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ليلا گريزان۱_ سيد علي اكبر احمدی۲*_ وحيد چناری۳ 

چكيده

ــركت ملي مناطق  ــئوليت اجتماعي در ش ــاس مس ــدف مقاله حاضر طراحي مدل برند كارفرما بر اس ه
ــوه گردآوري داده ها،  ــاظ هدف، كاربردي و از لحاظ نح ــد. تحقيق حاضر از لح ــز جنوب مي باش نفت خي
توصيفي -اكتشافي از نوع آميخته است. در اين پژوهش از ۱۵ نفر از كارشناسان و خبرگان شركت ملي 
ــپس با استفاده از روش سلسله مراتبي و به روش  مناطق نفت خيز جنوب مصاحبه عميق به عمل آمد. س
ساختاری-تفسيری، ارتباط و توالي ابعاد، شاخص ها و مؤلفه های برند كارفرما تعيين گرديد. نتايج نشان 
ــطح  قرار گرفته اند؛ در بالاترين سطح مدل  ــاخصه های كيفي در چهار س ــده، ش داد كه در مدل ارائه ش
(سطح چهارم) عوامل ذی نفعان، مشتريان، كاركنان، دولت، محيط زيست و بشر دوستانه قرار گرفته اند. 
اين عوامل همانند سنگ زيربنايي مدل عمل مي كنند كه بر عامل مسئوليت اجتماعي تأثير مي گذارند. 
مدل ارائه شده از اعتبار قابل قبولي برخوردار بوده و مي توان از آن با دقت بالايي در شركت ملي مناطق 

نفت خيز جنوب استفاده كرد.

ــازی ساختاری تفسيری، مناطق نفت خيز  ــئوليت اجتماعي، مدل س واژگان كليدی:  برند كارفرما، مس

جنوب
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مقاله علمي - پژوهشي
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مقدمه

ــهرت يك  ــن روش های تقويت و ارتقای مثبت ش ــركت يكي از رايج تري ــئوليت اجتماعي ش مس
ــاس نظريه هويت اجتماعي، مردم هويت های خود را از نظر تعاملات با ديگران  ــت. بر اس ــازمان اس س
ــازمان را به عنوان  ــي مختلف، تعبير مي كنند. اگر يك مخاطب خارجي، يك س ــای اجتماع در بافت ه
ــاس  ــركت خود احس ــازمان در مورد ش ــازماني مطلوب از نظر اجتماعي ادراک كند، اعضای آن س س
ــاس، به منظور  ــهرت مثبت اجتماعي آن را حفظ كنند. بر اين اس غرور خواهند كرد و آرزو دارند تا ش
ــاني  ــازمان، نيروی انس ــازماني خود، با ارائه نكات مهم و كليدی در زمينه فعاليت س تبليغ اقدامات س
ــازماني خود آگاه نموده و زمينه و شرايط شناختي يا آگاهي و  ــبت به فعاليت ها و اهداف س خود را نس
ــازمان را  فراهم مي آورند به عبارت ديگر، شرايط  ــتر نسبت به س تعلق و تعهد بيش
ــازماني فراهم مي شود. اين معناسازی و توجيه نمودن نيروی انساني  ــكل گيریِ سرمايه اجتماعي س ش
ــهروندان انجام  ــركت ها به منظور رفاه اجتماعي ش ــازمان ها و ش ــبت به امور و فعاليت هايي كه س نس
داده اند، به نحوه مفهوم-سازی و تفكر كارمندان از سازمان از حيث شناختي و احساسي كمك مي كند. 
داشتن تعلق و تعهد مثبت نسبت به عملكرد سازمان در بهبود شرايط نيروی انساني به منظور تعادل 
ــي دارد. شركت ملي مناطق نفتي در زمره  ــي اساس در محيط كاری و زندگي و كاهش تعارضات، نقش
ــريع جهاني در بخش هاي اقتصادي و ورود تكنولوژي ها  ــبب تحولات س ــازمان هايي است كه به س س
ــاني و به عبارتي، توانمندسازي كاركنان خود است  ــازي نيروي انس و نوآوري هاي جديد، نيازمند بهس

(ديودار و سليمان پور عمران، ۱۳۹۸). 
ــوزانه نسبت به تحقق  ــازمان، ممكن است اقدامات دلس ــي و عاطفي به س ــتن تعهد احساس داش
ــهيل كند كه رفتار فرا اجتماعي مانند اقدامات  ــي افراد با سازمان را تس ــازمان و هويت  بخش اهداف س
ــت و همكاران، ۱۳۹۳). برندسازي  ــوزانه در ميان اعضای سازمان را تشويق مي كند (وظيفه دوس دلس
ــازمان است كه به طور مشخص به جذابيت كارفرما مرتبط است  كارفرما، تصويري جذاب براي يك س
ــتري براي جذب  ــواهد بيان مي كند كارفرمايانِ جذاب، توان بيش ).  برخي ش
Aslam, 2015). در دنياي پيچيده و پرُچالش امروز، سازمان ها به منظور موفقيت  كاركنان ماهر دارند 
ــب مزاياي رقابتي هستند. در صورتي  كه سرمايه انساني به عنوان يكي از مهم ترين منابع  نيازمند كس
ــازمان را در اين امر ياري نمايد، چراكه برخي از محققان  ــازمان مورد توجه قرار گيرد، مي تواند س س
). از اين  ــب مزيت رقابتيِ پايدار مي دانند  ــتراتژي جهت كس توجه به آن را اس
ــياري از سازمان ها در كشورهاي گوناگون و  ــال هاي اخير مورد توجه بس رو موضوع برند كارفرما در س
ــتري سعي دارد  ــت (نعامي و همكاران، ۱۳۹۰). همان گونه كه برند مش صنايع مختلف قرار گرفته اس
ــوي محصولات سازمان جذب كند، برندكارفرما نيز سعي دارد در بازارِ نيروي كار به  ــتريان را به س مش
رقابت پرداخته و نظر متقاضيان بالقوه را به سمت سازمان جلب و آنها را جذب نمايد و سپس، اقداماتي 

الگويي براي برند كارفرما بر اساس مسئوليت اجتماعي در شركت ملي مناطق نفت خيز جنوب
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را براي حفظ اين افراد انجام دهد. از طرف ديگر، كاركناني كه داراي نگرش مثبت به سازمان هستند، 
.( بيانگر برندكارفرماي قوي مي باشند ( 

ــازمان به ادراك كاركنان از برند كارفرماي خود توجه نمايد، چرا كه  ــت س در اين ميان لازم اس
ــازمان و شروع به خدمت، تجاربي از تعامل با كارفرما كسب مي نمايد كه آن  كارمند پس از ورود به س
ــازمان بازخورد مي دهد. در صورتي كه شكاف  ــه نموده و به س ــتخدام مقايس را با وعده هاي پيش از اس
عميقي بين تجارب و وعده ها مشاهده كند، ممكن است سازمان را ترك نمايد و اگر بنا به دلايلي اين 
ــازمان نشود، آن طور كه بايد، خود را متعهد ندانسته و كارايي لازم را  ــكاف منجر به خروج وي از س ش

نخواهد داشت (افجه و عليزاده فر، ۱۳۹۶). 
ــركت ها، بررسي اينكه مسئوليت  ــئوليت اجتماعي برای ش با توجه به اهميت برند كارفرما و مس
ــي مي كند، امری ضروری  ــوی برای برند كارفرما ارزش  آفرين ــركت ها چگونه و به چه نح اجتماعيِ ش
ــئوليت اجتماعي عبارت  ــئوليت اجتماعي، مي توان گفت كه مس ــت. در جمع بندی از تعاريف مس اس
ــت از مجموعه ارزش ها، باورها و دانش های مشترک انساني و محيطي در ميان ذی نفعان در انجام  اس
به معني ديگر، اينكه  ــزوده  ــد و يا ايجاد ارزش اف ــای معطوف به تولي فعاليت ه
ــت.  ــازمان قرار گرفته اس ــده و مورد پذيرش س در وجود كاركنان چه ارزش ها و نگرش هايي دروني ش
ــول يك چارچوب خاص كه  ــزاء را به هم وصل مي كند و فعاليت ها را ح ــئوليت اجتماعي، اين اج مس
ــامان مي دهد (حقيقتيان و  ــد، س ــده تجارت و تقويت كننده گفتگو با ذی نفعان اصلي باش حمايت كنن

همكاران،۱۳۹۱).
امروزه روابط متقابل كسب و كار و جامعه بيش از هر زمان ديگری آشكار شده است. موفقيت در 
ــته اند. در نتيجه، كسب و كار با يكي از چالش های پيشِ  ــب و كار و رفاه اجتماعي به يكديگر وابس كس

ــده است كه به آن، مسئوليت اجتماعي شركت مي گويند (نعامي و  رو در دنيای مدرنِ امروز مواجه ش
همكاران،۱۳۹۰). استفاده مؤثر از مسئوليت اجتماعيِ شركت با برند كارفرما مي تواند يك شركت را از 
Craig, 2003). شركت ملي مناطق نفت خيز جنوب  رقبای خود متمايز سازد و مزيت رقابتي ايجاد كند
ــظ جايگاه رقابتي خود در ميان  ــركت توليدی، براي جلب رضايت كاركنان و حف ــز به عنوان يك ش ني
ــت تا با همكاري و تلاش آنان به مزيت رقابتي  ــاير شركت های نفتي، نيازمند كارمندان ويژه اي اس س
ــت يابد (عليزاده ثاني و نجات، ۱۳۹۵).  براي دست يابي به اين هدف، شركت ملي مناطق  پايداري دس
ــد تا از طرف كاركنان به عنوان بهترين مكان براي  نفت خيز جنوب بايد داراي ارزش هاي متمايزي باش
كار شناخته شود كه اين امر(موفقيت برند كارفرما) موجب حفظ كاركنان فعلي و جذب كاركنان آتي 
خواهد شد. در مجموع، امروزه در محيط بسيار رقابتي و جهاني كسب و كار، سازمان ها جهت رقابتي 
ماندن نيازمند نيروی كار بسيار ماهر و با استعداد هستند و ايده برندسازی منابع انساني در اين زمينه 

بسيار مهم است (محمدی و حكيمي، ۱۳۹۶). 
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جونز و اوستر (۲۰۱۵) در پژوهش خود نشان دادند كه برندسازی كارفرما مي تواند هم در جذب 
كاركنان بالقوه خارجي سازمان مؤثر باشد و هم به افزايش تعهد و وفاداری كاركنان فعلي منجر شود. 
بلادوف و همكاران (۲۰۰۳)، تأثير ارزش ويژه برند را بر سه بعُد ارزش مشتري، عملكرد بازار و عملكرد 
ــاختاري، مدلي ارائه دادند كه در آن،  ــتفاده از مدل معادلات س ــي كردند. آنها با اس ــودآوري بررس س
چگونگي تأثير ارزش مشتري بر قصد خريد و متعاقباً قصد خريد بر عملكرد بازار و عملكرد سودآوري 
مورد بررسي قرار گرفت. يافته هاي آنها نشان داد كه ابعادي كه ارزش ويژه برند را اندازه گيري مي كند، 
ــتند، ارزشِ ويژه برند به طور مثبتي با عملكردها و ارزش ادراك شده مرتبط  داراي روايي و پايايي هس
). در جدول-۱  ــذارد ــده بر عملكردها تأثير مي گ ــت و كيفيت ادراك ش اس
برخي از مطالعات داخلي و خارجي انجام شده مرتبط با موضوع پژوهش حاضر، بررسي و ارزيابي شده 

است.
ــت تا با  ــا خلأ تجربي و مفهومي كه در اين حوزه وجود دارد، پژوهش حاضر بر آن اس ــن ب بنابراي
به كارگيری رويكرد تركيبي، اجزای مسئوليت اجتماعي را از ادبيات مربوطه و فعاليت شركت های فعال 
در اين حوزه شناسايي كرده و سپس چارچوبي از اين فعاليت ها را به گونه ای ارائه كند تا شركت های 
ــازی كارفرمای خود را  ــرات مرتبط با آن، راهبردهای برندس ــايي ابعاد و تأثي ــه بتوانند با شناس مربوط

تعديل نموده و به خلق مزيت رقابتي پايدار بپردازند. 
بنابراين سؤالات زير موردتوجه قرار گرفت:

ارتباط و توالي ابعاد، شاخص ها و مؤلفه های برند كارفرما بر اساس مسئوليت اجتماعي در شركت ملي 
مناطق نفت نفت خيز جنوب چگونه است؟

آيا الگوی مذكور در شركت ملي مناطق نفت خيز جنوب اعتبار و پايايي دارد؟

روش شناسي 

ــت. بر اساس كاربردی بودن نتايج پژوهش  پژوهش حاضر از حيث بعُد محيط، از نوع ميداني اس
ــت. همچنين با  ــد. از نظر زمان پژوهش حاضر از نوع مقطعي اس ــي كاربردی مي-باش حاضر، پژوهش
ــت (بورن۱، ۱۹۹۹). با توجه به  ــتگي اس توجه به موضوع، ماهيت پژوهش حاضر توصيفي از نوع همبس
مطالب فوق و از آنجايي كه در اين پژوهش، هدفِ اصلي، طراحي مدل برند كارفرما بر اساس مسئوليت 
) در شركت ملي مناطق نفت خيز  اجتماعي با به كارگيری رويكرد مدل سازی ساختاری تفسيری
جنوب مي باشد و به منظور بررسي عميق و شناخت بيشتر موضوع در اين زمينه و همين طور شناخت 
ــپس از  ــتفاده گرديد. س ــتر اس ــل مؤثر بر آنها، علاوه بر مباني نظری، از مصاحبه برای درک بيش عوام

رويكردهای كمّي برای تأييد نتايج كيفي بهره گرفته شد (حافظ نيا، ۱۳۸۲). 
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جامعه آماری در اين بخش از پژوهش، خبرگان علمي و متخصصان دانشگاهي بودند كه از سوابق 
اجرايي در سطوح تصميم-گيری برخوردار بوده و درواقع، خبرگان آگاه نام دارند. اين گروه برای انجام 
ــركت كردند. برای تعيين نمونه های اين  ــدند و در فرايند مصاحبه ش بخش كيفي پژوهش انتخاب ش
ــد. خبرگان پژوهش  ــتفاده ش پژوهش و تعيين اين گروه از خبرگان، از روش نمونه گيری هدفمند اس
ــركت ملي مناطق نفت خيز جنوب مي باشند. كارشناسان خبره در  ــامل كارشناسان خبره ش حاضر، ش
ــت تا  ــركت ملي مناطق نفت خيز جنوب دارای خصوصيات زير بودند:۱. حداقل هش اين پژوهش در ش
ــت سال سابقه كار در شركت ملي مناطق نفت خيز جنوب ۲. مدرک تحصيلي حداقل كارشناسي  بيس
ــد و نگرش های  ــاف و توصيف عقاي ــه هدف از مصاحبه، اكتش ــابقه كار مديريتي. چنانچ ــد ۳. س ارش
ــد، در اين صورت با توجه به زمان و منابع قابل دسترس مي توان از تعداد ۱۰  ــوندگان باش مصاحبه ش
الي ۱۵ نمونه برای انجام مصاحبه استفاده نمود كه در اين پژوهش تعداد ۱۵ نمونه به عنوان مصاحبه 
ــايي ابعاد و مؤلفه های مدل برند كارفرما بر  ــونده درنظر گرفته شد. جهت گردآوری داده ها و شناس ش
اساس مسئوليت اجتماعي، از دو ابزار فيش و مصاحبه نيمه ساختار يافته استفاده شد. از طريق مطالعه 
ــته بندی و جدول بندی آنها،  ــينه پژوهش، فيش برداری اوليه انجام و از طريق دس مباني نظری و پيش
ــد. از طريق مصاحبه نيمه ساختار يافته با خبرگان و كسب  ــاخص های اساسي شناسي ش مولفه ها و ش
ــاخص های نهايي برای مدل برند كارفرما بر اساس مسئوليت اجتماعي  توافق لازم، ابعاد، مولفه ها و ش
ــكل كمّي، از ضريب نسبي روايي محتوا  ــي روايي محتوايي به ش ــد. برای بررس ــايي و تعيين ش شناس
ــد و برای پايايي ابزار جمع آوری داده ها از ضريب آلفای كرونباخ استفاده شد. برای  ــتفاده ش ) اس
 ( به دست آوردن مدل پژوهش در بخش آخر مرحله كيفي از روش مدلسازی ساختاری- تفسيری 

استفاده خواهد شد. 

يافته ها

ــت كه در آن، ارتباط و چگونگي  ــتفاده شده اس ــازی از روش  اس در اين بخش برای مدلس
تأثيرات و افرازبندی آنها برای تأثير مسئوليت اجتماعي بر برند كارفرما در شركت ملي مناطق نفت خيز 
جنوب مشخص مي گردد. حل مسئله در پژوهش حاضر با روش  به صورت گام های زير مي باشد:

مرحله اول (تعيين متغيرهای مورد استفاده در مدل)  با شناسايي متغيرهايي شروع مي شود 
كه مربوط به موضوع مورد بحث مي باشند. 

) و پس از  ــا۱ ــاختاری روابط دروني متغيره ــت آوردن ماتريس س ــه دوم (بدس در مرحل
ــط دروني متغيرها  ــاختاری رواب ــه وارد كردن اين متغيرها در ماتريس س ــايي متغيرها نوبت ب شناس
ــطر و ستون اول آن، متغيرها  ــد كه در س ــود. اين ماتريس يك ماتريس به ابعاد متغيرها مي باش مي ش
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ــود. در تعيين روابط از طيف  ــخص مي ش ــود. آنگاه روابط دو به دوی متغيرها مش به ترتيب ذكر مي ش
ــيار كم،۲ ؛ و بدون  ــاد،۴ ؛ تأثير كم،۳ ؛ تأثير بس ــر خيلي زياد،۵ ؛ تأثير  زي ــرت (تأثي ــه ای ليك پنج گزين
تأثير،۱) استفاده شد؛ به اين ترتيب كه عامل سطر مي تواند منجر به عامل ستون شود. سپس از نظرات 
ــتند، استفاده گرديد. نتايج حاصل از نظرات آنها در  ۲۰ خبره كه به موضوع پژوهش آگاهي كامل داش

ماتريس  (جدول-۲) خلاصه شده است.
ــتيابي با تعيين روابط به صورت  ــت آوردن ماتريس دستيابي): ماتريس دس ــوم (به دس مرحله س
صفر و يك از روی ماتريس بدست آمده در مرحله قبل و طي ۲ مرحله بدست مي آيد. در مرحله اول 
ــه مي كنيم. در  ابتدا يك مقياس عددی واحد در نظر گرفته و اعداد جدول مرحله قبل را با آن مقايس
صورتي كه عدد مربوطه در جدول بزرگ تر از مقياس باشد، در جدول جديد از عدد يك و در غير اين 

صورت، از صفر استفاده مي كنيم:

(۱)maifa

maifa
M

ijij

ijij

1

1

بولانوس و همكاران (۲۰۰۵) برای يافتن عددِ مقياس از فرمول زير استفاده كردند:

(۲)nM 3

ــد و n تعداد خبرگان به تعداد ۲۰ نفر  ــي "تأثير كم" مي باش كه در آن عدد ۳ مقدار ارزش
ــت مي آيد. در مرحله دوم، ماتريسِ به دست آمده در  كه برای اين پژوهش عدد مقياس ۶۰ به دس
مرحله اول را با ماتريس واحد جمع مي نماييم. بنابراين ماتريس دستيابي بعد از جمع با ماتريس 

)خواهد بود. يكه 

ــتيابي): پس از اينكه ماتريس اوليه دستيابي به دست  ــازگار كردن ماتريس دس مرحله چهارم (س
ــت سازگاری دروني آن برقرار شود. برای سازگار كردن ماتريس در اين پژوهش از قاعده  آمد، لازم اس
بولين۱ استفاده مي شود. يعني اگر براساس روابط ثانويه مي بايست اثرات مستقيم لحاظ شده باشد، اما 
ــود و رابطه ثانويه را نيز نشان داد. محاسبات  ــد، بايد جدول تصحيح ش در عمل اين اتفاق نيفتاده باش
ــده برای متغيرها در جدول-۳ آمده است. در اين جدول  ــازگاری تشكيل ش ــده و ماتريس س انجام ش

سلول های سازگار شده، با پس زمينه رنگ زرد متنايز گرديده است.
ــت متغيرها، مجموعه  ــطح و اولوي ــطح و اولويت متغيرها): برای تعيين س ــه پنجم (تعيين س مرحل
دستيابي و مجموعه پيش نياز برای هر متغير تعيين مي شود. مجموعه دستيابي هر متغير شامل متغيرهايي 
مي شود كه از طريق اين متغير مي توان به آنها رسيد و مجموعه پيش نياز شامل متغيرهايي مي شود كه از 

طريق آن ها مي توان به اين متغير رسيد. اين كار با استفاده از ماتريس دستيابي انجام مي شود.

1. Boolean

الگويي براي برند كارفرما بر اساس مسئوليت اجتماعي در شركت ملي مناطق نفت خيز جنوب
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پس از تعيين مجموعه های پيش نياز و دستيابي و عناصر مشترک، نوبت به تعيين سطح متغيرها 
ــد كه مجموعه دستيابي و  ــطح مي باش ــد. در اولين جدول، متغيری دارای بالاترين س (عناصر) مي رس
ــند. پس از تعيين اين متغير يا متغيرها، آنها را از جدول حذف  ــترک آن كاملاً يكسان باش عناصر مش
ــكيل مي دهيم. در جدول دوم نيز همانند  ــا بقيه متغيرهای باقي مانده، جدول بعدی را تش ــوده و ب نم
ــطح همه متغيرها ادامه  ــخص مي كنيم و اين گام را تا تعيين س ــطح دوم را مش جدول اول متغير س
ــبات مجموعه قابل دستيابي، مجموعه  ــطح به جای محاس مي دهيم. در پژوهش حاضر برای تعيين س
مقدم و اشتراک ها از حاصل جمع سطر و ستون ماتريس سازگاری بر اساس نظريه كريمي و همكاران 
ــت. بنابراين بر اساس نتايج اين  ــود كه محاسبات فوق در جدول-۴ آمده اس ــتفاده مي ش (۲۰۱۷)  اس

(D(RD-R

جدول ۵ 

 ميزان نفوذ و ميزان وابستگي عوامل

الگويي براي برند كارفرما بر اساس مسئوليت اجتماعي در شركت ملي مناطق نفت خيز جنوب
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شكل ۱ 

مدل ساختاری تفسيری برای تأثير مسئوليت اجتماعي بر برند كارفرما در شركت ملي مناطق نفت خيز جنوب

جدول، شاخص ها در ۱۲ سطح قرار مي گيرند. سپس سطح هر عامل با استفاده از نتايج به دست آمده 
از قدرت نفوذ و ميزان همبستگي به دست خواهد آمد.

مرحله ششم (ترسيم مدل): پس از تعيين روابط و سطح متغيرها مي توان آنها را به شكل مدلي 
ــب سطح آنها به ترتيب نزولي تنظيم مي نماييم.  ــيم كرد. به همين منظور ابتدا متغيرها را بر حس ترس
ــكل-۱ طراحي مدل ساختار  ــطح  قرار گرفته اند. ش ــاخصه های كيفي در چهار س در پژوهش حاضر ش
ــئوليت اجتماعي بر برند كارفرما در شركت ملي مناطق نفت خيز  ــيری جهت افرازبندی تأثير مس تفس

جنوب را نشان مي دهد.
ــان"، "دولت"،  ــتريان"، "كاركن ــارم) عوامل "ذی نفعان"، "مش ــطح چه ــطح مدل (س در بالاترين س
ــتند اما بر سطوح  ــتانه" قرار گرفته اند. اين عوامل با يكديگر در ارتباط نيس ــر دوس ــت" و  "بش "محيط زيس
بعدی خود اثر مي گذارند. اين عوامل همانند سنگ زيربنايي مدل عمل مي نمايند كه بر عامل "مسئوليت 
ــوم، مولفه  ــطح س ــرايت مي كند. در س ــاير عوامل س اجتماعي" تأثير مي گذارند و تأثيرگذاری آنها به س
ــئوليت اجتماعي" قرار دارد. در سطح دوم، عامل "برند كارفرما" قرار دارد كه بر سطح بالادستي خود  "مس
ــده"، "وفاداری به برند" و "تداعي  ــطح اول، عوامل "برند آگاهي"، "كيفيت ادراک ش ــت. در س اثرگذار اس
برند" قرار دارند كه از عوامل سطح پايين تر از خود اثر مي پذيرد. بنابراين، عوامل قبل بر سطح اول اثرگذار 
، محاسبه قدرت  ــود. هدف از تجزيه و تحليل  ــند كه منجر به تقويت برند كارفرما مي ش مي باش
ــت. قدرت نفوذ برابر با حاصل  جمع اعداد سطر هر متغير و قدرت  ــتگي هر متغير موردنياز اس نفوذ و وابس
وابستگي، برابر با حاصل جمع اعداد ستون هر متغير است، در اين تحليل متغيرها بر حسب قدرت هدايت 
ــتگي به چهار دسته تقسيم مي شوند (موسوی و فعلي، ۱۳۹۸). در مدل ساختاری-تفسيری كه بر  و وابس

اساس نظرات خبرگان به دست آمده، دارای ۳۸ متغير مشاهده شده و ۱۲ متغير مكنون است. 
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نتيجه گيری 
ــاختاری- ــازی س در اين مطالعه برای ايجاد ارتباط بين متغيرها و توالي بين آنها از روش مدلس

) استفاده شد. در اين روش برای طراحي مدل جهت افرازبندی، عوامل تأثير مسئوليت  تفسيری (
اجتماعي بر برند كارفرما در شركت ملي مناطق نفت خيز جنوب كه با استفاده از روش دلفي شناسايي 
شدند؛ مورد استفاده قرار گرفت. پس از شناسايي متغيرها نوبت به وارد كردن اين متغيرها در ماتريس 
ساختاری روابط دروني متغيرها رسيد. اين ماتريس يك ماتريس به ابعاد متغيرها مي باشد كه در سطر 
ــخص گرديد. در  ــود. آنگاه روابط دو به دوی متغيرها مش ــتون اول آن متغيرها به ترتيب ذكر مي ش و س
ــد؛ به اين ترتيب كه عامل سطر مي تواند منجر  ــتفاده ش تعيين روابط از طيف پنج گزينه ای ليكرت اس
ــتون شود. سپس از نظرات ۲۰ خبره كه به موضوع پژوهش آگاهي كامل داشتند، استفاده  به عامل س
ــبه قدرت نفوذ و ميزان وابستگي  ــكيل ماتريس دستيابي و سازگاركردن آن، با محاس ــد. پس از تش ش
ــان داد كه متغيرهای ذی نفعان، مشتريان،  ــطح و اولويت متغيرها مشخص شد. نتايج نش متغيرها، س

شكل ۲ 

تجزيه وتحليل قدرت هدايت- وابستگي عوامل تأثير مسئوليت اجتماعي بر برند كارفرما در شركت ملي 

مناطق نفت خيز جنوب

الگويي براي برند كارفرما بر اساس مسئوليت اجتماعي در شركت ملي مناطق نفت خيز جنوب
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كاركنان، دولت، محيط زيست و بشر دوستانه به عنوان متغيرهای مستقل قلمداد مي شوند، متغيرهای 
برند كارفرما و مسئوليت اجتماعي متغيرهای ارتباطي هستند و متغيرهای برند آگاهي، كيفيت ادراک 

شده، وفاداری به برند و تداعي برند، متغيرهای وابسته مي-باشند.
پس از تعيين روابط و سطح متغيرها مي توان آنها را به شكل مدل ترسيم كرد. به همين منظور 
ــب سطح آنها به ترتيبِ نزولي تنظيم مي نماييم. در پژوهش حاضر شاخصه های  ابتدا متغيرها را بر حس
ــتريان،  ــطح چهارم) ذی نفعان، مش ــطح مدل (س ــطح قرار گرفته اند. در بالاترين س كيفي در چهار س
كاركنان، دولت، محيط زيست و بشر دوستانه قرار گرفته اند. اين عوامل با يكديگر در ارتباط نيستند، 
اما بر سطوح بعدی خود اثر مي گذارند. اين عوامل همانند سنگ زيربنايي مدل عمل مي نمايند كه بر 
عامل مسئوليت اجتماعي تأثير مي گذارند و تأثيرگذاری آنها به ساير عوامل سرايت مي كند. در سطح 
ــئوليت اجتماعي" قرار دارد. در سطح دوم، عامل برند كارفرما قرار دارد كه بر سطح  ــوم، مولفه "مس س
بالادستي خود اثرگذار است. در سطح اول، عوامل برند آگاهي، كيفيت ادراک شده، وفاداری به برند و 
ــطحِ پايين تر از خود اثر مي پذيرد. بنابراين، عوامل قبل بر سطح  تداعي برند قرار دارند كه از عوامل س

اول اثرگذار مي باشند كه منجر به تقويت برند كارفرما مي شود.
ــتگي متغيرها مورد ارزيابي قرار  ، قدرت هدايت و وابس ــتفاده از تكنيك  ــپس با اس س
ــته تقسيم مي شوند:  ــتگي به چهار دس ــب قدرت هدايت و وابس گرفت. در اين تحليل متغيرها بر حس
ــتگي ضعيف مي باشند. اين  ــتند كه دارای قدرت هدايت و وابس ــته اول متغيرهای خودگردان هس دس
متغيرها نسبتاً غيرمتصل به سيستم بوده و دارای ارتباطات كم و ضعيف با سيستم مي باشند. هيچ يك 
ــركت ملي مناطق نفت خيز جنوب در  ــئوليت اجتماعي بر برند كارفرما در ش از عواملِ مدلِ تأثير مس
ــته قرار نمي گيرند. متغيرهای وابسته دومين دسته مي باشند كه دارای قدرت هدايتِ كم ولي  اين دس

وابستگي شديد مي باشند. چهار عامل شامل برند آگاهي، كيفيت ادراک شده، وفاداری به برند و تداعي 
برند در اين دسته قرار دارند. اين متغيرها منتج به ايجاد برند كارفرما مي شود كه برای ايجاد آن ، عوامل 
زيادی دخالت دارند و خود آنها كمتر مي توانند زمينه ساز عوامل ديگر شوند. سومين دسته، متغيرهای 
ارتباطي مي باشند كه دارای قدرت هدايت زياد و وابستگي زياد مي باشند. اين متغيرها غيرايستا مي-

ــند زيرا هر نوع تغيير در آنان مي تواند سيستم را تحت تأثير قرار دهد و در نهايت بازخور سيستم  باش
ــئوليت اجتماعي" در  ــا را دوباره تغيير دهد. دو عامل "برند كارفرما" و "مس ــز مي تواند اين متغيره ني
ــته قرار مي گيرند. چهارمين دسته شامل متغيرهای مستقل مي باشد كه دارای قدرت هدايت  اين دس
ــنگ زيربنای مدل عمل مي نمايند و برای  ــتگي ضعيف مي باشند. اين دسته همانند س قوی ولي وابس
ــتم مي  بايد در وهله اول روی آنها تأكيد كرد. در پژوهش حاضر عوامل ذی نفعان،  ــروع كاركرد سيس ش

مشتريان، كاركنان، دولت، محيط  زيست و بشر دوستانه در اين دسته قرار گرفته است.
ــايي متغيرها از مقادير بار  ، برای شناس ــق با الگوريتم تحليل داده ها در نرم افزار  مطاب
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عاملي و سطح معناداری استفاده مي شود. نتايج نشان مي دهد كه مقدار بار عاملي مربوط به رابطه بين 
ــتريان، كاركنان، دولت، محيط زيست و بشر دوستانه با مسئوليت اجتماعي،  مولفه های ذی نفعان، مش
ــن برند كارفرما با مولفه های برند  ــئوليت اجتماعي و برند كارفرما و همچنين رابطه بي ــه بين مس رابط
ــطح معناداری  ــتر بوده و س ــده، وفاداری به برند و تداعي برند از ۰/۴ بيش ــي، كيفيت ادراک ش آگاه
ــت و اين مورد حاكي از معني دار بودن رابطه بين  ــتر اس ــطح اطمينان ۹۵ درصد، از ۱/۹۶ بيش در س
ــتريان، كاركنان، دولت، محيط زيست و بشر دوستانه با مسئوليت اجتماعي،  مولفه های ذی نفعان، مش
ــن برند كارفرما با مولفه های برند  ــئوليت اجتماعي و برند كارفرما و همچنين رابطه بي ــه بين مس رابط
ــت آمده از اين بخش  ــه برند و تداعي برند دارد. نتايج به دس ــده، وفاداری ب ــي، كيفيت ادراک ش آگاه

پژوهش، با بخشي از نتايج گزارش شده در مطالعات پيشين هم خواني دارد

منابع
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