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Abstract 
One of the most important factors that increasingly shapes the thoughts and 
behavior of buyers is the observance of ethical marketing in today's businesses. 
Maintaining a relationship with the consumer and building brand loyalty are the 
main challenges in the current marketing environment. Creating a good brand 
image in the customer's mind is essential for companies to survive and gain a 
competitive advantage in today's turbulent market. The purpose of this study is 
to investigate the effect of ethical marketing on brand image through social 
responsibility mediation in Ardabil food industry. This applied research is 
descriptive-correlational in terms of method. The statistical population of the 
present study included consumers of products of Ardabil food industry 
companies, from which 384 people were selected based on Morgan’s table and 
available sampling method to answer the questionnaires. The results of Structural 
Equation Modeling (SEM) test using PLS Software showed that ethical marketing 
has a positive and significant effect on social responsibility and brand image and 
social responsibility plays a mediating role between ethical marketing and brand 
image. The findings of this study can be effective in moving the companies to pay 
more attention to the brand image. 
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Extended abstract 
1. Introduction 
The focus of a company's marketing 
programs is on achieving customer loyalty. 
Such loyalty is often reflected in the 
formation of a favorable attitude towards 
the company in relation to the company's 
brand image and product evaluation. The 
main goal of improving the brand image is 
to increase the competitive advantage. In 
today's rapidly changing marketing 
environment, building strong 
relationships and brand loyalty is even 
more important for companies. Strategies 
that focus on such (common) issues 
increase consumers’ interest in 
purchasing products or services from such 
companies (Bertco et al., 2013; Bronk, 
2012). The concept of brand image 
includes the types of intangible and 
tangible consumers’ perceptions or links 
related to a brand that are formed by 
cognitive, emotional and consumers’ 
evaluation processes (Shabir et al., 2017). 
Brand image, as a decision-making factor, 
is influenced by consumers' perceptions 
and experiences and reflects their general 
knowledge about a particular brand 
(Badiman, 2015). 

Ethical marketing is defined as a social-
managerial process by which individuals 
and groups meet their needs and wants 
through the production and exchange of 
goods with each other and emphasize the 
observance of ethical norms in marketing 
(Hunt & Whittle, 2016). Ethics in marketing 

derives from the relationship of the 
marketing managers with the members of 
the organization, consumers, as well as 
competitors, and involves public opinion 
in the exchange process (Lund, 2000) . 

2. Research Method 
This research is descriptive-correlational 
in terms of its practical purpose. The 
statistical population of the study 
consisted of the customers of the products 
of Ardabil food industry companies, from 
which 384 people were selected based on 
Morgan’s table and available sampling 
method to answer the questionnaires . 

  

Analysis of Research Data 
and Findings 
In Structural Equation Modeling (SEM), 
the size and sign of these parameters are 
determined. Figures (1 and 2) show the 
research models in terms of estimation 
and significance of factor loads and path 
coefficients. According to these models, 
factor loads and path coefficients can be 
estimated and then tested. All coefficients 
are tested using t-statistic. 

According to the factor loads, it can be 
said which variable contributes more to 
the measurement of the relevant structure 
and which variable contributes less. In 
other words, an indicator that has a larger 
factor load has a greater share in the 
measurement of the relevant structure, 
and an index with a lower factor load has a 
smaller share.  
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Figure 1 Research model in the case of estimating path coefficients  

 

 
Figure 2 Research model in the significant state of coefficients  

 

Assessment of Model Fit 
In this section, the fit of the overall model 
based on the GOF criterion is examined. 
Considering the mean of common values 
of structures (common values of first-
order structures) and the mean of R2 for 
all endogenous structures of the model, 
the GOF value for the overall fit of the 
present research model is equal to : 

GOF= √((Communalities) ̅×(R^2 ) ̅ )= 
√("0/63" ×"0/604" )="0/617    " 

Considering the three criteria values of 
0.01, 0.25 and 0.36 as weak, medium and 
strong values, the value of 0.617 for GOF 
indicates a strong overall fit of the 
research model. 
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Table  1 Investigation of the direct coefficients of the model  

(β) T Statistics Hypothesis 
452/0 693 /5 Ethical marketing affects brand image 
700/0 075 /18 Ethical marketing affects social responsibility 
466/0 394 /6 Social responsibility affects brand image 

 

3. Discussion and Conclusion 
The present study has been conducted 
with the general purpose of investigating 
the effect of ethical marketing on brand 
image through the mediation of social 
responsibility. Findings showed that 
ethical marketing and corporate social 
responsibility are both important factors 
in associating a positive mental image of 
food brand companies with more and 
more companies adhering to internal 
marketing (honesty, fairness, 
confidentiality and adherence). 
Furthermore, fulfilling social responsibility 
(economic, legal, moral and humanitarian 
responsibility), due to the lower degree of 
differentiation of products of food 
companies, can be an important factor in 
strengthening the brand image of the 
company and gaining a sustainable 
competitive advantage.  

Since the observance of ethics in 
marketing and advertising affects the 
better image of the company brand as well 
as long-term interactions, loyalty and 
consumer trust, it is recommended at all 
levels of the company, especially in 
marketing and advertising. Different 
dimensions of ethical marketing (honesty, 
fairness, confidentiality and adherence to 
ethics) should be seen as an important 
element of the company's mission, vision 
and culture to become institutionalized in 

the company over time. This can have a 
significant impact on a positive brand 
image. 

Implementing the company's social 
responsibilities will cause a positive 
mental image in the minds of the 
consumers and the positive mental image 
will increase the consumer's positive belief 
in that brand. Companies that pay more 
attention to the environmental issues and 
put these issues at the top of their agenda 
create a more positive image in the minds 
of the consumers, which leads to 
consumer satisfaction and loyalty to the 
company's products. 

Overall conclusion shows the 
undeniable impact of ethical marketing 
and corporate social responsibility of 
companies to better promote the brand 
image, which is manifested in the form of 
cultivating brand loyalty and compliance 
with customers. Adherence to marketing 
ethics and social responsibility by food 
companies, in all its functional dimensions, 
can in practice lead to the creation and 
strengthening of positive attitudes 
towards the brand image and increase the 
brand equity. The suggestions presented 
in various studies have been emphasized 
by Lee and Jin (2019), Ebrahimzadeh and 
Asgari (2019), Etemadi et al. (2016), and 
Nowruz Larki and Tabesh (2018). 
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 چکیده
ی  ترينمهم  از ده   طوربه  که  عوامل   بازاریابی   رعايت  دهد،می  شـــکل  را  خريداران  رفتار  و  افکار  ایفزاين

 از   برند  به  وفاداری  ایجاد  و  کنندهمصرف  با  ارتباط  حفظ.  است  امروزی  وکارهایکسب  در  اخلاقی
ی  فعلی  فضای  در  اصلی   هایچالش  قا  حفظ  برای.  است  بازاریاب سب  و  ب ی  مزیت  ک   بازار   در  رقابت

وب  تصویری  ایجاد  امروزی  پرتلاطم .  دارد  اساسی  اهمیت  هاشرکت  برای  مشتری  ذهن  در  برند  از  مطل
ریابی  تأثیر  بررسي  پژوهش  این  هدف ی  بازا جی  با  برند  تصویر  بر  اخلاق   اجتماعی   مسئولیت  گریمیان

ت  اردبیل  غذایی  مواد  صنعت  در   روش   ماهیت  لحاظ  به  و  کاربردی  هدف  نظر   از  پژوهش  نوع.  اس
  محصولات   کنندگانمصرف   شامل   حاضر  تحقیق  آماری  جامعه.  بود  همبستگی  -  توصیفی  کار

  روش  به و  مورگان جدول  اساس بر نفر 384 هاآن  بین از  که است اردبیل غذایی صنایع هایشرکت
خگویی  جهت  دسترس  در  گیرینمونه د  انتخاب  پرسشنامه  به  پاس   متغیر   گیریاندازه  جهت.  شدن

ی پرسشنامه از اخلاقی بازاریابی  همکاران و  براوو پرسشنامه از  برند تصویر ،(1396) همکاران و  صفر
 نتایج.  است  شدهاستفاده(  2018)  همکاران  و  المبارک  پرسشنامه  از  اجتماعی  مسئولیت  و(  2010)

ی  که  داد  نشان  PLS  افزارنرم  کمک  به  ساختاری  معادلات   سازیمدل  آزمون  از  حاصل ی   بازاریاب  اخلاق
سئولیت  و  دارد  معنادار  و  مثبت  تأثیر  برند  تصویر  و  اجتماعی  مسئولیت  بر   بین   نیز  اجتماعی  م

ش  برند  تصویر  و  اخلاقی  بازاریابی . کندمی  ایفا  برند  تصویر  و  اخلاقی  بازاریابی  بین  میانجی  نق
  مؤثر   برند  تصویر  به  بیشتر   توجه  سمت  به   هاشرکت  حرکت  در  توانـدمـی  پـژوهش  ایـن  هـاییافتـه

 .شود واقع
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 مقدمه 1
  به   دستیابی   بر  شرکت   بازاریابی  هایبرنامه تمرکز  

  طریق   از  غالبا    وفاداری  چنین   .است  مشتری  وفاداری
نگرش شکل   در   شرکت   به  نسبت   مطلوب   گیری 

برند  با  رابطه و  تصویر    محصول   ارزیابی  شرکت 
بهبود    هدف.  شودمی  منعکس برنداصلی    ، تصویر 

در   رقابتی   مزیت   افزایش  که    شرایط  است.  امروزی 
  روابط   ایجاد   است،  تغییر  حال   در  سرعت  به  بازاریابی

  اهمیت   از  هاشرکت   برای  برند  به  وفاداری  و  قوی
برقراری    هاشرکت   است   برخوردار   بیشتری ضمن 

و مشتری  با  محصولات  ارتباط  باید   فروش    خود 
نیز در    را  محیطیزیست   بازاریابی و مسائل اخلاق در  

بگیرند این   که  هایی استراتژی  . نظر    مسائل   گونه بر 
مصرف  دارند،  تمرکز  )مشترک(  به  را  کنندگانعلاقه 

را  شرکت     چنین  از  خدمات   یا   محصولات   خرید هایی 
همکاران می   افزایش  و  )برتکو  ؛  2013  ،1دهند 

تصو  (. 2،2012برونک  ادراک    ری مفهوم  انواع  برند 
مربوط    ی وندهایپ  ایکننده  نامشهود و ملموس مصرف

فرآ   برند   ک یبه   توسط  که  ،  یشناخت  ی ندهایاست 
ارز   عاطفی  شکلمصرف   یاب یو  استکنندگان    گرفته 

همکاران و  به   ریتصو  (.2017،  3)شبیر  عنوان  برند، 
تأثیرتصمیم   یبرا  یعامل تحت  و    هابرداشت   گیری، 

مصرف میکنندتجارب  قرار  نشان گان  و  دهنده  گیرد 
کل  مورد  آن   یدانش  در  خاص    کیها  برند 

    (.2015، 4)بادیمن است

اخلاقی اب یازارب فرابه   ی    - ی تیر یمد  یندیعنوان 
و    وسیلهبهکه    شودی م  فیتعر  ی اجتماع افراد  آن 

طرگروه از  مبادله  دیتول  قیها  ی  و  با  به    گریکد کالا 
خواسته  ازها ین  نیتأم م  یشانهاو  به    کنندی اقدام  و 

تأکید   بازاریابی  در  اخلاقی  هنجاری  رعایت 
ویتل و  از    یابیبازار  در  اخلاق(.  2016،  5دارند)هانت 

 
 

1.Bretcu et al 
2.Brunk 
3.Shabbir et al 
4.Budiman 
5.Huntand &Vitell 
6.Lund 

مد اعضا  یابی بازار  یرانروابط  سازمان،   ی با 
  ی شود و افکار عمومیم  ی کنندگان، رقبا و ناش مصرف

فرآ  در  م   یندرا  بر  در  از    (.6،2000)لوند یرد  گی مبادله 
د  تجاریگرطرف  اخلاق    ی برا  مهم مبحث    یک  ی ، 

دست   محققان  استو  (.  7،1993)اندرسون اندرکاران 
  عملکرد   اهمیت   به   بازاریابان  و   هاشرکت   مدیران
پایداری  پیشرفت   در  اخلاقی   ارتقا   وکار،کسب   و 

  بازاریابی   کلی   مسائل  و   اخلاقی  مدیریت
  و   گذاریمحصول،قیمت  ایمنی  مثال،عنوان به)

همکاران برده   پی (  تبلیغات و  .  (8،2007اند)مورفی 
بازار س  عنوانبه   یاب یاخلاق   ک یستماتیمطالعه 

تصم  یاخلاق  یارهایمع در  و  ماتیکه  رفتارها   ،
 است  گرفتهشکل ،  شودی اعمال م   ی ابیبازار  یهابنگاه

همکاران  و    یک   وکار کسب   رفتار(.  2020،  9)پیتز 
  ارزیابی   و   شهرت  به  غیراخلاقی  یا  اخلاقی  شرکت 

مصرف   مثبت توسط  و آن    اساسی   عوامل  بر   کننده 
حفظ   شرکت  تأثیر    بازار  در  رقابت  برای 

 (.  2016گذارد)آموفا و همکاران ،می

مد  کی شرکت    ی اجتماع  تیمسئول   ی ت یریمفهوم 
می  و  بهاست  تجارت  تواند  تعهدات  عنوان 

سیاست   یریگی"پیبرا تصمیمآن  مورد  ها،  در  گیری 
و    ی رویپ  ا یآن،   اهداف  ازنظر  که  عمل  خطوط  آن  از 

هستند"تعرارزش مطلوب  ما  جامعه    شود   فیهای 
همکاران  و  زاده  اجتماعی  (.  2018،  10)صالح  مسئولیت 

زایش آگاهی  و گزارش اجتماعی، به دلیل اف  ها شرکت 
دربار  شرکت   یه اجتماعی  و  تأثیرات  جامعه  بر  ها 

شرکت زیستیطمح برای  حیاتی  ،  امری  به  ها 
مقبولیت  شده  یلتبد آوردن  دست  به  است. 

ها را در اقدام به  اجتماعی، تعداد روزافزونی از شرکت 
تحریک   شرکت  اجتماعی  مسئولیت  اجرای  گزارش 

)آمران است  همکاران کرده  در  2017،  11و  مدیران   .)

7.Anderson 
8.Murphy 
9.Pittz et al 
10.Salehzadeh et al.,  
11.Amran 
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تصویر   بهبود  چالش  با  صنایع  برند  بیشتر 
از  شرکت  مجدد  اعتماد  کسب  همچنین  و  هایشان 

شخصیت  توسعۀ  مواجه  طریق  جذاب  سازمانی  های 
ها بر بهبود  تازگی شرکت د. به همین منظور، به هستن

اند )مکدونالد  مسئولیت اجتماعی شرکت تمرکز کرده 
لای  دا (.  1،2011و  افزایش  مصرف با  کنندگان، نش 

آن شرکت انتظارات  از  می ها  افزایش  و   ها  یابد 
دهند،  خواهند تصمیمکه می زمانی انجام  گیری خرید 

شرکت  اجتماعی  مسئولیت  می به  توجه  کنند ها 
لای و  بهبرند  (. 2011،)مکدونالد  نمادهاها    ی عنوان 

نه ممصرف،  مصرفی تنها  به  برای  کنندگان  توانند 
دادن   کنند،ویژگی نشان  کمک  متفاوتشان  بلکه    های 

باورهاارزشدهنده  نشان توانند  ی مهمچنین   و    ی ها 
بنابراین  .  (2018،  2باشند)ونگ و همکارانفرهنگ    کی

شرکت توجه کم و  ی  بازاریابی  در  اخلاق  موضوع  به  ها 
لطمه   آن  برند  و  وجه شرکت  به  اجتماعی  مسئولیت 

می  وارد  رعايت  می   هاشرکت   کند.اساسی  با  توانند 
ا اجتماعی اصول  مسئولیت  و  تصوير    خلاقی  خلق  و 

مناسب برند  ذهنی  تم از  را    ایلات،  خريداران  رفتاری 
اين پژوهش در نظر دارد    بنابراین،به خود سوق دهد.  

اخلاقی تأثبررسی  به   بازاریابی  با    یر  برند  تصویر  بر 
بپردازد و تأثیر آن   نقش میانجی مسئولیت اجتماعی 

   .نمايد  تحلیل رفتاری خريداران ایلاترا بر تم

ازجمله   اخلاقی  معیارهاي  رعایت  با  تولید  بحث 
حاضر بیش از هر موضوع  حال    در مسائلی است کـه  

دیگر نیـاز بـه تحقیـق و تبیـین دارد و در مـواقعی لازمـه  
اسـت   زاده،جوامـع  هاي  حمایت (.  1391)حمیدی 

سازمان آن  از  همیشه  اخلاقی  مردمی    است هاي 
شرکت  (.  1388فرامز،) اصلی  کسب  هدف  انتفاعی 

  هایی هم وجود دارند شرکت   در این میان  .است  سود
بـه    که سـود،  حـداکثر  بـه  رسـیدن  بـراي 

آسـیب  مصرف محـیط  و  کارکنـان  کنندگان، 
پاکانـدرسـانده و  اگرچـه    .(1394نهاد، )سیدی 

 
 

1.McDonald & La 
2.Wang et al. 
3.Kieler 

  صورت به ممکن است    شرکت  هاي غیراخلاقیفعالیت
بماند، موقت   بلندمدت    پنهان  در  با  اما  را  شرکت 

می غیرقابل پیامدهاي   مواجه  شدن  کندجبران  رو   .
غیراخلاقی   مسئولیت  اعمال  به  پایبندی  عدم  و 

اگر آن شـرکت را نابود نکند،    ،شرکت  اجتماعی توسط 
خواهد  به منفی  تأثیر  آن  برند  تصویر  بر  شدت 

سال   در  ب  2015داشت.  رسوایی  زمینه یک  در  زرگ 
زیست  مشکل  شرکت  وجود  که  محیطی 

بسیار  فولکس  ضربه  بود،  کرده  کتمان  را  آن  واگن 
فولکس  برند  ارزش  بر  گروه سنگین  زد.    های واگن 

 ایرسانه   هجمه  واگنفولکس   علیه   زیستی   محیط
  سهام   اخبار   این   تبعبه   و   انداختند  راه   بزرگی 

در فولکس  کرد،    شدیدی  افت  بورس  بازار  واگن 
سهام    ی ط  کهطوری به هفته  ارزش    درصد  40دو  از 

داد دست  از  را  زیرا خود    برند   این   دیگر   مردم   عموم  . 
وعده   عنوان به  را به  بتواند  که  شده    های برندی  داد 

باشد،  محیط   حفظ  برای   خود  پایبند  زیست 
همکاران؛  3،2016کیلر نپذیرفتند) و  (.  4،2017تابوچی 

رقـابتشرکتی  اگر   محیطـی  اخلاقـیدر  ملاحظـات  و    ی 
اجتماعی  بگیـرد،  مسئولیت  نادیـده  تواند  نمی   را 

بلندمدت   در  خود  بقای  به  توجه باشد.  امیدوار 
در تولید    اخلاقی نظیر انصاف  هایها به جنبه شرکت 

ایجاد    گذاریقیمت در    انصاف   و   محصول  باعث 
مصرف   نگرش آن مثبت  به  نسبت  ها  کنندگان 

مصرف   شود. می جداکنون  توجه  به    ی کنندگان 
  ید هنگام خر   و مسئولیت اجتماعی  یموضوعات اخلاق 

ادارندمحصولات   ن  ین .  اطم  یازامر  از    ینانبه 
ب  یکپارچگی   یابی بازار  هاییتفعال  ینمنسجم 

اجتشرکت  انتظارات  و  برجسته    ماعی ها  را 
مختار کندیم و  به    .(2003،  5)کومار  مسائل  توجه 

با در  رازداری،  اخلاقی  عدالت،  زاریابی)انصاف، 
اجتماعی   پایبندی(  مسئولیت  سال   و  اخیر در  های 

است. شده  زنگ  پر  انتظار مصرف  بسیار  کنندگان 
بپـردازد  ندارند اخلاقـی  امـور  بـه  فقـط  سـازمان  .  که 

4.Tabuchi 
5.Mokhtar & Kumara   
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انتظار   است    هاشرکت از    کنندگانمصرفبلکه  این 
در تصمیم  مسائل اخلاقی  هردوی  هاي خود، گیريکه 

اقتصادی  مسائل  همراه  به  را  اجتماعی  مسئولیت    و 
داشته   را  باشند، شرکت مدنظر  هایی که این الزامات 

می  زمان  رعایت  طی  در  را  شرکت  برند  کنند،تصویر 
مصرف می نزد  ارتقاء    با   ایجامعهدر  .  دهندکنندگان 

جتماعی  ا  مسئولیت  که  هاییسازمان   ،خلاقیا  ل فوا
  ي بالا   عیتو مشر و    قابتیر   مزیت اراي  دند،  ر دا  بالایی

همکاران،جتماعی ا و  )اعتمادی    بنابراین   (.1395اند 
پژوهش می اگرچه  گفت  خصوص  توان  در  هايی 

بازاريابی  اخلاقمباحث   حوزه  و    ،در  برند  تصویر 
اجتماعی   هريمسئولیت  اما  است،  شده  از    کانجام 

پژوهش  بهاين  پراکندجنبه  ها  و  مختلف  از    ههای 
  تأثیر جامع    طوربه اند و پژوهشی که  موضوع پرداخته

انجام  برند  تصویر  بر  اخلاق  باشد،  بازاریابی  گرفته 
نشد   را پر    خل توان در اين پژوهش اين  که می یافت 

می  محسوب  پژوهش  اين  نوآوری  و  شود.  کرد 
بازاریابی    تأثیربنابراين، پژوهش حاضر در نظر دارد تا  

بر  تصویر  بر  مسئولیت  اخلاق  میانجی  نقش  با  ند 
   بررسی نمايد.  اجتماعی 

 اصلی پژوهش:  سؤالات
 یر دارد؟ تأثبازاریابی اخلاقی بر تصویر برند -1

اجتماعی  -2 مسئولیت  بر  اخلاقی  یر تأثبازاریابی 
 دارد؟ 

و    - 3 اخلاقی  بازاریابی  بین  اجتماعی  مسئولیت 
 یانجیگری دارد؟ متصویر برند نقش 

 

 اهداف اصلی پژوهش: 
بر  (  1 اخلاقی  بازاریابی  تأثیر  چگونگی  تعیین 

 تصویر برند  

چگونگی  2 تعیین  بر  تأث(  اخلاقی   بازاریابی  یر 
 مسئولیت اجتماعی  

 
 

1.Carroll & Brown 

میانجی 3 نقش  کردن  مشخص  مسئولیت  (  گری 
 اجتماعی بر تصور برند 

 

 پیشینه تحقیق 2
 بازاریابی اخلاقی  2.1

اخلاق جامعه  یمسائل  تجارت    در  که  قرن  و  هاست 
از دهه   وکار کسب  نهیزمآن در  دارد، اما شروعوجود  

گرفت  1980 براون   شکل  و  از  2018،  1)کارول  یکی   .  )
می مهم که  رویکردها  بلندمدت  ترین  موفقیت  تواند 

اخلاقی    وکارکسب یک   بازاریابی  کند  تضمین  را 
از   بیشتر  اخلاقی  بازاریابی  یک  ین ااست.  که 

استراتژی بازاریابی باشد، نوعی فلسفه است که روی  
گذارد. در این شیوه  یر میتأثهای بازاریابی  تمام جنبه 

تعهد   و  عدالت  صداقت،  ترویج  دنبال  به  کارفرمایان 
انتز  به  توجه  با  هستند.  خود  تبلیغات  بودن  در  اعی 

بسیار   مورد  این  در  کردن  صحبت  اخلاق  مفهوم 
است  برانگچالش  ممکن  چون  است،  دشوار  و  یز 

دیگری   نظر  و  تعریف  با  خود  کار  از  کس  هر  تعریف 
باشد.    کاملا   شرکت متفاوت  کسب    ها تلاش  برای 

است ممکن  رقابتی،  قدرت  و  بازار  را  منافع  سهم  ی 
جامعه  نافعم  باشد، امابه دنبال داشته  سازمان    برای

  ی به همکار  ازین  یاب یازآنجاکه بازار. دیریدر نظر نگرا 
سازمان دارد،    کیدر داخل و خارج از    شماریی افراد ب 

روند  در   ی اخلاق ت ینفعان اهمیذ  ن یمنافع ا توجه به 
موضوع،    ن یپرداختن به ا  یبرا  کند.ی م   جادیا   یاب یبازار

بازار سبه   یاب یاخلاق  مطالعه   ک یستماتیعنوان 
تصم  یاخلاق  یارهایمع در  و  ماتیکه  رفتارها   ،

 گرفته است، شکل شودی اعمال م   ی ابیبازار  یهابنگاه
فلسفه است که    ک یاخلاق   .(2020،  2)پیتز و همکاران

رو بر  اول  درجه  انسان    ای خوب    یدر  رفتار  بودن  بد 
کسب  اخلاق  است.  استانداردهامتمرکز  و    ی وکار 

فعال  ی قاخلا که  هدا   ی تجار  یهات یاست    ت یرا 
کسب .  کندیم بهاخلاق  اصول  وکار  کاربرد  عنوان 

2.Pittz et al 
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کسب   یاخلاق تعردر  است  فی وکار  و    یزدی)ا  شده 
می   یاخلاق   یابیبازار.  (1399  پور،ان یدیحم توان  را 

"تحقبه ماه  قیعنوان  مورد  دلا  تیدر  احکام    لیو 
مع  ی اخلاق قوان  ارهای،  با    نی و  رابطه  در  رفتار 

  ف ی" تعری ابیهای بازارو موقعیت   یابیبازار  ماتیتصم
همکاران   کرد  و  بازار(.   2015،  1)یوآن  به    ی ابیاخلاق 

  نییاصول تعامل و رفتار در بازار است، که تع یمعنا
بهیم چگونه  صح کند  ب  حیطور  درست  همه    ا و 

بازار  نفعانیذ شود.  و    یاخلاق   یاب یرفتار  اصول  به 
می   ییارهایمع رفتارهااطلاق  که  را  قابل   یشود  قبول 

   (.2019، 2)صفرزاده   کندمی  نییبازار تب طیدر مح

 مسئولیت اجتماعی  2.2
فعل   نیا شرکت   یباور  جامعه که  قبال  در  ها 

در ستین  یدیجدموضوع  دارند،    تیمسئول واقع    . 
را در  جامعه در قبال وکار کسب  ی نگران  توان آثار یم

کرد.   دهه  نیچند پیدا  عملکرد    قبل  نقش  شروع 
گردد  ی برم(  1930-40ی )ها دهه به    هاسازمان اجتماعی  

محققان    سندگانینو   که مورد  و  در  بحث  به  شروع 
شرکت   یاجتماع  هاییت مسئول  نکهیا ها  خاص 

 .  (2019، 3آگودلو و همکاران لاتاپی )  کردند  ست،یچ

)  ی اجتماع   تیمسئول طCSRشرکت    فی( 
گرفته  یاترده گس نظر  دردر  که  است  مورد    شده 

به   مربوط  فعالیقانون   اعتبار مسائل  های  یت ، 
،  زیستیط مح  پایداری،  عملکرد شرکت،  بشردوستانه

نچگونگی   حقوق  جامعه،  بازار،  و    ی روی روابط  کار 
رفاه  ریسا م   یاقدامات  ژانگی بحث  و  )واحید  ، 4کند 

شرکت  .(2020 اجتماعی  مسئولیت  واقع  ها، در 
کسب  به  جدیدی  تأثیر  رویکرد  که  است  وکار 

را   جامعه  بر  سازمان  یک  قرار    موردتوجهاجتماعی 
مسئولیت می چهار  دهد.کارول  به  را  اجتماعی  های 

قانونی،   مسئولیت  اقتصادی،  مسئولیت  دسته 
تقسیم   بشردوستانه  مسئولیت  و  اخلاقی  مسئولیت 

همکاران،  می و  حقیقت  )کهیاری  (  1  (: 1399کند 
 

 
1.Yuan et al  
2.Safarzadeh  
3.Latapí Agudelo et al  

ایاقتصاد  تولیمسئ اساس  بر  سازمان   ن ی:   ، ها  بعد 
باشند و حفظ    شتریهرچه ب  ی متعهد به سودآور  دیبا

بالا موقعبهره   یسطح  و  خوب    یرقابت  تیوری 
ا  ی ضرور به   ن یاست.  پاجزء  ها  مؤلفه   ریسا  ه یعنوان 

می  گرفته  نظر  مسئول2 شود.در  بر  قانونی  تی(   :
كنند   تیاز قانون تبع  دی ها با بعد ، سازمان  نیاساس ا

محل  مختلف  مقررات  رعا  یالتیا   ی،و  را  فدرال    ت ی و 
ته و  برا  ه یكنند  خدمات  و  تعهدات    ی كالا  تحقق 

است.  ی قانون  اساس  یاخلاق   تمسئولی(  3 مهم  بر   :
  ا ی  یآنچه را که ازنظر اخلاق دیها بابعد ، سازمان  نیا

اخلاق و    رود، انجام دهند و تکاملانتظار می   هنجاری
که    د یجدرهای  هنجا است  مهم  و  بخشند  تحقق  را 

اخلاق  صیتشخ رفتار  که  و  شرکت   ی دهند  ها 
قوان  ی کپارچگی و  مقررات  از  (  4 است.  ن یفراتر 

در صدر هرم    تیمسئول  ن یبشردوستانه: ا  تیمسئول
می  شرکت قرار  نشان    د یبا  وکارکسب های  گیرد.  با 

ن به جامعه، شهروندان شرکت  ت یدادن حسن    ی خود 
ا باشند  ی خوب  اساس  بر  سازمان  نی .  با بعد،    د یها 

خگونه به انتظارات  با  سازگار  و    رخواهانهیای 
فعالیت  در  و  کرده  عمل  جامعه  های  بشردوستانه 

کنند مشارکت  ،    داوطلبانه  همکاران  و  زاده  )صالح 
2018). 

 تصویر برند  2.3
  ک ی  برندها  از  کنندگانر مورد ادراک مصرفتحقیق د

تحق  نهیزم در  مصرف   یاب یبازار  قاتیمهم  کننده و 
ا در  م  ن یاست.  به   ریتصو  توان ی راستا،  را  عنوان  برند 

احساسات    یدیکل  یعنصر که  داد  نشان 
  ا یآاینکه  و  ی،  نام تجار   کی کنندگان نسبت به  مصرف

مثبت مصرف  نیب  یرابطه  و  وجو برند    ا یدارد    دکننده 
راریخ م  ،  همکاران ی نشان  و  )پلامیر  (.  2019،  5دهد 

های  ترین اولویت برند سازی در دهه اخیر یکی از مهم 
که   بوده است  تحقیقاتی در حوزه مدیریت بازاریابی 

سال  در  ما  کشور  در  روند  اخیر  این  شده یت تقوهای 

4.Waheed & Zhang 
5.Plumeyer et al 
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همکاران،    قتیحق  یاری)که است ساخت  .  (1399و 
اش  نشانگر   که   ی ندیفرآ  ر،یتصو  کی   ا یتجربه 

  ت یاهم  انگریب  ،است  گری در حافظه تداع  شدهره یذخ
بویژگی   ومصرف   خود  می   انیهای  شامل  از  را  شود. 

اهم1950دهه   مطالعات   ت ی،  در  برند  مطالعات 
مصرف  رفتار  به  است.  مربوط  شده  برجسته  کننده 

كه   است  اين  براي  خلاصه  مفهومي  برند  تصوير 
ویژگی مصرف گرفتن  نظر  در  با  و  کنندگان  ها 

فيزيكي،   خر   برندهایكاركردهاي  را  يداري  خاصي 
تجار  ر یتصو.  كنند اعتقادات،  مجموعه   ی نام  از  ای 

برداشت ایده  و  مشتر  کیهای  ها  از  است.    یبرند 
مشتر  نی بنابرا نگرش  و  برند    ک یبه    انیرفتارها 

تصو احتمال به به  بستگ  ر یزیاد  و  دارد  ی برند  )سانگ 
تصو (.  2019،  1همکاران  با  ری ابعاد  د   د یبرند    دگاه یاز 

بررس  انیمشتر و  شود  گرفته  نظر  آ  یدر  که    ا یشود 
ن یمواز )  ریابعاد تصو   ن یا انتظارات،  و    ازهایبا ادراک، 

هستند. ااهداف آن  کند تا  کمک می  رانیبه مد  ن یها 
درک    یاب یبازار   یاستراتژ  کی اساس  بر  را 

تدومصرف را    یی برندها   ان یمشتر  .کنند  ن یکنندگان 
باشخصیت می   حیترج که  شخصدهند    ی های 

   .(2018ازگار تر باشند)صالح زاده و همکاران،خودس

 بازاریابی اخلاقی و تصویر برند  2.4
  زهحودر    انهشگر و پژ   تمطالعا  جمالی ا  سی ر بر 

اروشن   خلاقیا  یابیزاربا   که   ستا  مطلب  ینکننده 
یکدر    تخلاقیاا  به  توجه ا  هر  ،  صداقت  دبعا از 

  د یجا ا  باعث   ،هاشرکت در  ی  بندیپا ی، و  رازدار،  انصاف
  یابی زار با  د عملکر و    هشد   ي مشتر   ه نگادر    تمایز

  س ساا  ین ا   بر   . دهدمی  ار قر   تأثیر   تحت را    ها شرکت 
  یند افر در    خلاقی ا  ل صوا   عایت ر   که  رسدمی   نظر   به

منجر شرکت   یابی زاربا در    مثبت   شنگر   د یجا ا  به   ها 
  ت محصولاو    یابیزارباهای  روش   به  نسبت   نمشتریا

در  هشد  شرکت    سطح   دنبر   بالا  ضمن  نهایت  و 
مشتری    ن، ناآ  د عتماا ذهن  در  برند  از  بهتری  تصویر 

به می همکاران)طوری سازد.  و  صفری  در    ( 1394که 

 
 

1.Song et al 

شناسایی  عنوان:  با  خود    بر   مؤثر   ملاعو  پژوهش 
  نقش :  زيسادارو  هایشرکت   یابیزار با  دعملکر 

همکاران  ا  یابی زاربا  يمیانجیگر  و  رادی  و  خلاقی؛ 
مطالعه  ( 1394) عنوان:  در  با  بازار ای  در    ی اب یاخلاق 

تصو با  آن  ارتباط  و  ورزش   ر یپنهان  نقش  برند  به  ی؛ 
برنامه  در  اخلاقیات  رعایت  و  تأثیرگذار  بازاریابی  های 

که می  از برند  تأثیری  ارائه تصویری مطلوب  تواند در 
.  اندو یا مخدوش ساختن آن داشته باشد، اشاره کرده 

تابش)  و  لرکی  عنوان  1397نوروزی  با  پژوهشی   در   )
وفاداری   بر  پنهان  بازاریابی  در  اخلاق  اثر  تحلیل 

باشگاه  هواداران  برند  با  همنوایی  و  های  رفتاری 
دادند  :فوتبال  بر  نشان  پنهان  بازاریابی  در  اخلاق  که 

تأث برند  همنوایی  و  رفتاری  و    یروفاداری  لی  دارد. 
بازاریا 2019)  2جین نقش  عنوان  با  پژوهشی  در  بی  ( 

رابطه   در  که   -کنندهمصرف اخلاقی  برند نشان دادند 
مسائل    رعایت  با  ی شرکت  یابی بازار  یختهآم  یستراتژا

و  مصرف   بین  رابطه  یجادا  ی برا  یاخلاق   برند   کننده 
به  مهم    یاربس پژوهش  اول  فرضیه  بنابراین  است. 

 شود: شکل زیر طرح  می 

برند  1فرضیه   تصویر  بر  اخلاقی  بازاریابی  تأثیر  : 
 معنادار دارد. 

 

  ت یمسئول  و  ی اخلاق ی ابیبازار 2.5
 ی اجتماع

از   قتیو اصول   صحبت  سازمان  ی اخلاق  رعایت  ،  در 
مد   بازاریابی  نوع میمطرح    تی ریو  و    ی آزاد  ی شود 

ب  اریاخت   ه شیاند   ینوع   یعنیبخشد.  می  ریمد  هرا 
مد  تی رعا  هک  گریحت نص در  سازمان  و    ت یر یاخلاق 

و  سودمند اما  مسئول  یتقاست.  عنوان  با    ت یبحث 
د می   همراه سازمان    ی اجتماع   ک یمسئله    گر یشود 

اخلا وظ ستی ن  قینصیحت  مد  هفی.  و    ت ی ریسازمان 
ک است  ا   ه آن  باشد.  پاسخگو  اجتماع  برابر    ن یدر 

اخلاق  از  به حرکت  مسئولگرایی    ی اجتماع   تیسوی 

2. Lee & Jin   
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بس اس  اریاکنون  طوری موردبحث  به  محققان  ت.  که 
بررسی  بسیاری   و  موردبحث  را  متغیر  دو  این  ارتباط 

داده  می قرار  جمله  آن  از  مطالعه اند.  به  توان 
اشاره کرد.    (1396شده توسط خانی و همکاران )انجام 

"آن عنوان  با  تحقیقی  در  بازار ها  از  ادراک    ی اب یرابطه 
مسئول  یاخلاق دانشگاه    یاجتماع   تی با  کارکنان  در 

پزشک نتیاصفهان  ی علوم  این  به  که  ،  رسیدند  جه 
مسئولپیش   ن یبهتر کننده  گام    ی اجتماع   تیبینی  در 

بازار است. اخلا  ی ابیاول  در  1399اللهی)سیف قی   )
عنوان  با  بر  ت  پژوهشی  اجتماعی  سرمایۀ  اثر  حلیل 

مسئولیت   میانجی  نقش  با  سازمانی  فضیلت 
که     اجتماعی داد  بین  نشاد  اجتماعی  مسئولیت 

فضیلت   و  اجتماعی  میانجی  سرمایة  نقش  سازمانی 
می  بعد    کندایفا  اجتماعی  مسئولیت  ابعاد  بین  و 

سازمانی   فضیلت  بر  را  تأثیر  بیشترین  اخلاقی 
همکارانش)    .گذاردمی و  طی  1395اعتمادی   )

" عنوان  با    وکار، کسب   خلاقیا  ل صواتحقیقی 
اذعان  شرکت   دعملکر و    جتماعیا  مسئولیت ها"، 

سازمان   را   رکاو کسبدر    قخلاا   که  هاییداشتند 
هم ی معایت  ر    عیت و مشر   همو    قابتیر   مزیت   کنند، 

دوم  ی مکسب    جتماعیا فرضیه  اساس  این  بر  کنند. 
 گرفته است.پژوهش شکل 

: بازاریابی اخلاقی بر مسئولیت اجتماعی  2فرضیه  
 تأثیر معنادار دارد. 

 

 مسئولیت اجتماعی و تصویر برند  2.6
ذینفعان   اگر  که  است  آن  گویای  اعم  شواهد  سازمان 

را   سازمان  اقدامات  از  خارجی  و  داخلی  مشتریان  از 
و   اخلاقی  قانونی،  اقتصادی،  بعد  چهار  از  یک  هر  در 
باشند،   راضی  اجتماعی  مسئولیت  بشردوستانه 

بهگونه به آن  ای  برند  و  سازمان  مدافعان  عنوان 
می  عمل  می سازمان  اساس  این  بر  اذعان  کنند.  توان 

سازمان مداشت،  که  را  هایی  خود  اجتماعی  سئولیت 
می  اجرا  بهتری  نحو  میبه  بهتری  کنند،  تصویر  توانند 

طوری  به  گذارند.  برجای  مشتری  ذهن  در  خود  که  از 
) اسماعیل آرام  و  عنوان    (1396پور  با   پژوهشی  در 

ها بر ادراک مشتریان  تأثیر مسئولیت اجتماعی بانک
آن  برند  تصویر  بوشهر،  از  ملت  بانک  شعب  در  ها 

های  ها در حوزه یر مثبت مسئولیت اجتماعی بانک تأث
بشردوستانه   و  اخلاقی  قانونی،  اقتصادی،  مسئولیت 
بر ادراک از تصویر برند و ابعاد ادراک شناختی، ادراک  
قراردادند.   تائید  مورد  را  حسی  ادراک  و  عاطفی، 
همکاران   و  پلونپوگفان  چون  محققانی  همچنین 

عنوان:  2016) با  پژوهشی  انجام  مسئولیت  (طی 
دانشگاه  دانشگاه اجتماعی  برند  تصویر  و  های  ها 

دانشگاه  که  کردند  تأکید  بهبود  خصوصی،  برای  ها 
برند   مورد  در  مثبت  نگرش  ایجاد  و  خود  برند  تصویر 
را   اجتماعی  مسئولیت  به  مربوط  الزامات  باید  خود، 
به   نیز  پژوهش  سوم  فرضیه  بنابراین  کنند.  رعایت 

 گردد: شکل زیر ارائه می 

برند  3رضیه  ف تصویر  بر  اجتماعی  مسئولیت   :
 تأثیر معنادار دارد. 

پژوهش  و  خارجی  بررسی مطالعات  و  های داخلی 
پژوهش  این  از  یک  هر  که  داد  شکلی  نشان  به  ها 

بین   ارتباط  تبیین  راستای  در  آشکار  یا  و  پنهان 
های  ها و سازم آن متغیرهای تحقیق حاضر در شرکت 

برداشته گام  اما  مختلف  به  اند.  پژوهشی  تاکنون 
میانجی  نقش  در  بررسی  اجتماعی  مسئولیت  گری 

نپرداخته   برند  تصویر  و  اخلاقی  بازاریابی  بین  ارتباط 
می  که  گردد.  است  محسوب  پژوهش  نوآوری  توان 

می  که  را  تحقیقی  این  تنها  به  نزدیک  تقریبا   توان 
ای است که توسط اعتمادی  فرضیه دانست، مطالعه

 ( همکاران  عنوان:  ب  ( 1395و    خلاقی ا  ل صواا 
ها  شرکت   د عملکر و    جتماعی ا  مسئولیت  وکار،کسب 

آن  چراکه  نشان  دانست  مطالعه  این  انجام  طی  ها 
  که   هاییسازمان ،خلاقیا  ل فوا با ایجامعهدر  دادند،  

  قابتی ر   مزیت داراي  ند،  ر دا  جتماعی بالایی ا  مسئولیت
از این حیث،  می جتماعی ا  ي بالا عیت ومشر و   باشند. 

چهارم   اصلی  فرضیه  قالب  در  زیر    طرح قابل فرضیه 
 است:

: مسئولیت اجتماعی در رابطه بازاریابی  4فرضیه
 دارد.    اخلاقی و تصویر برند نقش میانجی 
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مطرح  پیشینه  و  ادبیات  به  توجه  با  شده، درمجموع 
 گردد: مدل مفهومی پژوهش به شکل زیر ارائه می 

 

 
چارچوب مدل مفهومی پژوهش   1  شکل   

 

 روش پژوهش 3
ماهیت   لحاظ  به  و  کاربردی  هدف  نظر  از  پژوهش 

کار توص انجام دادن    که  همبستگی است- یفی  روش 
را آن    هش وپژ   ف هد  س ساا  بر   متغیرها  بین   بطۀ در 

مشخص مبتنی بر معادلات    طور بهو    شود می   تحلیل
مشتریان  .  ستا  ساختاری را  تحقیق  آماری  جامعه 

شرکت  تشکیل  محصولات  اردبیل  غذایی  صنایع  های 
آن داده  بین  از  که  جدول    384ها  اند  اساس  بر  نفر 

نمونه  روش  به  و  جهت  مورگان  دسترس  در  گیری 
اطلاعات   شدند.  انتخاب  پرسشنامه  به  پاسخگویی 

شناختی )  ول جددر    هش وپژ   جمعیت    ( 1شماره 
 .ستشده اارائه

 

 اطلاعات جمعیت شناختی  1 جدول 

 
 سن تحصیلات وضعیت تأهل  جنسیت 
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45.3 54.7 34.4 65.6 0.8 7.8 2.1 45.8 35.4 8.1 23.1 25.2 30.4 21.09 

 

جمع حاضر،  پژوهش    با   تطلاعاا  آوریدر 
جهت  .  ستا  گرفته  رتصو   ارد ستاندا  های پرسشنامه

پرسشنامه  اندازه از  اخلاقی  بازاریابی  متغیر  گیری 
، تصویر برند از پرسشنامه (1396و همکاران ) یصفر

 بازاریابی اخلاقی
 صداقت•
 انصاف•
 رازداری•
 پایبندی•

 تصویر برند
 خدمات ارائه شده•
 موقعیت•
 مسئولیت اجتماعی•
 تأثیر کلی•
 کارکنان •

 مسئولیت اجتماعی
ی• اقتصاد یت   مسئول
ی• یت قانون  مسئول
ی• خلاق یت ا  مسئول
نه• وستا یت بشرد  مسئول
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همکاران و  از      (2010)1براوو  اجتماعی  مسئولیت  و 
شده ( ، استفاده 2018)2المبارک و همکاران پرسشنامه  

دارای   اخلاقی  بازاریابی  پرسشنامه  بعد    4است. 
ورازدار،  انصاف،  صداقت) و  بندیپا  ی،  گویه    16ی( 

دارای   اجتماعی  مسئولیت  پرسشنامه  بعد    4است. 
  ت یمسئولی،  قانون   تیمسئول ی،  اقتصاد  تیمسئول)

و  اخلاق و  بشردوستانه  تیمسئولی،  است    19(  گویه 
دارای   برند  تصویر  پرسشنامه  )  5و  خدمات  بعد 

مسئولتیموقع،  شدهارائه کلی،  اجتماع   تی،    ی تأثیر 
کارکنان و  و  از    ییروااست.  گویه    17(  پرسشنامه 

آن از    یی ا یو پا  (3ییدی)جدول شماره  تأ   یعامل  لیتحل
پا  ی آلفا  قیطر و  تأ   یی ا یکرونباخ  مورد  قرار    دییمرکب 

 گرفته است.

های ها و یافتهتحلیل داده 4
 پژوهش

  س یماتر  یمبنا  بر  ق،یتحق   اتیفرض  لیتحل  ساسا
  . است  آشکار  و  ناپنه  یرهایمتغ  نیب  انسیکووار 

ی(  همبستگ)انسیکووار   سی ماترمعرف    2  جدول 

  ی رهایمتغ  روابط   از   نوع   ک ی .  است  پنهان   یرهایمتغ
  ی مبنا  بر  یساختار  معادلات   مدل   در   پنهان 

  همگرا،   یی روا   محاسبه  منظوربه .  استی  همبستگ 
واریانس     از  فادهتاس  (1981)  لارکر  و  فورنل میانگین 

شده    AVEبا    .اندداده   شنهاد ی پ  را (  AVE3)  استخراج 
  ی همگرا  یی روا   هاشاخص،  0/ 5  با  برابر  حداقل

  رهایمتغ  ی تمام   ی برا  همگرا  یی روا   لذا   دارند، بی  مناس
  که   کندمی   ی بررس  شاخص  ن یا   درواقع.  شودمی   یدأیت

  انس یوار   است   قادر  حد  چه  تا  پنهان  ریمتغ  کی
  طور به   را  خود  ر(آشکا  یرهایمتغ)  یهاشاخص

 تمامیی  برا  ب یضر  ن یا .  دهد  حیتوض  متوسط
است.  خلاصه   2جدول   در تحقیق متغیرهای شده 

مدل  یا تفکیکی روایی این، بر علاوه  نیز واگرای 
روایی بررسی  که است برقرار زمانی تفکیکی شد. 

متغیر  AVEجذر    مقدار  ضریب مقادیر از هر 
متغیر همبستگی  .باشد بیشتر متغیرها سایر با آن 

نشان در  قطر روی اعداد    جذر  مقدار دهنده  جدول 
AVE ا ی  ی ک یتفک  یی روا   ن یبنابرا  .باشندمی  ریمتغ  هر  

 . شودمی  تائید زین یواگرا

 

 ( AVE) شده استخراج   واريانس   میانگین   و جذر   متغيرها    بين   همبستگي    ميزان  2  جدول 

ی   ی  برندتصویر  بازاریابی اخلاق  مسئولیت اجتماع

ی     779/0 بازاریابی اخلاق

80 771/0 تصویر برند 7/0  

ی   0/ 796 783/0 701/0 مسئولیت اجتماع

 

 مدل  ان یب 4.1
 و است مدل رسمی بیان همان درواقع مرحله این
 در موجود مراحل ترینمهم از یکی مرحله این

ساختاری سازیمدل   درواقع  .است معادلات 
نمی  تحلیلی گونههیچ  اول  کهاین مگر  گیرد،صورت 

میان  روابط درباره که را  خود مدل  محقق
 مرحله این کند. مشخص و بیان را متغیرهاست

 
 

1.Bravo ،Montaner & Pina 

 یک درباره عبارت یک )تنظیم( بندیفرمول  شامل
پارامترهاست مجموعه  زمینه  در پارامترها این  .از 

 میان روابط  ماهیت ساختاری، معادلات سازیمدل 
مدل  دهد.می نشان را متغیرها  معادلات سازیدر 

 تعیین پارامترها این علامت  و اندازه ساختاری،
مدل 3و2)شکل   .شود می  حالت در را تحقیق های( 

 مسیر ضرایب و عاملی بارهای داریمعنی و تخمین

2.Al Mubarak  et al 
3.Average Variance Extracted 
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می   توانمی  هامدل  این به  توجه با  .دهدنشان 
 سپس و برآورد ار  مسیر ضرایب و عاملی بارهای

   t  آماره  از   استفاده  با  ب یضرا ی  تمامکرد.    آزمون
    .گردند می آزمون

  سهم   گفت  توانمی   ی عامل  یبارها  به  توجه  با
  شتر یب  مربوطه   سازه  گیری اندازه   در   ریمتغ  کدام

  ی شاخص   دیگربیان به.  کمتر  ریمتغ  کدام  سهم  و   است
  ی شتریب  سهم   باشد،  داشته  تریبزرگ   یعامل   بار   که

  بار   که  یشاخص   و  دارد  مربوطه  سازه  گیریاندازه   در
 . دارد ی کمتر سهم  باشد، داشته  یکمتر  یعامل

 

 
 

 
 ضرایب  معناداری  حالت  در  تحقیق  مدل  3  شکل 

 

 مسیر  ضرایب  تخمین  حالت  در  تحقیق  مدل  2  شکل 
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 مدل   برازش ارزیابی 4.2
  GOFدر اين بخش، برازش مدل کلي بر اساس معيار  

شود. با توجه به ميانگين مقادير اشتراکي  بررسي مي 
سازه)  هاسازه اشتراکي  و  مقادير  اول(  مرتبه  هاي 

زاي مدل، هاي درون تمامی سازهمربوط به   2Rميانگين  
حاضر    GOFمقدار   پژوهش  مدل  کلي  برازش  براي 

 برابر است با:  

GOF =  √Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × R2̅̅ ̅

=  √0/630 × 0/604 = 0/617 

ملاک    مقدار  سه  به  توجه    0/ 36و    25/0،  01/0با 
مقدار    عنوانبه قوي،  و  متوسط  ضعيف،  مقادير 

مدل     GOFبراي    617/0 قوي  کلي  برازش  از  نشان 
 پژوهش دارد.  

  و   پرسشنامه  یدرون  ساختار  لیلتح  منظوربه
  پنهان،   ریمتغ  ای  سازه  هر  دهندهتشکیل   عوامل  کشف

است  استفاده  تأییدیی  عامل  لیتحل  ابزار  از .  شده 
سازه  یعامل  لیتحل  جینتا   در   قیتحق  هایتأییدی 

خلاصه 3)  جدول  برخیشده(  از   دیگر اند. 
 مقادیر و دارد وجود نهایی مدل  در که هاییشاخص

 آلفای از اندعبارت باشد بالاتر معینی حد از باید آن
  CRیا   درونی (، سازگاری7/0از   )بالاتر  CAکرونباخ یا  

و0/ 7از   )بالاتر یا   شدهاستخراج  واریانس میانگین ( 
AVE  در5/0از   )بالاتر که  آورده4) جدول  (   شده ( 

 .است

 

 تأییدی(  عاملی  گیری )تحلیل اندازه  مدل  تحلیل   3  جدول 

 بار عاملی  نماد بار عاملی  نماد بار عاملی  نماد
ی   CSR4.3 0.741 EM4.3 0.846 مسئولیت اجتماع

CSR1.1 0.809 CSR4.4 0.672 
 تصویر برند

CSR1.2 0.819 CSR4.5 0.754 

CSR1.3 0.813 
ی   بازاریابی اخلاق

MIMG1.1 0.74 
CSR1.4 0.816 MIMG1.2 0.713 
CSR1.5 0.82 EM1.1 0.734 MIMG2.1 0.678 
CSR2.1 0.823 EM1.2 0.771 MIMG2.2 0.768 
CSR2.2 0.825 EM1.3 0.684 MIMG2.3 0.739 
CSR2.3 0.839 EM1.4 0.671 MIMG3.1 0.828 
CSR2.4 0.849 EM2.1 0.669 MIMG3.2 0.851 
CSR2.5 0.779 EM2.2 0.689 MIMG3.3 0.866 
CSR3.1 0.84 7 EM2.3 0.80 7 MIMG3.4 0.751 
CSR3.2 0.828 EM3.1 0.813 MIMG3.5 0.879 
CSR3.3 0.69 EM3.2 0.844 MIMG4.1 0.872 
CSR3.4 0.744 EM3.3 0.869 MIMG4.2 0.877 
CSR4.1 0.792 EM4.1 0.823 MIMG4.3 0.863 
CSR4.2 0.834 EM4.2 0.855 MIMG4.4 0.832 
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 شده استخراج   انس ی وار   متوسط   ر ی مقاد   جدول بارهاي عاملي، ضرایب پایایی مرکب ، پایایی سازگاری درونی و   4  جدول 

 CA CR AVE 
ی   634/0 930/0 918/0 بازاریابی اخلاق

ی   651/0 923/0 918/0 مسئولیت اجتماع
 606/0 912/0 905/0 تصویر برند

 هستند  معنادار  درصد  95 اطمینان  سطح  در  ضرایب  تمامی *
 

 هایسازه به مربوط عاملی  بارهای همه ازآنجاکه
 اندشده معنادار درصد 95 اطمینان سطح در تحقیق

 حد از بیشتر عاملی بارهای این از هر یک همچنین و
 نتیجه توانمی  هستند. بنابراین  0/ 5یعنی   قبول قابل

 روایی جهت از موردمطالعه هایسازه که گرفت
 تحلیل معنی به این هستند. بالایی اعتبار دارای

این است. نیز تحقیق تأییدی عاملی بر    به   ، علاوه 
  در   خص اش  کدام   گفت  توان می   ی عامل  بار   کمک 

  طور همان . دارد  یشتریب   سهم   خود  سازه  گیریاندازه
)  در  که نشان4جدول   همه است، شدهداده  ( 

 مربوط متغیرهای سنجش  قابلیت تحقیق سؤالات
سطح زیرا دارند را خود به درصد  95اطمینان   در 

  5/0یعنی   حداقل مقدار از و اندشدهواقع  موردقبول 

  از   ک ی  هر سهم   درباره البته   باشند.می بیشتر نیز
  ی اختلافات  مربوطه  ریمتغ  سنجش   در  هاشاخص

  ی بارها  به  مراجعه  هنگام  در   کهطوری به  دارد؛  وجود 
  سؤالاتی   آن   سهم  رها،یمتغ  از  ک ی  هر  به  مربوط ی  عامل

  آن   سنجش   در  هستند یشتریب   ی عامل بار  یدارا که
  ی عامل  بار  که  است  سؤالاتی  سهم  از  شتریب  ریمتغ

  ی مراتب  سلسله   و   ی پلکان  رابطه  ک ی   و   دارند   یکمتر
سهم  ریمتغ  هر  یعامل  یبارها  انیم   در   هاآن  و 

  ی هاشاخص   ریسا .  دارد  وجود   ریمتغ  آن   سنجش 
  و   یدرون   یسازگار  ،  خکرونبا  یآلفا  ازجمله  موردنظر

  حد   از   بالاتر   زین  شده،استخراج   انس یوار   نیانگیم
  ی ختاراس  مدل   نیبنابرا  باشندمی   قبول قابل

 . گرددمی  تائید قیتحق یرهایمتغ
 

 بررسي ضرایب مستقیم مدل   5  جدول 

 نتیجه  T Statistics (β) ها فرضیه

 تائید  5/ 693 0/ 452 . دارد  تأثیر  برند ریتصو بر  یاخلاق  یابیبازار
ر  یاخلاق  یابیبازار ئول ب جتماع  ت یمس  تائید  18/ 075 700/0 .دارد  تأثیر یا

ر برند ریتصو  بر یاجتماع  تی مسئول  تائید  394/6 466/0 . دارد تأثی
 

گری مسئولیت  آزمون میانجی  4.3
 اجتماعی 

بازاریابی   رابطه  در  اجتماعی  مسئولیت   : فرضیه 
 گری دارد. اخلاقی و تصویر برند نقش میانجی 

فرضیه فرضيه،  اين  آزمون  مورد  جهت  زير  های 
 بررسی قرار گرفت: 

 یاجتماع   تیمسئولبر    ی اخلاق  ی اب یبازارالف:  
 تأثیر معنادار دارد. 

تأثیر    برند   ریتصوبر    ی اجتماع  تیمسئولب:  
 معنادار دارد. 

بر  اخلاق   ی ابیبازارج:   معنادار    برند  ری تصو ی  تأثیر 
 دارد.  

)همان  جدول  در  كه  می 5طور  مشاهده  شود  ( 
استانداردشده    ی اخلاق  ی ابیبازارمتغير   ضريب  با 

معنی   700/0 تأثیر  بر   داراي    ی اجتماع  تیمسئولدار 
𝑡) است  > 1/96) . 

متغير   ضريب    با   ی اجتماع  تیمسئولهمچنين 
معنی  0/ 466استانداردشده   تأثیر  بر داراي    ر یتصو  دار 

𝑡)است    برند  > می   (.1/96 اساس  اين  توان  بر 
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كه     ی ابیبازارتأثیر    در   ی اجتماع  ت یمسئولپذيرفت 
 . دارد ی انجیم  نقش  برند ریتصو  بر  یاخلاق

مستقيم   مسير  اينكه  به  توجه  با    ی اب یبازارضمن 
استانداردشده    برند   ریتصو   بر   ی اخلاق ضريب  داراي 

می معنی است،  متغير دار  كه  گرفت  نتيجه  توان 
جزئی  به   یاجتماع   تیمسئول ميانجي  متغير  صورت 

تأثیر   عمل    برند  ریتصو  بر  یاخلاق   یاب ی بازاردر 
 نماید.  می

  رد   ا ی  قبول   در  یگری د  کرد یرو  زین  سوبل   آزمون
. است  ریمتغ  ک ی  یانج یم  نقش  به   مربوط   اتیفرض

 است  شدهداده   نشان  جدول   در   که  طوریهمان 
  028/6  سوبل   آزمون  حاصل غیرمستقیم    tر  مقدا

  به راین  و بیشتر است.   96/1 از  مقدار ن یا که است. 
  غیرمستقیم  تأثیر  که   گرفت  جهینت   توانمی   اساس

  ت یمسئولطریق    از   برند  ریتصو   بر   ی اخلاق  ی اب یبازار
  تائید   مورد  مذکور  هی فرض  و   دارمعنی   یاجتماع

 مدل،  آزمون  حاصل  جینتا   اساس  بر  .است  قرارگرفته
 ریمتغ  دو   ن یب  استاندارد  حالت  در  کل  ریمس  ب یضر

  ت یمسئول  قیطر  ازبرند    ریتصو   و  یاخلاق   یاب یبازار
   است. 778/0برابر با  ی اجتماع

 
ی اجتماع   ت ی مسئول   گری میانجی بررسي    6  جدول   

 فرضيه 
ير  ضریب  مس

 استاندارد 
 نتيجه  نتیجه  tآماره 

بازاریابی 
  اخلاقی 

  تی مسئول
 ی اجتماع

 تائيد  18/ 075 700/0

جتماع تی مسئولمتغير   صورت متغير  ی بها
در رابطه بینواسطه زار ای جزئی   یابیبا

اید. عمل می  برند ریتصو و  یاخلاق  نم

  تی مسئول
 تائيد  394/6 466/0 تصویر برند  ی اجتماع

بازاریابی 
 تائيد  5/ 693 0/ 452 تصویر برند  اخلاقی 

 452/0 = میمستق  ریمس  بی ضر
م  ریمس  بی ضر تقی  = غیرمس

326/0 
69مستقیم = tآماره  ستقیم = tآماره  5/ 3 02غیرم 8/6 

 

 گیریبحث و نتیجه 5
کل باهدف  حاضر،  بازار  ی پژوهش  تأثیر    ی اب یبررسي 

تصو   یاخلاق میانجی   ریبر  با  مسئولبرند    ت یگری 
استانجام ی  اجتماع یافتهشده  نشان  .  پژوهش  های 

شرکتی   اجتماعی  مسئولیت  و  اخلاقی  بازاریابی  داد 
هر دو عامل مهم در تداعی تصویر ذهنی مثبت برند   

مواد  تولهای  شرکت  با  غذایدکننده  که  هستند  یی 
هر شرکت   پایبندی  بیشتر  بازاریابی  چه  به  ها 

ایفای   و  پایبندی(  و  رازداری  انصاف،  داخلی)صداقت، 
قانونی،   اقتصادی،  )مسئولیت  اجتماعی  مسئولیت 

به درجه تمایز    با توجهاخلاقی و رفتار بشردوستانه(،  
شرکت کم محصولات  غذایی  تر  مواد  تولید  های 

می  هم  به  تقویت  نسبت  در  مهم  عامل  یک  توانند 
پایدار   رقابتی  مزیت  کسب  و  شرکت  برند  تصویر 

 محسوب گردند.   

فرضاز  حاصل    جهینت که    اول   هیآزمون  داد  نشان 
تصو   یاخلاق   یاب یبازار و    برند  ریبر  بوده  تأثیرگذار 

  هیفرض  ن یا   هجینتدرصد است.    2/45میزان این تأثیر  
پژوهش  همکاران  انجام   با  و  صفری  توسط  شده 

 مطابقت دارد. (1394) ( و رادی و همکاران 1396)

نشان داد که    هیآزمون فرضاز  حاصل    جهینت دوم 
و    دارد  تأثیر  یاجتماع   تی مسئول  بر  یاخلاق   یاب یبازار

تأثیر   این  است.  70میزان  می   درصد  نظر  رسد به 
همراه    هب  ی ادیز   یرفتار  ی امدهایپ  قیاخلا  ی اب یبازار
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جمل  هداشت آن  از  کد  بمی   هباشد    ه توان 
اجتماعمسئولیت  کرد  ی پذیری  حاصل  اشاره  نتیجه   .

و   خانی  تحقیقات  نتایج  با  فرضیه  این  از 
همکارانش) 1396همکاران) و  اعتمادی  ؛  و  1395(   )

 ( مطابقت دارد. 2014ژنگ و همکاران )

سوم گویای آن است    هیحاصل آزمون فرض  جهینت
  ت یمسئولکه این فرضیه تائید شده است به عبارتی  

این    تأثیرگذار  برند  ریصوت  بر  یاجتماع میزان  و  بوده 
درصد است. نتیجه حاصل از این فرضیه   6/46تأثیر 

پژوهش  نتایج  انجامبا  چون  های  محققانی  شده 
) اسماعیل آرام  و  همکاران  1396پور  و  پلونپوگفان  (؛ 

 (؛ مطابقت دارد.  2016)

فرض  جهینت آزمون  آن    هی حاصل  گویای  چهارم 
عبارتی   به  است  شده  تائید  فرضیه  این  که  است 

که   داد  نشان  تحلیل  از  حاصل    ت یمسئولنتیجه 
بازار   یاجتماع رابطه  تصو  یاخلاق  ی اب یدر  برند    ریو 

درصد    32/ 6و این نقش حدود    دارد   ی گریانجینقش م
نتیجه    .است با  فرضیه  این  از  حاصل  نتیجه 

انجام پژوهش  اعتمادهای  توسط  همکاران  شده  و  ی 
 ( مطابقت دارد. 1395)

های تحقیق و در جهت ایجاد  نظر به تائید فرضیه
در ذهن   از شرکت و محصولات آن  تصویری مطلوب 
کنند   تلاش  ناظر  عوامل  و  مدیران  آن،  مشتریان 

  عمل   خلاقیا  اي بر   مناسب  يفضا  خلق   به  نسبت 
یک زار با  حد وا  نکنار کا  دنکر  از  بر  یابی  تأکید  و  سو، 

ها در قبال جامعه، مشتریان، تماعی آن مسئولیت اج
غیره، و  و    ذینفعان  مفید  اقدامات  دیگر  سویی  از 

تا  دهند.  انجام    ش نگر   دیجا ا  طریق از  بتوانند    مؤثری 
ضمن   ن مشتریادر    مثبت ذینفعان،  سایر    یش ا فز ا  و 

به   وش فر   ان میز   بر   ن مشتریا  د عتماا   صورتخود 
برند  و    وده فز ا  توجهیقابل از  بهتری    شرکت تصویر 

ا  .نمایند  حاصل   ح شر  به  هاییپیشنهاد   ستارا  یندر 
 :شودمی  ئهارا یرز

و  یی ازآنجا بازاریابی  در  اخلاقیات  رعایت  که 
و شرکت  برند  بهتر  تصویر  بر  بر  همچنین    تبلیغات 

اعتماد  بلندمدتتعاملات   و  وفاداری   کنندهمصرف ، 

می تأث پیشنهاد  است،  سطوح  یرگذار  تمام  در  شود 
ابعاد    یژهوبه شرکت   به  تبلیغات  و  بازاریابی  حوزه  در 

رازداری   انصاف،  )صداقت،  اخلاقی  بازاریابی  مختلف 
از   مهم  عنصر  جزء  عنوان  به  اخلاقیات(  به  پایبندی  و 

نگریسته    اندازچشم یت،  مأمور شرکت  فرهنگ  و 
که در طی زمان در شرکت نهادینه نیز  ی طوربه شود،  

ذهنبر  تواند  می   کار   ین اگردد.    مثبتتصویر  برند    ی 
   داشته باشد.   یی بسزا یرتأث

آموزش  حرفه هنگام  رعایت  تأکای،  های  بر  ید 
چراکه   گیرد  قرار  مدنظر  بازاریابی  در  اخلاقی  اصول 
و   اخلاقی  موازین  رعایت  اگرچه  داده  نشان  تجربه 
روند   خدمات،  و  محصولات  بازاریابی  در  صداقت 

ر  تری دارد ولی در بلندمدت تصویری از برند دمشکل
می  برجای  مشتری  و  ذهن  ماندگار  که  گذارد 

می  در  مشتری  ویژگی پابرجاست.  محصولی  یابد  های 
کرده  دریافت  گرفته که  صورت  تبلیغات  با  اند 

و   اعتماد،  اطمینان،  به  مسئله  این  و  دارد  مطابقت 
 شود.وفاداری مشتری منجر می 

  دي فر   ق خلاهای انامهها و آیین دستورالعملوضع،  
بهز ساو   از  مانی  فروش  و  بازاریابی  بخش  در  ویژه 

به   موظف  سازمان  مدیران  که  است  دیگری  الزامات 
  ص یکارکنان تشخ  یبراتدوین آن هستند چراکه گاها   

چاین  و   ی رفتار  ه که  مشکل  غ  ای   درست  است  لط 
 .  است

با ترفیعی    حقوقی   یطاشر آوردن    هما فر   سازمان  و 
  ن دکر   رفتار   خلاقی ا  ايبر   مناسب   بستر  ،مناسب

   .ندآور  هما فر  یابی زاربا  نکنار کاو  انمدیر 

که   اصل  این  طبق  تغبر  در    رییهمواره  نگرش 
امشکل   اریبس  شتریم از  است.   جادیتر    نگرش 

می  مباحث  شود  توصیه  بن  ،بازاریابیدر  و    ان یاصول 
صداقت و    هیبر پا  یغاتی ریزی تبلو برنامه  تیهر فعال

تبل  ک یو    باشد اعتمادسازی   تمام   غاتیطراح    ی در 
تبلفعالیت برنامه  یغاتیهای  تبلو  تول  غاتیریزی    دیو 

توجه داشته باشد.    غاتیتبل  یادیبن  ن یبه قوان،  محتوا
و    یغاتیتبل نادرست  اطلاعات  به    ایکه  غیرواقعی 

را    نیمخاطب  یاب یارز   ایکند  خود منتقل می   نیمخاطب
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می  منحرف  کالا  مورد  نتا  ،سازددر  بلندمدت    ج ی در 
جبر  تجار  یان غیرقابل  نام  و  تولیدکننده  کالا،    ی به 

 .زندشرکت می 

مسئولیت  اجتماعاجراي  موجب    ی های  شرکت 
ذهن مصرف در  مثبت  ذهنی  خواهد  تصویر  کنندگان 

مثبت  باور    افزایشمثبت، باعث    ی ذهن  ریشد و تصو 
برند  مصرف آن  به  نسبت  شد.  کننده  خواهد 
زیست   ی های شرکت  مسائل  به  توجه  که  محیطی 

لوحة    ن یو ا   دارندمعطوف می   شتري یب را سر  مسائل 
می  قرار  خود  تصو کار  ذهن  مثبت   ری دهند  در  را  تري 

امصرف امی   جادیکننده  که  مثبت    ریتصو  نیکنند 
رضا به  مصرف   مندیتیمنجر  وفاداري  به  و  کننده 

می  شرکت  شرکت  همچنین  شود.  محصولات 
بمی تعهد  با  اخلاق تواند  اصول  قانون   ی ه  و    ی و 

در    داریتوسعة پا   زمرک  لیمانند تشک  ،محیطیزیست 
به  شرکت  مرکداخل  مسائل  ز عنوان  به  که  ي 

و  می   یدگیرس  ی اجتماع   تیمسئول حما  ایکند    ت ی با 
زیست  مسائل  فعالیتاز  در  ترومحیطی  و    یج ی های 

ذهن    ریتصو  ی،غاتیتبل در  خود  محصولات  از  بهتري 
   کند.  جادیکننده امصرف

می  توصیه  طرفی    ی اجتماع  تیمسئولشود  از 
کسازمان مده  ها  تبآن   رانی توسط  شود  می   ن ییها 

از   پاگق  همجموع  کیفراتر  و  دست    ا ی  ر،یواعد 
بازار  کیتحر  یراب  یداماتقا و  روابط    ،یاب یبازار  بهبود 

  ن یتر، امهم   نی باشد. از ا  ی منافع تجار  ریسا   ای  یعموم 
مجبه   دیبا  همقول تداب  یجامع  هموععنوان   ر،یاز 

برنامه و  بخش    هک  ی های عملکردها  انسجام 
تفعالیت فرا  یر جاهای   رانیمد  یریگمیتصم  دین و 

گرفت نظر  در  است،  ها  ارزش چراکه  شود.  ه  ارشد 
اند هدایت  و  کردار  رفتار،  مد   هشی گر  و    ران یکارکنان 

هایی  سازمان گذارند.می  تأثیر  هاسازمان بوده و بر آن 
آن   دنبال  به  دارند،  بالایی  اجتماعی  مسئولیت  که 
مشروعیت اجتماعی و مزیت رقابتی نسبت به سایر  

 رقبا کسب خواهند کرد.  

نشان نتیجه کلی  تأثدهنده گیری  انکارناپذیر    یری 
غ مسئولیت    پوشی چشم یرقابلو  و  اخلاقی  بازاریابی 

شرکت  چه   ترویج  برای  هااجتماعی  تصویر  بهتر  هر 
که است  همنوایی    برند  و  وفاداری  پروش  قالب  در 

میبرند   تجلی  مشتریان  اخلاق  یابد.  نزد  رعایت 
اجتماعی  بازاریابی   مسئولیت  سوی  و  های  شرکت از 

غذاییتول مواد  محصولات  ابعاد    یدکننده  تمام  در 
می  خود،  و  عملکردی  ایجاد  به  منجر  عمل  در  تواند 

گرایش  مثبتتقویت  ب  های  برند نسبت  تصویر  و    ه 
برند   ویژه  ارزش  پیشنهادهای  گردد.    شرکتافزایش 

  توسط  گرفتهانجام های  پژوهش   ی درنوع به ارائه شده  
جین)  و  عسگری) یمابراه(،  2019لی  و  (،  1398زاده 

 ( همکاران  و  و  1395اعتمادی  لرکی  نوروزی  و   )
 ید شده است.  تأک( نیز 1397تابش)
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