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 گفتار پیش

 
به  می  هاسازمانها و  از نظر اجتماعی مسئول بودن یعنی آدم با حساسیت نسبت  با اخلاق و  بایست 

مسایل اجتماعی، فرهنگی و محیطی رفتار کنند. تلاش براي برقراري مسئولیت اجتماعی، به افراد، 
تا تاثیر مثبتی بر پیشرفت جامعه داشته باشند. اساساً یک سازمان   کندمیها کمک  و دولت  هاسازمان

آید و مبناي ایجاد سازمان نیاز به تولید کالا و یا ارائه  وجود میبرحسب نیازي عمومی و اجتماعی به
د بدون توانمید خود را از جامعه جدا کند و نه جامعه  توانمیخدمت به جامعه است. لذا نه سازمان  

دگی کند. از نتایج این رابطه لاینفک این است که هر تصمیم و عمل سازمان به نحوي سازمان زن
که آحاد جامعه، خود را در عملکرد   شود میگذارد. تأثیرگذاري فوق باعث  روي جامعه تأثیر می

کنند.   حسابرسی  و  خواسته  مسئولیت  سازمان  از  و  دانسته  سهیم  نوع   هاسازمانسازمان  از  مستقل 
پردازند که حداقل مسئولیت آنها عرضه کالا و خدمات  ، در محیطی به کسب و کار میمالکیت خود

یش  هاواکنش که رفتارها و    کندمیاست، اما بُعد ارتباط سازمان با اجتماع  اطراف، سازمان را مجبور  
عی  برسیستم اجتما  ايتاثیر عمده  هاسازماناز حالت صرف اقتصادي فاصله بگیرد. در جامعه امروز که  

کار آسانی نیست موضوع عمل   هاسازمانهاي جهانی بدون مشارکت و همکاري  دارند و حل چالش 
توسط  هامسئولیتبه   اجتماعی  نظر    هاسازماني  به  پدیده   .آیدمیحیاتی  به  گوناگونی  زوایاي  از 

ور پرداخته شده و تعاریف زیادي براي آن ارائه گردیده است اما به ط  هاشرکتمسئولیت اجتماعی  
گویی و برآورده کردن توقعات  را الزام پاسخ  هاسازمانمسئولیت اجتماعی مدیران و    توانمیکلی  
ي ذینفع خارجی (مشتریان، تامین کنندگان، توزیع کنندگان، محیط زیست و جامعه) را با هاگروه 

 ). 1399ي ذینفع داخلی (کارکنان و سهامداران) دانست (فراهانی، هاگروهحفظ منافع 

ي توسعه نیافته  را به عنوان یک حوزه  هاشرکتمسئولیت اجتماعی   بسیاري از افراد دانشگاهی مقوله
ي براي گیرند و معتقدند هر تئوري رویکرد خاصی دارد و یک تئوري عام پذیرفته شدهدر نظر می

اجتماعی   مورد    هاشرکتمسئولیت  زمینه  این  در  را  تئوري  سه  از  بسیاري  تحقیقات  ندارد.  وجود 
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ي وسیع متغیرهاي مورد بررسی دارد. اند. نتایج متفاوت این تحقیقات بستگی به دامنه آزمون قرار داده
براي درگیر   هاشرکتبه دنبال تبیین چرایی انتخاب    هاشرکتهاي مرتبط با مسئولیت اجتماعی  وريتئ 

تئوري    هاشرکتي مسئولیت اجتماعی  هافعالیتشدن در   تئوري مشروعیت و    ذینفعان هستند و  و 
 ها هستند. هر دو تئوري مشروعیت و تئوري این تئوري  ترینرایجتئوري سازمانی/ نهادي از جمله  

اند و این تئوري در واقع تر یعنی تئوري اقتصاد سیاسی تکامل پیدا کردهاز یک تئوري وسیع  ذینفعان 
یک چارچوب اجتماعی، سیاسی و اقتصادي جا افتاده در زندگی بشر است  از این دیدگاه این عوامل 

 ). 1393، باید در بررسی مسائل اقتصادي مد نظر و مورد توجه قرار گیرند (جعفرزاده و زینالی
ارزیابی تاثیر مسئولیت پذیري اجتماعی شرکت بر رضایت مشتري و   تالیف کتاب حاضرهدف از  

جامعه آماري کلیه  بوده است.  استراتژي حفظ مشتري در شرکت ملی پست جمهوري اسلامی ایران
نفر از    384بوده است، که تعداد    1400مشتریان شرکت ملی پست جمهوري اسلامی ایران در سال  

 تصادفی ساده انتخاب گردید.  گیرينمونهو به روش  با استفاده از فرمول کوکران هاآن
آیتم بوده است.   24)، بوده است که شامل  2019وري اطلاعات، پرسشنامه لی و همکاران (آابزار گرد

افزار   نرم  از  با استفاده  اعتماد از ضریب آلفاي کرونباخ  پایایی و قابل  ، که  SPSSجهت سنجش 
مسئولیت اجتماعی    که  دهدمینشان    کتابشد. نتایج حاصل از    محاسبه گردید، استفاده  0.7از    تربیش 

و کیفیت خدمات تاثیر مثبت دارند.   اقتصادي، حقوقی، اخلاقی و بشر دوستانه بر روي گرایش به برند
گرایش به یک برند خاص و کیفیت خدمت رسانی بر رضایت مشتري تاثیر مثبت دارد. گرایش به  

تاثیر مثبت دارد. کیفیت خدماتو جلب رضایت    برندي خاص بر مشتري بر حفظ مشتري  رسانی 
رضایت مشتري تاثیر مثبت دارد. گرایش به برند بر رضایت مشتري و حفظ مشتري  با توجه به نقش  
تعدیل کننده عشق به برند تجاري تاثیر مثبت دارد. گرایش به برند بر حفظ مشتري با توجه به نقش  

   تجاري تاثیر مثبت دارد.تعدیل کننده عشق به برند 
، گرایش به برند و مسئولیت اجتماعی شرکتي ویژه  هافعالیتدادن این که    حاضر با نشان  کتاب 

مسئولیت اجتماعی شرکت تري از استراتژي  ، فهم عمیقدهدمیها را تحت تأثیر قرار  رضایت مشتري
 .دهد میو بینشی ارزشمند به ما  رانیا یاسلام يپست جمهور یمل

 باشد. صورت زیر می شیوه سازماندهی کتاب حاضر به

 فصل اول: کلیات 



 3گفتار   پیش

 شرکت ی اجتماع ت ی مسئولفصل دوم: 
 يمشتر تیرضا فصل سوم:

   يمشتر تیرضا  يهاهیدگاد فصل چهارم:
   یاجتماع يریپذتی مسئول  فصل پنجم:
 ی اجتماع ت ی مربوط به مسئول قاتی تحقفصل ششم: 

 فصل هفتم: مطالعه موردي 
 ها فصل هشتم: یافته

 بندي فصل نهم: جمع
دانم که از همه عزیزان و بزرگوارانی که در مراحل گوناگون آماده سازي در پایان، بر خود لازم می

 نمایم. اند، صمیمانه تقدیر و تشکر این کتاب بنده را یاري نموده
 ی محمد راست

 1400پاییز 
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سال   39تا    30درصد،    32/14سال    30که افراد با سنین کمتر از    دهدمینشان    کتاب هاي  یافته:  سن 
 . دهندگان را تشکیل دادنددرصد پاسخ  14/ 84سال    50، و بیش از  28.39سال    49تا    40درصد    45/42

  
 سن  برحسبتوزیع فراوانی پاسخ دهندگان : 3-8جدول 

 فراوانی تراکمی درصد  فراوانی سن

 14.32 14.32 55 سال 30کمتر از 

 56.77 42.45 163 سال 39تا  30

 85.16 28.39 109 سال 49تا  40

 14.84 57 سال 50بیش از 
100.00 

 100.00 384 کل 

 
حجم نمونه را    % 50.00نفر از افراد مدرك تحصیلی کارشناسی دارند و     192  :مدرك تحصیلی

افراد مدرك کارشناسی    %33.85دهندگان یعنی  پاسخ نفر از    130اند. تعداد  به خود اختصاص داده
د افرادي  هستند.  دکتري  اارشد  مدرك  حدود    62راي  یعنی  تشکیل   %16.15نفر  را  نمونه  حجم 

 دهند. می
 

 فراوانی پاسخ دهندگان براساس تحصیلات : 4-8جدول 
 فراوانی تراکمی درصد  فراوانی تحصیلات 

 50.00 50.00 192 کارشناسی 

 83.85 33.85 130 کارشناسی ارشد

 100.00 16.15 62 دکتري

  100.00 384 کل 

 
پارامترهاي  و  مد)  میانه،  (میانگین،  مرکزي  پارامترهاي  براساس  تحقیق  متغیرهاي  توصیفی  تحلیل 

 5- 8ي اصلی تحقیق در جدول  هاعاملپراکندگی (انحراف معیار، واریانس و دامنه تغییرات) براي  
 ارائه شده است. 
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