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  چكيده
مسـئوليت اجتمـاعي   ، گذارنـد  زيسـتگاه خـود مـي     هـا بـر جامعـه و    دليل تاثيري كه سازمان امروزه به
نظـر عمـوم    مدها  اي يافته و به عنوان يك متغير تعيين كننده در تصميم گيري ها اهميت ويژه سازمان

هـا و   بـين مسـئوليت اجتمـاعي سـازمان    دراين تحقيق رابطه . گيرد ها قرارمي سازمانها و دولت، مردم
ابعاد مسـئوليت اجتمـاعي بـر    . كننده و شهرت سازمان مورد بررسي قرار گرفته است اعتماد مصرف

پـذيري اخلاقـي،    پـذيري قـانوني، مسـئوليت    پذيري اقتصـادي، مسـئوليت   مسئوليت(مبناي مدل كارول 
اعتمـاد بـه   ( ه بر اساس الگـوي مـاير   كنند و اعتماد مصرف) پذيري خيرخواهانه يا اختياري  مسئوليت
در نظر گرفته شده و تـاثير آنهـا بـر    ) اعتماد به خيرخواهي اجتماعي ، اعتماد به يكپارچگي، تخصص

مطابق نتايج به دست آمده ابعـاد مسـئوليت اجتمـاعي بـا اعتمـاد      .شهرت سازمان بررسي شده است
يز با شهرت سازمان ارتباط معنـاداري  كننده ن مصرف كننده رابطه معناداري داشته و اعتماد مصرف

همچنين تاثير اقدامات مسئوليت اجتماعي سازمان ها بر فرهنگ و مشروعيت سازمان به عنوان  .دارد
   .واسطه اثر بر شهرت سازمان مورد بررسي قرار گرفت

  
  ، فرهنگ، مشروعيتاعتماد مصرف كننده، شهرت، ها مسئوليت اجتماعي سازمان :ها  واژه كليد
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  مقدمه
مسئوليت اجتماعي سازماني شكلي از مديريت است كه 
شامل روابط اخلاقي و برخورد شفاف و روشن شركت بـا  

باشـد كـه بـا اسـتقرار آن بـه عنـوان        تمامي ذي نفعانش مي
جزئي از اهداف سازمان كه توان سازگاري با توسعه پايدار 

ا ايجـاد  جامعه به حفظ منابع زيست محيطـي و فرهنگـي ر  
تواند منجـر بـه كـاهش     مي، كند و با ايجاد تنوع و بهبود مي

هابه  حكومت.هاي آينده شود  مشكلات اجتماعي براي نسل
هـا از منظرتقسـيم    هـا و سـازمان   مسئوليت اجتماعي شركت

ها و حركت درجهت توسعه پايدار نگاه  وظايف و مسئوليت
شـركتي  ها مسئوليت اجتماعي  شركت ها و سازمان. كنند مي

شـود در   بينند كـه باعـث مـي    را نوعي استراتژي تجاري مي
فضاي به شدت رقابتي، بر اعتبارشان افزوده شـود و سـهم   

جامعه مدني، مسئوليت اجتماعي . ها در بازار فزوني يابد آن
هـا و   هـا بـه خصـوص شـركت     هـا و سـازمان   را از شركت

ي هاي مال خواهند، چون به رسوايي هاي اقتصادي مي سازمان
از ديـدگاه   ]1.[اشـراف دارنـد   آنانو عملكردهاي نادرست 

اخلاقيات و مسئوليت ، برخي از بزرگان در ادبيات مديريت
اجتماعي اغلب منجر به دستيابي به اهداف سازماني شده و 

ها را مورد بحـث و بررسـي قـرار     توان آن به همين دليل مي
اعي مسئوليت اجتم)  2005(  1طبق نظر پيرس و داهه. داد 

چنين در  اكنون به عنوان يك مفهوم فراگير در تجارت و هم
ميان مديران ارشد به عنوان جزء جـدا نشـدني در مشـاغل    

نيز )  1983( مينز برگ هنري. گيرد  مدنظر قرار مي، اجرايي
كه پرداختن به استراتژي هاي مسئوليت اجتماعي  هبيان كرد

هـاي مسـئولانه    تواند عاملي براي انجام فعاليت سازماني مي
هـاي مـدنظر هـر يـك از مـديران       اجتماعي منطبق با ارزش

  ) . 2010، و همكاران  2ميلتون(اجرايي باشد 
در حالي كـه هـيچ تعريـف پذيرفتـه شـده واحـدي از       

توان مسـئوليت   مي، مسئوليت اجتماعي شركتي وجود ندارد
فرآيندهاي سازماني و ، اجتماعي شركتي را شامل عملكردها

يرفته شده يك شركت در قبـال اجتمـاع يـا ذي    تعهدات پذ
در بحـــث از ) .  2010،  3گالبريـــث( نفعـــانش دانســـت 

شـود كـه    ها به اثراتي توجه مـي  مسئوليت اجتماعي سازمان

                                                           
1 Pearce & dahe 
2 Milton 
3 Galbreath 

چـون  . گذارنـد  سازمان ها بر جامعه يا زيسـتگاه خـود مـي   
سازمان هـا تـاثير عمـده اي بـر سيسـتم اجتمـاعي دارنـد،        

اي باشد كـه اثـرات مثبـت     د به گونهبنابراين فعاليت آنها باي
حاصل از آن را به حـداكثر برسـانند و اثـرات منفـي را بـه      
حداقل كاهش دهند و به عنوان تاثيرگذارترين عضو جامعه 

بـدين  .نگران نيازها و خواسته هاي دراز مدت جامعه باشند
مسئوليت اجتماعي تـدابير و رفتارهـاي تجـاري در    ، ترتيب
هـاي زيسـت    ها، حمايـت  كننده فمصر، هاي كارگري حوزه

ضـــوابط رفتـــاري اخلاقـــي و ، محيطـــي، حقـــوق بشـــر
خواهي را شامل  هاي اجتماعي و خير پذيري، فعاليت اطاعت

  .]2[شود  مي
  

 - مـدل چهـار بخشـي مسـئوليت اجتمـاعي كـارول      

Carroll  
در مـورد عوامــل تشــكيل دهنـده مســئوليت اجتمــاعي   

نظرات بسـياري  هاي بسياري مطرح شده و  مدل، ها سازمان
ــوددارد  ــاعي   . وج ــئوليت اجتم ــاريف از مس ــين تع از اول

تحـت   1979باشـد كـه در سـال     سازماني مدل كارول مـي 
عنــوان مــدل مفهــومي عملكــرد مســئولانه اجتمــاعي      

  ]3[. گرديد مطرح
هرم معروف مسـئوليت هـاي كـارول مبتنـي اسـت بـر       

به عنوان مسئوليت هايي (مسئوليت هاي اقتصادي و قانوني 
هـاي   و مسئوليت) مي باشد ها سازمانبسيار مورد توجه  كه

توانند مورد توجـه   كه مي) بشردوستانه(اخلاقي و داوطلبانه 
  .تمامي جوامع قرار گيرند

  
نـوعي از مسـئوليت پـذيري بـا      :مسئوليت اقتصـادي 

گـذاري  ماهيت اقتصادي است كه شامل ايجاد بازده سرمايه
، پرداخت منصفانه به و سودآوري براي مالكان و سهامداران

كاركنان، ايجاد منابع جديد، ترويج تكنولـوژي، نـوآوري و   
). 1970كـارول،  (ايجاد خدمات و محصولات جديد است 

ترين بعد مسـئوليت اجتمـاعي سـازماني     اين مسئوليت، مهم
 هـا و اقــدامات اقتصـادي مــدنظر   اسـت كـه در آن فعاليــت  

  . گيردقرارمي
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كننده بر شهرت سازمان تاثير ابعاد مسئوليت اجتماعي سازمان و اعتماد مصرف

  

  
  ) 2010، گالبريث(مدل چهار بعدي مسئوليت اجتماعي كارول  :1ودار نم

  
مسـئوليت قـانوني شـامل رعايـت      :مسئوليت قـانوني 

قوانين و مقررات منطبق با قوانين محلي، كشـوري، و بـين   
هـاي   از اين منظر، جامعـه انتظـار دارد بنگـاه   . المللي است 

اقتصــادي عــلاوه بــر انجــام وظــايف اقتصــادي خــود، در  
هاي اجتماعي    ارچوب الزامات قانوني وظايف و مسئوليتچ

  .خود را نيز مورد توجه قرار دهند 
  

مسئوليت اخلاقـي جهـت بـرآورده     :مسئوليت اخلاقي
كردن ساير انتظارات اجتماعي بـه عنـوان قـوانيني نانوشـته     

احترام بـه حقـوق   ، هاي اجتماعي همچون اجتناب از آسيب
نوع مسئوليت پذيري اساسا خود اين . باشد  افراد و غيره مي

. ريشــه در رعايــت و مــدنظر قــرار دادن حقــوق بشــر دارد
رعايت عدالت و برابري در ميان تمامي كاركنان سـازمان و  

، درســتكاري، اشــاعه ارزشــهاي اخلاقــي از قبيــل صــداقت
هاي چنـد   در سازمان( وجدان كاري و مقابله با نژاد پرستي 

  .وليت اخلاقي استهاي مسئ گيژاز جمله وي) مليتي 
  

ايـن مسـئوليت بـا     :)داوطلبانـه ( مسئوليت اختيـاري  
گرايش بنگاه هاي اقتصادي به شركت در امور اجتماعي كه 

صـورت   باشـند،  آور نمـي  قـانوني و الـزام  ، از نظر اقتصادي
تواننـد   هـا مـي   شـركت ، در سـايه ايـن مسـئوليت   . پذيرد مي

جامعه  تصويري شفاف از عملكردهاي بشردوستانه خود در
را در ديد عموم افراد به نمـايش گذاشـته و تصـوير ذهنـي     

اين مسـئوليت اصـلي تـرين معيـار     . مثبتي را نيز ارائه كنند 
مسئوليت اجتماعي شركتي است كه فراتر از انتظارات است 

هــاي دولتــي و اجتمــاعي  و جهــت مشــاركت در فعاليــت
   ]4[.گيرد  صورت مي

  
  

  ياقدامات مسئوليت اجتماعي سازمان
چارچوب نظـري  يك ، شناخت دقيق هويت سازماني با
مسـئو ليـت اجتمـاعي     جهـت دسـته بنـدي اقـدامات    قوي 

 و اقـدامات  اختيـاري اقدامات ، اقدامات اخلاقي  به سازماني
  ]5[ .شود حاصل ميارتباطي 

به دلايل مختلفي از قبيـل احتـرام بـه حـق      :بعد اخلاقي
ــت ــد متقابـ ـ  ، مالكي ــمين تعه ــي و تض ــدات اخلاق ، لتعه

استانداردهاي اخلاقي براي هر يك از فعاليت هاي كسب و 
ــده اســت   ــيم ش ــار تنظ ــه .) 2004 - 1جكســون( ك ي هم

ها از نظر قانوني ملـزم بـه رعايـت قـوانين موجـود       شركت
خيلي از شركت ها بر مسئوليت اخلاقـي تأكيـد   . باشند  مي

ايـن  دارند اما براي بدسـت آوردن سـود در كوتـاه مـدت،     
اخلاق و  ) 2006(   2سيلتائوجا .گيرند ناديده ميمسئوليت را 

اصول اخلاقي را به عنوان اعتبـار و مسـئوليت در گـزارش    
، كند  كه شامل اعتمـاد  صحيح اخبار و رويدادها تعريف مي

  ]6[.راستگويي و كثرت گرايي است ، صداقت، احترام
ها بـه طـور داوطلبانـه در     بعضي از شركت :بعد اختياري

هـاي خيريـه و انسـان     عي از قبيـل سـازمان  هاي اجتما طرح
گـذاري بـه    ايـن سـرمايه  .كننـد   گـذاري مـي   دوستي سرمايه

گـذارد   مستقيم بر عملكرد مالي شركت تاثير مي صورت غير
ــازمان    ــود آوري س ــزايش س ــب اف ــدت موج و در دراز م

شـود كـه    جامعه سبب مي باها  سازمان همراه شدن .شود مي
 ـ   شركت بـوچيكي و  ( ده شـوند  ها در نظر عمـوم بيشـتر دي
دهد شركت هويـت سـازماني    و اجازه مي)  2008  3كيبرلي
. هي كنـد  بـر اسـاس انتظـارات ذينفعـان سـازماند      خود را

4مطالعه انجام شده توسط فومبران و شانلي
نشان مي  1990 

                                                           
1 Jackson 
2 Siltaoja 
3 Bouchikhi and Kimberly 
4 Fombrun and Shanley 
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بـه عنـوان مثـال سـطحي از     ( هاي اجتمـاعي   دهد كه پاسخ
ت بـه  ها و حضور جداگانـه شـرك   هاي خيريه شركت كمك

ها به طـور مثبـت    ،با شهرت شركت) عنوان يك بنياد خيريه
  ]5[. در ارتباط است 
موفقيـت سـازمان در توانـايي اداره كـردن      :بعد ارتباطي

، كننـدگان  تـأمين ، كاركنـان ، روابط ذينفعان از قبيل مشتريان
  1ايهلـن ( هـا مـي باشـد     و صاحبان شركت كنندگان مصرف
نفعان مختلف بـراي موفقيـت   ايجادروابط با ذي.  ]7[) 2008

خصوصا يك شركت به ايجاد روابـط  . شركت حياتي است
اين محـيط  . سطوح شركت نياز دارد  مابينمتقابل سودمند 

كسب و كار رقابتي جديـد امـروزي اسـت كـه بـه روابـط       
، مديريتي در محدوده وسيعي از ذينفعـان از قبيـل كاركنـان   

آرجنتـي و  . (دارد  نيـاز گذاران  ها و سرمايه رسانه، مشتريان
  ) 2009، 2بارنز

  
  اعتماد مصرف كننده

محققان اعتماد را به عنوان جزء ضروري در شخصـيت  
شغلي و لازم همكاري و زيربنـاي   سالم و اساس روابط بين

دانند كه بر اسـاس   بات در نهادهاي اجتماعي و بازارها ميث
  :گيرد  آن رفتار دوستانه با منظورهاي زير صورت مي

  
  تعارض زيان بار كاهش -
از جمله عدم نياز به ( هاي معاملاتي كاهش هزينه -

  ) بررسي مداوم 
  پيشبرد روابط منطبق سازماني -

انتظار عمومي اسـت در مـورد   ، در تعاريف فوق اعتماد
اين انتظـار  . توان  به حرف ديگري اطمينان كرد  اين كه مي

و مانند خدمات مـالي  (در روابط شخصي بسيار زياد است 
  ]8[ )غيره

اعتماد از ديدگاه مصرف كننده در واقـع بـاور مصـرف    
كننده به يك شركت با شيوه اي سازگار با انتظـارات خـود   

كه شـركت ايـن انتظـارات را بـا توجـه بـه        به نحوي است
در ايــن .  دهــدصــداقت و حســن نيــت انجــام ، تخصــص

3اعتماد به صورت سه بعدي بر اساس الگوي مـاير ، تحقيق
  

ابعاد اعتماد مطـابق ايـن   . ارائه شده است )  1995در سال (
ــارچگي  و ، الگــو عبارتنــد از تخصــص  ــا يكپ صــداقت ي

                                                           
1 Ihlen 
2 Argenti and Barnes 
3 Mayer 

  ]9[خيرخواهي اجتماعي 
  

  مسئوليت اجتماعي سازماني و اعتماد به تخصص
اعتقاد به مصرف كننده به صلاحيت ، اعتماد به تخصص
هـا بـراي    يعني در شـركت مهـارت  . تكنيكي شركت است 

ئه محصولات وجود دارد و شركت قـادر اسـت   توليد و ارا
، 1995ماير (عملكرد كسب و كار را به طور موثر اجرا كند 

4مك نايت
 2002.(]10[  

هـاي   ها مهارت مصرف كنندگان انتظار دارند كه شركت
ــند    ــته باش ــولات را داش ــد محص ــراي تولي ــاز ب ــورد ني . م

هـاي يـك    تواننـد در مـورد شايسـتگي    كنندگان مـي  مصرف
ســاس محصــولات آن شــركت و يــا از طريــق شــركت برا

گـو و   اطلاعات بدست آمده از منابع بيروني همانند گفت و
اين آگـاهي در مـورد يـك    . اهي يابند گهاي جمعي آ رسانه
منجر به قطع يا تاييد انتظـارات در مـورد عملكـرد    ، شركت

، بر اين اساس مصرف كننـدگان . شود  اقتصادي شركت مي
. به شركت توسعه خواهند داد  اعتماد به تخصص را نسبت

بنابراين ميان تحقـق مسـئوليت هـاي اقتصـادي شـركت و      
كننده از طريق اعتماد بـه تخصـص ارتبـاطي     اعتماد مصرف

شود كـه شايسـتگي    مي تاييدهايي  هايجاد شده و توسط يافت
به طـور مثبـت بـر اعتمـاد      ،عملياتي ارائه دهندگان خدمت

  ]9[ .دگذار مصرف كنندگان شركت تاثير مي
  

مسئوليت اجتماعي سازماني و اعتماد بـه صـداقت   
  )يكپارچگي(

اعتماد به صداقت سازمان توسط مصرف كننـده زمـاني   
رفتـار و پايبنـدي بـه    ، دهد كه سازمان بـين ارزشـها   رخ مي

. اصول اخلاقي خود سازگاري و يكپـارچگي نشـان دهـد    
بـا توجـه بـه الزامـات      ).2002، و مك نايـت  1995ماير، (

شركت بايد از قوانين و مقررات مربوطه پيروي كند  ،نيقانو
اين قوانين و مقـررات حـداقل اسـتاندارد را بـراي رفتـار      . 

در صورت خروج شـركت از  . كند  كسب و كار تعريف مي
وظايف قانوني مصرف كنندگان از طرق مختلـف از جملـه   
رسانه هاي جمعي مطلع شده و اگر مصرف كنندگان بدانند 

هــاي قــانوني خــود را انجــام  مســئوليتكــه يــك شــركت 
ــي ــد نم ــي  ، ده ــادق نم ــادل و ص ــركت را ع ــد آن ش  .دانن

هاي اخلاقي فعاليت هايي را تحت پوشـش قـرار    مسئوليت
                                                           
4 Mc knight 
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. دهد كه جامعه انتظار دارد شركت ها بايد انجـام دهنـد   مي
زماني كه مصرف كنندگان تشخيص دهند كه يـك شـركت   

ي هـدايت  كسب و كار خـود را بـر اسـاس قواعـد اخلاق ـ    
لامبرتـي و  . كننـد  كند، به آن شـركت اعتمـاد كامـل مـي     مي

1ليتري
نشان دادند كـه تعهـد اخلاقـي يـك      2008در سال  

  ]9[ .گردد شركت موجب جلب اعتماد مصرف كنندگان مي
  

مسئوليت اجتماعي سازماني و اعتماد به خيرخـواهي  
  اجتماعي

خيرخواهي اجتمـاعي اشـاره بـه ايـن اعتقـاد مصـرف       
براي حفظ و افزايش رفـاه   "ن دارد كه سازمان واقعاكنندگا

انتقال انگيزه هاي مثبت و نيات پشـت  . جامعه نگران است 
كليدي بـراي توسـعه    ،اقدامات مسئوليت اجتماعي سازماني

اعتمـــاد بـــه خيرخـــواهي اجتمـــاعي ســـازمان توســـط  
  . كنندگان است  مصرف

هـاي   كنندگان به طور مسـتقيم از فعاليـت   بيشتر مصرف
كننـد كـه    ها فكر مي اما بيشتر آن. برند  شردوستانه نفع نميب

هاي مالي و ديگر منابع به بهبود جامعه فكر  شركت با كمك
هنگامي كه يك شـركت خـود    . ) 2005، 2مورالس(كند  مي

هـاي انسـان دوسـتانه شـريك مـي كنـد بـه         را در همكاري
گيرند كه آن شـركت   كنندگان نتيجه مي احتمال زياد مصرف

بـه طـوري كـه ايـن امـر      . نگران سلامت جامعه است قعاَوا
ها براي كسب سود اسـت وهنگـامي كـه     بالاتر از تمايل آن

اعتماد به خيرخـواهي اجتمـاعي سـاخته    ، افتد اين اتفاق مي
  .شود  مي

  
  شهرت سازمان
هاي مختلف شهرت سازماني بـه عنـوان    بسته به نگرش

ت انجـام  يك ارزيابي كه ذي نفعان از توانايي شـركت جه ـ 
ــد  ــام داده ان ــان انج ــل( ]11[انتظاراتش ــامبران و وان ري ، 3ف

، يك سيستم جمعي از اعتقادات ذهني اعضاي يـك  )2003
 ٤بروملي( گروه اجتماعي 

و نشانگر آنچه كـه   ]12[) 2002 
ي رفتارهاي گذشته سـازمان   در ذهن جامعه چندگانه درباره

5گرانيك و هانگ(هاي مرتبط وجود دارد  و ويژگي
 
،2002 (

كلمه شهرت با ديدگاه هاي متفاوت  ]5[.تعريف شده است 
                                                           
1 Lamberti & Lettireri 
2 Morales 
3 Fombrun and Van Riel 
4 Bromley 
5 Grunig and Hung 

در بازاريـابي شـهرت بـه عنـوان يـك      . تفسير شده اسـت  
در جامعـه  ، در حسابداري بـه عنـوان حسـن نيـت    ، تصوير

همچنين شهرت بـه  . شود  شناسي به عنوان اعتبار تفسير مي
كليت خوبي ، ) 2004فومبران و وان ريل، (  عنوان قضاوت 

6شنكار(طلوبيت يا م
آلچين و . تعريف شده است ) 1996،  

7و دمزت
كنند كـه شـهرت اطلاعـاتي را     استدلال مي 1972 

كنـد   درباره رفتارهاي آينده مورد انتظار از شركت فراهم مي
شـهرت سـازماني بـه    ، از ديـدگاه تجـاري   مخصوصاَ ]13[.

  :عنوان
 اعتقادات بازاري ها درباره ويژگي استراتژيكي شركت   -

 دهند  شخصه بارزي كه به شركت نسبت ميم  -

فـامبران  (  احترامي كه جامعه براي شركت قائل اسـت   -
2003 ( 

اعتقادات جمعي كه درباره هويت و برجستگي شركت   -
 )2001  8ريندووا و كوسا( وجود دارد 

و نماياني و مطلوبيـت رسـانه اي كـه توسـط شـركت        -
 ) 2003فامبران ( بدست آمده است 

  . ت تعريف شده اس
9طبق نظريات فامبران و وان ريـل و گرادبـرگ  

بيسـت    
  :خصيصه شهرت در شش بعد گروه بندي مي شود 

، يك شركت چقد دوسـت داشـتني  : ي احساسي  جاذبه )1
 .مورد احترام و مورد پسند است 

ارزش و ، نوآوري، درك كيفيت: محصولات و خدمات  )2
 اعتبار محصولات و خدمات شركت 

هـــا و  فرصـــت، دآوريدرك ســـو: عملكـــرد مـــالي  )3
 هاي شركت ريسك

يك شركت تا چه حـد رهبـري   : چشم انداز و رهبري  )4
 .دهد قوي و چشم انداز روشني را ارائه مي

درك اينكه شركت تا چـه انـدازه خـوب    : محيط كاري  )5
 .كند  شود و براي رفاه كاركنانش چه كاري مي اداره مي

 درك اينكه شركت تا چه اندازه به: مسئوليت اجتماعي  )6
، عنوان يك شهروند خـوب در ارتباطـاتش بـا اجتمـاع    

فامبران و وان ريل ( ]14[. كاركنان و محيط توجه دارد 
2003( 

 

                                                           
6 Shenkar 
7 Alchian and Demzet 
8 Rindova & Kotha 
9 Gradberg 
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5شماره / دوره جديد/سال بيست و دوم/94بهار و تابستان/دانشگاه شاهد/ ه راهبردهاي بازرگانيدو فصلنام
 Business Strategies/ Journal of Shahed University/ 22st Year/ No.05/ Spring & Summer 2015 

  مسئوليت اجتماعي سازماني و فرهنگ 
تـاثير فرهنـگ سـازماني بـر     ، از نظر بارون وگرينبـرگ 

توان با بررسي زواياي  اعضاي سازمان به حدي است كه مي
ها و نگرش  ديدگاه، ، احساساتآن نسبت به چگونگي رفتار

اعضاي سازمان پي برد و واكنش احتمالي آنـان را در قبـال   
بـا  . بينـي و هـدايت كـرد     پيش، تحولات مورد نظر ارزيابي

توان انجام تغييـرات را   اهرم فرهنگ سازماني به سادگي مي
تسهيل كرد و جهت گيري هاي جديد را در سازمان پايـدار  

  ) 1،2000بارون وگرينبرگ. ( كرد 
فرهنگ سـازماني را  ، مسئو ليت اجتماعي سازمانيابعاد 

هنجارهـا و آداب  ، باورهـا ، ارزش هـا ، هـا  كه شامل نگرش
فـلات  . ورسوم يك سازمان است تحت تأثير قرار مي دهد 

بر اساس تحقيقـاتي كـه در سـال هـاي      2006 2و كوالزيك
هـاي برترفورچـون انجـام     بر روي شـركت  1987تا  1986
ريافتنـد كـه شـهرت شـركت واسـطه اثـر فرهنـگ        دادند د

 2006 3فايراسـتونز .سازماني و عملكرد مالي شركت اسـت  
استدلال مي كنـد كـه فرهنـگ سـازماني شـاخص كليـدي       

به دليـل   ].15[ساخت و حفاظت از شهرت سازماني است 
، جنبه هاي فرهنگـي منحصـر بـه فـرد كشـورهاي آسـيايي      

  .ذارد گ فرهنگ سازماني بر شهرت شركت اثر مي
  

  مسئوليت اجتماعي سازماني و مشروعيت
يك هويت سازماني و منحصـر  مشروعيت عبارتست از 

ها  هنجارها و ارزش، به فرد كه با تكيه بر قوانين و مقررات
بـه دسـت   ، چالش بـزرگ بـراي شـركت هـا    .شود ايجاد مي

ــت     ــديريت هوي ــق م ــروعيت از طري ــار و مش آوردن اعتب
4چني و كريستنسن( سازماني است 

هويـت   ]16[). 2001  
سازماني هم درسطح سازماني و هم درسـطح فـردي بـراي    
ســازمان پيامــدهاي اساســي دربــردارد وبــا مبــاحثي چــون 

رفتارهـاي  ، وفـاداري بـه سـازمان   ، عملكرد، رضايت شغلي
 .همكارانه و رفتارهاي شـهروندي سـازماني مـرتبط اسـت    

، تواننـد از طريـق افـزايش هويـت     هـا مـي   درواقع سـازمان 
فتارهاي اعضاي خودرا جهت دهنـد زيـرا درسـازماني بـا     ر

هـاي   هويت بالا احتمال بروز رفتارهايي سـازگار بـا ارزش  
آل  ايجاد يك هويت سازماني ايده ]17.[سازماني بالاتر است

                                                           
1 Greenberg, J & Baron 
2 Flatt and Kowalczyk 
3 Firestones 
4 Cheney and Christensen 

هـاي آسـيايي بـا برقـراري ارتبـاط مـداوم بـا         براي شركت
 بـا ).  2009فريـدمن  ( هاي ذينفع بسيار حياتي اسـت   گروه
يـك هويـت    مسئو ليت اجتمـاعي سـازماني  اقدامات  انجام

در  شـود كـه   سازماني و منحصر به فرد و متمايز آغـاز مـي  
از نظـر جامعـه    .يابـد  تلاقي با عملكرد اجتماعي توسعه مي

ــار   ــارامتري از مشــروعيت و نمــاد اعتب شناســي شــهرت پ
 5و گريسـر  1998فـومبران و وان ريـل   . ( سازماني اسـت  

2003 ( ]5[  
  

  تحقيقپيشينه 
مسـئوليت  ) 2001( 6طبق نظـر مـك ويليـامز و سـيگل    

اجتماعي سازماني موجب ترويج اين فكـر مـي گـردد كـه     
و همكـارانش در   7بايونـد . شركت منطقي و درستكار است

به بررسي ارتباط بين افشاي مسئوليت اجتماعي  2012سال 
ــورهاي در  ــازماني در كشـ ــهرت سـ ــعه  و شـ ــال توسـ حـ

شركت ليبـي   40زارشات سالانه با بررسي گ. ]18[پرداختند
آوري شـده از مـديران و كاركنـان بـدين      و پرسشنامه جمع

نتيجــه دســت يافتنــد كــه ســطح بــالاي افشــاي مســئوليت 
اجتماعي با شهرت شـركت از ديـدگاه سـهامداران ارتبـاط     

  ]9[. قوي دارد
ــا بررســي  8 لنگــوين  2011در ســال  ســهامدار  400ب

مسـئو ليـت   نامـه هـاي   شركت در تايلند بيان داشـته كـه بر  
يك تاثير متوسط رو به پايين بـر تصـور    اجتماعي سازماني

9نـدا ويتزيـك  . ذهني و شهرت شركت داشته است
 )2011 (

با بررسي رابطه بين شهرت شركتي و مسـئوليت اجتمـاعي   
مسـئو ليـت   سازمان هاي بزرگ كروواسي بيـان نمـود كـه    

ت كم اگرچه از ديد مديران اجرايي شرك اجتماعي سازماني
اهميت اسـت ولـي در نـزد مشـتريان بيشـترين اهميـت را       

، 2012ال ـدر س  10نـاني و پاوليـراند، مـن بـهل .تـداراس
  را در مورد فعاليت هاي بشردوستانه تاييد  11ديدگاه گادفري

براي رسيدن به شهرت  يك شركت نشان دادند كه وكردند 
به عنوان يك شركت مسئول، بايـد دركـي از رفتـار خـوب     

به عنوان مثال، براي پايدار بودن فعاليت هـاي  (داشته باشد 
ماننـد  (كسب و كار، شفاف بودن و داشـتن  نيـات خـوب    

                                                           
5 Greyser 
6 Mcvillyams,sigel 
7 Bayond 
8 Langvin 
9 Vitzik 
10 Helen brand 
11 Gadfry 
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ضـروري   )صداقت، قابل اعتماد بودن، و حمايت از جامعـه 
  ]2[. است

بـه   1391اصـفهاني در سـال   صرفاطمه فغاني و علـي ن 
بررسي رابطه مسـئوليت اجتمـاعي سـازماني وشـهرت بـه      

دي در شركت ايران خودرو پرداختند كه نتيجه صورت مور
اصـغر   .حاصله نشان دهنده ارتبـاط معنـادار بـين آنهاسـت    

بـه بررسـي ارتبـاط     1388مشبكي و وهاب خليلي در سـال 
فرهنگ سازماني و مسئوليت اجتماعي سازماني به صـورت  

از يافتـه هـاي ايـن     .انـد  موردي در وزارت نيـرو پرداختـه  
مي توان به اين نتيجه رسـيد كـه بـين مولفـه هـاي       تحقيق

فرهنــگ ســازمان و مســئوليت پــذيري اجتمــاعي ســازمان 
و اينكـه مـدل ذهنـي     همبستگي مثبت و بالايي وجود دارد

كاركنان، اصـلي تـرين مولفـه مـوثر بـر مسـئوليت پـذيري        
  .اجتماعي سازمان مي باشد

ئو مس ـكنند كه درجهت تاثير مثبت اين مطالعات تاييد مي 
ها، شركت نياز به  بر شهرت شركت ليت اجتماعي سازماني

القاي اعتماد در ذهن مصـرف كننـده دارد كـه بـه صـورت      
بـا   مسـئو ليـت اجتمـاعي سـازماني    اجراي مسئوليت هـاي  

شايستگي، صداقت و نگراني واقعي بـراي رفـاه اجتمـاعي    
  .باشد مي

  مدل مفهومي تحقيق
تماعي بـر اعتمـاد   تاثير ابعاد مسئوليت اج تحقيقدر اين 

كننده بر شهرت سـازمان   كننده و تاثير اعتماد مصرف مصرف
  .مورد بررسي قرار گرفته است 1شكل مطابق 
  

  فرضيه هاي تحقيق
بــر اســاس ســوال اصــلي تحقيــق و مــدل ارائــه شــده 

  :هاي زير ارائه شده است فرضيه
بـــين مســـئوليت اقتصـــادي و اعتمـــاد : فرضـــيه اول

 .تباط معناداري وجود داردكننده در سازمان ار مصرف

كننده  بين مسئوليت قانوني و اعتماد مصرف: فرضيه دوم
 .در سازمان ارتباط معناداري وجود دارد

بين مسئوليت اخلاقـي و اعتمـاد مصـرف   : فرضيه سوم
 .كننده در سازمان ارتباط معناداري وجود دارد

بـين مسـئوليت خيرخواهانـه و اعتمـاد     : فرضيه چهـارم 
  .ر سازمان ارتباط معناداري وجود داردكننده د مصرف

 
  
  
  

    
      

    
  
  
  

  اقدامات اخلاقي                                       فرهنگ                                                                               
                   

  اقدامات داوطلبانه                                              سازماني                                              شهرت                  
        

  ارتباطي اقدامات    مشروعيت                                                 
                                                        

  
  

  ) Jogchul Park,Hangoon Lee , Chankon Kim 2012(، تحقيقمدل مفهمومي  :1شكل 
  

 مسئوليت اقتصادي

 مسئوليت قانوني

 مسئوليت اخلاقي

ابعا مسئوليت اختياري
د

ت اجتماعي سازمان ها
مسئولي

  

اعتماد مصرف كننده   
   

     
 

 اعتماد به تخصص       

 اعتماد به يكپارچگي       

اجتماعي  اعتماد به خيرخواهي

  

 
 اقدامات   

  
CSR    
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  آزمون كولموگروف اسميرنوف متغيرهاي تحقيق: 1جدول 

 شاخص
مسئوليت
 اقتصادي

مسئوليت
 قانوني

مسئوليت
 اخلاقي

مسئوليت 
 خيرخواهانه

خيرخواهي   يكپارچگي تخصص
  اجتماعي

 240 240240 240240240240 حجم نمونه

پارامترهاي
توزيع نرمال

 50/3 42/354/3 52/344/350/349/3 ميانگين

 499/0 506/0497/0 535/0495/0492/0481/0 انحراف معيار

-آمارة آزمون اسميرنوف
 كلموگروف

339/1 700/1 771/1 653/1 345/1 620/1 810/1 

 003/0 054/0011/0 055/0006/0004/0008/0 داري آزمونسطح معني

 نرمال نيست نرمال نيست نرمال است نرمال نيستنرمال نيستنرمال نيستنرمال است نتيجة آزمون

 مشروعيت فرهنگ شاخص
شهرت
 سازماني

اقدامات 
 اخلاقي

اقدامات
 داوطلبانه

اقدامات 
  ارتباطي

 240240 240240240240 حجم نمونه

پارامترهاي
توزيع نرمال

 48/349/3 44/349/347/349/3 ميانگين

 668/0621/0 440/0285/0371/0385/0 انحراف معيار

-آمارة آزمون اسميرنوف
 كلموگروف

767/0 563/0 582/0 696/0 832/1 833/1 

 002/0 002/0 599/0910/0888/0718/0 داري آزمونسطح معني

  نرمال نيست نيستنرمال  نرمال استنرمال استنرمال استنرمال است نتيجة آزمون
  
  
  

 مسئو ليت اجتماعي سازمانيبين اقدامات : فرضيه پنجم
 .با شهرت سازمان ارتباط معناداري وجود دارد

 مسئو ليت اجتماعي سازمانيبين اقدامات : فرضيه ششم
  .با فرهنگ سازمان ارتباط معناداري وجود دارد

 مسئو ليت اجتماعي سازمانيبين اقدامات : فرضيه هفتم
 .شروعيت سازمان ارتباط معناداري وجود داردبا م

بـين اعتمـاد مصـرف كننـده بـا شـهرت       : فرضيه هشتم
  .سازمان ارتباط معناداري وجود دارد

بين فرهنگ سازماني با شـهرت سـازمان   : فرضيه هشتم
  .ارتباط معناداري وجود دارد

بين مشروعيت با شهرت سـازمان ارتبـاط   : فرضيه دهم
  .معناداري وجود دارد

 
  شناسي  تحقيقوش ر

فـيش   (اي  دراين تحقيق از ابزارهاي مطالعات كتابخانـه 
ــدارك  ــرداري ومطالعــه اســناد و م ــداني )  ب و مطالعــات مي

پرسشنامه تهيه شده شامل . استفاده شده است )نامه  پرسش(

گويه اسـتاندارد بـوده كـه جهـت مسـئوليت اجتمـاعي        61
كننـده از   و اعتماد مصرف 2010ها از منبع گالبريث   سازمان

و شـهرت از فـومبران    2002و همكـاران   منبع مـك نايـت  
1و هلم 2001

بـر مبنـاي طيـف پـنج مقياسـي       ، ]19[2007 
 30پايايي پرسشـنامه بـا توزيـع    . ليكرت استفاده شده است

نـرم  نمونه اوليه و محاسبه ضريب آلفـاي كرونبـاخ توسـط    
ميـزان ضـرايب آلفـاي    اندازه گيري شده كه  SPSS20افزار 
بوده و  7/0نباخ محاسبه شده در تمامي موارد بزرگتر از كرو

 240بــه تعــداد  .از اعتبــار بــالاي پرسشــنامه حكايــت دارد
هاي شهرصنعتي قزوين توزيع گرديـد   پرسشنامه در شركت

   .و بعد از جمع آوري بررسي نتايج صورت گرفت
   

  
  
  
  
  
  
  

                                                           
1 Helm 
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  ها زه شركتضرايب استاندارد مدل مفهومي تحقيق فارغ از اندا :2شكل 

  
  

هاي آماري و محاسبه آمـاره آزمـون   براي اجراي روش
مناســب و اســتنتاج منطقــي دربــاره فرضــيه هــاي تحقيــق  
مهمترين عمل قبـل از هـر اقـدامي، انتخـاب روش آمـاري      
مناسب براي تحقيق است براي اين منظور آگاهي از توزيـع  

در ايـن تحقيـق از   .ها از اولويت اساسي بر خودار استداده
اســميرنوف بــراي بررســي  -آزمــون معتبــر كمولمــوگروف

كه نتايج آن . هاي تحقيق استفاده شدفرض نرمال بودن داده
  .آمده است 1در جدول 

با توجه به نرمال نبودن اكثريت متغيرهاي تحقيق از نرم 
 .براي برازش مدل مفهومي اسـتفاده شـده اسـت    PLSافزار 

دل كمتـرين  يـابي معـادلات سـاختاري، م ـ   همانند هر مـدل 
از يــك بخــش ســاختاري كــه )  PLS(مجــذورات جزئــي 

دهد و يك قسمت ارتباط بين متغيرهاي مكنون را نشان مي
گيري كه نحوه ارتباط متغيرهاي مكنون و نشانگرهاي اندازه

افـزون بـر   . اسـت كنـد، تشـكيل شـده   آنها را مـنعكس مـي  
اين،كمترين مجذورات جزئي داراي يك بخش سـومي بـه   

است كه براي برآورد مقادير موردهـا يـا    1وزني نسبت"نام 
هاي عاملي افراد نمونه در متغيرهـاي مكنـون بـه كـار     نمره
  ]20. [رود مي

  
   تحقيقهاي  يافته
از بارهاي عاملي،  تحقيقمنظور ارزيابي مدل، در اين  به 

بررســـي پايـــايي تركيبـــي و جـــذر ميـــانگين واريـــانس 
شده  انس استخراجشده، بررسي جذر ميانگين واري استخراج

منظـور   بـه  . ها استفاده شده استها با همبستگي سازهسازه
هـاي  يابي به اعتبار همگرا و ميزان همبستگي، آزمـون دست

مطـابق  . پايايي مركب و جذر ميانگين واريانس ارزيابي شد
 8/0ها بـالاي  ي سازهنتايج به دست آمده، پايايي براي همه

و همچنين . دهدي را نشان مياست كه اعتبار همگرايي بالاي
از اعتبار بـالايي  ) متغيرهاي پنهان ( ها  كند كه سازه بيان مي

خروجـي گرافيكـي مـدل    .جهت برازش مدل برخوردارنـد 
  .است ارائه شده 2 در شكل تحقيق

  
  

                                                           
1 Weight relation    
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  ها شركت استيودنت براي بررسي معناداري ضرايب مسير فارغ از اندازه -نتايج آزمون تي :3شكل 

  
  

  
  مقادير شاخص وارسي اعتبار افزونگي و شاخص وارسي اعتبار اشتراك: 4ل شك
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  نتايج حاصل از ارزيابي مدل ساختاري: 2جدول 
 مسير

 داريعدد معني)β(ضريب مسير 

)t-value( به متغير از متغير 

  مسئوليت اقتصادي

  كننده اعتماد مصرف

236/0  976/2  
  695/2  166/0  مسئوليت قانوني

  970/3  276/0  اخلاقيمسئوليت 
  089/4  308/0  مسئوليت خيرخواهانه

  935/6  396/0 شهرت سازمان  كننده  اعتماد مصرف

 مسئو ليت اجتماعي سازمانياقدامات 

  831/15  785/0 فرهنگ سازمان
  343/2  129/0 شهرت سازمان

  683/27  826/0 مشروعيت
  115/2  113/0 شهرت سازمان  فرهنگ سازمان
  762/5  365/0 شهرت سازمان  مانمشروعيت ساز

  
  
  

اعداد نوشته شده بـر روي مسـيرها، ضـرايب مسـير و     
هـاي آبـي رنـگ مقـدار     اعداد نوشته شده در داخـل دايـره  

واريانس تبيين شده هر متغير مكنون بـه وسـيله متغيرهـاي    
بـراي آزمـون معنـاداري    . دهـد مكنون ديگر را نمـايش مـي  

مقـادير   1اسـتراپ  ضرايب مسير بـا اسـتفاده از روش بـوت   
كـه در تمـامي   . استيودنت محاسـبه شـده اسـت   -آزمون تي

بـوده و   96/1استيودنت بزرگتر از  -موارد مقادير آزمون تي
  ).3شكل (معنادار است  05/0ضريب مسير در سطح 

ــراي بررســي كيفيــت مــدل ســاختاري از   در نهايــت ب
  .استفاده شده است  2شاخص وارسي اعتبار افزونگي

مطـابق نتـايج   نشان داده شـده   4در شكل  همانگونه كه
شاخص وارسي اعتبـار افزونگـي بـراي    گرافيكي نرم افزار 

بنابراين مدل . باشدتمامي متغيرهاي مكنون وابسته مثبت مي
ــي     ــت؛ يعن ــوردار اس ــب برخ ــت مناس ــاختاري از كيفي س

  .بيني متغير وابسته را دارندمتغيرهاي مستقل توانايي پيش
ي؛ ضرايب مسـير بـين متغيرهـا از    داربراي آزمون معني

ضـرايب مسـير و   . ه خواهيم كـرد دخروجي نرم افزار استفا
  .است شده آورده 2نتايج مربوط به معناداري آنها در جدول 

  

                                                           
1 Bootstrapping 
2 CV-Redundancy 

  گيري  بحث و نتيجه
اين مطالعه با هدف توسعه درك حاصله از ارتباط بـين  
مسئوليت اجتماعي شركت هـا واعتمـاد مصـرف كننـده بـا       

هـا و همچنـين تـاثير اقـدامات مسـئوليت      شهرت شـركت  
ــر فرهنــگ و مشــروعيت و شــهرت ســازمان،   اجتمــاعي ب

  .طراحي وانجام شده است
مسئوليت اجتماعي سازماني به عنوان يك موضوع نوين 
در بازار رقابتي كنوني نقش قابل توجهي در جلب رضايت 

كننـده داشـته كـه در دراز مـدت موجـب       و اعتماد مصرف
آوري سـازمان   مشتري با سـازمان و سـود   ارتباط بلند مدت

فرضيات مطرح شده در اين تحقيـق بـا توجـه بـه     . شود مي
% 95در سـطح   2سطح معني داري ارائـه شـده در جـدول    

هرقـدر يـك   . انـد  دار بوده و مورد تاييـد قـرار گرفتـه    معني
سازمان محصولات با كيفيت براي مشتريانش خلـق كنـد و   

ــرمايه   ــيب س ــافي را نص ــود ك ــذار س ــورد  گ ــد م انش بكن
در صـورت تاييـد تخصـص و     "خصوصـا .تراسـت   اعتماد

شايستگي شركت چه از طريق مصرف محصولات و چه از 
طريق اطلاعات بـه دسـت آمـده از منـابع بيرونـي، اعتمـاد       

ــد      ــي ياب ــزايش م ــركت اف ــه ش ــده ب ــرف كنن ــر . مص اگ
هاي قـانوني   كنندگان بداند كه يك شركت مسئوليت مصرف

گيرنـد كـه شـركت      هد، آنها نتيجـه مـي  د خود را انجام نمي
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. شـوند  عادل و صادق نيست و نسبت به آن بي اعتمـاد مـي  
ــاوكوس ــال  1ب ــه    1997در س ــاني ك ــه زم ــد ك ــان دادن نش

شـوند،   هاي بزرگ به اعمال غيرقانوني محكـوم مـي   شركت
هـايي   رشد فروششان به طور قابل توجهي كمتر از شـركت 

ي ديگر، سقوط قابل ا در مطالعه] 21.[است كه مجرم نيستند
توجهي در شهرت و اعتبار شركت ها بزرگ مشاهده گرديد 
كه با استناد بـه دلايـل نقـض ايمنـي و قـوانين و مقـررات       

2ويليـامزو بـارت  . (مرتبط بـا محـيط زيسـت همـراه بـود     
 ،

مسئوليت هاي اخلاقي فراتر از تعهدات قانوني يك ). 2000
مات خـود  كند كه شركت با اقدا شركت اطمينان حاصل مي

، 3اسـميت و كـوالچ  (زنـد   به افراد يا عموم مردم صدمه نمي
كنندگان تشخيص دهنـد كـه    كه مصرف در صورتي). 1993

يك شركت كسب وكار خود را با توجه به قواعـد اخلاقـي   
كند، آنها قابل اعتماد بـودن آن شـركت را درك    هدايت مي
 ـ 2008در سال   4لامبرتي و لتيري. خواهند كرد د نشان دادن

كه تعهد اخلاقي يك شركت منجـر بـه پيـروزي در جلـب     
علاوه بر اين، يك سـازمان  . گردد كنندگان مي اعتماد مصرف

شــود و تصــميم  كــه در رفتارهــاي اخلاقمنــد درگيــر مــي 
همـين  (گيرد به احتمال زيـاد   هاي درست اخلاقي مي گيري
كالـدول و  (گـردد   منجر به كسب اعتماد در جامعه مـي ) امر

5كلافام
 

بيشتر مصرف كنندگان به طور مستقيم ] 22)[2003، 
برند امـا معتقدنـد كـه     از فعاليت هاي بشردوستانه نفع نمي

هاي مالي و ديگر منابع به بهبود جامعه فكر  شركت با كمك
كننده با كليـه   اعتماد مصرف]. 5) [2005  6مورالس. (كند مي

هايش اعم از صـداقت و تخصـص و خيرخـواهي     شاخصه
شـود و   كننـده درك مـي   وضوح توسط مصرف اجتماعي به

موجبات رضايتمندي، وفاداري و تصوير خوب از شـركت  
در چنـين  . كننده فراهم مـي كنـد   يا سازمان را براي مصرف

كند  شرايطي اعتماد نقش بسزايي در شهرت سازمان ايفا مي
با . و نتايج به دست آمده از اين تحقيق مويد اين نكته است

ت گرفته پيشنهادات كاربردي مبتني بر توجه به تحقيق صور
  :نتايج تحقيق به شرح زير مي باشد

                                                           
1 Baucus and Baucus   
2 Williams and Barrett 
3 Smith & Quelch 
4 Lamberti & Lettireri 
5 Caldwell & Calpham 
6 Morales 

اي  مسئوليت هاي اقتصادي و قـانوني بـه صـورت پايـه     -
الاجرا هستند و براي بقائ شركت  براي هر شركت لازم

سـازي اقـدامات    بنابراين قبل از پياده. باشند ضروري مي
بايسـت بـه    دو مسـئوليت مـي   مسئوليت اجتمـاعي ايـن  

رت دقيق و كامل پياده شده باشد و در جهت ايجاد صو
 .اعتماد و كسب شهرت اقدامات بعدي شكل بگيرد

اقدامات اخلاقي و خيرخواهانه تاثير بيشتري بر ذهنيت  -
كننــده داشــته و شــهرت شــركت را  و اعتمــاد مصــرف

در كشور ايـران احساسـات    "خصوصا. دهد افزايش مي
ينه بسـياري از  زم عمومي و باورهاي مذهبي و ملي پيش

ها بوده و در صورت برخورد با مسـئله اي   گيري تصميم
با اين پايه، به سرعت آن را پذيرفته و مدنظر قـرار مـي   

 .  دهند

طبق نتايج حاصـله رعايـت اخلاقيـات در محـيط كـار       -
سازي  تواند نقش بسزايي در اجرايي توسط كاركنان، مي

ق رعايـت حقـو  . امور مربوط به مشتريان داشـته باشـد  
كاركنان، عدم تبعيض بين آنها، آموزش كاركنان و رشد 
آنها در حين انجام وظايف، مي تواند منجر بـه افـزايش   

هاي آنهـا شـده و حـس تعلـق آنـان نسـبت بـه         قابليت
بـه ايـن ترتيـب تمـامي     . شركت و مشتريان را بالا ببرد

ها و اقدامات مسئولانه مـديران شـركت هـا از     سياست
 .نشيند ه ثمر ميطريق كاركنان شركت ب

اگرچه مسئوليت اجتمـاعي شـركتي نقـش بسـزايي در      -
ايجــاد و افــزايش اعتمــاد و مشــروعيت ســازمان دارد، 
وليكن اين فرآيند موجـب ايجـاد سـودآوري در كوتـاه     

سازي مسئوليت  ها درهنگام پياده شركت. شود مدت نمي
مـدت،   اندازي بلنـد  بايست با داشتن چشم اجتماعي، مي
مـدت سـازمان    كنار ساير اهداف بلند را دراين اقدامات 

سازي اسـتراتژي،   قرار دهند و سعي كنند در هنگام پياده
اين . اجرا كنند هاي مناسب در اين زمينه طراحي و برنامه

اقدامات جنبه تبليغاتي نداشته و تا زماني كـه صـداقت   
گونـه   آنها از طرف جامعه و ذينفعان درك نشـود، هـيچ  

شـته و بلافاصـله بـه فراموشـي     تاثيري بـر شـهرت ندا  
 .شود مي سپرده
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