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 چکيده

امروزه صنعت هواپیمایی به لحاظ وسعت و پراکندگی خدماتش تاثیر بسیار زیادی بر حوزه های  

فرهنگی و سیاسی هر کشور دارد.چنان که ازآن به عنوان مهمترین بخش    اجتماعی،  ،اقتصادی 

ونقل   باشد  –حمل  می  اقتصادی  برنامه  هر  در  توسعه  اساسی  عوامل  از  خود  می    -که  یاد 

مایی به عنوان رکن اساسی این صنعت در یک محیط کاملاً رقابتی و پویا  شود.شرکت های هواپی

فعالیت می کنند.روند رو به گسترش صنعت حمل و نقل هوایی در جهان و رشد فزایندۀ شرکت  

های هواپیمایی در منطقه خلیج فارس و همچنین سرمایه گذاری های گسترده انجام شده به  

این مقاله   طقه از اهمیت نقش این شرکت ها خبر میدهد.منظور توسعۀ زیرساخت ها در این من 

با بررسی تاثیر مسئولیت های اجتماعی بر ارزش ویژه برند شرکت های هواپیمایی    سعی دارد

 ایران، راه کارهایی برای توسعه در این صنعت ارایه دهد.

 . مسئولیت های اجتماعی، ارزش ویژه برند، شرکت هواپیمایی  :يديکل  واژگان
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   محمد امين خزایی 

 دانشگاه پیام نور کیش ، کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی بین الملل
 

 :نام نویسنده مسئول
 محمد امين خزایی 

ه برند شرکت  ژبررسی تاثير مسئوليت هاي اجتماعی بر ارزش وی

 هاي هواپيمایی ایران

 2/12/1399  :تاریخ دریافت

 25/2/1400  :تاریخ پذیرش
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 مقدمه 

باتوجه به تشدید مطالبات عمومی و تبیین و ترویج پیامدهای عمل بۀ مسئولیت های اجتماعی از سوی فعالان این زمینه 

توجه مضاعفی را نسبت  ،  و ؛بالتبع تاثیر این جریانات بر ایجاد مزیت رقابتی از طریق اثر برارزش ویژه برند در صنعت هواپیمایی 

با مسئولیت   راستا  هم  -بازاریابی گرفته تا ایجاد تسهیلات و زیرساخت های فنی و تخصصی از    -های بازرگانی  به ایجاد سیاست

 می تواند در تعالی و رشد این صنعت مهم نقش برجسته ای ایفا نماید.   های اجتماعی 

اهمیت نقش حمل و نقل و علی الخصوص حمل و نقل هوایی در برنامه های اقتصادی و توسعه ای برای   از سوی دیگر

چونانکه پس از توافقات اخیر هسته ای و برجام و گشایش های حاصله در زمینه سرمایه گذاری   .کشو ما قابل کتمان نیست

صاحب نظران و سرمایه  ،  مایه گذاری از سوی مسئولینصنعت هوایی از اولین و مورد توجه ترین صنایع جهت سر،  های خارجی

 گذاران معرفی شده است. 

 

 سوال پژوهش  
آیا عمل به چهار بعد از مسئولیت های اجتماعی)بر اساس مدل کارول( بر ارزش ویژه برند شرکت های هواپیمایی ایران    -

 نزد مشتریان آنها تاثیر دارد؟

 هدف اصلی 

)بر اساس مدل    بعد مسئولیت های اجتماعی   چهار  را می توان بررسی تاثیر عمل به  مهمترین هدف آرمانی این تحقیق

 توسط شرکت های هواپیمایی ایران بر ارزش ویژه برند شرکت های هواپیمایی ایران می باشد.  کارول (

 ف فرعی هد

بعد از مسئولیت اجتماعی و نیات    4بررسی نقش میانجی ارزش ویژه برند شرکت های هواپیمایی ایران در ارتباط بین  

 رفتاری مشتریان 

 

 فرضيات پژوهش 

 فرضیه هایی که با توجه به سوالات و اهداف پژوهش شکل می گیرد به صورت زیر می باشد: 

- H1  شرکت های هواپیمایی ایران بر روی ارزش ویژه برند آنها تاثیر  : عمل به بعد اقتصادی مسئولیت اجتماعی توسط

 مثبت دارد.

- H2 عمل به بعد قانونی مسئولیت اجتماعی توسط شرکت های هواپیمایی ایران بر روی ارزش ویژه برند آنها تاثیر :

 مثبت دارد.

- H3  روی ارزش ویژه برند آنها تاثیر  : عمل به بعد اخلاقی مسئولیت اجتماعی توسط شرکت های هواپیمایی ایران بر

 مثبت دارد.

- H4  عمل به بعد بشردوستانه مسئولیت اجتماعی توسط شرکت های هواپیمایی ایران بر روی ارزش ویژه برند آنها :

 تاثیر مثبت دارد. 

 

 اهميت و ضرورت تحقيق 
بوده و در این بین حمل و نقل  بر کسی پوشیده نیست که مهمترین ابزار توسعه در هر برنامه اقتصادی حمل و نقل    دیگر

هوایی با توجه به سرعت در توزیع و سهولت در بهره برداری جایگاه و نقش ویژه ای برای هر کشور دارد. روند روبه گسترش 

صنعت حمل و نق هوایی در جهان و رشد فزاینده شرکت های حمل و نقل هوایی در کشورهای منطقه خلیج فارس و همچنین 

ی گسترده انجام شده به منظور توسعه زیرساخت های صنعت هوانوردی این منطقه، رسالت و مسئولیت  سرمایه گذاری ها

بسی سنگین تر می    برای به دست آوردن مزیت رقابتی در این صنعت رادست اندرکاران فعال این صنعت را در داخل کشور
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ش بینی شده که جمهوری اسلامی ایران دارای جایگاه  پی  ،ساله  20کند؛ چرا که بر اساس سند چشم انداز توسعه کشور در افقی  

 . اول حمل و نقل هوایی از نظر حمل مسافر و بار در منطقه باشد 

 

 مسئوليت اجتماعی  
در نگاه اولیه می توان مسئولیت اجتماعی را سازه ای مفهومی در نظر گرفت که هدف آن توصیف روابط بین کسب و کار  

ت و به بازتعریف نقش و الزامات کسب و کارهای خصوصی در جامعه می پردازد. ولی از سوی و جامعه بزرگ تر پیرامون آن اس

دیگر برخی از پژوهشگران تاکید کرده اند که این مفهوم دارای ابعاد درونی و بیرونی است و بنگاه علاوه بر گروه های موجود  

افرادی مانند کارکنان و سهامدراران که در قلمرو سلسله   در برابر،  جامعه و محیط طبیعی،  در پیرامون آن از قبیل جوامع محلی

 (2004مراتب سازمانی قرار می گیرند نیز مسئولیت دارند)تنچاتی و همکاران،

 

 ارزش ویژه برند
از دو روش  ارزیابی ارزش برند  برای  از مفاهیم اصلی برند که امروزه به شدت مورد توجه است ارزش برند است.اصولاً 

.. صورت می گیرد.اما روش دوم از طریق  .  ند. روش اول پایۀ مالی دارد و از طریق ارزیابی عواملی چون سهام واستفاده می کن

( روش دوم از  4،ص 1385،به نقل از بحرینی زاده،2003مشتریان یا به عبارتی مصرف کنندگان نهایی صورت می گیرد)مایرف

سی ارزش برند هستند و هر چه ارزشیابی مشتریان از برند بهتر باشد  اعتبار بیشتری برخوردار است چرا که مشتریان منبع اسا

نسبت به افزایش قیمت آن برند غیر حساس تر و پذیزش خدمات و محصولات آن شرکت بر آنان راحت تر خواهد بود.در نتیجه 

 ( 5،ص 1385ده،، به نقل از بحرینی زا2001شرکت ها می توانند حاشیه سود بالاتری داشته باشند)رایو و دیگران 

 

 ادبيات و چارچوب نظري 

 مسئوليت اجتماعی شرکت

ای به نویسنده دیگر  تعریف واحدی برای مسئولیت اجتماعی شرکت وجود ندارد. بطوریکه تعاریف ارائه شده از نویسنده

های  ملاحظات اخلاقی و کمکهای قانونی تا  توان بیان نمود که دامنه این تعاریف از مسئولیتباشند. به عبارتی میمتفاوت می

 (. 2004، 1گیرد)گاریگا و مِلِ می بر خیریه ساده را در 

ها توصیف کرد که به دلایلی  مسئولیت اجتماعی را به عنوان آن نوع تصمیمات و اقدامات سازمان  2، دیویس 1960در سال  

 بخش تجاری هایمدیران سازمان احساس نوعی اجتماعی شوند. مسئولیتفراسوی منافع مستقیم اقتصادی یا فنی اتخاذ می

 خصوصی نسبت به جامعه است. 

 

 معرفی مدل کارول 
ای در رابطه با عملکرد اجتماعی شرکت، چهار مقوله شناخته شده مسئولیت اجتماعی  در مقاله  1979کارول در سال  

دوستانه نامیده  اقتصادی، قانونی، اخلاقی و نوعهای  شرکت را مشخص نمود و آنها را به ترتیب در طبقاتی که وی مسئولیت

ها  ها و کنشنمایند که اساسا محركدهد که این چهار طبقه به سادگی به ما یادآوری میوی توضیح می.  است تشریح نمود

و اهمیت  دهی آنها نشان گر نقش بنیادین  بندی شده باشند. نظم و ترتیب و وزنتوانند در هر یک از این چهار نوع دستهمی

وکار به  نگری دارد مبنی بر این ادعا که تاریخچه کسبانداز رو به رشدِ گذشتهباشد. در ادراك اولیه، این چارچوب چشمآنها می 

 (.1979دوستانه دارد)کارول، های اقتصادی و قانونی و بعد از آن جوانب اخلاقی و نوعتاکیدی دیرین بر جنبه

 
1 Garriga & Mele 

2 Davis 
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عرضه نمود. وی بار دیگر توضیح تاریخی  هرم  یت اجتماعی خود را در قالب یک  نیز کارول مدل مسئول  1991در سال  

وزن مورد  در  خود  میاصلی  یقین  به  هرچند  نمود  بیان  و  داد.  قرار  استفاده  مورد  را  نسبی  این دهی  تمامی  که  گفت  توان 

دوستانه جایگاه  و اعمال اخلاقی و نوعهای اخیر است که وظایف  اند اما تنها در سالها همواره تا حدودی وجود داشتهمسئولیت

 (. 1991اند)کارول،با اهمیتی یافته

این بار تلاش نمود که  را در تحقیقات خود به عمل آورده است. اما    1991بار دیگر هرم مربوط به سال  اخیرا کارول یک

 از ذینفعان را در اصطلاحات مورد نظر ترکیب نماید. ادراك حاصل 

به منظور شناسایی هر چه بهتر مدل جدول اجزاء مسئولیت اجتماعی بر مبنای تحقیقات کارول در پایان این بخش نیز  

 نماییم. را معرفی می
 

 ( 1991اجزاء مسئوليت اجتماعی شرکت و محتواي آنها)کارول، -1جدول 
 

 محتوا  اجزاء 

های مسئولیت

 اقتصادی

و خدمات در یک قیمت واحد به  های تجاری به منظور فراهم نمودن کالا ها از آنجایی که سازمان

های ناشی از آنها  سازی سوداند، طبیعت اقتصادی آشکاری دارند. از این رو، هدف بیشینهوجود آمده

های شرکتی بر آن باشد. و عملکرد آنها به عنوان مبنایی مطرح شده که دیگر مسئولیتضروری می

 اند. نهاده شده

های مسئولیت

 قانونی 

ای که  ق قوانین و استانداردهایی عمل نمایند که به تعدیل و تنظیم بازار و جامعهها باید مطابشرکت

 پردازند. به عنوان جزعی از آن هستند، می 

های مسئولیت

 اخلاقی

های قانونی را برتر می  ای که چارچوبهای نا نوشته، تلویحا از جامعهبازتاب قوانین، قواعد و ارزش

 گردد. داند مشتق می 

های مسئولیت

 دوستانهنوع

خواهد که مانند شهروندی خوب رفتار نمایند و بخشی از منابع خود را در ها میجامعه از شرکت

 ها در برگیرنده هیچ تعهدی نیست. مسیر بهبود رفاه عمومی به کار گیرند. البته این امر برای شرکت

 

 دليل اهميت مدل کارول
سازی سال گذشته برای مسئولیت اجتماعی شرکت وجود داشته است، مفهوم  50  در میان فراوانی تعاریفی که در طی

تری در ادبیات مربوط مورد استناد قرار گرفته است)کران و  چهار بخشی کارول پایدارترین تعریف بوده و به صورت گسترده

 (.3،2004ماتن 

 باشند: برخی از این دلایل به صورت زیر می

 دارد. 4شود و یک منطق جذابکه به آسانی درك میاین مدل، مدلی ساده است 

سال، از زمانی که کارول نخستین مدل خود را ارائه نمود این مدل مکررا در مباحث مربوط به مدیریت ارشد،    25در طی  

،  1979است)کارول،  های مسئولیت اجتماعی شرکت و غالبا توسط خود کارول در تحقیقات متعددش به عمل آورده شده  مجله

1991 ،1998 ،2004 .) 

کارول درپی آن بوده است که موضوعات رقابتی مختلف به عنوان مثال؛ شهروندی شرکتی و ذینفعان را در مدل خود 

 (. 2004، 1998مورد مقایسه قرار دهد)کارول، 

 
3 Crane & Matten 

4 Appealing Logic 
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یافته زیادی توسط  به مقدار  آزمایش شده است و  از آن  این مدل به طور تجربی  مورد حمایت واقع شده  های حاصل 

 (. 5،1994است)پینکستون و کارول

اولویت بالایی  این مدل ترکیب می از مسئولیت اجتماعی شرکت  اقتصادی به عنوان یک جنبه  شود و در عمل به بعد 

و  دهد  های تجاری را به دلیل اهمیت کارشان مورد توجه قرار میدهد. که این موضوع پژوهشگران و شاغلان در فعالیتمی

 (. 1979دارد)کارول، گرامی می 

 

 ي در سازمان ریپذتيمسئول

بالا   هایموقعیتبتوانند به  پذیرمسئولیت نمود که فقط کارکنان  ریزیطرح  ایگونهبهو سازمانها را باید   هاشرکت ساختار 

در پروسه    توانمیمدیریتی و دانش آن را    های مهارتواقعیت انکارناپذیر است که    یکاینمدیریتی دسترسی داشته باشند. زیرا  

 آید. نمیدر افراد به وجود  آسانی بهعامل پیشرفت در کار،  تریناساسی عنوانبه پذیریمسئولیت، اما خصیصه کار فرا گرفت 

بالا   هایموقعیتبتوانند به  پذیرمسئولیت ارکنان نمود که فقط ک ریزیطرح  ایگونهبهو سازمانها را باید   هاشرکت ساختار 

در پروسه    توانمیمدیریتی و دانش آن را    هایمهارتمدیریتی دسترسی داشته باشند. زیرا این یک واقعیت انکارناپذیر است که  

.  آیدنمیبه وجود    در افراد  آسانیبهعامل پیشرفت در کار،    تریناساسی  عنوانبه  پذیریمسئولیتکار فرا گرفت، اما خصیصه  

باشند! یا خود    پذیرمسئولیت خواست که    توانمیبرای نیل به این هدف از کارکنان یک سازمان    بینانهخوش گرچه در برخوردی  

اما به این   !شوند  پذیرمسئولیتنیز با پیروی از این الگو    ها آنبه الگویی عملی برای سایر کارکنان تبدیل شد و انتظار داشت  

در محیط کار تجلی   پذیریمسئولیت امیدوار بود که روحیه    توانمیفقط    هاشیوه ز باید توجه داشت که با اتخاذ این  واقعیت نی

 یابد. 

 

 اهميت برند 

 اهمیت برند به زعم کاتلر از دو منظر قابل بررسی است:  

 

 براي مشتریان 

کنندگان و افزایش ارزش برای شرکتها بهبود زندگی مصرفکنند که در راستای  امروزه برندها نقشهای زیادی را ایفا می 

دهد  اجازه می - حقیقی یا حقوقی –کنندگان شناساند و به مصرف ی اصلی یک محصول را میباشد. برندها اساس و سازندهمی

 کننده، پاسخگویی و مسئولیت بخواهند.  کننده یا عرضهتا از تولید

شوند به صورت متفاوتی  کاملاً مشابه را بر مبنای روشی که برندینگ می  مشتریان حتی گاهی ممکن است دو محصول

تر  ی برند به علت سادهشود، ارزش ویژهتر و با کمبود زمان مواجه میتر و شلوغارزشگذاری کنند. هرچه که زندگی مردم پیچیده

کند  سیگنالایی از کیفیت، تصمیم خرید را آسان میی  رود. برند با ارائهکردن تصمیم خرید و کاهش ریسک خرید، بالا می

 (. 275ص ،2007)کاتلر و کلر، 

 

 براي شرکتها 

سازد؛ سازماندهی موجودی برند کارکردهای باارزشی برای شرکتها دارد. برند هدیات و رهگیری محصولات را ممکن می

-شود که شرکتها روی برندها سرمایهبرندها موجب میکند؛ حقوق معنوی ناشی از انبار و رکوردهای حسابداری را تسهیل می

توانند ابعاد ویژه و خصوصیات محصولات خود را با معرفی برند مورد محافظت قرار دهند؛ نام برندها  گذاری کنند، شرکتها می

انحصاری ثبت کنند؛  شده محافظت کنند؛ فرایندهای تولیدی خود را از این طریق به عنوان امتیاز  را از طریق علائم تجاری ثبت

 (. 8، ص2008بندی حفاظت کنند )کلر،حتی از بسته

 
5 Pinkston & Carroll 

http://www.miej.ir/


 1  -12، ص  1400، بهار 25پژوهش در مدیریت و مهندسی صنایع، شماره 
ISSN: 2588-2791 

http://www.miej.ir 

 

 ي برندارزش ویژه

 جلب توجهات به ارزش برند 

گذاریهای کلانی بر روی آن صورت گرفته است. حرکتهایی  بینیم که سرمایهبرند، دارایی با ارزشی است و در گذار زمان می

بود.   1987و دیگری در سال  1985نمایان کرد، دو حرکت غیرعادی، یکی در سال ی برند را که برای نخستین بار ارزش ویژه

پرداخت کردند. و   9گایگی -از سیبا 8برند ایرویک7بهای خوبی را برای خرید سرقفلی   6میلادی رکیت و کلمن 1985در سال 

 ی برند بود.ارزش ویژه خاطر موارد غیرقابل تعریفی مانند ارزش مشتریان این برند واین بهای پرداختی به

بود خریداری کرد. گرندمت اعلام کرد    12را که صاحب برند اسمیرنف  11، شرکت هیوبلین10، گرندمت 1987در سال  

میلیون فرانک در ترازنامه منظور خواهد کرد. این دو حرکت غیرمعمول بودند ولی انقلابی    599که برای برندهای جدیدش  

میلیارد دلار    9/12، مبلغ  1988درسال    13ی برند زمانی رخ داد که فیلیپ موریس ی ارزش ویژهنبودند. انقلاب واقعی در عرصه

برابر ارزش دفتری داراییهای ملموس آن شرکت بود )شورتون،    4پرداخت کرد. این مبلغ    14رای خرید شرکت مواد غذایی کرفتب

 (. 65،ص2002

 

 پيشينه تحقيق 
( به بررسی تاثیر توجه به مسئولیت های اجتماعی شرکتها بر ارزش ویژه برند پرداخته است که بر 1390مهدی هوشمند)

جه رسیده است که افزایش توجه به مسئولیت های اجتماعی شرکت ها بر دو بعد از چهار بعد ارزش ویژه  اساس آن به این نتی

و بین متغیر مستقل توجه به مسئولیت های اجتماعی و دو    برند یعنی وفاداری به برند و کیفیت ادراك شده تاثیر مثبت دارد

 ستگی وجود دارد.متغیر وابسته ی آگاهی از برند و تداعی های برند عدم همب

( تاثیر مسئولیت های اجتماعی و تصویر شرکت بر ارزش ویژۀ برند را مورد  1394مجید اسماعیل پور و صاحبه برجدی )

بررسی قراردادهاند و طی آن دریافته اند که مسئولیت های اجتماعی شرکت ها و تصویر شرکت ها بر ارزش ویژه برند آن تاثیر  

 مثبت و معنا داری دارند. 

( به بررسی مقایسه ای شرکت های هواپیمایی  1394غلامرضا سلطانی و عبدالحسین شکری)،  کتر هوشنگ تقی زادهد

جمهوری اسلامی ایران از منظر مسئولیت های اجتماعی با رویکرد کارول پرداخته اند که از این طریق شرکت های هواپیمایی  

 را در این زمینه رتبه بندی کرده اند. 

 

 روش تحقيق 
مسئولیت اجتماعی   قانونی و بشردوستانه، تاثیر عمل به چهار بعد اقتصادی، اخلاقی شده ابتداً انجام تحقیق  در نجا کهآ از

 اینکه به با توجه  ،نوع هدف  از را آن توانمی  ،سی قرار گرفته استربرمورد  شرکت های هواپیمایی ایران بر ارزش ویژه برند آنها  

– کاربردی و بر اساس نحوه گردآوری داده توصیفی  ،  دارد توجه خاص زمینه یک در کاربردیدانش   توسعه به پژوهش این

 .  پیمایشی محسوب کرد

 

 

 
6 Reckitt & colman 

7 goodwill 

8 airwick 

9 Ciba-geigy 

10 Grand met 

11 heublein 

12 smirnoff 

13 Philip morris 

14 kraft 
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 روش جمع آوري اطلاعات 
آژانس هواپیمایی مطرح و فعال   10هواپیمایی ایران در سطح  شرکتهای داده ها از طریق توزیع پرسشنامه بین مشتریان

 شهر تهران جمع آوری خواهد شد.   شرقی و مرکزی ،غربی در نقاط شمالی، جنوبی، 

 

 روایی و پایایی پرسشنامه 

 جهت روایی و پایایی پرسش نامه و برای اطمینان بیشتر به تعیین اعتبار و قابلیت اطمینان آن می پردازیم:

 الف ( اعتبار

انجام می گیرد.لذا در این مرحله پس از  اعتبار یک آزمون)ابزار(معمولاً توسط افرادی متخصص در موضوع مورد مطالعه  

 سوال های پرسش نامه طراحی گردید. ، مشورت با استاد محترم راهنما و همچنین نظرات متخصصین

 ب ( قابلیت اطمینان

آلفای کرونباخ استفاده شد. بدین منظور ابتدا پرسش نامه    در این پژوهش جهت بررسی قابلیت اطمینان آزمون از روش

آلفای کرونباخ   SPSSاز افراد مورد پژوهش به صورت اتفاقی توزیع و جمع آوری شد و سپس با استفاده از نرم افزار  نفر    20بین  

 آن بدست آمد که نتایج حاصله به شرح زیر نشان از پایایی خوب پرسش نامه داشت:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 درصد بیشتر است پایایی پرسشنامه در حد مناسبی قرار دارد. 70چون ضریب آلفای کرونباخ از 

 

 ررسی وضعيت متغيرهاي تحقيقب

شاخص مرکزی از جمله میانگین و شاخص های پراکندگی از جمله انحراف معیار برای متغیرهای پیوسته و  2در جدول 

جداول فراوانی برای متغیرهای رده ای محاسبه شده است برای متغیرهای پیوسته مقدار میانگین حد وسط داده ها و انحراف  

 معیار میزان پراکندگی داده ها را نشان می دهد. 
 

 وضعيت متغيرهاي تحقيق: 2 جدول
 

 میانگین  تعداد  نماد  متغیرهای تحقیق
انحراف 

 استاندارد
 مینیمم ماکزیمم  مد  میانه

بعد اقتصادی مسئولیت های  

 اجتماعی
CSR1 384 3.34 0.723 3.25 3.25 5.00 1.00 

 CSR2 384 3.23 0.704 3.25 3.50 5.00 1.00 بعد قانونی مسئولیت های اجتماعی

 CSR3 384 3.29 0.784 3.25 3.00 5.00 1.00 اخلاقی مسئولیت های اجتماعیبعد 

 ضریب پایایی  تعداد سوالات ابعاد پرسشنامه

CSR1 4 77% 

CSR2 4 72% 

CSR3 4 71% 

CSR4 4 74% 

BRAND.E 4 80% 

C.R.I 4 71% 

 %82 24 کل پرسشنامه
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بعد بشر دوستانه مسئولیت های  

 اجتماعی
CSR4 384 3.17 0.871 3.25 4.00 5.00 1.00 

 

 آزمون فرضيات تحقيق

آماری به آزمون سؤالات تحقیق پرداخته    یهاو با استفاده از آزمون   به دست آمدهدر این بخش با توجه به داده های  

اسمیرنوف مورد آزمون قرار گرفته است. نتایج این    -ابتدا نرمال بودن جامعه آماری با استفاده از آزمون کولموگروف  .شودیم

   آزمون در جدول زیر آمده است.

 فرض صفر: توزیع متغیرهای تحقیق نرمال است. 

 وزیع متغیرهای تحقیق نرمال نیست. فرض یک: ت
 

 اسميرنوف براي بررسی نرمال بودن جامعه - : آزمون کولموگروف 3 جدول
 

 سطح معناداری آماره آزمون انحراف معیار میانگین  تعداد  متغیرها

 0.261 0.099 0.723 3.34 384 بعد اقتصادی مسئولیت های اجتماعی 

 0.127 0.104 0.704 3.23 384 بعد قانونی مسئولیت های اجتماعی

 0.781 0.082 0.784 3.29 384 بعد اخلاقی مسئولیت های اجتماعی

 0.994 0.125 0.871 3.17 384 بعد بشر دوستانه مسئولیت های اجتماعی

 

 متغیر اول: بعد اقتصادی مسئولیت های اجتماعی 

تشکیل دهنده می باشد که در جدول زیر ضریب  عامل )سوال(    4ی دارای  اجتماع   یها   یتمسئول  یبعد اقتصادمتغیر  

استاندارد )بار عاملی(، واریانس تبیین شده و عدد معناداری هر یک آمده است. بار عاملی کلیه سوالات عدد معناداری لازم  

 ( را دارا می باشند. 1.96)بیشتر از 
 

 ی اجتماع ي ها يتمسئول يبعد اقتصاد: عوامل متغير اول 4جدول 
 

 

 

 

 

 

 

توان به اهمیت نسبی عوامل مشاهده شده به عنوان شاخصی برای اندازه با توجه به واریانس تبیین شده هر عامل می

تری برای « نسبت به بقیه سوالات شاخص مهمQ2»  مشاهده می شود،  4متغیر پی برد. همانطور که در جدول  گیری این  

 ی می باشد.  اجتماع  یها یتمسئول ی بعد اقتصادسنجش متغیر 

 

 متغیر دوم: بعد قانونی مسئولیت های اجتماعی 

  استاندارد  ضریبعامل تشکیل دهنده می باشد که در جدول زیر  4ی نیز دارای اجتماع  ی ها یتمسئول قانونی بعد متغیر 

 : است آمده یک هر معناداری عدد  و  شده تبیین واریانس   ،)بار عاملی(
 

 (t value)ضریب معناداری واریانس تبیین شده  نداردضریب استا سوال 

Q1 0.54 0.29 10.13 

Q2 0.69 0.47 13.48 

Q3 0.66 0.43 12.84 

Q4 0.62 0.38 12.02 
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 ی اجتماع يها  يتمسئول قانونیبعد   دوم: عوامل متغير 5جدول 
 

 ( t value)ی ضریب معنادار واریانس تبیین شده  ضریب استاندارد سوال 

A1 0.56 0.31 10.95 

A2 0.66 0.43 13.45 

A3 0.74 0.54 15.57 

A4 0.62 0.38 12.35 

 

بعد  تری برای سنجش متغیر  « نسبت به بقیه سوالات شاخص مهمA3مشاهده می شود، »  5همانطور که در جدول  

 ی می باشد. اجتماع  یها یتمسئول قانونی 

 

 اجتماعی متغیر سوم: بعد اخلاقی مسئولیت های 

عامل تشکیل دهنده می باشد که در جدول زیر ضریب استاندارد )بار    4ی دارای  اجتماع   یها  یتمسئول  اخلاقیبعد  متغیر  

 هر یک آمده است:  معناداری عدد  وعاملی( و واریانس تبیین شده 
 

 ی اجتماع ي ها يتمسئول اخلاقیبعد : عوامل متغير سوم 6جدول 
 

 ( t value) ضریب معناداری واریانس تبیین شده  ضریب استاندارد سوال 

J1 0.64 0.40 13.19 

J2 0.69 0.47 14.37 

J3 0.56 0.31 11.09 

J4 0.69 0.47 14.46 

 

تری برای سنجش متغیر « نسبت به بقیه سوالات شاخص مهمJ4« و »J2»  مشاهده می شود،  6همانطور که در جدول  

 ی می باشد. اجتماع یها یتمسئول اخلاقیبعد 

 

 متغیر چهارم: بعد بشر دوستانه مسئولیت های اجتماعی

عامل تشکیل دهنده می باشد که در جدول زیر ضریب استاندارد،    4ی دارای  اجتماع   یها  یتبعد بشر دوستانه مسئولمتغیر  

 واریانس تبیین شده و عدد معناداری هر یک آمده است: 
 

 ی اجتماع يها  يتبعد بشر دوستانه مسئول: عوامل متغير چهارم: 7جدول 
 

 (t value)ضریب معناداری واریانس تبیین شده  ضریب استاندارد سوال 

S1 0.84 0.70 19.76 

S2 0.88 0.77 20.96 

S3 0.78 0.60 17.71 

S4 0.54 0.29 10.96 
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بعد بشر  تری برای سنجش متغیر بقیه سوالات شاخص مهم« نسبت به S2مشاهده می شود، » 7همانطور که در جدول 

 ی می باشد. اجتماع  یها یتدوستانه مسئول
 

 مستقيم و ضرایب معناداري فرضيات مدل  رابطۀ نتایج   -8 جدول
 

 نتیجه آزمون  معناداری رابطه ضریب  رابطه 

 قبول 3.02 0.23 ارزش ویژه برند  —بعد اقتصادی

 قبول 5.15 0.28 ارزش ویژه برند  — بعد قانونی

 قبول 5.27 0.26 ارزش ویژه برند  —بعد اخلاقی

 قبول 5.26 0.26 ارزش ویژه برند  —بعد بشر دوستانه

 

دهندۀ میزان رابطه مستقیم همچنین رابطۀ مستقیم و غیرمستقیم بین متغیرهای پژوهش در مدل نهایی پژوهش که نشان

 شود.ارائه می 9418و غیرمستقیم متغیرها بر روی یکدیگر است، در قالب جدول شماره  
 

 کل متغيرها در مدل اصلی تحقيق  رابطهميزان  -9جدول
 

 رابطه  نوع رابطه مستقیم  رابطه غیر مستقیم  رابطه کل

 ارزش ویژه برند  —بعد اقتصادی 0.23 ----- 0.31

 ارزش ویژه برند  — بعد قانونی 0.28 ----- 0.51

 ارزش ویژه برند  —بعد اخلاقی 0.26 ----- 0.98

 ارزش ویژه برند  —بعد بشر دوستانه 0.26 ----- 0.93

 

 هاي تحقيق: فرضيه

ارزش ویژه برند آنها تأثیر  . عمل به بعد اقتصادی مسئولیت اجتماعی توسط شرکت های هواپیمایی ایران بر روی  1فرضیه

 مثبت دارد.

است. آماره   0.23  برند  یژهارزش وو  یاجتماع  یتمسئول ی بعد اقتصادتوان گفت ضریب رابطۀ می 4مطابق جدول شمارۀ 

بدست آمده است. لذا فرضیۀ اول این    1.96اری یعنی  داست و مقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی  3.02تی برای این ضریب نیز  

برند    یژه ارزش و  یبر رو  یرانا  یمایی هواپ  یتوسط شرکت ها  یاجتماع   یتمسئول  یبعد اقتصاددار  تحقیق یعنی اثر مثبت و معنا

 شود.  تأیید می

. عمل به بعد قانونی مسئولیت اجتماعی توسط شرکت های هواپیمایی ایران بر روی ارزش ویژه برند آنها تأثیر  2فرضیه

 مثبت دارد.

است. آماره تی    0.28  برند  یژهارزش وو    ی اجتماع   یتمسئول  قانونی بعد  توان گفت ضریب رابطۀ  می   5مطابق جدول شمارۀ  

بدست آمده است. لذا فرضیۀ دوم این تحقیق   1.96اری یعنی  دمقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی  است و  5.15برای این ضریب نیز  

تأیید  برند    یژهارزش و  یبر رو  یرانا  یمایی هواپ   یتوسط شرکت ها  یاجتماع   یتمسئول  قانونیبعد  دار  یعنی اثر مثبت و معنا 

 شود.  می

توسط شرکت های هواپیمایی ایران بر روی ارزش ویژه برند آنها تأثیر  عمل به بعد اخلاقی مسئولیت اجتماعی    .3فرضیه

 مثبت دارد.

است. آماره    0.26  برند   یژهارزش وو    یاجتماع   یتمسئول  اخلاقی بعد  توان گفت ضریب رابطۀ  می  6مطابق جدول شمارۀ  

بدست آمده است. لذا فرضیۀ سوم این   1.96اری یعنی  داست و مقدار آن بالاتر از آستانۀ معنی  5.27تی برای این ضریب نیز  
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برند    یژهارزش و  یبر رو  یرانا  یماییهواپ   یتوسط شرکت ها  یاجتماع   یتمسئول  اخلاقیبعد  دار  تحقیق یعنی اثر مثبت و معنا

 شود.  تأیید می

عمل به بعد بشر دوستانه مسئولیت اجتماعی توسط شرکت های هواپیمایی ایران بر روی ارزش ویژه برند آنها    .4فرضیه

 تأثیر مثبت دارد. 

است.    0.26  برند  یژهارزش وو    یاجتماع   یتمسئول  بشر دوستانهبعد  توان گفت ضریب رابطۀ  می   7مطابق جدول شمارۀ  

بدست آمده است. لذا فرضیۀ چهارم    1.96اری یعنی  دار آن بالاتر از آستانۀ معنیاست و مقد  5.26آماره تی برای این ضریب نیز  

ارزش   یبر رو  یرانا  یماییهواپ   ی توسط شرکت ها  یاجتماع   یتبعد بشر دوستانه مسئولدار  این تحقیق یعنی اثر مثبت و معنا 

 شود.  تأیید میبرند  یژهو

 

 نتيجه گيري
سازمان هایی که در پی کسب و کار پایدار هستند تغییر کرده است. این تغییر گاهی ناشی از  در سال های اخیر دیدگاه  

از    و مقررات است و برخی دیگر به علت تغییر دیدگاه سهامداران و مسائل زیست محیطی مرتبط با آن صنعت.   تغییر قوانین

است که شاید دشوار باشد برندینگ را شاخه ای از   جانب دیگر اهمیت برند و برندینگ در کسب و کارهای امروزی به گونه ای

از مفاهیم اصلی برند که امروزه به شدت مورد توجه است ارزش برند است.اصولاً برای ارزیابی ارزش برند از دو   .بازاریابی بدانیم

گیرد.اما روش دوم از    .. صورت می.  روش استفاده می کنند. روش اول پایۀ مالی دارد و از طریق ارزیابی عواملی چون سهام و

که  چرا  است  برخوردار  بیشتری  اعتبار  از  دوم  گیرد.روش  می  نهایی صورت  کنندگان  عبارتی مصرف  به  یا  مشتریان  طریق 

مشتریان منبع اساسی ارزش برند هستند و هر چه ارزشیابی مشتریان از برند بهتر باشد نسبت به افزایش قیمت آن برند غیر  

و محصولات آن شرکت بر آنان راحت تر خواهد بود.در نتیجه شرکت ها می توانند حاشیه سود  حساس تر و پذیزش خدمات  

تیمو آنتیلا و    (،2006نتایج بدست آمده در این مطالعه با نتایج حاصل از پژوهش های ادوین فیلیپس )  . بالاتری داشته باشند

و مجید اسماعیل پور و صاحبه   (2016کیم و سایرین )،  (2015اراتیک )عمران آندر و برك  ،  اوزلم آتالیک  ،(2010آنیکا رتزچامر)

 ( مطابقت دارد. 1394برجدی )

 

 پيشنهادات تحقيق 

مطالعات مشابه با استفاده از یک نمونه بزرگتر در تمامی شرکتهای ایرانی، برای تقویت قابلیت تعمیم و ایجاد اعتبار  ✓

 ها صورت پذیرد. برای یافته

بعد از مسئولیت اجتماعی   4نقش میانجی ارزش ویژه برند شرکت های هواپیمایی ایران در ارتباط بین    مطالعهدر این   ✓

و نیات رفتاری مشتریان مورد بررسی قرار گرفته است که می تواند در مطالعات آتی نقش میانجی عامل دیگری مورد 

 بررسی قرار بگیرد.

 

 موانع و محدودیت هاي تحقيق  

جهت مقایسه شباهت ها و تفاوت های    ابعاد دیگر مسئولیت اجتماعیبررسی فرضیات تحقیق در خصوص  عدم امکان   ✓

 زمان در اختیار قرار داده شده؛  احتمالی به دلیل محدودیت در بودجه و

تاثیر عمل به مسئولیت های  تعداد بسیار اندك منابع فارسی و کتابخانه ای و تحقیقات ملی انجام شده با موضوعیت   ✓

 اجتماعی بر ارزش ویژه برند شرکت های هواپیمایی ایران.

 .ین پژوهش به صورت مقطعی انجام شده است. به این دلیل، نتیجه گیری درباره علیت را دشوار می سازدا ✓
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