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 چکیده

 شده موجب سبز، محصولات خرید تفکر. گرددمی و محیط هاانسان به خسران بروز موجب توجه، عدم و  است لازم امری زیستمحیط حفظبه توجه
د. هدف از برسان کمتری آسیب زیستمحیط به که کنند انتخاب را محصولاتی  و   نموده  بازنگری  نمایند،می  خریداری  که  محصولاتی  نوع  مورد  در  مردم  تا

کننده )مددورد ملاه:دده  مددداری برنددد از دیدددگاه مصددرفاخلاق تمایل به خرید مشتریان با نقش میانجی نشانگرهای حسی بر تأثیرپژوهش حاضر بررسی 
پیمایشددی اسددت.  –در شهر مشهد بوده است. این پددژوهش از حیددف هدددف کدداربردی و از ن ددر ماهیددت تو ددیفی  مشتریان محصولات ارگانیک نفس(

-اند، میمشهد مراج:ه کرده های عرضه محصولات در شهرکنندگان محصولات ارگانیک نفس که به ش:بهمشتریان و مصرف  آماری پژوهش کلیهجام:ه
گیددری ها به روش نمونددهنفر مشخص شد که پرسشنامه 192ها )براساس نرم افزار پی ال اس(، برابر ت:داد گویه 10-5باشد. نمونه آماری براساس قاعده 

ها از به تأیید جم:ی از اساتید و خبرگان رسید و جهت سنجش پایایی پرسشنامه  غیرتصادفی در دسترس بین آنان توزیع گردید. روایی محتوای پرسشنامه
انجددام شددد. نتددای   GOF، 468/0 شدداخص و  PLS3افزار ها با نرمبرآورد گردید و تأیید شد. تحلیل داده 825/0آهفای کرونباخ استفاده شد که مقدار آن 

 نشانگرهای حسی برتأثیرگذاری   مداری برند نقش مثبت و میانجی برباشد و اخلاقتمایل به خرید مشتریان می مداری برند برمثبت اخلاق تأثیرحاکی از  

 د شد. نشانگر حسی دیداری برتمایل به خرید مشتریان محصولات ارگانیک نفس رتأثیر  تمایل به خرید مشتریان داشت. اما
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 1مقدمه

شود بنابراین بایدد از مسائل مهم شمرده می محیلیمسائل زیست
عواملی که بر قصد و تمایدل بده خریدد محصدولات سدبز و ارگانیدک 

ها را مورد توجده ارند  شناسایی کرده و آنگذمیتأثیر  کنندگان  مصرف
هدددای زیسدددت  نگرانیبددداره محیطامدددروزه در و ملاه:ددده قدددرارداد.

حیاتی و مهم برای تمدامی ای  مسأههکنندگان افزوده شده و به  مصرف
( و بدده تدددری  رفتددار افددراد در خریددد 29جوامددع تبدددیل شددده اسددت )

زایش مصرف، قدرت محصولات را تغییر داده است. هدف بازاریابی، اف
کننده و خریدار و یا دسدتیابی بده رضدایت انتخاب بیشتر برای مصرف

مشتری نیست، بلکه هدف بالاتر، افزایش کیفیت زندگی به بدالاترین 

 
و  گددروه مدددیریت دانشددکده مدددیریت و حسددابداری،  اناسددتادیار ترتیببدده -2و  1

 اهمللی امام رضا )ع(، مشهد، ایران، دانشگاه بینحسابداری
 (Email: ghafourian@imamreza.ac.ir           نویسنده مسئول -*)
بازاریدابی، دانشدکده  -دکتری مدیریت بازرگدانی  و  کارشناسی ارشدترتیب  به  -4و    3

 ، مشهد، ایراناهمللی امام رضا )ع(مدیریت و حسابداری، دانشگاه بین
DOI: 10.22067/jead2.v33i4.84274 

باشد. کیفیت زندگی فقط به م:ندی مقددار و کیفیدت سلح ممکن می
بلکه به م:نی افدزایش ،  ها نیستاهزامات، احتیاجات و ارائه خدمات آن
هددای زیسددت و کدداهش نگرانیکیفددی مسددائل مربددوح بدده محیط

ها مفدداهیمی مثددل مدددیریت محیلی اسددت. برخددی از شددرکتزیسددت
محیلی را مدورد توجده قدرار محیلی و کاهش ضای:ات زیسدتزیست
هددا و امددور محیلی را در تمددامی بخشانددد و مسددائل زیسددتداده

توانند در ذهدن میها  (. شرکت19اند )های سازمانی ارتباح دادهف:اهیت
های عنوان مزیت رقابتی نسدبت بده شدرکتو به  مشتری تصویرسازی

سازی مثبدت یکدی از سازی نمایند. این تصویردیگر در ذهن او جایگاه
. پیددایش ت:ریدس سدبز باعدف های رقابتی برای شدرکت اسدتمزیت

کنندگان شدده اسدت. ایدن تغییراتی در رفتار خرید خریداران و مصرف
توجه و مهم تبدیل های علمی به موضوعی قابلدید در زمینهمباحف ج

 ها و نیازهدای سدبز و جدیددخواسدته  شده است. برای پاسخگویی بده
دنبال ایجداد تغییدرات ها بهها و سازمان، افراد، شرکتکنندگانمصرف

بایست، مفید و ارزشمند در ساختارشان هستند. برای تحقق این امر می
ای بدر ی:نی بدون هیچ  ددمهیا خدمت، سبز گردد؛    چرخه توهید کالا

زیسدت و وظیفه انسانی و سازمانی خود را نسبت به محیطمحیط سبز،  
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(. چنانچده خریددار و 8کنندگان محصولات سبز، انجام دهندد )مصرف
کننده محصولات سبز، تصویر ذهنی مثبتی در ذهنش  دورت مصرف
د برند، در مقایسه با برنددهای های هدفمنباشد، اهداف و برنامه  گرفته
بنابراین ایجاد و خلق و پرورش تصویر ذهنی خواهد بود.  مؤثرتر  رقیب  

کننده باعف افزایش وفداداری و رضدایت مثبت از برند در ذهن مصرف
دهان بهکننده  به تبلیغات دهان، مصرفشودوی و در نتیجه موجب می

و اهداف خود را سدبز کنندد، ها  ها ف:اهیتاگر شرکت  (.18اقدام نماید )
توان به چند ها میتوانند منافع مت:ددی را کسب نمایند، از جمله آنمی

پذیری مورد اشاره نمود  کاهش مصرف انرژی، افزایش حس مسئوهیت
وری و سدود ، موفقیت و افدزایش بهدرهاجتماعی و تصویر برند شرکت

ها و زار، سدازمانساهیانه در بدازار رقدابتی. بدرای افدزایش پتانسدیل بدا
کنندگان اطلاعداتی درمدورد ها ملدزم هسدتند کده بده مصدرفشرکت

رسدانی بدرای ها نحوه ف:اهیت و یاریمحصولاتشان ارائه کنند تا به آن
ها حفظ محیلی امن و پایدار را مشخص کنند. علاوه بر ایدن شدرکت

گیرند. باید بدانند مشتریان چگونه تصمیم به خرید محصولات سبز می
ای حاضدرند ر بازار محصولات سبز، باید بدانیم مشتریان تا چه درجهد

زیست، محصدولات سدبز خریدداری سبز باشند و برای حفاظت محیط
سدوی خریدد و مصدرف کنندگان بهکنند. تغییدر رفتدار خریدد مصدرف

محصولات سبز، اهمیت توهیدد محصدولات سدبز را در کشدور نشدان 
محیلی را به ت با رویکرد زیستکه جام:ه محصولا(. چنان30دهد)می

هدا داندش نمایندد. پدژوهشمحصولات غیر سبز ترجیح و انتخاب می
دانند که نگرش افراد بده مهم میهای  مؤهفهزیست محیلی را یکی از  
کده طدوریدهدد؛ بدهزیسدت را شدکل مدیرفتارهای سازگار با محدیط

بده محیلی بیشتر نسبت  کنندگان دارای دانش و آگاهی زیستمصرف
زیسدت دارندد کده کنندگان، نگرانی بیشتری درباره محیطسایر مصرف

محیلدی محصدولات هدای زیسدتها به ویژگدیباعف توجه بیشتر آن
محیلدی های زیسدت(. با افزایش این نگرانی31)  شودهنگام خرید می

هددا و جوامددع مختلددس در سرتاسددر جهددان و کنندددگان، دوهددتمصدرف
زیسدت های دوستدار محدیطبرنامه  های توهیدی در دد توس:هشرکت

(، چراکده 29اندد )مانند توس:ه محصول سدبز و فنداوری سدبز برآمدده
هدای مدورد خرند کده کیفیدت و ویژگدیمشتریان زمانی برندی را می

ها را داشته باشد؛ درواقع تمایل به خریدد ترکیبدی از علاقده علاقه آن
توجه بده رابلده (. با  27کنندگان به خرید و امکان خرید است )مصرف

علی بین نگرش درباره محصولات سبز و قصد خریدد سدبز، برخدی از 
کننده قدرتمندی از قصد خریدد بینیپژوهشگران م:تقدند نگرش، پیش

هددای رفتددار سددبز اسددت و دریافتنددد نگددرش مللددوب در پددژوهش
کننده به محصولات سبز باعف افزایش روزافزون قصدد خریدد مصرف

(. محصولات ارگانیک نفس در شهر مشهد 28شود )آن محصولات می
پردازد. این محصدولات بددون اسدتفاده از سبز می  تبه ارائه محصولا

باشدند. گروهدی از زیسدت میانواع کودهای شیمیایی و آلاینده محیط
متخصصان و اساتید دانشگاه در  نایع غدذایی وکشداورزی اقددام بده 

انددد. انیدک نمودهتوهیدد اندواع گوندداگون و متندوعی از محصددولات ارگ
محصولاتی مانند انواع نان و کیک و کلوچده، محصدولات هبندی و ... 

 دورت ارگانیدک وکداملا طبی:دی توهیدد هازمحصولات موردنیاز را بد
سدؤال نماید. براین اساس در این پژوهش به دنبال پاسخ بده ایدن  می

هسددتیم کدده آیددا نشددانگرهای حسددی برتمایددل بدده خریددد مشددتریان 
مددداری برنددد از دیدددگاه دارد؟ آیددا اخلاقتددأثیر یددک محصددولات ارگان

مداری برند بدر کننده در این بین نقش میانجی دارد؟ آیا اخلاقمصرف
مداری برند که دارد؟ و نیز اهمیت اخلاقتأثیر  تمایل به خرید مشتریان  

موجدددب ایجددداد و یدددا افدددزایش اعتمددداد و وفددداداری مشدددتریان و 
 گیرد.وپژوهش قرار می کنندگان محصولات مورد بررسیمصرف

 

 ادبیات نظری پژوهش

 پیشینه نظری

1نشانگرهای حسی
 

هدای هدای حسدی، ازطریدق کانالهای خارجی یدا ورودیمحرک
های حسی یا نشدانگرهای شوند که به آن سیستممختلفی دریافت می

شوند ها ازطریق حواس پنجگانه ما دریافت میگویند. ورودیحسی می
کنندد. های مختلدس ترکیدب میرای ایجداد پاسدخهای خام را بو داده

های ارتباطی دیداری مانند اندازه مفهوم ا لی محصول از طریق کانال
شدود. محصول، شکل، درخشندگی و تمایز نسبت بده رقبدا منتقدل می

های خدا  های حسی دیداری تصاویر تاریخی را که در هح هورودی
ذهندی زمدانی شدکل   کنندد. تصداویراندد را یدادآوری میشکل گرفته

هدای جدیدد و تجربیدات تصدویری در پاسدخ بده گیرند که ورودیمی
ها وکیفیددت ها درگیددر جددنس پارچددههددای حسددی باشددند. انسددانداده

کنندد. درک محصولات دیگر هستند که کالاهای دیگر را درسدت می
آیدد هدا بدسدت میدرست از کیفیت مواد به احساسی که از همدس آن

 از  مشدتریان  حدواس  تحریدک  بده  حسدی  بازاریابی  (.26)وابسته است  
 کنندگانمصدرف  محصول  هایارزیابی  بر  بازاریابی  هایتاکتیک  طریق

 مانندد  هاییزمینه  در  حسی  بازاریابی  (.12)  گذاردمی  تأثیر  خرید  رفتار  و
 طراحدی  است، مقصد برند وشدهگرفته  کاربه  موفقیت  با  سینما  تبلیغات
 (.7)ها فروشگاه

 

 2خرید مشتریان تمایل به

 یدک  بدروز  از  فدرد  کده  ادراکدی  و  دریافدت  م:ندایبده  فرد،  قصد 
 بدین کده اسدت احتماهی و ذهنی  موق:یت  قصد فرد  و  است  رفتارخا 

 هدایبرندد، واکنش بده  نگدرش  .کندمی  برقرار  ارتباح  وی  با عمل  فرد
 سدبز  خریدد  به  تمایل  (.21)کند  می  عنوان  برند  در مورد  و منفی  مثبت

 
1- Sensory Cues 

2- Willingness to buy (WTB) 
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 دارای  محصدول  یدک  و انتخداب  دادن  برتدری  به  فرد  مایلت  عنوانهب
 تصدمیمات  در  م:مدوهی  محصدول  جایبده  محیلیزیست  هایویژگی
 مهدم  کننددهبینیپیش  سبز،  خرید  به  تمایل.  گرددمی  ت:ریس  وی  خرید
 کنندهمصرف  اینکه  احتمال  بر  خرید  تمایل  است؛ ی:نی  سبز  خرید  رفتار

 تمایلات(.  2)دارد    مثبتی  تأثیر  بخرد  را  سبز  محصول  که  بگیرد  تصمیم
 عندوانهبد  هدذا  و  شدده  ن رگرفتده  رفتدار در  نیازپیش  عنوانهب  نیات  یا

 محصدولات  خریدد  قصد  .شوندمی  ت:یین  رفتار  کنندهبینیپیش  بهترین
 کده  محصدولاتی  آوردن  بدسدت  برای  فرد  یک  تمایل  از  سبزعبارتست

 (. 6)سازگارند  زیست بامحیط

 

 1کنندهمصرف دیدگاه از برند دهکننمصرف مداریاخلاق

. گدرددمی  خددمات  و  محصولات  ارزش  افزایش  موجب  اغلب  برند
 خرید برای مشتریان محرک دهیل ترینمهم به باطنی و  ظاهری  ارزش

 در ظداهری ارزش. شدودمی تبددیل خدمات و  محصولات  از  استفاده  و
 و  فرهند   در  بداطنی  ارزش.  کنددمی  بدروز  خدمات  و  محصول  قیمت
 مشدتری  تدا  اسدت  عاملی  دو  این.  گرددمی  پدیدار  جام:ه  آن  قیاتاخلا
 اخلاقیدات  .دهدد  نشدان  تمایدل  خدود  خددمات  و  محصول  خرید  برای

 عمدل  راهنمدای  سازمان،  در  نبایدها  و  هاباید  و  هاارزش  از  ایمجموعه
 در مرحلده(.  4)شدود  می  قلمدداد  هاگیریتصمیم  در  کارکنان  و  مدیران

 ارزش بدا برندد ارتبداح  و  شود  ارائه  ارزش  از  ریتدقیق  م:نای  باید  اول
 بده مشتریان پایبندی میزان سپس. شود مشخص آن باطنی و  ظاهری
 موفقیدت در آن تدأثیر و برندد در  نهفتده  اخلاقیات  و  باطنی  هایارزش

 با  محصوهی  از  خرید  یک  مشتریان ابتدا  قرارگیرد.  بررسی  مورد  سازمان
 شوندمی  مایل  برند  همان  تکرار  هب  رضایت  از  پس  و  کنندمی  ویژه  برند

 فرهند   و  رسمی  هایسیاست  از  بخشی   ورتهب  اخلاقی  ا ول(.  1)
 را سددازمانی مسددائل از بسددیاری و درآمددده هدداسددازمان غیررسددمی

 پوششی  در  اخلاقی  ا ول  مواقع  برخی  در.  است  داده  قرار  اهش:اعتحت
 و ودآوریس افزایش بازار، در رسوخ ن یر  تجاری  هایسازمان  اهداف  از

 (.25) است شده واقع مغفول مشتریان، جذب

 

 پیشینه تجربی

تأثیر ندوآوری در ( پژوهشی با عنوان »1395همکاران ) نیا ورحیم
)مدورد  واسدله بازاریدابی حدسخدمات بر نیات رفتاری مشدتریان بده

های پن  ستاره شهرمشهد(« انجام دادند. نتای  نشدان داد ملاه:ه  هتل
نیدات رفتداری  بازاریابی حسدی و م:ناداری برتأثیر ت نوآوری در خدما

نیات  م:ناداری برتأثیر مشتریان دارد. همچنین، بازاریابی حسی دارای 
طرفی، بازاریابی حسی نقش واسط م:ناداری  رفتاری مشتریان است. از

 (.20است ) نیات رفتاری مشتریان داشته خدمات و بین نوآوری در

رابلد  م:یارهدای پژوهشی با عندوان »( 1394نژاد )پاک سیدی و

 
1- Consumer Perceived Brand Ethicality (CPBE) 

کنندگان« انجدام دادندد. نتدای  اخلاقی توهیدکنندگان با رفتار مصدرف
هدای اخلاقدی از سدوی توهیدکننددگان رابلده نشان داد رعایت ارزش

بنددی کننددگان دارد و در رتبهمثبت و مستقیم بر روی رفتدار مصدرف
بددا رفتددار های اخلاقددی ا ددل  ددداقت بیشددترین رابلدده را مؤهفدده
کنندگان را در انتخداب برندد سامسدون  مصرف  .کنندگان داردمصرف

های اخلاقی از سوی شرکت سامسون  بدر ترغیب کند. رعایت ارزش
 (.24کنندگان تأثیرگذار است )رفتار مصرف

بدر قصدد  مؤثر عوامل( پژوهشی با عنوان »1391خیری و میران )
ای رزش مصدرف« ملاه:دهخرید محصولات سبز با استفاده ازتئدوری ا

شده بر اعتماد و قصد خریدد نتای  نشان داد ریسک ادراک  انجام دادند.
شده بر اعتمداد و قصدد که ارزش ادراکاست، در ورتیتأثیرگذار  سبز  

محیلی چندانی ندارد. همچنین اعتماد و نگرش زیستتأثیر  خرید سبز  
محیلی دارد امدا نگراندی و داندش زیسدتتدأثیر  بر قصد خریدد سدبز  

 (.14چندانی ندارند )تأثیر برقصدخرید سبز 

( پژوهشدی بدا عندوان »بررسدی تدأثیر 2018و همکاران ) 2نگوین
نتای  نشان های کشور ویتنام« انجام دادند.  رضایت و وفاداری در بیمه

شدده و تصویر شرکت، کیفیدت خددمات و قیمدت بدر ارزش ادراک  داد
شده بر رضایت تدأثیر ادراکرضایت تأثیر م:ناداری داشته است. ارزش  

 علاوه تأثیر رضایت بر وفاداری مشتری نیز تأیید شده استداشته و به

(18.) 

 اثدرات( پژوهشی با عندوان »2014) 3همکاران و هویس کوئین  

 مشتریان« انجدام نیات رفتاری و خدمات رضایت بر ابتدایی احساسات

 نیات و رضایت اسات،احس بین ایپیچیده ارتباح نشان داد نتای  .دادند

 نداشدت بر رضایت اثری مثبت احساسات همچنین .دارد وجود رفتاری

  (15) .دارد رضایت بر توجهیقابل اثر منفی احساسات اما

عنوان »اثر درک مشتریان از منصدفانه  با ( پژوهشی2010) 4یان 
 انجام ها«ها در رستورانبودن خدمات بر احساسات و نیات رفتاری آن

 خددمات و بدالا کیفیدت با ملموس خدمات ارائه داد نشان نتای  دادند.

 مشداهده در سرانجام و مشتریان در مثبت احساسات ایجاد در ناملموس
 (.29دارند ) حیاتی نقش درآینده هااز آن مللوب رفتارهای

 

 مدل مفهومی

مدل پژوهش حاضر برگرفته از مدل پژوهش یوگاناتان و همکاران 
 باشد.( می2019)

 

 های پژوهشفرضیه

  نشانگر حسی دیدداری بدر تمایدل بده خریدد مشدتریان 1فرضیه

 
2- Nguyen 

3- Luis 

4- Young 
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 محصولات ارگانیک نفس تأثیر دارد.
نشانگر حسی شنیداری بر تمایدل بده خریدد مشدتریان   2فرضیه 

 محصولات ارگانیک نفس تأثیر دارد.
نشانگرحسدی لامسده بدر تمایدل بده خریدد مشدتریان    3فرضیه

 ثیر دارد.محصولات ارگانیک نفس تأ
مدداری برندد از دیددگاه های حسدی بدر اخلاق  نشدانگر4فرضیه 

 کننده محصولات ارگانیک نفس تأثیر دارد.مصرف
کننده بدر تمایدل بده مداری برند از دیدگاه مصرف  اخلاق5فرضیه

 خرید مشتریان محصولات ارگانیک نفس تأثیر دارد.
ق های حسددی بددر تمایددل بدده خریددد از طریدد  نشددانگر6فرضددیه

 مداری برند محصولات ارگانیک نفس تأثیر دارد.اخلاق

 

 
یوگاناتان و همکاران و تمایل به خرید( برگرفته از  مصرف کننده دگاهیاز د مداری برندمدل مفهومی )مدل نشانگرهای حسی، اخلاق -1شکل

(2019 ) 

Figure 1- Conceptual model (Sensory Cuess model, Consumer Perceived Brand Ethicality and Willingness to Buy) taken 

from Yogathan et al. (2019) 

 

 پژوهش شناسیروش

پژوهش حاضر از حیف هدف، کاربردی و از حیف روش گردآوری 
تحلیلی و مبتنی بر تحلیل ماتریس واریانس با اسدتفاده از   –پیمایشی  

 م:دادل  GOF  شاخص  و  3PLSافزار  و نرم  1اهگوی م:ادلات ساختاری
 و مشدتریان کلیده پدژوهش است. جام:ده آمداری شده انجام 468/0

 عرضده  شد:بات  بده  کده  نفدس  ارگانیدک  محصولات  کنندگانمصرف
 روش  بدا  باشدد کدهمی  اندد،کرده  مراج:ده  شهر مشدهد  در  محصولات

 ت:دداد برابدر 5-10 اسداس و بدر غیرتصدادفی دسترس در  گیرینمونه
. است  شده  آوریجمع  پرسشنامه  192  ساختاری  م:ادلات  برای  هاگویه

برای سنجش متغیرها از پرسشدنامه اسدتاندارد یوگاناتدان و همکداران 
هدا بدا ( استفاده شده است. شایان ذکر است که تمدامی سدنجه2019)

=کداملا  1ای از »تدایی و در محددودهاستفاده از مقیداس هیکدرت پدن 
 محتددوای روایددی=کدداملا  موافددق« سددنجش شدددند. 5مخدداهس« تددا »

 پایدایی.  رسدید  مددیریت  گدروه  اسداتید  از  جم:دی  تأییدد  به  پرسشنامه
 از  سازه  روایی  اثبات  برای.  شد  تأیید825/0  کرونباخ  آهفای  با  پرسشنامه

 7/0بالاتر از    CRمقادیر  .  شد  واگرا استفاده  و  همگرا  روایی  هایآزمون

 
1- Structural Equation Modeling-SEM 

گزارش شد که حاکی از تأیید پایایی مرکب است. مقدادیر بدار عداملی 
مقادیر بار عداملی،  1هاست. جدول بیانگر پایایی م:رف  7/0تر از  بیش  

م:یار متوسط  را نشان داده است. و پایایی مرکب (AVE)روایی همگرا  
بدالاتر از ها  مؤهفهشده توسط فورنل لارکر در تمامی  واریانس استخراج

 و حاکی از تأیید روایی همگراست. 5/0
 

 های پژوهشیافته

شدناختی گان با استفاده از متغیرهای جم:یتدهندمشخصات پاسخ
 20کمتدر از    %  3/6  .بودند  %5/37و مردان    % زنان  5/62  بررسی شد.

% در 5/36سال،   40تا  31  بین  %7/29سال،    30تا    20% بین  7/8سال،  

از ن ر درآمدد  .داشتند سال 50% بالای 19/8سال و  50تا 41سنی   رده

 4تدا  3 ، بدین%5/13 م:دادل میلیدون 3تدا  2 %، بین6کمتر  میلیون  2
 میلیدون 5از  بدیش % و25 میلیدون 5تا  4بین   ،%6/15م:ادل    میلیون
 دارای  افدراد  به  مربوح  فراوانی  از ن ر تحصیلات  .بودند  %2/30م:ادل  
%، 8/19دیپلم فددوق. اسددت %5/11م:ددادل  کمتددر از دیددپلم مدددرک

 هیسدانس دارای  افراد  به  مربوح  و فراوانی  %3/31  و بالاتر  هیسانسفوق
  .یافت اختصا  5/37%
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 روایی واگرا

 مکندون، متغیرهای سایر هایشاخص با مقایسه در  باید  متغیر  یک
 ایدن باشدد. بدرای داشدته خودش  هایشاخص  بین  بیشتری  پراکندگی
 شدده  مقایسده  مکنون  متغیرهای  بین  همبستگی  با  AVE  جذر  آزمون،

 آن  همبسدتگی  مقددار  از  مکندون  متغیدر  هر  برای  AVE  جذر  باید  که
 بدرای  AVE  جذر  ا لی،  قلر  اعداد.  باشد  بیشتر  متغیرها  سایر  با  متغیر
 .دهندمی نشان را سازه هر

 

 مقادیر بار عاملی، آلفای کرونباخ، روایی همگرا و پایایی مرکب  -1جدول 

Table 1- Factor Load Values, Cronbach's alpha, Convergent Validity, and Composite Reliability 

 متغیرها 
Variables 

 گویه ها
Q  

 بار عاملی
Factor load   

 انحراف معیار 
SD 

 آماره تی
T Statistics  

 آلفای کرونباخ
Cronbach's 

alpha 

میانگین 

واریانس  

استخراج 

 شده
AVE 

پایایی 

 مرکب 
CR 

مداری  اخلاق

 دگاهیاز د برند

 مصرف کننده 

Consumer 

Perceived 

Brand 

Ethicality 

q1 0.861 0.011 76.255 

0.783 0.594 0.852 

q2 0.796 0.035 23.01 

q3 0.729 0.032 22.605 

q4 0.679 0.043 15.834 

 تمایل به خرید 
Willingness to 

Buy 

q5 0.707 0.035 20.062 

0.856 0.702 0.901 
q6 0.891 0.012 76387 

q7 0.903 0.012 770.434 

q8 0.835 0.021 40.624 

نشانگرهای  

 حسی 
Sensory Cuess 

q9 0.753 0.024 31.971 

0.913 0.592 0.902 

q10 0.739 0.025 29.179 

q11 0.817 0.023 35.39 

q12 0.789 0.033 23.753 

q13 0.681 0.044 15.434 

q14 0.814 0.016 52.264 

q15 0.718 0.026 27.461 

q16 0.854 0.018 47.58 

q17 0.740 0.025 29.628 

 
 AVEهمبستگی سازه ها و جذر  -2جدول 

Table 2. Correlation of structures and AVE AVE 

 
مصرف کننده  دگاهیاز د اخلاق مداری برند  

Consumer Perceived Brand 

Ethicality 

مشتریان خریدتمایل به   
Customer Willingness to 

Buy 

های  نشانگر

 حسی 

Sensory Cuess 

مصرف کننده  دگاهیاز د اخلاق مداری برند  

Consumer Perceived Brand 

Ethicality 

0.769   

 تمایل به خرید مشتریان
Customer Willingness to Buy 

0.768 0.838  

های حسی نشانگر  

Sensory Cuess 
0.753 0.752 0.769 

 

 ساختاری مدل برازش

 مددل بررسدی بده قسمت این در گیری،اندازه  مدل  بررسی  از  سپ
 یک  در  متغیرها  بین  روابط  مسیر،  تحلیل  شود. درمی  پرداخته  ساختاری

 گرفتده در ن در متمدایز مسدیرهای عنوانبده و یابنددمی  جریان  جهت
 ،5  ،4  فرضدیات  برای  را  تحقیق  مدل  3  و  2  هایشکل(.  10)شوند  می
 نشدان 3 و 2 ،1 فرضدیات برای را تحقیق مدل 5  و  4  هایشکل  و   6
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 .دهدمی
 

 ((Q2) گایسر-استون معیار) بینپیش ارتباط

 باشدد، شدده  ت:ریس  درستیبه  هاسازه  بین  روابط  مدل،  یک  در  اگر
 گذاشدته یکدیگر هایشاخص بر کافی  تأثیر  تا  بود  خواهند  قادر  هاسازه

 مدورد  در  بایدد  Q2  مقدار.  شوند  تأیید  درستی  به  هافرضیه  راه  این  از  و
 35/0  و15/0  ،  02/0  مقدار  سه.  شود  محاسبه  زادرون  هایسازه  تمامی

 .اندنموده ت:یین قوی و متوسط کم، بینیپیش قدرت عنوانبه را

 

 (کوهن f2) کوهن  اثر اندازه

. کنددمی  ت:یدین  را  مددل  هایسدازه  میدان  رابله  شدت  م:یار  این
 بزرگ  و  متوسط  کوچک،  اثیرت  نشاندهنده  35/0  و  15/0  ،  02/0  مقادیر
 .است دیگر سازه بر سازه یک

 
 

 
 T هایمدل معادلات ساختاری به همراه آماره -2شکل 

Figure 2- Structural equation model with T statistics 
 

 
   مسیر ضرایب -3شکل 

Figure 3- Path coefficients 
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  t هایآماره همراه به ساختاری معادلات مدل -4شکل 

Figure 4- Structural equation model with t statistics 

 
 ضرایب مسیر  -5شکل 

Figure 5- Route Coefficients 
 

 ( Q2) گایسر-استون  معیار -3جدول 

Table 3- Aston-Geyser Criterion (Q2) 

 مدل

Model 
 متغیرهای درونزا 

Endogenous variables 

 ( 2Q) سریگا-استون اریمع

(2Q)Geyser Criterion-onThe Ast 

 اول

One 

 مصرف کننده  دگاهیاز د اخلاق مداری برند

Consumer Perceived Brand Ethicality 
0.270 

 مشتریان خریدتمایل به 

Customer Willingness to Buy 
0.460 

 دوم 

Two 
 مشتریان  خریدتمایل به 

Customer Willingness to Buy 
0.408 

 

 ( کوهن f2) کوهن  اثر اندازه -4جدول 
Table 4- Cohen's effect size (Cohen's f2) 

 
 (Exogenous variables) متغیرهای برونزا

 متغیرهای درونزا 

Endogenous variables 

 مصرف کننده دگاهیاز د اخلاق مداری به برند
Consumer Perceived Brand Ethicality 

نشانگرهای 

 حسی
Sensory 

Cuess 

حس  

 دیداری
Visual 

sense 

حس  

 شنیداری
Auditory 

sense 

حس  

 لامسه 
Tactile 

sense 
 مدل اول 

Model 

One 

 مشتریان خریدتمایل به 

Customer Willingness to Buy 
0.388 0.181 ---- ---- --- 

مدل 

 دوم

Model 

Two 

 مشتریانخرید تمایل به 

Customer Willingness to Buy 
----- ----- 0.002 0.157 0.342 
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 مدل برازش نیکوئی

 جزیدی مجدذورات حدداقل تکنیدک  در  مددل  برازش  شاخص  تنها
 و  متوسدط  ضد:یس،  36/0  و  25/0  ،01/0  مقادیر.  است  GOF  شاخص

 اسدتفاده  با  شاخص  این(.  5)  است  شده  م:رفی  شاخص  این  برای  قوی
  قابل افزونگی هایشاخص میانگین و R2 شاخص هندسی میانگین از

 .است محاسبه

468.0349.0628.0RyCommunalit 2 ===GOF

 

 

 های برازش شاخص -5جدول 
Table 5. Fit indices 

 عنوان شاخص 

Indicator title 

 

 شاخص برازش 

Fit index 

 حد مجاز 

Limit 

مقدار 

محاسبه 

 شده

The 

calculate

d value 

 ضریب ت:یین 

The coefficient of 

determination 

R2 At least 0/19 0.349 

 میانگین اعتبار همگرایی 

Average convergence 

validity 

AVE At least 0/5 0.628 

 برازش کلی مدل

Overall model fit 
GOF At least 0/36 0.468 

 

 

 

 گیری  نتیجه

 انیمشتر خریدبه  لیتما بر یدارید ینشانگر حس: 1فرضیه 

 دارد. ریثأتنفس  کیمحصولات ارگان

نشانگرهای حسی در مرحله شناخت، ارزیابی و رفتار در محیط بدر 
های محیلی، تجارب قبلی گذارند. ذهن فرد براساس دادهمیتأثیر  رد  ف

بخشد، سدپس براسداس از محیط ساخته و م:نای م:ینی به محیط می
و ارزیابانه نسدبت بده مؤثر  شناخت خود از محیط بر مبنای فرایندهای  
یابد و نهایتا ، به رفتارم:ینی محیط واکنش عاطفی مثبت و یا منفی می

بازاریابی،  بر رویه حاکم حس ،انسان گانهپن  حواس بین زند.دست می
و از  358/1برابر  tچون آماره  نتای  به توجه با .است بوده بینایی حس
شود. این فرضیه در مورد می رد در د 95 اطمینان است با  کمتر 96/1

اسدت. علیدرغم نامناسدب   محیط فیزیکی فروشگاه نفس ملرح شدده
کننده و وشددگاه نفددس از دیدددگاه مصددرفبددودن شددرایط و محددیط فر

و عدم ارضای حس دیداری، بدا در ن در گدرفتن   مشتریان محصولات
اطلاعات و دانش در مورد مزیت مصرف محصولات ارگانیک اقدام به 

حس دیداری در تمایل به خرید مشتریان نفس تأثیر  کردند و  خرید می

مکداران و ه1بسیار کمرن  بدود. نتدای  پدژوهش بدا کوئیند  هدویس
( همسو بوده است. با توجه به اینکه محصولات برند نفس کالا 2014)

و قابل همس بوده شاید مشتریان بیشتر تمرکز بر حس لامسه دارندد و 
گرفته از همس کالا بوده که نتای  سایر فرضیه نشأت  ها  تاثیرپذیری آن

کند. از طدرف دیگدر شدنیدن تجربیدات میتأیید ها نیز این موضوع را 
بگذارد تأثیر تواند بر تمایل به خرید افراد اسب مشتریان دیگر نیز میمن

طدوری  شدود کالاهداو به دیدن توسط خود اکتفا نکنندد. پیشدنهاد می
را ببینند و از بدین برنددهای  راحتی کالاها به مشتریان که شوند چیده

راحتی تشخیص داده و خریداری ه  محصولات ارگانیک، برند نفس را ب
 ا دلاحات یدا وشنایی محیط فروشگاه افزایش یابد و تغییراتکنند. ر

تبلیغدات و  طریدق از را محصدول در ترکیب شده انجام محیلیزیست
 برسانند.  کنندگاناطلاع مصرف به محصولات روی گذاریبرچسب

 

 خریادباه    لیاتما  بار  یداریشان  یحسا  نشاانگر:  2فرضیه  

 دارد. ریثأتنفس  کیمحصولات ارگان انیمشتر

 هویت توانندمی آن  وتی هاینشانه راهنما و مکان، یک  دای

 و رسدوم و آداب بومی، م:ماری موازات به دهند و نشان را جام:ه یک
 من در توسدط شناسدایی قابدل هایزیسدتگاه وسد:ت من وربده هباس

 
1- Luis 
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 نمدود من ر دوتی (.2013و همکاران،  1کار روند )هاواردبه  وتشان،

 مشتریان حدس به  داها کهاییاست، ج مکان فروشگاه نفس  وتی

مشتریان  رفتار و هاف:اهیت توسط مکان  وتی کیفیت و دهندمی مکان
 نشدانگر حسدی گفدت، تدوانمی گیدرد ومی شدکل محصولات  نفس

 تدأثیر نفس ارگانیک محصولات مشتریان  خرید  به  تمایل  بر  شنیداری
 اطمیندان  با  2  است فرضیه  بیشتر  96/1و از    016/4برابر    tدارد. آماره  

( 1395نیا و همکاران )شود. نتیجه پژوهش با رحیممی  تأیید  در د  95
دهدد کده تبلیغدات شدن ایدن فرضدیه نشدان مدیتأیید  همراستاست.  

باشد چراکه مشتریان نسبت بده تجربیدات مؤثر  تواند  دهان میبهدهان
دیگران در استفاده از محصولات ایدن چنیندی واکدنش مثبتدی نشدان 

بخشدی های ملایم، جهدت آرامششود از موسیقیپیشنهاد میاند.  داده
فضای فروشگاه نفس استفاده شود. از عایق  وتی در ساختار دیوارهدا 
جهت کاهش  داهای نامناسب محیط بیرون فروشگاه، استفاده شدود. 
ترمیم و بازسازی کفپدوش فروشدگاه نیدز در افدزایش جلدب رضدایت 

 باشد.میمؤثر مشتریان نفس بسیار 

 

 انیمشاترخریاد  به    لیلامسه برتما  ینشانگرحس:  3فرضیه  

 دارد. ریثأتنفس  کیمحصولات ارگان

 همدس طریدق از مخاطدب بدا مدداوم جنبشدی جریدان در محیط

 مانند زبری یا نرمی و یدا سدردی و گرمدی بافت کیفیت و شدهادراک

 بیشدتر 96/1 از و 677/15 برابدر t آمداره شدود.می تجربه بدن توسط
 مشتریان خرید به تمایل بر لامسه نشانگرحسی  گفت  توانیم هذا  است

 95  اطمینان  با  3  فرضیه  بنابراین  دارد.  تأثیر  نفس  ارگانیک  محصولات
هدای کدالا کده آن را از خددمات یکی از ویژگدی  .شودمی  تأیید  در د

شدن این فرضیه نیدز تأیید کند قابل همس بودن آن است و  متمایز می
ارد اگر مشتری بتواند محصول را خود همس گذبر این مللب  حه می

گونده کده از شدود، همدانکند بیشتر نسبت به خرید آن برانگیخته می
بیشدتر و تدأثیر آید افراد نسبت بده همدس کدردن  ها برمینتای  فرضیه

اندد. نپذیرفتدهتدأثیری  کمتر و نسبت به دیددن  تأثیر  نسبت به شنیدن  
بهبود ارتبداح همسدی کدالا  کده شود با ایجاد امکاناتی در  پیشنهاد می

باعف افزایش رضایت و در نتیجه تمایل به خرید بیشدتر اسدت، توجده 
عندوان ، میدزان مشخصدی بدهتوان از محصدولات فروشدگاهشود. می

سمپلین  برای مشتریان قرارداد تا با همس ندوع محصدول، بدا خیداهی 
 آسوده خریدی ملمئن نمایند. 

 

 دگاهیااز د  یمادارخلاقا  بار  یحسا  یهانشاانگر:  4فرضیه  

 دارد. ریثأتکننده محصولات نفس مصرف

 م:ناسدت ایدن به نشانگرهای حسیتأثیر واژه احساس و  اینجا در

 درونی، احساسات من ر از را کنندگانمصرف است قادر برند چگونه که

 
1- Howard 

 احساسدات کدردن همس ب:د این از من ور واقع بنماید. در خرید درگیر

با متددها و  کنندهمصرف درونی باشد. هیجاناتمی کنندهمصرف درونی
 گیریشدکل بده کده منتهدی گدرددمی تحریک استراتژیک هایشیوه

شدود. می برنددها و محصدولات ،هاسدازمان از کنندهاحساسات مصرف
گفددت  تددوانمیهددذا  اسددت، بیشددتر 96/1 از و 638/35 برابددر t آمدداره

 کنندهمصددرف اهدیدددگ از برنددد مددداریاخلاق بددر حسددی هاینشددانگر
 95  اطمینان  با  4  فرضیه  بنابراین  دارد.  تأثیر  نفس  ارگانیک  محصولات

( 2018و همکداران ) 2شود. پژوهش حاضدر بدا نگدوینمی  تأیید  در د
تر و اهتزام به رعایت فرهند  هرچه شرکت ارتباح نزدیکهمسوست.  

توانددد بددر وآداب اجتمدداعی مشددتری را مددورد اهمیددت قددرار دهددد، می
دهان بدهمشدتریان، نفدوذ کدرده و از طریدق تبلیغدات دهان  احساسات

توان تغییدرات و بهبدود کیفدی و مشتریان کسب سود حا ل شود؛ می
های نصددب شددده بددر روی کمددی محصددولات را از طریددق برچسددب

پذیری برند نفدس از طریدق ت:امدل محصولات عنوان نمود. مسئوهیت
ت و گفتگدوی کارکنان با مشتریان نیز قابدل دسترسدی اسدت.  دحب

شایسته کارکنان با یکدیگر و نیز با مشتریان و ارائه راهنمایی درمدورد 
بخشدی مشدتری از خوا ، بخصو  محصولات جدید، جهت آگاهی

 اند. این جمله

 

 باه  لیتما  کننده برمصرف  دگاهیاز د  یمداراخلاق:  5فرضیه  

 دارد. ریثأتنفس  کیمحصولات ارگانخرید 

ی ت:هدد دائمدی بدرای ارائده رفتارهدای مددار، ندوعسازمان اخلاق
وکار دارد. بکارگیری اهگوهدای ارزشدی و اخلاقدی در اخلاقی درکسب

کنندگان کمدک نمدوده و های مصدرفسازمان، در درک بهتر خواسته
ها شده است. این امدر بدر رفتدار نیازهای آنتأمین  منجر به بررسی و  

ریدد محصدولات هدا را بده خگذاشته و آنتأثیر  کنندگان  خرید مصرف
 t  دهدد. آمدارهترغیب نموده و میزان سودآوری شرکت را افدزایش می

 مدداریاخلاق  گفت  توانمی  هذا  است،  بیشتر  96/1  از  و  115/11  برابر
 محصدولات  مشدتریان  خریدد  به  تمایل  بر  کنندهمصرف  دیدگاه  از  برند
 3( و یاند 1394نژاد )این پژوهش با سدیدی و پداک  دارد.  تأثیر  نفس

( همسوست. اگر مشدتری رعایدت اخدلاق را از سدمت عرضده 2010)
تواند جهت خرید بیشتر برانگیختده کننده یا توهیدکننده متوجه شود می

توجه به ن درات و انتقدادات مشدتریان نفدس شود. ازجمله پیشنهادات  
استفاده از تبلیغدات   درمورد محصولات، جهت بهبود کیفیت کالا است.

زنددگی سداهم بدا مصدرف محصدولات   و یا بروشورهایی کده تفداوت
ارگانیک را به زبان ساده و با جملات کوتاه و جامع برای مخاطبین بدا 

های ملدی حفاظدت انواع سلوح تحصیلی بیان کند. شرکت در برنامده
. عدم اسدتفاده از مؤثراستازمحیط زیست و اجرای آن در محصولات  

 
2- Nguyen 

3- Young 
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ت در محدیط بندی و نگهداری محصولاها در بستهپلاستیک و نایلون
مساعد فروشگاهی از ن ر دما و نور که بدر سداهم مانددن محصدولات 

شود برند نفس اطلاعات درستی را به همچنین پیشنهاد می  دارد.تأثیر  
 مشتریان خود ارائه دهد و از ارائه اطلاعات غیرواق:ی اجتناب ورزد.

 

 انیمشاترخرید  به    لیتما  بر  یحس  یهانشانگر:  6ی  فرضیه

کننده مصاارف دگاهیاابرنااد از د یماادارقاخلا قیاااز طر

 دارد. ریثأتنفس   کیمحصولات ارگان

 هایتاکتیک  طریق  از  مشتریان  حواس  تحریک  به  حسی  بازاریابی
 تدأثیر خرید رفتار و کنندگان مصرف محصول  هایارزیابی  بر  ،بازاریابی

 محصول یک دادن ترجیح به فرد تمایل سبز خرید به تمایل .گذاردمی

 در م:مدوهی محصدول جایبده محیلیزیسدت هداییژگیو دارای

 سدبز، خریدد بده تمایدل .است شده سازیمفهوم وی خرید تصمیمات

 احتمال بر خرید تمایل ی:نی است؛ سبز خرید رفتار مهم کنندهبینیپیش

 مثبتی تأثیر بخرد را سبز محصول که بگیرد تصمیم کنندهمصرف اینکه

ابی به نفع درازمددت شدرکت توهیددات رعایت اخلاقیات در بازاری  .دارد
که بین رعایدت ا دول انجامد. ضمن آنمحصولات ارگانیک نفس می

سدوی عدداهت ها و پیشرفت جام:ده بهاخلاقی با موفقیت ماهی شرکت
 از  و  610/10  برابدر  z  آمدارهشود.  داری دیده میاجتماعی ارتباح م:نی

 از  برندد  مدداریقاخلا  ی:نی  است،  م:نادار  مسیر  هذا  است،  بیشتر  96/1
 خریدد  بده  تمایدل  بدر  حسی  هاینشانگر  تأثیر  در  کنندهمصرف  دیدگاه

 بددا برابددر مسددیر ضددریب مقدددار. دارد میددانجیگری نقددش مشددتریان
 بدر  حسدی  هاینشدانگر  تدأثیر  مسیر  ضریب  ضرب،  از  که  است381/0

 مسدیر  ضدریب  و(  725/0)  کنندهمصدرف  دیددگاه  از  برند  مداریاخلاق

 خریدد  بده  تمایدل  بدر  کنندهمصدرف  دیدگاه  از  برند  ریمدااخلاق  تأثیر
 95  اطمیندان  بدا  7  فرضیه  بنابراین.  شودمی  حا ل(  525/0)  مشتریان

( 2019ایدن نتیجده بدا یوگاناتدان و همکداران )شود.    می  تأیید  در د
مناسدب محصدولات  گدذاریهمسوست. از جمله پیشدنهادات، قیمدت

. باشدند مشدابه اندواع بدارقابدت  قابدل کده ایگوندهبه ارگانیک نفدس
کلیددی   هدایویژگی  نیسدتند  حاضر  محصولات نفس  کنندگانمصرف

 و  کیفیدت  قیمدت،  بدودن،  دسدترس  در  استفاده،  راحتی  محصول مانند
 بدودن  سدبز  در نتیجه  کنند،  محصول  سبز  هایویژگی  فدای  را  کارایی

و   مناسب  کیفیت  مناسب،  قیمت  استفاده،  راحتی  با  همراه  باید  محصول
دهنده همراه با ارائه های شاد وآگاهیبرگزاری برنامه  اقدام به  .اشدب...  

 22محصولات باشرایط پرداختی و ارائه تخفیفات در روز زمدین پداک  
 .شوداردیبهشت( نیز پیشنهاد می 2آوریل )
 

 پیشنهاد برای محققین آینده

کنندگانی اسدت . جام:ه آماری این پژوهش مشتریان و مصدرف1
فروش محصولات ارگانیدک نفدس مراج:ده کدرده اندد.   که به ش:بات

توان پژوهش را در خصو  محصولات ارگانیک با برندهای دیگر می
 انجام داد.

. پژوهش حاضر برای مشتریان محصولات ارگانیدک نفدس کده 2
توان پدژوهش را در ساکن مشهد هستند، در ن ر گرفته شده است می

د کدام عوامل باعدف ایجداد شهرهای دیگر نیز انجام داد و بررسی نمو
آل از محیط فروش محصولات در ذهن مشدتریان و تصویر ذهنی ایده

گدردد و چده عدواملی سدبب افدزایش کیفیدت موجب خرید مکدرر می
 گردد.محصولات می

 
 پژوهش  ساختاری مدل نتایج  -6جدول 

Table 6- Structural Model Results of the Research 

 مسیر  

direction 

 سیر استاندارد شدهضریب م

Standardized direction 

coefficient 

انحراف  

 معیار 

SD 

  تی آماره

T 

Statistic

s 

 نتیجه 
Results 

مدل 

 اول

Mod

el 

One 

 مشتریان  خریدتمایل به  <- مصرف کننده  دگاهیاز د اخلاق مداری برند

Consumer Perceived Brand Ethicality  - > Customer 

Willingness to Buy 

0.525 0.047 11.115 
Signific

ant 

 مصرف کننده    دگاهیاز د اخلاق مداری برند <-های حسی  نشانگر

Sensory Cuess  - > Consumer Perceived Brand Ethicality 
0.725 0.020 35.638 

Signific

ant 
 مشتریانخرید تمایل به  <-های حسی  نشانگر

Sensory Cuess  - > Customer Willingness to Buy 
0.349 0.051 6.774 

Signific

ant 

مدل 

 دوم 

Mod

el 

Two 

 مشتریان خرید تمایل به  <-حس دیداری 

Visual sense  - > Customer Willingness to Buy 
0.064 0.047 1.358 

No 

Signific

ant 
 مشتریان خرید تمایل به  <-حس شنیداری 

Auditory sense  - > Customer Willingness to Buy 
0.244 0.061 4.016 

Signific

ant 

 مشتریان خرید تمایل به  <-حس لامسه 

Tactile sense  - > Customer Willingness to Buy 
0.541 0.034 15.677 

Signific

ant 



 423     مداری برندمشتریان محصولات ارگانیک با نقش میانجی اخلاق خرید تأثیر نشانگرهای حسی بر تمایل به 

 
نشانگرهای حسی دیداری، شنیداری تأثیر  در این پژوهش فقط    .3

 تددأثیرتواننددد انددد. محققددان میو لامسدده مددورد سددنجش قرارگرفته
 نشانگرهای بویایی و چشایی را مدن ر و بررسی قرار دهند.

زیست باید از کودکی آغاز شود. آگاهی درباره حفاظت از محیط  .4
توانندد بدا مشدارکت مسدتمر بدا هذا توهیدکنندگان محصولات سبز می

های اردویدی پژوهشدی های آموزشی علمی در برگزاری برنامهسازمان
مدؤثر های توانند روشنمایند. محققان میایفا مؤثری در این امر نقش 

های وارده بدده هددا، هشدددار خلددر خسددارتدهنددده بدده خانوادهآگاهی
 زیست را مورد کاوش قراردهند.محیط

 

 های پژوهشمحدودیت

هدای توان از محدودیت ورت مقل:ی را میانتخاب افق زمانی به
 و  مشددتریان بدده فقددط حاضددر پددژوهش حاضددر دانسددت. ملاه:دده

 در  اسدت  پرداخته  مشهد  در  نفس  ارگانیک  محصولات  کنندگانمصرف
 مشتریان  یا  دیگر و  شهرهای  در  مشتریان  ن رات  است  ممکن  کهحاهی

 ایدن از آمدار حا دله و نتدای  باشدد. متفداوت دیگر ارگانیک برندهای
 بهدار  زمدانی  بدازه  در  نامشخص  ایعده  پاسخگویی  به  باتوجه  پژوهش
 بده با توجده مشتریان  ن رات  است  نممک.  است  آمده  بدست  وتابستان

 .باشدد متفداوت پدژوهش نتیجده با دیگر در فصول خا  محصولات
 شدددهتمام قیمددت افددزایش موجددب هاهزیندده افددزایش و تددورم مسدأهه

و  تمایل درآمد کم اقشار دهیل همینهب  .است  شده  ارگانیک  محصولات
 .دارند ارگانیک محصولات و مصرف خرید کمتر برای خرید قدرت
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Introduction: Environmental pollution and the increase of pollutants affect the reduction in quality and 

health of the people and concerns society and organizations more than ever. Consideration and importance of 
environmental protection is considered a necessity and the lack of attention and systematic action will cause 
damage to humans and the environment. Thinking and buying movement of green and organic products has led 
the world population to review the types of products they buy and choose which lead to picking less 
environmental harmful products. This has led to the tendency of the community to consume and buy healthy 
products as well as the creation of a competitive ground for the companies and organizations for producing 
organic and green products. People's emotions and moods can affect their purchase positively or negatively. If 
people are going shopping with feelings like passion and pleasure, they do more to satisfy the needs of pleasure. 
An important external factor in the purchase of customers is the purchase location. The shopping centre 
environment affects the understanding of the customer by sensory attributes. The auditory perception and touch 
sense are important for the impact on vendors and marketers and to encourage customer activity and behavior. 
The aim of this study is to investigate the impact of sensory attributes on the willingness to purchase by 
customers with mediating role of brand orbital ethics from consumer perspective (study: Nafas customers of 
organic products) in Mashhad city.  

Method: This study is applicable in terms of purpose and in terms of descriptive - survey nature. Statistical 
population is all customers and consumers of organic products, who have applied to the branches supply in 
Mashhad city, chosen by random sampling and non - random sampling, the base 10 - 5 times the number of 
questions for structural equations of 192 questionnaires were collected. In this study the content validity of 
questionnaire was confirmed by experts and respected professors of the management group. Reliability of the 
questionnaire was approved by cronbach's alpha 0 / 825. Data analysis has been done by structural equation 
modeling techniques with PLS3 and GOF index of 0. 468.  

Result: The results show the positive effect of brand loyalty on customers' willingness to buy and brand 
equity has a positive and mediator role on the impact of sensory attributes on customers' propensity to purchase. 
But the impact of the visual sensory marker on consumers' desire to buy Nafas organic products has been 
rejected. 

 
Hypothesis Path coefficient Standard 

deviation 

t-value Result 

1 0/525 0/047 11/115 Significant 

2 0/725 0/020 35/638 Significant 

3 0/349 0/051 6/774 Significant 

4 0/064 0/047 1/358 unSignificant 

5 0/244 0/061 4/016 Significant 

6 0/541 0/034 15/677 Significant 

 
Conclusion: Suggestion include Given that brand products are commoditized and tangible, consumers may 

be more focused on tactile sensitivity and their effectiveness which comes from the touch of the commodity 
based on the results of other hypotheses. On the other hand, listening to the experiences of other customers can 
also influence people's willingness to buy. It is suggested that the goods be arranged so that customers can easily 
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see the goods and easily identify and purchase the self-brand among the organic product brands. It is 
recommended to enhance the brightness of the store environment and inform consumers of the changes or 
environmental changes in product mix through advertising and product labeling. It is suggested that mild music 
be used to soothe the breath shop space. And also applying acoustic insulation to the walls would reduce 
inappropriate noise outside the store. Restoration and refurbishment of the shop floor is also very effective in 
increasing customer satisfaction. It is suggested to focus on improving the touch communication of the product, 
which increases the satisfaction and therefore the desire to purchase more. In-store products can be contracted as 
a sample for customers to feel confident in purchasing with the touch of a product type. As the company relates 
more closely to the customer's culture and social commitment, it can influence customer sentiment and profit 
through customer mouth-to-mouth advertising on products. Self-brand responsibility is also accessible through 
employee interaction with customers. These include talking to employees and each other as well as with clients 
and providing guidance on properties, especially new products, to inform the customer. 

 
Keywords: Consumer Perceived Brand Ethicality, Organic products willingness to buy, Sensory cuess 


