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 چکيده

 طیمح یانجیو ارتقاء برند با نقش م یاجتماع تیمسئول نیرابطه ب یبررسهدف اصلی پژوهش حاضر 

 شهرداری شیراز ن و کارکنانرایمد شامل باشد. جامعه آماری پژوهشمی شهرداری شیراز یسازمان

(، ارتقاء برند 0202) برثیگل یاجتماع تیابزار پرسشنامه مسئول قیپژوهش از طر یها. دادهاست

پرسشنامه  ییشده است. روا ی( گردآور0131زاده ) یمم یسازمان طی( و مح0222) تیو وا ینیسو

شنامه پرس ییای. پادیگرد دییو تا یفن بررس دیمحتوا و با مراجعه به خبرگان و اسات ییروا قیاز طر

 ییایز پاکه پرسشنامه ا ستنشان داده شده ا جیشد و نتا یکرونباخ بررس یبا استفاده از آزمون آلفا زین

 یمعادلات ساختار یسازپژوهش از روش مدل یهاهیمنظور آزمون فرضمناسب برخوردار است. به

بر رابطه  ی شهرداری شیرازسازمان طیکه مح دهدیپژوهش نشان م نیا جیاستفاده شده است. نتا

در ند رشرکت بر ارتقا ب یاجتماع تیمسئول اما ندارد. یمعنادار ریو  ارتقاء برند تأث یاجتماع تیمسئول

 دارد. یمثبت و معنادار ری، تأثشهرداری شیراز

 .یسازمان طیمح ،ارتقاء برندی، اجتماع تیمسئول :يديکل واژگان
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 1یخرم قاسم، 1يلیاسمع حليمه، 1یالهه يعقوب

 .عسلویه نور پیام دانشگاه حسابداری، ارشد کارشناسی انشجوید 0
 .عوض نور پیام دانشگاه حسابداری، ارشد کارشناسی دانشجوی 0
 .ایران قشم، آزاد دانشگاه حسابداری، ارشد کارشناسی 1
 

 

 نام نويسنده مسئول:
 الهه يعقوبی

بررسی رابطه بين مسئوليت اجتماعی و ارتقاء برند با نقش ميانجی 

 يمعادلات ساختارمحيط سازمانی شهرداري شيراز از طريق 

 02/0/0111تاریخ دریافت: 

 0/4/0111تاریخ پذیرش: 
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 مقدمه

طور ، یکی از موضوعات حساسیت برانگیز و روبه توجه در چند دهه اخیر بوده و به0هاپذیری اجتماعی شرکتمسئولیت

پذیری (. اهمیت مسئولیت0221، 0مدیریت قرار گرفته است )گودفری و همکاران قابل توجهی مورد توجه پژوهشگران حوزه

آورد و اجتماعی به این خاطر است که، یک تعهد مداوم نسبت به کسب و کار را برای همکاری در توسعه اقتصادی فراهم می

تر های وسیعمعه محلی و در مقیاسهایشان، جااین موضوع، کیفیت زندگی یک مجموعه از افراد از جمله کارکنان، خانواده

(. به دلیل اهمیت این موضوع، واحدهای تجاری همواره دارای 0202، 1و همکاران کاراکوئل-آگویلرابخشد )اجتماع را بهبود می

(. 0200، 2؛ لئو و همکاران0222، 4)دلسروداند پذیری اجتماعی بودههای مسئولیتگذاری در فعالیتهایی برای سرمایهانگیزه

های هر واحد تجاری، برند )نام  و نشان تجاری( آن هاست، چرا که یکی از باارزش ترین داراییارتقای برند از جمله این انگیزه

(. 0111 پور و برجویی،تواند منافع زیادی را کسب کند )اسماعیلاست. برند، همان دارایی است که شرکت در سایه آن می

وکار تواند نقش مهمی را در کسبپذیری اجتماعی از طریق ارتقای برند میهای مسئولیتتوان گفت که فعالیتبنابراین، می

، 1شدن ایفا نماید )پارک  و همکارانالمللی و الزامات جهانیواحدهای تجاری با توجه به شرایط ناشی از رقابت و رکود بین

0203.) 

پذیری اجتماعی و ارتقای برند اثرگذار باشد؛ یکی های دیگری نیز بر روابط بین مسئولیترسد انگیزههمچنین به نظر می

باشد. محیط سازمانی شامل عوامل خارجی و داخلی است. عوامل خارجی شامل چندین شرایط ها محیط سازمانی میاز انگیزه

ها باشد. اغلب سازماناجتماعی/ فرهنگی، و نیروهای رقابتی( میحقوقی،  /کلان )جمعیتی، اقتصادی، طبیعی، تکنولوژی، سیاسی

درستی قادر به بررسی و پاسخ به محیط خارجی خود درباره این عوامل کنترل کم و یا هیچ کنترلی بر آن ندارند و اغلب به

ها، ه، تجهیزات تولید، داراییها آن شامل دانش فنی و انواع مختلف دانش، کارکنان، سرماینیستند. اما عوامل داخلی و قابلیت

باشد. حتی اگر محیط خارجی بر موفقیت شرکت تأثیر بگذارد، مزیت رقابتی های بازاریابی و سایر منابع سازمان میقابلیت

نند که کآید؛ بنابراین، مدیران بر عوامل محیطی داخلی تمرکز میهای یک شرکت به دست میپایدار از منابع داخلی و قابلیت

(. بنابراین، 0111های بازار با اجتناب از تهدیدات مورد استفاده قرار گیرد )رحمانی نوروزآباد و همکاران، واند از فرصتتمی

های سازمانی پیشرفته را با شفافیت بیشتر و توانند زمینهها دارای محیط داخلی مناسب استفاده کنند، میزمانی که سازمان

های محیط سازمانی معتبر، (. براین اساس، در زمینه0200عات را ارائه دهند )لئو و همکاران، عدم تقارن کمتر در رابطه با اطلا

توانند با انجام بهتر و اجتناب از دهند، میپذیری اجتماعی را انجام میمسئولیتهای طور فعالانه فعالیتهایی که بهسازمان

(. در واقع زمانی که بین عوامل 0203، 3ود بخشند )اکسی و همکارانهای فردی، اجتماعی و سازمانی ارتقای برند را بهبهزینه

پذیری اجتماعی تناسب وجود داشته باشد، کارکنان ارزش برند را ارتقا داده و باانگیزه مسئولیتهای فعالیتداخلی )کارکنان( و 

 (.0221، 2کنند )خانها اقدام میسازمانبیشتر و متعهدتر برای ایفای نقش در 

 نینفعاو ذن ترده و مؤثر ملزم به پاسخگویی به شهرونداسسازمانی گ نعنواشهرداری بهبا توجه به اینکه  از سوی دیگر، 

ه شمار بآن تمر مدیریت همواره یکی از مهم ترین اهداف سزایش کیفیت و دستیابی به بهبود مافرو در امور شهری است و ازاین

صی و... وصشرکتهای دولتی و خ ،ادارات ،هانها در قالب سازماعالیتفگیری در تمامی یمصممیم سازی و تصت؛ بنابراین، آیدمی

اسب های مدیریتی متنو تکنیک لسازی اصوتلزم پیادهسم ننیازهای مشتریا فعو ر یرزایش کیفی و کمی خروجفدر راستای ا

پذیری اجتماعی و ارتقای برند بدون یک مسئولیتهای . بنابراین یکپارچه کردن فعالیت(0111)شفیعی،  محیط است نبا آ

 تواند موجب سردرگمی گردد.گر مینقش واسطه
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پذیری اجتماعی، رضایت مشتری و محیط سازمانی در بنابراین، این پژوهش ارتباط مستقیم و غیرمستقیم بین مسئولیت

ین پژوهش، به طور ویژه از مدل سازی معادلات زمان کمتر موردمطالعه قرار داده است. همچنین در اطور همشهرداری را به

هایی درباره روابط میان متغیرهای مشاهده و پنهان است، جهت ساختاری که یک رویکرد آماری جامع برای آزمون فرضیه

پذیری اجتماعی شرکت و ارتقای برند در شهرداری بر رابطه بین مسئولیتگر به عنوان میانجیتبیین تأثیر محیط سازمانی 

 استفاده خواهد شد.شیراز 

 

 مبانی نظري پژوهش
ه شده است. بوکار در سرتاسر جهان تبدیلناپذیر از حیطه کسبها به یک بخش جداییپذیری اجتماعی شرکتمسئولیت

شده است )مارگولیس پذیری اجتماعی در جوامع مختلف مطرحهمین جهت در چند دهه اخیر طیف وسیعی از تعاریف مسئولیت

توان گفت که (؛ اگر بخواهیم تعریف جامعی از مفهوم مسئولیت پذیری اجتماعی را بیان کنیم، می0221، 1همکارانو 

ر جامعه ها و تصمیماتش بپذیری و پاسخگویی درباره پیامد فعالیتپذیری اجتماعی تمایل یک شرکت در مسئولیتمسئولیت

ا، هاردکردن عوامل محیطی و اجتماعی در تصمیمات تجاری شرکتپذیری اجتماعی به دنبال وطورکلی، مسئولیتاست. به

احد ای که برای وگونهاستراتژی تجاری و حسابداری باهدف افزایش عملکرد اجتماعی و محیطی در کنار ابعاد اقتصادی است، به

  (.0222، 02تجاری، جامعه و محیط سودمند باشند )مک کلینی

ای در تحقیقات دانشگاهی مشاهده شده است که به شناسایی روابط بین با توجه به این تعاریف افزایش قابل ملاحظه 

ها )هوند و های سیاسی سازمان(، فعالیت0204پذیری اجتماعی و پارامترهای شهرت سازمان )پارک و همکاران، مسئولیت

؛ نوربخش و فیض آبادی، 0110؛ معین الدین و همکاران، 0202، 00(، عملکرد مالی )سعیدی و همکاران0204، 00همکاران

اند. در خصوص ( پرداخته0202، 01( و رضایت مشتری )پریز و بوسگوئی0202(، ارتقا برند )لائی و همکاران، 0112

یک ان به عنوپذیری اجتماعی شرکت کند که مسئولیت( بیان می0223) 04براون پذیری اجتماعی و پارامتر ارتقا برند،مسئولیت

، چرا که برند نقش مهمی را در تقویت عملکرد مالی و کسب و کارهای قابتی تبدیل میکندربه مزیت را برند د، هبررایک 

واحدهای تجاری با توجه به شرایط ناشی از رقابت و رکود بین المللی و الزامات جهانی شدن ایفا می کند )ژو و همکاران، 

یح میکند که ارتقای ارزش برند از طریق تعاملات خلاقانه بین برند و مشتریانش ناشی ( تشر0222) 02(. همچنین جونز0200

ریان های مشتشود و تحت تأثیر این تعاملات قرار دارد؛ به عبارت دیگر، ارتقای ارزش برند از طریق تأمین خواسته ها و ارزشمی

جایی که باعث تقویت تعاملات بین مصرف کننده و شرکت های مسئولیت پذیری اجتماعی، از آنشود. بنابراین، فعالیتخلق می

توان نتیجه گرفت که مسئولیت پذیری اجتماعی بر تعاملات برند و شود، موجب خلق ارزش برند خواهد شد؛ پس میمی

یری ذتواند باعث ارتقای برند شود؛ بنابراین، برجستگی و شهرت یک شرکت در حوزه مسئولیت پگذارد و میمشتریانش اثر می

(. از سوی 0202، 01اجتماعی، به عنوان یک سرمایه برند مهم و ضروری مطرح است که باعث ارتقا برند میشود )لای و همکاران

( و برند به عنوان 0112شود )رضائیان، بهاترین منبع از محیط سازمانی داخلی یاد میدیگر، کارکنان به عنوان مهمترین و گران

سازد تا ارتقای برند را هنگام مواجهه وری و توسعه بلند مدت، کارکنان را قادر میلی رسیدن به بهرهیکی از از ابزار عمده و اص

 (.0222، 03با فعالیت های مسئولیت پذیری اجتماعی محقق سازند )بورمان و زیپلن
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می را بر آن داشته ، فشار ناشی از برخورد فعالانه جامعه محلی و سازمان های غیر دولتی، مدیران بخش عمواز سوی دیگر

زیرا آنان  ،است تا موضوع مسئولیت اجتماعی را به عنوان عاملی راهبردی برای سازمان، در فعالیت های خود در نظر گیرند

دریافته اند که تصمیم هر سازمان می تواند طی یک روند سلسله وار دیر یا زود سرنوشت تمامی جامعه را دستخوش تغییر 

عنوان یکی از سازمان های مهم بخش عمومی و به عنوان سازمان اداره کننده شهر، که مسئولیت  نماید. شهرداری نیز به

مدیریت شهری را برعهده دارد و با تمامی ابعاد مختلف شهر مانند ابعاد اجتماعی، اقتصادی، فناوری و محیط زیست در ارتباط 

یکی از  زیرا ؛ر نظارت کند و وضعیت شهر را بهبود بخشد، بر وضعیت شهمحیط سازمانیاست، می تواند با سنجش منظم ابعاد 

براین و رفاه جامعه می باشد. بنا ارتقا برند نام شهرداریمهمترین نتایج عمل به اصول مسئولیت اجتماعی، رشد اقتصادی، توسعه 

ادی اشد. رشد اقتصشهرداری باید ورای مسئولیت های قانونی تعریف شده خود، در پایبندی به مسئولیت اجتماعی پیشرو ب

بالا،که افزایش دهنده ی رفاه، سطح زندگی و اعتمادبه نفس و خودباوری مردم یک کشور است، می تواند تبلور تمام و کمال 

 (.0110د )صالح نیا و همکاران، حماسه سازی در اقتصاد کشور باش

 

 پژوهش تحقيق نهيشيپ
 طیمح یانجیو ارتقاء برند با نقش م یاجتماع تیمسئول نیرابطه ب یبررس پژوهشی که به صورت مستقیم به بررسی

ه شود کهای تجربی پرداخته میای از پژوهشباشد، مشاهده نشد. با این وجود، در اینجا به بیان پاره رازیش یشهردار یسازمان

ها به منظور ایجاد پژوهش کنند. افزون بر این، برخی ازبه نحوی با موضوع پژوهش ارتباط پیدا میو  انجام شدهدر این زمینه 

 است. کارگیری متغیرهای این پژوهش بیان شدهپشتوانه برای به

نگرش های رفتاری مصرف کننده در مورد برند لوکس در رسانه (، در پژوهشی به بررسی 0202) 02کونسوگرا و همکاران

 مصرف کننده و انگیزه های بین مشارکت برند، تعامل برند با  کهپرداختند. نتایج پژوهش آنها حاکی از آن است  های اجتماعی

د. این می باش مثبت وجود دارد. نتایج همچنین تأیید کننده نقش تعدیلگر انگیزه های سودآور / لذت گرایانه  رفتاری رابطه

برای  ه مصرف کنند –مطالعه توصیه های مهمی به برند های لوکس برای درک ماهیت مشارکت مصرف کننده و ارتباط بین برند 

 .ارائه می دهدپیش بینی انگیزه های رفتاری مصرف کنندگان خود 

 مصرف کننده در پاسخ-(، در پژوهشی به بررسی نقش تعدیل کننده شناسایی نام تجاری0203) 01داویداس و دیمانتپلوس

ه نشان وسیلشناسایی مصرف کننده به کهمصرف کننده به پشیمانی از خرید پرداختند. نتایج پژوهش آنها حاکی از آن است 

های رفتاری مصرف کننده را کاهش داده و بر رضایت بر قصد خرید دوباره/ثبت ایت و نیتتجاری ، اثرات منفی پشیمانی از رض

دهند و ها مبانی نظری پشیمانی و روابط بین مصرف کننده و نام تجاری را توسعه میسفارش دوباره را تأثیر مثبتی دارد. یافته

 .آورندفراهم می شرایط فشار شدید رقابتی را های مدیریتی را برای توسعه راهبردهای مؤثر برندسازی تحت دیدگاه

مسئولیت اجتماعی شرکتها و کارایی انجام امور مالی پرداخت. نتایج رابطه (، در پژوهشی به بررسی 0201) 02فرناندز

خط مشی های اجتماعی ، منابع مالی را افزایش می دهند و برعکس )منابع مالی ، کارایی خط  کهپژوهش او حاکی از آن است 

مشی های اجتماعی را افزایش می دهند( افزایش کارایی منابع مالی به فواید اجتماعی بیشتری می انجامد. در نتیجه، این نتایج 

همه اعضای هئیت مدیره را تشویق می کند که بطور جدی سرمایه گذاری در منابع مالی را موازنه کرده تا خط مشی هایی 

زان عملکرد اجزای رفتارهای اجتماعی را افزایش دهد تا بطور سراسری کارایی جامعه تهیه شود. این خط مشی ها می تواند می

 .را اصلاح کند

بررسی رابطه ابعاد ادراک از سرمایه اجتماعی با تعلق سازمانی کارکنان مطالعه موردی: (، در پژوهشی به 0112قاسمی )

را با  یرابطه مثبت و معنادار یاجتماع هید ادراک از سرماابعا کهپرداخت. نتایج پژوهش او حاکی از آن است  شهرداری شیراز

 .دارد رازیش یکارکنان شهردار یتعلق سازمان

                                                           
18. Consuegra et al 
19. Davvetas and Diamantopoulos 
20. Fernandez 
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 یارباب رجوع شهردار تیبر رضا یشرکت یاجتماع تیمسئول ریتأث (، در پژوهشی به بررسی0111شریف زاده و ویشقلی )

اب ارب تیبر رضا یاجتماع تیمسئول کهاز آن است  یپژوهش آنها حاک جیپرداختند. نتا یاعتماد عموم یگر یانجیتهران با م

نشان داد که داده  زین یمعادلات ساختار یابیمدل  جیدارد. نتا یمثبت و معنادار ریتأث یاعتماد عموم یگر یانجیرجوع با م

 دارد. یبرازش مناسب زیپژوهش حاضر ن یشده با مدل مفهوم یگردآور یها

 نیجامع بر رابطه ب تیفیک تیریمد یفن یشاخص ها یانجینقش م (، در پژوهشی به بررسی0111)شفیعی و انوری 

از  یپژوهش آنها حاک جیپرداختند. نتا (رازیش ی)مورد مطالعه: سازمان عمران شهردار یسازمان یو تعال یاجتماع یشاخص ها

دار و مثبت بر تعالی سازمانی داشته و همچنین تاثیر معنی  جامع تیفیک تیریمد فاکتورهای اجتماعی و فنی  کهآن است 

تاثیر مثبت و معناداری دارند. نتایج معادله  جامع تیفیک تیریمد بر فاکتورهای فنیجامع  تیفیک تیریمد فاکتورهای اجتماعی

ر داشته ی تاثیساختاری نیز حاکی از آن است که فاکتورهای اجتماعی می تواند با استفاده از فاکتورهای فنی بر تعالی سازمان

 .باشد

 بر  یسازمانتیو هو جتماعیا سنجش مسئولیت تأثیر یبرا یمدل توسعة(، در پژوهشی به 0114خسروی و همکاران )

 مسئولیت که حاکی از آن است هاآنشرکت صنعتی پارس خزر( پرداختند. نتایج پژوهش : مطالعه ردبرند )مو شرکت ژهیارزش و

ی ارزش تقامنظور ارها بهدارد و شرکت تأثیر برند ژهیارزش و بر ،یسازمانتیهو بر ریتأث طریق و ازمستقیم صورت به جتماعیا

 .کنند امقدا سازمانی منسجم، برای ایجاد هویت جتماعیا یهاتیبه مسئول  یپایبند منـض باید دخو برند

برند  و ارتقاء یاجتماع تیمسئول نیرابطه ب یبررسهای انجام شده ظاهراً پژوهشی که در ایران به بررسی براساس بررسی

ی پرداخته باشد تاکنون انجام نشده است، لذا پژوهش معادلات ساختار قیاز طر رازیش یشهردار یسازمان طیمح یانجیبا نقش م

بداری حسادر این رابطه به دانش مالی و ها بپردازد و جهت ترغیب به موضوع مسئولیت پذیری اجتماعی شرکتتواند حاضر می

 شهرداری شیراز بیفزاید.

 

 پژوهش يهاهيفرض
 این پژوهش شامل دو فرضیه اصلی به شرح زیر است:

 دارد. یمعناداررابطه  شهرداری شیراز ی با ارتقاء برنداجتماع پذیرییتمسئولفرضیه اصلی اول: 

 أثیرت شهرداری شیراز ارتقای برندو  یاجتماع پذیرییتمسئول با یانجیعنوان مبه محیط سازمانیفرضیه اصلی دوم: 

 دارد. یمعنادار

 

 شناسی پژوهش روش
جامعة آماری این توصیفی است. -روش پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی است. همچنین، از لحاظ ماهیت همبستگی

 گیری در دسترسنمونهآوری اطلاعات از روش باشد، که برای جمعشهرداری شیراز می سازمانی ن و مدیرانپژوهش، کلیه کارکنا

انتخاب و برای تعیین  شیرازشهرداری گانه  00 ، بیست و یک از میان مناطقدواستفاده شد؛ بدین صورت که ابتدا مناطق یک، 

باشد، که نفر حجم نمونه محاسبه شده می 040 حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شد. به علت نامحدود بودن حجم نمونه،

 .پرسشنامه مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت 012 آوری شد و در نهایتسشنامه در این مناطق توزیع و جمعپر 022 در مجموع

 )درک مسئولیت قانونی، درک فعالیت بٌعداز پرسشنامه مسئولیت اجتماعی در قالب چهار  پژوهشدر این  با توجه به اینکه

ساسون و استاندارد  ارتقا برنداز پرسشنامه ، (0202لیبرث )خیرخواهانه، درک مسئولیت اخلاقی و درک مسئولیت اقتصادی(گ

دو محیط داخلی و در قالب  یسازمان طیرسشنامه محپ و 0222، 01؛ سوینی و وایت0223، 00؛ کینگ و کیم0223، 00تای

                                                           
21. Susan and Tai 
22.  Knight and Kim 
23.  Susan and Swait  
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لیکرت ای ال از طیف پنج گزینهؤس 42استفاده شد که برای پاسخگویی به ( 0131ممی زاده ) با استفاده از روش خارجی،

 .جهت تعیین مدل یابی معادلات ساختاری و تحلیل مسیر استفاده شد 01 04آموس افزاربرای این منظور از نرم استفاده شد.

، متغیر ارتقا 222/0 پایایی پرسشنامه با استفاده از روش آلفای کرونباخ بررسی شده که در مورد متغیر مسئولیت اجتماعی

از پایایی قابل قبولی برخوردارند. همچنین  پژوهشو همه متغیرهای باشد و می 222/0 و متغیر محیط سازمانی 104/2برند 

اتید گیری از نظر اسروایی پرسشنامه نیز در دو بخش روایی محتوا و روایی سازه بررسی شد. روایی محتوای پرسشنامه با بهره

ها ی تأییدی مورد بررسی قرار گرفت که تمام شاخصو متخصصان تأیید شده و روایی سازه نیز با استفاده از روش تحلیل عامل

 .از بار عاملی قابل قبولی برخوردار بودند

 

 هاي پژوهشيافته
که ها از مدل معادلات ساختاری و به طور اخص تحلیل مسیر استفاده شد. از آنجائی، برای تأیید یا رد فرضیهپژوهشدر این 

وجود دارد و به دنبال بررسی نقش میانجی متغیر مذکور بین متغیرهای مسئولیت  محیط سازمانیمتغیر میانجی  پژوهشدر این 

 .باشد)متغیر وابسته( می ارتقااجتماعی شرکتی )متغیر مستقل( و 

 

  یفيتوص هاييافته

 یداده ها لیو تحل هیکه در پژوهش مورد مطالعه قرار گرفته است، قبل از تجز یجامعه ا تیبه منظور شناخت بهتر ماه

 .شود یم بررسیمورد نظر  یبه طور خلاصه مشخصات نمونه آماربنابراین ابتدا، شود.  فیداده ها توص نیلازم است ا ،یآمار

تعداد کارکنان مرد پاسخ دهنده،  012دست آمده نشان داد که از میان  جنس: در خصوص جنس پاسخگویان نتایج به

 درصد( گروه نمونه بوده است. 03)حدود درصد( گروه نمونه بیشتر از کارکنان زن  21)حدود 

درصد از پاسخ  4/0، پاسخ دهنده 012دست آمده نشان داد که از میان  پاسخگویان نتایج به سندر خصوص سن: 

سال و  43تا  13درصد آنها نیز بین  0/12سال،  11تا  01درصد آنها نیز بین  0/14سال،  02تا  02دهندگان دارای سن بین 

 سال دارند. 42یشتر از درصد ب 1/4نیز 

درصد( گروه نمونه بیشتر از کارکنان  22تعداد کارکنان متأهل )حدود  به دست آمده نشان داد که جینتا: تأهلوضعیت 

 درصد(گروه نمونه بوده است. 02مجرد )حدود 

ها دارای درصد آن 1/04 به دست آمده نشان داد که جینتاپاسخ دهندگان  سطح تحصیلاتدرخصوص وضعیت تحصیلات: 

درصد دارای تحصیلاتی در سطح کارشناسی  3/41درصد دارای تحصیلاتی در سطح فوق دیپلم،  2/2تحصیلاتی در سطح دیپلم،  

 درصد نیز دارای تحصیلاتی در سطح کارشناسی ارشد و  بالاتر هستند 1/01و در نهایت 

درصد از پاسخ دهندگان دارای  1/0،  به دست آمده نشان داد که جینتاپاسخ دهندگان  سابقه کاردرخصوص سابقه کار: 

 02درصد  1/31سال و نیز  02تا  00درصد آنها نیز بین  2/03سال،  02تا  1درصد آنها نیز بین  1/0سال،  2سابقه کار زیر 

 سال به بالا می باشند.

راف معیار، کمینه و بیشینه مربوط به هر هریک از میانگین، انح ی،شناخت تیجمع یهایژگیوپس از بررسی  در نهایت

 بررسی شد. آنکدام از متغیرهای پژوهش و ابعاد 

 

 حداکثر حداقل انحراف معیار میانگین نام متغیرها

 2 4/0 4212/2 302/1 یقانون تیدرک مسئول

 2 0 1112/2 143/1 یاطیو احت رخواهانهیخ تیفعال درک

 2 11/0 1222/2 1120/1 یاخلاق تیمسئول درک

                                                           
24. Amos 
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 2 0 3024/2 2202/1 یاقتصاد تیمسئول درک

 2 10/0 2242/2 2400/4 ارتقا برند

 2 11/0 2311/2 2330/4 محیط عمومی

 2 00/0 1002/2 2302/4 محیط ویژه

 2 22/0 2223/2 0111/4 سیستم داخلی

. 

 پژوهش پايايی پرسشنامهتحليل 

از روایی همگرا پرسشنامه  ییروا سنجش ایبرو  (CR) ترکیبی پایاییو  خنباوکر یلفااز آ پرسشنامه پایایی سنجش ایبر

(AVEو روایی واگرا استفاده می)شود . 

 

 نام متغیرها
 آلفای کرونباخ

(Alpha) 

 پایایی ترکیبی

(CR) 

 روایی همگرا

(AVE) 

 0 0 0 مسئولیت اجتماعی

 243/2 202/2 300/2 یقانون تیدرک مسئول

 231/2 244/2 321/2 یاطیو احت رخواهانهیخ تیفعال درک

 222/2 222/2 142/2 یاخلاق تیمسئول درک

 101/2 201/2 124/2 یاقتصاد تیمسئول درک

 411/2 101/2 104/2 ارتقا برند

 0 0 0 محیط سازمانی

 211/2 232/2 202/2 محیط عمومی

 222/2 121/2 222/2 محیط ویژه

 221/2 211/2 214/2 سیستم داخلی

 

همان گونه که مشاهده می شود، مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای تمامی متغیرها به جز آلفای کرونباخ بٌعد 

است که نشان دهنده پایایی قابل قبول ابزارهای تحقیق می  3/2قتصادی بالاتر از ا تیدرک مسئولی و اخلاق تیدرک مسئول

متوسط واریانس می پردازد، از طریق  ت خودلاهر سازه با سؤا یهمبستگ زانیم یبه بررسکه همگرا  ییرواباشد. همچنین، 

برای تمامی متغیرهای  متوسط واریانس استخراج شده، سنجیده می شود. همان گونه که مشاهده می شود، استخراج شده

 است، که روایی همگرای مدل را ثابت می کند و مورد تایید قرار می دهد. 2/2نزدیک و بیشتر از 

 

 هيفرض آزمون جينتاتحليل 
معیار  .داری استفاده خواهد شداجهت تأیید یا رد هر فرضیه، از مدل ساختاری پژوهش در حالت استاندارد و اعداد معن

بیشتر باشد، مسیرها و مناسب بودن مدل ساختاری تایید خواهد  11/0از  tمقدار آماره  تأیید یا رد هر فرضیه این است که اگر

 است. شدهارائههای پژوهش خلاصه نتایج در جدول زیر شد. به منظور تأیید یا رد فرضیه

شود، ضریب مسیر مسئولیت اجتماعی به ارتقاء برند مثبت، و با توجه به فاصله طور که در جدول زیر مشاهده میهمان

درصد است(، معنادار است، به این صورت  2از  ترکوچکگیرد( و سطح خطا )که استرپ )که صفر در آن قرار نمین بوتاطمینا

یابد. درصد کاهش یا افزایش می 00/2 که به ازای یک درصد تغییر )افزایش یا کاهش( در مسئولیت اجتماعی، ارتقاء برند

استرپ مسئولیت اجتماعی به محیط سازمانی با توجه به فاصله اطمینان بوت ضریب مسیرشود. اما بنابراین فرضیه اول رد نمی
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و سطح خطا  معنادار نیست؛ این بدان معناست که مسئولیت اجتماعی بر محیط سازمانی شهرداری شیراز تأثیری ندارد. اما 

گذارند. بنابراین، با ند تأثیر میدرصد است( بر ارتقا بر 2از  ترکوچکمحیط سازمانی و مسئولیت اجتماعی با سطح خطا )که 

سطح  درفرضیه دوم پژوهش و ادعای محقق است  توجه با اینکه مسیر مسئولیت اجتماعی به محیط سازمانی که معنادار نبود،

به بالایی را برای برازش ضعیف  پیشبینی رتقدمتغیرهای درون زا پژوهش  Fچنین مقدار آماره همشود.رد می 12/2اطمینان 

 ها نشان می دهند.مدل مناسب

 

 های مسیریمدل
ضریب 

 (P)مسیر 
 tآماره 

خطای معیار 

 (se)شده استخراج

فاصله اطمینان 

 استرپبوت
 سطح خطا

(P-Value) 

مسئولیت اجتماعی به محیط 

 سازمانی
224/2- 011/0 224/2 (221/-2  ،200/2-) 042/2 

 222/2 (131/2،  142/2) 230/2 120/3 201/2 محیط سازمانی به ارتقا برند

 224/2 (222/2،  2441/2) 210/2 102/0 001/2 مسئولیت اجتماعی به ارتقاء برند

مسئولیت مسیر  (F)ضریب اثر 

 اجتماعی به محیط سازمانی
201/2 

محیط مسیر  (F)ضریب اثر 

 سازمانی به ارتقا برند
431/2 

مسئولیت مسیر  (F)ضریب اثر 

 اجتماعی به ارتقاء برند
234/2 

 

 تحقيق يريگجهينت
در این پژوهش، رابطه بین مسئولیت اجتماعی و ارتقاء برند با نقش میانجی محیط سازمانی شهرداری شیراز از طریق 

تجارت،  بانکبرند  یارتقا بر یاجتماع تیمسئول ریتأثضریب  ی سنجیده شده است. نتایج پژوهش نشان دادمعادلات ساختار

درصد پذیرفته خواهد شد. این بدان  12/2بنابراین فرضیه اصلی اول پژوهش در سطح اطمینان ( مثبت و معنادار است. 001/2)

)درک مسئولیت قانونی، درک فعالیت خیرخواهانه، درک مسئولیت اخلاقی  بٌعدچهار از طریق  معناست که مسئولیت اجتماعی

توسط لای  شده این نتیجه با مبانی و عقاید مطرح د.بر افزایش ارتقا برند شهرداری شیراز تأثیر دار و درک مسئولیت اقتصادی(

( مبنی بر اینکه 0111، )مهرنوش و همکاران(؛ 0203، )02مالدونادو گوزمن(؛ 0202وانگ و همکاران، ) (؛0200و همکاران، )

افزایش  را ارتقا برندکننده و شرکت میشود،  ت بین مصرفلاباعث تقویت تعام به دلیل اینکهمسئولیت اجتماعی  یهاتیفعال

 تواندیمپذیری اجتماعی از طریق ارتقای برند های مسئولیتفعالیتنتیجه گرفت که  توانی؛ پس مباشدیم، همسو دهندیم

 نشدیجهانی و الزامات المللنیبواحدهای تجاری نیز با توجه به شرایط ناشی از رقابت و رکود  وکارکسبنقش مهمی را در 

همچنین نتایج فرضیه دوم نشان داد که اثر مستقیم مسئولیت اجتماعی بر ارتقا برند (. 0203، 01ایفا نماید )پارک  و همکاران

 مسیر مسئولیت اجتماعی ومسئولیت اجتماعی بر ارتقا برند از طریق  میرمستقیغاثر  مثبت و معنادار است. از طرف دیگر،

مسئولیت اجتماعی به محیط سازمانی معنادار نیست. از طریق مسیر معنادار است؛ اما محیط سازمانی بر ارتقا برند مثبت و 

شود. در واقع نتایج نشان داد که مسئولیت اجتماعی باعث نیست و تأیید نمی موردقبولی دوم پژوهش حاضر فرضیه، رونیازا

گردد اما محیط سازمانی شهرداری شیراز به طور همزمان سبب افزایش ارتقا برند بانک افزایش ارتقا برند شهرداری شیراز می

 .باشدینمهمسو (0203) اکسی و همکاران ( و0221خان )نتایج تأثیر مسئولیت اجتماعی بر محیط سازمانی با نتایج  شود.نمی

قای برند ارتشرکت و  یاجتماع پذیرییتمسئولیانجی با عنوان مبه رضایت مشتریذکر است تاکنون در زمینه تأثیر  شایان

                                                           
25-  Maldonado-Guzman 
26. Park et al 
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ها صورت نگرفته است، بنابراین بیش از این امکان مقایسه نتایج پژوهش حاضر با سایر پژوهشداخلی  پژوهشبانک تجارت 

 ندارد وجود

 

 تحقيق شنهاداتيپ
یراز به شهرداری شارتقای برند و  یاجتماع پذیرییتمسئولیانجی با عنوان مبه محیط سازمانیبا توجه به تأثیرگذاری 

ی هاتیفعالایجاد نمایند و نسبت به  هایک تصویر روشن و شفاف از مفهوم مسئولیت اجتماعی شهرداریکه  شودیم دپیشنها

 ییهاپژوهشکه  شودیمبه پژوهشگران آتی پیشنهاد  همچنین آگاهی کسب کنند. هااجتماعی شهرداری مرتبط با مسئولیت

 در خصوص کنندگانجغرافیایی و فرهنگی مصرف یهاخدماتی و صنعتی و با درنظرگرفتن تفاوت یامشابه در سایر حوزه

 موضوع پژوهش انجام دهند.

 

 ها تحقيقمحدوديت

 ترینگیرد، که این پژوهش از آن مستثنی نیست. عمدهیی بر سر راه پژوهشگر قرار میهاتیمحدودپژوهش در انجام هر 

بومی برای سنجش مسئولیت اجتماعی با توجه به نگاه دینی و غالب بودن نگاه سنتی  یهااسینبود مقمحدودیت این پژوهش 

 تتحقیقا ادنند منجااو پرسشنامه ها برای توزیع و کارکنان شهرداری انمدیراز  بعضی ریهمکا معدها، شهرداری در مدیران

 رسیدن به نتایج همسو در این زمینه در ایران است.ن نتیجهو در  انیردر ا با موضوع پژوهش بطهدر را مشابه
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