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چکیده
تحقیق حاضر، با هدف شناسایی عوامل مرتبط با مسئولیت اجتماعی سازمانی در روزنامه های شهر اصفهان، بین شاغلان حوزة 
مطبوعات در شهر اصفهان انجام شد. این تحقیق از نظر هدف کاربردی است، که با استفاده از روش توصیفی ـ پیمایشی 
اطلاعات آن جمع آوری شده است. جامعة آماری، شامل کلیة شاغلان حوزة مطبوعات شهر اصفهان، د  ر سال 94-93 بود که 
تعداد آنها 350 نفر برآورد شد. از این تعداد، با استفاده از فرمول کوکران و روش هدفمند مبتنی بر معیار نمونه ها، 270 نفر  
انتخاب شدند؛ همچنین به منظور جمع آوری وتحلیل داده ها از پرسشنامة محقق ساخته استفاده شد. روایی صوری توسط جامعه 
آماری و روایی محتوایی توسط متخصصان حوزة ارتباطات و رسانه  و روایی سازه  با روش تحلیل عاملی مورد بررسی قرار 
گرفتند و پس از اصطلاحات لازم روایی تأیید شد؛ از سوی دیگر پایایی پرسشنامه با روش آلفای کرونباخ 0/89 به دست آمد، 
که حاکی از پایایی مناسب متغیرهای پژوهش است. برای تجزیه و تحلیل داده های پژوهش از آمارهایی همچون مدل معادلات 
ساختاری، تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی استفاده شد. یافته های پژوهش نشان داد که ابعاد هشت گانة مسئولیت اجتماعی 
مطوعات مشتمل بر بعُد اجتماعی، اخلاقی، حقوقی، بشردوستانه، اقتصادی، زیست محیطی، مبارزه با نفوذ و سلطة غیرعقلانی 
ذی نفعان و درون سازمانی بودند. از سوی دیگر، نتایج آزمون t نشان داد که تمامی هشت بعُد مطرح شده، در سطح اطمینان 

95 درصد، وضعیت پائین تراز متوسط داشتند.
کلیدواژه: مسئولیت اجتماعی، بعُد اخلاقی، بعُد حقوقی، بعُد بشردوستانه، اقتصادی، بعُد زیست محیطی، 
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بیان مسئله 
امروزه نقش واحدهای رسانه ای، بسیار با اهمیت تر از گذشته شده است. از رسانه ها که چشم بینای ملت 
و رکن چهارم دموکراسی هستند، انتظار می رود نسبت به جامعه ای که در تعامل با آن هستند، پاسخگو و 
مفید باشند. اگر واحدهای تجاری، اداری و صنعتی وظیفة اصلی شان در حوزه های اقتصادی و غیره باشد، 
وظیفة اصلی واحدهای مطبوعاتی یک مسئولیت اجتماعی است؛ شاید بتوان گفت واحدهای رسانه ای، 

در عمل تمام وظیفه شان یک مسئولیت اجتماعی است. 
سازمان ها حلقه های واسط بین فرد و جامعه تلقی می شوند، به نحوی که آنها را یکی از اجزای مهم 
و بنیادین پیکرة اجتماعی بشر امروزی می دانند. بدیهی است که سازمان ها، متناسب با خواست و نیاز 
بشری، در تکامل این پیکرة اجتماعی تا رسیدن به یک پیکرة متعادل و متناسب جهانی، نقش ها و وظایفی 
چندسویه خواهند داشت. آنها، ضمن آنکه به حفظ و بقای خود می اندیشند، باید بتوانند فراتر از نگاه 
خودمدارانه حس تعهد، مسئولیت پذیری و پاسخگویی به نیازها و خواسته های اجتماعی را، در قالب 
مدیریت و برنامه  ریزی جامع و راهبردی فرهنگی داشته باشند. )صالحی امیری و مطهری نژاد، 1389(. 
به این نگاه فراسازمانی در قبال جامعه، مسئولیت اجتماعی می گویند که مفهومی پر اهمیت در دهه های 
گذشته بوده است و تعریف یکسان، استاندارد و روشنی برای آن وجود ندارد. سازمان های پیشرو، 
تعاریف مختلفی از مسئولیت اجتماعی ارائه داده اند. شورای تجارت جهانی توسعة پایدار، مسئولیت 
اجتماعی را تعهدی برای مشارکت در جهت توسعة اقتصاد پایدار، توجه به کارکنان و خانواده هایشان و 

بهبود کیفیت زندگی جوامع محلی می داند. )شورای تجاری جهانی توسعة پایدار، 2001(
فریدمن )1970(، مسئولیت پذیری اجتماعی را چنین تعریف می کند: »هدایت سازمان در جهتی که 
مورد نظر سهامداران است؛ به طوری که به حداکثرسازی سود کمک کرده و در عین حال با قوانین مکتوب 
و غیرمکتوب جامعه سازگار باشد«. وی بقای سازمان را در گرو توجیه اقتصادی و اجتماعی سازمان برای 
جامعه می داند. در توجیه اقتصادی، شهروندان باید از بازخورد سرمایه گذاری های خود در سازمان مطمئن 
باشند؛ در توجیه اجتماعی، کسب رضایت اجتماعی و بهبود وضعیت زندگی کاری فرد یا افراد مد نظر 
قرار می گیرد. در چارچوبی که فریدمن مطرح کرده، سهامداران، صاحبان شرکت و مدیران، نمایندگان و 

کارگزارانی هستند که وظیفة آنان تحقق هرچه مطلوب تر خواسته های سهامداران است. 
مسئولیت اجتماعی هر سازمانی، نسبت به اجتماع، هم برای خود سازمان و هم برای اجتماع سودمند 
است و درک بهتر منافع بالقوة آن می تواند منجر به بازده زیاد سرمایه گذاری برای شرکت ها شود؛ از 
جمله این منافع می توان به افزایش اعتماد و وفاداری مشتریان اشاره کرد. شماری از مطالعات، به یک 
بازار بزرگ و در حال رشد اشاره می کند که برای تولیدات و خدمات شرکت هایی با مسئولیت اجتماعی 
بالا ایجاد شده است )Sandhu & Kapoor, 2010(، دیدگاه نخست این است که رابطه ای بین هزینه های 
کمی سازمان ها و هزینه های کیفی آنها، وجود دارد. تلاش سازمان ها، برای تحمل هزینه های کیفی کمتر 
از طریق فعالیت های اجتماعی، به هزینه های کمّی بالاتر منجر می شود. همچنین، “ فرضیة اثر اجتماع” به 
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عنوان پایه و اساس ارتباط بین عملکرد اجتماعی و عملکرد مالی شرکت ارائه شده است. در واقع، این 
فرضیه پیشنهاد می کند که تأمین مجموع نیازهای ذی نفعان غیر مالک سازمان، تأثیر مثبتی بر عملکرد مالی 
خواهد داشت. دیدگاه دوم این است که سازمان های موفق مالی، منابع کمتری را، برای ایجاد عملکرد مالی 
بالای خود به کار می گیرند؛ در نتیجه می توانند بخش اعظم منابع خود را به عملکرد اجتماعی اختصاص 
دهند. دیدگاه سوم نیز بیان می کند که شرکت هایی که مسئولیت اجتماعی بیشتری می پذیرند، کمتر در 
معرض ریسک رویدادهای منفی هستند؛ زیرا احتمال کمی وجود دارد که دعاوی پرهزینه بر علیه آنها 
وجود داشته باشد، یا به ندرت فعالیت های منفی اجتماعی را انجام دهند، که ممکن است برای اعتبار آنها 

مخرب باشد. این موارد در نهایت بر عملکرد سازمان ها تأثیر مثبت دارد. )افروزه و همکاران، 1395(
در این میان، سازمان هایی مانند مؤسسه های مطبوعاتی، سازمان هایی هستند که مسئولیت اجتماعی آنها 
متمایزترین وظیفه آنها است و بیش از سازمان های دیگر نیازمند اجرا و حاکم کردن نظام مسئولیت پذیری 
اجتماعی در خود هستند. مؤسسه های مطبوعاتی می توانند نمونة مناسبی، برای شناسایی عوامل مرتبط با 
مسئولیت اجتماعی سازمانی باشند. طبق مطالعات انجام شده، موضوع مسئولیت پذیری اجتماعی، بیشتر 
در سازمان های اقتصادی و اداری مورد بررسی قرار گرفته، در این تحقیق موضوع مسئولیت اجتماعی 
سازمانی در مؤسسه های مطبوعاتی، به عنوان سازمان هایی که وظیفة اصلی آنها انجام نوعی مسئولیت 

اجتماعی است، مورد بررسی قرار می گیرد. )شاهین مهر و حسنی، 1394(
مطبوعات شهر اصفهان و سایر مطبوعات، بر حسب مفاهیم مرتبط با مسئولیت اجتماعی از دیدگاه 
جایگاه و اهمیت، نقشی کلیدی دارند؛ اما آنچه به عنوان مسئلة تحقیق مد نظر قرار گرفته آن است، که 
مؤلفه های کلیدی که بر اساس آن می توان مسئولیت اجتماعی مطبوعات را، در شهر اصفهان مورد ارزیابی 
قرار داد کدام اند. در رابطه با این سؤال و مسئلة تحقیق باید گفت مؤلفه هایی که مسئولیت اجتماعی را 
در مطبوعات شهر اصفهان یا در حوزة رسانه ها، اعم از چاپی و غیرچاپی، ارزیابی کنند، وجود ندارند. از 
سوی دیگر محقق تلاش می کند تا وضعیت هریک از ابعاد مسئولیت اجتماعی را بررسی کند و به این 
منظور بایستی هریک از این ابعاد به تفکیک بررسی و تحلیل شود. به همین دلیل مسئلة دوم این تحقیق آن 
است که وضعیت هریک از این ابعاد در حوزة مسئولیت اجتماعی مطبوعات شهر اصفهان چگونه است.

مبانی نظری تحقیق
مفهوم مسئولیت اجتماعی 

سازمان ها تأثیر عمده ای بر سیستم اجتماعی دارند، لذا چگونگی فعالیت های آنها باید به گونه ای باشد که  زیانی 
به جامعه نرسد و در صورتی که فعالیت آنها موجب آسیب به جامعه شد،  سازمان های مربوط ملزم به جبران 
آن باشند؛ این مفهوم را مسئولیت اجتماعی می گویند. به عبارت دیگر، سازمان ها نباید خود را مستقل از محیط 
بیرونی خود و به اصطلاح “ تافتة جدا بافته” بدانند، بلکه باید خود را جزئی از یک کل )محیط بیرونی و اجتماع( 

بدانند و اهداف و فعالیت های آنها باید در راستای آرمان های  اجتماعی و رفاه و آسایش جامعه باشد.
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مسئولیت اجتماعی، بیانگر احساس و عملی است که افراد در چارچوب موقعیت و نقش های خود، 
آگاهانه و آزادانه، در زمینه های گوناگون اجتماعی، سیاسی ، اقتصادی و غیره  بروز می  دهند. گریفین و 
بارنی )Griffen  & barly( مسئولیت پذیری اجتماعی را چنین تعریف می کنند: »مسئولیت اجتماعی، 
مجموعة وظایف و تعهداتی است که سازمان بایستی در جهت حفظ، مراقبت و کمک به جامعه ای که 
در آن فعالیت می کند، انجام دهد«. فرنچ و ساورد )French & saverd( نیز در کتاب مدیریت تحول در 
سازمان می نویسند: »مسئولیت اجتماعی، وظیفه ای است بر عهدة مؤسسات خصوصی، به این معنا که تأثیر 
سو بر زندگی اجتماعی که در آن کار می کنند، نگذارند. میزان این وظیفه عموماً مشتمل است بر وظایفی 
چون: آلوده نکردن، تبعیض قائل نشدن در استخدام، نپرداختن به فعالیت های غیر اخلاقی و مطلع کردن 
مصرف کننده از کیفیت محصولات همچنین وظیفه ای است مبتنی بر مشارکت مثبت در زندگی افراد 

  )Feleming, 2002( ».جامعه
از مسئولیت اجتماعـی، تعاریـف یکپـارچه ای بـه چشم نمـی خـورد.  در اکثـر آنها،  ابـعاد  تجاری 
و اخلاقی- اجتماعی قابل مشاهده است. هریسون و فریمن )Freeman(، مسئولیت اجتماعی را، در کنار 
تولید محصول سودآور می دانند؛ مطالعات آنها در این زمینه گواه این مدعاست. بنابراین مسئولیت اجتماعی 
با حداکثرسازی سودآوری شرکت، به شرط رعایت اصول اخلاقی، قوانین مربوطه و حقوق اجتماعی افراد 
امکان پذیر است )Jones, et. al., 2009(. مسئولیت اجتماعی، در بعُد اجتماعی، موجب بهبود کیفیت زندگی 
 اجتماعی افراد می شود. همچنین مسئولیت اجتماعی، تلاش شرکت برای حداکثرسازی سود را افزایش خواهد داد

)Hediger, 2010(. هولم و واتس مسئولیت اجتماعی را به معنای چهره انسانی دادن به تجارت جهانی می دانند، 

به نظر آنها مسئولیت اجتماعی سازمانی، ارتباط مستمر با کسب و کار، رفتار اخلاقی و پیشرفت اقتصادی، 
به شرط بهبود کیفیت زندگی شغلی است. همچنین مسئولیت اجتماعی، رفتاری اخلاقی و پاسخگو در زمینة 
تبعات فعالیت های سازمان است، یعنی اثربخشی امر مذکور، در گرو تحقق خواستة مالی همة ذی نفعان و 

 )Holme & Watts, 2000( .رضایت مندی آنان است
ــعة کسب و  ــط 1950 میلادی و در پی توس ــازمانی، که از اواس ــئولیت اجتماعی س مفهوم مس
ــرار داده و در  ــرکت را کانون توجه خود ق ــارج از ش ــائل خ ــد، مس ــا و نیاز جوامع مطرح ش کاره
ــت. به گفته اکیموویچ و اسپوزیتو ــازمان بوده اس ــت وجوی راهکارهای بهینه برای فعالیت س  جس
ــائل اجتماعی، تعهد در خصوص پیامدهای  ــئولیت در قبال مس )Ecimovic  &  Esposito(، اگر مس

فعالیت های اقتصادی تعریف شده باشد، این موضوع از جهان باستان تا دنیای مدرن امروزی وجود 
داشته و قابل استناد است )Ecimovic & Esposito, 2008(. اگرچه مفهوم مسئولیت اجتماعی، طی 
ــورهای در حال توسعه به دلیل آماده  ــت، اما در کش دهه های اخیر مورد توجه جدی قرار گرفته اس
ــه های تجاری، پیش از آنکه به مسئولیت رقابتی  ــاخت های تجاری و اقتصادی، مؤسس نبودن زیرس
ــئولیت  ــتند. در ایران نیز مس ــة برطرف کردن موانع پیش روی خود هس ــند، در اندیش خود بیندیش
اجتماعی سازمانی، به آرامی در حال شکل گرفتن است، اگرچه در سال های اخیر، مفهوم مدیریتی آن 
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ــگاهیان و روشنفکران مطرح کرده اند، در بین شرکت ها  را صاحبان صنایع، بخش خصوصی و دانش
و جامعه مدنی تا حدودی غریب می نماید. )حسینی، 1389(

ابعاد مسئولیت اجتماعی سازمانی
با توجه به فراوانی نظرها و تفاسیر از مفهوم مسئولیت اجتماعی سازمانی،  دیدگاه های متعددی در 
خصوص ابعاد آن مطرح است. سوانسون)Sovanson( در بررسی ها و تحقیقات خود، مدل عملکردی 

اجتماعی سازمانی را در برگیرندة سه فرآیند ارزش می داند:
فرایند اقتصادی: که بیانگر توان سازمان برای تبدیل کارآمد داده به ستاده است .. 1
فرایند زیست محیطی: که بیانگر روابط یکپارچه و سازگار بین سازمان و محیط است. . 2
فرایند کندوکاو قدرت: که بیانگر رفتارهای مبتنی بر تقویت موضوع و وضعیت خودتمرکزی است. . 3

)Marc, 2000(

ابعاد مسئولیت پذیری اجتماعی سازمانی همچنین از نظر اسوارتز و کارول درچارچوب زیر ارائه 
شده است:  

1. اقتصادی: مهم ترین بعُد مسئولیت اجتماعي سازمان ها، بعُد اقتصادي است؛ که در آن فعالیت ها 
و اقدام های اقتصادي مد نظر قرار مي گیرد. به عبارت دیگر، مسئولیت اولیة هر بنگاه اقتصادي 
کسب سود است. وقتي سازمان سود لازم را به دست آورد و حیات خود را تضمین کرد، 
مي تواند به مسئولیت هاي دیگرش بپردازد. درحقیقت، اهداف اولیه سازماني در این بعُد مورد 

توجه قرار مي گیرد.
2. قانونی: دومین بعُد مسئولیت اجتماعي، بعُد قانوني )حقوقي( است و سازمان ها ملزم مي شوند که در 
چارچوب قانون و مقررات عمومي عمل کنند. جامعه این قوانین را تعیین مي کند و کلیة شهروندان و 
سازمان ها، موظف هستند به این مقررات، به عنوان یک ارزش اجتماعي، احترام بگذارند. بعُد قانوني 

 )Swartz & Carroll ,  2003( .مسئولیت اجتماعي را “ التزام اجتماعي” نیز مي گویند
3. اخلاق: سومین بعُد مسئولیت اجتماعي سازمان ها، بعُد اخلاقي است. از سازمان ها انتظار مي رود 
که همچون سایر اعضاي جامعه به ارزش ها، هنجارها و اعتقادات و باورهاي مردم احترام گذاشته 
و شئونات اخلاقي را در کارها و فعالیت هاي خود مورد توجه قرار دهند. بعُد اخلاقي مسئولیت 

اجتماعي را “پاسخگویي اجتماعي” مي گویند. 
4. عمومی و ملی: چهارمین بعُد مسئولیت اجتماعي بعُد ملي است که شامل انتظارها، خواسته ها 
وسیاست هاي مدیران عالي، در سطح کلان است. انتظار مي رود مدیران و کارگزاران سازمان ها با 
نگرش همه جانبه وحفظ وحدت و رعایت مصالح عمومي کشور، تصمیم ها و راهبردهای کلي را 
سرلوحة امور خود قرار داده و با دید بلندمدت تصمیم گیري کنند. )مشبکی و همکاران، 1389(، 
بعُد ملي مسئولیت اجتماعي را پاسخگویي اجتماعي مي نامند. پاسخگویي اجتماعي تعهد در قبال 
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مسئولیت واگذارشده است. از این رو پاسخگو بودن، دلالت بر نوعي رابطة رسمي دارد، که در آن 
 )Feleming,  2002( .اختیارات از یک طرف به طرف دیگر محول شده است

هیکس )Richard  Hicks( در یک تقسیم بندي، پاسخگویي را در شش بعُد مورد بررسي قرار مي دهد:
y  پاسخگویي مدیریتي:  این پاسخگویي در برابر مدیر ارشد یا مدیر بالادست صورت مي گیرد؛

y  پاسخگویي سیاسي:  در برابر نهادي است که مشروعیت سیاسي آن سازمان است؛
y  پاسخگویي مالي:  مدیران سازمان در مقابل وجوهي پاسخگو هستند، که بابت اجراي طرح یا پروژه

دریافت مي کنند؛
y  پاسخگویي عمومي:  مدیران سازمان دولتي در برابر شهروندان یا نمایندگان منتخب آنان پاسخگو

هستند؛ 
y  پاسخگویي حرفه اي:  در مقابل همکاران متخصص وحرفه اي خود پاسخگو هستند؛
y  )Fredrick,1978( .پاسخگویي قانوني:  این پاسخگویي در برابر مراجع قضایي صورت مي گیرد

پاسخگویی اجتماعی سازمانی، ظرفیتی است که یک سازمان می تواند به فشارهای اجتماعی 
پاسخ دهد و نیازمند سه ساز و کار است : 

ساز و کار ارزیابی محیطی کندوکاوانه،  اجازه می دهد تا سازمان بتواند به شرایط محیطی و پیرامونی اش . 1
پاسخ دهد، یا خود را با آن تطبیق دهد.

 ساز و کار مدیریت ذی نفعان، که شامل وجود آگاهی در برنامه  های مرتبط با جامعه، کارکنان، رسانه ها . 2
و دیگر ذی نفعان است.

ساز و کار دیگر، مدیریت مسائل عمومی نامیده می شود و به شناسایی، تحلیل مسائل و توسعه پاسخ به . 3
)Ibid( .آن اشاره دارد. مدیریت مسائل عمومی، یک نقش مرزگستر را به سازمان می افزاید

مسئولیت اجتماعی در محیط های سازمانی گوناگون

انواع تعریف ها و چشم اندازهای مسئولیت اجتماعی، که در بخش پیشین به بررسی آنها پرداخته شد، 
تا اندازه ای بر مبنای این واقعیت استوار بودند که مسئولیت اجتماعی در رشته ای گسترده از محیط های 
سازمانی گوناگون به کار می رود. در بخش پیش رو این محیط ها را با تجزیه و تحلیل نقش و معنی دار 
بودن مسئولیت اجتماعی در همة بخش های سه گانة اقتصاد امروزی، یعنی بخش های خصوصی، دولتی و 

)Tang, 2012( .بررسی شده است )جامعة مدنی )سازمان های غیر دولتی یا ان جی اوها

مسئولیت اجتماعی و بخش خصوصی

عرصة عمدة حضور مسئولیت اجتماعی، آن چنان که سازمان های درگیر در اجرای آن می گویند، دنیای 
کسب و کار است؛ اما در این عرصه شمار بسیاری از سنخ ها، صنعت ها و شکل های سازمانی گوناگون 
حضور دارند. می توان گفت زبان مسئولیت اجتماعی سازمان ها، گویای آن است که مسئولیت اجتماعی، 
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مفهومی است که در سازمان های بزرگ که به طور معمول به سهامداران تعلق دارند و مدیرانی استخدام 
شده، آنها را اداره می کنند به کار می رود. از این رو یکی از برجسته ترین مسائل در زمینة مسئولیت 
اجتماعی، در محیط سازمان های بزرگ، مربوط به سازمان هایی است که مالکیت آنها جدا از نظارت بر آنها 
است؛ مدیران این شرکت ها، باید آنها را به سود چه کسی اداره کنند؟ آیا تنها باید منافع مالکان را در نظر 
بگیرند، یا اینکه منافع جامعة کلان را نیز مورد توجه قرار دهند؛ که گروه هایی گوناگون، از جمله مشتریان، 

کارکنان یا جوامع محلی نمایندگی آن را به عهده دارند.
همچنین می توان گفت که سازمان های بزرگ به مراتب نمایان ترند، از این رو بیشتر در معرض 
انتقاد مردم و سازمان های کوچک تر قرار می گیرند؛ پس روی هم رفته، در سازمان های بزرگ مسئولیت 
اجتماعی، به صورت رهیافتی کم و بیش رسمی و ساختارمند از کار در می آید. خط مشی های مسئولیت 
اجتماعی، به صورت آیین نامه های رفتار کارکنان یا عرضه کنندگان نیازمندی ها تدوین می شود. به طور 
معمول کمیته ها و مدیرانی مسئولیت اجتماعی را به عهده می گیرند و در بسیاری از سازمان های بزرگ، 
متعهد هستند که نتایج کارشان را به صورت گزارش های سالانه مستند  کنند. در چنین گزارش هایی، 
سازمان ها احساس مسئولیت خود را، دربارة میزان درستی تأمین منافع و انتظارات جامعه نشان می دهند. 

)Stohl & et. al.,  2015(

مسئولیت اجتماعی و بخش دولتی 

به طور قطع، نمی توان انتظار داشت مسئولیت اجتماعی، مسئله ای مربوط به بخش دولتی، مانند وزارتخانه ها 
و مؤسسه ها و نهادهای ملی ـ دولتی باشد، زیرا مسئولیت اجتماعی مربوط به سازمان هاست. اما در بیشتر 
کشورهای صنعتی، دولت ها هنوز هم بخشی عمده ای از همة کالاها و خدمات را عرضه می کنند که بین 
40 تا 50 درصد از تولید ناخالص ملی )GDP( را، در بسیاری از کشورها، در بر می گیرد. در نتیجه، همان 
انتظاراتی که از سازمان ها وجود دارد، که عملیاتشان را بر پایة احساس مسئولیت اجتماعی انجام دهند، 
به گونه ای فزاینده متوجه سازمان های بخش دولتی نیز می شود، برای مثال در سازمان های بخش دولتی 
با زمینه های زیست محیطی، با توقعاتی همانند تأمین فرصت های برابر کار برای کارکنانشان و انتظاراتی 
همسان با سازمان های خصوصی، برای تأمین مسئولانه منابع روبه رو هستند. در نتیجه، ما به گونه ای 
فزاینده در می یابیم که سازمان های بخش دولتی، خط مشی های مسئولیت اجتماعی و روش ها و ابزارهایی 

 )Hung-Basek & et.al.,  2016( .بسیار شبیه بخش خصوصی را  می پذیرند

مسئولیت اجتماعی و سازمان های مردم نهاد

 )Citywid service organization (CSO((  یا سازمان های خدمات شهری )NGO( نقش سازمان های مردم نهاد
پیوند سستی ناپذیر با اوج گیری مسئولیت اجتماعی دارد. بسیاری از تقاضاهای آغازین، برای رفتار مسئولانه تر کسب 
و کارها از جمله حمایت از محیط زیست، بهبود شرایط کار در کارگاه های بهره کشی در کشورهای رشد یابنده 
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یا پیشگیری از نقض حقوق بشر در کشورهایی که نظام های ستمگر در آنها حکومت می کنند را سازمان های غیر 
دولتی همچون سازمان های صلح سبز، نجات کودکان  یا عفو بین الملل در مرکز توجه توده های وسیع مردم قرار 

)Warner & Solivan, 2004( .داده اند
از این رو، نقش سنتّی سازمان های غیر دولتی، در عرصة مسئولیت اجتماعی بیشتر شبیه نقش افسران 
پلیس، نگهبانان یا منتقدانی همیشگی بوده است؛ که با کج رفتاری سازمان ها مخالفت کرده  و در برابر 
روش هایی که مسئولانه نبودند به اعمال فشار پرداخته اند. این نقش، به عنوان وظیفة مهم سازمان های 
مردم نهاد تداوم می یابد، تا مهارت آنها در ارتقای آگاهی و افکار عمومی سازمان ها، مخاطره ای بزرگ، برای 

)Dewwotigen,  2004( .حسن شهرت سازمان های مدعی رفتار مسئولانه باشد

پیشینة  پژوهش
مروری بر سابقة تحقیق های انجام  شده در زمینة مسؤولیت اجتماعی، نشان می دهد که بیشتر تحقیقات 
این حوزه، به بررسی مسؤولیت اجتماعی با دیگر موضوع ها پرداخته اند و عوامل مؤثر بر آن بررسی نشده 

است. در زیر بخشی از این تحقیقات ارائه می شود. 
شاهین مهر و حسنی )1394( در پژوهشی به مدل یابی روابط بین اخلاق حرفه اي و مسئولیت اجتماعی 
با پاسخگویی سازمانی پرداخته اند. نتایج این تحقیق نشان داد که بین اخلاق حرفه اي و مسـئولیت 
اجتمـاعی، همچنـین، بـین مسـئولیت اجتمـاعی و پاسـخگویی، رابطـة مثبـت و معناداري وجود داشت. 
سلطانی، نجات و جعفری )1394(، در پژوهش خود به بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعي سازمان بر 
فرهنگ سازماني و تعهد عاطفي کارکنان پرداختند. یافته ها بیانگر آن بود که مسئولیت اجتماعي سازمان، بر 
فرهنگ سازماني تأثیر مثبت و معناداري داشت و فرهنگ سازماني نیز، بر تعهد عاطفي کارکنان به صورت 
معناداري تأثیر مي گذاشت. همچنین تأثیر مسئولیت اجتماعي سازمان، بر تعهد عاطفي کارکنان، با واسطة 

فرهنگ سازماني، تأیید شد. 
افروزه و همکاران )1395(،  اقدام به شناسایی حیطه ها و عوامل مؤثر بر مسئولیت اجتماعی 
باشگاه های حرفه ای فوتبال ایران کردند. یافته ها شامل 63 نشان در کدگذاری باز بود، که در 14 مفهوم 
طبقه بندی شدند. شش مقولة فرهنگی ـ  اخلاقی،  اقتصادی، فنی، قانونی، سیاسی و ساختاری مرتبط 
با چالش های مسئولیت اجتماعی، همچنین اولویت باشگاه ها به ترتیب شامل حیطة آموزش،  خیریه، 

اجتماعی،  ورزشی، سلامتی، زیست محیطی و مدیریتی شناسایی شد. 
مبرزی، بندری و افجه )1395( به تأثیر مسئولیت اجتماعی سازمان بر تعهد سازمانی یا تصمیم 
به جابه جایی کارکنان در صندوق ضمانت صادرات ایران پرداختند. نتایج پژوهش نشان داد که همة 
جنبه های مسئولیت اجتماعی، نقش یکسانی بر کیفیت رابطه )اعتماد سازمانی و رضایت شغلی( ندارند. 
در حالی که جنبه های اقتصادی، اخلاقی و بشردوستانه مسئولیت اجتماعی تأثیر معنادار و مثبتی بر اعتماد 
سازمانی داشتند، تنها جنبة اخلاقی مسئولیت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر رضایت شغلی داشت. 



75

)6
7-

87
( ...

ی 
ماع

جت
ت ا

ولی
سئ

ا م
ط ب

رتب
ل م

وام
ی ع

سای
شنا

بیسک و همکاران )Hung bisk & et. al., 2016(، در تحقیقی با عنوان “ مسئولیت اجتماعی 
شرکت ترجیحات رسانه ای اعتماد و تعلق به سازمان” که با روش توصیفی از نوع همبستگی انجام گرفت، 
به این نتیجه رسیدند که ابعاد مسئولیت اجتماعی سازمان های رسانه ای مشتمل بر ابعاد محیطی، اجتماعی 

و اقتصادی بر اعتماد مخاطبان تأثیر داشته و این مسئله باعث تعلق بیشتر مخاطبان به رسانه می شود. 
پاولی چک و دوپک )Pauli check & dupeck, 2015(، در تحقیقی با عنوان “ مسئولیت اجتماعی 
شرکتی در محیط رسانه های اجتماعی” که با روش توصیفی پیمایشی انجام گرفت، رسانه های اجتماعی 
مانند فیس بوک و توییتر را مورد بررسی قرار داده و به این نتیجه رسیدند که مسئولیت اجتماعی شرکتی 
برای مخاطبان تأثیرگذار است، برخی از مخاطبان رسانه های اجتماعی ای را انتخاب می کنند که مسئولیت 

اجتماعی را بیشتر رعایت می کنند. 
پنگ و همکاران )Pang &  et. al., 2015(، در تحقیقی که با عنوان “ مسئولیت اجتماعی در سنگاپور” 
انجام گرفت روزنامه های کشور سنگاپور را بررسی کردند آنها به این نتیجه رسیدند که انتقال اخبار و 
اطلاعات، توسط روزنامه ها و محتوایی که آنها تولید می کنند، در صورتی که همراه با مسئولیت اجتماعی 

سازمان های رسانه ای باشد، اثربخشی رسانه ها را افزایش می دهند.
راستون و همکاران )Rastul et. al.,  2015(، در تحقیقی با عنوان “ خط مشی های رسانه ای اجتماعی: 
کاربردهایی برای مسئولیت های اجتماعی سازمان های رسانه ای”  با روش پیمایشی، 12 رسانة عمومی در 
سرتاسر دنیا را بررسی کرده و به این نتیجه رسیدند که شفافیت توجه به اهداف ذی نفعان، توجه به جامعه 
و جامعه گرایی و آزادی بیان، مهم ترین عواملی است که باعث می شود سازمان های رسانه ای در دیدگاه 

مخاطبان مثبت ارزیابی شوند.
شولتس و همکاران )Schultz et. al.,  2013(، در تحقیقی با عنوان “ شناسایی سازه مسئولیت 
اجتماعی شرکتی در شبکه های اجتماعی”،  که با روش توصیفی از نوع همبستگی در دانمارک انجام شد، 
مسئولیت اجتماعی شرکتی را به گروه های ابزاری، مالی، سیاسی، هنجاری تقسیم بندی کرده و به این نتیجه 

رسیدند شرایط اجتماعی در این حوزه تأثیر گذار بود.
ابرله و همکاران )Ebrele & et. al.,  2013(، در تحقیقی با عنوان “ تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکتی 
بر شهرت سازمان” که با روش توصیفی از نوع همبستگی انجام گرفت، به این نتیجه رسیدند که قابلیت 
اعتماد پیام ها، ارزیابی مثبت یا منفی مخاطبان از مسئولیت اجتماعی شرکتی بر شهرت سازمان تأثیر داشته 

و سازمان های رسانه ای که مسئولیت اجتماعی بیشتری را رعایت می کنند، شهرت بیشتری هم دارند.
نواک بارا ورید )Novak Barra vrid, 2013(، در تحقیقی با عنوان “ مسئولیت اجتماعی در عصر 
رسانه های نوین: حرکت به سمت ارتباطات پایدار”، که در بین سازمان های رسانه ای انگلستان انجام داد، 
به این نتیجه رسید که سازمان های رسانه ای که مسئولیت های اجتماعی را دقیق تر اجرا می کنند، ذی نفعان 

اجتماعی شان اعتماد بیشتری به آنها دارند و بیشتر آنها را می پذیرند.
لیل گین دینا و همکاران )lilgindina & et. al.,  2012(، تحقیقی با عنوان “ مسئولیت اجتماعی شرکتی 
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و رسانه های جمعی”، که با روش توصیفی پیمایشی، در “ لات ویا” انجام داده و به این نتیجه رسیدند که 
عناصر مسئولیت های اجتماعی در رسانه های جمعی باعث توسعة پایدار در جامعه شده و به این ترتیب 

شاخصی برای توسعة پایدار ارائه کردند.
زیگلی دوپلوس و همکاران )Zigliduplose & et. al., 2012(، تحقیقی با عنوان “ آیا توجه رسانه ای 
مسئولیت اجتماعی شرکتیT را تقویت می کند” انجام دادند. نتایج این تحقیق که با روش توصیفی از 
نوع همبستگی انجام گرفت، نشان داد که توجه رسانه ای بر بهبود مسئولیت اجتماعی رسانه ها و سایر 

سازمان ها تأثیر داشته و باعث می شود تا مسئولیت اجتماعی بهبود یابد.
لی و کارول )Lee & Carroll, 2011(، در تحقیقی با عنوان “ تکامل مسئولیت اجتماعی در فضای 
عمومی” که با روش توصیفی و پیمایشی در روزنامه های ایالات متحده آمریکا انجام شد، به این نتیجه 

رسیدند که مسئولیت اجتماعی شرکت های رسانه ای، طی دوره   25ساله در آمریکا بهبود یافته است. 

14 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مطبوعات در یسازمان یاجتماع تیمسئول با مرتبط عوامل ییشناسامدل مفهومی . 1شکل

 تحقیق هایالؤس

 ال اصلیؤس

 مرتبط هستند؟ با مسئولیت اجتماعی سازمانی در مطبوعات شهر اصفهان عوامل کدام 

 ال فرعیؤس

 وضعیت هر یک از عوامل مرتبط با مسئولیت اجتماعی سازمانی در مطبوعات شهر اصفهان چگونه است؟

 روش تحقیق

 مسئولیت اجتماعی

 درون  سازمانی
 

 وستانهد بشر

 خلاقیا
 

 اقتصادی
 

 ریغ ةسلط با مبارزه

 حقوقی
 

 محیطیزیست

 

 اجتماعی
 

شکل 1. مدل مفهومی شناسایی عوامل مرتبط با مسئولیت اجتماعی سازمانی در مطبوعات

سؤال های تحقیق
سؤال اصلی

کدام عوامل با مسئولیت اجتماعی سازمانی در مطبوعات شهر اصفهان مرتبط هستند؟ 
سؤال فرعی

وضعیت هر یک از عوامل مرتبط با مسئولیت اجتماعی سازمانی در مطبوعات شهر اصفهان 
چگونه است؟
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روش تحقیق
تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر تحلیل داده ها توصیفي از نوع پیمایشی است و جامعة آماری آن را 
کلیة کارکنان و خبرنگاران دفاتر مطبوعاتی)روزنامه های شهر اصفهان( تشکیل می دهد؛ که در سال 1397 تعداد 
آنها 350 نفر بود. از این تعداد با توجه به فرمول نمونه گیری کوکران  270 مورد با روش هدفمند مبتنی بر معیار 
نمونه ها انتخاب شدند. در این پژوهش برای گردآوری داده های مورد نیاز تحقیق از پرسشنامة محقق ساخته 
استفاده شد،  با بهره گیری از طیف لیکرت و 77 سؤال،  8 مؤلفة زیست محیطی، اجتماعی، حقوقی، مبارزه با 

سلطة غیر، اقتصادی، اخلاقی، بشردوستانه  و درون سازمانی را در سنجش قرار داد. 

روایی پرسشنامه ها
الف. روایی محتوا: بدین منظور محقق پس از تنظیم پرسشنامه، آن را در اختیار 10 نفر از صاحب نظران و 

استادان حوزة مدیریت و سازمان و ارتباطات قرار داد و آنها پرسشنامه را تأیید کردند. 
ب. روایی صوری: روایی در اصل به صحت و درستی اندازه گیری محقق برمی گردد. برای افزایش روایی 
پرسشنامه، ابتدا 30 پرسشنامه بین تعدادی از مخاطبان در جامعة آماری توزیع و کلیة ابهامات آنها، 
در رابطه با سئوال ها مشخص شد. بدین ترتیب پس از شفاف شدن نقاط ضعف و قوت سئوال ها، 

تعدادی از آنها حذف و تعداد دیگری جایگزین و در نهایت پرسشنامه پس از اصلاح، توزیع شد. 
ج. روایی سازة اعتبار عاملي پرسشنامه: با استفاده از دو روش تحلیل عاملی تأثیری و اکتشافی، اعتبار عاملی 

پرسشنامه مورد بررسی قرار گرفت. 
پایایی پرسشنامه ها: بدین منظور  از روش آلفاي کرونباخ بهره گرفتیم که عدد به دست آمده برای هر 

ابزار به شرح زیر ارائه می شود: . 

جدول 1.  ضرایب آلفای کرونباخ برای پرسشنامة تحقیق

ضریب پایاییشماره سؤال ها در پرسشنامهمؤلفه ها

20/88-3-4-6-12-20-37-38-40-42-49-57-71-74-75اجتماعی

50/78-15-16-33-39-46زیست محیطی

270/75-36-41-50-61حقوقی

280/71-30-60-65-67مبارزه با سلطه غیر

80/71-9-21-35-56اقتصادی

100/73-17-18-29-31-77اخلاقی

250/73-34-44-45-47-48بشردوستانه

520/71-53-55-62-70درون سازمانی

10/89-77کل پرسشنامه
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یافته های تحقیق
سؤال اصلی: کدام عوامل با مسئولیت اجتماعی سازمانی در مطبوعات )روزنامه های( شهر اصفهان 

مرتبط هستند؟ 
برای پاسخ به این سؤال از قسمت الف پرسشنامه استفاده شد، که میزان اهمیت عوامل مرتبط 

با مسئولیت اجتماعی سازمانی در مطبوعات را ارزیابی می کرد. 
ابتدا  به شناسایی عوامل مرتبط با مسئولیت اجتماعی سازمانی در مطبوعات به وسیله تحلیل 

عاملی اکتشافی پرداخته می شود.

الف. تحلیل عاملی اکتشافی پرسشنامه 

KMO جدول 2. آمارة بارتلت و
KMO سطح معناداریدرجه آزادیآمارة بارتلتآماره

0/861636714310/00

با توجه به اینکه آماره بارتلت و KMO در کلیه مؤلفه ها از مقدار استاندارد 0/6 بیشتر است، می توان 
تحلیل عاملی را برای آنها انجام داد. همچنین به دلیل اینکه سطح معناداری آزمون بارتلت کمتر از 

0/05 بود ماتریس های مورد نظر واحد نبوده، در نتیجه شرایط انجام تحلیل عاملی برقرار است.

جدول 3.  مجموع واریانس تبیین شده 

مؤلفه ها
مجموع مربعات چرخش یافتهمجموع مربعات به دست آمدهمقادیر ویژه اولیه

درصد مجموع
واریانس

درصد 
درصد مجموعتجمعی

واریانس
درصد 
درصد مجموعتجمعی

واریانس
درصد 
تجمعی

10/8120/0220/0210/8120/0220/0210/8120/0220/02اجتماعی
2/644/9024/932/644/9024/933/175/8816/12زیست محیطی

2/013/7328/662/013/7328/662/564/7520/88حقوقی
1/833/4032/061/833/4032/062/474/5825/47مبارزه با سلطه

1/713/1735/231/713/1735/232/224/1229/58اقتصادی
1/512/9938/231/512/9938/232/133/9533/53اخلاقی

1/382/9341/171/382/9341/172/053/837/33بشردوستانه
1/092/5843/751/092/5843/751/833/440/74درون سازمانی

همان طور که در نتایج جدول 3 مشاهده مي شود در این جدول  مقدار 8 عامل از یک بزرگ تر است و 
40/74 درصد از واریانس را  روش مؤلفه های اصلي تبیین مي کنند.  با توجه به این جدول ها مي توان گفت 
پرسشنامه 8 عامل یا فاکتور را اندازه گیری مي کند. اکنون بایستي مشخص شود هر یک از سئوال های 
پرسشنامه مربوط به کدام یک از عامل ها است. برای این منظور بایستي از چرخش عامل ها استفاده کنیم.
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جدول 4.  ماتریس چرخش یافته  

مبارزه با حقوقیزیست محیطیاجتماعیسؤالات
درون سازمانیبشر دوستانهاخلاقیاقتصادیسلطه غیر

20/61
30/61
40/64
50/64
60/67
80/49
90/71
100/73
120/53
150/61
160/75
170/58
180/41
210/48
250/59
270/79
280/74
290/72
300/44
310/53
330/59
340/71
350
360/074
370/81
380/8
390/059
400/7
410/65
420/72
440/47
450/050
460/55
470/62
480/70
490/81
500/80
520/88
530/74
550/063
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مبارزه با حقوقیزیست محیطیاجتماعیسؤالات
درون سازمانیبشر دوستانهاخلاقیاقتصادیسلطه غیر

560/65
570/53
600/60
610/70
640/71
650/73
670/42
700/54
710/55
740/69
750/70
770/60

نتایج به دست آمده از ماتریس چرخش یافتة فوق، نشان می دهد که پرسشنامة مذکور از اعتبار سازة 
بالایی برخوردار است و همچنین سئوال های مربوط به هر یک از عوامل را تعیین می کند. پس از 
شناسایی عوامل مرتبط با مسئولیت اجتماعی، به تأیید عوامل شناسایی شده به تحلیل عاملی تأییدی 

از روش معادلات ساختاری پرداخته شده است. 

20 
 

67    42/0     

70        54/0 

71 55/0        

74 69/0        

75 70/0        

77      60/0   

 

است و  رخوردارب بالایی ةساز اعتبار از مذکور ةپرسشنام کهدهد نشان می ،فوق ةیافتدست آمده از ماتریس چرخشه نتایج ب

یید أت به ،لیت اجتماعی. پس از شناسایی عوامل مرتبط با مسئوکندمیتعیین را هر یک از عوامل ه ط بومرب هایسئوالهمچنین 

 ییدی از روش معادلات ساختاری پرداخته شده است. أعوامل شناسایی شده به تحلیل عاملی ت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مسئولیت اجتماعی

 سازمانیدرون

 

 وستانهدبشر

 خلاقیا

 

 اقتصادی

 

 ریغ سلطه با مبارزه

 حقوقی

 

 محیطیزیست

 

 اجتماعی

 

73/0 

76/0 

77/0 

74/0 

66/0 

73/0 

69/0 

66/0 

شکل 2. مدل اصلی تحقیق 

سؤال اساسی مطرح شده این است که آیا این مدل؛ مدل مناسبی است؟ براي پاسخ به پرسش، بایستی 
آمارة کای دو و سایر معیارهای مناسب بودن برازش مدل، مورد بررسی قرار گیرد. جدول زیر نشان 
می دهد شاخص ها در این مرحله، حد مطلوب و مورد نیاز را برآورده ساخته اند؛ و این به معنای 

پشتیبانی داده ها از مؤلفة مورد نظر تحقیق است.
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جدول 5. شاخص های مهم برازش
گروه بندی 
شاخص هاي برازش اختصارنام شاخصشاخص ها

برازش قابل قبولمدل

شاخص های برازش 
مطلق

GFI0/94GFI>%90شاخص نیكویي برازش

AGFI0/91AGFI>%90شاخص نیكویي برازش اصلاح شده

RMR0/08RMR<%5ریشه میانگین مربعات باقی مانده

شاخص های برازش 
تطبیقی

NNFI(TLI0/98NNFI>%90(شاخص شاخص توکر-لویس
NFI0/98NFI>%90شاخص برازش هنجارشده
CFI0/98CFI>%90شاخص برازش تطبیقي
IFI0/98IFI>%90شاخص برازش افزایشي

شاخص های برازش 
مقتصد

ریشه میانگین مربعات خطاي 
RMSEA0/018RMSEA<%10برآورد

p- valuep0/16-

-df1246درجه آزادی
کاي اسكوئر به هنجار شده در درجه 

CMIN/df1/080< CMIN/df <3آزادی

PNFI0/84PNFI>%05شاخص برازش مقتصد هنجار شده

به منظور نشان دادن معناداري هر کدام از پارامترهاي مدل از آمارة t استفاده می شود. این آماره از 
 t نسبت ضریب هر پارامتر به خطاي انحراف معیار آن پارامتر به دست می آید، که باید در آزمون
بزرگ تر از 2 و در آزمون Z بزرگ تر از 1/96 باشد تا این تخمین ها از لحاظ آماري معنادار شود. با 

توجه به خروجی لیزرل میزان t  محاسبه شده برای تمام مؤلفه ها معنادار است.  

22 
 

 به پارامتر هر ضریبسبت ناز شود. این آماره استفاده می t ةآمار از مدل پارامترهاي از کدام هر معناداري دادن نشان منظور به

 این تاباشد  96/1تر از بزرگ Zو در آزمون  2 از تربزرگ t آزمون در باید که ،آیدمی دسته ب پارامتر آن معیار انحراف خطاي

 دار است.  اها معنلفهؤبراي تمام م شدهمحاسبه  tمیزان لیزرل خروجی به توجه با .شود معنادار آماري لحاظ از هاتخمین

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل تحقیق  T ةآمار . 3 شکل

 هاي مدللفهؤمعناداري و میزان رابطه م. 5 جدول

 نتیجه  tآماره  مقدار بارعاملی لفهؤم        

 در مدل تایید می شود مؤلفهمعناداري  46/7 73/0 یاجتماع

 در مدل تایید می شود مؤلفهمعناداري  72/8 76/0 یطیمحستیز

 در مدل تایید می شود مؤلفهمعناداري  14/7 77/0 یحقوق

 در مدل تایید می شود مؤلفهمعناداري  10/7 66/0 ریغ سلطه با مبارزه

 مسئولیت اجتماعی

 سازمانی درون

 

 وستانهد بشر

 خلاقیا

 

 اقتصادی

 

 ریغ سلطه با مبارزه

 حقوقی

 

 زیست محیطی
 

 اجتماعی

 

46/7 

72/8 

14/7 

16/6 

06/7 
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جدول 6. معناداری و میزان رابطه مؤلفه های مدل
نتیجه آماره tمقدار بارعاملی        مؤلفه

معناداری مؤلفه در مدل تأیید می شود0/737/46اجتماعی

معناداری مؤلفه در مدل تأیید می شود0/768/72زیست محیطی

معناداری مؤلفه در مدل تأیید می شود0/777/14حقوقی

معناداری مؤلفه در مدل تأیید می شود0/667/10مبارزه با سلطه غیر

معناداری مؤلفه در مدل تأیید می شود0/666/16اقتصادی

معناداری مؤلفه در مدل تأیید می شود0/737/06اخلاقی

معناداری مؤلفه در مدل تأیید می شود0/747/63بشردوستانه

معناداری مؤلفه در مدل تأیید می شود0/696/50درون سازمانی

بررسی سؤال  فرعی 
وضعیت هر یک از عوامل مرتبط با مسئولیت اجتماعی سازمانی در مطبوعات شهر اصفهان چگونه 

است؟
برای پاسخ به این سوال از قسمت ب پرسشنامه استفاده شد، که وضعیت مسئولیت اجتماعی 

سازمانی، در مطبوعات شهر اصفهان را ارزیابی می کرد.

جدول 7.  نتیجه بررسی سؤال فرعی

سطح آماره tمؤلفه
معناداری

درجه 
آزادی

اختلاف 
نتیجه حد بالاحد پایینمیانگین

میانگین کمتر از سطح 0/37-0/48-0/43-15/462690.00-اجتماعی
متوسط 

میانگین کمتر از سطح 0/16-0/32-0/24-6/382690.00-زیست محیطی
متوسط 

میانگین کمتر از سطح 0/005-0/16-0/10-3/242690.001-حقوقی
متوسط 

مبارزه با سلطه 
میانگین کمتر از سطح 0/018-0/14-0/07-2/012690/04-غیر

متوسط 

میانگین کمتر از سطح 0/005-0/16-0/08-2/102690/03-اقتصادی
متوسط 

میانگین کمتر از سطح 0/25-0/38-0/32-10/272690.00-اخلاقی
متوسط 

میانگین کمتر از سطح 0/0050/16-1/842690/060/07بشردوستانه
متوسط 

میانگین کمتر از سطح 0/71-0/82-0/76-25/792690.00-درون سازمانی
متوسط 
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جهت تعیین وضعیت متغیرهای تحقیق از آزمون t تک نمونه ای استفاده شده است. در این 
آزمون میانگین متغیرها با سطح متوسط 3 سنجیده می شوند. با توجه به جدول 6، سطح معناداری به 
دست آمده برای کلیة مؤلفه ها به جز بشردوستانه، در سطح 95درصد معنادار است؛ یعني میانگین 
متغیرهای تحقیق با سطح متوسط 3 تفاوت معناداری دارد. با توجه به منفی بودن اختلاف میانگین به 
دست آمده و منفی بودن حد پایین و بالای استاندارد، نتیجه گیری می شود که  میانگین شاخص های 
کلیدی مسئولیت اجتماعی سازمانی در مطبوعات اصفهان به طور معناداری کمتر از حد متوسط 
3 است. در مؤلفة بشردوستانه با توجه به اینکه سطح معناداری بیشتر از 5 درصد بود این اختلاف 

معنادار نیست. 

بحث و نتیجه گیری 
با توجه به انجام تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی و نتایج آن در جدول ها، 8 مؤلفة اساسی شناسایی 
شد که این مؤلفه ها عبارت  بودند از: 1. بعُد اجتماعی مسئولیت اجتماعی؛ 2. بعُد زیست محیطی 
مسئولیت اجتماعی؛ 3. بعُد حقوقی مسئولیت اجتماعی؛ 4.  بعُد مبارزه با نفوذ و تسلط غیر قانونی 
ذی نفعان و حاکمان؛ 5. بعُد اقتصادی مسئولیت اجتماعی؛ 6. بعُد اخلاقی مسئولیت اجتماعی؛ 7. 

بعُد بشردوستانه مسئولیت اجتماعی؛ 8. بعُد درون سازمانی مسئولیت اجتماعی. 
و  بعُد حقوقی  مثال:  برای  است؛  زیر هم راستا  تحقیقات  با  تحقیق در هر بخش  این  نتایج 
اجتماعی مسئولیت اجتماعی با  تحقیق واگ بار اورید )2013(،  مبنی بر اینکه سازمان های رسانه ای 
که مسئولیت های اجتماعی را دقیق تر به اجرا می گذارند، ذی نفعان اجتماعیشان اعتماد بیشتری به 
آنها دارند و بیشتر آنها را می پذیرند؛ هم راستا است. آنها در ادبیات تحقیق خود عواملی همچون 
مثال زیست محیطی توسعة فرهنگ شهروندی، رعایت اخلاق، انتقال اخبار و اطلاعات صحیح 
آلودگی های آب و هوا، عدم افشای اطلاعات مخاطبان، کمک به توسعة فرهنگ شهروندی، کمک 
به توسعة فرایند های دموکراتیک را مد نظر قرار داده و برای سازمان های رسانه ای مطرح کردند. این 
ابعاد و مقوله های مطرح شده، با جنبه هایی که محقق در بعُدهای اجتماعی، زیست محیطی، حقوقی 

و اخلاقی در نظر دارد، هم راستا است. 
از سوی دیگر لیندگیرین و همکاران )2009(، در پژوهش خود چهار گروه از سازمان ها را 
شناسایی کردند. گروه نخست سازمان هایی که در کلیة فعالیت های خود مسئولیت اجتماعی را 
به کار می گیرند. گروه دوم: سازمان هایی هستند که در بعضی از فعالیت های خود به این موضوع 
توجه دارند.  در گروه سوم: تمرکز بر سازمان هایی است که مسئولیت اجتماعی را در امور مالی و 
کارکنان خود به کار می گیرند و گروه آخر، گروهی است که مسئولیت های اجتماعی را در اقدامات 
نتیجه  این  به  پژوهش خود  در   ،)2011( کارول  و  لی  قرار می دهند.  استفاده  مورد  بشردوستانه 
رسیدند که مسئولیت اجتماعی شرکت های رسانه ای، طی دورة 25 ساله در آمریکا بهبود یافته است. 



84

2 
ارة

شم
 / 

ی ام
 س

ال
 س

/

پاولیچک و دوسک)2015(  دریافتند که مسئولیت اجتماعی شرکتی، برای مخاطبان تأثیرگذار بوده 
و برخی از مخاطبان، رسانه هایی را انتخاب می کنند که مسئولیت اجتماعی را بیشتر رعایت کنند. 
آنها در تحقیقات خود مواردی از قبیل توجه به منافع مالی ذی نفعان ، کمک به مؤسسه های خیریه و 
داوطلبانه دانستن عملکرد مناسب، توسعة گفتمان های اخلاقی، ارائة سود و منفعت مالی به ذی نفعان 
و سهام داران، افشای اطلاعات مرتبط با فساد و رشوه، ارائة آموزش های زیست محیطی مناسب، 

کمک به توسعة فرهنگ صرفه جویی را مد نظر قرار دادند. 
همچنین تحقیق راستول و همکاران )2015( نشان داد که شفافیت توجه به اهداف ذی نفعان، 
توجه به جامعه و جامعه گرایی و آزادی بیان از مهم ترین عواملی است که باعث می شود سازمان های 
ابعاد مسئولیت   )2016( ارزیابی شوند. هونگ و همکاران  رسانه ای در دیدگاه مخاطبان، مثبت 
اجتماعی سازمان های رسانه ای را مشتمل بر ابعاد محیطی، اجتماعی و اقتصادی دانستند که بر اعتماد 
مخاطبان تأثیر داشته و باعث تعلق بیشتر مخاطبان به رسانه می شود. متغیرهای زیست محیطی، 
اخلاقی، بشردوستانه و حتی کارمندان این سازمان ها را که به عنوان ذی نفع مطرح شده اند، می توان با 
بعُدهای اقتصادی، بشردوستانه، درون سازمانی، مبارزه با نفوذ غیر عادلانة ذی نفعان صاحب قدرت 

و بعُد اخلاقی مقایسه و منطبق کرد. 
در تفسیر بعُدهای استخراج شده، بر اساس مطبوعات شهر اصفهان، باید گفت که هر یک از این 
8 مؤلفه از جمله ابعاد مسئولیت های اجتماعی مهم مطبوعات، در شهر اصفهان یا هر شهر دیگری، به 
شمار می رود. خوشة نخست معنایی استخراج شده، بعُد اجتماعی مسئولیت اجتماعی است. در این 
بعُد، رسانه ها بایستی به توسعة فرهنگ شهروندی کمک کرده و اخبار و اطلاعات موثق و مناسب 
را در اختیار شهروندان قرار دهند. به توسعه پایدار در جامعه و ایجاد چارچوب مشارکت با سایر 
نهادهای اجتماعی، به منظور توسعة پایدار کمک کرده و به گسترش و ترویج عقاید و بیان آزادانة 

نگرش های جامعه بپردازند.
خوشه معنایی دوم، مسائل زیست محیطی را مشتمل بر ارائة مطالب زیست محیطی توجه و 
تأکید بر مسائل زیست محیطی، مانند آب و هوا، مواد شیمیایی و غیره را در بر می گیرد. در این 
بخش، مطبوعات وظیفه دارند تا این قبیل مسائل را بدون دستکاری و به صورت صحیح، در 
اختیار جامعه قرار داده و اطلاع رسانی کنند. خوشة معنایی سوم، مسائل حقوقی است که مشتمل 
بر کمک به حفاظت از حق آزادی بیان و توسعة فرایند خط مشی گذاری و قانونگذاری در نهادهای  
بالادستی و ارائة اطلاعات درست آن به جامعه است. خوشة چهارم معنایی، مبارزه با نفوذ غیر 
موجه و غیر عقلانی صاحب منصبان و قدرتمندان است؛ که از آن جمله می توان به افشای اطلاعات 
مربوط به حریم شخصی شهروندان توسط صاحبان قدرت، اطلاع رسانی و شفاف سازی جامعه در 
مقابل گفتمان غالب غیر اصولی، اطلاع رسانی در حوزة فعالیت های غیر اصولی سیاسی، اجتماعی 
و اقتصادی نهادهای قدرت، اطلاع رسانی و افشای سریع و بی واسطة فسادهای اقتصادی و مالی 
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نهادهای قدرت اشاره کرد. خوشه معنایی پنجم، بعُد اقتصادی است که به مسائل مادی و مالی 
رسانه ها توجه دارد. از این منظر، رسانه ها وظایفی از قبیل اطلاع رسانی دقیق به ذی نفعان خود از 
نظر عملکرد مالی مؤسسه و توجه به منفعت مالی ذی نفعان و سهام داران را برعهده دارند. در حقیقت 
این بخش از مسئولیت اجتماعی، به ایجاد بازده مالی مناسب توسط رسانه ها برای سهام دارانشان 

اشاره دارد.
بعُد معنایی ششم مسئولیت اجتماعی در رسانه ها، بعُد اخلاقی است که مشتمل بر رعایت اخلاق 
و اصول اخلاقی در انتشار اطلاعات، رعایت کدهای اخلاقی، در فرایند روزنامه نگاری است .در 
این فرایند رسانه ها از جمله روزنامه، مسئولیت اجتماعی دارند، تا کدهای اخلاقی را به صورت 
کامل و دقیق رعایت کنند. بعُد هفتم مسئولیت اجتماعی رسانه ها، بر فعالیت های بشردوستانه تأکید 
دارد؛ که بر اساس آن رسانه ها وظیفه دارند در فعالیت های خیرخواهانه مشارکت داشته و یا به این 
فعالیت ها کمک اقتصادی کنند. از سوی دیگر در این بخش رسانه ها می توانند به صورت رایگان، 
تمامی فعالیت های خیرخواهانه یا بشردوستانه را به اطلاع جامعه رسانده و آنها را به مشارکت در 
این فعالیت ها تشویق کنند. بعُد هشتم، بعُد درون سازمانی مسئولیت اجتماعی رسانه ها است، که 
وظیفه دارند حقوق کارکنان خود را از لحاظ مالی و رفاهی، مد نظر قرار داده و از سوی دیگر 
به حفاظت از آنها در مقابل فشارهای محیطی بپردازند. بر این اساس، رسانه ها موظف هستند تا 
کارکنان خود را محافظت کرده و با حفظ محرمانگی اطلاعات آنها، از تحت فشار قرار گرفتن آنها 

توسط صاحبان قدرت پیشگیری کنند. 

بررسی سؤال فرعی اول: سؤال فرعی اول عبارت بود از وضعیت هر یک از عوامل مرتبط با 
تمامی  داد  نشان  نتایج  است؟  اصفهان چگونه  مطبوعات شهر  در  اجتماعی سازمانی  مسئولیت 
آیتم های مسئولیت اجتماعی مطبوعات در شهر اصفهان زیر متوسط است. تحقیقی در حوزة رسانه، 
در ادبیات تحقیق، یافت نشد که به صورت دقیق وضعیت ابعاد مسئولیت اجتماعی را به تفکیک 
در رسانه ها مشخص کرده باشد؛ محقق تنها توانست تحقیقاتی را پیدا کند، که به صورت خاص 
و مروری، مسئولیت اجتماعی در رسانه ها را مطرح کردند و یا آنکه رابطة مسئولیت اجتماعی با 
سایر متغیرهای سازمانی را در رسانه ها مورد بررسی قرار دادند. لذا تحقیقی یافت نشد که وضعیت 
مسئولیت اجتماعی را در این حوزه ها ارزیابی کرده باشد. در ارتباط با تفسیر میانگین کمتر از 
متوسط، باید گفت که در کشور ایران رسانه های مکتوب، که مطبوعات نیز از جمله آن محسوب 
می شوند، در شرایط خاص و محدوده های عملکردی خاص قرار دارند؛ یعنی اگر بخواهند برخی 
از ابعاد مسئولیت اجتماعیشان را از قبیل مسائل حقوقی مبارزه با نفوذ و سوء استفاده های غیر 
قانونی ذی نفعانشان و حتی افشای اطلاعات مربوط به مسائل زیست محیطی، انجام دهند، دچار 
محدودیت های خاصی از سوی نهادهای قانونگذار می شوند؛ بنابراین مطبوعات تمایل چندانی 
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برای ورود به مسئولیت های اجتماعیشان ندارند. علاوه بر آن در حوزة مسئولیت های اجتماعی، 
اقتصادی و درون سازمانی باید گفت که اکثر مؤسسه ها با مشکلات و بحران های اقتصادی و مسائل 
مربوط به هزینه ها دست و پنجه نرم می کنند. از سوی دیگر مخاطبان در ایران تمایل چندانی به 
خرید و مطالعه مطبوعات ندارند، دلیل دیگر مکانیزم های ضعیف در فرایند بازاریابی و توزیع 
مطبوعات است، که مشکلات مالی خاصی را برای آنها پدید آورده؛ چراکه مکانیزم بازاریابی اکثر 
مطبوعات بسیار سنتّی و مبتنی بر روش های قدیمی است. این مسئله باعث می شود که مؤلفه های 

دیگر مسئولیت اجتماعی، که به آنها اشاره شد، چندان مد نظر قرار نگیرند.
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