
1396، 1هم، شماره دوازدفصلنامه اخلاق در علوم و فنّاوري، سال

1

سرآغاز 

گیـري کـار  هسعی دارند تا با بها شرکت، 1فناّوريدر عصر جدید 
، رونـد کـاري خـود را بهینـه کـرده،      بـدیع هاي فناّوريابزارها و 

. هاي خود را به حداقل رسانده و کارایی خود را بـالا برنـد  هزینه
افزایش در رقابت باعث شده که کسب و کارها درصدد همچنین

در این بین و با وقـوع  ).1ختلف خود باشند(سازي سطوح مبهینه
فرایندهاي تجاري به طـور  1990انقلاب اینترنتی در اوایل دهه 

دیجیتال و تغییرات سریع هاي فوق العاده اي تحت تاثیر فناوري
نیـز بـراي   2بازاریـابی هـاي  قرار گرفتند و به طبع آن اسـتراتژي 

). در این 2ابند(و رقابت بایستی تغییر ی3ماندن در عرصه نوآوري
، از مباحث ویژه اي که به افزایش 4عرصه رقابت و جهانی سازي

تحقیقات نظري و کسب و کار منجر گشته اسـت، نقـش   5اعتبار
7در تجــارت و کســب و کــار و نــام و نشــان اخلاقــی 6اخــلاق

).7-3باشد(می
مسائلوبازاریابیدراخلاقیاتزمینهدرتحقیقبهعلاقهامروزه

اســت و رشــدحــالدربرابرجامعــهدرپاســخگوییویاجتمــاع
اخلاقـی بـراي  معیارهـاي بـه نیـاز واخلاقیمعیارهاياهمیت
ونـام بـین در ایـن .)8(استنظرموردانسانیرفتارهايهدایت
ها شرکتازبسیاريونمایدمیایفارامهمینقشاخلاقینشان

(مقالۀ پژوهشی)

هاسازي اخلاقی با افزایش اعتبار شرکترابطه نام و نشان
3، آزین هرندي2رضا کمالیان، امین1امیر فاضل

موزش عالی بافت، دانشگاه شهید باهنرکرمانگروه مدیریت بازرگانی، مجتمع آ.1
گروه مدیریت، دانشکده مدیریت، دانشگاه سیستان و بلوچستان.2

گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و حسابداري، دانشگاه علامه طباطبایی.3
)22/11/95، تاریخ پذیرش: 6/9/95(تاریخ دریافت: 

چکیده

نمایـد.  مـی ایفارامهمینقشاخلاقینشانونامبیندراینواسترشدحالدربازاریابیدراخلاقیاتینهزمدرتحقیقبهعلاقهامروزهزمینه:
ها انجام گرفته است.هاي نام و نشان اخلاقی و بررسی ارتباط آن با افزایش اعتبار شرکتپژوهش حاضر با هدف شناسایی مولفه

ترین برندهاي لوازم هاي داراي شناختهجامعه آماري تحقیق کلیه مشتریان یکی از شرکتهمبستگی است.-این پژوهش از نوع توصیفی روش:
صورت تصادفی گیري در دسترس و بهنفر براساس روش نمونه384خانگی و الکترونیکی است، که براساس جدول مورگان و جامعه نامحدود، تعداد 

در دو سطح آمار هاتجزیه و تحلیل دادهمل دو پرسشنامه محقق ساخته است.  عنوان نمونه آماري انتخاب شدند. ابزارهاي پژوهش شابه
و SPSS(ضریب همبستگی پیرسون) و روش معادلات ساختاري و با استفاده از نرم افزارهاي استنباطیآمار و توصیفی(میانگین و انحراف معیار) 

PLS.صورت گرفته است

سازينشانوابطه مثبت و معنادار نام و نشان سازي اخلاقی با افزایش اعتبار شرکت ها است. همچنین نامنتایج تحقیق مبتنی بر تایید رها:یافته
در.دارندشرکتاعتبارافزایشبایکسان و مثبت و معناداريارتباطتقریباشرکتسطحدرسازي اخلاقینشانونامومحصولسطحدراخلاقی

.دارندهاشرکتاعتبارافزایشباراکمترین ارتباطادراکیارتباط و قیمتبیشترینآسایشمتغیراخلاقیسازينشانوناممتغیرهايکلیهبین

هـا رابطـه مثبـت و    اعتبـار شـرکت  این نتیجه کلی گرفته شد که نام و نشان سازي اخلاقی و ابعاد آن با افـزایش  در این تحقیق گیري:نتیجه
معناداري دارند.

م و نشان اخلاقی، اعتبار شرکت، بازاریابی اخلاقیناکلید واژگان:

__________________________________________________________________________________________________________________

amir.fazelنشانی الکترونیکی: نویسنده مسؤول: *  @ uk.ac.ir
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هاسازي اخلاقی با افزایش اعتبار شرکتامیر فاضل و همکاران: رابطه نام و نشان

اخلاقـی بایدنشانونامکهاینواخلاقیسازينشانونامبه
سبکدرتجاريهاي و نشاننامچراکه).4اند(نمودهتوجهباشد

زنـدگی بـه نفـوذ حـال دروداشتهتاثیرافرادفرهنگوزندگی
هـا  سیاستاعتقادات،ارزشها،استممکنوهستندآنهاشخصی

درهدفکهآنجااز. )9دهد(قرارتاثیرتحتراافرادروححتیو
بـراي مشـتري درمطلـوب ذهنیتیکایجادسازيو نشاننام

حیـث ازنشـان ونـام بهتوجهاست،رقابتدرتمایزبهرسیدن
).4مهم است(نیزاخلاقی

و هـا  ارزشبراسـاس یستی توجه نمود که نام و نشان تجـاري  اب
ها شرکتبراي شوند ومیبنا نهادهها شرکتو اعتبار ها فرهنگ

ولات را زنده نگه داشـته و در  ابزار تمایزي است که آینده محص
). در واقع نام ونشان تجاري 11و 10ماند(میحافظه عموم باقی

چیزي بیش از اسم روي محصول است و بایستی به کلیه جوانب 
و به ویژه مباحث اخلاقی در این زمینه توجه نمود. پاسـخی کـه   

به این سوال که آیا نام ونشان باید اخلاقی باشد؟هاشرکتاکثر 
دهند مثبت است و این درحـالی اسـت کـه توافـق همگـانی      یم

باشـد، چـرا کـه    مـی مبتنی بر نام و نشان تجاري اخلاقی دشوار
و ها اخلاقی و مسئولیت اجتماعی بین افراد و سازمانهاي ارزش

مختلف متفاوت است و در طـول زمـان تغییـر   هايگبین فرهن
). 12کند و نشانگر پیچیدگی موضوعات اخلاقی است(می

توافقـات اخلاقینشانونامچیستیمورددرتاکنونکهدرحالی
بـه توجـه بااخلاق،خاصهاي پیچیدگیعلتبهاندکیجهانی
ونسبیبودنبدوخوبومحیطی،وفرهنگیعواملومعیارها
ها شرکتازبسیاريولیدارد،وجودمخنلفهاي حوزهبامرتبط

ازخـود خـاص دیدگاهبنابرولوننشاوناماخلاقیهاي جنبهبه
. دارندوکردهموضوعاینبهبسیاريتوجهواندپرداختهاخلاق

در حال حاضراخلاق در بسـیاري از موضـوعات تجـاري هماننـد     
بازاریابی، تصمیم گیري تجاري، رفتار سازمانی، مصرف گرایـی،  

مورد بررسـی قـرار گرفتـه    بازارسهام، منبع یابی و جهانی سازي
). 21-13ارائـه شـده اسـت (   هـایی  و براي آنها نیـز مـدل  است 

همچنین تحقیقات چندي در ایران و خـارج از ایـران وجـود دارد    
که به نقش اخلاق در تجارت و بازاریـابی، و بازاریـابی اخلاقـی    
پرداخته اند. این تحقیقات همگی بررعایت اخـلاق در بازاریـابی   

ا بررسی رابطه بین نام ). اما در رابطه ب28-22صحه گذاشته اند(

و بـه  هـا  و نشان سـازي اخلاقـی و ارتبـاط آن بـا دیگـر متغیـر      
خصوص افزایش اعتبار شرکتها تحقیقات بسـیار بسـیار محـدود   

باشد. در ایران و در تحقیقی که یکی از محققـان بـا عنـوان    می
ژه نام و نشان تجاري مشـتري مـدار   ین ارزش ویمطالعه رابطه ب

فضـاي  انجـام داده اسـت،   سازمان و فضـاي اخلاقـی سـازمان   
مـوثر بـر ارزش ویـژه نـام و     یبه عنوان عاملها اخلاقی سازمان

و قـرار گرفتـه اسـت    نشان تجاري مشتري مدار مـورد بررسـی   
با میانجیگري رضایت شغلی و را رابطه بین این دو متغیرمحقق 

). در خارج از 29ده است(آزمون کریضایت مشتري با ارائه مدلر
کشور هم مطالعاتی که مستقیما رابطه بین نام و نشـان تجـاري   

را مورد مطالعه قـرار  ها ، اخلاق و افزایش اعتبار شرکتهاشرکت
داده باشد بسـیار انـدك اسـت. یکـی از صـاحبنظران بازاریـابی       

بـه تشـریح جایگـاه نـام و     اخلاقی ، در مطالعه اي کتابخانه اي
پرداخته است. در واقع ها نشان اخلاقی در افزایش اعتبار شرکت

توان اولین کار در این زمینه و شاهراه و چـارچوبی  میکار وي را
). همچنـین در  9براي مطالعـات بعـدي در ایـن راسـتا دانسـت(     

تحقیقی در کشور مالزي به بررسی نقش نام و نشـان تجـاري و   
پرداخته شده است. در ایـن  ها ا افزایش اعتبار شرکتارتباط آن ب

تحقیق ابتدا به بررسی نقش کیفیت محصول و کیفیت خـدمات  
شرکت مالزیایی پرداخته شده 50بر روي نام و نشان اخلاقی در 

است و نتیجه گرفته شده اسـت کـه ایـن دو متغیـر بـه عنـوان       
بـار  مسـتقل بـا نـام و نشـان اخلاقـی و افـزایش اعت      هاي متغیر

ارتباط دارند و سپس نشان داده شده اسـت کـه نـام و    ها شرکت
).4خواهد شد(ها نشان اخلاقی منجر به افزایش اعتبار شرکت

اسـت  8نام و نشان اخلاقی زیر مجموعه اي از بازاریابی اخلاقـی 
هــاي گیــريکــه تعریــف رفتــار درســت و نادرســت در تصــمیم

اخلاقـی نشانونامف). طبق تعری9نماید(میبرندسازي را ارائه
پاسـخگویی و عنـوان بـه راآنتـوان مـی کـه اسـت هرچیزي
یـا محیطـی هـاي  مسـئولیت بـا مواجههدر9اجتماعیمسئولیت

زیـر اخلاقـی نشانونامدر واقع. )4گرفت(نظردرآنهااخلاقی
ومعیناخلاقیقوانینکهاستاخلاقیبازاریابیازايمجموعه
تجارينشانونامتصمیماتدرراحناصحیوصحیحرفتارهاي

.)9نماید(میتعریف
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اخلاقــی را در هــر دو ســطح شــرکت و محصــول و نشــاننــام 
هاي حیاتی کیفیـت  مؤلفهتوان مطالعه کرد. در سطح شرکت می

هستند. از کیفیت 12و قیمت ادارکی11، کیفیت خدمات10محصول
اریفتع ـایـن همـه مشتركتعاریف متعددي وجود دارد اما وجه

مشـتریان اسـت.   انتظـارات ونیازهـا بـا خدمتیاکالاسازگاري
یـا کـالا بـه توجـه هرگونـه وشودمیشروعمشتريازکیفیت
ندارد.بدنبالراکیفیتالزامانظر مشتري،بهتوجهبدونخدمت،

ویژگیهايمحصول باپذیريتطابقبراساسراکیفیتاغلبلذا
قبلـی انتظاراتمیتواندمحصولکهمیزانییاومشتري،نظرمد

). مصـرف کننـدگان   30کنند(میتعریفسازد،برآوردهرامشتري
دیـده محصـول آنازکهکنارکیفیتیدررامحصولیکقیمت

هـاي  دامنهگرفتننظردربا. سنجندمیرود،میانتظاروشودمی
نشانهبالاترقیمتدارندانتظارکنندگانقیمت، مصرفازخاص

باشد. این موضوع بـه معنـاي برخـورد عادلانـه بـا      بهترکیفیت
دركارزشمشتري و به طبع آن پایبندي بـه اخلاقیـات اسـت.   

ونامارزشیابیهنگامدرکنندهمصرفکهاستبستانیبدهشده
). 31دهد(میانجامشدهدركکیفیتوبین قیمتتجارينشان
تنـد از:  هاي نـام و نشـان اخلاقـی در سـطح شـرکت عبار     مؤلفه

). 9و 4(14و آسـایش 13هاي اجتماعیمسئولیت اجتماعی، فعالیت
سـازمان آندرکـه اي اسـت برنامهشرکتاجتماعیمسئولیت

تـر تمیززیستمحیطوجامعه بهترخلقبرايگیردمیتصمیم
ها با توجـه بـه   نقش شرکت). در این سطح به 32کند(مشارکت

بـه عنـوان   وگذارنـد مـی اي که در جامعه به جايتاثیرات عمده
هـاي  مسـئولیت در واقـع،  شود.پرداخته می،یک شهروند اجتماع

؟ و کنـد چیسـت  اي که در آن فعالیت میشرکت، در قبال جامعه
هاي اجتماعی کـه برعهـده شـرکت گذاشـته     آیا از عهده فعالیت

یا خیر؟شده است همچون توجه به آسایش مردم برآمده است
کـه هسـتند واقـف نکتهاینبهها شرکتازبسیاريسودیگراز

بلنـد سـوداوري ورقابتیمحیطدرحیاتفروش،افزایشجهت
نـام .ببرنـد بـالا مشـتریان نـزد رااعتبـارخود بایستیخودمدت

نشان،ونامصاحبانجايبهواستشرکتاعتبارهستهونشان
اعتبـار افـزایش .اسـت ارتبـاط درمخاطبـان ازوسیعیسطحبا

کـه اسـت درحالیاینوبیشترسوداوريبااستبرابرها شرکت
ادراكقبیـل ازمختلفـی خصوصـیات وسـیله بـه شرکتاعتبار

،16درسـتکاري ،15اتکاقابلیتبدي،وخوبیمعروفیت،خریداران،
بـه . )9شـود( میتعریفاعتمادقابلیتوبودنمعتقدبودن،معتبر
بـه نسـبت مـردم دركواحسـاس شـرکت، اعتبارسخندیگر

کـار، محـل شـرکت، هاي فعالیتصحیح،خبررسانیواطلاعات
).13باشد(میشرکتآیندهاندازچشموگذشتهعملکرد

رسد که نام و میآید که به نظرمیاز برایند مطالب بیان شده بر
طورکـه  نشان اخلاقی با اعتبار شـرکت ارتبـاط دارد ولـی همـان    

سیار انـدکی در ایـن زمینـه    کنند مطالعات بمیمحققان نیز بیان
). لذا این پژوهش درصدد بررسی ارتبـاط  9و 4انجام شده است(

هـا  بین نام و نشـان سـازي اخلاقـی و افـزایش اعتبـار شـرکت      
باشد. براي این منظور پس از مطالعات فـراوان و برگرفتـه از   می

) و متغیرهـاي مربوطـه   1ادبیات تحقیق مـدل مفهـومی (نگـاره    
نـام و  مؤلفـه آن شرایط مرتبط با هـر  براساسپیشنهاد گردید تا

مـورد  هـا  نشان اخلاقی ونقش آنها را در افزایش اعتبـار شـرکت  
بررسی قرار گیرد. 

مفهومی پژوهش. مدل 1نگاره 
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روش 

همبستگی است. به علاوه، چون -این پژوهش از نوع توصیفی 
سش نامـه گـرد   ها را در قالب پرمجموعه اي ساختاریافته از داده

آوري کرده، از نوع پیمایشی است. جامعه آماري ایـن تحقیـق را   
ــانگی و     ــوازم خ ــرح ل ــدهاي مط ــی از برن ــتریان یک ــه مش کلی

دهنـد، کـه براسـاس جـدول مورگـان و      الکترونیکی تشکیل می
جامعه نامحدود و مبتنی بر روش نمونه گیري در دسـترس و بـه   

مونه آمـاري انتخـاب   نفر به عنوان ن384صورت تصادفی، تعداد 

هـا را بـین مشـتریان و    شدند. بر این اساس محققین پرسشـنامه 
مصرف کنندگانی که حداقل یک بار یکی از محصولات شـرکت  
را خریداري و مـورد اسـتفاده قـرارداده بودنـد، پخـش کـرده، و       

اطلاعات لازم را جمع آوري کردند. 
سـاخته محقـق گیري در این پـژوهش دو پرسشـنامه  ابزار اندازه

نـام و نشـان سـازي اخلاقـی     سـنجش  یکـی پرسشـنامه  است.
 ـدرباشد. این پرسشنامه ابعاد مختلف نام و نشان رامی 30ب قال

(موافق کامل تا مخالف کامـل) اي طیف لیکرتسوال پنج گزینه
این پرسشنامه نام و نشان اخلاقـی را در دو  کند. گیري میاندازه

هاي آنلفهؤنام و نشان اخلاقی و ممیانگین و انحراف معیار.1جدول

انحراف معیارمیانگینانحراف معیارمیانگین
26/357/0مسئولیت اجتماعی70/357/0کیفیت محصول
21/345/0فعالیت اجتماعی30/347/0کیفیت خدمات
41/359/0آسایش88/373/0قیمت ادراکی

نام و نشـان اخلاقـی   
در سطح محصول

نام و نشـان اخلاقـی   47/346/0
در سطح شرکت

30/346/0

40/342/0نام و نشان اخلاقی

هاي آنلفهؤمیانگین و انحراف معیار اعتبارشرکت و م.2جدول

انحراف معیارمیانگینانحراف معیارمیانگین
28/381/0آگاهی از نام و نشان46/358/0معتبر بودن
36/382/0اري به نام و نشانوفاد49/375/0قابلیت اتکا

56/381/0معروفیت72/379/0تداعی نام و نشان
46/357/0اعتبار شرکت25/358/0صداقت

وفاداري

آگاهی

صداقت

قابلیت اتکا

معروفیت

معتبر بودن

تداعی

894/0

465/0
767/0
724/0

743/0
883/0
764/0

770/0

852/0
508/0
633/0
431/0
684/0
831/0

آسایش

فعالیت اجتماعی

مسئولیت اجتماعی

درك قیمت

کیفیت خدمات

کیفیت محصول

نام و 
نشان 
اخلاقی

اعتبار 
شرکت

هاثیر نام و نشان اخلاقی بر اعتبار شرکتأت.2نگاره 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

25
17

63
4.

13
96

.1
2.

1.
6.

1 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 e

th
ic

sj
ou

rn
al

.ir
 o

n 
20

26
-0

1-
30

 ]
 

                             4 / 11

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.22517634.1396.12.1.6.1
http://ethicsjournal.ir/article-1-533-en.html


5

ه تحقیقـات مـرتبط بـا    سطح محصول و شرکت براساس پیشـین 
مؤلفه6بازاریابی اخلاقی و نام و نشان سازي اخلاقی و از منظر 

قیمـت ادراکـی، مسـئولیت    کیفیت محصـول، کیفیـت خـدمات،   
اجتماعی، فعالیـت اجتمـاعی و شایسـتگی مـورد سـنجش قـرار      

دیگري محقق ساخته پرسشنامه دوم پرسشنامه ). 9و 4دهد(می
تشـکیل شـده   طیف لیکـرت  اي هگزینپنجسوال 22است که از 

بعد اعتبار شرکت مبتنی بـر ادبیـات مـرتبط بـا اعتبـار      7و است
شرکت و و ارزش ویژه نام و نشـان تجـاري و ابعـاد آنهـا یعنـی      

، آگـاهی از نـام و   17معتبر بودن، قابلیت اتکا، تداعی نام و نشـان 
میو صداقترا20، معروفیت19وفاداري به نام و نشان،18نشان
بررسـی روایـی   شایان ذکر است که بـراي  ).34و33، 9(سنجد

و نـام و  از نظرات اساتید و متخصصان دانشـگاهی ها پرسشنامه
هـاي  براي بررسـی پایـایی پرسشـنامه   استفاده شد.نشان سازي

از روش آلفاي کرونباخ استفاده گردید، کـه بـه   استفاده نیزمورد 
به دست ها رسشنامهبراي پایایی پ91/0و 93/0ترتیب مقادیر 

قـرار تأییـد  مـورد نظـر را مـورد   هـاي  که پایایی پرسشنامهآمد،
دهد.می

پژوهش در دو سطح آمـار توصـیفی و   هاي تجزیه و تحلیل داده
آمار استنباطی صورت گرفته اسـت. در سـطح آمـار توصـیفی از     

ضـریب  میانگین و انحراف معیار و در سـطح آمـار اسـتنباطی از    
گردیـده اسـتفاده  و روش معادلات ساختاري همبستگی پیرسون 

نیـز بـراي   Smart PLS 3و SPSS 20هـاي است. از نرم افزار
استفاده شده است.ها تجزیه و تحلیل داده

هایافته
میـانگین و انحـراف معیـار نـام و نشـان اخلاقـی و       1در جدول 

مشخص است در طورکههمانآن بیان گردیده است. هاي مؤلفه
نام و نشـان اخلاقـی فعالیـت اجتمـاعی شـرکت      ي هامؤلفهبین 

داراي کمترین میانگین و قیمت ادراکی داراي بیشترین میانگین 
نـام و شـان   هـاي  مؤلفـه است. نکته قابل توجه آنکه که تمامی 

سازي اخلاقی همگی از سطح متوسط بالاتر است که این بیانگر 
. کارکرد خوب شرکت از منظر نام و نشان سازي اخلاقـی اسـت  

ــر  ــه دیگ ــئولیت و   نکت ــام مس ــتاي انج ــرکت در راس ــه ش اینک

باشـد  مـی اجتماعی نسبت به بقیه عوامل ضعیف تـر هاي فعالیت
که بایستی از این حیث توجه لازم و کافی انجام گیرد.

هـاي  مؤلفـه و آمار توصیفی مربوط به اعتبار شرکت2در جدول 
اسـت.  آن از نظر مشتریان شرکت مورد مطالعه نشان داده شـده 

آید، مشتریان شرکت معتقدند که به میاز جدول برطورکههمان
طور کل اعتبار شرکت در سطح مطلوبی است. همچنین در بـین  

اعتبار شرکت مهمتـرین عامـل تـداعی نـام و نشـان     هاي مؤلفه
باشد.می

براي بررسی ارتباط بین ابعاد نام و نشان اخلاقی و اعتبار شرکت 
ب همبستگی استفاده شـده اسـت. ابتـدا    از تجزیه و تحلیل ضری

-از آزمـون کـالموگروف  هـا مؤلفـه براي بررسـی نرمـال بـودن    
پارامتریـک  اشود کـه یـک نـوع آزمـون ن    اسمیرنوف استفاده می

باشد. نتایج مربوط به آزمون نرمال بودن متغیرهـا نشـان داد   می
نرمـال هسـتند. لـذا از ضـریب     هـا  و متغیـر هـا  مؤلفـه که کلیـه  

نتایج حاصل 3رسون استفاده شده است. در چدول همبستگی پی
از تجزیه و تحلیل ضریب همبستگی نشان داده شده است.

درصد وجود 95شود در سطح اطمینان میطورکه ملاحظههمان
رابطه مثبت و معنادار بین متغیرهاي نام و نشان اخلاقی و اعتبار 

74قرار گرفته است. مقدار ضریب همبستگیتأیید شرکت مورد
درصد بین نام و نشان اخلاقی و اعتبـار شـرکت بیـانگر ارتبـاط     

باشـد. ایـن امـر بـراي نـام و نشـان       میقوي بین این دو متغیر
اخلاقی در سطح محصول و شرکت نیز صادق است.

نـام و نشـان   تأثیرجهت بررسی ها ارتباط بین متغیرتأیید پس از
محصـول و  اخلاقی و نقش نام و نشان سازي اخلاقی در سطح 

از روش معـادلات سـاختاري و نـرم    هـا  شرکتشرکت بر اعتبار 
3و 2استفاده شده اسـت. نتـایج حاصـله در نگـاره     PLSافزار 

شـود نتیجـه   مـی نشان داده شده است. همان طور که مشـاهده 
زیاد نام و نشان اخلاقـی بـر اعتبـار    تأثیرتجزیه و تحلیل بیانگر 

شرکت است.
همزمان نـام و  تأثیرمبنی بر PLSافزار خروجی نرم 3در نگاره 

نشان اخلاقی در سطح محصول و در سـطح شـرکت بـر اعتبـار     
شود نام میشرکت نشان داده شده است. همان طور که مشاهده

و نشان اخلاقی در سطح محصـول و سـطح شـرکت هـردو بـر      
نام و تأثیررسد میگذارند. هرچند که به نظرتأثیراعتبار شرکت 
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نـام و نشـان   تأثیرقی در سطح محصول تا حدودي از نشان اخلا
باشد.میاخلاقی در سطح شرکت بر اعتبار شرکت بیشتر

بحث  

چیزي درست یا نادرسـت  چهکهپردازدمیمسئلهاینبهاخلاق
شـرکت تصمیم یـک آیااینکهتعییندرجهانیاست. بازاریابان

کـه ننـد کمـی تکیـه حکـم اینبراخلاقی،غیریااستاخلاقی
اغفـال نماینـد،   راآنهـا بزننـد، آسـیب مـردم بـه نبایدهاشرکت

فعالیتهـاي بـه کننـد، کتمانرامحصولبهراجعمهماطلاعات
اعتبـار  بزنند و اعتبار شرکت را زیر سوال ببرند. دستغیرقانونی

کـه  ،باشـد مـی شرکت دارائـی نامحسـوس و بـا ارزش شـرکت    
سـازي اخلاقـی   و نشـان م اخلاقیات نقش مهمی در آن دارد. نـا 

نقش برگی در اعتبار شرکت دارد و بصیرتی روشن براي احتـرام  
بنیادي را فـراهم کـرده اسـت و در موضـع یـابی      هاي به ارزش

ایـن در.شودمیمشتریانرقابتی نیز باعث کاهش شک و تردید 

بـا بلکـه اقتصـادي هايمعیارباتنهانهنشانونامیکرویکرد
گـذاري آن مـورد   تـأثیر و ارزیـابی بایـد نیـز یاخلاقهايمعیار

سنجش قرار گیرد، که در تحقیق حاضر سعی شد به ایـن مهـم   
نتایج تحقیق مبتنی بر تاییـد ارتبـاط بـین نـام و     .دست پیدا کرد

نشان سازي اخلاقی و افزایش اعتبـار شـرکت اسـت. کـه ایـن      
موضوع با معدود تحقیقات انجـام گرفتـه در زمینـه مسـتقیم بـا      

پژوهشاین). همچنین نتایج30و 4وان تحقیق همسو است(عن
اخلاقیاتمثبتتأثیربیانگرگذشتهمشابههمچون تحقیقاتنیز
بـا اخـلاق زمینـه درپژوهشاین. استرفتهبکارهاي حوزهدر

محققـان . استبه طور کل همسوزیرگرفتهانجامهاي پژوهش
نیـز وهـا شـرکت دراز مـدت نفـع بـر رعایت اخلاقیاتدریافتند
محققـان پـژوهش ). 27( باشـد میگذارتأثیرآنان مالیموفقیت

واخلاقـی بازاریـابی بینمعنی دارورابطۀ مثبتوجودازحاکی
انجـام هاي پژوهش). 35( باشدمیمصرف کنندگانخریدرفتار

. نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل ضریب همبستگی بین متغیرها3جدول

اعتبار شرکت
Sigضریب همبستگیSigتگیضریب همبس

53/0000/0مسئولیت اجتماعی71/0000/0کیفیت محصول
43/0000/0فعالیت اجتماعی58/0000/0کیفیت خدمات
72/0000/0آسایش36/0000/0قیمت ادراکی

نام و نشان اخلاقی در سطح 
محصول

نام و نشان اخلاقی در سـطح  69/0000/0
شرکت

65/0000/0

74/0000/0ام و نشان اخلاقین

وفاداري

آگاهی

صداقت

قابلیت اتکا

معروفیت

معتبر بودن

تداعی

516/0

467/0
767/0
722/0

746/0
882/0
764/0

770/0

421/0
669/0

812/0

894/0
533/0
664/0

درك قیمت

کیفیت خدمات

کیفیت محصول

آسایش

فعالیت اجتماعی

مسئولیت اجتماعی

اعتبار 
شرکت

نام و نشان اخلاقی 
در سطح محصول

نام و نشان اخلاقی 
در سطح شرکت

427/0

تاثیر نام و نشان اخلاقی در سطح محصول و شرکت بر اعتبار شرکت.3نگاره
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ایجـاد سـبب کارکنانحرفه ايرفتارواخلاق:دادنشانگرفته
خـود یکـی از  مشتریانوفاداريوشودمیمشتریاندروفاداري

باشد. دراین راسـتا بایـد   ها میاعتبار سازمانهاي مؤلفهمهمترین
اذعان کرد که جذب یک مشتري جدید براي شرکت هزینـه اي  

برابر بیشتر از حفظ و نگهداري مشـتري موجـود دارد و   10تا 5
این به معناي توجه به نام و نشـان سـازي اخلاقـی بـه منظـور     

افزایش حس وفاداري مشتري نسبت به محصـولات و خـدمات   
اخلاقدر زمینهدیگرهاي پژوهش).37و36( باشدمیشرکت
وکـاري اسـلامی  اخـلاق بـین مثبتارتباطکهدهندمینشان

وجـود نیـز نشـانگر  وداردوجودسازمانشانبهکارکنانوفاداري
مـداري تريو مش ـکاروکسباخلاقبینمعنی داررابطهیک
به کارگیري و رعایـت مـوازین  باشرکتبدین ترتیب،. باشندمی

اخلاقی و توجه به کیفیت محصول و خدمات، آسایش، فعالیت و 
بر آگاهی، مهمیتأثیرتواندمیکهاجتماعی استهاي مسئولیت

وباشـد داشـته مشتریانوفاداريورضایتتعهد،اتکا و اعتماد،
گردنـد و  مـی مشتريبامدتبلندرابطهایجادباعثاین عوامل

البتـه  ). 39و38شـوند( مینهایتا منجر به افزایش اعتبار شرکت
تحقیقی و بکـر و  هاي بایستی توجه نمود که به دلیل محدودیت

نوظهور بودن مساله به خصـوص از منظـر نـام و نشـان سـازي      
نماید تا چنـین تحقیقـاتی در بـین صـنایع،     میاخلاقی، ضروري

و نهادهاي دیگر نیز مورد بررسی قرار گیـرد،  ها ، سازمانهاانارگ
توجهبانهایت،درتا بتوان حکم کلی را در این زمینه بیان نمود.

:شودمیپیشنهادزیرمواردپژوهشایننتایجبه
بـازار رقـابتی امـروز و کسـب     براي افزایش اعتبـار در ها شرکت

ات خـود، کیفیـت   اعتماد مشتریان نسبت به محصـولات و خـدم  
محصولات و خدمات خود را افزایش دهند.

براي آنکه مشتریان به درستکاري شرکت اتکا نمایند و تداعی و 
آگاهی نام و نشان شرکت در ذهن مصرف کننده همواره برقـرار  

پایداري بـالارا  ومحصولاتی با قابلیت سازگاريهاشرکتباشد، 
به دست مشتریان برسانند.

خـود هـاي  وعـده وقولبهاعتبار شرکت، شرکتجهت افزایش 
نمایند و مسئولیت اجتماعی خود را بـه نحـو احسـن اجـرا     عمل
نماید.

محصـولات ارائهدرهاشرکتافزایش اعتبار سازمانها، به منظور
کننـد، برخوردمساواتوآنها با احترامبامشتریان،و خدمات به

نجام برسانند و در فکر اجتماعی خود را به نیکی به اهاي فعالیت
آسایش مشتریان با توجه به رویکردهاي محیط زیستی و توسعه 

پایدار باشند.
ومحصولسطحدراخلاقیسازينشانوبا توجه به اینکه نام

بـر یکسـانی تـأثیر تقریبـا شـرکت، سطحدرسازينشانونام
بـراي هاشرکتشود که میدارند، پیشنهادشرکتاعتبارافزایش

بـه آنهـا هـاي  مؤلفهوومتغیردواینبهخودشاناعتبارفزایشا
درتـا ندهندترجیحدیگريبررایکیوبنگرندیکسانیصورت

روبـرو هـا  مؤلفـه بـه توجـه درانصـاف عـدم مشکلاتباآینده
. نشوند

اخلاقـی  نـام و نشـان سـازي   ازییهـا مؤلفـه پـژوهش، ایندر
مـؤثر  عوامـل کهشودمییهتوصرو،ایناز. استشدهشناسایی

.و بررسی گردندشناسایینیزدیگر

گیرينتیجه

سـلیقه تغییـر وفکـري رشـد اجتمـاعی، آگاهیسطحبالارفتن
کنندگان از یک طـرف و رشـد سـطح درآمـد و افـزایش      مصرف
کنندگان از یک طـرف و رشـد سـطح درآمـد و افـزایش     مصرف
نـام و  دیگـر طرفاززیستنبهترومصرفبهتمایلوجمعیت

موثر عواملاز. استدادهقرارتأثیرشدت تحتبهراسازينشان
. در ایـن  اسـت اخلاقیاصولرعایتهاشرکتدر افزایش اعتبار 

به بررسی ارتباط نام و نشان سـازي اخلاقـی بـا اعتبـار     تحقیق 
پرداخته شد، و این نتیجه کلی گرفتـه شـد کـه نـام و     هاشرکت

ارتبـاط مثبـت و   هاشرکتاعتبار فزایش نشان سازي اخلاقی با ا
البته چون مطالعات بسیار اندکی در رابطه بـا نقـش   زیادي دارد.

هماننـد آنچـه   -هـا شرکتنام و نشان سازي اخلاقی در اعتبار 
لفین مقالـه را بـراي   ؤدراین مقاله مطرح شد، وجـود دارد، لـذا م ـ  

دارد. اما یمارزیابی ومقایسه دقیق تر و تعمیم نتایج مقاله معذور
طور کل چنین نتایجی در ارتباط مستقیم بـا عنـوان مقاالـه در    به

بـین دردیگر دور از تصور نخواهد بـود. همچنـین  هاي پژوهش
آســایشمتغیــراخلاقــیســازينشــانونــاممتغیرهــايکلیــه

بـا راارتبـاط بیشـترین لذاوداردراهمبستگیضریببیشترین
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نشـان ونـام دربایـد هاشرکتلذا. داردهاشرکتاعتبارافزایش
درعـلاوه بـه . نمایندبیشتريتوجهمتغیراینبهاخلاقیسازي

کمتـرین ادراکـی قیمـت همبسـتگی ضریبمقدارمتغیرهابین
درمادیـات وقیمـت سـهم کـه معناستبداناینکه. باشدمی

آنبـه بایستکههرچندباشد،میکمترهاشرکتاعتبارافزایش
نمی توان ادعا نمود کـه تنهـا   آنکهنهایتدر .نمودراکافیتوجه
مـرتبط  هاي در راستاي دست یابی به اطلاعات و دادهموارد این 

وباشد میکافیتحقیق و نام و نشان سازي اخلاقی هاي جنبهبا
بیشتري را در ایـن  هاي دیگر و پرسشمواردتوانمیبه سهولت

زمینه به کار برد.

قیهاي اخلاملاحظه

موضوعات اخلاقی همچون؛ سرقت ادبی، رضایت آگاهانه؛ انتشار 
اند.چندگانه و ... در پژوهش حاضر مورد توجه قرار گرفته

نامهواژه

Technology .1فنّاوري

Marketing strategies .2بازاریابیهاي استراتژي

Innovation .3نوآوري

Globalization .4سازيجهانی 

Reputation .5اعتبار

Ethics .6اخلاق

Ethical brand .7نام و نشان اخلاقی

Ethical marketing .8بازاریابی اخلاقی

Social responsibility .9مسئولیت اجتماعی

Product quality .10کیفیت محصول

Service quality .11کیفیت خدمات

perceived price .12قیمت ادراکی

Social activities .13فعالیت اجتماعی

Comfort .14آسایش

Reliability .15قابلیت اتکا

Honesty .16صداقت

Brand association .17تداعی نام و نشان

Brand awareness .18آگاهی از نام و نشان

Brand loyalty .19نشانوفاداري به نام و 

Brand reputation .20معروفیت نام و نشان
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