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ABSTRACT 
 
1. INTRODUCTION 
Companies worldwide have concidered social responsibility as a 
crucial factor for their business success. The favorable perception of 
consumers towards the social initiatives of companies can influence 
their actions and behaviors (Javani and Elami, 2020). The findings of 
Jeon et al. (2020) indicated that customers' understanding of 
corporate social responsibility significantly affects their attitudes 
towards the brand and their emotional connections, as well as their 
mental and psychological associations with it. Although several 
studies have explored the various impacts of social responsibility on 
companies' marketing activities, there remain gaps in identifying the 
effects of corporate social responsibility actions and initiatives on 
marketing performance. The aim of this research is to analyze the 
role of self-brand connection in the relationship between corporate

                                                           
1.Corresponding Author: Assistant Professor of Business Administration, 
Department of Management, Faculty of Management, Economics and 
Accounting, Payame Noor University (PNU), Tehran, Iran H.Abbasi@pnu.ac.ir 
2. Graduated Master of Business Administration, Payame Noor University 
(PNU), Tehran, Iran 
How to cite:  Abbasi Esfanjani, H. and basiri, S. (2025). Analytical model of 
relationship between self-brand connection, Perceived corporate social 
responsibility and Digikala brand preference. Quarterly Journal of Brand 
Management, 11(4), -. doi: 10.22051/bmr.2024.45809.2531 

Journal of Brand Management 
Vol 11, Issue 4 
Winter  2025 

Page: 141 - 182 

 

Research Paper 
arch Paper 

 Alzahra University 

 Date of Received: 08 December  2023 
Date of Acceptance: 28 August 2024 

Website: http://bmr.alzahra.ac.ir 
 

 

http://bmr.alzahra.ac.ir/


Abstracts of Papers in English 261 
 

social responsibility measures and their perception by customers 
regarding the Digikala brand. This study investigates whether 
customers' perceptions of a company's social responsibility actions 
influence self-brand connection, such as with Digikala, and affect 
brand preferences. While brand preference has been extensively 
studied by many researchers (Liu et al., 2014), the current 
understanding of the effects related to the perception of a 
company's social responsibility on customers' attitudes and self-
brand connection is limited. Furthermore, research on corporate 
social responsibility and its impact on customer behavior has rarely 
been conducted in electronic markets. 
 
2. MATERIALS AND METHODS 
The research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in 
terms of nature and method. The statistical population of the 
research consists of customers of the Digikala online store, from 
which 384 individuals were selected as a statistical sample using a 
non-probability sampling method. The data required to measure the 
variables were gathered through field operations and a standard 
questionnaire. The structural equation modeling method and Smart 
PLS software were employed to test the conceptual model and 
research hypotheses. Based on the data analysis algorithm using the 
PLS-SEM method, the measurement models were first fitted by 
verifying the reliability and validity criteria to ensure the correctness 
of the relationships in the models. Subsequently, the fit of the 
structural model and the relationships among the existing variables 
were examined, and finally, the overall fit of the model was 
assessed. 
 
3. Results and Discussion 
The research hypotheses were tested by examining the significant Z 
coefficients (t values) associated with each path, as well as the 
standardized factor load coefficients related to these paths. Since the 
significance coefficient for each path exceeded 1.96 at the 95% 
confidence level, the relevant paths were deemed significant and the 
associated hypotheses was confirmed. To assess the significance of 

 



262 Journal of Brand Management, Vol 11, Issue 4, Winter/2025 
 

the path coefficients, the t values for each path were also evaluated. 
Notably, the significance coefficients (t) for the three paths involving 
corporate social responsibility, self-brand connection, and brand 
preference (19.471, 5.258, and 7.608) were all above 1.96. 
Therefore, at the 95% confidence level, the predicted routes—
corporate social responsibility → self-brand connection, corporate 
social responsibility → brand preference, and self-brand connection 
→ brand preference—are significant. Based on data analysis and the 
structural model, since the t statistic exceeds 1.96, it can be 
concluded that the direct effect of understanding corporate social 
responsibility on brand preference, as well as the indirect effect 
through the same mediating variable, brand perception, is 
significant at the 95% confidence level. Consequently, the main 
hypothesis and sub-hypotheses of the research are confirmed. 
 
4. Conclusion 
The findings of the present study indicate that the understanding of 
the company's social responsibility accounts for 37.1% of the 
variations in brand preference. Additionally, coefficients of 0.758 
and 0.559 demonstrate that the corporate social responsibility 
variable influences brand preference indirectly, mediated by self-
brand connection, by 42.4%. By confirming the first hypothesis, we 
conclude that a higher level of understanding of corporate social 
responsibility enhances self-brand connection. The confirmation of 
the second hypothesis also reveals that a greater understanding of 
the company's social responsibility elevates the priority of the 
Digikala brand.  Accepting the third hypothesis shows that a 
stronger self-brand connection results in a higher prioritization of 
the Digikala brand. The outcome of the fourth hypothesis indicates 
that an increased understanding of the company's social 
responsibility fosters both self-brand connection and the 
prioritization of the Digikala brand. The main message of the article 
is that customers' positive attitudes towards the company's social 
activities can significantly influence their perceptions and behaviors. 
Therefore, companies can leverage the findings of this research to  
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understand how social responsibility measures and initiatives can 
shape customer attitudes and enhance their relationship with the 
brand and ultimately influence brand priorities and preferences. 
This can improve marketing performance. Consequently, it is 
recommended that company managers and business owners 
reshape their core image as innovative and socially responsible 
entities and optimize processes to achieve success. 
This study has limitations. First, the data was collected using a 
convenience sampling method from buyers of the Digikala online 
store. Therefore, caution is necessary when generalizing and 
interpreting the findings of this study. In this research, brand 
preference was utilized instead of purchase intention and purchase 
behavior. While there may be differences in the definitions of these 
variables across the cognitive, emotional, and behavioral stages of 
customers' reaction patterns, acknowledging the limitations of this 
research allows for suggestions regarding future research directions. 
This research model, or similar ones, can be applied to other 
businesses to evaluate customer behaviors while considering 
various dimensions of the company's social responsibility. 
Additionally, a sample study would be beneficial for examining 
cultural differences and other related aspects such as nationality 
and geographic variations. 
 
Keywords: Self-Brand Connection, Perceived Corporate Social 
Responsibility, Brand Preference, Digikala 
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 چکیده
پژژهش حاضر ژژ ادژژرا ژژ تاد ر ژژدامژژ مر اط ژژ طسرواس دژژتمادژژ اس ژژ ت ر اط   ژژر دااااا

 ژژراشاطارطآا ااطسا ژژتتاساژژ   راادژژ ا ژژرا طواپ ژژ طرتاد رژژ اشامژژ  ر اد رژژ ااشژژ   
ط    ر ژداا یژدا ژرناطریژرهاشژ هاط ژ شاپژهش حاطسار ژ ا ژ ت ا ژررد اتاشااااااااااااف ششگره

درشژژ شا رس ژژ ا سژژررتاپژژهش ح اااااپر ر اژژداسژژدا-طسار ژژ اسر رژژ اشارشو امت ژژر داا
ر ژژ ادژژرارشوااا384ساژژ   رااف ششژژگرهاط    ر ژژداا یژژدا ژژرناط ژژ ا ژژ ام ژژ طاااااااا

شاطرژژ اشژژ ها  ژژتطاار ترژژ ا سژژررتاطر  ژژر ااغرژژ اطض  ژژر دااراا ژژ   ادژژ اگرژژ تاار ترژژ 
 رتاستراارررسادژ طتا ژ یحاس رر  ژرادژرا   رژرواسرژ طرداشاطسار  ژااپ  اژ رس اااااااااااطاه

 رشو دژژرمح رژژااطرمطژژرماس رر  ژراا  ژراشاررژژ اف  ژژر   سسژژتا شرتاشااط ژ رر طراا  ژژ ا

 ژراشااا رف ژ ااطریژرهاشژ هاط ژ شااااا smart plsطفژ طراا ژرت ررتاشارژ هاا س رانو  رستس ل
ادژ اا ژرنامت ژماساژ   راااااا یژدااط   ژر دااس ژ ت ر ااارآاا ژ ا ژ ااار ر جارارااسژدا

ادژژ ا  چ ژژر  ا ژژرا طواپ ژژ طرتاد رژژ ااشاطرااس  ژژراطرتامژژ مر ا ژژرا طواپ ژژ طرتاد رژژ 
اط   ژر دااس ژ ت ر ااارآاشاطرااس  ژراطرتاامژ مر اا ژرنااا یژدااسحصژتنوااد رژ اامژ  ر ا

ا ژرا طواپ ژ طرتاد رژ ااااشاطرااس  ژراطرتاامژ مر اا ژرنااا یژدااسحصژتنوااد رژ اامژ  ر ااد 
اا یژژداسحصژتنوااد رژ اامژ  ر اادژژ اشژ   ااط   ژر دااس ژ ت ر ااارآام مر گژاطرتااار

ااطراشاسررریدارقحا رن
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  مقدمه -1

اسهژرااست ژت اا  ژتطااادژ اارطاط   ژر دااس ژ ت ر اا  هژرااا  ط  اارا رش   

اس ژژ ت ر ا.طرژژ استرامت ژژ ا ژژ طرااطاهاتژژتااش ژژرر  ژژ ااراستفقرژژ ادژژ طت

ا ژژرسسرااشا رس ژژ ا رانرژژ اپر ژژ طراشا ژژتاادژژ اشژژ   ام هژژ ادژژ اط   ژژر د 

(شا2020ا  کژژژررطا اشا1 ژژژرر اطراا)اطشژژژررهاس   ژژژ ا     ژژژراادژژژ طت

اس ژژر ااد طدژژ اارا ژژرسسراارش کژژ ااف رنرژژ ااط   ژژر د اپژژا  تس ژژ ت ر 

دژژراارار ژژ اگژژ ف  اااط ژژ ا ژژ امیژژررتاط ژژ اشاررژژ اا ژژ گر دااط   ژژر د

ادهطژژتاامتطرژژر دا ژژ ا ژژرس داسحژژرم ارط طژژ اااشا رس ژژ ا رر  ژژرا اطتژژ،  

ا ژژرس  ارگژژرهاارا ژژ شاا ژژ ااطرا اطرط ژژ اسژژداارطار ژژرد دا ژژرسسراااست  رژژ 

ا ژرسسرا اا ژ اا ژرتااف ر رژ ااشاست  رژ اا  ژتطاااط   ر دادژ ااپا  تس  ت ر 

شژ هام   ژ اشژ هاااااطارطآاط   ژر داا ژرتاط ژ طهااشاشظژر  اادژ ااطض  طها   طهادر

ا ژ اار ژتااامصژترااچ ژ اا ژ اا ر ژ ااارامژتطاارطاسژدااط   ژر دااط  شاس  ت ر 

اگ ژ  اهااسقت ژ ااشاس ر رر امت ژ ااس  ژ  ااسحژرماادژ اامت ژ اا   ژ ااطساطت ژرت

شمح رژاااامی  ژ اااش  ژد اارشطدژماامیژررت ااطتژ، اا ژرسسرا اادژ اسحژرماااس    

رژژژژر  داشا)ا ارژژژژگد سژژژژداارارطاطترطدطژژژژ ادرسطر ژژژژردداشا     ژژژژرا

اط   ژژر دااس ژژ ت ر ااپر طسژژتاااسطر  ژژرواس   ژژ ااا(شاار1402  کژژررطا ا

شاا ژژران ژژ اط ژژ است ژژت  اپررسژژ  ر ا ژژ اشژژ ه شژژ    اچ ژژر اط ژژ  نل

اطرمطژژرمااراسطر  ژژرواس   ژژ اارش اطسط ژژ شااطراادرسطر ژژرددا ررد ا ژژر دادژژ طتا

ا ژژرراا ژژ تراارادرسطر ژژرددار ژژر جاشاشژژ   اط   ژژر داس ژژ ت ر ادژژر 

ارژژژژ ستفقا (2014)شا  کژژژژررطااا2رژژژژت طسار ژژژژ اا  طرگ ف ژژژژ اط ژژژژ ش

اد ف  ژژادسصژژ فا ژژرتدرسطرط  صژژرااسژژ رااشاااراس   ژژ ااتش رر ژژرا  ژژ 

طرسواا ژژ   ژژتطاااشژژ   ادژژ ادط   ژژر ار ط ژژتلاس ژژ ت ا  وطساپژژاادررشژژ

ادژژرشژژ   اا ژژ اشط ژژ اتمر رژژ اد ر  ژژرساتدژژ طاتشاطدژژ طرادط ژژ اتمیژژرر

                                                           
1. Sung et al 
2. Liu et al 
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ادسثط ژژا  متطرژژ امصژژتاسژژدت ا ژژتشژژ   اادط   ژژر ار س ژژ ت  ژژرتااف ر رژژ 

ا( 2010)ا1دژژرچ اشاشاطسار ژژ اچتست ،  ژژتآ  ژژ ا یژژراتژژتااطا     ژژرااتدژژ ط

اد ر  ژژرستادژژ ا ژژتطس داط ژژ ا ژژ اسی ت ژژ اشژژ    اط   ژژر داس ژژ ت ر 

ا ژژراساژژ  تاارگرژژ تارررسس ژژ استفژژا اد ر  ژژرستاشدرشژژ اسژژدام مر گژژاطر

ا ک ژژراا ژژتروادژژ اد رژژ اغر س  ژژت اشاس  ژژت ادژژرا  ر ژژ ا   ژژ هاسصژژ ت

اس ژژرد امتطر ژژ اسژژداس ژژ ت ر اط   ژژر دادژژراسژژ مطما ژژرتاف ر رژژ اشاط ژژ 

اط  طژرراااررژ ااشاغر س  ژت ااشاس  ژت اا  ر ژ ااط ژ ااست ژ اارط ط ات اشاطفژ ط ح

ا2010ا ژژژرلاارا  کژژژررطااشا2درشژژژ  شا  تا   ژژژکدا ژژژرسسررداشژژژه و

اط   ژژر دا ژژرتف ر رژژ ادژژ ا   ژژ گراسثطژژ اسصژژ تارگژژ وا ژژ اار رف  ژژ 

 ژتطرداادرشژ ا)اام مر گژاطراا ژراا اارف رر ژرتااشطارط ژروااادژ اامتطرژ اسدا رش   

راژژراا ا(2020  کژژررطاا)اشا3 ژژرتا  ژژتاپژژهش حا جر ژژر(شا1399شا   ژژد 

مژژ مر اا ژژراطسا ژژتتاساژژ   را ااارآاس ژژ ت ر اط   ژژر داشژژ   اااطاا ژژ 

رشطدژژما ژژرر د امژژ ط دا   ژژداشاشااد رژژ دژژ اا ژژرا ادژژ ارگژژ واادمژژت ها ردژژا

رراطارطآاس ژژ ت ر امژژ مر اس ژژ قااضژژرل ا ژژ دژژراطااطراشارشطرژژدادژژراد رژژ اا

 شرا ا دش ر را را د اطش ت  اد ر اسا  ط   ر دا

رطادژژ اادط   ژژر ار طمژژ طواس   ژژ اس ژژ ت اااتطگ چژژ اسطر  ژژرواس  ژژ ااا

شاا ژژراشژژکرتش ژژداطرژژ  اا ژژ اهاد ژژراد ر ژژاشژژ   ا ژژردد ژژرتادرسطراف ر رژژ 

اس ژژ ت ر   ژژرت  ژژااطد کژژرراط ژژ طسرواشامژژ مر ااراش ر ژژر داتلأ ژژر د

ا 4  کژژررطااشااطراا)ست ژژتاش ژژتاا   کژژ اادرسطر ژژرددادژژ اشژژ   اط   ژژر د

پر ژژخادژژ ااشا ژژ طلاا سطر  ژژ ا ژژ  ژژ تاطا(ش2014شا  کژژررطا اارژژت ؛ا2021

شژ هاشژ   اشااااطارطآادط   ژر اار س ژ ت اار رشطدژمادژااا ددراش ر ژرااط ر د

اراا ژراپژهش حاا حطفژ طاادژرامت ژ ادژ ااا(ا1ط ژ :اااسژ رااط  صراااتش رر را   

                                                           
1. Chomvilailuk and Butcher 

2. Claudinsky 

3. Jeon et al 

4. Moyo et al 
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 ژژ اارژژ شط  ا ژژ طاپژژا  واشاط   ژژر داس ژژ ت ر سژژترااطمژژ طواس   ژژ اا

ر طژژ طااا طتدژژاتط طژژررا ژژ طش تا ژژ   ژژتطااادژژ اط   ژژر داس ژژ ت ر 

ا ژژر ا (2006شژژ ها)پژژترم اشا  طسژژ  اااسطژژ  ادش ژژرراارا ژژط ا هژژرراا  ژژ 

اراطارطآامتطرژژ اا ژژر اسژژدااشژژ   اط   ژژر داس ژژ ت ر اط ژژ طسروااراضژژتسها

 را اطش ت ژژ اشاساژژ  اترف ژژررارّژژرورط   ژژر داشااس ژژ ت ر طساا راساژژ  

طساا راارآاساژژ  اتدژژ طاد(اچژژ اط ژژ طسرم2؟ادرشژژ ام مر گژژاطرا ژژراطر  ژژر ا ا

ا ژژ  اطساژژ صرژژترااشژژ   اسژژ م اط ژژ ؟ادژژ اا ژژ اط   ژژر داس ژژ ت ر 

ار س ژژ ت اارآاط ژژ طسرواس دژژتمادژژ اا ژژر ژژ ا ا  ژژ ادسژژادسطر  ژژ اد ر ژژ

اطسا ژتتاا(رژرواط  صژرااشاطت، اارم سحژااارا ژ ادع ژ اا)اشژ   اا ژ اادط   ر 

اسرر ژ اا یژدا ژرنااااد رژ اا ژ اا ژرار ژط ادژ اااا ا را طواپ  طرتاد اا راسا  

ا  چ ژ ااا ژ ؟اادسژاا طر ژرتاد رژ ارطامحژ امژ مر ا ژااااااشاطش ت ژ اادتاهام مر گاطر

پهش اژگ طااستراسطر  ژ اااارررتاطسرژتراگ ژ  اهامت ژماد ژااااادژ ااد رژ اطش ت  ا

اطسامژژ مر طوادف  ژژااطرژژحا( اطسّژژر2014) رژژتاشا  کژژررطا ا ژژ طراگ ف ژژ اط ژژ 

شاا رادژ ارگژ واساژژ  اااشژ   اا ژ اادط   ژر اار س ژ ت ااس دژتمادژ اطارطآاا

ا ژژ   ژژ،شهادژژ اطشاسحژژ شااط ژژ د رژژ  اا ژژرشژژ   اا ژژرا طواپ ژژ طرتا ژژ ا

دژژ ارف ژژرراا ژژراشامژژ مر ا ااداشژژ   ط   ژژر ار س ژژ ت ااراسسر ژژ سطر  ژژروا

ااد ار رواطریرهاش هاط  شادرسطر رتاط ک  شررکدارااتسا  

ا

 پیشینه پژوهشمبانی نظر: و   -2

 شرکت اجتماعی مسئولیت -2-1

اغر ژژ ار پژررطاطاادژ ااطترژ اا ژرتااا ژژ اشژ   اارااط   ژر دااس ژ ت ر ااس هژتها

اس  طژژ اشادژژ ر ا ژژرتاشاشژژ   اشژژ هامطژژ  اا ژژراشژژ   اسژژ     اضژژتسهاار

شژژ   داارط طژژ ااطساد اژژدارطاط   ژژر داسحژژرماد طدژژ ااراس ژژ ت ر ا هژژررد 

؛ا طر ژژژژداشا1401  ژژژژگ تاشارقژژژژ ت    ژژژژ ا)ام قژژژژداسژژژژداتژژژژتا

اتط ژژ  طمهات ژژ شرا ژژ    ژژتطااادژژ ادط   ژژر ار س ژژ ت (شا1394  کژژررطا 
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ادژ طتاامژ،واااراش ژررا  ژ اا ژ ا ژ اااط ژ اا ژر داف ر ر اشرساا ش   ا  

رژژر  داشاا ژژ ا)سژژداطریژژرهاس  ژژ ا ژژراسحژژرماشا رس ژژ ادژژ اسثطژژ امژژ مر 

ا ژژ  ژژرتااف ر رژژ  ادژژ اشژژ   ادط   ژژر ار س ژژ ت (شا1402  کژژررطا 

طشژژررهاارآاشژژ ها ااا    ژراا ا ژژراددژژرام هژ طواط   ژژر اااراطرمطژژرمشژ   اا

ات ژژراشژژرساارژژ  ادط   ژژر ار  ژژرتاس ژژ ت اطساف ر رژژ ا د ژژرار ترژژ ااطراش

ا/  ژژتسدا  دض ژژرات ژژرا اد ررسژژ  ژژررد تاررژژ مرا/ رفژژ درسات ژژرام ژت  اد ررسژژ ا

ار س ژژژ ت شاط ژژژ ار  ژژژ تا ژژژ طا رترششاادسژژژر ات ژژژراشا  ژژژ ادسح ژژژ

ادس ژرف اشژ   اا ژ ااااس  ژرالااادژرا ژرسااااشژ   ارطا ژراراسژداااا  اد ط   ر 

ا 1 ژرا) ژتاشادرمرچررااد  ژ اا ژ طرادژ امت ژ  اپرااا ژ اارارهر اتژتااادرش اط   ر شا

اا(ش2006

 اشژ   اادط   ژر اار  ژرتاس ژ ت اااطساف ر رژ اارطرردپاژ ادژرااا    ژراا ا  ر  

 ژژرتااشژژ   اشاف ر رژژ ا ژژ طر ژژرتاپرامت ژژ  اط ژژ  طمهتاترقژژحا اارطادژژ ط

پرت ژ  ااا ژراارشطدژمادژ اااشاط ژ ار   ژ  ااا ژ ااسژداار مت ژارطاادط   ر ار س  ت 

   ژژ گرا اامژژ سر ا را طسا   ژژ اساژژ  ار  ژژراا اا ت ژژرسسرااشاا ژژ ار دژژ

ا 2   ا ژژ ا)فژژ اسژژدار رطامت ژژارژژ هگژژاطرطا ا تطسژژ اشاغا رر  ژژرا ا ژژ سر  

  ژ ااام   ژ اسژداااتفژ ااا ژرا  ژتطاا ژ اگژ شهااااادژ ارطاا    را ا    (شاف 2010

محژ امژ مر اااا ژرااگاطشژ  ادژ اط ژ طتا ژرسسراامژ مر ااااااررددمتطر اد اا ژ اا  اسد

ا   ژژ اط ژژ دا   ژژد ژژ ا ( ا2020  کژژررطاا)طسار ژژ ا  ژژتااشاشارژژ ا ژژ طراگ

 ژژرتااطرژ ا ژ اشژرتهاااادژتاهاارژ تا  ا گ طادژرساا شا تطسژ اا راساژ  اا  ژرااشژ   ا

ا ژژ ا   ژژ شاش ژژرراتژژتااط قژژراسژژداشژژ   ارطادژژ ا  ژژ ادط   ژژر ا رس ژژ ت 

ادسثط ژاا  متطرژ امصژتاااسژدات ا ژتاادط   ژر اار  ژرتاس ژ ت اااف ر ر ادرش   ا

( ادژژ ارقژژااطسا1402شارژژر  داشا  کژژررطاا)  ژژ ا یژژراتژژتااطا     ژژرااتطدژژ 

اط  صژژرات ا ژژررترد اادع ژژ اچهژژررااطرطتارطاط   ژژر داف  ر ژژ  اس ژژ ت ر ا

                                                           
1. Luo and Bhattacharya 

2. Freeman 
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(ا2020  ژژتااشا  کژژررطااررژژ ا)ااااطرژژ شاسژژداس ژژداشا  ژژتسداشاطت، ژژد

ارم سحژااارا ژ ادع ژ اااشژ   اا ژ اادط   ژر اار س ژ ت ااط  طسرواس دژتمادژ اا

ارااط   ژژر دارژژتر  د اس ژژ ت ر ادژژ ا  ژژ شام   ژژ اسژژدارژژروط  صژژرااشاطت، 

اط   ژژر داطشل اس ژژ ت ر اد ژژ تاا ژژ  اارشاشژژتااد ژژ تاسژژدارطقژژ اا ژژ  ااش

اش ژژ داارژژت اشاطت، ژژدا ژژررترد اط  صژژرات اطر  ژژررطواشژژرساارطاشژژ   

ا ژژ ااشه ارژژت اد ژژ تاا ژژ  ااراشااطر ژژ اسژژدا ژژرسسراا ژژراشاشژژ   اطسا رس ژژ 

اشا1ش ژژ داط ژژ شاپهش اژژگ طااسژژ ر  ار  ژژرا اشا تاط   ژژر داسحرطژژد ادع ژژ 

ا  ژژداا ژژ  ااشادژژ ارطاشژژ   اط   ژژر داس ژژ ت ر ا(2012  کژژررطاا)

ااراشژژ   اط   ژژر داس ژژ ت ر اسژژتراااراطشلاا ژژ  (ا  ارژژ :اط ژژ امق ژژرر

(ا رس ژژ اشا رر  ژژراا ژژرضطرا اساژژ   را اسثژژرلا  ژژتطاادژژ )ا     ژژرااد طدژژ 

اا ژ  اااراشژ   ااط   ژر دااس ژ ت ر اا ژرتاف ر رژ اا ژ ااس  ژدااد   اط  ؛

ا ژژژرتف ر رژژژ )ااش ژژژ دارژژژت اسرر ژژژ ا  ژژژ   ا رس ژژژ ادژژژ اطشلاس دژژژتم

؛اپر ژژ طرامت ژژ  اف   ژژ اشاطرمقژژر ا  ژژتسد ارفژژرهاطفژژ ط حا (تر تتط ررژژ 

اطشژژررها ژژر دف ر رژژ ا ادژژ شژژ   اط   ژژر داس ژژ ت ر اطشلاا ژژ  اد ژژرد ط   

اد ژژ تمق ژژررااشهاا ژژ  (ا ا.  ژژ اسژژدا رس ژژ ا  ژژ ارفژژرهادژژ ا ژژ ااطرا

ا ژژرم   اپراژژگرهادرسطر ژژردداس هژژتهادژژ اسط  ژژداشژژ    اط   ژژر داس ژژ ت ر 

ارطادرسطر ژژردداط ژژ شاط اژژرااارژژت  ادرسطر ژژرددا  ژژراشاپژژ رادرسطر ژژرددا   ژژ 

اشاطفژ طااا ا اش ژر  اادژ اا ژ اا  ژ ااسژداام   ژ ااط   ژر داا-ف ط  ژ تاسژ     داا

اتژژتااتتط ژژ  اشارفژژ اررژژرسادژژ اطرسو اسطرا ژژ اشامت رژژ ار  ژژااطسا ژژر اگژژ شه

اشژ    ااط   ژر دااس ژ ت ر اا ژرتاف ر رژ اارشتادژ اا ژراپژهش حاشاپ اطسر سد

طسااشط ژ ااد رژ  رااشادژرسطرااپررسژ  رتاارشتادژ اادژر قتها ااامژ مر طوا ا  ژ هارارا

اارامتطر ژ اسژدااشژ   ااط   ژر دااس ژ ت ر اا ژرتاف ر رژ اا2  ژ ااشا   ژ اار  

ادژ اااسصژ تاا  ژ اااراد رژ  راا ر گرهاط یراا ه  اض ژ ا(اط ژ اام مرژ اا   ژ ه

                                                           
1. Wesley 

2. Hoeffler and Keller 
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اف طتژژتطرد(اااط  طژرراد رژژ ااط یژژرا(اجاد رژژ امصژت  اادهطژژتا(ا اد رژژ اطسا گژر دا

اساژژرر  اف طتژژتطرداشاد رژژ ادژژرا گژژررگداضژژ اط یژژرا(اهاد رژژ ادژژ اطض ر ژژرو

ا ژرتاف ر رژ اا(شا ژ،شهادژ اط ژ  ااا1399 ژتطرداشا   ژد اا   ژ ا)ااد ر ا   اار

ا ژهراادژ ااا ژ رردداا ژط اامتطرژ اسژدااشژ   ااط   ژر دااس ژ ت ر اادراس مطم

شاا1شط کژژژ گ ارژژژ ا)اشفژژژراطرم اساژژژ  تاپر گژژژرهارشژژژ  شادژژژرنم ادژژژرسطر

 ژژرادژژ اطارطآاساژژ   راااشامژژ مر اس ژژ ت ر اط   ژژر دادررژژ (2010  کژژررطا 

د ر  ژژرستاسط  ژژدادژژ ا( ا1396)ط ژژ ر رااپژژتراشا رطه اا ژژراطسامصژژت  اد رژژ ا ا

)درگژژ  داشااس ژژ ت ر اط   ژژر دا ژژرسسررداارا ژژ   ادررکژژ طرتاط ژژ طاااااا

ت ر اط   ژژر داشژژ   امژژ مر اچژژردکدا ژژرسسررداشاس ژژ ا ( 1399  کژژررطا 

طرط ژژ اسژژ لاسح ژژتط داا(اشاررژژ 1396)شژژ ر داشاطض ژژ سطاه ادژژ امصژژت  اد رژژ 

) ژژ  قداشااط   ژژر داسژژ م ادژژ ام  ژژ اطساد رژژ اااااپژژا  تا ژژ هاس ژژ ت ر ا

طساا گژژ اسطر  ژژرمداط ژژ ا ژژ اارا اامژژ مر اس ژژ ت ر اااااا (1401  کژژررطا 

ر ژداا  تطاا رسهاط ژ دادژ اس رر  ژرتاسژ مطمادژراد رژ اسژترااد ااااااااط   ر داد 

ا  طراگ ف  اط  شا

 ژژژرناطسا  ژژژرااطد ژژژ طتاف ر رژژژ  ا  ژژژتطرهااراسسر ژژژ اس ژژژ ت ر ااا یژژژد

 ژژرتاگاشژژ  اط ژژ  طمهتا ژژرسسرردااارا ژژرلاشط   ژژر داط ژژ طسرمداطریژژرهااطاها

 ژژرنااراط ژژ اسسر ژژ ادژژ اشط ژژط اماژژکرااشطضژژ اس ژژ قااس ژژ ت ر ااااا یژژد

 ژرناسهژ ااااطرژ طستاپ   ژ هاا یژدااااط ژ شارطهاا رف ژ اات  دراژاااهرر یطط   ر دا

سصژژ ط ا ژژ اف ر رژژ اس رژژررااراضژژتسهاس ژژ ت ر اط   ژژر داط ژژ ا ژژ ادژژ ااا

تتط ژ اس ژر تاااا ژرناس ططژااط ژ اشاسژداااااش ژررا ر، ژ اا یژدااااسر ر ا   

م ژژهرااسهژژ شرستااراد ژژ  ااااششژژ رتاشا ردژژااط   ژژراادژژ طتاررکت ژژررتاااا

تاس  ژژ ا ژژرا ش ژژررتادژژ طتا طژژ طاا  ژژرا ژژ ا  ژژ ا ر، ژژ افژژ ط را ژژرساش

 ژرتاط   ژر دخاتژتاااااا ژر دارطاارا  ژااس ژ ت ر اااار ژ تاادر ژ اد ررسژ اااسحرطد

ط   ژر د اااا ژرنادژ اسقت ژ اس ژ ت ر ااااااراا  ترا ررا ژ طراا ژ شارگژرهاا یژداااا

                                                           
1. Walker et al 
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د کژژ ا ژژ ارش کژژ ااد   سژژ وار ژژط ادژژ اااارطژژتاهاط ژژ ؛طتاارگژژر داپژژ ش ه

مژ ااا ژر دا تمژرهاسژ وااااطساالا ااپژ ش هااششژتاااا     راا رسسرااسح ت اسژدا

  ر  اا یدا رن(ش)ا   ادرارگر دادا اش  رر اد اش تااسد

ا

 هم ذات پندار: برند -2-2

ارااد رژژ گ یررژژ اااترطادژژ طا راساژژ  ا ،وم ژژر ا1 ژژرا طواپ ژژ طرتاد رژژ ا

ا ددژژرادرسر ژژرا ژژرا طواپ ژژ طرتاد رژژ اشا ژژ اسژژدار  ژژرامت ژژاتتاپ ژژ طرها ا

ا  ژ اااطش ت ژ اسژدااارا ساژ  اا ط ژاسا؛ط ژ اااراطرمطژرماطساتژتاااارا سا  اد   

ار ژاادف  ژاا ژ طرهاتتاپاررگ  ژاشژکاار راا  رطاطر  ر ا    ا ژ ادژ اده ژ ااااتد ر 

-ارا ژژرلا(ش2003 ا2 ژژرادرشژژ ا)ط ژژکرن اشادژژ   اا لا اا ه ژژتتاپ ژژ طرهاط
طرژژ ا ژژ اطرسواشط  ژژداا ژژرتاطترژژ اپهش اژژگ طاادژژ اط ژژ ار ریژژ ار ژژر هاااا

 ژژرااراارشااتژژتااسحصژژتنوارر ژژ ؛اد کژژ اط ژژ اشژژ    سحصژژتنوادژژ طت

شاط ژ اد رژ اط ژ ا ژ ااااا سواارا   اساژ   رااشط  ژداشادژر قتهاش ژتاااطراااااطر

شاا3ر   اژژ ر   طسار ژژ اا شراشطرسواشط  ژژدارطاارا  ژژ اساژژ   رااپ  ژژ اسژژد

ا حطفژژژ طا ژژژاطسار اس ژژژ ت ر اط   ژژژر دا اطد کژژژررطو(2004  کژژژررطاا)

  ژژ شااسژژدا یژژراطا ژژ س ا طساشژژ   ا ژژ    ژژ گرااشاض راسصژژ تا ژژ  ت

 ژ اااا ژ ااسژداشژ   اراژرااااتاساژ  اا داراسژترااش ر ژراااد ط ا رتپهش ح

ا  ژاطسا تات رژا  صژ ا  اا  ژاشژرساااشژ   اااس ژ ت ر اط   ژر دااطد کررطوا

 ژژ ااد  گژژرسشا  ژژ ارطادژژراشژژ   اسژژ مطماسژژدارا ط ژژ ا ژژ اساژژ  ادشژژ   

طساتژژ سرواارا ژژ   ژژ  ادژژ اطض  ژژرلاساسژژدایژژرا ضژژ اطرمطژژرمارطاطارا ساژژ  

سصژژ تات  ژژ اشا(شا2003ا 4شا ژژ ار ژژ)درمرچررا    ژژ ادشژژ   ارط ژژا  ژژ

شژژتاشاسسژژرردا ژژ اطفژژ طاا   ژژ گرااسژژداد رژژ ادر ژژجاط یژژراا ت ژژ ااراسصژژ ت

                                                           
1. Self-Brand Connection 

2. Escalas and Bettman 

3. Lichtenstein et al 

4. Bhattacharya and Sen  
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 ژرااا ژر داط ژ ا ژ ادژراش صژر ا اااااااش هگژدااارآا    ا  ا ژ اد رژ ااطرطتاا

سسژرردا ژ ااا اطر ژ شا ژراد رژ ارطاس ژ تاتژتااارا رس ژ اسژدااااااا ا سژ مطماط ژ  اا

مطژرماا   ژ  ا ژ اطراااتتاارطادژراد رژ  رتاتژرعاس  فژداسژدااااا    گراااسص ت

 ژر دادژ اااف ر رژ اارژتراغ  ژ تاط ژ طسرواشااارشطردادژراد رژ اد  ژ طرا ژ اهاشادژ ااااا

شژژتاا ژژ افژژ اادژژ ا ژژ  اا  ژژ شاط ژژ اطسژژ ادر ژژجاسژژدار ژژ اد رژژ اطریژژرهاسژژد

  چژژ ا(شا2012 1  ژژتاشا  کژژررطا  ژژ ا)طر  ژژر اشات  ژژ اد رژژ ا ژژت اپرژژ طاا

اد رژ ا ژ ااا ژرتاش هگژداشاامصژتراطساتژتااارژت اا   ژداااد ر ت ا را طواپ  طرت

رطادژژ ااد رژژ    ژژ هااطراا ژژ اسصژژ تش ژژتااطض  ژژرلادراژژ  تادرشژژ  اادراژژ  

شاار ژژتاهاسژژ واد  ژژ طرارژژتنردشا ااراسژژتراا ااطرمطژژرماسثطژژ اها ژژ ا شرا

 ا   ژژدا ژژ اااشا ژژرا طواپ ژژ طرتاد رژژ رگژژ واسثطژژ اادژژ ا اااطشژژ  ادرشژژ 

ط ژ ا ژ اارا ااطمحژراادژر ا ت ژ ااااااادارا ژ اچژررچتداااد رژ تا رسش رراتتا

شاا2)شژر ر اارامصژت  اد رژ اساژ صاشژ هاط ژ ااااا    هاشاش صژر ا ژااسص ت

رطدطژژ ا(ااراپژژهش حاتژژتا اا1401(شار ژژ تاشافر ژژ دا)ا2017  کژژررطا ا

ا  ژژد رژژ اشا صژژ ات ا  شژژ    امصژژتا  شامصژژتادط   ژژر ا رس ژژ ت ا ردژژ

سحصژژتنواشژژ   اارا ساژژ  ا رژژ  ا رر ژژ اطسادژژا384تارطاارادژژر اساژژ  

ر ژژتاهاشادژژ اط ژژ ار ریژژ ار ژژر ر ا ژژ اااد ژژطر ااراط ژژ رااگ  ژژ رااد ر ژژا

ا  ژژس ژژ ت ر اط   ژر داشژژ   اشا صژ ات ااا ردژااترطدطژ اسثطژ اشاس  ژژراطراا

ش ژژتاااطراشاد رژژ اا  شژژ   اشامصژژتا  مصژژتادرریرژژدژژرارقژژحاسارا ساژژ  

س ژژ ت ر ااترطادژژ طاد ژژرتاسثط ژژاارقژژحاررژژ ا(2015شا  کژژررطاا)ا3سژژتا

  ارژ ا ژ اااا دش ر ژراادتتاپ ژ طرهاط   ژر اادژراااراطرمطژرمااشژ   اااط   ر د

ا  ژا ژراطااشژتاشا ااادژ اد رژ اشژ   اسژدااااارا ساژ  ااتس یژ ادژ اشفژراطرااااا  رد

ا رژژف ر ا  ژا  ارژژ شاا ژ ا گژژ طاسقراف   ژ اف اگژژ طاشا  ژ ااا رمژ مر طوارطادژژا

طساارا سط ژژت اساژژ  ادرد ژژدژژ اطرسا یژژ سات ژژتشژژ   ااس ژژ ت ر اط   ژژر د
                                                           
1. Leo 

2. Shahin et al 

3. Moon 



 1403زمستان ، 4شمارة ، یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  150
 

طشلاار ف  ژژا   (؛اد ژژرد ط2004ا شا ژژ ار ژژ)درمرچرراشژژتاسژژدشژژ   اشاد رژژ ا

اشتا:اسط  اسدد اط  ا تروااش حپه

H1  بدر هدم ذات پنددار: برندد تدمثیر م بدت و        یاجتماع یتدرک مسئول

 معنادار دارد.

ا

 اولویت برند -2-3

اشژ هاشااشژ رت  اات  ژ اادژ طتاام ر ژاااشا صژ اا  ژتطااادژ ااد رژ ااطش ت ژ ااس هته

ا   ژ گرااسصژ تاات  ژ اارف ژررااطساپراژگتتاسط   ژدااا  ژتطااادژ ااد ر  راد طت

اپراژگتتار ژرا  اااشادژر اپژرحاا ژ اا  ژتطااادژ اا ژراا  تساد ر  اطش ت  اط  ش

طش ت ژژ ااشژژتاشسژژداط ژژ  راهاس مژژ ارژژترادژژ ا   ژژ گراسصژژ تات  ژژ ادژژ طت

ارورّژژا  ژژ هاراا ژژ ا ژژ اراژژرااسژژدا رد رژژ ارطامت ژژاهه ژژطمژژ اطرسواشاد رژژ  

(شا2014شا  کژژررطا ااترژژط ژژ ا) اترژژرهامیژژررا  ژژا  ژژت اتدژژ طارا ساژژ  

ارتتط ژژ اطساساژژ   راادژژ طتام رژژر اد رژژ  رتااطش ت ژژ اد رژژ  اس  ژژتن ادژژراا

گرژژ تااسترا ، ژژ اتژژتااطساسرژژرااگ ش ژژداطساسحصژژتنواطر  ژژردداطرژژ طسهاااا

   ژژ هادژژ طتا ژژ اطش ت ژژ اسصژژ تا.(2016شا  کژژررطا اا1شژژتاا)گژژتاتاسژژد

 ژرتاد رژ اط ژ اااا   ژ گراااراسژترااش هگژداااد ر  امژرد داطسادرشر ژرتاسصژ تااا

ا  ژ هام ر ژاادژ ات  ژ ااااا  اراژرااطش ت ژ اد رژاا (ش2016 ا2)طد ط رراشا  کررطا

  اسحصتلا ژراد رژ اط ژ  اض ژداسسژرردا ژ ا ژر  اسحصژتنوا ژراد رژ  رااااااااااا

 (ش1995شا  کژررطا ااا3 ژر اشط گژ ااااطررژ ا)ا ر ژ ا ژراسا صژروا ک ژرردااااا

   ژ هار ژط ادژ ا ژ اد رژ اتژرعاااااااطش ت  اد ر  ام صژطداط ژ ا ژ اسصژ تاااا

طساادژژ اط ژژ اا رژژااا(2004شا ژژ ا)ار ژژدرمرچررا.(2009 ا4اطراا)چررژژ اشا رژژتا

رژ ام هژرادژ اطمژ طواسثطژ ااااااا ژ اا  ارژ اا  ژاض رس  ت ر اط   ژر داشژ   ااا

                                                           
1. Godey et al 

2. Ebrahim et al 

3. Cobb-Walgren et al 

4. Chang and Liu 
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اترف ژژررات ژراد کژ اپر ژخااا؛شژتاادس یژژ اسژاارا ساژ  اادرشطرژاات ژرادژ اپر ژخاا

 ژژ اشا  کژژررطااا ژژرتااد ر ژژدشادژژ اارطژژرلااطرااا رژژررطاارا سثطژژ اساژژ  ا

رژژتراارطادژژ شژژ   ااس ژژ ت ر اط   ژژر دط ژژ طسروااراژژراااطاا ژژ ا(2006)

محژژ امژژ مر اارا ساژژ  اتشارف ژژرراد ژژرر ا د ژژرتاشژژ رت ا اپر ژژخسثطژژ ادژژ

 ژرتااادژ ارقژحاسثطژ اف ر رژ ااااا ر(ا  چ ژا2011شا  کژررطاا)اا ر  طرااطاشا ژا

ا؛رژژ   اا رژژم  ارا ساژژ  اترف ژژررارورّژژدژژ ارشژژ   ااس ژژ ت ر اط   ژژر د

ا  مصژتاشژ    اااس ژ ت ر اط   ژر داا ژرتاااف ر رژ ااا ژاطسار ارا ساژ  اا ط س

ا ررشطدژماسثطژ ادژااااد ط ژاا ژرتاپژهش حا   ژ شاااسژداایژراا طساشژ   اطاادسثط 

شااترف ژرراارورّژاسرر ژ اراارا   ژرتاساژ  اااشاپر ژخاشژ   اااس  ت ر اط   ژر دا

اسثطژژ اارآاشژژ   اشژژه واا گژژ  ا ژژتتاطساطش ت ژژ اد رژژ ارطامر رژژ ا  ارژژ ش

اطراااد رژ ااطش ت ژ اادژ ااس  ژراطرتااسثطژ اامژ مر ااتژ سرو ااا  ژ هااطرط ژ ااطساش ه

ارشتاسطر  ژژ ادژژرا2010ا ژژرلا(شادژژرچ اار2011شا  کژژررطا ا1 گ  ژژرر )ط

ا ژژرتد ررسژژ ا ژژ ار ژژر ار ریژژ اط ژژ امر   ژژ ادژژ ا اژژتراشرسشژژداساژژ   را

اد رژژ اطر  ژر ااشاطش ت ژژ اطفژ ط حاادژ ااس یژژ اط   ژر د ااس ژژ ت ر ادژرااسژ مطما

(شا1399 ژژتطرداشا   ژژد اشژژتاا)سژژدا   ژژ گراسصژژ تاشارژژ ااساژژ   راا

اطریژژرهاساژژ  تا219ارشتا ژژ امر   ژژ ا(اار2010)ا2م ژژ  اشاسطر  ژژ اچژژ 

ار ژژط ر امژ مر ااشژژ    اط   ژر دااس ژژ ت ر ا ژرتااد ررسژژ ا ژ اااطااراژژرااشژ  ا

شااطرااا گژژ اد رژژ تادژژراسقر  ژژ ااراد رژژ ا ژژ اطش ت ژژ ادژژراارارطدطژژ اطرژژ  د

اشا ژراد ررسژ اااراسژ     اا ژت اااطاا ژ ااراژراااا گژ ااسطر  ژ اار ر جا  اارضر د

  ژر اااد رژ ااشژه واادژ اامتطرژ اسژدااشژ   ااط   ژر دااس  ت ر ا رتف ر ر 

ا  چ ژژر  شاشژژتاا اا     ژرااامت ژژماد رژژ اس  ژدااطرس ژژردداست ژژ اشار ژرر ا

اطساطارطآادژژ امتطرژژ سژژداشژژ   اس ژژ ت ر اط   ژژر دا ژژرتضژژتسهااراف ر رژژ 

ا ژرتا رف ژ اار ژر جاا(شارطژاا2008 3شاالار   ژا) دگژاطراااسثطژ اامژ مر ااد ر  
                                                           
1. Iglesias et al 

2. Chen and Tseng 

3. Singh and del 
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اط   ژژژر داس ژژژ ت ر ا ژژژرتد ررسژژژ ا(اط ژژژ طت2011)ا1  کژژژررطاامرژژژرااش

امژ مر ا شااطشژ  اط ژ ااا   ژ گرااسصژ تاات  ژ اادژ اام ر ژااادژ ااسثط ژدااش    

امتطر    ژژژرستاط   ژژژر داشژژژ    اس ژژژ ت ر اس ط ژژژرتاطساا گژژژ ا کژژژد

ا ژژ اط یژژرااطسار  ژژااتژژ سرواشاسحصژژتنواس  ر   ژژرستا هژژ ا ژژرشژ   ا

ادژژ اشاشژژ   اشژژه واطساسحرف ژژ ادژژ ا ژژ ادرشژژ سژژدا   ژژداسثطژژ امصژژت  

ادکژژ اپژژهش حا  ژژ شاارسژژداد رژژ ا  ژژ اسژژر داستفقرژژ اشاساژژ  تار ژژر  

س ژژژ ت ر اا ژژژ اشژژژ ارر ژژژ  اساژژژ صاشژژژ   ا(ارشت2006)ا2طش  ژژژ 

ارطا ااشااطشژژ  اطرمطژژرماد رژژ اطسشژژ هااطارطآا ر رژژ ادژژراشژژ   اط   ژژر د

اراژژراا2008ا ژژرلااراالاشا  چ ژژر  اسطر  ژژ ا ژژر  شاد اژژ سژژداطرمقژژر 

ادژژ طتاگ ف ژژ اشژژ هار ژژ ااراشژژ   اط   ژژر داس ژژ ت ر ارف رر ژژرتا ژژ ااطا

ا رژژتر  داشادژژ اطرااسثطژژ ارطدطژژ اد رژژ امصژژت  ادژژراط   ژژر د اس ژژرف اطفژژ ط ح

ادط   ژر اار  ژرتاس ژ ت ااا ژ اف ر رژ اااا ژ اادراژرااسژاااد ط ژاا ژرتاپهش ح

شااد   کژ ااسژر ااات ساژ  اا  ر ژراا را ط   ژرااساژ  ااامتطرژ اادش   اسژاا  

 ر ژراشااا  ژتطااسثژرل ااادژ اشاا ژ اا ح رراسثط امت ژما رر  ژراارطاطفژ طاااا جر ر

رطاادط   ژژر ار  ژژرتاس ژژ ت ااف ر رژژ ارژژ ط  (ا2014)ا3شا  کژژررطاا ژژرسا

 ژرتااااطارژ ا ژ اف ر رژ اااار  ژرامت ژااا  ارژ شا ااا دارا    ات سرواش ر ژرا

س یژژ ادژژ امژژ مر اسثطژژ ادژژ اااد شژژ   اتژژ سرما ژژ ادط   ژژر ار س ژژ ت 

ا ژژ ادط   ژژر ار  ژژرتاس ژژ ت اطساف ر رژژ اراژژ  دا شژژ   ا ژژ    کژژ اا

 ژ ااادسسژررااا ژ اادراژرااسژاااد ط ژاا ژرتاپژهش حااشژتاشااسژداارژ تاش   امت 

ارژژادژژ اا اگرژژ ا ادتژژتاارطادژژ ا هژژ هاسژژادط   ژژر ار شژژ   اس ژژ ت ا ژژ 

اداطراا ژژ ا   کژژ ااسژژر ااراژژ  تطض  ژژرلادا را د اطشژژ اتژژت اطساساژژ  ا

ادط   ژژر ار س ژژ ت رقژژحااد  ط ژژا ژژرتپژژهش حاطشژژ  ادرشژژ شاااد ژژر  

 ژژرتاشژژ   ااشاا ژژ گرها راساژژ  ا ژژ گرها ا رر  ژژراا ژژ گرهرطاطسااشژژ   ا

                                                           
1. Tian et al 

2. Becker-Olsen 

3. Casado-Díaz et al 
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ارا ژژژ اسطر  ژژژ اشا(2020  ژژژتااشا  کژژژررطا  ژژژ اهاط ژژژ ا)ا دش ر ژژژر

شژژ   ادژژ اطش ت ژژ اد رژژ ادرشژژگرهااااادط   ژژر ا رمژژ مر اس ژژ ت اسژژترات ا

ار ژژر جاراژژراااطااد ر ژژدار تارژژ ا ژژ اااطرقژژ، امهژژ طااادشرسشژژادف   گژژ

شااس  ژژ  ا رس ژژ ااسحژژرمارا ژژ ا ژژ ادع ژژ ااس ژژ ت ر اط   ژژر داشژژ   اا

گژ تا ر رژ اارآاشژ هاااااریدرژتراس ژ قرراشا ژرادژراسرژراااااا     راا ژرادژ اا

؛ا(1399 ژژتطرداشا   ژژد اطشژژ   ا)اتدژژ اطش ت ژژ اد رژژ امژژ مر اس  ژژراطرا د رژژ 

اشتا:اد رد ط   اف  ر ااشهاپهش حاد اط  ا ترواسط  اسد

H2  تدمثیر م بدت و معندادار    برندد  بدر اولویدت   یاجتماع یتمسئول درک ،

 دارد.

ا

ادط   ژژر ا رمژژ مر اس ژژ ت (ااراسطر  ژژ اتژژتا ا1394 طر ژژداشا  کژژررطاا)

ا رژژ ر ادرریرژژشژژ   ادژژ اط   ژژراادژژ اد رژژ اشاطش ت ژژ اد رژژ ادژژرارقژژحاسااا

وا ژژرت ررتاشادژژران ژژرستاس ژژراطسار  ژژااسژژ لارطاشژژ هاشاطرسواد رژژ اطارطآ

س ژ ت ر اط   ژر داااااطاا ژ اشار ژر جاراژرااااد ر ژدار تارژ ااطفژ طرا رژ رلااار ه

اشژ ه اطرسواد رژ  اط   ژراادژ اد رژ اشاطش ت ژ ااااااادرر اس ژ ادژ ا ر رژ اطارطآااا

شژژ هاشاطرسواد رژژ ادررژژ اس ژژ ام مر گژژاطراط ژژ ؛ا  چ ژژر ا ر رژژ اطارطآا

دژ اطش ت ژ اد رژ ادررژ اس ژ ااااااا شط ژط اط   ژراادژ اد رژ اااادژ اا د ر ادررژ اس ژ اا

رقژژحا(ااراپهش اژژدا ژژ اا2022شا  کژژررطاا)ا1گژژتس ا.گژژاطرامژژ مر اسژژدا

اا ژاطش ت ژ اد رژ اشام رااایژراا د رژ ااراطاا  طرمطرماد رژ اشامصژتااا    اتطد طر ر

رطاسژترااد ر ژدا ژ طراااا  ژرتامت رژ تاااشژ   اطساا  ژا   ژ گراادژ ادرسااااسصژ تا

ا486شاطساارف   پ  اژژژ رس ا ژژژرت رراا  ژژژاا ژژژطسار رطا ژژژراااطاهااطارژژژ  

سژ لااادرد ژاطرساتدژ طااشا شرتا  ژ اارراراط ژارراا ژرااط ژ اشژ   ااطساا     ه درسا

ط ژژ  راهاادضژژ ط ااس د ژژروا   ژژااتار ژژراطسارگ  ژژا رگرژژ تاشاف  ژژاطرژژ طسه

ا د رژ اا   ژ اطرمطررژرواد رژ اشامصژتااااااطاراژراااادشمح راامی دژاا   شامی  ار 

                                                           
1. Gómez-Rico et al 
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شط ژط اطرمطژرماااا د رژ اا  دژ اطش ت ژ اد رژ ااطررژ اشامصژتاااااادطم طواسثط اسارده

 ژژ اسطاهاشاسرژژ تا قژژررداطرمطررژژرواد رژژ اشاطش ت ژژ اد رژژ اط ژژ شاااا ردژژ

شژژژ هاا ر اط   ژژژر داارآ تمژژژ مر اس ژژژسژژژترات ااسطر  ژژژ (اارا1399)

ارطاد اطش ت  اد ر ادژرارقژحارگژ وادژ اد رژ اشاطرمطژرماتژتاادژراد رژ اااااااااا  رسسرا

ر ژژر جاط ژژ ااد ر ژژدا  ارژژ شااادر رر ژژ راار ژژرستاشه  ژژ رااشژژر طسااااار

شژژژ هاا ژژژ اس ژژژ ش ر اط   ژژژر داارآاا ژژژ اسژژژدراژژژراا ژژژراپژژژهش حا

در رر  راار رست اطم اسثطژ اشاس  ژراطرتادژ ارگژ وادژ اد رژ  اطرمطژرماتژتاااااااااا

مژ مر اسرژرریداااا ت ژمادر ژررطاااطراشا  چ ژر ااادراد ر اشاطش ت ژ اط ژ اد رژ امااا

شژژ هاا ر اط   ژژر داارآ تس ررژژ ارگژژ وادژژ اد رژژ اارارطدطژژ ادژژر اس ژژااا

در رر ژژ راار ژژرستاشاطش ت ژژ اط ژژ اد رژژ امت ژژمادر ژژررطاامر رژژ اشژژ  اش ژژدااا

 اراط ژژ ارطدطژژ امر رژژ اراژژ ؛ا رقژژحاسرژژرریداس ررژژ اطرمطژژرماتژژتاادژژراد رژژ 

اشتا:اط  اسدد رد ط   اف  ر ا تهاپهش حاد اط  ا ترواس

H3   دارا: تددمثیر م بددت و برنددد هددم ذات پندددار: برنددد بددر اولویددت ،

 باشد.معنادار می

ا

ا رمژژ مر اس ژژ ت ا( ااراپهش اژژدادژژرا  ژژتطاااا2021  کژژررطاا)اشا1ط ژژ،ه

شژژه واشژژ    اادرریرژژرقژژحاساتادژژرساژژ  اتشژژ   ادژژ اشفژژراطرادط   ژژر 

ا رس ژ ت ا ژ اطد کژررطوااا ادژ اط ژ ار ریژ ار ژر ر اااااشاط   ژراااتسا  ا  ر ر

ا  دژژراشژژه واشژژ    ار ژژراتاطررس  ژژاشسثطژژ ارطدطژژ اا شژژ   ادط   ژژر 

ااطاراژژراااج  ار ژژر  ژژطرمطژژرمااطراشا ژژ،شهادژژ اطاتشاط   ژژرااساژژ  اتساژژ  

ا ررطدطژژ ادژژارا اتساژژ  ا  شار ژژراتساژژ  اا ژژ اط  طژژرراشژژ    اط   ژژرا

گژژ تاط  ژژراارقژژحاشط ژژط اتساژژ  اتشژژ   اشاشفژژراطرادط   ژژر ا رس ژژ ت 

ا ژژ ا ژژ ااادراژژرااسژژاا   ژژ هاا م ژژ ایژژ ر ار   ژژ ژژ،شهادژژ اطاا   ژژ شاسژژد

ات ژژرارژژ  ا رطرمطژژرمادژژا  ژژارامقتادرقژژحاسه ژژا شژژ   ات ژژرا دمتطرژژر

                                                           
1. Islam et al 
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ات ژژرا دمتطرژژرا ط ژژسا؛اطررژژ اتساژژ  اتشژژ   اشاشفژژراطرادط   ژژر ا رس ژژ ت 

ط ژ طااادتژتدااشژ   ا ژ ادژ اااادط   ژر اا رشژ   ادژراط ژ طسرواس ژ ت اااااتدرن

ط ژ طسروااا رژاپژهش حاط  اا  ژاشژتاشاطااددژرناسژاااتش هاط   اس ی اد اشفژراطرا

راژژراااتط طژژرراد ژژرسسررا رژژستفقاتشژژ   ارطادژژ طاادط   ژژر ا رس ژژ ت 

ا  ژژ شادسژژا دشااطراژژ   طاارطارط   ژژرا طا گژژاطرطا اسژژ اا ژژ اشا رر ژژ ادسژژ

ادط   ژژر ا رارآاس ژژ ت (ااراسطر  ژژ اتژژتا ا2020شا  کژژررطاا)ا1  ژژتا

دژژ اارژژ شر تاادارا ژژ   اتژژ سرواد ر ژژارطارا ساژژ  اتشژژ   اشارف رر ژژر

مژژ مر اا شژژ   ادط   ژژر ا رارآاس ژژ ت اط ژژ اپژژهش ح ااج ر ژژرط ژژر ا

ا ژرا طواپ ژ طرتاد رژ اااشااتدژ ارژرهامیژرراااارا دژ ارگژ واساژ  اااادمژت هاا ردا

شژژ   ادژژ اادط   ژژر ا رارآاس ژژ ت اررضژژرل امژژ مر اس ژژ قا  ژژاطراشادژژراط

 ژ اطمژ طوااااراژ  اارضژر دااا دش ر ژرااراط ژ اپژهش حاااارا طش ت  اد ر اساژ  ا

شژژ   اشاطش ت ژژ اد رژژ امت ژژمااادط   ژژر ا رارآاس ژژ ت ا ردژژادرریرژژس

د ژژرد ط   اف  ژژر اشژژ ؛اا دش ر ژژرا ژژرا طواپ ژژ طرتاد رژژ ارگژژ واد رژژ اشا

اشتا:اچهررهاپهش حاد اط  ا ترواسط  اسد

H4  واسددطه هددم ذات پندددار: برنددد، بددر بدده یاجتمدداع یتمسددئول درک 

 تمثیر م بت و معنادار دارد. برند اولویت

 

 پژوهش   مفهومیچارچوب  -2-4

ادژژر ارشطدژژماددژژ اد ر ژژاا را سطر  ژژ ادژژرام   ژژ ادژژ اطارطآاساژژ  اااا ژژ ط

اشاطش ت ژژ اد رژژ اا ا ژژرا طواپ ژژ طرتاد رژژ ااشژژ   ادط   ژژر ا ر ژژ ت س

 ژرتااشاپراژر  اپژهش حادژراسحتر ژ اگژ طرهااااا طادرژروا سژ شرا دژرااشپژ اطساااسژدا

گ ط ژژداشام  رقژژداطسااس هژژتسدادژژ اسط ژژرتارش کژژ ااطمطژژروا سژژ ل پژژهش ح 

( اگژژتس اشا2020 طااطسا   ژژ ا  ژژتااشا  کژژررطاا)ر ژژا ژژرتا ژژرض اا ژژ گره

ار طضداشاطرط  اگ ا  هاط  شا1(اشاارا ر  اشکاا2022  کررطاا)

                                                           
1. Jeon et al 



 1403زمستان ، 4شمارة ، یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  156
 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل

 

 پژوهش روش -3

پژژهش حاضر ژژ اطسار ژژ ا ژژ ت ا ژژررد اتاشاطساضرژژجارشو امت ژژر داشااااااا

تاساژژ   رااف ششژژگرهاط    ر ژژداا  رژژ درشژژ شا رس ژژ ا سژژررت ااپر ر اژژداسژژد

ا یدا رنااراشه امهژ طااط ژ ا ژ ادژراط ژ  راهاطساف سژتلا ژت  طا ام ژ طاااااااااا

  ژتطاار ترژ ا سژررتاطر  ژر ااااااگرژ تااراا ژ   ادژ اااار  ادرارشوار تر ا384

ا  ژژژ گرااشامتس ژژژ اف طشطرژژژداار ریژژژ اد ر ژژژداش ژژژ ر اپر ژژژخاشژژژ ر ش

اهاط  شراراااطاهاش ا1س رر  رتا   ر اش رت داارا  شلا
ا

 . نتایج متغیرها: جمعیت شناختی1جدول
 کل درصد فراوانی فراوانی مؤلفه متغیرها: جمعیتی 

    ر 
 31 119 سا

384 
 

 69 265 س ا

 
 محصر،و

شا    اا ر اافت   123 32.14 
 30.46 117  ر رر ا

 25.2 97  رر ر افت 
 12.2 47 ا   ت

ا   گراا  اپر خا  

9/9 38  رلاشا    ا25  
6/34 133  رلا30-ا26در ا  
4/23 90  رلا35-31در   
3/20 78  رلا40-36در ا  
7/11 45  رلاشادرنم ا41  
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طتا رکژژ وادژژراا ژژرتاطش رژژ اطسار  ژژااپ  اژژ رس اشا ژژ طنواپژژ جاگ   ژژ اااطاه

 شرتاشژژ هاط ژژ شااراپ  اژژ رس اسژژا ترادژژ طتااااا   رژژرواسرژژ طردا  ژژ اا

 ژژرتاارآاس ژ ت ر اط   ژر داشژ    ا ژژرا طوااااا ژ یحاس ژر رراشا ژرسهااا

شژژرتصاشاا25 ژژرادژژرا کژژ  گ  اااپ ژژ طرتاد رژژ اشاطش ت ژژ اد رژژ اشاطرمطژژرما اا

ا ژراا ژ ا  ژ اگتا ژرتا ط ژدادژ اشژ  ا ژ شلاس ژ اطر  ژر اشاااااااااس ررراطساپهش ح

 ژژژرس، ا»ا «5»مژژژرا«ا ژژژرس، اس ژژژر  »ا «1»طسااطتاار ژژژ ا جپژژژارژژژر اراسق

دژ طتام رژر ارشط ژداپ  اژ رس اطسارشواط  طژرراااااااشژ ر شاارژ تاگاطرژ طسها«استطفا

سح ژتطاط ژ  راهاشژژ شا  چ ژر  ادژژ طتام رژر اپر ژر داشا ردژژااط   ژراادژژتااااااااا

مژژ   اشژژرتصا ژژرسگررتاارشرژژدا   ژژدا سسژژتاا   ژژرتاااسهژژر پ  اژژ رس اطس

ا  شرطرخاط   راهاش ش
 

 کرونباخ :آلفا. متغیرها، سؤالات و ضرایب 2جدول

ا
 

 سژ ه اااا ژ اادژ اا9/0 ژرادژرنم اطسااااطس ریر  ا    ا   ژرادژ طتا   ژ اطسا ژرسهاااا

ادرررگ اطر یرهاارشرداس ر  اشاط   راپا  تادرنتاپ  ا رس اط  شا

ا  

 منبع مقدار آلفا تعداد سؤال سازه

ا(2020  اشا  کررطا ا)ا934/0ا12اارآاس  ت ر اط   ر داش   د

 تر اشا  کررطاا

ا(2012)

ا926/0ا6ا را طواپ  طرتاد ر 

ا901/0ا4اطش ت  اد ر 
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 ها: پژوهش یافته -4

 ژژرستا ژژرتاپژژهش ح اطسارشواسژژ لاشاف  ژژر اس هژژتسداسژژ لا سسژژتاادژژ طت

ط ژژ  راهاشژژ هاط ژژ شادژژ اااSmart PLSطفژژ طرااس ژژرانوا ژژرت ررتاشارژژ ه

 اطد ژژ طادژژرادژژ طسوااPLS-SEM ژژرادژژرارشوااط ژژر اط گژژتر  رامح رژژاااطاها

گرژژ تاطسار  ژژااد ر ژژداس ررر ژژرتاپر ژژر داشارشط ژژد اطساااا ژژرتاطرژژ طسهسژژ ل

 ژراطر ر ژرااضر ژاا ژ اهاشا ژا ادژ طسواااااااا ح ارشطدژماست ژتاااراسژ لااا

سژژ لا ژژرت ررتاشارشطدژژماست ژژتاادژژر اس رر  ژژرتاسک ژژتااد ر ژژداشاارااااا

    اد طسوا  داس لاطریرهاش هاط  شرهر

ا

 گیر: ها: اندازه برازش مدل -1-4

)س رر  ژژرتا گرژژ تاطرژژ طسه  ژژرتاشژژرتص ط  کژژ   ژژ اا دژژ طتاساژژ ص

  طژتلاا ردژاا پ هژراا س رر  ژرتا  ژ یحا دژ طتا طرژ طسها چژ ا مژرا (شژ هااسار  ه

شژژتاشادرر ژژرتا ژژرس داطسااا  ژژ    اطسا ژژ ط  ادرر ژژرتا ژژرس داط ژژ  راهاسژژداا

 ژژرتا ژژ ا ژژرسهادژژرا اا ژژرسهااا  ط ژژ گداشژژرتصر  ژژااسحر ژژط اسقژژ طرا

درشژژ  اس  ژژ اا4/0سحر ژژط اشژژ هاط ژژ اشاطگژژ اسقژژ طرا ااد طدژژ ا ژژرادراژژ  اطسا

 ژژرتا ااطساشطر ژژرر اتطژژرتااط ژژ اط ژژ ا ژژ اشطر ژژرر ادژژر ا ژژرسهاشاشژژرتص

گرژ تاااگر تا اا ژرسهادراژ  ادژتاهاشاپر ژر دااراسژتراا ااسژ لاطرژ طسهااااااااطر طسه

 اپژژ اطساسحر ژژط ادرر ژژرتا ژژرس دا طژژتلاط ژژ شاطگژژ اچ ررچژژ اپهش اژژگا ردژژا

ستط ژژ اشژژ  ادر ژژ اا4/0 ژژرتا اادژژراسقژژرا  تا   ژژ اطساادژر ا ژژرسهاشاشژژرتصا

 را) ژ طنواپ  اژ رس (ارطاط ژ، اشا ژراطساسژ لاپژهش حاضژاتااااااااا ااشرتص

ر ژژر جادژژررا ژژرس داراژژرااااا3(شاارا ژژ شلا1393ر ر ژژ ا)اطشرتاشار ژژرسطاه اا

ااطاهاش هاط  ش

ا  
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 پایایی( پژوهش و )رواییبرازندگی  :ها شاخص. 3جدول 

 بارها: عاملی
Factor 

Loading 

(> 0/5) 

 یاشتراک یرمقاد

Communality

>0 

ضریب 

 تعیین

(R
2) 

آلفا: 

 کرونباخ

(> 0/7) 

پایایی 

 ترکیبی
(> 0/7) 

AVE 

(> 0/5) 

نام 

 متغیر

789/0 q1ا

 521/0 928/0ا916/0ا-ا684/0

ارآا

س  ت ر ا

ط   ر دا

اش   

706/0 q2 

 q3ا776/0

725/0 q4 

707/0 q5 

799/0 q6 

629/0 q7 

758/0 q8 

653/0 q9 

651/0 q10 

725/0 q11 

718/0 q12 

676/0 q13 

 560/0 884/0 842/0ا575/0ا505/0

 را طوا

پ  طرتا

اد ر 

 q14ا819/0

 q15ا743/0

 q16ا811/0

 q17ا653/0

 q18ا774/0

725/0 q19 

 607/0 861/0 783/0ا765/0ا54/0
طش ت  ا

اد ر 

776/0 q20 

854/0 q21 

767/0 q22 

ا

ط ژژ طااس ژژ رجاارا ژژ تاا ژژ ط  ادرر ژژرتا ژژرس دا ژژ شلافژژت اراژژراااااااا

تژتدداس رر  ژرتاااا  ژ ا ژ طنوادژرا ژط ا  ط ژ گدادژرنادژ اااااااا ژ ااا ژ اادس

ا   شاگر تاسداسار  هاش هارطاطر طسه



 1403زمستان ، 4شمارة ، یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  160
 

   ژرتا  شرطژژرخ اس رژژررا ، ژژر ادژ طتا ژژ یحاپر ژژر داشاشژژرتصاطرس ژژرددااا

شژژتاشاپر ژژ طرتاارشرژژد اراژژررگ اااپر ژژ طرت/ا ژژرسگررتاارشرژژداسح ژژت اسژژدا

ارا ژرتاس دژتمادژ ا ااط ژ شااااااسر طاا  ط ژ گدادژر ا ژ ا ژرسهاشاشژرتصااااا

ا6/0سژژترااس رر  ژژرتادژژرام ژژ طاا ژژ طنواطرژژ آ اسقژژ طرا ژژ   ا   ژژرتاااااا

  تطاا  اض ا ژ    اس  فژداشژ هاط ژ اشاسقژ طرا ژ   ا   ژرتادژرنم ااااااااااد 

(شاارا1393اطشرتاشار ژژژرسطاه ط ژژ ا)ا طژژتلاااراژژررگ اپر ژژر دا ردژژژاااا7/0طسا

ا7/0 ژژرادژژرنم اطسااسژژ لاپژژهش حاضر ژژ  اسقژژ طرا   ژژرادژژ طتا ژژ ا ژژ ا ژژرسهاا

ا(شاا3  شل)ا  گ اسحر ط ا

 ژژر ا ژژ،شهادژژ اس رژژررا ژژ  دا   ژژرتاادژژ طتام رژژر اپر ژژر دا ژژ ا ژژ اطسا ژژرسه

شژژژتاشاامژژژ اپر ژژژر دام  رطژژژداط ژژژ  راهاسژژژداا  شرطژژژرخ اطساس رژژژرراسژژژ را

درشژژ  اا7/0 ژژ اسقژژ طراپر ژژر دام  رطژژدادژژ طتا ژژ ا ژژرسه ادژژرنتااااار ژژترمد

گرژژ تااطرااشاا ژژرتاطرژژ طسهاراژژرااطساپر ژژ طرتاارشرژژداس ر ژژ ادژژ طتاسژژ لاا

  ژژرااس طژژ (شاا ژژ ا)ا ا ژژ هاش ژژتااپر ژژر دارطاراژژرااسژژد6/0   ژژ اطساسقژ طراا

دژژ اا ژژ اا8/0 ژژرتاپژژهش ح ادژژرنم اطسااسقژژرا  اپر ژژر دام  رطژژدادژژ طتا ژژرسه

ا(ش3  شلا س ا)

ات ژژرادژژ طسواسژژ لااتط ژژ ا ژژ ادژژ طااارژژررتس ار   گژژ ط ااشسژژاا ژژدرشط

شااتشااطشرشژژتااد ژژررادژژ اهاسژژااادژژ ا PLS-SEMارارشوارژژ تگاطرژژ طسه

(ارطاAVE)اط ژژ   طجاشژژ هاا ژژرر شطرارژژررگر سارژژررس ا( 1393ر ژژرسطاها)

ارژژ طاسا  اا ژژاشاطسار   ارژژ ااد  گژژ طاس  فژژاا ژژد ژژ یحارشطاتدژژ ط

 ژ ااشا  ارژ اادد ر ژارطا ژر(اتژتااااا ژ ا ژرسهادژرا ژ طنوا)شژرتصااااااگد  ط  

ا ژژ ط ژژ شاطاراژژ  دارژژ درشژژ  ادژژ طسواراراژژ  داد  ط ژژ گا ژژ طچژژ اسقژژ طرا

 ژ ااار دژ اطشژ  طآاگاطشژ  اشژ هادژاااااا ژرر اشطرارژررگر اا  ژ هاسااراژرااارررس 

اد ژژرفدژژ طتا اادژژ ادژژرناا4/0 ژژرتاتژژتااط ژژ اشاسقژژ طرااا ژژرسهادژژراشژژرتص

ااطر   اش هاط  شا
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  شرطژژرخ اات   ژژرا   ژژ طاد  ژژرس اتدرر ژژرا  سقژژراا ج طساضصژژتلار ژژراپژژ 

سحر ژط ااطفژ طرااارژ هااد ژرتات ش ژااامح رژااا ژااطسار اAVEشاارطژدام  ا ر دپر

   ژژ طهاطسااتسژژا ترادژژ طاررر ژژرتساس طا ژژ  ژژ اا  طسا ریژژرا ژژ اسقژژرااشژژ ر ش

مژتطاااادرشژ  ؛ا ژاطاسژدااااسژدااشژ هاا  ژاطساض رصر ام  ارا  سک تاادار  رتس ر

گرژژ تااطرژژ طسهات ژژراسژژ لات  گژژ طا ژژدشارشطا ژژر دپرار ش ژژ اااس ر ژژ ادژژت

اپهش حارطامر ر ار تاش

 ژژرتااگرژژ تاارامح رژژااطرژژ طسهات ژژرا ژژ یحادژژ طسواسژژ لارژژررس ار  ژژتس

PLSشژژ هاط ژژ شااراادشطگ ط ژژ ا ژژ ادژژرارشوافتررژژاانر ژژ اد ر ژژا ژژد ارشط

رطدطژ ا اااا  ژ ااراسقراح ژر اا ژرسهادژراشژرتصاااا ژ ارطدطژ ااار طارشو اسا  ط

ا ژ ا طژتلااا ردژاااتشطگژ طاا ژدا ژ ارشطاارژترتاا ژ ؛ادژ ااطا ژراا ژرسهاا   رسهادرا ر

دژژرااراژژ  تم رسژژاادا  ژژرسهااراسژژ لا ژژ طسا ااط ژژ ا ژژ اادضژژر ا سژژ ل

ست ژژت ادژژ اا ژژ طادشاد ر ژژ گژژ  ژژرتااا ژژرتاتژژتاااطراامژژرادژژرا ژژرسهاشژژرتص

ا  سقژژراات ژژرتا ااضژژرشاگرژژ اا ژژ اتررژژ ا ژژترواسژژدا  سژژرم ا ژژ ار  ش ژژ

س دژژتمادژژ ا ژژ ااAVEا   ژژراشا ژژاراسقژژراا ژژرسهار دژژاد  ط ژژ گا   ژژ 

ارژژررس ا ژژ طاتدژژ طا ژژراهاطااد(شات ش ژژ1393شار ژژرسطاه اات ژژرسهاط ژژ ا)اطشر

اطرط  اش هاط  شا4اارا  شل
 

 فورنل و لارکر . معیار 4جدول

 

درک مسئولیت اجتماعی 

 شرکت

هم ذات پندار: 

 برند

اولویت 

 برند

ارآاس  ت ر اط   ر دا

 ش   
722/0  

  

658/0  را طواپ  طرتاد ر   749/0  
 

715/0 طش ت  اد ر   740/0  779/0  

ا

ا

ا
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دژ ا ژ ا ژرسهاااااس دژتمااAVE سطردااسرم   افژت  اطسا ریژرا ژ اسقژ طرا ژاراااااا

 ژژرتاست ژژتااارا طژژ اط ژژ داسژژرم    اطساااا)س رر  ژژرتاسک ژژتا(ااراتررژژ ا

 ژرتاس ژ   ا ژ طرااطررژ  ادراژ  ااااااا ژرا ژ ااراتررژ ااااسق طرا  ط  گداسرژراا اا

 ژرتاسژ لام رسژاادراژ  تاااااامتطااطظهژررااطشژ ا ژ ا ژرسهااااارش اسداط  ؛اطسط  

شط ژدااا گژ  اراا طژررواا ژرتاا گژ شادژ اااا رتاتژتاااطررژ امژرادژرا ژرسهاااااادراشرتص

  طتلاط  شاشطگ طتاس لاارا ط ا ردا

ا

 برازش مدل ساختار: -2-4

 اپژژژ اطسادژژژ طسواPLS ژژژراارارشوااسطژژژرداادژژژراط گژژژتر  رامح رژژژاااطاه

گرژ ت ادژ طسواسژ لا ژرت ررتاپژهش حاسژترااد ر ژدا ژ طراااااااااا رتاطر طسهاس ل

گرژژ تا ژژ ارشطدژژمادژژر اس ررژژ اسک ژژتاادژژرااا ژژرتاطرژژ طسهاگرژژ اشااراسژژ لاسژژد

رامت ژ اط ژ  ااراد ر ژداسژ لا ژرت ررتاررژ ارشطدژمااااااااس رر  رتا شژکرراستا

گرژژ اشااشمح رژژاا ژژ طراسژژدادژژر اس رر  ژژرتاسک ژژتاادژژرا  ژژ  گ اسژژتراامی  ژژ 

( اt-value ژژرا)اZدژژ طتاط ژژ اس  ژژتراطساس ررر ژژرتا ژژ ط  اس  ژژراطرتاااااا

Rا ژژرR Squares  ژژ ط  ام رژژر اا
س ررر ژژرتاط ژژ تااگرژژ رااشاررژژ ااا2

(Q
اشاطف شرگداط   راهاش هاط  شا(2

طساچ ژژ   اس رژژرراط ژژ  راهاا د ر ژژدادژژ طسواسژژ لا ژژرت ررتاپژژهش حدژژ طتا

ط ژژ شااZمژژ   اس رژژرر ا ژژ ط  اس  ژژراطرتاااشژژتاا ژژ اطش ژژر اشاط ر ژژدااسژژد

دژ اط ژ ا ژترواط ژ ا ژ اااااااtد طسواسژ لا ژرت ررتادژراط ژ  راهاطسا ژ ط  اااااا

ا95دراژژ  ادرشژژ  امژژراد ژژتطااارا ژژط اطر ر ژژرااا96/1ط ژژ ا ژژ ط  ادر ژژ اطسا

اt ژژ اسقژژ طرا سژژررهاااشاار ژژترمد ژژ ارطامر رژژ اا ژژراس  ژژراطرادژژتااا اار ژژ ا

شاار ژژ اا95گژژ اا ا ژژ   اس ژژر اارا ژژط اطر ر ژژراااااا96/1دراژژ  اطسا

گژژ اا ا ژژ   اس ژژر ااراااا58/2دراژژ  اطسااt ژژ اسقژژ طرا سژژررهااااار ژژترمد

ا(ش1392اطشرتاشار رسطاه ا  ا)طس  راطراار  اا99 ط اطر ر راا
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اZ  معنادار:ل معادلات ساختار: در حالت ضریب مد .2شکل

ا

گرژ تاشااا    ام رر  اس رررتاط  ا ژ ادژ طتاس صژاا ژ اااد ژحاطرژ طسهاااااا

رشااشاراژژرااطسااد ژژحا ژژرت ررتاس   ژژرستاس ژژرانوا ژژرت ررتادکژژرراسژژداا

گژژاطراشااسطاسژژدسطادژژ ا ژژ اس ررژژ اارشامژژ مر تااطراا ژژ ا ژژ اس ررژژ ادژژ شاا

Rسقژژ طرا ژژ   ام رژژر ااا
ط ژژ اشاسقژژرا  ا ااارااطتژژااااا1مژژراا0دژژر اا2

شژتاشا ژ اچژ اسقژ طرا ژ   ام رژر اس دژتماااااااااس لاراراااطاهاسژداا رتااط  ه

سطتا ژ اسژ ل ادراژ  ادرشژ  اراژرااطسادژ طسواده ژ اسژ لاااااااااد ا رس رتاارشا

سطاارامطرژژر اا گژژ  ادرژژررگ اتژژت ادژژتاااس رر  ژژرتادژژ شاا طژژررمداط ژژ ؛ادژژ 

 ژژرتاارشاااسطاط ژژ شاسقژژ طرا ژژ   ام رژژر  ام هژژرادژژ طتا ژژرسهااس ررژژ اارشا

 اسقژژ طراسطادژژ شا ژژرتااحر ژژط اشژژ هاشااراسژژتراا ژژرسهاسطتا)شطد ژژ  (اسژژ لاس

 ا19/0( ا ژژ اسقژژ طراا1395ر ژژرسطاها)ط ژژ اس رژژررا ژژ  اط ژژ شااطشرتاشاااا

   ژژتطااس، ژژدادژژ طتا ژژ ر  اس ت ژژماشا ژژتتادژژتااااارطادژژ ا67/0شاا33/0



 1403زمستان ، 4شمارة ، یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  164
 

R
شاس ژراادژتاااسقژ طرا اارطاراژرااطسادژ طسواده ژ اسژ لاااااااااطرژ اا  اهداس  فا2

ا  ژژ هاراژژراا3شاشژژکااا3 ژژ شلاااطر ژژ شاسقژژرا  ا ژژ   ام رژژر اارااسژژد

 .درش س ر  ادتاااد طسواس لا رت ررتاپهش حاسد

 

 در حالت ضریب مسیر :معادلات ساختار. مدل 3شکل

ا

سژ لا ژرت ررتااراضر ژ ا ژ   اس ژژر  ادرر ژرتا ژرس داشا ژ ط  ام رژژر اااااااا

شژژتاشاطس ریر ژژ اسقژژ طرا ژژ   ام رژژر ااااااراژژراااطاهاسژژداا2رطااراشژژکاا

)دژژرنم اطساسژژ،آاس ت ژژم(اشااا575/0 رژژ ا ژژرتا ژژرا طواپ ژژ طرتاداا ژژرسه

درشژژ  ادژ طسوا ژتتاسژژ لاااا)دژرنم اطساسژژ،آا ژتت(اسژداااا765/0طش ت ژ اد رژ ااا

اا  شا رت ررتارطارارااسد

ا
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Q) یکنندددگ بینددی کیفیددت پددیش ≠
در ژژدااط ژژ اس رژژررا ژژ رواپژژرحا (2

 ژژر دا ژژ ااطرطتادژژ طسواد ژژحااا ژژرساشاسژژ لااسژژ لارطاساژژ صاسژژدا

 ژژرتاادر ژژداشژژرتصا رد رژژ اپژژرح طژژتلا  ژژ   ادر ژژ اا ژژرت ررتا ردژژا

سطتاسژژ لارطااطشژژ  ادرشژژ  شا   ژژ  اشاااا ژژرتاارشااس دژژتمادژژ ا ژژرسها

رطادژژ طتاراژژراااا35/0شاا15/0 ا02/0(ا ژژ اسقژژ طراا2009  کژژررطاا)

 ژرتااادر ژدا ژ ر  اس ت ژماشا ژتتا ژرسها ژرا ژرسهاااااااااطااا  رواپژرحا

طرژژ شا  ژژ اط ژژ ارک ژژ ا ژژ شرتااسطتاس دژژتمادژژ ا اام   ژژ ا ژژ اهادژژ شا

سطتاسژژ لا ژژ ااا ژژرتاارشااسقژژ طرام هژژرادژژ طتا ژژرسهااط ژژ ا ژژ اط ژژ اا

اطشرتاگژ ااا)اا ژراطسارژت اطر کر ژداط ژ  اسحر ژط اسژدااااااا رتا ااشرتص

ا5   ژژ گداارا ژژ شلاادر ژژداسقژژ طرا ر رژژ اپژژرحا(ش1392شار ژژرسطاه ا

ادرش شارارااطسا تتادتاااط  اس ررراسد

 ژرااا ژ  اسقژرا  اطشژ  ط دا ژرسهاااااط ژ اس رژرراطساضر ژااااا معیار افزونگی ≠

Rاراسقژژرا  ا
  ژژ اشاراژژررگ اسقژژ طرااسژژدادژژ اا ژژ  ژژرااس دژژتمادژژ ا ااا2

سطاط ژژ ا ژژ اطسا ژژ ا ژژراااارشاا ژژرتا ژژ ا ژژرسهاامررر پژژا  تاشژژرتص

(شا1393پژژا  اا)اطشرتاشار ژژرسطاه اااسطامژژ مر اسژژدااچ ژژ ا ژژرسهادژژ شااا

طرط ژ اشژ هاااا5لا ژرتاپژهش حاارا ژ شااااسقرا  اط ژ اس رژررادژ طتا ژرسهاااا

اط  ش

ا
Q. معیار استون گیزر )5جدول 

 ( و افزونگی2

Q سازه
 افزونگی 2

ا413/0ا425/0اطش ت  اد ر 

ا29/0ا290/0ا را طواپ  طرتاد ر 

ا-ا- ارآاس  ت ر اط   ر د

ا
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 ژژرتاس دژژتمادژژ ااااطسا ریژژرا ژژ ااراسحر ژژط اسرژژررگر اسقژژرا  اطف شرگژژدااااا

دژ اا ژ ا سژ  اراژرااطساااااا35/0سطتاسژ لا ژرت ررت ا ژ اااااا ژرتادژ شاااا ژرسها

ام اد حا رت ررتاس لاپهش حااطراشاد طسواس ر  

ا

 برازش مدل کلی   -3-4

گرژژ تاشاادژژ طتاد ر ژژدادژژ طسواسژژ لا  ژژدا ژژ ا ژژ ااشاد ژژحاسژژ لاطرژژ طسها

ط ژژ  راهااGoF  ژژ  اطساس رژژرراررکژژت دادژژ طسوا ژژراا ژژرت ررتارطا   ژژ لاسژژد

س رر  ژژرتا اطد ژژ طاسرژژررگر اسقژژرا  اطشژژ  ط داGoFشژژ شادژژ اط ژژر اف سژژتل

پ هژژرااارآاس ژژ ت ر اط   ژژر د ا ژژرا طواپ ژژ طرتاد رژژ اشاطش ت ژژ اد رژژ ااا

دژ ام مرژ اد طدژ ااااا3سحر ط اش شاسقرا  اسژا ترادژ اط ژر اطر، ژروا ژ شلاااااا

دژژ اا ژژ اا576/0شاسرژژررگر اسقژژرا  اطشژژ  ط دااا54/0شاا505/0 ا684/0دژژرا

(اررژ اسقژرا  اس دژتمادژ ااااا𝑅2̅̅̅̅ س شادژ طتاسحر ژط اسرژررگر ا ژ   ام رژر ا)ااااا

رسداس رر  ژژرتاپ هژژرااارشااسطتاسژژ لا   ژژداطش ت ژژ اد رژژ اا ژژرا طوااام ژژ

(اسژژ ار ژژ ا ژژ طراگ ف ژژ اشاا3پ ژژ طرتاد رژژ اشاس ژژ ت ر اط   ژژر دا) ژژ شلاا

 ژژراسحر ژژط اشژژ شاسقژژرا  ا ژژ   ام رژژر اس دژژتمادژژ ااااسقژژرا  اسرژژررگر ا ا

؛اش000/0شاا585/0 ا33/0طرژژژ اطس:ااس رر  ژژژرتاسژژژا ترادژژژ ام مرژژژ ا طژژژررو

اااااااااا457/0(ا طررواط  اطس:ا𝑅2̅̅̅̅قرا  )ررد ط   اسرررگر اط  اس

ا

ا

ا

شادژژرامت ژژ ادژژ ا ژژ ااا513/0د طدژژ اط ژژ ادژژرااGoFارار ریژژ اسقژژ طراس رژژررا

  ژژتطااسقژژرا  ا ژژ ر  اس ت ژژماشا ژژتتااااادژژ ا36/0شاا25/0 ا01/0سقژژ طرا

ا ارارااطساد طسوا  دا تتاس لااطراش513/0 اضر ااش ااGoFد طتا
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 نتایج آزمون فرضیات  -4-4

 اپژ اطساد ر ژدادژ طسوااااPLS ژراارارشواااسطرداادژراط گژتر  رامح رژاااطاهااا

گرژژ ت ا ژژرت ررتاشاسژژ لا  ژژد ادژژراد ر ژژدا ژژ ط  اااااا ژژرتاطرژژ طسهااسژژ ل

(اس دژژتمادژژ ا   ژژ اطساس ژژر  راشاررژژ ا ژژ ط  اااااt)سقژژرا  ااZس  ژژراطرتا

 ژرتاپژهش حاسژژترااااادژررا ژرس داس دژتمادژژ اس ژر  ر اف  ژر ااااااط  رر طراشژ ها

چ ررچژژ اسقژژ طرا ژژ   اس  ژژراطرتا ژژ ا ژژ اطساااااگر رژژ شا سسژژتاا ژژ طراسژژدا

ار ژژ  اس ژژر اا95درشژژ  اارا ژژط اطر ر ژژرااا96/1س ژژر  رادژژرحاطسا ژژ اا

گژ ااشادژ اط ژر اسژ لاااااااطراشاف  ژر اس دژتمادژ ا اامر رژ اسژدااااااس دتر اس  د

شاط ژژ طااشط ژژ ادژژ ارشتاتطژژتم ا ژژ   اا2س هژژتسدا سسژژتااشژژ هااراشژژکاا

طرمطژرمادژر اس رر  ژرتااااس ر ا)  ژراا ژ ط  اد ژرااراس ژرانوارگ  ژرتا(اااااا

ا ژ شادژ طتاد ر ژداس  ژراطرادژتااا ژ   اس ژر  انسهاااااااااسک تاارطارارااسژدا

 ژژ اس ژژر اررژژ استرامت ژژ ا ژژ طراگرژژ اشادژژرامت ژژ ادژژ اط  کژژ اااtط ژژ اسقژژ طرا

(ا ژژ اس ژژر  اسرژژرااس رر  ژژرتاس ژژ ت ر ااااtسقژژ طرا ژژ   اس  ژژراطرتا)اا

 ا471/19ط   ژژر داشژژ    ا ژژرا طواپ ژژ طرتاد رژژ اشاطش ت ژژ اد رژژژ ا)اااااا

ط ژژژ ؛ا ژژژاطاارا ژژژط اااا96/1(ااطرطتاسقژژژ طرادژژژرنم اطساا608/7شاا258/5

:اس ژژ ت ر اط   ژژر دااشژژ هاد ژژرداحرپژژار ژژ  اس ژژر  رتااا95طر ر ژژراا

ا>-- ژژرا طواپ ژژ طرتاد رژژ  اس ژژ ت ر اط   ژژر داشژژ   ااااا>--شژژ   ا
ادرش  شاااطش ت  اد ر  اس  راطراسدا>--طش ت  اد ر  ا را طواپ  طرتاد ر ا

ا  
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 هاآزمون فرضیه . نتایج حاصل از6جدول 

 ها: پژوهشفرضیه ردیف
ضریب 

 مسیر
 tآماره 

مقادیر 
P 

 سطح

 معنادار:

نتیجه 

 آزمون

 فرضیه

ارآاس  ت ر اا1

ا>-اش   ااط   ر د
ا را طواپ  طرتاد ر 

امر ر ا>05/0 000/0ا471/19ا758/0

ارآاس  ت ر اا2

ا>-ش   اط   ر دا
اطش ت  اد ر 

امر ر ا>05/0ا00/0ا258/5ا371/0

ا3
-ا طواپ  طرتاد ر  را

اطش ت  اد ر ا>
امر ر ا>05/0ا000/0ا608/7ا559/0

ا4

ارآاس  ت ر ا

ا>-ش   اط   ر دا
-ا را طواپ  طرتاد ر 

اطش ت  اد ر ا>

امر ر ا>05/0ا000/0ا116/7ا424/0

ا

ا

مژژ اطساادژژ ر اtشا ژژ شلافژژت اشاطسا ریژژرا ژژ اسقژژ طرا سژژررهااا2سطژژردااشژژکاا

مژژتطااگ ژژ امژژ مر اس ژژ قرراارآاس ژژ ت ر اط   ژژر داااااط ژژ  اسژژداا96/1

شژژژ   ادژژژ اطش ت ژژژ اد رژژژ اشاررژژژ امژژژ مر اغر س ژژژ قرراارآاس ژژژ ت ر ا

ط   ژژر داشژژ   ادژژ اطش ت ژژ اد رژژ  اطسار  ژژااس ررژژ اسرژژرریدا ژژرا طوااااا

اطراط ژژ ؛ا ژژاطاف  ژژر ااار ژژ اس  ژژدا95ارا ژژط اطر ر ژژراااپ ژژ طرتاد رژژ 

اگر ر شاااپهش حاستراامر ر ا  طراسدط  داشاف  ررواف  دا

ا  
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 : ریگ جهینتبحث و  -5

 ژژرااط ژژ اسطر  ژژ ادژژرا ژژ تاد ر ژژدامژژ مر اارآاس ژژ ت ر اط   ژژر داشژژ   

 ژرا طواپ ژ طرتاد رژ اطریژرهاشژ شاطرگرژ هااااااااسرژرریدااد اطش ت  اد ر ادژرارقژحاا

ط ژژ داسطر  ژژ  اگ ژژ  واشژژ رت اشاارآا تطسژژااط   ژژر داسژژ م ادژژ ااااااا

شاا راساژژ  ادسصژژ فاتارارف رر ژژراررژژ طومرطش ت ژژ اد رژژ ادژژتاهاط ژژ شااا

اد ر ژژداطرمطژژرماترطادژژ طپهش اژژگ طاا ژژر امت ژژ ااشژژ   اتمیژژررا ژژرتا ژژ رش

 ژراااشژ   اادط   ژر اار  ژرتاس ژ ت اااشاف ر رژ اا را ژرتاساژ  اااطش ت ژ اار د

اراشژه اااا یژدا ژرنااا راساژ  ااد ر ژدادژراااط ژ اپژهش حاااط  شار تاه   ا

اپژژا  تاط   ژژر دار س ژژ ت ارژژ تطد ژژراا  ا سژژررت ر ترژژ اا  ژژتطاادژژ امهژژ طا

ا یژژداا اد رژژ ر ژژط ادژژا راساژژ  وارگژژ ادر ژژدارحپژژا هژژ  ژژرارطااشژژ   

 ژژرتااد رژژ اشاطش ت ژژ پ ژژ طرتا  ژژاطو ژژرادژژرااطرمطژژرما ااداشرشطدژژما   ژژا ژژرن 

ا  اشااا دش ر را د ر 

مر رژژ اپژژهش حاار ف  ژژتامی دژژد اچهژژررا ژژرشمح رژژاااطاهامی  ژژ دژژ اط ژژر ا

شادژژرادژژ اا ژژ ا سژژ ااا758/0 ا ژژ   اس ژژرا اراد ر ژژداف  ژژر اطشلشژژ شا

ا رس ژژ ت ارآاار ژژ  اطمژژ ااا95(اارا ژژط ا471/19)اtمت ژژ ادژژ ا سژژررهاا

 ژرناسثطژ اشاس  ژراطرااااادیژا  ژرا طواپ ژ طرتاد رژ ااااادژ اا شژ   اادط   ژر ا

ر ریژ اضژر داطسا ااط ژ ا ژ ا ژط اااااااطشل اف  ژر ادژرامر رژ اااا؛ا ژاطادتاهاط  

 ژژرا طوااطفژژ ط حشژژ    ا ژژط ااادط   ژژر ا رس ژژ ت طساارآادژژرنم تا

ا371/0ا ژ   اس ژر اد طدژ اااااشه اراد ر ژداف  ژر ااااشژتاشاپ  طرتاد ر اسژدا

ار ژژ  اطمژژ اا95(اارا ژژط ا258/5)اtشادژژرامت ژژ ادژژ ا سژژررهادژژ اا ژژ ا سژژ ا

 ژژرناسثطژژ اشاادیژژ د رژژ اااطش ت ژژ ادژژ  شژژ   ادط   ژژر ا رس ژژ ت ارآا

 ژژ ا ژژط ااا ژژ اررژژ اراژژرااسژژدااشهاف  ژژر امر رژژ ادرشژژ ؛ا ژژاطاسژژدس  ژژراطرا

د رژژ اا  ژژطش تطفژژ ط حااشژژ    ا ژژط ادط   ژژر ا رس ژژ ت طساارآادژژرنم تا

 ژژرتاطشلاشااشه ادژژرار ژژر جاضر ژژااطسا سسژژتااف  ژژر اشژژتاشسژژداا یژژدا ژژرن

 ژژژ اسطاهاشاسرژژژ ت( اا قژژژررد2020  کژژژررطاا)شاا  ژژژتا ژژژرتاپژژژهش ح
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-(ا ژژرا1394(اشا طر ژژداشا  کژژررطاا)اا1399( ا ژژتطرداشا   ژژدا)اا1399)
ا ژژ   اس ژژر اد طدژژ اپژژهش ح اته ژژاراد ر ژژداف  ژژر اادرشژژ شرط ژژ راسژژد

ا95(اارا ژژط ا608/7)اtشادژژرامت ژژ ادژژ ا سژژررهاااادژژ اا ژژ ا سژژ اااا559/0

اراشژژه ا ژژرناادیژژ د رژژ اااطش ت ژژ دژژ اار ژژ  اطمژژ ا ژژرا طواپ ژژ طرتاد رژژ ا

 ژژته اپژژا  واف  ژژر ادژژرااد ژژرد ط   سثطژژ اشاس  ژژراطرادژژتاهاط ژژ ؛اامهژژ طا

 ژژط ا ژژرا طواپ ژژ طرتاد رژژ ااطسا ژژ ا ژژط ادژژرنم تاااگرژژ  راسژژدر ریژژ ا

 سژ ه اادژرااااا ژ اار ژر جادژ اااشژتاشاسژدااا یژدا ژرناااد رژ ا ژ طراگژ ف  اااا  طش ت

(اشا2020  کژژررطاا)شاا  ژژتا( ا2022 ژژرتاگژژتس اشا  کژژررطاا)ااپژژهش ح

د ر ژژداف  ژژر ااراادرشژژ شرط ژژ راسژژد(ا ژژر1399 ژژ ا)سطاهاشاسرژژ تا قژژررد

اtشادژژرامت ژژ ادژژ ا سژژررهااادژژ اا ژژ ا سژژ ااا424/0 ژژ   اس ژژر اااچهژژرره 

ار ژژ  اطمژژ ا ژژرا طواپ ژژ طرتاد رژژ اارام مر گژژاطرتااا95ا(اارا ژژط 116/7)

اراشژژه ا ژژرناادیژژ د رژژ اااطش ت ژژ شژژ   ادژژ اادط   ژژر ا رارآاس ژژ ت 

گژ ااشااسژترااپژا  واشط ژ اسژدااااررژ ااط ژ اف  ژر ااااطرااشاادرریررقحاسامه طا

طساارآاضژژر داطسا ااط ژژ ا ژژ ا ژژط ادژژرنم تاااااچهژژرره ر ریژژ اف  ژژر اا

شا ژژرا طواپ ژژ طرتاد رژژ ااااارشژژ شژژ    ا ژژط ااادط   ژژر ا رس ژژ ت 

ر ژژر جاضر ژژااطسا سسژژتااااشژژتاشسژژداا یژژدا ژژرناد رژژ  ژژ طرااطاااا  ژژطش ت

( ا2020  کژژررطاا)شاا  ژژتا ژژرتارط ژژ رادژژراپژژهش حاف  ژژر اچهژژرره ا ژژرا

 درش ش(اسد1399  ا)سطاهاشاسر تا قررد

ارآاس ژژ ت ر اط   ژژر دااراژژراااطاا ژژ ااضر ژژ اسطر  ژژ اا ژژرتا رف ژژ 

رژتراااار ژ اطسامرررژ طواس ررژ اطش ت ژ اد رژ ارطادژ ااااااا1/37ش    ادژ اسرژ طاااا

ررژژ اا559/0شاا758/0  ژژ شاطسا ژژتتاا گژژ  ااشا ژژ   ااس ژژ قررامطرژژر اسژژد

رژژترااا  ژژ ا ژژ اس ررژژ اس ژژ ت ر اط   ژژر داشژژ    ادژژ ااااااراژژرااسژژدا

دژژ اسرژژ طاااغر س ژژ قرراشاطسار  ژژااس ررژژ اسرژژرریدا ژژرا طواپ ژژ طرتاد رژژ  

 راشار  اد اس رر اطش ت  اد ر ام مر ااطا4/42
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 اسژژتطرااسژژ   طاا ژژر دار  ژژررتردغاتشاطا ر ژژراد ژژت اسژژ     اس ژژرد اطر ژژرر

 ژژرتاامت ژژ ادژژ اس ژژ ت ر ا ژژراشا ژژ هاد تژژداشژژ   ارژژ شاسحکتساددژژ ررس

دژژراا ژژ اشژژ   شاشژژتااسژژدس یژژ ا ژژراا ااشژژ   اددژژ اراا  ژژتساد ط   ژژر 

پژژا  ااشژژ   ارژت شراشاس ژ ت ر ااا ژ ا  ژتطااااتژژتاادژ اادط ژ اا  ط ژ، امصژتاا

شاا   ژژکدشا ت تا ژژر داا ژژ ا ردژژ ااادژژ استفقرژژ امتطرژژ ااد اسژژدط   ژژر 

ر ژژط ادژژ ااا را ژژ ارگژژ واسثطژژ اساژژ  اااا رف  ژژ (اار2010  کژژررطاا)

 ژرامژ مر ادگژاطرا؛ااااامتطرژ ادژ اطارطآاشارف ژررا اااااسژداا شژ   اادط   ر ار ف ر 

شژژ   اا ژژ   ژژتطاام هژژ طواادژژ ا شژژ   ادط   ژژر ار س ژژ ت ا   د ژژرد ط

ا   ژا ا  ژ طهادژراده ژ ااااا ژ ا  ژتطاااارفژرها رس ژ ادژ ااااتض رظ اشاطرمقراتد ط

طش  ژژ اشا  کژژررطااا-کژژ داشس ژژرف اشژژ   اارار ژژ اگ ف ژژ اشژژ هاط ژژ اااا

ا  ژژ گراااار ژژ اطساپر ژژخاا80 ژژ اا رف  ژژ (ااراسطر  ژژ اتژژتااارا2006)

ادط   ژژر ار اراطد کژژررطواس ژژ ت اا ژژ  ژژرادراس  قژژ ادتارژژ ا ژژ اشژژ   ااا

 ژژرادژژ اارژژ  ا ژژ طا ا  ژژ گرااار ژژ اطساپر ژژخا76اطسار ژژ اشار ر  ژژ ر  اراژژس

طش  ژژ اشا  کژژررطااا-رژژترا ژژ ادکژژ اا ژژراتتط ژژ ادژژتاشا  ژژرااار ژژ اشژژ   

ا راساژژ  ررژژ اسطر  ژژ ادژژ اط ژژر ار ژژر جاط ژژ اا ار تارژژ (اط ژژ  نلا2006)

ساژژرر  ااداراطد کژژررطواط   ژژر ااشژژ   ط ژژ اطر  ژژررااطررژژ ااا یژژدا ژژرن

ا ژژ رف ژژررات ا ژژاطسار ا اژژرا رامژژ،واتشاس کژژ اط ژژ ادژژ طدرشژژ ااطشژژ  ا

شژ   ااا ژ اشژتر ا ژ ااااس ت ژ اسژدااا را ژ اساژ  ااادشا  گژرسار رژ اپراطوادگ

اتط  صژژراارطژژد شژژ   اسحادط   ژژر ار طد کژژررطواس ژژ ت اتاراضژژرلاط ژژ ط

رژژتراا ژژراطساشژژ   ادژژ ار ژژ ا ژژ اطارط ژژروا ااط ژژ  ادژژ ار ژژ اسژژدادشاطت، ژژ

د رژ امژ مر ااااررژ ا ژرا طواپ ژ طرتااا ژرار ژط ادژ اد رژ اشااااااسثط اد ارگ وا ا

ار س ژژ ت اارآاطد کژژررطو ژژ ااا ژژ ادراژژرااسژژا ژژرا رف ژژ ا ژژ گژژاطراشاطاسژژد

شژژ   اا ژژ اطتدژژ ارژژ ت تطسژژاا  ا را ساژژ  طسا ژژتتاشژژ   اادط   ژژر 

د رژ اط ژژ اااد رژ اشا ژرا طواپ ژژ طرتااسثطژ ادژژ ااات ژرااپژ شروارگژژ وااتدژ طا

اششتاادسا را رتاد ر اسا  ا  اس ی اد اطش ت  
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طساا راطارط ژژرواساژژ  مژژ مر اات سژژ لار ژژ ا ژژ اپژژهش حادژژرار طضژژداط ژژ 

 ژژراشاادژژ ارگژژ واا یژژدا ژژرنااشژژ   اادط   ژژر ار س ژژ ت ا ژژرتارتهشژژ

سژترااد ر ژداااارطا ژرتاد ر شژرااااطض ر رواس مطمادژراد رژ اشژ   اشاطش ت ژ اااا

ا  کژژ طار مت ژژاتدژژ طادچژژررچتداضر ژژ  اسطر  ژژ ا ژژ  شا ژژ،شهادژژ اط ژژ طرااطا

شژژ   ادژژ ااا ژژ ا راساژژ  اارآاس ژژ ت ر اط   ژژر داطسا ژژتتاچگترژژ ا

ا دژژ ارتدژژ اتژژتااادژژراد رژژ اشژژ   اشاااا ژژرا طواپ ژژ طرتارگژژ واد رژژ اشاا

اطرط  ا  اشاگاطرا ادم مر اسات رار ط اد اررهامیررا رتا ااطش ت  

مژژرادژژ اارآاده ژژ اا  ژژ اد  ژژ اسژژا    دژژ اسژژ ا چژژررچت اط ژژ ار    چ ژژ

 ژژژرتاطارطآاا ژژژراطساف ر رژژژ ادژژژ اط ژژژر اطارطآا اا راساژژژ  اترف رر ژژژر

تژتاااا ژرددادرسطرا ژرتااتمژراط ژ  طمهاااا ژ ا ردژ ااا شژ   اادط   ژر اار س  ت 

طساارژ تا ژرتا  ااف ر رژ اا ژ ادرا ژراا  ژ شاارا  ژا اشژ   اااا یژرااار  داطارطاد 

شاشسااا   ژژ ا دشژژ   ارطااشدژژررهاش ر ژژرادط   ژژر ار س ژژ ت ا ژژرتارتهشژژ

شارگژژ واشاطت صژژرعاا  ژژ س  ژژ اارطادژژ اطتژژ،  اط  صژژرااشاسحژژرماراژژ  تد

شژژ   اادط   ژژر ار مژژتطاامت ژژماطارطآاس ژژ ت اااطرمطژژرماد رژژ ارطاسژژداا

اراژژ  دا ژژ دراش رر ژژرتاط ک  شررکژژدا  ژژ ا    ژژ ا اد ژژرد طارژژر م ا راساژژ  

شژژ   اس   ژژ ام   ژژ ا   ژژ امژژرااادط   ژژر ار  ژژرتاس ژژ ت ادژژ اف ر رژژ 

ا    شااا  رطامقتاترشطدمادراسا  

 رسژاااا  مژ ااسهژرااد طت، ژاا ژرتاارته ژ اشژاااراژراااطااسطر  ژ ااا  طا رتا رف  

 ژرااارگژ وادژرام مر گژاطرتادژ اااااششژ   اط ژ اااادط   ر ار طارطآاس  ت اار

 صژ ااطر  ژر  اطش ت ژ اشامژ  ر اد رژ اشاررژ اااااادژراشژ    اااا راساژ  اارشطدمشا

(ا2017)ا1 رر ژژتاسطر  ژژ ااااراط ژژ ارط ژژ ر اشدژژ اارطژژرلااطرا ژژرارطاا اا ژژ ت 

ا ژژ  ژژرادر ژژجاشژژ هاااشژژ   ار طت، ژژد ژژرتاغاف ر رژژ اا ژژ اسژژدراژژراا

اشژ   اا  مصژتاش هژ اشاا ژ ااادگژ اطااشژتر اشامژراسسژررااااارشت ژرااا اا راسا  

ر  ژژ  ادژژ ا ژژ طرا ااشژژ   ااا راساژژ  اطر  ژژرررژژترا رسژژاادژژ ا ژژط ااادژژ 

                                                           
1. Carson, 2017 
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ادط   ژر اار س ژ ت اا ژرتاارته ژ اشژااا  ژ اادمردژ اسژااا  ارک  اررژ اشاطرشر ار د

مژ مر ااارژ ا اارا درهژراا جشژ    اد کژ ادژ ار ژرااااا ژ اا  ش   ار ام هراد امصرش

 ژراااشژ   ااتدژ طاا شژ   اادط   ژر اار س ژ ت ااتط ژ طاا   ؛اد ژرد طاگژاطرااادس

اشتاشاااارار  اگ ف  اسداتط طررا  اد ک اررارررتطت 

ارژ ار ژط ادژ اف ر ااا رارگژ واسثطژ اساژ  اااپررهاط  داسقر  اط  اط ژ ا ژ ااا

درشژ ؛ا ژژاطااا ژرام مر گژژاطراامتطرژژ ادژ اطارطآاشارف ژژررا اااسژداا شژژ   ادط   ژر ا

ا  کژ ادژراارآاطاپژهش حاشااا ژ اطا ژرتاا رف ژ اطسادژراط ژ  راهااامتطر  اا راسداش   

شاارگژژ وامتطرژژ ادژژ اسژژدادط   ژژر ار س ژژ ت طد کژژررطواط ژژ طسرواشاچگترژژ ا

ا حرطاطفژ طاات ژرادژرارژرهامیژرراااااطرمطژرما ااام مر گژاطرادرشژ  ااا راسا  ار سافک 

شاا  ژژا ا هژژ رطاا راد رژژ اساژژ  اشامژژ  ر ا ژژرا اطش ت ژژ  ژژا شاا  ژژ ا

ا   ک اادرسطر رددارطادهطتااد ا  ش

شژتااااش رر ژراپراژ هرااسژداااا ژراشا ژرضطراا  ژ ااااد رد ط   اد اس   طااشژ   ا

پژا  اااشژ   ارژت شراشاس ژ ت ر اااا ژ ا  ژتطااااتژتاادژ ااادط  ا  دراط ، امصت

 ژژرتاطر ژژراااش ژژ رر  ا ژژرت اشامت ژژ  ااااد اساژژرر  ااراف ر رژژ ط   ژژر 

 ااطااا ژژرتاتر  ژژ ااط ژژ طتاس ژژ قررا ژژرنادژژ اس   ژژ اااطسکژژرااسژژا طد اا

ش رر ژژرتااپر  طر ژژرستا  ژژ اا دژژ طتامتطر    ژژرستااطس رژژرسطواشاطسکررژژروا

 ژژر حاشاارا ژژرت  ا هژژرردا ژژط م اشاس طژژرم ااا اساژژرر  اشسح ژژدادژژتسد

مژژ   اا کژژداطساسهژژر  ژژتطااادژژ ش ژژرر ااس  ژژ دااراف ط  ژژ ا  ژژ اطمژژ طواسحژژرم

 ژژرتاف ژژرنااط  صژژراتاارا هژژرااسژژ راادژژراط ژژ  راهاطسا ژژتوااااس ژژ ت ر 

ا ر داا  ا رد شاد استفقر ا رستاف ط    راسص ت داشادهر  

 سرژژ تاشاا ررژژد اژژداطساطش ژژروا ژژررتادژژ اط ژژ طسرمداسرر ژژ ااااااطت صژژرع

ا ژژ ه ار رفژژ اارت ژژرستاسژژ طر اس ژژررااسحژژ شه امر ژژرراضرتطرژژروا  ژژر اا

 ژرستافاژرتا ژط اشژه تاشااااااا ژ ه اپژرآاااس ط  ارگه طرتاطساضرتطرروا  ژر ا

 ژرتاط   ژر داااا ژرتاا گژ تادژ طتاطریژرهاس ژ ت ر ااااااپراژ هرااا  ژررتااارت 
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 ژژژراارا هژژژ ادهطژژژتااطارطآاساژژژ   راادژژژ طتام مر گژژژاطرتادژژژ ااشژژژ   

ادرش شا راشا را طواپ  طرتاد ر اسدا رتا اا  م  رحرواشاطش ت

رشواا ژژژرادژژژرااطشن  ااطاه ژژژر داط ژژژ شاااسحژژژ شا  اتسطر  ژژژ ااطرطاط ژژژ 

ف ششژژژگرهاط    ر ژژژداا یژژژدا ژژژرنااشاطسات  ژژژ طرطااگرژژژ تا  ژژژراار ترژژژ 

سطر  ژ ااا ژ اطا ژرتاا رف ژ اار شام  ژااررارام  ژااد ژرد ط   ا؛اهاط  ش اگ ا شرت

اشا ژژ  صژژ ات اتسطر  ژژ اطش ت ژژ اد رژژ ادژژ ا ژژرا ژژ طاارنسهاط ژژ شاارژژرمطض 

ط ژژ اا ژژ س کژژ اط ژژ اارام  ا ژژ ااارضژژر دط ژژ  راهاشژژ شااات  ژژ ارف ژژرر

شط ژژژ حاااراس طضژژژااشژژژ رت د ا ژژژرر داشارف ژژژررتاط گت ژژژرتاار  ژژژرس ر

ا ژژرتا  گ یررژژ ااسحژژ شاادژژراش ژژتاااطشژژ  ادرشژژ ش ژژر دااساژژ   راام ژژرشو

ا  اشااارارا هرطاپاد ما رتپهش حار تگا ه امتطاادپهش ح اسا  ط

اشش رر ژژراا  ژژ ا   ژژراتط دژژامژژتطاادساژژرد ا اارطاسژژا ژژراپژژهش حسژژ لااط ژژ 

ار س ژژ ت اس    ژژداطسطد ژژراااگژژ ف  اارار ژژ دژژرااتساژژ  اترف رر ژژرا ژژرددطرس

ادد ر ژژاتدژژ طاطتار ترژژ اسطر  ژژ ار    چ ژژ اطریژژرهااطاشاشژژ  ادط   ژژر 

 ژرتاااشام ژرشواارّژ ا ژرتاسژ مطماسرر ژ اس اااا  طژ اا  شا ژرااد رتاف   گام رشو

اتتط  ادتاشار س ارر د ر طف

ا

ا
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 منابع فهرست

(شامژژ مر ام ر ژژ ا1396پژژتل ا ژژتطااشامژژت  د ا ژژ تشا)ط ژژ ت ا  ژژد؛ات ط ژژد

طرژژ طساشژژ ه اچاژژر ژژرتاطرسواطارطآش صژژر اد رژژ ادژژ ارگژژ وادژژ اد رژژ اشاس   ژژ 

اش64-49 ا16(ا31س     ادرسرگررد ا  رسره ا)

(شامژژ مر اس ژژ ت ر اط   ژژر دا1396ف شژژراشا)ا  رطه شاسیرژژ ا ط ژژ ر رااپژژتر

 ژژرا)ستراسطر  ژژ :اشژژ  ادررژژ ااا ژژرادژژ اطارطآاساژژ   رااطسامصژژت  اد رژژ ا ااادررژژ 

-142 ا4(ا3 ا)  رسژژرها فصژژ  رس ا   ژژداپهش اژژداسژژ     اد رژژ ا(شاس ژژ ادتشژژه 

اش109

ا تاا ژژررشو اشاتژژ ژژرسطرا ضرژژ رسطاها؛سح ژژ   دا  ط ط ترژژ ا؛طسرژژ ا درگژژ  د

د ر  ژژرستاسط  ژژداا (ISM)م  ژژر ت-(شاطرط ژژ اسژژ لا ژژرت ررتا1399سح ژژ شا)

فصژژ  رس ا   ژژدا .دژژ اس ژژ ت ر اط   ژژر دا ژژرسسررداارا ژژ   ادررکژژ طرتاط ژژ طااا

اش230-119 ا7(ا4 اط    سره ا)پهش اداس     اد ر 

ادط   ژژر ا ر(شامژژ مر اس ژژ ت ا1399طض ژژراشا)اد    ژژشااهژژ رش د ا ژژتطر

طرقژ، امهژ طا(شاااادشرسشژااد:ادرشژگرهاف   گژااا  ژ اد رژ ا)ستراسطراا رش   ادژ امژ  اا

اشاا563-547ا 12(2)اد شرسشا    س ا  را 

ا(ش1399شا) ژژژتس ا ت رژژژف دژژژ اشاطسا   ف  ط ژژژ ا؛ سطض ژژژ رسا د رض ژژژ

پ اطتژ اااا ژادژ ام راادکژارط ک  شرادمژ مر ارگژ واد رژ اشاطرمطررژروا ،سژاااااادچگترگ

پژژهش حاادط    ژژا ر   ژژ طر ادژژا رشاژژ ا طا  ژژطاتارا ژژ   ادررکژژ طرارا ساژژ  

اط  صرااشامت   ا     اراس 

د رژژ ااتشاشفژژراطرادط   ژژر اتپژژا  اس ژژ ت ر (شا1401شا) ژژح ا دکژژرتژژرااد

د رژژ اا  شامصژژتاشژژ هاطارطآا رژژ رطساد رژژ  ا اد گژژر ادرریرژژدژژرامت ژژ ادژژ ارقژژحاس

ااراط ژژ رااگ  ژژ را( اها ژژشاکژژ  طات ژژراد ژژ گ ر رارا :اساژژ  تسطر  ژژ اسژژترا
اتش اط  صرااشاض رد طر    اراس ا   رتارتاپهش حادس اح   را ر    

(شامژژ مر اس ژژ ش ر اا1399شا)  ژژر س ا ژژ اسرژژ ت   ژژر اشس اسطاهاا قژژررد

ش ها ژرسسراادژ امژ  ر اد رژ ادژرارقژحارگژ وادژ اد رژ اشاطرمطژرمااااااااااااط   ر داارآ

سی ژ اا .تتاادژراد رژ ؛استراسطر  ژ :ادر ژررطاادر رر ژ راار ژرستاشه  ژ رااشژر طساااااااا

ا ش1-18 ا10(ا35)ا   داپهش ادا-طت، اس   د
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(شااردژژژررهاس ژژژ ت ر اط   ژژژر داا یژژژدا ژژژرنشاااا1403ا یژژژدا ژژژرنشا)ا

اارا ار اط ک  شررکداا    ا ردا
https://about.digikala.com/reports/digikala1401/digikala-csr 

(شا1401  ر  ژژرشا)ا طسر ژژد راشطدتط قر ژژا طد ط ر ژژدا؛ ژژررطا  ژژ  قدا ژژ طاها

ط   ژژر داسژژ م ادژژ ام  ژژ اطساد رژژ ااااپژژا  تاطرط ژژ اسژژ لاسح ژژتط دا ژژ هاس ژژ ت ر ا

فصژژ  رس ا   ژژداپهش اژژداسژژ     ااا(شا)ستراسطر  ژژ :ا ژژ   ادررکژژ طرتاط ژژ طااا

اش114-79 ا9(ا2 امر سره ا)د ر 

  راژژژتراا؛ض ر ر ژژژرا  ژژژ ر رررا؛ ط ط ح رژژژ ا طد ط ر ژژژدا؛رشسطا رژژژر  د

(شاطرط ژژ اسژژ لاس ژژ ت ر اط   ژژر دااا1402سح ژژ شا)ا رر قژژررداشاس ژژ طا ارش اژژد

دژژ اشطد ژژ گدادژژ اد رژژ اطسارگژژرهاااا رژژ ژژرااراضژژتسهادرسطر ژژرددا ژژط ادژژرام  اااشژژ   

 ژژرتااد ر ژژدراشاد رژژا   ژژ گرااسحصژژتنواطرگرررژژ ادژژرارش کژژ اااطاهاااااسصژژ ت

اش61-80 ا21(118 ا)ف شرا  اشاطرا طها ا درسرگررد

ادط   ژژر ا رمژژ مر اس ژژ ت (شا1394شا) ژژ رت ا س ژژ تاا؛ ژژ اتسرژژ اد  طر ژژ

شژ هاشاااطارطآا رژا ر ادرریرژاد رژ ادژرارقژحاساااا رش   اد اط   راادژ اد رژ اشامژ  ااا

اش44-31ا 14ا(25)اد درسرگررا    طر طساس اطرسواد ر شاچار

(شامژژژ مر اس ژژژ ت ر ا1401پژژژ ا  شا)ا رقژژژ تتاشاسح ژژژ  راا   ژژژگ ت

   ژژ هادژژرامت ژژ ادژژ ارقژژحاسرژژرریدااااط   ژژر دادژژ ا صژژ ات  ژژ اسیژژ ااسصژژ تاا

(شا صژژر اشاتتشژژ رسداد رژژ ا)ستراسطر  ژژ :اف ششژژگرهاط    ر ژژداا یژژدا ژژرناااااش

اش21-1 ا2(3 ا  رسره ا)ش ررافص  رس اطرسوا ف   دااراس     ا   

(شامژژژ مر اچژژژردکداا1396 ژژژ ر شا)ا ض ژژژ سطاهشاطاسیرژژژ ا سح  شژژژ ر د

فصژژ  رس ا   ژژداا . ژژرسسررداشاس ژژ ت ر اط   ژژر داشژژ   ادژژ امصژژت  اد رژژ ااااا

اش78-41 ا4(ا1ت اطاسره ا) اپهش اداس     اد ر 

ا رس ژژ ت ا ررطدطژژ ادژژاد(شاد ر ژژ1401شا)ت ژژ  شادفر ژژ ا؛طژژ رضطات ر ژژ 

اJISMشاتساژژژ  ا  ژژژد رژژژ اشا صژژژ ات ا  شژژژ    امصژژژتا  شامصژژژتادط   ژژژر 

اش107-94ا 1ا(2)اد رد درسطرا    س اتطارش  ارارسطر  رواس

اا
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