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چکیده

در دنیـای رقابتـی امـروز، ایجـاد رضایـت و وفـادری در مشـتریان و حفـظ آنها امـری حیاتی برای 
مانـدگاری سـازمان ها محسـوب می شـود؛ از ایـن رو، توجـه بـه مسـئولیت اجتماعـی از سـوی 
سـازمان ها در راسـتای ایجـاد رضایـت در مشـتریان روزبهـروز در حـال افزایـش اسـت. هـدف از 
تحقیق حاضر که از نظر هدف، کاربردی و به لحاظ روش، توصیفی- پیمایشـی می باشـد، بررسـی 
تأثیـر مسـئولیت اجتماعـی بـر رضایـت از خریـد مشـتریان با تأکیـد بر تأثیـر نقش میانجـی رفتار 
مصرف اخلاقی بوده اسـت. در این راسـتا تعداد 384 نفر از بین مصرف کنندگان پوشـاک در شـهر 
ایـلام بـه عنـوان نمونـۀ آماری بـا اسـتفاده از فرمول کوکران انتخاب شـد. بـرای جمـع آوری داده ها 
از پرسشـنامۀ اسـتاندارد اسـتفاده گردیـد. تجزیـه و تحلیـل داده هـا نیـز با اسـتفاده از فـن مدل یابی 
معـادلات سـاختاری و از طریـق نرم افزارهـای Spss و Smart Pls صـورت گرفت. نتایج تحقیق 
نشـان داد کـه مسـئولیت اجتماعـی شـرکت بـر رضایـت از خریـد و رفتـار مصرف اخلاقـی تأثیر 
مسـتقیم می گـذارد. مسـئولیت اجتماعـی نیز بـه صورت غیرمسـتقیم بـا میانجی گری عامـل رفتار 

مصـرف اخلاقـی بـر رضایـت از خرید مشـتریان تأثیر گذار اسـت. 
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مقدمه
در قـرن بیسـت و یکـم، مـردم بـا چالش  هـای قابـل توجهـی مواجـه شـدند کـه 
عمده  تریـن آنهـا در سـطوح اجتماعـی و زیسـت  محیطی، تغییـرات آب و هـوا و 
عمیـق بـودن نابرابری  هـای اقتصـادی در سراسـر جهان اسـت. این امر باعث شـده 
تـا جوامع و مصرف  کنندگان خواسـتار آن باشـند که شـرکت  ها به عنـوان یک عامل 
تغییـر در جامعـه، فعالانـه در حـل مشـکلات اجتماعـی که جوامـع با آنهـا روبه  رو 
هسـتند مشـارکت کننـد. بررسـی  های بسـیاری نشـان داده  انـد کـه بیـن مسـئولیت   
اجتماعـی شـرکت  ها و واکنـش مصرف  کننـدگان بـه محصولات آن شـرکت  ها یک 
رابطـۀ مثبت وجـود دارد )فاریابـی و همـکاران، 1392: 102(. مسـئولیت اجتماعی 
سـازمان، شـکلی از مدیریـت اسـت که شـامل روابـط اخلاقی و برخورد شـفاف و 
روشـن شـرکت بـا تمامـی ذی  نفعانـش می  باشـد کـه اسـتقرار آن به عنـوان جزئی 
از اهـداف سـازمان، تـوان سـازگاری بـا توسـعۀ پایـدار جامعـه را به منظـور حفظ 
منابـع زیسـت  محیطی و فرهنگـی ایجـاد می  کند و با ایجـاد تنوع و بهبـود، می  تواند 
منجـر بـه کاهش مشـکلات اجتماعـی برای نسـل  های آینـده شـود. حکومت  ها به 
مسـئولیت اجتماعی شـرکت  ها و سـازمان  ها از منظر تقسـیم وظایف و مسـئولیت  ها 
سـازمان  ها  و  می-کننـد. شـرکت  ها  نـگاه  پایـدار  توسـعۀ  در جهـت  و حرکـت 
مسـئولیت اجتماعـی شـرکتی را نوعـی اسـتراتژی تجـاری می  بینند کـه باعث می-
شـود در فضای به شـدت رقابتی، به اعتبارشـان افزوده شـود و سـهم آنها در بازار 
فزونـی یابـد. جامعـۀ مدنـی، مسـئولیت اجتماعـی را از شـرکت  ها و سـازمان  ها به 
خصـوص شـرکت  ها و سـازمان  های اقتصـادی می  خواهـد؛ چـون به رسـوایی  های 
مالـی و عملکردهـای نادرسـت آنـان اشـراف دارنـد. از دیـدگاه برخـی از بـزرگان 
در ادبیـات مدیریـت، اخلاقیـات و مسـئولیت اجتماعـی اغلـب منجـر به دسـتیابی 
بـه اهـداف سـازمانی می  شـود؛ بـه همیـن دلیـل می  تـوان در مـورد آنهـا بحـث و 
بررسـی کـرد )راه  چمنـی و کاوسـی، 1394: 75(. در بحـث از مسـئولیت اجتماعی 
سـازمان  ها، بـه اثراتـی توجـه می  شـود کـه سـازمان  ها بـر جامعه یـا زیسـتگاه خود 
می  گذرانـد و چـون سـازمان  ها تأثیـر عمـده  ای بر سیسـتم اجتماعی دارنـد، فعالیت 
آنهـا بایـد بـه گونـه  ای باشـد که اثـرات مثبـت آن را بـه حداکثـر برسـانند و اثرات 
منفـی را بـه حداقـل کاهش دهنـد و بـه عنـوان تأثیرگذارترین عضو جامعـه نگران 
نیازهـا و خواسـته  های درازمدت جامعه باشـند؛ بدین ترتیب، مسـئولیت اجتماعی، 
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تدابیـر و رفتارهـای تجـاری در حـوزۀ کارگـری، مصرف  کننده  هـا، حمایت  هـای 
زیسـت  محیطی، حقوق بشـر، ضوابط رفتاری اخلاقی و اطاعت  پذیری، فعالیت  های 
اجتماعی و خیرخواهی را شـامل می  شـود )نصر اصفهانی و همـکاران، 1390: 21(. 
پژوهش  هـای انجام  شـده در زمینـۀ بازاریابـی عنـوان کرده  انـد کـه رعایـت CSR یا 
همـان مسـئولیت اجتماعـی شـرکتی از سـوی شـرکت  ها و سـازمان  ها می  توانـد به 
عنـوان یـک مزیـت رقابتی برای سـازمان به حسـاب بیایـد. مسـئولیت اجتماعی از 
جمله مهمترین عناصر فلسـفۀ وجودی سـازمان  ها شـناخته شـده اسـت؛ به نحوی 
کـه اهمیـت دادن بـه رعایـت آن توسـط سـازمان  ها، رضایـت ذی  نفعـان خـارج از 
سـازمان و رضایـت و وفـادری مشـتریان را برای مشـروعیت بخشـیدن به سـازمان 
تقویـت می  کنـد. در فضـای به  شـدت رقابتی امروز، شـرکت  ها مسـئولیت اجتماعی 
شـرکتی را نوعـی اسـتراتژی تجـاری می  بیننـد کـه باعـث می  شـود بـر اعتبارشـان 
افـزوده شـود و سهم شـان در بازار فزونی گیـرد )خلیلی و همـکاران، 1393: 109(. 
مصرف  کننـدگان بـه فعالیت  هـای مسـئولیت اجتماعی شـرکت  هایی توجـه می  کنند 
کـه آنهـا را به خرید محصـولات و خدمات نیـز ترغیب کند؛ همچنین مشـتریان به 
عنـوان ذی  نفعـان بالقوه شـرکت فقط بـه ارزش اقتصـادی مصرف دقـت نمی  کنند؛ 
بلکـه عملکردهـای اجتماعـی شـرکت را نیـز در نظـر می  گیرنـد؛ بـه همیـن دلیـل 
مشـتریان احتمـالاً رضایـت بیشـتری نسـبت بـه محصـولات و خدمات ارائه  شـده 
توسـط شـرکتی دارنـد که طرح  هـای مسـئولیت اجتماعـی را در فعالیت  هـای خود 
توسـعه دهـد )عباسـی و همـکاران، 1395: 91(. ایـن تحقیق به دنبـال تعیین اثرات 
مسـئولیت اجتماعـی شـرکت بـر رضایـت از خریـد مشـتریان بـا توجـه بـه نقـش 
میانجـی رفتـار مصـرف اخلاقی اسـت؛ در واقع سـؤال اصلی تحقیق این اسـت که 
بـا توجـه بـه اهمیت بسـیار زیاد موضـوع رفـاه جامعه و مسـئولیت اجتماعـی و با 
توجـه بـه اینکـه هدف نهایـی تمامی کسـب و کارها، دسـتیابی به مشـتریان راضی 
و وفادار و سـپس به دسـت آوردن سـهم بالایی از بازار اسـت، پذیرش مسـئولیت 

اجتماعـی چـه تأثیراتی بـر رضایت مشـتریان دارد؟

پیشینۀ نظری
مسئولیت اجتماعی 

طـرح بحـث مسـئولیت  اجتماعی به طور ملمـوس به زمان آدام اسـمیت یعنی اواخر 

صیدمهدی ویسه - جعفر عباسپور - حیدر عباسپور
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قـرن هجدهـم برمی  گـردد. وی به موضـوع ارتقای رفـاه عمومی پرداخـت و معتقد 
بـود کوشـش کارآفرینـان رقیب به طبـع در جهت حمایـت از منافع عمـوم خواهد 
بود. در دهۀ 1890 آندریوکارنگی مسـئولیت اجتماعی شـرکت  ها را مشـخص کرد. 
. دیـدگاه کارنگـی بـر پایۀ دو اصـل، خیرخواهـی و قیمومیت یا سرپرسـتی گزارده 
شـده بـود. اصـل خیرخواهـی، یکـی از مسـئولیت  های افـراد و نه یک سـازمان، به 
حسـاب مـی  آي؛د امـا به موجـب اصل قیمومیـت، سـازمان  ها و افـراد ثروتمند باید 
خـود را قیـم و سرپرسـت افـراد فقیـر بدانند. در مقابـل این دیـدگاه، در دهۀ 1970 
و 80 میـلادی مجموعـه مسـائل محیطـی منجـر به طـرح مجدد موضوع مسـئولیت 
اجتماعی شـد. میلتون فریدمن، اقتصاددان مشـهور از پیشـگامانی است که مسئولیت 
سـازمان  های تجـاری را به حداکثر رسـاندن سـود در محدودۀ قانـون بدون هرگونه 
دسیسـه یـا نیرنگـی عنـوان می  کنـد و معتقـد اسـت مسـئله  های اجتماعـی را بایـد 
بـه افـراد و نهادهـای دولتـی واگـذار کـرد؛ چراکـه تعیین نیازهـای نسـبی و میزان 
آنهـا در حـد مدیـران شـرکت  ها نیسـت و درصـورت انجـام، بـر درآمد شـرکت  ها 
اهمیـت مسـئولیت  اسـت )عرب-صالحـی و همـکاران، 1392: 18(.  تأثیرگـذار 
اجتماعـی شـرکت در حـال افزایـش اسـت و نتایـج اسـتراتژیکی بـرای شـرکت  ها 
دارد. شـرکت  های بـزرگ بـه طور قابـل توجهـی در اقدامات CSR سـرمایه گذاری 
می  کننـد. تمایـل بـه سـرمایه  گذاری در CSR نشـان می  دهـد کـه ایـن یـک هزینه، 
محدودیـت یـا کار درسـتی کـه بایـد انجـام داد نیسـت؛ بلکـه منبعـی برای کسـب 
مزیت رقابتی اسـت )تاهاسـوی، 2011: 8(. مسـئولیت اجتماعی شـرکت، عنصری 
ضـروری در ایجـاد و حفـظ شـهرت شرکت  هاسـت کـه در منابـع اسـتراتژیک بـه 
عنـوان مزیـت رقابتـی یک شـرکت از آن یاد می  شـود )پـارک و همـکاران، 2014: 
297(. افزایـش جمعیـت، کمیابـی منابـع، آلودگـی محیطـی و مباحثـی از این قبیل 
باعث شـد مسـئولیت اجتماعی شـرکت  ها از اهمیت بالایی برخوردار باشـد )امیدی 
و همـکاران، 1395: 169(. مسـئولیت  پذیری اجتماعـی، دیدگاهی تجاری اسـت که 
اخـلاق، کارکنـان، جامعـه و محیـط را محتـرم می  شـمارد و راهبـردی کامل اسـت 
کـه توانایـی بهبـود موقعیـت رقابتـی سـازمان را دارد. مسـئولیت  پذیری اجتماعـی، 
رویکـرد فعالانـۀ سـازمان در برابر مسـائل اجتماعی اسـت. در یـک تعریف جامع، 
مسـئولیت  پذیری اجتماعـی عبارت اسـت از موقعیـت و فعالیت  های یک سـازمان، 
همـراه بـا احترام بـه وظایـف و الزام  های اجتماعی ادراک  شـده )نادری خورشـیدی 
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و سـلگی، 1394: 20(. مسـئولیت اجتماعی شـرکت، به اقدامات مربوط به تعهدات 
اجتماعـی و مجموعـه  ای از خواسـته  های اجتماعی اطلاق می  شـود و ممکن اسـت 
بـه اشـکال مختلفـی، برای بهبـود وجهۀ شـرکت  ها در جامعه صـورت گیرد )فونت 
و همـکاران، 2016: 180(. مسـئولیت اجتماعـی شـرکت  ها بـه مشـارکت داوطلبانۀ 
شـرکت بـراي توسـعۀ پاینـده فراسـوي الزامـات قانونـی اشـاره دارد و یـک روش 
بـراي کاهش شـکاف بین شـرکت  ها و انتظـارات ذی  نفعان در قالب گزارشـگري و 
افشـای اطلاعـات اضافـی بـا رویکرد پایندگی به شـمار مـی  رود )حسـاس یگانه و 
برزگـر، 1393: 127(. علی  رغـم اینکـه تعاریـف متفاوتی برای مسـئولیت اجتماعی 
شـرکت ارائـه شـده اسـت؛ امـا همـۀ آنهـا بـه توانایـی سـازمان بـرای پشـتیبانی از 
اقداماتـی اشـاره دارنـد کـه رفاه نیـروی کار آنها و جامعـه و اجتمـاع را مورد توجه 
قـرار می  دهـد )موجـودی و همـکاران، 1393: 108(. در جهـت بررسـی ادبیات در 
زمینـۀ مسـئولیت اجتماعـی سـازمان  ها می  تـوان مـدل هرمـی کارول را بـه عنـوان 
یکـی از مدل  هـای اصلـی توضیح  دهنـدۀ مسـئولیت اجتماعی شـرکت  ها بیـان کرد. 
هـرم معـروف مسـئولیت  های کارول مبتنـی اسـت بـر مسـئولیت  های اقتصـادی و 
قانونـی )بـه عنـوان مسـئولیت-هایی کـه بسـیار مـورد توجه سـازمان  ها می  باشـد( 
و مسـئولیت  های اخلاقـی و داوطلبانـه )بشردوسـتانه( کـه می  تواننـد مـورد توجـه 
تمامـی جوامـع قرار گیرنـد. در این مدل مسـئولیت  های اقتصادی از مسـئولیت  های 
اصلـی سـازمان و همـان سـودآوری اسـت. مسـئولیت  هاي قانونـی بـه ایـن اشـاره 
دارد کـه سـازمان بایـد در چارچـوب قوانیـن و مقـررات جامعه فعالیـت اقتصادي 
خـود را انجام دهد. سـومین مسـئولیت شـرکت  ها، مسـئولیت اخلاقی اسـت که بر 
اسـاس آن از شـرکت  ها انتظـار می  رود کـه ارزش  ها و هنجارهـاي جامعه را مد نظر 
داشـته باشـند و بـه آنها احتـرام بگذارنـد و در نهایت، مسـئولیت  هاي بشردوسـتانه 
بـه فعالیت  هاي داوطلبانه شـرکت  ها اشـاره دارد )حبیبی و همـکاران، 1395: 132(. 

رفتار مصرف اخلاقی
یکـی از مسـائلی کـه امـروزه بـه موضوعـی جـذاب و چالش  برانگیـز تبدیـل شـده، 
مصرف اخلاقی1   اسـت. مصرف اخلاقی جنبشـی نوپاسـت که ما را به تأمل و درک 

1. Ethical consumption
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مسـئولانه  تر و حساسـیت بیشـتر در انتخاب  های منجر به خریدهایمان فـرا می  خواند. 
در قرن بیسـت و یکم، رعایت اخلاق برای مصرف  کنندگان مهم شـده و گرایش آنان 
بـه خریـد محصـولات اخلاقـی1  افزایش یافته اسـت. مصـرف اخلاقی بـه این معنی 
اسـت کـه مصرف  کننـدگان تمایل دارنـد بین اخـلاق و تصمیم به خریـد محصولات 
پیونـد ایجـاد کننـد و محصـول اخلاقـی، محصولی اسـت کـه در سـاخت آن، اصول 
زیسـت محیطـی، اجتماعـی و اخلاقـی رعایت شـده باشـد. ممکن اسـت محصولی 
ذاتـاً اخلاقـی یـا غیراخلاقـی نباشـد؛ امـا مصرف  کننـدگان بـا توجـه بـه ویژگی  های 
محصـولات و ملاحضـات اخلاقـی در مورد آنها قضـاوت می  کنند )بنزنسـون و بیل، 
2010: 312(. امـروزه شـاهد توجـه روزافزون به مصرف اخلاقی در جامعه هسـتیم و 
تعـداد کسـانی کـه به آن تمایـل دارند در حال افزایش اسـت. تا به ایـن زمان، مصرف 
اخلاقـی فاقـد یـک تعریف عمومی قابل قبـول بوده اسـت )رامـو، 2009: 241(. دلیل 
اصلـی ناتوانـی در رسـیدن بـه یـک درک اسـتاندارد، تفاوت  هـای عمـده در درک و 
تفسـیر آن چیـزی اسـت کـه مصـرف اخلاقـی تعییـن می  کنـد. با وجـود ایـن تضاد 
مفهومـی و ادراکی، نگرانی های فزاینده نسـبت به محیط زیسـت، اختـلاف اقتصادی، 
مصـرف زیـادی و عملیـات تجاری ناعادلانـه یک آگاهی از مصرف اخلاقی را شـکل 
می  دهنـد و تـا حـدودی به خریدهـای اخلاقی منجر می  شـوند )خرم شـریف، 2016: 
32(. مصـرف اخلاقـی عبارت اسـت از مجموعه رفتارها و صفت  هایی که لازم اسـت 
دربـارۀ مصـرف کالاهـا و خدمـات نهایـی، رعایـت شـود تا انسـان  ها از نظـر روحی 
دارای ماهیت و واقعیت باارزش و مقدسـی شـوند )جداری عالی و میرمعزی، 1392: 
17(. اصطـلاح مصـرف اخلاقـی بـه نوعی از مخـارج اشـاره می  کند کـه تمایز مثبتی 
را در جهـان ایجـاد می  کنـد؛ بـه طـور مثـال، چیزی کـه در اصطلاح مصـرف اخلاقی 
نامیـده می  شـود، طیـف وسـیعی از فعالیت  هـا را در بـر می  گیـرد؛ از رفتـار آگاهانـۀ 
حفاظـت از محیط زیسـت، بازیافـت، کاهش مصرف انرژی، مصرف سـبز و ... گرفته 
تـا موضوعـات متنوع باطنی که پیشـرفت، تجـارت عادلانـه، تحریم عادلانـه، تحریم 
محصـولات از رژیم  های ستم  پیشـه، آسـایش حیوانات و مسـائل جدیـدی که مربوط 
بـه غذاهـای ارگانیـک و بـه صـورت ژنتیکی سـالم و تغییریافته می  شـود را پوشـش 

می  دهـد )گودوین و فرانسـیس، 2003: 279(. 
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ابعاد رفتار مصرف اخلاقی
1. محیط زیست

اهمیت درک و شـناخت اخلاق تا حدی اسـت که اغلب دانشـمندان و بسـیاری از 
متخصصـان محیط زیسـت، حفاظت از محیط زیسـت را یـک موضوع مهم اخلاقی 
می  داننـد. وظیفـۀ اخـلاق محیـط زیسـت، مشـخص نمـودن حقـوق شـهروندی و 
مسـئولیت بشـر نسـبت بـه مسـائل طبیعـی و محیـط زیسـت اسـت؛ لـذا هـر فرد 
موظـف اسـت حـق دیگران را محترم بشـمارد و نسـبت به محیط زیسـت، خود را 

مسـئول احسـاس کند )هاشـمی، 1394: 78(. 

2.تجارت عادلانه
اخـلاق تجـارت، شـاخه  ای از اخـلاق عملـی1   اسـت که اصـول اخلاقـی، معنوی 
یـا مسـائل اخلاقـی ناشـی از آن را در محیـط تجـاری بررسـی می  کنـد. در قـرن 
بیسـت و یکـم بـا توجـه بـه جهانی شـدن اقتصـاد و بـه تبـع آن گسـترش بازارها 
ضـرورت رعایـت نـکات اخلاقـی در تجـارت بیـش از پیـش افزایش یافته اسـت. 
موضوعاتـی کـه اخـلاق تجـاری یـا حرفـه  ای راجـع بـه آنها بحـث می  کند بسـیار 
گسـترده اسـت و دیدگاه  هـای متفـاوت یـا متناقضـی در مـورد آنهـا وجـود دارد. 
ایـن موضوعـات اشـاره می  شـود: مسـئولیت اجتماعـی  از  اینجـا بـه برخـی  در 
شـرکت  ها کـه در خصـوص وظابـف و تکایـف بنگاه  هـای اقتصـادی نسـبت بـه 
یکدیگـر و جامعـه و رابطـۀ اعضای مؤسـس یا مالکان یک شـرکت یا سـهام  داران، 
رعایـت امانتـداری، جاسوسـی صنعتـی، تصاحب یک شـرکت یـا در اختیار گرفتن 
مالکیـت آن بـدون رضایـت مدیریت و هیئت مدیره بحث می-کند، سـوء اسـتفاده 
از ابزارهـای بازاریابـی و تبلیغـات گمراه  کننـده، کمـک شـرکت  ها یـا بنگاه  هـای 
اقتصـادی بـه احـزاب یـا گروه  هـای ذی  نفوذ بـه منظور بهره  بـرداری از قـدرت آنها 
بـرای دسـتیابی بـه اهـداف تجـاری، تجزیـه و تحلیـل گمراه  کننـده در گزارش  های 
مالـی بـه منظـور فریـب سـهامداران؛ رشـوه  خواری، پرداخت  هـای نامشـروع برای 
پیشـبرد فعالیت  هـای تجـاری و رقابـت ناسـالم یا حذف رقبـا به روش  هایـی که با 

ارزش  هـای حاکـم بر جامعـه مغایـرت دارد )علمـی، 1387: 156(. 
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3.تولید
یکـی دیگـر از مؤلفه  هـای رفتـار مصـرف اخلاقـی، بحـث تولید و توجـه به بخش 
اقتصـادی داخـل می  باشـد. گسـترش حجـم مبـادلات بین  المللـی در دو دهـۀ اخیر 
و افزایـش نقـش مصرف  کننـده یا مشـتری در رونـق فعالیت  های اقتصـادی مبحث 
جدیدی به نام »اخلاق تولید1 « را وارد ادبیات اقتصادی کرده اسـت. رعایت نکات 
اخلاقـی در تولیـد کالا و خدمات و فرایندهای آنها سـبب می  شـود که خسـارات یا 
زیان  هـای ناشـی از تولیـد بـه حداقـل ممکـن کاهـش یابد یا به سـطحی برسـد که 
جامعـه آن را می  پذیـرد. مهمتریـن موضوعاتـی کـه در مبحث اخـلاق تولید مطرح 
می  شـود، عبارتنـد از: تولیـد کالاهـا و خدماتـی کـه ذاتـاً خطرناک هسـتند، رعایت 
اخلاقـی شـرکت  ها و محیـط زیسـت، مسـائل اخلاقـی ناشـی از کاربـرد کالاهـای 
جدیـد، مسـائل اخلاقـی ناشـی از آزمایـش کالاهـا، به  کارگرفتـن نیروهـای کارآمد 
یـا متخصـص در رشـته  های غیرتخصصـی بـه منظـور محـروم کردن شـرکت  های 
رقیـب از تخصـص، تجربـه و خلاقیـت آنهـا، بهره  گیـری از دانـش بومـی افـراد و 
ترجیـح دادن کالاهـای داخلـی که از لحـاظ کیفیت در همان سـطح کیفیت کالاهای 

خارجی می-باشـند )همـان: 162(. 

4. حقوق کارگر
امـروزه حقـوق کار بـه عنـوان حقوق طبیعی افراد در قوانین اساسـی کشـورها تجلی 
یافتـه اسـت؛ ولـی از لحـاظ تاریخـی، حقـوق کار در پی وقـوع انقـلاب صنعتی، در 
جهـان غرب دچار تحول شـد. اسـلام قرن  ها پیـش از دنیای غرب، حقـوق کارگر را 
مـورد توجـه قرار داده و به حمایت واقعی از آن برخاسـته اسـت. اسـلام تمام حقوق 
متعـارف و اولیـۀ کارگـر را تعییـن می  کنـد کـه مهمتریـن آنهـا عبارتنـد از: دسـتمزد 
عادلانـه و متعـارف، تعیین دسـتمزد به طـور صریح، عدم به تأخیـر انداختن پرداخت 
مـزد یـا عـدم پرداخـت آن، تحت فشـار نبـودن کارگر، عـدم تحمیل خسـارت  های 
ناروا و زیان  آور، حقوق سـالمندی یا بازنشسـتگی، جبران خسـارت ناشی از حوادث 
حیـن کار، بیمـه کار، نظـام و مقررات اشـتراک در سـود، مشـارکت در کارخانه، حق 

اعتصـاب و مذاکـره و گفت  وگو )عبدالقـادر، 1390: 174(. 
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رضایت از خرید
رضایت مشـتری یکـی از مهمترین پیامدهـای مربوط به انواع سـازمان  های تولیدی 
و تجـاری می  باشـد کـه بـه وسـیلۀ فلسـفۀ مشـتری  مداری و مفاهیـم اصلـی بهبود 
مسـتمر مـورد تأییـد قـرار گرفتـه اسـت. سـینگ و کار1  )2011: 332(. رضایـت 
مشـتری را احسـاس و نگـرش مشـتری نسـبت بـه محصـول یـا خدمـات بعـد 
از مصـرف تعریـف می  کننـد. در تعاریـف عملیاتـی، بیشـتر بـه ایـن نکتـه توجـه 
شـده اسـت که برداشـت مشـتریان از رضایـت، در چارچوب انتظارات وی شـکل 
می  گیـرد. در حقیقـت وقتـی یک مشـتری پس از انجـام یک خرید یـا مصرف یک 
کالا یـا خدمـت، آن کالا یـا خدمت را باکیفیت دانسـت؛ درواقـع او از خرید راضی 
اسـت؛ یعنـی رضایت  منـدی مشـتریان عبـارت اسـت از برابـری میـان انتظـارات و 
برداشـت  ها؛ از ایـن رو تأکیـد می  شـود کـه بایـد فراتـر از انتظـارات مشـتریان فکر 
شـود. در حقیقـت کلیـد رضایت  منـدی مشـتریان آن اسـت کـه خدماتی بـا کیفیت 
فراتـر از انتظـارات مشـتری ارائـه گـردد. از نظـر پژوهشـی دیگـر رضایت  منـدی 
مشـتری یعنـی تأمیـن کامل نیازها و خواسـته  های مشـتری، درسـت در همان زمان 
و بـا همـان روشـی کـه مشـتری می-خواهـد )جوانمـرد و حسـینی، 1392: 89(. 
از دیـدگاه بازاریابـی، رضایـت مشـتری بـه صورت گسـترده  ای وابسـته بـه تجربه 
محصـولات یـا خدمـات اسـت. زمانـی کـه مشـتریان پیامدهـا را مـورد ارزیابـی 
قـرار می  دهنـد در اصـل نتایـج به  دسـت  آمدۀ خودشـان را بـا نتایـج مـورد انتظار و 
نتایجـی کـه از سـایر منابـع به دسـت آورده  اند مـورد مقایسـه قرار می  دهنـد )لی و 
چانـگ2 ، 2009: 378(؛ بـه عبـارت دیگـر، رضایت مشـتری، درجه  ای از احسـاس 
مثبـت مشـتری نسـبت بـه ارائه  دهندۀ خدمت اسـت )دینـگ و همـکاران3 ، 2010: 
293(. در دو دهـۀ گذشـته شـعارهای زیـادی از سـوی شـرکت  ها مبنی بـر اهمیت 
مشـتری و تأمین خواسـتۀ مشـتری بیان شـده اسـت. مشتری کسی اسـت که فرد یا 
سـازمان، نیازهای او را تأمین می  کند. مشـتری شـخص، اشـخاص یا سـازمان  هایی 
هسـتند کـه بـا دیگـران قـرارداد می  بندند تـا آنها کالا و خدمـات مورد نیـاز خود را 

1. singh & kaur 
2. Lee & Chung
3. Deng et al

صیدمهدی ویسه - جعفر عباسپور - حیدر عباسپور



دورۀ  بیستم یکم، شمارۀ  68 و 69؛  پاییز و زمستان 1399 

140

فصلنامۀ  علمي

تأمیـن کننـد. در فرهنـگ بازار، مشـتری فردی اسـت کـه توانایی و اسـتعداد خرید 
کالا یـا خدمتـی را داشـته باشـد کـه ایـن توانایـی و اسـتعداد توأمـان در فـرد بروز 
کنـد و انتخـاب و عمـل خریـد انجـام پذیـرد؛ در ایـن فرهنـگ و دیدگاه، مشـتری 
فـرد هوشـمند و دانایـی اسـت کـه دربـارۀ تأمیـن نیازهـای خـود به  خوبـی مطالعه 
می  کنـد و بـا ارزش  گـذاری و در نظـر گرفتـن امکانات و اسـتعداد خود بـه انتخاب 
می  پـردازد؛ بنابرایـن بـه خوبی می  تـوان دریافت که مشـتری نیـاز دارد. در نظر عام، 
نیـاز بـه معنـای هر نوع کمبودی اسـت که در انسـان بـه وجود می  آیـد. در فرهنگ 
بـازار، نیـاز مشـتری عبارت اسـت از هر نوع احسـاس کمبـودی که برای مشـتری 
بـه وجـود می  آیـد و او تـلاش می  کنـد تا بـا بهره  گیـری از اسـتعداد و توانایی خود 
نسـبت بـه رفـع آن اقـدام کنـد. با توجه بـه مفهوم گسـترده  ای کـه در تعریـف نیاز 
مشـتری وجـود دارد، امـکان طبقه  بنـدی جامـع و کامل از نیازهای مشـتری دشـوار 
اسـت؛ زیـرا نخسـت اینکـه نیاز مشـتری نامحـدود اسـت، دوم اینکه ممکن اسـت 
نیـاز یـک مشـتری جزء نیازهای اساسـی به شـمار آیـد؛ در حالی که برای مشـتری 
دیگـر جزء نیازهای عادی باشـد )ابراهیمی  نـژاد و همـکاران، 1391: 27(. مطالعات 
متعـدد نشـان می  دهـد کـه هزینـۀ بـه دسـت آوردن مشـتری جدیـد 5 برابـر حفظ 
مشـتری موجود اسـت و نیز اشـاره شـده اسـت که یک درصد کاهش در رضایت 
مشـتری باعث کاهش 5 درصدی بازگشـت سـرمایۀ سازمان می  شـود )جمشیدیان، 
1394: 22(؛ بنابرایـن مشـتری، محـور تشـکیلات و مصرف  کننده، فلسـفۀ وجودی 
سـازمان  ها اسـت؛ لـذا شناسـایی، تفکیـک، اولویت  بنـدی، کشـف انتظـارات اصلی 
و در نهایـت حصـول رضایـت او از اهـم فعالیت  هـای سـازمانی به شـمار می  رود. 
سـازمان بایـد مخاطب  شناسـی را کـه از مباحث اساسـی در فرهنگ مشـتری  مداری 
اسـت، به  درسـتی درک کنـد و مـد نظـر قـرار دهـد و هـر سـاله کیفیـت و کمیـت 
محصـولات را متناسـب بـا افزایش توقـع مشـتریان، روزآمد کنـد و افزایش دهد تا 

رضایـت آنهـا را بـرآورده نماید )ملکـی، 1395: 121(. 

پیشینۀ تجربی
عباسـی و همکاران )1395( در پژوهشـی با عنوان »تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت 
بـر اعتمـاد مشـتریان و قصـد خریـد بـا تأکید بـر نقش میانجـی رضایت مشـتری« 
بـه ایـن نتایـج رسـیدند کـه مسـئولیت اجتماعی شـرکت بر قصـد خرید مشـتریان 
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تأثیـر مسـتقیم می  گـذارد؛ همچنین بـه صورت غیرمسـتقیم و بـا میانجی  گری عامل 
رضایـت، بر اعتماد مشـتریان تأثیرگذار اسـت. مهدیه و همـکاران )1395(، در مقالۀ 
خـود بـا عنـوان »بررسـی عوامـل مؤثر بـر بـروز رفتـار اخلاقـی در مصرف  کننده«، 
بـه ایـن نتیجه می  رسـند که عوامـل جمعیت  شـناختی، اجتماعـی و روانشـناختی و 
باورهـای دینـی بـر بـروز رفتـار اخلاقـی در مصرف  کننده مؤثر هسـتند کـه در این 
میـان عوامـل فرهنگـی و اجتماعـی، بیشـترین تأثیـر را بـر بـروز رفتـار اخلاقی در 
مصرف  کننـدگان دارد. اسـماعیل  پور و همـکاران )2015( در تحقیقـی بـا عنـوان 
»نقـش مسـئولیت اجتماعـی در تصمیم خریـد مصرف  کنندگان بازار در حال اشـباع 
شـرکت  های مـواد غذایـی« بـه ایـن نتیجـه دسـت یافتنـد کـه مسـئولیت اجتماعی 
شـرکت، هـم مسـتقیم و هـم بـا میانجی  گری عامـل ترفیـع، بر تصمیم  گیـری خرید 
مصرف  کننـده تأثیرگذار اسـت. موجـودی و همـکارن )1393( در تحقیقی با عنوان 
»بررسـی تأثیـر مسـئولیت  پذیری اجتماعـی سـازمان بـر وفـاداری مشـتریان )بانک 
پاسـارگاد اهـواز(« بـه ایـن نتیجه دسـت یافتنـد که مسـئولیت اجتماعی شـرکت بر 
کیفیـت خدمـات ادراک  شـده و رضایـت، تأثیر مثبـت و مسـتقیمی دارد. علی  اصغر 
هاشـم  زاده )1392(، در مقالـۀ خـود با عنوان »مصرف به مثابـه فعل اخلاقی«، ضمن 
تبییـن مهمتریـن ابعـاد مصـرف اخلاقـی و زمینه  هـای شـکل  گیری آن، نگرش  های 
فلسـفی بـه ایـن پدیـدۀ نوپـا، شـامل وظیفه  گرایـی، پیامدگرایـی و اخـلاق فضیلت 
را نقـد و بررسـی کـرده و بیان داشـته اسـت کـه در فضـای امروز جهـان، برخی از 
مفاهیـم اخلاقـی مصرف در سـطح کلان، به  ویـژه در میان اقتصاددانان و فیلسـوفان، 
رواج و نمـود بسـیار یافتـه اسـت. بی  تردیـد در چنیـن وضعی، مصـرف اخلاقی یا 
نـگاه ارزشـی بـه مقولۀ مصـرف، عنوانی بحث برانگیـز و مهم می  نمایـد. قاضی  زاده 
و همـکاران )2013( در تحقیقـی بـا عنـوان »شناسـایی رابطـۀ مسـئولیت اجتماعی 
شـرکت بـا وفـاداری مشـتریان« بـه ایـن نتیجـه دسـت یافتنـد کـه بیـن مسـئولیت 
اجتماعـی سـازمان  ها و رضایـت و وفاداری مشـتریان، رابطۀ معنـاداری وجود دارد. 
سـیدصالحی )1384( در مقالـه  ای بـا عنوان »نقـش اخلاق در رفتـار مصرف  کننده«، 
بـا اسـتفاده از رویکردهای گوناگـون و عمده  ترین تئوری  ها و مدل های مطرح    شـده 
در ایـن زمینـه، به بررسـی نحوۀ اتخاذ تصمیمـات اخلاقی در زمینـۀ خرید پرداخته 
اسـت. خرم شـریف )2016(، در پژوهشـی با عنوان »بررسـی متغیرهای مهم رفتار 
مصرفـی اخلاقـی مسـلمانان در تقابـل قطری  هـای ثروتمنـد«، به این نتیجه رسـیده 
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اسـت کـه مصـرف اخلاقـی، حفاظـت از محیـط زیسـت و رفتـار تجـارت عادلانه 
بـه عنـوان متغیرهـای مشـخص و مهـم رفتـار مصرفـی اخلاقی شـناخته می  شـوند 
و ارتبـاط ناچیـزی میـان ماده  گرایـی و مصـرف اخلاقـی وجـود دارد. لامبـرت و 
لویـس )2014( در تحقیـق خـود بـا عنـوان »تأثیـر مسـئولیت اجتماعی شـرکت  ها 
بـر واکنـش خرده  فـروش و مصرف  کننـدگان« بـه اثبـات رسـانیدند کـه مسـئولیت 
اجتماعـی بـر رضایت، اعتماد و وفاداری مصرف  کننده، تأثیر مسـتقیم و غیرمسـتقیم 
دارد. آدامـس1  و ریزبـرگ2  )2010(، در پژوهشـی بـا عنـوان »مصـرف اخلاقـی 
به  صـورت روزمـره«، بـا جـا دادن مصـرف اخلاقـی، تعهـد اخلاقـی و انتخـاب در 
زندگـی روزمـره، بیـان می  کننـد کـه شـیوه  های خریـد روزمره بـه طور فزاینـده به 
عنـوان فرصتـی بـرای ایجاد تفـاوت از طریـق مصرف اخلاقی مشـاهده می  شـوند. 
آنهـا بررسـی کردند کـه چگونـه فرصت  های اخلاقـی از قبیل مصـرف محصولات 
بازرگانـی آمریـکا بـه رسـمیت شـناخته، تجربـه یـا در هـر روز انتخاب می  شـوند. 
ماریـن و همـکاران )2009( در یک کار پژوهشـی با عنوان »اثر مسـئولیت اجتماعی 
بـر رفتـار مصرف  کننـده«، بـه ایـن نتیجـه رسـیدند کـه بیـن مسـئولیت اجتماعی و 
وفـاداری و حمایـت مصرف  کننـده، رابطـۀ مثبـت و معنـاداری وجـود دارد. لـو و 
بهاتاچاریـا )2006( در تحقیقـی بـا عنـوان »مسـئولیت اجتماعی شـرکت و رضایت 
از مشـتریان و ارزش بـازار« نتیجـه گرفتنـد شـرکت  هایی کـه قابلیـت نـوآوری و 
مسـئولیت اجتماعـی آنها در سـطح پایینی باشـد، موجب کاهش رضایت مشـتریان 
و در نتیجه آسیب  رسـانی به ارزش بازار شـرکت می  شـود. مهر و همکاران )2001( 
نیـز در تحقیقـی بـا عنـوان »تأثیـر مسـئولیت اجتماعـی شـرکت بـر رفتـار خریـد« 
بـه ایـن نتیجـه دسـت یافتنـد کـه ارزیابـی محصـولات شـرکت  ها و قصـد خریـد 
مصرف  کننـدگان، بـه مقـدار و ماهیـت ارائـۀ اطلاعـات دربـارۀ اقدامات مسـئولیت 

اجتماعی شـرکت  ها بسـتگی دارد. 

1. Adams
2. Raisborough
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مدل مفهومی
بـا توجـه بـه مبانی نظـری، مـدل مفهومی تحقیـق متشـکل از متغیرهای مسـئولیت 
اجتماعـی شـرکت، رفتـار مصـرف اخلاقی و رضایـت از خرید در شـکل )1( ارائه 

شـده است. 

شکل )1(. مدل مفهومی تحقیق

فرضیـۀ اصلـی: مسـئولیت اجتماعـی شـرکت از طریق رفتـار مصـرف اخلاقی بر 
رضایـت از خریـد کارکنـان، تأثیـر مثبت و معنـاداری دارد. 

فرضیـۀ فرعـی اول: مسـئولیت اجتماعـی شـرکت بـر رفتـار مصـرف اخلاقـی 
دارد.  معنـاداری  و  مثبـت  تأثیـر  مصرف  کننـدگان، 

فرضیـۀ فرعـی دوم: رفتار مصـرف اخلاقی بـر رضایت از خریـد مصرف  کنندگان، 
تأثیر مثبـت و معناداری دارد. 

خریـد  از  رضایـت  بـر  شـرکت  اجتماعـی  مسـئولیت  سـوم:  فرعـی  فرضیـۀ 
دارد.  معنـاداری  و  مثبـت  تأثیـر  مصرف  کننـدگان، 
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روش تحقیق
ایـن تحقیـق بـه صـورت توصیفـی، انجـام شـده و از نوع کاربـردی اسـت. تحقیق 
توصیفـی شـامل جمـع  آوری اطلاعـات آزمـون فرضیه  هـا یـا پاسـخ بـه سـؤالات 
مربـوط بـه وضعیـت فعلـی موضـوع مطالعه اسـت. یک مطالعـۀ توصیفـی چگونه 
وضـع موجـود را تعییـن و گـزارش می  کنـد؟ اطلاعـات توصیفی معمـولاً از طریق 
پرسشـنامه، مصاحبه یا مشـاهده جمع  آوری می  شـوند. جمع  آوری اطلاعات در این 
تحقیـق از طریـق توزیع پرسشـنامه صورت گرفته اسـت. برای سـنجش مسـئولیت 
اجتماعـی شـرکت از پرسشـنامۀ محقق  سـاخته و برگرفتـه از مـدل کارول، بـرای 
سـنجش رفتـار مصـرف اخلاقـی از پرسشـنامۀ سـزمیژن )2005( و برای سـنجش 
رضایـت از خریـد از پرسشـنامه لیـو 2008 اسـتفاده شـده و بـرای پاسـخ  دهی بـه 
سـؤالات از معیـار پنـج گزینه  ای لیکـرت )کاملًا موافـق، موافق، بی  نظـر، مخالف و 
کامـلًا مخالـف( و از اعـداد 1 تـا 5 بـرای امتیاز  دهـی بـه پاسـخ  ها بهره گرفته شـده 
اسـت. جامعـۀ آمـاری تحقیـق، مصرف  کننـدگان پوشـاک شـهر ایـلام می  باشـد که 
تعـداد آنهـا 140000 نفر اسـت که با اسـتفاده از فرمول کوکران، حجـم نمونه برابر 
384 نفـر انتخـاب شـد. روش نمونه گیـری در ایـن تحقیـق، تصادفـی در دسـترس 
بـوده و جهـت بررسـی روابـط میـان مؤلفه  هـا و آزمـون فرضیه-هـای تحقیـق، از 
 PLS بـا رویکـرد حداقل مربعـات جزئی )SEM( مدل  سـازی معـادلات سـاختاری
بـه وسـیلۀ نرم  افـزار Smart PLS اسـتفاده شـده اسـت. زمانـی کـه مـدل آزمودنی 
از بیـش از یـک متغیـر وابسـته تشـکیل شـده باشـد، تکنیـک و آزمـون رگرسـیون 
چندگانه برای تحلیل داده  ها مناسـب نیسـت و مدل معادلات سـاختاری با بررسـی 
همزمـان و همه  جانبـۀ روابـط، قـادر بـه آزمـودن تأثیـر متغیرهـای مسـتقل بر بیش 
از یـک متغیـر وابسـته اسـت )قاسـمی، 1389: 129(. مدل معادلات سـاختاری یک 
تحلیـل چندمتغیـرۀ بسـیار نیرومند از خانـواده آزمون رگرسـیون چندمتغیره اسـت 
کـه بـه محقق امـکان می  دهـد مجموعـه  ای از معادلات رگرسـیون را دقیق  تر بسـط 
دهـد. تحلیـل مدل  هـا در روش مدل  سـازی معادلات سـاختاری با رویکـرد حداقل 
مربعـات جزئـی در دو مرحلۀ اصلیِ »بررسـی بـرازش مدل« و »آزمـون فرضیه  های 
پژوهـش« انجـام می  شـود. بـرای بررسـی پایایـی )همسـانی درونـی( هـر یـک از 
گویه  هـا بـه بررسـی بارهـای عاملـی پرداخته شـده اسـت کـه نتایـج آن در جدول 

شـمارۀ )1( ارائه می  شـود. 

بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی بر رضایت از خرید ....
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جدول شمارۀ )1(. ضرایب بارهای عاملی و معناداری آنها
t-valueبار عاملیکد شاخصشاخصعامل

مسئولیت 
اجتماعی

Economic0/84048/385مسئولیت اقتصادی
Moral0/80027/711مسئولیت اخلاقی

Legal0/84444/812مسئولیت قانونی
Optional0/80943/152مسئولیت اختیاری

رفتار مصرف 
اخلاقی

Environment0/79127/155محیط زیست
Business0/83752/170تجارت عادلانه
Salary0/86960/984حقوق کارگران
Production0/77732/519تولید داخلی

رضایت از 
خرید

F29-0/69723/715

F30-0/75628/034

F31-0/68618/827

F32-0/71721/207

F33-0/68123/649

F34-0/77231/277

F35-0/77737/130

F36-0/62013/345

F37-0/57012/402

     مقدار ملاک برای مناسب بودن ضرایب بارهای عاملی، 0/4 است. در جدول بالا تمامی 
اعداد ضرایب بارهای عاملی سؤالات از 0/4 بیشتر است که نشان از مناسب بودن این معیار 
دارد. در قسمت t-value مقادیر باید بیش از 1/96 باشد )در سطح 0/05( و اگر مقادیر بیش 
 ،PLS از 2/58 باشند )در سطح 0/01( معنادار هستند. مطابق با الگوریتم تحلیل داده  ها در
بعد از سنجش بارهای عاملی سؤالات، نوبت به محاسبه و گزارش ضرایب آلفای کرونباخ و 

پایایی ترکیبی و روایی همگرا می  رسد که نتایج آن در جدول شمارۀ )2( آمده است. 
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جدول شمارۀ )2(. نتایج معیار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرهای پنهان تحقیق
AVEپایایی مرکب )CR(آلفای کرونباخمتغیر

0/8400/8930/678مسئولیت اجتماعی
0/8350/8900/671رفتار مصرف اخلاقی

0/8680/8950/510رضایت از خرید

     بـا توجـه بـه اینکـه مقدار مناسـب برای آلفـای کرونبـاخ و پایایـی ترکیبی،0/7 
اسـت و مطابـق بـا یافته  هـای جـدول بالا ایـن معیارهـا در مـورد متغیرهـای پنهان 
پایایـی  وضعیـت  بـودن  مناسـب  می  تـوان  نموده  انـد،  اتخـاذ  را  مناسـبی  مقـدار 
پژوهـش را تأییـد کرد. معیار دوم از بررسـی بـرازش مدل  هـای اندازه  گیری، روایی 
همگراسـت کـه بـه بررسـی میـزان همبسـتگی هر سـازه با سـؤالات )شـاخص  ها( 
خـود می  پـردازد. مقـدار قابـل قبـول بـرای ایـن معیـار کـه بیانگـر اعتبـار مناسـب 
ابزارهـای اندازه  گیـری اسـت، 0/5 اسـت. مطابـق بـا یافته  هـای جـدول بـالا ایـن 
معیارهـا در مـورد متغیرهـای پنهـان، مقدار مناسـبی را اتخـاذ کرده اسـت؛ درنتیجه 

مناسـب  بودن روایـی همگـرای پژوهـش تأییـد می  شـود. 

بررسی روایی واگرا
 AVE فورنـل و لارکـر  )1981: 46(. بـرای بررسـی روایـی واگـرا، مقایسـۀ جـذر
هـر سـازه بـا مقادیـر ضرایب همبسـتگی بیـن سـازه  ها را پیشـنهاد کرده  انـد. معیار 
فورنـل- لاکـر ادعـا می  کنـد کـه یـک متغیر بایـد در مقایسـه بـا معرف  های سـایر 
متغیرهـای مکنـون، پراکندگی بیشـتری را در بین معرف  های خودش داشـته باشـد؛ 
بنابرایـن از نظـر آمـاری، AVE هـر متغیـر مکنون باید بیشـتر از بالاتریـن توان دوم 

همبسـتگی آن متغیـر بـا سـایر متغیرهای مکنون باشـد. 
 AVE بـرای کاهـش محاسـبات می  تـوان از روش معـادل؛ یعنـی مقایسـۀ جـذر     
بـا همبسـتگی  ها بهـره بـرد. طبـق جـدول زیـر، براسـاس نتایـج به  دسـت  آمده از 
همبسـتگی  ها و جذر AVE که روی قطر جدول شـمارۀ )3( قرار داده شـده اسـت، 
می  تـوان روایـی واگـرای سـازه  های انعکاسـی مـدل را از نظـر معیار فورنـل- لاکر 

نتیجـه گرفت. 

بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی بر رضایت از خرید ....



دورۀ  بیستم یکم، شمارۀ  68 و 69؛  پاییز و زمستان 1399 

فصلنامۀ  علمي

147

جدول شمارۀ )3(. ماتریس همبستگی و بررسی روایی واگرا
رضایت از خریدرفتار مصرف اخلاقیمسئولیت اجتماعیمتغیر

--0/823مسئولیت اجتماعی
-0/6290/819رفتار مصرف اخلاقی

0/6810/7320/714رضایت از خرید

کیفیت ابزار اندازه  گیری
SSO1  مجمـوع مجذورات مشـاهدات برای هر بلوک متغیـر پنهان، SSE2  مجموع 

مجـذور خطاهای پیش  بینـی برای هر بلوک متغیر پنهان و SSE/SS0-1 نیز شـاخص 
اعتبـار اشـتراک یا CV-COM را نشـان می  دهد. CV-Red شـاخص بررسـی اعتبار 
حضـور یـا افزونگـی اسـت کـه کیفیـت مـدل سـاختاری را نشـان می  دهـد؛ اگـر 
شـاخص وارسـی اعتبار مشـترک متغیرهای پنهان و شـاخص افزونگی مثبت باشد، 
مـدل اندازه  گیری، کیفیت مناسـبی دارد )داوری و رضـازاده، 1395: 148(. همانطور 
کـه در جـدول شـمارۀ )4( مشـاهده می  شـود، مـدل نیز بر اسـاس این معیـار یعنی 

مثبت بودن مقادیر، مناسـب اسـت. 

جدول شمارۀ )4(. شاخص  های افزونگی و اعتبار مشترک
SSOSSE1-SSE/SSOCV Redمتغیر

مقدار مطلوب:
0>SS0

مقدار مطلوب:
0>SSE

مقدار مطلوب:
0< 1- SSE/SSO

مقدار مطلوب:
0>SS0

1536/000832/6310/4570/458مسئولیت اجتماعی
1536/000847/2050/4480/258رفتار مصرف اخلاق

3456/0002176/8550/3700/294رضایت از خرید

1. Sum Of Squares Of Observation For Block
2. Sum Of Squared Prediction Errors For Block
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تحلیل داده  ها و یافته  های پژوهش
در جامعـۀ مـورد مطالعـه در ایـن تحقیـق،66/4 درصـد از پاسـخگویان را آقایـان 
و33/6 درصـد را خانم  هـا تشـکیل داده  انـد. از نظـر وضعیـت تأهـل70/6 درصـد 
متأهـل و29/4 درصـد مجـرد هسـتند. از نظـر توزیع سـنی، جامعۀ آمـاری تحقیق، 
جامعـۀ جوانـی اسـت؛ چراکه 4/49 درصـد از جامعۀ آمـاری را افراد زیر 30 سـال 
تشـکیل می  دهنـد. در بررسـی وضعیـت تحصیلـی، بالاتریـن درصـد فراوانـی بـه 
دارنـدگان لیسـانس تعلـق داشـت کـه 48 درصـد کل جامعـه را تشـکیل می  دهند. 
بـرای بررسـی فرضیه  هـای پژوهـش از مقادیـر T )شـکل 2( و ضریب مسـیر )بتا(؛ 
یعنـی اعـداد روی مسـیر و معنـاداری ضریـب مسـیر و مقادیـر R2 یـا واریانـس 
تبیین  شـده )شـکل 3( اسـتفاده شـده اسـت. اعداد روی خطوط مسـیر و نیز خطوط 
مربـوط بـه بارهـای عاملـی مقادیـر t هسـتند. اگـر مقادیر بیـش از1/96 باشـند در 
سـطح0/05 و اگـر مقادیـر بیـش از 2/58 باشـند، در سـطح0/01 معنادار هسـتند. 

 

)t-value( مدل معادلات ساختاری در حالت معناداری .)شکل )2
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شکل )3(. مدل معادلات ساختاری در حالت تخمین ضرایب مسیر

    خلاصـۀ نتایـج مربـوط بـه آزمـون فرضیه  هـا همـراه بـا ضریـب مسـیر و مقدار 
آمـاره T در جـدول )5( ارائه شـده اسـت. 

جدول شمارۀ )5(. فرضیه  ها و نتایج
نتیجۀ آزمونt- valueضریب مسیر )بتا(مسیر

مسئولیت اجتماعی - رفتار مصرف 
اخلاقی - رضایت ازخرید

تأیید رابطه0/31630/757

تأیید رابطه0/62920/840مسئولیت اجتماعی - رفتار مصرف اخلاقی

تأیید رابطه0/5039/917رفتار مصرف اخلاقی - رضایت ازخرید
تأیید رابطه0/3657/195مسئولیت اجتماعی - رضایت ازخرید

برازش کلی مدل
شـاخص GOF در مـدل PLS راه  حلـی بـرای بررسـی بـرازش کلـی مدل اسـت 
و بیـن صفـر تـا یـک قـرار دارد و مقادیـر نزدیـک به یک نشـانگر کیفیت مناسـب 
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مـدل اسـت. این شـاخص، توانایـی پیش  بینی کلی مدل را بررسـی می  کنـد و اینکه 
آیـا مـدل آزمون  شـده در پیش  بینـی متغیرهـای مکنـون درون  زا موفق بوده اسـت یا 
 GOF اسـتفاده می  شـود که GOF نـه؟ بـرای بررسـی بـرازش مـدل کلـی از معیـار
0.1 = میـزان کـم، GOF =0.25 مقـدار متوسـط و مقدار بـزرگ GOF =0.25 برای 
سـنجش اعتبـار مدل  هـای PLS بـه کار مـی-رود )وتزلـس1  و همـکاران ، 2009: 
181(. نتایـج بـرازش کلـی مدل در جدول شـمارۀ )6( ارائه شـده اسـت. این معیار 

از طریـق فرمـول زیر محاسـبه می  شـود:

GOF = sqrt (Avg (Communalities)*Avg (R2))

جدول شمارۀ )6(. شاخص  های کلی برازش مدل
CommunalitiesR2متغیر پنهان

-0/893مسئولیت اجتماعی

0/8900/396رفتار مصرف اخلاقی

0/8950/617رضایت از خرید
0/8920/506میانگین

GOF0/671

  
  بـا توجـه بـه مقـدار به  دسـت  آمده بـرای GOF بـه میـزان0/671 بـرازش بسـیار 
مناسـب مـدل کلـی تأییـد می  شـود. علاوه بر ایـن، با توجـه به جدول بـالا ضرایب 
R2 معیـاری بـرای بررسـی بـرازش مـدل سـاختاری محسـوب می  شـوند. ضرایب 
R2 مربـوط بـه متغیرهـای پنهان درون  زای )وابسـته( مدل اسـت؛ معیاری اسـت که 
نشـان از تأثیـر یـک متغیر بـرون  زا بر یک متغیـر درون  زا دارد و سـه مقـدار33/19، 
0/0 و 0/67 بـه عنـوان مقـدار مـلاک برای مقادیر ضعیف، متوسـط و قـوی R2 در 

نظـر گرفتـه می  شـود )همان(. 

1. Wetzels et al. 
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نتیجه  گیری، پیشنهادها و محدودیت  ها
در میان زمینه  های مسـئولیت اجتماعی سـازمان نسـبت به جامعه، مسـئولیت نسبت 
بـه مشـتریان از اهمیـت خاصـی برخوردار اسـت و اگر سـازمان  ها به ایـن امر مهم 
عمـل نکننـد، هـم مشـتریان خـود را از دسـت می دهنـد و هـم باعث می  شـوند که 
دولـت از طریـق قوانیـن و مقـررات و مجازات  هـای مختلـف، آنهـا را مجبـور بـه 
انجـام ایـن کار کنـد. جامعـه از سـازمان انتظـار دارد در زمینه  هـای مختلف نسـبت 
بـه مشـتریان احسـاس مسـئولیت کنـد؛ از جملـه: بـه موقع و بـه درسـتی نیازهای 
مشـتریان را بشناسـد، محصـول سـالم و خدمـات درسـت بـه آنهـا عرضـه کنـد و 
چنانچـه مشـتری از مصـرف کالا و دریافت خدمات، زیانی متحمل شـد، خسـارت 
وی را قبـول و تـلاش کنـد تا رضایـت وی را جلـب نماید )شـادانپور و همکاران، 
1394: 398(؛ بنابرایـن پژوهـش حاضـر با هدف بررسـی تأثیر مسـئولیت اجتماعی 
شـرکت بـر رضایـت از خرید مشـتریان و بـا تأکید بـر نقش میانجـی رفتار مصرف 

اخلاقـی در بیـن مصرف  کننـدگان پوشـاک شـهر ایـلام انجام گرفته اسـت. 
    فرضیـۀ اصلـی تحقیق بیـان می  دارد که مسـئولیت  پذیری اجتماعی از طریق رفتار 
مصـرف اخلاقـی بـر رضایـت از خرید مشـتریان پوشـاک، تأثیر مثبـت و معناداری 
دارد کـه فرضیـۀ محقـق در این خصوص به شـکل معنـاداری تأیید می  شـود. چین 
)2010( بیـان می  کنـد کـه جهـت معنـادار بـودن یـک رابطـه، قـدر مطلـق ضریب 
معنـاداری )t-vaiue)، بایـد بالاتـر از 1/96 باشـد. برای محاسـبۀ ضریب معناداری 
کل مسـیر مسـئولیت  پذیری اجتماعی- رفتـار مصرف اخلاقـی - رضایت از خرید، 
حاصـل جمـع )t-value) دو مسـیر20/840 و 9/917، برابـر 30/757 اسـت. از 
آنجـا کـه ضریـب معنـاداری این رابطـه بیـش از1/96 اسـت، می  تـوان نتیجه  گیری 
کـرد کـه ایـن رابطه معنادار اسـت. ضریب مسـیر محاسبه  شـده نیـز برابر بـا0/316 
)کـه از محاسـبۀ حاصلضـرب 0/513 * 0/629 بـه دسـت می  آیـد( و مثبت اسـت؛ 
همچنیـن نتایـج ایـن فرضیـه در راسـتای نتایـج کار پژوهشـی مهـر و همـکاران 
)2001( و اسـتدلال  های سـزمیژن و کریـگان )2005( می باشـد. فرضیـۀ فرعی اول 
بیـان مـی  دارد کـه مسـئولیت اجتماعـی بـر رعایـت رفتـار مصـرف اخلاقـی، تأثیر 
مثبـت و معنـاداری دارد کـه مـورد قبـول واقع شـد. از آنجـا که ضریـب معناداری 
ایـن رابطـه برابـر 20/840 اسـت، می  تـوان نتیجه  گیری کرد کـه این رابطـه، معنادار 
اسـت. ضریـب مسـیر محاسبه  شـده نیـز برابـر بـا0/629 و مثبـت اسـت؛ از این رو 
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در سـطح اطمینـان 0/99 می  تـوان گفـت کـه پذیرش مسـئولیت اجتماعی از سـوی 
شـرکت، تأثیـر مثبـت و معنـاداری بـر رفتـار مصـرف اخلاقـی دارد کـه ایـن نتایج 
بـا یافته  هـای سـن و بهارتاچاریـا )2006( و آدامـس و ریزبـرگ )2010( هم  راسـتا 
می  باشـد. فرضیـۀ فرعـی دوم بیـان مـی  دارد کـه رفتار مصـرف اخلاقی بـر رضایت 
از خریـد مشـتریان تأثیـر مثبـت و معنـاداری دارد که مـورد قبول واقع شـد. از آنجا 
کـه ضریـب معنـاداری ایـن رابطـه برابـر 0/917 اسـت، می  تـوان نتیجه  گیـری کرد 
کـه ایـن رابطـه، معنـادار اسـت. ضریـب مسـیر محاسبه  شـده نیـز برابـر بـاد0/503 
مثبـت اسـت؛ از ایـن رو، در سـطح اطمینـان 0/99 می توان گفت کـه رفتار مصرف 
اخلاقـی، تأثیـر مثبـت و معنـاداری بـر رضایـت مشـتریان دارد و ایـن نتیجـه در 
راسـتای نظـرات سـژمیزن و کریـگان )2005( و خرم شـریف )2016( بـود. فرضیۀ 
فرعـی سـوم بیان مـی  دارد کـه مسـئولیت اجتماعی بر رضایـت از خرید مشـتریان، 
تأثیـر مثبـت و معنـاداری دارد کـه مـورد قبـول واقـع شـد. از آنجـا کـه ضریـب 
معنـاداری ایـن رابطـه برابر 7/195 اسـت، می  تـوان نتیجه  گیری کرد که ایـن رابطه، 
معنـادار اسـت. ضریـب مسـیر محاسبه  شـده نیـز برابـر بـا0/365 و مثبت اسـت؛ از 
ایـن رو ،در سـطح اطمینـان 0/99 می  تـوان گفت که پذیرش مسـئولیت اجتماعی از 
سـوی شـرکت، تأثیـر مثبت و معناداری بـر رضایت مشـتریان دارد. نتایج حاصل از 
ایـن فرضیـه با نتایـج پژوهش  های عباسـی و همـکاران )1395( و لامبرت و لویس 

)2014( همخوانـی دارد. 

مطابق با یافته  های تحقیق می  توان پیشنهادهای زیر را ارئه کرد: 
اجتماعـی  مسـئولیت  زمینـۀ  در  اقدامـات  معرفـی  و  مناسـب  1.اطلاع  رسـانی 
شـرکت بـه مشـتریان از طریـق رادیـو، تلویزیـون، اینترنت، مجلات، برچسـب 
محصـولات و جشـنواره و ... صـورت گیـرد. در جامعۀ مورد مطالعـه از دیدگاه 
مشـتریان، نکتـۀ قابـل تأملی کـه در زمان پخش پرسشـنامه و هم  صحبت شـدن 
بـا مشـتریان، مـورد توجـه محقـق قـرار گرفـت ایـن بـود کـه اغلب مشـتریان 
از طـرف  اجتماعـی  زمینـۀ مسـائل  فعالیت  هـای صورت  گرفتـه در  در مـورد 
شـرکت  های تولیدکننـدۀ پوشـاک اطلاعـی نداشـتند، لـذا پیشـنهاد می  شـود در 
صورتـی کـه تولید  کننـدگان بـه اجـرای برنامه  هـای خاصـی در زمینـۀ مسـائل 

اجتماعـی تمایـل دارنـد بـه طریـق مناسـبی بـه مشـتریان اطلاع  رسـانی کنند. 
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2. مدیـران سـازمان  ها و شـرکت  ها بـه موضـوع مسـئولیت  پذیری اجتماعـی و 
اجـرای برنامه  هـا و اقدامـات مناسـب در ایـن راسـتا اهمیـت دهنـد و ابتـدا از 
جنبه  هـای مختلـف حـوزۀ مسـئولیت  پذیری اجتماعـی شـرکت و وظایفـی کـه 
در قبـال ذی  نفعـان سـازمان، اعـم از کارکنـان، سـهامداران، مشـتریان، جامعه و 
محیـط دارنـد، شـناخت کافـی را کسـب نماینـد و در نهایت با سـرمایه  گذاری، 
ارائـۀ برنامه  هـای کاربـردی و اجـرای آنها نقش خـود را به عنوان یـک عضو از 

جامعـه  ای کـه در آن فعالیـت می  کننـد را ایفـا کنند. 
مـورد  در  نگـرش مصرف  کننـدگان  و  بـاور  بـر  3. مسـئولیت  های شـرکت  ها 
محصـولات اثـر می  گـذارد. بنابـر نتایـج تحقیـق، می  تـوان ایـن اطمینـان را بـه 
شـرکت  های تولیـدی داد کـه هزینـۀ پذیـرش مسـئولیت اجتماعـی از طریـق 
افزایـش رضایـت و وفـاداری مشـتریان کـه بـه تبـع آن افزایـش درآمـد بـرای 

شـرکت را بـه همـراه دارد، جبـران گـردد. 
4.بـا توجـه بـه کمی  بـودن تحقیـق، پیشـنهاد می  شـود پژوهشـی بـا روش کیفی 
و از طریـق مصاحبـه انجـام شـود و نتایـج آن با نتایـج پژوهش حاضر مقایسـه 

گردد. 

محدودیت  های این کار پژوهشی عبارت بودند از:
1.محقـق بـه اندازه  گیری متغیرها، صرفاً با اسـتفاده از پرسشـنامه پرداخته اسـت 

و پژوهـش کاملًا کمی می  باشـد. 
2.ایـن تحقیـق صرفاً در بین مصرف  کنندگان پوشـاک در شـهر ایلام انجام شـده 
اسـت؛ بنابرایـن ممکـن اسـت نتایـج تحقیق قابـل تعمیم بـه جوامع گسـترده  تر 

نباشد. 
3. تأثیـر بعضـی از عوامـل محیطـی بیرونـی بـر پذیـرش مسـئولیت اجتماعـی 
توسـط شـرکت  های تولیدکنندۀ پوشـاک سـنجیده نشـده اسـت؛ یعنـی عواملی 
مانند فشـار مشـتری یا فشـاری که از سـوی رقبا به تولیدکنندگان وارد می  شـود 

تـا بـه سـمت پذیـرش مسـئولیت اجتماعی حرکـت کنند. 
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منابع و مآخذ
الف( فارسی

ابراهیمی  نـژاد، مهـدی، عبـاس شـوال؛ )1391(، »بررسـی رابطۀ اخلاق کسـب و کار - 
و مشـتری )مورد مطالعه: شـرکت کاشـی الماس کویـر(«، پژوهش  هـای مدیریت در 

ایران، دورۀ 16، شـمارۀ 2، صص20-33. 
امیـدی، فریدون، حسـین رضایی دولت  آبادی و مجید محمدشـفیعی؛ )1395(، »تأثیر - 

مسـئولیت  های اجتماعی شـرکت بر عملکـرد اجتماعی و واکنش  هـای مصرف  کننده 
در صنایع غذایی«، تحقیقات بازاریابی نوین، سـال ششـم، شـمارۀ اول، صص -161

 .178
جـداری عالـی، محمـد و سیدحسـین میرمعـزی؛ )1392(، »مـدل اسـلامی اخـلاق - 

مصـرف«، اقتصـاد اسـلامی، سـال دوازدهـم، شـمارۀ 46، صـص 5-34. 
جمشـیدیان، محمدحسین؛ )1394(، »بررسـی تأثیر رضایتمندی و اعتماد بر وفاداری - 

مشـتریان در سـازمان  های خدماتـی )مطالعـۀ مـوردی: شـعب بانـک ملـی در شـهر 
اراک(، مدیریـت بازاریابـی، شـمارۀ 28، صص 15-30. 

جوانمـرد، حبیب  الـه و سـمانه حسـینی؛ )1392(، »تعییـن ارتبـاط بیـن تصویر ذهنی - 
از فروشـگاه، بعـد مسـافت، رضایـت مشـتری و نیـات رفتـاری خریـداران )مطالعۀ 
مـوردی: فروشـگاه زنجیـره  ای شـهروند تهـران(، سـال 8، شـمارۀ 20، پاییـز، صص 

 .85-101
حبیبـی، نویـد، حسـین وظیفه  دوسـت و پریـوش جعفـری؛ )1395(، »موئلفه  هـای - 

ارتقای مسـئولیت-پذیری اجتماعی دانشـگاه آزاد اسـلامی«، پژوهـش و برنامه  ریزی 
در آمـوزش عالـی، دورۀ 22، شـمارۀ 2، صـص 125-145. 

حسـاس یگانـه، یحیـی و قدرت  الـه برزگـر؛ )1393(، »مبانـی نظـری مسـئولیت - 
اجتماعـی شـرکت  ها و پارادایـم تحقیقاتـی آن در حرفـۀ حسـابداری«، حسـابداری 

مدیریـت، سـال هفتـم، شـمارۀ بیسـت و دوم، صـص 109-133. 
خلیلـی، سـمیه، طهمـورث نورایی و اسـماعیل شـریفیان؛ )1393(، »تأثیر مسـئولیت - 

اجتماعـی شـرکت  های تولیدی ورزشـی بر وفـاداری عوامـل توزیـع«، پژوهش  های 
کاربردی در مدیریت آموزشـی، سـال سـوم، شـمارۀ 2، صـص 101-114. 

وری، علـی و آرش رضـازاده؛ )1395(، مدل  سـازی معـادلات سـاختاری بـا نرم  افزار - 
PLS، تهران: جهاد دانشـگاهی. 
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راه  چمنی، احمد و کامیار کاوسـی؛ )1394(، »تأثیر ابعاد مسـئولیت اجتماعی سـازمان - 
و اعتمـاد مصرف  کننده بر شـهرت سـازمان«، راهبردهای بازرگانی، دانشـگاه شـاهد، 

سـال بیسـت و دوم، دورۀ جدید، شـمارۀ 5، صص 69-82. 
سـیدصالحی، سـیدعلیرضا؛ )1384(، »نقش اخلاق در رفتار مصرف  کننده«، مدیرساز، - 

سال هشتم، شمارۀ 17، صص120-126. 
شـادانپور، مهـدی، میرعلـی سـیدنقوی و خـدر فرجـی  راد؛ )1394(، بررسـی تأثیـر - 

مسـئولیت اجتماعـی شـهرداری بـر رضایـت شـهروندان )مـورد مطالعه: شـهرداری 
منطقـۀ 22 شـهر تهـران(، پایان  نامـۀ کارشناسـی ارشـد مدیریـت شـهری، دانشـگاه 

طباطبایی.  علامـه 
»تأثیـر -  منصورآبـادی و شـهرزاد محمودشـاهی؛ )1395(،  عبـاس، زهـرا  عباسـی، 

مسـئولیت اجتماعـی شـرکت بـر اعتمـاد مشـتریان و قصد خریـد با تأکیـد بر نقش 
میانجـی رضایت مشـتریان«، فصلنامه مدیریت بازرگانی دانشـکده مدیریت دانشـگاه 

تهـران، دورۀ 8، شـمارۀ 4، صـص 884-990. 
عبدالقادر، احمد؛ )1390(، »حقوق کارگر در اسـلام«، پژوهشـنامۀ حقوق، سـال اول، - 

شـمارۀ اول، ترجمۀ خداداد احسـانی، صص 166-185. 
»رابطـۀ -   ،)1392( معین  الدیـن؛  محمـود  و  صادقـی  غـزل  مهـدی،  عرب  صالحـی، 

مسـئولیت اجتماعـی بـا عملکـرد مالـی شـرکت  های پذیرفته  شـده در بـورس اوراق 
بهـادر تهـران«، پژوهش  هـای تجربـی حسـابداری، سـال سـوم، شـمارۀ 9، صـص1-20. 

علمـی، محمـد؛ )1387(، اخـلاق در تجارت: رهنمودهای اخلاقـی برای موفقیت در - 
کسـب و کار، تهران: شـرکت چاپ و نشـر بازرگانی. 

فاریابـی، محمـد، ناصـر صنوبر، اکبـر قدرتـی و فهیمه میدانـدار؛ )1392(، »بررسـی - 
مسـئولانه«،  مصـرف  بـر   )CSR( شـرکت  ها  اجتماعـی  مسـئولیت-پذیری  تأثیـر 

جامعه  شناسـی اقتصـادی و توسـعه، سـال دوم، شـمارۀ دوم، صـص 97-119. 
قاسـمی، وحیـد؛ )1389(، »مدل  سـازی معادلۀ سـاختاری در پژوهش  هـای اجتماعی - 

بـا کاربـرد Amose Graphics«، تهران: جامعه  شناسـان. 
ملکـی، علـی؛ )1395(، ارائـۀ الگـوی تبیین  کنندۀ رضایت مشـتری بر اسـاس سـبک - 

رهبـری خودشـیفته، پایان  نامۀ کارشناسـی ارشـد مدیریـت بازرگانی، دانشـگاه ایلام. 
موجـودی، امیـن، عبدالهادی درزیان عزیزی و پریا قاسـمی؛ )1393(، »بررسـی تأثیر - 

مسـئولیت-پذیری اجتماعی سـازمان بر وفاداری مشـتریان )بانک پاسـارگاد اهواز(«، 
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مدیریـت بازاریابی، شـمارۀ 22، صص 99-116. 
مهدیـه، امید، شـرف رهـام و معصومه سـیابیدزاده؛ )1395(، »بررسـی عوامل مؤثر بر - 

بـروز رفتـار اخلاقـی در مصرف  کننـده«، پژوهش  های اخلاقی، سـال ششـم، شـمارۀ 
3، بهـار، صص 190-212. 

نـادری خورشـیدی، علیرضـا و محمد سـلگی؛ )1394(، »بررسـی تأثیـر قابلیت  های - 
شـرکت  های  در  اجتماعـی  مسـئولیت  پذیری  بـر  صنعـت  سـاختار  و  سـازمان 
پذیرفته  شـده در بـورس اوراق بهـادار تهـران«، مدیریت بازرگانی دانشـکدۀ مدیریت 

دانشـگاه تهـران، دورۀ 7، شـمارۀ 1، صـص 209-229. 
نصـر اصفهانـي، علـي و فاطمـه فغانـي؛ )1390(، »بررسـي رابطـۀ بیـن مسـئولیت - 

اجتماعي و شـهرت سـازماني )مورد مطالعه: شـرکت ایران خـودرو(«، همایش علوم 
https://civilica.com/doc/167301،،، مدیریـت نویـن، گـرگان

هاشـم  زاده، علی  اصغـر؛ )1392(، »مصـرف بـه مثابه فعـل اخلاقی )خوانـش انتقادی - 
رویکردهـای فلسـفی به مصـرف(«، اخلاق وحیانی، سـال سـوم، شـمارۀ اول، پیاپی 

7، صص 72-102. 
مسـئولیت  پذیری -  و  محیط  گرایـی  بیـن  رابطـۀ  بررسـی   ،)1394( مریـم؛  هاشـمی، 
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