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Abstract 
Objective  
Some ethically controversial behaviors within the companies have faced today marketing 
with the hallmarks of lying, deception, exaggeration, fraud, privacy violation and similar 
accusations. Therefore, creating and maintaining good relationships with the customers 
on one hand, and drastic lack of studies concerning the customers' perception of ethical 
and unethical marketing have made it important to create such perception by studying 
ethical philosophies as a framework to explain the perception process, decision-making 
and the customers' responding to ethical situation. The present research investigates the 
effect of ethical philosophies on perceived unethical marketing. In so doing, three ethical 
philosophies have been analyzed including idealism – the degree to which individuals 
understand actions such as right or wrong, and the degree to which they believe that they 
will be able to obtain the consequences they desire-; egoism – the extent to which an 
individual places his/her own well-being over that of others- and materialism – the 
importance a consumer attaches to worldly possessions. 
 

Methodology 
The present study is descriptive-survey research. The statistical population includes all 
the students of Management Department of Azad University of Tehran, the Central 
Branch and, according to Morgan’s table, a sample size of 375 students from among 
around 10000 were selected based on random stratified sampling. Finally, 400 
questionnaires were distributed and 375 were collected. SPSS was run for confirmatory 
factor analysis and AMOS18 was used to conduct structural equation modeling to analyze 
the relationship between the research constructs. 



Findings 
The results showed that customers’ idealism had no effects on their perceived unethical 
marketing, while egoism had a negative effect on their perceived unethical marketing 
related to 4P. In addition, the more materialistic the customers are, the higher their 
perceived unethical marketing i.e. the materialistic customers are more sensitive to the 
ethicality of the activities and behaviors of the company. 
 

Conclusion 
Provided that the ethical philosophy of idealism is proved to have no effects on Iranian 
customers' perceived ethical marketing, its noteworthy that there are many ethical 
philosophies capable of affecting individuals' ethical judgments and their effectiveness is 
highly in line with the cultural and social contexts in the society. Considering egoism 
indicators, one can analyze that the egoistic individuals and societies only care for their 
own personal benefits and show less sensitivity to observing ethics by the companies. 
Hence, in such societies it is necessary for the companies to persuade the individuals that 
dealing with the company will maximize their personal benefits. The more materialistic 
people have shown higher sensitivity to the effects of the activities of the companies on 
their properties; so, they showed higher unethical perceptions because of the threat 
regarding their loss of their properties. Therefore, in such marketing environment, the 
companies should provide services to ensure protecting their customers' properties and 
the safety of the transactions. In addition, materialistic consumers have an unethical 
perception of the companies' marketing because they did not conclude that companies' 
marketing will lead them gain more happiness and success. As a result, the companies 
should propose the idea that the materialistic customers will gain more happiness and 
satisfaction if they get in touch with them. 
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 چکیده

محور به روابط بلندمدت، اهمیت موضوع اخلاق در بازاریابی بیش از پیش افزایش امروزه با تغییر تفکر بازاریابی از مبادلات معامله هدف:

ثر باشند، در کانون توجه کنندگان از بازاریابی غیراخلاقی مؤگیری ادراک مصرفتوانند بر شکلیافته است؛ از این رو بررسی عواملی که می
گرایی، خودگرایی و های اخلاقی )آرمانبازاریابان و محققان قرار گرفته است. پژوهش حاضر در همین رابطه و با هدف بررسی تأثیر فلسفه

 .کنندگان بر بازاریابی غیراخلاقی درک شده آنها در حوزه محصول، قیمت، توزیع و ترویج اجرا شده استگرایی( مصرفمادی

است. جامعه آماری آن، دانشجویان دانشکده  نامهپرسشها، روش پژوهش حاضر، توصیفی ـ پیمایشی بوده و ابزار گردآوری داده: روش

ای شود که به روش تصادفی طبقهنفر از دانشجویان می 573مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی، واحد تهران مرکز هستند و نمونه آماری شامل 
 استفاده شده است. Amosو  SPSSافزارهای ها از نرمبرای تجزیه و تحلیل داده اند.انتخاب شده

کنندگان بر بازاریابی غیراخلاقی درک شده آنها در حوزه محصول، گرایی مصرفنتایج حکایت از آن دارد که خودگرایی و مادی: هایافته

 گذارد.ریابی غیراخلاقی درک شده تأثیری نمیگرایی بر بازاقیمت، توزیع و ترویج تأثیر مثبت دارند؛ اما آرمان

 یهاکنندگان و نقش فلسفهو حفظ روابط بلندمدت با مصرف یجادا برای ،یابیموضوع اخلاق در بازار یتاهم یلدلبه :گیرینتیجه

بر  یاخلاق یهافلسفه ینا یرثأنسبت به ت یدها با، شرکتیاخلاق یهایتکنندگان در موقعادراک و پاسخ مصرف ینیبیشدر پ یاخلاق
 یابیبازار یهایداشته و در انتخاب استراتژ یشتریب یتخود حساس یابیبازار یهایتبودن فعال لاقیاخ یزانکنندگان از مادراک مصرف

 را در بازار هدف خود مد نظر قرار دهند. یاخلاق یهافلسفه ینا یتوضع یج،و ترو یعتوز یمت،در حوزه محصول، ق
 

 گرایی.مادی های اخلاقی،فلسفه، خودگرایی، بازاریابی غیراخلاقی درک شده، گراییآرمان: هاکلیدواژه
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 مقدمه

افزایش حق انتخاب و دسترسی  های تجاری از یک سو وو شدیدتر شدن رقابت وکارکسبترشدن محیط امروزه با پیچیده

تبلیغات و ، هاهر روز در معرض پیام کنندگانمصرف، های اجتماعی از سوی دیگرها و شبکهروزافزون به انواع رسانه

های ها و تماساند. بسیاری از ما بارها تجربه دریافت پیامکو فروشندگان مختلف قرار گرفته هاشرکت انبوه هایوعده

، های اجتماعیدر شبکه هاها و ادعاهای پرطمطراق شرکتوعده متعدد با انواعطور مکرر بهایم و تلفنی تبلیغاتی را داشته

در موارد نهایت در ، این همه وعده و ادعااما با وجود  ؛ایمان و حتی داخل حیاط منازل خود مواجه شدهخیاب، رادیو، تلویزیون

مستقیم با سلامتی طور به ،برانگیز. بسیاری از این رفتارهای بحثایمآنها ندیده از عهدشکنیچیزی جز متعددی 

تبدیل شده و توجه بسیاری را به خود جلب  در کشور و بارها به تیتر اول اخبار روزانه اندارتباط داشتهنیز  کنندگانمصرف

که متهم به استفاده از مواد رخ داده در برخی از صنایع کشور همچون صنعت لبنیات  به تازگی . اتفاقاتی کهاندهکرد

بندی به وضوح دیده محصولات بستههایی که در فروشیکم، اندغیرمجازی همچون روغن پالم در محصولات خود شده

، اندهساعتی تغییر پیدا کرد گهگاه هایی کهقیمت، تاریخ واقعی تولید و انقضا در برخی محصولات نکردندرج، شودمی

در  را کنندگانهایی از این رفتارها هستند که مصرفنمونه ،کنندهآمیز و گمراهاغراق، های تبلیغاتی دوپهلوها و وعدهپیامک

اند. تکرار چنین ها و بازاریابان به صدا در آوردهتنگنا قرار داده و زنگ خطر جدی از دست دادن مشتریان را برای شرکت

 ،امروزه بازاریابی متهم به دروغ که موجب شده استتعبیر کرد، برانگیز اخلاقی رفتارهای بحثن را آتوان می رفتارهایی که

این در حالی است که امروزه تغییر تفکر بازاریابی  ؛ی این چنینی باشدهایخصوصی و اتهام نقض حریم، تقلب، اغراق، فریب

را  کنندگانتوسعه و حفظ رابطه با مصرف، ساز اهمیت اصول اخلاقی در ایجادمحور به فرایندهای رابطهاز مبادلات معامله

تیابی دس، شوندفرایند بازاریابی محسوب می کلیدیِبازیگران  ،کنندگانبیش از پیش افزایش داده است. از آنجا که مصرف

قش نهای بازاریابی کردن برنامهدر فرموله  ،های اخلاقیبر ادراک و پاسخ آنها به موقعیت مؤثراز عوامل  یبه درک صحیح

ادبیات اصول در  کشورهای مختلف، محققاناز عوامل مهمی که یکی رابطه، در این (. 2115، 7)ویتل داردبسیار مهمی 

های فلسفه، کنندبه آن توجه میغیراخلاقی  از بازاریابی اخلاقی/ کنندگانبینی ادراک مصرفاخلاقی بازاریابی برای پیش

گیری اخلاقی که فرایند تصمیم شوداستفاده می چارچوبی منزلهی اخلاقی بههااز فلسفه، وکارکسبدر اخلاق  است.اخلاقی 

برخی از آنها در ادبیات به اما  ،شمارندبی ی اخلاقیهاکند. تعداد این فلسفهمسائل اخلاقی تشریح میرا هنگام مواجهه با 

. بسیاری هستند از آن جمله کنندگانمصرف گراییخودگرایی و مادی، گراییآرمان توجه شده است کهاخلاق بازاریابی بیشتر 

و ادراک آنها از مسائل  هابر ارزش کنندگانمصرف گراییآرمان تأثیرانجام گرفته در این زمینه به بررسی های پژوهشاز 

؛ 7333، 4کلین و راو، ؛ سینقاپکدی7333، 5کیلور و لکلیر، ؛ ارفمیر7334، 2ویتل و الخطیب، )رواساند هاخلاقی پرداخت

 را بررسی کرده کنندگانمصرف(؛ برخی دیگر خودگرایی 2175، 1لیونیدو و کواسوا، لیونیدو؛ 2115، 3ویتل و رواس، سویدان

اوغازی ، پالیهاوادانا؛ 2175، و همکاران لیونیدو؛ 2177، 7یون؛ 2115، و همکاران سویدان؛ 7333، و همکاران سینقاپکدی)

)مانسی  اندهوکار پرداختدر حوزه مسائل اخلاقی در کسب کنندگانمصرف گرایینیز به بررسی مادیگروهی  و (2171، 8و لیو

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Vitell  

2. Rawwas, Vitell, AlKhatib 

3. Erffmeyer, Keillor, Le Clair 

4. Singhapakdi, HiggsKleyn, Rao 

5. Swaidan, Vitell, and Rawwas 

6. Leonidou, Leonidou, Kvasova 

7. Yoon  

8. Palihawadana, Oghazi, Liu 
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ها، پژوهشاین  بارهدر برانگیزملأ(. نکته ت2175، 5؛ چادوری و فرناندو2172، 2تونگ و وونگ، ؛ لوی7338، 7و ایستمن

و کشورهای  هادر فرهنگ کنندگانمیان مصرفرا  هاتفاوت نتایج در کشورهای مختلف است که ضرورت بررسی این فلسفه

 . کندمی آشکارایران مختلف از جمله 

 انجام شده در حوزههای پژوهشدر حوزه مرتبط با اخلاق و بازاریابی انجام گرفته است.  پژوهش چندیندر ایران نیز 

)ونوس و  اندهداشتتأکید  هاشرکت ارشد مدیراننظر یا بر طور عمده به ،اخلاق بازاریابی و بازاریابی اخلاقی در کشور ما

)ابراهیمی و  اندهو کیفیت روابط با آنها متمرکز بود کنندگانرعایت اخلاق بر پاسخ مصرف تأثیر( یا بر 7584، خانی جزنی

 هامسئولیت اجتماعی شرکت بررسی نیز به گرفته بسیاریصورت(. تحقیقات 7531، ؛ براری و رنجبریان7588، رودانی

، پور)اسماعیل اندرا سنجیده کنندگانبر پاسخ مصرف هامسئولیت اجتماعی شرکت تأثیریا  هااین پژوهش که عمده اندهپرداخت

، محمودشاهی منصورآبادی و، عباسی؛ 7533، علوی و پورموردینی، ؛ ابراهیمی7535، آزور و کاظمی؛ 7535، دوستار و سلطانی

 (. 7535، )آزور و کاظمی اندهداشت تأکیدمسئولیت اجتماعی شرکت بر روابط شرکت با کارکنان  تأثیر( یا بر 7533

 بیشتر بر مسئولیت ،است که در این حوزه در کشور انجام گرفتههایی پژوهش .7: گرفتتوان نتیجه بنابراین می

که در هایی پژوهش. 2؛ اندکردهمفهوم بازاریابی اخلاقی و غیراخلاقی توجه کمتری  بوده و بر متمرکز هااجتماعی شرکت

بوده یا متمرکز ی فروشنده هاا بر خود سازماننیز ی است بازاریابی اخلاقی در کشور انجام گرفته زمینه مسئولیت اجتماعی و

و  کنندگانی فردی مصرفهاتفاوت های پیشین،. در واقع پژوهشاندهپرداخت کنندگانبه بررسی پاسخ مصرففقط 

 کنندگانبر ایجاد پاسخ مصرف مؤثرعنوان عامل به را غیراخلاقی از بازاریابی اخلاقی/ هاگیری ادراک آنپیشایندهای شکل

 است. جدی در مطالعات مرتبط با این زمینه خلأ دهندهکه نشان اندنادیده گرفته به مسائل اخلاقی در حوزه بازاریابی

ی اخلاقی بر بازاریابی غیراخلاقی درک هافلسفه تأثیر در زمینه پژوهشیکشور  داخل در ،طور که اشاره شدهمچنین همان

ی هادهندگان در زمینه فلسفهدلیل پیچیدگی برخی مفاهیم برای پاسخسو بهاز یک بنابراین، شده انجام نگرفته است؛ 

جویان بین دانش ازپژوهش نمونه ، دانشجویان در بسیاری از رفتارهای اجتماعی پیشرو بودندلیل به ،اخلاقی و از سوی دیگر

یقات به سایر جوامع تسهیل امکان گسترش تحق های بعدیپژوهشدر ، یاد شدهتا ضمن بررسی اولیه موضوع  انتخاب شد

حفظ روابط با مشتریان از یک  و ایجاد و کنندگانمصرف با توجه به اهمیت موضوع اخلاق در ایجاد اعتمادِشود. از این رو، 

بر  مؤثرتحقیقات در زمینه عوامل  جدیِخلأ سو و کمبود مطالعات در زمینه بازاریابی اخلاقی و غیراخلاقی در کشور و 

ی بیشتر در زمینه هاانجام پژوهش، از سوی دیگر از بازاریابی اخلاقی و غیراخلاقی کنندگانادراک مصرفگیری شکل

 وکارکسب با موضوعات اخلاقی در حوزه کنندگاناخلاق در بازاریابی و تلاش برای ایجاد درک عمیق از نحوه مواجهه مصرف

چارچوبی برای توضیح  منزلهی اخلاقی بههامطالعه فلسفه ارد.ی دضرورت و اهمیت فراوان ،ای امروزدر دنیای چند رسانه

در  همین دلیل،ه ب .کرددر ایجاد چنین درکی به ما کمک خواهد  ،ی اخلاقیهابه موقعیت کنندگانادراک و پاسخ مصرف

 پرسش اصلی از این رو .بررسی شده استی اخلاقی بر بازاریابی غیراخلاقی درک شده هااین فلسفه تأثیرحاضر پژوهش 

ی بر بازاریابی تأثیرچه  کنندگانگرایی مصرفخودگرایی و مادی، گراییکه آرمانشود این گونه مطرح می پژوهش حاضر

 د؟نغیراخلاقی درک شده دار

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Muncy & Eastman 

2. Lui, Tong and Wong 

3. Chowdhury & Fernando 
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  پژوهشنظري  هپيشين

  13و بازاريابي غيراخلاقي درك شده 12اخلاق بازاريابي
همچون مسئوليت حقوقي در  ي؛ خطوط اخلاقي مختلفشودميانتقاد از بازاريابي در خطوط اخلاقي مختلف هاست كه مدت

، گذارياجحاف در قيمت، محصول 14دامپينگ، كنندهتبليغات غيرواقعي يا گمراه، هاي فروش شخصيتاكتيك، قبال محصول
به خود جلب كرده المللي را اي كه توجه بينمباحث اخلاقيساير كودكان كار و ، كم درآمد كنندگانبازاريابي براي مصرف

مردم آن را  عامه، استثنا نگاه كنند با ديد رفتارها اين گونه به رسد در حالي كه مديران ارشد تمايل دارنداست. به نظر مي
گونه  ) اخلاق بازاريابي را اين2005( 16). مورفي و همكارانش2007، 15(نيل و شيبروسكي بينندقاعده كلي در اين حوزه مي

رفتارهاي ، هاي بازاريابيگيريكارگيري استانداردهاي اخلاقي در تصميم: مطالعه سيستماتيك چگونگي بهاندهتعريف كرد
هاي مختص اي از ارزش). از آنجا كه هر فرهنگي مجموعه2010، 17(اشليگلملچ و ابرسيدر بازاريابيهاي مؤسسهبازاريابي و 
، 1393، 18(سولمونشده است اخلاقي كاملاً متفاوت تعريف  وكاركسبهاي مختلف دنيا رفتارهاي شركتدر ، خود را دارد

هاي ها) و فعاليت(سياست هامشيكه خط اندتعريف كرده ) بازاريابي اخلاقي را حدي2005مورفي و همكارانش ( ).52-53
طور نفعان بهاحساس انصاف و درستي ميان ذي وجود آمدنسبب بهقابل اعتماد و مسئولانه بوده و ، بازاريابي شركت شفاف

هاي ) فعاليت2011( 19). مطابق نظر كاتلر و كلر2013، و همكاران (ليونيدو شودطور خاص ميبه كنندگانكلي و مصرف
بردن بالا  ،فروش محصولات خطرناك يا مضر(براي مثال، بازاريابي ه يك از عناصر آميخت تواند هربازاريابي غيراخلاقي مي
 شش دهدرا پو )هاي گمراه كننده در ترفيعخير تعمدي در تحويل محصول و استفاده از شيوهأت، قيمت به شكل تصنعي

غيراخلاقي درك شده توسط عوامل ، منظور از بازاريابي غيراخلاقي درك شده از اين رو،). 2013، و همكاران (ليونيدو
  ) است.4P( عملياتي بازاريابي شركت در حوزه كنندگانمصرف

  هاي اخلاقيفلسفه
گيري اخلاقي را كه فرايند تصميم دانندمي چارچوبي راهاي اخلاقي محققان فلسفه، وكاركسبدر ادبيات اصول اخلاقي 

 ندمعتقد )1986( 21نت و ويتلها ) و1981( 20). مورفي و لازنياك2011، (يون كندتشريح مي ،هنگام مواجهه با مسائل اخلاقي
) از 1980( 22شوند. فورسايتبندي ميشناختي طبقهشناختي و غايتوظيفه هاي اخلاقي به دو دستهفلسفه، كليطور به

قرار داد. در واقع  گراييگرايي و نسبيهاي اخلاقي پرداخت و آنها را در دو گروه آرمانبندي فلسفهديگر به دستهديدگاهي 
اگرچه تعداد  .در نظر گرفتگرايي نسبي گرايي/با مفهوم دو بعدي آرمان راستاهمرا شناختي غايت شناختي/پارادايم وظيفه

اي كه در پژوهش حاضر مطالعه هاي اخلاقيدر ادامه به توضيح فلسفه، )1992، (فورسايتاست شمار هاي اخلاقي بيفلسفه
  شود. پرداخته مي ،شده است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
12. Marketing Ethics 
13. Perceived Unethical Marketing 
14. Dumping 
15. Nill & Schibrowsky.  
16. Murphy et al 
17. Schlegelmilch and Oberseder 

18. Solomon 
19. Kotler & Keller 
20. Murphy & Laczniak 
21. Hunt &Vittel 
22. Forsyth  
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  1گراییآرمان

توان با در نظر گرفتن دو عامل اساسی های اخلاقی را میرویکرد افراد در قضاوت( بر این باور بود که 7381) فورسایت

شمول را با توجه به حدی است که فرد قواعد اخلاقی جهان ،نخستین عامل گرایی توضیح داد.و آرمان گرایینسبی

کردن یا تکیه کردن قواعد افراد امکان فرموله برخیدر واقع  است. ایشناسانهکند که این رویکرد غایترد می گرایینسبی

در حالی که دیگران به قطعیت اخلاقی باور ، کنندهای اخلاقی رد میپرسش ازگیری هنگام نتیجهرا شمول اخلاقی جهان

صورت به گرایی میزانی است که افراد اعمال راآرمان ،شوند. در واقعهای اخلاقی به آن متوسل میداشته و هنگام قضاوت

شدت خواهان آن هستند آثار و نتایجی که به دارند که توانایی کنند و حدی است که معتقدندمی بندیدستهیا درست یا غلط 

کند که فرد فرض می کندتعریف می حدیرا گرایی آرمان (7381) (. فورسایت2173، 2)جاوالگی و راسل دست آورندبهرا 

رفاه  در خصوصنگرانی فرد  کنندهگرایی توصیفآرمان دست آورد.همواره از عمل صحیح به دتواننتایج مطلوب را می

است؛  پذیرکنند آسیب رساندن به دیگران همواره اجتنابگرا احساس میافراد بسیار آرمان (.7332، )فورسایت دیگران است

دست  یانتخاب به ،شودمیمنجر برای افراد دیگر  دهند بین دو عمل پست که به پیامدهای منفیآنها در واقع ترجیح می

و  )لیونیدو شوندمطلق جهانی متوسل می هایهای اخلاقی و نظرهای اخلاقی به نگرش. آنها معمولا ً هنگام قضاوتنزنند

 دارد بستگی به تعیین میزان اخلاقی بودن آن عمل عمل هر گراها بدی یا خوبی ذاتی(. از نظر آرمان2175، همکاران

تری نسبت به رفتار غیراخلاقی در دیدگاه منفیزیاد گرایی آرمان ه(. مشاهده شده است که افراد با درج2117، )رواس

بدون ، های دشوار اخلاقیگیری در موقعیتگراها معمولا ً در تصمیمآرمان ؛ زیرا(7334، و همکاران )رواس دارند وکارکسب

، و همکاران اپکدیق)سین درست یا غلط مطلق هستند وجویجستتنها در  ،تصمیمشاندر نظر گرفتن شرایط و پیامدهای 

در حالی که ، تر باشندگراتر نسبت به بازاریابی غیراخلاقی کم تحملآرمان کنندگانرود مصرف(. بنابراین انتظار می7333

، سانتون و رواس، )الخطیبپذیرند میانگیز را بیشتر برالؤاحتمالا ً رفتارهای بازاریابی س ،گرایی کمترافراد با درجه آرمان

در ) بازاریابی غیراخلاقی درک شده، گرایی در فرد بالاتر باشدهرچه سطح آرمانکه توان فرض کرد (. بنابراین می2113

 .(1H) توزیع و ترویج( توسط وی بیشتر خواهد بود، قیمت، حوزه محصول

  3خودگرایی

 مقدمفرد تا چه حدی منافع خویش را بر دیگران هر دارد که اشاره ( خودگرایی به این 7385) 4بووی طبق تعریف بئوچمپ و

خودگرایی نگرانی بیش از حد فرد نسبت به لذت و منفعت شخصی خود همچنین، (. 2175، )لیونیدو و همکاران شماردمی

فلسفه نوعی (. خودگرایی اخلاقی در واقع 2171، و همکاران )پالیهاوادانا شده استدر مقابل منفعت و رفاه جامعه تعریف 

استاندارد  شودمیگونه استدلال  خودگرایی ایندر دارد.  یرویکرد پراگماتیک، که در ارزیابی یک عمل ستاخلاقی تردیدگرا

های شخصی شدت به دیدگاهارزیابی اخلاقی در اینجا به؛ از این رو معتبر نیست ،ای که مرجع آن رفتار خود فرد نباشداخلاقی

به عنوان هدف اصلی در  خود افراد خودگرا تمایل دارند بر پیشرفت شخصیدیدگاه، از این  (.7381، )فورسایت استوابسته 

، 3)هنسن کنندتضاد منافع اجتناب می دربارهو از نظر دادن  گیرندنمی در مقابل خطاهای آشکار موضع هاآن، کنند تأکیدزندگی 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Idealism 

2. Javalgi, & Russel  

3. Egoism 

4. Beauchamp & Bowie 

5. Hansen  
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دیگران خودشکوفایی ، و برای آنها تنها لذت مطلوب استبوده جو برخی از خودگرایان خوشگذران و لذتحالی که  (. در7332

عمل زمانی اخلاقی است ، خودگرافرد (. برای 7383، 7ه)سالکیز و فریچ گیرندو خودشیفتگی عقلانی را مطلوب در نظر می

که شود در نظر گرفته می این هکنندیعنی منافع بلندمدت خود فرد تعیین دهد؛که به بهترین نحو منافع بلندمدتش را ارتقا 

به نظر فرد خودگرا عمل زمانی اخلاقی  ،(. در واقع2175، و همکاران یک عمل از لحاظ اخلاقی درست است یا نه )لیونیدو

، فریچه)سالکیز و  ر باشدتگزینه جایگزین دیگری بزرگ آن عمل به مضراتش در بلندمدت از هرهای مزیتکه نسبت  است

نسبت  ،افتدبه خطر نمیآنها زمانی که منافع شخصی  که افراد خودگرا تمایل دارند است ه(. مطالعات عملی نشان داد7383

که ؛ دلیل آن این است (2117، رواسو  2114، ، رواس و ویتل)الخطیب تفاوت باشندبه بازاریابی غیراخلاقی شرکت بی

طاهای خخصوص همچنین در ، شوندشود کمتر درگیر دیگران نوعی انزوای عاطفی هستند که باعث می افراد خودگرا دارای

(. 7383، فریچهکیز و )سالی کمتر به دیگران توجه کنند ،تبعیض قیمتی و تبلیغات فریبنده، آشکاری مانند محصولات نا ایمن

، ول)در حوزه محص بازاریابی غیراخلاقی درک شده، باشدتوان فرض کرد هرچه سطح خودگرایی در فرد بالاتر بنابراین می

 .(2H) توزیع و ترفیع( توسط وی کمتر خواهد بود، قیمت

  2گراییمادی

در اصل مفهومی  ،برندمیکار آزادانه به آن را نویسندگان وشود شنیده میشفاهی وگوهای گفتگرایی که در اصطلاح مادی

گرایی اغلب مادی، اما در کاربرد عمومی ؛که چیزی جز ماده و حرکات آن وجود نداردکند میاشاره به این  وداشته فلسفی 

 «مادی قیعقیده و گرایش کامل به علا، روش زندگی، سرسپردگی به نیازها و امیال مادی و غفلت از مسائل معنوی»به 

های مادی خود )مالکیت( کننده برای داراییکند که یک مصرفگرایی را میزان اهمیتی تعریف میمادی 5بک اشاره دارد.

گیرند و اعتقاد بر این است که ها در جایگاه اصلی زندگی فرد قرار میاین دارایی، در بالاترین سطح ماتریالیسم، قائل است

در توصیف  (7332) 4ریچینس و داوسون (.7383، )بک کنندترین عامل رضایت یا نارضایتی فرد را فراهم میبزرگ

ها و نیازهای مادی و ناچیز شمردن امور خواسته ی ازبه طرفدار اغلب ،گرایی در کاربرد عمومیگویند: مادیگرایی میادیم

ق مادی است. همچنین ریچینس و داوسون یعقیده و گرایش کامل به سمت علا، روش زندگینوعی و  اشاره داردمعنوی 

گرایی گیری مادیگیری خوشحالی و موفقیت مبتنی بر دارایی را برای اندازهاکتساب برای پی، سه معیار تمرکز بر اکتساب

شان های خود را در مرکز زندگیها و اکتسابدارایی ،هاارائه کردند. منظور از تمرکز بر اکتساب این است که ماتریالیست

ها در مرکزیت زندگی ها و اکتسابدارایی این است که از خوشحالی ،گیریاکتساب برای پیمنظور از دهند. قرار می

منظور از موفقیت مبتنی بر  دانند.میرضایت و رفاه در زندگی  اساس و پایه راها این دارایی ؛ زیرا آنهاگرایان قرار داردمادی

آوری جمع نجند کهسی میهایگرایان موفقیت خودشان و دیگران را بر اساس تعداد و کیفیت داراییدارایی این است که مادی

رو به رشدی  گرایی علاقهبه مفهوم مادی ، بازاریابان و محققانهای اخیردر سال (.7332، )ریچینس و داوسون اندکرده

شدت به ،فروشنده و خریدار دو دیدگاهگرایی متبلور در مفاهیم اخلاقی و اجتماعی از بازاریابان از بررسی مادیاند. نشان داده

، (ترین منبع رضایت در زندگی باشندتوانند بزرگهای مادی میدارایی باور به این مفهوم که) گراییمادی .اندهکرداستقبال 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Tsalikis & Fritzsche 

2. Materialism  

3. Belk 

4. Richins & Dawson 
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 ي كهفرادا به نسبتهستند گرا بسيار مادي ي كهاز يك سو افراد شود. مشكلات اخلاقي و اجتماعيسبب ايجاد تواند مي

 ؛كنندمنظور دستيابي به خوشحالي احساس ميهاي بيشتر بهبراي داشتن داراييرا مضاعفي  فشار يي كمتري دارند،گرامادي
، (مانسي و ايستمن بيشتر است ،ها درگير رفتارهاي غيراخلاقي شونددست آوردن اين داراييهبنابراين احتمال اينكه براي ب

از ؛ اندهايشان بسيار حساساموال و دارايي گرا نسبت به حفظافراد مادي ،)1985( )؛ از سوي ديگر مطابق نظر بك1998
احتمالاً  ،هايشان قرار گيرندبر خودشان و دارايي هاي شركتفعاليت تأثيردر خصوص هنگامي كه در جايگاه قضاوت اين رو 

توان فرض كرد هرچه سطح مي بنابراين، ها حساسيت مضاعفي نشان خواهند داد.نسبت به اخلاقي بودن آن فعاليت
شتر توزيع و ترويج) توسط وي بي، قيمت، (در حوزه محصول بازاريابي غيراخلاقي درك شده، گرايي در فرد بالاتر باشدمادي

  .)3H( خواهد بود

  پژوهش تجربي هپيشين
برخي در كرد. بندي طبقهبه سه دسته كلي  ديدگاه توان از يكمي مطالعات انجام شده در زمينه اخلاق در بازاريابي را

، فريچه(ساليكيز و پرداخته شده است  وكاركسببندي موضوعات مرتبط با اخلاق مطالعات به بررسي ادبيات اخلاق و دسته
گذار بر تأثيركننده و عوامل اخلاق مصرف ،ديگراي هدست). در 2015، ؛ جاوالگي و راسل2007 ،؛ نيل و شيبروسكي1989

، و همكاران سويدان ؛1999و همكاران،  ؛ ارفمير1998 ،(مانسي و ايستمنه ارزيابي شد كنندگانرفتارهاي غيراخلاقي مصرف
 و همكاران، ؛ ليونيدو1997، 32(كرير و روسبررسي شده است  هارفتارهاي غيراخلاقي شركت ،دسته سومدر ) و 2003
در به برخي مطالعات انجام شده ، بالادسته سه از هر  اينمونه). در ادامه ضمن بررسي 2016، و همكاران ؛ پاليهاوادا2013
  شود.اشاره مياخلاق بازاريابي در كشور نيز زمينه 

مباحث مطرح در حوزه اخلاق بازاريابي را ذيل سه عنوان ، بندي موضوعييك دسته ) با ارائه2007( نيل و شيبروسكي
. اخلاق در 3مرتبط با اخلاق بازاريابي؛ . موضوعات خاص 2 هاي بازاريابي؛زيرشاخه حوزه . اخلاق در1بندي كردند: دسته

 يك از عناصر آميخته ذيل هر عملياتي بازاريابي مباحث اخلاقي در حوزه بنديدر ادامه به طبقه حوزه عملياتي بازاريابي.
  پرداختند: )4P( بازاريابي
 زيست؛ خراب و مضر براي محيط ، حوزه محصول: فروش محصولات خطرناك موضوعات مرتبط با اخلاق در

درباره محصول و... در اين دسته قرار  لازمعدم ارائه اطلاعات ، استفاده از برند تقلبي، بنديسازي بستهكوچك
  گيرند؛مي

 گذاري مانند موضوعات مرتبط با اخلاق در حوزه قيمت: كليه اصول اخلاقي بازاريابي مرتبط با قيمت و قيمت
، 2يغماگرانه گذاريقيمت، صورت توافقي با رقبا)ه(ب تثبيت قيمت بالا، هاي نادرستحسابارائه صورت، فروشيگران
  هستند؛و...در اين دسته  3استثمارگرانهگذاري قيمت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Creyer & Ross 

دارد قيمت محصول خود را بسيار پايين نگه مي ،بيرون زدن رقبا و مانع تراشي براي ورود رقباي جديدمنظوربهگذاري است كه در آن شركتنوعي قيمت.2
  شود.گفته مي Predatory Pricingاصطلاح به آن در كه 

معمولاً  يمتق يعسر يشافزا ينكند. ايمعقول آن اعلام م يمتبالاتر از ق يارمحصول خود را ناگهان بس يمتكه در آن فروشنده ق يگذاريمتق ينوع. 3
  شود.گفته مي Price Gougingكه در اصطلاح به آن  شده باشد يجادشوك در تقاضا ا يافتد كه نوعياتفاق م يزمان
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 وجود ها بهواسطهبا  موضوعات مرتبط با اخلاق در حوزه توزیع: مسئولیت اخلاقی و مسائل اخلاقی ای که در رابطه

محصولاتی که فقط فروختن ، فروشیهای خردهدر فروشگاه محصول بخشی ازآید؛ دریافت قیمت کامل برای می

 گیرند.و...در این دسته جای میدارند حاشیه سود بالا 

 ت مانند تبلیغات محصولا ،های اخلاقی در تبلیغات و ارتباطاتموضوعات مرتبط با اخلاق در حوزه ترفیع: چالش

، ها در تبلیغاتآمیز و استفاده از کلیشهتبلیغات توهین، عدالتی در تبلیغات پیشبرد فروشفریبکاری و بی، مضر

یا استطاعت خرید آن را ندارند و این پرسش که نداشته به خرید چیزی که به آن نیاز  کنندگاندادن مصرفسوق

 گیرند.در این دسته قرار می، یا خیر و...است پذیر چنین چیزی امکان طور کلیبه آیا

 ارائه کردند. («مطالعه اکتشافی یک) کنندهگرایی و اخلاق مصرفمادی»با عنوان ای ه( مقال7338) مانسی و ایستمن

با میزان درگیر شدن آنها در رفتارهای غیراخلاقی  کنندگانگرایی مصرفمادی رابطه شده است که در این مطالعه تلاش

درگیر  هاهای غیراخلاقی شرکتگراتر بیشتر در فعالیتمادی کنندگانمصرف نشان داد. نتایج بررسی شود هاعلیه شرکت

داشت غیراخلاقی براند، انجام دادهها شرکت ی که درهایفعالیت نسبت بهگراتر مادی کنندگانیعنی به نوعی مصرف ؛اندهشد

 .اندهکمتری داشت

کننده از بازاریابی های فرهنگی و اعتماد منتج از ادراک مصرفگرایش»با عنوان ای ه( مقال2175) شو همکاران لیونیدو

 تأثیرو  کنندگانهای اخلاقی مصرففستد بر فلسفهها ابعاد فرهنگی تأثیرارائه کردند. در این مقاله  «غیراخلاقی سازمان

کننده اعتماد مصرفتأثیر و بررسی شده از بازاریابی غیراخلاقی سازمان  کنندگانهای اخلاقی بر ادراک مصرفاین فلسفه

 أثیرتگرایی بر بازاریابی غیراخلاقی درک شده آرمان آنها به این نتیجه دست یافتند که. ه شده استاز این ادراک سنجید

 کننده از بازاریابی غیراخلاقی منفی است.بر ادراک مصرف گراییخود تأثیرو  گذاردمیمثبت 

تارهای رف تأثیربررسی  هااما در ایران نیز مطالعاتی مرتبط با موضوع اخلاق در بازاریابی انجام شده که رویکرد آن

 .بوده است هاو موفقیت شرکت کنندگانغیراخلاقی بر پاسخ مصرف اخلاقی/

بررسی تطبیقی نظرات  :اخلاقیات و بازاریابی»با عنوان ای همقال 7584سال خانی جزنی در داور ونوس و جمال

. نتایج این تحقیق نشان داده است که ندارائه کرد« های خصوصیهای دولتی و مدیران شرکتمدیران شرکت، روحانیون

های دولتی به رعایت اصول اخلاقی در موفقیت مالی شرکتارشد های خصوصی بیشتر از مدیران شرکتارشد مدیران 

نقش بازاریابی اخلاقی در رفتار خرید »با عنوان  در پژوهشی (7588)ابراهیمی و رودانی  کنند.می تأکیدها شرکت

 کنندگانها بر رفتار خرید مصرفهای اخلاقی توسط شرکتکه رعایت ارزشگرفتند نتیجه  «مواد غذایی کنندگانمصرف

آنان به انتخاب نام و نشان ، کنندههای مصرفها با ارزشطوری که در اثر مطابقت این ارزشبهدارد؛ وادغذایی اثر مثبت م

 .اندهها ترغیب شدتجاری آن شرکت

 .شودهای پژوهش و مدل مفهومی ارائه میدر ادامه فرضیه

H1-a غیراخلاقی درک شده وی در حوزه محصول بیشتر خواهد گرایی در فرد بالاتر باشد، بازاریابی هر چه سطح آرمان

 بود.

H1-b گرایی در فرد بالاتر باشد، بازاریابی غیراخلاقی درک شده وی در حوزه قیمت بیشتر خواهد بود.هر چه سطح آرمان 
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H1-c ود.بیشتر خواهد بگرایی در فرد بالاتر باشد، بازاریابی غیراخلاقی درک شده وی در حوزه توزیع هر چه سطح آرمان 

H1-d گرایی در فرد بالاتر باشد، بازاریابی غیراخلاقی درک شده وی در حوزه ترویج بیشتر خواهد بود.هر چه سطح آرمان 

H2-a .هر چه سطح خودگرایی در فرد بالاتر باشد، بازاریابی غیراخلاقی درک شده وی در حوزه محصول کمتر خواهد بود 

H2-b در فرد بالاتر باشد، بازاریابی غیراخلاقی درک شده وی در حوزه قیمت کمتر خواهد بود. گراییهر چه سطح خود 

H2-c .هر چه سطح خودگرایی در فرد بالاتر باشد، بازاریابی غیراخلاقی درک شده وی در حوزه توزیع کمتر خواهد بود 

H2-d ده وی در حوزه ترویج کمتر خواهد بود.گرایی در فرد بالاتر باشد، بازاریابی غیراخلاقی درک شهر چه سطح خود 

H3-a گرایی در فرد بالاتر باشد، بازاریابی غیراخلاقی درک شده وی در حوزه محصول بیشتر خواهد هر چه سطح مادی

 بود.

H3-b گرایی در فرد بالاتر باشد، بازاریابی غیراخلاقی درک شده وی در حوزه قیمت بیشتر خواهد بود.هر چه سطح مادی 

H3-c گرایی در فرد بالاتر باشد، بازاریابی غیراخلاقی درک شده وی در حوزه توزیع بیشتر خواهد بود.هر چه سطح مادی 

H3-d گرایی در فرد بالاتر باشد، بازاریابی غیراخلاقی درک شده وی در حوزه ترویج بیشتر خواهد بود.هر چه سطح مادی 

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش7شکل 

 شناسی پژوهشروش

دانشجویان دانشکده مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی واحد  آن، جامعه آماری است. پیمایشیـ  پژوهش حاضر از نوع توصیفی

آمار  توجه به . باندانتخاب شدای هنفر است که به روش تصادفی طبق 573متشکل از و نمونه آماری بوده تهران مرکز 

 نفر 575تعداد نمونه  اساس جدول مورگان بر ،حدود ده هزار دانشجو در این دانشکدهتحصیل  ن دانشکده مبنی برمسئولا

  گردید.آوری جمعقابل استفاده نسخه  573در نهایت  ،نامهپرسش 411 پس از توزیع از این رو برآورد شد.

 آرمان گرایی 

 )ایده آلیسم(
 

 خودگرایی

 )اگوئیسم(

 گراییمادی

 )ماتریالیسم(

 محصول

 قیمت

 توزیع

 

 ترویج

 

 درک شدهغیراخلاقیبازاریابی
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منظور و به گردآوری شدند ایروش کتابخانهپژوهش، با استفاده از اطلاعات مربوط به ادبیات موضوع و پیشینه 

برای گردآوری  از این روشد. از روش میدانی استفاده  ،آنهاپژوهش و آزمون  هایهآوری اطلاعات برای بررسی فرضیجمع

 ایهگزینپنجگیری لیکرت مقیاس اندازه بر اساس وبوده نامه از نوع بسته . پرسشو توزیع شد ای طراحینامهپرسش ها،داده

دهندگان پاسخ شناختیجمعیتاطلاعات نامه مربوط به پرسشبخش اول های سؤال. بودمجزا دو بخش شد که شامل  طراحی

 بود.برای سنجش متغیرهای مدل  ییهاگویه در ارتباط با بخش دومهای سؤال و (میزان تحصیلات سن و، شامل جنسیت)

و استادان با نظر  بودند که( 7332) ( و ریچینس و داوسون2175) لیونیدو و همکاران نامهپرسشاز برگرفته  هاگویه

رشته مدیریت  در اختیار استادان نامهاز پرسش نسخه 72 ،نامهپرسشبرای بررسی روایی محتوای شدند. کارشناسان بومی 

دست آمده برای تمام هبشد که مقدار  محاسبه هایک از گویه ( برای هرCVR) و نسبت روایی محتواقرار گرفت بازرگانی 

 نامهپرسشدر یک آزمون مقدماتی ، نامهپرسشقبول بود. همچنین براس سنجش روایی صوری قابل نامه ی پرسشهاگویه

 هایو ابهام هانظر ،هاضمن پاسخ به گویهکه خواست شد دردهندگان و از پاسخ قرار گرفتاعضای جامعه آماری در اختیار 

  کنند.را مطرح  نامهپرسشاحتمالی 

نشانگرهای انتخاب اینکه  منظور مشخص شدنبهلازم است روایی سازه ، شناسی مدل معادلات ساختاریدر روش

وی ی رتأیید؛ بدین منظور تحلیل عاملی ، بررسی شوندبرخوردارند کافی ی مد نظر از دقتهاگیری سازهشده برای اندازه

و مقادیر معناداری  3/1بیشتر از  دارای بار عاملی هاهمه گویه که بر اساس نتایج آن،انجام گرفت  نامهپرسشهای گویه

گیری را اندازه نامهپرسشبینی شده در متغیرهای پیشطور دقیق توانند بهها میمشخص شد که گویهو  دندبو 31/7بیشتر از 

 کنند. 

های پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ استفاده شد که نتایج آن در از شاخص نامهپرسشبرای بررسی میزان پایایی 

 دارند.را  پایایی لازمباشد،  7/1بیش از  آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرها در این روش، اگر. شودمشاهده می 7جدول 

 

 پژوهشپایایی متغیرهای  .7 جدول

 گراییمادی خودگرایی گراییآرمان متغیر
 بازاریابی غیراخلاقی درک شده در حوزه 

 تروبج توزیع قیمت محصول

74/1 آلفای کرونباخ  77/1  77/1  73/1  71/1  71/1  73/1  

 811/1 827/1 873/1 713/1 713/1 842/1 737/1 پایایی ترکیبی

 های پژوهشیافته

 مدل ساختاری )تحلیل مسیر(

پژوهش های توان به آزمون روابط بین سازهدر این مرحله می، ی مناسب اعلام شدتأییدس از اینکه نتایج تحلیل عاملی پ

 پیاده شد. AMOS18افزار نرم در، سازی معادلات ساختاریمدلپرداخت. بدین منظور مدل مد نظر با روش 
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 مدل تحلیل مسیر  .9شکل 

 

 های برازندگی مدل ساختاریشاخص. 9جدول 

 مقدار مطلوب مقدار گزارش شده شاخص متغیر

ازه
اند

ل 
مد

ی
یر

گ
 

2χ 824/337 - 

Df 553 بیشتر از صفر 

/df2χ 2/18  5کمتر از 

RMSEA 1/17  18/1کمتر از 

PNFI 1/71  3/1بیشتر از 

PCFI 1/77  1/1بیشتر از 

GFI 1/83  8/1بیشتر از 

AGFI 1/87  8/1بیشتر از 

CFI 1/83  8/1بیشتر از 

NFI 1/71  8/1بیشتر از 

RMR 1/11 نزدیک به صفر 
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از  ،پژوهش متغیرهایگیری کلی های مهم برازندگی مدل اندازهشاخص، شودطور که در جدول مشاهده میهمان

و نسبت بحرانی به بررسی  value-Pو مقادیر  5 . با توجه به جدول.. مقادیر قابل قبولی دارند.و df2χ ،RMSEA/جمله 

و مقدار بحرانی بیشتر  13/1کمتر از  P-valueمقدار ، درصد 33در سطح اطمینان  هاهفرضیاگر پردازیم. می هاهآزمون فرضی

 شوند. می تأییدداشته باشند،  -31/7و کمتر از  31/7از 

 های برآورد شدهداری پارامترامقادیر وزن رگرسیونی و معن .9 جدول

 تحقیق هایهفرضی فرضیه
وزن 

 رگرسیونی

خطای 

 استاندارد

نسبت 

 بحرانی
p-value 

آزمون 

 فرضیه

H1-a 
 بازاریابی غیراخلاقی، گرایی در فرد بالاتر باشدچه سطح آرمان هر

 در حوزه محصول بیشتر خواهد بود. وی درک شده
 رد 47/1 -77/1 74/1 -7/1

H1-b 
 بازاریابی غیراخلاقی، گرایی در فرد بالاتر باشدچه سطح آرمان هر

 در حوزه قیمت بیشتر خواهد بود. وی درک شده
 رد 28/1 -18/7 77/1 -72/1

H1-c 
 بازاریابی غیراخلاقی، گرایی در فرد بالاتر باشدچه سطح آرمان هر

 در حوزه توزیع بیشتر خواهد بود.وی درک شده 
 رد 5/1 -15/7 74/1 -74/1

H1-d 
 بازاریابی غیراخلاقی، گرایی در فرد بالاتر باشدچه سطح آرمان هر

 بیشتر خواهد بود. در حوزه ترویجوی درک شده 
 رد 23/1 -71/7 75/1 -71/1

H2-a 
سطح خودگرایی در فرد  هر شدچه  بازاریابی غیراخلاقی ، بالاتر با

 در حوزه محصول کمتر خواهد بود. وی درک شده
 تأیید 17/1 -33/2 32/1 -53/7

H2-b 
سطح خود هر شد گراییچه  بازاریابی غیراخلاقی ، در فرد بالاتر با

 خواهد بود.کمتر در حوزه قیمت وی درک شده 
 تأیید 17/1 -41/2 47/1 -7

H2-c 
سطح  هر شدچه  بازاریابی غیراخلاقی ، خودگرایی در فرد بالاتر با

 در حوزه توزیع کمترخواهد بود.وی درک شده 
 تأیید 17/1 -32/2 3/1 -21/7

H2-d 
سطح خود هر شد گراییچه  بازاریابی غیراخلاقی ، در فرد بالاتر با

 خواهد بود. کمتردر حوزه ترویج  وی درک شده
 تأیید 17/1 -17/2 3/1 -52/7

H3-a 
 بازاریابی غیراخلاقی، گرایی در فرد بالاتر باشدچه سطح مادی هر

 در حوزه محصول بیشتر خواهد بود. وی درک شده
 تأیید 15/1 73/2 84/2 77/1

H3-b 
 بازاریابی غیراخلاقی، گرایی در فرد بالاتر باشدچه سطح مادی هر

 در حوزه قیمت بیشتر خواهد بود.وی درک شده 
 تأیید 15/1 75/2 27/2 77/4

H3-c 
 بازاریابی غیراخلاقی، گرایی در فرد بالاتر باشدچه سطح مادی هر

 در حوزه توزیع بیشتر خواهد بود.وی درک شده 
 تأیید 15/1 71/2 74/2 37/3

H3-d 
 بازاریابی غیراخلاقی، گرایی در فرد بالاتر باشدچه سطح مادی هر

 در حوزه ترویج بیشتر خواهد بود.وی درک شده 
 تأیید 15/1 73/2 7/2 87/3

 گیری و پیشنهادهانتیجه

بر بازاریابی غیراخلاقی درک  کنندگانگرایی مصرفدهد آرماننشان می 1Hفرضیه نتایج آزمون  ،طور که مشاهده شدهمان

 شمکارانو ه لیونیدوپژوهش انجام شده با نتیجه  مغایر و بوده نا. این نتیجه برخلاف انتظار محققندارد تأثیر هاشده آن

برداشت غیراخلاقی بیشتری از بازاریابی ، گرایی بالاترافراد با شاخص آرمان پژوهش آنان، است. در در قبرس (2175)

به این نکته ضروری است که تعداد  توجهناهمخوانی نتایج دو پژوهش،  دلیل تبییندر  داشتند. هاغیراخلاقی شرکت

بر ادراک  هاگذاری آنتأثیر( و میزان 7332، )فورسایت شمارندهای اخلاقی افراد بیبر قضاوتتأثیرگذار  های اخلاقیفلسفه
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یی بر ادراک گراآرمان تأثیررد فرضیه مبنی بر . بنابراین نیستیکسان  ،افراد در بسترهای فرهنگی و اجتماعی مختلف

منظور شناخت های اخلاقی بهفلسفهسایر  طالعهاهمیت م دهندهنشان ،هااز بازاریابی غیراخلاقی شرکت کنندگانمصرف

جه ها و درنتینبودن بازاریابی شرکت ایرانی از اخلاقی بودن/ کنندگانگذار بر ادراک مصرفتأثیرهای اخلاقی تر فلسفهدقیق

با  از این رو، ایرانی است. کنندگانهای اخلاقی مصرفگیریتصمیممربوط به از پیشایندهای  یترنیل به چارچوب جامع

ر بار دیگو  کرداحتیاط  پژوهشنسبت به نتایج  باید ،پیشینهای پژوهش هو مغایرت آن با نتیج هاهتوجه به رد این فرضی

  کرد.های دیگری بررسی در پژوهشرا ها هاین فرضی

منفی داشته  تأثیر 4Pدهد خودگرایی بر بازاریابی غیراخلاقی درک شده در حوزه نشان می 2H هنتایج آزمون فرضی 

افراد  مشخص شد نیز پژوهش آنهانتایج ( مطابقت دارد. در 2175) و همکارانش لیونیدو هاییافتهاست که این نتیجه با 

 ،راییهای خودگدر تشریح این نتیجه با در نظر گرفتن شاخص دارند.بازاریابی غیراخلاقی درک شده کمتری  ،خودگراتر

شخصی  ق و منافعیدانند و علاکسانی که هر فرد را تنها مسئول خودش می)کرد که افراد خودگرا تحلیل گونه  توان اینمی

 ارندد ادراک غیراخلاقی کمتری ،هاهای بازاریابی شرکتنسبت به فعالیت، (شمارندمیمقدم ق جمعی یخود را بر منافع و علا

ها تهای بازاریابی شرکنسبت به غیراخلاقی بودن فعالیت تبع آن جوامع با شاخص خودگرایی پایینو برعکس افراد و به

های عملیاتی متناسب با بازار در تقسیم بازار و انتخاب استراتژی مدیران شود کهدر این رابطه پیشنهاد میترند. حساس

ت کمتری حساسیخود به این نکته توجه کنند که افراد و جوامع خودگرا نسبت به رعایت اخلاق توسط شرکت شرکت هدف 

خصوص های آمیخته بازاریابی و بهلازم است استراتژیاز این رو کنند. می و به منفعت شخصی خود توجه بیشتریدارند 

بیشتری  أکیدتمنفعت شخصی افراد در صورت معامله با شرکت رساندن حداکثر  ر بهب ،استراتژی ترویج شرکت در این جوامع

بندی محصول حساسیت بسته کننده بودنآلوده است افراد با شاخص خودگرایی بالاتر بهممکن  ،مثالرای داشته باشند. ب

 بدانند.شدت غیراخلاقی را بهآن یا کوچک  بندی نسبت به میزان محصول کمبودن بستهاما بزرگ ،زیادی نشان ندهند

 هدارند؛ به این معنا کبازاریابی غیراخلافی درک شده بیشتری  ،گراتردهد افراد مادینشان می 3H هنتایج آزمون فرضی

این نتیجه به نوعی  دهند.میها و رفتارهای شرکت حساسیت بیشتری نشان گراتر نسبت به اخلاقی بودن فعالیتافراد مادی

ازگار س ،دارندسازش بیشتری ی های غیراخلاقگراتر با فعالیتافراد مادینشان دادند ( که 7338) با مطالعه مانسی و ایستمن

رهنگی و اخلاقی ف، به این نکته دقت کرد که مطالعه حاضر در بستر اجتماعی نتایج باید ناهمخوانی دلیل تبیین در نیست.

از سوی  کرد. توجیه پژوهشتفاوت در قلمرو با  توانرا می مغایرت در نتایجبنابراین از یک دیدگاه دلیل  ،انجام شده ایران

 ندپرداخت هادر برابر شرکت کنندگانرفتارهای غیراخلاقی خود مصرف بررسی به پژوهشی( در 7338) دیگر مانسی و ایستمن

کننده مصرف، آنهادر مطالعه  .ندسنجید هادر قبال شرکت هابر رفتارهای غیراخلاقی آنرا  کنندگانگرایی مصرفمادی تأثیرو 

ادراک  ،مطالعه حاضردر حال آنکه داده است، انجام ها شرکت درکه خودش  داده ی نظرهایفعالیت به نوعی درباره

با توجه به نظر از این رو است؛ ده شبررسی  کنندگانمصرف نسبت به هاشرکت از غیراخلاقی بودن فعالیت کنندگانمصرف

تحلیل کرد این گونه توان می ،کندتأکید میهایشان گرا به داشتن کنترل زیاد بر دارایی( که بر تمایل افراد مادی7383) بک

حساسیت  هایشانها بر اموال و داراییشرکت فعالیت تأثیرنسبت به ، گرایی بالاحاضر افراد با شاخص مادیپژوهش که در 

ادراک ، هابازاریابی شرکتهای نسبت به فعالیت هایشانتهدید برای از دست دادن دارایی و از احساسنشان داده بیشتری 
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 هاشرکت ،گرایی بالابازارهای هدف با شاخص مادی شود در خصوصبنابراین پیشنهاد می. اندهغیراخلاقی بیشتری داشت

و تضمین  کنندگانمصرف ییکه به حفاظت بیشتر از دارا به ارائه خدماتی بپردازند ،دهندبسته به نوع محصولی که ارائه می

با  نداشتنتطابق در صورت را توانند امکان مرجوع کردن محصولات می مدیران ،مثال برایکند. می سلامت معامله کمک

 .مد نظر قرار دهندمشتری سفارش 

 نامهپرسشهای ( که در گویه7332) گرایی ارائه شده توسط ریچینس و داوسونهای مادیهمچنین با توجه به شاخص

 ییدارا با کسبرا  هاگرا بازاریابی شرکتمادی کنندگانمصرف چون که گفتتوان می ،ش نیز از آنها استفاده شدپژوهاین 

 پیشنهاد به همین دلیل اند.کردهبرداشت غیراخلاقی از آن  اند،راستا ندیدههمبیشتر برای احساس خوشحالی و موفقیت بیشتر 

که در صورت  بپردازند گراتر به ایجاد این ذهنیتمادی کنندگانمصرف برایهای عملیاتی در استراتژی مدیرانشود می

شرکت بر خرید افراد  یهای ترویجتوان در فعالیتمی مثال برای خواهد شد؛ هاموفقیت بیشتری نصیب آن ،مراوده با شرکت

 .کرد موفق جامعه از شرکت مد نظر تمرکز

 کنندگانگیری اخلاقی مصرفگذار بر تصمیمتأثیرتر از پیشایندهای کاملنظر به اهمیت دستیابی به شناخت ، در پایان

در  کنندگانبر ادراک اخلاقی مصرف ،های اخلاقییکی از فلسفه منزلهبهگرایی آرمان تأثیرایرانی و با توجه به رد فرضیه 

پارادایم ، مذهب تأثیرآتی  هایدر پژوهش، پژوهش در جوامع دیگر اجرای اینضمن  شودمیپیشنهاد ، پژوهش حاضر

شوند؛ عدالت و سودمندگرایی نیز مطالعه ، ی اخلاقی همچون ماکیاولیسمهاو سایر فلسفه شناختی/ غایت شناختیوظیفه

ایرانی  کنندگانگیری اخلاقی مصرفگذار بر فرایند تصمیمتأثیرمنظور شناسایی مدل متغیرهای انجام تحقیقات اکتشاقی به

 بسیار سودمند خواهد بود. ،نیز

 منابع

(. شناسایی تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر کیفیت روابط کارکنان و پیامدهای آن )مطالعه 7535آزور، هیوا؛ کاظمی، مهدی )

 .183 - 113(، 4) 1، فصلنامه مدیریت بازرگانیموردی: کارکنان شرکت خدمات مهندسی و ساخت کیسون(. 

فصلنامه اخلاق در علوم کنندگان مواد غذایی. (. نقش بازاریابی اخلاقی در رفتار خرید مصرف7588ودانی، امین )ابراهیمی، ابوالقاسم؛ ر

 .53-23(، 2-7) 4، و فناوری

 یمشتر یابییت، هوبر شهرت یادراک یاجتماع یتاثر مسئول یبررس .(7533) الهه ینی،پورمورد سیدمسلم؛ ی،علو ابوالقاسم؛ یمی،ابراه

 .312 - 473 (،5) 8 ،یبازرگان یریتمدفصلنامه  .: شرکت گلستان(ی)مطالعه مورد برند یدو قصد خر

کنندگان بازار مصرف یدخر یمها در تصمشرکت یاجتماع یتنقش مسئول .(7535) شیما ی،پور، رضا؛ دوستار، محمد؛ سلطانیلاسماع

 .718 - 187(، 4) 1 ،یبازرگان یریتمدفصلنامه  .ییمواد غذا یهادر حال اشباع شرکت

فصلنامه اخلاق در  .ثیر آن بر کیفیت رابطه مشتری با سازمانرعایت اخلاق در فروش و تأ (.7531) براری، مجتبی؛ رنجبریان، بهرام

 .71-7(، 4) 1، علوم و فناوری

 .یابیتهران: انتشارات بازار ،(یدرزادهح یزکامب )مترجم: .و بودن داشتن یدن،کننده، خررفتار مصرف .(7532). آر یکلسولومون، ما

تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر اعتماد مشتریان و قصد خرید  .(7533) عباسی، عباس؛ منصورآبادی، زهرا؛ محمودشاهی، شهرزاد

 .311-885، (4) 8  مدیریت بازرگانی،فصلنامه  .با تأکید بر نقش میانجی رضایت مشتریان
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های دولتی و مدیران اخلاقیات و بازاریابی، بررسی تطبیقی نظرات روحانیون، مدیران شرکت .(7584) خانی جزنی، جمال ونوس، داور؛ 

 .17-43 (،8) 5، فرهنگ مدیریت .های خصوصیشرکت
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