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Objective: Digital marketing creates an ideal environment for unethical activities, 

particularly through digital marketing channels that raise privacy concerns among 

organizations and consumers. Therefore, to protect the interests of buyers, emphasis 

should be placed on overcoming the business-oriented ethical challenges in B2B digital 

marketing. This study aims to apply cognitive ethical principles to the business-oriented 

ethical challenges of B2B digital marketing in order to achieve organizational reputation. 

Method: The current research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in 

terms of method. The number of sample members in this research is 141 and the statistical 

sample size according to Cochran's formula was equal to 104 people, the questionnaire 

was distributed among the members of the technology unit, and after collecting the 

questionnaires, the data was analyzed using SPSS and Smart pls software were placed. 

Results: B2B marketing requires careful consideration of the impact of cognitive 

computing technology on value creation, including innovation. Although the details of 

business-oriented ethical standards in B2B digital marketing may vary from person to 

person, there are core ethical principles that can be incorporated into cognitive computing, 

while others can be tailored according to their needs. 

Conclusions: The results of the research hypotheses test indicate that the ethical principles 

of cognitive computing in digital marketing, including hope for a goal, fair expectation, 

disclosure expectation, and governmental expectations have a positive and significant 

effect on organizational effectiveness. Also, ethical work climate plays a moderating role 

in the relationship between hope for a goal and organizational effectiveness; However, it 

does not affect the relationship of other ethical principles of cognitive computing in digital 

marketing and organizational effectiveness. 
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Introduction 

While marketing has existed since the beginning of business, in recent times it has become 

more of a gray area for businesses. The blurred line between data collection and privacy 

invasion, as well as the gray area between consumer attraction and deceptive advertising, are 

among the ethical challenges in marketing. B2B brand image and pricing play a key role in the 

decision- making of an organizational buyer. If sellers ignore ethical principles, an ethical slip-

up may occur in the way transactions are conducted. In general, it can be said that business-

oriented ethics is seen as an important part of decision- making in marketing. Cognitive 

computing has great potential in the development of marketing and advertising. Ethical 

principles based on cognitive computing can overcome the ethical challenges of B2B digital 

marketing. Therefore, when an organization follows the ethical principles based on cognitive 

computing, it creates a positive attitude towards that organization in the customer and 

contributes to the reputation of that organization. Currently, most organizations are less 

concerned with ethical practices based on cognitive computing and are more concerned with 

ethical challenges based on B2B digital commerce and sales force management. To address the 

challenge of sales force management, more research is needed on how Internet-based 

information systems affect outbound marketing. Therefore, this study attempts to apply the 

ethical principles of cognitive computing to the business-oriented ethical challenges of B2B 

digital marketing to achieve organizational reputation. 

Method 

The main objective of the present study is to investigate the effect of cognitive computing ethics 

in digital marketing on improving organizational reputation. Therefore, this study can be 

considered as an applied study. On the other hand, considering that this study used library study 

methods as well as field methods such as questionnaires, it can be stated that the present study 

is a descriptive-survey study based on the nature and method of data collection. The statistical 

population of this study consists of B2B organizations located in technology parks and growth 

centers of Tehran province that provide technological products and services in the field of water 

and electricity industry to buyers. These organizations use social media in branding their 

products and services and provide information such as industry tips and news and content from 

satisfied customers. For sampling in this study, simple random sampling method was used and 

to determine the required sample size by calculating the online sample size, which is based on 

the Cochran relationship.  According to the latest report of the Center for Technology 
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Development of the Electricity and Energy Industry, the number of technology companies 

located in parks and growth centers in Tehran province that operate in the fields of water and 

electricity are 141 units, and the statistical sample size of the present study was 104 technology 

units. 

Results 

B2B marketing needs to carefully examine the impact of cognitive computing technology on 

value creation, including innovation.  Although the details of business-oriented ethical standards 

in B2B digital marketing may vary from one person to another, there are core ethical principles 

that can be incorporated into cognitive computing, while others can be tailored to their needs. 

Conclusions 

The results of testing the research hypotheses indicate that the ethical principles of cognitive 

computing in digital marketing, including hope for purpose, fair expectation, disclosure 

expectation, and government expectations, have a positive and significant effect on 

organizational effectiveness. Also, ethical work climate plays a moderating role in the 

relationship between hope for purpose and organizational effectiveness; however, it does not 

affect the relationship between other ethical principles of cognitive computing in digital 

marketing and organizational effectiveness. B2B digital markets are gradually maturing in 

many parts of the world, while in Iran they are still in their early stages. Therefore, such B2B 

organizations usually do not actively incorporate business-based ethical justice challenges into 

their digital marketing strategies. So, this study could not establish suitable business-friendly 

moderators by interweaving the core ethical principles of cognitive computing and the ethical 

challenges of digital marketing. 
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 ها:  واژهکلید

 ،  محاسبات شناختی 

 ،  B2Bبازاریابی دیجیتال 

 ،  اثربخشی سازمانی 

   شهرت سازمانی.

  ی هاکانال  قیاز طر  ژهیبه و   آورد؛یوجود م به   یراخلاقیغ  یهات یفعال  یرا برا  یآلده یا  یفضا  تالیجید  یابیبازار  هدف: 

  ن، ی. بنابراکندی م  جادیکنندگان اها و مصرفسازمان  نی را در ب  یخصوص  میحفظ حر  یهای که نگران  تالیجی د  یابیبازار
  B2B  تال یجید  یابیوکار محور در بازارکسب   یاخلاق  یهابر غلبه بر چالش   دیبا  داران،یمحافظت از منافع خر  یبرا

  ی ابیبازار  محوری تجار  یاخلاق  یهارا در چالش   یمحاسبات شناخت  یدارد که اصول اخلاق  یمطالعه سع  نیشود. ا  دیتأک
 . ابدیدست   یکند تا به شهرت سازماناعمال   B2B تالیجید

. تعداد اعضای  باشدی م یشیمایپ -یفیو از نظر روش، توص یپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد  پژوهش:  روش

نفر به دست آمد که    104طبق فرمول کوکران برابر با    یواحد است و حجم نمونه آمار  141پژوهش    نینمونه در ا
  SPSSافزار  با استفاده از نرم   هاه ها، دادپرسشنامه   یآورو پس از جمع   دیگرد  عیواحد فناور توز  یاعضا  انیپرسشنامه م

 قرار گرفتند.  لیو تحل هیمورد تجز Smart PLSو 

دارد.    ی بر خلق ارزش از جمله نوآور  یمحاسبات شناخت  ی فناور  ریتأث  قیدق  یبه بررس  از ین  B2B  یابیبازار  : هاافتهی

  گریبه فرد د ی ممکن است از فرد  B2B تال یجید یابیمحور در بازاروکار  کسب  یاخلاق ی استانداردها ات یاگرچه جزئ
  ی برخ  کهی گنجاند، درحال  یدر محاسبات شناخت  اها رآن  توانی وجود دارد که م  یاصل  یمتفاوت باشد اما اصول اخلاق

 کرد.  م یها تنظآن  ازیبراساس ن توانی را م گرید

در    یمحاسبات شناخت  ی از آن است که اصول اخلاق  یپژوهش حاک  ات یحاصل از آزمون فرض  جینتا  : یریگجه ینت

بر    یاثر مثبت و معنادار  یو انتظارات حکومت  یبه هدف، انتظار عادلانه، انتظار افشاگر  د یشامل ام  تالیجید یابیبازار
  فا یا یسازمان یبه هدف و اثربخش دیام  نیدر رابطه ب لگرینقش تعد یجو کار اخلاق نی دارد. همچن یسازمان یاثربخش

  ر یتأث  یسازمان  یو اثربخش  تالیجید یابیدر بازار  یمحاسبات شناخت یاصول اخلاق  ریحال بر رابطه سا  ن یبا ا  کند؛یم
 ندارد. 

بر    تالیجید  یابیدر بازار  یمحاسبات شناخت  یاصول اخلاق  ری تأث  یبررس (.  1404)  عادلی،  غلامشاهو    ؛سیدرضا،  زادهجلال  ؛طهمورث  ، پور یاسوری حسنقلی:  استناد

 . 23- 44(،  3) 1، وکارهانوآورانه توسعه کسب یراهبردها. (B2Bوکارهای )مورد مطالعه: کسب یبهبود شهرت سازمان
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 مقدمه 

 یبرا  یمنطقه خاکستر  ک یبه    شیاز پ  شیب  ریاخ  یهاوجود داشته، در زمان  یتجار   تی از زمان شروع فعال  یاب یبازار  کهیدرحال 
جذب    نیب  یمنطقه خاکستر  نیو همچن  یخصوص  میها و تجاوز به حرداده  یآورجمع  ن یشده است. خط مبهم ب  لیمشاغل تبد

  ر ی، تأث B2Bیبرند تجار  ریو تصو  یگذار متیاست. ق  یابیدر بازا  یاخلاق  یهاشاز جمله چال  بندهیفر  غاتیکنندگان و تبلمصرف
 یلغزش اخلاق   کیممکن است    رند،یبگ  دهیرا ناد  ی. اگر فروشندگان اصول اخلاقکندیم  فایا  یسازمان  داریخر  یریگمی در تصم  یدیکل

  ی ابیدر بازار  یریگمی از تصم  یبه عنوان بخش مهم  محوریگفت اخلاق تجار  توانیم  یطورکلشود. به  جادیدر نحوه انجام معاملات ا
  ی بر مسائل اخلاق  یمبتن  ی است. اصول اخلاق  غاتیو تبل  یابیدر توسعه بازار  یادیز  لیپتاس  یدارا  ی. محاسبات شناختشودی م  دهید

 ک یاز تکن  یسازمان  کی  کهی زمان  ن،یغلبه کند. بنابرا B2B تالیجید  یاب یبازار  یاخلاق  یهابر چالش  تواندیم  یمحاسبات شناخت
شده و   جادینسبت به آن سازمان ا ینگرش مثبت یکند، در مشتر یرویپ یمحاسبات شناخت یبر مسائل اخلاق  یمبتن یاصول اخلاق

  د.شویسبب شهرت آن سازمان م
 یاخلاق   یها با چالش  شتریو ب  رندیگیرا کمتر در نظر م  یبر محاسبات شناخت  یمبتن  یاخلاق   یهاوهیها شاکثر سازمان  زهوامر

 قاتیفروش، تحق  یروین  تیریمقابله با چالش مد  یفروش روبرو هستند. برا  یروین  تیریو مد B2B تالیجیبر تجارت د  یمبتن
  ن ی ا  ن،یاست. بنابرا  ازین  گذارند،ی م  ر یگرا تأثبرون  یابیبر بازار  نترنتیبر ا  یمبتن  یاطلاعات  یهاستمیچگونه س  نکه یدر مورد ا  یشتریب

کند تا به  اعمال   B2B تالیجید  یاب یبازار  محوریتجار  یاخلاق  یها را در چالش  یمحاسبات شناخت   یدارد اصول اخلاق  یمطالعه سع 
و   یاخلاق  دهیچیمسائل پ  د، یآیبه وجود م  دهیچیپ  یکار   یهاطیکه اغلب در مح  یاز موضوعات  یکی.  ابدیدست    یشهرت سازمان

  محور یاخلاق تجار ،یهنجار دگاهی. از دشودینامطلوب م یاخلاق  یامدهایآن منجر به پ یهااز راه کیاست که هر  ییهایدوراه 
  ی ها چالش   (.2021و همکاران،    1)پارسونز  کنندیم  تیرا هدا  یسازمان  ماتیاشاره دارد که تصم  ییها و هنجارهابه اصول، ارزش 

 یهاحلشده توسط راه   هیتوص  تیفعال  ای  ویسنار  م،یتصم  کیکه   دهدیرخ م  یزمان  تالیجید  یابیوکار محور در بازار  کسب  یاخلاق 
فرمول   چی که ه  ییاز آنجا (.2019و همکاران،    2)پوروانتو   کند  جادیفروشنده ا  ای  داریخر  یبا اصول اخلاق   یتضاد  ،یاساس   یفناور 
بر   یمبتن  یاصول اخلاق   تی ریتوسعه و مد  ،یبه طراح   ازیرو ن  نیکند وجود ندارد، از ارا مجاز    یاخلاق  یهاکه مجموعه  ییوجاد

  یرویپ  یسازمان   یاصل  یها و ارزش   یتجار  نیحاصل گردد که از قوان  نانیتا اطم  شودیم  جادی ا  یمانند محاسبات شناخت   یفناور 
  که یبر آن غلبه کرد؛ درحال  دیوکار است که بادهنده موانع مرتبط با کسبنشان B2B درمحور  وکار  کسب  ی. چالش اخلاقشودیم

و    3)هورویتز   اعمال شوند  ییهاچالش  نیبه چن  یدگیرس  یبرا  دیکه با  کندیم  انیرا ب  یاصول  یدر محاسبات شناخت  یموضوع اخلاق
فناور   یکرد یرو  یمحاسبات شناخت (.2015همکاران،   انسان   یبه  به  م  هااست که  آوردن    یبرا  هانی با ماش  دهدیاجازه  به دست 

بزرگ،   یهاداده  لیتحلوهیاز جمله تجز   ییهاکیارائه دهند. تکن  یریگمیتصم  یبرا  یشنهاداتیکنند و پ  یهمکار   یعمل  یهانشیب
و    هیها و تجزداده   جسمت  ، یابر  انشیرا  ،یتیتقو  یریادگی  ،یع ی پردازش زبان طب  اء،یاش  نترنتیا  ،ی عصب  یهاشبکه  ن،یماش  یریادگی

بازاردهند ی م  لیرا تشک  یمحاسبات شناخت  ستم یس  کیاحساسات    لیتحل   ی فناور  ریتأث  قیدق  یبه بررس  ازین B2B و عمل  یابی. 
  تال یجید یابیمحور در بازاروکار کسب یاخلاق  یاستانداردها   ات یدارد. اگرچه جزئ یبر خلق ارزش از جمله نوآور یمحاسبات شناخت

ها را در محاسبات آن توانیوجود دارد که م ی اصل یمتفاوت باشد، اما اصول اخلاق  گریبه فرد د  ی است از فرد ممکن  B2B یبرا
  (. 2018، 4)چن، هررا و هوانگ  کرد میها تنظآن ازیبر اساس ن توانیرا م گرید یبرخ  کهیگنجاند؛ درحال  یشناخت

لازم    یبسترها  جادیدر جهت ا  یخود گام  یتیریو مد  یسازمان  یها رساختیز  یو اثربخش  ییکارآ  شیدادن به ارزش افزا  تیاهم
و فرهنگ  (2019، 5)آگاگ دانش تیریمانند مد یاقدامات یسازمان یها است. مطالعات اثربخشسطح اخلاق در سازمان یارتقا یبرا
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قصد    ،یبر وفادار   یادراکات اخلاق   تال،یجید  یابیبازار  نهیکرده است. در زم  شنهادیرا پ  (2010،  1)والنزوئلا، مالکی و جارامیلو  یسازمان

 تال یجی د  غاتیو خدمات در تبل  متیاست که از نظر ق  نیا B2Bوکار  کسبکننده متمرکز شده است. انتظار از  و اعتماد مصرف  دیخر
با استفاده از فناور اثربخش  دهدی ها نشان مداشته باشد. پژوهش  یسازمان  یاثربخش  ر ب  یخوب  ریتأث  یمنصفانه عمل کند تا    ی که 

را    یآل دهیا  یفضا  تالیجید  یابی. البته بازارشودیخدمات م  ایشرکت، مردم و فرهنگ آن، ارائه محصول    تیریشامل مد  یسازمان
 کسب  یاخلاق   یهابر غلبه بر چالش  دیبا  داران،یمحافظت از منافع خر  یبرا  ن،ی. بنابراکندیم  جادی ا  زین  یراخلاق یغ  یها تیفعال  یبرا
شده است که به    دایپ  یکم  یهافوق، مطالعه  یها حال، براساس بحث  ن یشود. با ا  دیتأک  B2B  تال یجید  یابیکار محور در بازار و

  ی اخلاق  یاهرا با چالش  یمحاسبات شناخت   یرا فراخوانده باشد؛ مسائل اخلاق  یمحاسبات شناخت  یاصل  یطور قاطعانه اصول اخلاق
پ  B2B  تالیجید  یاب یبازار  تالیجیبر تجارت د  یمبتن و شهرت    یسازمان  یاثربخش  نهیلازم را در زم  یهاشرفتیهماهنگ کند و 

بر بهبود    تالیجید  یابیدر بازار  یمحاسبات شناخت  یپژوهش نشان خواهد داد که اصول اخلاق  ن یا  ن،ی. بنابرادیکسب نما  یسازمان
 دارد؟ یریچه تأث یشهرت سازمان

 پژوهشادبیات موضوع و پیشینه 

 یمحاسبات شناخت  یاصول اخلاق.1

 یندها یفرا یسازهیها شبکه هدف آن  کندیاشاره م  ییهاستمیاست که به س  یاز هوش مصنوع  یارشاخهیز  یمحاسبات شناخت 
 یها ستمیس  جادیهدف ا  ،یاز تعاملات است و به طورکل   یریادگیو    یع یها، درک زبان طبداده   ریمنظور تفسو استدلال انسان به   یفکر

 تواندیم  ی. از آنجا که هوش مصنوعرندیبگ  میسازگار شوند و تصم  دهندیها انجام مکه انسان  یبا روش  توانندیاست که م  یهوشمند 
اقتصاد  یاجتماع  راتیتأث باشد  یقی عم  یو  طراح   ن،یبنابرا  ،داشته  است  به   یلازم  آن  از  استفاده  تشد  یاگونه و  به  که   دیباشد 

گروه  یاجتماع   یهاینابرابر منافع  و  نزند  ن  ریپذبیآس  یهادامن  بگ  زیرا  نظر  اردیدر  هرچند  مجموع،  در  از   یک ی  یفناور  نی. 
رقم بزند و کاربرد آن  زیرا ن  یجد یها بیآس تواندیاما م آورد،یرا فراهم م  یم یعظ یها است و فرصت یبزرگ بشر یهاشرفتیپ

 یظهور آن در دهه  یابتدا  زاست که ا  یهوش مصنوع  یاخلاق   یهاها، چالشچالش  نیاز ا  یکیهمراه باشد.    یادیز  یها با چالش
 شدن  ترشرفتهیدارد و هر روز با پ  انیجر  یهوش مصنوع  یاخلاق   یهاها درباره چالشمحل بحث بوده و همچنان بحث  یلادیم  50

و استفاده از هوش    یدر طراح  یانسان  یها اخلاق و ملاحظه  تی . رعاردیگیآن شکل م  درباره   زین  یتر دهیچیپ  یهابحث  یفناور  نیا
را مطرح   یملاحظه اخلاق  نیچند  ،یهوش مصنوع  یها یفناور  گریمانند د   زین  یاست. محاسبات شناخت   یاتیح  یامر  یعمصنو

  ی ریگمیتصم  یندهایفرا  تی شفاف  ون،یاتوماس  لیبه دل  یشغل  ییجادر مورد جابه   یبه نگران  توانیها مملاحظه  نیکه از جمله ا  کندیم
مصنوع احتمال   یهوش  ف  یو سوءاستفاده  مصنوع  یها یناور از  ا  یهوش  به  پرداختن  کرد.  طر  ن یاشاره  از  و    قیمسائل  مقررات 

  (. 2021و همکاران،  2)تیواری  مهم است اریبس یاز استفاده مسئولانه از محاسبات شناخت نانیاطم  یبرا یاخلاق  یهادستورالعمل

راهکارها  یکی برا  ییاز  چالش  یکه  با  مصنوع  یاخلاق  یهامقابله  اخلاق   یهوش  آموزش  دارد،  . ستا  هاتمیالگور  یوجود 
  یکرد که اصول اخلاق  انیب  توانی رو م  نیشوند. از ا  بیتا کمتر موجب آس  نندیآموزش بب  یاخلاق   یهابا ارزش   توانندیم  هاتمیالگور

ا  یمحاسبات شناخت آن   انه یوندگرایپ  کرد یفناورانه و رو  ندیفرآ  یها تیفعال  ،یدانش اخلاق   جاد یبا  داده متوسط  از  شودیها نشان   .
مراقبت از   فهیکار وظ  و  و اغلب حساس دارند، کسب  یشخص   یهابه پردازش و استفاده از داده   ازین  یاب یو بازار  یکه فناور   ییآنجا

از ضرر   شتریب  دیداد که منافع خالص با  لیادعا تقل  نیبه ا  توانیرا م  یرا بر عهده دارد. نقطه شروع هر ملاحظات اخلاق  انیمشتر
  ی به نفع سازمان است. برا  یاخلاق   یهاوهیکار محور در ش  و  باشد. ملاحظات کسب  دیاز جمله کسب دانش جد  یناراحت  ایخالص  

 شرفتیپ  ای  (2021)تیواری و همکاران،    وجود دارد  هاافته ی  ریبه تفس   شتر یو کمک ب  ی به بهبود انصاف و برابر  ازین  ها،یریحذف سوگ
روزمره مردم وجود    یبر زندگ  یهوش مصنوع  ر یدر مورد تأث  یا ندهیفزا  یهابحث  ر،یاخ  یهادر دهه  یهوش مصنوع  یفناور   عیسر

 ی دارا   یهوش مصنوع  یفعل  یاخلاق   ی. استانداردها دهدیرا نشان م  یاصول اخلاق   یریامر ضرورت به کارگ  نیداشته است و ا
  هستند، در یاتی ح یتوسعه و کاربرد هوش مصنوع  ق،یتحق یکه برا یهستند و انواع اخلاق هوش مصنوع یجد راداتیا
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  (. 2022و همکاران،    1)بهرا  است  یاصول اخلاق  جادیبه ا  ازیدهنده ننشان   نیاند. احذف شده   ایوجود ندارند    یفعل   یها دستورالعمل 
حقوق اخلاق  ،یتخصص  حر  ی آموزش  حفظ  مهندس  ،یخصوص  میو  و  داده  همگنرم  یعلم    ی هاستمیس  یساز اده یپ  یبرا  یافزار 

 هستند.  ازیارائه خدمات مؤثر مورد ن یبرا یمحاسبات شناخت 

   B2Bی ابیبازار مفهوم.2

است. در مقابل  یاشخاص حقوق ایها فروش به سازمان یخدمت برا ایمحصول  یابیبازار یبه معنا  B2Bای یسازمان یابیبازار
سازمان مشتر  ،یفروش  به  م  زین B2C ای  یقیحق  انی فروش  خدمات  و  محصولات  دارد.  انحصار  توانند یوجود  صورت   ای  یبه 

  B2B ن  ایمشتر  تواندیم  ری التحرفروخته شوند؛ به عنوان مثال لوازم  B2C ای B2B انیمشتر  یها به هر کدام از گروه  یرانحصاریغ

  دارانیهدف خر  یابینوع بازار  نیدارند. در ا B2B انیتنها مشتر  یفروش خرده  ژهیو  یحسابدار   یافزارها داشته باشد اما نرم B2C ای
قانع شود   یبه خوب دیاست که مسئول خر ازین. بنابراین،  تاس یسازمان شرفتیو پ هیبازگشت سرما ،یوربه بهره  یابیدست یسازمان

  دیهر خر  یو برا  شودی منطق گرفته م  یبر مبنا  می تصم B2B آن قانع کند. در  دیخر  ی برا  زیخود را ن   یبالاسر  ران یتا بتواند مد
استعلام  هایبررس م  یمختلف  یها و  ا  یسازمان  دیدر خر  یینها  انیمشتر  یاو حرفه  یل ی. سطح تحصگرددیانجام   نیبالا است و 

  قطعه   ک ی  دیخر  یبرا  به طور مثال باشند.    ی شتریب  یآموزش  یبه دنبال اطلاعات و محتوا   یسازمان  ان یمشتر شودیموضوع باعث م
  گونه نیا   B2B در  دیخر  ندی. فرآکنندیفروشنده اکتفا نم  شنهادیو تنها به پ  پردازندیکاتالوگ م  نیچند  به مطالعه  رانیمد  ،یصنعت

 دیدر انجام خر یمختلف یسازمان یهادارند و معمولًا رده ازین یبانیفروش و پشت میبا ت وسته یبه ارتباط پ یسازمان ان یاست که مشتر
 ی طولان   یندیانتخاب محصولات، فرآ  یبرا  ه یی کآنجا  . بنابراین، ازشودی گرفته م  یبه صورت گروه  دیخر  ماتیهستند و تصم  ریدرگ

   (.2021)پارسونز و همکاران،  دهستن مدتی طولان  یارتباطات و همکار ،شبکه  جادیافراد به دنبال ا شود،یم یط

 ی و شهرت سازمان یسازمان یاثربخش.3

 ی اخلاق   یها چالش  یبرا  یمحاسبات شناخت  یاصول اخلاق  یاعمال عمد  یمطالعه به معنا  ن یدر چارچوب ا  یسازمان  یاثربخش
  ، یکننده، اقدامات قانونگمراه   یادعاها  ،ی نظارت  سکیحذف موانع از نظر ر  ایکاهش    یبرا  B2Bسازمان    کی  یتالیجید  یابیبازار
ارائه    یاست. شهرت سازمان  نگیو دامپ  متیق  ضی تبع   شنهادات ی پ  نیدر مورد روابط ب  یفرد  دارانیکه خر  یبرداشت ذهن  کیبا 

  ی درک موانع اثربخش  یبرا  غاتیمعمولًا از تبل  (.2016،  2)ویلمز، جگرز و فالک   دهدیرا ارائه م  ی ترمهم   دگاهیفروشندگان دارند، د
است.   یگذار متیق  ،یطیمح  یهاکنترل جنبه   ییبا توجه به توانا  یسازمان  یدر اثربخش  یقو  تفاوت  کی.  شودی استفاده م  یسازمان

تحت   کند،یم  فایسازمان ا  ی کارآمد در اثربخش  یعملکرد تدارکات   کیکه    یدر عملکرد تدارکات و نقش  دیبا  یضدرقابت   یهاوهیش
 شود یم  یسازمان  یلک  یاثربخش  شیمنجر به افزا  زین  یو خارج   ی داخل   نفعانیذ  یخصوص   می. حفظ حرردیمقررات قرار گ  ایو    یبررس

   (.2004، 3)یانگ و وان 

 ی شهرت سازمان هینظر.4

و همکاران،    4)زینکو است  یاصل  یرهبر  یهانقش  یفای سازمان و ا  یارزش اقتصاد   نییدر تع  یعامل مهم  یشهرت سازمان
  یرفتار  لیشامل تعد  گران،یشده و متقابل توسط د  رفتهیپذ  ر یتفس  کیآن به عنوان    فیرا با تعر  یشهرت سازمان  هینظر  (.2007

 ی پردازهینظر  ،شودی م  نهیزم  کیدر    یرفتار   یکه منجر به انحراف از هنجارها  گرانیبه د  جاعبا ار   یاجتماع  یهاسه یاز مقا  یناش
 هینظر  یشنهادیپ  یخلأها   یمحاسبات شناخت   یدارد و اصول اخلاق  یمشخط  یخلأها  یاانهیاخلاق را  رگذاریتأث  ی. تئور کنندیم

 B2B  تالیجید  یابیبازار  یها است و چالش  یاخلاق   یها قضاوت  یدارا  تلیهانت و  هی. نظرکندی را پر م  یاانهیاخلاق را  رگذاریتأث

مرتبط   گرید  یهاهیاخلاق با نظر  چهیدر  قیاز طر  هیهر نظر  ن،ی هستند. بنابرا  تلیهانت و  هینظر  یذات   یشنهادیپ  یاخلاق  یهاقضاوت
   (.2007)زینکو و همکاران،  است
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 پژوهش  نهیشیپ.5

:  یرقابت  تیبر عملکرد سازمان و مز  یبر هوش مصنوع  یمبتن   CRM  ریرا با عنوان تأث  یا( مطالعه2021)  و همکاران  یچترج
موجود از منابع    یهاداده   لیو تحل  هیتجز  یبرا  CRMبا    یانجام دادند. ادغام هوش مصنوع  B2B  نهیدر زم  یتجرب  لیتحل  کی

  رود یانتظار م  AI-CRM  ی مطالعه نشان داده است که از اجرا  نیبهبود عملکرد سازمان است. ا  یراه مؤثر برا  کی  یو خارج   یداخل
 ت یدر نها  B2B  نهیدر زم  AI-CRM  یکه اجرا  دهدینشان م  نیمطالعه همچن  نیکند. ا  تیرا تقو  یمشارکت  یهاسازمان  نیرابطه ب

حاصل   نانیاطم  دیسازمان با  ک یارشد    تیریمد  ب،یترت  ن یکند. به ای م  جاد یرا ا  یرقابت  تیو مز  ده یعملکرد سازمان را بهبود بخش
 ش یافزا AI-CRMتا تعامل کارکنان با استفاده از  شودیارائه م B2Bروابط  تیریدر مد ریکند که آموزش مناسب به کارکنان درگ

 . (2021و همکاران،  1چترجی ) شود جادیا  دیجد ستمیاستفاده از س یدر آنان برا زه یانگ جادیا یو تجربه برا ابدی

  ی و مطالعه تجرب  یریگاندازه  ونیبراسیکال  ،یساز : مفهوم ی هوش مصنوع  تیرا با عنوان قابل  یا ( مطالعه2021و گوپتا )  کالفیم
در    ریاخ  یبر منابع شرکت و کارها  یمبتن   یمطالعه براساس تئور  نیو عملکرد شرکت انجام دادند. ا  یسازمان  ت یآن بر خلاق  ریتأث
هوش   تیقابل  کیکه به طور مشترک    کندیم  ییرا شناسا  یمنابع خاص هوش مصنوع  ،یسازمان  نهیدر زم  یهوش مصنوع  نهیزم

  ی بانیو ابزار مربوطه پشت  یشنهاد یپ  یاز چارچوب نظر  یطور تجرببه   هاافتهی.  دهدی از آن ارائه م  یفیکرده و تعر  جاد یرا ا  یمصنوع
)میکالف و    شودیم  یو عملکرد سازمان  تیخلاق  ش یمنجر به افزا  یهوش مصنوع  تیقابل  ک یکه    دهدیارائه م  یو شواهد  کندیم

 . ( 2021، 2گوپتا 

اداره    رانیمد  یکارکنان در اثربخش  ینقش اخلاق کار   یبه بررس   یا( در مطالعه1397)   یو خسروشاه   یبهار، فراهان  یشعبان
کارکنان اداره کل ورزش و جوانان استان همدان    هیپژوهش شامل کل  ن یا  یکل ورزش و جوانان استان همدان پرداختند. جامعه آمار

 میمفاه  یعن یکارکنان و سه بعد از چهار بعد آن    یاخلاق کار   نیکه ب  دهدیها نشان مافتهینفر( بوده است.    150)   1392در سال  
 یو معنادار  میرابطه مستق  ران یمد  یدر کار با اثربخش  یو مشارکت  یدر کار، روح جمع   تیو علاقه به کار، پشتکار و جد  یدلبستگ

گام  ونیرگرس جی. نتاشودیوابسته مشاهده نم ریمحل کار با متغ در یمفهوم روابط سالم و انسان نیب یوجود دارد؛ اما رابطه معنادار 
درصد دارا    6/23  زانیرا با م  رانیمد  یاثربخش  ینیبشیپ  تیو علاقه به کار قابل  یاز آن است که تنها مؤلفه دلبستگ  یبه گام حاک

 . ( 1397)شعبانی بهار، فراهانی و خسروشاهی،  را ندارند رانیمد  یمربوط به اثربخش انسیوار ینیبش یها توان پمؤلفه گریاست و د

و نقش آنان بر بهبود عملکرد    یاخلاق  یابیعوامل مؤثر بر بازار  ییرا با هدف شناسا  یا( مطالعه1394)  یو گلشاه   یعباس  ،صفری
  ی به روش دلف  افتهیاساس نخست با اجرای مصاحبه ساختار  ن یاخلاق انجام دادند. بر ا  یابیبازار گرییانجیاثر م  قیاز طر  یابیبازار

مشخص شد و در مرحله بعدی  یاخلاق یابیهای داروسازی، عوامل مؤثر بر بازارشرکت یابیبازار رانیای با تعدادی از مدسه مرحله 
 بندی یپا  زانیم  یابیارز  نیمحقق ساخته و همچن   یسوال  46شرکت با استفاده از پرسشنامه    یابیبه سنجش آن عوامل و عملکرد بازار

ساخته پرداخته شد. جامعه آماری پژوهش شامل دو  محقق  یسؤال   30  پرسشنامه از    رییگبا بهره   یاخلاق  یابیشرکت به اصول بازار
شرکت به تعداد    ان یعنوان مشترهای شهر اصفهان به نفر و داروخانه  385جامعه کارکنان شرکت داروسازی مهبان دارو به تعداد  

  ی اخلاق  یابیبازار  عام بر  یطی خاص و مح  یط یمح  ،یپژوهش نشان داد که عوامل فردی، سازمان   ج ی نتا  تینفر بوده است. در نها  341
 . ( 1394فری، عباسی و گلشاهی، )ص دارند  یو مثبت میمستق ریشرکت تأث یابیبر عملکرد بازار یاخلاق  یابیو بازار

 : گرددیم انیب ل یپژوهش حاضر به شرح ذ اتیتوجه به موارد ذکر شده، فرض با

o تأثیر دارد.  یسازمان یبه هدف بر اثربخش دیام 

o دارد. ریتأث یسازمان یانتظار عادلانه بر اثربخش 

o دارد. ریتأث یسازمان یبر اثربخش یانتظار افشاگر 

o دارد.  ریتأث یسازمان یبر اثربخش یانتظارات حکومت 

o  کندیم لی را تعد یسازمان یبه هدف و اثربخش دیام نیرابطه ب یجو کار اخلاق. 

o  کندیم لی را تعد یسازمان یانتظار عادلانه و اثربخش نیرابطه ب یجو کار اخلاق.       
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o  کندیم لیرا تعد  یسازمان یو اثربخش یانتظار افشاگر نیرابطه ب یجو کار اخلاق.
o  کندیم لیرا تعد یسازمان یو اثربخش یانتظارات حکومت نیرابطه ب یجو کار اخلاق . 

o دارد. ریتأث یبر شهرت سازمان یسازمان یاثربخش 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ( 2024) 2(، و عمر و کوچ 2022) 1پژوهش برگرفته از پژوهش بهرا و همکاران ی. مدل مفهوم1 شکل

 روش پژوهش

اصل بررس  یهدف  حاضر  اخلاق  ریتأث  یپژوهش  شناخت  یاصول  بازار  یمحاسبات  سازمان  تالیجید  یابیدر  بهبود شهرت   یبر 
های پژوهش از روش   نیدر ا  نکهیباتوجه به ا  گریپژوهش را از نوع کاربردی قلمداد کرد. از سوی د  نیا  توانیم  ن،ی. بنابراباشدیم

 تیکرد که پژوهش حاضر براساس ماه  انیب  توانیپرسشنامه استفاده شده است، م  رینظ  یدانیهای مروش   زیای و نمطالعه کتابخانه
داده گردآوری  روش  توص  کیها،  و  جامعه  یش یمایپ  -یفیپژوهش  سازمان  نیا  یآمار  است.  را  در  B2B یهاپژوهش  مستقر 

فناورانه در حوزه صنعت آب و برق را در    اتاند که محصولات و خدمداده   ل یو مراکز رشد استان تهران تشک  یفناور   یها پارک
و   کنندیمحصولات و خدمات خود استفاده م  یدر برندساز  یاجتماع   یهاها از رسانهسازمان  نی. ادهند یقرار م  دارانیخر  اریاخت

 ری یگروش نمونه  ازپژوهش    ن یدر ا  یریگنمونه   ی. برادهندیرا ارائه م  یراض  ان یمانند نکات و اخبار صنعت و مطالب مشتر  یاطلاعات 
 د،ینمایکوکران عمل م رابطه یکه بر مبنا نیمحاسبه حجم نمونه آنلا قیاز طر ازیحجم نمونه مورد ن نییساده و برای تع یتصادف

ها و فناور مستقر در پارک  یهاتعداد شرکت  ،یصنعت برق و انرژ  یگزارش مرکز توسعه فناور  ن یاستفاده شده است. مطابق آخر
پژوهش حاضر برابر    یواحد است و حجم نمونه آمار  141برابر با    کنندیم  تیآب و برق فعال  نهی تهران که در زم  استانمراکز رشد  

 .واحد فناور به دست آمد 104با 
ابتدا گو  در ارز  دیگرد  شیرایپرسشنامه ترجمه و و  هایهیپژوهش حاضر  به گروه  اهداف   و  ابانیو سپس  خبرگان مراجعه و 

از   کی  سپس از آنان درخواست شد هر  د؛یگرد  انیبرای آنان ب  هاهیگو  یات یعمل  فیداده شد و تعار  حی توض  ابانیپژوهش برای ارز
 ل یو تحل  یبه بررس  توانیم   کرتیل  فیط  یریکارگبندی کنند. با بهطبقه  کرتیل  یسه بخش  فی پرسشنامه را براساس ط  هایه یگو

 
1. Behera et al. 
2. Ömer & Koç 

 تحقق هدف 

 انتظارات حکمرانی 

 انتظار افشا

 انتظار عادلانه
 اثربخشی سازمانی  شهرت سازمانی

 جو کار اخلاقی 
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 یاز روش آلفای کرونباخ استفاده شد. در قسمت آمار استنباط  ییایپژوهش برای محاسبه پا  نیرفتارها و انواع عادات پرداخت. در ا 

مدل   ترقیدق  انیو به ب  رییچندمتغ  ونیاز خانواده رگرس  رومندیو ن  رییمتغ  چند  کیتکن  کیمعادلات ساختاری که    یابیاز مدل   زین
برای انجام   نیو همچن   SPSSافزار  از نرم  یفیبخش توص  لیو تحل  هیبرای انجام تجز  تیاست، استفاده شده است. در نها  یکل   یخط

افزار از نرم   ستفادهاز روش معادلات ساختاری با ا  اتیو آزمون فرض  یمربوط به بخش آمار استنباط  لیو تحل  هیمحاسبات و تجز
Smart PLS  .بهره گرفته شد 

 

 پرسشنامه پژوهش ی. اجزا1جدول 

 منبع تعداد گویه  متغیر  ردیف 
هدف  به امید 1  Behera & et al., 2022 سه گویه  

انصاف  انتظار 2  Behera & et al., 2022 سه گویه  

افشا  انتظار 3  Behera & et al., 2022 سه گویه  

حکمرانی  انتظار 4  Behera & et al., 2022 سه گویه  

سازمانی  اثربخشی 5  Behera & et al., 2022 سه گویه  

اخلاقی   کار جو 6  Behera & et al., 2022 سه گویه  

سازمانی  شهرت 7  Behera & et al., 2022 سه گویه  

 

 های پژوهشها و یافتهتحلیل داده

ا . شناخت  شودینمونه پرداخته م  یشناختتی جمع  یهایژگیو جدول مربوط به و  یفیتوص  یهابخش ابتدا به ارائه آمار   نیدر 
 یعموم  یها یژگیو و  یجامعه مورد بررس  یاست که به کمک آن مشخصات کل  د یجهت مف  نینمونه از ا  یشناختتی جمع  یهایژگیو

 یدر طراح  ای  گر،یبه جوامع د  جینتا  میدر تعم  شودی شناخت باعث م  نیا  علاوه،. بهشودیگران مشخص مپژوهش  ریسا  یآن برا
 ارائه شده است:  2پژوهش حاضر در جدول  یشناخت تی جمع یهایژگیاطلاعات استفاده شود. و نیاز ا یآت یهاسؤالات پژوهش

 

شناختی های جمعیتویژگی. 2جدول   

 درصد فراوانی  فراوانی شناختی های جمعیتویژگی

 سابقه شرکت فناور 

 3/42 44 سال  3کمتر از 

 9/26 28 سال  3-5

 2/20 21 سال  5-10

 6/10 11 سال 10بیشتر از 

 تعداد کارکنان 

 8/30 32 نفر  5کمتر از 

 3/41 43 نفر  10تا  5

 3/18 19 نفر  20تا  10

 6/9 10 نفر  20بیشتر از 

 تحصیلات

 8/3 4 کاردانی 

 6/10 11 کارشناسی 

 6/35 37 کارشناسی ارشد 

 50 52 دکتری 

 سابقه کار 

 5/38 40 سال  3کمتر از 

 26 27 سال  3-5

 2/21 22 سال  5-10

 4/14 15 سال 10بیشتر از 

 7/6 7 کارمند اداری  شغل

 شغل
 درصد فراوانی  فراوانی  شناختی های جمعیتویژگی

 5/13 14 کارشناس 

 7/31 33 مدیر میانی
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 درصد فراوانی  فراوانی شناختی های جمعیتویژگی
 1/48 50 مدیر ارشد

شود: پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا. پایایی شاخص  یم  استفادهیری از سه شاخص  گاندازهبرای بررسی برازش مدل  
( پایایی ترکیبی 3( آلفای کرونباخ،  2( ضرایب بارهای عاملی،  1گردد:  واقع می  سنجش  موردتوسط سه معیار    PLS  روش   درنیز  

برای محاسبه معیارهای برازش پایایی   بیانگر پایایی شاخص مناسب است.  5/0و معیار اول از  0/ 7بالاتر شدن معیار دوم و سوم از  
اجرا شد که نتیجه حاوی    Smart PLS2  افزارنرم پژوهش با استفاده از    سؤالاتها، ابعاد و  شاخص، مدل کلی حاوی تمامی سازه

  7/0بیشتر از ها باشد، بار عاملی تمامی گویه که در این شکل مشخص می  گونههمانآمده است.  2در شکل  شده استانداردضرایب 
 ها آورده شده است.نیز بار عاملی گویه  3شود. در جدول است؛ لذا اولین معیار پایایی شاخص تأیید می

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

گیری بار عاملی برای سنجش برازش بخش مدل اندازه شدهاصلاح. ضرایب 2شکل   
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بار عاملی شدهاصلاح. ضرایب 3جدول   

 بار عاملی نماد  گویه 
کند.ها، تصمیمات بهتری را پیشنهاد میمحاسبات شناختی با تکیه بر داده  PE1 880/0  

اندیشد.رحم است و تنها به دستیابی به هدف اعلام شده میسازی هدف بیمحاسبات شناختی برای بهینه  PE2 864/0  

پردازد. پذیر )افراد کم توان ذهنی( نیز میهای آسیبمحاسبات شناختی به مسائل مربوط به گروه  PE3 858/0  

کند. های حساس جلوگیری میویژگیمحاسبات شناختی از تبعیض علیه   FE1 788/0  

کند و از ایجاد نتایج ضعیف براساس سوابق و شواهد  گیری میهای متنوع جامعه هدف تصمیممحاسبات شناختی براساس داده
کند. تاریخی جلوگیری می  

FE2 822/0  

کند.ها و بر اساس قضاوت منصفانه عمل میمحاسبات شناختی با حذف سوگیری  FE3 870/0  

گذارد. محاسبات شناختی به استقلال سازمان احترام می  DE1 789/0  

دهد. گیری خود میمحاسبات شناختی توضیحات خوشایند و مورد نظر انسان را، از فرآیند تصمیم  DE2 858/0  

دهد.نفعان نشان میگیری آگاهانه به ذیمحاسبات شناختی اطلاعات کافی را برای تصمیم  DE3 842/0  

GE1 834/0 محاسبات شناختی ایمن، مؤثر و کاربردی است.   

کند. پذیری را تضمین میمحاسبات شناختی مسئولیت و مسئولیت  GE2 914/0  

ریزی شده است. های اخلاقی سازمان تنظیم و برنامهمحاسبات شناختی بر اساس دستورالعمل  GE3 808/0  

OE1 886/0 من به اصول محاسبات شناختی اعتماد دارم.   

OE2 852/0 اصول محاسبات شناختی یک تجربه خوشایند است.   

OE3 758/0 ( استفاده کنم. OE)خواهم از اصول محاسبات شناختی برای بهبود اثربخشی سازمان من واقعاً می  

EWC1 755/0 از نظر من، روش اخلاقی درست همیشه یک راه مؤثر است.   

خواهم هر کاری که از نظر اخلاقی بهترین است را انجام دهم. من می  EWC2 973/0  

EWC3 916/0 من نباید درگیر سوء استفاده از اصول محاسبات شناختی باشم.  

های اثربخشی سازمانی دارم. من رابطه خوبی با شیوه  OR1 742/0  

کنم. من استانداردهای اخلاقی را رعایت می  OR2 926/0  

های اثربخشی سازمانی برای ایجاد احساسات مثبت استفاده کنم.خواهم از شیوهمن می  OR3 910/0  

 

آورده   4های اصلی مدل در جدول برای بررسی معیار دوم و سوم )آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی( نتایج مربوطه، در مورد سازه
 شده است. 

 

. بررسی پایایی شاخص مدل پژوهش 4 جدول  

 پایایی ترکیبی  آلفای کرونباخ نماد  متغیر 
هدف  به امید  PE 835/0  901/0  

عادلانه  انتظار  FE 771/0  867/0  

DE 777/0 انتظار افشاگری  869/0  

حکومتی  انتظارات  GE 814/0  889/0  

سازمانی  اثربخشی  OE 780/0  872/0  

اخلاقی   کار جو  EWC 897/0  916/0  

سازمانی  شهرت  OR 824/0  897/0  

 

  نظر  موردشود که مقادیر  ، مشاهده می4های اصلی پژوهش در جدول  براساس نتایج آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی شاخص
در مورد   7/0باشد. بالاتر شدن آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی از  ( میقابل قبول)حداقل سطح    0/ 7بالاتر از  ها  برای تمامی شاخص

 ییدکننده پایایی شاخص مناسب مدل است. تأهای پژوهش، سازه
 1شود. فورنل و لارکر می  برده  کاربه  PLS  روش   دریری  گاندازهی  هامدلروایی همگرا دومین معیاری است که برای برازش  

  AVEکه اگر مقدار  یطوربه.  اندکرده( را برای سنجش روایی همگرا معرفی  شدهاستخراج  )میانگین واریانس  AVEمعیار    (1981)

 
1. Fornell and Larcker 
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آورده شده   5هر سازه در جدول    AVEاست. مقادیر مربوط به    قابل قبولیری در حد  گاندازهشود، روایی همگرای مدل    5/0بیش از  
 است. 
 

 . بررسی روایی همگرای متغیرهای پژوهش 5جدول 

 AVE نماد  متغیر 
هدف  به امید  PE 752/0  

عادلانه  انتظار  FE 684/0  

DE 690/0 انتظار افشاگری  

حکومتی  انتظارات  GE 728/0  

سازمانی  اثربخشی  OE 695/0  

اخلاقی   کار جو  EWC 785/0  

سازمانی  شهرت  OR 745/0  

 
روایی همگرای مناسب   درمجموعباشند. لذا بیشتر می 5/0از   AVEشود که تمامی مقادیر مشاهده می 5براساس نتایج جدول 

یری، روایی واگرا است. روایی واگرای گاندازهی  هامدلبرای تمامی متغیرهای پنهان مدل وجود دارد. سومین معیار برای سنجش  
ی دیگر همبستگی بالاتری ها سازهی خود، نسبت به  هاشاخصدهد که سازه مورد نظر در مدل، با  برای مدل نشان می   قابل قبول

گیری، بیشتر از واریانس اشتراکی است که میزان جذر روایی همگرای هر مدل اندازه  قابل قبول دارد. زمانی روایی واگرا در سطح  
ی قطر  هاخانهپذیرد که  یمیله یک ماتریس صورت  وس  به بررسی این امر    PLSی دیگر در مدل باشد. در  هاسازهبین آن سازه و  

شود. ی مپر    هاسازهقطر اصلی با مقادیر ضرایب همبستگی بین    یرزی  هاخانههر سازه است و    AVEاصلی این ماتریس حاوی جذر  
و براساس روش فورنل و لارکر آورده   6ی پژوهش حاضر در جدول  هاسازه روایی واگرا در مورد    در همین راستا ماتریس بررسی

 شده است. 
 

 ها )روایی واگرا( هر سازه با مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه AVE. مقایسه جذر 6 جدول

 DE EWC FE GE OE OR PE متغیر

DE 831/0        

EWC 129/0 -  886/0       

FE 45/0  006/0  827/0      

GE 007/0  018/0 -  125/0  853/0     

OE 602/0  126/0 -  553/0  319/0  834/0    

OR 701/0  103/0 -  544/0  137/0  64/0  863/0   

PE 585/0  163/0 -  458/0  032/0 -  626/0  616/0  867/0  

 

پژوهش است، های  دهنده روایی همگرای سازهقابل مشاهده است. مقادیر روی قطر اصلی که نشان  6که در جدول    گونههمان
گیری بیشتر از میزان  هر مدل اندازههای  دهنده آن است که میزان تعامل بین گویه از مقادیر سطر و ستون بیشتر است و این نشان 

خطی متغیرها نیز های پژوهش، همآن متغیر با سایر متغیرها است. در راستای بررسی روابط بین گویههای  تعامل یا همبستگی گویه
دهد، عامل تورم واریانس آورده شده است. همانطور که نتایج نشان می  7بررسی شد و نتایج آن در جدول    VIFبراساس روش  

 خطی وجود ندارد.است و لذا بین متغیرها هم 5تمامی متغیرها کمتر از 
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 VIFخطی بین متغیرها براساس روش . بررسی هم7جدول 

 نماد  گویه 
بررسی 

خطی هم  
کند.ها، تصمیمات بهتری را پیشنهاد میمحاسبات شناختی با تکیه بر داده  PE1 953/1  

اندیشد.رحم است و تنها به دستیابی به هدف اعلام شده میسازی هدف بیمحاسبات شناختی برای بهینه  PE2 941/1  

پردازد. توان ذهنی( نیز میپذیر )افراد کمهای آسیبمحاسبات شناختی به مسائل مربوط به گروه  PE3 931/1  

کند. های حساس جلوگیری میویژگیمحاسبات شناختی از تبعیض علیه   FE1 337/1  

کند و از ایجاد نتایج ضعیف براساس سوابق و شواهد گیری میهای متنوع جامعه هدف تصمیممحاسبات شناختی بر اساس داده
کند. تاریخی جلوگیری می  

FE2 897/1  

کند. ها و براساس قضاوت منصفانه عمل میمحاسبات شناختی با حذف سوگیری  FE3 921/1  

گذارد. محاسبات شناختی به استقلال سازمان احترام می  DE1 54/1  

دهد. گیری خود میمحاسبات شناختی توضیحات خوشایند و مورد نظر انسان را، از فرآیند تصمیم  DE2 586/1  

دهد.نفعان نشان میگیری آگاهانه به ذیمحاسبات شناختی اطلاعات کافی را برای تصمیم  DE3 727/1  

GE1 955/1 محاسبات شناختی ایمن، مؤثر و کاربردی است.   

کند. پذیری را تضمین میمحاسبات شناختی مسئولیت و مسئولیت  GE2 208/2  

ریزی شده است. های اخلاقی سازمان تنظیم و برنامهمحاسبات شناختی براساس دستورالعمل  GE3 572/1  

OE1 914/1 من به اصول محاسبات شناختی اعتماد دارم.   

OE2 788/1 اصول محاسبات شناختی یک تجربه خوشایند است.   

OE3 418/1 ( استفاده کنم. OE)خواهم از اصول محاسبات شناختی برای بهبود اثربخشی سازمان من واقعاً می  

EWC1 431/2 از نظر من، روش اخلاقی درست همیشه یک راه مؤثر است.   

خواهم هر کاری که از نظر اخلاقی بهترین است را انجام دهم. من می  EWC2 851/2  

EWC3 657/3 من نباید درگیر سوء استفاده از اصول محاسبات شناختی باشم.  

های اثربخشی سازمانی دارم. من رابطه خوبی با شیوه  OR1 381/1  

کنم. من استانداردهای اخلاقی را رعایت می  OR2 505/3  

های اثربخشی سازمانی برای ایجاد احساسات مثبت استفاده کنم.خواهم از شیوهمن می  OR3 304/3  

 

مقدار   در صورتی کهاست.    tدر مدل )بخش ساختاری(، اعداد معناداری    هاسازهی بین  رابطهترین معیار برای سنجش  ییابتدا
رابطه میان    t، آماره  8درصد دارد. در جدول    95در سطح احتمال    هاسازهبین    رابطهبیشتر شود، نشان از صحت    96/1این اعداد از  

 دهد. یمی پژوهش را نشان هاسازه
 

 (t. ضرایب معناداری مدل برای سنجش برازش مدل ساختاری )آزمون 8 جدول

 pآماره  tآماره  نماد  مسیر متغیر 

سازمانی  اثربخشی  <-هدف به امید  PE -> OE 189/5  000/0  

سازمانی  اثربخشی <-  عادلانه انتظار  FE -> OE 381/3  001/0  

سازمانی  اثربخشی  <- انتظار افشاگری  DE -> OE 977/3  000/0  

سازمانی  اثربخشی <- حکومتی انتظارات  GE -> OE 055/4  000/0  

سازمانی  اثربخشی <- اخلاقی  کار جو  EWC -> OE 567/0  571/0  

سازمانی اثربخشی <- اخلاقی  کار  هدف*جو به امید  PE*EWC -> OE 961/1  050/0  

سازمانی  اثربخشی  <-اخلاقی  کار عادلانه*جو انتظار  FE*EWC -> OE 394/0  693/0  

سازمانی اثربخشی  <- اخلاقی کار  انتظار افشاگری*جو  DE*EWC -> OE 130/1  259/0  

سازمانی  اثربخشی  <-اخلاقی  کار حکومتی*جو انتظارات  GE*EWC -> OE 658/0  511/0  

سازمانی  شهرت <-سازمانی   اثربخشی  OE -> OR 738/9  000/0  

 
درصد معنادار    95سازمانی در سطح احتمال    هدف بر اثربخشی  به  شود که ضریب مسیر امیدملاحظه می  8براساس نتایج جدول  

است. به همین ترتیب ضریب سایر مسیرها نیز در جدول قابل مشاهده است. دومین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری 



 

 

 
 1404، 3، شماره 1 دوره ، وکارهانوآورانه توسعه کسب یراهبردها

 

38 

گذارد. هرچه زا میزا بر یک متغیر درونی است که یک متغیر برونتأثیرگر میزان  . ضریب تعیین نشاناست  2Rپژوهش، معیار  
  شده گزارش ضریب تعیین    9زای یک مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. در جدول  ی درونهاسازهمربوط به    2Rمقدار  

 64/0ساختاری اثربخشی سازمانی دارای ضریب تعیین    توان مشاهده کرد که مدل است. بر اساس نتایج مربوط به ضریب تعیین می
ی و اثرات کار اخلاق   ی، جوحکومت  ، انتظار افشاگری، انتظاراتعادلانه  ، انتظاربه هدف  یداماست. در واقع متغیرهای پژوهش یعنی  

 اند. درصد از تغییرات اثربخشی سازمانی را پیش بینی کرده 64تعاملی آنها، مجموعا 
 

 برای برازش مدل ساختاری  2R. مقادیر ضریب تعیین 9جدول 

شده ضریب تعیین تعدیل ضریب تعیین  نماد  مدل ساختاری   
سازمانی  اثربخشی  OE 640/0  606/0  

سازمانی  شهرت  OR 409/0  403/0  

 
شود. و کیفیت کل مدل انجام می گیریمنظور بررسی برازش کلی مدل سه آزمون کیفیت مدل ساختاری، کیفیت مدل اندازهبه

 زادروندر مورد یک سازه    2Qمقدار    در صورتی کهسازد و  یمبینی مدل را مشخص  یشپقدرت    2Qآزمون کیفیت مدل ساختاری یا  
ی زا برونی  هاسازه بینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا  یشپرا کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت    0/ 35و    15/0،  02/0سه مقدار  

ی و شهرت سازمانی  سازمان  یاثربخشهای  سازه مربوط به    2Qمشخص است، مقدار    10که در جدول    گونههمانمربوط به آن را دارد.  
 بینی قوی دارند. ساختاری مورد نظر قدرت پیش  هایبه ترتیب دارای برازش قوی و تقریبا قوی هستند. در واقع مدل

 

. مقادیر حاصل از آزمون کیفیت مدل ساختاری 10جدول   

 SSO SSE Q2=1-SSE/SSO نماد  مدل ساختاری 

سازمانی  اثربخشی  OE 318 254/190  402/0  

سازمانی  شهرت  OR 318 203/223  298/0  

 
مورد نظر انجام شده است. در همین راستا مقادیر مورد نظر به  های  گیری نیز آزمون کیفیت مدل برای برازش کلی مدل اندازه

شود. در  گیری باید مثبت باشد و سطوح ضعیف، متوسط و قوی همانند کیفیت مدل ساختاری تفسیر  اندازههای  ازای تمامی مدل
نتایج جدول   اندازهبیانگر آن است که مدل   11همین راستا  انتظاربه هدف  یدامگیری  های  انتظاراتعادلانه  ،  افشاگری،  انتظار   ، 

 بینی قوی هستند. همگی دارای برازش یا قدرت پیش سازمانی ی و شهرتکار اخلاق  ی، جوسازمان ی، اثربخشیحکومت
 

گیری . مقادیر حاصل از آزمون کیفیت مدل اندازه11جدول   

گیری مدل اندازه  SSO SSE Q2=1-SSE/SSO نماد  

هدف  به امید  PE 318 035/167  475/0  

عادلانه  انتظار  FE 318 144/203  361/0  

DE 318 933/198 انتظار افشاگری  374/0  

حکومتی  انتظارات  GE 318 675/177  441/0  

سازمانی  اثربخشی  OE 318 013/195  387/0  

اخلاقی   کار جو  EWC 318 428/146  540/0  

سازمانی  شهرت  OR 318 905/166  475/0  
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تواند نام دارد. با بررسی این معیار، محقق می  GOFآزمون سوم و آخر جهت بررسی برازش کل مدل، آزمون کیفیت کل یا  

  1توسط تننهاوس  GOF( را بررسی کند. معیار  زمانهمطور  گیری و بخش ساختاری بهبرازش کلی مدل )شامل برازش بخش اندازه
عنوان  را به  36/0و    25/0،  01/0سه مقدار  (  2009)  2والز   آورده شده است.  12ابداع گردید. نتایج برازش کلی مدل در جدول    (2004)

ی  سازمان  یاثربخشهای ساختاری  دهد که مدلنشان می  12اند. نتایج جدول  معرفی نموده  GOFو قوی برای    مقادیر ضعیف، متوسط
 دارای کیفیت کلی قوی می باشند.  سازمانی و شهرت

 
. مقادیر حاصل از آزمون کیفیت مدل ساختاری 12جدول   

 GOF نماد  مدل ساختاری 

سازمانی  اثربخشی  OE 507/0  

سازمانی  شهرت  OR 349/0  

 
  ات یو رد فرض  دییتأ  جینتا  یبه بررس  tو آماره    ر یمس  بیمربوط به آن، براساس ضر  یهاو آزمون   یمدل ساختار  یپس از بررس

 است:  13پژوهش به شرح جدول  یهاهی. فرضشودیپرداخته م
 

 

پژوهش  خلاصه نتایج آزمون فرضیات. 13 جدول  

 وضعیت  tاحتمال آماره  tآماره  ضریب مسیر  نماد  ابعاد مدل پژوهش 

سازمانی  اثربخشی  <-هدف به امید  PE -> OE 358/0  189/5  000/0  تائید 

سازمانی  اثربخشی <-  عادلانه انتظار  FE -> OE 232/0  381/3  001/0  تائید 

سازمانی  اثربخشی <-  افشا انتظار  DE -> OE 289/0  977/3  000/0  تائید 

سازمانی  اثربخشی <- حکومتی انتظارات  GE -> OE 292/0  055/4  000/0  تائید 

سازمانی اثربخشی <- اخلاقی  کار  هدف*جو به امید  PE*EWC -> OE 187/0  961/1  050/0  تائید 

سازمانی  اثربخشی  <-اخلاقی  کار عادلانه*جو انتظار  FE*EWC -> OE 031/0 -  394/0  693/0  عدم تائید 

سازمانی اثربخشی  <-اخلاقی  کار افشا*جو انتظار  DE*EWC -> OE 111/0 -  130/1  259/0  عدم تائید 

سازمانی اثربخشی  <-اخلاقی  کار حکومتی*جو انتظارات  GE*EWC -> OE 051/0  658/0  511/0  عدم تائید 

سازمانی  شهرت <-سازمانی   اثربخشی  OE -> OR 640/0  738/0  000/0  تائید 

 

 گیریبحث و نتیجه 

تأثیر دارد.    یسازمان  یبه هدف بر اثربخش  دیام  بیانگر این است که  که  دیگرد  دأییاول ت  هیفرضه گردید،  مشاهد  جیبراساس نتا
گفت که هدف   دیبدست آمده با  جینتا  یاست. در راستا   (2022را و همکاران ) هت بمطابق با مطالعا   هیفرض  نیحاصل از ا  جهینت

تأثیر  یبرا تالیجید یابیدر ابتکارات بازار یخارج  یابیبازار یها الشو چ یگذار متیق غات،ینترل تبلک B2Bوکار کسب کی یاساس
 یدر فناور   ینوآور   قیاز طر  یسازمان  یبه اثربخش  یمنطق  کردی. روباشدیم   یفناور  رش یپذ  قی از طر  یسازمان  یمثبت بر اثربخش

از فساد و سوء استفاده از    یریشگیپ.  کنندیبه اهداف تلاش م  دنیرس  یمختلف برا  فیبا استفاده از وظا  ی است و عوامل سازمان
  .کنندیم فایا ینقش مهم یبر محاسبات شناخت یمبتن اتیاخلاق نیاست؛ بنابراین، چن یاخلاق  یوکارها قدرت از اهداف کسب

  ن یا  جی. نتاشودیم  یسازمان  یاثربخش  ش یگفت که انتظار عادلانه منجر به افزا  توانیدوم م  هیحاصل از فرض  جهیاساس نتبر
 تیریشامل مد  یسازمان  یکه اثربخش   دهدینشان م  قاتی. تحقباشدیم  (2022را و همکاران )هب  مطالعات  جیپژوهش همسو با نتا

  ی رویدر ن  یتیجنس  ضی و تبع  یتیگروه جمع  ن یبه نفع بزرگتر  ی نژاد  ضیخدمات، تبع  ایشرکت، مردم و فرهنگ آن، ارائه محصول  
تعصب   ،یخانوادگ  ی زندگ  یها خواسته  ض، یتبع   یسازمان   یاست. موانع اثربخش  یغات یتبل  یهاموارد در حوزه  نیکار به عنوان مشهودتر

 
1. Tenenhaus 
2. Wetzels 
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  شرط شیمنصفانه پ  یهاوه ی . استفاده از رفتار منصفانه و ششودیناعادلانه م  جیاز موارد منجر به نتا  یاریاست که در بس  شهیو کل
ز  یسازمان  یاثربخش  تیتقو  یبرا  هیاول پاسخگو  یاخلاق   تیمسئول  رایاست؛  از  فراتر  م  ییرا  تعاملبردیمؤثر  انصاف    ی برا  زین  ی. 

خدمات به   تیفیرفتار شود چرا که ک کسانیدر هر نقطه تماس به طور  دیبا ان یاست؛ بنابراین، با مشتر تیحائز اهم اریبس ان یمشتر
کمک   یسازمان  یدرک خدمات و اثربخش  یبالا   تیفی. بنابراین، خدمات منصفانه به کردیگیشدت تحت تأثیر عدالت خدمات قرار م

شده  خدمات و محصولات ارائه  تیفیها بر کدرون سازمان و تأثیر آن   یندهایفرآ  ن یبه تعامل ب  گرا، تیفیک  یهاکند. در سازمانمی
تر، خدمات ناب  ایمحصولات    جادیبه ا  ازیمانند ن  ییهابه جنبه  یسازمان  یی. کاراشودیداده م  تی سازمان اهم  یخارج  ان یبه مشتر

روزافزون است و بنابراین،   یارشتهن یب  نشیامر مستلزم ب  نی. اشودیها مربوط مسازمان  شتریحال هوشمندانه ب  نیمولدتر و در ع
 .باشدیمهم م اریبس یاتیعمل یو تعال یمداریمشتر ،ی مانند نوآور یسازمان یاثربخش کیاستراتژ جینتا قیآن از طر یتلاش برا
 (2022را و همکاران ) ه ب با مطالعات  جهینت  نیتأثیر دارد. ا  یسازمان  یبر اثربخش  یکند که انتظار افشاگرمی  انیسوم ب  هیفرض

کسب از  انتظار  دارد.  فناور   نیا B2B یوکارهامطابقت  از  استفاده  که  کاف  یافشا  یبرا  یاست  برا  یاطلاعات  فروشنده   یبه 
در   تی فعال  یسازمان برا  کی  یکه آزاد  دهدینشان م  قاتیداشته باشد. تحق   یسازمان  یبخشبر اثر  یها تأثیر خوبآن  یر یگمیتصم

معمولًا به عنوان    ی. خودمختارباشدیم   یبراساس خودمختار  ی سازمان  یاست و اثربخش  یاتیآن ح  تیموفق  یخود برا  یحوزه تخصص 
 تی از رضا  ریناپذییجنبه جدا  کیعنوان  و به  یشغل  کردعمل  شی و افزا  یسازمان  یاثربخش  ،یمرتبط با تعهد سازمان  دیمف  یژگیو  کی

 یبرا  نفعانیعملکرد مشخص و قابل سنجش، ذ  یهاو نداشتن داده   های. بدون مشاهده مشخص خروج شودیم  دهیکارکنان د
 .هستند یمتک هاگنالیس ایها به نشانه  یسازمان یخود از اثربخش یها یاب یارز یرساناطلاع
وکار  کسب  کیاست که    نیتأثیر دارد. انتظار ا  یسازمان  یبر اثربخش  یچهارم ثابت کرد که انتظارات حکومت  هیحاصل از فرض  جینتا
B2B  فناور از  استفاده  اثربخش  یبرا  یبا  بر  مثبت  ا  یحکمران  ندیفرآ  کی  ،یسازمان  یتأثیر  اثربخش  جادیخوب   ی سازمان  یکند. 

 ی ریگاندازه  یکه برا  یگوناگون  قیو علا  ر یمقاد  شیمتنوع با نما  یمختلف را با پارامترها  یهاو مدل  تموقع بودن، دقبه  یاستانداردها 
 نهیبه  یریگمیتواند تصمیدارد که م   سکیبه ادغام کاهش ر  ازین  یسازمان  ی. اثربخشدهدیوجود دارد، نشان م  یسازمان  یاثربخش

 یاز ابزارها   یکیخوب مهم است.    یو حکمران  یسازمان  یاثربخش  تیالشعاع قرار دهد. لذا فرهنگ سازگار در تقورا تحت  سکیر
  ی هاستمیها از سسازمان  کهییبهتر است. از آنجا  یو حکمران   شتریب  تیشفاف  یبرا  یفراخوان  ،یسازمان  یبهبود اثربخش  یممکن برا

نقش    سکیر  تیریمد  کنند،یاستفاده م  انیارائه خدمات بهتر به مشتر  یپردازش اطلاعات خود برا  یاطلاعات برا  یخودکار فناور 
حفاظت از سازمان   دیبا  سکیر  تیریمد  ندیفرآ  یدیکند و هدف کلمی  فایسازمان ا  کی  یاطلاعات  یهاییدر حفاظت از دارا  یمهم

  یکانال افشا  کیحفظ    نی و همچن  ییپاسخگو  نیاعتبار و تضم  جادیا  ت،ی شفاف  نیبا تضم  یشرکت   تیآن باشد. حاکم  ییو توانا
  یسازمان  یمنجر به اثربخش  ی شرکت   تی حاکم  یهاوهیو اتخاذ صادقانه ش  سازدیم  تیرا تقو  یکارآمد که عملکرد خوب شرکت  عاتاطلا

  ر یهدف سازمان را در مورد جامعه و سا  ای  تیمأمور  ت،یکند تا هوسازمان کمک می  کیخوب    ی. در واقع، حکمرانشودیکارآمد م
  ند.آن منعکس ک نفعانیذ

  ن یکند. با امی  لیرا تعد  یسازمان  یبه هدف و اثربخش  دی ام  نیرابطه ب  یپنجم، جو کار اخلاق   هیحاصل از فرض  جهیاساس نتبر
افشاگر  یجو کار اخلاق   گرلیحال نقش تعد انتظار  انتظار عادلانه،  انتظارات حکومت  یبر رابطه  اثربخش  یو  رد شد.    یسازمان  یبا 

در   یبا مشکلات اخلاق   دیو چگونه با  ستیکند که رفتار خوب چمی  نییتع  یگفت که جو کار اخلاق   دیبدست آمده با  جیمطابق با نتا
را    یسازمان  یاخلاق   یهاوه ی و ش  هاهیرو  ها،استیاشاره دارد که س  یکار   طیاز مح  یابه مقوله   یسازمان برخورد کرد. جو کار اخلاق 

  یستیسازمان همز  کیدارند در    لیتما  یاز انواع جو اخلاق  یاریدارند، بس  یب غال  یها اغلب جو اخلاق. اما اگرچه سازماندهدینشان م
است،    رییجهان که به سرعت در حال تغ  ن یدر ا  یرقابت  تیمز  کیبقا و به دست آوردن    یاست که برا  نیداشته باشند. استدلال بر ا 

گنجانده   یمحاسبات شناخت   ستمیدر س  دیبا  یقاخلا   یریگمیدهند و تصم  یشتریب  تی اهم  یبه جو کار اخلاق   دیبا B2B یهاسازمان
است. البته عدم   کنندهنییعامل تع کی یوتر یها را دارند، اخلاق کامپارتباط با انسان  یمستقل اجازه برقرار یهاستمیس یشود. وقت

همراه   طیبه وجود مح  تواندیم  یسازمان  یبا اثربخش  یو انتظارات حکومت  یانتظار عادلانه، انتظار افشاگر  نیب  لگریوجود اثرات تعد
نکرده  دایپ B2B یهاخود را در سازمان گاهیهنوز جا یمرتبط باشد. در واقع جو کار اخلاق  زیکشور ن یکل تیبا فساد و عدم شفاف
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هنوز در   رانیکه در ااز نقاط جهان در حال بلوغ هستند، درحالی  یار یدر بس  جیبه تدر B2B تالیجید  یبازارها  گرید  انیاست. به ب
اول سازمانباشندیم  هیمراحل  بنابراین،  چالش B2B یها.  اخلاق   یها معمولًا  در  وکار  کسببر    یمبتن  یعدالت  فعال  طور  به  را 

 .کنندیخود وارد نم تالیجید یابیبازار یها یاستراتژ
  1ت وانجوکی با مطالعا  جهینت  ن یبر شهرت سازمان تأثیر دارد. ا  یسازمان  ینهم نشان داد که اثربخش  هیحاصل از فرض  جهینت

 یآگاه ،یعموم دگاهیراستا از د نیمطابقت دارد. در هم (2022را و همکاران )هب و(  2015) 2اوسیفسکی و فلدمن، آگاروال، (2014)
فروشندگان    یهاعناصر ممکن است تلاش   نیا  شتریاست و درک ب  ممه  شود،یم  یاثربخش  یسازمان برا  کیاز آنچه باعث شهرت  

نقش   ،یذهن  یهادگاه یبراساس د  ،یدهد. ادراکات اثربخش  شی در طول زمان افزا  دارانیاز خر  یسازمان  یهادگاه ید  جاد یا  یرا برا
 یتوجه تأثیر قابل   یذهن  هانه آگا  یاثربخش  یکند و شهرت برامی  فا یا  گر ید  ابیو جذب منابع کم  یبودجه عموم  هیدر توج  یدیکل

 یها از شبکه قیادراک دق قی و از طر شودیشرکت م یمثبت برا جیاست که منجر به نتا ییدارا  یدارد. شهرت سازمان  نفعانیبر ذ
پا و  رفتارها  یقو  یبندیمشاوره  براشودیم  جادیا  یاس یس  یبه  سازمان  کیبه    یابیدست  ی.  خوش   ی شهرت  و    داریپا  نانه،یبکه 

با مؤلفه  جادیرا در ا  یهنگفت   یگذاره یسرما  دیبا  رانیباشد، مد  ریپذانعطاف خود انجام دهند. وکار  کسب  یهاو حفظ روابط خوب 
مختلف نشان   نفعان یذ  یمطلوب را برا   جینتا  دیتول  ییاست و توانا  یگذشته و کنون  یسازمان  تیکننده موفقمنعکس  یشهرت سازمان

در شکل دادن    یسازنده و تعهدات اخلاق   یاخلاق   یهاکیکه تکن  ی زمان  ژه یاست، به و  یسازمان  ییدارا  نیترو مسلماً باارزش   دهدیم
مؤثر    تیریمد جهینت  افتهیبهبود  یهستند. شهرت سازمان  یاتیح   اریبس  نگرندیم  یسازمان  یکه افراد از آن به اثربخش  ییهادگاه یبه د

مؤثر روابط    یهاوهیش  یاقتصاد  تی دهنده اهمنشان  رایاست؛ ز  اربرخورد  یاژهیو  تیسازمان است و از اهم  یعموم  یهامشارکت
  ی برا  داریپا  یرقابت  تیمز  کیاست و    یبر شهرت سازمان  یگذار در تأثیر  یمهم  کنندهنییتع  یسازمان  ی. اثربخشباشدیم  یعموم

 ی برا  یشتریارزش ب  یسازمان  یکه اثربخش  شودی. تصور مآوردیفراهم م  یتر از نظر اقتصادجذاب  دارانیجذب خر  یفروشنده برا
 یداریاز محصولات و خدمات را خر  یترعیوس  ف یکند که وفادارتر باشند و طمی   قیرا تشو  دارانیکند و خرفراهم می  یشهرت سازمان

 .کنند
  ه یهنوز در مراحل اول  ران یکه در ا از نقاط جهان در حال بلوغ هستند، درحالی  یاریدر بس  ج یبه تدر B2B تالیجی د  یبازارها

 ی هایوکار را به طور فعال در استراتژبر کسب   یمبتن  یعدالت اخلاق  یها معمولًا چالش B2B یهاسازمان   نی. بنابراین، چنباشندیم
 یدگیوکار را با در هم تنکسب  یمناسب برا  کنندهلیمطالعه نتوانست عوامل تعد  نی بنابراین، ا  .کنندیخود وارد نم  تالیجید  یابیبازار

 .کند جادیا تالیجید یابیبازار یاخلاق یها و چالش یمحاسبات شناخت یاصل یاصول اخلاق
 :شودی م شنهادیپ لیپژوهش، موضوعات ذ  نیدر ارتباط با ا یآت یهاانجام پژوهش منظوربه
o فناور فعال در صنعت   یواحدها  یبر بهبود شهرت سازمان  تالیجید  یابیدر بازار  یمحاسبات شناخت  یتأثیر اصول اخلاق  یبررس

 ؛ کشورها ایها استان  ریآب و برق در سا

o ی وکارهاکسب ریسا یبر بهبود شهرت سازمان تالیجید یاب یدر بازار یمحاسبات شناخت یتأثیر اصول اخلاق یبررسB2B ؛ 

o اخلاق  سهیمقا اصول  شناخت   یتأثیر  بازار  یمحاسبات  سازمان  تالیجید  یابیدر  شهرت  بهبود   B2B  یوکارها کسب  یبر 

 .افتهی در حال توسعه و توسعه یکشورها
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 ملاحظات اخلاقی 

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش 

 اند و این موضوع مورد تأیید همه آنهاست.نویسندگان اصول اخلاقی را در انجام و انتشار این پژوهش علمی رعایت نموده

 مشارکت نویسندگان

 مشارکت نویسندگان در نگارش این مقاله مساوی بوده است. 

 تعارض منافع 

 بنا بر اظهار نویسندگان این مقاله تعارض منافع ندارد. 

 حامی مالی

 های دولتی، خصوصی و غیرانتفاعی دریافت نکرده است. گونه حمایت مالی از سازمانهیچمقاله حاضر 

 سپاسگزاری 
 نمایند. کنندگان در پژوهش اعلام می پژوهشگران مراتب سپاس خود را از تمامی مشارکت

 

 عمناب

نقش اخلاق کاری کارکنان در اثربخشی مدیران اداره کل ورزش  (. 1397رضا؛ فراهانی، ابوالفضل و خسروشاهی، محسن. )شعبانی بهار، غلام
 .  43-35(، 1)10، های فیزیولوژی و مدیریت در ورزشپژوهشو جوانان استان همدان. 

گری  های داروسازی: نقش میانجی(. شناسایی عوامل موثر بر عملکرد بازاریابی شرکت1394. )صفری، علی؛ عباسی، فاطمه و گلشاهی، بهنام
 . 116-95(، 4)19، های مدیریت در ایرانپژوهشبازاریابی اخلاقی. 
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