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  چكيده
هاي ارائه شده به  ها به گزارش دهد ذينفعان در بررسي ميزان خوشنامي سازمان شواهد نشان مي

ن نيز با استفاده از معيارهاي مورد نظر گرا تحليل. شوند گران متوسل مي وسيله متخصصان و تحليل

هايي كه براي سنجش آوازه در  معروفترين مدل. گذارند ها تأثير مي خود بر ادراك ما از سازمان

از طرفي تنها مدل موجود در . كشورهاي غربي مطرح است، مدل فورچون و مدل بهره فامبرون هستند

مشهور است، هر ساله به وسيله سازمان  (IMI100)كشور كه به فهرست صد شركت برتر ايران 

  . گيرد شود كه در اين مقاله مورد بررسي قرار مي مديريت صنعتي تهيه و ارائه مي

مطالعه اين مقاله نشان خواهد داد از ميان رويكردهاي موجود براي سنجش خوشنامي، يعني 

 اقبال به سنجش ترين انتظارات اجتماعي، شخصيت شركت و اعتماد به سازمان، هم اكنون بيش

هاي  ترين مدل رو ضمن معرفي مهم از اين. خوشنامي بر اساس انتظارات اجتماعي معطوف شده است

ها در كشور، پيشنهاداتي براي  بندي شركت اين رويكرد، با توجه به نقاط قوت و ضعف تنها مدل رتبه

  .شود آوري و تفسير اطلاعات ارائه مي بهبود اين مدل در زمينه جمع
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   مقدمه و بيان مسأله-1

هاي كمي با  ، همسنگ سرمايه1هاي كيفي و نامشهود مانند خوشنامي يا آوازه امروزه سرمايه

خوشنامي را ) 1983(رودر تأييد اين ادعا اقتصادداناني مانند شاپي. شوند ارزش محسوب مي

 خوشنامي را به ،چنين طرفداران نظريه بازي هم. دانند يك سرمايه كيفي كمياب و نادر مي

در اين . كنند كند تعريف مي ها را از يكديگر متمايز مي فردي كه شركت عنوان ويژگي منحصربه

 "الف"رزش  از ا"ب" ادراك طرف ،"الف"آوازه طرف ) 1988(زعم ويگلت و كامرر  حوزه و به

  .كند  را تعيين مي"ب"است و انتخاب هاي راهبردي 

هاي  بر اين مبنا سؤال اول تحقيق اين است كه در محيط رقابتي امروز كشور، بنگاه

كنند؟ فرضيه  هاي رقيب را بر چه مبنايي ادراك مي ها، ارزش شركت اقتصادي و ذينفعان آن

هاي  گران سازمان وسيله تحليل رائه شده بههاي ا ها و شاخص اول تحقيق اين است كه فهرست

. گذارد ها تأثير مي تخصصي، يكي از عواملي است كه بر ادراك ذينفعان از خوشنامي شركت

ها  به بيان ديگر تجربه نشان داده است كه ذينفعان به اندازه كافي از مسائل مالي ساير شركت

دهد  كنند كه نشان مي يي ارائه ميها ها همواره گزارش از سوي ديگر بنگاه. باخبر نيستند

قيمت را به  هاي حسابرسي معتبر و گران چنين مديران، شركت هم. سودآور و با ثبات هستند

در اين حالت ذينفعان به . هاي آنان معتبر و موثق است گيرند تا ثابت كنند گزارش خدمت مي

علاوه ذينفعان براي  به. كنند ها اعتماد مي ناچار به اطلاعات منتشر شده از سوي سازمان

دهند،  اي ارائه مي گران حرفه كاهش خطرپذيري خود مجبور هستند بر تفسيرهايي كه تحليل

گران با گردآوري و تحليل اطلاعات بر ادراكات ذينفعان و در  اين ترتيب تحليل به. تكيه كنند

  . گذارند ها تأثير مي نهايت بر خوشنامي شركت

كه )  100IMI(2اين است كه آيا فهرست صد شركت برتر ايراندر ادامه سؤال دوم تحقيق 

گيري  شود، يك مدل جامع و كامل اندازه به وسيله سازمان مديريت صنعتي تهيه و ارائه مي

يك  IMI 100 در پاسخ به اين سؤال، فرضيه دوم تحقيق اين است كه مدل. خوشنامي است

  .  ودش بندي و سنجش خوشنامي محسوب نمي مدل جامع رتبه

 )2000(زعم بيشتر نويسندگان از جمله فامبرون و ريندوا  كه به دليل آن در حقيقت به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Reputation 
2. Industrial management institute 100 
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هاي برجسته يك شركت تعريف  عنوان ادراك كليّ همه ذينفعان درباره ويژگي خوشنامي به

ر خصوص شود كه د جا ناشي مي  از آن 100IMI نقايص مدل ]39-371صص ،1[ شود مي

اين ادراكات . ها ذينفع و به همين تعداد ادراك متفاوت وجود دارد ها ميليون بعضي از شركت

گذار بودن يا خريد از شركت  هاي متفاوت مانند كارمند سازمان بودن، سرمايه براساس خاستگاه

، 2[ تاس خويشاوندان، دوستان يا ها در برخي موارد نيز ادراك از طريق رسانه. گيرد شكل مي

پيش از سنجش خوشنامي ) 2002(بنابراين و به نظر نويسندگاني مانند لولين . ] 650-621صص

  : بايد به سه سئوال زير پاسخ داد

خاطر  گيري شود؟ در حقيقت هر شركت به  براي سنجش خوشنامي، چه چيزي اندازه-1

و برخي ) ندنوآور، قدرتم(واسطه رفتار شايسته  اي به عده. هاي خاصي شهره است ويژگي

روست كه  از اين. مشهورند) محصولات و عملكرد مالي(هاي با ارزش  بخاطر خروجي

 بر معيارهايي نظير محصولات، 3 و منيجمنت تودي2فايننشال تايمز، 1هاي فورچون مدل

  ؛ كنند نوآوري و عملكرد مالي تأكيد مي

د كه نتيجه شود؟ در تعريف خوشنامي گفته ش  خوشنامي به چه كساني مربوط مي-2

تر هستند؟ در  سؤال اين است كه كدام دسته از ذينفعان مهم. ادراكات تمامي ذينفعان است

بر ) 2003(براي مثال ديويس . شوند ها و محققان بر يك يا دو گروه متمركز مي عمل، مدل

گران و  بر تحليل) 1998(بر كاركنان و بادن هاوزن ) 1997( ون ريل ،كاركنان و مشتريان

گران  هاي فورچون و فايننشال تايمز نيز بر پايه ديدگاه تحليل مدل. ان اجرايي تأكيد داردمدير

 .  و مديران اجرايي بنا شده است

دهد كه خوشنامي سبب  شود؟ شواهد نشان مي  خوشنامي به چه منظوري بررسي مي-3

اريابي هاي باز تري درخواست كند، هزينه شودتا شركت براي محصولات خود بهاي بيش مي

تري استخدام كرده و در نهايت مشتريان  كاركنان بهتر و با انگيزه. تري داشته باشد كم

مفروضه اساسي اين است كه در بلند مدت آوازه موجب عملكرد بهتر . وفادارتري پيدا كند

 .]  232-214، صص 3[كند تري توليد مي مالي شده و براي ذينفعان ارزش بيش

 مربوط به 4هاي يك از همنشين توان گفت كدام ه صراحت نميدر پاسخ به سؤال اول ب
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fortune 
2. Finanncial times 
3. Management today 
4. Associations 
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واسطه تداعي  اي از ادراكات كه به عنوان مجموعه ها به همنشين. تر است خوشنامي مطلوب

ها با  همنشين. شوند شود، تعريف مي هاي يك شيئي در ذهن ايجاد مي كاركردها و ويژگي

هاي كليّ نسبت به شيئي  ا، مزايا و نگرشه ها در سه گروه ويژگي توجه به ميزان انتزاع آن

خدمات، محصولات يا (هاي توصيفي كه يك شيئي  همنشين ويژگي به جنبه. گيرند قرار مي

هاي فردي كه به يك شيئي  مزايا نيز به ارزش. شود كنند، مربوط مي را متمايز مي) سازمان 

ي مخاطبان را نشان ها، ارزيابي كلّ شود، مربوط هستند و همنشين نگرش نسبت داده مي

  .]48-42، صص 4 [دهد   مي

پردازد، گزارشي مشاهده  در خصوص سؤال دوم نيز كه به بررسي اهميت ذينفعان مي

توان به عنوان يك موضوع تحقيقاتي از نحوه و چگونگي استفاده از  در حقيقت اگرچه مي. نشد

دليل  بت كرد، اما بهگيري چند شاخصه براي سنجش نظريات ذينفعان صح هاي تصميم مدل

بندي را انجام دهد، هنوز در اين  دهي و رتبه كه مشخص نيست چه كسي بايد اين وزن آن

گيري  هاي تصميم به بيان ديگر براي استفاده از مدل. زمينه مطالعه خاصي انجام نشده است

اسايي بندي كند كه موضوع شن چند شاخصه، بايد يك فرد يا يك گروه ساير ذينفعان را رتبه

  . بندي ساير ذينفعان خود سؤال و موضوع تحقيق ديگري است فرد يا گروه منتخب براي رتبه

پردازد، تحقيقات و شواهد  اما در مورد سؤال سوم كه به بررسي تأثير خوشنامي مي

دهد كه خوشنامي يك سرمايه كيفي  براي مثال چندين تحقيق نشان مي. بسياري وجود دارد

چنين ديگر كاركرد  هم. ]245-233ص، ص6؛ 44-39ص، ص5[ها است كتمهم در موفقّيت شر

درخصوص تأثير آوازه بر ماندگاري  ]32-25ص، ص7[آن، ايجاد وفاداري در ذينفعان است 

، 8 [دهد خوشنامي ايجادكننده مزيت رقابتي و رشد پايدار است  ها تحقيقات نشان مي شركت

به تمامي سؤالات مهم كامل پاسخ ارائه  رصددداين مقاله البته بديهي است كه . ]33-31صص 

 ، امااستبراي نويسندگان برنامه پژوهشي خود يك الات ؤهر چند پاسخ به اين س. فوق نيست

گويي  يك گام كوچك در پاسخرا ندارد بلكه به عنوان لات دوم و سوم گويي به سؤا قصد پاسخ

هاي ديگري نيز وجود دارد كه  هبه سؤال اول به دنبال بررسي اين پرسش است كه آيا سنج

بطور مشخص در اين .  لحاظ كرد 100IMIها را در تنها مدل موجود در كشور، يعني  بايد آن

هاي موجود  با بررسي مدلشود   ميتلاش) پژوهش مستمر استيك ي از  كه بخش(مقاله

اي ه يك از همنشين هاي ايراني بايد از كدام مشخص شود براي سنجش تا خوشنامي شركت
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  . مطرح در ادبيات تحقيق استفاده كرد

 در صدد هستيم با رويكردي  100IMIچنين  هاي غير بومي و هم رو ضمن بررسي مدل از اين

ها و به  بندي شركت  يك مدل جامع و كامل براي رتبه 100IMI تحليلي معلوم كنيم آيا –توصيفي 

ا و شيوه اجراي آن توان در خصوص معياره تبع آن سنجش خوشنامي است؟ و آيا مي

بهبودهايي را به متوليان آن پيشنهاد كرد؟ به بيان ديگر قصد براين است كه معلوم شود آيا 

 اضافه 100IMIهاي ديگري را به  هاي مطرح خوشنامي، شاخص توان با بررسي ساير مدل مي

هاي  شركتبندي  هاي پيشنهادي طرح ارزشمند رتبه اي كه با تعديل بگونه. كرده يا از آن كاست

تري از  هاي متنوعي آوري اطلاعات، ديدگاه تعداد و گروه برتر ايران هم در حين فرايند جمع

هاي موثق و ديرپا همانند مدل  ذينفعان را سنجش كند و هم اين كه بتواند در مقايسه با مدل

ر ها بكا دادن ارزش شركت عنوان يك سنجه واقعي در نشان  به1فورچون و مدل بهره فامبرون

  . گرفته شود

  

   چارچوب نظري تحقيق -2

در شود،  در بررسي سؤال اول تحقيق كه به بررسي نحوه ادراك از يك بنگاه مربوط مي

 عنوان نمونه اكتفا هبهاي سنجش خوشنامي  مدلمعتبرترين  مهم از جريان به سهبخش اين 

كه به سازمان اعتماد به  سومي شخصيت شركت وديگري  ،انتظارات اجتماعييكي  .شود مي

رويكرد دوم به مدل . هاي فورچون و بهره فامبرون قرار دارد در رويكرد اول مدلترتيب 

هر سه . شود ديويس مربوط است و در رويكرد سوم مدل گلد اسميت و نيومن معرفي مي

سطح  يشواهدها  مدلاين ذكر است كه  لازم به. كنند هايي را معرفي مي رويكرد نيز همنشين

مورد استناد ها  بسياري از نويسندگان و سازمانچرا كه از سوي ، مهجور نيستندا پايين ي

  . اند قرار گرفته

. شود آغاز ميگيري خوشنامي  در اين بخش پيش از ورود به بحث، مطلب را با نحوه شكل

عنوان منبع ايجاد مزيت رقابتي يا حتي راهبرد اصلي   خوشنامي به،نظران در بين صاحب

 ص، ص12؛ 140-127ص، ص11؛ 445-415ص، ص10؛ 20-3ص، ص9[ ح استسازمان مطر

 خوشنامي با كاهش خطرپذيري خريد موجب وفاداري مشتريان ]239-223ص، ص13؛ 292-315

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fombrun Reputation Quotient (RQ) 
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، 15؛ 250-244ص، ص14[كند  گذاري در شركت تشويق مي گذاران را به سرمايه شده و سرمايه

-30ص، ص19؛ 202-197ص، ص18؛ 236-227، صص17؛ 92-82ص، ص 16؛ 128-121صص

تري استخدام كند و  شود شركت كاركنان با كيفيت چنين سبب مي هم]. 208-201ص، ص20؛ 32

، 23؛ 181-177ص، ص22؛ 21[. برد ترديد ذينفعان را در خصوص ارزش شركت از بين مي

هاي ذينفعان است   در حقيقت به دلايل عنوان شده، خوشنامي يكي از خواسته]854-838صص

اما نكته مهم اين كه با در نظر گرفتن  ]234-224ص، ص26؛ 92-77ص، ص25؛ 13-5ص، ص24[

بلكه . شود هاي بازاريابي يا تبليغات ايجاد نمي شواهد موجود، خوشنامي تنها از طريق  فعاليت

، 27[هاي ارائه شده به ذينفعان  براساس واقعيت) 1977(هاي معتبري مانند كندي براساس مدل

چنين  بر مبناي تعامل ميان كاركنان و ذينفعان شركت و هم) 1986 (داولينگ ]20-1صص

براساس شخصيت و هويت ) 1989(زعم آبرت  به ]365-356ص، ص28[ارتباطات بازاريابي 

 ص، ص30[واسطه تصوير شركت به) 1998( و از نظر استوارت]176-171ص، ص29[شركت 

دهد كه  هاي فكري نشان مي نها و جريا بررسي نحله البتهّ .شود  ساخته مي]396-409

از . هاي غيرانتفاعي نيز مهم است ها، بلكه براي سازمان خوشنامي نه تنها براي ذينفعان شركت

ها براي نشان دادن ارزيابي خود از ساير افراد به ميزان  رو است كه مديران همه بنگاه اين

. ]244-234ص، ص32؛ 370-365ص، ص31؛ 13-5ص، ص24[. كنند ها استناد مي خوشنامي آن

ها يا  شود و براساس چه مدل كه اين ارزيابي چگونه انجام مي مورد ايندر در ادامه 

هايي را كه به بررسي  دراين صورت مدل. شود گيرد بحث مي هايي صورت مي شاخص

  .شوند  پردازند، دراين جا معرفي مي خوشنامي مي

 سنجش خوشنامي ارائه شده دهد سه جريان اصلي براي  نشان مي1گونه كه جدول  همان

در دسته . شود هاي مرتبط با انتظارات اجتماعي استفاده مي در اولين جريان از همنشين. است

، شوند و در دسته سوم هاي شخصيتي منتسب به شركت شناسايي مي  ويژگي،دوم

 در .]178-161ص، ص33[.شوند هاي مرتبط با صداقت و اعتماد به سازمان مطرح مي همنشين

سپس در هنگام پاسخ به سؤال دوم . شود هاي فكري پرداخته مي دامه به بررسي اين جريانا

  .شود معرفي مي  100IMIپژوهش، مدل 

  

  



 1389 پاييز، 3، شماره 14 دوره ـــــــــــــــــــــــــ  پژوهشهاي مديريت در ايران-علوم انسانيمدرس 

 151

  گيري خوشنامي هاي مطرح در مدلهاي اندازه   همنشين1 جدول
 

  مفهوم  ها همنشين  صنعت  ذينفعان  نويسنده

  1958مارتينو، 

/ مشتريان 

/ كاركنان 

  سرمايه گذاران

مه ه

  صنايع
  اجتماعي انتظارات   ذهني،فيزيكي 

  عامه مردم  1963كوهن،
صنايع 

  چندگانه

 رهبري ، مراقبت از مشتري،آوازه محصول

 روابط با ،هاي دفاعي  مشاركت،شركت

  مشتريان

  اجتماعي  انتظارات

  مشخص نيست  1961اسپكتور، 
صنايع 

  چندگانه
  شخصيت شركت   شخصيت، موفقيت، همكاري،پويايي

  همه ذينفعان  1968 ليتل،
همه 

  صنايع

 ،كيفيت محصولات، تجهيزات و كاركنان

   عملكرد اجتماعي،سودآوري، مزاياي كاركنان
  اجتماعي انتظارات

مارك هام، 

1972  
  كنندگان مصرف

همه 

  صنايع
  شخصيت شركت  مشخص نيست

روخ و وري، 

1972  
  كنندگان مصرف

مالي و 

  بيمه

 ، گستره  كشوري،هاي جديد  ايده،كيفيت

 ،پذيري اجتماعي هاي بازاريابي مسؤوليت برنامه

 ، مشاركت اجتماعي،هاي شفاف گذاري سرمايه

  استراتژي رقابتي

  اجتماعي انتظارات

  كاركنان  1986لوكس، 
همه 

  صنايع

 مزاج، ، اهداف،ها  نگرش،ها  شايستگي،نيازها

  ها ريشه
  شخصيت شركت

جانسون و 

  1990زينخان، 
  همه ذينفعان

همه 

  صنايع

 يك ، يك فروشنده،عنوان يك كارفرما ت بهشرك

  گذار شهروند و يك سرمايه
  اجتماعي انتظارات

  اجتماعي انتظارات   ملاحظات اجتماعي،عملكرد اقتصادي  اطلاعات  همه ذينفعان  1992چيو، 

 B2Bمشتريان   1992ساكو، 
توليدي 

  و مالي

 ، صداقت شايستگي،صداقت مقاطعه كاري

  صداقت سرقفلي
  اعتماد
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  1 جدول مهادا

 
  مفهوم  ها همنشين  صنعت  ذينفعان  نويسنده

فريكسل و 

  1994وانگ، 
  تحليل گران

صنايع 

  چندگانه

كيفيت محصول و ( توانائيها ،عملكرد مالي

  )مسؤوليت اجتماعي شركت 
  اجتماعي انتظارات

  كنندگان مصرف  1996آكر، 
همه 

  صنايع

 توجه به ، نوآوري، كيفيت،حساسيت محيطي

  مشتريان
  اجتماعي راتانتظا

  1996فرانك، 
/ مشتريان 

  كاركنان

همه 

  صنايع

 تعامل با ، كيفيت محصول ،مراقبت از كاركنان 

  تأمين كنندگان
  اجتماعي  انتظارات

براون و داچين، 

1997  
  اجتماعي انتظارات   مسؤوليت اجتماعي شركت،ها توانايي  توليدي  مشتريان

فامبرون و 

  1997ريل  ون
  همه ذينفعان

همه 

  يعصنا
  اجتماعي انتظارات  مسئوليت پذيري اجتماعي،عملكرداقتصادي

  1998براون، 
مخاطبين 

  بازاريابي

همه 

  صنايع

 ،هاي شركت هاو موفقيت توانايي

 ، ملاحظات بازاريابي،پذيري اجتماعي مسؤوليت

  ملاحظات محصول

  اجتماعي انتظارات

گي اسگنز و 

  1998همكاران، 
 B2Bمشتريان 

صنايع 

  چندگانه
  اعتماد   نيك خواهي، صداقت

  كنندگان مصرف  1998گولد برگ،
توليدي 

  ومالي
  اجتماعي انتظارات   عملكرد كسب و كار،عملكرد اجتماعي 

  1998ساكستون،
/ B2Bمشتريان 

 كنندگان مصرف

صنايع 

  چندگانه

تصوير ،وخدمات محصول بازاركيفيت رهبري

   عملكرد اجتماعي،مالي/عملكردمديريت،برند
  ياجتماع انتظارات

هندلمن و 

  1999آرنولد، 
  كنندگان مصرف

خرده 

  فروشي
  اجتماعي انتظارات  ايفاي قول و قرارها با مشتريان و كاركنان

فامبرون و 

  2000همكاران، 
  عامه مردم

صنايع 

  چندگانه

 ،هاي عقلايي  جنبه،هاي احساسي جنبه

 ديدگاه و رهبري، محيط ،محصولات و خدمات

 ،جتماعيپذيري محيطي و ا  مسؤوليت،كاري

  عملكرد مالي

  اجتماعي انتظارات

  اجتماعي انتظارات  انگيز بودن شركت دوستي با محيط و هيجان  توليدي  كنندگان مصرف  2000مادريگال، 
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  1 جدول ادامه

 

  مفهوم  ها همنشين  صنعت  ذينفعان  نويسنده

سلنزوگنهاگ، 

2000  

مشتريان 

B2B 
  اعتماد  خواهي  نيك،قابليت اطمينان   اطلاعات

دي  و كن

  2001همكاران، 
  اعتماد   ملاحظات اخلاقي،كيفيت محصول  توليدي  مشتريان

مايگنن و فرل، 

2001  

مديران 

  بازاريابي

صنايع 

  چندگانه
  اجتماعي انتظارات ، اخلاقي ، قانوني،اقتصادي

نيوول و گلد 

  2001اسميت، 

مصرف 

  كنندگان

صنايع 

  چندگانه
  اعتماد  اي بودن  حرفه،قابل اعتماد بودن

نيس و ف

  2002بلومبرز،
  توليدي  مشتريان

 ، نوآوري،كيفيت محصول كيفيت مديريت

عنوان يك   جذابيت به،دهي مناسب سازمان

 مسؤوليت ،اي كاركنان  كيفيت حرفه،كارفرما

  نسبت به محيط و مشتريان

  اجتماعي انتظارات

لافونته و 

  2003 همكاران،

مديران 

عامل      

هاي  بنگاه

  مالي

مالي و 

  بيمه
  اجتماعي انتظارات  طور كلي  روابط با جامعه به،ابط با ذينفعانرو

لمينك و 

  2003همكاران،

كاركنان 

  بالقوه

صنايع 

  چندگانه

 ديدگاه كوتاه ، ديدگاه بلند مدت،مديريت سازمان

  مدت
  اجتماعي انتظارات

ماگينان و 

  2003همكاران،

 مصرف

  كنندگان

همه 

  صنايع

و  اخلاقي،قانوني،هاي اقتصادي مسؤوليت

/ مشتريان /  درقبال كاركنان ،بشردوستانه

  گذاران سرمايه

  اجتماعي انتظارات

  

يعني ؛ دهد كه سه رويكرد غالب در ادبيات تحقيق  نشان مي1طور خلاصه شواهد جدول  به

هاي مطرح سنجش خوشنامي  انتظارات اجتماعي، شخصيت شركت و اعتماد به سازمان، روش

  . شوند محسوب مي

  

  انتظارات اجتماعي :  اول رويكرد-2-1

. رويكرد اين دسته بر شناسايي انتظارات اجتماعي از عملكرد يا رفتار شركت استوار است

هايي كه به عملكرد شركت مربوط   به بعد در مورد همنشين1950هاي اين گروه از دهه  مدل
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هاي احساسي و  جنبه) 1958(در اين گروه براي اولين بار، مارتنيو . كنند شوند، صحبت مي مي

هاي واقعي سازمان را از ادراكات منتسب به  كاركردي خوشنامي را شناسايي كرد تا ويژگي

نشان داد كه انتظارات ذينفعان در طول زمان تغيير ) 1979(در ادامه كارول . آن متمايز كند

كه خلاصه شده اطلاعات دو مدل معروف اين جريان  (2در تأييد اين مدعا جدول. كند مي

مطابق اين . هاي خوشنامي روي داده است دهد كه چه تغييراتي در سنجه نشان مي) ستا

 معيارهاي سازگاري با محيط زيست، تعهد در ارائه عملكرد مالي و مسائلي 70جدول در دهه 

هاي علمي و  به طور مشابه معيارهاي موفقيت. از اين دست براي ذينفعان اهميت نداشتند

هاي تحسين  پيمايش شركت. جايگاهي ندارند) 2000(در مدل فامبرونهاي دفاعي نيز  مشاركت

هاي  ترين مدل مهم) 2000وهمكاران  فامبرون (1شده فورچون و مدل بهره آوازه انستيتو آوازه

  . هستندرويكرداين 

  

  )هاي كوهن و فامبرون مدل(گيري خوشنامي  مقايسه دو مدل اندازه  2جدول
  

   )1963 (مدل كوهن  )2000(مدل فامبرون 

  آوازه محصول  محصولات و خدمات

  .كنيد ها اعتماد مي شما به محصولات آن  .جلوه اعتبار شركت است، محصولات و خدمات توليدي

  .محصولات داراي بالاترين كيفيت هستند  دهد شركت محصولات و خدمات نوآورانه ارائه مي

  .شود ها رهبر صنعت محسوب مي صولات آنمح  .سازمان محصولات و خدمات با كيفيت بالا ارائه مي كند

  .محصولات بهترين شكل ظاهري را دارند  .كالاها و خدمات ارائه شده ارزش پول پرداخت شده را دارند

  رهبري شركت  ديدگاه و رهبري

  .شركتي پيشرو هستند  .رهبري عالي است

  .تندشركتي در حال توسعه و با رشد سريع هس  .ديدگاه و آينده شركت روشن است

  .مديراني خلاق و نو گرا دارند  .برند هاي بازار را شناخته و از آن بهره مي رهبران فرصت

  مشاركت دفاعي  محيط كاري

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fortune Most Admired Companies Survey( MAC) & Reputation Institute’s  Reputation Quotient  
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  2 جدولادامه

 
   )1963(مدل كوهن   )2000(مدل فامبرون 

  .مشاركت چشمگيري در دفاع ملي بر عهده دارند  .شود خوبي اداره مي سازمان به

  . مناسبي براي كاركردن استرسد مكاني نظر مي به
در تكنولوژي موشكي و صنايع هوايي نقش مهمي 

  .دارند

  نقش كارفرما  .رسد كاركنان خوبي دارد نظر مي به

  .دهند به آموزش و توسعه كاركنان اهميت مي  مسؤوليت محيطي و اجتماعي

  . مشهور هستندخاطر توجه به ايمني محيط كار به  .هاي اجتماعي حمايت مي كند شركت از آرمان

  ملاحظات مربوط به كاركنان  .شركت محيطي دوستانه دارد 

  .دهند به اندازه سود به كاركنان نيز اهميت مي  .در برخورد با افراد استانداردهاي بالايي را رعايت مي كند

  .به سهم خود از تحقيقات عاليه حمايت مي كنند  عملكرد مالي

  .سابقه سودآوري آن درخشان است
هاي اجتماعي سهيم  ران سازمان در توسعهمدي

  .هستند

گذاري كم مخاطره  گذاري در شركت يك سرمايه سرمايه

  .است
  .كمك حال كسب و كارهاي كوچك هستند

  رفتار با مشتري  .شركت تلاش مي كند از رقبا بهتر عمل كند

رسد احتمال رشد و توسعه شركت بسيار زياد  نظر مي به

  .است
  .صفانه استهاي شركت من قيمت

  .كند هاي مشتريان رسيدگي مي به شكايت  

  

 (MAC) مدل فورچون -2-1-1

صورت مستمر هر ساله در آمريكا منتشر شده  مدل فورچون با قدمتي نزديك به سي سال به

متوليان اين مدل اطلاعات را از ميان بيش از سيصد شركت مختلف در چهل صنعت . است

ان اين تحقيق مديران ارشد اجرايي، مديران خارج از سازمان دهندگ پاسخ. كنند آوري مي جمع

) عالي( تا هفت ) ضعيف ( گران مالي هستند و برمبناي هشت معيار و در مقياس يك و تحليل

 كار رفته در اين تحقيق را معيارهاي كيفيت مديريت،  معيارهاي به. دهند ها پاسخ مي به پرسش

اري بلند مدت، شفافيت مالي، توانايي جذب و گذ محصولات و خدمات، نوآوري، سرمايه
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نگهداري نيروي انساني نخبه، مسؤوليت در برابر محيط و جامعه و در نهايت استفاده 

  .دهد تشكيل مي) هاي شركت  سرمايه(هوشمند از منابع 

خوشنامي را بر اساس  كند با پرسش از ده هزار پاسخگو، اگرچه مدل فورچون سعي مي

نشان دادند در ) 1994(گيري كند، اما فريكسل و وانگ   از عملكرد مالي اندازهمعيارهايي به غير

تحليل عاملي انجام شده نيز نشان داد . شود اين مدل چهار معيار به عملكرد مالي مربوط مي

پذيري در برابر محيط و جامعه تحت تأثير ادراك پاسخ  جز مسؤوليت ها به پاسخ به تمام آيتم

اي  دليل اثر هاله رسد اين مشكل به البته به نظر مي.  مالي شركت قرار دارددهندگان از عملكرد

هايي دارد ولي به دليل محبوبيت  ، اما هرچند اين مدل كاستي]14-1، صص 34[افتد اتفاق مي

هاي  بسيار آن، كارهاي مشابهي در كشورهاي مختلف ارائه شده و محققان بسياري از داده

  :تحقيقات مشابه بر پايه مدل فورچون عبارتند از . كنند  استفاده ميآوري شده به وسيله آن جمع

هاي فورچون به منظور عملياتي كردن تعريف  از داده) 2000( بلك ،كارنز و ريچاردسون -1

 . خود از خوشنامي به عنوان يك متغيير در اظهاريه عناصر نامشهود مالي استفاده كردند

ان دادن تأثير اقدامات مجرمانه و خيرخواهانه بر براي نش) 2000( ويليامز و بارت -2

 .  ها استفاده كردند شهرت شركت از اين داده

هاي فورچون نشان دادند در بحبوحه  با استفاده از داده)2000(، جونز و ليتل  جونز-3

، خوشنامي به عنوان يك عامل تأثيرگذار در جلوگيري از سقوط 1987سقوط سهام در سال 

 .  نكرده استارزش سهام عمل

عوامل ، ها به عنوان يك متغيير وابسته گيري از اين داده با بهره) 2001( راهي بلكائويي -4

 .]392-371ص، ص1[هاي چند ملّيتي را بررسي كرد تأثيرگذار بر آوازه شركت

 
  (RQ) بهره آوازه فامبرون -2-1-2

گيري چند ذينفعه  دازهالمللي هريس، يك روش ان چارلز فامبرون با همكاري گروه تحقيق بين

در اين مدل با .  مشهور است(RQ)براي سنجش خوشنامي ارائه كرد كه به بهره آوازه

گيري  هاي مختلف ساليانه پي گيري استاندارد، خوشنامي سازمان استفاده از يك روش اندازه

ژي جا كه مدل فورچون به علتّ استفاده از معيارهاي مالي، دچار ك از آن. شود و گزارش مي

بندي ارائه شده به وسيله عامه مردم بر اين سوگيري  بهره آوازه با استفاده از رتبه، شود مي

، 35[گران و نويسندگان را به خود جلب كرده است رو توجه تحليل از اين. كند غلبه مي
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هاي  در مرحله اول شركت. اين مدل داراي دو مرحله است. ]3-1ص، ص36؛ 4-1صص

منظور مجموعه كاملي از بهترين و بدترين  اين به. شوند انتخاب ميبندي  كانديداي رتبه

. شوند  انتخاب مي1ها، از طريق مصاحبه حضوري، تماس تلفني يا به صورت برخط شركت

  . شود اي كه شامل دو سئوال زير است استفاده مي براي اين كار از پرسش نامه

ايد  در مورد آن چيزهايي شنيدهها آشنايي داريد يا  هايي كه با آن  از ميان شركت-1

 كداميك در كل آوازه بهتري دارند؟ 

ايد  ها آشنايي داريد يا در مورد آن چيزهايي شنيده هايي كه با آن  از ميان شركت-2

 كداميك در كل آوازه بدتري دارند؟

ل حدود شصت شركت از شركت، مدر مرحله دوبه پرسش ،هاي منتخب درمرحله او 

هاي  كه نماينده گروه( اي از افراد  در ادامه نمونه.]4-1ص، ص37[شوند يشوندگان معرفي م

شوند تا در مدت زمان  ها انتخاب مي بندي نهايي شركت براي رتبه) مختلف جامعه آماري است

سپس اعداد در مقياس ترتيبي با هم . ها نمره بدهند  ويژگي به شركت20 دقيقه بر اساس 25

 دهي و تركيب وزني نظرات رسد اگر مشكل وزن نظر مي به ].23-5ص، ص38[جمع مي شوند 

-1ص، ص39[گيري خوشنامي خواهد بود ترين روش اندازه ذينفعان مرتفع شود، اين مدل قوي

  .   شوند   معرفي مي3هاي بهره آوازه در جدول  معيارها و سنجه. ]43

  

  هاي مدل فامبرون  سنجه3 جدول
  

  سنجه  مفهوم

  ن احساسي خوب نسبت به شركت، قابل تحسين و احترام بودنداشت  هاي احساسي جاذبه

   نوآور، ارزشمند براي پول پرداختي، خوشنام به خاطر محصول،كيفيت بالا   محصولات و خدمات

  فرصت طلب، رهبري عالي، ديدگاه روشن داشتن، براي آينده بودن  ديدگاه و رهبري

  سب براي كار،داشتن كاركنان خوبپرداختهاي عادلانه و منصفانه، محل منا  محيط كاري

  عملكرد فراتر از رقبا، سوابق سود آور، سرمايه گذاري كم خطر،آينده در حال رشد  عملكرد مالي

  حمايت از اهداف عاليه، مسؤوليت پذيري در برابر محيط و در برابر جامعه  مسؤوليت پذيري

  

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Online 
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  هاي موجود در رويكرد انتظارات اجتماعي  ساير مدل-2-1-3

، برند اند 2  و برند ويژن1هاي ايميج پاور توان به مدل هاي فامبرون و فورچون مي لاوه بر مدلع

 و ماساچوست رييوتيشن 5، برند اند اسَت وليتور4، ريپيوتيشن رپورت3كورپوريت پرسپشن

ها به  كاررفته در اين مدل هرچند به طور كليّ بايد گفت كه معيارهاي به.  نيز اشاره كرد6سروي

 6هاي  هاي ميان مدل ها و تفاوت  به صورت خلاصه شباهت4جدول . كديگر بسيارشبيه استي

  . دهد  نشان ميراگانه 

  

  هاي انتظارات اجتماعي دهنده آوازه در ساير مدل   عناصر تشكيل4 جدول
 

/ ابعاد مدل

  مدل

Image 
Power  

Brand 
Vision  

Brand 
Perceptions & 
Corporation 
Perceptions  

Reputation 
Report  

The 
Brand 
Asset 

Valuator  

Massachusetts 
Corporate 
Reputation 

Survey  

رهبري و 

  ديدگاه
*  *  *  *  *  *  

تمركز بر 

  مشتري
*  *  *  *  *    

كيفيت 

  محصول
  *  *  *  *  *  

هاي  جاذبه

  احساسي
*  *  *    *    

مسؤوليت 

  اجتماعي
    *  *  *  *  

عملكرد 

  مالي
    *  *    *  

كيفيت 

  مديريت
    *  *    *  

كيفيت 

  كاركنان
    *  *    *  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Image Power : Landor Associates  
2. Brand Vision: Market Facts 
3. Brand Perceptions and Corporation Perceptions: Opinion Research Corporation Int’l 
4. Reputation Report :Walker Information 
5. The Brand Asset Valuator: Y&R 
6. Massachusetts Corporate Reputation Survey: Morrissey & Co 
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  4 جدولادامه 

 

/ ابعاد مدل

  مدل

Image 
Power  

Brand 
Vision  

Brand 
Perceptions & 
Corporation 
Perceptions  

Reputation 
Report  

The 
Brand 
Asset 

Valuator  

Massachusetts 
Corporate 
Reputation 

Survey  

قابليت 

  اطمينان
  *  *    *    

ايجاد ارزش 

  افزوده
  *  *    *    

تنوع در 

  محصولات
*    *    *    

جذبه و 

  شخصيت
*    *        

صداقت و 

انصاف در 

  مورد كاركنان

          *  

  

  شخصيت شركت :  رويكرد دوم-2-2

هاي شخصيتي  گيري خوشنامي توصيف سازمان با استفاده از خصيصه ديگر جريان اندازه

ومي كه بر اساس آنها هاي فردي يا عم شخصيت را به عنوان آن دسته از ويژگي. است

هاي شخصيتي  ويژگي. كنند توان الگوهاي سازگار رفتاري يك فرد را برشمرد، تعريف مي مي

هاي  ها هم در نظريه اين سازه. شود هايي هستند كه براي تشريح رفتار استفاده مي سازه

خصيت مفهوم ش، علاوه بر اين. رود طور در زندگي روزمره به كار مي شناختي و همين ن روا

اما . رود به كار مي) هاي سازماني در شكل استعاره(ها نيز  نه تنها براي افراد بلكه براي شركت

هاي شخصيتي هميشه به راحتي  نكته در اين جا است كه برخلاف انتظارات اجتماعي، ويژگي

هاي  قابل ارزيابي نيستند و در بيشتر مواقع شخصيت شركت تحت تأثير هماهنگي با ويژگي

  .ت ادراك شونده قرار داردشخصي

ها را همانند  از اولين نويسندگاني بود كه مدعي شد مردم، شركت) 1961(اسپكتور 

بعدها . كنند هاي متعددي را به آن منتسب مي دانند و ويژگي ت ميها صاحب شخصي انسان

براي نشان دادن شخصيت ) 1959(اي شخصيتي گيلفورد  بندي ويژگي از دسته) 1986(لوكس
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نيز نشان داد شخصيت برند شركت ) 1997(آكر. شركت از ديدگاه كاركنان استفاده كرد

ي شناسايي شده در تحقيقات شخصيت ساختار پنج عامل) نه به طور دقيق همسان ( مشابه

نيز يك ساختار هفت عاملي متشكل از خوشايندي، ) 2003(ديويس و همكاران .آدمي است

  .اي گيري، شايستگي، همدردي، شيك بودن، رسمي بودن، برتري جويي را ارائه كردند حرفه

هاي شخصيتي، ريشه در  ها در شكل خصيصه بندي همنشين به طور خلاصه، دسته

هرچند بايد گفت كه بيشتر اين تحقيقات فاقد . عات شخصيت فردي و برند شركت داردمطال

اما با وجود اين نقطه . پشتوانه نظري بوده و بر مبناي تحقيقات تجربي بدست آمده است

چنين   مفهوم شخصيت براي پركردن شكاف ادراك ذينفعان داخلي و خارجي و هم،ضعف

 5 در جدول .]523 -501، صص 40[ بكار مي رودتأثير خوشنامي بر ترجيحات ايشان

اگرچه بايد اذعان كرد در . هاي مطرح اين جريان ارائه شده است كار رفته در مدل هاي به مؤلفه

  . هاي چنداني وجود ندارد ها شباهت كار رفته در اين مدل هاي به خصوص سنجه

  

  كت ابعاد ارائه شده براي سنجش خوشنامي بر اساس شخصيت شر5 جدول
  

  ابعاد مدل  محققان

   شخصيت، موفقيت ، همكاري،پويايي   1961اسپكتور، 

  ها  ريشه، مزاج، اهداف،ها  نگرش،ها   شايستگي،نيازها   1986لوكس، 

كوالزكي و پاليش، 

2002  

مشوق ،تهاجمي،موفقيت مدار، دقيق وجزيي بودن،پذيري، نوآوري مخاطره

   مصمم،  تيم مدار،وسپاسگزار

اران، ديويس و همك

2003  
   برتري جويي، همدردي، غير رسمي، شيك بودن، شايستگي،اي گري حرفه

  

  اعتماد به شركت  :  رويكرد سوم-2-3

 )B2B (ها  بيشتر در مبحث ارتباط ميان سازمان،ها بر اساس مفهوم اعتماد معرفي همنشين

يكخواهانه يك عامل عنوان يك احتمال ذهني كه هر فرد به اقدامات ن اعتماد به. شود مشاهده مي

بيني رفتار عاملان  رو به پيش ازاين. شود دهد، تعريف مي يا گروهي از عاملان نسبت مي

هاي تشكيل دهنده  خواهي و قابليت اطمينان، ويژگي چنين نيك هم. شود اجتماعي مربوط مي
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تلويحي هاي صريح و  در تعريف، قابليت اطمينان را توانايي برآورده كردن قول. اعتماد هستند

اي كه علايق هر  نيكخواهي نيز به معناي تمايل به رفتار كردن به گونه. كنند داده شده معنا مي

هايي  كاري تقاوت اگرچه ميان نيكخواهي و درست. شود دو طرف برآورده گردد، مطرح مي

 بر .ريا است بي. اين معنا است كه يك موجوديت قابل اطمينان است كاري به درست. وجود دارد

كاري به  بنابراين درست. حرف خود ثابت قدم بوده و به تعهدات برعهده گرفته پايبند است

  . معناي نيت و قصد در برآورده كردن تعهدات است

دو بعد . كاري، نيكخواهي با توجه به اين تعاريف ابعاد اعتماد عبارتند از قابليت اطمينان، درست

. شود اي صريح ارائه شده به وسيله شركت مربوط ميه اول به ميزان احتمال برآورده كردن قول

  . كند كند شركت تا چه حد فراتر از تعهدات  و به روشي دوستانه عمل مي بعد سوم نيز مشخص مي

. رود كار مي  به)B2B(باورپذيري نيز مفهومي بسيار نزديك به اعتماد است ودر ارتباطات

طات گرفته شده و به معناي ارزيابي شخص  در رشته ارتبا"باور پذيري منبع"اين مفهوم از 

رسد باورپذيري  نظر مي به. از صحت پيام ارسالي با توجه به منبع ارسال كننده پيام است

. شود هاي صريح داده شده مربوط مي كاري است و به قول شامل قابليت اطمينان و درست

ين مفهوم انجام  چندين تحقيق تجربي در خصوص ا6در جدول ) 2001(گلداسميت و نيوول 

شود،  اي گري و قابل اعتماد بودن را كه هر كدام با چهار آيتم سنجش مي دادند و ابعاد حرفه

  . كنند براي سنجش ميزان باور پذيري شركت مطرح مي

  

  هاي مبتني بر اعتماد هاي بكار رفته در مدل  سنجه6جدول 
  

  لي صداقت سرقف، صداقت شايستگي،كاري صداقت مقاطعه  1992ساكو،

   نيك خواهي،اعتبار   1994گانشين، 

   نيك خواهي،صداقت   1998گي اسگنز و همكاران،

  خواهي  نيك،قابليت اطمينان   2000سلنز و گنهاگ،

  اي بودن  حرفه،قابل اعتماد بودن  2001نيوول و گلد اسميت، 

   رعايت ملاحظات اخلاقي،كيفيت محصول  2001كندي و همكاران، 

  

شود، صداقت  گيري مي نيز كه با معيارهاي سه گانه صداقت اندازه) 1992(در مدل ساكو 
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كاري به معناي آن است كه آيا طرف ديگر به توافقاتي كه در قرار دارد بر عهده گرفته  مقاطعه

اين معنا است كه آيا طرف قرارداد به طور واقعي  كند؟ صداقت شايستگي نيز به است، عمل مي

كند دارد؟ صداقت سرقفلي هم به اين معنا است كه آيا  ا كه ادعا ميچه ر توانايي انجام دادن آن

پذيرد اگر به خاطر تغيير شرايط محيطي اجحافي در مورد طرف  شركت به طور داوطلبانه مي

ديگر صورت گيرد، به منظور اين كه هر دو طرف از يك سود عادلانه برخوردار شوند براي 

  .]90-89، صص 41 [اصلاح مفاد قرار داد پيش قدم شود 

  

  ه سؤال اول تحقيقبررسي و پاسخ ب -3

توان رويكردهاي مربوط به  سه رويكرد اصلي ذكر شده در ادبيات تحقيق اكنون مي با توجه به

  .ز توجه استينكات زير حادر گزارش ارائه شده . بندي و گزارش كرد سنجش خوشنامي را دسته

به قراين و تحقيقات ياد شده در بخش  و با توجه  به مستندات ذكر شدهتوجهانخست ب

در )پرداخت هاي تبيين ادراك ذينفعان مي كه به معرفي مدل(اول از چارچوب نظري تحقيق

ها از  ماند كه يكي از عواملي كه بر ادراك بنگاه گويي به سؤال اول ترديدي باقي نمي پاسخ

هايي كه  توان از جمله مدل مي. ها است گذارد، ميزان خوشنامي شركت ارزش يكديگر تأثير مي

هاي كندي، داولينگ، آبرت و استوارت  توان به مدل پردازند مي به نحوه تببين اين ادراكات مي

هاي فورچون،  پردازند، نيز مدل هايي كه به سنجش خوشنامي مي در زمينه مدل. اشاره كرد

  . فامبرون، ديويس و گلد اسميت و نيو ويل مدلهاي غالب هستند

خصوص رويكردهاي موجود در سنجش خوشنامي بر اساس انتظارات اجتماعي، دوم در 

در حقيقت تمامي اين . اختلاف بنيادين در ميان معيارهاي ارائه شده در اين دسته وجود ندارد

ها بر مبناي اين حقيقت استوار هستند كه اولين انتظار از يك شركت، توليد محصول با  مدل

  . ستا كيفيت و ارائه سود معقول

دهد، رويكرد سنجش خوشنامي در طول  گونه كه مستندات ارائه شده نشان مي سوم همان

اي كه رويكردهاي اوليه بر اساس  گونه چهار دهه گذشت يك سير تحولي را طي كرده است، به

هاي بعدي موضوع اعتماد به شركت به عنوان  سپس در دهه. شخصيت شركت شكل گرفته بود

هاي معروف و فراگير سنجش خوشنامي  في شده و در دو دهه اخير مدليك رويكرد مكمل معر

  .ها براساس انتظارات اجتماعي طراحي و معرفي شده است هاي منشعب از آن چنين مدل و هم
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  و پاسخ به سؤال دوم تحقيق  100IMI  بررسي مدل-4

. تحقيق استگويي به سؤال دوم  ساز، اكنون نوبت پاسخ پس از آشنايي با رويكردهاي ارزش

گونه كه در مسأله تحقيق نيز عنوان شد، براساس سه رويكرد اصلي ارائه شده در بخش  همان

هايي كه به رغم  كاستي. هايي است داراي كاستي 100IMIرسد مدل  چارچوب نظري به نظر مي

هاي مهمي را براي  بندي صد شركت برتر ايران، چالش زحمات چند ساله و قابل تقدير در رتبه

راهم كنندگان اين فهرست براي تجديد نظر در معيارهاي مطرح در اين فهرست به وجود خواهد ف

 يك معيار جامع و كامل سنجش 100IMI به طور مشخص سؤال تحقيق اين بود كه آيا مدل.آورد

كه پاسخ به اين سؤال منفي بود، بايد چه تعديلات و تغييراتي را در  خوشنامي است و در صورتي

  .عنوان يك معيار و شاخص جامع مورد قبول همگان قرار گيرد ود آورد تا بهوج آن به

از ميان هشت معيار  100IMI مدلدهد، در   نشان مي7گونه كه جدول  در حقيقت همان

هاي فورچون و فامبرون تنها بر معيار عملكرد مالي و فروش  مشترك استخراج شده از مدل

ويژگي است كه مسأله تحقيق در خصوص عدم در حقيقت بر اساس اين . شود تأكيد مي

هاي ارائه  كنند با استدلال شكل گرفته و نويسندگان تلاش مي 100IMI كفايت معيارهاي مدل

  . نشان دهند 100IMI شده ناكافي بودن معيارهاي مدل
  

  هاي فورچون و فامبرون و مدل 100IMI  مقايسه مدل7جدول 
  

  100IMI   فامبرونبهره  مدل فورچون  مدل/ ابعاد مدل  رديف

    *  *  رهبري وديدگاه رهبران  1

    *  * كيفيت محصول  2

    *  *  مسؤوليت اجتماعي  3

  *  *  * عملكرد مالي  4

    *  * كيفيت مديريت  5

  *  * كيفيت كاركنان  6
 

    *  *  استفاده هوشمند از منابع  7

    *  * نوآوري  8

  

بندي ايجاد  ا نحوه رتبه بايد ب100IMI مدلپيش از بيان نقاط قوت و ضعف بديهي است 

منظور اطلاعات مورد نياز از سايت سازمان مديريت  اين به. شده به وسيله اين مدل آشنا شد

  . شود صنعتي براي اطلاع خوانندگان گرامي نقل قول مي
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 آمار و اطلاعات در مورد كردناز طريق فراهم هر ساله ازمان مديريت صنعتي س

 ،گذاران مديران، پژوهشگران، سياستكند براي  سعي ميهاي اقتصادي كشور  بنگاه

تري از ساختار مالي و اقتصادي صنايع  گذاران و عموم مردم شناخت و درك روشن سرمايه

 سال يازدهمينهرست در حال حاضر اين ف. ايجاد كندهاي اقتصادي بزرگ كشور  و بنگاه

 اطلاعات مالي ازها  بندي شركت مقايسه و رتبهمنظور  بهكند و  انتشار خود را سپري مي

  .كند استفاده ميها  هاي مالي آن مندرج در صورت

 آن دنبال بهها است كه  ، معيار فروش آني اين فهرستها معيار اصلي در گزينش شركت 

ها بر اساس  گزينش شركت. شوند بندي مي هاي منتخب براساس ساير معيارها رتبه شركت

هاي تجاري  فروش، خروجي نهايي شركتكه   استاستوارمنطق بر مبناي اين حجم فروش 

ويژه، روند فروش، اثر بسياري از عوامل كمي و كيفي، دروني و بروني شركت را  است و به

تواند به تنهايي بيانگر تمامي ابعاد  هر چند ميزان فروش در يك سال معين نمي. گيرد در بر مي

حجم فروش، متغيرهاي ديگري كه جدا از متغير رو  از اين. فعاليت يك بنگاه اقتصادي باشد

 -3؛  فروش سرانه-2؛ رشد فروش -1  شوند عبارتند از ها بررسي مي  آنسها براسا شركت

 ارزش -8؛ ها  دارايي-7؛  رشد اشتغال-6؛  تعداد كاركنان-5؛  رشد سود-4 ؛ سودآوري

 بازده -13؛  بازده دارايي-12؛  بازده فروش-11؛  صادرات سرانه-10؛  صادرات-9؛ بازار

وجه نقد به خالص جريان ) كاهش( نسبت خالص افزايش-15؛  نسبت مالكانه-14؛ ارزش ويژه

 -17؛  نسبت خالص جريان وجه نقد ناشي از عمليات به فروش-16؛ وجه نقد ناشي از عمليات

بازده ارزش " شاخص البته. نسبت خالص جريان وجه نقد ناشي از عمليات به سود خالص

 .بندي افزوده شده است هاي رتبه  به شاخص86و سه شاخص آخر از سال  85 از سال "ويژه

هاي با فروش  فراخوان عمومي از تمامي شركتيك در  87منظور اجراي اين مدل در سال  به

از . كنند اطلاعات خود را به دفتر طرح ارسال  شده است تا ميليارد ريال دعوت400بيش از 

برمبناي ترين ميزان فروش انتخاب شده و   اساس بيشل بر شركت او100ها، اين شركتميان 

ها از  بندي شركت براي رتبهعلاوه بر اين در اين فهرست . شوند بندي مي رتبهها  ساير شاخص

 اين معنا ه اين امر ب.شود ميجامعه ثابت آماري بر اساس بانك اطلاعاتي سال جاري استفاده 

ها براي سال جاري و سال  صاب رتبه به آنها و انت بندي شركت است كه معيار اصلي رتبه

  . اند كردهها در سال جاري ارسال  گذشته، اطلاعاتي است كه شركت
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 براي اولين بار اقدام به ارسال اطلاعات براي حضور 1387بنابراين اگر شركتي در سال 

هاي گذشته آن، در فهرست آن  ند، با توجه به اطلاعات مربوط به سالك 100IMI در طرح

. دشو مد ميابه عبارت ديگر فهرست سال گذشته در سال جديد روز. شود ها نيز وارد مي لسا

 نيز ،كنند ميدوباره هاي مالي خود را ارزيابي  هايي كه صورت شركت اين مسأله در مورد

 .]42[صورت مي پذيرد

ن اگرچه بايد اذعان كرد كه اي. دهد  را نشان مي100IMIمطالب عنوان شده، نحوه كاركرد 

هاي مالي حسابرسي  مدل تحت تأثير عواملي نظير قابل اتكا بودن اطلاعات موجود در صورت

رو در آن تنها به معياهاي مالي  و از اينچنين هزينه كلان تهيه اطلاعات قرار دارد  شده و هم

ها مي بايد تعريف شركت  بندي شركت ، اما براي داشتن يك مدل جامع در رتبهشود توجه مي

شركت، سازماني است ) 1984(فريمن براساس تعريف . توليان اين طرح يادآوري كردرا به م

، 43[ و تقاضاي چندگانه مخاطبان مواجه استيكه با چالش برقراري تعادل ميان سودآور

كه تعريف ارائه شده به عنوان مبناي كار خود  رو در صورتي از اين. ]1117-1096صص

گيري  بر اساس هريك از سه رويكرد اندازه 100IMIپذيرفته شود بايد گفت كه مدل 

كه مبناي مقايسه قرار ) انتظارات اجتماعي، شخصيت شركت و اعتماد به سازمان (خوشنامي

اي را ايجاد مي كنند، ناديده گرفته  هاي آوازه بندي شناختي كه رتبه/ بگيرد، فرايندهاي اجتماعي

، مدل فورچون و به تبع آن انتظارات  100IMIرسد  نظر مي چنين با اين كه به هم]. 44[است

اما اين شاخص به دليل نقص در اتخاب معيارها و روش اجرا . اجتماعي را مبنا قرار داده است

  . شود ها اشاره مي  دارد كه در ادامه به آنهايي كاستي

چنين هريك از آنان از معيار  شركت ذينفعان متعددي دارد و همدانيم كه هر   مي-1

رسد اطلاعات استخراج  رو به نظر مي از اين. كنند  ارزيابي شركت استفاده ميخاصي براي

عنوان ركن اساسي  ها كه به وسيله سازمان مديريت صنعتي به هاي مالي بنگاه شده از صورت

چنين برخي از  تواند نهادهاي پولي و مالي و هم شود، تنها مي كار گرفته مي بندي به رتبه

به بيان ديگر در . هرچند در اين زمينه نيز شبهاتي وجود دارد. عد كندسرمايه گذاران را متقا

در تأييد اين . شود ها، مفهوم سرمايه گذار به عموم مردم اطلاق نمي خصوص برخي از شركت

 شركت از صد شركت برتر 43دهد كه تنها  مدعا بررسي صد شركت برتر ايران نشان مي

رس اوراق بهادار تهران هستند كه اين ميزان عضو بو) معادل چهل و سه درصد(1384سال 
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كاهش ) معادل سي و هشت درصد( شركت 19در ميان پنجاه شركت اول فهرست به تعداد 

  .هاي اين فهرست، مالكان خاص دارند عبارت ديگر بيش از پنجاه درصد شركت به. كند پيدا مي

 نتيجه ارزيابي كلي كه معتقدند خوشنامي) 1983( با تأكيد بر نظر ديماجو و پاول -2

هاي پيرامون آن است و تفسير آن بر اساس چندين معيار  ذينفعان و تشريح خشنودي سيستم

هاي مربوط به عملكرد   به جز شاخص100IMIرسد مدل  گيرد، به نظر مي مختلف صورت مي

تري را در اختيار ديگر ذينفعان، يعني كاركنان، مديران مياني و يا  فروش ، اطلاعات بيش

. دهد چون طرفداران محيط زيست، فعالان اجتماعي و كاركنان بالقوه قرار نمي ذينفعاني هم

در سال (  ميليارد ريال 400هاي با فروش كمتر از  جا كه در اين روش، شركت چنين از آن هم

دست آمده صرفاً تحت تأثير حجم فروش قرار داشته و  رو نتايج به شوند از اين لحاظ نمي) 87

هاي كوچك ولي خوشنام ديگري را كه ممكن است در بازار بلند آوازه باشند،  كتساير شر

براي مثال يك شركت خدمات پس از فروش تلفن همراه را كه ساليانه با . شود شامل نمي

كه حجم  دليل آن در مورد اين شركت به. رو است در نظر بگيريد ها ذينفع مختلف روبه ميليون

كه تنها داراي يك ذينفع )شركت صنايع الكترونيك ايران  (فروش آن از يك شركت نظامي

است، كمتر است، در مدل سازمان مديريت صنعتي محلي از اعراب ندارد و ناشناخته باقي 

عنوان يك سازمان با  ماند و تمام زحمات مديران و كاركنان آن براي معرفي شركت به مي

  .شود ارزش و خوشنام ناديده گرفته مي

 تنها به عملكرد مالي 100IMI مدل 4گانه جدول  هاي سيزده با ويژگي در قياس -3

هاي سنجش بر مبناي  حساس است و در جهت سنجش ساير معيارهاي مطرح در مدل

براي مثال در صنايعي مانند آلومينيوم و صنعت روي كه . كند انتظارات اجتماعي اقدامي نمي

اين فهرست قرار دارند، در صورتي هاي شصت وسوم تا شصت و پنجم   در رده84در سال 

ها  كه معيارهايي همانند توجه به محيط زيست يا مسؤوليت اجتماعي مطرح شود، اين شركت

 .كنند تري را كسب مي هاي پايين رتبه

شود و  ها استفاده مي آوردهاي كاركنان سازمان  فقط از دست100IMI در فهرست -4

. ]25-8، صص 45[شود  و ساير ارتباطات لحاظ نميهاي بازاريابي، تبليغات  تأثيرات فعاليت

گران، خبرگان و مديران  تحليل چنين برخلاف مدل فورچون كه براساس سنجش نظرات هم

غفلت شده و ) ها ساير گروه( ها  ارشد استوار است، در روش مذكور از نظرات اين گروه
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  .شود ندي ميب هاي ايراني رتبه اي شركت صرفاً با تكيه بر اطلاعات ترازنامه
  

  گيري  نتيجه-5

ترين رويكردهاي موجود در داخل و خارج كشور در زمينه سنجش خوشنامي و ارائه  معرفي مهم

مهمترين هدف  100IMIهاي موجود در مدل  ها در خصوص عدم كفايت سنجه مستندات و استدلال

گويي به  شده در پاسخبندي موارد و دلايل عنوان  درحال حاضر با جمع. و دستاورد اين تحقيق بود

  . شود سؤوالات اول و دوم تحقيق، موارد ذيل به عنوان نتايج و پيشنهادات پژوهش ارائه مي

  :هايي از اين نوع پاسخ داد بايد در ابتدا و با دقت به پرسش 100IMIبراي بهبود مدل ) اول

   جامعه هر سازمان معرفي شده در اين فهرست شامل چه ذينفعاني است؟-1

  گيرد؟ ه چيزي مورد ارزيابي ذينفعان يا جامعه هر شركت قرار مي چ-2

 تر است؟  كه هر سازمان مخاطبان متفاوتي دارد، قضاوت و ادراك كدام گروه مهم  با توجه به اين-3

دهنده مجموعه ادراكات  گونه كه در مقاله نيز تأكيد شد خوشنامي انعكاس همان) دوم

هاي  اي تعديل كرد كه ديدگاه طيف را بگونه 100IMIبايد شاخص رو  از اين. ذينفعان متفاوت است

ترين رويكرد سنجش  دليل آن كه متداول چنين به هم. تري از ذينفعان در آن لحاظ شود متنوع

اي تغيير  رو اين مدل بايد به گونه خوشنامي بر مبناي انتظارات اجتماعي شكل گرفته است از اين

يعني عملكرد اقتصادي و ايفاي مسؤوليت شركت، لي اثر بخشي كند كه در برگيرنده دو بعد اص

اي تعديل شود كه علاوه بر معيارهاي  گونه به 100IMIشود  بنابراين پيشنهاد مي. اجتماعي باشد

  . ها نيز بپردازد وسيله سازمان اقتصادي به سنجش ايفاي مسؤوليت اجتماعي به

هاي موفق  ي مشترك مطرح شده در مدلشود با الگوبرداري از معيارها پيشنهاد مي) سوم

هايي همانند رهبري و ديدگاه رهبران، كيفيت  و ديرپاي فورچون و فامبرون شاخص

محصولات، ايفاي مسؤوليت اجتماعي، كيفيت مديريت، كيفيت كاركنان، استفاده هوشمند از 

ل در تا اين مد.  اضافه شود100IMI مدل طور نوآوري به معيارهاي فعلي منابع و همين

هاي ايراني براساس انتظارات  برگيرنده معيارهاي بيشتري براي سنجش خوشنامي شركت

چنين در روش اجراي اين مدل علاوه بر اطلاعات مستخرج از  هم. اجتماعي از آنان باشد

گران و  ها، تحليل هاي ساير ذينفعان مانند مديران شركت هاي مالي ، نظرات و ديدگاه صورت

  .ها انجام شود بندي آوري شده و با تلفيق تمامي اطلاعات رتبه مشتريان نيز جمع
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