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   کیدهچ
 د.باشخارجی میمحصولات در برندهای داخلی و  اخلاقیهدف اصلی این تحقیق تعیین سطح ادراک 

حاصل از افزایش قیمت محصولات )تایر بودن  اخلاقیهمچنین به بررسی تفاوت معناداری ادراک 
خودرو، تلویزیون، خمیردندان، شکلات، کیف چرم و کرم ضدآفتاب( در بین برندهای داخلی و خارجی 

وان یت، شغل( به عنشناختی )درآمد، جنسپژوهش، بررسی اثر متغیرهای جمعیت دیگرپردازیم. هدف می
ظر و از نپیمایشی، -از نظر روش توصیفیدف کاربردی، مطالعه از نظر ه گر بوده است.متغیرهای تعدیل

باشد. طرح آزمایشی مورد استفاده در این مطالعه یک طرح میدانی می-ایها کتابخانهگردآوری داده
 ح شامل دو متغیر نوع محصولهای این طرباشد. عاملسناریوی متفاوت می 17با  7×6عاملی 

خمیردندان/ شکلات( و نوع برند )داخلی/ خارجی(  آفتاب/ کرم ضد کیف چرم/ تلویزیون/ )تایرخودرو/
داده  087کنندگان ساکن تهران انجام شده و نتایج نامه میان مصرفها با پرسشآوری دادهجمع باشد.می

ای هی در صورتی که تعیین قیمت بر اساس هزینهکنندگان ایراندهد، مصرفشده نشان میآوریجمع
   .کنندتلقی می اخلاقیتولید شده باشد، افزایش قیمت محصولات را 
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   مقدمه

ادی های اقتصانصاف یک موضوع مهم در اقتصاد است. معاملات اقتصادی صرفاً با انگیزه ن واخلاقی بود
ها، بسیار مهم است که بدانند (. برای بسیاری از انواع سازمان7448، 1شوند )گلیسن و همکارانهدایت نمی

های رفتن قضاوتاما در عمل، در نظر گ .دانندمی اخلاقیها و تغییرات قیمت را مردم چه زمانی قیمت
 خلاق وابسیار پیچیده است. در ادبیات، بسیاری از مفاهیم اخلاقیکار آسانی نیست زیرا مفهوم  اخلاقی

؛ 7442، 7دهند )گرافلندقیمت را نشان می اخلاقی بودنهای مختلف اند که جنبهانصاف توسعه یافته
های مختلف ممکن روزمره، این جنبه (. در عمل7440، 0؛ شیا و همکاران7447؛ ماکسول، 1991، 3ماکسول

( یکی از عوامل مهم 7410) 1همچنین از دیدگاه مایر و آویلااست بر رفتار فعالان اقتصادی تأثیر بگذارد. 
-تی ادراکانصافی قیمتر، بیشده و بصورت دقیقانصافی ادراککنندگان، بیموجد احساسات منفی مصرف

کنندگان انصافی از سوی مصرفگیری ادراک بین حوزه برای شکلشده است. دلایل متفاوتی در ادبیات ای
ها به افزایش سود نسبی برند و نه افزایش کیفیت یا ذکر شده است؛ دلایلی مانند اِسناد افزایش قیمت

 گیری گرانی قیمت برند و .... . در بحث ادراکمرجع و نتیجه ها، مقایسه قیمت برند با قیمتافزایش هزینه
توان دو مبحث را از یکدیگر تمییز داد. مباحثی که مرتبط با میزان انصاف قیمتی برند است اری میگذقیمت

 کنندگان است. اینجا همان جاییکه مرتبط با ادراک میزان انصاف قیمتی برند از سوی مصرف مباحثیو 
گذاری متهای قیتژیشود. استراگذاری باز میکننده به قیمتاست که پای اقتصاد رفتاری و رفتار مصرف

  کنندگان شوند.انصافی از سوی مصرفتوانند باعث ادراک انصاف و یا ادراک بیمی
باشد، بحران ارزی به روند سقوط از سوی دیگر کشور ایران در چند دهه اخیر با بحران ارزی مواجهه می

 آمارهای اساس بر ( و1398، شود )رستمی و چوبداریآزاد ارزش پول ملی در برابر ارزهای جهانی گفته می

 بسیار هایافزایش با اخیر دهه سه طی اقتصاد ایران در ارز نرخ ،.ا.ا.ج مرکزی بانک سوی از منتشره

 ریال1703 از برابر 72از  بیش افزایشی با ایران در آزاد ارز بازار نرخ که طوری به است بوده مواجه شدیدی

است )نصراللهی و  یافته افزایش 1391 سال بهار صلف در ریال 31444به  1362 سال بهار فصل در
ریال رسید. در  18444به  ریال 31444قیمت دلار در ایران از  1392(، در ادامه در بهار 1398همکاران، 

)شهریور( به  1044ریال داد و ستد شد، در اواسط سال  714444هر دلار قریب به  1044ابتدای بهار سال 
رسانی ریال قرار دارد )شبکه اطلاع 794444در کانال  1044ل حاضر در پاییز ریال رسید. در حا 724444

(. در اثر این بحران، ارزش ریال ایران در برابر دلار آمریکا و سایر ارزهای جهانی 1044طلا، سکه و ارز، 
ارزی در  کلى بدلیل نوسانات شدید نرخ ارز و بحران طور به ترین سطح در تاریخ رسید. بنابراین،به پایین

 سطح و افزایش میزان صادرات، و کاهش واردات، میزان افزایش، داخلى تولیدات که رودانتظار می ایران

وارداتى  هاىکالاهاى واسطه قیمت ارز، نرخ افزایش با این، بر علاوه یابد. افزایش داخلى برندهای قیمت
وابسته  زیادى میزان به تولیدات که ایعىصن و هابخش در بنابراین، و یابد افزایش نیز )برندهای خارجی(

افزایش  این و دارد وجود کالاها شده تمام قیمت افزایش انتظار است، وارداتى اىواسطه هاىنهاده به
 برندهای داخلی هاىقیمت افزایش و بکاهد خارجى بازارهاى در کالا پذیرىرقابت افزایش از است ممکن
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واکنش ها در کشور، احتمال ما با وجود بحران ارزی و افزایش قیمت(. ا1391بخشد )فولادی،  شدت را نیز
 ها ریسک از دست دادنها شرکتو با افزایش قیمتها بسیار بالا خواهد بود کننده و رسانهمنفی مصرف

ها خواهند داشت )شیا و همکاران، حمایت مشتریان را به دلیل احساس ناعادلانه بودن این افزایش قیمت
ها هم در تئوری و هم در عمل اهمیت بسزایی دارد براین درک عادلانه بودن از افزایش قیمت( بنا7440

(. تحقیقات 7442، 3؛ ویتز و کیمز7414؛ شیا و همکاران، 7448، 7؛ روتنبرگ7449، 1)مارتین و همکاران
، 0کمبلت )ها وابسته به فاکتورهای مختلفی اساند که درک مشتریان از افزایش قیمتقبلی نشان داده

( به خصوص آنهایی که در فهم چرایی قیمت تاثیرگذار هستند )کروال 7411، 1؛ کوواک و همکاران7442
ی پشت تصمیم افزایش قیمت آن شرکت را (. به صورت کلی اگر مشتریان فهم انگیزه7440، 6و همکاران

(. بنابراین نیازمند 7443، 2مکارانپندارند )بولتن و همنصفانه( می)غیر اخلاقیمتوجه شوند، این افزایش را 
کنندگان در شرایط بحران ارزی در کشور است، در مصرفو اخلاقی بودن  تربررسی عوامل ادراک منصفانه

توانند بر اساس پنج دلیل، کنندگان می( معتقد است مصرف1398این راستا پژوهشگر )نظری و شهریاری، 
 (7قیمت به صورت داوطلبانه باشد؛ ( پرداخت 1اک نمایند؛ ها را منصفانه یا اخلاقی ادرافزایش قیمت

( افزایش 0استفاده نگردد؛ کنندگان سوء( از نیازهای خاص مصرف3اطلاعات دو طرف معامله برابر باشد؛ 
نظر از توانایی شخصی برای ( دسترسی برابر به کالاها را صرف1ها توجیه گردد و قیمت با استفاده از هزینه

در  نو اخلاقی بود فراهم سازد. ولی تاکنون پژوهشی در حوزه تعیین سطح ادراک منصفانه پوشش هزینه
شرایط بحران ارزی محصولات با برندهای داخلی و خارجی پرداخته نشده است، از این رو پژوهش حاضر 

دان، ندر پی تعیین سطوح منصفانه یا اخلاقی بودن پنج قلم کالا )قبیل: تایر خودرو، تلویزیون، خمیرد
شکلات، کیف چرم و کرم ضدآفتاب( در دو برندهای داخلی و خارجی از بین سطوح پرداخت داوطلبانه/ 

لاها های تولید/ دسترسی برابر کااستفاده/ بدلیل افزایش هزینهتحت ارائه اطلاعات برابر/ در شرایط سوء
پژوهش بررسی تفاوت معناداری باشیم. همچنین یکی دیگر از اهداف دارای ادراک منصفانه )اخلاقی( می

حاصل از افزایش قیمت هر یک از این محصولات مذکور در بین برندهای داخلی و بودن  اخلاقیادراک 
شناختی )درآمد، گری متغیرهای جمعیتخارجی، بوده است و هدف نهایی پژوهش، بررسی نقش تعدیل

لی های داخدر شرایط بحران ارزی در برند هاافزایش قیمت اخلاقی بودنجنسیت، شغل( در تفاوت ادراک از 
 .باشدو خارجی می

 

 ادبیات موضوع و پیشینه 

 بر ادراک منصفانهتاثیر تفاوت قیمت  
ند )لیختن کنگیری از آن استفاده میکنندگان در تصمیمقیمت یک نشانه اطلاعاتی مهم است که مصرف

ا شود یآن چیزی است که تسلیم می معنای؛ کننده بهقیمت از نظر مصرف (.1993، 8اشتاین و همکاران
ترین معیارهای ارزیابی (. یکی از مهم7474، 9شود تا محصولی به دست آید )پریستر و همکارانقربانی می
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کننده نشان (. علاوه بر این، ادبیات بازاریابی و مصرف7440، 1)شیا و همکاران قیمت درک منصفانه است
 ها داردأثیر قابل توجهی در انتخاب محصول و تصمیمات خرید آنکننده تدهد که انصاف مصرفمی

(. دیدگاه 7474؛ پریستر و همکاران، 7412، 3؛ پاپ و ووراتسچک7440؛ شیا و همکاران  7447، 7)مکسول
نظریه قیمت منصفانه  مطرح شد و نظریه بعدی قیمت منصفانه توسعه یافت. 0فشنر-انتقادی از قانون وبر

بسیاری از محققان معتقدند که درک  را فراهم کرد. (PFF) م ادراک عدالت قیمتمبنای ظهور مفهو
کننده، تفاوت بین قیمت محصول مشاهده شده و قیمت عدالت قیمت به این معناست که از دید مصرف

( 7419) 2(. کنوک7474، 6؛ لو و همکاران7449، 1مرجع قابل قبول و معقول است )هامبورگ و همکاران
کننده از قیمت به عنوان درست، عادلانه، یا مشروع در مقابل د که انصاف، درک ذهنی مصرفدهنشان می

اشتباه، ناعادلانه یا نامشروع است. جنبه کلیدی ایجاد ادراک از انصاف قیمت ارائه مقایسه قیمت یا رویه با 
ت بر اساس ملاحظات دهد قضاوت درباره عدالت قیماستاندارد، مرجع یا هنجار مربوطه است، که نشان می

؛ 7416، 9(. در تحقیقات بیشتر )فرنالدو و کالاموته7474، 8اقتصادی و روانی است )جانگ و همکاران
نده کنشده بر رضایت مصرفرسد که انصاف قیمت درکبه این نتیجه می (،7474، 14نینگولان و هیدایت

مت عدالتی قیگذارد. در واقع، بیر میکننده تأثیشده بر رضایت مصرفعدالت قیمت درک گذارد.تأثیر می
شده بر علاوه بر این، عدالت قیمت درک .(1390)نظری و اشکانی ، تأثیر منفی بر رضایت داشته است

به این ترتیب، ناعادلانه بودن قیمت باعث کاهش  گذارد.کنندگان تأثیر میاعتماد و قصد خرید مصرف
(. 7471، 17؛ آگستی و همکاران7474، 11هاردی و همکارانشود )بنکنندگان میاعتماد و قصد خرید مصرف

اند ( نشان داده7414، 11؛ بولتون و همکاران7448، 10؛ هیمن و مللر7446، 13علاوه بر این )هاوز و همکاران
   .گذاردکه عدالت قیمت درک شده بر رضایت، قصد خرید و خریدهای واقعی تأثیر می

 

   افزایش قیمت برندها

پل های اخیر، شرکت افروشی خود را افزایش دهند، به عنوان مثال، در گذشتهقیمت خردهبرندها اغلب باید 
قیمت برخی از محصولات خود را در چندین کشور افزایش داد، این افزایش برای برخی از محصولات در 

بدون  اما افزایش قیمت ثابت یک نام تجاری (.7412، 16درصد بود )دوتا و همکاران 34بازار کانادا حدود 
گذاری بنابراین، در قیمت شود.کنندگان و درک ناعادلانه میذکر دلیل، باعث افزایش نارضایتی مصرف

محصولات، فروشنده ممکن است قیمت اولیه محصول و اطلاعات قیمت و نحوه در نظر گرفتن این 
ها، همه ارزیابی قیمتعلاوه بر این،  (.12،7474کننده توضیح دهد )ویلیز و همکارانها را برای مصرفقیمت

در نظریه برابری و نظریه عدالت توزیعی،  ای است.مانند قضاوت در مورد منصفانه بودن قیمت، مقایسه
ها مقایسه قیمت ای را با نتایج دیگران مقایسه کند.گیرد که فرد نتیجهمفهوم انصاف زمانی شکل می
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، نابرابری به نفع خریدار و نابرابری به ضرر رساند: برابریکنندگان را به یکی از سه قضاوت میمصرف
ر تمشاهده نابرابری قیمت ممکن است به این نتیجه برسد که قیمت نسبت به شرایط برابر کم خریدار.

( در 7474همچنین، محقق لو و همکاران ) (.7474منصفانه است یا ناعادلانه است )پریستر و همکاران، 
کننده بر اساس اصل حق دوگانه هدایت اوت در مورد انصاف مصرفتحقیقات خود اعلام کرده است که قض

بر اساس این  کنندگان از قیمت مرجع برخوردارند.ها دارای سود مرجع و مصرفیعنی، شرکت شود:می
دهند، عادلانه قضاوت ها را افزایش میها قیمتها به دلیل هزینهکنندگان زمانی که شرکتاصل، مصرف

ا هکند( اما زمانی که شرکتها محافظت میها برای سود مرجع آنکار از حقوق شرکت کنند )زیرا اینمی
د )زیرا گردمیبودن  اخلاقی دهند تا از مزایای تقاضا استفاده کنند موجب ادراک غیرها را افزایش میقیمت

دوگانه  حقاقکند(. به طور کلی، اصل استکنندگان برای قیمت مرجع را نقض میانجام این کار حق مصرف
بر تغییرات عرضه، تقاضا و سود فروشنده تأکید دارد و نظریه برابری و عدالت توزیعی بر اهمیت برابری 

سند رکنندگان به این نتیجه میبنابراین، هنگامی که مصرف کند.ها بین دو طرف معامله تأکید میخروجی
 از مشتریان است نه به دلیل که تصمیم فروشنده برای افزایش قیمت بر اساس کسب سود بیشتر

دانند )بولتون و همکاران، ها این افزایش قیمت را کمتر منصفانه میهای مبتنی بر هزینه، آنمحدودیت
  (.7441؛ هامبورگ و همکاران ، 7443

 

 تاثیر بحران بر ادراک منصفانه
بر  کنندگان نیزد و مصرفها را در بازار تحت تأثیر قرار دهتواند به طرز چشمگیری قیمتمیزمان بحران 

( 7441دهند. یا به دلیل بلایای طبیعی )به عنوان مثال، طوفان کاترینا در سال نشان میاین اساس واکنش 
های تواند محدود گردد و هزینه(، عرضه می7448یا بحران اقتصادی )به عنوان مثال، بحران اقتصادی 

در شرایط عادی  شود.کنندگان مییش قیمت برای مصرففروشی افزایش یابد، که هر دو منجر به افزاخرده
کنندگان به طور معمول به دلیل افزایش تقاضا یا عرضه کم برای صنایع مختلف )به عنوان بازار، مصرف

ای هرویدادهای ورزشی یا بلیط تئاتر( قیمت های اوج یاها در ماهها و استراحتگاهمثال، خطوط هوایی، هتل
های هنگامی که مشاغل هزینه .کنند و همچنین انتظار این افزایش قیمت را دارندمی بالاتری را مشاهده

 کنندگان باید افزایش قیمت را بر اساس نظریه حقوق دوگانه تحمل کنندکنند، مصرفبالاتری را تجربه می

رج از نشان داده شده است که افزایش قیمت خا، (7440) 7(. گرول و همکاران1986، 1)کانمن و همکاران
ای هها باعث بررسی بیشتر شیوهرسد بحرانداند. با این حال، به نظر میتر میفروش را عادلانهکنترل خرده

نندگان و کهادر این شرایط باعث شکایت مصرفشوند، چرا که که افزایش چشمگیر قیمتگذاری میقیمت
توان ه ادبیات تحقیق مطرح شده می(. با توجه ب7412، 3شود )هوگو و لویاها و دولت میرسانهبررسی 

  را به صورت ذیل را مطرح نمود:فرضیه های تحقیق 

افزایش قیمت در شرایط بحران ارزی بین بودن  اخلاقیآیا تفاوت معناداری بین ادراک  سوال اصلی:

   برندهای داخلی خارجی وجود دارد؟

                                                                                                                             
1. Kahneman et al   

2. Grewal et al  

3. How Go and Lau  

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2405851317300028#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2405851317300028#!
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ارجی در صورت پرداخت بدلیل افزایش قیمت محصول تایر خودرو با برندهای داخلی و خ فرضیه اول:

 است. بودن اخلاقیافزایش هزینه های تولید دارای ادراک 

افزایش قیمت محصول تلویزیون با برندهای داخلی و خارجی در صورت پرداخت بدلیل  فرضیه دوم:

 است. بودن اخلاقیافزایش هزینه های تولید دارای ادراک 

ندهای داخلی و خارجی در صورت پرداخت بدلیل افزایش قیمت محصول کیف چرم با بر فرضیه سوم:

 است. بودن اخلاقیافزایش هزینه های تولید دارای ادراک 

افزایش قیمت محصول کرم ضدآفتاب با برندهای داخلی و خارجی در صورت پرداخت  فرضیه چهارم:

 است. بودن اخلاقیبدلیل افزایش هزینه های تولید دارای ادراک 

ت محصول خمیردندان با برندهای داخلی و خارجی در صورت پرداخت بدلیل افزایش قیم فرضیه پنجم:

 است. بودن اخلاقیافزایش هزینه های تولید دارای ادراک 

افزایش قیمت محصول شکلات با برندهای داخلی و خارجی در صورت پرداخت بدلیل  فرضیه ششم:

 است. بودن اخلاقیافزایش هزینه های تولید دارای ادراک 

رم چخودرو/تلویزیون/کیفافزایش قیمت هر یک از محصولات )تایر اخلاقی بودنادراک  فتم:فرضیه ه

 /کرم ضدآفتاب/خمیردندان/شکلات( از بین برندهای داخلی و خارجی دارای تفاوت معناداری است.

گری رابطه بین بر رابطه بین متغیر شناختی درآمد نقش تعدیلمتغیرهای جمعیت فرضیه هشتم:

 باشد.را دارا می اخلاقی بودنو ادراک  محصولات

 گری رابطه بین بر رابطه بین متغیرشناختی جنسیت نقش تعدیلمتغیرهای جمعیت فرضیه نهم:

 باشد.را دارا می اخلاقی بودنمحصولات و ادراک 

ولات گری رابطه بین بر رابطه بین متغیر محصشناختی شغل نقش تعدیلمتغیرهای جمعیت فرضیه دهم:

 باشد.را دارا می اخلاقی بودندراک و ا
 

  شناسی تحقیقروش
افزایش قیمت در شرایط بحران  اخلاقی بودنهدف از اجرای این پژوهش بررسی تفاوت معنادار ادراک 
پژوهش حاضر با توجه به هدف یاد شده از نوع ارزی کشور ایران در میان برند های داخلی و خارجی است، 

های مورد نیاز از نوع شود و بر اساس چگونگی به دست آوردن دادهمی پژوهش های کاربردی محسوب
همبستگی است. استراتژی اجرایی پژوهش یک طرح آزمایشی عاملی و سناریو های  -پژوهش توصیفی

بازی نقش در قالب توزیع پرسش نامه می باشد. طرح آزمایشی مورد استفاده در این مطالعه یک طرح 
وی متفاوت می باشد. عامل های این طرح شامل دو متغیر نوع محصول )تایرخودرو/ سناری 17با  7×6عاملی 

باشد. تلویزیون/ کیف چرم/ کرم ضد آفتاب/ خمیردندان/ شکلات( و نوع برند )داخلی/ خارجی( می
 ارائه گردیده است.   1های طراحی شده در مطالعه در جدول سناریو
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 برای اجرای تحقیقهای طراحی شده جزئیات سناریو .1جدول 

 

 سناریو

 

 عامل محصول
 عامل نوع برند

 )داخلی(
 عامل محصول سناریو

 عامل نوع برند

 )خارجی(

 کومهو تایرخودرو هفتم کویر تایرخودرو اول

 ال جی تلویزیون هشتم دی جی پلاس مادیران تلویزیون دوم

 شَنل کیف چرم نهم دُرسا کیف چرم سوم

 (MACمَک ) کرم ضد آفتاب دهم (MYمای ) کرم ضد آفتاب چهارم

 (Crestکِرِست ) خمیردندان یازدهم مریدنت خمیردندان پنجم

 کیت کّت شکلات دوازدهم تَک تَک شکلات ششم

 
ها به صورت تصویر همراه با یک متن کوتاه برای یک محصول ارائه شده و در اختیار در هر سناریو، متغیر

خود را در موقعیت خواسته شد با مشاهده تصویر و مطالعه سناریو  هادهندگان قرار گرفته و از آنپاسخ
نامه پاسخ دهند. سناریوی طراحی شده پژوهش مطابق پیوست به های پرسشفرضی تصور کنند به پرسش

  شرح زیر است.

شما تصور کنید قصد خرید تایر خودرو با برند داخلی کویر را دارید، و پس از مراجعه به مکان  سناریو:

شوید قیمت تایر کویر خودرو به دلیل بحران ارزی، افزایش داشته است. با توجه آن به رید متوجه میخ
 سوالات ذیل پاسخ دهید.

 

 سوالات و ارزیابی الفای کرونباخ تحقیق .2جدول

 سوالات ردیف
آلفای 

 کرونباخ

 اگر خودم به صورت داوطلبانه قیمت را قبول کنم و بپردازم اخلاقی است. 1

4.81 

7 
-اگر فروشنده اطلاعات لازم در باره قیمت گذاری و محصول را بدهد و پس از آن من تصمیم

 گیری برای پرداخت قیمت نمایم اخلاقی است.

 اگر فروشنده در تعیین قیمت محصول از نیاز ضروری من سواستفاده نکند اخلاقی است. 3

 د از نظر من اخلاقی است.های تولید تعیین شده باشاگر قیمت بر مبنای هزینه 0

 قیمت باید بر اساس توان خرید من و رفع نیازهای من صورت پذیرد. 1

 

تعداد نمونه برای پژوهش حاضر کنندگان ساکن تهران بوده است. جامعه آماری تحقیق شامل تمام مصرف
شده است، در این صورت  نمونه برای هر کدام از سناریو در نظر گرفته 04وجود با توجه به معیار مرسوم، 

نفر به عنوان نمونه تعیین شد. برای انتخاب اعضای نمونه از جامعه  084سناریو در این مطالعه  17با وجود 
آوری ابزار گرداستفاده گردید. در این پژوهش، « نمونه در دسترس»احتمالی گیری غیرآماری از روش نمونه

و دارای دو ( در نظر گرفته شد، 1398العات )نظری و شهریاری، اساس مطباشد که برنامه میها پرسشداده
سوال مربوط به نقش  1و سوال(  1ل سوالات جمعیت شناختی )قسمت بوده است. قسمت اول شام



    1041، بهار 1المللی، سال پنجم، شماره وکارهای بینـــــــــــــــ مدیریت کسب 30

سوال  1کننده و فروشنده بوده است و قسمت دوم پژوهش شامل کننده، تولیدکننده به عنوان مصرفشرکت
 ارائه شده است.  7 تایی( است که در جدول 1با استفاده از طیف لیکرت ) دناخلاقی بوادراک مرتبط با 

 

  های تحقیق یافته
ها، اطلاعات توصیفی مربوط به نامهنمونه از پرسش 087آوری نامه و در نهایت جمعپس از توزیع پرسش

  ارائه شده است. 0پژوهش کنونی در جدول 
 

 های مختلف جمعیت شناختیس متغیردهندگان بر اساتعداد و درصد پاسخ. 3جدول

 درصد تعداد متغیر درصد تعداد متغیر

 شغل

 1/2 36 خانه دار

 درآمد

 9/10 747 میلیون 0کمتر از 

 3/74 98 میلیون 6تا  0بین  1/79 107 دانشجو

 1/18 89 میلیون 14تا  6بین  6/6 37 دولتی

 7/11 10 میلیون 11تا  14بین  1/32 129 خصوصی

 1/8 39 میلیون 11بیش از  3/19 93 ادآز

 نقش

 4/94 031 کنندهمصرف

 تحصیلات

 9/17 67 کارشناسی
 1 70 تولیدکننده

 3/08 733 ارشد 8/0 73 فروشنده

 جنسیت
 6/11 768 زن

 8/38 182 دکتری
 7/00 713 مرد

 

 اول تا ششم نتایج آزمایش فرضیه

قی( از افزایش قیمت هر یک از محصولات در صورت پرداخت سطح منصفانه )اخلا »برای بررسی 
رسی های تولید/ دستداوطلبانه/ تحت ارائه اطلاعات برابر/ در شرایط سوء استفاده/ بدلیل افزایش هزینه

افزاری ( در محیط نرمtاز آزمون میانگین جامعه )آزمون «  )اخلاقی( برابر کالا دارای ادراک منصفانه
SPSS  ( 0 فاده شد، نتایج تجزیه و تحلیل آزمون میانگین جامعه یاد شده )اطلاعات جدولاست 76نگارش

  نشان داده شده است.
 

 اول  فرضیه« میانگین یک نمونه ای»نتایج آزمون . 0جدول

 نام مؤلفه
میانگین 

 پاسخ
sig 

تفاوت 

 میانگین

 حدود اطمینان

 بالا پایین

 -17/4 -96/4 -201/4 444/4 76/3 تایر خودرو اخلاقی بودنسطح 

 -28/4 -34/1 -432/1 444/4 96/7 تلویزیون اخلاقی بودنسطح 

 -62/4 -76/1 -963/1 444/4 40/3 کیف چرم اخلاقی بودنسطح 
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 نام مؤلفه
میانگین 

 پاسخ
sig 

تفاوت 

 میانگین

 حدود اطمینان

 بالا پایین

 -19/4 -61/4 -074/4 444/4 18/3 خمیردندان اخلاقی بودنسطح 

 -69/4 -73/1 -963/4 444/4 40/3 شکلات اخلاقی بودنسطح 

کرم  اخلاقی بودنسطح 
 ضدآفتاب

01/3 444/4 193/4- 81/4- 33/4- 

 

)گزینه  76/3نمرات «از افزایش قیمت محصول تایر خودرو اخلاقی بودنسطح مقدار میانگین برای مولفه 
واحد است، بنابراین  -201/4باشد، که اختلاف برابر های تولید شده( میچهارم: تعیین قیمت بر مبنای هزینه

کنندگان ایرانی در صورتی که فروشنده در تعیین قیمت محصول تایر خودرو فتوان نتیجه گرفت مصرمی
بوده ثانیا مقدار  1/7های تولید شده باشد اخلاقی است، زیرا میانگین پاسخ افراد بیشتر از بر اساس هزینه

(. همچنین P˂4.41داری استاندارد کمتر است )از سطح معنی =sig) 444/4داری مشاهده شده )معنی
سطح منصفانه )اخلاقی( سایر محصولات تلویزیون، کیف چرم، خمیردندان، شکلات و کرم »دار میانگین مق

)گزینه چهارم: تعیین قیمت بر مبنای  01/3و 40/3، 18/3، 40/3 ،96/7به ترتیب دارای نمرات  «ضدآفتاب
ی که انی در صورتکنندگان ایرتوان نتیجه گرفت مصرفباشد، بنابراین میهای تولید شده( میهزینه

فروشنده در تعیین قیمت محصولات تلویزیون، کیف چرم، خمیردندان، شکلات و کرم ضدآفتاب بر اساس 
داری بوده ثانیا مقدار معنی 1/7های تولید شده باشد اخلاقی است، زیرا میانگین پاسخ افراد بیشتر از هزینه

   (.P˂4.41کمتر است )داری استاندارد از سطح معنی =sig) 444/4مشاهده شده )
 

 هفتم  فرضیه آزمایشنتایج 

 از آزمون مقایسهبرای بررسی اثر متغیر محصولات با انواع برندها )داخلی/ خارجی( بر ادراک منصفانه، 
، ایر خودروت مستقل( استفاده گردید. نتایج آزمون مقایسه میانگین هر یک محصولاتمیانگین )آزمون تی

خلاقی اهای یاد شده بر ادراک ردندان، شکلات و کرم ضدآفتاب برای تاثیر متغیرکیف چرم، خمی تلویزیون،
  گردآوری شده است. 6و  1در جدول  بودن

 
 در دو حالت متفاوت محصولات  اخلاقی بودنمیانگین و انحراف معیار ادراک  .3جدول 

 )با برند داخلی و خارجی(

 متغیر
 حالت اول

 برند داخلی
 میانگین تعداد

انحراف 

 معیار

 حالت دوم

 برند خارجی
 میانگین تعداد

انحراف 

 معیار
 910/4 71/3 04 کومهو 411/1 70/3 07 کویر تایر خودرو

 تلویزیون
دی جی 

 پلاس مادیران
 718/1 41/3 04 ال جی 119/1 88/7 04

 781/1 23/7 04 شَنل 314/1 31/3 04 دُرسا کیف چرم

 04 61/3 921/4 (Crestکِرِست ) 498/1 11/3 01 مریدنت خمیردندان

 724/1 87/7 38 کیت کّت 138/1 12/3 01 تَک تَک شکلات
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 متغیر
 حالت اول

 برند داخلی
 میانگین تعداد

انحراف 

 معیار

 حالت دوم

 برند خارجی
 میانگین تعداد

انحراف 

 معیار

کرم 
 ضدآفتاب

 04 33/3 742/1 (MACمَک ) 04 14/3 122/1 (MYمای )

 
 مستقل( و آزمون لوین برای بررسی اثر متغیرهای نتایج آزمون مقایسه میانگین )آزمون تی .3 جدول

 اخلاقی بودنعامل بر ادراک 

-تیجهن

 یگیر

پیشفرض  آزمون لوین هاآزمون تی برای برابری میانگین

برابری 

 هاواریانس

تفاوت  حدود اطمینان متغیر

 میانگین
Sig t Sig. F 

 بالا پائین

عدم 
 تاثیرگذاری

031/4- 011/4 417/4 910/4 410/4 
118/4 077/4 

 تایر خودرو برابری
 برابری عدم 410/4 910/4 417/4 011/4 -031/4 

عدم 
 تاثیرگذاری

310/4- 240/4 121/4 117/4 618/4 
641/4 724/4 

 برابری
 تلویزیون

 عدم برابری 618/4 117/4 121/4 240/4 -310/4

 تاثیرگذاری
711/1- 439/4- 671/4- 432/4 170/7- 

838/4 407/4 
 کیف چرم برابری

 عدم برابری -170/7 432/4 -671/4 -439/4 -711/1 

عدم 
 تاثیرگذاری

377/4- 198/4- 138/4 117/4 192/4 
164/4 413/7 

 برابری
 خمیردندان

 عدم برابری 192/4 117/4 138/4 -198/4 -377/4

عدم 
 تاثیرگذاری

891/4- 191/4 311/4- 190/4 314/1- 
364/4 782/1 

 شکلات برابری
 عدم برابری -314/1 190/4 -311/4 191/4 -891/4 

عدم 
 یرگذاریتاث

246/4- 316/4 121/4- 113/4 612/4- 
919/4 443/4 

کرم  برابری
 عدم برابری -612/4 113/4 -121/4 316/4 -246/4 ضدآفتاب

 

کیف  یون،تلویزنتایج آزمون لوین برای متغیر تایرخودرو، با توجه به جدول مقایسه آزمون میانگین فوق، 
در نتیجه برابری واریانس این متغیر (، ˃4.41Pدار نبوده )عنیچرم، خمیردندان، شکلات و کرم ضدآفتاب م

گردد. در ادامه چون مقدار عدد معناداری مشاهده شده در آزمون تی مستقل برای دو عامل تایید می
اخلاقی توان نتیجه گرفت میزان ادراک می(، ˃4.41Pتایرخودرو از سطح معناداری استاندارد بیشتر است )

ش قیمت برای دو حالت محصول تایر خودرو در برند داخلی و خارجی مشابه بوده است و از افزای بودن
 داریدهد مقدار عدد معناتفاوت معناداری بین تایرخودرو داخلی و خارجی وجود ندارد. اما نتایج نشان می

فت میزان توان نتیجه گرمی(، P˂4.41برای دو عامل کیف چرم از سطح معناداری استاندارد کمتر است )
از افزایش قیمت برای دو حالت کیف چرم با برند داخلی و خارجی متفاوت بوده است،  اخلاقی بودنادراک 

و میزان میانگین حالت کیف چرم با برند داخلی بیشتر از برند خارجی است، به عبارت دیگر متغیر کیف چرم 
داری سایر متغیرها از قبیل محصولات گذار هستند. همینطور عدد معنامشتریان تاثیراخلاقی بر ادراک 
توان می(، ˃4.41Pخمیردندان، شکلات و کرم ضدآفتاب از سطح معناداری استاندارد بیشتر است ) تلویزیون،

از افزایش قیمت برای دو حالت این محصولات در برند داخلی و  اخلاقی بودننتیجه گرفت میزان ادراک 
 خارجی مشابه بوده است، عبارت دیگر تفاوت معناداری بین دو حالت متفاوت این محصولات وجود ندارد.
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  های هشتم تا دهم نتایج آزمایش فرضیه

خلاقی اتفاوت ادراک از شناختی )درآمد، جنسیت، شغل( در گری متغیرهای جمعیتبرای بررسی اثر تعدیل
ها در شرایط بحران ارزی در برندهای داخلی و خارجی از تحلیل واریانس دو طرفه افزایش قیمت بودن

حصولات و های م)تحلیل عاملی( استفاده گردید. نتایج تحلیل واریانس برای اثر معناداری و تعاملی متغیر
  ارائه شده است. 9و  8، 2ول  در جد اخلاقی بودنشناختی در ادراک متغیرهای جمعیت

 

 اخلاقیدر ادراک  درآمدو  محصولاتنتایج آزمون تحلیل واریانس دو طرفه برای  .3جدول 

 داریمعنی Fضریب  میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات منابع واریانس

 441/4 436/0 661/1 1 340/78 محصولات

 940/4 311/4 007/4 1 749/7 درآمد

 997/4 039/4 611/4 71 329/13 لاثر تعام

   043/1 006 183/671 خطا 

    704 71/1121 کل

 

غیر معنادار،  اخلاقی بودنشود عامل اصلی درآمد در ادراک قابل مشاهده می 2همانطور که در جدول 
 داریاما عامل اصلی محصولات دارای تفاوت معنادار، تعامل دو عامل محصولات و درآمد غیر معنا

(4.41˂Pبوده است. در نتیجه فرضیه تفاوت اثر تعدیل ) گری متغیر درآمد بر رابطه بین متغیر محصولات
  شود.تایید نمی اخلاقی بودنو ادراک 

 

 اخلاقی در ادراک  جنسیتو  محصولاتنتایج آزمون تحلیل واریانس دو طرفه برای  .2جدول 

 داریمعنی Fضریب  مربعاتمیانگین  درجه آزادی مجموع مربعات منابع واریانس

 441/4 016/3 637/30 1 164/73 محصولات

 174/4 070/7 782/3 1 782/3 جنسیت

 121/4 261/4 432/1 1 186/1 اثر تعامل

   316/1 006 443/636 خطا 

    704 297/669 کل

 

تعامل دو عامل غیر معنادار،  اخلاقی بودندهد عامل اصلی جنسیت در ادراک نشان می 8نتایج در جدول 
( بوده است. P˂4.41داری )اما عامل اصلی محصولات دارای تفاوت معنادار، محصولات و جنسیت غیر معنا

 خلاقی بودناگری متغیر جنسیت بر رابطه بین متغیر محصولات و ادراک در نتیجه فرضیه تفاوت اثر تعدیل
 شود.تایید نمی

 

 اخلاقیدر ادراک  شغلو  محصولاتطرفه برای نتایج آزمون تحلیل واریانس دو . 2جدول 

 داریمعنی Fضریب  میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات منابع واریانس

 440/4 310/7 191/3 1 923/11 محصولات
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 داریمعنی Fضریب  میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات منابع واریانس

 169/4 167/1 119/7 1 196/14 شغل

 117/4 972/4 718/1 74 161/71 اثر تعامل

   312/1 006 981/611 خطا 

    704 444/1634 کل

 

تعامل دو معنادار، غیر اخلاقی بودندهد عامل اصلی شغل در ادراک نشان می 9همچنین نتایج در جدول 
( بوده P˂4.41داری )اما عامل اصلی محصولات دارای تفاوت معنادار، معناعامل محصولات و شغل غیر

خلاقی امتغیر محصولات و ادراک  گری متغیر شغل بر رابطه بیناست. در نتیجه فرضیه تفاوت اثر تعدیل
ین متغیر بر رابطه ب نقشگری متغیر تفاوت اثر تعدیلهمینطور به تحلیل آزمایش  .شودتایید نمی بودن

 دهد این فرضیه مورد تایید واقع نشده است.ایم، که نتایج نشان میپرداخته اخلاقیمحصولات و ادراک 
 

   گیری و پیشنهادهابحث، نتیجه
وهش تعیین سطوح منصفانه یا اخلاقی بودن پنج قلم کالا )قبیل: تایر خودرو، تلویزیون، هدف اصلی پژ

خمیردندان، شکلات، کیف چرم و کرم ضدآفتاب( در دو برندهای داخلی و خارجی از بین سطوح پرداخت 
سترسی دداوطلبانه/ تحت ارائه اطلاعات برابر/ در شرایط سوء استفاده/ بدلیل افزایش هزینه های تولید/ 

 بررسی"توان به های فرعی پژوهش میبرابر کالا دارای ادراک منصفانه )اخلاقی( است. به عنوان هدف
حاصل از افزایش قیمت هر یک از این محصولات مذکور در بین  اخلاقی بودنتفاوت معناداری ادراک 

ن، جنسیت، شناختی )سگری متغیرهای جمعیتبررسی نقش تعدیل"، و "برندهای داخلی و خارجی
ها در شرایط بحران ارزی افزایش قیمت اخلاقی بودنتحصیلات، شغل، نقش و درآمد( در تفاوت ادراک از 

   اشاره نمود. "های داخلی و خارجیدر برند

 مصرف کنندگان ایرانی در صورتی که تعیین"نتایج حاصل از فرضیه اول پژوهش حاضر بیانگر آن است 
 "کنندتلقی می اخلاقید شده باشد، افزایش قیمت محصول تایر خودرو را های تولیقیمت بر اساس هزینه

گان هنگام افزایش قیمت کالایی همچون تایر خودرو، اطلاعاتی از توان گفت اگر فروشندهدر نتیجه می
را  بودن اخلاقیتوانند ادراک کنندگان ارائه نمایند، میهای تولیدی و پرداختی خود به مصرفقبیل هزینه

های تولید شده محصول بر ادراک ای کالای تایر خودرو ایجاد نمایند. بنابراین عامل اخلاقی ارائه هزینهبر
باشد. همینطور نتایج حاصل از فرضیه دوم، سوم، چهارم، پنجم و در این فرضیه معنادار می اخلاقی بودن

اس ین قیمت بر اسمصرف کنندگان ایرانی در صورتی که تعی"ششم پژوهش حاضر بیانگر آن است 
های تولید شده باشد، افزایش قیمت محصولات تلویزیون، کیف چرم، خمیردندان، شکلات و کرم هزینه

کالاهایی  گان هنگام افزایش قیمتتوان گفت اگر فروشندهدر نتیجه می "کنندتلقی می اخلاقیضدآفتاب را 
ی های تولیدی و پرداختاز قبیل هزینههمچون کیف چرم، خمیردندان، شکلات و کرم ضدآفتاب، اطلاعاتی 

را برای کالاهای فوق ایجاد نمایند. بنابراین  اخلاقیتوانند ادراک کنندگان ارائه نمایند، میخود به مصرف
اشد. بها معنادار میهای تولید شده محصولات بر ادراک منصفانه در این فرضیهعامل اخلاقی ارائه هزینه
، لو و همکاران، 7441؛ هامبورگ و همکاران ، 7443بولتون و همکاران، ت دیگر )در این راستا نتایج مطالعا



  32ــــــــــــ ....  برند )مقایسه ادراک اخلاقی بودن افزایش قیمت در بحران ارزیتعیین سطح 

( نیز نشان داده است که این عوامل اخلاقی بر تعیین ادراک منصفانه 1398؛ نظری و شهریاری، 7474
  ها تاثیرگذار هستند.افزایش قیمت

ف چرم افزایش قیمت کیبودن  اخلاقیادراک "نتایج حاصل از فرضیه هفتم پژوهش حاضر بیانگر آن است 
ف کی اخلاقیو میزان ادراک  "از بین برندهای داخلی )درسا( و خارجی )شنل( دارای تفاوت معناداری است

کیف چرم با برند خارجی )شنل( است. اما نتایج بودن  اخلاقیچرم با برند داخلی )درسا( بیشتر از ادراک 
خمیردندان، شکلات و  تلویزیون،ش قیمت تایرخودرو، افزایبودن  اخلاقیادراک  "دهدپژوهش نشان می

ه اثر . نتایج تاثیر فرضی"باشدکرم ضدآفتاب از بین برندهای داخلی و خارجی دارای تفاوت معناداری نمی
؛ ویلیز و 7412)دوتا و همکاران، افزایش قیمت برندها با نتایج مطالعات بودن  اخلاقیمعناداری ادراک 

مد، درآ"ت دارد. نتایج حاصل از فرضیه هشتم، نهم و دهم پژوهش بیانگر آن است مطابق(، 7474همکاران،
تعدیل ن بود اخلاقیکنندگان رابطه بین بر رابطه بین متغیر محصولات و ادراک جنسیت و شغل مصرف

   ."نمایندنمی

هایی مقی تصمیدهد که مدیران برند باید پیامدهای عادلانه و اخلااز نقطه نظر عملی، این پژوهش نشان می
گذارد، درک کنند. بنابراین، مدیران برندهای داخلی فروشی محصولاتشان تأثیر میهای خردهرا که بر قیمت

ها د قیمتکنها احتیاط کنند، چرا که زمانی یک برند داخلی و یا خارجی که تلاش میباید در افزایش قیمت
ود مگر تلقی ش اخلاقیکنندگان چنان از دیدگاه مصرفتواند انتظار داشته باشد که همرا افزایش دهد، نمی

های پرداختی برای تصمیم خود ارائه نماید. بنابراین به مدیران برندها و اینکه توضیحی مبتنی بر هزینه
فروشان تحت پوشش برند خود فرشان و عمدهگردد به خردهگذاری پیشنهاد میمدیران بازاریابی و قیمت

ه های پرداختی خود را بیند در صورت افزایش قیمت، توجیهات و توضیحات هزینهابلاغ یا پیشنهاد نما
قیمت  کنندگان افزایشتوان استنباط نمود که مصرفکنندگان ارائه نمایند. همچنین از نتایج میمصرف

 کنند،می تر تلقیاخلاقیزمینه محصولات پوشاک )کیف درسا( نسبت به برندهای خارجی برندهای داخلی در
ود شگرایی که موجب سوگیری به برند داخلی میگردد به عامل قومبنابراین به مدیران برندها پیشنهاد می

ان آتی توان به پژوهشگرگذاری محصولات پوشاک توجه نظر داشته باشند. در این راستا میدر زمینه قیمت
 پردازند.یانجی در مدل پژوهش بکننده یا مگرایی به عنوان نقش تعدیلپیشنهاد نمود به بررسی نقش قوم
   توان به موارد زیر اشاره کرد:هایی مواجه بوده است که میهمچنین این تحقیق با محدودیت

که  از قبیل کالاهایی تحقیقات بر روی محصولات خاصی انجام شده است و قابل تعمیم به تمامی کالاها
قش که به ن های این مطالعه این استز محدودیتیکی ا باشد.شود، نمیبا برند خارجی در ایران ارائه نمی

گرایی توجه نشده است، امید است در تحقیقات آتی به آن پرداخته شود. همچنین در ارائه تصاویر متغیر قوم
کنندگان ارئه نشده است که شامل اطلاعات در محصولات همراه با برند برخی اطلاعات اضافی به مصرف

های (، قیمت1398(، کمیابی محصول )نظری و فتحی، 1398ظری و فتحی، های زمانی ) نمورد محدودیت
، 7های مناسب کیفیت محصول )میازاکی و همکاران( و نشانه7471، 1مرجع خارجی )گراس و همکاران

بودن و ارزیابی سود خود به عنوان  اخلاقیّها از ( است که ممکن است موجب منحرف شدن استنتاج7441

                                                                                                                             
1. Gross et al  2. Miyazaki et al  

https://onlinelibrary.wiley.com/action/doSearch?ContribAuthorRaw=Gross%2C+Hellen+P
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ی گردد به بررسبنابراین به دیگر پژوهشگران پیشنهاد می .ها و قصد خرید، شودش قیمتمبنایی برای افزای
 .این عوامل در مدل تحقیق بپردازند
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