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  مسئوليت اجتماعي و هويت سازماني  يرسنجش تأث برايمدلي  توسعة
  )خزر شركت صنعتي پارس: ورد مطالعهم( برند شركت ةژيبر ارزش و

  4يوسفيي يبهنام رضا، 3يشاهروديز امبك، 2افروز دلنرگس ، 1يخسرومحمدرضا 

متـر توجـه   كبرند  ةژيوبر ارزش  رگذاريثأسازماني ت به عوامل درون نيشيمطالعات پدر  :چكيده
 ةدر ده ـ. اسـت يت اجتماعي و هويت سـازماني  ي مسئوليرهاعوامل، متغ نيا ةجملاز . شده است

. ل شـده اسـت  تبـدي  هـا  شـركت  ةادار ةغالب و مسـلط حـوز   الگويبه  يت اجتماعمسئولي ،اخير
ي بـر عملكـرد و   ا عمـده افـراد بـا سـازمان، تـأثير      يابي ـ تيهو اند دادهنشان  قاتيتحق ،نهمچني

يات مرور ادب بابه هدف پژوهش،  يابمنظور دستي به ،اساس نبراي. دستيابي به اهداف سازمان دارد
 ريتـأث ي پژوهشگران پيشين، مدلي سـاختاري بـراي بررسـي    ها افتهيي موجود و براساس پژوهش

ق ي ـتحق آمـاري  ةجامع. شدتوسعه داده برند  ةهويت سازماني بر ارزش ويژو مسئوليت اجتماعي 
هـا،   ي دادهآور جمـع  يبـرا . اسـت ان آن خـزر و مشـتري   ي پـارس كت صنعتشامل كارشناسان شر

هـاي   يهفرض ـ. رفتصورت پذي از مشتريان نفر 392و  كارشناساننفر از  80 بر يدانيي ما مطالعه
آزمـون   PLSمعادلات ساختاري بـه روش   يساز و مدل پژوهش با استفاده از ضريب همبستگي

يت بر هو رييق تأثاز طرم و صورت مستقي دهد متغير مسئوليت اجتماعي به ها نشان مي يافته. شد
ضـمن   دي ـبا ارزش برند خود  يمنظور ارتقا به ها دارد و شركت ريبرند تأث ةسازماني، بر ارزش ويژ

  .كنندي اقدام ت منسجم سازمانيجاد هواي براي ،اجتماعي يها تيمسئولبه  يبنديپا

  .يسازمان تيهو، مسئوليت اجتماعي شركت ،برند ةژيارزش و :هاي كليدي واژه
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  مقدمه
وجود  بهيك محصول برند  از طريقي است كه ا مطلوبيت نهايي يا ارزش افزوده ،برند ةارزش ويژ

آوردن مزيـت   آن در بـه دسـت   راهبـردي ي از دلايل اصلي اهميت اين مفهوم، نقـش  يك. آيد مي
برنـد ماننـد دارايـي     ةارزش ويـژ ). 2007آتيلگان، آكسوي و آكينسي، (هاست  رقابتي براي شركت

هرچـه  ). 1993سيمون و سـوليوان،  (دهد  يم وكار را افزايش كه گردش وجوه كسب استشركت 
ــرف  ــن مص ــن ارزش در ذه ــتر  اي ــدگان بيش ــودكنن ــداعي ش ــتري را از  ت ــافع بيش ــركت من ، ش

كيد روزافزون بـر  أامروزه با توجه به ت .)1390و ياردل،  ور يكرباس(ند ك ميكنندگان كسب  مصرف
عنوان بخشي از مديريت برند  به آنهاي ها ها، نيازها و خواسته درنظرگرفتن ارزش ،مشترياناهميت 
در  يبرنـد در ايـن اسـت كـه ارزش واقع ـ     ةخلـق و ايجـاد ارزش ويـژ    ةفلسف. دي دارزياداهميت 

و برنـد   اردبالقوه و بالفعل قرار د انيشترارزش در ذهن م نيبلكه ا ،خدمت وجود ندارد ايمحصول 
عنـوان ارزشـي    بـه  اغلـب اين مفهـوم  . )1388 ،يهاشم( دكن يم يارزش را در ذهن آنها تداع نيا

و  برنـد  ةارزش ويـژ تـلاش بـراي افـزايش    . دهد يبه محصول م برندكه يك  است توصيف شده
و صحت، باجمـالوي رسـتمي   ( هاست مديران شركت از راهبردهاي مهم ،بهبود تصوير آن در بازار

  ).1391، كشكولي
بيـل و  (شـود   يم ـو سـبب سـودآوري    دهـد  ميهاي ترفيعي را كاهش  ينههزبرند  ةارزش ويژ

كلـوتي، كـولير و اسـتونيك،    (كنـد   يم، براي مشتريان وفاداري ايجاد )2008چرناتوري و مارتينز، 
دهان مثبت  به و تبليغات دهان) 2008يو، ( كند ميبازار نصيب شركت را در بيشتري ، سهم )2008

مبلـغ   هـا  شـركت شود  يمسبب  ،همچنين). 2008اولسون، (دهد  يمرا در ميان مشتريان افزايش 
  ).2010لي و بك، (بيشتري را در ازاي برند خود مطالبه كنند 

شـده  هـر خـانوار توجـه     يضرور يازهاياز ن يكيعنوان  به يلوازم خانگبه  ،از گذشته تاكنون
 عيپس از صنا ،زا صنعت اشتغال نيدوم يصنعت لوازم خانگ ،كارشناسان ةكه به گفت يطور ، بهاست

 60 از بيشدهد  يمبنا به دلايل مختلف، برآوردها نشان  حال، با اين .در كشور است ،يخودروساز
از ايـن نظـر، توجـه    . است و برندهاي خارجي محصولات اختيار لوازم خانگي ايران در بازار درصد
برندسـازي و ايجـاد آگـاهي و ارزش     مانندلي ئلوازم خانگي به مسا ةي ايراني توليدكننداه شركت

  .كندبازار نصيب برندهاي ايراني را در بيشتري سهم  ممكن است ،برند ةويژ
برند، برخي به عناصـر   ةثيرگذار بر ارزش ويژأعوامل ت ةگرفته در زمين مطالعات صورت بيندر 
مربـوط بـه   (و برخي ديگر بـر عناصـر بيرونـي     اند ثيرگذار اشاره كردهأت) مربوط به شركت(دروني 

برنـد بـراي مشـتريان و شـركت      ةارزش ويژ .)2012هاليبورتون و باخ، (اند  دهكركيد أت) مشتريان
و بررسي  شتريجامعيت ب بنابراين، براي ؛)1993، فاهيو وراداراجان  ،هاراداج( كند يارزش ايجاد م
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ثيرگذار أت) مربوط به مشتريان(و بيروني ) مربوط به شركت(دروني  يها جنبه بايدموضوع،  تر يقدق
 يهـا  مـدل  ةبـا توسـع   ،اين تحقيق در. دشوصورت يكپارچه بررسي  برند شركت به ةدر ارزش ويژ

پژوهشگران قبلي كـه هريـك    هاي يافتهبرند و با استفاده از  ةسنجش ارزش ويژ زمينة پيشين در
عوامل دروني سنجش  برايدند، مدلي كربرند را بررسي  ةمؤثر بر ارزش ويژطورجداگانه عوامل  به

از ميـان عوامـل   . دشـو  يو آزمـون م ـ  يابـد  مـي توسـعه  برنـد   ةبـر ارزش ويـژ   ثيرگذارأو بيروني ت
و » مسـئوليت اجتمـاعي شـركت   «، متغيرهاي برند شركت ةگذار بر ارزش ويژيرتأث يسازمان درون

  .ندشو يبررسي م در اين مطالعه» هويت سازماني«
مسئوليت اجتماعي به شده است  موجبها بر كيفيت زندگي افراد  ناشي از فعاليت شركت يرتأث
طوراعم بـه   مسئوليت اجتماعي شركت به .)1387اميدوار، (د شوهاي اخير توجه  ها در سال شركت
 داوطلبانه،صورت  ي اقتصادي بهها بنگاهشود كه صاحبان سرمايه و  يگفته م هايي يتفعال ةمجموع

 .)1388 ، رفيعـي و كوشـا،  سرشـت  رحمان( دهند يمؤثر و مفيد در جامعه انجام م يعنوان عضو به
مؤثر از مسئوليت اجتماعي تصوير مناسبي از سـازمان   ةاستفاد دهد يها نشان م پژوهش ،همچنين
 .)2011سـو،  ه( دشو يبه ايجاد مزيت رقابتي براي سازمان كمك م اساس اينبر كه كند يايجاد م

نقـش   يربرنـد، مطالعـات زيـادي تـأث     ةدليل نقش حائز اهميت اين متغير در ايجـاد ارزش ويـژ   به
، لاي؛ 2011هسو، ؛ 2012توان، ( اند بررسي كردهبرند  ةبر ارزش ويژرا مسئوليت اجتماعي شركت 

  .)2010، چيو، يانگ و پاي
 ،آن براي مديران مهم استتوسعه و تقويت  برايشناخت هويت سازماني و تلاش  همچنين،
  يـابي افـراد بـا سـازمان، رفتارهـاي موافـق و همسـو بـا اهـداف سـازمان را افـزايش             زيرا هويت

يك سازمان است كـه   هاي يژگيو ،هويت سازماني .)1390، محمديو  ، پورعزتپور قلي( دهد يم
 انـد  يرفتـه سـازمان پذ فـرد و مسـتمر    اصلي، منحصربه هاي يژگيو ةمنزل سازمان آنها را به ياعضا

بسـياري از رفتارهـاي   ي بـر  ا سازماني تأثير عمـده  يابي يتهويت و هو ،درواقع .)2006سيلينس، (
، جـانقلي،  رستگار(بر عملكرد و دستيابي به اهداف سازمان دارد  يا عمده يرسازماني و درنتيجه تأث

  .)1391، حيدريو حيدري 
 انيمشـتر  دگاهي ـو سـنجش آن از د  ه بررسيك –برند ةژيمفهوم ارزش و تاز اهمي نظر صرف

 كـرد يدر رو دباي را  قيتحق نيموضوع ا تياهم -منجر شود تر يبرند قو كي جاديبه ا ممكن است
 يدر راسـتا  يدر كشـورمان مطالعـات   .كـرد جو و آن جست ةمورد مطالع يرهايو نقش متغ يبيترك

 ،ه استگرفتبرند ارزشمند انجام  كي جاديا يبرا يسازمان برون ةكنند نييشناخت عوامل مؤثر و تع
برنـد را   ةژي ـمـؤثر بـر ارزش و   يسازمان برونابعاد درون و  كپارچهيصورت  به يا اما تاكنون مطالعه
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 كپارچـه ي يو آزمـون مـدل   توسـعه حاضـر،   قي ـتحق ياصل ةلئاساس مس نيبرا. است نكرده يبررس
  .استبرند شركت  ةژيش ومسئوليت اجتماعي و هويت سازماني بر ارز يرمنظور سنجش تأث به

  پژوهش ةپيشين
  مسئوليت اجتماعي شركت

 اتها به پاسخگويي به تغييـر  دليل نياز سازمان به 1960 ةمفهوم مسئوليت اجتماعي شركت در ده
 ،دهــه نيــدر ا .)2005، داي ، كلايــن وديويــد و 2012تــوان، (محــيط اجتمــاعي توســعه يافــت 

كـه   دريابنـد آنها  تا افزايش داد ها از سازمانرا انتظارات مردم  ،ياجتماع بخش يآگاه يها جنبش
مثل فقر،  يرفع مشكلات اجتماع يخود برا يو نفوذ اجتماع يمال عياز امكانات وس دباي ها سازمان

 لاتيتحص ـ تيوضـع  ودو بهب ـ يحقوق، بهداشت عموم يتساو ست،يز طيخشونت، حفاظت از مح
عنوان تغيير ميثاق بين سازمان و  از اين تغيير به). 1388همكاران، سرشت و  رحمان(استفاده كنند 
 اسـت عملكـرد اجتمـاعي سـازمان     زمينـة تغيير انتظارهـا در   ةكنند منعكس كه شود يجامعه ياد م

 ةعبـارت از مجموع ـ  ياجتمـاع  تيمسـئول  ،يبـارن  و فنيدر نگاه گـر  .)1389زاده و سلطاني،  تقي(
انجـام   شان جامعهمراقبت و كمك به  ،حفظ راستايدر  دباي ها است كه سازمان يو تعهدات فيوظا
 ـ    .)1388رحمان سرشـت و همكـاران،   ( دهند اخـلاق كـار    ةمسـئوليت اجتمـاعي بخشـي از مقول

هـدف اصـلي مسـئوليت اجتمـاعي      ،درواقـع . نام دارداخلاقيات فراسازماني  كه دشو يمحسوب م
ميـان   ةسهامداران و جامعه است كـه بـه رابط ـ  ي ها شركت ايجاد مصالحه و تعادل ميان خواسته

  ).2003، مارتينو ، رونالد اشنايدر( كند يو اجتماع كمك م تجارت
 چهـار مسـئوليت اجتمـاعي شـركت، مـدل      ةشده در زمين ارائه يها يكي از پركاربردترين مدل

 ،يلاق ـدر ابعـاد اخ هـا   سـازمان  داردانتظـار  جامعه  ،به اعتقاد كارول. است) 1979(سطحي كارول 
 ،بيـان ديگـر   بـه  ؛)1979كـارول،  (ند ش ـمتعهد با ة خودبه جامع يو مصالح عموم ياقتصاد ،يقانون

اجتماعي سازمان، فراتررفتن از چارچوب حداقل الزامات قانوني است كه سـازمان در آن   مسئوليت
 ـ  و ها رويكردي متعالي به كسب مسئوليت اجتماعي شركت ،درواقع. فعاليت دارد  يرأثكار است كـه ت

سو موجب همسويي منافع اقتصادي بـا   تا از يك دگير ينظر مربر جامعه درا اجتماعي يك سازمان 
دنبـال داشـته    را بـه وكار  سوي ديگر توفيق، رشد و پايداري كسب و ازشود زيست  جامعه و محيط

  .)1389مشبكي و خليلي شجاعي، ( باشد

  هويت سازماني
ويژگـي  هويت سازماني  .كردندمعرفي  1985در سال آلبرت و وتن بار  نخستين را يسازمان تيهو

آلبرت و وتن، ( دهند مينشان  سازمان ياعضا ريو تفاس ها است كه اقدام يو محور زيباثبات، متما
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و  آلبـرت . )1995مائـل و آشـفورس،   ( كنند يم افراد خود را عضو يك سازمان قلمداد اين .)1985
 انـد  عنوان ويژگي اصلي سازمان پذيرفتـه  افراد سازمان به رازماني وتن بر اين باورند كه هويت سا

ديگر هويت سازماني، مفهومي براي توصيف رابطة بين فرد  عبارت به ؛)1391رستگار و ديگران، (
است كه از نظر اعضاي سازمان،  يهاي يژگيو ةو دربرگيرند كند يكه در آن كار ماست با سازماني 

براي انسـجام در   ين، ابزارهمچني .)2006پوسا، ( دنك يسازمان را توصيف م ةگذشته، حال و آيند
مائـل و آشـفورس،   (شـود   يموفقيت سازماني محسوب م ـبراي كليدي و مهم  يسازمان و عنصر

1995.(  
 كننـد،  ييـابي م ـ  هويـت  محل كارشان  كاركناني كه خود را با سازمان دهد نشان مي مطالعات

دكونيـك،  (دارنـد  تمايـل كمتـري   ترك شـغل و سـازمان    رايو ب ندرري به سازمان دابيشتتعهد 
امكان سازمان به است كه  يو مشخص زيمتما تيهو جاديچالش مهم سازمان، ا بنابراين، ؛)2011
كنـد   يخـود حفـظ و نگهـدار    ياعضا زيسهامداران و ن يرا برا تياعتبار و مشروع ةدرجدهد  مي

سـازمان   ياعضـا شـود   موجـب مـي  و  بـرد  يرا پـيش م ـ  راهبـرد هويت سازماني،  .)2006پوسا، (
، آن را بپذيرنـد و دربرابـر تغييـرات محيطـي تـوان      نندسازمان را انتخاب ك راهبردي يريگ جهت

  .)1390پور و همكاران،  قلي(باشند  شتهپاسخگويي دا

  برند ةابعاد ارزش ويژ
 دهة نود، به يكي از موضوعات مهم و اساسـي در مـديريت بازاريـابي    در موضوع ارزش ويژة برند

عناصــر و اجــزاي  ،طــوركلي بــه .)1392، حســينيو زاده  ابراهيمــي، خليفــه، ســميع( تبــديل شــد
آكـر،  ( كـرد تقسـيم  » رفتاري«و » ادراكي« ةتوان به دو دست يبرند را م ةارزش ويژ ةدهند تشكيل
 مانند آگاهي برند، تداعي برنـد  ؛امل ادراكات مشتري استعوامل ادراكي ش .)2003كلر،  و 1991

مانند وفاداري به برند و تمركز بـر   ؛تاري شامل رفتار مشتري استعوامل رف .شده كيفيت ادراك و
سـازي ارزش   مفهـوم  ةكه دربار است  يكسان نياز اول كلر .)1387زاده،  بحريني(قيمتي  يها تفاوت

 و ارائـه كـرده اسـت   را  هـايي  هيفرض ـ ،يبر ابعاد ادراك ديو با تأك كننده مصرف دگاهيبرند از د ةژيو
 ـ ةژي ـابعاد رفتاري ارزش ودر زمينة بررسي  نيز از اولين پژوهشگران كاپفرر مـايرس،  ( اسـت  دبرن
برنـد را   ةادراكـي و رفتـاري ارزش ويـژ    ةاز معدود محققاني بود كه دو جنب آكر ،همچنين .)2003

 ،هدر اين مطالع .)1991آكر، ( دادبرند را ارائه  ةژيمدل ارزش و ينتر و معروف نيتركيب كرد و اول
شده، تداعي برند و آگاهي برند مطالعـه   برند از طريق مدل آكر و با ابعاد كيفيت ادراك ةارزش ويژ

  .شود مي
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كالا  كيبرتري  اي يكل تيفياست از ادراك مشتري از ك عبارت كيفيت اين :شده كيفيت ادراك
كيفيـت   .)1993سـيمون و سـوليوان،   (آن  هـاي  يگزينمشـتري بـه جـا    لي ـتما دربرابرخدمت  اي
اسـت   ينـد دريافـت خـدمت   اارزيـابي كلـي مشـتري از اسـتانداردهاي فر     ةدهنـد  نشانشده  كادرا
كننـده را بـه    مصـرف  ،بالا ةشد ادراك تيفيك). 1391، حداديانو رنجبريان، رشيدكابلي، صنايعي (

 تيفيك شيبا افزا ،نيبنابرا ؛دنك يم تيهدا بيرق يبرندها گريد مقابلدر برند  كيانتخاب  يسو
  .)2007، آندرس و ساليانس ،گيل( يابد يم شيافزا زيبرند ن ةژيارزش و ،يشده توسط مشتر ادراك
 جـاد يدرمـورد برنـدها ا   يارزش و احساس ،يتداع) 2007( و همكاران ليگ ةديعق به: برند يتداع

ي ادر مقايسه با اجـز  .)2007گيل و همكاران، ( دشو يبرندها م ريآنها از سا و موجب تمايز ندك يم
 ـ ، تـداعي نقـش قـوي   ...شده و برند مانند آگاهي، وفاداري، كيفيت ادراك ةديگر ارزش ويژ ري در ت
  .)1387زاده،  بحريني(برند دارد  ةايجاد ارزش ويژ

برنـد در   كيآوردن ياد به ايي ير شناساكننده د مصرف ييتوانا توان يآگاهي برند را م: برند يآگاه
شـروع   ةنقط ـ ،درواقع .)2010لي و بك،  و 1991آكر، (كرد  فيمحصول مشخص تعر ةطبق كي

 »بازيـابي «و  »شـناخت « ةاين آگاهي شـامل دو مؤلف ـ . برند است دربارةبرند، آگاهي  ةارزش ويژ
بازيـابي  . اولين نمـايش علامـت آن  شناسايي برند با كننده در  مصرف ناييتوا يعنيشناخت . است
  .)1387زاده،  بحريني( دشو يمكننده  مصرفدر ذهن برند يادآوردن  به موجببرند 

  ارتباط ميان مسئوليت اجتماعي شركت و هويت سازماني
 ـ. دارد قـرار » هويت اجتماعي« ةهويت سازماني در چارچوب نظري ،)2003(به اعتقاد هوگ   ةنظري

 هـاي  ها و گرايش اجتماعي سازمان هاي يتاست كه بين فعال هايي يهاز جمله نظر ياجتماع تيهو
طبـق  ) 1389  ،مقـدم  صادقيو ، پورآزاد، اميررضوي مرتضوي( كند يم جاديكاري كاركنان ارتباط ا

 دارنـد  و تمايل كنند يم يبند در طبقات اجتماعي مختلفي طبقه رااين نظريه، افراد خود و ديگران 
سـازماني   تيعضـو  ه،ي ـطبق اين نظر .)1999تورنر، ( كنند فيتوصاجتماعي  هاي ينهزمدر  راخود 

عنوان بعد مهمي از هويت فردي قلمداد شـود و بـر توصـيف كاركنـان از خـود در       ممكن است به
 ـ كي ـمثال، كاركنان نيز مانند طرفـداران   يبرا ؛بگذارد يرتأث ويژه يارتباط با سازمان  يورزش ـ ميت

را با ديگران مقايسه كننـد   شانسازمان را مانند موفقيت خود بدانند و سازمان ممكن است موفقيت
  .)1389 مرتضوي و ديگران، (

كـه بـه    يعضـويت در سـازمان   دليـل  كاركنان بـه احساس غرور هندي نيز معتقد است  چارلز
 يرمثبـت تـأث   يا هـا بـه گونـه    كـاري آن  هـاي  گرايشبر ، دهد يم تياجتماعي اهم هاي يتولئمس
بـودن يـا    كـي معنـاي ادراك ي  هويت سازماني به درنتيجه، .)1389 مرتضوي و ديگران، ( گذارد مي
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تـوان   يم ـ ،بنـابراين  ؛)1995مائل و آشفورس، ( گيرد يداشتن به سازمان در كاركنان شكل م تعلق
  .ادعا كرد ميان مسئوليت اجتماعي شركت و هويت سازماني، ارتباط مستقيم وجود دارد

  برند ةمسئوليت اجتماعي شركت و ارزش ويژ ارتباط ميان
بـراون،  ( كنـد  ي، برند را به مزيت رقابتي تبديل م ـراهبردعنوان يك  مسئوليت اجتماعي شركت به

 ةژيمسئوليت اجتماعي شركت و ارزش و نيارتباط ب يلحاظ تجرب نيز به يقبل هاي يبررس .)2007
در هـا   شـركت  هاي يتفعال ازاند درك مشتريان  اين تحقيقات نشان داده. اند كرده ييبرند را شناسا

 و 2011؛ هسـو،  2012تـوان،  (برند آنها دارد  ةير مثبتي بر ارزش ويژتأث ،مسئوليت اجتماعي ةحوز
  ).2010لاي و همكاران، 

كـار   و يشتر، عملكرد بهتري در كسـب گران معتقدند يك سازمان با مسئوليت اجتماعي ب يلتحل
 ـ يم ـافزايش ديد مشتري  را دربرند آنها  ةويژ ارزشاساس  براينكه  دارد چـم ويلايلـوك و   (د ياب

ارتباط ميان مسئوليت اجتماعي شركت و رفتـار   ةقبلي در حوز هاي هتجرب ،همچنين .)2010باچر، 
 ايبـر  گذار يهسرما يها شركت كنندگان به خريد محصولات از دهد مصرف مي كننده نشان مصرف

توان  يمبا اين توضيحات  .)2010 دانيلا، گونچانلوز و فاريا، ،فريرا( دارند تمايل مسئوليت اجتماعي
  .يابد يمبرند شركت نيز افزايش  ةادعا كرد كه با افزايش مسئوليت اجتماعي شركت، ارزش ويژ

  برند شركت ةارتباط ميان هويت سازماني و ارزش ويژ
در قالب يـك مـدل   بورتون و باخ يتوسط هال 2012بار در سال  ارتباط ميان اين دو متغير نخستين

 ني ـا سازوكار، آنهابه اعتقاد  .ارائه شدبرند شركت  ةمنظور سنجش ارزش ويژ مفهومي يكپارچه به
اهـداف شـركت،    يده ـ در شـكل را ي شـركت، نقـش مهم ـ   يهـا  است كه ارزشگونه  ارتباط اين

و آن  هنـگ فربـر   شـركت،  يها همچنين ارزش. دكن يشركت ايفا م راهبردتبع آن  ها و به يدگاهد
 قي ـطر نيكه از ا دده يو خود را در رفتار شركت نشان م گذارد ميبرند و نام شركت تأثير  يويژگ

هـاي شـركت از طريـق     ارزش ،درواقع .)2012و باخ،  بورتونيهال( دگذار ياثر مسازماني بر هويت 
و نقـش  ) 2002دچرنـاتوني،  (د گذار يمير تأثبرند شركت  ةها بر ارزش ويژ يتفعالي ساز هماهنگ

انداز شركت دستورالعمل و راهنمايي  چشم. انداز شركت دارد يت و چشممأموري ده شكلمهمي در 
). 2005گرانـت،  (كنـد   يم ـتنظـيم  را در آينـده   شاست كه سازمان براساس آن اهداف و مقاصد

فـرد فعاليـت    ربهمنحص ـ ةآن، فلسـف  انـداز  چشـم يت و مأمور، ها ارزششركت و  راهبردتعامل بين 
هـدف   و هـا  ارزش همچنـين،  .)2005سـيموز، ديـپ و فيسـك،    (كند  يمتجاري شركت را تعيين 

ويژگي برند شركت نيز بر  ها ارزش). 1999دچرناتوني، (د گذار يمير تأثفرهنگ شركت بر شركت، 
هـاي   ، فرهنگ و ويژگي شـركت، محـرك  راهبردبنابراين  ؛)2011بالمر و گريسر، (د گذار يمير تأث
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هويت شـركت   .رفتار شركت اثر مستقيمي بر هويت شركت دارد نهايتو در اند اصلي رفتار شركت
ي معنــا بــه ،يبيرونــ انيمشــتر يتعهــد بــه شــركت و بــرا يمعنــا بــه ،يداخلــ انيمشــتر يبــرا

نقـش   يسـازمان  درون ةمؤلف ـ كيعنوان  به بنابراين، ممكن است ؛استفردبودن شركت  بهمنحصر
 درنتيجـه، . )2012و بـاخ،   بورتونيهـال ( برند شـركت داشـته باشـد    ةژيارزش و شيدر افزا يمهم
  .يابد يمبرند شركت نيز افزايش  ةتوان ادعا كرد با افزايش هويت سازماني، ارزش ويژ يم

  مدل مفهومي پژوهش
هاليبورتون شده توسط  ارائهبا توجه به مباني نظري و مطالعات پيشين و همچنين با توجه به مدل 

 ةمـدل مفهـومي مطالع ـ  ، )2010(و لاي و همكـاران  ) 2011(هسو ، )2012(، توان )2012(اخ و ب
 1شكل در برند شركت  ةبر ارزش ويژ مؤثرسازماني  سازماني و برون با تركيب عوامل درونحاضر 
  :دشو يم ارائه

  
  

  
  مدل مفهومي تحقيق. 1شكل 

  2010و لاي و همكاران،  2011؛ هسو، 2012؛ توان، 2012، هاليبورتون و باخ: منبع

  
بيـان  صورت زير  اين تحقيق به هاي يه، فرضپژوهش و مدل مفهومي ينظر يبا توجه به مبان

  :شوند يم
  .ير داردبرند تأث ةمسئوليت اجتماعي شركت بر ارزش ويژ: اول ةفرضي
  .دارد يرمسئوليت اجتماعي شركت بر هويت سازماني تأث: دوم ةفرضي
  .دارد يرشده از برند تأث هويت سازماني بر كيفيت ادارك: سوم ةفرضي

هويت سازماني مسئوليت اجتماعي

 شده كيفيت ادراك

 تداعي برند

 برند آگاهي

 برند ةارزش ويژ
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  .دارد يربرند تأث هويت سازماني بر تداعي: چهارم ةفرضي
  .دارد يرهويت سازماني بر آگاهي برند تأث :پنجم ةفرضي
  .دارد يربرند تأث ةشده از برند بر ارزش ويژ كيفيت ادارك: ششم ةفرضي
  .دارد يربرند تأث ةتداعي برند بر ارزش ويژ: هفتم ةفرضي
  .دارد يربرند تأث ةآگاهي برند بر ارزش ويژ: هشتم ةفرضي

  پژوهش  شناسي روش
آمـاري   ةجامع ـ. گرفتپيمايشي انجام  به روشكاربردي است كه  -حاضر از نوع توصيفي ةمطالع

خـزر و همچنـين مشـتريان ايـن      مديران و كارشناسان شركت صنعتي پارس تمامپژوهش شامل 
مشـتريان از   ةكاركنان از روش تصادفي ساده و در جامع ةيري در جامعگ نمونهبراي . است شركت
كاركنـان بـا اسـتفاده از فرمـول      ةحجم نمونـه در جامع ـ . ي استفاده شدا خوشه يريگ نمونهروش 
از ميـان مشـترياني كـه از     ،همچنـين . دش ـنفـر بـرآورد    80درصـد،   5ن در سطح خطـاي  كوكرا

نفـر   392 يا خوشـه بـه روش   رشت خريد كـرده بودنـد  شهر خزر در  شركت پارس يها برندشاپ
  .انتخاب شدند

 1از امتيـاز   كـرت يل دو پرسشنامه بر مبنـاي مقيـاس پـنج امتيـازي     از ها براي گردآوري داده
هويت سازماني و  ةپرسشنام. استفاده شدمعناي كاملاً موافقم  به 5معناي كاملاً مخالفم تا امتياز  به

د و ش ـخـزر توزيـع    مسئوليت اجتماعي شركت بين مديران و كارشناسان شـركت صـنعتي پـارس   
  .برند نيز بين مشتريان اين شركت توزيع شد ةسنجش ارزش ويژ ةپرسشنام

ونـدن  ة شد سازي بومي ةكاركنان شركت، براي سنجش هويت سازماني از پرسشنام ةدر جامع
گويه و براي سنجش مسئوليت اجتماعي شـركت   هشتشامل ) 2006(ينگ و دجونگ و البوش، 

 بـراي مشـتريان   ةع ـدر جام ،همچنـين . گويه استفاده شـد  هفتشامل ) 2011(هسو  ةاز پرسشنام
بـراي  . گويه اسـتفاده شـد   چهاربا ) 2007(گيل و همكاران  ةبرند از پرسشنام ةسنجش ارزش ويژ

گيـل و همكـاران    ةشده، تداعي و آگاهي برنـد نيـز از پرسشـنام    سنجش متغيرهاي كيفيت ادراك
  .گويه استفاده شد چهارو  پنج، چهارترتيب با  به) 2007(

مشخص  1كه در جدول طور همان. ب آلفاي كرونباخ استفاده شدبراي سنجش پايايي، از ضري
قبـول   و در سطح قابـل  7/0ق بالاتر از يتحق يرهايتمام متغبراي كرونباخ  يآلفا بيضر ،دوش مي
افـزار   نـرم طريـق  از  ديييأگيري نيز از تحليل عاملي ت براي بررسي روايي ابزار اندازه. دست آمد به

PLS  ي سنجش روايي همگرا و واگرا استفاده شد كه نتـايج آن در بخـش   ها روشو همچنين از
  .دشو يمارائه ) يريگ اندازهآزمون مدل (هاي پژوهش  يافته
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  ضريب آلفاي كرونباخ متغيرهاي تحقيق. 1جدول 
  ضريب آلفاي كرونباخ  نشانه متغير پرسشنامه

  CSR  86/0 مسئوليت اجتماعي شركت  كاركنان ةپرسشنام
 CI  72/0 هويت سازماني

  مشتريان ةپرسشنام

 QUA  75/0 كيفيت برند

 ASSO  81/0 تداعي برند

 AWAR  73/0 آگاهي برند

 BE  89/0 برندةارزش ويژ

  هاي پژوهش يافته
انجـام   يمعادلات سـاختار  يساز مطالعه با استفاده از روش مدل نياطلاعات در ا ليو تحل هيتجز

. سـنجد  مي يو ساختار يريگ اندازه يآزمون الگورا از طريق الگو  ،روش در دو مرحله نيا. گرفت
 يبررس ـرا پـژوهش   يهـا  و سـازه  يريگ اندازه يابزارها يياعتبار و روا ،يريگ اندازه يالگوآزمون 

ــ يمكنــون را مــ يرهــايو روابــط متغ هــا يهفرضــ ي،ســاختار يالگــوآزمــون و  دكنــ يمــ  دآزماي
در پژوهش حاضـر از نسـل    .)63: 1391، پاشويو  زاده، اماني ساري بگلو، خضري آذر يدعباسس(

 يبرا 1(PLS) يمجذورات جزئ نيروش كمتر يعني يمعادلات ساختار يساز مدل يها دوم روش
كمتـر بـه    يوابسـتگ  ليدل به -PLS. پژوهش استفاده شد هاي يهو فرض يريگ اندازه يآزمون الگو

روش  -يري ـگ انـدازه  هـاي  يـاس بـودن مق  يا ها و فاصله بودن داده نرمالبه  ينياز بيحجم نمونه، 
، محمـودي و ساري بگلو، خضري آذر  اماني( شود يشناخته م يمعادلات ساختار يابي مدل رومندين

1391(. 

  )هاي تحقيق بررسي اعتبار و روايي سازه(گيري  آزمون الگوي اندازه
 2، فورنـل و لاركـر  ها سازهايي رومنظور بررسي اعتبار و  تحقيق به يريگ اندازهآزمون الگوي  براي

 3، پايـايي تركيبـي  هـا  يهگويك از اعتبار هر: ند ازا كه عبارت اند كردهسه معيار را پيشنهاد ) 1981(
يـك از  اعتبـار هر (براي بررسي مـلاك اول  . 4شده و ميانگين واريانس استخراج ها ازهسيك از هر

 .مربوط به خودشـان توجـه شـود    ةبر ساز ها يهاز گو كيهر يعامل يبارها ريمقادبه  دباي ) ها گويه
بـراي  . دمناسب دار ييروا باشد، سازه 7/0از  شتريخود ب ةبر ساز گويههر  يبار عامل زانيچنانچه م

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Partial Least Squares 
2. Fornell & Larcker 
3. Composite Reliability 
4. Average Variance Extracted 
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) cρ(، از ضريب ديلون ـ گلداشتاين )ها سازهيك از تركيبي هر پايايي(بررسي دومين ملاك روايي 
سومين ملاك بررسي روايي ابزار . يا بيشتر باشد 7/0بايد  cρپذيرش  مقادير قابل. شود يماستفاده 
و  5/0مقـادير  ) 1981(فورنل و لاركر . است) AVE(شده  ، ميانگين واريانس استخراجيريگ اندازه

يـا بيشـتر،   درصـد   50حـدود   ،نظرمـورد  ةسـاز  ين ـعي ؛كنند يمبيشتر را براي اين شاخص توصيه 
  .كند يمواريانس نشانگرهاي خود را تبيين 

) بارهـاي عـاملي  (با اولين ملاك بررسي اعتبار پژوهش  يها سازهاعتبار  تيوضع ،2 در جدول
 t ةآمـار  جينتـا و  سـت ها يهگو يمناسب تمام ييروا ةدهند نشان يعامل يبارها جينتا. دشو يارائه م
  .است 01/0 يدار يعاملي در سطح معن يبودن تمام بارهادار يمعن ةدهند نشان

  ي تحقيقها سازهنتايج بررسي اعتبار . 2جدول 
  بار عاملي  گويه  بار عاملي  گويه  بار عاملي  گويه

CSR 1 73/0  ASSO 1  87/0  AWAR 1  69/0  
CSR 2 76/0  ASSO 2  78/0  AWAR 2  78/0  
CSR 3 67/0  ASSO 3  71/0  AWAR 3  81/0  
CSR 4 80/0  ASSO 4  88/0  AWAR 4  80/0  
CSR 5 81/0  ASSO 5  86/0      
CSR 6 89/0          
CSR 7 69/0          
CI 1  69/0  QUA 1  82/0  BE 1  85/0  
CI 2  73/0  QUA 2  77/0  BE 2  87/0  
CI 3  81/0  QUA 3  87/0  BE 3  82/0  
CI 4  82/0  QUA 4  86/0  BE 4  86/0  
CI 5  74/0         
CI 6  93/0         
CI 7  72/0         
CI 8  88/0         

  
يي كـه  هـا  ملاكبا توجه به . شود يمارائه  ها سازهيك از هر AVEو  cρمقادير  ،3در جدول 

  .ستي تحقيق بيانگر روايي بالاها سازهپيشتر گفته شد، مقادير اين دو معيار براي تمام 
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  ي تحقيقها سازهنتايج بررسي روايي . 3جدول 

 ضريب  متغير
  )cρ(ديلون ـ گلداشتاين 

  ميانگين واريانس
  )AVE(شده  استخراج

 59/0 91/0 اجتماعي شركتمسئوليت
 63/0 93/0 هويت سازماني

 69/0 89/0 شدهكيفيت ادراك

 67/0 91/0 تداعي برند

 59/0 85/0 آگاهي برند

 72/0 91/0 برندةارزش ويژ

  
يري كه براي بررسـي روايـي واگـراي    گ اندازه يها مدلعيار ديگر سنجش برازش م ،درنهايت

بـا  يك سازه  ةاين معيار ميزان رابط. فورنل و لاركر معروف استشود به معيار  يماستفاده  ها سازه
كـه   طوري به ،كند يميري گ اندازه ي ديگرها سازهآن سازه با  ةرابط ةمقايس را از طريق هايش يهگو

 يهـا  شاخصيك سازه در مدل تعامل بيشتري با  كند مي بيانقبول يك مدل  قابلروايي واگراي 
كنند روايي واگـرا وقتـي در سـطح     يمبيان ) 1981(فورنل و لاركر . گري ديها سازهخود دارد تا با 

 يهـا  سـازه براي هر سازه بيشتر از همبستگي آن سـازه بـا    AVEقبول است كه ميزان جذر  قابل
 جدول نتايج اين. دوش ميارائه  AVEتحقيق و جذر  يها سازههمبستگي  ،4در جدول . ديگر باشد

  .استي تحقيق ها سازهوايي واگراي مناسب ر ةدهند نشان
  ي تحقيقها سازهنتايج بررسي اعتبار . 4جدول 

  6  5  4  3  2  1  متغير

            76/0* مسئوليت اجتماعي شركت. 1

          79/0  39/0** هويت سازماني. 2

        83/0  31/0  28/0 شده كيفيت ادراك. 3

      82/0  33/0  19/0  21/0 تداعي برند. 4

    77/0  26/0  31/0  26/0  25/0 آگاهي برند. 5

  84/0  31/0  35/0  38/0  29/0  36/0 برند ةارزش ويژ. 6
  .شده هستند اعداد روي قطر ماتريس، جذر ميانگين واريانس استخراج *

  .دار هستند معني 01/0تمام ضرايب همبستگي در سطح  **
  



 633   ـــــــــــــــــــ  ....مسئوليت اجتماعي و هويت سازماني يرسنجش تأث برايمدلي  توسعة

هر سازه بيشتر از همبستگي آن سازه  AVEشود، جذر  يمملاحظه  4كه در جدول  گونه همان
ايـن   ،همچنين. شود مشاهده مي ي تحقيقها سازهروايي مناسب  ،بنابراين ؛ي ديگر استها سازهبا 

با توجه به ماتريس همبستگي، بيشترين ميزان . دهد يمجدول ميزان همبستگي متغيرها را نشان 
 )r= 39/0( مسئوليت اجتماعي شركتهويت سازماني و ميان دو متغير  ةهمبستگي مربوط به رابط

  .معنادار است 01/0متغيرهاي تحقيق در سطح  همبستگي ميان تمام ،همچنين. است

  يساختار يآزمون الگو
. شود مي بررسي و آزموني، مدل ساختاري يرگ بودن مدل اندازه مناسبينان از پس از حصول اطم

 يبررس ـهمچنـين  و  PLS روشي در سـاختار  يالگـو  آزمـون چگونگي بـرازش مـدل و    يبررس
) شـده  نيـي تب انسي ـوار( R2 ريو مقاد) Beta( ريمس بيضرا يبررس قياز طر ،پژوهش هاي يهفرض

  .)5جدول ( است ريپذ مكانا
 t ةآمار ريمقاد ةمحاسب ينمونه براريز 200با ) Boot Strap(از روش بوت استراپ  ،نيهمچن

  :دشو يم ارائه 6 آن در جدول جيشد كه نتا دهاستفا ريمس بيضرا داري يمعن نييتع براي

  قيتحق يرهايمتغ ةشد نييتب انسيوار ريمقاد. 5جدول 
  )R2( شده تبيينواريانس متغير

  - مسئوليت اجتماعي شركت
 27/0 هويت سازماني

 14/0 شدهكيفيت ادراك

 026/0 تداعي برند

 053/0 آگاهي برند

 34/0 برندةارزش ويژ

  
. استتحقيق مستقل  هاييرير وابسته توسط متغمتغ ةشد يينيانس تبوار ةدهند نشان 5جدول 

. دهـد  را نشـان مـي  ير يك متغير مستقل بر متغير وابسـته  تأثي است كه يارشده مع واريانس تبيين
ر يمتغ بادرصد از تغييرات متغير هويت سازماني  27گفت  توان يم ،هاي اين تحقيق يافتهبراساس 

برنـد   ةمتغير ارزش ويژ تغييراتدرصد از  34 ،همچنين. دشو يمشركت تبيين مسئوليت اجتماعي 
در . شود يممتغيرهاي مسئوليت اجتماعي شركت، كيفيت برند، تداعي برند و آگاهي برند تبيين  با

ضـريب مسـير در مـدل    . شود يم ارائه قيتحق هاي يهآزمون فرض جيو نتا ريمس بيضرا ،6جدول 
كمتـرين مربعـات    هاي يونرگرس توان معادل ضريب بتاي استانداردشده در يمرا   PLSساختاري 
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روابـط  (گر اسـت  يد ةك سازه بر سازيمثبت  آثار ةدهند ضرايب مسير نشان. معمولي درنظر گرفت
يك سازه بـر  ي منف آثار ةدهند نشانضريب مسير ي علامت منف كه درحالي ،)مستقيم بين دو سازه

 .)169-168: 1391آذر، غلامـزاده و قنـواتي،   ) (وس بـين دو سـازه  روابط معك ـ(گر است يد ةساز
ن ي ـمقدار ا اگر. در مدل ساختاري است ها سازهين ب ةياري براي سنجش رابطمع t ةآمار ،نيهمچن

هاي پژوهش در سطح  يهفرضيد أيو درنتيجه ت ها سازهن يب ةبيشتر شود، صحت رابط 96/1آماره از 
  .)90: 1392و رضازاده،  يداور( شود مشخص ميدرصد  95اطمينان 

  ي تحقيقها هيفرضضرايب مسير و نتايج آزمون  .6جدول 

  نتيجه  t ةآمار  ضريب مسير  به  از  فرضيه

  تأييد  67/4  19/0 برند ةارزش ويژ مسئوليت اجتماعي شركت  1
  تأييد  86/12  47/0 هويت سازماني مسئوليت اجتماعي شركت  2
 تأييد  31/4  12/0 شده كيفيت ادراك هويت سازماني  3

  رد  89/0  004/0 تداعي برند هويت سازماني  4
  تأييد  67/2  06/0 آگاهي برند هويت سازماني  5
 تأييد  94/4  17/0 برند ةويژارزش  شده كيفيت ادراك  6

 تأييد  51/4  15/0 برند ةارزش ويژ تداعي برند  7

 تأييد  87/5  23/0 برند ةارزش ويژ آگاهي برند  8

  
هـا نشـان داده    يـه گويق در حالت ضرايب مسيرها و بار عاملي ي تحقمدل مفهوم ،2در شكل 

 ةيرها، ضرايب مسير ميـان متغيرهـاي مسـتقل و وابسـت    ي مسشده رو اعداد نمايش داده. شود يم
شـده،   ادراك تيفيك ،يسازمان تيشركت، هو ياجتماع تيمسئول ،در پژوهش حاضر. استيق حقت

تمـام  . هسـتند مـدل مفهـومي    نهفتـه در  يهـا  سـازه برند،  ةبرند و ارزش ويژ يبرند، آگاه يتداع
  .دهند ينهفته در الگو، ضرايب مسير بالايي را نشان م يها نشانگرهاي مربوط به سازه

م هويـت سـازماني بـر    ياثر مسـتق  فقطشود،  يممشاهده  2و شكل  6ه در جدول ك گونه همان
يـان  در م. ندهست معنادار 01/0ير، ساير مسيرها در سطح مسين ا جز به. تداعي برند معنادار نيست

. دارد) 47/0(ير را بـر هويـت سـازماني    تأثمتغيرهاي تحقيق، مسئوليت اجتماعي شركت بيشترين 
كمتـرين  . استيشترين اثرگذاري ي بدارا) 23/0(برند  ةير آگاهي برند بر ارزش ويژتأثپس از آن، 

 ،7در جدول  .شود يممربوط ) 06/0(يت سازماني بر آگاهي برند ويان هم ةير معنادار نيز به رابطتأث
    .دوش مييم، غيرمستقيم و كل متغيرهاي پژوهش آورده يب اثر مستقضرا
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  مدل مفهومي تحقيق در حالت ضرايب مسير. 2شكل       

  يرمستقيم و كل متغيرهاي پژوهشيم، غمستق آثار. 7جدول 
  اثر كل  اثر غيرمستقيم اثر مستقيم مسيرها

      :ازارزش ويژة برندبر 
  21/0  016/0 19/0 مسئوليت اجتماعي شركت

 034/0  034/0 - هويت سازماني

  17/0  - 17/0 شدهكيفيت ادراك
  15/0  - 15/0 تداعي برند
 23/0  - 23/0 آگاهي برند

     :ازشدهكيفيت ادراكبر 

 056/0  056/0 - مسئوليت اجتماعي شركت

 12/0  - 12/0 هويت سازماني

     :ازآگاهي برندبر 

 028/0  028/0 - مسئوليت اجتماعي شركت

 06/0  - 06/0 هويت سازماني

  گيري و پيشنهادها نتيجه
مسئوليت اجتماعي و هويـت سـازماني    يرتأثي بررسمنظور  بهي مدل ةتوسعپژوهش حاضر با هدف 

مدل پيشنهادي،  دهد ينشان م PLSآزمون مدل به روش يج نتا. گرفتبرند انجام  ةبر ارزش ويژ
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CI 1 CI 2 CI 3 CI 4 CI 5 CI 6 CI 7 CI 8

0.73 

0.76 

0.67 

0.80 

0.81 

0.89 

0.69 

0.69 

0.78

0.81

0.80 

0.82 0.77 0.87 0.86 

0.87 

0.78 

0.71 

0.88 

0.86 

0.85 

0.87

0.82 

0.86 

0.69 0.73 0.81 0.82 0.74 0.93 0.72 0.88 

0.47 

0.06 0.12 0.004

0.19 

0.23
0.17 0.15 

0.27

0.053 0.14 0.026

0.34
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يج نتـا پـس از بررسـي    ،درادامـه . كند ييين مكت را تببرند شر ةيژارزش و ياهدرصد از تغيير 34
  :دشو يميشنهادهايي ارائه پ ،هاي تحقيق يهفرضبراساس 

  برند ةاثر مسئوليت اجتماعي شركت بر ارزش ويژ
يت اجتمـاعي  يـان مسـئول  م ةدرمورد رابطسنجش برازش مدل ساختاري تحقيق يج با توجه به نتا

 داري يمعن ـو عـدد  ) β= 19/0(گفت ضريب مسير اين رابطـه   توان يمبرند،  ةشركت و ارزش ويژ
 ةيفرض ـ ،ينبنـابرا  ؛معنادار اسـت  01/0ين مقدار در سطح كه ادست آمده است  به) t=  67/4(آن 

بـا  . دارد يرتـأث برنـد آن   ةويژ ي مسئوليت اجتماعي شركت بر ارزشيعن ؛شود يميد أييق تاول تحق
گفت با يك درصـد افـزايش در    توان يمبرند،  ةيژارزش و) 2R( ةشد توجه به مقدار واريانس تبيين

 ةيـژ ي برنـد، ارزش و شده و تداع متغيرهاي مسئوليت اجتماعي شركت، آگاهي برند، كيفيت ادراك
 .يابد يمصد افزايش در 34آن برند، 

  بر هويت سازمانياثر مسئوليت اجتماعي شركت 
يت اجتمـاعي  يـان مسـئول  م ةسنجش برازش مدل ساختاري تحقيق درمورد رابطيج با توجه به نتا

) t=  86/12(آن  داري يمعنو عدد ) β= 47/0(شركت و هويت سازماني، ضريب مسير اين رابطه 
يـد  أييق تدوم تحق ةيفرض ،ينبنابرا ؛معنادار است 01/0ين مقدار در سطح كه ادست آمده است  به
بـا توجـه بـه مقـدار     . ير داردتـأث ي مسئوليت اجتماعي شركت بر هويت سـازماني آن  يعن ؛شود يم

گفت بـا يـك درصـد افـزايش در متغيـر مسـئوليت اجتمـاعي         توان يم ،)2R(شده  واريانس تبيين
 .يابد يمدرصد افزايش  27شركت، هويت سازماني 

  شده اثر هويت سازماني بر كيفيت ادراك
يـت سـازماني و   يـان هو م ةسنجش برازش مدل ساختاري تحقيق درمورد رابط ـيج به نتا با توجه

دست  به) t=  31/4(آن  داري يمعنو عدد ) β=  12/0(ضريب مسير اين رابطه شده،  كيفيت ادراك
 ؛شود يميد أييق تسوم تحق ةيفرض درنتيجه،. معنادار است 01/0ين مقدار در سطح كه اآمده است 

 ،)2R(شـده   با توجه به مقدار واريانس تبيين. دارد يرتأثشده  سازماني بر كيفيت ادراكي هويت يعن
درصـد   14 شـده  گفت با يك درصد افـزايش در متغيـر هويـت سـازماني، كيفيـت ادراك      توان يم

 .يابد يميش افزا

  اثر هويت سازماني بر تداعي برند
يـت سـازماني و   يـان هو م ةرابط ـ سنجش برازش مدل ساختاري تحقيق درمورديج با توجه به نتا

دست آمده  به) t=  89/0(آن  داري يمعنو عدد ) β=  004/0(تداعي برند، ضريب مسير اين رابطه 
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 ؛شـود  ينميد أييق تچهارم تحق ةيفرض درنتيجه، .معنادار نيست 01/0ين مقدار در سطح كه ااست 
 .ير نداردتأثي هويت سازماني بر تداعي برند يعن

  سازماني بر آگاهي برنداثر هويت 
هويـت سـازماني و   يـان  م ةسنجش برازش مدل ساختاري تحقيق درمورد رابط ـيج با توجه به نتا

دسـت آمـده    به) t=  67/2(آن  داري يمعنو عدد ) β= 06/0(آگاهي برند، ضريب مسير اين رابطه 
 ؛شـود  يم ـد ي ـأييـق ت پنجم تحق ةيفرض درنتيجه،. معنادار است 01/0ين مقدار در سطح كه ااست 
 توان يم ،)2R(شده  با توجه به مقدار واريانس تبيين. ير داردتأثي هويت سازماني بر آگاهي برند يعن

 .يابد يمدرصد افزايش  5گفت با يك درصد افزايش در متغير هويت سازماني، آگاهي برند 

  برند ةشده بر ارزش ويژ اثر كيفيت ادراك
شـده و   كيفيـت ادراك يان م ةساختاري تحقيق درمورد رابطج سنجش برازش مدل يتابا توجه به ن

دسـت   بـه ) t=  94/4(آن  داري يمعنو عدد ) β=  17/0(ضريب مسير اين رابطه برند،  ةيژارزش و
يـد  أييـق ت ششـم تحق  ةيفرض ـ درنتيجـه، . معنـادار اسـت   01/0كه اين مقدار در سطح  ه استآمد
  .دارد يرتأثبرند  ةيژشده بر ارزش و كيفيت ادراكي يعن ؛شود يم

  برند ةاثر تداعي برند بر ارزش ويژ
ي برنـد و ارزش  يان تـداع م ةسنجش برازش مدل ساختاري تحقيق درمورد رابطيج با توجه به نتا

دسـت آمـده    بـه ) t=  51/4(آن  داري يمعنو عدد ) β=  15/0(ضريب مسير اين رابطه د، برن ةويژ
 ؛شـود  يم ـيـد  أييـق ت هفتم تحق ةيفرض درنتيجه،. تمعنادار اس 01/0ين مقدار در سطح كه ااست 
  .دارد يرتأثبرند  ةبر ارزش ويژ ي تداعي برنديعن

  برند ةاثر آگاهي برند بر ارزش ويژ
ان آگـاهي برنـد و ارزش   يم ةسنجش برازش مدل ساختاري تحقيق درمورد رابطيج با توجه به نتا

ده دسـت آم ـ  بـه ) t=  87/5(آن  داري يمعنو عدد ) β=  23/0(ضريب مسير اين رابطه برند،  ةويژ
 ؛شـود  يم ـيـد  أييق تهشتم تحق ةيفرض درنتيجه،. معنادار است 01/0ه اين مقدار در سطح كاست 

  .دارد يرتأثبرند  ةبر ارزش ويژ ي آگاهي برنديعن
نشـان  برنـد   ةمعناداربودن اثر مستقيم و غيرمستقيم مسئوليت اجتماعي شركت بر ارزش ويـژ 

دسـت   بـه ي مناسـب  ةبه نقش و مسئوليت اجتماعي خود توجـه كننـد، وجه ـ   ها شركت اگر دهد مي
 ،واقـع در. ي داردتـوجه  شـايان مشتري از ارزش برند آنها نقـش مسـتقيم و    كادرا دركه آورند  مي
برند  ةارزش ويژ يرمستقيم برغيم و صورت مستق به ،اجتماعي توسط شركت هاي يتمسئوليت رعا
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مستقيم مسئوليت اجتماعي بر ارزش ويـژه برنـد شـركت بـا نتـايج       يرتأث نتايج. دارد يرتأثكت شر
 ،ينهمچن ـ. اسـت همسو ) 2010(و پژوهش لاي و همكاران ) 2011(هسو ، )2012(توان تحقيق 
بـر هويـت    يرتـأث يـق  از طر -برند ةغيرمستقيم مسئوليت اجتماعي بر ارزش ويژ يربودن تأثمعنادار

 )2012(بورتون و باخ يپژوهش هالشده در  ارائهي ب مدل مفهومبار در قال نخستين يبرا ـ  سازماني
مستقيم و معنادار مسـئوليت اجتمـاعي شـركت بـر      يراز ديگر نتايج اين تحقيق، تأث .شود يم ييدتأ

كننـد   يم ـيـابي   يتهوتي كرا با شرخود اركنان ك دهد مي  ين موضوع نشانا. استهويت سازماني 
. دانـد  يم ـملـزم  اجتماع  برابردر ييرپذ تيبه مسئولو خود را  استبه ملاحظات اخلاقي پايبند  كه

  .استستا همرا) 2005(اين يافته با نتايج تحقيق ديويد و همكاران 
ك ي ـ دهـد  نشان مـي  ،كتبرند شر ةمعناداربودن اثر غيرمستقيم هويت سازماني بر ارزش ويژ

كت و رسالت شر راهبردكه در راستاي  كند يشركت با هويت سازماني منسجم، كاركناني تربيت م
، دارند كاركنان ارتباطين اياني كه با مشتر. استو اهداف شركت براي آنها واضح  كنند يكت محر
ين برنـد چن ـ كيفيـت   بهتـري از  ادراكو  آورنـد  يدسـت م ـ  ي بيشتري درمورد برند شركت بهآگاه
كناني كـه  كار ،درواقع. شود يمر منج تكبرند شر ةژيارزش و يبه ارتقا يتنهادر كه دارندكتي شر

. ي از ارزش برند شركت دارنـد ك مشترر ادراببسزايي  ير، تأثاند دهكر يابي يتخود را با شركت هو
يـد  أيترا ايـن مـدل   و  اسـت همسـو  ) 2012(يبورتون و باخ ي هالبا مدل مفهوماين تحقيق نتايج 
 تـوان  يم ـ ،يگريان دب به ؛نيست صادقير هويت سازماني بر تداعي برند تأثكه البته درمورد  دنك مي

 فضـاي دن ش ـ بـا حـاكم   كـه  آورد يوجود م ت اجتماعي، فضايي را بهيبه مسئول شركتگفت توجه 
در . بداي ميي، تصوير شركت نزد مشتريان بهبود يت سازمانهو ييق ارتقاي در سازمان از طراخلاق

 زمينـه يـن  ا درمشـتريان  آگاهي شركت، موجب   اجتماعي هاي يتمسئولانجام شايستة  ،ين راستاا
را نيز برند  ةشد يفيت درككارتقاي و كت برند شراز مشتريان بيشتر شناخت  شود كه درنهايت مي
  .دنبال دارد به

 يابي ـبازار ةن ـيوجـود آن هز  ةيدر سا تواند يمباشد، شركت داشته  ييبالا ةژياگر برند ارزش و
 ـ مـي شـركت   ،نيهمچن ـ. به آن برند وفادارنـد  انيمشتر رايخود را كاهش دهد؛ ز  ةبـر دامن ـ  دتوان

از محصولات  ممكن استعوامل  نيابه آن اعتماد دارند و  دارانيخر رايز د؛يفزايمحصولات خود ب
 موجـب برنـد   ةژي ـارزش و شيافـزا  ،درمجموع. دنكدفاع  بيمحصولات رق متيبرابر قدرشركت 

بالاتر، افـزايش تمايـل بـه     هاي يمتن به پرداخت قافزايش تمايل آنا ان،يش وفاداري مشتريافزا
، لي ويو، دونات ( دشو يمهاي بازاريابي رقبا  يتفعال دربرابر ها ري شركتيپذ خريد و كاهش آسيب

دنبـال   بهكه  ي فعال در صنعت لوازم خانگيها شركت دهد يج اين تحقيق نيز نشان مينتا .)2000
سـازماني و همچنـين   ت ي ـتوجه به هو براي دباي برند هستند،  ةيژارزش و ياي ناشي از ارتقايمزا

  .ندنكاجتماعي خود اقدام  هاي يتتلاش در راه انجام مسئول
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بـر  تأثيرگـذار  سازماني  درونساير متغيرهاي نكردن  بررسيهاي اين تحقيق  يتمحدوديكي از 
پـژوهش، بـا اسـتفاده از     ني ـا ةشود در ادام يمپيشنهاد به محققان  بنابراين، بود؛برند  ةويژارزش 

ير ســاير متغيرهــاي تــأث، )2012هــاليبورتون و بــاخ، (ت كبرنــد شــر ةژيــارزش و ةمــدل يكپارچــ
برنـد   ةيـژ بـر ارزش و را فرهنـگ  و  راهبـرد ، انـداز  چشميت، مأموراهداف، از جمله  يسازمان درون
  .ندنكت بررسي كشر
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