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Objective: This research was conducted with the purpose of investigating the relationship 

between social marketing and organizational reputation with the mediating role of 

organizational legitimacy. 

Methodology: The research method was descriptive and correlational and applied in terms 

of purpose. The statistical population of this research includes job seekers of the Imam (RA) 

relief committee in Lorestan. The number of employees is 570 people, and due to the limited 

population, 229 people were selected by simple random sampling method using Georgesi 

and Morgan's table. 

Findings: The data collection tool was standard questionnaires. To analyze the data, 

Kolmogorov-Smirnov test, Pearson correlation test, stepwise regression analysis by 

statistical software 19Spss were used.  
Conclusion: The results showed that there is a positive and significant correlation between 

the dimensions of social marketing and organizational reputation, as well as a positive and 

significant correlation between social marketing and organizational legitimacy, and finally, 

there is a positive and significant relationship between the mediating role of organizational 

legitimacy and social marketing and organizational reputation. 
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 انجام گردید.  (کمیته امداد  امام )ره( استان لرستان

این پژوهش شامل مددجویان حوزه اشتغال کمیته امداد جامعه آماری روش پژوهش، توصیفی و از نظر نوع همبستگی و به لحاظ هدف کاربردی بود.  شناسی: روش
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 .مقدمه 1

 گیرد و جشن زیادی را در میان کادری از دانشگاهیان و متخصصان در حال رشدجشن می 2529بازاریابی اجتماعی پنجاهمین سالگرد خود را در سال 

در مقاله اصلی خود  Koter & Zaltman( 1971) .اند، برانگیخته استکه بازاریابی اجتماعی را برای ایجاد تغییرات اجتماعی و محیطی پذیرفته

شود و       های اجتماعی محاسبه می       ایدههایی که برای تأثیرگذاری بر مقبولیت      گونه تعریف کردند: طراحی، اجرا و کنترل برنامهبازاریابی اجتماعی را این

های  ترین گام های بازاریابی است. تا به امروز، بازاریابی اجتماعی مهم گذاری، ارتباطات، توزیع و پژوهش     ریزی محصول، قیمت                    شامل ملاحظات برنامه

اند، برداشته است. اشاره شده است که این  اند و به رسمیت شناخته ی که از آن استفاده کردههای خود را در حوزه سلامت عمومی، در میان بسیاری از رشته

با این حال، خود این رشته بدون  رشته با رشد و بلوغ فراتر از مرحله نوجوانی و اوایل بزرگسالی به سطح جدیدی از سازمان و توده بحرانی رسیده است. 

 .بازاریابی اجتماعی چندین موضوع را در مورد تمایز و پذیرش این رشته شناسایی، توصیف و بحث کرده استها، گفتمان  در طول دهه چالش نیست.

حلی آشکار مورد بحث  ها تغییراتی در موضوعات گفتمان رخ داده است، بسیاری از موضوعات مشابه همچنان بدون راه در حالی که در طول سال

 هایی مواجه است که برای ادامه پیشرفت آن باید مورد توجه قرار گیرد.                 رشته بازاریابی اجتماعی همچنان با چالشبنابراین،  گیرند.     انتقادی قرار می

ر نگیرند، این رشته نه ها به اندازه کافی مورد توجه قرا                     برخی از این مشکلات باید به وضعیت تهدید ارتقا یابد، به این معنی که اگر این چالشهمچنین 

آنجایی که  کند بلکه ممکن است با شکست مواجه شود. علاوه بر این، زبان بازاریابی اجتماعی در تئوری و عمل مستلزم توجه است، از                  تنها پیشرفت نمی

ای از  شود در نهایت که مجموعه دهد اشاره می تشکیل می های بازاریابی اجتماعی در تفسیر دقیقاً آنچه بازاریابی اجتماعی را یک انحراف از لفاظی

مشروعیت سازمانی  (.Bilal Akbar & et al، 2021)اندازه کافی مورد بررسی قرار نگرفته است مانده است که هنوز به              های متنوع و ظریف باقی دیدگاه

های                               ای بر بسیاری از نظریه                توسط یک سیستم اجتماعی هستند. مشروعیت تأثیر عمده و شهرت سازمانی دو مفهومی هستند که بیانگر ارزیابی یک سازمان

 را بر آن داشت Suchman( 1975)ظهور مکرر این مفهوم،  شناسی سازمانی داشته است.      سازمانی از جمله نظریه نهادی، نظریه وابستگی به منابع و بوم

حدود تا مشاهده کند که مشروعیت یک نقطه لنگر یک دستگاه نظری بسیار توسعه یافته که به نیروهای هنجاری و شناختی که بازیگران سازمانی را م

شناسی،                        جامعهور شد. شهرت نقشی در نظریه وضعیت در  پردازد. علاقه به شهرت سازمانی در دو دهه اخیر شعله کنند، می سازند و توانمند می کنند، می می

شهرت سازمانی به چند دلیل کلیدی (. Bitekine & et al، 2018دیدگاه مبتنی بر منابع از شرکت در استراتژی و نظریه بازی در اقتصاد ایفا کرده است)

ثانیاً، تعداد بسیاری از شهروندان و  .کنند                توسط آن مردم به یک سازمان نگاه می کند که                          مهم است. اولاً، شهرت یک معیار منحصر به فرد را فراهم می

کنند،  ا را توصیه میهمچنین، مردم سازمان عمومی شم های دولتی خاصی پیوند عاطفی دارند.                                                      کارمندان وجود دارند که به دلیل شهرت خود با سازمان

 .های استراتژیک سازمان براساس شهرت سازمان هماهنگ هستند کنند و کارمندان بیشتر با اهداف و برنامه سایر ذینفعان و نهادها از شما حمایت می

کلیدی باید بدانند که مالکیت و  کند تا منابع را هدر ندهند. مدیران دولتی و سهامداران ها فراهم می ای برای بوروکرات تأثیرات قوی شهرت انگیزه

های اقتصاد، بازرگانی و مدیریت  ویژه در زمینه های اخیر به علاقه به مشروعیت سازمانی در سال (.Bass، 2018کنترل بر شهرت یک نهاد عمومی دارند)

های اصلی در تولید و عنوان ارگان                     ار است، زیرا آنها بهها از اهمیت زیادی برخوردها و دولتمشروعیت برای شرکت گیری داشته است. رشد چشم

طور خاص، مشروعیت یک بنگاه از نظر یک دولت یا جامعه، بقای آن و منابع موجود را به. شوند.های سیاسی در کل نظام اجتماعی تلقی میفعالیت

های مطلوب دولت و جامعه را داشت، در حالی که فقدان مشروعیت ممکن       توان انتظار منابع یا سیاست     اشد، میاگر یک شرکت قانونی ب کند.تعیین می

علاوه بر این، مشروعیت یک حکومت  است به عملکرد شرکت آسیب برساند و حتی مجوز فعالیت و موجودیت شرکت در یک کشور را تهدید کند.

طور غیرمستقیم             تر از آن، ممکن است به مهم کند.       ثبات خود حکومت بلکه نظم و ثبات جامعه را نیز تعیین می در نزد کنشگران اجتماعی نه تنها

ها و  بنابراین توانایی کسب و حفظ مشروعیت شرط اساسی برای بقا و موفقیت شرکت مشروعیت شرکتی را تعیین کند که روابط نزدیکی با دولت دارد.

های  این پژوهش از حیث نظری حائز اهمیت است. چرا که درحالی دربسیاری ازکشورها از برنامه(. Du & et al، 2022یک کشور است) ها در دولت

بر  شود. اما متاسفانه درایران بازاریابی اجتماعی برای تغییر رفتار افراد در جهت بهبود و مسائلی که نیاز به مشارکت عمومی مردم دارد استفاده بسیاری می

تواند از خلا موجود دراین زمینه بکاهد. ضرورت انجام  گیری انجام نشده است و این پژوهش می روی بازاریابی اجتماعی و کاربردهای آن پژوهش چشم

ریج به رشد و بهبود های لازم به آنان به تد توان با دادن آگاهی های مؤثر برمشتریان می چنین پژوهشی دربعد زمانی این خواهد بود که با شناسایی پیام
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منافع جامعه دربلندمدت کمک شایانی نمود. به عبارت دیگر، شهرت جزء مهمی برای موفقیت یک سازمان است شهرت یک سازمان شامل آشنایی با 

های  نقطه نگرانی در پژوهش عنوان یک           (. ظاهراً مشروعیت سازمانی بهBass، 2018) سازمان و باورهایی در مورد انتظارات سازمان در آینده است

های           خود جلب کرده است. مشروعیت سازمانی با توجه به نگرانیهای دیگر علوم اجتماعی توجه قابل توجهی را بهمدیریت و همچنین بسیاری از رشته

، چند بعدی و ضروری در مطالعات سازمانی تلقی شده است. و  مشابه روشی که عنوان یک پدیده انتزاعی               های مدیریت، به ویژه در پژوهش        فراوان به

بنابراین اهمیت اصلی این  (.Yuncu، 2020شود)          ها حیاتی خوانده می       شهرت سازمانی پذیرفته می شود، مشروعیت سازمانی اغلب برای بقای سازمان

نجام شده است و پژوهشی که بررسی بازاریابی اجتماعی بر شهرت سازمانی با نقش میانجی پژوهش درآن است که برای اولین بار این پژوهش ا

توان بیان با مرور پیشینه پژوهش می مشروعیت سازمانی دربین مددجویان حوزه اشتغال کمیته امداد امام )ره( استان لرستان انجام شده باشد یافت نشد.

ها عبارتی نگاه غالب این پژوهش اند بهف به بررسی یک یا دو متغیر از متغیرهای پژوهش حاضر نمودههای گذشته توجه خود را معطونمود که پژوهش

توان در آن دانست که            به بررسی روابط دو سویه حاصل از تأثیرگذاری یکی از متغیرها بر دیگری بوده است. در واقع وجه نوآوری پژوهش حاضر را می

اند و تاکنون پژوهشی جامع که  صورت مجزا پرداخته ضوعات بازاریابی اجتماعی، شهرت سازمانی و مشروعیت سازمانی را بههای گذشته به موپژوهش

 ارتباط این سه متغیر را بررسی کرده باشد. یافت نشد. 
قش میانجی مشروعیت سازمانی در بین با توجه به آنچه گفته شد سوال اصلی پژوهش این است که آیا بین بازاریابی اجتماعی با شهرت سازمانی با ن

 مددجویان حوزه اشتغال کمیته امداد امام )ره( استان لرستان رابطه مثبت و معناداری دارد؟ 

 .مبانی نظری و پیشینه پژوهش 2

 .بازاریابی اجتماعی2-1

پذیر اجتماعی توسط مشاغل رایج کرد. عموماً                        ئولیتفیلیپ کاتلر اصطلاح بازاریابی اجتماعی را برای توصیف عملکرد بازاریابی مس 9295دراواخر دهه 

 .وجود داشت و هدف اصلی آن ارتقاء تحول اجتماعی آگاهانه بود 9275عنوان یک رویکرد بازاریابی متمایز در دهه                              توافق شد که بازاریابی اجتماعی به

های بازاریابی پذیرفته شده متفاوت بود، این ایده                      از آنجایی که با شیوه ی توسط مفاهیم بازاریابی از قبل موجود هدایت شد.کاربرد غیرتجاری این تئور

راد را بهتر جدید ابتدا با شک و تردید مواجه شد و در نهایت رد شد. هدف اساسی بازاریابی اجتماعی القای تغییرات رفتاری مثبت است که زندگی اف

این                      استراتژی مشتری ترین عامل است. کنندگان تأثیر بگذارند، اما کارایی مهم های بازاریابی ممکن است بر مصرف ها و روش همه استراتژی کند.             می

هایی  های بازاریابی اجتماعی ارزیابی کنند و نیاز به چنین پژوهش       های هدف را قبل از شروع طرح                               کند که جمعیت                 امکان را برای پژوهشگران فراهم می

کننده برای  های کارآمد دارند و در عین حال مراقب اقدامات شرکت ها و تکنیک علاوه بر این، بازاریابان اجتماعی نیاز به استفاده از روش را ایجاد کند.

توسط فیلیپ کاتلر و جرالد زالتمن بر اساس  9279اصطلاحات بازاریابی اجتماعی برای اولین بار در سال   .(Kashyap، 2023فقیت هستند)تضمین مو

 Che، 2012د)ریزی شده که در مجله بازاریابی منتشر شده است، ابداع ش             مقاله پیشگام آنها، بازاریابی اجتماعی: رویکردی به تغییر اجتماعی برنامه

Soh .)جویی در منابع        محیطی، صرفه       طور موثر برای جلسات، ارتقای اهداف اجتماعی )مثلاً: فقر، خطرات زیست                توان به                       میرا  مفهوم بازاریابی اجتماعی

توان برای ارتقای محصولات بازاریابی اجتماعی را می جنایت علیه زنان و غیره( استفاده شودکنی سوء مصرف مواد مخدر، رانندگی ایمن،           انرژی، ریشه

(. Nazir Mr، 2016و خدمات شایسته و یا اجتناب از محصولات و خدمات نامناسب مخاطب هدف به کاربرد و در نتیجه به رفاه جامعه کمک کرد)

های بازاریابی برای                ها و شیوه        استفاده از ایده تواند راهی مؤثر برای رسیدگی به مسائل اجتماعی باشد.        های اجتماعی می                کمپین بازاریابی اجتماعی یا

شود. در             عنوان بازاریابی اجتماعی شناخته می                             ه بهها یا جامع   ترغیب مخاطبان هدف به پذیرش داوطلبانه، رد، تغییر یا ترک یک رفتار به نفع افراد، گروه

های بازیافت، و همچنین                            های بازاریابی اجتماعی مورد استفاده برای رسیدگی به مسائل اجتماعی آورده شده است: تلاش                   هایی از روش                          جا نمونه این

توان برای تأثیرگذاری بر نظرات و رفتار مخاطبان هدف استفاده کرد. این پتانسیل را دارد که با          ارتقای سلامت و آموزش از بازاریابی اجتماعی می

یا جامعه است، روشی مؤثر برای رسیدگی به مشکلات اجتماعی ها                 متقاعد کردن مردم به اتخاذ آزادانه رفتارهایی که به نفع افراد، گروه

ای به مقابله با مسائل سلامت کمک کرده است. زیرا هدف آن ارائه ارزش       طور گسترده      بازاریابی اجتماعی به (.   Maulidiryanti & et al،2023باشد)

بازاریابی  (.Bilal Akbar & et a، 2021هداف رفتاری خاص برای خیر اجتماعی است)از طریق رویارویی با رفتارهای مرتبط با سلامت و دستیابی به ا
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مداری، یک فرآیند مبادله )دادو ستد(و غیره را نیز به آن  خواند و مفاهیم دیگری مانند مشتری ریزی می اندازبلندمدت دربرنامه اجتماعی را یک چشم

 نسبت داده است.

 
 ارتند از: . ابعاد بازاریابی اجتماعی عب2-2

کننده)جزء(فعال درفرآیند تغییر رفتاراست. دررویکرد مشتری مدارانه  : دربازاریابی اجتماعی مشتری یک شرکتمحور عنوان یک فرآیند مشتری به

و چرا ما درمورد  پرسیم. اشتباه ما چیست خواهند بفهمند؟ بلکه می ها نمی کنیم که اشتباه مردم چیست و یا چرا آن بازاریابی اجتماعی ما سوال می

 (. Andreasen & Herzberg، 2005)مخاطبین خود درک مناسبی نداریم

دهد مگر اینکه دو یا چند جزء وجود داشته باشد تا بتوانند با یکدیگر ارتباط  بازاریابی اجتماعی رخ نمی عنوان یک فرآیند مبادله)دادو ستد(: به

ها بین دو یا چند نفربا منابع مختلف است. البته دربازاریابی اجتماعی این کالا با پول نیست که  تایج با ارزشداشته و مبادله کنند. دراینجا منظوراز مبادله ن

 (. Andreasen & Herzberg، 2005)شود) شود. بلکه نیاز، فکر، ایده و یادگیری است که مبادله می مبادله می

ها، رفتارهای  ک برنامه کامل و تدریجی است باحل مشکلات اجتماعی )مانند بیماریفرآیند بازاریابی ی عنوان یک برنامه یا اهداف بلندمدت: به

توان گفت بازاریابی  گردد. لذا بازاریابی اجتماعی یک برنامه راهبردی است. درنهایت می استفاده می SWOTهای تحلیل مشکل   پرخطرو ....( ازروش

  (.Andreasen & Herzberg، 2005)کند) ها دنبال می ها و سازمان اجتماعی تأثیررفتار را نه تنها درافراد بلکه درگروه

 .شهرت سازمانی2-3
شهرت سازمانی را  Nguyen & Lablanc( 2018) عنوان مثال،                               به سازی مختلفی از شهرت سازمان در ادبیات وجود دارد. سازی و عملیاتی مفهوم

عنوان دانش و احساسات درک شده                            آن را به Otchere- Ankrah( 2016)کنند، در حالی که                                   ن بازتاب تصمیم و اقدام گذشته سازمان تعریف میعنوا                    به

براساس مفهومی دیگر، شهرت سازمان عبارت است از ادراکات کل افراد  .کند         های شرکت تعریف می                 توسط سهامداران مختلف در مورد فعالیت

اک عنوان ادر                                       به آن به Helm( 2013)ها و نظرات جمعی سهامداران در مورد یک موجودیت است.        های برجسته شرکت                          خارجی در مورد ویژگی

کند. شهرت سازمانی دارایی نامشهودی است که در                ها اشاره می                                                       کارکنان از نحوه قضاوت یا ارزیابی شهرت سازمان توسط ذینفعان خارجی/خارجی

پذیری و عملکرد مالی       عنوان مثال، شهرت سازمان، رقابت           به از نتایج مثبت فردی و سازمانی مرتبط است.شود و با طیف وسیعی                        طول زمان ایجاد می

در  .از نظر پیامدهای فردی، شهرت سازمانی با رضایت شغلی، تعهد شغلی، تعهد سازمانی و غرور در عضویت مرتبط است .دهد        ها را افزایش می       شرکت

از سوی  (.Kakar & et al، 2021توجهی بر جذب و حفظ کارکنان دارند) هایی که شهرت خوبی دارند، تأثیر قابل ه مدیریت منابع انسانی، سازمانزمین

شود، در نتیجه         ای از شهرت سازمانی مشاهده نمی   گیرد، هیچ تعریف پذیرفته شده            هایی در ادبیات مورد بررسی قرار می دیگر، هنگامی که پژوهش

های متعدد،  با توجه به تعاریف و تفاوت  .های زیادی بین این تعاریف وجود دارد    تعاریف متعددی از شهرت سازمانی وجود دارد و از نظر معنایی تفاوت

بیان کرد که انتشارات  Barnett & et al( 2006)های شهرت سازمانی و ابهامات موجود در این مفهوم برطرف شود.  بندی سعی شد برخی از طبقه

از این رو آنها جدولی را تهیه کردند که در آن  بود.  2555-9225های  پنج برابر بیشتر از انتشارات بین سال 2559مربوط به مدیریت شهرت در سال 

 سه گروه اصلی مورد بحث قرار دادند: شود و این تعاریف را در                         تعاریف شهرت سازمانی در پنجاه سال گذشته خلاصه می

با توجه به تعاریف آگاهی، مشاهده شده است  عنوان یک دارایی                             به ( شهرت1عنوان یک ارزیابی، )           ( شهرت به2عنوان وضعیت آگاهی، )          ( شهرت به9) 

ادراکات »، «ادراکات روشن»، «ادراکات پنهان»، «آوری                           ادراکات جمع»صورت               در این گروه، شهرت سازمانی به است. «ادراکات»ترین اصطلاح                 که رایج

ی در چنین گروهی شامل آگاهی از سازمان است، از آنجایی که شهرت سازمان شود.    بیان می« های مشترک   بازنمایی»و « های ادراکی                     بازنمایی»، «جهانی

این تعاریف  داند. می« ارزیابی»ترین تعاریف این است که شهرت سازمانی را یک  شده یکی از پذیرفته  شود.           تلقی می« بازنمایی دانش یا عواطف»نوعی 

یا « ارزیابی»، «برآورد»، «قضاوت»بر این اساس، شهرت سازمانی با مفاهیم  دانند.     عنوان ارزیابی وضعیت سازمان در جامعه می           شهرت سازمانی را به

های ذهنی مطابق با        بندی گنجانده شده است زیرا آنها قضاوت                       در مورد یک سازمان نیز در این گروه "باورها"و  "نظرات" شود. بیان می« یری             اندازه»

داند و شهرت را برای  ها دارایی می بندی رویکردی است که شهرت را برای سازمان سومین و آخرین گروه  شوند.             ت مفهوم شهرت را شامل میماهی
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در رابطه با شهرت استفاده « تصادیدارایی مالی یا اق»، «نامشهود»یا « منبع»بندی، از اصطلاحات                در این گروه پذیرد. می« مهم»و « با ارزش»ها  سازمان

گیرند که شهرت به معنای ارزش واقعی برای  کنند، این نکته را نادیده می تعریف می« ارزیابی»یا « آگاهی»عنوان                   رویکردهایی که شهرت را به شود.            می

علاوه بر این،  بندی در مورد شهرت تنها رویکردی به پیامدها است نه خود شهرت             چنین گروه اند که          بسیاری از پژوهشگران استدلال کرده سازمان است.

تواند                 ( درک سهامداران از سازمانی که می9) طور کلی شامل دو بعد است:             توان استدلال کرد که شهرت به    شود، می                    هنگامی که ادبیات بررسی می

به عبارت دیگر، شهرت سازمان تحت تأثیر تعامل هر واحد، بخش  ها از اولویت در ذهن سهامداران          ( درک سازمان2محصولات با کیفیت تولید کند و )

کنند که شهرت یک دارایی نامشهود مهم است که کمیاب،               محافل علمی و اکثر محققان استدلال می گیرد.                و کارمند در سازمان با ذینفعان دیگر قرار می

شود که کل ادراک       عنوان یک ساختار جمعی تعریف می                                                          شهرت سازمانی همچنین به دیگران ارزشمند، پایدار است و تقلید توسط آن دشوار است.

های بلندمدت                       علاوه بر این، در ادبیات، مدیریت شهرت سازمانی در نتیجه ارزیابی کند.      متعدد در مورد عملکرد یک سازمان را تعریف میسهامداران 

صورت یک بعدی                سازی شد و به                       ر ابتدا مفهوماگرچه شهرت سازمانی د ها همراه با اطلاعات ناقص در جامعه پذیرفته شده است.                        درباره سازمان

عنوان یک دارایی                             توان به          شهرت را می(. Tumturk & Deniz، 2021صورت چند بعدی به آن پرداخته شد)        گیری شد، اما در مطالعات بعدی به    اندازه

طور کلی نسبت به                             کنندگان، مشتریان، بازار و صنعت به                              شهرت میزان اعتمادی را که مصرف وکاری تعریف کرد.                                تژیک ارزشمند برای هر کسباسترا

توان آن را در یک شب کشد تا ساخته شود، اما میها طول  می                              سال طبق تعریف، واضح است که ایجاد شهرت آسان نیست. سنجد.                        یک برند دارند، می

 (. Soeling & et al، 2022بنابراین، اعتماد اساس شهرت است) از شرکت در انجام کاری غیرقانونی و غیراخلاقی از بین برد.

 .ابعاد شهرت سازمانی2-4

  (.Luoma- Aho، 2008ابعاد شهرت سازمانی عبارتند از: اقتدار، اعتماد، کارایی، احترام و خدمات)
طور خاص برای نیازهای بخش   پردازد و به مداربودن سازمان درمقابل میزان بوروکراتیک  بودن سازمان می گیری میزان مشتری به اندازه عامل اقتدار:

میزان قابل اعتماد بودن سازمان و فعالیت سازمان درراستای  منافع جمعی را  عامل اعتماد: (.Luoma- Aho، 2008دولتی طراحی شده است)

میزان سرعت روند انجام امور درسازمان پیشروی امور براساس برنامه، انسجام سازمان و  عامل کارایی: .(Luoma- Aho، 2008کند) گیری می اندازه

المللی را  میزان مورد احترام بودن سازمان درجامعه و درسطح بین عامل احترام: .Luoma- Aho)، 2008)گیرد یت اهداف سازمان را اندازه میشفاف

رجوع، برآورده  ربابها و قواعد، پاسخگو بودن سازمان به ا نامه ها با آیین میزان تطابق فعالیت عامل خدمات: (.Luoma- Aho، 2008کند)               ارزیابی می

 .  (Luoma- Aho، 2008رجوع است) که سازمان تاچه حد به دنبال یافتن نیازها و تفاضاهای ارباب ها و این کردن انتظارهای آن

 . مشروعیت سازمانی2-5

کنند. مشروعیت  ی متعدد را بیان میهای نظر شود که با همدیگر همپوشانی دارند و گزاره ادبیات نظری تعاریف بسیاری ازمشروعیت سازمانی را شامل می

های  ه ها، گرو سسان سازمانؤبندی، م های سازمانی، ساختارها، اقدامات روزانه، کاربردها، سازوکارهای دولتی، طبقه طیف وسیعی ازموضوعات مانند فرم

رش اجتماعی، اقدامات سازمان اشاره دارد. این درتعریفی دیگرمشروعیت سازمانی به پذی(. Haack & Rasche، 2021گیرد) مدیریتی و ... را دربرمی

 . (Ito، 2018سازد که بررفتارذینفعان تأثیربگذارند و به سطوح بالاتری ازدسترسی به منابع کلیدی دست یابند) ها را قادرمی پذیرش اجتماعی سازمان

رسد                                               دیرباز یکی از مفاهیم اساسی علوم اجتماعی بوده است که به نظر می بلکه از .عنوان یک پدیده اجتماعی مفهومی بدیع نیستمشروعیت سازمانی به

ها با محیط خود را فراهم           مفهوم مشروعیت سازمانی، که امکان تحلیل نحوه ارتباط سازمان بیش از هر زمان دیگری مورد توجه قرار گرفته است.

گذاری  شود که از منابع و مراجع مختلف برای ایجاد و پایه سازی ساخته می مشروعیت سازمانی از طریق فرآیند مشروعیت(. Yuncu، 2020)کند                                      می

ود را در محیط اجتماعی خود تقویت کند. همچنین، مشروعیت سازد تا موقعیت و پذیرش خ                      کند. این سازمان را قادر می مشروعیت سازمان استفاده می

سازد به منابع ارزشمند  دهد که آنها را قادر می ها مزیتی می این بدان معناست که مشروعیت به سازمان                شود. تلقی می« مخزن منابع»عنوان                             سازمانی به

مشروعیت سازمانی این است که فعالیت سازمانی (. Chaouqy & Sadiqi، 2023و روابط مثبتی با محیط خود حفظ کنند)خاصی دسترسی داشته باشند 

دیرباز یکی  بلکه از عنوان یک پدیده اجتماعی مفهومی بدیع نیست.مشروعیت سازمانی به(. Tang، 2017با قوانین و ساختارهای سازمانی سازگار باشد)

مفهوم مشروعیت سازمانی، که  رسد بیش از هر زمان دیگری مورد توجه قرار گرفته است.                              از مفاهیم اساسی علوم اجتماعی بوده است که به نظر می
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از منافع محیط پیرامون سازمان مشروعیت کاربردی:  (.Yuncu، 2020ند)ک          ها با محیط خود را فراهم می            امکان تجزیه و تحلیل نحوه ارتباط سازمان

گیرد که سازمان پذیرا است و به آنها کمک  گیرد. در روابط یک سازمان با محیط اطرافش، حمایت ذینفعان از این تصور سرچشمه می سرچشمه می

رسد لذا مشروعیت عملگرایانه بیشتر با بهبود نتایج سازمانی و  ه اهداف خود میکند تا منافع خود را پیش ببرند. نه لزوماً به این دلیل که سازمان ب می

های آن  منعکس کننده یک ارزیابی هنجاری مثبت از سازمان و فعالیتمشروعیت اخلاقی: (. Alexiou، 2017ادسترسی بهتر به منابع همراه است)

ابی اینکه آیا یک عمل خاص به نفع ارزیاب است یا خیر، نیست، بلکه این است است. بر خلاف مشروعیت عمل گرایانه، مشروعیت اخلاقی شامل ارزی

دهد که با کارکنان و مشتریان به شکل مورد انتظار در  است. یک سازمان زمانی مشروعیت اخلاقی را نشان می« آنچه باید انجام شود»که آیا این کار 

 (.Alexiou، 2017)با نتایج سازمانی بهبود یافته و دسترسی بهتر به منابع همراه است سیستم اجتماعی خود رفتار کند لذا مشروعیت اخلاقی بیشتر

این به دانشی اشاره دارد که ذینفعان از سازمان دارند، بنابراین امکان توسعه روابط اعتماد با ذینفعان را فراهم می کند. بالاترین : مشروعیت شناختی

 (.etal Molina &، 2020ود که یک محصول، فرآیند یا خدمات جدید بدیهی تلقی شود.)ش     شکل مشروعیت شناختی زمانی حاصل می
 .پیشینه پژوهش2-6

( درپژوهشی به بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی مدیریت منابع انسانی بر شهرت، نوآوری و مشروعیت ساازمانی)مطالعه ماوردی:   9059قربانی و همکاران)

ران( پرداختند. نتایج حاصل از پژوهش حاکی از آن است که  مسئولیت اجتماعی منابع انسانی بر شهرت اثر منفی و های صنایع دستی استان مازند تولیدی

غیرمعنادار، مسئولیت اجتماعی بر مشروعیت سازمانی، مسئولیت اجتماعی بر نوآوری، مشروعیت ساازمانی بار شاهرت و ناواوری بار شاهرت همگای اثار         

( درپژوهشی به بررسی تأثیر برند رهباری بار شاهرت ساازمانی باا تبیاین نقاش میاانجی مشاروعیت ساازمانی           9055مکاران)نژاد و ه شریعت  معنادار دارد.

بنیاان دارد.   هاای داناش   پرداختند. نتایج حاصل از پژوهش حاکی از آن است که برند رهبری تاأثیر مثبات و معنااداری براعتباار، آوازه و شاهرت شارکت      

( درپژوهشای  9055بنیان دارد.  پورحساین و همکااران)   های دانش ه برند رهبری تأثیر مثبت و معناداری برمشروعیت شرکتدهد ک همچنین نتایج نشان می

های بازاریابی اجتماعی درصنعت بیمه با استفاده از تحلیل محتوا  و دلفی فازی پرداختند. نتایج حاصل از پژوهش حاکی از آن  تحت عنوان واکاوی مؤلفه

مؤلفاه   991مؤلفه فرعی شناسایی گردید. درنهایت توسط روش دلفی فازی  909مؤلفه اصلی مشتمل بر  8نتایج روش تحلیل محتوا ابتدا است که براساس 

هاای ناو، گساترش داناش و      و ایده  های بازاریابی اجتماعی درصنعت بیمه انتخاب شدند. همچنین ایجاد ارزش عنوان مؤلفه مؤلفه اصلی به 8فرعی درقالب 

مداری، توجه باه جامعاه  و    ای، تدبیردرزندگی و  تغییرنگرش درخصوص خدمات بیمه ایجاد حس نیاز به بیمه درمردم، فرهنگ جامعه، مشتری بیمهبینش 

مات ( درپژوهشی به ارائه الگوی بازاریابی اجتمااعی خاد  9128مؤلفه اصلی بازاریابی اجتماعی درصنعت بیمه هستند. پیرحیاتی و همکاران) 8نگری  آینده

نگارش و   های بازاریابی اجتماعی و تأثیرگاذاری بار   مندی از استراتژی سلامت اجتماعی پرداختند. نتایج حاصل از پژوهش حاکی  از آن است که با بهره

بدیل  حیاتی و بی ها به نقش رو لزوم توجه روزافزون مدیران ارشد سازمان توان توسعه باور و نگرش شهروندان را موجب شد. ازاین ذهنیت شهروندان، می

( درپژوهشی تحت عنوان آیا شهرت برند یک بنر برای بازاریاابی اجتمااعی اسات دیادگاه مصارف      2521تسای و لیو) .بازاریابی اجتماعی ضرورت دارد

رفتاری درک شده تاأثیر   طور مثبت بر کنترل            محصول شرکت اجتماعی پرداختند. نتایج حاصل از پژوهش حاکی از آن است که مشارکت درک شده به

در ساطح گاروه، شاهرت برناد رابطاه باین        گذارد.         کننده تأثیر می                     طور مثبت بر نگرش مصرف    گذارد، در حالی که هویت اخلاقی و دانش محصول به            می

با این حال، رابطه بین ریسک درک شده و کنترل رفتااری درک شاده را تقویات     کند.            مشارکت درک شده و کنترل رفتاری درک شده را تضعیف می

شرکت اجتماعی است و پیامدهای مهمای بارای    دهد که شهرت برند سیگنال مهمی در مورد مصرف محصولات یا خدمات این نتایج نشان می می کند.

عنوان تابعی از جنسایت و وضاعیت        پژوهشی به بررسی ابعاد مشروعیت سازمانی به( در2522)9مولینا و همکاران .بازاریابی اجتماعی و استراتژی برند دارد

 .ترین معیار مشروعیت سازمانی مشروعیت قانونی، شناختی و اخلاقای اسات   کننده پرداختند. نتایج حاصل از پژوهش حاکی از آن است که مهم     مصرف

شود زنان نسبت به مردان به مشروعیت اخلاقای، عااطفی و مادیریتی اهمیات بیشاتری مای       تفاوت در انواع مشروعیت بین جنسیت و وضعیت مشاهده می 

( درپژوهشی به بررسی تدوین مقیاس مدیریت شاهرت  2529)2تومترک و دنیز .دهند                  افراد با وضعیت متوسط به مشروعیت فنی اهمیت بیشتری می .دهند

_______________________________________________________________ 
1 . Molina & et al 
2 . Tümtürk & Deniz 
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ل از پژوهش حاکی از آن است که ابعاد تعیاین شاهرت ساازمانی مادارس خصوصای عبارتناد از: )مسائولیت        سازمانی برای مدارس پرداختند. نتایج حاص

رود مقیاسای کاه توساط     انتظاار مای   آموختگان، محایط مدرساه، رهباری، مادیریت مدرساه و عملکارد ماالی(        اجتماعی، تعهد به مدرسه، ارتباط با دانش

( 2592)9آنتریاک و همکااران   .قابل توجهی در ادبیاات مادیریت شاهرت ساازمانی داشاته باشاد      شود، سهم  پژوهشگران و مدارس خصوصی استفاده می

ای پرداختند. نتاایج حاصال از پاژوهش حااکی ازآن      درپژوهشی تحت عنوان خودکاوی، روابط عمومی، شهرت و بازاریابی اجتماعی  درعصرمیان رشته

تواند باه رواباط                                پژوهشگران و هم متخصصان بتوانند در آن بهتر شوند. همچنین تعامل با بازاریابی اجتماعی نیز می هایی باشیم که هم                   است که به دنبال راه

مراتبای در                ( درپژوهشی تحت عنوان  یک مدل نمودار محور برای علاقاه کااربر سلساله   2592) 2زو و همکاران .عمومی در مقابله با سه مورد کمک کند

دهد که  مراتبی مشابه علاقه کاربر نتایج تجربی نشان می      های سلسله              بازاریابی اجتماعی دقیق پرداختند. نتایج حاصل از پژوهش حاکی از آن است که مدل

هاای دقیاق و          گیاری ارزشامند را بارای شایوه               بانی تصامیم این پاژوهش فنااوری اساسای مهام و پشاتی      کند. خوبی کار می  کاربران به بینی علایق برای پیش

( درپژوهشی تحت عنوان بازاریابی اجتماعی و ابعاد اخلاقای آن پرداختناد.   2599) 1ایواز و تورلک .کند     سازی شده بازاریابی اجتماعی فراهم می        شخصی

دانند، اما نگران هستند که ممکن است مساائل   ان بازاریابی اجتماعی را برای جامعه مفید میکنندگ نتایج حاصل از پژوهش حاکی از آن است که شرکت

کننادگانی کاه بازاریاابی     در عین حاال، شارکت   خواهند بازاریابی اجتماعی به شدت توسط دولت کنترل شود.     به همین دلیل آنها می اخلاقی پیش بیاید.

 .های منفی بیشتری نسبت به اثربخشی بازاریابی اجتماعی داشتند دانستند، نگرش ساز می اجتماعی را از منظر اخلاقی مشکل

 .مدل مفهومی پژوهش2-7

( 2550استاندارد آندرسون وهرزبرگ )  مهپرسشناعنوان متغیر مستقل در نظر گرفته شده است که حاصل  در مدل پژوهش حاضر بازاریابی اجتماعی به

استفاده شده  مدت و بعد مدیریت تعارض طراحی شده است محور، بعد فرآیند مبادله، بعد تعهد، بعد یک برنامه یا اهداف کوتا بعد مشتری 1که شامل 

بعد اقتدار،  0( استفاده شده است که شامل2558آهو) -وماعنوان متغیروابسته درنظرگرفته شده که حاصل پرسشنامه ل       است و همچنین شهرت سازمانی به

عنوان متغیر میانجی در نظر گرفته شده است که حاصل  پرسشنامه   بعد اعتماد، بعد کارایی و بعد احترام و بعد خدمات درنهایت مشروعیت سازمانی به

 مشروعیت شناختی است. بعد مشروعیت سازمانی، بعد مشروعیت کاربردی و  1( است که شامل 9220ساچمن )

 
_______________________________________________________________ 
1 . Antric  & et al 
2 . Zhu  & et al 
3  .  Ayvaz.& Torlak 

بازاریابی 
 اجتماعی

شهرت 
 سازمانی

مشروعیت 
 اجتماعی

 محورشتریم

 فرآیند مبادله

ا یک برنامه ی
 مدتاهداف کوتا

 اعتماد

 کارایی

 احترام

 اقتدار

 خدمات

 مشروعیت کاربردی

 مشروعیت شناختی مشروعیت  سازمانی

https://porseshsanj.ir/product-category/questionnaire/
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 (9220( ، )ساچمن، 2558آهو،  -( ، )لوما2550. مدل مفهومی پژوهش)منبع:اندرسون و هرزبرگ، 1-2شکل

 شود.  صورت زیرارائه می با توجه به مدل مفهومی پژوهش فرضیات پژوهش به

 های پژوهش فرضیه

 ت سازمانی رابطه معناداری وجوددارد.. بین بازاریابی اجتماعی و شهرت سازمانی با نقش میانجی مشروعی9

 .بین بازاریابی اجتماعی و شهرت سازمانی رابطه معناداری وجود دارد. 2

 .بین بازاریابی اجتماعی و مشروعیت سازمانی رابطه معناداری وجود دارد. 1

 ..بین مشروعیت سازمانی و شهرت سازمانی رابطه معناداری وجود دارد.0

 شناسی پژوهش .روش2-8

مدد جویان حوزه اشتغال  کلیهری این پژوهش متشکل از آما جامعهاز نوع همبستگی است.این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی است.  وهش حاضرپژ

اد در پژوهش حاضر با توجه به محدود بودن جامعه با استفاده از جدول گرجسی و مورگان تعد. نفراست 075کمیته امداد امام )ره( استان لرستان به تعداد 

نامه  ها در پژوهش حاضر پرسش ابزار گردآوری داده .گیری تصادفی ساده انتخاب و مورد بررسی قرار گرفت             نفر از کارکنان با روش نمونه  222

ست.  در این پژوهش از استاندارد بوده است ولی جهت اطمینان بیشتر روایی محتوایی آن توسط اساتید محترم راهنما و مشاور مورد تأیید قرار گرفته ا

های عمده برآورد ضریب پایایی از روش  نامه از میان روش نامه استاندارد استفاده شده است اما . برای اطمینان بیشتر به منظور کسب پایایی پرسش پرسش

آوری گردید             ن توزیع و پس از پاسخگویی جمعدهندگا             نامه بین پاسخ پرسش 15ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است بدین صورت که در ابتدا 

نامه حاصل شده از پژوهش ازدوقسمت  پرسش  ، آلفای کرونباخ محاسبه گردید که در جدول ذیل آورده شده است. SPSS افزار                    سپس به کمک نرم

صورت زیراست.  مربوط به متغیرهای پژوهش استفاده شده است که بهشناختی و قسمت دوم سوالات  تشکیل شده است. قسمت اول اطلاعات جمعیت

( ست این پرسشنامه 2550) 9نامه بازاریابی اجتماعی براساس مدل ارائه شده توسط آندرسون و هرزبرگ بازاریابی اجتماعی متغیرمستقل است..پرسش

همچنین   شود. گیری می سنجش و اندازه 91تا  9وسیله سوالات                ن ابعاد بهمداری،فرآیند مبادله ، اهداف بلندمدت که  هریک از ای بعد  مشتری 1شامل 

سوال پنج بعد )اقتدار، اعتماد، کارایی، احترام،  و خدمات( مورد سنجش قرار می  12( در 2558)2لوما و آهو نامه استاندارد توسط پرسش شهرت سازمانی

بعد مشروعیت هنجاری، مشروعیت شناختی،   1سوال و  91(  در 2597)0(و الیسکو9220)1ساچمن تانداردنامه اس توسط پرسش گیرد. مشروعیت سازمانی

استاندارد بوده است ولی جهت اطمینان بیشتر روایی   نامه ها در پژوهش حاضر پرسش گیرد. ابزار گردآوری داده          مشرو عیت قانونی مورد سنجش قرار می

نامه استاندارد استفاده شده است اما  برای  حترم راهنما و مشاور مورد تأیید قرار گرفته است.  در این پژوهش از پرسشمحتوایی آن توسط اساتید م

های عمده برآورد ضریب پایایی از روش ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است بدین  اطمینان بیشتر به منظور کسب پایایی پرسشنامه از میان روش

، آلفای کرونباخ  SPSS افزار  آوری گردید سپس به کمک نرم            گویی جمع دهندگان توزیع و پس از پاسخ             نامه بین پاسخ پرسش 15 صورت که در ابتدا

 آورده شده است. (9)محاسبه گردید که در جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

_______________________________________________________________ 
1  .  Andreasen & Herzberg 
2 Luoma-aho 
3 . Suchman 
4  .  Alexiou 
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 بررسی الفای کرونباخ پرسشنامه. 1جدول 

 آلفای کرونباخ سؤالات ابعاد متغیر

 اریابی اجتماعیباز

  70/5                          0-9 مشتری مداری

79/5 95-9 فرایند مبادله  

 70/5 99-91 اهداف بلند مدت

 شهرت سازمانی

 79/5 9-2 اقتدار

 72/5 95-99 اعتماد

 71/5 97-22 کارایی

79/5 21-19 احترام  

 70/5 12-12 خدمات

 مشروعیت سازمانی

 75/5 9-0 یمشروعیت کاربرد

 72/5 0-8 مشروعیت اخلاقی

 70/5 2-91 مشروعیت شناختی

 شناختی های توصیفی جمعیت .یافته2-9

 شناختی نمونه آورده شده است.  ( اطلاعات جمعیت2درجدول )
 شناختی پژوهش  . اطلاعات جمعیت2جدول 

 فراوانی تحصیلات فراوانی جنسیت

 70 دیپلم و زیردیپلم 912 مرد

 21 کاردانی 27 زن

 79 کارشناسی فراوانی سن

 05 کارشناسی ارشد 12 سال و کمتر 25زیر

 95 دکتری 92 سال 15تا  29

  95 سال 05تا  19

 02 سال 05تا  09

 29 سال و بیشتر 09

 های پژوهش .یافته2-11

 .توصیف متغیرهای مورد مطالعه2-95-9
 مورد مطالعههای توصیفی مربوط به متغیرهای .شاخص3جدول 

 انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل دامنه طیف پاسخگویی متغیرهای مورد مطالعه

 71999/5 0202/1 21/0 97/9 0 9 بازاریابی اجتماعی

 90571/5 0972/1 70/0 02/9 0 9 شهرت سازمانی

 99020/5 0797/1 81/0 71/9 0 9 مشروعیت سازمانی

دهد، میانگین و انحراف معیار نمرات بازاریابی اجتماعی، شهرت سازمانی و میانگین و انحراف معیار نمرات                ان می( نش1طوری که اطلاعات چدول ) همان

 مشروعیت سازمانی و میانگین و انحراف معیار نمرات  هست.

 های اصلی.نتایج آزمون فرضیه2-11

 نفش میانجی مشروعیت سازمانی رابطه معناداری وجود دارد.:  بین بازاریابی اجتماعی با شهرت سازمانی با فرضیه اصلی

 . ضریب مسیر و حالت معناداری4جدول

 نتیجه معناداری ضریب مسیر فرضیه

 تأیید 20/91 01/5 : بین بازاریابی اجتماعی با شهرت سازمانی با نقش میانجی مشروعیت سازمانی  رابطه معناداری وجود دارد.9فرضیه اصلی

های      بین بازاریابی اجتماعی با شهرت سازمانی با نقش میانجی مشروعیت سازمانی رابطه معناداری وجود دارد.با توجه به دادهدول فوق با توجه به ج

که این مقدار برای شود. و از آنجایی        باشد، فرضیه تأیید می 9929آماری برای یک رابطه و فرضیه بالاتر از  t ه است، اگر مقدار  گونه که بیان شد    همان

تأیید شده است. در رابطه با  5920توان بیان کرد تمامی این فرضیات در سطح اطمینان      است، می 9929های موجود در این پژوهش بالاتر از        تمامی فرضیه
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هر فرضیه است. با توجه به جدول فوق عدد ضرایب مسیر قابل ذکر است که اگر این مقدار مثبت باشد بیانگر رابطه معناداری بین دو متغیر است در

است  9929آمده است که بزرگتر از  دست عد معناداری به20/91معناداری بازاریابی  اجتماعی  با شهرت سازمانی با نقش میانجی مشروعیت سازمانی 

 گیریم که رابطه معناداری وجود دارد و فرضیه اصلی مورد تأیید است.   تتیجه می

 ل.آزمون سوب2-12

 (89/5×05/5=)01/1 فرضیه اصلی بین بازاریابی اجتماعی و شهرت سازمانی با نقش میانجی مشروعیت سازمانی رابطه معناداری وجود دارد. 

        
   

√(      )  ( 
      )  (           )

 

خطای استاندارد مربوط به مسیر میان  saمقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته،  bر میان متغیر مستقل و میانجی، مقدار ضریب مسی  aدر این رابطه

با  به ترتیب برابر   a ،b ،sa ،sbخطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر میانجی و وابسته می باشد. مقادیر مربوط به  sbمتغیر مستقل.و میانجی و 

  Z-Valueآید. با توجه به این که قدر مطلق   دست می  به 20/91( است. با قرار دادن اعداد در فرمول مقدار معناداری519/5، 519/5، 05/5، 89/5)

 گیریم که فرضیه اصلی معنادار است و مورد تأیید است. است. همچنین نتیجه می 9929حاصل از آزمون بزرگتر از 

 ها استنباطی داده.تجزیه و تحلیل 2-13

 ده است.جایی که متغیرهای مورد مطالعه از توزیع نرمال برخوردار هستند، برای بررسی رابطه بین این متغیرها از ضریب همبستگی پیرسون استفاده ش از ان

 های فرعی  فرضیه

 فرعی اول               فرضیه

 اری وجود دارد.بین بازاریابی  اجتماعی  و شهرت سازمانی ارتباط معناد -9

 های آماری    فرض

H0: 9-  .بین  بازاریابی اجتماعی و شهرت سازمانی ارتباط معناداری وجود ندارد 

H1: 9-  .بین  بازاریابی اجتماعی و  شهرت سازمانی ارتباط معناداری وجود دارد 
 .آزمون همبستگی پیرسون برای فرضیه اصلی اول5جدول

 (sigداری)            سطح معنی (nتعداد) (Rپیرسون )ضریب همبستگی  yمتغیر  xمتغیر 

 555/5 222 299/5 شهرت سازمانی بازاریابی اجتماعی

 59/5کمتر از  sigدار است)                                  معنی 59/5( در سطح خطای 299/5دهد، ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده )( نشان می0طوری که نتایج جدول)  همان

درصد بین بازاریابی اجتماعی و شهرت  22شود که با اطمینان                                                 گیرد. بنابراین چنین استنباط میمورد تأیید قرار می H1رد و فرض  H0 (، لذا فرض

یابد. بر این  ریابی اجتماعی نمرات شهرت سازمانی آنان نیز افزایش میدار وجود دارد، یعنی با افزایش نمرات بازا سازمانی رابطه مثبت)مستفیم( و معنی

 گیرد.  اساس فرضیه فوق مورد تأیید قرار می

 فرضیه  فرعی دوم

 .بین بازاریابی اجتماعی و مشروعیت سازمانی ارتباط معناداری وجود دارد.2

 های آماری               فرض

H0:  سازمانی ارتباط وجود ندارد.بین  بازاریابی اجتماعی و مشروعیت 

H1: .بین  بازاریابی اجتماعی و  مشروعیت سازمانی ارتباط معناداری وجود دارد 
 . آزمون همبستگی پیرسون برای فرضیه دوم6جدول

 (sigداری)    سطح معنی (nتعداد) (Rضریب همبستگی پیرسون ) yمتغیر  xمتغیر 

 555/5 222 829/5 مشروعیت سازمانی بازاریابی اجتماعی

کمتر از  sigمعنی دار است)  59/5( در سطح خطای 829/5دهد، ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده )( نشان می9طوری که نتایج جدول )                              همان

و درصد بین بازاریابی اجتماعی  22مینان شود که با اطگیرد. بنابراین چنین استنباط میمورد تأیید قرار می H1رد و فرض  H0 (، لذا فرض 59/5
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دار وجود دارد؛ یعنی با افزایش نمرات بازاریابی اجتماعی نمرات مشروعیت سازمانی آنان نیز افزایش                                          مشروعیت سازمانی رابطه مثبت )مستقیم( و معنی

 گیرد. رار مییابد. بر این اساس فرضیه فوق مورد تأیید قمی

 های فرعی سوم فرضیه

 .بین مشروعیت سازمانی و شهرت سازمانی ارتباط معناداری وجود دارد.1

 های آماری                                                       فرض

H0: .بین مشروعیت سازمانی و شهرت سازمانی ارتباط معناداری وجود ندارد 

H1:  و شهرت سازمانی ارتباط معناداری وجود دارد. بین مشروعیت سازمانی 
 .آزمون همبستگی پیرسون برای فرضیه فرعی سوم7جدول

 (sigداری)        سطح معنی (nتعداد) (Rضریب همبستگی پیرسون ) yمتغیر  xمتغیر 

 555/5 222 299/5 شهرت سازمانی مشروعیت سازمانی

کمتر از  sigدار است)                   معنی 59/5( در سطح خطای 299/5دهد، ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده )( نشان می7طوری که نتایج جدول)                    همان 

مشروعیت سازمانی و  درصد بین 22شود که با اطمینان گیرد. بنابراین چنین استنباط میمورد تأیید قرار می H1رد و فرض  H0 (، لذا فرض 59/5

-دار وجود دارد؛ یعنی با افزایش نمرات بعد مشروعیت سازمانی نمرات شهرت سازمانی آنان نیز افزایش می                   ی رابطه مثبت )مستقیم( و معنیشهرت سازمان

 گیرد.           یابد. بر این اساس فرضیه فوق مورد تأیید قرار می

 .تحلیل رگرسیون بازاریابی اجتماعی و  شهرت سازمانی2-14

ر بینی ابعاد بازاریابی اجتماعی و شهرت سازمانی از تحلیل رگرسیون چندگانه به روش چندگانه به روش گام گام  استفاده شده که نتایج آن د                      برای پیش

 جدول زیر قابل مشاهده است

 بازاریابی اجتماعی و شهرت سازمانیواتسون بین ابعاد   -ضریب همبستگی چندگانه، ضریب تعیین و آزمون دوربین.8جدول

 واتسون -دوربین
ضریب تعیین تعدیل 

 شده
 مدل بینمتغیرهای پیش متغیر ملاک ضریب همبستگی ضریب تعیین

 9 مدار مشتری شهرت سازمانی 292/5 220/5 220/5 

 2 فرآیند مبادله شهرت سازمانی 272/5 200/5 200/5 828/9

درصد واریانس نمرات شهرت سازمانی  22/5مدار  ( حاکی از آن است که مشتری220/5یین محاسبه در گام اول )(، ضریب تع8براساس نتایج جدول )

درصد واریانس نمرات  شهرت سازمانی را  20/5( حاکی از آن است که فرآیند مبادله 200/5کنند و ضریب تعیین محاسبه در گام دوم )آن یرا تبیین می

 کنند. تبیین می

 
 

 حلیل واریانس رگرسیون مربوط به  ابعاد بازاریابی اجتماعی  و شهرت سازمانی. ت9جدول

 

 

 

 

 

 
 

 مدل (ANOVAجدول تحلیل واریانس رگرسیون )

 مدل مجموع مربعات درجه آزادی میانگین مربعات Fآماره  سطح معنی داری

 9 رگرسیون 299/82 9 299/82 229/2785 555/5

 باقیمانده 289/7 227 512/5

 جمع 007/29 228 

 2 رگرسیون 259/29 109/0 855/00 981/9227 555/5

 باقیمانده 109/0 229/5 520/5

 جمع 007/29 228 
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دهنده ( که نشان59/5کمتر از  sigدار هستند )                      معنی 59/5در سطح خطای  Fدست آمده برای آماره  (  مقادیر به2براساس نتایج بدست آمده از جدول )

 بینی بازاریابی  اجتماعی از روی  شهرت سازمانی است.مناسب بودن مدل رگرسیون مربوط به پیش
 . ضرایب معادله رگرسیون و ازمون معناداری11جدول

  گام

 مدل

  ضریب استاندارد

 Tآماره آزمون 

داری                  سطح معنی
Sig Beta 

 555/5 509/2 257/5 فرآیند مبادله 1

 555/5 710/02 292/5 مداری مشتری 2

 570/5 788/9 518/5 اهداف متغیرخارج شده

توان معادلات رگرسیونی مربوط به ابعاد بین میبراساس نتایج جدول فوق، براساس نتایج جدول فوق، بر اساس ضرایب رگرسیون متغیرهای پیش

 =شهرت سازمانی 257/5+)بعد فرآیند مبادله(  5/ 292مداری( )بعدمشتری                        صورت زیر نوشت:                       بازاریابی اجتماعی و شهرت سازمانی به

کنندگی  شهرت سازمانی و با                                 بینی                توان نتیجه گرفت که از بین ابعاد بازاریابی اجتماعی، بعد  فرآیند مبادله از  قابلیت پیشی فوق میبا توجه به معادله

یابد و با افزایش ( انحراف معیار افزایش می257/5افزایش یک انحراف معیار تغییر در نمرات این بعد  فرآیند مبادله، نمرات  شهرت سازمانی به اندازه )

 یابد.( انحراف معیار افزایش می292/5زه )مداری و شهرت سازمانی به اندا یک انحراف معیار تغییر در نمرات بعد مشتری

 .تحلیل رگرسیون  بازاریابی اجتماعی و  مشروعیت سازمانی2-15

ده بینی  ابعاد  بازاریابی اجتماعی از روی  مشروعیت سازمانی از تحلیل رگرسیون چندگانه استفاده شده که نتایج آن در جدول زیر قابل مشاه                     برای پیش 

 ستا
 واتسون بین ابعاد  بازاریابی اجتماعی و مشروعیت سازمانی -.ضریب همبستگی، ضریب تعیین و آزمون دوربین11جدول

 -دوربین

 واتسون

ضریب تعیین تعدیل 

 شده

ضریب 

 تعیین

ضریب 

 همبستگی

 مدل بینمتغیرهای پیش متغیر ملاک

 9 مداری مشتری مشروعیت سازمانی 825/5 721/5 722/5 

 2 فرآیند مبادله مشروعیت سازمانی 821/5 728/5 729/5 219/9

درصد واریانس نمرات  مشروعیت  72مدار ( حاکی از آن است که بعد مشتری721/5، ضریب تعیین محاسبه در گام اول )99براساس نتایج جدول 

(  درصد واریانس نمرات شهرت 82/5فرآیند مبادله  ) ( حاکی از آن است که بعد821/5کنند و ضریب تعیین محاسبه در گام دوم )سازمانی را تبیین می

 کنند. سازمانی را تبیین می
 . تحلیل واریانس رگرسیون مربوط به ابعاد بازاریابی اجتماعی از  مشروعیت سازمانی12جدول

 

 

 

 

 

 

 

دهنده نشان ( که59/5کمتر از  sigدار هستند)   معنی 59/5در سطح خطای  Fدست آمده برای اماره  به ( مقادیر92دست آمده از جدول ) براساس نتایج به

 مناسب بودن مدل رگرسیون مربوط به بازاریابی اجتماعی و مشروعیت سازمانی است.

 

 

 

 مدل (ANOVAجدول تحلیل واریانس رگرسیون )

 مدل مجموع مربعات یدرجه آزاد میانگین مربعات Fآماره  داری             سطح معنی

 9 رگرسیون 111/98 9 111/98 582/897 111/1

 باقیمانده 882/97 227 572/5

 جمع 222/89 228 

 2 رگرسیون 797/98 2 181/10 909/000 111/1

 باقیمانده 009/97 229 577/5

 جمع 222/89 228 
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 . ضرایب معادله رگرسیون و آزمون معناداری13جدول

  گام

 مدل

  ضریب استاندارد

 Tآماره آزمون 

داری                    نیسطح مع
Sig Beta 

 555/5 192/2 950/5 فرآیند مبادله 1

 555/5 009/22 825/5 مداری فرآیند مشتری 2

 019/5 927/5 500/5 اهداف متغیرخارج شده

بینی  ابعاد  بازاریابی اجتماعی از                                                توان معادلات رگرسیونی مربوط به پیشبین میبراساس نتایج جدول فوق، براساس ضرایب رگرسیون متغیرهای پیش

  =مشروعیت سازمانی  5/ 950+)بعد فرآیند مبادله(5/ 825مداری ( )بعد فرآیندمشتری                              صورت زیر نوشت:               روی مشروعیت سازمانی به

کنندگی مشروعیت سازمانی و با                             بینیتوان نتیجه گرفت که از بین ابعاد  بازاریابی اجتماعی، بعد  فرآیند مبادله از قابلیت پیشفوق میی با توجه به معادله

یابد و با حراف معیار افزایش می(  ان950/5افزایش یک انحراف معیار تغییر در نمرات این بعد فرآیند مبادله، نمرات مشروعیت سازمانی به اندازه )

 یابد. ( انحراف معیار افزایش می825/5مداری، نمرات مشروعیت سازمانی به اندازه ) افزایش یک انحراف معیار تغییر در نمرات بعد فرآیند مشتری

 .تحلیل رگرسیون  مشروعیت سازمانی و  شهرت سازمانی 2-99

 د  مشروعیت سازمانی و شهرت سازمانی از تحلیل رگرسیون چندگانه استفاده شده که نتایج آن در جدول زیر قابل مشاهده استبینی  ابعا                     برای پیش 
 واتسون بین ابعاد  مشروعیت سازمانی و شهرت سازمانی -. ضریب همبستگی، ضریب تعیین و آزمون دوربین14جدول

 -دوربین

 واتسون

ضریب تعیین تعدیل 

 شده

ضریب 

 تعیین

ضریب 

 همبستگی

 مدل بینمتغیرهای پیش متغیر ملاک

 9 مشروعیت شناختی شهرت سازمانی 292/5 220/5 220/5 

 2 مشروعیت اخلاقی شهرت سازمانی 292/5 218/5 218/5 

 1 مشروعیت کاربردی شهرت سازمانی 279/5 201/5 202/5 802/9

( درصد واریانس نمرات  22/5( حاکی از آن است که بعد  مشروعیت شناختی )220/5، ضریب تعیین محاسبه در گام اول )90براساس نتایج جدول 

(  درصد واریانس 21/5( حاکی از آن است که بعد مشروعیت اخلافی )218/5کنند و ضریب تعیین محاسبه در گام دوم )شهرت سازمانی را تبیین می

( درصد 20/5( حاکی ازآن است که بعد مشروعیت کاربردی )201/5درگام سوم) کنند. و ضریب تعیین محاسبهنمرات مشروعیت اخلاقی  را تبیین می

 کنند  واریانس نمرات شهرت سازمانی را تبیین می
 . تحلیل واریانس رگرسیون مربوط به ابعاد مشروعیت سازمانی از  شهرت سازمانی15جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

دهنده ( که نشان59/5کمتر از  sigدار هستند)   معنی 59/5در سطح خطای  Fدست آمده برای آماره  ( مقادیر به90دست آمده از جدول ) براساس نتایج به

 مشروعیت سازمانی و شهرت سازمانی است. مناسب بودن مدل رگرسیون مربوط به

 

 مدل (ANOVAجدول تحلیل واریانس رگرسیون )

 مدل مجموع مربعات درجه آزادی میانگین مربعات Fآماره  ارید                 سطح معنی

 9 رگرسیون 299/82 9 299/82 229/2785 111/1

 باقیمانده 289/7 227 512/5

 جمع 007/29 228/5 

 2 رگرسیون 021/25 2 229/00 220/9792 111/1

 باقیمانده 200/0 229 529/5

 جمع 007/29 228 

111/1  917/9215  1 رگرسیون 559/29 1 110/15 

 باقیمانده 009/0 220 520/5

 جمع 007/29 228 
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 . ضرایب معادله رگرسیون و آزمون معناداری16جدول

  گام

 مدل

  ضریب استاندارد

 Tآماره آزمون 

داری                    سطح معنی
Sig Beta 

 555/5 052/0 589/5 مشروعیت کاربردی 1

 555/5 995/7 900/5 مشروعیت اخلاقی 2

 975/5 015/9 599/5 مشروعیت شناختی متغیرخارج شده

بینی  ابعاد  مشروعیت سازمانی از                                                توان معادلات رگرسیونی مربوط به پیشبین میبراساس نتایج جدول فوق، براساس ضرایب رگرسیون متغیرهای پیش

 =شهرت سازمانی 5/ 589+)بعد مشروعیت کاربردی(5/ 900)بعد مشروعیت اخلاقی (                          وشت:صورت زیر ن               روی شهرت سازمانی به

زمانی و کنندگی شهرت سا                            بینیتوان نتیجه گرفت که از بین ابعاد مشروعیت سازمانی، بعد مشروعیت کاربردی از قابلیت پیشی فوق میبا توجه به معادله

یابد و با ( انحراف معیار افزایش می589/5با افزایش یک انحراف معیار تغییر در نمرات این بعد مشروعیت کاربردی ، نمرات شهرت سازمانی به اندازه )

 یابد. (  انحراف معیار افزایش می900/5افزایش یک انحراف معیار تغییر در نمرات بعد مشروعیت اخلاقی، شهرت سازمانی به اندازه)

  Smart Pls3افزارسازی معادلات ساختاری و نرم.مدل2-17

 گیری پژوهش اقدام شود که در ادامه تشریح گردیده است. گیری و مدل اندازه در گام نخست باید نسبت به بررسی برازش ابزارهای اندازه

 
 

 دارد. خروجی آماری مدل پژوهش در حالت استان1نمودار

 
 

 . حالت معناداری مدل مفهومی4نمودار

 گیری وپیشنهادها               .نتیجه2-18

بین بازاریابی اجتماعی با شهرت سازمانی با نقش میانجی مشروعیت سازمانی در بین مددجویان حوزه اشتغال کمیته  این پژوهش با هدف بررسی رابطه

 صورت زیر است. ها به تایج پژوهش به تفکیک فرضیهامداد امام )ره( استان لرستان انجام گرفت. ن

با توجه به آمارهای بدست  بین بازاریابی اجتماعی و شهرت سازمانی با نقش میانجی مشروعیت سازمانی رابطه معناداری وجوددارد.. 1فرضیه اصلی 

توان گفت که بازاریابی اجتماعی از طریق درصد می 20طح اطمینان در س مددجویان کمیته امداد استان لرستانآوری شده از            های جمعآمده و داده

 22شود که با اطمینان بنابراین چنین استنباط میتأثیر مثبت و معناداری دارد. مددجویان کمیته امداد استان لرستان  بر شهرت سازمانی مشروعیت سازمانی
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دار مثبت )مستقیم و غیرمستقیم از طریق متغیر میانجی( و معنی امداد استان لرستان رابطه مددجویان کمیته بازاریابی اجتماعی و شهرت سازمانیدرصد بین 

که با یابد. شهرت سازمانی آنان نیز افزایش می مددجویان کمیته امداد استان لرستان نمرات وجود دارد؛ یعنی با افزایش نمرات بازاریابی اجتماعی در بین 

در یک راستا است. (، 2592(، انتریک و همکاران )2521تسای و لیو )، (9055نژاد و همکاران)   شریعت، (9059و همکاران)قربانی های  پژوهشنتایج 

کنندگان، مشتریان، هرت میزان اعتمادی را که مصرفکاری تعریف کرد. شوعنوان یک دارایی استراتژیک ارزشمند برای هر کسبتوان بهشهرت را می

کشد تا ساخته ها طول میسنجد. طبق تعریف، واضح است که ایجاد شهرت آسان نیست. سالطور کلی نسبت به یک برند دارند، میبازار و صنعت به

شب از شرکت در انجام کاری غیرقانونی و غیراخلاقی از بین برد. بنابراین، اعتماد اساس شهرت است. شهرت سازمانی توان آن را در یک شود، اما می

 (.  2522، 9و همکارانصورت درونی با استعداد در شرکت و در خارج با سایر ذینفعان است)سولینگ منعکس کننده موقعیت نسبی سازمان به

 1-1ی فرعی فرضیه

دهد، ضریب همبستگی پیرسون ( نشان می0-8طوری که نتایج جدول)                           بین بازاریابی اجتماعی و شهرت سازمانی رابطه معناداری وجود دارد. همان

گیرد. بنابراین چنین مورد تأیید قرار می H1رد و فرض  H0 (، لذا فرض 59/5کمتر از  sigاست) دار                        معنی 59/5( در سطح خطای 299/5محاسبه شده )

مثبت )مستقیم( و  مددجویان کمیته امداد استان لرستان ربطه بعد بازاریابی اجتماعی و شهرت سازمانیدرصد بین  22شود که با اطمینان           استنباط می

-شهرت سازمانی آنان نیز افزایش می مددجویان کمیته امداد استان لرستان نمرات  ی با افزایش نمرات بازاریابی اجتماعی در بیندار وجود دارد؛ یعن     معنی

لیو  تسای و، (9055نژاد و همکاران)       شریعت، (9059های قربانی و همکاران) که با نتایج پژوهش  گیرد.یابد. بر این اساس فرضیه فوق مورد تأیید قرار می

کننده است که دارای پایه نظری رو به رشد و                                              بازاریابی اجتماعی یک رویکرد تغییر رفتار قانعدر یک راستا است. (، 2592(، انتریک و همکاران )2521)

شناسی و                                      ریابی اجتماعی از بازاریابی تجاری، روانشناسی، علوم رفتاری، جامعهای بازا             ماهیت بین رشته همچنین رشد یادگیری از منظر عملی است.

جماع ، اصول بازاریابی اجتماعی در یک تعریف ا2597در سال  شود.                      بسیاری موارد دیگر استخراج شده است که منجر به اصولی دائماً در حال تحول می

 (. 2،2525جهانی دوباره تعریف شد)اکبر و همکاران

دهد، ( نشان می0-2طوری که نتایج جدول)                                بین بازاریابی اجتماعی و مشروعیت سازمانی رابطه معناداری وجود دارد. همان. 2-1ی فرعی فرضیه

مورد تأیید  H1رد و فرض H0 (، لذا فرض 59/5کمتر از  sigدار است)            معنی 59/5طای ( در سطح خ829/5ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده )

مددجویان کمیته امداد استان بعد بازاریابی اجتماعی و مشروعیت سازمانی درصد بین  22شود که با اطمینان         گیرد. بنابراین چنین استنباط میقرار می

 مددجویان کمیته امداد استان لرستان نمرات دار وجود دارد؛ یعنی با افزایش نمرات بازاریابی اجتماعی در بین          معنی مثبت )مستقیم( و لرستان ربطه

در ( 2521تسای و لیو )، (9055نژاد و همکاران)    شریعت، (9059های قربانی و همکاران) که با نتایج پژوهش یابد.مشروعیت سازمانی آنان نیز افزایش می

های های اصلی در تولید و فعالیتعنوان ارگان                     ها از اهمیت زیادی برخوردار است، زیرا آنها بهها و دولتمشروعیت برای شرکتک راستا است. ی

 کند.یک دولت یا جامعه، بقای آن و منابع موجود را تعیین میطور خاص، مشروعیت یک بنگاه از نظر به. شوندسیاسی در کل نظام اجتماعی تلقی می

های مطلوب دولت و جامعه را داشت در حالی که فقدان مشروعیت ممکن است به عملکرد       توان انتظار منابع یا سیاست     اگر یک شرکت قانونی باشد، می

 (. 1،2522ر را تهدید کند)دو و همکارانشرکت آسیب برساند و حتی مجوز فعالیت و موجودیت شرکت در یک کشو

دهد، ( نشان می0-95طوری که نتایج جدول)       همان بین مشروعیت سازمانی و شهرت سازمانی رابطه معناداری وجود دارد.. 3-1ی فرعی فرضیه

مورد تأیید  H1رد و فرض  H0 لذا فرض(،  59/5کمتر از  sigمعنی دار است)  59/5( در سطح خطای 299/5ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده )

مددجویان کمیته امداد استان لرستان  مشروعیت سازمانی و شهرت سازمانیدرصد بین  22شود که با اطمینان           گیرد. بنابراین چنین استنباط میقرار می

شهرت مددجویان کمیته امداد استان لرستان نمرات ت سازمانی در بین دار وجود دارد؛ یعنی با افزایش نمرات مشروعی           مثبت )مستقیم( و معنی رلبطه

(، انتریک و 2521تسای و لیو )، (9055نژاد و همکاران)           شریعت، (9059های قربانی و همکاران) که با نتایج پژوهش یابدسازمانی آنان نیز افزایش می

_______________________________________________________________ 
1  .  Soeling   & et al 
2 . Akbar & et al 
3 . Du  & et al 
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این دروغگویی  ها و انتظارات اجتماعی درک کرد.         عنوان سازگار با هنجارها، ارزش                توان بهمشروعیت را می  در یک راستا است.(، 2592همکاران )

یان مداوم منابع و حمایت مشروعیت برای بقای سازمان ضروری است، زیرا پیش نیاز جر ذهنی به رفتار یا نهادی است که توسط جامعه ساخته شده است.

اند، ورود به فرآیند مبادله اجتماعی دشوار است زیرا           هایی که مشروعیت خود را از دست داده            برای اشخاص یا سازمان مستمر اعضای سازمان است.

کنند حذف                    گذاری می                   کنند و در نتیجه منابعی را که با آنها همکاری و سرمایه          رعایت قوانین جامعه درک می عنوان عدم                                     ها را به ها آن              شرکای آن

 .(2592، 9آورند)وانگ و لیو      های غیرقانونی دوام نمی     کنند و در نهایت بنگاه           می
 پیشنهادها

 توان پیشنهادهایی به شرح ذیل ارائه نمود:      های حاصل از پژوهش می              یافته با توجه به

)بین بازاریابی اجتماعی و شهرت سازمانی با نقش میانجی مشروعیت سازمانی رابطه معناداری وجوددارد(  9با توجه به تأیید و نتایج فرضیه اصلی  -

 گردد:            پیشنهاد می

ها طور پیوسته به آن         دهند و همان را در طول زمان بهرت خوب این است که بدانید مصرف کنندگان یا مشتریان شما به چه چیزی ارزش میبطن یک شه

نندگان رسالتی که سازمان باید بر عهده ک           ها تبیینکنند. آن               ارائه دهید. مؤسسان یا بنیان گذاران یک سازمان در تثبیت شهرت نقش بسیار حیاتی ایفا می

 داشته باشد، هستند چون مؤسسین با ایده خاصی  به تشکیل آن دست زده انددر خصوص چگونگی آن تعصب دارند.

پذیری              های سازمان متبوع خود نظیر مسئولیتمدیران سازمان باید تلاشش کنند که با کسب موفقیت در عملکرد سازمان و همچنین با توجه به ویژگی

انداز روشن و ... میزان شهرت و اعتبار خود را نزد مردم جامعه افزایش دهند چرا که در این صورت افراد جامعه از این سازمان به عنوان          اجتماعی، چشم

 د. کننکنند و نتایج عمیق آن را نیز در سازمان خود مشاهده مییک سازمان معتبرو دارای آوازه یاد می

 گردد:         )بین بازاریابی اجتماعی و شهرت سازمانی رابطه معناداری وجود دارد. ( پیشنهاد می 9-9ی فرعی با توجه به تأیید و نتایج فرضیه -

 های مردم         آوری اعانه و کمک         ریزی مدون مدیران جهت جمع           های مردمی و برنامهدعوت از خیرین در مراسمات اهدای کمک

 سازی گردد.های سازمانی از طریق نمایش تخصیص درآمدها و اعتبارات به محرومین شفاففعالیت

 )بین بازاریابی اجتماعی و مشروعیت سازمانی رابطه معناداری وجود دارد( پیشنهاد می گردد: 2-9ی فرعی با توجه به تایید و نتایج فرضیه -

ابزارهای بستر دیجیتال برای رونق بخشیدن به فعالیت های بازاریابی که می تواند در معرفی، ترویج خدمات موثر باشدو  خیرین را به سمت  گیری از                  بهره

 سازمان گسیل نماید. 

 یش مشروعیت سازمانی گردد. تواند باعث افزا    های ملی و معرفی خدمات ارائه شده به مددجویان می           ها و همایش         برگزاری جشنواره

 )بین مشروعیت سازمانی و شهرت سازمانی رابطه معناداری وجود دارد( پیشنهاد می گردد:  1-9ی فرعی با توجه به تأیید و نتایج فرضیه -

عیت بخشیده که این خود باعث پذیرش ها ازطریق مشروعیت هنجاری، شناختی و قانونی به فعالیت اقتصادی، اجتماعی، سیاسی و فرهنگی مشرو           سازمان

 شود.      برند سازمان و شهرت سازمان می گردد. و از طرفی سبب افزایش اقتدار، احترام و اعتماد بیشتر نسبت به سازمان می

های فردی، تقویت ت یادگیری کارکنان خود، قابلیتهای انسانی از طریق مشارکت و بالا بردن ظرفی            گردد به پرورش سرمایه         ها توصیه می      به سازمان

 پذیری مدیران اجرایی سازمان سعی در ایجاد مشروعیت و در نهایت شهرت سازمانی نمایند.      اعتماد به نفس، و بالا بودن میزان ریسک

 های پژوهش محدودیت

 های در اختیار محققمحدودیت 0-0-9

 به پرسشنامه . محدود کردن ابزار گردآوری اطلاعات9
 . محدود کردن پژوهش به جامعه خاصی2

 ها          . کم دقتی و تاخیر در برگشت به موقع پرسشنامه1

_______________________________________________________________ 
1 . Wanga & Liu 
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