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Abstract 

Nowadays, in order to understand the behavior of consumers and producers, companies seek to create solutions to 

optimize their products in line with the environment, which shows the precise planning of green products in industries. 

In terms of method, this research is exploratory based on a mixed approach and in terms of purpose, it is practical. The 

data of the qualitative phase of the research was collected using semi-structured interviews with 17 experts, including 

business management professors and clothing industry activists who were selected in a purposeful way, and were 

analyzed with MAXQDA 2020 software, adopting a grounded-theory approach. The data in the quantitative stage were 

also analyzed using a questionnaire collected through non-probability sampling strategy among 374 customers of the 

garment industry, using SPSS 27 and SmartPLS3 software, informed by the partial least squares approach in structural 

equation modeling. The results of the present research led to the identification of six categories of strategies 

(government policy making, empowering the business environment), intervening factors (social relations, government 

policies), consequences (sustainable development in the country, increasing the strength and power of sellers and 

producers, improving the quality and quantity level of customers), background factors (individual and environmental 

factors), causal factors (internal and external factors), and consumer ethical decision-making (supporting national 

production, ethical decision-making approaches, avoiding extravagance and luxury, applied environmental ethics). 

These findings were also confirmed in the quantitative phase. It is necessary that all social units in the country, from the 

individual level to the government, focus on the need for green ethical decision-making so that this issue is reflected in 

consumers and producers. 
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پوشاک صنعت کنندگان مصرف سبز اخلاق گیری   تصمیم مدل طراحی  

 4كليدبري رضايي حميدرضا ،3فرحبد فرزين ،2سليماني پور قلي علي ،1چافجيري زاده مهدي سعيد
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 چکیده

 محیط با سازگاری راستای در خود تولیدات سازی بهینه جهت در راهکارهایی ایجاد دنبال به تولیدکنندگان و کنندگان مصرف رفتار درک جهت در شرکت امروزه

 لحاظ از و آمیخته؛ رویکرد بر مبتنی اکتشافی روش، لحاظ از تحقیق این.است صنایع در سبز تولیدات دقیق ریزی برنامه از نشان عوامل این باشند،که می زیست

 صنعت فعالین و بازرگانی مدیریت اساتید شامل خبرگان از نفر 17 با یافته ساختار نیمه مصاحبه از استفاده با تحقیق کیفی مرحله های داده. است کاربردی هدف،

 با نیز کمی مرحله های داده. گردید تحلیل بنیاد داده رویکرد و MAXQDA2020 افزار نرم با و شد آوری جمع بودند شده انتخاب هدفمند روش به که پوشاک

 نرم از استفاده با و گردیده آوری جمع پوشاک صنعت مشتریان از نفر 374 بین در که دسترس در غیراحتمالی گیری نمونه از حاصل پرسشنامه از استفاده

 طبقه 6 شناسایی به منجر حاضر تحقیق نتایج. شد تحلیل ساختاری معادلات مدلسازی در جزئی مربعات کمترین رویکرد و ،SmartPLS3 و spss27 افزارهای

 کشور، در پایدار توسعه) پیامدها ،(حکومتی های سیاست اجتماعی، روابط) گر مداخله عوامل ،(وکار کسب فضای توانمندسازی حاکمیتی، گذاری سیاست)راهبرد

 و درون عوامل) علّی عوامل ،(محیطی و فردی عوامل) ای زمینه عوامل ،(مشتریان کمی و کیفی سطح ارتقاء تولیدکنندگان، و فروشندگان قدرت و توان افزایش

 زیست کاربردی اخلاق گرایی، تجمل واسراف  از پرهیز اخلاقی، گیری تصمیم رویکردهای ملّی، تولید از حمایت) کننده مصرف اخلاقی گیری تصمیم و ،(فردی برون

 بر حکومت ارکان تا فردی سطح از کشور در اجتماعی واحدهای تمامی که است ضروری.گرفتند قرار تایید مورد کمی مرحله در نیز ها یافته این. گردید( محیطی

 .شود منعکس نیز کنندگان تولید و کنندگان  مصرف در موضوع این تا نمایند تمرکز سبز اخلاق گیری تصمیم لزوم

 پوشاک صنعت کننده، مصرف اخلاقی، گیری تصمیم اخلاق، کلمات کلیدی:
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 مقدمه 

 نیازهاا  این رفع برای بشریت راستا، همین در. پذیرد می صورت آنها رفع برای مداوم تلاشی منظور، همین به و شده آفریده نیاز با انسان ذات

 ظااهری،  رقابات  هار  در پیاروزی  اینکاه  به نظر. گردد می مخلوقات سایر با رقابت وارد خود، محیطی و درونی های محدودیت با تعامل در و

 طیاف  تاییاد  ماورد  اخلاقای  نظار  از که رفتارهایی حجم حتی. نیست ذهن از دور ماکیاولیستی رفتارهای بروز گردیده، تعریف نتیجه حصول

 اسات  محساو   اخلاقی مسائل حوزه در اجتماعی های نگرانی فزاینده رشد و ؛(2020، 1)بنگسا و همکااران  یافته افزایش نیست، جامعه افراد از وسیعی

 و کارهاا  از برخای  کاه  دارد وجاود  امکاان  ایان  زیارا  شاود  تار  پیچیاده  قانونی مسائل ورود با تواند می شرایط حتی. (2020 ،2)آرسنگ جانگ و همکاران

 نیسات؛  قاانون  بودن اخلاقی غیر معنای این) باشد نشده رعایت آن در اخلاقیات شرایط، به توجه با ولی بوده صحیح قانونی نظر از تصمیمات

 (.2019، 3)کرانی و همکاران...(  و است قانونی کار ظاهر بلکه

 نتاای   البتاه، . دهاد  نجات انحطاط از را بشریت شاید تا شود می تبدیل انکارناپذیر ضرورت یک به اخلاقی رفتار و اخلاق شرایطی، چنین در

 مسالله  یاک  عنوان به همواره اخلاق. (.2015، 4تانر و همکاران)دارد نیز اجتماعی بلندمدت تأثیرات بله ندارد فردی نتای  و جنبه تنها اخلاقی، رعایت

 سبک در شگرفتی تغییرات و است مصرفی رفتارهای به مربوط رفتارها و ها  نگرش از زیادی بخش که اخیر های سال در و بوده مطرح کلیدی

 (.2022قربانیان و همکاران، )نماید می ایفا تری پررنگ نقش داده، رخ مصرف الگوهای و زندگی

 یاا  کنناده  مصارف  رفتاار  حاوزه  اسات،  تصمیم اتخاذ نیازمند که هایی حوزه از یکی و شده نمایان رفتار و تصمیمات قالب در اخلاقیات این

 اساتدلل  از اساتفاده  باا  فارد  کاه  است فرآیندی اخلاقی، گیری تصمیم. (2021منتصر کوهساری و همکااران،  ) باشد می محور اخلاق خرید گیری تصمیم

 باه  نبایاد  کاه  نماود  تاکیاد  بایاد  البته. (2020، 5واندرکای و همکاران) نماید می گیری تصمیم نهایت در و نموده بررسی را مختلف راهکارهای اخلاقی،

 منطق مطابق بلکه ؛(2020، 6کیول) کرد نگاه سفید-سیاه یا و غیراخلاقی-اخلاقی قطبی دو طیف یک عنوان به اخلاقی های گیری تصمیم و اخلاق

  .هستند نسبی اخلاق جمله از مختلف امور فازی،

 ایجااد  باه  منجار  غیاره  و محیطای  زیست های بحران و مشکلات گرایی، مصرف نظیر مسائلی دلیل به اخیر، دهه چند در که است درحالی این

 اهمیات  (.2021، نعیمای نظاام آباادی و همکااران،     2022)قربانیاان و همکااران،   گرفت شکل بازرگانی ادبیات در اخلاقی مصرف موضوع ولذا شده افراطی مصرف

                                                           
1 - Bangsa et al 

2 - Arsang-Jang et al 
3 - Crane et al 

4 - Tanner et al 

5 - VanderKaay et al 
6 - Ciulla et al 



35 -19،ص1402ماه شهریور ،2 شماره سوم، دوره سبز، مدیریت  

22 

 

 نیاز  خاود  برای رقابتی مزیت کسب و بازاریابی در آن از اخلاق، به توجه ضمن نمایند می تلاش نیز ها شرکت حتی که است حدی در اخلاق

، 1اسچامپ و همکاران) دارد کنندگان مصرف و مشتریان گیری   تصمیم روی بر زیادی بسیار تاثیر اخلاقی مباحث. (2021کافی لله و همکاران، ) نمایند استفاده

 دلیال  باه  نیاز  کارهاا  و کساب  تماامی  ؛(2020، 2)بنگساا و همکااران    گذشاته  شده منسوخ باور خلاف بر شده، مطرح مطالب با تعامل در همچنین (.2019

، 3بایر و همکاران) گیرند می قرار آنها اخلاقی گیری تصمیم تأثیر تحت کنند، دریافت خدمات و کال آنها از باید که کنندگانی مصرف به وابستگی

 یا و بازار بر تنها کنندگان مصرف غیراخلاقی گیری   تصمیم بر مبتنی رفتارهای که است کافی قدر همین گیری تصمیم نوع این اهمیت در(. 2019

 (.2018، 4یاکوت و همکاران) رساند می آسیب نیز کننده  مصرف خود بلکه گذارد، نمی منفی تاثیر شرکت

 و اناد  داشته دغدغه حوزه این در پژوهشگران که است واضح و شده انجام کنندگان مصرف اخلاق درباره زیادی تحقیقات اخیر های سال در

 ،(1995، 7روبارت ) اجتماعی مسلولیت لحاظ از کننده مصرف ،(1973، 6فیسک) مسلولنه مصرف ،(2013، 5لنگ و همکاران) اخلاقی مصرف قبیل از مفاهیمی و

 ساایر  و ،(2001، 10ویتل و همکااران ) شناسانه غایت و شناسانه وظیفه ارزیابی ،(2011، 9همکارانشس و ) آگاهانه مصرف ،(2015، 8لی و همکاران) مصرف های ارزش

 انجام ضرورت که است باقی راستا این در ابهاماتی همچنان زمینه، این در شده انجام تحقیقات وجود این با اند پرداخته دست این از مفاهیمی

 :است ذیل شرح به آنها از برخی که سازد می اشکار را بیشتر مطالعه

 و محققاین  دانشاجویان،  ساردرگمی  باعاث  آنهاا  میاان  مشاخ   مارز  ترسایم  عدم و شده ارائه مفاهیم میان همپوشانی و زیاد تشابه -1

 .شود می مسلله درست تشخی  در گذاران سیاست

 گرفتاه  قرار تحلیل مورد( زیست محیط) خاص پیامد یک و( مصرف رفتار) خاص متغیر یا جنبه یک شده انجام تحقیقات بیشتر در -2

 .باشند نمی برخوردار کافی جامعیت از فلذا

 عناوان  به آنها به و اند شده انتخاب کننده تعدیل میانجی، متغیرهای عنوان به غیره و سیاسی فرهنگی، قبیل از کنترل قابل غیر عوامل -3

 .است نشده توجه آن تغییر و اخلاقی رفتار سرمنشأ

                                                           
1 - Schamp et al 

2 - Bangsa et al 

3 - Bayer et al 
4 - Yacout et al 

5 - Long et al 

6 - Fisk 
7 - Roberts 

8 - Lee et al 

9 - Sheth et al 
10 - Vitell et al 
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 انجاام  مطالعاات  بیشاتر . اسات  زمیناه  این در تأمل قابل عوامل دیگر از مسلله بیشتر هرچه اکتشاف جهت کیفی تحقیقات کم تعداد -4

 رابطاه  بررسای  باه  کمی رویکرد با که بوده کننده مصرف رفتار بر آن تأثیر و مصرفی اخلاق انواع و اخلاقی مصرف زمینه در شده

 اند پرداخته ها نظریه مرور به ترویجی علمی صورت به یا و فرضیات اثبات جهت متغیرهای بین

 ایان . اسات  قبلای  روناد  اداماه  پیامادهای  یا و آن پیامدهای به توجه جدید، رویکرد یک اتخاذ در تأثیرگذار و مهم مسائل از یکی -5

 .است نشده شکافته خوبی به موجود تحقیقات در نیز مسلله

 توجه " عنوان تحت ای مقاله در. شود می پرداخته حاضر تحقیق های پیشنه از برخی تبیین به اجمالی صورت به شده مطرح مطالب به توجه با

 مهام  کمتار  شاید و نامشهود متغیر یک عنوان به اخلاقی مسائل که گردید مطرح " کنندگان مصرف گیری تصمیم در اخلاقی رویکردهای به

 تواناد  مای  دارد، کننادگان  مصارف  احساساات  و گیاری  تصامیم  در کاه  تاأثیراتی  باا  کاه  داد نشاان  بررسای  نتای  ولی بوده؛ کارها و کسب در

 و هاا   نگرانای : اخلاقای  مصارف  جنابش " عناوان  با ای مقاله در محققان. (2019، 1اسچامپ و همکاران)دهد قرار تأثیر تحت بشدت را آنها گیری تصمیم

 اجتمااعی -انساانی  رفاه زیست، محیط رفاه حوزه سه در کنندگان مصرف اخلاقی های­نگرانی که دریافتند "کننده مصرف اخلاقی رفتارهای

 رفتارهای و آهسته غذای مصرف داوطلبانه، زیستی ساده ها، شرکت تحریم محصولت، تشویقی خرید طریق از و بوده مطرح حیوانات رفاه و

 در پژوهشاگران  همچناین . (2021همکااران،  نعیمای نظاام آباادی و    )کنند می اقدام اخلاقی، زندگی سبک یک گرفتن پیش در جهت در گفتمانی اخلاقی

 کاه  رسایدند  نتیجاه  ایان  باه  "جامعه در اخلاقی مصرف با متناسب الگویی عنوان به آگاهانه مصرف رفتاری ابعاد شناسایی" عنوان با ای مقاله

 مصارف،  در روی میاناه  نمایشای،  مصارف  رفتاار  از پرهیز اخلاقی، اصول و ها ارزش با فرد رفتار مطابقت شامل آگاهانه مصرف رفتاری ابعاد

 خانواده، مالی توان با خرید رفتار مطابقت جویانه، اکتساب مصرف رفتار از پرهیز تکراری، مصرف رفتار از پرهیز آور، زیان مصارف از پرهیز

 دورانادازی  و زیست محیط دوستدار محصولت مصرف ضروری، خریدهای بر تمرکز چشمی، هم و چشم از ناشی خریدهای از خودداری

 (.2022قربانیان گزافرودی و همکاران، ) باشد می کالها مسلولنه

 کننادگان  مصرف در تجربی مطالعه یک: کنندگان مصرف اخلاقی باورهای تعیین و گرایی مادی و معنوی رفاه " عنوان با ای مقاله در محققان

 را حاوزه  چهار این و بوده محیطی زیست و متعالی جمعی، شخصی، حوزه شامل که شد داده تشخی  معنوی رفاه برای حوزه چهار "استرالیا

 انجاام  خاوب  بعاد  و خطاا  بادون /آسایب  بادون  بعاد  قاانونی، /غیرفعاال  بعاد  غیرقاانونی، /فعاال  شاامل  کنندگان مصرف اعتقاد مختلف ابعاد با

 ساطح  از مهمای  عامل معنویت همچنین. است مرتبط کننده مصرف اخلاق با معنوی رفاه که دریافتند و دادند قرار بررسی مورد بازیافت/دادن

                                                           
1 - Schamp et al 
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 میاان  تاوجهی  قابال  منفای  رابطاه  و نیسات  یکساان  کنناده  مصارف  اخالاق  با معنوی رفاه دیگر های حوزه. است کننده مصرف رفتار در فردی

 .(2013، 1چودهاری و همکاران) است شده داده نشان کننده مصرف اخلاق با گرایی مادی

 تحقیقاات  باه  توجاه  باا  "آینده تحقیق برای رهنمودهایی و ترکیب مرور،: کننده مصرف رفتار در غرب و شرق بین فضیلت اخلاق " مقاله در

، 2کااریمووا و همکااران  )نمودناد  شناساایی  را باستان یونان و چین بین اخلاقی های شباهت و ها تفاوت به مربوط بعد 30 کننده، مصرف رفتار مشترک

 "اخلاقای  هاای  انتخااب  و اخلاقای  اطلاعاات  حساب  بر کننده مصرف پذیرش در متضاد های ارزش تأثیر" عنوان با ای مقاله در همچنین(. 2019

 آنها انتخاب و نگرش گیری شکل در اخلاقی های ارزش نظیر کننده مصرف مختلف های ارزش دریافتند پژوهشگران آن، در که گردید منتشر

 (.2019، 3اوزبورگ و همکاران) دارد نقش اخلاقی بازاریابی با رابطه در

 منتشار  اروپاا  و مصر بازار دو کنندگان مصرف بین اکتشافی رویکرد با "فرهنگی بین تحقیق یک: کننده مصرف اخلاق" عنوان تحت ای مقاله

 هاای  اولویات  و مشاکوک  مصارف  مختلاف  هاای  شایوه  باا  رابطاه  در اخلاقای  باورهاای  یاا  اعتقادات نظر از آمریکایی کنندگان مصرف. شد

 دهناد  می نشان را گرایی مادی رویکرد کشور هردو مقداری لحاظ از اما هستند متفاوت مصری کنندگان مصرف به نسبت اخلاقی ایدئولوژی

 (.1997، 4الخطیب و همکاران)

 رفتاار  و گرایای  آل ایاده  تفکار  باین  دریافتند محققان ،"ورزشی کنندگان مصرف رفتار در( گرایی آل ایده) اخلاق نقش" عنوان با ای مقاله در

 محققاان  "کنناده  مصارف  در اخلاقای  رفتاار  باروز  بار  ماثثر  عوامال  بررسی" مقاله در(. 2017ری و همکااران،  اتج) دارد وجود رابطه کنندگان مصرف

 رتباه  در دینای  باورهاای  و( فرهنگ) اجتماعی عامل و دارد؛ کننده مصرف اخلاقی رفتار روی بر را تأثیر بیشترین شناختی روان عامل دریافتند

 (.2018مهدیه و همکاران، ) دارند قرار بعدی

 اخلاقای  آگااهی  افازایش  باا  دریافتناد  محققاان  ،"تقلبای  ورزشای  پوشااک  خریاد  قصد بر اخلاقی شدت و احساسات آگاهی،" اثر مقاله در

 تقلبای  برنادهای  مصارف  و خرید قصد بهتر، اخلاقی قضاوت با تا برد بال را آنها اخلاقی شدت و احساسات سطح توان می کنندگان، مصرف

 و پیشاایندها : کنناده  مصارف  اخالاق  عناوان  باا  و پدیدارشناسای  روش باه  کاه  ای مقالاه  در(. 2018ایزدی و محمودیان، ) یابد کاهش ورزشی پوشاک

 نگری غایت اخلاقی رویکردهای که رسید نتیجه این به گردید، منتشر خرید گیری تصمیم در کننده مصرف پشیمانی و گناه احسا  پیامدهای

حساینی و  ) دارد نقش آنها رفتار بر نتیجه در و کننده مصرف پشیمانی و گناه احسا  روی بر فردی مثثر عوامل مضمون قالب در نگری وظیفه یا

                                                           
1 - Chowdhury et al 

2 - Karimova et al 

3 - Osburg et al 
4 - Al-Khatib et al 
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 از اساتفاده  باا  همچناین  و شاد  بیان که میدانی و تلوریک های خلاء به توجه با دارند قصد محققین الذکر، فوق مطالب به توجه با(. 2021همکااران،  

 .نمایند ارائه را پوشاک صنعت کنندگان مصرف اخلاقی گیری   تصمیم مدل بنیاد، داده نظریه رویکرد

 شناسی روش 

 تحقیق، این کیفی مرحله آماری جامعه. است کاربردی هدف، لحاظ از و آمیخته؛ رویکرد بر مبتنی اکتشافی روش، لحاظ از تحقیق این

. باشد می پوشاک صنعت کنندگان مصرف طور همین و فروشندگان، و تولیدکنندگان دانشگاه، بازرگانی مدیریت گروه استادان از متشکل

 14 مصاحبه در نظری اشباع که است ذکر به لزم. شدند انتخاب هدفمند گیری نمونه روش به که باشد می نفر 17 شامل تحقیق این نمونه

 سابقه سن، جنسیت، شناختی جمعیت های ویژگی. شد داده ادامه نمونه 17 تا ها مصاحبه بیشتر، اطمینان کسب منظور به ولی گردید محقق

 است ذکر به لزم شد؛ استفاده ها داده آوری جمع برای یافته ساختار نیمه مصاحبه از همچنین. گرفت قرار مدنظر تحصیلات میزان و خدمت

 تحلیل و تجزیه در. شود تایید نتیجه در و بررسی مورد تحلیل صحت تا شد کدگذاری متن، به تبدیل و سازی پیاده از پس ها مصاحبه این

 حاصل پرسشنامه از استفاده با نیز کمی مرحله های داده. شد استفاده MAXQDA2020 افزار نرم و بنیاد داده نظریه روش از نیز ها مصاحبه

 افزارهای نرم از استفاده با و گردیده آوری جمع پوشاک صنعت مشتریان از نفر 374 بین در که دستر  در غیراحتمالی گیری نمونه از

spss27 و SmartPLS3، شد تحلیل ساختاری معادلت مدلسازی در جزئی مربعات کمترین رویکرد و. 
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 یافته ها

نفر( مرد بودند.  14دریافت اکثریت آنان )توان  های جمعیت شناختی مرحله کیفی می های وارد شده در قسمت ویژگی با توجه به داده

سال سن داشته؛ و همچنین دارای مدرک تحصیلی کارشناسی  45تا  35نفر( بین  8دهندۀ این است که بیشتر آنها ) ترکیب سنی آنها نشان

 نفر( بودند.  9ارشد و بالتر )

. نمود کمک پوشاک صنعت کنندگان مصرف اخلاقی گیری   متصمی مدل طراحی به پژوهش، این در استفاده مورد بنیاد داده پردازی نظریه

 و نظرات متن بررسی با تحلیل فرآیند این. شد انجام ها داده مقایسه و کدگذاری بندی، دسته آوری، جمع مبنای بر ها داده تحلیل فرآیند

 طی در. سازد می فراهم را آنها ابعاد و ها ویژگی ها، مقوله شناسایی امکان که گرفت انجام کدگذاری نام به فرآیندی در افراد های مصاحبه

 کدگذاری مرحله سه طی و استاندارد و مند نظام روشی کمک با کار این. یافتند توسعه و شده پیدا تدری  به ها مقوله کدگذاری فرآیند

 رویکرد اسا  بر اصلی طبقات و فرعی طبقات ها، مقوله مفاهیم، ادامه، در. انتخابی است و محوری باز، کدگذاری شد که شامل انجام

 :شود می ارائه و بندی جمع (1جدول شماره ) صورت به بنیاد داده پردازی نظریه

 ها مصاحبه از استخراجی انتخابی و محوری، باز، کدگذاری . نتای 1جدول 

 کدگذاری انتخابی کدگذاری محوری کدگذاری باز

 طبقه اصلی زیرطبقه مفهوم ثانویه مفهوم اولیه

 حمایت از مصرف کننده

 سیاست گذاری حاکمیتی 

 راهبردها

 مبارزه با قاچاق کال

 حمایت از تولیدکنندگان داخلی

 اداره کار

 تامین اجتماعی

 های دولتی  سازمان

 های اخلاقی نهادینه سازی ارزش

 فرهنگ سازی

 مقابله با رویکرد چشم و هم چشمی

 ایرانیتروی  خرید محصولت 

 لزوم تاکید بر کیفیت

 های معتبر  تشویق مردم به خرید از فروشگاه

 جایگزینی الیاف مصنوعی به جای پنبه

 کار و توانمندسازی فضای کسب کار و شناخت و بهبود فضای کسب

 بخش بندی بازار

 تاکید بر مسلولیت پذیری اجتماعی

 خدمات پس از فروش

 مدیریت ارتباط با مشتریتاکید بر 
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 برندسازی محصولت ایرانی

 حفظ سطح کیفیت محصولت

 ایجاد حس مسلولیت در قبال مشتری

 نیازسنجی تحقیق و 

 آموزش مستمر فروشندگان

 ارائه تنوع محصول بیشتر

 تکریم مشتری

 تعامل با مشتری
 اعتمادسازی

 دقیق به مشتری ارائه اطلاعات کامل و

 نیازسنجی صحیح مصرف کنندگان

 عرف جامعه

 تعاملات میان مصرف کنندگان گر عوامل مداخله اجتماعی روابط
 فضای مجازی

 تبلیغ محصولت

 ینقوان یچنددستگ

 گذاری ایستارهای فرهنگی و اجتماعی ارزش گر عوامل مداخله حکومتیهای   سیاست

 محدودیت ها

 تروی  کارآفرینی

 کشورتوسعه پایدار در 

 پیامدها

 ارتقای سطح فرهنگی و اجتماعی

 ارزآوری

 اشتغال زایی

 رونق اقتصادی

 حفاظت از محیط زیست

 تقویت گردش اقتصادی جامعه

 کاهش واردات

 افزایش فروش
فروشندگان و افزایش توان و قدرت 

 تولیدکنندگان
 افزایش تولید

 افزایش درآمد فروشنده

 خرید محصولت

 مشتریانارتقاء سطح کیفی و کمی 

 کمال گرایی مشتری

 تبلیغات شفاهی

 خرید مجدد

 رضایت مشتری

 منابع محدودیت

 خارجی/داخلی محصولت کیفیت به نسبت جامعه باور ای عومل زمینه محیطیعوامل 

 اجتماعی طبقات
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 اقتصادی مسائل

 فرهنگی مسائل قومیتی دیدگاه

 تحصیلات

 عوامل فردی

 شخ  یاجتماع یتوقعم

 شغل

 درآمد

 جنسیت

 گیخانوادهای   ارزش

 مذهبی عقاید

 استفاده از تبلیغات هدفمند

 فروشنده

 عوامل برون فردی

 یعوامل علّ

 برخورد مودبانه

 راهنمایی درست مشتری

 صداقت

 ظاهر فروشنده

 های فرهنگی و اجتماعی  انجمن

 یادگیری اجتماعی

 خانواده

 های اجتماعی  رسانه

 فضای مجازی

 انتظار یا نظر اطرافیان

 چشم و هم چشمی

 حمایت از حیوانات
 قوانین

 منع استفاده از پوست حیوانات

 هویت عضویت در گروه

 فردی درون عوامل

 های شخصی  ارزیابی
 نگرش

 هنجارهای ذهنی

 فرهنگ خانوادگی

 موقعیت اجتماعی فرد

 فرد از لحاظ اعتقادات یتموقع

 فرد از لحاظ درآمد یتموقع

 یاسیفرد در نظام س یتموقع

 یلفام ینفرب یتموقع

 فرد در شهر یتموقع

 فرد در اجتماع یتموقع

 روحیات افراد

 مذهبی-های دینی  ارزش
 سبک زندگی

 های شخصیتی  ارزش
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 تناسب لبا  با شخصیت، و محل استفاده آن

 مد

 نگاه کاربردی

 زیبایی

 قیمت

 کیفیت

 تبلیغات شفاهیتاثیرپذیری 

 تجربیات حاصل از خریدهای قبلی

 گراییصداقت 

 یبه محصولت خارج یمحصولت داخل یحترج
 حمایت از تولید ملی

 پدیده محوری تحقیق:

 کننده گیری اخلاقی مصرف تصمیم

 یبه محصولت داخل یاخلاق یتعصب هنجار

 وظیفه گرایی

 اخلاق هنجاری

 گیری اخلاقی رویکردهای تصمیم

 نتیجه گرایی

 لذت گرایی

 فضیلت گرایی

 های جامعه  ارزش
 کارکردگراییاخلاق 

 های فرهنگی  ارزش

 خرید به شرط وجود نیاز

 راف و تجمل گراییسپرهیز از ا

 پرهیز از چشم و هم چشمی

 ها تازه کردن لبا 

 اهدا به دیگران

 خوب استفاده نمودن

 آلیندگی پایین فرآیند تولید و پس از تولید

 اخلاق کاربردی زیست محیطی
 محیط زیستعدم آسیب به 

 عدم مصرف آب زیاد برای تولید محصول

 عدم استفاده از پوست طبیعی

 

است. ویژگی های جمعیت شناختی این نمونه آماری نشان می دهد که  صنعت پوشاکمشتری  374 نمونه آماری مرحله کمی، متشکل از 

سال بود. توصیف سطح متغیرهای تحقیق حاضر  40تا  35بیشتر افراد، آقا و دارای تحصیلات کارشناسی بودند. همچنین سن بیشتر این افراد 

 در قالب جدول زیر گزارش می گردد:
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 . توصیف سطح متغیرهای تحقیق2جدول 

 

 بیشترین کمترین یانسوا انحراف معیار میانگین

 5.00 1.00 0.732 0.85574 3.6461 عوامل درون فردی

 5.00 1.67 0.294 0.54263 3.5171 عوامل برون فردی

 5.00 2.20 0.317 0.56345 3.7091 پرهیز از اسراف و تجمل گرایی

 5.00 2.00 0.451 0.67161 3.9647 حمایت از تولید ملی

 5.00 1.50 0.519 0.72021 3.8556 گیری اخلاقی رویکردهای تصمیم

 5.00 1.50 0.301 0.54904 3.1719 اخلاق کاربردی زیست محیطی

 5.00 2.00 0.466 0.68267 4.2227 کار و توانمندسازی فضای کسب

 5.00 2.00 0.501 0.70812 4.1635 سیاست گذاری حاکمیتی

 5.00 2.00 0.406 0.63738 4.2010 عوامل محیطی

 5.00 2.14 0.362 0.60168 3.9363 عوامل فردی

 5.00 1.00 0.617 0.78524 3.8193 های حکومتی  سیاست

 5.00 1.00 0.471 0.68657 3.7224 افزایش توان و قدرت فروشندگان و تولیدکنندگان

 5.00 1.57 0.318 0.56408 3.8577 توسعه پایدار در کشور

 5.00 1.50 0.544 0.73763 3.3269 و کمی مشتریانارتقاء سطح کیفی 

در ادامه، پس از تحلیل عاملی مدل اندازه گیری متغیرهای تحقیق، آزمون فرضیات تحقیق با استفاده از رویکرد کمترین مربعات جزئی در 

 مدلسازی معادلت ساختاری به قرار زیر گزارش می گردد:

 

 . مدل در حالت معناداری2شکل 
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 . مدل در حالت استاندارد3شکل 

بیشتر است، لذا تمام فرضیات مورد تایید قرار گرفته و  96/1بر اسا  مدل در حالت معناداری، نظر به اینکه آماره تی در تمامی موارد از 

 روابط بین متغیرها نیز در حالت استاندارد قابل مشاهده است. 

 گیری بحث و نتیجه

 مقوله شش قالب در شده شناسایی مفاهیم لذا. بود پوشاک صنعت کنندگان مصرف اخلاقی گیری   تصمیم مدل طراحی حاضر پژوهش هدف

 های سیاست اجتماعی، روابط) گر مداخله عوامل. 2 ،(کار و کسب فضای توانمندسازی حاکمیتی، گذاری سیاست) راهبردها. 1 اصلی

. 4 ،(مشتریان کمی و کیفی سطح ارتقاء تولیدکنندگان، و فروشندگان قدرت و توان افزایش کشور، در پایدار توسعه) پیامدها. 3 ،(حکومتی

 اخلاقی گیری تصمیم. 6 ،(فردی درون عوامل فردی، برون عوامل) علیّ عوامل. 5 ،(فردی عوامل محبطی، عوامل) ای زمینه عومل

( محیطی زیست کاربردی اخلاق گرایی، تجمل و اسراف از پرهیز اخلاقی، گیری تصمیم رویکردهای ملی، تولید از حمایت) کننده مصرف

 .نمودند ایجاد را پژوهش مفهومی مدل یکدیگر، با ارتباط در مفاهیم این. شدند بندی دسته

 راهبردها

. است کار و کسب فضای توانمندسازی حاکمیتی، گذاری سیاست شامل حاضر پژوهش مدل راهبردهای خروجی، مدل استناد به

 از حمایت. گردد می تعریف سازی فرهنگ و کننده تولید از حمایت کننده، مصرف از حمایت حوزه سه در حاکمیتی گذاری سیاست
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 های  سازمان و اجتماعی تامین ،(اجتماعی رفاه و تعاون کار،) کار اداره قالب در که اقداماتی و کال، قاچاق با مبارزه قالب در کننده تولید

 چشمی، هم و چشم رویکرد با مقابله اخلاقی، های ارزش سازی نهادینه با نیز سازی فرهنگ همچنین. شود می تعریف گیرند می انجام دولتی

 مدل راهبرد دومین. شود می اجرایی معتبر های  فروشگاه از خرید به مردم تشویق و کیفیت، بر تاکید لزوم ایرانی، محصولت خرید تروی 

 جایگزینی شامل) کار و کسب فضای بهبود و شناخت کلی اقدام دو قالب در که است کار و کسب فضای توانمندسازی بر مبتنی حاضر تحقیق

 با ارتباط مدیریت بر تاکید فروش، از پس خدمات اجتماعی، پذیری مسلولیت بر تاکید بازار، بندی بخش پنبه، جای به مصنوعی الیاف

 آموزش نیازسنجی، و تحقیق مشتری، قبال در مسلولیت حس ایجاد محصولت، کیفیت سطح حفظ ایرانی، محصولت برندسازی مشتری،

 دقیق و کامل اطلاعات ارائه اعتمادسازی، مشتری، تکریم شامل) مشتری با تعامل همچنین و ،(بیشتر محصول تنوع ارائه و فروشندگان، مستمر

 .پذیرد می صورت( کنندگان مصرف صحیح نیازسنجی مشتری، به

  گر مداخله عوامل

 عرف شامل اجتماعی روابط. است حکومتی های  سیاست و اجتماعی، روابط اصلی گروه دو شامل گر مداخله عوامل خروجی، مدل استناد به

 چنددستگی شامل حکومتی های  سیاست همچنین. گردد می( محصولت تبلیغ کنندگان، مصرف میان تعاملات) مجازی فضای و جامعه،

 این و است روبرو آنها با مختلفی دلیل به حکومت که هستند های  محدودیت و اجتماعی، و فرهنگی ایستارهای گذاری ارزش قوانین،

 .(20) است همراستا گذشته تحقیقات نتای  با یافته این نماید می سازی بومی نیز خود جامعه اعضای برای را ها  محدودیت

 پیامدها

 ارتقاء و تولیدکنندگان، و فروشندگان قدرت و توان افزایش کشور، در پایدار توسعه اصلی دسته سه شامل پیامدها خروجی، مدل استناد به

 اجتماعی، و فرهنگی سطح ارتقای کارآفرینی، تروی  شامل هایی  مولفه با کشور در پایدار توسعه. شوند می مشتریان کمی و کیفی سطح

. است گرفته قرار مدنظر واردات کاهش جامعه، اقتصادی گردش تقویت زیست، محیط از حفاظت اقتصادی، رونق زایی، اشتغال ارزآوری،

 ارتقاء که است حالی در این. است فروشنده درآمدی و فروش تولید، افزایش شامل نیز تولیدکنندگان و فروشندگان قدرت و توان افزایش

 مدنظر مشتری رضایت و مجدد، خرید شفاهی، تبلیغات مشتری، گرایی کمال ،(خدمات یا)محصولت خرید با مشتریان کمیّ و کیفی سطح

 .(27()11(. )27و11) است همراستا گذشته تحقیقات نتای  با یافته این. است گرفته قرار

  



 پوشاک صنعت کنندگان مصرف سبز اخلاق گیری   تصمیم مدل طراحی

33 

 

 ای زمینه عومل

 جامعه باور منابع، محدودیت شامل محیطی عوامل. است فردی و محیطی عوامل اصلی دسته دو شامل نیز حاضر پژوهش مدل ای زمینه عومل

 موقعیت تحصیلات، شامل نیز فردی عوامل. است فرهنگی و اقتصادی مسائل اجتماعی، طبقات خارجی،/داخلی محصولت کیفیت به نسبت

 است همراستا گذشته تحقیقات نتای  با یافته این. است مذهبی عقاید و خانوادگی، های  ارزش جنسیت، درآمد، شغل، شخ ، اجتماعی

 .(26()25()21(.  )26و25و21)

 علیّ عوامل

 نگرش ،(گروه در عضویت) هویت شامل فردی درون عوامل. است فردی درون و برون عوامل شامل علیّ عوامل خروجی، مدل استناد به

 لحاظ از فرد موقعیت اعتقادات، لحاظ از فرد موقعیت خانوادگی، فرهنگ) فرد اجتماعی موقعیت ،(ذهنی هنجارهای و شخصی های ارزیابی)

 زندگی سبک ،(افراد روحیات و اجتماع، در فرد موقعیت شهر، در فرد موقعیت فامیل، فربین موقعیت سیاسی، نظام در فرد موقعیت درآمد،

 کیفیت، قیمت، کاربردی،زیبایی، نگاه مد، آن، استفاده محل و شخصیت، با لبا  تناسب شخصیتی، های  ارزش مذهبی،-دینی های  ارزش)

 از استفاده) فروشنده شامل نیز فردی برون عوامل. است( گرایی صداقت قبلی، خریدهای از حاصل تجربیات شفاهی، تبلیغات تاثیرپذیری

 و فرهنگی های  انجمن) اجتماعی یادگیری ،(فروشنده ظاهر و صداقت، مشتری، درست راهنمایی مودبانه، برخورد هدفمند، تبلیغات

 منع و حیوانات، از حمایت) قوانین ،(چشمی هم و چشم و اطرافیان، نظر یا انتظار مجازی، فضای اجتماعی، های  رسانه خانواده، اجتماعی،

 (.23و20و9و11) است همراستا گذشته تحقیقات نتای  با یافته این. است( حیوانات پوست از استفاده

 کننده مصرف اخلاقی گیری تصمیم: تحقیق محوری پدیده

 و اسراف از پرهیز اخلاقی، گیری تصمیم رویکردهای ملی، تولید از حمایت اصلی بندی چهاردسته شامل کننده مصرف اخلاقی گیری تصمیم

 و خارجی، محصولت به داخلی محصولت ترجیح شامل ملی تولید از حمایت. است محیطی زیست کاربردی اخلاق و گرایی، تجمل

 وظیفه) هنجاری اخلاق اصلی گروه دو دارای اخلاقی گیری تصمیم رویکردهای. است داخلی محصولت به اخلاقی هنجاری تعصب

 از پرهیز. است( فرهنگی های  ارزش و جامعه، های  ارزش) کارکردگرایی اخلاق و ،(گرایی فضیلت گرایی، لذت گرایی، نتیجه گرایی،

 استفاده خوب و دیگران، به اهدا ها، لبا  کردن تازه چشمی، هم و چشم از پرهیز نیاز، وجود شرط به خرید شامل گرایی تجمل و اسراف

 عدم زیست، محیط به آسیب عدم تولید، از پس و تولید فرآیند پایین آلیندگی شامل محیطی زیست کاربردی اخلاق همچنین نمودن؛
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(.  25و20و11) است همراستا گذشته تحقیقات نتای  با یافته این. است طبیعی پوست از استفاده عدم و محصول، تولید برای زیاد آب مصرف

(11()20()25.) 

 مختلف اقشار گروهی و فردی اجماع هرقدر دریافت توان می بنیاد داده رویکرد با شده انجام های  مصاحبه تحلیل از حاصل مدل به توجه با

 غیر و دولتی های  سازمان و نهادها همچنین و شود احسا  بیشتر جامعه در آن بروز تسهیل و تروی  و احلاق، محوری ضرورت بر جامعه

 زودتر شود، می کشور اقتصادی شرایط کیفی و کمی بهبود و توسعه شامل که آن از حاصل پیامدهای نمایند، تاکید موضوع این بر نیز دولتی

 .شد خواهند مند بهره آنها از ها  انسان از تری وسیع طیف و داد خواهد رخ
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