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Purpose: The research intended to inves tigate the effects of organizational 
communication (both internal and external) on organizational legitimacy 
with the mediating role of corporate social responsibility in public sector 
organizations.
Methodology: The research method was applied in terms of purpose, and it  
was conducted in a descriptive-survey manner. The s tatis tical population  
included public organizations; the sample size was composed of 152  
subjects. After checking the validity and reliability of the researcher-made 
ques tionnaires, 393 were dis tributed among the participants and then  
analyzed; meanwhile, simple random sampling technique was applied to 
select the sample.
Findings: Path analysis method was used, and it shows that the organizations’  
external and internal communications have a positive and significant effect 
on organizational legitimacy. In addition, results indicate that external and 
internal communications of organizations affect organizational legitimacy 
indirectly through corporate social responsibility.
Originality: The native model obtained in this research displays the  
relationship between internal and external organizational communications  
with organizational legitimacy as well as the mediating role of social  
responsibility in Iran's governmental organizations, which no other  
researcher has s tudied previously. The findings of the current research 
will enhance knowledge and awareness in this field and can be a basis for  
applied and efficient practice.

Keywords:  Organizational Legitimacy, External Organizational  
Communication, Internal Organizational Communication, 
Corporate Social Responsibility, Public Sector Organizations.
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چکید‌‌ه:
بر  سازمانی  خارجی(  و  )داخلی  ارتباطات  تاثیر  بررسی  دنبال  به  حاضر  پژوهش  هدف: 
مشروعیت سازمانی با نقش میانجی گری مسئولیت اجتماعی در سازمان های دولتی ایران 

است.
طرح پژوهش/ روش شناسی/ رویکرد: این پژوهش از نظر هدف کاربردی است و به 
صورت توصیفی-پیمایشی اجرا می شود. جامعه آماری شامل سازمان های دولتی است، که 
از میان آن ها 152 سازمان به عنوان نمونه انتخاب شده و 393 پرسشنامه نیز مورد تحلیل 

قرار گرفته است. برای انتخاب نمونه از نمونه گیری تصادفی ساده استفاده شده است.
بر  ارتباطات داخلی و خارجی سازمان  تحلیل مسیر داده ها نشان می دهد که  یافته ها: 
مشروعیت سازمانی اثر مثبت و معناداری دارد. در ضمن، نتایج نشانگر آن است ارتباطات 
داخلی و خارجی سازمان بر مشروعیت سازمانی به طور غیرمستقیم از طریق مسئولیت 

اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری دارد.
میان  رابطه  از  پژوهش،  این  در  به دست آمده  بومی  مدل  پژوهش:  اصالت  ارزش/ 
ارتباطات داخلی و خارجی سازمان با مشروعیت سازمانی و نقش میانجی گری مسئولیت 
اجتماعی در سازمان های دولتی ایران است که تاکنون در پژوهش های پیشین، بدین شکل 
مورد بررسی قرار نگرفته بود و فاقد سابقه نظری در ادبیات پیشین است. یافته های پژوهش 
حاضر باعث افزایش شناخت و آگاهی در این حوزه می شود و می تواند زمینه ساز اقدامات 

کاربردی و اثربخش باشد.

سازمانی،  خارجی  ارتباطات  سازمانی،  کلید‌‌واژه‌ها:  مشروعیت 
اجتماعی،  مسئولیت  سازمان،  داخلی  ارتباطات 

سازمان های دولتی

عنوان مقاله:
تاثیر ارتباطات سازمانی بر مشروعیت سازمانی با 

نقش میانجی گری مسئولیت اجتماعی 
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مقدمه

است  امروزی  سازمان های  موفقیت  و  بقا  برای  مهمی  عنصر  سازمانی   مشروعیت 
خود  فعالیت های  می توانند  مشروعیت  دارای  سازمان های   .)Diez-Martin et al., 2019(
که  سازمان هایی  نمایند.  جلوگیری  جامعه  توسط  چالش ها  ایجاد  از  و  کنند  دنبال  تردید  بدون  را 
برخوردار هستند  منابع  برای کسب  بالاتری  رقابتی  موقعیت  از  تلقی می شوند،   به عنوان مشروع 
دارایی  عنوان  به  را  مشروعیت  پژوهشگران  بیش تر   .)Del-Cas tillo-Feito et al., 2022(
مشروعیت   .)Suddaby et al., 2017( می گیرند  نظر  در  سازمان  برای  ارزشمند  نامشهود 
موفقیت  و  بقا  برای  پایدار  و  کلیدی  منبع  عنوان  به  ذی نفعان،  با  روابط  بهبود  امکان  دلیل  به 
مایل  ذی نفع  گروه های  عمدتاً   .)Del-Cas tillo-Feito et al., 2022( می شود  تلقی  سازمان 
مورد  آن ها  مشروعیت  که  سازمان هایی  با  و  هستند  مشروعیت  دارای  سازمان های  با  تعامل  به 
 .)Miotto et al., 2020; Freudenreich et al., 2020( نمی کنند  برقرار  ارتباط  است،  تردید 
 برای جلب حمایت از ذی نفعان، سازمان ها باید قابل اعتماد و از مشروعیت بالایی برخوردار باشند 
)Silva et al., 2019(. بنابراین، با افزایش سطح مشروعیت خود در میان ذی نفعان، هر سازمانی 
قادر به جذب مشتریان جدید، بهبود روابط با تامین کنندگان یا قرار گرفتن در موقعیت بهتری برای 
جذب هر نوع منبع حیاتی خواهد بود )Del-Cas tillo-Feito et al., 2022(. علاوه بر آن، یکی 
تعهد همه جانبه  از وفاداری و  برخورداری  از مهم ترین مزیت های سازمان های دارای مشروعیت، 

.)Del-Cas tillo-Feito et al., 2022( ذی نفعان است
مشروعیت سازمانی به معنای پذیرش اهداف، خط مشی ها و اقدامات سازمان توسط ذی نفعان است 
)Derakhshan et al., 2019(. گروه های ذی نفع از سازمان ها انتظار دارند که به نیازهای اجتماعی آن ها، 
که فراتر از ملاحظات اقتصادی است، پاسخ دهند )Carroll, 1999( و از تعامل با موسسه ها و سازمان هایی 
 .)Fatma et al., 2019( که قادر به برآوردن انتظارات رفتار اجتماعی آن ها نیستند، اجتناب ورزند 
منافع  و  ارزش  ایجاد  برای  ذی نفعان  با  روابط شان  تقویت  دنبال  به  سازمان ها  امروزه  این رو،  از 
 )Freudenreich et al., 2020( هستند  مشروعیت شان  افزایش  و  حفظ  نتیجه  در  و   مشترک 
به بهبود مشروعیت سازمانی  نیازهای ذی نفعان می تواند  برآورده ساختن  توانایی سازمان ها در  و 
منجر گردد )Silva et al., 2019(. بنابراین، اگر سازمان ها می خواهند در بلندمدت موفق باشند، 
باید طیف کاملی از نیازهای گروه های ذی نفع را شناسایی کنند و بتوانند روابط پایداری با گروه 

ذی نفعان، که به کسب و حفظ مشروعیت منجر می گردد، ایجاد نمایند.
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طی دهه های گذشته مشروعیت سازمانی باعث ایجاد علاقه و توجه دانشگاهیان شده و به یکی از 
 .)Diez-Martin et al., 2019( پربحث ترین حوزه های موضوعی در مدیریت کسب وکار تبدیل گشته است 
از نیمه اول قرن بیستم، توجه اجتماعی به مشروعیت مورد توجه حوزه جامعه شناسی )به ویژه نظریه 
نهادی( قرار گرفته است. سایر حوزه های علوم اجتماعی )مانند مدیریت بازرگانی، مدیریت استراتژی، 
را  مشروعیت  مفهوم  نیز  آموزش(  یا  اجتماعی  روان شناسی  مالی،  حسابداری،  بازاریابی،  اخلاق، 
 .)Diez-Martin et al., 2019( می رسانند  یاری  آن  توسعۀ  به  مثبت  به طور  و  می کنند   مطالعه 
به این دلیل، مشروعیت به حوزۀ تحقیقاتی مورد علاقۀ دانشگاهیان تبدیل شده است که ثابت شده 
یک دارایی حیاتی برای بقای سازمان هاست )Suddaby et al., 2017(. کاستلو و لوزانو )2011(، 
تاکید می کنند که سازمان بدون مشروعیت نمی تواند مجوز فعالیت خود را تمدید کند یا حوزه های 

جدیدی از قدرت را برای رشد به دست آورد.
در سالیان اخیر، سازمان های دولتی ایران با انتقادهای متعددی روبه رو بودند و برخی ناکارامدی ها 
و ضعف های موجود )مانند، ضعف در دستگاه های نظرخواهی، شکایات و پیشنهادها، کمبود امکانات 
الگوی اطلاع رسانی و  نارسایی در  ارائه خدمات بهتر به ذی نفعان،  و فناوری های لازم در جهت 
ضعف پایگاه های اطلاع رسانی...( باعث شده که مشروعیت آن ها با مشکلات فراوانی مواجه شود. 
سازمان های دولتی برای رسیدن به مشروعیت پایدار، باید قابلیت ها و ظرفیت هایی را در درون خود 
ایجاد کنند و راهبردهایی را پایه گذاری نمایند تا بتوانند بقای خود را تضمین کنند. سازمان ها برای 
پوشش دادن شکاف مشروعیت شان، باید قابلیت هایی را به سازمان هایشان بیفزایند که باعث بالا 
بردن و افزایش مشروعیت در سازمان ها گردد. یکی از قابلیت های سازمانی که می تواند سازمان ها 

را در مدیریت مشروعیت سازمان یاری رساند، ارتباطات سازمانی است.
ایجاد، حفظ  باعث  می تواند  که  است  سازمان  راهبردی  ابزارهای  از  یکی  سازمانی  ارتباطات 
با  ارتباط  که  نیست  )Assor  Greenberg, 2022(. شکی  گردد  سازمانی  مشروعیت  افزایش  و 
ذی نفعان می تواند منافع ملموسی را برای سازمان به همراه داشته باشد، زیرا باعث ایجاد رابطه 
مثبت تری بین ذی نفعان و سازمان می گردد. از آن جا که سازمان ها برای بقا و موفقیت به حمایت 
ذی نفعان شان نیاز دارند، ارتباطات سازمانی به عنوان عنصری حیاتی در پاسخگویی به محیط داخلی 
و خارجی سازمان ها و افزایش مشروعیت تبدیل شده است )Piber et al., 2019(. سازمان ها از 
طریق ارتباط با ذی نفعان می کوشند تحولات خارج و داخل سازمان را بررسی کنند و به صورت 
از این که خطری سازمان را تهدید نماید، تهدیدات را به فرصت مبدل سازند و  پیشگیرانه پیش 
ارتباطات  بنابراین، به کارگیری   .)Cheney  Chris tensen, 2001( مشروعیت خود را حفظ کنند 
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سازمانی اثربخش )داخلی و خارجی( مشروعیت سازمانی را نیز بهبود می بخشد.
ارتباطات سازمانی و مشروعیت سازمانی، کمبود مطالعات  با  مبانی نظری مرتبط  بر  مروری 
در این زمینه را به وضوح نشان می دهد. اگرچه ارتباطات سازمانی )داخلی و خارجی( و اثرات آن 
بر مشروعیت توسط چندین پژوهش خارجی مورد بررسی قرار گرفته است و پژوهش های پیشین 
بینش های معناداری را در مورد ارتباط مستقیم بین ارتباطات سازمانی و مشروعیت سازمانی ارائه 
بین  رابطه  بر  مبنی  پژوهشی  تاکنون  اما   ،)Hooper, 2017; Vaara  Tienar, 2008( کرده اند 
بر  نگرفته است، و علاوه  انجام  ایران  ارتباطات سازمانی در بخش دولتی  و  مشروعیت سازمانی 
آن، پژوهش ها برخی محدودیت های حیاتی، مانند در نظر نگرفتن متغیرهای میانجی را که ممکن 
است بر رابطه بین ارتباطات سازمانی و مشروعیت سازمانی تاثیر بگذارد، نادیده گرفته اند. اگرچه 
راهبردی  نامشهود  دارایی های  به عنوان  اجتماعی  داده اند که مسئولیت  نشان  قبلی  پژوهش های 
مسئولیت  حال،  این  با   ،)Randrianasolo, 2018( می گردد  مشروعیت  افزایش  و  حفظ  باعث 
مورد  سازمانی  مشروعیت  و  سازمانی  ارتباطات  رابطه  نظر  از  تجربی  صورت  به  هرگز  اجتماعی 
آزمایش قرار نگرفته است. از این رو، خلأ نحوه بررسی، نحوه رابطه متغیرها با هم، همچنین اهمیت 
ارتباطات سازمانی به عنوان ابزاری راهبردی در ایجاد، افزایش و بهبود مشروعیت سازمانی، به ویژه 
در سازمان  های دولتی، دلیل اصلی اقدام به پژوهش حاضر است. بنابراین، در پژوهش فعلی مدلی 
تدوین شده است که ضمن بررسی رابطه بین ارتباطات سازمانی و مشروعیت سازمانی، به بررسی 

نقش میانجی مسئولیت اجتماعی شرکت نیز پرداخته شده است.

مبانی‌نظری‌پژوهش

مشروعیت سازمانی 

مفهوم مشروعیت، که در ابتدا در رشتۀ جامعه شناسی به کار گرفته شد، برای اولین بار ماکس 
ادبیات   .)Johnson et al., 2006( معرفی کرد  مطالعات سازمانی  و  در حوزه سازمان  را  آن  وِبر 
دارند  با همدیگر همپوشانی  را شامل می شود که  از مشروعیت سازمانی  تعاریف بسیاری  نظری، 
و گزاره های نظری متعدد را بیان می کنند. مشروعیت طیف وسیعی از موضوعات مانند فرم های 
سازمانی، ساختارها، اقدامات روزانه، کاربردها، سازوکار های دولتی، طبقه بندی، موسسان سازمان ها، 
گروه های مدیریتی و ... را دربر می گیرد )Haack  Rasche, 2021(. مشروعیت سازمانی توسط دیز 
د کاسترو و همکاران )2018: 6( به عنوان »قضاوتِ تعمیم یافته و صادرشده توسط ذی نفعان، که 
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بر مبنای ابعاد یا معیارهای مختلف هدایت می شود و بر اساس آن ها، اقدامات سازمان را صحیح، 
منصفانه و مناسب فرض می کند و نقش آن را تایید می کند«، تعریف شده است. تعاریف در مفهوم 
مشروعیت سازمانی عمدتاً با نظریه نهادی )برای مثال، سازمان هایی که با هنجارهای اجتماعی، 
قوانین و ارزش های ذاتی محیط سازگار هستند( مطابقت دارد )Egholm et al., 2020(. در تعریفی 
دیگر، مشروعیت سازمانی به پذیرش اجتماعی اقدامات سازمان اشاره دارد. این پذیرش اجتماعی 
سازمان ها را قادر می سازد که بر رفتار ذی نفعان تاثیر بگذارند و به سطوح بالاتری از دسترسی به 

 .)Ito, 2018( منابع کلیدی دست یابند
ساچمن )1995(، مشروعیت را به عنوان ادراک و فرض عمومی که مشخص می کند اعَمال 
سازمان مطلوب و مناسب با سیستم های اجتماعی ساخته شده از هنجارها، ارزش ها و باورها هستند، 
تعریف می نماید. دیپ هاوس و همکاران )2017(، مشروعیت را به عنوان تناسبِ درک شدۀ سازمان 
پژوهشگران همچنین  نموده اند.  تعریف  هنجارها  و  ارزش ها،  قوانین،  نظر  از  اجتماعی  سیستم  با 
ذاتی  تفاوت های  اساس  بر  که  است  چندبعُدی  مفهومی  سازمانی  مشروعیت  که  شده اند  متوجه 
 .)Suddaby et al., 2017( مخاطبان است و در زمینه ای که در آن رخ می دهد، توسعه می یابد
ساچمن )1995(، سه بعُد شامل ابعاد عمل گرا، شناختی و اخلاقی را معرفی کرده است. مشروعیت 
ازای  در  یعنی ذی نفعان  تعیین می شود.  منافع شخصی ذی نفعان  اساس محاسبه  بر  عمل گرایانه 
رابطۀ خود با سازمان چه چیزی دریافت می کنند )برای مثال، شرایط کاری خوب برای کارکنان 
یا  تاثیر بگذارند  بر منافع  آیا آن ها می توانند  این که  ارباب رجوع( و  برای  بالا  با کیفیت  و خدماتِ 
خیر. مشروعیت اخلاقی در مورد هنجارها و ارزش هایی است که در جامعه مهم تلقی می شوند و 
نیز قوانین و مقررات دولت ها و سایر مراجعی که برای سازمان ها قابل اجرا هستند. این شکل از 
مشروعیت زمانی ایجاد می شود که سازمان، مطابق با آنچه که ذی نفعان به عنوان هنجار تلقی 
بنیادی ترین شکل  بعُد شناختی  نهایت،  )Giacomini et al., 2021(. در  می کنند، عمل می کند 
مشروعیت را تشکیل می دهد. اساساً سازمان زمانی می تواند به مشروعیت شناختی دست یابد که 
به بخشی انکارناپذیر از محیط خود یا مرجعی برای حوزه نهادی خود تبدیل شود )برای مثال گوگل 
یا کوکاکولا( )Cruz-Suarez et al., 2014(. سازمان های مشروع به عنوان موجودیتی مطلوب و 
مناسب تلقی می شوند، زیرا رفتار آن ها با ارزش ها و باورهای عمومی سیستم اجتماعی که در آن 
فعالیت می کنند مرتبط است. سازمان  ها در صورتی به مشروعیت دست می یابند که ذی نفعان آن ها 

.)Miotto et al., 2020( درک کنند موجب ایجاد ارزش برای جامعه هستند
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ارتباطات سازمانی

ارتباطات سازمانی نه فقط یک حوزه مطالعاتی، بلکه مجموعه  ای از پدیده های تجربی است؛ و به 
عنوان حوزه ای فرعی در رشته گسترده تر ارتباطات در اواخر قرن بیستم به شدت رشد کرد و امروزه نیز به 
شکوفایی خود ادامه می دهد و طیفی از چالش ها و فرصت های مربوطه را بررسی می کند. اگرچه ارتباطات 
سازمانی، به عنوان یک مرکز تحقیقاتی مدرن در اواخر دهه 1930 و اوایل دهه 1940 آغاز شد، در تمام 
 .)May, 2011( طول تاریخ، مردم فرایندهای ارتباطی را در سازمان خود مورد مطالعه و بحث قرار داده اند 
همان طور که مامبی )2010( توضیح می دهد، ارتباطات به عنوان پایه و سازندۀ سازمان ها در نظر گرفته 
می شود، در حالی که سازمان ها به عنوان ساختارهای نسبتاً بادوامی تلقی می شوند که هم واسطه و هم 
نتیجۀ فرایندهای ارتباطی هستند. ارتباطات سازمانی، از این منظر، صرفاً به عنوان ابزار یا وسیلۀ مدیریت 
نیست، بلکه پدیده های رایج مورد مطالعه در سازمان ها مانند رهبری، پردازش اطلاعات، تصمیم گیری، 
فرهنگ سازمانی، ساختار سازمانی، اجتماعی شدن شبکه های ارتباطی، فناوری، و قدرت و سیاست را 
هم تولید و هم بازتولید می کند )Mumby, 2010(. شاکلی-زالابک )2018(1، بیان می کند که ارتباطات 
داخلی عملکردی است که مسئول ارتباطات موثر در داخل سازمان هاست. کارکرد ارتباطات داخلی اغلب 
با موضوع تعاملات روزانه سروکار دارد. متخصصان ارتباطات داخلی ساختارهای رسمی را برای بهبود 
کیفیت و جریان ارتباطات سازمانی ایجاد می کنند و تمام ارتباطاتِ طراحی شده را برای کمک به سازمان 

در دستیابی به اهداف راهبردی خود مدیریت می کنند.
و  شهروندان  مشتریان،  ارباب رجوع،  به  نسبت  سازمانی  رفتار  بر  سازمانی  خارجی  ارتباطات   
سایر ذی نفعان خارجی متمرکز است. اهداف ارتباطات خارجی تسهیل همکاری با گروه هایی مانند 
تامین کنندگان، سرمایه گذاران و سهامداران، و به طور کلی جامعه و ذی نفعان کلیدی سازمان است 
)Sombounkhanh, 2014(. وو )2011(، بیان می نماید که روابط سیاسی روابطِ میان سازمان و 
دولت هاست. روابط کاری نیز به روابط میانِ سازمان ها اشاره دارد که سازمان ها با هدف دستیابی 
به محدودۀ گسترده ای از دانش، منابع و ... به منظور اجرای فعالیت های سازمانی خود با ذی نفعان 

کلیدی )شاملِ روابط با سازمان های دیگر، دانشگاه ها، تامین کنندگان و...( برقرار می نمایند.

مسئولیت اجتماعی 

اگرچه مسئولیت اجتماعی توسط پژوهشگران و نظریه پردازان بسیاری تعریف گردیده است، اما 

1. Schockley-Zalabak



65

ران
کا

هم
 و 

رد
هنو

ه ر
ج ال

 فر
ی |

ماع
جت

ت ا
ولی

مسئ
ی 

گر
جی 

میان
ش 

ا نق
ی ب

زمان
 سا

ت
وعی

شر
ر م

ی ب
زمان

 سا
ت

اطا
رتب

ر ا
تاثی

 -3
له 

مقا

تعریف واحدی برای این متغیر سازمانی وجود ندارد. تعاریف ارائه شده از نویسنده ای به نویسنده دیگر 
تفاوت بسیاری با هم دارند. به عبارتی، تمام این تعاریف به مواردی مانند مسئولیت های قانونی تا 
.)Zaman et al., 2022; Ilacqua, 2008( ملاحظات اخلاقی و کمک های خیریه ساده توجه نموده اند

مسئولیت اجتماعی از نظر مدیریتی به عنوان مفهومی از مدیریت تعریف می شود که سازمان 
گفته  طبق  می دهد.  سوق  زیست محیطی  و  اجتماعی  اقتصادی،  منافع  بین  تعادل  سمت  به   را 
حصول  عین  در  بهره وری  افزایش  جامعه،  قبال  در  سازمان  اصلی  مسئولیت   ،1)2007( فریدمن 
اطمینان از انطباق با قوانین و هنجارهای اجتماعی است. کاتلر و لی2 )2008(، مسئولیت اجتماعی 
را به عنوان تعهدی برای بهبود رفاه جامعه از طریق شیوه های تجاری اختیاری و مشارکت منابع 

شرکت تعریف می کنند.
برخی پژوهشگران دریافته اند که مسئولیت اجتماعی سازمان برحسب شرایط و محیط می تواند 
ابعاد متفاوتی داشته باشد. کارُل )1999(، چهار بعُد اقتصادی، قانونی، اخلاقی و بشردوستانه را به 
عنوان ابعاد مسئولیت اجتماعی معرفی کرده است: اگرچه مدل کارل به طور کلی برای شرکت های 
تجاری که در آن مسئولیت های اقتصادی به عنوان بعُد اصلی مطرح شده است طراحی گردیده 
است، اما همان طور که ندیم و کاکاخل3 )2012( بیان کرده اند، در دوران مدرن، جامعه به طور مداوم 
از سازمان های دولتی درخواست می کند که از نظر اقتصادی نیز باید تا حدی کارامد باشند، زیرا 
چنین نهادهایی تنها نمی توانند به بودجه عمومی تکیه کنند. بنابراین، بعُد اقتصادی مدل کارل در 
سازمان های دولتی این پرسش را مطرح می کند که چگونه می توان هزینه ها را کاهش و در عین حال 
بهره وری را افزایش داد. طبق بعُد مسئولیت قانونی، سازمان ها باید به قوانین و مقررات احترام بگذارند. 
 .)Zhang et al., 2021( سازمان مسئول، سازمانی است که قوانین بازی کار منصفانه را می پذیرد 
بشر  از محیط زیست، حقوق  برای حفاظت  اجتماعی  پذیرفته شده  رویکردهای  اخلاقی شامل  بعُد 
به  نه فقط  پاسخ دهند،  قانون  به روح  باید  اشاره کرد که شرکت ها  و اصول اخلاقی است. کارل 
توسط  که  است  منصفانه ای  فعالیت های  شامل  اخلاقی  مسئولیت  دیگر،  عبارت  به  قانون.  متن 
سازمان انجام می شود و مورد انتظار جامعه است )Duthler & Dhanesh, 2018(. در نهایت، بعُد 
بشردوستانه به اقدامات داوطلبانه ای اشاره دارد که توسط سازمان ها در پاسخ به انتظارات اجتماعی 

.)Al-Haddad et al., 2022( انجام می شود، مانند کمک های مالی به سازمان های غیرانتفاعی

1. Friedman
2. Kotler & Lee
3. Nadeem & Kakakhel
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ایجاد‌و‌توسعه‌فرضیه‌های‌پژوهش

مشروعیت سازمانی و ارتباطات سازمانی 

نهادی  نظریه  در مرکز  را  ارتباط  فرایند  فافر )1975(،  داولینگ و  نهادی  نظریه  پژوهشگران 
قرار می دهند، زیرا که نهادها نتیجۀ فرایندهای ارتباطی مداوم بین جامعه و سازمان هستند. تعامل 
بین جامعه و سازمان از طریق تبادل دیدگاه به ایجاد درک مشترک از سازمان و محیط آن منجر 
که  داده اند  تشخیص  نویسندگان  از  برخی   .)Deegan, 2019; Torelli et al., 2020( می شود 
 .)McPherson & Sauder, 2013( نهادها عمدتاً از طریق ارتباطات وجود دارند و توسعه می یابند 
)داخلی:  ذی نفعان  نیازهای  و  دیدگاه ها  شناسایی  برای  دوطرفه  ارتباطات  بر   ،)1995( ساچمن 
کارکنان، سرپرستان، رؤسا، و خارجی: جامعه و سازمان های مرتبط دولت( به عنوان عاملی مهم در 
به دست آوردن و حفظ مشروعیت سازمانی تاکید می کند. ارتباطات قابلیت سازمانی مهمی است 
 )Glozer et al., 2019; Alcantara et al., 2006( که نه فقط در جهت ایجاد موفقیت سازمانی
و تصویر مثبت سازمانی )Erickson et al., 2011( مورد استفاده قرار می گیرد، بلکه باعث ایجاد 
و حفظ مشروعیت سازمانی )Nicolo et al., 2021( نیز می گردد. ارتباطات سازمانی به سازمان ها 
کمک می کند که راهبرد ها، ماموریت ها و ارزش های خود را برای ذی نفعان توضیح دهند، و از این 
طریق برندهای قوی برای جامعه، سرمایه گذاران، ارباب رجوع، تامین کنندگان، و کارکنان ایجاد کنند 

.)Polančič & Orban, 2019(
قرار  بررسی  و  ارزیابی  مورد  بسیاری  تحقیقات  در  سازمانی  مشروعیت  در  ارتباطات  نقش 
تمرکز  در  را  اجتماعی  و شبکه های  ارتباطات  نقش  تحقیقات   .)Camilleri, 2018( است  گرفته 
مجدد یک بحران، بازیابی اعتماد عمومی، ایجاد افکار عمومی، ایجاد روابط با سهامداران و ترمیم 
رابطه  بررسی  به  )Yim & Park, 2019(. ویگیل )2014(،  داده اند  قرار  بررسی  مشروعیت مورد 
نشان  نتایج  است.  پرداخته  سازمان ها  در  رابطه  مدیریت  و  ارتباطات  و  سازمانی  میان مشروعیت 
ارتباطات و مشروعیت سازمانی وجود دارد. همچنین اریکسون  می دهند که رابطه معناداری بین 
نجات  برای  ارتباطی  راهبرد های  از  سازمان ها  چگونه  این که  بررسی  به   ،)2011( همکاران  و 
مشروعیت خود در شرایط بحران استفاده می کنند، پرداخت. نتایج او نشان می دهد که ارتباطات 
به دلیل  ارتباطات  به عنوان عامل مهمی در ترمیم مشروعیت سازمانی است. در واقع،  سازمانی 
فرایند مشروعیت یابی است  از عناصر ضروری در  افراد یکی  ارزیابی  بر  اثرگذاری   توانایی آن در 
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و  ایده ها  انتقال  برای  می تواند  که  است  ابزاری  عنوان  به  همچنین   .)Lehner et al., 2019(
و  گیرد  قرار  استفاده  مورد  راهبردی  اهداف  و  اولویت ها  از  بهتر  درک  ایجاد  و  ارزش های جدید، 
می توان از آن برای ایجاد محیط هایی استفاده کرد که تغییرات نهادی را تسهیل می کند یا باعث 
بنابراین،   .)Prado-Romon et al., 2020( می گردد  مشروعیت  ارزیابی های  در  تغییراتی  ایجاد 
ذی نفعان  با  اثربخش  رابطه  و  بقا  حفظ  برای  سازمانی  خارجی  ارتباطات  بر  سازمانی  مشروعیت 
وابسته است. روشن است که ایجاد کردن ارتباطات برای به دست آوردن، حفظ کردن و ترمیم کردن 

مشروعیت سازمانی ضروری است. از این رو،
H1: ارتباطات خارجی سازمان اثر مثبت و معناداری بر مشروعیت سازمانی دارد.

H2: ارتباطات داخلی سازمان اثر مثبت و معناداری بر مشروعیت سازمانی دارد.

مشروعیت سازمانی و مسئولیت اجتماعی 

امروزه سیاست های مسئولیت اجتماعی به یکی از راه های پاسخگویی به الزامات ذی نفعان در 
)Blanco-Gonzalez et al., 2020(. سازمان ها می توانند  تبدیل شده اند  اجتماعی  مسائل  مورد 
انجام  افزایش مشروعیت  و  برای کسب، حفظ  را  اجتماعی  مسئولیت  فعالیت های  مانند  اقداماتی 
دهند )Colleoni, 2013; lee et al., 2018(. مسئولیت اجتماعی به دلایلی می تواند بر مشروعیت 
سازمانی تاثیر بگذارد: اولًا، اقدامات مسئولیت اجتماعی تاکید می کند که از مهم ترین راهبرد های 
 .)Bachmann & Ingenhoff, 2016( است  سازمانی  مشروعیت  آوردن  به دست  برای   سازمانی 
ساچمن )1995(، بیان کرد که سازمان ها به منظور افزایش تناسب اقدامات خود با مجموعه ای از 
قوانین، هنجارها، ارزش ها و باورهای خاص که توسط سهامداران متعدد ایجاد شده اند، در فعالیت های 
مسئولیت اجتماعی شرکت می کنند )Hu et al., 2020(. بنابراین، اقدامات مسئولیت اجتماعی یکی از 
 .)Bachmann & Ingenhoff, 2016( راهبرد های مهم در به دست آوردن مشروعیت سازمانی است 
به عبارت دیگر، یکی از مقاصد اصلی مسئولیت اجتماعی دنبال کردن تصور یا فرض عمومی است 
که همان مشروعیت سازمانی است. ثانیاً، عملکرد مسئولیت اجتماعی نشان می دهد که می تواند 
بر مشروعیت سازمانی اثر مثبتی داشته باشد )Wang & Sarkis, 2017(. سازگاری بین رفتارهای 
شرکت و انتظارات ذی نفعان پیش نیاز مهمی برای مشروعیت سازمانی است. مسئولیت اجتماعی شامل 
تعهدات و رفتارهای مثبت و مسئولانۀ سازمان ها در قبال ذی نفعان است. بنابراین، مسئولیت اجتماعی 
می تواند انتظارات ذی نفعان را برآورده کند و به نوبه خود مشروعیت سازمانی را ایجاد، حفظ و تقویت 
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نماید. برای مثال، ژائو1 )2012( نشان داد که هم در کشورهای توسعه یافته و هم در کشورهای در 
حال توسعه، جامعه درک مشترکی دارد که سازمان ها اعضای جامعه هستند و بنابراین مسئولیت دارند 
و باید مشارکت مثبتی در توسعه اجتماعی داشته باشند. بنابراین، شرکت هایی که فعالیت های مسئولیت 
اجتماعی را انجام می دهند می توانند به مشروعیت دست یابند )Borges & Ramalho, 2023(. در 
نهایت، برخی از مطالعات تجربی نشان داده اند که مسئولیت اجتماعی به افزایش مشروعیت سازمانی 
کمک می کند )Hu et al., 2020; Del-Cas tillo-Feito et al., 2022(. برای مثال راندریاناسولو 

)2018(، نشان داد که مسئولیت اجتماعی به بهبود مشروعیت سازمانی کمک می کند. بنابراین،
H3: مسئولیت اجتماعی اثر مثبت و معناداری بر مشروعیت سازمانی دارد.

ارتباطات سازمانی و مسئولیت اجتماعی 

پرداخته اند  اجتماعی  مسئولیت  و  سازمانی  ارتباطات  نقش  بررسی  به  بسیاری  تحقیقات 
)Alsharairi & Jamal, 2021(. از دیدگاه ذی نفعان، همان گونه که جونز )1980( بیان می کند، 
جامعه  تشکیل دهندۀ  گروه های  به  نسبت  شرکت ها  که  معناست  این  به  اجتماعی  مسئولیت 
دارند  تعهد  است،  شده  مقرر  اتحادیه  قرارداد  یا  قانون  در  آنچه  از  فراتر  و  سهامداران  از   به  غیر 
)Grover et al., 2019(. پژوهشگران و نظریه پردازان رویکرد ذی نفعان، بر ارتباطات ذی نفعان در 
رابطه با نتایج مثبت کسب وکار تمرکز کرده اند )Saputra et al., 2021(. و به تازگی پژوهشگران 
نقش  و  کرده اند  اقدام  ذی نفعان  مشارکت  به  ذی نفعان  مدیریت  مفهوم  گسترش  به  سازمانی 
فعال تر و مشارکتی را برای ارتباطات در برنامه های مسئولیت اجتماعی شرکت )CSR(2 تصدیق 
 .)Morsing & Schultz, 2006; Aversano et al., 2020; Gulzar et al., 2019( کرده اند 
در این دیدگاه، ارتباطات به عنوان سازوکاری راهبردی برای بهینه سازی دستاوردهای مسئولیت 
رقابتی  مزیت   ،)Amodu, 2020( ریسک  کاهش   ،)Carroll & Shabana, 2010(  اجتماعی 
 ،)Fombrun, 2005; Singh & Misra, 2021( افزایش شهرت   ،)Marakova et al., 2021(
مشتری  وفاداری  و   ،)González-Masip et al., 2019( کارکنان  مشارکت  و   استخدام 

)Islam et al., 2021( مفهوم سازی شده است.
انجام می دهند  را  یکدیگر  با  مرتبط  اجتماعی چندین کارکرد  ارتباطات سازمانی و مسئولیت 
که به ایجاد تصویر، هویت و شهرت سازمانی، شناسایی و حمایت ذی نفعان با ایجاد آگاهی و به 

1. Zhao
2. Corporate Social Responsibility
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مسئولیت  در  ارتباطات  نقش   .)Chaudhri, 2016( است  گردیده  منجر  اطلاعات  اشتراک گذاری 
اجتماعی این است که ذی نفعان مختلف را به گونه ای هماهنگ کند که به سازمان ها اجازه دهد از 
 .)Adib et al., 2020( مزایای مسئولیت اجتماعی بهره ببرند و مشروعیت خود را بهبود بخشند
برخی تحقیقات بیان کرده اند که اهداف دوگانه ارتباط و مسئولیت اجتماعی ــ ایجاد آگاهی و به 
کمینه رساندن شک و تردید ذی نفعان ــ برگ خریدهای مهمی برای موفقیت راهبردی مسئولیت 
اجتماعی هستند. بنابراین، حمایت از ذی نفعان، هدف و نتیجۀ کلیدی ارتباطات مسئولیت اجتماعی 
است، اگرچه ارتباطات در مسئولیت اجتماعی اغلب ذی نفعان خارجی را هدف قرار می دهد، اما تاثیر 

.)Morsing, 2006( بر شناسایی سازمانی در میان ذی نفعان داخلی نیز دارد )مثبت )یا منفی
باتاچارایا و همکاران )2008(، استدلال می کنند که سازمان ها باید کارکنان را به فعالیت های 
مسئولیت اجتماعی در سازمان نزدیک تر کنند. آن ها بیان می کنند که ضروری است تعامل ذی نفعان 
داخلی و خارجی از طریق ارتباطات تقویت گردد. همچنین آن ها بر ارتباطات داخلی دوطرفه، شفاف 
و باز تاکید دارند و بیان می کنند که این گونه ارتباطات برای آگاه نگه داشتن کارکنان از برنامه های 
مسئولیت اجتماعی، ارائه راهنمایی هایی در جهت اجرای پروژه ها، خنثا کردن بدبینی کارکنان )که 
ممکن است ناشی از منابع خارجی باشد که »معتبر« تلقی می شوند(، تشویق کارکنان به شرکت 
مسئولیت  با  مرتبط  عملکرد  مورد  در  بازخورد  ارائه  و  اجتماعی  مسئولیت  فعالیت های  در  کردن 
اجتماعی ضروری است )Bhattacharya et al., 2008(. در نتیجه، سازوکار تاثیر ارتباط سازمانی 
بر مسئولیت اجتماعی شرکت منطبق با مورسینگ و شولتز )2006( این گونه است که سازمان ها بعد 
از مشخص کردن برنامه مسئولیت اجتماعی شرکت شان و نوع ذی نفعان باید کانال های ارتباطی 
را در جهت آگاه کردن ذی نفعان از برنامه ها، اقدامات و ابتکارات مسئولیت اجتماعی شرکت تعیین 
کنند، و همچنین روش ها و کانال های ارتباطی موثری را در جهت پاسخگویی ذی نفعان در مورد 
اقدامات مسئولیت اجتماعی مشخص سازند و در مرحله بعد نحوه و چگونگی مشارکت ذی نفعان را 

در ساخت و اجرای مسئولیت شرکت شان تعیین نمایند. بنابراین،
H4: ارتباطات خارجی سازمان اثر مثبت و معناداری بر مسئولیت اجتماعی دارد.

H5: ارتباطات داخلی سازمان اثر مثبت و معناداری بر مسئولیت اجتماعی دارد.
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نقش میانجی گری مسئولیت اجتماعی )CSR( در ارتباط بین ارتباطات سازمانی و 
مشروعیت سازمانی

مسئولیت اجتماعی شرکت فعالیتی داوطلبانه در جهت ادغام ارزش های محیطی و اجتماعی با 
عملیات و فعالیت های سازمانی است )Gazzola  Pellicelli, 2009(. سازمان ها از طریق مسئولیت 
از دیدگاه  اجتماعی قادر به حفظ جنبه های اجتماعی فرهنگی و اقتصادی محیط خود می گردند. 
نظریه ذی نفعان )Freeman & Langbein, 2017; Islam et al., 2021(، اقدامات و رفتارهای 
مسئولیت پذیر اجتماعی سازمان ها در جهت منافع ذی نفعان قرار دارد که به نگرش مثبت ذی نفعان 
نسبت به سازمان منجر می شود )Bahta et al., 2021(، در نتیجه، به ایجاد و بهبود مشروعیت 
سازمانی منجر می شود. مسئولیت اجتماعی شرکت از طریق ارتباطات موثر با ذی نفعان و همچنین 
گردد  منجر  سازمانی  مشروعیت  بهبود  به  می تواند  ذی نفعان  به  سازمانی  اهداف  شفاف   انتقال 
)Hu et al., 2020(. از طرف دیگر، با توجه به دیدگاه مبتنی بر منبع، ارتباطات سازمانی از طریق 
ایجاد کردن کانال های ارتباطی می تواند منبعی راهبردی برای دارایی های نامشهود مانند مسئولیت 

اجتماعی باشد )Khanra et al., 2022; Es tensoro et al., 2022(. از این رو،
از طریق مسئولیت  بر مشروعیت سازمانی به طور غیرمستقیم  ارتباطات خارجی سازمان   :H6

اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری دارند.
مسئولیت  طریق  از  غیرمستقیم  به طور  سازمانی  مشروعیت  بر  سازمان  داخلی  ارتباطات   :H7

اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری دارند.

چارچوب‌مفهومی‌پژوهش

صورت  به  پژوهش  مفهومی  چارچوب  پژوهش،  پیشینه  و  نظری  مبانی  گرفتن  نظر  در   با 
از  است  تابعی  سازمانی  مشروعیت  می شود،  دیده  که  همان طور  است.  شده  تدوین   )1( شکل 
متغیرهای مستقل ارتباطات داخلی سازمانی و ارتباطات خارجی سازمانی. در ضمن، متغیر مسئولیت 

اجتماعی در نقش میانجی ظاهر می شود.



71

ران
کا

هم
 و 

رد
هنو

ه ر
ج ال

 فر
ی |

ماع
جت

ت ا
ولی

مسئ
ی 

گر
جی 

میان
ش 

ا نق
ی ب

زمان
 سا

ت
وعی

شر
ر م

ی ب
زمان

 سا
ت

اطا
رتب

ر ا
تاثی

 -3
له 

مقا
 

9 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ارچوب مفهومی پژوهش: چ1شکل 
 

 پژوهش  شناسی روش
ی دولتی ها سازمان ی پژوهشت. جامعه آمارشده اس انجام ییمایشپ-توصیفینظر روش  و از یکاربرد هدفلحاظ  از پژوهش ینا

عنوان  بهسیستماتیک  یادفتص یریگ با روش نمونه سازمان 251جدول کوهن ه ( که با توجه بسازمان 152 داد)به تع شهر تهران
، وتحلیل ، و در هنگام تجزیهپرسشنامه توزیع گردید هر سازمان سه که در اشاره شود لازم استدند. نمونه پژوهش انتخاب ش

ت. )پنجگان( اس رتیکل یفبر ط یندارد مبتنتاپژوهش پرسشنامه اس یها دادهی ابزار گردآور میانگین نظرات لحاظ گردیده است.
که منبع  یدگرد ییامناسب شناس های یاسوع مقموض یعلم یاتادب یپژوهش بر مبنا متغیرهای نجش هر کدام ازس یبرا
 ت.شده اس نشان داده (2) در جدول نجشهای س یاسمق

 
 های پرسشنامه و تشریح منابع : متغیرها، ابعاد، تعداد سنجه1 جدول

 منبع تعداد سنجه ابعاد متغیر
 9 کاربردی 

(Suchman, 1995; Alexiou, 2017) 9 اخلاقی مشروعیت سازمانی 
 5 شناختی 
  9 اقتصادی 

 (Carroll, 1999) 9 اخلاقی مسئولیت اجتماعی
  9 قانونی 
  9 نهتابشردوس 

 9 ارتباطات سیاسی سازمانی یارتباطات خارج
(Peng & Luo, 2000) 9 ارتباطات کاری 

  9 ارتباطی چندگانهمجرای  
  9 سازی ساده 
 (Robbins & Judge, 2005) 9 گوش دادن فعال سازمانی یارتباطات داخل

 3 کنترل هیجان 
 9 ارتباطات غیررسمی 
 9 بازخورد 

 

ارتباطات 
 خارجی سازمانی

ارتباطات داخلی 
 سازمانی

مسئولیت 
 اجتماعی شرکت

مشروعیت 
 سازمانی

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

شکل‌1:‌چارچوب‌مفهومی‌پژوهش

روش‌شناسی‌‌پژوهش

این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش توصیفی-پیمایشی انجام شده است. جامعه 
آماری پژوهش سازمان های دولتی شهر تهران )به تعداد 251 سازمان( که با توجه به جدول کوهن 
152 سازمان با روش نمونه گیری تصادفی سیستماتیک به عنوان نمونه پژوهش انتخاب شدند. لازم 
است اشاره شود که در هر سازمان سه پرسشنامه توزیع گردید، و در هنگام تجزیه وتحلیل، میانگین 
بر طیف  مبتنی  استاندارد  پرسشنامه  پژوهش  داده های  گردآوری  ابزار  است.  گردیده  لحاظ  نظرات 
لیکرت )پنجگان( است. برای سنجش هر کدام از متغیرهای پژوهش بر مبنای ادبیات علمی موضوع 
مقیاس های مناسب شناسایی گردید که منبع مقیاس های سنجش در جدول )1( نشان داده شده است.

جدول‌1:‌متغیرها،‌ابعاد،‌تعداد‌سنجه‌های‌پرسشنامه‌و‌تشریح‌منابع

منبعتعداد سنجهابعادمتغیر

مشروعیت سازمانی
4کاربردی

(Suchman, 1995; Alexiou, 
2017) 4اخلاقی

5شناختی

مسئولیت اجتماعی

4اقتصادی

(Carroll, 1999)
4اخلاقی
4قانونی

4بشردوستانه
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ادامه‌جدول‌1:‌متغیرها،‌ابعاد،‌تعداد‌سنجه‌های‌پرسشنامه‌و‌تشریح‌منابع

منبعتعداد سنجهابعادمتغیر
ارتباطات خارجی 

سازمانی
4ارتباطات سیاسی

(Peng  Luo, 2000)
4ارتباطات کاری

ارتباطات داخلی 
سازمانی

4مجرای ارتباطی چندگانه

(Robbins  Judge, 2005)

4ساده سازی
4گوش دادن فعال

3کنترل هیجان
4ارتباطات غیررسمی

4بازخورد

ابتدا تعداد 40 پرسشنامه به منظور پیش آزمون توزیع شد که 31 پرسشنامه به صورت کامل 
جمع آوری شد. طی این مرحله پرسش ها برای فهم بیش تر آن ها اصلاح شدند؛ سپس تعداد 450 
پرسشنامه در میان کارکنان سازمان های دولتی توزیع و 87/3 درصد از آن ها )393 پرسشنامه( به 

صورت کامل و بدون نقص جمع آوری شد.

تجزیه‌وتحلیل‌یافته‌ها

مدلسازی معادلات ساختاری )SEM( پژوهشگران را قادر می سازد که به طور همزمان روابط 
پیچیده بین چندین متغیر وابسته و مستقل را مدلسازی و تخمین زنند. مفاهیم مورد بررسی معمولًا 
غیرقابل مشاهده )مکنون( هستند و به طور غیرمستقیم توسط متغیرهایی با چند معرف اندازه گیری 
می شوند )Hair et al., 2021(. دو نوع روش SEM وجود دارد: مدلسازی معادلات ساختاری مبتنی 
 )PLS-SEM( و مدلسازی معادلات ساختاری کم ترین مربعات جزئی )CB-SEM( بر کوواریانس
که مدلسازی مسیری PLS نیز نامیده می شود. CB-SEM در درجه اول برای تایید )یا رد( نظریه ها 
)یعنی مجموعه ای از روابط سیستماتیک بین متغیرهای متعدد که می تواند به طور تجربی آزمون 
می تواند  پیشنهادی  نظری  مدل  یک  چگونه  این که  تعیین  با  را  کار  این  می شود.  استفاده  شود( 
 PLS ،ماتریس کوواریانس را برای مجموعه داده های نمونه تخمین بزند، انجام می دهد. در مقابل
به عنوان یک رویکرد »علیّ-پیش بینی کننده« برای SEM معرفی شده است، که بر تبیین واریانس 
در متغیرهای وابسته مدل تمرکز دارد. پنج دلیل متداول ذکرشده برای استفاده از مدلسازی مسیری 
PLS عبارت اند از: حجم نمونه کوچک و داده های غیرنرمال، توسعه نظریه و تحقیقات اکتشافی، 
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پیچیدگی مدل بالا )تعداد زیادی متغیر و مرتبه بالاتر(، تمرکز مطالعه بر پیش بینی و سنجه های 
تکوینی. مدلسازی مسیری کم ترین مربعات جزئی )PLS-PM( در سال های اخیر برای اندازه گیری 
 .)Henseler et al., 2015( ابعاد متفاوتی هستند، بسیار محبوب شده است  مفاهیمی که دارای 
کاربرد  که  است  داده  اجازه  پژوهشگران  به  بالاتر  مرتبه  ساختارهای  از  استفاده  خاص،   به طور 
PLS-PM را به مدل های پیشرفته تر و پیچیده تر گسترش دهند. در این مطالعه به علت پیچیدگی 

مدل، سازه های مرتبه بالاتر و حجم نمونه کوچک، از روش مدلسازی معادلات ساختاری کم ترین 
بهره  پژوهش  مفهومی  الگوی  بررسی  برای   Smart PLS4 نرم افزار  از  استفاده  با  مربعات جزئی 

گرفته شد.

ارزیابی‌مدل‌اندازه‌گیری

به منظور ارزیابی مدل اندازه گیری، پژوهشگران باید دو جنبه اصلی یعنی پایایی و روایی را 
ترکیبی  پایایی  و  عاملی1  بار  یعنی  اصلی  آزمون  دو  درونی شامل  سازگاری  پایایی  کنند.  بررسی 
با  از شاخص ها  پایایی را بر اساس همبستگی های هر کدام  از  بار عاملی برآوردی  )CR(2 است. 
سازه متناظر ارائه می کند، در حالی که CR حدی را نشان می دهد که مجموعه سنجه های متغیر 
مکنون را نشان می دهد. به طور کلی، مقادیر بین 0/70 و 0/95 برای بار عاملی و CR مقادیری 
هستند که به طور گسترده پذیرفته شده اند. پژوهشگران باید سنجه هایی را که بار عاملی 0/7 یا 
بیش تر دارند بپذیرند و حفظ کنند، در حالی که باید سنجه هایی را که بار عاملی کم تر از 0/4 دارند، 
حذف شوند. سنجه هایی که بار عاملی بین 0/4 تا 0/7 دارند، اگر مقادیر CR و میانگین واریانس 
استخراج شده )AVE(3 بالاتر از مقدار آستانه پیشنهادی باشد، باید حفظ شوند. در حالی که تنها 
زمانی باید سنجه ها را از مدل حذف کرد که حذف سنجه به افزایش مقادیر CR و AVE بالاتر 
از مقدار آستانه پیشنهادی منجر شود. در پژوهش ما، بیش تر سنجه ها مقادیری بالاتر از 0/7 را 
به دست آوردند. برای سنجه هایی که بار عاملی آن ها کم تر از 0/7 است، بررسی پایایی مرکب و 
اندازه گیری دارند. علاوه بر  روایی همگرا نشان می دهد که شرایط لازم را برای ماندن در مدل 
این، همه سازه ها مقادیری بالاتر از آستانه پیشنهادی 0/70 برای CR به دست آوردند. در نتیجه، 
مدل این پژوهش از پایایی سازگاری درونی برخوردار است. دو شاخص برای بررسی روایی معرفی 
شده است: روایی همگرا و روایی واگرا. روایی همگرا به این اشاره دارد که شاخص های توسعه یافته 
1. Factor Loading
2. Composite Reliability
3. Average Variance Extracted
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برای اندازه گیری یک سازه خاص، بخش های کلی آن را به اشتراک بگذارند یا دست کم همبستگی 
متوسطی با یکدیگر داشته باشند. آزمون اصلی روایی همگرا، میانگین واریانس استخراج شده است. 
مقادیر بیش از 0/5 برای AVE مقادیری هستند که به طور گسترده پذیرفته شده اند. در پژوهش ما، 

تمام سازه ها مقادیر بیش از 0/5 را برای AVE به دست آوردند )جدول 2(.

جدول‌2:‌آزمون‌پایایی‌مدل‌اندازه‌گیری

روایی همگراپایایی بار عاملیابعادمتغیر

مشروعیت سازمانی
0/820/820/64، 0/79، 0/82، 0/77کاربردی
0/820/840/67، 0/84، 0/85، 0/76اخلاقی
0/750/780/53، 0/83، 0/66، 0/68، 0/70شناختی

مسئولیت اجتماعی

0/880/80/71، 0/83، 0/81اقتصادی
0/730/810/64، 0/79، 0/85، 0/83اخلاقی
0/690/70/53، 0/72، 0/83، 0/65قانونی

0/760/790/61، 0/75، 0/83، 0/78بشردوستانه
ارتباطات خارجی 

سازمانی
0/780/870/72، 0/89، 0/90، 0/82ارتباطات سیاسی
0/870/840/66، 0/89، 0/83، 0/63ارتباطات کاری

ارتباطات داخلی 
سازمانی

0/710/750/57، 0/73، 0/83، 0/73مجرای ارتباطی چندگانه
0/790/820/64، 0/81، 0/80، 0/81ساده سازی

0/770/730/65، 0/81، 0/83گوش دادن فعال
0/660/780/52، 0/81، 0/61، 0/77، 0/74کنترل هیجان

0/710/740/56، 0/72، 0/82، 0/72ارتباطات غیررسمی
0/740/720/63، 0/84، 0/79بازخورد

برای بررسی روایی واگرا مدل اندازه گیری، از معیار فورنل و لارکر استفاده می شود. بر اساس 
این معیار، روایی واگرای قابل قبول یک مدل حاکی از آن است که یک سازه در مدل، نسبت به 
سازه های دیگر تعامل بیش تری با شاخص هایش دارد. فورنل و لاکر )1981(، بیان می کنند روایی 
واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که میزان AVE برای هر سازه بیش تر از واریانس اشتراکی 
بین سازه و سازه های دیگر در مدل باشد. در PLS بررسی این امر به وسیله ماتریس جدول )3( 

حاصل می شود.
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جدول‌3:‌ماتریس‌فورنل‌و‌لارکر

ارتباطات 
خارجی سازمانی

ارتباطات داخلی 
سازمانی

مسئولیت اجتماعی 
شرکت

مشروعیت 
سازمانی

0/75ارتباطات خارجی سازمانی
0/580/69ارتباطات داخلی سازمانی
0/600/520/72مسئولیت اجتماعی شرکت

0/530/40/410/76مشروعیت سازمانی

همان طور که در جدول )3( مشخص است، تمامی اعداد زیر قطر ماتریس از عدد قطر کم تر 
هستند و مدل اندازه گیری پژوهش از روایی واگرا برخوردار است. 

ارزیابی‌مدل‌ساختاری

عنوان  به  ساختاری  مدل  است.   Smart PLS نرم افزار  در  دوم  گام  ساختاری  مدل  ارزیابی 
مدل درونی شناخته می شود. مدل ساختاری ارتباط میان سازه های مکنون را کنترل می کند. هدف 
منظور  به  سازه هاست.  بین  روابط  و  مدل  پیش بینی  قابلیت های  بررسی  ساختاری  مدل  ارزیابی 
 )f2( اندازه اثر ،)R2( ارزیابی مدل ساختاری، پژوهشگران باید سه جنبه اصلی یعنی ضریب تعیین
و   ،R2، f2( ارزیابی مدل ساختاری   ،)4( کنند. جدول  بررسی  را  فرضیه(  )آزمون  و ضرایب مسیر 
ضرایب مسیر( را گزارش می دهد. به طور کلی، مقادیر 0/75، 0/50، و 0/25 برای R2 قابل توجه، 
متوسط و ضعیف در نظر گرفته می شود. در مدل ما، مسئولیت اجتماعی به مقدار 0/74 )متوسط( 
 f2( 0/35،( اثر اندازه های  و مشروعیت سازمانی 0/77 )قابل توجه( برای R2 دست یافت. مقادیر 
0/15 و 0/02 برای f2 بزرگ، متوسط و کوچک در نظر گرفته می شوند. در پژوهش ما، ارتباطات 
داخلی به مقدار 0/38 )بزرگ( و ارتباطات خارجی 0/85 )بزرگ( برای مسئولیت اجتماعی دست 
یافت. برای مشروعیت سازمانی نیز ارتباطات داخلی با مقدار 0/42 دارای بیش ترین اندازه اثر است. 
برای بررسی ضرایب مسیر )آزمون فرضیه ها(، پژوهشگران باید دو مرحله را طی کنند. اولین قدم 
بررسی این مورد است که مقدار P اثرات مستقیم یا غیرمستقیم کم تر از 0/05 است. مرحله دوم 
این است که اطمینان حاصل شود که صفر از مقادیر فاصله اطمینان )سطح پایین و سطح بالا( 
عبور نمی کند. بنابراین، اگر هر ضریب مسیر )مستقیم یا غیرمستقیم( شرایط فوق را به دست آورد، 
آن مسیر یا فرضیه از نظر آماری مورد تایید و قابل قبول تلقی می شود. در مدل ما، همه فرضیه ها 
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تایید شده است، زیرا مقدار P کم تر از 0/05 بوده و صفر از مقادیر فاصله اطمینان )سطح پایین تر 
و سطح بالا( عبور نکرده است.

جدول‌4:‌ضرایب‌مسیر‌و‌معناداری‌مدل‌اصلی‌پژوهش

نتیجهTPR2f2ضریب مسیرمسیرفرضیه
H1مشروعیت سازمانی 

 

12 
 

که  بررسی این مورد استقدم  نیکنند. اول یدو مرحله را ط دیبا پژوهشگران(، ها یهفرض آزمون) ریمس بیضرا یبررس ی. برااست
فاصله  ریحاصل شود که صفر از مقاد نانیاست که اطم نیاست. مرحله دوم ا 15/1تر از  کم میرمستقیغ ای میاثرات مستق Pمقدار 

دست  هفوق را ب طی( شرامیرمستقیغ ای می)مستق ریمس بیاگر هر ضر ،نی. بنابراکند یسطح بالا( عبور نم و نیی)سطح پا نانیاطم
 Pمقدار  رایشده است، ز ییدتا ها یهفرضهمه ما،  مدل. در شود یم یتلققبول  و قابل ییدتامورد  یاز نظر آمار هیفرض ای ریآورد، آن مس

 و سطح بالا( عبور نکرده است. تر یین)سطح پا نانیطمفاصله ا ریبوده و صفر از مقاد 15/1تر از  کم
 

 پژوهش اصلی مدل داریامعن و مسیر ضرایب :4جدول 
 نتیجه T P R2 f2 مسیر ضریب مسیر فرضیه

H1 تایید 0/07 0/77 0 4/9 0/21 سازمانی مشروعیت ← سازمانی خارجی ارتباطات 
H2 تایید 0/42 0/77 0 12/36 0/44 سازمانی مشروعیت ← سازمانی داخلی ارتباطات 
H3  تایید 0/12 0/77 0 6/05 0/33 سازمانی مشروعیت ← مسئولیت اجتماعی 
H4 تایید 0/38 0/74 0 13/76 0/39 اجتماعی مسئولیت ← سازمانی داخلی ارتباطات 
H5 تایید 0/85 0/74 0 22/53 0/58 اجتماعی مسئولیت ← سازمان خارجی ارتباطات 

 
در سطح  ها یهمیان متغیرها در فرض که روابط دهد ینشان م (9)جدول و ضرایب معناداری با توجه به  ها یهیج آزمون فرضتان

 .شود ییید متادرصد  95اطمینان 
 

 
 ری، ضرایب مسیر و معناداریتاساخارزیابی مدل  :2 شکل

تایید0/214/900/770/07ارتباطات خارجی سازمانی 
H2مشروعیت سازمانی 

 

12 
 

که  بررسی این مورد استقدم  نیکنند. اول یدو مرحله را ط دیبا پژوهشگران(، ها یهفرض آزمون) ریمس بیضرا یبررس ی. برااست
فاصله  ریحاصل شود که صفر از مقاد نانیاست که اطم نیاست. مرحله دوم ا 15/1تر از  کم میرمستقیغ ای میاثرات مستق Pمقدار 

دست  هفوق را ب طی( شرامیرمستقیغ ای می)مستق ریمس بیاگر هر ضر ،نی. بنابراکند یسطح بالا( عبور نم و نیی)سطح پا نانیاطم
 Pمقدار  رایشده است، ز ییدتا ها یهفرضهمه ما،  مدل. در شود یم یتلققبول  و قابل ییدتامورد  یاز نظر آمار هیفرض ای ریآورد، آن مس

 و سطح بالا( عبور نکرده است. تر یین)سطح پا نانیطمفاصله ا ریبوده و صفر از مقاد 15/1تر از  کم
 

 پژوهش اصلی مدل داریامعن و مسیر ضرایب :4جدول 
 نتیجه T P R2 f2 مسیر ضریب مسیر فرضیه

H1 تایید 0/07 0/77 0 4/9 0/21 سازمانی مشروعیت ← سازمانی خارجی ارتباطات 
H2 تایید 0/42 0/77 0 12/36 0/44 سازمانی مشروعیت ← سازمانی داخلی ارتباطات 
H3  تایید 0/12 0/77 0 6/05 0/33 سازمانی مشروعیت ← مسئولیت اجتماعی 
H4 تایید 0/38 0/74 0 13/76 0/39 اجتماعی مسئولیت ← سازمانی داخلی ارتباطات 
H5 تایید 0/85 0/74 0 22/53 0/58 اجتماعی مسئولیت ← سازمان خارجی ارتباطات 

 
در سطح  ها یهمیان متغیرها در فرض که روابط دهد ینشان م (9)جدول و ضرایب معناداری با توجه به  ها یهیج آزمون فرضتان

 .شود ییید متادرصد  95اطمینان 
 

 
 ری، ضرایب مسیر و معناداریتاساخارزیابی مدل  :2 شکل

تایید0/4412/3600/770/42ارتباطات داخلی سازمانی 
H3مشروعیت سازمانی 

 

12 
 

که  بررسی این مورد استقدم  نیکنند. اول یدو مرحله را ط دیبا پژوهشگران(، ها یهفرض آزمون) ریمس بیضرا یبررس ی. برااست
فاصله  ریحاصل شود که صفر از مقاد نانیاست که اطم نیاست. مرحله دوم ا 15/1تر از  کم میرمستقیغ ای میاثرات مستق Pمقدار 

دست  هفوق را ب طی( شرامیرمستقیغ ای می)مستق ریمس بیاگر هر ضر ،نی. بنابراکند یسطح بالا( عبور نم و نیی)سطح پا نانیاطم
 Pمقدار  رایشده است، ز ییدتا ها یهفرضهمه ما،  مدل. در شود یم یتلققبول  و قابل ییدتامورد  یاز نظر آمار هیفرض ای ریآورد، آن مس

 و سطح بالا( عبور نکرده است. تر یین)سطح پا نانیطمفاصله ا ریبوده و صفر از مقاد 15/1تر از  کم
 

 پژوهش اصلی مدل داریامعن و مسیر ضرایب :4جدول 
 نتیجه T P R2 f2 مسیر ضریب مسیر فرضیه

H1 تایید 0/07 0/77 0 4/9 0/21 سازمانی مشروعیت ← سازمانی خارجی ارتباطات 
H2 تایید 0/42 0/77 0 12/36 0/44 سازمانی مشروعیت ← سازمانی داخلی ارتباطات 
H3  تایید 0/12 0/77 0 6/05 0/33 سازمانی مشروعیت ← مسئولیت اجتماعی 
H4 تایید 0/38 0/74 0 13/76 0/39 اجتماعی مسئولیت ← سازمانی داخلی ارتباطات 
H5 تایید 0/85 0/74 0 22/53 0/58 اجتماعی مسئولیت ← سازمان خارجی ارتباطات 

 
در سطح  ها یهمیان متغیرها در فرض که روابط دهد ینشان م (9)جدول و ضرایب معناداری با توجه به  ها یهیج آزمون فرضتان

 .شود ییید متادرصد  95اطمینان 
 

 
 ری، ضرایب مسیر و معناداریتاساخارزیابی مدل  :2 شکل

تایید0/336/0500/770/12مسئولیت اجتماعی 
H4مسئولیت اجتماعی 

 

12 
 

که  بررسی این مورد استقدم  نیکنند. اول یدو مرحله را ط دیبا پژوهشگران(، ها یهفرض آزمون) ریمس بیضرا یبررس ی. برااست
فاصله  ریحاصل شود که صفر از مقاد نانیاست که اطم نیاست. مرحله دوم ا 15/1تر از  کم میرمستقیغ ای میاثرات مستق Pمقدار 

دست  هفوق را ب طی( شرامیرمستقیغ ای می)مستق ریمس بیاگر هر ضر ،نی. بنابراکند یسطح بالا( عبور نم و نیی)سطح پا نانیاطم
 Pمقدار  رایشده است، ز ییدتا ها یهفرضهمه ما،  مدل. در شود یم یتلققبول  و قابل ییدتامورد  یاز نظر آمار هیفرض ای ریآورد، آن مس

 و سطح بالا( عبور نکرده است. تر یین)سطح پا نانیطمفاصله ا ریبوده و صفر از مقاد 15/1تر از  کم
 

 پژوهش اصلی مدل داریامعن و مسیر ضرایب :4جدول 
 نتیجه T P R2 f2 مسیر ضریب مسیر فرضیه

H1 تایید 0/07 0/77 0 4/9 0/21 سازمانی مشروعیت ← سازمانی خارجی ارتباطات 
H2 تایید 0/42 0/77 0 12/36 0/44 سازمانی مشروعیت ← سازمانی داخلی ارتباطات 
H3  تایید 0/12 0/77 0 6/05 0/33 سازمانی مشروعیت ← مسئولیت اجتماعی 
H4 تایید 0/38 0/74 0 13/76 0/39 اجتماعی مسئولیت ← سازمانی داخلی ارتباطات 
H5 تایید 0/85 0/74 0 22/53 0/58 اجتماعی مسئولیت ← سازمان خارجی ارتباطات 

 
در سطح  ها یهمیان متغیرها در فرض که روابط دهد ینشان م (9)جدول و ضرایب معناداری با توجه به  ها یهیج آزمون فرضتان

 .شود ییید متادرصد  95اطمینان 
 

 
 ری، ضرایب مسیر و معناداریتاساخارزیابی مدل  :2 شکل

تایید0/3913/7600/740/38ارتباطات داخلی سازمانی 
H5مسئولیت اجتماعی 

 

12 
 

که  بررسی این مورد استقدم  نیکنند. اول یدو مرحله را ط دیبا پژوهشگران(، ها یهفرض آزمون) ریمس بیضرا یبررس ی. برااست
فاصله  ریحاصل شود که صفر از مقاد نانیاست که اطم نیاست. مرحله دوم ا 15/1تر از  کم میرمستقیغ ای میاثرات مستق Pمقدار 

دست  هفوق را ب طی( شرامیرمستقیغ ای می)مستق ریمس بیاگر هر ضر ،نی. بنابراکند یسطح بالا( عبور نم و نیی)سطح پا نانیاطم
 Pمقدار  رایشده است، ز ییدتا ها یهفرضهمه ما،  مدل. در شود یم یتلققبول  و قابل ییدتامورد  یاز نظر آمار هیفرض ای ریآورد، آن مس

 و سطح بالا( عبور نکرده است. تر یین)سطح پا نانیطمفاصله ا ریبوده و صفر از مقاد 15/1تر از  کم
 

 پژوهش اصلی مدل داریامعن و مسیر ضرایب :4جدول 
 نتیجه T P R2 f2 مسیر ضریب مسیر فرضیه

H1 تایید 0/07 0/77 0 4/9 0/21 سازمانی مشروعیت ← سازمانی خارجی ارتباطات 
H2 تایید 0/42 0/77 0 12/36 0/44 سازمانی مشروعیت ← سازمانی داخلی ارتباطات 
H3  تایید 0/12 0/77 0 6/05 0/33 سازمانی مشروعیت ← مسئولیت اجتماعی 
H4 تایید 0/38 0/74 0 13/76 0/39 اجتماعی مسئولیت ← سازمانی داخلی ارتباطات 
H5 تایید 0/85 0/74 0 22/53 0/58 اجتماعی مسئولیت ← سازمان خارجی ارتباطات 

 
در سطح  ها یهمیان متغیرها در فرض که روابط دهد ینشان م (9)جدول و ضرایب معناداری با توجه به  ها یهیج آزمون فرضتان

 .شود ییید متادرصد  95اطمینان 
 

 
 ری، ضرایب مسیر و معناداریتاساخارزیابی مدل  :2 شکل

تایید0/5822/5300/740/85ارتباطات خارجی سازمان 

نتایج آزمون فرضیه ها و ضرایب معناداری با توجه به جدول )4( نشان می دهد که روابط میان 
متغیرها در فرضیه ها در سطح اطمینان 95 درصد تایید می شود.
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شکل‌2:‌ارزیابی‌مدل‌ساختاری،‌ضرایب‌مسیر‌و‌معناداری

آزمون‌فرضیه‌های‌میانجی

بیش تر مطالعات از آزمون سوبل )1982( برای بررسی اثرات میانجی استفاده می کنند. آزمون 
سوبل رابطه مستقیم بین متغیر مستقل و وابسته را با رابطه غیرمستقیم بین متغیر مستقل و وابسته، 
که شامل متغیر میانجی است، مقایسه می کند. آزمون سوبل توزیع نرمالی را فرض می کند که با روش 
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ناپارامتری PLS-SEM سازگار نیست. علاوه بر این، مفروضات پارامتری آزمون سوبل معمولًا برای اثر 
غیرمستقیم صادق نیستند، زیرا ضرب دو ضریب نرمال به توزیع غیرنرمال خروجی آن ها منجر می شود. 
ضمناً، آزمون سوبل به ضرایب مسیر غیراستاندارد به عنوان ورودی آماره آزمون نیاز دارد و فاقد قدرت 
آماری است، به ویژه هنگامی که برای اندازه های نمونه کوچک اعِمال شود. به این دلایل، تحقیقات 
 .)Satller et al., 2010( است  کرده  رد  میانجی گری  تحلیل  نتایج  ارزیابی  برای  را  آزمون سوبل 
را بوت استرپ  اثر غیرمستقیم  باید توزیع نمونه گیری  از آزمون سوبل، پژوهشگران  استفاده  به جای 
کنند. بوت استرپینگ هیچ فرضی در مورد شکل توزیع متغیرها یا توزیع نمونه آماری ندارد و می تواند با 
اطمینان بیش تری برای اندازه نمونه های کوچک اعِمال شود. بنابراین، این رویکرد کاملًا برای روش 
PLS-SEM مناسب است و در نرم افزار Smart PLS پیاده سازی شده است. علاوه بر این، بوت استرپ 

اثر غیرمستقیم، سطوح بالاتری از قدرت آماری را در مقایسه با آزمون سوبل )1982( به همراه دارد.

جدول‌5:‌ارزیابی‌مدل‌ساختاری

نتیجهTPضریب مسیرمسیرفرضیه

H6
 مسئولیت اجتماعی 

 

12 
 

که  بررسی این مورد استقدم  نیکنند. اول یدو مرحله را ط دیبا پژوهشگران(، ها یهفرض آزمون) ریمس بیضرا یبررس ی. برااست
فاصله  ریحاصل شود که صفر از مقاد نانیاست که اطم نیاست. مرحله دوم ا 15/1تر از  کم میرمستقیغ ای میاثرات مستق Pمقدار 

دست  هفوق را ب طی( شرامیرمستقیغ ای می)مستق ریمس بیاگر هر ضر ،نی. بنابراکند یسطح بالا( عبور نم و نیی)سطح پا نانیاطم
 Pمقدار  رایشده است، ز ییدتا ها یهفرضهمه ما،  مدل. در شود یم یتلققبول  و قابل ییدتامورد  یاز نظر آمار هیفرض ای ریآورد، آن مس

 و سطح بالا( عبور نکرده است. تر یین)سطح پا نانیطمفاصله ا ریبوده و صفر از مقاد 15/1تر از  کم
 

 پژوهش اصلی مدل داریامعن و مسیر ضرایب :4جدول 
 نتیجه T P R2 f2 مسیر ضریب مسیر فرضیه

H1 تایید 0/07 0/77 0 4/9 0/21 سازمانی مشروعیت ← سازمانی خارجی ارتباطات 
H2 تایید 0/42 0/77 0 12/36 0/44 سازمانی مشروعیت ← سازمانی داخلی ارتباطات 
H3  تایید 0/12 0/77 0 6/05 0/33 سازمانی مشروعیت ← مسئولیت اجتماعی 
H4 تایید 0/38 0/74 0 13/76 0/39 اجتماعی مسئولیت ← سازمانی داخلی ارتباطات 
H5 تایید 0/85 0/74 0 22/53 0/58 اجتماعی مسئولیت ← سازمان خارجی ارتباطات 

 
در سطح  ها یهمیان متغیرها در فرض که روابط دهد ینشان م (9)جدول و ضرایب معناداری با توجه به  ها یهیج آزمون فرضتان

 .شود ییید متادرصد  95اطمینان 
 

 
 ری، ضرایب مسیر و معناداریتاساخارزیابی مدل  :2 شکل

ارتباطات داخلی سازمانی 
 مشروعیت سازمانی

 

12 
 

که  بررسی این مورد استقدم  نیکنند. اول یدو مرحله را ط دیبا پژوهشگران(، ها یهفرض آزمون) ریمس بیضرا یبررس ی. برااست
فاصله  ریحاصل شود که صفر از مقاد نانیاست که اطم نیاست. مرحله دوم ا 15/1تر از  کم میرمستقیغ ای میاثرات مستق Pمقدار 

دست  هفوق را ب طی( شرامیرمستقیغ ای می)مستق ریمس بیاگر هر ضر ،نی. بنابراکند یسطح بالا( عبور نم و نیی)سطح پا نانیاطم
 Pمقدار  رایشده است، ز ییدتا ها یهفرضهمه ما،  مدل. در شود یم یتلققبول  و قابل ییدتامورد  یاز نظر آمار هیفرض ای ریآورد، آن مس

 و سطح بالا( عبور نکرده است. تر یین)سطح پا نانیطمفاصله ا ریبوده و صفر از مقاد 15/1تر از  کم
 

 پژوهش اصلی مدل داریامعن و مسیر ضرایب :4جدول 
 نتیجه T P R2 f2 مسیر ضریب مسیر فرضیه

H1 تایید 0/07 0/77 0 4/9 0/21 سازمانی مشروعیت ← سازمانی خارجی ارتباطات 
H2 تایید 0/42 0/77 0 12/36 0/44 سازمانی مشروعیت ← سازمانی داخلی ارتباطات 
H3  تایید 0/12 0/77 0 6/05 0/33 سازمانی مشروعیت ← مسئولیت اجتماعی 
H4 تایید 0/38 0/74 0 13/76 0/39 اجتماعی مسئولیت ← سازمانی داخلی ارتباطات 
H5 تایید 0/85 0/74 0 22/53 0/58 اجتماعی مسئولیت ← سازمان خارجی ارتباطات 

 
در سطح  ها یهمیان متغیرها در فرض که روابط دهد ینشان م (9)جدول و ضرایب معناداری با توجه به  ها یهیج آزمون فرضتان

 .شود ییید متادرصد  95اطمینان 
 

 
 ری، ضرایب مسیر و معناداریتاساخارزیابی مدل  :2 شکل

تایید0/115/550

H7
 مسئولیت اجتماعی 

 

12 
 

که  بررسی این مورد استقدم  نیکنند. اول یدو مرحله را ط دیبا پژوهشگران(، ها یهفرض آزمون) ریمس بیضرا یبررس ی. برااست
فاصله  ریحاصل شود که صفر از مقاد نانیاست که اطم نیاست. مرحله دوم ا 15/1تر از  کم میرمستقیغ ای میاثرات مستق Pمقدار 

دست  هفوق را ب طی( شرامیرمستقیغ ای می)مستق ریمس بیاگر هر ضر ،نی. بنابراکند یسطح بالا( عبور نم و نیی)سطح پا نانیاطم
 Pمقدار  رایشده است، ز ییدتا ها یهفرضهمه ما،  مدل. در شود یم یتلققبول  و قابل ییدتامورد  یاز نظر آمار هیفرض ای ریآورد، آن مس

 و سطح بالا( عبور نکرده است. تر یین)سطح پا نانیطمفاصله ا ریبوده و صفر از مقاد 15/1تر از  کم
 

 پژوهش اصلی مدل داریامعن و مسیر ضرایب :4جدول 
 نتیجه T P R2 f2 مسیر ضریب مسیر فرضیه

H1 تایید 0/07 0/77 0 4/9 0/21 سازمانی مشروعیت ← سازمانی خارجی ارتباطات 
H2 تایید 0/42 0/77 0 12/36 0/44 سازمانی مشروعیت ← سازمانی داخلی ارتباطات 
H3  تایید 0/12 0/77 0 6/05 0/33 سازمانی مشروعیت ← مسئولیت اجتماعی 
H4 تایید 0/38 0/74 0 13/76 0/39 اجتماعی مسئولیت ← سازمانی داخلی ارتباطات 
H5 تایید 0/85 0/74 0 22/53 0/58 اجتماعی مسئولیت ← سازمان خارجی ارتباطات 

 
در سطح  ها یهمیان متغیرها در فرض که روابط دهد ینشان م (9)جدول و ضرایب معناداری با توجه به  ها یهیج آزمون فرضتان

 .شود ییید متادرصد  95اطمینان 
 

 
 ری، ضرایب مسیر و معناداریتاساخارزیابی مدل  :2 شکل

ارتباطات خارجی سازمان 
 مشروعیت سازمانی

 

12 
 

که  بررسی این مورد استقدم  نیکنند. اول یدو مرحله را ط دیبا پژوهشگران(، ها یهفرض آزمون) ریمس بیضرا یبررس ی. برااست
فاصله  ریحاصل شود که صفر از مقاد نانیاست که اطم نیاست. مرحله دوم ا 15/1تر از  کم میرمستقیغ ای میاثرات مستق Pمقدار 

دست  هفوق را ب طی( شرامیرمستقیغ ای می)مستق ریمس بیاگر هر ضر ،نی. بنابراکند یسطح بالا( عبور نم و نیی)سطح پا نانیاطم
 Pمقدار  رایشده است، ز ییدتا ها یهفرضهمه ما،  مدل. در شود یم یتلققبول  و قابل ییدتامورد  یاز نظر آمار هیفرض ای ریآورد، آن مس

 و سطح بالا( عبور نکرده است. تر یین)سطح پا نانیطمفاصله ا ریبوده و صفر از مقاد 15/1تر از  کم
 

 پژوهش اصلی مدل داریامعن و مسیر ضرایب :4جدول 
 نتیجه T P R2 f2 مسیر ضریب مسیر فرضیه

H1 تایید 0/07 0/77 0 4/9 0/21 سازمانی مشروعیت ← سازمانی خارجی ارتباطات 
H2 تایید 0/42 0/77 0 12/36 0/44 سازمانی مشروعیت ← سازمانی داخلی ارتباطات 
H3  تایید 0/12 0/77 0 6/05 0/33 سازمانی مشروعیت ← مسئولیت اجتماعی 
H4 تایید 0/38 0/74 0 13/76 0/39 اجتماعی مسئولیت ← سازمانی داخلی ارتباطات 
H5 تایید 0/85 0/74 0 22/53 0/58 اجتماعی مسئولیت ← سازمان خارجی ارتباطات 

 
در سطح  ها یهمیان متغیرها در فرض که روابط دهد ینشان م (9)جدول و ضرایب معناداری با توجه به  ها یهیج آزمون فرضتان

 .شود ییید متادرصد  95اطمینان 
 

 
 ری، ضرایب مسیر و معناداریتاساخارزیابی مدل  :2 شکل

تایید0/195/680

برای آزمون فرضیه که نقش میانجی گری مسئولیت اجتماعی را بین دو متغیر ارتباطات خارجی 
سازمان و مشروعیت سازمانی نشان می دهد، از رویه بوت استرپینگ استفاده شد. ضریب مسیر اثر 
غیرمستقیم ارتباطات داخلی و خارجی سازمان بر مشروعیت سازمانی به ترتیب 0/11 و 0/19 است. 
بین  رابطه  در  اجتماعی(  )مسئولیت  میانجی  متغیر  تاثیر  تایید  نشان دهندۀ  محاسبه شده   T مقدار 

ارتباطات داخلی و خارجی سازمان و مشروعیت سازمانی است.

بحث‌و‌نتیجه‌گیری

 امروزه، یکی از مباحث مهم در سازمان های دولتی ایران، کسب و حفظ مشروعیت است. وجود 
مشروعیت برای تمامی سیستم های سازمانی که برگرفته از نظام مردم سالاری است و مخاطب اصلی 
آن ها عامه مردم هستند، بسیار حیاتی است. با وجود قابلیت های بالای ارتباطات سازمانی و مسئولیت 
اقدامات کاربردی سازمان ها چندان  و  ارتقای مشروعیت، در تحقیقات علمی  و  اجتماعی در حفظ 
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توجهی به آن نشده است. از این رو، پژوهش حاضر اقدام به بررسی اثر ارتباطات داخلی و خارجی 
سازمانی بر مشروعیت سازمانی با نقش میانجی مسئولیت اجتماعی سازمان های دولتی نموده است.

بر  سازمانی  داخلی  و  خارجی  ارتباطات  که  می دهند  نشان  دوم  و  یکم  فرضیه  آزمون  نتایج 
و   )2011( و همکاران  اریکسون  نتایج  با  این  دارند.  معناداری  و  مثبت  تاثیر  سازمانی  مشروعیت 

ویگیل )2014( همسویی دارد. 
فرضیه سوم که رابطه بین مسئولیت اجتماعی با مشروعیت سازمانی را تحلیل می کند، تاثیر 
مثبت و معناداری را نشان می دهد که این یافته نیز با راندریانسولو )2018( و دل کاستیلو فیتو و 

همکاران )2022( همسوست. 
نتایج آزمون فرضیه چهارم و پنجم نشان می دهند که ارتباطات داخلی و خارجی سازمانی بر 
مسئولیت اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری دارند که این یافته نیز با نتایج چادهوری )2016( همسوست. 
و  سازمانی  خارجی(  و  )داخلی  ارتباطات  بین  اجتماعی  مسئولیت  میانجی  نقش  آخر  در  و 

مشروعیت سازمان مورد پذیرش قرار گرفت.  
در راستای نتایج آزمون فرضیه ها می توان استدلال کرد که این یافته ها شواهد تجربی در مورد 
رابطه بین ارتباطات، مسئولیت اجتماعی و مشروعیت سازمانی ارائه می کنند و درک ما را از پیشایند 
بود که  پیش تر مشخص شده  اگرچه  دولتی گسترش می دهند،  بستر سازمان های  در  مشروعیت 
برخی از ویژگی های سازمانی )سن، اندازه، تخصص ویژه، مالکیت دولت( بر مشروعیت سازمانی 

 .)Ruef  Scott, 1998( تاثیر می گذارند
ارائه شواهدی در مورد سیاست های سازمانی که به نفع مشروعیت سازمانی  با  این پژوهش 
هستند، پیش می رود. پژوهش حاضر نشان می دهد که سازمان هایی با سیستم های ارتباطی خوب 
با ایجاد اجماع از  می توانند بین ذی نفعان سازمانی اجماع ایجاد کنند. سیستم ارتباطات سازمانی 
طریق تعامل با ذی نفعان سازمانی )داخلی و خارجی(، فرهنگ و هنجارهای اجتماعی مشروعیت 
سازمان ها را تعیین می کند و این تعاملات به سازمان اعتبار و قدرت نفوذ بیش تر می بخشد. علاوه 
بر این، تعاملات میان ذی نفعان و رسیدن به اجماع میان آنان را می توان از طریق یک سیستم 
ارتباطی، که قادر به ایجاد تعاملات متعدد بین ذی نفعان است، دستکاری و هدایت کرد، زیرا تاثیر 
ارتباطات بر مشروعیت در بستر سازمان ها قابل ملاحظه است. علاوه بر این، ارتباطات سازمانی با 
تاثیر بر مسئولیت اجتماعی می تواند به بهبود مشروعیت سازمانی منجر گردد و این فرض وجود دارد 
که باز و شفاف بودن ارتباطات سازمانی می تواند باعث ایجاد مزایای ارتباطی مانند تقویت فرهنگ 
سازمانی مناسب با اقدامات مسئولیت اجتماعی و همچنین ایجاد روابط قابل اعتماد با ذی نفعان گردد 
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.)Chaudhri, 2016( که به بهبود مشروعیت سازمانی منجر خواهد شد
و  دولتی  بخش  سازمان های  به ویژه  سازمان ها،  برای  را  جدیدی  بینش های  پژوهش  این 
متخصصان حوزه روابط عمومی و رفتاری  ارائه می نماید. همچنین، پژوهش حاضر نشان داده است 

که مشروعیت سازمانی عنصری کلیدی برای به دست آوردن عملکرد مطلوب در سازمان هاست.
در محیط های بسیار نهادینه شده مانند سازمان های دولتی، کسب مشروعیت تا حد زیادی به 
ارتباطات بستگی دارد. بنابراین، برای اطمینان از مشروعیت، پیشنهاد می گردد که مدیران سازمان ها 
تلاش خود را برای ایجاد و حفظ یک سیستم ارتباط داخلی و خارجی خوب اختصاص دهند. این 
نه تنها باعث بهبود مشروعیت سازمانی می شود، بلکه سازوکاری را ایجاد می کند که با آن رفتار 
ذی نفعان مدیریت می شود )Bitektine  Haack, 2015(. مشروعیت چارچوبی برای تصمیم گیری 
فراهم می کند که با سایر روش های عقلانی متفاوت است. تصمیمات افراد تحت تاثیر این باور 
Blan- )است که تصمیمات سازمان های مشروع، صحیح و مناسب است و باید از آن ها پیروی کرد 
co-Gonzale et al., 2020(. بنابراین، سازمان ها با مشروعیت بالا، فعالیت های خود را می توانند 

آسان تر و سریع تر بهبود و توسعه دهند، زیرا از حمایت بیش تری از سوی ذی نفعان خود برخوردار 
خواهند بود. از سوی دیگر، فقدان مشروعیت می تواند به زیر سوال بردن فعالیت های سازمانی منجر 

شود و بر اجرای فرایندها اثر منفی بگذارد.
 در مجموع، در این پژوهش الگویی کاربردی و بومی در زمینۀ ارتقای مشروعیت سازمانی از 
طریق اقدامات ارتباطات سازمانی و مسئولیت اجتماعی ارائه شد که ضمن پر کردن خلأ تحقیقاتی 
این که  به  با توجه  آینده را هموار کند.  این زمینه، می تواند مسیر پژوهش های  و دانش افزایی در 
در سازمان های  بر مشروعیت سازمانی  اجتماعی  و مسئولیت  ارتباطات سازمانی  اقدامات  تاکنون 
دولتی به شکل پراکنده و بدون جهت گیری لازم انجام می گرفته، یافته های پژوهش حاضر باعث 
افزایش شناخت و آگاهی در این حوزه می شود و می تواند زمینه ساز اقدامات کاربردی و اثربخش 
باشد. الگوی ارائه شده، برخلاف دیدگاه های ارائه شده، نگاه کاربردی و عملیاتی به بحث مشروعیت 
و ارتباطات سازمانی دارد و با توجه به شرایط بومی کشور می تواند راهگشای سازمان های دولتی 
باشد. در نهایت، پیشنهاد می گردد در پژوهش های آتی برای سازمان های خصوصی، غیرانتفاعی، و 

تعاونی نیز چنین مدلی طراحی و ارائه گردد.
اگرچه یافته های پژوهش حاضر، بینشی قابل توجه در رابطه با مشروعیت سازمانی در سازمان های 
دولتی ارائه می کند، از چندین محدودیت نیز رنج می برد. مهم ترین محدودیت این است که یافته های 
حاصل شده مربوط به سازمان های دولتی ایرانی است و قابل تعمیم به سایر انواع سازمان ها و دیگر 
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کشورها نیست. علاوه بر این، پژوهش به صورت مقطعی است و داده های آن در بازۀ زمانی مشخصی 
از  نمایند.  ارائه  را  نتیجۀ غنی تری  جمع آوری شده است، در حالی که پژوهش های طولی می تواند 
دیگر سو، ابزار گردآوری اطلاعات در این پژوهش پرسشنامه بود و شاید نتوان به احساسات واقعی 
شرکت کنندگان پی برد و دلایل واقعی ناهمسانی را در آن ها شناسایی کرد، زیرا ناهمسانی ممکن 

است در شرایط محیطی متفاوت تغییر کند یا ممکن است بر اثر عوامل روان شناختی صورت گیرد.

اظهاریه‌قدردانی‌

لازم است از ریزبینی ها، نکته ها، و پیشنهادهای علمی اصلاحی داوران نشریه فرایند مدیریت و 
توسعه و نیز ویراستار علمی و ادبی آن )مازیار چابک(، که سبب بهبود و افزایش قابل توجه کیفیت 

مطالب شده اند، سپاس ویژه به جا آورده شود.
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