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 The primary objective of this study was to investigate the effect of business ethics on brand 

attitude and to elucidate the mediating role of brand trust among customers of the Kaleh 

brand in Iran. This applied research utilized a descriptive-survey and correlational design. 

The statistical population comprised Kaleh brand customers in Mazandaran Province. A 

sample of 385 respondents was selected via simple random sampling based on the Krejcie 

and Morgan table. Data were collected using a 16-item questionnaire measuring business 

ethics, brand trust, and brand attitude. The data were analyzed using SPSS and SmartPLS 

4 for structural equation modeling. The structural model results indicated that business 

ethics significantly and positively affects brand attitude and brand trust. Furthermore, brand 

trust positively influences brand attitude. Bootstrapping results revealed that the specific 

indirect effect of business ethics on brand attitude through brand trust was significant, with 

a total effect of 0.630. Consequently, brand trust plays a partial mediating role, transmitting 

approximately 56.8% of the total effect. The findings highlight that adhering to ethical 

principles, maintaining honesty, and avoiding deceptive practices can significantly enhance 

customer trust, ultimately fostering a more favorable brand attitude. Brand trust serves as a 

crucial mechanism translating ethical practices into positive consumer evaluations. 
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 چکیده   اطلاعات مقاله 

 پژوهشی نوع مقاله: 

 81-93صفحات: 

هدف پژوهش حاضر بررسی تأثیر اخلاق تجاری بر نگرش برند و تبیین نقش میانجی اعتماد برند در   
پیمایشی و از  -پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش، توصیفی.  میان مشتریان برند کاله بود

نوع همبستگی است. جامعه آماری شامل کلیه مشتریان برند کاله در استان مازندران بود که از میان  
گیری تصادفی ساده انتخاب شدند.  نفر بر اساس جدول کرجسی و مورگان و به روش نمونه   ۳۸۵ها،  آن

های اخلاق ای لیکرت شامل مقیاس درجهای با طیف پنجگویه  ۱۶ای  ها، پرسشنامه ابزار گردآوری داده
گویه( بود. روایی صوری و محتوایی پرسشنامه    ۵گویه( و نگرش برند )  ۳گویه(، اعتماد برند )  ۸تجاری )

 SmartPLS و SPSS افزارهایها با استفاده از نرم با نظر استادان و خبرگان تأیید شد و تحلیل داده 

نتایج مدل ساختاری نشان داد که اخلاق تجاری بر نگرش برند اثر مثبت و معنادار  .  انجام گرفت 4
طور مثبت و اعتماد برند نیز نگرش برند را به   ، اخلاق تجاری بر اعتماد برند اثر مثبت و معنادار دارددارد

همچنین، اثر غیرمستقیم اخلاق تجاری بر نگرش برند از مسیر اعتماد برند  .  کندو معنادار تبیین می 
اعتماد برند نقش میانجی جزئی در این رابطه    .رسید  ۶۳0/0و اثر کل به   و معنادار بود  ۳۵۸/0برابر با  
درصد از اثر کل اخلاق تجاری بر نگرش برند از مسیر اعتماد برند منتقل    ۵۶/۸کند و حدود  ایفا می 

دهد رعایت اصول اخلاقی، صداقت در ارتباطات، پرهیز از رفتارهای فریبنده  ها نشان می شود. یافته می 
تری نسبت به برند  تواند از طریق تقویت اعتماد مشتری، نگرش مطلوبهای برند می و ثبات در وعده 
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 مقدمه -1

رفتار  حوزه  در  محوری  موضوعات  از  یکی  تجاری  اخلاق 

ای از اصول،  سازمانی و بازاریابی معاصر است که به مجموعه

آنها  ارزش  اساس  بر  که  دارد  اشاره  هنجاری  معیارهای  و  ها 

تصمیممی نادرستی  یا  درستی  بنگاهتوان  رفتارهای  و  های ها 

اقتصادی را ارزیابی کرد. اخلاق تجاری صرفاً به رعایت الزامات  

شود، بلکه شیوه مواجهه شرکت با مشتریان،  قانونی محدود نمی

نیز دربرمیکارکنان، رقبا، جامعه و سایر ذی را  از  نفعان  گیرد. 

این منظر، یک سازمان زمانی از رفتار اخلاقی برخوردار است 

که علاوه بر رعایت قوانین، در تعاملات تجاری خود بر صداقت، 

پذیری، شفافیت و پرهیز از فریب تأکید داشته  انصاف، مسئولیت

 (. ۱۳90باشد )احمدی، 

کنندگان افزایش رقابت در بازارها و دسترسی گسترده مصرف

به اطلاعات موجب شده است که ارزیابی مشتری از یک برند  

ویژگی  به  محدود تنها  کیفیت  یا  قیمت  محصول،  فنی  های 

در   صداقت  شرکت،  رفتار  نحوه  به  مشتریان  امروزه  نباشد. 

رعایت  اطلاعات صحیح،  ارائه  تعهدات،  به  وفاداری  تبلیغات، 

مصرف مسئولیتحقوق  و  توجه کننده  نیز  اجتماعی  پذیری 

عنوان  تواند بهکنند. به همین دلیل، رفتار اخلاقی سازمان میمی

های مهم در ارزیابی کلی مشتری از برند عمل یکی از نشانه

کننده،  کند. در مقابل، رفتارهای غیراخلاقی مانند تبلیغات گمراه

وع نقض  نادرست،  اطلاعات  بیدهارائه  یا  منافع ها  به  توجهی 

تواند موجب تضعیف ادراک مثبت از برند شود. فرل  مشتری می

 ( همکاران  کسب(  ۲0۱9و  اخلاق  اهمیت  بر  در نیز  وکار 

اند کننده نسبت به برند تأکید کرده گیری نگرش مصرفشکل

داده  نشان  شرکت  و  اخلاقی  رفتار  از  مشتری  ادراک  که  اند 

 توجهی داشته باشد.تواند در ارزیابی برند نقش قابلمی

کننده از ترین پیامدهای ادراک مصرفنگرش برند یکی از مهم

های بازاریابی و رفتار شرکت است. نگرش به برند بیانگر  فعالیت

مصرف کلی  و  پایدار  نسبتاً  برند ارزیابی  یک  به  نسبت  کننده 

تواند مثبت یا منفی باشد. این نگرش در نتیجه  خاص است و می

مصرفتجربه غیرمستقیم  یا  مستقیم  اطلاعات های  کننده، 

شده، ارتباطات بازاریابی شده درباره برند، کیفیت ادراکدریافت

می شرکت شکل  عملکرد  آن و  از  برند  نگرش  اهمیت  گیرد. 

تواند پیامدهایی جهت است که ارزیابی مثبت مشتری از برند می

برند به   برند، تقویت قصد خرید، توصیه  افزایش ترجیح  مانند 

ا  تداوم  و  داشته دیگران  به همراه  را  با شرکت  رتباط مشتری 

مثبت  نگرش  بتواند  که  عاملی  هر  اساس،  این  بر  تری باشد. 

اهمیت   دارای  برند  مدیریت  برای  کند،  ایجاد  برند  به  نسبت 

 راهبردی است. 

صرفاً  لزوماً  برند  نگرش  بر  تجاری  اخلاق  تأثیر  حال،  این  با 

کننده ابتدا دهد. ممکن است مصرفصورت مستقیم رخ نمیبه

بر اساس رفتار اخلاقی شرکت، میزان قابل اعتماد بودن برند را  

تر نسبت به  ارزیابی کرده و سپس این اعتماد به نگرش مثبت

می برند  اعتماد  منظر،  این  از  شود.  منجر  از برند  یکی  تواند 

دهنده رابطه میان  شناختی توضیحترین سازوکارهای روانمهم

دهنده این  اخلاق تجاری و نگرش برند باشد. اعتماد برند نشان 

برند از توانایی، صداقت و قابلیت لازم   باور مشتری است که 

به وعده  )اردم و سوایت، برای عمل  برخوردار است  های خود 

کننده از این جهت اهمیت دارد که  اعتماد برای مصرف (.  ۲0۱۲

تواند ریسک و عدم اطمینان مرتبط با خرید را کاهش دهد. می

زمانی که مشتری احساس کند برند به تعهدات خود پایبند است، 

می ارائه  صحیح  نظر  اطلاعات  در  را  مشتری  منافع  و  کند 

شکل می احتمال  می گیرد،  افزایش  اعتماد  چنین گیری  یابد. 

تر  تواند ارزیابی مشتری از برند را مثبتاعتمادی به نوبه خود می 

 سازد. 

اند که اخلاق تجاری شرکت با های پیشین نشان داده پژوهش

می نیز  اعتماد  و  دارد  مثبت  ارتباط  مشتری  تواند اعتماد 

پیامدهایی مانند رضایت، وفاداری و نگرش مثبت به برند ایجاد  

)فرزین همکاران،  کند  و  خالدالسید،  ۱۳9۵فر  و  وهبا  ؛  ۲0۱۵؛ 

از (.  ۲0۱7؛ پارک و همکاران،  ۱۳9۵خواجوند احمدی و سنایی،  

در  نیز  برند  نگرش  و  برند  اعتماد  میان  رابطه  دیگر،  سوی 
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مطالعات پیشین مورد توجه قرار گرفته است. زمانی که مشتری  

یک برند را قابل اعتماد بداند، احتمال بیشتری دارد که ارزیابی  

های خرید خود تری نسبت به آن داشته باشد و تصمیممطلوب

همکاران،   و  )چیو  کند  اتخاذ  بیشتری  اطمینان  اساس  بر  را 

 (. ۱۳9۸؛ جابری و همکاران، ۲0۱۶

توان انتظار داشت که اخلاق تجاری علاوه بر این اساس، می

بر اثر مستقیم بر نگرش برند، از طریق تقویت اعتماد برند نیز  

بر این نگرش تأثیر بگذارد. به بیان دیگر، رفتار اخلاقی شرکت  

تواند ابتدا این برداشت را در ذهن مشتری ایجاد کند که برند  می

های خود است؛ سپس این  قابل اعتماد، صادق و پایبند به وعده

اعتماد ایجادشده، نگرش کلی مشتری نسبت به برند را بهبود  

تواند در رابطه  دهد که اعتماد برند میدهد. این منطق نشان می

میان اخلاق تجاری و نگرش برند نقش میانجی داشته باشد.  

حمایت  سازوکاری  چنین  وجود  از  نیز  قبلی  مطالعات  شواهد 

ای اعتماد در روابط مرتبط با اخلاق و  نقش واسطه  اند وکرده

زاده ؛ حمیدی۲0۲0اند )کوله و همکاران،  رفتار برند را تأیید کرده

همکاران،   خلیلی،  ۱۳9۵و  عطاران۱۳94؛  حدادیان،  ؛  و  زاده 

۱۳9۶ .) 

پژوهش از  توجهی  قابل  بخش  این،  وجود  انجامبا  شده،  های 

صورت روابط میان اخلاق تجاری، اعتماد و نگرش برند را به 

اند و توجه کمتری به سازوکار  جداگانه یا مستقیم بررسی کرده

بازار  هم در  مسئله  این  است.  شده  متغیر  سه  این  زمان 

می پیدا  بیشتری  اهمیت  غذایی  تصمیم محصولات  زیرا  کند؛ 

با  کیفیت،  و  قیمت  بر  علاوه  غذایی  برندهای  درباره  مشتری 

شده، ثبات ادراک او از سلامت محصول، صحت اطلاعات ارائه

بازاری،  چنین  در  دارد.  ارتباط  برند  صداقت  میزان  و  کیفیت 

تواند ترین تردید نسبت به صداقت یا تعهد شرکت میکوچک

در نهایت نگرش وی اعتماد مشتری را تحت تأثیر قرار دهد و  

 نسبت به برند را تغییر دهد.

که  است  آن  حاضر  پژوهش  اصلی  مسئله  اساس،  همین  بر 

اخلاق تجاری چگونه بر نگرش مشتریان نسبت به برند کاله  

تواند بخشی از این تأثیر را گذارد و آیا اعتماد برند میتأثیر می

منتقل کند؟ پژوهش حاضر در پی آن است که هم اثر مستقیم  

از   آن  غیرمستقیم  مسیر  برند و هم  نگرش  بر  تجاری  اخلاق 

 طریق اعتماد برند را بررسی کند. 

 چارچوب نظری و پیشینه تحقیق . 2

اخلاق  اصلی  سازه  سه  بر  حاضر  پژوهش  نظری  چارچوب 

استوار است. منطق اصلی   برند  برند و نگرش  اعتماد  تجاری، 

شده از  مدل بر این فرض استوار است که رفتار اخلاقی ادراک

طور مستقیم نگرش مشتری نسبت به  تواند بهسوی شرکت می

زمان از طریق افزایش اعتماد به برند،  برند را بهبود دهد و هم 

 اثر غیرمستقیمی نیز بر نگرش برند ایجاد کند.

 برند  نگرش و تجاری اخلاق. 1-2

اخلاق تجاری به اصول و معیارهایی اشاره دارد که بر اساس  

توان درست یا نادرست بودن رفتارهای سازمان را در ها میآن

وکار ارزیابی کرد. اخلاق در محیط تجاری تنها به  محیط کسب

نمی محدود  قانون  انصاف، رعایت  شامل صداقت،  بلکه  شود، 

شفافیت، رعایت حقوق مشتری، پایبندی به تعهدات و پرهیز از  

تواند بر گردد. به همین دلیل، اخلاق تجاری میفریب نیز می

کننده از سازمان و برند آن اثر بگذارد )احمدی،  برداشت مصرف

شرکت (.  ۱۳90 اخلاق  از  مشتری  ادراک  بازاریابی،  منظر  از 

تواند بخشی از ارزیابی کلی او از برند باشد. مشتریان تنها  می

کنند، های محصول را ارزیابی نمیکیفیت فنی، قیمت یا ویژگی

میزان رعایت  تبلیغات و  بلکه نحوه رفتار شرکت، صداقت در 

مصرف و  منافع  فرل  دارد.  نقش  آنان  قضاوت  در  نیز  کننده 

اند که نگرش نیز بر این موضوع تأکید کرده(  ۲0۱9همکاران ) 

تواند با ارزیابی او وکار میکننده نسبت به اخلاق کسبمصرف

می اخلاقی  رفتار  بنابراین،  باشد؛  داشته  پیوند  برند  تواند از 
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گیری نگرش برند در نظر  عنوان یکی از عوامل مؤثر بر شکلبه

 گرفته شود. 

 برند  نگرش. 2-2

کننده است.  های مهم در رفتار مصرفنگرش برند یکی از سازه

نگرش برند بیانگر ارزیابی نسبتاً پایدار و کلی فرد نسبت به یک  

تواند در طیفی از مطلوب تا نامطلوب قرار گیرد.  برند است و می

غیرمستقیم   یا  مستقیم  تجربه  طریق  از  نگرش  این 

ارزیابی مصرف و  برند  ارتباطات  بازاریابی،  اطلاعات  کننده، 

(. ۲0۱4گیرد )ییم و همکاران،  های محصول شکل میویژگی

تواند با پیامدهایی مانند ترجیح برند،  نگرش مثبت به برند می

تمایل به خرید، توصیه به دیگران و استمرار رابطه مشتری با 

برند همراه باشد. بر همین اساس، هنگامی که مشتری احساس 

و   انصاف  صداقت،  با  خود  تعاملات  در  شرکت  کند 

کند، احتمال بیشتری دارد که نگرش پذیری رفتار میمسئولیت

مقابل،  مطلوب در  دهد.  آن شرکت شکل  برند  به  نسبت  تری 

توانند ارزیابی مثبت مشتری از برند را  رفتارهای غیراخلاقی می

 کاهش دهند. 

 برند  اعتماد. 3-2

باور  بیانگر  برند  اعتماد  است.  برند  اعتماد  مدل،  در  دوم  سازه 

های مشتری به قابلیت، صداقت و توانایی برند در عمل به وعده

تجربه نتیجه  در  معمولًا  اعتماد  است.  ثبات خود  های گذشته، 

می  برند شکل  اتکای  قابلیت  و  می عملکرد  و  عدم گیرد  تواند 

ادبیات   در  دهد.  کاهش  را  خرید  تصمیم  در  مشتری  اطمینان 

مربوط به برند نیز اعتماد یکی از عوامل مهم در توسعه روابط 

برند محسوب می و  میان مشتری  دیگر،  پایدار  از سوی  شود. 

می برند  مشتری اعتماد  باشد.  اثرگذار  برند  نگرش  بر  تواند 

هنگامی که یک برند را قابل اعتماد بداند، با اطمینان بیشتری 

شود. تر میکند و نگرش کلی او نیز مطلوب آن را ارزیابی می 

شده و افزایش اطمینان، شرایطی اعتماد با کاهش ریسک ادراک

 تری با برند برقرار کند.کند که مشتری ارتباط مثبتفراهم می
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ترین بخش چارچوب نظری پژوهش، نقش میانجی اعتماد  مهم

برند در رابطه میان اخلاق تجاری و نگرش برند است. منطق 

گری بر این اساس است که مشتری ممکن است رفتار میانجی

ای از صداقت، قابل اتکا عنوان نشانهاخلاقی شرکت را ابتدا به

های خود تفسیر کند؛ این برداشت  بودن و پایبندی برند به وعده

اعتماد   بعد،  مرحله  در  و  شود  برند  به  اعتماد  افزایش  موجب 

ایجادشده نگرش مشتری نسبت به برند را بهبود دهد. در این  

نگرش   بر  مستقیم  اثر  یک  دارای  اخلاق تجاری هم  شرایط، 

برند است و هم بخشی از اثر خود را از طریق اعتماد برند منتقل  

ق، اعتماد برند تنها یک پیامد اخلاق کند. بر مبنای این منطمی

می بلکه  نیست،  توضیح تجاری  که  باشد  سازوکاری  تواند 

تر  دهد چرا و چگونه رفتار اخلاقی شرکت به نگرش مثبتمی

می منجر  برند  به  نسبت  بازار  مشتری  در  موضوع  این  شود. 

در  مشتری  زیرا  دارد؛  بیشتری  اهمیت  غذایی  محصولات 

کامل   ارزیابی  به  قادر  مصرف  از  قبل  موارد  از  بسیاری 

تصمیمویژگی برای  و  نیست  به شهرت،  های محصول  گیری 

 کند. سابقه، صداقت و میزان قابل اعتماد بودن برند اتکا می 

دهد روابط میان اخلاق تجاری، مرور مطالعات پیشین نشان می 

اند. در اعتماد برند و نگرش برند از زوایای مختلف بررسی شده

نظیر  مطالعاتی  برند،  نگرش  بر  تجاری  اخلاق  اثر  با  ارتباط 

تاورز،   و  پری  میهایلا،  و  هرسیو  ترابیان،  و  عقیقی  شریفیان، 

( همکاران  و  فرل  و  برزگر  و  داده (  ۲0۱9یگانه  که نشان  اند 

تر از برند تواند با ارزیابی مثبتادراک رفتار اخلاقی شرکت می

نیز   برند  اعتماد  رابطه اخلاق تجاری و  باشد. در زمینه  همراه 

فرزین ) مطالعات  همکاران  و  خالدالسید  ( ۱۳9۵فر  و  وهبا   ،

و پارک و همکاران (  ۱۳9۵، خواجوند احمدی و سنایی )(۲0۱۵)

داده (  ۲0۱7) شرکت نشان  مسئولانه  و  اخلاقی  رفتار  که  اند 

تواند اعتماد و رضایت مشتری را تقویت کند. در خصوص می

رابطه اعتماد برند و نگرش برند نیز مطالعات چیو و همکاران  

اند که قابلیت نشان داده (  ۱۳9۸و جابری و همکاران ) (  ۲0۱۶)
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برند می تأثیر  اعتماد  ارزیابی مشتری و تصمیم خرید  بر  تواند 

میانجی   نقش  با  مرتبط  مطالعات  در  همچنین  باشد.  داشته 

زاده و  ، حمیدی(۲0۲0های کوله و همکاران )اعتماد، پژوهش

زاده و و عطاران(  ۱۳9۳، خلیلی و همکاران )( ۱۳9۵همکاران )

( داده (  ۱۳9۶حدادیان  مینشان  اعتماد  که  از  اند  بخشی  تواند 

رابطه میان اخلاق برند و پیامدهای نگرشی و رفتاری مشتری  

 را توضیح دهد. 

های گذشته تنها بخشی از  با وجود این شواهد، بیشتر پژوهش

اند. برخی بر اخلاق روابط موجود در مدل حاضر را بررسی کرده

تجاری و نگرش برند، برخی بر اخلاق و اعتماد و برخی دیگر  

داشته  تمرکز  برند  پیامدهای  و  اعتماد  بررسی بر  بنابراین،  اند. 

میانجی هم نقش  آزمون  و  واحد  مدل  زمان سه سازه در یک 

می برند  جامعاعتماد  تصویری  اثرگذاری  تواند  سازوکار  از  تر 

 اخلاق تجاری بر نگرش مشتری ارائه کند.

های پژوهش بر اساس چارچوب نظری و شواهد پیشین، فرضیه

 شوند:به شرح زیر تدوین می

اخلاق تجاری بر نگرش برند کاله تأثیر مثبت و    فرضیه اول: 

 معناداری دارد. 

اخلاق تجاری بر اعتماد برند کاله تأثیر مثبت و    فرضیه دوم: 

 معناداری دارد. 

و    فرضیه سوم:  مثبت  تأثیر  کاله  برند  نگرش  بر  برند  اعتماد 

 معناداری دارد. 

اعتماد برند در تأثیر اخلاق تجاری بر نگرش    فرضیه چهارم: 

 برند کاله نقش میانجی دارد.
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 روش تحقیق . 3

پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش گردآوری 

توصیفیداده  جامعه -ها،  است.  همبستگی  نوع  از  و  پیمایشی 

استان   در  کاله  برند  مشتریان  کلیه  شامل  پژوهش  آماری 

مازندران بود. با توجه به بزرگ بودن جامعه و نامشخص بودن  

تعداد دقیق مشتریان، حجم نمونه با استفاده از جدول کرجسی  

ها به روش نفر تعیین شد و نمونه   ۳۸۵برابر با  (  ۱970و مورگان )

گیری تصادفی ساده انتخاب شدند. قلمرو زمانی مطالعه از نمونه

ها در میان مشتریان  بود و پرسشنامه  ۱40۱فروردین تا شهریور  

 برند کاله در سطح استان مازندران توزیع گردید.

داده  گردآوری  اصلی  پرسشنامه ابزار  پژوهش،  این  در  ای  ها 

با طیف پنجمحقق گویه    ۱۶ای لیکرت بود که از  درجهساخته 

خروجی   و  پرسشنامه  ساختار  اساس  بر  است.  شده  تشکیل 

گویه، اعتماد   ۸، سازه اخلاق تجاری با  SmartPLSافزار  نرم

با   با    ۳برند  برند  مبنای   ۵گویه و نگرش  گویه سنجیده شد. 

گویه تدوین  به سازهاصلی  مربوط  و  های  اخلاق تجاری  های 

یافته در پژوهش فرل و همکاران نگرش برند، مقیاس توسعه

های اعتماد برند نیز بر اساس مدل برند و  بود و گویه(  ۲0۱9)

های استاندارد مرتبط طراحی شدند. روایی صوری و  پرسشنامه 

محتوایی پرسشنامه با نظر استادان و خبرگان حوزه بازاریابی و  

 مدیریت برند بررسی و تأیید شد.
 گیریاندازه ابزار مشخصات -1 جدول

 تعداد سازه 

 گویه 

 اصلی  منبع  عاملی  بار دامنه

 اخلاق

 تجاری

۸ 4۸0/0-۸۸۱/0 Ferrell et 

al. (2019) 

 اعتماد

 برند 

 پرسشنامه ۸9۶/0-94۳/0 ۳

 / پژوهش
 برند مدل

 نگرش

 برند 

۵ ۶۳۵/0-77۳/0 Ferrell et 

al. (2019) 

 پژوهش  هایمنبع: یافته  
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های ها برای انجام تحلیلها، دادهآوری پرسشنامهپس از جمع

افزار و آزمون مدل مفهومی در نرم SPSSافزار  توصیفی در نرم

SmartPLS    انتخاب این رویکرد آماده   4نسخه سازی شدند. 

دهد تا هم توصیف مناسبی از  دوگانه به پژوهشگر امکان می

های پایه ارائه دهد و هم از  شناختی و آمارههای جمعیتویژگی

مدل قابلیت پیشرفته  بر های  مبتنی  ساختاری  معادلات  سازی 

( برای آزمون روابط پیچیده PLS-SEMحداقل مربعات جزئی )

 ها بهره ببرد. میان سازه

اندازه مدل  ارزیابی  شاخصبرای  مورد گیری،  متعددی  های 

گویه  عاملی  بارهای  نخست،  گام  در  گرفتند.  قرار  ها بررسی 

ارتباط   گویه  هر  که  شود  حاصل  اطمینان  تا  شدند  بررسی 

معناداری با سازه متناظر خود دارد. سپس برای سنجش پایایی  

ها، از دو شاخص آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی  درونی سازه

(CR ،همگرا روایی  ارزیابی  برای  همچنین  شد.  استفاده   )

استخراج واریانس  ) میانگین  در AVEشده  گردید.  محاسبه   )

مربعات  میانگین  نسبت  معیار  واگرا،  روایی  ارزیابی  بخش 

( به HTMTهترودیسک  استفاده  (  مورد  اصلی  عنوان شاخص 

های سنتی مانند قرار گرفت؛ زیرا این شاخص نسبت به روش 

ها لارکر در تشخیص نبود تمایز کافی میان سازه-معیار فورنل

 HTMTبرای    0/ 90حساسیت بالاتری دارد. مقادیر کمتر از  

شد  به گرفته  نظر  در  واگرا  روایی  قبول  قابل  شواهد  عنوان 

 (. ۲0۱۵)هنسلر و همکاران، 

شاخص از  استفاده  با  ساختاری  جمله مدل  از  متعددی  های 

(، ضریب p، سطح معناداری )t(، آماره  βضرایب مسیر استاندارد )

( ارزیابی شد.  Q²بینی )( و معیار پیشf²(، اندازه اثر )R²تعیین )

ویژه آزمون اثر غیرمستقیم و نقش  ها و بهبرای آزمون فرضیه 

بوت از روش  در میانجی،  رویکرد  این  استفاده شد.  استرپینگ 

امکان آزمون مستقیم معناداری اثرهای   PLS-SEMچارچوب  

مسیر و اثر میانجی را بدون اتکا به فرض نرمال بودن توزیع اثر  

همچنین (.  ۲0۲۲کند )هیر و همکاران،  غیرمستقیم فراهم می

میانگین  ریشه  شاخص  از  مدل،  کلی  برازش  بررسی  برای 

( استانداردشده  باقیمانده  در  SRMRمربعات  شد.  استفاده   )

خطی چندگانه نهایت، برای اطمینان از عدم وجود مشکل هم

پیش متغیرهای  )میان  واریانس  تورم  شاخص  (  VIFبین، 

 محاسبه و بررسی گردید.

 هایافته. 4

یافته بخش،  این  ارائه در  زیربخش  چهار  در  پژوهش  های 

ویژگیمی ابتدا  جمعیتشود:  پاسخهای  دهندگان شناختی 

می اندازه تشریح  مدل  ارزیابی  سپس  طریق گردد،  از  گیری 

میشاخص انجام  روایی  و  پایایی  مدل  های  ادامه  در  شود، 

اساس شاخص بر  مورد ساختاری  تبیین  قدرت  و  برازش  های 

های پژوهش و نقش  گیرد و در نهایت فرضیهارزیابی قرار می

 شود.میانجی اعتماد برند آزمون می

دقیق توصیف  ویژگیبرای  پژوهش،  نمونه  های  تر 

پاسخجمعیت سن،  شناختی  جنسیت،  بعُد  سه  در  دهندگان 

دهد که از  تحصیلات و سابقه خرید بررسی شد. نتایج نشان می 

 ۲۲9درصد( مرد و    40/ ۵۲نفر )  ۱۵۶دهنده، پاسخ  ۳۸۵مجموع  

( بیشترین    4۸/۵9نفر  سنی،  توزیع  نظر  از  بودند.  زن  درصد( 

  ۱0/۵۶نفر )  ۲۱۶سال با    40تا    ۳۱فراوانی مربوط به گروه سنی  

  ۱9/۲۵نفر )  97سال با    ۳0تا    ۲0درصد( بود و پس از آن گروه  

درصد( قرار    ۱۸/ 70نفر )  7۲سال با    ۵0تا    4۱درصد( و گروه  

درصد( دارای   ۱7/۵۱نفر )  ۱97داشتند. از نظر سطح تحصیلات،  

لیسانس،   )  97مدرک  مدرک    ۲۵/ ۱9نفر  دارای  درصد( 

درصد( دارای تحصیلات    ۲۳/ ۶4نفر )  9۱لیسانس و بالاتر و  فوق

کمتر از لیسانس بودند. همچنین از نظر سابقه خرید محصولات  

  ۱۲9سال،    ۱0تا    ۵درصد( سابقه    ۸9/49نفر )  ۱9۲برند کاله،  

  ۶۲/۱۶نفر )  ۶4سال و    ۵درصد( سابقه کمتر از    ۵۱/۳۳نفر )

 سال داشتند. ۱۵تا  ۱0درصد( سابقه 

 نمونه شناختیجمعیت مشخصات-1 جدول
 درصد  فراوانی طبقه متغیر

 ۵۲/40 ۱۵۶ مرد  جنسیت

 4۸/۵9 ۲۲9 زن جنسیت
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 ۱9/۲۵ 97 سال   ۳0تا   ۲0 سن 

 ۱0/۵۶ ۲۱۶ سال   40تا   ۳۱ سن 

 70/۱۸ 7۲ سال   ۵0تا   4۱ سن 

کمتر از   تحصیلات 

 لیسانس

9۱ ۶4/۲۳ 

 ۱7/۵۱ ۱97 لیسانس تحصیلات 

لیسانس و فوق تحصیلات 

 بالاتر

97 ۱9/۲۵ 

  ۵کمتر از  سابقه خرید 

 سال 

۱۲9 ۵۱/۳۳ 

 ۸9/49 ۱9۲ سال  ۱0تا   5 سابقه خرید 

 ۶۲/۱۶ ۶4 سال  ۱۵ا  ت۱0 سابقه خرید 

 ۱00 ۳۸۵ — جمع
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ها در هر سه سازه بالاتر از  ، میانگین پاسخ۳بر اساس جدول  

)عدد   لیکرت  طیف  میانی  نشان(  ۳نقطه  که  دارد  دهنده قرار 

دهندگان از اخلاق تجاری، اعتماد و ارزیابی نسبتاً مطلوب پاسخ

نگرش نسبت به برند کاله است. بالاترین میانگین مربوط به  

ترین میانگین مربوط به اخلاق و پایین(  ۳/ ۸۲۱9نگرش برند )

 است. ( ۳/ ۶۶۲9تجاری )

 پژوهش های سازه توصیفی آمار -3 جدول

 انحراف معیار میانگین  سازه

 ۸۶9۵/0 ۶۶۲9/۳ اخلاق تجاری 

 90۲۶/0 7۳۵9/۳ اعتماد برند 

 ۸۳4۶/0 ۸۲۱9/۳ نگرش برند 

 پژوهش  هایمنبع: یافته  

سازه درونی  پایایی  نخست،  گام  آلفای در  شاخص  دو  با  ها 

ها،  ( ارزیابی شد. بر اساس یافتهCRکرونباخ و پایایی ترکیبی )

آلفای کرونباخ و   قرار   0/ 70بالاتر از آستانه    CRهمه مقادیر 

هاست. برای ارزیابی دهنده پایایی مطلوب سازهدارند که نشان 

( AVEشده )روایی همگرا، شاخص میانگین واریانس استخراج

(  4۵۸/0برای سازه اخلاق تجاری ) AVEمحاسبه شد. مقادیر 

 ۵0/0تر از آستانه متعارف  اندکی پایین(  0/ 490و نگرش برند )

برند ) اعتماد  برای سازه  در سطح  (  ۸۳۵/0است، در حالی که 

هر   CRمطلوب قرار دارد. با این حال، با توجه به اینکه مقادیر 

است، بر   0/ ۸0دو سازه اخلاق تجاری و نگرش برند بالاتر از  

، روایی همگرا در سطح  (۱9۸۱اساس استدلال فورنل و لارکر )

عنوان یکی از شود. این موضوع به قبول ارزیابی میمرزی قابل

 گردد.گیری پژوهش گزارش میهای اندازهمحدودیت

 هاسازه  همگرای  روایی و پایایی -4 جدول

آلفای  سازه

 کرونباخ

CR AVE ارزیابی 

پایایی  4۵۸/0 ۸۶7/0 ۸۳9/0 اخلاق تجاری 
 مطلوب؛

AVE 
 مرزی 

 مطلوب  ۸۳۵/0 9۳۸/0 90۱/0 اعتماد برند 

پایایی  490/0 ۸۲7/0 ۸4۶/0 نگرش برند 
 مطلوب؛

AVE 
 مرزی 

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

مربعات   میانگین  نسبت  معیار  از  واگرا،  روایی  ارزیابی  برای 

( یافتهHTMTهترودیسک  اساس  بر  شد.  استفاده  همه  (  ها، 

قرار دارند؛ بنابراین   90/0کمتر از آستانه    HTMTهای  نسبت

میان سازه قابلتمایز تجربی  از تمایز قبول است و سازهها  ها 

 مفهومی و تجربی کافی برخوردارند.

 HTMT ماتریس -5 جدول

اخلاق   سازه

 تجاری 

اعتماد  

 برند

نگرش  

 برند

 — — — اخلاق تجاری 

 — — 0/ ۶0۶ اعتماد برند 
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 — 4۲7/0 ۵۵۶/0 نگرش برند 

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

ارزیابی مدل ساختاری، شاخص مورد در بخش  متعددی  های 

( برای سازه اعتماد برند  R²بررسی قرار گرفتند. ضریب تعیین )

به دست   ۵44/0و برای سازه نگرش برند برابر با    4۶۶/0برابر با  

درصد از    4۶/ ۶آمد. این بدان معناست که اخلاق تجاری حدود  

کند و ترکیب اخلاق تجاری و  واریانس اعتماد برند را تبیین می

درصد از واریانس نگرش برند را توضیح    4/۵4اعتماد برند نیز  

 دهنده قدرت تبیین متوسط مدل است.دهند که نشانمی

(  ۱4۵/0و نگرش برند )(  ۳7۱/0برای اعتماد برند )  Q²مقادیر  

نشان که  هستند  مثبت  دو  پیشهر  ارتباط  و  دهنده  مدل  بین 

شاخص  پیش   relevanceدارای   است.  مدل   SRMRبینی 

قبول  گزارش شد که در محدوده قابل  0/0۸۲برآوردشده برابر با  

( نیز برای مسیر اخلاق تجاری به اعتماد  f²قرار دارد. اندازه اثر )

در سطح بسیار قوی، برای مسیر اخلاق تجاری  (  ۸74/0برند )

در سطح کوچک و برای مسیر اعتماد (  0/ 0۸7به نگرش برند )

در سطح متوسط تا قوی ارزیابی (  ۳۲۲/0برند به نگرش برند )

 شد. 
 ساختاری  مدل های اخصش -6 جدول

سازه /  

 مسیر
R² R² 

 شده تعدیل
Q² / f²  تفسیر 

 = Q² 4۶۵/0 4۶۶/0 اعتماد برند 

۳7۱/0 
قدرت  

تبیین 

 متوسط 

 = Q² ۵4۲/0 ۵44/0 نگرش برند

۱4۵/0 
قدرت  

تبیین 

 متوسط 

اخلاق  

  ←تجاری  

 برند  اعتماد

— — f² = 

۸74/0 
اثر  

بسیار 

 قوی

اخلاق  

  ←تجاری  

 برند نگرش

— — f² = 

0۸7/0 
اثر  

 کوچک 

اعتماد برند  

  نگرش ←

 برند

— — f² = 

۳۲۲/0 
اثر  

متوسط  

 تا قوی

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

( برای متغیرهای  VIFهمچنین مقادیر شاخص تورم واریانس )

با  پیش برابر  مقادیر  747/۲بین  این  که  آنجا  از  آمد.  دست  به 

آستانه   از  هم  ۵کمتر  مشکل  مدل بودند،  در  چندگانه  خطی 

برخوردار  کافی  ثبات  از  مسیر  ضرایب  برآورد  و  نشد  مشاهده 

 است. 

فرضیه  آزمون  به برای  و  پژوهش  اثر  های  آزمون  ویژه 

بوت از روش  نشان غیرمستقیم،  نتایج  استفاده شد.  استرپینگ 

داد که هر سه مسیر مستقیم مدل، مثبت و معنادار هستند. بر  

بر تأثیر مثبت و معنادار اخلاق  این اساس، فرضیه اول مبنی 

( برند  نگرش  بر  (  =۲7۲/0β=  ،۵4۸ /۲t=  ،0۱۱/0pتجاری 

اخلاق  معنادار  و  مثبت  تأثیر  بر  مبنی  دوم  فرضیه  شد.  تأیید 

برند اعتماد  بر   (۶۸۳/0β=  ،4۵9/۲۸t=  ،00۱ /0>p)  تجاری 

نیز تأیید گردید. فرضیه سوم نیز مبنی بر تأثیر مثبت و معنادار  

 (0β=  ،۶99/۳t=  ،00۱ /0>p/ ۵۲4)  اعتماد برند بر نگرش برند

 مورد تأیید قرار گرفت. 

بر  اخلاق تجاری  غیرمستقیم  اثر  در خصوص فرضیه چهارم، 

و معنادار بود    ۳۵۸/0نگرش برند از مسیر اعتماد برند برابر با  

(۳۱۵/۳t=  ،00۱ /0p=  .) ،از آنجا که پس از ورود متغیر میانجی

اثر مستقیم اخلاق تجاری بر نگرش برند همچنان معنادار باقی 

گری از نوع جزئی است. اثر کل اخلاق مانده است، نوع میانجی

محاسبه شد و نسبت اثر    ۶۳0/0تجاری بر نگرش برند برابر با  

درصد به دست آمد.    ۸/۵۶( حدود  VAFغیرمستقیم به اثر کل )

نتیجه نشان می اثر کل اخلاق  این  از  نیمی  از  بیش  دهد که 

 شود.تجاری بر نگرش برند از طریق اعتماد برند منتقل می



 برند  نگرش بر تجاری اخلاق   تأثیر 90/  حیدری

 
 میانجی و مستقیم های فرضیه آزمون نتایج  -7 جدول

فرضیه /  

 مسیر
β t p نتیجه 

H1: 

اخلاق  

تجاری  

←  

 نگرش

 برند

 تأیید 0۱۱/0 ۵4۸/۲ ۲7۲/0

H2: 

اخلاق  

تجاری  

←  

  اعتماد

 برند

 تأیید 00۱/0 > 4۵9/۲۸ ۶۸۳/0

H3: 

اعتماد  

  ←برند 

 نگرش

 برند

 تأیید 00۱/0 > ۶99/۳  ۵۲4/0

H4: 

اخلاق  

تجاری  

←  

  اعتماد

  ← برند

 نگرش

 برند

گری میانجی  00۱/0 ۳۱۵/۳ ۳۵۸/0

 جزئی

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

دهد های بخش کمی پژوهش نشان میطور خلاصه، یافتهبه

که مدل پیشنهادی از برازش و قدرت تبیین مناسبی برخوردار  

است و هر چهار فرضیه پژوهش در سطح معناداری آماری مورد 

اند. یافته کلیدی این بخش آن است که اعتماد  تأیید قرار گرفته 

بلکه  است،  تجاری  اخلاق  پیامدهای  از  یکی  تنها  نه  برند 

کند که بیش دهنده مهم عمل میعنوان یک سازوکار انتقالبه

از مسیر خود   را  برند  بر نگرش  اثر اخلاق تجاری  از  نیمی  از 

 دهد.عبور می

 گیریبحث و نتیجه . 5

بهیافته اخلاق تجاری  داد که  نشان  پژوهش حاضر  طور های 

برند تأثیر مثبت دارد. این نتیجه   مستقیم و معنادار بر نگرش 

را  شرکت  اخلاقی  رفتارهای  مشتریان،  که  است  آن  بیانگر 

دانند و هرچه شرکت در بخشی از ارزیابی کلی خود از برند می

قیمت صادقانه ارتباطات،  اطلاعات  ارائه  و  کیفیت  تر گذاری، 

احتمال شکل برند  عمل کند،  به  گیری نگرش مطلوب نسبت 

(  ۲0۱9یابد. این یافته با چارچوب فرل و همکاران )افزایش می

های  ای مهم در ارزیابیسازگار است که اخلاق تجاری را مؤلفه

 کند. مشتری از برند معرفی می

ها نشان داد که اخلاق تجاری اثر بسیار قوی بر همچنین یافته

( دارد  برند  قوی(  =۶۸۳/0βاعتماد  مسیر  این  رابطه  و  ترین 

برای  تجاری  اخلاق  مدیریتی،  بیان  به  بود.  مدل  ساختاری 

برندهای غذایی تنها یک موضوع هنجاری نیست، بلکه منبعی  

ای و اعتماد مشتری است. پایبندی به  برای تولید سرمایه رابطه 

ها، شفافیت اطلاعات محصول، ثبات کیفیت و پرهیز از وعده

گمراه میادعاهای  را  کننده  برند  به  مشتری  اطمینان  تواند 

کند که اعتماد  افزایش دهد. این یافته از دیدگاهی حمایت می

نیست؛  تبلیغات  یا  شهرت  نتیجه صرفِ  مصرفی  بازارهای  در 

تغذیه  شرکت  اتکای  قابلیت  و  صداقت  رفتار،  ثبات  از  بلکه 

 (. ۲00۳زی و همکاران، شود )یوسفمی

طور مثبت و معنادار نگرش برند را علاوه بر این، اعتماد برند به

دهد در شرایط عدم  کند. اعتماد به مشتری اجازه میتبیین می

ارزیابی  نتیجه،  در  و  کند  ارزیابی  اتکا  قابل  را  برند  اطمینان، 

یابد. این نتیجه با  عاطفی و شناختی مشتری از برند بهبود می

ارزیابی به  را  برند  با  رابطه  و  خدمت  ابعاد  که  های مطالعاتی 
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اند سازگار است )کریستالیس و کریسوچو،  تر مرتبط دانستهمثبت

۲0۱4 .) 

ترین یافته پژوهش، تأیید نقش میانجی جزئی اعتماد برند  مهم

تر  بزرگ(  ۲7۲/0از اثر مستقیم )(  ۳۵۸/0بود. اثر غیرمستقیم )

درصد به دست آمد. بنابراین بخش    ۸/۵۶حدود    VAFاست و  

صورت فوری ای از اثر اخلاق تجاری بر نگرش برند نه به عمده

دهد. این شدن اعتماد رخ میو مستقیم، بلکه از طریق ساخته

می نشان  ارزش  نتیجه  بیشترین  زمانی  اخلاقی  سیاست  دهد 

ای از قابل  کند که برای مشتری به نشانه بازاریابی را ایجاد می

اعتماد بودن برند تبدیل شود. به عبارت دیگر، اگر شرکت تنها  

اعتماد   نتواند  اما  تمرکز کند  اخلاقی  رفتار  نمایش ظاهری  بر 

واقعی مشتری را ایجاد کند، بخشی از ظرفیت اخلاق تجاری 

 برای بهبود نگرش برند فعال نخواهد شد. 

می نشان  پژوهش  مدل  مجموع،  اخلاق  در  اثرگذاری  دهد 

تجاری دو سطح دارد: سطح نخست، ارزیابی مستقیم مشتری  

عمیق اثر  دوم،  سطح  و  است  شرکت  اخلاقی  رفتار  و از  تر 

زمان این دو مسیر  ای آن از طریق اعتماد برند. وجود همرابطه

می سیاستتوضیح  چرا  میدهد  اخلاقی  بر  های  هم  توانند 

مدت از برند و هم بر رابطه بلندمدت مشتری با  برداشت کوتاه

 برند اثرگذار باشند.

پژوهش حاضر سه سازه اخلاق تجاری، اعتماد برند و نگرش 

می یکپارچه  میانجی  مدل  یک  در  را  یافتهبرند  نشان کند.  ها 

ادراک  می تبدیل  برای  توضیحی  سازوکاری  برند  اعتماد  دهد 

اخلاقی مشتری به ارزیابی مطلوب برند است. همچنین مقایسه 

دهد تمرکز صرف بر رابطه  اثر مستقیم و غیرمستقیم نشان می

تواند بخش مهمی از سازوکار  اخلاق تجاری و نگرش برند می

در   باید  برند  اعتماد  منظر،  این  از  بگیرد.  نادیده  را  اثرگذاری 

عنوان یک سازه واسط برند به-مطالعات روابط اخلاقی مشتری

 کلیدی در نظر گرفته شود. 

 شود:های پژوهش، پیشنهادات زیر ارائه می بر اساس یافته

می(  ۱ کاله  کسبشرکت  اخلاق  اصول  به تواند  را  وکار 

های اجرایی قابل سنجش تبدیل کند؛ از جمله صداقت  شاخص

گویی  گذاری، ثبات کیفیت، پاسخدر تبلیغات، شفافیت برچسب

 های غیرقابل تحقق. ها و پرهیز از وعدهبه شکایت

ویژه واحدهای فروش و نظام ارزیابی و پاداش کارکنان، به(  ۲

های فروش به ارتباط با مشتری، بهتر است علاوه بر شاخص

 های رفتار اخلاقی و رضایت مشتری نیز وابسته باشد.شاخص

های ارتباطی برای تقویت اعتماد برند، شرکت باید میان پیام (  ۳

هرگونه شکاف   کند.  ایجاد  سازگاری  مشتری  واقعی  تجربه  و 

تواند نقش واسط اعتماد را میان وعده برند و تجربه مصرف می

 تضعیف کند. 

و (  4 محصول  سلامت  اولیه،  مواد  کیفیت،  درباره  شفافیت 

شکایترویه به  رسیدگی  میهای  به ها  ابزار  تواند  عنوان 

 اعتمادسازی استفاده شود. 

اثر سیاست(  ۵ با  مدیران برند بهتر است  های اخلاقی را فقط 

های شهرت سازمانی نسنجند، بلکه تغییرات اعتماد برند  شاخص

 ای پایش کنند. طور دورهو نگرش مشتری را نیز به 

این پژوهش به مشتریان برند کاله در استان مازندران محدود 

بوده است؛ بنابراین تعمیم نتایج به سایر برندها و مناطق باید با  

گردآوری  ابزار  و  مقطعی  پژوهش  طرح  شود.  انجام  احتیاط 

ها خودگزارشی بوده است؛ در نتیجه استنباط علی قطعی و  داده 

امکان مشترک  روش  سوگیری  کامل  نیست. حذف  پذیر 

بررسی خروجی خام   داد    SmartPLSهمچنین    AVEنشان 

تر  اندکی پایین( 0/ 490و نگرش برند )(  4۵۸/0اخلاق تجاری )

گیری  عنوان محدودیت اندازهاست که به  ۵0/0از حد متعارف  

 شود. گزارش می

میپژوهش آتی  رضایت، های  مانند  متغیرهایی  نقش  توانند 

مصرف  درگیری  اجتماعی،  مسئولیت  برند،  و اصالت  کننده 

های طولی  وفاداری را در امتداد این مدل بررسی کنند و از داده 

می  پیشنهاد  همچنین  نمایند.  استفاده  چندمنبعی  در یا  شود 



 برند  نگرش بر تجاری اخلاق   تأثیر 92/  حیدری

 

های با بار عاملی پایین بررسی و مطالعات آینده، عملکرد گویه 

 گیری با حفظ اعتبار محتوایی مجدداً برآورد شود. مدل اندازه 

  همچنین   پژوهش،  در  اخلاق  اصول  کلیه  :اخلاقی  ملاحظات

  ارجاعات   و  استنادها  منابع،  از  استفاده   در  علمی  داریامانت

 . است شده  رعایت و گرفته قرار موردتوجه

  انتشار   و  تدوین  که  دارندمی  اعلام   نویسندگان  :منافع  تعارض

 .است بوده منافع تعارض هرگونه  فاقد مقاله این

 مشترک  صورتبه  مقاله  تدوین  و  نگارش   نویسندگان:  سهم

 .است شده انجام نویسندگان تمامی برابر مشارکت با و

 تهیه  در  که  افرادی  تمامی  از  وسیلهبدین  :قدردانی  و  تشکر

 قدردانی  اند،داشته  مساعدت  و  همکاری  مقاله  این  تکمیل  و

 .شودمی

  هرگونه   دریافت  بدون  پژوهش  این  :پژوهش  اعتبار  تأمین

 . است شده انجام مالی تأمین یا حمایت

 

 فهرست منابع

( بازاریابی اخلاقی در ۱۳90احمدی، مرتضی.  رابطه  بررسی   .)
فصلنامه اخلاق در علوم و کنندگان مواد غذایی.  رفتار مصرف

 . ۵۸-4۵(، ۲-۱)4فناوری، 

( یدالله.  )کسب۱۳۸۵دادگر،  بازرگانی  اخلاق  منظر  (.  از  وکار( 
-۱۲۳(،  ۳۸)۱0پژوهشنامه بازرگانی،  اقتصاد و اقتصاد اسلامی.  

۱4۸ . 

وکار در (. اخلاق کسب۱۳9۸عقیقی، محمد، و ترابیان، رضا. ) 
ضرورت و  اهمیت  مفاهیم،  کنفرانس  ها.  اسلام؛  پنجمین 

، تهران، وکارالمللی حسابداری، مدیریت و نوآوری در کسببین
 دبیرخانه دائمی کنفرانس.

(. تأثیر اخلاق  ۱۳9۶زاده، محمد، و حدادیان، حسین. )عطاران
فصلنامه برند بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی اعتماد برند.  

 . ۲۵۸-۲۳۵(، ۲) ۱۲مدیریت بازاریابی، 

ناردیفرزین و  سارا،  اردکانی،  سعیدا  زهرا،  محمود. فر،  بنی، 
(. تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداری مشتریان  ۱۳9۵)

ستاره های سهبا توجه به نقش میانجی اعتماد و رضایت در هتل
-۸9(،  ۲4)۱۱فصلنامه مطالعات گردشگری،  و چهارستاره یزد.  

۱۱۲ . 

(.  ۱۳9۸جابری، سید محمد، رضایی، محمد، و کریمی، علی. )
نقش اعتماد برند در رابطه بین کیفیت خدمات و نگرش برند 

های مدیریت فصلنامه پژوهشدر صنعت بانکداری الکترونیک.  
 . ۱۶۸-۱4۵(، 4۲)۱۲عمومی، 

(. تحلیلی بر ۱۳9۵خواجوند احمدی، عیسی، و سنایی، مجید. )
پذیری اجتماعی مدیران شهری و توسعه پایدار  رابطه مسئولیت

همایش مسئولیت اجتماعی شرکت ـ مسئولیت اجتماعی شهر.  
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