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Abstract 
 

Background: Nowadays, competition among service institutions, including banks, has increased 

significantly, and it is very important to identify and improve the factors that affect consumers' 

intention to use the services of institutions. Among the things that can affect consumer behavior is 

creating an ethical and positive image of the brand. The aim of this study is to investigate the effect of 

ethical marketing on service intention through the mediation of perceived brand value. 

Method: The present study was conducted using a descriptive correlational method, specifically 

structural equation modeling. The statistical population of the present study is the customers of the 

National Bank of Ardabil Province. In this study, the sample size was determined as 384 based on the 

Cochran formula and this number of questionnaires were distributed. Of this amount, 330 

questionnaires could be examined and analyzed. To measure the ethical marketing variable, the 

Ghasemi questionnaire 1395 was used, for the perceived value variable, the Ozir Hossein et al. (2020) 

questionnaire, and the Yaghoubi questionnaire 1396 was used. To examine the research model, 

studies were reviewed with the help of factor structure analysis and path analysis and using Lisrel 

software. 

Results: The results of the study showed that ethical marketing, mediated by perceived brand value, 

has a significant effect on the intention to use the service, and ethical marketing has a significant 

effect on perceived brand value and also on the intention to use the service. 

Conclusion: The effect of ethical marketing on the intention to use the service of Bank Melli 

customers is intensified by the variable of perceived brand value, and if the perceived brand value of 

Bank Melli increases, this effect will be stronger, and if the perceived brand value of Bank Melli 

weakens, this effect will naturally weaken. 

 

Keywords: Ethical marketing, Intention to use the service, Perceived brand value 
 

*Corresponding Author: Rahimi Klour H. Department of Business Management, Faculty of Social Sciences, 

University of Mohaghegh Ardabili, Ardabil, Iran.  Email: hrk6809@gmail.com     
 

How to cite Rahimi Klour H, Morsali Hair K. The relationship between ethical marketing and service intention: 

the mediating role of perceived brand value. Ethics in Science and Technology. 2025; 20(1): 131-136.  

   
 

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
mailto:hrk6809@gmail.com


 رابطه بازاریابی اخلاقی با قصد استفاده از خدمت: نقش میانجی ارزش درک شده برند : ریه یمرسل انوشیک و  حسین رحیمی کلوردکتر 
 

 132 

ي، 
ور

فنّا
و 

م 
لو

 ع
 در

ق
خلا

ه ا
ام

صلن
ف

ل 
سا

م
ست

بی
ه 

مار
 ش

،
1، 

14
04

 
ه 

قال
م

شی
وه

پژ
 

اه
وت

ک
 

 رابطه بازاریابی اخلاقی با قصد استفاده از خدمت: 

 نقش میانجی ارزش درک شده برند
 

 ر یه یمرسل  انوشیک،  *دکتر حسین رحیمی کلور

 .ران یا  ل،ی اردب ،یلیاردب   محقق دانشگاه ، یاجتماع علوم  دانشکده ،ی بازرگان ت یریمد گروه
 ( 10/05/1403، تاریخ پذیرش:  15/02/1403تاریخ دریافت: )

 

 

 رآغازس

گیرر  ر  مرو ر قصد استفاه از خدمت و محصول یکی از مراحل تصمیم
کند استفاره از محصول است که علت  فتا  مصرف کنندگان  ا بیان می

 (. برا  این که مصرف کننده محصول یر  موسهره  ا تهیره کنرد  1)
تصویر   تصویر شرکت   نگرش مصرف کننده به برند را ا  اهمیت است.

شررکت از مملره عوامرل مرورر برر قصرد اسرتفاه از محصول و شهرت  
(. ر  این زمینه شهرت برنرد یر  عامرل اررگربا  بره 2)  محصول است
آید و باعث کاهش  یه  خریدا ان و افزایش اطمینان آنران حهاب می

شور. برند نشان رهنده   احهاس مصرف کننده ر  مرو ر محصرول می
 تباطرات بازا یرابی ا  ویژگری هرا   هرا از طریرخ خصواریات است. برند

توانند شخصیت مشخصی بگیرندکه این امرر بره ا تبراح احهراس و می
 (.3) کندنگرش مصرف کننده نهبت به برند کم  می

 
 
 

 
تلاش علم بازا یابی این است کره برر مصررف کننرده اررگربا  باشرد و 

(. امرروزه 4ها   فتا   مصرف کننده  ا تحرت تراریر قررا  رهرد )شیوه
تواند برا  بدسرت آو رن مشرتریان مدیرد و حفر  و  میراشتن برند ق

(. برا  نیل بره 5)مشتریان فعلی و همچنین ایجار برند قو  مورر باشد  
تواند بهیا  مورر باشد. بازا یرابی اخلاقری این هدف بازا یابی اخلاقی می

هرا  بازا یرابی شرکل ها  اخلاقری ر  فعاییرتبه منظو   عایت فاکتو 
 و  بکرا گیر   آن  هدف  و  است  بازا یابی  مدیدها   وزهح  از  یکی  گرفته و
 بازا یرابی.  است  بازا یابیها   فعاییت  ر   اخلاقی  موازین  و  ااول   عایت
 و  اداقت  را ند و  تأکید  شفافیت  بر  که   را ر  اشا ه  هایی  شیوه  به   اخلاقی
 (. 6) می رهد  نشان ذینفعان سایر و کنندگان مصرف بین ر   ا انصاف
 
 
 

 چکیده

 قصرد برر کره عرواملی بهبرور و شناسرایی و یافتره افزایش چشمگیر  بطو ها بان  ممله از خدماتی موسهات میان ر   قابت امروزهزمینه:  
 تراریر  کننردگان  صررفم   فتا   بر  تواندمی  که  موا ر   ممله  از.  است  مهم  بهیا   ههتند  تاریرگبا   موسهات  خدمات  از  کنندگان  مصرف  استفاره
گر  میانجی با خدمت از استفاره  قصد  بر  اخلاقی  بازا یابی  تاریر  بر سی  پژوهش  این  است. هدف  برند  از  مثبت  و  اخلاقی  تصویر   ایجار  بگبا ر
 .است برند شده ر ک  ا ش

م شد. مامعه آما   تحقیخ حاضر  انجا  ساختا    معارلاتیابی  مدل  خاص  طو به  و  از نوع  همبهتگی  با  وش توایفی  حاضر  پژوهش  روش:
تعین گررید و این تعردار پرسشرنامه   384مشتریان بان  ملی استان ا ربیل ههتند. ر  این تحقیخ براساس فرمول کوکران حجم نمونه آما    

ش از پرسشرنامه اسرتاندا ر پرژوه  گیرر  متییرراندازه پرسشنامه قابل بر سی و تجزیه و تحلیل بورند. برا  330توزیع شد. از این مقدا   تعدار 
هرا ها  عاملی و تحلیل مهیر و با استفاره از نرم افزا  ییز ل به بر سی پژوهششد. مهت بر سی مدل تحقیخ با کم  تحلیل ساختا   استفاره

 پرراخته شد.
 و  را ر  معنرارا    تراریر  خدمت  از  ارهاستف  قصد  بر  برند  شده  ر ک  ا زشگر   میانجی  با  اخلاقی  بازا یابی  که  رار  نشان  پژوهش  نتایج  ها:یافته
 .را ر  معنارا    تاریر خدمت  از  استفاره قصد بر شده ر ک  ا زش همچنین و برند شده  ر ک  ا زش بر  اخلاقی  بازا یابی
ر   و شرور مری تشدید برند شده ر ک ا زش متییر توسط مشتریان بان  ملی خدمت از استفاره قصد تاریر بازا یابی اخلاقی بر گیری:نتیجه

 اررر ایرن طبیعترا شرور ضعیف برند بان  ملی شده ر ک ا زش اگر و قویتر ارر این یابد افزایشبان  ملی  برند شده ر ک ا زش او تی که

 شد.  خواهد ضعیف
 

 برند شده ر ک  ا زش خدمت  از  استفاره قصد    اخلاقی  بازا یابی :واژگان  کلید
 
 

 hrk6809@gmail.comنویهندۀ مهئول: نشانی ایکترونیکی: 
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 بازا یرابی  واحرد  کره   موسهات بیانگر این واقعیت اسرت  تا ساخ  بر سی  
و   را ر  قررا   اخلاقری  مهرالل  معرر   ر   که   است  بخشی  حهاس ترین

را ر.   حیراتی  مایگاه  کنندگانمصرف  به   برند  شخصیت  رارن  نشان  برا 
فیس   ها  معتبر شناخته شده فراوانی مانند اپل ها  گبشته برندر  سال
ها  قانونی و اخلاقی شرده انرد. رچا  نقض  فیفا و فویکس واگون  بوک 
 بررا   مهرانی  برازا   اارلی  ها   چایش  از  یکی  امروز    قابتی  شرایط  ر 

 ر   تجرا ت  یر   حفر   یرا  کا   و  کهب  پایدا    از  اطمینان  ها   سازمان
 نرام  مدیریت  پایدا    شهرت  مثل  هایی  منبه   به   باید  که   است  زمان  طول
(. ر  مرو ر اهمیرت 7)  بپرررازر  انمشتری  آنلاین  پایدا    و  پایدا   تجا  

توان گفت تحقیقات گبشته چره ر  سرطد راخلری و چره ر  تحقیخ می
ممعیت شناختی و آمیختره بازا یرابی   سطد خا می به عوامل انگیزشی 

اند اما هیچ تحقیقی بصرو ت ترام بره بر سری برا  انتخاب برند پرراخته 
ا زش گرر   ا میرانجیتاریر بازا یابی اخلاقی بر قصد استفاره از خدمت ب

ر ک شده برند نپرراخته اند. نترایج ایرن پرژوهش  اهکرا  هرایی ا الره 
رهد که مدیران بان  ملی  ا برا  سیاست گبا   ر  زمینه بازا یابی می

اخلاقی و تاریر آن بر قصد استفاره از خدمت بان  ملی توسط مشرتریان 
ت کره بازا یرابی بنابراین مهئله پژوهش حاضر این اسر   ا یا   میکند.  

اخلاقی بر قصد استفاره از خدمت چره تراریر  را رو و آیرا ا زش ر ک 
  کندوگر  تواند این  ابطه  ا میانجیشده برند می

 

 روش
 خراص  طو بره   و  از نروع  همبهرتگی  با  وش تواریفی  حاضر  پژوهش
انجام شرد. ایرن پرژوهش از نظرر هردف     ساختا    معارلاتیابی  مدل

د.ابزا  اارلی ممرع آو   اطلاعرات ر  ایرن تحقیرخ  کا برر  می باش
پرسشنامه بوره که بر اساس طیف پنج نقطه ا  ییکررت طراحری شرده. 
مامعه آما   تحقیخ حاضر  مشتریان بان  ملی استان ا ربیرل ههرتند. 

تعرین   384ر  این تحقیخ براساس فرمول کوکران حجم نمونره آمرا    
 330. از ایرن مقردا   تعردار  گررید و این تعردار پرسشرنامه توزیرع شرد

پرسشنامه قابل بر سی و تجزیه و تحلیرل بورنرد. پایرایی پرسشرنامه از 
طریخ  وش آیفا  کرونباخ برا  متییر بازا یابی اخلاقی قصد استفاره از 

بررآو ر   97/0و    84/0     86/0خدمت و ا زش ر ک شده برند به ترتیرب  
هرا  عراملی و  مهت بر سی مدل تحقیخ با کم  تحلیرل سراختا  .شد

ها پرراخته تحلیل مهیر و با استفاره از نرم افزا  ییز ل به بر سی پژوهش
 شد.

 

 هایافته
بره عنروان بازا یرابی اخلاقری  پژوهش  متییر  ها   برا  آزمورن فرضیه 

به عنوان متییرر وابهرته و ا زش ر ک شرده   استفاره از خدمت  مهتقل 
م شد. خرومی به رست آمرده ر  مدل ترسیبرند به عنوان متییر میانجی  

آمرده (  1شرما ه )از امرا  مدل حاو  ضرایب استاندا ر شده ر  نمورا   
 .است
 

 

 
 ضرایب استاندارد :1نگارۀ 

 
 متییر ارر مهیر ضریبگررر  مشاهده می 1شما ه  نگا ۀهمانطو  که ر  

ر ارد   58  معرارل  مشرتر   قصد استفاره از خدمت  بر  اخلاقی  بازا یابی
 پرا امتر ایرن بررا ( 2ر  نمورا  شما ه ) همچنین .است دهش محاسبه 

 ا زش متییرر اررر مهریر ضرریبتخمین زره شده است.  t   9.87مقدا 

ر ارد   61  معرارل  مشرتر   قصد اسرتفاره از خردمت  بر  برند  شده  ر ک

تخمرین  t  10.80 مقدا  پا امتر این برا  همچنین .است شده محاسبه 
کره  نمرور بیان توان مییر پژوهش زره شده است.  براساس تحلیل مه

 و ا زش اخلاقری بازا یرابی مشرتر   قصد استفاره از خدمت  متییربرا   
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  0.61و  0.58به ترتیب با ضریب بتا  استاندا ر برابر با    برند  شده  ر ک
ر اد از وا یانس این متییر  ا تبیین نموره اند. یبا بر این اساس     0.35
را   معنری به  تومه  با و شور می  ر اطمینان ر اد 99 با افر فر 

اخلاقی    بین بازا یابی  که  نمور بیان توان می ضریب این  بورن مثبت و
ا  برقرا    ابطه  برند شده ر ک ا زش طریخ از و قصد استفاره از خدمت

 است.
 

 
 داری ضرایب معنی  :2نگارۀ 

 
طبرخ  ضرایب معنارا   است  استخراج قابل بالا نگا ۀ از که  همانطو 
باشد. قابل ذکر است که ی  فرضیه اارلی و سره ( می2) شما ه مدول

 باشد:فرضیه فرعی مو ر بر سی قرا  گرفته است که به شرح زیر می
فرضیه االی: ر   ابطه بازا یابی اخلاقری برا قصرد اسرتفاره از خردمت  

 ا زش ر ک شده برند نقش میانجی  ا ایفا می کند.
  خردمت  ابطره  از اسرتفاره قصد با  اخلاقی بازا یابی فرضیه فرعی اول:
  مثبت و معنارا  ر ار.

 ابطره   برنرد  شرده  ر ک  ا زش  با    اخلاقی  فرضیه فرعی روم:  بازا یابی
 معنارا  را ر. مثبت و

خردمت   از  اسرتفاره  قصرد  برا    برند  شده  ر ک  فرضیه فرعی سوم: ا زش
  را ر.را   معنا و مثبت  ابطه 

ا الره شرده   1از این فرضریات ر  مردول    که ضرایب معنارا   هر کدام
 است:

 معناداری ضرایب معناداری :1جدول 

 آماره تی داریسطح معنی فرضیه

 87/9 001/0 خدمت از استفاره قصد بر اخلاقی بازا یابی

 71/9 001/0 برند شده ر ک ا زش بر اخلاقی بازا یابی

 8/10 001/0 خدمت از استفاره قصد بر برند شده ر ک ا زش

 
آنهراکمتر  همه  که  معنارا   سطد به  تومه  با و 2نگا ۀ  و مدول طبخ

+ 96/1کره برالاتر از    tاست و همچنین با تومه به مقدا  آما ه    05/0از  
 گیرند. باشد  تمام فرضیات تحقیخ مو ر تایید قرا  میمی

 

 بحث
 ر ک  ا زش  از طریخ  اخلاقی  ر  این تحقیخ نشان راره شد که بازا یابی

برر قصرد اسرتفاره از خردمت را ر.   غیرمهتقیمی  و  مثبت  تأریر  برند  شده
 برند  قصرد  شده  ر ک  رهد که با افزایش ا زشنتایج همچنین نشان می

این نتیجه برا   .یابدخدمت توسط مصرف کنندگان افزایش می  از  استفاره
(. قصرد اسرتفاه از   14و    11نتایج برخی پژوهش ها هم سو مری باشرد.)

 اسرتفاره از محصرول موسهره   بره   کننرده  مصرف  یشخدمت مبین  گرا

توانرد است. علاوه بر بازا یابی اخلاقی   ا زش ر ک شده از برند نیز می
عاملی میانجی ر  تاریر بازا یرابی اخلاقری برر قصرد اسرتفاه از خردمت 
مشتر  باشد.ا زش ر ک شده برند شامل منبه نگرشی و منبه  فترا   

شرور ترا قصرد اسرتفاره از د باعث مریباشد. تومه به ا زش ر ک برنمی
ا زش ر ک شده برند  برر خدمات  توسط مصرف کنندگان افزایش یابد.  

 ابطه بین بازا یابی اخلاقی و قصد استفاره از خدمت اررگربا  اسرت.این 
بره   (.16و15و13نتیجه با نتایج برخی پژوهش ها هرم سرو مری باشرد.)

  ملی خردمات نروین و شور  خدمات بانمدیران بان  ملی پیشنهار می
متمایزتر  نهبت به سایر موسهات ا اله رهد تا ا زش ر ک شرده برنرد 

شور بان  ملی ر  بین مشتریان افزایش یابد. علاوه بر این   پیشنهار می
بان  ملی به تدوین ی  منشو  اخلاقی ر  سازمان برا  وضرع رسرتو  

ا یابی اقدام کند. ها  اخلاقی مخصواا ر  حوزه بازها و آیین نامه ایعمل
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 نیرا  جینتا   ریپب  میتعم  شیافزا  و  یبخش  اعتبا    برا  شور  یم  شنهاریپ
. رریرگ  او ت  زین   آما   موامع  ریسا  ر   یمشابه   ها  پژوهش     خیتحق
 یمر  شرنهاریپ  پرژوهش   اعتبا   و  میتعم  قد ت  شیافزا   برا  نیهمچن  و

 زیرن  مره یب  ارنعت   مانند  یخدمات  عیانا  ر   یمشابه   ها  پژوهش  شور
 .رریگ او ت

 

 نتیجه گیری
  ا  امکران  ایرن  ها  بازا یابی برا  بان  ملیفعاییت  ر   اخلاق  برقرا  
 طرولانی ر  چره   و  مردت  کوتراه  ر   چه   مامعه   کل  ر   که   کندمی  فراهم
 ر .  باشرد  ا زشها  اخلاقی ر  مبب مشتریان ر  نظر گرفته شور  مدت 
 ارداقت   شر  پری گهرتر  موسهات و ااحبان کهب و کرا   شیوه  این

با ایرن حرال کراملا    .ههتند  خور  ها  بازا یابیر  فعاییت  تعهد  و  عدایت
 وشن است که ر ک اخلاق مدا  بورن شیوه بازا یرابی از سرو  بانر  
ملی برا  مشتریان زیار سخت نیهت و ر ک مشرتریان بانر  ملری از 

هرا تواند قصرد آناداقت ر  بازا یابی و اعتمار به بازا یابی این بان  می
گیر  برا  استفاره از خدمات این بان   ا افزایش رهد. ر  نهایت نتیجه 

بازا یابی اخلاقی بر قصد استفاره از خدمت به طو  مهتقیم و شور که می
  . تاریر را را زش ر ک شده برند گر  با میانجی

 

 ملاحظه های اخلاقی
موضوعات اخلاقری همچرونس سررقت اربری   ضرایت آگاهانرهس انتشرا  

 .اندقرا گرفته  مو رتومه چندگانه و ... ر  پژوهش حاضر 
 

 

 سپاسگزاری 
از کا کنران و  سپاسگزا   ضمن رانند که لازم می خور بر پژوهشگران

مشتریان بان  مدیران بان  ملی به رییل همکا   ر  انجام پژوهش  از 
نیز نهایت تشرکر  ا بره   ملی استان ا ربیل به رییل مشا کت ر  پژوهش

 .عمل آو ند
 

 هنام واژه
 Marketing .1 بازا یابی

 Ethical marketing .2 بازا یابی اخلاقی  

 Ethical principles .3 اول اخلاقیا

   Authenticity .4 اداقت

 Justice .5 عدایت

 Welfare .6  فاه

   Freedom .7 آزار 

 Intention to use the service .8  قصد استفاره از خدمت 

 Consumer .9 صرف کنندهم

 Brand .10 برند

 Brand personality .11 شخصیت برند

 Perceived brand value .12   ا زش ر ک شده برند

 Brand loyalty .13 وفارا   برند

 Brand associations .14 تداعی برند

 Preceived quality .15    کیفیت ار اک شده
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