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Abstract 

Customers are the focus of businesses in today's competitive environment. 

Meanwhile, Customer perception is a very important aspect required for the success 

of any business whether it is a service sector organization, a trading concern, or a 

manufacturing business. Companies with active media presence and social 

responsibility have a positive reputation and consequently attract customers. 

According to this, the purpose of this study was investigating the role of media 

exposure and corporate social responsibility (CSR) on customer perception by 

considering the moderating role of reputation risk among customers of Urum Ada’s 

products in Urmia, Iran. The statistical population of research is consisted of 384 

customers of Urum Ada’s products in Urmia that were chosen using Cochran’s 

formula and simple random sampling method to answer the questionnaire. The 

questionnaire was standard and its visual and conceptual validity was approved by 

university professors, also convergent and divergent validity and confirmatory factor 

analysis were done. The reliability of the questionnaire was determined using 

Cronbach's alpha coefficient, which was found to be 0.932 for the entire 

questionnaire. For data analysis, SPSS25 and Smart PLS2 software were used. The 

study's findings clearly show that media exposure and corporate social responsibility 

have a positive and significant impact on consumer perception, as well as the 

moderating influence of reputation risk on the relationship between media exposure 

and corporate social responsibility on customer perception. 
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 اریجنبه بس یاک مشترادر ،یانمن قرار دارند. در ای هاشرکتمشتریان در کانون اصلی توجه  ،در دنیای رقابتی امروز
 هاشرکت است. یتجاری هاشرکتو  یدیتول یکارهاوکسباعم از بخش خدمات،  یهر شغل تیموفق یبرا یمهم

تری جذب مش نتیجهثبت و در، باعث ایجاد شهرت می اجتماعیریپذتیمسئولو همچنین  هارسانهبا حضور فعال در 
 ادراک یرکت بر روش یاجتماع تیشدن و مسئولیارسانه نقش بررسی ،هدف پژوهش حاضر ،اساس. براینشوندیم

 آدا در شهر ارومیه، ایراندر بین مشتریان محصولات اروم  شهرت سکیر ینقش تعدیلگر با درنظرگرفتن یمشتر
 ،هاآن که از بین انددهداآدا در شهر ارومیه تشکیل پژوهش را مشتریان محصولات اروم جامعه آماری  .بوده است

نتخاب ارسشنامه پی تصادفی ساده جهت پاسخگویی به ریگنمونهنفر بر اساس فرمول کوکران و به روش  384
دانشگاه  محترم دیز اساتا یبا نظرسنج ،ییو محتوا یصور ییپرسشنامه مورداستفاده، استاندارد بوده و روا شدند.
به پایایی ای محاسبر .دانجام ش زین یدییتأ یاملع لیواگرا و تحل، همگرا ییروا نی، همچنقرار گرفت دییتأمورد

حاسبه گردید. برای م 932/0 ،که مقدار آن برای کل پرسشنامه شداز ضریب آلفای کرونباخ استفاده  ،پرسشنامه
وضوح به ،یج حاصل از پژوهش. نتااستفاده شدSmart PLS2 و SPSS25  افزارهاینرم از ،هاتحلیل دادهوتجزیه

نین و همچ باشدیمی شترادراک م یشرکت بر رو یاجتماع تیشدن و مسئولیارسانه داریثبت و معنم ریبیانگر تأث
 یک مشترادرا یرکت بر روش یاجتماع تیشدن و مسئولیارسانه بر رابطه بینی ریسک شهرت کنندگلیتعد ریتأث

 .قرار گرفت دییتأمورد
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 مقدمه .1
 ستا دهیوکار گردکسب یایدر دن یو تحول اساس رییباعث تغ ،محصولات متنوع و یامروزه وجود بازار رقابت

(Khalouzadeh Mobarakeh, Manian & Hasangholipour Yasori, 2019). کننده مصرف ،رقابت رهیدر دا
 Ahmadi,  &Khodadad Hosseini, Samiei) باشدمی هاتیها و فعالتلاش یتمام یاصل تیعنوان محوربه

 & Kotler) باشدمیافراد  دیخر یهامؤثر بر انتخاب یشناختعوامل روان نیترمهم از یک، یراکدا .(2018

Armstrong, 2011.) خدمات یا  محصولات دیدر خرمشتریان  میبر تصم میطور مستقبه تواندمی ،مشتریک ادرا
 دیجد مشتری داکردنیپ و وفا شوندیمارک خاص ب کی بهنسبت توانند یم انی، مشتریک منفادر. در ابگذارد ریتأث

شده کسب، دانش ادراکیند آفر در. ( ,2005Sierra & McQuittت )موجود اس انیاز حفظ مشتر ترنهیپرهز
مشارکت در (.  ,2012Shamma) دهدیها از شهرت شرکت را شکل مآن کادر، ااز منابع مختلف انیمشتر

 ثر، ابالقوه یمشتر انیویژه در مشرکت، به و شهرت اعتبار رتواند بینوبه خود مبه ،یاجتماع یهاشبکه یهاتیفعال
 زین ی معایبیاما دارا شودشهرت شرکت  باعثممکن است  ،یاجتماع یهادر رسانه تیباشد. اگرچه فعال اشتهبت دمث

ها داشته شرکت یبرا یخطرات مخرب اگر درست مدیریت نشود، شهرتاین  ممکن است ،عنوان مثالبه .باشدمی
 یتواند برایم شدن همایداشت که رسانهتوان اظهار ی، مفوق یهابا توجه به استدلال .( ,2010Aulaباشد )
 رییرفتن شهرت و تغنیبامر منجر به از نیرسانه، ا درصنعت منفی  معرفیصورت مضر باشد. درهم و  دیها مفشرکت

ها حضور در رسانه ،هااولویت اغلب شرکت، یمثبت و جذب مشتر شهرتحفظ  یخواهد شد. برا یک مشترادرادر 
  .( ,2009Ang & Wight) باشدمی

به همان اندازه مهم  ،یمشارکت مشترجلب ها و شرکت یبرا یاجتماع تیمسئول ، مفهومشدنایمانند رسانه
 یبرا هاشرکت ،در حال حاضر. گذشته است ،بود یرساندن سودآورحداکثرها فقط بهتکه هدف شرک ییاست. روزها

ها به گرایش شرکت مهم لیاز دلا یکی (.Davis, 1960) دندار انطباقبه  ازین ،یسودآور زانیرساندن محداکثربه
از این جامعه است که  درارزش  جادیهای مضر و ابا اجتناب از فعالیت یهای رقابتکسب مزیت ،یاجتماع تیمسئول
 ،ها(. شرکتPorter & Kramer, 2006کنند )می زیها متماشرکت ریخود را در بازار نسبت به ساکار و، کسبطریق

 & Lindgreenکنند ) جادیبرند ا یبرا ی، تصور و شهرت بهتریاجتماع تیمسئول یاستراتژ یبا اجرا دتواننیم

Swaen, 2009وجود  سکیو ر اتیعمل نهیو کاهش هز ی شرکتاجتماع تیمسئول نیب یمثبت رابطه نی(. همچن
به مسئولیت اجتماعی ط به مسائل مربو یدگیبهبود و رس در زمینهخصوص به(. Carroll & Shabana, 2011دارد )

که  ، برایشان مهم استآگاه هستند یاز لحاظ اجتماع که یانیمشتری. و اخلاق محیطیزیست ،یاجتماع در سه زمینه
(. طبق Davis, 1973) مطابقت دارد یا خیر یاجتماع تیمسئولبا  کنند،یم دیخرها از آنکه  ییهامحصول شرکت

 ریک در مورد ساادراممکن است بر  ،شرکت بخش کیقوت در  ایعف نقطه ض از، ادراک Shamma (2012) گفته
 ،طهیح کیدر  فیضعیا  قوی دهد که عملکردینشان م ،دهینظریه علامتبگذارد.  ریتأثنیز شرکت  کی هایبخش

 تیخوب مسئول از اقدامات انیداران و مشترک سهامادراکند.  تیسرا زین گرید هایه شهرت بخشتواند بیم
 (. Latif & Sajjad, 2018) است یوکار ضرورشهرت کسب یبرا ،شرکت یاجتماع

های در شرکت یاجتماع تیهای مختلف و مسئولبه حضور فعال در رسانه یتوجهکم پژوهش، نیا یمسئله اصل
 کیشدن به لیدر حال تبدشرکت،  یاجتماع تیمسئول. موضوع باشدیمطالعه مشرکت مورددر  ژهیوبه ییغذامواد

که در  یاقتصاد و یطیمحستیز ،یاجتماع یهاها است. با توجه به چالششرکت یبرا کیاستراتژ یابیبازار دکریرو
و  ی شرکتاجتماع تیمسئولاند، مطالعات مربوط به شده دیتشد COVID-19 یجهان یریگو با همه ریاخ یهاسال
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کرده است.  دایپ یشتریب تیکننده اهمفرفتار مصر  یو اثرات آن بر رو یابیارتباط آن با حوزه بازار نیهمچن
 دیجد انیدادن مشترازدست نیو همچن محصولات یفعل انیباعث کاهش تعداد مشتر ،مسئله نیتوجه به اعدم
 شود. می

عنصر  عنوانبهندگان کنمصرف که حاصل شداین نتیجه  ،شده از جامعه آماریآوریبا توجه به اطلاعات جمع 
باعث ایجاد شکاف  ،ین مسئلها. کنند، دارندمیشه انتظارات بالاتری نسبت به آنچه دریافت میر، هاصلی جامعه و بازا

شرکت  ایمحصول  کید در مور ادراک مشتریتوانند بر یم ی. عوامل مختلفشودمی شتریبین انتظارات و ادراک م
رکت ش یجتماعا تیلت مسئوو درس حیصح یاجرا ،مهم یرهایاز متغ یکیعوامل،  نیا انی. در مباشند رگذاریتأث
 کنندگانمصرف نینو همچ ژوهشگرانپتوجه ی، موردطیمحستیو ز یاجتماع لئمسا ر،یاخ یهاباشد. در سالیم

ته و مطالب و تبلیغات داش دسترسی های مختلفرسانه به در عصر فناوری هستیم، اکثر مردم که اکنون بوده است.
 ،این دو عامل .حصول داردآن م گیری مشتری دربارهبر ادراک و تصمیم تأثیر زیادی ،یک محصول ها دربارهرسانه

و  یاجتماع تیمسئول تیرعا قیکند تا از طریم جادیا یو خدمات یدیتول یهاشرکت یفرصت مناسب برا کی
 یترقاب تیمز ق،یطر نیه و از ابخشیداز شرکت خود را بهبود  یعموم ریتصو همچنین حضور مؤثر در رسانه؛

 ،ت صحیح در رسانهی و همچنین فعالیاجتماع تیمسئول یهاتیفعال بامشارکت  ،از طرف دیگر ت آورند.دسهب
طور بالقوه هب نیو همچن دادهکاهش  یاجتماع ای یطیشرکت را در معرض بحران مح کی شهرت سکیتواند ریم

جود و میک اتضوع، مطالعاین مواهمیت فراوان  رغمیعل د.کن جادیشرکت ا یرا برا "یاخلاق هیسرما" ای تینحسن
از  کرده باشد. یررسرا ب یمشتر کادرا و ی شرکتاجتماع تیمسئول و شدنایرسانه نیب میکه رابطه مستق ددار

دراک ا ماعی برشدن و مسئولیت اجتایر رابطه رسانهشهرت د سکینقش ر ها در زمینهپژوهش طرفی دیگر،
ا به حصولات خود رکه م هیدر اروم ییغذاایع صنهای . شرکتتمحدود اس اریبس ،عنوان تعدیلگربه یمشتر

داشته  دراک مشتریو ا یاجتماع تینسبت به مسئول یشتریب تیحساس باید ،کنندکشورهای مختلفی صادر می
به  خصوص، بهژوهشپ نیا جیکه نتا بر این استد. اعتقاد نکسب کن یالمللنیسود را از مشاغل ب نیشتریتا بباشند 

 ؤالس نیبنابرا .ته باشدبهتری در جذب و حفظ مشتری داش عملکرد کند تایکمک مارومیه  مواد غذایی دیولصنعت ت
و  ر رسانهداین است که آیا حضور فعال  گرفت،بررسی قرار این پژوهش که در این مطالعه مورداصلی 

 ط بین اینسک شهرت رواب؟ و آیا ریگذاردیمراک مشتری تأثیر مثبتی پذیری اجتماعی شرکت بر ادمسئولیت
 ؟کندیمرا تعدیل  رهایمتغ

 

 . مبانی نظری پژوهش2

  شدنایرسانه .2-1
 سازمان یک از مشتری رضایت بر زیادی تأثیر تواندمی که است بازاریابی مهم استراتژی یک ،شدنایرسانه 
 در مشتری به تواندمی ،شدنایرسانه(. Etter, Colleoni, Illia, Meggiorin & Eugenio, 2018) باشد داشته
 ارائه دهد آن و محصولات صنعت مورد در خوبی دانش همچنین و کند کمک بهتر و جدید محصولات کشف

(Kasemsap, 2018رسانه .)تأثیر مشتریان ترجیحات و انتخاب در زیادی حد تا خود، نوبهتواند بهمی ،شدنای 
 & Bebbington, Larrinaga) کرد انکار را شدن ایرسانه اهمیت تواننمی تجارت، دنیای در ،نی؛ بنابرابگذارد

Moneva, 2008.) ها به کانال خاص است. رسانه کی قیاز طر امیپ افتیو در یییند رمزگشاآفر شدن،ایرسانه
 ،نالکا نیاز کانال خاص است. ا امیپ افتیشامل در هاآن کنند که قرارگرفتن در معرضیاشاره م یارتباط یهاکانال
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موارد باشد.  ریو سا نیآنلا یخبر یهاپلتفرم ریسا ای یاجتماع یها، روزنامه، مجله، رسانهونیزی، تلوویتواند رادیم
 ,Nwabueze) خاص اشاره دار یکانال اطلاعات کی اتیبرخورد مخاطبان با محتو زانیبه م نیهمچن ،شدنایرسانه

Ezebuenyi & Ezeoke, 2012شود شرکتیم موجبشود و یشرکت م دید شیعث افزابا ،شدنای(. رسانه، 
، اما نیستند یعموم راتها و نظدرباره نگرش به تغییر سریعها قادر . رسانهردیعموم قرار گ یتوجه و بررسمورد

بگذارند،  ریجامعه تأث ماتیمخاطبان و تصم دگاهیبر د میرمستقیطور غتوانند بهیم ،ها با ارائه اطلاعات خاصرسانه
 .(Liani, 2015) دندهیم رییها و نظرات تغتیواقع یتوجه مردم را به برخ جهینترد

 مسئولیت اجتماعی شرکت   .2-2
 ,Quezado) هدنفعان را نسبت به شرکت افزایش دتواند حمایت ذیمی ،مسئولیت اجتماعی شرکت

2022Cavalcante, Fortes & Ramos, )مسئولانه با  ای یرد اخلاقبرخو به معنای ،. مسئولیت اجتماعی شرکت
است که در جوامع  یاگونهبه ،نفعانبرخورد با ذی «پذیریمسئولیت ای یاخلاق»نفعان شرکت است. منظور از ذی

 ،یعیطب طیوجود دارند. مح ،آن شرکت و هم در خارج کینفعان هم در داخل شود. ذیمی یقبول تلققابل ،متمدن
افراد داخل و خارج از  یبالاتر برا یزندگ یاستانداردها جادیا ،یاجتماع تیتر مسئولاست. هدف گسترده نفعیذ

فراتر از  ،مسئولیت اجتماعی شرکت (.Hopkins, 2004) شودشرکت حفظ می یسودآور کهیاست، درحال شرکت
 قیوکار را تشوو کسب کندیم میاست که رفتار شرکت را تنظ یمل نیشده در قواننییتع یقانون یهاتیمسئول

و  یاقتصاد ،یاسیس یهانهیجامعه که در زم یهااز اهداف و ارزش یرویپ یبرا یتا فراتر از انطباق قانون کندیم
طور به (.Matten & Moon, 2005دهند ) پاسخ یاجتماع رییتغدر حال  یهایاند و به نگرانشده هیتعب ینهاد

 تیکمک به تقو یوکار براعنوان مشارکت کسبرا به مسئولیت اجتماعی شرکت ،تجارت یجهان یمشابه، شورا
، وجود دارندکه مشاغل در آن  یاجامعه  نیها و همچنآن یهابا کارکنان و خانواده یهمکار ،یاقتصاد یداریپا

 (.Jamali, Safieddine & Rabbath, 2008کند )می فیتوص

 ادراک مشتری . 2-3
خدمات خاص و تجارب مربوط به  ایمحصول  کیمصرف  ونحوه انتخاب  ،دیبه نحوه رفتار خر ،یادراک مشتر

و رفتار  دیمانند رفتار قبل از خر دیمختلف رفتار خر یهایژگیبه و ،ادراک(. Bray, 2008اشاره دارد ) دهایخر نیا
 رییبا تغ ،نسبت به استفاده از محصولات ،یک مشترادرا (.Kotler & Keller, 2016شود )یمربوط م دیپس از خر

-یم شیافزا زیمصرف ن یشده برادرصد درآمد صرف، ابدی شیکنندگان افزاکند. اگر درآمد مصرفیم رییغت طیشرا
ک ادراها در درک رفتار و شرکتدرست روش  (.Motiwal, Yadav, Chawla & Mehendale, 2018) ابدی

 ,Orji, Saboشند )در بازار داشته بای مؤثر تیتوانند سهم بازار و موقعببهتر شود که باعث می، یمشتر

Abubakar & Usman, 2017در  یمشتر یآگاه یا که شامل تصور یابی استبازار یمفهوم ،ی(. ادراک مشتر
را  هاآنآوری کرده و محصول را جمع یکاطلاعات مربوط به  ،مشتری آن است. محصولات یاشرکت  یکمورد 

 ریتفس ندیآفر انگریب، یترادراک مش همچنین د.کن یجادمحصول خاص ا یکاز  دارمعنی یریکند تا تصومی یرتفس
 یهابازخورد رسانه دیگر، یان، نظرات مشتریغاتتبل ؛یمشتر یوقت .باشدیها مدادن به محرکیاحساسات و معن

 ،یک مشترادرایند آفر کند.می پیدادر مورد محصول  ی، تصورندیبیمحصول م یکرا در رابطه با  یرهو غ یاجتماع
 Khodadadد )دست آوربه یا یندرا بب یمحصول خاص اطلاعات یکدر مورد مشتری شود که شروع می یزمان

Hosseini, Shirkhodai & Kordnaij, 2009.) 
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  ریسک شهرت .2-4
تبار مثبت اع یکه دارا ییهاشرکت (.Bebbington et al., 2008) است سازمان برای دارایی یک شهرت،

از  شتریقدار بیمو  ند بودخواهها وفادارتر آن انیمشتر و کنندیبه خود جلب مرا  یبهتر مشتریان ،هستند ییبالا
 مورد رد موجود تحقیقات (Eccles, Newquist & Schatz, 2007). کنندیم یداریمحصولات و خدمات را خر

 شرکت یک که ددار وجود زمانی ،شهرت است و ریسک اجتماعی پدیده یک شهرت که دهدمی نشان ،موضوع این
 که است ذاتی نفیم مفهوم یک ،شهرت خطر شود. مفهوم روهروب جامعه طرف از خود شهرت به نسبت تهدیدی با

؛ شهرت یسکر درحقیقت،(. Heidinger & Gatzert, 2018) کند ایجاد سازمان یک برای را مسائلی تواندمی
 ایجاد به منجر دتوانمی که تاس بالقوه تهدیدی ،شهرت ریسک که تفاوت این با است منفی شهرت با مترادف
لگران و تحلی انتوسط مدیر ،ریسک شهرت (.Fournier & Srinivasan, 2018) شود شرکت برای بد تصویر

انتخاب شده کند فعالیت میزار جهانی برای شرکتی که در با ،نوع ریسک 13در بین ریسک  نیترعنوان بزرگبه
اختن س یشرکت برا ییتوانا یرو ،سکیر نیا(. Nobanee, Alhajjar, Abushairah & Al Harbi, 2021) است

 گذاردیثیر متأ یفعل یهاتیلادامه فعا ایشرکت  دیجد یهاتیو فعال یو حقوق یقیها و افراد حقشرکت گریروابط با د
(Rostampanah & Mohammadreza Khani, 2016). 

 

 . پیشینه پژوهش3
 تیولئمسد شددن و  ایقش رسانهناخل کشور به واکاوی ای در سطح دمطالعه ،شدههای انجامبا توجه به بررسی 

ین مطالعدات  ریسک شهرت انجدام نشدده اسدت. در بد    تعدیلگر  نقشی با توجه به  ادراک مشتراجتماعی شرکت بر 
 خارجی نیز تنها چند پیشینه محدود مرتبط با موضوع پژوهش حاضر انجام شده است.

(2022(, et al. Quezado  تا  1994ال از ساجتماعی شرکت  تیولئمسادبیات پژوهشی در زمینه با بررسی
ار افکست که ه این دلیل اب ،مسئولیت اجتماعی رعایت ها بهشرکت رانیعلاقه مد شیافزاضمن بیان اینکه  2020
شار فتحت یاجتماع ریپذتیمسئول یفتارهاراتخاذ  یها را براسازمان یاندهیطور فزابه کنندگانو مصرف یعموم

و  شدبابرای شرکت افزوده ارزش کی تواندیماجتماعی شرکت،  تیولئمس یهااستیاتخاذ س ن،یدهد؛ بنابراقرار می
 تیبعاد مسئولاتأثیر با عنوان  پژوهشیدر  ،Rahchamani & Kavousi (2015) همراه دارد.را به ییهاتیمز

 یریتأثو ها نسازما یاجتماع تیسئولمشریح اهمیت سازمان با تکننده بر شهرت سازمان و اعتماد مصرف یاجتماع
در  کنندهنییتع ریمتغ کی ،که مسئولیت اجتماعی دکننیم بیان، گذارندیخود م ستگاهیها بر جامعه و زکه سازمان

ابعاد  ،نانآ پژوهشاز  آمدهدستبه جیمطابق نتاباشد. میها ها و دولتسازمان ،مدنظر عموم مردم یهایریگمیتصم
ارتباط  مان،با شهرت ساز زیکننده نعتماد مصرفاداشته و  یکننده رابطه معناداراعتماد مصرف ی بااجتماع تیمسئول
توسعه ر درحالدر سه کشوبر شهرت شرکت اجتماعی شرکت  تیولئمستاثیر  Hsu & Bui )2022) .دارد یمعنادار
که  اندهیدا کردپتیجه دست ، به این نیمدل ساختار کیساخت  و هافرضیه یابیرزبررسی قرار داده و با  ارا مورد

تنام و نزی، ویی اندوبر شهرت برند در هر سه فرهنگ کشورها یمثبت و معنادار ریتأثاجتماعی شرکت،  تیولئمس
و  یاخلاق و یاقتصاد تیکه مسئولد نداربیان می Rashed & Abd Elsamea )2021) ه است.داشتتایوان 

 ریات تأثخدم تیفیر کب ،و بشردوستانه یخلاقا تیمسئول نیهمچن .دارد میمستق ریتأث دیبر قصد خر ،بشردوستانه
را  یشترعتماد ما و ددار میمستق ریتأث دیبر قصد خر ،خدمات تیفینشان داد که ک جینتا نیهمچن دارد. میمستق

 .ددهیم شیافزا
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(Ebrahimi, Alavi & Pourmordini (2016  اجتماعی ادراکی بر شهرت،  پذیریبررسی اثر مسئولیتبه
پذیری اجتمداعی اثر مسئولیت ،. در این پژوهشاندپرداخته شرکت گلستاندر یابی مشتری و قصد خرید برند هویت
پژوهش ی هاافتهی. اندکرده بررسی را یابی مشتری از برند و قصد خرید برندشدده بدر شدهرت برندد، هویتدرک
یابی مشتری از برند تأثیر بر شهرت برند و هویت ،شدهپذیری اجتمداعی درکمسئولیتکه  دهدینشان م ،آنان

تنها از طریق  ،شده و قصد خرید برندپذیری اجتماعی درک. از سوی دیگر، ارتباط میان مسئولیتگذاردیم
بی مشتری از یامیان هویت هقیمت در رابط هاینکه مؤلف ،دیگر هاست. یافت ریپذیابی مشدتری از برندد امکانهویت

 ،هااز شرکت یبرخ د کهداربیان می Botero (2015) همچنین .برند و قصد خرید برند، نقش تعدیلگری دارد
 یتواند راهمی ،شرکت یاجتماع تیمسئول ،حالنیابا، رندیگیکم مدست را شرکت یاجتماع تیهای مسئولسیاست

 دیارزش سهام و کل شی، افزارقابت از یدیجد و اشکال یهای رقابتمزیت دیکاهش خطرات شهرت، تول یبرا
در  Gupta, Nawaz, Alfalah, Naveed, Muneer & Ahmad )2021( ب،یترت نیبه هم باشد. داریتجارت پا

کننده و مصرف دیبا قصد خر یاجتماع یهادر رسانه مسئولیت اجتماعی شرکترابطه ارتباطات  عنوانپژوهشی تحت
بر احساسات  یهای اجتماعرسانه قیاز طر مسئولیت اجتماعی شرکت ارتباطات ریتأث کهدارند ، بیان میبرند نیتحس

پژوهش با هدف  این موضوع، نیپرداختن به ا یقرار نگرفته است. برا یکننده، تا به امروز، موردبررسو رفتار مصرف
 کننده است کهمصرف دیربرند و قصد خ نیبر تحس یاجتماع یهادر رسانه مسئولیت اجتماعی شرکت رابطه شیآزما

 دیبا قصد خر یرابطه مثبت ی،اجتماع یهادر رسانه مسئولیت اجتماعی شرکت نتیجه پژوهش به این صورت بود که

 .ددار
(Rivera, Bigne & Curras-Perez (2016،  و  یمشتر تیاساس شاخص رضا، برخود مطالعهمرحله اول در

 ؛مثبتو  میمستق ایکه رابطه ندنشان داد ،ییکایشرکت آمر 65 شده توسطشرکت گزارش یپذیری اجتماعمسئولیت
ابتکارات ی و پذیری اجتماعمسئولیتاز آموزش  یمشتر تیشرکت و رضا یپذیری اجتماعمسئولیت نیب

و  ی شرکتپذیری اجتماعمسئولیت یابتکارات ارتباط نیب؛ یمنف و میرابطه مستق کیوجود دارد، اما  محیطیزیست
از  نیآنلا ینظرسنج کیاساس بر یمطالعه تجرب کی قیمطالعه دوم، از طردر . وجود دارد یمشتر تیرضا

 ها،یافته. کردندشرکت اشاره  یپذیری اجتماعمسئولیتو  یمشتر تیرضا نیرابطه مثبت ب کیکنندگان، به مصرف
ظاهراً واگرا، اما  ،جینتا نید. اندهنشان می یتجار یهانگرش قیارتباط از طر نیا یرا برا میمستق ریمس کی

 ارتباط یندهایآداده شده است که بر فر حیتوض یمختلف مفهوم یکردهایدو مطالعه با رو نیمکمل، در ب
د نکنمی شنهادیپ هایافته ،نیهمچن دارند. دیکنندگان و برند تأکمصرف نیشرکت و رابطه ب یپذیری اجتماعمسئولیت

 ,Tamborini, Prabhu.شود یبازنگر دیبا ،شرکت یپذیری اجتماعمسئولیت دیمورد د در یهای عمومکه سیاست

Lewis, Grizzard & Eden (2018) و  یاخلاق یبه شهودها یبر دسترس شدنایرسانه یرتأث به ،یدر پژوهش
رسانه  یکند که محتوامی ینیبشیپ ،نمونهو  یمدل اخلاق شهودد که نداربیان می پرداخته و مرتبط با آن یراتتأث

دهد. را شکل می یبعد یگیری اخلاقدهد که تصمیم شیناخودآگاه را افزا یاخلاق یبه شهودها یتواند دسترسمی
با  ،ارشبا اقدامات خود گز ،آگاهانهشیو پ ییند شهودآفر نیاز ا یدادن شواهدنشان یتا به امروز، تلاش برا

با  یشی. آزماتاثر فوق اس صیر به تشخکند که قاداستدلال می این پژوهش،همراه بوده است.  یکم تیموفق
تواند می ،رسانه یکه محتوا نشان داد ای که بر مراقبت و انصاف متمرکز بود،رسانه یقرارگرفتن در معرض محتوا

 تیاز اهم رانیمدکه دارند ، بیان میEccles et al., (2007). دهد شیرا افزا یاخلاق یشهودها نیبه ا یدسترس
شود که کنند. تصور میرا جذب می یافراد بهتر ،هایی با شهرت مثبتطلاع دارند. شرکتهای خود اشهرت شرکت

و خدمات را  تاز محصولا یترعیوس فیوفادار هستند و ط شتریها بآن انیمشتر و دهندیارائه م یشتریارزش ب
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ود را حفظ خواهند کرد، خ ندهیهایی درآمد و رشد آشرکت نیکه بازار معتقد است که چنکنند. ازآنجامی یداریخر
درصد  80تا  70که  ی، در اقتصادنیابردارند. علاوه یکمتر هیسرما نهیو ارزش بازار و هز متیدرآمد چند برابر ق

، تینو حسن یفکر هیبرند، سرما ژهیمانند ارزش و ؛شودمی یابیارز یسختبه ،نامشهود یهاییاز دارا ،ارزش بازار
 هستند. ریپذبیبرساند، آس بیها آسکه به شهرت آن یزیهر چویژه در برابر ها بهسازمان

 (Mohammed and Al-Swidi (2019 شرکت بر ارزش  یاجتماع تیتأثیر مسئولوان در پژوهشی با عن
ه بمربوط های ک فعالیتادرا یچگونگه سعی دارد ک ،یدر صنعت هتلدار یو وفادار یشده، رسانه اجتماعادراک
ر صنعت د یمشتر یب وفادارجل یبرا یهای اجتماعشده، تعامل رسانهارزش ادراک و شرکت یاجتماع تیمسئول
 نیب یهای اجتماعنهو تعامل رسا یشده مشترارزش درک یااثرات واسطه ،نیابرعلاوه بررسی کند.را  یهتلدار
 389 ی ازجظرسنن کی ها از طریقداده .شده است یبررس یمشتر یشرکت و وفادار یاجتماع تیهای مسئولفعالیت
 جیتانده است. شاستفاده ی لات ساختاراز مدل معاد ،هاداده لیتحلوهیتجزو برای آوری شده جمع یدر مالز یمشتر

 یفاداربر و یتوجهابلق میرمستقیو غ میمستق ریتأث ،ستیزطیشرکت مربوط به مح یاجتماع تینشان داد که مسئول
 .ر داردتأثی یرمشت یبر وفادار یهای اجتماعشده و تعامل رسانهاکارزش ادر ری، تأثنیابردارد. علاوه یمشتر

(Godos‐ Díez (2019 بر کیگیری استراتژمیمعامل در عرصه تص رانیمد یتوجه به نقش اصلدارد که بیان می ،
رکز ، متمداران دارندهامس یهادر مطابقت با خواسته یکه سع یاجتماع تیابتکارات مسئول یها در اجراآن ریتأث

 ریتأث یونگچگدر این پژوهش، ، رندگانیگمیها بر تصممربوط به رسانه ریو با توجه به تأث طور خاصاست. به
در ، نیابرهعلاو .ده استش لیتحل شانیهاشرکت یاجتماع تیعامل بر توسعه اقدامات مسئول رانیمدشدن ایرسانه

شخصات م گریکننده بالقوه از داثر تعدیل کیداران، امسه یهاهیها و نظربر آژانس هیعمدتاً با تک این پژوهش،
 60 از یانمونه یشده بر روانجام یمراتبسلسله ونیرگرس لیتحلوهیجزت جی. نتاشده است مدیرعامل درنظر گرفته

 ،سانهرامل با ع رانیمد شتریدهد که مواجهه بنشان می ،اندقرار گرفته یکه در فهرست عموم ییایشرکت اسپان
 ،ابطهر نیه اک است ه، مشاهده شدنیابرشرکت شود. علاوه یاجتماع تیبه مسئول شتریتواند منجر به تعهد بمی

در پژوهشی  Khan & Sukhotu (2020،)) باشد. یقبل یاسیمدیرعامل و تجربه س یتصد ریتأثممکن است تحت
 شرکتت شهر سکیعدیلگر رنقش تبا : یبر ادراک مشتر شرکت  یاجتماع تیولئو مس شدنایرسانهتأثیر با عنوان 

و  شده یریگاندازه یک مشترادراشرکت بر  یاجتماع تیمسئولشدن و همچنین ایرسانه ریتأثتا   سعی شده است
، لکوتای، سیورزشلوازم ها از صنعت ساخت داده، شهرت شرکت ریسک کنندهنقش تعدیل لیتحلوهیتجز یبرا

 یعات جزئحداقل مرب یمعادلات ساختار یسازاز روش مدل ،لیتحلوهیتجز یآوری شده است. براپاکستان جمع
 یمشتر کادرار ب ،رکتش یاجتماع تیولئمس  و قرارگرفتن در رسانه ه است کهنشان داد، جی. نتاشده است استفاده

در  ،کنندها حفظ میدر رسانه خود را تکه چهره مثب ییهادهد بنگاهنشان می موضوع، نی. اداردمثبت  راتیتأث
 زیها نبنگاه ورا نسبت به محصولات  انیشترمکنند، نگرش مثبت بااخلاق کار می ودارند  یجامعه مشارکت مثبت

 کنند.جلب می
 د:نشوزیر مطرح می صورتبهپژوهش  هایبه پیشینه نظری فوق، فرضیهلذا با توجه 

 . دارد یتأثیر مثبت مشتریان محصولات اروم آداک ادرابر  ،شدنیا. رسانه1  
 رد. دا یمثبت ریمحصولات اروم آدا تأث انیبر ادراک مشتر ،شرکت یاجتماع تی. مسئول2  
 لیتعد یرطور معنادارا به مشتریان محصولات اروم آداک ادراشدن بر یاتأثیر رسانه ،شهرت سکی. ر3  

  .کندیم
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طور را به ت اروم آدامشتریان محصولاک ادراشرکت بر  یاجتماع تیولئتأثیر مس ،شهرت سکی. ر4  
 .کندیم لیتعد یمعنادار

 
 (Khan & Sukhotu, 2020) دل مفهومی پژوهش(. م1)شکل 

 

 ی پژوهششناسروش. 4
از  ،هاپیمایشی و جهت تحلیل داده ،آوری اطلاعاتکاربردی و از نظر روش جمع ،از نظر هدف ،پژوهش حاضر

اروم آدا در شهر ارومیه کلیه مشتریان محصولات ، ه شده است. جامعه آماری این پژوهشروش همبستگی استفاد
 باشد، با استفاده از فرمول تعیین حجم نمونه کوکران، براینامحدود می موردنظربا توجه به اینکه جامعه  باشند ومی

درصد، 5خطای  ضریب ظرگرفتندرن با و گرفته شد نظردر حداکثر ؛موفقیت نسبتپژوهش،  این در احتیاط رعایت
های داده تاًینهاکه  بودتصادفی ساده  صورتبه ،حاضرپژوهش گیری در . روش نمونهدست آمدبه 384نمونه  تعداد

هم به تحلیل گردید. روایی پرسشنامه  Smart PLS2 افزارنرمی معادلات ساختاری سازمدلبا استفاده از  ،پژوهش
همگرا،  ییآزمون روا قیو هم از طرارومیه( محترم دانشگاه  دیاسات ارین در اخت)قرارداد ییو محتوا یورص قیطر

 یکرونباخ انجام شد که تمام یآزمون آلفا ،ییایسنجش پا تجه و قرار گرفت دییتأمورد ،یعامل لیواگرا و تحل
که ساختار آن در  بودمه استاندارد ، پرسشناحاضرپژوهش . ابزار گردآوری اطلاعات در بودند 7/0 یبالا ،هاشاخص
 است.  آورده شده( 1جدول )

 

 مه. ساختار کلی پرسشنا(1)جدول 

 منبع هاتعداد گویه هامتغیر

 ,Taylor & Todd 1995; Bauer) 8 شدناینهرسا

Reichardt, Barnes & Neuman, 2005) 
 ,Pérez &  Rodriguez del Bosque) 5 مسئولیت اجتماعی شرکت

2015) 
 (Ampuero & Vila, 2006) 10 ادراک مشتری

 (Sheidaei, 2017) 10 شهرت سکیر

 

 های پژوهش. یافته5
و  ، سنیتاساس متغیرهای جنسی نمونه برشناختتیجمعابتدا به بررسی و تحلیل توصیفی  ،در این پژوهش

سنجش روایی  منظوربهآورده شده است. در این پژوهش،  ،(2که نتایج آن در جدول ) میزان تحصیلات پرداخته شد
بودن متغیرها براساس ، ابتدا نرمالها. برای بررسی دادهادی )ظاهری( استفاده شداز روش روایی نمپرسشنامه، 

. آورده شده است (3جدول ) و نتایج آن در اسمرینف انجام گرفت که تمام متغیرها نرمال بودند-آزمون کلموگروف
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از سه معیار پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شد که نتایج آن در  ،یریگاندازهجهت بررسی برازش مدل 
 آورده شده است. (4جدول )
 

 ی نمونه آماری بر حسب متغیرهای سن، جنسیت و تحصیلات فراوانتوزیع  .(2جدول )

 درصد فراوانی فراوانی ایمتغیرهای زمینه 

 
 

 سن

  سال 30کمتر از 
 40تا  30
 50تا  41
 60 تا 51
 به بالا 60

34 
108 
117 
99 
26 

9/8 
3/28 
5/30 
3/25 
7/6 

 مرد جنسیت
 زن

333 
51 

7/86 
3/13 

 
 

 میزان تحصیلات

 تردیپلم و پایین
 پلمیدفوق

 لیسانس
 سانسیلفوق

                 دکترا 

26 
61 
167 
89 
41 

7/6 
9/15 
5/43 
2/23 
8/10 

 100 384 --- جمع کل

 های پژوهشمنبع: یافته

 

 اسمیرنوف-. آزمون کولموگروف(3دول )ج

ادراک 
 مشتری

ریسک 
 شهرت

مسئولیت 
 اجتماعی

ای رسانه
 شدن

 

 تعداد نمونه 384 384 384 384
 میانگین 6611/3 7744/3 3351/3 6111/3

 پارامترهای نرمال بودن

 714/0 774/0 706/0 714/0 
انحراف 

 معیار
 نهبیشترین کرا قدرمطلق 03/0 02/0 001/0 035/0

 هاتفاوت
 

 مثبت 07/0 061/0 052/0 044/0
 منفی -114/0 -113/0 -077/0 -112/0
 (Z)سمیرنوف  ا-کولموگروف 114/0 113/0 077/0 112/0

 (Sig)احتمال معناداری  21/0 4/0 122/0 67/0
 نتیجه نرمال نرمال نرمال نرمال

 
 متغیرهای مکنون VEAو  2Rمقادیر آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی،  :(4جدول )

 (AVEروایی همگرا ) 2R پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیرها

 714/0 - 87/0 84/0 شدنایرسانه
 761/0 - 80/0 76/0 مسئولیت اجتماعی

 744/0 - 83/0 81/0 ریسک شهرت
 734/0 915/0 94/0 92/0 ادراک مشتری
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 <5/0 - <7/0 <7/0 مقادیر استاندارد

 ی پژوهشهامنبع: یافته

 

د. ش دییتأگیری بررسی و (، پایایی و روایی همگرا برای مدل اندازه4) با توجه به اطلاعات مندرج در جدول
ون، جذر ارائه شده است. چنانچه در ماتریس همبستگی متغیرهای مکن ،(5همبستگی متغیرهای مکنون در جدول )

های دیگر باشد، روایی واگرای مبستگی آن سازه با سازهبیشتر از ه ،شده برای هر سازهمیانگین واریانس استخراج
بیش  ،آمده، همبستگی هر سازه با خودشدستهاساس نتایج ب(. برFornell & Larker, 1981شود )می دییتأمدل 

 .ستا هاسازهاز همبستگی آن با سایر 

 (.  همبستگی متغیرهای مکنون و روایی واگرا5جدول )

  شدنایرسانه ئولیت اجتماعیمس ریسک شهرت ادراک مشتری

 شدنایرسانه 80/0   
 مسئولیت اجتماعی 74/0 78/0  
 ریسک شهرت 71/0 73/0 82/0 

 ادراک مشتری 67/0 75/0 80/0 85/0

 های پژوهشمنبع: یافته

 

 برازش مدل ساختاری پژوهش .5-1

 R2یا  R Squareمعیار  .5-1-1
R2،  ی سازی معادلات ساختارگیری و بخش ساختاری مدلاندازه بخش کردنمتصلمعیاری است که برای

مربوط به  R2چه مقدار گذارد. هرزا میر یک متغیر درونزا برود و نشان از تأثیری دارد که یک متغیر برونکار میبه
، 33/0، 19/0، سه مقدار Chin (1998) نشان از برازش بهتر مدل است. ، بیشتر باشد؛زای یک مدلهای درونسازه
 .معرفی کرده است R2عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی را به 67/0

 

 زای مدل( متغیرهای درونR2) ضریب تعیین . (7) جدول

 ادراک مشتری ریسک شهرت مسئولیت اجتماعی شدنایرسانه متغیر

R2 00/0 00/0 00/0 915/0 

 
در حالت کلی، برازش بخش  نی؛ بنابرااز برازش قوی برخوردارند R2توان چنین عنوان نمود که همه مقادیر می

 باشد.در سطح بالا می ،ساختاری مدل

 (GOFبرازش مدل کلی )  .5-1-2
با تأیید برازش آن، بررسی برازش در که  شودگیری و ساختاری میمدل کلی، شامل هر دو بخش مدل اندازه

 Wetzels et al., (2009)شود. استفاده می GOFاز معیار  ،لیشود. برای بررسی برازش مدل کیک مدل کامل می
. این معیار از نمودند یمعرف GOF یبرا یمتوسط و قو ف،یضع ریعنوان مقادرا به 36/0و  25/0، 01/0 سه مقدار

 شود:طریق فرمول زیر محاسبه می

0/814=  =  = GOF 
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، آید که در این پژوهشدست میاکی متغیرهای پنهان مرتبه اول بهادیر اشتراز میانگین مق 
، مدنظر قرار زای مدلمربوط به تمامی متغیرهای پنهان درون باید مقادیر  است. برای محاسبه  73/0با  برابر

ش، این مقدار برابر با در این پژوه .(Rezazadeh & Davari, 2014ها محاسبه شود )و مقادیر میانگین آن گرفته
از  ،که مدل شودمی گرفته ، نتیجه814/0شدن عدد و حاصل GOFبا توجه به سه مقدار ملاک برای  است که 91/0

 برازش کلی قوی برخوردار است.
 

 ی پژوهشهاآزمون فرضیه. 5-2
ر این دارائه شده است.  5و  4، 3، 2ای هشکلدر قالب  ،گیری پژوهشهای اندازههای مدلنتایج آزمون فرضیه

 ،گیریمدل اندازه نی؛ بنابرااست 4/0بالای  ،مقادیر بارهای عاملی متغیرهای آشکار برای تمامی متغیرها ،هامدل
 شود.می دییتأپایایی لازم را داشته و 

 

 
 با احتساب متغیر تعدیلگر پژوهش. ضرایب مسیر و بارهای عاملی مدل کلی (2)شکل 
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 با احتساب متغیر تعدیلگر پژوهش. ضرایب مسیر و بارهای عاملی مدل کلی (3)شکل 

 
 با احتساب متغیر تعدیلگرپژوهش ضرایب معناداری مدل کلی  .(4)شکل 
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 با احتساب متغیر تعدیلگرپژوهش ضرایب معناداری مدل کلی  .(5)شکل 

 
 پژوهشهای اصلی و فرعی (. آزمون فرضیه6) جدول

 نتیجه tمقادیر  ضرایب مسیر های پژوهشهفرضی ردیف

 تأیید 673/4 397/0 بر ادراک مشتری تأثیر مثبتی دارد. ،شدنایرسانه 1
 تأیید 703/5 254/0 بر ادراک مشتری تأثیر مثبتی دارد. ،مسئولیت اجتماعی 2

3 
ا تعدیل شدن بر ادراک مشتری رای، تأثیر رسانهریسک شهرت

 کند.می
 أییدت 871/3 -231/0

4 
ا تأثیر مسئولیت اجتماعی بر ادراک مشتری ر ،ریسک شهرت

 کندتعدیل می
 دییتأ 165/3 -246/0

 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه6
گر ، بر ادراک مشتری با نقش تعدیلشدنایمسئولیت اجتماعی و رسانه که دهدمی نشان ،پژوهش این نتایج

نشان داده  شد و دییتأاول  ها، فرضیهآمده از تحلیل دادهدستهج باساس نتایداری دارد. برک شهرت تأثیر معنیریس
تأثیر مثبت و  582/8داری و ضریب معنی 593/0بر ادراک مشتری با ضریب مسیر  ،شدنایشد که رسانه

 Khan & Sukhotuدر راستای نتایج مطالعاتکه شود می دییتأ فرضیه اول ؛گفت توانیمداری دارد و معنی

 .باشدیم ((2020
شد و نشان داده شد که مسئولیت اجتماعی بر  دییتأدوم نیز  ها، فرضیهآمده از تحلیل دادهدستهاساس نتایج ببر

 ؛توان گفتمیداری دارد و تأثیر مثبت و معنی 466/5داری و ضریب معنی 382/0ادراک مشتری با ضریب مسیر 
بنابراین با توجه  .باشدمی Khan & Sukhotu (2020)مطالعات در راستای نتایج که شود می دییتأدوم نیز فرضیه 
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با توان ارائه داد: ها و مسئولیت اجتماعی بر ادراک مشتری، پیشنهاداتی به شرح ذیل میبه اهمیت و نقش رسانه
 ؛باشددارد و اگر مشتری ادراک مثبتی از شرکت داشته  یادراک مشتر تأثیر مثبتی بر ،شدنایتوجه به اینکه رسانه

 ،براساس نتایج این فرضیه نی؛ بنابراشد خواهد ترشیبنتیجه سود شرکت دردهد و را افزایش میوفاداری مشتری 
 های اجتماعی را افزایش دهد. همچنینها بالاخص رسانهاین شرکت حضور خود در رسانهشود که پیشنهاد می
کننده و کند تا با توجه به نظرهای جامعه مصرف یمشتریان خود اقدام به نظرسنجاز شود که شرکت پیشنهاد می

، این فرضیه دییتأ. با توجه به ها دست یابدها به جایگاه اصلی خود در بین سایر نام و نشانبندی انتظارات آناولویت
 ،ددار یکه بر ادراک مشتر یکه با اثر معنادار شودیم یمعرف داریپا یرقابت تیمنبع مز کیعنوان بهشدن ایرسانه

تأثیر  ،مسئولیت اجتماعی شرکتبا توجه به اینکه . همچنین باشد دیانجام خر یبرا یمشتر کنندهکیتواند تحرمی
دهد را افزایش میوفاداری مشتری  ،دارد و اگر مشتری ادراک مثبتی از شرکت داشته باشد یادراک مشتر مثبتی بر

ها باید توجه شرکتشود که نتایج این فرضیه پیشنهاد می اساسبنابراین بر .شد خواهد ترشیبنتیجه سود شرکت درو 
 یموجود در بازار رقابت هایرعایت مسئولیت اجتماعی برای شرکت مسئولیت اجتماعی خود داشته باشند. بیشتری به

بر  انیمشتر دیو تأک یابیدر مورد نحوه ارز دیبا پژهشگران،و هم  رانیباشد. هم مدمیامری ضروری  ،یکنون
  قائل شوند. تیاهم ،یت اجتماعیمسئول

 پردازدیم یک مشترادرا وشدن ایهرسانبر رابطه بین شهرت  سکیر یلگریبه بررسی نقش تعد ،مسوفرضیه 
نتایج . کندرا تعدیل می یک مشترادرا وشدن ایطور مثبت رابطه بین رسانهبه ،شهرت سکیدارد که رو عنوان می

دارای  871/3و عدد معناداری  -231/0شهرت با توجه به ضریب مسیر  سکیر دهد که متغیرنشان می ،این آزمون
م پژوهش سوفرضیه  ،باشد و در نتیجهمی یک مشترادرا وشدن ایابطه بین رسانهبر ر منفی یکنندگلیاثر تعد

 رابطه ،شهرت بیشتر باشد سکیچقدر رهر که توان گفتمی ،اساس نتایج این فرضیهگیرد که برقرار می دییتأمورد
با نتایج  ،قبلی پژوهش یهاهیباشد که این نتیجه نیز مانند نتایج فرضمفیدتر می یک مشترادرا برشدن ایرسانه

ی هاتیمسئولبه  ،که شرکت گرددیمپیشنهاد  . بنابراینباشدهمسو می Khan & Sukhotu (2020)پژوهش 
ها پایبند باشند تا بیشتر توجه داشته و به آن ،اعی دارنداجتماعی خود و ادراکی که مشتریان از انجام مسئولیت اجتم

 .یابنددست  یمهم یرقابت تیبه مز ،از این طریق با کاهش ریسک شهرت
اجتماعی شرکت بر ادراک مشتری  ریسک شهرت بر رابطه مسئولیتگری تعدیلبه بررسی نقش  ،چهارمفرضیه 

را تعدیل  یک مشترادرا و مسئولیت اجتماعیبت رابطه بین طور مثبه ،شهرت سکیدارد که رو عنوان می پردازدیم
و عدد معناداری  -246/0شهرت با توجه به ضریب مسیر  سکیر دهد که متغیرنشان می ،نتایج این آزمون. کندمی

فرضیه  ،باشد و در نتیجهمی یک مشترادرا و اجتماعی تیبر رابطه بین مسئول منفی یکنندگلیدارای اثر تعد 165/3
با نتایج پژوهش  ،قبلی پژوهش یهاهیکه این نتیجه نیز مانند نتایج فرض گیردقرار می دییتأپژوهش مورد ارمچه

(Khan & Sukhotu (2020 ی اجتماعی هاتیمسئولها به که شرکت گرددیمپیشنهاد بنابراین . باشدهمسو می
ها پایبند باشند تا از این توجه داشته و به آنبیشتر  ،خود و ادراکی که مشتریان از انجام مسئولیت اجتماعی دارند

  .یابنددست  یمهم یرقابت تیبه مز ،طریق با کاهش ریسک شهرت

به شرکت  ؛شدن بر ادراک مشتری تأثیر مثبت داردایفرضیه اول که رسانه دییتأبا  ی کاربردی:شنهادهایپ

از این طریق  ،فعال داشته و با مشتریان خود های اجتماعی حضوررسانه خصوصبهها در رسانهکه شود پیشنهاد می
های مختلف همچنین از طریق رسانه. ها تبلیغات محصولات خود را گسترش دهدتعامل داشته باشد و در رسانه

فرضیه دوم که مسئولیت اجتماعی شرکت بر ادراک  دییتأبا  ی مشتریان خود را دریافت کند.شنهادهایپنظرات و 
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اجتماعی،  ،بعد مسئولیت اقتصادی 4د و با توجه به اینکه مسئولیت اجتماعی شرکت شامل مشتری تأثیر مثبت دار
با استفاده از درآمد محصولات یا با مازاد بودجه سالانه،  که شودبه شرکت پیشنهاد می ؛قانونی و اخلاقی است

را مدنظر  های نیکوکاریبه موسسه یرمادیغمنابع مادی و تصفیه فاضلاب، اختصاص  هایگذاری در پروژهسرمایه
که سوم و چهارم  هایفرضیه دییتأبا  محیطی فعالیت مؤثر داشته باشد.ی زیستهانهیزمدر  خصوصبهقرار داده و 

به شرکت  ،کندیمشدن و مسئولیت اجتماعی شرکت بر ادراک مشتری را تعدیل ایریسک شهرت رابطه بین رسانه
ویژه در زمینه رعایت مسئولیت اجتماعی و اقداماتی که در این راستا انجام های خود بهفعالیت که شودمی شنهادیپ

 ها، در معرض دید مشتریان خود قرار دهد تا از این راه به شهرت مثبت دست یابد.داده را در رسانه

 سپاسگزاری
  .شودیم سپاسگزاری حاضر پژوهش اجرای در جهت همکاری ارومیه دانشگاه پژوهشی محترم معاونت از
 .شودمی سپاسگزاری علمی و ساختاری نظرهای ارائهخاطر به محترم داوران از

 

 منابع 
پذیری اجتماعی ادراکی بر شهرت، (. بررسی اثر مسئولیت1395الهه )، پورموردینیو  سیدمسلم ،علوی؛ ابوالقاسم ،ابراهیمی

 . 502-479(, 3)8 .یت بازرگانیمدیر. (برند )مطالعۀ موردی: شرکت گلستان یابی مشتری و قصد خریدهویت
دانش ها. شرکت یاجتماع یریپذتیمسئول یهاهینظر(. 1398، بهمن )مهدیبن و ی، فریدونرودپشتیرهنماجواد؛  ی،اشرف

 .14-1 ،(31)8 ،تیریمد یو حسابرس یحسابدار
بر  خریداران شدهدرک تسهول و شدهدرک لذت تاثیرانگیختگی، (. بررسی1395امین ) اسداللهی، و سعید پایدارمنش،

 المللیبین کنفرانس اولینهفت(.  هایفروشگاه مجموعه موردی: )مطالعه هادر فروشگاه مشتریان مندیرضایت
 .اقتصاد، تهران و مدیریت، حسابداری در پژوهشی نوین دستاوردهای

 با مشتری پاسخ و تجربه ارتقای مدل طراحی(. 1398) طهمورث پوریاسوری،حسنقلی امیر و مانیان، سجاد؛ مبارکه،خالوزاده
 .309-287 ،(1)6 ،کنندهمصرف رفتار مطالعات. اجتماعی هایرسانه بازاریابی از استفاده

 .96-71(، 1) 1، جامعه اطلاعاتیهای اجتماعی. (. فضای سایبر و شبکه1390خانیکی، هادی و بابایی، محمود )
کنندگان؛ های اجتماعی بر رفتار مصرف(. تاثیر بازاریابی رسانه1397رویز )خدادادحسینی، حمید؛ سمیعی، نیلوفر و احمدی، پ

-37(، 1) 5، کنندهمطالعات رفتار مصرفبررسی نقش ارزش ویژه برند، کیفیت رابطه برند و نگرش نسبت به برند. 
59. 

مشتری در تجارت الکترونیک  ماد(. عوامل مؤثر بر اعت1388اسدالله )، کردنائیج و میثم ،شیرخدایی ،سیدحمید، خدادادحسینی
 . 118-93(، 2) 13، نهای مدیریت در ایراپژوهش .(B2C )مدل

 اد دانشگاهی.. تهران، انتشارات جهPLSافزار ساختاری با نرم سازی معادلات(. مدل1393داوری، علی و رضازاده، آرش )
 زمان.کننده بر شهرت سارفعی سازمان و اعتماد مصلیت اجتمائوتاثیر ابعاد مس(. 1394) کامیار ،کاوسیو  احمد ،چمنیراه

 .82-69(، 5)12، های بازرگانیراهبرد
د در المللی مدیریت و اقتصاکنفرانس بینها. (. مدیریت ریسک شهرت در بانک1394پناه، حسن و محمدرضاخانی، وحید )رستم

 .21قرن 
 مراتبیسلسله تحلیل فرآیند شرو به لیزینگ صنعت ریسک بر تاثیرگذار عوامل بندیرتبه و شناسایی(. 1396)علی , شیدایی

(AHP)  21-38(, 24)6. گذاریسرمایه دانش(. عام سهامی) ملت واسپاری شرکت موردی: )مطالعه. 
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 نویسندگان این مقاله:

 

 انشگاهیت دشد مدیریت بازرگانی، دانشکده اقتصاد و مدیرکارشناسی ار لیلا فیروزی؛

 ارومیه.

 لوژ کشورگاه بابش بولیای کبیمه از دانش-دکتری مالی دکتر رامین بشیر خداپرستی؛

یت، و مدیر تصادرومانی، دانشیار و عضو هیات علمی گروه مدیریت بازرگانی دانشکده اق
های وزه فعالیتومانیایی و انگلیسی. ح. مسلط به زبان ر1387دانشگاه ارومیه از سال 

 20اهنمای بیش از راستاد  کننده.مدیریت مالی، بازاریابی و رفتار مصرف: پژوهشی
و خارجی  پژوهشی داخلی-شده در مجلات علمیمقاله چاپ 20نامه و دارای بیش از پایان

 دارای نمایه معتبر. 
 

 

 
 


