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 چکیده
هدف از اين مقاله، توسعه و تکوين مدل برندسازی شرکتی اخلاق محور در صنعت شیرينی و 

بینی و تشريح سازه برندسازی شرکتی اخلاق محور در يک مطالعه شکلات در کشور ايران و پیش

رندسازی شرکتی در يک مطالعه های اخلاقی بدر اين پژوهش پس از شناسايی سازه باشد.میاکتشافی 

های حاصل از مصاحبه با روش نفر از خبرگان و تجزيه تحلیل داده 14کیفی از طريق مصاحبه با 

نفر از  202آوری اطلاعات از طريق پرسشنامه از تجزيه تحلیل تم، در يک مطالعه کمّی و با جمع

سازی معادلات ساختاری کمترين مربعات جزئی برای بازاريابان صنعت شیرينی شکلات از مدل

شده است. همچنین برای تخمین و برآورد روابط در مدل برندسازی شرکتی اخلاق محور استفاده

عنوان متغیر زای برندسازی شرکتی از ارزش ويژه برند کارکنان محور بهگیری سازه دروناندازه

بینی سازه پیش 4استخراج مدل ساختاری برندسازی شرکتی با  گیری استفاده گرديده است.هانداز

شامل فلسفه اخلاقی شرکتی، ارتباطات اخلاقی شرکتی، فرهنگ اخلاقی  کننده برندسازی شرکتی

متغیر  14گیری برندسازی شرکتی با شرکتی و تصوير اخلاقی شرکتی و استخراج مدل اندازه

 باشد.ها در مدل ساختاری از نتايج اين تحقیق میگیری سازههت اندازهشده جاستخراج

 

 سازی معادلات ساختاری کمترين مربعات جزئیاخلاق محور، برندسازی شرکتی، مدل :های کلیدیواژه

 های مدیریت در ایرانپژوهش

 17-1، صص 1399 زمستان ،4 شماره ،24 دوره

 اصیل پژوهشی :نوع مقاله

 

 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 m
ri.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 1
0:

19
 IR

S
T

 o
n 

T
ue

sd
ay

 F
eb

ru
ar

y 
2n

d 
20

21

https://mri.modares.ac.ir/article-19-21645-fa.html


ـــــــــــــــــــــــــــــــــــو همکاران  مهدی گیلی    ...سازی متغیرهای اخلاقیمدل  ــــــــ

2 

 مقدمه -1
امروزه در محیط شفاف و کاملاً متصل موجود، مشتريان دسترسی زيادی به تجارب برندها 

طور فزاينده مطالبه رفتار اخلاقی از برندهای و در نتیجه مشتريان به ]1[د وکار دارندر کسب

کنند که اخلاق . برندهای شرکتی قدرتمند اين نیاز را احساس می]2[موردعلاقه خود را دارند 

[ و تعهد اخلاقی خودشان را در تعامل با مشتريان 3در عمق هويت خودشان وارد نمايند ]

 [.4خود منتقل نمايند ]

. ]5[شود وکار و مديريت برند حاصل میمقوله برندسازی اخلاقی از تقاطع اخلاق کسب

[ و با 6نمايد ]يک برند اخلاقی، برندی است که از رساندن آسیب به ديگران جلوگیری می

پذيری، پاسخگويی و احترام با طیف وسیع ذينفعان رفتار صداقت، يکپارچگی، مسئولیت

اند که برندها در محیط بسیار سیار زيادی بر اين مسئله تأکید نموده[. محققان ب7نمايد ]می

[ به دلیل اينکه مشتريان 8بايست تلاش نمايند تا اخلاقی رفتار نمايند ]متصل امروزه می

طور فزاينده از برندها تر و بیشتری به تجارب برندها دارند و در نتیجه بهدسترسی راحت

 [.4[ و تعهد اخلاقی را در سطح شرکت بروز دهند ]9ر نمايند ]رود که اخلاقی رفتاانتظار می

دهد که ها نشان میکارگیری اصول بازاريابی در سازمانبررسی اجمالی تاريخچه به

بازاريابی همواره در جوامع متهم به استفاده از دروغ، تقلب، تجاوز به حريم خصوصی افراد، 

و غیره بوده است و علت اصلی آن، غفلت گرايی محیطی، ترويج مصرفهای زيستآلودگی

باشد که موجب انجام تخلفات عمده ها از ابعاد اجتماعی و اخلاقی بازاريابی میبیشتر شرکت

. در حوزه کاری ] 10[های بازاريابی در راه افزايش سودآوری شده است و انحراف از آرمان

دی وجود داشته است اما درون های تحقیق متعدوکار و بازاريابی همواره زمینهاخلاق کسب

باشد، واحد وکار، بیشترين واحدی که در معرض سوء استفاده اخلاقی میهای کسببنگاه

 [.11باشد ]های مرتبط با آن، نظیر برندسازی میبازاريابی و فعالیت

 

 نظری پژوهش مبانیو  پیشینه -2

وکار هم به لحاظ حجم و هم به لحاظ تنوع، ، ادبیات در بازاريابی و اخلاق کسب1920از دهه 

رشد چشمگیری داشته است. توسعه اين ادبیات به بهترين شکل توسط موارد زير معرفی 

وکار توسط ( تاريخچه اخلاق کسب2، ]11[( 1986) 1گرديده است: ا( کار مورفی و لاکزنیاک 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 m
ri.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 1
0:

19
 IR

S
T

 o
n 

T
ue

sd
ay

 F
eb

ru
ar

y 
2n

d 
20

21

https://mri.modares.ac.ir/article-19-21645-fa.html


ــــــ  ایران در مدیریت هایپژوهش ـــــــــ  1399زمستان  ،4 شماره ،24 دوره ـــــــــــــــــــــــــــ

3 

و ژورنال اخلاق  3وکار( ايجاد دو ژورنال اخلاق کسب3و  ]12[( 1982) 2جونز و تروی 

 .4وکارای و کسبحرفه

تا امروز بیشتر تحقیقات صورت گرفته، برندهای اخلاقی را به مسئولیت اجتماعی مرتبط 

آيند که چیز خوبی برای حساب میهايی بهطورمعمول برندهای اخلاقی آن. به]13[اند دانسته

کنندگان دارند؛ مانند محصولات ارگانیک، تجارت آزاد و يا به تقاضاها و مصرف اجتماع يا

داند که ( برندی را اخلاقی می2005) 5فن  نمايد. همچنین،نفعان رسیدگی مینیازهای ذی

بخشد اتکا، ارتقاء میکالاهای عمومی را با خصوصیاتی نظیر صداقت، کیفیت، احترام و قابل

[5.] 

د خیلی از محققین در خصوص اينکه خیلی از برندها به بروز رفتارهای هرحال هرچنبه

در حوزه مديريت برند   ، اما تحقیقات در خصوص اخلاق]8[دهند اخلاقی علاقه نشان می

[ يا 7[ و چند تحقیق صورت گرفته در اين خصوص هم يا تئوريک هستند ]5باشد ]پراکنده می

عجیب اينجاست که تحقیقات تجربی بسیار کمی در حوزه [. 4اند ]بر روی کالاها متمرکز شده

 [.14وکار و برندهای شرکتی صورت گرفته است ]مشترک اخلاق کسب

به اين نتیجه  ]14[( 2015و همکاران ) 6در بین تحقیقاتی که اخیراً صورت گرفته، سیرا 

ر روی شده توسط مشتری اثر غیرمستقیم مثبتی برسید که رفتار اخلاقی شرکتیِ ادراک

شده خواهد گذاشت. ارزش ويژه برند يک سازه محوری در مديريت ارزش ويژه برند ادراک

باشد ای می[، به خاطر اينکه ارزش ويژه برند يک دارايی بازار محور رابطه15باشد ]برند می

[. بسیاری 16گردد ]که توسط تعامل طولانی و بلندمدت بین برندها و مشتريان برند هدايت می

[. بنابراين 17باشد ]محققان معتقدند که تصوير برند يک عنصر کلیدی برای ارزش برند میاز 

فرد و قدرتمند موردنظرشان را که مشتريان ارتباطات با برند مطلوب، منحصربههنگامی

 [. 18دهند ]دهند، اين احتمال وجود دارد که ارزش برند را افزايش میتوسعه می

توانند از مزايای دهند، میطات با برندهای خاصی را توسعه میکه مشتريان ارتباهنگامی

قدردانی نظیر احساس و عواطف مثبت، ارتقای اعتماد و تشخیص گروهی برخوردار گردند 

نمايد که مشتريان يک برند به آمیز، هنگامی بروز میهای محبت. اين احساسات و پاسخ]19[

[. بنابراين در چنین 20نمايند ]و خاص بودن میخاطر ارتباطشان با آن برند، احساس برتری 

تواند برای مشتريان مزايای قدردانی زمانی، خريد يک خدمت يا کالا از يک برند اخلاقی می
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هرحال ارزش دهد. امروزه بهداشته باشد که در عوض ارزش ويژه برند را نیز افزايش می

شود که از تعامل بلندمدت برند ه میای شناختصورت سرمايه بازار محور رابطهويژه برند به

 [. 16گردد ]و مشتريان آن حاصل می

دانند که هايی مرتبط میبازاريابی اخلاقی را به فعالیت ]21[( 2017و همکاران ) 7مورفی 

های بازاريابی سازمانی که پذيری فردی و سیاستبر روی شفافیت، اعتمادآفرينی و مسئولیت

کنندگان و ساير ذينفعان و انصاف در مواجهه با مصرف منجر به يکپارچگی و عدالت

گرايان بازاريابی . اين تعريف هرچند خطوط راهنمايی برای عمل]22[نمايد نمايد، تأکید میمی

نمايد، اما عملیاتی نمودن اين مشخصات در اصطلاحاتی مانند اعتماد، شفافیت و ايجاد می

 باشد.عدالت مشکل می

ای است که در ادبیات موضوع مورد برندسازی شرکتی، مقوله بررسی نقش اخلاق در

غفلت قرارگرفته است و مطالعات صورت گرفته تاکنون حاکی از ضعف بررسی مقوله برند و 

باشد. در نتیجه اين پژوهش با هدف های اخلاقی میبرندسازی شرکتی در ارتباط با جنبه

ندسازی شرکتی اخلاق محور و در نتیجه های برتوسعه تحقیقات برای تبیین عناصر و مؤلفه

توسعه و تکوين نظريه برندسازی شرکتی اخلاقی محور در راستای هدايت اخلاقی اقدامات 

 گذاری گرديده است.برندسازی شرکتی هدف

 

 پژوهش روش -3

باشد. تحلیل چند متغیره به تجزيه تحلیل چند متغیری، روش مورد استفاده در اين تحقیق می

گیری، شرح و باشد که هدف آن اندازهروابط بین دو يا چند متغیر میمعنای بررسی 

ها آوری دادهمنظور جمع. در اين پژوهش به]23[باشدمی پیشگويی میزان رابطه بین متغیرها

در راستای استخراج مدل مفهومی برندسازی شرکتی اخلاق محور از مصاحبه نیمه 

منظور ارزيابی تحقیق میدانی از پرسشنامه بهآوری داده در بخش ساختاريافته و جهت جمع

برندسازی اخلاق محور شرکتی توسط بازاريابان صنعت شیرينی و شکلات استفاده گرديده 

و برای تجزيه تحلیل  8های مصاحبه از روش تحلیل محتوا تم است. جهت تجزيه تحلیل داده

شده ات جزئی استفادهسازی معادلات ساختاری کمترين مربعهای پرسشنامه از مدلداده

بینی باشد، به دلیل ماهیت هايی که هدف مطالعه توسعه نظريه و پیشاست که در موقعیت
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 پیشگويانه خود رويکرد غالب است که اصولاً برای تکوين نظريات در مطالعات اکتشافی به

در  های بازاريابیهای پژوهشطورکلی رويکرد غالب در تحلیل داده. به]24[رود کار می

 [. 25باشد ]کارگیری روش معادلات ساختاری مینشريات داخلی، به

 

 آوری اطلاعاتجمع -1-3

شده است. با توجه های مصاحبه از روش غیر تصادفی و قضاوتی استفادهبرای انتخاب نمونه

شوندگان های مصاحبهکه هدف از مصاحبه، اکتشاف و توصیف عقايد و نگرشبه اين

( برای انجام مصاحبه 15+11دسترس، تعداد نمونه )زمان و منابع قابلباشد، با توجه به می

اند که علاوه بر آشنايی با شدهنظران از میان افرادی انتخاب. صاحب]26[کافی خواهد بود 

مقوله اخلاق، با حوزه بازاريابی و برندسازی نیز آشنا باشند. در پژوهش کنونی تعداد 

 9نفر بوده است که توسط روش گلوله برفی 14ه، برابر با شده جهت مصاحبهای انتخابنمونه

 اند.گیری شدههدفمند، نمونه

گیری برای سنجش مدل برندسازی شرکتی، جامعه آماری از بین بازاريابان و نمونه

سازی معادلات ساختاریِ کمترين صورت تصادفی انجام گرديده است. در روش مدلبه

اری ديگر، حجم نمونه با توجه به سابقه مدل و مربعات جزئی همانند هر تکنیک آم

متغیر مستقل  4. در پژوهش حاضر با ]27[گیرد ها مورد ملاحظه قرار میخصوصیات داده

 25/0معادل  R2درصد و کسب حداقل مقدار 80شده، برای رسیدن به توان آماری شناسايی

نمونه  62[، 38، ص 24درصد احتمال خطا(، تعداد نمونه با استناد به جدول مرجع ] 10)با 

باشد. در اين پژوهش جهت رسیدن به هدف دقت بالاتر و سازگاری بیشتر و به قبول میقابل

های گمشده و عدم مواجهه با سؤالات پاسخ داده نشده، جهت جلوگیری از بروز پديده داده

پرسشنامه  202سشنامه در بستر اينترنت در اختیار بازاريابان قرارگرفته است و نهايتاً پر

سالم و بر اساس تعاريف مبنايی پژوهش انتخاب و مورداستفاده و تجزيه تحلیل قرارگرفته 

 است.

 

 تجزیه تحلیل اطلاعات -2-3
ها، از روش دادهها( موجود در درون در اين پژوهش برای تعیین، تحلیل و بیان الگوهای )تم
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شده، تلاش بر آن بوده های استخراجگذاری هر کدام از تمشده است. در نامتحلیل تم استفاده

ها و مفاهیم مختلف ذکر هايی متناسب با مفهوم استفاده شود. پس از بررسی سازهتا از نام

آمده، اين دستهای کیفی بههای معنادار در دادهشده در مرور ادبیات و با استفاده از جمله

 اند.بندی شدهتم اصلی تقسیم 5تم فرعی و  14ها به داده

 

 های پژوهشیافته -4
های صورت گرفته در فرايند مصاحبه، منجر به تدوين مدل نتايج تجزيه تحلیل مصاحبه

( که در 1ساختاری )درونی( مفهومی اولیه برندسازی شرکتی اخلاق محور گرديد )شکل 

گردد. لازم به ذکر است تعريف سازه ساختاری معرفی و تعريف می های مدلادامه سازه

دهد که از ديدگاه نظری، متغیر مفهومی چگونه بايد به متغیرهای آشکار مرتبط توضیح می

دهند و هر صورت کامل نمايش نمیها متغیرهای مفهومی را بهحال، سازهباشد؛ اما بااين

مبانی فلسفی  -الف: ]28[گردد بهاماتی همراه میتعريف مفهومی و عملیاتی تا حدودی با ا

گردد و به يک فرايند دائمی و هر اقدام و عملی که در سازمان عملیاتی می اخلاقی شرکتی:

جمله عوامل تأثیرگذار نظیر مديران ارشد، مؤسسان و موردحمايت همه عوامل سازمان من

گیرد، حاکی از اعتقاد و ريشه داشتن آن اقدام در مبانی فلسفی فردی و پرسنل قرار می

موفقیت سازمانی در فضای انتزاعی  خلاقی شرکتی:ارتباطات ا -بباشد. سازمانی می

آيد. ارتباطات ای از ارتباطات به دست میشود بلکه در تعامل و شبکه پیچیدهحاصل نمی

کننده تأثیرگذاری مثبت بر اقدامات چنانچه با رعايت اصول اخلاقی شکل بگیرد تضمین

تواند فرهنگ اخلاقی می فرهنگ اخلاقی شرکتی: -جباشد. برندسازی مبتنی بر اخلاق می

ها، هم بر ها در کنار تمام فعالیتها و عملکرد آنبرای آگاهی افراد از اخلاقیات، بر قضاوت

های صحیح از ناصحیح و هم بر ساختارها و عملکردهای افراد جهت تشخیص فعالیت

، هاسلسله فعالیت تصویر اخلاقی شرکتی: -دگیری در برندسازی تأثیر بگذارد. تصمیم

تواند تصويری اخلاقی از سازمان در اذهان های اخلاقی در سازمان میگیریاقدامات و جهت

چنانچه  برندسازی شرکتی: -هنفعان ايجاد و يا منجر به بهبود تصوير سازمانی گردد. ذی

ها و اقدامات اخلاقی در چارچوب مبانی فلسفی اخلاقی شرکتی، ارتباطات اخلاقی فعالیت

اخلاقی شرکتی شکل بگیرد و تصويری اخلاقی از شرکت ايجاد نمايد، شرکتی، فرهنگ 
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( و ارزش ويژه برند ارتقاء يافته 1گرفته است )شکل برندسازی شرکتی اخلاق محور شکل

های حاصل از نتايج مصاحبه در خصوص متغیرهای معرفِ متناظر با هر سازه است. يافته

ی شرکتی اخلاق محور )مدل بیرونی( نمايش گیری برندساز، در قالب مدل اندازه1در شکل 

 شده است.داده

های معرف -شود: الفشده، تبیین و توضیح داده میهای توسعه دادهدر ذيل معرف

( تدوين اسناد شرکتی اخلاقی: چنانچه 1: "مبانی فلسفی اخلاقی شرکتی" سنجش سازه

ه به مسائل اخلاقی و تأکید بر انداز و مأموريت را با نگاشرکتی اسناد بالادستی اعم از چشم

ای برای ارزيابی عنوان سنجهتوان از اين شاخص بهاصول اخلاقی مکتوب کرده باشد، می

( خودشناسی: شرکت از تکالیف خود 2سازه مبانی فلسفی اخلاقی شرکتی استفاده نمود؛ 

حقوقی  نفع شناسی: به معنی شناخت از( ذی3نفعان خود شناخت داشته باشد؛ نسبت به ذی

( 1 :"ارتباطات اخلاقی شرکتی" های سنجش سازهمعرف -نفعان از شرکت دارند. بکه ذی

نفعان، رويکرد مبتنی بر صداقت و تعامل صادقانه: در کلیه ارتباطات شرکتی با ذی

( تبلیغ صادقانه: معرفی 2گويی و پرهیز از هرگونه تحريف واقعیت صورت پذيرد؛ حقیقت

( برخورد مبتنی بر 3منطبق با واقعیتی که شرکت در آن قرار دارد؛ شرکت به شکل کاملاً 

( 4نفعان انتقال دهد؛ احترام: انجام رفتاری که احساس ارزشمندی و منزلت را به ذی

( روابط 5نفعان پاسخگو باشد؛ پاسخگويی شرکتی: شرکت در قبال رفتارهايش به همه ذی

های معرف -حاکی از انصاف با همه ذينفعان. ج دوراز تبعیض ومنصفانه/ عادلانه: برخورد به

( نقدپذيری شرکتی: آمادگی شرکت برای قرار 1: "فرهنگ اخلاقی شرکتی"سنجش سازه 

-( عدم افشای راز ذی2نفعان؛ گرفتن کلیه تصمیمات و اقدامات شرکت در ترازوی داوری ذی
( 3نفعان؛ کلیه ذیعنوان اشخاص حقیقی و حقوقی در خصوص نفعان: حفظ اسرار افراد به

نفعان درون سازمانی نظیر کارکنان و کلیه نفعان: در مورد ذیرعايت حريم شخصی ذی

نفعانی که ( عفو و گذشت سازمانی: بخشیدن همه ذی4نمايد؛ پرسنل سازمان معنی پیدا می

ويکرد نفعان: ر( قدردانی از ذی5اند؛ ای نسبت به ساير افراد در سازمان اجحاف نمودهگونهبه

پذيری شرکتی: ( مسئولیت6نفعان؛ حاکی از احترام، قدردانی و تشکر از همه ذی

های سنجش سازه معرف -باشد. دپذيری اخلاقی شرکتی در قبال حقوق ديگران میمسئولیت

( تصوير اخلاقی شرکتی: تصوير اخلاقی که از شرکت در ذهن 1: "تصویر اخلاقی شرکتی"
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: "برندسازی شرکتی"های سنجش سازه هدف معرف -ست. هنفعان شرکت نقش بسته اذی

برای سنجش متغیر برندسازی شرکتی از ارزش ويژه برند کارکنان محور استفاده گرديده 

ارزش ويژه برند مبتنی بر کارکنان را به شکل تأثیر متفاوتی که  ]29[ 10است. کینگ و گريس

گذارد، دهند( میونی کاری خود میدانش برند )بر روی پاسخی که کارکنان به محیط پیرام

گیری اين [ برای اندازه29شده تعريف کینگ و گريس ]نمايد. متغیرهای تعريفتعريف می

  باشد:به شرح ذيل می سنجه

 

 
 

 گیری برندسازی شرکتی اخلاق محورمدل ساختاری و اندازه .1شکل

 

( اجتماعی سازی 3خود؛ ( نوع نگاه کارکنان به شغل 2( درگیری و مشارکت کارکنان؛ 1

( عامل نیروی 7( انتشار دانش؛ 6( تولید اطلاعات؛ 5( حمايت و پشتیبانی مديريت؛ 4سازمانی؛ 

( 11( رفتار شهروندی برند؛ 10( تعهد در قبال برند؛ 9های سازمانی؛ ( شفافیت نقش8انسانی؛ 

ثبت در بین ( انتشار عبارات م13( میل به ماندگاری در سازمان؛ 12رضايت کارکنان؛ 

 کارکنان.
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: در اين پژوهش، SmartPLS 3افزار های حاصل از پرسشنامه با استفاده از نرميافته

های صورت انعکاسی و معرفهای برندسازی شرکتی و تصوير شرکتی بههای سازهمعرف

های مبانی فلسفی اخلاقی شرکتی، ارتباطات اخلاقی شرکتی و فرهنگ اخلاقی شرکتی سازه

 گیرد.وتحلیل قرار میاند که در ادامه مورد تجزيهسازی شدهتکوينی مدل صورتبه

( ارزيابی سازگاری درونی )پايايی 1 گیری انعکاسی:های اندازهارزیابی مدل -الف

در مطالعات اکتشافی پذيرفتنی است.  0.7تا  0.6طور مشخص، مقادير پايايی مرکب مرکب(: به

محاسبه گرديده است  0.95( میزان پايايی مرکب 1ی )جدول با توجه به میزان بارهای بیرون

همه ( ارزيابی پايايی معرف: 2باشد. که بسیار عدد مطلوبی برای مطالعات اکتشافی می

ها بايد ازنظر آماری معنادار باشند. قاعده عمومی اين است که بارهای بارهای بیرونی معرف

همه بارهای بیرونی بالاتر از  1باشد. در جدول يا بیشتر  0.708بیرونی )استانداردشده( بايد 

(: مقدار 11شده( ارزيابی روايی همگرا )میانگین واريانس استخراج3. ]27[باشدمی 0.708

AVE  های متناظر دهد که سازه بیش از نیمی از واريانس معرفيا بالاتر نشان می 0.5معادل

فزار برای سازه برند سازی شرکتی با توجه به خروجی نرم AVEکند. میزان را تشريح می ا

 باشد.می 0.640به میزان 

اگر تحلیل ( ارزيابی روايی همگرا: 1گیری تکوینی: های اندازهارزیابی مدل -ب

های تکوينی سازه، ( باشد، معرف0.64کمتر از  R2دهنده فقدان روايی همگرا )مقدارنشان

نتايج تحلیل افزونگی . ]30[د محتوی سازه موردنظر را ندارندسطح مشارکت کافی برای ايجا

 شده است.نشان داده 2شکل برای سازه مبانی فلسفی اخلاقی شرکتی در 

 
 

 گیری تکوينی مبانی فلسفی اخلاقی شرکتی. ارزيابی روايی همگرای مدل اندازه2شکل 

 0.967 

 خودشناسی

 تدوين اسناد اخلاقی شرکتی

 ذينفع شناسی

سنجش 

پايبندی 

به مبانی 

فلسفی 

اخلاقی 

 شرکتی
مبانی فلسفی اخلاقی 

)تکوينی(شرکتی   
مبانی فلسفی اخلاقی 

 شرکتی )انعکاسی(

0.414 

0.418 

0.398 

1.00 

0.983 
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دهد که را نشان می 0.983شود، اين تحلیل ضريب مسیری برابر طور که ديده میهمان

بررسی  کند.است، بنابراين از روايی همگرای سازه تکوينی حمايت می 0.81آستانه بالاتر از 

( ارزيابی هم 2های تکوينیِ هم نتايج مشابهی داشته است. مشابه در خصوص ساير سازه

( و عامل تورّم TOL) 12برای ارزيابی سطح هم خطی، میزان تحمّلها: خطی میان معرف

دهد که نشان می VIFد. نتايج محاسبات مربوط به گرد( محاسبه میVIF) 13واريانس

دارای بالاترين مقادير هم  "تدوين اسناد شرکتی اخلاقی"و  "رابطه منصفانه"های معرف

 5( است. ازآنجاکه مقادير هم خطی کمتر از مقدار آستانه 2.752و  3.149خطی )به ترتیب: 

، هم خطی به سطح بحرانی نرسیده های تکوينیتوان نتیجه گرفت که برای سازهباشد، میمی

تنها بوت استرپ مربوط به وزن بیرونی ارزيابی معناداری و تناسب بیرونی: ( 3است. 

-های خودشناسی، پاسخگويی شرکتی، عفو و گذشت سازمانی و عدم افشای راز ذیمعرفّ

ربوط باشد که همگی نتايج بوت استرپ ممی 0.439و  0.615، 0.153، 1.276نفعان به ترتیب 

 باشد.کمتر می 1.65به بارهای بیرونیِ اين چهار معرفّ از 

مقوله هم خطی ( ارزيابی هم خطی در مدل ساختاری: 1 ارزیابی مدل ساختاری: -ج

( وجود دارد. با توجه به اينکه حذف يا VIF= 5.088صرفاً در سازه فرهنگ اخلاقی شرکتی )

گردد، تنها گزينه منطقی، حذف ارتباط مدل میبین منجر به کاهش اعتبار های پیشادغام سازه

 (.1باشد )جدول سازه فرهنگ اخلاقی شرکتی با سازه برندسازی شرکتی می

 

 ها برای مدل ساختاری جهت ارزيابی هم خطی. نتايج عامل تورّم واريانس1جدول 
 

 

ارتباطات 

اخلاقی 

 شرکتی

سازی  برند

 شرکتی

تصویر 

اخلاقی 

 شرکتی

فرهنگ 

اخلاقی 

 شرکتی

مبانی 

فلسفی 

اخلاقی 

 شرکتی

   3.420 3.199  ارتباطات اخلاقی شرکتی

      برندسازی شرکتی

    3.142  تصوير اخلاقی شرکتی

   3.728 5.088  فرهنگ اخلاقی شرکتی

  1.000 2.354  1.000 مبانی فلسفی اخلاقی شرکتی
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2 

اخلاقی شرکتی و سازه دهد که سازه فرهنگ نتايج نشان می: R2ارزيابی سطح( 2

ارتباطات اخلاقی شرکتی که صرفاً با سازه مبانی فلسفی اخلاقی شرکت تبیین و به ترتیب 

باشند، اندکی از متوسط بالاتر و سازه تصوير می 0.526و  0.538دارای ضرايب تعیین 

گردد و سازه برندسازی اخلاقی شرکتی که صرفاً با سازه فرهنگ اخلاقی شرکتی تبیین می

اخلاقی شرکتی نیز که توسط سه سازه ارتباطات اخلاقی شرکتی، تصوير اخلاقی شرکتی و 

 0.627و  0.682گردد، دارای ضرايب تعیین به ترتیب فرهنگ اخلاقی شرکتی تبیین می

باشد و لذا مدل برندسازی شرکتی اخلاق محور با توجهی میباشند که میزان قابلمی

 گردد.خوب ارزيابی می 𝑅2شاخص
 

 گیری و پیشنهادهانتیجه -5

عامل )به ترتیب اولويت(:  4دهد که شده در بخش قبلی نشان میهای کسبنگاهی به يافته

پشتیبانی مديريت، اجتماعی سازی سازمانی و انتشار عبارات مثبت بین  نیروی انسانی،

رونی در ها، دارای بیشترين بار بیکارکنان دارای بیشترين پايايی و در بین ساير سازه

 (.2گردند )جدول سنجش ارزش ويژه برند کارکنان محور محسوب می

 

 بارهای بیرونی متغیرهای معرّفِ سازه برندسازی شرکتی .2جدول 
 

 میزان بار بیرونی های سازه برندسازی شرکتیمعرف ردیف

 0.85 اجتماعی سازی سازمانی 1

 0.79 انتشار دانش 2

 0.85 کارکنانانتشار عبارات مثبت بین  3

 0.79 تعهد در قبال برند 4

 0.81 تولید اطلاعات 5

 0.82 رضايت کارکنان 6

 0.71 رفتار شهروندی برند 7

 0.75 های سازمانیشفافیت نقش 8

 0.89 عامل نیروی انسانی 9
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 0.82 مشارکت کارکنان 10

 0.70 میل به ماندگاری در سازمان 11

 0.73 خودنوع نگاه کارکنان به شغل  12

 0.86 پشتیبانی مديريت 13

 

برندهای اخلاقی را  [ که13آمده در مقايسه با کار تحقیقی وايت وهمکاران ]دستنتیجه به

ن نمايد، از حیث توجه به کارکنان بهنفعان رسیدگی میداند که به نیازهای ذیهايی میآن عنوا

میل به "بیرونی مربوط به معرف تنها بار باشد. نفعان درون سازمانی، همسو مییذ

باشد که دارای کمترين میزان بار بیرونی ( می0.70نزديک به مرز ) "ماندگاری در سازمان

 باشد.می

های شده در آزمون بوت استرپ مربوط به وزن بیرونی معرفّدر نتايج کسب

ه نفعان بخودشناسی، پاسخگويی شرکتی، عفو و گذشت سازمانی و عدم افشای راز ذی

باشد که همگی نتايج بوت استرپ مربوط به بارهای می 0.439و  0.615، 0.153، 1.276ترتیب 

باشد که در قدم اول حاکی از غیرمعناداری اين کمتر می 1.65بیرونیِ اين چهار معرفّ از 

اما بار  4باشد. وقتی وزن بیرونی يک معرف غیرمعنادار است )چهار معرفّ می معرف فوق( 

عنوان مطلقاً با اهمیت و نه دارای اهمیت نسبی ( است، معرف بايد به0.5الا )بالای عاملی آن ب

باشد، می 0.5تفسیر شود. که در اين بررسی تنها متغیر خودشناسی دارای بارعاملی کمتر از 

گیری تکوينی سازه مبانی فلسفی اخلاقی در نتیجه گزينه جايگزين خروج از مدل اندازه

کدام به اهمیت خودشناسی در های مشابه هم در هیچبررسی تحقیق باشد. درشرکتی می

 برندسازی اخلاقی اشاره نگرديده است.

در  tمقدار  ارزيابی معناداری روابط مدل ساختاری،شده در باب های استخراجدر يافته

( و رابطه ارتباطات t= 0.443دو رابطه مبانی فلسفی اخلاقی به تصوير اخلاقی شرکتی )

درصد از  10( در سطح معناداری t= 0.408اخلاقی شرکتی به تصوير اخلاقی شرکتی )

دار درصد اين ضرايب مسیری معنی 10باشد و لذا در سطح معناداری کمتر می 1.65میزان 

توان نتیجه گرفت که ارتباطات اخلاقی شرکتی گردد. لذا میباشد و رابطه تائید نمینمی

تصوير اخلاقی و همچنین پايبندی شرکت به تدوين مبانی فلسفی  تواند منجر به ايجادنمی

ها تواند منجر به ايجاد تصوير اخلاقی شرکتی گردد. با بررسی آثار کل سازهاخلاقی نیز نمی
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بین، سازه مبانی فلسفی اخلاقی های پیشگردد که از میان همه سازهاين نتیجه حاصل می

ا بر روی سازه برندسازی شرکتی دارند. بنابراين ( ر0.59شرکتی دارای بالاتر اثر کل )

انداز و مأموريت ها اقدامات درونی خود را در راستای تدوين چشممقتضی است شرکت

های شرکتی و اقدامات را سازمانی با نگاه اخلاقی تقويت بخشیده و با نگاه اخلاقی، ارزش

که کته تأکید شده که هنگامی[ هم اين به ن20( ]2001بازآفرينی نمايند. در پژوهش کلر )

دهند، د موردنظرشان را توسعه میفرد و قدرتمنمشتريان ارتباطات با برند مطلوب، منحصربه

دهند که در اين پژوهش هم اين رابطه اين احتمال وجود دارد که ارزش برند را افزايش می

 مورد تائید قرارگرفته است.

های برندسازی اخلاقی که عناصر و سازهدهد های پژوهش نشان میتحلیل جامع يافته

شرکتی استخراجی در اين پژوهش، با تبیین جايگاه اخلاق در تصمیمات برندسازی 

 عنوان نقشه راه اخلاقی در اقدامات برندسازیهای صنعت شیرينی و شکلات، بهشرکت

رح ذيل تواند منجر به ارتقای ارزش برند شرکتی گردد. در اين راستا پیشنهاداتی به شمی

 گردد:ارائه می

  با توجه به اهمیت نقش کارکنان در کیفیت کالا و با توجه به اهمیت سلامت غذايی در

بايست فرهنگ انجام کار مبتنی بر اخلاق را نظیر ها میصنعت شیرينی و شکلات، شرکت

و  نفعان را بسترسازیپذيری اخلاقی کارکنان، نقدپذيری سازمانی، قدردانی از ذیمسئولیت

 سازی نمايد.پیاده

  با توجه اثبات تأثیرگذاری ارتباطات اخلاقی سازمانی بر روی ارزش ويژه برند

شرکتی کارکنان محور، انجام تبلیغات صادقانه، تعامل صادقانه و برخورد مبتنی بر احترام 

 گذاری گردد.بايست در ارکان سازمان پايهمی

  نفعان مبتنی حقوق صاحبان حق در همه ذیبا توجه به اهمیت رويکرد اخلاقی، رعايت

بايست الگوی اخلاقی همگان در سازمان نفعان حق دارند و ما تکلیف میبر الگوی اينکه ذی

 قرار گیرد.
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