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 چکیده

هاي تولیدي کتي رابطۀ عوامل محیطی و بازاریابی اخلاقی و تأثیر آن بر عملکرد در بین شرمدلسازهدف از این پژوهش 
است. این تحقیق  هگرفت انجامیدانی اي است که به شکل مروش تحقیق توصیفی و از نوع مقایسهبود.  پوشاك ورزشی

نفر بود، که  200یدکنندگان پوشاك ورزشی در ایران به تعداد تولداراي دو جامعۀ آماري است. جامعۀ آماري اول شامل 
علت نامشخص زشی است که بهپوشاك ور کنندگانمصرفنمونه انتخاب شدند. جامعۀ آماري دوم شامل  عنوانبه آنهاتمامی 

ي آورجمع انتخاب شدند. براي در دسترسیري تصادفی گنمونهنفر به روش  200ماري، طبق فرمول بودن حجم جامعۀ آ
سؤال  34شامل  ساختهمنظور که براي سنجش عوامل محیطی از پرسشنامۀ محقق. بدینشد استفادهاطلاعات از پرسشنامه 

بعد  4 سؤال و 18ختۀ بازاریابی اخلاقی شامل سابعد استفاده شد. براي سنجش بازاریابی اخلاقی از پرسشنامۀ محقق 4و 
روایی  بعد استفاده شد. 4ی شامل سؤال 28ساختۀ از پرسشنامۀ محقق هاشرکتاستفاده شد. براي سنجش عملکرد 

ی شد. براي بررسها با آلفاي کرونباخ ها توسط استادان مدیریت و بازاریابی ورزشی تأیید شد. پایایی پرسشنامهپرسشنامه
 .بین متغیرها استفاده شد یروابط علّ بررسیاي بر Smart-PLS افزارو از نرم یو استنباط یفیتوص آماراز ها داده تحلیل

داري وجود دارد. همچنین امعننتایج نشان داد که بین عوامل سازمانی و عوامل فردي با بازاریابی اخلاقی رابطۀ مثبت و 
 داري مشاهده شد.امعني تولیدي پوشاك ورزشی رابطۀ مثبت و هاشرکتبین بازاریابی اخلاقی و عملکرد در بین 

 
 يدیکل يهاواژه

 .کنندهمصرفبازاریابی اخلاقی، پوشاك ورزشی، عملکرد، عوامل محیطی، 
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 مقدمه
است. رعایت » اخلاقیات تجاري«ترین مسائل توسعه و رونق اقتصادي کشورها، توجه به یکی از ضروري

در یک کشور به پویایی و شکوفایی یک اقتصاد سالم  هاشرکتاز سوي دولتمردان و مدیران  یاصول اخلاق

 ).1(شود یممنجر 

بازاریابی اخلاقی  ةکه مردم دربار. زمانیاست مورد توجه هاشرکتدر بازاریابی اخلاقی  امروزه مفاهیم

که انتظار دارند بازاریابان و  کنندمیاشاره  هاییایدهو  هاارزشطور معمول به اصول، ، بهکنندمیصحبت 

 .)2( مؤسسات بازاریابی به آنها وفادار باشند

). 3که اغلب مقالاتی فلسفی بودند ( گرددیبرم 1960هۀ دة موضوعات اخلاقی به درباراولین مقالات 

خلاق ة این مطالعات بر روي اعمد. قسمت گرددیبرم 1970هۀ دتحقیقات در زمینۀ اخلاق بازاریابی به 

 اند.فروشنده و بازاریاب متمرکز بوده

بازاریابی همواره  که دهدمینشان  هاسازماناصول بازاریابی در  يریکارگبه ۀبررسی اجمالی تاریخچ

؛ است بوده یطیمحستیز هايآلودگیب، تجاوز به حریم افراد و لدر جامعه متهم به استفاده از دروغ، تق

کنندگان شکل گرفته مصرف هايخواستهو تأمین  بازاریابی با هدف کمک به اقتصاد کشورها کهیدرحال

است که موجب انجام  بازاریابی از ابعاد اجتماعی هاشرکتر بیشتاست. علت اصلی این اتهامات، غفلت 

 بازاریابی اخلاق ).4( بازاریابی در راه افزایش سودآوري شده است يهاآرمانتخلفات عمده و انحراف از 

 اجتماعی و اقتصادي تأثیرات کلان حوزة بازاریابی در اخلاق و است اجتماعی مسئولیت از مهمی بخشی

). 5( ردیگیبرم در را نفعانذي براي حاصل نتایج نیز و بازاریابی سیستم در منابع و دیگر محصولات توزیع

پشت  در نهفته معنوي اصول با تنگاتنگ ارتباط در که است اخلاقیت يریکارگبه حوزة اخلاقی بازاریابی

 حوزة در محصول، یک حقیقی و صادقانه ارائۀ اخلاقی بازاریابی است. بازاریابی يگذارقانون عملیات

 محصول آن مشتریان ارزش ارتقاي موجب که است کنندهمصرف موردنظر اجتماعی و فرهنگی هايارزش

 ).6است ( شده

 نیتریچالش و )3( دارد یاخلاق يهاسوءاستفاده با را ارتباط نیشتریب یابیبازار ،يتجار شرکت در

 حقیقت در بازاریابی در اخلاقی مسائل .است یابیبازار اخلاق ،ياحرفه اخلاق در بحث مورد ةحوز

 عملکرد اقتصادي و عملکرد بین تقابل انگریب حقیقت در آنها زیرا هستند، بازاریابی معضلات ترینعمده

 ).7(اجتماعی هستند 
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اند. هایی در این زمینه پرداختهها و تئوريبه ارائۀ مدل نظرانصاحبدر زمینۀ اخلاق بازاریابی برخی 

به تدوین نظریۀ عمومی اخلاقیات بازاریابی پرداختند. این کار به تبیین ارتباط  )،2006( 1هانت و ویتل

 ویتل و هانت نظریۀ). 8پردازد (بین نظریۀ اخلاقی هنجاري با نظریۀ اخلاقی اثباتی و پیامدهاي اخلاقی می

 محتواي که مشکلی با شخص یک که را موقعیتی مدل این. است اخلاقی يریگمیتصم از کلی اينظریه

بر اهمیت محیط فرهنگی  ). هانت و ویتل9( دهدمی نشان را شدهفرایند طی و شودمی روروبه دارد، اخلاقی

 2. لینگ لیسیاسی تأکید دارند منظااخلاقی بر دین، نظام حقوقی و  يریگمیتأثیرگذاري بر روند تصم در

خاص بر شرایط اخلاقی  طورو محیط سازمانی نیز به ايحرفهمحیط صنعتی، محیط ) اعلام کرد که 2011(

 ).10گذارد (میاثر  ايحرفهبازرگانان و افراد 

اهداف شخصی بازاریابان در پایبندي  مرجع و هايگروهاخلاقی،  هاي) گرایش2011( 3به نظر جامینک

قد است تکنولوژي، . همچنین معتداشته است تأثیر هاشرکتآنان بر اصول اخلاقی در فرایند بازاریابی 

). 11( استهاي رقابتی، محیط سیاسی و فرهنگی بر اخلاق بازاریابی مؤثر رقابت جهانی، استراتژي

تمرکز خاصی بر اخلاق بازاریابی  وکارکسب) نیز ضمن تحلیل ادبیات اخلاق 1989( 4سالیکیس و فریتزك

برخی مطالعات به نقش محیط فرهنگی، ). 12کنند (ي هنجاري و اثباتی استفاده میبندطبقهدارند. آنها از 

همچنین برخی ). 13(اند کردهبازاریابان اشاره  يمدارکشورها در اخلاق م سیاسینظادین، نظام حقوقی و 

فرل و ). 8(اند دانستهمؤثر  هاشرکتبازاریابی  فرهنگ و سبک رهبري را بر رعایت اخلاق در نظام دیگر

 ماتیتصمهاي محیطی را در ) عوامل فردي، فرهنگ سازمانی، اعتقادات، عملکرد و فرصت2008همکاران (

) محیط حقوقی و قانونی، محیط اجتماعی، محیط 1987و همکاران (5). بومر5دانند (اخلاقی مؤثر می

 ).14دانند (مؤثر میي اخلاقی ریگمیتصمهاي فردي را در اي، محیط فردي و ویژگیکاري، محیط حرفه

عوامل فردي، سازمانی، محیطی خاص و  ) در تحقیقی اعلام کردند که1394گلشاهی و همکاران (

) 1395حمیدي (). 15دارند (تأثیر مستقیم و مثبتی  ي داروییهاشرکتعام بر بازاریابی اخلاقی  محیطی

 طیو مح یرساناطلاع طیمح ،یو قانون یحقوق طیمح ،يکار طیمح هايمؤلفه در تحقیقی اعلام کرد که

هستند تهران  ییدارو هايشرکتدر  یاخلاق یابیدر روند بازار تیاهم نیو کمتر نیشتریب يدارا ايحرفه

                                                           
1 . Hunt & Vitell 
2 . Ling-yee Li 
3 .Jamnik 
4 . Saliciss Fritzak  
5 . Bommer 
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 اخلاقی فروشنده، فروش رفتار افزایش ) در تحقیقی اعلام کردند که با1395و اکبري ( ضیابري مقدم .)16(

رعایت اصول  ) در تحقیقی اعلام کرد که1394پور (مشهدي ).17یابد (می افزایش مشتریان وفاداري

) در تحقیقی با عنوان 2015( 1مین نگوین .)18دهد (میرا تحت تأثیر قرار  دیاخلاقی بازاریابی، قصد خر

 رفتار فروش بین میرمستقیغ اعلام کرد که رابطۀ» ویتنام در وفاداري مشتري بر اخلاقی رفتار فروش تأثیر«

حفیده  .)19دارد ( وجود مشتري، اعتماد و میانجی تعهد متغیرهاي طریق از مشتریان، اريوفاد و اخلاقی

یک استراتژي مسئولیت اجتماعی  عنوانبهرویداد ورزشی «) در تحقیقی با عنوان 2014ابراهیم و سلطان (

اشاره کردند: مسئولیت  هاشرکتبه چهار حیطۀ زیر در ارتباط با مسئولیت اجتماعی » هاشرکت

، مسئولیت اخلاقی، مسئولیت حقوقی و قانونی و مسئولیت اقتصادي. آنان اعلام کردند که در بشردوستانه

 ریتأثتبدیل شده و  هاشرکتي بازاریابی هاياستراتژبه یکی از  هاشرکتحال حاضر مسئولیت اجتماعی 

قصد خرید مشتریان دارد. نتایج همچنین نشان  بسیاري بر وفاداري و تعهد مشتریان و اثر چشمگیري بر

 .)20( شودیمموجب بهبود ارتباطات در بازاریابی ورزشی  هاشرکتداد که توجه به مسئولیت اجتماعی 

خاص  ر قوانینمربوط به اخلاق و باورهاي اجتماعی را که ب ايحرفهضوابط  هاشرکتبیشتر  اخیراً

نظام ارزیابی  در هاحوزه ترینیچالشعنوان یکی از و به رعایت اخلاق بازاریابی بههستند متمرکزند، پذیرا 

 .)18( عملکرد بازاریابی توجه دارند

در  ژهیوبه منظور آگاهی از میزان مطلوبیت و کیفیت محصولات خودبه هاي تجاريو شرکت سازمان

ترل در یک سیستم به ارزیابی و کن نبود نظام .دنپیچیده و پویا، نیاز مبرم به نظام ارزیابی دار يهاطیمح

 نیتریکی از مهم زمینه در اینشود. میتلقی  یسازمانمعناي عدم برقراري ارتباط با محیط درون و برون

د نظام براي سنجش عملکر. است مفاهیم هر سازمانی در هر اندازه و هر بخشی عملکرد بازار سازمان

است که عملکرد  هاییشاخصبازاریابی به معناي تمامی هاي سنجه نیاز است. هاییسنجهبازاریابی به 

 ).21کند (میرا ارزیابی  هاشرکتسیستم بازاریابی 

، کارت هامدلارائه شده است. یکی از این  هاشرکتي مختلفی براي سنجش عملکرد سازمان و هامدل

متوازن چارچوب  يازیامت کارت ).22(امتیازي متوازن است که توسط کاپلان و نورتون معرفی شده است 

به عملکرد سازمان دارد.  ینگاه ،یرمالیو غ یمال هايیاساز مق ياسنجش عملکرد است که با مجموعه

                                                           
1. Nguyen Minh 
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 یداخل يندهایفرا ،يعملکرد از سه منظر مشتر ،یمال اسیبر مقروش علاوه نیدر ادیگر، عبارت به

 ).23( شودیم یابیارز زین دو رش يریادگیوکار و کسب

پشتیبان  تواندیکه این نیروها م کندیایجاد م ییافزاها، نیروي عظیم همبهبود مستمر عملکرد شرکت

ها و مؤسسات تلاش ها و سازمانشود. شرکت یتعالی شرکت يهارشد و توسعه و ایجاد فرصت ۀبرنام

و دستیابی به  رفتان پیش. بدون بررسی و کسب آگاهی از میزکنندیرا در این مورد اعمال م ياجلوبرنده

 هايیاستس يپیش روي شرکت و کسب بازخور و اطلاع از میزان اجرا يهااهداف و بدون شناسایی چالش

 .)24( شده و شناسایی مواردي که به بهبود جدي نیاز دارند، بهبود مستمر عملکرد میسر نخواهد شدتدوین

. در نقش مهمی داردبازاریابی  هايفعالیت در توان گفت که اخلاقیاتیم شدهانیببا توجه به مطالب 

بنابراین لازم  کند.میطی  صنعت ورزشخصوص در را به يبه رشدرو روند  بازاریابی هايفعالیتایران هم 

بازاریابی اطلاعات کاملی کسب کنند تا بتوانند  هايفعالیتاین نوع  یاز اثربخش هاشرکتاست که مدیران 

 اتخاذ کنند. یدرسترا به هاي تجاريفعالیتیص منابع براي از جمله تخص هاییتصمیم

یانشان باید به آن مشترجلب توجه و وفاداري  منظوربههاي تولیدي هایی که شرکتیکی از زمینه

هاي دهد که در سالپایبند باشند، بازاریابی اخلاقی است. نگاهی به ادبیات موجود در مورد اخلاق نشان می

شده است. در واقع محققان و پژوهشگران  وکارکسببه مسائل اخلاقی در زمینۀ تجارت و اخیر توجه زیادي 

از جانب فروشنده و بازاریاب، بلکه از جانب خریدار  تنهانهاند که رعایت مسائل اخلاقی در معاملات دریافته

 دارد. روزافزوننیز اهمیت 

ابی اخلاقی در ورزش محدود بوده و اغلب در در زمینۀ بازاری هگرفتانجامبا توجه به اینکه تحقیقات 

و در ایران پژوهشی در خصوص موضوع مذکور به انجام نرسیده است، ه گرفت انجامکشورهاي خارجی 

ی از جانب ورزشهاي تولیدي پوشاك ي در شرکتدارامانتهمچنین از آنجا که امروزه صداقت، شفافیت و 

هایی که در امر دهند وفاداریشان را به شرکتن ترجیح میو مشتریا استخریداران بسیار مهم و اساسی 

کنند، ثابت تولید و فروش کالاهاي ورزشی اصول انصاف، تعهد، صداقت، اخلاق و شفافیت را رعایت می

کنند، بنابراین اهمیت اخلاق در بازاریابی امروزه بیش از هر چیزي مشهود و نمایان است و مشتریان 

ی شناختروانهاي شود با بررسی ریشهسعی می شدهانیبند. با توجه به مطالب ائلاهمیت زیادي براي آن قا

هاي تولیدي پوشاك ورزشی، الگوي مناسبی با توجه به فضاي مؤثر در فرایند بازاریابی اخلاقی شرکت

ي بهبود سوبهحرکت  منظوربهۀ ایران، تبیین و الگویی قابل اجرا جامعدینی، اعتقادي و اسلامی حاکم بر 

ي مدلسازة اخلاقیات در فضاي ورزش ارائه شود. به همین سبب پژوهش حاضر با هدف حوزرفتارها در 
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هاي تولیدي پوشاك ورزشی رابطۀ عوامل محیطی و بازاریابی اخلاقی و تأثیر آن بر عملکرد در بین شرکت

 .دگیریمانجام 

 
 مدل مفهومی پژوهش

 داده شده است.، مدل مفهومی پژوهش نشان 1در شکل 

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 روش تحقیق

ي آورجمعاي و از نظر چگونگی تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردي، از نظر روش، توصیفی و از نوع مقایسه

که به شکل میدانی انجام گرفته است. این تحقیق داراي  رودشمار میها از نوع تحقیقات پیمایشی بهداده

پوشاك ورزشی در ایران شامل مدیران  دکنندگانیتولدو جامعۀ آماري است. جامعۀ آماري اول شامل 

هاي تولیدي پوشاك ورزشی، مدیران فروش، مدیران بازاریابی، روابط عمومی و کارشناسان بازاریابی شرکت

نفر  200هاي تولیدي پوشاك ورزشی به تعداد هاي شرکتن نمایندگیها و همچنین فروشندگاشرکت

نمونه انتخاب شدند. جامعۀ آماري  عنوانبهکه با توجه به حجم محدود جامعۀ آماري، تمامی آنها  است

علت نامشخص بودن حجم جامعۀ آماري طبق پوشاك ورزشی است که به کنندگانمصرفدوم شامل 
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نمونه انتخاب شدند. منظور از  عنوانبه در دسترسي تصادفی ریگنمونهروش نفر به  200فرمول کوکران 

. براي اندهداشتي ورزشی خرید هافروشگاهکسانی هستند که حداقل سه بار از یکی از  کنندگانمصرف

منظور که براي سنجش عوامل محیطی از پرسشنامۀ ي اطلاعات از پرسشنامه استفاده شد. بدینآورجمع

شاخص و  5سؤال)، عوامل سازمانی ( 7شاخص و  3بعد عوامل فردي ( 4سؤال و  34ه شامل ساختمحقق

سؤال) که  9شاخص و  4سؤال)، عوامل محیطی عام ( 6شاخص و  3سؤال)، عوامل محیطی خاص ( 12

ساختۀ اي لیکرت است، استفاده شد. براي سنجش بازاریابی اخلاقی از پرسشنامۀ محققگزینه 5در مقیاس 

سؤال)  5سؤال)، تبلیغات ( 4سؤال)، قیمت ( 5بعد محصول ( 4سؤال و شامل  18ریابی اخلاقی شامل بازا

اي لیکرت است، استفاده شد. براي سنجش عملکرد شرکت از گزینه 5که در مقیاس  سؤال) 4توزیع (

یندهاي سؤال)، فرا 4سؤال)، مشتریان ( 7بعد مالی ( 4ی عملکرد شامل سؤال 28ساختۀ پرسشنامۀ محقق

اي لیکرت است، استفاده شد. روایی گزینه 5سؤال) که در مقیاس  6سؤال) رشد و یادگیري ( 9داخلی (

بررسی روایی محتوایی، نفر از استادان مدیریت و بازاریابی ورزشی تأیید شد. براي  8ها توسط پرسشنامه

استاد راهنما، مشاور و تعدادي از  جمله ازنظران مرتبط با موضوع تحقیق ها در اختیار صاحبپرسشنامه

ي پرسشنامه متناسب هاهیگوي خود را دربارة محتواي شنهادهایپقرار گرفت تا نظرها و  نظرصاحباستادان 

تحقیق ارائه دهند. پس از دریافت پرسشنامه، اصلاحات پیشنهادي از جانب استادان درنظر گرفته  فاهدا با

با  زین هاپرسشنامهو روایی تشخیصی سازه  رواییزم برخوردار باشد. شد تا پرسشنامه از روایی محتواي لا

ها با پایایی پرسشنامه .شد دییمحاسبه و تأ SmartPLSافزار در نرم يدأییت یعامل لیاستفاده از روش تحل

و  81/0، پرسشنامۀ بازاریابی اخلاقی 86/0آلفاي کرونباخ بررسی شد که براي پرسشنامۀ عوامل محیطی 

-Smart افزارو از نرم یو استنباط یفیتوص آماراز ها آمد. براي تحلیل داده دستبه 89/0پرسشنامۀ عملکرد 

PLS  دشاده اسـتف رهایمتغبین  یروابط علّ بررسیبراي. 

 

 و نتایج تحقیق هاافتهی

 آمار توصیفی

ي آماري پژوهش نشان داده شده است که شامل هانمونهشناختی ي جمعیتهایژگیو، 1در جدول 

 .استجنسیت، سن و مدرك تحصیلی 
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 شناختی جامعۀ آماريهاي جمعیت. توصیف ویژگی1جدول 
 درصد فراوانی شاخص متغیر

 جنسیت
 (مدیران)

5/79 159 مرد  
5/20 41 زن  

 جنسیت
)کنندگانمصرف(  

 84 168 مرد
 16 32 زن

 سن
 (مدیران)

سال و کمتر 20  6 3 
30-21  13 5/6  
40-31  54 27 
50-41  103 5/51  

و بالاتر 51  24 12 

 سن
)کنندگانمصرف(  

سال و کمتر 20  57 5/28  
30-21  92 46 
40-31  24 12 
50-41  16 8 

و بالاتر 51  11 5/5  

 تحصیلات
 (مدیران)

 

5/2 5 زیر دیپلم و دیپلم  
5/20 41 کاردانی  

5/59 119 کارشناسی  
ارشدکارشناسی   31 5/15  
 2 4 دکتري

 تحصیلات
)کنندگانمصرف(  

 

 21 42 زیر دیپلم و دیپلم
5/29 59 کاردانی  

 39 78 کارشناسی
 9 18 کارشناسی ارشد

5/1 3 دکتري  
 

 استنباطیآمار 

ي معادلۀ مدلسازي آماري ضریب همبستگی پیرسون و هاآزموندر این بخش از تحلیل آماري از 

 .میپردازیممنظور به بررسی فرضیات تحقیق ساختاري رویکرد واریانس محور استفاده شد. بدین
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 .دارد وجود رابطه ورزشی پوشاك تولیدي يهاشرکت بین در عملکرد و اخلاقی بازاریابی : بین1فرضیۀ 
 

 ورزشی پوشاك تولیدي يهاشرکت بین در عملکرد و اخلاقی بازاریابی . رابطۀ2جدول 

 متغیر مستقل
 متغیر وابسته: عملکرد

 ضریب تعیین سطح معناداري rمقدار 

001/0 843/0** بازاریابی اخلاقی  06/71 %  
 ** معناداري در سطح 0/01؛ * معناداري در سطح 0/05

 

 05/0ارتباط بین بازاریابی اخلاقی و عملکرد کمتر از  آمدهدستبهسطح معناداري  ،توجه به نتایج آزمون پیرسونبا 

توان یماطمینان  %95معنی که با بدین ،شودیمبنابراین فرضیۀ صفر رد و فرضیۀ مقابل در این رابطه تأیید  است،

داري وجود دارد. امعني تولیدي پوشاك ورزشی رابطۀ مثبت و هاشرکتبین بازاریابی اخلاقی و عملکرد در بین  ،گفت

 این رابطه مستقیم است و در حد بالایی قرار دارد.

 

 دارد. وجود رابطه ورزشی پوشاك تولیدي يهاشرکت بین در اخلاقی بازاریابی و محیطی عوامل : بین2فرضیۀ 

ورزشی پوشاك تولیدي يهاشرکت بین در بازاریابی اخلاقی و عوامل محیطی . رابطۀ3جدول   
 متغیر وابسته: بازاریابی اخلاقی متغیر مستقل

 ضریب تعیین سطح معناداري rمقدار 
001/0 **0/880 عوامل فردي  44/77 %  

001/0 **0/747 عوامل سازمانی  80/55 %  
001/0 **0/642 عوامل محیطی عام  21/41 %  

001/0 **0/495 عوامل محیطی خاص  50/24 %  
 05/0معناداري در سطح  * 01/0در سطح  معناداري **
 

ارتباط بین عوامل محیطی و بازاریابی اخلاقی کمتر  آمدهدستبهسطح معناداري  ،با توجه به نتایج آزمون پیرسون

اطمینان  %95معنی که با بدین ،شودیمبنابراین فرضیۀ صفر رد و فرضیۀ مقابل در این رابطه تأیید  است، 05/0از 

ي تولیدي پوشاك ورزشی رابطۀ مثبت و هاشرکتبین عوامل محیطی و بازاریابی اخلاقی در بین  ،توان گفتیم

 اداري وجود دارد، این رابطه مستقیم است و در حد بالایی قرار دارد.معن

در  آن بر عملکرد ریتأثفرضیۀ اصلی پژوهش: مدل معادله ساختاري رابطۀ عوامل محیطی و بازاریابی اخلاقی و 

 ي تولیدي پوشاك ورزشی برازش مطلوبی دارد.هاشرکتبین 
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 . مدل معادلۀ ساختاري رابطۀ عوامل محیطی و بازاریابی اخلاقی و تأثیر آن بر عملکرد2شکل 

 

 
 شدة پژوهش. مدل آزمون3شکل 
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ي ارزیابی کلیت مدل معادلۀ ساختاري با توجه به دامنۀ مطلوب این هاشاخص، 3با توجه به شکل 

ي پژوهش حمایت هادادهتوسط  شدهنیتدودر مجموع بیانگر این است که مدل مفروض  هاشاخص

بر مطلوبیت مدل معادلۀ  هاشاخصبه مدل برقرار است و همگی  هادادهعبارت دیگر، برازش شوند، بهیم

 ساختاري دلالت دارند.

 
. برآورد اثر مستقیم متغیرهاي مستقل بر متغیر وابسته4جدول   

 متغیر وابسته مسیر متغیر مستقل
 برآورد

P. Value 
 معناداري استاندارد

441/0 عملکرد ← بازاریابی اخلاقی  205/8  001/0  
308/0 بازاریابی اخلاقی ← عوامل سازمانی  651/6  001/0  
374/0 عملکرد ← عوامل سازمانی  268/8  001/0  

641/0 بازاریابی اخلاقی ← عوامل فردي  251/20  001/0  
173/0 عملکرد ← عوامل فردي  564/3  001/0  

-050/0 بازاریابی اخلاقی ← عوامل محیطی خاص  224/1  221/0  
-007/0 عملکرد ← عوامل محیطی خاص  196/0  845/0  
057/0 بازاریابی اخلاقی ← عوامل محیطی عام  492/1  136/0  
-007/0 عملکرد ← عوامل محیطی عام  213/0  831/0  

 
، بیانگر این است که ضرایب مسیر بازاریابی اخلاقی بر عملکرد، عوامل 4مقادیر برآوردشده در جدول 

سازمانی بر بازاریابی اخلاقی، عوامل سازمانی بر عملکرد، عوامل فردي بر بازاریابی اخلاقی، عوامل فردي بر 

). این در حالی است که اثر عوامل محیطی خاص بر بازاریابی P≥05/0معنادار است ( عملکرد به لحاظ آمار

اخلاقی، عوامل محیطی خاص بر عملکرد، عوامل محیطی عام بر بازاریابی اخلاقی و عوامل محیطی عام بر 

 .ستینعملکرد به لحاظ آماري معنادار 

 

 يریگجهینتبحث و 

داري امعني تولیدي پوشاك ورزشی رابطۀ مثبت و هاشرکتنتایج نشان داد بین بازاریابی اخلاقی و عملکرد در بین 

رعایت اصول گفت که  توانیم آمدهدستبه. با توجه به نتیجۀ استوجود دارد. این رابطه مستقیم و در حد بالایی 

هاي تولیدي پوشاك در شرکتتبلیغات، توزیع محصول، قیمت، مانند بازاریابی  هايآمیخته اخلاقی در

هاي تولیدي پوشاك ورزشی شود. در شرکتهاي ورزشی شرکت عملکرد بهبود تواند سببورزشی می



 1399، زمستان 4، شمارة 12دیریت ورزشی، دورة م                                                                                          940
 

 

شود تا ي، شفافیت در فروش و خدمات به مشتریان موجب میریپذتیمسئولرعایت صداقت، وفاداري، 

بود عملکرد شرکت از لحاظ مالی، وجهۀ اجتماعی و مشتریان به شرکت وفادار باشند و در نتیجه سبب به

و همکاران  1همچنین بهبود ارتباط با مشتریان شود. نتایج این بخش از پژوهش با نتایج تحقیقات لئونیدو

) که بر نقش صداقت و راستی و نیز رعایت استانداردهاي اخلاقی 10)(2011) و لینگ اي (13)(2013(

گفت  توانیم آمدهدستبه. با توجه به نتیجۀ ستاند، همسوداشته دیتأکبر عملکرد بازاریابی شرکت 

که شاهد رعایت اصول اخلاقی در بازاریابی محصولات باشند و صداقت و درستی مشتریان زمانی

بنابراین با  یابد؛بر رضایت مشتریان، امکان خرید مجدد نیز افزایش میفروشندگان را مشاهده کنند، علاوه

خواهان بهبود  کهیدرصورتهاي تولیدي پوشاك ورزشی توان گفت که شرکتج میتوجه به نتای

عملکردشان هستند، باید ملاحظات اخلاقی را در آمیختۀ بازاریابی رعایت کرده و خود را ملزم به پیروي 

 از موازین اخلاقی کنند.

بنابراین فرضیۀ صفر رد و فرضیۀ  است، 05/0نتایج نشان داد، ارتباط بین عوامل فردي و بازاریابی اخلاقی کمتر از 

بین عوامل فردي و بازاریابی اخلاقی  ،توان گفتیماطمینان  %95معنی که با بدین ،شودیممقابل در این رابطه تأیید 

داري وجود دارد، این رابطه مستقیم است و در حد امعني تولیدي پوشاك ورزشی رابطۀ مثبت و هاشرکتدر بین 

 3) و گرباك و لونکاریک25)(2012و همکاران ( 2دارد. نتیجۀ این بخش از تحقیق با نتایج تحقیق هویی تاكبالایی قرار 

گیري اخلاقی و ارتکاب رفتار ) که عوامل فردي مانند نگرش اخلاقی و فلسفۀ اخلاقی فرد را بر تصمیم26)(2009(

فردي که در این تحقیق به آنها اشاره شده است، . از جمله عوامل ست، همسوانددانسته مؤثر هاشرکتی در راخلاقیغ

. عوامل فردي جزو عواملی هستند که در ذات هر شخصی استي مرجع و اهداف شخصی هاگروههاي اخلاقی، یشگرا

ة رندیدربرگکه  ي اخلاقی اشاره کردهاشیگراتوان به یمبر بازاریابی اخلاقی  مؤثروجود دارند. از جمله عوامل فردي 

اخلاقی و شخصیتی است که در درون هر فرد وجود دارد و در ذات هر شخصی عجین شده  اتیخصوصو  هاویژگی

تجارت و برخورد  درکار گیرد، در نتیجه به مؤثرنحو مطلوب و را به هایژگیوشخص این تمایلات و  کهیدرصورتاست و 

هاي اخلاقی را از طریق یشگرایی که هاشرکت. داندیمبا مشتریان نیز خود را ملزم و پایبند به ملاحظات اخلاقی 

افراد را به استخدام  گونهنیاي مناسب در وجود کارکنان عجین کرده باشند یا در بدو ورود به شرکت سازفرهنگ

کارکنان، شرکت در برخورد با مشتریان  گونهنیاشک با توجه به رعایت اصول اخلاقی از سوي ، بیدرآورندشرکت 

                                                           
1 . Leonidou 
2 . Ho Taek  
3 . Grbac and Loncaric 
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شود. از جمله یمتر خواهد بود و این سبب بهبود اعتبار، شهرت و عملکرد شرکت یاخلاقو  رتریپذتیمسئول، متعهدتر

یی است که شخص آنها را هاگروهي مرجع اشاره کرد که جزو هاگروهتوان به یمبر بازاریابی اخلاقی  مؤثرعوامل فردي 

. شخصی که اصول و داندیم فهیوظانجاموي از آنها جهت و خود را ملزم و مقلد به پیر پنداردیمالگو و مرجع  عنوانبه

در برخورد با  عتاًیطب، داندیمالگویی جهت انجام کار  عنوانبه، دهدیمیی را که خود را به آنها نسبت هاگروهاوامر 

کند و در نتیجه در انجام بازاریابی اخلاقی خود را مشتریان نیز همان اصولی را که گروه به آن پایبند است، رعایت می

توان به اهداف شخصی و اهداف یمبر بازاریابی اخلاقی  مؤثر. از جمله عوامل فردي داندیمملزم به پیروي از اوامر گروه 

. کندیمد که هر شخص در زندگی کاري براي خود تعریف کرده و در راستاي آن تلاش یی اشاره کرهابرنامهو 

ي شخص همراستا با اهداف در راستاي صداقت، انصاف، رعایت اصول اخلاقی و پایبندي به هابرنامه کهیدرصورت

زم به رعایت اخلاق منظور دستیابی به اهداف خود را ملاخلاقیات در راستاي اهداف شخصی باشد، در نتیجه شخص به

باید اهداف شخصی کارکنان را در راستاي اهداف سازمان سوق دهند و همچنین در بدو  هاشرکت. کندیمدر بازاریابی 

ورود و استخدام کارکنانی را به خدمت بگیرند که اهداف شخصی آنها در راستاي اصول و مبانی اخلاقی شرکت و در 

شود. با توجه به مطالب یم ترآساند، چون در این صورت دستیابی به اهداف و اهداف شرکت باش هابرنامهراستاي 

باید در جهت بهبود  هاشرکتاند و گفت که عوامل فردي از جمله موارد مؤثر بر بازاریابی اخلاقی توانیم شدهانیب

 عملکرد به آنها توجه زیادي داشته باشند.

بنابراین فرضیۀ صفر رد و فرضیۀ  است، 05/0بازاریابی اخلاقی کمتر از نتایج نشان داد ارتباط بین عوامل سازمانی و 

بین عوامل سازمانی و بازاریابی اخلاقی  ،توان گفتیماطمینان  %95معنا که با بدین ،شودیممقابل در این رابطه تأیید 

مستقیم است و در حد داري وجود دارد، این رابطه امعني تولیدي پوشاك ورزشی رابطۀ مثبت و هاشرکتدر بین 

) در زمینۀ نقش عوامل سازمانی مانند 27)(2010و همکاران ( 1بالایی قرار دارد. نتایج این بخش از تحقیق با نتایج گائو

ي کارکنان فروش بر سازآگاهي اخلاقی و هانامهنییآجو اخلاقی سازمان، فشار فروش، روابط سازمانی وجود و اجراي 

. از جمله عوامل سازمانی مؤثر بر بازاریابی اخلاقی، اهداف ستی فروشنده، همسوراخلاقیغگیري اخلاقی و تصمیم

بر بازاریابی  توانندیمکه هریک از این عوامل  استسازمان، فرهنگ سازمان، نظام پاداش، فشار فروش و رفتار مدیران 

توان به اهداف سازمان اشاره کرد یماخلاقی بر بازاریابی  مؤثربگذارند. از جمله عوامل سازمانی  ریتأثاخلاقی در شرکت 

داشته باشد یا اهداف  مدنظررا براي سودآوري شرکت  مدتکوتاهکه به این موارد اشاره دارد که آیا شرکت اهداف 

بر نحوة بازاریابی اخلاقی در  تواندیمرا جهت پیشبرد فروش در نظر داشته باشد که هریک از این موارد  بلندمدت

                                                           
1 . Gao 
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منظور را مدنظر داشته باشد، ممکن است اعضاي شرکت به مدتکوتاهشرکت اهداف  کهیدرصورتباشد.  مؤثرشرکت 

دستیابی به سود بیشتر برخی ملاحظات اخلاقی را در بازاریابی رعایت نکنند و این کار سبب عدم پایبندي شرکت به 

منظور پیشبرد به احتمالاًداشته باشد،  مدنظررا  بلندمدتشرکت اهداف  کهیدرصورتشود. همچنین یماصول اخلاقی 

پایبند خواهد بود و با تعهد، صداقت  وکارکسببه رعایت اصول بازاریابی اخلاقی در  کنندگانمصرففروش و تعامل با 

به  توانیمبر بازاریابی اخلاقی  مؤثرپردازد. از دیگر عوامل سازمانی یمو شفافیت نسبت به حفظ و جذب مشتریان 

که سبب  داندیمفرهنگ حاکم بر شرکت اشاره کرد که تا چه اندازه شرکت خود را ملزم و مقید به ملاحظات اخلاقی 

کار گیرد و در نتیجه در بازاریابی محصولات شرکت اخلاقیات را در برخورد با مشتریان نیز همان اصول را به شودیم

شود مدیران و کارکنان شرکت با پایبندي یمسبب  هاشرکتات در داشته باشد. وجود فرهنگ مبتنی بر اخلاقی مدنظر

است، خود را مقید و ملزم به رعایت اخلاقیات  وکارکسببه اصول، قوانین و مقررات شرکت که مبتنی بر اخلاقیات در 

پاداش اشاره کرد که به نظام  توانیمبر بازاریابی اخلاقی  مؤثرکنند. از دیگر عوامل سازمانی  کنندگانمصرفو تعامل با 

تواند در رعایت ملاحظات اخلاقی در یمة سیستم تشویق و ترفیع خواهد بود. این سیستم نظام پاداش رندیدربرگ

بتوانند رضایت شغلی کارکنان را با دادن  هاشرکت کهیدرصورتو مفید باشد و  مؤثرارتباط بین شرکت و مشتریان 

تواند بر یم هاپاداشنان و برابري در ارائۀ خدمات رعایت کنند، تمامی این تشویق و ترفیعات و عدم تبعیض بین کارک

به فشار فروش اشاره  توانیمبر بازاریابی اخلاقی  مؤثرباشد. از دیگر عوامل سازمانی  مؤثررفتار فروش اخلاقی شرکت 

و سبب  گذاردیم ریتأثکت و عوامل بیرونی موجود در داخل و خارج از شرکت هستند که بر شر فشارهاکرد که شامل 

در جهت  فشارهاباشد و هرچه این  مؤثرتا بر عملکرد شرکت و همچنین نحوة فروش و برخورد با مشتریان  شودیم

. از دیگر عوامل شودیمکمتر  هاشرکتسودآوري بیشتر شرکت باشد، احتمال رعایت اخلاق در بازاریابی از سوي 

به رفتار مدیران اشاره کرد که هرچه مدیران خود را مقید و ملزم به رعایت  توانیمبر بازاریابی اخلاقی  مؤثرسازمانی 

تبع زیردستان نیز ملزم خواهند بود اخلاق را در آمیختۀ بازاریابی شرکت رعایت کنند بهکنند،  وکارشانکسباخلاق در 

 شود.یمهبود عملکرد شرکت نیز و در نتیجه رعایت اخلاق در بازاریابی شرکت نیز بیشتر شده و این عوامل سبب ب

بنابراین فرضیۀ صفر رد  است، 05/0نتایج نشان داد ارتباط بین عوامل محیطی خاص و بازاریابی اخلاقی کمتر از 

بین عوامل محیطی خاص و  ،توان گفتیماطمینان  %95معنا که با بدین ،شودیمو فرضیۀ مقابل در این رابطه تأیید 

داري وجود دارد، این رابطه مستقیم است و در امعني تولیدي پوشاك ورزشی رابطۀ هاشرکتن بازاریابی اخلاقی در بی

) که اعلام کردند 28)(2009و همکاران ( 1نتایج این بخش از تحقیق با نتایج تحقیقات یوشیلحد متوسطی قرار دارد. 

                                                           
1 . YÜcel 
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. از جمله عوامل ستاست، همسو مؤثري احرفهي بر شرایط اخلاقی بازرگانان و افراد احرفهمحیط صنعتی و محیط 

 استي محیطی هافرصتمحیطی خاص مؤثر بر بازاریابی اخلاقی شرکت، شدت رقابت در صنعت، محیط زیست و 

که شامل رقابتی است که بین  استرقابت در صنعت  شدتاز جملۀ این عوامل  وجود دارد.  هاشرکتکه در محیط 

منظور رقابت و به احتمالاً هاشرکتتا  شودیمارد و این رقابت سبب در یک صنعت مشابه وجود د دکنندگانیتول

ی براي فروش بیشتر و توازن رقابت در بازار بپردازند. بدیهی است راخلاقیغموفقیت در بازار به ملاحظات اخلاقی یا 

ا غلبه بر رقیبان منظور ماندن در عرصۀ رقابت یبه هاشرکتبرخی  احتمالاًهرچه رقابت در یک صنعت بیشتر باشد، 

آوردن سهم بیشتر بازار رعایت نکنند و از این طریق در معاملات  دستبهي و سودآورمنظور برخی اصول اخلاقی را به

به محیط زیست اشاره کرد که  توانیمخود اخلاق در بازاریابی را کمتر رعایت کنند. از دیگر عوامل محیطی خاص 

فروش بیشتر  منظوربه هاشرکتکه  هاستشرکتي اجتماعی در ریپذتیمسئولی و طیمحستیزة ملاحظات رندیدربرگ

ي استانداردهاو عدم  تیفیکیبو با تولید محصولات  دانندینمی طیمحستیز ملاحظاتگاهی خود را مقید به 

ملاحظات در  تواندیمکنند و این امر ي اجتماعی خود را کمتر رعایت میریپذتیمسئولی نوعبهی کافی طیمحستیز

ی اقدام کنند، اعتبار طیمحستیزهمراستا با اصول  هاشرکت کهیدرصورتنیز نمود پیدا کند.  هاشرکتاخلاقی بازاریابی 

شود و به وفاداري مشتریان و سودآوري و بهبود عملکرد شرکت یمبیشتر  کنندگانمصرفو وجهۀشرکت در بین 

ي محیطی اشاره کرد که شامل عواملی است که در هافرصتبه  توانیمانجامد. از دیگر عوامل محیطی خاص یم

با مشتریان و همچنین  زیآمضیتبعدر پی حداکثر استفاده از آنها هستند. رفتار  هاشرکتمحیط شرکت وجود دارد و 

جهت سودآوري و بهبود  هاشرکتي فراوانی براي هافرصتتواند شامل یم کنندگانمصرفنحوة برخورد با رقبا و 

در فروش و  احتمالاًنحو مطلوب استفاده کنند، به هافرصتبتوانند از این  هاشرکت کهیدرصورتعملکرد شرکت شود. 

نحو مطلوب از این نتوانند به هافرصت اناًیاحکنند یا یمتعامل با مشتریان شرکت نیز ملاحظات اخلاقی را رعایت 

کنند. با توجه به ینمري نیز خود را زیاد مقید به ملاحظات اخلاقی در تعامل با مشت احتمالاًها استفاده کنند، فرصت

براي شرکت در دستیابی به اهداف مفید باشد و این به  تواندیمي محیطی هافرصتتوان گفت که وجود یمنتایج 

 ي محیطی تا چه اندازه ملاحظات اخلاقی را رعایت کند.هافرصتکه در استفاده از  گرددیبرمشرکت 

بنابراین فرضیۀ صفر رد و  است، 05/0نتایج نشان داد ارتباط بین عوامل محیطی عام و بازاریابی اخلاقی کمتر از 

بین عوامل محیطی عام و  ،توان گفتیماطمینان  %95معنا که با بدین ،شودیمفرضیۀ مقابل در این رابطه تأیید 

داري وجود دارد، این رابطه مستقیم امعنرابطۀ مثبت و  ي تولیدي پوشاك ورزشیهاشرکتبازاریابی اخلاقی در بین 

) که اعلام 13)(2013لئونیدو و همکاران ( تحقیق با نتایج تحقیق نتایج این بخش از است و در حد متوسطی قرار دارد.

 هاکتي اخلاقی شرریگمیتصمو محیط فرهنگی و اجتماعی بر بازاریابی اخلاقی و  کشورهاکردند قوانین و مقررات 
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اجتماعی، -. از جمله عوامل محیطی عام مؤثر بر بازاریابی اخلاقی شرکت، عوامل فرهنگیستاست، همسو مؤثر

اجتماعی اشاره کرد که شامل -توان به عوامل فرهنگییماقتصادي، سیاسی، قانونی و فناوري است. از جملۀ این عوامل 

از جمله  هاشرکتي اجتماعی در ریپذتیمسئولند. که مربوط به فرهنگ و اجتماع در جامعه هست شودیمعواملی 

خود را  هاشرکتو هرچه  استو مهم  رگذاریتأثدر سطح اجتماعی و فرهنگی یک جامعه  ماًیمستقعواملی است که 

و در راستاي خدمت به جامعه نشان دهند، در نتیجه در مراودات و معاملات با اشخاص  رتریپذتیمسئولدر اجتماع 

ي اجتماعی از سوي ریپذتیمسئول. امروزه دانندیمبه مسائل اخلاقی در بازاریابی  دتریمقجامعه نیز خود را بیشتر و 

با رعایت ملاحظات  هارکتشباشد که اگر  کنندگانمصرفتواند ضامن موفقیت، سودآوري و حمایت یم هاشرکت

شک برند آنها در بین ي مناسب بتوانند در اجتماع نمایان شوند، بیسازفرهنگی، اجتماعی و طیمحستیز

به عوامل اقتصادي اشاره کرد که این  توانیمشود. از دیگر عوامل محیطی یم ترمحبوبتر و یاننما کنندگانمصرف

شود که بر بازاریابی اخلاقی ي اقتصادي محیطی میهافرصتو همچنین  هاکتشرعوامل شامل رکود اقتصادي در بازار 

آنها شود.  وکارکسبسبب بهبود اخلاقیات در  تواندیم هاشرکتو بهبود وضعیت اقتصادي  گذاردیم ریتأث هاشرکت

 وکارکسبمنظور سودآوري خود را کمتر مقید به اصول اخلاقی در به هاشرکتسبب شود  تواندیمرکود اقتصادي نیز 

 ریتأثبه عوامل قانونی و سیاسی اشاره کرد که از بیرون شرکت بر محیط شرکت  توانیممحیطی  کنند. از دیگر عوامل

سیاسی و قانونی ي کشور و همچنین نظام هااستیس، هایمشخط، هاهیروي قانونی، خلأهاگذارند که شامل موانع و یم

 هاشرکتبگذارد. وجود قوانین و مقرراتی که  ریتأث هاشرکتبر بازاریابی اخلاقی در  تواندیم نهایاکشور است که هریک از 

ي خصوصی را نسبت هاشرکتمورد توجه قرار دهد و  ضیتبعرا بدون  هاشرکترا ملزم به شفافیت مالی کند و تمامی 

باشد.  مؤثرو رعایت اخلاقیات  هاشرکتتواند بر عملکرد یمي قانونی قرار ندهد، افشارهي دولتی تحت هاشرکتبه 

ي داخلی و هاشرکتهاي مالیاتی براي یتمعافو مسئولان سیاسی کشور در  مداراناستیسهمچنین عملکرد مطلوب 

تواند یمي مشابه و تقویت اقتصاد داخلی در مقابل خارجی و دیگر عوامل سیاسی کالاهااخذ عوارض گمرکی براي 

ي داخلی و عدم هاشرکتي سیاسی به نفع رفتارهایر قرار دهد و هرچه این عوامل و تأثمحیط خارجی شرکت را تحت 

عوامل محیطی شود. از دیگر یمبیشتر  هاشرکتي ریپذتیمسئولشک شفافیت، تعهد، صداقت و تبعیض باشد، بی

که امروزه  استي اطلاعاتی جدید هاستمیسو  هايفناورة رندیدربرگبه عوامل تکنولوژیکی اشاره کرد که  توانیم

به خود اختصاص داده است و بیشتر  وکارکسبي را در تجارت و اعمدهمجازي و در فضاي کاري جامعه سهم  صورتبه

. امروزه ندي از آن هستریگبهرهناچار به  وکارکسبو همچنین بهبود فضاي  منظور ارتباط با مشتریانامروزه به هاشرکت

منظور مزیت رقابتی و همچنین ارتباط با مشتریان به هاشرکتگذاشته و  ریتأث وکارکسبتکنولوژي بر تجارت و فضاي 

 هاشرکتو حتی  است رگذاریتأث. امروزه استفاده از تکنولوژي بر بازاریابی اخلاقی در فضاي مجازي اندگرفتهاز آن بهره 
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ی که بیانگر راخلاقیغي رفتارهاباید در فضاي مجازي خود را مقید به یک سري الزامات اخلاقی کنند و حتی از برخی 

توان گفت یم شدهانیببا توجه به مطالب هستند، بپرهیزند.  صداقت و شفافیت در تبلیغات، قیمت و کیفیتعدم 

ي هابرنامهباید اهداف، راهبردها و  هاشرکتند که او مهم بر بازاریابی اخلاقی مؤثرکه عوامل محیطی عام از جمله عوامل 

محیطی اثرگذار بر شرکت در جهت  راتییتغخود را در جهت تطبیق و سازگاري با این عوامل تدوین کنند تا بتوانند بر 

 بهبود عملکرد شرکت کنترل داشته باشند.

گفت که امروزه رعایت اخلاق در تجارت و  توانیمکلی و با توجه به نتایج این پژوهش  طوربه

کالا و  کنندگانعرضهو  هاشرکتو تمامی  استبراي جذب و حفظ مشتریان مهم و ارزشمند  وکارکسب

کنند تا از این طریق شاهد بهبود  دیتأکي اخلاقی در بازاریابی هاارزشخدمات باید بر رعایت اصول و 

شوند. از آنجا که امروزه مشتریان بر رعایت اصول اخلاقی همچون صداقت، شفافیت،  عملکردشان

 فروشندگانانگاري، انصاف و انجام اقدامات اخلاقی در ارتباط با ي اجتماعی، کیفیت، امانتریپذتیمسئول

خواهند  عملکردشانند و شاهد بهبود ترموفقیی در بازار هاشرکتدارند، بنابراین  دیکتأ دکنندگانیتولو 

قرار دهند. از آنجا که  وکارشانکسببود که در ارتباط با مشتریان اخلاق را سرلوحۀ بازاریابی، تجارت و 

ارتباط  هارکتشبین عوامل محیطی و عملکرد  تواندیمنتایج این پژوهش نشان داد که بازاریابی اخلاقی 

هستند، باید اخلاق در بازاریابی را  عملکردشانخواهان بهبود  هاشرکت کهیدرصورتبرقرار سازد، بنابراین 

 شرکت شوند. همکردمدنظر داشته باشند تا از این طریق شاهد بهبود 
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Abstract 
The aim of the present study was to provide a model of the relationship 
between environmental factors and ethical marketing and its effect on the 
performance of sportswear producers. This study was descriptive-
comparative conducted as a field and included two statistical populations. 
The first population was comprised of the domestic sportswear producers 
(N=200); all of them were selected as the research sample. The second 
population was comprised of the consumers of sportswear. Due to the 
unknown size of the population, the Cochran's formula was applied and 200 
subjects were selected by the convenience random sampling method. 
Questionnaires were used for data collection. To this end, a researcher-made 
questionnaire with 34 items and 4 dimensions was used to evaluate 
environmental factors. In addition, another researcher-made questionnaire 
comprising of 18 items and 4 dimensions was used to evaluate ethical 
marketing. A third researcher-made questionnaire comprising of 28 items 
and 4 dimensions was used to evaluate producers’ performance. The 
validities of these questionnaires were approved by professors in sport 
management and marketing. Their reliabilities were evaluated using the 
Cronbach's alpha. Descriptive and inferential statistics were used for analysis 
of data while the Smart-PLS software was used to investigate the causal 
relationships of the variables. Results showed a positive and significant 
relationship between organizational and personal factors and ethical 
marketing. Also, there was a positive and significant relationship between 
ethical marketing and performance in sportswear producers. 
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