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Введение 
Многие современные компании и субъекты 

крупного бизнеса в настоящее время уделяют при-
стальное внимание гармоничному сосуществова-
нию между обществом и природой с надеждой на 
то, что они смогут предоставлять высококаче-
ственные продукты и услуги с учетом социальных 
и экологических требований и интересов [12, с. 
209]. Именно поэтому была сформирована кон-
цепция корпоративной социальной ответственно-
сти (КСО). Однако такое явление вызвало обеспо-
коенность многих ученых из разных стран по при-
чине того, что интеграция таких принципов 
нагрузку на предприятия и окажет негативное 
влияние на их экономические выгоды и их долго-
срочное развитие. Тем не менее, последующие 
исследования продемонстрировали положитель-
ное влияние корпоративной социальной ответ-
ственности на предприятия с различных точек 
зрения, таких как рациональное использование 
ресурсов, влияние социального давления на дея-
тельность крупных субъектов бизнеса, поддержа-
ние высокого уровня социальной репутации и т.д., 
включая корпоративную эффективность на орга-
низационном уровне, стратегию интернационали-
зации, инновации бизнес-модели, а также удовле-
творение общественных интересов [8, с. 2]. 

С постоянным ростом требований потребите-
лей в отношении корпоративной социальной от-
ветственности данная концепция может легко по-
влиять на социальный имидж предприятий и их 
экономические показатели, что является основны-
ми критериями их заинтересованности. Суще-
ствующие исследования подтверждают, что вы-
полнение общественных требований оказывает 
влияние на репутацию и имидж предприятия, от-
ношение потребителей, восприятие предлагаемых 
услуг или продукции [7, с. 6]. Поскольку поведе-
ние сотрудников с клиентами является прямым и 
эффективным способом продвижения бренда, 
предприятия могут выполнять свои обязательства 
в сфере маркетинга посредством обучения сотруд-
ников с точки зрения корпоративной ответствен-
ности. Это является одним из способов управле-
ния КСО. 

Материалы и методы исследований 
В настоящей работе использование такие мето-

ды, как анализ, синтез, музыковедческий и педаго-
гический анализ, контент-анализ и исторический 
метод. Материалом исследования выступила 
научная литература и книги, посвященные страте-
гиям управления корпоративной социальной от-
ветственности. 

 

Результаты и обсуждения 
«Гражданское поведение организации» – это 

активное рабочее поведение сотрудников с клиен-
тами, которое является эффективным способом 
организации создания позитивного имиджа орга-
низации [9, с. 98]. Причина роста популярности 
данной концепции заключается в том, что ожида-
ния и требования потребителей становятся все 
выше и выше. Именно поэтому многие фирмы не 
просто придают огласке подробности в отношении 
осуществляемой деятельности, а «следят за свои-
ми словами и делами» и уделяют больше внима-
ния тому, соответствует ли поведение руководства 
и сотрудников обязательствам перед обществом 
[3, с. 86]. Это явление более заметно в сфере 
услуг. Так, качества и имидж бренда в большей 
части зависят от опыта, который получают клиен-
ты при работе с сотрудниками конкретной фирмы. 
Таким образом, создание имиджа организации не 
может ограничиваться рекламой, так как необхо-
димо обращать внимание на деятельность внутри 
организации. Это необходимо для того, чтобы 
формирование имиджа перекликалось с организа-
ционными целями и ожиданиями, требованиями 
общественности [3, с. 88]. Однако по мере того, 
как рыночная конкуренция становится все более 
жесткой, а потребности клиентов становятся все 
более персонализированными, ситуация, с которой 
сталкиваются сотрудники в их повседневной ра-
боте, становится гибкой и изменчивой, что требу-
ет от них не только добросовестности, но и демон-
страции гражданского поведения для того, чтобы 
сформировать и укрепить имидж фирмы [10, с. 
57]. Так называемое «гражданское поведение 
фирмы» относится к поведению сотрудников, ко-
торое повышает узнаваемость и уровень конку-
рентоспособности организации, а также качество 
обслуживание клиентов [5, с. 138]. Это является 
еще одним способом управления КСО в организа-
ции.  

Далее необходимо отметить, что корпоративная 
социальная ответственность относится к внедре-
нию ряда стратегий и мероприятий, основанных 
на всестороннем рассмотрении ожиданий заинте-
ресованных сторон и многочисленных показате-
лей эффективности, таких как социальные, эконо-
мические и экологические. Поддержание их высо-
кого уровня необходимо для оказания положи-
тельного воздействия на общество [4, с. 3]. Суще-
ствующая отечественная и зарубежная литература 
в основном анализирует коннотацию корпоратив-
ной социальной ответственности с двух точек зре-
ния: 
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1. Во-первых, содержание, охватываемое 
корпоративной социальной ответственностью. В 
данном случае необходимо рассмотреть структуру 
пирамиды, согласно которой корпоративная соци-
альная ответственность включает в себя четыре 
аспекта: экономический, юридический, моральный 
и благотворительный. Именно такие аспекты дея-
тельность общественность желает видеть при 
осуществлении деятельности компании. Среди 
них экономическая ответственность – это основа 
производства и развития предприятия; следующая 
– юридическая и моральная ответственность; и, 
наконец – благотворительная ответственность, 
которая формирует «пирамиду» снизу вверх. 

2. Во-вторых, объект корпоративной соци-
альной ответственности. Считается, что корпора-
тивная социальная ответственность – это своего 
рода способность предприятия управлять и удо-
влетворять потребности различных заинтересо-
ванных сторон (таких как акционеры, клиенты, 
поставщики, общественность, сотрудники и т.д.) 
[2, с. 51]. Корпоративная социальная ответствен-
ность, как организационный фактор, вероятно, 
может также повлиять на психологию и поведение 
людей  [1, с. 40]. 

Примечательно, что работа – это процесс, в ко-
тором люди, движимые определенными мотивами, 
выполняют задачи, требуемые от организации по-
средством общения и сотрудничества с другими 
лицами (коллеги, клиенты, руководство и т. д.). 
Ремоделирование рабочего процесса как один из 
способов управления КСО означает, что сотруд-
ники переопределяют границы рабочих задач и 
отношений, корректируя познание и поведение на 
работе, чтобы привести свои интересы, мотива-
цию и увлечения в соответствие с деятельностью 
организации. Существует три типа стратегий ре-
моделирования рабочего процесса: 

1. Когнитивное восприятие новой модели ра-
бочего процесса, то есть изменение понимания и 
оценки работы; 

2. Формирование новых целей организации, 
то есть увеличение или уменьшение содержания 
работы и корректировка границ задач; 

3. Создание новой коммуникативной модели 
на рабочем месте [11, с. 9]. 

Так, движущими факторами ремоделирования 
рабочего процесса являются: 

1. Стремление к пониманию сущность дея-
тельности, которая осуществляется организацией; 

2. Создание позитивного личного имиджа на 
рабочем месте; 

3. Установление и поддержка социальных 
связей на рабочем месте между коллегами [11, с. 
11]. 

Из вышеупомянутого анализа, основанного на 
теории обработки социальной информации, можно 
сделать промежуточный вывод, что корпоративная 
социальная ответственность приобретает особую 
важность для сотрудников, поощряет их придер-
живаться принципов КСО для создания позитив-
ного имиджа в организации, а также установления 
и поддержания хороших социальных связей с 
окружением. 

Другими словами, когда сотрудники чувствуют 
социальную ответственность организаций и кол-
лег, они будут выполнять свою работу, основыва-
ясь на интеграции в социальную среду, законности 
и рационализации своей работы, пересматривать 
свое понимание ценностей осуществляемой дея-
тельности т.д. Когда такая социальная ответствен-
ность специально направлена на клиента, она про-
является в гражданском поведении всей организа-
ции. Дело в том, что, когда сотрудники взаимо-
действуют с клиентами лицом к лицу, клиенты 
часто проявляют потребности, выходящие за рам-
ки рабочих обязанностей сотрудников. Сотрудни-
ки активно помогают клиентам решать проблемы, 
основываясь на их готовности взять на себя соци-
альную ответственность, предпринимать действия, 
выходящие за рамки их должностных обязанно-
стей, предоставлять высококачественные услуги и 
выполнять приверженность организации клиен-
там. Именно поэтому ремоделирование рабочего 
процесса играет промежуточную роль между кор-
поративной социальной ответственностью и пове-
дением сотрудников в отношении гражданского 
поведения организации. 

Далее необходимо отметить, что при различ-
ных организационных структурах сотрудники 
имеют разную степень чувствительности к корпо-
ративной социальной ответственности, что приво-
дит к различным последствиям в процессе осу-
ществления обязанностей. Как упоминалось выше, 
гражданское поведение организации подчеркива-
ет, что оно является спонтанной и неформальной 
оценкой системы вознаграждения и взыскания со-
трудников, которая конкретно проявляется в трех 
измерениях: 

1. Оказание помощи клиента вне рамок соб-
ственных обязанностей для поддержания высокого 
уровня имиджа организации; 

2. Проявление энтузиазма в отношении под-
держания высокого уровня имиджа организации; 

3. Саморазвитие сотрудников относительно 
истории организации, сущности ее деятельности и 
приверженности принципам гражданского пове-
дения. 

Корпоративная социальная ответственность 
необходима для оказания помощи клиентам в ре-
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шении их проблем, а создание ответственного 
имиджа допускается и даже поощряется, тем са-
мым повышая их готовность и мотивацию к при-
нятию принципов гражданского поведения. В то 
же время организационная структура является 
важным фактором для сотрудников при оценке 
организационных сценариев. Сила в механистиче-
ской структуре управления сосредоточена в мене-
джерах со строгой, жесткой и традиционной 
иерархией, требующей от сотрудников действо-
вать в соответствии с правилами и сообщать ин-
формацию о работе в соответствии с четко уста-
новленной и выверенной практикой. В таких орга-
низационных ситуациях сотрудники имеют огра-
ниченную среду и ресурсы для принятия граждан-
ского поведения. Напротив, органическая струк-
тура управления не имеет строгих границ власти и 
полномочий и является гибкой, свободной и де-
централизованной. Организации уделяют больше 
внимания целям и поддерживают, и помогают со-
трудникам достичь своих целей. Этот организаци-
онный сценарий позволяет и поддерживает со-
трудников участвовать в более активном поведе-
нии бренда. Предполагается, что при поддержке и 
поощрении атмосферы корпоративной социальной 
ответственности сотрудники принимают поведе-
ние бренда, укрепляя свое познание, корректируя 
рабочее содержание и рабочие отношения, чтобы 
разорвать свои рабочие обязанности. 

Далее необходимо отметить, что ценности ока-
зывают влияние на степень воспринимаемой соци-
альной ответственности фирм. Одним из компо-
нентов корпоративной социальной ответственно-
сти является этическая ответственность организа-
ции, на которую также влияют ценности общества. 
И наоборот, этическая или неэтичная деятельность 
организации может повлиять на ценности, кото-
рых придерживаются члены общества. Опять же, 
продолжает формироваться спираль культуры, в 
которой она влияет на ценности, убеждения, а 
также поведение людей в обществе. 

В результате необходимо выявить наличие и 
реализацию ценностей, деловой этики и действий 
корпоративной социальной ответственности в ор-
ганизациях. Ее взаимосвязь с финансовыми пока-
зателями может иметь как прямой, так и косвен-
ный характер. При этом в исследовании установ-
лено, что именно эти связи могут стать причиной 

повышения или снижения уровня экономических 
показателей фирмы. 

Для многих исследователей в области этики и 
корпоративной социальной ответственности про-
блема установления связи финансовых показате-
лей с этическим поведением является второсте-
пенным научным аспектом. Конечно, помимо фи-
нансовой выгоды существует достаточно веских 
причин, по которым крупный бизнес начинает 
придерживаться принципов корпоративной соци-
альной ответственности, а также выражать их по-
средством осуществления мероприятий по, 
например, защите окружающей среды и населе-
ния, проживающего на территории пребывания 
хозяйствующего субъекта. 

Тем не менее, механистическая организацион-
ная структура ограничит готовность и производи-
тельность сотрудников вести себя подобным обра-
зом, в то время как органическая организационная 
структура усилит вышеуказанное влияние. Имен-
но поэтому механическая организационная струк-
тура регулирует косвенные отношения между 
корпоративной социальной ответственностью и 
поведением сотрудников, связанных с граждан-
ским поведением организации. Однако необходи-
мо понимать, что такие отношения слабы в кон-
тексте строгой организационной структуры и 
сильнее в рамках органической структуры управ-
ления. 

Выводы 
Именно поэтому необходимо понимать, что 

корпоративная социальная ответственность может 
эффективно способствовать поведению организа-
ции при работе с клиентами. Теория обработки 
социальной информации гласит, что, когда со-
трудники сталкиваются с потребностями клиен-
тов, они будут «раздавать» справочный опыт из 
своей среды, например, определять свое собствен-
ное поведение в соответствии с ориентацией на 
организационные ценности, подражая лидерам 
или коллегам решать аналогичные проблемы и 
действовать в соответствии со своим прошлым 
опытом [6, с. 2]. Корпоративная социальная ответ-
ственность побуждает сотрудников проявлять от-
ветственность «зрелых граждан» в своей работе и 
жизни, рассматривать проблемы и решать исклю-
чения с точки зрения общественности и клиентов, 
а также проявлять гражданское поведение органи-
зации. 
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