
  

 

 

 

 

 

 

241 

 

 مدیریت و کارآفرینی مطالعات

 2442 بهار، 2، شماره 8دوره 

 241 -265 صفحات 

Online ISSN: 6742-734X 

Print ISSN: 6332-6623 

www.irijournals.com 

 

تاثیر مسئولیت اجتماعی ادراک شده توسط مشتریان بر تمایل آنها به انتخاب  

 محصولات یک برند

 ()مورد مطالعه مشتریان برند اویلا در استان تهران 

 

 2، سارا هندیانی1ناصر آزاد

 )نویسنده مسئول(دانشگاه تهران، تهران  22

 دانشگاه تهران، تهران  1

 

 چکیده

تاثیر مسئولیت اجتماعی ادراک شده توسط مشتریان بر تمایل آنها به انتخاب محصولات یک  پژوهش حاضر با هدف بررسی

 کاربردي و به لحاظ هدف، لحاظ به تحقیق برند )مورد مطالعه مشتریان برند اویلا در استان تهران( انجام شده است. روش

گلبرگ بهاران می باشند که از فروشگاههاي جامعه آماري تحقیق، مشتریان شرکت  است. پیمایشی -توصیفی روش، و ماهیت

نفر به روش نمونه گیري خوشه اي انتخاب  474مستقر در شهر تهران خرید می کنند. از جامعه ذکر شده، نمونه اي به تعداد 

گردید و براي سنجش متغیرهاي پژوهش از پرسشنامه محقق ساخته بهره گرفته شد. جهت استاندارد سازي پرسشنامه از روش 

اي روایی محتوایی و جهت تعیین پایایی آن از آزمون آلفاي کرونباخ استفاده شد. تحلیل داده ها با استفاده از روش تحلیل ه

 AMOS و  SPSSعاملی تاییدي که جزئی از معادلات ساختاري است، صورت گرفت. براي تحلیل داده ها از نرم افزار آماري

تغذیه ایی بر مسئولیت اجتماعی ادراک شده، مسئولیت اجتماعی ادراک شده بر استفاده شد. نتایج نشان داد که اطلاعات 

 نگرش مشتري و نگرش مشتري بر تمایل مشتري تأثیر مثبت و معنادار دارد.

 

 اطلاعات تغذیه ایی، مسئولیت اجتماعی ادراک شده، نگرش، تمایلهاي كلیدي:  واژه
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 مقدمه

آن داشته تا برنامه هایی را اجرا کنند که از آن طریق به منابع منحصر به فردي  امروزه افزایش شدت رقابت، شرکت ها را بر

دست یابند تا شرکت ها را از رقبا متمایز کند. از جمله این برنامه ها می توان به اجراي اقداماتی در راستاي مسئولیت اجتماعی 

جامعه دارند، مسئولیت اجتماعی شرکت صرف نظر از اندازه شرکت ها اشاره کرد. با توجه به اینکه همه بنگاهها ارتباط هایی با 

[. منظور از مسئولیت اجتماعی این است، که سازمانها تاثیر 4یا بخش شرکت، به موضوع اجتناب ناپذیري تبدیل شده است ]

انی به جامعه نرسد و عمده اي بر سیستم اجتماعی دارند و لذا چگونگی فعالیت هاي آنها باید به گونه اي باشد که در اثر آن زی

[. مسئولیت اجتماعی شرکت به عنوان یک بعد مهم و 4در صورت رسیدن زیان، سازمان هاي مربوط ملزم به جبران آن باشند ]

انسانی در ادبیات مدیریت مطرح شده است که اگرچه اجراي آن براي شرکت داراي هزینه هاي اولیه اي می باشد، اما در نهایت 

لکرد آن دربلند مدت میشود زیرا مسئولیت اجتماعی شرکت ها باعث بهبود ادراکات مصرف کنندگان، منجر به بهبود عم

وفاداري بلند مدت مشتریان، شهرت شرکت، نشان نام تجاري بالاتر، نتایج مالی مثبت، نیروي کار سالم تر و ایمن تر، مدیریت 

دکه همۀ این عوامل به کسب مزیت رقابتی بیشتر کمک می ریسک، نظارت مؤثرتر بر امورشرکت و رضایت شغلی بالاتر می شو

 اقدامات در و را بپذیرند آنها رود می انتظار سازمانها از را که بنیادي اصول طیف کل سازمان، اجتماعی [. مسئولیت27کنند ]

 تامین و ار، مشتریاننیروي ک با منصفانه انسان، رفتار حقوق به احترام مزبور شامل برمی گیرد. اصول کنند در منعکس خود

 نه اصول شود و این می زیست محیط از و حفاظت کنند می فعالیت آنها در جوامعی که براي کنندگان، شهروندان خوبی بودن

 اند نکته این از اطمینان حصول در نیز مهمی کلیدي عوامل هستند، بلکه پسندیده اي و اهداف مطلوب اخلاقی لحاظ از تنها

 [.8برد ] می بهره سازمان رفتار و فعالیتها از آورد، زیرا می فراهم مدت دراز در را ي سازمانبقا امکان جامعه که

ها گشوده شده هاي بازارهاي جهانی به روي شرکتها، دربامروزه، از یک طرف همگام با فرایند جهانی شدن در تمامی عرصه

تر پردازند. بازارها رفته رفته رقابتیت مختلف به رقابت باهم میها و امکانات و تجهیزااست. رقبا از اقصی نقاط دنیا با فرهنگ

هاي رسد )از مشخصههاي رقیب می گردند، تا جایی که بازار به درجه اي از اشباعیت میشده و مملو از کالاها و خدمات شرکت

پذیري بالاي صنایع ها، انعطافناورياین نوع بازارها، افزایش حجم تولید و تنوع محصولات از سوي رقبا، افزایش سرعت تکامل ف

اي از سوي رقبا هاي تبلیغاتی گستردهها با فعالیت[. از طرف دیگر، شرکت14باشد( ]کنندگان میو تنوع گراتر شدن مصرف

کننده روزانه با حجم وسیعی از تبلیغات مواجه می گردد طوري که هر مصرفاند، بهکنندگان رو به رو شدهبراي جذب مصرف

پر واضح است  [.11کنندگان تجزیه و تحلیل می شوند ]که تعداد اندکی از این تبلیغات مورد توجه قرار گرفته و توسط مصرف

کنند، در نتیجه دیگر که مصرف کنندگان پیش از آن که پیامی را درک نمایند، از میان یک فرایند تصمیم گیري عبور می

تري باشند تا بتوانند علاوه بر حفظ هاي جدید و خلاقها باید در پی تکنیکشرکتهاي پیشین جوابگو نخواهد بود، استراتژي

ها در رفتار هاي موثر در عصر حاضر نفوذ ویژه بنگاهسهم بازارشان، سهم بازار رقبا را نیز از آن خود نمایند. یکی از تکنیک

محیطی جهت اثرگذاري بر شردوستانه و زیستهاي مسئولانه تجاري، اخلاقی، بکنندگان است که به واسطه فعالیتمصرف

اند اجتماعی شرکت نام نهادههاي مسئولیتها را، فعالیتي این فعالیتشود، مجموعهکنندگان و جامعه به کار گرفته میمصرف

دگان، راهی کنني مصرفدوستانهپذیري و انسانها خواهند توانست با تحت تأثیر قراردادن حس مسئولیت[. بدین طریق آن17]

[. در بررسـی رفتار مصرف کننـده بایسـتی عوامـل 25جهت نفوذ در بازارهاي بیش از حد رقابتی و گاه اشباع شده بیابند ]

فـردي و اجتمـاعی غیرشناختی )مثـل ارزش هـاي درونـی شـده و تعهـدات شخصی( نیز به عنوان عوامل تأثیرگذار بر تصمیم 

بررسی فرایند قضاوت مصرف کننده نشان مـی دهـد شدت تمایل مصرف کننده، تحت تأثیر دانش گیري مورد توجه قرار گیرد. 
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محصـول، میزان اهمیت محصول بـراي فـرد و تصـویر ذهنـی او از برنــد مزبــور قــرار خواهــد گرفــت. ایــن مباحــث به 

 [.14رفتار تمایل پیدا کند ]کند تا قضاوت درستی داشته و نسبت به انجام یک  مصرف کننده کمک می

آگاهی و دانش در مورد خصوصیات محصول و آگاهی از مسئولیت اجتماعی آن تاثیر بسزایی در انتخاب آن خواهد داشت. 

افرادي کـه از دانـش کمـی دربـاره محصول برخوردارند ممکن است اطلاعات را اقتضـائی انتخاب کنند در حالی که افراد با 

گیرند. شرکت غذایی گلبرگ بهاران یکی از واحدهاي تولیدي زیرمجموعه گروه صنعتی  هاي خاصی را بکار میدانش بالا معیار

با هدف تولید،  2488تاسیس و در مرداد ماه  2481گلرنگ می باشد که به منظور تامین مواد غذایی این مجموعه در سال 

می باشد، که داراي محصولاتی « اویلا»ی از برندهاي این مجموعه واردات و صادرات انواع مواد غذایی به بهره برداري رسید. یک

چون انواع روغن هاي خوراکی، کنسروجات و ترشیجات می باشد. انجام فعالیتهاي اجتماعی بخصوص ارائه محصولات غذایی 

اتژي به هر شرکت سالم و با کیفیت که جزو الفباي اصلی هرمجموعه است، بعنوان یکی از گزینه هاي پیشرو در مباحث استر

این امکان را می دهد که محصولات آن شرکت جایگاه مناسبی در سبد اصلی خانوار داشته باشد. از این رو سوال اصلی مطروحه 

رابطه مسئولیت اجتماعی ادراک شده توسط مشتریان بر  "در این پژوهش که ما به دنبال پاسخ آن خواهیم بود این است که : 

 فرضیه هاي پژوهش که منطبق با اهداف آن می باشد عبارتند از: "ب محصولات یک برند چیست؟تمایل آنها به انتخا

 فرضیه اول: غذاي سالم بر مسئولیت اجتماعی ادراک شده تاثیر دارد.

 فرضیه دوم: آگاهی بهداشتی بر مسئولیت اجتماعی ادراک شده تاثیر دارد.

 م و مسئولیت اجتماعی ادراک شده تاثیر دارد.فرضیه سوم: آگاهی بهداشتی بر رابطه بین غذاي سال

 اي بر مسئولیت اجتماعی ادراک شده تأثیر دارد. فرضیه چهارم: اطلاعات تغذیه

 اي و مسئولیت اجتماعی ادراک شده تاثیر دارد. فرضیه پنجم: آگاهی بهداشتی بر رابطه بین اطلاعات تغذیه

 ثیر دارد. فرضیه ششم: مسئولیت اجتماعی ادراک شده بر نگرش تا

 فرضیه هفتم: نگرش بر تمایل انتخاب محصول تاثیر دارد.

 

 
 

 [.22. مدل مفهومی تحقیق]1شکل 
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 مبانی نظري و پیشینه پژوهش

 مسئولیت اجتماعی

مسئولیت اجتماعی سازمان موضوع حساس برانگیز و رو به توجه درسال هاي اخیر بوده و عامل اساسی بقاي هرسازمانی 

سازمان هاي سرآمد به عنوان سازمان هاي پاسخگو، براي شفافیت و پاسخ گویی به ذینفعان خود درقبال شود.  محسوب می

عملکردشان باید تعهدات خود به مسئولیت اجتماعی را از طریق ارزش هاي خویش ابراز دارند و اطمینان حاصل کنند که این 

اي خواهد  ت پذیري اجتماعی براي آنان مزایاي دو جانبهتعهدات درسراسر سازمان جاري می شوند و به این ترتیب مسئولی

داشت به طوري که هم سازمان از رویکرد اخلاقی تر و منسجم ترخود نفع می برد و هم جامعه و طرف هاي ذینفع نظر و 

تر از  [. امروزه مسئولیت اجتماعی در جامعه، مفهومی وسیع8برداشت بهتري ازعملکرد و نقاط قوت سازمان خواهند داشت ]

برنامه و ابزاري براي گفتمان در بخش اقتصاد،  -2فعالیتهاي گذشته دارد، مسئولیت اجتماعی در مفهوم نوین عبارت است از: 

روشی در مدیریت   -1سیاست و جامعه با هدف ایجاد و ارتقاء اعتماد عمومی به سرمایه گذاران و بنگاههاي اقتصادي آنان 

ایجاد فرصت   -4گاه و ایجاد رشد و توسعه پایدار در سه بعد اقتصاد، محیط زیست و اجتماع اقتصادي براي توانمند کردن بن

[. در 4براي بنگاههاي اقتصادي تا بتوانند مطالبی را که براي آنها از درجه اهمیت زیادي برخوردار است، در جامعه مطرح کنند]

مورد توجه قرار داده و مصلحت و منافع جامعه را از طریق  واقع مسئولیت اجتماعی سازمان، مفهومی است که سازمانها آن را

مسئولیت پذیري دربرابر اثراتی که فعالیتهایشان بر مصرف کنندگان، عرضه کنندگان، کارمندان، سهام داران، جامعه و محیط 

که مسئولیت [. همچنین در جایی دیگر گفته شده است 7دهند ] در همه فضاي عملیاتی می گذارد، تحت تاثیر قرار می

اجتماعی، تعهد تصمیم گیران براي انجام اقداماتی است که علاوه بر تامین منافع خودشان موجبات بهبودي رفاه جامعه را نیز 

[. 5فراهم می آورد و سازمان ها باید با اختصاص منابع مالی، در بهبود رفاه اجتماعی مورد قبول اکثریت جامعه  بکوشند]

دیریت در کتاب خود، استراتژي هاي مسئولیت اجتماعی سازمان را به چهار نوع تقسیم می کند که در ، نظریه پرداز م2گریفتن

مخالفت اجتماعی: سازمان هایی  -2یک طیف )از کمترین سطح تا بیشترین سطح ( قرار دارند. استراتژي هاي فوق عبارتند از: 

دهند، و زمانی که عمل غیر قانونی یا  الیت ممکن را انجام میاز این نوع، معمولاً در صحنه مسئولیت هاي اجتماعی حداقل فع

التزام  -1کنند به نحوي آن را مخفی کنند.  دارند، معمولا یا منکر آن می شوند و یا اینکه سعی می غیر اخلاقی را اعمال می

کند که قانوناً از  آن کاري را می اجتماعی: مرحله بعد از مخالفت اجتماعی، التزام اجتماعی است. در این مرحله، سازمان منحصرا

گزینند، در واقع  پاسخگویی اجتماعی:سازمان هایی که این سیاست را بر می -4کند.  او خواسته شده و بیشتر از آن اقدامی نمی

هم به تعهدات قانونی خود عمل می کنند و هم به تعهدات اخلاقی. در عین حال این گونه سازمانها زمانی به این عمل دست 

مساعدت اجتماعی: بالاترین سطحی که یک سازمان می تواند در خصوص مسئولیت  -4می زنند که از آنها تقاضا شده باشد. 

گزینند، در واقع خود را عضو  هایی که چنین سیاستی را بر می اجتماعی خود رفتار کند، مساعدت اجتماعی است. سازمان

 [2] دنبال موقعیت و فرصتی هستند که کمکی به جامعه بکنند خانوادگی جامعه دانسته و از این رو فعالانه به

اشاره نمود. دنیسون در زمینه  4و مدل کارول 1در رابطه با مدل هاي مسئولیت اجتماعی نیز می توان به مدل دنیسون

براي جامعه و  جامعه: تلاش در راستاي ایجاد مزیت -2مسئولیت اجتماعی اصولی را ارائه کرده است. این اصول عبارتند از: 

محیط: تشویق و تحریک سازمان ها  -1همچنین تحریک و تشویق سازمان هاي مرتبط براي حرکت در راستاي منافع جامعه 

                                                           
1. Geriften  
2. Denison 
3. Carrol  
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براي ایجاد مکانیزم پاسخ گویی به محیط خود به طوري که ابهام و نارضایتی محیط رفع شود و همچنین مواضع سازمان بر 

اخلاق: ایجاد منشوراخلاقی براي سازمان و کوشش در جهت عمل به اصول و  -4شن شود. روي نرخ هاي تورم، بیکاري، فقر رو

اند و همچنین در سازمان  مسئولیت مالی: مسئولیت در برابر اموال افرادي که در سازمان سرمایه گذاري کرده -4مبانی اخلاقی 

د است که سازمانها از چهار دسته مسئولیت هاي بزرگ دولتی، مسئولیت در برابر اموال مردم و ثروت ملی. کارول معتق

هاي اقتصادي از مسئولیت هاي اولیه سازمان  ، اخلاقی و سایر مسئولیتها. مسئولیت : اقتصادي، حقوقی اجتماعی برخوردارند

رات . مسئولیت هاي حقوقی اشاره به این دارد که سازمان بایستی در چهارچوب قوانین و مقر باشد که همان سودآوري است می

ها  ، مسئولیت اخلاقی است که بر اساس آن از سازمان ها . سومین مسئولیت سازمان جامعه فعالیت اقتصادي خود را انجام دهد

،  ، سایر مسئولیت ها ها و هنجارهاي جامعه را مد نظر داشته باشند و به آنها احترام بگذارند و در نهایت انتظار می رود که ارزش

ها براي انجام مسئولیت  داوطلبانه و انسان دوستانه سازمان دارد. کارول همچنین معتقد است که سازماناشاره به فعالیت هاي 

اجتماعی خود از چهار نوع استراتژي استفاده می کنند که عبارتند از: استراتژي تدافعی، واکنشی، انطباقی و اثرگذار. در 

ز حربه هاي مختلف از انجام مسئولیت خود شانه خالی کند، در استراتژي تدافعی، سازمان تلاش می کند که با استفاده ا

هاي فشار و دولت( مجبور  استراتژي واکنشی، سازمان تنها در زمانی که توسط عوامل خارجی )مثل قوانین و مقررات، گروه

ل خارجی تهدید شده کند. در استراتژي انطباقی، سازمان بدون آنکه از سوي عوام شود، به مسئولیت اجتماعی خود عمل می می

دهد و بر اساس استراتژي اثرگذار، پیش از آنکه مساله یا مشکل اجتماعی بخواهد به طور  باشد مسئولیت خود را انجام می

 [.  2ناخواسته رخ دهد، سازمان نسبت به آن مسئولانه واکنش نشان داده و سعی می کند که آن را از بین ببرد]

 

 نگرش و رفتارمصرف كنندگان

دهد به عوامل موقعیتی و غیر موقعیتی مختلفی  وي انتخاب و نوع واکنشی که شخص در هر موقعیت از خود نشان میالگ

ي بازاریابی  کننده، امري مهم و حائز اهمیت در حوزه بستگی دارد. درک چگونگی تأثیر این عوامل بر واکنش رفتاري مصرف

یم جامعه مدرن تبدیل شده است، به گونه اي که می توان آن را پدید ه [. امروزه مصرف به یکی از اساسی ترین مفاه24است ]

اي اجتماعی تلقی نمود که نیازهاي چندگانه افراد را برآورده می سازد. سازمان ها بدون آگاهی از چگونگی رفتار مصرف کننده 

را نخواهند داشت. تصور عمومی بر  و درک صحیح از آن، امکان اتخاذ اقدام مناسب جهت تأمین نیازها و خواسته مصرف کننده

این است که رفتار مصرف کننده، چگونگی خرید کالاها و خدمات توسط افراد می باشد، اما در واقع رفتار مصرف کننده چیزي 

بیشتر از خرید کالاها و خدمات توسط افراد است. رفتار مصرف کننده را به طور کلی چنین تعریف می نمایند: تصمیم نهایی 

کننده با توجه به اکتساب، مصرف و خلاص شدن از کالاها، خدمات، زمان و نظرات بخشهاي مختلف تصمیم گیري در  مصرف

[. در جهان حاضر، گسترش بازار و جذب مشتریان جدید و حتی حفظ مشتریان موجود، نگرانی بسیاري از 21یک دوره زمانی ]

شدید، شرکت ها و سازمان ها از روش هاي مختلف ترویج فروش و  شرکت هاست. از این رو به دلیل فشارهاي رقابتی بسیار

بازاریابی استفاده می کنند تا بتوانند مصرف کنندگان را قانع و یا حتی وادارکنند که از بین مارک هاي مختلف، کالاي مورد 

مانند کیفیت عالی؛ قیمت نظر آن ها را خریداري کنند. این شرکت ها با توجه به نوع فعالیت خود، از روش هاي متفاوتی 

[. رضایت 26مناسب؛ خدمات خوب؛ برخورد مناسب با مشتري و غیره استفاده می کنند تا رضایت مشتریان را جلب کنند ]

اي که بدون جلب  رود؛ به گونه مشتري در هر صنعتی جزء عوامل مهم و اساسی در موفقیت و پایداري آن صنعت به شمار می

 -2هاي تاثیرگذار بر رضایت مشتریان عبارتند از: [. ویژگی6ه سودآوري و استمرار آن امید داشت ]توان ب رضایت مشتري نمی
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 -1شود. داند و اگر حذف شده باشند به نارضایتی مشتري منجر میهایی که مشتري آن را بدیهی میانتظارهاي اساسی: ویژگی

هایی که به دلیل فراموشی یا نیازهاي بیان نشده: ویژگی -4. شودهایی که توسط مشتري تقاضا مینیازهاي بیان شده: ویژگی

ي هایی که اختصاصی شدهتحریک کننده ها: ویژگی -4شود، اما براي مشتري مهم است. توجهی توسط مشتري بیان نمیکم

 [.9شوند ]فردا هستند و در صورت ارائه، موجب شور و شعف مشتري می

 

 پیشینه داخلی پژوهش 

رابطه حمایت از مسئولیت اجتماعی سازمان و عملکرد شغلی کارکنان با نقش شناسایی سازمانی »ژوهشی با عنوان نسیمی، در پ

ها در زمره مطالعات توصیفی  آوري داده که بر اساس هدف، کاربردي و با توجه به نوع پژوهش و نحوه جمع« مداري و مشتري

اجتماعی سازمان از طریق مشتري مداري و شناسایی سازمانی رابطه پیمایشی قرار دارد، به این نتیجه رسید که مسئولیت 

بررسی تاثیر مسئولیت پذیري اجتماعی »[. زمانیان و ابراهیمی، در تحقیقی با عنوان 28مثبتی با عملکرد شغلی کارکنان دارد]

اجتماعی سازمان بر  ، به بررسی رابطه مسئولیت پذیري«بر رضایتمندي از برند با تبیین نقش میانجی نگرش به برند

رضایتمندي مشتریان از برند پرداختند. این تحقیق از لحاظ هدف کاربردي و از لحاظ نحوه جمع آوري داده ها، توصیفی 

پیمایشی بوده و از ابزار پرسشنامه جهت گردآوري داده ها بهره گرفته است. نتایج حاکی از آن است که مسئولیت پذیري 

ندي مشتریان از برند تاثیر مثبت و معناداري دارد و همینطور مسئولیت پذیري اجتماعی از طریق اجتماعی سازمان بر رضایتم

بررسی »[. صیداوي و کج کلاه، در تحقیق دیگري با عنوان 22نگرش به برند نیز بر رضایتمندي از برند تاثیرگذار می باشد ]

، «جی اعتماد به برند، نگرش کلی به برند و تبلیغات شفاهیتأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر قصد خرید مشتریان با نقش میان

به بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی سازمان بر قصد خرید مصرف کنندگان محصولات لبنی رامک در شهر اهواز با توجه به نقش 

هدف، از نوع تحقیقات میانجی اعتماد به برند، نگرش کلی به برند و تمایل به تبلیغات شفاهی پرداختند. این تحقیق از لحاظ 

کاربردي بوده و از جمله پژوهشهاي توصیفی علی میباشد. طبق نتایج، مسئولیت اجتماعی شرکت داراي تأثیر مثبت و 

معناداري بر اعتماد به برند و نگرش کلی به برند میباشد. همچنین دو متغیر اعتماد به برند و نگرش کلی به برند بر تمایل به 

د خرید مؤثر هستند و در نهایت تمایل به تبلیغات شفاهی تأثیر مثبت و معناداري بر قصد خرید دارد تبلیغات شفاهی و قص

بررسی رابطه بین فرهنگ سازمانی و مسئولیت پذیري اجتماعی سازمانی مورد مطالعه:  » [. عبداللهی، پژوهشی با عنوان24]

ام آن، توصیفی و از نوع همبستگی بوده و از منظر هدف به انجام رساند که روش انج« شرکت مدیریت تولید برق کردستان

کاربردي، به لحاظ شیوه گرد آوري اطلاعات، پیمایشی و بطور مشخص مبتنی بر مدل معادلات ساختاري بود و بر این اساس و 

مستقیم و  براي سنجش مفاهیم اساسی پژوهش، پرسش نامه هاي به کار برد. یافته هاي نهایی پژوهش حاکی از وجود ارتباط

معنی دار بین فرهنگ سازمانی با مسئولیت پذیري اجتماعی سازمانی در شرکت مورد مطالعه است. نتایج تحلیل استنباطی نیز 

بیشترین میزان تاثیر را بر مسئولیت پذیري اجتماعی  4/817نشان داد که در میان ابعاد فرهنگ سازمانی، سازگاري با ضریب

تبیین رابطه بین فرهنگ سازمانی و نگرش به مسئولیت »د عباس زاده نیز در تحقیقی با عنوان [. اصلاحی و سی24داشته است]

به بررسی پیش بینی پذیري نگرش به مسئولیت اجتماعی اعضاي هیئت علمی « اجتماعی اعضاي هیئت علمی دانشگاه ارومیه

مه اي تنظیم کرده و از روش هاي تحلیل دانشگاه ارومیه به واسطه فرهنگ سازمانی پرداختند. به همین منظور پرسشنا

همبستگی پیرسون براي آزمون فرضیه ها استفاده نمودند. نتایج پژوهش حاکی ازین بود که نگرش به مسئولیت اجتماعی 

 [2اعضاي هیئت علمی به واسطه فرهنگ سازمانی براساس ابعاد هافستد پیش بینی پذیر است]
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 پیشینه خارجی پژوهش 

ادراک  CSR، هدف ارائه بینش در مورد تأثیر «ادراک شده بر اعتبار شرکت و قصد خرید CSRتأثیر »ان در پژوهشی با عنو

شده بر قصد خرید )اثر کوتاه مدت( و اعتبار شرکت )اثر طولانی مدت( با در نظر گرفتن نقش تصویر برند، رضایت )احساسی و 

مدل اندازه گیري از تحلیل عاملی تأییدي و براي اعتبارسنجی  شناختی( و وفاداري به برند بود. در این پژوهش براي تأیید

فرضیه هاي تحقیق، از مدل معادلات ساختاري استفاده شد. همه تأثیرات مستقیم و واسطه اي در مدل قابل توجه بود، به جز 

شهروندي سازمانی مسئولیت اجتماعی شرکت و رفتار » [. در پژوهشی با عنوان 29درک شده بر رضایت عاطفی ] CSRتأثیر 

نسبت به چندین  (CSR) ، هدف، بررسی تأثیر ادراکات مسئولیت اجتماعی شرکتی کارکنان«نقش میانجی رضایت شغلی

در بخش گردشگري و مهمان نوازي در ترکیه و همچنین بررسی نقش  (OCB) ذینفع در رفتار شهروندي سازمانی آنها

اده ها با استفاده از یک پرسشنامه خود ایفا جمع آوري شده و فرضیه هاي د .میانجی رضایت شغلی در این روابط بوده است

 نتایج مطالعه نشان داد که دو مورد از چهار بعد از .پژوهش با استفاده از تحلیل رگرسیون چندگانه مورد بررسی قرار گرفتند

CSRو مثبتی بر ، یعنی مسئولیت اجتماعی شرکت نسبت به جامعه و محیط و دولت، تاثیر قابل توجه OCB  داشتند. از

بود که تأثیر قابل توجه  CSR سوي دیگر، مسئولیت اجتماعی شرکت نسبت به کارمندان تنها متغیر در میان چهار بعد ادراک

و مثبتی بر رضایت شغلی کارکنان داشت. متاسفانه نتایج تجزیه و تحلیل نقش میانجیگري رضایت شغلی، روي ارتباط بین 

اخلاقیات کسب و کار، مسئولیت اجتماعی شرکت و »[. تحقیق دیگري با عنوان 16مشخص نشد] OCB و CSR ادراکات

به بررسی مطالعات مرتبط با برند مشتري در زمینه اخلاقیات کسب و کار و مسئولیت « نگرش هاي برند: یک مطالعه اکتشافی

ییرات در رفتارهاي شرکت مربوط به رفتار مثبت و اجتماعی و ارزیابی نگرش هاي مشتري پرداخته و چهار سناریو درباره تغ

همچنان مهم  CSRمنفی مسئولیت اجتماعی مشتري و اخلاقیات کسب و کار را ارائه کرد. طبق نتایج، هرچند که نگرش هاي 

حساب می باشند، با این حال مشتریان، اخلاقیات کسب و کار را به عنوان یک رفتار مهم در درک خود از نگرش هاي برند به 

تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکتی درک شده بر رفتارهاي سبز حمایتی و رفاه » [. در تحقیق دیگري با عنوان 12می آورند]

ی تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکتی درک شده بر روابط کارکنان به بررس« کارکنان هتل: نقش میانجی رابطه کارکنان و شرکت

و شرکت )اعتماد سازمانی، هویت سازمانی( و متعاقباً رفاه کارکنان و مشارکت آنها در رفتارهاي محیط کاري سبز پرداخته شد. 

یر می گذارد. اعتماد و هویت بر اساس نتایج، مسئولیت اجتماعی شرکت به طور مستقیم بر اعتماد، هویت، رفاه و رفتار سبز تاث

سازمانی نیز به طور مستقیم بر رفاه کارکنان و رفتار سبز تاثیر می گذارد، و رفاه کارکنان بیشتر رفتار سبز را تحریک می کند. 

همچنین، اعتماد و هویت سازمان، به طور جزئی، نقش میانجی در رابطه بین مسئولیت اجتماعی شرکتی درک شده با رفاه 

رابطه مسئولیت اجتماعی و عملکرد مالی شرکت در » [. در پژوهش دیگري با عنوان 18] ن و رفتار سبز را ایفا می کندکارکنا

 CSRبه بررسی این نکته پرداخته شد که آیا فعالیتهاي « صنعت رستوران سازي ایالات متحده: آیا شرایط اقتصادي مهم است؟

بگذارد و آیا در نتیجه، سطح تغییر یافته ي رضایت مشتریان می تواند بر یک رستوران می تواند بر رضایت مشتري تاثیر 

عملکرد خود رستوران موثر واقع گردد یا خیر. با توجه به یافته هاي این پژوهش مشخص شد که دارا بودن مسئولیت اجتماعی 

یی سالم می تواند بواسطه نقش مهمی در کسب رضایت مشتریان دارد. همچنین مشخص شد که ارائه یک برند از مواد غذا

بازاریابی و »[. محققین بر اساس مطالعه اي دیگر با عنوان 17شبکه هاي ارتباطی عمومی شهرت یک رستوران را افزایش دهد]

، پی بردند که در صنایع غذایی به طرق مختلف، روشهاي مختلفی «مسئولیت اجتماعی شرکت ها در فروشگاه هاي مواد غذایی

دن نیازها و تقاضاي مشتریان به کار گرفته می شود و خرده فروشان مواد غذایی به عنوان یک راهبرد بازاریابی براي برآورده کر
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، به ارائه مواد غذایی سالم و اطلاعات غذایی می پردازند. لذا نتایج این پژوهش مؤید اثرگذاري CSRمرتبط با اقدامات 

 [.14ی باشد ]مسئولیت پذیري اجتماعی بر تمایل به خرید مشتري م

 

 روش شناسی پژوهش 

پیمایشی و از نوع مقطعی است و از آنجایی که درباره یک موضوع واقعی، عینی، زنده و پویا صورت گرفته  -این تحقیق توصیفی

و از نتایج آن می توان بطور علمی استفاده کرد، یک تحقیق کاربردي به شمار می آید. در این تحقیق از سه روش براي 

اي، جستجوي منابع الکترونیکی، مطالعه میدانی )پرسشنامه(. جامعه  اطلاعات استفاده شد: مطالعه اسنادي و کتابخانه گردآوري

آماري تحقیق، مشتریان شرکت گلبرگ بهاران می باشند که از فروشگاههاي مستقر در شهر تهران، که متعلق به این مجموعه 

کل جامعه غیر ممکن بوده، بنابراین از روش نمونه گیري خوشه ایی استفاده  است خریداري می کنند. از آنجا که دسترسی به

درصد و در سطح  6ها در بین مشتریان در دسترس توزیع گردید. حجم نمونه با پذیرش خطاي  نمودیم، سپس پرسشنامه

 درصد براي جامعه نامحدود از طریق فرمول زیر محاسبه شد. 96اطمینان 

 384 2) 

ر این پژوهش، به منظور اندازه گیري متغیرهاي تحقیق از پرسشنامه استفاده شده است. بدین جهت در ابتدا از طریق د

نظرسنجی از کارشناسان صنایع غذایی و مطالعه کتب، مجلات و متون فارسی و لاتین، تعدادي فاکتور کلیدي جهت تنظیم 

تنظیم گردید. به دنبال اصلاح پرسشنامه مقدماتی، پرسشنامه نهایی  سوالات پرسشنامه جمع آوري و سپس پرسشنامه مقدماتی

طراحی شده و در بین جامعه آماري تحقیق توزیع گشت. سوالات این پرسشنامه محقق ساخته در دو بخش سوالات مربوط به 

وایی پرسشنامه، از سوال( می باشد. جهت اطمینان از روایی محت 24سوال( و سوالات اصلی ) 5ویژگی هاي جمعیت شناختی )

خبرگان براي تائید متغیرهاي پرسشنامه استاندارد استفاده شد. این خبرگان که ده نفر بودند، داراي دانش و تجربه کافی در 

موضوع بوده و تمایل به همکاري داشتند. براي محاسبه قابلیت اعتماد یا پایایی پرسشنامه نیز آلفاي کرونباخ محاسبه شد که 

%نزدیکتر باشد بیانگر قابلیت اعتماد بیشتر پرسشنامه است(. نظر به 244می باشد )هرچه درصد بدست آمده به  4.914برابر با 

توان نتیجه گرفت پرسشنامه مورد  باشد، بنابراین می می 7/4هاي پژوهشی  اینکه حداقل ضریب پایایی لازم براي پرسشنامه

ه ها با استفاده از روش تحلیل عاملی تاییدي که جزئی از معادلات ساختاري استفاده از پایایی لازم برخوردار است. تحلیل داد

 استفاده شد. AMOSو  SPSSاست، صورت گرفت. براي تحلیل داده ها از نرم افزار آماري

 

 یافته ها

 در این تحقیق از آمار توصیفی براي نمایش اطلاعات جمعیت شناختی استفاده شده است. آمار توصیفی:

 لاعات جمعیت شناختی پاسخ دهندگان. اط1جدول 

 درصد تجمعی درصد معتبر درصد تعداد مشخصات

 45.3 45.3 45.31 174 مرد جنسیت

 100.0 54.9 54.9 210 زن

 5. 5. 5. 2 26 تا 18 بین سن

 4.3 3.8 3.8 14 35 تا 26
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 23.6 19.3 19.3 77 45 تا سال 36

 89.8 66.2 66.2 257 65 تا 56

 100.0 10.2 10.2 38 بالا به سال 66

 46.1 46.1 46.1 174 زیر دیپلم تحصیلات

 75.9 29.8 29.8 119 دیپلم

 88.5 12.6 12.6 47 دیپلم فوق

 100.0 11.5 11.5 43 لیسانس

 وضعیت تاهل
 41.6 41.6 41.6 166 متاهل

 100.0 58.4 58.4 218 مجرد

 شغل

 13.9 13.9 13.9 59 دانشجو

 75.6 61.7 61.7 234 کارمند

 90.3 14.7 14.7 55 آزاد

 95.2 4.8 4.8 18 دار خانه

 100.0 4.8 4.8 18 سایر

 

  آمار استنباطی:

در این تحقیق از تحلیل عاملی تائیدي و معادلات ساختاري بهره گرفته شده است. مدل معادلات ساختاري یک رویکرد آماري 

بین متغیرهاي مشاهده شده و متغیرهاي مکنون می باشد. ازآنجایی که در تحقیق  جامع براي آزمون فرضیه هایی درباره روابط

حاضر چند متغیر مستقل وجود دارد که می بایستی اثر آنها بر روي متغیر وابسته مورد بررسی قرار گیرد استفاده از مدل 

حلیل تاثیر گذاري هر یک از به ت  AMOSو  SPSSمعادلات ساختاري ضرورت می یابد. همچنین به کمک نرم افزارهاي 

 متغیرها پرداخته شد. 

ها استفاده شده است، بنابراین با استفاده از تحلیل عاملی  از آنجائیکه در این مطالعه از ابزار پرسشنامه براي گردآوري داده

وجه به برازش مدل هاي تحقیق مورد سنجش روائی سازه قرار گرفت. در تحلیل عاملی تأییدي ت تائیدي ساختار کلی پرسشنامه

درصد  6بیشتر از   P-valueباشد و  1نیز مهم است. در میان شاخص هاي برازش اگر نسبت کاي دو به درجه آزادي کمتر از 

مطلوب است )شاخص ها نیز هر چقدر به یک  46/4کمتر از  RMSEAباشد مدل از برازش مناسبی برخوردار است. شاخص 

این تحقیق، شاخص هاي جزیی برازش یعنی کواریانس و واریانس هاي برآورد شده تفاوت نزدیکتر باشند مطلوبتر است(. در 

درصد کمتر هستند و به دلیل نرمال شدن چند متغیره، برآورد روش  6( یعنی همگی از P<0/001معنی داري با صفر دارند )

 خوبی برخوردار است. حداکثر درستنمایی داراي خطا نمی باشد و می توان نتیجه گرفت که مدل از برازش 
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 .  مدل معادلات ساختاري پژوهش با ضرایب استاندارد2شکل 

 

 .  نسبت بحرانی و سطح معناداري2جدول 

Parameter SE SE-SE Mean Bias SE-Bias 

 014. 008. 265. 010. 198. آگاهی بهداشتی ---> مسئولیت اجتماعی ادراک شده

 002. 003.- 024. 001. 027. ذاي سالم * آگاهی بهداشتیغ ---> مسئولیت اجتماعی ادراک شده

 010. 001. 241. 007. 142. اطلاعات تغذیه اي ---> مسئولیت اجتماعی ادراک شده

 007. 011. 045.- 005. 105. غذاي سالم ---> مسئولیت اجتماعی ادراک شده

 003. 000. 065.- 002. 036. یاطلاعات تغذیه اي * آگاهی بهداشت ---> مسئولیت اجتماعی ادراک شده

 076. 238. 2.152 054. 1.080 مسئولیت اجتماعی ادراک شده ---> نگرش

 023. 045. 1.242 016. 324. نگرش ---> تمایل به انتخاب محصول
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VAR00001 <--- 000. 000. 1.000 000. 000. مسئولیت اجتماعی ادراک شده 

VAR00007 <--- 000. 000. 1.000 000. 000. نگرش 

VAR00006 <--- 013. 009. 975. 009. 186. نگرش 

VAR00005 <--- 018. 009. 1.120 013. 251. نگرش 

VAR00011 <--- 013. 013. 956. 009. 188. تمایل به انتخاب محصول 

VAR00010 <--- 000. 000. 1.000 000. 000. تمایل به انتخاب محصول 

VAR00008 <--- 011. 004. 757. 008. 160. حصولتمایل به انتخاب م 

VAR00009 <--- 013. 021. 1.085 010. 191. تمایل به انتخاب محصول 

VAR00002 <--- 032. 036. 937. 023. 451. مسئولیت اجتماعی ادراک شده 

VAR00003 <--- 042. 096. 1.223 030. 595. مسئولیت اجتماعی ادراک شده 

VAR00004 <--- 054. 172. 1.461 038. 769. ادراک شده مسئولیت اجتماعی 

 

 

 . نتایج آزمون فرضیات3جدول 

نتیج

ه 

آزمو

 ن

ML Bootstrap- ULS 

 فرضیه
Estimat

e 
S.E

. 
P 

Mea

n 
SE L U 

 0.054- رد
.08

6 

.53

5 
-.045 .105 

-

.290 
.089 

 غذاي سالم           مسئولیت اجتماعی ادراک شده

 0.249 رد
.18

0 

.16

5 
.265 .198 

-

.001 
 مسئولیت اجتماعی ادراک شده   آگاهی بهداشتی     703.

 0.025 رد
.02

2 

.25

2 
.024 .027 

-

.008 
.085 

مسئولیت اجتماعی ادراک    غذاي سالم * آگاهی بهداشتی

 شده

 0.232 تایید
.13

9 

.09

5 
 مسئولیت اجتماعی ادراک شده   اطلاعات تغذیه اي    551. 040. 142. 241.

 0.063- رد
.03

6 

.08

0 
-.065 .036 

-

.136 

-

.011 

مسئولیت اجتماعی اطلاعات تغذیه اي* آگاهی بهداشتی

 ادراک شده

 1.947 تایید
.63

6 

.00

2 

2.15

2 

1.08

0 

1.20

6 

4.37

5 
 نگرش   مسئولیت اجتماعی ادراک شده   

 1.211 تایید
.28

5 
*** 

1.24

2 
.324 .824 

1.81

8 
 تمایل به انتخاب محصول نگرش 

 

 یرينتیجه گ

پژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر مسئولیت اجتماعی ادراک شده توسط مشتریان بر تمایل آنها به انتخاب محصولات یک 

برند )مورد مطالعه مشتریان برند اویلا در استان تهران( صورت پذیرفت. پس از تجزیه و تحلیل داده ها، برخی فرضیات مطرح 

یه و تحلیل فرضیه اول، مبنی بر تاثیر غذاي سالم بر مسئولیت اجتماعی ادراک شده شده، تأیید و برخی رد شدند. نتایج تجز

نشان داد که تأثیر و ارتباط معناداري بین غذاي سالم و مسئولیت اجتماعی ادراک شده وجود ندارد. فرضیه دوم تحقیق نیز، 
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گردید. با توجه به نتایج تجزیه و  دراک شده رد مبنی بر تاثیر آگاهی بهداشتی بر رابطه بین غذاي سالم و مسئولیت اجتماعی ا

اي بر مسئولیت اجتماعی ادراک شده تأثیر دارد، بنابراین فرضیه سوم تحقیق تایید شد. با  تحلیل فرضیه سوم، اطلاعات تغذیه

و مسئولیت  اي توجه به نتایج تجزیه و تحلیل فرضیه چهارم، مبنی بر تاثیر آگاهی بهداشتی بر رابطه بین اطلاعات تغذیه

شد. با توجه به نتایج تجزیه و تحلیل فرضیه پنجم، عامل مسئولیت اجتماعی ادراک  اجتماعی ادراک شده، فرضیه چهارم رد 

شده بر نگرش تاثیر دارد، لذا فرضیه پنجم تحقیق تایید گردید. نهایتاً با توجه به نتایج تجزیه و تحلیل فرضیه ششم، نگرش بر 

 ل تاثیر دارد، بنابراین فرضیه ششم تایید شد.تمایل به انتخاب محصو

-هاي داخلی و خارجی پیشین، پژوهشی که دقیقاً به این موضوع پرداخته باشد یافت نشد، اما برخی پژوهشهرچند در پژوهش

ت. ها نتایج تقریباً مشابهی را با پژوهش حاضر نشان می دهند، در برخی دیگر نیز شاخص هاي مختلف دیگري ارائه شده اس

توان از نتایج این تحقیقات استنباط کرد که مسئولیت پذیري اجتماعی شرکتی، بر نگرش مشتري و رضایتمندي بطور کلی می

اند که مسئولیت پذیري اجتماعی ادراک شده اثر آن تأثیر مثبت دارد. همچنین تحقیقات زیادي به این نتیجه دست یافته

رد خوب سازمان، مخصوصاً در صنایع تولیدي اثر ضمنی بر جلب مشتري و مثبتی بر عملکرد سازمان دارد. همین عملک

رضایتمندي و نهایتاً وفاداري مشتریان خواهد شد. نتایج تحقیق حاضر جهت مقایسه با نتایج پژوهش هاي پیشین، طی جدول 

 ، جمع بندي و ارائه شده است. 4

 . مقایسه نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیقات پیشین4جدول 

 محققان عنوان تحقیق یافته ها

نتایج نشان داد که اطلاعات تغذیه ایی بر مسئولیت اجتماعی ادراک شده، 

مسئولیت اجتماعی ادراک شده بر نگرش مشتري و نگرش مشتري بر تمایل 

 .مشتري تأثیر مثبت و معنادار دارد

تاثیر مسئولیت اجتماعی ادراک شده توسط 

اب محصولات مشتریان بر تمایل آنها به انتخ

یک برند )مورد مطالعه مشتریان برند اویلا در 

 استان تهران (

هندیانی و 

 آزاد

 

طبق نتیجه، مسئولیت اجتماعی سازمان از طریق مشتري مداري و شناسایی 

 سازمانی رابطه مثبتی با عملکرد شغلی کارکنان دارد.

رابطه حمایت از مسئولیت اجتماعی سازمان و 

ن با نقش شناسایی عملکرد شغلی کارکنا

 مداري سازمانی و مشتري

 نسیمی

نتایج حاکی از آن است که مسئولیت پذیري اجتماعی سازمان بر رضایتمندي 

مشتریان از برند تاثیر مثبت و معناداري دارد و همینطور مسئولیت پذیري 

 اجتماعی از طریق نگرش به برند نیز بر رضایتمندي از برند تاثیرگذار می باشد.

ی تاثیر مسئولیت پذیري اجتماعی بر بررس

رضایتمندي از برند با تبیین نقش میانجی 

 نگرش به برند

زمانیان و 

 ابراهیمی

طبق نتایج، مسئولیت اجتماعی شرکت داراي تأثیر مثبت و معناداري بر اعتماد به 

برند و نگرش کلی به برند میباشد. همچنین دو متغیر اعتماد به برند و نگرش کلی 

ند بر تمایل به تبلیغات شفاهی و قصد خرید مؤثر هستند و در نهایت تمایل به بر

 به تبلیغات شفاهی تأثیر مثبت و معناداري بر قصد خرید دارد.

بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر قصد 

خرید مشتریان با نقش میانجی اعتماد به برند، 

 نگرش کلی به برند و تبلیغات شفاهی

 صیداوي و

 هكج كلا

یافته هاي نهایی پژوهش حاکی از وجود ارتباط مستقیم و معنی دار بین فرهنگ 

 سازمانی با مسئولیت پذیري اجتماعی سازمانی در شرکت مورد مطالعه است

بررسی رابطه بین فرهنگ سازمانی و مسئولیت  

پذیري اجتماعی سازمانی مورد مطالعه: شرکت 

 مدیریت تولید برق کردستان

 عبدالهی

یج پژوهش حاکی ازین بود که نگرش به مسئولیت اجتماعی اعضاي هیئت نتا

 علمی به واسطه فرهنگ سازمانی براساس ابعاد هافستد پیش بینی پذیر است.

 

تبیین رابطه بین فرهنگ سازمانی و نگرش به 

مسئولیت اجتماعی اعضاي هیئت علمی دانشگاه 

 ارومیه

اصلاحی و 

سید عباس 

 زاده
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، همه تأثیرات مستقیم و واسطه اي در مدل قابل توجه بود، به جز با توجه به نتایج

 درک شده بر رضایت عاطفی. CSRتأثیر 

ادراک شده بر اعتبار شرکت و قصد  CSRتأثیر 

 خرید

Bianchi, 

Bruno, 

Sarabia-

Sanchez 

، یعنی مسئولیت CSRنتایج مطالعه نشان داد که دو مورد از چهار بعد از 

به جامعه و محیط و دولت، تاثیر قابل توجه و مثبتی بر  اجتماعی شرکت نسبت

OCB  داشتند. از سوي دیگر، مسئولیت اجتماعی شرکت نسبت به کارمندان تنها

بود که تأثیر قابل توجه و مثبتی بر رضایت  CSRمتغیر در میان چهار بعد ادراک 

ضایت شغلی کارکنان داشت. متاسفانه نتایج تجزیه و تحلیل نقش میانجیگري ر

 مشخص نشد. OCBو  CSRشغلی، روي ارتباط بین ادراکات 

مسئولیت اجتماعی شرکت و رفتار شهروندي 

 سازمانی نقش میانجی رضایت شغلی

Kunda, 

Ataman, 

Kartaltepe 

همچنان مهم می باشند، با این حال  CSRطبق نتایج، هرچند که نگرش هاي 

رفتار مهم در درک خود از نگرش مشتریان، اخلاقیات کسب و کار را به عنوان یک 

 هاي برند به حساب می آورند.

اخلاقیات کسب و کار، مسئولیت اجتماعی 

 شرکت و نگرش هاي برند: یک مطالعه اکتشافی

Ferrel, 

Harrison, 

Ferrel, 

Hair 

بر اساس نتایج، مسئولیت اجتماعی شرکت به طور مستقیم بر اعتماد، هویت، رفاه 

گذارد. اعتماد و هویت سازمانی نیز به طور مستقیم بر رفاه  و رفتار سبز تاثیر می

کارکنان و رفتار سبز تاثیر می گذارد، و رفاه کارکنان بیشتر رفتار سبز را تحریک 

می کند. همچنین، اعتماد و هویت سازمان، به طور جزئی، نقش میانجی در رابطه 

فتار سبز را ایفا می بین مسئولیت اجتماعی شرکتی درک شده با رفاه کارکنان و ر

 کند.

تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکتی درک شده بر 

رفتارهاي سبز حمایتی و رفاه کارکنان هتل: 

 نقش میانجی رابطه کارکنان و شرکت

Su, 

Swanson 

با توجه به یافته هاي این پژوهش مشخص شد که دارا بودن مسئولیت اجتماعی 

نین مشخص شد که ارائه یک نقش مهمی در کسب رضایت مشتریان دارد. همچ

برند از مواد غذایی سالم می تواند بواسطه شبکه هاي ارتباطی عمومی شهرت یک 

 رستوران را افزایش دهد

رابطه مسئولیت اجتماعی و عملکرد مالی 

شرکت در صنعت رستوران سازي ایالات متحده: 

 آیا شرایط اقتصادي مهم است؟

Lee, 

Singal, 

Kang 

ؤید اثرگذاري مسئولیت پذیري اجتماعی بر تمایل به خرید نتایج این پژوهش م

 مشتري می باشد

بازاریابی و مسئولیت اجتماعی شرکت ها در 

 فروشگاه هاي مواد غذایی

Jones, 

Comfort, 

Hillier 

 

 

 منابع

اجتماعی . تبیین رابطه ین فرهنگ سازمانی و نگرش به مسئولیت 2491اصلاحی، محمد، سید عباس زاده، میر محمد، [1]

 اعضاي هیئت علمی دانشگاه ارومیه، دومین همایش ملی علوم مدیریت نوین، گلستان، ایران. 

. مدیریت مسئولیت اجتماعی سازمان، تهران، انتشارات مرکز آموزش 2477الوانی، سید مهدي و قاسمی، احمد رضا،  [2]

 مدیریت دولتی.

. مسئولیت اجتماعی شرکت و نقش آن در کسب 2496نی، علی، امیر قاسم خوانی، سمیه، کاظمی، مهدي و ملا حسی [3]

 .42-12(، 1)2مزیت رقابتی، مطالعات کاربردي در علوم و مدیریت و توسعه، 

 .44-14، 28. مسئولیتهاي اخلاقی و اجتماعی مدیریت، دانش مدیریت، 2472ایران نژاد پاریزي، مهدي،  [4]

هاي موبایلی؛ با  . فهم شناختی از عناصر رضایت مشتري در بازي2497، بخشی زاده برج، کبري، و عبدالهی، خدیجه [5]

 .64-49(، 1)8شناسی شبکۀ خزانه، مجله تحقیقات بازاریابی نوین،  استفاده از تکنیک مصاحبۀ نردبانی در روش



 مطالعات مدیریت و کارآفرینی

241-265، صفحات 2442، بهار 2، شماره 8دوره   

266 

 

تها، ماهنامه تدبیر، . سایه روشن هایی از مسئولیت پذیري اجتماعی شرک2484خلیلی عراقی، مریم و یقیین لو، مهرانگیز،  [6]

 .47-42، 244شماره 

( ، 274)27بازاریابی سبز راهی به سوي رقابت پایدار، تدبیر  2486دعایی حبیب اله، فتحی، علی و شیخیان، علی کاظم،  [7]

19-44. 

نامه  . بررسی نقش مدیران فرهنگی در ارتقاء مسئولیت اجتماعی، پژوهش2488رویایی، رمضانعلی، مهر دوست، حسین، [8] 

 .69-44(، 4)4علوم اجتماعی، 

در تامین خواسته هاي   QFD. توانمند سازي کارکنان، گامی به سوي مشتري مداري. کاربرد2481رهنورد، فرج الله،  [9]

 149. 41-42مشتریان از آموزش، فصلنامه مطالعات مدیریت. شماره 

کننده بر واکنش هاي رفتاري با میانجی  موقعیت رفتار مصرف. بررسی تأثیر 2497زارعی، عظیم و ناصري اشترانی، زهره،  [10]

کنندگان روغن لادن در شهر تهران(، مطالعات رفتار مصرف  هاي هیجانی )مورد مطالعه: مصرف گري ارزش ادراک شده و پاسخ 

 .14-2(، 1)6کننده، 

تماعی بر رضایتمندي از برند با تبیین . بررسی تاثیر مسئولیت پذیري اج2497زمانیان، علی رضا و ابراهیمی، مجید،  [11]

 نقش میانجی نگرش به برند، کنفرانس ملی پژوهش هاي نوین در مدیریت و مهندسی صنایع. اصفهان، ایران.

 . رفتار مصرف کننده، چاپ دوم، تهران، انتشارات آییژ.2485صمدي، منصور،  [12]

ولیت اجتماعی شرکت بر قصد خرید مشتریان با نقش میانجی . بررسی تأثیر مسئ2494صیداوي، رضا و کلاه کج، کبري، [13]

 اعتماد به برند، نگرش کلی به برند و تبلیغات شفاهی، ششمین کنفرانس بین المللی اقتصاد، مدیریت و علوم مهندسی، بلژیک. 

داري ایران(، پایان . بررسی رابطه علی عملکرد اجتماعی و عملکرد مالی )شواهدي از صنعت بانک2491عبداللهی، علی،  [14]

 .26نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی تهران مرکز، دانشکده مدیریت و علوم اجتماعی، رشته مدیریت مالی. 

-294، 12. تاثیر طراحی بسته بندي بر انتخاب مصرف کنندگان، 2494فیض، داود، زارعی، عظیم الله و اشرفی، فاطمه،  [15]

276. 

. نسل سوم بازاریابی/ از محصول به مشتري و به روح انسانی، 2494کارتاجایا، هرماوان و ستیاوان، ایوان،  کاتلر، فیلیپ، [16]

 ترجمه حمید رضا ایرانی و اصغر رحمتی، تهران، انتشارات آریانا قلم.

تماعی سازمانهاي . بررسی عوامل موثر بر مسئولیت اج2489معمار زاده طهران، غلامرضا و وزیري نظام دوست، معصومه،  [17]

 .84-54(،  1)2دولتی ایران )نیروگاه برق طرشت(، فصلنامه خط مشی گذاري عمومی در مدیریت، 

. رابطه حمایت از مسئولیت اجتماعی سازمان و عملکرد شغلی کارکنان با نقش شناسایی 2499نسیمی، محمد علی،  [18]

 .219 - 244، 66و پشتیبانی،  مداري، مجله توسعه مدیریت منابع انسانی سازمانی و مشتري

 

[19] Bianchi, E., Manuel Bruno, J., Sarabia-Sanchez, F. J., 2019. The impact of perceived 

CSR on corporate reputation and purchase intention, European Journal of Management and 

Business Economics, 28(3), 206-221.  

[20] Cohen, L., Manion, L., Morrison, K., 2018. Research Methods in Education. By 

Routhedge Falmer, 8
th

 ed. London, England.  



 مطالعات مدیریت و کارآفرینی

241-265، صفحات 2442، بهار 2، شماره 8دوره   

265 

 

[21] Ferrel, O. C., Harrison, D. E., Ferrel, L., Hair, J. F., 2019. Business ethics, corporate 

social responsibility, and brand attitudes: An exploratory study, Journal of business research. 

Elsevier, 95(C), 491-501. 

[22] Hoch, S., Hawkins, A., Stephen, J., 1992. Low involvement learning: memory without 

evaluation, Journal of consumer research, 19, 212-26. 

[23] Jones, P., Comfort, D., Hillier, D., 2007. Marketing and corporate social responsibility 

within food stores, British Food Journal, 109 (8), 582-593. 

[24] Kotler, P. H., 2010. Polarization: Mature Market or Impoverished Market. In H. K. Philip 

Kotler, Marketing 3.0; from products to customers to the human spirit (p. 105). Hoboken, 

New Jersey: John Wiley & Sons, Inc. 

[25] Kunda, M. M., Ataman, G., Kartaltepe Bahram, N., 2019. Corporate social responsibility 

and organizational citizenship behavior. The mediating role of job satisfaction, Journal of 

Global Responsibility, 10(1), 47-68.  

[26] Lee, k., Conklin, M., Cranage, DA., Lee, S., 2014. The role of perceived corporate social 

responsibility on providing healthful foods and nutrition information with health-

consciousness as a moderator, International Journal of Hospitality Management, 37, 29–37. 

[27] Lee, s., Singal, M., Kang, K. H., 2013. The corporate social responsibility–financial 

performance link in the U.S. restaurant industry: Do economic conditions matter? 

International Journal of Hospitality Management, 32, 2–10. 

[28] Su, L., Swanson, S. R., 2019. Perceived corporate social responsibility’s impact on the 

well-being and supportive green behaviors of hotel employees: The mediating role of the 

employee-corporate relationship, Tourism Management, 72, 437-450. 

 

 

 

 

 


