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 چكيده
تاث حاضر  پژوهش  تبل  ريهدف    ياجتماع  تيمسئول  غاتينقش 

مصرف كنندگان است. جامعه    ديو قصد خر  ير يسازمان بر باورپذ
كالا    ي جينفر از كارمندان شركت د  35پژوهش شامل    ن يا  يآمار

افراد    هيكل  يبوده كه به علت محدود بودن جامعه آمار  رازيشعبه ش
پژوهش   نيدر ا  يريگ  دازه. ابزار انديبه عنوان نمونه انتخاب گرد
پور و   ليمصرف كنندگان (اسماع ديپرسشنامه استاندارد قصد خر

و همكاران،    ي(عرب صالح  ياجتماع   تي) و مسئول1390  ان،يگلدوز
و    باشدي م  يو همبستگ  يفي) بوده است. روش پژوهش توص1392

گ نمونه  روا  يتصادف   ريغ  يريروش  است.  دسترس    يي در 
طرپرسشنامه  از  پا  ييتوامح  قي ها  آلفا  ييايو  از  استفاده  با   يآن 

تا مورد  تجز  دييكرونباخ  است.  گرفته  تحل  هيقرار  با  داده   ل يو  ها 
.  يو اس. پ  زرل ي) و نرم افزار لي(پنج بخش  كرتيل  فياستفاده از ط
داده ها   ليو تحل  هيبه دست آمده از تجز  جي. نتاباشدي اس. اس. م

و    يري بر باورپذ  زمانسا  ياجتماع   تيمسئول  غاتينشان داد كه تبل
 دارد.  ييبسزا ريمصرف كنندگان تاث  ديقصد خر

خر  غات،يتبل  ، ياجتماع  تيمسئول  :هاواژه  ديكل مصرف   ديقصد 
 كنندگان. 

  

Abstract 
The purpose of this research is the effect of the 
role of social responsibility advertising on 
consumers' believability and purchase intention. 
The statistical population of this research 
consisted of 35 employees of Digikala Shiraz 
branch, which were selected as a sample due to 
the limited statistical population. The 
measurement tool in this research was the 
standard questionnaire of consumers' purchase 
intention (Ismailpour and Goldozian, 2018) and 
social responsibility (Arab Salehi et al., 2019). 
The research method is descriptive and 
correlational and non-random sampling method 
is available. The validity of the questionnaires 
has been confirmed through its content and 
reliability using Cronbach's alpha. Data analysis 
using Likert scale (five parts) and Lisrel and S. 
software. P. S. S. is. The results obtained from 
the data analysis showed that the organization's 
social responsibility advertising has a significant 
impact on the credibility and purchase intention 
of consumers. 
Keywords: Social responsibility, advertising, 
consumer purchase intention. 

    مقدمه . 1
همزمان با گسترش استفاده از اينترنت در حوزه هاي      

و  كالاها  خريداران  و  كنندگان  مصرف  تعداد  مختلف 
خدمات نيز افزايش چشمگير داشته است، بطوريكه مبلغ  

 
1. Evans  

يداران الكترونيك در كشوري توسعه يافته نظير  خريد خر
سال   تا  حدود    2013آمريكا  برآورد    213،  دلار  ميليارد 
 چشمگير  رشد  رغم  به  ايران   در  ).2009،  1شده است (ايوان 

جهاني، آمار فروش اينترنتي ناچيز است و بازار اينترنتي  
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همكاران،   و  (نيكوكار  اند  نرسيده  كافي  بلوغ  به  ايران  در 
1398  .(  

اغلب       و  شخصي  عملي  مشتريان  خريد  هاي  تصميم 
داراي رفتارهاي پيچيده اي است. شخصيت مي تواند نقش  
با برخورد  در  افراد  گيري  تصميم  در  اي  كننده   تعيين 

درك  داشتن  بنابراين  باشد.  داشته  مشابه  هاي  وضعيت 
به   تواند  مي  كنندگان  مصرف  رفتاري  مقاصد  از  بهتري 
بازاريابان كمك كند تا ارتباط بهتري با گروه هدف برقرار  

). قصد خريد بيان كننده تمايل 2008،    1كنند (عبد القادر 
مصرف كننده به خريد يك محصول و يا دريافت خدمتي  

آينده است. به بيان ديگر افزايش قصد خريد به   ويژه در
، 2معناي بالا رفتن احتمال خريد است (اسچيفمن و كانوك 

كرسنوفرلينگ و اسكينر قصد خريد به 2007 به گفته   .(
احتمال اينكه مشتريان  در يك موقعيت خريد كه پيش  
خريداري  را  محصول  طبقه  يك  از  برندي خاص  آيد  مي 

  ).2009، 3سنوفرلينگ و اسكينر كنند، اشاره دارد (كر
فناوري       رشد  واسطه  به  اينترنت  چشمگير  توسعه 

را  جامعه  كار  و  كسب  و  تجارت  اجتماعي،فضاي  ،زندگي 
تحت تاثير قرارداده است.يكي از  پيامدهاي نفوذ اينترنت  
،رشدو توسعه اينترنتي و خريد آنلاين، تغيير عادات خريد 

ربران نسبت به خريد  و تغيير نگرش كا  مصرف كنندگان 
رفتار  الگوهاي  بودن  متفاوت  به  توجه  با  بنابراين  است. 
خريد آنلاين در قياس با خريد سنتي،به نظر مي رسدكه  
به  ويژه  توجه  و  آنلاين  هاي  محيط  در  رفتارخريد  درك 
هاي  استراتژي  تدوين  براي  مشتريان  علايق  و  نيازها 

  بازاريابي از اهميت چشمگيري برخوردار باشد.
بسياري از مطالعات كه در زمينه رضايت انجام شده       

اند بر رابطه مثبت بين رضايت مشتري و قصد خريد تاكيد  
كرده اند. همچنين اشاره شده كه مصرف كنندگاني كه از 
تمايل  و  ،قصد  برخوردارند  بالاتري  رضايتممندي  سطح 
بيشتري به خريد مجدد و پيشنهاد دادن به ديگران دارند 

  . )1398ار و همكاران، نيكوك(
از اين رو رضايت مشتري عامل كليدي براي موفقيت       

سازمان ها و شركت هاي مختلف توليدي و خدماتي است.  
رضايت   جلب  براي  هايي  راه  پي  در  همواره  ها  سازمان 
مشتريان هستند تا بدين وسيله بتوانند رابطه بلند مدت با  

 
1. Abdulqader 
2. Schiffman, l.g., kanuk, l.l. 

ي خود را بهبود  مشتريان برقراركرده و در نهايت سودآور
  بخشند. 

در عصر حاضر، سازمان ها براي دستيابي به موفقيت       
احكام   و  اجتماعي  انتظارات  به  بايد  ها،  زمينه  همه  در 
اخلاقي واكنش مناسب نشان دهند و با رعايت اخلاق كار 

، به بهترين نحو اين گونه انتظارات اجتماعي مسئوليتو  
سازمان   اقتصادي  هدف  با  به  را  دستيابي  تا  كنند  تلفيق 

سازند.  پذير  امكان  را  والاتري  و  بالاتر   متفكران  اهداف 

خود 1950 دهه از مديريت رشته  به  بيشتر را توجه 

 اجتماعي اند. مسئوليت كرده اجتماعي معطوف مسئوليت

 ها سازمان كه مي پردازد هايي روش ارائه به ها شركت

 و كنند  مي  عمل به آن خود كار و كسب فضاهاي  در
انتظارات توقعات گوي  پاسخ   قانوني،  و تجاري  جامعه، 

مهردوست،  اجتماعي و اخلاقي و  (رويايي  هستند  آنان 
1400 .(  

 و پيوستگي شركت ها، اجتماعي مسئوليت  از منظور     
 گونه اي  سازمان به  ارزش هاي  و  فعاليت ها ميان اتحاد

 سهامداران، شامل  نفعان ذي  كليه منافع  كه  است

گذاران كاركنان، مشتريان، عموم سرمايه   در جامعه، و 

 عبارت به گردد. منعكس سازمان عملكرد و سياست ها

 بداند  اجتماع از جزئي را  همواره خود بايد سازمان ديگر

 در و باشد  داشته مسئوليت احساس به جامعه نسبت و

رفاه جهت اي   به   عمومي   بهبود    منافع  از   مستقل  گونه 
).  1387كند (فروغي و همكاران،    تلاش  شركت،   مستقيم

دوران  اجتماعي  نهادهاي  ترين  مهم  از  يكي  ها،  سازمان 
مختلف  شئون  بر  ها  آن  تأثير  دامنه  كه  هستند  كنوني 
زندگي انسان ها، بسيار گسترده است. اين نهادها، در متن  
محيط اجتماعي مي رويند و مي بالند و به همين دليل، 

ستمي پيچيده، همواره در تعامل مستقيم با  به عنوان سي
سو  يك  از  ها  آن  هستند.  خود  بيروني  و  دروني  محيط 
وضع   به  موجود  وضع  از  حركت  و  بقا  موفقيت،  خواهان 
مطلوب هستند و از سوي ديگر موفقيتشان مرهون نحوه  

در عرصه برقراري ارتباط و تعامل درست با محيط است.  
كليه سازمان ها و بنگاه هاي است    ستهيكسب و كار، شا

خود را در قبال    ،ي اهداف انتفاع  ي ريگيضمن پ   اقتصادي 
 رهيهمچون كاركنان، مصرف كنندگان و غ  نفعانيذ  ريسا

و    گر،يمتعهد بدانند. به عبارت د آحاد جامعه را در سود 

3. Crosno and skinner, s. J 
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  نه يزم  ني . موضوع قابل توجه در اندينما  كيمنافع خود شر
  ي و سازمان ها اقتصاد  ي بنگاه ها   ت يولئاست كه مس   نيا

كالا و خدمات   هينسبت به جامعه و عامه مردم فراتر از ارا
را حس كنند كه مشكلات    تي ولئاست. آن ها بايد اين مس

بايد   و  رود  مي  شمار  به  آنان  مشكلات  از  بخشي  جامعه 
آن فصل  و  حل  به  از    نسبت  بخشي  و  گمارند  همت  ها 

راه   اين  در  را  خود  انساني  و  مالي  گيرند.  امكانات  كار  به 
نكنند،  توجه  خود  اجتماعي  اهداف  به  اگر  ها    شركت 
آلودگي محيط، فقر و بيماري، تبعيض و نابساماني محيط  
به   انديشي  دور  اندكي  با  اگر  و  گرفت  فراخواهد  را  شان 
قضيه ننگرند، اين مشكلات در پايان گريبان خودشان را 

مايت . علاوه بر اين مهم امروزه مسئله حگرفت   خواهدنيز  
از حقوق مصرف كننده امري بسيار مهم و حياتي در دنياي  
نيز   مهم  اين  به  اگر  كه  شود  مي  محسوب  امروز  رقابتي 
به از بين رفتن شركت شود   منجر  مي تواند  توجه نشود 

). بنابراين با توجه به مباحث مطرح  1397(ابراهيمي فرد،  
محقق در اين پژوهش به دنبال بررسي اين مسئله   شده 

كه  بمي  بر   ياجتماع  تي مسئول  غاتيتبل  ايآاشد  سازمان 
  تاثير دارد؟ مصرف كنندگان ديو قصد خر ي ريباورپذ

  پژوهش  ي نظر يمبان. 2
    مصرف كنندگان ديقصد خر
كننده  مصرف  تيو ن  ليبه عنوان تما   انيمشتر  ديقصد خر

 ك ياز    ژه يخدمت و  ايمحصول    كيكردن    ي دار يخر  ي برا
محصول از ادراك    ي داريخر  تي . نشودي م  فيفروشنده تعر

ناش   انيمشتر دهندگان  خدمت  عملكرد  به    ينسبت 
رسانمصرف   يعني.  شودي م خدمت  لحاظ  از  به    يكننده 

اطم  ايفروشنده   همچناردد  نانيبرند  م  ني.   دهد ي نشان 
سازمان    كياز    شتريب  دي حاضر به خر  انيمشتر  ايآ  نكهيا

نها در  هستند.  خر  ن يا  تيخاص  كه    ديقصد  است 
با    ديخر  قصد   . كندي م  ل يتبد  ي كننده را به مشترمصرف 
ن تما  ليم  اياستفاده    تي عنوان  شناخته    زين  ديخر  ليو 

به    زيمختلف ن  ي هاو در مقاله   يسي. در زبان انگلشودي م
و    تياشاره به ن   ديعنوان شده است. قصد خر  زيصورت ن

مشتر  كي  ديخر  زهيانگ نزد  خاص  و    ي محصول  دارد 
در   يبرا  ي مشتر  يذهن  ي زيره برنام محصول  از  استفاده 

با    ريمتغ  نياز ا  ني. همچنشودي را شامل م  كينزد  ندهيآ

خر قصد  تكرار  ديعنوان  رفتار  در    ادي  زين  ديخر   ي مجدد 
  ). 1393(شافع،   شودي م

  انيمشتر  ديموثر بر قصد خر عوامل
قصد استفاده از   ريدر متغ  دياستفاده از قصد خر شهير     
رد  ي فناور پذ  ي ابيقابل  مدل  در  كه   يفناور  رشياست 

د  سيويد البته  شد.  و    ن يب   سيويمطرح  استفاده  قصد 
دو مقوله را به عنوان   نيقائل است و ا  زيتما  ياستفاده واقع

مستقل از هم در نظر گرفته است. نگرش افراد،   ريدو متغ
به رفتار    ي رفتار  ت يو ن   دهدي ها را شكل م  آن  ي رفتار  ت ين

 د يمترادف با خر  ديقصد خر  ني. بنابراشودي م  ليتبد  يواقع
زم   ستين آ  ديخر   ي برا  ي انه يو  در    است   ندهيمحصول 

  ).1390(اسماعيل پور و گلدوزيان، 
  ان يمشتر ديقصد خر  فيتعر
نسبت به    ان يعبارت است از ادراك مشتر  ي رفتار  اتين      

  نكه يو ا  ي عملكرد خدمت دهندگان از لحاظ خدمت رسان
سازمان خاص   كياز    شتريب  ديحاضر به خر  انيمشتر  ايآ

و   م  ديخر  نكهيا  ايهستند  كاهش  را  ندهندي خود    ات ي. 
است.    انيمشتر  تيرضا  نديفرا  جهيقصد رفتار نت   اي  ي رفتار

  كرد:   ميبه دو گروه تقس توانيرا م  ي رفتار اتين
  ي اقتصاد  ي رفتارها
  ياجتماع ي رفتارها

شركت    يكه بر عوامل مال  انيدسته از رفتار مشتر  آن     
قب  از  است،  خر  لياثرگذار  ن  د،يتكرار   ي رفتار  اتي جزء 

كه   اني. آن دسته از رفتار مشترشوديمحسوب م  ي اقتصاد
مشتر رفتار  قب  يفعل  انيبر  از  است،  گذار  اثر    ل يشركت 

كه    آنجا  . ازشودي م  دهينام   ياجتماع  ي رفتار  اتين   ت،يشكا
واقع  ين يبش يپ  ،ي رفتار  اتين رفتار  است،    يكننده 

اهم  يبرا  ي رفتار  ات ين  ي ريگاندازه بازار   تيپژوهشگران 
  ). 1400(جعفرپور و رحمان سرشت،  دارد

  مسئوليت اجتماعي سازمان
  ها كاملاً  طور كلي، مفهوم مسئوليت اجتماعي شركتبه   
به  ن پايندهزديك  توسعه  به  مفهوم  بستگي  كه  سه    است 

عدالت   و  اقتصادي  رشد  محيطي،  حمايت  كليدي  عنصر 
پاينده،   توسعه  رويكرد  پيامد  واقع،  در  و  دارد  اجتماعي 

گزارشگري  و  افشاء  مفهوم  به  خاص  مسئوليت    توجه 
است. ظهور و افزايش علاقه به افشاء   ها  اجتماعي شركت 
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شركت اجتماعي  منعكس  مسئوليت  افزايش   ها،  كننده 
تقاضا براي شفافيت است كه ريشه در عوامل بسياري دارد  

  ت: و پاسخ به آن مستلزم موارد ذيل اس
شركت  - اجتماعي  مسئوليت  استانداردهاي    توسعه  و  ها 

  خاص آن 
كردن   - برآورده  براي  وسيعتر  و  جديد  اطلاعات  افشاء 

  ينفعان مختلفذنيازهاي اطلاعاتي 
ها به    ئوليت اجتماعي شركتارائه گزارش عملكرد مس  -

به   آنان  اعتماد  عدم  كاهش  جهت  در  گذاران  سرمايه 
  هاسازمان 

شركت      اجتماعي  مسئوليت  از  اخير  روي    تعاريف  ها، 
مسئوليت شركت ها نسبت به ذينفعان متنوع تمركز دارد. 

) اروپا  اتحاديه  ترويج  2001همچنين،  چارچوب  در   (
ه عنوان مفهومي كه  آن را ب  ها،  مسئوليت اجتماعي شركت 

ها ابعاد اجتماعي و محيطي را در عمليات كسب و    شركت
كار خود مد نظر قرار داده و بر مبناي رويكرد داوطلبانه با  

در داشتت  ذينفعانشان  بيان  باشند،   1آماايشي   .عامل 
باور است كه اين تعريف، يكي از عمومي   بر اين)،  2005(

اجتماعي   مسئوليت  تعاريف  كه    شركت ترين  است  ها 
همسان با ادبيات اخير آكادميك در اين مقوله است. يك 

ها ، انگيزه هاي    بخش اصلي مسئوليت اجتماعي شركت
به  آماده پاسخ  براي  تجاري  واحدهاي  مشروعيت    سازي 

  ). 2009، 2(تركر انتظارات ذينفعان است
ذينفعان      تئوري  كه  ايده  مسئوليت    اين  ماهيت  در 

شركت پذيرفته ه  اجتماعي  وسيعي  بطور   ، دارد  وجود  ا 
شده است. بطور خلاصه، علي رغم فقدان تعريف پذيرفته 

شركت اجتماعي  مسئوليت  از  عام  شك   شده  جاي  ها، 
نيست كه اين مقوله در شركت ها روشي براي حاكميت و  

بطور خلاصه،   . تعامل و ارتباط با ذينفعان مختلف است
شركت  هور يك جنبش  ها به ظ  واژه مسئوليت اجتماعي 

و  محيطي  عوامل  كردن  وارد  دنبال  به  كه  دارد  اشاره 
استراتژي   ها،  شركت  تجاري  تصميمات  در  اجتماعي 
تجاري و حسابداري با هدف افزايش عملكرد اجتماعي و 
محيطي دركنار ابعاد اقتصادي است به گونه اي كه براي 

، 3گواواحد تجاري، جامعه و محيط مفيد و سودمند باشد (
2008 .(  

 
1. Amaeishi 
2. Turker 
3. Geva 

  :مقوله اشاره دارد ها به دو مسئوليت اجتماعي شركت 
مسئوليت براي ايجاد ارزش در ابعاد اقتصادي، اجتماعي  )1

  و محيطي  
  پاسخگويي شفاف به تقاضاهاي ذينفعان )2

ها، يك مفهوم در حال نمو و    مسئوليت اجتماعي شركت
تكامل است كه به عنوان روشي است كه شركت ها دغدغه 

، محيطي و اقتصادي شان را در ارزش ها، هاي اجتماعي
اي  گونه  به  عمليات  و  استراتژي  تصميمات،  ها،  فرهنگ 
شفاف براي پاسخگوئي يكپارچه نموده و در نتيجه، رويه 

ايجاد رفاه و بهبود جامعه تدوين   هاي بهتر براي شركت،
  ). 2009(تركر،  نمايند

مسئوليت)  2007(  4نايت  كه  دارد  مي  اجتماعي   بيان 
منظومه مفهومي با واژه شناسي متنوع و    تشرك ها يك 

كاملاً مرتبط است كه به جامعه و محيط اشاره دارد و با 
زباني شفاف، پاسخگو و پاينده با رويكرد اخلاق تجاري و  
چند بعدي، پارامترهايي را درباره نقش اجتماعي شركت  

در واقع، اين بحث كه شركت  .  ها مورد توجه قرار مي دهد 
دا به  سهامداران ها  فراسوي  ذينفعان  از  وسيعي  منه 

مسئوليت دارند، در مركز ثقل مفهوم مسئوليت اجتماعي 
  ).1393(حساس يگانه و برزگر،  ها قرار دارد شركت

هاي مشتركي وجود دارند   در ميان تعاريف متعدد، ويژگي
  : كه عبارتند از

برآوردن نيازهاي ذينفعان موجود بدون لطمه زدن به  )1
  .هاي آينده در برآوردن نيازهاي خود توانايي نسل

مشي)  2 خط  و    ادغام  محيطي  زيست  اجتماعي،  هاي 
  .هاي روزمره اقتصادي در فعاليت

پذيرفتن مسئوليت اجتماعي سازمان به منزله فعاليت  )  3
  .محوري كه در راهبرد مديريتي سازمان لحاظ شده باشد

ها به    تهمچنين، تعاريف جديد مسئوليت اجتماعي شرك 
  : دو مقوله تاكيد دارد

مسئوليت براي ايجاد ارزش در ابعاد اقتصادي، اجتماعي )  1
  و محيطي 

  پاسخگويي شفاف به تقاضاهاي ذينفعان) 2
مسئوليت        ادبيات  در  ملاحظه  قابل  تغييرات  عليرغم 

شركت  آن    اجتماعي  تعريف  از  ناشي  مشكلات  هنوز  ها، 
  ). 1995، 5(كلاركسون همچنان باقي است

4. Knight 
5. Clarkson 
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عقيده      وري  به  و  تعريف  2003(  1مرويك  هيچ   (
سازمان   هر  و  ندارد  وجود  شركت  پايندگي  از  مشخصي 
نيازمند آن است كه تعريف خاص خود را طراحي كند، به  
شود واقع  مفيد  آن  مقاصد  و  اهداف  براي  كه  اي  .  گونه 

گرچه به نظر مي رسد شركت ها فرض مي كنند پايندگي  
اعي شركت مترادف و مبتني بر  شركت و مسئوليت اجتم

فعاليت داوطلبانه اند كه شامل توجه به اجتماع و محيط  
  زيست مي شود.  

تعاريف متفاوت پايندگي شركت و  )2008(  2مونتيل      
مسئوليت اجتماعي شركت را مورد بررسي قرار داده و به  

ها از پيشينه هاي متفاوتي  اين نتيجه رسيد كه گرچه آن
ها به تطبيق مسئوليت    گرفته اند، هر دوي آنسرچشمه  

هاي مالي با مسئوليت اجتماعي و محيطي شركت، گرايش 
همچون   را  سازمان  پايندگي  محققان  از  برخي  دارند. 
شركت   اجتماعي  مسئوليت  سازي  مفهوم  براي  رويكردي 

اند گرفته  نظر  در  اجتماعي   .ها  مسئوليت  مفهوم  اگرچه 
تئو  شركت در  وسيعي  طور  به  شده  ها  بحث  عمل  و  ري 

يك تعريف مفهومي پذيرفته شده عام براي   است، اما هنوز
  ).2009نشده است (تركر،  آن ارائه

و حرفه اي براي دستيابي    هاي افراد آكادميك  تلاش     
به يك تعريف رضايت بخش و قابل قبول ناكام بوده است  
مسئوليت   تعريف  روي  مشخصي  توافق  هيچگونه  هنوز  و 

ها وجود ندارد. تعريف جامع مسئوليت    ت اجتماعي شرك
ها ناممكن به نظرمي رسد، زيرا مسئوليت    اجتماعي شركت
شركت ها داراي معاني    ها براي هر يك از  اجتماعي شركت 

متفاوتي بستگي به سطح توسعه، آگاهي و جاه طلبي آنان 
دارد. علي رغم، ادبيات نسبتاً قوي از مسئوليت اجتماعي 

ها يك مفهوم وسيع    جتماعي شركتها، مسئوليت ا  شركت
مستمر است كه نگرش ها و ايده   و پيچيده در حال تكامل

هاي متنوعي را در بر مي گيرد و دامنه و مرزهاي مفهومي  
آن در عمل به دليل فقدان تعريف قوي و جامع عملياتـــي  
بسيار مورد بحث و مناقشه مي باشد و تاكنون، هيچ تعريف 

  د از مسئوليت اجتماعي شركتپذيرفته شده عمومي واح

 
1. Marrewijk and Werre 
2. Montiel 

است نشده  ارائه  يا  ندارد  وجود  هاچ   ها  و  ،  3(گادفري 
2007 .(  

  پژوهش   نهيشيپ .3
-  ) عنوان  1401محمدي  تحت  پژوهشي  در   يبررس)، 

خر قصد  بر  موثر  ها  ديعوامل  فروشگاه   ن يآنلا  ي از 
پژوهش در قلمرو    نيا، اين گونه گزارش نمود:  نستاگراميا

از آن جهت ضرورت دارد كه با    نستاگراميا  يشبكه اجتماع
در گام اول از    د،يقصد خر  شيشناخت عوامل موثر در افزا

گرا  يعوامل سبب  ن  شيكه  خر  انيمشتر  تي و  از    ديبه 
اطلاعات   ي شوند آگاه شده و در گام بعد  ي م  نستاگراميا

 د يخر  نهيمدر ز  انيمشتر  ي ها  تيدر مورد اولو  ي كامل تر
م   ي مجاز م.  دينما  يكسب  امروزه  و   يآنچه  كسب  تواند 

رساند شناخت    ي اريبه اهداف خود    ي ابي كارها را در دست
 شيافزا  ديتواند رغبت افراد را به خر   ياست كه م  يعوامل

  ي در فضا  ي طيمح  داتيدهد و شناخت فرصت ها و تهد
اجتماع  ژهيبو  نيآنلا مناسب  نستاگراميا  يشبكه    يفرصت 
مز  يابيدست  ي برا آمار  يرقابت  تيبه  جامعه   ن يا   ي است. 

است كه با استفاده از فروشگا    ي افراد  هيشامل كل   قيتحق
  نموده اند.  دياقدام به خر نستاگراميا نيآنلا ي ها

نقش    ريتاث)، در پژوهشي تحت عنوان  1401سرلك (  -
و عملكرد    ي اجتماع  تيمسئول   ن يبر ارتباط ب   ي فكر  هيسرما

نمودند:  هاشركت  گزارش  گونه  اين  ا،  پژوهش؛   نيهدف 
  ت يمسئول  ن يبر ارتباط ب  ي فكر   هينقش سرما  ريتأث  يبررس

 رفته يپذ  ي شركت ها  نيو عملكرد شركت ها در ب  ياجتماع
پژوهش   نيباشد. در ا  يشده در بورس اوراق بهادار تهران م 

كل    يريگاندازه  ي برا بازده  شاخص  از  شركت  عملكرد 
شركت از    ياجتماع  تيمسئول  ي رياندازه گ  ي ها، برا  ييدارا 

از شاخص    ي فكر  هيسرما  ي ريگاندازه  ي و برا  KLDشاخص  
سرما افزوده  آمار  ي فكر  هيارزش  جامعه  شد.   ياستفاده 
شده در بورس اوراق بهادار    رفتهيپذ  ي پژوهش شركت ها

م ب  يتهران  از  و  گ  نيباشند  نمونه  روش    ي ريآنها  به 
شركت    82شامل    ي آمار  ي انجام شد و نمونه    ي غربالگر

  اتيباشد. آزمون فرض  يم  1399تا    1390  يماندوره ز  يط
اجرا    وزي ويو توسط نرم افزار ا  يخط  ونيبا استفاده از رگرس

3. Godfrey and Hatch 
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نتاديگرد مسئول  جي.  كه  داد  نشان   ياجتماع  تي پژوهش 
  ن يبا عملكرد شركت دارد و همچن  م يشركت ارتباط مستق

ب  ي فكر  هيسرما و   شركت  ياجتماع  تيمسئول   ني ارتباط 
  كند.  يم ي گر هعملكرد شركت را مداخل

-   ) راد  و   ياجتماع   ي هارسانه   ريتأث)،  1401هجرتي 
ادراك خرارزش  خر  ديشده  قصد    انيمشتر  ديبر 

، اين گونه گزارش  كرمانشاهدر شهر  داسيآد  يورزشپوشاك
انمودند:   انجام  از  تأث  نيهدف   يها رسانه   ريپژوهش 
 انيمشتر  ديبر قصد خر  د يشده خرو ارزش ادراك  ياجتماع
پژوهش  نيكرمانشاه بود. ادر شهر داسيآد يورزشپوشاك

همبستگ نوع  از  روش،  جنبه  بررس  ياز  به  كه    ياست 
پردازد و بر اساس   يم  ق يتحق  ي رهايمتغ  ني ب  يهمبستگ

كاربرد ز  ي نوع،  م ينتا  راياست  آن   يبرا  تواندي ج 
 ،يباشد و از لحاظ اجرائ  ي ردو كارب  ديكنندگان مفاستفاده 

زمان  ي كاربرد  يقيتحق لحاظ  از  تحق   يو   ي هاقيجزء 
م  يمقطع به  توجه  با  تحق  زان،يو  پهناگر    يهاقيجزء 

استفاده كنندگان    ه يپژوهش كل  نيا  ي آمار  . جامعه باشدي م
. با توجه به باشند ي در شهر كرمانشاه م  ياز پوشاك ورزش 

جامعه   نكهيا حجم  فرض  با  بود  نامشخص  جامعه  حجم 
نفر بدست    384نامشخص از فرمول كوكران حجم نمونه  

 ي توان گفت كه رسانه ها  يپژوهش م  جيآمد. توجه به نتا
منجر به    انيمشتر  يتعاملات اجتماع  لي با تسه   ياجتماع

  ي نشان م  جيشوند. نتا  يم   انيدر مشتر  ديقصد خر  شيافزا
دهند    ياجازه م  انيبه مشتر  يعااجتم  ي دهد كه رسانه ها 

نموده و اطلاعات و   انيو افكار و ادراكات خود را ب  ديتا عقا
د  اتيتجرب با  را  از   گريخود  بگذارند.  اشتراك  به  كاربران 
ارزش ادراك شده و   ني به رابطه موثر ب   جينتا  گريد  ي سو

نشان داد كه ارزش    قيتحق  جياذعان دارد. نتا  ديقصد خر
قصد   بر  شده  ا   ريتأثادراك  كه  تواند   يم  نيمعنادار دارد 

ن   يحاك و  خوب  شهرت  و  بودن  شده  شناخته  مورد    زياز 
ورزش  دييتأ برند  مشتر  يبودن  نظر  ا  ي مورد  به    ن يباشد. 

ها  رسانه  ا  ياجتماع  ي صورت  افزا  جاديبا  امكان   ش ي و 
ب ارتباطات  و  د  ي مشتر   ني تعاملات  نشان  بهتر  ادن  به 

 يتوجه  ان يشا  كمكمحصولات و ارائه ارزش    ي ها  يژگيو
  . دينما يم

-  ) عنوان  1401دژاگه  تحت  پژوهشي  در  نقش  )، 
 يآن بر اثربخش  ريجوانان و تاث  ياجتماع  تي مسئول  يابيبازار

امروز بازارها    ي ايدر دن، اين گونه گزارش نمودند:  سازمان
در كانون توجه شركت    انيشده و مشتر  يبه شدت رقابت

  نيبر ا  ني اكثر محقق  ،يطرقابت يمح  نيها قرار دارند. در ا
 ييكسب و كار و دارا   كياز    ي باورند كه برند بخش مهم

از كسب و كارها   يليدهد و خ  يم  ليبنگاه راتشك  ك ي  ي ها
كه   هستند  موفق  يچطور    رند يبگ   اديعلاقمند  برند  ك 

شناخت    ي قو  ي برند  جادياز الزامات ا  يكي  ،ي بسازند. از طرف
  خته يبرند از جمله عناصر آم  ژهيكننده ارزش و  جاديعوامل ا

آم   يابيبازار عناصر  عنوان   يابيبازار  ختهياست.  به  اغلب 
.  رنديگ  يارزش برند مورد توجهقرار م  جاديابزار ا  نيمهمتر
شود   ياثبات م   جهينت   نيبرند ا  نهيشيسابقه و پ  يبا بررس
  ايمبحث سبك    كيعنوان    چيبه ه  يشخص  نگيكه برند

 يها  ي تواند باشد. اما با رشد تكنولوژ  يو نم  ست ين  ديجد
ممكن  ي و مشهور شدن برند تا جا  يبرند شخص ياجتماع

  ن يمعناست با وجود ا  نيقابل دسترس تر شده است، و به ا
ها فرصت  اخت  ي شتريب   ي كه  اما    د يخواه  اريدر  داشت 

ن  طرف  زيرقابت  از  بود.  خواهد  تر    ت يمسئول  ،يتنگاتنگ 
ها  ياجتماع شكل  و    ي مختلف  ي به  بسط  توسعه   ا يقابل 

و اندازه كوچك   زيكه از از نظر سا  يي شركت ها  ياست. حت 
ن بگذارند.    يمثبت   راتيتاث  توانند ي م  ز يهستند  اجتماع  بر 

برندها  ا  يبزرگ  ي امروزه  كوكاكولا،   پل، همچون 
 يابيبازار  ي و... از استراتژ  يسامسونگ و الج  كروسافت،يما

مسئول و   شبرديپ  ي برا  ياجتماع  تي براساس  برند  اهداف 
  شنهاديپ   نيكنند. بنابر ا  يفروش خود استفاده م  شيافزا
ها  يم شركت  ها  يرانيا  ي گردد  دغدغه  به  توجه   يبا 

گ  ياجتماع بهره  ضمن  بكوشند  تجرب  ي ريخود   اتياز 
در نقاط    ياجتماع  ت يولمسئ  ي طرح ها  كستو ش  تي موفق

گ  بهره  ضمن  جهان  ادب  ي ريمختلف    ت ي مسئول  اتياز 
تشك  يشركت   ياجتماع خود   تهيكم  ليبا  دربنگاه  آن 
استراتژ   ي دي كل  مي مفاه وارد  را  .  ندينما  يسازمان  ي آن 
مد  يتمام  نيبنابرا و  ها  رانيكاركنان  و    يدولت  ي شركت 

كشور از    اسردر سر  مهيب   ي شركت ها  ژهي و به و  يخصوص
  يگردند. سوال  يپژوهش محسوب م  نيجمله بهره وران ا

 ي ابيبود كه بازار  نيمطالعه را فراهم ساخت ا  نيا  نهيكه زم
سازمان    يبر اثربخش  يجوانان چه نقش  ياجتماع  تي مسئول

ا از  هدف  بررس  نيدارد؟  به  بازار  يمطالعه   يابينقش 
سازمان    يبر اثربخش  آن  ر يجوانان و تاث  ياجتماع  تي مسئول

  باشد.  يم
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  پژوهش  روش. 4

مي       را  پژوهش  انجام  هاي  دو روش  به  توجه  با  توان 
ملاك هدف پژوهش و نحوه گردآوري داده ها تقسيم كرد.  
اين پژوهش بر اساس هدف پژوهش، از نوع پژوهش هاي  
كاربردي است و بر اساس نحوه گردآوري داده ها از نوع  

 پژوهش هاي پيمايشي است.  

زيراستفاده   كلي  روش  دو  از  اطلاعات  آوري  جمع  جهت 
  شده است:  

مدارك   -1 مطالعه اسناد و  بررسي و  اي:  كتابخانه  روش 
  موجود در مجلات، كتاب ها و سايت هاي معتبر علمي

 روش ميداني: استفاده از پرسشنامه   -2

باشد و چون در  روش اجراي اين پژوهش توصيفي مي      
گيرد، از نوع مورد مطالعه قرار مي  آن رابطه بين متغيرها

 ي جيكارمندان شركت دباشد كه در سطح  همبستگي مي 
  شود. اجرا مي رازيكالا شعبه ش 

نفر از كارمندان   35جامعه آماري اين پژوهش شامل       
شعبه ش  يجيشركت د علت محدود   رازيكالا  به  كه  بوده 

جامعه   انتخاب  بودن  نمونه  عنوان  به  افراد  كليه  آماري 
گرديد. روش نمونه گيري در اين پژوهش غير تصادفي در  

.باشد دسترس مي 
  
 پژوهش  يافته هاي .5

توان با توجه به دو ملاك   يانجام پژوهش را م  يروش ها
 ن يكرد. ا  ميداده ها تقس  ي هدف پژوهش و نحوه گردآور

ها پژوهش  نوع  از  پژوهش،  هدف  براساس   يپژوهش 
داده ها از نوع    ي است و بر اساس نحوه گردآور   ي كاربرد

ها اجرا   يشيماي پ   ي پژوهش  روش  پژوهش   نيا  ي است. 
مورد    رهايمتغ  نيدر آن رابطه ب   نباشد و چو  ي م  ي فيتوص

باشد كه در    ي م  ي از نوع همبستگ  رد،يگ  يمطالعه قرار م 
 ي اجرا م  رازيكالا شعبه ش  يجيشركت د  سطح كارمندان

  شود.  

ها ابتدا اطلاعات توسط نرم  براي تجزيه و تحليل داده     
 ل يو تحل  هي. اس. اس. به رايانه منتقل شد. تجزيافزار اس. پ

ها در دو بخش انجام پذيرفته است. در بخش اول با  داده
هاي صيفي مثل جداول فراواني و شاخصاستفاده از آمار تو 

پرد نمونه  جمعيت  توصيف  به  پراكندگي  و    اخته مركزي 
شد. در بخش دوم با استفاده از آمار استنباطي مثل ضريب 
همبستگي پيرسون، آزمون تي و آزمون تحليل واريانس و  
آزمون  به  متغيره  چند  رگرسيون  از  استفاده  با  همچنين 

ت.هاي تحقيق پرداخته اسفرضيه 
 

  تبليغات مسئوليت اجتماعي سازمان با قصد خريد مصرف كنندگان ن يآزمون ب 1جدول 
 Tمقدار   )βاثرات مستقيم(   متغيرها 

  712/0 819/4  مصرف كنندگان د يسازمان با قصد خر ي اجتماع ت ي مسئولتبليغات 
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

 قصد خريد مصرف كنندگان 

 مسئوليت اجتماعي سازمان 

 باورپذيري 



8 
 

  
  

 مدل پژوهش 1شكل 

  
 توزيع فراواني پاسخگويان بر حسب شاخص جنسيت  2جدول 

  
 توزيع فراواني پاسخگويان بر حسب ميزان تحصيلات 3جدول 

 فراواني نسبي   شاخص آماري  فراواني 

 سن 
 كارداني  - - 
 كارشناسي  - - 

درصد  100  كارشناسي ارشد و بالاتر  35 
جواببي  - -  

 جمع  35 100
به دست    اس. پي. اس. اس.در اين پرسشنامه براي تعيين روايي از تحليل عاملي استفاده شده است كه اين ضريب از طريق نرم افزار  

  شود:  آمده است نتايج به صورت جدول مشاهده مي 
 
 
 
  

  مسئوليت اجتماعي نتايج تحليل عاملي و آلفاي كرونباخ براي پرسشنامه قصد خريد مصرف كنندگان و  4جدول 

  آلفاي كرونباخ   تحليل عاملي   متغيرهاي پژوهش 
  709/0  915/0  قصد خريد مصرف كنندگان 
  796/0  87/0  تبليغات مسئوليت اجتماعي 

  بحث و نتيجه گيري. 6
و    ي ريسازمان بر باورپذ  ياجتماع  تيمسئول  غاتيتبل  -

  دارد ري مصرف كنندگان تاث ديقصد خر
واحدها  ليتما اصرار  تعهد    يتجار  ي و  به  ها  سازمان  و 

مسئول  به  تمام  ي اجتماع  تينسبت  قابل    يدر  اثر  ابعاد، 
به سمت   شيدارد، در واقع گرا   يعملكرد مال  يرو  يتوجه
تجار   ،ياجتماع  تي مسئول ترغ  ي واحد  تا    يم  بيرا  كند 

و مواد كمتر،   ي استفاده از انرژ   ست،يز  طي بهبود مح  ي برا
 يواحدها  جه،يتلاش كند. در نت  رهيو غ  عاتيضا  تيريمد

  ق ي بلند مدت خود را از طر  ي توانند بازده ها  يم  ي تجار

منف اثرات  اخت  يكاهش  صورت  به  اجتماع  بر   ياريخود 
نما طورنديحداكثر  به  ا  ي .  امروزه  م  نيكه  در    انيتفكر 

  ي ريدر حال شكل گ  به صورت روزافزون  يتجار   ي واحدها
موفق  كه  م  تي است  ها  آن  مدت  طر  ي بلند  از    ق ي تواند 

  نان ياطم جاديشركت، همزمان با ا اتيكردن عمل تيريمد
حما پ  يطيمح  تياز    ياجتماع  ي ها  تيمسئول  شرفتيو 

تحقق   بنابراابديشركت    ياجتماع  تيمسئول  ي اجرا   ن،ي. 
موفق  مدت    ت يشركت منجر به بهبود  بلند  در  شركت ها 

 انتو  شي منجر به رشد اقتصاد و افزا  تيشود و در نها   يم
 ن يگردد. در ا ي آن م يشركت و بهبود عملكرد مال  ي رقابت

 فراواني نسبي   شاخص آماري  فراواني 

 جنسيت
درصد  26  مرد  9 
درصد  74  زن 26 

جواببي  - -  
 جمع  35 100
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با تول  ييكالا   ي اكه كارخانه  يگفت زمان   ديخصوص   د يرا 
  نان ياطم  ي دهد، برا  يرا ارائه م  يخدمات  يسازمان   اي  كندي م

كالا  مصرف  سلامت  از  برا  ايكننده  شده،  ارائه   ي خدمات 
  ونامه  خدمات خود خدمات پس از فروش، ضمانت   ايكالا  
نامه طبق ضمانت  نيكه ا  دهديرا قرار م  ينيچن  نيامور ا
خدمات   دكننده،ياست كه تول  ي قانون مذكور سند  فيتعار

هر دستگاه    ركنندهيتعم  ايكننده  دهنده، واردكننده، عرضه 
تا   دهديدهنده كالا و خدمات مسفارش  ا ي  داريبه خر يفن

مع مدت  ظرف  فن   اي  ب ي ع  نيچنانچه  كالا   ينقص    يدر 
شود،    يخدمات  ايشده    تهفروخ مشاهده  شده  انجام  كه 

به حقوق    ي . لزوم توجه جددينسبت به رفع آن اقدام نما
مقابل    پناهبي   از  گذشته  كنندگان،   مصرف  در  آنان  بودن 
  دكنندگان يتول  ي هاگروه  ميعظ  يغاتيتبل  ي و ابزارها   هيسرما

عرضه  و  و   نظارتي  نقش  خدمات،  و  كالا   كنندگان 
  ي در بازار آزاد عرضه و تقاضا  كنندگان  فمصر   گرانهتيهدا

مصرف   ي كالاها است.  و متنوع  كالا  بازار  كه  كنندگان 

لازم   ي هاتيو حمااگر از ابزارها    دهند،يخدمات راشكل م 
م  يحقوق باشند،  صح  توانند  ي برخوردار  انتخاب    ح، يبا 
را   لازم  ي استانداردها  بي كه به هرترت  يو خدمات  داتيتول

را   شتري بازار حذف كنند و رقابت هرچه ب  ه ندارند، از صحن
م براعرضه  انيدر  خدمات  و  كالا  ارائه   يكنندگان 

 ن يا  ديبا   يمحصولات بهتر فراهم آورند. امروزه هر سازمان 
  ي اجتماع  تي مهم را در نظر داشته باشد كه توجه به مسئول

شدن شعار سازمان    دهيموثر در جهت د  غاتيسازمان و تبل
  جاد يباشد و در جهت جلب توجه و ا  يمهم م  اريبس  ي امر

برا نها  ي مشتر  ي اعتماد  در  خر  تيكه  قصد  به   د يمنجر 
با توجه   نيباشد. بنابرا  يمهم م   اريبس  ي شود امر  يمجدد م

ا به  محقق  شده  مطرح  مباحث   افتيدست    جهينت  نيبه 
و قصد   ي ريسازمان بر باورپذ  ياجتماع  تي مسئول  غاتيتبل
  دارد. ريمصرف كنندگان تاث ديخر
  
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  منابع و مواخذ .7

مج  يمي ابراه (ديفرد،  بررس1397.  حما  ريتاث  ي ).  از    ت يابعاد 
 لي شركت ها بر تما  ياجتماع   تيحقوق مصرف كننده و مسئول

  ينامه كارشناس  اني. پاك يبه استفاده از خدمات تجارت الكترون
  دانشگاه آزاد مرودشت.  ،يارشد، دانشكده علوم انسان

). عوامل مؤثر بر  1390. (ريام  ان، يپور، حسن، گلدوز  لياسماع
و كسب   تيري انگيزه خريد آنلاين مصرف كننده. فصل نامه مد

  .155-123، صفحات 9و كار ، شماره 
نظري   ي). مبان1393برزگر، قدرت اله. (   ،يي حي  گانه،ي  حساس
آن در حرفه   ي قاتيتحق  ميشركت ها و پارادا  ياجتماع  تيمسئول

سال    ت،يريمد  يحسابدار  ي پژوهش  يحسابداري. فصلنامه علم
  و دوم.   ستيهفتم، شماره ب

(  دژاگه، بازار1401مهران.  نقش    ياجتماع  تيمسئول  يابي). 
و تاث اثربخش  ريجوانان  پا  يآن بر   ي نامه كارشناس   انيسازمان. 
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 نيبر ارتباط ب  يفكر  هينقش سرما  ري). تاث1401. (مهيفه  سرلك،
 ي نامه كارشناس   ان يها. پاملكرد شركت و ع  ي اجتماع  تيمسئول

  . يگروه حسابدار  ن،يكار قزو يارشد، موسسه آموزش عال
 انيمشتر  تيرضا  ي). نقش واسطه ا1393محمد كاظم. (  شافع،
درك شده در قصد    سك يرابطه سود درك شده و ر  نييدر تب
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