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ها و پیامدهای آن: تعیین کننده از رفتارهای غیراخلاقی شرکت ادراک مصرف

 گراییلآهنقش خودگرایی و اید
 

 ۲یاحسان تای، ب*۱ییرخدایش ثمیمدکتر 

   گروه مدیریت بازرگانی، دانشکدۀ علوم اقتصادی و اداری، دانشگاه مازندران، بابلسر، ایران .1
 نسانی، دانشگاه گیلان، رشت، ایران گروه مدیریت، دانشکدۀ ادبیات و علوم ا .2

 ( 96/ 28/10، تاریخ پذیرش:8/96/ 2)تاریخ دریافت:
 

 

 سرآغاز

ها از اهمیت زیادی برخوردار استت  رابۀتب بتی  اخلاق در زندگی انسان
عنوان یک نظتا  درونتی  کند و بهافراد بشر و رفتارهایشان را تنظیم می

توانتد عمککردهتای مۀتاب  میهای بیرونی باشد  آنکه نیازی به اهر بی
(. نقت  اختلاق در عمککردهتا و ۱) های انسانی را تضمی  کنتدباارزش

ها  مهتم و ها و در برخوردها و ارتباط ها  انتخابگیریرفتارها  در تصمیم
های عمده کننده است  بنابرای  امروزه بحث از آن به یکی از بحثتعیی 

شده استت کته ی  دلیل گفته (. به هم۲) شدهاسترشته مدیریت تبدیل
راه اعتمتتادآفرینی  اختتلاق استتت و متتدیران همیشتته بایتتد بتتا تری  

 (. ۳) استانداردهای اخلاقی را مدنظر قرار دهند
 
 
 

 

وختوی  واژۀ اخلاق دو کاربرد متمایز دارد: گاهی اخلاق به معنتای خک 
نشتی رود. معنای دیگر ایت  واژه نیتز دارفتار عادت شده و مزاج بکار می

کند  است که به نحو روش  از حس  و قبح  خوبی و بدی رفتار بحث می
 (. ۴توان تعریف کرد)اما بازاریابی اخلاقی را چۀور می

کننتتد: حتتدی کتته گونتته تعریتتف میمحققتتان  بازاریتتابی اخلاقتتی را ای 
هتتای بازاریتتابی شتترکت شتتفا   ها( و فعالیتها )سیاستتتمشتتیخط
وده و منجر به ایجاد احساس انصا  و درستتی اعتماد و مسئو نه بقابل

(. ۵) شودطور خاص میکنندگان بهطورککی و مصر  در میان ذینفعان به
وکار را بتر دتد ختود از سوی دیگر  رفتتار ییراخلاقتی  محتیط کست 
 اب  نظر تتتتتتشود. مۀتحریک کرده و موج  شکست یک سازمان می

 

 چکیده
رفتار مصر  کننده می گردد  همانند رفتار ییر اخلاقی شرکت ها ایک  منجر به خشم عمومی می شود  که به نوبب خود باعث تغییر زمینه: 

تحریم مصر  کننده. هد  پژوه  حادر توسعه و تست مدلی است که بر ادراک مصر  کننده از رفتارهای ییر اخلاقی شرکت ها و 
  پیامدها آن تمرکز دارد.

باشد. جامعب آماری همبستگی می  -ها جز تحقیقات توصیفیای  پژوه  از لحاظ هد  کاربردی بوده و از نظر نحوۀ گردآوری دادهروش: 

های خودروسازی ایرانی از قبیل سایپا و طور دریافت خدمات پس از فروش شرکتکنندگان برای خرید و همی تحقی  حادر  مراجعه
ابزار جمع آوری  . د نفر به عنوان نمونه انتخاب شدن ۴۱0ای  تعداد گیری خوشهباشد که با استفاده از روش نمونه خودرو در شهر تهران می ایران

اس   و ۳اسمارت پی ال اس  های افزاراز نر  روش معاد ت ساختاری به کار رفت و برای ای  کار هابرای تحکیل دادهداده ها پرسشنامه بود. 
 شد. استفاده  ۱6پی اس اس 

کننده از رفتارهای ییراخلاقی  ادراک مصر گرایی و عد  خودگرایی با دهندۀ آن است که بی  ایدئال نتایج پژوه  حادر  نشان ها: یافته

ها با خشم و انتقا  کنندگان از رفتارهای ییراخلاقی شرکتدار وجود دارد  و همچنی  بی  عد  ادراک مصر ها رابۀب مثبت و معنیشرکت
 دار بدست آمده است. کنندگان رابۀب مثبت و معنیمصر  

تر باشد  در پی واکن  به آن رفتارهای ییراخلاقی  ها پایی تارهای ییراخلاقی شرکتکننده از رفهرچه میزان درک مصر گیری: نتیجه

 کنندگان روبرو خواهند بود. ها با شدت خشم و انتقا  بیشتری از سوی مصر  شرکت

 

 کننده گرایی  ادراک مصر اخلاق  خودگرایی  ایدئال کلید واژگان: 

 
 

 shirkhodaie@umz.ac.ir: نویسندۀ مسئول: نشانی الکترونیکی
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تواند هتر یتک از عناصتر قی میهای بازاریابی ییراخلامحققان  فعالیت
ی بازاریابی همچون فروش محصو ت  با  بردن قیمتت  تتیخیر آمیخته

کننده در ترفیتع های گمراهتعمدی در تحویل محصول و استفاده از شیوه
گونته (. در نتیجه بازاریابی ییراخلاقتی درک شتده ای 6را پوش  دهد )

هتای بازاریتابی عالیتکننده فشود: میزانی استت کته مصتر  تعریف می
(. واکتن  7) دانداعتماد و ییرمسئو نه میشرکت را ییرشفا   ییرقابل

شود گونه رفتارهای ییراخلاقی یالباً منجر به اعتراض عمومی میبه ای 
از  .افتتدکننده راه میآور از ستوی مصتر  که متعاق  آن رفتارهای زیان

کننده انتقتا  مصتر   کننده کته از خشتم و یتاهای مصر  جمکه تحریم
کننده در هتتای منفتتی مصتتر  العملدر نهایتتت عکس. گیتتردنشتتات می

ها ممک  است اثرات مخربی بر شتهرت و مودوعات ییراخلاقی شرکت
وکار  محققتان در ادبیات اصول اخلاقی کس  (.8)ها داشته باشدبرند آن

گیری عنوان چهتارچوبی کته فراینتد تصتمیمهای اخلاقتی بتهاز فکستفه
کنتد استتفاده اخلاقی را در هنگا  مواجهه با مسائل اخلاقی تشتریح می

های اخلاقتی بته طورککی  فکسفه(. محققان معتقد بودند به9)می نمایند 
شتوند. صتاح  بندی میدو دستب وظیفه شناختی و یایت شناختی طبقه

ی اخلاقتی پرداختته و های فکستفهبندینظری از منظری دیگر به دسته
گرایی قرار داد. در واقع پارادایم گرایی و نسبیدر دو گروه ایدئال ها راآن

وظیفتته شتتناختی تیایتتت شتتناختی در متتوازات بتتا مفهتتو  دو بعتتدی 
 (. ۱۳و  ۱۲  ۱۱  ۱0) گرایی قرار داشتگراییت نسبیایدئال

امروزه بحتث احستاس و ادراک تحتت عنتوان ادراک حستی براستاس 
شتتناختی فیزیولتتوژی و روان خصتتوصدستتتاوردهای عکتتو  تجربتتی و به

گتتردد کتته قبتتل از هتتر رفتتتاری اعتتم از اخلاقتتی و تجربتتی مۀتتر  می
عنوان فراینتدی شود. در ای  عکو   ادراک حسی بهییراخلاقی لمس می

شتود های فیزیکی و شیمیایی محیط آیاز میاست که از واقعیت محرک
موجت  و با چگونگی واکن  موجود زنده و تحکیل و تفسیر روانتی کته 

ی (. نظا  پیچیتده۱۴) یابدشود خاتمه میسازگاری آن با محیط خود می
های محیۀی که وتحکیل و تفسیر محرکعصبی در انسان  پس از تجزیه

اولی  عامل مشهود در محیط است  موجبتات کشتف و ادراک محتیط را 
سازد. عامل دیگری که در محیط موج  تغییتر رفتتار ادراکتی فراهم می
گتردد  چگتونگی ارتبتاط او بتا محتیط استت. ادراک در ه میموجود زند

روانشناسی امروز  به معنای فرایند ذهنی یا روانی استت کته گتزین  و 
گونتب هتا را بهدهی اطلاعات حسی و نهایتاً معنی بخشی بته آنسازمان

دیگر  پدیدۀ ادراک فرایندی ذهنی است که عبارتفعال به عهده دارد  به
شود و از ای  طری  انستان روابتط دار میحسی معنیدر طی آن تجارب 

کته از ادراک ستخ  گفتته (. هنگامی۱۵)یابتد امور و معنی اشیا را درمی
شود باید توجه داشت که انسان تحت تیثیر فقط یتک محترک قترار می
های کننتدهای از تحریکتات مربتوط بته دریافتگیرد بککه مجموعتهنمی

ای را در ها در موقعیتی خاص  پدیدهآن حسی و مکانی و زمانی و تعامل
 (.۱6) دهندذه  او شکل می

تتری  عامتل متتبثر بتر ادراک  عوامتل فتردی در شتتخ  اولتی  و مهم
کوشتد تتا نگترد و میکه فردی به چیزی میکننده است. هنگامیادراک

هتای شدت تحت تتیثیر ویژگیبیند تفسیر نماید  آن تفسیر بهآنچه را می

هتای شخصتی  یعنتی گیرد. برخی از ویژگیور قرار میشخصی فرد مذب
ی گذشته و انتظارهای شخ  بر نوع پنداشت یا انگیزش  علاقه  تجربه

گذارند. دومی  عامل مبثر بتر ادراک  عامتل موجتود در ادراک او اثر می
موقعیت از جمکه زمان  محیط کار و محتیط اجتمتاعی استت  و ستومی  

ت که شامل صدا  تازگی  حرکت  اندازه  عامل  عامل موجود در هد  اس
 (.۱7) زمینه و نزدیکی است

بعدهای فرهنگی  مبثر بر ادراک در رفتار ییراخلاقی  تیثیردومی  بخ  
ایجتاد  مۀالعات صاحبنظران نیتز . کننده استمصر  در مسائل اخلاقی 

ویژه بتهاخلاقتی  هتایالمنتبتی  فاکتورهتای فرهنگتی و  یک ارتبتاط 
تائید کترد. محققتی نیتز دریافتت کته ر شرایط سخت را د گیریتصمیم
 (. ۱8) استتفاوت در استاندارهای اخلاقی  به خاطرمتفاوت  هایفرهنگ
  ست   جنستیتشناستی همچتون بر فاکتورهتای جمعیتبخ  سومی  

  بترای د لت دارد خانواده درآمدهایو  تیهلسۀح تحصیلات  ودعیت 
پی بردند کته زنتان  (۲۱) نظریصاحبو  (۲0) محق   (۱9) محققیمثال 
محققتان دارنتد. کمتری گرای   ییراخلاقیتجارب  مردان به  بهنسبت 

ی را که جوانان استاندارهای اخلاقی کمتتر ن بیان داشتند در مۀالعاتشا
نشان  صاح  نظریمۀالعه  (.۲۲) گیرندمیدر نظر  نسبت به افراد مس 

در سۀح  کردهتحصیلراد و اف باتجربه  متیهلداده است که افراد مس   
های تجاری مشکوک گترای  کمتتری دارنتد امتا نسبت به فعالیتبا  

دهنتد جوانان  افراد کم تجربه و مجرد گرای  بیشتری از خود نشان می
(. با توجه به مفهو  ادراک و عوامل مبثر بر آن  ای  مقالته بتر بعتد ۲۳)

(  ۲۵و  ۲۴)شتتناختی تمرکتتز دارد. گروهتتی از محققتتان فتتردی و روان
کنندگان از تولیتتدات اخلاقتتی و مۀالعتتات ختتود را بتتر درک مصتتر  

 ییراخلاقی متمرکز کردند که آن را در سه بخ  عنوان نمودند:
جنبه رفتار کنندگان است  های شخصیتی مصر  که ویژگی اولی  بخ 

در ای  بخت   . (۲6) کندمیبررسی  کنندگان را ییراخلاقی خودمصر  
ییراخلاقتتی در تربیتتت رفتتتار  گراییمتتادی  توجتته کتتردن بتته نقتت 

همچنتتی  تتتیثیرات . قتترار گرفتتته استتتمتتورد برستتی  هاکنندهمصتتر  
بتتر  گرایی رااز جمکتته ختتودگرایی و ایتتدئال شخصتتیتی هتتایویژگی
 (.۲7) دادندقرار مورد سنج  و اعتقادات اخلاقی هم  هامندیعلاقه

شتان عنوان هتد  اصکی افراد خودگرا تمایل دارند تا بر ارتقا شخصی به
کننتد و از گیری نمیدر زندگی تیکید کنند  در مقابل  نقض آشکار مودع

(. مۀالعتات عمکتی ۲8کننتد )نظر دادن در مورد تضاد منافع اجتنتاب می
نشان داده است که افتراد ختودگرا تمایتل دارنتد تتا زمتانی کته منتافع 

قتی شترکت افتد نسبت بته بازاریتابی ییراخلاشان به خۀر نمیشخصی
تتوان فترض کترد هتر چته ستۀح (. بنتابرای  می۱۳) تفاوت باشتندبی

خودگرایی در فرد با تر باشد  بازاریابی ییراخلاقی درک شده توسط وی 
 بود.کمتر خواهد 

های اخلاقتی را محققی بر ای  باور بود کته رویکترد افتراد در قضتاوت
فترد تودتیح های اخلاقی توان با در نظر گرفت  عامکی چون نگرشمی

های اخلاقتتی افتتراد را داد. وی عامتتل اساستتی در بررستتی قضتتاوت
گرایی هتتای اخلاقتتی فتترد دانستتت. ایتتدئالگرایی در نگرشایتتدئال
گراها معمو ً کنندۀ نگرانی فرد در مورد رفاه دیگران است. ایدئالتوصیف
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های دشوار اخلاقتی  بتدون در نظتر گترفت  گیری در موقعیتدر تصمیم
پیامدهای تصمیمشان تنها در جستجوی درست یا یکط مۀکت   شرایط و
 (.۲۵)هستند 

 گیریجهتتبعتد کنندگان  هتای فتردی مصتر  دومی  بخ  از ویژگی
در جامعته رو بته افتزای   عتدالتیکه بیدرحالی فردی است. -فرهنگی

 هتان. اکننتدمیرا قبتول  عتدالتیبیسۀو  متفاوت   است افراد مختکف
تتا رفتتار اخلاقتی  انتدکردهاستاندارهای رسمی محول اعتمادشان را به 
 از جمکتهختود قترار دهنتد  سترلوحهزندگی  هایجنبهمناس  را در همه 

گرااستت. ایدئالکته یتک نگترش در درک افتراد کننده مصتر  شرایط 
کته ایت   کننتدمیپیتروی  کورکورانته همچنی  از قوانی  و وظایف هم

 .(۲6) گرایی استایدئالماهیت 
استت  ایگستره. ای  می باشدپرهیز از حالت ناپایدار   بعد فرهنگیدیگر 

شترایط  ثبتات و یتابی  مبهم  نظمبیحالت ناپایدار   بایککه هر فردی 
 ختودداریبتا ی  یدرجهبا  یافرادآن . ویژگی شودمیروبرو نامشخ  
  ترجیح دادن به قواعتد وادتح در نظر گرفت  امنیت در زندگی  از تردید
مراتبی  آگاه نبتودن از انحرافتات کا هتای استتاندارد و تعصت  سکسکه 
محققتی . همچنی  (۲6) باشدهای ییرعادی میایدهو  رفتارهابه  داشت 

تمایل دارند کته از شتک و دودلتی در قتوانی  پرهیتز  افراد بیان داشت 
و در حقیقت  ایت  افتراد بته اصتول و شکنند نمیقواعد را  هانمایند  آن

ی  دارنتتد و همچنتتی  از حتتا ت ناپایتتدار و ابهامتتات در قتتوانی  گتترا
 (.  ۱0) کنندمیدوری  هایشانفعالیت
طورککی  ادراک از رفتارهتتای ییراخلاقتتی بازاریتتابی معمتتو ً توستتط بتته

شتود کته ماهیتت پاست  او در هایی روبترو میکنندگان با پاست مصر  
ن ادراک ای بستتگی دارد کته محترک در آبسیاری از متوارد بته زمینته

های ادراکی ممک  است بر شود. باید توجه داشت که ای  قبیل پاس می
(. برخی رفتارهتا در پاستخی ۴) مبنای خۀا در ادراک صورت گرفته باشد
شوند  ماهیتی اعتتراض گونته بته که از رفتارهای ییراخلاقی ادراک می

ها تحتت تتیثیر حتا ت عتاطفی  انگیزشتی  عدالتی دارند و وقوع آنبی
عنوان هیجانی بنیادی  با تهدید (. خشم به۲) گیردناکامی و فشار قرار می

کنتد و های فیزیولوژیتک را فعتال میو ارزیابی منفی مرتبط است. پاس 
دهد و معمو ً با باورهای مربتوط تمایلات رفتاری را تحت تیثیر قرار می

فرض  ( صاح  نظران۵) به تصدی  خود و سرزن  دیگران همراه است
خشم اخلاقی را  اجتماعی  هنجارهایفرهنگی یا  هاینقضکه  کنندمی

های گروه)مشهور(  افرادمختکف اجتماعی شامل  کنند. نهادهایایجاد می
)مثتل  هاستازمان جمعیتتی(  هتایگروه اجتماعی  هایگروه)مثل  مرد 

 تواننتدمییا حتی کل سازمان مکل  هادولت سیاسی(  هایحزب تجارتی 
ستازمانی  بتا فترض اینکته رفتتارباشتند استانداردهای اخلاقی  ناقضان

شود کنندگان میمصر  بزرگ موج  خشم اخلاقی در میان  ییراخلاقی
های شناختی خشم توسط صاح  نظران  بتر نقت  (. بعضی از نظریه6)

کننتد  بککته معتقدنتد شده از سوی دیگتران تیکیتد نمیبدرفتاری ادراک
اصل از محق  نشدن یک هد  مۀکوب  یتا ی ناکامی حخشم در نتیجه

آید. براساس ای  دیتدگاه عد  استمرار یک ودعیت مۀکوب  به وجود می
خودگرایی نیز ممک  است با آمادگی برای خشتم مترتبط باشتد. چراکته 
خودگرایی معادل وزن معیارهای با  برای خود است. احتمال شکست در 

یت  بعتد از ختودگرایی بتا  ها در افرادی کته در ادستیابی به ای  هد  
تواند باعث خشتم گتردد. بتا توجته بته ایت  هستند  بیشتر است که می

تری از ادراک تتتوان انتظتتار داشتتت کتته ستتۀح پتتایی ها میاستتتد ل
 .( ۴کننده خشم بیشتری را به ارمغان خواهد داشت )مصر  

همچنی  محققان در مۀالعتات ختود تعتاریف متعتددی بترای انتقتا  و 
اند: انتقتا  آستی  بته ستازمان درازای جویانه بیان نمودهی انتقا رفتارها

رجوع عکیته جویانته اربتابایجاد خسارت استت. انتقتا  احستاس تلافی
زحمت رجوع بترای بتهشود. انتقا  بیانگر تلاش اربابسازمان تعریف می

(. ۲۵انداخت  سازمان است. انتقا  اقدامی در مقابل تخکفات سازمان است)
ها بتا انتقتا  کننده از رفتارهتای ییراخلاقتی شترکتراک مصر  عد  اد
 .دار خواهد بودمعنی

با توجه به مۀال  بیان شده در فوق  اذعان می گردد کته اگرچته تعتداد 
( امتا عوامتل فتردی متبثر بتر ۱۲) باشدشمار میهای اخلاقی بیفکسفه

در ایت  های اخلاقی محدودتر هستند کته کننده از فکسفهادراک مصر  
گرایی و خودگرایی از عوامل فردی مورد بررسی قترار مقاله دو بعد ایدئال

گرفته است و به دنبال پاس  بته ایت  ستبال استت کته آیتا بتر ادراک 
ها تیثیر دارد یتا های ییراخلاقی شرکتکنندگان از رفتار بازاریابیمصر  

بتازیگران ککیتدی در فراینتد بازاریتابی  کنندگانخیر. ازآنجاکته مصتر  
شوند  دستیابی به درکی صحیح از چگونگی ادراک و پاست  محسوب می

هتای اخلاقتی نقت  بستیار مهمتی در تتدوی  کتردن ها به موقعیتآن
ای و اینترنتتتی های کتابخانتته(. بررستتی۱۳) های بازاریتتابی داردبرنامتته

کنون در کشتتور محققتتان ایتت  پتتژوه   حکایتتت از آن داشتتت کتته تتتا
هتتتای زیتتتادی پیرامتتتون تتتتیثیر عوامتتتل فتتتردی بتتتر ادراک پژوه 
کنندگان از بازاریابی ییراخلاقی و پیامدهای بازاریابی ییراخلاقی مصر  

گرایی صورت نگرفته است  بنابرای  هد  پژوه  حادر بررسی ایتدئال
کنندگان بر بازاریابی عنوان عوامل فردی مبثر در مصر  و خود گرایی به

ییراخلاقتتی درک شتتده توستتط و تتتاثیر ادراک بتتر خشتتم و انتقتتا  
 باشد.  کنندگان میمصر  

 . 
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 : مدل مفهومی پژوهش ۱نگاره 

 

 روش
ای  پژوه  از لحاظ هتد  کتاربردی بتوده و از نظتر نحتوۀ گتردآوری 

باشد. جامعب آماری تحقی   گی میهمبست -ها جز تحقیقات توصیفیداده
طور دریافت خدمات پتس از فتروش کنندگان برای خرید و همی مراجعه
ختودرو در شتهر های خودروسازی ایرانتی از قبیتل ستایپا و ایرانشرکت

ای  پرسشتنامه گیری خوشتهباشد که با استفاده از روش نمونهتهران می
 ۱۲0ینتدگی مجتاز ستایپا و نما ۱00ها توزیع گردید. بدی  گونه که اول 

نمایندگی مجاز ایران خودرو در شهر تهران شناسایی شد کته بتا تقستیم 
منۀقه شمال  جنوب  شرق  یرب و مرکز شهر  از هتر  ۵شهر تهران به 

منۀقه یک نمایندگی به صورت تصتادفی انتختاب شتده کته در جتدول 
قابتل مشتاهده استت. براستاس اطلاعتات گتردآوری شتده از  ۱شماره 

درصد از افراد مورد مۀالعه را گروه مردان بته ختود  ۵0ت78ها  رسشنامهپ
درصد از نمونب آمتاری را تشتکیل  ۴9ت۲۱اند و گروه زنان اختصاص داده

ستال  ۴0تا  ۳۱دهندگان بیشتری  افراد در رده سنی اند. از بی  پاس داده
ستال  ۵۵قرار دارند و کمتری  فراوانی از نظر سنی مربوط به افراد با ی 

دهنده بیشتری  فراوانی از نظر تحصیلات متعک  است. در بی  افراد پاس 
درصتد از نمونته  ۳6ت7۱لیسانس معادل به افراد با سۀح تحصیلات فوق

باشد و کمتری  تعداد از نظر تحصیلات را افراد با ستۀح تحصتیلات می
 دهتد. همچنتی درصد از نمونه تشکیل می ۲ت08دکتری و با تر معادل 

 ۵۵ت۴خودرو با  با تری  میزان استفاده از کمپانی خودرو مربوط به ایران
درصتد بتوده استت و  ۳9ت۳درصد و با تری  فروانی نوع خودرو پژو بتا 

درصد و با با تری  فراوانتی  ۴۲ت9کمتری  آن متعک  به کمپانی سایپا با 
 باشد.درصد می ۳۴ت۱نوع خودرو پراید با 

 ۴گرایی ستبال  ایتدئال ۴متغیتر ختودگرایی پرسشنامه برای ستنج   
ستبال  ۱6ها کننده از رفتارهای ییراخلاقی شرکتسبال  ادراک مصر  

هتای ستبال از پرسشتنامب استتاندارد پژوه  ۵سبال و انتقتا   7خشم 
ای لیکترت گزینه ۵شده است. پرسشنامه براساس طیف  دیگران استفاده

شده است. برای روایتی  (  طراحی۵) (تا کاملاً موافقم۱از کاملاً مخالفم )
منظور بررستی پایتایی شده است و بهپرسشنامه از روایی صوری استفاده

شتده استت کته در ایت  پرسشنامه از دری  آلفتای کرونبتاا استتفاده 

آلفای کرونباا محاسبه گردیده    SPSS 16افزارپژوه  با استفاده از نر 
شتده و هتا اصلا م بیشتر آنمنظور فه است. طی ای  مرحکه سبا ت به

صتتورت مراجعتته حضتتوری بتتی  پرسشتتنامه به ۴۲0ستتپس تعتتداد 
صتورت پرسشنامه به ۴۱0کنندگان توزیع شد که در نهایت تعداد مراجعه

های پتژوه  از آوری گردید. نتتایج نشتان داد تمتامی ستازهکامل جمع
 هتایباشتند. بترای بررستی فردتیهبرخوردار می 0ت896پایایی مناس   

پژوه  و انجا  تحکیل عامکی تاییدی از روش معاد ت ساختاری و نر  

 استفاده گردید.  PLSافزار 
 

: نمایندگی های منتخب کمپانی ایران خودرو و  1جدول 

 سایپا
                                

 شرکت   

 

 

 مناطق

 سایپا  ایران خودرو 

 
تعداد 

 نمایندگی  
کد 

نمایندگی  
 انتخاب شده 

تعداد 
 نمایندگی  

کد 
نمایندگی  
 انتخاب شده 

 
 

مناط   
شهر  
 تهران 

 ۱۱۵ ۲۴ ۱0۱0 ۲0 شمال 

 ۱۱۱ ۲۳ ۱0۱۴ ۲8 جنوب 

 ۱۱۳ ۲0 ۱0۲۱ ۲۵ شرق  

 ۵۱0 ۲۱ ۱0۲۳ ۳۱ یرب 

 ۱0۵ ۱۲ ۱۱۵۵ ۱6 مرکزی

 

 یافته ها
  t= 0ت7۴) ۲پس از انجا  آزمون تحکیل عامکی تیییدی سبا ت

  t=0ت۵۴) 8و  t  ۱۵=(β=۱ت6۳) 6( و β=0تt  0۴=0ت۴۲( و )β=0ت07
(  به دلیل بار عامکی پایی  از محاسبات کنار گذاشته شدند.  β=0ت0۵
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گیری متغیرهای پژوه  پس از نتایج حاصل از برازش الگوی اندازه 
 آورده شده است.  ۱حذ  سبا ت در جدول 

های نکویی دهد ککیب شاخ نشان می ۲طور که جدول شماره همان
ذ  سبا ت دارای بار عامکی پایی  و از ودعیت  برازش پس از ح
 مناسبی برخوردارند.

 
 

AVE Composite 

Reliability 

R 

Square 

Communality Redundancy 

Ego 660ت79 0ت 
 

 0ت66
 

Id ۴۵0ت60 0ت 
 

 0ت۴۵
 

Out ۵۲0ت۲۲ 0ت۵۲ 0ت۴۳ 0ت86 0ت 

Revenge 8۵0ت۴7 0ت8۵ 0ت۵۵ 0ت96 0ت 

Un ۴۱0ت06 0ت۴۱ 0ت۲۱ 0ت88 0ت 

 
پس از انجا  آزمون تحکیل عامکی تیییدی  فردیات پژوه  باهد  
آزمون الگوی مفهومی پژوه  و بررسی از وجود یا عد  وجود رابۀه  

 میان متغیرها با استفاده از الگوی معاد ت ساختاری نیز آزمون شدند.
شده در رابۀه با الگوی پیشنهادی اما در ای  میان سبالی اساسی مۀر 

که آیا الگوی پیشنهادی الگویی مناس  است؟ برای پاس  به   ای  است
های برازندگی آزمون موردبررسی قرار گیرند. ای  پرس  بایستی شاخ 

شده حاکی نشان داده ۲های برازندگی الگوی که در جدول نتایج شاخ  
است که الگوی پیشنهادی از برازش مناسبی برخوردار است  یعنی از ای  

اینکه در مجموع ککیت الگوی معادله ساختاری پژوه  مورد تائید بوده 
 و برازش معنی دارد.

آمده از آزمون فردیات تحقی   به بررسی  دست براساس مدل درونی به
از دری   . برای تائید یا رد فردیات پرداخته شدتائید یا رد فردیات 

یا  ۲ت۵8بیشتر از  t کنیم  چنانچه آمارهتی( استفاده می معناداری )آماره
فردیه تائید شده و  – باشد ( درصد۱در سۀح خۀای (-۲ت۵8کمتر 

شود. براساس نتایج  رابۀه معنادار بی  دو متغیر پنهان حاصل می
گرایی بر بازاریابی ییراخلاقی درک محاسبات دری  مسیر اثر ایدئال

است  یعنی  ۵ت۱89معادل  tبوده و دارای مقدار 0ت۲۴6برابر شده
داری دارد گرایی بر رفتارییراخلاقی درک شده تیثیر مثبت معنیایدئال 

کند. دری  مسیر اثر خودگرایی که فردیه دو  ای  پژوه  را تائید می
 t بوده و دارای مقدار0ت۳۵7بر رفتار ییراخلاقی درک شده برابر

بنابرای   خودگرایی بر بازاریابی ییراخلاقی درک است   8ت9۳۵معادل
در نتیجه فردیه اول مبنی بر تیثیر خودگرایی بر  شده تیثیر منفی دارد.

بازاریابی ییراخلاقی درک شده مورد تائید قرار گرفته است. همچنی  
فردیه سو  نیز مورد تائید قرار گرفت. نتایج آزمون فردیه سو  

کننده از رفتارهای دار عد  ادراک مصر  معنیدهنده رابۀب مثبت و نشان 
و مقدار  0ت66۱ دری  مسیر) ها با خشم استییراخلاقی شرکت 

(. در نهایت فردیه چهار  ای  پژوه  که حاکی از ۲6ت۲۱۲دار معنی
کننده از رفتارهای ییراخلاقی دار عد  ادراک مصر  رابۀب مثبت و معنی

داری ت  و مقدار معنی7۴7ها با انتقاما ست )دری  مسیر شرکت
( نیز با توجه به نتایج آزمون فردیات مورد تائید قرار گرفت. ۳۱ت۳۵9

طور خلاصه نمای  نتایج حاصل از آزمون فردیات را به  ۳جدول 
 دهد.می
 

 ها: نتایج آزمون فرضیه3جدول 
ضرایب   ها فرضیه 

 مسیر

مقدار  

 معناداری 

نتیجه 

 فرضیه 
 تایید  0ت9۳۵ 0ت۳۵7 داری دارد.ها رابۀب مثبت و معنی کننده از رفتارهای ییراخلاقی شرکت عد  خودگرایی با ادراک مصر  

 تایید  ۵ت۱89 ت.۲۴6 داری دارد. ها رابۀب مثبت و معنی کننده از رفتارهای ییراخلاقی شرکت ادراک مصر  گرایی با ایدئال

 تایید  ۲6ت۲۱۲ ت.66۱ داری دارد.ۀب مثبت و معنی ها با خشم رابکننده از رفتارهای ییراخلاقی شرکت عد  ادراک مصر  

 تایید  ۳۱ت۳۵9 ت.7۴7 داری دارد. ها با انتقا  رابۀب مثبت و معنی کننده از رفتارهای ییراخلاقی شرکت عد  ادراک مصر  

 

 

 بحث
کننده با تر باشد  بازاریابی هرچه میزان خودگرایی در فرد مصر  

کننده خواهد بود  و هرچه مصر   ترییراخلاقی درک شده در وی پایی 
تواند درک گرایی را در خود داشته باشد می سۀح با تری از ایدئال 

ها داشته باشد. درنهایت  هرچه  بیشتری از رفتارهای ییراخلاقی شرکت 
تر ها پایی  کننده از رفتارهای ییراخلاقی شرکت میزان درک مصر  

ها با شدت  ی  شرکت باشد  در پی واکن  به آن رفتارهای ییراخلاق
کنندگان روبرو خواهند بود. ای   خشم و انتقا  بیشتری از سوی مصر  

ییراخلاقی درک رفتار ( که به دنبال رابۀه ۴نتایج با نتایج پژوهشگران )
ها دریافتند کنندگان بودند  مۀابقت دارد. آن ها بر اعتماد مصر  شرکت
 رفتار  در مورد کننده و درکشانمصر  اخلاقی  ایدئولوژیبی  که 

 
 
 

نشان تحقیقات ای   نتیجه. یک ارتباط وجود دارد هاییراخلاقی شرکت 
های نگرش دادن به  شکلدو بعد قدرت و پرهیز از تردید در داد 

یک دیدگاه مثبت   گراییی است که ایدئال مهم هستند. در حال ایدئالیست 
 رفتاردر  منفیرابۀه  گراییاست و خود  ییراخلاقیدرک بازاریابی  بر

کنندگان مصر  باعث کاه  اعتماد  ییراخلاقی دارد که در نهایت
ی ای  پژوه   ات محق  دیگری در ادامهمۀالعهمچنی  . شودمی

گرایی و ایدئالنشان داده است که ارتباط بی   علاوه بر تائید ای  نتایج 
است    ترقویمردان و افراد مس   ندر میا ییراخلاقی بازاریابی  درک
درنهایت  ندارد.  ایکنندگان رابۀهمصر  سۀح تحصیلات  کهلیدرحا
جنسیت  س  و   کننده از لحاظ های مصر  جمعیت از  یک هیچ 
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خودگرایی و که ارتباط بی   گیرندنمیتحصیلات مورد آزمای  قرار 
 (. 6) ییراخلاقی را تعدیل کندرفتار بازاریابی  درک

عنوان عوامل فردی گرایی و خودگرایی بهتائید تیثیر ایدئال
ها در ها از رفتارهای ییراخلاقی شرکتکنندگان بر ادراک آنمصر  

کنندگان برای های اخلاقی مصر  دهندۀ اهمیت فکسفه واقع نشان
ها است. همچنی  های بازاریابی شرکتها از فعالیتبینی ادراک آنپی 

ها  کننده از رفتارهای ییراخلاقی شرکت عد  درک مصر  تیثیر مثبت 
کنندگان روبرو هستند که با میزان خشم و انتقا  با تری از سوی مصر  

( در پژوه  ۴در همی  راستا محققان )افزاید. نیز بر اهمیت مودوع می
ای که انتظارات  از یک شرکت  کنندهخود بیان داشتند که مصر  

-برآورده نشده است  دیدگاه خود را نسبت به تصویر شرکت تغییر می

صورت رفتار و عمککرد خود را نسبت به آن عوض کرده و به  دهند و
کنند و در نهایت منجر به از دست دادن اعتماد منفی برخورد می

-کنندگان میداری انتقا  مصر  کننده و به وجود آمدن و نگهمصر  

گردد. صاح  نظران در تحقیقات خوی  بیان نمودند که رفتارهای 
ها تیثیر آن کنندگان بر روی خشم  ییراخلاقی درک شده از سوی مصر

تواند نق  مهم کنندگان میکه درک با تر از سوی مصر  طوریدارد به
  ها داشته باشد ها از شرکت جویی آنای در کاه  انتقا  کنندهو تعیی 

ها قبل از هرگونه اقدا  اخلاقی و یا ییراخلاقی  (  بنابرای   شرکت ۵)
کفی ازجمکه عوامل فرهنگی و فردی جهت بازاریابی باید عوامل مخت

ها و میزان درک و  گرایی و خودگرایی آن کننده همچون ایدئالمصر  
ها و  کننده از رفتارهای اخلاقی و ییراخلاقی شرکت عد  درک مصر  

پیامدهای ناشی از آن مثل خشم و انتقا  را در نظر بگیرد. در ای  راستا  

 :گرددپیشنهاد می

ی قسیم بازار و طیف مشتریان نسبت به نحوهها با توجه به تشرکت
های اخلاقی مورد توجه خود به مشتریان با سۀو  تحصیکی انتقال ارزش

   .هاتفاوت قائل شوندبا  و پایی   جنسیت و انتظارات آن 
کنندگان با  سۀح تحصیلات  که خودگرایی در مصر   با توجه به آن

لاقی درک شده داشته و با توجه  تر تیثیر بیشتری بر بازاریابی ییراخ پایی 
به اینکه طب  تعریف افراد خودگرا منافع خود را به منافع جمعی مقد   

شمارند و هنگا  ارزیابی اعمال تنها به آثار و نتایجی که آن عمل بر  می
های عمکیاتی گردد استراتژیکنند پیشنهاد میخودشان دارد توجه می 

کنندگان با سۀح  قبال مصر  مربوط به بازاریابی اخلاقی شرکت در 
تحصیلات پایی  بیشتر متمرکز بر منافع خود فرد )در مقابل منافع گروه  

مثال چنی  فردی عنوان به  .ای که عضو آن است( باشدنهاد یا جامعه
 کنندۀ محیطبندی محصول آلودهممک  است نسبت به ای  که بسته 

بندی ودن بسته زیست باشد حساسیت زیادی نشان ندهد اما بزرگ ب
شدت نسبت به میزان محصول کمی که درون آن است را به 

ییراخلاقی بشمارد.  ز  به تودیح است که پیشنهادهای فوق تنها 
های اخلاقی به مشتریان ی انتقال ارزشمتمرکز بر تفاوت در نحوه

ها در پایبندی به همب اصول  مختکف بوده و هرگز نفی مسئولیت شرکت 

 .د بوداخلاقی نخواه
 

 گیرینتیجه
با ارزیابی متغیرهای الگوی مفهومی پژوه  حادر  نتایج آزمون نشان 

کننده از رفتارهای ییراخلاقی  گرایی با ادراک مصر  داد که ایدئال 
داری دارد و همچنی  میزان خودگرایی ها رابۀب مثبت و معنیشرکت
رابۀه  کنندهکننده بر رفتار ییراخلاقی درک شده توسط مصر  مصر  

کنندگان با خشم و انتقا  نیز معکوسی دارد. درنهایت عد  ادراک مصر  
های ای  پژوه  مورد قبول مورد تائید قرار گرفت  بنابرای  تما  فردیه

 اند. شدهواقع  

 

 ملاحظات اخلاقی 
در پژوه  حادر  داوطکبانه بودن پاس  به سوا ت پرسشنامه  ناشناس  

انه ماندن پاس  های بدست آمده  رعایت  ماندن جامعه آماری و محرم 
 شده است و به هیچ یک از افراد آسیبی وارد نشده است.  

 

 سپاسگزاری
خودرو واقع در شهر های سایپا و ایران از مشتریان محتر  نمایندگی

تهران و خانم فرشته خکیکی پالندی که در اجرای ای  پژوه   محققان 
 شود.دردانی میاند صمیمانه تشکر و قرا یاری نموده

 

 هنام واژه
 Idealism .1 ایده آل گرایی

 Egoism .2 خودگرایی

بازاریابی ییتر اخلاقتی درک 
 شده 

3.Perceived Unethical Marketing 

رفتارهتتتای ییتتتر اخلاقتتتی 
 بازاریابی

4. Unethical marketing behavior 

 Outrage .5 خشم 

 Revenge .6 انتقا 

 Irritation .7 ناراحتی

 Fury .8 یض 

 Autonomic nervous system .9 سیستم عصبی خودمختار

 Cognitive appraisals .10 ارزیابی شناختی

 Ethical marketing .11 بازاریابی اخلاقی

 Temperament .12 مزاج

 Ethical Philosophy .13 فکسفه اخلاقی

 Consumer Perception .14 ادراک مصر  کننده

 Physical stimulants .15 یزیکیمحرک هایی ف
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