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 چکیده:

 چراکهاند، های برندسازی مواجه شدهفعالیت ها با چالشی جدی در ارتباط باشرکتامروزه 

ابت اند و از طرف دیگر رقهای برندسازی بدبین شدهکنندگان نسبت به فعالیتمصرف طرفکیاز

دنبال ابزاری برای پایداری مزیت رقابتی خود باشند. اگرچه ها بهتا شرکت شدید موجب شده

یکی از ابزارهای اجتماعی غالب در  وانعنبهها به اهمیت مسئولیت اجتماعی برخی از پژوهش

، اما تحقیق زیادی در خصوص اینکه چگونه یک برند اندکردهبرندسازی اشاره  یهاتیفعال

 یریکارگبهصورت نگرفته است. این پژوهش با  شودیمها ساخته اجتماعی با کمک این سیاست

ها را در حوزه بازاریابی کالاهای ترکیبی، ابعاد مسئولیت اجتماعی و ذینفعان شرکت تحقیقرویکرد 

تندمصرف شناسایی کرده و در نهایت مدلی را برای ساخت برند اجتماعی در این صنعت ارائه 

. مدل پیشنهادی این تحقیق مدل ساختاری تفسیری است که کلیه متغیرهای آن با کندیم

 مصاحبه با متخصصان استخراج شده و روابط ادبیات مرتبط و تحلیل مضمون فراترکیباستفاده از 

از دیدگاه برندهای برتر ایران تدوین شده است. همچنین با توجه به اهمیت ادراک  هاآنمیان 

 انکنندگمصرفاز دید  آمدهدستبه، مدل هاشرکتدر تضمین موفقیت  کنندگانمصرفمثبت 

ت برند اجتماعی منجر به بهبود که تلاش برای ساخ دهدیمنیز تعدیل شده است. نتایج نشان 

بعلاوه، این مدل نشان  شود.سازمانی و افزایش نوآوری، افزایش ارزش برند و پایداری برند می

بوده و ن رگذاریتأث کنندگانمصرفمستقیم بر نگرش  طوربه یطیمحستیزکه الزامات  دهدیم

 .شودینمل و رویدادها منجر به ایجاد تمایز برای محصو هاهیریخمشارکت در 

 مفاهیم کلیدی: 
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 مقدمه
مربوط  از گذشته از مسائل ترعیسرکنندگان بسیار دلیل سهولت انتقال اطلاعات، امروزه مصرفبه

 ها اطلاع پیدارفتارهای اخلاقی آنها و ، رفاه اجتماعی، شرایط کاری درون شرکتستیزطیمحبه 
که نسبت به مسائل اخلاقی حساس است. در نتیجه،  کنند و این روند منجر به ایجاد بازاری شدهمی

ای و رفتاره ستیزطیمحها با تقاضای روزافزونی در خصوص تولید محصولات دوستدار شرکت
( و این بدین معنی است که 2009،و لوندمارک نیلوندتر) بودهمسئولانه در برابر اجتماع مواجه 

قرار  از سودآوریفعان خود را ارجح ها برای دستیابی به پایداری در بازار مجبورند تا انتظارات ذینآن
گونه متمایز کنند ها باید برندهای خود را آن( معتقد است شرکت2003) اورده(. 2001بالمر،) دهند

 ها کمک کند تا در رقابت شدیدایجاد کرده و به آن کنندهکه ارزش افزوده متفاوتی را برای مصرف
قرار  ریتأثهای مختلف تحت ها را نیز در بخشموجود در بازار باقی بمانند. این روند راهبرد شرکت

 داده و تصمیمات مرتبط با برندسازی نیز از این قاعده مستثنی نیستند.
اکثر سود خود را برای دستیابی به حد یاهتیفعالها کلیه کنندگان معتقدند شرکتبسیاری از مصرف

به  .هاستآنبرند که برندسازی یکی از کنند و در این راه از هر ابزاری بهره میمی یزیربرنامه
یشتری توجه ب هاتیفعالبه ابعاد اجتماعی این  امروزه کنندگانمصرفآمده،  وجود بهدنبال بدبینی 

، پنتیلا و کوجالا ؛2004)باتاچاریا و سن، اندشدهکرده و خواستار شفافیت بیشتری برای برند 
 (.2015و همکاران، یتسا ؛2011تومینن،

مسائل  بر سودآوری، سایر دیتأککنند که در کنار کنندگان برندی را انتخاب میدر حقیقت مصرف
 هموردتوجها و زندگی کارمندان را نیز ها و انجمن، اتحادیهیطیمحستیزاجتماعی نظیر مسائل 

 منجر به ایجاد یک مزیت تواندیم( و بنابراین ارائه چنین تصویری از برند 2001بالمر، ) دهدار قر
کنندگان، جامعه، کارمندان و دیگر ذینفعان کلیدی از رقابتی متمایز برای شرکت گردد. مصرف

 یهاتیفعالهایی موفق خواهند بود که که مسئولانه عمل کرده و شرکت خواهندیمها شرکت
برندی  هاکرده و در ذهن آن نیتأمتوسعه دهند که انتظارات ذینفعان را  یاگونهبهندسازی خود را بر

، کنندگانرفمصاست که علاوه بر  بنابراین یکی از تغییرات صورت گرفته آن ؛مسئول را تداعی کند
المر و ب) دهندقرار  موردتوجهها را دقت آنکه بازاریابان باید به اندشدهمطرحذینفعان دیگری نیز 

یت ها مسئول(. تغییر دیگری که اتفاق افتاده است آن است که در گذشته، شرکت2006گریسر،
ون باور آوردند، اما اکنمی حساببهابزاری برای مدیریت تصویر بیرونی شرکت  عنوانبهاجتماعی را 

( و به نحوی در 2003،گیرد )کیتچینمسئولیت اجتماعی از درون خود شرکت نشات می راتیتأثبه 
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بنابراین  ؛شوند که مزایای پایداری را برای برند ایجاد کنندهای تجاری شرکت ترکیب میاستراتژی
به اجرای مسئولیت اجتماعی وجود دارد:  هاشرکتگفت که دو محرک اصلی برای ترغیب  توانیم

 در بازار. ه پایداریو دیگری تمایل شرکت برای دستیابی ب کنندگانمصرفیکی پاسخ به نیاز 
بشدت به  کنند نیزعرضه می کنندهمصرفها به علاوه بر تغییراتی که بدان اشاره شد، آنچه شرکت

ها . شرکتشده است ترسختیکدیگر شبیه شده و بنابراین ایجاد تفاوت نسبت به رقبا بسیار 
ر محصول، نظی یتقاعدسازمتوانند شرکت و برند خود را با استفاده از ابزارهای سنتی می یسختبه

ابزارهای متمایزسازی  دنبال بهو بنابراین  (2004آکر، ) کنندقیمت و تبلیغات از سایرین جدا 
 وود ش جادشدهیاها هستند که منجر به پایدار بودن مزیت رقابتی برای جایگزینی آن یمؤثرتر

ناصر از طریق طراحی ع هاحقیقت مسئولیت اجتماعی شرکتمسئولیت اجتماعی از جمله آنهاست. در
سازمانی نظیر راهبرد، منابع و فرایندها، قضایای تجاری و تعاملات با ذینفعان برای شرکت و جامعه 

چه در محیط داخلی آن و چه در  -تواند به شرکت یک تصویر منحصر بفردایجاد ارزش کرده و می
( معتقدند که ترکیب 2013(. توروگسا و همکارانش )2011غلامی، ) کنداعطا  -محیط خارجی

رکت با فعالیت ش یطیمحستیزاصول توسعه پایدار با در نظر گرفتن ابعاد اقتصادی، اجتماعی و 
وسعه شود که تمی وکارکسبها منجر به ارائه مدل جدیدی برای مفهوم مسئولیت اجتماعی شرکت

ن و اکو موسسه ککند. در تحقیقاتی که توسط ها تضمین میو حداکثر سازی سود را برای شرکت
کشور که بیشترین تولید ناخالص داخلی را داشتند انجام شد،  10در  کنندهمصرف 10000بر روی 

برند مصرفی خود را به  کنندگانمصرف %94مشخص گردید که در شرایط برابر قیمتی و کیفیتی، 
 (.2011موسسه کن، ) دارد یمؤثرکه فعالیت اجتماعی  دهندیمبرندی تغییر 

ها کاملاً روشن است شرکت بازاریابی یهاتیفعالمسئولیت اجتماعی در  یریکارگبه راتیتأثاگرچه 
ا باید به هکنند که شرکترویکردهای موجود یا صرفاً به توضیح این امر بسنده می متأسفانهاما 

ن نظیر آ مدتکوتاه راتیتأثموضوع مسئولیت اجتماعی توجه نمایند و یا توجه خود را به بررسی 
هی، ) اندبازگشت مالی و درآمدزایی آن از طریق ارتقای تصویر برند و ارزش ویژه برند معطوف کرده

 ؛(2014و همکاران، ویل ؛2014؛ سینگ، ایسلام و آریفین،2011، یپوپول ؛2016ژو، گوران و کولو،
اینکه  و در خصوص گیرندیک ابزار بازاریابی در نظر می عنوانبهبنابراین مسئولیت اجتماعی را 

ا تلفیق هها چگونه باید با راهبردهای برندسازی شرکتهستند و هر یک از بخش آنچهابعاد مختلف 
زار یک اب عنوانبه تنهانه. در این پژوهش، مسئولیت اجتماعی انداوردهینسخنی به میان  شوند

عنوان به و شدهگرفتهظر ها در نیک نگرش اولیه برای برندسازی شرکت عنوانبهبازاریابی بلکه 
شود. چنین نگرشی به این دلیل است که در هدف اولیه برندسازی جایگزین مفهوم سودآوری می
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ند کردآغاز می مدتکوتاهخود را با هدف رسیدن به سودآوری  وکارکسب هاشرکتگذشته، اغلب 
ازار در ب هاآنتضمین بقای  تواندینم ییتنهابهمطلع هستند که سودآوری صرفاً  هاآناما امروزه 

شولتز و ) استباشد و آنچه اهمیت بیشتری دارد آن است که این سودآوری تا چه حد پایدار 
 (.2013؛ ویلاگرا و لوپز،2012؛ سوانسون و ژانگ،2015بلوک،

هاست نکته دیگری باید بدان اشاره نمود آن است که میان دستیابی به سود که هدف اصلی شرکت
محصولات تند مصرف( و مسئول بودن در اجتماع در نگاه  دکنندهیتولهای ی شرکت)بخصوص برا

اول برای این کالاها تعارض وجود دارد. کالاهای تند مصرف آن دسته از کالاهای مصرفی هستند 
وتاه ک هاآنخریداری شده و فاصله زمانی از تولید تا مصرف  کنندهمصرفمداوم توسط  طوربهکه 

های خاص خود را از منظر بازاریابی دارند که این خود جذابیت پژوهش در ها ویژگیاست. این کالا
دگان کننوفاداری به برند این کالاها بالا نیست و مصرف مثالعنوانبه .کنداین ارتباط را بیشتر می

رند ب ها را با کالاهای مشابه برندهای دیگر جایگزین کنند؛ بنابراین مدیرانتوانند آنآسانی میبه
برای  یترنوآورانه یهاروشکنند که از به ایجاد تمایز برندها هستند سعی می مندعلاقهکه اغلب 

ه های مسئولیت اجتماعی توجایجاد تمایز برند این کالاها استفاده کنند و در این میان سیاست
 (.2010رفاعی شیرپاک و همکاران، ) استزیادی را به خود جلب کرده 

در کارکرد آن در  یاعمدهدر حوزه مسئولیت اجتماعی، سهم  موجود یهامدلا و اگرچه رویکرده
ارد. اول وجود د هاآن، نویسندگان این مقاله معتقدند که دو انتقاد عمده به اندداشتهحوزه برندسازی 

اینکه این تحقیقات اجزای مسئولیت اجتماعی را در برندسازی شناسایی نکرده و هیچ ساختاری از 
. دوم اینکه در ادبیات موجود، کلیه اندنکردهارائه  اجتماعیبرای ساخت یک برند  هاآنتعامل  نحوه

تجربی اجرای  طوربهو این  شوندیمذینفعان دارای ارزش و اهمیت یکسان در نظر گرفته 
ر این تجربی و مفهومی که د خلأبنابراین با  ؛کشدیمهای مسئولیت اجتماعی را به چالش سیاست

رویکرد ترکیبی اجزای مسئولیت  یریکارگبهحوزه وجود دارد، پژوهش حاضر بر آن است تا با 
های فعال در این حوزه شناسایی کرده و سپس اجتماعی را از ادبیات مربوطه و فعالیت شرکت

بعاد و طه بتوانند با شناسایی اهای مربوارائه کند تا شرکت یاگونهبهها را چهارچوبی از این فعالیت
مرتبط با آن، راهبردهای برندسازی خود را تعدیل نموده و به خلق مزیت رقابتی پایدار  راتیتأث

های مسئولیت اجتماعی عامل از فعالیت کنندگانمصرفادراک مثبت  کهییازآنجابپردازند. 
روه نیز از دیدگاه این گ آمدهدستهباست، بنابراین معناداری مدل  هاشرکتدر موفقیت  کنندهنییتع

 گیرد.قرار می یموردبررس
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 نظری و پیشینه پژوهشمباني 
( بر این باورند که شاخصهای آگاهی از برند، ارزش ویژه برند و وفاداری به 2015) بلاکشولتز و 

وابسته هستند و برای سنجش ارزش  دهدیمبرند تا حد زیادی به آنچه در بیرون از شرکت رخ 
ارزش برند  ابزاری که عنوانبهپایداری برند را  هاشاخصاین  یجابهکافی نیستند و  ییتنهابهبرند 

دهند. با پیشنهاد می کندیمها و راهبردهای شرکت ایجاد را از درون شرکت و از طریق فعالیت
 داریاپاز مزیت رقابتی  تنهانهها ماعی، شرکتهای مسئولیت اجتراهبردی در فعالیت یگذارهیسرما

؛ 2013تورکسانی و سیسایا،) یمال(، منافع 2010ویلیام و سیگل،  مک ؛2013ال بداوی و شاکی،)
( و افزایش 2012ماتارا، بائینا و سروینو، ) برند(، شناخت بیشتر از 2014واورونتو، وانتاه و روسمانتو،

معنای جدیدی از  اندتوانستهشده و  مندبهره (2012وستبرگ و پوپه،؛ 2012توان،) برندارزش ویژه 
برند را توسعه دهند، بلکه روابط خود را با ذینفعان شرکت ارتقا داده و پایداری خود را تضمین 

 (.2002هوفلر و کلر،) کنندیم
ت یها باید برند خود را با آن چیزی که برای ذینفعان اهمبرای ساخت یک برند قوی، شرکت

 هارکتشهای مسئولیت اجتماعی ابزاری هستند که بیشتری دارد گره بزنند. واضح است که سیاست
د محصول در اینجا تنها بر برن دیتأکبنابراین،  ؛کنندرا در دستیابی به ارزش پایدار برند حمایت می

در  یطورکلهببا راهبردهای مسئولیت اجتماعی همخوانی دارد  یخوببهنیست، بلکه برند شرکت که 
 نندهکمنعکس(. یک برند موفق همانند نگرش مسئولیت اجتماعی، 2003مایو،) شودنظر گرفته می

ه و ارزش بود کنندگاننیتأمرابطه مستحکمی میان ذینفعان مختلف شامل کارمندان، سهامداران و 
قد است ( معت1999) کارول(. 2003کناکس و بیکرتون، ) کندیمشرکت را منتقل  فردمنحصربه

 دوستانهعنو وانتظارات اقتصادی، قانونی، اخلاقی  نیتأممسئولیت اجتماعی گامی اخلاقی در جهت 
 و به بهترین نحو با برند شرکت همخوانی دارد. هاستشرکتاز 

مسئولیت اجتماعی توجه شرکت را به ذینفعان درونی و بیرونی نشان داده و  یهااستیساجرای 
های از فعالیت کنندگانمصرفآگاهی  .(2012شریف،) کندیمتصویر خوبی از شرکت را ارائه 

بیشتر شرکت و محصول توسط  یگذارارزشبه  تواندیممسئولیت اجتماعی سازمان نیز 
است که یک برند خوب بازتابی از کیفیت، قیمت، خدمت و منجر شود. باور بر این  کنندهمصرف

سینگ، ایسلام و ) کندیممحصول بوده و یک محصول را از محصول دیگر متمایز  یهایژگیو
 (.2014آریفین، 

است  شدهئهارااست و تعاریف متفاوتی تاکنون از آن  یاگستردهمفهوم  هاشرکتمسئولیت اجتماعی 
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 1970و  1960. این واژه برای اولین بار در دهه اندپرداختهیی از آن هاکه هر یک به بیان جنبه
، مسئولیت شرکت در برابر هاشرکتمیلادی مطرح گردید. مفهوم اولیه مسئولیت اجتماعی 

 . در سالهایشدیم، جامعه و ... را شامل کنندگانمصرف، سلامت، امنیت، کارمندان، ستیزطیمح
توسعه این مفهوم را سرعت بخشید و اساس  (2004یکس و پارمر، فریمن، و) نفعانیذبعد تئوری 

ها را شکل داد. منظور از ذینفع در این تئوری گروه و یا فردی در این فعالیت یگذارهیسرمااولیه 
ن، )فریمن، هریسو ردیپذیم ریتأث هاآناست و یا از  رگذاریتأثشرکت  یهاتیفعالاست که بر 

 (.2010ویکس، پارمر و دی کله،
یت ، کمک به توسعه اقتصادی، بهبود کیفوکارکسبمسئولیت اجتماعی به معنای مدیریت اخلاقی 

، ارتقای رفاه اجتماعی، مشارکت در رویدادهای اجتماعی و هاآن یهاخانوادهزندگی نیروی کار و 
میسیون اقتصادی اروپا، مسئولیت اجتماعی را با ک (.2012شریف،) استپیروی از قوانین دولتی 

 :کندیمتمرکز بر کارکرد این مفهوم در حوزه بازاریابی بدین شکل تعریف 
امل بر جامعه است. برای اجرای ک یرگذاریتأثمسئولیت اجتماعی شرکت، مسئولیت آن نهاد برای »

خلاقی، ، ایطیمحستیزتماعی، ملاحظات اج یسازکپارچهیاین الزام، شرکت باید فرایندی را برای 
و ارتباط  هگرفت بکاربا عملیات تجاری و راهبرد کلیدی خود  کنندگانمصرفحقوق بشری و مسائل 

 تنگاتنگی را با ذینفعان خود برقرار نمایند با هدف:

  حداکثر کردن ارزش تسهیم شده برای صاحبان/سهامداران و سایر ذینفعان و جامعه در
 کل؛

  (.2011)کمیسیون اروپا، « راتیتأثمخالف و جلوگیری یا کاهش این  راتیتأثشناسایی 
 یهاحوزه( 2002) زکیاوگرمتعددی برای مسئولیت اجتماعی پیشنهاد شده است.  یهاحوزهدر کل، 

 رندهیربرگدو اجتماعی بلکه  دوستانهنوعهای خیرخواهانه، شامل فعالیت تنهانهمسئولیت اجتماعی را 
منابع انسانی و  یهااستیس، ستیزطیمحمدیریت  یهاستمیسشامل  وکارکسب یهاروش
کلی که  یندبدسته. در یک کندیمپایدار تعریف  یاندهیآراهبردی برای دستیابی به  یگذارهیسرما

ا مرتبط ب یهاحوزهتوان در را می ماعی صورت گرفته است، این ابعادهای مسئولیت اجتاز دامنه
 ردکها خلاصه ، جامعه و اتحادیهستیزطیمح، کنندگاننیتأمکارکنان، سهامداران، مشتریان، 

 (.2013اوبرسدر و همکاران، )
 توان به جذب مشتری، افزایشها میفلسفه مسئولیت اجتماعی در شرکت یریکارگبهاز مزایای 
بهتر مدیریتی، بقای شرکت، رضایت شغلی بالاتر  یهاتیظرف، توانایی جذب بلندمدتسودآوری 

میان کارمندان و مدیران اجرایی، تقویت سیستم اقتصادی و اجتماعی که شرکت در آن فعالیت 
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نامشهود شرکت، ایجاد ارزش برای ذینفعان، پایین آوردن  یهاییداراکند، ارتقای شهرت و می
 (.2013مرمود و ایدوو، ) کرداشاره  سطح ریسک فعالیت و بالابردن استانداردهای اخلاقی

گذشته تغییرات سریعی را داشته و محققان بر این باورند  یهادههطی  هاشرکتمسئولیت اجتماعی 
یه و اول تیمأمورکه وارد فصلی تازه شده است. زمان آن است که نگرش مسئولیت اجتماعی با 

های سازمانی مرتبط با الیتها ترکیب شود. همچنین باید کلیه فعاولیه شرکت یهاارزش
، برندسازی، توسعه بازار، توسعه محصول، تبلیغات و ... را در برگیرد. نباید به مسئولیت یریگمیتصم

این  شخصی نگاه کرد. منافعاجتماعی به چشم یک اجبار اجتماعی و یا ابزاری برای دستیابی به 
ه کرده و تنها از این طریق است ک راستامهراهبرد باید بتواند انتظارت ذینفعان را با بقای شرکت 

تعهد  دهندهنشان هاشرکتمسئولیت اجتماعی  دوام آورند. مدتیطولانتوانند در ها میشرکت
 یبزارهااشرکت برای توسعه برندی مسئول و انتقال آن به کلیه ذینفعان از طریق انتخاب مناسب 

(. از برندی که بدین شکل 2016؛ مونفورت و ویلاگرا، 2007ارتباطی است )بالمر، فوکوکاوا و گری، 

 ؛2016ایند و هورلینگ، ) 1شود نظیر برند مسئولدر ادبیات با اسامی متعددی یاد می شودیمایجاد 

، ژو ،یه ؛2015گروهمان و بودور، ) 2(، مسئولیت اجتماعی برند2011، پنتیلا و تومینن،کوجالا

ی2016گوران و کولو،  یاخلاق( و برند 2006پولونسکی و ژونس،)  3(، برند مسئول اجتماع

 (.2010؛ استوری و هس، 2012؛ سینگ، ایگلسیاس و باتیستا،2016برانک،)
شتریان کارمندان، م) شرکتبا واژه برند مسئول منظور ما برندی است که در برابر ذینفعان مختلف 

 کنندهمنعکسو ... مسئول باشد. یک برند مسئول  یطیمحستیزلاقی، اجتماعی، و جامعه( از نظر اخ
 و کوجالا) استبخشی از تعهداتش به ذینفعان  عنوانبهرعایت الزامات اخلاقی توسط شرکت 

شرکت که آن را از رقبا  فردمنحصربهویژگی  عنوانبه( و مسئولیت اجتماعی را 2011همکاران،
ریق برای تقویت رابطه با ذینفعان از ط یاهیپاکند. در عمل، برند مسئول یم پررنگکند متفاوت می

 (.2013ویلاگرا و لوپز، ) استاخلاقی و اجتماعی  یهاارزشارتقای کیفیت 
شرکت و  شود، فعالیتبخش اصلی برند در نظر گرفته می عنوانبهکه مسئولیت اجتماعی هنگامی

 آورند جودو بهشوند تا اعتبار و اعتماد را  راستاهمبا یکدیگر  یمؤثر صورتبه توانندیمتعهد برند 
( بر این باورند که انتخاب برند توسط 2014) همکارانلیو و  .(2012والاستر، لیندگرین و مائون، )

اجتماعی  عملکرد مسئولیت هاآنعملکرد مسئولیت اجتماعی قرار گیرد.  ریتأثتواند تحت مشتری می
، یطیمحتسیزنی بررسی کردند و به این نتیجه رسیدند که توجه به مسائل چی یهاشرکترا در 

 گذارد.اجتماعی و ذینفعان با درجات متفاوت بر ترجیح برند می
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 کنند. این فرایند( فرایندی را برای ساخت برند مسئول معرفی می2011) ننیتومکوجالا، پنتیلا و 
 لیوتحلهیزتجبا  تشکیل شده است که با شناسایی آرمان برند آغاز شده و وستهیپهمبهمرحله  6از 

. تحقیقات دابییمذینفعان کلیدی، ایجاد هویت برند، تعریف اهداف برند، اجرا و ارزیابی مستمر ادامه 
در بازار وجود دارد که  هاشرکتمسئولیت اجتماعی  یریکارگبهشکل برای  5دهد نشان می

، حمایت مالی از رویدادهای اجتماعی، بازاریابی با اهداف 4مادی یهاخششباز:  اندعبارت

 (.2012چن،) 7و زنجیره ارزش مسئولیت اجتماعی 6بازاریابی یهاائتلاف، 5اجتماعی

 هاکتشردر حوزه بازاریابی وجود دارد؛ برخی از  هاشرکتدو دیدگاه متفاوت نسبت به مسئولیت  
برای  ابزاری عنوانبهاصلی خود اضافه کرده و از آن  یهاتیفعال چاشنی به عنوانبهمسئولیت را 

برندهای دیگر اساساً بر اساس دیدگاه مسئولانه ساخته  کهیدرحالکنند، متمایزسازی استفاده می
 منظورهبشوند و در اینجا مسئولت اجتماعی یک ارزش کلیدی است نه یک شگرد بازاریابی. می

 یهاباارزشاجتماعی شرکت  یهاتیفعالری است که هر یک از توسعه استراتژی موفق، ضرو
 (.2006لو و باتاچاریا،) باشدشرکت همخوانی داشته  یهایاستراتژکلیدی برند و سایر 

مفاهیم مرتبط با مسئولیت اجتماعی همواره انتقاداتی را در پی داشته است. برخی معتقدند که درگیر 
ممکن است شرایط را برای شرکت بدتر کند. همچنین شدن شرکت در مسائل پیچیده اجتماعی 

 کاملاً یک ابزار بازاریابی زیرکانه برای کسب شهرت هاشرکتشود که مسئولیت اجتماعی انتقاد می
 طورهبمسئولیت اجتماعی  یهااستیس لهیوسبهاندکی از فرایند ساخت برند  یهاشرکتاست و 

 .(2003گستورم،بلومنتال و بر) کنندمی یبرداربهرهکامل 
برای رفع این انتقادات، در این پژوهش موضع متفاوتی نسبت به این مفهوم انتخاب شده و مسئولیت 

شرکت در نظر گرفته شده است. بدین منظور  یهاتیفعالیک پارادایم غالب بر  عنوانبهاجتماعی 
فه فکری یک فلس نوانعبه، مدیران باید مسئولیت اجتماعی را یگذاراستیس یهاحوزهکه در کلیه 

 .، مسئولیت اجتماعی یک ابزار نیست، بلکه یک روش تفکر استگریدعبارتبهدر نظر داشته باشند. 
 ارانشکهم. سینگ و ردیگیبرمکند و همه شرکت را در مفهوم همانند اختاپوس عمل می نیا
 مسئولیت اجتماعی فراتر از یک ادعا است. این امر مستلزم لهیوسبه(، معتقدند که ساخت برند 2014)

 ست.سنگ بنایی برای برند سازی ا عنوانبهها داشتن یک فلسفه فکری منطبق با این سیاست
د مسئولیت اجتماعی را در فراین یهااستیسپیش آید که چرا یک شرکت باید  سؤالممکن این 

ازی، از برندس هاشرکتاید گفت که هدف نهایی همه ب سؤالکار ببرد. در جواب این برندسازی به
ایجاد تمایز و دستیابی به موقعیت پایدار و متفاوت در بازار است و مسئولیت اجتماعی راهبرد مناسبی 
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کند مرتبط با مسئولیت اجتماعی به شرکت کمک می یهاتیفعالبرای دستیابی به این امر است. 
هاله  ، یکاهاستیسو سایر ذینفعان تقویت کند. بعلاوه، این  کنندهمصرفتا حضور خود را در ذهن 

زه کند؛ چیزی که امروشرکت ایجاد کرده و به اعتمادسازی کمک می یهاتیفعالمسئولانه را حول 
است. این راهبردها، شهرت شرکت را در ذهن مشتری  برخورداربرای هر برندی از اهمیت زیادی 

لیت شود. مسئوو کارمندان ارتقا داده و منجر به حفظ مشتریان کنونی و جذب مشتریان جدید می
لیه ساخت برندی مسئول هستند باید ک دنبال بههایی که ای است و شرکتاجتماعی مفهوم پیچیده

درک کرده و بشناسند. این  یخوببهکنند را  یگذارهیسرماخواهند در آن ابعاد اجتماعی را که می
گیرد و فراتر از موضع یابی بازار است. در حقیقت بیانی نوع از برندسازی از روح سازمان نشات می

 (.2003پیترز،) استاز ماهیت ضروری شرکت 
یی را بسزا ، نقششودیمبرندسازی ترکیب  یهاتیفعالبا  کهیهنگام هاشرکتمسئولیت اجتماعی 

کند. ا میایف موردنظرنسبت به شرکت، محصول یا خدمت  کنندگانمصرفبر ادراک  یرگذاریتأثدر 
منافع  به اندکردهکه رابطه میان مسئولیت اجتماعی و برندسازی را بررسی  بسیاری از محققان
(، 2014) ورویمون. بر اساس تحقیقات ماکاسی، گوندر و اندکردهاشاره وکارکسباحتمالی آن برای 

مهمی در  نقش ستیزطیمحهای مسئولیت اجتماعی در راستای کارمندان، جامعه و برنامه
(، باور دارند که اخلاق در 2011) همکارانشکنند. ساگر و سازی مجدد برند شرکت ایفا میموضع

 و ابزار راهبردی عمل کند. زکنندهیمتمایک عامل  عنوانبه تواندیمبرندسازی 
ر برندسازی و مسئولیت اجتماعی را با یکدیگ یهاتیفعالاند تا وجود دارد که سعی کردهتحقیقاتی 

برای  توان از آنکامل توضیح دهند که چگونه می طوربه اندتوانستهپیوند دهند، اما تعداد اندکی 
ت رکش نظرازنقطهاین مفهوم را  اتفاقبه هاآناستفاده کرد. همچنین همگی  برند اجتماعیساخت 

. اندکردهت گیر غفلتصمیم نیترمهمعنوان به کنندهمصرفاند و از بررسی نقش قرار داده یموردبررس
ارند نقش د برند اجتماعیاست تا اجزای مسئولیت اجتماعی را که در توسعه  درصدداین تحقیق 

های صمیمبخش کلیدی ت عنوانبهشود که ما مسئولیت اجتماعی را می دیتأکشناسایی کند. دوباره 
 گیریم و نه یک ابزار روابط عمومی و بازاریابی.مرتبط با برند در نظر می

 
 

 تحقیق روش
های آمیخته قرار در زمره پژوهش یشناسروش لحاظ و به توصیفی هدف؛ به لحاظ حاضر پژوهش
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با روش   8CSRبرای دستیابی به اهداف پژوهش، فرایند تحقیق با شناسایی اجزای  .گیردمی

 اترکیبفر. شودیمسندولسکی و باروسو از ادبیات مرتبط آغاز  یامرحلهبا رویکرد هفت  9فراترکیب
ها با هم مقایسه، های آنها و تفاوتهای کیفی در هم تلفیق، شباهتروشی است که در آن پژوهش

ی رفاع) شودل میها حاصها به زبان یکدیگر ترجمه شده و تفسیری نو از مجموعه آنهای آنیافته
 تحلیلومنظور ارزیابی کیفیت مطالعاتی که وارد مرحله تجزیهبه(. 2010شیرپاک و همکاران، 

( استفاده شده 10کسپ) یاتیحهای ارزیابی شدند، از برنامه مهارت فراترکیباطلاعات در فرایند 

 طرح، روش منطق، پژوهش اهدافبوده که مقالات را از منظر  سؤال 10است. این ابزار دارای 

 کنندگانشرکت و پژوهشگر بین رابطه، توجه به هاداده یآورجمع، یبردارنمونه، استراتژی پژوهش
و  هاافتهی روشن و واضح بیان، هاداده لیوتحلهیتجز دقت، اخلاقی ملاحظات(، یریپذانعکاس)

است و بر اساس سیستم  50کند. مجموع امتیازات این ابزار بندی میامتیاز پژوهش ارزش
یلی های خاین ابزار تنها مقالاتی در این پژوهش وارد مرحله بررسی شدند که در گروه یازبندیامت

 ( قرار گرفتند.30بالاتر از ) یعالخوب و 
های تکمیلی مرتبط با صنعت منظور استخراج شاخصدر دومین مرحله از تحقیق کیفی و به

، از مصاحبه نیمه ساختاریافته با رویکرد اکتشافی استفاده شد. بدین منظور مصاحبه با موردمطالعه
مجوز ایمنی ) زسبکالاهای تند مصرف دارای نشان سیب  دکنندهیتولهای مسئولین بازاریابی شرکت

شرکت بودند  17که مشتمل بر دارای دفتر مرکزی در شهر تهران  و بهداشت وزارت بهداشت( و
 قضاوتی و بدین علت انتخاب شدند که  یریگنمونهها بر مبنای شرکت انجام شد. این

توانستند اطلاعاتی را در خصوص فرایندهای اجتماعی و سلامت در اختیار محققین بگذارند. می
از روش تحلیل مضمون و شبکه مضمون از رویکرد  هامصاحبهمستخرج از  یهادادهبرای تحلیل 

11NVIVO  افزارنرمو  -13و فراگیر 12، سازمان دهنده11مضامین پایه- (2001) نگیاسترلاترید 

ها در مصاحبه سیزدهم به اشباع رسید و بنابراین فرایند مصاحبه متوقف شد. برای استفاده شد. داده
نیز، از دو کدگذار مختلف استفاده شد تا با توجه بررسی پایایی پژوهش در مرحله تحلیل مضمون 

را تشکیل دهند. همچنین توافق کدگذاری با  افتهیسازمانبه کدهای اختصاص داده شده، مضامین 

نظران این حوزه بهترین روش برای سنجش که به عقیده صاحب 14استفاده از شاخص هولستی

(. با توجه به فرمول محاسبه ضریب 2011وانگ،) گرفتتوافق میان دو کدگذار مستقل است صورت 
)در همه شرایط قابل 9/0شد که با توجه به بالاتر بودن از میزان  919/0پایایی، مقدار آن معادل 

 نتایج تحقیق از قابلیت اعتماد زیادی برخوردار است. دهدیمقبول( نشان 
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دف توسعه ساختاری تفسیری با ه یسازمدلو با رویکرد  تحقیق کیفی دنبال بهبخش کمی تحقیق 
( 1974) لدیوارف لهیوسبهساختاری تفسیری  یسازمدلدنبال شد.  برند اجتماعیمدل ساخت 

وانگ، وانگ و ) استمسائل پیچیده ارائه شده  یسازسادهبرای  یسازمدلیک ابزار  عنوانبه
 زیرسیستم چند به یدهپیچ سیستم یک تجزیه تفسیری ساختاری یسازمدل اصلی (. ایده2008ژائو،

 سطحی چند ساختاری مدل یک ساخت منظوربه خبرگان دانش و عملی تجربه از استفاده با عناصر
 (.2013کومار، لوترا و هلیم،) باشدمی

برای تعیین روابط میان هر جفت از متغیرها، از مدیران بازاریابی برندهای برتر ایران خواسته شد تا 
را پر کنند. بر اساس هدف محقق از انجام تحقیق، انواع مختلفی از رابطه  ISMپرسشنامه مربوط به 

. میابردهبهره  «یریتأث» رابطه( که ما از 2014پیلای و روی، ) استدر این تکنیک معرفی شده 
 است: شدهدادهاین روش نشان  لهیوسبهدر ادامه مراحل ساخت مدل 

 قیق؛تح مسئلهمرتبط با  شناسایی عناصر: اول مرحله
 اول؛ مرحله در شدهییشناسا رم دهی رابطه مفهومی میان متغیرهای: فدوم مرحله
 زوجی میان متغیرها؛ روابط از SSIM تعاملی خود ساختاری ماتریس شکیل: تسوم مرحله
تعاملی و بررسی  خود ساختاری ماتریس از استفاده با دسترسی اولیه ماتریس سعه: توچهارم مرحله

باشد و متغیر ب با  متغیر الف با متغیر ب مرتبط اگر یعنی تسری ماتریس. این در 15رابطه تسری
 الف با متغیر ج نیز در ارتباط است؛ متغیر جهیدرنتمتغیر ج نیز مرتبط باشد 

 مختلف؛ دسترسی اولیه به سطوح ماتریس یبندخش: بپنجم مرحله

و  اندشده تعیین دسترسی ماتریس در که روابطی اساس بر دارجهت گراف رسیم یک: تششم مرحله
 تسری؛ حذف روابط

 کردن جایگزین از استفاده با تفسیری ساختاری مدل یک نهایی به دیل دیاگرام: تبهفتم مرحله

 با معیارها؛ هاگره

شناسایی و تعدیل هرگونه ناسازگاری  منظوربه افتهیتوسعهرور و بازنگری مدل : مهشتم مرحله
 محتوایی احتمالی.

 جهت بررسی یاپرسشنامهاز  آمدهدستبهدر آخرین مرحله تحقیق کمی نیز برای سنجش مدل 
 یهادادهاست استفاده شد.  کنندهمصرف هاآن یسوکیشرکت و  هاآن یسوکیروابطی که 

بودند و خرید کالاهای  شدهانتخابتهران  یارهیزنج یهافروشگاه کنندگانمصرفاز  ازیموردن
از  آمدهدستبهرفت. اطلاعات بشمار می هاآنمله خریدهای عمده در سبد خرید تندمصرف از ج

 مورد تحلیل قرار گرفت. یادوجملهو با آزمون  SPSS21 افزارنرمبا استفاده از  هاپرسشنامهاین 
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 هاو یافته هادادهتحلیل 
پایگاه اطلاعاتی معتبر  6، کلیه مقالات چاپ شده در مجلات نمایه شده در فراترکیبدر مرحله 

 در Sciencedirect، Emerald، Springer، Proquest، Sage، Jstorشامل  یالمللنیب
مقاله شدند.  245180که در مجموع منجر به شناسایی  هستند 2014تا  2010 یهابازه زمانی سال

ل و یا ، معیارهایی برای شموفراترکیبها جهت ورود به فرایند دستیابی به بهترین مقاله منظوربه
عدم شمول مقالات انتخاب و بکار گرفته شدند که خروجی آن نمونه مورد بررسی پژوهش را در 

 باشند:ذیل می شرح بهاین قسمت تشکیل دادند. این معیارها 

تماعی و ها، مسئولیت اجمسئولیت اجتماعی شرکت دواژهیکلانتخاب سه  . تخصیص کلیدواژه:

 تنها یک کلمه از هر کلیدواژه در عنوان پژوهش که ییجاو اتمام جستجو تا  16بازاریابی اخلاقی

 باقی ماند.

، علوم اجتماعی وکارکسبهایی پژوهش یهاحوزهدر  منتشرشدهمقالات  . حیطه موضوعي:

 خاص. طوربهعام و موضوعات مرتبط با بازاریابی  طوربه

های دانشگاه وجود ها از طریق پایگاه دادهامکان دسترسی قانونی به آن . سطح دسترسي:

 ها فراهم بوده است.داشته و یا در برهه زمانی پژوهش، امکان دسترسی آزاد آن

چکیده پژوهش، محتوای  همخوانی عنوان پژوهش، ازنظر آمدهدستبهمقالات  :یگرغربال. 

 قرار گرفتند. یموردبررس یشناختروشکیفیت  تیدرنهاپژوهش و 
مقاله که در جدول ارزیابی از سطح کیفی خیلی خوب و عالی  79، تنها آمدهدستبههای از کل مقاله

 تند.قرار گرف یموردبررساستخراج اطلاعات  منظوربهو  یموردبررسنمونه  عنوانبهبرخوردار بودند 
مقوله در حوزه بازاریابی بخصوص در ارتباط مستقیم  13منجر به شناسایی  فراترکیبخروجی فرایند 

 با برندسازی شد.
های صورت پذیرفته با متخصصان بازاریابی شرکت یهامصاحبهتحلیل مضمون اکتشافی 

ری شد کدگذا 269کالاهای تند مصرف در مرحله بعد نیز در مجموع منجر به تشکیل  دکنندهیتول
 شاخصهایاز مقایسه و ترکیب مضمون فراگیر را تشکیل دادند.  12که پس از ترکیب، در نهایت 

ها شاخص برای مسئولیت اجتماعی شرکت 18 درمجموع، در مرحله کیفی تحقیق آمدهدستبه
 شناسایی شد که در جدول زیر نشان داده است.
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های و گروه هاشرکتهای مسئولیت اجتماعی توسط سیاست یریکارگبهها الزامات این شاخص
 در شود.و مدل ساختاری تفسیری از این متغیرها ساخته می دهندیمها را نشان ذینفع این سیاست

لاوه، شود. بعتشکیل می هاشرکتبعدی، روابط میان هر جفت از این متغیرها از دیدگاه  یهابخش
 گردد.تبیین می آمدهدستبهمدل  لهیوسبهعوامل میزان اهمیت و اولویت هر یک از 

 
  ها)متغیرهای تحقیق(. ابعاد مسئولیت اجتماعي شرکت1جدول 

 انتظارات ذینفعان نیتأمزنجیره  یطیمحستیزتوجه به مسائل 
 الزامات اخلاقی ها و تمایلات مشتریانگرایش توسعه پایدار

 فرهنگیالزامات  محصول متمایز شهروندی اجتماعی
 بهبود سازمانی و نوآوری الزامات بازار استراتژی سازمانی

 مسئولیت شرکت در برابر جامعه بهبود ارزش برند محیط رقابتی
 و رویدادها هاهیریخشرکت در  الزامات قانونی منابع انسانی

 

   (SSIM)تعاملي خود ساختاری ماتریس -
شامل متغیرهای تحقیق در سطر و ستون یک  یاپرسشنامهبرای شناسایی روابط میان متغیرها، 

 دودوبهگردید که پس از مقایسه  درخواست هاآن از و جدول به برندهای برتر ایران ارسال شد
 جدول را با یکی از علائم زیر تکمیل کنند. یهاخانهمتغیرها هر یک از 

V:  چنانچه متغیرi  سطر( به تحقق متغیر(j کمک می )دارد( ریتأث) کند)ستون 

A:  چنانچه متغیرj  ستون( به تحقق متغیر(i کمک می )دارد( ریتأث) کند)سطر 

X:  چنانچه متغیرi  سطر( و متغیر(j هر دو به تحقق هم کمک می )(متقابل دارند ریتأث) کنند)ستون 

O:  چنانچه متغیرi  سطر( و متغیر(j  )ارتباطی ندارند. باهم)ستون 

ر آید که در شکل زیدر قالب یک ماتریس در می کنندگانشرکتاز  شده یآورجمعکلیه اطلاعات 
 نشان داده شده است:
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 ماتریس دسترسي اولیه -
 و صفراعداد  ا جایگذاری یکی از حروف انگلیسی باب ساختاری خودتعاملی ماتریسدر این مرحله، 

 دارد. نام اولیه ماتریس دسترسی که شودیم تبدیلطبق قوانین زیر به ماتریسی  کی
بوده و  1 برابر (i,j) سلول دسترسی ماتریس در باشد، V برابر SSIM در (i,j)معیارهای تقاطع اگر

 شود.می صفر (j,i) سلول

برابر صفر  (i,j) سلولهم دسترسی ماتریس در باشد،A برابر SSIMدر  (i,j)معیارهای تقاطع اگر
 شوند.می 1 برابر (j,i) و سلول

 سلولهمو  (i,j) سلولهم دسترسی ماتریس در باشد،X برابر SSIMدر (i,j)معیارهای تقاطع اگر

(j,i)شوندیم 1 برابر. 
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 (j,i) سلولهمو  (i,j) سلولهم دسترسی ماتریس در ،باشد O برابر SSIMدر (i,j) تقاطع اگر
 .ردیگیمقرار  1، عدد i=jکه در آن  ییهاخانهبعلاوه در تمامی  .شوندیمصفر  برابر

 
 سازگار کردن ماتریس دستیابي -

سازگاری  .شود برقرار آن درونی سازگاری باید آمد، دست به دستیابی اولیه ماتریس نکهیازاپس
 نیز 1 باید متغیر شود، 3 متغیر به منجر 2 متغیر و شود 2 متغیر به منجر 1متغیر  یعنی آنکه اگر

روش دستی  استفاده از نظرات خبرگان وشود. برای این منظور از هر دو روش  3 متغیر به منجر
 .شود برقرارزیر  پایدار حالتاستفاده شد و این کار تا جایی تکرار گردید که  یساز سازگار

 (𝑀𝑘 = 𝑀𝑘+1)؛𝐾 ≫ 1 

که در فرایند سازگار  یصفر عناصرنشان داده شده است.  2ماتریس دسترسی نهایی در جدول 
 :اندشدهداده نشاندر جدول  *1 صورتبه اندشدهلیتبد 1سازی به 

 
 .ماتریس دسترسي نهایي2جدول 
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در این جدول، قدرت وابستگی و نفوذ هر متغیر نیز نمایش داده شده است. قدرت نفوذ هر متغیر 
و قدرت  شودشامل خود متغیر اصلی( منجر می) گریدکه آن متغیر به چه تعداد متغیر  دهدیمنشان 

پذیرد. این می ریتأثشامل خود متغیر( ) ریمتغدهد که از چه تعداد می وابستگی هر متغیر نیز نشان
 .شوندیمواقع  مورداستفادهبعدی  یهالیتحلدو مفهوم در 

 

 معیارها یبندسطح -
برای هر یک از متغیرها از روی ماتریس  مقدمدر این مرحله مجموعه دریافتی و نیز مجموعه 

آن  ست از خودا دریافتی برای یک متغیر خاص عبارتمجموعه  شود.دریافتی نهایی استخراج می
 برای هر مقدممجموعه  .اندداشتهآمدن آن نقش  وجود بهانضمام سایر متغیرهایی که در  متغیر به
به  ت.نقش داشته اس هاآنل خود آن متغیر است به انضمام سایر متغیرهایی که در ایجاد ممتغیر شا

متغیرهایی  آورد. دست بهموعه را برای هر یک از متغیرها اشتراک این دو مج توانیمدنبال آن 
متغیر  عنوانبه ISM مراتبسلسلهدریافتی یکی است، در آن با مجموعه شترک مکه مجموعه 

 باشند.نمی مؤثر، بطوریکه این متغیرها در ایجاد هیچ متغیر دیگری شوندیمسطح بالا محسوب 
 نیا شود.متغیر از فهرست سایر متغیرها کنار گذاشته میپس از شناسایی متغیر بالاترین سطح، آن 

نتیجه نهایی این  کند.تکرارها تا زمانی که سطح همه متغیرها مشخص شود، ادامه پیدا می
 ارائه شده است. 3در جدول  5تا  1شامل تکرارهای  هایبندسطح

 

 ترسیم مدل ساختاری تفسیری -
ان و بر اساس نظر خبرگ برند اجتماعیاولیه ساخت  صورت گرفته، مدل یهایبندسطحبا توجه به 

 است نآ دهندهنشاناست. روابط میان متغیرها در هر سطح  شدهمیترسزیر  صورتبهمتخصصین 
مدل  که از طورهمانکنند. که این متغیرها با یکدیگر به تحقق متغیرهای بعدی مدل کمک می

نیز مشخص است متغیرهای بهبود سازمان و نوآوری، بهبود ارزش برند و توسعه پایدار در اولین 
سایر  .ندیآیم حساببهنتایج حاصل از برندسازی اجتماعی  عنوانبهگیرند و سطح مدل قرار می

ط رقابتی، متغیر شامل محی 5را تسهیل کرده و  متغیرها در سطوح میانی مدل، تحقق این اهداف
ولین ا عنوانبهالزامات قانونی، انتظارات ذینفعان، الزامات اخلاقی و الزامات فرهنگی در سطح آخر 

مسئولیت اجتماعی  یهااستیسو شرکت را به اجرای  واردشدهالزامات، اغلب از خارج از شرکت 
 کنند.تحریک می
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 .سطح بندی متغیرها3جدول 

 
 

 
  برند اجتماعي. مدل ساختاری تفسیری ساخت 3شکل
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 MICMAC لیوتحلهیتجز -

 تقسیم دسته چهار به 18وابستگی و 17هدایت قدرت برحسب متغیرها MICMAC لیوتحلهیتجز در

 هدایت و قدرت دارای است که «19خودمختار» یرهایمتغشامل  اول (. دسته4 شکل) شوندمی

ل جدا از ک صورتبهگیرند، تقریباً که در این دسته قرار میمتغیرهایی  .باشندمی ضعیف وابستگی
 کیچیه حاضر تحقیق در این متغیرها اثر چندانی روی سایر متغیرها ندارند. کنند.سیستم عمل می

مدل  در همدیگر با متغیرها قوی ارتباط بیانگر این و اندنگرفته قرار دسته این در متغیرها از

 ولی کم هدایت قدرت دارای که هستند دسته دومین «20وابسته» یرهایمتغباشد. می آمدهدستبه

 هاآن خود و دارند دخالت متغیرها این ایجاد دیگری در . عمدتاً عواملباشندیم شدید وابستگی

 .شوند دیگر متغیرهای سازنهیزم توانندیم کمتر
است که از نیروی محرک قوی و همچنین  «21متغیرهای پیوندی» ازدسته سوم شامل آن دسته 

 باشند.می اتثبیبهستند که عواملی متغیرها در حقیقت  نیا نیروی وابسته قدرتمندی برخوردارند.
علاوه بر اینکه مستقیماً بر سایر موانع اثر  عواملبه این معنا که انجام هرگونه اقدامی در مورد این 

دسته چهارم  نیز اثرگذار باشد. عاملبر خود  عواملسایر  در قالب بازخورد از تواندیمگذارد، می
 .ضعیف است هاآنهستند که نیروی محرک قوی دارند اما نیروی وابسته  «22نفوذ»متغیرهای 

 دارند. یتوجهقابلدیگر نفوذ  یاشاخصهبر  هاشاخصاین 

 
 MICMAC.خوشه بندی متغیرها با استفاده از روش 4شکل 
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 کنندگانمصرفبررسي دیدگاه 
سط ک و پذیرش آن توآگاهی، در مستلزم هاشرکتموفقیت اجرای مسئولیت اجتماعی  کهییازآنجا

قرار بگیرد  دیئتانیز مورد  کنندگانمصرفکنندگان است بنابراین لازم بود تا این ابعاد از دید مصرف
 یا رد شود. دیتائ شدیممربوط  هاآنبه  که ییآنجاو روابط درون مدل 

ی که حاو ییهابخش، روابط میان متغیرها در شدههیتهبر این اساس با استفاده از پرسشنامه 
پذیرنده آن  عنوانبه کنندهمصرفمسئولیت اجتماعی و  مجری عنوانبه هاشرکتتعاملاتی میان 

عوامل  یاررگذیتأثبایستی میزان می دهندگانپاسخدر این پرسشنامه  قرار گرفت. سؤالبود مورد 
ین وافق تعیاز کاملاً مخالف تا کاملاً م هانهیگزرا با استفاده از طیف لیکرت در قالب یکی از 

موافق با ارزش و کاملاً  1 کاملاً مخالف با ارزش SPSS افزارنرمبرای ورود این طیف به  کردند.می
ا قرار گرفتند. ب یموردبررس سؤالات، یاوجملهدس با استفاده از آزمون سپشدند و  یگذارارزش 5

یا  ریتأث بررسی درصددپرسشنامه که  یهاسؤالآماری صورت گرفته بر  یهالیتحلتوجه به نتایج 
ها در ارتباط داشتند، مشخص گردید که تن کنندهمصرفبا  ینوعبهمتغیرهایی بودند که  ریتأثعدم 

در سایر  تعدیل گردند و یستیبایمبود  آمدهدستبهمورد ارتباط میان متغیرهایی که در مدل اولیه  2
و نهایی تحقیق به  شدهلیتعدبا این توضیحات مدل  باقی خواهد ماند. نخوردهدستموارد مدل 

 :شودیمشکل زیر ارائه 

 
 حقیق . مدل نهایي ت5شکل

متغیرهای 
 پیوندی

متغیرهای 
 وابسته
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 یریگجهینتبحث و 

 هارکتشبر آن بودیم تا از مسئولیت اجتماعی در جهت ساخت برند متفاوتی برای  در پژوهش حاضر،
گذاشتیم. بدین منظور، اجزای اصلی مسئولیت اجتماعی  برند اجتماعیبهره گیریم که نام آن را 

علاوه ه دهد کتحقیق نشان میسایی کردیم. نتایج شنا تند مصرفرا در صنعت کالاهای  هاشرکت
انتفاعی، سهامداران که در غیرهای ، کارمندان، دولت، سازمانستیزطیمحبر ذینفعانی نظیر 

 هایالزامها اشاره شده بود آن ( به2013توروگسا )( و 2002) زکیاوگر(، 1999کارول ) هایپژوهش
عه تمایز در محصول، دستیابی به توسایجاد تلاش برای نظیر محیط رقابتی، الزامات بازار، دیگری 

ه شرکت کنیز هستند رقبا، اعضای کانال بازاریابی، بازار و شرکای تجاری بهبود ارزش برند  ،پایدار
رار ق مدنظررا  هاآنهای مسئولیت اجتماعی خود راهبردها مسئول بوده و باید در تدوین ل آنابدر ق
ها در این امر مستلزم برقراری توازن در بازاریابی شرکت یهاتیفعالدر حقیقت، موفقیت  دهد.

د مسئول با ساخت برن هاشرکتدهد همچنین نتایج تحقیق نشان میهاست. خواسته این گروه نیتأم
توانند به افزایش ارزش برند دست پیدا کنند بلکه از منافعی نظیر بهبود سازمانی، افزایش می تنهانه

 ریتأث( نیز 1393پارسامهر )ی، براتی و ئدر پژوهش جز شوند.مند میبهرهنیز نوآوری و توسعه پایدار 
های یتاست که در این میان مسئول قرارگرفته دیتائمسئولیت اجتماعی بر طنین برند سازمان مورد 
 .اندداشتهرا  ریتأثاخلاقی، قانونی و اقتصادی به ترتیب بیشترین 

 دکنندهیتول یهاشرکتدهد که چنانچه نشان میدر این تحقیق  شدهارائهمدل ساختاری تفسیری 
انجام دهند چه  CSRهای برندسازی خود را با استفاده از کالاهای تند مصرف بخواهند فعالیت
در  که طورهمان است. چگونههر یک از این اجزا  و اولویت اجزایی را باید در نظر بگیرند و اهمیت

میزان اثرگذاری یکسانی در فرایند برندسازی عان شرکت از ذینف است، شدهمشخصمدل نیز 
هستند نفعانی نخستین ذی نیتأممسئولانه برخوردار نیستند. منابع انسانی فعال در شرکت و زنجیره 

نیازهای این گروه از ذینفعان بر سایر  نیتأمتوانند از طریق می هاشرکتشوند و مطرح میکه 
علاوه قرار ب را تسهیل نمایند. برند اجتماعیگذاشته و فرایند ساخت  ریتأثذینفعان در سطوح بعدی 

گرفتن ابعاد محیط رقابتی، الزامات قانونی، انتظارات ذینفعان، الزامات اخلاقی و الزامات فرهنگی 
که این ابعاد همانند سنگ بنای سیستم عمل  دهدیمنشان  MICMACدر منطقه نفوذ تحلیل 

رندسازی ببنیادین در سیستم هستند. لذا برای دستیابی به اهداف نهایی و منشأ تغییرات  کنندیم
اد این ابعاد دارای قدرت هدایت زی کهییازآنجا ، ابتدا این ابعاد باید مورد بررسی قرار گیرد.اجتماعی

غازگر تحولات آ توانندیمو میزان وابستگی کم هستند؛ بنابراین همانند موتور محرکه سیستم بوده و 
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یستم متغیر خارجی بر س صورتبهاین عوامل بیشتر خارج از اختیار سازمان بوده و  اهمیت باشند.با 
آن شده و  وارد سازمان نیتأمو زنجیره بر نیروی انسانی  یرگذاریتأثاز پس . این ابعاد رگذارندیتأث

 دهد.قرار می ریتأثرا تحت 
از منافع مسئولیت اجتماعی کاملاً به ادراک مشتریان  یبرداربهرهدر  هاشرکتموفقیت  کهییازآنجا

ذاری در این گها قبل از سرمایهشود که شرکتها وابسته است، بنابراین پیشنهاد میاز این فعالیت
آن، بازخورد آن را از بازار و  یریکارگبهموضوع، پس از پژوهش و توسعه و طراحی فرایندهای 

های خود را بر اساس عواملی طراحی کنند که در نظر هبردمشتریان واقعی دریافت کرده و را
ایج تحقیق است. نت رگذاریتأثو وفاداری به برند  هاآنبا اهمیت بوده و بر رفتار خرید  کنندگانمصرف
 نیترمهمو رویدادها و انجام رفتارهای اجتماعی  هاهیریخکه مشارکت شرکت در  دهدیمنشان 

تایج ن تا در این مسیر شرکت را یاری رسانند. کنندیمرا ترغیب  انکنندگمصرفعواملی هستند که 
 ریأثت یطیمحستیزتوجه شرکت به مسائل نشان داد که  کنندگانمصرفتست مدل از منظر 

شود از نهاد میپیش هاشرکتبه  ندارد و بنابراین هاآنمایلات و یا تعدیل ت یریگشکلمستقیمی بر 
 رفتارهای شهروندی با کمکدر جهت متمایز نمودن محصول خود استفاده کنند و  هااستیساین 

بگذارند.  ریتأث کنندگانمصرفغیرمستقیم بر نگرش  طوربهخود  یهااستیسسازمانی و تغییر در 
ده از اف، استستیزطیمحولات دوستدار شرکت در تولید محص یگذارهیسرما مثالعنوانبه

سازی از طریق تلاش برای فرهنگ یطیمحستیزا استانداردهای منطبق ب یهایبندبسته
در ایجاد اهمیت  تواندیماست که  ییهاتیفعال ازجملهعمومی، مدیریت ضایعات و ...  یهارسانه

 واقع شود. مؤثر کنندگانمصرفدر نگاه 
رکت ش تواندینم ی اجتماعیو رویدادها هاهیریخشرکت در  حضور کنندگانمصرف ازنظرهمچنین 

ر جامعه متغیر مسئولیت در برابدر مقابل،  .را ترغیب کند تا به تولید محصول متمایزی دست بزند
ل را به تمایز محصو هاآننیز د. الزامات بازار کنمحصول جدید ترغیب می تولیدبرای  را هاشرکت
غییراتی ت موردنظرتا شرکت  شودیمسبب  یطیمحستیزتوجه به مسائل  تیدرنهاو  کردههدایت 

 را در محصول تولیدی خود بدهد.
عی علاوه بر تلاش در جهت شناسایی ابعاد بیشتر مسئولیت اجتماشود تا به محققین آتی پیشنهاد می

سئولیت م یرگذاریتأثکیفی مدلی برای  یهاروشبا استفاده از سایر  در حوزه بازاریابی، هاشرکت
ک مدل ارائه شده در این تحقیق بتوان به ی و تعدیل که با مقایسه ارائه کننداجتماعی در برندسازی 

گردد که در تحقیقات آتی روابط میان متغیرهای همچنین پیشنهاد می دست پیدا کرد. ترجامعمدل 
 و ... نیز بررسی شود. نیتأممدل از دید سایر ذینفعان نظیر نیروی کار، اعضای زنجیره 
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ست، بنابراین ا هاتیفعالولیت اجتماعی مستلزم ارزیابی مستمر این موفقیت اجرای مسئ کهییازآنجا
مسئولیت اجتماعی در برندسازی  یهااستیساجرای ارزیابی  برای چارچوبیتا  شودپیشنهاد می

 .ارائه گردد هاشرکت
 شمول مناسب برای و اتخاذ معیارهای فراترکیبحجم گسترده مقالات برای بررسی در مرحله 

تند  ایکالاه دکنندهیتولی هاشرکتهدایت مصاحبه با متخصصان  بهترین مقالات وانتخاب 
در این راستا با توجه به اینکه اغلب  گرفته بکاری هاسیاستها و استخراج رویه منظوربهمصرف 
رفته های مشخص صورت گراهبردفعالیتی جانبی و بدون  عنوانبهی مسئولیت اجتماعی هاسیاست

ا اتخاذ ب شودمیهستند که به سایر محققین پیشنهاد  پژوهشهای محدودیت نیترممه ازجمله ،بود
 هایپژوهشتر کرده و نتایج را کمرنگ رهایتأثهای آتی این تفاوت در پژوهشم پژوهش یهاروش

 بخشند. آینده را بهبود
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