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Abstract 

Objective: Rapid growth of the world population and urbanization significantly increase consumption, while 

natural resources are scarce and limited. In this regard, the aim of the present study is to investigate the 

awareness and perceived value on ethical purchasing behavior by mediating ethical purchasing intention and 

attitude towards green among clothing consumers in Tehran. 

Method: The present study is applied in terms of purpose and survey in terms of method. The statistical 

population of clothing consumers in Tehran, which was 384, was selected using a simple cluster probability 

sampling method. The technique used was the structural equation model and the software used for data analysis 

was PLS2 Smart. 

Findings: Awareness (environmental, ethical product and brand), perceived value (social, functional and 

cognitive) and attitude towards circular business have an effect on the intention to purchase ethically towards 

the circular business model. Ethical purchasing towards the circular business model affects ethical purchasing 

behavior towards the circular business model and personality traits have a relationship between awareness, 

attitude and value perception with intention. It moderates ethical purchasing. 

Conclusion: Purchasing intention and behavior play a key role in the successful implementation of the circular 

business model. This model, which is designed for the optimal use of scarce resources, operates beyond 

organizational boundaries and requires all stakeholders. All actors in a value network and inter-organizational 

participation are prerequisites for the success of circular business models. 
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آگاهی و ارزش ادراک شده بر رفتار خرید اخلاقی با میانجگری قصد خرید اخلاقی و نگرش در  ریتأثبررسی 
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 چکیده
استا در همین ر کمیاب و محدود هستند. ی،عیکه منابع طب ی، در حالداده است شیمصرف را افزا یتوجهبه طور قابل ینیجهان و شهرنش تیجمع عیرشد سر: هدف 

بین  در سبز یابیبازار یدر راستاو نگرش  یاخلاق دیقصد خر یانجگریبا م یاخلاق دیو ارزش ادراک شده بر رفتار خر یآگاه ریتأث یبررس هدف پژوهش حاضر
 پوشاک شهر تهران است.  کنندگانمصرف

ی ریگنمونهپوشاک در شهر تهران که با استفاده از روش  کنندگانجامعه آماری مصرف از نظر هدف کاربردی و از نظر روش پیمایشی است. حاضر پژوهش: روش
 2PLS Smart نرم افزار مورد استفاده جهت تحلیل داده ونیک مورد استفاده، الگوی معادلات ساختاری شدند. تکانتخاب  131ی ساده تعداد اخوشهاز نوع  احتمالی

  .باشدمی
آگاهی)زیست محیطی، محصول اخلاقی و نام و نشان تجاری(، ارزش ادراک شده)اجتماعی، عملکردی و شناختی( و نگرش نسبت به کسب و کار چرخشی : هایافته

سبت به الگوی کسب و کار چرخشی تاثیر دارد و همینطور قصد خرید اخلاقی نسبت به الگوی کسب و کار چرخشی بر رفتار خرید اخلاقی بر قصد خرید اخلاقی ن
 رابطه بین آگاهی، نگرش و ارزش ادراک با قصد خرید اخلاقی را تعدیل می کند.  انیشخصیتی مشتر یهایژگیو نسبت به الگوی کسب و کار چرخشی تاثیر دارد و

راحی این الگو که برای مصرف بهینه منابع کمیاب ط دارد. وکار چرخشی سازی موفق الگوی کسبقصد و رفتار خرید مشتریان نقش کلیدی در پیاده: گیرینتیجه
فقیت سازمانی، شرط موی مؤثر بینطلبد. تعهد همه بازیگران در یک شبکه ارزش و همکارنفعان را میشده، فراتر از مرزهای سازمانی عمل کرده و مشارکت تمامی ذی

 .وکار چرخشی استالگوهای کسب
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  مقدمه

ناکافی  هایورهای در حال توسعه، که با شهرنشینی سریع و زیرساختویژه در کشنابع طبیعی محدود جهان ایجاد کرده است. این روند بهم

شود جمعیت جهان تا سال بینی می(. پیش0202و همکاران،  1هایی در تأمین منابع آب، انرژی و غذا انجامیده است )شیااند، به بحرانمواجه

اشت و ممکن است تقاضا برای منابع طبیعی به بیش از سه میلیارد نفر برسد که تأثیری عظیم بر مصرف منابع خواهد د 9به حدود  0202

 .(0202، 2بختیبرابر سطح فعلی برسد )سروش و شاه

رسد. ضروری به نظر می 4سنتی، که مبتنی بر استخراج، تولید و دورریز است، به اقتصاد چرخشی 3در چنین شرایطی، گذار از اقتصاد خطی
های وری بهینه منابع تأکید دارد. این الگو نه تنها به مقابله با بحرانی، بر کاهش ضایعات و بهرههای طبیعاقتصاد چرخشی با الهام از چرخه

، 6؛ رگزو و همکاران0202و همکاران،  5پذیری اقتصادی باشد )آدبیوساز نوآوری و انعطافتواند زمینهکند، بلکه میمحیطی کمک میزیست

0202). 

گیری رویکردهای جدید در بازاریابی است. بازاریابی چرخشی، برخلاف بازاریابی سنتی، علاوه ار، شکلهای این گذترین جنبهیکی از جذاب

(. خرید اخلاقی، که از 0222، 7دهد )استابس و کوکلینمحیطی و اجتماعی را نیز مدنظر قرار میهای زیستبر ایجاد ارزش اقتصادی، ارزش
ت. در های این نوع بازاریابی استرین محرکگیرد، یکی از کلیدیو خدمات پایدار نشأت میکنندگان برای حمایت از محصولات رفتار مصرف

؛ 0202، 8کند )آرلی و همکارانوکار چرخشی ایفا میکنندگان نقش محوری در پذیرش الگوهای کسباین زمینه، قصد خرید اخلاقی مصرف

 .(0200مستقل و کیرومالا، 

شامل سه بعُد کلیدی است: ارزش اجتماعی، عملکردی و معرفتی. ارزش اجتماعی به تعامل محصول  ارزش محصولات اخلاقی در این الگو

(. ارزش عملکردی به کیفیت و قیمت 0202، 10؛ موحد سوکی0990، 9پردازد )شث و همکارانهای گروهی و باورهای اجتماعی میبا هویت
ایت، ارزش معرفتی بر تمایز محصول و توانایی آن در پاسخ به نیازهای جدید کننده اشاره دارد. در نهمحصول و تأثیر آن بر کارایی مصرف

 .(0990تمرکز دارد )شث و همکاران، 

طور قابل توجهی بهبود ها را نیز بهکند، بلکه عملکرد شرکتدرصد کمک می 22تنها به کاهش مصرف انرژی و منابع تا اقتصاد چرخشی نه

ها گرفته تا نفعان، از شرکتحال، موفقیت این الگو نیازمند تعهد همه ذی(. بااین0202، 12کی؛ لواندوفس0200، 11بخشد )پلنینگمی

 .(0202، 14؛ زاکلا و پرویتال0209، 13های همکاری است )هانکامرمشتریان، و ایجاد شبکه

ر به ازای پرداخت هزینه بیشتکنندگان برای در این میان، مشتریان نقشی حیاتی دارند. پذیرش محصولات چرخشی مستلزم آمادگی مصرف

هایی همچون نبود اطلاعات (. با وجود این، چالش0202نیا، ؛ کاظمی0202، 15محیطی و رضایت اخلاقی است )منتینگمزایای زیست
یت اینساشوند )ها و عدم تمایل برخی مشتریان به پرداخت هزینه بیشتر همچنان موانعی جدی محسوب میهای شرکتشفاف درباره فعالیت

 .(0202، 17؛ استال و کورولس0209 16اینتلیجنس،

                                                 
1  .Xia et al. 
2 .Soroush & Shahbakhti 
3 . linear economy 
4 .circular economy 
5  .Adebayo 
6 . Ragazou 
7 . Stubbs and Cocklin 
8 . Arli 
9 .Sheth 
10 .Mohd Suki 
11 .Planning 
12 . Lewandowski 
13 . Hankammer 
14 . Zucchella And Previtali 
15 . Mentink 
16. Insight Intelligence 
17 . Stål and Corvellec 
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تواند به دهد. این رویکرد میزیست ارائه مینظیر برای بازتعریف رابطه میان اقتصاد و محیطدر نهایت، اقتصاد چرخشی یک فرصت بی
رفتارهای  ها وها، سیاستیادین در نگرشتر منجر شود. اما تحقق آن نیازمند تغییرات بنتر و نوآورانهگیری بازاری پایدارتر، عادلانهشکل

 .کنندگان و تولیدکنندگان استمصرف

توجهی وکارها، شکاف مطالعاتی قابلدهد که با وجود اهمیت اقتصاد چرخشی در کاهش مصرف منابع و بهبود عملکرد کسبها نشان میبررسی
ف ویژه در حوزه مصرن تجاری بر رفتار خرید اخلاقی وجود دارد. بهمحیطی، محصولات اخلاقی و نام و نشادر ارتباط با تأثیر آگاهی زیست

کنندگان وکار چرخشی و قصد خرید اخلاقی در بین مصرفگیری نگرش مثبت نسبت به الگوی کسبپوشاک، نقش این عوامل در شکل
و های اساسی در پذیرش این الگاز چالشاعتماد کمتر تحلیل شده است. همچنین، در حالی که کمبود اطلاعات شفاف و استانداردهای قابل

و، پژوهش رطور جامع بررسی نشده است. ازاینویژه در شهر تهران، بهکنندگان پوشاک، بهآید، تأثیر این موارد بر رفتار مصرفبه شمار می
شده روابط میان آگاهی، ارزش ادراکتری از کنندگان پوشاک در تهران در پی پر کردن این خلأها و ارائه درک دقیقحاضر با تمرکز بر مصرف

 .و رفتار خرید اخلاقی در چارچوب اقتصاد چرخشی است

   پیشینه پژوهش
 ماتیهستند که ممکن است بر تصم یطیمحزیست ای یچند اصل اجتماع ای کیهستند که شامل  یخدمات ایمحصولات  یاخلاق محصولات

 ریتأث دیخر میملاحظات را که ممکن است بر تصم ای سائلاز م یامجموعه ای (0202)بزنکون و بلیلی، دنبگذار ریکنندگان تأثمصرف دیخر
-و کمک ی، اقدامات اجتماعیا منصفانه عادلانه یگذارمتیکننده، رفاه کارکنان، قمصرف یخصوص میمحصول، حفظ حر یمنیمانند ا بگذارد

 کی، ردیبگرا در نظر  یو اجتماع یطیمح یکه ارزشها حصولیم، هر پژوهش نی. در ادر بر می گیرد (0220،  1نی)کرخواهانهریخ یها

 (.0202، 2)یاداو و پاتکشودیم دهینام یاخلاق محصول

چرخشی است هنگامی که  وکارکسبالگوی  کی: دهدیمچرخشی را ارائه وکار کسب الگوی فیتعر نیترجامع (0209) 3فریشامار و پاریدا
 یورکند. بهرهیمنابع استفاده موری بهره ی، جذب و ارائه ارزش براجادیا یبرا یخود، از نوآور ی، همراه با شرکایشرکت مرکز کیدر آن 
 .شودی ایجاد میو اقتصاد ی، اجتماعیطیمحستیتحقق منافع ز جهیطول عمر محصولات و قطعات در نت شیبا افزا

 کردند. اول، کاهش استفاده از منابع شنهادیچرخشی پکار وکسب به الگوی یابیدست یرا برا ی( سه راهبرد اساس0202) و همکاران 4بوکن
حصولات م تیفیساخت هر محصول. دوم، کاهش مصرف منابع با بهبود ک یبرا ازیموردنمواد  ایمنابع، با کاهش تعداد اجزا  یوربهبود بهره ای
تر و کاهش استفاده از منابع یاز منظر عمر طولان دیآن با یو بازساز ریتا تعم یمحصول، از طراح یهاعمر آنها. همه جنبهطول  شیافزا و

 یاری. بسردیقرار گ موردتوجهمحصول  دیو تول یطراح یاز همان ابتدا دیبا زین نی. اافتیباز لهیوسبه. سوم، بستن حلقه ردیقرار گ موردتوجه
لات به محصو انیو علاقه مشتر یم آگاهامر مستلز نیکنند که ایم بیمختلف ترغ یهابه روش افتیباز یرا برا انیمشتر هااز شرکت

نجارها ه نیدارد. ا دیتأک (ستیز طی)به طور مثال مح ینهاد انتزاع ایشخص  یفرد است که رو کیحد توجه  یآگاه ها است.شرکت یاخلاق
 یاعتقاد دارند که آگاه نیشود و همچنمی گرانید یخطر برا جادیو ا دیخاص باعث تهد طیشرا یدارند بعض عتقادوجود دارد که ا یدر افراد

 (.0202)زارع پور و همکاران، عواقب شوند نیموجب دفع ا دتوانمی یستیز طیمح

 ییشامل کاربران نها ( که0202اوغازی و موستاغل، ) کنند یموفق همکاراقتصاد چرخشی  کی جادیا یبرا دیبا بومستیز گرانیباز همه
امر  نیت که ااس رییدر حال تغ یگریاز هر زمان د ترعیسرفناورانه  یهاشرفتیپ لیبه دل انیمشتر دیخر یشود. رفتارهایم انیمشترنیز  ای

در مورد  یشتریاطلاعات باکنون  رایدهند؛ زخود قرار  انیمشتر اریرا در اخت یتریها بتوانند خدمات و محصولات سفارشباعث شده شرکت
 خود دارند. انیمشتر

ارائه شود.  ادشنهیپ اینوع محصول  بهباتوجهوکار کسب یهااز الگو یعیوس فیباشد و ط رتریمتغ یشفروخرده طیشود محیباعث م امر نیا

 یو هنجار یشخص ی، نشان داد که رفتارهامتحده الاتیادر  کنندهمصرف 222از  ،(0202) 5دیدی و نیهم توسط یتجربپژوهش  کی

                                                 
1 . Crane 

2 . Yadav and Pathak 

3 . Frishammar and Parida   

4 . Bocken 
5 . Diddi and Niehm 



 0000، بهار ی وهمکارانابراهیم زارع پور نصیرآباد، 10، پیاپی0، شماره6نشریه مدیریت تبلیغات و فروش، دوره 

 

 

 

 

 

 یداریر پاگذارد که بیم ریپوشاک تأث یفروشخرده یهانشاننام و از  تیحما یبر قصد آنها برا یتوجهقابلکنندگان به طور مثبت و مصرف
 کند.یم دیآنها تأک نیتأم رهیزنج

 یسازگار یآنها برا لیبا تعد 2اقدام مستدل هینظر ای 1شده یزیررفتار برنامه هیاز نظر انیمشتر یاخلاق دیقصد خر نهیدر زم هاپژوهش اکثر
 عیمرتبط به صنا یاهنیعوامل زم لیتواند به دلیکندکه مینم یبانیپشت گریکدی زآنها ا یهاافتهیاند. فاده کردهاست یبا مسائل اخلاق شتریب

 .باشد کنندگان مهملیعوامل و تعد یگرفتن برخ دهیناد لیبه دل ای خاص

 یهاپژوهش در گسترده طور به نیز یدخر قصد و نگرش است. رابطه سبز خرید رفتار برای توجهقابل کنندهینیبشیپ یک سبز خرید قصد
محمدیان و ) قرار گرفته است دییتأمتعددی مورد  یهاپژوهش لهیوسبه آن صحت و گرفته قرار آزمون و بررسی مورد بازاریابی

 باًیتقر رد.مثبت و معناداری دا ریتأث( در پژوهش خود عنوان کردند که نگرش بر قصد خرید 0290) و همکاران پورشیدرو(. 0292بخشنده،

 (.0292عربشاهی و همکاران،) دانندیم خرید قصد در مهمی عامل را نگرش یهاپژوهش اغلب

 یاصل یهانظام ی،و تجرب یعقلان یهادهد نظامیم حیکه توض دهندیپردازش دوگانه را ارائه م یها( الگو0992) 3و ماهسواران کنیچ
 یهایابیها را بر اساس ارزنگرش یعقلان ندی، فراوکار چرخشیکسب نهید. در زمدهنیانسان را شکل م یهاپردازش هستند که نگرش

بر تجربه  یبتننگرش م بیترتنیامتفاوت است، به یتجرب یندهایبا فرا یمبان نیکند. ایم نییتع یاخلاق یو سود و باورها نهیهز یشناخت
)بر اساس  انیشترارزش درک شده م یعنی، انیمشتر شنگر یاصلزمینه پیشو ، دنیباشد؛ بنابرا یابتکار ای رگذاریتواند تأثیاست که م یقبل

 شود.ی( شناخته مانی)بر اساس دانش و تجربه مشتر انیمشتر یباورها( و آگاه

وکار چرخشی بکس الگویو نگرش نسبت به پول بیشتر به پرداخت  لیتما یعنیدو بعد،  ینگرش دارا مباحث فوقموجود و  اتیاساس ادب بر
 :ارائه شده است ریبه شرح زفرضیه  نی، اولنیست؛ بنابراا

 مثبت و معناداری دارد. ریتأثفرضیه اول: نگرش بر قصد خرید اخلاقی 
 بطمرت خاص خدمات یا محصول یک با که است کننده یک مصرف توسط شده درک و دریافتی فواید مقایسه از حاصل شده درک ارزش

 هک کنند درک مشتریان که دهد؛ زمانی می افزایش را شده درک ارزش که است سودمندی تئوری شده، درک ارزش مفهومی است. مبنای

 تیفی، کمتیتنها قنه انیاز مشتر یاریبس امروزه (.0202همکاران، پور واند، است )زارع کرده پرداخت آنچه از بیشتر اند کرده دریافت آنچه
 یابیارز زین را نآ نیتأم رهیزنج یاثربخش یو حت دیتول ندیدهنده آن فرالیع مواد تشکبلکه مناب کنند؛یم یابیمحصول را ارز کیو عملکرد 

ادراک سودمندی عنوان به شناختی(. ارزش 0202، ی)موحد سوک درنیبگ میتصم یخدمات اخلاق ایمحصول  کی دیکنند تا در مورد خریم

آگاه  انی(. مشتر0990شود )شث و همکاران، یم فیبه دانش تعر لیم یارضا ای ی، ارائه تازگیکنجکاو ختنیبرانگ یبرا شده از محصول

( در پژوهش 0292و همکاران) پوریقل(. در همین راستا 0202موحد سوکی، کنند )امتحان را  یو اخلاق دیمحصولات مختلف و جد اندلیما
 شود:یارائه م ریزفرضیه ، نیبنابرا؛ مثبت و معناداری دارد ریتأثخود بیان کردند که ارزش ادراک شده بر قصد خرید مجدد 

 مثبت و معناداری دارد. ریتأثاجتماعی، عملکردی، شناختی( بر قصد خرید اخلاقی ) فرضیه دوم: ارزش ادراک شده

نسبت  انیبر نگرش مشتر یاز محصول اخلاق ی( و آگاه0200، ی)چن و ل نام و نشان تجاریاز  یآگاه ستیزطیاز مح یطور خاص آگاه به

 نهیبه پرداخت هز یشتریعلاقه ب انیمثال، در استکهلم سوئد مشترعنوانبه (.0202و همکاران،  4کوگذارد )یم ریتأث داریپا یشنهادهایبه پ

 ایزدی و محمودیان (.0202لیدر و همکاران، ) دکربن دارندیاکسیبا کاهش انتشار د ییلباسشو یهانیماش تیمالک نسبت به یدسترس

 نیتدو ریز فرضیه، نی؛ بنابرامثبت و معناداری دارد ریتأثی خود بیان کردند که آگاهی اخلاقی بر قصد خرید مشتریان هاپژوهش( در 0292)
 شود:یم

 مثبت و معناداری دارد. ریتأثی، محصول اخلاقی، نام و نشان تجاری( بر قصد خرید اخلاقی طیمحستی)ز فرضیه سوم: آگاهی

                                                 
1 . Theory of planned behaviour 

2 . Theory of reasoned action (TRA) 

3. Chaiken and Maheswaran 
4. Ko 
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در همین  (.0992چیکن و ماهسواران، شوند )یو ارزش شناخته م یعنوان آگاه اپردازش دوگانه ب یهانگرش بر اساس الگوافراد دارای 
و همکاران،  1)لیدرارد گذیم رید بر نگرش آنها تأثنکنیبرقرار م تباطار انیبا مشتر و برندها هاشرکت که رتباطینوع اراستا تحقیقات نشان داده 

آگاهی از نام  ی خود به این نتیجه رسیدند کههاپژوهش( در 0299) و سیاری پوریول( و 0290) همچنین ابراهیمی و همکاران .(0202
 شود:یارائه م ریزهای فرضیه، جهیدر نتاست. مثبت و معنادار  ریو نشان تجاری بر نگرش نام و نشان تجاری نیز دارای تأث

 مثبت و معناداری دارد. ریتأث وکارکسبری( بر نگرش به ی، محصول اخلاقی، نام و نشان تجاطیمحستی)ز فرضیه چهارم: آگاهی
 مثبت معناداری دارد. ریتأثاجتماعی، عملکردی، شناختی( بر نگرش ) فرضیه پنجم: ارزش ادراک شده

 زیکنندگان جوان و مسن تماشرکت نینبود، ب یاخلاق دیکننده قصد خرلیکه درآمد تعد ی( نشان داد که در حال0202) پژوهش هوانگ

 یشتریب لیمابالاتر ت لاتیبا سطح تحص انی( انجام شد، مشتر0202) چیکیما و همکاران که توسطپژوهشی وجود داشت. براساس روشنی 

؛ 0202)چیکیما و همکاران، کنندهلی( نه تنها به عنوان تعدلاتیو تحص تیشخصیتی)سن، جنس یهایژگیسبز نشان دادند. و دیبه خر

مختلف از  یهاافتهی (.0200، 2)میچالیدو و کریستودولیدزاندمورد توجه قرار گرفته زین یکنترل یرهاین متغبلکه به عنوا (0202هوانگ، 
 گردد:های زیر میگیری فرضیهباعث شکلموجود  اتیادب

اخلاقی  دی، محصول اخلاقی، نام و نشان تجاری( با قصد خریطیمحستی)ز رابطه بین آگاهی انیمشتر شخصیتی یهایژگیو فرضیه ششم:
 .کندیمرا تعدیل 

اجتماعی، عملکردی، شناختی( با قصد خرید اخلاقی را تعدیل ) رابطه بین ارزش ادراک شده انیمشتر شخصیتی یهایژگیوفرضیه هفتم: 
 .کندیم

 .کندیمرابطه بین نگرش با قصد خرید اخلاقی را تعدیل  انیشخصیتی مشتر یهایژگیو فرضیه هشتم:
ها و پیشرفت ها بوده و ارتباط معناداری با موفقیت مالی آندهد رعایت اخلاقیات در بازاریابی به نفع بلندمدت شرکتان میها نشنتایج پژوهش

تواند حس مثبتی (. ادراک مشتری از اخلاقی بودن رفتار فروشندگان می3133سوی عدالت اجتماعی دارد )ابراهیمی و رودانی، جامعه به
تواند اعتماد مشتریان را کاهش (. عدم پایبندی به اصول اخلاقی بازاریابی می3134ایجاد کند )براری و رنجبریان، نسبت به استمرار رابطه 

(. هدف از بررسی نگرش و قصد مشتریان، درک بهتر رفتار 3131دوست و معماریان، ها را تحت تأثیر قرار دهد )وظیفهداده و وفاداری آن
 ریبه شرح ز یینهافرضیه  .شودمانی بین قصد و رفتار واقعی خرید چالشی برای پژوهشگران محسوب میواقعی خرید است، هرچند فاصله ز

 شده است: نیتدو
 مثبت و معناداری دارد. ریتأثفرضیه نهم: قصد خرید اخلاقی بر رفتار خرید اخلاقی 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1

 .Lieder 
2. Michaelidou and Christodoulides, 
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 (1010،  1چیرومالا مستقل و)مدل مفهومی پژوهش  ـ0شکل

 پژوهششناسی روش
پوشاک در  کنندگانمصرفپژوهش  این جامعه آماری در روش پژوهش در این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش پیمایشی است.

است که شهر تهران به پنج قسمت  انتخاب شده 131ی ساده تعداد اخوشهی اتفاقی از نوع ریگنمونهکه با استفاده از روش  استشهر تهران 
شرق، غرب و مرکز تقسیم شد و سپس هر قسمت چند منطقه و در نهایت از هر منطقه نمونه گیری انجام شد. تکنیک مورد شمال، جنوب، 

لفای آ استفاده مدل معادلات ساختاری بوده است و برای تعیین روایی پرسشنامه از روایی همگرا و واگرا و برای تعیین پایایی از پایایی ترکیبی،
 بوده است. 2PLS Smart ده شد و نرم افزار مورد استفاده جهت تحلیل دادهاستفا کرونباخ و صوری

 متغییرها و سنجه ها پرسشنامهـ0جدول 

 عوامل كلیدی متغیرها سؤالات منبع

 تمایل به پرداخت پول بیشتر سوال 2 (1436)، و همکاران این یکاظم
 نگرش

 وکار چرخشیسبهای کنگرش نسبت به الگو سوال 0 (1431)، مالیک و همکاران

  ارزش اجتماعی سوال 2 (1436)، مهد سوکی
 ارزش درک شده

 

 ارزش عملکردی سوال 2 (1413)، و همکاران2مستقل

 ارزش شناختی سوال 2 (1436) مهد سوکی،

  محیطیآگاهی زیست سوال 02 (1436)، دیدی و نهیم
 آگاهی

 
 قیآگاهی از محصول اخلا سوال 2 (1413)، مستقل و همکاران

 آگاهی از نام و نشان تجاری سوال 4 (1431هونگ و همکاران، )

 قصد خرید اخلاقی - سوال 3 (1431) مالیک و همکاران

 رفتار خرید اخلاقی - سوال 4 (1431) وی و همکاران

 های پژوهشیافته
هستند که اعتبار  7.0و آلفای کرونباخ بالای  7.0ر از ها دارای پایایی ترکیبی بالاتدهد که تمامی سازهنتایج تحلیل عاملی تأییدی نشان می

برای بررسی روایی همگرا استفاده شده و  (AVE) شدهکند. همچنین شاخص میانگین واریانس استخراجها را تأیید میو پایایی بالای سازه
 .نامه از روایی همگرا برخوردار استتمامی شروط لازم برقرار بوده است. بنابراین، پرسش

 
  AVEمقادیر آلفای كرونباخ، پایایی تركیبی و ـ2 جدول

                                                 
1. Mostaghel and Chirumalla 

2. Mostaghel 

 پایایی تركیبی میانگین واریانس سازه
آلفای 

 كرونباخ

 341/4 341/4 533/4 یطیمحستیزآگاهی 

 333/4 313/4 514/4 آگاهی از محصول

 114/4 316/4 531/4 آگاهی از نام و نشان تجاری

 341/4 311/4 111/4 ارزش اجتماعی

 334/4 311/4 151/4 کردیارزش عمل

 111/4 351/4 531/4 ارزش شناختی

 343/4 316/4 136/4 تمایل به پرداخت بیشتر

 131/4 364/4 553/4 وکارکسبنگرش نسبت به الگوی 

 161/4 311/4 614/4 قصد خرید اخلاقی
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که وریها است؛ به طهایش در مقایسه رابطه آن سازه با سایر سازهگردد، میزان رابطه یک سازه با شاخصمعیار مهم دیگری که با روایی واگرا مشخص می

ا . روایی واگردیگر یهاهای خود دارد تا با سازهروایی واگرای قابل قبول یک مدل حاکی از آن است که یک سازه در مدل تعامل بیشتری با شاخص
 بیرا)مربع مقدار ض های دیگربرای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه AVEقبول است که میزان جذر زمانی در سطح قابل

 است: شدهدادهنشانهای دیگر ها با مقادیر همبستگی میان سازههر یک از سازه AVE، مقدار جذر 1جدولدر . باشددر مدل  ها(سازه نیب یهمبستگ

 

 1نتایج سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لاركر -3جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                 
1 Fornell-Larcker 

 133/4 311/4 611/4 رفتار خرید اخلاقی

 316/4 333/4 116/4 ی سنی(هایژگیوی شخصیتی )هایژگیو

 353/4 311/4 613/4 تحصیلاتی(ی هایژگیوی شخصیتی )هایژگیو

 116/4 331/4 163/4 ی شخصیتی)ویژگی های درآمدی(هایژگیو
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 نشان داده شده است.  1و  1در شکل شده پژوهش به همراه معناداری بارهای عاملی  آزمونمدل کلی 

 
 ضرایب مسیر استاندارد الگوی مفهومی پژوهشـ2شکل 

 
 ( برای بررسی معناداری ضرایب مسیرt-valueاستیودنت) -نتایج آزمون تیـ 3شکل 

به  61/4و  11/4، 33/4ها هستند. مقادیر زا بر آندهنده تأثیر متغیرهای بروننشانزا معیارهای مربوط به متغیرهای پنهان درون

به ترتیب  15/4و  35/4، 41/4برای مقادیر  بینی الگوترتیب بیانگر تأثیر ضعیف، متوسط و قوی هستند. همچنین، معیار قدرت پیش

ش مناسب بینی متوسط و برازدهنده قدرت پیشزا نشانهای درونبینی ضعیف، متوسط و قوی است. مطابق نتایج، سازهبیانگر قدرت پیش

 .لگوی ساختاری پژوهش هستندا

R 2

Q 2
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 شاخص های برازش الگوی  -0جدول 

 معیار معیار  آیتم

 115/4 641/4 آگاهی از نام و نشان تجاری

 133/4 113/4 آگاهی از محصول اخلاقی

 111/4 153/4 یطیمحستیزآگاهی 

 114/4 531/4 ارزش اجتماعی

 133/4 613/4 ارزش شناختی

 531/4 111/4 ارزش عملکردی

 114/4 163/4 تمایل به پرداخت بیشتر

 561/4 611/4 رفتار خرید اخلاقی

 153/4 156/4 قصد خرید اخلاقی

 111/4 114/4 وکارکسبنگرش نسبت به الگوی 

 116/4 613/4 ی سنیهایژگیو

 116/4 113/4 تحصیلاتیی هایژگیو

 151/4 633/4 درآمدیی هایژگیو

 

به دست  هاسازهمیانگین شاخص تجمعی میانگین توان دوم ضرایب همبستگی بین  ضربحاصلجذر  نیکویی برازش کلی مدل از طریق
 توان در فرمول زیر مشاهده نمود .یممحاسبات آن را  (GOF=√communality).آیدیم

 
دهند. کویی برازش نشان میبه ترتیب معیار کوچک، متوسط و بزرگی را از نی 16/4و  15/4، 3/4( مقادیر1443)1همکاران و ولتز نظر طبق

توان گفت که مدل باشد بنابراین میمی 4.16تر از شده است که بزرگ/.محاسبه643برابر با  GOFدر این پژوهش با توجه به اینکه مقدار 

 درمجموع دارای برازش مناسب است.

 داده شده است. 5ضرایب مسیر و نتایج مربوط به معناداری آنها در جدول 

 

 ایج حاصل از ارزیابی الگوی ساختاری برای بررسی فرضیه های پژوهشنت ـ5جدول

 وضعیت فرضیه t-value ضریب مسیر نقش تعدیلگر به متغیر از متغیر

 دییتأ 611/6 113/4  نگرش آگاهی

 دییتأ 514/6 111/4  نگرش ارزش ادراک شده

 دییتأ 513/5 143/4  قصد خرید اخلاقی آگاهی

 دییتأعدم  336/3 316/4  ید اخلاقیقصد خر ارزش ادراک شده

 دییتأ 343/1 151/4  قصد خرید اخلاقی نگرش

 دییتأ 141/54 314/4  رفتار خرید اخلاقی قصد خرید اخلاقی

 دییتأ 333/11 354/3 تحصیلات قصد خرید اخلاقی آگاهی

 دییتأ 331/31 415/3 سن قصد خرید اخلاقی ارزش ادراک شده

 دییتأ 311/33 313/3 رآمدد قصد خرید اخلاقی نگرش

 گیری و پیشنهادهانتیجه 
نتظارات آنها های شخصیتی و اوکار چرخشی دارد و تحلیل ویژگیسازی موفق الگوی کسبصد و رفتار خرید مشتریان نقش کلیدی در پیادهق

 فراتر از مرزهای سازمانی عمل کرده وکند. این الگو که برای مصرف بهینه منابع کمیاب طراحی شده، ها در این مسیر کمک میبه شرکت
                                                 
1 Wetzels et al 

R 2Q 2

GOF communality R  2
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وکار سازمانی، شرط موفقیت الگوهای کسبطلبد. تعهد همه بازیگران در یک شبکه ارزش و همکاری مؤثر بیننفعان را میمشارکت تمامی ذی
 .چرخشی است

أثیر مثبت و بر قصد خرید اخلاقی ت وکار چرخشی و تمایل به پرداخت پول بیشتر(در فرضیه اول بیان شد که نگرش )نسبت به الگوی کسب
(، درویش و همکاران 3333های محمدیان و بخشنده )های پژوهشها پژوهش با یافتهمعناداری دارد که این فرضیه تأیید شد و یافته

 .( همخوانی داشت3331( و چیکن و ماهسواران )3331(، عربشاهی و همکاران )3335)

ک شده )اجتماعی، عملکردی، شناختی( بر قصد خرید اخلاقی تأثیر مثبت و معناداری دارد که این در فرضیه دوم بیان شد که ارزش ادرا
ماعی، های متفاوت اجتآن ارزش طور به دنبالتواند محیط اجتماعی و فرهنگی متفاوت و همینفرضیه مورد تأیید قرار گرفت که علت آن می

 .های منطقه باشدزمان با رکود و بحرانطور شرایط خاص کشور در دوران تحریم، تورم همعملکردی و شناختی در ایران و همین

 یمحیطی، محصول اخلاقی، نام و نشان تجاری( بر قصد خرید اخلاقی تأثیر مثبت و معناداردر فرضیه سوم مطرح شد که آگاهی )زیست
(، لیدر و همکاران 2733(، کو و همکاران )2735های چن و لی )های پژوهشها پژوهش با یافتهدارد که این فرضیه نیز تأیید شد و یافته

 .( همخوانی داشت3330( و ایزدی و محمودیان )2731)

و ارزش ادراک شده )اجتماعی، عملکردی، محیطی، محصول اخلاقی، نام و نشان تجاری( در فرضیه چهارم و پنجم بیان شد که آگاهی )زیست
دارد که این  وکار تأثیر مثبت و معناداریوکار چرخشی و تمایل به پرداخت پول بیشتر( به کسبشناختی( بر نگرش )نسبت به الگوی کسب

پور و ( و ولی3333ن )(، ابراهیمی و همکارا2727(، استاتیستا )3331های پژوهش چیکن و ماهسواران )فرضیه تأیید و یافته با یافته
 .( هم راستا بود3333سیاری )

نشان  محیطی، محصول اخلاقی، نام وهای شخصیتی مشتریان رابطه بین آگاهی )زیستفرضیه ششم، هفتم و هشتم بیان شد که ویژگی
تر( با به پرداخت پول بیشوکار چرخشی و تمایل تجاری(، ارزش ادراک شده )اجتماعی، عملکردی، شناختی( و نگرش )نسبت به الگوی کسب

(، چیکیما و همکاران 2732های پژوهش هوانگ )ها با یافتهکند که این سه فرضیه تأیید شد که یافتهقصد خرید اخلاقی را تعدیل می
 .( همخوانی داشت2733( و میچالیدو و کریستودولیدز )2732)

های های پژوهشهای پژوهش با یافتهی تاثیر مثبت و معناداری دارد و یافتهدر فرضیه نهم بیان شد که قصد خرید اخلاقی بر رفتار خرید اخلاق
( همخوانی داشت. در مجموع الگوی پژوهش 3333دوست و معماریان )( و وظیفه3337(، براری و رنجبریان )3311ابراهیمی و رودانی )

رابطه  دهد که نگرش همن دارد. همچنین نتایج نشان میدهد که آگاهی و نگرش تأثیر مستقیم و معناداری بر قصد خرید مشتریانشان می
 .کندبین ارزش درک شده و قصد خرید اخلاقی و هم رابطه بین آگاهی و قصد خرید اخلاقی را تعدیل می

ندین چوکار چرخشی و ترویج رفتار خرید اخلاقی، ضروری است که اقدامات عملی و مدیریتی در سازی الگوهای کسببرای موفقیت در پیاده
توانند از ظرفیت فضاهای عمومی و دیجیتال برای اجرای رسانی باید در اولویت قرار گیرد. مدیران میحوزه انجام شود. ابتدا، آموزش و آگاهی

های آموزشی و ترویج فرهنگ مصرف اخلاقی استفاده کنند. برگزاری سمینارها در محلات تهران یا ارائه محتواهای جذاب در کمپین
 .کندمحیطی فراهم میهای مناسبی برای افزایش آگاهی زیستای اجتماعی مانند اینستاگرام، فرصتهشبکه

برای نمایش  سرایی دیجیتالهای هدفمندی برای جذب مشتریان طراحی کنند. استفاده از داستانوکارها باید استراتژیاز منظر بازاریابی، کسب
های مالی مانند تواند همدلی بیشتری در مشتریان ایجاد کند. همچنین، ایجاد مشوقیست، میزتأثیر مثبت خرید محصولات اخلاقی بر محیط

 .بخشدها یا امتیازات ویژه برای خریداران محصولات سبز، جذابیت بیشتری به این محصولات میتخفیف

های فصلی محصولات حلی یا نمایشگاهوکارهای چرخشی، مدیران باید به ایجاد بازارهای مهای حمایت از کسببرای توسعه زیرساخت
کنندگان به محصولات سبز، فرصتی برای معرفی تولیدکنندگان محلی اخلاقی توجه کنند. این رویدادها علاوه بر افزایش دسترسی مصرف

بلکه اعتماد  دهد،محیطی زنجیره تأمین را کاهش میونقل سبز، نه تنها اثرات زیستهای حملخواهد بود. همچنین، همکاری با شرکت
 .کندوکارها را تقویت میمشتریان به تعهد اخلاقی کسب

یه به لدر نهایت، توجه به شفافیت و صداقت در ارتباطات بازاریابی امری حیاتی است. ارائه اطلاعات دقیق درباره فرایند تولید و منابع مواد او
 وکارها است. مدیران باید از تبلیغاتپذیری اجتماعی کسبه مسئولیتدهنددهد بلکه نشانمشتریان، نه تنها اعتماد آنها را افزایش می
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تواند رفتار خرید مشتریان را در جهت کننده اجتناب کرده و به جای آن، بر ارائه ارزش واقعی محصولات تمرکز کنند. این اقدامات میگمراه
 .حمایت از الگوهای چرخشی و پایدار هدایت کند
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