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Abstract 
 

Background: Two important motivations called self-efficacy and self-enhancement are known to 

fulfill individual goals and satisfy human needs. The current research was conducted with the aim of 
analyzing the relationships between moral, cultural and social factors affecting the self-efficacy and 

self-improvement of the consumer, taking into account the positive and negative consequences. 

Method: In terms of purpose, the current research is applied and is classified as descriptive-

correlational research. The statistical population of the research is the consumers of Qom leather 

products. 384 people were selected as a sample by non-random sampling. A researcher-made 

questionnaire was used to collect information. Structural equation method and pls software were used 

to test the hypotheses. 

Results: Based on the final results of the research, ethical factors are related to the self-efficacy of 

consumers of Qom leather products, and also ethical factors and cultural factors are related to the self-

efficacy of consumers of Qom leather products. Cultural and social factors are not related to the self-

efficacy of consumers of Qom leather products. Social factors are not related to the self-improvement 

of consumers of Qom leather products. Finally, it was found that consumer self-efficacy and self-
enhancement are related to positive and negative outcomes. 

Conclusion: The findings of this research can potentially contribute to understanding the psychology 

of consumers in the leather industry and provide insights on how to use self-efficacy and self-

enhancement for business success. Also, the importance of providing products that pay attention to the 

needs and moral-social and cultural values of customers has also been emphasized. 
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  تحلیل روابط میان عوامل اخلاقی، فرهنگی و اجتماعی موثر بر

 ه مصرف کنند ی و خود افزاییخودکارآمد
 

 3خواجه ی، دکتر مصطف *2فرد ی، دکتر رسول ثانو1 یباجینرجس السادات د

 . رانیقم، ا ،یرشته مدیریت بازرگانی ، واحد قم،دانشگاه آزاد اسلام یدکتر یدانشجو .1
 . رانیقم، ا ،یمدیریت بازرگانی ، واحد قم، دانشگاه آزاد اسلام گروه .2
 . رانیقم، ا ،ی، واحد قم، دانشگاه آزاد اسلام ی مدیریت صنعت  گروه .3

 ( 1403/ 02/ 12، تاریخ پذیرش: 1402/ 12/ 11تاریخ دریافت: )

 

 

 سرآغاز

محصولات    خودما  سلا و   دیاز خر  شتریب  یزیچ  1کنندهرفتار مصرف 
کننده، مصورف  یینهوا میسصم،کننده . رفتار مصرف شلادیافراد را شامل م 
مصرف   د رانداختن کاتها، خدما ، زموا   ه،یسه  یندهایبا سلاجه به فرآ

کننده رفتوار مصورف (.  1)ا ت  ید ره زمان  کیمختلف در    یهادگاهی  د
بلکه شامل ا وتااده از خودما ،  ست،یکاتها ن دیسنها مربلاط به ر ند خر

 یهاماهلام مهم در رشته کی ت،یعامل .(2)شلادیم  زی  با رها ن هاتیفعال
کننده در رفتار مصورف  ییبسزا ریا ت که سأث  یشنا   جامعه  یر انشنا 

 دارد. 
 
 
 

 
ملارد سلاجوه رورار   تیعامل  یبرا  زیمتما  زهیشده، د  انگانجام  قا یدر سحق
 نودیدر فرآ سلااننودیم  این انگیزه ها. یی  خلادافزا 2یاند: خلادکارآمدگرفته
مصرف کننده، ملاثر باشند   رفتار مصرف کننوده را سحوت   3یریگمیسصم
    دکننودگا یسلا و  سلال  بایود  هوازهیانگ  بنوابراین ایونررار دهنود.    ریسأث

بوه کوار  یغواسی  سبل یابیوبازار یهایدرک شلاند   در ا وتراس   ابا یبازار
  ا وتااده از محصولات      دیوکنندگا  را به خر  صرف گرفته شلاند سا م 

 (. 3) کنند بیخدما  خاص سرغ
 
 
 
 

 چکیده

حاضور  سحقیقا ت.  شناخته شده یانسان یازهاین ی  ارضا یسحقق اهداف فرد یبرا یی  خلادافزا یمهم به نام خلادکارآمد زهید  انگزمینه: 
با در نظر گرفتن پیامودهای  همصرف کنند ی   خلاد افزاییخلادکارآمد سحلیل ر اب  میا  علاامل اخلاری، فرهنگی   اجتماعی ملاثر بربا هدف  

  انجام شده ا ت. مثبت   منای
مصرف کنندگا  سحقیق  یجامعه آمار .گیردهمبستگی ررار می-پ  هش حاضر از نظر هدف، کاربردی   در زمره پ  هشهای سلاصیای:  روش

از  اطلاعوا  آ ری بورای گورد انتخوا  شود. نار به عنلاا  نملانوه  384در د ترس  یسصادفغیر  یری. با نملانه گمی باشندمحصلات  چرم رم  
   شده ا ت.ا تااده  pls افزار نرم    آزملا  فرضیا  از ر ش معادت   اختاری یبرا .ا تااده گردید  پر شنامه محقق  اخته 

علاامول   همچنوین  دندار رابطهمصرف کنندگا  محصلات  چرم رم  یخلاد کارآمد اباخلاری علاامل  : بر ا اس نتایج نهایی سحقیقیافته ها
مصرف  یخلاد کارآمد اب یاجتماعی   فرهنگ علاامل  دارند.  رابطهمصرف کنندگا  محصلات  چرم رم    ییخلادافزا  اب  ی  علاامل فرهنگ  اخلاری

در نهایت مشخص  د.ندارن رابطهمصرف کنندگا  محصلات  چرم رم   ییخلادافزا  اب یعلاامل اجتماع  د.ندارن  رابطهکنندگا  محصلات  چرم رم 
  ه با پیامدهای مثبت   منای در ارسباط ا ت.  مصرف کنند ی   خلاد افزاییخلادکارآمد شد

را  ییهوانشیکنندگا  در صنعت چرم کمک کنود   بمصرف یشنا به طلار بالقلاه به درک ر ا  سلااندیم قیسحق نیا یهاافته: ینتیجه گیری
   ازهوایکه بوه ن یارائه محصلاتس تیاهم ن،ی کار ارائه دهد. همچنکسب تیملافق یبرا یی  خلادافزا یا تااده از خلاد کارآمد یدر ملارد چگلانگ

 ررار گرفته ا ت. دیملارد سأک زین ،سلاجه دارند ا یمشتر اجتماعی   فرهنگی  –ی اخلاری  هاارزش
 
 

 علاامل اخلاری، علاامل فرهنگی   اجتماعی یی،خلادافزا ی،خلادکارآمد،رفتار مصرف   کلیدواژگان:
 
 
 
 

 dr.sanavifard@gmail.comنلایسندۀ مسئلال: نشانی الکتر نیکی:  
 

mailto:dr.sanavifard@gmail.com
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بند را، به   4یاجتماع-یشناخت  هیدر نظر  یدیعنصر کل  کی  ،یخلادکارآمد
   هواتیکنترل افکار، احسا ا ، فعال ییاعتماد   با ر فرد به سلاانا  یمعنا

 یخلادکارآمودزا ا وت. ا وترس  یعملکرد مؤثر خولاد در شورا  نیهمچن
    5دها  به دهوا   غا یفر ش متقابل، سبل  ت،ی طح رضا  شیباعث افزا

در زمینه مصرف، خلادکارآمدی به میزا  اعتقواد (.  4)  شلاد.  یم   6ی فادار
فرد به سلاانایی خلاد برای انتخا ، خرید   مصرف محصلات  مورسب  بوا 

شلاد. اگر فرد اعتقاد داشته باشد که نیازها   سرجیحا  خلادش مربلاط می
در تی انتخا  کنود   سصومیما  منا وبی در مولارد مصورف سلااند بهمی

بگیرد، احتماتً بیشتر به محصلاتسی که بوه آنهوا نیواز دارد ر ی خلااهود 
فورد در انجووام  ندیاحسواس خلاشوا رنودهیدربرگ یخولاد کارآمود(. 5د)آ ر
 زیوآم  تیو  انجوام ملافق زشیوبوا انگ یریوا ت که به طلار فراگ  فیسکال
عامل  کیبه عنلاا    یا ت. خلادکارآمد  مرسب انسانها    یدر سمام   فیسکال
بوه  یکننده رفتار تیدهنده، نگهدارنده   هدا  ر یفعال کننده، ن  یزشیانگ
  (.6)شده ا ت  فیهدف سعر ی لا

 یبه شما کمک کند سا بهبلاد  سلااندیدر رفتار مصرف کننده م   7ییخلادافزا
داشوته  یمشتر تیرضا یهلاشمندانه   ارسقا  یدهایخر  ،یمال  تیریدر مد

این ماهلام به سمایل فرد برای افوزایش خلادشنا وی مثبوت      (.7)دیباش
ارسقاء اعتبار   ارزش شخصی اشاره دارد. خولادافزایی در زمینوه مصورف 

سلااند به دنبال سجربه خلاشایند از مصرف محصلات  باشود   انتخوا  می
محصلاتسی که به سأثیر مثبت بر ر حیه   اعتماد بوه ناوا افوراد منجور 

سلاانود شلاد. برای مثال، انتخا  یک محصلال بوا کیایوت   مرغولا  می

رشود .احسا ا  مثبت   ارسقاء اعتماد به ناوا را در فورد سقلایوت کنود
سعیین اهوداف     مدا م  یریادگی،یبهبلاد  لامت،هاسلا عه مهار ی،شخص

  (.9    8)8یخلادمراربت
 ی  مناو  ثبتم   یبه رفتارها  دنسلاانیم   خلاد کارآمدی   خلاد افزایی  زهیانگ

. رنودیرا در نظور بگایون پیامودها   دیبا  زین  ابا یبازاربنابراین    د.نمنجر شلا
ا وت کوه در آ  فورد  یریگجهوت انگرینما خلاد کارآمدی   خلاد افزایی

افراد به  تیمانند هدا یمثبت یامدهای  با پ دهدیررار م  تیخلاد را در ا للا
ایون د  حوال،  نیوبه اهداف همراه ا وت. بوا ا یابی  د ت  فیانجام  ظا

   انوهیگرایاز جملوه دامون زد  بوه رفتوار ماد  ،یمنا  یامدهایبا پ  عامل

خلادکارآمدی   خلادافزایی (. بنابراین،  10هستند )همراه  نیز    یاتگیخلادش
افوزایش ماننود :   سلااند دارای پیامدهای مثبوتدر رفتار مصرف کننده می

افوزایش رضوایت مصورف ،  از خریود  10سجربوه مثبوت،  9اعتماد به ناوا
پیامودهای باشد یا در بور گیرنوده  سأثیر مثبت بر رفتارهای آینده،  11کننده
ریسک بیشوتر در ، خریدهای نامعقلال، هاسلاجهی به هزینهبیمانند:    منای

باشد. بنابراین ضر ر  دارد برای فهم رفتار مصرف کننوده   گیریسصمیم
خولاد کارآمودی   خولاد افزایوی   پیامودهای آ  سلا و    علاامل ملاثر بر  

 بازاریابا  ملارد سلاجه ررار گیرد.  
 ریکوه بور آ  سوأث  یامر ز، فهم رفتار مصورف کننوده   عولاامل  یایدر دن

برخلاردار ا ت. به طلار کلی، رفتار مصورف   ییبسزا  تیاز اهم  گذارند،یم 
گیورد کوه شوامل علاامول کننده سحت سوأثیر علاامول مختلاوی رورار می

 15  اجتمواعی  14، ر انشناختی، محیطی، فرهنگوی13شخصیتی،  12اخلاری
هستند که بوا  ی  خارج یداخل یندهایاز فرآ  یبیعلاامل سرک  نیشلاد. امی

 را یعلاامل   سوأث نی. درک اشلاندیفرد م  یکننده رفتار مصرف  نییهم سع
  فر شندگا  کمک کنود   دکنندگا یبه سلال  سلااندیم   یآنها بر رفتار مصرف

آنهوا  یازهواین  ی  ارضوا  ا یجلب مشوتر  یرا برا  هایا تراس   نیسا بهتر
سحلیل ر اب  میوا  علاامول به منظلار    قیسحق  نیا  .(12     11)نداسخاذ کن

مصرف   ی   خلاد افزاییخلادکارآمد  اخلاری، فرهنگی   اجتماعی ملاثر بر
بنوابراین . ردیگیانجام م   ه با در نظر گرفتن پیامدهای مثبت   منایکنند

 فرضیا  سحقیق زیر سنظیم   ملارد برر ی ررار گرفتند : 
مصوورف کننوودگا   ییخوولادافزاخوولاد کارآموودی    ابوو اخلارووی علااموول 

 دارد. رابطهمحصلات  چرم رم 
مصوورف کننوودگا   ییخوولادافزاخوولاد کارآموودی    ابوو یفرهنگوو علااموول

 دارد. رابطهمحصلات  چرم رم 

مصوورف کننوودگا   ییخوولادافزاخوولاد کارآموودی    ابوو یاجتموواع علااموول
 دارد. رابطهمحصلات  چرم رم 

با پیامدهای مثبوت   مناوی  مصرف کنندگا  ییخلادافزاخلاد کارآمدی   
 در ارسباط ا ت. 

 با سلاجه به ملاارد یاد شده مدل ماهلامی سحقیق به شکل زیر سر یم شد: 

 
 : مدل مفهومی تحقیق 1نگاره 
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 روش 
پ  هش حاضر از نظور هودف، کواربردی ا وت   در زموره پ  هشوهای 

مصورف  قیوسحق یجامعه آمار گیرد. سلاصیای، از نلاع همبستگی ررار می
منظولار محا ووبه حوودارل   بوهباشند.    یکنندگا  محصلات  چرم رم م 

در   با   محد د  نافرملال کلاکرا  در جلاامع    از  نملانوه تزم بورای پ  هش
 384سعووداد ا تااده شد   نملانوه ای بوه      %5  ینظر گرفتن  طح خطا

 یرگیو نملانوه ق،یوسحق نیدر ا یرگی  ر ش نملانه  .د وت آمود  ناور بوه
درصوود افوراد را مووردا    49. در نملانوه سحقیوق   واده ا ووت یسصوادف

 وال  40 یالو 30 یگور ه  ون می دادند. لیدرصد افراد را زنا  سشک51
 ی ال، دارا  50باتسر از    یدرصد   گر ه  ن  34.3را با    یفرا ان  نیشتریب

 یفرا انو  نیشوتریببلاد. از نظر سحصویلی  درصد    17.7با    یفرا ان  نیکمتر
گور ه   یبورا  یفرا انو  نیدرصد   کمتور  26.56با    یگر ه کارشنا   یبرا

 بلاد. یدرصد فرا ان 12با  یدکتر
ر ش گردآ ری اطلاعا ، میدانی   ابزار گردآ ری اطلاعوا  پر شونامه 

گلایوه  34، از پر شنامه ای شامل  برای  نجش متغیرهای پ  هش  .بلاد
 تیو( ،عاملیاجتمواع  ،علااملیعلاامل فرهنگ،اخلاریعلاامل  بخش،    7در  

مثبووت    یاموودهای)پامدهای(   پیی خوولادافزا ی)خلاد کارآموودیانسووان
برای پا و  بوه پر شوهای پر شونامه، از  .ا تااده شد(  یمنا  یامدهایپ

معنووای کواملاً  بووه 1 طحی لیکر  ا تااده شد کوه در آ    5مقیاس  

 ر ایوی )اعتبوار(  نجش برای .معنای کاملاً ملاافق بلاد به 5مخالف سا 

 ا وت. بودین شده سلاجه   ازه محتلاایی ر ایی به متغیرها گیریاندازه

ا وتااده شوده  خبرگوا  نظر محتلاایی از سست ر ایی جهت صلار  که
 عواملی ساییودی مولارد طریق سحلیل از اعتبار ازه اینکه ضمن ا ت. 

 هاآیتم    لاات  سمامی که گردد محقق مطمئن سا گرفته ررار برر ی
 اطمینوا  جهت نیز کر نباخ آلاای دارد. ضریب سعلق مربلاطه به متغیر

ررار گرفته ا وت   از آنجوایی  ملارد ا تااده سحقیق متغیرهای پایایی از
بلاد   7/0که ضرایب آلاای کر نباخ برای سمامی متغیرهای سحقیق باتی  

سلاا  نتیجه گرفت ابوزار انودازه گیوری متغیرهوا از پایوایی  ، بنابراین می
هوای سحقیوق از آموار خلابی برخلاردار ا ت . برای سجزیه   سحلیول داده

هوا از مودل سلاصیای   ا تنباطی ا تااده شده ا ت .برای آزملا  فرضیه
 ازی معادت   اختاری ا تااده شوده ا وت . در ایون پو  هش بورای 

ها از ر ش معادت   اختاری به   ویله نورم افوزار سجزیه   سحلیل داده
PLS  ها )شاخص آماری   پراکندگی     برای برر ی آمار سلاصیای داده
ی جد ل   نملادارها(،   همچنوین پایوایی پر شونامه از نورم افوزار سهیه

SPSS ا تااده شده ا ت. 
 

 هایافته
 آمار توصیفی

آ ری شده از طریق پر شنامه، برای هر یوک از های جمعا اس دادهبر  
های عددی مانند میانگین، انحراف اصلی سحقیق به ارائه معیار  هایمقلاله

معیار،  اریانا، حدارل، حداکثر، چلالگی   کشیدگی بوه صولار  جود ل 
ها، همگوی از مقودار ، مقلالوه1زیر پرداخته شده ا ت. با سلاجه به جد ل  

رابل ربلالی برای شاخص میانگین برخلاردارند. تزم بوه ذکور ا وت کوه 
باشود   در صولارسی می 3مقدار رابل ربلال برای میانگین مقادیر باتسر از 

که متغیر در این دامنه ررار داشته باشد، دارای  ضعیت مطللا  در جامعه 
 .باشدآماری می

 پژوهش هایمقوله های توصیفی :  جدول آماره1جدول 
 مم یماکز مم ینیم ی دگیکش ی چولگ  انس یوار ار یانحراف مع نیانگیم متغیر

 5 1 -400/1 -300/0 617/1 27/1 2859/3 اخلاری علاامل 

 5 1 -524/1 -440/0 030/2 424/1 3287/3 ی علاامل فرهنگ

 5 1 -368/1 -407/0 892/1 375/1 3131/3 ی علاامل اجتماع

 5 1 -354/1 -391/0 582/1 257/1 2950/3 ی خلاد کارآمد 

 5 1 -359/1 -356/0 427/1 194/1 2855/3 یی خلادافزا

 5 1 -411/1 -337/0 509/1 228/1 2944/3 مثبت  یامدهایپ

 5 1 -186/1 -539/0 463/1 209/1 4453/3 ی منا یامدهایپ

 

 آمار استنباطی
ر ایی   پایایی  ،های سحقیقدر بخش آمار ا تنباطی، پا از بیا  فرضیه

گیوورد. در نهایووت موودل ماهوولامی پر شوونامه موولارد برر ووی روورار می
 گردد.های سحقیق، سحلیل   نتایج ارائه میاعتبار نجی شده   فرضیه

 اعتبارسنجی مدل بیرونی تحقیق

 الف: پایایی کرونباخ و پایایی ترکیبی

گیری )بیر نوی( برر وی هوای انودازهمعملاتً ا لین معیاری کوه در مودل
شلاد، پایایی ا ت که آلاای کر نباخ معیوار  ونتی بورای کنتورل آ  می

ا ت. این ضریب برآ ردی را جهت پایایی برا واس همبسوتگی در نوی 
باشود،   70/0نماید. اگور آلاوای کر نبواخ بیشوتر از  ها محا به میمعرف 

های گردد. علا ه بر آلاوای کر نبواخ، در مودل ازگاری در نی سایید می
از پایایی سرکیبی نیز جهت برر ی پایایی  ازگاری در نی   PLSمسیری  

باشود، پایوایی  70/0شلاد. اگر میزا  این شاخص ، بیشوتر از  ا تااده می
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 PLSافوزار شلاد. نتایج   گزارش خر جوی نرمسرکیبی مدل نیز سأیید می

 .آ رده شده ا ت 2برای شاخص پایایی کر نباخ   سرکیبی در جد ل 
 

 پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ  :2جدول
 ضریب آلفای کرونباخ  متغیرها 

(Alpha>0.7 ) 

 ضریب پایایی ترکیبی 

(Cr>0.7 ) 

 میانگین واریانس استخراجی 

(AVE>0.5 ) 

831/0 اخلاری علاامل   888/0  664/0  

902/0 ی علاامل فرهنگ  932/0  775/0  

822/0 ی علاامل اجتماع  894/0  737/0  

842/0 ی خلاد کارآمد   888/0  613/0  

856/0 یی خلادافزا  893/0  582/0  

884/0 مثبت  یامدهایپ  909/0  589/0  

825/0 ی منا یامدهایپ  877/0  589/0  

 
با سلاجه به مقادیر به د ت آمده برای آلاای کر نبواخ   پایوایی سرکیبوی 

دهنده پایوایی مطلولا  پر شونامه ا ت که نشا   70/0همگی باتسر از  
   گیری از پایایی مطللابی برخلاردارند.های اندازها ت. لذا مدل

ب: روایی همگرا و روایی واگرا )بارهای عااملی( در تحلیال 

 عاملی تاییدی

گیری، هوای انودازها لین ر ایی ملارد برر ی برای سأیید ر ا بولاد  مودل
بیوانگر اعتبوار همگورای  5/0معوادل   AVEر ایی همگرا ا ت. حدارل  

سلااند به طلار میانگین کافی ا ت، به این معنی که یک متغیر مکنلا  می
هایش را سبیین کنود. همچنوین ر ایوی بیش از نیمی از پراکندگی معرف 

های برر ی ر ایی  ازه    واختار  اگرا )بارهای عاملی( از دیگر شاخص
بواتسر باشوند در نتیجوه   1.96باشند که اگر معنادار آنها از  پر شنامه می

، مقادیر ر ایی  اگرا، 3گیرند. در جد ل بارهای عاملی ملارد سایید ررار می
 . همگرا    طلاح معناداری نمایش داده شده ا ت

 

 روایی همگرا، روایی واگرا )بارهای عاملی( و معناداری در تحلیل عاملی تاییدی  :3جدول 
 همگرا  ییروا واگرا  ییروا ی معنادار سوالات  ابعاد

 664/0 849/0 348/35 خرید محصلات  چرم منزبق با اصلال اخلاق زیست محیطی ا للایت دارد. اخلاری علاامل 

 784/0 242/20 سلالید کنندگا  محصلات  در بیا   ی گی های محصلال شاافیت   صدارت دارند . 

 809/0 223/26 سلالید کنندگا  در برابر انتقاد دیگرا   ازگاری دارند   انتقاد پذیرند.

 816/0 346/27 ریمت گذاری منصاانه انجام شده ا ت 

 775/0 950/0 707/140 محصلات  چرم  نقش دارد. خرید  طح رفاه عملامی در   ی فرهنگ علاامل

 859/0 990/33 محصلات  چرم  نقش دارد.  خرید  بک زندگی در  

 783/0 815/18 محصلات  چرم  نقش دارد. خرید در   یفرهنگ   مسائل

 919/0 813/93 محصلات  چرم  ا نقش دارد. د یدر خرافراد  نگرش 

 737/0 856/0 116/33 محصلات  چرم  نقش دارد.  خرید در   طح سحصیلی افراد  ی اجتماع علاامل

 853/0 549/32 محصلات  چرم  نقش دارد. شبکه های اجتماعی در خرید 

 867/0 133/34 محصلات  چرم  نقش دارد.  خرید شهر نشینی در    بک زندگی

 613/0 747/0 602/16 می کنند.محصلات  چرم احساس اعتماد به ناا  با خرید  ا یمشتر ی خلاد کارآمد 

 805/0 752/22 دارند.  برسریمحصلات  چرم احساس  د یبا خر ا یمشتر

 780/0 244/20 اطمینا  بیشتری احساس می کنند.محصلات  چرم  د یبا خر ا یمشتر

 785/0 582/20 دارند.  در ت  ی هاانتخا  اعتقاد به محصلات  چرم  د یبا خر ا یمشتر

 798/0 260/24 دارند.  ند یمحصلات  چرم احساس خلاشا د یبا خر ا یمشتر

 582/0 796/0 288/25 را آگاهانه خریداری می کنند. محصلات  چرم   ا یمشتر یی خلادافزا

 734/0 143/17 دارند. محصلات  چرم مهار  در خرید   ا یمشتر

 730/0 709/15 از سجربیا  ربلی خلاد ا تااده می کنند.  محصلات  چرم  د یدر خر  ا یمشتر

 751/0 250/17 مشتریا  با خرید محصلات  چرم احساس میکنند کاتی ملارد نظر را خریداری کرده اند.

 779/0 567/22 نیازشا  برطرف شده ا ت.  کنند یمحصلات  چرم احساس م د یبا خر ا یمشتر

 783/0 551/22 .کنند ی عمل نم یمحصلات  چرم احسا   د یدر خر  ا یمشتر

 589/0 702/0 538/13 سمایل به خرید محصلات  چرم افزایش یافته ا ت. مثبت  یامدهایپ

 798/0 114/23 ا ت.از ا للایتهای اصلی مشتریا  محصلات  چرم انتخا  

 771/0 480/18 .ند دار تی محصلات  چرم رضا د یاز خر مشتریا   
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 802/0 735/21  فادار هستند. محصلات  چرم   مشتریا  به

 743/0 592/17 را به دیگرا  معرفی میکنند.  حصلات  چرممشتریا  م

 794/0 397/23 می دانند. هلاشمندانه  ید یخر  را  محصلات  چرم د یخر  ا یمشتر

 758/0 109/18 از سلالید داخلی حمایت میکنند. محصلات  چرم  د یخربا   ا یمشتر

 589/0 717/0 433/17 دهند.   یرا مد نظر ررار نم   محیطی    ایر علااملمحصلات  چرم  د یدر خر  مشتریا  ی منا یامدهایپ

 833/0 572/27 مبیش از حد ریسک  پذیرند. محصلات  چرم  د یخرمشتریا  در  

 772/0 639/17 یک اصل ا ت. محصلات  چرم ا ی مشترمادیا  در زندگی 

 702/0 546/12 جایی ندارد.   محصلات  چرم ا یمشترمدیریت احسا ا    سصمیما  در 

 805/0 710/23 را کمتر سحت ساثر ررار میدهد.محصلات  چرم  ا  ی مشترسبلیغا  

 
شلاد مقدار ر ایی همگرا برای سموام مشاهده می 3همانطلار که در جد ل 

سلاا  گات کوه ر ایوی ا ت. بنابراین می  0.5متغیرهای سحقیق باتسر از  
باشود. همچنوین بارهووای گیری مطلولا  میهای انودازههمگورای مودل

برخولاردار   1.96عاملی، همگی از مقادیر معناداری رابل ربولال بواتسر از  
سلاا  گات پر شنامه از ر ایی   اعتبار مطللابی برخلاردار باشند. لذا میمی

 ا ت.

 اعتبار سنجی مدل درونی تحقیق

 مدل برازش شاخص -الف

دهند. با سلاجه به های برازش مدل پ  هش را نشا  میشاخص  4جد ل  
گیری متغیرهای آ ری شده برای اندازههای جمعمقادیر بد ت آمده، داده

پنها  از کاایت   برازش تزم برخلاردارند   در نتیجه، نتوایج حاصول از 
 .باشدپ  هش، رابل اسکا   ملارد اعتماد میبرا رد مدل 

 برازش مدل پژوهش   ییکوین  یارهایمع :4جدول

 

 با استفاده از روابط ساختاریافته خطیتایید مدل  ب:
مدل ماهلامی سحقیق    برر ی جهتگیری های اندازهپا از سعیین مدل

همچنین اطمینوا  یوافتن از  جولاد یوا عودم  جولاد رابطوه علوی میوا  
هوای مشواهده شوده بوا مودل متغیرهای سحقیق   برر ی سنا وب داده

های سحقیووق بووا ا وتااده از موودل معووادت  ماهولامی سحقیووق، فرضویه

مقدار بحرانی  05/0 اختاری نیز آزملا  شدند. بر ا اس  طح معناداری  
خر جی مدل ماهلامی با ا وتااده از نورم افوزار  .باشد 96/1باید بیشتر از 

PLS  نشا  داده شده ا ت 3   2نگاره های در . 

 
 گیری مدل کلی در حالت استاندارد نمودار اندازه : 2نگاره 

 

 نتیجه مقدار مشاهده شده  محدوده قابل قبول متغیرها 

SRMR  08/0کمتر از(Hu & Bentler, 1999) 060/0  برازش منا ب 

Chi-square  96/1بیشتر از(Hu & Bentler, 1999) 1,360.464  برازش منا ب 

NFI  25/0بیشتر از(Bonett & Bentler, 1999) 777/0  برازش منا ب 

GOF  25/0بیشتر از(Bonett & Bentler, 1999) 771/0  برازش منا ب 
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 یدارگیری مدل کلی در حالت معنینمودار اندازه : 3نگاره 

 یج بدست آمده از تحلیل آماریانت
های سعریوف شود بوه شورح نتایج آزملا  سحلیل مسیر بر ا اس فرضویه

 .باشدمی 5جد ل 

     2Rج: ضریب تبیین 

ضرایب سبیین ا تاندارد   ضرایب سبیین سعدیل شوده در مودل ماهولامی 
های سحقیوق همگوی سحقیق برر ی شد   این مقادیر برای سمامی  ازه

بد ت آموده ا وت. بنوابراین رودر  سبیوین مودل   35/0باتسر از مقدار  

 .شلادبرآ رد می یرلا بصلار 

 

 هاخلاصه نتایج فرضیه : 5جدول 

 

 بحث
سحلیول ر ابو  میوا  علاامول اخلاروی، فرهنگوی     قیوسحق  نیوهدف ا

بوا در نظور  همصورف کننود ی   خلاد افزاییخلادکارآمد  اجتماعی ملاثر بر
آمده، د وتبه جی. بوا سلاجوه بوه نتوابولاد  گرفتن پیامدهای مثبت   منای

خولاد  ا  بو0.382  ضوریب رگر ویلانی t  5.51با آمواره  اخلاریعلاامل 
 نیدارد.   همچنو رابطوهمصرف کنندگا  محصلات  چرم روم   یکارآمد

 ییخلادافزا اب0.464  ضریب رگر یلانی t 6.77اخلاری نیز با آمارهعلاامل  
بوا   نیز یدارد. علاامل فرهنگ رابطهمصرف کنندگا  محصلات  چرم رم 

مصورف کننودگا    ییخلادافزا  اب0.230  ضریب رگر یلانیt    2.287آماره

  t  1.843با آماره یعلاامل فرهنگهرچند دارد.  رابطهمحصلات  چرم رم  
  ضوریب t    1.142ی بوا آمواره  علاامل اجتمواع0.171ضریب رگر یلانی

روم   رممصرف کنندگا  محصلات  چو  یخلاد کارآمد  اب0.068رگر یلانی
  ضوووریب t  1.143ی بوووا آموووارهندارنووود. علاامووول اجتمووواع رابطوووه

مصورف کننودگا  محصولات  چورم روم   ییخلادافزا  اب0.083رگر یلانی
  ضوریب t  6.983ی بوا آموارهخولاد کارآمود  تیوندارنود.   در نها  رابطه

  ضووووریب t  4.775بووووا آموووواره یی  خوووولادافزا0.454رگر وووویلانی
نشوا   جینتوا نیدارند.ا رابطه یمثبت   منا یامدهایپ  اب0.380رگر یلانی

 ا کنندگبر رفتار مصرف   یرابل سلاجه   را یسأث  اخلاریکه علاامل    دهدیم 

 نتیجه  رگرسیونی ضریب tآماره  فرضیات

 + 382/0 515/5 دارد. ریمصرف کنندگا  محصلات  چرم رم ساث یبر خلاد کارآمد  اخلاریعلاامل 

 - 171/0 843/1 دارد. ریمصرف کنندگا  محصلات  چرم رم ساث یبر خلاد کارآمد  یفرهنگ علاامل

 - 068/0 142/1 دارد. ریمصرف کنندگا  محصلات  چرم رم ساث یبر خلاد کارآمد  یاجتماع علاامل

 + 464/0 771/6 دارد. ریمصرف کنندگا  محصلات  چرم رم ساث ییبر خلادافزا اخلاری علاامل

 + 230/0 287/2 دارد. ریمصرف کنندگا  محصلات  چرم رم ساث ییبر خلادافزا یفرهنگ علاامل

 - 083/0 143/1 دارد. ریمصرف کنندگا  محصلات  چرم رم ساث ییبر خلادافزا یاجتماع علاامل

 + 483/0 205/7 دارد. ریمثبت ساث یامدهایمصرف کنندگا  محصلات  چرم رم بر پ یخلاد کارآمد 

 + 515/0 482/6 دارد. ریساث یمنا یامدهایپ بر مصرف کنندگا  محصلات  چرم رم یکارآمد  خلاد

 + 454/0 983/6 دارد. ریمثبت ساث یامدهایمصرف کنندگا  محصلات  چرم رم بر پ ییخلادافزا

 + 380/0 775/4 دارد. ریساث یمنا یامدهایمصرف کنندگا  محصلات  چرم رم بر پ ییخلادافزا
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پ  هش هم  لا بولاده   نیدر ا  جیشده با نتا  یبرر   قا یسحق  جیدارند. نتا
 (. 17-13) ا ت.
 ریوز یکاربرد شنهادا یآمده، پد تبه جیبه مدل ارائه شده   نتا  جهبا سلا
مطورح  کنندیرم را عرضه م   یکه محصلات  چرم   یی کارهاکسب  یبرا
 :  شلادیم 

 یارسبواط یهواداشوتن مهار رعایت اخلاق حرفوه ای   فر شندگا  با  
کنندگا  ارسبواط بوا مصورف  سلااننودیبهتور ا وترس، م  تیری  مد  سریرلا

 ها را جلب کنند. آ  دبرررار کنند   اعتما  یبهتر

کنندگا  بوه مصورف  سلاانودیم شاافیت   صودارت در ارایوه محصولات  
 .رندیرم بگ  یمحصلات  چرم  دیدر خر یبهتر  ما یکمک کند سا سصم

بوه   سلاانودیکنندگا  م مصورف   ی  اجتمواع  یفرهنگ  یهاارسباط با ارزش
کنندگا  مصورف   ریرا بوا  وا  یبرند کمک کند   ارسباط مثبت  به  ی فادار

 کند. جادیا

کنندگا ، مصورف  ییها   خلادافزاسلا عه مهار  یبرا یآملازش  یهابرنامه
به   سلااندیها م آ   حا ی  سرج  ازهاین  یبرر   یبرا  یقاسیسحق  یها  برنامه

 ها کمک کند.آ  تیرضا شیکنندگا    افزابهبلاد رفتار مصرف 

   ارزش هووای اخلارووی   فرهنگووی   اجتموواعیبووا سلاجووه بووه  غووا یسبل
 ریسأث  سلااندیمنا ب م   یکنندگا    با ا تااده از ابزارهامصرف   حا یسرج
 ها داشته باشد.آ   دیبر رفتار خر  یمثبت

 

 نتیجه گیری
 یشنا وبوه طولار بوالقلاه بوه درک ر ا   سلاانودیم   قیسحق  نیا  یهاافتهی

را در مولارد   ییهوانشیکنندگا  در صنعت چورم کموک کنود   بمصرف 
 کار کسب  تیملافق  یبرا  یی  خلادافزا  یا تااده از خلاد کارآمد  یچگلانگ

 کارها کسوب یبورا میماواه نیدرک ا  تیبر اهم  قیسحق  نیارائه دهد. ا

کنندگا  را منا ب، مصرف  یابیبازار یهایدارد سا بتلاانند با ا تراس   دیسأک
ارائوه  تیواهم ن،یهوا را بوات ببرنود. همچنوآ   یجذ  کورده    فوادار

 اجتمواعی   فرهنگوی  –ی اخلاروی ها  ارزش ازهایکه به ن  یمحصلاتس

   .ررار گرفته ا ت. دیملارد سأک زین ،سلاجه دارند ا یمشتر
 

 ملاحظه های اخلاقی
ملاضلاعا  اخلاروی همچولا س  وررت ادبوی، رضوایت آگاهانوهس انتشوار 

 .اندررارگرفته  ملاردسلاجهچندگانه   ... در پ  هش حاضر 
 

 هنام واژه
 Consumer behavior .1 رفتار مصرف کننده 

 Self-efficacy .2 خلادکارآمدی 

 Decision making .3 سصمیم گیری 

 Social-cognitive theory .4 اجتماعی -نظریه شناختی 

 Word of mouth advertising .5 سبلیغا  دها  به دها  

 Loyalty .6  فاداری 

 Self improvement .7 خلادافزایی 

 Self care .8 خلادمراربتی 

 Self confidence .9 اعتماد به ناا 

 Positive experience .10 سجربه مثبت 

 Consumer satisfaction .11 رضایت مصرف کننده 

 Moral factors .12 علاامل اخلاری 

 Personality factors .13 علاامل شخصیتی 

 Cultural factors .14 علاامل فرهنگی 

 Social factors .15 علاامل اجتماعی 
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