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 دهیچک
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 مقدمه

 برندها این بین در رقابت مختلف، یبرندها ظهور با امروزه

 برای تلاش كه طوری به است. گرفته شدت گذشته هب نسبت

 دهابرن كه است موضوعی ترینچالشی مشتریان حفظ و جذب

 (.5910 جهانبازی، و اردكانی )سعیدا هستند مواجه آن با

 هتوج مورد كه است موضوعاتی ترینمهم از یکی برندسازی

 و برند بین روابط برندسازی در باشد.می هاشركت

 همکاران، و )عزیزی كندمی توجه جلب یاربس كنندهمصرف

 (.5919 همکاران، و روستا ؛5915

 ابلمتق و بلندمدت روابط برقراری از هدف بازاریابی، جدید عصر در

 ازارب سهم آن، نتیجه در كه ایگونه به باشدمی آنان حفظ مشتری،

 (.5011 همکاران، و )صمدزاده یابد افزایش هاشركت سودآوری و

 هاشركت ،كنندگانمصرف خرید قصد تقویت منظور به

 خود خدمات و محصولات ارائه برای را مختلفی یهایاستراتژ

 را خود خدمات یا محصول كه این جمله از كنند،می اعمال

 وریانپ تقی) كندمی مرتبط خود شركت اخلاقی استاندارد با

 (.9151 ،5كیم و كی ؛5911 همکاران، و

 حسط رفتن بالا باعث مصرف مقوله به اخلاقی رویکرد امروزه

 (.5911 زاده،)هاشم است گردیده بازارها در معقول تصمیمات

 دیدپ مهم و گذارتأثیر میمفهو عنوان به اخلاقی ییگرامصرف

 (.9151 همکاران، و 9جاود ؛9119 ،9شیو و )شاو است آمده

 فتهر فراتر نیز فرهنگی مرزهای از اخلاقی ییگرامصرف دامنه

 رفتار مت،یق ت،یفیك نتیجه در و (9112 همکاران، و 0)شاو

 انتخاب باعث یاخلاق یهاهدگاید و ینوآور ،یاجتماع

 (.9112 ،1ی)بوس شودمی كنندهمصرف

 بر هاشركت رفتار سوء دهدمی نشان شده انجام مطالعات

 تجاری برند با آن روابط همچنین و كنندهمصرف یهاپاسخ

 و دادانه )زمانی اردد منفی تأثیر شركت محصولات و

 (.9115 ،2باتاچاریا و سن ؛5011 همکاران،

 شركت و سازمان شهرت ایجاد در مهمی نقش اخلاقی ارزیابی

                                                           
5. Ki & Kim 
9. Shaw & Shiu 

9. Javed 
0. Shaw 
1. Bussey 
2. Sen & Bhattacharya 

1. Bromley 
4. Worcester & Dawkins 

 (.9115 ،1)بروملی كندمی ایفا

 كلی تشهر با اذاتً اخلاقی نظر از برند درک چگونگی بنابراین،

 ؛5011 همکاران، و دادانه )زمانی است مرتبط شركت

 (.9111 ،4وكینزدا و وورسستر

 از زیادی تعداد كه كردندتأیید  (5111، 1راس و كرایر)

 را اخلاق یا شركت اجتماعی مسئولیت كنندگانمصرف

 دانند.می خویش خرید یهاگیریتصمیم در مهمی عاملی

 نبی ارتباط تعیین برای كه كرد توصیه (9151، 51برانک)

 یاههشژوپ باید خرید رفتار وكنندگان مصرف اخلاقی ادراک

 برند هویت بر دانشگاهی یهاهشپژو شود. انجام بیشتری

 اخلاقی ادراک و شركت اجتماعی مسئولیت اهمیت اخلاقی،

 و )سن است شده متمركز آن نتایج و كنندگانمصرف

 ،55چارلز و لیا ؛9111 داوكینز، و وورسستر ؛9115 باتاچاریا،

 (.9195 همکاران، و 59نادم ؛9195

 شده درک اخلاقی ادراک بعد شش( 9151)برانک، 

 اخلاقی هایبرداشت بین شکاف اساس بر را كنندهمصرف

 ها بعد این كرد. مشخص كنندگانمصرف ووكار كسب

 و محلی جوامع دیگر، مشاغل با شركت یک تعامل چگونگی

 و محیطی زیست عوامل كاركنان، مرزی، برون

 كند.می بیان را كنندگانمصرف

 تأثیر باید آینده یهاهشپژو كه دهدمی نشان مطالعات

 و سازمان از كنندهمصرف یپذیرهویت با اخلاقی ادراک

 و 59برنز ؛9115 ، باتاچاریا و )سن كند مشخص را اعتماد

 (.9195 همکاران، و 50ولتر ؛9151 برانک، ؛9111 همکاران،

 باور عنوان به اعتماد و سازمان از كنندهمصرف یپذیرهویت

 تأثیر دهندمی نشان و اند،شده سازیمفهوم كنندهمصرف

 ،51)بهاتچرجی دارند كنندهمصرف خرید قصد بر مستقیم

 كه كنندمی توصیه محققان (.9195 همکاران، و ولتر ؛9119

 باشد ماداعت بر مبتنی باید شركت و كنندگانمصرف بین رابطه

 (.9150 ،52هاوستود و )كانگ

1. Creyer  &Ross 
51. Brunk 

55. Leea & Charles 
59. Nadeem 
59. Berens 
50. Wolter 

51. Bhattacherjee 
52. Kang & Hustvedt 
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 سطح در كلی طور به كنندگانمصرف اخلاقی هایقضاوت

 و شودمی ساخته شركت یهافعالیت به پاسخ در هاشركت

 مورد در را خود منفی یا مثبت احساسات توانندمیها آن

 منتقل محصولات برند تعامل هنگام در شركت یهافعالیت

  (.9151 همکاران، و )جاود كنند

 یكامل و دقیق اطلاعات بالاتر اخلاقی استانداردهای با هاشركت

 شركت، اخلاق دهند.می ارائه خدمات یا محصول یک وردم در

 برقراری برای شود،می درک كنندگانمصرف توسط كه طورهمان

 انكنندگمصرف و دهندهارائه و خدمات یا محصول یک بین ارتباط

 (.9151 همکاران، و 5)پارک است مهم بسیار آن

 از هاشركت ،كنندگانمصرف خرید قصد افزایش برای

 خود خدمات و محصولات ارائه برای مختلفی یهایژاسترات

 هب كنند.می استفاده كنندگانمصرف با ارتباط برقراری در

 استاندارد با را خود خدمات یا محصولات هاشركت مثال طور

 (.9151 همکاران، و )جاود كنندمی مرتبط اخلاقی

 برای كه كردند توصیه (9150، 9یون و اوه) این بر علاوه

 اخلاقی مبحث پذیرای كه هدف كنندگانمصرف یشناسای

 ایمتغیره یا زندگی سبک اساس بر باید محصولات هستند،

 و تحصیلات سن، )جنسیت، مثال عنوان به شناختیجمعیت

 در متغیرها این اگرچه شوند. بندیتقسیم سکونت( محل

 ماا هستند، مفید كنندهمصرف اخلاقی ادراک و رفتار تعیین

 صتشخی كافی اندازه به راها آن نقش موجود تمطالعا پیشینه

 (.9151 همکاران، و كیم ؛9110 ،9)سرنکا است نداده

 ورتضر قسمت، ینا در هشوپژ افهدا نبیا از قبل مهم نکته

 گفت باید هشوپژ یاجرا ورتضر نبیا در ست.ا هشوپژ یاجرا

 میانجی نقش و خرید قصد بر اخلاقی ادراک تأثیرزمینه  در كه

 ط،تباار ینا در اعتماد و سازمان از كنندهمصرف ییرپذهویت

 ینا یاجرا با دشومی بینیپیش و دارد دجوو تحقیقاتی فشکا

 دلایل از یکی كه آن دوم یابد. بهبود فشکا ینا از بخشی هشوپژ

 از فرادا از بسیاری كه است این تکنولوژیکی موارد انتخاب اصلی

 یهاشركت ازها آن هیآگا و حساسیت و كنندمی استفادهها آن

 ،این بر علاوه است. زیادها نسبتاً آن مربوطه محصولات و تجاری

 یژهو به بخش، این دوام، و نوآوری به مربوط یهاینگران دلیل به

                                                           
5. Park 
9. Oh & Yoon 
9. Srnka 
0. Morris & Dillon 

 عملکردی مزایای دلیل به تنها نه جوان، كنندگانمصرف برای

 در است. شده مهم بسیار شناختی،روان مزایای همچنین بلکه

 یهاشركت سایر و سامسونگ شركت ،هشوپژ ینا سیربر نتیجه

 ادراک كه این از گاهیآ با ننداتومی همراه تلفن صنعت در لفعا

 عامل این از ،باشدها مؤثر آن برند خرید قصد بر نداتومی اخلاقی

ء ارتقا رقابتی، مزیت یشازـفا در یابیزاربا تژیکاسترا اربزا عنوان به

 از كنندهمصرف پذیریهویت به نشد تریکدنز و برند تشهر

 ه،شد نبیا مطالب به توجه با لحا كنند. دهستفاا دخو سازمان

 بر كنندهمصرف اخلاقی ادراک تأثیر سیربر حاضر هشوپژ فهد

 ماداعت و سازمان از كنندهمصرف یپذیرهویت نقش با خرید قصد

 نقش همچنین ست.ا سامسونگ همراه تلفن مشتریان برند به

 نتسکو مکانی موقعیت و تحصیلات سن، نسیت،ج تعدیلگر

 یذیرپهویت بر كنندهمصرف اخلاقی ادراک تأثیر در كنندهمصرف

 د.شومی سیربر برند به اعتماد و سازمان از كنندهمصرف
 

 هشوپژ پیشینه و نظری مبانی

 د،فر اراده تشد هكنند نبیا رفتار هر منجاا قصد خرید: قصد

 (.5111 ،0نیلود و یسر)مو ستا صخا رفتار آن ماـنجا ی ارـب

 ر،فتار منجاا قصد معتقدند (5111، 1نجزآ و فیشبین)

 بمحسو صخا رفتار یک وزبر یابر مهمی هكنند بینیپیش

 هر منجاا قصد ان،ندیشمندا ینا یدد از همچنین د.شومی

 حاكم یهارهنجا و رفتار منجاا به نسبت شنگر از تابعی رفتار

 یهارفتار ینترمهم از یکی ست.ا رفتار منجاا نماز در رفتار بر

 نوعی خرید قصد است. خرید با مرتبط یهارفتار ،یمشتر هر

 خرید به نسبت یمشتر جانب از گاهانهآ لبتها و هنیذ رفتار

 هیمیابر)ا ستا خرید با مرتبط یگرد عملی امقدا هر منجاا یا

 (.9195 چارلز، و لیا ؛5911 همکاران، و
 آگاهانه و رنتظاا ردمو عمل قعوا در خرید قصد نتیجه در

 ارخرید پاسخ هنجیرز در نهایی گام برداشتن یابر هشد ییزربرنامه

 داده كه توضیحی به توجه با (.5114 ،2پرسی و سیتر)رو ستا

 موقعیت در نمشتریا كه این لحتماا به برند خرید دـقص ،دـش

 ،كنند یارخرید را لوـمحص طبقه کـی از یـخاص دـبرن ،خرید

 (.9195 ، چارلز و لیا ؛9111 همکاران، و 1سنوو)كر دارد رهشاا

1. Fishbein & Ajzen 
2. Rossiter & Percy 
1. Crosno 



 5011پاییز  / 19 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 22

 

 كه دارد همیتا جهت ینا از دـبرن دـخری دـقص ممفهو درک

 رـثا آن رـب هـك ملیاوـع و آن به توجه با یابیزاربا انمدیر

 لطو در را دخو یبرندها وشفر انمیز ننداتومی اردذـگمی

 ملاعو در اتتغییر لعماا با وبینی كنند پیش یحد تا نماز

 و هیمیابر)ا هندد یشافزا را برند خرید لحتماا آن، برمؤثر 

 (.5911 همکاران، و پوریانتقی ؛5911 همکاران،

 به اخلاق كلی، طور به :کنندهمصرف اخلاقی ادراکات

 تحت را عمومی رفتار كه اصولی یا هاارزش اخلاقی، الگوهای

 اصول بهوكار كسب در قاخلا و دارد اشاره دهد،می قرار تأثیر

 نادرست یا درست تعریف و حقوقی مباحث از فراتر اخلاقی

 (.9110 ،5)فرل شودمی گفتهوكار كسب یک در

 خلاقیا تمااقدا شناسایی یابر دفر ناییاتو نیز قیخلاا ادراک

 رفتار و شخصیت در چه آن خلاقیا نتیجه و خلاقیاغیر و

 (.5912 برگز، و )عارفی باشدمی است، درست و خوب

 نمایانگر مصرفی تقاضای اثرگذار نقش اخلاقی، لحاظ به

 هاشركت اخلاقی سوابق و كنندگانمصرف اخلاقی ترجیحات

 (.5911 زاده،)هاشم است بازار در
 اخلاقی یهاهشیو از كنندگانمصرف ادراک مورد در پژوهش

 هایمزیت دلیل بهوكار كسب رشد برها آن تأثیر همچنین و

 است یافته افزایش یافته، توسعه اقتصادهای در رقابتی

 (.9195 همکاران، و نادم ؛9155 همکاران، و 9)چابوسکی

 تجاری دبرن یا شركت یک كه كندمی توصیه بازاریابی ادبیات

 )استوری دهد انجام خود منافع مینأت برای را اخلاقیات باید

 (.9195 همکاران، و نادم ؛9151 ،9هس و

 ت،مسئولی صداقت، احترام، مانند یهایویژگ ایدار اخلاقی برند یک

 ساندنر آسیب بدون اخلاقی برند است. گوییپاسخ و تنوع كیفیت،

 (.9111 ،0)فن كندمی تبلیغ را خود كالاهای مردم به

 رائها اخلاقی كالاهای ترجیح به شروع كنندگانمصرف چنانچه

 كالاهای به نسبت اخلاقی یبرندها یا هاشركت توسط شده

 کردعمل به منجر اخلاقی رفتارهای نتیجه در كنند، غیراخلاقی

 (.9195 چارلز، و لیا ؛9151 ،1)دنگ شودمی شركت بهتر

                                                           
5. Ferrell 
9. Chabowski 
9. Story & Hess 
0. Fan 
1. Deng 
2. Godfrey 

 در زیادی یهاینگران سبب اخلاقی معیارهای برخی رعایت عدم

 شخص كه است ایویژگی اخلاقی، حساسیت است. شده هاسازمان

 زا فکری و حسی برداشت و اخلاقی هایكشمکش تشخیص به را

گیری تصمیم در اخلاقی نتایج به آگاهی و پذیرآسیب هایموقعیت

 (.5011 همکاران، و )صمدزاده سازدمی قادر دیگران، مورد در

 و گوپاسخ تصور كه داد نشان (9151، برانک) مطالعه

 هب منجر ،وكاركسب برند یا شركت از ذینفعان مسئولانه

 شامل اخلاقی رفتار .شودمی كنندگانمصرف مداریاخلاق

 مورد در كامل و دقیق اطلاعات رفتاری، كدهای ایجاد یک

 چارلز، و لیا ؛9151 همکاران، و )پارک خدمات و محصول یک

 یپذیرمسئولیت یهافعالیت در هاشركت مشاركت و (9195

 (.9111 ،1ولاچوس ؛9111 ،2)گادفری است اجتماعی

 یفتعر سساا بر سازمان: از کنندهمصرف یپذیرهویت

 قـمتعل را دوـخ كه ستا ینا یمعنا به هویت ،جتماعیا هویت

 وهگر ینا یهاموفقیت و هاشکست و نیمابد مرجعی وهگر هـب

 و انیسفید)ا نیمابد دوـخ یهاتـموفقی و هاشکست نیز را

 كه دهدمی نشان اجتماعی هویت نظریه (.5911 همکاران،

 راترف پا اجتماعی هویت توسعه منظور به احساس بیان در افراد

 (.9152 ،4)سو گذارندمی خود شخصی هویت از

تواند از آن در توسعه هویت پذیری فرآیند پویایی است كه فرد می

 (5919ها و بیان احساسات استفاده نماید. )محمدی و همکاران، نگرش

 یـمرجع وهرـگ اـب را دخو نددار ستدو ،تقاار رمنظو به ادفرا

 ینا و هندد ننشا ،ستا معتبر و ابجذ د،فر به منحصر هـك

 یضاار ناییاتو عـمرج وهرـگ نـیا هـك دـهدمی رخ مانیز

 تمطالعا باشد. شتهدا را یو وجهه و زتمای ،تعلق مانند هاییزنیا

 شناخته و هویت منا با كه نیروا یهالبستگید هددمی ننشا

 یرهمکا همانند مثبتی نتیجه د،شومی هنامید وهگر با نشد

 همکاران، و 51)سین یدارفاو (،5141 ،1مائیل و رسشفو)آ

 ونبیر منفی یابیارز و هیوگر درون مثبت یابیارز (9111

 نهاد به نهاد ت،تبلیغا (.9110 ،55مزابرآ و )هاگ هیوگر

 را مانیزسا یندوشهر یهارفتار و (9115 همکاران، و )كیم

1. Vlachos 
4. Su 
1. Ashforth & Mael 
51. Sin 
55. Hogg & Abrams 
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 (.9119 ،5نسورندآ و نیسور)مو دارد اههمر به وهگر یابر

 یا برند هویت نداداده ننشا یابیزاربا نمحققا مشابه رطو به

 به د؛شومی دفر خاطر تعلق موجب ،برند به نیروا بستگیوا

 شکست و یوزپیر را برند شکست و یوزرـپی یو كه یاگونه

 (.9115 ،9گباناا و یسر)ها نددامی دخو

 رچها شامل برند هویت (9111، 9جاچیمسالر و كرآ) دعتقاا به

 است نماد و خصـش ن،مازسا ل،محصو انعنو به به برند بعد

 (.9111 ،0جنیس ؛5911 همکاران، و انیسفید)ا
 هویت نظریه از 1سازمان از كنندهمصرف یپذیرهویت

 (.9152 )سو، است شده گرفته سازمان هویت و اجتماعی

 و برند با یابیهویت زمینه در اندكی مطالعات امروزه به تا

 داشته همراه به شركت صاحبان برای اندتومی كه نتایجی

 (.9159 همکاران، و 2)هی است گرفته انجام باشد،

 حثب با مدیریت نظری مبانی در اجتماعی هویت نظریه از استفاده

 یعوامل آن در كه است مرتبط سازمان از كنندهمصرف یپذیرهویت

 و عضویت زمان مدت سازمان، از انتظار سطح سازمان، وجهه مانند

 ازمانس از یپذیرهویت میزان كنندهتعیین سازمان، با تعامل یزانم

 (.9195 همکاران، و ولتر ؛9159 همکاران، و )كیم است

 یرپذیهویت از منظور سازمانی، رفتار به مربوط نظری مبانی در

 یکی سازمان هویت با را خود هویت افراد آن در كه است میزانی

 طریق از را خود توانندمی كه كنندمی احساس و دانندمی

 و زاده )حمیدی كنند معرفی دیگران به سازمان یهایویژگ

 (.9159 ،1دیمیتریادیس و پاپیستا ؛5912 همکاران،

 ارتباط شامل سازمان از كنندهمصرف یپذیرهویت

 است آن كنندگانمصرف و شركت یک بین شناختیروان

 ایدرجه و (9195 همکاران، و ولتر ؛9119 ،4سن و )باتاچاریا

 رد دهند،می هویت شركت یک با را خودكنندگان مصرف كه

 و 1)دعا كندمی كمکها آن نفس عزت به هویت این نتیجه

 (.9195 همکاران، و ولتر ؛9111 همکاران،

 رابطه در اساسی عامل یک اعتماد برند: به اعتماد

                                                           
5. Morrison & Anderson 
9. Harris & Ogbonna 
9. Aaker & Joachimsthaler 
0. Geuens 
1. Consumer Corporate Identification 
2. He 
1. Papista & Dimitriadis 

 اظهار (9111، همکاران و 51بارت) است. برند و كنندهمصرف

 اعتماد ایجاد باعث كه نامشهود یهافعالیت تمام كه داشت

 داعتما هستند. اطمینان نماد شوند،می تجاری برند یک به

 ینب و گروهی درون رفتارهای بر كاملاً كه است متغیری تنها

 (.5111 ،55كانکی مک و )گلمبویوسکی گذاردمی تأثیر فردی

 تحقق و هاهوعد انجام در توانایی بعد دو از برند به اعتماد

 ندهكنمصرف منافع و رفاه نظر از نیت حسن و مشتری نیازهای

 هب تجاری برند به كنندهمصرف اعتماد است. شده تشکیل

 شده اثبات فروشنده و خریدار روابط حفظ در عاملی عنوان

 (.9195 همکاران، و ولتر ؛9111 همکاران، و )بارت است

 را تماداع اساسی اصل سه (9119، همکاران و 59كایت مک)

 تصداق كردند. تعریف توانایی( و خیرخواهی )صداقت، شامل

 اخلاقی و اخلاقی اصول از كه شودمی گفته ییبرندها به

 قاطلا ییبرندها به خیرخواهی كه حالی در كنند،می پیروی

 ننشا كنندگانمصرف به نسبت را نیت حسن كه شودمی

 كه دشومی گفته ییبرندها به توانایی سرانجام، دهند.

 .دارند را كنندگانمصرف نیازهای مینأت برای لازم تخصص

 اریتج یهافعالیت در شركت یک اخلاقی رویکرد بنابراین،

 نفس به اعتماد تواندمی كه است مالی غیر مهم عامل یک

 (.9151 ،59)والنزوئلائت دهد افزایش را كنندگانمصرف

 عامل یک بلندمدت روابط درک نظر از تجاری نام به اعتماد

 شود.میمؤثر  روابط ایجاد باعث اعتماد زیرا است، جدی

 به رمنج تواندمی تجاری برند یک به كنندگانمصرف اعتماد

 ممکن نهایت در كه شود، دیگر ییهاهگزین جستجوی عدم

 و 50)گوندلاچ بگذارد تأثیرها آن بلندمدت روابط بر است

 .(9195 همکاران، و ولتر ؛5111 همکاران،
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 یرقابت مزایای بازار تقسیم شناختی:جمعیت یهایویژگ

 كند.می مشخص را هدف كنندگانمصرف و كندمی ایجاد

 یهایاستراتژ تا دهدمی اجازه بازاریابان به بازار تقسیم

 ند.كن سازیشخصی كنندهمصرف گروه هر برای را بازاریابی

 درآمد، تحصیلات، سن، جنسیت، اساس بر بازار تقسیم

 دیبنتقسیم عنوان به مذهب یا ملیت شغل، هل،أت وضعیت

 (.9111 ،5)اصیل شودمی شناخته جمعیتی

 دهستن مرتبط خریداران نیازهای و تقاضاها به هایویژگ این

 حوزه در محققان گذارند.می تأثیرها آن خرید رفتار بر و

 اخلاقی درک نظر از را جنسیت برند و شركت اخلاق

 اجتماعی، ساختاری نظریه نند.دامی مهم ،كنندگانمصرف

 بر افراد كه كندمی بیان (5141، 9ایگلی) توسط شده ارائه

 معمول كه اجتماعی هایشخصیت با خود ارتباط اساس

 و دلسوز گرا، رابطه زنان مثال عنوان به كنند.می عمل دارند،

 مردان كه حالی در شوند،می گرفته نظر در ترپرورشی

 وندشمی گرفته نظر در تراشگرانهپرخ و مستقل گر،نتیجه

 (.9110 ،9استونبک و )روكساس

 نسبت زنان كه كرد بیان (9115، 0انج) مانند قبلی مطالعات

 شانن بیشتری حساسیت اخلاقی مسائل به نسبت مردان به

 مورد در كنندگانمصرف اخلاقی دیدگاه از دهند.می

 سیارب زنان رد ویژه به برند به اعتماد و سازمان از یپذیرهویت

 مورد در مردان دیدگاه كه است این امر این دلیل است. جدی

 ثالم عنوان به است عدالت دیدگاه بر مبتنی اخلاقی مسائل

 یحال در منصفانه(، رفتار و قراردادی اجتماعی قوانین )حقوق

 مثال عنوان به مراقبت دیدگاه بر مبتنی زنان نظرات كه

 (.5111 ،1بابان و )رابین است هماهنگی( و )همدلی

 سن افزایش با افراد (5111، همکاران و 2كلی) مطالعه طبق

 مینه به بشناسند. را درست یا نادرست موارد توانندمی بهتر

 یهاهگرو توسط اخلاقی اعمال پیامدهای ترتیب،

 ترتیب، همین به شود.می درک بهتر میقدی كنندهمصرف

 بیشتر نمس افراد كه داشت اظهار (5119، 1سروینک)

                                                           
5. Assael 
9. Eagly 
9. Roxas & Stoneback 
0. Ang 
1. Robin & Babin 
2. Kelley 

 مدت زیرا بپذیرند، را اخلاقی استانداردهای دارد احتمال

 د.انگرفته قرار استانداردهایی چنین معرض در تریطولانی
، 1كوهلبرگ) و (5119، 4هانت و گولسبی) مانند محققانی

 تحصیلات سطح با كنندگانمصرف كه نمودند بیان (5140

 به نسبت اخلاقی رفتارهای از كمتری درک پایین

 نشان یقبل مطالعه یک دارند. بالا تحصیلات با كنندگانمصرف

 بالا یلاتتحص با افراد به نسبت پایین تحصیلات با افراد كه داد

 (.5119 هانت، و ی)گولسب دارند را اخلاقی مسائل تحمل

 سطح بین مثبت رابطه یک همچنین (5140، كوهلبرگ)

 داد. اننش را اخلاقی قضاوت توانایی و كنندهمصرف تحصیلات

 (5111، همکاران و 55جونز) و (9110، 51وو و سان) مطالعات

 ییروستا مناطق در ساكنكنندگان مصرف كه دادند نشان

 كنند،می یزندگ یشهر مناطق در كهها آن به نسبت

 یهاهویش و یاخلاق یهافعالیت به نسبت یكمتر تیحساس

 ساكنان به نسبت شهری ساكنان دارند. هاشركت یتجار

 ترند،حساس مسئول غیر تجاری رفتارهای به نسبت روستایی

 تزیس اجتماعی، مشکلات معرض در بیشتر قبلا افراد زیرا

 (.5111 همکاران، و )جونز دارند قرار اخلاقی و محیطی

 دلیل به كنندمی زندگی شهری مناطق در كه افرادی

 حسط نظر از بیشتری انتظارات تجاری پیچیده یهافعالیت

 این، بر علاوه (.9110 وو، و )سان دارند كنندگان تامین اخلاقی

 باعث كه است میمه عامل شهری مناطق در بالاتر سواد میزان

 زمینه در خود گذشته تجربیات به نسبت مردم شودمی

 د.باشن داشته بیشتری آگاهی غیراخلاقی اخلاقی/ رفتارهای

 

 پژوهش پیشینه

 تأثیر" عنوان با پژوهشی به (5011، همکاران و صمدزاده)

 وفاداری بر خدمات كیفیت و رفتاراخلاقی برند، تصویر

 مراكز موردی: )مطالعه رضایت میانجی متغیر با بیماران

 از پژوهش این پرداختند. "تهران( پزشکی چشم خصوصی

 پیمایشی -توصیفی روش، لحاظ از و كاربردی هدف، لحاظ

1. Serwinek 
4. Goolsby & Hunt 
1. Kohlberg 
51. Sun & Wu 
55. Jones 
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 چشم خصوصی مراكز تحقیق این آماری جامعه باشد.می

 تخصصی فوق و تخصصی مراكز )شامل تهران شهر پزشکی

 این در شده بررسی نمونه حجم باشد.می پزشکی( چشم

 زارافنرم از هاداده تحلیل منظور به باشد.می نفر 991 تحقیق،

SPSS افزارنرم از ساختاری معادلات سازیمدل برای و 

AMOS، رأثیت تعیین و تحقیق هایفرضیه بررسی منظور به 

 جی،میان متغیر با همراه وابسته متغیر بر مستقل متغیرهای

 متغیر دو كه داد نشان پژوهش این هاییافته گردید. اقدام

 ضایتر بر مستقیم صورت به خدمات، كیفیت و برند تصویر

 بر رضایت، متغیر طریق از غیرمستقیم، صورت به و بیماران

 بر ترضای یرمتغ همچنین هستند. گذارتأثیر بیماران وفاداری

 چه ،اخلاقی رفتار متغیر گذارد.می تأثیر نیز بیماران وفاداری

 و رضایت بر یتأثیر غیرمستقیم، چه و مستقیم صورت به

 نداشت. بیماران وفاداری

 تأثیر" عنوان با پژوهشی به (5911، همکاران و اقدم رحیمی)

 گریجیمیان با اینترنتی خرید قصد بر تضمین هایاستراتژی

 رب حاضر پژوهش پرداختند. "آنلاین هایفروشگاه در اداعتم

 هاداده گردآوری نحوه ازنظر و كاربردی هدف، اساس

 اریآم جامعه است. همبستگی نوع از و پیمایشی -توصیفی

 ریدخ تجربه باریک حداقل كه است تبریز شهر مردم پژوهش،

 گیرینمونه روش به نمونه 940 تعداد اند. داشته اینترنتی

 نامهپرسش از هاداده گردآوری برای شد. انتخاب ادفیتص

 سازیمدل روش با هاداده تحلیل و تجزیه شد. استفاده

 شد. انجام AMOS افزارنرم توسط ساختاری معادلات

 با قیممست طور به تضمین بیانیه داد نشان پژوهش هاییافته

 طریق از غیرمستقیم طور به و درصد 01 استاندارد ضریب

 شخص تضمین و درصد 2 استاندارد ضریب با اعتماد نجیمیا

 طور به و درصد 91 استاندارد ضریب با مستقیم طور به ثالث

 خرید قصد بر درصد 4 استاندارد ضریب با غیرمستقیم

 ضریب با اعتماد همچنین دارند. مثبت تأثیر اینترنتی

 دارد. مثبت تأثیر اینترنتی خرید قصد بر درصد 91 استاندارد

 عتمادا متغیر غیرمستقیم، و مستقیم اثر معناداری به توجه اب

 و تضمین هایاستراتژی بین رابطه در جزئی میانجی نقش

 مدیران شودمی پیشنهاد دارد. اینترنتی خرید قصد

 تیاینترن یهاهفروشگا در تضمین یهایاستراتژ سازیپیاده

 در مشتریان خرید قصد و بیشتر اعتماد جلب جهت در را

 گیرند. كار به اینترنتی یهاهروشگاف

 بررسی" عنوان با پژوهشی به (5912، همکاران و خنیفر)

 راه؛هم تلفن خرید تصمیم تحریک در برند شخصیت نقش

 "تبلیغات محتوای و برند به اعتماد مداخله ملاحظه

 شخصیت تأثیر مطالعه پژوهش، این انجام از هدف پرداختند.

 نتلف كنندگانمصرف خرید تصمیم بر ترجیحی برندهای

 هب اعتماد میانجی متغیر دو درنظرگرفتن با كه است همراه

 دهش بررسی مدل شوند.می بررسی تبلیغات محتوای و برند

 و جونز) برند شخصیت برند، شخصیت سنجش برای

 نوع از هدف به توجه با پژوهش این است. (5111، همکاران

 نوع از توصیفی ها،داده گردآوری روش نظر از و كاربردی

 پژوهش، این آماری جامعه باشد.می همبستگی و پیمایشی

 روش و باشدمی قم استان هایدانشگاه دانشجویان

 با پژوهش هایداده است. ایهخوش نوع از گیرینمونه

 عاملی تحلیل روش با و اندشده گردآوری نامهپرسش

 تحلیل AMOS افزارنرم و ساختاری معادلات سازیمدل

 بعد پنج میان از كه داد نشان آمدهدستبه نتایج اند.شده

 سارتج و پویایی پذیری،مسئولیت بعد سه برند، شخصیت

 بعد سه همچنین دارد. معناداری تأثیر برند به اعتماد بر برند

 ایمحتو بر برند، بودنعاطفی و پویایی پذیری،مسئولیت

 راث است، پژوهش میانجی متغیرهای از یکی كه تبلیغات

ید تأی تبلیغات محتوای بر سادگی و جسارت اثر و گذاردمی

 رب تبلیغات محتوای و برند به اعتماد تأثیر اما است، نشده

 .است شدهتأیید  دهكننمصرف خرید تصمیم

 پاسخ" عنوان با پژوهشی به (5912، همکاران و زادهحمیدی)

 در كننده خیرخواهانه ابییبازار راهبردهای به مصرف رفتاری

 برای هاشركت اخیر هایسال در پرداختند. "SOR چارچوب

 هایروش از كنندگانمصرف بازار از سهمی آوردن دست به

 هامروز كه هاروش این از یکی كنند.می استفاده گوناگونی

 راهبردهای از حمایت است، گرفته قرار هاهبنگا توجه مورد

 حاضر پژوهش هدف رو این از است؛ خیرخواهانه بازاریابی

 قضاوت بر خیرخواهانه بازاریابی راهبردهای تأثیر بررسی

 چارچوب در كنندهمصرف خرید قصد افزایش و اخلاقی

 پژوهش روش است. (SOR) پاسخ -ارگانیسم -محرک

 است توصیفی روش حسب بر و كاربردی هدف، نظر از حاضر

 روش و شده بومی نامهپرسش ابزار كارگیری به با كه

 جامعه است. شده آوریجمع موردنیاز یهاهداد پیمایشی

 آموزشی خدمات كنندگاناستفاده تمامی پژوهش، این آماری

http://nmrj.ui.ac.ir/?_action=article&au=177143&_au=%D8%AD%D8%B3%DB%8C%D9%86++%D8%AE%D9%86%DB%8C%D9%81%D8%B1
http://nmrj.ui.ac.ir/?_action=article&au=177143&_au=%D8%AD%D8%B3%DB%8C%D9%86++%D8%AE%D9%86%DB%8C%D9%81%D8%B1
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 روش از استفاده با هك است قم استان در قلمچی( )كانون

 قبول تعداد قابل، نمونه 921تعداد ساده، تصادفی گیرینمونه

 تحلیل از استفاده با هاهداد تحلیل و تجزیه شد. آوریجمع

 افزارنرم كمک با و ساختاری معادلات الگویابی و همبستگی

AMOS كه داد نشان پژوهش نتایج است. شده انجام 

 اب انس علت، -برند )تناسب انهخیرخواه بازاریابی راهبردهای

 اثر كنندهمصرف اخلاقی قضاوت بر علت( اهمیت و علت

 قصد بر نیز اخلاقی قضاوت و دارند معناداری و مثبت

 دارد. معناداری و مثبت اثر كنندهمصرف

 عنوان با پژوهشی به (5911، همکاران و انیسفیدا)

 زاربا در مانیزسا برند هویت یتفسیر یرساختا یزسالمد"

B2B صنعت IT تا پرداختند. "یابیزاربا دعملکر به نگاهی با 

 نبیا یرتجا منا هویت ممفهو یابر بچورچا چندین نكنو

 لمد زهنو ؛ماا دارد یرگازسا B2C یبرندها با كه ستا هشد

 یبرندها یابرها آن بین طتباار و برند هویت دبعاا از یگیرافر

B2B یزسالمد رحاض هشوپژ از فهد ست.ا هنشد ئهارا 

 دعملکر به نگاهی اـب دـبرن تـهوی ییرـتفس یراختاـس

 بدین ت.ـسا تاـطلاعا یورفنا صنعت B2B زاربا در یابیزاربا

 دهستفاا با و شد سیربر عموضو پیشینه و تبیااد ابتدا ر،منظو

 بر مؤثر ملاعو ،م(ـت )تحلیل نمضمو تحلیل و تجزیه روش از

 لمد روش كمک هـب شد. اجستخرا آن از پذیرتأثیر و هویت

 و صنعت نخبرگا نظر سساا بر یتفسیر یرساختا یزسا

 ،صنعت( هخبر 59 و نشگاهیدا هخبر59) مینهز ینا در دانستاا

 اطلاعات یورفنا صنعت ركاوكسب زاربا در برند هویت لمد

 روش مصاحبه در نخبرگا بنتخاا یابر .شد حیاطر

 داد نانش هشوژپ نتایج فت.ر ركا به برفی گلوله گیرینمونه

 هشوپژ نتایج وه،علا به د.شومی بعد 54 شامل برند هویت لمد

 ضایتر و یابیزاربا دعملکر بر برند هویت یارگذتأثیر از حاكی

 ست.ا دمجد خرید یابر نناآ قصد و نمشتریا یدارفاو و

 سیربر" عنوان با پژوهشی به (5911، همکاران و هیمیابرا)

 ،دـبرن تشهر رـب هشد کدر جتماعیا یپذیرمسئولیت ثرا

 مطالعه: رد)مو برند خرید قصد و برند از یمشتر هویتیابی

 نظر از یدبرركا هشوپژ ینا پرداختند. "شركت( نگلستا

 هجامع دارد. پیمایشی ـ توصیفی ماهیت یدآورگر روش

 ازشیر شهر در نگلستا شركت نمشتریا هكلی شامل آن یرماآ

 940 ،فیدغیرتصا گیرینمونه روش به جامعه ینا از كه ستا

 اربزا طریق از هشوپژ ینا یهاداده شدند. بنتخاا نفر

 به نامهپرسش ییروا ست.ا هشد یآور ستا جمع نامهپرسش

 آن پایایی و زهسا ییروا و ییامحتو /یظاهر ییامحتو روش

 دنكر نیم دو روش و صددر 14 خنباوكر یلفاآ روش طریق از

 هددمی ننشا هاهتیاف ست.ا هسیدرتأیید  به صددر 11

 و برند تشهر بر هشد درک جتماعیا یپذیر مسئولیت

 ،یگرد یسو از ارد.گذمی تأثیر برند از یمشتر هویتیابی

 قصد و هشد جتماعیا درک یمسئولیتپذیر نمیا طتباار

 پذیرنمکاا برند از یمشتر یابیهویت طریق از تنها برند خرید

 نمیا هبطرا در قیمت لفهؤم كه این یگرد هیافت ست.ا

 نقش ،برند خرید قصد و برند از یمشتر یابیهویت

 دارد. یگرتعدیل

 بررسی" عنوان با پژوهشی به (5910، همکاران و آقازاده)

 یرپذیهویت برند، با كنندهمصرف شخصیت همخوانی رابطه

 ند.پرداخت "خرید از پس رفتاری نیات و برند از كنندهمصرف

 یپذیرهویت میانجی اثر بررسی مطالعه، این هدف

 تشخصی همخوانی اثرگذاری فرایند در برند از كنندهمصرف

 .است خرید از پس رفتاری مقاصد بر برند با كنندهمصرف

 ارك این انجام برای است. توصیفی و كاربردی حاضر پژوهش

 انتخاب ای ناحیه برداری نمونه اساس بر نفری 940 اینمونه

 شد استفاده نامهپرسش از ،هاهداد آوریجمع منظور به و شد

 محصولات كنندگانمصرف پژوهش این در مطالعه مورد

 و اییپای گرفت. قرار نظر مد و انتخاب كاله لبنیاتی شركت

 یتأیید عاملی تحلیل و كرونباخ آلفای طریق از آن روایی

 ساختاری بخش از استفاده با مفهومی مدل شد. سنجیده

 تاًنهای شد. سنجیده مسیر لیلتح و ساختاری یهاهمعادل مدل

 و كنندهمصرف میان شده احساس شباهت میزان افزایش با

 ابراینبن كند.می برند با مشترک هویت احساس مشتری برند،

 حنل سبک، نظیر هاهجنب سایر و ارتباطی هایپیام به توجه

 است. ضروری بازیگران شخصیت و

 پیش تئوری" عنوان با پژوهشی به (5919، همکاران و روستا)

 "برند از كنندگانمصرف یپذیرهویت پیامدهای و آیندها

 و آیندها پیش بررسی هدف با عمدتاً پژوهش این پرداختند.

 برند از كنندگانمصرف یپذیرهویت از حاصل آیندهای پس

 رند،ب مدیریت مطالعات راستای در همچنین است. گرفته انجام

 مورد برند از جانبداری با برند به تعهد و اعتماد بین رابطه

 سنجش منظوره ب و راستا این در است. گرفته قرار بررسی

 90 اینامهپرسش ،پژوهش الگوی بررسی و پژوهش متغیرهای



 01 (سامسونگ راههم تلفن مشتریان: مطالعه مورد) برند به اعتماد و سازمان از كنندهمصرف پذیرییتهو نقش با خرید قصد بر اخلاقی ادراكات تأثیر

 

 توزیع نفر 011 آماری نمونه اعضای بین در و طراحی لیسؤ

 برند پرستیژ كه داد نشان هاهداد تحلیل از حاصل نتایج گردید.

 برند هب تعهد و برند از یپذیرهویت بر ذاراثرگ عامل ترین اصلی

 دیگر، عبارت به است. آن از حاصل نتیجه تریناصلی

 دانستند،می بالا را برند پرستیژ كه یكنندگانمصرف

 یپذیرهویت این و داشته برند آن از بیشتری یپذیرهویت

 است. شده برند آن به نسبت بیشتر تعهد ایجاد موجب

 یرپذیهویت با پژوهش متغیرهای ایرس رابطه تأثیر همچنین

 تعهد و اعتماد مثبت تأثیر و گرفت قرارتأیید  مورد نیز برند از

 گرفت. قرارتأیید  مورد نیز برند از جانبداری با برند به

 ادراكات نقش" عنوان با پژوهشی به (9195، همکاران و نادم)

 به در آفرینی ارزش و كنندگانمصرف مشاركت در اخلاقی

 تمشارك پرداختند. "اقتصادی عوامل سیستم گذاریاکاشتر

 عوامل سیستم گذاریاشتراک به در كنندگانمصرف

 یهاشركت و خدمات محصولات، موفقیت برای اقتصادی

 هاشركت كنندگانمصرف مشاركت است. مهم بسیار موجود

 ارزش بلکه باشند، داشته وجود تنها نه سازدمی قادر را

 رشد اخیر هایسال در اشتراكی داقتصا كنند. آفرینی

 در كنندگانمصرف یهاینگران و است داشته گیریچشم

 اكثر است. یافته افزایش توجهی قابل بطور اخلاق مورد

 حریم یا و سازمانی یهاهجنب مورد در قبلی تحقیقات

 دبیاتا از استفاده با كند.می بحث امنیتی مسائل و خصوصی

 چند دیدگاه یک حاضر طالعهم تجاری، اخلاق و بازاریابی

 مشاركت پیرامون اخلاقی مسائل درباره بعدی

 ائهار را اقتصادی عوامل سیستم اشتراک در كنندگانمصرف

 ارزش امنیت، خصوصی، حریم كه داد نشان هاهیافت داد.

 واملع ترینقوی خدمات بازیابی و اطمینان قابلیت مشترک،

 این هستند. كنندگانمصرف اخلاقی درک كنندهتعیین

 كنندگانمصرف ارزش مشترک تولید اهداف شدت به هاهجنب

 نهمچنی كنندگانمصرف مشاركت كنند.می بینیپیش را

 بینیپیش را ارزش ایجاد در مشاركت برایها آن قصد

 اخلاقی ادراكات میانجی نقش با اثر این اما كند،می

 است. ترقوی كنندهمصرف

 یهافعالیت تأثیر" عنوان با پژوهشی به (9154، 5لی و لی)

 ریدخ قصد بر شركتی برند چند شركت اجتماعی مسئولیت

                                                           
5. Lee & Lee 
9. Tuškej & Podnar 

 "برند تصویر و شركت تصویر ایواسطه نقش طریق از

 یهافعالیت تأثیر بررسی پژوهش، این از هدف پرداختند.

 برندهای با مد شركت یک شركتی اجتماعی مسئولیت

 تأثیر در تفاوت تعیین هدف خاص، طور به است. مختلف

 .است برند و شركتی سطح در شركت اجتماعی مسئولیت

 كنندهمصرف از آنلاین نظرسنجی یک از استفاده با هاهداد

 آوریجمع جنوبی كره در بازاریابی یهاهشپژو شركت یک

 دم شركت یک از مختلف یهاهانگیز با افراد این است. شده

 اعیاجتم مسئولیت یهافعالیت شرح مختلف یبرندها با

 شرح و نفر( 511) شركت یک شركتی سطح در شركتی

 کی برند سطح در شركتی اجتماعی مسئولیت یهافعالیت

 زا اطلاعات، تحلیل از پس شدند. انتخاب نفر( 559) شركت

 رتصوی خود، متقابل درک تا شد خواسته كنندگان شركت

 درک كنند. ارزیابی را خرید قصد و برند تصویر شركت،

 طحس در شركت اجتماعی مسئولیت دهندگانپاسخ متقابل

 ایجنت این گذارد.می خرید قصد بر مثبتی تأثیر شركتی،

 صویرت و گذاشت مثبت تأثیر هاشركت تصویر روی همچنین

 قصد رب برند تصویر نتیجه در و برند تصویر روی بر هاشركت

 گذارد.می تأثیر خرید

 عنوان با پژوهشی به (9154، 9پودنار و توسکج)

 اراعتب شركتی: یبرندها با كنندگانمصرف یپذیرهویت"

 "اجتماعی یهاهرسان در درگیری و شناسی انسان برند،

 یپذیرهویت بین روابط بررسی به پژوهش این پرداختند.

 عالف درگیری و برند شناسی انسان و اعتبار ،كنندهمصرف

 یهاهرسان در تجاری یهافعالیت در كنندگانمصرف

 یهاهداد پردازد.می شركت، برند تنظیمات رد اجتماعی

 از تصادفی طور به كه آنلاین نظرسنجی یک از پژوهش

 مدل آزمون برای است، شده تهیه آنلاین كنندگانمصرف

 برند اعتبار و شناسی انسان شد. آوریجمع نظری،

 برند یپذیرهویت در مثبت تأثیر بزرگ یهاشركت

 دهكننمصرف برند یپذیرهویت همچنین، دارد. كنندهمصرف

 نقش گذارد.می تأثیر كنندگانمصرف فعال درگیری بر

 یرپذیهویت تأثیر در برند شناسی انسان و اعتبار میانجی

 گردید.تأیید  هاشركت برند بر كنندهمصرف برند

 تأثیر" عنوان با پژوهشی به (9159، 9مرونکا و اشرف)

9. Ashraf & Merunka  

https://www.emerald.com/insight/search?q=Urška%20Tuškej
https://www.emerald.com/insight/search?q=Klement%20Podnar
https://www.emerald.com/insight/search?q=Rohail%20Ashraf
https://www.emerald.com/insight/search?q=Dwight%20Merunka
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 هب كنندهمصرف واكنش بر شركت از مشتری یپذیرهویت

 پرداختند. "برند گسترش مورد :هاشركت جدید ابتکارات

 بین اجتماعی روابط به شركت از مشتری یپذیرهویت

 اثر پیشین یهاهشپژو دارد. اشاره آن مشتریان و شركت

 اما كندمی برجسته را شركت از مشتری یپذیرهویت مثبت

 بتمث واكنش شركت از مشتری یپذیرهویت كه را فرایندی

 شکل جدید شركت ابتکارات بر را كنندهمصرف منفی و

 این تهیه مطالعه، این از هدف است. نکرده مطالعه دهد،می

 یپذیرهویت گریواسطه پیامدهای از الگوبرداری با فرایند

 یک به تعلق احساس و شركت به )تعهد شركت از مشتری

 است. تجاری گسترش به كنندگانمصرف پاسخ در گروه(

 شركت دو شامل دهندگانپاسخ از نفر 915 از پژوهش هاهداد

 پارامترهای شد. آوریجمع برند گسترش سناریوی چهار و

 محاسبه جزئی مربعات حداقل و مسیر تحلیل طریق از مدل

 فرآیندهای طریق از شركت از مشتری یپذیرهویت شد.

 شود.می مرتبط گروه و شركت به تعهد به منجر یپذیرهویت

 کاراتابت به نسبت كنندهمصرف واكنش بر تعهد شکل دو هر

 ست.ا پایدار شركت تعهد تأثیر گذارد.می تأثیر شركت جدید

 رتأثی كنندهمصرف یهاپاسخ گیریشکل در گروه در تعهد

 است. متفاوت وضعیت شدت به بسته اما دارد، بیشتری

 

 پژوهش مفهومی مدل و هاهفرضی

 سطح از كنندگانمصرف اخلاقی ادراكات سطح چه هر -5

 نندهكمصرف خرید قصد بر آن تأثیر باشد، بیشتر هاسازمان

 است. بیشتر سازمان از

 سطح از كنندگانمصرف اخلاقی ادراكات سطح چه هر -9

 كنندهمصرف یپذیرهویت بر آن تأثیر باشد، بیشتر هاسازمان

 است. بیشتر سازمان از

 در برند از كنندگانمصرف اخلاقی ادراكات سطح چه هر -9

 رندب بهها آن اعتماد بر آن تأثیر باشد، بیشتر سازمان سطح

 است. بیشتر

 سازمان از كنندهمصرف یپذیرهویت از بالاتری سطح -0

 ادراكات زمینه در بخواهند كنندگانمصرف كه شودمی باعث

 كنند. اعتماد محصول برند به اخلاقی

 بین رد سازمان از كنندهمصرف یپذیرهویت سطح -1

 أثیرت اخلاقی ادراكات زمینه در محصول برند كنندگانمصرف

 دارد.ها آن خرید قصد در مستقیمی

 تا شودمی باعث برند به اعتماد از بالاتری سطح -2

 كنند. اقدام محصول خرید قصد قالب در كنندگانمصرف

 زا كنندهمصرف یپذیرهویت بر اخلاقی ادراكات تأثیر -1

 است. مردان از بیشتر انزن بین در سازمان

 زا كنندهمصرف یپذیرهویت بر اخلاقی ادراكات تأثیر -4

 به نسبت قدیمی كنندگانمصرف بین در سازمان

 است. بیشتر جوان كنندگانمصرف

 زا كنندهمصرف یپذیرهویت بر اخلاقی ادراكات تأثیر -1

 زا بیشتر تحصیلات دارای كنندگانمصرف بین در سازمان

 بود. خواهد كمتر تحصیلات با گانكنندمصرف

 زا كنندهمصرف یپذیرهویت بر اخلاقی ادراكات تأثیر -51

 از بیشتر شهری كنندگانمصرف بین در سازمان

 .بود خواهد روستایی كنندگانمصرف

 نزنا بین در برند به اعتماد بر اخلاقی ادراكات تأثیر -55

 بود. خواهد مردان از بیشتر

 ینب در محصول برند به اعتماد بر اخلاقی ادراكات تأثیر -59

 جوان كنندگانمصرف از بیشتر قدیمی كنندگانمصرف

 بود. خواهد

 بتنس محصول برند به اعتماد بر اخلاقی ادراكات تأثیر -59

 از بیشتر بالاتر تحصیلات با كنندگانمصرف به

 بود. خواهد كمتر تحصیلات با كنندگانمصرف

 ینب در محصول برند به اعتماد بر اخلاقی ادراكات تأثیر -50

 ییروستا كنندگانمصرف از بیشتر شهری كنندگانمصرف

 بود. خواهد
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 (9112 همکاران، و جاود) پژوهش مفهومی مدل :1 شماره شکل

 

 پژوهش شناسیروش

 یدآوررگ روش نظر از و یدبرركا فهد نظر از حاضر پژوهش

 ـهجامع د.شومی بحسوم ،پیمایشی -توصیفی عوـن از داده

 هستند. همراه تلفن تمحصولا مشتریان پژوهش، این یرماآ

 940 تعداد سسترد در احتمالی غیر گیری نمونه روش از

 در سامسونگ شركت همراه تلفن تمحصولا مشتریان از نفر

 مشتریان یاركدگذ نمکاا زیرا گردیدند؛ انتخاب تهران شهر

 شت.اند دجوو یدخر مهنگا آن نمیا از فیدتصا بنتخاا و

 طیف با (9151، همکاران و جاود) نامهپرسش طریق از هاداده

 الؤ)س كنندهمصرف اخلاقی ادراک شامل لیکرت ایگزینه 1

 یپذیرهویت (،4 تا 1 سؤال) برند به اعتماد (،0 تا 5

 سؤال) خرید قصد و (59 تا 1 سؤال) سازمان از كنندهمصرف

 هاهداد تحلیل و تجزیه ینهمچن گردید. آوریجمع (52 تا 59

 توصیفی آمار اول، بخش در شد. انجام بخش دو در

 ت.گرف قرار بررسی مورد كنندگانمشاركت شناختیجمعیت

 از بعد پژوهش یهاهفرضی استنباطی آمار دوم، بخش در

 برازش شاخص و هاهداد توزیع بودن نرمال شدن مشخص

 SPSS افرازنرم وسیله به مسیر تحلیل روش از نهایی مدل

 شد. استفاده LISREL و

 

 پژوهش هاهیافت

 جهت به محتوا و ظاهری ییروا جنبه دو از نامهپرسش ییروا

 و تیكم تیكفا نیهمچن و هاهیگو بودن ابهام بدون و روشن

 راهنما استاد و نظرانصاحب و خبرگان توسطها آن تیفیك

 در یمگه كرونباخ، آلفای اعداد كه این به توجه با شد.تأیید 

 وضعیت بودن مناسب توانمی اند،گرفته قرار مربوطه بازه

 لیتحل از مطالعه نیا در كرد.تأیید  را پژوهش مدل پایایی

 مورد قیتحق یهانامهپرسش یكل ساختار ،یتأیید یعامل

 یملعا لیتحل است. گرفته قرار یمحتوای سازه یسنج یروای

 ،كنندهمصرف اخلاقی ادراک نامهپرسش اسیمق یتأیید

 خرید قصد و برند به اعتماد ،كنندهمصرف یپذیرهویت

 آمده بدست 9/1 از بزرگتر هاهگوی تمامی در كنندهمصرف

تأیید  كلی صورت به نامهپرسش یعامل ساختار نیبنابرا است.

 متغیرهای كرونباخ آلفای مقدار كه این به توجه با شود.می

 مناسب توانمی ،اندگرفته قرار 19/1 از بیشتر در پژوهش

 كرد.تأیید  را پژوهش مدل پایایی وضعیت بودن
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 شناختیجمعیت یهایویژگ اساس بر دهندگانپاسخ یفراوان عیتوز :1 شماره جدول

 درصد یفراوان سکونت مکانی موقعیت درصد یفراوان تیجنس

 1/91 551 روستا 1/01 511 زن

 1/21 921 شهر 5/11 991 مرد

 1/511 940 لك 1/511 940 كل

 درصد یفراوان لاتیتحص درصد یفراوان سن

 1/51 02 دیپلم و دیپلم زیر 1/59 02 سال 54 زیر

 2/19 519 كارشناسی و دیپلم فوق 4/92 519 سال 91 تا 54

 9/92 15 ارشد كارشناسی 1/99 15 سال 01 تا 91

 1/5 0 دكتری 5/91 510 سال 11 تا 01

 1/511 940 كل 0/51 01 سال 11 بالای

    511 940 كل

 

 پژوهش متغیرهای آماری هایمشخصه :9 شماره جدول

 کرونباخ آلفا واریانس معیار انحراف میانگین تعداد هاهمولف

 111/1 114/1 121/1 994/9 940 كنندهمصرف اخلاقی ادراک

 101/1 215/1 451/1 149/9 940 سازمان از كنندهمصرف یپذیرهویت

 121/1 129/1 115/1 159/9 940 برند به اعتماد

 111/1 199/1 415/1 919/9 940 كنندهمصرف خرید قصد

 

 هب مربوط میانگین بالاترین كه دهدمی نشان 9 جدول نتایج

 میانگین با سازمان از كنندهمصرف یپذیرهویت متغیر

 كمترین و 215/1 واریانس و 451/1 معیار انحراف با 149/9

 اب كنندهمصرف اخلاقی ادراک متغیر به مربوط میانگین

 114/1 واریانس و 121/1 معیار انحراف با 994/9 میانگین

 وردم بازه در زین پژوهش برازش یکوئین یهاشاخص باشد.می

 این در است. شده ارائه 0 جدول در كه اند،گرفته قرار قبول

 تعیین برای اسمیرنوف - كولموگوروف آزمون از پژوهش

 هك داد نشان نتایج و شد استفاده هاهداد زیعتو بودن نرمال

 است. 11/1 از بزرگتر موارد یتمام معناداری سطح

 

 پژوهش نهایی مدل برازش :3 شماره جدول

 SRMR RMSEA GFI NFI NNFI IFI یبرازندگ شاخص

 1-5 >1/1 >1/1 >1/1 <14/1 <11/1 قبول قابل ریمقاد

 19/1 12/1 19/1 15/1 120/1 101/1 شده محاسبه ریمقاد

 

 است. شده مشخص 5 شماره نمودار در هركدام معیارهای و پژوهش اصلی متغیرهای اساس بر پژوهش نهایی مدل
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 پژوهش مدل تأیید جینتا t-value آماره :1 شماره نمودار

 

 

 پژوهش مدل تأیید جینتا مسیر ضریب :9 شماره نمودار
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 پژوهش یهاهفرضی آزمون نتایج :4 شماره جدول

  نتیجه علامت ضریب مقدار تی آماره وابسته تحلیل مسیر مستقل فرضیه 

 اخلاقی ادراک 5 
 

  تأیید + 11/1 99/4 یپذیرهویت

 اخلاقی ادراک 9 
 

  تأیید + 21/1 12/1 برند به اعتماد

 اخلاقی ادراک 9 
 

  تأیید + 11/1 21/0 خرید قصد

 یپذیرهویت 0 
 

  تأیید + 11/1 21/4 برند به اعتماد

 
 یپذیرهویت 1

 
  تأیید + 21/1 91/1 خرید قصد

 برند به اعتماد 2
 

  تأیید + 10/1 50/0 خرید قصد

 زن مرد  
 نتیجه

 مقدارضریب تی آماره ضریب مقدار تی آماره وابسته تحلیل مسیر مستقل فرضیه

 اخلاقی ادراک 1
 

 تأیید 11/1 01/4 11/1 04/2 یپذیرهویت

 قیاخلا ادراک 4
 

 تأیید 11/1 22/0 09/1 91/0 برند به اعتماد

  جوان قدیمی  

 اخلاقی ادراک 1
 

 تأیید 22/1 52/1 19/1 99/4 یپذیرهویت

 اخلاقی ادراک 51
 

 تأیید 21/1 99/1 11/1 19/4 برند به اعتماد

  پایین تحصیلات بالا تحصیلات  

 اخلاقی ادراک 55
 

 تأیید 11/1 01/1 49/1 20/1 یپذیرهویت

 اخلاقی ادراک 59
 

 تأیید 29/1 91/4 11/1 19/1 برند به اعتماد

  روستایی كنندگانمصرف شهری كنندگانمصرف  

 اخلاقی ادراک 59
 

 تأیید 12/1 54/2 24/1 22/1 یپذیرهویت

 اخلاقی ادراک 50
 

 تأیید 19/1 11/1 20/1 09/1 برند به اعتماد

 

 پیشنهادها و گیرینتیجه

 و ایحرفه مدیریت برای امروزه هاسازمان كه مهمی نکته

 هستند، روبرو آن با برند و شركت یهایاستراتژمؤثر 

 قاداتاعت و نگرش رفتار، بر اخلاقی موضوعات تأثیر توصیف

 (.5110 همکاران، و 5)رالستون است كنندهمصرف

 9)دونوهو است مهم جهانی سطح در تجاری اخلاق چه گر

 و 0سیرا ؛9151 ،9)شیا یهاهشپژو (،9115 همکاران، و

 ،كنندگانمصرف اخلاقی درک در ادبیات (9151 همکاران،

 در بیشتر است، شده افزوده تجاری اخلاق به اخیراً كه

 حال، این با است. شده انجام پیشرفته اقتصادهای

، همکاران و 1فاكس) و (9151، دنگ) مانند گرانیپژوهش

                                                           
5. Ralston 

9. Donoho 
9. Shea 

 یک عنوان به اكنون پدیده این كه اندكرده ادعا (9111

 ظهور حال در گذار حال در اقتصادهای در اساسی نگرانی

 رد گرایانهجمع فرهنگی گرایش افزایش به توجه با است.

 ای و اخلاقی مباحث به یهاینگران ،كنندگانمصرف بین

 (.9151 ،2)مادن است یافته سوق محیطی زیست

 تأثیر و كندمی بررسی را اخلاقی ادراكات پژوهش این

 مانساز از كنندهمصرف یپذیرهویت طریق )از آن غیرمستقیم

تأیید  را كنندگانمصرف خرید قصد بر برند( به اعتماد و

 و كنندهمصرف اعتماد كه اندداده نشان محققان كند.می

 ارزشیابی و شناختی عاطفی، یهاهلفؤم از هویت اجتماعی

0. Sierra 
1. Fox 
2. Madden 
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 (.5111 همکاران، و 5)المرس است شده تشکیل

 كنندگانمصرف خود بندی دسته به منجر هاهلفؤم این

 دهند،می نسبت گروهی به را خودها آن كه زمانی شود،می

 (.9111 ،9تری و )هاگ دهند انجام را رفتارها برخی تا

 رابطه ارزیابی برای سازمان از كنندهمصرف یپذیرهویت

 با همخوانی دلیل به شركت، و كنندگانمصرف بین

 كنندگانمصرف شود.می تلقی مهم كنندهمصرف هایارزش

 مشاهده را سازمان یک اخلاقی و تجاری یهافعالیت

 محیط با سازگار یهافعالیت مثال عنوان )به كنندمی

 و منصفانه تولید كار، نیروی از استفاده سوء عدم زیست،

 آن و (كنندهمصرف اجتماعی مسئولیت یهافعالیت

 سسپ دهند.می تشخیص یراخلاقیغ یا اخلاقی راها فعالیت

 چارچوب در قابل اخلاقی غیر یا اخلاقی مباحث درک

 خدمات و محصولات یبرندها به كنندگانمصرف اعتماد

 به آن از توانندمی كنندگانمصرف زیرا شود،می ارزیابی

 به اعتماد عدم یا و اعتماد ابراز برای بستری عنوان

 كنند. استفاده هاشركت اخلاقی یهافعالیت

 عتمادا بر اخلاقی ادراكات مثبت تأثیر پژوهش این یهاهیافت

 داد اننش و كردتأیید  را تجاری برند یک به كنندگانمصرف

 مورد درگیری تصمیم به را كنندگانمصرف تواندمی كه

 واندتمی كنندگانمصرف اخلاقی ادراكات كند. ترغیب خرید

 دبرن و كنندهفمصر بین موفق رابطه ایجاد در میمه نقش

 سهم تواندمی اخلاقی های برداشت علاوه به باشد. داشته

 ركود یهاهدور در حتی و رقبا مقابل در را برند یک بازار

 دپیام یک پژوهش این بنابراین، بخشد. بهبود اقتصادی

 هب تنها نه كنندگانمصرف كه كندمی معرفی را مدیریتی

 رد همچنین و مسئولانه نگرش و صداقت به بلکه قیمت،

 ،هستند اخلاقی برند یا شركت محصولات آیا كه این مورد

 (.9112 ،ی)بوس دهندمی اهمیت

 هب هاییپاداش از كند خوشحال را خود مشتریان كه برندی

 خرید به وفاداری و برند به نسبت مشتری تعهد عنوان

  (.9112 همکاران، و 9)ماتزلر شودمی برخوردار

 زا كنندهمصرف یپذیرهویت كه هددمی نشان مطالعه این

 این .دارد مستقیم و مثبت تأثیر برند به اعتماد بر سازمان

                                                           
5. Ellemers 
9. Hogg & Terry 
9. Matzler 

 و كندمی برجسته را هاشركت یپذیرهویت اهمیت هاهیافت

 هایواكنش تواندمی پدیده این نتیجه كه دهدمی نشان

 اید.نم شناسایی كنندگانمصرف در را كنندهمصرف مثبت

 با بلندمدت روابط حفظ و دبهبو برای هاشركت

 رد را خود احساسات به مربوط مزایای باید ،كنندگانمصرف

 این دهند. ارائهمؤثر  و كارآمد طور به محصول برند سطح

 یهایاستراتژ باید مدیران كه دهدمی نشان پژوهش

 یپذیرهویت ایجاد برای را پذیرانعطاف بازاریابی

 به كنندگانمصرف اعتماد جلب و سازمان از كنندهمصرف

 و برند یک بین روابط كنند. اتخاذ محصولات یبرندها

 اخلاقی هایتاكتیک طریق از تواندمی آن دارانسهام

 (9150، 0یون و اوه) ترتیب، همین به شود. مهاروكار كسب

 ابیبازاری هایتاكتیک باید اخلاقی مشاغل كه كرد توصیه

 را لاقیاخ هایدرخواست كه كنند منعکس را جدیدی

 ییاگرمصرف به كنندگانمصرف اعتقاد تا كندمی منعکس

 غاتتبلی از استفاده مثال عنوان )به كند تقویت را اخلاقی

 یبرندها كه این برای اخلاقی(. تعهدات دادن نشان برای

 اررفت باید مدیران شوند، گرفته نظر در اخلاقی هاشركت

ؤثر م مدیریت رایب بنابراین دهند. ءارتقا را هاشركت اخلاقی

 سازمان اخلاقی هایارزش باید مدیریت شركت، ایحرفه و

 یفعل كاركنان و فروش آموزش حین در جدید كاركنان به را

 .(9159 ،1پولونسکی و )فردوس كند ابلاغ جلسات در

 نندك تمركز ییهایاستراتژ روی باید هاشركت این بر علاوه

 بهبود اخلاقی درک طریق از را هاشركت یپذیرهویت كه

 یهافعالیت باید هاشركت مثال، عنوان به بخشد.می

 یا و خرید مراكز در مشتری آوریجمع مانند تبلیغاتی

 استانداردهای تواندمی كه كنند، ایجاد تفریحی یهانامک

 ساخت برای راها آن اجتماعی ابتکارات و اخلاقی

 دهد. ءارتقا سازمان از كنندهمصرف یپذیرهویت

 در اخلاقیوكار كسب مفهوم به میمه كمک پژوهش این

 ارائه برندها یا هاشركت مدیریت خاص طور به و كشور

 اخلاقی ادراک سطح چه هر داد نشان نتایج دهد.می

 دخری قصد بر آن تأثیر باشد، بیشتر كنندگانمصرف

 قیاخلا هنجارهای و تمایلات است. بیشتر نیز كنندهمصرف

0. Oh & Yoon 
1. Ferdous & Polonsky 
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 باشد. منفی و مثبت ارزش رایدا یا خنثی تواندمی

 ذهنی قضاوت كنندهتشریح اخلاقی هنجارهای

 اخلاقی هنجارهای شناخت چقدر هر است. كنندگانمصرف

 درست هاشركت و محصولات مورد در كنندگانمصرف

 تأثیرها آن خرید قصد روی بری تواندمی شود، مشخص

 حسط چه هر شد مشخص بررسی در باشد. داشته بیشتری

 یپذیرهویت یابد، افزایش كنندگانمصرف اخلاقی کادرا

 از یپذیرهویت نماید.می رشد سازمان از كنندهمصرف

 زا كنندهمصرف یابیتیهو یبرا یاهیپا عنوان به سازمان

 سازمان از كنندهمصرف یپذیرهویت باشد.می سازمان

 زا تیحما ای یوفادار و سازمان با یهمبستگ احساس شامل

 اخلاقی ادراک سطح هر نتیجه در شود.می سازمان

 ندهكنمصرف یپذیرهویت بر یمؤثر نقش كنندگانمصرف

 و جاود) نتایج با پژوهش این هاییافته دارد. سازمان از

 و اشرف) و (9154، پودنار و توسکج) (،9151، همکاران

 اخلاقی ادراک سطح رشد باشد.می همسو (9159، مرونکا

 اناطمین است.مؤثر  برند بهها آن اعتماد بر كنندگانمصرف

 یچه اگر است. برند ارتباطات گونه هر بنای سنگ اعتماد و

 هیچ باشد، نداشته وجود اطمینانی و اعتماد حس گونه

 ماند. نخواهد پایدار و آمد نخواهد وجود به نیز ارتباطی

 صنعتی عصر در كه افرادی مانند مشتریان دیگر امروزه

 تکنیکی و كاركردی یهایویژگ اتنه و كردندمی زندگی

 مروزها بلکه نیستند بود، مهم برایشان محصولات و هاشركت

 تمحصولا و شركت یک به نسبت مشتریان احساسات این

ها آن نمودن وفادار و خرید فرآیند بر كه است آن خدمات و

 ساساح چند یا یک بر مبتنی برندی ایجاد است. گذارتأثیر

 ادراک كه چرا استمؤثر  بسیار بازار در موفقیت برای

ها آن اعتماد برای محركی تواندمی كنندگانمصرف اخلاقی

 و جاود) نتایج با پژوهش این هاییافته باشد. برند به

 و اشرف) و (9154، پودنار و توسکج) (،9151، همکاران

 باشد.می همسو (9159، مرونکا

 سطح در سازمان از كنندگانمصرف یپذیرهویت چنانچه

 برند به كنندگانمصرف كه شودمی باعث گیرد، قرار بالایی

 دیدگاه از هاارزش نمایند. بیشتری اعتماد محصول

 و كالاها مورد در چه و سازمان مورد در چه كنندهمصرف

 یهایویژگ از یکی كه شوندمی گذاشته اشتراک به خدمات

 نای چقدر هر باشد.می سازمان از كنندهمصرف یپذیرهویت

 شود داده انتقال درست و شود انجام بهتر گذاریاشتراک

 د.یابمی افزایش برند به نسب كنندگانمصرف اطمینان

 در سازمان از كنندهمصرف یپذیرهویت سطح همچنین

ها نآ خرید قصد در مستقیمی تأثیر كنندگانمصرف بین

 ازها آن یپذیرهویت سطح كه یكنندگانمصرف دارد.

 محصولات و سازمان برند مورد در اغلب تاس بالا سازمان

 كنند.می مطلوب صحبت خود همکاران و دوستان با آن

 خدمات نحوه كیفیت، قیمت، مورد درها آن بحث های محور

 سازمان از رضایت میزان چقدر هر است.ها آن به شركت آن

 ار شركت از بیشتری هویت كنندگانمصرف باشد بالاتر

 اثرها آن خرید قصد روی بر نتیجه در نموده كسب

 ،همکاران و جاود) نتایج با پژوهش این هاییافته گذارد.می

 باشد.می همسو (9154، پودنار و توسکج) و (9151

 گانكنندمصرف تا شودمی باعث برند به اعتماد بالای سطح

 اداعتم از بالای سطح كنند. اقدام محصول خرید قصد به در

 محصولات به نسب ندگانكنمصرف دیدگاه از برند به

 نتیجه در كنند.می تضمین راها آن خاطر رضایت

 تریبالا اطمینان محصولات برند به نسبت كنندگانمصرف

 نهایت در اطمینان و رضایت این نمایند.می كسب را

 نماید. ایجاد مطلوبی تأثیرها آن خرید قصد بر تواندمی

 و (9151، رانهمکا و جاود) نتایج با پژوهش این هاییافته

 باشد.می همسو (9154، پودنار و توسکج)

 تأثیر طریق از كنندهتعدیل های متغیر پژوهش این در

 یپذیرهویت بر برند یا شركت یک اخلاقی ادراكات

 هك دهندمی نشان برند به اعتماد و سازمان از كنندهمصرف

 یهایویژگ و زندگی سبک نظر از كنندگانمصرف

 بر اخلاقی ادراک تأثیر تند.هس متفاوت شخصیتی

 از بیشتر زنان بین در سازمان از كنندهمصرف یپذیرهویت

 میقدی كنندگانمصرف بین در عامل این است. مردان

 باشد.می بیشتر نیز جوان كنندگانمصرف به نسبت

 لاتتحصی دارای كه مشتریانی كه داد نشان نتایج همچنین

 همیتا تر،پایین تحصیلات با مشتریان به نسبت بالاتر

 بر آن تأثیر و اخلاقی ادراک به توجه مورد در بیشتری

 یپذیرهویت دارند. سازمان از كنندهمصرف یپذیرهویت

 میان این در اخلاقی ادراک از سازمان از كنندهمصرف

 با مقایسه در دارند سکونت شهرها در كه مشتریانی

 ت،اس روستایی مناطق درها آن سکونت محل كه مشتریانی
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 بر قیاخلا ادراک تأثیر شناختی جمعیت نتایج است. بیشتر

 زن كنندگانمصرف كه دهدمی نشان برند به اعتماد و

 هب اعتماد و اخلاقی ادراک از مرد كنندگانمصرف به نسبت

 سن كه شد مشخص حال این با .دارند بیشتری آگاهی برند

 رب علاوه دارد. گریتعدیل در یتأثیر نیز كنندگانمصرف

 بر یاخلاق ادرک تأثیر كنندگانمصرف تحصیلات سطح این

 كه دهدمی نشان این كند.می تعدیل را برند به اعتماد

 ایهپ یک از دارند بالاتری تحصیلات كه یكنندگانمصرف

 اعتماد باعث امر همین و هستند برخوردار قوی اخلاقی

 اخلاقی تصمیمات رو این از .شودمی برند بهها آن

 تأثیر تحتها آن درک سطح به توجه با كنندگانمصرف

 نتایج با پژوهش این هاییافته دارد. قرار جمعیتی عوامل

 و (9154، پودنار و توسکج) (،9151، همکاران و جاود)

 باشد.می همسو (9159، مرونکا و اشرف)

 باید هاشركت اول فرضیه اساس بر شودمی شنهادیپ

 روز های نیاز با تناسبم اخلاقی یهایهنجار از منشوری

 تحریک را خرید قصد تا نماید ایجاد خریدارن برای را جامعه

 طشرای به توجه با كنندگانمصرف فرهنگ شناخت كنند.

 به توجه با اخلاقی ادراک بهتر درک برایها آن متفاوت

 خرید قصد تقویت موجب كنندگانمصرف زندگی سبک

 مورد در تبلیغاتی هایپیام ساخت همچنین شود.می

 به توجه با اخلاقی ملاحظات به شركت پایبندی

 لازم هایچهارچوب حفظ بر كیدأت و مختلف هایفرهنگ

 ساسا بر باشد.مؤثر  كنندهمصرف خرید تصمیم بر تواندمی

 رد روانشناسی كارشناسان از شودمی پیشنهاد دوم فرضیه

 سازمان از كنندهمصرف هویت دهیشکل برای رفتاری حوزه

 شود. استفاده مشتریان اخلاقی ادراک شناخت رویکرد با

 ،مختلف یهاهزمین در قانون به پایبندی با باید هاشركت

 نماید. تقویت را سازمان از كنندگانمصرف یپذیرهویت

 اعیاجتم مسئولیت به پایبندی با باید هاشركت همچنین

 دهند. شکل را سازمان از كنندگانمصرف یپذیرهویت
 ریقط از باید سازمان سوم فرضیه اساس بر شودمی پیشنهاد

 اعتماد حس مختلف اشکال به جامعه به خواهانه خیر كمک

 قویتت كنندگانمصرف بین در را برند و شركت به مشتریان

 اب رقیب یبرندها اخلاقی اهداف شناسایی همچنین نماید.

 نظرات پایش گیرد. قرار اولویت در رقابت شدت به توجه

 در كنندگانمصرف ذائقه تغییر به توجه و دگانكننمصرف

 رد باشد.مؤثر  هاوكاركسب موفقیت بر تواندمی زمان طول

 باشگاه ایجاد با هاشركت شودمی پیشنهاد چهارم فرضیه

 كنندگانمصرف هایارزش گذاریاشتراک به مشتریان،

 یغاتتبل ساخت با بایستمی هاشركت علاوه به نمایند. اقدام

 ایتجربه مشتریان ایحرفه صورت به آن در كه

 یهاهزمین نمایند،می بیان را شركت از خود یپذیرهویت

 هاشركت ضمن در نمایند. ایجاد را مشتریان مشاركت جلب

 مطالعه طریق از سازمان هویتی جایگاه تقویت با باید

  كنند. ایجاد راهبردی رویکرد كنندهمصرف روانشناختی
 جوایزی باید شركت شودمی هادپیشن پنجم فرضیه در

 ای و بعدی های خرید در نقدی تخفیفات قبیل از ایویژه

 كه مشتریانی برای خاص مشتریان باشگاه در عضویت

 ظرن در كنند،می معرفی افراد سایر به را شركت محصولات

 بانهش پشتیبانی طریق از بلندمدت ارتباط ایجاد بگیرد.

 نبود دسترس در چنینهم شود. تقویت مشتریان به روزی

 هویت كه باشد صورتی به شركت محصولات و خدمات

 شمش فرضیه در شود. تثبت كنندگانمصرف برای شركت

 به خدمات و كالاها از مشتریان رضایت شودمی پیشنهاد

 دقص میزان تا شود گرفته قرار بررسی مورد میدائ صورت

 تمشکلا و شکایات به گوییپاسخ شود. بررسیها آن خرید

 وهعلا به گیرد. قرار بازبینی مورد دوره صورت به مشتریان

 در مشتریان یهاهخواست و ادعاها به برند پایبدی میزان

 همچنین گردد. گیریاندازه متفاوت زمانی یهاهدور
 الاب سازمان ازها آن یپذیرهویت سطح كه یكنندگانمصرف

 ستاندو با آن محصولات و سازمان برند مورد در اغلب است

 بحث محورهای كنند.می مطلوب صحبت خود همکاران و

 هر است.ها آن خدمات نحوه كیفیت، قیمت، مورد درها آن

 انكنندگمصرف باشد، بالاتر سازمان از رضایت میزان چقدر

 ویر بر نتیجه در نموده كسب را شركت از بیشتری هویت

 گذارد.می اثرها آن خرید قصد

 شودمی پیشنهاد چهاردهم تا هفتم یهاهفرضی اساس بر

 زا روشنی تصویر مطالعه این شناختی جمعیت متغیرهای

 ادراک تأثیر دهد.می ارائه را اهداف به دستیابی چگونگی

 هب اعتماد و سازمان از كنندهمصرف یپذیرهویت بر اخلاقی

 ،مشتری قدمت جنسیت، توسط توجهی قابل طور به برند

 ینا از مشتریان شود.یم تعدیل سکونت محل و تحصیلات

وكار كسب و بازاریابی یهایاستراتژ طراحی در باید دیدگاه
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 حفظ شوند. گرفته نظر در كارآمد ومؤثر  طور به

 جدید كنندهمصرف جذب از ترآسان قدیمی كنندهمصرف

 تلاش و هزینه زمان، به جدید كنندهمصرف زیرا است،

 در تجاری ندبر یک مشاركت بنابراین دارد. نیاز بیشتری

 اخلاقی یهافعالیت سایر ووكار كسب اخلاقی یهافعالیت

 یاجتماع پذیریمسئولیت در گذاریسرمایه مثال عنوان )به

 کردعمل و تصویر گیریچشم طور به تواندمی (كنندهمصرف

 یهافعالیت در مشاركت بخشد. بهبود را آن

 موجب همچنین كنندهمصرف اجتماعی پذیریمسئولیت

 اهشك و مشتری تقاضای افزایش ذینفعان، با روابط یتتقو

 شود.می ریسک

 سودآوری و سازمانی ساختار مانند متغیرهای پژوهش این

 ممکن آینده محققان است. نموده فرض ثابت را شركت

 زا نظرسنجی كنترلی، متغیرهای گرفتن نظر در با است

 رد كنندگانمصرف بررسی و كشور كل در كنندگانمصرف

 ادراكات واقعی تأثیر ارائه برای مختلف، زمانی طعمقا

 هامحدودیت این بهبود در سعی خرید، قصد بر اخلاقی

 گریدی كننده تعدیل متغیرهای این بر علاوه باشند. داشته

 قرار استفاده مورد توانندمی اجتماعی، متغیرهای مانند

 پیشنهادی، مدل از استفاده با توانمی نهایت، در گیرند.

 گیرد. قرار بررسی مورد نیز فرهنگی های وتتفا
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Abstract 
 

The scope of moral consumerism transcends cultural boundaries and as a result quality, price, 

social behavior, innovation and ethical perspectives lead to consumer choice. The effect of 

ethical perceptions on the purchase intentions with the role of consumer–corporate identity and 

brand trust. Its statistical population includes all customers of Samsung in Tehran, from which 

384 people were selected by non-probability sampling method. The data of this study were 

collected through the questionnaire of Javed et al. (2019). The validity of the questionnaire was 

confirmed by its visual and content methods and its reliability was confirmed by Cronbach's 

alpha. SPSS and LISREL software were used in data analysis. The findings showed that ethical 

perceptions on the intention to buy with the role of consumer identity from the organization and 

trust in brands are significant. Consumer–corporate identification and brand trust are significant 

on the purchase intentions. The effect of ethical perception on consumer–corporate 

identification and brand trust was significantly adjusted by gender, customer age, education and 

location. 
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