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 بررسی اثرات مثبت و منفی اطلاعات نسبتا منفی بر افشای مسئولیت اجتماعی شرکتی 
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 چکیده  

معمولا اکثر شرکت ها تمایل دارند مسئولیت های اجتماعی شرکتی خود را  به صورت بیش از حد مثبت و خوش بینانه افشا  

را منتشر و سعی دارند تا توجه خوانندگان را از مسئولیت های شرکتی دور کنند. مطالعات مرتبط  و نشان دهند لدا اخبار خوب  

با   نشان داده اند اعتبار اطلاعات منفی نسبت به اطلاعات مثبت بسیار بالاتر است.از این رو تحقیق حاضر  انتشار داوطلبانه  با 

ی مسئولیت اجتماعی شرکتی در پنج شرکت بزرگ تولیدی  هدف بررسی اثرات مثبت و منفی اطلاعات نسبتا منفی برافشا

( و در قالب  2017با استفاده ابزار پرسشنامه ، داده ها جمع آوری و ازتحلیل واسطه ای روش هایز )  1399لوازم خانگی در بهار  

اد که :  الف ( گروه  معادلات ساختاری انجام شد که از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت اجرا، توصیفی است . نتایج نشان د

هایی که پیام های دو سویه ای را دریافت کرده بودند، شرکت را قابل اعتماد تر از شرکت هایی می دیدند که تنها اطلاعات  

مثبت را افشا می کردند ب (  اثر مستقیم اعتماد  بر درک مسئولیت های اجتماعی شرکتی نشان داد شرکت کنندگانی که  

می دادند، آن را از لحاظ مسئولیت های اجتماعی بیشتر قبول دارند ج ( اطلاعاتنسبتا منفی بر روی درک  شرکت را قابل اعتماد  

اثر منفی مستقیمی را نشان ندادند د ( اعتماد اثرات مثبتی بر درک مسئولیت اجتماعی شرکتی   مسئولیت های اجتماعی شرکتی

 دارد.
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 مقدمه 

را منتشر  اکثر شرکت هایی که به افشای مسئولیت های اجتماعی شرکتی پرداخته اند معمولا اخبار خوب 

و سعی دارند تا توجه خوانندگان را از مسئولیت های شرکتی دور کنند. در مقابل، دیدگاه هایی وجود  

دارد که اهمیت یک درک مسئولیت های اجتماعی شرکتی مناسب را نشان می دهند مثل اثرات مثبت  

ی شرکتی منفی آن بر شهرت شرکت و بر روی عملکرد شغلی کارمندان . روابط مسئولیت های اجتماع

نیز معایبی دارد به عنوان مثال اثرات سویی بر ارزیابی محصولات و تبلیغات دهان به دهان دارد. تردید  

سبز )یعنی تردید مشتریان نسبت به مزایای زیست محیطی یک شرکت( نیز اثرات منفی بر تمایلشان برای  

ار بد می تواند درک مسئولیت های  خرید از آن شرکت خواهد داشت. بنابراین، اهمیت اجتناب از اخب

اجتماعی شرکتی مثبت را بهمراه داشته باشد. اگرچه، انتشار اطلاعات مثبت نیز بدون ریسک نیست. زمانی 

  1که شرکت ها سعی می کنند خودشان را به گونه ای دیگر نشان دهند )چیزی که بعنوان ریاکاری شرکت 

به شرکت ایجاد می شود. به نظر این روند منجربه مشکلات    نامیده می شود(، اثرات منفی بر تمایل مشتری 

غامضی برای شرکت ها می شود: آیا آنها باید اطلاعات مثبت در مورد فعالیت های مرتبط با مسئولیت  

های اجتماعی شرکتی خود منتشر کنند یا باید اطلاعات منفی را بمنظور دوری از عدم پذیرش ذینفعان 

با انتشار داوطلبانه نشان داده اند اعتبار اطلاعات منفی نسبت به اطلاعات مثبت    منتشر کنند؟مقالات مرتبط 

بسیار بالاتر است. علاوه بر این، تحقیقات بازاریابی نیز توانست از اثرات مثبت اطلاعات منفی افشا شده  

تناد در طی  بر روی اعتبار شرکت حمایت کنند. مطالعه فعلی به جریان تحقیقاتی اشاره دارد که نظریه اس

  2آن یک روش غالب خواهد بود.افشا که شامل اطلاعات منفی و مثبت می شود، اغلب پیام های دو سویه 

می نامند. در حالیکه محققان بازاریابی به ویژگی های مثبت و منفی محصولات اشاره می کنند، در این  

و سویه نشان داده شود یعنی تحقیق سعی بر این است که اثرات افشای مسئولیت های اجتماعی شرکتی د

افشای جنبه های مثبت و منفی عملکرد اجتماعی یک شرکت. در حالیکه ارزیابی ویژگی های محصول  

به صورت کلی برگرفته از انگیزه های تجاری مشتریان است، ارزیابی عملکرد اجتماعی بر پایه حوزه های  

 
1corporative hypocrisy 
2two-sided messages 
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ت به ویژگی های منفی معنادارتر خواهد  اخلاقی است. اگرچه، قضاوت های اخلاقی اطلاعات منفی نسب 

 بود. بنابراین در محیط مسئولیت های اجتماعی شرکتی، موانع افشای اطلاعات منفی بسیار بالاتر است. 

مطالعه سعی دارد دو شکاف پژوهشی را نشان دهد : اول، در حالیکه نظریه استناد تأثیرات خطی نسبتاً  

( دریافت که شواهد کمی در این رابطه وجود دارد.  2006ایزند )بالاتری نسبت به اطلاعات منفی دارد،   

سعی می شود بررسی گردد که آیا این اثر خطی وجود دارد یا خیر و آیا اثرات جبرانی در این زمینه  

( یا خیر. مرکر  دارد  دارد.  2004وجود  اعتبار  بر  منفی  اثرات  باورپذیری،  رفتن  از دست  نشان داد که   )

می شود که چنین اثری در مورد نسبت های بالای اطلاعات منفی صدق می کند و اثر  بنابراین استنتاج  

تقویت اعتبار اطلاعات منفی )آنچیزی که در نظریه استناد بیان شده است( را تضعیف می کند. دوم، در  

گذشته تحقیقات کمی در مورد اثر اطلاعات منفی بر افشای مسئولیت های اجتماعی شرکتی انجام شده  

( نشان  1999که البته همین تحقیقات نیز یافته های متناقضی ارائه کرده اند. در حالیکه چان و میلنه ) است

دادن اطلاعات منفی افشا شده اثرات تعیین کننده ای بر تصمیمات سرمایه گذاری دارند، ریمسباخ و هان  

ا متناقض شاید این باشد که این  ( واکنش های منفی در این زمینه نیافتند. یکی از دلایل این یافته ه2015)

مطالعات بر رووی نسبت های مختلفی از اطلاعات منفی انجام شده است. علاوه بر این، اگرچه تحقیقات  

بازاریابی گذشته و نظریه استناد بر اهمیت اعتبار تأکید دارند، اما توجه کمی به این ساختار شده است. در  

اجتماعی شرکتی ناشی از افشای دو سویه ارائه می گردد: اثر    نهایت، دو اثر بر روی درک مسئولیت های

می  ایجاد  منفی  اطلاعات  خود  اساس  بر  که  منفی  اثر  و  است  شرکتی  اعتبار  از  برگرفته  که  مثبت 

شود.تحقیقات مرتبط با نظریه استناد نشان داده اند اخبار خوب اغلب همراه با مشوق هایی از سوی شرکت  

موفقیت ها یا قابلیت های شرکت را به صورتی مثبت نشان می دهد. اخبار بد  می باشد زیرا محصولات،  

از سوی دیگر با مشوق های شرکتی در تضاد قرار دارد چون مشکلات و نقص ها را نشان می دهد. در  

نتیجه، این مورد را می توان معتبرتر دانست زیرا مدیریت، تمایل زیادی برای انتشار اخبار نادرست ندارد.   

ن اثر برای افشای داوطلبانه نیز صدق می کند زیرا افشاری اجباری اطلاعات منفی را احتمالاً نمی توان  ای

به اعتبار شرکت نسبت داد. مقالات مرتبط با انتشار داوطلبانه نشان داده اند اعتبار اطلاعات منفی نسبت به  

ی نیز توانست از اثرات مثبت اطلاعات  اطلاعات مثبت بسیار بالاتر است. علاوه بر این، تحقیقات بازاریاب
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منفی افشا شده بر روی اعتبار شرکت حمایت کنند. افشا که شامل اطلاعات منفی و مثبت می شود، اغلب  

می نامند. در حالیکه محققان بازاریابی به ویژگی های مثبت و منفی محصولات اشاره   1پیام های دو سویه 

و منفی اطلاعات نسبتا منفی برافشای مسئولیت اجتماعی شرکتی   می کنند . بنابراین بررسی اثرات مثبت

بعنوان هدف اصلی  و با در نظر گرفتن متغیرهای باورپذیری و اعتماد بعنوان تعدیلگر در قالب اهداف  

 فرعی تبیین و تصریح گردید .  

 ار شرکتی الف ( اثرات منفی و مثبت پیام های دو سویه بر روی اعتماد بعنوان یکی از ابعاد اعتب

در حالیکه شرکت ها تشویق می شوند تا اطلاعات مثبت را منتشر کنند، آنها باید در نظر بگیرند که آیا  

 کمپین های اصلاح تصویر یا موقعیت اخلاقی وابستگی زیادی به اعتبار شرکت دارند یا خیر .  

ویژگی های مثبت پیام دهنده که بسته به حوزه تحقیقات، اعتبار معنای مختلفی دارد. در اینجا اعتبار یعنی  

با توجه به اعتبار شرکتی، دو ویژگی اصلی شامل  اثر می گذارد.  بر پذیرش پیام توسط دریافت کننده 

اعتماد و تخصص می شود. تخصص به تجربه، دانش و قابلیت یک شرکت در مورد یک موضوع خاص  

برای ارائه اطلاعا قابلیت مدیریت  بنابراین تخصص  اعتماد یعنی اشاره دارد.  نشان می دهد.  ت معتبر را 

تمایل مدیریت برای افشای صادقانه اطلاعات. این روند یعنی دریافت کننده یک پیام معتقد است محتوای  

ارائه شده به دلیل ادعاهای مدیریتی معتبر است.افشای مسئولیت های اجتماعی شرکتی تا میزان زیادی  

تعیین چشم انداز و محتوای چنین افشاهایی وجود دارد. بنابراین،  کنترل نشده است یعنی قوانین کمی برای  

مدیریت وظیفه دارد اطلاعات مثبت یا منفی را منتشر کند. تمایل مدیریت برای مشخص کردن اطلاعات 

 منفی نیز مهم است. در نتیجه، مطالعه جاری سعی دارد بعد اعتماد در اعتبار شرکتی را بررسی کنند.

اعتبا که  رفتارهای  محققانی  دارند.  اشاره  استناد  نظریه  به  کنند  می  بررسی  را  مثبت  و  منفی  اطلاعات  ر 

مشاهده شده را یا به دلایل خارجی )مانند عوامل زیست محیطی یا شرایطی( یا دلایل درونی )مانند ویژگی  

های شخصی وضعیت شخصی فعال( نسبت می دهند. اگرچه، آخرین مورد تنها در مورد رفتارهای غیر 

اشاره دارد که : نقش یک    2معمول مانند افشای اطلاعات منفی به کار گرفته می شود.اصل تنزیل کلی 

 
1two-sided messages 
2Kelley's discounting principle 
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دلیل خاص در ایجاد اثرات معین قابل تنزیل است البته اگر دلایل احتمالی دیگری بروز نکند.« مشاهده  

د )دلیل درونی(.  افشای اطلاعات مثبت دو نتیجه متفاوت بهمراه دارد. اول، شرکت حقیقت را می گوی

دوم، اطلاعات افشا شده اند تا جنبه های مثبت شرکت را نشان دهند )دلایل خارجی(. چون احتمال هر  

دو توضیح وجود دارد، هر کدام قابل تنزیل است. اگرچه، اگر اطلاعات منفی افشا شود، آخرین مورد 

اطلاعات به صداقت شرکت نسبت    کمتر در نظر گرفته می شود و تمایل زیادی وجود دارد تا افشای این

داده شود.اثری فوق الذکر تنها زمانی بروز می کند که افشا به صورت داوطلبانه باشد. اگر شرکتی توسط  

افشا   برای  تمایل شرکت  توان  به سختی می  باشد،  امر شده  این  به  منفی موظف  انتشار اطلاعات  قانون 

تماد در چنین مواردی افزایش خواهد یافت. اثر افزایش  اطلاعات را به صداقت او نسبت داد. از اینرو، اع

اعتماد نیز یک مشوق شرکتی است. هرچقدر نسبت اطلاعات منفی بالاتر باشد، با مشوق های شرکتی 

تضاد بیشتری خواهد دارد. از اینرو، این روند باعث اعتماد درک شده بالاتر شرکت خواهد شد. در نتیجه،  

 کند که اعتماد منجربه افزایش عملکرد اطلاعات منفی مخابره شده می شود.  نظریه استناد، پیش بینی می

:افشای دو سویه مسئولیت اجتماعی شرکتیی نسبت به افشای یک طرفه مسئولیت اجتماعی     H1فرضیه  

 شرکتیی، باعث افزایش اعتماد خواهد شد. اعتماد با افزایش اطلاعات  ) نسبتا ( منفی، بیشتر خواهد بود.

ل پیش بینی حاصل از نظریه استناد، مطالعات تجربی که به بررسی این اثر می پردازند از این رابطه  درمقاب

( یک ویژگی منفی را یافتند که به نظر معتبرتر از دو  1984حمایت زیادی نکرده اند. اندرسون و گولدن )

مایششان میان دو هفتم  ( نیز نسبت های اطلاعات منفی مختلفی را در آز1987مورد است. گلدن و آلپرت )

( اما در متا آنالیز خود به یک رابطه مثبت  2006و دو سوم انجام دادند اما تفاوتی در اعتبار نیافتند. ایزند )

( توضیحی را برای  مغایرت میان نظریه  2004میان میزان اطلاعات منفی و اعتبار منبع دست یافت. مرکر )

ت. او بیان داشت، باورپذیری بر درک اعتبار کمک می کند. استناد و یافته های تجربی ارائه کرده اس

چون شرکت ها به صورت نرمال تنها اطلاعات مثبت را منتشر می کنند، افشا اطلاعات منفی باورپذیر  

:افشای دو سویه مسئولیت های اجتماعی شرکتی باعث کاهش باورپذیری نسبت    H2aنخواهد بود.فرضیه  

ی اجتماعی شرکتی می شود. این کاهش در باورپذیری با افزایش میزان  به افشای تک سویه مسئولیت ها

اطلاعات ) نسبتا ( منفی،  قوی تر می شود.احتمال می رود باورپذیری با اعتبار مرتبط باشد. رابطه میان این  
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 دو احتمالاً برای بیشتر مردم آشناست چون داستان های زیادی در مورد رویدادها و رفتارهایی شنیده ایم

که برگرفته از این انتظار نرمال است. البته اغلب  این شک وجود دارد که این داستان ها صادقانه باشند. 

اگر فردی دیر به سر قرار بیاید و بعد از عذرخواهی بگوید که در ترافیک مانده است، داستان مشکوک  

همچنین اگر کسی که  خواهد بود ، چون مشخص است در این ساعات میزان ترافیک کمتر خواهد بود. 

به ندرت ورزش می کند بگوید که آخر هفته گذشته در ماراتون حضور یافته، به او نیز به دیده شک  

نگریسته می شود. در هر دو مورد، باورپذیری این داستان ها دشوار است و این داستان ها غیر قابل اعتماد  

داقت یا اولویت می شود: افراد به اطلاعاتی  تصور می شود : »از این منظر، اطلاعات قبلی باعث ایجاد ص 

که در اختیار دارند  اعتماد داشته و در  مقابل شرایط عکس این موضوع، تردید پیدا می کنند.« همین  

( بارتون و مرکر  نیز صدق می کند.  ارتباطات شرکتی  داشتند تحلیل گران  2005مورد در زمینه  بیان   )

می کنند. بدین ترتیب می توان نشان داد که افشای اطلاعات غیر    احتمالاً عملکردهای بد را کمتر باور

 قابل باور باعث پیشبینی درآمد و ارزیابی قیمت سهام کمتر می شود. بنابراین، فرض می شود :

: باورپذیری رابطه مثبتی با اعتماد دارد.این روند نشان می دهد افشای اطلاعات نسبتاً منفی،   H2bفرضیه 

نفی و غیرمستقیمی بر اعتماد دارد. افشای داوطلبانه اطلاعات منفی احتمالاً غیر قابل باور  اثرات ثانویه، م

است و اثرات معکوسی بر اعتماد خواهند داشت. چون شرکت ها به صورت معمول برای انتشار چنین  

ند که  اطلاعاتی تشویق نمی شوند، مردم تردید دارند که افشا داوطلبانه باشد، شاید شرکت ها ادعا کن

انتشار این اطلاعات داوطلبانه بوده باشد اما در واقع از نظر مردم آنها مجبور به انجام این کار شده اند. اگر  

خواننده به داطلبانه بودن این افشا باور نداشته باشند، هیچ اعتمادی در این بین ایجاد نخواهد شد.. علاوه  

موردی، شرکت سعی داشته تا توجه خوانندگان را از    بر این، امکان دارد خواننده تصور کند که در چنین 

رویدادها منفی منحرف کند؛ بنابراین خوانندگان به انگیزه های شرکت برای افشای داوطلبانه تردید می 

 یابند. انگیزه های نسبت داده واکنش های منفی بهمراه خواهد داشت. بنابراین، فرض می شود : 

 های اجتماعی شرکتی اثرات منفی بر اعتماد دارد  :افشای دو سویه مسئولیت H2cفرضیه

 اثرات منفی و مثبت پیام های دو سویه بر روی درک مسئولیت های اجتماعی شرکتی  ب (
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درک مسئولیت های اجتماعی شرکتی را می توان قضاوت ذینفعان در مورد انجام مسئولیت های مختلف  

شرکت از جمله مسائل زیست محیطی و اجتماعی در نظر گرفت. باور داریم دو اثر مستقل و متناقض در  

ما رابطه منفی با  مورد درک مسئولیت اجتماعی شرکتیی وجود دارد: این روند رابطه مثبتی با اعتماد دارد ا

( پاسخگویی را در نظر می گیرند که  2008نسبت اطلاعات نسبتاً منفی دارد. در ابتدا، شوآرتز و کارول )

توسط مفاهیم هنجاری شفافیت، صداقت و اعتماد حمایت می شوند که البته از ابعاد مهم مسئولیت های  

می توان از مسئولیت های اصلی شرکت    اجتماعی شرکتی هستند. علاوه بر این، اجتناب از فریب را هم 

ها به شمار آورد. در راستای این ارتباط هنجاری، رابطه مثبت میان اعتماد یا اعتبار و درک مسئولیت های  

اجتماعی شرکتی دارای پشتیبانی های تجربی است. همچنین، افشای مسئولیت های اجتماعی شرکتی که  

ی توان یک تعهد جدی تر در راستای اهداف در نظر گرفت.  توسط شرکت های معتمد ارائه می شوند را م

فرضیه    شود:  می  گرفته  نظر  در  زیر  فرضیه  های  H3بنابراین  مسئولیت  درک  با  مثبتی  رابطه  اعتماد   :

 اجتماعی شرکتی دارد. 

دوم، اطلاعات نسبتاً منفی در افشای مسئولیت های اجتماعی شرکتی می تواند به اهداف از دست رفته  

کند از جمله کاهش انتشار دی اکسید کردن یا شرایط کاری نا امن. می توان تصور کرد که وقوع   اشاره 

اجتماعی شرکتی شود.   های  نتیجه درک مسولیت  و در  اعتماد  افزایش  باعث  تواند  مواردی می  چنین 

انتظارت   مداوم  صور  به  که  هایی  شرکت  زیرا  است  سخت  اطلاعاتی  چنین  ناگهانی  افشای  اگرچه، 

بیشتر  اکو این، چون  بر  شوند. علاوه  می  مسئول خوانده  غیر  کنند  نمی  رعایت  را  اجتماعی  و  لوژیکی 

شرکت ها اطلاعات منفی را منتشر نمی کنند، شرکت هایی که این کار را انجام می دهد خاص در نظر  

آنها نیز  گرفته می شوند. اگرچه، این مورد را می توان در مورد ویژگی های منفی مخابره شده از سوی  

در نظر گرفت. از اینرو، درک مسئولیت های اجتماعی شرکتی تحت اثرات منفی افشای اطلاعات منفی  

: نسبت بالاتر اطلاعات ) نسبتا ( منفی رابطه منفی با درک مسئولیت های   H4قرار خواهد کرد. فرضیه

 اجتماعی شرکتی دارد. 

دو سویه مورد بررسی قرار گرفته است. نتایج    نسبت بهینه اطلاعات منفی نیز در پژوهش های پیام های

آنالیز تبلیغات دو سویه نسبت متوسط اطلاعات منفی اثرت مثبتی را بر روی متغیرهای زیادی )از جمله  
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های   مسئولیت  دو سویه  افشای  به  توجه  با  اند.  داده  نشان  برند(  به سوی یک  تمایل  یا  به خرید  تمایل 

( هیچ اثر  2015( اثرات منفی را یافتند، در حالیکه ریمسباخ و هان )1999اجتماعی شرکتی، کان و میلنه )

منفی را در زمینه افشای اطلاعات منفی نیافتند. این تفاوت را شاید بتوان بر اساس این واقعیت توضیح داد  

که مطالعه آخر از افشای اطلاعات منفی و مثبت در کنار هم استفاده کرده است در حالیکه مطالعه اول  

ها به افشای اطلاعات منفی پرداخته بود. اگرچه، همگام با تناسب اطلاعات منفی، اثربخشی پیام های دو  تن

سویه به ویژگی پیام ها و عوامل محیطی بستگی دارد. این روند می توان ارزش فرضیه مسیر و قدرت یک  

ک  هیچ  کنیم  فرض  که  است  منطقی  اینحال،  با  دهد.  نشان  را  سوداگرانه  مشترک  درک  اثر  در  اهشی 

 مسئولیت های اجتماعی شرکتی برای نسبت های متوسط اطلاعات منفی وجود نخواهد داشت. 

 

 ( متغیرهای تحقیق در قالب یک مدل مفهومی 1شکل )

 

Resource: Johannes Jahn and Rolf Bruhl (2019) 

 

 

 

 

 اعتماد باورپذیری

 افشای اطلاعات نسبتاً منفی
ادراک مسئولیت اجتماعی 

 شرکت
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 ناسی ش روش

جامعه آماری تحقیق شرکت تولیدی لوازم خانگی اسنوا می باشد در این ارتباط یک آزمایش تصویری  

افشای   با  نسبتا منفی مرتبط  به اطلاعات  با توجه  انجام گرفت. متغیرهای مستقل  با چهارگروه آزمایشی 

درصد در نظرگرفته می  60تا   0اجتماعی شرکتی، تغییر می یابند. نسبت اطلاعات منفی از مسئولیت های 

 (  این طرح آزمایشی تجربی را نشان می دهد.  2شود. شکل  ) 

 

از شرکت کنندگان خواسته می شود اطلاعاتی را در مورد یک شرکت خیالی بخوانند ) مثلا یک شرکت  

. یک شرکت خیالی انتخاب می شود تا از ارتباطات قبلی شرکت  فرضی( و این شرکت را ارزیابی کنند

با شرکت در دو مرحله در   ابزار مرتبط  ارزیابی شرکت جلوگیری شود.  نظراتشان بر  تأثیر  کنندگان و 

اختیار شرکت کنندگان قرار می گیرد.اولین مرحله، از شرکت کنندگان خواسته می شود تا توضیحی  

با صنعت، محصولات، سال تأسیس، موقعیت  کوتاه در مورد شرکت خوانده   از جمله اطلاعات مرتبط 

تأسیسات تولیدی و مناطق فروش، کیفیت محصولات و موفقیت مالی ارائه دهند. بر اساس مطالعات قبلی  

می شود. صنعت لوازم  در مورد پیام های دو سویه و اعتبار، صنعت لوازم آرایشی  یا لوازم خانگی انتخاب  

خان و  باشد.  آرایشی  می  مناسب  کسی  هر  برای  محصولاتش  زیرا  بود  خواهد  آزمایش  با  متناسب  گی 

ویژگی های دیگر )یعنی سال تأسیس، کیفیت محصولات( نیز به روشی توضیح داده می شود که اعتباری 

اجتماعی   های  مسئولیت  سویه  دو  افشای  راستای  در  ترتیب  بدین  نمایید.  ایجاد  شرکت  برای  متوسط 
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د افزایش می یابد.دوم، بعد از خواندن توضیحات شرکتی، از خوانندگان خواسته شد تا نامه شرکتی، اعتما

ارسال شده به ذینفعان را بخوانند. این نامه شامل خلاصه ای از اهداف مسئولیت های اجتماعی شرکتی و 

موفقیت شرکت می باشد که آن را در گزارشات مسئولیت های اجتماعی شرکتی و وب سایت شرکت  

ملاحظه کرده بودند. ارائه مهم ترین جنبه های این گزارش به صورت نامه باعث می شود اطلاعات جامع  

و قابل ارزیابی در دسترس قرار گیرد، در حالیکه اعتبار خارجی آن را هم تضمین می نماید.این نامه خیالی  

رمندان و مشارکت های  به ذینفعان شامل اطلاعاتی در مورد فعالیت های شرکت در زمینه استخدام کا

اجتماعی و همچنین اطلاعاتی در رابطه با اقدامات اکولوژیکی آن خواهد بود. همانند تحقیقات قبلی و  

موجود، تنها مشارکت اکولوژیکی شرکت دستکاری می گردد زیرا مسائل زیست محیطی از ابعاد مهم  

داد که این افشا به صورت داوطلبانه  مسئولتی اجتماعی شرکتی هستند. دستورالعمل ها به وضوح نشان می  

است.نسبت اطلاعات نسبتا منفی نشان می دهد که آیا شرکت به اهداف اکولوژیکی مختلف خود دست 

 می یابد یا خیر.  

این جنبه های منفی به اثرات منفی بر تحقق پایداری اشاره خواهد داشت. برای افزایش اعتبار خارجی 

ت مسئولیت های اجتماعی شرکتی شرکت های پیشرو در صنعت لوازم  مطالعه ، اهداف با تحلیل گزارشا

آرایشی و خانگی تعریف می گردد. در این صورت اطمینان حاصل می شود که اطلاعات منفی نه در  

( این نقاط در نامه ، قضاوت شرکت کنندگان را تحت  2006اول و نه در آخر نامه نیاید زیرا از نظر ایزند )

.شرکت کنندگان ) پاسخ دهندگان پرسشنامه ( با پشتیبانی از یک پنل آنلاین انتخاب  تأثیر قرار می دهند

می شوند. بنابراین، شرکت کنندگان موارد را خوانده و به پرسشنامه ارائه شده از طریق کامپیوترشان پاسخ  

و   اجتماعی  های  فعالیت  با  مرتبط  اطلاعات  زیرا  باشد  می  مناسب  آنلاین  محیط  این  دهند.  زیست می 

محیطی شرکت ها همانند وب سایت های شرکت، انتشار جراید یا گزارش های مسئولیت های اجتماعی 

نمونه   تعداد  تعیین  چارچوب  در  اولیه  دارند.نمونه  قرار  دسترس  در  آنلاین  صورت  به  معمولاً  شرکتی 

ولیت در نظر  شرکت کننده نهایی خواهند بوذ که پرسشنامه را تکمیل کرده باشندو سه معیار عدم مشم

توانند در   بباشند می  پر کرده  را  پرسشنامه  کنندگانی که  تنها شرکت  ترتیب  بدین  گرفته می شود که 

آزمایش قرار بگیرند.اولین معیار این خواهد  بود که شرکت کنندگان توضیحات مربوط به شرکت را به  
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یا شرکت، کارخانه تولیدی در  دقت نخوانده باشند. این کار با سه سوال ارزیابی می شود )از جمله، »آ

(. شرکت کنندگانی که نتوانسته باشند  ایران دارد؟« یا »آیا شرکت قطعات محصولات خود را می فروشد؟

حداقل به سه مورد از این پنج سوال پاسخ دهند، کنار گذاشته می شوند. بدین ترتیب نمونه ها کاهش می  

اندن نامه به ذینفعان، آن را دوباره بارگذاری کرده یابد. در گام بعدی، شرکت کنندگانی که در طی خو

ثانیه خوانده شود که بر    10باشند، کنار گذاشته می شوند. یکی از معیارها این می باشد که نامه در طی  

 این اساس نمونه ها کاهش می یابند .  

کنار گذاشته می  دقیقه به پرسشنامه پاسخ داده باشند نیز    4در گام سوم، شرکت کنندگانی که کمتر از   

شوند که در نتیجه تعداد نهاییشرکت کنده مشخص می شود.متغیر مستقل تحقیق پیام یکطرفه ) یک سویه 

به   نامه  در  منفی   ) نسبتا   ( اطلاعات  باید  کنندگان  دستی، شرکت  های  بررسی  اجرای  برای  باشد.  (می 

لیکرت   مقیاس  یک  اساس  بر  را  )  11ذینفهان  دهند  نشان  تنه1امتیازی   =  ، منفی  اطلاعات  تنها  11ا   =

درصد    1با مقایسه جفتی در نظر گرفته می شود تا  تفاوت ها در سطح    ANOVAاطلاعات مثبت(یک  

اندازه گیری اعتماد، به مقیاس مورد اشاره  نول و گلد اسمیت ) ( استفاده می 2001بررسی شود .برای 

شده   ارائه  مقیاس  با  شرکتی  هایاجتماعی  مسئولیت  توصیف  آلوارادوشود.  همکاران    - توسط  و  هررا 

( اندازه گیری خواهد شد .  چون مسائل زیست محیطی اصلاح می گردد، تنها از آیتم هایی استفاده  2017)

می شود که به درک محیطی از مقیاس درک مسئولیت های اجتماعی شرکتی اشاره داشته باشند. هر دو  

شدمی شوندند.برای ارزیابی باورپذیری، از کار مرکر   آیتمی اندازه گیری  7ساختار بر پایه مقیاس لیکرت  

 ( پیروی کرده و بعنوان یک انحراف از انتظارات قبلی در نظر گرفته می شود.  2004)

شرکت کنندگان باید نشان دهند که آیا معتقدند شرکت ها به صورت داوطلبانه نامه را به ذینفعان داده 

فشایی را می توان غیر ممکن در نظر گرفت زیرا بروز چنین  اند یا خیر. امتیاز کم نشان می هد چنین ا

رفتاری امکان پذیر نیست و نمی توان از شرکت ها انتظار داشت از چنین روشی استفاده کنند. امتیاز بالا  

نیز در مقابل نشان دهنده احتمال این امر بود.علاوه بر این، دو متغیر کنترلی در پرسشنامه وجود خواهد  

تجزیه اعتماد که نشان دهنده تمایل فردی برای اعتماد به دیگران می باشد. علاوه بر این،    داشت. مقیاس

از یک معیار برای اندازه گیری حساسیت شرکت کنندگان به عملکرد اجتماعی استفاده می شود زیرا به  
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ر بر اساس  نظر می رسد این امر بر واکنش شرکت کنندگان به اطلاعات منفی اثر می گذارد. هر دو ساختا

لیکرت   گیری  7مقیاس  اندازه  روایی    امتیازی  و  پایایی  تضمین  برای  مختلفی  های  شوند.تحلیل  می 

برای تمام معیارها استفاده می    (EFA)معیارهای تحقیق انجام می گیرد. در  ابتدا، از تحلیل عامل اکتشافی  

گردد تا بتوان بارگذاری عامل ها و بارگذاری متقاطع آیتم ها ارزیابی شود. بعد از حذف آیتم ها، بار  

 می گردد. دیگر  تحلیل عامل اکتشافی اجرا 

،  2χ  ،dfعاملی با شاخص تناسب خوب استفاده می گردد )  5با مدلی    (CFA)سپس از تحلیل عامل تأییدی  

p  لوییس ، ریشه میانگین مربعات خطاهای تخمین(. همچنین    -، شاخص تناسب مقایسه ای  ، شاخص تاکر

آیتم فردی پایداری بر اساس بارگذاری عامل مدل اندازه گیری ارزیابی می شود. تمام بارگذاری های  

. پایداری  که از لحاظ عملی شاخص به نظر می رسد مشخص می شوند 0.5عاملی بالای مقدار پیشنهادی 

بالای   باید  آلفا  شد.  گیری خواهد  اندازه  کرونباخ  آلفا  استفاده  با  ها  با    0.7مقیاس  همگرا  روایی  باشد 

بالای   باید  نیز محاسبه می شود شد که  بارگذاری متقاطع،    0.5میانگین واریانس  ارزیابی  از  باشد. جدا 

 مبستگی ها با دیگر ساختارها ارزیابی شد.هر ساختار با ه AVEروایی افتراقی نیز با مقایسه ریشه مربعات 

 یافته ها 

( انجام می شود در حالیکه واسطه نیاز به اثر مستقیم  2017تحلیل واسطه ای بر اساس روش پیشنهادی هایز )

)  عامل های مستقل بر عامل های وابسته ندارد و یک اثر غیر مستقیم هم کافی می باشد. تناسب اطلاعات  

ند متغیر مستقل چند دسته ای خواهد بود و کد ساختگی بدین صورت بکار گرفته می  منفی هماننسبتا (  

  : صورت    0شود  به  منفی  اطلاعات  بعنوان    20،  0درصد  درصد   60و    D2درصد    40و  D1درصد 

D3 .کدگذاری می شوند 
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 "مستقل، وابسته و کنترلیمیانگین، انحراف معیار و همبستگی برای تمام متغیرهای  "(آمار توصیفی  1جدول  ) 

 M SD 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

  54 سن

/39 

15 /14 -         

         065/0 - - جنسیت 

083/0 - - تحصیلات 

- 

013 /

0- 

-       

012/0 - - اطلاعات منفی  

- 

026 /

0- 

013/0 - -      

/ 037 031/0 1/ 13 3/4 باور پذیری 

0 

007/0 - 171/0 - -     

/ 031 024/0 1/ 12 4/ 87 اعتماد 

0 

021/0 - 016/0 187/0 192/0 -   

/ CSR 51 /5 14 /1 068/0 015درک  

0- 

087/0 - 034/0 - 181/0 32 /0 -   

/ 032 013/0 1/ 38 4/ 56 وضع اعتماد 

0 

026/0 - 025/0 - 165/0 187/0 165/0 -  

عملکرد  

 اجتماعی 

11 /5 28 /1 047/0 074 /

0- 

016/0 - 024/0 087/0 146/0 176/0 167/0 - 

 
(اثرات مستقیم بر تحلیل واسطه ای با تناسب اطلاعات منفی به صورت متغیرهای مستقل چند دسته ای،  2جدول ) 

 باورپذیری و اعتماد بعنوان واسطه و درک مسئولیت های اجتماعی شرکتی بعنوان متغیر وابسته

 CSRدرک   اعتماد  باور پذیری  اثرات مستقیم 

 SE p ضریب SE p ضریب SE p ضریب پیشینه 

 165/0 076/0 - 065/0 032/0 087/0 164/0 . 073/0 123/0 - 164/0 % اطلاعات منفی  20

 0/ 46 076/0 - 012/0 023/0 079/0 165/0 <.01 131/0 - 0/ 45 % اطلاعات منفی  40

 167/0 076/0 - 076/0 012/0 076/0 0/ 23 <.01 121/0 - 0/ 73 اطلاعات منفی   60%

 008/0 021/0 062/0 <0/ 01 023/0 131/0 - - - باور 

 . 0/ 0076 021/0 0/ 28 - - - - - - اعتماد 

 <.011/0 011/0 063/0 011/0 026/0 076/0 . 042/0 031/0 063/0 عملکرد اجتماعی 

 254/0 025/0 014/0 <012/0 025/0 089/0 <.01 032/0 176/0 وضع اعتماد 
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 (اثرات کلی و غیر مستقیم برای تحلیل واسطه ای با اطلاعات نسبتا منفی بعنوان متغیر مستقل چند   3جدول  ) 

 دسته ای، باور پذیری و اعتماد بعنوان یک واسطه و درک مسئولیت های اجتماعی شرکتی بعنوان متغیر وابسته 
 SE LLCI ULCI اثر غیر مستقیم استاندارد نشده  اثرات غیر مستقیم 

 0/ 03 - 0/ 11 0/ 04 - 0/ 05 اعتماد  -باور پذیری

 - 0/ 06 - 0/ 28 0/ 04 - 0/ 12 اعتماد  -باور پذیری 

 - 0/ 15 - 0/ 34 0/ 05 - 0/ 26 اعتماد  -باور پذیری 

 CSR 023/0 - 024/0 08 /0 - 06 /0درک   -باور پذیری 

 - CSR 052/0 - 036/0 17 /0 - 015/0درک   -باور پذیری 

 - CSR 08 /0 - 041/0 132/0 - 0158 /0درک   -باور پذیری 

 CSR 083/0 052/0 011/0 26 /0درک   -اعتماد

 CSR 091/0 051/0 009/0 - 26 /0درک   -اعتماد

 CSR 18 /0 07 /0 023/0 27 /0درک   -اعتماد

 CSR 025/0 - 013/0 061/0 - 007/0درک   -اعتماد -باور پذیری 

 - CSR 064/0 - 027/0 16 /0 - 028/0درک   -اعتماد -باور پذیری 

 - CSR 082/0 - 025/0 126/0 - 054/0درک   -اعتماد -باور پذیری 

     اثرات کلی

 0/ 0.28 - 072/0 087/0 092/0 اعتماد 

 0/ 23 - 124/0 092/0 053/0 اعتماد 

 256/0 - 083/0 092/0 083/0 اعتماد 

 CSR 032/0 - 085/0 187/0 - 213/0درک  

 CSR 032/0 - 085/0 198/0 - 132/0درک  

 CSR 096/0 - 085/0 256/0 - 074/0درک  

 بحث و نتیجه گیری 

شرکت کنندگانی که افشای دو طرفه را خوانده بودند هیچ واکنش متفاوتی نسبت به اعتماد نداشتند. اول،  

 0.10درصد )در سطح    20یک اثر مثبت و مستقیم بر روی اعتماد وجود داشت. این اثر برای افشا شامل  

که تایید و حمایت  چشمگیر( اطلاعات نسبتاً منفی بود    0.05درصد )در سطح    60درصد و    40چشمگیر(،  

آمده است آنهایی که افشا را با    a 2را نشان می داد. اگرچه، همانطور که در فرضیه    1اولیه برای فرضیه  

درصد اطلاعات منفی دریافت کرده اند، افشا را با احتمال کمتری درک کرده بودند.    60درصد و    40

نیز حمایت شد. تحلیل واسطه ای نشان دهنده   b2احتمال کم اثرات منفی بر اعتماد دارد. بنابرایناز فرضیه

اثر منفی غیر مستقیم بر اعتماد از طریق باورپذیری شد. این اثر غیر مستقیم از لحاظ آماری صفر فرض  

درصدی بالای صفر    60و    40درصدی بود که برای گروه های    95شد که نشان دهنده فاصله اطمینان  
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با اعتماد بعنوان یک متغیر مستقل نشان    ANCOVAیید  شد.یکنیز حمایت و تا  c  2بودبنابراین فرضیه  

داد تمام گروه هایی که پیام های دو سویه ای را دریافت کرده بودند، شرکت را قابل اعتماد تر از شرکت  

میان سه   های چشمگیری  تفاوت  اگرچه،  کردند.  می  افشا  را  مثبت  اطلاعات  تنها  که  دیدند  می  هایی 

ده بودند حاصل نشد، زیر این تفاوت میان گروه ها در مسیر  گروهی که اطلاعات نسبتاً منفی دریافت کر

نشان دهنده افزایش خطی اعتماد نیست. ضرایب اثرات مستقیم  ANCOVAپیشنهادی بودند. بدین ترتیب،  

بر تناسب اطلاعات منفی بر اعتماد در مدل واسطه ای شامل افزایش مرحله ای است. بنابراین، این داده  

نسبتاً حمایت و تایید شدبرای تعیین اینکه   1ثر خطی است. با این وجود، فرضیه حداقل نشان دهنده یک ا 

اجرا گردبد. ANCOVAآیا احتمال با افزایش تناسب اطلاعات نسبتاً منفی کاهش می یابد یا خیر، یک  

  این نتایج نشان دادند که تناسب بالاتر اطلاعات منفی احتمال کمتری دارد. علاوه بر این، ضرایب اثرات

مستقیم برای تناسب اطلاعات منفی بر روی احتمال در مدل واسطه ای با کاهش مرحله ای روبروست.  

بنابراین فرضیه   نیز    a2این نشان دهنده رابطه خطی میان تناسب اطلاعات منفی و احتمال پذیری است. 

دا نشان  شرکتی  اجتماعی  های  مسئولیت  درک  بر  اعتماد   مستقیم  شد.اثر  تایید  و  شرکت حمایت   د 

نیز بیشتر قبول   کنندگانی که شرکت را قابل اعتماد می دادند، آن را از لحاظ مسئولیت های اجتماعی 

، نسبت اطلاعات منفی بر روی درک  4نیز حمایت شد. در مقابل برای فرضیه    3دارند بدین ترتیب فرضیه  

مولفه ی اعتماد، دو اثر متضاد   مسئولیت های اجتماعی شرکتیاثر منفی مستقیمی را نشان ندادند.با توجه به

اثر مثبت    الف (  ناشی از افشا اطلاعات نسبتاً منفی در مسئولیت های اجتماعی شرکتی حاصل گردید.  

مستقیمی که همراستا با نظریه استناد و تحقیقات قبلی است که بر روی پیام های دو سویه انجام گرفته  

است، نمی توان آن را تأیید نمود زیرا تفاوت چشمگیری    بودند. در حالیکه نتایج نشان داد این اثر خطی

میان گره های مختلف دریافت کننده اطلاعات نسبتاً منفی یافت نشده است. دلایل دیگری نیز وجود دارد  

که نشان می دهد چنین اثری حاصل نشد. همانطور که ذکر شد ، اثرات پیام های دو سویه به محیط بستگی  

ته تنها اطلاعات نسبتاً منفی را نشان می دهد و بنابراین افزایش اعتماد به احتمال  دارد. اهداف دست نیاف

افشای اطلاعات منفی یک اثر منفی مستقیم بر اعتماد دارد. دلیل    ب (زیاد کمتر در نظر گرفته می شود. 

ر اعتماد  آن هم این است که منتشر کردن اطلاعات منفی غیر قابل باور به نظر می رسد که تأثیر منفی ب
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دارد. برای این اثر، داده های تحقیق از روابط خطی حمایت کرده اند.این دو اثر متصاد دلایل ویژه ای 

از   برگرفته  ایجاد شد که  باورپذیری  با  اثر منفی  اند.  بر اساس مکانیزم های مشابهی بوده  دارند. هر دو 

اگرچه استناد به یک حالت زمانی رخ می  انتظارات قبلی است. اثر مثبت نیز بر اساس نظریه استناد است.  

دهد که رفتارهای غیر معمول مشاهده شود نظیر افشای داوطلبانه اطلاعات منفی. رها کردن این اثرات  

با   با جریان این تحقیق همگام است.اگر اعتماد  باعث افزایش درک پیام های دو سویه شده و بنابراین 

فزایش یابد، پس نسبت بالای اطلاعات منفی باعث افزایش  اثرات خطی منفی از دست رفتن باورپذیری ا

  Uاعتماد نمی شود. در عوض، زمانی که هر دو اثر همپوشانی داشه باشند، اثر کلی ممکن است به شکل  

شکل معکوس در آید. این نشان از وجود آستانه ای است که اعتماد در آن با در نظر گرفتن اطلاعات  

بد. بنابراین، تعیین احتمال بعنوان یک متغیر که بر اعتماد اثر می گذارد یک  نمی یامنفی بیشتر، افزایش  

رابطه مهم است چون به شفاف سازی یافته های قبلی کمک می کند و افزایشی را در اعتبار تناسب بیشتر  

اطلاعات منفی نشان نمی دهد.همچنین نتایج تحقیق نشان داد که اعتماد اثرات مثبتی بر درک مسئولیت  

جتماعی شرکتیی دارد. این یافته ها متناسب با مطالعات تجربی گذشته است. اگرچه، برخلاف انتظار ، نه  ا

اثر مثبت و نه اثر منفی در مورد نسبت اطلاعات نسبتاً منفی بر درک مسئولیت های اجتماعی شرکتی یافت 

محققان زیادی به اثرات میانجی    نشد. شاید بتوان این یافته های شگفت آور را به ابزار آزمایشی نسبت داد.

یا تضمینی سابقه طولانی مسئولیت های اجتماعی شرکتی و ارزیابی مسئولیت های اجتماعی شرکتی خوب  

در برابر رویدادهای  منفی اشاره کرده اند. علاوه بر درک کلی پیام های دو سویه، این مطالعه توانست  

اجتماعی شرکتی را بررسی کند. مطالعه مذکور از زاویه    اثر افشای اطلاعات منفی مرتبط با مسئولیت های

ای متفاوت انجام گرفته است زیرا بر اعتماد و درک مسئولیت های اجتماعی شرکتی متمرکز است. بدین  

ترتیب نشان داده شد که اثرات معکوسی در افشای اطلاعات منفی وجود ندارد. اعتماد یک متغیر مهم در  

 است.  مطالعه تبلیغات دو سویه 
 منابع 

(. تحلیل جامعه شناختی رابطه هویت اجتماعی در گزینش نوع گروه  1395باقر. ) ،ساروخانی. حسن،سرایی .اردشیر ،آذرخش

 .  7 ,(1)10-26.پژوهش های جامعه شناسی. مرجع دانشجویان دانشگاه رازی کرمانشاه 
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شناختی تاثیر سرمایه فرهنگی و ابعاد آن بر مسئولیت اجتماعی مدیران (. بررسی جامعه1398اکبریان, مصطفی, واحدی, هلیا. )

 7 ,(1.2)13-  پژوهش های جامعه شناسی.. شهرتهرانانتفاعی ) موردمطالعه : دانشگاهآزاداسلامی–های اقتصادی  بنگاه 

24. 
(. تبیین جامعه شناختی رابطه مسئولیت اجتماعی بنگاه های اقتصادی  1396دی, هلیا. )اکبریان, مصطفی, یاریان, سجاد, واح 

موردمطالعه:  –  ( های   دانشگاهآزاداسلامیوبانکپارسیاندرشهرتهرانانتفاعیومیزانکارآمدیواثربخشیسازمانیآنان  پژوهش 

 ..113 ,(3.4)11-127جامعه شناسی

(. تأثیر ابعاد سرمایه اجتماعی بر توسعه فرهنگ شهروندی با دو مؤلفه  1395)خلیفه, محمد, سهامی, سوسن, صیفوری, بتول.  
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