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 چکیده

های خلق ارزش مشترک از مسئولیت اجتماعی هدف این پژوهش، تفکیک فعالیت هدف:

های اجتماعی فعالیت هایربهاز طریق بررسی تج در این راستا های ایرانی است.ها در بنگاهشرکت
ستند، نوع های خلق ارزش مشترک هاقداماتی که دارای ویژگی برهای ایرانی، با تمرکز بنگاه

 . بررسی شدهای ایرانی های اجتماعی بنگاهفعالیت

 هایتجربهتا با استفاده از  شدبنیاد استفاده الگوی مشابه، از نظریه داده نبودبه علت  روش:

مصاحبه با  97. تعداد کشف شودهای ایرانی در انجام اقدامات اجتماعی شرکت شدهمودهیپعملی، مسیر 
 . شدط انجام مدیران و خبرگان مرتب

های ایرانی را به شش های اجتماعی بنگاهدر این پژوهش، فعالیت آمدهدستبهالگوی  ها:يافته

های ایرانی در یک طیف دهنده اقدامات خلق ارزش مشترک بنگاهکند که نشاندسته تقسیم می
د ارزش مشترک توانن، قابلیت خلق ارزش مشترک ندارند. چهار دسته دیگر مینخستهستند. دو دسته 

 . کنندو قابلیت اثرگذاری متفاوتی خلق  را با شدت

های ایرانی از چهار مسیر )بهبود وجهه عمومی از طریق دهد که شرکتنتایج نشان می نتیجه:

، افزایش ستیزطیمحها از طریق اقدامات محافظت از ها و هزینهاقدامات اجتماعی، کاهش ریسک
حل مشکلات اجتماعی و افزایش درآمد از طریق وکار ناشی از کسبهای درآمد از طریق خلق فرصت

 .دهندرا انجام مینفعان( اقدامات خلق ارزش مشترک یافته به یک گروه از ذیبهبود منافع انتقال
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Creating Shared Value beyond Corporate Social 

 Responsibility (A study of Iranian Enterprises' 

experiences) 

Hashem Aghazadeh*, Shahin Ghorsi Anbaran**,  

Nima Sepehr Sadeghian*** 
 

Abstract 

Objective: The purpose of this study is distinguishing shared value 

activities from corporate social responsibility activities in Iranian 

enterprises. Through examining the social activities experiences of 

Iranian enterprises, focusing on activities which have characteristics 

of creating shared value, we identified several types of social 

activities of Iranian enterprises. 

Methodology: Due to the lack of a similar model, we used 

Grounded Theory until we could explore the traveled path of social 

activities of Iranian companies, using practical experiences of 37 

interviews with managers and other related experts.  

Finding: The final model suggests 6 types of social activities in 

Iranian enterprises, displaying Iranian creating shared values in a 

spectrum. The first two types didn’t have the capability of creating 
shared value, but on the other hand, the other four categories can 

create shared value with different intensity and effectiveness. 

Conclution: Results suggest that Iranian companies created shared 

value through four ways (enhancing reputation and legitimacy 

through social activities, decreasing risks and costs through 

environmental protection activities, increase in revenue through 

creating economic opportunities due to solving social issues, and 

increase in revenue through enhancing transmitted benefits of 

stakeholders). 

 

Keywords: Corporate Social Responsibility; Creating Shared 

Value; Grounded Theory; Social Entrepreneurship; Sustainable 
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Development. 
 

 

 مقدمه  .1

 علاقه 8«مسئولیت اجتماعی شرکتی»سال است که به مفهوم  06بیش از  علمیجامعه 
نیز توسعه موازی از منافع خود در مفهوم وکارها اما مهم است که کسب ؛دهدنشان می

وکارها به این علاقه ندارند که مفاهیم مسئولیت مسئولیت اجتماعی شرکتی داشته باشند. کسب
هستند که بفهمند  مندعلاقهبلکه  ؛ی چه تغییراتی کرده استعلماجتماعی شرکتی در محافل 

به (. Visser et al., 2010ارد )د هاآنای برای مسئولیت اجتماعی شرکتی در عمل چه فایده
ها صرفاً از روی فشار و انتظارات بیرونی، دست به اقدامات همین دلیل بسیاری از شرکت

 رو نیهمشود. از ها به آن توجه میزنند و کمتر در تفکرات استراتژیک شرکتاجتماعی می
دارد، وجود داشته  بر عهدهکه یک بنگاه  های اجتماعیهایی پیرامون مسئولیتهمواره بحث

ها د و شرکتکنکاری متهم میها را به کمرکتش ،آن دولت رأسجامعه و در  ؛ بنابرایناست
مرز  تیدرنهاهای اجتماعی خود برقرار کنند و ها و مسئولیتدغدغه بینتوانند تعادلی نمی

 ، پیدا نشده است.شدهانجامشده و آنچه آنچه باید انجام می لینمشخصی 
، در کندان نتواند موازنه بین قدرت اجتماعی و مسئولیت اجتماعی را ایجاد اگر سازم

، مفهوم هاهمین موضوع هیبر پا(. Davis, 1973رود )و نابودی می زوال به روبلندمدت 
(. Visser et al., 2010تکامل بوده است ) در حالمسئولیت اجتماعی در طول چند دهه اخیر 

ها و مسئولیت اجتماعی ارتباط میان موفقیت شرکت که است شدهسعی  هاسال نیادر طول 
وکارها و مسئولیت اجتماعی هدف کسب بینشناسایی شود. همچنین تلاش شده تا ارتباط  هاآن

 هاشرکتتر شود. رو بسیاری معتقدند که باید هدف بنگاه، وسیعایناز ؛نیز تبیین شود
و به منافع  می رودافع سهامداران آن فراتر دارند که از پیگیری من های اجتماعیمسئولیت

 (.Coelho P.R.P., 2003رسد )نفعان میذی
 نفعان،یذ تیری، مدیشرکت یاجتماع تیمختلف در ارتباط با مسئول یهاهینظرتاکنون 

اند اما نتوانسته ؛اندرا ارائه داده ییراهکارها یک، هر یاجتماع یو نوآور داریخلق ارزش پا
 الها خود به دنببر اساس ساختار بازار رقابت آزاد بنا نهند که بنگاه ییایو پو جامع سازوکار

 ؛متضرر نشوند انیم نیبلندمدت باشند و خود در ا یبا اثرگذار یانجام اقدامات اجتماع
حداقل موردقبول واقع( نشده  ای) یها طراحبنگاه یبرنده برا-برنده سازوکار کی گریدعبارتبه

 است.

                                                 
1. Corporate Social Responsibility (CSR). 
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تا مرزی  کردندتلاش  8«خلق ارزش مشترک»با پیشنهاد مفهوم  (2688و کرامر ) ترپور      
ها به عقیده آنند. نها تبیین کبرای بنگاه اثربخش ریغ های اجتماعی اثربخش وفعالیت بین

اند که در آن مسائل اجتماعی نه در تفکر مسئولیت اجتماعی گیر افتاده در هاشرکت بیشتر
خلق شود  یریدر مس یکه ارزش اقتصاد ستا ه قرار دارند. این بدان معنابلکه در حاشی ،هسته

. ارزش شودخلق  یاجتماع یهاو چالش ازهایپرداختن به ن قیاز طر زیجامعه ن یبرا یکه ارزش
 ریبلکه مس ؛ستیدر رقابت ن یداریپا یحت ای یدوستنوع کی ،یاجتماع تیمسئول کیمشترک، 

 (. Kramer, 2011 &Porter) است یاقتصاد تیقآوردن موفدستبه یبرا یدیجد
بزرگ در  اریتحول بس کیبه  تواندیضوع ممو نیکه اند معتقد (،2688) و کرامرپورتر 

و انجام آن  دانستهکلید حل مسئله را در خلق ارزش مشترک  هاآن وکار منجر شود.تفکر کسب
به خلق ارزش مشترک منجر اه های اجتماعی یک بنگفعالیت تاند ندارا مستلزم شرایطی می

 (.  Kramer, 2011 &Porter) شود
معتقدند که هنوز چگونگی تبدیل حرکت مسئولیت اجتماعی در  نظرانصاحب نیاوجوداب

سعی در  2نفعان فریمنذی نظریه(. اگرچه et al., 2005 Memeryاست ) شفافریغعمل 
اما به  ؛است کردهنفعان منافع ذی به سهامدارانشدن پیگیری منافع تبیین چگونگی گسترده

نفعان دارای پشتوانه در قبال ذی هابنگاههای برخی از مسئولیت ،(8330) عقیده کلارکسون
 ؛مسیر شغلی و آموزش کارکنان هیچ پشتوانه قانونی ندارد برای مثال،قانونی نیست. 

مت پیگیری منافع ها به سبنگاه دادنحرکتمستحکمی برای  سازوکار، هنوز گریدعبارتبه
 نفعان شکل نگرفته است.ذی

 نهیبا زم یها، ارتباط محدودشرکت یاجتماع تیمسئولکه  کندیمبیان  (2688) پورتر
 تیبا موقع یمیطور کامل ارتباط مستقاما خلق ارزش مشترک به ؛ها داردوکار شرکتکسب
 یاجتماع تیمسئولبودن ربنهیهزبه  با توجه گر،یوکار شرکت دارد. از طرف دو کسب یرقابت

آن  یابر توانیم یدشوار باندارد و  یاقتصاد یریپذهیمدت توجها، در کوتاهشرکت
خلق ارزش مشترک، ارتباط  نیاوجودمتصور بود. با در بلندمدت یاقتصاد یریپذهیتوج

 (. Kramer, 2011 &Porter) شرکت دارد یبا سودآور یمیمستق
های یافته، فعالیتکشورهای توسعه هایز همچون شرکتایرانی نی هایشرکتامروزه، 

اما فارغ از کمیت این  دهند؛می انجاماجتماعی شرکتی  مختلف اجتماعی در قالب مسئولیت
، کیفیت و قدرت ایران خاص کشور یو اجتماع یاقتصاد طیگرفتن شرانظربا درها، فعالیت

پژوهشگران بر این باور هستند که  روایناز ؛نیازمند پژوهش و بررسی است هاآناثرگذاری 
های ارزش مشترک ویژگی بر اساسهای ایرانی را بنگاه هایتجربهقدم این است که  نخستین

                                                 
3. Creating Shared Value (CSV). 
1. Freeman's Stakeholder Theory. 
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 های ایرانی از چه مسیرهایی اقدام به خلق ارزش مشترکبنگاه شودتا مشخص  کردتفکیک 
است  برنهیهزرکتی خود که و از چه مسیرهایی تنها اقدام به انجام مسئولیت اجتماعی ش کرده
 بر اساسهای ایرانی فعلی بنگاه هایتجربهاین است که  حاضر هدف اصلی پژوهشکنند.می

 های. اینکه کدام فعالیتبررسی شوداقدامات خلق ارزش مشترک  عنوانبهقابلیت اثرگذاری 
 در هاشرکت همه هستند؟ آیا مشترک ارزش خلق هایویژگی دارای ایرانی هایبنگاه اجتماعی

 ؟ و در کجا ارزشکنند خلق مشترک ارزش توانندبا استفاده از رویکرد خود می خودشان صنعت
 ؟افتاده است های اجتماعی اتفاقو در کجا صرفاً فعالیت خلق شده است مشترک

 
 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

اع تمرکز کنند بر وکار و اجتمکسب بینی اینکه به وابستگی متقابل جابهمکاتب کلاسیک 
به دنبال  (،2688) دیدگاه پورتر و کرامرکنند. در مقابل، این دو تمرکز می بینهای تنش

موفق به  معتقدند که شرکت هاآنند. رف منفعت برساهای کارا است که به هر دو طانتخاب
رو مفهوم خلق ایناز ؛های موفق نیاز داردیک جامعه سالم نیاز دارد و جامعه سالم نیز به شرکت

 Porterهای انتفاعی و غیرانتفاعی را نامشخص کرده است )سازمان بینارزش مشترک، مرز 

Kramer, 2011 &؛Michelini & Fiorentino, 2011)ها به مفهوم بنابراین نگرش بنگاه ؛
مثبت یا منفی  راتیتأثتواند در فرایند خلق ارزش مشترک می  آفرینی و خلق ارزشارزش
 باشد.داشته 

های جهان در جهت خلق اقدامات اجتماعی شرکت نیترمهمکه  طرح این پرسشاگر 
های پیامدها و شناسایی محرک نیترمهمبه بررسی  توانارزش مشترک چه بوده است، می

لق ارزش شرکت برتر در زمینه اقدامات خ 06 هایربه. نتایج بررسی تجپرداختها اصلی آن
در  طرح 06اثرات اجتماعی این  نیترمهمکه  داد، نشان (2680)بندی فورچون مشترک دسته

محروم از طریق ارائه یک  قشرو افزایش کیفیت زندگی حوزه افزایش سلامت عمومی مردم 
حوزه، کاهش انتشار  نیترمهمنیز  ستیزطیمحخدمت ارزان همگانی بوده است. در حوزه 

ها افزایش درآمد، ها برای شرکتتصادی طرحنتایج اق نیترمهم .ای بوده استگازهای گلخانه
 (.Fortune, 2015فروش محصول نوآورانه در بازار جدید و دسترسی به بازارهای جدید است )

 ساختن خلق ارزش مشترک پیشنهاد شده است. لازلورویکردهای مختلفی برای محقق
، شش سطح تمرکز نفعان با اقدامات کنونی بنگاهسازی دیدگاه ذیبرای یکپارچه ،(2669)

 یک هرنیز  (2688و کرامر ) و پورتر (2686) است. یوریپ کردهاستراتژیک پیشنهاد 
، معتقدند سه (2688) اند. پورتر و کرامرکردهرویکردهای نسبتاً متفاوت دیگری نیز پیشنهاد 

 Porter) کندها را فراهم میهایی برای خلق ارزش مشترک توسط شرکتشیوه کلیدی، فرصت

ramer, 2011K &؛Urip, 2010.)  ،تلاش  پژوهشگراندر این رویکردهای پیشنهادی
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 اند تا در هر رویکرد، یک یا چند محرک اقتصادی برای یک دسته از اقدامات اجتماعیکرده
 .کنندتبیین 
 

وکارها نیاز دارد تا محصولات تولید جامعه به کسب» :گویدمی (،8373) کارول .هدف بنگاه
این اصل  هیبر پاداری ارائه دهند و به کسب سود بپردازند. ساختار نظام سرمایه و خدمات کنند

 «شودآورد از صحنه خارج می دستبهاست و هر شرکتی که نتواند سود پایدار استوار 
(Carroll, 1979رویکرد دیگری وجود دارد که معتقد است شرکت، مسئولیت .) های

رسد و نفعان میسهامداران آن فراتر رفته و به منافع ذی ای دارد که از پیگیری منافعاجتماعی
ها کمک کنند ها باید هدف از بقای خود را اصلاح کنند تا به هدف از بقای انسانبنگاه

(Handy, 1997 کولر .) که حرکت در جهت افزایش منافع ند معتقد ،(2686)و همکاران
های وی راستا است. پژوهشلندمدت همی سود سهامداران در بسازحداکثرنفعان مختلف با ذی
هایی که برای سهامداران خود، ارزش شرکت بیشتر نشان داد« 8کنزیشرکت مک»در 

هایی که خود را وقف رسانند. شرکتنفعان آسیب نمیکنند، به سایر ذیبلندمدت خلق می
استاندارد زندگی تر، هایی قویتری دارند و اقتصاداند، بنیه مالی مستحکمآفرینی کردهارزش

 نیاوجودبا(. Koller et al., 2010آورند )های بیشتری برای افراد به ارمغان میبالاتر و فرصت
نمونه،  برایشده است.  ها اجراهای مختلفی در راستای بهبود وسعت هدف بنگاهطرح

منتشر تواند سهام ، یک سازمان غیرانتفاعی است که مالک ندارد و نمی2وکار اجتماعیکسب
 (.Yunus & Weber, 2010کند )

 

ها را به هایی وجود دارند که بنگاهمحرک .های اجتماعیها در فعالیتبنگاه هایانگیزه

منافع در افق  تأمینبه  توانیمدهند که از آن جمله های اجتماعی سوق میسمت انجام فعالیت
 Vandermerwe& ) کردنرفتار (، کسب وجهه عمومی و مسئولانه Jones, 1995بلندمدت )

Oliff, 1990( سازگاری داوطلبانه با قوانین ،)Davis, 1973هنجارهای اجتماعی از (، تبعیت- 
 تأمین منافع سهامداران راستایوکار در ( و کاهش ریسک کسبDavis, 1973فرهنگی )

(Davis, 1973 اشاره ) وری در حداکثرسازی از طرف دیگر، عواملی نظیر کاهش بهرهکرد؛
شدن با اجتماع های عجین(، هزینهDavis, 1973سود به نقل از میلتون فریدمن )

(Siegel, 2001 &McWilliams فقدان مهارت ،)( های اجتماعی مدیرانKarnes, 2009؛ 
Davis, 1973دانستن بنگاه(، مسئول( ها در رابطه با برخی مسائل اجتماعیDavis, 1973 و )

های منفی انجام محرک عنوانبه( Davis, 1973کننده )فالمللی تضعیدستمزدهای بین

                                                 
3. McKinsey & Company. 
4. Social Business. 
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 مسئولیت حوزه در گرفتهصورت هایپژوهش از ایخلاصهکنند. های اجتماعی عمل میفعالیت

 است. شده داده نشان ،8جدول  درها و خلق ارزش مشترک شرکت اجتماعی
 

 خلق ارزش مشترک ها وبا موضوع مسئولیت اجتماعی شرکت شدهانجام. مطالعات 8جدول 
 نتايج پژوهش عنوان پژوهش منبع

و همکاران  میهن
(2669) 

مسئئئولیت اجتمئئاعی شئئرکت: 
 3C-SRالگوی 

در مورد نحوه ارتباط با تعداد  یعمل ییراهنما 3C-SR الگوی
 یابیدست یبرا یکنندگان آگاه از نظر اخلاقمصرف ندهیفزا
ارائه  نی را به مدیراو اجتماع یبه اهداف اقتصاد زمانهم
 .کندمی

پورتر و کرامر 
(2660) 

 :و جامعه یاستراتژ
و  یرقئئابت تیئئمز نیبئئ ونئئدیپ

 شرکت یاجتماع تیمسئول

، نهیهزیک از  فراترتواند می شرکت اجتماعی مسئولیت
 کردیبا رو ؛ بنابراینباشد رخواهانهیعمل خ ای تیمحدود
فرصت، باعث ایجاد  ی،ضمن حل مشکلات اجتماع کیاستراتژ

 شود.میها شرکت یبرای رقابت تیو مز ینوآور

 و همکاران پریور
(2661) 

یا مدیران مسئولیت اجتماعی آ
مئئدار هسئئتند؟ واقعئئاً اخلئئاق

 مئدیریت بئین رابطه بررسی

 و مسئولیت اجتماعی سود

 مسئولیت های مدیرت سود برشیوه مثبت اثر اثبات وجود

و و اثبات اثر منفی ترکیب مدیریت سود  شرکت اجتماعی
 مسئولیت اجتماعی شرکت بر عملکرد مالی شرکت

پورتر و کرامر 
(2688) 

 :خلق ارزش مشترک
احیئئا داری را چگونئئه سئئرمایه

رشئئئد و از  یمئئئوج ده وونمئئئ
 آزاد سازیم.را  نوآوری

مطرح  HBR8خلق ارزش مشترک توسط پورتر و کرامر در مجله 
شد. سه استراتژی بازنگری محصولات و بازارها، بازتعریف 

های محلی برای سازی خوشهوری در زنجیره ارزش و فعالهرهب
 خلق ارزش مشترک معرفی شد.

و  چانگ مون
 (2688) همکاران

خلئئق ارزش مشئئترک  وسئئعهت
 :پورتر و کرامر

ها اسئتراتژی دهی مجددجهت
 المللیهای بینو همکاری

های )تعریف شایستگی خلق ارزش مشترک برایچهار استراتژی 
وری در زنجیره ری اهداف جامع، بازتعریف بهرهاصلی، بازنگ

المللی( را در تکمیل سه ینبهای محلی و ارزش، توسعه خوشه
 کند.یمتوسط پورتر مطرح  شدهمطرحاستراتژی 

 فیورنتینومیکلینی و 
(2682) 

 وکارسئئبک دیئئجد یهئئالگوا
 ارزش مشترک خلق یبرا

شخص کرده و مرا  یرو فراگ یوکار اجتماعکسب هایالگو یژگیو
ها بررسی شده هر الگو برای جامعه و شرکت هایو خطرمزایا 
 است.

 و همکاران قربانی
(2687) 

تحلیئئل محتئئوای مسئئئولیت 
اجتمئئئئئئاعی در مقاصئئئئئئد 

های صنعت استراتژیک شرکت
 نفت، گاز و پتروشیمی

انداز، مأموریت و چشم»، (8338) کارول الگویبر مبنای 
 نوان مقاصد استراتژیکعها بهشرکت «های محوریارزش

 دیتأکبیشترین دهد که نتایج نشان می است. شدهتحلیل محتوا 
بر ابعاد مسئولیت  دیتأکبر ابعاد مسئولیت اقتصادی و کمترین 

بر  دیتأکبیشترین نیز  «های محوریارزش»اخلاقی است. در 
 است.ابعاد چهارگانه مسئولیت اجتماعی 

                                                 
4. Harvard Business Review. 
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و همکاران  شراعی
(2683) 

توسئعه پایئدار  ویالگئطراحی 
شرکتی، تبیین نقش مسئولیت 

شئئرکتی، حاکمیئئت  اجتمئئاعی
 شرکتی و خلق ارزش مشترک

و خلق ارزش مشترک با شدت  یشرکت یاجتماع یریپذتیمسئول
 تیاست و حاکم رگذاریتأثها شرکت داریبر توسعه پا متفاوت

و خلق  یشرکت یریپذتیمسئولباعث بهبود رابطه  زین یشرکت
 طوربه نیهمچن ؛شودینفعان میذ یبراارزش مشترک 

 است. رگذاریها تأثشرکت داریپا سعهبر تو میرمستقیغ

 

 

 شناسی پژوهش. روش3

شده باید های کیفی گردآوری، برای تحلیل دادهادیبندادهشناسی نظریه روش بر اساس     
نطقی یا تصویری الگوی م تیدرنهاتا  شودسه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی انجام 

 صورتبهگیری (. نمونهStrauss & Corbin, 1998شود )شده ارائه عینی از نظریه خلق
هدفمند پژوهشگر را در خلق یا کشف نظریه یا مفاهیمی  صورتبهکه صورت گرفت  8نظری

گیری کند. نمونهتکوین اثبات شده است، یاری میحالدرها با نظریه که ارتباط نظری آن
که در آن دیگر  است ایمرحله . اشباع نظریا رسیدن مقوله به اشباع نظری ادامه یافتنظری ت

و روابط بین  بیابدداده جدیدی در ارتباط با مقوله استخراج نشود، مقوله اصلی گستره مناسبی 
 (. Strauss, 1967 &Glaserشده باشد )دیأیتها برقرار و مقوله

ای کنندگان بالقوهبه مشارکت شدسعی  و بودایرانی  وکارهایمحیط اصلی پژوهش، کسب     
های ایرانی را داشتند، دسترسی پیدا کرد. جدای از بررسی در مورد که تجربه مدیریت در شرکت

های ایرانی، در ها و خصوصیات خود بنگاهاجتماعی بنگاه هایفعالیت هایربهخصوصیات تج
های پرسش فهرستو به دیگر نیز شناسایی  مبحث اثرگذار ها، سهفرایند برگزاری مصاحبه

کنندگان و عموم اثرگذاری نگرش مصرف .8 .اند ازکه عبارت شدهای بعدی اضافه مصاحبه
اثرگذاری نهادهای  .2 ها؛های اجتماعی بنگاهبر فعالیت هاجامعه به عملکرد اجتماعی بنگاه

هر یک از این سه  ازآنجاکه .هاهدولت بر عملکرد اجتماعی بنگا راتیتأث .9واسطه اثرگذار و 
های پیشنهادی نمونه با که ، لازم دانسته شدهستندمبحث نیازمند داشتن اطلاعات متفاوتی 

مصاحبه با افراد واجد شرایط )چهار دسته  97 درمجموع نیز مصاحبه شود.مرتبط با این مباحث 
ای واسط، فعال در یکی از داشتن تجربه فعالیت اجتماعی بنگاهی، فعال در نهاده شامل معیار
های جدید به دلیل . انجام مصاحبهصورت گرفتکننده( مصرف عنوانبههای دولتی، ارگان

 .شدرسیدن به نقطه اشباع نظری، متوقف 
ابعاد  بر اساسها، اقدامات زیر بودن یافتهدقیق و اطمینان از روایی پژوهشحصول  منظوربه

دادن نتایج تطبیق -8 :(Creswell, 2012) گرفتصورت سنجش روایی پژوهش کیفی کرسول

                                                 
1. Theoretical sampling. 
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کنندگان گزارش نهایی پژوهش به اطلاع پنج نفر از مشارکت: شوندگانمصاحبه هایبا نظر
سه : دیگر چند پژوهشگربررسی توسط  -2 ؛اصلاحی خود را ابراز کردند هایها نظررسید و آن

ها ها و اظهارنظر درباره آنی یافتهبه بررس «دانشگاه تهران»مدیریت  دانشکده استادانتن از 
 -9 شد؛برگشتی اعمال وها نیز بعد از انجام یک تعامل رفتاصلاحی آنهای نظرو  پرداختند
کنندگان در مصاحبه درخواست شد که نتایج خام ن از مشارکتبودن پژوهش: از چند تَمشارکتی

، فرایند صورتنیبدها بپردازند تا دهگیری و تفسیر دارا مشاهده و به تحلیل، نتیجه آمدهدستبه
 سنجش قرار گرفته باشد.ها نیز موردتحلیل و تفسیر داده

 
 های پژوهشها و يافته. تحلیل داده4

. رخداد شدرخداد )واقعه( ثبت  106ها، بیش از از طریق استخراج نکات مهم در مصاحبه     
 گر وی، پدیده محوری، عوامل مداخلههای عوامل علّبه یکی از دسته شدهثبتهای )واقعه(
های مهم و ای، راهبردها و پیامدها نسبت داده شدند. روند کدگذاری باز )ثبت یادداشتزمینه

دادن رخدادها به واقعه( و کدگذاری محوری )روند ارتباط عنوانبهاستخراج واحدهای معنادار 
 ریتأخمرکزی نیز با اندکی  . انتخاب مفهومصورت گرفت زمانهم صورتبهمفاهیم اصلی( 

 866، بیش از شدهثبتاز رخدادهای  درمجموعنسبت به کدگذاری باز و محوری انجام شد. 
 از ارتباط احتمالی مجموعه ییها به یکدیگر، الگودادن آنکه با ارتباط شدمفهوم استخراج 

 .مفاهیم با یکدیگر ترسیم شد
بنیاد که به شناسایی عوامل علیّ فرایند نظریه داده در شدهانجامهای از کدگذاری اینمونه     

 است. ارائه شده ،2در جدول  شدمنجر 
 

 یباز و محور یکدگذار ندیشده از فرااستخراج میمفاه . نمونه2جدول 

 شده مرتبطمفاهیم استخراج  هامقوله هاحوزه

 :8 یعوامل علّ
اثرگذار  عوامل

 ی )خارجی(طیمح

فرهنگ جامعه، محرک 
 یکارکوین

 یسنت یکارهاودر بازار و کسب ریتأث ه،یریبودن سنت خنهیرید 8
 رانیا

 جامعه یدر فرهنگ مذهب یکوکاریاظهار نهنجار عدم 2

 دوستانهو انسان یاز اعتقادات مذهب یناش یکوکاریفرهنگ ن 9

 نحوه برخورد با مسائل ایبه حل مسئله  ینوع نگرش فرد 1

 :2 یعوامل علّ
اثرگذار فردی  عوامل

 )داخلی(

 قدرت اثرگذاری فردی
)اثرگذاری افراد بر 
اقدامات اجتماعی 

 ها(بنگاه

 مدیر با بنگاه شدن فرد مالک/عجین 8

 سازمانی هایمیزان اولویت اعتقادات فردی بر تصمیم 2

  :9 یعوامل علّ
عوامل اثرگذار بر 

 هدف بنگاه

اهمیت وجهه عمومی 
 شرکت

 د و مقبولیت در جامعه برای بنگاهاهمیت سطح اعتما 8

 طلبی به اهداف اقتصادی بنگاهاتصال اهداف مشروعیت 2
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 :8 گرمداخلهعوامل 
 عوامل مرتبط با بنگاه

های دانشی و توانمندی
)توانمندی  اجرایی بنگاه

ها در انجام اقدامات بنگاه
اجتماعی و خلق ارزش 

 مشترک(

 اقدامات اجتماعیها در مورد توانمندی دانشی بنگاه 8

2 
ها بر توانایی اثرگذاری ثبات در موفقیت و سودآوری بنگاه

 انجام اقدامات اجتماعی

9 
ها بر توانایی انجام اقدامات اثرگذاری اندازه کوچک بنگاه

 اجتماعی

 :2 گرمداخلهعوامل 
عوامل مرتبط با 
 محیط اقتصادی

رویکردهای موفق 
 در ایران شدهتجربه

 ها در ایران ویکردهای نوین اقدامات اجتماعی شرکتتوسعه ر 8

 
مقوله اصلی، محور فرایند قرار گرفت و  عنوانبهها در کدگذاری محوری، یکی از مقوله     

ها به دادن این مقولهنظری به آن ارتباط داده شد. برای ارتباط طوربههای دیگر سپس مقوله
 29مشترک در یک دسته قرار داده شدند. در این فرایند، های با اثرگذاری یکدیگر، ابتدا مقوله

 تر ساخته شد.مفهوم کلان
، «های مرجعنقش سازمان»، «دولت مجازاتها و مشوق»، «فرهنگ جامعه»پنج مفهوم 

در عوامل اثرگذار خارجی و « موقعیت تکاملی فضای رقابتی در بازار»و  «نقش ساختار صنعت»
در عوامل اثرگذار « نقش اهداف فردی در اهداف بنگاه»و  «دیقدرت اثرگذاری فر»دو مفهوم 

، «دهی اهداف اجتماعی در اهداف بنگاهاولویت»داخلی شناسایی شدند. چهار مفهوم 
نیز در « اهمیت وجهه عمومی»و « اهداف سوداگرانه»، «دهی اهداف استراتژیکجهت»

 اجتماعی شناسایی شدند. های اصلی در تعیین اهداف بنگاه برای انجام اقدامات محرک
گر مرتبط با بنگاه و مرتبط با محیط اقتصادی شناسایی شدند. دو دسته عوامل مداخله 

توانمندی در »، «های بنگاهتوانمندی»گر مرتبط با بنگاه شامل چهار مفهوم عوامل مداخله
ختاریافته و چارچوب سا «گیرندهمیزان آگاهی بنگاه و افراد تصمیم»، «گیری عملکرداندازه

کننده محدودکننده یا تسهیل عنوانبههستند که در داخل یک بنگاه، نقش اثرگذاری « فکری
گر مرتبط با محیط اقتصادی کشور نیز در شش مفهوم بر پدیده محوری دارند. عوامل مداخله

ها و زمینه همکاری با دیگر شرکت»، «شده در کشوررویکردهای موفق تجربه»کلی شامل 
میزان ارزش دستاوردهای »، «هابسترهای انگیزشی رویکرد کاهش هزینه»، «نهادها

« بنیانمحدودیت ظرفیت بازار خدمات دانش»و  «داری صنعتیبلوغ سرمایه»، «بلندمدت
« رویکرد غالب بنگاه در عملکرد اجتماعی خود»، شدهییشناسا. مفهوم کلیدی ندشناسایی شد

ا نشان داد که شش رویکرد کلی برای یک بنگاه نسبت ههای مصاحبهداده زیرا تحلیل ؛است
به عملکرد اجتماعی خود وجود دارد و انتخاب این رویکرد از طرف بنگاه، پدیده محوری 

ها مربوط به شناسایی شده از تحلیلبررسی پژوهش است. آخرین مفهوم استخراجموضوع مورد
 جتماعی خود است.نوع پیامدهای ناشی از رویکرد غالب بنگاه در عملکرد ا
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 یها در عملکرد اجتماعغالب بنگاه کردیرو»شده، استخراج یدیمفهوم کلدر این پژوهش 
قرار  غالب کردیدر شش دسته رو رانیها در اشده بنگاهغالب استخراج یکردهایرو است.« خود

ه بنگا کیبر  کردیرو شش نیاز ا کردیچند رو ایزمان دو صورت هماست به ممکن .رندیگیم
 کردیرو کیدر کنار  تواندیم ،یبهبود وجهه عموم یعنی سوم، کردینمونه، رو برایغالب باشد. 

 یغالب بنگاه در اقدامات اجتماع کردیاست که رو نیمهم ا اام ؛ردیاستفاده قرار گمورد گرید
 باشد. کردیکدام رو

 
ه بسیار زیاد و ن رویکرد، قدرت اثرگذاری فردی در بنگادر ای خیريه سنتی. :رويکرد اول

فرهنگ جامعه و هنجارهایی که تمثیلی از  .اصلی بنگاه است هایکننده تصمیمتعیین
اهداف فردی محرک این  درواقعاثرگذار هستند و  شدتبهد نکنبه فرد القا می بودنخوب

 مگر در مواردی که بر ؛رویکرد است و در اغلب موارد دستاورد اقتصادی برای فرد یا بنگاه ندارد
این رویکرد  روایناز ؛مقطعی اثرگذاری مثبتی داشته باشد صورتبهروی وجهه عمومی فردی 

 برایتواند خلق ارزش مشترک در نظر گرفته شود. و نمی استصرفاً مسئولیت اجتماعی بنگاه 
 دیاز خر یبلاعوض که ممکن است اهداف متنوع رخواهانهیخ دوستانهانسان یهاتیفعال ،مثال

اما سطح  ؛داشته باشد غیره عروس و هیزیجه نیتام ر،یچند خانوار فق ای کی یضرور حتاجیما
 .شودینفر م کی یحت ایآن محدود به تنها چند نفر  تیفعال

 بینهای بنگاه، مرز مشخصی گیریعلاوه بر قدرت مطلق فردی در تصمیم بالا،در رویکرد 
های کوچک و در بنگاه خصوصبه ؛دوکار وجود ندارمدیر با اهداف کسب اهداف فردی مالک/

در چارچوب بنگاه خود انجام مدیر اهداف اجتماعی خود را معمولاً  مالک/ رواینمتوسط. از
 مشاهده کرد.  ختهیآمدرهموکار آن فرد را توان اهداف فردی و کسبد و در عمل میدهمی

فرهنگ جامعه،  یرگذارتأثعنوان وجه بر نیکوکاری به دیتأکعامل  ،در رویکرد خیریه سنتی
البته در فرهنگ نیکوکاری مذهبی  ؛دهدعموماً افراد را به سمت انجام کارهای خیریه سوق می

در ای یک کار خوب یا یک اقدام اجتماعی، اقدام شایسته کردنگزارش جامعه ایران، اظهار یا 
حرک حس شود. به همین دلیل، هنجارهای نیکوکاری در جامعه، بیشتر مگرفته نمی نظر

های اجتماعی هدف اصلی انجام فعالیت بنابراین .شدننه خوب دیده ؛بودن افراد هستندخوب
عموماً هدف  بودن است ومتمرکز بر نیکوکاری منفرد، کسب منزلت اجتماعی یا پنداشت خوب

 مؤثر، عوامل 8شود. در شکل ناخواسته حاصل می صورتبهاقتصادی وجود ندارد یا 
 .نشان داده شده است ،خیریه سنتی یعنی اتخاذ رویکرد اول، شده براستخراج
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 سنتی خیریه: اول رویکرد غالب اتخاذ برمؤثر  . عوامل8شکل 

 

های بنگاه از برخی بههای اخیر در جهان، این رویکرد در سال رويکرد دوم خیريه مدرن.
ده سال گذشته مشاه 86المللی هم سرایت کرده است و در ایران نیز طی بسیار بزرگ و بین

گیرنده)های( اصلی مانند رویکرد اول، نقش فردی تصمیمشود. در رویکرد خیریه مدرن، می
( شدندهیدبودن یا کسب منزلت اجتماعی )خوب بنگاه بسیار مهم است. فرد به دنبال باور خوب

نبال با این تفاوت که نسبت به خیریه سنتی، به د ؛انجام کارهای خوب در جامعه است با
تر یک بهتر و عمیق حل منظوربهتری است. این هدف اثرگذاری بلندمدت یا اثرگذاری بلندمدت
مثل فرار مالیاتی یا  ،یافتن به اهداف اقتصادی سوداگرانهدست منظوربهیا  معضل اجتماعی و

پیامد  درهرحالهای مختلف( است. کاهش ریسک منظوربهافزایش وجهه عمومی شرکت )
و معمولاً بدون پیامد اقتصادی  بودهن، درمان مستمر و متمرکز یک معضل اجتماعی اجتماعی آ

 است. 
اما  ؛در رویکرد خیریه مدرن، اهداف اجتماعی و اهداف اقتصادی بنگاه هر دو مهم هستند

ها، اهداف اجتماعی وجود بنگاه از گیرند. برای برخیاین اهداف در تعارض با یکدیگر قرار می
 ؛گیرندگان اصلی بنگاه استدلیل باورهای فردی تصمیمدارند و مهم هم هستند که بیشتر به

 چنین اهدافی با اهداف اقتصادی بنگاه وجود ندارد.  کردنهمسواما رویکردی برای 
مردم ها، نهادهای مدنی و در این رویکرد تلاش برای گسترش همکاری با دیگر شرکت

گیرد. معمولاً ساختار یک خیریه مدرن به این های اجتماعی صورت میگسترش فعالیت برای
شود یا مورد سیس میأتوسط یک یا چند بنگاه ت سسه خیریه مستقلؤترتیب است که یک م

سسه خیریه دارای یک هدف متمرکز با سطح فعالیت گسترده ؤاما این م ؛گیردحمایت قرار می
های خیریه از معمولاً با تلاش برای گسترش فعالیت های خیریه مدرنفعالیت بنابراین ؛است

 ها و مردم همراه است.طریق جذب همکاری دیگر شرکت
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های خیریه مدرن، متمرکز بر حل یک معضل خاص اجتماعی در جامعه هدف انجام فعالیت
قتصادی است که های ااستفاده از مشوق برایاست. در موارد معدود، هدف صرفاً اقتصادی 

عنوان عوامل مؤثر بر انتخاب رویکرد دوم بههدف اصلی در ایران مشاهده نشد.  عنوانبه
 مشاهده است.، قابل2در شکل رویکرد غالب بنگاه در عملکرد اجتماعی خود 

 

 
 مدرن هیریدوم: خغالب  کردیعوامل مؤثر بر اتخاذ رو. 2شکل 

 

شود و ین رویکرد در شرایط خاصی غالب میا رويکرد سوم بهبود وجهه عمومی بنگاه.
 که یهنگامزمان وجود داشته باشد. صورت همتواند با یک یا چند رویکرد دیگر بهمعمولاً می

انتظارات  جهیدرنتکنندگان و ساختار صنعت و فرهنگ جامعه موجب حساسیت بیشتر مصرف
عنوان یابد و بههمیت می، وجهه عمومی شرکت اشودمیها کنندگان از بنگاهمختلف مصرف

بودن سطح اعتماد در سطح جامعه نییپاشود. هدفی برای انجام اقدامات اجتماعی مطرح می
ها باعث شده است که نظر عموم مردم به بنگاه تیو حساس تیاهم شیافزا ایها نسبت به بنگاه

خود را بازگردانند و  تیو محبوب تیباشند تا بتوانند مقبول ییها به دنبال ارائه راهکارهابنگاه
ها است. مانند نتیجه این رویکرد، معمولاً اقدامات اجتماعی منفعلانه و دفاعی بنگاه کنند. تیتقو

ها، اقدام به کاشت و تحت فشار رسانه است شده ستیزطیمحبنگاهی که موجب آلودگی 
 دهد. ای در این زمینه انجام میکند و تبلیغات گستردهصدها نهال می

کنندگان زیاد در بازارها یا رصد اخبار توسط عموم جامعه در علت وجود تعداد مصرفبه 
حساسیت کنند یا به دلایل مختلف، نبال میساختار صنایعی که عموم مردم اخبار آن صنعت را د

محبوبیت و مقبولیت  برای افزایشتا هستند  مندعلاقههای ایرانی بیشتر ، بنگاهدارندزیادی 
های وجود انتخاب ،در این رویکرد اقدامات اجتماعی خاصی را انجام دهند. عمومی خود،

علت شدت رقابت توسط محصولات رقبا یا محصولات هکنندگان بجایگزین توسط مصرف
های بودن استفاده از محصول سبب می شود تا انتخابیالزامریغو یا  جایگزین صنعت دیگر
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 جلبها تلاش بیشتری برای بنگاه رواینو از باشد کنندگان وجود داشتهبیشتری برای مصرف
های توان به صنعت غذایی و یا آژانسمثال می برای. کردکنندگان خواهند نظر مصرف

در رویکرد بهبود وجهه عمومی، اهمیت وجهه عمومی سبب .کردمسافرتی در ایران اشاره 
ی برای بازگرداندن مشروعیت للالمنیبهای ها از طریق مدارک و گواهینامهشود تا بنگاهمی

های دیگر و گواهینامه ISO8های مختلف کنند. در ایران، دریافت گواهینامهحداقلی خود تلاش 
نه  است وهایی داشتن چنین گواهینامه، بیشتر به دلیل وجههEFQM2مثل الگو تعالی عملکرد 

 .تر و درونیبه دلایل عمیق
صورت مستقیم کسب محبوبیت و مقبولیت عمومی و هدف اقدامات اجتماعی، به نیترمهم

های انتخاب رویکرد محرکصورت غیرمستقیم افزایش درآمد، تعداد مشتریان و سود است. به
 .شودمشاهده می، 9در شکل بهبود وجهه عمومی بنگاه 

 

 
 عمومی وجهه بهبود: غالب سوم رویکرد اتخاذ بر مؤثر عوامل. 9شکل 

 

از اهداف  یممکن است ناش داریتوسعه پا توسعه پايدار.رويکرد چهارم انديشه 
از واکنش به  یممکن است ناش ای بوده و یقانون یهاسکیو کاهش ر نیبا قوان یریپذتطابق
 و مسائل مرتبط با آن باشد. ستیز طیجامعه نسبت به مح تیحساس

هایی که بنگاه ناپذیری در اولویت هستند.صورت اجتناباهداف اجتماعی به ،در این رویکرد
ناپذیری اهداف اجتماعی را نیز در کنار اهداف صورت اجتنابکنند، بهبه توسعه پایدار فکر می

پذیری اقتصادی خود دارند. هرچند ممکن است سطح افق فکری این اهداف اجتماعی و تطابق
لویت اهداف در انجام اقدامات اجتماعی، او بنابراین ؛ها با اهداف اصلی شرکت متفاوت باشدآن

ها بسیار پررنگ است و پیامدهای اجتماعی وکار و کاهش هزینهتداوم کسب ازجملهاقتصادی 

                                                 
1. International Organization for Standardization. 

2. European Foundation for Quality Management. 
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و « توسعه پایدار واکنشی»تواند به دو شکل اندیشه توسعه پایدار می در حاشیه قرار دارند.
با الزامات  پذیری بنگاهانطباق برایاتفاق بیافتد. توسعه پایدار واکنشی « توسعه پایدار فعالانه»

تر نسبت به محیط است. در عوض، توسعه پایدار فعالانه، یک واکنش فعالانه و تهاجمی
 بنگاه است. شدهیدرونپذیری که ناشی از حس مسئولیت های محیطی استریسک

 
مالی و غیرمالی دولت  مجازاتقوانین بازدارنده با استفاده از . انديشه توسعه پايدار واکنشی

در زمینه حفظ  خصوصبهزیست، مثل سازمان حفاظت از محیط ،بسته به دولتو نهادهای وا
های تولیدی در های اجتماعی توسط بنگاهمحرک قوی برای انجام برخی فعالیت ،زیستمحیط

عنوان محرک اهداف توسعه نقش نسبی اهداف سوداگرانه به ،اند. در این رویکردایران بوده
در هایی را انجام برخی اقدامات اجتماعی، دولت معافیت برای راینبناب ؛مشاهده استپایدار قابل

های گرفته است. در بنگاه در نظری مجازاتندادن برخی اقدامات، گرفته است یا برای انجام نظر
مالی و غیرمالی  مجازاتایرانی که به سمت توسعه پایدار واکنشی در حرکت هستند، فرار از 

 شان است.، محرکی برای تعیین اقدامات اجتماعیدولت و دیگر نهادهای قانونی
 های ایرانیبنگاه بیشترها، برای نظیر اتخاذ رویکرد کاهش هزینه ،وجود بسترهای انگیزشی

های ایرانی بر افزایش درآمد و عمده تمرکز بنگاه کمی دارنداهمیت  هایی هستند کهمحرک
 است. نشان داده شدهپایدار واکنشی  ، عوامل مؤثر بر انتخاب رویکرد توسعه1است. در شکل 

 

 
 یواکنش داریتوسعه پا شهی. اند8چهارم: غالب  کردیرو اتخاذعوامل مؤثر بر . 1شکل 

 

صورت فعالانه به دنبال اهداف توسعه پایدار بنگاهی به اگر .انديشه توسعه پايدار فعالانه
معمولاً  روایناز ؛خود قائل استهای اقتصادی باشد، افق فکری بلندمدتی نیز برای ادامه فعالیت

 اهداف توسعه پایدار فعالانه بر اهداف استراتژیک بنگاه تأثیرگذار هستند.
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وجود افق بلندمدت برای فعالیت، هم در وجه فعالیت اقتصادی بنگاه و هم  بالادر رویکرد 
پایدار  زیست و اجتماع، محرک الزامی برای انجام اهداف توسعهدر وجه الزام به حفظ محیط

موجب کاهش اهمیت  نیز مدت و تغییرات محیطی شدیدفعالانه است. وجود فشارهای کوتاه
های ایرانی کمتر به همین دلیل بنگاه ؛ریزی بلندمدت( شده استریزی استراتژیک )برنامهبرنامه

 دستاوردهای بر تمرکز ها به خاطربه فکر ساختن آینده بلندمدت برای خود هستند. بنگاه
مثل  ،«پایدار توسعه» اهداف اهمیت جهیدرنت، به دنبال اهداف بلندمدت نیستند و مدتاهکوت

 مجازاتبوده و صرفاً منوط به  تیاهمکمعنوان یک محرک درونی، زیست بهحفاظت از محیط
، قابل مشاهده 0در شکل های انتخاب رویکرد توسعه پایدار فعالانه محرکقانونی است. 

 .شودمی
 

 
 فعالانه داریتوسعه پا شهی. اند2چهارم: غالب  کردیرو اتخاذعوامل مؤثر بر  .0شکل 

 

 یبنگاه اقتصاد کیتوسط  یاجتماع ینیکارآفر رويکرد پنجم توسعه کارآفرينی اجتماعی.
 زیخارج از بنگاه ن یرمالیعلاوه بر هدف کسب سود، هدف غ یکه بنگاه دهدیرخ م یهنگام

بنگاه به دنبال  ط،یشرا نیدر ا .متمرکز باشد زیرشد ن ایدرآمد  شیبر افزا نکهیداشته باشد و ا
. در است یمشکلات اجتماع (بهتر با برخورد ای)از حل  یناش یاقتصاد یهااستفاده از فرصت

شده تعیین مجازاتها و های مختلفی مانند مشوقاین رویکرد، اگرچه ممکن است محرک
بنگاه تأثیر بگذارند، اما نکته اصلی، بلوغ  هاییمهای مرجع بر تصمتوسط دولت و نقش سازمان

عنوان صورت درونی، مسائل اجتماعی پیرامون خود را بهبنگاه به این مسیر است که بنگاه به
بار، برخورد فعالانه با  نخستینبرای  جهیدرنتبیند و عامل اثرگذار حیاتی بر موفقیت بنگاه می
ورود به حوزه  ،مثال برایگذارد. می تأثیراستراتژیک مسائل اجتماعی در ساختار تبیین اهداف 

 شود.یممنجر در جوانان  مخدر و مصرف مواد یکه به کاهش بزهکار یسرگرم
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به  سرعتبهها را مجبور کند افزایش یابد که بنگاه قدرآنشدت رقابت  اگر بالادر رویکرد 
 کردندایپند بود که به سمت ها ناگزیر خواههای رقابتی جدیدتری باشند، بنگاهدنبال مزیت

ممکن است از مسائل و معضلات اجتماعی  جهیدرنتهای جدید و نوآورانه حرکت کنند و فرصت
صورت های ایرانی معدودی وجود دارند که بهبنگاه .کنندعنوان یک فرصت استفاده نیز به

دی یا کسب های اقتصافعالانه به دنبال دستیابی به اهداف اجتماعی از طریق خلق فرصت
ها، اهداف بنگاه از در این دسته هستند؛ بنابرایننفعان مزیت رقابتی از طریق تأمین منافع ذی

وجود  هاآن کیاستراتژهای شده در اهداف و برنامهآمیختهصورت درهماجتماعی و اقتصادی به
 .نیاز داردی های بیشترپژوهش بهتردید است و هرچند ابعاد و کیفیت این موضوع مورد ؛دارند

 
مدت و تغییرات محیطی شدید موجب وجود فشارهای کوتاه .وجود افق بلندمدت فعالیت

به همین دلیل  ؛ریزی بلندمدت( شده استریزی استراتژیک )برنامهکاهش اهمیت برنامه
 تمرکز ها به خاطرهای ایرانی کمتر به فکر ساختن آینده بلندمدت برای خود هستند. بنگاهبنگاه

 داری صنعتی دربسترهای سرمایه ، به دنبال اهداف بلندمدت نیستند.مدتکوتاه دستاوردهای بر
داری کافی در سرمایه بلوغ سنتی هنوز به بلوغ کافی نرسیده است. عدم داریسرمایه مقابل

 صورتبه مختلف هایسرمایه های تجمیعها نتوانند از قابلیتشود که بنگاهصنعتی باعث می
و  پیچیده هایفناوری از های استفاده، ظرفیت«مدیریت و مالکیت جدایی» نگکلان، فره

 .کنندی استفاده خوببهمتعدد  انسانی نیروهای از های استفادهظرفیت
های جدید از طریق حل مسائل اجتماعی( و توسعه در کارآفرینی اجتماعی )خلق فرصت

زمان و مشترک در حال تحقق مصورت هنفعان، اهداف اجتماعی و اقتصادی بهمنافع ذی
شوند. شکل زمان پدیدار میصورت همپیامدهای اقتصادی و اجتماعی نیز به رواینهستند و از

 .دهدرا نشان میهای ایرانی ، عوامل مؤثر بر انتخاب رویکرد کارآفرینی اجتماعی در بنگاه0

 
 یاجتماع ینیرپنجم: توسعه کارآفغالب  کردیعوامل مؤثر بر انتخاب رو. 0شکل 
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های خارجی تأثیرگذار معمولاً اگرچه محرک نفعان کلیدی.رويکرد ششم اهمیت ذی
انجامد و مسائل اجتماعی و هستند، اما بلوغ درونی بنگاه است که به رویکرد پنجم و ششم می

برای  خصوصبه ،دهد. رویکرد ششمعملکرد اجتماعی را در اهداف استراتژیک قرار می
وری کارمندان خود به بهره شدتبههایی که به هر دلیلی ا فناوری بالا یا بنگاههای ببنگاه

وابسته  یهادر بنگاه ریاخ یهادر سالرسد. هستند، بسیار حیاتی و ضروری به نظر میوابسته 
مدت و کوتاه یاست. اگرچه فشارها افتهی یشتریب تیکار اهم یرویبه دانش، توسعه ن

 یرانیا یهابنگاه یدر روند حرکت یهمچنان نقش مهم کیاستراتژ یزیرشدن برنامهتیاهمکم
بنگاه و  یماعنسبت به رابطه متقابل اقدامات اجت یترقیداشته است، اما درک عم

 آن شکل گرفته است. یاقتصاد یهایاستراتژ
نفعان در جامعه، علاوه بر انتظارات عموم مردم ذیهای مختلف اهمیت و قدرت نسبی گروه

نفعان های مختلف ذیگروه یافتناهمیتو  های بنگاه، وجه تأثیرگذار فرهنگ جامعهواکنشدر 
ناشی از افزایش شدت رقابت در بازار، موجب ایجاد موجی به سمت افزایش قدرت نسبی 

مانند رویکرد کارآفرینی هنفعان کلیدی نیز در رویکرد اهمیت ذی نفعان خواهد شد.ذی
 ؛های نوآورانه و جدید بسیار پررنگ استعنوان محرک فعالیتبه اجتماعی، نقش شدت رقابت

های جدید فرصت کردندایپها ناگزیر خواهند بود که به سمت در این رویکرد نیز بنگاه بنابراین
 .بهره ببرندفرصت یک عنوان و نوآورانه حرکت کنند و از مسائل و معضلات اجتماعی نیز به

صورت ها، اهداف اجتماعی و اقتصادی بهبنگاه ازسته د مانند رویکرد پنجم، در این
که ابعاد و کیفیت آن باید  داردوجود  هاآن کیاستراتژهای شده در اهداف و برنامهآمیختهدرهم

 .بررسی شوددر آینده 
شناسایی اثرگذاری  برایآوردن چارچوب فکری دستبه، تلاش زیادی برای بالادر رویکرد 

 های ایرانیتوسط بنگاه شدهانجام اجتماعی زیرا اقدامات ؛بنگاه نیاز استنفعان بر موفقیت ذی
های ایرانی که اقدامات اجتماعی ، بنگاهگریدعبارتبه .قرار ندارد ساختارمند چارچوب یک در

و الگوی استانداردی در این  اندم کردهصورت پراکنده اقدااند از منظر موضوعی بهانجام داده
 رد.زمینه وجود ندا

 دیتولقابلبنیان نفعان کلیدی هرچقدر بازار ارائه خدمات و محصولات دانشدر رویکرد ذی
ن کنند. ایشدن حرکت میمحورهای ایرانی بیشتری به سمت دانشدر ایران بیشتر باشد، بنگاه

 به وبنیان در ایران محدود است ظرفیت بازار خدمات دانشها معتقدند در حالی است که بنگاه
 شده است. منجراجتماعی  کارآفرینی و اقتصادی هایفرصت از استفاده ظرفیت اهشک

های جدید از طریق حل مسائل اجتماعی و توسعه منافع در این رویکرد نیز خلق فرصت
و به  و مشترک در حال تحقق است زمانصورت همنفعان، اهداف اجتماعی و اقتصادی بهذی
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، 7شوند. شکل زمان پدیدار میصورت همجتماعی نیز بهپیامدهای اقتصادی و ا دلیلهمین 
 دهد.می نشانکلیدی را  نفعانیذهای انتخاب رویکرد اهمیت محرک
 

 
 یدیکل نفعانیذ تیششم: اهمغالب  کردیعوامل مؤثر بر انتخاب رو. 7شکل 

 

 ی و پیشنهادهاریگجهینت. 5

اجتماعی به پیامدهای اقتصادی منجر  هایکلی به دلیل اینکه در رویکرد اول، فعالیتطوربه
های خیرخواهانه است و خلق ارزش مشترک محسوب شود، صرفاً تمثیلی از فعالیتنمی
خلق ارزش مشترک و مسئولیت اجتماعی  بیندوم و سوم، مرز  هایشود. رویکردنمی

 نیترهممزمان وجود دارد، اما زیرا اگرچه پیامد اجتماعی و اقتصادی هم ؛وکارها هستندکسب
کردن ها، اثرگذاری بر مشروعیت بنگاه است که ابهامات زیادی برای متصلپیامد اقتصادی آن

آن به دستاوردهای ملموس اقتصادی وجود دارد. در رویکرد چهارم نیز اگرچه پیامدهای 
های دستاورد اقتصادی، کاهش هزینه نیترمهمزمان وجود دارند، اما اجتماعی و اقتصادی هم

های دولت وابسته است و ی بنگاه است که بسیار به سطح الزامات بیرونی و قدرت نظارتقانون
 های ایرانی در اولویت نیست.اصولاً برای بنگاه

 ؛ترین رویکردها در راستای خلق ارزش مشترک هستندپنجم و ششم، اصلی هایرویکرد
مانند افزایش فروش  ،لموساقدامات اجتماعی به دستاوردهای اقتصادی م گونهنیازیرا عموماً 

با دهد که های پژوهش نشان میکلی یافتهطوربه. شوندمیمنجر  ،و افزایش تعداد مشتریان
مسئولیت اجتماعی و خلق ارزش مشترک وجود  بینبه تعاریف فعلی، مرز مشخصی  توجه
صادی برای توان ردی از پیامدهای اقتزیرا در بسیاری از اقدامات مسئولیت اجتماعی می ؛ندارد

پیامدهای اقتصادی بسیار مبهم هستند و مقدار  اینهرچند معمولاً کرد؛ بنگاه مشاهده 
 نامشخصی دارند.
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صورت دهد که هرگاه عوامل اثرگذار داخل بنگاه )بهنشان می حاضر های پژوهشیافته
یا خاص، عوامل فردی( غالب باشند، عملکرد اجتماعی بنگاه به سمت اتخاذ رویکردهای اول 

کند و تقریباً هیچ ظرفیتی برای خلق ارزش دوم )خیریه سنتی، خیریه مدرن( تمایل پیدا می
 شود.مشترک ایجاد نمی

ها و مجازات دولت، عوامل اثرگذار خارجی )انتظارات عمومی مردم، مشوق که یهنگام
اعی های مرجع و ساختار خاص صنعت( غالب باشند، عملکرد اجتمرسانی سازماننقش اطلاع

بنگاه به سمت انتخاب رویکردهای سوم یا چهارم )بهبود وجهه عمومی، توسعه پایدار واکنشی، 
خلق ارزش مشترک  هایتجربههایی از کند و اگرچه نمونهو توسعه پایدار فعالانه( حرکت می

کلی ظرفیت خلق ارزش مشترک بسیار طوراما به ،است مشاهدهقابلنیز در این چارچوب 
هدف اصلی  ،زیرا همواره تنها یکی از دستاوردهای اجتماعی یا اقتصادی ؛محدود است

 که یهنگامدر مقابل  شود.های اجتماعی است و دستاورد مشترکی حاصل نمیفعالیت
دهی اهداف های درونی بنگاه )اهمیت اهداف اجتماعی و نقش آن در جهتاثرگذاری محرک

د، آنگاه عملکرد اجتماعی بنگاه به سمت استراتژیک( در تعیین هدف غایی آن غالب باش
کلیدی( متمایل  نفعانیذانتخاب رویکردهای پنجم و ششم )کارآفرینی اجتماعی و اهمیت 

های اجتماعی ترین ساختار خلق ارزش مشترک است و عموماً فعالیتشود. این فرایند کاملمی
 . شوندمیمنجر در رویکردهای پنجم و ششم به خلق ارزش مشترک 

در مبانی نظری با نتایج پژوهش  شنهادشدهیپمسیرهای خلق ارزش مشترک  ،1ر شکل د
یک از هفت مسیر پیشنهادی  . هراست های نهایی( مقایسه و ارتباط داده شدهگزاره بر اساس)

آمده از پژوهش مطابقت داده شود دستبهتواند در یک یا چند گزاره اصلی در مبانی نظری می
 رار گیرد.استفاده قو مورد
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 . مقایسه مسیرهای خلق ارزش مشترک در مبانی نظری با نتایج پژوهش1شکل 
 

 یبرا بهبود یراهکارها زیو تجو ییدر حوزه شناسا پژوهش نیچندهای آتی، برای پژوهش
 طیشرا ییشناسا. شودیم شنهادیپ یرانیا یهاو خلق ارزش مشترک بنگاه یاقدامات اجتماع

بنگاه  کیهمواره  ایکه آاین .ها استپرسش نیتراز مهم یکی ،ترکخلق ارزش مش تیموفق
و  هاتیدر تمام موقع ایآ گریدعبارتبه یا خیر؟ بردیاز خلق ارزش مشترک سود م یاقتصاد

همچنین در زمینه ارتباط  ؟کردکسب  تیموفق ،از خلق ارزش مشترک توانیبازار م طیشرا
هدف غایی  کنندهنییتعهای شود تا بیشتر محرکوهش پژاهداف بنگاه با عملکرد اجتماعی آن 

از  آمدهدستبهی هامؤلفهآزمون  منظوربهی کمّ هایپژوهشهمچنین ؛ شود شناساییها بنگاه
این  پژوهشگرانهای پژوهش به جامعه آماری انجام شوند. تعمیم یافته برای ادیبندادهنظریه 

آل که روی طراحی یک الگوی ایده ای برمطالعههستند که در آینده  مندعلاقهپژوهش 
 ها به سمت خلق ارزش مشترک باشد، انجام دهند. گر بنگاههدایت
وجود دارند و معمولاً  یو ذات یصورت کلپژوهش به کیدر انجام  هاتیاز محدود یبرخ

 یهاافتهی یریرپذیو تفس یریپذمیدر تعم ییهاتیمحدود نیهمچن ؛هستند کنترلرقابلیغ
 ادیبنداده هینظر یشناسدر ذات روش هاتیمحدود نیاز ا یکه برخ داردحاضر وجود  شپژوه

 .پردازندیپژوهش م یهاافتهی یریرپذیتفس تیبه قابل هاتیمحدود یو برخ دارند شهیر
 .است ، ارائه شده9جدول  حاضر دری مرتبط با پژوهش هاتیمحدود

 های پژوهش. محدودیت9جدول 

 یريرپذیو تفس یريپذمیتعم یهاتيمحدود کنترلرقابلیغو های ذاتی محدوديت

محدودیت 
دسترسی به 

 کنندگانمشارکت

، مشارکت را مصاحبه نامزدهایبرخی از 
نپذیرفتند و محدودیت در زمینه 

کنندگان دسترسی آسان به مشارکت
 وجود داشت.

محدودیت در 
 گراییکثرت

بررسی سه جامعه  وجود با
یان )نهادهای واسط، مجر

کنندگان( دولتی و مصرف
 پیرامون جامعه اصلی

محدودیت 
دسترسی به 

 خبرگان

، موردمطالعهتعداد خبرگان در حوزه 
سخت و  هاآناندک و دسترسی به 

 بر بود.زمان

محدودیت در بررسی 
اطلاعات آماری و 

 هااقتصادی بنگاه

محدودیت در امکان توضیحات 
 بیشتر در مورد یک بنگاه

ر امکان تفاسی
مختلف از پدیده 

 یموردبررس

تنها یکی از تفاسیر  گرفتهصورتتفسیر 
 ممکن است.

محدودیت مقیاس 
 پژوهش در ابعاد

ها و محدودیت در تعداد بنگاه
 ی، تعمیمموردبررسهای صنعت

تمام صنایع و ها به یافته
های ایرانی را امکانپذیر بنگاه

 .سازدمی

محدودیت در 
 علمیتعداد منابع 

با عملکرد مرتبط 
 های ایرانیبنگاه

مرتبط  علمیمحدودیت در تعداد منابع 
های خاص با شناسایی و بررسی تفاوت

 هاهای ایرانی با دیگر بنگاهبنگاه

محدودیت قابلیت 
پذیری تعمیم
های افراد به گفته

 سطح جامعه

ها و بودن گفتهتفسیرپذیر
کنندگان های مشارکتبرداشت

 هاز وضعیت موجود در جامع
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