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1 اسماعیل توسلی
 

 19/13/0011تاریخ چاپ:  59/15/0011تاریخ دریافت: 

 چکیده

 آن به گردد و دستیابی تلقی می محصول خرید در واقعی رفتار خوب کننده بینی پیش عامل یک عنوان به  محصول یک خرید قصد

تواند  های اخلاقی مشتریان می لذا توجه به ارزش .باشند  داشته اهتمام آن به باید ها فروشی خرده که است راهبردهایی ترین اساسی از

 خرید رفتار بر موثر عوامل فروش ها ایفا کند. هدف این پژوهش، بررسی های بازاریابی خرده نقش مهمی در موفقیت تمام فعالیت

 از روش لحاظ به و کاربردی نوع از پژوهش در حوزه خرده فروشی است. این مدور تجاری ایه مدل براساس مشتریان اخلاقی

 /ها هایپرمارکت از خرید تجربة که است افرادی تمام پژوهش این آماری جامعة. است همبستگی نوع از و پیمایشی-توصیفی نوع

 از استفاده با پرسشنامه روایی. است  شده استفاده نامهپرسش از ها داده آوری جمع برای و دارند را اصفهان شهر های سوپرمارکت

 نامحدود نظر مورد جامعه تعداد که به این توجه با. است  شده تأیید کرونباخ آلفای ضریب براساس آن پایایی و محتوا روایی

 برای .شده است استفاده تصادفی گیری نمونه شد و از روش تعیین نفر 380 نمونه حجم فرمول کوکران، از استفاده با باشد، می

 smart PLS و Spss افزار نرم از استفاده با ساختاری یابی معادلات مدل از و استنباطی و توصیفی آمار از ها داده تحلیل و تجزیه

ها نسبت به محصولات  نگرش آن بر کنندگان شده مصرف و ارزش درک آگاهی که است این از حاکی حاصل نتایج. شد استفاده

 و نگرش بین ارتباط توانند می کنندگان مصرف شخصی های ویژگی که بود این بیانگر گذارد. نتایج می داری معنی و تمثب تاثیر

ها  فروشی قصد خرید اخلاقی در حوزه خرده دهد می نشان پژوهش همچنین نتایج .کنند تعدیل را محصولات قصد خرید اخلاقی

 .دگان شودکنن منجر به رفتار خرید اخلاقی مصرف توانند می

 واژگان کلیدی
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 مقدمه

 همچنان طبیعی منابع که درحالی ؛دهند می افزایش را مصرف ای ملاحظه قابل نحو به سریع، شهرنشینی و جهان جمعیت سریع رشد

 شرایط تغییرات محصولات، تنوع رقابتی، بازارهای افزایش به نظر امروزه (.5108 ،0آنجلیس دی) اند مانده باقی محدود و متناهی

 اقتصاد از را خود مرزهای اقتصاد دانشغیره  و طبیعی منابع از برخی آلودگی و کاهش هوایی، و آب تغییرات اقتصادی، و سیاسی

در واقع . است کتحر حال در( بازیافت-مصرف-تولید) مدور اقتصاد سمت به و گذاشته فراتر( مصرف-توزیع-تولید) خطی

 بازیافت قابل تجدیدپذیر منابع سمت به و منابع پایداری بحث در را تولید و توسعه خود، نگاه در تغییر با پیشرفته کشورهای امروزه

 .است گرفته شکل مدور اقتصاد عنوان تحت اقتصاد در جدیدی مشی خط و سیاست واژه، لذا و کنند می هدایت

 هدف تولید، فرآیند در ضایعات از مجدد ی استفاده یا بازیافت کاهش، خطی، اقتصاد اصلی دفه بر علاوه مدور اقتصاد در

 مدلهای به باید اینها. است واقعی چرخشی اقتصاد سمت به حرکت برای لازم شرط فعلی مصرف الگوی در تغییر .است آرمانی

 تا شوند تبدیل خدمات و کالاها اجاره و مبادله وام، طریق از خدمات کسب بر مبتنی تر، جمعی واقعی، نیازهای بر مبتنی مصرف

این امر  تواند وفاداری ایشان را تبیین نماید و های اخلاقی مشتریان می ه به ارزش، زیرا توجیابد کاهش مصرف کم محصولات

 مزایای به توجه با (.5108، 5ریک و همکاران)هن ها ایفا کند فروش های بازاریابی خرده تواند نقش حیاتی در موفقیت تمام فعالیت می

امکان بررسی  محصولات، مصرف تولید و توسعه برای کشور در موجود بالقوه امکان و محیطی زیست و اجتماعی اقتصادی، متعدد

 شناخت طریق از تا آمده وجود به جدیدی فرصتکنندگان فراهم شده و  مصرف اخلاقی و شناسایی عوامل موثر بر قصد خرید

افزایش قصد خرید اخلاقی مشتریان  به مردم آگاهی و شناخت به افزایش طرف یک از بتوان کنندگان، مصرف و ادراک نگرش

 و بررسی واقع، در. بخشید ارتقاء را جامعه بهداشتی های شاخص محصولات، کیفی سطح افزایش با دیگر طرف از و نمود کمک

 و ریزان برنامه اختیار در را کاملی و شفاف تصویر دتوان می کنندگان مصرف قصد خرید در موثرعوامل  نقش ارزیابی

 اجرای برای را کاملی ریزی برنامه آن، بر مؤثر هایوکار  ساز و تقاضا سطح از جامع شناخت با تا دهد قرار گذاران سیاست

 نهایت در تا باشند داشته کنندگان مصرف و تولیدکنندگان یازهایبه ن کامل پاسخگویی و نیاز مورد زمان در حمایتی های سیاست

، 3)هنری و همکاران شود مصرف بازار وارد مناسب بازاریابی مجرای طریق از و یافته گسترش لاتمحصو وفروش تولید فرآیند

 بازاریابان که است شده پردازند، باعث می خدمات و کالاها تولید به که هایی شرکت تعداد افزایش و جهانی رقابت رشد. (5151

 آن با مطابق را خود خدمات و کالاها آنها، خواست بر شناسایی علاوه تا بپردازند کنندگان مصرف رفتار طالعهم به پیش از بیش

 وفاداری و رضایت روی بر که عواملی بررسی. شود کنندگان مصرف در بیشتر چه وفاداری هر ایجاد باعث کرده، تولید

 را بازاریابان که گردد می کنندگان مصرف رفتار از عمیقی درک و شناخت به دستیابی باعث هستند، تأثیرگذار کنندگان مصرف

هایی که  در واقع از چالش .نمایند ارائه بازار به کنندگان مصرف های خواسته و نیازها با مطابق را خدمات و محصولات سازد می قادر

 های دیگری نظیر باورها، ریابی، محرکهای بازا محرککنندگان علاوه بر  کار دارند این است که مصرفبازاریابان با آن سر و

روی  های اصلی پیش یکی از دغدغهو در حال حاضر  نیز بر رفتار آنان تاثیرگذار است کننده نوع اخلاق مصرفها و  ارزش

های  یگویژکنندگان در هنگام خرید محصولات است.  مصرفهای اخلاقی مختلف  بازاریابان چگونگی مقابله با این ویژگی

شوند و در تعیین رفتار  کنندگان شناخته می مفاهیم بسیار مهم در درک خرید مصرفطور گسترده به عنوان یکی از  اخلاقی به

شود. امروزه  مباحث اخلاقی در حقیقت یکی از مشکلات عمده جوامع محسوب می(. 0359انسانی نقش کلیدی دارند )شکوری، 
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 .باشیم المللی می کننده در سطح بین گیری خرید و رفتار مصرف صمیمشاهد توجه روزافزونی نسبت به نقش اخلاق در زمینه ت

توجهی به  گرایی و بی بازاریابی همواره در جامعه متهم به استفاده از دروغ، تقلب، تجاوز به حریم خصوصی افراد، ترویج مصرف

های  د کشورها و تامین خواستهپذیر جامعه بوده است، در حالی که بازاریابی با هدف کمک به اقتصا اقشار ضعیف و آسیب

یابی بوده است ارها از ابعاد اجتماعی و اخلاقی باز علت اصلی این اتهامات، غفلت اکثر شرکتکنندگان شکل گرفته است.  مصرف

های  ای توسط شرکت که موجب انحراف از دسترسی آنها به اهداف اقتصادی خود می شود. لذا مصرف اخلاقی به صورت فزاینده

 فناوری، های پیشرفت نتیجه در تنها نه فروشی، خرده از طرفی بخش .(5105، 0شود )سان و همکاران بزرگ استفاده میکوچک و 

 اخلاقی محصولات تولید برای مشتریان و ها دولت جدید تقاضاهای و هوایی و آب تغییرات مورد در به دلیل دغدغه همچنین بلکه

 با مقابله برای بودن مجبور پیچیدگی دلیل به فروشی خرده بخش .(5151 ،5استاتیستا) باشد می تحول و تکامل حال در پایدار، و

 انتخاب مطالعه این برای دانند، می تر مهم را پایداری آنلاین، مشتریان که واقعیت این و همزمان طور به کار و کسب مدل چندین

 پذیرش محدوده در را خود کاری های مدل تا کند مکک ها شرکت به تواند می مشتریان خرید اخلاقی اهداف از بهتر درک شد.

کننده نسبت به مسائل محیطی،  مصرف  آگاهیتوجه به از آنجایی که بگذارد.  تأثیر آنها خرید رفتار بر بنابراین و دهند قرار مشتری

ن در کنندگا مصرف به همان نسبت می تواند به عنوان عاملی لحاظ گردد کهفروشی  اخلاقی و برند محصولات در حوزه خرده

کنندگان نسبت به محصول به عنوان  ارزش عملکردی، اجتماعی و معرفتی مصرف ، از سوییشوند  خرید محصولات بیشتر ترغیب

کنندگان بر نوع  های شخصی مصرف تواند موثر باشد، با توجه به اینکه ویژگی می کنندگان یکی از عوامل موثر بر نگرش مصرف

با توجه به افزایش حق  لذاکنندگان در هنگام خرید می تواند تاثیرگذار باشد،  ید اخلاقی مصرفنگرش و ذهنیت و قصد خر

انتخاب مشتریان و تغییر سبک زندگی افراد جامعه، این امر باعث بوجود آمدن مشتریان غیرمنطقی شده که از نتایج آن می توان به 

توجه به این دیدگاه باعث  از آنجا کهتجاری اخلاقی اشاره کرد.  وکارهای غیراخلاقی و به حاشیه رفتن رفتار گرایش به کسب

 محصولات مزایای از آگاهی هدف با کنندگان و رفتار مصرف نگرش توسعه ،سازی اخلاقی می شود ایجاد نگرانی در مورد نام

 نقش بر اندکی مطالعات و اینکه شده بیان مطالب به توجه امری ضروری است. با بخش اثر تبلیغات طریق از و سالم باکیفیت

 اخلاقی خرید رفتار بر که موثر عوامل بررسی با پژوهش اند؛ لذا این کرده تمرکز مدور تجاری های مدل ساختن ممکن در مشتریان

 خلاء گذارند، این می تاثیر های شهر اصفهان هایپرمارکت و سوپرمارکت با تمرکز بر حوزه مدور تجاری های مدل برای مشتریان

 .دارد برمی میان از را پژوهشی

 پژوهش پیشینه و تحقیق ادبیات

 رفتار خرید اخلاقی

از جنبه اخلاقی طرز فکر مشتریان در مورد خرید، به عوامل آگاهی اخلاقی و نیت آنها از خرید بستگی دارد و مسلما اخلاقیات نیز 

گذارد.  رفتار خرید تاثیر نمیتند اما این نگرانی لزوما بر در آن تاثیر زیادی دارد. مشتریان به طور کلی در مورد اخلاقیات نگران هس

کند؛ بلکه در حال حاضر با  گرا توجه بیشتری می های اخلاق این امر نشان می دهد که مشتری منطقی بدین معنا نیست که به شرکت

طقی شده که نتیجه آن گرایش افزایش حق انتخاب مشتریان و تغییر سبک زندگی افراد جامعه، باعث بوجود آمدن مشتریان غیرمن

در مورد وکارهای غیراخلاقی و به حاشیه رفتن رفتار تجاری اخلاقی است. توجه به این دیدگاه باعث ایجاد نگرانی  به کسب

از رویکردهای  ها ا مسئله اخلاقی، ادراک آنیادراکات افراد از یک موضوع (. 5105، 3)مک آرتورسازی اخلاقی می شود  نام
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گوناگون های  ای از راه مجموعهکننده  که مصرف تمالی جهت رفع و حل آن مسئله یا مشکل را در پی دارد. پس از آناحگوناگون 

شناسانه.  غایتشناسانه و ارزیابی  ها را درنظر گرفت؛ احتمال دارد دو ارزیابی اخلاقی صورت گیرد: ارزیابی وظیفه یا فعالیت

شناسی بر عواقب آن رفتارها تمرکز  باشد، در حالی که غایت کننده متمرکز می ای مصرفها یا رفتاره شناسی بر خود فعالیت وظیفه

کند. ارزیابی  کننده در جهت ارزیابی صحیح یا غلط بودن ذاتی رفتارها تلاش می شناسانه، مصرف دارد. در ارزیابی وظیفه

های شخصی  دهنده ارزش هنجارهایی است که نشان ای از شناسانه شامل مقایسه رفتارها و رویکردهای گوناگون با مجموعه وظیفه

شناسانه، موضوع اساسی عبارت است از تخمین اشخاص از نتایج  های غایب در ارزیابی(. 0359)شکوری، کننده است  مصرف

به منجر لوب ا و در مقایسه با نتایج بد و نامطمطلوب و نامطلوب تصمیم. یک رفتار خاص در صورتی که نسبت به دیگر رفتاره

ترین تصمیم شناخته خواهد شد. خرید اخلاقی به عنوان یک رفتار که منتج به  به عنوان اخلاقیبیشتری شود، نتایج خوب و مطلوب 

نتایج خوبی شود، خرید تعمدی و ارادی کالاها و خدماتی است که از نظر مشتری، به هنجار تلقی شده و کمترین آسیب را به 

 (0351زاده،  طبیعی رسانده باشند )هاشم ها حیوانات و محیط زیست انسان

 وکار مدور های کسب مدل

 از یکی مدور وکار کسب مدل یک( بیان شده است: 5105و پریدا ) 5توسط فریشمر 0وکار مدور ترین تعریف مدل کسب معجا

 مدل در واقع یک د.کن یم وارد فرآیند در را بازخورد های حلقه استراتژیک و عمدی طور به که است غیرخطی رویکردهای انواع

 برای ارزش ارائه و ایجاد برای نوآوری از شرکای تجاری خود، با همراه شرکت یک آن در که است مدلی مدور، وکار کسب

 و اجتماعی محیطی، زیست مزایای نتیجه در که کند می استفاده قطعات و محصولات عمر طول افزایش با منابع وری بهره بهبود

 .شود یمرا ناشی  اقتصادی

 از استفاده کاهش اول،. کردند پیشنهاد وکار مدور مدل کسب به دستیابی برای را اساسی استراتژی سه( 5102و همکاران ) 3باکن

 کیفیت بهبود با منابع مصرف کاهش دوم،. محصول هر ساخت برای موردنیاز مواد کاهش در راستای منابع اثربخشی بهبود یا منابع

 مورد محصول تولید و طراحی ابتدای همان از باید نیزامر  این که بازیافتبازگردانی یا  سوم،. آنها عمر طول افزایش و محصولات

 شناخت مستلزم مهم این که بپردازند بازیافت به مختلف طرق از تا دهند می انگیزه مشتریان به ها شرکت از بسیاری. گیرد قرار توجه

 کاهش برای را تجاری مدل چهار( 5102) همکاران و باکن اساس این . براست ها شرکت اخلاقی محصولات به مشتریان علاقه و

 که لوکس هایبرند مثال، عنوان بهاست که از نوع کلاسیک با طول عمر بالا  مدل اولین. اند داده پیشنهاد منابع حلقه سرعت

 و کنبا) ماند می باقی فرد یک عمر از بیش آنها محصولات که؛ برندهایی کنند می تولید هستند را بالا کیفیت با محصولات

 تعمیر امکان که بالا کیفیت با هایی طرح و مواد بر تا دهد این امکان را می ها شرکت به وکار کسب مدل نوع این(. 5102 همکاران،

 شده شناخته هایندبر برای اما شود، می محصولات قیمت افزایش به منجر امر این. کنند گذاری سرمایه کند، می فراهم را بازسازی و

 برای دارند تمایل مشتریان آیا که است این مهموال س یک. است آمیز موفقیت مداوم طور به تجاری مدل این برند، ویژه ارزش با

 که دهد می نشان مطالعات. کنند پرداخت بهینه های قیمت ،کنند می استفاده مدل همان از که کالاهایی یا جدید کاملاً هایبرند

 (.5105، و همکاران 0سان) کنند می مقاومت اخلاقی پیشنهادات برای بالا های قیمت پرداخت برابر در شتریانم از برخی

                                                           
1
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2
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 مالکیت به نیاز رفع با مدل این. است عملکرد و دسترسی مدل نماید، کند را منابع سرعت حلقه تواند می که وکار کسب مدل دومین

 ککه  حکالی  در و اسکت  گسکترده  ایکن مکدل   در مشکتری  مشکارکت (. 5105 همککاران،  و 0مکک ) دارد مشتری رضایت جلب در سعی

 مشکتریان  تکا  گیرند قرار تأکید مورد باید آنها اخلاقی مزایای کنند، استفاده پیشنهادی منابع از تا کند می کمک مشتریان به اطلاعات

 باقیمانکده  ارزش از کنکد  مکی  تکلاش  ککه  اسکت  تجکاری  مکدل  سکومین  محصکول  ارزش گسترش .کنند قدردانی کامل طور به آنها از

 تجسکم  ککه  هکایی  فعالیکت  کلیکه  بکه  بلککه  ندارد اشاره محصول یک تولید نحوه به فقط اخلاقی پیشنهادات. کند استفاده محصولات

 (.5109 و همکاران، 5ویلارینو) دارد اشاره نیز یابد می

 طریق از نهایی کاربر مصرف کاهش با که است دلیم نماید، کند را منابع های سرعت حلقه تواند می که وکاری کسب مدل آخرین

(. 5102 همکاران، و کنبا) کند می تقویت را ضمانت و مجدد استفاده خدمات، ماندگاری، قطعات، جداسازی تعمیر، ارتقا، قابلیت

 خکود  قبلکی  ولاتمحص بلکه نخرند، آنها از جدیدی محصولات که دهند می انگیزه مشتریان به دو هر یی از این نوع مدل،ها شرکت

. باشد راهکار آخرین باید بازیافت که معتقدند و دهند کاهش را غیرضروری مصرف کنند می تلاش آنها. دهند می ارتقا یا تعمیر را

 از عظیمکی  اعتمکاد  بکه  نیکاز  وککار مکدور   مکدل کسکب  . بود خواهد کندتر منابع حلقهسرعت  ،شود ذخیره بیشتر مواد مقدار هرچهلذا 

 بکه  کننکدگان  مصکرف  ککه  دهد می نشان مطالعات متأسفانه،با این وجود  .است ها شرکت موفقیت رمز آنها وفاداری که دارد مشتری

 (.5102 ،همکاران و 3لواندوفسکی) ندارندزیادی  اعتماد خود اخلاقی پیشنهادات مورد در ها شرکت ارتباطات

 اخلاقی خرید قصد

 به همچنین امر این است، تغییر حال در دیگری زمان هر از سریعتر ولوژیکی،تکن های پیشرفت دلیل به مشتریان خرید رفتارهای

 در بیشتری اطلاعات اکنون زیرا دهند، ارائه خود مشتریان به را بیشتری سفارشی محصولات و خدمات است داده امکان ها شرکت

 فروشی خرده فضای ،خدمت یا ولمحص نوع به بسته تجاری های مدل از وسیعی طیف ایجاد با. دارند خود مشتریان مورد

 (.0352)اغاذی و همکاران،  شود می ایجاد تری ثبات بی

 دهکد افراد مکی نشکان رفتار با رفتاری قصد ی رابطه و است هدف انجکام رفتار بکرای فکردی اراده و نیکت شدت بیانگر رفتاری قصد

 که شود می تعریکف ذهنکی حالکت یک عنوان به رفتاری قصد. ارندد آنهکا را انجام قصد که شوند درگیر رفتارهایی در دارند تمایل

 به تواند می کننکدگان مصکرف رفتکاری مقاصد از بهتری درک داشتن بنابراین .است رفتار انجام برای شخص تصمیم کننده منعکس

 در گیرد که می قرار مفاهیمی رینمهمت زمرة در خرید . قصدکننکد برقرار هکدف گکروه بکا بهتری ارتباط تا کند کمک بازاریابان

 خریکد کالاها احتمکالات شناسکایی جهکت خرید قصد مقیاس . اغلباست داده اختصاص خود به را بسیاری های پژوهش بازاریابی،

 هب دستیابی در هکای رفتاری مقیکاس از توانند می ارادی های مقیاس .گیرد می قرار استفاده مورد معین زمانی دوره یک طول در

 بر انگیزشی رفتکاری تأثیرات . مقاصکدکنند خرید به اقدام اجبار روی از مشتریان ممککن است زیرا باشند، مؤثرتر مشتری تصمیم

 (.5109، همکارانو  0)ارسلان شوند می مشاهده رفتار ی کننده بینی پیش ترین عنکوان نزدیک بکه رفتکاری نیات بنابراین دارند رفتار

صورت گرفت. در  "وکار مدور های کسب نقش مشتریان در مدل"و همکاران با موضوع  9مستقل توسط 5150 ای در سال مطالعه

 با را پژوهشی خلاء این مطالعه، این. است شده آزمایش و پیشنهاد تأییدی عاملی تحلیل از استفاده با مفهومی مدل این پژوهش یک

 از گذارند، می تاثیر فروشی خرده بخش در مدور تجاری های مدل برای مشتریان اخلاقی خرید قصد بر که موثر عوامل شناسایی
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 و عوامل نگر، کل نحو به که کند می پیشنهاد را نظری مدل یک مطالعه این انسانی، رفتار کلان های نظریه براساس. دارد برمی میان

 دهد. می قرار ملاحظه مورد را کنند می عیینت مدور تجاری مدل به رسیدن برای را مشتریان اخلاقی خرید قصد که اساسی متغیرهای

 خرید قصد و کننده مصرف محیطی زیست نگرش سوابق"و همکاران با موضوع  0مالیک توسط 5102ای در سال  مطالعه

 تحلیل از استفاده با مفهومی مدل یکاین پژوهش  در صورت گرفت. "محصول درک ضرورت گر تعدیلبا متغیر : سبز محصولات

 دانش هندی، مشتری 255 شامل داده مجموعه یک ازنتایج پژوهش نشان داد که . است شده آزمایش و پیشنهاد یتأیید عاملی

 بیشتر که هستند مرتبط کننده نگرش محیطی مصرف با مثبت طور به گرایی جمع و فردی بین نفوذ محیطی، زیست نگرانی محیطی،

نگرش محیطی  بین رابطه محصول شده درک ضرورت هک شد مشخص همچنین. دارد مثبت ارتباط قصد خرید سبز با

 .ندک نمی تعدیل را قصد خرید سبز و کننده مصرف

 "سبز محصولات خرید محرک عوامل بررسی: پایدار معیشت سمت به" موضوعبا  همکارانو  5ویای توسط  مطالعه 5102در سال 

 شکاف مفقوده حلقه و سبز رفتار محرک عوامل رسیبر برای شناختی رفتار تئوری از استفاده مقاله این هدف صورت گرفت.

 مفهومی مدل ساختاری، معادلات مدل از ه 3استفاد با مطالعه این معتبر، پرسشنامه 329 آوری جمع از پس. است رفتاری - نگرانی

 اعتماد و سبز اتتبلیغ در تردید اطلاعاتی، مطلوبیت محیطی، درگیری که دهد می نشان شده اصلاح مدل. کرد تأیید را پیشنهادی

 هایی حل راه و احتمالی توضیحات مطالعه این همچنین. هستند سبز محصولات به نسبت کننده مصرف نگرش پیشین متغیرهای سبز

 .دهد می ارائه رفتاری - نگرانی شکاف برای را

 توسط خارجی رایشیآ محصولات خرید قصد بر مؤثر عوامل"با موضوع  0358ای توسط عربشاهی و همکاران در سال  مطالعه

 نظر براساس نمونه حجم لذا دارد وجود پنهان متغیر 05انجام شد. در این پژوهش  "کنندگان مصرف نگرش نقش بررسی: آقایان

 ابزار. گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد پرسشنامه 501 تعداد نهایت در. است شده تعیین( گویه هر ازای به نمونه 51) ادسترپ

 روایی با آن روایی است؛ بوده( 5109) همکاران و آزمائونی و( 5115) دیاگنه و سویدن از برگرفته استاندارد پرسشنامه گردآوری

 فرضیات آزمون. است شده سنجیده کرونباخ آلفای بوسیله آن پایایی و بررسی تاییدی عاملی بارهای تحلیل روش به سازه و محتوا

 جذابیت داد نشان پژوهش نتایج. است پذیرفته انجام اس ال پی اسمارت افزار منر کمک به و ساختاری معادلات مدلیابی روش به

 و تبلیغات دینی، عقاید همچنین. دارند مشتریان نگرش بر مستقیم تأثیر خرید شرایط و زندگی سبک اجتماعی، باورهای ظاهری،

 بر دانش و سن افزایش اثر شخصی، تصویر رهایمتغی تأثیر تحقیق این در. دارند مشتریان نگرش بر معکوس تأثیر سلامتی به توجه

بین است و و معنادار  تاثیرگذار بسیار آنان خرید قصد بر مشتریان نگرش تحقیق نتایج براساس. نگردید تأیید مشتریان نگرش

 فعال مشاهده نشد.و بعد میل به پرداخت بیشتر با درگیری فعال بوده است که این رابطه بین رفتار دهان به دهان و درگیری وفاداری 

 تجارت کنندگان در مصرف اجتماعی خرید قصد بر تأثیرگذار عوامل"ای توسط دشتی و همکاران با موضوع  مطالعه 0352در سال 

به  نتایج. است کنندگان مصرف رفتکار خرید بکر اجتمکاعی هکای شبکه تأثیر بررسی حاضر، پژوهش انجام شد. هدف "اجتماعی

 با آماری جامعة عنوان به( تلگرام و کلوب بوک، فیس) ایران اجتمکاعی محبوب شبکة سه در پاسخگو 900 پیمایش از آمده دست

 بر اجتمکاعی تجارت های سازه و تعاملی درک داد نشان جزئی، مربعات حداقل ک ساختاری معادلات یکابی مکدل روش از اسکتفاده

 اجتماع به اعتماد کاربردی، برنامة یکا سکایت وب کیفیکت. دارد معنکادار تکأثیر مجازی اجتماع به تعهد و اعتماد اجتماعی، حمایت

 مجازی اجتماع به اعتماد و اجتماعی خرید قصد بر اجتماعی حمایکت دیگکر، سکوی از. دهکد می قرار تأثیر تحت را مجازی
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 در و گذارد می تأثیر مجازی اجتماع به تعهد و اجتماعی خرید قصد بر نیز مجازی اجتماع بکه اعتماد همچنین. است تأثیرگذار

 .دارد معنادار و مثبت تأثیر اجتماعی خرید قصد بر نیز مجازی اعتماد به تعهد نهایت،

 ها و مدل مفهومی پژوهش فرضیه

و مالیک ( و مدل 5150و همکاران ) مستقلهای  از ترکیبی از مدلی نظری و تجربی،  مدل مفهومی این پژوهش با استناد به پیشینه

ارزش ، قصد خریدها، دارا بودن طیف وسیعی از متغیرهای  بهره گرفته شده است. دلیل استفاده از این مدل( 5102همکاران )

تر بوده و از  تر و نزدیک های پیشینه تحقیق، به موضوع مورد بررسی کامل کننده است که نسبت به سایر مدل مصرف رفتارو  اخلاقی

 باشد. اعتبار بالاتری برخوردار می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهش  فرضیه

 باشد. پژوهش به شرح زیر می  های ، فرضیه0با توجه به مدل مفهومی ارائه شده در شکل شماره 

 داری دارد. تاثیر مثبت و معنی نگرشبر  آگاهی .0

 دارد.داری  معنیتاثیر مثبت و  نگرشبر  ارزش درک شده .5

 گری دارد. ید اخلاقی نقش تعدیلهای شخصی در رابطه بین نگرش و قصد خر ویژگی .3

 دارد.داری  معنیبر رفتار خرید اخلاقی تاثیر مثبت و قصد خرید اخلاقی  .0

 شناسی پژوهش روش

 روش پژوهش

در تحلیل  و از الگوی معادلات ساختاری پیمایشیی گردآوری اطلاعات  این پژوهش از لحاظ هدف، کاربردی و از نظر نحوه

 ا استفاده شده است.ی میان متغیرهمسیرهای اساس

 مالیک( و 2021و همکاران ) مستقل: مدل مفهومی تحقیق )منبع: 1شکل 

((2017و همکاران )

 آگاهی

 

 آگاهی از برند

 اخلاقی اگاهی

 آگاهی محیطی

 نگرش

 تمایل به پرداخت 

 CBMنگرش به 

 رید اخلاقیرفتار خ قصد خرید اخلاقی

 های شخصیویژگی

 

 درآمد

 سن

 آموزش

 ارزش درک شده

 

 ارزش معرفتی

 ارزش عملکردی

 ارزش اجتماعی
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ناپارامتریک استفاده گردید.  ا از آمار استنباطی وه شناختی، از آمار توصیفی و برای آزمون فرضیه های جمعیت برای تحلیل داده

آن به تفکیک  های مطرح شده و منبع استخراج آلفای کرونباخ، تعداد سوالمتغیرهای مورد بررسی در مدل مفهومی تحقیق از نظر 

 آمده است. 3و  5 شماره در جدول

 جامعه آماری 

 .دارند اصفهان شهر های سوپرمارکت /ها هایپرمارکت از خرید تجربة که دهند تشکیل می افرادی تمامجامعه آماری پژوهش را 

 نمونه و روش حجم

 از ، لذادارند ار هر اصفهانهای ش ها و سوپرمارکت هایپرمارکت از دیو همه افراد تجربه خر ستیمد نظر ن ینجا که جامعه خاصآ از

بین مشتریان  پرسشنامه به صورت تصادفی بدین صورتاست.  استفاده شدهدر این پژوهش تصادفی ساده گیری  روش نمونه

با جامعه نامحدود  فرمول کوکرانباشد، با استفاده از  و از آنجا که حجم جامعه نامشخص میتوزیع شده فروشگاههای منتخب 

 نفر مشخص گردید. 380اعضای نمونه )نامشخص( تعداد 

 روایی و پایایی پژوهش

 و نگارش نظر از مانعی و دهد می پوشش را نظر مورد اهداف شده مطرح سؤالات آیا اینکه و پرسشنامه روایی بررسی منظور به

پرسشنامه  دقیق، بررسی از سپ دادیم. قراری بازاریابی  استادان و صاحب نظران حوزهاختیار  در را آن ندارد، جملات در ابهامات

سازی شده و تعدادی از سوالات که با فرهنگ ما تناسب نداشتند و یا دارای هم پوشانی باهم  به کارگرفته در این پژوهش بومی

پرسشنامه پیش آزمون شد و با  51ای شامل  همچنین به منظور سنجش پایایی سوالات پرسش نامه، نمونه اولیه بودند، حذف شدند.

ی ضریب آلفای کرونباخ مقدار پایایی محاسبه شد. پرسشنامه به کار رفته در این پژوهش،  اده از دو روش بازآزمایی و محاسبهاستف

 ارائه شده است. 3 ای استاندارد بوده و منابع آن در جدول شماره پرسشنامه

 قیتحق در یبررس مورد یرهایمتغ :1 جدول

 پایایی )بازآزمایی( پایایی )کرونباخ( د در مدل مفهومیمتغیرهای موجو

 اگاهی

 .825 .890 اگاهی محیطی

 .812 .815 آگاهی اخلاقی

 .813 .258 آگاهی از برند

 ارزش

 شده  درک

 .513 .853 ارزش اجتماعی

 .852 .880 ارزش عملکردی

 .553 .500 ارزش معرفتی

 نگرش
 .515 .852 تمایل به پرداخت

 .CBM 808. 820ش به نگر

 ویژگی شخصی

 .508 .503 آموزش

 .825 .820 سن

 .558 .500 درآمد

 .880 8952 قصد خرید اخلاقی
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 ها ابزار و روش گردآوری داده

 فرضیات آزمودن و( ها شاخص و ها سازه زیاد تعداد) مدل پیچیدگی و نمونه کم حجم به توجه با ها، داده تحلیل و تجزیه برای

 یها روششد.  استفاده smart PLS و Spss افزار نرم از استفاده با ساختاری معادلات یابی مدل از تعدیلگر متغیرهای شامل

ت مربوط به اطلاعا ی. در خصوص گردآورشود یم میتقس یدانیو م یا پژوهش به دو دسته کتابخانه نیاطلاعات در ا یگردآور

پژوهش از  یها هیرد فرض ای دییتا یاطلاعات برا یو جهت گردآور یا کتابخانه یها پژوهش از روش نهیشیموضوع و پ اتیادب

 است. دهیاستفاده گرد استاندارد از ابزار پرسشنامه هیاول یها داده یگردآور یبرا همچنین استفاده شده است. یدانیروش م

 نامه پرسش سوالات بیترک و مدل ابعاد :2 جدول

 .553 5050 رفتار خرید اخلاقی

 .552 8550 کل متغیرها
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 اگاهی

 اگاهی محیطی

 0 و 5 و 3 و 0 و 9 و 2 2
(، هوانگ و 5102دیدی و همکاران )

 (5100همکاران )
 آگاهی اخلاقی

 آگاهی از برند

 ارزش

 شده  درک

 ارزش اجتماعی

 2 و 8 و 5 و 01 و 00 و 05 2
کاظمینا و همکاران  (،5102) یسوک

(5109) 
 ارزش عملکردی

 ارزش معرفتی

 نگرش
 تمایل به پرداخت

 03 و 00 و 09 و 02 0
مالیک و  (،5109) کاظمینا و همکاران

 CBMنگرش به  (5102) همکاران

ویژگی 

 شخصی

 آموزش

 02 و 08 و 05 3
هوانگ  (،5109)کاظمینا و همکاران 

 (5100مکاران )و ه
 سن

 درآمد

 51 و 50 و 55 3 اخلاقی قصد خرید
مالیک و  (،5109)کاظمینا و همکاران 

 (5102)همکاران 

 53 و 50 و 59 3 رفتار خرید اخلاقی
هوانگ و  (،5102) وی و همکاران

 (5100همکاران )

 59 کل متغیرها

(، هوانگ و 5102دیدی و همکاران )

 (،5102) یسوک (،5100همکاران )

مالیک و  ،(5109)کاظمینا و همکاران 

 وی و همکاران ،(5102)همکاران 

(5102) 
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 این وسیله بهدر این پژوهش  .دهند می نشان میانگین اطراف در را متغیر هر مقادیر پراکندگی میزان پراکندگی های شاخص

مدنظر  پراکندگی های شاخص مهمترین از که اند ندهپراک تمرکز نقطه اطراف در ها داده اندازه چه تا بدانیم خواهیم می ها، شاخص

 .نمود اشاره معیار انحرافاریانس و و توان به میبه کارگرفته شده 

 قیتحق در یبررس مورد یرهایمتغ :3 جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های پژوهش یافته

 های مهم پژوهش به شرح زیر است: یافته

 شناختی آمار توصیفی متغیرهای جمعیت

درصد از پاسخ دهندگان زن و  9253دهد که  مینه جنسیت نشان مینتایج بدست آمده از آمار جمعیت شناختی پاسخ دهندگان در ز

سنین باشند. در مورد رده سنی،  دهندگان مجرد و مابقی متاهل می درصد از پاسخ 2159باشند. در زمینه وضعیت تاهل،  مابقی مرد می

 052سال  09برای سنین بیشتر از  درصد و 0853سال  09تا  31سال، سنین  31تا  09درصد بین  0150درصد،  01سال  09کمتر از 

دهندگان را افراد شاغل و مابقی بیکار  درصد از پاسخ 9953 دهند. بر اساس وضعیت شغلی دهندگان را تشکیل می درصد از پاسخ

درصد از مقطع کارشناسی  0353باشند،  درصد( کارشناسی می 2250ها ) دهندگان، عمده آن باشند. در زمینه تحصیلات پاسخ می

 سابقه استفادهدرصد( از نظر  0359دهندگان ) باشد. عمده پاسخ درصد می 5152شد و دکترا و برای دیپلم و زیردیپلم هر کدام ار

 .کردند می از محصولات فروشگاه استفادهدرصد برای اولین دفعه  5259دفعه و  0-3درصد بین  55، باشند می دفعه 3بیش از 

 

 

 

انحراف  واریانس میانگین متغیر آماری

 معیار

 15888 15285 35205 اگاهی محیطی

 15290 15050 05001 آگاهی اخلاقی

 15982 15309 35828 آگاهی از برند

 15892 15233 35552 ارزش اجتماعی

 15258 15350 35381 ارزش عملکردی

 15209 15325 05028 ارزش معرفتی

 15283 15280 35328 تمایل به پرداخت

 CBM 35050 15920 15238نگرش به 

 15250 15250 05085 آموزش

 15209 15325 05028 سن

 15209 15325 05028 درآمد

 15283 15280 35328 قصد خرید اخلاقی

 15238 15920 35050 رفتار خرید اخلاقی
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 آمار استنباطی پژوهش

 ساختاریارزیابی مدل 

. گرفته است( مورد تحلیل قرارAVEتوسط معیار میانگین واریانس استخراج شده ) PLSدر مدل برای این پژوهش روایی همگرا 

درصد  01کند حداقل  کنند، زیرا این مقدار تضمین می / را پیشنهاد می0مقادیر بیشتر از ( 5100و همکاران ) 0رای این معیار منگرب

گردد، تمامی مقادیر میانگین  ملاحظه می 0شود. همانطور که در جدول  ط نشانگرهایش تعریف میواریانس یک سازه، توس

همچنین گیری از روایی همگرای مناسب برخوردار است.  / بیشتر بوده و لذا مدل اندازه0از  )روایی همگرا(، واریانس استخراج شده

 2/1ها بیش از  زش درک شده، در سایر عاملاز دو عامل آگاهی و ارشود که مقدار آلفای کرونباخ به غیر  ملاحظه می 0در جدول 

معیاری جزئی از هاست، روش حداق مربعات  است. از آنجایی که مقدار آلفای کرونباخ معیاری سنتی برای تعیین پایایی سازه

 ها سازه به همبستگی توجه با ها سازه پایایی که است این در شاخص این کند. برتری تر به نام ضریب پایایی ترکیبی استفاده می دقیق

 نظر در مساوی اهمیت با سازه هر های همه شاخص آلفا محاسبه در اینکه ضمن. شود می مطلق محاسبه صورت به نه و یکدیگر با

 ینا لذا دارند؛ نیز بیشتری اهمیت بیشتر، عاملی بار دارای های ترکیبی، شاخص پایایی ضریب محاسبه در اما شوند؛ می گرفته

با  لذا .است 2/1 تقریب آن قبول قابل حد و شد معرفی همکاران و 5وینزی ورتس توسط این شاخص. آلفاست از مناسبتر شاخص

ای در مقدار آلفای عامل مذکور وجود ҅هستند، لذا مسئله 2/1توجه به اینکه در مورد عامل آگاهی و ارزش درک شده نیز تقریب 

 ندارد.

 های برازش مدل : شاخص4 جدول

 روایی همگرا پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیر

 /255 /809 /958 آگاهی

 /928 /282 /252 ارزش درک شده

 /225 /895 /235 نگرش

 111/0 111/0 111/0 های شخصی یژگیگر و نقش تعدیل

 /281 /891 /235 قصد خرید اخلاقی

 /255 /822 /205 رفتار خرید اخلاقی

های هر متغیر نسبت به سایر متغیرهای  ترین ارتباط درونی سازه دهنده ساختار بازتابنده قوی روایی واگرا یا روایی تشخیصی نشان

-های ساختاری، معیار دیگری تحت عنوان هتروتریت گیر مدل های اخیر به دلیل پیشرفت چشم در سالدهد.  مدل را نشان می

ارائه شده است. اگر چه مقدار استاندارد برای روایی واگرا وجود ندارد،  3لارکر و و روش فورنل HTMTمونوتریت یا به اختصار 

/ نشان از آن دارد که روایی واگرا احتمالا بین متغیرها 89ز نتیجه کمتر ا HTMTمونوتریت یا به اختصار -در روش هتروتریتاما 

پوشانی دارد و احتمالا هر دو،  / نشان می دهد که هر متغیر به شدت با سایر متغیرهای مدل هم89وجود دارد. همچنین نتیجه بیش از 

ها از مقدار  برای تمام مولفه HTMTشود تمامی مقادیر  ملاحظه می 9کنند. همانطور که در جدول  گیری می یک چیز را اندازه

شود، تمام  ملاحظه می 9طور که در جدول  همانگیری از روایی واگرای مناسب برخوردار است.  / کمتر بوده و لذا مدل اندازه89

 های آنها تعریف شده است. ها و شاخص معیارها در حد قابل پذیرش هستند و این امر بدان معناست که روابط مناسب بین سازه

                                                           
1
 Magner 

2
 Vinzi 

3
 Fornell & Larcker 
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 واگرا ییروا یابیارز در HTMT بیضر: 5 جدول

 آگاهی عامل
رفتار خرید 

 اخلاقی

قصد خرید 

 اخلاقی

ویژگی 

 شخصی

ارزش درک 

 شده
 نگرش

تعدیلگر 

وژگی 

 شخصی

       /315 آگاهی

      /880 /359 رفتار خرید اخلاقی

     /091 /002 /535 قصد خرید اخلاقی

    /900 /598 /392 /893 ویژگی شخصی

   /908 /811 /825 /225 /200 ارزش درک شده

  /982 /505 /589 /055 /515 /339 نگرش

ژگی تعدیلگر وی

 شخصی
      0 

در واقع  شود. ها بیان می هایش در مقایسه با رابطه آن سازه با سایر سازه در روش فورنل و لاکر میزان رابطه یک سازه با شاخص

میزان همبستگی و پذیرفتنی بودن این  2جدول  های دیگر دارد. های خود نسبت به سازه در الگو تعامل بیشتری با شاخصیک سازه 

 گردد. بر اساس نتایج حاصل از روایی همگرا و روایی واگرا، اعتبار مدل پژوهش تایید میدهد.  شاخص را نشان می

 واگرا روایی رکر در ارزیابیضرایب فورنل و لا: 6 جدول

 آگاهی عامل

رفتار 

خرید 

 اخلاقی

قصد 

خرید 

 اخلاقی

ویژگی 

 شخصی

ارزش 

درک 

 شده

 نگرش

تعدیلگر 

وژگی 

 شخصی

       /835 آگاهی

      /883 /050 رفتار خرید اخلاقی

     111/0 /885 /035 قصد خرید اخلاقی

    /593 /803 /229 /385 ویژگی شخصی

   /290 /895 /502 /332 /558 ارزش درک شده

  /800 /355 /002 /353 /820 /032 نگرش

گر وژگی  تعدیل

 شخصی

053/ 015/ 280/ 221/ 082/ 285/ 111/0 

شود. بدین منظور  پژوهش به تحلیل مدل ساختاری پرداخته می های دل نهایی پژوهش و نیز بررسی فرضیهجهت دستیابی به م

متناظر با آن به عنوان  P-valueبه عنوان آماره آزمون و مقادیر  T-valueاز نظر آماری توسط  ها داری هر یک از مولفه معنی

ای هر مسیر در مدل معادلات پس از برازش مدل ساختاری پژوهش به از 2داری بررسی شده است. در جدول  عنیسطح م

 ارائه شده است.ها  ا آنمتناظر ب P-value و T-valueی، ضرایب مسیر، انحراف معیار و مقادیر ساختار
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 : نتایج مدل ساختاری پژوهش7 جدول

 مسیر

 ضریب مسیر

استاندارد 

 شده

 آماره آزمون
T-value 

 داری معنی
P-value 

 151/1 110/3 /395 نگرش آگاهی

 105/1 135/3 /582 نگرش ارزش درک شده

 111/1 005/531 11/0 قصد خرید اخلاقی نگرش

 119/1 005/0 -/230 های شخصی گر ویژگی نقش تعدیل

 111/1 582/5 230/0 رفتار خرید اخلاقی قصد خرید اخلاقی

 باشد. در واقع تا رقم سوم پس از اعشار صفر می  به معنی صفر مطلق نیست و 000/0*مقادیر 

شود. در صورتیکه این مقدار بیش از  داری مسیر استفاده می ها در بخش ساختاری، از ضرایب معنی جهت سنجش رابطه بین سازه

باید توجه داشت  درصد است. 59ها وتایید فرضیه رابطه بین دو سازه در سطح اطمینان  باشد، نشان از صحت رابطه بین سازه 52/0

گردد که  ملاحظه می 5توان با آن سنجید. در شکل  شدت رابطه را نمیکند و  فقط صحت رابطه را مشخص می (Tکه عدد تی )

 ها است. های ارتباط عامل هستند و این به معنای تایید فرضیه 52/0بیش از  (Tتمام مقادیر تی )

 
 داری مسیرهای الگو : ضرایب معنی2شکل 

 T-valueچنین است که اگر مقدار قدرمطلق مقادیر  T-valueهای ساختاری براساس مقادیر  گیری مدل ی کلی تصمیم دهقاع

و توضیحاتی که  2دار است. با توجه به نتایج جدول  درصد معنی 59باشد، آن ضریب در سطح اطمینان  52/0برای ضریبی بیش از 

 -نگرش و نگرش –و ارزش درک شده نگرش -داری مسیرهای آگاهی معنیذا است، ل P-value </19از آنجایی که  یان شد،ب

لذا ، P-value </19از آنجایی که همچنین  گردد. خرید اخلاقی تایید میرفتار  –د خرید اخلاقی و قصد خرید اخلاقیقص

ها براساس  مسیر آن داری دارد و تاثیر معنیهای شخصی  شده، نگرش، ویژگی گاهی، ارزش درکی موثر در تشکیل آها مولفه
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های شخصی بر قصد خرید اخلاقی براساس  ویژگیگر  همچنین نقش تعدیل گردد. داری نیز تایید می مقادیر آماره آزمون و معنی

در نهایت مسیر قصد خرید اخلاقی بر رفتار خرید اخلاقی نیز به طریق مشابه گردد.  داری نیز تایید می و معنی آزمونآماره مقادیر 

بنابراین مدل ساختاری قابل برازش ؛ شود شده تایید می های گردآوری لذا مناسبت مدل پژوهش در برازش به دادهگردد.  یتایید م

 گزارش شده است. 3در شکل  مدل ساختاری پژوهششده،  است. براین اساس طبق مدل مفهومی و براساس نتایج بیان

دت و جهت رابطه بین کننده وجود رابطه علی خطی و ش شده بیان نداردشده )ضریب مسیر استا ضرایب مسیر استاندارد 3در شکل 

یا کند(  + تغییر می0تا  -0در حقیقت همان ضریب رگرسیون در حالت استاندارد است که مقادیر آن بین ن است. دو متغیر مکنو

)یعنی زای مدل  وان متغیر مکنون درونمتغیر رفتار خرید اخلاقی به عنتوان دید که  اند. با توجه به شکل می ضریب بتا مشخص شده

است که با  859/1متغیر مکنونی که فرض شده است تحت تاثیر یک یا چند متغیر مکنون دیگر است( دربرگیرنده مقدار عددی 

تبیین شده است. این مقدار یا واریانس  R2این مقدار، ضریب زا مشخص شده است.  رنگ سفید در درون دایره متغیر مکنون درون

 شود. زا( بر آن توضیح داده می توسط متغیرهای مکنون اثرگذار )مکنون بروندهنده میزان واریانس متغیر مکنون است که  شانن

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

شود،  سازی معادلات ساختاری در آن استفاده می ترین شاخص در تحقیقاتی است که از مدل واریانس تبیین شده در حقیقت مهم

ترین موضوع  شود که تحلیل مهم دهد اما گاه آنقدر در مسائل فرعی درگیر می هش را به همین دلیل انجام میزیرا اساسا محقق پژو

آن  تا باشدداشته / 05 ی بالایکنند که این شاخص باید مقدار کند. درمورد اهمیت محققین بیان می خود را فراموش میپژوهش 

مکنون پژوهش مشخص است، مقدار واریانس تبیین شده برای متغیرهای  3شکل . همانطور که از ه باشدپژوهش ارزش علمی داشت

متغیر رفتار  گردد. در واقع های مکنون تایید میباشد و لذا ارزش علمی مدل ساختاری پژوهش جهت تبیین متغیر / می05بیشتر از 

های شخصی به  گر ویژگی یر تعدیلو تحت تاثیر متغیرهای آگاهی، نگرش، قصد خرید اخلاقی و متغزا بوده  خرید اخلاقی درون

 تبیین شده است. 859/1میزان 

 

 

 

: مدل ساختاری پژوهش در حالت تخمین ضرایب مسیر 3شکل 
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 ها آزمون فرضیه

 بیان شده است: 2ها در جدول  نتایج آزمون فرضیه

 ها : نتایج مدل ساختاری پژوهش و آزمون فرضیه8 جدول

 فرضیه
نوع 

 مسیر
 مسیر

ضریب مسیر 

 استانداردشده

آماره 

 آزمون
T-value 

 داری نیمع
P-value 

وضعیت 

فرضیه در 

 مدل

فرضیه 

1 
 مستقیم

 شود تایید می 151/1 110/3 /395 نگرش آگاهی

فرضیه 

2 
 مستقیم

 شود تایید می 105/1 135/3 /582 نگرش ارزش درک شده 

فرضیه 

3 
- 

 های شخصی در گر ویژگی اثر تعدیل

 تاثیر نگرش بر قصد خرید اخلاقی

230/- 005/0 119/1 
 شود تایید می

فرضیه 

4 
 مستقیم

رفتار  قصد خریداخلاقی

 خریداخلاقی

 شود تایید می 111/1 582/5 230/0

برای بررسی این فرضیه با توجه به نتایج حاصل از معادلات . دارد یدار مثبت و معنیآگاهی بر نگرش تاثیر فرضیه اول: 

 نشان از تایید فرضیه دارد. شد که بررسی نگرشساختاری، ضریب مسیر مستقیم آگاهی بر 

. جهت بررسی این فرضیه با توجه به نتایج حاصل از داری دارد ارزش درک شده بر نگرش تاثیر مثبت و معنیفرضیه دوم: 

 .معادلات ساختاری، ضریب مسیر مستقیم ارزش درک شده بر نگرش اتخاذنظر شد که با توجه به نتایج این فرضیه تایید شد

برای بررسی این فرضیه، گری دارد.  های شخصی در رابطه بین نگرش و قصد خرید اخلاقی نقش تعدیل ویژگی فرضیه سوم:

مورد  های شخصی در رابطه بین نگرش و قصد خرید اخلاقی ویژگیگر  حاصل از معادلات ساختاری، نقش تعدیلباتوجه به نتایج 

توان اینگونه بیان  با توجه به اطلاعات حاصل شده میج این فرضیه نیز تایید شده است. بررسی قرار گرفته است که با توجه به نتای

 گردد. تایید می T-valueهای شخصی با توجه به مقدار  ویژگی گری نقش تعدیلکرد که 

دلات ساختاری، قصد با توجه به نتایج معا داری دارد. بر رفتار خرید اخلاقی تاثیر مثبت و معنیقصد خرید اخلاقی  فرضیه چهارم:

 گردد. و لذا نتایج این فرضیه تایید می داری دارد بر رفتار خرید اخلاقی تاثیر مثبت و معنیخرید اخلاقی 

 و پیشنهادها گیری نتیجه

 از اعظمی بخش و تسخیر رقبا از پیشی برای فروشان خرده. است دیگری هر زمان از بیشتر رقابت فروشی خرده صنعت در امروزه

، در پژوهش حاضراست لذا  و حیاتی مهم عوامل از رقابت در کلیدی عناصر به از آنجا که توجه .تندهس تکاپو و تلاش در بازار

در واقع  شده است. بررسی در حوزه خرده فروشی مدور تجاری های مدل براساس مشتریان اخلاقی خرید رفتار بر موثر عوامل

 تاثیر مدور تجاری های مدل براساس مشتریان اخلاقی خرید رفتاربر  تواننکد مکی ککه عواملی بررسی هدف با حاضر، تحقیق

 عوامل ترین عمده شناسایی به اقدام نمایند، محصکولات راغب ایکن از اسکتفاده و خریکد بکه را کننکدگان مصرف متعاقباً و بگذارند

 آزمکون مکورد ایران در را عوامل این تاثیرگذاری و نموده محصولات به کننکدگان نسبت مصکرف خریکد قصکد و نگکرش بکر مکوثر

 محصکولات و به نگرش میان رابطه ،فروشی خرده محصولات خاص ماهیت به توجه با حاضر تحقیق در همچنین .اسکت داده قکرار

 .است شده گرفته نظر در تعدیلگر متغیر با و همراه محصولات این خرید قصد
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نگرش کننده بر  گاهی مصرفکه آ ی معادلات ساختاری در فرضیه اول پژوهش، مشخص گردیدیاب با توجه به نتایج حاصل از مدل

 گذارد. این امر بدین معنی است که افزایش داری می ها تاثیر مثبت و معنی ها و سوپرمارکت محصولات فروشگاه مشتریان نسبت به

های  مدلبا توجه به  نگرش مشتریانر به افزایش محیطی، اخلاقی و برند محصولات منج کننده نسبت به مسائل مصرف  آگاهی

با افزایش  (5100(، هوانگ و همکاران )5102دیدی و همکاران )گردد؛ زیرا طبق دیدگاه  فروشی می در حوزه خردهتجاری مدور 

ن در کنندگا محیطی، اخلاقی و همچنین برند محصولات، به همان نسبت مصرفکنندگان نسبت به مسائل  دانش و آگاهی مصرف

 و دارنکد حکدی از بکیش نفس به اعتماد معمول، به طور کنندگان، مصرف که آنجا از شوند. خرید محصولات بیشتر ترغیب می

 آنهکا واقعکی دانش و اطلاعات سطح لذا هرچه کنند، می ارزیابی هست، واقعاً آنچه از بیشتر را خود ظاهری دانش و میکزان اطلاعات

بینی  توان پیش به طور کلی میشکود.  مکی بیشکتر خکویش واقعی اطلاعات با رابطه در آنان ارزیابی و نفس به داعتما میزان رود، بالاتر

به رفتار مطلوب سازی مردم در مورد محصولات، باعث افزایش گرایش و تمایلات  گاهرسانی عمومی و آ که افزایش اطلاع کرد

 ی بر اینکهمبن (5100(، هوانگ و همکاران )5102دیدی و همکاران )ایج حاصل نتایج حاصل از برآورد این فرضیه با نت خواهد شد.

ها و  لذا به بازاریابان فروشگاهگذارد؛ شباهت داشته و همراستا است.  دار می ثبت و معنیهی بر رفتار خرید اخلاقی تاثیر مگاآ

و تبلیغات  های اجتماعی ها و شبکه در رسانه اتشود که از طریق تبلیغ شنهاد مینیز پیفروشی  ها یا محصولات خرده سوپرمارکت

این امر در کنار تاکیدی که بر مزایای اقتصادی دارند، در راستای افزایش آگاهی مخاطبین خود نیز تلاش نمایند.  ای توصیه

 تواند در قالب بروشور، کتابچه، مجله و ... انجام پذیرد. می

داری  تاثیر مثبت و معنیکنندگان  ید که ارزش درک شده بر نگرش مصرفبا توجه به نتایج فرضیه دوم پژوهش، مشخص گرد

نگرش مشتریان منجر به افزایش کنندگان  این امر بدین معنی است که افزایش ارزش عملکردی، اجتماعی و معرفتی مصرفدارد. 

کنندگان ارزش  وثر بر نگرش مصرفیکی از عوامل مشده،  ریزی های اقدام منطقی و رفتار برنامه برمبنای تئوریگردد؛ زیرا  می

های بازاریابی و  فروشی، از طریق برنامه در حوزه خردهگونه بیان کرد که اگر  توان این لذا میباشد.  درک شده از محصول می

 شناختیها نسبت به عملکرد محصول، ارزش اجتماعی و  کنندگان ترغیب شوند و بر میزان درک آن تبلیغاتی اثربخش مصرف

نتایج حاصل از موثر خواهد بود. کنندگان نسبت به محصولات  نگرش مصرف این امر بر توان انتظار داشت که مییفزایند، محصول ب

مبنی بر اینکه ارزش درک شده  (5109)کاظمینا و همکاران  (،5102)سوکی برآورد این فرضیه با نتایج حاصل از پژوهش 

گذارد؛ شباهت داشته و همراستا است. لذا  داری می ثیر مثبت و معنینگرش مشتریان تاکنندگان بر  محصولات توسط مصرف

 و بخشی رضایت و وفاداری میزان افزایش وی، با پایدار روابط مشتری، خلق ذهن در ممتاز موقعیت کسب برایگردد  پیشنهاد می

 ازای در و پرداخته بازار نیازهای با بمتناس خدمات و کالاها عرضه و تولید به مصرف، بازار های خواسته و نیازها بهینه برآوردن

های  فروشی بر ارزش در حوزه خرده دهند و پیشنهاد خود محصول برای قیمت را اطلاعاتی، مناسبترین و مادی، انسانی منابع صرف

توان  می گاه کنندگان اهمیت قائل شوند و بدین امر توجه ویژه داشته باشند، آن برای مصرفاجتماعی، شناختی و عملکرد محصول 

 کنند. ها ذهنیت و نگرش پیدا می کنندگان نسبت به محصولات فروشگاه انتظار داشت که مصرف

تواند ارتباط بین نگرش و قصد  کنندگان می های شخصی مصرف با توجه به نتایج فرضیه سوم پژوهش، مشخص گردید که ویژگی

های شخصی  است. این امر بدین معنی است که ویژگی کاهشی کنندگان را تعدیل کند و این تعدیل از نوع خرید اخلاقی مصرف

آموزش، سن و های  با توجه به تایید مولفهدهد.  می کاهشکنندگان، میزان ارتباط بین نگرش و قصد خرید اخلاقی را  مصرف

توان  ، میگیری خرید اخلاقی در این پژوهش کنندگان موثر بر فرآیند تصمیم های شخصیتی مصرف درآمد به عنوان ویژگی

کنندگان بر نوع نگرش و  های شخصی مصرف ویژگی (5109)کاظمینا و همکاران  (،5102)سوکی  طبق گونه بیان کرد که این
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فروشگاه مشتریان  این موضوع کهه عبارت دیگر ب ن در هنگام خرید تاثیرگذار است؛کنندگا ذهنیت و قصد خرید اخلاقی مصرف

لزوما در تغییر لات داشته باشند، برخوردار باشند و در درک و شناخت بالایی از محصواز آگاهی بالایی نسبت به محصولات 

مقاومت میزان با توجه به درآمد، سن و آموزش کنندگان  مصرفو ضمن اینکه  موثر نخواهد بودمحصولات ها به  نگرش آن

در کنندگان خواهد شد.  رید اخلاقی برای مصرفمنجر به قصد خ در نهایت این امر دهند. میدر برابر خرید از خود نشان  متفاوتی

در حوزه گردد  گردد. پیشنهاد می کنندگان منجر به تمایل به خرید و اقدام به خرید محصولات می های شخصی مصرف واقع ویژگی

یان تنها در کنندگان به محصولات بر مبنای آموزش، درآمد و سن را مدنظر قرار دهند تا مشتر میزان دسترسی مصرففروشی،  خرده

های بزرگ به دنبال خرید این محصولات نباشند و بتوانند به این محصولات در کنار محصولات دیگر در سایر  فروشگاه

 دسترسی یابند.نیز فروشگاهها 

داری  قصد خرید اخلاقی بر رفتار خرید اخلاقی تاثیر مثبت و معنی با توجه به نتایج فرضیه چهارم پژوهش، مشخص گردید که

 قصد اینکه به توجه با گردد. خرید اخلاقی میمنجر به  کنندگان تمایل به خرید مصرفرد. این امر بدین معنی است که افزایش دا

 قصد بر اثرگذار عوامل شناسایی با بازاریابان است، کننده مصرف خرید رفتار بر اثرگذار عوامل ترین از مهم یکی اخلاقی خرید

دهند.  سوق خرید اخلاقی رفتار سمت به بیشتر چه هر را کننده مصرف و برآیند آن تقویت توانند درصدد می اخلاقی، خرید

 تدریجی تغییر به توجه با. کنند نمی تحمل را بالاتر قیمت و کمتر کیفیت مشتریان، که دهد می نشان نتایج این پژوهش همچنین

 نیازهای و کنندگان بهتر مصرف شناخت ها، فروشگاه الیتفع ی حیطه به اجتماعی بازاریابی ورود و کنندگان مصرف رفتار مصرفی

عرضه  سمت به ها بیشتر فروشگاه پیشبرد لذا این امر به و خورده رقم خود محصولات آینده برای بهتری بازار شود می موجب آنان

کنندگان را نسبت  انند مصرفتا بتو کنند پیروی هایی استراتژی از باید ها گردد فروشگاه لذا پیشنهاد می. کند می کمک محصولات

بازاریابان  .شود رشد های فرصت بروز باعث به خود جذب کرده و جایگاه مطلوبی را در ذهن مشتریان برای خود ایجاد نمایند تا

ی از بازخوردها ساعت 50در  های مناسب های جذاب و متنوع، با ارائه قیمت فروشی، با استفاده از ویترین توانند در حوزه خرده می

 کنندگان قرار دهند. کنندگان بهره گیرند و آن را جهت مشاهده، در دسترس سایر مصرف مصرف

 های آینده پیشنهادهایی برای پژوهش

 لذا بود، شده استفاده نامه پرسش گیری اندازه ابزار از پژوهش این در از قبیل اینکه دارند وجود مختلفی پژوهشی پیشنهادهای

ا که مدل از آنجهمچنین  .شود استفاده حوزه این با متخصصان مصاحبه و دلفی روش از مشابه وهشیطی پژ که شود می پیشنهاد

جامعه آماری آن یک شهر است، لذا باید در تعمیم دادن احتیاط کرد.  را بررسی کرده است وفروشی  پژوهش حاضر حوزه خرده

مجدد آن پرداخت یا مدل را در دو صنعت متفاوت مقایسه و  توان از طریق آزمون این مدل در صنایع دیگر، به بررسی همچنین می

شود در  قلمرو مکانی تحقیق حاضر، شهر اصفهان است. پیشنهاد میاز سویی پذیری آن افزایش یابد.  آزمون کرد تا میزان تعمیم

ر ابعاد قصد خرید و تاثی ،اه تفاوت دید آن و براساسها در شهرهای مختلف کشور  ای بین قومیت صورت مقایسه آتی، بههای  تحقیق

 تالژی و عشق به برند سنجیده شود.آن روی نوس

 های پژوهش محدودیت

 گذارند؛ می تأثیر پژوهش های یافته بر و باشند می محقق کنترل حیطه از خارج که دارند وجود عواملی پژوهشی، هر انجام در

 :نمود اشاره ذیل موارد این به توان جمله می آن از

ترس  و و انگیزه لازم به علت عدم زمان کافی، نداشتن سوادنامه استفاده گردید که  یابی از پرسش ن تحقیق به منظور زمینهدر ای -0

 شد.نامه  به همکاری و تکمیل پرسش مشتریانمنجر به عدم تمایل برخی از  ،به صورت کتبی از ابراز عقیده
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 .سازد ری درباره علیت را دشوار میگی یجهاین تحقیق به صورت مقطعی انجام شده است. لذا، نت -5
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Abstract 

Product purchasing intention is considered as a good predictor of real behavior in purchasing 

a product. Achieving purchasing intention is one of the most basic strategies that retailers 

should pursue. Therefore, paying attention to customers 'ethical values can play an important 

role in the success of all retailers' marketing activities. The purpose of this study is to 

investigate the factors influencing the ethical purchasing behaviour in circular business 

models. The research is applied in terms of purpose and descriptive-correlative in nature. The 

statistical population of this research is all consumers of retail products in Isfahan with an 

unlimited number of 384 individual's selected using Cochran formula and Simple Random 

sampling method. The required data were collected using a standard questionnaire which was 

used for face validity and Cronbach's alpha for reliability. Structural equation modeling using 

Smart PLS and Spss software was used to analyze the data. The results show consumers' 

awareness and perceived value have a positive and significant effect on their attitudes toward 

products. The results showed that personal characteristics can moderate the relationship 

between attitudes and ethical purchasing intention. Research also shows that ethical 

purchasing intention in retail /stores can lead to the ethical purchasing behavior of consumers. 
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