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 چکيده
 )شرکتي اجتماعي مسئوليت

CSR)، قرار سازمانها اکثر توجه مورد اخيرا که است موضوعاتي از 

 سازمانها تمام که اند دريافته سازمانها سهامداران و مشتريان مديران، امروزه واقع در. است گرفته

 فعاليت آن در که اي جامعه و زيست محيط سهامداران، تمام قبال در خود فعاليت نوع از فارغ

 بر ايرانسل شرکت اجتماعي مسئوليت تاثير بررسي حاضر پژوهش زا هدف .هستند مسئول ميکنند،

 متغير عنوان به آن ابعاد و شرکتي اجتماعي مسئوليت هاي متغير از استفاده با. است برند هويت

 حاضر، تحقيق روش. است گرفته شکل تحقيق مدل وابسته متغير عنوان به  برند هويت و مستقل،

 بکارگيري با که است پيماشي -همبستگي تحقيقي، روش حسب بر و بوده کاربردي هدف، نظر از

 اين آماري جامعه. است شده آوري جمع نياز مورد دادههاي پيمايشي روش و پرسشنامه ابزار

 و گرديده استفاده تصادفي روش به گيري نمونه روش از و باشد مي ايرانسل مشترکان پژوهش،

 نرم از استفاده با شده گردآوري هاي داده تحليل  .گرديد جمع آوري قبول قابل نمونه 3 0 تعداد

 برند هويت بهبود در اجتماعي مسئوليت مهم نقش ها يافته .گرفت صورت Amos و  SPSS افزار

 برابر در اجتماعي مسئوليت دهد مي نشان نتايج همچنين.  دهد مي نشان را مشتريان اذهان در

 .دارد را برند هويت بر تاثير بيشترين مشتريان

 ايرانسل ،برند هويت ،اجتماعي مسئوليت :واژگان کليدي
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 2شهناز نایب زاده، 1 عليرضا رحيمی

 ايران واحد يزد، گروه مديريت، يزد، دانشگاه آزاد اسلامي،  

 ايران ،واحد يزد، گروه مديريت، يزد، دانشگاه آزاد اسلامي دانشيار بازاريابي 2

 

 :نام و نشاني ايميل نويسنده مسئول

 شهناز نایب زاده
snayebzadeh@gmail.com 

 ایرانسل شرکت اجتماعی مسئوليت  تاثير بررسی

 برند هویت بر
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 مقدمه            

 مشتريان پايگاه از حفاظت و ساخت و برندسازي راهبرد بر بيشتر تمرکز به را بازاريابان کنوني، دنياي در شديد رقابت            

 .] [ است کرده وادار آنها، به بالا ارزش ارائة طريق از وفادار

 .] 2[ هستند رو روبه مشتريان تغييريافته ادارکات با ها برند تطبيق هاي چالش با مديران شود، مي شديدتر رقابت که طور همان

 ابعاد گرفتن نظر در با بازاريابي اقدامات که شده مشاهده شده، انجام 111  سال در آرنولد و هندلمن توسط که تجربي تحقيق در

 جونز و  11 -110  سالهاي در همکاران و راس .]0[شود مي سازمان از کنندگان مصرف  حمايت ايجاد باعث آن، اجتماعي

 از را خود مايحتاج تا دارند بيشتري تمايل کنندگان مصرف از بسياري که رسيدند نتيجه اين به خود پژوهشهاي در  ، 11 

 .]4[کنند خريداري ميکنند، رعايت را اخلاقي موارد که شرکتهايي

 توانمندسازي و تقويت باعث اغلب که است برند سازي هويت استراتژيهاي ضروري جزء يک عنوان به اجتماعي مسئوليت همچنين،

 دست به براي سازمانها که ميشود مشخص زماني اجتماعي مسئوليت به توجه اهميت. است شده شناخته شود، مي سازماني برند

 به توجه موافقان امروزه، واقع در ]. 2[نندک مي تلاش يکسان خدمات يا محصولات داشتن با مشتريان از يکساني گروههاي آوردن

 از مصّرانه مردم که دليل اين به شوند، درگير اجتماعي مسئوليت در بايد وکارها کسب که معتقدند سازماني اجتماعي مسئوليتهاي

 کارکنانشان، بالدرق بايد سود، کردن دنبال بر علاوه ، وکارها کسب که معتقدند همگان امروزه، عبارتي به. کنند مي حمايت آن

 .] 5[ کنند قرباني را خود سود از بخشي شرکتها بودن، بهتر براي باشد لازم اگر حتي باشند، پاسخگو سهامداران ساير و جامعه

که از پيشگامان نظريه پردازي در مورد مسئوليت اجتماعي سازمان است معتقد است هنوز  .] 4[(5 23)بر اساس مطالعات پرز   

مسئوليت اجتماعي در سازمان به طور کامل مورد بررسي قرار نگرفته است و نتايج متناقضي در مورد مسئوليت  زوايا و ابعاد

وجود دارد و روشن شدن افق هاي مسئوليت اجتماعي سازمان و تعهد و پايبندي به  برند سازي و هويت برنداجتماعي و تاثير آن بر 

 .فايق آيد برندينگ دغدغه هايآن مي تواند بر 

 

 نظري چارچوب
 از عبارتند آن کليدي هاي جنبه. ميگردد بر برند هويت بر گذار تأثير فرهنگي و رفتاري هاي جنبه به برند، هويت در اين پژوهش

 آن در مأموريتي چه و هستند که آنها اينکه از سازمان کارکنان درک چگونگي بر عناصر اين. سازماني ساختار و فرهنگ رفتار،

 سازمان، اعضاي آن اساس بر که ميآورد فراهم را احساسي و شناختي اي پايه سازماني، هويت. است مؤثر دارند، نسازما يا شرکت

 ميکنند، ايجاد ديگر سازمانهاي با را دار معني روابط چگونه کارکنان اينکه از تصويري همچنين. ميدهند شکل را خود وابستگي

  .ميآورد فراهم

 از برند هويت ارزيابي براي سازماني هويت که دليل همين به دارد، کارکنان عملکرد و تعهد با ديکنز اي رابطه سازماني، فرهنگ

 .] 6[است اساسي بسيار کنندگان، مصرف ديدگاه

 به تبديل که اند شده وابسته برند به آنقدر سازمان اعضاي يعني. ميشود استفاده رويکرد اين در اغلب ،"برند با کردن زندگي" عبارت

 را بالا سطح تعهدي و گيرد مي شکل کارمند، و کننده مصرف بين تعامل در برند. ميشود برند ارزش ارتقاي و ايجاد در مهم يبخش

 تحقيقات اگرچه. دهد مي تطبيق برند، هويت و برند تصوير با را کارکنان رفتار پروسه، اين. ميکند تضمين کارمند، طرف از برند به

 مديريت بنابراين. شوند مي پيروز قديمي، روندهاي و تغيير مقابل در مقاومت کارکنان، فعاليتهاي شدن کمرنگ با که دادهاند نشان

 برندي هويت آن، حاصل شود، انجام موفقيت با اگر اما نيست، اي ساده کار سازماني هويت ارتقاي و ايجاد طريق از برند، هويت

 .] 7[بود خواهد بفرد منحصر و مستحکم

 مي تحليل هويت برند بر( عمومي و سهامداران کارکنان، و مشتري جامعه،) R CS  از بعد 5 اثر مستقل شکل به شپژوهدر اين    

 . شود

 تنها مشتريان. کند مي پشتيباني شرکت هويت از و کرده عمل متمايز ارزشي سيستم ي گيرنده و فرستنده عنوانه ب CSRابعاد 

 درک نزديک خود هويت با را شرکت هويت ترتيب بدين زيرا باشند، داشته ابيجذ هويت که کنند مي شناسايي را هايي شرکت

 مشتريان هويتي احساسات تقويت باعث CSR ابعاد متعاقباً،. گذاشت خواهند اشتراک به را مشترکي اصول و ها ارزش و کرده
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  CSR از بعد 5 براي توان مي را يدها اين.] 8[ کند مي ها شرکت با مرتبط حس توسعه به تحريک را آنها و شده شرکت به نسبت

 سرمايه حمايت، مانند دوستانه نوع هاي فعاليت شامل جامعه براي CSR اقدامات اول،. پذيرفت شده، ارائه پژوهش اين در که

 ارزش ايجاد به منجر CSR اقدامات اين تمامي. شود مي سايرين ميان در اجتماعي هاي پروژه به تخصيص يا زيرساختي گذاري

 است اي دوستانه نوع هاي ارزش با سازگار که کنند مي منعکس را برندي شخصيت آنها زيرا شود، مي شرکت و جامعه براي زودهاف

 توجه ها شرکت مشهود هاي جنبه به بيشتر مشتريان دوم، د،  شو مي شرکت و مشتري بين هويتي و ارتباطي پيوند ايجاد باعث که

 رعايت نوآوري، کيفيت، از عبارتند شرکت مشهود هاي جنبه. گذارد مي تاثير آنها خريد ماتتصمي بر مستقيم شکل به که کنند مي

 در محور مشتري اقدامات به معمولاً مشتريان نتيجه، در .] 1[ محصول ي درباره شده ارائه اطلاعات ساير و ضمانت استانداردها،

 تصوير که دادند توضيح( 2 23) تاکوروسينگه نهايت، در. ددهن مي نشان تري مثبت واکنش ،CSR تصوير انواع ساير با مقايسه

CSR در سازمان اجتماعي مسئوليت و سازمان سهامدارن دارد، مشتري رفتار بر مثبتي تاثير نيز کارکنان هاي تلاش به مربوط 

 نقش در امدارانسه که شد مشخص( 5 23)پرز پژوهش در. ] 3  [شود مي منجر آفريني رقابت و سوآوري به سهامداران برابر

ابعاد مسئوليت اجتماعي : پژوهش به اينصورت تبيين مي شود  اول فرضيهبتابراين  . دارند مشتريان انتطارات گيري جهت در مهمي

 بر هويت برند موثر است

 

 تحقيق اين از هدف. اند داده انجام «انگيزش و سازماني هويت اجتماعي، مسئوليت» عنوان با تحقيقي(   23)  همکاران و موزس

 کارکنان از نفر 224 تحقيق اين آماري جامعه. است سازماني هويت و خشنودي انگيزش، بر اجتماعي مسئوليت متغير تأثير بررسي

 مي نشان روشني به پژوهش هاي يافته. شدند انتخاب اي طبقه تصادفي گيري نمونه با که باشند مي سوئيس کشور هوايي خطوط

 اجتماعي مسئوليت هاي برنامه در درگير غير افراد و درگير افراد بين سازماني هويت و انگيزش ادراک از معناداري تفاوت که دهد

 و خشنودي و سازماني هويت ميان مثبتي رابطه همچنين. نشد مشاهده شغلي خشنودي از ادراک در تفاوتي چنين اما. دارد وجود

 .] 5[. شد يافت شغلي انگيزش

 بين موجود ارتباط در مشتري رضايت و شده ادراک کيفيت فروشگاه، تصوير واسط نقش بررسي به ياي مطالعه در(  0 23) حميد

 ادراک کيفيت بر تبليغات هزينة چشمگير مستقيم تأثير ، پژوهش اين هاي يافته.  پردازد مي پاکستان در برند وفاداري و تبليغات

 .]   [ کند مي اتاثب را برند وفاداري و مشتري رضايت فروشگاه، تصوير ، شده

 

 :روش تحقيق
 

 ، اطلاعات و ها داده گردآوري نظر از و باشد مي کاربردي هدف، نظر از و آزمايشي غير و همبستگي تحقيق يک حاضر پژوهش

 .است مقطعي

  باشند مي شيراز شهر در ايرانسل شرکت مشتريان کليه پژوهش آماري جامعه

 اين بر. شد استفاده نمونه حجم تعيين براي کوکران فرمول از. باشد مي ساده فيتصاد نوع از تحقيق اين در گيري نمونه روش

 نمونه تعداد ،%5 خطاي سطح  و 5/3 موفقيت نسبت ،% 15 اطمينان ميزان فرض با جامعه حجم بودن محدود نا بدليل اساس

 . گرديد تعيين نفر 3 0 تحقيق

 پرسشنامه را اين. است سؤال1  شامل که مسئوليت اجتماعي شرکتيرسشنامه پ: از ابزارهاي مورد استفاده در اين پژوهش عبارتند 

 (2333) برگامي و همکارانويه مي باشد و توسط گ 0 شامل  هويت برند پرسشنامه  .] 4[طراحي کرده اند( 5 23) پرز و همکاران 

يافته ها پرسشنامه ها از روايي و پايايي  طبق .باشد مي کاملا مخالفم تا کاملا موافقم،  ييپاسخگو يفط .] 2 [تدوين شده است

 .برآورد شد 161/3کل ميزان الفاي کرونباخ براي .مناسبي برخوردار بودند
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 :نتایج
 .ستفاده شده استا  2 نسخة  AMOSافزار آزمون فرضيات، از روش مدل سازي معادلات ساختاري در نرم براي

 

 
 استانداردمدل  در حالت  :1شکل 

 

 تحليل مسير مدل پيشنهاديشاخص هاي برازندگی : 1جدول 

 مقدار استاندارد  ميزان شاخص
RMSEA 371/3 80/8 و کمتر 

RMR 348/3 80/8 و کمتر 

χ
2
/DF (CMIN)  056/2  0کمتر از 

NFI 818/3 9/8حداقل 

PNFI 415/3  0/8کمتر از 
CFI 811/3 9/8حداقل 

GFI 1  /3 9/8حداقل 

RFI 133/3 9/8حداقل 

IFI 13 /3 9/8حداقل 

AGFI 132/3 9/8حداقل 

PGFI 532/3  0/8کمتر از 
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 056/2آمده است، با توجه به شاخص هاي برازندگي به ويژه نسبت مجذور کاي به درجه آزادي  برابر   همانگونه که در جدول 

، شاخص 132/3 ( AGFI)يل يافته ، شاخص نيکويي برازش تعد3/  1 برابر( GFI)، شاخص نيکويي برازش (8ملاک کمتر از )

برابر ( NFI)، شاخص برازش هنجار شده 811/3 برابر( CFI)، شاخص برازندگي افزايشي 3/ 13برابر ( IFI)برازندگي مقايسه اي 

است که نشان مي دهد مدل پيشنهادي از برازندگي  371/3برابر ( RMSEA)و ريشه خطاي تقريب ميانگين مجذورات  818/3

 . ( شکل شماره )ردار استمناسبي برخو
 

 و نتيجه فرضيه ها tلاصه ضرایب استاندارد،ضرایب تعيين، آماره خ: 2جدول 

 فرضيات فرعي
 tآماره  ضريب استاندارد

ضريب 

 تعيين
 نتيجه فرضيه پژوهش

 0/ 2 55/3 هويت برند ←مسئوليت اجتماعي سازمان در برابر جامعه 

73/3 

 تاييد 

 تاييد 14/5 62/3 هويت برند ←در برابر مشتري  مسئوليت اجتماعي سازمان

 تاييد 52/5 3/ 6 هويت برند ←مسئوليت اجتماعي سازمان در برابر کارکنان 

 تاييد 24/0 47/3 هويت برند ←مسئوليت اجتماعي سازمان در برابر سهامدارن 

 تاييد 0/ 1 51/3 هويت برند ←مسئوليت اجتماعي عمومي 
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 :بحث

 مسايل هنوز رو اين از. کند مي سپري خود طفوليت دوران هنوز علمي رشته يک عنوان به  هويت برند با اجتماعي ليتمسئو ارتباط

 پي هويت برند بر شرکتي اجتماعي مسئوليت اهميت به کم کم ها سازمان چند هر. دارد وجود  زمينه اين در بسياري ناشناخته

 به سازمان اجتماعي مسئوليت مقوله آينده سال چند تا مسلما. دارد وجود آن کردن يعمليات براي زيادي راه هنوز اما ، اند برده

  هويت برند بهبود زمينه در هايي سازمان و شد خواهند محسوب سازماني بخش در سازماني هاي مجموعه تمامي لاينفک جز عنوان

 به ادامه در. کنند طراحي را آن مناسب چوب چار و هنمود فراهم را آن سازي پياده براي لازم هاي زيرساخت که بود خواهند موفق

 .شود مي پرداخته پژوهش نتايج بررسي

 

 تحقيق فرضيه اولين بنابراين. يابد مي افزايش نيز برند هويت ميزان جامعه، برابر در سازمان اجتماعي مسئوليت سطح افزايش با

 (.2جدول شماره )است تاييد مورد

. گذارد مي تاثير برند توسعه بر  آن، به تعهد و جامعه برابر در سازمان اجتماعي مسئوليت که يافتنددر( 0 23) همکاران و حيدرزاده

 طور به جامعه برابر در اجتماعي مسئوليت به سازمان تعهد بر مبني مشتريان ادراک بر توانند مي سرپرستان که داد نشان همچنين

 يا زيرساختي گذاري سرمايه حمايت، مانند دوستانه نوع هاي فعاليت شامل جامعه براي CSR اقدامات. کنند نفوذ چشمگيري

 براي افزوده ارزش ايجاد به منجر CSR اقدامات اين تمامي .] 0 [شود مي سايرين ميان در اجتماعي هاي پروژه به تخصيص

 باعث که است اي وستانهد نوع هاي ارزش با سازگار که کنند مي منعکس را برندي شخصيت آنها زيرا شود، مي شرکت و جامعه

و  30 2، حيدرزاده ، محققان سـاير هـاي يافتـه بـا نتيجـه ايـن .] 8[شود مي شرکت و مشتري بين هويتي و ارتباطي پيوند ايجاد

 . دارد همسويي2336سن ،

 تحقيق فرضيه دومين ينبنابرا. يابد مي افزايش نيز برند هويت ميزان مشتري، برابر در سازمان اجتماعي مسئوليت سطح افزايش با

 .است تاييد مورد نيز

 جمله از برند وجوه از بسـياري کننـده بيني پيش ، اجتماعي مسئوليت به سازمان تعهد آمده، بدست نتايج اساس بر و کلي بطور

 قبال در نمشتريا که کرد بيني پيش ميتوان مشتري برابر در اجتماعي مسئوليت پيشين مطالعات اساس بر. ميباشد  برند هويت

 در که کننـد  مشاهده مشتريان اگر که، معنا اين به. ميدهند نشان واکنش اجتماعي مسئوليت به تعهد وجـود عـدم يا وجود

. دهند مي کـاهش برندرا هويت توسعه و بسط در خود مشارکتهاي ميزان ندارد وجود مشتريان قبال در اجتماعي مسئوليت سازمان،

 .باشد مي همسو 4 23هاي پرز، يافته با پژوهش اين هاي يافته

 

 اصلي فرضيه سومين بنابراين. يابد مي افزايش نيز برند هويت ميزان کارکنان، برابر در سازمان اجتماعي مسئوليت سطح افزايش با

 .است تاييد مورد تحقيق

 هويت بر کارکنان برابر در ياجتماع مسئوليت رابطه بررسي مورد در کمي بسيار مطالعات تاکنون ، محققين جستجوي اساس بر

 از. يافت برند هويت بر کارکنان برابر در اجتماعي مسئوليت بين معناداري و مثبت رابطه خود پژوهش در 4 23پرز،. دارد وجود برند

. دارد تاثير برند هويت بر مشتريان با کارکنان روابط بهبود واسطه به بر کارکنان برابر در اجتماعي مسئوليت که بود اين نتايج ديگر

 به را خود و است پايبند اخلاقي ملاحظات به که مـيکننـد يـابي هويت شرکتي با را خود کارکنان ميدهد نشان موضوع اين

 .است همراستا(  2335) همکاران و ديويد تحقيق نتايج با يافته اين. مـيدانـد ملـزم اجتماع دربرابر پذيري مسئوليت

 مورد نيز جهارم فرضيه لذا. يابد مي افزايش نيز برند هويت ميزان سهامدارن، برابر در سازمان عياجتما مسئوليت سطح افزايش با

 مي دسـت بـه مناسـبي وجهـة کننـد، توجـه  سهامداران برابر در خود اجتماعي مسئوليت و نقش به شرکتها اگر. است پذيرش

 توسط اجتماعي مسئوليتهاي رعايت درواقـع،. دارد تـوجهي شـايان و مسـتقيم نقـش آنها برند هويت از مشتري ادراک در که آورند

 ، سهامداران برابر در اجتماعي مسئوليت تأثير نتايج. دارد تأثير شرکت برند هويت بر غيرمستقيم و مستقيم صورت به شرکت،

 نتايج بود خواهد موثر شـرکت برنـد هويت  بر خود اين که کند مي تشويق سازمان در بهتر و بيشتر گذاري سرمايه به را سهامداران

  .اسـت همسو ،] 4 [ (3 23) خليفه تحقيق با پژوهش اين
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 عمومي، اجتماعي مسئوليت به شرکت توجه. يابد مي افزايش نيز  برند هويت ميزان عمومي، اجتماعي مسئوليت سطح افزايش با

 نزد سازمان تصوير برند، هويت ارتقاي طريق از سازمان در اخلاقي فضـاي شـدن حـاکم بـا کـه آورد مي وجود به را فضايي

 زمينـه ايـن در مشـتريان آگاهي موجب شرکت، عمومي اجتماعي مسئوليتهاي شايستة انجام راستا، اين در. مييابد بهبود مشتريان

 با پژوهش اين هاي يافته .دارد دنبال به نيز را برند هويت ارتقاي و شرکت برند از مشتريان بيشتر شناخت درنهايت که شود مي

 .باشد مي همسو( 0 23) سينگ و تاکور و( 4 23)پرز پژوهش

 

 :نتيجه گيري و جمع بندي

 برابر در اجتماعي مسئوليت همچنين.  نقش مهمي را ايفا مي کند مشتريان اذهان در برند هويت بهبود در اجتماعي مسئوليت

 .دارد را برند هويت بر تاثير بيشترين مشتريان

 :اساس نتايج تحقيق پيشنهاداتي به شرح زير ارائه مي گردد بر

o مشتريان اطلاع به تا جمعي هاي رسانه طريق از اجتماعي هاي فعاليت در ايرانسل حضور گسترده بازتاب 

 .برسد

o هاي فعاليت در مشتري مشارکت منظور به کار جريان در آنها کردن لحاظ و مشتريان نظرات نقطه دريافت 

 .ايرانسل

o داشته ايرانسل اجتماعي مسئوليت حوزه در را فعاليت بيشترين که شعبي مديران به جايزه اعطاي و ويقتش 

 مديران ساير ترغيب جهت اند

o بلاياي ديدگان آسيب به کمک اجتماعي، هاي مراسم برگزاري نظير اجتماعي هاي فعاليت در مشارکت 

 ... و طبيعي

. 
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