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  چكیده

پژوهی در مسئولیت اجتماعی شرکتی با رویکرد آیندهی شهرت برند بر مبنای هدف پژوهش حاضر طراحی مدل توسعه

ی اول پژوهش با استفاده از ای است. در مرحلهباشد. پژوهش حاضر، دارای رویکردی دو مرحلهداری ایران میصنعت بانک

ی آماری پژوهش در این ی شهرت برند و مسئولیت اجتماعی شرکتی شناسایی شد. جامعهروش فراتحلیل، عوامل توسعه

در  0609تا  0662های پژوهشی معتبر در طول سال-شده در مجلات علمی، مقالات علمی انگلیسی و فارسی چاپمرحله

های اطلاعات علمی ی شهرت برند و مسئولیت اجتماعی شرکتی در دنیا بوده و منابع گردآوری آن پایگاهی توسعهزمینه

شده مورد بررسی قرار گرفت. مقاله پالایش 10مرحله در نهایت  باشد. در اینقابل دسترس از طریق دانشگاه تهران می

ی دوم از نظر نوع، پیمایشی و از نظر روش، همبستگی و از حیث هدف، کاربردی است. قلمروی زمانی روش پژوهش مرحله

داری کی دوم پژوهش، مشتریان صنعت بانی آماری مرحلهو جامعه 0989تا شهریور ماه  0980پژوهش، از بهمن ماه 

ها در این مرحله ای و میدانی استفاده شد. ابزار گردآوری دادهباشد. برای گردآوری اطلاعات از روش کتابخانهایران می

نامه به صورت محتوایی صوری و پایایی باشد. روایی پرسشمی ای و مصاحبهگزینهبا مقیاس لیکرت پنج نامهشامل پرسش

به  گیری در این مرحلهفای کرونباخ با اعتبار بالایی مورد تایید قرار گرفت. روش نمونهآن با استفاده از روش آزمون آل

به دست آمد. پس از تدوین مدل اولیه برای توصیف  990ی آماری ای بوده و حجم نمونهگیری تصادفی خوشهصورت نمونه

های ها از آزمونای آزمون استنباطی فرضیههای مرکزی و توزیع پراکندگی، و برآماری متغیرها، توزیع فراوانی، شاخص

گام استفاده بهتست مستقل، تحلیل واریانس، تحلیل عاملی تاییدی، پیرسون، رگرسیون خطی چندگانه به روش گام-تی

 پذیریپژوهی و ابعاد آن، شامل مسئولیتدهد که مسئولیت اجتماعی شرکتی با رویکرد آیندهشد. نتایج پژوهش نشان می

محوری، فرهنگ سازمانی، ی شهرت برند و ابعاد آن، شامل مشتریی، قانونی، اخلاقی، و خیرخواهانه، بر توسعهاقتصاد

داری ایران تاثیر دارد آگاهی از برند، برجستگی برند، عملکرد برند، تصویرسازی ذهنی برند، و اعتبار برند، در صنعت بانک

 .ی فداکاری بر آن تاثیر قابل توجهی نداردیهمحیطی، و روحپذیری زیستاما متغیرهای مسئولیت
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 مقدمه -1

پژوهی، پژوهش به منظور شنناخت احتمنالات و   آینده

های مطلوب های کلیدی آینده، تصویرسازی از آیندهمولفه

و ارایننه تجویزهننای کارآمنند بننه منظننور تعیننین اقنندامات  

اننداز  موردنیاز برای نیل به آینده مطلوب و ترسنیم چشنم  

پژوهان، تنها یک آینده در پیش از نظر آیندهآرمانی است. 

پژوهان برای مطالعه و ساختن روی بشر قرار ندارد و آینده

 ,Hencheyرو هسنتند ) های متفناوتی روبنه  آینده با آینده

پژوهان امیدوارند اقدامات مردم بنرای شنکل   (. آینده1978

هایشننان را ای مطننابق مقاصنند و ارزش دادن بننه آینننده 

پژوهنان  ترین سطح، هندف آیننده  ند. در کلیکارآمدتر کن

تلاش برای تبدیل جهان بنه مکنانی بهتنر بنرای زنندگی،      

سودرسننانی بننه مننردم و حفننش و گسننترش آن دسننته از  

های کره زمین است که به پاینداری حینات در آن   ظرفیت

خواهنند افنزون بنر تنامین رفناه      ها میکنند. آنکمک می

ی کنه هننوز پنا بنه     هنای های کنونی، در بهروزی نسلنسل

-اند نیز موثر باشند. در سطوح پایینعرصه وجود نگذاشته

توان بنه اختصنار، کشنف ینا     پژوهی را میتر، اهداف آینده

هننای ممکننن، ابننداع، بررسننی، ارزیننابی و پیشنننهاد آینننده

(. امنروزه  Bell, 2003, 67-73محتمنل و منرجح دانسنت )   

یت، تصنویر  اند که توجه مشتریان به کیفها دریافتهشرکت

و نتایج عملکرد، قلب موفقیت کسب و کار اسنت. در کنل   

خواهند تصنویر برنند و شنهرت ایجناد     ها میچون شرکت

-پنذیری اجتمناعی شنرکتی سنرمایه    کنند، در مسنئولیت 

(. 0980آبنادی و دیگنران،   کنند )رضایی دولنت گذاری می

های مترقی به دنبال متمایز کردن خود از سایرین، شرکت

هنای  میزان درگیر بنودن و توجنه بنه مسنئولیت    به لحاظ 

(. افنزایش  Kansal & et al., 2014اجتمناعی، هسنتند )  

جهانی شدن تجارت، بالا رفتن اهمیت اسنتراتژیک روابن    

نفعان و رشد مدیریت تصویر شرکت، سه عامل کلیدی ذی

و محرک اصلی در افنزایش اهمینت مسنئولیت اجتمناعی     

(. یکی از ضنروریات  Azim & et al., 2009هاست )شرکت

مدیریت ارشد هر سازمان ایجاد برندهای قدرتمندی است 

-ها و تعهدات، قدرت و توانمنندی که ضمن عمل به وعده

(. 9، 0982، 0کلنر های خود را در طول زمان ارتقا دهنند ) 

توان به عنوان یک منبنع اسنتراتژیک   شهرت شرکت را می

رد توجنه  با ارزش در ایجاد مزیت رقابتی برای شرکت منو 

(. رقابنت شندید در دنینای    Keh & Xie, 2009قنرار داد ) 

تنر بنر راهبردهنای    کنونی، بازاریابنان را بنه تمرکنز بنیش    

برندسازی و ساخت و حفاظت از پایگاه مشتریان وفنادار از  

ها وادار کرده است )رضنایی  ی ارزش بالا به آنطریق ارایه

-ا در ساله(. با افزایش بانک0980آبادی و دیگران، دولت

ی خندمات  های اخیر و افزایش فضنای رقنابتی در حنوزه   

پژوهنی کنه موجنب    های آیندهگیری از رویکردهبانکی، بهر

ها در بنین مشنتریان   افزایش ارزش و محبوبیت برند بانک

شود، ضروری است. داشتن برندی مشهور سنبب افنزایش   

هنا  شدن بانکساز نایلوفاداری و اعتماد مشتریان و زمینه

نفعنان از  باشد. مشنتریان و ذی به اهداف موردنظرشان می

ها انتظار عملکردی سالم، احساس مسئولیت و تعهند  بانک

داران و جامعه را دارنند، کنه اینن    در قبال مشتریان، سهام

-ها قرار منی ی مسئولیت اجتماعی سازمانمقوله در حوزه

-های سرآمد حساسیت و توجه ویژه بنه پاسن   گیرد. بانک

بوم سازمان در حال و یی اجتماعی و حفش ثبات زیستگو

کنند. مسنئولیت  آینده را داشته و این دیدگاه را ترویج می

گذاری برای آینده به امیند  اجتماعی در واقع نوعی سرمایه

مدت است. بر این اساس کسب مزیت رقابتی پایدار و بلند

ی هندف پنژوهش حاضنر طراحنی مندل مناسنب توسنعه       

مبننای مسنئولیت اجتمناعی شنرکتی بنا       شهرت برند بنر 

باشند.  داری ایران منی پژوهی در صنعت بانکرویکرد آینده

مندل مناسنب   »سوال کلی پژوهش حاضر عبارت است از: 

ی شننهرت برننند بننر مبنننای مسننئولیت اجتمنناعی توسننعه

داری اینران  پژوهی در صنعت بانکشرکتی با رویکرد آینده

متناسنب بنا اهنداف    هنای اختصاصنی   سوال«. کدام است؟

اختصاصننی پننژوهش عبننارت اسننت از: بننر اسنناس منندل   

ی شهرت برند و ابعناد مسنئولیت   شده، بین توسعهطراحی

-داری بنا رویکنرد آیننده   اجتماعی شرکت در صنعت بانک

ی تناسنب مندل   ای وجنود دارد؟ درجنه  پژوهی چه رابطه

ی شنهرت برنند بنر    شده بنرای توسنعه  پیشنهادی طراحی

داری اجتماعی شرکتی در صننعت باننک   مبنای مسئولیت

-پژوهی به چه میزان است؟ آیا بین توسعهبا رویکرد آینده

ی شهرت برند و ابعاد آن، با مسئولیت اجتماعی شرکتی و 

پژوهنی  داری بنا رویکنرد آیننده   ابعاد آن در صننعت باننک  

 همبستگی وجود دارد؟
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 مبانی نظری
اسنت   هنایی ی تلاشپژوهی مشتمل بر مجموعهآینده

که با استفاده از تجزیه و تحلینل مننابع، الگوهنا و عوامنل     

رینزی  های بالقوه و برنامهتغییر و یا ثبات، به تجسم آینده

کنند کنه   پژوهی مننعکس منی  پردازد. آیندهها میبرای آن

چگونه از دل تغییرات )یا تغیینر نکنردن( امنروز، واقعینت     

هی علنم و هننر   پژو(. آیندهBell, 2003یابد )فردا تولد می

بخشیدن به دنیای مطلوب فردا عنوان کشف آینده و شکل

ای از علنوم ننرم اسنت. اینن     پژوهی گونهشده است. آینده

حوزه از دانش نه تنها علم صرف بلکه به داننش فننی نینز    

رود پنا را  پژوهی انتظار مینایل آمده است. امروزه از آینده

هوشنمند آیننده   از کشف آینده فراتر گذارد و به مهندسی 

بپردازد. مطمئنا ملتی که به مرزهای جهنانی اینن داننش    

ی سنایر  تواند امیدوار بلکه مطمنئن بنه توسنعه   برسد، می

(. 0992فننر و دیگننران، هننای نننرم باشنند )ملکننیآوریفننن

-گونه بیان کنرده ( شهرت را این 2005) 0فومبران و سسِ

بازنمودهنای ادراکنی از اقندامات     یاند: شنهرت مجموعنه  

ی سازمان اسنت و نشنان   گذشته شرکت و دورنمای آینده

کنندگان منابع کلیندی، فعالینت   دهد که چگونه تامینمی

هنایی  سازمان را تفسیر کرده و توانایی آن را برای سنتانده 

نمایند. شهرت برنند ینک ننوع داراینی     باارزش ارزیابی می

ش ذاتی و درونی است و بنه  نامشهودی است که دارای ارز

نفعننان در راسننتای تاثیرگننذاری بننر ارزش آتننی رفتننار ذی

شنهرت   (.Helm, 2006دهند ) شرکت شکل و جهنت منی  

نفعان از شرکت در طول یذ یکل یابیشرکت عبارت از ارز

(. برننند، تعهنند دایمننی یننک 0980)طالبننان،  زمننان اسننت

اینا و  هنا، مز هایی از ویژگنی ی مجموعهفروشنده برای ارایه

(. Donald, 2010خندمات خاصننی بنه خریننداران اسنت )   

هنای  منظور از شهرت، مجموع ادراکات نسبت بنه ویژگنی  

 ,Veloutsou & Moutinhoباشد )یک شرکت و یا برند می

هنا و  (. امروزه شهرت، معیاری قدرتمند برای شرکت2009

شنهرت  (. در حقیقنت  Issa, 2011شود )افراد محسوب می
هاست منبع کیفی موثر در موفقیت شرکت ترینمهم 9برند

نفعنان  ترین کارکرد آن ایجاد وفاداری در ذیهاست و مهم

(. هنگامی که شهرت برنند،  (Ewing & et al., 2010است 

کنند. هنر چنند    شود، فروش نیز افزایش پیدا منی بهتر می

باید اذعان نمود که شهرت، شکننده است و بنه راحتنی از   

رت از دسنت بنرود بایند    رود و هنگامی کنه شنه  دست می

های بسیاری برای برگرداندن آن انجام شود. در واقع تلاش

برگرداندن شهرت هفت تا ده برابر دشنوارتر از سناخت آن   

(. یکی از وظایف مندیریت  (Hodovic & et al., 2011است

ارشد هر سازمانی ایجناد برنندهای قدرتمنندی اسنت کنه      

هنای  منندی ها و تعهدات، قندرت توان ضمن عمل به وعده

خود را در طول زمان ارتقا داده و باعث ایجاد شهرت برای 

(. شنهرت مفهنومی   Greyser, 2009سازمان خود گردنند ) 

ی چندبعدی است و منبعی یکپارچه نیست؛ زیرا به وسیله

 ,Dowlingشود )های متفاوت تعریف میمخاطبان و جنبه

شهرت برآیند یک اجماع اسنت.   1(. به نظر سندبرگ2004

ی این که سازمان چگونه به وضعیت واکنش جماع دربارها

کنه افنراد در منورد شنرکت از چنه       دهند و اینن  نشان می

 ,Watrickمسایلی از جمله مسایل منالی آگناه هسنتند )   

تننوان مجمننوع دینندگاهی دیگننر شننهرت را مننی(. از 2002

داران و مدیران دانسنت کنه شنامل    تمامی تجربیات سهام

خلاقیت و نوآوری کارکنان و حسن های مدیریتی، مهارت

 & Carmeliباشند ) ی شنرکت منی  انجنام کنار مجموعنه   

Tishler, 2005   اعتبار برند شرکت به عننوان ترکیبنی از .)

تنا چنه   »، «شنرکت چیسنت  »ی نفعان دربناره ارزیابی ذی

-نفعان را برآورده میاندازه شرکت تعهدات و انتظارات ذی

 Akdeniz & etد )باشن و سوالاتی از این دست منی « کند

al., 2013    برای مشتریان، برنند شنامل تصنویر، ادراک و .)

 Deکنند ) اعتقاداتی است کنه اسنتفاده از آن ایجناد منی    

Chernatony & Riley, 1998    برنندهای موفنق باعنث .)

شوند افزایش اعتماد به محصولات و خدمات ناملموس می

هنا  و مشتریان قادر به تجسم و شناسایی بهتر خندمات آن 

(. شنهرت شنرکت و برنند    Kim & et al., 2008شوند )می

باشند.  آن چیزی بیش از تصنویر ذهننی و هوینت آن منی    

تواند بنه عننوان   شهرت برند از دید بسیاری از مفسران می

پنور و  منبع با ارزش استراتژیک مندنظر قنرار گینرد )زارع   

(. شهرت شرکت و برندهای آن بنه عننوان   0998دیگران، 

های دنیای بینرون  ها و واکنشبین فعالیت ماحصل تعامل

 ,.Helm & et alباشند ) های شرکت منی به اعمال و گفته

های رشد و توسعه را هم بنرای  (. شهرت برند فرصت2009

سنزایی  نفعان فراهم کرده و تاثیر بهشرکت و هم برای ذی

گنذاری،  گنذاران جهنت تشنویق بنه سنرمایه     روی سنرمایه 
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کننندگان  فزایش سنهام، عرضنه  داران جهت حفش و اسهام

هنای شنغلی و افنزایش    جهت تامین کنالا، ایجناد فرصنت   

برند یک الزام  (.Bensebaa, 2005ی کارکنان دارد )انگیزه

هنا جهنت خلنق    استراتژیک است که نه تنهنا بنه سنازمان   

کنند بلکنه باعنث    تر برای مشتریان کمک منی ارزش بیش

(. Keller, 1993شنود ) ایجاد مزیت رقابتی پایدار نینز منی  

-ها تناثیر منی  ها بر شهرت برند آنچگونگی رفتار شرکت

(. اصطلاح شهرت و Ettenson & Knowles, 2008گذارد )

کنه  رونند، بندون اینن   تصویر، اغلب به جای هم به کار می

ای بین این دو ساختار متمایز وجنود  روشن شود چه رابطه

رند را تواند ب(. شهرت قوی شرکت، میChun, 2005دارد )

(. De Chernatony, 1999تنر سنازد )  تنر و مطلنوب  جذاب

انند کنه   ( بنر اینن عقینده   0661) 2آرگنتی و دراکن میلنر 

هنای مختلنف از   خوشنامی، نمایش جمعی تصناویر گنروه  

شرکتی خاص است، که به مرور زمان ساخته شده است و 

هننای هننویتی شننرکت، عملکننرد آن و  مبتنننی بننر برنامننه

 باشد.از رفتار شرکت می هاچگونگی درک گروه

پذیری اجتماعی شکلی از مدیریت است که مسئولیت

نفعنانش و  ی ارتباطنات اخلاقنی سنازمان بنا ذی    به وسیله

-ی پایدار جامعه را تشنویق منی  تنظیم اهدافی که توسعه

-که منابع محیطی و فرهنگی را برای نسنل کند در حالی 

 Scharf & etشنود ) کند، تعریف میهای بعدی حفش می

al., 2012پنننذیری اجتمننناعی، (. منظنننور از مسنننئولیت

هنا بایند در   ی وظایف و تعهداتی است که سازمانمجموعه

شان انجام دهنند  راستای حفش، کمک و مراقبت از جامعه

-مسئولیت اجتماعی شرکت(. 0982)ابراهیمی و دیگران، 

تجناری از   ، تحقنق موفقینت  0تسوتسنورا طبق تعریف  0ها

هننای اخلاقننی، مننردم، جامعننه و حتننرام بننه ارزشطریننق ا

(. اجنرای  0989زیست است )موجنودی و دیگنران،   محی 

توانند موجنب ایجناد    های مسنئولیت اجتمناعی منی   برنامه

نفعان شنود  ها و ذیای مبتنی بر اعتماد بین سازمانرابطه

(Abdolvand & Charsetad, 2013سازمان .)  هایی که بنه

ورزنند؛  لیت اجتماعی مبادرت منی اقدامات مرتب  با مسئو

نه تنها از مزایای آگاهی مشنتری، تغیینر نگنرش و ایجناد     

شنوند؛ بلکنه در   منند منی  حس نزدیکی به مشتریان بهنره 

طولانی مدت تصویر ذهننی مببنت خواهنند سناخت و از     

(. Hur & et al., 2014شنوند ) شهرت خوبی برخوردار منی 

ی بنرای  بعضی اعتقناد دارنند کنه اساسنا تعرینف مشخصن      

 & ,Jacksonمسئولیت اجتمناعی شنرکت وجنود نندارد )    

Hawker, 2001   اما این نظریه نسبتا اشتباه اسنت؛ چنرا .)

که مشکل تفسیر این مفهوم، وجود تعاریف فراوانی اسنت  

گیری دارنند و بنه   که معمولا به سوی منافع خاصی جهت

همین علت مانع توسعه و به کارگیری مفهنوم مسنئولیت   

(. این مفهوم Van Marrewijk, 2003شوند )اجتماعی می

سنازی و تحقیقنات فراواننی    موضوع بحث، تفسیر، فرضنیه 

دار روی هنای منداوم و ادامنه   بوده است. همراه بنا بررسنی  

کنه شنامل چنه مسنایلی     معنی مسئولیت اجتماعی و این 

شود، این مفهوم در سراسر جهان، هم در جوامع علمی می

عه و تکامنل یافتنه اسنت    هنای کناری، توسن   و هم محنی  

(Carroll & Shabana, 2010  منظننور از مسننئولیت .)

ای بر سیستم ها تاثیر عمدهاجتماعی این است که سازمان

هنا بنه   های آنرو چگونگی فعالیتاجتماعی دارند و از این

ای باید باشد که در اثر آن زیانی به جامعنه نرسند، و   گونه

ربنو  ملنزم بنه    هنای م در صورت رسیدن زینان، سنازمان  

(. مسنننئولیت 00، 0980جبنننران آن باشنننند )ظهنننوری، 

ای اسنت کنه بنا مفناهیم مشنابه      ها سازهاجتماعی شرکت

، 8ی پایندار شنرکت  توسنعه ، 9پذیری شنرکت قابلیتمانند 

پوشانی دارد. هم 00محورشرکت جامعهو  06گوشرکت پاس 

هایی اسنت کنه توسن     ی استراتژیاین سازه در برگیرنده

هنای اقتصنادی،   خصوصی به منظنور ادغنام هوینت   بخش 

هنا،  رینزی محیطنی در برنامنه  اجتماعی و الزامنات زیسنت  

شنود  ای و عملیات سازمان به کار برده میاقدامات توسعه

(Williams & et al., 2007  مسئولیت اجتماعی قبنل از .)

کنند کنه   هر چیز، چارچوب حاکمیت اخلاقی را مطرح می

کنند کنه  هایی اقدام میا به فعالیتهبر اساس آن، سازمان

هنایی کنه   شرای  جامعه را بهتر کرده و از انجنام فعالینت  

کننند  شود، پرهیز میباعث بدتر شدن وضعیت جامعه می

بودن این (. با توجه به معلوم0980یگانه و برزگر، )حساس

هنا بنر   موضوع که اجرای مسئولیت اجتمناعی در سنازمان  

-ارد و طرح عملیات صورت منی اساس رهنمودهای استاند

-حلگیرد، تا به حال مطالعات محدودی برای شناخت راه

های طراحی مسئولیت اجتمناعی در سناختار سنازمانی و    

ها و هنجارهنای مربنو  بنه آن در سنازمان     انعکاس ارزش

(. اگننر Van Der Heijden, 2010انجننام گرفتننه اسننت )
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و هنای اجتمناعی   شرکت داوطلبانه بنه برخنی مسنئولیت   

تواند بنه سنود منوردنظر خنود     اخلاقی خود عمل کند می

(. مسئولیت Hunger & Wheelen, 1941, 52دست یابد )

ی مسنئولیتی اسنت کنه    ها، در برگیرننده اجتماعی شرکت

ای ها یا دیگر نهادهای سودمحور در مقابنل جامعنه  شرکت

کننند، دارنند   که در آن بنیان نهناده شنده و فعالینت منی    

(Arsoy & et al., 2012   بنه بینان دقینق .)   تنر، مسنئولیت

ها، مستلزم این اسنت کنه ینک شنرکت،     اجتماعی شرکت

-داران خود را شناسایی کرده و نیازهنا و ارزش گروه سهام

ی خنود  ها را در طی فرآینند راهبنردی و روزمنره   های آن

(. مفهنوم  0980مدنظر قنرار دهند )پوردهقنان و رضنایی،     

ن در جامعه، مسئولیت شرکت با نگاهی به فراسوی نقش آ

(. Li & et al., 2006شنود ) ها نامیده میاجتماعی شرکت

ی انتظنارات  هنا در برگیرننده  مسئولیت اجتمناعی شنرکت  

اقتصادی، قانونی و اخلاقی است که یک جامعه در زمنانی  

(. Dkhili & Ansi, 2012هننا دارد )معننین از سننازمان 

 هننا وهننا مربننو  بننه حرفننهمسننئولیت اجتمنناعی شننرکت

هنایی اسنت کنه اقداماتشنان در راسنتای کنتنرل       سازمان

گذارنند از  تاثیراتی که بر جامعه و محی  خود به جنا منی  

صنالحی و دیگنران،   رود )عنرب الزامات قنانونی فراتنر منی   

ای بنرای  هنا وسنیله  (. مسئولیت اجتمناعی شنرکت  0980

هنای  هنا و سیسنتم  ای است که مینان حرفنه  تحلیل رابطه

اند، وجنود  که در آن بنیان نهاده شدهاقتصادی و جوامعی 

(. گننروه دیگننری از  Waddock & et al., 2002دارد )

ها مسنئول اصنلی   نظران معتقدند که اگر چه دولتصاحب

هنا  باشند، ولی مشارکت سنازمان حل مشکلات جامعه می

نظنران  گشاسنت. اینن دسنته از صناحب    در این زمیننه راه 

ها اقتصادی، امروزه از دولتجایی که قدرت معتقدند از آن

هنا در  ها انتقال یافته اسنت، مشنارکت سنازمان   به سازمان

باشنند حننل مشننکلات اجتمنناعی ضننروری و لازم مننی    

(Tsoutsoura, 2004, 4-5مسئولیت اجتماعی شرکت .) ها

کنند  هنا را قنادر منی   ها جذاب است؛ زیرا آنبرای حکومت

، تکمینل ینا   هنا را جنایگزین  ها و سیاسنت ها، برنامهتلاش

قننانونی کنننند و مکمننل نقننش سنننتی دولننت، در تنندوین 

 ,Feckova, 2004گذاری اجتمناعی کنارا باشنند )   سیاست

(. به طور کلی، موضوع و مفهنوم مسنئولیت اجتمناعی    23

هنای  ها در چند سال اخیر با توجه به رشد سازمانشرکت

هنا،  های اعتراضی علیه قندرت شنرکت  غیر دولتی، جنبش

ی بازارهننای سننرمایه، ی اجتمنناعی، توسننعهافننزایش آگنناه

هنای منالی و   های سهامی عام و رسنوایی گسترش شرکت

های بزرگ، تبندیل بنه پنارادایم مسنل  و     اخلاقی شرکت

هنا شنده اسنت. بنه قنول      ی شنرکت غالب در فضای اداره

گیرند که های خصوصی میها تصمیمشرکت»پارکینسون: 

ایطی مسنئولیت  در چنین شر«. دارای نتایج همگانی است

هننا بننه عنننوان یکننی از ابزارهننای اداره  اجتمنناعی شننرکت

(. Reis & et al., 2013, 135شنود ) ها مطنرح منی  شرکت

ها باید این مسئولیت را حس کننند کنه مشنکلات    شرکت

رود و بایند  جامعه بخشی از مشکلات آننان بنه شنمار منی    

هنا همنت گمارنند و بخشنی از     نسبت به حل و فصنل آن 

لی و انسانی خود را در اینن راه بنه کنار گیرنند     امکانات ما

(. پیتنننر دراکننر، اعتقننناد دارد کنننه  90، 0986)دارابننی،  

ی مدیریت نسبت به جامعه، ایجاد سود در مسئولیت اولیه

(. به بناور برخنی،   Joyner, & Payne, 2002شرکت است )

-ها نه تنها برای شرکت هزیننه مسئولیت اجتماعی شرکت

ت، بلکنه سنود شنرکت را افنزایش     ای در بر نخواهند داشن  

(. مطالعنات  0989خواهد داد )نوری یوشنانلویی و جنوهر،   

تاثیرات مببت مسنئولیت اجتمناعی بنر تعهند سنازمانی و      

 ,.et al وفناداری کارکننان را منورد تاییند قنرار دادنند )       

2017& Asif  هنا کنه پیشنگام    (. در این صنورت، شنرکت

اینن اعتمناد را    توانندکارآفرینی و خلق ثروت هستند، می

ایجاد کنند که بازارها برای مننافع اقتصنادی و اجتمناعی    

-منک (. 0986کننند )صننوبر و دیگنران،    همگام عمل می

(، مسنننئولیت اجتمننناعی را 0666) 00ویلینننامز و سنننیگل

اقداماتی برای بهبود رفاه جامعه، فراتر از مننافع شنرکت و   

(، 0660) 09رابینز و کالترالزامات قانونی تعریف نموده اند. 

پنذیری  ای که از مباحث خنود در منورد مسنئولیت   نتیجه

گیرند، این است که شواهد اندکی وجود دارد اجتماعی می

که نشان دهد اقدامات اجتماعی یک شنرکت بنه عملکنرد    

 زند. اقتصادی آن آسیب می

 

 ی تجربیپیشینه

(، در پژوهشنی بنه بررسنی    0981عیوضی و نصنرتی ) 

راهبننردی در مسننئولیت اجتمنناعی  نگنناری نقننش آینننده

نفنر از   90ی آماری اینن پنژوهش شنامل    پرداختند. نمونه
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ی آمنار و  کارشناسان و اعضای هیئنت علمنی پژوهشنکده   

باشند. در اینن پنژوهش بنا تشنکیل      مرکز آمار اینران منی  

سیستم خبره، ضمن استفاده از منطنق فنازی نسنبت بنه     

است.  تحلیل شکاف بین وضع موجود و مطلوب اقدام شده

ی پنژوهش حناکی از آن اسنت کنه سنازمان منورد       نتیجه

مطالعه در موقعیتی بنین مسنئولیت اجتمناعی اخلاقنی و     

که هر یک از ابعاد مسنئولیت  حقوقی قرار دارد. ضمن این 

اجتماعی با وضعیت مطلوب دارای شنکاف نسنبتا عمیقنی    

، مربنو  بنه تعهند راهبنردی     ترین فاصلهباشند و بیشمی

 تناثیر  (، در پژوهشنی بنه بررسنی   0981اسنت. سنیفی )  

 ارزش و شنهرت  بنر  اجتماعی مسئولیت بر مبتنی تبلیغات

شرکت پرداخته و به این نتیجه رسنیده اسنت    ی برندویژه

هنای  فعالینت  از پاسنارگاد  بانک مشتریان مببت که ادراک

 مشتریان رضایت متغیرهای مسئولیت اجتماعی شرکت بر

 و دارد دارمعنی تاثیر برند یویژه ارزش و شرکت و شهرت

 توسن   شنده اراینه  خندمات  از مشتریان چنین رضایتهم

ی ویژه ارزش و شرکت شهرت متغیرهای بر پاسارگاد بانک

(، 0980پنور و آرام ) دارد. اسنماعیل  داریمعننی  برند تاثیر

ها بر در پژوهشی به بررسی تاثیر مسئولیت اجتماعی بانک

ها پرداختند. نتنایج اینن   آن ادراک مشتریان از تصویر برند

پژوهش نشان داد که مسئولیت خیرخواهاننه و مسنئولیت   

اخلاقنی، بنر هنر سننه بعند ادراک از تصنویر برننند )ادراک      

شننناختی، ادراک عنناطفی و ادراک حسننی( تنناثیر مببننت  

دارند. از طرف دیگر، مسئولیت اقتصادی فق  بر یک بعند  

بنت دارد و  ادراک از تصویر برند )ادراک حسنی( تناثیر مب  

مسئولیت قانونی نیز فق  بر یک بعد ادراک از تصویر برند 

)ادراک عنناطفی( تنناثیر مببننت دارد. احمنندی بختینناری   

ی اثرگذاری اقدامات (، در پژوهشی به بررسی نحوه0980)

هنا،  ی برند آنها بر ارزش ویژهمسئولیت اجتماعی شرکت

ت ی مسنتقیم و مببن  پرداخت. نتایج نشانگر وجنود رابطنه  

-میان متغیرهای مسئولیت اجتماعی شرکت و ارزش ویژه

چننین بنین مسنئولیت اجتمناعی شنرکت و      ی برند و هم

(، در 0660) 01کرتنو و بنرودی  باشند.  اعتبار برنند آن منی  

پژوهشی به بررسی ارتبا  شهرت برند و تصنویر برنند بنر    

ارزش مشننتری و وفنناداری و ادراک مشننتری از خرینند    

ی تاثیر مببت دهندهپژوهش نشان پرداختند. نتایج در این

چننین شنهرت   باشد. هنم تصویر برند بر ارزش مشتری می

شرکت بر وفاداری مشتری و ارزش مشنتری تناثیر مببنت    

02ریننوس و ریکننو لمدارد. 
(، در پژوهشننی عوامننل 0669) 

ی برنند را بررسنی   موثر بر شنهرت شنرکت و ارزش وینژه   

نشنان داد   های این پژوهشکردند. نتایج حاصل از بررسی

که وفاداری و ارزش، به طور مستقیم در ایجاد ارزش ویژه 

و شهرت برند نقش دارند اما آگاهی از برنند و اعتمناد بنه    

طور غیر مستقیم و از طریق اثرگذاری بر وفاداری به برند، 

سنو ینی و  شوند. باعث ایجاد ارزش ویژه و شهرت برند می
00اسویت

یا انجام دادند (، در پژوهشی که در استرال0669) 

به بررسی تاثیر اعتبار و شهرت برند و شرکت بر وفناداری  

ها حناکی  مشتریان پرداختند. نتایج حاصل از بررسی داده

از این بود که اعتبار و شنهرت برنند، تبلیغنات دهنان بنه      

دهد. بنابراین اعتبار و شهرت برنند بنر   دهان را افزایش می

و  00لایمببت دارد.  وفاداری مشتریان نسبت به برند تاثیر
(، در پژوهشی به بررسی تناثیر مسنئولیت   0606دیگران )

ها به این ها بر عملکرد برند پرداختند. آناجتماعی شرکت

نتیجه رسیدند که این تاثیر را عواملی چون شهرت برند و 

و  09منادن دهنند.  الشنعاع قنرار منی   اخلاق شنرکت تحنت  
اثننر  (، در پژوهشننی ابتنندا بننه بررسننی  0600دیگننران )

مسئولیت اجتمناعی سنازمان بنر روی شنهرت سنازمان و      

سننپس بننه بررسننی اثننر شننهرت سننازمان بننر روی رفتننار  

هنای  گذاران به عننوان گنروه  مشتریان، کارکنان و سرمایه

داران پرداختنند. نتنایج حاصنل از پنژوهش     مختلف سنهام 

دهند که نه تنها مسئولیت اجتماعی سازمان اثنر  نشان می

شنهرت سنازمان دارد بلکنه شنهرت     مببت قنوی بنر روی   

ای بنر روی رفتنار مشنتریان،    سازمان نیز اثر مببنت قنوی  

(، به بررسی 0600) 08هسوگذاران دارد. کارکنان و سرمایه

هنای  تاثیر تبلیغات مربو  به مسئولیت اجتماعی شنرکت 

ی برند بیمه عمر در تایوان، بر شهرت شرکت و ارزش ویژه

مسئولیت اجتماعی شرکت  ها نشان داد کهپرداخت. یافته

تواند از طریق رضایت مشتریان، منجر به شهرت برند و می

و دیگران  06بایودهای بیمه شود. ی برند شرکتارزش ویژه

(، در پژوهشننی بننه بررسننی ارتبننا  بننین افشننای  0600)

مسئولیت اجتماعی و شنهرت سنازمانی در کشنورهای در    

د کنه  حال توسعه پرداختند و بندین نتیجنه دسنت یافتنن    

سطح بالای افشای مسئولیت اجتماعی با شهرت شنرکت،  

(، در 0609داران ارتبا  قوی دارد. فورت )از دیدگاه سهام
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ها در ی مسئولیت اجتماعی شرکتپژوهشی ضمن مقایسه

-ی آمریکا و اروپا، به بحث در رابطه با آیندهایالات متحده

پنردازد. وی اظهنار   هنا منی  ی مسئولیت اجتماعی سازمان

هنا بایند   ی مسئولیت اجتمناعی سنازمان  کند که آیندهمی

(، شنامل پننج اصنل خلاقینت،     0606طبق مندل ویسنر )  

ی بودن و بودن در چرخهگویی، جهانیپذیری، پاس توسعه

-خدمت به جامعه از طریق تغذیه، آمنوزش و تحصنیلات   

(، در پژوهشننی بننه 0609و دیگننران ) 00اوبرسنندرباشنند. 

هنا بنر ادراک   تمناعی شنرکت  بررسی تناثیر مسنئولیت اج  

کنندگان از برند پرداختند. نتایج پنژوهش بنه اینن    مصرف

هنا بنا   شکل بود که بین ابعاد مسئولیت اجتماعی شنرکت 

داری وجنود دارد. در  ی معنیکنندگان رابطهادراک مصرف

هنا در قبنال جامعنه    رابطه با مسئولیت اجتمناعی شنرکت  

-دگان دارا میکننترین نقش را، بهبود ادراک مصرفبیش

(، در پژوهشی به تاثیر 0601) 00پور و جونزخجستهباشد. 

محیطنی  زیسنت مسایل مربنو  بنه مسنئولیت اجتمناعی     

شرکت بر روی شهرت برند/شنرکت و سنودآوری شنرکت    

دهنند کننه مسننئولیت پرداختنند. ایننن مطالعننه نشننان منی  

محیطی شرکت اثر مببتی بر روی شنهرت  زیستاجتماعی 

و دیگنران   09فاطمنا برند/شرکت و سودآوری شنرکت دارد.  

ایجاد شهرت شرکت و ارزش »(، پژوهشی با عنوان 0602)

ی برند از طریق مسنئولیت اجتمناعی شنرکت: نقنش     ویژه

دهند  انجام دادند. نتایج نشان منی « ی عامل اعتمادواسطه

شرکت بر روی شهرت های مسئولیت اجتماعی که فعالیت

ی برننند بننه صننورت مسننتقیم و   شننرکت و ارزش ویننژه 

ی عامنل  غیرمستقیم تاثیر دارد. بنه عنلاوه، نقنش واسنطه    

اعتماد، بین مسئولیت اجتماعی شرکت و شهرت شرکت و 

ی چنین بین مسئولیت اجتماعی شرکت و ارزش وینژه هم

و دیگنران   برند، با اهمینت تشنخیص داده شند. سنعیدی    

پژوهشننی بننه بررسننی چگننونگی اثرگننذاری    (، در0602)

بر عملکرد مالی آن پرداختنند.   مسئولیت اجتماعی شرکت

دهنند کنه ابعناد مسنئولیت     های پژوهش نشنان منی  یافته

اثننر مببتننی را بننر تمننامی متغیرهننای   اجتمنناعی شننرکت

گذارد که در این میان اثرگذاری آن بر رضایت میانجی می

( و مزینت رقنابتی   01/6( بیش از شنهرت ) 20/6مشتری )

( بود. اما رضایت مشتری بر خلاف شهرت و مزینت  98/6)

 ی میان مسئولیت اجتماعی شنرکت رقابتی نتوانست رابطه

و دیگننران  01سنننگوپتاو عملکننرد مننالی را تعنندیل کننند.  

(، در پژوهشی ارتبا  بین رفتار شهروندی مشتری 0602)

د و و شهرت برند را بر مبنای مقاصد رفتاری بررسی کردنن 

داری بنین  به این نتیجه رسیدند که ارتبا  مببت و معننی 

شهرت برند و رضنایت مشنتریان وجنود دارد. احمندیان و     

ی ی پیشنینه (، در پژوهشنی بنا مطالعنه   0600خسروپور )

هنا، وضنعیت گذشنته و    نظری مسئولیت اجتماعی شرکت

ها مورد بررسی قرار دادند و حال این موضوع را در سازمان

ی مسنئولیت اجتمناعی   ژی موفق بنرای آیننده  یک استرات

(، در 0600و دیگننران ) 02لایننراهننا ارایننه کردننند. سننازمان

ی نتنایج تحقیقنات نظنری در رابطنه بنا      پژوهشی به ارایه

مقایسنه دو منندل مسنئولیت اجتمنناعی شنوارتز و کننارول    

دهند که بین ابعناد مسنئولیت   اند. نتایج نشان میپرداخته

چنننین وجننود دارد و هننم اجتمنناعی همگرایننی مببتننی  

-همبستگی بین دو مدل تایید شده است. به عنوان جمنع 

رسد تناثیر زمنان و   بندی پیشینه باید گفت که به نظر می

ی شننهرت برننند و مسننئولیت اجتمنناعی آینننده در مقولننه

شده چنندان منورد توجنه    شرکت در اغلب تحقیقات انجام

ن حنال  ها اغلب بر وضع موجود و زمنا قرار نگرفته و در آن

متمرکز شده است. این پژوهش، علاوه بر زمان حال، زمان 

 آینده را نیز مدنظر قرار داده است.

 

 شناسی پژوهشروش

ای اسنت.  پژوهش حاضر، دارای رویکنردی دو مرحلنه  

ی اول از نظنر ننوع، کیفنی، از نظنر     روش پژوهش مرحلنه 

روش، توصننیفی و از حیننث هنندف، کنناربردی اسننت. در   

-پژوهش با استفاده از روش فراتحلیل، مهنم ی اول مرحله

ی شهرت برند و مسنئولیت اجتمناعی   ترین عوامل توسعه

شرکتی شناسایی شد. روش فراتحلینل منورد اسنتفاده در    

ها و مراحل اجرایی شنامل تعرینف   این پژوهش دارای گام

مسنئله، کدگنذاری تحقیقنات، بینان تفصنیلی معیارهنای       

شنده در  ت انجنام هنا، جسنتجوی تحقیقنا   انتخاب پژوهش

خصننوص شننهرت برننند و مسننئولیت اجتمنناعی شننرکتی،  

انتخنناب تحقیقننات بننرای فراتحلیننل، ارزیننابی مقننالات    

ی آثنار،  ی انندازه کردن نتنایج، محاسنبه  پژوهشی، خلاصه

های پژوهشی فراتحلیل، تجزینه و  تدوین سوالات و فرضیه

ی ها، و توصنیف و تفسنیر انندازه   تحلیل توصیفی پژوهش
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ی آماری پنژوهش  باشد. جامعهرکیب مطالعات میآثار و ت

ی فراتحلیل شامل مقالات علمی انگلیسی حاضر در مرحله

پژوهشنی معتبنر در   -شده در مجلات علمیو فارسی چاپ

ی ی توسننعهدر زمیننه  0609تنا   0662هنای  طنول سنال  

شهرت برند و مسئولیت اجتماعی شرکتی در دنیا اسنت و  

-شده در این زمینه پایگناه ممنابع گردآوری تحقیقات انجا

های اطلاعات علمی قابل دسترس از طریق دانشگاه تهران 

-بود. در این مرحله به منظور روایی و اعتبنار ابنزار انندازه   

-گیری، تحقیقاتی کنه از لحناظ روش  گیری و روش نمونه

شناختی شرای  لازم را احراز کرده بود، به کار بنرده شند   

مقالنه بنود و    201مقالنه از   10که تعداد اینن تحقیقنات   

مراحل پالایش و انتخاب تحقیقات بنه شنرح قبنل انجنام     

های گیری این مرحله تمام پژوهشگردید. در روش نمونه

شده مورد بررسی و ارزیابی قرار گرفنت و بنر اسناس    یافته

معیارهای مورد اسنتفاده در روش فراتحلینل، فیلتربنندی    

هندف پنژوهش   هنایی کنه بنا    شده و آن دسته از پژوهش

تناسننبی نداشننتند، کنننار گذاشننته شنندند. روش پننژوهش 

ی دوم از نظننر نننوع، پیمایشننی و از نظننر روش،   مرحلننه

همبسننتگی و از حیننث هنندف، کنناربردی اسننت. قلمننروی 

باشند.  داری اینران منی  مکانی پژوهش حاضر، صنعت بانک

تا شهریور ماه  0980قلمروی زمانی پژوهش، از بهمن ماه 

د. برای گردآوری اطلاعات این پژوهش باشمی 0989سال 

ای و میدانی استفاده شد. ابزار گنردآوری  از روش کتابخانه

با مقیاس لیکرت  نامهها در این پژوهش شامل پرسشداده

-داری میبا مشتریان صنعت بانک ای و مصاحبهگزینهپنج

نامنه بنه صنورت محتنوایی صنوری و      باشد. روایی پرسنش 

ه از روش آزمون آلفای کرونبناخ بنرای   پایایی آن با استفاد

( و مسننئولیت 809/6ی راهبننردی شننهرت برننند )توسننعه

( بنه دسنت آمنده و بنا اعتبنار      809/6اجتماعی شنرکتی ) 

گینری در اینن   بالایی مورد تایید قرار گرفت. روش نموننه 

باشند.  ای منی گیری تصادفی خوشهبه صورت نمونه مرحله

 00کنوکران ه از فرمنول  ی آماری نیز با اسنتفاد حجم نمونه

به دست آمد. به منظور تجزیه و تحلیل نتایج حاصل  990

های آماری ی کمی، از روشی میدانی در مرحلهاز مطالعه

توصیفی و استنباطی استفاده شد. بنرای توصنیف آمناری    

متغیرهای کیفی، توزیع فراوانی و درصند فراواننی و بنرای    

پراکنندگی  های مرکزی و توزینع  متغیرهای کمی، شاخص

-هنا از آزمنون  محاسبه شد. برای آزمون استنباطی فرضیه

تحلیل عاملی ، 09تحلیل واریانس، 00تست مستقل-تیهای 
 90رگرسیون خطی چندگانه، و 96پیرسون، 08عاملی تاییدی

اسنتفاده شند. بنرای     90گنام بنه گنام   بنه روش   90چندگانه

 99اساسپننیاسافننزاری ی نننرمهننا از بسننتهتحلیننل داده

 .استفاده شد 02ی نسخه

 

 های پژوهشيافته
در توصیف آماری پژوهش، توزیع فراواننی متغیرهنای   

درصد از افنراد منورد    12دهد که کیفی پژوهش نشان می

درصد مجرد  2/90باشند. درصد زن می 22مطالعه مرد و 

 1/02باشنند. مینزان تحصنیلات    درصد متاهل می 2/00و 

 9/10دینپلم،  درصند فنوق   8/09تنر،  درصد دیپلم و پایین

-لیسنانس و بنالاتر منی   درصد فوق 8/09درصد لیسانس، 

 0/2درصد دارای شغل کارگر/کارمنند،   9/26باشد. میزان 

درصند   0/0درصد بازنشسته،  0/1درصد مهندس/پزشک، 

 9/00درصند دارای شنغل آزاد و    9/00آموز/دانشجو، دانش

درصند مشنتریان    9/06باشنند. مینزان   دار میدرصد خانه

درصند صنادرات،    1/09درصد ملت،  9/09های ملی، بانک

درصد آینده، و  2/9درصد شهر،  1/9درصد تجارت،  8/06

درصد مسکن،  2/0درصد رفاه،  0درصد اقتصاد نوین،  2/0

درصنند  2/6درصنند پاسننارگاد،   0درصنند کشنناورزی،   0

 2/6درصند سنامان،    0درصند اینران زمنین،     2/0سرمایه، 

درصنند  2/6درصنند سننینا،   0ی تعنناون، درصنند توسننعه 

درصند   2/0درصند انصنار،    2/9درصند سنپه،    9پارسیان، 

درصد موسسه کوثر،  2/6درصد مهر اقتصاد،  2/6قوامین، 

چننین  باشنند. هنم  ی ثامن الا مه میدرصد موسسه 2/6و 

(، توزیع پراکندگی هر یک از متغیرهنای  0مطابق جدول )

دهد که میانگین میزان سن افنراد  کمی پژوهش نشان می

محنوری از نظنر   ، میزان مشنتری 00/90عه برابر مورد مطال

، 01/09، فرهنننگ سننازمانی 19/00افننراد مننورد مطالعننه 

، عملکنرد  80/00، برجسنتگی برنند   01/08آگاهی از برند 

، اعتبنار برنند   60/01، تصویرسازی ذهنی برند 09/00برند 

پنذیری  ، مسنئولیت 09/092ی شهرت برند ، توسعه96/02

پننذیری قننانونی برابننر ئولیت، مسنن12/09اقتصننادی برابننر 

-، مسئولیت08/00پذیری اخلاقی برابر ، مسئولیت90/09

-پننذیری زیسننت، مسننئولیت00/06پننذیری خیرخواهانننه 
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، و مسنئولیت  90/00ی فنداکاری  ، روحیه09/02محیطی 

 00/060اجتماعی شرکتی از نظر افراد مورد مطالعه برابنر  

 به دست آمده است.

ی پژوهش از تحلینل  لیهبرای تشکیل مدل مفهومی او

ی توسننعه»هنای  بنندی داده عناملی تاییندی بنرای دسنته    

مسننئولیت »و « پژوهننیشننهرت برننند بننا رویکننرد آینننده 

استفاده شد. بنر  « پژوهیاجتماعی شرکتی با رویکرد آینده

( بنرای شنهرت برنند    9( تا )0های )اساس اطلاعات جدول

سنوال   16شود از روی پژوهی ملاحظه میبا رویکرد آینده

هفت عامل تفکیک و بر اساس مقدار کنایزر منایر اولکنین    

تنر اسنت؛   بنیش  2/6بنه دسنت آمند و از     800/6که برابر 

گویان تطبیق نامه با پاس های پرسشبنابراین تعداد سوال

-بنا سنطح معننی    020/0900دارد. مقدار بارتلت نیز برابر 

به دست آمد و در نتیجه تفکینک عوامنل    =666/6Pداری 

اساس مفاهیم زیربنایی به درستی انجام شده اسنت. در  بر 

شنده  شود که درصد وارینانس تبینین  مجموع ملاحظه می

ها به هفت عامنل  برای اجرای تحلیل عاملی و تقلیل سوال

بندی بنر روی  باشد و اجرای دستهدرصد می 000/00برابر 

تر اسنت.  بیش 26ها مناسب است؛ زیرا این مقدار از سوال

( بنرای مسنئولیت   2( تا )1های )اطلاعات جدولبر اساس 

سنوال   90پژوهنی روی  اجتماعی شرکتی با رویکرد آیننده 

 811/6شش عامل تفکیک شد و مقدار کایزر مایر اولکین 

گویان تطبینق دارد.  ها با پاس به دست آمد و تعداد سوال

داری بننا سننطح معنننی  001/8121مقنندار بارتلننت نیننز  

666/6P= ر نتیجه تفکیک عوامل درست به دست آمد و د

شنود کنه درصند وارینانس     است. در مجموع ملاحظه منی 

ها بنه  شده برای اجرای تحلیل عاملی و تقلیل سوالتبیین

بنندی مناسنب   درصد بنوده و دسنته   906/00شش عامل 

هنا بنر حسنب    است. در هر دو برای تفکیک درست سنوال 

 ضرایب بار عاملی از چرخش متمایل استفاده شد.
 

 . توزيع پراكندگی متغیرهای كمی پژوهش1جدول 

 سن 
 مشتری

 محوری

 فرهنگ

 سازمانی

 از آگاهی

 برند

برجستگ

 برند ی

 عملكرد

 برند

تصويرساز

 ذهنی ی

 برند

 اعتبار

 برند

ی توسعه

 شهرت

 برند

 مسئولیت

 پذيری

 اقتصادی

 مسئولیت

 پذيری

 قانونی

 مسئولیت

 پذيری

 اخلاقی

 مسئولیت

 پذيری

خیرخواها

 نه

 مسئولیت

 پذيری

 زيست

 محیطی

 ی هروحی

 فداكاری

 مسئولیت

 اجتماعی

 شركت

 تعداد
 900 989 980 986 980 160 980 011 989 981 996 990 960 901 986 161 معتبر

 10 0 00 01 9 0 00 006 0 06 01 00 060 96 01 6 نزده

0000/90 میانگین  1900/00  0180/09  0199/08  
08006/

00 
0900/00  6068/01  9602/02  

0908/

092 
1280/09  9060/09  0808/00  0002/06  0920/02  9000/00  

0009/

060 

 انحراف معیار
92016/

06 
00096/1  10982/1  80000/1  22000/1  01011/1  90021/2  82802/0  00080/00  80908/1  00098/0  91000/1  80002/9  22902/9  02900/9  

00080/

08 

000/000 واريانس  009/09  200/08  000/01  000/06  020/00  929/91  020/9  090/000  098/01  001/0  986/09  916/02  008/00  801/8  002/902  

002/6 چولگی  009/6-  000/6  900/6-  109/6-  999/6-  989/6  811/6-  109/6-  019/6-  000/6-  086/6-  600/6-  900/6  080/6-  669/6  

822/6 كشیدگی  009/6  909/6  106/6-  088/6-  092/6-  690/6-  006/0  662/6  280/6  192/6  000/6  890/6  190/6  999/6  020/6  

66/2 حداقل  66/2  66/0  66/0  66/8  66/2  66/0  66/1  66/01  66/0  66/1  66/0  66/0  66/0  66/1  66/12  

66/00 حداكثر  66/02  66/92  66/96  66/96  66/02  66/92  66/06  66/066  66/96  66/06  66/96  66/96  66/02  66/06  66/029  

 

 پژوهیی شهرت برند با رويكرد آينده. آزمون كايزر ماير اولكین برای تعیین صلاحیت تحلیل عاملی توسعه2جدول 
آزمون كرويت 

 بارتلت

گیری آزمون كايزر ماير اولكینكفايت نمونه  سطح معنی داری درجه آزادی آزمون كای دو 

800/6  020/0900  096 666/6  

 

 پژوهیی شهرت برند با رويكرد آينده. درصد تعیین واريانس در تحلیل عاملی توسعه3جدول 

 مولفه
 مقدار چرخش بارهای مربع مقدار استخراج بارهای مربع مقادير اولیه

 %تجمعی %واريانس كل %تجمعی %واريانس كل %تجمعی %واريانس كل

0 816/00  926/10  926/10  816/00  926/10  926/10  901/0  890/02  890/02  

0 220/0  900/0  000/19  220/0  900/0  000/19  892/1  999/00  009/09  

... ... ... ... ... ... ... ... ... ... 
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 مولفه
 مقدار چرخش بارهای مربع مقدار استخراج بارهای مربع مقادير اولیه

 %تجمعی %واريانس كل %تجمعی %واريانس كل %تجمعی %واريانس كل

0 091/0  692/9  000/01  091/0  692/9  000/01  099/0  060/2  101/00  

0 066/0  666/9  000/00  066/0  666/9  000/00  902/0  099/1  000/00  

... ... ... ...       

98 680/6  011/6  081/88        

  

 پژوهی. آزمون كايزر ماير اولكین برای تعیین صلاحیت تحلیل عاملی مسئولیت اجتماعی شركتی با رويكرد آينده4جدول 

آزمون كرويت 

 بارتلت

گیری آزمون كايزر ماير اولكینكفايت نمونه  سطح معنی داری درجه آزادی آزمون كای دو 

811/6  001/8121  102 666/6  

 

 پژوهی. درصد تعیین واريانس در تحلیل عاملی مسئولیت اجتماعی شركتی با رويكرد آينده5جدول 

 مولفه
 مقدار چرخش بارهای مربع مقدار استخراج بارهای مربع مقادير اولیه

 %تجمعی %واريانس كل %تجمعی %واريانس كل %تجمعی %واريانس كل

0 801/02  189/20  189/20  801/02  189/20  189/20  106/1  999/01  999/01  

0 909/0  980/2  982/20  909/0  980/2  982/20  000/1  060/09  898/00  

... ... ... ... ... ... ... ... ... ... 

0 616/0  922/9  906/00  616/0  922/9  906/00  009/0  092/9  906/00  

... ... ... ...       

90 689/6  966/6  66/066        

 

 

استنباطی و به منظور تبیین شهرت برند  برای آزمون

پژوهننی و بننر اسنناس ابعنناد مسننئولیت بننا رویکننرد آینننده

گاننه بنه   اجتماعی شرکتی از آزمون رگرسیون خطی چنند 

هنای  گام استفاده شد و از بین مجمنوع متغینر  بهروش گام

، اقتصنادی  پنذیری مسنئولیت کننده، متغیرهای بینیپیش

در منندل بنناقی مانننده و  خیرخواهانننه، و اخلاقننی، قننانونی

 یروحینه ، و محیطنی پذیری زیسنت مسئولیتمتغیرهای 

( ملاحظنه  0از مدل حذف شد. مطنابق جندول )   فداکاری

ی رگرسیون برابنر  شود که ضریب همبستگی چندگانهمی

و R2 =292/6ر و ضننریب تبیننین آن برابنن  R=002/6بننا 

بنه  R-2 =299/6ی آن برابنر  شنده ضریب تبینین تصنحیح  

 شنده ( و تحلیل واریانس انجام0دست آمد. مطابق جدول )

و  F=60/909در آزمننون رگرسننیون کننه مقنندار آن برابننر  

666/6= Pشود رگرسیون خطنی  به دست آمد و نتیجه می

-ی رگرسیونی مطنابق زینر منی   باشد و بنابراین معادلهمی

 باشد.

-+  108/0+ ) اخلاقننننی(  892/6)خیرخواهانننننه(  

=  991/09+  909/0+ )اقتصننننادی(  990/0)قننننانونی( 

 پژوهیی شهرت برند با رویکرد آیندهتوسعه

 

 ی مدل رگرسیون. خلاصه6جدول 

شدهضريب تبیین تصحیح ضريب تبیین ضريب همبستگی چندگانه مدل برآورد انحراف معیارخطالی    

0 002/6 a
 292/6  299/6  00099/00  

0 966/6 b
 016/6  090/6  01019/02  

9 969/6 c
 029/6  018/6  99020/02  

1 900/6 d
 006/6  021/6  09008/02  

a. هابینپیش اخلاقی مسئولیت پذیری ,(ثابت) :  

b. هابینپیش اخلاقی مسئولیت پذیری ,(ثابت) : اقتصادی پذیری ,  مسئولیت 
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شدهضريب تبیین تصحیح ضريب تبیین ضريب همبستگی چندگانه مدل برآورد انحراف معیارخطالی    

c. هابینپیش اخلاقی مسئولیت پذیری ,(ثابت) : اقتصادی پذیری , قانونی پذیری ,مسئولیت    مسئولیت 

d. هابینپیش اخلاقی مسئولیت پذیری ,(ثابت) : اقتصادی پذیری , قانونی پذیری ,مسئولیت  خیرخواهانه پذیری ,مسئولیت    مسئولیت 

 

 بودن رگرسیون. آزمون تحلیل واريانس برای تشخیص خطی7جدول 

ANOVA
a
 

داریسطح معنی آمارهF مربع میانگین درجه آزادی مجموع مربعات مدل  

0 

991/98109 رگرسیون  0 991/98109  628/909  666/6 b
 

002/09208 باقیمانده  000 008/090    

268/02690 کل  000    

0 

001/80826 رگرسیون  0 620/19802  629/066  666/6 c
 

982/22690 باقیمانده  002 900/011    

268/02690 کل  000    

9 

000/066660 رگرسیون  9 868/99999  960/016  666/6 d
 

090/29696 باقیمانده  001 012/090    

268/029690 کل  000    

1 

102/066819 رگرسیون  1 000/02090  621/069  666/6 e
 

611/20691 باقیمانده  009 200/099    

268/029690 کل  000    

a. هرت برندی شتوسعه :متغیر وابسته  

b. هابینپیش اخلاقی پذیری ,(ثابت) :  مسئولیت 

c. هابینپیش اخلاقی پذیری ,(ثابت) :  مسئولیت پذیری اقتصادی ,مسئولیت 

d. هابینپیش اخلاقی پذیری ,(ثابت) :  مسئولیت پذیری قانونی ,مسئولیت پذیری اقتصادی ,مسئولیت 

e. هابینپیش اخلاقی پذیری ,(ثابت) : پذیری خیرخواهانه مسئولیت ,مسئولیت پذیری قانونی ,مسئولیت پذیری اقتصادی ,مسئولیت   

 

 . ضرايب متغیرهای باقیمانده در مدل رگرسیون8جدول 

Coefficients
a
 

 مدل
 ضرايب استاندارد ضرايب غیراستاندارد

tآماره 
 سطح

داریمعنی  B خطای انحراف معیار Betaضريب همبستگی 

1 

990/09 )ثابت(  006/0   096/9  666/6  

108/0 اخلاقی پذیری مسئولیت  989/6  168/6  961/0  666/6  

909/0 اقتصادی پذیری مسئولیت  999/6  010/6  862/9  666/6  

990/0 قانونی پذیری مسئولیت  200/6  091/6  980/0  600/6  

892/6 خیرخواهانه پذیری مسئولیت  102/6  090/6  609/0  612/6  

a. ی شهرت برندتوسعه :متغیر وابسته  

 

-توان ادعا کرد کنه مندل طراحنی   ها میاز روی یافته

ی شنهرت برنند بنر مبننای مسنئولیت      شده برای توسنعه 

داری اینران بنا رویکنرد    اجتماعی شرکتی در صنعت باننک 

ی تناسب بنالایی  از درجه باشد وآینده پژوهی مناسب می

های تکمیلی ملاحظنه  باشد. بر اساس تحلیلبرخوردار می

-ی شهرت برند با رویکرد آیندهتوسعه»شود که میزان می

-مسئولیت اجتماعی شرکتی با رویکرد آیننده »و « پژوهی

افنراد  « وضنعیت تاهنل  »و « جنسنیت »بر اساس « پژوهی

ولتنی یننا  )د ننوع بانننک »منورد مطالعنه و نیننز بنر اسنناس    

میننزان »متفنناوت نیسننت امننا بننر اسنناس   « غیردولتننی(

دار افنراد منورد مطالعنه معننی    « نوع شغل»و « تحصیلات

ی شنهرت  توسنعه »شود که بین مینزان  است. ملاحظه می
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مسنئولیت اجتمناعی   »و « پژوهنی برند بنا رویکنرد آیننده   

ی بنا سنن آننان رابطنه    « پژوهنی شرکتی با رویکرد آیننده 

شنده  ارد. بنر اسناس مندل طراحنی    داری وجنود نند  معنی

مسنئولیت اجتمناعی   »شود کنه بنین مینزان    ملاحظه می

و ابعنناد آن شننامل « پژوهننیشننرکتی بننا رویکننرد آینننده 

هننای اقتصننادی، قننانونی، اخلاقننی،    پننذیریمسننئولیت

ی فداکاری، همگنی  محیطی، و روحیهخیرخواهانه، زیست

در « پژوهنی ی شنهرت برنند بنا رویکنرد آیننده     توسعه»با 

دار و مستقیم وجود ی معنیداری ایران رابطهنعت بانکص

شننود شننده ملاحظننه مننیدارد. بننر اسنناس منندل طراحننی

، اخلاقی، قانونی، اقتصادی هاییپذیرمسئولیتمتغیرهای 

در « پژوهنی شهرت برند با رویکرد آینده»بر  خیرخواهانهو 

داری ایننران تنناثیر دارد امننا متغیرهننای    صنننعت بانننک 

بنر   فنداکاری  یروحینه ، و محیطیزیست پذیریمسئولیت

های پژوهش مدل مفهنومی  آن تاثیر ندارد. بر اساس یافته

ی شهرت برنند بنر مبننای مسنئولیت     مناسب برای توسعه

اجتماعی شرکتی در صننعت بانکنداری اینران بنا رویکنرد      

 باشد. ( می0پژوهی مطابق شکل )آینده

 

 
در صنعت بانكداری  ی شهرت برند بر مبنای مسئولیت اجتماعی شركتیشده برای توسعه. مدل مفهومی طراحی1شكل 

 پژوهیايران با رويكرد آينده

 

 گیری  بحث و نتیجه

در حال حاضر اجماع نظر دانشمندان بر این است که 

تنوان معضننلات   منی هننای علمنی   تنهنا از طرینق پنژوهش   

اقتصادی و اجتماعی کشور را حل و فصل کنرد و از کننار   

این دستاورد گران قیمت نباید به آسانی گذشنت. اجنرای   

ها در گرو آگناهی مجرینان امنور از آخنرین      صحیح برنامه

های علمی و پژوهشی اسنت. فقنر اطلاعناتی عوامنل      یافته

ا را بنا  هن  اجرایی و مسئولان، بهترین و کارآمدترین برنامنه 

رو جایگناه تحقیقنات   کند. از اینن  شکست کامل مواجه می

اقتصننادی، اجتمنناعی و  یریننزی بننرای توسننعه در برنامننه

در ایننن  .کنند  فرهنگنی کشنور معنننا و اهمینت پیندا مننی    

پژوهش برای نخستین بار در ینک ننوآوری، مندلی بنرای     

ی شننهرت برننند بننر مبنننای مسننئولیت اجتمنناعی توسننعه

داری اینران  پژوهی در صنعت بانکندهشرکتی با رویکرد آی

به ویژه با استفاده از روش فراتحلیل طراحی شد. هر چنند  

هنای متعنددی   در انجام این پژوهش محقق با محندودیت 

رو گردید. متاسفانه موضوعات بسنیاری امنر پنژوهش    روبه

کشور را با رکود نسبی و مشکلات جندی رو بنه رو کنرده    

-ی و حکومتی را شامل میهای دولتاست که اکبر دستگاه

داری ایران نیز از اینن امنر مسنتبنی    شود که صنعت بانک

هنای دولتنی و اجراینی    هنا و دسنتگاه   نیست. بین دانشگاه

-ارتبا  منسجم و منطقنی وجنود نندارد. فقندان بودجنه     

کنافی، وجننود مقننررات دسننت و پنناگیر مننالی و اداری،   ی

هنا و   نبنودن سیاسنت  توجهی بنه محققنان و مشنخص    کم

فقدان بسنتر مناسنب بنه     های مناسب تحقیقاتی و ولویتا

هنای منورد   منظنور اجنرای تحقیقنات کناربردی در باننک     

-سننج نگنرش  های این پژوهش بنود. مطالعه از محدودیت

بودن آن به ادراکات و امکان بودن پژوهش حاضر و وابسته
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ی آماری، شده از سوی جامعهواقعی نبودن اظهارات مطرح

ی کامنل و واقعنی، از   دست نیامدن نتیجنه به  و در نتیجه

-باشد. احتمال واقعیهای این پژوهش میدیگر محدودیت

دهنندگان بنه   ها به دلیل ترس برخی از پاس نبودن پاس 

هنا ممکنن   ها به این دلیل که پاسن  نامههای پرسشسوال

چنین محدودیت ذاتنی  ها تمام شود و هماست به ضرر آن

اطلاعنات و فقندان همکنناری   آوری  نامنه در جمنع  پرسنش 

برخی کارکنان یا مشتریان بانک و مشکل برقراری ارتبنا   

برای اخذ اطلاعات از مدیران و مسئولان بانک و اعتقاد بنه  

-این که تحقیق در کشور ما ثمردهی انندکی دارد، را منی  

 های این پژوهش به حساب آورد. توان از محدودیت

رویکنرد  دهند کنه در   های پنژوهش نشنان منی   یافته

پژوهی بین میزان مسنئولیت اجتمناعی شنرکتی بنا     آینده

ی داری اینران رابطنه  ی شهرت برند در صنعت بانکتوسعه

هنای لای و  دار و مستقیم وجود دارد. نتایچ پنژوهش معنی

(، 0600(، هسنو ) 0600(، مادن و دیگران )0606دیگران )

(، فاطما و دیگنران  0981(، سیفی )0600بایود و دیگران )

راسنتا بنا اینن    (، هنم 0602(، سعیدی و دیگنران ) 0602)

ی باشند اما پژوهش حاضر فق  با نتنایج مطالعنه  یافته می

ی (، کنه در براسناس آن رابطنه   0980احمدی بختیناری ) 

مستقیم و معناداری میان مسنئولیت اجتمناعی شنرکت و    

چننین  باشند. هنم  راستا نمنی شهرت آن، مشاهده نشد، هم

-دهند در رویکنرد آیننده   نشان منی  ی دیگر پژوهشیافته

پنذیری  دار و مستقیم بین مسنئولیت ی معنیپژوهی رابطه

-ی شهرت برند در صننعت باننک  محیطی با توسعهزیست

پور های پژوهش خجستهداری ایران وجود دارد که با یافته

(، مبنی بر اثر مببت مسنئولیت اجتمناعی   0601و جونز )

-ند/شنرکت، هنم  محیطی شرکت بر روی شنهرت بر زیست

پژوهی میزان باشد. به طور کلی در رویکرد آیندهراستا می

« مسئولیت اجتماعی شنرکتی »و « ی شهرت برندتوسعه»

از نظر مردان و زنان و نینز از نظنر افنراد مجنرد و متاهنل      

پژوهننی بننین میننزان متفنناوت نیسننت. در رویکننرد آینننده

« مسئولیت اجتماعی شنرکتی »و « ی شهرت برندتوسعه»

داری وجود ندارد. اما در رویکنرد  ی معنیا سن آنان رابطهب

مسنئولیت  »و « ی شهرت برندتوسعه»پژوهی میزان آینده

اساس میزان تحصیلات آننان و نینز   بر « اجتماعی شرکتی

چننین مینزان   دار است. هنم اساس نوع شغل آنان معنیبر 

« مسئولیت اجتماعی شنرکتی »و « ی شهرت برندتوسعه»

های دولتی و غیردولتی متفاوت نیسنت. بننابراین   در بانک

انندرکاران صننعت   شود که دسنت در مجموع پیشنهاد می

ی شهرت بانکی بایند بنر   داری ایران به منظور توسعهبانک

 پنذیری اجتمناعی شنرکتی و مسنئولیت    مبنای مسنئولیت 

نسنبت بنه تمنام     خیرخواهانه، و اخلاقی، قانونی، اقتصادی

 معه عمل و توجه ویژه نمایند.های جمعیتی جاگروه

 

 منابع  فهرست
ابراهیمی، ابوالقاسم؛ علوی، سیدمسلم؛ پورموردینی،  (0

پذیری اجتماعی بررسی اثر مسئولیت»(، 0982الهه )

یابی مشتری و قصد خرید ادراکی بر شهرت، هویت

-، فصلنامه«ی موردی: شرکت گلستان(برند )مطالعه

، 9ی دورهپژوهشی مدیریت بازرگانی، -ی علمی

 .108-260، 9ی شماره

ی (، بررسی رابطه0980احمدی بختیاری، نازنین ) (0

ی برند بین مسئولیت اجتماعی شرکت و ارزش ویژه

نامه )مورد مطالعه: گروه صنعتی گلرنگ(، پایان

 ی مدیریت دانشگاه تهران.کارشناسی ارشد، دانشکده

تاثیر »(، 0980پور، مجید؛ آرام، فرشاد )اسماعیل (9

ها بر ادراک مشتریان از  سئولیت اجتماعی بانکم

ها )مورد مطالعه: شعب بانک ملت تصویر برند آن

، 1، شماره 00ی مدیریت برند، دوره ، مجله«بوشهر(

010-068. 

(، بررسی 0980پوردهقان، عادل؛ رضایی، مهدی ) (1

تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر عملکرد مالی 

المللی ها، کنفرانس بینها: رویکردها و نظریهشرکت

 ها و راهکارها.مدیریت، چالش

(، 0980الله )یگانه، یحیی؛ برزگر، قدرتحساس (2

های بعد اجتماعی ها و شاخصی مولفهارایه»

، «ها و وضعیت موجود آن در ایرانمسئولیت شرکت

فرهنگی،  -ی مطالعات توسعه اجتماعیفصلنامه

 .088-000، 0ی ، شماره0ی دوره

گیری به کمک تصمیم»(، 0986، هوشنگ. )دارابی (0

AHP»0، شماره 9ی صنایع، دوره ، مجله. 

آبادی، لیلا؛ آبادی، حسین؛ جوشیار نجفرضایی دولت (0

(، 0980خزا ی پول، جواد؛ وریج کاظمی، رضا )
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تحلیل تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکتی بر تصویر 

ی نمادین، تصویر عملکردی و وفاداری برند، فصلنامه

 .08-99، 0ی ، شماره2ی ریت بازرگانی، دورهمدی

پور، ابراهیم؛ خداداد حسینی، سیدحمید؛ زارع (9

(، بررسی تاثیر شهرت 0998جو، حمیده )رشادت

ها بر ارزش و وفاداری ها و هزینهشرکت، قیمت

مشتریان محصولات صوتی تصویری، اولین کنفرانس 

 .0-00المللی مدیریت و نوآوری، شیراز، بین

(، تاثیر تبلیغات مبتنی بر 0981سیفی، نسرین ) (8

ی برند مسئولیت اجتماعی بر شهرت و ارزش ویژه

ی کارشناسی ارشد مدیریت بیمه، نامهشرکت، پایان

ی مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی واحد دانشکده

 تهران مرکزی.

(، 0986صنوبر، ناصر؛ خلیلی، مجید؛ ثقفیان، حامد ) (06

پذیری اجتماعی با ولیتی بین مسئبررسی رابطه

-ی علمیها، دو فصلنامهعملکرد مالی شرکت

، 1های مدیریت بازرگانی، دوره پژوهشی کاوش

 .09-20، 0شماره 

عوامل  یبندو رتبه ییشناسا(، 0980، زهرا )طالبان (00

بانک با کمک روش  یغاتیموثر بر انتخاب شعار تبل

FANP )ی کارشناسی پایان نامه ،)مورد: بانک تجارت

 .واحد تهران مرکزی ی،دانشگاه آزاد اسلامارشد، 

های تحقیقی (، کاربرد روش0980ظهوری، قاسم ) (00

علوم اجتماعی در مدیریت، مرکز انتشارات مدیریت 

 دولتی.

الدین، صالحی، مهدی؛ صادقی، غزل؛ معینعرب (09

ی مسئولیت اجتماعی با رابطه»(، 0980محمود )

شده در بورس یرفتههای پذعملکرد مالی شرکت

های تجربی ی پژوهش، نشریه«اوراق بهادار تهران

 .0-06حسابداری، سال سوم. 

(، 0919عیوضی، محمدرحیم؛ نصرتی، علیرضا ) (01

نگاری راهبردی در مسئولیت بررسی نقش آینده

، 00اجتماعی، مطالعات علوم اجتماعی ایران، سال 

 .12ی شماره

تراتژیک برند، (، مدیریت اس0982کلر، کوین لین ) (02

عطیه بطحایی، انتشارات سیته، چاپ  یترجمه

 چهارم.

(، الفبای 0992فر، عقیل؛ طباییان، کمال )ملکی (00

 پژووهی، انتشارات کرانه علم، تهران.آینده

موجودی، امین؛ عزیزی، عبدالهادی؛ قاسمی، پریا  (00

(، بررسی تاثیر مسئولیت اجتماعی سازمان بر 0989)

بین مشتریان بانک پاسارگاد وفاداری مشتریان در 

، 8ی ، دوره00ی اهواز،  مدیریت بازاریابی، شماره

000-88. 

(، 0989نوری یوشانلویی، جعفر؛ جوهر، سعید ) (09

های مفهوم شناسی مسئولیت اجتماعی شرکت»

تجاری در حقوق آلمان، فرانسه، انگلستان و ایران با 

-،  مطالعات حقوق تطبیقی، شماره«رویکرد تطبیقی

 .069-000، 0ی ، دوره2ی 

(، مبانی 0991هانگر، جی دیوید؛ ویلن، توماس ال ) (08

مدیریت استراتژیک، ترجمه: سید محمد اعرابی و 
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