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Abstract 
 

Background: In the current era, ethics has emerged as a key factor in banking interactions and 

maintaining customer loyalty. Therefore, the purpose of this study is to investigate the effect of 

consumer-perceived ethicality on brand love and brand loyalty through brand identification in the 

Iranian banking industry. 

Method: This research is applied in terms of purpose. The research method is descriptive and survey-

based, with data collected using a standard questionnaire. The statistical population consists of Mellat 

Bank customers, and the sample size was determined as 210 individuals using G*Power software 

based on a non-random convenience sampling method. Data analysis was conducted using structural 

equation modeling with SPSS26 and Smart PLS4 software. 

Results: The analysis results showed that consumer-perceived ethicality has a positive and significant 

effect on brand love (path coefficient = 0.390) and brand loyalty (path coefficient = 0.321). 

Additionally, brand identification, with a path coefficient of 0.683, is influenced by consumer-

perceived ethicality and, as a mediator, strengthens its relationship with brand love (path coefficient = 

0.308) and brand loyalty (path coefficient = 0.152). 

Conclusion: Customers’ ethical perceptions enhance brand identification, leading to increased brand 

love and loyalty. For Iranian banks, focusing on ethical practices is a strategic necessity that can ensure 

sustainable success. 
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بررسی اثر اخلاق درک شده توسط مصرف کننده بر عشق و وفاداری به برند 

 با در نظر گرفتن نقش میانجی هویت یابی برند
 

 ، دکترسهیلا خدامی، مبینا رحمانی گوهر*دکترحسین نوروزی

 .تهران، ایرانگروه بازرگانی، دانشکده مدیریت، دانشگاه خوارزمی، 
 (23/09/1403ذیرش: ، تاریخ پ03/07/1403)تاریخ دریافت:

 

 

 سرآغاز

ر کسب  دهای اخیر، مصرف اخلاقی به نیرویی مهم و تأثیرگذار در سال
ن داده است. تحقیقات برابری شرکت دیب  سبردرن ن باکار تبدیل شدهو

نوآوری، موضب  اخلاقبی و راربار ااریباکی اکربون محبر  »است که 
، کصبر ااضبردر (. ۱« )انرخاب مصرف کررده است، نه قییت و کیفیبت

هبر  یاقرصباد یهبابخش  یتردهیبچیو پ  یتریاتیان ا یکی یبانکدار
و  یمبا  یهباتراکرش لیدر تسه یکه نقش مهی رودیک ور به شیار م

هبا نبه ترهبا ببه کربوان بانک ران،یک ور ا در (.۲) کردیم فایا یاقرصاد
عه ر اامدگسررده  یرگذاریبا تأث ییبلکه به کروان نهادها یمؤسسات ما 
رنبد کبه پژوه گران ابونه باناریبابی ببر ایب  باو. (۳) شوندیشراخره م

 های مؤثر، نقبششراسایی ا گوهای نوظهور و تدوی  و اارای اسرراتژی
 (. ۶و  ۵و  ۴) کرداساسی در اذب و افظ م رریان ایفا می

 
 
 
 
 

 
 انیرافظ و اذب م بر تیصرعت و اهی  یدر ا دیبا تواه به رقابت شد

و  تیرضبا شیازاا یو مؤثر برا  ینو یراهکارها انمردیها ننکواادار، با
 یینقش بسزا تواندیکه م یاملان کو یکیخود هسررد.  انیم رر یواادار
. کرردگان اسبتکرد، اخلاق در  شده توسط مصبرف فایا رهینم  یدر ا

 یاژهیبود توابه وخبکیلکرد  یاخلاق یهابه اربه دیها بابانکبرابرای ، 
 . (۷) دداشره باشر

ن اای پیچیبده ، به کروان خلاصه۱اخلاق در  شده توسط مصرف کررده
وب خکررده در مورد درست و غلط یا های اخلاقی ذهری مصرفقضاوت

یگبران دشود شرکری اخلاقی است که به شود. گفره میو بد، تعریف می
کربد و ببا رساند، ببه پی ببرد اهبداف ااریباکی کیبک مبیآسی  نیی

 (. ۷کرد )سئو یت پذیری، صداقت و درسری کیل میپاسخگویی، م
 
 
 
 

 چکیده

پبژوهش   بذا هبدف .کروان کاملی کلیدی در تعاملات بانکی و افظ وااداری م رریان اهییبت یااربه اسبتدر کصر کرونی، اخلاق بهزمینه: 
بانکبداری  رنبد در صبرعتند ان طریق هویبت یبابی بااضر، بررسی اثر اخلاق در  شده توسط مصرف کررده بر ک ق به برند و وااداری به بر

 ایران می باشد.
ه اسبراندارد ان پرس برام ای  پژوهش ان  حاظ هدف، کاربردی است. روش پژوهش توصیفی ان نوع پییای ی بوده و داده ها ببا اسبرفاده روش:

وش نیونه گیبری رو بر اساس  ان نرم اازار ای پاور گردآوری شده است. اامعه آماری شامل م رریان بانک ملت است و اجم نیونه با اسرفاده
 ی و نبرم اابزار هباینفر تعیی  شده است. اهت تجزیه و تحلیل داده هبا ان روش مد سبانی معبادست سباخرار ۲۱۰غیرتصادای در دسررس، 

SPSS26  وSmart PLS4 .اسرفاده شد 
( و وااداری به برند )ضبری  ۳۹۰/۰راداری بر ک ق به برند )ضری  مسیر مثبت و معاثر شده نرایج تحلیل ن ان داد که اخلاق در یافته ها: 

کروان میانجی، ای  رابطه را ببا شده قرار گراره و به اخلاق در اثرتحت  ۶۸۳/۰یابی برند با ضری  مسیر ( دارد. هیچری ، هویت۳۲۱/۰مسیر 
 .کرد( تقویت می۱۵۲/۰( و وااداری به برند )ضری  ۳۰۸/۰ک ق به برند )ضری  

هبای شود. برای بانکیابی برند را تقویت کرده و به اازایش ک ق و وااداری به برند مرجر میادراکات اخلاقی م رریان، هویتنتیجه گیری: 
 . یدار را تضیی  کردتواند مواقیت پاهای اخلاقی یک ضرورت اسرراتژیک است که میایرانی، تیرکز بر رویه

 
 توسط مصرف کررده، هویت یابی برند، ک ق به برند، وااداری به برند.اخلاق در  شده  کلیدواژگان:

 
 

 norouzi@khu.ac.irنویسردۀ مسئول: ن انی ا کررونیکی: 
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 یهااخلاق در  شده توسبط مصبرف کرربده ببه تصبورات و برداشبت
ها برداشبت  یبها اشباره دارد. اسبانمان یاخلاقب یان رارارها انیم رر
 تیبرکا ،یرساندر اطلاع تیشفاا ن،شامل نحوه برخورد کارکرا توانردیم

 ردباش یااریاک یهاتیعهد سانمان به مسئو کدا ت در ارائه خدمات، و ت
دانربد، یهبایی کبه اخلاقبی مبکرردگان تیایل دارند با برندمصرف . (۸)

را ۲برنبد ذات پرداری کررد که ای  امبر واباداری و اکریباد ببهبی رر هم
شبود انجی میکرد. ای  اثر با تعهد کاطفی و اکریاد به برند میتقویت می

کروان یبک توان ببهصرعت خدمات ما ی را می وااداری م رری در(. ۹)
وره ا گوی راراری ترایحی و غیرتصادای توصیف کرد که در طی یک د

(. ۱۰) گیبردگیری شبراخری شبکل مینمانی و ان طریق ارایربد تصبییم
ود خبنوبه  گذارد که بهادراکات اخلاقی بر هویت یابی برند اثر مثبت می

هد که اخلاق د(. ای  امر ن ان می۷) دگذاربر تصویر و تعهد برند اثر می
نبد کرربدگان نسببت ببه بردهی به نحوه ادرا  و تعهد مصرفدر شکل

 (. ۱۱نقش اساسی دارد )
 ۴ه برندبمثبری بر ک ق  اثر ۳برندهویت یابی مطا عات ن ان می دهد که 

دانرد،  مصرف کرردگانی که خود را به شدت با یک برند هیسو می .دارد
ی یجاد مبااد نسبت به آن برند د بسرگی کاطفی و وااداری به ااریال نی

، ببه طبور برند می تواند با تقویت ک ق ببه برنبد یابیهویت(. ۱۲) کررد
اطفی، رابطبه ای  ارتباط کب د.غیرمسرقیم بر وااداری به برند تأثیر بگذار

هبد بی  هیبسرگی و وااداری را میانجی گری مبی کربد و مرجبر ببه تع
مبی  ۵داذابیت و تیایز شخصیت برن(. ۱۳) ده می شودباستر مصرف کرر

 بق و برند را تقویت کرد کبه ببه نوببه خبود باکب  ک یابیهویتتواند 
خصبیت شای  ن ان می دهد که برندهایی با  د.وااداری به برند می شو

 قوی و مرحصر به ارد می توانربد پیونبدهای کباطفی محکبم تبری ببا
و  ۶ویر برندهیراه با تصیابی برند، (. هویت۱۴) م رریان خود ایجاد کررد

 ، به طور قابل تواهی در ایجاد ک بق ببه برنبد نقبش۷رضایت م رری

ررده در کای  ارتباط بر اهییت تصویر مثبت برند و رضایت مصرف  .دارد

 قیبن طربرند ا یابیهویت .(۱۵)تقویت پیوندهای کاطفی تأکید می کرد 
شود.  یرند مباستر به ب یاادارک ق به برند، مرجر به و یگر یانجیاثر م
 رواببط جبادیدر ا یگبام اساسب ص،یت خ تیدهد که تقو ین ان م  یا
 (. ۱۶)مصرف کررده و برند است   یب یقو

مبی گبذارد و اثر ۸به طور مسرقیم بر واباداری ببه برنبد هویت یابی برند
مصرف کرردگانی . غیرمسرقییی دارد اثر به برندک ق هیچری  ان طریق 

را با یک برند هیسو مبی بیرربد، ببه د یبل د بسبرگی کباطفی، که خود 
برنبد ان  یبابی(. هویبت۱۳) ااریال بی رری دارد که واادار بباقی بیانربد

به برند، رضایت م رری و اکریاد، بر وااداری  ک قگریِ طریق میانجی

ای  رابطه بر اهییت ارتباطات ااساسی و روانبی  .گذاردبه برند تأثیر می
 یبابیهویبتدر صرعت هرلداری، (. ۱۷) کردوااداری تاکید میدر تقویت 

های م رری ان تجربیات خدمات، ببه واباداری ببه برند با ارتقاء ارنیابی

داشر  ااساس هیبسرگی قوی با یک برنبد هربل،  .کردبرند کیک می
(. ۱۸) شودمی نمرجر به باندیدهای مجدد و تبلیغات مثبت دهان به دها

کرد که برند را تقویت می یابیهویتخصیت یک برند، تیایز و اذابیت ش

ای  اثر به ویژه در مورد  د.دهبه نوبه خود وااداری به برند را اازایش می
در  (. ۱۴) محصوست با تکرو وژی باس مانرد تلف  هیراه م بهود اسبت

، ن ان داده شبده اسبت ۹با به کارگیری نظریه هویت ااریاکیپژوه ی 

ایب   .د تأثیر قابل تواهی ببر واباداری ببه برنبد داردبرن یابیهویتکه 
نظریه به توضیح چگونگی ادغام شراسایی مصرف کرردگان با یک برنبد 
 با اکریاد، در  ارنش و رضایت برای هدایت وااداری کیک مبی کربد

را ببه  ۱۰که م رریان یک بانک مسئو یت ااریاکی شبرکرینمانی (.۱۹)
ی رری به وااداری به برنبد آن بانبک کررد، تیایل بطور مثبت در  می

یابی که ای  در  به تقویت اکربار و هویتدهرد، به ویژه نمانین ان می
 (.۲۰برند مرجر شود )

ر مطا عات ن ان می دهد که در  اخلاقبی یبک برنبد تبأثیر مثبربی بب
ک ق  دارد که شامل پاسخ های ااساسی مانرد ااساسات نسبت به برند

ا آنهبا ر ف کرردگان تیایل دارند با برنبدهایی کبهمصرد. به برند می شو
. (۲۱) اخلاقی می دانربد، پیونبدهای کباطفی قبوی تبری برقبرار کرربد

 تقویبت با برند را هویت یابی م رریبرداشت های اخلاقی ان یک برند، 

  ای .ودمی کرد و مرجر به سطوح باستر ک ق به برند و وااداری می ش
(. ۹) و اکریباد اسبت د تعهبد ااساسبیرابطه تحت تبأثیر کبواملی مانرب

ن ببه برندهایی که اخلاقی شراخره می شوند هیچربی  ان تبلیغبات دهبا
مبر ببا مثبت و وااداری بی رر م رری برخوردار هسررد که ایب  ا۱۱دهان

ی مبارتباط کاطفی که مصرف کرردگان ان طریق ک ق ببه برنبد ایجباد 
عهبد ترف کررده بر در  اخلاقی مص(. ۲۲) کررد، بی رر تقویت می شود

ت ا تقویبااساسی تأثیر مثبت می گذارد که به نوبه خود ک ق به برنبد ر
ر ببهید ی نقش اساسی در تقویبت تبأثیر در  اخلاقبی  (.۲۳) می کرد

ابی شبیوه هبای باناریب. د بسرگی ااساسی مصرف کررده ببه برنبد دارد
ای رتقب، ان ایله کیفیت محصول و قییت گذاری مرصفانه، با ا۱۲اخلاقی

یبت در  کیفیت محصول و اکریاد مصرف کررده، ک ق به برنبد را تقو
 (. ۲۴) می کرد

ببر  مطا عات به طور مداوم ن ان می دهرد که در  اخلاقی یبک برنبد

ک برند را مصرف کرردگانی که ی .وااداری به برند تأثیر مثبت می گذارد
در  (.۲۱) ردناخلاقی می دانرد، ااریال بی رری دارد که به آن واادار بیا

اداری بی  مصرف کرردگان مس ، در  اخلاقی تأثیر قابل تواهی بر وا
عبدیل مبی تااساسات نسبت به برند تا ادی ای  رابطه را  رد.به برند دا

روه گبکرد، که ن ان می دهد در  اخلاقی برای افظ وااداری در ایب  
 یبک برنبد کبه ان طریبق۱۳تصویر اخلاقبی(. ۲۵) سری بسیار مهم است

ببل تقویت می شود، به طبور قا شرکتا یت های مسئو یت ااریاکی اع
شبرکت  مسئو یت ااریاکی .تواهی وااداری به برند را اازایش می دهد

اری اکریاد و رضایت مصرف کرردگان را اازایش می دهد کبه ببه واباد
 (. ۲۴) ترایه می شود

ی در  اخلاقی مصرف کررده به طور مثبت بر شراسایی با برند تبأثیر مب

در  اخلاقبی  .گذارد که به نوبه خود بر کلاقه به برند تأثیر می گبذارد
محیط مطلوبی را برای مصرف کرردگان ایجاد می کرد تا خود را با برنبد 

(. در پژوه بی ۷) شراسایی کررد و مرجر به کلاقه قوی تر به برند شبود
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 برند تا ادودی تأثیر در  اخلاقی مصرف کررده یابیهویتبیان شد که 
ای  اثبر میبانجی ببر  د.بر تعهد به برند و کلاقه به برند را تعدیل می کر

خود مصرف کرردگان با برنبدهای اخلاقبی در ایجباد  یابیهویتاهییت 
 یبابیهویبتدر  اخلاقی، (. ۲۶) روابط کاطفی کییق تر تأکید می کرد

برند را اازایش می دهد که در نهایت مرجر به اازایش اکریاد و وااداری 

 یبابیهویبتدهد کبه ای ن ان میای  واکرش ننجیره .ه برند می شودب
هببای مثبببت ای ایبباتی بببی  اخببلاق و واکرشبرنببد بببه کرببوان القببه

ببه برنبد و درگیبری، رابطبه ببی   (. ک ق۹) کردکررده کیل میمصرف

 .کرردو اایگاه برند را تعدیل می های مسئو یت ااریاکی شرکتاعا یت

اقدامات اخلاقی برندها باک  اازایش شراسبایی و  دهد کهای  ن ان می
د شبوتر برند میشود و در نهایت مرجر به اایگاه قویکلاقه به برند می

(۱۴).  
اخلاق  اثربررسی با تواه به آنچه گفره شد، هدف اصلی پژوهش ااضر 

یابی شده توسط م رری بر ک ق و وااداری به برند ان طریق هویتدر 
های ها در تدوی  سیاستتواند به بانکمیپژوهش نرایج  پرداند.برند می

های باناریابی و ارتقای سبطح خبدمات ببانکی اخلاقی، بهبود اسرراتژی

. برای بررسی ارضیات ای  پبژوهش ان یبک مبدل مفهبومی کیک کرد
 نیایش داده شده است. ۱اسرفاده شده است که در نگاره 

ارائبه  ارضیات به شرح ذیلبا تواه به ادبیات و مدل مفهومی پژوهش، 
 می گردد:

1H  اخلاق در  شده توسط مصرف کررده بر هویبت یبابی برنبد اثبر :
 مثبت و معراداری دارد.

2H یابی برند بر ک ق به برند اثر مثبت و معراداری دارد.: هویت 

3H ری داردیابی برند بر وااداری به برند اثر مثبت و معرادا: هویت. 

4H وتوسط مصرف کررده بر ک ق برند اثبر مثببت  : اخلاق در  شده 
 معراداری دارد.

5H  اخلاق در  شده توسط مصرف کررده بر وااداری برند اثر مثبت و :
 معراداری دارد.

6H  هویت یابی برند رابطه بی  اخلاق در  شده توسط مصرف کررده :
 و ک ق به برند را میانجی می کرد.

7H لاق در  شده توسط مصرف کررده : هویت یابی برند رابطه بی  اخ
 .و وااداری به برند را میانجی می کرد

 

 
 : مدل مفهومی پژوهش1نگارۀ

 

 روش 
پژوهش ان  حاظ هدف کاربردی است. پژوهش کیبی ااضبر ان دیبدگاه 

هبا روش توصبیفی ان نبوع پییای بی دارد. . اامعبه نحوه گردآوری داده
شامل م رریان بانک ملت می باشد. روش نیونه گیبری آماری پژوهش 

غیر تصادای در دسررس می باشد و اجم نیونه به مرظور ااریال ظاهر 
هبای سرانگ بری مانربد شدن خطای نوع اول و دوم و م بکلات روش

(. در ۲۸تعبی  شبد ) ۳.۱( به وسیله نرم اازار ای پاور نسخه ۲۷کلای  )
و اداقل توان آنمبون  ۰۵/۰، سطح خطا ۰۵/۰نرم اازار میزان اندانه اثر 

درصد در نظر گراره شد و با دو مرغیر پی بی  ابداقل اجبم نیونبه  ۸۰
پرس رامه ببا  ۲۸۰نفر محاسبه شد. در نهایت  ۱۹۶برای پژوهش ااضر 

های تکبراری و روش غیرتصادای در دسررس تونی  شد و با اذف پاسخ
است. به مرظور اسبرفاده پرس رامه معربر گردآوری شده  ۲۱۰بی تفاوت، 

سانی معادست ساخراری اداقل اجم نیونه به دست آمبده پبرج ان مدل

( که ای  نسبت در پبژوهش ۲۹باشد )های پرس رامه میبرابر تعداد گویه
 باشد.می ۱۳/۹ااضر 

درصبد ان پاسبخ  ۲/۴۶ترکی  نیونه پاسخ دهربدگان، ان نظبر ارسبیت 
درصد پاسخ  ۱/۲۸. ان  حاظ س  درصد خانم بودند ۸/۵۳دهردگان مرد و 
درصد  ۶/۱۶سال،  ۳۵تا  ۲۶درصد در بانه  ۷/۴۶سال،  ۲۵دهردگان نیر 

 ۴/۲سبال و  ۵۵تبا  ۴۶درصبد در ببانه ی  ۲/۶سبال،  ۴۵تا  ۳۶در بانه 
 ۱/۲۷سال و باستر قرار داشبررد. ان نظبر تحصبیلات،  ۵۶درصد در بانه 

ای مدر  کارشراسی، درصد دار ۳۹درصد دارای مدر  کاردانی و کیرر، 
درصبد دارای مبدر   ۶/۷درصد دارای مدر  کارشراسی ارشد و  ۲/۲۶

درصبد م برریان  ۸/۳۴های اارراح اساب، دکرری بوده اند. ان نظر سال
تبا  ۱۱درصد بی   ۶/۱۸سال،  ۱۰تا  ۶درصد بی   ۱/۲۷سال،  ۵کیرر ان 

اند.  سال و باستر در بانک ملت اساب داشره ۱۶درصد  ۵/۱۹سال و  ۱۵
داده های پژوهش ااضر به وسیله پرس رامه ایب  آوری شبد. پبز ان 
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تأیید روایی ظاهری با اسرفاده ان نظرات سه ت  ان خبرگان ابونه مبورد 
مطا عه، به مرظور بررسی پایایی او یه پرس رامه پژوهش بی  یک نیونه 

ر ان نفری تونی  و گردآوری شد که پایایی او یه با آ فای کرونباخ باست ۳۰
رضایت بخش بود. تونی  داده ها به وسیله دو شاخص ک بیدگی و  ۷/۰

نرایج ااکی ان آن است که (. ۳۰بررسی شد ) ±۲چو گی با محدوده مجان

  ±۲ها به میزان چ یگیری خارج ان محدوده بخش قابل تواهی ان داده
 . کرردنیی پیروی نرمال تونی  ان و داشره قرار

  هایافته
ل مفهومی برای آمار اسرباطی ان رویکرد ابداقل مربعبات با تواه به مد

ببه نیبایش  ۲اسرفاده شد. نگاره ۴ازئی و نرم اازار اسیارت پی ال اس 
مدل مفهومی در اا ت ضرای  اسراندارد پرداخره کبه در آن ببار کباملی 

 . است ۷/۰تیام سواست پژوهش باستر ان 
 

 

 

 

 ل مفهومی پژوهش در حالت ضرایب استانداردمد :2نگاره

 

با تواه به تأیید بارکاملی تیام سواست، بر روایی و پایایی تیرکز شد. بر 
، به مرظور بررسبی پایبایی ان آنمبون آ فبای کرونبباخ و ۱اساس ادول 

پایببایی ترکیبببی و بببرای بررسببی روایببی هیگببرا ان میببانگی  واریببانز 

کرونباخ و پایبایی ترکیببی بایبد بی برر ان اسرخراای اسرفاده شد. آ فای 
باشد تا پایایی تأیید شود. هیچری  برای تأیید روایی هیگبرا مقبدار  ۷/۰

 .(۳۱) باشد ۵/۰میانگی  واریانز اسرخراای باید بی رر ان 
 

 بارهای عاملی، پایایی و روایی همگرا  :1جدول
انگین واری  ان  می   پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ بار عاملی سوالات متغیر

 استخراجی

 Q1 ۷۵۴/۰ ۸۴۱/۰ ۸۴۵/۰ ۶۱۲/۰ اخلاق در  شده توسط مصرف کررده

Q2 ۷۹۸/۰ 

Q3 ۸۲۶/۰ 

Q4 ۷۴۱/۰ 

Q5 ۷۹۰/۰ 

 Q6 ۷۸۸/۰ ۸۰۷/۰ ۸۰۸/۰ ۶۳۳/۰ هویت یابی برند

Q7 ۸۳۲/۰ 

Q8 ۸۰۰/۰ 

Q9 ۷۶۲/۰ 

 Q10 ۷۳۰/۰ ۹۰۲/۰ ۹۰۷/۰ ۵۶۰/۰ ک ق به برند

Q11 ۷۲۵/۰ 

Q12 ۷۵۶/۰ 

Q13 ۸۱۳/۰ 

Q14 ۷۵۳/۰ 
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انگین واری  ان  می   پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ بار عاملی سوالات متغیر

 استخراجی
Q15 ۷۲۶/۰ 

Q16 ۷۴۳/۰ 

Q17 ۷۲۷/۰ 

Q18 ۷۵۸/۰ 

 Q19 ۸۳۳/۰ ۸۸۸/۰ ۸۹۶/۰ ۶۹۱/۰ وااداری به برند

Q20 ۸۶۷/۰ 

Q21 ۸۵۱/۰ 

Q22 ۸۵۱/۰ 

Q23 ۷۴۸/۰ 

 
واگرا، ان آنمبون اورنبل و سرکبر اسبرفاده شبده به مرظور بررسی روایی 

، مقادیر روی قطر اصلی ادول بی برر ان ۲است. با تواه به نرایج ادول 
سایر مقادیر است. برابرای  روایی واگرا مدل پژوهش تأیید شد. به مرظور 

گیری ان شاخص اشرراکی سبانه کبه ببا سبه سرجش کیفیت مدل اندانه

ری کیفیت ضعیف، مروسط و قوی مقایسه یع ۳۵/۰و  ۱۵/۰، ۰۲/۰مقدار 
شود، اسرفاده شد. نرایج ااکی ان آن بود که کیفیت مدل به انای تیام می

 .مرغیرها قوی است

 

 گیری. روایی واگرا و کیفیت مدل اندازه2جدول
شاخص اش تراکی  متغیرها

 سازه

 لارکر-معیار فورنل

اخلاق درک شده توس ط مص رف 

 کننده

 وفاداری به برند شق به برندع هویت یابی برند

    ۷۸۲/۰ ۵۴۳/۰ اخلاق در  شده توسط مصرف کررده

   ۷۴۸/۰ ۶۹۷/۰ ۴۹۲/۰ هویت یابی برند

  ۷۹۶/۰ ۷۱۷/۰ ۶۸۳/۰ ۵۰۱/۰ ک ق به برند

 ۸۳۱/۰ ۴۴۱/۰ ۷۱۵/۰ ۴۷۲/۰ ۴۶۷/۰ وااداری به برند

 
و هبا گیری پژوهش، به بررسبی آنمبون ارضبیهپز ان تأیید مدل اندانه

بیربی کرربدگی مبدل سباخراری پرداخربه شبد. های پیشبررسی قابلیت
 .دهدمدل پژوهش را در اا ت معراداری ضرای  ن ان می ۳نگاره
 

 
 مدل پژوهش در حالت معناداری ضرایب استاندارد : 3نگاره 
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پبژوهش  ، نرایج ارضبیاتtبا تواه به ضرای  مسیر، سطح خطا و آماره 

 .ن ان داده شده است ۳در ادول 
 

 نتایج آزمون فرضیات :3جدول
 نتیجه tآماره  سطح خطا ضرایب مسیر مسیر ارتباط هافرضیه

1H  اخلاق در  شده توسط مصرف کررده تأیید ۸۷۷/۲۱ ۰۰۰/۰ ۶۸۳/۰ هویت یابی برند 

2H یابی برندهویتتأیید ۹۹۴/۶ ۰۰۰/۰ ۴۵۰/۰ ک ق به برند 

3H یابی برند تهوی تأیید  ۷۶۶/۲ ۰۰۶/۰ ۲۲۲/۰ وااداری به برند 

4H  اخلاق در  شده توسط مصرف کرردهتأیید ۸۵۸/۵ ۰۰۰/۰ ۳۹۰/۰ ک ق برند 

5H اخلاق در  شده توسط مصرف کرردهتأیید ۱۳۸/۴ ۰۰۰/۰ ۳۲۱/۰ وااداری برند 

6H  اخلاق در  شده توسط مصرف کرردههویت یابی برند تأیید ۳۸۶/۶ ۰۰۰/۰ ۳۰۸/۰ ک ق به برند 

7H  اخلاق در  شده توسط مصرف کرردههویت یابی برند تأیید ۷۱۱/۲ ۰۰۷/۰ ۱۵۲/۰ وااداری برند 

 
و  2Rهبای به مرظور ارنیابی قدرت پیش بیری کرردگی مدل، ان شاخص

2Q 2است. برای مقایسه اسرفاده شدهR   ۶۷/۰ و ۳۳/۰، ۱۹/۰با مقبادیر 
گر دقت پیش بیربی ضبعیف، مروسبط و قبوی اسبت، که به ترتی  ن ان

ک ق به  و ۴۶۷/۰م اهده شد پیش بیری رارار هویت یابی برند با مقدار 
ار مرغیر در سطحی نزدیک به قوی و پیش بیری رار ۵۹۵/۰برند با مقدار 

یچربی  در سبطح مروسبط قبرار داد. ه ۳۰۵/۰وااداری به برند با مقدار 
قبادیر ماسرفاده شد که با  2Qن آنمون برای بررسی کیفیت مدل درونی ا

ت ضعیف، شود که به ترتی  بیانگر کیفیمقایسه می ۳۵/۰و  ۱۵/۰، ۰۲/۰
ویبت همروسط و قوی است. نرایج ن ان داد که کیفیت پیش بیری برای 

قبدار منزدیک به قبوی و ک بق ببه برنبد ببا  ۳۱۵/۰یابی برند با مقدار 
مقبدار  وااداری به برند باقوی است. هیچری  کیفیت پیش بیری  ۳۶۴/۰
کیفیبت  در سطح مروسط قرار دارد. در نهایت به مرظور ارنیبابی ۱۵۲/۰

ئی ( اسرفاده شد. نکوGOFمدل کلی پژوهش ان آنمون نکوئی برانش )
  ن بان شود که به ترتیبمقایسه می ۳۶/۰و ۲۵/۰، ۱/۰برانش با مقادیر

دن کبدد دهرده کیفیت ضعیف، مروسط و قوی اسبت. ببا ببه دسبت آور
ردار می توان نریجه گرات مدل ان کیفیت برانش مراسببی برخبو ۵۳۲/۰
 است.

 

 بحث
 اثرکررده شده توسط مصرفپژوهش ن ان داد که اخلاق در   یا جینرا

ببه برنبد  یبرند، ک ق به برند و وابادار یابیتیبر هو یمثبت و معرادار
اخبلاق   یطه ببدر راب یانجیم ریمرغ کیبرند به کروان  یابیتیدارد. هو
به  یشده و وااداراخلاق در   یب  یشده و ک ق به برند و هیچردر 
راسبرا هسبررد. ببه هم  ی یبا مطا عات پ هااارهی  ی. اکردیکیل م برند

 یمثبرب اثرشده اند که اخلاق در ن ان داده ییهاکروان مثال، پژوهش
نقبش   ،ییچرب. ه(۹و  ۷) ببه برنبد دارد یبرند و وابادار یابیتیبر هو

ببه  یشبده و واباداراخبلاق در   یبرند در رابطه ب یابیتیهو یانجیم
ک ق  یریگبرند در شکل یابیتیهو تیبر اهی (.۷)شده است  دییتأ ندبر

  ،یب. کبلاوه ببر ا(۱۳و ۱۲)شده اسبت  دیبه برند تأک یبه برند و واادار
و  میببه طبور مسبرق تواندیشده من ان داده شده است که اخلاق در 

ببه  یبر ک ق به برند و وابادار یانجیم یرهایمرغ قیان طر میرمسرقیغ

 ندهاببهدهان غباتیتبل گر،ید یا. در مطا عه(۲۲و  ۲۱) ذاردبرند اثر بگ

برند و ک ق ببه  ییبرند، شراسا ریتصو  یرابطه ب تیدر تقو ینقش مهی
ت مثببت ان آن است که ادراکا یااک هااارهی  یا (.۳۲) کردیم فایبرند ا
تبلیغات  مانرد ییهازمیمکان قیان طر توانردیبرند م یابیتیو هو یاخلاق

 .کررد تیرا تقو یبرند و واادار به، ک ق دهان به دهان
هبا و انکب یببرا رین یکاربرد  رهاداتیپژوهش، پ  یا جیبا تواه به نرا

 :شودیبانک ملت ارائه م ژهیوبه

 ت در ارائبه کبدا  تیبرکا ،یرسباندر اطلاع تیببر شبفاا دیها بابانک
دامات اقب  یبتیرکبز کرربد. ا یااریاک یهاتیخدمات و تعهد به مسئو 

هبا را د آنو اکریبا دهیرا بهبود بخ  انیم رر یادراکات اخلاق توانردیم

 .ال  کررد

 دیبتأک ۱۴یاخلاقب یهباکه ببر ارنش یابیبانار یها یاسرفاده ان کیپ 
 انیا م بررب یارتباط کاطف جادیبرند و ا تیهو تیبه تقو تواندیدارند، م

 تیمسبئو  یهابرنامبه توانبدیمثبال، بانبک ملبت م یکیک کرد. ببرا
 یهایدر اسبرراتژ را سبتینطیمح ایبان آمونش  تیمانرد ایا یااریاک

 .خود براسره کرد

 مداریم برر یو رارارهبا یااخلاق ارابه رهیآمونش کارکران در نم 
 یاخلاقب کربد و ادراکبات جادیا انیبا م رر یترتعاملات مثبت تواندیم
 .دینیا تیها را تقوآن

های پژوهش ااضبر، اسبرفاده ان روش نیونبه گیبری یکی ان محدودیت
پذیری نرایج است که ای  امر، قابلیت تعییم غیرااریا ی در دسررس بوده

را به د یل کاهش ااریال انرخاب تصادای اکضای نیونبه، تحبت تبأثیر 
هبای شود پژوه گران آیرده برای تأیید یااربهده است. توصیه میقرار دا

دوم،  های نیونبه گیبری تصبادای اسبرفاده کرربد.ای  پژوهش، ان روش
کرردگان میکب  اثرات ارهرگ، هرجارهای ااریاکی و اقرصادی مصرف

-است در ای  پژوهش به طور کامل در نظر نگراره شده است. پبژوهش

سبوم، صبرعت  رسبی ایب  کوامبل بپرداننبد.توانربد ببه برهای آتی می
با تغییرات سری  در اراوری، قوانی  و رقاببت مواابه اسبت.  ۱۵بانکداری

برابرای  نرایج ای  پژوهش میک  است به سرکت با گذشت نمان نیان به 
باننگری داشره باشد. با تواه به گسبررش بانکبداری دیجیربال و تغییبر 
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توانربد ببه بررسبی اثبر ایب  یهای آتبی مبرارارهای م رریان، پژوهش
شبود هیچری  پی برهاد مبی تغییرات بر رابطه پژوهش ااضر بپردانند. 

های دیگر سرجیده و نرایج با هم مقایسبه شبود. پژوهش ااضر در بانک
توانرد در سایر صرای  خدماتی مانربد بییبه ببه بررسبی تحقیقات آتی می

و وااداری ببه برنبد  برندیابی برند، ک ق به اثراخلاق در  شده، هویت
 .بپردانند

 

 نتیجه گیری
کروان یکی ان کوامل کلیدی در کررده، بهشده توسط مصرفاخلاق در 

گیری رارارهای کاطفی و واباداری م برریان، نقبش محبوری در شکل
یابی برند کرد. ای  ادراکات مثبت، هویتمواقیت برندهای بانکی ایفا می

نبد را ق ببه برنبد و واباداری ببه بررا تقویت کرده و ان ای  طریق ک ب
یابی برند در ای  دهد. هویتصورت مسرقیم و غیرمسرقیم اازایش میبه

شده کرد که ارتباط بی  اخلاق در کروان یک میانجی کیل میمیان به
بخ ببد. بببرای های کبباطفی و رارباری م ببرریان را تعییبق میو پاسبخ
ترها یک تعهد اخلاقبی، نه های اخلاقیرکز بر رویههای ایرانی، تیبانک

تواند به ال  اکریباد، افبظ بلکه یک ضرورت اسرراتژیک است که می
هییبت ها بر ام رریان و دسریابی به مواقیت پایدار مرجر شود. ای  یااره

 های ااریاکی در تقویتشفاایت، کدا ت در خدمات و تعهد به مسئو یت
 .اایگاه برند در صرعت بانکداری تأکید دارند

 
 

 ملاحظه های اخلاقی
ودن در پژوهش ااضر، موضوکات اخلاقی مانربد رانداری و محرمانبه بب

 کات شرکت کرردگان رکایت شده استاطلا
 

 هنام واژه
1. Consumer-perceived ethicality 

 اخلاق در  شده توسط مصرف کررده   
 Brand trust .2 اکریاد به برند

 Brand identification .3 هویت یابی برند  

 Brand love .4 ک ق به برند  

   Brand personality .5 شخصیت برند

 Brand image .6 تصویر برند

 Customer satisfaction .7 رضایت م رری

 Brand loyalty .8  وااداری به برند  

     Social identity theory .9 نظریه هویت ااریاکی  

10. Corporate social responsibility (CSR) 

  رکت  مسئو یت ااریاکی ش

 Word-of-mouth (WOM) .11 تبلیغات دهان به دهان

 Ethical marketing practices .12 شیوه های باناریابی اخلاقی

 Ethical Image .13 تصویر اخلاقی

 Ethical Values .14 ارنش های اخلاقی

 Banking industry .15 صرعت بانکداری
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