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 دهیچک
اس  ت. ایت توقی ، از ن ر هدف کاربرد ، از ن ر رو   دیبر توس   م موص  و   د یاخلاق یابیبازار ریتاث یهدف پژوهش بررس  

صیفي  ش –گردآور  میداني و از ن ر رو  ا را، تو ست. تمام يپیمای شنامم و در مق  یتوق یرهایمتغ یا  یبرا یادر م 5 اسیدر قالب پرس
طلاعات( ا یو فناور یابیکارش  ناس اواحد بازار 220قرار گرفتند. نمونم آمار ،  یمورد بررس   ،یش  ندادیپ یرهایمتغ تیرابطم ب تییت 

ست. برا رانیدر ا زدیشدر  یافزاراطلاعات و نرم یفناور یهاشرکت سازه و همگرا و برات ی یا ضریب یت روایي، روایي  سنجش پایایي،    
ها  مورد نیاز توقی  گردآور  و با اس  تفاده از آور ، داده. پس از تکمیل و  معگرفتآلفا  کرونباخ و پایایي ترکیبي مورد مواس  بم قرار 

یابي با رو  مد  4نس   م  plsافزار آمار  نرمآمار اس  تنباطي بم کم   یهاو رو  26نس   م  spssافزار آمار توص  یفي و نرم یهارو 
ساختار  تول ست کم مولشدند. یافتم لیم ادلات  صو ، اخلاق مرتبط با ا یاخلاق یابیبازار یهافمها حاکي از آن ا اخلاق مرتبط با مو

  ،یتوق یلعم یامدهایمورد پدارند. در  ریتاث دیفرو ( بر توس   م موص  و   د ش  بردیو اخلاق مرتبط با پ عیاخلاق مربوط بم توز مت،یق
صو   دت رندیرا در ن ر بگ یاخلاق یابیبازار یهاوهیش دیبا زدیشدر  یافزاراطلاعات و نرم یفناور یهاشرکت رانیمد س م مو را از  دیا تو
 کنند. تیبلندمدت بم شرکت تضم یوفادار لیرابطم و تسد جادیا  یطر

 .یافزاراطلاعات و نرم یفناور یهاشرکت د،یو   دتوس م موص ،یاخلاق یابیبازار: یدیکل یهاواژه

 
 
 مقدمه -1

ها برای توس م و دهد، توانایی آنها در بازار رقابتی برتری میریت عاملی کم بم آنمتدانند کم مدهای پیشرو در سراسر  دان بم خوبی میشرکت
من ور ها بم(. شرکت1399، علیرضایی، هاشم زاده و شاه منصوری، صورت مداوم نسبت بم رقبای خود است اتارمستارائم موصولات  دید بم
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1نیا، موبی و فردمدرگانرقابت در بازارهای داخلی و خار ی نیاز بم پویایی دارند اطدماس بی روز کردن و توس  م موص ولات  دید مب ( و2023، 
ها و مزیت رقابتی منبع مدمی از سود بلندمدت شرکت صو   دیدتوس م مو هایف الیت .است هاهای سازمانناپذیر از استراتژیب شی ا تناب

شاورزی، ایرانبان و مومدیان،  ست اک صو   دید (،1401پایدار ا س م مو ستقرار ویژگی تو سایی و ا شنا ست کم بم تدریج بم شامل  های دقی  ا
صولات  دید و بدبود یافتم واق ی منجر می صولات از ویژگی شود.مو ستمهای مت دد و ا زمو بندی و ای ندفتم مانند کیفیت، هزینم، فناوری، ب

کتر توان تولید موص  ولات  دید تلقی کرداند و هر پیش  رفتی در ی  ب د را میخدمات تش  کیل ش  ده 2اآ   زئیات خاص(. 2022و همکاران،  
ی برتری دارد و در نتیجم موصولات شامل تغییرات در ساختار موصو ، عملکرد فنی یا موادی است کم نسبت بم نسل قبل توس م موصو   دید

هنگام ت ریف الزامات عملکردی ی  موص  و   دید، عوامل مدمی مانند پیش  رفت  .ش  وندکننده میتر بم تقاض  ای مص  رفتر و نزدی پیش  رفتم
سب شد ک شتری یا کاهش هزینموتکنولوژیکی، ترویج ر ضایت م سود، افزایش ر شوند کار، افزایش  3 یاناکیساها باید در ن ر گرفتم  و همکاران،  

های طراحی، آزمایش، تولید و بازاریابی ای هس  تند کم ش  امل افرادی از حوزههای تجاری پیچیدهرویم ابتکارات توس   م موص  و   دید (.2022
4ادریس، حیدر و تدسیت شوند امی  ،2023.) 

سب ست، بازاروبا در ن ر گرفتت اینکم بازاریابی ب ش بزرگی از هر مد  ک شی  داییکار ا شکیل یابی اخلاقی ب  شرکتی را ت ناپذیر از اخلاق 
اند، باید در حیت تجزیم و تولیل اینکم آیا موص  و  یا خدمات های ن ری بازاریابی اخلاقی س  اختم ش  دههای اخلاقی کم بر پایمدهد. رویممی

هایی های بازاریابی اخلاقی دستورال ملشیوه د، اعما  شوند.انهای فرهنگی و ا تماعی بم تصویر کشیده شدهصورت دقی  و واق ی از ن ر ارز بم
5تنویردهد ارا بم مدیران و بازاریابان در مورد نووه برخورد با ی  موضوع اخلاقی ارائم می (. اهمیت اخلاق در پیشرفت پایداری 2021و همکاران،  

سب سب قیمت وک صو ، برچ سائل کلی بازاریابی ااز  ملم ایمنی مو ش یص و تبلیغات( بمکار و م شرکت ت شندگان  درستی توسط مدیران و فرو
6الی و  یت داده شده است ی  شرکت عنوان ی  نتیجم، ی  رفتار اقتصادی، چم اخلاقی یا غیر اخلاقی، ذاتاً با اعتبار و ارزیابی کلی بم (.2019، 

7ستروالامرتبط است و بر عوامل اساسی در حفظ رقابت شرکت در بازار تأکید دارد ا  (.2019و همکاران،  
سریع در زمینم ستمتغییرات  شتریهای م تلف فناوری و خوا صن ت  ،ها و نیازهای م صو  در  س م مو ضات  دید برای تو نیاز بم درک مفرو

س  نتی مانند  بزارهای رقابتکند. امروزه دیگر تکیم بر اگیرند، بر س  تم میفناوری اطلاعات و فرآیندهایی را کم توس  ط ایت مفروض  ات ش  کل می
ها و تمایز در موصولات و خدمات کافی نیست و در عرصم رقابت مفاهیمی مانند عناصر بازاریابی و گرایش بم ارائم افزایش کیفیت، کاهش هزینم

از ت. موصولات  دید اهمیت زیادی پیدا کرده است و گرایش بم سمت ارائم موصولات و خدمات  دید، خود دلیل مو م ایت تغییر نگر  اس
است، از ایت رو، مطال م حاضر ایت شکاف  طرف دیگر، مطال ات نقش عناصر آمی تم بازاریابی اخلاقی در توس م موصو   دید بررسی نکرده

ها  ذاب خواهد بود تا ی  فرهنگ غنی از ن ر اخلاقی با ات اذ آمی تم بازاریابی های ایت مطال م برای ش  رکتیافتمرا بر س  تم کرد.  توقیقاتی
ها تواند بم شرکتچنیت رویکرد اخلاقی می ، ایجاد کنند.دهدکم م املات منصفانم و اعتماد موور را ارائم می  4Psیافتم پیشندادی با رویکردس متو

صو  اخلاق در بازاریابی، در ندایت بم آن صو   دید مبتنی بر ا س م مو  .دهدارائم لندمدت بها مزیت رقابتی برای بقا و پایداری کم  کند تا با تو
چم  ITن ت صبازاریابی اخلاقی بر توس م موصو   دید در با تو م بم مطالب بیان شده، ایت پژوهش، درصدد پاس گویی بم ایت سوا  است کم، 

  تاثیری دارد؟
 

 مبانی نظری
یابی اخلاقی  بازار

8اتان و سالوریابی با استانداردهای اخلاقی  مرتبط است مند چگونگی ترکیب تصمیمات، رفتار و ندادهای بازااخلاق بازاریابی بم مطال م ن ام  ،

                                                           
1 Tahmasebinia, Mohebi & Fardmehrgan 
2 Akter 
3 Giannakis 
4 Idrees, Haider & Tehseen 
5 Tanveer 
6 Lee & Jin 

7 Vallaster 
8 Tan & Salo 
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1اخلاق مثبت»اصطلاح  :دو رویکرد متمایز برای اخلاق بازاریابی و ود دارد (.2023 تغییرات استانداردهای اخلاقی مرتبط با بازاریابی را توصیف « 
2یاخلاق هنجار»های تجربی است، در حالی کم اصطلاح کند کم مبتنی بر دادهمی دهد کم چرا ی  استاندارد اخلاقی ها و دلایلی را ارائم میتو یم« 

3خاص در حا  ا را و بیان است الاکزنیاک و مورفی  ،2019.)  
گیرد و افکار عمومی را در فرآیند کنندگان، رقبا و طرفیت سرچشمم میاخلاق در بازاریابی از روابط مدیران بازاریابی با اعضای سازمان، مصرف

اخلاق شرکتی مستلزم تن یم و حفظ . از سوی دیگر، اخلاق تجاری ی  موضوع حیاتی برای موققان و مت صصان است .شودم شامل میمبادل
 ها پیروی کنند و ی  سیستم پاس گویی برای ا رای نقش اخلاقی شرکت استها باید از آنحداقل استانداردهای مسئولیت و رفتار است کم شرکت

4الی و  یت های ها، رفتارها و رویمگیریعبارتی اخلاق در بازاریابی بم م نای استفاده از استانداردهای منصفانم یا اخلاقی در تصمیم. بم(2019، 
های بازاریابی اخلاقی بم مدیران و بازاریابان دستورال ملی در شیوه(. 1400بازاریابی در سازمان است ااسکندر پور، حیدری عراقی و صائب نیا، 

5گاسکی. کنداینکم در صورت موا دم با مشکل اخلاقی چم کاری باید انجام دهند ارائم میمورد  عنوان ی  کد اخلاقی و "بازاریابی اخلاقی را بم 
ی چگونگی اعما  استانداردها مندن امعنوان "مطال م برخی از موققان آن را بم. شود" ت ریف کردهای بازاریابی استفاده میرفتاری کم در شیوه

6اآبلا و مورفیکنند اخلاقی در تصمیمات بازاریابی" ت ریف می های بازاریابی اخلاقی شامل اخلاق مرتبط با موصو ، اخلاق شیوه(. 2008، 
 .(2019الی و  یت،  مرتبط با قیمت، اخلاق مرتبط با توزیع و اخلاق مرتبط با پیشبرد است

 
 توسعه محصول جدید

توس م ی  موصو   دید شامل عناصر بسیاری با ماهیت اقتصادی،  .مستلزم م رفی موصولات  دید استهر بازاری در روند توس م خود 
7اانیسیویچ ا تماعی، فنی، سازمانی و فناوری است توس م موصو ، حرکت گروهی مرتبط و دارای وظایف مت دد است کم (. 2023و همکاران،  

های پاییت دستی از  ملم تولید، مدندسی، عملیات و کنتر  حی مدندسی، بم همراه دیگر ف الیتبا ادغام فرآیندهای توقی  و توس م، بازاریابی، طرا
 (. 1401اکشاورزی و همکاران،  شودکیفیت بم توس م موصو   دید و موف  منجر می

 هتذ در خود یتتثب برای را خود شانس تا دهدمی ا ازه سازمان بم کم است کلیدی عنصر ی   دید موصو  ی  عرضم برای آمادگی
نطباق با شرایط هدف از توس م موصو   دید پاس گویی بم نیازهای مشتری، ا(. 2023برساند اانیسیویچ و همکاران،  حداکثر بم کنندهمصرف

توس م  يندآفر (. 1401ان، اعسگرنژاد نوری و همکار های رقبا استبازار و تغییرات مویطی، افزایش سود و رضایت مشتری و مقابلم با سیاست
 ز سار جات و لیدتو و شوندمینمونم ساختم ا  م بر كالاهايي كبررسی  ،مدندسي ،حياطر ن؛چو د مت د  هالیتشامل ف ا ديد   موصو
 ديگر يكزار و ...، از ا باز لم  فاصدن، بود نسبت نامشدو، يسكع رنوو سطح ن، مان زتي چوومتفا  ها نبم از لیتداف ا يتا. باشدمی  ديد  موصو

 متمايزند.
 
 

یابی اخلاقی و توسعه محصول جدید  بازار
با قیمت بسیار  و های تجاری برای ارائم موصولات با کیفیتای توصیف کرد کم سازمانعنوان استراتژیتوان بماستراتژی آمی تم بازاریابی را می
تواند ایت می ،کندائم ی  استراتژی تبلیغاتی بسیار مؤثر کم  میاستراتژی آمی تم بازاریابی همچنیت بم ار .کنندمناسب بم مشتریان هدف استفاده می

8اکالوژیانیدیس و ماوراتزاس ها شودمنجر بم توس م موصولات  دید و فرو  بسیار موثر آن  استانداردهای رعایت و دانستتدر واقع  (.2020، 
ها را ماندگاری آن بلکم دهد،می افزایش بیشتر مشتریان  ذب با را اهشرکت سود تندا نم کم است حلیراه بازاریابی هایف الیت در اخلاق اصولی

                                                           
1 positive ethics 
2 normative ethics 

3 Laczniak & Murphy 
4 Lee & Jin 

5 Gaski 
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7 Anisiewicz 
8 Kalogiannidis & Mavratzas 
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 ایت بازاریابی نمودن اخلاق در مباحث بازاریابان و مدیران با لواظ (.1402اردکانی،  زاده چمنی و پورنجف اکسرائیان، راه زندنیز در بازار رقم می
 ارحیمی دهندمی کننده و برند شکلمصرف بیت قوی رابطم طری  و از ایت است ها اخلاقیآن ابیبازاری آمی تم دهند کمکننده میمصرف اطمینان را بم

 (.1401قدنویم،  دهقانی و کلور
شود کم کم در آن ملاح ات اخلاقی برای تصمیمات های اخلاقی بم باورها و رفتارهای اخلاقی مربوط میاستراتژی آمی تم بازاریابی با دیدگاه

های متنوع ی  شرکت است ها در ف الیتتریت زمینمعملکرد بازاریابی اخلاقی یکی از قابل مشاهده (.2019شود الی و  یت، ریابی اعما  میبازا
در گذشتم، مشکلات اخلاقی در بازاریابی عمدتاً شامل ایمنی موصو ، تثبیت قیمت، رشوه، تبلیغات  .کنندگان قابل ارزیابی استکم توسط مصرف

1ابران  آوری اطلاعات ضد ا تماعی یا غیراخلاقی بوده استبنده و  معفری  ،2012 .) 
مشکلات اخلاقی مربوط بم صداقت، . ها با تغییرات مویطی پدید آمده استهای  دید بم دلیل سازگاری شرکتاخیراً، نگرانی اخلاقی در  نبم

2ایاموآه گذاردت موصو  در حا  حاضر بیش از گذشتم تأثیر میانصاف، و مدیریت موصو  و منابع انسانی بر ارزیابی ذهنی کیفی و همکاران،  
اخلاق مرتبط با موصو  شامل ایمنی موصو ، مسئولیت موصو  و تقلید موصو  است کم مشمو  مقررات قانونی است الودلام و  (.2016

3 انسون باید برابر یا متناسب با منف ت باشد کم توسط قیمت  ،اخلاق مرتبط با قیمت شامل اصل تناسب و اصل انصاف است (.2015، 
 گوید کم سطوح قیمت باید متناسب با اندازه یا اهمیت سود حاصل از ی  موصو  یا خدمات باشدشود، اصل نسبت میکنندگان گرفتم میمصرف
4اسیدم مرتبط با ترفیع شامل مشکلات اخلاقی مرتبط اخلاق  .توان با تبلیغات و فرو  تولیل کردمسائل اخلاقی مرتبط با ارتقاء را می(. 2013، 

فروشندگان همچنیت . تواند شامل خود ی  تبلیغ یا ی  اسپانسر باشدچنیت مشکل اخلاقی می .با تبلیغات، پیشبرد فرو  و روابط عمومی است
ط با توزیع عمدتاً در روابط پویا در امتداد اخلاق مرتب (.2019الی و  یت،  توانند در فرآیند تماس با مشتریان با مشکلات اخلاقی موا م شوندمی

فروشان و در ندایت بم فروشان تا خردههایی کم در فرآیند توزیع موصولات و خدمات از تولیدکنندگان تا عمدهسازمان .آیدهای توزیع پدید میکانا 
 (.2013اسیدم، شوند از قدرت خود میکنندگان نقش مسلط دارند، گدگاه مرتکب رفتارهای غیراخلاقی مانند سوء استفاده مصرف

 شود:های زیر ارائم میفرضیم بنابرایت
 اخلاق مرتبط با موصو  بر توس م موصو   دید تاثیر دارد.

 اخلاق مرتبط با قیمت بر توس م موصو   دید تاثیر دارد.
 اخلاق مربوط بم توزیع بر توس م موصو   دید تاثیر دارد.

 بر توس م موصو   دید تاثیر دارد. اخلاق مرتبط با  پیشبرد فرو 
 ( و ادریس2021همکاران ا ؛ تنویر و(2019 یت ا و با تو م بم مطال ات الی لذا بر اساس ادبیات توقی ، ایت مطال م ی  چارچوب مفدومی

موصو ،  با مرتبط ااخلاق یبازاریابی اخلاق ، نشان داده شده است. ایت چارچوب تاثیر عناصر1دهد کم در شکل ارائم می(( 2023و همکاران ا
 کند.بر توس م موصو   دید را بررسی می فرو ( پیشبرد با مرتبط توزیع و اخلاق بم مربوط قیمت، اخلاق با مرتبط اخلاق
 
 
 
 
 
 
 

 
 )محقق ساخته( ، مدل مفهومی تحقیق1شکل 

                                                           
1 Brunk 
2 Yamoah 

3 Ludlum & Johnson 
4 Sihem 

 اخلاق مرتبط با محصول

 اخلاق مرتبط با قیمت

یعاخلاق مربوط   به توز

 اخلاق مرتبط با پیشبرد فروش

 توسعه محصول جدید
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 شناسیروش

م موصو   دید، ایت توقی ، از ن ر هدف کاربرد ، از ن ر رو  گردآور  با تو م بم هدف توقی  مبنی بر بررسی تاثیر بازاریابی اخلاقی بر توس 
 افزاری شدر یزد در ایران است.های فناوری اطلاعات و نرمپیمایشي است.  ام م آماری ایت توقی  شرکت –میداني و از ن ر رو  ا را، توصیفي 

 220ای بم ت داد و فناوری اطلاعات( است. از کل  ام م، نمونمکارمند اواحد بازاریابی  516شرکت،  م یت مشت  شده شامل  38در بیت 
بم ایت دلیل  پرسشنامم ها، ایت پژوهش با استفاده از پرسشنامم بستم، پیمایشی را انجام داد.آوری دادهکننده مورد بررسی قرار گرفت. برای  معشرکت

آوری کند. پرسشنامم مورد استفاده شامل سم ب ش مؤثر و مقرون بم صرفم  مع ها را بم روشیدهد تا دادهانت اب شده است کم بم موق  ا ازه می
کرد و دو ب ش دیگر حو  موور عناصر بازاریابی اخلاقی و توس م موصو   دید آوری میبود کم ب ش او  اطلاعات دموگرافی  کارکنان را  مع

1ریابی اخلاقی }پرسشنامم اخلاق مرتبط با موصو  برتسوهای استاندارد عناصر بازابم همیت من ور از ابزار پرسشنامم .بود سوا ؛ پرسشنامم  4با  
2لاو و داونپورت اخلاق مرتبط با قیمت 3مالدوترا و میلر سوا ؛ پرسشنامم اخلاق مربوط بم توزیع 4با  (2005ا  سوا  و پرسشنامم  4با  (1998ا 

4اخلاق مرتبط با پیشبرد فرو  فورد و ریچاردسون 5سوا ({ و پرسشنامم استاندارد توس م موصو   دید ارنست 4با  (1994ا   10( با 2002ا 
های برای تجزیم و تولیل داده .مورد ارزیابی قرار گرفت  IBM (SPSS)های  مع آوری شده با استفاده از بستم آماریداده سوا  استفاده گردید.

 يانسوار همگرا امیانگیت همچنیت روایی سازه، اعتبار .استفاده شده است  plsاز طری   (SEM)  مع آوری شده از مد  سازی م ادلات ساختاری
بینی مد  برای ارزیابی توانایی پیشترکیبی( مورد بررسی قرار گرفت، علاوه بر ایت  اطمینان قابلیت و کرونباخ ه( و پایایی اآلفایشد اجست را

 ت ییت مورد تولیل قرار گرفت. مقدار ضریب ساختاری،
 

 هاهتحلیل یافت
تا  31درصد  64/53سا ،  30درصد زیر  18/13همچنیت  درصد( هستند.45/40نفر زن ا 89درصد( و  55/59مرد ا 131 پژوهش،در نمونم ایت 

ارشد  درصد دارای مدرک کارشناسی 91/30درصد دارای مدرک کارشناسی،  27/62همچنیت  سا  ست داشتند. 40درصد بالای  18/33سا  و  40
 .دهددموگرافی  شرکت کنندگان را نشان می 1 دو   ارای مدرک دکترا هستند.درصد د 82/6و 
 

 . اطلاعات جمعیت شناختی پاسخ دهندگان۱جدول 

 
الزامات روایی همگرا  PLS های مد در صورتی کم تمام شاخص مرحلم آزمون مد  اندازه گیری شامل آزمون اعتبار همگرا و پایایی ترکیبی است.

آزمون اعتبار همگرا با مشاهده مقدار  برای آزمون فرضیم توقی  استفاده کرد. PLS توان از نتایج تولیلو آزمون پایایی را برآورده کرده باشند، می

                                                           
1 Bertcu 

2 Low & Davenport 
3 Malhotra & Miller 

4 Ford & Richardson 
5 Ernst 

 اطلاعات جمعیت شناختی آیتم تعداد درصد
 مرد ۱3۱ ۵۵/۵9

 جنسیت
 زن ۸9 ۴۵/۴۰
یر  29 ۱۸/۱3  سال 3۰ز

 سن
 

 سال ۴۰تا  3۱ ۱۱۸ 6۴/۵3
 سال ۴۰بالای  ۷3 ۱۸/33
 لیسانس ۱3۷ 2۷/62

 فوق لیسانس 6۸ 9۱/3۰ تحصیلات
 دکتری ۱۵ ۸2/6
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شود کم اعتبار کافی یا بیشتر در ن ر گرفتم می 4/0در بیشتر مرا ع، وزن عامل  (.2شود اشکل ضریب بارگذاری هر شاخص در برابر سازه انجام می
هر   AVE است، مشروط بر اینکم مقدار 4/0حداقل حد برای ضریب بارگذاری پذیرفتم شده در ایت مطال م  های ندفتم دارد.قوی برای توضیح سازه

1باشد اآسباری <0.5 سازه   (.2021و همکاران،  

 
 ، مدل مفهومی برازش شده در وضعیت استاندارد2شکل

 
صورتی کم مد  الزامات اعتبار هستند بم 4/0الای در تصویر بالا، همم اندیکاتورها دارای مقدار ضریب بارگذاری ب PLS بر اساس نتایج ت میت مد 

 مقدار یابی شد.هر سازه ارز AVE  دا از بررسی مقدار ضریب بارگذاری هر شاخص، اعتبار همگرا نیز از روی مقدار همگرا را برآورده کرده است.
AVE  ها، آلفای ارگذاریبمقدار  زامات را برآورده کرده است.بنابرایت روایی همگرای ایت مد  توقی  ال است.5/0برای هر سازه ایت مطال م بیش از

 رد:ک، مشاهده 2توان در  دو  برای هر ساختار کامل را می AVE کرونباخ، قابلیت اطمینان ترکیبی و
 

 شاخص هر ايبر هشد اجستخرا يانسوار یانگینم و یبیتركییپاياخ، نباوكري لفا، آ2جدول 

 سازه کرونباخ یآلفا یي ترکیبپایای هشداج ستخرايانس وارمیانگین 

 اخلاق مرتبط با محصول ۸22/۰ ۸9۴/۰ ۷3۸/۰

 اخلاق مرتبط با قیمت ۷۱2/۰ ۸2۱/۰ 6۰۴/۰

 اخلاق مربوط به توزیع ۸23/۰ ۸9۵/۰ ۷۴۰/۰

 اخلاق مرتبط با پیشبرد فروش ۷۸۰/۰ ۸۷2/۰ 69۵/۰

 توسعه محصول جدید 9۰۷/۰ 923/۰ ۵۴۸/۰

 

                                                           
1 Asbari 



 37 اردکانی یدا سو  شکوری،  دیبر توس م موصو   د یاخلاق یابیبازار ریتاث یبررس

روی مقدار آلفای کرونباخ و قابلیت اطمینان ترکیبی هر سازه ارزیابی کرد. پایایی ترکیبی پیشندادی و مقدار آلفای کرونباخ  توان ازپایایی سازه را می
1است اهیر 7/0بیش از  ها پایایی ترکیبی دارند و مقادیر آلفای دهد کم همم سازهنشان می ،2(. نتایج آزمون پایایی در  دو  2019و همکاران،  

در مد  تولیل  t آزمون اثر با استفاده از آزمون آماره ها قابلیت اطمینان لازم را دارند.نتیجم، تمام سازه در .( است<7/0ا 7/0شتر از کرونباخ بی
و مقدار آزمون م ناداری  R ، مقدار مربعbootstrappingبا تکنی   انجام شد و SmartPLS افزاربا استفاده از نرم (PLS) حداقل مرب ات  زئی

 ضریب ت ییت مدمتریت م یار برای ارزیابی متغیرهای درون زا ی  مد  مسیر است.آمد. بم دست  ،، نشان داده شده است3مانطور کم در  دو  ه
2چیت زا است.زا توت تأثیر ی  متغیر بروندهد کم چم مقدار از تغییرات ی  متغیر درونایت شاخص نشان می  2R سم عدد را برای مقادیر (1998ا 

 .شودبرای ارزیابی توانایی مد  استفاده میR2 . کندارائم می 19/0و  33/0 ،67/0ی، متوسط و ض یف بم ترتیب قو

 
 (R2، نتایج ضریب تعیین )3جدول 

 سازه (R2) ضریب تعیین
 توسعه محصول جدید 876/0

 
ل آزمون م ناداری برای اثرات مستقیم و غیرمستقیم و همچنیت ایت آزمون شام شود.عنوان آزمون مد  داخلی نیز شناختم میبم PLS آزمون فرضیم در

و  3در شکل  ،نتایج آزمون فرضیم برای تمامی متغیرهایی کم اثر مستقیم دارند زا است.زا بر متغیرهای درونگیری میزان تأثیر متغیرهای بروناندازه
 .، نشان داده شده است4 دو  

                                                           
1 Hair 
2 Chin 
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 ، مدل مفهومی برازش شده در وضعیت معناداری پارامترها3شکل 

 
 ، بررسی روابط تحقیق۴جدول 

 سطح معناداري T-VALUE اثر مستقیم مسیر

 ۰۵/۰ ۰3۸/۴ 3۱2/۰ توسعه محصول جدید اخلاق مرتبط با محصول 

 ۰۵/۰ ۴۴3/3 262/۰ توسعه محصول جدید اخلاق مرتبط با قیمت 

 ۰۵/۰ ۷2۰/2 ۱3۴/۰ توسعه محصول جدید یع اخلاق مربوط به توز 

 ۰۵/۰ ۱3۵/۵ 3۵9/۰ توسعه محصول جدید اخلاق مرتبط با پیشبرد فروش 

*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001 
 

 بحث و نتیجه گیری
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بازاریابی و  کارشناس اواحد 220در ایت پژوهش بم بررسی تاثیر بازاریابی اخلاقی بر توس م موصو   دید پرداختم شد. نمونم آمار  توقی   
درصد( زن 45/40نفر ا 89درصد( و  55/59مرد ا 131افزاری شدر یزد در ایران است. های فناوری اطلاعات و نرمفناوری اطلاعات( شرکت

د درص 27/62سا  ست داشتند. همچنیت  40درصد بالای  18/33سا  و  40تا  31درصد  64/53سا ،  30درصد زیر  18/13هستند. همچنیت 
ط ی و کمی درصد دارای مدرک دکترا هستند. ایت مطال م از نوع مق 82/6درصد دارای مدرک کارشناسی ارشد و  91/30دارای مدرک کارشناسی، 

 د. پسای برای ت ییت رابطم بیت متغیرهای پیشندادی، مورد بررسی قرار گرفتندر م 5است. تمامی متغیرهای توقی  در قالب پرسشنامم و در مقیاس 
و فنون آمار استنباطي بم  26نس م  spssافزار نرم و آمار توصیفي از فنون با استفاده و گردآور  توقی  نیاز مورد ها داده آور ،و  مع از تکمیل
 . شدند تولیل ساختار  یابي م ادلاتبا رو  مد  4نس م  plsافزار آمار  کم  نرم

( 96/1( است و از مقدار ا038/4بر اابراخلاق مرتبط با موصو  و توس م موصو   دید ت متغیر بی T-VALUEبا در ن ر گرفتت اینکم مقدار 
ست. دار ا%( م ني95ا مینانطاسطح اخلاق مرتبط با موصو  و توس م موصو   دید در  میانط تبادهنده آن است کم اربزرگتر است و نشان

ن نشاتوس م موصو   دید را ر  باخلاق مرتبط با موصو  ت  مثب میزان تاثیرو ست ( ا312/0بر اابرغیر متدو يت ا سیر مابیتريب م ض نیتهمچ
د.  هد شاخو  در توس م موصو   دید حدوا 312/0يش افزامو ب غییر در اخلاق مرتبط با موصو ، د ت حوايگر يك دتي رهد. بم عبادمي

د. ميشو ییدهش تاوپژیم يت فرضاابر بندارد.  تقیم مسو ت  مثبثیر ا تتوس م موصو   دید بر اخلاق مرتبط با موصو  م  ت ك م ناسان د ت ب يا
کنندگان نسبت بم ی  شرکت با در ن ر گرفتت مسائل اخلاقی ( در طی ارزیابی موصو ، نگر  مصرف2015بر اساس مطال ات لودلام و  انسون ا

کنند بسیار مدم است. در مطال م صو  درک شده را ارزیابی میکنندگان کیفیت مومسائل اخلاقی مرتبط با موصو  زمانی کم مصرف گیرد.شکل می
کنند کم بم من ور رعایت اصو  اخلاقی مدیران صنایع غذایی و آرایشی و بدداشتی دربارۀ مزایای ( بیان می1400دیگری حسینی، صدرزاده و قره چم ا

 موصولشان اغراق نکنند.
( 96/1( است و از مقدار ا443/3بر اابراخلاق مرتبط با قیمت و توس م موصو   دید تغیر مبیت  T-VALUEبا در ن ر گرفتت اینکم مقدار 

مچنیت ست. هدار ا%( م ني95مینان اطاسطح ط میان اخلاق مرتبط با قیمت و توس م موصو   دید در تبادهنده آن است کم اربزرگتر است و نشان
هد. بم دمين نشاتوس م موصو   دید را ر  باخلاق مرتبط با قیمت ت  مثبتاثیر  و میزانست ( ا262/0بر اابرتغیر مدو يت مسیر مابیت اريب  ض
ان د ت ب ياد.  هد شاخو  در توس م موصو   دید حدوا 262/0يش افزامو ب تغییر در اخلاق مرتبط با قیمت، د  حوايگر يك دتي رعبا

د. ی  استراتژی ميشو اییدهش توپژضیم يت فراابر بنقیم دارد. ت مسو ت  مثبثیر ا تتوس م موصو   دید بر اخلاق مرتبط با قیمت م  ت ك م ناس
و همکاران  1در ایت راستا پرا .شودکننده دارد کم شامل ایجاد رابطم با ی  برند میگیری نگر  مصرفگذاری غیراخلاقی تأثیر منفی بر شکلقیمت

آورد و بنابر ن ر تنویر و همکاران دست میکننده از موصو  بمکم مصرفگذاری اخلاقی باید م اد  مزیتی باشد کنند کم قیمت( بیان می2015ا
کنندگان ( مصرف1401گذاری نام قو  ممکت است بر ساختار رقابت تأثیر بگذارد. بنابر مطال ات رحیمی کلور و دهقانی قدنویم ا( قیمت2021ا

گذاری قانونی و اخلاقی عمل صو  اخلاقی پایبند بوده است و در قیمتکنند کم چقدر شرکت بم ادر هنگام بررسی ی  شرکت بم ایت مدم تو م می
 کرده است.

( 96/1( است و از مقدار ا720/2بر اابربیت متغیر اخلاق مربوط بم توزیع و توس م موصو   دید  T-VALUEبا در ن ر گرفتت اینکم مقدار 
ست. دار ا%( م ني95مینان اطاسطح توزیع و توس م موصو   دید در ط میان اخلاق مربوط بم تبادهنده آن است کم اربزرگتر است و نشان

ن نشاتوس م موصو   دید را ر  باخلاق مربوط بم توزیع ت  مثبثیر تا و میزانست ( ا134/0بر اابریر متغدو يت بیت اماسیر ريب م ضنیت همچ
ت  ياد.  هد شاخو  در توس م موصو   دید حدوا 134/0ش يافزامو ب ییر در اخلاق مربوط بم توزیع، د تغ حوايگر يك دتي رهد. بم عبادمي

د. بر اساس ميشویید هش تاوپژضیم يت فراابر بنقیم دارد. ت مسو ت  مثبیر اث تتوس م موصو   دید بر اخلاق مربوط بم توزیع م  ت ك م ناسان د ب
گونم سوء استفاده از قدرت نباید دن ر است و در ایت روند هیچهای توزیع م( در توزیع اخلاقی، ایجاد روابط پویا در کانا 2013ا 2مطال ات سیدم

تقویت روابط بیت  -(، در بازاریابی، نقش فروشندگان بسیار مدم است 2016( و یاموآه و همکاران ا2019بنابر مطال ات لی و  یت ا. انجام شود
توزیع  هایشود، آندا نم تندا اقدامات اخلاقی را از طری  کانا میخواهند ارائم کنندگان موصولاتی کم میهنگامی کم بم مصرف فردی کلیدی است.
ها حاکی از اهمیت ایت خواستم های خودشان سفارشی شده است.دهند، بلکم مایلند موصولاتی را دریافت کنند کم برای شرکتصادقانم تر یح می

                                                           
1 Perrea 
2 Sihem 
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 ست.ایجاد ی  رویکرد اخلاقی صویح برای دستیابی بم توزیع مناسب و سفارشی ا
( است و از مقدار 135/5بر اابراخلاق مرتبط با پیشبرد فرو  و توس م موصو   دید  بیت متغیر T-VALUEبا در ن ر گرفتت اینکم مقدار 

%( 95ا طمیناناسطح اخلاق مرتبط با پیشبرد فرو  و توس م موصو   دید در میان ط تبادهنده آن است کم ار( بزرگتر است و نشان96/1ا
توس م ر  باخلاق مرتبط با پیشبرد فرو  ت  مثب میزان تاثیرو ست ( ا359/0بر اابر متغیردو يت ا مابیت مسیرريب  ض همچنیت. ستدار ام ني

  در توس م حدوا 359/0يش افزامو ب در اخلاق مرتبط با پیشبرد فرو ، ر ی د تغ حوايگر يك دتي رهد. بم عبادمين نشاموصو   دید را 
يت اابر بندارد.  مستقیمو ت  مثب تاثیرتوس م موصو   دید بر اخلاق مرتبط با پیشبرد فرو  م  ت ك م ناسان د ت ب ياد.  هد شاخوموصو   دید 

 کننده، شرکت باید ارتباطات م تبر را تقویت کند.( برای ایجاد رابطم با مصرف2019د. بر اساس مطال ات لی و  یت اميشو فرضیم پژوهش تایید
کننده احتمالًا اعتماد بالایی شود، مصرفت و دقی  در مورد ی  موصو ، مانند قیمت آن از طری  تبلیغات، م ابره میهنگامی کم اطلاعات درس

کنند کم بم من ور رعایت اصو  اخلاقی مدیران صنایع، از ترویج ( بیان می1400چم ادهد. حسینی، صدرزاده و قرهرا در شرکت و برند آن نشان می
 غات خود بپرهیزند و در تبلیغات خود از زنان و کودکان استفادۀ ابزاری نکنند.گرایی در تبلیمصرف

های بازاریابی اخلاقی را در ن ر بگیرند تا افزاری شدر یزد باید شیوههای فناوری اطلاعات و نرمدر مورد پیامدهای عملی توقی ، مدیران شرکت
 ایت بازاریابی داری بلندمدت بم شرکت تضمیت کنند و با درن ر گرفتت اخلاق در مباحثتوس م موصو   دید را از طری  ایجاد رابطم و تسدیل وفا

 دهند.می کننده و برند شکلمصرف بیت قوی رابطم طری  و از ایت است ها اخلاقیآن بازاریابی آمی تم دهند کمکننده میمصرف اطمینان را بم
ها باید همچنیت شرکت ها و سازگاری با مویط زیست تمرکز کنند.ای موصو  مانند کیفیت، ایمنی، ضمانتها باید بر روی بدبود پارامترهشرکت

توانند مشتریان بیشتری را  ذب ها قیمت مناسبی را ارائم دهند، میمقررات قیمت را در ایجاد وفاداری پایدار نسبت بم برند  دی بگیرند. اگر شرکت
 کتر شود. ها نزدیکنند تا رابطم بیت آن

مند صورت ن امشود نیازها و انت ارات مشتریان  دت توس م موصولات  دید بمافزاری شدر یزد پیشنداد میهای فناوری اطلاعات و نرمبم شرکت
موصو  ارز  افزوده علاوه بر ایت، با در ن ر گرفتت اینکم اخلاق مرتبط با پیشبرد فرو  نقش حیاتی در ایجاد پایداری  .شناسایی و مدن ر قرار دهند

های مبتنی بر اعتماد را بم حداکثر برسانند تا ارتباط با ها باید اخلاق مربوط بم پیشبرد فرو  را ارزیابی کنند تا ف الیتبنابرایت، شرکت دارد.
 کنندگان را تقویت کنند. مصرف

یط رقابت شدید بازار ادامم دهند کم فرهنگ اخلاقی ایجاد کنند و توانند در شراها/برندها زمانی میمفدوم خلاصم شده در اینجا ایت است کم شرکت
های ایت توقی  رود یافتمانت ار می شود.بم م املات مبتنی بر اعتماد اهمیت دهند، کم ایت اقدامات مو ب تقویت روابط مشتری و شرکت می

 ستراتژی بازاریابی مؤثر حمایت کنند.ها فراهم کند تا از دیدگاه اخلاقی، از ی  امفاهیم ارزشمندی را برای شرکت
دست آمده، ایت مطال م دارای چندیت مودودیت است، روابط پیشندادی ایت توقی  ممکت است در انواع صرف ن ر از نتایج و پیامدهای بم

حکومتی، اخلاق فرهنگی، اخلاق  های آینده باید بازاریابی اخلاقی را از نقطم ن ر اخلاقهای صن تی متفاوت باشد، علاوه بر ایت، تولیلزمینم
عنوان مثا ، نوع ش صیت( ممکت های بیشتر در ایت حوزه ارائم شود. برخی از عوامل مویطی و فردی ابمفردی و دینداری در ن ر بگیرد تا بینش

  ها را در ن ر بگیرند.توانند آنمطال ات آینده می عنوان ت دیل کننده بالقوه عمل کنند، کماست بم
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