. لذا  انديدهرسامروزه سازمانها بر اين باور 
. منظور از قصد )Birjandi et al,2019همواره در تلاشند تا در تسهيل فرآيند خريد مجدد مشتريان گامي به پيش بردارند(
اعتقاد مشتري به ادامه خريد از شركتي خريد مجدد، تكرار خريد مشتري از برندي خاص بعد از استفاده از همان برند يا 

. قصد خريد مجدد نوعي رفتار مبتني بر شناخت و احساسات است. قصد خريد )Bulut,2015خاص در آينده است(
دليل آن، تجربيات پس از  ينترعمدهمجدد، فرآيند خريد تكراري كالاها و خدمات خاص از يك فروشگاه است و 

به جاي جذب مشتريان جديد، با هزينه ارزيابي كمتري به حفظ مشتريان قبلي بپردازند  تواننديم هاشركتخريد است . 
)Golrokh,2018(.  قصد خريد مجدد عاملي است كه بر روي ارتباط آينده مشتري و سازمان، سوددهي شركت و

است: ديدگاه اتفاقي و  .به طور كلي دو ديدگاه اصلي در ارتباط با قصد خريد مجدد مطرح گذارديمموفقيت آنها تأثير 
حال آنكه در خريد مجدد قطعي،  دهديمتصادفي رخ  كاملاًديدگاه قطعي. در ديدگاه اتفاقي خريد مجدد به صورت 

 Razak et(گيرديمخريد بر اساس رضايت از تجربيات قبلي و به عبارت بهتري براساس وفاداري به برند صورت 

al,2018.(  
  

  مسئوليت اجتماعي
تبديل شده است و اين  هاسازمانمفهوم مسئوليت اجتماعي در دهه اخير به پارادايم غالب و مسلط در حوزه اداره 

بزرگ و پر آوازه جهاني مسئوليت در برابر اجتماع و محيط اجتماعي را جزئي از استراتژي شركتي خود  يهاسازمان
. به قول اندكردهرا آغاز  شانيطيمحي و زيست و نيز گزارش دهي درباره رفتار اخلاقي، اجتماع بيننديم

در خصوص ارائه تعريف ».كه داراي نتايج همگاني هستند گيرنديمتصميمات خصوصي  هاسازمان) «2002(8پاركينسون
. گريفين )Kohyari Haghighat et al,2020(واحد از مسئوليت اجتماعي بين انديشمندان مديريت اتفاق نظر وجود ندارد

مجموعه وظايف و تعهداتي است كه سازمان بايستي در : «كننديم) مسئوليت اجتماعي را چنين تعريف 2005(9و بارني
در فيليپين مسئوليت اجتماعي شركتها ».انجام دهد كنديمكه در آن فعاليت  ياجامعهجهت حفظ، مراقبت و كمك به 

) مسئوليت اجتماعي را تعهد و تكليف 2008(10. سرتو و گرافدهنديمعبارت است از آنچه كه مشاغل به جامعه پس 
شوراي ).Galvão et al,2019(داننديممديريت به انجام كارهايي كه حافظ و ارتقا دهنده رفاه جامعه و علايق بنگاه باشد، 

استمرار تعهد بوسيله «مسئوليت اجتماعي را اين گونه تعريف نموده است: ) 2005جهاني اقتصاد براي توسعه پايدار (
فعاليت اقتصادي جهت ارائه رفتار اخلاقي و مشاركت در توسعه اقتصادي، همزمان با بهبود كيفيت زندگي نيروي كار و 

بيان داشت كه مسئوليت اجتماعي رويكردي منعطف ) 2002(11ايزو». هايشان در مقياس محلي و جهاني است -خانواده 
كه مردم، اجتماعات و جامعه  اييوهشجتماعي و محيطي به ، جهت پاسخ گويي به موضوعات اقتصادي، اهاسازمانبراي 

                                                            
8  - Parkinson 
9  - Grifin&Barni 
10  - Serto&Graf 
11- Izo 
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  كالا) يجيد ينتنتري(مورد مطالعه: فروشگاه ا

اقتصادي را اين گونه بيان كرده است:  هاييتفعالديدگاهش درباره هدف از ) 1991(12. ژان)Darabi,2017منتفع شوند(
و بلكه ديگر فاكتورهاي انساني، اخلاقي  باشدينمسود يك قاعده منظم براي حيات اقتصادي است، اما تنها مورد «

 Heمحيطي بايد در نظر گرفته شوند، عواملي كه در بلند مدت حداقل داراي اهميت يكسان براي حيات اقتصادي باشند(

et al,2019.( كليه تعاريف بر اين موضوع تأكيد دارند كه سازمان هنگام تصميم گيري بايد تأثير عملكرد خود را بر
ه اجتماع و محيط زيست، مسئول و پاسخ گو بداند. در حقيقت اجتماع در نظر داشته باشد و همواره خود را نسبت ب

، اين روي دارديممسئوليت احتماعي شركت بين موسسه و جامعه يك روي آوري سازش و توافق اجتماعي را عرضه 
ها بوجود آوري سازش و توافق اجتماعي، موازنه شدن انتظاراتي كه به خاطر تأثيرات متقابل بين دو فرد يا بيشتر و يا سازمان

  ).Zhang& Cui,2019(سازديمرا فراهم  آيديم
  

  شخصيت برند
. مردم از اندكردهرا در زندگي بسياري از مشتريان اشغال  يابرجستهبرند دارايي اساسي شركت است.برندها جايگاه بسيار 

.شخصيت برند براي بسياري از مصرف )Carpentier et al,2019طريق برندها و با مصرف آنها سعي در تعميم خود دارند(
. بنابراين يكي از باشديمكنندگان معياري براي قضاوت درباره برندها و محصولات و فراتر از كار كرد وظيفه ايشان 

شخصيت مشتريان مطابقت  هاييصهخصمديران برند اين است كه بدانند شخصيت برند تا چه حد با  يهادغدغه
است. در اين » انساني مرتبط با برند هاييژگيواز مشخصات  يامجموعه«شخصيت برند ). Yahosseini,2017(دارد

تعريف آكر دو نكته نهفته است؛ نخست اينكه برندها، داراي يك شخصيت استعاري هستند و فقط يك مفهوم تحت 
 Rodríguez etدارد(، دوم اينكه برند به صورت نمادين برجسته سازي سارمان را در پي گيرندينمالفظي را در بر 

al,2019(13.سوييني و براندون)شخصيت برند را آن دسته از صفات انساني كه در حيطه شخصيت انساني ميان ) 2006
. )Hamidi zadeh et al,2016(باشديم، بيان كردند كه براي توصيف وابسته به رابطه دو طرفه شوديمفردي گنجانيده 

)شخصيت برند را به عنوان 1990. كاتلر(دانديممرتبط با برند  هاييژگيوهمه «)شخصيت برند را به عنوان 1995آكر(
به شخصيت انسان اطلاق شود نسبت به يك ويژگي برند تعريف  توانديمشخصي كه  هاييژگيوتركيبي از همه 

  ).Zhou et al,2020(كنديم
  
  خوشنامي برند 

ميلادي توسط محققان بازاريابي مطرح گرديد. با اين حال هنوز تعريف دقيقي از  1950از دهه  هاكتشرمسئله خوشنامي 
خوشنامي توسط بازاريابان ارائه نشده است. خوشنامي بر اساس ابعاد مختلف، به رش هاي مختلفي تعريف شده است. در 

ذينفع  يهاگرهگذشته يك شركت كه بر عملكرد آينده  هاييتفعالاقتصادي، خوشنامي را به عنوان انعكاس  هاييطمح
) در مديريت استراتژيك از خوشنامي 2009(14به زعم شًما و حسن).Nazari,2018آن تاثيرگذار اس، تعريف شده است(

 ذينفع نسبت به يك يهاگروهكه غير قابل تقليد و منحصر به فرد بوده و احساسات  شوديمبه عنوان داراي ناملموسي ياد 

                                                            
12  - Zhan 
13  - Suweeni&Brandon 
3- Shamma & Hassan 
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  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا 

. در علم بازاريابي خوشنامي تشريح كننده تداعي گرهايي است كه اشخاص آن را به نام يك دهديمشركت را شكل 
و  دهديمرا افزايش  هاآنكه اين تداعي گرها توانايي لازم براي جذب مشتريان را دارد، وفاداري  دهنديمشركت نسبت 

 هاشركتكه در دو دهه اخير  انديافتهدر.محققان )et al,2021 Rust(گذارديم يرتأثبر فرآيند خريد و فروش به شدت 
و  هاشركت.عواملي از قبيل افزايش آگاهي عموم نسبت به اقدامات كننديمتوجه زيادتري به خوش نامي شركتشان 

به بازاريابي دهان به دهان،  هاشركتذينفع، افزايش نياز  يهاگروهبه  هاشركتخبررساني گسترده آن، نياز روز افزون 
افزايش اهميت تجربه شخصي مصرف كنندگان از خدمات و محصولات يك شركت باعث شده است كه اهميت 

  ).Bratu,2019گذشته دوچندان شد( يهازماننسبت به  هاشركتخوشنامي براي 
  

  پيشينه پژوهش
شده است.مسئوليت اجتماعي در حوزه تجارت  هاشركتاخير توجه زيادي به مقوله مسئوليت اجتماعي  يهاسالدر 

به آنها پرداخته شده است.اگرچه مطالعات اندكي به بررسي اهميت و  هاپژوهشاست كه كمتر در  اييدهپدالكترونيك 
به منظور بررسي  يامطالعهآنلاين شده است.همچنين تاكنون  هاييفروشپيامدهاي رعايت مسئوليت اجتماعي در خرده 

ليت اجتماعي بر نيات رفتاري مشتري در كسب و كارهاي الكترونيكي صورت نگرفته است.لذا هدف اين مقاله مسئو يرتأث
مسئوليت اجتماعي بر قصد خريد مجدد مصرف كننده با توجه به نقش ميانجي شخصيت و خوشنامي برندمي  يرتأثبررسي 

آنلاين  هاييفروشخرده  ينترگستردهو  ترينيقوباشد.بدين منظور فروشگاه اينترنتي ديجي كالا ك به عنوان يكي از 
پذيري ،تحقيقي باعنوان بررسي تاثيرمسئوليت)Nazari,2018(در ايران شناخته شده است را مورد مطالعه قرار خواهد داد.

اجتماعي بر خوشنامي سازمان با در نظر گرفتن نقش ميانجي اعتماد اجتماعي در شعب بانك سامان شهر قزوين انجام 
 Ismailpour( داد.نتايج پژوهش حاكي از تأثير مثبت مسئوليت اجتماعي و اعتماد اجتماعي بر خوشنامي برند بوده است.

et al,2017(، در تحقيقي به ارتباط مسئوليت اجتماعي شركتها،ارزش ويژه برند،شخصيت و خوشنامي برند پرداختند. نتايج
ليت اجتماعي بر ارزش ويژه برند است؛ تأثير غيرمستقيم مسئوليت پژوهش حاكي از تأثير مستقيم و غيرمستقيم مسئو

 اجتماعي بر ارزش ويژه برند از طريق متغيرهاي ميانجي شخصيت و خوشنامي برند نيز به اثبات رسيد.
)Baghaie,2020،(مورد  يرتأثبه بررسي  يدر تحقيق)مسوليت اجتماعي بر نگرش برند با نقش ميانجي خوشنامي برند

وي نشان داد كه مسئوليت اجتماعي بر نگرش نگرش برند تأثير مثبت  :شعب بانك ملت حوزه گلپايگان)پرداخت.مطالعه 
ارزش ويژه برند در تأثير  ياواسطهدر پژوهشي به تحليل نقش  )Asgari&Baghestani,2020( و مستقيمي داشته است.

مسئوليت  يرتأثمسئوليت اجتماعي بر تمايلات رفتاري مشتريان پرداختند.نتايج پژوهش نشان داد ارزش ويژه برند در 
نيز در  )Asgari&Ashkvari,2018( دارد. ياواسطهاجتماعي موسسه مالي و اعتباري بر تمايلات رفتاري مشتريان نقش 

باخلق  هاشركتزش ويژه برند و ارزش ادراك شده نقش ميانجي بين مسئوليت اجتماعي تحقيقي نشان دادند كه ار
پرداختند  سؤال)در پژوهشي به بررسي اين Tarabashkina et al,2020( ترجيح برند و قصد خريد مشتريان داشته است.

.نتايج پژوهش نشان داد كه ؟بخشديمكه آيا مسئوليت اجتماعي شركت ابعاد شخصيتي مسئول و فعال برندها را بهبود 
مسئوليت  كه داراي شخصيت فعال قوي يا مسئول هستند،پس از قرار گرفتن در معرض پيام كمتري براي ييهامارك

 با رفتار مسئولانه و فعال،فرسايش نام تجاري را تجربه كردند. CSR يا عدم بهبودي در هنگام همخواني پيام اجتماعي
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  برند  يو خوشنام تيشخص يانجيمجدد مصرف كننده با توجه به نقش م ديبر قصد خر ياجتماع تيمسئول يرتأث: پرديس نقدي، عسگري هادي محمد
  كالا) يجيد ينتنتري(مورد مطالعه: فروشگاه ا

)Garanti etal,2019 نيز در پژوهش خود به اين نتيجه رسيدند كه پرخاشگري و به دنبال آن مسئوليت و فعاليت ، ارزش(
)خاطر نشان كردند كه بين شهرت برند،شخصيت Ana et al,2018(دهديماجتماعي تشكيل  يهارسانهويژه برند را در 

 نقش بررسي عنوان تحت پژوهشي )Matzler et al,2016( برند  و مسئوليت اجتماعي شركت رابطه معناداري وجود دارد.

 هم مستقيم يرتأث دهنده نشان پژوهش تايج.ن انجام دادند گردشگران مجدد مراجعه قصد و برند شخصيت همخواني

 عنوان اثر با پژوهشي در )Li&Li,2015بود( گردشگري مقصد به مجدد گرشگران مراجعه قصد با برند شخصيت خواني

 ابعاد تأثير بررسي چيني به كنندگان مصرف ميان خريد قصد و تجانسي ، خود شركت اجتماعي مسئوليت ميان متقابل

و  پرداختند كنندگان مصرف خريد قصد بر دوستانه نوع قانوني، اخلاقي، اقتصادي، مسئوليت اجتماعي چون مسئوليت
 ابعاد ديگر ميان كنندگان در مصرف خريد رفتار بر تأثيرگذار ضعيف نسبتاً بعد يك اخلاقي مسئوليت كه گرفتند نتيجه

پاسخ داده شود كه آيا مسئوليت اجتماعي  سؤالتا به اين  شوديمدر اين پژوهش تلاش  است. شركت اجتماعي مسئوليت
 يرتأثفروشگاه اينترنتي ديجي كالا  بر قصد خريد مجدد مصرف كننده با توجه به نقش ميانجي شخصيت و خوشنامي برند

  ) ارائه شده است.1مدل مفهومي پژوهش در قالب شكل( معناداري دارد؟
  
  
  
  
  
  
  

  )Beyk et al,2010 ؛Aaker,1997 ؛Kuo et al,2009 ؛Solomon Olajide,2014):مدل مفهومي پژوهش(1شكل(
  

  فرضيه تدوين گرديد كه عبارتند از: 7پژوهش  در قالب  هاييهفرض
  معنادار دارد. يرتأث. مسئوليت اجتماعي بر خوشنامي برند فروشگاه اينترنتي ديجي كالا 1
  معنادار دارد. يرتأث. خوشنامي برند بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا 2
  معنادار دارد. يرتأث. مسئوليت اجتماعي بر شخصيت برند فروشگاه اينترنتي ديجي كالا 3
  معنادار دارد. يرتأث. شخصيت برند بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا 4
  . مسئوليت اجتماعي بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا معنادار دارد.5
مسئوليت اجتماعي فروشگاه اينترنتي ديجي كالا بر قصد خريد مجدد مصرف كننده مشتريان  يرتأثنامي برند در .خوش6

  نقش ميانجي دارد.
مسئوليت اجتماعي فروشگاه اينترنتي ديجي كالا بر قصد خريد مجدد مصرف كننده مشتريان  يرتأث.شخصيت برند در 7

  نقش ميانجي دارد.
  

H6

 مسئوليت اجتماعي

 شخصيت برند

 خوشنامي برند

 قصدخريدمجدد
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  برند يو خوشنام تيشخص يانجيمجدد مصرف كننده با توجه به نقش م ديبر قصد خر ياجتماع تيمسئول يرتأث: پرديس نقدي، عسگري هادي محمد
  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا 

  روش پژوهش
. جامعه آماري پژوهش را مشتريان باشديمپيمايشي -ز نظر هدف،كاربردي و به لحاظ ماهيت توصيفيپژوهش حاضر ا

نفر از آنها با استفاده از فرمول كوكران و به روش نمونه گيري 378كه تعداد  انددادهفروشگاه اينترنتي ديجي كالا تشكيل 
معتبر مسئوليت اجتماعي  يهاپرسشنامهاز  هادادهدر دسترس بعنوان حجم نمونه پژوهش انتخاب شدند.جهت گردآوري 

)Solomon Olajide,2014()قصد خريد مجدد،Kuo et al,2009(، )شخصيت برندAaker,1997 ()خوشنامي برند،Beyk 

et al,2010(،محتوا و تحليل عاملي تاييدي استفاده شد  استفاده گرديد.جهت تعيين روايي ابزار پژوهش از روايي صوري
قرار گرفت.براي مشخص شدن پايايي ازضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد كه اين ضريب براي  ييدتأكه مورد 
)و شخصيت برند α=88/0)،خوشنامي برند(α=82/0مسئوليت اجتماعي( )،α=79/0مجدد( قصدخريد يهاپرسشنامه

)75/0=α (  قرار گرفت.  ييدتألذا مورد  باشديم 7/0ازآنجايي كه بالاي  .باشديم  
  

  هايافته
  ).اطلاعات دموگرافيك مشتريان 1جدول(

درصد فراوانيفراواني سطح متغير كيفي

 جنسيت
 53 201  مرد
 47 177  زن

 سن

30-20  55 14 

40-31  211 56 

50-41  79 21 

60-51  33 9 

 تحصيلات

 5 21 زيرديپلم،ديپلم و فوق ديپلم

 60 229  ليسانس

 35 128  فوق ليسانس و بالاتر

  
  ).آمار توصيفي و آزمون كولموگروف اسميرنوف 2جدول(

 k.sمقدار   متغير
سطح 
 معناداري

 ميانگين وضعيت
انحراف 
  استاندارد

  77/0 45/3 نرمال  197/0  140/1  قصدخريدمجدد
 79/9 61/3 نرمال 179/0  156/1 مسئوليت اقتصادي

 83/0 55/3 نرمال 208/0  130/1 مسئوليت قانوني

 65/0 67/3 نرمال 193/0  144/1 مسئوليت اخلاقي

 61/0 57/3 نرمال 157/0  177/1 مسئوليت اجتماعي

 72/0 62/3 نرمال 142/0  181/1 خوشنامي برند
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  برند  يو خوشنام تيشخص يانجيمجدد مصرف كننده با توجه به نقش م ديبر قصد خر ياجتماع تيمسئول يرتأث: پرديس نقدي، عسگري هادي محمد
  كالا) يجيد ينتنتري(مورد مطالعه: فروشگاه ا

 75/0 66/3 نرمال 239/0  103/1 صداقت

 67/0 64/3 نرمال 243/0  001/1 هيجان

 74/0 79/3 نرمال 239/0  103/1 شايستگي

 75/0 70/3 نرمال 128/0  199/1 پيچيدگي

 71/0 89/3 نرمال 254/0  029/1 شخصيت برند

 
بدست آمده  05/0) نشان داده شده است در تمامي موارد مقدار معناداري متغيرها بزرگتر از 2همان طور كه در جدول(

  از آزمونهاي پارامتريك استفاده نمود. توانيممربوط به متغيرهاي تحقيق نرمال بوده و  يهادادهاست. بنابراين توزيع 
)ارائه شده است. بار عاملي استاندارد تحليل عاملي تأييدي 2تحليل عاملي تأييدي مقياس مدل نهايي پژوهش در شكل(

براي سنجش قدرت رابطه بين هر عامل (متغير پنهان) با متغيرهاي قابل مشاهده آن (گويه هاي پرسشنامه) در تمامي موارد 
پس از بر اساس نتايج مشاهده بدست آمده است. بنابراين ساختار عاملي پرسشنامه قابل تائيد است.از طرفي  3/0از  بزرگتر

) t-valueمقدار آماره( %5هاي مورد استفاده در سطح اطمينان هاي سنجش هر يك از مقياس) شاخص3شده در شكل (
شاهده شده معنادار است.از آنجا كه شاخص ريشه ميانگين هاي مدهد همبستگيباشد كه نشان ميمي 96/1از  تربزرگ

  مدل از برازندگي خوبي برخوردار است.  0,045مجذورات تقريب برابر 

  
  ).نتايج تائيد مدل نهايي ارتباط بين متغيرهاي پژوهش بر اساس فرضيات پژوهش2شكل(

  
  هاي نيكوئي برازش مدل ساختاري فرضيات پژوهش).شاخص3جدول(

  RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  برازندگيشاخص 
 1 – 0 <0,9<0,9 <0,9<0,9  >0,1  مقادير قابل قبول

 0,98 0,96 0,97 0,93  0,94  0,018 مقادير محاسبه شده
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  برند يو خوشنام تيشخص يانجيمجدد مصرف كننده با توجه به نقش م ديبر قصد خر ياجتماع تيمسئول يرتأث: پرديس نقدي، عسگري هادي محمد
  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا 

 
  نتايج تائيد مدل نهايي ارتباط بين  متغيرهاي پژوهش بر اساس فرضيات پژوهش آماره معناداري ).3شكل(

  
  معنادار دارد. يرتأثمسئوليت اجتماعي بر خوشنامي برند فروشگاه اينترنتي ديجي كالا فرضيه اول: 

) محاسبه شده است كه نشان 0,78مسئوليت اجتماعي بر خوشنامي برند برابر( يرتأث) قدرت 3)و(2(يهاشكلبر اساس 
 %5در سطح خطاي  t)بدست آمده است كه بزرگتر از مقدار بحراني 8,76آزمون نيز( tمطلوب است. آماره  يرتأثدهنده 
توان گفت مسئوليت اجتماعي بر خوشنامي مشاهده شده معنادار است. بنابراين مي يرتأثدهد ) بوده و نشان مي1,96يعني(

  مثبت و معناداري دارد. يرتأثبرند فروشگاه اينترنتي ديجي كالا 
  معنادار دارد. يرتأثامي برند بر قصد خريد مجدد فروشگاه اينترنتي ديجي كالا خوشنفرضيه دوم: 

) محاسبه شده است كه نشان دهنده 0,67خوشنامي برند بر قصد خريد مجدد برابر( يرتأث)قدرت 3)و(2(يهاشكلبر اساس 
 %5در سطح خطاي  t )بدست آمده است كه بزرگتر از مقدار بحراني7,65آزمون نيز( tمطلوب است. آماره  يرتأث

توان گفت خوشنامي برند بر قصد خريد مشاهده شده معنادار است. بنابراين مي يرتأثدهد )بوده و نشان مي1,96يعني(
  مثبت و معناداري دارد. يرتأثمجدد فروشگاه اينترنتي ديجي كالا 

  معنادار دارد. يرتأثمسئوليت اجتماعي بر شخصيت برند فروشگاه اينترنتي ديجي كالا فرضيه سوم: 
) محاسبه شده است كه نشان 0,74مسئوليت اجتماعي بر شخصيت برند برابر( يرتأث) قدرت 3)و(2(يهاشكلبر اساس 

 %5در سطح خطاي  t)بدست آمده است كه بزرگتر از مقدار بحراني 8,72آزمون نيز( tمطلوب است. آماره  يرتأثدهنده 
توان گفت مسئوليت اجتماعي بر شخصيت ده شده معنادار است. بنابراين ميمشاه يرتأثدهد )بوده و نشان مي1,96يعني(

  مثبت و معناداري دارد. يرتأثبرند فروشگاه اينترنتي ديجي كالا 
  معنادار دارد. يرتأثشخصيت برند بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا  فرضيه چهارم:
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  برند  يو خوشنام تيشخص يانجيمجدد مصرف كننده با توجه به نقش م ديبر قصد خر ياجتماع تيمسئول يرتأث: پرديس نقدي، عسگري هادي محمد
  كالا) يجيد ينتنتري(مورد مطالعه: فروشگاه ا

) محاسبه شده است كه 0,63خصيت برند بر قصد خريد مجدد مشتريان برابر(ش يرتأث)قدرت 3)و(2(يهاشكلبر اساس 
در سطح خطاي  t)بدست آمده است كه بزرگتر از مقدار بحراني 7,61آزمون نيز( tمطلوب است. آماره  يرتأثنشان دهنده 

يت برند بر قصد خريد توان گفت شخصمشاهده شده معنادار است. بنابراين مي يرتأثدهد )بوده و نشان مي1,96يعني( 5%
  مثبت و معناداري دارد. يرتأثمجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا 

  معنادار دارد. يرتأثمسئوليت اجتماعي بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا  فرضيه پنجم:
) محاسبه شده است 0,45مسئوليت اجتماعي بر قصد خريد مجدد مشتريان برابر ( يرتأث)قدرت 3)و(2(يهاشكلبر اساس 

در سطح  t)بدست آمده است كه بزرگتر از مقدار بحراني 5,43آزمون نيز( tمطلوب است. آماره  يرتأثكه نشان دهنده 
گفت مسئوليت اجتماعي بر  توانمشاهده شده معنادار است. بنابراين مي يرتأثدهد )بوده و نشان مي1,96يعني( %5خطاي 

  مثبت و معناداري دارد. يرتأثقصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا 
مسئوليت اجتماعي فروشگاه اينترنتي ديجي كالا بر قصد خريد مجدد مصرف كننده  يرتأثفرضيه ششم: خوشنامي برند در 

  مشتريان نقش ميانجي دارد.
خوشنامي برند در فرضيه مورد بحث،  بايستي اثر مستقيم دو سازه را با اثر غير مستقيم در به منظور بررسي اثر ميانجي 

حالت دخيل ساختن متغيرهاي  ميانجي مورد بررسي قرار داد تا در صورت افزايش اثر بتوان اثر ميانجي را قابل قبول 
ر صورت وجود متغير ميانجي خوشنامي برند . اثر غير مستقيم دباشديم)0,45دانست. در فرضيه حاضر اثرمستقيم  برابر(

  عبارت است از:
 )0,78) ×(0,67)=(0,522(  

را افزايش  يرتأثغيرمستقيم بنابراين وجود متغير ميانجي خوشنامي برند  يرهايمسبا توجه به كمتر بودن اثر مسير مستقيم از 
  .شوديمواقع  ييدتأو نقش ميانجي در فرضيه حاضر مورد  دهديم

مسئوليت اجتماعي فروشگاه اينترنتي ديجي كالا بر قصد خريد مجدد مصرف كننده  يرتأثتم: شخصيت برند در فرضيه هف
  مشتريان نقش ميانجي دارد.

به منظور بررسي اثر ميانجي شخصيت برند در فرضيه مورد بحث،  بايستي اثر مستقيم دو سازه را با اثر غير مستقيم در 
نجي مورد بررسي قرار داد تا در صورت افزايش اثر بتوان اثر ميانجي را قابل قبول حالت دخيل ساختن متغيرهاي  ميا

. اثر غير مستقيم در صورت وجود متغير ميانجي شخصيت برند باشديم)0,45دانست. در فرضيه حاضر اثرمستقيم  برابر(
  عبارت است از:

)0,74) ×(0,63)=(0,466(  
را افزايش  يرتأثغيرمستقيم بنابراين وجود متغير ميانجي شخصيت برند  يرهايمس با توجه به كمتر بودن اثر مسير مستقيم از

  .شوديمواقع  ييدتأو نقش ميانجي در فرضيه حاضر مورد  دهديم
  

  بحث و نتيجه گيري 
 گردديم  تبيين صورت بدين حاصل مسئوليت اجتماعي بر خوشنامي برند،نتيجه يرتأثفرضيه اول مبني بر  ييدتأبا توجه به 

 شوديمدر فروشگاه ديجي كالا انجام تعهدات مسئوليت اجتماعي خود منجر به ارتقاء خوشنامي برند در ذهن مشتريان  كه
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  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا 

.با توجه به شرايط محيط امروز كسب و كنديمو موفقيت برند خود را با ساير برندها(باميلو،آمازون)تصمين و تثبيت 
را جزئي از مقاصد استراتژيك خود قرار دهد و آن را به يك فرهنگ سازماني كار،هر سازماني بايد مسئوليت اجتماعي 

مسئوليت اجتماعي و عمل به تعهدات اخلاقي،به مرور باعث تصوير سازي  يهابرنامه.)Farrokhi et al,2020تبديل نمايد(
م سازمان به مسئوليت اجتماعي باعث .التزاگردديممثبت از سازمان در ميان تمامي ذينفعان و نهايتاً بهبود ارزش ويژه برند 

سازمان به سمت اهداف از پيش تعيين شده، پاسخگويي سريعتر به نيازهاي مشتري،افزايش رضايت خاطر  تريعسرپيشبرد 
) Nazari,2018پژوهشي( هاييافتهنتايج آزمون با .شوديمكاركنان و بهبود ارزشهاي كاري و عملياتي در سازمان 

مثبت و معنادار خوشنامي برند بر قصد  يرتأث.نتيجه آزمون فرضيه دوم مبني بر باشديمهمسو  )Garanti et al,2019و(
كه كيفيت ادراك شده يكي از مهمترين  گردديمخريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا بدين صورت تبيين 

.هرچه ادراك مشتري از كيفيت شوديممنجر  تريقوشفاهي  هاييهتوصابعاد خوشنامي برند است كه به ارزش بيشتر و 
.در اين شوديمبيشتر فروشگاه كلي خدمات دريافتي بيشتر باشد،خوشنامي برند بيشتر شده و اعتماد مشتري نسبت به 

.مشتريان قضاوت گردديمصورت نوعي وفاداري در مشتري شكل گرفته خود باعث ايجاد تبليغات فردي توسط مشتري 
دارند.در سطوح آگاهي اينترنتي  يهافروشگاهدر قياس با ساير فروشگاه يت،اعتبار و تفوق برند اين بهتري نسبت به مز

بر تصميمات مشتري بيشتر است.همچنين مشترياني كه از آگاهي بيشتري  يرتأثبالاتر احتمال افزايش در نظر گرفتن برند و 
با برند دارند و داراي قدرت به يادآوري برند و  يترحواضبرخوردارند، اعتماد و ارتباط فروشگاه نسبت به برند اين 

داشته باشد فروشگاه تشخيص برند از ميان ساير برندهاي مشابه دارند.هر چه مشتري ارزش ويژه بيشتري نسبت به اين 
 يهافروشگاهميان ساير فروشگاه و هرچه سهم بازار اين  بندديمدر ذهن وي نقش فروشگاه از اين  يترمطلوبتعاملات 
كه مشتريان نسبت به  گردديمدارند.اين امر باعث  يترمثبتبيشتر باشدخريدران نسبت به آن برند احساس اينترنتي 

ضمن وفادار ماندن خود  هاآنبه نيكي ياد كنند.فروشگاه از  يابنديموفادار شده و زماني كه در جمعي حضور فروشگاه 
تشويق نموده و بهره گيري از خدمات و فروشگاه استفاده از خدمات اين  دوستان خود را جهتفروشگاه نسبت به 

 هاي پژوهش نتايج آزمون با يافته.كننديمرا به دوستان خود توصيه فروشگاه محصولات اين 
)Asgari&Baghestani,2020 و()Matzler et al,2016(.همسو بوده است  

نتيجه مسئوليت اجتماعي بر شخصيت برند فروشگاه اينترنتي ديجي كالا پرداخته است. يرتأثفرضيه سوم پژوهش به تعيين 
كه فروشگاه در جهت بهبود مسئوليت پذيري اجتماعي خود  هاييينههزشود كه حاصل از آزمون،بدين صورت تبيين مي

 يرتأثخصيت برند فروشگاه ،نوعي سرمايه گذاري بلندمدت و پرمنفعت براي آن است و در بهبود شرايط شدهديمانجام 
فوق العاده اي خواهد داشت.حساسيت فروشگاه نسبت به كليه گروههاي ذينفع از نظر اقتصادي،قانوني و اخلاقي و توجه 

 & Javaniاست( مؤثربه منافع عمومي جامعه در بهبود چهره عمومي موسسه و كسب شهرت برند آن بسيار 

Elmi,2020 آن لازم است از طريق  هايينهزماز مشتريان از مسئوليت اجتماعي و  ياعده).با توجه به عدم آگاهي كافي
كه استانداردهاي  ييهافروشگاهتبليغاتي را با مسئوليت اجتماعي فروشگاه و مزاياي التزام آن واقف ساخت.  هاييامپ

شاهد ارتقاء عملكرد برند خود باشند و اعتماد  تواننديم كننديمو بدان عمل  پذيرنديممسئوليت پذيري اجتماعي را 
هاي آغازگر تبليغات شفاهي مشتريان باشد.نتايج آزمون با يافته توانديم.اين امر مشتريان را بيش از پيش جلب نمايند

نتايج مربوط به فرضيه چهارم  .باشديمهمسو  )Tarabashkina et al,2020()و Ismailpour et al,2017(پژوهشي 
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  كالا) يجيد ينتنتري(مورد مطالعه: فروشگاه ا

شود كه بدين صورت تبيين ميشخصيت برند بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي  يرتأثپژوهش مبني بر 
مادامي كه فروشگاه در ارائه خدمات خود خلاقانه و با تعهد بالايي عمل نمايد،مشتريان نيز نسبت به استفاده از خدمات 

كه مشتريان از خريد از  كنديمطوري رفتار  فروشگاه ديجي كالا در ارتباط با مشتريان خود .برنديمدريافت شده لذت 
به حدي است كه مشكلات پيش آمده فروشگاه .از طرفي ميزان مسئوليت پذيري كننديماين فروشگاه احساس غرور 

و اطلاع رساني در  شوديماز بذل توجه شخصي به مشتري خوشحال فروشگاه مهم است  و فروشگاه براي مشتريان براي 
،به طور طبيعي نيازهاي مشتريان را فروشگاه  .دهديمخدمات آنلاين و داراي مزيت رقابتي را سرلوحه كار خود قرار 

خدمات  در حفظ مسئوليتهاي خود در قبالفروشگاه .در ضمن نمايديمو سعي در ارضاء نيازهاي آنان  دهديمتشخيص 
در جذب مشتريان جديد فعالانه رفتار نموده فروشگاه .بدين لحاظ نمايديمارائه شده و توسعه سهم بازار خود موفق عمل 

.از طرفي در ارائه خدمات و محصولات نمايديممنحصربفردي استفاده  هايياستراتژو در ارائه خدمات به مشتري ،از 
 Matzler et(هاي پژوهش . نتايج آزمون با يافتهباشديمرقيب مطرح اينترنتي  يهافروشگاهنوآورانه و جديد ميان ساير 

al,2016 ( باشديمهمسو.  
مسئوليت اجتماعي بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا پرداخته  يرتأثفرضيه پنجم پژوهش به تعيين 

،رعايت مقررات، پاسخگويي ياحرفهشود كه پايبندي به تعهدات نتيجه حاصل از آزمون،بدين صورت تبيين مياست. 
صادقانه،احترام به مشتريان،حفظ محرمانگي و امنيت اطلاعات مشتريان،تكريم ارباب رجوع و بردباري نسبت به 

آنان،دوري از هرگونه تبعيض،اجراي فعاليتهاي آنان،امكان ثبت و پيگيري شكايات،انتقادات و پيشنهادات و تقديرهاي 
خيريه تنها بخشي از اقداماتي است كه اين  مؤسساتفرهنگي و  مؤسساتبشردوستانه به صورت داوطلبانه،كمك به 

در اين حوزه انجام دهد.همچنين اين فروشگاه بايد فرهنگ مسئوليت پذيري اجتماعي را ترويج دهند و  توانديمفروشگاه 
ئوليت پذيري اجتماعي را مشخص و تثبيت نمايند.از طرفي مادامي كه مشتريان زمان زيادي را در استفاده از جايگاه مس

باشد كه مشتريان هيچ زماني را از  ياگونهخدمات فروشگاه صرفه جويي نمايند و نحوه ارائه خدمات توسط فروشگاه به 
هاي پژوهشي نتايج آزمون با يافته.خواهند نمود ايينهبهاده دست ندهند،مشتريان بلا شك از خدمات به روز فروشگاه استف

)Asgari&Ashkvari,2018(  و)Li&Li,2015(  باشديمهمسو.  
مسئوليت اجتماعي فروشگاه اينترنتي ديجي كالا بر قصد  يرتأثفرضيه ششم به سنجش نقش ميانجي خوشنامي برند در 

مسئوليت پذيري كه  گردديم  تبيين صورت بدين حاصل نتيجهخريد مجدد مصرف كننده مشتريان پرداخته است.  
شناخته شده است،به نحوي كه اهميت دادند به رعايت آن  هاسازماناجتماعي از جمله مهمترين عناصر فلسفه وجودي 

ان توسط سازمانها در چارچوب نظريه هويت اجتماعي،نه تنها احتمال تعهد سازماني را بهمراه دارد،بلكه رضات ذينفع
.از زماني كه ارتباط بين نقشهاي اجتماعي،سياسي، كنديمخارج از سازمان را براي مشروعيت بخشيدن به سازمان تقويت 
.چالشي كه اندشتهجديدي مواجه  هايياييپوبا  هاسازمانمحيطي، اقتصادي در تجارت رو به افزايش گذاشته شده است،

بايد همزمان به افزايش سودآوري و پاسخگويي به انتظارات اجتماعي جديد  سازمانها با آن روبرو هستند اين است كه آنها
و سپس مديريت هم زمان اين دو پيامد به ظاهر متناقض كه نيازمند توسعه استراتزيهاي كاربردي است و اثرات مثبتي هم 

جمله سازوكارها و يا  بر جامعه و هم بر سازمان دارد دست يابند.پياده سازي مسئوليت اجتماعي در سطح سازمان،از
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 Tarabashkina et()و Baghaie,2020(هاي پژوهشي تايج آزمون بايافتهندر اين خصوص است. مؤثرراهبردهاي 

al,2020(  باشديمهمسو. 

مسئوليت اجتماعي فروشگاه اينترنتي ديجي كالا بر قصد  يرتأثفرضيه هفتم به سنجش نقش ميانجي شخصيت برند در 
كه توجه به اين نكته كه  گردديم  تبيين صورت بدين حاصل نتيجهخريد مجدد مصرف كننده مشتريان پرداخته است. 

مديريت ارتباط با مشتري فروشگاه بسيار  هاييستمسخدمات ارائه شده توسط فروشگاه ديجي كالا داراي شهرت است و 
كه فروشگاه  ديجي كالا در اذهان مشتريان بعنوان يك فروشگاه خوب حك  گردديمباعث  كنديموشمندانه عمل ه

شود.موفق عمل نمودن فروشگاه  ديجي كالا در ارائه خدمات و محصولات و متمايز در تشويق مشتريان به استفاده از 
ن زيرساختهاي ارائه خدمات و محصولات فروشگاه  ديجي .از طرفي داراي اعتبار بودباشديم مؤثرفروشگاه  ديجي كالا 

كالا از لحاظ فني و نيز ارائه محصولات ارزشمند به مشتريان موجبات وفاداري مشتريان و ايجاد يك رابطه دوطرف 
      همسو )Ana et al,2018()و Asgari&Ashkvari,2018(هاي پژوهشي تايج آزمون بايافته.نآورديمخوب را فراهم 

  :گردديمبر اساس نتايج پيشنهاد  .باشديم
لازم جهت دريافت بازخور نظرات مشتريان و استفاده از نظرات آنها در فرآيند برنامه ريزي و تحليل  هاييستمس.ايجاد 1

  نيازها.
خود را با .مديريت فروشگاه اينترنتي ديجي كالا ، مشريان خود را بيشتر مورد توجه قرار داده و پس از فروش نيز تماس 2

آنها حفظ كنند و با به حداكثررساندن فايده مورد انتظار مشتري و ايجاد روابط مستحكم سعي در حفظ و ترغيب آنها به 
  خريد نمايند.

  . خدمات و محصولات ارائه شده در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا داراي وجه اجتماعي بالايي باشند.3
خيريه،حمايت از بيماران  يهاموسسههمچون كمك به -هاي انسان دوستانه.فروشگاه اينترنتي ديجي كالا فعاليت4

خاص،كمك به اقشار كم درآمد جامعه و ارائه خدمات خاص به آنها،حمايت از كودكان بي سرپرست،مشاركت در 
  توسعه و ساخت اماكن مذهبي در كنار فعاليتهاي خويش انجام دهند.

 يهافروشگاهسايت بطوري عمل نمايد كه خدمات فروشگاه را در بين ساير  . فروشگاه اينترنتي ديجي كالا در طراحي5
  ديگر به راحتي قابل تشخيص باشد.

  .خدمات و محصولات ارائه شده توسط فروشگاه اينترنتي ديجي كالا مطابق با نيازهاي مشتريان باشد.6
  

References 
Aaker, J.L. (1997), Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, 34 (3), 347-356. 
Aguinis, H., Villamor, I., & Gabriel, K. P. (2020). Understanding employee responses to COVID-19: a 

behavioral corporate social responsibility perspective. Management Research: Journal of the 
Iberoamerican Academy of Management. 

Ana, S., Van Hoye, G., & da Motta Veiga, S. (2018). Negative word-of-mouth and applicant 
attraction: The role of employer brand equity. Journal of Vocational Behavior, 118, 103368. 

Asgari, M.H.,Ashkvari,U.B. (2018). The effect of corporate social responsibility on the creation of 
brand preference and customer purchase intention with emphasis on the mediating role of brand 
equity and perceived value. The second national conference on sustainable development in 
management and accounting sciences of Iran. (in Persian). 



 

19 

  21تا  1 صفحات، 1401، پاييز 3 شماره، 2 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  برند  يو خوشنام تيشخص يانجيمجدد مصرف كننده با توجه به نقش م ديبر قصد خر ياجتماع تيمسئول يرتأث: پرديس نقدي، عسگري هادي محمد
  كالا) يجيد ينتنتري(مورد مطالعه: فروشگاه ا

Asgari, M.H.,Baghestani, M.R. (2020). Analyzing the mediating role of brand equity in the effect of 
social responsibility on customers' behavioral tendencies. The second international conference on 
innovation in business management. (in Persian). 

Azham, N. A. A., & Ahmad, T. A. H. D. T. (2020). Brand reputation management and brand 
experience towards reputation of Malaysian polytechnics. Jurnal Intelek, 15(1), 98-106. 

Baghaie, M.R. (2020). Investigating the effect of social responsibility on brand attitude with the 
mediating role of brand reputation (Study case: Bank Mellat branches in Golpayegan district). 
Master's thesis in business management, Payam Institute of Higher Education. (in Persian). 

Birjandi, M., Gholami, A., & Haghighi, M. (2019). The Effect of Shopping Values Pattern on 
Customers’s Intention to Repurchase. Journal of Strategic Management Studies, 10(37), 161-176. 
(in Persian). 

Bratu, S. (2019). Can social media influencers shape corporate brand reputation? Online followers’ 
trust, value creation, and purchase intentions. Review of Contemporary Philosophy, (18), 157-163. 

Bulut, Z. A. (2015). Determinants of repurchase intention in online shopping: A Turkish consumer’s 
perspective. International Journal of Business and Social Science, 6(10), 55-63. 

Carpentier, M., Van Hoye, G., & Weijters, B. (2019). Attracting applicants through the organization's 
social media page: Signaling employer brand personality. Journal of Vocational Behavior, 115, 
103326. 

Chung, C. D., Gao, L., & Leung, D. (2020). Corporate social responsibility communications on social 
media and consumers’ brand engagement: A case study of hotels in Hong Kong. Journal of China 
Tourism Research, 16(4), 547-565. 

Darabi, S. (2017). The impact of social responsibility on organizational performance with an emphasis 
on the strategic role of goodwill on the employees of sports and youth departments in the west of 
the country. Master's thesis in the field of physical education, Razi University. (in Persian). 

Ebrahimi, A., Alavialavimoslem, S. M., & Pourmourdinii, E. (2016). Investigating the effect of 
perceived social responsibility on brand reputation, brand identification and purchase intention 
(case of study: golestan company at Shiraz). Journal of Business Management, 8(3), 479-502. doi: 
10.22059/jibm.2016.60624(in Persian). 

Farmani, M., Ghaffari, M., & Zandi Nasab, M. (2020). Identifying and ranking the Factors Affecting 
the User Experience of Recommendation Systems in Online Environments (The Case Of: Digikala 
WebSite). Modiriat-e-farda, 61(61), 209. (in Persian). 

Farrokhi,M.,Nasr, E. A., & Safari, A. (2020). The Effect of the Green human Resource Management 
on the Social Legitimacy with Mediating Role of social responsibility (Esfahan, s Mobarakeh Steel 
Company as a Case Study). (in Persian). 

Galvão, A., Mendes, L., Marques, C., & Mascarenhas, C. (2019). Factors influencing students’ 
corporate social responsibility orientation in higher education. Journal of cleaner production, 215, 
290-304. 

Garanti, A., Mendes, L., Marques, C., & Mascarenhas, C. (2019). Factors influencing students’ 
corporate social responsibility orientation in higher education. Journal of cleaner production, 215, 
290-304. (in Persian). 

Garousi,M.,Izadi Nia,A.,Safari,A.(2020).The effect of social responsibility disclosure level on 
company market value. Financial Accounting and Auditing Research, 12(46), 51-76. (in Persian). 

Golrokh, F. (2018). Investigating the factors affecting the intention to repurchase online: explaining 
the role of price, recommended advertising, electronic satisfaction and electronic trust. Master's 
thesis in the field of business management, Northern Strategy Institute of Higher Education. (in 
Persian). 

Hamidi zadeh, A., Esfidani, M. R., & Siasi, P. (2016). Considering the effect of Human Personality on 
Brand Personality. New Marketing Research Journal, 6(2), 114-93. doi: 
10.22108/nmrj.2016.20668(in Persian). 

He, H., & Harris, L. (2020). The impact of Covid-19 pandemic on corporate social responsibility and 
marketing philosophy. Journal of business research, 116, 176-182. 

He, Q., Chen, X., Wang, G., Zhu, J., Yang, D., Liu, X., & Li, Y. (2019). Managing social 
responsibility for sustainability in megaprojects: An innovation transitions perspective on 
success. Journal of Cleaner Production, 241, 118395. 



      

20 

  21تا  1 صفحات، 1401، پاييز 3 شماره، 2 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  برند يو خوشنام تيشخص يانجيمجدد مصرف كننده با توجه به نقش م ديبر قصد خر ياجتماع تيمسئول يرتأث: پرديس نقدي، عسگري هادي محمد
  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا 

Husain, T., Sani, A., Ardhiansyah, M., & Wiliani, N. (2020). Online Shop as an interactive media 
information society based on search engine optimization (SEO). International Journal of Computer 
Trends and Technology (IJCTT), 68(3), 53-57. 

Ismailpour, R,Akbari,M.,Masoudi Far, M (2017). Investigating the effect of brand personality and 
goodwill on brand equity dimensions (case study: Golrang Company). International Conference on 
Accounting, Economics and Financial Management. (in Persian). 

Javani, V., & Elmi, E. (2020). The Effect of Corporate Social Responsibility on Brand Preference 
(Case Study: Tehran Enghelab Cultural Sport Club). Sport Management Journal, 12(2), 547-563. 
doi: 10.22059/jsm.2020.252200.2037(in Persian). 

Jin, J., Zhang, W., & Chen, M. (2017). How consumers are affected by product descriptions in online 
shopping: Event related potentials evidence of the attribute framing effect. Neuroscience Research, 
125, 21-28. 

Kohyari Haghighat, A., Feiz, D., Azar, A., Zarei, A., & Dehdashti Shahrokh, Z. (2020). Prevention of 
Brand Performance Decline with Emphasis on the Role of Social Responsibility. Commercial 
Strategies, 15(11), 134-145. doi: 10.22070/15.11.134(in Persian). 

Kuo, Y. F.,Wu, C.M, Deng, W.J. (2009). The relationship among service quality,perceived 
value,customer satisfaction and post-purchase intention in mobile value-added services. Computers 
in Human Behaviors, No. 25, 887- 896 

Li, Q., Li, Y. (2015). The interaction between corporate social responsibility, self-homogeneity and 
the intention to buy among Chinese consumers. Journal of Cleaner Production, 241, 118395. 

Masoumi, N, (2018), the effect of brand personality and sales advertising on brand equity, thesis for 
receiving a master's degree in business management, Alborz Campus University. (in Persian). 

Matzler, D. R., Yensu, J., & Atuilik, D. A. (2016). Investigating the role of brand personality harmony 
and the intention of tourists to return. Journal of Management Research, 9(1), 145-163. 

Momeni, S, (2016), investigating the impact of corporate social responsibility on competitive 
advantage (case study: LG), thesis for receiving a master's degree in business management, Payam 
Noor University, West Tehran. (in Persian). 

Nazari, F. (2018). Investigating the impact of social responsibility on the reputation of the 
organization considering the mediating role of social trust (case study: Bank Saman Shahr Qazvin). 
Master's thesis in the field of human resources management, Sohravardi Institute of Higher 
Education. (in Persian). 

Nazari, F. (2018). Investigating the impact of social responsibility on the reputation of the 
organization considering the mediating role of social trust (case study: Bank Saman Shahr Qazvin). 
Master's thesis in the field of human resources management, Sohravardi Institute of Higher 
Education. (in Persian). 

Nazmi, M, (2018), investigating the relationship between brand personality and brand equity with 
mediators of service quality and brand identity (case study: Janbo chain stores in Ardabil city), 
thesis to receive a master's degree in business management, Ardabil New Higher Education 
Institute. (in Persian). 

Okolocha, C. B. (2020). Influence of employee-focused corporate social responsibility and employer 
brand on turnover intention. European Journal of Business and Management, 12(9). 

Ozdemir, O., Erkmen, E., & Kim, M. (2020). Corporate social responsibility and idiosyncratic risk in 
the restaurant industry: does brand diversification matter?. International Journal of Contemporary 
Hospitality Management. 

Peco-Torres, F., Polo-Pena, A. I., & Frías-Jamilena, D. M. (2020). Brand personality in cultural 
tourism through social media. Tourism Review. 

Plotkina, D., Dinsmore, J., & Racat, M. (2021). Improving service brand personality with augmented 
reality marketing. Journal of Services Marketing. 

Razak, N. S. A., Marimuthu, M., Omar, A., & Mamat, M. (2018). Trust and repurchase intention on 
online tourism services among Malaysian consumers. Procedia-Social and Behavioral 
Sciences, 130, 577-582. 

Rodríguez, J. S., Rojas-Contreras, C., & Oliva, E. J. D. (2019). Discovering emerging research topics 
for brand personality: A bibliometric analysis. Australasian Marketing Journal (AMJ), 27(4), 261-
272. 



 

21 

  21تا  1 صفحات، 1401، پاييز 3 شماره، 2 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  برند  يو خوشنام تيشخص يانجيمجدد مصرف كننده با توجه به نقش م ديبر قصد خر ياجتماع تيمسئول يرتأث: پرديس نقدي، عسگري هادي محمد
  كالا) يجيد ينتنتري(مورد مطالعه: فروشگاه ا

Rust, R. T., Rand, W., Huang, M. H., Stephen, A. T., Brooks, G., & Chabuk, T. (2021). Real-time 
brand reputation tracking using social media. Journal of Marketing, 85(4), 21-43. 

Rust, R. T., Rand, W., Huang, M. H., Stephen, A. T., Brooks, G., & Chabuk, T. (2021). Real-time 
brand reputation tracking using social media. Journal of Marketing, 85(4), 21-43. 

Sherbafan, M, (2018), the effect of brand personality on the formation of brand equity with an 
emphasis on the mediating variables of trust in the brand and attitude towards the brand, thesis for 
receiving a master's degree in the field of business management, Ferdowsi University of Mashhad. 
(in Persian). 

Shirakvand, S,Khanleri, A.,Hosseini, M.(2017), the effect of brand personality dimensions on brand 
image and customer loyalty. Journal of Business Management Perspective, 16(30), 33-47. (in 
Persian). 

Singh, M. & Matsui, Y. (2017). Effect of long tail and trust on customer motivation behind online 
shopping use: Comparative study between physical product and service product", Pacific Asia 
Conference on Information Systems, Summer 7-19-2017. 

Solomon Olajide, F. (2014). Corporate Social Responsibility (CSR) Practices and Stakeholders 
Expectations: The Nigerian Perspectives. Research in Business and Management, 1(2), 240- 261. 

Sung, K. K., Tao, C. W. W., & Slevitch, L. (2020). Restaurant chain’s corporate social responsibility 
messages on social networking sites: The role of social distance. International journal of hospitality 
management, 85, 102429. 

Tarabashkina, S. H., Luoh, H. F., & Syue, S. S. (2020 Does corporate social responsibility improve the 
responsible and active personality dimensions of brands?. International Journal of Hospitality 
Management, 51, 115-126. 

Vahid, S, (2015), investigation of corporate social responsibility and consumer trust and reputation of 
the company, thesis to receive a master's degree in business management, Islamic Azad University, 
central Tehran branch. (in Persian). 

Veza, O., & Hernuning, N. (2020). ANALISIS TINGKAT KEPUASAN PELANGGAN TERHADAP 
PELAYANAN ONLINE SHOP GIC. Jurnal Industri Kreatif (JIK), 4(01), 37-44. 

Wang, W., Chen, C. H. S., Nguyen, B., & Shukla, P. (2020). Collaboration between East and West: 
influence of consumer dialectical self on attitude towards co-brand personality traits. International 
Marketing Review. 

Yahosseini, S.(2017).investigating the effect of brand personality and its dimensions on brand equity 
in sportswear in Bushehr city, Thesis for receiving a master's degree in business management, 
Malayer University. (in Persian). 

Zhang, Y., & Cui, M. (2019). The impact of Corporate Social Responsibility on the enterprise value of 
China’s listed coal enterprises. The Extractive Industries and Society. 

Zhou, F., Mou, J., Su, Q., & Wu, Y. C. J. (2020). How does consumers' Perception of Sports Stars' 
Personal Brand Promote Consumers’ brand love? A mediation model of global brand 
equity. Journal of Retailing and Consumer Services, 54, 102012. 

  


	En 1
	Fa 1

