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 هچکید

خرید و کنندگان از مندی نهایی مصرفامروزه رفتار مصرف اخلاقی منجر به رضایت

های مصرف ثیر انگیزهشود. مطالعه حاضر با هدف بررسی تأمصرف کالاها  و خدمات می

کنندگان پوشاک در اخلاقی از طریق رفتار مصرف اخلاقی بر رضایت از خرید مصرف

آباد و کرمانشاه، صورت گرفته است. این پژوهش از نوع پیمایشی بوده شهرهای ایلام، خرم

پوشاک در سه کنندگان ی کاربردی است. جامعه آماری تمام مصرفاو از نظر هدف توسعه

نفر جهت  913ای معادل ، که با استفاده از جدول مورگان نمونهباشدشهر ذکر شده می

ه که روایی آن ابزار گردآوری اطلاعات، پرسشنامه محقق ساخته بود. مطالعه انتخاب شد

 تحقیق با استفاده از ضریب آلفای کرونباخیید شده و پایایی همه متغیرهای توسط خبرگان تأ

ها تحلیل دادهوتأیید شد. جهت تجزیه محاسبه شد( 0/3)آلفای کرونباخ همه متغیرها بالاتر از 

ییدی استفاده شده است. نتایج معادلات ساختاری و تحلیل عاملی تأسازی از روش مدل

صورت مستقیم هاخلاقی هم ب های مصرفدهد که انگیزهبرآمده از فرضیات تحقیق نشان می

گذار است. همچنین از بین مصرف اخلاقی بر رضایت از خرید تأثیر و هم از طریق رفتار

صورت مستقیم و هب 93/3تمایز با ضریب مسیر  های مصرف اخلاقی، مؤلفههای انگیزههلفمؤ

ین ریق رفتار مصرف اخلاقی بیشتراز ط 33/3شناختی با ضریب مسیر زیبایی مؤلفه

 کنندگان دارد.ثیرگذاری را بر رضایت از خرید مصرفتأ

های مصرف اخلاقی، رفتار مصرف اخلاقی، رضایت از خرید، معادلات انگیزهکلمات کلیدی: 

 .ساختاری
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 مقدمه
نه موضوع اخلاق قابل توجهی در زمی هایپژوهشها و رشته بازاریابی شاهد تلاش

ویژه رابطه و به که بازاریابی، به صورت عاماست  له به این دلیلأبوده است. این مس

به وقوع  ای است که مشکلات اخلاقی زیادی در آنفروشنده، حیطه-خریدار

کز بر اخلاق در حال انجام ای با تمرگسترده هایپژوهشپیوندد. در حال حاضر می

 فروشنده بر جنبه فروشنده-از تعامل دو جانبه خریدار هاپژوهش . اما غالب ایناست

اخلاق با توجه به جنبه  تمرکز یافته است و مطالعات نسبتاً اندکی در خصوص

ثر از أکننده متهای رفتار مصرفلذا غالب جنبه ،کننده صورت پذیرفته استمصرف

است که،  مورد توجه قرار گیرد این بایدای که نکته (.9913)سیدصالحی،  استاخلاق 

بع و مایحتاج عمومی به حق خود ای در مصرف منادر حین مصرف همواره عده

)مهدیه و  کوشند در هنگام استفاده پای خود را فراتر نهندو می هراضی نبود

ای در این باره در جهان امروز وجود دهندهآمارهای بسیار تکان (.9911همکاران،

ایی بهتر و به تعبیری قابل دارد. این آمارها حاکی از آن است که برای داشتن دنی

کم درباره هایی تدوین شود تا براساس آن بتوان دستلازم است برنامه ترسکونت

باره قوانین ها در این باره اقدام کرد. بسیاری در اینکاهش معضلات و گرفتاری

های شک وجود این قوانین ارزشمند است و الزامدانند که بیحقوقی را چاره کار می

کلات باشد. اما پرسش این است که تواند چاره بسیاری از مشها میموجود در آن

توان راهی پیشنهاد کرد گشا باشد. آیا میتواند راهمی ها تا چه اندازهاجبارها و الزام

ای درونی به حقوقش قانع باشد؟ اخلاق در همین راه قدم که انسان خود به گونه

سان شود اندارد. ارزش اخلاق از آن جهت بیشتر کارآمدتر است که باعث میبرمی

کنند و بدون هرگونه تمهیدی برای فرار و طفره از مسیر درست، راه عدالت را طی می

پژوهش در رابطه با  (.6393، 9شریف) از تضییع حقوق دیگران و تملک آن بپرهیزد

 قرار گرفته انگلستان، بسیار مورد توجهدر  ویژهمصرف اخلاقی از اروپای غربی به

، ایالات متحده آمریکا، در این زمینه در آغاز راه است. در مقایسه با اروپای غربی

. (6393، 6)وتکوسکی و ردیاندهای کمی از این بازار پدیدار شدهاست و پژوهش

ه بر تمامی زوایای زندگی ترین بحران بشریت، بحران اخلاق است کامروزه بزرگ

                                                 
1 Sharif 
2 Witkowski & Reddy 
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ر در ثیر گذاشته است. گرایش به تجملات، اتلاف منابع، اسراف و تبذیأانسان ت

مصارف زندگی، مسائلی هستند که جامعه امروزی به آنان گرفتار شده است. بحران 

عدالتی و ان امروز است که از آثار بارز بیمصرف از جمله معضلات بزرگ جه

اختلاف طبقاتی در میان بشر امروزی است. کشورهای صنعتی جهان در مقایسه با 

سهم را از انرژی و مواد غذایی جهان سایر کشورها، با وجود جمعیت کمتر، بیشترین 

لا، به دلیل اند؛ از طرفی دیگر سایر کشورها با وجود جمعیت بابه خود اختصاص داده

ضر، این حا پژوهش (.9919)کلانتری،  برندهای مزمن رنج میسوء تغذیه از بیماری

د که از طریق شناسایی دهسسات تولیدی میؤها و مامکان را به شرکت

داری این ها، توان جذب و نگههای آنکنندگان اخلاقی و همچنین انگیزهمصرف

توان در حوزه مصرف مشتریان را در خود افزایش دهند. از جمله مواردی که می

عدالتی ها اشاره کرد، حفاظت از محیط زیست، مبارزه با نابرابری و بیاخلاقی به آن

عات مناسبی را در این زمینه به و کاهش تضاد طبقاتی است؛ که تحقیق حاضر اطلا

  دهد.گذاران ارائه میسیاست

 

 پیشینه نظری پژوهش

مل و درک أقی جنبشی نوپا است که ما را به ت. مصرف اخلارفتار مصرف اخلاقی

در  خواند.های منجر به خریدهایمان فرا میتر در انتخابتر و حساسیت بیشلانهئومس

کنندگان مهم شده و گرایش آنان به خرید مصرف یکم، رعایت اخلاق برایوقرن بیست

اخلاقی به این معنی است که  افزایش یافته است. مصرف 9محصولات اخلاقی

گیری خرید محصولات پیوند ایجاد کنندگان تمایل دارند بین اخلاق و تصمیممصرف

کنند و محصول اخلاقی، محصولی است که در ساخت آن اصول زیست محیطی، 

ذات اخلاقی یا هلاقی رعایت شده باشد. ممکن است محصولی باجتماعی و اخ

ات ظهای محصولات و ملاحکنندگان با توجه به ویژگیغیراخلاقی نباشد، اما مصرف

امروزه شاهد (. 6393، 6)بیزینکو و همکاران کنندها قضاوت میاخلاقی، در مورد آن

تعداد کسانی که به توجه روزافزونی نسبت به مصرف اخلاقی در جامعه هستیم و 

دلیل اصلی ، ولی با این وجود مصرف اخلاقی تمایل دارند، در حال افزایش است

چه های عمده در درک و تفسیر آنناتوانی در رسیدن به یک درک استاندارد، تفاوت

                                                 
1 Ethical product 
2 Benzencon  
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های انیکند، است. با وجود این تضاد مفهومی و ادراکی، نگرمصرف اخلاقی تعیین می

یط زیست، اختلاف اقتصادی، مصرف زیادی و عملیات تجاری ینده نسبت به محآفز

دهند و تا حدودی به خریدهای را شکل می ناعادلانه یک آگاهی از مصرف اخلاقی

عنوان شکلی هطور مرتب به(. مصرف اخلاقی ب6393)شریف،  شوداخلاقی منجر می

شود که به موجب آن شهروندان را به سمت از مسئولیت فردی انجام می

 شاملمصرف اخلاقی  (.6390، 9)هامفیری دهدهای اخلاقی سوق میگیریصمیمت

هایی که لازم است درباره مصرف کالاها و خدمات نهایی، مجموعه رفتارها و صفت

ماهیت و واقعیت باارزش و مقدسی  ها از نظر روحی دارایرعایت شود تا انسان

مخارج  نوعی ازاخلاقی به(. اصطلاح مصرف 9916ن، د )جداری عالی و همکارانشو

طور مثال، چیزی که کند؛ بهبتی را در جهان ایجاد میکند که تمایز مثاشاره می

گیرد، میها را در برطیف وسیعی از فعالیتشود، مصرف اخلاقی نامیده می اصطلاحاً

از رفتار آگاهانه حفاظت از محیط زیست، بازیافت، کاهش مصرف انرژی، مصرف 

 وضوعات متنوع باطنی، که شامل پیشرفت، تجارت عادلانه، تحریمسبز و ... تا م

پیشه، آسایش حیوانات و مسائل جدیدی های ستمعادلانه، تحریم محصولات از رژیم

شود را که مربوط به غذاهای ارگانیک و به صورت ژنتیکی سالم و تغییریافته می

لاقی با دو مفهوم زه مصرف اخدر حو(. 6339، 6)گادوین و فرانسیس دهدپوشش می

یعنی خرید از تولیدکنندگان پایبند به موازین اخلاقی؛ و  9"خرید مثبت"ه هستیم: مواج

 اخلاق استهای غیرکه مبتنی بر تحریم شرکت 3"بایکوت اخلاقی"یا  "خرید منفی"

شود، ها و اهداف خرید را شامل میمصرف اخلاقی نه تنها فعالیت (.9919زاده، )هاشم

انند استفاده از خودروهای مدهد )پس از خرید را هم پوشش می هایفعالیتبلکه 

سوز، انرژی خورشیدی و وسایل کم مصرف یا دارای مصرف بهینه(؛ این دوگانه

 دهداز شیوه مصرف را در زندگی شکل تواند بخشی های پس از خرید میفعالیت

: شاملمصرف اخلاقی که  دارنداظهار می( 6333)3و ماتن 1کرین(. 6393شریف، )

کننده برای گرفتن تصمیمات مصرفی مشخص، شده مصرفتصمیم آگاهانه و حساب

. همچنین در توسعه تعریفشان استها های اخلاقی آنکه مربوط به باورها و ارزش

                                                 
1 Humphery 
2 Goodwin & Francis 
3 Positive purchase 
4 Ethical boycott 
5 Crein 
6 Maten 
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مشخص کردند که مصرف اخلاقی ممکن است به مثابه انتخاب ناخودآگاه کالای 

کنندگی زیاد و همچنین رد کردن سایر چیزها پاکخاصی مانند مواد شوینده با قدرت 

مانند خرید بنزین از یک شرکت خاص به علت رویکرد شرکت نسبت به مسئله 

 (.6331، 9سزمیژن) گرمایش جهانی باشد

اهمیت درک و شناخت اخلاق تا حدی  محیط زیست: .ابعاد رفتار مصرف اخلاقی

محیط زیست، حفاظت از تخصصان است، که اغلب دانشمندان و بسیاری از م

دانند. اخلاق به طور سنتی، به تعریف زیست را یک موضوع مهم اخلاقی میمحیط

داخته است و بنابر نظر برخی روابط بین افراد و روابط بین افراد و جامعه پر

نظران، اخلاقی که رابطه دوجانبه بین انسان و زمین، حیوانات و گیاهان را صاحب

ء سوم، ود نداشته است. از نظر آنان گسترش اخلاق به این جزتنظیم کند، تاکنون وج

زیست، یک فرصت انقلابی و ضرورتی زیست محیطی یعنی رابطه انسان با محیط

زیست، مشخص نمودن حقوق شهروندی و وظیفه اخلاق محیط (.9913)هاشمی،  است

است، مسئولیت بشر نسبت به مسائل طبیعی و محیط زیست است، لذا هر فرد موظف 

حق دیگران را محترم شمرده و نسبت به محیط زیست، خود را مسئول احساس کند. 

های آینده نسبت به اعمال، نسل امروز باید این ایده را در ذهن بپروراند، که نسل

ین پذیر هستند، بنابراهای بدون اندیشه امروز آنان، بسیار آسیبرفتارها و فعالیت

زمینه مساعد برای استقرار یک نظام پویا و کارآمد  سازینسل امروز ملزم به فراهم

مند گردند. بود تا نسل آینده که فرزندان نسل امروز هستند، از مواهب طبیعی بهره

یابد. ای دور ادامه میبدین صورت تعهدات اخلاقی، زنجیروار از زمان حال تا آینده

سریع آموزش  ری در جهت توسعهثؤت محیطی، گام مبنابراین تقویت اخلاق زیس

 (.9913، هاشمی)است جوانان  زیست به اقشار جامعه و مخصوصاًمحیط

است که اصول اخلاقی و   6ای از اخلاق عملیاخلاق تجارت شاخه .تجارت عادلانه

معنوی یا معنوی یا مسائل اخلاقی ناشی از آن را در محیط تجاری مورد بررسی 

جهانی شدن اقتصاد و به تبع آن گسترش ویکم با توجه به دهد. در قرن بیستقرار می

 بازارها ضرورت رعایت نکات اخلاقی در تجارت بیش از پیش افزایش یافته است

کند ها بحث میای راجع به آنموضوعاتی که اخلاق تجاری یا حرفه (.9910)علمی، 

ها وجود دارد. در های متفاوت یا متناقضی در مورد آنبسیار گسترده است و دیدگاه

                                                 
1 Szmigin 
2 Applied Ethics 
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اجتماعی  (:  مسئولیت9910، علمی) کنیماینجا ما به برخی از این موضوعات اشاره می

یکدیگر و  های اقتصادی نسبت بهیف بنگاهلف و تکایها که در خصوص وظاشرکت

داران، رعایت سس یا مالکان یک شرکت یا سهامؤجامعه و رابطه اعضای م

اختیار گرفتن مالکیت آن داری، جاسوسی صنعتی، تصاحب یک شرکت یا در امانت

ارهای سوء استفاده از ابز کند؛مدیریت و هیئت مدیره بحث میبدون رضایت 

اقتصادی به احزاب یا های ها یا بنگاهکننده؛  کمک شرکتبازاریابی و تبلیغات گمراه

بی به اهداف ها برای دستیابرداری از قدرت آننفوذ به منظور بهرههای ذیگروه

 داران؛منظور فریب سهامهای مالی بهکننده در گزارشمراهتحلیل گو  تجاری؛  تجزیه

های تجاری؛رقابت ناسالم یا های نامشروع برای پیشبرد فعالیتخواری، پرداخترشوه

 .های حاکم بر جامعه مغایرت داردشهایی که با ارزحذف رقبا به روش

تولید و توجه به بخش های رفتار مصرف اخلاقی، بحث لفهؤمدیگر از  .تولید

المللی در دو دهه اخیر و افزایش باشد. گسترش حجم مبادلات بیناقتصادی داخل می

های اقتصادی مبحث جدیدی به نام کننده یا مشتری در رونق فعالیتنقش مصرف

در تولید  را وارد ادبیات اقتصادی کرده است. رعایت نکات اخلاقی "9اخلاق تولید"

های ناشی از شود که خسارات یا زیانها سبب مییندهای آنآکالا و خدمات و فر

پذیرد. سد که جامعه آن را میتولید به حداقل ممکن کاهش یابد یا به سطحی بر

 (:9910)علمی، شامل شود، ترین موضوعاتی که در مبحث اخلاق تولید مطرح میمهم

ها و محیط شرکت رعایت اخلاقی؛ تولید کالاها و خدماتی که ذاتاً خطرناک هستند

مسائل اخلاقی ناشی از ؛ مسائل اخلاقی ناشی از کاربرد کالاهای جدید؛ زیست

های ا متخصص در رشتهکارگرفتن نیروهای کارآمد یبه؛ آزمایش کالاها

های رقیب از تخصص، تجربه و خلاقیت منظور محروم کردن شرکتغیرتخصصی به

ح دادن کالاهای داخلی که از لحاظ کیفیت ترجی؛ گیری از دانش بومی افرادبهره؛ هاآن

 .باشنددر همان سطح کیفیت کالاهای خارجی می

حقوق طبیعی افراد در قوانین اساسی کشورها  منزلهحقوق کار، به .حقوق کارگر

تجلی یافته است؛ ولی از لحاظ تاریخی، حقوق کار در پی وقوع انقلاب صنعتی، در 

ها پیش از دنیای غرب حقوق کارگر را جهان غرب دچار تحول گردید. اسلام قرن

اسلام تمام  مورد توجه قرار داده است، و به حمایت واقعی از آن برخاسته است.
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 79  اخلاقی مصرف رفتار با پوشاک کنندگانمصرف يداز خر يتبر رضا یمصرف اخلاق هاییزهانگ یرتأث

)عبدالقادر، شامل  ترین آنکند و مهممی حقوق متعارف و اولیه کارگر را تعیین

انداختن نی خیرأبه ت؛ طور صریحتعیین دستمزد به؛ (:دستمزد عادلانه و متعارف9913

های ناروا و دم تحمیل خسارتع؛ تحت فشار نبودن کارگر؛ مزد یا عدم پرداخت آن

؛ جبران خسارت ناشی از حوادث حین کار؛ حقوق سالمندی یا بازنشستگی؛ آورزیان

حق اعتصاب،  ؛مشارکت در کارخانه؛ نظام و مقررات اشتراک در سود؛ بیمه کار

 .گفتگومذاکره و 

مفاهیم اصلی  وسیله فلسفه مشتری مداری وبهرضایت مشتری  .رضايت مشتری

ر رضایت مشتری را یویید قرار گرفته است. سینگ و کاأبهبود مستمر مورد ت

 کننداحساس و نگرش مشتری نسبت به محصول یا خدمات بعد از مصرف تعریف می

در تعاریف عملیاتی بیشتر به این نکته توجه شده است که (. 6399، 9)سینگ و کایور

گیرد. در حقیقت برداشت مشتریان از رضایت در چارچوب انتظارات وی شکل می

ک کالا یا خدمت، آن کالا یا وقتی یک مشتری پس از انجام یک خرید و یا مصرف ی

مندی او از خرید راضی است. یعنی رضایتخدمت را با کیفیت دانست، در واقع 

شود باید کید میأها، از این رو تتظارات و برداشتبرابری میان ان شاملمشتریان 

مندی مشتریان آن است ان فکر شود. در حقیقت کلید رضایتفراتر از انتظارات مشتری

روهی دیگر گه گردد. از نظر با کیفیت فراتر از انتظارات مشتری ارائکه خدماتی 

های مشتری درست در مین کامل نیازها و خواستهأمندی مشتری یعنی ترضایت

 (.9916)جوانمرد و همکاران،  خواهدهمان زمان و با همان روشی که مشتری می

مشتری در طول یک بلانچارد و گالووی معتقدند رضایت مشتری در نتیجه ادراک 

خدمات طوری که قیمت مساوی است با نسبت کیفیت بطه ارزشی است، بهمعامله یا را

ای درجه مثابهمندی مشتری بههای مشتری. رضایتانجام شده به قیمت و هزینه

شود که عملکرد واقعی یک شرکت، انتظارهای مشتری را برآورده کند. به تعریف می

رکت انتظارهای مشتری را برآورده کند، مشتری احساس نظر کاتلر، اگر عملکرد ش

اری کند. تعریف مورد قبول بسیرضایت و در غیر این صورت احساس نارضایتی می

ای است که نظران از رضایت مشتری این گونه است: رضایت مشتری نتیجهاز صاحب

دراک شده از مقایسه پیش از خرید مشتری از عملکرد مورد انتظار با عملکرد واقعی ا

دست آید. قوت گرفتن نقش مشتریان و افزایش قابل ده بهو از هزینه پرداخت ش
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ها و خدمات، نیاز به دگرگونی چشمگیری را در ها از فرآوردهملاحظه انتظارهای آن

)ابراهیمی نژاد و  وجود آورده استدر راستای فلسفه مشتری مداری به سازمان و

احساس مطلوب مشتری که در نتیجه ادراک  املشرضایت مشتری  (.9919همکاران، 

)لیانگ  وجود آمده استمحصول یا خدمت با انتظارات وی بهوی از عملکرد متناسب 

رضایت احساس مثبتی است که در هر فرد پس از استفاده از کالا یا  (.6396، 9و زانگ

ری، شود. اگر کالا یا خدمات دریافت شده از جانب مشتدریافت خدمات ایجاد می

صورتی که شود. در انتظارات او را برآورده سازد، در او احساس رضایت ایجاد می

اش منجر تر از سطح انتظارات مشتری باشد، به نارضایتیسطح خدمات و کالا پایین

  (.9913)عبدالهیان و همکاران،  خواهد شد

ای وابسته به تجربه صورت گستردهدیدگاه بازاریابی رضایت مشتری بهاز 

دهند بی قرار میمحصولات یا خدمات است. زمانی که مشتریان پیامدها را مورد ارزیا

ار و نتایجی که از سایر دست آمده خودشان را با نتایج مورد انتظدر اصل نتایج به

رضایت  (.6331، 6)لی و چانگ دهنداند مورد مقایسه قرار میدست آوردهمنابع به

)دینگ و  دهنده خدمت استارائه شتری نسبت بهای از احساس مثبت ممشتری، درجه

مشتری پاسخ به تحقق کامیابی رضایت "طبق تعریف الیور: (.6393، 9همکاران

ا کننده است، قضاوتی است در مورد اینکه آیا ویژگی یک محصول یا خدمت یمصرف

کننده بخش ار تحقق کامیابی مربوط به مصرفخود محصول یا خدمت، یک سطح لذت

ها نشان داده (. نتایج بررسی9919)پناهی و همکاران، "هم کرده است یا خیررا فرا

پوشی است که بیشتر تعاریف در زمینه رضایت مشتری، در مقایسه با هم دارای هم

شود مندی ملاحظه میرات محققان در مورد تعاریف رضایتهستند. با مرور نقطه نظ

ند مبنای توامجموعه این عوامل می که سه عامل اصلی در همع تعاریف وجود دارد که

این هستند  دهد. این عوامل حاکی ازدست میمندی را بهیک تعریف جامع از رضایت

)عاطفی(، حالتی از درک متقابل و یا  العملی احساسیکه رضایت مشتریان عکس

 (.6333، 3)پراتین حالتی شناختی است

معیاری  منزلهرضایت مشتری را بههای تولیدی یا خدماتی، میزان امروزه سازمان

اهمیت مشتری و رضایت  .کنند مهم برای سنجش کیفیت خدمات کار خود قلمداد می
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 (.9910)تولایی و همکاران،  گردداو چیزی است که به رقابت در سطح جهانی برمی

ها مبنی بر اهمیت مشتری و شرکتدر دو دهه گذشته شعارهای زیادی از سوی 

ه فرد یا سازمان شتری بیان شده است. مشتری کسی است کمین خواسته مأت

هایی هستند که با کنند. مشتری شخص، اشخاص و یا سازمانمین میأنیازهای او را ت

مین کنند. در أکالا و خدمات مورد نیاز خود را تها بندند تا آندیگران قرارداد می

کالا و یا خدمتی را  فرهنگ بازار، مشتری فردی است که توانایی و استعداد خرید

م در فرد بروز کند و انتخاب و عمل أاین توانایی و استعداد به شکل توداشته باشد که 

هوشمند و دانایی است که خرید انجام پذیرد. در این فرهنگ و دیدگاه، مشتری فرد 

گذاری و در نظر گرفتن کند و با ارزشخوبی مطالعه میمین نیازهای خود، بهأدرباره ت

توان دریافت که خوبی میپردازد. بنابراین بهه انتخاب میامکانات و استعداد خود ب

ر نوع کمبودی است که در انسان مشتری نیاز دارد. در نظر عام، نیاز به معنای ه

ع احساس کمبودی که برای هر نو شاملنگ بازار نیاز مشتری آید. در فرهوجود میبه

گیری از استعداد و توانایی خود کند تا با بهرهمی آید و او تلاشوجود میهمشتری ب

ای که در تعریف نیاز مشتری نسبت به رفع آن اقدام کند. با توجه به مفهوم گسترده

بندی جامع و کامل از نیازهای مشتری دشوار است، زیرا وجود دارد، امکان طبقه

یک مشتری جزء ز نخست اینکه نیاز مشتری نامحدود است، دوم اینکه ممکن است نیا

 شمار آید در حالی که برای مشتری دیگر جزء نیازهای عادی استنیازهای اساسی به

دست دهد که هزینه بهت متعدد نشان میمطالعا (.9919)ابراهیمی نژاد و همکاران، 

برابر حفظ مشتری موجود است و نیز اشاره شده است که  پنجآوردن مشتری جدید 

درصدی بازگشت سرمایه 1 تری باعث کاهشد کاهش در رضایت مشیک درص

محور تشکیلات و (. بنابراین مشتری، 9913)جمشیدیان،  شودسازمان می

بندی، ها است. لذا شناسایی، تفکیک، اولویتکننده، فلسفه وجودی سازمانمصرف

های کشف انتظارات اصلی و در نهایت حصول رضایت مشتری از اهم فعالیت

سی در شناسی را که از مباحث اسا. سازمان باید مخاطبرودشمار میسازمانی به

درستی درک و مدنظر قرار دهد و هر ساله کیفیت فرهنگ مشتری مداری است، به

ها را متناسب با افزایش توقع مشتریان، روزآمد کرده و محصولات و کمیت آن

  (.9911)ملکی،  ها را برآورده نمایدافزایش دهد تا رضایت آن
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ثر بر بروز رفتار ؤبررسی عوامل م"(، در مقاله 9911) و سیابیدزاده مهدیه، شرف

که عوامل جمعیت شناختی، عوامل  رسیدندبه این نتیجه  "کنندهاخلاقی در مصرف

ثر ؤکننده موز رفتار اخلاقی در مصرفشناختی و باورهای دینی بر براجتماعی، روان

ثیر را در بروز رفتار أیشترین توامل فرهنگی و اجتماعی بهستند، که در این میان ع

رابطه معیارهای " مقاله(، در 9913سیدی و همکاران) کنندگان دارد.اخلاقی در مصرف

به این نتیجه رسیدند که رعایت  "کنندگاناخلاقی تولیدکنندگان با رفتار مصرف

های اخلاقی از سوی تولیدکنندگان رابطه مثبت و مستقیم بر روی رفتار ارزش

های اخلاقی اصل صداقت بیشترین رابطه لفهؤبندی مگان دارد و در رتبهکنندفمصر

مصرف به  "(، در مقاله 9919) زادهاصغر هاشمعلی  کنندگان دارد.را با رفتار مصرف

های ترین ابعاد مصرف اخلاقی و زمینهضمن تبیین مهم "مثابه فعل اخلاقی 

گرایی، پیامدگرایی و نوپا، شامل وظیفههای فلسفی به این پدیده گیری آن، نگرششکل

کند. در فضای امروز جهان، برخی از مفاهیم اخلاق فضیلت را نقد و بررسی می

ویژه در میان اقتصاددانان و فیلسوفان، رواج و اخلاقی مصرف در سطح کلان و به

تردید در چنین وضعی، مصرف اخلاقی یا نگاه ارزشی به نمود بسیار یافته است. بی

(، 9916) جداری عالی و میرمعزی .نمایدوانی بحث برانگیز و مهم میوله مصرف، عنمق

نظر  برآنند تا مدل اخلاقی مصرف مورد "مدل اسلامی اخلاق مصرف"در مقاله 

ها و از منابع اصیل اسلام یعنی قرآن کریم، سنت و دیگر آموزه اسلام را در ارتباط با

مندی کامل و تواند ضمن بهرهانسان اخلاقی میعقل کشف و ارائه کنند. بر این اساس 

های الهی به رشد و ارتقای روحی و معنویی بالایی بهینه از منابع طبیعی و موهبت

(، در 9919) رانحیدرزاده و همکا برسد و سرانجام نزد خدای ملیک مقتدر آرام گیرد.

به این  "دگانکننجویانه بر رفتار خرید مصرفهای لذتثیر ارزشأبررسی ت" مقاله

های مصرف های انگیزهلفهؤجویانه که یکی از مهای لذتارزشنتیجه رسیدند که 

در نهایت  ثیر مثبت بر رضایت از خرید وأباشد، تاخلاقی در پژوهش حاضر می

نقش اخلاق در رفتار " مقاله(، در 9913) سیدصالحی فاداری به برند دارد.و

ترین استفاده از رویکردهای گوناگون و عمدهسعی کرده است با  "کنندهمصرف

های مطرح شده در این زمینه، به بررسی نحوه اتخاذ تصمیمات ها و مدلتئوری

 اخلاقی در زمینه خرید پرداخته است.
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بررسی متغیرهای مهم رفتار مصرفی اخلاقی "(، در پژوهش 6393) 9خرم شریف

یجه رسید که مصرف اخلاقی، به این نت "های ثروتمندمسلمانان در تقابل قطری

متغیرهای مشخص و مهم  منزلهحفاظت از محیط زیست و رفتار تجارت عادلانه به

گرایی و مصرف شوند و ارتباط ناچیزی میان مادهرفتار مصرفی اخلاقی شناخته می

مصرف اخلاقی "(، در پژوهش 6393) 9و ریزبرگ 6آدامس اخلاقی وجود دارد.

ادن مصرف اخلاقی، تعهد اخلاقی و انتخاب در زندگی با جا د "صورت روزمرههب

ازتابی و کنند که، اجتناب از اغراق بیش از حد در احساسات بروزمره، استدلال می

دهنده، از خود اخلاقی و پیوستن به یک درک تقلیلدرگیر در مصرف  خودآگاهانه

های شیوه کهشود تر است. در این مقاله همچنین بیان میبیان اخلاقی بسیار مهم

فرصتی برای ایجاد تفاوت از طریق مصرف  مثابهینده بهآخرید روزمره به طور فز

های اخلاقی از شود که چگونه فرصتشوند. در اینجا بررسی میاخلاقی، مشاهده می

قبیل مصرف محصولات بازرگانی آمریکا به رسمیت شناخته شده، تجربه شده و یا 

های مصرف اخلاقی: شیوه" (، در پژوهش6330) 3نهل شوند.در هر روز انتخاب می

براساس این پژوهش، ملاحضات اخلاقی "شرکت تولید خودبیان و شناخت اجتماعی

اند، که به عنوان شکلی از روایت بزرگ یا رژیمی از نیازمند منابع اقلیم اخلاقی معمولاً

غیراخلاقی را  حقیقت، قانون کلی برای انتخاب بین درست و غلط، خوب و بد، اخلاق و

کند. با این حال از جنبه های پست مدرن، اقلیم اخلاقی به روایات غیرقابل فراهم می

ممکن است  استاینکه چیزی که خوب یا اخلاقی  شمارشی پراکنده شده است، مانند

(، در 6331) 3و کاریژن 1سزمیژن در هرجایی و هر موقعیتی قطعیت نداشته باشد.

صورت خلاصه برروی مصرف اخلاقی هب"ف اخلاقیبررسی ابعاد مصر" پژوهش

کنند، و چهارجنبه مصرف اخلاقی را تحت سازی تمرکز مییکپارچه یندآیک فرمثابه به

یک پاسخ  منزلهیک نشانه عشق و به منزلهیند تمایز، لذت بردن، بهآعنوان یک فر

شود و گرفته می کنند. در اینجا شالوده نظری این ابعاد در نظرزیبایی را شناسایی می

ها به برخی ارتباطات اخیر با تولیدکنندگان منصف، جهت بررسی چگونگی پاسخ آن

                                                 
1 Khurram Sharif 
2 Adams 
3 Raisborough 
4 He´le`ne 
5 Szmigin 
6 Carrigan 
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ثیر أت " (، در مقاله6333و همکاران ) 9چنگ شود.ابعاد پیشنهادی ارزیابی می

به "ایکنندگان کرهاک در میان مصرفهای جنسیتی بر رضایت از خرید پوشتفاوت

های مصرف اخلاقی های انگیزهفهلؤاز مجویانه، های لذتین نتیجه رسیدند که ارزشا

  کنندگان دارد.ثیر مثبتی بر رضایت از خرید مصرفأت

 

 شناسی پژوهشروش

 پیشین در ادامه به توسعههای با توجه به مبانی نظری و براساس پژوهش

های طور خاص با تمرکز بر روی متغیرهای پژوهش و مدل مفهومی و بهضیهفر

)تمایز، لذت بردن، عشق و  های مربوط به آنلفههای مصرف اخلاقی و مؤانگیزه

متغیر میانجی   مثابههمتغیر مستقل، رفتار مصرف اخلاقی ب مثابههزیبایی شناختی( ب

 شود:متغیر وابسته پرداخته می منزلههو رضایت از خرید ب

مصرف اخلاقی بر رضایت از خرید  های مصرف اخلاقی از طریق رفتارانگیزه

 ثیرگذار استتأ

رفتار مصرف اخلاقی، به معنی خرید آگاهانه کالا و خدماتی است که در نظر 

کننده، چه در تولید و چه در مصرف، کمترین آسیب را به انسان، حیوان و مصرف

رساند. لذا امروزه شاهد توجه روزافزونی نسبت به مصرف اخلاقی در طبیعت می

 عه هستیم و تعداد کسانی که به مصرف اخلاقی تمایل دارند، در حال افزایش استجام

(. رفتار مصرف اخلاقی جزء موضوعاتی است، که امروزه مورد توجه 6331، 6)رامو

رغم هزینه بر بودن رفتار مصرف اخلاقی، تحقیقات انجام قرار گرفته است؛ که علی

منجر به رضایتمندی نهایی دهد که رفتار مصرف اخلاقی گرفته نشان می

(. رضایت 6393)شریف،  شودو خدمات می کنندگان از خرید و مصرف کالاهافمصر

احساس یا نگرش یک مشتری نسبت به یک محصول یا خدمت بعد از  مثابهمشتری به

(. رضایت مشتری ارزیابی این 6333، 9)گایورویلی شوداستفاده از آن تعریف می

 رف حداقل به خوبی آنچه باشد که فرض شده استمسئله است که تجربه مص

های حاصل از کارهای پژوهشی سزمیژن و (. استدلال6330و همکاران،  3)گریوال

                                                 
1 Chang 
2 Romu 
3 Gourville 
4 Grewal  
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های رفتار مصرف ثیرگذاری انگیزه(، تأ6393) ( و همچنین شریف6331) همکاران

دهد. یید قرار میلاقی بر رضایت از خرید را مورد تأاخلاقی از طریق رفتار مصرف اخ

 را طراحی کرد: 9و  6، 9های توان فرضیهبا توجه به مطالب بیان شده می

1Hقی بر رضایت از خرید های مصرف اخلاقی از طریق رفتار مصرف اخلا: انگیزه

 گذار است.مشتری تأثیر

2H ثیرگذار است.اخلاقی بر رضایت از خرید مشتری تأ: رفتار مصرف 

3Hثیرگذار است.یت از خرید مشتری تأاخلاقی بر رضاهای مصرف : انگیزه 

صورت مستقیم و هم  از ههم ب های مصرف اخلاقیانگیزههای لفهتأثیر مؤ

یکی  :ثیرگذار استاخلاقی بر رضايت از خريد مشتری تأطريق رفتار مصرف 

با توجه به  باشد.های مصرف اخلاقی مییندهای رفتار مصرف اخلاقی، انگیزهااز پس

های انگیزه مصرف اخلاقی رابطه لفهدر حوزه مصرف اخلاقی، مؤی تحقیق هاپیشینه

)شریف،  دهدو رضایت از خرید مشتری را تحت تأثیر قرار می رفتار مصرف اخلاقی

کنندگان مصرف (.6393، 9، آدامس و ریزبرگ6331، سزمیژن و همکاران، 6393

اکتورهای کنندگان هستند، که ممکن است توسط فاخلاقی  اولین و بهترین مصرف

 و محصولات اخلاقی هایویژگی اخلاقی کنندگانمصرف بسیاری برانگیخته شوند.

(؛ و 6391)ورونیکا،  گیرندمی نظر در خود روزمره مصرف تصمیمات در را خدمات

 های حاکم بر جامعه هستندثیر ارزشکنندگان اخلاقی به شدت تحت تأاینکه مصرف

کنندگان شدن مصرفعواملی که موجب برانگیختهترین مدر اینجا مه(. 6393)داویس، 

بردن، عشق و زیبایی : تمایز، لذتشاملشوند جهت بروز رفتار مصرف اخلاقی می

 دارداظهار میصورت کلی ه( ب6331) سزمیژن (.6331سزمیژن و همکاران، ) شناختی

کنندگان موجب رضایت از خریدی های مصرف اخلاقی در مصرفکه وجود انگیزه

های رفتار هر یک از انگیزهدر ادامه به اختصار به شرح  شود که انجام داده اند.می

و پیشینه های تاثیر گذاری آنها  بر روی رفتار مصرف اخلاقی و  مصرف اخلاقی

 شود:رضایت از خرید پرداخته می

نما اشاره داشته تمایز ممکن است به مصرف انگشت منزلهمصرف اخلاقی به تمايز: 

 شود اشاره داردا به موضوعاتی که موجب متمایز شدن فرد از سایرین میباشد، ی

(. به اعتقاد پژوهشگران علوم اجتماعی، مردم انگیزه 6331سزمیژن و همکاران، )

                                                 
1 Adams & Raisborough 
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های اجتماعی کنند که خود را از سایر اعضای گروهمتفاوت بودن دارند و تلاش می

شدت هو دیگران احساس کند، ب جدا سازند. هنگامی که فرد شباهت زیادی میان خود

دهد. ایجاد و شود و از خود واکنش نشان میجهت اظهار و تمایزش برانگیخته می

ها شود و جهت رفاه روانشناختی آناحساس یگانگی موجب رضایت عاطفی افراد می

طور کلی در ادبیات بازاریابی آن چیزی متمایز است که مشتری هضروری است. ب

با توجه به  (.9919 نیا و همکاران،)رحیم ارزش قائل شود برای آن تفاوت و

 طراحی شد. 1و  3های ( فرضیه6331) های سزمیژن و همکاراناستدلال

4H اخلاقی بر رضایت از خرید مشتری : تمایل به تمایز از طریق رفتار مصرف

 ثیرگذار است.تأ

5Hثیرگذار است.تمایز بر رضایت از خرید مشتری تأ : تمایل به 

کنندگان ها و فرهنگ مصرفامروزه شاهد تغییرات بسیاری در ارزش :لذت بردن

های تجاری کنندگان اغلب به محصولات و یا نام و نشانهستیم. در گذشته مصرف

کردند ها برای ارضای نیازهای زیستی خود استفاده میخاصی وفادار بودند و ازآن

زدند. ها میدست به تعویض آن و فقط در صورت ایجاد نارضایتی از آن محصولات

... هنگام یجان وجویانه، سرگرمی، ههای لذتهای مربوط به ارزشهمچنین جنبه

ها و استفاده از محصولات اهمیت چندانی نداشت،  اما در دنیای امروز  این ارزش

جویانه در خرید محصولات برای های لذتانتظارات تغییر یافته است. امروز ارزش

ها بر رفتار است و این ارزشای پیدا کرده گان اهمیت ویژهکنندمصرف

ثیر أها تهای تجاری توسط آنم و نشانکنندگان و انتخاب محصولات و نامصرف

لفه چنگ و همکاران اهمیت مؤ (.9919)حیدرزاده و همکاران،  سزایی داشته استهب

و در نهایت رضایت لذت بردن از کالا و خدمات را در رابطه با رفتار مصرف اخلاقی 

 را تشریح 6333مشتری از خرید کالا یا خدمت را در کار پژوهشی خود در سال 

 شوند.طراحی می 0و  3های میکنند. که بر این اساس فرضیه

6H اخلاقی بر رضایت از خرید مشتری : تمایل به لذت بردن از طریق رفتار مصرف

 ثیرگذار است.تأ

7Hثیرگذار است.از خرید مشتری تأ ت بردن بر رضایت: تمایل به لذ 

شود. اخیراً، عشق مفهومی است که اغلب در زندگی روزمره شنیده می عشق:

پیوندهای شدیدی بین محصولات و برندها ایجاد شده است و این احساسات با مفهوم 
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یک دلبستگی عاطفی پرشور و شدید بین  مثابههشوند. در اینجا عشق بیان میعشق ب

 پژوهش(. در 6399، 9آنال و همکاران)  یا خدمات تعریف شده استمشتریان و کالا

های شمال لندن، او شکلی از عشق را که در خرید و نگاری میلر درباره خانوادهقوم

شد را مورد آزمایش قرار داد. او نشان داد که اهمیت دادن به دیگران پدیدار می

درباره اینکه چه چیزی خوب و الات اخلاقی ؤگونه تصمیمات روزانه در چارچوب سچ

جنبه مهمی از  مثابهشوند. این شکل از عشق بهمیباشد، گرفته چه چیزی بد می

مصرف اخلاقی که شامل احساسات عمیق از نگرانی برای اعضای خانواده و دوستان 

سزمیژن و همکاران، ) کنداست که از طریق خریدهای مطمئن و سالم نمود پیدا می

مشتری بر برند و کالا  ( تاثیر عشق بر وفاداری و رضایت6330)6چنبوئن و  (.6331

 طراحی شد. 1و  1یید قرار داد، لذا براساس این پیشینه،  فرضیات را مورد تأ

8H اخلاقی بر رضایت از خرید مشتری : تمایل به عشق از طریق رفتار مصرف

 ثیرگذار است.تأ

9H:  تاثیرگذار است.تمایل به عشق بر رضایت از خرید مشتری 

جایی که زندگی روزمره، حول محور رفتارهای متنوع از آن زيبايی شناختی:

به معنی تلاقی آفرینش هنری با گیرد، زیبایی شناختی کردن این امر مصرف شکل می

یند مصرف است؛ این امر به معنی جستجوی خوشبختی در همین لحظات فرار و آفر

)دانیالی،  نه در اوقات دیگر روزشود و است که در مراکز خرید سپری می خرید گذرا

وجه نیاز است که به هیچ(. بنابراین زیبایی شناختی آن شکل از کردار انسانی 9913

های اساسی خاص خود ها، بنیادها و دلیلای ندارد؛ بلکه هدفاندیشانهبه توجیه فایده

(، 9913) توجه به کارهای پژوهشی دانیالیلذا با  (.9919، 9)ایگلتون را دارد

های ( فرضیه6331) ای سزمیژن و همکارانه( و با استفاده از استدلال9913ایگلتون)

 طراحی شد. 99و  93

10H تمایل به زیبایی شناختی از طریق رفتار مصرف اخلاقی بر رضایت از خرید :

 مشتری تاثیرگذار است.

11H:  رضایت از خرید مشتری تاثیرگذار است.تمایل به زیبایی شناختی بر 

 9طراحی و در شکلپژوهش با توجه به مبانی نظری و پیشینه پژوهش، مدل مفهومی 

                                                 
1 Unal  
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 ارائه شده است.

 
 (8888، سزمیژن ؛8898، )برگرفته از نظرات شريف پژوهشمدل مفهومی  -9 شکل

 

خرید های مصرف اخلاقی بر رضایت از یر انگیزههدف پژوهش حاضر بررسی تأث

کید بر رفتار مصرف اخلاقی است. این پژوهش از نظر هدف کنندگان با تأمصرف

است و بخشی از  یعلّتوصیفی از نوع  پژوهشروش ای کاربردی است. توسعه

های موجود در زمینه موضوع و ای مربوط به تئوری، به مطالعات کتابخانهپژوهش

از نظر افق زمانی مقطعی و  پژوهشمطالعات کاربردی گذشته اختصاص دارد. این 

روش معادلات ساختاری با رویکرد  براساس محیط مطالعه از نوع میدانی است.

های پیچیده و وتحلیل ساختارهای دادهای تجزیههترین روشتحلیل مسیر اصلی

های چندبعدی است. در واقع، مدل معادلات ساختاری یک رویکرد آماری جامع مدل

در خصوص روابط بین متغیرهای مشاهده شده و هایی برای آزمون فرضیه

 .(9919)عادل آذر،  متغیرهای مکنون است

 

  هاها و يافتهتحلیل داده

در این پرسشنامه از ، که های این پژوهش، پرسشنامه استابزار گردآوری داده

. برای اطمینان کامل از روایی محتوایی استفاده شده است ای لیکرتگزینهمقیاس پنج

پرسشنامه، از نظر استادان صاحب نظر و خبرگان در این زمینه بهره برده شد و 

اصلاحات لازم اعمال گردید و برای سنجش پایایی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده 

ه ضریب پرسشنامه پیش آزمون شد ک 93شده است. بدین منظور، نمونه اولیه برای 

بیشتر از  تمام متغیرهای پژوهشکرونباخ دست آمد. آلفای به 19/3آلفای کرونباخ آن 

دهنده پایایی بالا و مناسب پرسشنامه است. جهت بررسی محاسبه شد که نشان 0/3
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اید میانگین واریانس )برای روایی همگرا ب گراعلاوه بر روایی هم سازهروایی 

ییدی با أ(، از تحلیل عاملی تشودحاسبه  (CR)و پایایی مرکب  (AVE) استخراج شده

های میانگین واریانس 9استفاده از نرم افزار لیزرل استفاده گردید. با توجه به جدول 

تر از و پایایی مرکب برای هر یک از متغیرها بزرگ 13/3تر از استخراج شده بزرگ

مچنین نتایج دارد و ه سازهباشد که این موارد نشان از روایی کامل می 03/3مقدار 

 93/3تر از مقدار ییدی نشان داد که همه بارهای عاملی بزرگأت-آزمون تحلیل عاملی

توان گفت که مدل از روایی خوبی برخوردار است. پس می، استیید أبود و مورد ت

گیری پژوهش استفاده شد و برای های اندازهییدی، تحلیل مدلأت-برای تحلیل عاملی

 1/1افزار لیزرل نسخه مهای پژوهش، آزمون معادلات ساختاری در نرآزمون فرضیه

نتایج آزمون  ،استفادهمنبع الات پرسشنامه، ؤ، ترکیب س9ه اجرا درآمد. در جدولب

 درج شده است.ییدی و نتایج تحلیل عاملی تأ CRو  AVEو مقدار  آلفای کرونباخ

آباد و کرمانشاه کنندگان پوشاک در شهرهای ایلام، خرمهمه مصرف جامعه پژوهش

آوردن حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شده است. که با  دستبرای به .بود

دست آمد لذا با مشخص شدن حجم نمونه، به 913توجه به حجم جامعه، حجم نمونه 

 913پرسشنامه میان جامعه مورد نظر توزیع که از این میان تعداد  333تعداد 

 913تعداد های ناقص، آوری شد و با کنار گذاشتن پرسشنامهپرسشنامه جمع

 .تحلیل قرار گرفتوپرسشنامه مورد تجزیه

ها هستند چون تحقیقات مبتنی بر مدل ساختاری مبتنی بر فرض نرمال بودن داده

بنابراین نخست آزمون نرمال بودن صورت گرفته است. در تحلیل عاملی تأییدی و 

بلکه باید ها نیست یابی معادلات ساختاری نیازی به نرمال بودن تمامی دادهمدل

ها در (. بنابراین فرض نرمال بودن داده6393ها( نرمال هستند )کلاین، ها )سازهعامل

اسمیرنف آزمون شده است. نتایج در  -درصد با تکنیک کولموگروف1سطح معناداری 

طور که در جدول نمایش داده شده است برای کلیه ارائه شده است. همان 6جدول

دست آمده است. بنابراین به 31/3تر از معناداری بزرگمتغیرهای تحقیق مقدار سطح 

های تحقیق ها وجود ندارد. دادهداده دلیلی برای رد فرض صفر مبتنی بر نرمال بودن

 را اجرا کرد. CFAو  SEMهای توان آزموننرمال است و می
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 اطلاعات پرسشنامه -9جدول 

 متغیر
منبع سوالات 

 پرسشنامه
 ابعاد

شماره 

 سوالات

 تحلیل عاملی
آلفای 

 کرونباخ
CR AVE  مرتبه

 اول

مرتبه 

 دوم

های انگیزه

مصرف 

 اخلافی

Isabelle 
Szmigin and 

Marylyn 
Carrigan 
(2005) 

 تمایز

Q1 00/3 

11/3 19/3 13/3 13/3 
Q2 31/3 

Q3 19/3 

Q4 03/3 

 لذت بردن

Q5 13/3 

13/3 11/3 01/3 10/3 
Q6 06/3 

Q7 31/3 

Q8 03/3 

 عشق

Q9 03/3 

10/3 11/3 11/3 39/3 
Q10 03/3 

Q11 01/3 

Q12 01/3 

زیبایی 

 شناختی

Q13 03/3 

16/3 16/3 19/3 13/3 
Q14 03/3 

Q15 13/3 

Q16 01/3 

رفتار 

مصرف 

 اخلاقی

Khurram 
Sharif 
(2016) 

-محیط

 زیست

Q17 03/3 

19/3 13/3 19/3 11/3 Q18 31/3 

Q19 10/3 

تجارت 

 عادلانه

Q20 11/3 

19/3 11/3 11/3 03/3 Q21 11/3 

Q22 01/3 

Matthew 
Adams and 

Jayne 
Raisborough 

(2010) 

 تولید
Q23 39/3 

13/3 19/3 09/3 16/3 Q24 31/3 

Q25 13/3 

حقوق 

 کارگر

Q26 16/3 

11/3 03/3 01/3 19/3 Q27 10/3 

Q28 06/3 

رضایت از 

 خرید
Liu(2008) --- 

Q29 03/3 

--- 19/3 19/3 19/3 

Q30 03/3 

Q31 11/3 

Q32 31/3 

Q33 39/3 

Q34 00/3 

Q35 10/3 

Q36 10/3 

Q37 11/3 
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 اسمیرنف -نتایج آزمون کولموگروف -8جدول

 تمایز 
لذت 
 بردن

 عشق
زیبایی 
 شناختی

محیط 
 زیست

تجارت 
 عادلانه

 تولید
حقوق 
 کارگر

رضایت از 
 خرید

 31/9 99/9 31/9 39/9 93/9 91/9 19/9 10/9 60/9 میانگین
 11/3 09/3 00/3 31/3 31/3 16/3 06/3 03/3 09/3 انحراف معیار

آماره 
 کولموگروف

31/3 31/9 30/9 10/3 33/9 93/9 93/9 13/3 00/3 

 11/3 19/3 93/3 99/3 63/3 61/3 91/3 91/3 09/3 سطح معناداری

 

سازی معادلات آزمون فرضیات تحقیق از آزمون مدلها و تحلیل دادهوجهت تجزیه

-این اساس، در تحقیق حاضر برای انجام آزمون. بر استفاده شد 9(SEMساختاری )

تحلیل  استفاده شد. LISREL8.5و  SPSS21افزاری های نرمهای مورد نظر از بسته

انعکاس یافته  9 توصیفی متغیرهای جمعیت شناختی نمونه تحقیق حاضر در جدول

 است.
 متغیرهای جمعیت شناختی تحقیق -9جدول

 درصد تعداد مقیاس متغیرهای جمعیت شناختی

 جنسیت
 88/8 898 زن

 88/8 988 مرد

 سکونت

 88/8 18 ايلام

 98/8 998 آبادخرم

 89/8 988 کرمانشاه

 سطح درآمد

 98/8 991 کمتر از يک میلیون

 89/8 18 بین يک تا دو میلیون

 81/8 998 بین دو تا سه میلیون

 98/8 88 بیشتر از سه میلیون

 

طور همان نشان داده شده است. 3ضرایب همبستگی میان متغیرهای تحقیق در جدول 

دار است. با توجه به امعن ی پژوهششود، رابطه تمامی متغیرهایکه مشاهده م

 پژوهشبه آزمون فرضیات  پژوهشدار بودن رابطه بین متغیرهای فرضیات امعنی

 .    پرداخته شد
 ضريب همبستگی میان متغیرهای تحقیق -8جدول       

 (9) (6) (9) متغیرها

   **9/ 33 های مصرف اخلاقی(انگیزه9

  **33/9 **13/3 (رفتار مصرف اخلاقی6

 **33/9 **0/3 **31/3 (رضایت از خرید9

 است.درصد  11معناداری در سطح اطمینان  *درصد. 11معناداری در سطح اطمینان  **

                                                 
1 Structural Equation Modeling 
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سازی معادلات ساختاری در بر مبنای مدل پژوهشهای اصلی فرضیهنتایج آزمون 

که در بین روابط  tبا توجه به مقدار آماره  6نشان داده شده است. در شکل  6شکل 

میان متغیرهای تحقیق نشان داده شده است، فرضیات اصلی تحقیق مورد تأیید قرار 

ثیر أت های مصرف اخلاقیانگیزهتوان به این  نتیجه رسید که اند. بنابراین میگرفته

صورت مستقیم و چه از طریق دارد، چه به ضایت از خرید مشتریانرمعناداری بر 

 . رفتار مصرف اخلاقی
 

 
 (t-valueدر حالت معناداری ضرايب ) پژوهشمدل  -8شکل 

 

 
 در حالت تخمین ضرايب مسیر پژوهشمدل  -9شکل 
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 9در شکل  پژوهشبا توجه به مقدار ضرایب مسیر که در بین روابط میان متغیرهای 

های انگیزهتوان به این نتیجه رسید که تأثیر متغیر نشان داده شده است، نیز می

های مصرف انگیزهثیر أ، همچنین ترضایت از خرید مشتریانبر  مصرف اخلاقی

از نوع خطی،  از خرید مشتریان رضایتبر  رفتار مصرف اخلاقیاز طریق  اخلاقی

 مثبت و مستقیم است.

 

ی در رابطه بین دو ثیر متغیر میانجأاین آزمون برای آزمودن ت .9آزمون سوبل

توان می 13/9 ازدر صورت بیشتر شدن  Zزمون سوبل، مقدار آ. در استمتغیر دیگر 

یید نمود. أثیر میانجی یک متغیر را تأدرصد معنادار بودن ت11در سطح اطمینان 

 .فرمول آزمون سوبل در زیر ارائه شده است

 
 

 ر شاخص های آزمون سوبليمقاد -8 جدول

 مقدار بدست آمده هامفهوم شاخص شاخص

A 56/0 ضریب مسیر میان متغیر مستقل و متغیر میانجی 

B 56/0 ضریب مسیر متغیر میانجی و متغیر وابسته 

Sa 00 متغیر میانجی خطای استاندارد مسیر متغیر مستقل و/ 

Sb 00/0 خطای استاندارد مسیر متغیر میانجی و متغیر وابسته 

 

 Z-Valueدر فرمول آزمون سوبل، مقدار  1با جای گذاری مقادیر مطابق جدول 

 توانمی 13/9ه به دلیل بیشتر بودن از شد ک 19/0حاصل از آزمون سوبل برابر با 

در  رفتار مصرف اخلاقیثیر میانجی أدرصد، ت11اظهار کرد که در سطح اطمینان 

معنادار است.  رضایت از خرید مشتریو  های مصرف اخلاقیانگیزه بینرابطه 

های فرعی نیز از آزمون ه معنادری روابط غیرمستقیم فرضیهیید رابطأهمچنین برای ت

 سوبل استفاده شده است.

ها پرداخته نگیری درباره آو نتیجه پژوهشهای در این بخش به بررسی فرضیه

 دهد.طور خلاصه نشان مینتایج فرضیات را به 3 شود. جدولمی
 

 

 

                                                 
1 Sobel 
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 نتايج آزمون فرضیات تحقیق -8جدول 

 ضریب مسیر نوع مسیر مسیر فرضیه ها
عدد 

 معناداری
 نتیجه

 اصلی

 تایید فرضیه 89/0 65/0 مستقیم ها...رضایت از خریدانگیزه

 تایید فرضیه 80/5 56/0 مستقیم رفتار مصرف اخلاقی...رضایت از خرید

 تایید فرضیه 86/0 56/0 غیرمستقیم ها...رفتار مصرف اخلاقی...رضایت از خریدانگیزه

 فرعی

 تایید فرضیه 06/0 56/0 غیرمستقیم تمایز... رفتار مصرف اخلاقی...رضایت از خرید

 تایید فرضیه 80/0 56/0 غیرمستقیم لذت بردن... رفتار مصرف اخلاقی... رضایت از خرید

 تایید فرضیه 06/0 56/0 غیرمستقیم عشق.. رفتار مصرف اخلاقی.... رضایت از خرید

 تایید فرضیه 55/0 55/0 غیرمستقیم زیبایی شناختی...رفتار مصرف اخلاقی... رضایت از خرید

 تایید فرضیه 66/6 65/0 مستقیم تمایز... رضایت از خرید

 تایید فرضیه 86/0 66/0 مستقیم خریدلذت بردن... رضایت از 

 تایید فرضیه 00/6 66/0 مستقیم عشق... رضایت از خرید

 تایید فرضیه 00/0 66/0 مستقیم زیبایی شناختی... رضایت از خرید

 

است، کلیه  9913تر از ( بزرگدرصد11)در سطح اطمینان مقادیر تیبا توجه به اینکه 

با  های مصرف اخلاقیانگیزهشوند. در میان فرضیات اصلی رابطه یید میأها تفرضیه

از بالاترین سطح معناداری  از طریق رفتار مصرف اخلاقی ،رضایت از خرید مشتری

. در میان فرضیات فرعی رابطه لذت بردن از برخوردار بود 39/3با ضریب مسیر 

ن سطح معناداری طریق رفتار مصرف اخلاقی بر رضایت از خرید مشتری از بالاتری

 برخوردار بود. 39/3با ضریب مسیر 

 9«های برازندگیشاخص»تحلیل عاملی تأییدی  از، پژوهشبرای تعیین برازندگی مدل 

های ها حاکی از تناسب مدل با دادهخص. تمامی این شا(0جدول ) شد استفادهمختلفی 

 .هستندمشاهده شده 
 

 مناسب و قابل قبول مدل( های برازش مدل )نتیجه: برازششاخص -7 جدول

 نتیجه حدمجاز مقدار شاخص نام شاخص

 قابل قبول 6کمتر از  96/6 ی آزادی()کای دو بر درجه

GFI(نیکویی برازش) قابل قبول 8/0بالاتر از  86/0 

RMSEA(ریشه میانگین مربعات خطای برآورد) قابل قبول 08/0کمتر از  06/0 

CFI)قابل قبول 8/0بالاتر از  88/0 )برازندگی تعدیل یافته 

AGFI)قابل قبول 9/0بالاتر از  90/0 )نیکویی برازش تعدیل شده 

NFI)قابل قبول 8/0بالاتر از  80/0 )برازندگی نرم شده 

NNFI)قابل قبول 8/0بالاتر از  89/0 )برازندگی نرم نشده 

 

                                                 
1 Goodness of Fit 
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 پیشنهادگیری و نتیجه

. پیشایندها و یکسری پسایندها استر مصرف اخلاقی در جامعه دارای یکسری رفتا

و در نهایت  استها ار مصرف اخلاقی، انگیزهامروزه یکی از پیشایندهای مهم در رفت

ترین پسایندهای رفتار مصرف یکی از مهم مثابهتوان بهرضایت از خرید را می

ثیر ود. لذا در این پژوهش به بررسی تأکنندگان مشاهد نماخلاقی در مصرف

مصرف اخلاقی از طریق رفتار مصرف اخلاقی بر رضایت از خرید  هایانگیزه

های پیشین چارچوب کنندگان پوشاک پرداختیم. پس از مروری بر پژوهشمصرف

ارائه گردید.  (6331) و سزمیژن (6393) شریفبراساس نظرات خرم پژوهشمفهومی 

کرمانشاه بودند آباد و دگان پوشاک در شهرهای ایلام، خرمکننجامعه آماری مصرف

 913قص تعداد های ناها و کنارگذاشتن پرسشنامهکه پس از توزیع پرسشنامه

فرضیه مطرح  99در این پژوهش  تحلیل جمع آوری شدند.وپرسشنامه جهت تجزیه

بر  های مصرف اخلاقیانگیزهثیر مستقیم أت فرضیه اولفرضیه اصلی که  سهشد. 

ثیر ، فرضیه دوم تأا مورد بررسی قرار دادر کنندگان پوشاکرضایت از خرید مصرف

کنندگان پوشاک را مورد بررسی خرید مصرف رفتار مصرف اخلاقی بر رضایت از

رضایت از خرید بر  های مصرف اخلاقیانگیزهثیر أت قرار داد و فرضیه سوم

مورد بررسی قرار داد. جدای از  رفتار مصرف اخلاقیرا از طریق  کنندگانمصرف

های مصرف انگیزهعد بُ 3ثیر أفرضیه فرعی نیز ت 1لی پژوهش، تعداد فرضیه اص سه

رفتار مصرف از طریق  مستقیم وصورت غیرهنیز ب صورت مستقیم وهرا باخلاقی 

 مورد بررسی قرار داد. کنندگان پوشاک رارضایت از خرید مصرفرا بر  اخلاقی

قی از طریق مصرف اخلاهای دهد که انگیزهدست آمده از پژوهش نشان مینتایج به

کنندگان داری بر رضایت از خرید مصرفثیر مثبت و معنارفتار مصرف اخلاقی تأ

بود( دارد. این نتایج با  19/0برابر با  39/3محاسبه شده برای ضریب مسیر  t)مقدار 

سازگار بود. رفتار مصرف اخلاقی ( 6393) دست آمده از پژوهش شریفهای بهیافته

محاسبه شده  tکنندگان )مقدار عناداری بر رضایت از خرید مصرفم ثیر مثبت وتأ

( 6393) شریف هایبود( دارد که با استدلال 13/3با برابر  39/3برای ضریب مسیر

داری بر رضایت از خرید های مصرف اخلاقی تأثیر مثبت و معنار بود. انگیزهسازگا

بود(  11/3برابر با  93/3محاسبه شده برای ضریب مسیر  t)مقدار  کنندگانمصرف

ایز از ( سازگار بود. تم6331) های سزمیژن و همکاراندارد. این نتایج با استدلال
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-داری بر رضایت از خرید مصرفطریق رفتار مصرف اخلاقی تأثیر مثبت و معنا

بود( دارد. با  09/0برابر با  36/3محاسبه شده برای ضریب مسیر  tکنندگان )مقدار 

توجه به جستجو و بررسی تحقیقات پیشین، تحقیق یا کار پژوهشی چه در داخل و 

ت نشد لذا فقط به ، یافاستچه در خارج، که اثرگذاری این رابطه را بررسی کرده 

 بر را اخلاقی مصرف رفتار اثر که پژوهش اکتفا شد. تاکنون پژوهشهای این یافته

 است، نگرفته انجام ،است سنجیده را خرید از رضایت بر بردن لذت به تمایل رابطه

 به را رفتار مصرف اخلاقی ثیرگذاریتأ حاضر، پژوهش در آمده دستبه نتایج ولی

 با است برابر 39/3 مسیر ضریب برای آمده دستهب t مقدار اینجا در. رساندمی اثبات

عشق از  .کندمی تایید را رابطه این معناداری و بوده بیشتر 13/9 مقدار از که 13/0

داری بر رضایت از خرید طریق رفتار مصرف اخلاقی تأثیر مثبت و معنا

بود(  39/0برابر با  39/3محاسبه شده برای ضریب مسیر  t)مقدار  کنندگانمصرف

. تمایل به زیبایی است سازگار (6399) ل و همکاراناهای آندارد. این نتایج با یافته

 t)مقدار  مصرف اخلاقی بر رضایت از خرید مصرف کنندگان شناختی از طریق رفتار

داری ت و معناثیر مثبتأ بود( 33/0برابر با 33/3محاسبه شده برای ضریب مسیر 

( سازگار بود. تمایل به 6331) های سزمیژن و همکاراندارد که این نتایج با یافته

محاسبه  t)مقدار  داریکنندگان رابطه مثبت و معنامصرف تمایز یر رضایت از خرید

کاشی و بود( دارد که با نتایج نعلچی 69/1برابر با 93/3شده برای ضریب مسیر 

داری بر رضایت بود. تمایل به لذت بردن تأثیر مثبت و معنا( سازگار 9919) همکاران

 19/3برابر با 99/3محاسبه شده برای ضریب مسیر  t)مقدار  کنندگاناز خرید مصرف

( سازگار بود. عشق 6333) های چنگ و همکاراننتایج با یافته بود( دارد که این

کنندگان خرید مصرفهای مصرف اخلاقی بر رضایت از یکی دیگر از انگیزه منزلهبه

 33/1ر با براب 91/3محاسبه شده برای ضریب مسیر  t)مقدار  داریتأثیر مثبت و معنا

ثیر زیبایی است. تأ( سازگار 6331و همکاران) 9های البرتبود( دارد که با یافته

ر رضایت از خرید های مصرف اخلاقی بعد از انگیزهچهارمین بُ مثابهشناختی به

برابر  96/3محاسبه شده برای ضریب مسیر  t)مقدار  دارو معنا تکنندگان مثبمصرف

( 6331) های پژوهش سزمیژن و همکارانکه این نتایج، با یافته است بود( 00/3با 

 .استسازگار 

                                                 
1 Albert 
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رفتار مصرف ترین عامل در بروز عامل انگیزشی مهم، پژوهشبا توجه به نتایج 

شود که لذا پیشنهاد میشود. خود موجب رضایت از خرید میاخلاقی است و به نوبه

کنندگان را به سمت مصرف اخلاقی سوق متصدیان امور که قصد دارند مصرف

ها و نتایج مثبت رفتار ن جذابیتیبیوجه داشته باشند که تنکته مهم ت دهند، باید به این

کنندگان در جهت ترین عوامل در تشویق کردن مصرفمصرف اخلاقی یکی از مهم

های مصرف اخلاقی، تمایز یکی از ابعاد انگیزه باشد.انجام رفتار مصرف اخلاقی می

شناختی است و تعریف  کاملاًای با توجه به اینکه موضوع متمایز بودن، مقولهبود. لذا 

های اجتماعی/اقتصادی زمینههای فردی، جنسیت و پیشو درک آن با توجه به ویژگی

ولات با توجه به از فردی به فرد دیگر متفاوت است، بنابراین تولید کردن محص

 نیفرد جامعه کاری بسیار سخت و در بعضی مواقع کاری نشدبهسطوح ادراکی فرد

کنندگان جهت جاانداختن محصولات خود، شود که مصرفاد می. لذا پیشنهاست

توانند از متخصصین علوم اجتماعی و همزمان در کنار متخصص بازاریابی می

های مصرف اخلاقی ت بردن یکی دیگر از ابعاد انگیزهلذ روانشناسی هم استفاده کنند.

رایش بیشتری به های لذت جویانه قوی گاست، با توجه به اینکه افراد دارای ارزش

از افرادی هستند که همیشه اولین  امتحان کردن محصولات جدید و نو دارند و احتمالاً

کنند، لذا بتدایی معرفی محصولات خریداری میمحصولات را حتی در مراحل ا

شود با شناسایی این افراد در بازار هدف مورد نظر، درصدد معرفی پیشنهاد می

ها از محصولات جدید، مین رضایت آنرآمده و با تأها بمحصولات جدیدتر به آن

ها به دیگران باز کنیم. با توجه به اینکه آن دهان بهاهی را برای افزایش تبلیغات دهانر

امروزه مسئله حفاظت از محیط زیست در میان جوامع مختلف بیشتر از قبل مورد 

کی از ابعاد رفتار توجه قرار گرفته است  و با توجه به مدل مفهومی پژوهش که ی

ه تولیدکنندگان پوشاک پیشنهاد مصرف اخلاقی، حفاظت از محیط زیست است، لذا ب

توانند از مواد قابل بازیافت در های خود تا جایی که میبندیشود که در بستهمی

محیط استفاده کنند. یکی دیگر از ابعاد رفتار مصرف اخلاقی توجه به تولید داخل و 

شود که کنندگان پیشنهاد میداخل است. در این راستا به مصرف حمایت از تولید

کالای های داخلی را، که از نظر کیفیت و قیمت بهتر یا مساوی کالای مشابه خارجی 

 از استفاده با نیز خود است را جهت رونق اقتصادی داخل انتخاب کنند و تولیدکنندگان

 در نوآوری و بندیبسته جدید هایتکنولوژی از استفاده و بازاریابی نوین هایروش



 9911 پايیز و زمستان ،چهارمو  ستیشماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  988

 جهانی اندیشه به آن کنار در همچنین و محصولات سازیبومی و محصولات ارائه

 بودن روز به و شده تمام قیمت کاهش کارهایراه از استفاده و محصول کردن

 محصولات ارائه در جذابیت ایجاد و جهانی استانداردهای با آن انطباق و محصولات

 بزرگ ضربه تواندمی خود که یتکمّ قبال در کیفیت نکردن فدا و آن ارائه در تنوع و

  .باشند داشته خاص توجهی بگذارد، عرصه این بر
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Abstract 

Ehical consumption behavior leads to final consumer satisfaction with 

buying and consuming goods and services. Thus, we studied the effect of 

ethical consumption incentives relations through ethical consumption 

behavior on satisfaction with the purchase of clothes consumers in Ilam, 

Khoramabad and Kermanshah. This research is a survey-based study and is 

considered as an extension of application. statistical society are all of the 

clothes consumers in the 3 cities mentioned earlier, which a sample of 384 

people has been chosen through Morgan table with stratified sampling 

method. Questionnaires information gathered and its validity confirmed and 

all variables of the research‘s reliability got confirmed by Cronbach‘s 

coefficient alpha. The findings of the research have shown that ethical 

consumption incentives effect on satisfaction with the purchase both directly 

and through ethical consumption behavior.  

Keywords: Ethical consumption incentives, ethical consumption behavior, 

satisfaction with the purchase. 
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