
 

 

 

 
 یاخلاق زیدبرانگیترد یهاتیدر موقع یرانینندگان اکرفتار مصرف نییتب

  با شش کشور سهیو مقا 
  پروردانش ترایم

  مسعود بنافی
  سعید صحت

 چکیده

و خبرگـان  یاندرکاران عملـو مهـم دسـ  یکنندگان، از مسائل ذهنرفتار مصرف ییفهم جوهره و چرا
اثرگـاار  یمصـرف یبـر رفتارهـا یمتعدد یرهایوکار بوده اس . تاکنون متغبازار و کسب ۀعرص ینظر

ما تـاکنون  کشورو اخلاق اشاره کرد. در  نیبه د توانیها مآن نیاتریو پا نیتراند که از مهمشناخته شده
 یوضـع اصـول اخلاقـ رخمینـ رو،نیـموضوع انجام نشـده؛ ازا نیا یبررس یبرا یچندان یهاپژوهش
رفتـار  یپـژوهش، بررسـ نیـاسـ . هـدف اول ا یو بررسـ  یشـفاف ازمنـدین ،یرانیکنندگان امصرف
ــیکنندگان امصــرف ــترد یهــا یدر موقع یران ــ زیدبرانگی ــا  ســهیو در گــام بعــد، مقا یاخلاق ــارب  رفت
( یاستاندارد )بـا اعمـال اصـلاحات یهاپژوهش از سنجه نیاس . در ا گرید یکنندگان کشورهامصرف

 یهانفـر از شـهروندان اسـتان ۴۱۶ نیبـ یاخوشـه ــ یابقهط یریگسنجه با نمونه نیو ا میابهره گرفته
 یرانـیا کنندگانرفاخلاق مصـ دهدیپژوهش نشان م یهاافتهیشده اس .  عیتوز نیتهران، البرز و قزو

حقوق و توجـه   یرعا انیرانیا نیزنان بهتر از مردان اس . همچن یاخلاق یدارد و باورها یوضع مقبول
  .کنندیم فیاخلاق تعر ۀطیدر ح شتریب ،یبا منابع و اموال دولت سهیرا در مقا گرانید ییبه اموال و دارا

   .یمشتر ن،یکننده، اخلاق، د: رفتار مصرفهادواژهیکل
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 مقدمه

هـای های پنهان و ناملموس رفتار آدمی، کانونِ تمرکـز بِسـیاری از پژوهششناخ  جنبه

های گونـاگون ناپایر او در وضعی یبینهای پیشمعاصر اس . پیچیدگی رفتار بشر، واکنش

هـای بیرونـی، تبع الگـوی فکـری، تمـایلات درونـی و محرکو رویکرد اقتضایی انسان بـه

)رحمتی، و های زیرین رفتار انسان به تکـاپو واداشـته اسـ  رفتارشناسان را برای شناخ  لایه

گااران، یه. شــناخ  چنــین الگوهــای رفتــاری، اهمیــ  فراوانــی بــرای ســرما(2818دیگییرا،: 

 تولیدکنندگان و فعالان عرصۀ مدیری  و بازار دارد. 

ای از های معطوف به این شناخ  اس . دستهکننده، بخشی از تلاشدانش رفتار مصرف

عوامل اثرگاار بر رفتارهای مصرفی، عوامل دینی و اخلاقی اس . دربارۀ میزان نقش دیـن و 

ع وجـود نـدارد. هـر مـاهب و آیینـی کنندگان اجمـادهی رفتـار مصـرفاخلاق در شـکل

ها جه  کند که به رفتار آنهای ماهبی و اخلاقی خاصی را در پیروان خود ایجاد میگرایش

ویژه ها معتقدنـد دیـن در جوامـع، بـهدیگر، ماتریالیسـ ؛ ازسوی (Rawwas et al: 2006)دهدمی

. هرچنـد ایـن (Gorski:2000)جوامع مدرن، نقش خود را در زندگی انسان ازدسـ  داده اسـ 

تر شده، افـزایش مسـلمانان در جوامـع غربـی و همچنـین رنگدیدگاه با سقوط شوروی کم

فراوانی مسلمانان در جوامع اسلامی، توجه اندیشمندان بازار و مـدیری  را بـه خـود جلـب 

ها اثرگاار اسـ . حتـی کرده اس  تا بدانند عوامل اخلاقی و دینی چقدر بر رفتار مصرفی آن

نیز طراحی شده اس  تـا ادراک  1وکارها شاخ  اخلاق کسبگیری این گرایشای اندازهبر

وکار در کشورهای مختلـف )کشـورهای مسـیحی کنندگان را از رفتار اخلاقی کسبمصرف

کشـورهای بـودایی و  مانند آمریکا، انگلستان، آلمـان، اسـغانیا، روسـیه، رومـانی و فنلانـد و

 مـاهب ماننـد هندوسـتان( بسـنجندکشـورهای بـودایی و هندیشینتوئیستی مانند ژاپن و 

(Tsalikis & Seaton:2007a,b) انـد، در بسـیاری از جمعیـ  جهان %۱۷. چـون مسـلمانان حـدود

 ـــــــــ ــــــــــــــــــــــــ

1. Business Ethics Index (BEI). 
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های بیشـتری کنند و نف  بسیاری دارنـد، بررسـیآفرینی میرویدادهای بزرگ جهانی نقش

 .(Tsalikis & Lassar: 2009)گیری اس  ها درحال شکلدربارۀ رفتارهای مصرفی آن

تـرین کنندگان، دشوار اسـ . یکـی از مهمتصور فروش کالا انطباقش بر فرهنگ مصرف

های فراوانـی بـرای بررسـی های فرهنگی، وضع دینی و اخلاقی اس . تاکنون پژوهشجنبه

کنندگان در کشور انجـام شـده اسـ ؛ ولـی دهی رفتار مصرفنقش عوامل مختلف در شکل

کنندگان ایرانـی را واکـاوی کـرده اسـ . ازآنجاکـه شـی بـاور اخلاقـی مصـرفکمتر پژوه

های وحیـانی اسـ ، توجـه دار ساختن تمدنی مبتنی بر آموزهجمهوری اسلامی ایران طلایه

آمیز اسـ . چـون برانگیز و تأسـفنکردن به چنین موضوع مهمی در رفتـار مصـرفی، تأمـل

ثیر بر الگوی رفتاری و مصـرفی آنـان(، اهمیـ  دلیل تأکنندگان )بهباورهای اخلاقی مصرف

ــه ــرای برنام ــی ب ــه گااران بخشریزان و سیاســ فراوان ــی و خصوصــی دارد، ب هــای دولت

هـایی، هادلیل نبـود چنـین پژوهشهایی نیاز اس  که واقعی  را منعکس کننـد. بـهپژوهش

بـازار پوشـیده  اندرکاران و سیاسـتگاارانکنندگان در کشـور بـر دسـ رخ رفتار مصرفنیم

گرایی های اندکی که انجام شده نیز بـا نگـاه اقتصـادی و براسـاس مطلوبیـ اس . پژوهش

کننده خلأ این حیطه نیستند. چون هنوز باورهای اخلاقـی و دینـی نقـش اند که برطرفبوده

معنای ای بـهانگاشتن چنین عرصهکنندگان دارند، نادیدهبسیار پررنگی در تعیین رفتار مصرف

آینـدهای قـوی رفتـاری اسـ . ایـن پـژوهش جـزم انـدک بسـتن بـر یکـی از پیش چشـم

هـای اخلاقـی کنندگان را بـه تعـدادی از گزارهخواهد واکنش مصـرفهاس  و میپژوهش

بسنجد، با وضع سایر کشورها مقایسه کند و در پایان رهنمودهایی را به جامعـۀ دانشـگاهی، 

 بی عرضه کند.خبرگان و کارگزاران تولید و بازاریا

 هاها و فرضیهپرسش

بری فعـال از منفعـ »های کنندگان ایرانـی در هرکـدام از وضـعی پرسش اول: مصرف

و  «بری غیرفعال )منفعلانـه( بـا هزینـۀ دیگـرانمنفع »، «کاری غیرقانونی )با هزینۀ دیگران(

کننــد  میاصــول اخلاقــی را رعایــ   چقــدر «بری فعــال از کــاری تردیــدبرانگیزمنفعــ »

کنندگان ایرانی هنگام رویارویی با موقعی  فرضی اخلاقی، چقـدر آن دیگر، مصرفعبارتبه
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 کنند را اخلاقی یا غیراخلاقی تصور می

هـا کنندگان بـا جنسـی  آنهایِ زمینۀ باورهای اخلاقـی مصـرفپرسش دوم: آیا تفاوت

 ارتباط دارد 

کنندگان سـایر کشـورها و با رفتار مصرف پرسش سوم: آیا رفتار اخلاقی ایرانیان مسلمان

 های دینی دیگر تفاوت دارد آیین

 اند از:های پژوهش عبارتاساس فرضیهبراین

 دارند. کنندگان ایرانی سطم اخلاقی مقبولی در هریک از سه وضعی  بالا( مصرف۱

 ها ارتباط دارد.کنندگان ایرانی با جنسی  آن( باورهای اخلاقی مصرف۱

کنندگان کشـورها و کنندگان ایرانی مسلمان رفتار اخلاقـی بهتـری از مصـرف( مصرف۰

 های دینی دیگر دارند. آیین

 پیشینۀ نظری پژوهش

تـأثیر قـرار کننده درپیِ شناسایی عواملی اسـ  کـه او را هنگـام خریـد تح رفتار مصرف

نی خریـد کننـد  کجـا و چـه زمـادهد. چرا افراد برخی کالاهـای خـاص را خریـداری میمی

خواهنـد کننـد  متخصصـان بازاریـابی میهای مختلفی خریـد میکنند  چرا افراد در مکانمی

دانند با یافتن پاسخ، اطلاعـات بسـیار بهتـری بـرای ها میهایی را بیابند. آنپاسخ چنین پرسش

یـد کـالا کننده دلایل فراوانی خرتولید کالا و برقراری ارتباط با مشتریانشان دارند. رفتار مصرف

 شناختی، اجتماعی، دینی و فرهنگی. کند؛ مانند دلایل فردی، موقعیتی، روانرا بررسی می

گفتند( را ناظر بـه چرایـی کننده )که بیشتر به آن رفتار مشتری میتر رفتار مصرفپیش

کردند. هرچند این تعریف تصمیم مشتری برای خریدن یا نخریدن محصولات تعریف می

دهـد. ایـن فرآینـد کند، توضیم کـافی نمیارۀ کل فرآیندی مشتری طی میدرب دقیق اس ،

های پیش از خرید، هنگام مصرف و پس از مصرف اس . تعاریفی که اکنون شامل فعالی 

کننده شامل همـۀ گیرد. رفتار مصرفهای مشتری را دربر میآوریم، همۀ گستره فعالی می

صــرف کالاهــا )یــا خــدمات( اســ  و همــۀ اســتفاده و م هــای مــرتبط بــا خریــد،فعالی 

هـا رخ داده، گیرد که پیش از ایـن فعالی های هیجانی، ذهنی و رفتاری را دربر میواکنش
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رفتار مصـرفی را  . البته(Kardes,2011: 8)دهد ها بوده اس  یا پس از آن رخ میکننده آنتعیین

یز تعریف کرد؛ برای مثال، اینکه افراد ها نافراد و ایده ها،ها، تجربهتوان براساس فعالی می

های نویسندۀ خاصی را مطالعـه کننـد یـا گیرند به چه کسی رأی دهند یا کتابتصمیم می

تـوان از زاویـۀ رفتـار کند، همـه را میهایی را ببینند که بازیگر خاصی در آن بازی میفیلم

 .(Hoyer & Macinnis: 2008: 3)کننده دید مصرف

کنندگان هنگام خرید، استفاده و مصـرف همی به فرهنگ رفتاری مصرفیکی از عوامل م

دهد، اصول اخلاقی با پشتوانۀ ماهبی اسـ . وقتـی اصـول مـاهب در محصولات جه  می

راحتی تغییـر توانند مطملن باشند که این متغیر بههای جهانی میکسی نهادینه شود، بازاریاب

ای بلکـه پدیـده راحتی تغییـر کنـد،کـه بـهکند؛ زیرا ماهب زودگار یـا هـوس نیسـ  نمی

تواند سازۀ ارزشـمندی در شـناخ  مشـتریان اثرگـاار شونده و بلندمدت اس  که میتثبی 

کنندگان اس ؛ . ماهب یکی از عوامل فرهنگی مهم در مطالعات مصرف(Kim et al: 2004)باشد 

مـل اثرگـاار درمیـان تـرین عوادیگر یکـی از مهمشمول اس  و ازسـویِ زیرا ازسویی جهان

ها و رفتار افراد هـم در سـطم فـردی و هـم در نهادهای اجتماعی اس  که بر نگرش، ارزش

 سطم اجتماعی اثرگاار اس . 

نقش ماهب چنان در زندگی افراد زیاد اس  که تقریباً بسیاری از رفتارهـای مصـرفی را 

نی یا غاایی خاص متـأثر از توان مبتنی بر آن تحلیل کرد؛ برای مثال، مصرف نکردن نوشیدمی

خورنـد، هنـدوها گوشـ  های ماهبی اس . مسلمانان و یهودیان گوش  خوک نمینگرش

انـد. در شـدت نکـوهش کردههای دینی مصرف الکل را ممنـوع یـا بهخورند، آیینگاو نمی

. (Deng et al: 1994)کشورهای اسلامی، پوشش بدن هم برای مردان و هم زنان ضرورت اسـ  

کـه بسـیاری از طوری مـاهب و اعمـال مـاهبی نقشـی مهمـی در زنـدگی دارنـد؛ بهاصولاً 

رود؛ ماننـد مـیدهد و پیشهای مهم افراد از گاار نگاه دینی و ماهبی به مسائل رخ میتجربه

های اخلاقیِ درسـ  و های مهم مانند ارزشتولد، ازدواج و تشریفات دفن. همچنین ارزش

دهی افکار عمـومی دربـارۀ مسـائل اجتمـاعی ماننـد ازدواج، کلدر ش نادرس  بودن کارها،

 . (Khraim: 2010)گاارند تنظیم خانواده، اهدای عضو و ... نیز تأثیر بسزایی بر زندگی افراد می
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کنندگان را در خریـد، کنـد کـه مصـرفبه اصول اخلاقی اشاره می 1کنندهاخلاق مصرف

کنـد چگـونگی کند و بـه مـا کمـک میای  میانتخاب کردن یا نکردن کالاها و خدمات هد

بـرداری و سـرق  های تردیدبرانگیز مانند کلاهکنندگان را در موقعی قضاوت کردن مصرف

کنندگان ؛ درواقع اعتقادات اخلاقی و دینـی مصـرف (Vitell & Muncy: 1992)ها بفهمیم از مغازه

 Fullerton et)دهـد به آن جه  میکننده را تشکیل و اس  که لایۀ زیرین رفتار اخلاقی مصرف

al: 1996; Chan et al: 1998) رابطه عوامل دینی و زندگی اقتصادی رابطۀ پایداری اس  که حتی با .

هـای دینـی پیونـد جـدی بـا گرایش شود. در طول تاریخ،تغییر سن نیز دستخوش تغییر نمی

 . (Kale: 2004: 97)اند های اقتصادی داشتهفعالی 

لعات دربارۀ نقش ماهب و اعتقادات در رفتار مصرفی، فقط سراغ دو کشور یـا بیشتر مطا

( نقـش تعلـق مـاهبی و 2012) Mansouri. (Polonsky et al: 2001)اند دو دسته از کشورها رفته

کنندگان بررسـی و شـواهدی را در کشـور مـالزی تحلیـل مداری را در نوآوری مصرفدین

ــد. می ــی در کســبمصــرف( ادراک 2009) Tsalikisکن ــار اخلاق وکار در کنندگان را از رفت

 ای سنجیده اس . های جداگانهجوامع مسیحی، بودایی، هندو و مسلمان طی پژوهش

کننده، یـا بـه همچنین برخی مطالعات دربارۀ نقش مـاهب و اخـلاق در رفتـار مصـرف

گرایان نسـبی (.(Forsyth, 1980; Cornwell et al, 2005اند یـا ایدئالیسـم گرایی گـرایش داشـتهنسبی

جا ثاب  و یکنواخ  نیستند. آداب و عـادات ملـل گونـاگون معتقدند احکام اخلاقی در همه

و  یمتعـال چیزهـایسـم بـر یلئادیا؛ امـا شـودمیباعث زش  یا زیبا دانستن افعـال اخلاقـی 

ا وضـع کنـار آمـدن بـ هـا، یاصال  دادن بـه واقع و به کندید میتأک یمعنو یهایبستگدل

. (815-171: 2838)شیریعتمماری، معتقـد نیسـ   ممکن از آن یعمل ۀن ثمریل بهتریموجود و تحص

کم برخی اصول ثابـ  ایدئالیسم به مطلق بودن اخلاق نزدیک اس ؛ چون معتقد اس  دس 

اند و این اصول وابسـته های ثاب  و عام در افعالگااریاخلاقی وجود دارند که مبنای ارزش

 ـــــــــ ــــــــــــــــــــــــ

1. Consumer ethics  
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فرد یا جامعه یا تغییر اوضاع زمانی یا مکانی نیستند. فـرض ایـن پـژوهش، دیـدگاه  به تمایل

ای اند. براساس دیدگاه وی نسبی بـودن پـارهاسلامی اس  که شهیدمطهری آن را تبیین کرده

ها پایرفتنی اس ؛ ولی نباید همانند پیروان ماتریالیسم دیالکتیک این نسـبی بـودن از واقعی 

   .1های متناقض و متضاد را حقیق  دانس شناختی و همۀ معرف رف گرایی معرا نسبی

 Reidenbach؛ 721/ 11: 2831 )مطهری،کنند متمایز می همچنین گاهی دو مفهوم دین و اخلاق را

& Robin: 1990) اش که چون ربطی به موضوع و هدف محـوری ایـن پـژوهش نـدارد، دربـاره

دهد کـه نویسـندگان آن بیشـتر بـا نقش دین نشان می کنیم. بیشتر مطالعات دربارۀبحث نمی

های کلی حاکم بر آن را شناسایی کنند و با تصویرسـازی از اند مؤلفهنگاه بیرونی تلاش کرده

رو پردازی کنند تا به اندیشه و کنش کارگزاران جه  دهند؛ ازاینهای آن مفهومبرخی بخش

وی  یا اخلاق در این مطالعـات آمـده اسـ  رسد آنچه در قالب دین یا ماهب، معننظر میبه

(Luthans et al: 2007: 181-192 ؛Cornwell et al: 2005) بـا فهـم دانشـگاهی و حـوزوی کشـور مـا ،

 هایی دارد. گفتنی اس  بین خود نویسندگان نیز اجماعی دربارۀ مفهوم ماهبی بـودن،تفاوت

گیری منظری آن را تعریـف و انـدازه گرایی، اخلاقی بودن و ... وجود ندارد و هرکدام ازدین

گیری مفهـوم دینـی و های فراوانی برای اندازهاند. شاید یکی از دلایلش این باشد که راهکرده

بـه آن اشـاره کـرده اسـ . در ایـن  khraim (2010)ای کـه ماهبی بودن وجود دارد؛ نکتـه

 کنیم.ی بسنده میگیریم و به همان فهم عرفهای تعاریف را نادیده میپژوهش، تفاوت

(، دانشـجویان 2001دربارۀ نگاه به افعال اخلاقی ) Polonski et alبراساس پژوهش 

کشورهای اروپای شمالی مانند آلمان، اسکاتلند، دانمـارک و هلنـد، بـرخلاف تصـورها 

های کمتری با دانشجویان کشورهای اروپای جنوبی مانند پرتغال، اسغانیا، ایتالیا و تفاوت

 رند. آلمان دا

 ـــــــــ ــــــــــــــــــــــــ

 ، انتشارت صدرا. (، اصول فلسفه و روش رئالیسم، تهران۱۰۶۰مطهری، مرتضی )ر.ک:  .1
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دهد رفتار مصرفی افراد درون کشورهای مختلف بـاهم متفـاوت اسـ  ها نشان مییافته

(Clark: 1990) هـا های ناشی از ملی  بر دیدگاه افراد اثرگاار اس  و به آناساس ویژگی؛ براین

هـای شخصـیتی خاصـی نسـب  پایـدار و ویژگیهای متمایز و الگوهای رفتـاری بهویژگی

های مهمی در اخلاق مصـرفی (، تفاوت1997) Al-Khatib et alمطالعات  بخشد. مطابقمی

هـا تعـداد رفتارهـای بیشـتری را نسـب  بـه دو کشور امریکا و مصر وجـود دارد. آمریکایی

دانند. دلیل این پژوهش نیز تفاوت در سـطم آگـاهی و تحصـیلات ها غیراخلاقی میمصری

هـای های اقتصـادی و حقـوقیِ ارزشامکنندگان اس . همچنین عواملی همچون نظمصرف

کنندگان و اخـلاق رابطۀ شخصی  مصـرف Rawwas (2001) فرهنگی از دیگر دلایل اس .

کنگ، اندونزی و اتریش بررسـی را در هش  کشور امریکا، ایرلند، استرالیا، مصر، لبنان، هنگ

گان نشـان کنندهای اساسـی کشـورها را در رفتارهـای اخلاقـی مصـرفکرد. نتایج، تفاوت

ها درعمل سـازگاری نتایج این پژوهش با واقعی  معتقدندBabakus et al    (2004)داد. می

های تطبیقی مهمی انجام نشده اسـ  کـه مناسبی ندارد. براساس ادعای آنان، تاکنون پژوهش

  ها را شناسایی کرد.بتوان تفاوت ملی 

کننده هـایی اسـ  کـه مصـرفهای تردیـدبرانگیز اخلاقـی، موقعیـ منظور از موقعی 

دلیل معماگونه بـودن ایـن داند رفتار اخلاقی چیس ، یا اگر چگونه اخلاقی رفتار کند. بهنمی

ها، تشخی  فعل اخلاقی از غیراخلاقی یا اندازۀ اخلاقـی بـودن آن بـرای بسـیاری موقعی 

ناگهـان  دشوار اس ؛ برای مثال، اگر کسی در فروشگاه بزرگی هنگام بررسی قیمـ  کـالایی

 بندی آن بزند، باید گزارش کند یا خیر  آسیبی جزئی به درپوش یا بسته

اسـ  کـه  Muncy & Vitell (1992)الگـوی مفهـومی پـژوهش، متکـی بـه پـژوهش 

Babakus et al (2004) کنندگان در اســاس، رفتــار مصــرفانــد؛ براینآن را تعــدیل کرده

بـری فعـال از کـاری غیرقـانونی )بـا هزینـۀ های تردیدبرانگیز، در سه بعـد منفعـ موقعی 

بری فعال از کاری تردیـد و منفع  بری غیرفعال )منفعلانه( با هزینۀ دیگراندیگران(، منفع 

 کنیم.های بعدی بیشتر تشریم میاند که در بخشبرانگیز جای گرفته
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 روش پژوهش

 . ایــن اسـ Muncy & Vitell (1992)نامۀ اســتاندارد مبنـای ایـن پــژوهش، پرسـش

و دراصـل بـرای جامعـۀ مصـرفی آمریکـا  1گیری باورهـای اخلاقـینامه برای اندازهپرسش

های آن متناسب با وضع کشورهای دیگر نیسـ . رو، برخی پرسشطراحی شده اس ؛ ازاین

اعتبار  (Rawwas et al: 1994; Rallapalli et al: 1994; Chan et al: 1998)های متعدد این سنجه در پژوهش

المللـی، برخـی برای پیمایشـی بین Babakus et al  (2004)دس  آورده اس . قبولی را بهم

هـا های مناسب جایگزین کردند که تعـدادی از آنهای آن را اصلاح و یا آن با پرسشپرسش

ها از کنیم؛ درواقع در این پژوهش، پس از انتخـاب پرسـشرا در این پژوهش نیز استفاده می

اصلاحات لازم برای تطبیق آن بر جامعۀ مصرفی ایران، بـرای تعیـین روایـی  دو مطالعه واین

نامه هـا، پرسـشسنجۀ نهایی، به چند نفر از خبرگان رجوع کردیم و پس از گرفتن نظرات آن

آمده از آزمون آلفای کرونبـاخ بـرای نمونـۀ دس را دوباره اصلاح کردیم. همچنین پایایی به

 اس . شده  ۹۷/۳تایی، ۴۹مقدماتی 

نامه واکـنش خواهد با این پرسشهای کاربردی اس  که میاین پژوهش از نوع پژوهش

کنندۀ ایرانی را به این رفتارها بررسی و نتایج را با پژوهش قبلی مقایسـه کنـد. در هر مصرف

= کاملًا معتقدم این عمـل اشـتباه ۱ای )گزینههای پنجها در قالب گزارهنامه، گزارهاین پرسش

= معتقدم این عمل اشتباه نیسـ ، ۴= نظری ندارم، ۰= معتقدم این عمل اشتباه اس ، ۱، اس 

نفـر از  ۴۱۶=کاملًا معتقدم این عمل اشتباه نیس ( آمـده اسـ . حجـم نمونـۀ پـژوهش را ۷

ای خوشـه ـ ایگیری طبقهتهران، البرز، قزوین و با ترکیب روش نمونه هایشهروندان استان

ابتدا مناطق شهری را براساس نظر خبرگان، به سه طبقۀ پردرآمد، بـا درآمـد ایم. انتخاب کرده

های بـزرگ( را ها )فروشگاهدرآمد تقسیم و سغس در هرکدام از طبقات، خوشهمتوسط و کم

 ـــــــــ ــــــــــــــــــــــــ

1. Ethical beliefs  
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ها را نامهایم. پرسـشها تعداد متناسبی را تصـادفی انتخـاب کـردهایم. از فروشگاهاحصا کرده

ها و روزهایی ایم در ساع ایم. تلاش کردهآوری کردهبزرگ جمع هاینزدیک این فروشگاه

به فروشگاه مراجعه کنیم تا نمونۀ مناسبی را بیابیم که برآوردی از همـۀ مختصـات جمعیتـی 

 زیر اس :شرحِ دهندگان بهشناختی پاسخباشد. وضع جمعی 

 دهندگانشناختی پاسخ: وضع جمعیت1 جدول

 درصد تعداد نوع داده
  جنسیت
 ۴۹.۱ ۱۳۷ مرد

 ۷۱.۷ ۱۱۱ زن

 ۱۳۳ ۴۱۶ جمع

  سن
۱۳-۱۹ ۶۷ ۱۶.۱ 

۱۷-۱۳ ۱۷۱ ۰۷.۴ 

۰۳-۱۷ ۹۹ ۱۳.۵ 

 ۱۵.۷ ۱۱۹ و بیشتر ۰۳

 ۱۳۳ ۴۱۶ جمع

 

هـای جوامـع ها، وضع اخلاقی رفتار مصرفی کشور را بـا پژوهشآوری دادهپس از جمع

هـای دو ایم )میانگین( و بـا آمـار اسـتنباطی و مقایسـۀ میانگیندیگر، بررسی و مقایسه کرده

  ایم.دنباله، به همۀ جامعه تعمیم دادهیک tجامعۀ مستقل و آزمون 

 های پژوهشها و یافتهتحلیل داده

؛ بری فعــال از کــاری غیرقــانونی )بــا هزینــۀ دیگــران(اند: منفعــ ها ســه دســتهپرســش

. بری فعـال از کـاری تردیـدبرانگیزمنفعـ  با هزینۀ دیگـران؛بری غیرفعال )منفعلانه( منفع 
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کند که یکی از دو طرف )خریدار یا فروشنده یـا کنشـگر( هایی اشاره میدستۀ اول به فعالی 

های دیگـری اشـاره کند. دستۀ دوم به کنشبا هزینۀ طرف دیگر، فعالانه کاری غیرقانونی می

شـود و طـرف اشتباه یکی از دو طرف آغاز یـا انجـام می این دسته با کنش یا کند. معمولاً می

کند که یکی از دو طرف فعالانـه هایی اشاره میبرد. دستۀ سوم به فعالی دیگر از آن سود می

نظر بیشتر مردم چندان غیراخلاقی نیس  و قـانونی جلـوه کند؛ ولی ظاهر کارش بهکاری می

های چون پژوهشگران اصلی این حیطه، پرسش 1ویژه هنگام مقایسه با دستۀ اول(.کند )بهمی

مـال »اند )بـرای مثـال، پرسـش بندی کردههای مختلف را متفاوت تقسیمهایِ پژوهشسنجه

رفته گـزارش کـردن بـرای گـرفتن پـول و سـرق تان را به شـرک  بیمـه کـالای بهشدهگم

؛ رفتـه اسـ (ها در دستۀ دوم و در برخی در دستۀ سوم جـای گدر برخی پژوهش «خسارت

اسـ . هرچنـد  Muncy & Vitell (2005)ها، پـژوهش بندی این گزارهمبنای اصلی تقسیم

دانیم، برای فراهم شدن زمینۀ ها را نیازمند تأمل بیشتر و بازبینی میهای آنبندیبرخی تقسیم

 ها،ها را تغییر چندانی ندهیم. بـرای سـنجش ایـن دسـتهبندی آنمقایسه تلاش کردیم تقسیم

تأیید خبرگان رسـاندیم. همچنـین پرسـش ها را بههایی را انتخاب کردیم و روایی آنپرسش

را در  «دور زدن صف و رعای  نکردن حق تقدم در جایی که صـف خیلـی طـولانی باشـد»

ایـم. را در دستۀ سوم جـای داده «استفاده از تلفن محل کار برای تماس شخصی»دستۀ اول و 

 زیر اس :شرحِ ها بهوضع پاسخ

 ـــــــــ ــــــــــــــــــــــــ

دلیل نیز وجود دارد کـه بـه« کندکنشی که به کسی آسیب وارد نمی»ز با عنوان در آثار مطرح این حیطه، دستۀ دیگری نی .1

 کنیم. اش، به آن اشاره نمیهای زیرمجموعهنبود اجماع میان اندیشمندان بر نوع و تعداد پرسش
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 های اخلاقی رفتار مصرفیها به گزاره: میانگین و تعداد پاسخ2 جدول

 میانگین کل بعد میانگین هاتعداد پاسخ بعد و گویه مربوطه ردیف

 
بری فعال از کاری غیرقانونی )با منفع 

 هزینۀ دیگران(
  

۱.۷۷ 

 

 

 

 

۱ 
 دور زدن صف و رعای  نکردن حق تقدم

 در جایی که صف خیلی طولانی باشد
۴۱۶ ۱.۷۱ 

۱ 

نوشیدن بطری نوشابه در فروشگاه 

اینکه قصد داشته باشید پول آن را بدون

 پرداخ  کنید

۴۱۴ ۱.۰۱ 

۰ 

استفاده از تلفن همراهی که متعلق به شما 

اطلاع نیس  و تماس گرفتن با آن )بدون

 صاحب آن(

۴۱۷ ۱.۷۹ 

 ۱.۵۷ ۴۱۱ ر فروشگاههای قیم  دتغییر برچسب ۴

۷ 
دیده وقتی بازگرداندن کالاهای آسیب

 ایدخودتان به کالا خسارت زده
۴۱۱ ۱.۵۹ 

 
بری غیرفعال )منفعلانه( با هزینۀ منفع 

 دیگران
  

۱.۶۷ 

۶ 

به روی خود نیاوردنِ اشتباه فروشنده در 

نفع ها وقتی این اشتباه بهمحاسبۀ قیم 

 شما باشد

۴۱۷ ۱.۴۹ 

۵ 
کردن عیب و ناخالصی درون کالا و  پنهان

 اطلاع ندادن به خریدار
۴۱۶ ۱.۷۵ 

۹ 
اینکه پول دروغ گفتن دربارۀ سن بچه برای

 کمتری بغردازید
۴۱۵ ۱.۹۱ 

۷ 
ای و به دزدی از مغازهدیدن کسی درحال

 روی خود نیاوردن
۴۱۱ ۱.۵ 

 
بری فعال از کاری تردیدبرانگیز و منفع 

 ظاهر موجهبه
  

۱.۳۹ 

 
۱۳ 

گاشته برای استفاده از بن )کوپن( تاریخ

 خرید کالا
۴۱۵ ۱.۹۹ 
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دنبالـه اسـتفاده یک tاگر بخواهیم سه بعد بالا را به کل جامعـه تعمـیم دهـیم، از آزمـون 

 اساسکنیم؛ براینمی

H۳ :دهندگان درکلُ، وضع اخلاقی مناسبی ندارد.رفتار مصرفی پاسخ 

H۱ :دهندگان درکلُ، وضع اخلاقی مناسبی دارد. رفتار مصرفی پاسخ 

H۳: μx≥ ۰ 

H۳: μx< ۰ 

 کنندگان در سه بعد: نتایج تحلیل وضع اخلاقی مصرف3 جدول

 دارینیمعسطح  انحراف معیار میانگین بعد

بری فعال از کاری غیرقانونی منفع 
 )با هزینۀ دیگران(

۱.۷۷ ۳.۶۱ ۳.۳۳ 

بری غیرفعال )منفعلانه( با منفع 

 هزینۀ دیگران
۱.۶۷ ۳.۶۵ ۳.۳۳ 

بری فعال از کاری منفع 

 ظاهر موجهتردیدبرانگیز و به
۱.۳۹ ۳.۵۴ ۳.۳۳ 

۱۱ 
استفاده از تلفن محل کار برای تماس 

 شخصی
۴۱۰ ۱.۴۷ 

۱۱ 

درپوشِ ظرف سالاد  شکستن )پاره کردن(

 در سوپرمارک  و نگفتن آن به صاحب

 مغازه

۴۱۴ ۱.۷۶ 

 ۱.۰۱ ۴۱۱ بردرآمدنگفتن واقعی  دربارۀ مالیات ۱۰

۱۴ 
یا ظرف هتل یا پتوی  برداشتن حوله

 هواپیما برای خود
۴۱۳ ۱.۶۷ 

۱۷ 

تان را به شرک  بیمه کالای شدهمال گم

رفته گزارش کردن برای گرفتن سرق به

 پول و خسارت

۴۱۰ ۱.۶۱ 
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تـوان می اسـ ، %۷لـی کمتـر از داری کچون سطم معنی به نتایج آمار استنباطی،باتوجه

را مطلوب فرض  ۰شود؛ بنابراین اگر براساس نظر خبرگان، عدد تأیید می H۱رد و  H۳گف  

 توان وضع جامعۀ مصرفی ایران را مطلوب دانس . کنیم، می

بری فعـال را از کـاری تردیـدبرانگیز و دهندگان منفعـ دهد پاسخنتایج پژوهش نشان می

تـر اسـ . همچنـین داننـد و معتقدنـد اخلاقیر از دو حال  دیگر اشتباه میظاهر موجه، کمتبه

داننـد. نتـایج ایـن بری غیرفعـال میتـر منفعـ بری فعال را با هزینۀ دیگران، غیراخلاقیمنفع 

 Muncy & Vitell, 1992; Rawwas)هایی که کشورهای مختلف انجام شده اسـ  مطالعه را با پژوهش

et al: 1994; Rallapalli et al: 1994; Chan et al: 1998; Butt et al: 2011) ایم:در جدول زیر مقایسه کرده 

 هاها با دیگر پژوهش: میانگین ابعاد و مقایسه رتبه4 جدول

 ابعاد

B
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tt
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۰۱
۳
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۱۴
۱
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۳
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۷
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۷۶
۷
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۴۱
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بری منفع 

ـــــال از  فع

ــــــاری  ک

ــانونی  غیرق

ــۀ  ــا هزین )ب

 دیگران(

۱ ۱.۶
۷

 

۱ ۱.۴
۷

 

۱ ۱.۷
۴

 

۱ ۱.۵
۶

 

۱ ۱.۴
۷

 

۱
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۷
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بری منفع 

غیرفعال بـا 

ــــــۀ  هزین

 دیگران

۱ ۱.۱
۵

 

۱ ۱.۴
۷

 

۱ ۱.۹
۴

 

۱ ۱.۶
۶

 

۱ ۱.۷
۷

 

۱ ۱.۶
۷

 

بری منفع 

ـــــال از  فع

ــــــاری  ک

ــدبرانگ تردی

یـــــــز و 

ـــــه ظاهر ب

 موجه

۰ ۴.۰
۶

 

۰ ۰.۵
۱

 

۰ ۱.۳
۹

 

۰ ۱.۶
۱

 

۰ ۱.۱
۴

 

۰ ۱.۳
۹

 

 

هـای دیگـر اســ ؛ شـده در پژوهشرتبـۀ سـه بعُـد در کشـور، مطــابق الگـوی گزارش

در مقایسـه بـا  دهد کـه باورهـای مصـرفی کشـور،براین، نتایج این پژوهش نشان میافزون

 تر اس . نسب  اخلاقیشده از کشورهای دیگر، بهالگوهای گزارش

در کشـورهای  Babakus et al (2004)المللی در ادامه نتایج این پژوهش را با مطالعۀ بین

کنیم. بـابکوز و دیگـران بـا کنگ، فرانسه، امریکا و اتریش مقایسه میانگلستان، برونلی، هنگ

کنندگان را بـه ، واکنش مصرفMuncy & Vitellاصلی نامۀ انتخاب یازده پرسش از پرسش

کنـگ، فرانسـه، امریکـا و اتـریش های اخلاقی در شش کشور انگلستان، برونلی، هنگگزاره

اند. چون این یازده پرسش )با اعمال برخی از تغییرات متناسب با مقتضـیات بـومی(، سنجیده

قایسۀ جامعـۀ مصـرفی ایـران بـا نامه این پژوهش مشترک اس ، امکان مبا قسمتی از پرسش

دهـد هـا نشـان مینتایج این پژوهش در شش کشور نیز فراهم شده اس . نتایج پـژوهش آن

تر بداننـد. همچنـین زنـان تر تمایل دارند رفتارهای غیراخلاقی را مقبولدهندگان جوانپاسخ

اف معیـار دهـد میـزان انحـرهـا نشـان میتمایلات اخلاقی بیشتری دارند. نتایج پژوهش آن

 رفتارهای غیراخلاقی کسانی که به اسلام و ادیان شرقی تعلق ماهبی دارند، کمتر اس .
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 های اخلاقی رفتار مصرفی در کشورهای مختلف: میانگین پاسخ به گزاره5 جدول

های موقعیت
لی برانگیزتردید

ن ک
گی
میان

 

تبه
ر

ان 
ست
گل
ان

 

ئی
رون

ب
 

گ
هن

گ
کن

 

سه
ران
ف

 

مر
آ

كا
ی

ش 
تری
ا

 

ان
ایر

 

نوشیدن بطری 

نوشابه در فروشگاه 

اینکه قصد بدون

داشته باشید پول آن 

 را پرداخ  کنید

۱.۵ ۱ ۱ ۱.۰ ۱.۰۷ ۱.۵ ۱.۰۷ ۱.۷ ۱.۰۱ 

استفاده از تلفن 

همراهی که متعلق 

به شما نیس  و 

تماس گرفتن با آن 

اطلاع صاحب )بدون

 آن(

۱.۵۶ ۱ ۱.۳۷ ۱.۶ ۱.۰ ۱.۶ ۱.۱۷ ۱.۷۷ ۱.۷۹ 

تان را به شدهمال گم

شرک  بیمه کالای 

رفته سرق به

گزارش کردن برای 

گرفتن پول و 

 خسارت

۱.۰۷ ۶ ۱.۷۷ ۱.۷ ۱ ۱.۱ ۱.۰۷ ۰.۷۷ ۱.۶۱ 

های تغییر برچسب

 قیم  در فروشگاه
۱.۹۵ ۰ ۱.۱۷ ۱.۰۷ ۱.۴۷ ۱.۷ ۱.۱۷ ۰.۴ ۱.۷۷ 

استفاده از تلفن محل 

کار برای تماس 

 شخصی

۱.۰۴ ۷ ۱.۷ ۱.۹۷ ۱.۷۷ ۱.۶ ۱.۹ ۱.۱ ۱.۴۷ 

به روی خود 

نیاوردن اشتباه 

فروشنده در محاسبه 

۱.۱۵ ۴ ۰.۳۷ ۱.۵ ۱.۴ 
۱.۷

۷ 
۱.۹ ۱.۱۷ ۱.۴۹ 
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های موقعیت
لی برانگیزتردید

ن ک
گی
میان

 

تبه
ر

ان 
ست
گل
ان

 

ئی
رون

ب
 

گ
هن

گ
کن

 

سه
ران
ف

 

مر
آ

كا
ی

ش 
تری
ا

 

ان
ایر

 

ها وقتی این قیم 

نفع شما اشتباه به

 باشد

پنهان کردن عیب و 

ناخالصی درون کالا 

و اطلاع ندادن به 

 1خریدار

۱.۷ ۵ ۰ ۱.۱۷ ۰.۴۷ ۱.۷ ۱.۱ ۱.۶ ۱.۷۹ 

یا  برداشتن حوله

ف هتل یا پتوی ظر

 هواپیما برای خود

۱.۷۴ ۷ ۰.۴ ۰.۷ ۰.۵۷ 
۰.۳

۷ 
۱.۷۷ ۱.۰ ۱.۶۷ 

دور زدن صف و 

رعای  نکردن حق 

تقدم در جایی که 

صف خیلی طولانی 

 باشد

۱.۹۱ ۹ ۰.۶ ۰.۳۷ ۱.۵۷ 
۰.۹

۷ 
۰.۴۷ ۱.۷ ۱.۷۱ 

 

دهد که ملی  اثر مهمی بر رفتـار ها نشان میمقایسۀ نتایج این پژوهش با دیگر پژوهش

اثر ملی  را تا پنج برابر بیشتر از متغیرهای دیگری  Babakus (۱۳۳۴)صرفی جامعه دارد. م

، جوامع برونلـی، آمریکـا و ایـران در ۷دیگر، طبق نتایج جدول سویدانند؛ ازمانند سن می

شده، انحراف کمتری از دیگر جوامع دارنـد و باورهـای گیریهای اندازهبسیاری از گزاره

توان میانگین نزدیکی را بین تر اس ؛ حتی در همه موارد میجوامع پررنگ اخلاقی در این

 ـــــــــ ــــــــــــــــــــــــ

 این پرسش را متناسب با فضای فرهنگی کشور تغییر دادیم. .1
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  1سه جامعه مشاهده کرد.این

اسـاس، اند؛ براینهای دیگر روابطی را بین سن و باورهای اخلاقـی قائـل شـدهپژوهش

تـر گـرایش بیشـتری داشـته و کمتـر آن را تر بـه رفتارهـای غیراخلاقیدهندگان جوانپاسخ

بـاره کشـف که پژوهش حاضر رابطـۀ وثیقـی را دراینحالیاند؛ دری گزارش کردهغیراخلاق

دهـد زنـان باورهـای اخلاقـی بیشـتری دارنـد. ایـن ها نشان مینکرده اس . بیشتر پژوهش

کند. اگر حجم نمونۀ پـژوهش را بـه دو جامعـۀ های مشابهی را گزارش میپژوهش نیز یافته

میـانگین پاسـخ مـردان تقریبـاً در همـۀ مـوارد از  یسه کنیم،ها را مقامستقل تبدیل و میانگین

میانگین پاسخ زنان بیشتر اس ؛ یعنی باورهای اخلاقی زنان بیشتر از مردان اس . بـا تعمـیم 

 آید:دس  میهای زیر بهجوامع مستقل جدول tها با آزمون نتایج میانگین کل پاسخ

 

 در آمار توصیفی: میانگین کل 6 جدول

 خطای معیار میانگین انحراف معیار میانگین تعداد جنسیت 

لمیانگین ک ۹۵۷۶.۱ ۱۳۷ مرد   ۶۴۹۱۵.۳  ۳۴۷۱۵.۳  

۵۳۴۳.۱ ۱۱۱ زن  ۷۳۵۵۰.۳  ۳۰۴۱۷.۳  

 

 ـــــــــ ــــــــــــــــــــــــ

نسـب  اخلاقـی اسـ ، ای بهجامعۀ آمریکا باشد. جامعـۀ آمریکـا جامعـهشاید برخلاف تصور عمومی ایرانیان دربارۀ  1.

تـوان نادیـده هرچند نظارت شدید قانونی و دقیق را در پیشگیری از جرایم و کارهای غیراخلاقی در جامعـۀ آمریکـا نمی

 گرف . 
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 : نتایج آزمون مقایسه میانگین دو جامعه برای باور اخلاقی رفتار مصرفی7 جدول

 

آزمون لوین 

 ای تساویبر

هاواریانس  
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برای بررسی آزمون میانگین تساوی میانگین دو جامعه، لازم اس  ابتدا بررسی کنـیم آیـا 

قدم بر آزمـون ها مآزمون تساوی واریانس دیگر،عبارتواریانس دو جامعه برابرند یا خیر؛ به

کنیم. آمارۀ ها از آزمون لوین استفاده میهاس . برای آزمون تساوی واریانستساوی میانگین

t ،در دو حال  مساوی و نامساوی بودن واریانس دو  برای آزمون تساوی میانگین دو جامعه

سـ  کـه . در ایـن پـژوهش، ادعـا ایـن ا(38 :2812قیوم،، )میؤمن، و فعیالشـود جامعه محاسبه می

های اخلاقـی مـردان و تر از زنان اس ؛ یعنی میانگین پاسـخباورهای اخلاقی مردان ضعیف

 زنان برابر نیس ؛ بنابراین

H۳ :. باورهای اخلاقی مردان و زنان در جامعه یکسان اس 
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H۱ : . باورهای اخلاقی مردان و زنان در جامعه یکسان نیس 

 

H۳:  

H۳:  

و  ۳.۳۳۱داری در آزمـون لـوین برابـر بـا بینیم، سطم معنیمی ۵طورکه در جدول مانه 

شود؛ پس اطلاعـات های دو جامعه رد میاس ؛ درنتیجه فرض برابری واریانس %۷کمتر از 

داری آزمون تساوی میـانگین بـا فـرض کنیم. معنیگیری بررسی میسطر دوم را برای نتیجه

رد و ادعـای نامسـاوی بـودن میـانگین  H۳اس ، پـس  %۷ر از نامساوی بودن واریانس کمت

شـود؛ پایرفتـه می %۷باورهای اخلاقـی رفتـار مصـرفی مـردان و زنـان در سـطم خطـای 

اند، تفاوت میـانگین دو جامعـه بیشـتر از دیگر، چون حد بالا و حد پایین هردو مثب ازسوی

معنا کـه اینزنان اس ؛ البته نه بـه صفر اس  و میانگین جامعۀ مردان بیشتر از میانگین جامعۀ

شود، بلکه ناظر ها و ابعاد تکرار میاین الگو در کل جامعه برای مردان و زنان در همۀ پرسش

 ها و ابعاد اس .به میانگین کل جامعه در کلی  پرسش

دلیل اثر آن بـر تعلـق مـاهبی( نیـز بـر باورهـای بر مؤلفۀ جنسی ، نقش ملی  )بهافزون

اند جوامعی که ماهبشان اسلام یا ادیـان گفته Babakus et al (2004)رگاار اس . اخلاقی اث

شرقی اس ، میزان انحراف معیار کمتری در باورهـای اخلاقـی دارنـد. جـدول زیـر وضـع 

 الملل، اس((. های بی،)آمار جمول برگرفته از پژوهشبه آیینشان اس  دهندگان باتوجهپاسخ

 (Babakus et al: 2004به تعلق مذهبی)ها باتوجه: میانگین پاسخ8 جدول

 برانگیزهای تردیدموقعیت
های آیین

 شرقی
(2۰۲=n) 

 مسیحیت

(4۸4=n) 
 مسلمانان

(۳۰4=n) 

ایرانیان 
 مسلمان

(42۲=n) 

نوشیدن بطری نوشابه در فروشگاه 

اینکه قصد داشته باشید پول آن بدون

 را پرداخ  کنید

۱.۴ ۱ ۱.۰ ۱.۰۱ 
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 برانگیزهای تردیدموقعیت
های آیین

 شرقی
(2۰۲=n) 

 مسیحیت

(4۸4=n) 
 مسلمانان

(۳۰4=n) 

ایرانیان 
 مسلمان

(42۲=n) 

استفاده از تلفن همراهی که متعلق 

به شما نیس  و تماس گرفتن با آن 

 اطلاع صاحب آن()بدون

۱.۴ ۱ ۱.۴ ۱.۷۹ 

تان را به شرک  بیمه شدهمال گم

رفته گزارش کردن سرق کالای به

 برای گرفتن پول و خسارت

۱ ۱.۷ ۱.۹ ۱.۶۱ 

های قیم  در تغییر برچسب

 فروشگاه
۱.۷ ۱.۱ ۱.۴ ۱.۷۷ 

استفاده از تلفن محل کار برای 

 تماس شخصی
۱.۶ ۱.۰ ۱.۷ ۱.۴۷ 

به روی خود نیاوردن اشتباه 

ها وقتی فروشنده در محاسبه قیم 

 نفع شما باشداین اشتباه به

۱.۷ ۱.۴ ۱.۵ ۱.۴۹ 

پنهان کردن عیب و ناخالصی درون 

 1کالا و اطلاع ندادن به خریدار
۰.۴ ۱.۷ ۱.۷ ۱.۷۹ 

ظرف هتل یا پتوی یا  برداشتن حوله

 هواپیما برای خود
۰.۶ ۱.۹ ۰.۴ ۱.۶۷ 

دور زدن صف و رعای  نکردن حق 

تقدم در جایی که صف خیلی 

 طولانی باشد

۱.۷ ۱.۷ ۰.۱ ۱.۷۱ 

 ۱.۵۶ ۱.۳۶ ۱.۴ ۱.۰۵ میانگین کل

 

 

 ـــــــــ ــــــــــــــــــــــــ

 این پرسش را متناسب با فضای فرهنگی کشور تغییر دادیم. .1
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دلیل های شرقی در این جدول، آیین بودا، هندو و کنفوسیوس اس  کـه بـهمنظور از آیین

اند. بـرای تمـایز، سـتون ایرانیـان مسـلمان را رکدام، در یک ستون تجمیع شدهتعداد اندک ه

 ایم. جداگانه آورده

توان جامعۀ ایران را نیز شاهدی برای تأیید این مدعا دانسـ ؛ می ۹با مقایسۀ آمار جدول  

نـی، های دیکنندگان دیگر آییندیگر، رفتار ایرانیان مسلمان در قیاس با رفتار مصرفعبارتِ به

تری های بهتـر و دقیـقحال، پیمایششود؛ بااینوضع بهتری دارد؛ یعنی فرضیۀ سوم تأیید می

تـوان از ظـاهر کم مینیاز اس  تا جزئیات و وثاق  این فرضیه را اثبـات کنـد؛ ولـی دسـ 

 ها چنین ادعایی را مطرح کرد. پیمایش

 گیرینتیجه

کنندگان بررسی وضـع اخلاقـی مصـرف دهد،که کانون تمرکز پژوهش نشان میگونههمان

ایرانی، مقایسه کردن آن با دیگر جوامع و دادن برخی رهنمودها هدف این پژوهش بوده اسـ . 

استاندارد، اعمـال اصـلاحات  برای این پژوهش که سابقۀ کمی در کشور دارد، استفاده از سنجۀ

بی اسـ ، اگرچـه کـافی لازم متناسب با جامعۀ ایرانی و سغس توزیع و بررسی آن روش مناسـ

به گسترده بودن جامعۀ ایران، مطالعـه را بـه سـه اسـتان تهـران، البـرز و قـزوین نیس . باتوجه

های پـژوهش اسـ . نویسـندگان تـلاش کردنـد تنـوع محدود کردیم که یکی از محـدودی 

ری تری با جوامـع آمـاهای بیشتر و دقیقبرداری را درنظر بگیرند؛ ولی باید گف  پژوهشنمونه

تری از همۀ کشور نیاز اس  تا عمق و غنای بیشتری به نتایج پـژوهش ببخشـد؛ بنـابراین متنوع

گیری را درنظـر گرفـ . های نمونـههنگام تعمیم این پژوهش به کل جامعه، بایـد محـدودی 

اندود اس  و داعیۀ شمول برای تمامی جامعه ایـران را تردیدی نیس  که نتایج پژوهش فرهنگ

 اند آن را به برآیندی از جامعه نزدیک کنند. گران تلاش کردهپژوهش ندارد؛ ولی

نسـب  مناسـب اسـ ؛ یعنـی در بیشـتر مـوارد، کنندگان ایرانی، بهوضع اخلاقی مصرف

بری فعال گاارد. افراد منفع ها میاخلاق متغیر مهمی اس  که اثر مثبتی بر رفتار مصرفی آن

داننـد و معتقدنـد موجه از دو حال  دیگر کمتر اشـتباه می ظاهررا از کاری تردیدبرانگیز و به

بری تـر از منفعـ بری فعال را با هزینۀ دیگـران غیراخلاقیتر اس . همچنین منفع اخلاقی
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های دیگری در کشورهای مختلـف، مشـابه گـزارش دانند. این الگو در پژوهشغیرفعال می

لاقی بیشتری از مردان دارند و در رفتار شده اس . طبق نتایج این پژوهش، زنان تمایلات اخ

داری میان تحصـیلات و سـن بـا معنی اند. این پژوهش رابطهمصرفی خود بیشتر تابع اخلاق

های بیشـتری نیـاز اسـ  تـا تمایلات اخلاقی در رفتار مصرفی کشف نکرده اس . پژوهش

انـد نکته اشـاره کردههای دیگر به این ای را در کشور تبیین کند، هرچند پژوهشچنین رابطه

هـا را تر به رفتارهای غیراخلاقی گرایش بیشـتری دارنـد و کمتـر آندهندگان جوانکه پاسخ

 کنند. همچنین افراد با تحصیلات بیشتر، وضع مشابهی دارند.گزارش می غیراخلاقی

کنندگان اسـ ؛ هـا در باورهـای اخلاقـی مصـرفشواهد حاکی از تأثیر ملی  بر تفاوت

ع ملی  و هنجارهای حاکم، بر کیفی  اخلاق، اعتقاد به اخلاق و تـداوم آن اثرگـاار یعنی نو

المللـی های بیننیاز نیس ، بازاریابتر بیهای آماری وثیقاس . هرچند این ادعا از پژوهش

کنندگان در هر کشور داشته باشند و رفتارهـای های بازار مصرفباید اطلاع دقیقی از ویژگی

هـا و هـا بررسـی کننـد، نـه فرضها را براساس شـواهد و پژوهشخلاقی آناخلاقی و غیرا

دیگر، نباید اثر دین را نادیده گرف  که پشتوانۀ مهم اخلاقـی اسـ ؛ های خود؛ ازسویانگاره

دلیل کشورهای اسلامی و ادیان شرقی بیشتر از کشورهای غربـی بـه اخـلاق توجـه همینبه

 کنند و انحراف کمتری دارند. می

دانـد و ها باید گف  جامعه ایران کارهای خاصی را جزم حیطۀ اخلاق میا بررسی پاسخب

رسد مردم کارهایی مانند دروغ گفتن، دزدی کردن، ضایع کـردن حـق نظر میبقیه را کمتر. به

دانند و برخی کارهای دیگر را که بیشـتر دیگران و خوردن لقمه حرام را در حیطۀ اخلاق می

کـه دانند؛ درحالیهای دولتی مربوط اس ، کمتر در حیطۀ اخلاق میبا سازمانها به رابطۀ آن

کننـد، بر طبق منابع فقهی شیعی و نظرات مراجع تقلید که چهارچوب اخلاق را مشخ  می

هـا واجـب اسـ . چنـین احکـامی را احکـام سرپیچی از قوانین جایز نیس  و تبعی  از آن

شـان بـه خـود افـراد انـد و نتیجهنظـم اجتمـاعی مربوط دانند، نه ارشادی؛ زیرا بهمولوی می

گردد؛ بنابراین تبعی  از قوانین در جامعۀ اسـلامی، در حکـم تبعیـ  از احکـام شـرع بازمی

اند. در این پژوهش، میانگین پاسخ افـراد بـه سـه پرسـش های اخلاقیاس ؛ پس جزم کنش
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زارش کـردن بـرای گـرفتن پـول و رفته گـسرق تان را به شرک  بیمه کالای بهشدهمال گم»

نگفـتن واقعیـ  دربـارۀ »و « استفاده از تلفن محل کـار بـرای تمـاس شخصـی« ،«خسارت

و  ۱.۴۷، ۱.۶۱ترتیب بـه )که همگی به رابطه افراد بـا دولـ  مربـوط اسـ (« بردرآمدمالیات

ین کارهایی دهد افراد چنها نشان میاس  که در مقایسه با میانگین پاسخ به دیگر پاسخ ۱.۰۱

گااران ایـن حیطـه و مشـیکننـد. شایسـته اسـ  خطرا کمتر در حیطۀ اخـلاق تعریـف می

 بخشی بیشتری کنند. ساز، آگاهیهای فرهنگدستگاه
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