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ی‌بر‌طنین‌برند‌داخلی‌سازمانتاثیر‌مسئولیت‌اجتماع  
‌

‌1***وحید‌پارسامهر‌،**،‌ابوالفضل‌براتی*سرين‌جزنین

‌

‌چکیده
ها و مدت توجه به مسئولیت اجتماعی سازمانی بر توان رقابتی سازمان مدت و بلند اثرهای کوتاه     

ست. در های گذشته مورد توجه پژوهشگران سازمان و مدیریت بوده انقش آن در برندسازی، در دهه
نوایی( برند در داخل سازمان مورد  )هم پژوهش حاضر، نقش مسئولیت اجتماعی و اثر آن بر طنین

ها از نوع بررسی قرار گرفته است. پژوهش حاضر از منظر هدف کاربردی و منظر گردآوری داده
های گاز استانی زیرمجموعه شرکت ملی گاز موردی است. بدین ترتیب، یکی از شرکت-توصیفی

مطالعه انتخاب شد. با توجه به حجم جامعه آماری که شامل کلیه کارکنان  یران، به عنوان موردا
نفر از کارکنان رسمی  053 گیری کوکران تعدادشرکت مورد مطالعه است، با استفاده از فرمول نمونه
از روش سوال تدوین و توزیع شد.  31ای حاوی این شرکت به عنوان نمونه انتخاب شده و پرسشنامه

نتایج پژوهش نشان از معنادار ها استفاده شد. آوری دادهبندی برای جمعگیری احتمالی خوشهنمونه
بودن رابطه بین مسئولیت اجتماعی سازمانی و طنین برند داخل سازمانی دارد. همچنین رابطه معنادار و 

پذیری انی با مسئولیتدوستانه سازمهای اقتصادی، قانونی، اخلاقی و انسانمثبت بین مسئولیت
 اجتماعی سازمانی، تایید شد.

‌

ها:‌مسئولیت‌اجتماعی‌سازمانی؛‌طنین‌برند؛‌برندسازی‌داخلی؛‌شرکت‌ملی‌کلیدواژه
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‌
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 .‌مقدمه1

ترین اصولی است که در حوزه مدیریت و خصوصاً توجه به نیازهای مشتریان از بنیادی     
پژوهشگران و فعالان کسب و کار قرار دارد. دیدگاه بازاریابی  بازاریابی و بازرگانی مورد توجه

های تولید، فروش، محصول و بازاریابی در حوزه علم مدیریت و که بعد از دیدگاه3اجتماعی 
های فردی را بازاریابی وارد شد، در پی پاسخ به این پرسش است که آیا شرکتی که خواست

کنندگان و جامعه در که بهترین است، برای مصرفچه را کند، همواره آندرک و تامین می
های ها به خواسته(. در این دیدگاه، شرکت3333)کاتلر و آرمسترانگ،  دهد؟بلندمدت انجام می

ها که از آنها جه نشان دهد. مشتریان سازمانکننده و جامعه باید توسه عامل شرکت، مصرف
(، به دو دسته مشتریان داخلی و مشتریان 3333)فریمن، شودسازمان هم یاد می 0به ذینفعان

ها به عنوان مشتریان داخلی از یک سو و به شوند. کارکنان سازمانخارجی دسته بندی می
تواند در برندسازی داخل سازمانی و کمک به عنوان عضوی از جامعه در سویی دیگر، می

های نیرویابی کاهش هزینهها و تسهیل پیشبرد اهداف واحدهای منابع انسانی و اداری سازمان
با کارکنان کارگشا باشد.  1شغلهای آموزش و ترکو استخدام و متعاقب آن کاهش هزینه

افزایش درجه مسئولیت اجتماعی شرکت در بازار، ارزش بازار و سود شرکت نیز افزایش خواهد 
ی آن، در های اجرادر گذشته، مسئولیت اجتماعی و هزینه (.0222 و همکاران، )راندل یافت

جز زیان رساندن به شد که بهسرباری درنظر گرفته می هایها به عنوان هزینهاکثر سازمان
پذیری امروزه مسئولیت(. 3312 )فریدمن، منافع سهامداران هیچ سودی برای سازمان نداشت

رود، که تنها شمار می ههای بسیاری از جوامع بترین دغدغهاجتماعی شرکتی، از جمله مهم
های شدید بازار، خود را در ها با وجود شرایط بحران اقتصادی و رقابتعداد محدودی از شرکتت

وجود آمدن  هبا ب( 0223گالبریث، ) دانندبرابر عملکردهای اجتماعی و ذینفعان خود مسئول می
ها نسبت به مفهوم مسئولیت مباحثی همانند برند و توسعه پایدار، امروزه دیدگاه سازمان

 ارتباط آن با مفاهیم توسعه پایدار و برند بسیار نزدیک است. و عی تغییر کردهاجتما
 اند و گرانبهاترین منبع از منابع سازمانی یادکرده ترینانسانی را مهمجا که منابعاز آن     

وری و ( و برندسازی سازمانی، یکی از از ابزار عمده و اصلی رسیدن به بهره3132 )رضائیان،
دمدت است و با توجه به نقش کلیدی کارکنان در رسیدن به این هدف، در پژوهش توسعه بلن

نوایی(  پذیری اجتماعی سازمانی و طنین )همحاضر تلاش شده است تا رابطه بین مسئولیت
های گذشته مباحث ایمنی، برند را مورد بررسی قرار دهد. شرکت ملی گاز ایران، طی سال

سازی سازمان و رجوع، کوچکعالی سازمانی و تکریم ارباب، ت3(HSE) بهداشت و محیط زیست
                                                 
1. Social Marketing 
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3. Turn Over 
4. Health, Safety, Environment 
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کننده را مورد توجه ویژه قرار داده است. مفهوم مسئولیت اجتماعی که ارتباط توجه به مصرف
)به  تنگاتنگی با این مفاهیم دارد و ارتباط آن با طنین برند سازمان از دیدگاه کارکنان سازمان

 دهد. اس پژوهش حاضر را تشکیل میعنوان ذینفعان داخلی سازمان(، اس
 
 .‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش2

‌سازمانی ‌اجتماعی تنها "مطابق تعریفی از مسئولیت اجتماعی سازمانی،  .1مسئولیت
وکار در قبال جامعه، بیشینه کردن سود سهامداران در چارچوب مقررات حقوقی  مسئولیت کسب

 بارنی و گریفین نظر از اجتماعی مسئولیت (.3312)فریدمن، "خلاقی کشور است.های ا و سنت
 کمک و مراقبت ،حفظ جهت در باید سازمان شود که گفته می تعهداتی و وظایف مجموعه به
توان می با این وجود(. 0220)فلمینگ،  دهد انجام کند می فعالیت آن در که ای جامعه به

های سازمان و اقتصاد، محیط تبرقراری رابطه بین فعالی اداره ومسئولیت اجتماعی شرکتی را 
(. آرچی کارول، 0221 )اسکات، کنندها در آن فعالیت میای دانست که سازمانزیست، و جامعه

نام هرم مسئولیت اجتماعی، گرداوری ابعاد مختلف مسئولیت اجتماعی سازمان را در هرمی به
 5انسان دوستانه و 3، اخلاقی1، حقوقی0کرده که این ابعاد شامل مسئولیت های اقتصادی

 (. 3333 )کارول، شود می
 

 آن در کـه  اسـت شـرکتی  اجتمـاعی   مسـئولیت  بعـد  تـرین مهـم  .های‌اقتصادیمسئولیت

. عـلاوه بـر ایـن یـک بنگـاه      گیـرد مـی  قـرار  مـدنظر  اقتصـادی  هـای اماقـد  و هـا فعالیـت 
 طـور مسـتمر نیـز سـودآوری خـود را بـه حـداکثر برسـاند و منجـر بـه          توانـد بـه  اقتصادی می

تــرین و مهــم (.0223)گالبریــث،  گــذاری ســهامداران خــود نیــز شــودافــزایش بــازده ســرمایه
-هـای انتفـاعی، کـه در هـرم آرچـی     تـرین بعـد مسـئولیت اجتمـاعی بـرای سـازمان      زیربنایی

ی هـرم در نظـر گرفتـه شـده، بعـد اقتصـادی اسـت. وقتـی         ( به عنـوان قاعـده  3333) کارول
ــه  ــود لازم را ب ــازمان س ــت آورد س ــد، آن   دس ــمین کن ــود را تض ــات خ ــت حی ــاه و توانس گ

 (.3122)مشبکی و خلیلی،  های دیگر خود رسیدگی کندتواند به مسئولیت می

 

دهد و بر دومین بعد از مسئولیت اجتماعی را تشکیل می‌.)قانونی( های‌حقوقیمسئولیت
ز قوانین، اساس قوانین تعیین شده توسط جامعه و نهادهای حقوقی، اشخاص مکلف به پیروی ا
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2. Economic  
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های بنیادی یک بنگاه به عنوان ارزش و هنجاری مشخص هستند. بخش معنادار مسئولیت
کننده که به عملیات روز به روز آن مربوط های قانونی یا تنظیمعبارت است از تبعیت از الزام

)قانونی( مسئولیت اجتماعی را به عنوان التزام  (. بعد حقوقی3303 )چندلر و وردر، شودمی
شناسند. این انتظار وجود دارد که سازمان ها در اجرای جزئی از پیمان جتماعی هم میا

های اقتصادیشان را در چارچوب قانون به کار و جامعه، ماموریت و اجتماعی موجود میان کسب
 (. 3323 )کارول، انجام برسانند

 
های اقتصادی تسومین بعد در هرم مسئولیت اجتماعی است. مسئولی های‌اخلاقی.مسئولیت

های و حقوقی، هنجارهای اخلاقی مرتبط با انصاف و عدالت را در بر می گیرند؛ اما مسئولیت
ها انتظار شود که اعضای جامعه و سازمانها را شامل میها و روشاخلاقی آن دسته از فعالیت

ها دارند، حتی اگر ای از سازمانها را از یک سازمان یا مجموعهانجام یا پرهیز ارز از انجام آن
های اخلاقی معیارها، هنجارها یا انتظارهایی را در صورت قانونی مدون نشده باشد. مسئولیتبه

ای گونهکنندگان، کارکنان، سهامداران و جامعه، بهبرمی گیرد که توجه به آن چه را که مصرف
نگرند،  آن ها میمنصفانه، عادلانه یا منطبق بر رعایت حقوق معنوی ذینفعان و حمایت از 

منعکس می کند. تغییر در اخلاقیات مقدم بر وضع قوانین است، زیرا خود آن محرک وضع 
قوانین و مقررات است. از بعد اخلاق مسئولیت اجتماعی به عنوان پاسخگویی اجتماعی هم یاد 

 (.3131)جزنی،  شودمی
 

گیرد که در  را در بر می هایی از سازمانانسان دوستی، کنش .های‌انسان‌دوستانهمسئولیت
واکنش به انتظارهای جامعه از دست اندرکاران کسب و کار که شهروندان شرکتی خوب باشند 

 های معطوف به رفاه وها و برنامهگیرد. این مفهوم شامل درگیر شدن در فعالیت انجام می
ی این است های انسان دوستانه و اخلاقهاست. صفت متمایزکننده مسئولیتروزی انساننیک

 (.3323 )ماتسوشیتا، که در اولی انتظارهای جامعه جنبه اخلاقی و معنوی ندارد
‌

سـازی و  انـد کـه جهـت آگـاهی    برندسـازی را فراینـد منظمـی نامیـده    داخلای.‌‌ ساازی‌‌برند
برندســازی از دو (.0223)ویلــر،  شــودکــار گرفتــه مــیتوسـعه وفــاداری مشــتری بــه برنــد بــه 

مربــوط بــه مشــتریان  موردتوجــه اســت. برندســازی خــارجی منظــر داخلــی و خــارجی انجــام
کــار در ذهــن  و بیرونــی اســت و بیــانگر تــلاش در جهــت ایجــاد تصــویری مانــدگار از کســب

ای از فراینـدهای راهبـردی   مخاطبان بیـرون از سـازمان اسـت. برندسـازی داخلـی مجموعـه      
 ی مشـتریان تجربـه  دهـد تـا بـرا   هـا اختیـار مـی   است که کارکنان را هماهنگ کرده و بـه آن 
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(. در برندسـازی داخلـی تاکیـد    0222)مـک لاورتـی،    صـورت پایـدار ارائـه کننـد     هدرستی را ب
بر بهبـود ادراک و رفتـار کارکنـان بـه عنـوان مشـتریان درون سـازمان، نسـبت بـه سـازمان           

برندســازی خــارجی  (. برندســازی داخلــی بایــد مقــدم بــر3133 )عزیــزی و همکــاران، اســت
یرا تا زمانی کـه برنـد سـازمان بـرای مشـتریان داخلـی کـه همـان کارکنـان          صورت پذیرد، ز

ســازمان هســتند مشــخص نشــود، امکــان تقویــت برنــد از دیــدگاه مشــتریان بیرونــی وجــود 
ــت  ــد داش ــاتلر،  نخواه ــابع    0221)ک ــابی و من ــده بازاری ــگ کنن ــی هماهن ــازی داخل (. برندس

 جــا آوردن عهـد و وعــده ر بـه رکنــان دهــای نگرشـی و رفتـاری کا  انسـانی اسـت و بــر جنبـه   
ــل ــری قاب ــد، اث ــد   برن ــق برن ــود حــس تعل ــدیریت را در بهب ــی م  توجــه دارد. برندســازی داخل

کنـد و بـر رفتـار مربـوط بـه برنـد کارکنـان نیـز تـاثیر          کارکنان، تعهد و وفـاداری یـاری مـی   
 (.0221)پانجایسری،  دارد

‌
رابطـه میـان    کننـده ن برنـد شاخصـی اسـت کـه تشـری      طنـی نوايی(‌باا‌برناد.‌‌‌‌طنین‌)هم

کننـد بـا برنـد روی یـک خـط      مشتری و برنـد و میزانـی اسـت کـه مشـتریان احسـاس مـی       
نـوا هسـتند. طنـین، شاخصـی اسـت کـه میـزان        صدا و هـم موج فکری قرار دارند و با آن هم

هــایی را نشــان شــدت یــا عمــق نزدیکــی روانــی مشــتریان بــا یــک برنــد و میــزان فعالیــت 
)کلــر،  گیــردن حــس وفــاداری در رفتــار مشــتری شــکل مــیدهــد کــه تحــت تــاثیر ایــ مــی
مشـتری قـرار دارد، معیارهـای وفـاداری،      (. طنین برنـد کـه در راس هـرم ارزش ویـژه    0220

 (:0220)کلر، شودرا شامل می و تعهد وابستگی، حس تعلق به انجمن
 

. شـود وفاداری بـه طـور کـل بـه دو نـوع رفتـاری و نگرشـی تقسـیم مـی         وفاداری‌به‌برند.‌
نـوایی بـا یرنـد لازم اسـت، امـا کـافی نیسـت، بـدین معنـی          وفاداری رفتاری برای ایجاد هـم 

دلیـل  که تعدادی از کارکنان کـه در سـازمان مشـغول بـه فعالیـت هسـتند، ممکـن اسـت بـه         
ــه ــودن گزین ــان   نب ــاداری کارکن ــد ســازمانی خــاص رو آورده باشــند. وف ــه برن ــر، ب ــای بهت ه

 ـ ت زیرا به سـازمان اجـازه مـی   سازمان به برند بسیار لازم اس طـور مـوثر بـه نیازهـای      هدهـد ب
هـای اسـتخدام و آمـوزش منجـر بـه کـاهش       مشتریان پاسخ دهد و از طریق کـاهش هزینـه  

ــه ــد  0221)پانجایســری،  هــای کــل شــودهزین ــه برن ــان نســبت ب ــاداری کارکن (. هرچــه وف
 ـ  بیشتر باشد، نه تنها کارکنان بیشتر با برند انس مـی  ا محـیط کـار نیـز بیشـتر     گیرنـد، بلکـه ب

ای شـود تـا در برقـراری تجربـه    شـوند. وفـاداری کارکنـان بـه برنـد باعـث مـی       هماهنگ می
)هیــتن و گــاتزو،  واحــد و یکرارچــه بــرای مشــتری، بــه عنــوان مــدافعان برنــد عمــل کننــد 

0222.) 
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‌ طنین برند، نیازمند وجود وابستگی قوی و شخصی میان مشتری و برند وابستگی‌به‌برند.
ت. برای ایجاد طنین در برند، مشتریان باید نه تنها نگرشی مثبت نسبت به برند داشته اس

که مشتری باشند، بلکه آن را به عنوان برندی ویژه و متمایز بشناسند. به عنوان مثال، هنگامی
کند که عاشق برند است. از سط  بالایی از وابستگی به یک برند برخوردار است، اعلام می

 داری بالا نیازمند ایجاد وابستگی نگرشی عمیقی است.ایجاد وفا
 

کننده یک همانندسازی فرد با صاحبان و مشتریان یک برند، منعکس حس‌تعلق‌به‌انجمن.
واقعیت مهم اجتماعی است، زیرا افراد به سایر مشتریان برند محبوب خود احساس وابستگی 

 (.0220 )کلر، کنندیدارند و در حقیقت این حس را با سایر مشتریان پیدا م
 

دهد که مشتریان نسبت قدرتمندترین شکل اثبات وفاداری برند زمانی رخ میتعهد‌به‌برند.‌
چه در شرایط معمولی به یک برند متعهد شوند یا تمایل به اختصاص منابع خود را فراتر از آن

هایی با واژه(. تعهد به برند 0231)کلر، اند، به برند محبوب خود اختصاص دهندصرف کرده
همانند احساس غرور نسبت به برند، تمایل به صحبت در مورد برند با دیگران، کنجکاوی 

 کند.هایی از این دست ظهور پیدا مینسبت به برند و واژه

 
‌مسئولیت‌اجتماعی‌و‌برند که مسئولیت اجتماعی دارای چهار بعد اقتصادی، با نظر به این.

ه است، هرکدام از این ابعاد به نوعی با ذینفعان سازمانی، اعم از دوستانقانونی، اخلاقی و انسان
سازد تا وعده برند مشتریان خارجی و داخلی، ارتباط دارد. برندسازی داخلی کارکنان را قادر می

(. در 0225را هنگام مواجهه با مشتری و ارائه خدمات به وی محقق سازند)بورمان و زپلین،
( و کلر 3331برند آکر) ه در زمینه پژوهش حاضر، از الگوهایگرفتهای صورتبیشتر پژوهش

درمورد برند، ارزش ویژه برند و شخصیت برند ارائه شده اند و ارتباطی که رعایت هریک از  که
برند خواهد گذاشت، استفاده شده است.  ماعی سازمانی بر ابعاد ارزش ویژهابعاد مسئولیت اجت
مسئولیت اجتماعی و برند، همراه با نتایج  در رابطه باهای اخیر های سالشماری از پژوهش

 آورده شده است: 3 حاصل از آن به تفکیک در جدول
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 های انجام شده در مورد مسئولیت اجتماعی و برند. تعدادی از پژوهش3جدول 

‌هايافته‌موضوع‌کلی‌پژوهش‌جامعه‌آماری پژوهشگر

 ایلابویا و اومویه
(0231) 

ی های تولیدشرکت
در صنایع مصرفی 

 نیجریه

مسئولیت اجتماعی شرکتی و 
 عملکرد سازمان

مثبت و مهمی بین مسئولیت  رابطه
های کشور اجتماعی و عملکرد سازمان

 نیجریه

سوپریتی می شرا 
و دامودارسوار 

(0232) 

مدیران اجرایی 
های شرکت

تولیدکننده 
 استرالیایی

ارتباط مسئولیت اجتماعی 
 رندشرکتی با اعتبار ب

انجام اعمال مربوط به مسئولیت اجتماعی، 
های داخلی یک شرکت دهنده ارزش نشان

است که مزایا و منافعی مثل ایجاد تصویر، 
 شوند.شهرت و اعتبار برای شرکت می

و بلومبک 
 اسکاندلیوس

(0231) 

کنندگان مصرف
 برند سوئدی 333

میراث سازمانی در ارتباط با 
مسئولیت اجتماعی سازمان؛ 
 ابزار مسئول تصویر برند

ارتباطی بسیار قوی میان میراث به جا مانده 
از مسئولیت اجتماعی و تصویری که 

سازند، کنندگان نسبت به برند می مصرف
 وجود دارد

 کویی و همکاران
(0231) 

های بخش شرکت
خصوصی کشور 

 چین

افتخار یا هزینه؛ تعهد 
مسئولیت اجتماعی شرکتی و 

 عملکرد فروش

ای منفی میان تعهد به مسئولیت رابطه
های  اجتماعی و عملکرد فروش در شرکت

و قوی میان این دو کوچک و رابطه مثبت 
 های بزرگ بخش خصوصی چین در شرکت

چومویلایلوک و 
 (0231) بوچر

مشتریان بانکی 
 کشور تایلند

تاثیر دانش مسئولیت 
اجتماعی شرکتی بر دوست 
داشتن مشتری با عامل 

 واسطه فرهنگ

تاثیر مثبت ادراک و دانش مشتری از وجود 
مسئولیت اجتماعی و آغازگر بودن سازمان 
 در این امر، بر دوست داشتن بانک توسط

 گالبریثو  جرمی
 (0232 ) 

مدیران اجرائی 
شرکتهای 
 استرالیایی

ارتباط مسئولیت اجتماعی 
شرکتی با شهرت شرکت و 

 رضایت مشتری

شغلی مسئولیت اجتماعی شرکتی با گردش 
کارکنان رابطه معکوسی و با شهرت شرکت 

 و رضایت مشتری رابطه مستقیم دارد.

‌
 ‌مفهومی‌الگوی‌و‌هافرضیه‌توسعه.‌3

آرچی  مسئولیت اجتماعی و تاثیر آن بر طنین برند داخل سازمان، از طریق تلفیق الگوی     
، دراین پژوهش  (0220) ی مشتری کوین لین کلر( و الگوی هرم ارزش ویژه3333) کارول

پذیری اجتماعی و تاثیری که مورد توجه و بررسی قرار گرفته است. ابعاد چهارگانه مسئولیت
اصلی و تاثیر  ست، خواهند گذاشت به عنوان فرضیهبرندسازی که از اهداف بلندمدت سازمانی ا

سی قرار هریک از این ابعاد بصورت جداگانه بر برند داخل سازمانی بصورت جداگانه مورد برر
 های زیر مورد بررسی و آزمون قرار گرفت.بدین منظور فرضیه گیرند.می

پذیری اقتصادی، رابطه معناداری وجود مسئولیت اجتماعی سازمانی با مسئولیت اصلی:فرضیه
 دارد.
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ی معناداری پذیری اقتصادی، رابطهاجتماعی سازمانی ومسئولیتبین مسئولیت: 3 فرعیفرضیه
 وجود دارد.

پذیری قانونی، رابطه معناداری وجود اجتماعی سازمانی و مسئولیتبین مسئولیت :0فرعیرضیهف
 دارد.

پذیری اخلاقی ، رابطه معناداری اجتماعی سازمانی و مسئولیتبین مسئولیت :1فرعیفرضیه
 وجود دارد.

بطه دوستانه، رااجتماعی سازمانی و مسئولیت پذیری انسانبین مسئولیت :3فرعیفرضیه
 معناداری وجود دارد.

 بدین ترتیب الگوی مفهومی پژوهش به شکل زیر استخراج شد:
 

‌
 الگوی مفهومی پژوهش .3 شکل

 

 شناسی‌روش.‌4

ها و های کاربردی و از منظر گردآوری دادهپژوهش پژوهش حاضر از نظر هدف در زمره     
موردی است. جامعه آماری پژوهش را کلیه کارکنان رسمی و قراردادی یکی از -مسیر، توصیفی

دلیل گستردگی و دهد. بههای گاز استانی زیرمجموعه شرکت ملی گاز ایران تشکیل میشرکت
بندی ها از روش احتمالی خوشهادهپراکندگی جغرافیایی استان موردنظر برای گردآوری د

شده و از هر ناحیه جغرافیایی تقسیم نظر به چهار ناحیهاستفاده شد. بدین صورت که استان مورد
یک اداره گاز شهرستانی به عنوان یک خوشه در نظر گرفته شد. حجم نمونه انتخابی با استفاده 

نفر  053% ، تعداد 1 ط  خطای%، س35 از فرمول کوکران و با درنظرگرفتن سط  اطمینان
پرسشنامه بازگشت داده شد و  010پرسشنامه توزیع شد و  102برآورد شد. بدین منظور 

 005) های برگشت داده شده قابل استفادهنامهو تحلیل، بر روی تعداد کل پرسشتجزیه
خص شناختی نمونه گردآوری شده در جدول زیر مشهای جمعیتپرسشنامه( انجام شد. ویژگی

 شده است:
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 شناسی نمونههای جمعیت. ویژگی0 جدول

 

 (، پرسشنامه0220) ( و کلر0221) ه پرسشنامه استاندارد کارول و استیوارتبا استفاد     
پرسش طراحی و پس تایید روایی محتوای ظاهری توسط اساتید  35ای شامل بر  اولیه

های بازاریابی و منابع انسانی، مورد استفاده قرار گرفت. برای سنجش پایایی متخصص در حوزه
آزمون طراحی و توزیع شد و با استفاده از پرسشنامه پیش 15ل ای ابتدایی شامپرسشنامه نمونه

شد و پس از حذف دو سوال از پرسشنامه، آلفاکرونباخ پرسشنامه محاسبه SPSS 22افزار نر
ها دارد، برای تمام متغیرها بدست که نشان از پایایی سوال 1/2ضریب آلفاکرونباخ بالاتر از 

ها بر اساس % محاسبه شد.  سوال0/33 ل پرسشنامه معادلآمد. ضریب آلفاکرونباخ مربوط به ک
آمده دست هها و آلفاکرونباخ بگیری شد. متغیرها، تعداد سوالای لیکرت اندازهطیف پنج نقطه

 مشاهده است: قابل 1برای هرکدام به تفکیک در جدول 
 

 . ساختار و پایایی پرسشنامه1 جدول
‌متغیر‌اصلی

‌)آلفا‌کرونباخ(
‌رعیمتغیرهای‌ف

تعداد‌

‌سوال

‌آلفا‌کرونباخ

‌)درصد(
‌منبع

‌مسئولیت اجتماعی
(2/31)%‌

 دوستانهمسئولیت انسان
 مسئولیت اخلاقی
 مسئولیت قانونی
 مسئولیت اقتصادی

‌

0 
0 
2 
0 

1/20 
2/15 
0/20 
1/22 

کارول و 
(، 3323(،فریمن)0221استوارت)

 (0232گالبریث)

طنین برند داخلی 
‌%(5/22سازمان)

 (0232(، گالبریث)0221(،آکر)0220کلر) 3/11 5 دوفاداری به برن

 (0220کلر) 1/13 3 وابستگی به برند

 (0220کلر) 0/11 3 تعلق به برند

 (0220کلر) 3/12 3 تعهد به برند

  
 

 ويژگی شرح فراوانی درصد

 مرد 000 3/23
 جنسیت

3/32  زن 03 

 متاهل 002 20
 تاهل

 مجرد 01 33

5/01 تردیرلم و پایین 11   

 تحصیلات
1/00  کاردانی 53 

 کارشناسی 320 32

0/32  کارشناسی ارشد و بالاتر 01 
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‌هاها‌و‌يافتهتحلیل‌داده.‌5

ضریب همبستگی پیرسون، جهت سنجش میزان همبستگی بین متغیرها در این پژوهش      
شود، ضریب مشاهده می 3 گونه که در جدولتفاده قرار گرفت. همانمورد اس

 % بین مسئولیت اجتماعی سازمانی با طنین برند داخلی5همبستگی)پیرسون( در سط  خطای 
مثبت و قوی است. همچنین همبستگی مثبت بین ابعاد مختلف مسئولیت اجتماعی با  (233/2)

 یکدیگر مشهود است.
 

 معیار و همبستگی میان متغیرهای پژوهشراف. میانگین، انح3 جدول

 ‌x1 x2‌x3‌x4‌x5 x6انحراف‌معیار‌میانگین‌

مسئولیت اجتماعی 
 (x1) سازمانی

10/11 31/32 3 235/2 505/2 333/2 233/2 233/2 

 31/31 55/5  3 123/2 133/2 531/2 030/2 (x2) مسئولیت اقتصادی

 03/03 13/5   3 100/2 010/2 531/2 (x3) مسئولیت قانونی

 30/02 31/5    3 053/2 012/2 (x4) مسئولیت اخلاقی

مسئولیت 
 (x5) دوستانه انسان

10/35 23/3     3 511/2 

 33/51 03/32      3 (x6) طنین برند داخلی

  
جهت تحلیل الگوی  Lisrel 8.5افزار از نرم.‌هاالگوی‌برآورد‌استاندارد‌و‌آزمون‌فرضیه

ین آزمون فرضیه ها  به دلیل همبستگی نبستاً قوی بین متغیرهای مفهومی پژوهش و همچن
 مشهود است. 0شکل پژوهش، استفاده شده است. الگوی برآورد استاندارد، در 

 

 
 )تحلیل مسیر( . الگوی برآورد استاندارد0 شکل
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شود، مسئولیت اجتماعی تاثیر مشاهده می 0شکل گونه که در الگوی تحلیل مسیر همان     
ه اصلی پژوهش یعنی ( بر طنین برند داخلی خواهد داشت، درنتیجه فرضی01/2) ثبت و قویم

 شود. و مثبت مسئولیت اجتماعی سازمانی با طنین برند داخلی،تایید می رابطه معنادار

‌
‌فرضیه ‌فرعیبررسی های فرعی پژوهش، از الگوی اعداد برای بررسی فرضیه .های

بزرگتر و از  30/3شود. بر این اساس مقادیری که از عدد یاستفاده م (T-Value) معناداری
( وگرنه با 3130)مومنی،  شوندها تایید میکوچکتر هستند، معنادار خواهند بود و فرضیه -30/3

 ها تایید نخواهند شد.توجه به شواهد موجود، فرضیه
سازمانی که مقدار آمده برای هریک از ابعاد مسئولیت اجتماعی دستبا توجه به عدد به     
بیشتر است، در  30/3زای الگوی پژوهش از عدد برای تمام متغیرهای برون T-Valueآماره 

 پذیری اقتصادی،شوند. در این بین، مسئولیتپژوهش تایید می های فرعیفرضیه نتیجه همه
ازمان از )به ترتیب دارای اثر بیشتری بر تصویر ذهنی کارکنان س قانونی، اخلاقی و بشردوستانه

دست آمده، تمامی پذیری اجتماعی سازمان خواهند داشت و در کل با توجه اعداد به مسئولیت
توجه بر تصویر ذهنی کارکنان سازمان از  ابعاد مسئولیت اجتماعی سازمانی اثری مثبت و قابل

پذیری اجتماعی سازمان خواهد داشت. نتایج حاصل از الگوی اعداد معناداری در مسئولیت
 مشاهده است. قابل 1ل شک

 

ش
 متغیرهای پژوهش (T-Value) . الگوی اعداد معناداری1کل 

‌
‌برازش‌الگو پذیری و ارزیابی برای بررسی معیار کلی برازش الگو، قابلیت آزمون .آزمون

های برازش الگوی اینکه آیا اصلاحاتی در الگوی ساختاری پژوهش نیاز است یا خیر، شاخص



 331 3131زمستان  - 02شماره -انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                       

 مربع بر درجه آزادی-های تقسیم کایافزار لیزرل که شامل شاخص استخراخ از نرم قابل
(χ2/dfریشه میانگین مربعات خطای تقریب ،) (RMSEA شاخص نیکویی برازش تعدیل ،)

(، شاخص برازش NNFI) (، شاخص برازش غیرنرمNFI) (، شاخص برازش نرمAGFI) شده
( و درجه GFI) کویی برازش(، شاخص نیIFI) (، شاخص برازش افزایشیCFI) ایغیرمقایسه
ها مقادیر مطلوبی موجود است که با توجه به شوند. برای هرکدام از این شاخصآزادی می

ترین شود. مهمدست آمده از الگو و مقادیر مطلوب، برازش الگو برآورد میمقایسه مقادیر به
ید کوچکتر از مربع بر درجه آزادی است که همواره با-شاخص برازش الگو، حاصل تقسیم کای

ها و وضعیت آمده از هرکدام از این شاخصدستمقادیر به 5 (. در جدول3130 )مومنی، باشد 1
 اند.هرکدام به تفکیک مشخص شده

 های آماری برازش الگوشاخص .5 جدول

 مقادير‌حاصل مقادير‌مطلوب شاخص

AGFI 30/2 3/2 حداقل 

GFI 3285/2 3/2 حداقل 

NFI 32/2 3/2 حداقل 

NNFI 31/2 3/2 حداقل 

RMSEA  235/2 3/2حداکثر 

χ2/df  30/0 1حداکثر 

  
دست آمده برای الگوی  ههای بمشاهده است، شاخص گونه که در جدول هم قابلهمان     

 خوانی داشته و نشان از برازش الگوی پیشنهادی پژوهش دارد.پژوهش با مقادیر مطلوب هم
 

 گیری‌و‌پیشنهادهانتیجه.‌5

پذیری سازمانی و اثری است که بر هدف اصلی از پژوهش حاضر، سنجش میزان مسئولیت     
منظور با تلفیق الگوی هرم مسئولیت اجتماعی نوایی کارکنان با برند سازمان دارد. بدین هم

( یکی از 0231) کلر،  ( و الگوی ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری3312 )کارول، سازمانی
عنوان نمونه مورد مطالعه انتخاب شد. نتایج عه شرکت ملی گاز ایران بههای زیرمجموشرکت

پذیری اجتماعی اثر مثبت و معناداری بر طورکل، میزان مسئولیتحاصل نشان از این دارد که به
گونه که جدول همبستگی بین متغیرها نوایی کارکنان سازمان با برند سازمان دارد. همانهم

های اخلاقی سازمانی بیشترین پذیری اجتماعی سازمانی با مسئولیتدهد، مسئولیتنشان می
های قانونی سازمان کمترین همبستگی را دارد. پس ضمن توجه به همبستگی و با مسئولیت

های اخلاقی سازمانی نسبت به سایر ابعاد همه ابعاد مسئولیت اجتماعی سازمانی، مسئولیت
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 ایج حاصل با الگوی هرم مسئولیت اجتماعی کارولپذیری اجتماعی اولویت دارد. نتمسئولیت
(، به 3312) که در هرم کارول( در کلیت موضوع مطابقت داشته و ولی از جهت این3312)

های اقتصادی، قانونی، اخلاقی و بشردوستانه دارای اولویت بودند، ترتیب، نقش مسئولیت
دهد، ی اعداد معناداری نشان میگونه که اعداد مسیر الگوشود. همانهایی مشاهده میتفاوت

های قانونی و اقتصادی مسئولیت اخلاقی بیشترین اثرغیر مستقیم و پس از آن، مسئولیت
ترتیب اثر بیشتری بر طنین برند داخلی سازمان دارند. نتایج حاصل از پژوهش حاضر در  به

ه ارتباط قوی ( مطابقت داشت ک0231) کلیت موضوع، با نتایج پژوهش بلومیک و اسکاندولیس
میان مسئولیت اجتماعی و تصویر برند نزد کارکنان را نتیجه گرفته بودند. همچنین نتایج 

 چومویلایلوک و بوچر( و 0232شرا و دامودارسوار )سوپریتی میهای حاصل با نتایج پژوهش
با ( که 0232) گالبریثو  جرمی( مطابقت دارد. نتایج حاصل از پژوهش با نتایج پژوهش 0231)

موضوع مسئولیت اجتماعی شرکتی و تاثیر آن بر شهرت شرکت و رضایت مشتری و در کشور 
استرالیا انجام شد و نتایج حاصل نشان از تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکتی با گردش شغلی 

 خوانی ندارد. ی معکوس است، همدهد، رابطهکارکنان می
کل، توجه به مسئولیت اجتماعی بطور توان نتیجه گرفت کهبر اساس نتایج حاصل، می     

ها قرار سازمانی به عنوان یکی از راهکارهای مهمی که امروزه مورد توجه بسیاری از سازمان
های گرفته و اثر مثبتی که بر طنین برند در داخل سازمان خواهد گذاشت، کاهش هزینه

شمار ها بهسازمان استخدام و آموزش و ترک کار کارکنان سازمان که ارزشمندترین منابع
ها با رعایت و اجرای مسئولیت اجتماعی آیند را در پی خواهد داشت. از این رو سازمان می

گذاری بلندمدت و نه سازمانی و نگریستن به مسئولیت اجتماعی سازمانی به مثابه سرمایه
دار، توانند در رسیدن به اهدافی همچون توسعه پایشده برای سازمان، میای سوختهزینه
های اخلاقی از اولویت یابند. در این راه توجه به مسئولیتوری و اثربخشی سازمانی دستبهره

های قانونی در اولویت چهارم از ابعاد مسئولیت اجتماعی بالاتری برخوردار است و مسئولیت
 یرد.پذیری اجتماعی سازمانی باید مورد توجه قرار گقرار دارد، هرچند که کلیه ابعاد مسئولیت

های آتی، ابعاد مسئولیت اجتماعی را شود در پژوهشمند پیشنهاد میبه پژوهشگران علاقه     
صورت جداگانه مورد بررسی قرار دهند و ارتباط بعد مورد بررسی با ابعاد ویژه برند سازمانی را  هب

یک حوزه مورد بررسی قرار دهند. با توجه به اینکه این پژوهش از نوع مطالعه موردی و در 
کارهای دیگر و همچنین بررسی آن وشده، پیشنهاد پژوهش برای کسبجغرافیایی خاص انجام

 شود.ای بین کسب و کارهای گوناگون میصورت مقایسهبه
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