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سیدمهدی طبیب‌زاده
رئیس اتاق کرمان

اجتماعی  عدالت  نکنند،  مسئولیت  احساس  یکدیگر  حال  بهبود  برای  مردم  که  زمانی  »تا 

تحقق نمی‌یابد« این جمله معروف هلن کلر، نویسنده نابینا و ناشنوای آمریکایی، نقش پررنگ 

مسئولیت اجتماعی در تحقق توسعه‌یافتگی را نشانه می‌رود. 

شاید در عرصه توسعه پایدار و دستیابی به شاخص‌های آن، بتوان بازیگران مختلفی از جمله 

دولت، شرکت‌ها و شهروندان را شناسایی کرد و البته سهم دولت را بیشتر دانست اما بسیار 

مشخص است که دستیابی به این شاخص‌ها به ‌تنهایی از سوی دولت امکان‌پذیر نیست و نقش 

مردم، نهادهای مردمی و بنگاه‌های خصوصی انکارناپذیر است.

هر چند طی سال‌های اخیر مسئولیت اجتماعی در شکل و شمایلی جدید و سازمان یافته 

در  دور  گذشته‌های  همان  از  می‌دهد  نشان  قرائن  و  شواهد  و  اسناد  اما  می‌کند  خودنمایی 

رفاه  اجتماعی،  بیشتر رواج داشته، مفاهیمی چون عدالت  اقدامات خیرخواهانه  جوامعی که 

مسئولیت  پیشرفته،  کشورهای  نیز  امروزه  است.  بوده  دسترس‌تر  قابل  نیز  توسعه‌یافتگی  و 

اجتماعی شرکتی را بیش از هر زمان دیگری در دستور کار دارند و این مهم پیوند ناگسستنی 

و  بزرگترین  این کشورها که جزو  برندهای  معروف‌ترین  که  به طوری  دارد  پایدار  توسعه  با 

موفق‌ترین کمپانی‌های دنیا قرار دارند، رتبه اول مجموعه‌های جهان که به انجام مسئولیت 

اجتماعی می‌پردازند را از آن خود کرده‌اند. 

شاید بتوان انجام مسئولیت اجتماعی را همچنان در حیطه‌های اخلاقی و اخلاق کسب و کار 

تعریف کرد اما با توسعه یافتن و عمومی شدن مفهوم مسئولیت اجتماعی در روزگار امروز، 

افکار عمومی زمانی دیدگاه مطلوبی درباره شرکت‌ها پیدا می‌کنند که آن مجموعه اقدامات 
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موثری در مسائل زیست محیطی، رعایت حقوق شهروندی و توسعه پایدار انجام دهد. در واقع 

تضمین موفقیت بلندمدت شرکت‌ها، نیازمند توجه بیشتر و افزایش نقش‌آفرینی آنها در حل 

زیرا عموم  است.  اجتماعی  به مسئولیت  پرداختن  یعنی همان  اجتماعی  و مشکلات  مسائل 

مردم به این موضوع آگاهی پیدا کرده‌اند که عملکرد شرکت‌ها به طورمستقیم و غیرمستقیم 

بر زندگی و حیات فردي و اجتماعی آنها اثر می‌گذارد و به دلیل همین اثرگذاري، ضرورت 

قبول مسئولیت در قبال فعالیت‌هاي شرکت را ضروري می‌دانند. پس دور از ذهن نیست که 

مطالبه از سازمان‌ها برای مسئولانه عمل کردن در قبال جامعه، با گسترش روزافزون اثرگذاری 

و محیط ‌زیست شدت  اقتصاد، جامعه  یعنی  پایدار،  توسعه  بر محورهای تشکیل‌دهنده  آنها 

گرفته باشد.

از این رو اتاق کرمان نیز از بنگاه‌های اقتصادی می‌خواهد که به مفهوم مسئولیت اجتماعی 

به عنوان یک فرصت نگاه کنند زیرا این مهم یک معامله برد برد است و شرکت‌ها در صورت 

پرداختن به مسئولیت اجتماعی هم وظیفه اخلاقی خود در قبال جامعه را انجام داده‌اند که 

فواید در خور خود را دارد و هم در دیدگاه و ذهن مخاطبان جایگاه ویژه‌ای را پیدا می‌کنند. 

در طرف مقابل نیز، نهادینه و همه‌گیر شدن مسئولیت اجتماعی باعث می‌شود که حسنات 

اینگونه اقدامات زنجیروار به خود آن شرکت و یا افراد ذینفع ‌آنها برگردد.

برنامه راهبری در مسیر ساماندهی  اتاق کرمان نظیر تدوین  برنامه‌های  اینگونه  اینکه  امید   

مسئولیت ‌اجتماعی بنگاه‌ها و فعالان اقتصادی موثر واقع شود.
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حسین نجف آبادی
رئیس کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی

فلسفه تشکیل کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی در اتاق کرمان به یکپارچه سازی و ساماندهی 

اقدامات خیرخواهانه فعالان اقتصادی استان برمی‌گردد. اینکه چگونه نیازهای منطقه برآورد 

و طبقه‌بندی شود و بر اساس ضرورت و اولویت به رفع آنها پرداخت و یا اینکه در زمان‌های 

از  با استفاده  برنامه‌ریزی منسجم محدود است  برای اخذ تصمیم و  وقوع بحران که فرصت 

آئین‌نامه‌ها و پروتکل‌های تدوین شده و همچنین تجارب مکتوب گذشته بتوان بهترین مسیر 

انتخاب کرد. همین‌گونه بود که کمک‌های فعالان  را برای امداد‌رسانی، همراهی و همکاری 

اقتصادی در کرمانشاه و سیستان و بلوچستان ضمن فراهم آوردن نیازهای اولیه در روزهای 

ابتدایی وقوع زلزله و سیل، در ادامه به امکانات مهم زیرساختی نظیر مدرسه تبدیل شد. 

تمام هم و غم کمیسیون همین بوده و خواهد بود، که همیاری، همکاری و نوع‌‌دوستی فعالان 

اقتصادی برای موضوع‌های مختلف به گونه‌ای یکدست شود که نتیجه‌ای بهتر و اثربخش‌تر 

داشته باشد. 

البته کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی و مجموعه اتاق کرمان نیز همگام با فعالان اقتصادی 

در انجام مسئولیت اجتماعی پیش‌قدم بوده و گزارش اینگونه اقدامات بر روی وب‌سایت اتاق 

از این وظیفه اخلاقی، مبنای حرکت کمیسیون بر پایه هم‌افزایی و  اما جدای  موجود است 

گذاشته شده  بنا  اقتصادی  بنگاه‌های  و  فعالان  و هماهنگ  هموارسازی مسیر حرکت جامع 

است.

 کمبودها، محدودیت‌ها و عدم توزیع عادلانه ثروت در جامعه باعث شده است نیازهای متفاوتی 

در مناطق مختلف را شاهد باشیم، منطقه‌ای کمبود فضای آموزشی دارد، منطقه‌ای نیازمند 

امکانات درمانی و بهداشتی است، در نقطه‌ای غم نان اجازه نمی‌دهد مردمانش از حق طبیعی 



11 برنامه راهبردی کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق کرمان

نیاز‌ها  این  همه  سرزمین  این  از  بخشی  در  و  باشند  برخوردار  و...  رفاه  و  درمان  و  آموزش 

بر  است  دلیلی  موارد  همین  و  می‌شود  مسئله  آنها  به  پرداختن  اولویت‌بندی  و  دارد  وجود 

بیشتر تلاش‌ها و کمک‌های  اثربخشی  با  و  بهتر  بتوان  تا  راهبردی  و  برنامه‌ای جامع  تدوین 

انسان‌دوستانه فعالان اقتصادی را به نتیجه رساند و مجموعه پیش رو مصداق این گذاره است، 

موفقیت،  در  آن  نقش  و  اجتماعی  مسئولیت  اثرات  تبیین  باید  مشخص  ماموریت  که  البته 

توسعه و پیشرفت شرکت و نیز تشویق همگان برای توجه و پرداختن به آن باشد. 

برنامه راهبردی کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق کرمان تدوین شد تا فعالان و بنگاه‌های 

اقتصادی ضمن توجه بیشتر به مسئولیت اجتماعی، بر اساس یک نقشه راه مشخص در این 

مسیر گام بردارند. نیک می‌دانیم که انجام مسئولیت اجتماعی توسط فعالان اقتصادی سابقه‌ای 

دیرینه دارد و این مهم تا همین امروز به شکل مطلوبی وجود داشته است اما همانطور که 

گفته شد هدف یکپارچه سازی اینگونه فعالیت‌ها است و امیدواریم کمیسیون مسئولیت‌های 

اجتماعی اتاق بتواند در این مسیر گامی هرچند کوچک اما موثر بردارد. بدون شک در این 

این  به  اتاق و علاقمندان  اعضای  از پیش  نیازمند همراهی و همکاری بیش  پرتلاطم  مسیر 

موضوع مهم هستیم و دبیرخانه کمیسیون آماده دریافت نظرات، انتقادات و کمک‌های همه 

شهروندانی است که دل در گرو آبادی این سرزمین دارند.
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 مقدمه

شرکت‌ها ضمن آنکه مؤسسه‌‌های اقتصادی هستند، اساساً نهادهایی اجتماعی نیز می‌باشند و 

لذا بایستی به پیامدهای اجتماعی فعالیت‌های خود اهمیت داده و بین مسئولیت‌های متضادی 

که نسبت به گروه‌های ذینفع مختلف دارند، تعادل برقرار سازند )صنایعی و همکاران، ۱۳۸۷(. 

به عبارتی، امروزه سازمان‌ها علاوه بر انجام وظایف سنتی خود به انجام فعالیت‌های دیگری 

نیز مکلف شده‌اند )کارنامی، ۱۳۸۷( و به‌زعم پیتر دراکر، یکی از برجسته‌ترین صاحب‌نظران 

مدیریت، سازمان‌ها جهت حفظ مشروعیت خود و بقاء در محیط، باید این را بپذیرند که نقش 

و وظیفه‌ای عمومی‌ و اجتماعی نیز بر عهده دارند )مشبکی و خلیلی شجاعی، ۱۳۸۹(. موفقیت 

چشمگیر دهه‌های اخیر سازمان‌هایی با حداقل امکانات مادی از یکسو و شکست سازمان‌هایی 

با بهترین توانایی‌های مادی از سوی دیگر، بیانگر نقش قابل توجه عوامل غیرمادی و معنوی در 

بالندگی سازمان‌ها می‌باشد )روحی عزیزی و مهدوی، ۱۳۸۲(. تمام سازمان‌هایی که فقط سود 

و زیان خود را وزن می‌کردند، تحت فشار مردم و سازمان‌های مشابه، دید خود را اندکی به فراتر 

از منافع صرف سازمان دوختند. 

به‌وضوح مشخص است که اعمال سازمان‌ها بر محیط بیرونی آن‌ها تأثیر بسزایی خواهد داشت 

و نمی‌توان تأثیرات مثبت و منفی ناشی از سازمان‌ها را بر جامعه نادیده گرفت. امروزه همه‌ی 

مدیران باید به کارهایی دست بزنند که مورد قبول جامعه و منطبق با ارزش‌های آن باشد و 

با این مهم تطبیق دهند موفق نخواهند بود )مشبکی و  سازمان‌هایی که نمی‌توانند خود را 

خلیلی شجاعی، ۱۳۸۹(. حرکت در مسیر مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی به‌عنوان عامل 

پیوستگی و اتحاد میان فعالیت‌ها و ارزش‌های سازمان، عاملی ضروری و حیاتی جهت تداوم 

فعالیت و بقای سازمان‌ها در بلند مدت می‌باشد )خوش‌طینت و قانون، ۱۳۸۵(، بدین‌صورت که 

سازمان‌های سرآمد به‌عنوان سازمان‌های پاسخگو، برای شفافیت و پاسخگویی به ذینفعان خود 

در قبال عملکردشان، تعهد به مسئولیت اجتماعی را از طریق ارزش‌های خویش ابراز داشته و 
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آنان مزایای دو‌جانبه‌ای خواهد داشت، به‌طوری  برای  این ترتیب مسئولیت‌پذیری اجتماعی 

که هم سازمان از رویکرد اخلاقی‌تر و منسجم‌تر خود نفع می‌برد و هم جامعه و طرف‌های 

ذینفع نیز نظر و برداشت بهتری از عملکرد و نقاط قوت سازمان خواهند داشت و در واقع، 

منافع کلیه‌ی ذینفعان و به‌طورکلی اجتماع و محیط‌زیست، در سیاست و عملکرد سازمان‌ها 

مرتضوی  و  ۱۳۸۸؛  مهردوست،  و  رؤیایی  ۱۳۸۵؛  قانون،  و  )خوش‌طینت  می‌گردد  منعکس 

و همکاران، ۱۳۸۹(. عدم توجه به اخلاق کار و مسئولیت اجتماعی در مدیریت سازمان‌ها، 

به‌ویژه در جوامعی مانند ایران که از یکسو دارای ارزش‌های اخلاقی غنی بوده و از سوی دیگر 

سازمان  برای  بزرگ  معضلاتی  می‌تواند  دارند،  توجهی  قابل  فاصله‌ی  پیشرفته  کشورهای  با 

به وجود آورد )رحمان سرشت و همکاران، ۱۳۸۸(. هدف از مطالعه‌ی حاضر بررسی مفهوم 

مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی می‌باشد.



فصل اول
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2-1- اهمیت و ضرورت توجه به مسئولیت اجتماعی

 امروزه تعریف مسئولیت‌پذیری سازمان نسبت به یک قرن پیش دچار تغییرات بزرگی شده‌ 

است. در گذشته سازمان‌های تولید‌کننده تنها مسئول درآمد‌سازی بودند و تولید، محور اصلی 

فعالیت آن‌ها بود؛ اما از چند دهه قبل نگاه به مسئولیت‌های سازمانی تغییر کرد و تولید‌کنندگان 

توجه بیشتری به مشتریان کردند. 

به‌مرور عرضه نسبت به تقاضا افزایش پیدا کرد و تأمین رضایت مشتریان و مصرف‌کنندگان 

اهمیت بسیار یافت. شرایط امروز جهان و فضاهای جدید کسب و کار ایجاب می‌کند تا رهبران 

و مدیران سازمان‌ها و شرکت‌های بزرگ که در بازارهای جهانی یا بازارهای در حال جهانی شدن 

فعالی و مؤثر هستند، نوعی تعادل میان‌ بخش‌های اجتماعی، اقتصادی و زیست‌محیطی کسب و 

کار خود ایجاد کنند و مسئولیت اجتماعی خود را جدی بگیرند )خضر حیدری، ۱۳۸۶(.

مسئولیت اجتماعی سازمان، فراتر رفتن از چارچوب حداقل الزامات قانونی است که سازمان 

در آن قرار دارد. واقع، مسئولیت اجتماعی سازمان‌ها رویکردی متعالی به کسب و کار است 

که هدف اصلی آن جمع‌آوری کلیه بخش‌ها اعم از دولتی، خصوصی و داوطلبان برای همکاری 

با یکدیگر است. از سوی دیگر، مسئولیت اجتماعی سازمان‌ها تنها مختص سازمان‌های بزرگ 

و سودآور نیست، بلکه رفتار سازمانی کلیه سازمان‌ها و شرکت‌ها را نیز در برمی‌گیرد. هرچه 

سازمان‌های بزرگ نسبت به اصول اخلاقی و زیست‌محیطی خود حساس‌تر شوند، سازمان‌های 

کوچک نیز در مراوده و پیروی از آن‌ها مصرتر خواهند شد و به‌این‌ترتیب، موجبات جلب اعتماد 

مشتریان و شهروندان هم فراهم می‌شود )خضرحیدری،1386(. 

در چند سال اخیر، در اغلب کشورها، به‌ویژه در کشورهای صنعتی، جنبش مسئولیت‌پذیری 

اجتماعی و جنبش‌های اعتراضی نسبت به قدرت سازمان‌های بزرگ بسیار فعال بوده است؛ 

به‌طوری که مباحث مهمی در مورد نقش تجارت‌های بزرگ در دموکراسی و توسعه به وجود 

آورده است. آن‌ها تأکید می‌کنند که اقدامات سازمان‌های بزرگ تأثیر زیادی بر جامعه دارد و 

به همین دلیل باید تحت نظارت و کنترل عمومی قرار گیرند.
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 افزایش سازمان‌ها در عصری که روز‌به‌روز بزرگ‌تر می‌شود، تأثیر عمده‌ای بر ساختار اجتماعی 

می‌گذارد. موضوع مسئولیت اجتماعی سازمان‌ها در چند سال اخیر با توجه به رشد سازمان‌های 

توسعه  اجتماعی،  آگاهی  افزایش  سازمان‌ها،  قدرت  علیه  اعتراضی  جنبش‌های  غیردولتی، 

بازارهای سرمایه و شرکت‌های سهامی عام و رسوایی‌های مالی و اخلاقی سازمان‌های بزرگ، 

اروپا سال  تا حدی که کمیسیون  الگوی مناسب و غالب در سازمان‌ها شده است  به  تبدیل 

۲۰۰۵ را به‌عنوان سال مسئولیت اجتماعی شرکت‌های کشورهای اتحادیه اروپا نام‌گذاری کرد. 

علاوه بر این، اعضای اتحادیه گام‌های بلندی در تأکید بر این موضوع و ترویج آن برداشته‌اند. 

نمونه آن، فعالیت دولت انگلیسی است که در دپارتمان تجارت و صنعت، مسئولیت اجتماعی 

سازمان‌ها به‌طور رسمی توسط وزیر معرفی شد. فرانسه شرکت‌ها را ملزم کرد اثرات اجتماعی 

و زیست‌محیطی فعالیت‌های خود را در برنامه سالانه، ثبت کنند.

 هلند با حمایت از طرح‌های مالی برای شرکت‌های بزرگ حال مطابق با مقررات سازمان توسعه 

صنعتی ملل متحد است؛ در نهایت دولت دانمارک، مرکز مطالعاتی کپنهاک را پایه‌گذاری کرده 

که فعالیت آن بر روی مسئولیت اجتماعی سازمان متمرکز شده است. متفکران رشته مدیریت 

از دهه ۱۹۵۰، توجه خود را به مسئولیت‌های اجتماعی معطوف کرده‌اند. کلیه سازمان‌هایی که 

فقط به محاسبه سود و زیان خود فکر می‌کردند، تحت فشار مردم و سازمان‌های مشابه، دید 

خود را اندکی به فراتر از سازمان اندوختند. از سوی دیگر، کاملًا واضح است که فعالیت سازمان‌ها 

بر محیط بیرونی تأثیر بسزایی خواهد داشت و نمی‌توان سود و زیان ناشی از سازمان‌ها بر جامعه 

را نادیده گرفت. جهت‌گیری مسئولیت اجتماعی به‌سویی است که فواید اجتماع در آن جاری 

است، بنابراین تلاش بر این بوده است که سود و زیان سازمان‌ها به‌گونه‌ای باشد که مردم هزینه 

اضافی متحمل نشوند )گلچوبیان،1386(.

بر سیستم  عمده‌ای  تأثیر  که سازمان‌ها  است  این  اجتماعی سازمان‌ها  از مسئولیت  منظور   

اجتماعی دارند و لذا چگونگی فعالیت‌های آن‌ها باید به‌گونه‌ای باشد که در اثر آن، زیانی به 

جامعه نرسد و در صورت رسیدن زیان، سازمان‌های مربوط ملزم به جبران آن باشند؛ به عبارت 
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دیگر، سازمان‌ها نباید خود را مستقل از محیط بیرونی خود بدانند، بلکه باید خود را جزئی 

فعالیت‌های آن‌ها در راستای  و  اهداف  و  بدانند  اجتماع  و  بیرونی  یعنی محیط  از یک کلی، 

اهداف اجتماعی، رفاه و آسایش جامعه باشد. امروزه همه سازمان‌ها باید توجه داشته باشند که 

فعالیت‌هایشان مورد قبول جامعه و منطبق با ارزش‌های آن باشد. سازمان‌هایی که نمی‌توانند 

خود را با این مهم تطبیق دهند، موفق نخواهند بود. 

به‌زعم پیتر دراکر، »سازمان‌های خصوصی به‌منظور حفظ مشروعیت خود و بقا در محیط، باید 

قبول کنند که نقش و وظیفه عمومی و اجتماعی نیز دارند«. 

این نقش اجتماعی از این اصل پذیرفته شده نشئت می‌گیرد که: »هر فردی مسئول رفتار خود 

است و چنانچه از طرف وی، خواه به‌طور عمد و غیر عمد، صدمه‌ای به دیگران وارد شود، باید 

پاسخگو باشد«. سازمان‌ها نیز از این مقوله مستثنا نیستند و باید پاسخگوی تأثیرات اجتماعی 

نامطلوب خود باشند )گلچوبیان، 1386(. سازمان‌ها، مؤسسات تجاری، نهادهای درآمدزا و حتی 

کلیه افراد جامعه در قبال درآمد دریافتی، مسئولیتی اجتماعی دارند که امروزه در کشورهای 

پیشرفته بسیار مهم تلقی می‌شود. لذا در جوامع مدرن در زمینه مسئولیت اجتماعی از سازمان‌ها 

و صاحبان سرمایه انتظار فعالیت‌های متنوع‌تری وجود دارد. بسیاری از صاحب‌نظران معتقدند 

خصوصی  سازمان‌های  شهری،  نهادهای  کردن  فعال  طریق  از  باید  را  اجتماعی  مسئولیت 

نهادها  این  تزریق کرد.  به دستور کار سازمان‌ها و صاحبان سرمایه  و سازمان‌های غیردولتی 

می‌توانند با حساس کردن مردم و جامعه نسبت به موضوع مسئولیت اجتماعی به‌طور عملی از 

سازمان‌هایی حمایت کنند که مسئولیت اجتماعی خود را جدی گرفته‌اند‌. اهمیت این موضوع به 

حدی است که برای آن جوایزی نیز در نظر گرفته شده است.

از  گروهی  حمایت  با  ساله  هر  که  است  جایزه‌ای  سازمان،  اجتماعی  مسئولیت  ملی  جایزه   

سرمایه‌داران فعال به سازمان‌هایی اهدا می‌شود که مسئولیت اجتماعی خود را به‌درستی انجام 

می‌دهند. به‌عنوان مثال، بر اساس آمار منتشر شده در مجله فورچون، شرکت‌های برتر دنیا از 

نظر شاخص مسئولیت‌پذیری اجتماعی به ترتیب شرکت‌های بریتیش پترولیوم، رویال داج شل 
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و ودافون بوده‌اند. 

و  اجتماعی  مسائل  قبال  در  مسئولیت‌پذیری  میزان  نظر  از  پترولیوم  بریتیش  نفتی  شرکت 

شاخص  و  گرفته  قرار  اول  رتبه  در  جهان  اقتصادی  شرکت‌های  میان  در  زیست‌محیطی 

مسئولیت‌پذیری برای این شرکت ۷۸ اعلام شده است‌. طبق این گزارش، شاخص مسئولیت‌پذیری 

ارقام صفر تا صد را در برمی‌گیرد و هرچه این رقم بیشتر باشد، بر مسئولیت‌پذیری بیشتر دلالت 

دارد‌. بر اساس این گزارش، پس از بریتیش پترولیوم به ترتیب شرکت نفتی رویال داج شلی، 

فورد، شرکت  اتومبیل‌سازی  کارفور، شرکت  بی سی،  اج اس  بانک  ودافون،  شرکت خدماتی 

قرار  نفتی شورن  اتومبیل‌سازی پژو و شرکت  فرانسه، شرکت  الکترونیک  توکیو،  الکترونیکی 

دارند‌. شاخص مسئولیت‌پذیری این شرکت‌ها به ترتیب ۷۲، ۷۱، ۶۳، ۶۰، ۵۸، ۵۷، ۵۶، ۵۶ 

نظر  از  دنیا  از میان صد شرکت نخست  آمده است:  این گزارش  اعلام شده است‌. در  و ۵۵ 

مسئولیت‌پذیری، ۴۸ شرکت اروپایی، ۳۴ شرکت متعلق به آمریکای شمالی و ۱۸ شرکت نیز 

متعلق به آسیا است )امامی، 1385(.

مثال دیگر، کشور چین است که امروزه یکی از موفق‌ترین کشورها در زمینه تحقق مسئولیت 

اجتماعی سازمان‌ها و نهادها است. شهروندان و صاحبان سرمایه و کار در چین دریافته‌اند؛ برای 

تعامل جهانی و ماندن در میدان رقابت‌های بزرگ باید مسئولیت اجتماعی خود را جدی بگیرند 

)امامی، 1385(. جدی گرفتن مسئولیت اجتماعی در سازمان‌ها نشانه‌های بسیاری دارد. یکی 

از نشانه‌های مسئولیت اجتماعی سازمان‌ها، وجود تشکل‌های کارگری در ساختار آن‌ها است. 

رعایت حقوق مصرف‌کنندگان، توجه به استانداردهای قانونی در تولید محصول، پاسخگویی 

مدیران سازمان‌ها در قبال مسائل شهروندی، محیط‌زیستی، اخلاقی، فرهنگی و حتی حقوق 

بشر از دیگر نشانه‌های توجه به مسئولیت اجتماعی در سازمان‌ها و شرکت‌ها است.

3-1- تاریخچه، تعاریف و مفاهیم مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی

 تاریخچه‌ی حساسی در خصوص ارزیابی مفاهیم و تعاریف مسئولیت‌پذیری اجتماعی وجود دارد 

)کارول، ۱۹۹۹(. تاریخ توجه به مسئولیت اجتماعی در عمل، به سال‌های ۱۹۲۰، هنگامی‌که 
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تجار قدرتمند و بزرگی همچون کارنگی و فورد به‌منظور ارتقاء شرایط اجتماعی، از بودجه‌ی 

خود به امور خیریه می‌پرداختند، برمی‌گردد )شیت، ۲۰۰۶(. در دهه‌های اخیر، اهمیت مفهوم 

مسئولیت‌پذیری اجتماعی به‌طور قابل توجهی رو به افزایش بوده و موضوعی قابل ملاحظه در 

بحث، تفسیر، نظریه‌پردازی و تحقیق بوده است. 

با وجود بررسی‌های در حال انجام بر روی معنای مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی و آنچه 

در برمی‌گیرد، این مفهوم در هر دو جامعه دانشگاهی و متخصصین در سراسر جهان توسعه 

داده شده و تکامل یافته است. این عقیده که شرکت‌های کسب‌و‌کار در قبال جامعه، مسئولیتی 

فراتر از کسب سود برای سهامدارانشان بر عهده دارند، از دهه‌های گذشته مطرح بوده است. با 

این حال، از نظر علمی‌ تا حد زیادی، پدیده‌ای است که پس از جنگ جهانی دوم مطرح شده 

و در واقع اهمیت آن به فراتر از سال‌های ۱۹۶۰ نمی‌رسد و بدین لحاظ، حدود نیم‌قرن از آن 

اواخر سال  اجتماعی« در  گذشته است )کارول و شبانا، ۲۰۱۰(. اصطلاح »مسئولیت‌پذیری 

 )CSR(»۱۹۷۰ وارد گستره‌ی وسیع استفاده شد، اگرچه، »مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی

واژه‌ای است که برای عموم مردم هنگامی‌که در موارد خصوصی و سازمان‌های غیرانتفاعی به 

کار گرفته می‌شود، آشناتر است. تعریف دقیق از »مسئولیت اجتماعی« سازمان برای چندین 

بوده  برای دست‌اندرکاران کسب‌و‌کار یک چالش  برای دانشمندان دانشگاهی و هم  دهه هم 

است. واژه‌های »مسئولیت اجتماعی« و »مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی« قبلًا با توجه به 

شواهدی از کسب‌و‌کار و یا اجماع دانشگاهی مورد بررسی بوده، اما شواهد هیچ‌گونه هماهنگی 

را نشان نداده‌اند )همفيل، ۲۰۱۱؛ به نقل از سازمان بین‌المللی استاندارد، ۲۰۱۰(. در سال‌های 

۱۹۸۰، تعاریف جدید کمتری ارائه می‌شد و بیشتر تحقیقات، تجربی بوده و موضوعات جایگزین 

رو به رشد بود.

 موضوعات جایگزین شامل عملکرد اجتماعی شرکت )CSP(، تئوری ذینفعان و تئوری اخلاقیات 

کسب‌و‌کار بود. در سال‌های ۱۹۹۰، به‌کارگیری مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی به‌عنوان یک 

ساختار اصلی ادامه داشت اما پیشرفت‌هایی به‌صورت تغییر شکل در قالب موضوعات جایگزین 



را به خود دید )کارول، ۱۹۹9(. تاریخچه‌ی مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی به‌صورت خلاصه 

در جدول شماره ۱ آورده شده است:

جدول: شماره 1 خلاصه تاریخچه مسئولیت‌پذیری اجتماعی

به  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت‌پذیری  پیشین،  تحقیقات  در  شد،  ذکر  بالا  در  آنچه  پیرو 

تعیین  نظر می‌رسد  به  است.  تعریف شده  نویسندگان  از  بسیاری  توسط  مختلفی  شیوه‌های 
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مفهوم مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی در ادبیات پیشین و قضاوت در مورد آنچه جزئی از 

مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی هست و آنچه جزئی از آن نیست، دشوار باشد )ویجنانتز، 

۲۰۱۱(. صرف‌نظر از اینکه ارائه‌ی تعاریف مختلف در‌این‌باره موجب ظاهر شدن ابعاد بیشتری از 

مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی شده، پیچیدگی و دشوار بودن ارائه‌ی تعریف واحد و عمومی 

در این زمینه به انتزاعی بودن مفهوم آن برمی‌گردد. 

هم‌چنین از سوی دیگر، گستردگی تعاریف در این زمینه نشان‌دهنده‌ی تکامل تدریجی این 

دربرگیرنده‌ی  که  در سطح جهانی  استراتژیک  دیدگاه‌های  تا  عملیاتی  دیدگاه‌های  از  مفهوم 

و  دیدگاه‌ها  تعاریف،  سال ۲۰۰۱،  در  سیبیا  نظر  طبق  بر  می‌باشد.  هستند،  بیشتری  اجزای 

مفاهیم ارائه شده را از ابتدا تاکنون می‌توان به دو دسته تقسیم‌بندی کرد، یکی تعاریفی که 

سازمان و انتظارات جامعه را به هم مرتبط می‌سازند و در واقع مسئولیت‌پذیری اجتماعی را 

دیدگاه‌ها  شامل  دیگر  دسته‌ی  می‌دانند.  شرکت‌ها  اجتماعی  اهداف  تحقق  جهت  در  ابزاری 

افرادی همچون )فریدمن، 1962( می‌باشد که تنها هدف  اقتصادی  و تعاریف کاملًا مادی و 

غایی سازمان‌ها را کسب سود دانسته و نگرانی و دغدغه در مورد مسئولیت‌پذیری اجتماعی 

را شایسته‌ی صاحبان و اداره‌کنندگان کسب‌و‌کار نمی‌داند )قدرتی، ۱۳۹۲(. در ادامه به ارائه‌ی 

در  تلند  براند  پرداخته می‌شود.  اجتماعی شرکتی  مسئولیت‌پذیری  مفاهیم  و  تعاریف  برخی 

سال ۱۹۸۷، دیدگاه‌ها و عقاید تحقیقات انجام شده تا آن زمان را در این تعریف خلاصه کرد: 

»مسیرها و راه‌های پیشرفت به‌گونه‌ای که پاسخگوی نیازها و خواسته‌های نسل حاضر باشند، 

بدون به مخاطره انداختن توانایی نسل‌های آینده برای رفع نیازهای خود« )ویجنانتز، ۲۰۱۱(.

گریفن و بارنی مسئولیت اجتماعی را مجموعه وظایف و تعهداتی می‌دانند که سازمان باید در 

جهت حفظ و کمک به جامعه‌ای که در آن فعالیت می‌کند، انجام دهد. هم‌چنین، کترو و مک 

داگلاس می‌گویند؛ مسئولیت اجتماعی از تعهدات مدیریت است که علاوه بر حفظ و گسترش 

منافع سازمان در جهت رفاه عمومی‌ جامعه نیز انجام می‌گیرد )فلمینگ، ۲۰۰۲؛ بزرگی، ۱۳۸۳؛ 

و رؤیایی و مهردوست، ۱۳۸۸(.
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استوارت و سالمون در سال ۱۹۹۷، مسئولیت‌پذیری اجتماعی را چنین تعریف می‌کنند: شیوه‌ای 

از مدیریت که طبق آن سازمان‌ها فعالیت‌هایی را انجام می‌دهند که اثر مثبتی بر جامعه و ترفیع 

کالاهای عمومی‌ داشته باشد. در واقع نگرش استوارت و سالمون بر این مبنا بود که خواهان 

حذف آثار منفی سازمان بر جامعه هستند و سعی بر آن داشتند تا بتوانند تغییر نگرش و رفتار 

مصرف‌کنندگان را در پی داشته باشند )رؤیایی و مهر دوست، 1388(.

فرنچ و ساورد در سال ۱۹۹۸ در کتاب »فرهنگ مدیریت« خود، مسئولیت اجتماعی را وظیفه‌ای 

بر عهده‌ی مؤسسات خصوصی می‌دانند، به‌طوری‌که تأثیرات منفی بر جامعه‌ای که در آن مشغول 

به فعالیت هستند، به‌جای نگذارند. این وظیفه فعالیت‌هایی همچون: آلوده نکردن، تبعیض قائل 

نشدن در استخدام، نپرداختن به فعالیت‌های غیراخلاقی و آگاه کردن مصرف‌کننده از کیفیت 

محصولات را شامل می‌شود )هانگر و ویلن، ۱۳۸۴(.

سازمان بین‌المللی استاندارد، در استاندارد ایزو ISO S R( 26000(، مسئولیت‌پذیری اجتماعی 

را بدین شرح تعریف می‌کند: »مسئولیت یک سازمان در قبال تأثیر تصمیمات و فعالیت‌هایش 

جمله  از  پایدار،  توسعه‌ی  به  که  اخلاقی  و  شفاف  رفتار  طریق  از  محیط‌زیست،  و  جامعه  بر 

قانون  با  انتظارات ذینفعان و مطابقت  بهداشت و رفاه جامعه کمک می‌کند؛ در نظر گرفتن 

اجرایی و هنجارهای بین‌المللی رفتار می‌باشد که در سراسر سازمان یکپارچه شده و در تمامی‌ 

ایزو  به کار بسته می‌شود« )سازمان بین‌المللی استاندارد،b ۲۰۱۰، ص ۳(. استاندارد  روابط 

۲۶۰۰۰ مسئولیت‌پذیری اجتماعی، نخستین تلاش جهانی در تعریف و پیاده‌سازی مفهوم و 

اصول »مسئولیت‌پذیری اجتماعی« در سازمان‌های خصوصی و دولتی است که ۴۵۰ نماینده‌ی 

شرکت‌کننده و ۲۱۰ ناظر از ۹۹ کشور شرکت‌کننده‌ی ایزو و ۳۹ سازمان ارتباطی مشارکت‌کننده 

در توسعه‌ی نهایی این سند اداره‌ی داوطلبانه نقش داشته‌اند )همفیلی، ۲۰۱۱؛ به نقل از سازمان 

.)۲۰۱۰ a ،بین‌المللی استاندارد

4-1-رویکردهای مسئولیت اجتماعی سازمان

 نگرش‌ها و نظریات مربوط به مسئولیت اجتماعی سازمان، سابقه چندانی ندارند. قبل از سال‌های 
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حدود ۱۸۰۰، هنجارها و نگرش‌های اجتماعی، اثر بسیار کمی بر اعمال مدیریت داشته است. 

در دهه آخر قرن نوزدهم، در زمانی که شرکت‌های بزرگ و عظیم در حال شکل‌گیری بودند و 

صنایع بزرگ، روز به روز قدرتمندتر می‌شدند، جامعه به ضرورت مسئولیت اجتماعی سازمان‌ها 

بیشتر توجه کرد. در ابتدای قرن بیستم، بسیاری از صاحب‌نظران، نیاز به مسئولیت اجتماعی 

سازمان‌ها را مورد تأکید قرار دادند و بالاخره در سال ۱۹۱۹ محققان رشته بازرگانی برای اولین 

تنبلی  اجتماعی خود  انجام مسئولیت  اقتصادی در خصوص  بنگاه‌های  اگر  دادند؛  بار هشدار 

کنند، جامعه باید به هر نحو ممکن، اختیارات آن‌ها را درباره فعالیت‌های اقتصادی‌شان سلب 

کند و کنترل آن‌ها را بر عهده گیرد. از اوایل دهه ۱۹۲۰ به بعد سایر محققان مدیریت در 

نوشته‌های خود به مسئولیت اجتماعی بنگاه‌های اقتصادی تأکید کرده‌اند.

مزایای بالقوه‌ای که به خاطر مسئولیت اجتماعی نصیب سازمان و جامعه می‌شود، باعث شد 

تا ایده مسئولیت اجتماعی شرکت‌ها و سازمان‌ها گسترش یابد. یکی از دلایل این است که 

انجام مسئولیت اجتماعی باعث می‌شود تا سازمان در بلندمدت به منافع خود دست یابد. از 

نیز  این  باعث دخالت کمتر دولت در مسائل می‌شود که  اجتماعی  فعالیت‌های  سوی دیگر، 

در بلندمدت به نفع سازمان‌ها است‌. اهم دلایل موافقت نسبت به مشارکت و مسئولیت‌های 

اجتماعی عبارت‌اند از:

۱- التزام اخلاقی

۲- محیط اجتماعی بهتر

۳- ممانعت از گسترش قوانین و مقررات دولتی

4- وابستگی‌های متقابل نظام‌مند

۵- کمک در حل مشکلات اجتماعی

۶- بهبود چهره عمومی

۷- جلب منابع ارزشمند سازمان‌ها )خلیلی عراقی و یقین لو، 1384(.

دلایل مخالفت با انجام مسئولیت‌های اجتماعی به قرار زیر است:
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۱- لزوم کسب حداکثر سود

2- تعداد اهداف سازمان

۳- هزینه مشارکت اجتماعی

۴- تضعیف تراز پرداخت‌های بین‌المللی

۵- فقدان مهارت‌های اجتماعی

۶- عدم حساب پس‌دهی

۷- ناتوانی سازمان در انتخاب گزینه‌های اخلاقی

بسیاری از سازمان‌ها به نحو فزاینده‌ای از ارزش مستقیم اقتصادی مسئولیت اجتماعی سازمان 

با راهبرد اصلی کسب‌و‌کار و  با ادغام آن به‌عنوان سرمایه‌گذاری راهبردی،  یافته‌اند و  آگاهی 

فعالیت‌های مدیریتی خود، می‌توانند تأثیر مثبتی بر جامعه و محیط خود داشته باشند و شهرت 

از این روش، نه‌تنها برای امروز خود سود تولید  با پیروی  و اعتبار خود را نیز تقویت کنند. 

می‌کنند، بلکه موقعیت آینده خود را نیز تثبیت می‌نمایند‌ )خلیلی عراقی و یقین لو، 1385(.

نمونه‌های مزایای مستقیم ناشی از این ادغام برای سازمان به شرح زیر است:

۱- افزایشی ارزشی تجاری نشان تجاری

۲- دسترسی بیشتر به منابع مالی

۳- نیروی کار سالم‌تر و ایمن‌تر

۴- مدیریت ریسک و نظارت مؤثرتر بر امور سازمان

۵- کارکنان مشتاق

6- وفاداری مشتری

۷- ارتقای اعتماد و اطمینان ذی‌نفعان

۸- تقویت وجهه عمومی )امامی، 1385(

ذینفعان به نحو فزاینده‌ای انتظار دارند سازمان‌ها از نظر اجتماعی مسئول باشند و کاملًا آماده 

این است که  بر  نظر عمومی  بدهند.  امتیازاتی  برابرش  و در  قدردانی کرده  از آن  تا  هستند 
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سازمان‌ها نسبت به مسئولیت‌های اجتماعی خود توجه کافی مبذول نمی‌دارند. واضح است 

برندگان، سازمان‌هایی خواهند بود که متوجه نیازهای درازمدت سازمان خود، فناوری‌های در 

حال ظهور و اثرات آن بر جامعه و محیط‌زیست و نقشی که می‌توانند در هماهنگی خلاقانه این 

نیازمندی‌ها ایفا کنند، هستند. به‌علاوه، با اشاعه اصطلاح »اهمیت دیدگاه دراز مدت«، می‌توانند 

کمک‌های ارزشمندی نیز برای جامعه وسیع تجاری که مشتاق حرکت به‌سوی رشد و نوآوری 

پایدار هستند، فراهم آورند. در این میان، حتی برای کسانی که توجه به منافع و مصالح شخصی 

به نحو آگاهانه و روشن‌بینانه به‌صرفه خواهد بود‌)امامی، 1385(.

در طول دو دهه گذشته نیز شرکت‌هایی از کشورهای توسعه یافته با پیوستن به هم در ارتباط 

با ترویج مسئولیت اجتماعی، سازمان‌هایی را تشکیل داده‌اند که عبارت‌اند از:

۱- میزگرد کاکس

۲- شبکه همیاری اجتماعی

۳- تجارت برای مسئولیت اجتماعی

۴- تجارت کانادایی برای مسئولیت اجتماعی

اهداف تشکیل این سازمان‌ها تقویت عمیق مسئولیت اجتماعی شرکت‌ها، تدوین استانداردهایی 

برای مسئولیت اجتماعی شرکت‌ها و ارائه الگوهایی از برترین اعضای رعایت کننده مسئولیت 

اجتماعی شرکت‌ها است. در سال ۱۹۸۶ رهبران تجاری شرکت‌های چند ملیتی از اروپا، ژاپن 

و شمال آمریکا در کاکس و سوئیس همدیگر را ملاقات و توافق کردند که تابستان هر سال 

را  آن  که  شرکت‌ها  اجتماعی  مسئولیت  برای  را  استانداردهایی  تا  شود  برگزار  جلسات  این 

اصولی برای تجارت می‌نامیدند، تدوین کنند. در سال ۱۹۸۷ صاحبان شرکت‌های کوچک در 

ایالات‌متحده، برنامه »شبکه همیاری‌های اجتماعی« را آغاز کردند تا استانداردهای خود را برای 

مسئولیت اجتماعی گسترش دهند. در سال ۱۹۹۲، ۵۰۰ شرکت برتر فورچون و کمپانی‌های 

کوچک‌تر آمریکایی گروه تجارت برای مسئولیت اجتماعی را تشکیل دادند. تجارت کانادایی 

از وابستگان )BSR( تشکیل داد. آن‌ها نیز در تلاش برای  برای مسئولیت اجتماعی را یکی 
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تدوین استانداردهای خود برای اصول مسئولیت اجتماعی شرکتی در میزگرد کاکس توسط 

کاریزماتیک ریوز ابورا کاکو، رئیس ارشد کانن تدوین شد. او معتقد است؛ شرکت‌ها نسبت به 

مسائل جهانی نظیر فقر، وخیم شدن اوضاع زیست‌محیطی و منازعات انسانی مسئولیت اخلاقی 

دارند. اصول میزگرد کاکسی به قرار زیر است:

1- احترام به حقوق انسان و نظام‌های دموکراتیک و تلاش برای تقویت آن‌ها در هر جایی که 

ممکن باشد.

 ۲- سعی در تشخیص وظایف مشروع حکومت برای جامعه تا حد ممکن و حمایت از سیاست‌های 

عمومی و اقداماتی که توسعه انسانی را از طریق روابط موزون بین تجارت و سایر بخش‌های 

جامعه تسریع می‌کنند.

 ۳- همکاری با سایر نیروهای اجتماعی که در تلاش برای ارتقاء استانداردهای بهداشت آموزشی، 

ایمنی محیط کار و بهبود اوضاع اقتصادی هستند.

 ۴- سعی در ایجاد انگیزه برای توسعه پایدار و به عهده گرفتن نقشی اول در حفظ و نگه‌داشتن 

محیط مادی و محافظت از منابع زمینی.

 ۵- حمایت از صلح، امنیت، تنوع و انسجام اجتماعی.

 ۶- احترام به اصالت فرهنگ‌های محلی.

 7- تلاش برای یک »شهروند شرکتی خوب« بودن از طریق اهدای خیرخواهانه، مشارکت‌های 

آموزشی و فرهنگی، مشارکت در اجتماع و امور مدنی.

معتقد  شده،  تشکیل  زیست‌محیطی  سازمان  چندین  از  که  اجتماعی  همیاری‌های  شبکه 

است؛ مسئولیت اجتماعی شرکتی، وظیفه‌ای اخلاقی و رسالتی خیرخواهانه است. در‌حالی‌که 

میزگرد کاکس به‌طور جهانی از حقوق بشر، کیفیت زندگی و توسعه پایدار دفاع می‌کند، شبکه 

تأکید دارد. اصول شبکه همیاری‌های  بر روی موضوعات محلی  همیاری‌های اجتماعی فقط 

اجتماعی به قرار زیر است:

1- ایجاد مکانیسم‌های رسمی برای به حداکثر رساندن و تقویت ارتباط دو جانبه با اجتماعات 
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محلی که شرکت‌ها در آنجا فعالیت می‌کنند. حتی‌المقدور سعی شود با اعضای محلی برای 

بهبود سلامتی، آموزشی، ایمنی محیط کار، تنوع و توسعه اقتصادی همکاری شود.

 ۲- اجتماعات محلی را به‌عنوان یک ذی‌نفع در شرکت، باید در فرایند تصمیم‌گیری و در برنامه 

و فعالیت‌ها مشارکت داد و آن‌ها را از تأثیر تولیدات، خدمات و اقدامات شرکت آگاه ساخت.

۳- استفاده از تدارکات و منابع موجود برای بهبود اقتصاد محلی و توسعه اجتماعی که تا حد 

امکان سعی شود به نفع جوامع محلی و به‌منظور ایجاد فرصت‌های شغلی و استخدام فعالیت‌ها 

و سرمایه‌گذاری‌ها در جوامع محلی صورت گیرد.

۴- کمک به جوامع محلی از طریق تدارک برنامه و راهکارهایی که به‌طور دقیق باعث بهبود و 

ازدیاد اختیارات کارکنان و فعالیت‌های خیرخواهانه می‌شود. کمک‌های دوستانه از نوع کالا و 

خدمات به سازمان‌های محلی ارائه شود.

۵- حداقل به یک موضوع بحرانی در محل توجه شود و تلاش برای رفع مشکلات از طریق 

تأثیرات سیاسی و اقتصادی.

 ۶- سعی شود با رضایتمندی به شیوه‌ای دوستانه یا با کمک‌های مالی به نمایندگان شرکت‌ها 

و مؤسسات و سازمان‌های محلی که مایل‌اند درصدد خلاقیت و نوآوری برآیند، کمک شود.

 ۷- در انتخاب کارهای خیرخواهانه از نظرات کارگران و مشتریان استفاده شود.

۸- به‌منظور آموزش و استخدام اعضای بیکار، اقلیت و حاشیه‌ای در جوامع محلی تلاشی صورت 

گیرد.

پیشرفت  علل  ارتقای  به‌منظور  محلی  گروه‌های  و  ارزیابی  با  بین شرکا  ارتباط  برقراری   -۹ 

اجتماعی )امامی، 1385(.

»تجارت برای مسئولیت اجتماعی«، تأکید ویژه‌ای بر شیوه‌های اجرایی و طراحی استراتژیک 

فعالیت‌های نیکوکارانه‌ای دارد که از طریق آن، بازگشت سود به ذینفعان شرکتی تسهیل شده 

باشد و سرمایه‌گذاری شرکت در آن مورد توجه باشد. »تجارت برای مسئولیت اجتماعی« به‌مثابه 

یک خط‌مشی، مجاز به تعریف استانداردهای مسئولیت اجتماعی شرکتی برای اعضایش نیست، 
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اما مانند یک گردهمایی عمل می‌کند که تجارت و ایده‌های مورد نظر اعضا را جمع می‌کند تا 

هر کدام استانداردهای خودشان را تعریف کنند و در مورد اجرای آن شخصاً تصمیم بگیرند؛ 

اعضاء صورت  توسط  اجتماعی شرکتی  مسئولیت  برنامه‌های  مدیریت  و  ارزیابی  بدین‌صورت 

می‌گیرد. »تجارت برای مسئولیت اجتماعی« حوزه‌های متنوع مسئولیت اجتماعی شرکتی را 

ترسیم می‌کند و نظرات اعضا را درباره طراحی استراتژی‌ها و سرمایه‌گذاری اجرایی در هر حوزه 

به‌منظور افزایشی موفقیت اقتصادی جمع‌آوری می‌کند. اعضای آن حاضرند به جوامع درگیر، 

کمک‌هایی از نوع پولی و فرصت، تولیدات، خدمات، اثرگذاری، دانش مدیریت و سایر منابع 

کنند؛ این در صورتی است که اجرا و طراحی استراتژیک آن‌ها به یکی از نتایج زیر منتج شود:

1- بهبود عملکرد مالی

2- ترویج ارزش‌های اخلاقی، ماندگاری، حضور و عملکرد کارکنان

 ۳- توسعه مهارت‌های کارکنان

 4- افزایش اعتبار شرکت‌ها

۵- بهبود دسترسی و موفقیت در بازارها

۶- ایجاد جذابیت برای سرمایه‌گذاران

۷- افزایش حسن نیت و وفاداری مشتریان

۸- بهبود روابط با اجتماع )خضر حیدری،1386(

سازمان‌های  با  مشارکت  دقیق،  سود  تعیین  به‌وسیله  اجتماعی«،  مسئولیت  برای  »تجارت 

غیرانتفاعی، آژانس‌های دولتی یا سایر شرکت‌ها و ذینفعان، مسئولیت اجتماعی شرکت‌ها را 

منطقی می‌سازد. این مشارکت‌ها در حوزه‌هایی نظیر مراقبت‌های بهداشتی، آموزشی، امنیت 

عمومی و سلامت زیست‌محیطی صورت می‌گیرد. »تجارت برای مسئولیت اجتماعی« به‌جز 

آن  در  که  می‌دهد  ارائه  حاصل  تجاری  سودهای  از  شواهدی  محلی،  اجتماعی  شرکت‌های 

شرکت‌های چند ملیتی به شیوه‌ای هماهنگ سعی در حمایت از توسعه روساخت‌های محلی 

مهارت‌های  هم‌چنین  کشاورزی(.  و  آموزش  بهداشتی  مراقبت  مانند  )ساختارهایی  داشته‌اند 
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کارگران ساکن آن مناطق را نیز افزایش داده‌اند و از طریق حمایت از توسعه تجاری محلی و 

ایجاد ابتکاراتی گوناگون در توسعه اقتصادی‌- ‌اجتماعی باعث افزایش درآمد و سرمایه‌گذاری 

مردم محلی شده‌اند و عملکردهای تجاری و استانداردها را نیز در اختیار شرکت‌های محلی 

قرار داده‌اند.

تجارت کانادایی برای مسئولیت اجتماعی، با گردهمایی‌های مسئولیت اجتماعی شرکتی که در 

جهان برگزار می‌شود، ارتباط کمتری دارد. تجارت کانادایی برای مسئولیت اجتماعی شرکتی 

یکی از وابستگان تجارت برای مسئولیت اجتماعی است که ریشه در مواضع آن دارد و طرفدار 

این عقیده است که اعضا باید ضوابط رفتاری خود را تدوین و در مورد فعالیت‌ها قضاوت کنند. 

آن‌ها به‌طور مستقل، استانداردهایی را گسترش داده‌اند که می‌تواند برای حسابرسی عملکرد 

اعضا مفید باشد. این اصول عبارت‌اند از:

1- شرکت‌های دارای مسئولیت اجتماعی باید به‌دقت تعهدات خود را برای ضروریات رفاهی 

اجتماع مشخصی سازند. خط‌مشی شرکت‌های محلی آن‌ها باید به شیوه‌ای مکتوب و به لحاظ 

اجتماعی قابل دسترسی باشد. این خط‌مشی باید شرکت را متعهد کند تا به‌منظور مساعدت در 

کیفیت زندگی اجتماعات، روابط ماندگار و شرکای پایدار اجتماعی ایجاد کند.

۲- شرکت‌های دارای مسئولیت اجتماعی، باید برای ذینفعان خود اطلاعاتی درباره موضوعات 

اجتماعی منطقه خویش تهیه کنند. این اطلاعات از طریق خبرنامه، نشست جلسات و بولتن‌های 

عمومی می‌تواند ارائه شود.

3- شرکت‌های دارای مسئولیت اجتماعی باید حداقل یک درصد از سود مالیاتی خود را به 

سازمان‌های خیریه که می‌توانند نصف مساعدت‌های زمانی و مالی کارهای عام‌المنفعه را تقبل 

کنند، پرداخت نمایند.

۴- شرکت‌های دارای مسئولیت اجتماعی برای فراهم‌کنندگان و کارگران محلی اولویت قائل 

هستند.

 ۵- شرکت‌های دارای مسئولیت اجتماعی، ۲۰ درصد از بودجه اهدایی سالانه را به پروژه‌های 
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ایجاد  و  کاری  مهارت‌های  که درصدد گسترش  اختصاصی می‌دهند  محلی  اقتصادی  توسعه 

اشتغال باشند )امامی، 1385(.

در خصوص  مطالعاتی  و 78 حوزه  نظری  مقالات  بر  مفصل  مرورى  در   )1995( کلارکسون 

شرکت‌ها،  اجتماعی  حساسیت  شرکت‌ها،  اجتماعی  مسئولیت  شرکت‌ها،  اجتماعی  عملکرد 

نتیجه می‌گیرد: »هنوز نظریه‌ای جامع در مورد این موضوع مهم تدوین نشده است تا بتواند ما 

را در جمع‌آوری نظام‌مند سازمان‌دهی و تحلیل داده‌های مربوطه یاری کند«.

با  در خصوص  بی‌فایده  و روش‌شناسی‌های  از مدل‌ها  است  بهتر  استدلال می‌کند  کلارسون 

موضع مسئوليت اجتماعی شرکت‌ها دست کشیده به نظریه ذینفعان توجه شود. نظریه ذینفعان 

از این استدلال استفاده می‌کند که علاوه بر افراد دارنده سهم مالکانه در شرکت، بسیاری از افراد 

و گروه‌های دیگر نیز در آن شرکت علایقی دارند و رفتار شرکت و نحوه راهبری آن، بر علایق 

آن‌ها اثر می‌گذارد، بنابراین باید حقوق و علایق این طیف گسترده از ذی‌نفعان، در سیاست‌ها 

و رفتار شرکت دیده شود.

5-1- مزایا و منافع مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی

پی  در  سازمان‌ها  برای  را  بی‌شماری  احتمالی  مزایای  شرکتی،  اجتماعی  مسئولیت‌پذیری   

دارد. مزایایی همچون: تقویت تصمیم‌گیری‌های آگاهانه‌تر بر اساس شناخت بهتر از انتظارات 

و  خطرات  بهتر  مدیریت  )نظیر  اجتماعی  مسئولیت  با  مرتبط  فرصت‌های  جامعه،  توقعات  و 

بهبود  با عدم توجه به مسئولیت اجتماعی،  قانونی( و تهدیدها و خطرات مرتبط  تهدیدهای 

اقدامات مدیریت ریسک برای سازمان، افزایش شهرت و اعتبار سازمان و افزایش اعتماد عمومی‌ 

به شکل گسترده، افزایش رقابت سازمان با رقبای خود که شامل دسترسی به وضعیت مالی و 

شریک ممتاز می‌باشد، بهبود رابطه‌ی سازمان با ذینفعانش و ارتقاء ظرفیت آن برای ابتکار و 

نوآوری، از طریق ارائه‌ی دیدگاه‌ها و نگرش‌های جدید و ارتباط با طیف متنوعی از ذینفعان، 

افزایش روحیه‌ی وفاداری و تعهد کارکنان، بهبود بهداشت و ایمنی برای کارکنان زن و مرد و 

تأثیر مثبت بر قابلیت سازمان در استخدام، ایجاد انگیزه و حفظ کارکنان، دستیابی به مزایایی 
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در رابطه با افزایش تولید و کارایی منابع، مصرف کمتر آب و انرژی، کاهش ضایعات، بازیافت 

محصولات فرعی با ارزش و افزایش قابلیت استفاده از مواد اولیه، بهبود قابلیت اعتماد و بی‌طرفی 

در معاملات به واسطه‌ی مشارکت سیاسی مسئول، رقابت عادلانه و عدم حضور فساد، جلوگیری 

یا کاهش تناقضات بالقوه با مصرف‌کنندگان در مورد محصولات یا خدمات، افزایش طول عمر 

سازمان به‌وسیله‌ی ارتقاء پایداری منابع طبیعی و خدمات محیطی، همکاری خوب با ملت و 

.)۲۰۱۰b ،تقویت جامعه‌ی مدنی و مؤسسات )سازمان بین‌المللی استاندارد

 هم‌چنین وانگ )20۰۹( در مطالعه‌ی خود مزایای مسئولیت‌پذیری اجتماعی برای شرکت‌ها 

ایجاد  بودجه،  افزایش  سرمایه‌گذاری،  در شرکت جذب  سرمایه‌گذاران  اعتماد  جلب  شامل  را 

یک تصویر خوب از شرکت‌های بزرگ، افزایش رقابت، افزایش جذب و حفظ کارمندان، افزایش 

انسجام کارکنان، در نتیجه کاهش ترک خدمت و صرفه‌جویی در هزینه‌های ناشی از آموزش 

کارکنان جدید و افزایش و بهبود بهره‌وری و نوآوری و تحریک نیروی خلاق شرکت می‌داند. 

مزایای مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی در ارتباط با توسعه‌ی پایدار نیز بر اساس نظر شورای 

جهانی کسب‌و‌کار برای توسعه‌ی پایدار )W B C S D( عبارت‌اند از: کسب سود و توسعه‌ی 

اجتماعی دارای اثر مثبت، ایجاد مشارکت عمومی‌ و همکاری سازنده، احترام به فرهنگ بومی، 

انسانی  اجرای پایدار و در سطح بالای استانداردها و سیاست‌های بین‌المللی، نشان دادن راه 

کسب‌و‌کار و کمک به شرکت‌ها برای تعریف موقعیت خود بر اساس اصول و ارزش‌های بنیانی 

)وانگ، ۲۰۰۹(.

6-1- مسئولیت اجتماعی سازمان در ایران

 سال‌های اولیه قرن بیست و یک، جهان شاهد حوادث، نوسانات شدید سیاسی و اقتصادی 

و  بازار  بر  مبتنی  اقتصادی  سیستم  به  انتقادات شدیدی  شد  باعث  اقتصادی  وضعیت  و  بود 

شرکت‌های چند ملیتی شکل بگیرد. اذهان عمومی، بنگاه‌های اقتصادی و سرمایه‌داران به‌عنوان 

کسانی معرفی شدند که برای کسب سود بیشتر به ضرر مصرف‌کننده و جامعه عمل می‌کنند. 

انتظار  آن‌ها  سرمایه‌گذاران  و  اقتصادی  بنگاه‌های  از  مردم  فزاینده‌ای  به‌طور  اخیر،  زمان  در 
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تا در مورد موضوعاتی مانند محیط‌زیست و شرایط بهبود اجتماعی فعال شوند. مردم  دارند 

خواستار شفاف‌سازی فعالیت بنگاه‌های اقتصادی هستند. سلب اعتماد عمومی به سرمایه‌گذاران 

و  باشد  داشته  پایدار جامعه  توسعه  و  برای رشد  منفی  نتایج  اقتصادی می‌تواند  بنگاه‌های  و 

باعث بحران سیستم اقتصادی شود. مسئولیت اجتماعی سازمان‌ها در سال‌های اخیر یکی از 

موضوعات قابل توجه در سطح جهان بوده است که انجمن‌ها، نهادها و سازمان‌های جهانی، 

جامعه اروپایی و به‌ویژه سازمان ملل در این زمینه فعالیت‌های بسیاری داشته‌اند. مسئولیت 

اجتماعی سازمان‌ها، فلسفه نوینی نیست. بسیاری از صاحبان سرمایه و سازمان‌های اقتصادی 

فعالیت‌های  نوع  این  ایران  در  بوده‌اند‌.  پیشگام  اجتماعی  در مسئولیت‌های  دوران گذشته  از 

اجتماعی در دو زمینه نمود داشته است:

 ** مشارکت و نقش پدر

نیز  کارکنان  و  کرده‌اند  کارکنان خود حمایت  از  اقتصادی،  سازمان‌های  از صاحبان  بسیاری 

صاحبان سرمایه را در نقش پدر تصور نموده‌اند. کمک در زمان بیماری، تهیه مسکن و نظایر آن 

از این‌گونه فعالیت‌ها بوده که با توجه به فقدان یک نظام درست تأمین اجتماعی نقش مهمی 

ایفا کرده است. این نوع رابطه منتج از اخلاقیات و باور دینی است.

** وقف و مساعدت‌های اجتماعی

 در کنار نقش پدرسالاری صاحبان سرمایه، آن‌ها بر اساسی باور و اعتقادات اخلاقی و دینی در 

جامعه نه‌تنها در زمان حیات خود به ساخت مدرسه، بیمارستان و نظایر آن مبادرت کرده‌اند، 

بلکه با وقف دارایی، حتی پس از مرگ، مسئولیت‌های اجتماعی خود را نسبت به نسل‌های بعدی 

به انجام رسانیده‌اند. برای تعمیم و نهادینه کردن مفهوم مسئولیت اجتماعی در نزد صاحبان 

سرمایه و بنگاه‌های اقتصادی، باید تشکل‌های ذی‌ربط شکل بگیرد )گلچوبیان، 1386(.

از  بسیاری  فروپاشی  باعث  به صاحبان سرمایه  اعتماد عمومی  انقلاب، عدم  از  قبل  ایران  در 

سرمایه  صاحبان  جایگاه  ارتقاء  زمینه  در  فعالیت‌هایی  باید  اکنون  شد.  اقتصادی  بنگاه‌های 

میان مدت مسئولیت  در  پیشنهاد می‌شود  لذا  گیرد.  ایران صورت  در  اقتصادی  بنگاه‌های  و 
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اجتماعی با شرایط زیر به اجرا درآید:

1- مسئولیت اجتماعی باید داوطلبانه باشد، بنگاه اقتصادی در جهت‌دهی آن کوشا بوده و خود 

مدیریت آن را بر عهده بگیرد‌ از کنترل خارجی و بیرونی بنگاه باید اجتناب کرد.

2- برای موفقیت این برنامه باید طرح مذکور از درون بنگاه‌ها شکل گرفته و به بیرون ارائه شود‌. 

کلیه بنگاه‌ها باید بر اساس توانایی‌ها و شرایط ویژه خود اقدام به برنامه‌ریزی در زمینه مسئولیت 

اجتماعی نمایند.

بنگاه‌های  رقابت  و  کردن  توانمند  جهت  در  قوی  ابزاری  به‌عنوان  باید  مسئولیت‌پذیری   -۳

اقتصادی مدنظر قرار گیرد.

اقتصادی،  زمینه  در  پایدار  رشد  و  توسعه  برای  برنامه‌ای  به‌عنوان  باید  اجتماعی  مسئولیت 

محیط‌زیست و دموکراسی و نیز ابزاری برای مبارزه با فساد در اشکال مختلف آن در جامعه در 

نظر گرفته شود )گلچوبیان، 1386(‌.

7-1- مدل‌های مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی

1-7-1- هرم مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی کارول
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بر طبق نظر کارول، مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی برای اینکه مورد قبول واقع شود بایستی 

طیف وسیعی از مسئولیت‌های کسب‌و‌کار را در خود جای دهد. وی چهار نوع مسئولیت اجتماعی 

شامل مسئولیت‌های اقتصادی، حقوقی یا قانونی، اخلاقی و بشردوستانه را در قالب یک هرم به 

تصویر کشیده )مطابق شکل 1( و بیان می‌کند که هر یک از این چهار دسته باید به‌طور ویژه 

مورد توجه قرار گیرد )ارول، ۱۹۹۱(. برخورد جامعه با این چهار دسته مسئولیت اجتماعی به 

این صورت است که مسئولیت‌های اقتصادی و قانونی را از سازمان می‌خواهد، انتظار دارد که 

سازمان مسئولیت‌های اخلاقی خود را رعایت کند و تمایل دارد که سازمان در مورد مسائل 

بشردوستانه دغدغه داشته باشد )کارول، ۱۹۷۹(. 

در مورد مسئولیت اقتصادی می‌توان گفت، از لحاظ تاریخی سازمان‌ها به‌عنوان نهادهای اقتصادی 

جهت ارائه‌ی کالاها و خدمات مورد نیاز اعضای جامعه و فروش آن‌ها برای کسب سود، طراحی 

شده‌اند و اولین و مهم‌ترین مسئولیت اجتماعی یک بنگاه کسب‌و‌کار، مسئولیت اقتصادی آن 

می‌باشد. یک بنگاه کسب‌و‌کار، قبل از هر چیزی پایه‌ی اساسی اقتصاد جامعه بوده و همه‌ی 

وظایف دیگر کسب‌و‌کار، مبتنی بر این فرض اساسی است )کارول،1991 و 1971(.

کار کردن  به  تنها مجاز  را  بیانگر آن است که جامعه شرکت‌ها  قانونی  یا  مسئولیت حقوقی 

باانگیزه‌ی کسب سود نمی‌داند، بلکه از آن‌ها انتظار دارد که کسب‌و‌کار خود را مطابق با قوانین 

مأموریت‌های  و  دهند  انجام  محلی  دولت‌های  و  ایالت  دولت،  از سوی  اعلام شده  مقررات  و 

اقتصادی خود را در چهارچوب قوانین وضع شده به انجام رسانند )همان منبع(.

اگرچه مسئولیت‌های اقتصادی و حقوقی، هنجارهای اخلاقی در مورد انصاف و عدالت را در 

بردارند، ولی دسته‌ی سوم، یعنی مسئولیت‌های اخلاقی، دربرگیرنده‌ی فعالیت‌ها و شیوه‌هایی 

هستند که حتی اگر در قانون نیز مدون نشده باشند، انجام آن‌ها از سوی جامعه انتظار می‌رود 

و یا ممنوع شناخته شده است. مسئولیت‌های اخلاقی استانداردها، هنجارها، یا انتظاراتی را در 

بردارد که منعکس‌کننده‌ی دغدغه‌ی مصرف‌کنندگان، کارکنان و جامعه در رابطه با عدالت به 

همراه احترام و حفظ حقوق اخلاقی سهامداران می‌باشد. از جمله پرهیز از خشونت اجتماعی، 



35 برنامه راهبردی کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق کرمان

جلوگیری از آسیب‌های اجتماعی و غیره که این‌چنین مسئولیت‌هایی بیشتر ریشه در عقاید 

به‌عنوان دسته‌ی چهارم،  دینی و حقوق بشر دارد )همان منبع(. مسئولیت‌های بشردوستانه 

یک  به‌عنوان  که  از شرکت  جامعه  انتظارات  به  پاسخ  در  که شرکت‌ها  است  اقداماتی  شامل 

شهروند خوب عمل کند، انجام می‌دهند بر اساس این مسئولیت، سازمان در انواع فعالیت‌هایی 

که در جهت کاهش معضلات جامعه و بهبود کیفیت زندگی و رفاه جامعه انجام می‌شود، مانند 

تسهیم منابع برای مؤسسات فرهنگی یا اجتماعی مختلف، فراهم کردن منافع کارمندان مثل 

برانگیزترین  از مسئولیت بحث  نوع  این  افزایش حقوق و غیره مشارکت می‌نماید.  آموزش و 

نوع مسئولیت اجتماعی است چرا که محدوده‌های آن گسترده بوده و مصادیق آن می‌تواند با 

جهت‌گیری‌های بنگاه اقتصادی سودآور در تناقض باشد )همان منبع(.

2- 7- 1- تئوری ذینفعان

با  معروفش  کتاب  در  و   ۱۹۸۴ سال  در  فریمن  توسط  بار،  اولین  برای  ذینفعان  تئوری 

عنوان»مدیریت استراتژیک: روش ذینفعان« مطرح شد. وی در این نظریه، به‌طورکلی به تعامل 

به  بنگاه  توجه  اهمیت  به  نیز  دیگری  محققان  فریمن،  بر  علاوه  دارد.  تأکید  جامعه  و  بنگاه 

ذینفعان خود پرداخته‌اند )کوچیس، ۲۰۰۶(. هر چند که تقریباً بر روی مفروضات و مفاهیم 

اولیه‌ی نظریه‌ی ذینفعان وحدت نظر وجود دارد، اما در برداشت‌ها و کاربردها اختلافات زیادی 

است. هر شرکت دارای ذینفعان مخصوص به خود است که با توجه به میزان تأثیر بر روی 

کارایی آن، متفاوت از سایر شرکت‌ها می‌باشد و یا انواع مختلف تجارت مستلزم نوع خاصی از 

ارتباط با ذینفعان است. از آنجا که نظریه‌ی ذینفعان به اشخاص حقیقی و حقوقی که با شرکت 

در ارتباط هستند و از آن تأثیر پذیرفته و بر آن تأثیر می‌گذارند، می‌پردازد؛ لذا این نظریه کاملًا 

به مبحث مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی مرتبط است )قدرتی، ۱۳۹۲(.

مالکان،  شامل:  را  ذینفع  گروه‌های  در سال ۲۰۰۴، طیف  مطالعه‌ی خود  در  ویلسون  رابرت 

توزیع‌کنندگان،  تأمین‌کنندگان،  مصرف‌کنندگان،  مشتریان،  کارکنان،  مدیران،  سهامداران، 

محلی،  مردم  محیط‌زیست،  پاسدار  سازمان‌های  قوانین،  اجرای  حسن  بر  ناظر  دستگاه‌های 
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فعالیت بنگاه، دولت، رقبا، بانک‌ها و مؤسسات مالی و رسانه‌ها و جامعه‌ی علمی‌ می‌داند )قربانی، 

را  )وانگ 2۰۰۹( در مطالعه‌ی خود، گروه‌های ذینفع  زرندی و حصاری، ۱۳۸۴(. هم‌چنین، 

مطابق جدول ۲ به ذینفعان مستقیم )شامل کارکنان، مدیریت، مشتریان، تأمین‌کنندگان و 

سهامداران(؛ ذینفعان غیرمستقیم )شامل: دولت‌ها، جوامع محلی، اتحادیه‌های کارگری، عموم 

مردم و سازمان‌های اجتماعی( و ذینفعان کلیدی )شامل: مصرف‌کنندگان نهایی، مشتریان و 

سهام‌داران( دسته‌بندی می‌کند.

 جدول شماره ۲: طبقه‌بندی ذینفعان از نظر وانگ )2۰۰۹(

صرف‌نظر از ماهیت ذینفع آنکه می‌تواند به‌صورت کارمندان، مشتریان، سهام‌داران، سازمان‌های 

غیردولتی و غیره در نظر گرفته شود، تمام مسائلی که به ذینفعان مربوط می‌شود، بایستی 

توسط شرکت‌ها مورد توجه قرار گیرد )کوچیس، ۲۰۰۶(. دونالدسون و پرستون )1995( بیان 

می‌کنند که تئوری ذینفعان توسط محققان مختلف، به چند شیوه ارائه شده و مورد استفاده 

بوده و شامل متدولوژی‌ها، شواهد و تجربیات و معیارهای  از هم مجزا  قرار گرفته است که 

ارزیابی بسیار متفاوتی می‌باشند. آن‌ها بر این اساس، تئوری ذینفعان را به سه جنبه‌ی توصیفی، 

ابزاری یا کاربردی و هنجاری طبقه‌بندی می‌کنند )شکل ۲(. جنبه‌ی توصیفی به‌سادگی نشان 

می‌‌دهد که شرکت دارای ذینفعانی است. جنبه‌ی ابزاری نشان‌دهنده‌ی چگونگی در نظر گرفتن 

ذینفعان سازمان در طراحی استراتژی‌های موفق می‌باشد. در نهایت، جنبه‌ی هنجاری؛ چرایی 

توجه شرکت به ذینفعانش را نشان می‌دهد )دونالدسون و پرستون، ۱۹۹۵؛ و فریمن، ۲۰۰۴(.
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شکل ۲: سه جنبه از تئوری ذینفعان

منبع: )دونالدسون و پرستون 199۵(

رفتارهای خاص شرکت‌ها،  و  ویژگی‌ها  توضیح  یا  و  توصیف  برای  نظریه، گاهی  این  واقع  در 

منافع حوزه‌های  مورد  در  اعضای هیئت‌مدیره  تفکر  ماهیت شرکت، چگونگی  مثال  به‌عنوان 

شرکت، چگونگی مدیریت برخی شرکت‌های بزرگ و شناسایی وجود یا عدم وجود ارتباط بین 

مدیریت ذینفعان و دستیابی به اهداف سنتی شرکت‌ها )سوددهی و رشد( توسط محققان مورد 

استفاده قرار‌گرفته ‌است. هم‌چنین، در بسیاری از مطالعات کاربردی در زمینه‌ی مسئولیت‌پذیری 

اجتماعی شرکتی، مرجعی صریح یا ضمنی برای در نظر گرفتن ذینفعان بوده و در این مطالعات، 

برخی  در  استفاده ‌شده ‌است.  مصاحبه  و  مستقیم  مشاهده‌ی  متعارف،  آماری  روش‌های  از 

مطالعات نیز، برای تفسیر عملکرد شرکت، شامل شناسایی دستورالعمل‌های اخلاقی یا فلسفی 

برای عملیات و مدیریت شرکت مورد استفاده قرار گرفته است )دونالدسون و پرستون، ۱۹۹۵(. 

پس از دونالدسون و پرستون، فریمن )2004( در مطالعه‌ی خود سهم مطالعات دانشگاهی در 

رابطه با تئوری ذینفعان را از سال ۱۹۸۴ رو به رشد و گسترش بیان کرده و پژوهش‌های انجام 

شده در این زمینه را در چهار حوزه‌ی تئوری‌های هنجاری کسب‌و‌کار، اداره‌ی امور شرکتی 

استراتژیک  مدیریت  و  شرکتی  اجتماعی  عملکرد  و  مسئولیت‌پذیری  سازمانی،  تئوری‌های  و 

دسته‌بندی می‌کند.
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3-7-1- مدل سه مرحله‌ای عملکرد اجتماعی سازمان

در سال ۱۹۸۶، وارتیک و کوکران مدل اجتماعی سازمان را بسط داده و عملکرد اجتماعی 

سازمان را عبارت از مسئولیت‌پذیری اجتماعی، پاسخگویی اجتماعی و مدیریت مسائل عمومی‌ 

عنوان نمودند )احمدی، الوانی و معمار زاده طهران، ۱۳۹۰(. مطابق جدول ۳، در مرحله‌ی اول، 

مسئولیت‌پذیری اجتماعی سازمان شامل دیدگاه‌های اقتصادی، قانونی، اخلاقی و صلاحدید یا 

بشردوستانه می‌باشد که منجر به شکل‌گیری گرایش‌های فلسفی شامل تدوین قرارداد اجتماعی 

سازمان‌ها و سازمان به‌عنوان یک عامل اخلاقی تلقی می‌گردد. در مرحله‌ی دوم، پاسخگویی 

اجتماعی سازمان مطرح می‌باشد که شامل راهبردهای انفعالی، تدافعی، تطابقی و پیشگیرانه 

می‌شود و در نتیجه گرایش‌های نهادی که سازگاری و بقاء سازمان در محیط را مورد بحث 

به تغییر شرایط اجتماعی و توسعه‌ی پاسخ‌دهی  از قبیل ظرفیت‌سازی پاسخ  قرار می‌دهند؛ 

و  مسائل  تشخیص  شامل  عمومی‌  مسائل  مدیریت  سوم،  مرحله‌ی  در  مدیریتی.  رویکردهای 

سپس تحلیل آن‌ها، مطرح شده و منجر به ایجاد گرایش‌های سازمانی شامل تعیین خط‌مشی 

اجتماعی سازمان و حداقل سازی غافلگیر شدن سازمان‌ها می‌گردد.
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جدول شماره 3: مراحل عملکرد اجتماعی سازمان از نظر وارتیک و کوکران

)منبع: احمدی، الوانی و معمار زاده طهران، ۱۳۹۰(
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ضرورت  و  وجودی  فلسفه‌ی  و  ماهیت  اول،  وهله‌ی  در  کوکران،  و  وارتیک  مدل  اساس  بر 

آن در دیدگاه سازمان‌ها، مطرح می‌باشد.  ابعاد مختلف  اساس  بر  اجتماعی  مسئولیت‌پذیری 

اقدام در جهت مسئولیت‌پذیری اجتماعی،  بعد و توجه عملی و  به مراحل  در واقع، رسیدن 

زمانی برای سازمان ممکن و نتیجه‌بخش خواهد ‌بود که در ابتدا به‌عنوان وظیفه‌ای اجتماعی 

در دیدگاه و نگرش سازمان مورد قبول واقع شده باشد. سازمان بر اساس نگرشی که در مورد 

مسئولیت‌پذیری اجتماعی دارد، راهبردی متناسب با نگرش خود را جهت پاسخگویی اجتماعی 

انتخاب می‌کند و پس از آن به مدیریت مسائل عمومی‌ می‌پردازد.

4- 7- 1- چارچوب سه سطحی وود

 وود )1991( سه سطح تجزیه و تحلیل شامل سطح مؤسسه، سطح سازمانی و سطح فردی را 

برای مسئولیت‌پذیری اجتماعی مطرح کرده و با این روش مفهوم مسئولیت‌پذیری اجتماعی 

به‌طور  اجتماعی شرکتی  مسئولیت‌پذیری  مؤسسه،  در سطح  ملموس‌تر می‌سازد.  را  شرکتی 

عمومی، بلندمدت و روابط آن‌ها با کل جامعه مورد بحث قرار می‌گیرد. این سطح به قسمتی از 

تئوری‌های مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکت‌ها اشاره دارد که به قانونمند کردن مسئولیت‌پذیری 

اجتماعی شرکتی توسط جامعه می‌پردازد و لذا برای همه نوع شرکت‌ها و با هرگونه ابعاد و 

اندازه‌ای قابل کاربرد است. دلیل قانونمندی شرکت‌ها را می‌توان اطمینان از کاربرد درست از 

قدرتی که از سوی جامعه به آنان تنفیذ گردیده است عنوان کرد. در سطح دوم، یعنی سطح 

سازمانی، روشن می‌شود بنگاه دقیقاً در برابر چه کسانی مسئولیت‌پذیر است و ذینفعان عمده‌ی 

بنگاه شناسایی می‌شوند. وود، مسئولیت‌پذیری در سطح سازمانی را مسئولیت‌پذیری اجتماعی 

نامیده‌ است. در سطح فردی به‌عنوان آخرین سطح، میزان و قدرت تشخیص و تصمیم‌گیری 

مدیریتی در قبال ذینفعان مورد بررسی قرار می‌گیرد. در‌واقع، قدرت تصمیم‌گیری و تشخیصی 

مدیران در این سطح نشان می‌‌دهد که چقدر تک‌تک مدیران به ذینفعان بنگاه اهمیت می‌دهند 

که بیشترین تمرکز در این سطح بر روی کارمندان بنگاه‌ها به‌عنوان ذینفعان می‌باشد.
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-مدل مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی لانتوس

 بر طبق نظر لانتوس )2001( سه نوع منحصر به فرد از مشروعیت مسئولیت‌پذیری اجتماعی 

شرکتی بر اساس طبیعت )لازم در برابر اختیاری( و هدف )مفید برای ذینفعان، شرکت یا هر 

دو( وجود دارد که یک کسب‌و‌کار می‌تواند به آن بپردازد و جهت تصمیم‌گیری در مورد پارامترها 

و مشروعیت مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی نیاز است بین آن‌ها تمایز قائل شد. لانتوس این 

سه نوع را شامل اخلاقی، نوع‌دوستانه و استراتژیک می‌داند )لانتوس، ۲۰۰۱؛ قدرتی، ۱۳۹۲؛ 

در  نظر لانتوس،  از  اجتماعی شرکتی  نوع مسئولیت‌پذیری  این سه  آیفول، ۲۰۰۶(.  ای  اس 

ادامه تشریح شده است )لانتوس، ۲۰۰۱(: مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی اخلاقی: این نوع 

مسئولیت، الزامی‌ بوده و فراتر از عمل به تعهدات اقتصادی و حقوقی شرکت می‌باشد و مسئولیتی 

است جهت جلوگیری از آسیب‌ها یا صدمات اجتماعی، حتی اگر کسب‌و‌کار از آن سود نبرد. 

هر سازمانی که مسئولیت‌های اخلاقی خود را رعایت نکند، از لحاظ اخلاقی غیرمسئولانه عمل 

کرده است. اگرچه همیشه نمی‌توان از آسیب‌ها اجتناب کرد، ولی بایستی تا جایی که امکان 

دارد به حداقل برسد. به‌عنوان مثال، اگر یک شرکت به دلیل اینکه دیگر فروش ندارد و یا منبع 

مواد خام آن تغییر کرده است، تصمیم به بستن یا نقل مکان کارخانه بگیرد، باید این را هم در 

نظر داشته باشد که این تغییرات ممکن است به‌طور موقت مشکلاتی را برای برخی کارکنان و 

جامعه به بار آورد و به‌عنوان یک مسئولیت اجتماعی بایستی این صدمات، از طریق ابزارهایی 

همچون اطلاع‌رسانی از قبل و حق سنوات، به حداقل برسد. مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی 

نوع‌دوستانه: مسئولیت نوع‌دوستانه، اختیاری بوده و شامل فعالیت‌های بشردوستانه و فراتر از 

اخلاقیات، صرف‌نظر از سودمند بودن یا عدم سودمندی برای شرکت می‌باشد.

که  وقتی  را  اجتماعی شرکتی  برخی مسئولیت‌پذیری  )1983(؛  و همکاران  به‌زعم سیمون   

از  سطح  این  و  می‌دانند  اصیل‌ترین  سازد،  برآورده  را  خود  نوع‌دوستانه‌ی  مسئوليت  ادعای 

مسئولیت‌پذیری اجتماعی، فراتر از پیشگیری و یا اصلاح آسیب‌هایی است که شرکت به وجود 

می‌آورد و مسئولیت در قبال کاستی و کمبود در رفاه و آسایش عمومی‌ که شرکت مسبب آن 
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نبوده ‌است، می‌باشد.

مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی استراتژیک: در نهایت، سطح استراتژیک از مسئولیت‌پذیری 

اجتماعی شرکتی، تحقق »مسئولیت‌های رفاه اجتماعی« یک شرکت به‌گونه‌ای که موقعیتی 

برد- برد را برای منافع شرکت و ذینفعان )شامل سوددهی شرکت به واسطه‌ی سیاست‌های 

در  واقع  در  می‌باشد.  تحسین‌برانگیز  لحاظ  بدین  و  بوده  می‌کند،  ایجاد  نیکوکارانه(  و  مثبت 

سطح سوم، یک شرکت به انجام فعالیت‌های خدمات اجتماعی معینی که در راستای اهداف 

استراتژیک کسب‌و‌کار است، متعهد می‌شود.

لانتوس، بر این عقیده است که بسیاری از سردرگمی‌ها و اختلافات در مسئولیت‌پذیری اجتماعی 

شرکتی، ناشی از عدم موفقیت در تشخیص اشکال اخلاقی، نوع‌دوستانه و استراتژیک می‌باشد. 

وی بر اساس بررسی کاملی که انجام داده است با میلتون فریدمن که مسئولیت نوع‌دوستانه 

را نقش مشروع و اصلی کسب‌و‌کار می‌‌داند، هم‌نظر بوده و بیان می‌کند که مسئولیت‌پذیری 

اجتماعی شرکتی اخلاقی بر اساس مفاهیم وظایف و مسئولیت‌های اخلاقی، برای کسب‌و‌کار 

الزامی‌ بوده و مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی استراتژیک برای شرکت مفید می‌باشد و در 

نتیجه شرکت بایستی بر این دو تأکید بیشتری داشته باشد.

5-7- 1- مدل استاندارد ایزو ۲۶۰۰۰

که  است  اجتماعی  مسئولیت‌پذیری  راهنمای  یک  ایزو ۲۶۰۰۰،  اجتماعی  مسئولیت‌پذیری   

 ) IS O( نوامبر سال ۲۰۱۰ توسط سازمان بین‌المللی استاندارد مستقر در ژنو در تاریخ ۱ 

منتشر شد. این استاندارد، به‌عنوان یکی از آرمانی‌ترین استانداردهای بین‌المللی در سال‌های 

اخیر شناخته شده‌ و سندی است که تجربه‌های بین‌المللی در رابطه با مفهوم مسئولیت‌پذیری 

از  بسیاری  بین  را در  ایزو ۲۶۰۰۰  آنچه  ادغام می‌کند.  برای سازمان در جامعه  را  اجتماعی 

بین‌المللی  اجماع  یک  که  است  این  می‌سازد  استثنائی  اجتماعی  مسئولیت‌پذیری  طرح‌های 

واقعی از آنچه معنای مسئولیت‌پذیری اجتماعی است و موضوعات اصلی که نیاز است برای 

پیاده‌سازی به آن‌ها پرداخته شود، جمع‌آوری کرده و به‌صورت چکیده ارائه می‌دهد. علاوه بر 
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این، مبتنی بر ورودی گسترده‌ای از ذینفعان، شامل کشورهای در حال توسعه، کسب‌و‌کار، دولت، 

مصرف‌کنندگان، نیروی کار، سازمان‌های غیر‌دولتی و غیره می‌باشد. برخلاف استانداردهای ایزو 

مرتبط، از قبیل ایزو ۹۰۰1، ۲۰۰8 )مدیریت کیفیت( و ایزو ۱۴۰۰۱ )مدیریت زیست‌محیطی( 

که هر کدام استانداردهای سیستم‌های مدیریتی هستند و می‌توانند از سوی سازمان‌ها جهت 

اهداف اخذ گواهینامه مورد استفاده قرار گیرند. این استاندارد، راهنمای داوطلبانه است که برای 

اخذ گواهینامه‌های رسمی‌ مورد استفاده قرار نمی‌گیرد )همفیلی، ۲۰۱۱؛ به نقل از سازمان 

را  استاندارد  این  اداره‌ی کسب‌و‌کار،  از  عمومی‌  دیدگاه  a ۲۰۱۰(. یک  استاندارد،  بین‌المللی 

پرهزینه  و  و بخش‌های خاصی  زمینه‌ی صنایع  در  آن  منافع  بسیار وسیع  دامنه‌ی  به خاطر 

و وقت‌گیر بودن، برای بسیاری از شرکت‌های کوچک و متوسط در پیاده‌سازی دارای نقصی 

دانسته و به این علت که برخلاف سایر استانداردهای بین‌المللی ایزو، یک سیستم مدیریت قابل 

تصدیق نیست، دارای ضعف‌هایی در ارزیابی اثربخشی آن می‌داند. با این‌ حال، در مورد اجرای 

استاندارد بین‌المللی ایزو ۲۶۰۰۰ مسئولیت‌پذیری اجتماعی، سه دلیل اساسی وجود دارد که چرا 

سازمان‌های بزرگ، متوسط و کوچک ممکن است نیازمند به پیاده‌سازی استاندارد بین‌المللی 

ایزو به‌عنوان یک سازمان معتبر جهانی برای استقرار  ایزو ۲۶۰۰۰ باشند )تصویر 1(. مثبت 

استانداردهای تخصصی بین‌المللی؛ ۲( ایجاد یک توافق بین‌المللی در میان ذینفعان در مورد 

تعریف و اهداف مسئولیت‌پذیری اجتماعی که به اثرات اقتصادی، زیست‌محیطی و اجتماعی 

شرکت‌های کسب‌و‌کار بر جامعه و محیط طبیعی مرتبط می‌شود؛ و ۳( یک مرجع جامع برای 

تیم مدیریتی علاقه‌مند به یکپارچه‌سازی اصول مسئولیت‌پذیری اجتماعی در عملیات شرکت 

می‌باشد )همفیلی، ۲۰۱۱(. این استاندارد دارای هفت بند می‌باشد که بندهای اول تا سوم آن 

به ارائه‌ی عبارات و تعاریف؛ و درک و شناخت مسئولیت اجتماعی پرداخته و سایر بندها مطابق 

شکل ۳ شامل اصول مسئولیت اجتماعی، شناخت مسئولیت اجتماعی و مشارکت ذینفعان، 

راهنمای موضوعات اصلی مسئولیت اجتماعی و راهنمای یکپارچه‌سازی مسئولیت اجتماعی 

در کل سازمان می‌باشد.
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شکل ۳: نمای کلی از مدل ایزو ۲۶۰۰۰ مسئولیت‌پذیری اجتماعی

)ix2010ص b(منبع: سازمان بین‌المللی استاندارد

شامل:  اجتماعی  مسئولیت‌پذیری  برای  اصل  هفت  ۲۶۰۰۰؛  ایزو  استاندارد  چهارم  بند  در 

شفافیت، پاسخگویی، رفتار اخلاقی، احترام به منافع ذینفعان، احترام به حاکمیت قانون، احترام 

به هنجارهای بین‌المللی رفتار و احترام به حقوق بشر معرفی شده است.

4     بند 

   اصول هفتگانه
 مسئوليت اجتماعي

     پاسخگويي 
موضوعات اصلي

مسئوليت اجتماعي

مشاركت و 
 توسعه اجتماعي

مسائل مربوط 
به مصرف كننده

شيوه هاي عمل 
منصفانه و قانوني

حقوق بشر فعاليت هاي كاري محيط زيست 

     شفاف سازي 

      رفتار اخلاقي 

  توجه و احترام قائل  
  شدن

 براي منافع ذينفعان 

   احترام و توجه
  به نفوذ قانون

  احترام و توجه به     
    هنجارهاي

   بين المللي رفتار

  احترام قائل شدن
 براي حقوق انسان

توسعه پايدار

قسمت هاي مربوط به اقدامات و ابزارهاي اختياري براي ارائه مسئوليت اجتماعي 

برقراري ارتباط 
با مسئوليت اجتماعي

شناسايي و جذب ذينفعان 

ارتقاي اعتبار سازمان
 در رابطه با مسئوليت 

اجتماعي

بررسي و بهبود 
اقدامات و فعاليت هاي
سازمان در رابطه با 
مسئوليت اجتماعي

ادغام و تعيين مسئوليت 
اجتماعي در سرتاسر 

يك سازمان

اقدامات لازم براي گسترش مسئوليت اجتماعي در سرتاسر 
يك سازمان 

اقدامات و ابتكارات 
اعتباري 

براي مسئوليت اجتماعي

شناخت مسئوليت اجتماعي 

اداره سازماني 

اقدامات و توقعات مربوطه 

ارتباط ويژگي هاي 
يك سازمان با 

مسئوليت اجتماعي

شناخت مسئوليت 
اجتماعي سازمان

دو فعاليت اصلي مسئوليت اجتماعي 5بند 

6بند 

7بند 
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بند پنجم این استاندارد، به شناخت مسئولیت اجتماعی توسط سازمان و مشارکت ذینفعان 

در کسب این شناخت برای سازمان پرداخته و ضمن آن بیان می‌گردد که یک سازمان جهت 

شناخت مسئولیت‌پذیری اجتماعی خود و اداره‌ی آن بایستی سه رابطه را درک کند: رابطه‌ی 

بین سازمان و جامعه، رابطه‌ی بین سازمان و ذینفعانش و رابطه‌ی بین ذینفعان و جامعه )شکل 

۴(. یک سازمان باید بپذیرد که ذینفعان آن شامل افراد و سایر سازمان‌ها و فراتر از آن جامعه، از 

آنجا که اهداف متفاوتی را دنبال می‌کنند، ممکن است انتظارات و منافع متفاوتی داشته باشند 

که می‌تواند تحت تأثیر تصمیمات و فعالیت‌های سازمان قرار گیرد. درک این سه رابطه بر اساس 

بین‌المللی  )سازمان  می‌باشد  زیر  به شرح  اجتماعی  مسئولیت‌پذیری  ایزو ۲۶۰۰۰  استاندارد 

استاندارد، ۲۰۱۰b، صص ۱۴-۱۵(:

 شکل ۴: گروه‌های ذینفع در استاندارد ایزو ۲۶۰۰۰ مسئولیت‌پذیری اجتماعی

منبع: سازمان بین‌المللی استاندارد )b ۲۰۱۰، ص ۱۵(

۱_ رابطه‌ی بین سازمان و جامعه: یک سازمان باید چگونگی تأثیر تصمیمات و فعالیت‌هایش را 

بر جامعه و محیط‌زیست درک کرده و از آن آگاه باشد. هم‌چنین انتظارات جامعه از رفتارهای 
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اصلی  مسائل  و  موضوعات  به  توجه  طریق  از  را  تأثیرات  این  با  رابطه  در  منطقی  و  معقول 

مسئولیت‌پذیری اجتماعی درک کند.

۲_ رابطه‌ی بین سازمان و ذینفعان: یک سازمان باید از ذینفعان مختلف خود، شامل افراد و 

گروه‌هایی که منافعشان متأثر از تصمیمات و فعالیت‌های آن است، آگاه باشد.

 ۳_ رابطه‌ی بین ذینفعان و جامعه: یک سازمان باید روابط بین منافع ذینفع آنکه تحت تأثیر 

شرکت است از یکسو و انتظارات جامعه از سوی دیگر را درک کند. اگرچه ذینفعان قسمتی از 

جامعه هستند، آن‌ها ممکن است منافعی داشته باشند که با انتظارات جامعه سازگار نباشد و آن 

می‌تواند متفاوت از انتظارات اجتماعی از رفتار مسئولیت اجتماعی در مورد هر موضوع باشد.

از  و هر کدام  بوده  اجتماعی  زمینه‌ی مسئولیت  در  اصلی  دربردارنده‌ی موضوعات  بند شش 

مهم‌ترین  شناسایی  به  قادر  را  سازمان  که  هستند  مختلفی  مسائل  شامل  اصلی  موضوعات 

پیامدهایش بر جامعه می‌کند )جدول ۴(. تشریح هر کدام از مسائل نیز، انتظارات یا اقدامات 

برای اداره‌ی این پیامدها را توصیف می‌نماید )سازمان بین‌المللی استاندارد، ۲۰۱۰b، ص ۷(.

جدول شماره ۴: موضوعات اصلی مسئولیت‌پذیری اجتماعی

 در استاندارد ایزو ۲۶۰۰۰ و مسائل مرتبط

)Viii ۲۰۱۰، صb ،منبع: سازمان بین‌المللی استاندارد(
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و  اصول  بر  مبتنی  باید  اجتماعی  مسئولیت‌پذیری  اصلی  موضوع  هفت  این  اساس  بر  عمل 

شیوه‌های مسئولیت‌پذیری اجتماعی در بند چهار باشد. توجه به این نکته که همه‌ی مسائل به 

هر سازمانی مرتبط نمی‌باشد و میزان ارتباط و اهمیت موضوع اصلی، بر اساس طبیعت، اندازه 

و محل سازمان متغیر است، حائز اهمیت می‌باشد.

 سازمان بایستی به هنگام مرور هفت موضوع مرکزی و مسائل مرتبط، مفاهیم، شرایط، منابع 

و آگاهی ذینفعان خود را در نظر گرفته و در ابتدا بر مسائل و پیامدهایی که بیشترین اهمیت 

را در توسعه‌ی پایدار؛ شامل بهداشت و رفاه اجتماعی دارند تمرکز نماید )سازمان بین‌المللی 

استاندارد، ۲۰۱۰b، ص ۱۵(. تشریح این موضوعات اصلی که به احتمال زیاد تأثیرات اقتصادی، 

زیست‌محیطی و اجتماعی را که باید توسط شرکت‌ها مورد توجه قرار گیرد؛ پوشش می‌دهند، 

در ادامه آورده شده است )همفیلی، ۲۰۱۱؛ و سازمان بین‌المللی استاندارد، b ۲۰۱0، صص 

:)۲۱-۵۸

 سازمان اداره‌ی کسب‌و‌کار سیستمی‌ است که سازمان از طریق آن در پیشبرد اهدافش تصمیماتی 

اتخاذ کرده و به اجرا درمی‌آورد. اداره‌ی کسب‌و‌کار می‌تواند هم مکانیسم‌های رسمی‌ اداره‌ی 

کسب‌و‌کار مبتنی بر ساختارها و فرآیندهای تعریف شده و هم مکانیسم‌های غیررسمی‌ که در 

ارتباط با فرهنگ و ارزش‌های سازمان پدید آمده و تحت تأثیر رهبری اجرایی شرکت است را 

شامل شود. اداره‌ی کسب‌و‌کار اغلب در قادر ساختن شرکت در بر عهده گرفتن مسئولیت تأثیر 

فعالیت‌ها و تصمیماتش و یکپارچه‌سازی مسئولیت‌پذیری اجتماعی در سراسر سازمان و روابط 

ذینفعان آن عامل بسیار مهمی‌ می‌باشد.

حقوق بشر، حقوق بنیادین برای همه‌ی افراد بشر می‌باشد و شامل حقوق مدنی و سیاسی؛ مانند 

حق زندگی و آزادی، برابری در برابر قانون و آزادی بیان، هم‌چنین حقوق اقتصادی؛ اجتماعی 

و فرهنگی از جمله حق کار، حق بالاترین استاندارد بهداشتی قابل دسترسی، حق آموزش و 

پرورش و حق امنیت اجتماعی می‌باشد. 

هنجارهای اخلاقی، حقوقی و فکری مختلف مبتنی بر این فرض هستند که حقوق بشر فراتر 
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از قوانین یا سنت‌های فرهنگی است و به‌طور گسترده‌ای اذعان می‌دارد که بازیگران غیردولتی 

دهند،  قرار  تأثیر  تحت  را  افراد  بشر  حقوق  می‌توانند  کسب‌و‌کار،  شرکت‌های  مثال  به‌عنوان 

بنابراین شرکت‌ها مسئولیتی برای احترام به حقوق بشر از جمله کسانی که در درون حوزه‌ی 

نفوذشان هستند بر عهده دارند.

و  سیاست‌ها  همه‌ی  شامل  کسب‌و‌کار  شرکت  یک  کاری  فعالیت‌های  کاری:  فعالیت‌های 

فعالیت‌های مرتبط با کار انجام شده توسط شرکت یا به نمایندگی از شرکت از جمله کارهای 

واگذار شده می‌باشد؛ بنابراین، شیوه‌های کار به فراتر از روابط شرکت با کارکنان مستقیم یا 

مسئولیت‌هایی که یک شرکت در محل کار متعلق به خودش یا تحت کنترل مستقیم خود 

دارد، توسعه پیدا می‌کند. ایجاد شغلی، هم‌چنین حقوق و دستمزد و سایر شکل‌های جبران 

خدمت در میان مهم‌ترین مشارکت‌های اجتماعی و اقتصادی یک شرکت کسب‌و‌کار هستند. 

شیوه‌های کار تأثیری عمده بر احترام به حاکمیت قانون و احساس عدالت موجود در جامعه دارد 

و شیوه‌های کار مسئولانه، برای عدالت، صلح و ثبات اجتماعی ضروری هستند.

محیط‌زیست: تصمیمات و فعالیت‌های یک شرکت کسب‌و‌کار، بدون توجه به ماهیت یا اهمیت 

جایی که شرکت در آن مستقر است، به‌طور ثابتی بر محیط‌زیست تأثیرگذار است. این تأثیرات 

فعالیت‌های شرکت، گسترش  استقرار  یا  جانمایی  منابع،  از  استفاده‌های شرکتی  با  می‌تواند 

آلودگی و ضایعات و تأثیرات فعالیت‌های شرکت بر زیست بوم طبیعی مرتبط باشد.

 برای کاهش تأثیرات محیطی شرکت‌های کسب‌و‌کار بایستی یک رویکرد یکپارچه که پیامدهای 

مستقیم و غیرمستقیم اقتصادی، اجتماعی، سلامت و زیست‌محیطی تصمیمات و فعالیت‌هایشان 

را مدنظر قرار می‌د‌هد، اتخاذ کنند.

مهم  جنبه‌های  از  یکی  انسان،  رفاه  و  بقاء  برای  شرطی  پیش  زیست‌محیطی،  مسئولیت   

مسئولیت‌پذیری اجتماعی است.

شیوه‌های عمل منصفانه، رقابت منصفانه و وسیع، نوآوری و بهره‌وری را تحریک کرده، هزینه‌های 

کسب‌و‌کار  شرکت‌های  همه‌ی  که  می‌کند  تضمین  می‌‌دهد،  کاهش  را  خدمات  و  محصولات 
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فرصت‌های برابر داشته باشند، توسعه‌ی محصولات یا فرآیندهای جدید یا بهبود یافته را تشویق 

می‌کند و در بلندمدت موجب افزایش رشد اقتصادی و استانداردهای زندگی می‌شود.

رفتار ضد رقابتی؛ از قبیل تثبیت قیمت، تقلب در مزایده و قیمت‌گذاری غارت‌گرانه، خطر آسیب 

رساندن به اعتبار و شهرت یک شرکت با سهامداران را به وجود آورده و ممکن است مسائل 

حقوقی ایجاد کند. وقتی یک شرکت کسب‌و‌کار از مشارکت در رفتارهای ضد رقابتی امتناع 

می‌ورزد، به ایجاد فضایی که در آن چنین رفتار ضداجتماعی قابل تحمل نیست کمک می‌کند 

و این رفتار رقابتی به همه‌ی افراد سود می‌رساند.

مسائل مربوط به مصرف‌کننده: یک شرکت کسب‌و‌کار که به مصرف‌کنندگان؛ به‌عنوان مثال آن 

دسته از افراد و گروه‌هایی که از خروجی این شرکت استفاده می‌کنند و هم‌چنین سایر مشتریان؛ 

خدمات و محصولات ارائه می‌دهد، در قبال آن مشتریان و مصرف‌کنندگان مسئولیت‌هایی دارد. 

این مسئولیت‌های اجتماعی عبارت‌اند از:

_ ارائه‌ی آموزش و اطلاعات دقیق

- به‌کارگیری منصفانه، شفاف و مفید اطلاعات بازاریابی و فرآیندهای قراردادی و ترویج مصرف 

پایدار

- طراحی محصولات و خدماتی که برای همه قابلیت دسترسی داشته باشد و در موارد لزوم برای 

قشر آسیب‌پذیر و محروم تهیه شود.

بازاریابی  شیوه‌های  با  اجتماعی  مسئولیت‌پذیری  مورد  در  مصرف‌کننده  به  مربوط  مسائل 

منصفانه، حفظ سلامت و ایمنی، مصرف پایدار، حل اختلافات و عدالت، حفاظت از اطلاعات 

و  محروم  و  آسیب‌پذیر  مصرف‌کنندگان  نیازهای  به  پرداختن  خدمات،  و  خصوصی  حریم  و 

آموزش‌و‌پرورش، مرتبط می‌باشد.

هدف  با  جامعه،  به  کسب‌و‌کار  شرکت  یک  فعال  کمک  و  امدادرسانی  اجتماعی،  مشارکت   

به  اشتیاق  و  محلی  سهام‌داران  و  سازمان‌ها  با  مشارکت  ترویج  مشکلات،  حل  و  پیشگیری 

یک شهروند خوب از جامعه شدن می‌باشد. با این‌حال، این با نیاز و ضرورت بر عهده گرفتن 
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مسئولیت تأثیرات بر جامعه و محیط‌زیست توسط شرکت‌های کسب‌و‌کار جایگزین نمی‌شود. 

از طریق  و  آن‌ها  از  و حمایت  مدنی  نهادهای  در  مشارکت  از طریق  یک شرکت کسب‌و‌کار 

مشارکت در شبکه‌ای از گروه‌ها و افراد که جامعه‌ی مدنی را تشکیل می‌دهند، به جامعه‌ی خود 

کمک می‌کند.

 مشارکت اجتماعی هم‌چنین به شرکت‌های کسب‌و‌کار برای آگاهی یافتن از نیازها و اولویت‌های 

جامعه کمک می‌کند، به‌طوری که تلاش‌های توسعه‌ای و دیگر تلاش‌های شرکت کسب‌و‌کار با 

نیازهای جامعه سازگار باشد.

8-1- جمع‌بندی و نتیجه‌گیری

 مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی، به‌عنوان رویکردی متعالی به کسب‌و‌کار، تأثیر اجتماعی 

پایدار  توسعه‌ی  و  و رشد  با محیط‌زیست  منافع  با هدف همسویی  را  بر جامعه  یک سازمان 

مدنظر قرار می‌دهد )امیدوار، ۱۳۸۶( و مفهومی در حال تحول است که مدیریت سازمان‌ها را 

قادر می‌سازد تا سیاست‌هایی برای تأمین خواسته‌های ذینفعان، طراحی و اجرا کنند )سلیمی، 

۱۳۸۶(. مطابق آنچه از نظر گذشت، مسئولیت‌پذیری اجتماعی شرکتی در مدل کارول )1991( 

و مدل سه مرحله‌ای عملکرد سازمان )وارتیک و کوکران، ۱۹۸۶( شامل ابعاد اقتصادی، قانونی، 

اخلاقی و بشردوستانه می‌باشد که با مدل لانتوس )2001( نیز در سه بعد اخلاقی، نوع‌دوستانه 

و استراتژیک دارای وجه اشتراک می‌باشند.

 هم‌چنین در مدل وود )1991( از آنجا که مسئولیت‌پذیری اجتماعی در سطح مؤسسه در بلند 

مدت و در برابر جامعه و قانونمند کردن آن از سوی جامعه مطرح بوده و مسئولیت در سطح 

سازمانی همان مسئولیت‌پذیری اجتماعی و شناخت و آگاهی از ذینفعان عمده و مسئولیت‌پذیر 

بودن در قبال آن‌ها، دانسته می‌شود و همچنین مسئولیت در سطح فردی، بررسی میزان و 

قدرت تشخیص و تصمیم‌گیری مدیریتی در قبال ذینفعان می‌باشد، لذا با توجه به تعاریف و 

توضیحات بیان شده در رابطه با مراحل مدل سه مرحله‌ای عملکرد سازمان می‌توان اظهار داشت 

که سه سطح مسئولیت‌پذیری اجتماعی وود و سه مرحله‌ی مسئولیت‌پذیری اجتماعی سازمان، 
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پاسخگویی اجتماعی سازمان و مدیریت مسائل عمومی‌ به‌طور متقابل دارای تناسب می‌باشند. 

مدل استاندارد ایزو ۲۶۰۰۰ مسئولیت‌پذیری اجتماعی نیز دارای هفت موضوع اساسی می‌باشد 

که به‌نوعی ابعاد مطرح شده در سایر مدل‌ها را در برگرفته و همچون تئوری ذینفعان بر تعامل 

سازمان با جامعه و ذینفعان به‌طور ویژه تأکید و توجه دارد. در میان مدل‌های مطرح شده، مدل 

استاندارد ایزو ۲۶۰۰۰ مسئولیت‌پذیری اجتماعی با هفت موضوع و ۳۷ مسئله که هر کدام از 

این مسائل نیز اقدامات و انتظاراتی را در برمی‌گیرد، جامع‌ترین مدل می‌باشد. 

هفت موضوع اساسی مطرح شده در این مدل با توجه به مسائلی که هر کدام از موضوعات در 

برمی‌گیرند، به‌نوعی ابعاد مطرح شده در سایر مدل‌ها را در برگرفته و همچون تئوری ذینفعان 

بر تعامل سازمان با جامعه و ذینفعان به‌طور ویژه تأکید و توجه دارد.



فصل دوم
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2- کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق بازرگانی کرمان

1-2- استان کرمان

کرمان پهناورترین استان ایران با مرکزیت شهر کرمان است. استان کرمان در جنوب شرقی 

ایران قرار گرفته و جمعیت آن در سال ۱۳۹۵ و بر اساس آمار مرکز آمار ایران برابربا 3164718 

نفر بوده‌ است. کرمان با در بر گرفتن بیش از ۱۱ درصد از وسعت ایران با حدود ١٨٣١٩٣ 

کشور  پرجمعیت  استان  نهمین  کرمان  می‌باشد.  ایران  پهناور  استان  نخستین  کیلومترمربع 

محسوب شده و از استان‌های بسیار مهم و تاریخی کشور به شمار می‌آید. کرمان مهم‌ترین 

شهر جنوب شرق ایران است. استان کرمان همچنین بیش از ۶۶۰ اثر ملی ثبت شده دارد و از 

استان‌های تاریخی ایران است.

باغ  بم،  تاریخی  ارگ  از جمله  یونسکو  میراث جهانی  ثبت شده در  اثر  استان کرمان هفت   

شاهزاده ماهان، دهکده صخره ای تاریخی میمند در شهربابک، کویرلوت و سه قنات دارد و رتبه 

نخست ایران را از این حیث دارد. مرکز استان کرمان، شهر کرمان است که یکی از مهم‌ترین 

شهرهای جنوب شرق ایران محسوب می‌شود، استان کرمان همچنین چندین سال متوالی رتبه 

نخست صادرات غیرنفتی کشور را از آن خود کرده ‌است.

کرمان از روزگاران قدیم از بهترین و آبادترین مناطق ایران به شمار می‌آمد. استان کرمان یک 

فلات با ارتفاع متوسط 1500 مترمی‌باشد که در محل تلاقى رشته کوه‌های مرتفع زاگرس و 

مرکزى ایران با ارتفاع بیش از 4000 متر و به طول تقریبى 160 کیلومتر واقع شده است. 

این تلاقى استثنایى بین بلندى و پستى، بین ناحیه کوهستانى و کویری، بین گرمى و سردى، 

ویژگی‌های محیطى کم‌نظیر و وضعیت طبیعى خاصى را به وجود آورده است که در کمتر 

منطقه‌ای از فلات استثنایى ایران می‌توان مشاهده کرد. امتداد سلسله جبال زاگرس و کوه‌های 

مرکزى، استان پهناور کرمان را به دو بخش متمایز خشک کویرى و معتدل کوهپایه‌ای تفکیک 

نموده که در تلاقى با یکدیگر از لحاظ اقلیمى سه منطقه کویرى و حاشیه کویرى، گرمسیرى، 

از معدود مناطقى است که داراى  به همین دلیل  را شکل داده‌اند.  سردسیرى و کوهستانى 

فصل دوم
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چهره‌های گوناگون محیطى و طبیعى می‌باشد. 

کرمان به علت دارا بودن آب و هواى متنوع و تولید انواع محصولات کشاورزى در طول سال، 

قطب مهم کشاورزى کشور به شمار می‌رود. در مناطق جنوبى استان مناطق پست حاصلخیز 

نیمه حاره‌ای جیرفت، رودبار و ارزوئیه و همچنین قسمت کم ارتفاع در شرق منطقه شهداد 

دشت کویر لوت قرار دارد. این ویژگی‌های طبیعى باعث تنوع آب و هوایی فوق‌العاده این منطقه 

و در نتیجه باعث ایجاد مناظر طبیعى متنوع گردیده و منجر به ایجاد فعالیت‌های باغبانى و 

کشاورزى گوناگونى گردیده است.

 به دلیل تنوع آب و هوایى استان کرمان تقریباً 70 نوع محصول کشاورزى در مساحت تقریبى 

275585 هکتار با مقدار محصول 4 تن و 54 نوع محصول باغى در مساحت تقریبى 398197 

هکتار با تولید تقریبى 7/1 میلیون تن زیر کشت می‌باشند. بیش از 15 درصد باغات کشور در 

این استان قرار دارند و از این نظر استان کرمان رتبه اول کشورى را داراست. نکته‌ای که در 

مورد کشاورزى استان کرمان وجود دارد و باعث گردیده این استان از نظر پوشش گیاهى و 

درختان میوه، منطقه‌ای استثنایى در جهان تلقى گردد، وجود میوه‌های منطقه نیمه حاره‌ای 

مانند رطب، انبه، خربزه درختى و سایر درختان همیشه سبز در یک مسیر 30 کیلومترى است. 

در شیب دره این مسیر پوشش گیاهى مرکبات و در ادامه درختان سیب، گلابى و گیلاس قرار 

دارند و در نهایت به درختان گردو که در شرایط سرد آب و هوایى به عمل می‌آیند، خواهیم 

رسید. نزولات جوى سالیانه در استان حدود 110 میلی‌متر می‌باشد.

همچنین استان کرمان دارای صنعت رو به رشد و معادن منحصر به فردی است، صنایع استان 

کرمان به دو دسته صنایع‌دستی و ماشینی تقسیم می‌شوند. صنایع‌دستی شامل شال، پته و 

ترمه‌ است که به غیر از پته‌دوزی، باقی از رونق سابق برخوردار نیستند. صنایع‌دستی کارگاهی 

به ‌شمار  استان  این  رایج  از صنایع  بافی  قالی‌بافی، جاجیم‌بافی، گلیم‌بافی و خورجین  چون: 

می‌رود. 

صنایع ماشینی استان به سه دسته کارگاهی کوچک، متوسط و بزرگ تقسیم می‌شوند که از 
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این صنایع می‌توان سیمان، خانه‌سازی، مواد غذایی و لبنیات، نوشابه‌سازی، قند، زغال‌سنگ و 

مس که معروفیت جهانی دارد را نام برد. 

معادن استان در تأمین مواد اولیه مورد نیاز صنایع کشور نقش ارزنده‌ای بر عهده دارند. معادن 

سرشار آهن در سیرجان، زغال‌سنگ، مس و دیگر فلزات چرخ‌های صنعت استان و کشور را به 

گردش درمی‌آورند. 

معادن زغال‌سنگ قسمتی از نیاز کارخانه ذوب‌آهن اصفهان را تأمین می‌کنند. منابع معدن 

مس سرچشمه  که به گواهی کارشناسان از غنی‌ترین و خالص‌ترین معادن مس در جهان به 

شمار می‌رود، از مشخصه‌های ویژه اقتصادی استان کرمان محسوب می‌شود. مجتمع معادن 

مس میدوک و چاه فیروزه و چاه مسی در شهرستان شهربابک از دیگر معادن مهم مس در 

استان و کشور می‌باشند. معادن بافت و جیرفت و کهنوج نیز از مهم‌ترین معادن کرومیت ایران 

به ‌شمار می‌روند و معدن تیتانیوم کهنوج تنها معدن از این فلز در ایران می‌باشد. معادن فاریاب 

در شهرستان منوجان نیز از اهمیت بالایی برخوردارند.

2-2- اتاق بازرگانی صنایع، معادن و کشاورزی ایران

انجمن‌های بازرگانی در ایران از سابقه‌ای حدود ۱۳۰ ساله برخوردارند. اتاق تجارت در سال 

۱۳۰۵ تأسیس شد. در سال ۱۳۲۰ با تصویب قانون جدیدی، اتاق بخش خصوصی ایران به اتاق 

بازرگانی تغییر نام داد. پس از آن در سال ۱۳۴۱ قانون تأسیس اتاق صنایع و معادن تصویب 

شد. در سال ۱۳۴۲ اتاق صنایع و معادن تأسیس شد و در سال ۱۳۴۸ این دو اتاق، ادغام و 

اتاق بازرگانی، صنایع، معادن ایران تأسیس شد. در سال ۱۳۹۰ با تصویب قانون بهبود مستمر 

محیط کسب و کار، عنوان کشاورزی نیز به انتهای نام اتاق افزوده شد و به این ترتیب، پارلمان 

بخش خصوصی به »اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی ایران« تغییر نام داد. )منبع سایت 

اتاق بازرگانی ایران(
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1-2-2- تعریف اتاق بازرگانی

اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی، موسسه‌ای غیرانتفاعی، دارای شخصیت حقوقی و با 

استقلال مالی است که به‌منظور کمک به فراهم آوردن موجبات رشد و توسعه اقتصاد کشور، تبادل 

افکار و بیان آرا و عقاید مدیران صنعتی، معدنی، کشاورزی و بازرگانی تأسیس شده است. ساختار 

اصلی و کلی اتاق متشکل از هیئت نمایندگان، هیئت‌رئیسه و رئیس است که هر 4 سال همزمان با 

سراسر کشور از طریق برگزاری انتخابات معرفی می‌شود و همه اعضای اتاق که دارای کارت بازرگانی 

یا کارت عضویت معتبر هستند می‌توانند در این انتخابات شرکت کنند. همچنین کادر اجرایی و 

سیستم اداری اتاق نیز همواره فعالیت داشته که در هشتمین دوره هیئت نمایندگان این چارت از 

دبیر کل و 5 مدیریت تشکیل شده است. اتاق ایران با داشتن ۳۴ اتاق در تمامی استان‌ها و برخی 

شهرهای کشور فعالیت می‌نماید.

نمایندگان  و  اتاق سراسری کشور می‌باشند  اعضای منتخب ۳۴  ایران،  اتاق  نمایندگان  هیئت 

اتحادیه‌ها و سندیکاهای کشوری وابسته به اتاق، از دیگر ارکان مهم اتاق ایران محسوب می‌شوند. 

هیئت‌رئیسه اتاق ایران هفت نفر و هیئت‌رئیسه هر یک از اتاق‌های شهرستان‌ها، شامل پنج نفر 

می‌باشد. هیئت‌رئیسه‌ اتاق‌ها در اولین جلسه هیئت نمایندگان به مدت چهار سال انتخاب می‌شوند. 

گستره جغرافیایی اتاق‌ها علاوه بر اتاق ایران، شامل اتاق‌های بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی 
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سراسر کشور می‌شود که وظایف و اختیارات مشابه اتاق ایران را در سطح استان بر عهده دارند.

اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی به‌عنوان مشاور سه قوه مقننه، مجریه و قضاییه انجام 

وظیفه می‌کند و پس از تصویب قانون بهبود فضای کسب و کار که پیش‌نویس آن توسط اتاق 

ایران تهیه و به مجلس ارائه شد، جایگاه خود را از حالت مشورتی با تفویض برخی اختیارات 

از دولت به بخش خصوصی، به سیاست‌گذاری در بخش اقتصادی کشور توسعه داد. همچنین 

تشکیل شورای گفت و گوی دولت و بخش خصوصی در سطح ملی با عضویت نمایندگان سه 

قوه و نمایندگان بخش خصوصی و به‌تبع آن تشکیل این شورا در استان‌ها با عضویت مدیران 

اساس  بر  مهم  این  است.  قانون  تصویب همین  از دستاوردهای  نیز  متناظر  کل سازمان‌های 

منویات مقام معظم رهبری )مدظله‌العالی( و پس از ابلاغ سیاست‌های کلی اصل 44 صورت 

گرفت )همان منبع(.

در حال حاضر ۱۸۵ تشکل ملی و ۱۷۲ تشکل استانی عضو اتاق‌ها، در عرصه تولید، خدمات، 

فعالیت  اقتصادی  بنگاه  هزار  پانزده  حدود  قالب  در  مهندسی  خدمات  و  واردات  و  صادرات 

می‌کنند.

موضوعات  نمایندگان،  هیئت  مجرب  و  داوطلب  اعضاء  از  متشکل  فکر،  اتاق‌های  همچنین 

و  رایزنی  مورد  تخصصی  کمیسیون   ۱۹ قالب  در  را  اقتصادی  فعالان  تخصصی  تنگناهای  و 

آسیب‌شناسی قرار می‌دهند و راهکارهای اصلاحی پیشنهاد می‌کنند.

حوزه‌ کاری کمیسیون‌ها عبارت‌اند از:

• انرژی، صنایع پالایشی و پتروشیمی

•  بازرگانی داخلی

•  جوانان، کارآفرینی و کسب‌ وکارهای نوین و دانش‌بنیان

• توسعه صادرات/ معادن و صنایع معدنی

•  حاکمیت شرکتی و مسئولیت اجتماعی بنگاه‌ها

• حمایت‌ قضایی و مالکیت فکری
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•  حمل و نقل، لجستیک و گمرک

•  رقابت، خصوصی‌سازی و سلامت اداری

• گردشگری، اقتصاد ورزش و اقتصاد هنر

•  بازار پول و سرمایه

• سرمایه‌گذاری

•  صنایع

• فناوری اطلاعات و ارتباطات و اقتصاد رسانه

•  کشاورزی و صنایع غذایی

•  احداث و خدمات فنی و مهندسی

• مالیات، کار و تأمین اجتماعی

•  آب، محیط‌زیست و اقتصاد سبز

•  مدیریت واردات

اتاق ایران، توسعه و تعمیق تعامل اقتصادی با سایر کشورها و  دیگر محور مهم مورد تأکید 

تسهیل ارتباط تجاری بین اعضای اتاق‌ها با فعالان اقتصادی بخش خصوصی سایر کشورهاست 

که این مهم را از طریق اعزام و پذیرش هیئت‌های تجاری و به کمک شوراها و اتاق‌های مشترک 

به انجام می‌رساند. در حال حاضر حدود ۳۰ اتاق مشترک که در برگیرنده کشورهایی از اروپا، 

آمریکای جنوبی، اقیانوسیه، آسیا، آسیای جنوب شرقی، آفریقا و خاورمیانه می‌باشند، با هدف 

توسعه روابط تجاری دو جانبه فعال هستند. این اتاق‌ها به‌ویژه پس از امضای برجام، فعالیت‌های 

گسترده‌تری را در دستور کار خود قرار داده‌اند.

اتاق بازرگانی ایران، با اتکاء به دانش، تجارب و تلاش اعضای خود، علاوه بر بهره‌جویی از قوانین 

و مقررات موجود، درصدد پیشنهاد برای اصلاح و پیرایش قوانین حاکم بر فضای اقتصادی در 

جهت ارتقای جایگاه بخش خصوصی در اقتصاد کشور، از طریق تعامل با قوای سه‌گانه است. 

اتاق ایران در اولین گام با حضور مؤثر و پیگیر خود در فرایند  در راستای تحقق این هدف 
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تصمیم‌سازی و تصمیم‌گیری در ۱۳۶ مجمع و شورای اجرای قوانین و مقررات اجرایی مربوط به 

اصل ۴۴ قانون اساسی کشور، تمام تلاش خود را برای تقویت بخش غیردولتی اقتصاد معطوف 

داشته است.

اتاق ایران همچنین با همکاری اتاق‌های اصناف و تعاون، دبیرخانه اتاق‌های بخش خصوصی را 

تشکیل داده است که نقش مهمی در همگرایی اقتصاد غیردولتی و پیشنهاد راهکارهای مناسب 

برای غلبه بر مشکلات اقتصادی ایفا می‌کند.

خصوصی،  بخش  اهداف  و  دیدگاه‌ها  پیگیری  برای  ایران  اتاق  مؤثر  ابزارهای  از  دیگر  یکی 

شورای گفت‌وگوی دولت و بخش خصوصی است. این شورا که نمایندگانی از بخش خصوصی 

و بخش‌های مختلف حاکمیتی در آن حضور دارند، با طرح مسائل روز اقتصادی از زبان بخش 

خصوصی، به اتخاذ تصمیم‌های بهتر توسط دولتمردان کمک می‌کند. همچنین می‌تواند قوانین 

اقتصادی کشور را به کمک مجلس شورای اسلامی اصلاح کند.

اتاق ایران از ابتدای سال ۱۳۹۰ با تأسیس دبیرخانه موضوع ماده ۷۶ قانون برنامه پنجم توسعه 

کشور، به رفع مقررات دست و پاگیر از مسیر فعالیت‌های اقتصادی اهتمام ورزید. بر این اساس؛ 

قوانین، مقررات و بخشنامه‌هایی که مانعی در راه توسعه تولید و سرمایه‌گذاری هستند را با 

حضور نمایندگان سران قوای سه‌گانه شناسایی و راهکارهای رفع آن‌ها را برای تصویب نهایی به 

مجلس شورای اسلامی ارائه می‌دهد.

2-2-2 مهم‌ترین وظایف و فعالیت‌های قانونی اتاق بازرگانی

به‌طورکلی فعالیت‌ اتاق‌های بازرگانی کشور بسته به توان و نیروی کارشناسی موجود، متفاوت 

است. اصلی‌ترین وظیفه اتاق‌ها صدور و تمدید کارت عضویت و بازرگانی برای تجار و بازرگانان و 

صدور گواهی مبدأ برای صادرات کالاهای تولید شده است. خدماتی که در حال حاضر در اتاق 

کرمان به اعضا ارائه می‌شود به شرح زیر است:

• ارائه نظرات مشورتی به قوای سه‌گانه و همکاری با دستگاه‌های اجرایی
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• ایجاد هماهنگی و همکاری بین بازرگانان و صاحبان صنایع، معادن و کشاورزی

• برقراری ارتباط با اتاق‌های بازرگانی سایر کشورها

• تشکیل نمایشگاه‌های داخلی و خارجی

• کوشش برای شناسایی بازار کالاهای صادراتی ایران

• تشویق و ترغیب سرمایه‌گذاری داخلی در امور تولیدی

• ایجاد و اداره مرکز آمار و اطلاعات اقتصادی

• صدور کارت عضویت و کارت بازرگانی برای فعالان اقتصادی کشور

• ساماندهی اتحادیه‌های صادراتی و وارداتی و سندیکاهای تولیدی و خدماتی

• برگزاری دوره‌های کاربردی در رشته‌های بازرگانی، صنعتی، معدنی و خدماتی

• تشکیل اتاق‌های مشترک با کشورهای دوست

• بررسی و حکمیت در مورد مسائل بازرگانی داخلی و خارجی اعضاء از طریق مرکز داوری اتاق

• تائید اعتبار گواهی مبدأ که تضمین‌کننده اعتبار کیفیت و مشخصات کالاهای صادراتی است.

برای تحقق این وظایف، ارکان اتاق طبق قانون عبارت است از:

شورای‌ عالی نظارت متشکل از وزیر صنعت، معدن و تجارت، وزیر امور اقتصادی و دارایی، وزیر 

جهاد کشاورزی، رئیس سازمان ملی استاندارد و رئیس و دو نایب‌رئیس اتاق ایران که ریاست 

این شورا به‌ عهده وزیر صنعت، معدن و تجارت می‌باشد.

3-2-2- مهم‌ترین راهبردهای اتاق ایران

• تحکیم جایگاه اتاق ایران به‌عنوان یک نهاد غیردولتی، دانایی محور و فراگیر

• پیگیری منافع جمعی، صنفی و فردی اعضاء با هدف ارتقای انگیزه مشارکت آن‌ها و افزایش 

تأثیرگذاری‌های اقتصادی

توسعه بخش  اقتصادی در جهت  بهبود فضای  به  ارکان مختلف حکومت  ترغیب  و  کمک   •

خصوصی و حمایت از کارآفرینی
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• گسترش نقش‌آفرینی اتاق در توسعه همکاری‌های اقتصادی دو و چند جانبه کشور

• کمک به مدیریت تحول در اقتصاد ایران در جهت اجرایی شدن قانون اجرای سیاست‌های 

کلی اصل 44 قانون اساسی

• ترغیب فعالان اقتصادی به ادای مسئولیت اجتماعی و ایفای نقش بیشتر و مؤثرتر در ارتقای 

فرهنگ اخلاق حرفه‌ای در بهبود فضای کسب و کار

برنامه راهبردی اتاق‌های بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی سراسر کشور که ارکان قانونی 

آن بر اساس انتخابات و آرای اعضاء تعیین می‌شوند بر پایه ساماندهی چهار محور اصلی استوار 

است:

• ارتقای جایگاه قانونی و سهم بخش خصوصی با توجه به حفظ مصالح و منافع ملی و بین‌ا‌لمللی 

کشور

‌ توسعه، جذب و ساماندهی و عضویت تشکل‌های اقتصادی غیردولتی در اتاق‌ها

‌ تقویت توان مشورتی، علمی و کاربردی کمیسیون‌های تخصصی اتاق‌ها

• توسعه کمی و کیفی اتاق‌های مشترک با سایر کشورها

4-2-2- تعاریف فعالیت‌های اتاق 

یا  حقیقی  از شخص  اعم  آن  دارنده  به  که  است  مجوزی  بازرگانی،  کارت  بازرگانی:  کارت 

حقوقی، مستند به ماده 3 قانون مقررات صادرات و واردات مصوب 1372/7/4 مجلس شورای 

اسلامی اجازه داده می‌شود که به امر صادرات و واردات بپردازد.

داشتن کارت بازرگانی در مراحل مقدماتی واردات )ثبت سفارش و گشایش اعتبار( همچنین 

در مرحله ترخیص کالای وارداتی ضرورت دارد و عندالمطالبه باید به مراجع ذی‌ربط )وزارت 

بازرگانی، بانک مرکزی و گمرک( ارائه شود. داشتن کارت بازرگانی جهت طی تشریفات صدور 

کالا نیز مورد نیاز است. کارت بازرگانی را می‌توان به نام شخص حقیقی یا حقوقی صادر کرد. 

کارت بازرگانی حقیقی به نام افراد درخواست کننده و کارت بازرگانی حقوقی به نام مدیرعامل 
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شرکت‌های متقاضی صادر می‌شود. یک فرد نمی‌تواند همزمان دو کارت داشته باشد، یعنی 

مدیرعامل  اینکه  هم  و  باشد  داشته  خود  نام  به  حقیقی  بازرگانی  کارت  هم  نمی‌تواند  اینکه 

شرکتی باشد که کارت بازرگانی داشته باشد.

اظهارنامه  استناد  به  گواهی مبدأ، سندی است که جهت صادر کردن کالایی  گواهی مبدأ: 

گمرکی توسط اتاق بازرگانی صادر می‌شود که در این گواهی موارد زیر قید می‌شود:

مبدأ صادرکننده کالا، فرد صادرکننده، مقصد و کشوری که کالا به آن صادر می‌شود، طریقه 

حمل کالا، نوع، تعداد، وزن و ارزش کالا، تاریخ صدور گواهی، مهر و امضای رئیس یا یکی از 

اعضای هیئت‌رئیسه اتاق

3-2- تاریخچه اتاق بازرگانی کرمان

اتاق بازرگانی كرمان در سال 1287 هجری شمسی با عنوان »مجلس تجارت کرمان« تأسیس و 

اولين هیئت‌رئیسه اتاق متشکل از آقايان سید یحیی معين زاده، حاج آقاي محسن يزدي، حاج 

علی‌اصغر يزدي، آخوند ملايوسف، حاج معين‌التجار، معاون تجار و سيد هاشم معين‌زاده بود. این 
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نهاد تا سال 1347 تحت نظارت روساي اداره اقتصاد آن دوران اداره شد و پس از آن تاکنون 

مديريت اتاق از طريق برگزاري انتخابات بين اعضای آن و در نهایت تعيين هیئت‌رئیسه و ریيس 

مشخص مي‌شود. در سال 1347 هجری شمسی انتخابات این نهاد برگزار شد و محمدحسین 

اژدری به‌عنوان رییس، علی ارجمند و علی‌اصغر صداقت به‌عنوان نواب رییس، عباس اژدری 

به‌عنوان خزانه‌دار و جواد ابراهیمی به‌عنوان منشی هیئت‌رئیسه انتخاب شدند.

در سال 1350 پس از اصلاحاتی که در قانون تشکیل این نهاد به عمل آمد، انتخابات برگزار و 

محمدحسین اژدری، محمدعلی یاسایی، علی ارجمند، عباس اژدری، دکتر محمدناصر، جواد 

ابراهیمی، علی‌اکبر توکلی، احمد ارجمند، حسین هنری و محمدعلی رشید فرخی به‌عنوان 

اعضای آن معرفی شدند که این هیئت محمدحسین اژدری را به‌عنوان رییس انتخاب کرد. در 

همین سال، این مجموعه با عنوان »اتاق بازرگانی، صنایع و معادن« نام‌گذاری شد. در بهمن‌ماه 

سال 1353 نیز انتخابات برگزار و علی ارجمند به‌عنوان رییس این دوره فعالیت اتاق کرمان 

انتخاب شد.

پس از انقلاب اسلامی و با دگرگونی‌هایی که در سطوح گوناگون رقم خورد، اتاق‌های بازرگانی 

برای مدتی دوران فترت را سپری کردند و عملکرد آن شکل دیگری به خود گرفت. نخستین 

تغییر در امر انتخابات بود که از حالت قبلی بیرون آمد و تقریباً می‌توان گفت که حالت انتصابی 

به خود گرفت. به همین دلیل در سال 1358 دکتر حمید بهرامی استاندار وقت، راسا به گزینش 

افرادی برای اتاق پرداخت و حاج اکبر نظریان، حاج احمد کامیابی و حاج علی علی احمدی را 

به‌عنوان هیئت‌رئیسه موقت برگزید که این سه نفر از بین خود حاج احمد کامیابی را به‌عنوان 

رییس انتخاب کردند.

اما این وضعیت چندان طول نکشید تا اینکه دوباره به شکل قبلی خود برگشت به‌طوری‌که در 

سال 1363 پس از بازنگری در قانون تشکیل اتاق بازرگانی، صنایع و معادن، انتخابات برگزار 

و حاج احمد کامیابی به‌عنوان رییس اولین دوره فعالیت اتاق کرمان پس از پیروزی انقلاب 

اسلامی انتخاب شد. در سال 1370 با برگزاری دومین انتخابات پس از پیروزی انقلاب، باز هم 
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احمد کامیابی به‌عنوان رییس دومین دوره انتخاب شد. همچنین انتخابات دوره سوم فعالیت 

اتاق کرمان در اسفندماه سال 1373 برگزار و حاج اکبر نظریان به‌عنوان رییس انتخاب شد. 

وی همچنین در سال 1377 نیز بار دیگر به‌عنوان رییس این نهاد در چهارمین دوره فعالیتش 

برگزیده شد.

اما در سال 1382 جریانی تازه در اتاق بازرگانی، صنایع و معادن استان کرمان آغاز شد. محسن 

جلال پور به‌عنوان رییس اتاق در پنجمین دوره فعالیت هیئت نمایندگان انتخاب شد. در این 

دوره تحول بنیادی از نظر سامانه‌های اداری، ساختمانی و نیروی انسانی در اتاق کرمان صورت 

گرفت. شکل‌گیری واحدهای جدید فناوری اطلاعات، روابط عمومی و تشریفات، امور بین‌الملل 

و آموزش در کنار به خدمت گرفتن پرسنل جوان و کارآزموده و تغییر در وضعیت ساختمان 

بود. در دوره پنجم، تغییر 75 درصدی در  اتاق کرمان در آن سال  از جمله تغییرات  اداری 

ترکیب هیئت نمایندگان 15 نفره به‌عنوان بالاترین رکن اتاق بازرگانی، صنایع و معادن حاصل 

شد. محسن جلال پور در انتخابات دوره ششم اتاق کرمان نیز که در سال 1386 برگزار و برای 

دومین بار به‌عنوان رییس پارلمان بخش خصوصی استان انتخاب شد. در اواخر همین دوره بود 

که واژه »کشاورزی« به‌عنوان اتاق اضافه شد و نام این نهاد به اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و 

کشاورزی تغییر یافت.

جلال پور، پس از گذشت دو دوره )هشت سال( حضور در جمع اعضای هیئت نمایندگان اتاق 

بازرگانی، صنایع و معادن استان کرمان و بر عهده گرفتن مسئولیت ریاست این مجموعه، دگر 

بار در سال 1390 با جلب اعتماد و اکثریت آرا، در انتخابات دوره هفتم نیز برای سومین دوره 

پیاپی به‌عنوان رییس اتاق کرمان انتخاب شد؛ اما مهم‌ترین اتفاق این دوره که برای همیشه 

تاریخ به‌عنوان برگ زرینی در اقتصاد استان ثبت خواهد شد، تصاحب کرسی در اتاق ایران برای 

اولین بار در تاریخ کرمان بود. محسن جلال‌پور به‌عنوان نایب‌رییس دوم اتاق بازرگانی، صنایع، 

معادن و کشاورزی ایران انتخاب شد تا نام اقتصاد و تجارت کرمان و کرمانی را بلندآوازه سازد. 

حالا اتاق کرمان در کشور جایگاه دیگری داشت و فعالیت‌هایش بیش از گذشته رصد می‌شد. 
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عملکرد اتاق بازرگانی کرمان در این دوره بیش از هر زمان دیگری به اهتمام همه اعضای هیئت 

نمایندگان، هیئت‌رئیسه، معاونان و کارکنان، برای شتاب بخشیدن به روند توسعه استان تنظیم 

شد تا بتوانند به کرمانی پیشرفته و درخور و شأن نام مردمان شایسته این دیار برسند.

دوره هشتم فعالیت هیئت نمایندگان اتاق بازرگانی، نقطه عطفی در تاریخ اقتصاد استان کرمان 

بود. پس از اینکه محسن جلال پور در انتخابات دوره هشتم نیز با اکثریت آرا برای چهارمین 

دوره پیاپی به‌عنوان رییس اتاق کرمان انتخاب شد، توانست با جلب اعتماد و نظر اعضای اتاق 

بازرگانی،  اتاق  این نهاد در کشور برساند و به‌عنوان رییس  ایران، خود را به صندلی ریاست 

تارک  بر  نگینی  بی‌نظیر همچون  افتخار  این  برگزیده شد.  ایران  و کشاورزی  معادن  صنایع، 

اقتصاد استان خواهد درخشید.

4-2- معرفی کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی و حاکمیت شرکتی اتاق بازرگانی

رویکردهای مسئولیت اجتماعی شرکتی در کشور ما به یک پارادایم غالب در عرصه مدیریت 

بنگاه‌ها تبدیل شده است. شرکت‌ها استفاده از ابزار و رویکرد حاکمیت شرکتی و مسئولیت 

اجتماعی را آغاز نموده‌اند. اصل “کسب و کار مسئولانه نقش بسزایی در دستیابی به اهداف 

و جامعه می‌شود. کمیسیون  دولت  این موضوع  موجب هم‌افزایی صنعت،  و  دارد”   را  ملی 

حاکمیت شرکتی و مسئولیت اجتماعی اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی ایران به‌مانند 

مرکز جامعه کسب و کار، در راستای به اشتراک‌گذاری و تبادل اقدامات پیاده‌سازی مسئولیت 

اجتماعی شرکتی، عمل می‌کند؛ این کمیسیون به شرکت‌ها امکان ارتباط سازنده، یادگیری، 

به اشتراک‌گذاری و تجربه رویکرد حاکمیت شرکتی و مسئولیت اجتماعی را می‌دهد. مهم‌ترین 

وظایف کمیسیون عبارت‌اند از:

- افزایش سطح آگاهی، استعداد آفرینی، ترویج و پشتیبانی از توسعه و پیاده‌سازی CSR و 

تجارب موفق در حوزه پایداری.

- تعریف استراتژی در راستای عناوینی چون CSR، پایداری و حاکمیت شرکتی.
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 ،CSR رویکردهای  به سمت  به‌منظور هدایت آن‌ها  با شرکت‌های مشابه  توسعه همکاری   -

پایداری و حاکمیت شرکتی و تشکیل منابع آموزشی.

- تشویق صاحبان کسب و کار در راستای ارائه گزارش مسئولیت اجتماعی

اهم برنامه‌ها و اهداف اعلام شده کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق بازرگانی

۱. تدوین نقشه راه کمیسیون

از کلیه تشکل‌های  اتحادیه‌های متشکل  قالب  انجمن های خیریه در  فعالیت‌های  ۲. تجمیع 

استان

۳. آموزش آشنایی بنگاه ها با مسئولیت های اجتماعی

۴. پررنگ نمودن مسئولیت‌های اجتماعی در برنامه های اصلی بنگاه ها

5. تعریف درست و جامع از مسئولیت اجتماعی

5-2- کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق کرمان

- راه‌اندازی جشنواره سالانه مسئولیت شرکتی و معرفی برترین‌ها در این حوزه

- شناسایی جنبه‌های انگیزشی و ترغیبی در جهت فرهنگ‌سازی مسئولیت‌های اجتماعی

مختلف  برگزاری جلسات  و  اقتصادی  تأثیرگذار  و  بزرگ  بنگاه‌های  و  - شناسایی شرکت‌ها   

پیرامون تبیین موضوع

 - تدوین منشور مسئولیت اجتماعی شرکتی برای بنگاه‌های اقتصادی استان

- سوق دادن موسسات و افراد برای سرمایه گذاری در امور زیربنایی جهت حل ریشه ای آسیب 

های اجتماعی

- تبیین مفهوم مسئولیت اجتماعی برای اعضا و فعالین اقتصادی

- تشکیل کمیته های تخصصی

- آشنایی فعالان اقتصادی به مفهوم CSR نهادینه کردن آن در شرکت‌ها

فصل سوم



فصل سوم
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3- برنامه راهبردی

1-3- چشم‌انداز کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق بازرگانی کرمان

کمیسیون  است  قرار  که  است  چشم‌اندازی  تعریف  راهبردی،  سند  تدوین  از  مرحله  اولین 

مسئولیت‌های اجتماعی به آن برسد. برای این منظور از مجموع نظرات و دیدگاه‌های مطرح 

شده تیم تحقیق چشم‌انداز ذیل را ارائه نمود است:

کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی کرمان در سال 

ایران  اتاق‌های  بین  در  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت  فرهنگ  توسعه  الگویی  به‌عنوان   1405

مسئولیت  انجام  غیرمادی  و  مادی  اساسی  زیرساخت‌های  و  زمینه  که  کمیسیونی  به‌عنوان 

اجتماعی شرکت‌های تجاری، صنعتی و معدنی و کشاورزی عضو اتاق کرمان را با رعایت اصول 

اتاق  اعضای  داوطلبانه  و  آگاهانه  مشارکت  فرصت  که  به‌گونه‌ای  نموده  ایجاد  عملی  و  علمی 

کرمان در جهت پایداری اقتصادی شرکت‌ها، مشارکت‌کننده پایداری اجتماعی جوامع پیرامونی 

را  ناپذیر  تجدید  منابع  و حفظ  استان  زیست‌محیطی  پایداری  و  مشارکت‌کننده  شرکت‌های 

به‌صورت مستقیم یا به شکل یکپارچه فراهم نموده، شناخته خواهد شد.
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2-3- بیانه مأموریت کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق بازرگانی کرمان

استان کرمان پهناورترین استان ایران با در برگرفتن بیش از ۱۱ درصد از وسعت ایران با حدود 

ایران  اندازه کشور سوریه بزرگی دارد و پهناورترین استان  ۲۸۵/۱۸۳ کیلومترمربع کمابیش 

می‌باشد. کرمان نهمین استان پرجمعیت کشور محسوب شده و از استان‌های بسیار مهم و 

تاریخی کشور به‌ شمار می‌آید.

 این استان با مزیتی‌های نسبی خود توانسته در زمینه‌های مختلف اقتصادی همچون معدن، 

حمل و نقل، کشاورزی، تجارت و صنایع بزرگ رشد نماید اما این روند توسعه و رشد در جهت 

پایداری اقتصادی، اجتماعی و زیست‌محیطی که منافع اقتصادی و اجتماعی ذی‌نفعان شرکت‌ها 

را تأمین ننموده و به محیط‌زیست هم آسیب‌های بعضاً جدی وارد آورده است. با توجه به این 

و هم‌جهت‌گیری  اتاق  نظر گرفتن هم‌پتانسیل‌های  با در  بتوانیم  بوده که  این  ما  مهم تلاش 

عوامل خاص خود  و  دلایل  که  بخش خصوصی  توسط  استان  در  ناپایدار  و  نامتوازن  توسعه 

و  معادن  صنایع،  بازرگانی،  اتاق  اجتماعی  مسئولیت‌های  کمیسیون  مأموریت  بیانه  دارد؛  را 

اصول  اساس  بر  و  نظر گرفتن چشم‌انداز  در  با  نهایت  در  نماییم  تدوین  را  کشاورزی کرمان 

فعالیت کمیسیون و دغدغه‌های فعالان اجتماعی، اقتصادی و زیست‌محیطی و علاقه‌مندان به 

فعالیت داوطلبانه مسئولیت اجتماعی شرکتی که از طریق گفت‌وشنودهای رودررو و مشاهدات 

اسنادی صورت گرفت بیانیه مأموریت نیز همچون چشم‌انداز تدوین گردید تا بتوان بر اساس 

چشم‌انداز )Vision( و مأموریت )Mission( تعیین شده برای کمیسیون برنامه راهبردی را 

تدوین نماییم.

1-2-3- متن بیانیه مأموریت

کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی کرمان به‌عنوان 

بازوی عملیاتی اتاق کرمان در موضوع مسئولیت اجتماعی برای فراهم نمودن شرایط تحقق 

در جهت  کرمان  اتاق  اجتماعی شرکت‌های عضو  انجام مسئولیت  داوطلبانه  و  آگاهانه  انجام 
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افزایش شانس بقای آن‌ها در بحران‌های  اقتصادی شرکت‌های مشارکت‌کننده برای  پایداری 

اقتصادی و اجتماعی، پایداری اجتماعی جوامع پیرامون شرکت‌های مشارکت‌کننده برای کاهش 

آسیب‌های اجتماعی، اختلال‌های رفتاری و احساس بی‌عدالتی و پایداری زیست‌محیطی استان 

برای حفظ منابع تجدید ناپذیر و طبیعت بی‌نظیر استان با استفاده از روش‌های علمی و عملی 

مناسب با به‌کارگیری سیاست‌ها و اقدامات راهبردی مناسب و متناسب با اهداف کمیسیون 

مسئولیت اجتماعی همچون تعریف و تحدید مفهوم مسئولیت اجتماعی شرکتی برای رسیدن 

به توسعه پایدار، ایجاد سیستم همیار و تسهیلگری برای انجام مسئولیت اجتماعی، همیاری و 

تسهیل شرایط شرکت‌های عضو برای ایجاد واحد CSR و ایجاد سیستم یکپارچه مسئولیت 

اجتماعی در استان به مدیریت کمیسیون و ارائه مدل قابل توسعه از انجام مسئولیت اجتماعی 

الگوهای  تغییر  مداخله در جهت  و  مواجهه  ترغیب، همدلی،  تعامل،  از مشارکت،  استفاده  با 

اعضای  عام‌المنفعه  زیست‌محیطی  و  اجتماعی  و  اقتصادی  فعالیت‌های  غیراصولی  و  ناکارآمد 

اتاق، مأموریت خود را تا حصول نتیجه در قالب برنامه‌های کوتاه ‌مدت، میان مدت و بلند مدت 

با همراهی هیئت نمایندگان و سایر کمیسیون‌ها انجام خواهد داد.

3-3- تشکیل و تحلیل عوامل داخلی و بیرونی مؤثر بر برنامه استراتژیک

)IFE( 1-3-3- تشکیل و تحلیل ماتریس ارزیابی عوامل داخلی
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عوامل داخلی مؤثر بر برنامه استراتژیک به دو دسته نقاط قوت و نقاط ضعف تقسیم شده‌اند. 

وقتی از نقاط قوت بحث می‌شود یعنی امکانات و توانمندی‌های انسانی، مالی، فن‌آوری، علمی 

و پژوهشی و رویه‌ها و دستورالعمل‌ها که بودن آن‌ها به عملکرد بهتر انجام مأموریت کمیسیون 

مسئولیت‌های اجتماعی اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی کرمان در جهت تحقق اهداف 

راهبردی کمک نموده است.

 اما نقاط ضعف یعنی کمبودها و خلأها و محرک‌های منفی هستند که بر عملکرد مطلوب 

کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی کرمان در جهت 

انجام مأموریتش در جهت اهداف راهبردی تأثیر منفی داشته و این نقاط ضعف مانع مهمی در 

جهت فعالیت کمیسیون می‌باشند.

مسئولیت‌های  کمیسیون  عملکرد  و  مأموریت  انجام  بر  تأثیرگذار  داخل  عوامل  تعیین  برای 

اجتماعی اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی کرمان برای تحقق اهداف راهبردی، نیاز 

است ابتدا عوامل اصلی و سپس عوامل فرعی را احصاء نماییم. برای دست‌یابی به عوامل اصلی و 

فرعی از روش‌های پدیدارشناسی، بارش فکری، بررسی مستندات و پژوهش‌های مربوط به اتاق 

و گفت و شنود مصاحبه عمیق با افراد تأثیرگذار استفاده گردید.

برای  اعتنا  قابل  روش‌های  از  یکی  روش  این  شناسی،  پدیدار  روش  از  استفاده   _ اول  گام 

دسترسی به مفهومی دقیق از موضوع مورد بررسی و رابطه دقیق آن با دنیای پیرامون است. 

با استفاده از روش پدیدارشناسی که در دو مرحله انجام می‌شود می‌توان به ساختار اصولی از 

عوامل مورد نظر دست یافت. در این روش محقق در مرحله اول به‌اصطلاح با قرار دادن مفهوم 

مورد نظر در براکت ][ و جداسازی آن از کلیه تصورات و صفات قابل تجسم در دنیای واقعی 

به تصویری بسیط و تا حد ممکن انتزاعی از مفهوم مورد نظر دست خواهد یافت و پس از آن 

محقق در مرحله بعدی ارتباط مفهوم را با جهان واقعی در چارچوبی منطقی و کاربردی برقرار 

نموده تا به تصویر دقیق از مفهوم عوامل تأثیرگذار بر آن دست یابد.

 برای روشن شدن موضوع سعی می‌کنیم از مثالی نسبتاً ساده استفاده نمایم. فرض کنید قرار 
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است یک دوره آموزشی خاص برای اولین بار در ایران برگزار شود. به فردی وظیفه طراحی و 

اجرای این دوره با نگاهی راهبردی با توجه به شرایط خاص و اهمیت این دوره سپرده شده 

آموزشی در زمینه مهارت عکاسی  این دوره  اولیه متوجه شده است  با پرس جوی  او  است. 

در زیر آب بوده و برای دانشجویان رشته عکاسی )دختر و پسر( ورودی سال 1395 تا 98 

دانشکده هنرهای زیبا دانشگاه تهران در جزیره کیش با استفاده از استادی سخت‌گیر و غیر 

ایرانی که زبان فارسی نمی‌داند و با قوانین رسمی و هنجارهای عرفی و شرعی جامعه آشنا 

نبوده و محدودیت زمان داشته و در بین تعطیلات دانشگاه در تابستان که دانشجویان و اساتید 

دانشگاه کمتر در دسترس هستند برگزار شود. فرد طراح با توجه به اطلاعاتی که کسب کرده 

خوب می‌داند برنامه‌ریزی بدون در نظر گرفتن عوامل داخلی )نقاط قوت و ضعف تشکیلات 

برگزاری چنین  برای  اقتصادی  و  فرهنگی  )تهدیدها سیاسی،  بیرونی  عوامل  و  برگزارکننده( 

نامعقول و  برنامه‌ای و فرصت‌هایی که اجازه مطلوب چنین برنامه‌ای را می‌دهد( برنامه‌ریزی 

غیراصولی خواهد بود.

انجام چنین دوره آموزشی  اولین قدم برای شناخت عوامل داخلی و بیرونی مؤثر بر  وی در 

از روش پدیدارشناسی استفاده می‌کند. او ابتدا برگزاری این دوره آموزشی خاص را به ]دوره 

آموزشی[ محدود می‌کند برای این اقدام اینکه این دوره عکاسی است، برای گروه خاصی و در 

شرایط خاص با استاد خاص و غیره قرار است برگزار شود را که همراه با تصورات و پیش‌داوری‌ها 

و انتظارات و برداشت‌ها و صفات خاص از اینکه دختر و پسرها چگونه با هم زیر آب بروند، 

یک استاد غیر ایرانی چگونه به آن‌ها آموزش دهد، شرایط گرم جنوب در تابستان را چگونه 

تحمل نمایند و غیره را باید یکی‌یکی حذف نموده تا به یک تصویر انتزاعی، بسیط و ناب از 

دوره آموزشی دست یابد که این تصویر با قابلیت تعریفی جهان‌شمول برای تمام آموزش‌ها در 

همه زمینه‌ها در هرکجای دنیا قابل اطلاق شود؛ یعنی وقتی محقق این تصویر ناب ذهنی را 

توضیح می‌دهد در آن نه موضوع دوره، نه استاد دوره که زبان بلد نبود و قوانین و هنجارهای را 

نمی‌شناسد، نه محتوای دوره که چند جلسه و چه مهارت‌ها و مفاهیمی قرار است در آن گفته 
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شود و آموزش داده شود، نه ابزار آموزشی و کمک آموزشی عکاسی زیر آب، نه شرایط جنسیتی 

و موقعیتی فراگیران دوره آموزش عکاسی، نه محل برگزاری در جزیره کیش، نه هزینه‌های 

سرسام‌آور چنین دوره‌ای برای دانشجویان، نه زمان برگزاری که در تابستان است و نه مکان 

برگزاری دوره که از چه کلاسی و چه سایت غواصی استفاده شود در آن تصویر کلی و بسیط از 

مفهوم دوره آموزشی دیده نخواهند شد.

سپس ارتباط این تصویر کلی از دوره آموزشی با اجزای آن بازیابی خواهد شد و این با این سؤال 

محقق شروع خواهد شد. یک دوره آموزشی چه شرایطی را باید داشته باشد که اگر آن شرط 

محقق نشود دوره آموزشی امکان برگزاری نخواهد داشت. در این مرحله پژوهشگر لیستی از 

سؤالات را به‌صورت منفی مرتبط با تصویر کلی ایجاد شده را مطرح کرده و جواب هر سؤال 

اگر مثبت بود آن آیتم عامل اصلی و ضروری محسوب نمی‌گردد. مثلًا برای ]دوره آموزشی[ 

می‌توان این سؤالات را پرسید.

• آیا دوره آموزشی بدون موضوع می‌تواند برگزار شود؟ خیر

• آیا دوره آموزشی بدون استاد می‌تواند برگزار شود؟ خیر

• آیا دوره آموزشی بدون مخاطب می‌تواند برگزار شود؟ خیر

• آیا دوره آموزشی بدون محتوا می‌تواند برگزار شود؟ خیر

• آیا دوره آموزشی بدون کتاب حاوی مطالب تدوین شده می‌تواند برگزار شود؟ بلی

• آیا دوره آموزشی بدون فضای مناسب آموزش می‌تواند برگزار شود؟ خیر

•  و سؤالات اساسی دیگر

در این مرحله هرچه سؤالات کلی‌تر و جامع‌تر باشند مفیدتر است چون برای دست یافتن به 

عوامل اصلی نیاز به تدوین این سؤالات است.

پس از سؤالات اصلی که عناوین اصلی را مشخص می‌نماید بر اساس عوامل اصلی احصاء شده 

و تائید شده از سؤالاتی که جواب منفی گرفته‌اند )مثل سؤال آیا دوره آموزشی بدون مخاطب 

ممکن است برگزار شود( عوامل فرعی را تعیین می‌نماییم، این عوامل ممکن است کاملًا روشن 
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باشند مثلًا در موضوع بالا به‌راحتی می‌توان به عوامل مؤثر دست یافت و برای افزایش دقت نیز 

می‌توان بر اساس عوامل اصلی به دست آمده سؤالات فرعی به‌صورت منفی طرح شوند یا باز 

طراحی شوند.

برای مثال عامل اصلی مخاطب برای دوره آموزش عکاسی زیر آب را می‌توان این‌گونه تدوین 

نمود:

• آیا مخاطبان بدون نیاز به دانش اولیه عکاسی می‌توانند در این دوره شرکت کنند؟

• آیا مخاطبان بدون نیاز به تحصیلات دانشگاهی هنری می‌توانند در این دوره شرکت نمایند؟

•  آیا مخاطبان بدون نیاز به مهارت اولیه شنا کردن می‌توانند در این دوره شرکت نمایند؟

• آیا مخاطبان بدون نیاز به سلامت فیزیکی اولیه می‌توانند در این دوره شرکت نمایند؟

و سؤالاتی از این قبیل برای یافتن عوامل فرعی مؤثر بر موضوع را می‌توان پرسید تا به اشباع 

عوامل فرعی دست‌یابیم. در این مرحله از بارش فکری Brain Storm نیز می‌توان استفاده 

نمود.

با توجه به این مقدمه ما برای یافتن عوامل اصلی و فرعی داخلی مؤثر بر برنامه راهبردی   

کمیسیون مسئولیت اجتماعی اتاق کرمان با استفاده از روش پدیدارشناسی مأموریت مسئولیت 

اجتماعی شرکتی را در براکت گذاشته از آن تا رسیدن به یک مفهوم پایه از مأموریت کمیسیون 

مسئولیت اجتماعی اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی کرمان استفاده نمودیم. در این 

روش ابتدا اضافات غیر مفهومی از موضوع شامل برداشت-های فردی، تصورات ذهنی، انتظارات، 

پیش‌داوری‌ها، قضاوت‌ها و صفات تعیین‌کننده موضوع در ظرف زمان و مکان را برای دستیابی 

به مفهومی بسیط و جهان‌شمول از موضوع، حذف نمودیم و سپس عوامل اصلی را با این روش 

با محیط بیرونی به‌صورت  اولیه  ارتباط مفهوم  از سؤالات  با استفاده  که به‌صورت معکوس و 

کنترل شده و یک عامل بررسی شده تا عوامل اصلی تعیین شدند و سپس همین روند برای 

عوامل فرعی اعمال شد تا به مجموعه‌ای از عوامل مرتبط و تأثیرگذار دست پیدا شود. با این 

روش مجموعه‌ای از عوامل فرعی به دست آمد.
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و پس از اینکه این عوامل یکی‌یکی شناسایی و احصاء شدند عواملی فرعی که ذیل عوامل اصلی 

به دست آمده شامل:

• منابع انسانی مورد نیاز کمیسیون

• امکانات فیزیکی و زیرساخت‌های فن‌آوری مورد نیاز کمیسیون

• منابع مالی و اقتصادی مورد نیاز کمیسیون

• توانمندی‌های علمی و پژوهشی مورد نیاز کمیسیون

• دستورالعمل‌ها و قوانینی مورد نیاز کمیسیون

برای انجام مأموریت مسئولیت اجتماعی عوامل فرعی مشخص گردید این عوامل   

شامل موارد ذیل است:

•  وجود دبیر با توانمندی‌ها مورد نیاز کمیسیون

•  وجود رئیس کمیسیون با توانمندی‌های مورد نیاز کمیسیون

•  وجود هیئت نمایندگان با نفوذ و تأثیرگذار بر شرکت‌های عضو اتاق در کمیسیون

•  وجود هیئت‌رئیسه همگام با مأموریت کمیسیون

افراد علاقه‌مند به فعالیت داوطلبانه در زمینه مسئولیت اجتماعی شرکتی در بین  وجود    •

اعضای اتاق

•  دفتر مورد نیاز کمیسیون

•  سالن مناسب برگزاری جلسات مورد نیاز کمیسیون

•  شبکه اینترنت مورد نیاز کمیسیون

•  سایت مورد نیاز کمیسیون

•  شبکه‌های اجتماعی مورد نیاز کمیسیون

•  نشریات و رسانه‌های مورد نیاز کمیسیون

•  دسترسی به منابع مالی مستمر برای هزینه‌های جاری مورد نیاز کمیسیون

•  دسترسی به منابع مالی برای برگزاری برنامه‌های خاص مورد نیاز کمیسیون
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•  دسترسی به منابع مالی برای اقدامات در زمینه مأموریت کمیسیون

•  دسترسی به منابع پژوهشی مورد نیاز کمیسیون

•  دسترسی به کتب و مقالات مورد نیاز کمیسیون

•  دسترسی به اندیشکده‌های تخصصی مورد برای اقدامات در زمینه مأموریت کمیسیون

•  دسترسی به پژوهشگران مورد نیاز کمیسیون

•  وجه قانونی و پذیرفته شده کمیسیون در اتاق ایران

•  دسترسی به دستورالعمل‌های برگزاری جشنواره‌های مورد نیاز کمیسیون

•  دسترسی به دستورالعمل‌های برگزاری همایش‌های مورد نیاز کمیسیون

•  دسترسی به دستورالعمل‌های تدوین تفاهم‌نامه مورد نیاز کمیسیون

•  دسترسی به شورای گفتگو و مصوبات آن

•  دسترسی به مصوبات و دستورالعمل‌های مرتبط با پایداری اقتصادی

•  دسترسی به مصوبات و دستورالعمل‌های مرتبط با پایداری زیست‌محیطی در اتاق

•  دسترسی به مصوبات و دستورالعمل‌های مرتبط با پایداری اجتماعی

و آنچه از عوامل بالا وجود دارد و می‌توان از آن بهره برد را به‌عنوان نقاط قوت شناسایی کرده 

و نیازهای که در دسترس نیست یا وجود ندارد یا به‌صورت ناقص و غیرکاربردی وجود دارد 

به‌عنوان نقاط ضعف مشخص می‌شوند.

گام دوم- تطابق یافته‌های مرحله قبل با اسناد و مدارک مربوط به کمیسیون مسئولیت‌های 

اجتماعی اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی کرمان و گفت و شنود و مصاحبه با افراد 

ذی‌صلاح. یافته‌های قبلی با این یافته‌ها تطبیق داده شد و در نهایت عوامل فرعی داخلی مؤثر 

بر مکانیسم‌های بهبود عملکرد کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق بازرگانی، صنایع، معادن 

و کشاورزی کرمان به دست آمد. این عوامل در جدول 1 نشان داده شده است.

سپس ضریب یا وزن تأثیرگذاری هر عامل داخلی مؤثر بر اجرای برنامه استراتژیک توسط تیم 

برنامه‌ریزی تعیین گردید. برای تعیین ضریب اهمیت هر عامل ابتدا به هر یک از عوامل بین یک 
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تا پنج، یک عدد داده شده؛ عدد یک نشان‌دهنده کمترین اهمیت و تأثیر در اجرای برنامه و نمره 

پنج نشان‌دهنده بیشترین اهمیت در اجرای برنامه بوده است. سپس جمع کل نمرات داده شده 

به عوامل داخلی حساب شده و سپس جمع کل نمرات حساب شده و بر اساس عدد یک نرمالیزه 

گردیده یعنی مجموع نمرات برابر با یک شده و بر این اساس با استفاده از تناسب ضریب اهمیت 

هر عامل تعیین گردیده است و هر عدد در ستون ضریب نوشته شده است.

پس از تعیین وزن تأثیرگذاری هر عامل، نمره اهمیت هر عامل داخلی در برنامه استراتژی تعیین 

گردید که برای نقاط قوت بین 3 و 4 بوده یعنی آن عاملی که از دید تیم برنامه‌ریز نقطه قوت 

خیلی زیاد بوده 4 و عاملی که نقطه قوت معمولی بوده 3 گرفته و در مقابل به عاملی که نقطه 

ضعف جدی تلقی می‌شود 1 داده شده و به عاملی که نقطه ضعف معمولی بوده 2 داده شده است. 

سپس با ضرب اهمیت هر عامل در ضریب تأثیر آن به نمره کلی هر عامل دست‌یافته‌ایم. جمع 

نمرات کلی تعیین‌کننده استراتژی قابل توصیه برای بهبود عملکرد مکانیسم‌های تأثیرگذار بر 

کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی کرمان خواهد بود.

جدول شماره 5- ماتریس عوامل داخلی مؤثر بر کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی 

)IFE( اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی کرمان
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)EFE( 2-3-3- تشکیل و تحلیل ماتریس ارزیابی عوامل بیرونی

برای تدوین برنامه راهبردی بهبود کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق بازرگانی، صنایع، 

بر  مؤثر  مکانیسم‌های  بر  تأثیرگذار  داخلی  عوامل  یافتن  بر  و کشاورزی کرمان علاوه  معادن 

عملکرد کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی که در مرحله قبل به‌عنوان عوامل داخلی تعیین 

گردیدند و نمره‌گذاری شدند، نیاز است. عوامل بیرونی مؤثر بر عملکرد کمیسیون مسئولیت‌های 



81 برنامه راهبردی کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق کرمان

اجتماعی اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی کرمان برای انجام مأموریت خود در زمینه 

مسئولیت اجتماعی نیز دیده شود. مثل شرایط اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی، سیاسی و غیره. 

بیرونی به دو بخش فرصت‌ها و تهدیدها تقسیم می شوند، گروه اول  این عوامل  به عبارتی 

فرصت بهره‌گیری از نقاط قوت و کاهش تأثیرگذاری نقاط ضعف را ممکن نموده و گروه دوم با 

تهدیداتی که ایجاد می کنند امکان پیشگیری از نقاط ضعف را محدود کرده و امکان استفاده 

از نقاط قوت را با تهدید روبه‌رو خواهند نمود.

  

ما برای یافتن عوامل بیرونی مؤثر بر عملکرد کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق بازرگانی، 

صنایع، معادن و کشاورزی کرمان ابتدا پنج گروه از عوامل بیرونی را به‌عنوان عوامل اصلی تعیین 

نمودیم که عبارت‌اند از:

• عوامل اقتصادی مؤثر بر عملکرد کمیسیون در انجام مأموریت خود

• عوامل اجتماعی و فرهنگی مؤثر بر عملکرد کمیسیون در انجام مأموریت خود

• عوامل سیاسی و قانون‌گذاری مؤثر بر عملکرد کمیسیون در انجام مأموریت خود

• عوامل فن‌آوری و علمی مؤثر بر عملکرد کمیسیون در انجام مأموریت خود

• عوامل اقلیمی و جغرافیای مؤثر بر عملکرد کمیسیون در انجام مأموریت خود

و سپس برای دست‌یابی به عوامل فرعی تأثیرگذار بیرونی در این پژوهش همان‌طور که قبلًا در 

بخش قبل در مورد عوامل داخلی توضیح داده شد، از سه روش پدیدارشناسی، بارش فکری و 
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تطابق با مستندات و یافته‌های مطالعاتی به‌صورت متوالی استفاده گردید.

سپس ضریب یا وزن تأثیرگذاری هر عامل خارجی مؤثر بر اجرای برنامه استراتژیک توسط تیم 

تحقیق تعیین گردید. برای تعیین ضریب اهمیت هر عامل بیرونی به‌عنوان فرصت یا تهدید 

ابتدا به هر یک از آن‌ها بین یک تا پنج، یک عدد داده شده، عدد یک نشان‌دهنده کمترین 

اهمیت و تأثیر در اجرای برنامه و نمره پنج نشان‌دهنده بیشترین اهمیت در اجرای برنامه بوده 

است. سپس کل نمرات داده شده به فرصت‌ها و تهدیدها با هم جمع گردیدند و بر اساس عدد 

یک نرمالیزه گردیده یعنی مجموع نمرات برابر با یک شده و بر این اساس با استفاده از تناسب 

ضریب اهمیت هر عامل تعیین گردید و هر عدد در ستون ضریب نوشته شد.

پس از تعیین وزن تأثیرگذاری هر عامل نمره اهمیت هر عامل خارجی در برنامه استراتژی 

تعیین گردید که برای فرصت‌ها 3 و 4 بوده یعنی آن عاملی که از دید تیم تحقیق فرصت خیلی 

بالائی بوده 4 و عاملی که فرصت معمولی بوده 3 گرفته و در مقابل به عاملی که تهدید جدی 

تلقی می‌شود 1 داده شده و به عاملی که تهدید معمولی بوده 2 داده شده است. سپس با ضرب 

اهمیت هر عامل در ضریب تأثیر آن به نمره کلی هر عامل دست‌یافته‌ایم. جمع نمرات کلی 

تعیین‌کننده استراتژی غالب خواهد بود.

جدول شماره 6: عوامل خارجی مؤثر بر انجام مأموریت

 کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق کرمان
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)IEM( 4-3- تشکیل و تحلیل ماتریس تعیین وضعیت عوامل درونی و بیرونی

برای تجزیه و تحلیل هم‌زمان عوامل داخلی و بیرونی از ماتریس تعیین وضعیت برای تعیین 

بهترین استراتژی بهره گرفته شد. 

برای ایجاد این ماتریس بایستی از ماتریس ارزیابی عوامل داخلی و خارجی در ابعاد افقی و 

عمودی این ماتریس قرار می‌گرفت تا موقعیت استراتژیک کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی 

نمرات  از  اساس جدولی چهارخانه‌ای  بر  و کشاورزی کرمان،  معادن  بازرگانی، صنایع،  اتاق 

ماتریس‌های ارزیابی عوامل داخلی و خارجی در یک طیف دوبخشی 2/5 الی 4 قوی و 1 الی 

5 /2 ضعیف تعیین گردد.

فرصت‌ها  نقاط ضعف  قوت،  نقاط  مقایسه  از   )SWOT( سوات  جدول  چارچوب  اساس  بر 

اتاق  اجتماعی  مسئولیت‌های  کمیسیون  برای  استراتژی  دسته  چهار  یکدیگر  با  تهدیدها  و 

بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی کرمان تعیین گردد که عبارت‌اند از:
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•  استراتژی‌های )SO( پیشرو یا تهاجمی: به استراتژی‌های گفته می‌شود که با استفاده از 

فرصت‌ها از نقاط قوت در راستای انجام مأموریت و دست‌یابی به اهداف برنامه بهره گرفته 

می‌شود.

با  که  می‌شود  گفته  استراتژی‌های  به  محافظه‌کارانه:  یا  انطباقی   )WO( استراتژی‌های   

استفاده از فرصت‌ها نقاط ضعف را برای رسیدن به اهداف و انجام مأموریت برنامه کنترل و 

تعدیل می‌نمایند.

از  پرهیز  با  که  می‌شود  گفته  استراتژی‌های  به  رقابتی:  یا  اقتضائی   )ST( استراتژی‌های   •

تهدیدات از نقاط قوت برای دست‌یابی به اهداف و انجام مأموریت برنامه استفاده گردد.

• استراتژی‌های )WT( تدافعی: به استراتژی‌های گفته می‌شود که با پرهیز از تهدیدات برای 

کنترل و تعدیل نقاط ضعف در جهت دستیابی به اهداف و انجام مأموریت برنامه استفاده 

می‌گردد.

و جایگاه به دست آمده در ماتریس داخلی و خارجی ناحیه مورد تأکید استراتژی یا تعیین 

 )SWOT( سوات  جدول  چارچوب  در  را  اصلی  استراتژی  به‌عنوان  غالب  استراتژی‌های 

مشخص نموده است.

در ماتریس تعیین وضعیت عوامل که در ذیل نشان داده شده است، استراتژی اصلی کمیسیون 

جمع  اساس  بر  کرمان  کشاورزی  و  معادن  صنایع،  بازرگانی،  اتاق  اجتماعی  مسئولیت‌های 

نمرات کل عوامل داخلی و خارجی که به ترتیب 2/6820 و 2/958 بوده است، در حالت 

تهاجمی یا پیشرو بوده است و از این استراتژی‌ها به‌عنوان استراتژی غالب در انجام مأموریت 

از  برای پیشگیری  نیز  از دیگر استراتژی‌ها  نیاز است استفاده گردد. هرچند که بهره‌گیری 

تهدیدات و غلبه بر نقاط ضعف ضروری خواهد بود.
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)IEM( جدول شماره 7 ماتریس تعیین وضعیت عوامل درونی و بیرونی

5-3- تعیین استراتژی‌های برنامه راهبردی کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق بازرگانی کرمان

مرحله بعدی تعیین و اتخاذ راهبردهای متناسب با عوامل داخلی و خارجی استخراج شده است، 

این راهبردها همان‌گونه که قبلًا توضیح داده شده با توجه به نوع ترکیب عوامل داخلی )نقاط 

 WO ،)تهاجمی( پیشرو SO به راهبردهای )قوت و ضعف( و عوامل بیرونی )فرصت‌ها و تهدیدها

انطباقی )محافظه‌کارانه(،ST اقتضائی )رقابتی( و WT دفاعی تقسیم می‌شوند.
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جدول شماره 8 تعیین استراتژی‌ها و راهبردهای کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی
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مسئولیت‌های  کمیسیون  توسعه  راهبردهای  و  استراتژی‌ها  طبقه‌بندی   :9 شماره  جدول 
اجتماعی اتاق کرمان
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6-3- اهداف استراتژیک کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق بازرگانی کرمان

با توجه به برنامه مأموریت برای رسیدن به چشم‌انداز کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق 

بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی کرمان در سال 1405 برای رسیدن به پایداری اقتصادی 

شرکت‌های مشارکت‌کننده برای افزایش شانس بقای آن‌ها در بحران‌های اقتصادی و اجتماعی 

آسیب‌های  کاهش  برای  مشارکت‌کننده  شرکت‌های  پیرامونی  جوامع  اجتماعی  پایداری  و 

اجتماعی، اختلال‌های رفتاری و احساس بی‌عدالتی و پایداری زیست‌محیطی استان برای حفظ 

راهبردی  اقدامات  و  به‌کارگیری سیاست‌ها  با  استان  بی‌نظیر  ناپذیر و طبیعت  منابع تجدید 

مناسب و متناسب با اهداف کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی همچون تعریف و تحدید مفهوم 

مسئولیت اجتماعی شرکتی برای رسیدن به توسعه پایدار، ایجاد سیستم همیار و تسهیل گری 
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برای انجام مسئولیت‌های اجتماعی، همیاری و تسهیل شرایط شرکت‌های عضو برای ایجاد 

واحد CSR و ایجاد سیستم یکپارچه مسئولیت اجتماعی در استان به مدیریت کمیسیون 

و ارائه مدل قابل توسعه از انجام مسئولیت اجتماعی با استفاده از مشارکت، تعامل، ترغیب، 

همدلی، مواجهه و مداخله در جهت تغییر الگوهای ناکارآمد و غیراصولی فعالیت‌های اقتصادی 

و اجتماعی و زیست‌محیطی عام‌المنفعه اعضای اتاق در قالب برنامه‌های کوتاه‌مدت، میان مدت 

و بلند مدت انجام خواهد داد.

1-6-3- اهداف کوتاه‌مدت برنامه استراتژیک

اهداف کوتاه‌مدت برنامه استراتژیک کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق بازرگانی، صنایع، 

تحقق  و  مدت  بلند  اهداف  شدن  محقق  برای  که  است  اهدافی  کرمان  کشاورزی  و  معادن 

چشم‌انداز در یک سال اول برنامه نیاز است به آن دست یافت. اهداف اولیه کمیسیون به پنج 

بخش تقسیم می‌شود:

 یک: ایجاد همسوئی و همدلی در بین هیئت نمایندگان و اعضای اتاق و رسیدن به درک 

مشترک از مفهوم مسئولیت اجتماعی

 دو: سیستم سازی برای پیشبرد برنامه راهبردی کمیسیون

 سه: ایجاد زیرساخت‌های لازم

 چهار: تعامل با شرکت‌ها برای انجام مسئولیت اجتماعی

 پنج: آماده کردن شرایط برگزاری جشنواره مسئولیت اجتماعی

 برای تحقق این اهداف اقدامات راهبردی ذیل انجام توصیه می‌گردد:

• تبیین رسالت کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی برای اعضای اتاق کرمان از طریق همایش، 

ویدئو کنفرانس و رسانه‌های ارتباطی حداقل چهار برنامه.

•  ایجاد همدلی و همسوئی بین هیئت‌رئیسه، هیئت نمایندگان و اعضای پیشرو اتاق برای انجام 

فعالیت در زمینه مسئولیت اجتماعی.

ارزیابی شرکت‌های عضو  استانداردهای و شاخص‌های  سیستم سازی و تدوین معیارها و   •
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اتاق در زمینه انجام مسئولیت اجتماعی و تعیین مکانیسم‌ها و فرایند تعامل با شرکت‌ها در این 

زمینه.

• ایجاد سه هسته اصلی در زمینه‌های پایداری اقتصادی، اجتماعی و زیست‌محیطی برای تعامل 

و تسهیل شرایط شرکت‌های عضو.

• یارگیری از بین اعضای مشفق و معناگرا و پیشرو در زمینه مسئولیت اجتماعی اتاق کرمان 

برای همکاری و فعالیت در سه هسته اصلی در مرکز استان و شهرستان‌ها حدود 60 نفر.

انجام مداخلات در سه موضوع اصلی  آموزش اعضای هسته‌های اصلی برای تسهیلگری و   •

مسئولیت اجتماعی و ترغیب شرکت‌های عضو اتاق در جهت انجام مسئولیت اجتماعی و تدوین 

سند مسئولیت اجتماعی برای هر بنگاه اقتصادی.

• آموزش تدوین و تهیه سند مسئولیت اجتماعی برای شرکت‌های عضو اتاق )2 درصد شرکت‌های 

عضو اتاق(.

•  همیاری در زمینه تدوین سند مسئولیت اجتماعی برای تعدادی از شرکت‌های پیشرو )حداکثر 

10 شرکت(.

• ایجاد تیم ارزیابی از گروه‌های داوطلب جهت تعیین وضعیت شرکت‌ها از نظر تعهد به انجام 

داوطلبانه مسئولیت اجتماعی.

•  شناسایی اقدامات داوطلبانه شرکت‌ها در زمینه مسئولیت اجتماعی و معرفی آن‌ها به سایر 

اعضا.

• ایجاد دبیرخانه برگزاری جشنواره مسئولیت اجتماعی در انتهای سال اول جهت تعیین زمان 

برگزاری جشنواره و اقدامات لازم در این زمینه.

• ارزیابی نهایی فعالیت‌ها و مستندسازی اقدامات انجام شده برای ارائه به اتاق ایران.

2-6-3- اهداف میان مدت برنامه استراتژیک

اهداف میان مدت برنامه استراتژیک کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق بازرگانی، صنایع، 
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تحقق  و  مدت  بلند  اهداف  شدن  محقق  برای  که  است  اهدافی  کرمان  کشاورزی  و  معادن 

چشم‌انداز و پس از رسیدن به اهداف کوتاه‌مدت دنبال می‌شوند. این اهداف برای سه سال اول 

برنامه هدف‌گذاری می‌گردند. این اهداف شامل:

یک: اصلاح سیستم سازی و اقدامات اولیه کمیسیون در صورت نیاز.

دو: تدوین مدل‌های راهبردی در هسته‌های مرتبط با کمیسیون در زمینه پایداری اقتصادی، 

اجتماعی و زیست‌محیطی متناسب با نوع فعالیت اقتصادی شرکت‌ها معدنی، صنعتی، کشاورزی، 

خدماتی و بازرگانی همچون )نمونه(.

• سیستم یکپارچه بهبود و بهگشت فعالیت شرکتی در زمینه پایداری اقتصادی

• سیستم یکپارچه کنترل مصرف انرژی و آب در زمینه پایداری زیست‌محیطی

پایداری  زمینه  در  شرکت  ذی‌نفعان  خانوادگی  درون  روابط  بهبود  برای  همیاری  سیستم   •

اجتماعی

سه: افزایش تعامل کمیسیون با شرکت‌ها و بنگاه‌های اقتصادی عضو اتاق در جهت تشویق و 

ترغیب آن‌ها برای به‌کارگیری مدل‌های راهبردی با همکاری گروه‌های داوطلب )تعامل با 30 

درصد شرکت‌ها عضو اتاق(.

هفت – افزایش تعامل کمیسیون با شرکت تدوین سند مسئولیت اجتماعی و اجرایی آن )تعامل 

با 30 درصد شرکت‌های عضو اتاق کرمان(

سه- برگزاری دوره‌های آموزشی در زمینه تدوین سند برای 20 درصد از شرکت‌های عضو

چهار – کمک به تدوین سند برای حداقل 15 درصد شرکت‌های عضو اتاق از طریق اعضای 

داوطلب

پنج- همراهی در راه‌اندازی واحد مسئولیت اجتماعی CSR برای حداقل 10 درصد شرکت‌های 

عضو

ارزیابی عملکرد شرکت‌های داوطلب و معرفی شرکت‌های موفق در زمینه مسئولیت  شش- 

اجتماعی
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هفت – فعالیت دبیرخانه جشنواره مسئولیت اجتماعی و آماده نمودن شرایط برای برگزاری 

جشنواره مسئولیت اجتماعی در انتهای سال سوم

هشت - انجام حداقل پنج طرح بزرگ مسئولیت اجتماعی در سطح استان و کشور به نمایندگی 

از شرکت‌های عضو اتاق کرمان

نه – مستندسازی و مدل کردن اقدامات در زمینه مسئولیت اجتماعی برای ارائه به اتاق ایران

3-6-3- اهداف بلند مدت برنامه استراتژیک

اهداف بلند مدت برنامه استراتژیک کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق بازرگانی، صنایع، 

معادن و کشاورزی کرمان اهدافی است که برای تحقق چشم‌انداز و پس از رسیدن به اهداف 

میان مدت دنبال می‌شوند. این اهداف در انتهای سال 1405 هـ. ش برنامه قرار است به آن 

دست یافت که شامل:

1: افزایش تعامل کمیسیون با شرکت‌ها و بنگاه‌های اقتصادی عضو اتاق در جهت تشویق و 

ترغیب آن‌ها برای به‌کارگیری مدل‌های راهبردی با همکاری گروه‌های داوطلب )تعامل با 60 

درصد شرکت‌ها عضو اتاق(.

2: افزایش تعامل کمیسیون با شرکت تدوین سند مسئولیت اجتماعی و اجرایی آن )تعامل با 

60 درصد شرکت‌های عضو اتاق کرمان(.

3: برگزاری دوره‌های آموزشی در زمینه تدوین سند برای 40 درصد از شرکت‌های عضو.

اعضای  طریق  از  اتاق  عضو  شرکت‌های  درصد   30 حداقل  برای  سند  تدوین  به  کمک   :4

داوطلب.

5: همراهی در راه‌اندازی واحد مسئولیت اجتماعی CSR برای حداقل 20 درصد شرکت‌های 

عضو.

مسئولیت  زمینه  در  موفق  شرکت‌های  معرفی  و  داوطلب  شرکت‌های  عملکرد  ارزیابی   :6

اجتماعی.
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7: برگزاری جشنواره مسئولیت اجتماعی در سطح ملی و ارائه طرح‌های موفق

8: انجام حداقل ده طرح بزرگ مسئولیت اجتماعی در سطح استان و کشور به نمایندگی از 

شرکت‌های عضو اتاق کرمان

9: ارائه الگوی عملیاتی و قابل اجرا و مستندسازی شده به اتاق ایران.



فصل چهارم
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4- اقدامات کوتاه‌مدت کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی

پس از تعیین اهداف راهبردی اقدامات کوتاه‌مدت متناسب و قابل اجرا با راهبردهای اتخاذ شده 

برای بهبود انجام مأموریت کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق کرمان ارائه می‌گردد.

1-4- اقدامات اولیه مربوط به راهبردهای SO پیشرو کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی

اولین گروه از راهبردهای اتخاذ شده برای دست‌یابی به اهداف راهبردی کمیسیون مسئولیت‌های 

اجتماعی اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی کرمان همراه با اقدامات کوتاه‌مدت قابل 

توصیه برای تحقق این استراتژی‌ها در جدول شماره 11 نیز آورده شده است.

جدول شماره 10 اقدامات SO پیش رو کمیسیون
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الف- اقدامات مربوط به استراتژیSO1  »راهبرد هم فهمی یا فهم مشترک از مفهوم مسئولیت 

اجتماعی شرکتی بین کمیسیون و اعضای اتاق کرمان« شامل موارد ذیل است:

اولین اقدام برای راهبرد SO1، نیاز است موضوع درکمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق 
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بازرگانی کرمان و برای پیگیری و تسهیل شرایط طرح شده و در دستور کار قرار گیرد.

دومین اقدام برای راهبرد SO1 شناسایی اساتید، صاحب‌نظران و شرکت‌های پیشرو در زمینه 

انجام مسئولیت اجتماعی و مدل‌های موفق در سطح استان و کشور.

سومین اقدام برای راهبرد SO1 ایجاد بانک اطلاعات از افراد و شرکت‌های مربوط به اقدام دوم 

که شناسایی شده‌اند.

به‌صورت  آموزشی  و  برگزاری جلسات مستمر همفکری   ،SO1 راهبرد برای  اقدام  چهارمین 

اجتماعی شرکتی  مسئولیت  موضوع  از  مشترک  فهم  به  دستیابی  و حضوری جهت  مجازی 

)تعریف و تحدید مسئولیت اجتماعی شرکتی( برای اعضاء اتاق با همکاری اساتید و صاحب‌نظران 

و شرکت‌های پیشرو و حداقل 4 جلسه.

ب- اقدامات مربوط به استراتژی SO2 »راهبرد همسوئی و همدلی اعضای اتاق کرمان برای 

جریان سازی در زمینه دستیابی به اهداف کمیسیون« شامل موارد ذیل است:

اولین اقدام برای راهبرد SO2 پس از تحقق راهبرد اول و ایجاد اتفاق نظر و همسویی اولیه 

هیئت نمایندگان و اعضای اتاق با اهداف کمیسیون یک هسته اولیه همسو از بین اعضا انتخاب 

می‌گردند.

دومین اقدام برای راهبرد SO2 پیشنهاد حداقل ده عضو مؤثر، پیشرو و معناگرا توسط هر کدام 

از اعضای هیئت نمایندگان به‌عنوان تیم پیشرو.

سومین اقدام برای راهبرد SO2 تبیین اهداف کمیسیون برای تیم پیشرو همراه با همفکری و 

همیاری حداقل سه جلسه برای سال اول.

چهارمین اقدام برای راهبرد SO2 ایجاد جریان اولیه و طرح موضوع از طریق گروه پیشرو برای 

بنگاه‌های اقتصادی.

ج- اقدامات مربوط به استراتژی SO3 »راهبرد سیستم سازی برای کمک به انجام مسئولیت 

اجتماعی توسط شرکت‌های عضو« شامل موارد ذیل است:

اولین اقدام برای راهبرد So3، تعیین فردی مسئول یا یک مدیر پروژه برای ایجاد سیستم سازی 
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توسط کمیسیون که مسئولیت این پروژه را به عهده داشته و پاسخگو باشد. )این فرد می‌تواند 

دبیر کمیسیون یا فردی دیگر باشد(.

دومین اقدام برای راهبرد So3، تدوین استانداردهای لازم شامل فرآیند ترغیب شرکت‌ها برای 

پذیرش مسئولیت، فرآیند نیازسنجی اولیه، فرآیند تدوین سند مسئولیت اجتماعی شرکت‌ها، 

فرآیند ایجاد واحد مسئولیت اجتماعی شرکت CSR و فرآیند انجام اقدامات و پایش و ارزیابی 

اقدامات انجام شده.

تخصصی  هسته‌های  در  داوطلبانه  عضویت  برای  فراخوان   ،So3 راهبرد  برای  اقدام  سومین 

سیستم همیاری و تسهیل شرایط شرکت‌های عضو در انجام مسئولیت اجتماعی.

چهارمین اقدام برای راهبرد So3، برگزاری دوره‌های آموزشی آشنایی با فرآیندهای استاندارد 

برای اعضای داوطلب

پنجمین اقدام برای راهبرد So3، ایجاد هسته‌های تخصصی اولیه از داوطلبان دانش‌آموخته و 

همسو از بین اعضای اتاق و جامعه علمی در زمینه‌های مختلف شامل:

- هسته مذاکره و ترغیب شرکت‌ها

- هسته تسهیل و کمک در زمینه نیازسنجی

- هسته تسهیل و کمک در زمینه تدوین سند مسئولیت اجتماعی شرکت

- هسته تسهیل و کمک در زمینه ایجاد واحد CSR شرکت‌ها

- هسته کوچینک و منیتورینگ در انجام اقدامات واحدهای مسئولیت اجتماعی بر اساس سند 

و پایش آن

د- اقدامات مربوط به استراتژی SO4 » راهبرد همیاری جهت تسهیل شرایط توسط کمیسیون 

برای کمک به انجام مسئولیت اجتماعی شرکت‌های عضو اتاق« شامل موارد ذیل است:

اولین اقدام برای راهبرد So4، برگزاری جلسات تعامل »هسته‌های ترغیب« با تیم پیشرو و 

شرکت‌ها معرفی شده است.

شرایط  تسهیل  و  همیاری  همکاری جهت  مرام‌نامه  تدوین   ،So4 راهبرد برای  اقدام  دومین 



107 برنامه راهبردی کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق کرمان

به‌صورت کامل در یک دوره یک‌ساله.

سومین اقدام برای راهبرد So4، تعیین مسئول هر واحد یا شرکتی که مایل به انجام مسئولیت 

اجتماعی خود است و نیروهای همکار و نحوه ارتباط با سایر واحدهای شرکت.

چهارمین اقدام برای راهبرد So4، ایجاد واحد CSR برای شرکت‌های داوطلب.

پنجمین اقدام برای راهبرد So4، برگزاری دوره‌های آموزشی و آشنایی با مبانی انجام مسئولیت 

اجتماعی نیازسنجی، تدوین سند و انجام اقدامات برای شرکت‌های داوطلب.

ششمین اقدام برای راهبرد So4 همراهی و تسهیل شرایط تا تحکیم واحد مسئولیت اجتماعی

CSR برای هر شرکت داوطلب.

د - اقدامات مربوط به استراتژی SO5 »راهبرد یکپارچه‌سازی مسئولیت اجتماعی شرکت‌های 

عضو با مدیریت کمیسیون« شامل موارد ذیل است:

اولین اقدام برای راهبرد SO5، تعیین مسائل کلی استان با استفاده از مدل‌های مختلف مسئله 

تقسیم  شرکتی  حاکمیت  و  حاکمیتی  بخش  دو  به  مسائل  این  است  تذکر  به  لازم  پژوهی. 

می‌گردند که بخش مربوط به حاکمیت شرکتی که ذیل مسئولیت اجتماعی شرکت‌های عضو 

اتاق است مشخص می‌گردد.

دومین اقدام برای راهبرد SO5، تعیین اقدامات و فعالیت‌های عام‌المنفعه پاسخ‌دهنده به مسائل 

و نیازهای کلی استان.

سومین اقدام برای راهبرد SO5، تدوین سند جامع مسئولیت اجتماعی و حاکمیت شرکتی 

اتاق بازرگانی کرمان.

چهارمین اقدام برای راهبرد SO5، هماهنگی با اعضای پیشرو اتاق در زمینه عملیاتی کردن 

این سند مسئولیت اجتماعی.

پنجمین اقدام برای راهبرد SO5، تقسیم اقدامات مبتنی بر سند یکپارچه مسئولیت اجتماعی 

شرکتی استان کرمان.

زمینه  در  شده  انجام  اقدامات  پیشرفت  مراحل  پیگیری   ،SO5 راهبرد  برای  اقدام  ششمین 
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پایداری اقتصادی، اجتماعی و زیست‌محیطی

2-4- اقدامات اولیه مربوط به راهبردهای انطباقی )محافظه‌کارانه( WO کمیسیون 

مسئولیت‌های اجتماعی

و  معادن  صنایع،  بازرگانی،  اتاق  اجتماعی  مسئولیت‌های  کمیسیون  که  اقداماتی  دوم  گروه 

کشاورزی کرمان همان‌طور که در جدول شماره 11 آورده شده است برای تحقق مسئولیت 

خود نیاز است پیگیری نموده و انجام دهد، اقدامات مبتنی بر استراتژی‌های انطباقی بوده که 

این استراتژی‌ها با استفاده از فرصت‌های موجود و در نظر گرفتن نقاط ضعف تدوین گردیده 

مسئولیت‌های  کمیسیون  اهداف  به  دستیابی  شرایط  استراتژی‌ها  این  ذیل  اقدامات  و  است 

اجتماعی اتاق کرمان را تسهیل خواهد نمود.

جدول شماره 11 اقدامات مبتنی بر استراتژی‌های WO انطباقی )محافظه‌کارانه(
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الف- اقدامات مربوط به استراتژی WO1 »راهبرد گرفتن مشوق‌های رسمی برای ترغیب به 

انجام مسئولیت اجتماعی« شامل موارد ذیل است:

اولین اقدام برای راهبرد WO1، برای تحقق این استراتژی نیاز است ابتدا فهرستی از مشوق‌های 

مورد انتظار از انجام برنامه مسئولیت اجتماعی برای واحدهای غیر پیشرو و شرکت‌های بدون 

علاقه به انجام مسئولیت اجتماعی از طریق پرس و جو از آن‌ها از طریق کمیسیون مسئولیت‌های 

اجتماعی تهیه شود و از بین آن‌ها مشوق‌های منطقی و با قابلیت پذیرش از سوی نهادهای دولتی 

و قانون‌گذاری با هم فکری اعضا از بین آن‌ها احساء گردد و در یک جدول اولویت‌گذاری شده 

برای طرح در شورای گفتگو به رئیس اتاق کرمان و ایران داده شود.

دومین اقدام برای راهبرد WO1، مشوق‌های اولویت‌دار در شورای گفتگوی طرح شده و در این 

مورد با مسئولین و قانون‌گذاران برای حصول نتیجه مذاکره گردد.

سومین اقدام برای راهبرد WO1، پیگیری مذاکرات انجام شده توسط دبیر کمیسیون به‌صورت 

مستمر انجام گیرد.

نظر  از  مشکل‌دار  شرکت‌های  از  حمایت  »راهبرد   WO2 استراتژی به  مربوط  اقدامات  ب- 

اقتصادی« شامل موارد ذیل است:

اولین اقدام برای راهبرد WO2، شرکت‌هایی که به دلایل بد مدیریتی و مسائل دیگر مشکلات 

به  اتاق و کمیسیون کمک  اجتماعی  از مسئولیت‌های  نمایند، یکی  نتوانسته‌اند حل  را  خود 

پایداری این شرکت‌ها بوده تا خود بعداً مسئولیت اجتماعی شرکتی را انجام دهند. برای این 

منظور ابتدا نیاز است الگوی بهبود بهگشت متناسب برای رسیدن به پایداری اقتصادی برای 

و  تخصصی  تیم‌های  کمک  با  می‌تواند  اقدام  این  شود.  تهیه  مشکل‌داری  شرکت‌های  چنین 

داوطلب و گروه‌های همیاری و تسهیل گری شغلی که در این زمینه کار کرده‌اند انجام شود.

دومین اقدام برای راهبرد WO2، برای شناسایی شرکت‌های مشکل‌دار عضو اتاق نیاز است یک 

فراخوان داده شود یا با استفاده از اطلاعات موجود، بانک اطلاعاتی از آن‌ها تهیه شود.

سومین اقدام برای راهبرد WO2، در ابتدا با پذیرش حدود پنج شرکت برای سال اول برنامه 
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بهبود و بهگشت این شرکت‌ها برای دست‌یابی به پایداری اقتصادی عملیاتی شود.

چهارمین اقدام برای راهبرد WO2، در نهایت اقدامات اصلاحی با استفاده از گروه همیاری و 

تسهیل گری برای رسیدن به پایداری اقتصادی و حل مشکلات شرکت انجام گیرد.

ج- اقدامات مربوط به استراتژی WO3 »راهبرد جمع سپاری مالی«  شامل موارد ذیل است:

یکی از راهبردهای بسیار مهم و اولویت‌دار جمع سپاری مالی است که با توجه به پیش‌بینی 

عدم تمایل به حمایت از پروژه‌های مسئولیت اجتماعی و عدم دادن مشوق‌های رسمی نیاز است 

بر آن متمرکز شد و از آن برای تأمین هزینه‌های اقدامات اساسی در زمینه پایداری اقتصادی، 

اجتماعی و زیست‌محیطی شرکت‌های عضو اتاق بهره برد راهبرد جمع سپاری مالی است. )درج 

به فصل پنجم(.

اولین اقدام برای راهبرد WO3، تصویب برنامه جمع سپاری مالی در کمیسیون مسئولیت‌های 

اجتماعی با استفاده از الگوهای فعالیت‌های خیریه.

دومین اقدام برای راهبرد WO3، تدوین الگوریتم جمع سپاری مالی به‌صورت واقعی و فضای 

مجازی برای پروژه‌های مسئولیت‌های اجتماعی اتاق بازرگانی.

سومین اقدام برای راهبرد WO3، طراحی الگوی جمع سپاری برای سایت.

چهارمین اقدام برای راهبرد WO3، عملیاتی کردن آن به‌صورت یک صندوق که هم از طریق 

فضای مجازی می‌توان به آن مرتبط شد و هم از طریق تعاملات رو در رو.

نیروی متخصص در  تربیت  برای  آموزشی  استراتژی WO4 »راهبرد  به  اقدامات مربوط  د- 

زمینه مسئولیت‌های اجتماعی« شامل موارد ذیل است:

اولین اقدام مربوط به استراتژی WO4، در صورت همراه نبودن متخصصین در تیم همیاری و 

تسهیلگری نیاز است داوطلبان آموزش ببینند )پیشنهاد اساسی در این زمینه ایجاد اندیشکده 

مسئولیت اجتماعی برای اتاق بوده تا در کنار اندیشکده‌های دیگر به فعالیت تخصصی بپردازد و 

ضمن سامان دادن به گروه‌های داوطلب اقدامات اساسی کمیسیون را راهبری نماید(.

دومین اقدام مربوط به استراتژیWO4، برگزاری حداقل دو دوره آموزش برای آماده‌سازی 
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نیروهای داوطلب همیاری و تسهیل گری.

س- اقدامات مربوط به استراتژی WO5 » راهبرد باز تعریف مفاهیم مسئولیت اجتماعی« 

شامل موارد ذیل است:

اولین اقدام مربوط به استراتژیWO5، در صورت عدم تمایل به انجام راهبردهای پیشرو نیاز 

است اولویت‌های کمیسیون مسئولیت اجتماعی توسط هیئت نمایندگان باز تعریف شود.

دومین اقدام مربوط به استراتژیWO5، پس از تعیین اولویت‌ها و باز تعریف آن‌ها نیاز است بر 

این اولویت‌ها تمرکز گردد.
کمیسیون   ST )رقابتی(  اقتضائی  راهبردهای  به  مربوط  اولیه  اقدامات   -4-3

مسئولیت‌های اجتماعی

گروه سوم از استراتژی‌ها که با استفاده از نقاط قوت کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق 

بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی کرمان برای پرهیز و پیشگیری از تهدیدها برای دستیابی 

به اهداف کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق کرمان همراه با اقدامات کوتاه‌مدت توصیه 

می‌گردد. همان‌طور که در جدول شماره 12 آورده شده است بهره‌گیری از اقداماتی است که به 

تحقق راهبردهای اقتضایی یا رقابتی منجر خواهند شد.

جدول شماره 12 اقدامات مبتنی بر استراتژی‌های ST اقتضائی )رقابتی(
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الف- اقدامات مربوط به استراتژی ST1 »راهبرد تسهیل گری برای حل مسائل مردم از طریق 

گرفتن حمایت‌های دولتی« شامل موارد ذیل است:

از مسائل و مشکلات برای شرکت‌ها به دلیل عدم  اقدام برای استراتژی ST1، بعضی  اولین 

اختصاص سهم پرداخت شده شرکت‌ها به دولت برای انجام مسئولیت اجتماعی حاکمیتی و 

عدم اختصاص این منابع در جای خود برای جامعه پیرامونی، اقتصاد شرکت‌ها و محیط‌زیست 

بروز کند، می‌توان بر روی این مشکلات متمرکز شد.

دومین اقدام برای استراتژی ST1، تعیین نوع مسائل و نحوه اقدامات اتاق برای انجام مسئولیت 

اجتماعی به نمایندگی از حاکمیت.

سومین اقدام برای استراتژی ST1، طرح موضوع در شورای گفتگو.

چهارمین اقدام برای استراتژی ST1، انجام اقدامات به‌شرط گرفتن مشوق‌های لازم.

ب- اقدامات مربوط به استراتژی ST2 »راهبرد معناگرای جهت ترغیب گروه‌های مختلف به 

انجام مسئولیت اجتماعی«  شامل موارد ذیل است:

یکی از تهدیداتی که مانع از گرایش داوطلبان و گسترش فرهنگ مسئولیت اجتماعی در بین 

با این آفت  شرکت‌ها می‌شود، منفعت‌گرایی و زیاده‌خواهی اعضای جامعه است. برای مقابله 

برگزاری دوره‌های اقتصاد معناگرا می‌تواند در این زمینه مفید فایده باشد.

اولین اقدام برای استراتژی ST2، تصویب برگزاری دوره‌های معناگرای و شفقت در مدیریت و 

فعالیت‌های اقتصادی.



116 برنامه راهبردی کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق کرمان

دومین اقدام برای استراتژی ST2، شناسایی برگزارکنندگان این دوره‌ها.

سومین اقدام برای استراتژی ST2، برگزاری دو تا سه جلسه در این زمینه برای سال اول.

چهارمین اقدام برای استراتژی ST2، شناسایی افراد و شرکت‌های موفق معنا گر در اقتصاد 

منطقه و ارائه الگوهای معناگرای موفق در اقتصاد به سایر شرکت‌ها و اعضا.

ج- اقدامات مربوط به استراتژی ST3 » راهبرد تأمل محوری برای کاستن تبعات تغییرات و 

هیجانات سیاسی و بحران بی‌برنامگی و آشفتگی نظام رسمی« شامل موارد ذیل است:

یکی از تهدیداتی که بر سر راه گسترش انجام مسئولیت‌های اجتماعی شرکت‌ها تا به امروز بوده 

غلبه هیجانات مختلف و آشفتگی وضع موجود است و یکی از کارهایی که می‌تواند بر موفقیت 

مدیران در شرایط بحرانی تأثیر بگذارد آشنایی با تکنیک‌های منتالایز و تأمل است.

اولین اقدام برای استراتژی ST3، تصویب برگزاری دوره آشنایی با منتالایز و تأمل برای فعالان 

اقتصادی.

دومین اقدام برای استراتژی ST3، شناسایی برگزارکنندگان دوره‌های مذکور.

سومین اقدام برای استراتژی ST3، برگزاری دو دوره آشنایی با اصول تأمل.

س- اقدامات مربوط به استراتژی ST4 » راهبرد گسترش فرهنگ انجام داوطلبانه مسئولیت 

اجتماعی شرکتی« شامل موارد ذیل است:

نگرش داوطلبانه به مسئولیت اجتماعی شرکتی یکی از کارآمدترین نگرش‌ها در زمینه توسعه 

به  می‌تواند  اجتماعی  مسئولیت  داوطلبانه  انجام  فرهنگ  تشویق  است.  اجتماعی  مسئولیت 

دستیابی کمیسیون به اهدافش کمک نماید.

اولین اقدام برای استراتژی ST4، پیگیری جهت تصویب برگزاری نشست‌های تقدیر از داوطلبان 

در زمینه انجام مسئولیت اجتماعی شرکتی.

مسئولیت  داوطلبانه  به‌صورت  که  شرکت‌های  شناسایی   ،ST4 استراتژی  برای  اقدام  دومین 

اجتماعی خود را انجام داده‌اند.

سومین اقدام برای استراتژی ST4، برگزاری جلسات تقدیر از افراد پیشرو و داوطلب در این 
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زمینه دو بار در سال.

4-4- اقدامات اولیه مربوط به راهبردهای تدافعیST کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی

گروه چهارم از استراتژی‌ها که با لحاظ نقاط ضعف کمیسیون مسئولیت های اجتماعی اتاق 

بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی کرمان برای پرهیز و پیشگیری از تهدیدها برای دستیابی 

به اهداف کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق بازرگانی، صنایع، معادن و کشاورزی کرمان، 

همراه با اقدامات کوتاه‌مدت توصیه می‌گردد. همان‌طور که در جدول شماره 13 آورده شده است 

بهره‌گیری از اقداماتی است که به تحقق راهبردهای اجتنابی یا تدافعی منجر خواهند شد.

الف- اقدامات مربوط به استراتژی WT1 »راهبرد تمرکز بر همکاری داوطلبانه )جهادی( با 

کمیسیون« شامل موارد ذیل است:

در صورت عدم موفقیت راهبردهای تهاجمی و برای کاستن از تأثیرات تهدیدات و نقاط ضعف 

می‌توان از همکاری داوطلبانه افراد متخصص با نگرش جهادی برای انجام همیاری و تسهیل 

گری بهره برد.

اولین اقدام برای استراتژی WT1، تصویب همکاری با نگرش جهادی در کمیسیون.

دومین اقدام برای استراتژی WT1، دادن فراخوان و همکاری با گروه‌های جهادی و تشکل‌های 

غیردولتی داوطلب.

توسط  عضوگیری  جلسه  برگزاری  و  فراخوان  دادن   ،WT1 استراتژی  برای  اقدام  سومین 

کمیسیون.

چهارمین اقدام برای استراتژی WT1، دادن کارت‌های عضویت داوطلبانه همراه با ایجادشان 

اجتماعی برای این افراد.

ب- اقدامات مربوط به استراتژی WT2 » راهبرد همکاری بین نسلی ایجاد انگیزه در بین 

فرزندان تحصیل‌کرده و دانش‌آموخته اعضای اتاق برای همکاری داوطلبانه با کمیسیون« شامل 

موارد ذیل است:

یکی دیگر از منابع با ارزش در دسترس کمیسیون برای انجام مأموریت خود یاری خواستن از 
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فرزندان و نسل جوان و دانش‌آموخته اعضای اتاق کرمان است که انگیزه لازم برای همکاری در 

زمینه همیاری و تسهیل شرایط انجام مسئولیت‌های اجتماعی را دارند.

اولین اقدام برای استراتژی WT2، تصویب این راهبرد یارگیری از بین نسل جوان اعضای اتاق 

در کمیسیون.

توسط  عضوگیری  جلسه  برگزاری  و  فراخوان  دادن   ،WT2 استراتژی  برای  اقدام  دومین 

کمیسیون.

سومین اقدام برای استراتژی WT2، دادن کارت‌های عضویت داوطلبانه ایجادشان اجتماعی 

برای این افراد.

چهارمین اقدام برای استراتژی WT2، برگزاری دوره‌های آموزشی برای آشنایی با اصول تسهیل 

گری و فعالیت در زمینه مسئولیت اجتماعی.

ج- اقدامات مربوط به استراتژی WT3 » راهبرد همیار خانواده برای حل مشکلات خانوادگی 

و توسعه زندگی اعضای شرکت‌های عضو اتاق کرمان« شامل موارد ذیل است:

تأثیر منفی بگذارد مشکلات، اختلال‌ها و  بر عملکرد کمیسیون  از عواملی که می‌تواند  یکی 

آسیب‌های خانوادگی پرسنل شرکت‌های عضو می‌باشد که بر پایداری اقتصادی این شرکت‌ها 

به‌کارگیری  برد  بهره  آن  عوارض  کاهش  برای  می‌توان  که  روشی  دارد.  منفی  تأثیر  به‌شدت 

کمک‌های  چارچوب  در  است.  زمینه  این  در  حرفه‌ای  دیده  آموزش  خانواده  همیار  تیم‌های 

مستقیم در زمینه مسئولیت اجتماعی حل مشکلات درون خانوادگی نیروها، پرسنل و مدیران 

شرکت‌های عضو اتاق است.

اولین اقدام برای استراتژی WT3، تصویب این راهبرد در کمیسیون و پیگیری بستن قرارداد 

با مجموعه همیار خانواده.

دومین اقدام برای استراتژی WT3، تحت پوشش قرار دادن ده، بیست شرکت و حدود هزار 

خانواده برای سال اول.

ج- اقدامات مربوط به استراتژی WT4 » راهبرد پرهیز از حاشیه‌سازی برای پالایش توقعات و 
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انتظارات غیراصولی« شامل موارد ذیل است:

WT4 یکی از موانع بر سر راه کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی برای انجام مأموریت خود 

حاشیه‌سازی و ایجاد رفتارهای هیجانی اعضا اتاق و جامع پیرامونی است. با توجه به این موضوع 

پرهیز از حاشیه‌سازی می‌تواند در انجام مأموریت کمیسیون مفید باشد.

جدول شماره13 اقدامات مبتنی بر استراتژی‌های WT اجتنابی )تدافعی(
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فصل پنجم



فصل پنجم

123 برنامه راهبردی کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق کرمان

QSPM 5- ارزیابی و اولویت‌بندی راهبردها با استفاده از تکنیک

پس از تعیین راهبردهای کیفی )اهداف توسعه کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق بازرگانی، 

صنایع، معادن و کشاورزی کرمان( از طریق تحلیل SOWT در این بخش به انتخاب اولویت‌بندی 

اهداف کیفی از طریق تکنیک QSPM خواهیم پرداخت. بدین منظور نقاط قوت، نقاط ضعف، 

فرصت‌ها و تهدیدها را به‌طور مستقیم از جدول ارزیابی عوامل داخلی )IEF( و جدول ارزیابی 

از  عوامل بیرونی )EFE( در سمت راست جدول QSPM قرار می‌دهیم و سپس به هریک 

عوامل، امتیازی معادل وزن نرمال شده مطابق جدول عوامل داخلی و بیرونی داده می‌شود.

برای تعیین امتیاز جذابیت )AS( هر عامل، راهبرد مورد نظر با آن مقایسه و به تناسب میزان 

تأثیرگذاری آن عامل، امتیازی بین 1 تا 4 به آن اختصاص داده شده است. بر اساس طیف زیر 

امتیاز جذابیت به این ترتیب می‌شود که هر عامل استراتژی را با استراتژی مورد نظر می‌سنجند 

و به آن امتیاز می‌دهند. در تعیین امتیاز جذابیت باید به این سؤال پاسخ داده شود که آیا این 

عامل در انتخاب استراتژی مذکور اثر می‌گذارد؟ در صورتی که پاسخ به این سؤال مثبت باشد 

امتیاز جذابیت باید به‌صورت خاص و با توجه به جذابیت نسبی هر عامل داخلی یا بیرونی به 

استراتژی دیگر داده شود.
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1-5- اولویت‌بندی پنج راهبرد اول

ابتدا اولویت پنج راهبرد اول شامل:

- )SO1(همدلی و هم فهمی از مفهوم مسئولیت‌ اجتماعی شرکتی در بین اعضای اتاق.

-  )SO2(همسوئی بین هیئت نمایندگان هیئت رئیسه اتاق و مسئولین کمیسیون‌ها با مأموریت 

کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی.

انجام  برای  اتاق  عضو  شرایط شرکت‌های  تسهیل  و  همیاری  برای  )SO3(ایجاد سیستم    -

مسئولیت اجتماعی.

-  )SO4(تعامل با شرکت‌ها و تسهیل شرایط اقدامات با کمک نیروهای همیار و تسهیلگر.

-  )SO5(یکپارچه‌سازی انجام مسئولیت اجتماعی شرکت‌ها با مدیریت کمیسیون.

با استفاده از تکنیک QPMS تعیین می‌گردد. نتایج آن در جدول ذیل آمده است.

شکل 14 اولویت‌بندی پنج راهبرد اول
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QSPM 2-5- ارزیابی و اولویت‌بندی راهبرد ششم تا دهم با استفاده از تکنیک

جدول شماره 15- اولویت‌بندی راهبرد ششم تا دهم
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QSPM 3-5- ارزیابی و اولویت‌بندی راهبرد یازدهم تا پانزدهم با استفاده از تکنیک

جدول شماره 16 اولویت‌بندی راهبرد یازدهم تا پانزدهم
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QSPM 4-5- ارزیابی و اولویت‌بندی راهبرد شانزدهم تا هجدهم با استفاده از تکنیک

جدول شماره 17- اولویت‌بندی راهبردهای شانزدهم تا هجدهم
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5-5- اولویت راهبردهای تعیین شده برای اجرای برنامه استراتژیک کمیسیون

همانطور که در جدول ذیل مشاهده می فرمایید

- اولویت اول و مهمترین استراتژی که کمیسیون باید به آن بپردازد راهبرد SO1 تبیین مفهوم 

مسئولیت اجتماعی و رسیدن به همدلی و همفهمی بر سر این مفهوم بین اعضای اتاق است، 

این راهبرد نمره 18/211 را بدست آورده است.

- دومین اولویت که توصیه می‌شود کمیسیون به آن بپردازد راهبرد WO3 است. این راهبرد 

توصیه به ایجاد جمع سپاری مالی پروژه های مسئولیت اجتماعی می باشد.

- سومین اولویت که به آن توصیه می‌شود کمیسیون به آن بپردازد راهبرد SO3 است. این 

راهبرد به ایجاد سیستم سازی برای کمک به شرکت‌های عضو برای انجام مسئولیت اجتماعی 

توصیه می کند.

- چهارمین اولویت بدست آمده که به کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی توصیه می‌شود راهبرد 

انجام  برای  همیاری  و  تسهیلگری  با  همراه  تعاملی  اقدامات  انجام  راهبرد  این  است.   SO4

مسئولیت اجتماعی شرکت‌های عضو را توصیه می کند.

- پنجمین اولویت توصیه شده به کمیسیون مسئولیت راهبردSO5 بوده که توصیه به مدیریت 

فعالیت های مهم مسئولیت اجتماعی به نمایندگی از اعضا را در استان و کشور در چارچوب 

یک سیستم یکپارچه می نماید.



143 برنامه راهبردی کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق کرمان

- ششمین اولویت توصیه شده به کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق راهبرد WT1 است 

که به بکارگیری نیروهای داوطلب در گروه های همیاری و تسهیلگری توصیه می کند.

- هفتمین اولویت توصیه شده به کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق راهبرد ST4 است. 

بین  در  فرهنگ  این  و گسترش  اجتماعی  مسئولیت  های  فعالیت  بودن  داوطلبانه  بر  تمرکز 

اعضای اتاق است.

- هشتمین اولویت توصیه شده به کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق راهبرد WT2 است 

که به تشویق فرزندان دانش آموخته و علاقه‌مند به همکاری در گروه های همیاری و تسهیلگری 

توصیه می کند.

- نهمین اولویت توصیه شده به کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق راهبرد ST3 است. این 

راهبرد به برگزاری دوره های تامل محوری برای کنترل هیجانات و مدیریت خود برای کاستن 

از آسیب‌های ناشی از فعالیت های اقتصادی برای فعالان اقتصادی و بهبود عملکرد آن ها در 

انجام مسئولیت اجتماعی توصیه می کند.

- دهمین اولویت توصیه شده به کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق راهبرد SO2 است. 

این راهبرد به ایجاد همسوی هیئت نمایندگان اتاق بازرگانی در جهت جریان سازی در استان 

برای انجام مسئولیت اجتماعی شرکت‌ها می پردازد.

- یازدهمین اولویت توصیه شده به کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق راهبرد WO1 است. 

این راهبرد به گرفتن مشوق‌هایی برای ترغیب فعالان اقتصادی به انجام مسئولیت اجتماعی از 

طریق طرح آن در شورای گفتگو را توصیه می کند.

 WT3 دوازدهمین اولویت توصیه شده به کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق راهبرد -

است. این راهبرد کمک کمیسیون به فعالان اقتصادی برای همیاری با خانواده های پرسنل آن 

ها را توصیه می کند.

اتاق کرمان راهبرد  - سیزدهمین اولویت توصیه شده به کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی 

ST2 است. این راهبرد برگزاری دوره های معناگرائی را برای فعالان اقتصادی توصیه می کند 
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نگرش آنها به آنجام مسئولیت اجتماعی عوض شود.

- چهاردهمین اولویت توصیه شده به کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق کرمان راهبرد 

انجام  WT4 است. این راهبرد درصورت نبود نیروی کارآمد توصیه به آموزش نیروی برای 

فعالیت همیاری و تسهیلگری می نماید.

 WT2 اتاق راهبرد - پانزدهمین اولویت توصیه شده به کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی 

برای  اقدامات مسئولانه  به  دار بصورت کمک  از شرکت‌های مشکل  است که شامل حمایت 

رسیدن به پایداری اقتصادی است.

 WO5 شانزدهمین اولویت توصیه شده به کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق راهبرد -

است که در صورت نرسیدن به همفهمی و عدم شکل گیری جریان مسئولیت اجتماعی نیاز به 

باز تعریف مفاهیم و شیوه کار وجود دارد.

- هفدهمین اولویت توصیه شده به کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق راهبرد ST1 بوده 

انجام  برای  از شرکت‌ها  برای پرداخت حق و حقوق دریافت شده  با مسئولین  که چانه زنی 

مسئولیت اجتماعی شرکت ها است.

- آخرین اولویت توصیه شده به کمیسیون مسئولیت‌های اجتماعی اتاق راهبرد WT4 است که 

پرهیز از حاشیه سازی در انجام مأموریت کمیسیون را توصیه می کند.

جدول شماره 1 اولویت بکارگیری استراتژی
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