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 تاثیر مسئولیت اجتماعی بر مزیت رقابتی شرکتها با نقش واسطه شهرت

 
 1* زهرا دشتی

 2 رضا بو به رژ
 11/91/9041: چاپ تاریخ 40/94/9041: دریافت تاریخ

 چکیده

 ، مسئولیت اجتماعی است. دستیابی به آنجهت هستند و یک استراتژی پراهمیت برای شرکتها مثبت شرکتها به دنبال ایجاد شهرت 

این که یک شرکت چگونه  به دیگر و  می باشدنقش واسط شهرت در مسئولیت اجتماعی و مزیت رقابتی  تحقیق شناسایی از هدف 

نفر از کارکنان  35جامعه آماری این تحقیق،  مزیت رقابتی به دست می آورد. ،صورت مستقیم و به وسیله اجرای مسئولیت اجتماعی

برای پردازش  و می باشد. ابزار جمع آوری داده ها پرسشنامه استاندارد بوده استپخش مواد شوینده در غرب شهر تهران شرکتهای 

نتایج  حداقل مربعات جزئی استفاده شده است.و روش معادلات ساختاری   SMARTPLS 4.0داده ها و آزمون فرضیه ها از نرم افزار

ستانه و قانونی ( منجر به افزایش شهرت تحقیق نشان می دهد که اجرای فعالیت های مسئولیت اجتماعی ) محیطی، اخلاقی، بشردو

همچنین یافته ها نشان می دهد که اجرای فعالیت های اقتصادی منجر به ایجاد شهرت  شرکتها و در نتیجه ایجاد مزیت رقابتی می گردد.

 وسیله ای جاد کننده نمی گردد . در مقابل مشارکت فعال در فعالیتهای مسئولیت اجتماعی محیطی منجر به ایجاد شهرت و در نتیجه ای

استراتژی ه وسیله تا ب ارائه می دهد  برای مزیت رقابتی شرکتها است. این بررسی دستورالعمل هایی را برای مدیران ارشد شرکتها

 مسئولیت اجتماعی به صورت موثری برای بهبود شهرت و در نتیجه مزیت  رقابتی اقدام نمایند.
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 مقدمه: .1

منافع بسیاری برای جامعه به همراه  مسئولیت اجتماعی وظایف متفاوتی ر ابر عهده افراد، نهادها و سازمانها قرار داده است که

فرد از جامعه به درستی و وظایف خود را به عنوان یک دارد. در این خصوص هر فرد می بایست به وظایف خود واقف باشد 

به انجام برساند. در جوامع توسعه یافته و پیشرفته ، مسئولیت اجتماعی به صورت اجباری و در هر حال پذیرفته شده می باشد 

ولی در جوامع کمتر توسعه یافته که از نظر فرهنگی فقیر محسوب می شوند ، کمتر کسی خود را ملزم به رعایت و انجام آن 

از اجتماعی باعث افزایش اهمیت مسئولیت پذیری اجتماعی و فردی گردید.  نگاهاز COVID-19 الهای اخیر در سمی داند.

شرایط سخت این دوران از قبیل فاصله گذاری اجتماعی ، محبوس بودن در محیط شخصی و به طور کلی شرایط یک طرف 

را به مدت نامشخصی درگیر کرده بود باعث گردید  اجتماعی و از طرف دیگر شرایط اقتصادی  دراین دوران که افراد زیادی

نیاز به همکاری جوامع و   COVID-19عواقب اقتصادی ، اجتماعی و بهداشتی در معرض نمایش قرار گیرد. این مفهوم تا

چالش های اجتماعی و ) 1414،گارسیا سانچز و گارسیا سانچز )افراد برای مقابله با یک فرآیند بی سابقه را به وجود آورد.

به  .کرده است CSRرکت ها را مجبور به انجام فعالیت های ش COVID-19زیست محیطی جهانی ناشی از بیماری همه گیر 

انتظارات و توقعات ها علاوه بر وظایف سنتی خود می بایست به فعالیتهایی بپردازند که پاسخگوی  عبارت دیگر سازمان

و نتایج کسب و  CSRبسیاری از تحقیقات  ارتباط بین اجرای در (1414او، اچ و هریس، (جامعه کسب و کار خود باشند. 

)اسلام و  .باشند CSRکار را مورد بررسی قرارداده اند تا مشوق آنها به مشارکت فعال در 

 در دنیای امروز، (1414کوچارسکا، ؛1414ژانگ و همکاران،؛1414کوالچیک،؛1414جاویدوهمکاران،؛1419همکاران،

بسیار  اثرگذار عناصر کارگیری به ه با این چالشها ،لمقاب برای. هستند مواجه بسیاری رقابتی چالشهای با بنگاههای اقتصادی

به ، شرکتها برای به وجود آوردن یک مزیت رقابتی، باید منابعی را در بازاری که به شدت رقابتی است حائز اهمیت می باشد.

 اجتماعی مسئولیت.  رود می شمار به مهم اکثر بنگاههای اقتصادی موضوعی  برای شرکت اجتماعی مسئولیتدست بیاورند .

مدیریت کیفیت اروپا  نبنیا. دارد همراه به های اقتصادی بنگاه برای را استراتژیک پیامدهایی و است حیاتی ایئله مس شرکتها

شاخص برای ارزیابی سازمان ها استفاده می کند که یک مورد آن مسئولیت اجتماعی شرکتها می  1از وابسته به اتحادیه اروپا 

 و چگلینسکی (است.که اخیراً مورد توجه تحقیقات دانشگاهی قرار گرفته  منبع یک مزیت رقابتی است CSRباشد. 

ی منجرم بهترسازمان عملکرد به که است فرآیندی مستمر و مداوم یرقابت تیمز (1491سعید و ارشد،  ،1495 ویسنیوسکا،

 انیمشتر یبرا کندکهایجاد  یداریپا یرقابت تیخود،مز یهایستگیشا ۀواسط بتواندبه سازمان کهیدرصورت .گردد

 آورده ارمغان به را یریپذ ورقابت گذاشته یبرجا ازخود  ستهیشا یعملکرد درواقع برترازرقباباشد، وهمواره ارزشمندبوده

و  نیور) .دارای تناقض استبر مزیت رقابتی  CSR، تأثیرات اگرچه (1440یوانز، دی ام، و سی تی اسمیت،)ا .است

؛ سعیدی و 1419و همکاران،  اهن). می دهند نشانمثبت در جهت  را رابطه  این  ( برخی از مطالعات1491همکاران،

پیدا یا رابطه ای پیدا نکردند و یا رابطه منفی  مطالعات نیز این از دیگر برخی  و (1414؛ ژانگ و همکاران، 1495همکاران، 

را در ایجاد  CSRاند تا نقش  کرده تلاش به صورت گسترده  محققان (.1492، یو و همکاران، 1441)نلینگ و وب،  .کردند

، پورتر و 1491 ،، ملو و گاریدو مورگادو1419،( با توجه به اسلام و همکاران1491)پارک،  .شهرت شرکت شناسایی کنند
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یک ابتکار استراتژیک است  CSR( عنوان کردند که 1491) گاریدو مورگادوملو و  ،1419،و ژو و همکاران 1490 ،کرامر

، اسلام و همکاران ضمن اینکه ، می تواند مزیت رقابتی ایجاد کند.به همین دلیلکه به شهرت شرکت کمک می کند. 

 گردند.مزیت رقابتی باعث  تقویت را در استراتژی کسب و کار خود ادغام کنند تا  CSR( پیشنهاد کرد که شرکت ها 1419)

( جذب سرمایه با کیفیت و کمیت زیاد در بازار. ب( 9موارد مفید شهرت مطلوب برای سازمان شامل  عناوین ذیل است :

اسایی محصولات جدید د( مهیا های صورت پذیرفته در حمایت و شن هزینهحفظ اعتماد به نفس پرسنل. ج( منتفع شدن از 

شدن زمینه های توسعه و گسترش آن. ی( مساعدت به ایجاد یک راهبرد مناسب در شرایط بحرانی برای سازمان.) کی و 

بر مزیت رقابتی با نقش میانجی شهرت  CSRبرای روشن شدن این موضوعات، این تحقیق با هدف بررسی تأثیر  (1441زی،

 چهار گانه اندازه گیری ارتباطات بین ابعاد کهبا این حال، یک شکاف تحقیقاتی قابل توجه باقی می ماند  صورت پذیرفت.

CSR است که   براین این تحقیق  فرضیه د.می باشبر یکدیگر عوامل مزیت رقابتی شرکت، و اثرات این  ،، شهرت شرکت

همچنین  .استو مزیت رقابتی  CSRرابطه بین  نقش میانجی است و CSRکه شهرت یک شرکت نتیجه مشارکت فعال در 

 دارد. ارتباط به طور مثبت و مستقیم با مزیت رقابتی یک شرکت  CSRابعاد 

 :پژوهش ادبیاتو  مبانی نظری. 2

 :مسئولیت اجتماعی شرکت

مسئولیت همانطور که از نام آن مشخص می باشد از سه کلمه تشکیل شده است . شرکت، اجتماع و مسئولیت. در نتیجه 

اجتماعی شرکت به عنوان فعایت یک شرکت یا شرکتهای مسئولیت پذیری در نظر گرفته می شود که در محیط فعالیت خود 

مسئولیت اجتماعی شرکتها را می توان اینگونه تعریف ( 1441، مولر و همکاران، 1440)ژو و تان، . از جامعه مراقبت می کنند

و کارها با محیط اطرف خود به صورت در هم تندیده هستند و موفقیت آنها به این با توجه به این باور که کسب  "کرد 

وابسته است که جامعه سلامت باشد لذا شرکتها باید بتوانند با انجام اموری به صورت مستقیم و غیر مستقیم به بهبود این جامعه 

نیست و آثار این نگرانی  که شرکتها در مسئولیت اجتماعی شرکت ها موضوع جدیدی (1494باس و میشلون،کمک نمایند.)

می  9104الی  9134مقابل جامعه خود دارند را می توان در چندین دهه قبل مشاهده کرد. آغاز این نقش  مربوط به دهه های 

باشد که در این خصوص محققان به بحث در رابطه با تعریف مسئولیت اجتماعی شرکتها پرداختند. ) لاتاپی آگودلو و 

در ادبیات  نمایان  گردید.  04و  9134های  ها  از دهه نقش مدیران اجرایی و مسئولیت  اجتماعی شرکت .(1491ن، همکارا

تکامل مسئولیت اجتماعی بیشتر مربوط به مسئولیت اجتماعی بوده است تا سازمان ، به دلیل  9154تا سال  (9111)کارول 

یک تعریف مدرن از مسئولیت  9154در آغاز دهه  (1445چوتکایو،)اینکه سازمان ها به این مفهوم اضافه نشده بودند 

در سطح  CSR، تمرکز بر  مطالعات علمی و نظری   9154و  9154اجتماعی شرکتی به وجود آمد . در واقع در دهه های 

( در کتاب خود برای اولین بار مسئولیت 9153بوئن )  (1440اجتماع صورت پذیرفت و نتایج عملی آن تشریح گردید.)لی 

کردن خط مشی ها ، پیروی اجتماعی شرکت را تعریف کرد: مسئولیت اجتماعی تعهدی اجتماعی است برای یک سازمان به 

 مجموعه ای خاص از اصول برای انجام .ارزش ها و اهداف جامعه  مطلوبیت داشته باشد نزدتصمیم گیری ها و عملیاتی که 

مطرح گردید. طبق نظر وی، تصمیمات و اقدامات  صاحبان بنگاههای اقتصادی بر  ویمسئولیت های اجتماعی شرکتها توسط 
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)بوون  .سهامداران، کارکنان و مشتریان تأثیر گذار است  که باعث تأثیر مستقیم بر کیفیت زندگی کل جامعه می گردد

 .، علی الخصوص در ارتباط با ادبیات آن پیشرفت چشمگیری به وجود آمدمیلادی ، در ادبیات این مفهوم  54در دهه (.9153

و مفهومی   (1414 ،1440ماتن و مون، ؛1419به صورت مداوم در حال تجدید نظر است.) کارول،  CSRمفهوم در مجموع 

سرکار و سرسی،  است که به صورت لحظه ای با در نظر گرفتن واقعیت اقتصادی، سیاسی و اجتماعی تطبیق داده شده است.)

(، که موجب 1440های نظری بسیاری  درباره این مفهوم وجود دارد )متن و مون،  تعاریف دانشگاهی ودیدگاه (1495

در عین حال  در  (9111.)کارول،در مدیریت کسب و کار خودشان می گردد  سردرگمی در سازمانها  در زمان اعمال آنها

، یک عنصر مشترک وجود دارد و آن عنصر  تعهد داوطلبانه از طرف شرکت با مسئولیت های CSRتعاریف گوناگون 

این  (1449وسیگل،مک ویلیامز  که از الزامات قانونی و نظارتی فراتر  است.) (1443)ون،مختلف  شناخته می شود 

شوند تا در تصمیمات مدیریتی خود توقعات و منافع همه  عوامل متاثر و تاثیر گذار  از  ها به تعهد بلندمدت تبدیل می مسئولیت

  (1443)اسمیت، .فعالیت شرکت را در نظر بگیرند

دهند و مزایای  هدف قرار میهای گوناگون را  که جمعیت CSR های توانند در نتیجه اثربخشی طرح ها همچنین می شرکت

وکارها پشتیبانی می کند در بالابردن ارزش  های اجتماعی از کسب های کمک طرح .دهند، مؤثرتر باشند گوناگونی ارائه می

از شرکت ها  یاریبسدر  ( 1419کالاهایشان، حفظ و جذب مشتریان  بیشتر و افزایش فروش و درآمد .)خان و همکاران،

 (1490هارجوتو،اولویت  برنامه های کاری  قرار داده شده است.)لاکسمانا و در  CSR یها تیفعال

و نگرش ذینفعان به  مورد توجه بسیاری قرار گرفته است ذینفعان در ادبیات تجاری و جامعه در سا لهای اخیر   تئوری

است. اجتماعی و سازمانی مسئولیت اجتماعی از بعد تئوری مورد تاکید قرار گرفته است. تئوری ذینفعان ترکیبی از تئوریهای 

. به هم آمیخته می کنددر واقع این تئوری فلسفه، اخلاق، تئوریهای سیاسی ،اقتصادی، حقوق، علوم سازمانی و اجتماعی را 

غیر است که آنها باید به  گسترده این است که شرکتها بسیار بزرگ شده اند و تأثیر آنها بر جامعه چنان بر فعان تئوری ذین پایه 

بیشتری از جامعه نظیر کارکنان، عرضه کنندگان، محیط زیست و عموم مردم توجه کرده و  قسمت هایسهامداران، به  از 

عان تاکید می کند که توسعه پایدار یک شرکت به طور پیچیده ای با ( نظریه ذینف 1398مسرت و ایمانی، ) هستند.پاسخگو 

پاسخ با کیفیت بالا به خواسته ها و انتظارات سهامداران مختلف مانند سهامداران، کارکنان، مصرف کنندگان و محیط طبیعی 

 (1445.)فریمن و همکاران، مرتبط است

 (16:9:11رسولی،) دوره تاریخی، منبع:اجتماعی شرکتی در سه  . مشخصات عمده مسئولیت1جدول

 تا کنون 9154از  9154تا  9134سالهای  9134الی 9044سالهای 

منابع-الف فقط منافع شخصی-الف منافع کارکنان-شخصی ب   
منابع-الف منافع کارکنان و افراد -شخصی ب 

منافع جامعه-ذینفعج  

پاسخگویی مدیریت فقط نسبت 

 به مالکان

پاسخگویی مدیریت  نسبت به کارکنان، ذینفعان،) 

 مشتریان ، عرضه کنندگان و ... ( و مالکان 

پاسخگویی مدیریت  نسبت به کارکنان، 

 ذینفعان،و خود جامعه

 مردم به فن آوری ترجیح اهمیت فن آوری و افراد اهمیت فن آوری



 5 شهرت واسطه نقش با شرکتها رقابتی مزیت بر اجتماعی مسئولیت تاثیر

 

 (16:9:11رسولی،) دوره تاریخی، منبع:اجتماعی شرکتی در سه  . مشخصات عمده مسئولیت1جدول

 تا کنون 9154از  9154تا  9134سالهای  9134الی 9044سالهای 

دولت خوب ،حداق دخالت را 

 دارد
وب نیستضروری است ولی عنصری مطل دولت  

ها و دولت باید برطرف شدن مشکلات  سازمان

 .جامعه همکاری داشته باشند

سرنوشت مردم را محیط تحت 

 کنترل دارد
 .قادر به کنترل محیط و تغییر آنند مردم

صورت پذیرد تا کیفیت زندگی  حفظ محیط

 .بهبود یابد

اقتصادی، مسئولیت قانونی، مسئولیت اخلاقی، مسئولیت  مسئولیت بعد می باشد، 0از نظر کارول مسئولیت اجتماعی ، دارای 

.   (1441: زو، 1442؛ ساستاروجی، 1445؛ شیث، 1442؛ جمالی و میرشک، 9105اوپرل و ایتال، ؛9300)امیدوار،بشر دوستانه .

که دائما نیز در حال افزایش و گسترش -از جمله دولت،مشتریان و کارکنان  -به دلیل نگرانی های ذینفعان، 1440داهلسرود،

می باشد، بعد دیگری به مسئولیت اجتماعی اضافه گردید ، تحت عنوان زیست محیطی.بنابراین پژوهشگران می بایست در 

 (1414)کوالچیک وهمکاران،.دپنج بعد را مدنظر قرار دهن CSRتعاریف و ارزیابی های خود از 
 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 بعد اقتصادی مسئولیت اجتماعی:

سود آوری است و در حقیقت در این بعد است که اهداف اولیه سازمان مورد اهتمام قرار  ،مسئولیت اولیه هر سازمان اقتصادی

گاه های اقتصادی وظیفه دارند احتیاجات اقتصادی جامعه را برطرف کنند و کالاها بن (9300می گیرد.)رویایی و مهردوست،

به عقیده کارول  (9119.)کارول،ند کار بهره مند گردانندو خدماتی که آنها نیاز دارند را تامین نمایند و  افراد جامعه را از فرآی

مهمترین بعد مسئولیت اجتماعی بعد اقتصادی می باشد چراکه یک شرکت می بایست به منظور باقی ماندن در بازار و ایجاد 

رساندن منافع  مسئولیت اجتماعی شرکت، تعهد سازمان برای به حداکثرفایده برای جامعه ، بهره وری داشته وسود آور باشد.

   .(1419بیانچی و همکاران، اقتصادی بلندمدت، حفاظت از محیط زیست و جامعه و توسعه پایدار است.)

 

 

 

 بشر دوستانه

 اخلاقی

 قانونی

 اقتصادی

 (1992مراتبی مسئولیت اجتماعی کارول)امیدوار، مدل سلسله .1شکل 
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 بعد قانونی مسئولیت اجتماعی:

دومین بعد ، بعد قانونی یا حقوقی است و شرکتها و سازمان ها ملزم هستند که در چارچوب قانون و مقررات عمومی اقدام 

این بعد را  بگذارند ، آن احترام  بهنمایند. این قوانین توسط جامعه مشخص می گردد و کلیه سازمانها و افراد وظیفه دارند 

 (00:9300رویایی و مهردوست،)التزام اجتماعی نیز تعریف می کنند.

 بعد اخلاقی مسئولیت اجتماعی:

این بعد به عنوان احترام به انتظارات جامعه  بابت ارزش ها و هنجارهای جامعه توصیف می گردد و بعدی است که در 

، 1445، شث، 1445،جمالی و میرشک، 9105اوپرل ،) چارچوب قوانین مکتوب قرار نمی گیرد و فراتر از آن قرار دارد.

مسئولیت اجتماعی شامل  برخورد مسئولانه  اخلاق مدارانه  با ذینفعان شرکت در تلاش جهت رسیدن به  (1442امیدوار، 

 (  1443هدف حفظ بهبود زندگی و سود ذینفعان در داخل و خارج از شرکت می باشد.) هاپکینز،

 بعد محیطی مسئولیت اجتماعی:

CSR  از محیط طبیعت ، مانند بهره برداری از انرژِی پاک، تولید کالاها و خدماتی که با زیست محیطی در برگیرنده حمایت

 (1414)هان و همکاران،  محیط زیست سازگارند و بازیافت آنها یا کسب و کارهایی که دوستدار محیط زیست است.

 بعد بشردوستانه مسئولیت اجتماعی:

بودن است ، یعنی مشارکت بنگاه در فعالیتهای مختلفی که  "شهروند خوب  "تعبیر دیگری که کارول از این بعد داشته است 

وجود داشته است   9014ین بعد از سالهای ا( 9119)کارول، باعث کاهش معضلات اجتماعی و بهبود کیفی زندگی می گردد.

ی از بودجه خود با امور زمانیکه تجار بزرگ و قدرتمندی همانند فورد و کارنگی بابت ارتقاء دادن به سطح شرایط اجتماع

؛ ژائو و 1491ها انتقال داوطلبانه وجوه به جامعه برای رفاه آنهاست )گائو و همکاران،  کمک (1445)شث، خیریه پرداختند.

پژوهشگران  اخیرا کمک های شرکتی را به عنوان یک استراتژی برای دستیابی به عملکرد اجتماعی و   .(1414ژانگ، 

 (1414کرده اند )ژائو و ژانگ، کارایی رقابتی بررسی 

 مزیت ر قابتی :

مزیت رقابتی عامل یا مجموعه ای از عواملی است که که در یک بازار رقابتی شرکت نسبت به سایر سازمان ها وشرکتها 

مشتریان یک فهم این موضوع با ارزش های  (9111موفق تر عمل کرده و امکان تقلید از آن به آسانی میسر نمی باشد.)بارنی ،

سازمان ارتباط مستقیم دارد. به صورتیکه هر چه ارزش های ارائه شده توسط یک سازمان به ارزشهای مشتری شباهت بیشتری 

داشته باشد یا منطبق بر آن باشد ، در آن صورت در آن ارزش و شاخص نسبت به رقبای خود دارای برتری و مزیت خواهد 

 (9303بود.)مهری و حسینی،

یکی از  CSRشوند. های رقابتی جدید تجهیز  خواهند نقشی فعال در بازار داشته باشند باید  به مزیت اقتصادی که می بنگاههای

ها برای حرکت در بازارهای بسیار رقابتی باید به آن بپردازند. نگاه استراتژیک به  ترین موضوعاتی است که شرکت حیاتی

CSR ات می گیرد و به عنوان یک هزینه در نظر گرفته نمی شود، بلکه یک ، از دیدگاه و ارزش های مدیریت ارشد نش

)بیجی و همکاران،  ابتکار استراتژیک است که به راحتی توسط سازمان ها اتخاذ می شود تا خود را از رقبا متمایز کنند.

دست آوردن مزیت رقابتی ندی قادر است برای به هر بر (1490کانتالوپس و همکاران، -؛ سرا1445؛ پورتر و کرامر، 1419
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( توضیح می دهد که مزیت رقابتی، راه حلی 1419سارجانا ) (1414خود را بهبود بخشد.)محمود وبشیر، CSR فعالیت های

 اقدامات. است برای  شرکت هایی که  به دنبال راه های جدید، برای ارائه محصول و خدمات بهتر نسبت به رقبای خود هستند

CSR  پونس و  رقابت پایدار در صنایع خدماتی و تولیدی را موجب  می گردد. کشورها را تقویت می کند وتوسعه اقتصادی(

بازارهای  نوینی  را ایجاد می کند و همچنین مشتریان جدیدی تحت پوشش قرار می گیرند که ایجاد  CSR (1419همکاران،

(شهرت قوی یک دارایی اساسی برای یک شرکت 1411,گرجیان خانزاد و گویا آبادی ( .کننده مزیت رقابتی پایدار است

شهرت برای موفقیت سازمان های تجاری در بازار رقابتی   ) 2021مای، نگوین، (برای دستیابی و حفظ مزیت رقابتی است 

زمانی که مشتریان سازمان افزایش پیدا می کنند در نتیجه ، فروش کلی  (1490)کیم و همکاران،  .امروز ضروری است

  (1491)رجویس و همکاران، شود نیز بیشتر می گردد  و در نهایت باعث افزایش سود شرکت میشرکت 

 شهرت
 (1441)پومرینگ و جانسون،  .شهرت شرکت عبارت است از ادراک کلی ذینفعان نسبت به سازمانشان، چه مثبت یا منفی

شهرت شرکت در (1441اسمایزینه و جولویسیوس ،معنا و مفهوم شهرت شرکت تصویر سازمان در ذهن ذینفعان آن است.) 

طول زمان و توسط ذینفعان تشکیل می شود و تحت تأثیر محدوده  وسیعی از عوامل، از جمله روابط ، بازاریابی، تعامل با 

مشتری، فرهنگ سازمانی، عملکرد مالی، مزیت رقابتی، هویت اجتماعی و هزینه و کیفیت محصولات قرار می گیرد.)بنکه و 

 (1493بنابراین، شهرت شرکت برای پایداری بلندمدت شرکت ها بسیار اهمیت دارد )عبدالله و عبدالعزیز،  (1495همکاران،

ذینفعان  ، شامل  سرمایه گذاران، کارمندان دولت و مشتریانی هستند که به صورت مستقیم و غیرمستقیم از سازمان ها منفعت 

رکت موضوع مهمی است که شخصیت مثبتی را ایجاد می کند در جهت شهرت ش (1411گنگ و همکاران، .(می برند

شهرت شرکت مفهومی چندبعدی است که می  2022)دوگان عباس و  .(جذب مشتریان، سرمایه گذاران و تامین کنندگان

اجتماعی و تواند از منظرهای مختلفی مانند رهبری، کیفیت محصول و خدمات، عملکرد مالی، رفتار کارکنان و مسئولیت 

دارایی نامشهودی است که  ( شهرت شرکت1411زیست محیطی مورد ارزیابی قرار گیرد. )زیمون، آریان پور و صالحی، 

شهرت شرکت افزایش  به گفته جفری و همکاران، (1411)آگاروال و ساکسنا  پژواک مثبت شرکت را نمایش می دهد

می تواند به شرکت ها کمک کند  CSR تمرکز بر ابتکارات اد می کند .وفاداری و اعتماد بین مشتریان و فروشندگان  را ایج

( نیز توضیح می دهد که مشتریان و سرمایه 1495( نتایج کابرال )1414.)سانچز و همکاران، تا شهرت مثبتی ایجاد کنند

سطح بالای شهرت شرکت، گذاران وفادارتر و خشنود هستند، زمانی که سازمان شهرت خوبی در بازار داشته باشد،  اگرچه، 

شرکت ها رابطه   CSR (1411؛ محمود و خان 1414تورنه و همکاران -دهد.)سانچز تعهد مشتریان و اعضاء را  توسعه می

 .(1494نزدیکی با  ذینفعان گوناگون  شامل  کارکنان، مشتریان، تامین کنندگان، سرمایه گذاران و دولت دارد .)فریمن، 

های ذینفع در ارتباط هستند ، قادرند بدینوسیله  باعث ایجاد حسن نیت شوند  و درک   این گروه از هایی که با یکی شرکت

 (1419مثبتی از سایر ذینفعان به وجود آورند )وانگ و همکاران، 

باعث ایجاد ارتباط بین  CSRبا افزایش اعتبار برند از طریق اقدامات  CSR( به این نتیجه رسید  که 1491) و همکاران دزوپینا

تحقیقات قبلی نشان می  .پالایش مدیریت شهرت برای بقا و پیشرفت یک شرکت بسیار مهم استبرند و مشتریان می گردد. 
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 دهد که رفتارهای شهروندی سازمان و اتخاذ استراتژی های مسئولیت اجتماعی می تواند شهرت یک سازمان را تقویت کند

دهد که شهرت خوب شرکت،  تحقیقات قبلی نشان می در ضمن (1414،کاستیلو، آ.، و یورنز، جیبنیتز، جی.، رویز، ال.، (

با  ( 1492،ماکاریوس و همکاران،1441؛که و ژه؛1419)اسلام و همکاران، همکاری ذینفعان با سازمان ها  را بیشتر می کند.

عناصر سازمان تأثیر می گذارد، وجود دارد. بر بسیاری از  CSR این حال، تحقیقات تجربی محدودی در مورد روشی که

کنند برای مشارکت بهتر و ارتباطات بهتر با مشتریان و  شرکت می CSRها در فعالیت های   سازمان (1414)محمود وبشیر،

در  (2022) ( علاوه بر این، خان و همکاران1413جهت  افزایش عملکرد تجاری، )آل سکاف و همکاران،  ودر ذینفعان

از این رو،  ود تشریح  می کنند که شهرت یعنی ادراک ذینفعان در مورد شرکت ها طبق تجربه های گذشته آن ها.تحقیق خ

)فام  .شهرت شرکت ارزیابی کننده شخصیت شرکتی، ادراک مشتریان، کارکنان، تامین کنندگان و اقدامات گذشته آنهاست

از به رسمیت شناختن به عنوان یک سازمان آگاه  هنگام به وجود آمدن شهرت یک برند، یک شرکت (1414و تران 

بر شهرت شرکت مفید است.)خان و  CSR تئوری سیگنالینگ در تشریح چگونگی تأثیر. اجتماعی منتفع می گردد

تواند شهرت یک  کند که می را مهیا می CSR های ئوری سیگنالینگ امکان شناسایی فعالیتت (1490،ثواژکا،1419همکاران،

)خان و  .کند دهد که در راستای منافع سهامداران اقدام می بهبود داده و تعهدات اجتماعی شرکت نشان میشرکت را 

توجه سرمایه گذاران منبع بالقوه قابل توجهی برای شهرت شرکت ( اذعان داشتند 1499ضالیوال وهمکاران)( 1419همکاران،

به طور قابل توجهی بر  CSR ف کرد که درک یک شرکت ازبه عنوان مثال، مطالعه ای در صنعت سیمان اندونزی کش .است

به طور مشابه، تحقیقات  (1411جوفری و همکاران،  شهرت، تعهد سازمانی و قصد خرید مصرف کنندگان تأثیر می گذارد)

علاوه بر این، یک مطالعه در  .(1411و شهرت شرکت را تأیید کرد) بررو همکاران، CSR صربستان همبستگی مثبت بین

.)یان و  دهد یک شرکت جایگاه آن را در جامعه شکل می CSR های صنعت رستوران چین نشان داد که چگونه تلاش

به صورت مثبتی با شهرت شرکت ارتباط دارد. در همین حال،  CSRتعدادی از محققان نشان داده اند که  (1411همکاران،

می تواند وسیله ای   اجرای مسئولیت اجتماعی شرکت نشان می دهد که  )1411 (رنگکوتی  تحقیقات انجام شده توسط

 .کارآمد برای شرکت ها برای دستیابی به تصویر بهتر و پایدارتر در چشمان جامعه باشد

 پیشینه پژوهش ها .2جدول

 پژوهشها عامل

مسئولیت 

 اجتماعی

؛ 1495؛آخوندنژاد ،  1490؛  تربلانچ ،  1499 مایلیکین و مونگر،-؛ لیندسی 1494،کیم و همکاران ،1494نیلسون و ساندبرگ ، 

،لاتاپی آگودلو و 1491؛ ،لاتاپی آگودلو و همکاران، 1492؛ چانگ و یه ،  1490؛ ؛ ترایز و همکاران ،1492؛ تانفورد وجانگ، 

،  ؛آیدو کو و همکاران1491؛وایرجولا و همکاران ؛ 1490؛ مقبول و ضمیر ،1491،قادری و همکاران ،1491همکاران، 

 1491؛ وایرجولا و همکاران ، 1491؛ تجادینی و همکاران،1491،بیرجیت ،1491



 1 شهرت واسطه نقش با شرکتها رقابتی مزیت بر اجتماعی مسئولیت تاثیر

 

 پیشینه پژوهش ها .2جدول

 پژوهشها عامل

 شهرت

؛ بیانچی و  1490؛چن و همکاران، 1495،آکساک و همکاران، 1490؛ورتر و کرامر، 1495،برون و برون ،1445برامروپاولین، 

،اسلام و 1491،وه،1414،؛سانچز و همکاران،1491؛ ؛ تترول ولوینا ، 1414؛جاوید و همکاران 1491؛ برینگ، 1491همکاران، 

،گنگ و 1411کورنجو و همکاران، -،پرز1419؛ پ و ژو و همکاران،1491؛ ملو و گاریدو مورگادو، 1419همکاران،

؛کورنجو و همکاران، 1411؛آگاروال و ساکسنا ،1411،زیمون، آریان پور و صالحی، 1411؛عباس و دوگان؛1411همکاران،

 1411؛جوفری و همکاران؛بررو همکاران،1411،؛خان و همکاران،1411خان ؛محمود و 1411

 مزیت رقابتی

 1490، پورتر و کرامر، 1491؛ملو و گاریدو مورگادو، 1441؛نلینگ و وب، 1441؛ رابرتز و داولینگ،  9113، 9111هال 

؛؛اسلام و  1414؛ ژانگ و همکاران،  ؛1419،اهن و همکاران، 1491؛نیور و همکاران،1492؛ یو و همکاران، 1495؛داولینگ، 

کورنژو و همکاران، -؛؛پرز1411،عباس و دوگان ،1491؛ ملو و گاریدو مورگادو ،1419؛ ؛ ژو و همکاران،1419همکاران،

 1413؛آل سکاف و همکاران،1411؛گرجیان خانزاد و گویا آبادی ,1411

 فرضیه ها :

H1 شرکت دارد.. مسئولیت اقتصادی تأثیرات مثبتی بر شهرت 

H2.مسئولیت قانونی تأثیرات مثبتی بر شهرت شرکت دارد . 

H3..مسئولیت اخلاقی تأثیرات مثبتی بر شهرت شرکت دارد . 

H4..مسئولیت بشردوستانه تأثیرات مثبتی بر شهرت شرکت دارد . 

H5. محیطی اثرات مثبتی بر شهرت شرکت دارد.مسئولیت 

H6.. مسئولیت اقتصادی تأثیرات مثبتی بر مزیت رقابتی شرکت دارد 

H7..مسئولیت حقوقی تأثیرات مثبتی بر مزیت رقابتی شرکت دارد . 

H8..مسئولیت اخلاقی تأثیرات مثبتی بر مزیت رقابتی شرکت دارد . 

H9..مسئولیت بشردوستانه اثرات مثبتی بر مزیت رقابتی شرکت دارد . 

H10. حیطی اثرات مثبتی بر مزیت رقابتی شرکت دارد.مسئولیت زیست م 

H11.شهرت شرکت اثرات مثبتی بر مزیت رقابتی شرکت دارد . 
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 شناسی پژوهشروش  .6

پرسشنامه می باشد. از طریق  روش آن بر اساس نحوه گرد آوری داده ها  تحقیق حاضر از جنبه هدف کاربردی می باشد و

می باشد و  دارای  شرکتهای پخش مواد غذایی و شوینده در غرب شهر تهران کارکنان مالینفر از  35جامعه آماری شامل 

 پرسشنامه نفر می باشد. 31نمونه انتخابی شامل  ،که به روش تصادفی و طبق جدول مورگانمدرک تحصیلی کارشناسی 

و چهار مولفه اقتصادی، مسئولیت پذیری قانونی، است سوال  14( شامل 9119مسئولیت پذیری اجتماعی سازمانی کارول)

فامبران و وان )پرسشنامه شهرت سازمانی ، را شامل می شود ری اجتماعی مسئولیت پذیری اخلاقی و مسئولیت پذی

سوال است و برای  11شامل ( 1491پرسشنامه کسب مزیت رقابتی بر اساس الگوی سینگ) ، استسوال  15( شامل 1443ریل،

شد که بخش اول پرسشنامه ها شامل دو بخش می باگزینه ای لیکرت استفاده شده است. 5پاسخگویی به سوالات از طیف 

روایی پرسشنامه های فوق  این پرسشنامه ها شامل اطلاعات دموگرافیک و بخش دوم آن شامل سوالات تخصصی می باشد.

در تحقیق پیش رو ، پایایی پرسشنامه شهرت سازمانی که یک پرسشنامه استاندارد به روش روایی همگرا و  واگرا تایید شد.

ای کرونباخ و پایایی ترکیبی و روایی تایید گردید . آلفای کرونباخ  برای پرسشنامه مسئولیت می باشد با استفاده از آزمون آلف

،برای پرسشنامه مسئولیت پذیری اجتماعی  251/4 مسئولیت اجتماعی اقتصادیبرای پرسشنامه  209/4 قانونی اجتماعی

، برای پرسشنامه مسئولیت پذیری اجتماعی  220/4، برای پرسشنامه مسئولیت پذیری اجتماعی اخلاقی 290/4بشردوستانه 

 (می باشد. میانگین واریانس 241/4و برای پرسشنامه مزیت رقابتی 219/4، برای پرسشنامه شهرت سازمانی  059/4محیطی 

(AVE بزرگتر می باشد. 5/4نیز همواره از 

 . نتایج فرضیه های تحقیق6 دولج

 آلفای کرونباخ فرضیه ها ردیف

 0/781 اجتماعی قانونیمسئولیت  1

 0/752 مسئولیت اجتماعی اقتصادی 2

 0/718 مسئولیت اجتماعی بشردوستانه 3

 0/778 مسئولیت اجتماعی اخلاقی 4

 0/851 مسئولیت اجتماعی محیطی 5

 مسئولیت  اقتصادی 

 مدل مفهومی پژوهش   .2شکل 

 مسئولیت  قانونی 

 مسئولیت  اخلاقی 

 شهرت شرکت  

 مسئولیت  بشردوستانه 

 مسئولیت  محیطی 

 مزیت رقابتی  
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 . نتایج فرضیه های تحقیق6 دولج

 آلفای کرونباخ فرضیه ها ردیف

 0/721 شهرت شرکتی 6

 0/702 مزیت رقابتی 7

یافته های پژوهش.4  

درصد مرد   74/2نفر معادل  26نفر از جامعه آماری تحقیق،  35نتایج آمار نشان می دهند که از میان جامعه آماری 

-04رده سنی  . کلیه افراد جامعه آماری دارای مدرک کارشناسی بوده و در درصد را زن تشکیل می دهد  25/8 هستند و

استفاده گردیده  smartpls و  excel،spssهای از نرم افزاردارند. به منظور تحلیل داده ها و آزمون فرضیه ها  قرار سال  34

  است.

 . نتایج فرضیه های تحقیق2جدول

 نتیجه بارعاملی p-value فرضیه ها ردیف

H1  .رد فرضیه 0/052 0/155 مسئولیت اقتصادی تأثیرات مثبتی بر شهرت سازمان دارد 

H2  .پذیرش قرضیه 0/153 0/001 مسئولیت قانونی تأثیرات مثبتی بر شهرت سازمان دارد 

H3 .پذیرش قرضیه 0/166 0/08 مسئولیت اخلاقی تأثیرات مثبتی بر شهرت سازمان دارد 

H4  .پذیرش قرضیه 0/188 0/00 مسئولیت بشردوستانه تأثیرات مثبتی بر شهرت سازمان دارد 

H5  پذیرش قرضیه 0/232 0/00 اثرات مثبتی بر شهرت سازمان دارد.مسئولیت محیطی 

H6  پذیرش قرضیه 0/125 0/01 مسئولیت اقتصادی تأثیرات مثبتی بر مزیت رقابتی سازمان دارد 

H7  .پذیرش قرضیه 0/174 0/00 مسئولیت قانونی تأثیرات مثبتی بر مزیت رقابتی سازمان دارد 

H8  .پذیرش قرضیه 0/254 0/02 مسئولیت اخلاقی تأثیرات مثبتی بر مزیت رقابتی سازمان دارد 

H9  .پذیرش قرضیه 0/153 0/00 مسئولیت بشردوستانه اثرات مثبتی بر مزیت رقابتی سازمان دارد 

H10  .رد فرضیه 0/015 0/750 مسئولیت  محیطی اثرات مثبتی بر مزیت رقابتی سازمان دارد 

H11  .پذیرش قرضیه 0/193 0/00 شهرت سازمان اثرات مثبتی بر مزیت رقابتی سازمان دارد 
 

آزمون معادلات ساختاری نتیجه  داد که  مسئولیت اقتصادی تأثیرات مثبتی بر شهرت سازمان دارد.ضریب معناداری 

 وجودندارد.. است در نتیجه رابطه معنادری بین  مسئولیت اقتصادی و  شهرت سازمان 45/4بیشتر از

آزمون معادلات ساختاری نتیجه  داد که  مسئولیت قانونی تأثیرات مثبتی بر شهرت سازمان دارد.ضریب معناداری کمتر 

یعنی است  953/4است در نتیجه رابطه معنادری بین  مسئولیت قانونی و  شهرت سازمان وجوددارد.بارعاملی نیز  45/4از

 خواهد داشت. افزایش 953/4ی،  شهرت سازمان با افزایش یک واحد مسئولیت قانون

آزمون معادلات ساختاری نتیجه  داد که مسئولیت اخلاقی تأثیرات مثبتی بر شهرت سازمان دارد.ضریب معناداری کمتر 

یعنی  است 955/4است در نتیجه رابطه معنادری بین  مسئولیت اخلاقی و  شهرت سازمان وجوددارد.بارعاملی نیز  45/4از

 خواهد داشت. افزایش 955/4فزایش یک واحد مسئولیت اخلاقی ،  شهرت سازمان با ا

آزمون معادلات ساختاری نتیجه  داد که  مسئولیت بشردوستانه تأثیرات مثبتی بر شهرت سازمان دارد.ضریب معناداری 
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دارد.بارعاملی نیز است در نتیجه رابطه معنادری بین  مسئولیت بشردوستانه و  شهرت سازمان وجود 45/4کمتر از

 خواهد داشت. افزایش 900/4یعنی با افزایش یک واحد مسئولیت بشردوستانه ،  شهرت سازمان  است900/4

آزمون معادلات ساختاری نتیجه  داد که مسئولیت محیطی اثرات مثبتی بر شهرت سازمان دارد.ضریب معناداری کمتر 

 افزایش 131/4است در نتیجه رابطه معنادری بین  مسئولیت محیطی و  شهرت سازمان وجوددارد.بارعاملی نیز  45/4از

 خواهد داشت. افزایش 131/4یعنی با افزایش یک واحد مسئولیت محیطی ،  شهرت سازمان 

آزمون معادلات ساختاری نتیجه  داد که  مسئولیت اقتصادی تأثیرات مثبتی بر مزیت رقابتی سازمان داردضریب 

است در نتیجه رابطه معنادری بین  مسئولیت اقتصادی و  مزیت رقابتی وجوددارد.بارعاملی نیز  45/4معناداری کمتر از

 خواهد داشت. افزایش 915/4یعنی با افزایش یک واحد مسئولیت اقتصادی ،  مزیت رقابتی  است 915/4

آزمون معادلات ساختاری نتیجه  داد که  مسئولیت قانونی تأثیرات مثبتی بر مزیت رقابتی سازمان دارد.ضریب معناداری 

 است 920/4قابتی وجوددارد.بارعاملی نیز است در نتیجه رابطه معنادری بین  مسئولیت قانونی و  مزیت ر 45/4کمتر از

 افزایش خواهد داشت.920/4یعنی با افزایش یک واحد مسئولیت قانونی ، مزیت رقابتی 

آزمون معادلات ساختاری نتیجه  داد که  مسئولیت اخلاقی تأثیرات مثبتی بر مزیت رقابتی سازمان دارد.ضریب معناداری 

است  150/4ادری بین  مسئولیت اخلاقی و  مزیت رقابتی وجوددارد.بارعاملی نیزاست در نتیجه رابطه معن 45/4کمتر از

 افزایش خواهد داشت. 150/4یعنی با افزایش یک واحد مسئولیت اخلاقی ، مزیت رقابتی 

آزمون معادلات ساختاری نتیجه  داد که  مسئولیت بشردوستانه اثرات مثبتی بر مزیت رقابتی سازمان دارد.ضریب 

است در نتیجه رابطه معنادری بین  مسئولیت بشردوستانه و  مزیت رقابتی وجوددارد.بارعاملی نیز  45/4از کمتر یمعنادار

 داشت. افزایش خواهد 953/4یعنی با افزایش یک واحد مسئولیت بشردوستانه ،  مزیت رقابتی  است 953/4

آزمون معادلات ساختاری نتیجه  داد که  مسئولیت  محیطی اثرات مثبتی بر مزیت رقابتی سازمان دارد.ضریب معناداری 

یعنی با  495/4است در نتیجه رابطه معنادری بین  مسئولیت محیطی و  مزیت رقابتی وجوددارد.بارعاملی نیز  45/4کمتر از

 افزایش خواهد داشت.495/4ی افزایش یک واحد مسئولیت محیطی ،  مزیت رقابت

آزمون معادلات ساختاری نتیجه  داد که  شهرت سازمان اثرات مثبتی بر مزیت رقابتی سازمان دارد.ضریب معناداری 

 است در نتیجه رابطه معنادری بین  شهرت شرکت و  مزیت رقابتی وجودندارد. 45/4بیشتر از

.بحث ونتیجه گیری5  

را  CSRهای  گیری مزیت رقابتی و شهرت را برای سازمان هایی  که به طور فعال فعالیت این تحقیق تلاش کرد تا  شکل

 CSR)به جز  CSRکه شهرت شرکت به رابطه بین اجرای این موضوع را تایید می کند  کنند، توضیح دهد. نتایج  ترویج می

محیطی، تأثیر مستقیم مثبتی بر  CSR، به جز  CSR کلیه ابعاد اقتصادی( و مزیت رقابتی شرکت کمک می کند. علاوه بر این

را به عنوان یک استراتژی بلندمدت برای کسب  CSRنتایج نشان می دهد که شرکت ها باید ایجاد مزیت رقابتی دارند. 

دستیابی به  هدف آنهاهایی باشد که  هایی برای شرکت تواند دستورالعمل نتایج می. این شهرت و مزیت رقابتی اجرا کنند 
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ی ها  ، برنامهدارند  آنها بر شهرتکه   یمدیران باید با در نظر گرفتن تأثیربدین منظور اول اینکه  یت رقابتی در بازار است.مز

، اثرات شهرت شرکت بر مزیت رقابتی شرکت اینکه پذیری سازمانی ایجاد کنند. دوم را برای مسئولیتمنظم و دقیقی 

داشته مزیت رقابتی تمرکز  گسترشبرای  ، که مدیران باید بر حفظ و توسعه شهرت خوب در صنعت نمایانگر این است

اخلاقی )نگرانی در مورد سلامت، ایمنی و  CSR، برای ایجاد مزیت رقابتی، مدیران باید توجه بیشتری به اینکه . سومباشند

 CSRقانونی )تطابق با قوانین و مقررات(،  CSRاداش(، های پ رفاه کارکنان و مزایای کارکنان از طریق نیروی کار وسیاست

اقتصادی )افزایش  CSRو تشویق کارکنان برای توجه به رفاه اجتماعی عمومی( و کمک های خیرخواهانه بشردوستانه )

نه، ارزش برای ذینفعان، تسهیل رشد بلندمدت شرکت، در عین حال رعایت استانداردهای تعیین شده برای اقدامات بشردوستا

. این شیوه ها به شرکت ها کمک می کند تا مزیت های رقابتی به دست داشته باشند  اخلاقی، زیست محیطی و بشردوستانه(

 آورند.

 پیشنهادات:

قادر به بررسی همه ابعاد به صورت کامل و جامع نمی باشد لذا پیشنهادهای ذیل جهت پژوهش توسط  پژوهشیاز آنجا که هر 

 سایر محققین ارائه می گردد:

 مورد بررسی قرار گیرد. سازمان عوامل موثر دیگر بر مزیت رقابتی 

  مورد بررسی قرار گیرد. شهرت سازمانیعوامل موثر دیگر بر 

 نیز صورت پذیرد.و یک جامعه آماری دیگر ی دیگر این تحقیق در شهرها و کشورها 

 تشکر و سپاسگزاری:

 صمیمانه کردند، یاری تحقیق این انجام در را بنده که دلسوزانه  و مشفقانه  دشتی زهرا سرکار خانم  دکتراستاد بدینوسیله از 

 و سپاسگزاری را دارم. کمال تشکر

 منابع و ماخذ
سیاستگذاری حکومت در ترویج مسئولیت اجتماعی شرکت ها در ایران، پایان نامه کارشناسی ارشد حقوق و ( . 9300امیدوار،ع.، )

 علوم سیاسی، دانشگاه تهران.

( . اقدامات پراکنده در زمینه ترویج مسئولیت اجتماعی شرکت ها در ایران، مرکز ترویج حاکمیت و مسئولیت 9301امیدوار،ع.، )

 شرکتی.

 ها، تهران، گندمان.-استاندارد مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان 15444( . استاندارد ایزو 9319امیدوار،ع.، )

، گروه  یپژوهشنامه علوم اجتماع ست،یز طیدر حفاظت از مح یو تجار یصنعت یشرکتها یاجتماع تی(. مسئول9301.، )9،یرسول

 54،شماره931 زیی(، پا1سازمان ها) یاجتماع تیمسئول ،یو اجتماع یفرهنگ یپژوهش

(. بررس نقش مدیران فرهنگی در ارتقای مسئولیت اجتماعی)بررسی موردی: مدیران تک پست 9300رویایی،ر.، مهردوست،ح.، )

 00سازمان صدا و سیما(، پژوهش نامه علوم اجتماعی، سال سوم، شماره سوم، پاییز

نی با توجه به نقش میانجی اعتماد اجتماعی ،پژوهش های . تاثیر مسئولیت اجتماعی بر شهرت سازما(1398 )مسرت، س؛ ایمانی، ع؛
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