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‌چکیده
ابعاد مسئولیت اجتماعی در  ،کارگیری رویکرد کیفی ترکیبی به با شده استاین پژوهش سعی در     

. بدین منظور شونددر این ارتباط مشخص  ها شرکتنفعان  بازاریابی شناسایی و ذی های فعالیتحوزه 
نمونه  عنوان به ها شرکتمقاله مرتبط با مسئولیت اجتماعی  79متاسنتز  روشبا استفاده از  نخست
سپس  ؛استخراج شد ها آنمسئولیت اجتماعی با مطالعه دقیق از  یها خصشاشناسایی شده و  پژوهش

های دارای نشان سیب سبز تر با مدیران بازاریابی شرکت شناسایی ابعاد تکمیلی و اجرایی منظور به
 بوددر این مرحله قضاوتی  گیری نمونهنفر بودند. روش  17که  صورت گرفت  مصاحبهوزارت بهداشت 

 های حوزهبا موارد مرتبط سلامتی و بخشی از  ها آنبرای بررسی، آشنایی  ها شرکت و علت انتخاب این
 NVIVO افزار  نرمبا کمک  ها مصاحبهمسئولیت اجتماعی بود. پس از تحلیل مضمون محتوای این 

در حوزه بازاریابی نیز شناسایی شد. نتایج پژوهش  ها شرکتابعاد کاربردی مسئولیت اجتماعی  سایر  11
مصرف با کالاهای تند های تولیدکننده های مسئولیت اجتماعی در شرکت الزام عنوان بهامل را ع 18

را به سمت  ها شرکتمتفاوت  تأثیرگذاریبا قدرت  ها شاخص. این کردرویکرد بازاریابی ارائه 
های مسئولیت اجتماعی  نفعان سیاست ی و ذ دهد میهای مسئولیت اجتماعی سوق  سیاست کارگیری به
 د.کن را مشخص می ،نفعان اولیه و ثانویه شامل ذی ،رکتش
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‌مقدمه‌.1

و اجتماعی در  ، سیاسیاورانهفناقتصادی،  های محیطتغییرات مداومی که امروزه در  دلیل به     
رو شده است. فضای در حال  همتعددی روب های چالشبا  وکار کسب تداوماست،  نداد حال رخ
ابزارهایی باشند که  به دنبالرا وادار ساخته تا  ها شرکت ،وکار کسب بینی پیش یرقابلغتغییر و 

نفعان  ذی طرف یکاز کند.تمرکز  بلندمدترا تضمین کرده و بر دستیابی نتایج  ها آنثبات 
بلکه  ؛به فکر دستیابی به سود اقتصادی باشند تنها نهکنند که  هایی اعتماد می بیشتر به شرکت

و از طریق اجرای یکپارچه اجزای توسعه پایدار به بهبود رفاه  باشنداز نظر اجتماعی نیز مسئول 
از طرف دیگر نیز رقابت تجاری در محیط  ؛(2007دلنیکار و پمرینگ،) کننداجتماعی کمک 

توانند برند خود را با استفاده از ابزارهای  می یسخت به ها شرکتبازار آنقدر شدید شده است که 
بنابراین ؛ (2004آکر، کنند )نظیر محصول، قیمت و تبلیغات از سایرین جدا  ،متقاعدسازیسنتی 

بودن مزیت  هستند که به پایدار ها آنبرای جایگزینی  مؤثرتریابزارهای متمایزسازی  دنبال به
از طریق طراحی عناصر سازمانی  ها شرکتسئولیت اجتماعی شود. ممنجر رقابتی ایجاد شده 

نفعان برای شرکت و جامعه  نظیر راهبرد، منابع و فرایندها، قضایای تجاری و تعاملات با ذی
چه در محیط داخلی آن و  - فرد منحصربهتواند به شرکت یک تصویر  و می کند میایجاد ارزش 

، یک رویکرد ها شرکت(. مسئولیت اجتماعی 2011غلامی، کند )اعطا  -چه در محیط خارجی
برد قرار  -و آن را در شرایط برد کند میمدیریتی است که شرکت را وادار به بهبود مداوم 

تغییر نگرش رویکردهای بازاریابی از رویکرد  یجهدرنت(. این رویکرد 2011گرانرود، دهد ) می
ای  شبکه که سازمان را در مرکزمطرح شده است  ،نفعان رویکرد ذی یسو بهتمرکز بر مشتری 

، محیطی زیست های فعالیتهای غیرانتفاعی،  نفعان شامل کارمندان، دولت، سازمان از ذی
 ،(2013(. توروگسا و همکاران )2005پولونسکی و اسکات، )دهد  قرار می غیرهو  کنندگان تأمین

ی، اجتماعی و گرفتن ابعاد اقتصاد نظر معتقدند که ترکیب اصول توسعه پایدار با در
به ارائه مدل جدیدی برای  ها شرکتفعالیت شرکت با مفهوم مسئولیت اجتماعی  محیطی زیست
 کند. تضمین می ها شرکتشود که توسعه و حداکثرسازی سود را برای  میمنجر  وکار کسب

 یدکنندهتولهای  خصوص شرکت هست )با ها دستیابی به سود که هدف اصلی شرکت بین     
کالاهای  بودن در اجتماع در نگاه اول تعارض وجود دارد. مصرف( و مسئول ندمحصولات ت

گان کنند مصرفمداوم توسط  طور بهمصرف آن دسته از کالاهای مصرفی هستند که  تند
های  کوتاه است. این کالاها ویژگی ها آنو فاصله زمانی تولید تا مصرف  شوند می یداریخر

 برای .کند بیشتر می رند که جذابیت پژوهش در این ارتباط راخاص خود را از منظر بازاریابی دا
را با  ها آنتوانند  آسانی می کنندگان به وفاداری به برند این کالاها بالا نیست و مصرف ،مثال

کالاهای مشابه برندهای دیگر جایگزین کنند؛ بنابراین مدیران برند که اغلب به ایجاد تمایز 



 

 29 ... دکنندگانیتول ياجتماع تیمسئول یها الزام ييشناسا

برای ایجاد تمایز برند این  تری نوآورانه های روشکنند که از  ی میسع ،هستندمند  علاقهبرندها 
های مسئولیت اجتماعی توجه زیادی را به خود جلب  کالاها استفاده کنند و در این میان سیاست

 (.2010رفاعی شیرپاک و همکاران، است )کرده 

اما  ؛ روشن استکاملاً ها شرکت مسئولیت اجتماعی در فعالیت کارگیری به تأثیراگرچه       
 های موضوعباید به  ها شرکتکنند که  رویکردهای موجود یا صرفاً به توضیح این امر بسنده می

آن نظیر بازگشت  مدت کوتاه تأثیراتو یا توجه خود را به بررسی  کنندمسئولیت اجتماعی توجه 
ستند و هر ه چه آنخصوص اینکه ابعاد مختلف  کنند و در مالی و درآمدزایی آن معطوف می

سخنی به میان  تلفیق شوند ها شرکتها چگونه باید با راهبردهای کلان  یک از بخش
های ایرانی با مفاهیم  گرفته تنها برخی شرکت همچنین بر اساس مطالعات صورت؛ اند یاوردهن

و  تأثیرگذاریچارچوب عملیاتی مشخصی از نحوه  یجهدرنت؛ اولیه این موضوع آشنایی دارند
اصلی اینجاست که  سؤالبنابراین ؛ آن در راهبردهای سازمانی خود ندارند کارگیری بهفرایند 

دارد  هایی جنبهکالاهای تندمصرف چه  تولیدکنندههای  در شرکت ها شرکتمسئولیت اجتماعی 
 ها شرکتاین  وکار کسباز این ابعاد دارای کاربرد بیشتری در تدوین راهبردهای  یک کدامو 

 هستند.

به  کنندگان مصرفبرای ماندگاری در بازار، افزایش توجه  ها شرکتبه تمایل  جهبا تو     
نفعان در  ، نقش سایر ذیها شرکتنفعان  ذی ترین مهمیکی از  عنوان بهاجتماعی  های موضوع

و اهمیت روزافزون این موضوع در دنیای مدرن بازاریابی، پژوهش  ها شرکتتضمین موفقیت 
عناصر مرتبط با مسئولیت اجتماعی را از  ،رویکردهای کیفی کارگیری بهحاضر بر آن است تا با 

های فعال در این حوزه شناسایی کرده و چارچوبی از این  و فعالیت شرکت موضوع مبانی نظری
مرتبط  تأثیراتهای مربوطه بتوانند با شناسایی ابعاد و  ارائه کند تا شرکت ای گونه بهرا  ها فعالیت

 و به خلق مزیت رقابتی پایدار بپردازند. کنندود را تعدیل با آن، راهبردهای خ
 
 .‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش2

غالب و مسلط حوزه مدیریت  به پارادایمدر دهه اخیر  ها شرکتمفهوم مسئولیت اجتماعی      
مسئولیت در برابر  ،های بزرگ و معتبر جهانی ها و شرکت تبدیل شده است و سازمان ها شرکت

از  ای مجموعهبینند. مسئولیت اجتماعی  جتماعی را جزیی از راهبرد شرکتی خود میمحیط ا
در نگهداری و محافظت از  ها آنو نقش  وکار کسبمربوط به سنجش عملکرد  های فعالیت

و  غیرمستقیممستقیم و  صورت به ،و ارائه خدمت متفاوت به جوامع محلی خود زیست یطمح
که جامعه قادر به ارزیابی عملکرد اجتماعی آن  ای گونه به؛ گزارش این نتایج به جامعه است

 :دارد اشاره دو مقوله به ها شرکت اجتماعی مسئولیت (.1394عباسی و همکاران، باشد )سازمان 
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 ؛محیطی و مسئولیت در مقابل ایجاد ارزش در ابعاد اقتصادی، اجتماعیـ 

 (.2009مک کینلی، ) نفعان یذ تقاضای به شفاف پاسخگوییـ 

 هـا  شـرکت کـه   اسـت  تکامـل  نمـو و  حـال  در مفهـوم  یک ،ها شرکت اجتماعی مسئولیت     
و  راهبـرد  ،ها تصمیم ،ها فرهنگ ،ها ارزشدر  را خود اقتصادی و محیطی اجتماعی، های دغدغه

 بهتـر  هـایی  رویـه  یجهدرنت و کردهیکپارچه  ییپاسخگو برای شفاف کاملاً طور به عملیات خود

فلسفه مسـئولیت اجتمـاعی در    کارگیری به(. از مزایای 2009تورکر، ) کنند شرکت تدوین برای
 هـای  ظرفیـت ، توانـایی جـذب   بلندمدتتوان به جذب مشتری، افزایش سودآوری  می ها شرکت

بهتر مدیریتی، بقای شرکت، رضایت شغلی بالاتر میـان کارمنـدان و مـدیران اجرایـی، تقویـت      
 هـای  دارایـی کند، ارتقـای شـهرت و    ر آن فعالیت میسیستم اقتصادی و اجتماعی که شرکت د

آوردن سـطح ریسـک فعالیـت و بـالابردن      نفعان، پایین ایجاد ارزش برای ذینامشهود شرکت، 
 (.2013مرمود و ایدوو، کرد )اشاره  ،استانداردهای اخلاقی

 مبانی نخستینگردد.  برمی گذشته دهه پنج بهمسئولیت اجتماعی مفهوم  تاریخچه     

 طور به ،1960 در دهه آن مبانی نظری و شد مطرح بوئن توسط 1950 سال آن در هومیمف

 والتن و گویر مک فردریک، دیویس، دوره آن مطرح پژوهشگرانتوسط  یا ملاحظه قابل

 بسط و کارول استهی همچون افرادی توسط آن ابعاد و ها تعریف 1970 دهه در یافت. توسعه

 بخش اقتصادی چهار از ها شرکت اجتماعی مسئولیت ،(1999) کارول نظر طبق. شد داده

 بشردوستانه و رعایت الزامات اخلاق() یاخلاق تبعیت از قوانین(،) یقانون سود(، کسب)

 بشردوستانه هرم مسئولیت این رأس (. در1999 ،کارولاست ) شده تشکیل )شهروند خوب(

؛ شود بیشتر می ها مؤلفههمیت ا، به سمت قاعده هرم با حرکت است و اختیاری که دارد قرار
برای رفع  «مدل دوایر متحدالمرکز»و  «مدل دوایر متقاطع»های دیگری نظیر  البته بعدها مدل

تری به اهمیت این  ارائه شد که نگاه متفاوت ،وجود داشت( 1999)نواقصی که در مدل کارول 
 (.2008گوا، داشتند ) ها شرکتعناصر در 

 بـر  پژوهشـگران  کار اولیه بود و بیشتر های تعریف تری بر توسعهتوجه کم ،1980 دهه در     

 اجتمـاعی  مسئولیت مفاهیم ،1990 در دهه داشت. تمرکز جایگزین های چارچوب ها و پژوهش

 و «وکـار  کسـب  اخـلاق  نظریـه » ،«نفعـان  ذی نظریه» همچون جدید های نظریهبا  ها شرکت
1«شرکت شهروندی»

 اضافه آن مبانیبر  دوره این در دیجدی تعریف و یافت توسعه بیشتری 

بـه   با توجـه  (.2011بونستوپل، کرد )یاد  «وود»توان از  میدوره،  این گذاران یانبن ازجملهنشد. 
را در  ای گسـترده مفـاهیم   هـا  شـرکت مشخص شد که مسئولیت اجتمـاعی  شده  مطرحمواردی 

شـده اسـت. برخـی از     مـرتبط بـا آن ارائـه    مبـانی نظـری  متعددی در  های تعریفگیرد و  برمی

                                                 
1. Corporate Citizenship 



 

 31 ... دکنندگانیتول ياجتماع تیمسئول یها الزام ييشناسا

 هـای  دورهطی  ها آنو تحول  ها شرکتبرای مسئولیت اجتماعی  شده ارائه های تعریف ترین مهم
 شود. مشاهده می 1در جدول مختلف زمانی 

 
 ها شرکتمسئولیت اجتماعی  های تعریف .1جدول 

‌ها‌شرکتتعريف‌مسئولیت‌اجتماعی‌‌سال‌انتشار‌نويسنده

 1975 کیت
شرکت، تعهد مدیریت به اعمال، حمایت و بهبود رفاه جامعه در مسئولیت اجتماعی 
 ست.ا ها کل و منافع سازمان

 1989 اندرسون

 قانونی، اعمال به نفعان( ذیجامعه ) و تجاری واحدهای تعهد اجتماعی مسئولیت

 واحـدهای  و جامعـه  رفـاه  بهبـود  و حمایـت  در مناسب دوستانه و انسان اخلاقی

 همـراه  نفـع  ذی های بخش توانمندی و اقتصادی اختاربا س باید که است تجاری

 .شود

 1999 کارول
، قانونمند سودآور ،است که از نظر اقتصادی وکار کسبمسئولیت اجتماعی نوعی از 

 است. اجتماعی های و حامی اخلاق و موضوع

 2002 اوگریزک
ت ، کیفیت، خدمات و قیم ـیاورفنکردن فراتر از  مسئولیت اجتماعی شرکت، رقابت

منجـر   مـدت  کوتـاه ی است که به مزیت رقابتی های حوزهفراتر از کلیه  درمجموعو 
 شوند. می

 2008 وون استم
تعهد مداوم شرکت برای رفتار اخلاقی و کمک به توسعه اقتصادی در کنار بهبـود  

 .محلی و جامعه های اتحادیهو نیز  ها آن های خانوادهکیفیت زندگی نیروی کار و 

کمیسیون 
 اروپا

2014 

 بـر جامعـه اسـت.    تأثیرگذاریمسئولیت اجتماعی شرکت، مسئولیت آن نهاد برای 
 سـازی  یکپارچـه اجرای کامـل ایـن الـزام، شـرکت بایـد فراینـدی را بـرای         یبرا

ــاعی،  ملا ــات اجتم ــتحظ ــی زیس ــائل   محیط ــری و مس ــوق بش ــی، حق ، اخلاق
 ـبا عملیات تجاری و راهبرد کلیـدی خـود    کنندگان مصرف و ارتبـاط   گیـرد کـار   هب

 .کندنفعان خود برقرار  تنگاتنگی با ذی

‌

‌‌های‌حوزه ‌اجتماعی ‌ها‌شرکتمسئولیت  های فعالیتتواند  مسئولیت اجتماعی می.
هایی از مسئولیت اجتماعی که  حوزه ،کلی بندی دستهدر یک  اما ؛شامل شود را ای گسترده
زیر خلاصه کرد )اوبرسدر و همکاران،  های حوزهتوان در  شوند را می وارد می به آن ها شرکت
2013): 

 

این مسئولیت شامل تلاش برای افزایش سود و ارزش هر :‌حوزه‌مرتبط‌با‌سهامداران‌.1
 ؛است بلندمدترشد پایدار و سودآوری  همچنینسهم و 

 
 زیرا ؛نفعان برای شرکت هستند گروه از ذی ترین مهممشتریان : حوزه‌مرتبط‌با‌مشتريان‌.2

 های جنبهشرکت برای بقای بلندمدت به این افراد نیازمند است. حوزه مرتبط با مشتریان، 
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، زیست محیطو دوستدار  بادوامتوان به تولید محصولات  می ها آن ازجملهمتعددی دارد که 
 کرد؛نوآورانه و ایمن اشاره 

 
فضای کاری عادلانه و رفتار متعادل با کارمندان به  کردن مهیا:‌حوزه‌مرتبط‌با‌کارکنان‌.3

به همین علت است که  ؛خواهد شدمنجر وری بیشتر  بهره درنتیجهو  ها آنرضایت بیشتر 
توان  یی این حوزه میها شاخص ازجمله. دارندنفعان  زیادی بر این گروه از ذی تأکید ها شرکت
به کارکنان، مشارکت کارمندان در  ها بالادستیکاری خوب، شرایط برانگیزاننده، توجه  به جوّ

مسائل مرتبط با ایمنی و سلامت کارکنان در محیط کار، احترام به  بینی پیش، ها گیری تصمیم
 کرد؛اشاره  ها آنحقوق بشر و توجه به خانواده و حمایت از 

 
‌مرت‌.4 ‌حوزه ‌با ‌کنندگان‌تأمینبط یکی از  کنندگان تأمینرعایت مسئولیت در مقابل :

 های چالشبا  ها شرکت چراکهاست؛  ی مسولیت اجتماعی شرکتهاها برنامهکلیدی  های بخش
عملکرد  وسیله به ای فزاینده طور بهشوند و   خود مواجه می کنندگان تأمینزیادی در مقابله با 

، ادراک مشتری از شهرت شرکت و نگرش طورکلی بهشوند.  یخود سنجیده م تأمینزنجیره 
قرار دارد و بنابراین انتخاب آگاهانه و ارزیابی مداوم  تأمینزنجیره  تأثیربه برند تحت  ها آن

 برای شرکت ضروری است. کنندگان تأمین
 
5.‌‌ ‌با ‌مرتبط ‌زيست‌محیطحوزه در راستای  ها شرکتی که های حوزه ترین اصلییکی از :

دهند، مدیریت ضایعات و مدیریت مصرف انرژی  قرار می موردتوجه زیست محیطت از حفاظ
علاوه بر نظارت دائم بر فرایندهای تولیدی خود، به کارمندان و  ها شرکتاست. در این راستا 

 علتبه ضایعات کمتری تولید کنند. این رعایت هم  کهدهند  مشتریان هشدار می
 ؛شود انجام می زیست محیطکمتر به  رسانی آسیب طربه خاهای مادی و هم  جویی صرفه

 
در مقابل جامعه قلب بسیاری از  ها شرکتمسئولیت :‌ها‌اتحاديهحوزه‌مرتبط‌با‌جامعه‌و‌‌.6

 ،مشارکت در خیریه توان به می ها فعالیتاین  ازجمله .مسئولیت اجتماعی است های برنامه
های فرهنگی نظیر پشتیبانی از  از سرمایه ، حمایتهای اجتماعی نیازمند کمک به افراد و گروه

رفع  برایورزشی افراد ناتوان و تلاش  های تیمها و  هنری، مدارس، دانشگاه های فعالیت
 ؛مشکلات اجتماعی اشاره کرد
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1مرتبط‌با‌‌های‌حوزه‌ريسا‌.7
CSR‌: مسئولیت عظیمی در  ها شرکت، یادشدهعلاوه بر موارد

 ها شرکتتوافق کلی که در این موضوع وجود دارد، کلیه  ساسبر اکنند.  دولت احساس می برابر
از قوانین و مقررات مربوط در دولت تبعیت کرده و از حمایت هرگونه احزاب سیاسی  باید

 توجه کنند، مسئولیت در مقابل رقبا به آنباید  ها شرکت. مسئولیت دیگری که کنندخودداری 
، جنگ قیمتی و  2گدامپینخودداری از هرگونه  شامل ها آنست که معادل رفتار عادلانه با ا

های اخیر در ارتباط با موضوع مسئولیت  هایی که در سال در کل پژوهش. شود معنا می غیره
ابعادی را در ارتباط با این  یکبا رویکردهای مختلف انجام شده است هر  ها شرکتاجتماعی 

گیرند.  قرار می ،اشاره شد ه آنکه پیشتر ب هایی غالباً در یکی از گروه و اند کردهمفهوم شناسایی 
 کرد.مشاهده  ،2توان در جدول  می طورکلی بهنفعان آن را       این ابعاد و گروه ذی بندی جمع

 
  پژوهشگر(منبع: ها ) شرکتابعاد مختلف مسئولیت اجتماعی  .2جدول 

‌نفعان‌گروه‌ذی‌فعالیت‌اصلی

 زیست محیط محیطی زیست های فعالیت

 کارمندان، اجتماع ها از انجمنحمایت 

 اجتماع بشردوستانه های فعالیت

 کارمندان کارگری های فعالیت

 اجتماع امور خیریه

 مشتریان ای توسعه های فعالیت

 دولت قانونی

 دولت کار های روش

 اجتماع فرهنگی

 مشتریان اطلاعاتی

 کارمندان سلامتی های فعالیت

 داران سهام راهبری شرکت

 کنندگان تأمین تأمینزنجیره  های یتفعال

 مشتریان محصول

 کارمندان محیط کار

 رسانه ارتباطی

 اجتماع اجتماعی

 

                                                 
1 .Corporate Social Responsibility 
2. Dumping 
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 ها شرکتگرفته در حوزه مسئولیت اجتماعی  های صورت از پژوهش ای خلاصه، 3در جدول      
تقریباً  ها مربوط به مطالعات خارج از کشور بوده و نمایش داده شده است. اغلب این پژوهش

 است. بررسی شدهمختلفی  های بخشموضوع مسئولیت اجتماعی در 
 

 ها شرکتگرفته با موضوع مسئولیت اجتماعی  صورت مطالعات .3جدول 

‌نتیجه‌پژوهش‌عنوان‌پژوهش‌منبع

 (2008پریور )
 و سود مدیریت بین رابطه بررسی

 ها شرکت اجتماعی های مسئولیت

 تعهدی اقلام ینمعنادار ب مثبت و غیر وجود رابطه

 هـای  مسـئولیت  معیارهـای  و اختیـاری شـرکت  

 ها شرکت اجتماعی

والژو، براوو پینا 
(2011) 

مسئولیت اجتماعی و عدالت  تأثیر
 کننده مصرفقیمتی بر رفتار 

هم مسئولیت اجتماعی و هـم عـدالت قیمتـی بـه     
 شوند. وفاداری مشتری منجر می

براوو، متوت و 
 (2012پینا )

عی شرکت: اهرمی مسئولیت اجتما
 برای بروز هویت شرکت

های خـاص از مسـئولیت اجتمـاعی     برخی سازمان
هویت متمایز اسـتفاده   آوردن دست بهشرکت برای 

اخلاقـی و اجتمـاعی در    هـای  ارزشکننـد و از   می
 برند. بهره میو فرهنگ خود  مأموریتهای  بیانیه

کیم و همکاران 
(2012) 

 و سود کیفیت بین رابطه بررسی
 ها شرکت اجتماعی مسئولیت شایاف

 ها شرکت اجتماعی مسئولیت معیارهایبا بررسی 

 شـرکتی، انجمـن،   حاکمیـت  سازوکارهای شامل

انسـانی،   حقـوق  و محـیط  کارمندان، روابط تنوع،
 به ها شرکت اجتماعی مشخص شد که مسئولیت

 شد. خواهد منجر ها شرکت سود کیفیت بهبود

هوانگ و 
 (2014همکاران )

میان مسئولیت اجتماعی  ارتباط
، کیفیت خدمات، تصویر ها شرکت

 شرکت و نیت خرید

بر  زیادیمثبت  تأثیر ها شرکتمسئولیت اجتماعی 
 تصویر شرکت، کیفیت خدمات و نیت خرید دارد.

ویرویلیت و 
 (2015دوبریت )

در  ها شرکتنقش مسئولیت اجتماعی 
 هویت شرکت گیری شکل

مثبتـی بـر    تـأثیر  هـا  شـرکت مسئولیت اجتمـاعی  
 تـرین  مهـم ولـی   ؛تصویر شرکت دارد گیری شکل

 عامل نیست.

کارول، پریمو و 
 (2016) یچترر

پاسخ موردی برای  نظریهاستفاده از 
های  در پژوهش ها شاخصبهبود 

کاربرد برای  : قابلراهبردیمدیریت 
 ها شرکتمسئولیت اجتماعی 

 بینـی  پـیش نتایج پژوهش به توسعه مـدلی بـرای   
 IRTبــا نــام  CSP و CSR ایهــ شــاخصآمـاری  

و  اسـت شده است. این مدل یک مدل پویا منجر 
 تـأثیرات توانـد   می CSR ایه  شاخصپس از ورود 

 .کند گیری اندازهمکنون آن را 

‌

‌شناسی‌روش.‌3

 از نظر و توصیفی ،ها داده گردآوری نحوه لحاظ به بنیادی، ،هدف از نظر حاضر پژوهش    

برای دستیابی به اهداف پژوهش،  .گیرد کیفی قرار میهای پژوهش زمره در شناسی روش
های  تعدد مقاله دلیل به، نخستدر مرحله  :فرایند کیفی در دو مرحله صورت پذیرفته است
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استخراج هر  برایمناسب  های مقالهانتخاب  منظور بهو  ها شرکتمرتبط با مسئولیت اجتماعی 
( 2006)سندولسکی و باروسو ای مرحله کرد هفتبا روی 1از روش متاسنتز ها شاخص مؤثرترچه 

با  ها آنهای  ها و تفاوت های کیفی در هم تلفیق، شباهت استفاده شده است که در آن پژوهش
حاصل  ها آنو تفسیری نو از مجموعه  شده ترجمهبه زبان یکدیگر  ها آنهای هم مقایسه، یافته

 (.2010رفاعی شیرپاک و همکاران، شود ) می
پایگاه  6شده در  نمایه های هدر مجل شده چاپ های هدر این بخش، کلیه مقالعه آماری جام     

 ،Sciencedirect، Emerald، Springer، Proquest، Sageشامل  المللی ینباطلاعاتی معتبر 

 Jstor مقاله  245180به شناسایی  درمجموعکه  است 2014تا  2010 یها بازه زمانی سال در
ورود به فرایند متاسنتز، معیارهایی برای  برایها  دستیابی به بهترین مقاله رمنظو به. شدمنجر 

 یموردبررسنمونه  ها د که خروجی آنکار گرفته ش هانتخاب و بها  هشمول مقال شمول و یا عدم
 :هستند زیر به شرحپژوهش را در این قسمت تشکیل دادند. این معیارها 

، مسئولیت اجتماعی و ها شرکتمسئولیت اجتماعی  ژهیدواکل. تخصیص کلیدواژه: انتخاب سه 1
تنها یک کلمه از هر کلیدواژه در عنوان  که ییجاجو تا و و اتمام جست 2بازاریابی اخلاقی

 ؛باقی ماند پژوهش
، علوم اجتماعی وکار کسبهای  پژوهش های حوزهدر  منتشرشده های مقال . حیطه موضوعی:2
 ؛خاص طور بهبازاریابی مرتبط با  های موضوععام و  طور به
های دانشگاه وجود  از طریق پایگاه داده ها آن. سطح دسترسی: امکان دسترسی قانونی به 3

 ؛فراهم بوده است ها آنداشته و یا در برهه زمانی پژوهش، امکان دسترسی آزاد 
، محتوای و کیفیت از نظر همخوانی عنوان، چکیده آمده دست به های ه: مقالگری غربال. 4

 .بررسی شدندشناختی  روش
. از این تعداد قاله با محتوای مرتبط شناسایی شدم 128، تنها آمده دست بههای  از کل مقاله     

مقاله که در جدول ارزیابی از  79حذف شده و تنها  3مقاله بر اثر ارزیابی کسپ 49نیز تعداد 
استخراج  منظور بهو  یموردبررسنمونه  عنوان هبسطح کیفی خیلی خوب و عالی برخوردار بودند 

 قرار گرفتند. یموردبررساطلاعات 
، در مرحله دوم پژوهش موردمطالعهتکمیلی مرتبط با صنعت  یها شاخصاستخراج  برای     

ن منظور با مسئولا ؛ به اینبا رویکرد اکتشافی استفاده شد یافتهساختار کیفی از مصاحبه نیمه
مجوز ایمنی و سبز )مصرف دارای نشان سیب  کالاهای تند تولیدکنندهی ها بازاریابی شرکت

 ،شرکت بودند 17دارای دفتر مرکزی در شهر تهران که مشتمل بر  بهداشت وزارت بهداشت( و

                                                 
1. Meta- Synthesis 

2. Ethical Marketing 
3. Critical Appraisal Skills Programme  

https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjkmIzxr6fOAhXK7hoKHfyUD7wQFggeMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.casp-uk.net%2F&usg=AFQjCNFGX69sz29Ag61j6KX-gskyMcfpkg&sig2=q-rc6IsSK3X5ctf-vaY7GQ
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علت انتخاب شدند  به اینقضاوتی و  گیری نمونهبر مبنای  ها شرکت انجام شد. اینمصاحبه 
 پژوهشگرانوص فرایندهای اجتماعی و سلامت در اختیار خص اطلاعاتی را در توانستند یمکه 

 به اشباع رسید و فرایند مصاحبه متوقف شد. سیزدهمها در مصاحبه  . دادهقرار دهند
ن از و رهنمودهای چند تَ نظرهاحاضر، در هر دو مرحله از  پژوهشبرای سنجش روایی      

منظور  بههمچنین گرفته شد؛ بهره  شده انجامهای  خصوص کدگذاری خبرگان دانشگاهی در
تحلیل اطلاعات در فرایند متاسنتز شدند، از  و ارزیابی کیفیت مطالعاتی که وارد مرحله تجزیه

را از منظر  ها که مقال بود سؤال 10. این ابزار دارای شدهای ارزیابی استفاده  برنامه مهارت
ها، توجه به  داده آوری عجم، یبردار نمونه راهبردپژوهش،  روش، طرح پژوهش، منطق اهداف
 اخلاقی، دقت (، ملاحظاتپذیری انعکاسکنندگان ) شرکت و پژوهشگر بین رابطه
کند.  بندی می امتیاز ،پژوهش و ارزش ها یافته روشن و واضح ، بیانها داده وتحلیل تجزیه

در  اییه هاین ابزار تنها مقال امتیازبندیاست و بر اساس سیستم  50مجموع امتیازات این ابزار 
( قرار 30بالاتر از ) یعالهای خیلی خوب و  این پژوهش وارد مرحله بررسی شدند که در گروه

 گرفتند.
برای بررسی پایایی پژوهش در مرحله تحلیل مضمون از دو کدگذار مختلف استفاده شد تا      

توافق  همچنین؛ را تشکیل دهند یافته سازمانشده، مضامین  داده با توجه به کدهای اختصاص
نظران این حوزه  که به عقیده صاحبصورت گرفت  1کدگذاری با استفاده از شاخص هولستی

. با توجه به (2011 وانگ،)دو کدگذار مستقل است  بینتوافق  سنجشبهترین روش برای 
از  بودن بیشترکه با توجه به  دست آمد به 919/0فرمول محاسبه ضریب پایایی، مقدار آن معادل 

 .دارندقابلیت اعتماد زیادی  پژوهشنتایج  دهد مینشان  ،(قبول قابل)در همه شرایط  9/0میزان 
 
‌ها‌و‌يافته‌ها‌داده.‌تحلیل‌4

باروسو های موجود متاسنتز طبق فرایندی که ساندلوسکی و  داده وتحلیل تجزیهبرای      
ه دقیق پس از مطالع پژوهشگرکه  صورت ینبدعمل شده است.  اند، کرده( پیشنهاد 2006)

شناسایی و  ها محض اینکه موضوع کند. به را مشخص می هایی ها یا موضوع ، تمها همقال
های مشابه و  بندی طبقهدهد و  را شکل می بندی طبقهکننده یک  مشخص شدند، بررسی

اساس و  ها تم. کنددهد که آن را به بهترین نحو توصیف  مربوطه را در موضوعی قرار می
دهند  کاری ارائه می های هیا فرضی ها نظریهها،  توضیحات و مدل ای برای ایجاد پایه

ها در  این نوع کدگذاری دقیقاً به مرحله اول کدگذاری داده .(2006ساندلوسکی و باروسو، )
از نمونه کنند. یک  ها استفاده می که از روش نظریه برخاسته از دادهشباهت دارد هایی  پژوهش

                                                 
1. Holsti’s PAO
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یکی از  عنوان به ،بازار هایایند متاسنتز منجر به ایجاد مقوله الزامدر فر شده انجامهای  کدگذاری
 است. یشنما قابل ،4در جدول  ها شرکتمسئولیت اجتماعی توسط  کارگیری به یها شاخص

 
 در فرایند متاسنتز شده انجامهای  نمونه از کدگذارییک . 4جدول 

‌کدها  مقوله مفاهیم

 بازاریابی

 الزامات تجاری

زارالزامات با  

 حمایت از صنایع داخلی

 تجارت پایدار

وکار کسبفضای   

وکار کسبحجم   

فروش از خدمات پس گذاری یمتق  

 پاسخگویی به نیاز بازار

 کاهش ریسک تجاری

 تولید طبق نیازهای جامعه

 نفوذ در بازارهای جدید

 توسعه بازار

 جذب مشتریان جدید
بازار یبند بخش  

یابی بازار موضع  

کننده مصرفجذب   

 گرایش به بازار

 تبلیغات

 ارتباطات بازاریابی

 ایجاد تمایز

 ایجاد ارزش

 مزایای بازار

 نحوه تبلیغات محصول

های بازاریابی ائتلاف  

 

نشان داده  ،5شد که در جدول منجر مقوله اصلی  13فرایند کدگذاری به تشکیل  یتدرنها     
کند تا در راهبرد  را ملزم می ها شرکتعواملی است که  دهنده نشانها  ده است. این مقولهش

 کار گیرند. هرویکرد مسئولیت اجتماعی را ب ،بازاریابی خود های فعالیتخصوص  هسازمانی و ب
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 CSR  کارگیری بهاز فرایند متاسنتز در ارتباط با  شده استخراج یها شاخص. 5جدول  

 

ش تحلیل مضمون و شبکه مضـمون از  از رو ها مصاحبهمستخرج از  های دادهبرای تحلیل      
 افـزار  نـرم و  -3و فراگیـر  2، سـازمان دهنـده  1مضـامین پایـه   - (2001) ینگاسترلرویکرد اترید 

NVIVO 11  .فایـل   صـورت  بـه کـه پـیش از آن    ها مصاحبهکه متن  صورت ینبداستفاده شد
word  کـد   صـورت  به ها آنقرار گرفت و نکات کلیدی  موردمطالعهشده بود بارها  افزار نرموارد

ی بعـدی، چنانچـه مفـاهیم مشـابهی بـا مـتن       هـا  مصـاحبه  سـازی  یـاده پشد. در  افزار نرموارد 
بنابراین برخـی  ؛ شدند میکدگذاری  4شد در قالب کدهای موجود ی قبلی مشاهده میها مصاحبه

شده دارای چندین فراوانی بودند. این کـدها مضـامین پایـه را تشـکیل      داده از کدهای اختصاص
های مفهـومی در   مطالعه و بر اساس شباهت دقت بهدادند. در مرحله بعد کدهای استخراجی  می

 شدند.منجر دهنده  مضامین سازمان ترکیب و تلخیص شدند که به تشکیل تر یانتزاع یها دسته
 .یکتا( بودندفرد ) منحصربهکد  237که تعداد  صورت گرفتکدگذاری  269تعداد  درمجموع     

بر اساس که پس از ترکیب  مضمون سازمان دهنده تشکیل شد 39این کدها، تعداد از ترکیب 
مضمون  12به ایجاد  تیدرنهااز مضمون فراگیر نهایی  پژوهشگرتشابه مفهومی و انتظار 

مسئولیت  کارگیری بهاصلی  یها شاخصاصول حاکم بر متن و  رندهیدربرگکه منجر شد فراگیر 
 یها شاخصاز مقایسه و ترکیب مصرف بودند.  های تنداجتماعی در تولیدکنندگان کالا

فرایند متاسنتز و تحلیل مضمون مصاحبه با متخصصان بازاریابی از طریق  آمده دست به
شاخص برای مسئولیت اجتماعی  18 درمجموعمصرف،  کالاهای تند تولیدکنندههای  شرکت
الزامات  ارائهعلاوه بر  ها شاخصنشان داده است. این  ،6شناسایی شد که در جدول  ها شرکت

نفع این  هایی ذی کنند که چه گروه ، مشخص میهای مسئولیت اجتماعی سیاست کارگیری به
 قرار دهند. موردتوجهرا  ها آنباید  ها شرکتها هستند و  سیاست

 

 
 

                                                 
1. Basic Themes 

2. Organizing Themes 

3. Global Themes 
4. Existing Nodes 

 ارزش‌برند الزامات‌مربوط‌به‌نیروی‌کار محیطی‌زيستالزامات‌

 انالالزامات اعضای ک توسعه پایدار
 الزامات قانونی

 انتظارات مشتری شهروندی اجتماعی

 محصول متمایز سازمانی راهبرد
 نفعان الزامات ذی

 الزامات بازار محیط رقابتی
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 ها شرکت. ابعاد مسئولیت اجتماعی 6جدول 

‌فعانن‌انتظارات‌ذی‌تأمینزنجیره‌‌محیطی‌زيستتوجه‌به‌مسائل‌

 الزامات اخلاقی ها و تمایلات مشتریان گرایش توسعه پایدار

 الزامات فرهنگی محصول متمایز شهروندی اجتماعی

 بهبود سازمانی و نوآوری الزامات بازار سازمانی راهبرد

 مسئولیت شرکت در برابر جامعه بهبود ارزش برند محیط رقابتی

 و رویدادها ها یهیرخشرکت در  الزامات قانونی منابع انسانی

‌

‌

 و‌پیشنهادها‌گیری‌یجهنت.‌5

تخصصی مربوطه و  های هرویکرد کیفی برگرفته از مطالع 2در پژوهش حاضر با ترکیبی از      
های  مسئولیت اجتماعی در شرکت گذاران استیسبا  شده انجامی ها مصاحبهتحلیل مضمون 

اسایی شد. با توجه به ابعاد شن ها شرکتی از مسئولیت اجتماعی های حوزه، یموردبررس
، زیست محیطنفعانی نظیر  علاوه بر ذی که در این پژوهش مشخص شد شده ییشناسا

(، 1999کارول )های  های غیرانتفاعی، سهامداران که در پژوهش کارمندان، دولت، سازمان
ند که های دیگری نیز هست الزام ،اشاره شده بود ها آن( به 2013توروگسا )( و 2002) زکیاوگر

نظیر ضرورت  ؛دهند یمسوق مسئولیت اجتماعی  های را به سوی اجرای سیاست ها شرکت
همچنین ؛ توسعه پایدار، محیط رقابتی، تولید محصول متمایز، الزامات بازار و بهبود ارزش برند

 ها آندر قبال  ها شرکتهای گذشته شناسایی شدند که  نفعان جدیدی در مقایسه با پژوهش ذی
که حتی رقبا، اعضای کانال بازاریابی، بازار و شرکای تجاری نیز  ابدین معن ستند؛ه مسئول

های مسئولیت  و باید در تدوین راهبرد استمسئول  ها آنی هستند که شرکت در قبال های حوزه
 ها آنهدفمند  کارگیری بهقرار دهد. شناسایی این عوامل و  مدنظررا نیز  ها آناجتماعی خود 

بنابراین ؛ ها هدایت کند را در راستای رسیدن به منافع حاصل از سیاست ها تشرک تواند یم
و ارتباطات متقابل این عناصر با یکدیگر  تأثیرگذاریکه مدلی از نحوه  شود یمپیشنهاد 

 .شود استفاده می CSRالگوی اجرایی  عنوان بهو  شده یطراح
رقابت بالا، مشابهت کالاهای  مصرف نیز همانند سایر صنایع، در صنعت کالاهای تند     

سریع موجب شده است تا اغلب سودآوری در این  یبردار یکپتولیدی با رقبا، قابلیت تقلید و 
دائماً به فکر ایجاد نوآوری در محصول برای خلق مزیت رقابتی  ها شرکتو  نباشدصنعت پایدار 

با آگاهی  ها شرکتاین  که مدیران کرددر این پژوهش مشخص  ها مصاحبهباشند. نتایج تحلیل 
راهکارهایی برای  به دنبال اند شدهتر  از اینکه مشتریانشان نسبت به مسائل اجتماعی حساس

های مسئولیت اجتماعی  از سیاست شود یمپیشنهاد  ها آنبنابراین به  ؛پایدار هستند وکار کسب
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 تأثیر ،(1393) ارانجزنی و همکبرای رسیدن به مزیت رقابتی پایدار استفاده کنند. در پژوهش 
های اخلاقی،  که در این میان مسئولیت تأیید شدمسئولیت اجتماعی بر طنین برند سازمان 

همکاران . نتیجه پژوهش محمدیان و اند داشتهرا  تأثیرترتیب بیشترین  قانونی و اقتصادی به
، افزایش های مسئولیت اجتماعی به بهبود سازمانی سیاست کارگیری به دهد مینشان  ،(2016)

 .شود میمنجر نوآوری، بهبود ارزش برند و دستیابی توسعه پایدار 

از منافع مسئولیت اجتماعی کاملاً به ادراک  مندی بهرهدر  ها شرکتموفقیت  که ازآنجا     
گذاری در  قبل از سرمایه ها شرکتشود که  وابسته است، پیشنهاد می ها فعالیتمشتریان از این 

آن، بازخورد آن را از  کارگیری بهپژوهش و توسعه و طراحی فرایندهای این موضوع، پس از 
چه در ارتباط با  ،های خود را بر این اساس بازار و مشتریان واقعی دریافت کرده و راهبرد

 .کنندتعدیل  ،محصول و چه در ارتباط با نحوه توسعه آن
برای مسئولیت  شده شناخته گرفتن از ابعاد با کمک شود مینیز پیشنهاد  پژوهشگرانبه      

مختلف بازاریابی  های فعالیتها در  اجتماعی در این پژوهش، توسعه مدل اجرای این سیاست
قرار دهند تا تصویر  یموردبررسکنندگان نیز  مصرف دگاهیدو آن را از  کننئرا دنبال  ها شرکت
 ها نمایان شود. این سیاست تأثیراتتری از  واقعی

برای بررسی در مرحله متاسنتز و اتخاذ معیارهای شمول مناسب  ها هالحجم گسترده مق     
کالاهای  تولیدکنندههای  و هدایت مصاحبه با متخصصان شرکت ها هبرای انتخاب بهترین مقال

 ترین مهم ازجملهدر این راستا  کار گرفته هبهای  ها و سیاست استخراج رویه منظور بهمصرف  تند
 های روششود با اتخاذ  پیشنهاد می پژوهشگرانکه به سایر  های پژوهش هستند محدودیت

های آینده  و نتایج پژوهش کنندتر  را کمرنگ یرهاتأثهای آتی این پژوهش متفاوت در پژوهش
 بخشند. را بهبود
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