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برند در قبالو مسئولیت اجتماعی شرکت ها کسب و کار اخلاق نقش    

 

 1مجتبی پیرزاد

 :چکیده

درک اهمیت نسبی اخلاق کسب و کار و مسئولیت اجتماعی در تعیین نگرش به برند حائز اهمیت می باشد. با این حال، در 

قصوری وجود دارد. تحقیق حاضر به بررسی  CSRتحقیقات گذشته در تمایز بین نگرش های مربوط به اخلاق کسب و کار و 

ار و مسئولیت اجتماعی پرداخته و مطالعه ای را برای ارزیابی نگرش های مشتری در رابطه با اخلاق کسب و ک -تحقیقات برند 

مشتری انجام می دهد. چهار سناریو به تفاوت های موجود در رفتار شرکت ها در ارتباط با برخورد مثبت و منفی مشتری در 

سخ دهنده، نکات جدیدی را درباره پا 153قبال مسئولیت اجتماعی و اخلاق کسب و کار می پردازد. یافته های مطالعه پنلی با 

شرکت ارائه می نماید. ما نتیجه گیری نمودیم که اگر چه نگرش  CSRانتظارات مشتری و درک رفتار اخلاق کسب و کار و 

همچنان مهم محسوب می شوند لکن، مشتریان برای اخلاق کسب و کار به عنوان یک رفتار حیاتی در درک  CSRهای 

 ل می شوند.نگرش به برند ارزش قائ

 نگرش به برند ؛ مسئولیت اجتماعی ؛ اخلاق کسب و کـار های کلیدی:واژه

 

The role of business ethics and corporate social responsibility towards the 

brand 
Abstract 

 

Understanding the relative importance of business ethics and social responsibility is 

important in determining brand attitude. However, in previous research there has been a 

flaw in the distinction between attitudes related to business ethics and CSR. The present 

study examines brand-customer research on business ethics and social responsibility and 

conducts a study to evaluate customer attitudes. Four scenarios address differences in 

corporate behavior in relation to positive and negative customer attitudes toward social 

responsibility and business ethics. Findings of a panel study with 151 respondents provide 

new insights into customer expectations and understanding of business ethics and 

corporate CSR behavior. We conclude that although CSR attitudes are still important, 

customers value business ethics as a critical behavior in understanding brand attitudes. 
 

 

Keywords: Brand attitude; social responsibility ; Business ethics
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 مقدمه:

ک برند در در -اجتماعی در روابط مشتری رابطه بین اخلاق و مسئولیت 

 (.6132نگرش به برند حائز اهمیت است )کومار و رینارتز، 

ری مشت -انواع متعددی از برندها و روابط برند با حس تعلق به شرکت  

(. نتایج تحقیقات درباره نحوه 6111ارتباط دارد )بهاتاچاریا و سن، 

( توسط CSRشرکت ) تعریف اخلاق کسب و کار و مسئولیت اجتماعی

مصرف کنندگان اغلب متناقض و ناقص می باشد. اخلاق اغلب به عنوان 

مرتبط است )شوارتز و کارول،  CSRتعریف شده و با  "6نیکوکاری"

6112.) 

افزون بر این، محققان تمایزی بین نگرش های مربوط به اخلاق کسب  

ین دو سازه به ویژه در توسعه مقیاس های اندازه گیری ا CSRو کار و 

 CSRقائل نیستند. اغلب تحقیقات مصرف کننده، اخلاق کسب و کار و 

(، در حالی که مقیاس های اخلاق 6136را با هم می آمیزند )برونک، 

مصرف کننده به طور کلی به ارزیابی دیدگاه های اخلاقی شخص درباره 

 می پردازند )ویتل CSRرفتار شرکت در ارتباط با اخلاق کسب و کار و 

 (.6115و مونسی،

را  CSRدر حالی که پژوهش های علمی اغلب اخلاق کسب و کار و 

( کشف 6132پوشاننده تلفیق می نمایند، ولر )به عنوان یک مفهوم هم

کرد که در عمل این مفاهیم با معانی و روابط مختلف، از نظر اجتماعی 

( 6132قابل مذاکره و زمینه ای هستند. در حالی که تحقیقات ولر )

درباره مدیران ارشد صورت پذیرفت، هیچ مطالعه ای برای تعیین این 

و اخلاق کسب و کار به عنوان سازه  CSRمساله صورت نگرفته که آیا 

های مختلفی توسط مشتریان دانسته می شوند یا خیر. تحقیق حاضر با 

بررسی نگرش های مشتری نسبت به برند در ارتباط با اخلاق کسب و 

 به این شکاف در دانش می پردازد.، CSRکار و 

به نظر می رسد چارچوب های مکملی در رقابت برای تمایز بین 

( و اخلاق کسب و کار و مدیریت CSRمسئولیت اجتماعی شرکت ها )

(. طبق تعریف، مسئولیت 6112ذینفعان وجود دارد )شوارتز و کارول، 

 نظریهاجتماعی به عملکرد اجتماعی شرکت، نظریه ذینفعان و حتی 

                                                           
2 doing good 

(. بنابراین، جامعه 3111اخلاق کسب و کار اطلاق می گردد )کارول، 

را با هم تلفیق  CSRدانشگاهی اغلب سازه های اخلاق کسب و کار و 

می نماید. اخلاق کسب و کار اغلب به نظریه های فلسفی مربوط به 

تصمیمات درست یا نادرست محدود می شود. پیمایشی از تعاریف که 

ن قواعد، استانداردها و اصول اخلاقی گشته اغلب برای منجر به یافت

 (.3125اخلاق کسب و کار ذکر می گردد )لوئیس، 

برندهای اخلاقی از منظر مسئولیت اجتماعی به مسائلی مانند پایداری، 

تجارت منصفانه و یا کمک به بهبود رفاه مشتری می پردازند. مطالعاتی 

تفاده از ویژگی های اخلاقی دسته که به بررسی برندها می پردازند با اس

؛ وایت، مک دونل، و ایلارد، 6131بندی می شوند )پلوزا، وایت و شانگ، 

6136.) 

بر شهرت شرکت  CSRافزون بر این، مطالعات به طور خاص به اثرات  

(. با این حال، تحقیقات 6136و ارزش ویژه برند می پردازند )هسو، 

را به روشنی تعریف ننموده اند.  CSRتفاوت بین اخلاق کسب و کار و 

( برندهای اخلاقی را تجارت 6136به عنوان مثال، وایت و همکاران. )

منصفانه تعریف نموده در حالی که سیرا، ایگلسیاس، مارکوویچ و سینگ 

( تصویر برند اخلاقی را با استفاده از شاخص های مسئولیت 6132)

ر عباراتی مانند مسئولیت پذیاجتماعی ارزیابی نمودند. به عنوان مثال، از 

در قبال محیط زیست، سودمند برای رفاه جامعه، برند مسئولیت پذیر 

اجتماعی و ایجاد مشاغل جدید استفاده می شود. این عدم ثبات برای 

را یکی و یکسان  CSRبسیاری از مطالعاتی که اخلاق کسب و کار و 

امات اولیه ای می انگارند، امری عادی است. پژوهش حاضر بیانگر اقد

با توجه به  CSRبرای ارزیابی وجود تفاوت بین اخلاق کسب و کار و 

 ارتباط آن ها با نگرش به برند است.

تحقیقات گذشته به شناسایی پاسخ های مصرف کننده به مصرف 

غیراخلاقی و رفتار غیراخلاقی سازمان پرداخته اند )بیان، وانگ، اسمیت 

 (.6136شلیر، و پریکل،؛ لیندنمیر، 6132و یانوپولو، 
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به عنوان مثال، پژوهشی به بررسی ارزش های فردی و نگرش به برند  

پرداخته اما تمرکز اصلی آن عمدتاً بر فلسفه یا ارزش های اخلاقی بوده 

(. تحقیقات بسیار 6131که هدایت کننده رفتار فردی هستند )برونک،

از منظر مشتری  CSRاندکی بر رفتار سازمانی، اخلاق کسب و کار و 

(. بنابراین، کنکاش پیرامون رابطه 6112تمرکز نموده اند )کلر و لمن، 

، برندسازی و رفتار سازمانی ضرورت CSRبین اخلاق کسب و کار، 

 CSRدارد. به طور خاص، ما بر روی اخلاق کسب و کار و مسائل 

 نمربوط به تصمیم گیری و رفتار سازمانی تمرکز نموده ایم. با بررسی ای

رویکرد توصیفی برای انتظارات عمومی مشتریان نسبت به نحوه فعالیت 

، رفتار اخلاقی(، درک عمیق تری از نگرش نسبت CSRیک شرکت )

به برند در زمانی حاصل می گردد که شرکت به رفتار مثبت یا منفی 

 می پردازد.

( و 6131اخلاق کسب و کار )فرل، کریتندن، فرل، و کریتندن، 

ماعی را می توان از منظر هنجاری و توصیفی ارزیابی مسئولیت اجت

نمود. دیدگاه های توصیفی یا مثبت به توصیف، تبیین و یا پیش بینی 

(. دیدگاه های هنجاری به 3113وجود یک پدیده می پردازند )هانت، 

تیین الزامات ارزیابی و بهبود اخلاق می پردازند )لاکزنیاک و کندی، 

از منظر هنجاری با اصول، ارزش ها و  (. اخلاق کسب و کار6133

هنجارهای تصمیمات سازمانی ارتباط دارد. از منظر توصیفی، اخلاق 

کسب و کار در یک سازمان به ضوابط، استانداردهای رفتاری و سیستم 

های انطباق اطلاق گشته و نوعاً به تصمیماتی مربوط می گردد که 

م . بنابراین تصمیتوسط مشتریان درست یا نادرست دانسته می شود

گیری اخلاقی نوعاً با تصمیمات سازمانی داخلی ارتباط دارد که توسط 

افراد یا واحدهای اجتماعی درباره رفتار مناسب اتخاذ می گردد. این 

 تصمیمات می توانند بر ذینفعان داخلی و ذینفعان خارجی تاثیر بگذارند.

لیت های بر ارزش ها و اصول انجام مسئو CSRاز منظر هنجاری 

اقتصادی، حقوقی، اخلاقی و بشردوستانه متمرکز می باشد )کارول، 

با ارزیابی مفاهیمی مانند مسائل  CSR(. بنابراین، مسائل 3113

اجتماعی، پایداری، حمایت از مصرف کنندگان، حاکمیت شرکتی، 

(. از منظر 6132حقوق و مقررات ارتباط دارد )فرل، فردریش، و فرل، 

مسئولیت اجتماعی را می توان از طریق قوانین و توصیفی، مسائل 

را می توان از منظر توصیفی  CSRمقررات قانونمند نمود. فعالیت های 

ملاحظه نمود. بنابراین مسئولیت اجتماعی با تاثیر مثبت یا منفی بر 

ذینفعان همراه است. رهبران سازمانی می توانند درباره نحوه برخورد با 

می  CSRمایند که دارای پیامدهای اخلاقی و ذینفعان تصمیم گیری ن

باشد. در تحقیق حاضر، ما تفاوت بین این دو مفهوم را بر اساس نحوه 

)درک شده توسط مشتریان( با  CSRارتباط اخلاق کسب و کار و 

نگرش به برند تعریف نمودیم. ما از مصادیق مشاهدات، ساختار و 

رویکرد تحقیق خود  برای توسعه CSRتصمیمات اخلاق کسب و کار و 

 بهره بردیم.

 CSRهدف تحقیق حاضر، تعیین اهمیت نسبی اخلاق کسب و کار و 

( به ارزیابی 6در تعیین نگرش به برند است. چهار سناریو )شکل 

( اخلاق کسب و کار 3رفتارهای مختلف شرکت می پردازند که بیانگر )

ی و ( اخلاق کسب و کار منف6منفی و مسئولیت اجتماعی منفی، )

( مسئولیت اجتماعی مثبت و اخلاق کسب 1مسئولیت اجتماعی مثبت، )

( اخلاق کسب و کار مثبت و مسئولیت اجتماعی منفی 4و کار مثبت و )

و  CSRمی باشد. این نقش آفرینی منحصر به فرد به اتفاق به بررسی 

اخلاق کسب و کار می پردازد که در آن نگرش به برند نسبت به هر دو 

 ارزیابی قرار می گیرد.  سازه مورد

نقش آفرینی های تحقیق حاضر در ارتباط با ارتقاء و درک اهمیت اخلاق 

 در روابط مشتریان عبارتند از: CSRکسب و کار و 

( معیارهای مستقل انتظارات عمومی مصرف کنندگان از اخلاق کسب 3)

 بر اساس مقیاس های پیشین گسترش یافته اند. CSRو کار و 

ات مصرف کنندگان از اخلاق کسب و کار و مسئولیت ( انتظار6)

 اجتماعی برای ارزیابی رفتار منفی و مثبت شرکت استفاده می شوند.

در وهله نخست، ما به بررسی ادبیات مربوط به تحقیقات و دانش گذشته 

مصرف کننده پرداختیم. سپس، ما فرضیات و مدل  -درباره روابط برند 

پی آن، روش و تجزیه و تحلیل آماری  مفهومی را مشخص نموده و در

را ارائه نمودیم. نتایج حاصله، یافته های حیاتی را در ارتباط با انتظارات 

شرکت در قالب  CSRمشتریان از رفتار اخلاق کسب و کار و 
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 CSRسناریوهای مختلف ارائه می نمایند. رابطه اخلاق کسب و کار و 

تژیکی را برای مدیریت برند در توسعه نگرش به برند، رهنمودهای استرا

در  CSRدهی اخلاق کسب و کار در مقابل ارائه می نمایند. اولویت

تعیین نگرش به برند، نکات جدیدی را برای تحقیقات آتی فراهم می 

 کند.

 . بررسی ادبیات2

در زمینه  CSRتحقیقات قابل توجهی به ارزیابی اخلاق کسب و کار و 

تعاریف و رابطه با نگرش به برند پرداخته اند. در حالی که بسیاری از 

متناقض  CSRآثار علمی مربوط به تعاریف اخلاق کسب و کار و 

هستند، اتفاق نظر وجود دارد که اخلاق کسب و کار بیشتر به اتخاذ 

بیشتر با  CSRتصمیمات فردی و واحد اجتماعی ارتباط داشته و 

ی بر ذینفعان مرتبط است. در حالی که اخلاق کسب و کار و تاثیرگذار

CSR  معمولاً در تحقیقات مربوط به نگرش به برند تعریف در هم تنیده

ای دارند، پیامدهای ذینفعان یا رفتار مثبت از نگرش مثبت به برند 

 (.6136حمایت می کنند )برونک، 

ر و ا. شکل گیری دیدگاه توصیفی بر اساس اخلاق کسب و ک2.2

CSR 
شواهدی وجود دارد دال بر اینکه پژوهندگان و محققان دانشگاهی، 

دارند.  CSRدیدگاه های مختلفی نسبت به رابطه اخلاق کسب و کار و 

تحقیق درباره نحوه پیاده سازی این سازه ها توسط پژوهندگان، نکات و 

در عمل ارائه  CSRشناخت توصیفی مهمی را از اخلاق کسب و کار و 

مایند. استفاده جوامع از دیدگاه نظری نکاتی مهمی را برای درک می ن

در چارچوب یک سازمان  CSRاقدامات مربوط به اخلاق کسب و کار و 

تجاری ارائه می نماید. مصاحبه با مدیران ارشد نشان داد که اخلاق 

تنها دارای روابط غیررسمی و معانی متنوعی در  CSRکسب و کار و 

(. این یافته در تضاد با بسیاری از محققان 6132عمل است )ولر،

را یکسان و در هم  CSRدانشگاهی است که اخلاق کسب و کار و 

 (.6133تنیده تفسیر می کنند )فاسین، ون روسم، و بولنز، 

( با بررسی متون مربوط به رشته های مدیریت و اخلاق 6114فیشر )

مزبور یکسان بوده کسب و کار دریافت که در بسیاری از آن ها، دو سازه 

و صرفاً بر سطوح مختلف تجزیه و تحلیل اِعمال شده اند. دیویدسون و 

( صراحتاً اظهار نمودند که این 6116( و جوینر و پین )6111گریفین )

( اظهار 3113دو سازه یکسان هستند. با تلفیق این دوگانگی، کارول )

س. در بوده و یا بالعک CSRنمود که اخلاق کسب و کار بخشی از 

 CSR( استدلال نمود که اخلاق کسب و کار و 3122نهایت اپستین )

با هم مرتبط اما متمایز هستند. در جامعه دانشگاهی هیچ گونه تمایز 

 وجود ندارد. CSRواضحی درباره روابط اخلاق کسب و کار و 

به طور گسترده  CSRاین گفته که درباره تعاریف اخلاق کسب و کار و 

ر صورت گرفته، درست نمی باشد. تحقیق ما نخستین بحث و تبادل نظ

از  CSRمطالعه ای است که به بررسی تعاریف اخلاق کسب و کار و 

دیدگاه توصیفی مشتری می پردازد. با مقایسه یافته های ما با یافته های 

( درباره مدیران ارشد نکات جدید را درباره نگریستن به این 6132ولر )

 کلیدی خارج از جامعه دانشگاه ارائه می دهد.  دو سازه توسط دو ذینفع

بخشی از  CSR( نتیجه گیری نمود که مدیران معتقدند 6132ولر )

 CSRاخلاق کسب و کار بوده و این باور را که اخلاق کسب و کار و 

(. مرزهایی در 61قابل جایگزینی هستند را مردود می شمارد )ص 

سب و کار وجود دارد. و اخلاق ک CSRسازمان ها بین فعالیت های 

جوامع متمایزی با روابط سازمانی رسمی و غیررسمی معدودی وجود 

( برای انجام تحقیق بیشتر 6132دارند. تحقیقات ما به درخواست وللر )

هم از نظر مفهومی  CSRبرای کشف رابطه بین اخلاق کسب و کار و 

هم و هم کاربردی، پاسخ می دهد. برداشت مشتری از این دو سازه س

قابل توجهی در پیشرفت دانش مربوط به بهبود شناخت درباره نقش 

مندی ذینفعان دارد. گذاری و رضایتآفرینی این دو سازه در ارزش

چنانچه مدیران و مشتریان بتوانند تمایزی را بین دو سازه قائل شوند 

آنگاه دانش پژوهان دانشگاهی باید باور خود را مبنی بر اینکه سازه های 

 ر قابل جایگزینی هستند بازآزمایی نمایند.مزبو

 با نگرش به برند CSR. رابطه اخلاق کسب و کار و 2.2

با برندها  CSRتحقیقات موجود درباره ارتباط اخلاق کسب و کار و 

مبتنی بر چندین دیدگاه متفاوت است. نخست، تحقیقاتی درباره نگرش 

( و مصرف اخلاقی 6131نسبت به محصولات اخلاقی )پلوزا و همکاران،
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( وجود دارد. این جریان تحقیقاتی قادر است 6132)دیویس و گوتشه،

 یبه بررسی اولویت برند هایی بپردازد که با توسل به مسئولیت اجتماع

و اخلاق کسب و کار ارتقاء یافته اند. تاکنون، اغلب تحقیقات مربوط به 

برندهای اخلاقی با مسئولیت اجتماعی همراه بوده اند )وایت و همکاران، 

(. برندهای اخلاقی معمولاً با انجام کارهای نیک برای جامعه یا 6136

 ،مصرف کنندگان مانند مواد تشکیل دهنده ارگانیک، تجارت منصفانه

یا به نحوی رسیدگی به نیازها و خواسته های ذینفعان شناخته می 

 شوند.

( یک برند اخلاقی را ترویج دهنده منفعت عمومی با ویژگی 6115فن )

هایی مانند صداقت، درستکاری، کیفیت، احترام و پاسخگویی تعریف 

می نماید. نتایج ارزیابی تاثیر برداشت های برند اخلاقی مختلط هستند. 

( دریافتند که ویژگی های محصول اخلاقی به 6131زا و همکارن )پلو

 –اندازه عملکرد محصول مهم نیستند. سینگ، ایگلسیاس و باتیستا 

مداری درک شده یک برند، تاثیر ( دریافتند که اخلاق6136) فوگو

مثبتی بر اعتماد به برند داشته و اعتماد برند نیز به نوبه خود ارتابط 

مداری درک شده توسط ری به برند دارد. مقیاس اخلاقمثبتی با وفادا

( عمدتاً مبتنی بر آیتم های 6136( )برونک، CPE) 1مصرف کننده

CSR  بوده و برای اندازه گیری درک مصرف کننده از یک برند اخلاقی

 مورد استفاده قرار می گیرد.

( به طرح یک مقیاس 3116( و ویتل و مونسی )3116مونسی و ویتل )

مصرف کننده برای ارزیابی نگرش مصرف کننده نسبت به سوء  اخلاق

( برای 6115رفتار اخلاقی پرداختند. این مقیاس توسط ویتل و مونسی )

پرداختن به سایر نگرش های مصرف کننده نسبت به مسائلی نظیر خرید 

روز شد. مطالعات متعددی کالاهای تقلبی، بازیافت و انجام امور درست به

استفاده کردند اما این مقیاس نشانگر نگرش اخلاقی  از این مقیاس

رفتار شرکت  CSRمصرف کنندگان است و نه اخلاق کسب و کار و یا 

 در رابطه با برند.

                                                           
3 consumer perceived ethicality 
4 deontology 

جریان تحقیقاتی دیگر بر روی دیدگاه های مشتری درباره برند از منظر 

اخلاق کسب و کار تمرکز دارد که با برداشت شرکت / برند مرتبط است. 

ات مزبور به ارزیابی رفتار اخلاقی مثبت و یا تخلفات اخلاقی می تحقیق

(. عوامل تعدیل کننده اثرگذار بر احساسات، 6131پردازند )کوهن، 

مصرف کننده مورد بررسی قرار  -استدلال و قضاوت در روابط برند 

گرفته اند اما نه در زمینه تعیین تاثیر اخلاق کسب و کار در مقابل 

ی در قضاوت نمودن درباره روابط برند )شوارتز، مسئولیت اجتماع

6132.) 

برند بر روی اقدامات منفی برند تمرکز مربوط به سوء رفتار تحقیقات 

(. سوء رفتار برند با پیامدهای منفی در نگرش به برند 6134دارد )ترامژ،

( 6131و قصد خرید مجدد ارتباط داشته )هوبر، ولهارت، ماتس، و وگل، 

و رفتار برند مرتبط با رضایت، تاثیر مثبتی بر نگرش به برند دارد. هسیائو، 

ریافتند که سوء رفتار برند پاسخ کمتری را به ( د6135شن و چائو )

روابط بازاریابی نشان می دهد. افزون بر این، ارتباطاتی مانند تبلیغات 

قادرند در تقلیل تاثیر منفی سوء رفتار برند موثر باشند. شواهد کافی 

وجود دارد که ارزیابی رفتارهای منفی در برابر رفتارهای مثبت مربوط 

 بر نگرش به برند تاثیر می گذارد. CSRر و به اخلاق کسب و کا

مداری درک شده یک شرکت یا یک مقیاس پرکاربرد در ارزیابی اخلاق

(، تمایز روشنی را بین مسئولیت CPEبرند توسط مصرف کننده )

(. شاخص های 6136اجتماعی و اخلاق ایجاد نمی نماید )برونک، 

خوب بودن مقیاس شامل قانون، مسئولیت اجتماعی، و یک شرکت 

است. مقیاس مزبور رفتارهایی را که اتخاذ تصمیمات اخلاقی را در یک 

سازمان ارزیابی می کنند، به ووح تعریف نمی نماید. سوالات مربوط به 

و  4نگرش اخلاقی با بکارگیری فلسفه های اخلاق فردی وظیفه شناسی

یاس ارتباط دارد. مق CSR، و در اغلب موارد با اقدامات 5فرجام شناسی

مربوطه مبتنی بر بازیگری در بازار، مسئولیت پذیری اجتماعی، اجتناب 

از رفتارهای مضر، و ارزیابی پیامدهای مثبت و منفی است )برونک، 

(. افزون بر این، مقیاس مزبور ارتباطی با رفتارهای اخلاق سازمانی 6136

5 teleology 
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 2خاص نظیر ضوابط اخلاقی، فریب، انصاف، شفافیت و اجتناب از رشوه

 و غیره ندارد.

رفتار  12وجود دارند.  CPEمسائل دیگری در رابطه با مقیاس 

شرکت کننده در انگلستان و آلمان دیده شده است.  61غیراخلاقی از 

این کشورها رتبه بالایی در اخلاق کسب و کار داشته و با تعداد اندک 

پاسخ دهندگان، آگاهی شرکت کنندگان درباهر بسیاری از مسائل مهم 

(. افزون بر این، 6131لاق کسب و کار مورد تردید قرار دارد )شی،اخ

( هیچ چیزی در این باره که مصرف 6136مطابق اظهارات برونک )

استناد کند مشخص نشده است. در نهایت،  "اخلاقی"کننده به عبارت 

مداری را مسئولیت پذیری اجتماعی توصیف ( اخلاق6136برونک )

مداری تقریباً مترادف پیروی از که اخلاقکرده و نتیجه گیری نمود 

 قانون است.

تحقیق حاضر به بررسی نگرش مصرف کننده نسبت به آثار سازمانی در 

با شناسایی مصادیق رفتار سازمانی و نه  CSRاخلاق کسب و کار و 

ارزیابی های هنجاری مشتری در ارتباط با فلسفه های شخصی می 

نمود که مصرف کنندگان قادر به  ( نتیجه گیری6136پردازد. برونک )

 CSRاستفاده از دانش خود برای تمایز بین اخلاق کسب و کار و 

نیستند. لذا، ما به شناسایی مصادیق رفتاری مربوط به تصمیمات اخلاقی 

 CSRبرای توسعه معیارهای اخلاق کسب و کار و  CSRو اقدامات 

 CSRو کار و  پرداختیم. ما از مصادیق نحوه پیاده سازی اخلاق کسب

و پیامدهای آن در عمل برای تعیین توانایی مشتریان در تمایز بین سازه 

 های مزبور استفاده نمودیم.

 . چارچوب مفهومی3

از یک رویکرد ساختگی برای شناسایی و تمایز اخلاق کسب و کار و 

مسئولیت اجتماعی استفده گردید. پیمایش ملی اخلاق کسب و کار 

تصمیمات اخلاقی مربوط به حوزه ها و مسائل ( به شناسایی 6132)

ریسک دار پرداخت که برای کارکنان ایالات متحده آمریکا معمول 

 2هستند. به همین ترتیب، انجمن مسئولان مطابقت با اخلاق

                                                           
0 bribery 

(ECOA به شناسایی مباحث مربوط به تصمیم گیری اخلاقی در )

ادیقی برای برنامه سالانه خود پرداختند. این دو مرجع به ارائه مص

پالایش آیتم های مقیاس درباره موضوعاتی می پردازند که سازمان ها 

 معمولاً در تصمیم گیری های اخلاقی با آن مواجه هستند. 

به منظور بسط معیارهای مورد استفاده در تحقیق حاضر، مسائل 

ذینفعان مرتبط با مسائل اجتماعی، حاکمیت شرکتی، حمایت از مصرف 

ستی، مسئولیت های حقوقی، پایداری، و رفاه کارکنان کنندگان، بشردو

(. این مسائل به 6132از منظر ذینفعان شناسایی شد )فرل و همکاران، 

خوبی مستند شده و بیشتر با مصادیق و یا نتایج تصمیمات ارتباط دارند. 

آیتم های انتخاب شده برای اخلاق کسب و کار معرف تصمیماتی هستند 

احدهای اجتماعی درباره رفتار درست یا نادرست که توسط افراد یا و

با دغدغه ذینفعان درباره تاثیرات منفی  CSRاتخاذ شده، و آیتم های 

 یا مثبت بر ذینفعان ارتباط دارند.

تحقیقات علمی نوعاً اخلاق کسب و کار و مسئولیت اجتماعی را مفهوم 

ر از منظ تعمیم یافته نیکوکاری و انجام امور درست دانسته و یا بدان

نتایج مثبت یا منفی می نگرند. تحقیق حاضر، مفهوم سازی اخلاق کسب 

و کار و مسئولیت اجتماعی به عنوان سازه های مستقل از منظر مشتری 

و بر اساس مصادیق مستند حاصل از نتایج کسب و کار محسوب می 

 گردد.

 و چهار سناریو توسعه یافت و هر سناریو نیز از مولفه های اخلاق کسب

تشکیل یافته است. سناریوها مبتنی بر سازمان های دنیای  CSRکار و 

واقعی بودند که دارای نتایج مثبت و منفی در اثر رفتار کسب و کار و 

خود بودند. سناریوها سازمان های واقعی را پنهان  CSRاقدامات 

ساخته اما تایید نمودند که فرصت های مثبت و منفی به عنوان نتایج 

مزبور وجود دارند. پاسخ دهندگان می توانند از قضاوت یا  اقدامات

برداشت خود برای ارزیابی رفتار استفاده نمایند. فرضیات مربوطه برای 

ارزیابی واکنش به رفتار مثبت و منفی و یا نتایج سناریوها توسعه یافتند. 

سناریوها مستلزم پاسخ به برداشت نسبت به اخلاق کسب و کار و رفتار 

7 Ethics Compliance Officer Association 
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CSR ه صورت مثبت یا منفی هستند. هر سناریو، مقایسه اخلاق ب

 را تسهیل می نماید. CSRکسب و کار و رفتار 

 . طرح فرضیات4

فرضیات بر اساس بررسی تحقیق توسعه یافتند که نشان می دهد نگرش 

های منفی و مثبت به برند بر اساس مشاهدات مربوط به اخلاق کسب 

 اولسن، –لکس و کامینز، بکر توسعه می یابند )فو CSRو کار یا 

(. افزون بر این، مشخص شده که نگرش 6112؛ کودمور و هیل، 3111

ها می توانند منفی یا مثبت باشند. برای مشتریان رفتار منفی می تواند 

(. مشتریان درگیری 6132مهم تر از رفتار مثبت باشد )ریورز و سنفورد، 

بخشی از آن و یا دارای  عاطفی عمیقی با برند داشته و همسان آن یا

(. از این 6132ارتباط با آن دانسته می شوند. )مک اینیس و فولکس، 

رو انتظارات مشتری درباره نحوه فعالیت یک شرکت )اخلاق کسب و 

( و برداشت حاصل از رفتار مثبت یا منفی شرکت می تواند CSRکار و 

ذشته ت گبر نگرش نسبت به برند تاثیر بگذارد. در حالی که تحقیقا

را به عنوان یک سازه واحد تایید  CSRرابطه بین اخلاق کسب و کار و 

 CSRنموده اند، فرضیات ما منحصر به فرد بوده و اخلاق کسب و کار و 

 را به عنوان سازه های متمایز ارزیابی می کنند.

و اخلاق  CSRمشتریان انتظارات شخصی خود را نسبت به شیوه های 

فظ می کنند. نگرش های قبلی درباره نحوه کسب و کار شرکت ها ح

فعالیت شرکت ها از تاثیرگذاری بالقوه بر برداشت مشتری از رفتار واقعی 

به بررسی میزانی می پردازند که  4تا  3شرکت برخوردارند. فرضیات 

یا اخلاق کسب و کار، رفتار  CSRحفظ نگرش های شخصی نسبت به 

 کسب و کار محسوب می شوند.یا اخلاق  CSRمثبت یا منفی در قبال 

هنگامی  CSRمبتنی بر تحقیقات قبلی است یعنی انتظارات  3فرضیه 

تاثیر مثبتی دارند که رفتار شرکت مثبت باشد )کانگ و هاستوت، 

منفی یا ترکیبی از رفتار منفی  CSR(. از سوی دیگر، وقتی 6134

CSR .با  یا اخلاق کسب و کار وجود دارد، تاثیر دلخواه کمتر است

و اخلاق کسب و کار، نگرش ها تاثیرپذیری  CSRترکیب مقیاس 

شدیداً مثبت یا منفی از پاسخ مشتری به رفتارهای شرکت خواهند 

 (.6131داشت )برونک، 

 CSRمبتنی بر تحقیقاتی است که بیان می کند رفتار مثبت  6فرضیه 

بر رفتار اخلاق کسب و کار مثبت درک شده تاثیر می گذارد اما اثر 

منفی دارد.  CSRدلخواه کمتری با ترکیب رفتار اخلاق کسب و کار با 

این یافته مورد تایید مدل های متعدد نگرش می باشد که بیانگر 

پتانسیل قابل توجه تغییر ارزش هایی است که مصرف کنندگان به برند 

 (.3125ند )لوتز، منسوب می دان

تبعیت می نمایند و با اخلاق  H6و  H3از همان منطق  4و  1فرضیات 

کسب و کار ارتباط دارند. اخلاق کسب و کار مثبت به عنوان یک سازه 

درک شده خواهد داشت. ترکیبات منفی  CSRمتمایز تاثیر مثبتی بر 

 تاثیر منفی بر اخلاق کسب و کار خواهد CSRاخلاق کسب و کار و 

داشت. این یافته مجدداً مبتنی بر سازه ترکیب اخلاق کسب و کار و 

CSR  ،به موازات  4(. فرضیه 6115می باشد )ویتل و مونسیH3  با

CSR  ارتباط دارد اما بررسی می کند که آیا انتظارات مربوط به اخلاق

کسب و کار تاثیر مثبتی رفتار اخلاق کسب و کار درک شده دارد یا 

اثر دلخواه کمتری  CSRب منفی از اخلاق کسب و کار و خیر. هر ترکی

خواهد داشت. فرضیات زیر به بررسی میزانی می پردازد که حفظ نگرش 

)اخلاق  CSR)اخلاق کسب و کار( بر  CSRهای شخصی نسبت به 

)اخلاق کسب  CSRکسب و کار( شرکت در میان رفتار مثبت یا منفی 

 ما پیش بینی می کنیم که: و کار( تاثیر می گذارد. بر این اساس،

 :CSRانتظارات مشتری از 

H2 . انتظار مشتری ازCSR  زمانی اثر مثبتی بر رفتارCSR  درک

شده دارد که رفتار شرکت مثبت باشد اما وقتی شرکت ترکیب منفی از 

 یا اخلاق را نشان داد، اثر دلخواه کمتر است. CSRرفتار 

H2.  انتظار مشتری ازCSR تی بر رفتار اخلاق کسب و زمانی اثر مثب

کار درک شده دارد که رفتار شرکت مثبت باشد اما وقتی شرکت ترکیب 

 یا اخلاق را نشان داد، اثر دلخواه کمتر است. CSRمنفی از رفتار 

 انتظارات مشتری از اخلاق کسب و کار:

H3.  انتظار مشتری از اخلاق کسب و کار زمانی اثر مثبتی بر رفتار

CSR  درک شده دارد که رفتار شرکت مثبت باشد، اما وقتی شرکت
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اثر دلخواه کمتر  یا اخلاق را نشان داد، CSRترکیب منفی از رفتار 

 است.

H4 انتظار مشتری از اخلاق کسب و کار زمانی اثر مثبتی بر رفتار .

اخلاق کسب و کار درک شده دارد که رفتار شرکت مثبت باشد، اما 

یا اخلاق را نشان داد، اثر  CSRمنفی از رفتار وقتی شرکت ترکیب 

 دلخواه کمتر است.

موازی بوده و مستقیماً به منظور تعیین تاثیرگذاری رفتار  5و  4فرضیات 

( بر برند مطرح می شوند. رفتار مشکوک CSRاخلاق کسب و کار )

شرکت اغلب منجر به برداشت منفی مصرف کننده شده و این امر نیز 

بب لطمه خوردن برند و تضعیف شهرت شرکت می گردد به نوبه خود س

(. این نتایج در تعدادی از مطالعاتی که در ان ها مطابق 6131)برونک، 

( 6111؛ بهاتاچاریا و سن، 6136)آنگوئینیس و گلاواس،  CSRانتظار 

؛ پلوزا و 6115و اخلاق کسب و کار بر برند تاثیر می گذارند )فن، 

( مشاهده شده است. بنابراین، ما انتظار 6134؛ ترامپ، 6131همکارن، 

 داریم که:

 و اخلاقی شرکت در نگرش های برند: CSRنقش رفتار 

H5.  پاسخ مشتری به برداشت از رفتارCSR  شرکت بر نگرش آن ها

 نسبت به برند اثر می گذارد.

H6.  پاسخ مشتری به برداشت از رفتار اخلاق کسب و کار شرکت بر

 نگرش آن ها نسبت به برند اثر می گذارد.

 

 . سناریوها4.2

اگر چه شرکت ها ساختگی بودند اما سناریوها بر اساس رویدادهای 

(. پس از توسعه 6و اخلاق کسب و کار بودند )شکل  CSRمعتبر رفتار 

با دانشجویان دانشکده برای بررسی واقع مطالعه سناریوها، مصاحبه پیش

؛ گروزا، 6116بینانه بودن این وضعیت ها )دابهولکار و باگوتزی، 

؛ ولاچوس، 6111؛ هس، گانسان، و کلین، 6133پرونشینسکه، و واکر، 

(، شناسایی مناسب 6111تساماکوس، ورچوپولوس، و آورامیدیس، 

گیری هر سناریو میزان سازگاری نسبی سناریوها و برداشت از جهت 

چهار  A)به عنوان مثال، مثبت، منفی( صورت پذیرفت. ضمیمه 

 سناریوی مزبور را ارائه نموده است.

مطالعه حاضر شامل ارزیابی تاثیر نگرش مصرف کننده نسبت به 

مسئولیت اجتماعی شرکت و رفتار اخلاقی از طریق چهار سناریو متفاوت 

رند ساختگی است. سناریوی بوده به طوری که هر سناریو معرف یک ب

اول نشان دهنده مسئولیت اجتماعی شرکت و رفتار اخلاقی مثبت است. 

سناریوی دوم توصیف کننده مسئولیت اجتماعی شرکت و رفتار اخلاقی 

منفی است. سومین سناریو برندی را نشان می دهد که مسئولیت 

ریوی سنا اجتماعی شرکت منفی اما رفتار اخلاقی مثبتی دارد. در نهایت،

چهارم برندی را نشان می دهد که مسئولیت اجتماعی شرکتی مثبت 

اما رفتار اخلاقی منفی دارد. پاسخ دهندگان رفتار تنها یک برند واحد را 

 ارزیابی نمودند.

 . معیارها4.2

مقیاس های مورد استفاده در مطالعه حاضر از مطالعات موجود اقتباس 

شدند در حالی که سایرین یعنی انتظارات کلی نسبت به مسئولیت 

اجتماعی شرکت و رفتار اخلاقی شرکت ها، از مقیاس های پیشین بسط 

 CSRیافتند. مقیاس ها به ارزیابی انتظارات کلی مصرف کننده از 

کار بر اساس مفهوم سازی نظری و موجود می  شرکت و اخلاق کسب و

؛ کریر، 6131پردازد که از تحقیقات قبلی بسط یافته اند )چوی و لا، 

؛ اسکارمیس 6134؛ کانگ و هاستوت، 6111؛ هس و همکاران، 3112

(. نگرش به برند بر اساس 6111؛ ولاچوس و همکاران، 6131و لئونیدو، 

آیتم اقتباسی واگنر، لوتز، و ویتز  4نقطه ای و با استفاده از  31مقیاس 

( ارزیابی شد. واکنش درک شده به مسئولیت اجتماعی شرکت 6111)

 31و رفتار اخلاقی برند که در هر سناریو ارائه شده بر اساس مقیاس 

نقطه ای و با استفاده از آیتم های واحد اقتباسی گراپی، رومانی و 

دارای حداقل سه آیتم به ( ارزیابی شد. تمام سازه ها 6131باگوتزی )

و رفتار اخلاقی  CSRاستثنای سوالات مربوط به پاسخ درک شده به

بودند که با استفاده از یک آیتم واحد برگرفته از تحقیقات گذشته که 

به ارزیابی رفتار یک شرکت می پردازد، اندازه گیری شدند )گراپی و 
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مراجعه  3ول (. برای فهرست کاملی از آیتم ها به جد6131همکاران، 

 کنید.

 . گردآوری داده ها و نمونه برداری4.3

مصرف کننده به منظور شناسایی هرگونه  42یک مطالعه آزمایشی از 

سردرگمی در رابطه با ابزار نظرسنجی صورت پذیرفت. بعد از تجدید 

نظر جزئی در رابطه با ابزار، پرسشنامه نهایی با استفاده از پنل 

اجرا گردید. شرکت کنندگان شامل مصرف ( Qualtricsکوالتریکس )

سال سن و مستقر در ایالات متحده بودند. در  32کنندگان با بیش از 

نفر بود. پس از بررسی داده ها، حذف داده  411مجموع، نمونه شامل 

 153دهی مستقیم، حجم نمونه مورد استفاده شامل های پرت و خط

مرد،  ٪64زن،  ٪22پاسخ دهنده بود بدین صورت توصیف می شوند: 

 ٪1211سال،  53الی  12بین  ٪6112سال،  15الی  32بین  1311٪

درآمدی  ٪212سال بودند،  21بیش از  ٪212سال و  21الی  56بین 

دلار،  11111الی  31111درآمدی بین  ٪4516دلار،  31111کمتر از 

درآمدی بیش  ٪214دلار، و  11111الی  41111 بین درآمدی 1215٪

 دلار داشتند. 311111از 

پاسخ به سازه های برونزاد و درونزاد با استفاده از یک پرسشنامه واحد 

(، CMV) 2گردآوری شد. به منظور تقلیل احتمال واریانس روش رایج

دستورالعمل های توصیه شده پودساکوف، مک کنزی، لی  ازپرسشنامه 

ما از  CMV( پیروی نمود. برای ارزیابی حضور 6111و پادساکوف )

 CMVروش تک عاملی هارمون استفاده نمودیم که معیار خوبی برای 

؛ فولر، سیمرینگ، آتینک، 6132تلقی می شود )بابین، گریفین، و هیر، 

(. این آزمون نشان داد واریانس فاقد تورّش روش 6132آتینک، و بابین، 

 رایج است.

 

 . بارهای بیرونی.3جدول 

  3سناریوی  6سناریوی  1سناریوی  4سناریوی 

 CSRبرداشت کلی نسبت به  

 من باور دارم که شرکت ها باید:

 

 از جوامع خود حمایت نمایند

 از تنوع کارکنان حمایت نمایند

 به حل مسائل اجتماعی کمک کنند

 نماینداز دخیل ساختن کارکنان حمایت 

 مزایای کافی را به کارکنان ارائه نمایند

 کمک های خیریه بپردازند

 بازده منصفانه ای به سرمایه گذاران بدهند

 به مسائل اجتماعی بپردازند

 اطلاعات مربوط به پایداری را به همه ذینفعان ارائه نمایند

 برداشت کلی نسبت به اخلاق کسب و کار 

 شرکت ها باید دارای ضابطه اخلاقی باشند

                                                           
8 Common methods variance 
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 من باور دارم که شرکت ها نبادی درگیری رشوه گردند

 شرکت ها نباید در ارتباطی دخالت نمایند که حقایق را کتمان می کند

 من خواهان کسب و کار با شرکت هایی نیستم که به مشتریان آسیب می زنند

 بودن در تعامل با ذینفعان مهم استاحساس می کنم برای شرکت ها شفاف 

 من خواهان کسب و کار با شرکت هایی نیستم که مشتریان را فریب می دهند

 مدیران باید با مقدم ندانستن منافع خود بر منافع شرکت، از تضاد منافع پرهیز نمایند

 احساس می کنم برای شرکت ها صداقت در تعامل با ذینفعان مهم است

 CSRپاسخ به رفتار  

 نرخ خوشایندی اخلاق )شرکت در سناریو( بر اساس رفتار اخلاقی آن ها 

 پاسخ به رفتار اخلاق کسب و کار 

 
 شرکت )ارائه شده در سناریو( بی تردید دارای مسئولیت پذیری اجتماعی است

 نگرش به برند 

 نسبت به )شرکت ارائه شده در سناریو( ......... استدر کل، احساس من 

 

 مطلوب بسیار –بسیار نامطلوب 

 خوب بسیار –بسیار بد 

 خوشایند بسیار –بسیار ناخوشایند 

 

 . تجزیه و تحلیل و نتایج5

 . روش تجزیه و تحلیل5.2

( برای تجزیه 6135)رینگل، ونده، و بکر،  SmartPLS1از نرم افزار 

که مورد پذیرش عموم  PLS-SEMو تحلیل استفاده گردید. روش 

در میان رشته های مختلف است، تکنیک قدرتمندی محسوب می گردد 

، هیر، سارستت، پیپر، و 6134)هیر، سارستت، هاپکینز، و کوپلویزر، 

-PLS. روش (6136؛ هیر، سارستت، رینگل و منا، 6136رینگل، 

SEM  در مطالعاتی که در آن نظریه چندان توسعه نیافته و پیش بینی

و تبیین سازه های درونزاد هدف اولیه محسوب می شود، مناسب ترین 

؛ 6132روش به شمار می رود )هیر، هالینگزورث، راندولف، و چونگ، 

؛ هیر، سارستت، رینگل و گودرگان، 6133هیر، رینگل، و سارستت، 

از آنجایی که مطالعه حاضر بر روی پیش بینی متمرکز است، (. 6132

PLS-SEM  گزینه مناسبی برای تجزیه و تحلیل قلمداد می شو.د

 (.6132)هیر، ماتیوز، ماتیوز، و سارستت، 

مدل های اندازه گیری و ساختاری به طور جداگانه برای هر یک یک از 

 6و  3در سناریوهای چهار سناریو مورد بررسی قرار گرفتند. بار بیرونی 

چندین  1و  6و معنی دار بوده در حالی که در سناریوهای  1121بیش ا 

هستند اما هنوز هم دستورالعمل توصیه شده را  1121آیتم کمتر از 

؛ هیر، هولت، 6131رعایت می نمایند )هیر، بلک، رابین و آندرسون، 

خراج نس است(. پایایی ترکیبی و میانگین واریا6132رینگل، و سارستت، 

شده در همه گروه ها بیشتر از مقدار توصیه شده دستورالعمل هستند 
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(. بنابراین، روایی همگرا اثبات می گردد )هنسلر، 6131)هیر و همکاران، 

 (.6135رینگل، و سارستت، 

بر اساس دستورالعمل توصیه شده ارزیابی شد )هیر،  1روایی افتراقی

(، ریشه مربع 3123و لارکر ) (. پیرو فرنل6132هولت و همکاران، 

AVE سازه ای بود. رویکرد برای پنج سازه بالاتر از همبستگی درون

HTMT  برای ارزیابی روایی افتراقی بررسی گشت و مقادیر همبستگی

؛ هنسلر و 6132بود )هیر، هولت و همکاران،  1111سازه کمتر از 

یگری بر ( که موید د6132؛ هیر، هولت و همکاران، 6135همکاران، 

 روایی افتراقی است.

 . آزمون فرضیات5.2

(. نتایج گزارش 3بخش زیر به بررسی روابط فرضی می پردازد )شکل 

شده و با بررسی روابط حیاتی برای درک نحوه تاثیرگذاری انتظارات 

و اخلاق کسب و کار بر نگرش به برند  CSRعمومی مصرف کننده از 

 6و  3به طور کلی، فرضیه های  در سناریوهای مختلف ارزیابی گشتند.

شرکت با برداشت  CSRبه بررسی تاثیر انتظارات مصرف کننده از 

و رفتار اخلاقی واقعی شرکت می پردازند.  CSRمصرف کنندگان از 

به بررسی تاثیر انتظارات مصرف کننده از اخلاق  4و  1فرضیه های 

 و رفتار CSRکسب و کار یک شرکت و برداشت مصرف کننده از 

نیز به  2و  5اخلاقی واقعی شرکت می پردازند. در نهایت، فرضیه های 

و رفتار اخلاقی واقعی شرکت و  CSRبررسی تاثیر پاسخ مشتری به 

 نگرش به برند می پردازند.

 

 . مدل مفهومی.3شکل 

 

                                                           
9 Discriminant validity 
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را مشاهده  6)جدول  6و  3(، فرضیات CSR/+BE+) 3در سناریوی 

هنگامی  CSRنمایید( پیشنهاد نمودند که انتظارات عمومی مشتری از 

که رفتار کلی شرکت مثبت است، تاثیر مثبتی بر برداشت از رفتار 

CSR  و اخلاق کسب و کار برند دارد. در شرایطی که شرکت همزمان

CSR  می دهد، شرکت انتظارات و اخلاق کسب و کار مثبتی را نشان

مشتری را برآورده نموده و آنان پاسخ مثبتی را در برداشت خود نشان 

و برداشت واقعی از رفتار  CSRمی دهد. رابطه مسیری بین انتظارات 

CSR ( 11621برند مثبت و معنی دار است  =β 1131؛ ≤ p .) ،بنابراین

H3 ابطه فرضی، تایید می شود. با این حال، برخلاف ر 3، سناریوی

و برداشت از رفتار اخلاق کسب  CSRمسیر بین انتظارات مشتری از 

 (. p < 1131؛ β=  11124و کار واقعی برند تایید نمی شود )

( و CSR/+BE-) 1(، سناریوی CSR/-BE-) 6در سناریوی 

را ملاحظه  6)جدول  6و  3(، فرضیه های CSR/-BE+) 4سناریوی 

ه دلیل رفتار ناسازگار، پاسخ به برندهایی نمایید( پیشنهاد نمودند که ب

که رفتار منفی را نشان می دهند باعث شک و تردید درباره هر رفتار 

مثبتی شده و برداشت منفی مشتری از مسئولیت اجتماعی شرکت و 

(. اگر چه 6111اخلاق کسب و کار افزایش می یابد )واگنر و همکاران، 

، H3(، 31 < 31؛ β=  -11162) 6، سناریوی H3روابط مسیر برای 

=  -11321) 4، سناریوی H3، (p < 1131؛ β=  -11311) 1سناریوی 

β 1115؛ < p ؛)H6 6، سناریوی (11311-  =β 1131؛ > p)  وH6 ،

با جهت فرض شده همخوانی ( p < 1131؛ β=  -11322) 4سناریوی 

، H6و  (p > 1115؛ β=  -11321) 4، سناریوی H3دارند تنها، 

 ( معنی دار هستند.p >  1131؛ β=  -11321) 1سناریوی 

را  6)جدول  4و  1(، فرضیه های CSR/+BE+) 3در سناریوی 

ملاحظه نمایید( بر این باورند هنگامی که رفتار کلی شرکت کاملاً مثبت 

باشد، انتظارات کلی مشتری از اخلاق کسب و کار تاثیر مثبتی بر 

ی برند دارند. این امر زمانی صدق می و رفتار اخلاق CSRبرداشت از 

کند که مشتری انتظار دارد شرکت اخلاق کسب و کار را در سطح بالایی 

نگه دارد، آنگاه آن ها پاسخ مثبتی را در برداشت خود از یک شرکت 

 (p > 1131؛ β=  11111) 3، سناریوی H1نشان می دهند. هم چنین، 

 تایید می شوند.( p > 1113؛ β=  11261) 3، سناریوی H4و 

( و CSR/+BE-) 1(، سناریوی CSR/-BE-) 6در سناریوی 

پیشنهاد نمودند که  4و  1(، فرضیه های CSR/-BE+) 4سناریوی 

به دلیل رفتار ناسازگار، پاسخ به برندهایی که بیانگر رفتار منفی هستند 

با شک و تردید در رابطه با هر رفتار مثبتی همراه بوده و باعث افزایش 

اشت منفی از مسئولیت اجتماعی شرکت و اخلاق کسب و کار می برد

گردد. جهت روابط مطابق با فرضیه ها بوده و تمام روابط معنی دار 

در (. p < 1131؛ β=  -11132) 1، سناریوی H4هستند به استثنای 

، سناریوی H1(، > p 1113؛ β=  -11521) 6، سناریوی H1مجموع، 

1 (11625-  =β 1113؛ p < ،)H1 11321) 4، سناریوی-  =β 1115؛ 

p < ،)H4 6، سناریوی (11416-  =β 1113؛p < و )H4 4، سناریوی 

(11625-  =β 1115؛ p < .تایید می شوند ) 

را ملاحظه نمایید( پیشنهاد نمودند که اگر  1)جدول  2و  5فرضیه های 

و اخلاق کسب و کار شرکت را در هر سناریویی  CSRمشتریان 

رداشت نمایند، نگرش مطلوب تری را نسبت به برند نشان استثنایی ب

، H5(، > p 1113؛ β=  11523) 3، سناریوی H5می دهند. هم چنین، 

، β=  11461) 4، سناریوی H5(، > p 1113؛ β=  11124) 1سناریوی 

1113 p < ،)H2 3، سناریوی (11112  =β 1113؛ p < ،)H2 سناریوی ،

6 (11221  =β 1113؛ p < ،)H2 11535) 1، سناریوی  =β 1113؛ p 

 ( تایید می شوند.> p 1113؛ β=  11121) 4، سناریوی H2( و >

اثرات سازه های برونزاد را بر سازه های درونزاد نشان می  5و  4جداول 

و رفتار اخلاقی  CSRدهند. انتظارات عمومی که مشتریان در رابطه با 

 CSRن را درباره رفتار برداشت آنا ٪14تا  ٪31شرکت دارند بین بین 

برداشت آنان را درباره رفتار اخلاق کسب و  ٪41و  ٪4شرکت و بین 

 کار شرکت توضیح می دهد. 

 ٪52و اخلاق کسب و کار شرکت بین  CSRپاسخ مشتریان به رفتار 

نگرش آنان را نسبت به برند توضیح می دهد. در حالی که  ٪21 الی

و نگرش به برند متغیرهای  CSRتحقیقات پیشین مربوط به اخلاق، 

کنترل جمعیت شناختی را مورد بررسی قرار ندادند، در این مطالعه دو 
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متغیر کنترل )سن، درآمد( ارزیابی گشتند. پیرو بررسی متغیرهای 

کنترل در تمام سناریوها، نتایج نشان دادند که تاثیر متغیرهای کنترل 

ه عنوان مثال، هنگامی کدر رابطه با نگرش به برند معنی دار نبودند. به 

بررسی شدند، یکی از متغیرهای کنترل معنی  1و  6آنان با سناریوهای 

، سن معنی دار بود اما 4و  3دار بود. در عین حال، برای سناریوهای 

 6f( برای 5( بودند. نتایج )جدول 11121/  11152حداقل ) 6Rمقادیر 

نشان دهنده اندازه اثر سازه های برونزاد بر سه سازه درونزاد می باشد. 

 2رابطه فرضی از  4در  CSRدر چهار سناریو، انتظارات عمومی از 

و اخلاق کسب و کار شرکت  CSRرابطه اثر کوچکی بر پاسخ به رفتار 

دارد. انتظارات عمومی مشتریان از اخلاق کسب و کار، اثرات کوچک و 

و اخلاق کسب و کار  CSRبر نحوه برداشت مشتری از رفتار متوسطی 

رابطه داشت. اگر چه پاسخ به رفتارهای  2رابطه فرضی از  2شرکت در 

CSR  و اخلاق یک شرکت اثرات کوچک تا بزرگی بر برداشت آنان از

برند دارد اما به طور کلی پاسخ مشتری به رفتار اخلاق کسب و کار اثر 

 برند دارد. بزرگ تری بر نگرش به

بوده و از ارتباط پیش  1( سه سازه درونزاد بالاتر از 2)جدول  6Qنتایج 

سناریو،  4بینی مدل از متغیرهای پنهان درونزاد حمایت می کند. در هر 

، 4و  3بود. در سناریوهای  6Qنگرش به برند دارای بالاترین مقدار 

 کت و سپسنگرش به برند و به دنبال آن پاسخ به رفتار اخلاقی شر

، نگرش به 1و  6شرکت قرار دارد. در سناریوهای  CSRپاسخ به رفتار 

شرکت و سپس پاسخ به رفتار  CSRبرند و به دنبال آن پاسخ به رفتار 

 اخلاقی شرکت قرار دارد.

 3سناریوی  6سناریوی 

 رفتار اخلاقی مثبتی را نشان می دهد و CSRبرند  رفتار اخلاقی منفی را نشان می دهد و CSRبرند 

 4سناریوی  1سناریوی 

 رفتار اخلاقی منفی را نشان می دهد مثبت و CSRبرند  رفتار اخلاقی مثبتی را نشان می دهد منفی و CSRبرند 

 . توصیف سناریو.6شکل 

 

 

 .t. ضرایب مسیر، مقادیر 6جدول 

 متغیرهای مستقل متغیرهای وابسته

 CSRپاسخ به رفتار  پاسخ به رفتار اخلاقی

 CSRانتظارت  

 

  
 CSRانتظارت  
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 اخلاق کسب و کارانتظارت  

 

  
 انتظارات اخلاق کسب و کار 

 

 

 

 

 .tضرایب مسیر، مقادیر . 1جدول 

 متغیرهای مستقل متغیرهای وابسته

 نگرش به برند

 CSRپاسخ به رفتار  

  
 پاسخ به رفتار اخلاق 

  

 

 .6R. 4جدول 

4S - 6R 1S - 6R 6S - 6R 3S - 6R  

 

 نگرش به برند

 CSRپاسخ به 

 پاسخ به اخلاق



 65-44صفحه  ،9911 سال،دوره  دوم)فصل تابستان( ،فصلنامه رهیافتی در مدیریت بازرگانی

 
 
 
 

 

 .6f. 5جدول  

  3سناریوی  6سناریوی  1سناریوی  4سناریوی 

لاق
اخ

ه 
خ ب

اس
پ

 

ه 
خ ب

اس
پ

C
S

R
 

ند
 بر

 به
ش

گر
ن

لاق 
اخ

ه 
خ ب

اس
پ

 

ه 
خ ب

اس
پ

C
S

R
 

ند
 بر

 به
ش

گر
ن

لاق 
اخ

ه 
خ ب

اس
پ

 

ه 
خ ب

اس
پ

C
S

R
 

ند
 بر

 به
ش

گر
ن

لاق 
اخ

ه 
خ ب

اس
پ

 

ه 
خ ب

اس
پ

C
S

R
 

ند
 بر

 به
ش

گر
ن

 

11163 11166  11166 11112  11131 11111  11112 11141  GCSR 

11152 11163  11111 11126  11312 11314  11132 11156  GEthics 

  11312   11623   11112   11446 RespCSR 

  11322   11411   31362   11311 RespEthics 

 

 . اثرات کل.2جدول 

 اثرات کل 3سناریوی  6سناریوی  1سناریوی  4سناریوی 

نگرش به  pمقدار 

 برند

نگرش به  pمقدار 

 برند

نگرش به  pمقدار 

 برند

نگرش به  pمقدار 

 برند

 

GCSR 
GEthics 

 

 .6Q. 2جدول 

4S - 6Q 1S - 6Q 6S - 6Q 3S - 6Q کل 

 

 نگرش به برند

 CSRپاسخ به 

 پاسخ به اخلاق

 . یافته ها و بحث6

تحقیق حاضر نکات جدیدی را درباره انتظارات مشتریان از اخلاق کسب 

و نحوه تاثیرگذاری احتمالی آن ها بر نگرش نسبت به  CSRو کار و 

برند ارائه می دهد. ما نگرش نسبت به رفتار مثبت و منفی اخلاق کسب 

را که در عمل مشاهده می شود مقایسه  CSRو کار و فعالیت های 

نمودیم. هنگام درخواست برای بررسی توصیف اخلاق کسب و کار و 

CSR ،2411٪  نمودند که اخلاق و مسئولیت پاسخ دهندگان اظهار

اجتماعی به یک میزان اهمیت دارند. این امر نشان می دهد که مشتریان 

برای هر دو رفتار ارزش قائلند. در حالی که مشتریان به هر دو رفتار 
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ارزش می نهند، هنگام توسعه سازه های توصیفی از طریق شیوه 

 .CSRت تا سازمانی، اخلاق تاثیر بیشتری بر نگرش به برند داش

چهار سناریو مورد بررسی رفتار معمولی را در ارتباط با مصادیق سازمان 

مثبت،  CSRها نشان دادند. در سناریوی اخلاق کسب و کار مثبت و 

شرکت بر روابط بلندمدت با مشتریان و ارتباطات شفاف و صادقانه تمرکز 

ود. ری بنمود. افزون بر این شرکت درگیر طرح های بشردوستانه و پایدا

منفی ادعاهای  CSRدر مقابل، سناریوی اخلاق کسب و کار منفی و 

دروغینی درباره پایداری ارائه نموده و بر نقض مقررات، تبعیض جنسیتی 

و جریمه های بزرگ بابت نقض مسائل زیست محیطی سرپوش می 

گذارد. شرکت هایی که سوء رفتارهای قانونی وسیعی را به نمایش می 

و اخلاق کسب و کار، به ویژه هنگامی  CSRرداشت منفی از گذارند، با ب

که مدیریت بر سوء رفتار سرپوش می گذارد، همراه خواهند بود.  گیرد. 

این امر ممکن است بدین دلیل باشد که رفتارهای غیراخلاقی مستقیماً 

 با نگرش به برند و محصول ارتباط داشته و بر عملکرد تاثیر می گذارند.

منفی به مسائل مربوط به کمبود در پایداری، نشت  CSRسناریوی 

نفت و عدم حضور در اقدامات بشردوستانه می پردازد اما در عین حال 

شرکت دارای اخلاق و برنامه انطباق قوی با شهرهت عدم پذیرش رشوه 

مثبت و اخلاق منفی دارای  CSRو تضاد منافع می باشد. سناریوی 

ز جمله اقدامات بشردوستانه است، اما فعالیت های اجتماعی مسئولانه ا

در ترکیب با سوء رفتارهای عمده مرتبط با فروش فریبکارانه، بهره مندی 

 از مشتریان و عدم صداقت و شفاف بودن. 

و رفتار اخلاقی  CSRهنگام مواجهه با سناریو شرکتی که همزمان 

ز امثبتی را نشان می دهد، نتایج تایید می کنند که انتظارات مشتری 

CSR  تاثیر مثبت بیشتری بر رفتارCSR  شرکت داشته اما تاثیری

بر نحوه پاسخ مشتریان به رفتار اخلاقی شرکت ندارد. در همان زمان، 

 CSRانتظارات از اخلاق کسب و کار به شدت بر برداشت مشتری از 

و رفتار اخلاقی تاثیر می گذارد. به طور کلی، نتایج نشان داد که تاثیر 

مشتری از اخلاق کسب و کار، رابطه قوی تری با نحوه پاسخ  انتظارات

 و رفتار اخلاقی شرکت دارد CSRمشتری به 

شرکت، تاثیری بیشتر  CSRجالب توجه آنکه، پاسخ مشتری به رفتار 

شرکت  CSRبر نگرش به برند دارد. در مقابل، پاسخ مشتری به رفتار 

تاثیر بیشتری بر نگرش نسبت به برند دارد تا برداشت از رفتار اخلاقی. 

این امر نشان می دهد که هنگام ارزیابی مطلوب ترین شرکت، مشتریان 

مطلوب تر ارزش بیشتری قائل می شوند. این نتیجه  CSRبرای رفتار 

 CSRممکن است به دلیل تعامل عاطفی مشتری با انتظارات عمومی از

عنوان مثال رفاه جامعه( در شرایطی باشد که هیچ گونه تخلفی از  )به

 شرکت سر نزند.

این نتایج تایید می کند که سه چهارم پاسخ دهندگان زمانی که 

مستقیماً از آن ها پرسش شد، بر این باور بودند که اخلاق کسب و کار 

بیشتر قابل مشاهده  CSRبه یک اندازه اهمیت دارند. اغلب  CSRو 

ده و ارتباط بیشتری با مشتریان دارد تا رفتار اخلاقی. مشتریان نمی بو

توانند تصمیمات اخلاقی اتخاذ شده را به صورت روزانه و به خوبی 

مشاهده نمایند. آن ها به احتمال زیاد گزارشات رسانه های جمعی را 

درباره رفتار اخلاقی منفی مشاهده می نمایند. این امر مبین چرایی تاثیز 

 بر نگرش به برند می باشد. CSRشتر بی

و رفتار اخلاقی منفی را نشان می  CSRهنگام ارزیابی شرکتی که 

و رفتار  CSRدهد، نتایج موید آن است که نحوه برداشت مشتری از 

اخلاقی شرکت، نتیجه انتظارات مشتری از اخلاق کسب و کار است. به 

و کار رابطه قوی  عبارت دیگر، تاثیر انتظارات مشتری از اخلاق کسب

و رفتار اخلاقی شرکت دارد. به  CSRتری با نحوه پاسخ مشتری به 

عنوان مثال، زمانی که انتظارات مشتری نامطلوب باشد، این امر انگیزه 

بیشتری برای برداشت منفی مشتری از رفتار غیر قابل قبول شرکت 

لاق محسوب می شود. در این سناریو، به نظر دغدغه درباره رفتار اخ

کسب و کار است که در آن مشتریان به طور بالقوه نقض مستقیمی را 

پیش بینی می کنند که بر آنان از طریق کیفیت پایین محصولات یا 

 خدمات تاثیر می گذارد.

رفتار اخلاقی منفی رابطه قوی تری دارد زیرا این رفتار احتمالاً حتی 

می دهد. اخلاق  منفی را نیز تحت الشعاع خود قرار CSRفعالیت های 

منفی می تواند اعتماد را از بین برده و تصویر منفی را درباره تمام 
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منفی از شرکتی که رفتار  CSRاحتمالاً  اقدامات شرکت ایجاد کند. 

اخلاقی منفی دارد، مطابق انتظار خواهد بود. هم چنین، رفتار اخلاقی 

عامل آسیب زننده  CSRمنفی عامل آسیب زننده مستقیم و 

 رمستقیمی برای مشتری محسوب می گردد.غی

منفی اما رفتار اخلاقی مثبت  CSRهنگام مواجه با سناریویی که شامل 

تاثیر منفی بیشتری بر برداشت از  CSRاست، انتظارات مشتریان از 

بر نحوه  CSRرفتار اخلاقی شرکت دارد، از سویی دیگر انتظارات 

منفی شرکت تاثیری ندارد. بنابراین، انتظارات  CSRمشتری به رفتار 

ممکن است باعث شک و تردید درباره اعتبار یا  CSRمشتری از 

انسجام رفتار اخلاقی مثبت شرکت گشته و پاسخ اطمینان بخش 

منفی  CSRکمتری را در پی داشته باشد. پاسخ مشتری به رفتار 

 ابق انتظارشرکت، نتیجه میزان رعایت اخلاق کسب و کار شرکت مط

مشتری است که البته تاثیری بر نحوه پاسخ مشتری به رفتار اخلاقی 

 مثبت شرکت ندارد.

وقتی مشتری انتظار دارد شرکت رفتار اخلاقی داشته باشد، این مساله 

 CSRباعث تقویت این برداشت منفی می گردد که مشتری در رفتار 

رابطه بین پاسخ لغزشی دیده و حتی آن را غیر قابل قبول می نماید. 

و رفتار اخلاقی شرکت و نگرش به برند هر دو معنی  CSRمشتری به 

دار بوده اما در نهایت برداشت مشتری از رفتار اخلاقی شرکت تاثیر 

. نگرش به برند CSRبیشتری بر نگرش به برند دارد تا انتظارات از 

مطلوب تر در میان مشتریانی وجود دارد که احساس می کنند شرکت 

ا به سطح بالایی از رفتار اخلاقی دست یافته اند. این نتایج موید اهمیت ه

رفتار اخلاقی است. در واقع، این رفتار مثبت می تواند فعالیت های منفی 

CSR .مرتبط با نگرش به برند را تحت شعاع خود قرار دهد 

مثبت و رفتار اخلاقی منفی  CSRدر مواجهه با سناریوی شرکتی که 

 CSRبر برداشت وی از رفتار مثبت  CSRارات مشتری از دارد، انتظ

شرکت تاثیر می گذارد، اما تاثیری بر نحوه پاسخ مشتری به رفتار 

اخلاقی منفی شرکت ندارد. انتظارات از اخلاق کسب و کار به عنوان 

مثبت و کندرفتار  CSRمرجعی عمل می کند که بر اساس آن مشتری 

اید. نتایج نشان می دهد که تاثیر اخلاقی منفی شرکت را درک می نم

انتظارات مشتری از اخلاق کسب و کار رابطه قوی تری با نحوه پاسخ 

 CSRو رفتار اخلاقی شرکت دارد. پاسخ مشتری به  CSRمشتری به 

و رفتار اخلاقی شرکت تاثیر معنی داری بر نگرش به برند دارند. با این 

اندک قوی تری بر شرکت تاثیر  CSRحال، پاسخ مشتری به رفتار 

نحوه تصور مشتری درباره برند دارد. بنابراین، وقتی رفتار اخلاقی منفی 

می تواند محرکی برای توسعه نگرش های مثبت  CSRوجود دارد، 

 نسبت به برند باشد.

به طور کلی، یافته ها نشان می دهند که انتظارات مشتری از رفتار 

و رفتار اخلاقی شرکت  CSRاخلاقی یک شرکت عمدتاً بر برداشت از 

را ملاحظه نمایید(  2تاثیر می گذارد. افزون بر این، اثرات کل )جدول 

تایید می کند که با توجه به سازه نهایی درونزاد نگرش به برند، انتظارات 

کلی مشتری از اخلاق کسب و کار دارای قوی ترین اثر کل می باشد. 

تاکید داشته اما یافته  CSRاگر چه تحقیقات قبلی بر اهمیت رفتار 

های کنونی نشان می دهد که شرکت ها نیز باید بر برجسته سازی 

اقدامات خود برای حفظ رفتار اخلاقی مثبت تمرکز نمایند. افزون بر 

این، پاسخ های متضاد )مثلاً قدرت روابط( بین سناریوها که بر پاسخ 

یتی از نظر ماهمشتری به رفتار و نگرش به برند تاثیر می گذارد، شاید 

زمنیه ای باشد. به عبارت دیگر، سطح ناکامی فاحش شرکت منجر به 

پاسخ های متفاوتی می گردد. رفتار منفی مربوط به اخلاق کسب و کار 

 تاثیر کلی بر نگرش به برند دارد.

 

 . پیامدهای نظری و مدیریتی6.2

 برخلاف بسیاری از تحقیقات پیشین، پژوهش اکتشافی حاضر به بررسی

و اخلاق شرکت می  CSRهمزمان انتظارات و پاسخ درک شده به 

پردازد. پژوهش حاضر باید باعث توسعه نظری و آموزن تجربی نقش 

مرتبط با نگرش به برند گردد. تحقیقات  CSRاخلاق کسب و کار و 

( را برای بررسی 6132آتی باید چارچوب توسعه یافته توسط شوارتز )

ند. بگیرند که بر نگرش به برند تاثیرگذار هستتعدیل کننده هایی در نظر 

 CSRدر حالی که اغلب مصرف کنندگان تصوری درباره کسب و کار و 

(، تحقیق حاضر نشان 6136به عنوان سازه های مختلف ندارند )برونک، 
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می دهد زمان مواجهه با سناریوهای مختلف رفتار سازمانی، مصرف 

این  سبت به برند داشته باشند.کنندگان می تواند نگرش های متفاوتی ن

( همخوانی دارد که دریافت مدیران ارشد سازه 6132امر با یافته ولر )

ها را در عمل متفاوت می دانند، اگر هیچ مساله اخلاقی قابل مشاهده 

مشهودتر بوده و با تصویر مثبت برند ارتباط دارد. این  CSRای نباشد، 

چرایی تاثیرگذاری بیشتر مساله خواهان تحقیقات بیشتری درباره 

 رفتارهای مرتبط با اخلاق کسب و کار بر نگرش به برند می باشد.

از تصمیم گیری اخلاقی مشهودتر هستند چرا که  CSRفعالیت های 

اغلب تصمیمات اخلاقی تنها هنگامی قابل مشاهده می باشند که سوء 

بر  یرفتار وجود دارد. این یافته که اخلاق کسب و کار تاثیر بیشتر

نگرش به برند دارد خوشبختانه به تحقیقات بیشتری برای تعیین 

بر شهرت و نیز  CSRتاثیرگذاری بیشتر اخلاق کسب و کار نسبت به 

سایر نگرش ها به سازمان منتهی گشته است. برای مثال، آیا اخلاق 

کسب و کار تاثیر بیشتری بر شهرت، کیفیت محصول، وفاداری یا 

 رضایتمندی دارد؟

منظر مدیریتی، شرکت ها باید لزوم تعیین رفتارهایی را که مصرف از 

مثبت لحاظ می کنند،  CSRکنندگان اخلاق کسب و کار مثبت و 

تایید نمایند. از آنجایی که حوزه های ریسک برای هر شرکت متفاوت 

است، این امر مستلزم حسابرسی برای تعیین رفتار مثبت و حوزه های 

اتخاذ اقدامات اصلاحی در زمانی است که  ریسک به منظور نظارت و

رفتار سوال برانگیز می باشد. باید مشخص شود که رفتارهای اخلاقی 

مثبت با نگرش به برند ارتباط دارد. این رفتارهای اخلاقی مثبت باید 

جهت حمایت از نگرش مثبت مشتریان به برند با آنان مبادله شود. از 

نطباق و اخلاق شرکت باید اولویت این رو، توسعه برنامه های دیگر ا

اصلی بوده و منافع رفتار اخلاقی باید با نگرش به برند و ارزش مالی 

 مرتبط باشد.

مهم و جزء لاینفک استراتژی شرکت تلقی شود و نه مجزا  CSRباید 

از آن. علت بازاریابی می تواند ارتباط سازمان با یک موسسه غیرانتفاعی 

ماعی باشد. بشردوستی استراتژیک می تواند برای مشارکت در امور اجت

اقدامات خیرخواهانه را با علتی که از اهداف کسب و کار استراتژیک 

(. تحقیقات 6112 هیل، و اولسن –پشتیبانی می کند، پیوند دهد )بکر 

بیشتر در زمینه اثربخشی علت بازاریابی و بشردوستی استراتژیک باید 

 بر نگرش به برند بپردازند.  به ارزیابی تاثیر این فعالیت ها

مطرح شده در تحقیق  CSRنهایتاً، سازه های اخلاق کسب و کار و 

اکتشافی حاضر باید فرصت هایی را برای آزمایش، بازنگری و بهبود 

مقیاس ها فراهم نماید. این امر نیز به نوبه خود فرصت های بیشتری را 

در  CSR برای بررسی اهمیت و نقش نسبی اخلاق کسب و کار و

 نگرش به برند ارائه می کند.

یکی از محدودیت های تحقیق حاضر آن است که عوامل تعدیل کننده 

و نگرش به برند تاثیر می  CSRبر رابطه بین اخلاق کسب و کار، 

گذارند. تحقیقات آتی باید به آزمایش عوامل تعدیل کننده ای بپردازند 

که تاثیر بالقوه ای بر جهت و قدرت روابط دارند. به عنوان مثال، فلسفه 

های اخلاقی شخصی می توانند در طبقه بندی دیدگاه های شخصی و 

 نگرش های منفی و مثبتاخلاقی مربوط به نگرش به برند در ارتباط با 

مفید باشند. دیدگاه مشتری  CSRنسبت به اخلاق کسب و کار و 

نیز می تواند بر نگرش آن  CSRدرباره اهمیت اخلاق کسب و کار و 

 ها نسبت به برند تاثیر بگذارد.

در حالی که تحقیق حاضر از رویکرد توصیفی و مصادیق رفتار موجود 

از تحقیقات دیگر با استفاده از استفاده می کند، فرصت بهره گیری 

چشم انداز هنجاری فراهم است. ارزش های هنجاری و فلسفه های 

اخلاقی مشتری ممکن است در شکل گیری نگرش نسبت به اخلاق 

تعریف شده از دیدگاه توصیفی مهم باشد. افزون  CSRکسب و کار و 

رش گبر این، تحقیقات پیشین نشان می دهد که فلسفه های اخلاقی بر ن

را ترکیب  CSRهای گسترده و مقیاس هایی که اخلاق کسب و کار و 

(. مقایسه یافته های ما با 6136می کند، تاثیر می گذارند )برونک، 

و انتظارات هنجاری  CSRمقیاس های متمایز اخلاق کسب و کار و 

باید نکات بیشتری را درباره نگرش به برند ارائه نماید. لاکزنیاک و مورفی 

( بر رویکردهای هنجاری برای یک مجوز فراگیر اجتماعی برای 6136)

 CSRنتایج عملکرد تاکید نمودند. استفاده از رویکرد هنجاری برای 
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مورد  CSRدر سازمان ها باید منجر به مصادیق اخلاق کسب و کار و 

 استفاده در مطالعه حاضر گردد.

 . نتیجه گیری6.2

نیکوکاری تعریف می شوند  اغلب به عنوان CSRاخلاق کسب و کار و 

و نه آسیب به دیگران. تحقیق حاضر به بررسی سناریوهای اخلاق کسب 

می پردازد که برای اندازه گیری نگرش مصرف کننده  CSRو کار و 

نسبت به برند به کار می روند. نتایج نشان می دهند که اخلاق کسب و 

. این یافته CSR کار تاثیر بیشتر بر نگرش به برند دارد تا فعالیت های

برای شرکت ها و جامعه  CSRرا کاهش دهد، زیرا  CSRنباید ارزش 

فراتر از تاثیر آن بر نگرش به برند، حائز اهمیت می باشد. در واقع، 

CSR  ،با شهرت شرکت ارتباط داشته و بر فرصت های استخدام

 وفاداری کارمند، و هم چنین روابط با گروه های نظارتی تاثیر می گذارد

(. یافته های ما که رفتار اخلاقی بیشتر با 6132)راسل، راسل، هونی، 

نگرش به برند همسو می باشد بیانگر فرصتی برای تحقیقات آتی به 

منظور تعیین چرایی دغدغه بیشتر مصرف کنندگان درباره اخلاق کسب 

( 6131و کار است که با نگرش به برند نیز ارتباط دارد. پلوزا و همکارن )

فتند که مصرف کنندگان بیشتر نگران عملکرد برند هستند تا دریا

CSR تخلفافت احتمالی از اخلاق کسب و کار می تواند انتظارات .

به عنوان یک  CSRمربوط به عملکرد برند را کاهش دهد. ممکن است 

عامل افزاینده دانسته شود و نه لازم، اما اخلاق کسب و کار توسط قوانین 

 ضروری، پیش از خرید برند، الزام آور هستند.موضوعه اجباری یا 

تحققات آتی باید بر روی عوامل تعدیل کننده ای تمرکز کنند که قادرند 

را در ارتباط  CSRقدرت روابط بین انتظارات از اخلاق کسب و کار و 

با نگرش به برند توضیح دهند. وفاداری، اعتماد و تجربه در رابطه با برند 

 CSRبه رفتار اخلاق کسب و کار و فعالیت های  چه تاثیری بر واکنش

دارند؟ تحقیق حاضر بنیان مستحکمی را برای مسیرهای تحقیقاتی 

فراهم می کند. مشاهده  CSRجدید در زمینه اخلاق کسب و کار و 

این دو حوزه به صورتی متفاوت در ارتباط با نگرش به برند می تواند 

دد. و تمرکز مدیریتی گر باعث گسترش و تغییر مسیر تحقیقات علمی

فرصت گسترش بینش و دانش در این موضوع مهم متقاعد کننده می 

 باشد.
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