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Abstract 
This research was conducted with the aim of explaining the model of ethical 

perception of consumers in purchasing zero-waste products. The current 

research method is qualitative and grounded theory, and it tries to identify the 

components of consumers' ethical perception in purchasing zero-waste 

products and identify the most important and effective ones. A systematic 

method was used to analyze the data and it has three procedures: open coding, 

central coding, and selective coding. The statistical population of the research 

includes 12 specialists and experts (in the fields of business management, 

marketing management and environment) who were selected using the 

snowball method and targeted judgment. In this research, 12 people were 

interviewed, and from the 10th interview onwards, repetition was observed in 

the received information, but to be sure, it continued until the 12th interview, 

the eleventh and twelfth interviews were completely repetition of the 

information. The validity and reliability of the interviews have been examined 

and found to be acceptable. Grounded theory was used to analyze qualitative 

research data using Atlas-Ti software. The results of the research show that the 

ethical perception of consumers is based on a central category that is formed 

under the influence of causal conditions. This process begins with causal 

conditions, including ethical standards, and causes the formation of meanings, 

these meanings are strengthened by using strategies (ethical cognitive effort) 

and consequences (purchase intention, satisfaction, and consumer 

identification). 
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 چکیده
 شدهانجام  در خرید محصولات پسماند صفرکنندگان با هدف تبیین مدل الگوی ادراک اخلاقی مصرف ،این پژوهش

ست.   ضر روش پژا سایی مولفه       وری میاز نوع کیفی و گراندد تئ ،وهش حا شنا سعی در  شد و  های ادراک اخلاقی با
. برای ها شررده اسررتترین و اثرگذارترین آنص مهمکنندگان در خرید محصررولات پسررماند صررفر و تشرر یمصرررف
سه رویه کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری     ماز روش نظا ،هاتحلیل دادهوتجزیه شده و دارای  ستفاده  مند ا

زرگانی، های مدیریت بارشررته) در خبرگاننفر از مت صررصررین و   12انت ابی اسررت. مامعه آماری پژوهش شررامل  
ست مدیریت بازاریابی و محیط شد ی( مزی ستفاده از روش گلوله که  با ضاوتی هدفمند انت اب  با ا در  .اندشده برفی و ق

صاحبه ده به بعد      12 با ،این پژوهش شده که از م صاحبه  ست، اما      ،نفر م شده ا شاهده  تکرار در اطلاعات دریافتی م
های قبلی حبهمصرراطور کامل تکرار اطلاعات یافت، مصرراحبه یازده و دوازده به ادامه 12تا مصرراحبه  ،برای اطمینان
ست.   صاحبه ربوده ا سی قرار گرفته و قابل وایی و پایایی م ست. ها موردبرر های تحلیل دادهوبرای تجزیه قبول بوده ا

ادراک دهد که نشان می ،نتایج پژوهش استفاده شد. Atlas-Tiافزار با استفاده از نرم ریاز گراندد تئو ،کیفی پژوهش
با  ،یرد. این فرآیندگتاثیر شرررایط علی شررکل می محوری قرار دارد که تحتحول مقوله  ،کنندگاناخلاقی مصرررف
 شرود، این معانی با اسرتفاده از راهبردها  گیری معانی میممله اسرتاندارد اخلاقی آااز و موم  شرکل  شررایط علی از 

 گیرد.قوت می ،کننده(پذیری مصرف)قصد خرید، رضایتمندی و هویت تلاش شناختی اخلاقی( و پیامدها)

 دقصد خری کننده،مصرف یریپذتیهو ،یادراک اخلاق :هاواژهکلید
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 مقدمه. 1
های اخیر تومه محافل     ترین تغییراتی که در دهه  ها اسرررت. یکی از مهم مملو از تغییرات و دگرگونی ،دنیای امروز 

از مسررائل و تومهی امروزه رشررد قابل زیسررت اسررت.در محیطود مل  نموده اسررت، تغییر علمی و سرریاسرری را به خ
شکلات مربوط به محیط  ست در ب ش م شارهای زیادی بر  شود که باعث تحم های م تلف مهان دیده میزی یل ف

 ;Leonidou, Fotiadis, Christodoulides, Spyropoulou & Katsikeas, 2015)اسررت ها شررده شرررکت

Ketelsen, Janssen & Hamm, 2020). ها، کنندگان، دولتمحیطی از سوی مصرف  های زیست با افزایش نگرانی
زیست ازممله  های سازگار با محیط مهان، درصدد توسعه برنامه  موامع م تلف در سراسر    ،ها و تولیدکنندگانشرکت 
 Ghiasabadi Farahani, Ghafari)محصول سبز یا پایدار، برند سبز، تکنولوژی سبز و تولید سبز برآمدند        توسعه 

Ashtiani, Gholipour Fereydoni & Shababi, 2021).  پذیری دلیل این تومه، برخی از پیامدهای مدی آسی
س  ست گر محیطی مثلتزی ست   محیطی بودهمایش مهانی و افزایش آلودگی زی اخلاق  .(Chen & Chai, 2010)ا

سان  ست  ها، در زندگی ان های بیرونی آنکه نیازی به اهرمعنوان یک نظام درونی، بیو بهاز اهمیت زیادی برخوردار ا
های انسررانی را تضررمین کند. نقش اخلاق در عملکردها و رفتارها، در  تواند عملکردهای مطابق با ارزشباشررد، می
 ,Shir Khodaei & Ehsani)کننده اسرررت  ها، مهم و تعیین خوردها و ارتباط  ها و در بر ها، انت اب  گیریتصرررمیم

گردد؛ در بازاریابی اطلاق می   های مرتبط با اخلاقیات   به کلیه فعالیت     "بازاریابی  اخلاق "، در تعریفی مامع  .(2019
سازمان  منافع و مزایای همه ذینفعان؛ای که گونهبه سهامداران و مامعه مد   اعم از  شتریان،  شد  ، م  ,Safari)نظر با

Soleimani & Ghobadnia, 2016).  کنندگان به تدریج رویکرد، رفتار و نگرش خود را تغییر      بنابراین، مصررررف
شدت وخامت اوضاع محیط  دهندمی سایر نگرانی  ؛ زیرا از   & Javed, Degong) های اخلاقی آگاه هستند زیست و 

Qadeer, 2019) .ست دیدگاه شتی و اخلاقی های زی شگاهی     ،محیطی، بهدا سط محققان دان متغیرهای عنوان بهتو
سب    شین رفتار  شده پی صرف اندز یا اخلاقی در خرید اعلام  های کلی یک توانند از فعالیتکنندگان فقط زمانی می. م

شته باشند که اعتقاد دارند سا       به  ،طور کلیو به کنندیمها منصفانه برخورد  های تجاری با آنزمانشرکت رضایت دا
ضعیت ندهمیها اهمیت آن شد که آن    ،د. این و شتر باعث خواهد  شرکت را به ها یبی عنوان اخلاقی/ ایراخلاقی ک 

 اخیراً به منظور ادامه رقابت در بازارها، ایجاد خلق ارزش پایدار .(Javed, Degong & Qadeer, 2019)درک کنند 
صلی به ست. علاوه     عنوان یک نقطه قوت ا شده ا شرکت بربرای مشاال مطرح  ستراتژی این،  هایی تمرکز ها باید بر ا
سایی   نکن شنا صول  اتیادب در ها را از طریق درک اخلاقی بهبود بب شد. شرکت د که   ،محققان وکار،کس   یاخلاق ا

 حیتشر  ،یاخلاق مسائل  با موامهه هنگام را یاخلاق یریگمیتصم  ندیآفر که دانندیم یچارچوب را یاخلاق یهافلسفه 
 خطوط در که هاسرررتمدت. (Ghorbanian Gazafroudi, Saeedirad, Kheiri & Aligholi, 2018) کندیم

 محصررول، قبال در یحقوق تیمسررئول همچون یم تلف یاخلاق خطوط شررود؛ یم انتقاد یابیبازار از ،م تلف یاخلاق
 یابیبازار ،یگذارمتیق در امحاف محصول،  نگیدامپ کننده،گمراه ای یرواقعیا غاتیتبل ،یش ص   فروش یهاکیتاکت
صرف  یبرا ست  کرده مل  خود به را یالمللنیب تومه که یاخلاق مباحث ریسا  و کار کودکان درآمد،کم کنندگانم . ا
 را آن مردم عامه کنند؛ نگاه اسررتثنا دید با رفتارها نگونهیا به دارند لیتما ارشررد رانیمد کهیدرحال ؛رسرردیم نظربه

سته  ست یزطیمح به روزروزبه که یامامعه در لذا. نندیبیم حوزه نیا در یکل قاعده  زانیم به آن ندهیآ و شده  ترواب
 ادراک یالگو یطراح موضرروع با پژوهشرری انجام و یبررسرر اسررت، محصررولات دکنندگانیتول اریاخت در یتومهقابل
های اساس پژوهش بر .باشد یم ضرورت  و تیاهم یدارا ،صفر  پسماند  محصولات  دیخر در کنندگانمصرف  یاخلاق

عنوان یک چارچوب منسررجم و ینی یا ایجاد خلق ارزش پایدار بهآفرمرتبط با این حوزه، تاکنون پژوهشرری به ارزش
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کنندگان فرایند یکپارچه در ادراک اخلاقی مصرفعنوان یک آفرینی پایدار را بهخته است و مفهوم ارزشیکپارچه نپردا
صول  ست. در انت اب مح ضر  ، درنظر نگرفته ا سعه نظریه مزیت رقابتی در فرآیند ارز ب ،در پژوهش حا آفرینی شر تو

شتری تأکید می  شتر    ؛ زیرا تغییر قابلشود پایدار م شتری، همراه با تمایل به پرداخت هزینه بی تومهی در رفتارهای م
زیسررت، نیاز برندهای امروزی را برای ایجاد تفاوت در ابتکارات برندسررازی سرربز طبرای محصررولات سررازگار با محی

عنوان یک کنندگان محصولات برندهای پسماند صفر به   ز مصرف تقویت کرده است، سپس با استفاده از نظرسنجی ا    
گیرد. بنابراین هدف این شرررده مورد ارزیابی و سرررنجش قرار می، مدل مفهومی ارائهزیسرررتبرند سرررازگار با محیط

آفرینی پایدار مشررتری و سررپس پاسرری به این وب نظری یکپارچه فرآیند خلق ارزشابتدا رسرریدن به چارچ ،پژوهش
 ؟استصفر چگونه  پسماند محصولات خرید در کنندگانمصرف اخلاقی ادراک الگوی ت: طراحیسوال اس

 

 پیشینه پژوهش. 2
(Chang & Yang (2022 ایراخلاقی: بررسرری تأثیرات  کننده یا رفتارهایمصرررف حقوق"با عنوان  پژوهشرری را

 ،بازگشت کالا  یگارانتهمان  ایفروش بازگشت خرده  یهااست یس اند. ، انجام داده"فروشهای بازگشت خرده سیاست  
ست یس  کیشده دارد، اما  در کاهش خطرات ادراک ینقش مهم شتباه  یکالا بازگشت  ا در  یبحران اخلاق تواندیم ،ا
که  دهدینشرران م ،مطالعه نیکند. ا جادیپس از مصرررف را ا یراخلاقیا یکرده و رفتارها جادیکنندگان امصرررف

ست یس  شت  ا ش   ،بازگ صرف  یاخلاق صیت صد  و یاخلاق شدت  ،یاخلاق یداور کنندگان،م شت  ق  ،یرقانونیا بازگ
شت  یرفتارها و یاخلاق یداور نیب یقو رابطه ساختارها،  نیا نیدر ب اما ،ندارند گریکدی بر یریتاث  یراخلاقیا یبازگ

. درک دارد ومود ،کالا اسررتفاده کرده اسررت( آن از کهیدرصررورت یمشررترتوسررط  کالامانند بازگشررت  یی)رفتارها
صم  صرف  یاخلاق یریگمیت شندگان  یبرا ،کنندگانم صرف     یریکه به دنبال ملوگ یفرو ستفاده م سوءا کنندگان از از 
 .است دیبازگشت هستند، مف استیس

(Akhtar, Sultana, Masud, Jafrin & Al-Mamun (2021       نوان ع طی        "پژوهشررری را بررا  حی م خلاق  ا
، اند. این مطالعه، انجام داده"تر و بالاترهای با درآمد پایینبین گروهگرایی سرربز و مصرررف کنندگان، تمایلمصرررف

هی بر تمایل توم، تأثیر قابلکنندگان، تعهدات اخلاقی و نگرش سرربز مصرررفمحیطینشرران داد که اخلاق زیسررت
سبز دارد     مصرف  سبز واقعی مصرف    نهایتدرو کنندگان به مصرف محصولات  گذارد. میکنندگان تأثیر ، بر مصرف 

طه کنندگان به مصرف محصولات سبز را بر راب   ای ایرمستقیم تمایل مصرف  طور مشابه، این مطالعه نقش واسطه  به
 . و نگرش سبز و همچنین مصرف سبز نشان داد بین اخلاق محیطی، تعهد اخلاقی

(Nadeem, Juntunen, Shirazi & Hajli (2020    با عنوان ید مشرررترک و   "پژوهشررری را  آفرینی ارزشتول
اند. این  ، انجام داده "کنندگان و کیفیت روابط   یت امتماعی، ادراکات اخلاقی مصررررف   کنندگان: نقش حما   مصررررف

شنهاد می  ،طالعهم شکل یک مدل نظری را پی صرف  گیری اهکند که  شترک م ضیح  داف ایجاد ارزش م کنندگان را تو
 یاخلاق یهابرداشت  ،نیهمچن. گذاردیم ریتأث یاخلاق ادراکات بر یامتماع تیحما که دهدیم نشان  ،جینتا. دهدمی
 اهداف بر تعهد و اعتماد حال،نیباا. دنگذاریم ریتأث یاخلاق ادراک با کنندگانمصرررف تعهد و تیرضررا اعتماد، بر زین

  .دنگذارینم ریتأث ینیآفرارزش
(Van Quaquebeke, Becker, Goretzki & Barrot (2019  شی را شده  رهبری اخلاقی ادراک"با عنوان  پژوه

شتری تأثیر می  های خود هم وانی خلاقی در تبلیغات به دلیل نگرانیهایی فراتر از بازاریابی اانگیزه ،گذاردبر خرید م
با ترکی  دیدگاه رفتار سررازمانی در مورد رهبری اخلاقی با رویکرد کلاسرریک   ،اند. این مطالعه، انجام داده"اخلاقی
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 مطالعه نیا نیهمچن .ازمانی است های خارج س ن اهمیت رهبری اخلاقی برای پدیدهساخت بازاریابی، به دنبال برمسته 
 مرمع نقاط عنوانبه ،شرردهدرک یاخلاق یرهبر یهانشررانه از توانندیم انیکه مشررتر دهدیطور خاص، نشرران مبه

که رهبران اخلاقی نشان داده شده است     ،در دو مطالعه تجربی .کنند استفاده  دیخر اهداف یریگشکل  هنگام یاضاف 
ضیان برای هم وانی اخلاقی، ب به دلیل نگرانی شان  د. این مطالعه نگذارطور مثبت بر نیت خرید تأثیر میههای متقا ن

بازاریابی  مثال؛عنوان ش از ادعاهای اخلاقی تبلیغات )بهبی ،شررده بر قصررد خریدراکتأثیر رهبری اخلاقی اد ؛دهدمی
 شود. معمولاً در بازاریابی استفاده میمرتبط با علت( است که 

(Purwanto, Mukharrom, Zhilyakov, Pamuji & Shankar (2019 اهمیت اخلاق "با عنوان  پژوهشرری را
 تجاراز  یاریبسرر ؛مطالعه نشرران داده اسررت نیا جینتااند. ، انجام داده"تجاری و بازاریابی اخلاقی در عصررر دیجیتال

ست  یاتیح یدر معاملات تجار یاصول اخلاق  تیرعا که ستند یموافق ن تجارت  هک ندیگویم مشترک  طوربه هاآن. ا
حفظ بازار، برای در داخل رقابت  .سررتیها درسررت نآن  یرو، ترکنیابا هم دارند و از یمتضرراد یارهایمع ،و اخلاق

قانون  از اهمیت ثانویه برخوردار اسررت یا هیا اهمیتی ندارد. ،کسرر  ومه نقد بسرریار مهم اسررت و نحوه انجام آن 
شد.       ،طلایی شته با سی برای حکمرانی باید طلا دا ست که ک سانه  این ا سیاری از باورهای الط یا اف های مربوط به ب

 خاطر بسپارید. ق را بهکار ومود دارد که باید اخلاواخلاق تجاری و کس 
(Ghafari Ashtiani, Ghiasabadi Farahani & Moradi (2022  نقش عوامل اثرگذار بر "با عنوان  پژوهشی را

 یحاک ،جینتا .نداهداد انجام ،"صفر  پسماند  محصولات  انت اب در داریخلق ارزش پاکنندگان و مصرف  یادراک اخلاق
 یانجیم ریبا نقش متغ داریپا ینیآفر( بر ارزشیاستاندارد اخلاق و ینیبدب ،یاقتصاد تی)عقلان یرهایمتغ مثبت ریتاث از
ناخت  یمنف ریتاث  ،روابط تی فیک  و روابط تی فیک یانجی م ریبا نقش متغ  داری پا  ینیآفربر ارزش یاخلاق یتلاش شررر

 .باشدیم داریپا ینیآفرروابط بر ارزش تیفیمثبت ک ریتاث نیهمچن

(Nasimi & Pali (2021 یریپذ تی هو نقش با  دی خر قصرررد بر یاخلاق ادراکات  ریتاث "با عنوان   پژوهشررری را 
صرف  شتر : مطالعه)مورد برند به اعتماد و سازمان  از کنندهم سونگ    همراه تلفن انیم ها افتهی. اندهداد انجام ،"(سام
و  مثبت ریتاث ،اعتماد به برندو  سازمان از کنندهمصرف یریپذتیهوبا نقش  دیقصد خربر  یادراکات اخلاق ؛نشان داد
. دارد یمثبت و معنادار ریتاث دیصررد خرقبر  ،اعتماد به برندو  کننده از سررازمانمصرررف یریپذتیهو. دارد یمعنادار

صرف  یریپذتیهوبر  یادراک اخلاق ریتاث س    یتومهطور قابلبه ،اعتماد به برندو  سازمان  از کنندهم سط من  ،تیتو
 .شد لیتعد سکونت محل و لاتیتحص ،یمشتر قدمت

(Shir Khodaei & Ehsani (2019   شرکت ادراک مصرف "پژوهشی را با عنوان ها کننده از رفتارهای ایراخلاقی 
دهنده آن اسرت که بین  نشران ، نتایج پژوهشاند. ، انجام داده"گراییایدئالعیین نقش خودگرایی و و پیامدهای آن: ت

 یداره مثبت و معنیرابط ،هاننده از رفتارهای ایراخلاقی شرررکتکیی و عدم خودگرایی با ادراک مصرررفگرالایدئا
تارهای ایرا     و همچنین بین عدم ادراک مصررررف  ومود دارد ندگان از رف قام     خلاقی شررررکت کن با خشرررم و انت ها 

صر  ست. نتیجه   هبی داررابطه مثبت و معنی ،کنندگانفم ست آمده ا ست که   پژوهش،این گیری د هرچه میزان این ا
به آن رفتارهای ایراخلاقی،   تر باشرررد، در پی واکنشبالاها فتارهای ایراخلاقی شررررکت کننده از ر درک مصررررف

 .کنندگان روبرو خواهند بودز سوی مصرفها با شدت خشم و انتقام بیشتری اشرکت
(Naibzadeh & Jafarian (2018 یابی    یدئولوژی ا ریتاث  یبررسررر"با عنوان   پژوهشررری را های اخلاقی بر ارز

نتایج اند. ، انجام داده"نقش میانجی مسررئولیت امتماعی سررازمانکننده از محصررول و شرررکت با تومه به مصرررف

https://www.sid.ir/search/paper/ادراکات%20اخلاقی/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/قصد%20خرید/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/هویت%20پذیری%20مصرف%20کننده%20از%20سازمان/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/اعتماد%20به%20برند/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/اعتماد%20به%20برند/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/هویت%20پذیری%20مصرف%20کننده%20از%20سازمان/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/اعتماد%20به%20برند/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/اعتماد%20به%20برند/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/قصد%20خرید/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/هویت%20پذیری%20مصرف%20کننده%20از%20سازمان/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/اعتماد%20به%20برند/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/اعتماد%20به%20برند/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
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شان می  ،پژوهش شته    درک مثبتی از فعالیت ،گراایدئالکنندگان دهد که مصرف ن سازمان دا  های مسئولیت امتماعی 
نسرربت به  گراکنندگان نسرربیمان خواهند داشررت. در مقابل، مصرررفنهایت ارزیابی مثبتی از محصررول و سررازدر و

سازمان    سئولیت امتماعی  سیت     ،هام سا شته و درک مثبتی از آن ندارند ح منفی های که این امر موم  ارزیابی ندا
منجر به ادراک متفاوت  ،کنندگاننوع ایدئولوژی اخلاقی مصرف  ،د. به بیان دیگرشو نسبت به محصول و سازمان می   

 از مسئولیت امتماعی سازمان و ارزیابی مثبت و یا منفی آنان از محصول و سازمان خواهد شد.
(Hamidianpour & Yazidi (2017  سبت به اخلاق  رفبررسی تاثیر ادراک مص  "با عنوان  پژوهشی را کنندگان ن

جام داده "فروشررری آنلاین بر ارزش ویژه برند خرده ند.  ، ان یک و افزایش روزافزون  رشرررد سرررریع تجارت ال  ا کترون
س   صرف اینترنتی، منجر به افزایش نگرانیکارهای وک ضوعات اخلاقی پیرامون خرید    های م سبت به مو کنندگان ن
ست. با پذیرش اینترنت به  آنلا شده ا ستفاده از  فروشی، موضوعات اخلاقی مربو  نوان یک منبع برای خردهعین  ط به ا

حوزه ایجاد کرده اسررت. برای فعالان این  را های مدیدیکنندگان و چالشهای مدی برای مصرررفنیاینترنت، نگرا
تأثیر قرار  ها را تحت  های آنلاین و ارزش ویژه برند آن  خلاقی، روابط مشرررتریان با فروشرررگاه    اهای ایر این فعالیت  

فروشی آنلاین  های اخلاقی خردهفعالیتکنندگان نسبت به  بررسی تأثیر ادراک مصرف   ،ن مطالعهدهد. هدف از ایمی
 بودناعتمادهد که امنیت، قابلدینشرران م پژوهش،سررت. نتایج ا کالاجیبر ارزش ویژه برند فروشررگاه اینترنتی دی

 ،کالا های دیجی بودن فعالیت  کنندگان از اخلاقی  ثبت مصررررف ادراک م ،کلی طور)متعهدبودن(، عدم فریبکاری و به    
در این  ،تأثیر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند این فروشگاه دارد. تأثیر متغیر حریم خصوصی بر ارزش ویژه برند   

 .تأیید قرار نگرفتمطالعه مورد
(Ghorbanian Gazafroudi, Saeedirad, Kheiri & Aligholi (2018 بررسرری تاثیر "با عنوان  پژوهشرری را

، "هاشده آندگان بر بازاریابی ایراخلاقی درککننگرایی( مصرفگرایی، خودگرایی و مادی)آرمانهای اخلاقی فلسفه
جام داده  ند.  ان تا ا کا  ،جین ندگان  مصررررف ییگرایماد  و ییخودگرا که  دارد آن از تی ح بازار  ،کن  یراخلاقیا یابی بر 

 یابیبر بازار ییگرااما آرمان ،مثبت دارند ریتأث ،جیو ترو عیتوز مت،یها در حوزه محصرررول، قآن توسرررطشرررده درک
شتر   شده درک یراخلاقیا سط م دلیل اهمیت موضوع اخلاق در بازاریابی، برای ایجاد و   به .گذاردینم یریتأث ،انیتو

صرف  سفه حفظ روابط بلندمدت با م صرف   های اخلاقی در پیشکنندگان و نقش فل سی م کنندگان در بینی ادراک و پا
کنندگان از میزان های اخلاقی بر ادراک مصرررفها باید نسرربت به تأثیر این فلسررفه اخلاقی، شرررکتهای موقعیت
های بازاریابی در حوزه حسرراسرریت بیشررتری داشررته و در انت اب اسررتراتژی ،های بازاریابی خودبودن فعالیتاخلاقی

 .نظر قرار دهندمد، دف خودهای اخلاقی را در بازار همحصول، قیمت، توزیع و ترویج، وضعیت این فلسفه

 

 پژوهش شناسیروش. 3
های ادراک اخلاقی باشرررد و سرررعی در شرررناسرررایی مولفهوری میتئ، از نوع کیفی و گرانددوهش حاضررررروش پژ
صرف  ش یص مهم       م صفر و ت سماند  صولات پ ست   ها ترین و اثرگذارترین آنکنندگان در خرید مح . در این شده ا
مند اسرررتفاده شرررده و دارای سررره رویه کدگذاری باز، کدگذاری از روش نظام ،هادادهتحلیل و، برای تجزیهپژوهش

ست  ص    از نفر 12 شامل پژوهش  یآمار مامعه. محوری و کدگذاری انت ابی ا ص ضا  خبرگان و نیمت   ئتیه ی)اع
که با اسرررتفاده از روش     بود( سرررتیزطیمح و یابی بازار  تی ریمد  ،یبازرگان   تی ریمد  یها رشرررته  رد رانیو مد  یعلم
تسررلط  ،یتیریسرروابق مد لیاز قب ییارهایمع ،. ملاک انت اب خبرگانشرردندانت اب  ،هدفمند یو قضرراوت یبرفگلوله

 یهاداده یگردآور ابزار .اسرررت بودهژوهش مشرررارکت در پ ییو توانا لیتما ،یتجربه عمل س،ینظری، سررروابق تدر
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 یابتدا در رایز ؛رفتیانجام پذ یوقت قبل نییو با تع یحضررور ،هامصرراحبه .بود افتهیسرراختارمهین مصرراحبه ،پژوهش
 سپس و داده ارائه پژوهش موضوع درخصوص را یحاتیتوض ،شوندهمصاحبه  فرد ییآشنا  مهت انپژوهشگر  ،مصاحبه 
 نیا در .بود قهیدق 120 تا 45 نیب ،طرف دو موافقت  از بعد  مصررراحبه  زمان ند.نمود مصررراحبه  ندیفرآ انجام  به اقدام

 ،شررتریب نانیاطم تمه یول ند،دیرسرر یبه اشررباع نظر انپژوهشررگر، 10پس از مصرراحبه با خبره شررماره  ،پژوهش
صاحبه  سش  نیترمهم. افتی ادامه دوازدهم خبره تا م صاحبه،  در پر صرف  یاخلاق ادراک بر موثر عوامل م  کنندگانم

 یاطلاعات ازین و یمیپارادا مدل چارچوب در شرروندهمصرراحبه یهاپاسرری براسرراس ،هاپرسررش یباق و بود سررت؟،یچ
. ندشد  یبررس  بار نیچند ،نکات است راج  یبرا و شد  یساز ادهیپ و ضبط  ،هامصاحبه  یتمام. شد  طرح ،آن هایهمقول
 ی)بررس  شوندگان مصاحبه  به بازخورد هئارا از پژوهش، یدرون ییروا لیدل به هامصاحبه  ییروا مهت ،پژوهش نیا در

 مفروضررات و هاتعصرر  کنارگذاشررتن و هاافتهی بر همکاران یگذارادداشررتیاز با اسررتفاده  یزوم یاعضررا(، بررسرر
 و شد یم هئارا ،مرحله آن تا آمدهدست به یالگو ،مصاحبه  هر انجام از پس ضمن،  در. است  شده  استفاده ان پژوهشگر 
 ،یرونیب اعتبار یبرا نیهمچن. دنمویم بحث هاآن درخصوص  داشت،  یمطالب الگو درباره شونده مصاحبه  کهیدرصورت 

ضات اول  یریشگ یها، پداده لیدر تحل یمئدا سه یمقا روش از  یآوربازخورد و ممع قیاز طر یریگجهیدر نت هیاز مفرو
خصوص خود را در یاز خبرگان قرار داده شد تا نظرها یتعداد اریدر اخت هایکه کدگذار یها از چند منبع اطلاعاتداده

 ریمس دادننشان قیطر از ،پژوهش نیا در هاداده ییایپاشده است.  استفاده ،اعلام کنند یها و نحوه کدگذاربرچس 
صم   هیاول اهداف مطالعه، ندیفرآ ها،مقوله کدها، و شد  لیتحل خام یهاداده یتمام قراردادن نیهمچن و خود یهامیت

 دییتا پژوهش یهاگام یتمام یدرست ،نظرانصاح  قیدق یحسابرس   بامشاور و  ، راهنما دیاسات  اریدر اخت ،هاپرسش  و
ستفاده  با ،نیهمچن. شد  شجو  کی کمک با و کدگذار دو نیب ییایپا از ا صاحبه  سه  ،یدکتر یدان  و شد  یکدگذار م

صد  ضوع درون توافق در صد 78 ،یمو ست به در صد 34 از که آمد د  ،هایکدگذار اعتماد تیقابل نیبنابرا ؛بود بالاتر در
  استفاده شد. Atlas-Ti افزارو نرم یوررانددتئگ از ،پژوهش یفیک یهاداده لیوتحلهیتجز یبرا تیدرنها. شد دییتا

 .راستیز شرح به ،شده ارائه یآمار مامعه به که دایبنداده هینظر چارموب براساس مصاحبه سوالات

  یاصل سوال
 است؟ چگونه صفر پسماند محصولات دیخر در کنندگانمصرف یاخلاق ادراک مدل

 یفرع سوالات
 کدامند؟ صفر پسماند محصولات دیخر در کنندگانمصرف یاخلاق ادراک بر گذار ریتأث یعل عوامل. 1

 کدامند؟ صفر پسماند محصولات دیخر در کنندگانمصرف یاخلاق ادراک یمحور عوامل. 2

 کدامند؟ صفر پسماند محصولات دیخر در کنندگانمصرف یاخلاق ادراکبسترساز  عوامل. 3

 محصولات پسماند صفر کدامند؟ دیکنندگان در خرمصرف یادراک اخلاق گرمداخله عوامل. 4

 کدامند؟ صفر پسماند محصولات دیخر در کنندگانمصرف یاخلاق ادراک یراهبردها. 5

 محصولات پسماند صفر کدامند؟ دیکنندگان در خرمصرف یادراک اخلاق یامدهایپ. 6
 

 های پژوهشیافته. 4
 وایره سن منسیت، نظیر لحاظ متغیرهایی از شوندگانمصاحبه شناختیهای ممعیتویژگی ارائه به ،1 در مدول

 پرداخته شده است.
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 شناختی. توصیف متغیرهای جمعیت1جدول

 درصد فراوانی فراوانی شناختیمتغیرهای جمعیت

 منسیت

 34/0 4 زن

 66/0 8 مرد

 100 12 کل

 سن

 42/0 5 سال 40تا  25بین 

 58/0 7 سال 40بالای 

 100 12 کل

 تحصیلات

 58/0 7 کارشناسی ارشد

 42/0 5 دکتری

 100 12 کل

 هاآغاز کدگذاری داده
. کدگذاری انت ابی 3. کدگذاری محوری و 2. کدگذاری باز، 1 از:، عبارتندتئوریهای عمده کدگذاری در گرانددرویه

 پردازی(.)مرحله نظریه
 های اطلاعاتی گردآوری و تحلیل شد. های ذکرشده، دادهبا تومه به رویه

 گام اول: کدگذاری باز
مفاهیم در  قادر به کشفپژوهشگر گیری باید به حدی وسیع انجام شود تا تحلیل و کدگذاری: در این مرحله، نمونه

 باید به کدگذاری هر رویداد مال ، تومه کند. ممکن است از درون یک مصاحبهپژوهشگر  ،موقعیت باز باشد. در اصل
کدهای مدید احصا و  ،دنگیربازنگری قرار میطور مرت  موردها به، اما وقتی دادهکدهای زیادی است راج شود ،متن()

 شوند.کدهای نهایی مش ص می
. متن هر هر مصاحبه پرداختندسازی و تایپ ان هر مصاحبه، بلافاصله به پیادهدر پای پژوهشگران ،شاین پژوهدر 

دیدی کلی نسبت به  پژوهشگر ،خواندن کل مصاحبه که با این کار .1: شیوه موردبررسی قرار گرفتبه دو  ،مصاحبه
ها و نکات کلیدی نهفته در ، ایدهکه با این کار های مصاحبهمطالعه مملات و پاراگراف .2کرد. کل مصاحبه پیدا می
های افراد بیرون کشیده و برای ، از متن گفتهو مفاهیم دارای ارزش پیدا شدهپژوهشگر توسط  ،هامملات و پاراگراف

، از ترکیبی از کدهای هاگذاری مقولهها یک نام اختصاص داده شد. لازم به ذکر است که برای نامهر کدام از آن
آمده از مرحله دست، نتایج به. در ادامه، استفاده شدهاشوندهساخته و همچنین مفاهیم ذکرشده توسط مصاحبهققمح

 شده از مصاحبه اولکدهای شناساییآمده است.  12تا  2ها در مدول شونده، به تفکیک مصاحبهکدگذاری باز
 است.ارائه شده  2، در مدول آیتیافزار اطلسشده از نرماست راج
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 (1شده و کدهای مفهومی از مصاحبه ). مفاهیم استخراج2 جدول

 کدهای مفهومی شدهمفاهیم استخراج
 عقلانیت اقتصادی (1 .گیرممی درنظر کالا خرید هنگام را عملکرد و هزینه نسبت عمدتاً

خواهند دوستان خود هستند و زمانی که می دنبال تجربه خرید مشتریان اکثراً
خرید برای یک سرویس در یک سیستم اقتصادی اشتراکی بروند، تجربه 

 گیرند.ه خود درنظر میعلاقدوستان خود را از برند مورد

 آفرینیارزش (2

 رضایتمندی (3

است یا مصنوعی  "خیرخواهانه"کنم که آیا این شرکت واقعاً تعیین می
 است. "خیرخواهانه"

 تلاش شناختی (4

 استاندارد اخلاقی (5 .است عالی موارد سایر با مقایسه در شرکت این محصولات اخلاقی اصول

 بدبینی (6 .دهند انجام بیشتری بسیار اخلاقی اقدامات باید بزرگ هایشرکت

 .باشدرساندن به سلامت مردم یک مارک اخلاقی، باید بدون آسی 
 آفرینیارزش (7
 عقلانیت (8

های تجاری اخلاقی باشد که فعالیتنداردهایی اصول و استا ،کارواخلاق کس 
 را هدایت کند.

 استانداردهای اخلاقی (9
 کارواخلاق کس  (10

خصوص درستکاری و ر تولید محصول درکننده دادراک اخلاقی مصرف
 مسئولیت شرکت در قبال تولید محصول است.

رستکاری و مسئولیت در قبال (   د11
 تولید

 عدم فریبکاری (12

در  هاترین چالش، یکی از بزرگتولید محصولموضوعات اخلاقی مرتبط با 
 تولید محصول است.

 عقلانیت (13
 آفرینیارزش (14
 مزیت رقابتی (15

 
 (2. مفاهیم استخراج شده و کدهای مفهومی از مصاحبه )3 جدول

 کدهای مفهومی شدهمفاهیم استخراج
 اقتصادیعقلانیت  (16 ..گیرممی درنظر را برند از آگاهی ،کالا خرید هنگام عمده طوربه من

 تأثیر قرار دهند.های عمومی را تحتارزش باید بتوانند ،محصولات این شرکت
 آفرینیارزش (17

 آفرینیارزش (18

 نسبت ،شودمی استفاده امناس فروش در که منطقی که کند حاصل باید اطمینان برند
 باشد. مسئول زیستمحیط به

 رشد پایدار (19

 برندها سایر با مقایسه در کلی طوربه ،شرکت این محصولات اخلاقی اظهارات
 .است خوب

 استاندارد اخلاقی (20
 درستی اظهارات اخلاقی (21

 تلاش شناختی اخلاقی (22 کنم.ناسایی میمطمئن هستم که اطلاعات اخلاقی محصولات را ش

خصوص درستکاری و کننده در تولید محصول، درادراک اخلاقی مصرف
 مسئولیت شرکت در قبال تولید محصول است.

 اخلاقیادراک  (23
 عقلانیت (24
 تعهد به برند (25
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 (3شده و کدهای مفهومی از مصاحبه ). مفاهیم استخراج4 جدول

 کدهای مفهومی شدهمفاهیم استخراج
 عقلانیت اقتصادی (26 گیرد.می درنظر را خرید راحتی ،کالا خرید هنگام عمدتا مشتری

 اهمیت داده شود. به موفقیت درازمدت با برند،
 تعهد به برند (27

 کیفیت ارتباط (28

 ها؛ها، شرکتکنندگان، دولتسوی مصرفمحیطی از های زیستبا افزایش نگرانی
های سازگار با سر مهان، درصدد توسعۀ برنامهتولیدکنندگان موامع م تلف در سرا

محصول سبز یا پایدار، برند سبز، تکنولوژی سبز و تولید سبز  زیست ازممله توسعهمحیط
 برآمدند.

 محیطیزیست هاینگرانی (29
 تولید سبز (30

زیست و حفاظت از آن دانش مدیریت محیط داداه ،زیستبرند سازگار با محیط
 را دارد.

 رشد پایدار (31

بایستی در میان برندهای رقی ،  ،زیستک برند مجزا و سازگار با محیطی
 راحتی قابل تش یص باشد.به

 آفرینیارزش (32

روشی امن و محرمانه  ،کنندهتولیدکننده مرتبط با صداقت ادراک اخلاقی مصرف
 است.

 عقلانیت (33
 ادراک اخلاقی (34
 تلاش منصفانه (35
 تلاش شناختی ادراکی (36

 اخلاق بازاریابی (37 های مرتبط با اخلاقیات در بازاریابی است.اخلاق بازاریابی شامل کلیه فعالیت

دهند، از شدت کنندگان به تدریج رویکرد، رفتار و نگرش خود را تغییر میمصرف
 های اخلاقی آگاه هستند.زیست و سایر نگرانیوخامت محیط

 محیطیهای زیستنگرانی (38

های اعتماد ی برای ارتقا منبهخیرخواهی شرکت برای کار در بهترین منافع مشتر
 ممله ایمنی، قابلیت اطمینان و قابلیت اعتماد است.از

 خیرخواهی شرکت (39
 قابلیت اطمینان (40
 منافع مشتری (41

های رقابتی وکار، به دلیل مزیتهای اخلاقی کس از شیوه کنندگاندرک مصرف
 است.

 کاروهای اخلاقی کس شیوه (42
 ایجاد مزیت رقابتی (43

 
 (4شده و کدهای مفهومی از مصاحبه )یم استخراج. مفاه5 جدول

 کدهای مفهومی شدهمفاهیم استخراج
 اخلاقیاستاندارد  (44 .است عالی ،برندها سایر با مقایسه در شرکت برند اعتبار

 هاشرکت به را ش صی منافع انگیزه تواننمی ،بشردوستانه هایشرکت هنگام
 .داد

 بدبینی (45

 انگیزه منافع ش صی (46

ها یا خواهد به بسیاری از فروشگاه، میزیستدار محیطمشتری دوست
 علاقه خود را پیدا کند.ها برود و محصولات اخلاقی موردسوپرمارکت

 تلاش شناختی اخلاقی (47

 اعتماد به برند (48 کننده برایش مهم باشد.برندهای محصولات شوینده، بایستی سلامتی مصرف

 تعهد به برند (49 یک حامی وفادار برند هستند. ،زیستمشتریان دوستدار محیط

 رضایتمندی (50 صورت آنلاین سفارش دهند.توانند خدمات را بهکنندگان برند، میمصرف
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 خود را تبلیغ می کند. ،به کالاهای مردم رساندنیک مارک اخلاقی بدون آسی 
 خیرخواهی (51
 منافع مشتری (52

کننده مایت از حقوق مصرفح ،تولید محصول همراه با استانداردهای اخلاقی
 است.

 استانداردهای اخلاقی (53
 عقلانیت اقتصادی (54

باید قابلیت کاربرد  ،بودنزیستبا تومه به دوستدار محیطبرند محصولات آساپاک 
 بالایی نسبت به محصولات شوینده دیگر داشته باشد.

 آفرینیرزشا (55
 اعتماد برند (56

ی اخلاق هاکه برندها نگرانی خواستار این هستند ،کنندگان برندذینفعان و مصرف
 شود.های بیشتری ایجاد مینتیجه چالشخود را درنظر بگیرند و در

 محیطیهای زیستنگرانی (57
 لاقیادراک اخ (58

 
 (5شده و کدهای مفهومی از مصاحبه ). مفاهیم استخراج6 جدول

 کدهای مفهومی شدهمفاهیم استخراج
 اعتماد به برند (59 طور کلی، من در مورد محصولات شوینده آساپاک اطمینان دارم.به

 رضایت خاطر را باید تضمین کنند. ،محصولات آساپاک
 اعتماد به برند (60

 کیفیت ارتباط (61

 رشد پایدار (62 زیست را دارد.یست و حفاظت از محیطزداداه همکاری مدیریت محیط، برند

 ارزش ویژه برند (63 باید قابلیت اطمینان بسیار بالایی داشته باشد. ،برند آساپاک

 رسد که کار هوشمندانهنظر میبت به برند قابل تمایز نباشد، بهاگر برند دیگری نس
 خریداری کرد.هم این برند را  است که باز این

 ارزش ویژه برند (64
 تعهد به برند (65

عدم فریبکاری نسبت به  نوعی ،تولید محصول همراه با استانداردهای اخلاقی
 کننده است.حقوق مصرف

 تلاش شناختی اخلاقی (66
 عقلانیت اقتصادی (67

متعهد است و با تعهدات اخلاقی باید قابلیت  ،کننده نسبت به حقوق مشتریتولید
 مشتری ایجاد کند. اطمینان به اعتماد

 قابلیت اطمینان (68
 تعهد به حقوق مشتری (69

 نقش مهمی در ایجاد اعتبار شرکت دارد. ،ارزیابی اخلاقی
 قابلیت اطمینان (70
 اعتبار شرکت (71

مسئولیت امتماعی شرکت یا اصول اخلاقی را عاملی در  ،کنندگانمصرف
 دانند.ها میتصمیمات خرید آن

 مسئولیت امتماعی شرکت (72

کنندگان ، باعث بدبینی مصرفگذاشتن مسئولیت امتماعی از منافع تجارینمایش
 خواهد شد.

 مسئولیت امتماعی (73
 بدبینی (74

 
 (6شده و کدهای مفهومی از مصاحبه ). مفاهیم استخراج7 جدول

 کدهای مفهومی شدهاهیم استخراجمف
 اعتماد به برند (75 انتظارات مشتری را باید برآورده کنند. ،ساپاکمحصولات آ

 احساس تعلق با برند آساپاک دارد. ،مشتری که احساس رضایت کند
 تعلق به برند (76

 کیفیت ارتباط (77
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ند، مشتریان مایل هستند اگر محصول بتواند برای مشتری خلق ارزش ک
ایان خود از طریق پلتفرم و را به دوستان و آشن و خدمات برند محصولات
 اشتراکی ایجاد کنند.های امتماعی توصیه کنند و اقتصاد رسانه

 رضایتمندی (78
 آفرینیارزش (79

 را خود اخلاقی هانگرانی برندها که هستند این خواستار ،برند کنندگانمصرف
 .بگیرند درنظر

 آفرینیارزش (80

 برند آساپاک باید کیفیت بسیار بالایی داشته باشد.
 کیفیت برند (81
 آفرینیارزش (82
 ارزش ویژه برند (83

 بردرج شده ل باید آن چیزی باشد که مشتری براساس اطلاعات قیمت محصو
 روی محصول و کیفیت آن انتظار دارد.

 قیمت (84

کار است وراتژی بازاریابی یا استراتژی کس خلق مشترک ارزش، شکلی از است
های مشترک شرکت و مشتریان، تأکید که بر ایجاد و تش یص مستمر ارزش

 دارد.
 آفرینیارزش (85

 و مامعه اخلاقی قوانین از که شرکت دارد اشاره ایدرمه به ،اخلاقی مسئولیت
 هایفعالیت به ،شرکت یک شدهادراک سطح و کندمی پیروی مناس  رفتارهای

 .کندمی تعیین را امتماعی مسئولیت
 قوانین اخلاقی مامعه (86

هایی با استانداردهای اخلاقی بالا، اطلاعات کامل و دقیقی را در مورد شرکت
 رسانند.کنندگان میمحصولات و خدمات خود به مصرف

 استانداردهای اخلاقی (87

 
 (7شده و کدهای مفهومی از مصاحبه ). مفاهیم استخراج8 جدول

 کدهای مفهومی شدهمفاهیم استخراج
د، یک  مشتری آگاه به مسائل زیست باشطاگر محصولی سازگار با محی

ی خرید محصولی که سازگار جابینشدیشد و بدهد معقولانه محیطی، ترمیح میزیست
 زیست را خریداری کند.زیست نیست، محصول دوستدار محیطبا محیط

 ارزش ویژه برند (88

های برند آساپاک باشند، اگر ندهای دیگر نیز دارای همان ویژگیحتی اگر بر
نسبت به محصول وفادار باشند و حس خوبی نسبت به استفاده از این برند داشته 

 کنند.باشند، باز هم این برند را خریداری می

 ارزش ویژه برند (89

 تعهد به برند (90
 بدبینی (91
 آفرینیارزش (92

 آفرینی کند، مشتریاند مردم باشد و برای مشتریان ارزشاعتمااگر برندی مورد
شان صحبت کنند و تجربیات و علاقهمایل هستند که درباره برند مورد

 پیشنهادات خود را ارائه دهند.

 آفرینیارزش (93
 تبلیغات شفاهی (94

 رضایتمندی (95 رضایت کنند. احساس آساپاک باید برند از ،کنندگانمصرف

خوبی برند آساپاک باشند، مشتری که نسبت به اگر برندهای دیگر نیز به حتی
 کند.، باز هم این برند را خریداری میبرند تعهد دارد

 تعهد به برند (96
 آفرینیارزش (97

باشد که آنچه  ایگونه، باید بهدقیق یک محصولبودن به توصیف متعهد
است و  دقیقا همانی باشد که روی محصول درج شده ،کنندمشتریان دریافت می

 شود.در تبلیغات نمایش داده می
 تعهد به مشتری (98
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 رضایتمندی (99 افزاید.، بر سطح رضایت مشتریان میدریافت محصول طبق نیاز مشتری

تواند ، شرکت میان مایگاه بهتری داشته باشدکنندگهرچه برند در ذهن مصرف
 کنندگان کس  کند.، منافع بیشتری را از مصرفآن در سایه

 تصویر ذهنی مثبت (100
 بدبینی (101

 کنندگانمایگاه برند در ذهن مصرف (102
 تلاش شناختی ادراکی (103

 
 (8شده و کدهای مفهومی از مصاحبه )مفاهیم استخراج .9 جدول

 مفهومیکدهای  شدهمفاهیم استخراج
 رضایتمندی (104 پرداخت منصفانه خواهند بود. ، دوستدارکنندگانمصرف

 نوعی ،تولید محصول همراه با استانداردهای اخلاقی و رعایت الگوهای اخلاقی
 کننده یا مشتری است.عدم فریبکاری نسبت به حقوق مصرف

 کنندهعدم فریبکاری مصرف (105

 ادراک اخلاقی (106
 تلاش شناختی ادراکی (107

رتمند برای مشتریان دوستدار ابزاری قد ،زیستمحصول سازگار با محیطتولید 
نفوذ عنوان دارایی ارزشمند و با، بهزیست؛ زیرا برند سازگار با محیطزیست استمحیط

 یک سازمان است.

 استانداردهای اخلاقی (108
 تلاش شناختی ادراکی (109

مسئولیت، تنوع، هایی مانند احترام، صداقت، ، دارای ویژگییک برند اخلاقی
، کالاهای رساندن به مردمگویی است. برند اخلاقی، بدون آسی کیفیت و پاس 

 کند.خود را تبلیغ می

 صداقت (110
 کیفیت (111
 پاس گویی (112
 ادراک اخلاقی (113

 باید اخلاقیات را برای تأمین منافع خود انجام دهد. ،یک شرکت یا برند تجاری
 ادراک اخلاقی (114
 تامین منافع شرکت (115

های است که ش ص را به تش یص کشمکش ، ویژگیحساسیت اخلاقی
پذیر و آگاهی به نتایج های آسی اخلاقی و برداشت حسی و فکری از موقعیت

 سازد.، قادر میگیری در مورد دیگراناخلاقی در تصمیم

 حساسیت اخلاقی (116
 ادراک اخلاقی (117

وکار، منجر به نه ذینفعان از شرکت یا برند کس تصور پاس گو و مسئولا
 شود.کنندگان میمداری مصرفقاخلا

تصور پاس گو و مسئولانه  (118
 ذینفعان

 کنندهادراک اخلاقی مصرف (119

در مورد یک محصول و مشارکت رفتار اخلاقی شامل اطلاعات دقیق و کامل 
 پذیری است.های مسئولیتها در فعالیتشرکت

 اطلاعات دقیق و کامل محصول (120

تاثیر است که رفتار عمومی را تحتاصولی ها یا الگوهای اخلاقی شامل ارزش
 دهد.قرار می

 ادراک اخلاقی (121

 
 (9شده و کدهای مفهومی از مصاحبه )مفاهیم استخراج. 10 جدول

 کدهای مفهومی شدهستخراجمفاهیم ا
د که سب  ها و تعهدات متصل با برنای از ویژگی، باید مجموعهدر تولید محصول

 گرفته شود.نظر ، درشودافزایش یا کاهش ارزش می
 تعهد به برند (122
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 از ایرعایت اخلاقی مجموعه (123
 برند با متصل تعهدات و هاویژگی

ها شده توسط شرکتارائه کننده شروع به ترمیح کالاهای اخلاقیوقتی مصرف
نتیجه رفتارهای قی نسبت به کالاهای ایراخلاقی کند، دریا برندهای اخلا

 شود.قی منجر به عملکرد بهتر شرکت میاخلا

 ترمیح کالاهای اخلاقی (124

 عملکرد پایدار (125

، های مشتریها و در انت ابگیریش اخلاق در تولید محصول در تصمیمنق
 کننده است.مهم و تعیین

 استاندارد اخلاقی (126
 تلاش شناختی ادراکی (127

ک کرده و موم  کار را بر ضد خود تحریورفتار ایراخلاقی، محیط کس 
 تواند بشود.شکست یک سازمان می

 استانداردهای اخلاقی (128
 ملوگیری از شکست سازمان (129

 استاندارد اخلاقی (130 محصولات خود را با استاندارد اخلاقی مرتبط کنند. ،هاشرکت

اعتماد و شفاف، قابلهای بازاریابی را ه موظف است فعالیتکنندیک تولید
 نظر بگیرد.مسئولانه در

 عقلانیت اقتصادی (131
 شفاف بازاریابی های فعالیت (132

 اختی ادراکیتلاش شن (133

اثرات  ،هاکننده در موضوعات ایراخلاقی شرکتهای منفی مصرفالعملعکس
 م ربی بر شهرت و برند دارد.

 بدبینی (134
 مصرف منفی هایالعملعکس (135

 ایراخلاقی موضوعات در کننده
 تلاش شناختی ادراکی (136
 استانداردهای اخلاقی (137

 
 (10مصاحبه )شده و کدهای مفهومی از مفاهیم استخراج. 11 جدول

 کدهای مفهومی شدهمفاهیم استخراج

در تولید محصول  ،های اخلاقیاط بین فاکتورهای فرهنگی و المنتایجاد یک ارتب
 مهم است.

 استانداردهای اخلاقی (138
 عقلانیت اقتصادی (139
 فاکتورهای بین ارتباط یک ایجاد (140

 اخلاقی هایالمنت و فرهنگی

 کنند.اخلاقی مرتبط میرا با استاندارد محصولات خود  ،هاشرکت
 ادراک اخلاقی (141

تطابق استاندارد اخلاقی در تولید  (142
 محصول

راری شود، برای برقکنندگان درک میادراک اخلاقی، همانطورکه توسط مصرف
 کننده بسیار مهم است.ارتباط بین یک محصول و مصرف

برقراری ارتباط بین محصول و  (143
 کنندهمصرف

 ادراک اخلاقی (144

نسبت  ،افتدخطر نمیشان بهیل دارند تا زمانی که منافع ش صیتما ،افراد خودگرا
 تفاوت باشند.زاریابی ایراخلاقی شرکت یا محصول، بیبه با

 تلاش شناختی ادراکی (145

مورد یک اطلاعات دقیق و کاملی در  ،ها با استانداردهای اخلاقی بالاترکتشر
 دهند.محصول یا خدمات ارائه می

 ادراک اخلاقی (146
 اردهای اخلاقیاستاند (147
 اطلاعات دقیق محصول (148
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کنندگان، را با برقراری ارتباط فعال با مصرف ها باید استانداردهای اخلاقیشرکت
تأثیرات  ،زیرا این ارتباطات دهند و تبلیغ کنند؛ها توضیح معمولاً از طریق بیانیه

 مثبتی در اخلاق کلی شرکت دارد.

 استانداردهای اخلاقی (149
 ادراک اخلاقی (150

ها و سپس آن کنندکند که برندها چقدر خوب عمل میکننده درک میمصرف
 خریداری کنند. ،عنوان قصد خریدد با تمایل بیشتری یک برند را بهتواننمی

 ادراک اخلاقی (151
کننده از برند درک مصرف (152

 خوب یا بد
 

 همان قیمت واقعی محصول در سایت باشد. دقیقاً ،قیمت مندرج در محصول
 فریبکاریعدم  (153
 قیمت محصول (154

پذیری مشتری ، هویتاگر مشتری احساس رضایت بالایی از محصول داشته باشد
 شود.رود و حامی محصول میبالا می

 رضایتمندی (155
 هویت پذیری (156
 حامی محصول (157

زیست از خرید محصول آساپاک، عدم تولید پسماند گیزه مشتری دوستدار محیطان
 کاهش در مصرف پلاستیک است.و 

 تولید پسماند صفر (158
 کاهش مصرف پلاستیک (159

 نمایی نکند.، ااراق و بزرگخصوص مزایا و خصوصیات محصولاتشبرند در
 قابلیت اطمینان (160
نمایی در عدم ااراق و بزرگ (161

 تبلیغات

 
 (11) شده و کدهای مفهومی از مصاحبهمفاهیم استخراج .12 جدول

 کدهای مفهومی شدهمفاهیم استخراج
محصول، برای تصمیم گیری در اخلاق در تولید  یاستانداردهارعایت الگوها و 

 کننده است.، مهم و تعیینهای مشتریانت اب
 رعایت الگوهای اخلاقی (162

هایی روبرو با پاسی ،کنندهمصرفادراک از رفتارهای ایراخلاقی بازاریابی توسط 
محرک ای بستگی دارد که ، به زمینهشود که ماهیت پاسی در بسیاری مواردمی

 شود.در آن ادراک می

 ادراک اخلاقی (163

 تلاش شناختی ادراکی (164

و برای  ، توسط مصرف کنندگان درک می شودالگوهای اخلاقی در هر محصول
 بسیار مهم است. ،کنندهراری ارتباط بین یک محصول و مصرفبرق

 رعایت الگوهای اخلاقی (165
راری ارتباط بین یک محصول و برق (166

 کنندهمصرف

، باید محیطیعایت استانداردهای اخلاقی و زیستمحصول همراه با ردر تولید 
د که سب  افزایش یا کاهش ها و تعهدات متصل با برنای از ویژگیمجموعه

 نظر گرفته شود.، درشودارزش می
 رعایت استانداردهای اخلاقی (167

ن سطی تصمیمات معقول در بازار باعث بالارفت ،رویکرد اخلاقی به مقوله مصرف
 شود.می

 ادراک اخلاقی (168

ی در سطح شرکت، در پاسی به طور کل، بهکنندگانهای اخلاقی مصرفقضاوت
ت یا منفی خود را توانند احساسات مثبهای شرکت است که مشتریان میفعالیت

 منتقل کنند. ،های شرکت در هنگام تعامل با برند محصولاتدر مورد فعالیت

های اخلاقی قضاوت (169
 کنندگانمصرف
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باعث تعامل یک  ،کنندهوکار و مصرفهای اخلاقی کس ف بین برداشتشکا
مرزی، کارکنان، عوامل ا مشاال دیگر، موامع محلی و برونشرکت ب

 کنندگان است.محیطی و مصرفزیست

 ادراک اخلاقی (170
 محیطیستعوامل زی (171

 استاندارد اخلاقی (172

ث انت اب باع، های اخلاقیرفتار امتماعی، نوآوری و دیدگاه کیفیت، قیمت،
 کننده است.مصرف

 رفتار امتماعی (173
 نوآوری (174
 کیفیت (175

، کنندهعنوان باور مصرفکننده از سازمان و اعتماد بهپذیری مصرفهویت
کننده رید مصرفیمی بر قصد ختاثیر مستق ؛دهدسازی شده و نشان میمفهوم

 دارد.

 کنندهپذیری مصرفهویت (176
 قابلیت اطمینان (177
 اعتماد به برند (178
 قصد خرید (179

 کنندهپذیری مصرفهویت (180

، تولید پلاستیک شودای خریداری میصورت فلهمحصول آساپاک وقتی به
 ،واقعو درکند ، مشتری هم قیمت کمتری پرداخت میشود و از طرفیکمتری می

 کند.ت را پرداخت نمیقیمت پلاستیک قابل بازیاف

 تولید پسماند صفر (181
پرداخت کمتر برای خرید  (182

 محصول
 کیفیت محصول (183

 
مطال  تکراری و  ،دست آمد که در حین انجام کدگذاریبه 1مصاحبه 11کد باز از  183تعداد  ،در مرحله کدگذاری باز
اهیم اضافی و آمده و بازنگری مفاهیم اولیه و حذف مفدستهو پس از بازنگری کدهای ب شدنزدیک به هم حذف 
 .شدندارائه  ،های مشترکقولهاساس مبندی و برمشابه، مفاهیم دسته

 

 کدگذاری محوری
شده های است راجز مقولهایکی  ،ها، مرحله کدگذاری باز پایان پذیرفته است. در این مرحلهبا تعیین مفاهیم و مقوله
به این مقوله محوری  ،هاده اصلی انت اب شده و سایر مقولهعنوان مقوله محوری یا پدی، بهدر مرحله کدگذاری باز

 محوری یا پدیده اصلی کد ها،مصاحبه در پژهشگران رویکرد و پژوهش اصلی همسئل به تومه با که ندشوربط داده می
شده است. پس  نشان داده ،13 است که در مدول «قصد خرید کنندگان درادراک اخلاقی مصرف» ،حاضر پژوهش در

کار گیری مدل پارادایمی ب این کار بارسد. ها به این مقوله میدادن سایر مقوله، نوبت به ربطاز تعیین پدیده اصلی
 ،"دهاها و پیامای، استراتژیگر، عوامل زمینهه اصلی، عوامل علی، عوامل مداخلهپدید"استرواس و کوربین شامل 

 شود.انجام می

 

 

 

 

 

                                                      
 .به مشابهت بسیار زیاد اطلاعات مصاحبه دوازدهم این مصاحبه از دور بررسی ها حذف گردیدبا توجه  1
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 کدگذاری مقوله محوری.13جدول 

 کد محوری انتخابی کد نقش کدهای استخراجی
 پذیرهای آسی حسی و فکری از موقعیت برداشت ادراک اخلاقی مقوله محوری

 ذینفعان مسئولانه و پاس گو تصور  

 پذیریمسئولیت هایفعالیت در هاشرکت مشارکت  

 بد یا خوب برند از کنندهمصرف درک  

 تولید پسماند صفر  

 ایخرید محصول فله پرداخت کمتر برای  

 

 کدگذاری شرایط علی
ر تدوین الگوی ادراک عنوان عوامل علی د، مقوله های زیر بهکنندگاندیدگاه مشارکت، براساس حاضر پژوهشدر 

به دنبال یافتن  ،مصاحبه در این ب ش یهاتحلیل دادهشناسایی شده است.  ،کنندگان بر قصد خریداخلاقی مصرف
. پس از بررسی دگذارنیم ریتاث ،محصولات دیدر قصد خردگان کننبر ادراک اخلاقی مصرف مستقیماًعواملی است که 
است راج شد که نتایج به شرح  ،کد محوری 7)استاندارد اخلاقی( و  در مجموع یک کد انت ابی ،هاو تحلیل مصاحبه

 است. 14مدول 
 

 کدگذاری شرایط علی .14 جدول

 کد محوری انتخابی کد نقش کدهای استخراجی
 اصول اخلاقی محصولات استاندارد اخلاقی شرایط علی

 کارواخلاق کس   

 اعتبار برند شرکت  

 شرکت امتماعی مسئولیت  

 مناس  رفتارهای و مامعه اخلاقی تبعیت از قوانین  

  
 متصل تعهدات و هاویژگی از ایمجموعه اخلاقی رعایت

 برند با

  
 هایالمنت و فرهنگی فاکتورهای بین ارتباط یک ایجاد

 اخلاقی

 

 ایکدگذاری عوامل زمینه
های انجام تحلیل .به دنبال شناسایی عواملی است که بر انت اب راهبرد مناس  در وضعیت مومود تاثیر دارد ،ب شاین 
محیطی و عدم فریبکاری کنندگان، نگرانی زیستبی عقلانیت اقتصادی، بدبینی مصرفکد انت ا 4توانسته است  ،کیفی

 شود.مشاهده می 15 در مدول ،کد محوری است راج کند که نتایج 18را از میان 
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 کدگذاری عوامل زمینه ای .15جدول 

 کد محوری انتخابی کد نقش کدهای استخراجی
 نسبت هزینه و عملکرد عقلانیت اقتصادی ایشرایط زمینه

 مزیت رقابتی  

 آگاهی از برند  

 درستی اظهارات اخلاقی  

 تولید سبز  

 قیمت محصول نسبت به کیفیت  

 شکست سازمانملوگیری از   

 کننده از محصول ارگانیکآگاهی مصرف کنندگانبدبینی مصرف 

 محیطیدانش زیست  

 ایراخلاقی موضوعات در کنندهمصرف منفی هایالعملعکس  

 محیطیآلودگی زیست محیطینگرانی زیست 

 محیطیشدت وخامت اثرات زیست  

 درستکاری و مسئولیت در قبال تولید عدم فریبکاری 

 کنندهصداقت تولید  

 کنندهتعهد نسبت به حقوق مصرف  

 گذاشتن مسئولیت امتماعی از منافع تجاریعدم نمایش  

 بودن به توصیف دقیق یک محصولمتعهد  

 تبلیغات در نماییبزرگ و ااراق عدم  

 

 

 گرکدگذاری عوامل مداخله
 ایرمنتظره صورتبه وانندتمی ،عوامل این .گذارندمی اثر راهبردها بر که هستند عمومی ایزمینه عوامل ،گرمداخله عوامل
به  ،گرعوامل مداخلهشود. همچنین  انجام موقعیت به بسته تواندمی ،گرمداخله عوامل به پاس گویی ،روازاین ،شوند ظاهر

است تا یک کد انت ابی توانسته  ،گرفتههای صورتعواملی عمومی اشاره دارد که بر راهبردها اثرگذار است. تحلیل
 است. 16به شرح مدول  ،کد محوری است راج کند که نتایج 5کننده را از میان سلامت مصرف

 
 گرکدگذاری عوامل مداخله .16 جدول

 کد محوری انتخابی کد نقش کدهای استخراجی
 کنندهرساندن به سلامت مصرفسی بدون آ کنندهسلامت مصرف گرشرایط مداخله

 منافع مشتری  

 تولید محصول ارگانیک  

 عدم استفاده از مواد شیمیایی در تولید محصول  

 های سرطانی و پوستی در مامعهکاهش بیماری  
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 کدگذاری راهبردها
 زنند ومی هاییتاکتیک و رفتاری راهبردهای چه به دست ،علی مومبات اثر بر نشانگر این مطل  است که کنشگران

 آن در که شرایطی و هازمینه اقتضای به شگردهایی و ترفندها و تدابیر چه و بندندبکار می را هاییشیوه و اعمال چه
هایی است که کنشها و برهم، در پی یافتن کنشتحلیل متون مصاحبه در این ب شگیرند. می پیش در ،دارند قرار

توانسته است تا یک کد انت ابی تلاش شناختی  ،ب شگرفته در این های انجامشود. تحلیلاز ایده مرکزی منتج می
 است. 17به شرح مدول  ،شدهد محوری است راج کند. نتیجه حاصلک 5اخلاقی را از میان 

 
 کدگذاری عوامل راهبردی .17جدول 

 کد محوری انتخابی کد نقش کدهای استخراجی
 نیت خیرخواهانه شرکت تلاش شناختی اخلاقی راهبردها

 های بازاریابی شفاف و قابل اعتمادفعالیت  

 رساندن به مردمبرند اخلاقی بدون آسی   

 کنندگانمصرف ذهن در برند مایگاه  

 اخلاقی الگوهای رعایت  

 
 

 کدگذاری پیامدها
سوی  ای یا به منظور اداره یا حفظ موقعیتی ازامل معینی در پاسی به امر یا مسئلههرما انجام یا عدم انجام عمل یا تع

 کاربست .اندخواسته و برخی ناخواسته ،برخی از این پیامدها که آیدپیامدهایی پدید میفرد یا افرادی انت اب شوند، 
پیامد انت ابی حوزه  3به شناسایی  ،همراه خواهد داشت. تحلیل متون مصاحبهبردهای انت ابی، پیامدهایی را بهراه

به  ،کد محوری منجر شد. هر یک از این عوامل 13کننده از میان پذیری مصرفتقصد خرید، رضایتمندی و هوی
از یکدیگر قابل تفکیک  ،طوری که درمه و میزان اهمیت این پیامدهااند؛ بهها تکرار شدهشماری در مصاحبهدفعات بی

ه شرح ب ،شدهحاصلنیست و بسته به وضعیت و شرایط مومود و محیط کاری متفاوت، گوناگون خواهد بود. نتیجه 
 است. 18مدول 

 کدگذاری پیامدها .18ل جدو

 کد محوری انتخابی کد نقش کدهای استخراجی

 پیامدها

 اخلاقی کالاهای ترمیح قصد خرید

 کنندهایجاد اعتماد مصرف 

 کیفیت محصول 

 رضایت از محصول 

 تجربه مثبت خرید رضایتمندی

 کیفیت ارتباط 

 پاس گوبودن 

 طبق نیاز مشتریدریافت محصول  

 منصفانه پرداخت به قادر 
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پذیری هویت
 کنندهمصرف

 احترام و صداقت با مشتری

 کنندهمصرف باور عنوانبه اعتماد 

 احترام به نگرش و احساسات مشتری 

 تعلق مشتری به برند 

 

 کنندگان در خرید محصولات پسماند صفرالگوی ادراک اخلاقی مصرف
نشان  ،های پژوهشکنندگان در خرید محصولات پسماند صفر را براساس یافتهادراک اخلاقی مصرفالگوی  ،1شکل 
 دهد.می

 

 کنندگان مدل پارادایم ادراک اخلاقی مصرف .1شکل 

 

 

 

 شرایط علی:

 استاندارد اخلاقی

 پیامدها:

 قصد خرید،

 رضایتمندی،

پذیری هویت

 کنندهمصرف

 

 راهبردها:

 تلاش شناختی اخلاقی

 

ای:عوامل زمینه  
 عقلانیت اقتصادی،

مصرف کنندگان،بدبینی   
 نگرانی زیست محیطی،

 عدم فریبکاری
 

گر:عوامل مداخله  
کنندهسلامت مصرف  

 مقوله محوری:

ادراک اخلاقی 

 کنندگانمصرف
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 گیریو نتیجه بحث. 5
استاندارد اخلاقی است که  ،کنندگانتاثیرگذار بر ادراک اخلاقی مصرف عوامل علی ؛نشان داد ،نتایج ب ش کیفی

 شرکت، تبعیت امتماعی شرکت، مسئولیت برند وکار، اعتبارکس  محصولات، اخلاق اخلاقی های اصولدارای مولفه
 ایجاد برند و با متصل تعهدات و هاویژگی از ایمجموعه اخلاقی مناس ، رعایت رفتارهای و مامعه اخلاقی قوانین از

 اخلاقی است.  هایالمنت و فرهنگی فاکتورهای بین ارتباط یک
 از فکری و حسی کنندگان است که دارای کدهای محوری برداشتمل محوری شامل ادراک اخلاقی مصرفعوا

 درک پذیری،مسئولیت هایفعالیت در هاشرکت ذینفعان، مشارکت مسئولانه و پاس گو پذیر، تصورآسی  هایموقعیت
 ای است. فله محصول خرید برای کمتر پرداختصفر و  پسماند بد، تولید یا خوب برند از کنندهمصرف
 تلاش شناختی اخلاقی است که دارای کدهای محوری نیت ،کنندگانهبردی موثر در ادراک اخلاقی مصرفعوامل را

 برند مردم، مایگاه به رساندنآسی  بدون اخلاقی اعتماد، برند قابل و شفاف بازاریابی هایشرکت، فعالیت خیرخواهانه
 اخلاقی است.  الگوهای کنندگان و رعایتمصرف ذهن در

 کنندگان شامل عقلانیت اقتصادی با کدهای محوری )نسبتای موثر بر ادراک اخلاقی مصرفعوامل بسترساز یا زمینه
کیفیت  به نسبت محصول سبز، قیمت اخلاقی، تولید اظهارات برند، درستی از رقابتی، آگاهی عملکرد، مزیت و هزینه

ارگانیک،  محصول از کنندهمصرف )آگاهی کنندگان با کدهای محوریسازمان(، بدبینی مصرف شکست از و ملوگیری
کننده با کدهای ایراخلاقی(، نگرانی مصرف موضوعات در کنندهمصرف منفی هایالعملمحیطی و عکسزیست دانش

 )درستکاری محیطی( و عدم فریبکاری با کدهای محوریزیست اثرات وخامت محیطی و شدتزیست )آلودگی محوری
 مسئولیت گذاشتننمایش کننده، عدممصرف حقوق به نسبت تولیدکننده، تعهد تولید، صداقت قبال در مسئولیت و

 تبلیغات( است.  در نماییبزرگ و ااراق محصول و عدم یک دقیق توصیف به تجاری، متعهدبودن منافع از امتماعی
کننده است که دارای کدهای محوری کنندگان شامل سلامت مصرفگر موثر بر ادراک اخلاقی مصرفعوامل مداخله

 شیمیایی مواد از استفاده ارگانیک، عدم محصول مشتری، تولید کننده، منافعمصرف سلامت به رساندنآسی  بدون
 مامعه است.  در پوستی و سرطانی هایبیماری محصول و کاهش تولید در

 اخلاقی، ایجاد کالاهای ترمیحبا کدهای محوری ) های قصد خریدکننده شامل مولفهپیامدهای ادراک اخلاقی مصرف
خرید،  مثبت )تجربه با کدهای محوری ، رضایتمندیمحصول( از محصول و رضایت کننده، کیفیتمصرف اعتماد
پذیری و هویتمنصفانه(  پرداخت به مشتری و قادر نیاز طبق محصول ارتباط، پاس گوبودن، دریافت کیفیت
 و نگرش به کننده، احتراممصرف باور عنوانبه مشتری، اعتماد با صداقت و )احترام با کدهای محوریکننده مصرف

  .استبرند(  به مشتری مشتری و تعلق احساسات
ها محصولات مویی در انرژی هستند. آنرعایت مقررات و صرفه، فراتر از نندکهایی که ارزش پایدار ایجاد میشرکت

محیطی و امتماعی محصولات مدید که به مشکلات زیست خود را با دسترسی بیشتر )یا کمتر سمی( و یافتن
خلق  ومود دارد. "سبز"، کلمه رسانند که در هر دو معنیکنند و سپس نوآوری را به عرضه میپردازند، متمایز میمی

شود که به بنگاه این امکان نظر گرفته میعنوان هدفی مطلوب درتصادی، از این مهت بههای اقآفرینی در بنگاهارزش
به ارزش  ،هاها و نیازهای آنتومه قرار داده و از طریق شناسایی خواستهنظرات مشتریان را مورددهد تا نقطهرا می

کار است که بر ایجاد و وی بازاریابی یا استراتژی کس راتژبیشتر دست یابد. خلق ارزش مشترک، شکلی از است
نظر یکرد، بازارها به مثابه بستری درهای مشترک شرکت و مشتریان، تأکید دارد. در این روتش یص مستمر ارزش

اشتراک کرده و بههای یکدیگر را ترکی  و اصلاح ها و مشتریان، منابع و قابلیتشوند که در آن شرکتگرفته می
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آفرینی مشترک بیشتری قراری ارتباط و ارائه خدمت، ارزشهای مدید یادگیری، برذارند تا بتوانند از طریق مکانیزمگمی
 ،شود. این درکمنجر به ایجاد ارزش می ،دهندگان خدماتکنندگان و ارائهایجاد کنند. اقدامات موضوعی مصرفرا 

ای فرآیندهای طور فزایندهها بهخود بدهند و بالعکس، شرکتکنندگان تری به مصرفها نقش فعالباعث شده تا شرکت
 کننده را در توسعه خدمات و محصولات خود درگیر کنند. مصرف

توان به می ،تومه در رفتارهای تجاری دنیای امروز، درخصوص کدهای اخلاقی موردآمدهدستبا تومه به نتایج به
 زیر اشاره کرد. موارد

 شده و زمان ارائه خدمات.تومه به کیفیت، بهای تمامتریان، حفظ منافع مش -

 ت به مشتریان و صداقت در تبلیغات.درستکاری در انجام وظایف و ارائه خدما -

 حیت و حفظ شایستگی در انجام کار وصلا ،رازداری و حفظ اطلاعات محرمانه بنگاه و مشتریان و پیمانکاران -
 ح علمی و ت صصی.ارتقاء سط

 پرسنل و رعایت عدالت در دستمزدها.، ایمنی، بهداشت کار، آموزش حفظ منافع کارکنان -

 ها.احترام به شأن مدیران و تومه به مصالح آن -

  محیط امتماعی و حفظ منافع عمومی. مسئولیت در قبال مامعه، شهر و -

 ن، فضا و دریاها.اعم از آب، هوا، زمی زیستحفظ محیط -

ران حفظ حقوق صاحبان سهام اعم از سهامدا کالا،دهندگان و فروشندگان خدمات و حفظ حقوق طلبکاران، وام -
 الشرکه و صاحبان بنگاه.عمده و اقلیت و دارندگان سهم

 رعایت اصول اخلاقی در رقابت. -
سعی در تعریف استانداردهای اخلاقی بنگاه با مشتریان،  ،کارگیری کدهای اخلاقیبا ب های بزرگ تجاریاکنون شرکت

کارها، کدهای اخلاقی دارند. نتایج این وای و بسیاری از کس های حرفهد. بیشتر سازماننمعه، دولت و کارکنان دارما
با  پژوهش،همسو است. انجام این  Javed et al., (2019) و Nadeem et al., (2020)های پژوهشیافته ها با 
آوری صورت که زمان ممعبه این ؛زمانی اشاره نمودتوان به محدودیت رو بوده است که میبهایی رومحدودیت
دست آید. های دیگر متفاوت بهپژوهش، در زماننتایج  که و امکان دارد بودهمحدود به این دوره زمانی  ،اطلاعات

بررسی قرار گرفته است و وردو فروشندگان محصولات آساپاک در ایران مبین مشتریان در  ،همچنین این پژوهش
 دست آید.به یجایی مامعه آماری، نتایج دیگرببا ما امکان دارد

 

 پژوهش هایپیشنهاد. 5-1
 دیکنندگان در خرمصرف یادراک اخلاق یالگو یطراح یبرا، هاآمده از تحلیل کیفی دادهدستهبا تومه به نتایج ب

به شرح حوزه  نیدر ا رانیمد یبرا ،هاو شاخص ها مطابق با یافته  یکاربرد هاییشنهادیمحصولات پسماند صفر، پ
 ذیل ارائه شد. 

 مورداستفاده، هیمواداول مانند یمطالب دادنحیتوض: صفر پسماند محصولات مورد در شفاف و قیارائه اطلاعات دق. 1
 یاخلاق یریگمیتصم تا کندیم کمک کنندگانمصرف به ،محصولات حیصح دفع و افتیباز تیقابل د،یتول ندیفرآ
 .باشند داشته صفر پسماند محصولات دیخر در یبهتر

 تواندیم ،دیخر یهاپاداش و هافیت ف ارائه: صفر پسماند محصولات یبرا دیخر یهاپاداش و هافیارائه ت ف. 2
 .ب شدیم بهبود را یامتماع یریپذتیمسئول روند نیا و کند  یترا صفر پسماند محصولات دیخر به را انیمشتر
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 نیهمچن و صفر پسماند محصولات حیصح دفع یچگونگ به مربوط آموزش: انیلازم به مشتر یهاارائه آموزش. 3
 .شود ارائه انیمشتر به ،مجدد استفاده و افتیباز تیاهم

 یبرا مناس  متیق و بالا تیفیک با صفر پسماند یهانهیگز نکهیا: مناس  متیق و بالا تیفیک با ییهانهیارائه گز. 4
 .کرد خواهد رشد محصولات نیا بازار ،رونیازا و باشد داشته یشتریب تیمذاب هاآن یبرا تواندیم شود، ارائه انیمشتر

 یهامربوطه مانند سازمان یهاها و ارگانبا سازمان یمربوطه: همکار یهاها و ارگانبا سازمان یهمکار. 5
 دهیب ش صفر پسماند محصولات یاخلاق ادراک مورد در یشتریب نانیاطم انیمشتر به تواندیم افت،یباز و ستیزطیمح
 د. ده نشان هاآن به را دارتریپا یهاتیفعال در شرکت ییتوانا و

 شرکت که ب شد نانیاطم انیمشتر به تواندیم ،فروش بهترازازفروش: ارائه خدمات پسرائه خدمات پسا. 6
 یشتریمحصولات پسماند صفر ب دیاعتماد به خرها و به آن کندیم دنبال تیخود را به مد یامتماع یریپذتیمسئول
 د.کن تیها را تقوآن یو ادراک اخلاق دهیب ش

گذاری عمدتاً نسبت هزینه و عملکرد را در قیمت ؛شودمدیران و کارشناسان در شرکت آساپاک پیشنهاد می به نیهمچن
بنابراین  ،دهدبندی را نمیبسته، مشتری قیمت فروشی محصولات شویندهمحصولات درنظر بگیرند؛ زیرا با عمده

بنابراین بایستی  ،گیرندنظر می، مشتریان راحتی خرید را هم دررود از هزینه محصول کاسته شود. از طرفیانتظار می
به  ؛دشوسهولت خرید را برای مشتریان فراهم نمایند. همچنین پیشنهاد می ،هنگام عرضه محصول با پسماند صفر

اقدامات لازم را  ،شناسایی معیارهای اخلاقی بازار هدف و تدوین بیانیه اصول اخلاقی خود بپردازند و برای رعایت آن
گیری معیارهایی که از طریق آن میزان به تعریف و اندازه ،ریزی کنند. همچنینطور مناس  برنامهانجام دهند و به

اصول  ،پرداخته شود. در تولید و فروش محصولات ،و گزارش شودگیری رعایت اصول اخلاقی توسط شرکت اندازه
هایی که محصول پسماند یاظهارات اخلاقی و سودمندمقایسه با سایر محصولات رقبا و  اخلاقی محصولات را در

ن به مشتریا ،رای فروش محصولاتنظر بگیرند. اطلاعات اخلاقی لازم را بتواند داشته باشد را درصفر برای مامعه می
 ،درخواست مشتریبعاد و مش صات کالا و خدمات موردتحویل کالا، ا رامع به تولیدات خود، زمان و نحوهه دهند و ارائ

باشد. با درج کامل اطلاعات کنندگان می، حق مصرفاز این مواردزیرا آگاهی  کنندگان دروغ نگویند؛به مصرف
برای مشتریان ایجاد کنند و خاطر ان، اطمینانیندگمحیطی برای مامعه و آمحیطی و فواید محصول زیستزیست
انتظارات مشتری را برآورده  ،خاطر را در مشتریان تضمین کنند و این احساس را داشته باشند که محصولرضایت

ا مشتریان راضی درباره برند این امکان را فراهم کنند ت ،های امتماعیکند. از طریق فعالیت و بازاریابی در رسانهمی
و آشنایان خود  با دوستان ،های امتماعیاز طریق رسانه را خود پیشنهادات و علاقه صحبت کنند و تجربیاتمورد
در هنگام مشتریان برای مشتریان فراهم نمایند و را صورت آنلاین فروش محصولات بهامکان . اشتراک بگذارندبه

به همچنین احساس رضایت کنند.  ، اب محصول آساپاکقادر به پرداخت صحیح و ایمن باشند تا از انت ،خرید آنلاین
 که به بررسی موضوعات زیر بپردازند. شودآتی توصیه می پژوهشگران

 کنندگان و قصد خرید.ادراک اخلاقی مصرف
 بازاریابی اخلاقی در عصر دیجیتال.اهمیت اخلاق تجاری و 
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 منابع
 نییآن: تع یامدهایها و پشرکت یراخلاقیا یکننده از رفتارها. ادراک مصرف(1398) تایب ،یاحسان و ثمیم ،ییرخدایش

 .115-108 ،(3) 14 ،ی. اخلاق در علوم و فناورییگرالئادیو ا یینقش خودگرا

 دیبه خر لیدر تما یاخلاق یابیبازار نییتب یمفهوم ی(. الگو1396) هامر ،اینیو قباد دیمهش ،یمانیسل ؛محمد ،یصفر
 . 60-43 ،(18) 9 ،یبازرگان تیریمد یها. کاوشیکیبا تومه به نماد اعتماد الکترون ینترنتیکننده امصرف

عوامل  یی(. شناسا1400هومن ) ی،شبابو  شهربانو ی،دونیفرپوریقل ؛مانیپ ی،انیشتآیافار ؛میمر ی،فراهانیآباداثیا
 .21-6 ،(45) 12 ی،بندسبز. علوم و فنون بسته یبندبسته دیبه خر لیمؤثر بر تما

 یقش عوامل اثرگذار بر ادراک اخلاق(. ن1401) رجیای، مرادو  میمری، فراهانیآباداثیا؛ مانیپ ی،انیآشتیافار
 .104-83 ،(2) 4، سبز تیرید. مسماند صفردر انت اب محصولات پ داریکنندگان و خلق ارزش پامصرف

 یهافلسفه ریتاث ی(. بررس1397) منصوره ،یقلیعل و بهرام ،یری؛ خراد، فاطمهیدی؛ سعمحمدصادق ،گزافرودیانیقربان
. هاشده آندرک یراخلاقیا یابیکنندگان بر بازار( مصرفییگرایو ماد ییخودگرا ،ییگرا)آرمان یاخلاق
 .905-921 ،(4) 10 ،یبازرگان تیریمد

ز کننده امصرف یریپذتیبا نقش هو دیبر قصد خر یادراکات اخلاق ریتأث(. 1400) رایسم ،یپال و یمحمدعل ،یمیسن
 .65-41 ،(16) 3 ،یابیبازا تیر. مدیتلفن همراه سامسونگ( انیمطالعه: مشترسازمان و اعتماد به برند )مورد
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