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 چکیده

کننده  نقش تعدیل از طریقها  اجتماعی شرکت پذیری مسئولیت هدف از انجام این پژوهش، تبیین و بررسی تاثیر

ای آماری  باشد. جهت نیل به هدف فوق، نمونه می های تجاریعملکرد پایدار بنگاه ای اجتماعی دربازاریابی رسانه

انتخاب گردید و اطلاعات آن  9913های حسابرسی در بازة زمانی سال  مؤسسات و سازمان شرکت از 953مشتمل بر 

 PLS ( 9.4.0های پژوهش از نرم افزارهای )ها و آزمون فرضیهمورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت، برای پردازش داده

ها از پرسشنامه  فرضیه آوری اطلاعات جهت آزمون استفاده شده است. در این پژوهش، برای جمع Spss( 47) و

استفاده شد که روایی پرسشنامه با استفاده از روش روایی محتوا مورد تایید قرار گرفت و برای ارزیابی پایایی 

% باشد بیانگر این است که پرسشنامه از پایایی 3پرسشنامه، ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شد که چنانچه بیش از 

از لحاظ هدف از نوع کاربردی و از لحاظ ماهیت به دلیل اینکه به توصیف مطلوبی برخوردار است. پژوهش فوق 

و تحلیل عاملی تاییدی،  پیمایشی از نوع همبستگی ،یفیتوص یها جزء پژوهش پردازد وضعیت متغیرها و تاثیر آنها می

عملکرد پایدار بین مسئولیت پذیری اجتماعی و نتایج پژوهش حاکی از آن است که  .است تحلیل مسیر و تحلیل مدل

ای اجتماعی و عملکرد پایدار یک شرکت ارتباط  برنامه بازاریابی رسانهو همچنین  رابطه مثبت و معنادار وجود دارد

ای اجتماعی و عملکرد پایدار رابطه  بین بازایابی رسانهو  کند های مسئولیت پذیری اجتماعی را تعدیل می بین شرکت

 .مثبت و معنادار وجود دارد
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 مقدمه

کس پوشیده نیست، یکی از مهمترین ضروریات هر سازمان فراهم نقش محوری پایداری در دنیای امروز بر هیچ

کردن منابع مالی مورد نیاز برای پایداری و بقا و تداوم فعالیت است. لذا، بحث پایداری به عنوان یک موضوع جدید 

ترین و بحث  موده است و همواره به عنوان یکی از مهمگذار امروزه توجه پژوهشگران را به خود جلب ن و تاثیر

های زیادی مطرح شده  ها و دیدگاه های مدیریتی است که در این خصوص تئوری برانگیزترین مباحث در پژوهش

معرف  9از این رو، عملکرد پایدار گذاران از اهمیت زیادی برخوردار است. است که برای مدیران و سرمایه

در همه ابعاد عملکرد اقتصادی، حاکمیتی، اجتماعی، اخلاقی و محیطی است و منظور از ها  گزارشگری شرکت

(. با این وجود، شرکتی 4793، 4رضاییشاخص عملکرد پایدار اقلامی است که در مؤلفه هر بعد مذکور قرار دارند )

دیریت ابعاد اقتصادی، دهی شده است، شرکتی است که در طول زمان از طریق م که در راستای عملکرد پایدار جهت

بنابراین، پایداری یک شرکت وابسته به  ؛یافته است های خود، توسعه اجتماعی و زیست محیطی عملکرد و فعالیت

 (.4790، 9ژیو و همکارانپایداری روابط با ذینفعان خود است )

عملکرد پایدار به عنوان یکی گیری در مورد  با آن روبرو هستیم، تصمیممشکلی که امروزه در مورد عملکرد پایدار 

ها در استفاده از اطلاعات  گذاران و مدیران مالی شرکت های پیش روی سرمایه چالشترین  و پیچیدهاز بزرگترین 

ها این است  باشد، فقدان استانداردهای مربوطه و جامع است و همچنین از دیگر چالش مربوط به عملکرد پایدار می

ک افشاء جامع و یکپارچه، کدام یک از این ابعاد برای یک شرکت در جهت خلق مدت و در ی که در دوره بلند

 (.4792، 2ارزش برای سهامداران و ذینفعان اهمیت بیشتری دارد )ایکلز و همکاران

ها در محیط رقابتی،  امروزه به دلیل اهمیت عملکرد پایدار شرکت توان گفت در باب اهمیت عملکرد پایدار، می

شود و این معیار  ای حیاتی محسوب می ها مسئله ارهای دقیق و مناسب برای ارزیابی عملکرد برای سازماناستفاده از ابز

ها باشند. صاحب نظران و  باید به دقت مورد شناسایی قرار گیرد تا به خوبی قادر به بازتاب توان رقابتی شرکت

های سازمانی است و مشکل بتوان  و تحلیل پژوهشگران معتقدند که عملکرد پایدار موضوعی اصلی در تمامی تجزیه

ها جهت فراهم آوردن بازخورد به  گیری عملکرد نباشد. سازمان سازمانی را تصور کرد که مشمول ارزیابی و اندازه

 (.4797، 5مدیران در ارتباط با نیل به اهداف استراتژیک به ارزیابی عملکرد پایدار متکی هستند )کراونس و همکاران

( با 9913% و )ابراهیمی و همکاران، 59( با میانگین 9910نیا،  های )افضل لکرد پایدار در ایران، با پژوهشمیانگین عم

% و 45( با میانگین 9911% و )حمیدیان و همکاران، 94( با میانگین 9913% و )فتاحی و همکاران، 95میانگین 

حیدری و  % و )پور94( با میانگین 9915ن، زاده و همکارا % و )فرج41( با میانگین 9915)موسوی و همکاران، 

( درکشورمالزی 4791های )عمران و همکاران،  % و در کشورهای خارجی با پژوهش20( با میانگین 9912همکاران، 

( درکشور 4790و )هیروشی و همکاران،  0/31( در کشورغنا با میانگین 4791و )منسا و همکاران،  5/11میانگین 

باشد و این آمار بیانگر این است که در ایران نسبت به سایر کشورها دارای روند کاهشی و  می% 09ژاپن با میانگین 

نامطلوب است و کشور ایران تمایل چندانی به عملکرد پایدار ندارد و میزان عملکرد پایدار در کشورهای خارجی 

 نسبت به ایران روند افزایشی و مطلوب دارد.
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بر عملکرد پایدار شناسایی عوامل موثر عملکرد پایدار به عنوان یک ضرورت اجتناب ناپذیر،  اهمیت به عنایتبا 

یکی از عوامل اساسی و کلیدی در موفقیت و بقای هر سازمان که همواره مورد  یکی از مسایل مهم امروزی است.

رود. یکی از  ه شمار میتوجه صاحب نظران در محیط رقابتی امروز قرار گرفته است مسئولیت پذیری اجتماعی ب

درحوزه اجتماع  ها شرکتبه نقش که  شود به حالتی اطلاق می 9بهترین تعاریف از مسئولیت پذیری اجتماعی

ای که  ت حفظ، مراقبت و کمک به جامعهپردازد و مجموعه وظایف و تعهداتی است که شرکت بایستی در جه می

. به بیان دیگر، مسئولیت پذیری اجتماعی در مفهوم (9919نکو و همکاران،  )نویدی کند، انجام دهد در آن فعالیت می

برنامه و ابزاری است برای گفتمان بخش اقتصاد، سیاست و جامعه با هدف ایجاد و ارتقای اعتماد عمومی به  نوین،

ها براساس نیازهای (. از آنجا که سازمان9902لو،  عراقی و یقینهای اقتصادی آنان )خلیلی و بنگاهگذاران  سرمایه

ها و فرآیندهای های قدرتمند تاثیرات مثبت و منفی زیادی بر جامعه و نهادها، فعالیتعنوان پدیده اجتماعی ایجاد و به

پذیر ات و اقدامات اثرگذار خود بر جامعه مسئولیتگذارند، ضروری است که نسبت به این تصمیمآن گذاشته و می

 عملکرد پایداراز طریق تاثیر بر (. مسئولیت پذیری اجتماعی 9912پور،  بوده و ملاحظات اخلاقی را رعایت کنند )قلی

جدیدترین مفهومی است  4ای اجتماعی مفهوم بازاریابی رسانه شود. می ای اجتماعی بازاریابی رسانهافزایش  منجر به

توان به عنوان ابزاری بسیار  ای اجتماعی را می بنابراین، بازاریابی رسانه ؛پنجگانه مطرح شده است های که در فلسفه

ها و یک رشته جدید و تحولی در کسب و کار معرفی نمود. از این رو،  قوی و با نفوذ برای ارائه عقاید و دیدگاه

کنندگان به واسطة همسالان خود دارد  گیری آگاهانه مصرف ی نقش مهمی در تصمیمای اجتماع بازاریابی رسانه

ای اجتماعی را به عنوان یک  ( بازاریابی رسانه4794) 5( و ساشی4799) 2(. کاپلان و هائنلین4793، 9)زینال و همکاران

ریابی یک شرکت، برند، یا هایی بازا هایی از پیغام الکترونیکی و همچنین به عنوان شکل 1یک تبلیغ دهان به دهان

توان به عنوان تلاشی برای استفاده از این  ای اجتماعی را می کنند. از سوی دیگر، بازاریابی رسانه محصول تعریف می

رسانه به منظور متقاعد کردن مصرف کنندگان به استفاده از کالاها و خدمات یک شرکت، تعریف نمود )عقیلی و 

ای از  ای اجتماعی مجموعه اظهار داشتند که بازاریابی رسانه (4791، 3دی و همکاران)گو (.9912عراقی،  زاده قاسم

ای  دهد و استفاده از بازاریابی رسانه شماری ارائه می ابزارهای آنلاین است که ارتباطات و تعاملات اجتماعی بی

ای در حال  ها به طور فزاینده تاجتماعی به منزلة منبع مطمئنی از اطلاعات برای اشتراک گذاشتن نظرات دربارة شرک

ای اجتماعی هستند.  % از بازاریان در سراسر جهان، در حال استفاده از بازاریابی رسانه13گسترش است و تقریباً 

هایی که برای افزایش بازدید  ای اجتماعی مجموعه فعالیت نمایند که بازاریابی رسانه ( چنین اظهار می4779، 0)بروهن

ای است که در راستای تولید محتوای  پذیرد و پروسه های اجتماعی صورت می های شبکه تسایت از طریق سای

 شود. کنندگان انجام می جذاب و جلب توجه بازدید

تعداد کاربران  4791در ماه ژوین  1ای اجتماعی طبق آمار جهانی اینترنت یکی از مهمترین مزایای بازاریابی رسانه

 میلیارد فراتر رفته است.  5/9زمینه بازاریابی از باشد که در  آنلاین اینترنت می
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های  ای اجتماعی ناکارآمدی روش ترین مشکلات بازاریابی رسانه ( یکی از اصلی4795، 9بر اساس دیدگاه )ولسن

های جدید معرفی محصولات و خدمات خود در  قدیمی است. از این رو، بازاریابان جدید در تلاش برای یافتن راه

 بازارند.

ها به تعهد نسبت به مسئولیت پذیری اجتماعی  ابط بین متغیرهای پژوهش بیانگر آن است که تمایل و اصرار شرکترو

در تمامی ابعاد، اثر قابل توجهی را روی عملکرد پایدار دارد، در واقع گرایش به سمت مسئولیت پذیری اجتماعی، 

ست، استفاده از انرژی و مواد کمتر، مدیریت ضایعات کند تا برای بهبود و پیشرفت محیط زی ها را ترغیب می شرکت

مدت خود را از طریق کاهش اثرات منفی خود بر  های بلند توانند بازده ها می تلاش کنند. در نتیجه شرکت ...و 

بنابراین، اجرای مسئولیت پذیری اجتماعی  ؛(4797، 4اجتماع، به صورت اختیاری، حداکثر نمایند )ساندهو و کاپور

شود و در نهایت منجر به رشد اقتصادی و  مدت می ها در بلند منجر به بهبود و پیشرفت موفقیت شرکتشرکت 

(. در این راستا، 4797، 9گردد )سامی و همکاران افزایش توان رقابتی شرکت و بهبود و تقویت عملکرد پایدار می

تواند بر  ها دارد که می و پایا در شرکت کند که مسئولیت پذیری اجتماعی اثر بالقوه مثبت ( بیان می4771) 2ورنر

گذار باشد. لذا، مسئولیت پذیری اجتماعی به عنوان یک شاخص قابل اعتماد برای  عملکرد پایدار مرتبط و تاثیر

. در ارتباط بین مسئولیت پذیری اجتماعی و عملکرد پایدار بیان (4771 ، وایس) گیری عملکرد پایدار است اندازه

توجهی  اجتماعی در تمامی ابعاد، اثر قابل پذیری و اصرار واحد تجاری به تعهد نسبت به مسئولیت مایلکند که ت می

کند تا  اجتماعی، واحد تجاری را ترغیب می پذیری دارد، در واقع گرایش به سمت مسئولیت پایداررا روی عملکرد 

. در نتیجه ریزی کندبرنامهو غیره  زیست، استفاده از انرژی و مواد کمتر، مدیریت ضایعات  برای بهبود محیط

های بلندمدت خود را از طریق کاهش اثرات منفی خود بر اجتماع، به صورت  توانند بازده واحدهای تجاری می

افزون در حال  . به طوری که امروزه این تفکر در میان واحدهای تجاری به صورت روزکننداختیاری، حداکثر 

تواند از طریق مدیریت کردن عملیات شرکت، هم زمان با ایجاد  آنها می گیری است که موفقیت بلندمدت شکل

اجرای مسئولیت  ،. بنابراینپیدا کندهای اجتماعی شرکت، تحقق  اطمینان از حمایت محیطی و پیشرفت مسئولیت

دی و شود و در نهایت منجر به رشد اقتصا ها در بلندمدت می اجتماعی شرکت منجر به بهبود موفقیت شرکتپذیری 

ای اجتماعی یک استراتژی  شود. همچنین بازاریابی رسانه آن میپایدار  افزایش توان رقابتی شرکت و بهبود عملکرد

دهد و این امر بدین دلیل است که معرفی مستمر و  بازاریابی است که عملکرد پایدار شرکت را تحت تاثیر قرار می

موفقیت شرکت است. لذا، با عملکرد پایدار رابطه مثبت و مداوم محصولات و ارائه خدمات جدید، جزء مهمی از 

تواند منجر به بهبود و تقویت جایگاه شرکت و در نهایت  می اجتماعیپذیری مسئولیت معناداری دارد. بدین ترتیب، 

(. همچنین بر اساس پژوهش سلطانی 4771، 5)تیلده و همکارانمدت آنان گردد  سودآوری بقای بلندافزایش بازده و 

ای اجتماعی و مسئولیت پذیری اجتماعی بر عملکرد  شود که بازاریابی رسانه ( چنین اذعان می9913و همکاران )

ای اجتماعی، شفافیت مسئولیت پذیری اجتماعی بر بهبود و  پایدار تاثیر مستقیم دارند. به عبارتی دیگر، بازاریابی رسانه

 تحت تاثیر زیادی قرار داده است.ها را در فضای مجازی  ارتقای عملکرد پایدار شرکت

                                                             
1 Wollsen 

 Sandhu & Kapoor  2 
Samy et al 3 

4 Werner 
5 Weiss 
6 Tilde et al 
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های متعددی را نام برد: که از جمله آنها، تئوری  توان تئوری ها در زمینه موضوع فوق می از مهمترین تئوری

 نمایندگی تئوری سساا (. بر9901باشد )صلواتی و رساییان،  می 9، تئوری مشروعیت4و تئوری ذینفعان 9نمایندگی

( بیان کردند که تئوری نمایندگی رابطه مستقیمی با انگیزه عملکرد پایداردارد، با 9903یگانه و همکاران،  )حساس

این تئوری  شود. بر طبق تئوری ذینفعان، افزایش عملکرد پایدار نظارت و کنترل کمتری در شرکت حکمفرما می

ها  لذا، شرکت .ستندها دارای یک مجموعه یکپارچه و بزرگ از ذینفعان هبیانگر این واقعیت است که اکثر شرکت

و با انتظارات مختلفی از جانب ذینفعان گوناگون روبرو هستند و برای بهبود  نسبت به آنها تعهد و مسئولیت دارند

(. همچنین ذینفعان مختلف، به ویژه 4773) 2عملکرد پایدار خود باید پاسخگوی انتظارات آنها باشند ژیو و یانگ

گذاری کنند که عملکرد مناسب و مطلوبی دارند و از لحاظ هایی سرمایه شرکتسهامداران در صدد هستند در 

( در بحث 4773، 1(. همچنین از نظر )دیگان4794، 5کان های برتر هستند )الوگو و ونگ عملکرد به دنبال شرکت

شان عانها با ذینف تئوری ذینفعان، افشای اطلاعات مسئولیت پذیری اجتماعی بخش مهمی از روش ارتباط شرکت

تواند به عنوان مکانیزم پاسخگوئی در نظر گرفته شود که تعهد سازمان را برای افشای است که گزارش اجتماعی می

شود که همیشه یک رابطه مثبت بین مسئولیت پذیری  دهد، همچنین در این تئوری فرض می هایش نشان میفعالیت

( بیان کرد که تاثیر مثبت مسئولیت پذیری 4791) 3ژانگ به عبارت دیگر، ؛اجتماعی و عملکرد پایدار وجود دارد

شود که  اجتماعی بر عملکرد پایدار شرکت منطبق با تئوری ذینفعان است. بر اساس این دیدگاه چنین استدلال می

توجه شرکت به منافع طیف وسیعی از ذینفعان به دلیل ارائه تصویر بهتری از شرکت و افزایش اعتبار آن، موجب 

(. طبق تئوری مشروعیت، یک سازمان باید 4775، 0و تقویت عملکرد پایدار شرکت خواهد شد )آلوچ و لاروچبهبود 

حفظ کند تا عملکرد پایدار  طلبد، نقش اجتماعی خود را به وسیله پاسخ به نیازهای جامعه و عرضه آنچه جامعه می

های آماده سازی واحدهای  اجتماعی شامل انگیزه(. از آنجا که مسئولیت پذیری 4771، 1آن بهبود یابد )عزیزالاسلام

تجاری برای پاسخ به مشروعیت انتظارات ذینفعان جهت افزایش عملکرد پایدار شرکت است. بدین ترتیب تئوری 

های  مشروعیت بیانگر این مطلب است که مدیران به دلایل مختلفی از جمله کسب مشروعیت سازمان یا فشار گروه

 (.4797، 97اطلاعات اجتماعی سازمان هستند )کاردبات و سیرون ذینفع مایل به افشای

مسئولیت پذیری اجتماعی و نقش تعدیلگر مدیریت سود )فرجی و همکاران، به بررسی تاثیر  ینهای پیش پژوهش

( و مسئولیت پذیری اجتماعی و 9910( و مسئولیت پذیری اجتماعی و فرار مالیاتی )مهرآور و همکاران، 9911

 ای اجتماعی و مسئولیت پذیری اجتماعی ( و بازاریابی رسانه9913گزارشگری )کردستانی و همکاران، کیفیت 

 ( 4793و وانگ و همکاران،  4791و عباس و همکاران،  4747و )فدریکا و همکاران،  (9913سلطانی و همکاران، )

سعی شده با توجه به فقر ادبیات پژوهش در  در این پژوهش، اند پرداختهای اجتماعی و عملکرد پایدار  بازاریابی رسانه

کننده  نقش تعدیل اقدامات و عوامل محیطی از طریق اجتماعی شرکت پذیری ایران به بررسی اثرات مسئولیت

                                                             
1 Agency Theory 
2 Stakeholder Theory 
3 Theory of legitimacy 

Xiao &Yuan 4 
5 Olugu & Wong Kuan. 
6 Deegan 
7 Zhang 
8 Allouche & Laroche 
9 Azizul Islam 
10 Cardebat & Sirven 



 1 تجاری بنگاههای پایدار عملکرد در اجتماعی رسانهای بازاریابی کننده تعدیل نقش طریق از ها شرکت اجتماعی پذیری تأثیرمسئولیت بررسی
 

در تلاش جهت یافتن  ،رتی دیگراعبه پرداخته یا ب های تجاریعملکرد پایدار بنگاه ای اجتماعی دربازاریابی رسانه

 ر است:پاسخ برای سوال زی

ای  بازاریابی رسانهآیا و یا اینکه  ؟های تجاری دارد یا خیر بنگاه عملکرد پایدار مسئولیت پذیری اجتماعی تاثیر برآیا 

 ؟های تجاری و عملکرد پایدار دارد یا خیر مسئولیت پذیری اجتماعی بنگاه کننده بر نقش تعدیل اجتماعی

 پژوهشپیشینه 

 باشند: به شرح می عملکرد پایدارگذار بر  انجام شده در رابطه با عوامل تاثیرهای   ترین پژوهش برخی از مرتبط

 پیشینه داخلی

 در "مسئولیت پذیری اجتماعی و نقش تعدیلگر مدیریت سود"( در پژوهشی تحت عنوان 9911فرجی و همکاران )

باشد که برای  شرکت می 957جامعه آماری مورد بررسی مشتمل بر  پرداختند.بورس اوراق بهادار تهران  های شرکت

های مسئولیت  های پژوهش بر اساس تحلیل رگرسیونی نشان داد فعالیت . یافتهاند انتخاب شده 9915-9917زمانی  ةباز

تواند رابطة مسئولیت پذیری  اما مدیریت سود نمی ؛دهد پذیری اجتماعی ارزش بازار سهام شرکت را افزایش می

 ثیر قرار دهد.اجتماعی و ارزش شرکت را تحت تا

 پذیری تاثیر توانایی مدیریتی مدیران اجرایی بر مسئولیت"( در پژوهشی تحت عنوان 9911رخشی و اسعدی )

شرکت  971جامعه آماری مورد بررسی مشتمل بر  پرداختند.بورس اوراق بهادار تهران  های شرکت در "اجتماعی

حاضر، از نظر هدف کاربردی است و به لحاظ  پژوهش .اند انتخاب شده 9915-9919زمانی  ةباشد که برای باز می

آوری اطلاعات و محاسبه  شیوه اجرا توصیفی همبستگی و از نظر ماهیت پس رویدادی و کمی است. پس از جمع

 Eviews های پنلی و نرم افزار متغیرهای اصلی تحقیق، با استفاده از آزمون رگرسیون چند متغیره و مبتنی بر داده

دهد که بین توانایی  های حاصل از آزمون فرضیه پژوهش نشان می مورد آزمون قرار گرفت. یافتهفرضیه تحقیق 

اجتماعی  پذیری مسئولیت ،اجتماعی ارتباط مستقیم و معناداری وجود دارد. به عبارتی پذیری مدیران و مسئولیت

گذاری  اهیت بلندمدت سرمایهگذاری بلندمدت با خروجی بسیار مبهم است و به دلیل ریسک ذاتی و م یک سرمایه

های شغلی  اجتماعی، مدیران عاملی که دارای توانایی مدیریتی اندک هستند، به دلیل نگرانی پذیری در مسئولیت

اجتماعی دارند. از سوی دیگر، مدیران عامل دارایی توانایی  پذیری گذاری در مسئولیت تمایل اندکی به سرمایه

های شغلی کمتر و به تبع افق بلندتر دارند. آنها از انگیزه بیشتری برای  ، نگرانیمدیریتی بالا دورنمای شغلی بهتر

اجتماعی خواه از نظر مالی  پذیری زیرا منافع مسئولیت ؛اجتماعی برخوردارند پذیری گذاری در مسئولیت سرمایه

 .خواه از بعد کاهش ریسک، بلندمدت است

 در "تاثیر عملکرد پایدار بر مازاد بازده سهام و سودآوری"( در پژوهشی تحت عنوان 9910هاشمی و همکاران )

باشد که برای  شرکت می 92جامعه آماری مورد بررسی مشتمل بر  پرداختند.بورس اوراق بهادار تهران  های شرکت

های سالانه هیئت  پایدار از تحلیل محتوای گزارشگیری عملکرد  . بر اندازهاند انتخاب شده 9915-9901زمانی  ةباز

ها از مدل رگرسیون چند متغیره، به  ها و آزمون فرضیه مدیره استفاده شده است. همچنین برای تجزیه و تحلیل داده

های پژوهش نشان داد که عملکرد پایدار دارای  های ترکیبی استفاده گردید. نتایج حاصل از برآورد مدل روش داده

 باشد. باشد و همچنین عملکرد پایدار بر روی سودآوری شرکت معنادار نمی معکوس و معنادار با بازده سهام می تاثیر

ای اجتماعی بر ارزش ویژه  های بازاریابی رسانه تاثیر فعالیت" عنوان( در پژوهشی تحت 9910شفیعی و همکاران )

جامعه آماری  پرداختند.بورس اوراق بهادار تهران  های شرکت در "های بازرگانی برند و پاسخ مشتری در شرکت
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ها از پرسشنامه استاندارد استفاده گردید. برای سنجش  آوری داده نمونه تصادفی است. جهت جمع 902مشتمل بر 

ز % شود، نشان ا3پایایی علاوه بر آلفای کرونباخ از روش پایایی ترکیبی نیز استفاده شد. مقدار پایایی ترکیبی بیشتر از 

های پژوهش از معادلات  گیری دارد. جهت تجزیه و تحلیل فرضیه های اندازه پایداری درونی مناسب برای مدل

استفاده شد. نتایج حاکی از آن است که مقدار پایایی ترکیبی از  PLSو  SPSS19 افزار ساختاری و با استفاده از نرم

مؤدب به دست آمده است که این مقادیر پایایی ترکیبی  % برای مؤلفه00% برای مؤلفه سرگرمی تا حداکثر 31حداقل 

ای اجتماعی بر ارزش  های بازاریابی رسانه % است و گویای این است که پایایی مقیاس فعالیت37 مقداربیشتر از 

ست گذار ا باشد و همچنین ارزش سهام بر بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی تاثیر گذار می سهام، بر حفظ سهام تاثیر

 باشد. گذار می و رابطه سهام بر قصد خرید و رابطه سهام بر تعهد تاثیر

 های شرکت در "مسئولیت پذیری اجتماعی و درماندگی مالی"( در پژوهشی تحت عنوان 9910نی )طهرا جواهری

 1 زمانی ةباشد که برای باز شرکت می 999جامعه آماری مورد بررسی مشتمل بر  پرداختند.بورس اوراق بهادار تهران 

اجتماعی شرکت به عنوان متغیر مستقل از سه پذیری اند. برای سنجش مسئولیت  شده انتخاب 9915-9917 ساله

های مرتبط با اجتماع و برای  های مدیریت و افشاء فعالیت شاخص افشاء محیط زیست، افشاء اهداف و برنامه

 دهد که بین مسئولیت های پژوهش نشان می یافته گیری درماندگی مالی از مدل آلتمن استفاده شده است. اندازه

گونه که مسئولیت پذیری اجتماعی ممکن  اجتماعی و درماندگی مالی رابطه منفی و معنادار وجود دارد. بدینپذیری 

های اجتماعی  است درک متقابل ذینفعان از حاکمیت شرکتی و مدیریت ریسک را افزایش دهد. لذا، افزایش فعالیت

 .تواند درماندگی مالی کمتری را به دنبال داشته باشد های نقدی آتی و کاهش هزینه سرمایه می یانبا ایجاد جر

 پیشینه خارجی

در کشور ایتالیا در  "های عملکرد پایدار و شواهد آن چالش "( در پژوهشی تحت عنوان 4747) 9فدریکا و همکاران

است و  ادیز یجامعه تجار نیدر ب عملکرد پایدار یکه آگاه دادها نشان  افتهپرداختند. ی  4793-4791بازة زمانی 

پیشرفت و گسترش کار خود  را در عملکرد پایدار، هیبا سرما اریو بس عیمعامله، ما اریبس ییایتالیا یها اکثر شرکت

استفاده از  ییایتالیا یها د. شرکتنده یرا نشان م عملکرد پایدار قیو الزامات دق تیکه ماه یاند، در حال کرده یمعرف

 حیترج عملکرد پایدار اطلاعات مربوط به تعهدات خود به یافشا یرا برا داریپا یها و گزارش یمال ریغ یها صورت

 کردند. عملکرد پایدار شروع به گزارش اطلاعات در مورد 4791آنها در سال  شتریدهند و ب یم

اقدامات و عوامل  اجتماعی شرکت پذیری اثرات مسئولیت" عنوان( در پژوهشی تحت 4791) 4عباس و همکاران

در مولان  "های تجاریعملکرد پایدار بنگاه ای اجتماعی درکننده بازاریابی رسانه نقش تعدیلیک  محیطی از طریق

گیری تصادفی ساده و از  پرداختند. این پژوهش با استفاده از یک روش نمونه  4793-4790پاکستان در بازة زمانی 

 دهندگان ارائه گردید. نرم افزارهای پژوهش فرم به پاسخ 354 پژوهشطریق پرسشنامه انجام شد. جهت اجرای این 

(SPSS-V25)   و Smart PLS Vای اجتماعی رابطه بین که ابزارهای بازاریابی رسانهباشند. نتایج حاکی از آن است  می 

تنها  پژوهشاین  کند. را به عنوان نکته نهایی تعدیل می های تجاری د پایدار شرکتتولی و اجتماعی پذیری مسئولیت

ها را با سایر مشاغل  ، عمومی بودن یافتهمولانبنابراین، بخش  ؛شد بخش مولان را شامل میپاسخ دهندگان 

 .کند پاکستان محدود می یها شرکت

                                                             
1 Federica et al 
2 Abbas et al 
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های برتر  در شرکت " های عملکرد پایدار بر ثبات مالیتاثیر شاخص " عنوان( در پژوهشی تحت 4790) 9تسوتسورا 

شرکت پرداختند. نتایج حاکی از آن است که  22با استفاده از اطلاعات  4791-4794روسیه در بازة زمانی 

بخشند.  های عملکرد پایداری خود را برای مدیریت ریسک و بهبود پایداری مالی خود بهبود می ها، شاخص شرکت

همچنین نتایج بیانگر این است که مشخصات خاص یک شرکت معین، مانند ظرفیت مالی، اهرم مالی، اندازه شرکت 

های مفیدی  ، جنبهپژوهشهای این  یافتهو سن شرکت عوامل ضمنی مهم موثر بر میزان تنش مالی و پایداری هستند. 

های مالی، در اختیار مدیران و  ی مالی و رفع تنشهای عملکرد پایداری )محیطی( جهت بهبود پایدار از شاخص

گذاران و متخصصان باید عوامل ضمنی دیگر، مانند ظرفیت مالی، اهرم  دهد. علاوه بر آن، سرمایه متخصصان قرار می

 را مورد ملاحظه قرار دهند.  توانند بر پایداری مالی تاثیرگذار باشند که می مالی، اندازه شرکت و سن شرکت

های ابتکار عمل  گذاران در ترویج دستورالعمل گذاران و قانون های حاصل شده برای سیاست ت، یافتهدر نهای

شوند، مفید  گزارشگری جهانی که در نهایت باعث توسعه پایدار و پایداری مالی در زمینه بازارهای نوظهور می

 باشند. می

مسئولیت  بین رابطه بر را نهادی محیط و مشتری رضایت اثر " عنواندر پژوهشی تحت ( 4793) 4همکاران و اکسی

 قرار بررسی مورد ویتنامی و چینی های شرکت از ای در نمونه را "ها شرکت عملکرد و ها شرکت پذیری اجتماعی

 تأثیر تحت شرکت عملکرد و ها شرکت پذیری اجتماعی مسئولیت بین رابطه که بود این از حاکی نتایج. دادند

 را مشتریان رضایت بر شرکت اجتماعی مسئولیت پذیری رابطه شدیداً خوب نهادی محیط. است مشتریان رضایت

 ویتنامی و چینی های شرکت بر نهادی محیط تعدیلی اثر بین داری معنی اختلاف نهایتاً و دهد می قرار تأثیر تحت

 های شرکت در ها شرکت اجتماعی مسئولیت پذیری و مشتریان رضایت بین رابطه بر مثبتی اثر متغیر این. داشت وجود

 .داشت ویتنامی های شرکت در فروش بازده و ها شرکت اجتماعی مسئولیت پذیری بین رابطه بر مثبتی اثر و چینی

 شناسی )متدولوژی( روش

ایی که  ، از پرسشنامهپژوهشهای تنظیم شده این  آوری اطلاعات از نمونه آماری و به منظور آزمون فرضیه برای جمع

های موجود به صورت حضوری بین  بر مبنای اطلاعات و داده»و عملیاتی نمودن آنها  پژوهشبا توجه به متغیرهای 

پرسشنامه در راستای سؤالات پژوهش و به صورت سؤالات  باشد. میتنظیم شده، « شود کنندگان توزیع می مشارکت

طیف خواهد شد. زیاد( تهیه  ، کم، متوسط، زیاد و خیلیکم )خیلی 9ای لیکرت نج درجهپبسته پاسخ و در قالب طیف 

دهی به سوال طیف لیکرت برای  هرچند پاسخ، هاست ترین سوالات پرسشنامه ای لیکرت یکی از رایج نج درجهپ

اما طراحی آن همواره دارای پیچیدگی و همراه با سوالاتی در ذهن طراح  ،مخاطب پرسشنامه بسیار ساده است

گیری دیدگاه، احساس، نظر و مواردی از این قبیل که قابل مشاهده  برای اندازه طیف لیکرت عموماً. نظرسنجی است

دست آمده از ه های ب به منظور تجزیه و تحلیل داده .رود کار میه توانند بر رفتار مخاطب موثر باشند، ب اما می ،نیستند

 شود. میباطی استفاده های آماری توصیفی و استن آوری شده از روش های جمع پرسشنامه

ترین معیارهای سنجش پایایی  ترین و عمومی در سطح استنباطی، به منظور تعیین پایایی پرسشنامه یکی از معروف

5(9.4.0) ها از نرم افزارهای باشد. در تحلیل داده می 2استفاده از آلفای کرونباخ
PLS 9(47) و Spss شود.  می استفاده

                                                             
1 Tsoutsoura 
2 Wang & GonKim 
3 Likert scale 
4 Cronbach’s alpha coefficient 
5 Partial Least Squares (PLS) 
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جهت محاسبه حجم نمونه آماری از و  های حسابرسی است مؤسسات و سازمان شاملجامعه آماری پژوهش حاضر، 

باشد. روش  می« پرسشنامه، مصاحبه، مشاهده حضوری». ابزار گردآوری اطلاعات روش کوکران استفاده شد

ای اصلی ه باشد. در ادامه با استفاده از آزمون علامت، شاخص گیری مورد استفاده در پژوهش تصادفی ساده می نمونه

 های چهارگانه رویکرد کارت ارزیابی متوازن شناسایی شده استفاده گردید. لازم به ذکر است که از نرم افزار جنبه

(9.4.0 )PLS هایی دربارة روابط بین  برای مدل معادلات ساختاری یک رویکرد آماری جامعی برای آزمون فرضیه

برای تجزیه و تحلیل  Spss (47) از نرم افزار شود، همچنین میمتغیرهای مشاهده شده و متغیرهای مکنون استفاده 

ویژگی کارکنان شامل: رده . رود های پژوهش به کار می آماری، خصوصاً تحلیل نتایج پرسشنامه و آزمون فرضیه

باشد. در پرسشنامه به عنوان یک ابزار  سنی، جنسیت، میزان تحصیلات، تجربه و تخصص، وضعیت تأهل آنها می

وجود داشته باشد تا ادلة منطقی و قابل پذیرش جهت دفاع  4«اعتماد»و پایایی « اعتبار»باید خصوصیات روایی  سنجشی

گذاری و ارزش عددی یک آزمون، از  نشان دهد، نمرهوجود داشته باشد، این دو خصیصه ناشی از آن است که 

 از دهنده نمره شخص قضاوتشود،  یک عملکرد آزمودنی داده می به که ای ہعینیت برخوردار است و نمر

 .است مستقل پژوهشگر،

 متغیر)های( وابسته

 (opعملکرد پایدار )

 شود. گیری عملیاتی می پژوهش است که به شرح زیر اندازهدر این پژوهش، عملکرد پایدار، متغیر وابسته 

( استفاده از 9113، 9نورتن روش پیشنهادی به منظور سنجش و ارزیابی عملکرد پایدار، بر اساس دیدگاه )کاپلان و

های بزرگ  که قابلیت استفاده در تمام شرکت« مالی های مالی و غیر جهت شاخص» 2رویکرد کارت ارزیابی متوازن

ها عبارتند از معیارهای  باشد که مهمترین این شاخص باشد، کارت ارزیابی متوازن دارای چهار جنبه می را دارا می

ها برای تبدیل  به عنوان یک عنصر کلیدی است که شرکت« 0، رشد و یادگیری3ی، فرایند داخل1، مشتری5مالی»

منظرهای کارت ارزیابی متوازن به ترتیب با نمادهای  های عملکرد به آن نیاز دارند. اهداف استراتژیک به شاخص

(FP( ،)CP( ،)IBP( ،)ILP) شوند. نشان داده می 

 

 متغیر)های( مستقل
 (CSRمسئولیت پذیری اجتماعی )

آوری اطلاعات اولیه و  در این پژوهش، مسئولیت پذیری اجتماعی، متغیر مستقل پژوهش است که برای جمع 

که توسط واحد  1گیری این متغیر و ابعاد پنجگانه آن، از پرسشنامة استاندارد افزایش خود آگاهی سازمانی اندازه

                                                                                                                                                                                       
1
 Statistical Package for Social Science (SPSS) 

3 Reliability and Validity 
2 Kaplan & Norton 
3 Balanced Scorecard Card (BSC) 
4 Financial 
5 Customer 
6 Internal 
7 Learning And Growth 
 
9 Awareness – raising Questionnaire 



 97 تجاری بنگاههای پایدار عملکرد در اجتماعی رسانهای بازاریابی کننده تعدیل نقش طریق از ها شرکت اجتماعی پذیری تأثیرمسئولیت بررسی
 

ابعاد پنجگانه عبارتند از: شرایط محیط مسئولیت پذیری اجتماعی کمیسیون اروپا تهیه شده است، استفاده می شود. 

که مجموع آنها را  5، راهبردی شرکت2، جامعه و اجتماع محلی9، رفتار کسب و کار4، شرایط محیط زیست9کار

 دهیم. ها قرار می برابر با میزان مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت

 کنندهمتغیر)های( تعدیل 

 (SMTای اجتماعی ) بازایابی رسانه

که به شرح زیر  کننده پژوهش است متغیر تعدیلای اجتماعی،  بازاریابی رسانه( در این پژوهش، 4795، 1)کاپلان 

 .دهیم میبه منظور محاسبه این متغیر چند نکته را به عنوان ملاک مورد سنجش و ارزیابی قرار شود.  گیری می اندازه

 با توجه به نوع رسانه بازاریابی اجتماعی:

 گیری کنید ای اندازه کنندگان جدید خود را در هر شبکه اجتماعی به صورت دوره دنبال. 

 977کل مخاطبان خود تقسیم کنید و عدد حاصل را در  دکنندگان جدید خود را به تعدا دنبال 

 .تا درصد رشد مخاطبان خود را بیابید .ضرب کنید

 :پیگیری این شاخص

 گیری کنید تعداد بازدید هر پست را اندازه. 

  977تعداد بازدید هرپست را بر تعداد کل مخاطبان خود تقسیم کنید. عدد بدست آمده را در 

 .دست آوریده تا درصد بازدید هر پست خود را ب .ضرب کنید

 استخراج کنیداید  های یک پست را که در یک دوره مشخص دریافت کرده تعداد کل لایک. 

  977عدد استخراج شده در مرحله قبل را بر تعداد کل فالوورهای خود تقسیم کرده و حاصل را در 

 .ضرب نمایید

فرمول محاسبه نرخ مشارکت  

اشتراک گذاریها در یک روز خاص نظرات  تعداد لایکها 

تعداد کل مطالب ارسال شده در یک روز خاص

تعداد کل طرفداران در یک روز خاص
     

 

 های پژوهش فرضیه

 بین مسئولیت پذیری اجتماعی و عملکرد پایدار رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. .9

 پذیری های مسئولیت ای اجتماعی و عملکرد پایدار یک شرکت ارتباط بین شرکت برنامه بازاریابی رسانه .4

 .کند اجتماعی را تعدیل می

 رابطه مثبت و معنادار وجود دارد.ای اجتماعی و عملکرد پایدار  بین بازایابی رسانه .9

 

                                                             
8 Work conditions (W.C) 
2 Environment (E) 
3 Business Behavior (B.B) 
4 Society and Local Community (S.L.C) 
5 Corporate Governance (C.G) 
6
 Kaplan 
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 ی پژوهشها نتایج یافته

 نتایج توصیف متغیرهای اصلی پژوهش(:  9 نگاره)

 میانگین ماکزیمم مینیمم تعداد متغیر
انحراف 

 استاندارد
 کشیدگی چولگی

77/9 953 مسئولیت پذیری اجتماعی  77/5  052/9  1794/7  279/7  294/9  

77/9 953 ای اجتماعی بازاریابی رسانه  77/5  315/9  5101/7  914/7  975/9  

77/9 953 عملکرد پایدار  77/5  115/9  1923/7  291/7  590/9  

 

 052/9های پژوهش حاکی از آن است که میانگین متغیر مسئولیت پذیری اجتماعی  نامه دست آمده از پرسش  نتایج به

دست آمده است و به علاوه متغیر عملکرد   به 315/9ای اجتماعی  باشد، همچنین میانگین متغیر بازاریابی رسانه می

 است. 115/9پایدار 

 ماتریس همبستگی بین متغیرهای پژوهش(:  4 نگاره)

 
 مسئولیت پذیری اجتماعی

ای  بازاریابی رسانه

 اجتماعی

عملکرد 

 پایدار

777/9 مسئولیت پذیری اجتماعی  
  

395/7 ای اجتماعی بازاریابی رسانه  777/9   

359/7 پایدارعملکرد   094/7  777/9  

 

نتایج مربوط به ماتریس همبستگی نشان داده است که ارتباط بین مسئولیت پذیری اجتماعی و بازاریابی 

 094/7است و همچنین همبستگی میان مسئولیت پذیری اجتماعی و عملکرد پایدار  359/7ای اجتماعی  رسانه

 دست آمده است. به  395/7ای اجتماعی و عملکرد پایدار  رسانهباشد. همبستگی برای دو متغیر بازاریابی  می

 

 پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ(: 9 نگاره)

 
 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ

/.010 مسئولیت پذیری اجتماعی  179./  

/.052 ای اجتماعی بازاریابی رسانه  019./  

/.011 عملکرد پایدار  005./  

 (AVEهای استخراجی ) واریانس نتایج میانگین(:  2 نگاره)

 
های استخراجی نتایج میانگین واریانس  

/.533 مسئولیت پذیری اجتماعی  

/.527 ای اجتماعی رسانه  بازاریابی  

/.559 عملکرد پایدار  



 94 تجاری بنگاههای پایدار عملکرد در اجتماعی رسانهای بازاریابی کننده تعدیل نقش طریق از ها شرکت اجتماعی پذیری تأثیرمسئولیت بررسی
 

 بالاتر 5/7های استخراجی تقریباً از مقدار  همانطور که در جدول نشان داده شده است تمامی مقادیر میانگین واریانس

هستند، در نتیجه دومین شرط روایی همگرا نیز تأیید گردید. روایی تشخیصی نیز با استفاده از شاخص فورنل و لارکر 

به این صورت است که یک متغیر پنهان در مقایسه با سایر متغیرهای پنهان، باید پراکندگی بیشتری را در بین 

ه باشد، یعنی مقادیر بر روی قطر اصلی از کلیه مقادیر سطر پذیرهای خود یا به عبارت بهتر سؤالات خود داشت مشاهده

 و ستون متناظر خود بیشتر باشند.

 روایی تشخیصی(: 5 نگاره)

 

ای  بازاریابی رسانه

 اجتماعی
 عملکرد پایدار

 مسئولیت پذیری

 اجتماعی 

/.051 مسئولیت پذیری اجتماعی    

/.595 ای اجتماعی بازاریابی رسانه  095./   

/.259 پایدارعملکرد   594./  022./  

 

این، این  همانطور که جدول نشان داده است کلیه مقادیر روی قطر اصلی بیشتر از سطر و ستون متناظر هستند. بنابر

باشد. حال به بررسی  شرط روایی نیز تأیید گردید و در نهایت مشخص شد که مدل بیرونی دارای برازش مطلوبی می

 شود. میبرازش مدل درونی پرداخته 

 مقادیر ضریب تعیین و ضریب تعیین تعدیل شده مدل اصلی(:  1 نگاره)

 
 ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تعیین

/.374 عملکرد پایدار  111./  

 

Fمقادیر اندازه اثر (:  3 نگاره)
2 

 
 عملکرد پایدار

/.440 مسئولیت پذیری اجتماعی  

/.219 ای اجتماعی بازاریابی رسانه  

 

کند که مقادیر  های مدل را تعیین می باشد و رابطة بین سازه به معنای توان تبیین کنندگی مدل می F2اندازه اثر یا 

 .به ترتیب نشان از اندازه تأثیر کوچک، متوسط و بزرگ یک سازه بر سازه دیگر دارد 95/7و  95/7، 74/7

 Q2گی  کنند بینی معیار شاخص توان پیش(:  0 نگاره)

 
SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

777/4107 عملکرد پایدار  449/9111  913./  

777/4107 ای اجتماعی بازاریابی رسانه  777/4107   

777/4107 مسئولیت پذیری اجتماعی  777/4107   
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باشد که  مدل می Q2بینی کنندگی  گیرد شاخص توان پیش شاخص دیگری که در این مرحله مورد بررسی قرار می

بینی  بالا نشان دهنده قدرت پیش Q2 دهد.  های یک متغیر نشان می ها را در بین سایر شاخص واریانس شاخصدرصد 

اند. در  بالای مدل است. برای این شاخص مقدار برشی جهت بررسی آن تعیین نشده است و محققان تاکید کرده

تر گردد  اشد و هرچه به یک نیز نزدیکب صورتی که این شاخص مقداری بالاتر از صفر داشته باشد قابل قبول می

 باشد. بینی کنندگی بالای آن می نشان از توان پیش

 اصلی پژوهش های برازش مدل شاخص(:  1 نگاره)

 مقدار مطلوب کمیت های برازش شاخص

 70/7کمتر از  SRMR 71/7 شاخص

 94/7کمتر از  rms Theta 979/7 شاخص

 1/7بیشتر از  NFI 144/7 شاخص

 

های برازش در حد قابل قبولی  دست آمده برای شاخص  همانطور که در جدول مشخص است کلیه مقدار به

 شود. های پژوهش پرداخته می باشند، بر این اساس برازش کلیت مدل تأیید گردید. حال به آزمون فرضیه می

 مسئولیت پذیری اجتماعی و عملکرد پایدار رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. بینفرضیه اول: 

 خلاصه نتایج فرضیه اصلی(:  97 نگاره)

 

ضریب 

 مسیر
 مقدار تی

سطح 

 داری معنی
 H0نتیجه فرض 

عملکرد  <-پذیری اجتماعی  مسئولیت

 پایدار
509./  141/99  777/7  رد فرض صفر 

 

گذارد،  می داری  که مسئولیت پذیری اجتماعی و عملکرد پایدار تأثیر مثبت و معنی همانطور که نتایج نشان داده است

دست آمده  صدم به 5داری نیز کمتر از  و سطح معنی 141/99باشد و همچنین ضریب تی  /. می509ضریب مسیر 

پایدار رابطه مثبت و توان گفت که بین مسئولیت پذیری اجتماعی و عملکرد  می درصد  15است. لذا، با اطمینان بالای 

 تیمسئولشود و فرض پژوهش مبنی بر ارتباط مثبت و معنی دار  می داری وجود دارد، یعنی اینکه فرض صفر رد  معنی

 .گیرد. مورد تایید قرار می داریو عملکرد پا یاجتماع یریپذ

 

 

 

 

 



 92 تجاری بنگاههای پایدار عملکرد در اجتماعی رسانهای بازاریابی کننده تعدیل نقش طریق از ها شرکت اجتماعی پذیری تأثیرمسئولیت بررسی
 

ارتباط بین ای اجتماعی و عملکرد پایدار یک شرکت  برنامه بازاریابی رسانهفرضیه دوم: 

 کند. های مسئولیت پذیری اجتماعی را تعدیل می شرکت

 

 خلاصه نتایج فرضیه دوم(:  99 نگاره)

 مقدار تی ضریب مسیر  
سطح 

داری معنی  
 H0 نتیجه فرض

ای  اثرتعدیلگری بازاریابی رسانه

 عملکرد پایدار <-اجتماعی 
913./  942/4  749./  

 رد فرض صفر

 

 یا رسانه یابیبازار یگرلیاثرتعدها برای این فرضیه نشان داده است ضریب مسیر  دادههمانطور که نتایج تحلیل 

دست  ( به 749/7صدم ) 5داری نیز کمتر از  و سطح معنی 942/4و مقدار تی نیز  913/7 داریعملکرد پا بر یاجتماع

کند،  عملکرد پایدار را تعدیل می ای اجتماعی ارتباط بین مسئولیت پذیری اجتماعی و آمده است. لذا، بازاریابی رسانه

ای اجتماعی در ارتباط بین  شود و فرض پژوهش مبنی بر اثر تعدیلگری بازاریابی رسانه در نتیجه فرضیه صفر رد می

 .شود مسئولیت پذیری اجتماعی و عملکرد پایدار مورد تایید واقع می

 رابطه مثبت و معنادار وجود دارد.ای اجتماعی و عملکرد پایدار  بین بازاریابی رسانهفرضیه سوم: 

 خلاصه نتایج فرضیه سوم(:  94 نگاره)

 

ضریب 

 مسیر
 مقدار تی

سطح 

 داری معنی
 H0نتیجه فرض 

عملکرد  <-ای اجتماعی بازاریابی رسانه

 پایدار
413./  121/5  777./  رد فرض صفر 

 

با یکدیگر  داری  عملکرد پایدار رابطه مثبت و معنیای اجتماعی و  همانطور که نتایج نشان داده است که بازایابی رسانه

داری نیز کمتر از  و سطح معنی 121/5باشد و همچنین ضریب تی  می 413/7زیرا ضریب مسیر یا ضریب رابطه  ؛دارند

ای اجتماعی و  توان گفت که بین بازاریابی رسانه می درصد  15دست آمده است. لذا، با اطمینان بالای  صدم به  5

 یریپذ تیمسئول ریاثپس ت شود. می داری وجود دارد یعنی اینکه فرض صفر رد  عملکرد پایدار رابطه مثبت و معنی

ی مثبت تجار یها بنگاه داریدر عملکرد پا یاجتماع یا رسانه یابیبازار کننده لینقش تعد قیها از طر شرکت یاجتماع

 دار است. و معنی

 بندی و تفسیرنتایج جمع

دهد که بین مسئولیت پذیری اجتماعی و عملکرد پایدار رابطه مثبت و  نشان می از بررسی فرضیه اولنتایج حاصل 

مسئولیت پذیری اجتماعی و عملکرد پایدار  شود. به بیان دیگر، بین بنابراین، این فرضیه تأیید می ؛داری دارد معنی

عملکرد پایدار ، مسئولیت پذیری اجتماعی( با افزایش )کاهش دارد. وجود تأثیر مستقیم )مثبت( معناداری رابطه
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 بیشتریعملکرد پایدار هستند، مسئولیت پذیری اجتماعی دارای  که هایی شرکت درقطعاً یابد.  افزایش )کاهش( می

 .دارد که نشان دهندة وضعیت مطلوب شرکت است وجود

طلبانه مدیران بیشتر بین سهامداران، تصمیمات فرصت اجتماعی پذیری مسئولیتاز دیدگاه تئوری نمایندگی با وجود 

کند تا در صورت لزوم  به مدیران و سهامداران کمک میاجتماعی  پذیری مسئولیتیابد، همچنین آگاهی  کاهش می

 تصمیمات بهتری را جهت پیشرفت و رشد و ارزش شرکت اتخاذ نمایند.

( و 4792( و )هربرت و ونسیوس، 9919زاده،  )حاجیها و خراطهای نتایج آزمون فرضیه اول با مبانی نظری پژوهش

( منطبق و سازگار است و نتایج یکسانی را در بر دارد. همچنین نتایج این 4793( و )دکولو و تریولز، 4793)پیتر، 

 های گزارش شده در کشورهای پیشرفته همخوانی دارد. پژوهش با یافته

های مدیریتی،  های نوین حسابداری و نوآوری اجرایی از جمله شیوه روش هایی که از نتایج مؤید آن است که شرکت

تری را به دنبال  نمایند، قطعاً عملکرد پایدار مطلوب های مدیریتی خود بیشتر اقدام می تکنولوژی و فرآیندها و سیستم

زم به رعایت هستند و خود را ملهایی که به مسئولیت پذیری اجتماعی پایبند  به سخن دیگر، شرکتدارند. 

مدت عملکرد پایدار و مستمر بهتری دارند و این عامل خود  دانند در بلند های مسئولیت پذیری اجتماعی می شاخص

 دهد. اهمیت و ضرورت مسئولیت پذیری اجتماعی در عملکرد پایدار را به خوبی نشان می

اجتماعی و عملکرد پایدار رابطه مثبت و ای  بازاریابی رسانهدهد که بین  نتایج حاصل از بررسی فرضیه دوم نشان می

ای اجتماعی و عملکرد پایدار  برنامه بازاریابی رسانهشود. به بیان دیگر،  بنابراین، این فرضیه تأیید می؛ داری دارد معنی

 .کند های مسئولیت پذیری اجتماعی را تعدیل می یک شرکت ارتباط بین شرکت

( منطبق 4791هومیدان،  ( و )آل4795( و )شین و تای، 9913)آدینه،   پژوهش نتایج آزمون فرضیه دوم با مبانی نظری

 و سازگار است و نتایج یکسانی را در بر دارد.

اجتماعی در استراتژی مدیریتی به طور قابل توجهی مربوط به عملکرد ای  رسانه نتایج مؤید آن است که استفاده از

ای  رسانهرا پوشش دهد، همچنین بازاریابی از طریق  بازاریابیتواند هر دو عملکرد پایدار و  کسب و کار است که می

اجتماعی تاثیر قابل توجهی بر رضایت مشتری دارد و از سوی دیگر مسئولیت پذیری اجتماعی نیز تاثیر به سزایی بر 

اکی از این است که قابلیت ( ح4770رضایتمندی مشتری دارد. تحقیقات تجربی )کراسینکو و جایاچاندران، 

 ها تاثیر بسیاری دارد. ای اجتماعی بر عملکرد پایدار شرکت بازاریابی رسانه

رابطه مثبت و ای اجتماعی و عملکرد پایدار  دهد که بین بازایابی رسانه نتایج حاصل از بررسی فرضیه سوم نشان می

( منطبق و سازگار 4799)کایرون و همکاران،   ژوهشنتایج آزمون فرضیه سوم با مبانی نظری پ. معنادار وجود دارد

نتایج مؤید آن است که عملکرد پایدار که بیانگر ثبات کسب و کار یک شرکت  است و نتایج یکسانی را در بر دارد.

توان  کند که می هایی را برای شرکت در جهت شناسایی ارزش شرکت و عملکرد آینده ان عنوان می است، فرصت

ای اجتماعی با تبلیغات متنوع به مرحله اجرا درآورد. همچنین چنین  بازایابی رسانهبا تلاش مستمر در  این عملکرد را

کنند که این خود  ای اجتماعی کسب و کار مناسبی انتخاب می شود که مردم با استفاده از بازایابی رسانه استدلال می

 شود. باعث شکوفایی و پیشرفت آنها می
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 گردد:به شرح جدول ذیل ارائه می خلاصه نتایج پژوهش

 های پژوهشخلاصه یافته(: 99نگاره )

 

 پژوهش حاصل از پیشنهادهای

های آتی  های ارائه شده، موارد ذیل به عنوان پیشنهاداتی کاربردی به منظور انجام پژوهش مستند به بیان مساله و تحلیل

 گردد: در ارتباط با موضوع پژوهش مطرح می

های بازاریابان در نظر  ای اجتماعی توجه لازم به مهارت شود جهت پیشبرد و تقویت بازاریابی رسانه پیشنهاد میالف: 

 گرفته شود.

های معرفی شده، در  ای اجتماعی، بازبینی شاخص با توجه به فضای رقابتی در بازاریابی رسانه شود ب: پیشنهاد می

 های زمانی متفاوت مورد بررسی قرار گیرد. بازه

شود در جهت ارتقاء فرایند و بهبود خدمات به مشتریان و کارکنان به انتظارات و نیازهای صحیح آنها  ج: پیشنهاد می

 تا هم منجر به رضایت مشتری و هم بهره وری در کسب و کار گردد.توجه لازم انجام شود 

 پژوهشهای محدودیت

ها بسته به موضوع و سایر ابعاد  هایی مواجه است که این محدودیت هر پژوهشی، در مسیر طراحی تا اجرا با محدودیت

وجود نداشته باشند، ها  متفاوت است. محدودیت در فطرت پژوهش است و چه بسا که اگر این محدودیتپژوهش 

 یابد. پژوهش ضرورت نمی مسئله

به همین دلیل نیز در »  های حسابرسی مؤسسات و سازمان »جامعه پژوهشی در این مطالعه محدود بوده  .9

 پذیری نتایج بهتر است با احتیاط عمل شود. تعمیم

د مشاهده و مصاحبه در ابزار این پژوهش به صورت کمی و مداد کاغذی بوده است و از ابزارهای دیگر مانن .4

 تبیین نتایج کمتر استفاده شده است.

 های آتی تحقیقات طولی صورت بپذیرد. باشد، بهتر است در پژوهش این پژوهش یک فرایند مقطعی می .9

 

 

 

 
یه

ض
فر

 

 

 عنوان

معنادار 

بودن/ 

 نبودن

 

 نتیجه

 بین مسئولیت پذیری اجتماعی و عملکرد پایدار رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. (9)

 

 عدم رد فرضیه معنادار

پایدار یک شرکت ارتباط بین ای اجتماعی و عملکرد  برنامه بازاریابی رسانه (4)

 .کند اجتماعی را تعدیل می پذیری های مسئولیت شرکت

 

 عدم رد فرضیه معنادار

 ای اجتماعی و عملکرد پایدار رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. بین بازایابی رسانه (9)

 

 عدم رد فرضیه معنادار
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Abstract 
The purpose of this study is to explain and examine the impact of corporate social 

responsibility through the moderating role of social media marketing in the sustainable 

performance of businesses. In order to achieve the above goal, statistical samples 

including 157 companies from auditing institutes and organizations in the period of 2018 

were selected and its information was analyzed, for data processing and testing of research 

hypotheses from PLS (3.2.8) software and (20) Spss is used. In this study, a questionnaire 

was used to collect information to test the hypotheses. The validity of the questionnaire 

was confirmed using the content validity method. To evaluate the reliability of the 

questionnaire, Cronbach's alpha coefficient was calculated. If it is more than 7%, it 

indicates that the questionnaire It has good reliability. The above research is applied in 

terms of purpose and in terms of nature because it describes the status of variables and 

their impact is part of descriptive research, a survey of correlation and confirmatory factor 

analysis, path analysis and model analysis. The results indicate that there is a positive and 

significant relationship between social responsibility and sustainable performance. Also, a 

social media marketing program and sustainable performance of a company moderate the 

relationship between social responsibility companies and a positive relationship between 

social media recovery and sustainable performance. And there is meaning. 
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