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 )نویسنده مسئول( پیشوا، دانشگاه آزاد اسلامی واحد ورامیندانشجوی کارشناسی ارشد رشته مدیریت بازاریابی، 1
 پیشوا، دکتری مدیریت آموزش عالی،عضو هیئت علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد ورامین 2

 

 چکیده

 رانیا کیشرکت بر نگرش به برند انجمن ارگان یاجتماع تیو مسئول یادراک اخلاق تجار ریتاث یپژوهش حاضر به بررسدر 

تحقیقات  میان در متغیرها بین روابط بررسی جهت از و کاربردی تحقیقات نوع از هدف نظر از حاضر پژوهش پرداخته شد.

که  شهر تهران بودند رانیا کیانجمن ارگان انی. جامعه آماری پژوهش حاضر مشتراست همبستگی پیمایشی و از نوع -توصیفی

 یبرابه شیوه نمونه برداری خوشه ای نفر  384 تعداد جدول کرجسی و مورگان با استفاده از توجه به تعداد اعضای جامعهبا 

پرسشنامه استفاده شد که روایی و پایایی آن داده ها از  یگردآور یدر پژوهش حاضر برا .دندیانتخاب گرد پرسشنامه عیتوز

به بر پاسخ مشتری  ینشان داد که ادراک اخلاق تجار قیبه دست آمده از آزمون مدل تحق جی. نتامورد سنجش واقع گردید

ی و پاسخ به رفتار اخلاق تجار یپاسخ مشتر ی براجتماع تیادراک مسئولرفتار اخلاق تجاری تاثیر معناداری دارد. همچنین 

به رفتار  یو پاسخ مشتر یبه رفتار اخلاق تجار یپاسخ مشترمشتری به رفتار مسئولیت اجتماعی تاثیر معناداری دارد. 

بر پاسخ  یادراک اخلاق تجارتاثیر معناداری دارد. هر چند تاثیر  رانیا کیانجمن ارگان ی نیز بر نگرش به برنداجتماع تیمسئول

 مسئولیت اجتماعی مورد تایید قرار نگرفت.به رفتار  یمشتر

 .شرکت اجتماعی مسئولیت تجاری، اخلاق ادراک برند، نگرشهای کلیدی: واژه
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 مقدمه 

از  شتریب یزیند چاقع بروها است. در  یدارائ نیتر تیاز با اهم یکیکرده اند که برند،  امروزه اکثر شرکت ها و سازمان ها درک

شد، بخ یزش مسازد و به آن اریم زیمحصول بدون برند متما کیرا از  یبرند قو یمحصول دارا کیمحصول است. آنچه که 

رکت شه از درک شد یها یژگیو و یجودو لیعملکرد، دل یها و چگونگ یژگیدر مورد و یمجموع ادراکات و احساسات مشتر

ایست به می باست که  مهمی اریبحث بس نگرش مشتری به آن برند و . موضوع(Phua & Kim, 2018)مرتبط با برند است

یار راوانی بسمروزه فبرند از مسائل اصلی مطرح در راهبرد آمیخته محصول بنگاه اقتصادی است. ا. آن توجه ویژه صورت پذیرد

جبور مشرده، بازارها را قابت فسازی و رها در بازار وجود دارد. از طرف دیگر گسترش محصولات و خدمات مشابه، جهانیانتخاب

 ر کالاها وها متمایز کنند و برای خریداران خود ارزش ایجاد کنند. نوآوری دمی کند که محصولات خود را از سایر شرکت

قلید و تبه سرعت  عمولاًخدمات، الزاماً موجب ایجاد مزیت رقابتی بادوام و بلند مدت نخواهد شد؛ زیرا این مزایای عملیاتی م

ر ت نیست؛ دموفقی ه برداری می شوند و بنابراین، کوتاه مدت وکمیاب هستند. برتری فنی، دیگر تنها عامل اساسی براینسخ

ست تنها کنند، برند قوی ممکن ابازارهایی که محصولات و خدمات، روز به روز بیشتر با هم تطابق و سازگاری پیدا می

نگرش  جادیت که اداش انیب توانیم یبه طور کلسازد. یز میز رقبا متماای باشد که محصول یا خدمت عرضه شده را امشخصه

 نیتر یدیاز کل یکی ،یبخش زیگردد و تما یسازمان ها محسوب م یبرا زیتما جادیقدرتمند ا یاز روشها یکیبرند مثبت به 

  .(Foroudi, 2019)است یرقابت تیکسب مز یها یاستراتژ
 

 

 مبانی نظری تحقیق

برند به طور فزاینده ای برای شرکتها، تقریباً در هر صنعتی از فولاد تا نرم افزار اهمیت پیدا کرده است. استراتژی برندینگ از 

استراتژی های مهم برند در محیط تجاری میباشد. برندهای شرکتی در بازار تجاری میتوانند دوام و ثبات را برای شرکت ها 

. یک توافق نظر در میان دانشمندان در حال بوجود آمدن است که برندهای شرکتی را باید با هویت سازمانی در یک فراهم سازد

نگرش برند با ادراک اخلاق  ارتباط، توجه به برند بادر روابط مشتری . (Phung, Ly, & Nguyen, 2019)تراز قرار داد

روابط  ییبه شناسا ،انواع برندنگرش به . (Kumar & Reinartz, 2018)مهم است شرکت و مسئولیت اجتماعیتجاری 

و اخلاق تجاری اینکه چگونه تحقیقات در مورد  .(Bhattacharya & Sen, 2003)اندشرکت مرتبط بوده -تجاری مشتری 

اخلاقیات به عنوان انجام خوب و . در بسیاری موارد ناکامل هستند  ت نگرش به برند را متاثر میسازندمسئولیت اجتماعی شرک

های علاوه بر این، محققان نگرش. (Schwartz & Carroll, 2008) شده استتعریف  مسئولیت اجتماعی شرکت مرتبط با

 .گیری این دو سازهها برای اندازهدارند، به ویژه در توسعه مقیاس مسئولیت اجتماعی شرکت متفاوتی نسبت به اخلاق تجاری و

در حالی  .(Brunk, 2012)کنندرا با هم ترکیب می مسئولیت اجتماعی شرکت کننده، اخلاق تجاری وبیشتر تحقیقات مصرف

گیری را اندازه با مشتریانتجاری  رفتارهای اخلاقی شرکت مربوط به معمولا دیدگاه تجاریهای اخلاق که مقیاس

را به عنوان مسئولیت اجتماعی شرکت  و تحقیقات آکادمیک معمولا اخلاق تجاری. (Vitell & Muncy, 2005)کنندمی

 هم متفاوت هستند.کرد که در عمل این مفاهیم از نظر اجتماعی با  ( عنوان2017) 1مشابه در نظر می گیرند، ولریک مفهوم 

و مسئولیت اجتماعی شرکت  ای برای تعیین اینکه آیاشامل مدیران ارشد بودند، هیچ مطالعه (2017ولر  ) در حالیکه تحقیقات

این تحقیق به بررسی  .شوند، وجود نداردهای مختلف توسط مشتریان در نظر گرفته میکار به عنوان سازه و اخلاقیات کسب

ه . بپردازدمیمسئولیت اجتماعی شرکت  واخلاق تجاری  به برند با در نظر گرفتن با بررسی نگرش مشتری دانشاین شکاف در 

 Schwartz)می شوند موجب مزیت رقابتی و برتری برند شرکتو اخلاق تجاری  رسد که مسئولیت اجتماعی شرکتنظر می

& Carroll, 2008) .وری اخلاق ئوری های سهام دار و حتی تئاجتماعی شرکت، ت مسئولیت اجتماعی به عنوان عملکرد

                                                           
۱- Weller 
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مسئولیت اجتماعی  های اخلاق تجاری وبنابراین، جامعه دانشگاهی اغلب سازه.  (Carroll, 1999)است شدهتجاری تعریف 

مربوط به تصمیمات درست یا نادرست محدود  های فلسفیکار اغلب به تئوری و اخلاق کسب .کندرا ترکیب میشرکت 

 & Lewis)از تعاریف، قوانین، استانداردها و اصول اخلاقی را برای اخلاق تجاری ذکر کرد چارچوبیک  . می توانشودمی

Weigert, 1985) .بهبود  تجارت منصفانه، یا کمک به بوسیله شاخصه های یاخلاق یبرندها ،از دیدگاه مسئولیت اجتماعی

مرتبط های اخلاقی ویژگی توجه بهبا  هابرندموفقیت  اند کهمطالعات نشان داده .اندرفاه مشتری مورد بررسی قرار گرفته

مطالعات به طور خاص  (Peloza, White, & Shang, 2013; White, MacDonnell, & Ellard, 2012)هستند

 & ,Alhouti, Johnson)دانبر شهرت شرکت و ارزش ویژه برند را مورد بررسی قرار دادهمسئولیت اجتماعی شرکت  تاثیر

Holloway, 2016) .را مشخص نکرده مسئولیت اجتماعی شرکت  اینحال، تحقیقات به روشنی تفاوت بین اخلاق تجاری و با

و  3سیرا د در حالی کهنکنرت منصفانه تعریف میرا به عنوان تجا برند های اخلاقی( 2012و همکاران ) 2: وایتبرای مثال اند.

. در تعریف کنندهای مسئولیت اجتماعی ارزیابی میرا با استفاده از شاخص های اخلاقیتصویر ذهنی از برند (2017همکاران )

این  .گیرندار میاظهاراتی از قبیل برای رفاه جامعه، برند مسئول اجتماعی، و ایجاد مشاغل جدید مورد استفاده قربرند اخلاقی 

این . دانندرا به صورت یکی میمسئولیت اجتماعی شرکت  تناقضات، نمونه بسیاری از مطالعات هستند که اخلاق تجاری و

در ارتباط با مسئولیت اجتماعی شرکت  دهنده یک تلاش اولیه برای ارزیابی این است که آیا بین اخلاق تجاری وتحقیق نشان

کننده به مصرف غیراخلاقی و رفتار سازمانی های مصرفتحقیقات قبلی پاسخ خیر.وجود دارد یا تجاری تفاوت  نام نگرش

های به عنوان مثال، تحقیقات ارزش .(Bian, Wang, Smith, & Yannopoulou, 2016)دانغیراخلاقی را شناسایی کرده

هایی است که رفتار فردی را اند، اما تمرکز اصلی بر فلسفه اخلاقی یا ارزشهای تجاری را مورد بررسی قرار دادهفردی و نگرش

از دیدگاه مسئولیت اجتماعی شرکت  ر روی رفتار سازمانی، اخلاق تجاری وتحقیقات اندکی ب (Brunk, 2010)کندهدایت می

مسئولیت بنابراین، نیاز به کشف رابطه بین اخلاق تجاری، . (Keller & Lehmann, 2006)استمشتری متمرکز شده

مرتبط مسئولیت اجتماعی شرکت  لئل اخلاق تجاری و مسائبه طور خاص، ما بر مسا .داردبرندسازی وجود  و اجتماعی شرکت

 به نام ولیت اجتماعی در تعیین نگرشئک اخلاق تجاری و مسادر. با توجه به اهمیت اتمرکز خواهیم کرد نگرش به برندبا 

 پردازیم.در این پژوهش به این موضوع می (Ferrell, Harrison, Ferrell, & Hair, 2019)تجاری

 م و نشان ویر  نانگرش به نام و نشان تجاری به ادراک مصرف کننده بر می گردد. افزایش سطح آگاهی و تصنگرش به برند: 

راک دارد.هر چه اری داتجاری کاربردهای ویژه ای در قیمت گذاری، توزیع و یا فعالیت های ترفیعی  مربوط به نام و نشان  تج

 صرف کنندهاکنش مومشتری بالاتر باشد و نگرش او نیز در حالت گسترده به جنبه های مختلف نام و نشان تجاری قرار گیرد 

کننده از صرفمو یا  برند های اخلاقی معمولا به عنوان انجام کاری خوب برای جامعه به افزایش قیمت را غیر حساس می کند.

کند، شناسایی های سهامداران را برطرف میصفانه، یا به طریقی که نیازها و خواسته، تجارت منعالیجمله، مواد اولیه 

  (Keller & Lehmann, 2006).شوندمی

 

است. هر  یابیه در ارتباطات بازارعموم جامع نانیبهبود اعتماد و اطم ،یحرفه ا ابانیبازار یاز چالش ها یکیتجاری: اخلاق 

 یمنطبق بر استانداردها دیبا یو هرگونه استفاده از اطلاعات مشتر یگذارمتیهر روش ق ،یغاتیتبل یهر آگه ،یشبردیپ تیفعال

 یابیار. بازکندیرا کنترل م یتجار یهاها و سازمانکه گروه کندیاشاره م یرفتار یبه استانداردها تجاری خلاق. اباشد یاخلاق

 یارزش هابرای جلوگیری از مشکلات بازاریابی  است. یمنبع بالقوه از مشکلات اخلاق کیکسب و کار،  فیوظا گریاز د شیب

خلاق تجاری در یک سازمان به کدها، استانداردهای رفتار، و ا .(Jan & Wan,2018)راهگشا هستند  تجاریاخلاق 

                                                           
۲ -White 

۳- Sierra 
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توانند درست یا نادرست توسط مشتریان مورد های انطباق اشاره دارد و به طور معمول مربوط به تصمیماتی است که میسیستم

یا واحدهای اجتماعی در  گیری اخلاقی معمولا با تصمیمات سازمانی داخلی توسط افراد وبنابراین، تصمیم .قضاوت قرار گیرند

د. همچنین تاثیر قرار دهنتوانند ذینفعان داخلی و سهامداران خارجی را تحتاین تصمیمات می .مورد رفتار مناسب مرتبط است

 ,Sharma). شودیمربوط م یسازمان یریگمیتصم یها و هنجارهابه اصول، ارزش یاصول دگاهیوکار از دکسب یاصول اخلاق

2018). 

 

های ها و اصول برای انجام مسئولیتاز دیدگاه اصولی بر ارزشمسئولیت اجتماعی شرکت مسئولیت اجتماعی شرکت: 

با مسئولیت اجتماعی شرکت  لئبنابراین، مسا(Carroll,1991 .)کند اقتصادی، قانونی، اخلاقی و بشردوستانه تمرکز می

 .)کننده، حاکمیت شرکتی، قانونی و نظارتی مرتبط هستنداز مصرفارزیابی مفاهیمی چون مسایل اجتماعی، پایداری، حفاظت 

Ferrell, Fraedrich, & Ferrell, 2017) ولیت اجتماعی را می توان از طریق قوانین و ئاز دیدگاه توصیفی، مسایل مس

بنابراین،  .را می توان از یک دیدگاه توصیفی مشاهده کردمسئولیت اجتماعی شرکت  هایفعالیت .مقررات قانونی کرد

با  برخوردتوانند در مورد چگونگی رهبران سازمانی می .مسئولیت اجتماعی با تاثیر مثبت یا منفی بر سهامداران مرتبط است

اخلاق . بنابراین ادراک گیری کنندو هم پیامدهای اخلاقی دارند تصمیممسئولیت اجتماعی شرکت  پیامدهای ذینفعان که

 .(Ferrell et al., 2019)پاسخ مشتریان را موجب می گردد ،کتشر یاجتماع تیو مسئول یتجار

 

 توانند براساس مشاهدات مربوط به اخلاق تجاری یامیهای منفی و مثبت تجاری نگرشو  انیپاسخ مشتر پاسخ مشتریان:

است علاوه بر این، مشخص شده. (Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006)توسعه یابند مسئولیت اجتماعی شرکت 

 & Rivers )تر از رفتار مثبت باشدتواند برای مشتریان مهمرفتار منفی می د.توانند منفی یا مثبت باشنها میکه نگرش

Sanford, 2018)توانند درگیری عاطفی عمیقی با برندها داشته باشند و به صورت متجانس و یا به عنوان بخشی مشتریان می

 تیو مسئول یاخلاق تجار به اصول نابراین انتظارات مشتریان از این که یک شرکت باید. با خودشان دیده شونداز رابطه ب

نگرش نسبت به برند تاثیر  پاسخ مشتریان و تواند برشرکت عمل کند، و درک یک رفتار مثبت و یا منفی می یاجتماع

 .(MacInnis & Folkes, 2017)بگذارد

 

 پیشینه تحقیق

زمینه  در چندانی کار داخل ایران در که گردید مشخص موجود پایان نامه های مدارک، اسناد، در شده انجام بررسی های با

 بوده اند، متغیرهای پژوهش و موضوع با ارتباط در حدودی تا که پژوهش هایی حال این با است نگرفته صورت اخلاق تجاری

 :میشود بیان ادامه در
و اعتبار برند )مورد مطالعه: بانک صادرات  یاسلام یابیاخلاق بازار نیرابطه ب" یبررس(؛ در تحقیقی با عنوان 1398) موسوی

( و یو مشتر عی(، ترفعیمکان )توز مت،ی)خدمت، ق یاسلام یابیابعاد اخلاق بازار نیببه این نتیجه رسید که  "(لیاستان اردب

 وجود دارد. یرابطه مثبت معنادار لیاعتبار برند بانک صادرات استان اردب

از برند و عملکرد  یرابطه اخلاق کسب و کار، آگاه یابینقش نگرش برند در ارز"با عنوان  یقی(؛ در تحق1398) میروانی

از برند بر  یاخلاق کسب و کار و آگاه که دیرس جهینت نیبه ا "تخصص خانواده اصفهان( مارستانی: بیبرند)مطالعه مورد

از برند بر  یاخلاق کسب و کار و آگاه ریبر تاث یانجینگرش برند نقش م نیدارد. همچن یمثبت و معنادار ریند تاثعملکرد بر

 عملکرد برند دارد.

 ژهیدانشجو و ارزش و یبا وفادار یآموزش عال دیاسات یرابطه اخلاق حرفه ا یبررس"با عنوان  یقی(؛ در تحق1398) محمدی

استاد بر  یااخلاق حرفه که دیرس جهینت نیبه ا"( انیرانیا یکیالکترون یموسسه آموزش عال برند دانشگاه )مورد مطالعه :
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 یآن اعم از آگاه یهابرند دانشگاه و تمام مولفه ژهیو ارزش و یو عمل یاراد ،یاحساس ،یشناخت یدانشجو اعم از وفادار یوفادار

 است. رگذاریبرند تاثبه  یبرند و وفادار یدرک شده برند و تداع تیفیاز برند و ک

برند با نقش  ژهیبر ارزش و یاسلام یابیبه اخلاق بازار یندیبپا ریتأث یبررس"با عنوان  یقی(؛ در تحق1397) محمدعلی زاده

ها به شرکت که دیرس جهینت نیبه ا"الحسنه( قرض یهابانک انیدهان به دهان و اعتماد برند )مشتر غاتیتبل یرهایمتغ یانجیم

 نی. عدم توجه به اندینما یبه اخلاق معرف بندیپا یهابه دنبال آن هستند که خود را جزء شرکت شتر،یارزش بمنظور کسب 

ها به دنبال شرکت یرا برا یادیز یهاشده و چالش یرقابت تیبرند و متعاقبا از دست رفتن مز ژهیموضوع باعث کاهش ارزش و

اعتماد  جادیباعث ا ،یابیاست( در حوزه بازار یاخلاق ستمیس نیتر)که کامل یبه اخلاق اسلام یبند یادراک از پا .خواهد داشت

 .شودیبرند م ژهیارزش و یباعث ارتقا قیدهان به دهان و از آن طر غاتیبه تبل بیو ترغ

 یگریانجیبا نقش م یبا تعهد سازمان یاخلاق حرفه ا نیرابطه ب یبررس"(؛پژوهشی با عنوان 1397کیذوری و خجسته )

رابطه مثبت  یو تعهد سازمان یا حرفهاخلاق  نی( ب1دهد که:  یها نشان م افتهی انجام دادند. "یاجتماع یریپذ تیلمسئو

 تیمسئول نی( ب3وجود دارد.  یمثبت معنادار طهراب یاجتماع یریپذ تیو مسئول یاخلاق حرفه ا نی( ب2وجود دارد.  یمعنادار

اخلاق حرفه  نیدر رابطه ب یاجتماع یریپذ تی( مسئول4وجود دارد.  یعناداررابطه مثبت م یو تعهد سازمان یاجتماع یریپذ

 دارد. یگریانجینقش م یو تعهد سازمان یا

به ترک خدمت  لیسازمان بر تما یداخل یابیو بازار یاجتماع تیمسئول ریتاث "(؛پژوهشی با عنوان 1396بودلایی و همکاران )

نتایج آزمون فرضیات نشان داد که مسئولیت اجتماعی و بازاریابی داخلی  جام دادند.ان"یتعهد سازمان یکارکنان با نقش واسطه ا

بر تعهد سازمانی تاثیر مثبت و معناداری دارند و تعهد سازمانی بر تمایل به ترک خدمت کارکنان تاثیر منفی و معناداری دارد. 

بر تمایل به ترک خدمت کارکنان را به صورت کامل  همچنین تعهد سازمانی تاثیر منفی مسئولیت اجتماعی و بازاریابی داخلی

 .کندگری میمیانجی

 "مشتریان بیمه عمر یک شرکت بیمه یو وفادار یرابطه رفتار فروش اخلاق"عنوان  با ( پژوهشی1395عباس نژاد و همکاران )
 .دارد وجود مشتریان وفاداری و اخلاقی فروش رفتار بین معناداری رابطه میدهد نشان تحقیق نتایج. دادند انجام

به  "کنندگان به توسعه برند با نگرش آنان به برند مادررابطه نگرش مصرف"با عنوان  یقیدر تحق( 2020هدینگ و همکاران)

 یکه ذکر شد(، بر رو یبی)به ترت یبه برند به صورت سلسله مراتب یبرند و وفادار ریاز برند، تصو یگاهآ که دندیرس جهینت نیا

دارند  رینگرش به توسعه برند تأث یبه برند(، بر رو یبرند و وفادار ریاز برند، تصو یفوق الذکر )آگاه ریرند. هر سه متغدا ریهم تأث

 . باشدی( مثبت ممیرمستقیو غ میمستق یرهایمس بیرتمام روابط )با توجه به مجموع ض ریکه تأث

ت اجتماعی درک شده شرکت و رفتارهای مشتریان در مسئولی"(؛پژوهشی با عنوان 2020میونگی مایندی جون و همکاران )

بر نگرش برند و ارتباط  مسئولیت درک شده شرکت نتایج نشان داد که انجام دادند. "صنعت خدمات اشتراک گذاری خودرو

درک شده شرکت هیچگونه تأثیر مستقیمی بر ترجیح برند  تیشخصی با برند، تأثیر معناداری دارد. با این وجود ، مسئول

و  مسئولیت درک شده شرکت مشتریان نداشت ، در حالی که نگرش به برند و ارتباط شخصی با برند اثر میانجی در رابطه بین

 ترجیح برند داشتند .

به این نتیجه رسیدند  "ارتباط اخلاق بازاریابی با اعتبار برند در صنعت دارویی"( در تحقیقی با عنوان 2019نشمی و الممری)

رابطه معناداری وجود  با اعتبار برند شامل نصیحت، استقامت، اعتدال، احسان، صدق و تقوا و امانت یابیاخلاق بازارکه بین ابعاد 

 مورد تایید قرار نگرفت. با اعتبار برند تسامح دارد هر چند ارتباط بین

 نهیلوکس مصرف کننده در زممربوط به برند  یرفتار ینگرش ها یبررس "(؛پژوهشی با عنوان 2018دیوید مارتین و همکاران)

مشارکت برند، تعامل برند با  مصرف کننده و  نیب که دهد ینشان م شواهد این پژوهش انجام دادند. "یاجتماع یرسانه ها

 رابطه مثبت وجود دارد.  یرفتار یها زهیانگ

 تحقیق این نتایج. دادانجام  " مویتنا در مشتری وفاداری بر فروشنده اخلاقی رفتار تأثیر" با عنوان پژوهشی (2015)  توآن

 .دارد غیرمستقیم تأثیر مشتریان بر وفاداری تعهد و اعتماد میانجی متغیرهای طریق از فروشنده اخلاقی رفتار که میدهد نشان
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 وفاداری بر مشتری تعهد طریق از فقط اعتماد مشتری اما میگذارد؛ تأثیر مشتری وفاداری بر مستقیم طور به مشتری تعهد

 این بر مشتری خرید قدرت یا و جنسیت وفاداری مشتری بر فروشندگان اخلاقی رفتار تأثر در همچنین .دارد تأثیر ریمشت

 ندارد. تأثیر رابطه

 درک تأثیر این تحقیق دادند. انجام " مشتریان وفاداری بر اخلاقی تبلیغات تأثیر "عنوان با پژوهشی (2014) تریپتی و نیتین

 سنجد. می وفاداری مشتریان بر مشهور افراد تأیید و قیمت گذاری تعدیلگر متغیرهای نقش با را اخلاقی تبلیغات از مشتریان

 و مشهور افراد تأیید اخلاقی، قیمت گذاری اخلاقی، از تبلیغات مثبت طور به مشتریان وفاداری میدهد، نشان پژوهش این نتایج

 میپذیرد. تأثیر بازاریابان اخلاقی رفتار

 داد. انجام "انیمشتر یروابط و وفادار تیفیفروشندگان، ک یرفتار اخلاق نیرابطه ب یبررس "عنوان با ( پژوهشی2012آلروبایی )

 مستقیم تأثیر این میشود؛ بانکها مشتریان وفاداری افزایش باعث فروشندگان اخلاقی رفتار که میدهد نشان پژوهش این نتایج

 طور به فروشندگان اخلاقی که رفتار میدهد نشان تحقیق این میباشد. نتایج بانک به مشتری تعهد و اعتماد واسطه به و نیست

 نمی گذارد. تأثیر مشتریان وفاداری بر مستقیم

 متغیر که سه .آزمایشی طرح با بازاریابی و تبلیغات اخلاقی قضاوتهای بررسی "هدف با ( پژوهشی1997) همکاران و واچکو

پژوهش  این نتایج میکند به انجام رساند. دستکاری را محصول ماهیت و مصرف کننده حاکمیت فردی، استقلال شامل: اساسی

 است. بوده غیرمضر مصولات از کمتر مضر محصولات تبلیغات برای اخلاق رعایت که میدهد نشان
 

 مدل مفهومی تحقیق
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 فرضیات تحقیق

 تحقیق بصورت زیر بیان میگردند: با توجه به مدل تحقیق فرضیه های

 ؛مثبت دارد تاثیر رانیا کیانجمن ارگان یبه رفتار اخلاق تجار مشتری پاسخی بر ادراک اخلاق تجار )1

 ؛مثبت دارد تاثیر رانیا کیانجمن ارگان یاجتماع تیبه رفتار مسئول یپاسخ مشتری بر ادراک اخلاق تجار )2
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 ؛مثبت دارد تاثیر رانیا کیانجمن ارگان یتار اخلاق تجاربه رف مشتری پاسخبر  یاجتماع تیادراک مسئول )3

 ؛مثبت دارد تاثیر رانیا کیانجمن ارگان یاجتماع تیبه رفتار مسئول یپاسخ مشتربر  یاجتماع تیادراک مسئول )4

 ؛مثبت دارد تاثیر رانیا کیانجمن ارگانبر نگرش به برند  یبه رفتار اخلاق تجار یپاسخ مشتر )5

 ؛مثبت دارد تاثیر رانیا کینگرش به برند انجمن ارگانبر  شرکت یاجتماع تیمسئولبه رفتار  یپاسخ مشتر )6

 

 روش تحقیق

شده  یبار جمع آور کیاطلاعات  اتیسنجش فرض یبرا نکهیبا توجه به ای است و کاربرد قاتیحاضر از نوع تحق قیحقت

از نظر نوع داده ها کمی میباشد و از جهت . های مقطعی گویندبوده که بدان بررسی یمقطع یپژوهش حاضر از لحاظ افق زمان

توصیفی است همچنین از جهت تعیین روابط بین متغیرها و کاربرد آن -بررسی روابط بین متغیرها در میان تحقیقات پیمایشی

 در حوزه اجرایی است.روش نمونه گیری در تحقیق حاضر نمونه گیری خوشه ای بوده است.زمان اجرای تحقیق حاضر بهمن ماه

بوده و جامعه ی آماری تحقیق حاضر مشتریان و یا مصرف کنندگان محصولات برند ارگانیک ایران در شهر تهران  1398سال 

نفر به عنوان افراد نمونه انتخاب شدند و به وسیله ی پرسشنامه اطلاعات لازم برای 384ن بودند که با توجه به جدول مورگا

آزمون فرضیات از آنها جمع آوری گردید و در پرسشنامه از مقیاس لیکرت پنج نقطه ای برای سنجش هر یک از مولفه ها 

مان تاثیرات کلیه متغیرها از روش مدلسازی استفاده شده است.برای تست روابط بین متغیرهای مدل بدلیل درنظر گرفتن همز

 استفاده شده است. Spss20 و   Lisrel8.8معادلات ساختاری استفاده شده و جهت آزمون های آماری از نرم افزارهای

 متغیرهای اصلی تحقیق و روایی و پایایی-1جدول

 875/0 پایایی کل منبع تعداد سوالات متغیر

 901/0 (2019و همکاران )فرل  سوال 4 تجاری ادراک اخلاق

 868/0 (2019فرل و همکاران ) سوال 4 اجتماعی شرکت ادراک مسئولیت

 842/0 (2019فرل و همکاران ) سوال 3 تجاری رفتار اخلاق پاسخ مشتری به

 921/0 (2019فرل و همکاران ) سوال 3 مسئولیت اجتماعیرفتار  پاسخ مشتری به

 892/0 (2019ن )فرل و همکارا سوال 3 برند نگرش به

 

 تجزیه و تحلیل نتایج تحقیق

که  نیبدست آمده که با توجه به ا 875/0 بیضر نیکرونباخ استفاده شده که ا یآلفا بیپرسشنامه از ضر ییایپا یابیارز یبرا

مورد کرد که پرسشنامه  یریگ جهینت نیتوان چن یباشد لذا م یم 7/0 یپژوهش یلازم در پرسشنامه ها ییایپا بیحداقل ضر

 یبیترک ییایکرونباخ و پا یآلفا زین رهایتک تک متغ یبرا نیباشد؛ همچن یبرخوردار م ییبالا ییایاز پا قیتحق نیاستفاده در ا

 نیسوالات هر عامل دارد. جهت تخم ییای( و نشان از پا1باشند )جدول  یم7/0بالاتر از  یمحاسبه شده است که مقدار همگ

 ییمحتوا و نسبت روا ییو سپس با استفاده از سنجش شاخص روا عیاز خبرگان توز یجمع انیدر م قیاعتبار؛ پرسشنامه تحق

استفاده شد؛ حداقل مقدار  ابیارز 15محتوا از  عتبارسنجش ا یدر مطالعه حاضر برا. قرار گرفت دییو تا یمحتوا مورد بررس

 یبرا CVR باشد که مقدار یم 79/0 یآ یو یسو  49/0بر اساس جدول لاوشه  ابیتعداد ارز نیآر با ا یو یقابل قبول س

و  میتنظ ییخبرگان، پرسشنامه نها یپاسخ ها لیبوده است. پس از تحل 79/0 یبالا CVI و مقدار 49/0 یبالا رهایتمام متغ

 هیمقدار کل. دیاستفاده گرد زرلیدر ل یعامل لیاز تحل یتشخص ییهمگرا و روا ییسنجش روا یبرا نی. همچندیگرد دییتا

 5/0آمده است بزرگتر از  1که در جدول  مانطوراستخراج شده هر مفهوم ه انسیوار نیانگیم نطوریسوالات و هم یعامل یارهاب

( 1)شکل  زرلیاستاندارد ل نیهر سازه در حالت تخم AVE جذر زانیم نطوریهمگرا است و ه ییبوده که نشان از وجود روا

با سازه مربوطه  ریارتباط هر متغ زانیم نیدارد. همچن یتشخص ییان از وجود رواسازه ها بوده که نش انیم یاز همبستگ شتریب

اس اس بوده است که نشان از  ینرم افزار اس پ لهیبوس یاکتشاف یعامل لیسازه ها در تحل گریبا د ریاز ارتباط آن متغ شیب
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 لیتحل یبودن تعداد نمونه برا یافبدست آمده که نشان از ک KMO 900/0شاخص  بیضر نیواگرا دارد. همچن ییوجود روا

نمرات به لحاظ نرمال بودن مورد  عینخست توز ،یآمار یاز نظر معنادار قیتحق تپاسخ سوالا ی. به منظور بررسستیعامل

 05/0یکولموگروف استفاده شد که با توجه به بالا - رنفیها از آزمون اسم عینرمال بودن توز یبررس یآزمون قرار گرفت . برا

معناداری خروجی کلیه متغیرهای پژوهش مشخص گردید که کلیه متغیرها از توزیع نرمال برخوردارند)حبیب  سطحبودن 

(.در این پژوهش از روش مدل یابی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار لیزرل برای تعیین برازندگی مدل 1388پور،صفری،

ست که شاخص های برازش و نتایج مقایسه آن با مقادیر مجاز در جدول ساختاری و آزمون فرضیه های پژوهش استفاده شده ا

 زیر آمده است.

 :شاخص های برازش مدل2جدول

 حد مجاز مقدار بدست آمده نام شاخص

/df2Χ 77/2  3کمتر از 

GFI 91/0  9/0بالاتر از 

AGFI 94/0  9/0بالاتر از 

CFI 94/0  9/0بالاتر از 

NFI 93/0  9/0بالاتر از 

NNFI 90/0  9/0بالاتر از 

RMSEA 041/0  1/0کمتر از 

با توجه به شاخص های ارائه شده در جدول بالا می توان گفت که مدل پژوهش از برازش مناسبی برخوردار است.مدل نهایی 

 ه است.دمعادلات ساختاری تیز در دو حالت تخمین ضرایب و معناداری ضرایب در شکل های زیر ارائه ش

 
 حقیق در حالت تخمین استاندارد:مدل ت1شکل
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 :مدل تحقیق در حالت معناداری2شکل

 

 یافته های تحقیق

در این پژوهش به بررسی تاثیر ادراک اخلاق تجاری و ادراک مسئولیت اجتماعی بر نگرش به برند ارگانیک ایران پرداخته 

 شد.نتایج حاصل از آزمون فرضیات پژوهش در جدول زیر ارائه میگردد:

 ضرایت مسیر اثرات متغیرها و معنی داری پارامترهای برآورد شده:3جدول

 نتیجه آزمون tآماره  ضریب مسیر بر متغیر اثر متغیر فرضیه

 تائید فرضیه 51/7 96/0 پاسخ مشتری به رفتار اخلاق تجاری ادراک اخلاق تجاری شرکت 1

عدم تائید  08/0 01/0 یاجتماع تیبه رفتار مسئول یپاسخ مشتر ادراک اخلاق تجاری شرکت 2

 فرضیه

ی اجتماع تیادراک مسئول 3

 شرکت

 تائید فرضیه 20/2 32/0 یبه رفتار اخلاق تجار مشتری پاسخ

ی اجتماع تیادراک مسئول 4

 شرکت

 تائید فرضیه 45/5 66/0 یاجتماع تیبه رفتار مسئول یپاسخ مشتر

به رفتار اخلاق  یپاسخ مشتر 5

 یتجار

 تائید فرضیه 86/2 45/0 رانیا کینانجمن ارگانگرش به برند 

 تیبه رفتار مسئول یپاسخ مشتر 6

 شرکت یاجتماع

 فرضیه دیتائ 29/5 72/0 رانیا کینگرش به برند انجمن ارگان

 

 

 ؛مثبت دارد تاثیر رانیا کیانجمن ارگان یبه رفتار اخلاق تجار مشتری پاسخی بر ادراک اخلاق تجار .1

بزرگتر است میتوان فرضیه فوق را تایید کرد.با این تفاسیر  96/1بدست آمده که از  51/7که  محاسبه شده tبا توجه به مقدار 

میتوان بیان نمود که ادراک اخلاق تجاری میتواند بر رفتار اخلاق تجاری انجمن تاثیر مثبت بگذارد.نتیجه حاصل با نتایجی که 

کتی که هم اخلاق تجاری مثبت و هم مسئولت اجتماعی مثبت فرل و همکاران بدست آوردند مطابقت دارد به عقیده ی آنها شر

 خواهند بود.روی روابط بلندمدت با مشتریان و ارتباط صادقانه و شفاف متمرکز داشته باشد 

 ؛ مثبت دارد تاثیر رانیا کیانجمن ارگان یاجتماع تیبه رفتار مسئول یپاسخ مشتری بر ادراک اخلاق تجار .2
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کوچکتر است نمیتوان فرضیه فوق را تایید کرد.با این  96/1بدست آمده که از  08/0به شده که محاس tبا توجه به مقدار 

تاثیری ندارد.نتیجه ی انجمن  یاجتماع تیبه رفتار مسئول یپاسخ مشترتفاسیر میتوان بیان نمود که ادراک اخلاق تجاری بر 

 مسئولیت اجتماعی شرکتاز  مشتریل و رفتار انتظارات نیب ریمسآنها اظهار داشتند  حاصل با نتایج فرل همکاران مطابقت دارد

 و تاثیر معناداری ندارد. شودینم یبانیپشت تجاریو درک رفتار 

 ؛ مثبت دارد تاثیر رانیا کیانجمن ارگان یبه رفتار اخلاق تجار مشتری پاسخبر  یاجتماع تیادراک مسئول .3

بزرگتر است میتوان فرضیه فوق را تایید کرد.با این تفاسیر  96/1که از  بدست آمده 20/2محاسبه شده که tبا توجه به مقدار 

تاثیر مثبت دارد.نتیجه حاصل با  انجمن یبه رفتار اخلاق تجار مشتری پاسخبر  یاجتماع تیادراک مسئولمیتوان بیان نمود که 

اخلاق تجاری و مسئولیت اجتماعی شرکت نتایج فرل و همکاران مطابقت دارد به عقده ی آنها شرکتی که با سناریوی مثبتی از 

ی را پشتیبانی میکند و تاثیر به رفتار اخلاق تجار مشتری پاسخبر  یاجتماع تیادراک مسئولوجود دارد پس مسیر تاثیر 

معناداری را به دنبال خواهد داشت. زمانی که انتظارات یا ادراک مشتری این است که یک شرکت اخلاقیات تجاری بالایی را 

 کند پس درنتیجه در برداشت خود از آن شرکت پاسخ و رفتار مثبت نشان می دهند.حفظ 

  ؛ مثبت دارد تاثیر رانیا کیانجمن ارگان یاجتماع تیبه رفتار مسئول یاسخ مشتربر پ یاجتماع تیادراک مسئول .4

یه فوق را تایید کرد.با این تفاسیر بزرگتر است میتوان فرض 96/1بدست آمده که از   45/5محاسبه شده که  tبا توجه به مقدار 

تاثیر مثبت دارد.نتیجه  انجمن مسئولیت اجتماعیبه رفتار  مشتری پاسخبر  یاجتماع تیادراک مسئولمیتوان بیان نمود که 

 و مشتری تاثیر مثبتیا ادراکات مسئولیت اجتماعی  انتظاراتحاصل با نتایج فرل و همکاران مطابقت دارد به عقده ی آنها 

مسئولیت درک ا یشرکت کاملا مثبت باشد رو کی یکه رفتار کل یهنگام شرکت دارندمسئولیت اجتماعی  رتری روی رفتابیش

  دارد. یمثبت ریآن شرکت تاثاجتماعی 

 

 ؛مثبت دارد تاثیر رانیا کیانجمن ارگانبر نگرش به برند  یبه رفتار اخلاق تجار یپاسخ مشتر .5

بزرگتر است میتوان فرضیه فوق را تایید کرد.به نظر میرسد  96/1بدست آمده که از   86/2که محاسبه شده  tبا توجه به مقدار 

تاثیر مثبت دارد.نتیجه حاصل نتیجه حاصل با نتایج فرل و انجمن بر نگرش به برند  یرفتار اخلاق تجاری بر پاسخ مشتر که

اخلاق کسب و کار یک شرکت را در هر سناریویی همکاران مطابقت دارد به عقده ی آنها اگر مشتریان،اخلاق تجاری یا 

پاسخ  یبه طور کل استثنایی و خاص تصور کنند ، به نوبه خود رفتار مطلوبی نسبت به نام تجاری از خود نشان می دهند،

 برند دارد. به بر نگرش یشتریب ریوکار تاث به رفتار اخلاق کسب انیمشتر

 ؛مثبت دارد تاثیر رانیا کینگرش به برند انجمن ارگانبر  شرکت یاجتماع تیبه رفتار مسئول یپاسخ مشتر .6

بزرگتر است میتوان فرضیه فوق را تایید کرد.با این تفاسیر  96/1بدست آمده که از  29/5محاسبه شده که  tبا توجه به مقدار 

تاثیر مثبت دارد.نتیجه حاصل انجمن بر نگرش به برند  مسئولیت اجتماعی شرکترفتار ی بر پاسخ مشتر میتوان بیان نمود که

با نتایج فرل و همکاران مطابقت دارد به عقده ی آنها اگر مشتریان،مسئولیت اجتماعی شرکت یک شرکت را در هر سناریویی 

 استثنایی و خاص تصور کنند ، به نوبه خود رفتار مطلوبی نسبت به نام تجاری از خود نشان می دهند.

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات

ارزنده است که عوامل موثر بر نگرش برند  رانیا کیانجمن ارگانشود که برای ه به تحقیق صورت گرفته نتیجه گیری میبا توج

دارند  ی اثر مثبتی بر پاسخ مشتریادراک اخلاق تجارو  یاجتماع تیادراک مسئولرا مورد تحلیل قرار دهد. هر یک از عوامل 

باید بتوانند حیطه  رانیا کیانجمن ارگانموثر باشند.  رانیا کیانجمن ارگاند توانند در نگرش برنکه پاسخ مشتری نیز می

شود را با توجه به اهمیت آن شناسایی و اتخاذ تصمیم نماید که در میبرند  وسیعی از تصمیم هایی را که باعث نگرش مثبت به

 این تحقیق به اخلاق تجاری و مسئولیت اجتماعی شرکت پرداخته شد . 
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دارند که پاسخ  یبر پاسخ مشتر یاثر مثبت یو ادراک اخلاق تجار یاجتماع تیادراک مسئولین پژوهش مشخص شد بر اساس ا

و گسترده  عیوس یاها واژهشرکت یاجتماع تیمسئول موثر باشند. رانیا کیدر نگرش برند انجمن ارگان توانندیم زین یمشتر

. همان طور که شودیخود در جامعه اطلاق م گاهیو جا تیموقع شیافزا یشرکت برا کی یهابه تلاش یاست و به طور کل

شرکت بتواند به شهرت و  ایبرند  کیها طول بکشد تا ممکن است سال دانند،یو صاحبان کسب و کار م ابانیبازار یتمام بایتقر

را از دست بدهد.  تشیوبو محب نهیشیتا پ ستیو چند حرکت نابجا کاف قهیاما تنها چند دق ابد،یمردم دست  انیم تیمحبوب

 یهایگذار هیدارد و از سرما یعیو گستره وس فیط دهند،یخود انجام م یاجتماع تیها در حوزه مسئولکه شرکت ییهاتلاش

که  نستیقابل تامل ا نکته .ردیگیرا دربر م یارتباط دوستانه با مشتر یهاکیو تاکت هااستیبرند تا س کی یبر رو یماد

شرکت در قبال  فیو وظا باشدیها در قبال سهامداران خود نمشرکت فیها تنها مختص وظاشرکت یاجتماع تیمسئول

در تجارت و به  یامروز توجه به مسائل اخلاق یایدر دنهمچنین  .شودیرا شامل م ستیز طیمح یوحت انیکارمندان و مشتر

هایی متمرکز کنندهتحقیقات آتی باید روی تعدیل کسب کرده است . یخارق العاده ا تی،اهم یالملل نیدر اقتصاد ب یطورکل

 .را توضیح دهن برند مرتبط با نگرش مسئولیت اجتماعی وکار وتوانند قدرت رابطه بین انتظارات اخلاق کسبشوند که می

تاثیر  مسئولیت اجتماعی شرکتو  تجاریاخلاقی  پاسخ مشتریان به رفتاربرند چگونه بر  از یکوفاداری، اعتماد، و تجربه 

تواند جهت گیری تحقیقات دانشگاهی و می ی مختلفبه برندهامشتریان  با نگرشدر ارتباط این دو حوزه  مطالعه یگذارد؟ می

 .ضروری است و ها و دانش در این موضوع مهمفرصت برای گسترش بینش .دهندتمرکز مدیریتی را گسترش داده و تغییر 

 من ارگانیک ایران به شرح زیر ارائه میگردد:همچنین پیشنهادات کاربردی برای انج

 در مشتریان افزایش دهد؛ را محصولات دیبه خر لیتمامیتواند  یاخلاق تجار تیرعا با 

  میتواند مشتریان را به  نفعانیذ هیمنافع کلدر نظرگرفتن  و یدر حل مسائل اجتماعبا عملکردی شفاف،مشارکت

 خرید مجدد تشویق نماید.

 نسبت  آنهااحساسات ای خیرخواهانه،ایجاد تمهیدات مناسب و ارائه ی اطلاعات صحیح به مشتریان،با ارائه ی کمک ه

 تر میگردد و نگرش مثبتی نسبت به انجمن در آنها پدید می آید.به انجمن مطلوب 
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