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 چکیده
هدف این مقاله، تبیین اثر کیفیت ارتباطات و ادراک از برند اخلاقی در شرایط کرونایی در رابطه با 

ارزش با در نظر گرفتن نقش تعدیلگر گرایش به ارزش نوع دوستانه  ینیآفرهمحسی و  یهانشانه

پیمایشی و از نوع  -است. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت و روش توصیفی

الکترونیکی است که با استفاده از فرمول کوکران،  کنندگانمصرفمقطعی است. جامعه این پژوهش، 

صورت حضوری توزیع شده پرسشنامه است که به هاداده یآورمعجنفری انتخاب شد. ابزار  175

است. در این پژوهش، روایی محتوا و روایی سازه سنجش و بررسی شده و پایایی از طریق محاسبه 

از  هاداده لیوتحلهیتجزضرایب بارهای عاملی آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بدست آمده است. برای 

استفاده شده  Smart Pls2.0و  Spss25 افزارنرمری عامل تاییدی و از معادلات ساختا یسازمدل

از  کنندهمصرفکه حس دیداری و حس شنیداری و حس لمسی بر ادراک  دهدیماست. نتایج نشان 

ی مثبت و تأثیراز برند اخلاقی بر اعتماد، رضایت، تعهد  کنندهمصرفدارد و ادراک  برند اخلاقی تأثیر

ی مثبت و معنادار دارد. گرایش به تأثیرارزش  ینیآفرهممعنادار دارد. اعتماد و رضایت و تعهد بر 

از برند اخلاقی و  کنندهمصرفاثرگذاری حس دیداری بر ادراک  تا ارزش نوع دوستانه قادر است

 از برند اخلاقی را تعدیل کند. کنندهمصرفاثرگذاری حس شنیداری بر ادارک 
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 مقدمه -1
و نحوه ارتباط با مشتری تغییراتی را ایجاد کرده است  وکارهاکسبویروس کرونا در 

تهدیدات جانی وکارها با مشکل فروش محصولات در شرایط اقتصادی نامطلوب و کسب

با چند دکمه محصول مورد  توانیم. درحالی که از طریق فضای مجازی ]1[رو شدند هروب

نظر را سفارش داد و پس از ثبت و پرداختی الکترونیکی آن را به سهولت درب منزل تحویل 

آنلاین در حال  یهایفروشخردهباتوجه اینکه  (2011. بنابر نظر وانگ و همکاران )]2[ت گرف

رشد هستند ولی تحقیقات کمی در حوزه بازاریابی محصولات اخلاقی و برندهای آنلاین 

کیدی بیشتری بر افزایش تجارب تجاری آنلاین . لازم است تأ]3[صورت پذیرفته است 

. افزایش تجربه مشتری از ]4[ مشتریان در برابر رقابت شدید در حوزه الکترونیکی شود

طریق یک فضای خرید با تجربه بیشتر، در یک بازار رقابتی نه تنها برای محصول؛ بلکه 

یوگاناتان و نظر . بنابر]5[ کندیمپیدا  یاندهیفزاهمچنین برای تمایز و موقعیت تجاری اهمیت 

وبی داشته است. مطلوب و نامطل یهاجنبه 19کویید  ریگهمهبیماری  ]3[( 2019) 1همکاران

ت که کرونا به اس یهافرصتافزایش تقاضای تجارت الکترونیکی و حرکت جدید فناوری 

از جمله فضای نامشخص تجاری و افزایش  یهاچالشولی در حین حال ارمغان آورده است 

 فشار سودآوری نیز همراه داشته است. 

اساسی در محیط خرید آنلاین این است که محیط خرید آنلاین در  یهاچالشیکی از 

همه  .]6[ محدودی هست یهانشانهمقایسه با تجارب خرید در داخل فروشگاه فیزیکی دارای 

نیز به طور  کنندهمصرفرفتار  .]7[ طور مستقیم در محیط درگیر شوندبه توانندینمحواس 

انحرافات  کنندهمصرفخوبی آگاه شده است. از نظر تئوری با آگاهی از بحران به یاندهیفزا

ی باعث شده اخلاق ییگرامصرفرشد . ]8[ شودیماخلاقی شرکت را آشکار و کمتر پذیرفته 

وظیفه شناسی را توسعه دهند و تصویر اخلاقی را در  یاندهیفزاطور است که برندها نیز به

تر مشتری برای برندهای اخلاقی ایجاد تجارب به. برای ]9[ سطح شرکت به تصویر بکشد

بازاریابی چند  یهاکیتکن شارکت چندین حس، مهم است که از تأثیرصورت آنلاین توسط مبه

منجر به  تواندیمچند حسی  یهاکیتکنحسی در طراحی الکترونیکی استفاده شود. استفاده از 

. درک ]3[ مشتری از برند اخلاقی شود و مشتری تمایل بیشتری داشته باشد ترمثبتارزیابی 

 .]10[ خلق ارزش در زمینه خرید و مصرف مشتری ضروری است
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ارزش و مزیت رقابتی  ینیآفرهمعنوان منبع اصلی برای خلق امروزه مشتریان به

ارزش در مورد ایجاد  ینیآفرهم. از طرفی نیز در زمینه خلق ]11[ شوندیممحسوب 

 . بازاریابی چند حسی]12[ مطالعات چندانی صورت نپذیرفته استارزش برند  ینیآفرهم

 یهاگروهبه  تواندیمطور کلی افزایش دهد، اما همچنین ممکن است مصرف اخلاقی را به

براساس  اخلاقی غالبا   کنندگانمصرفاخلاقی کمک کند.  کنندهمصرفهدف مشخص مانند 

 که دهندیماصول اساسی را نشان  هاارزش؛ زیرا شوندیمها مشخص گرایش ارزشی آن

 .]13[ کنندیمرا در طیف وسیعی از شرایط راهنمایی  کنندهمصرفرفتار 

وجود کرونا و افزایش خرید الکترونیکی حساسیت افراد به برندهای الکترونیکی افزایش 

با توجه به اینکه امکان لمس کردن در خرید الکترونیکی برخلاف خرید واقعی  ،یافته است

حسی در خرید الکترونیکی بیشتر است؛ این بر ادراک  یهانشانهنیست حساسیت به 

از برند اخلاقی  کنندهمصرفاثرگذار باشد. کیفیت ارتباطات و ادراک  تواندیم کنندهمصرف

از طریق تجربیاتی که برای  تواندیمو  شودیمسوب دو جز مهم در خرید الکترونیکی مح

را خلق کنند. باتوجه به اهمیتی که خرید الکترونیکی  یهاارزش ،خوردیمرقم  کنندگانمصرف

حسی را بر  یهانشانه ن پژوهش درصد بررسی این است تا تأثیرای ،در دوره کرونا دارد

یت رابطه بررسی کند و در نهایت کیف را بر ابعاد کنندهمصرفو ادراک  کنندهمصرفادراک 

 .مطالعه قرار دهدارزش دارد، مورد ینیآفرهمکه ابعاد کیفیت رابطه بر  را یتأثیر

 

 نظری پژوهش مبانیو  پیشینه-2

 حسی یهانشانه -2-1

بازاریابی اشاره دارد که بر  یهاکیتاکتبازاریابی حسی به تحریک حواس مشتری از طریق 

. بنابر نظر هیرشمن و ]14[ گذاردیم تأثیر کنندهمصرفارزیابی محصول و رفتار خرید 

و شامل درک  کندیم( بازاریابی چند حسی که بیش از یک حس را درگیر 1982هالبروک )

و  یاهقیذااز طریق حواس مختلف از جمله تجارب بینایی، شنیداری، بویایی و  کنندهمصرف

و  دهدیمبرانگیختن چندین حس در محیط آنلاین، تجربه مشتری را افزایش . ]3[لمسی است 

ابعاد حسی درگیر کردن  یسازکپارچهی. ]15[ شودیممنجر به نتایج مطلوبی برای مشتری 

 کنندگانمصرف، منجر به ارزیابی مثبت برند در بین هانشانهچندین حس از طریق همخوانی 
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مهمی دارد؛ اما در خریدهای آنلاین  تأثیرتجارب لمسی در ارزیابی محصولات . ]16[ شودیم

 هاتیمحدودکه این  دهندیمتحقیقات قبلی نشان . ]6[ مهمی است یهاچالشبه عنوان یکی از 

لذت حسی، چه از طریق  ینیبشیپبه  کنندگانمصرفممکن است از طریق تشویق 

باتوجه به . ]17[مستقیم و یا توصیفات محصولی حسی برطرف شود  یهادستورالعمل

 :شودیمزیر پیشنهاد  یهاهیفرضمطالب مذکور 

ی مثبت و معنادار تأثیراز برند اخلاقی  کنندهمصرففرضیه اول: حس دیداری بر ادراک 

 دارد.

ی مثبت و تأثیراز برند اخلاقی  کنندهمصرففرضیه دوم: حس شنیداری بر ادراک 

 معنادار دارد.

ی مثبت و معنادار تأثیراز برند اخلاقی  کنندهمصرففرضیه سوم: حس لمسی بر ادراک 

 دارد.

 گرایش به ارزش نوع دوستانه -2-2

بازاریابی . ]18[ثر است حسی اخلاقی مؤ یهانشانهارزشی بر اهمیت  یهایریگجهت

اخلاقی  کنندگانمصرفطور کلی افزایش دهد. اخلاقی را به کنندهمصرفحسی ممکن است 

اصولی و  یهاارزشاین افراد  ،شوندیمشناسایی  شانیارزش یریگجهتاغلب براساس 

( 1993سترن و همکاران ). ]19[رفتار مشتریان است  کنندهتیهدا هاارزشاساسی دارند. این 

 .که معطوف به خود فرد استهای . ارزش1ه نوع ارزش هستند افراد دارای سکه بیان نمودند 

خودخواهانه رفتارهای اخلاقی را  یهاارزشکه بر منافع جمعی متمرکز است.  یهاارزش. 2

نوع دوستانه رفاه سایر  یهاارزشو در حالی که محوریت  کندیمبدلیل منافع فردی ایجاد 

 .]3[ باشدیمزیستی که مربوط به سلامت محیط  یهاارزشافراد است و در نهایت 

والا و برتر اجتماعی و یک تکلیف اخلاقی اجتماعی است  یهاارزشنوع دوستانه  یهاارزش

انتظار  ]20[ در روابط در جامعه اختلالاتی را ایجاد کند توانندیمکه تضعیف و کاهش آن 

از طریق ادراک از برند اخلاقی از  کنندهمصرفحسی بر رفتار  یهانشانهکه ارائه  رودیم

 :شودیمزیر پیشنهاد  یهاهیفرض بنابراین .]3[بگذارد  تأثیر دوستانهنوع یهاارزشطریق 

فرضیه چهارم: گرایش به ارزش نوع دوستانه قادر است اثرگذاری حس دیداری بر ادراک 

 از برند اخلاقی تعدیل کند. کنندهمصرف
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فرضیه پنجم: گرایش به ارزش نوع دوستانه قادر است اثرگذاری حس شنیداری بر ادراک 

 از برند اخلاقی تعدیل کند. کنندهمصرف
 

 از برند اخلاقی کنندهمصرفادراک  -2-3

پیدا کرده  یاالعادهفوقاخلاقی برند یکی از مفاهیمی است که اهمیت  یهاجنبهامروزه 

رو هبا شکست اخلاقی روب را یاختاریخی  یهاشرکتاست. حتی معتبرترین و مشهورترین 

در مورد  کنندگانمصرفآنلاین به درک  کنندگانمصرفاخلاقی  یهابرداشت. ]21[ اندشده

به روشی ایمن،  کنندگانمصرفمسئولیت و صداقت یک شرکت در تلاش برای برخورد با 

اشاره دارد  کنندهمصرفنه و محرمانه و در نهایت به محافظت از منافع صادقانه، منصفا

طور سنتی دو نگرانی اخلاقی اصلی در بازاریابی آنلاین حریم خصوصی و امنیت به. ]22[

، یخصوص میحراز برند اخلاقی به ابعادی همچون  کنندهمصرفادراک . ]23[اخلاقی است 

برند اخلاقی ادراک شده بر اعتماد . ]22[ فریبکاری اشاره داردامنیت، قابلیت اطمینان و عدم 

 :شودیمزیر پیشنهاد  یهاهیفرض بنابراین. ]23[گذاری برند ارتباط دارد تأثیربه برند و 

 ی مثبت و معنادار دارد. تأثیراز برند اخلاقی بر اعتماد  کنندهمصرففرضیه ششم: ادراک 

 ی مثبت و معنادار دارد. تأثیراز برند اخلاقی بر رضایت  کنندهمصرففرضیه هفتم: ادراک 

 ی مثبت و معنادار دارد. تأثیرفرضیه هشتم: ادراک مصرف کننده از برند اخلاقی بر تعهد 

 کیفیت ارتباطات در شرایط کرونایی -2-4

 یارابطه. تمرکز اصلی بازاریابی شودیم یارابطهکیفیت رابطه مربوط به بازاریابی 

کیفیت ارتباطات . ]24[است  کنندگانمصرفخدمات و  دهندگانارائهمشارکت بین  یریگشکل

در زمینه بازاریابی آنلاین و آفلاین به دلیل حفظ مشتری اهمیت شایانی دارد. با توجه به 

. کیفیت در نظر داشت دارندرا که با یکدیگر  باید ابعاد کیفیت ارتباط و تفاوتی ،اهمیت موضوع

انجام  ،ن با توجه به عدم اطمینانی زیادی که در محیط مجازی وجود داردارتباط آنلای

بنابر مطالعه فراتحلیل صورت  .]25[بیشتری دارد  یریپذبیآسمعاملات آنلاین به نسبت 

( کیفیت ارتباطات شامل اعتماد، رضایت، تعهد است 2006پذیرفته توسط پالماتیر و همکاران )

الکترونیکی  فروشانخردهاست. برندهای اخلاقی  مؤثرکه این ابعاد بر روی عملکرد تجاری 

. کیفیت ارتباط ]26[ ی مثبت داشته باشدتأثیر کنندگانمصرفبر اعتماد و رضایت  تواندیم

ارزش  ینیآفرهمرا تشویق به  کنندهمصرفشامل ابعاد اعتماد و رضایت و تعهد است که 
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با  کنندگانمصرفارزش در قالب درگیری و مشارکت  ینیآفرهم. تعهد باعث ]27[ ]3[ کندیم

( 2018) 2براساس مطالعه تجویدی و همکاران .شودیمتجارت اجتماعی  یهاعاملسیستم 

رابطه بین کیفیت رابطه یعنی اعتماد، رضایت و تعهد  ]27 [(2017) 3و حاجلی و همکاران ]24[

 :شودیمزیر پیشنهاد  یهاهیفرضکردند. بنابراین  دییتأارزش  ینیآفرهمرا با 

 ی مثبت و معنادار دارد.تأثیرارزش  ینیآفرهمفرضیه نهم: اعتماد بر 

 ی مثبت و معنادار دارد.تأثیرارزش  ینیآفرهمفرضیه دهم: رضایت بر 

 ی مثبت و معنادار دارد.تأثیرارزش  ینیآفرهمفرضیه یازدهم: تعهد بر 

 ارزش ینیآفرهم -2-5

معنای خلق مشترک ارزش در بازاریابی مطرح شده است. وی ارزش به ینیآفرهمایجاد 

اصلی خلق ارزش را شکل  هستهتعاملی وجود دارد که  هاشرکتمعتقد است بین مشتریان و 

 دیآیمحساب بازارها به عنوان یک نقطه قوت بهارزش برای رقابت در  ینیآفرهم. دهدیم

ویژه از طریق ایجاد ارتباطات عمیق در حافظه، ممکن توجه صرف به تجربه حسی به. ]28[

به مطالعه  ]28[ 4(2018مرز و همکاران ). ]7[ بگذارد تأثیر کنندهمصرفاست بر رفتار 

 ینیآفرهممقیاس  توسعهارزش برند چقدر است؟  ینیآفرهمارزش مشتریان در فرایند »

پرداختند. در این مدل تلاش شده است تا یک چارچوبی به عنوان راهنما برای « ارزش مشتری

که  دهدیمپیشنهاد و بررسی شود. در این پژوهش نتایج نشان  هاسازمانیاری رساندن به 

است که از دو بعد اصلی و هفت ارزش مشتری شامل یک ساختار چندبعدی  ینیآفرهم

است. این و انگیزه مشتری بعد تشکیل شده است که شامل منابع متعلق به مشتری زیر

در ایجاد  تواندیمتا درک کنند که چگونه مشتریان  کندیمچارچوب به مدیران بازاریابی کمک 

 .کندیمکمک  ینیآفرهمان چقدر به یک برند در فرایند ارزش برند تلاش نمایند و ارزش مشتری

 مدل مفهومی -2-6

این است که نقش کیفیت ارتباطات و برند اخلاقی در شرایط کرونایی  دنبالبهاین پژوهش 

با در نظر داشتن نقش تعدیل کنندگی گرایش به ارزش  ینیآفرهمحسی و  یهانشانهدر رابطه 

اجتماعی بر  یهاتیحمابه بررسی  ]29[ (2020) 5نوع دوستانه بررسی کنند. نادیم و همکاران

ارزش پرداخته است.  ینیآفرهمآن بر کیفیت ارتباطات و  تأثیراخلاقی و  کنندهمصرفادراک 

ارزش و  ینیآفرهم مدلی نظری را مبتنی بر نظریه حمایت اجتماعی، نظریه کیفیت ارتباطات،
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به بررسی ] 3[( 2019ادبیات اخلاق بازاریابی ارائه داده است. یوگاناثان و همکاران )

در این  از برند اخلاقی و تمایل به پرداخت پرداختند. کنندهمصرفحسی بر ادراک  یهانشانه

مدل مفهومی پژوهش  1حسی شامل دیداری، شنیداری، لمسی است. شکل  یهانشانهمطالعه 

 .دهدیمرا نشان 

 

 
 . مدل مفومی1شکل

 پژوهش شناسیروش -3

پیمایشی  –توصیفی هادادهپژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی و از نظر شیوه گردآوری 

است. این مطالعه درصدد توصیف و تبیین نقش کیفیت ارتباطات و برند اخلاقی در شرایط 

ارزش با توجه به نقش تعدیلگر گرایش به  ینیآفرهمحسی و  یهانشانهکرونایی در رابطه 

کنندگان الکترونیکی است. . جامعه آماری در این پژوهش مصرفارزش نوع دوستانه است

هش برای سنجش متغیرها ابتدا از مبانی نظری استخراج و سپس پژو یهااسیمق

براساس طیف لیکرت طراحی شد. روایی صوری و محتوایی پرسشنامه را  یاپرسشنامه

 یهااسیمق، برای اطمینان از پایایی نیچنهمکردند.  دییتأخبرگان دانشگاهی و بررسی و 

سنجش مقدار آلفای کرونباخ محاسبه شد. ساختار پرسشنامه و نتایج آلفای کرونباخ در 

  .شودیممشاهده  1جدول 
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 و نتایج آلفای کرونباخ پرسشنامه ساختار .1جدول 

شماره 

 سؤالات
هاسازه  منبع 

آلفای 

 کرونباخ

1-3  شنیداری 
-و محقق ](2003نقل شده از پک و چیلدرن ) 3[

 به وسیله نویسنده ساز تعدیل شده
882/0  

4-6  دیداری 
و  ](2003نقل شده از پک و چیلدرن ) 3[

 تعدیل شده به وسیله نویسنده سازمحقق
900/0  

7-9  لمسی 
-و محقق ](2003نقل شده از پک و چیلدرن ) 3[

 ساز تعدیل شده به وسیله نویسنده
728/0  

10-13  
 ادراک مصرف کننده از برند

 اخلاقی

ساز و محقق ](2012بریونک )نقل شده از  3[

 وسیله نویسنده تعدیل شده به
754/0  

14-15 726/0 تعدیل شده به وسیله نویسنده ]29[ اعتماد   

16-17 737/0 تعدیل شده به وسیله نویسنده ]29[ رضایت   

18-20 801/0 تعدیل شده به وسیله نویسنده ]29[ تعهد   

21-23 آفرینی ارزشمه  735/0 وسیله نویسندهتعدیل شده به  ]29[   

24-27 هدوستاننوعگرایش به ارزش   864/0 تعدیل شده به وسیله نویسنده ]3[   

 

صورت تصادفی ساده در دسترس انجام گرفت و برای تبیین حجم نمونه، به یریگنمونه

از جامعه نامحدود از فرمول کوکران استفاده شد. برای برآورد واریانس  یریگنمونهبا فرض 

دست آمد و با در نظر گرفتن میزان هب 455/0ها نمونه اولیه توزیع و واریانس آن 30،هاسنجه

رای عدد مشخص شد. ب 175درصد نمونه مورد نیاز  95و سطح اطمینان  05/0دقت 

 افزارنرممعادلات ساختاری و تحلیل عامل تأییدی و از  یسازمدلاز  هاداده لیوتحلهیتجز

Spss25  وSmart Pls2.0  ت.اس شدهاستفاده 

𝑛 =  
𝑧

∝2

2 × 𝛿2 

𝑒2 =
(1.96)2 × 0.455

0.12
= 174.79 ≅ 175 
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 های پژوهشیافته -4
 بررسی برازش مدل بیرونی -4-1

)مدل بیرونی( از  یریگاندازه: نخست مدل ردیپذیمدر دو مرحله صورت  PLS یابیمدل

و در مرحله بعد مدل  شودیمروایی و پایایی و تحلیل عاملی تأییدی بررسی  یهالیتحلطریق 

و بارهای عاملی  ]30[ شودیمساختاری )مدل درونی( با برآورد مسیر بین متغیرها بررسی 

 .قابل مشاهده است 2متغیرها در جدول 

 
بار عاملی. 2جدول   

ص
اخ

ش
 

لی
ام

رع
 با

ص
اخ

ش
 

لی
ام

رع
 با

ص
اخ

ش
 

لی
ام

رع
 با

ص
اخ

ش
 

لی
ام

رع
 با

ص
اخ

ش
 

لی
ام

رع
 با

Q۱ 959/0  Q۷ 783/0  Q۱۳ 897/0  Q۱۹ 937/0  Q۲٥ 854/0  

Q۲ 778/0  Q۸ 786/0  Q۱٤ 900/0  Q۲۰ 741/0  Q۲٦ 899/0  

Q۳ 955/0  Q۹ 835/0  Q۱٥ 872/0  Q۲۱ 883/0  Q۲۷ 747/0  

Q٤ 930/0  Q۱۰ 739/0  Q۱٦ 863/0  Q۲۲ 661/0    

Q٥ 824/0  Q۱۱ 766/0  Q۱۷ 915/0  Q۲۳ 768/0    

Q٦ 934/0  Q۱۲ 657/0  Q۱۸ 925/0  Q۲٤ 869/0    

 

ید این مطلب است که واریانس بین سازه و مؤ 4/0ی عاملی برابر یا بیشتر از بارها

آن سازه بیشتر است و پایایی در مورد آن مدل  یریگاندازهآن واریانس خطای  یهاشاخص

مشخص  3که جدول  گونههمان. در مدل تحقیق حاضر، ]30[قابل قبول است  یریگاندازه

بیشتر است؛ یعنی واریانس  4/0از  هاپرسشاست که تمام اعداد ضرایبی بارهای عاملی 

دهنده مناسب بودن این معیار در حد قابل قبول بود که نشان اشمربوطه سازهبا  هاشاخص

 2در شکل  2Rمربوط به بار عاملی و ضریب مسیر و ضرایب  PLS افزارنرماست. خروجی 

 است.آمده 
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 2Rمربوط به بارعاملی و ضریب مسیر و ضرایب  pls افزارنرمخروجی  .2شکل

 

 روایی و پایایی -4-2

از روایی محتوا، روایی همگرا استفاده شد. روایی  یریگاندازهروایی ابزار  دییتأبرای 

در  نیچنهمدست آمد که نتایج آن در زیر قابل مشاهده است. همحتوا با نظر سنجی خبرگان ب

این پژوهش، برای تعیین پایایی پرسشنامه از دو معیار )ضریب آلفای کرونباخ و ضریب 

 قابل مشاهده است. 3پایایی مرکب( استفاده شد که نتایج در جدول 

 

 نتایج ضریب آلفای کرونباخ، ضریب پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراجی .3جدول 
 

عنوان 

 در مدل
 متغیرهای مکنون

آلفای ضریب 

 کرونباخ

)Alpha > (7/0  

ضریب پایایی 

 ترکیبی

)Alpha >  (7/0  

 میانگین واریانس

 استخراجی

)AVE >  (5/0  

SH 878/0 شنیداری  925/0  805/0  

D 879/0 دیداری  927/0  812/0  

T 722/0 لمسی  843/0  642/0  

EB  از برند اخلاقی کنندهمصرفادراک  766/0  852/0  594/0  

TU 527/0 اعتماد  879/0  785/0  
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عنوان 

 در مدل
 متغیرهای مکنون

آلفای ضریب 

 کرونباخ

)Alpha > (7/0  

ضریب پایایی 

 ترکیبی

)Alpha >  (7/0  

 میانگین واریانس

 استخراجی

)AVE >  (5/0  

R 738/0 رضایت  883/0  790/0  

C 847/0 تعهد  928/0  867/0  

coc ارزش ینیآفرهم  756/0  845/0  580/0  

 

مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی تمامی  3باتوجه به مقادیر قابل مشاهده در جدول 

است.  یریگاندازهاست که نشان از پایداری درونی مناسب برای مدل  7/0متغیرها بیشتر از 

مقدار میانگین واریانس استخراجی برای تمامی متغیرها از مقدار میانگین واریانس  نیچنهم

دهنده میزان زیاد بیشتر است که نشان 5/0استاندارد استخراجی تمامی متغیرها از مقدار 

 خود و برازش مناسب مدل است. یهاشاخصهمبستگی هر سازه با 

 

 بررسی برازش مدل درونی  -4-3

مدل درونی بیانگر ارتباط بین متغیرهای مکنون پژوهش است. معیارهای که برای برازش 

و اعداد  2Q، معیار R Squaresیا  2Rنداز: معیارهای اعبارت روندیمکار ه مدل درونی ب

آمده  4که نتایج بررسی برازش مدل درونی در جدول  شودیم( استفاده 5)جدول Tمعناداری

 .است

 Redundancy و 2Qو  2Rنتایج مقادیر  :4جدول

هاسازه  R2معیار  

معیار کیفیت 

 کنندگی ینیبشیپ

Q2 

معیار 
Communalities 

 معیار
Redundancy 

Communalities*R2 

730/0 ادراک  432/0  593/0  432/0  

528/0 اعتماد  407/0  785/0  414/0  

575/0 رضایت  426/0  790/0  454/0  

347/0 تعهد  281/0  867/0  300/0  

آفرینی ارزشهم  678/0  429/0  580/0  393/0  
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دارد و سه مقدار  زادرونبر یک متغیر  زابرونیک متغیر  تأثیراست که نشان از  2Rمعیار 

مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف و متوسط و قوی در نظر گرفته  67/0و  33/0و  19/0

بیان کرد که برازش مدل در تمامی متغیرها به  توانیم 2Rباتوجه به مقادیر  .]31[ شودیم

این معیار  2Qمابقی قوی هستند و معیار  ،متوسط است با یتقرجر اعتماد، رضایت و تعهد که 

سه  زادرونبرای یک سازه  2Qو در صورتی که  سازدیممدل را مشخص  ینیبشیپقدرت 

ضعیف، متوسط،  ینیبشیپترتیب نشان از قدرت را کسب کند، به 35/0و  15/0، 02/0مقدار 

 .]31[مربوطه به آن را دارد  یزابرون یهاسازهقوی سازه با 

پژوهش از روش  یهاهیفرضآزمون و  هادادهتحلیل وهیتجزبرای  ،در این پژوهش

و اهمیت  βبا توجه به مقدار ضریب  هاهیفرضمعادلات ساختاری استفاده شده است. آزمون 

t- value  نشان داده شده است 5در جدول  هاهیفرضاستفاده شد. نتایج آزمون. 

 
 نتایج بررسی فرضیه پژوهش .5جدول 

 مسیر
ضریب 

 مسیر

 آماره

t> 1.96 
 نتایج

ی مثبت و معنادار تأثیراز برند اخلاقی  کنندهمصرفحس دیداری بر ادراک  

 دارد.
246/0  510/2 دییتأ   

ی مثبت و معنادار تأثیراز برند اخلاقی  کنندهمصرفحس شنیداری بر ادراک 

 دارد.
231/0 -  129/2 دییتأ   

427/0 معنادار دارد.ی مثبت و تأثیراز برند اخلاقی  کنندهمصرفحس لمسی بر ادراک   551/2 دییتأ   

گرایش به ارزش نوع دوستانه قادر است اثرگذاری حس دیداری بر ادراک 

 از برند اخلاقی تعدیل کند. کنندهمصرف
394/0  386/3 دییتأ   

گرایش به ارزش نوع دوستانه قادر است اثرگذاری حس شنیداری بر ادراک 

 از برند اخلاقی تعدیل کند. کنندهمصرف
420/0  643/3 دییتأ   

727/0 ی مثبت و معنادار دارد. تأثیراز برند اخلاقی بر اعتماد  کنندهمصرفادراک   089/11 دییتأ   

759/0 ی مثبت و معنادار دارد. تأثیراز برند اخلاقی بر رضایت  کنندهمصرفادراک   531/10 دییتأ   

589/0 معنادار دارد.ی مثبت و تأثیرادراک مصرف کننده از برند اخلاقی بر تعهد   146/6 دییتأ   

248/0 ی مثبت و معنادار دارد.تأثیرارزش  ینیآفرهماعتماد بر   857/3 دییتأ   

389/0 ی مثبت و معنادار دارد.تأثیرارزش  ینیآفرهمرضایت بر   668/4 دییتأ   

308/0 ی مثبت و معنادار دارد.تأثیرارزش  ینیآفرهمتعهد بر   997/4 دییتأ   
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 است و از  210/2دید که فرضیه اول مقدار آماره آن توانیم 5باتوجه به نتایج جدول 

و  246/0که با ضریب مسیر  کرد بیان توانیم( بیشتر است؛ بنابراین 96/1استاندارد )مقدار 

که حس دیداری بر ادراک  دهدیممورد پذیرش است و نشان  210/2یداریمعنآماره 

ی مثبت و معنادار دارد. حس شنیداری با ضریب مسیر تأثیراز برند اخلاقی  کنندهمصرف

از برند اخلاقی دارد. حس  کنندهمصرفی منفی بر روی ادراک تأثیر 129/2و آماره  – 231/0

از برند  کنندهمصرفبر روی ادراک  551/2و مقدار آماره  427/0لمسی با ضریب مسیر 

و  394/0ارد. گرایش به ارزش نوع دوستانه با ضریب مسیر ی مثبت و معنادار دتأثیراخلاقی 

از برند اخلاقی را  کنندهمصرفاثرگذاری حس دیداری بر ادراک  386/3مقدار آماره معناداری 

قادر  643/3و با آماره  420/0. گرایش به ارزش نوع دوستانه با ضریب مسیرکندیمتعدیل 

از برند اخلاقی را تعدیل کند. ادراک  کنندهمصرفاثرگذاری حس شنیداری بر ادراک  تا است

ی تأثیربر اعتماد  089/11و مقداره آماره  727/0از برند اخلاقی با ضریب مسیر  کنندهمصرف

با مقداره  759/0از برند اخلاقی با ضریب مسیر  کنندهمصرفمثبت و معناداری دارد. ادراک 

و مقدار  389/0ی مثبت و معنادار دارد. اعتماد با ضریب مسیر تأثیربر رضایت  531/10آماره 

 389/0ی مثبت و معنادار دارد. رضایت با ضریب مسیر تأثیرارزش  ینیآفرهمبر  857/3آماره 

ارزش دارد. تهعد با ضریب مسیر  ینیآفرهمی مثبت و معنادار بر تأثیر 668/4و با مقدار آماره 

 ارزش دارد. ینیآفرهمی مثبت و معنادار بر یرتأث 997/4و مقدار آماره  308/0

 

 برازش مدل کلی پژوهش -4-4

برازش آن  دییتأو با  شودیمو ساختاری  یریگاندازهمدل کلی شامل هر دو بخش مدل 

 معاملات یهامدلمربوط به بخش کل  GOF. معیار شودیمبررسی برازش در یک مدل کامل 

پس از بررسی برازش بخش  تواندیمساختاری است. بدین معنا که پژوهشگر با این معیار 

و بخش ساختاری مدل کلی پژوهش خود، برازش کلی را نیز کنترل کند. معیار  یریگاندازه

GOF  شودیمابداع کردند و طبق رابط زیر محاسبه  2004را تنتهاوس و همکاران در سال 

 .آمده است 6کلی پژوهش در جدول  نتیجه برازش مدل. ]31[
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 نتیجه برازش مدل کلی :6جدول 
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𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡 805/0  812/0  642/0  593/0  785/0  790/0  867/0  58/0  

𝐺𝑂𝐹 نتیجه =  √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅ ̅ = 0/648 

 

به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و  36/0و 25/0و  01/0بررسی مدل کلی براساس مقدار 

برازش مدل کلی قوی  6بنابر نتایج جدول . ]31[ شودیمقوی برای این معیار معرفی 

 .باشدیم
 

 گیری و پیشنهادهانتیجه -5
و مدیریت برند حاصل  وکاردسازی اخلاقی از تقاطع اخلاق کسب( برن2005بنابرنظر فان )

پیدا  یاندهیفزاالکترونیکی رشد چشمگیری و  یوکارهاکسببا شیوع کرونا . ]32[شودیم

یند خرید و و خریداران به اخلاقی بودن فرآ کنندگانمصرفهمچنین حساسیت  .کرده است

افزایش یافته است. هدف این پژوهش، تبیین اثر کیفیت ارتباطات  ،کندیمبرندی که از آن خرید 

ارزش  ینیآفرهمحسی و  یهانشانهو ادراک از برند اخلاقی در شرایط کرونایی در رابطه با 

 با در نظر گرفتن به نقش تعدیلگر گرایش به ارزش است. 

سه بعد  ]3[( 2019براساس پژوهش پژوهش یوگاناثان و همکاران ) ،در این مطالعه

حسی انتخاب شد. بنابر نتایج فرضیه اول حس  یهانشانهدیداری، شنیداری، بویایی برای 

ی مثبت و معنادار دارد. این نتیجه با تأثیراز برند اخلاقی  کنندهمصرفدیداری بر ادراک 

است. بنابر نتایج فرضیه  ]16[( 2012و یون و پارک ) ]3[( 2019یجه یوگاناثان و همکاران )نت

دارد. بنابر  یداریمعنمنفی و  تأثیراز برند اخلاقی  کنندهمصرفدوم حس شنیداری بر ادارک 

ی مثبت و معناداری بر ادراک تأثیرحس شنیداری  ]3[(2019مطالعه یوگاناثان و همکاران )

-ادراک مصرفحس شنیداری بر  تأثیراز برند اخلاقی دارد یکی از دلایلی که  کنندهمصرف

این است که با توجه به شرایط کروناست که  ،کننده از برند اخلاقی در این پژوهش منفی شد
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است. بنابر  مؤثرگذاری تأثیر یانحوهدر این مطالعه مدنظر قرار گرفته است و این شرایط بر 

ی مثبت و تأثیراز برند اخلاقی  کنندهمصرفنتایج فرضیه سوم حس لمسی بر ادراک 

 (2012یون و پارک ) و ]3[( 2019ران )معناداری دارد و این نتیجه با نتیجه یوگاناثان و همکا

ثری هستند. س به صورت جداگانه عامل مهمی و مؤهمخوانی دارد. هر یک از سه ح ]16[

و افزایش جنبه تجربی در زمینه قضاوت برای  ابدییمافزایش  ییافزاهمچندحسی اثر  اصولا 

 است کنندهمصرف ترمثبتمحصولات مادی که از نظر عملکردی دشوار است، منجر به نتایج 

حسی بر منطق ارزیابی مثبت برند اخلاقی در بین  یهانشانه. تحرک از طریق ]33[

 .شودیمایجاد  کنندگانمصرف

اثرگذاری حس دیداری  تا دوستانه قادر استبنابر فرضیه چهارم گرایش به ارزش نوع 

بر ادراک مصرف کننده از برند اخلاقی را تعدیل کند و بنابر فرضیه پنجم گرایش به ارزش 

از برنداخلاقی را  کنندهمصرفاثرگذاری حس دیداری بر ادراک  تا نوع دوستانه قادر است

همخوانی  ]3[( 2019کاران )تعدیل کند. نتایج فرضیه چهارم و پنجم نتیجه یوگاناثان و هم

ی مثبت و تأثیراز برند اخلاقی بر اعتماد  کنندهمصرفدارد. بنابر فرضیه ششم ادراک 

ی مثبت تأثیراز برند اخلاقی بر رضایت  کنندهمصرفمعنادار دارد. بنابر فرضیه هفتم ادراک 

و رومان  ]26[( 2016و معنادار دارد. نتیجه این فرضیه با مطالعات البلتاگی و همکاران )

همخوانی دارد. بنابر نتیجه فرضیه هشتم ادراک  ]34[( 2011و چنگ ) ]22[( 2007)

ی مثبت و معنادار دارد. نتایج فرضیه ششم و هفتم تأثیراز برند اخلاقی بر تعهد  کنندهمصرف

 ]27[( 2017، حاجلی و همکاران )]29[ (2020و هشتم با نتایج بنابر مطالعه نادیم و همکاران )

 رگذاریتأثهمخوانی دارد. ادراک مصرف کننده از برند اخلاقی بر اعتماد و رضایت و تعهد 

است و در تئوری کیفیت رابطه اعتماد و رضایت و تعهد ابعاد مهمی است که از طریق کیفیت 

از برند اخلاقی باعث  کنندگانمصرفدرک  .کنندیمرا خلق  یهاارزش کنندگانمصرفرابطه 

تجربیات  یگذاراشتراکها به خرید الکترونیکی خود اعتماد کنند و بعد از آن با آن که شودیم

حاجلی و همکاران  یهاپژوهش. نتایج این مطالعه با کنندیمرا خلق  یهاارزشخود با دیگران 

کیفیت رابطه  یهاسازههمخوانی دارد و بین  ]24[( 2018و تجویدی و همکاران )]27[( 2017)

 ارزش رابطه وجود دارد.  ینیآفرهممانند اعتماد، رضایت و تعهد با 

به  فروشانخردهنیاز است تا  ،مجازی یهاتیفعالباتوجه به وجود کرونا و رونق گرفتن 
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 یهانشانهبیش از پیش به محیط مجازی و داشتن ارتباط با کیفیت باید توجه کنند. اهمیت 

کننده از برند ادراک مصرف همیت پیدا کرده و بر روی برداشت وحسی بیش از هر زمان ا

)دیداری، شنیداری و  یچندحس یهاکیتکناست. باتوجه به نتایج این پژوهش  مؤثراخلاقی 

مشتری از برند اخلاقی و افزایش آن شود و به  ترمثبتمنجر به ارزیابی  تواندیملمسی( 

. جهت درک بهتر مزایای بهبود کندیمین کمک مصرف اخلاقی و جریان مشتری در زمینه آنلا

تجربه برند مشتری برای طراحی الکترونیکی برندهای اخلاقی است. روندهای تجربی با 

-کسی به آنکه  تمایل دارد در هنگام خرید احساس کند کنندهمصرف .رو استهمشکلاتی روب

. این نه تنها بر دیدگاه و کندیمو مشکلاتش را حل  شنودیمها علاقه دارد، صدایشان 

 فروشانخردهاست.  مؤثرآن نیز  زیآمتیموفقبر تجربه  ،است مؤثر کنندهمصرفبرداشت 

اخلاقی برند در فضای آنلاین توجه داشته باشند؛ زیرا بر کیفیت ارتباط  یهاجنبهنیز باید به 

 است. مؤثرارزش  ینیآفرهمو 
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